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 ممخص:
أستيدف البحث الحالى قياس أثـر أبعـاد تسـويق المحتـور الرقمـى )مالمـة المحتـور، مصـداقية المحتـور،      

قيمـة المحتـور، عاطفـة المحتـور، وجاذبيـة المحتـور( عمـى صــنش قـرار الشـراا مـش تحميـل الـدور الوسـيط لأبعــاد 
ــــاط العــــاطفى، والإرت ــــاط العميــــل بالعامــــة )الإرتبــــاط المعرفــــى، الإرتب بــــاط الســــموكى(، وبقســــت دام قالمــــة إرتب

مفردة، وقد بمغ عدد الاسـتمارات الصـالحة لمتحميـل  384قواميا  الاستقصاا جمعت البيانات من عينة عشوالية
(، وأســـتند البحـــث عمـــى المـــنيح الوصـــفى التحميمـــى وبقســـت دام البـــرامح 81%اســـتمارة بنســـبة اســـتجابة) 311

البيانات وتحميميا، وتوصل البحث إلى مجموعة من النتـالح ، تم إعداد  Amos.20 & Spss.17الإحصالية 
أثر معنـور ، ايضاَ وجود وجود أثر معنور إيجابى لأبعاد تسويق المحتور عمى صنش قرار الشراا لمعميلمنيا: 

غير مباشر لأبعاد تسويق المحتور فى صنش القرار الشرالى لمعميل فى القطاع محل الدراسة مـن  ـال الـدور 
وبنــااع عمــى مــا توصــمت إليــو الدراســة مــن نتــالح، قــدمت العديــد مــن التوصــيات  ،بعــاد إرتبــاط العميــلالوســيط لأ

 اليامة المتعمقة بمجال البحث.
 الكممات الدالة:

عملاء مواقع التسوق   –القرار الشرائى لمعميل  –إرتباط العميل بالعلامة  -تسويق المحتوى الرقمى 
 الإلكترونى.

Abstract 
      This Study aimed at measuring the role of customer brand engagement, As a 

mediating variable in the relationship between the digital content marketing 

(content relevance, content reliability, content value, content emotion, content 

attractiveness), and the Purchase Decision Making, In order to do this the 

researcher designed a questionnaire list that includeds research variable,The 

questionnaire was utilized to collect data from online shopping customers in Egypt, 

arandom sample of 384 from with a response rate %81, The study depended on the 

descriptive analytical method, data was analyzed by statistical programs (SPSS.17 

& AMOS.20),The results found a positive significant effect of  digital content 

marketing on Purchase Decision Making,  so there is a positive significant effect s 

of digital content marketing on Customer brand engagement, finally, there is a 

positive significant effect of digital content marketing on Purchase Decision 

Making based on dimensions of Customer brand engagement, based on the finding 

of this study, several important recommendations related to the field of study were 

made. 

 Key words: 
Digital content marketing, Purchase Decision Making, Customer brand 

engagement 
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 مقدمة: (1) 
شيدت السنوات الماضية توجياَ جديداَ لمنظمات الأعمال فى التسويق عبر مواقش التواصل 
الاجتماعى للإعان عن منتجاتيا و دماتيا بإعتبارىا وسالل إعانية جديدة تسمح لمست دمييا 

، فقد أصبح (Johnston, 2019)بالتفاعل وتبادل المعمومات، والتعرف عمى العامات التجارية 
منظمة مرتبطاع بقدرتيا عمى بناا ونشر محتواىا الرقمى ل دمة ودعم عممياتيا، وتقكيد ىذا نجاح ال

، لذلك نالنجاح من  ال قياس مدر مساىمة محتواىا الرقمى فى الوصول إلى عماليا المستيدفي
اتجيت المنظمات إلى است دام أدوات جديدة لإستيداف عماليا عبر مواقش التواصل الاجتماعى 

ال إنشاا ونشر محتور ليا عبر الإنترنت لجذب أنتباه المست دمين وتشجعييم عمى المشاركة من  
بشكل متواصل عمى مدار اليوم، وتطوير التعامل مش ىذا المحتور لجذب عدد أكبر من المعجبين 
بيذا المحتور، و مق حممة تسويقية افتراضية مستيدفو بيا أكبر عدد من العماا المحتممين 

 وىذا ما يسمى بتسويق المحتور. (Chivinski & Dabrowski , 2017)يينوالحال
فيو يمثل الصوت الذر  ويعد تسويق المحتور الرقمي" أبرز تقنيات التسويق الإلكتروني

تست دمو المنظمة فى التواصل مش عماليا المستيدفين عمى شبكة الإنترنت، وي اطب محركات 
 )عمومة أو حتى عن حمول تقوم المنظمة بتسويقياالبحث، ويجذب المست دم الباحث عن م
Pazeraite & Repoviene , 2019)   فيو تقنية ل مق ونشر وتوزيش محتور مالم ذو قيمة

لجذب مست دمى الموقش والحصول عمى مشاركتيم، فالمحتور ىو الحوار بين العامة التجارية 
وب، والتصميمات، والرسومات والعميل الحالى والمحتمل، وقد يكون المحتور النص المكت

وأرتفعت فى الأونة الأ يرة عمميات الشراا الإلكتروني ونمت معيا التجارة ، (Syed, 2018)والصور
الإلكترونية وسجمت انتعاشاع كبيرعا، ففرضت نفسيا بقوة و أصبحت ظاىرة سالدة يُتوقش ليا مزيد من 

سالل التواصل الاجتماعي أسموب حياة النمو والازدىار، وبذلك أصبح التسوق عبر الإنترنت وو 
حقيقي لدر العديد من العماا،  اصةع بعد أزمة جالحة كورونا، حيث استطاعت منصات التجارة 
الإلكترونية أن تصبح منفذا آمنعا لمتجارة وممارسة عمميات البيش والشراا، كما نجحت في تقديم تجربة 

 تسوق مريحة وسيمة لمعميل.
بت استطاع رأي قام بو مركز المعمومات ودعم ات اذ القرار التابش و في ىذا الإطار، أث

%( ممن يشترون عبر شبكة الإنترنت، 43.2لمجمس الوزراا ارتفاع معدل الشراا الإلكتروني لدر )
%( عمى الشراا الفعمي عبر الشبكة بعد أزمة كورونا كوسيمة جديدة لمتسوق، 17.5مش إقبال )
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عاماَ، ومن يسكنون في العاصمة والمناطق   18,30راوح أعمارىم بين اصةع بين الشباب الذين تت
 (.2023الحضرية ) ذكى، 

كما أدر ىذا التغيير الذي شيدتو أنماط شراا العماا إلى استحداث آليات جديدة لمتسويق 
الإلكتروني تقوم عمى تشكيل عاقات جديدة وطويمة المدر بين المسوق والعميل،  اصةع ارتفاع 

تمام الاعتم اد عمى اليواتف المحمولة ومنصات التواصل الاجتماعي في عرض المنتجات الم تمفة وا 
عمميات البيش والشراا، وبذلك تمجق الآن العديد من الشركات المحمية والدولية العاممة بالسوق 
المصرية إلى تبني إستراتيجيات متنوعة لتسويق المحتور الرقمي، من أجل استيداف قطاعات 

ييتمون  ومتعددة من العماا لترويح منتجاتيا و دماتيا، حيث بمغت نسبة المصريين الذين م تمفة
%( في عام 38بمجال تسويق المحتور الرقمى ويعتبرونو وسيمة لمتعرف عمى م تمف المنتجات )

كما أن مدر أقبال واستمرار العماا فى التعامل مش التجارة الإلكترونية والراا عن . 2022/ 2021
يق الإنترنت تعتمد عمى قدرة الموقش الإلكترونى فى تمبية متطمباتيم واحتياجاتيم بشكل كامل وأقل طر 

 (2222تكمفة وجيد ووقت ممكن )العضايمة، 
ووفقعا لما سبق، تتضح أىمية دراسة تسويق المحتور الرقمي من وجية نظر العماا لمعرفة     

تفضياتو لأنواعو وأشكالو، ومدر تقثيره عمى مدر وعييم بوجود التسويق بالمحتور الرقمى، و 
الارتباط بالعامات الم تمفة وتشجيعو عمى الشراا، ىذا إلى جانب تحديد  صالص العماا 
الديموجرافية واتجاىاتيم نحو عمميات تسويق المحتور الرقمي، لمربط بين الدراسة العممية وال برة 

 ق المحتور الرقمي مستقباع .العممية بالسوق المصرية وتطوير عمم وفن تسوي
 ( الإطار النظرى والدراسات السابقة ذات الصمة:2)
 ( تسويق المحتوى الرقمى:1/2)

 مفيوم تسويق المحتوى. (1/1/2)
تعرض التسويق لتغيرات عديدة بسبب التطورات التكنولوجية المتاحقة، وأثبت التسويق       

الإلكتروني قدرتو عمى النجاح، فاتجيت المنظمات لزيادة الإنفاق ووضش ميزانيات ض مة لتنشيط 
دوات أدوات التسويق الإلكتروني وتفعيميا،  اصةع تسويق المحتور الرقمي، باعتباره أداة ميمة من أ

       (Loredana , 2018).التسويق الإلكتروني
 Contentn ويُعرف تسويق المحتور من عدة جوانب؛ فقد عرفو معيد التسويق بالمحتور    

Marketing    Institute  عمى أنو "عممية إنشاا وتصميم محتور قيّم ومتناسب مش  2015عام
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ا وتحقيق التواصل معيم وبناا وعاقات طويمة العماا المستيدفين ونشره بيدف جذب انتباه العما
ا ومكسبعا لمشركات صاحبة المحتور".  المدر تقوم عمى ثقة العميل وضمان ولااه، بما يحقق ربحع
وىناك من يعرف تسويق المحتور بانو "عممية اتصال مستمرة تميز العامة التجارية وترد عمى 

شكيل صورة إيجابية عن العامة التجارية، عكس استفسارات العماا والتفاعل معيم، كما تيتم بت
 الإعان الذي يستيدف الإقناع بالشراا مباشرةع ودفش عمميات البيش".

( بانو "نيح لجذب وتفاعل واليام العماا Boman & Raijonkari,2017كما عرفتو دراسة )
مش المصالح  بالوصول الي استنتاج منطقي لمشراا والمشاركة من  ال المحتوي الذي يتعاطف

( اعتبرت أن تسويق Han, 2023والمواقف المتنوعة من  ال دورة الشراا"، في حين أن دراسة )
المحتوي" فن التواصل مش العماا دون أن يتم دفعيم بشكل مباشر لمشراا وىو استراتيجية تسويقية 

لعماا بمعمومات جديدة تدمح أساليب التسويق الم تمفة، بما في ذلك القنوات عبر الإنترنت، لتزويد ا
 لم تكن متوفرة أماميم من قبل" . 

كما تم تعريف تسويق المحتوي بانة " تنقية لإنشاا محتوي مالم ذو قيمة عالية والقيام بنشرة     
وتوزيعو، ومن الممكن أن يكون المحتوي عمى شكل نص أو تصميم أو رسومات أو مدونات أو 

رية لمعماا بيدف جذبيم ومشاركتيم فى تحسين صورة قصص مثيرة أو فيديوىات أو عروض حص
 , Vinerean(، كما عرف )2018المنظمة وسمعتيا في السوق ذات التنافسية العالمية )أبو النجا، 

( تسويق المحتور بقنو " نيجا تسويقيا استراتيجياَ بيدف تكوين محتوي رقمى ونشره وتوزيعو 2020
بشكل واضح مما يدفعيم الي ات اذ قرارات مربحو  بطريقو متصمو لجذب عماا تم تحديدىم

 لممنظمة. 
( تسويق المحتوي باعتباره أداة تسويقية أكثر مصداقية   Pahrr, 2021وىنا قدمت دراسة )     

وقبول لصناعة محتوي موجو وحديث ومناسب بحيث يتم توزيعو ومشاركتو مما يدعم الثقة وارتباط 
العميل بالعامة عمي المدي البعيد بإضافة قيمة لحياة العميل، وانو ي تمف عن الإعان بسبب 

 بعيد وتركيزه عمي تمبية احتياجات العميل المعرفية والوجدانية. افتقاده التمميح بالبيش من قريب أو
( أن تسويق المحتور ىو تقنيو تستند الى  مق محتور مالم ذو قيمو 2019وذكر )ب يت،     

لممنتجات وال دمات المراد تسويقيا ومن ثم ترويجو بيدف جذب ومشاركة العميل المستيدف 
 والاحتفاظ بو. 
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محتوي لمنظمة ما عمي وسالل التواصل الاجتماعي ظاىرة إجتماعية واسعة ويعتبر إنشاا      
المجال تسمح بالاتصال متعدد الاتجاىات مش عماليا المستيدفين، وتست دم معظم الشركات مواقش 
التواصل لدعم  حمات التسويق الإلكتروني وزيادة عدد الزيارات لموقعيا الإلكتروني، ويعتمد ىذا 

ويح لمحتور الشركة ومنتجاتيا عمى اشير منصات مواقش التواصل الاجتماعي، الأمر عمى التر 
ويتيح ىذا الأمر الوصول إلى جميور أكبر وأسرع مما يزيد احتمال الحصول عمى عماا جدد، 
فيي منصات تفاعمية لمتبادل ولمتشارك في إنشاا ونشر وتعديل المحتوي المقدم من قبل مست دمي 

 (.Jibril et al, 2019اعي )وسالل التواصل الاجتم
وىناك عده وسالل متبعو في تقديم المحتور عبر مواقش التواصل الاجتماعي تمثل الحوار بين        

العامة التجارية والعميل المستيدف أو الحالي ومن أمثمتيا الكتب الإلكترونية، والرسوم البيانية، 
ات المنتجات والفيديو بقنواعو، والأبحاث والندوات، والتدوينات الصوتية، والمقالات والتقارير، وتقييم

والقصص المثيرة، والصور الذكية، ومدونات ومعمومات عن العامة التجارية، ومشاركات وتفاعات 
ومحادثات وأحداث سواا كان ذلك مكتوب أو مرلي ، ىذا و يعد تسويق المحتوي ألية تسويقية 

محددة من أفراد الجميور ويعمل عمي جذب إنتباىيم  لصناعة وتوزيش محتوي ذو قيمة تستيدف فلة
 (.Stokes,2018وزيادة ارتباطيم بالعامة التجارية ) 

ويعد ظيور الوسالل التكنولوجيا ومنصات التواصل الاجتماعي واعتماد المسوقين عمييا في       
وم تسويق المحتوي ترويح منتجاتيم والتواصل المباشر مش العماا والمستيمكين، أدر إلى تطور مفي

رضااىم نتيجة صناعة  الرقمي وىو عممية إدارية وتسويقية تستيدف تحديد العماا المستيدفين وا 
 محتوي تسويقي ينشر ويوزع عبر القنوات الرقمية والمنصات الم تمفة.

وتري الباحثة أن تسويق المحتوي الرقمي ىو قيام المنظمة بتصميم محتوي جذاب عمي شكل     
و صور أو ممصقات أو مدونات تم نشره وتوزيعو عمي موقش الشركة عبر مواقش التواصل فيديو أ

الاجتماعي بيدف تعريف العميل بمواصفات المنتح وكيفية است دامو وصيانتو ليشعر العميل بالقيمة 
العالية ذو المنافش المتنوعة، بيدف التقثير عمي مشاعره  وعواطفو عندما يستيويو المحتوي المثير 

 وميل العميل لمقيام بشراا المنتح. 
 أبعاد تسويق المحتوي الرقمى: (2/1/2)
تشير الدراسات السابقة إلى تباين واضح في تحديد عناصر وأبعاد تسويق المحتوي الرقمى،       

، عمى Tsang et al.,2011; Manomayankul , 2016; 2019) حيث أتفق كل من )صالح،
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 Limثل فى دقة المعمومات، والمصداقية، والإثارة، والتسمية،  بينما ذكر)أن أبعاد تسويق المحتور تتم
et al. , 2016  ؛Gagnon, 2016  أن يكون المحتور غنى بالمعمومات، ومفيد، ومقنش، وأتفق )

؛ أن أبعاد Beets & Sangster ,2018؛Gumus, 2017؛ Ahmed et al. , 2018كل من )
والفعالية، وقيمة المحتور، والعاطفة والجاذبية ، فى حين ذكر  تسويق المحتور تتمثل فى المالمة 
Stearns & Rooney, 2018) ؛Kee & Yazdanifard, 2015 ؛Pazeraite & 

Repoviene, 2019  ،أن يكون المحتور ذات جودة، ومفيد وقابل لممشاركة، ومثير وجذاب )
( أن يكون المحتور Syed, 2018 ؛ Badri.2021: Noroozi et al,2023وأكدت دراسة )

عامى، قيم وغنى بالمعمومات، ترفييى وتفاعمى وسوف تعتمد . التسويقى موجو نحو ميام محددة، وا 
ىذه الدراسة عمى أبعاد تسويق المحتور الأكثر أست داماع فى العديد من الدراسات وىي )المالمة، 

ير بينيما وبين إرتباط العميل حيث المصداقية، العاطفة، الجاذبية، والقيمة(، ونظراع لوجود تدا ل كب
وفق المنيجية المتبعة في البحث فيي تظير من  ال  عمي العميل العادي فيم ىذا التدا ل يصعب
عفوي وغير مدروس يقوم بو العميل عندما يُعرض عمية المحتوي التسويقي، وترر الباحثة أن  سموك

است دام تقنيات التسويق الإلكترونى التي تطبقيا المنيجية الأفضل لفك ىذا التدا ل أو التعقيد ىي 
 مواقش التواصل الاجتماعي والتى تتمثل فى تسويق المحتور الرقمى.

 ( إرتباط العميل :2/2)
 مفيوم إرتباط العميل (2/2/1)

ناقشت الدراسات السابقة عمى نطاق واسش إرتباط العميل، ومش ذلك لا يوجد تعريف متفق عمية      
، حيث تم تعريفو عمى (Algharabat, 2018; Harrigan et al, 2017)وموحد لمفيوم الإرتباط 

قترح أنو مدر تواجد العماا وتفاعميم مش المنظمة من الناحية السموكية والإدراكية والعاطفية، و  ا 
(VanDoorn et al,2010 أن إرتباط العميل يست دم كقساس لتمييز العماا الذين يتمتعون )

بعاقات طويمة الأمد مش الشركة، والعديد من الدراسات أعتبرت إرتباط العميل محدد لمقيمة المدركة 
(، Hollebeek et al , 2019; Mollen & Wilson.2010لمعميل والرضا والولاا )

( عمى الجانب النفسى لإرتباط العميل، حيث تم تعريف Higgins& Scholer ,2010ويركز)
إرتباط العميل بقنو حالة من المشاركة والإنشغال والإنيماك التام فى شىا ما، وىو نفس التعريف 

( حيث عرف إرتباط العميل عمى أنو حالة نفسية تظير Brodie et al,2016الذر أعتمد عميو )
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( قد عرف Vivek et al , 2014بين  برة العميل والعامة التجارية، أما ) من  ال التفاعل
 إرتباط العميل عمى أنو ميل العميل لممشاركة فى الإتصال بالعروض والأنشطة التنظيمية لمشركة.

 ,Afi & Ouiddad, 2021; Cheung et al , 2020; O"Brien et alكما عرف )     
العميل السموكى تجاه عامة الشركة والذر يتجاوز عممية الشراا،  ( إرتباط العميل بقنو مظير2015
( إرتباط العميل بقنو مدر التزام العميل العاطفى والسموكى والإدراكى Yen et al , 2020وذكر )

 نحو عاقة مستمرة مش عامة تجارية.
بقنيا التزام إدراكى كما تم تقديم تعريف أكثر شمولَا للإرتباط عبر مواقش التواصل الاجتماعى      

وعاطفى متواصل مش العامة  يتم تجسيده عبر مواقش الويب أو مواقش التواصل الاجتماعى لتوصيل 
( أنو سموك إحادر Islam & Rahman,2017(. ويرر ),Alalwan et al 2020قيمة العامة )

 البعد يتجاوز الشراا ومجرد التفاعل والمشاركة.
( إرتباط العميل عبر الإنترنت أو الإلكترونى Newman & Harrison, 2010كما عرف )     

بقنو مستور العميل المادر الوجود المعرفى والعاطفى فى الاتصالات مش المنصات الاجتماعية 
( المظاىر السموكية لمعميل تجاه المنظمة أو Lemon , 2016ال اصة عبر الانترنت. كما عرفو )

مجرد القيام بعممية الشراا وتتمثل فى التوصيات ومساعدة العامة عمى الإنترنت وىى أكثر من 
 العماا الأ رين والكممة المنطوقة الإلكترونية وكتابة المدونات والكتابة فى المنتديات.

( ىو الولاا والتفاعل وعمق المشاركة عمى الموقش Verhoof, 2016وعرف إرتباط العميل )     
وترر الباحثة أن إرتباط العميل ىو حالة نفسية تعكس مدر  الإلكترونى ال اص بالسمعة أو ال دمة.

نشاط العميل المعرفي والعاطفي والسموكي تجاة العامة التجارية ومشاركتو الموقش الإلكترونى ال اص 
 بالمنظمة أثناا التفاعات الديناميكية مش ىذه العامة.

  أبعاد ارتباط العميل: (2/2/2) 
سابقة نجد أنيا أعتمدت عمى أبعاد م تمفة فى قياس إرتباط العميل، ففى بمراجعة الدراسات ال      

( تم الاعتماد عمى ثاثة أبعاد ىى: المشاركة الواعية، الحماس، (An & Han, 2022دراسة )
عمى أربعة أبعاد م تمفة وىى:  (Garg et al, 2020التفاعل الاجتماعى، بينما أعتمدت دراسة )

( أن Maslowska et al,2016لمودة، والتقثير، بينما ناقشت دراسة )الاستغراق، والتفاعل، وا
إرتباط العميل يتضمن أربعة أبعاد رليسية وىى"  برة العميل بالعامة التجارية، سموك وحوار ونقاش 
العامة، إستياك المنتح، سموك التسويق، بالإضافة إلى ذلك ىناك عاممين يرتبطان بشكل دا مى 
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ومش ىذه الأبعاد الأربعة لإرتباط العميل وىى العامة نفسيا، والإعان، وقد مش بعضيما البعض 
( الطبيعة متعددة الأبعاد لإرتباط العميل فى التعامل Mollen & Wilson,2010كشف كل من )

 ; Dessart et al, 2016مش المنظمة وىو ما تم تقكيده من قبل العديد من الباحثين مثل )
Dovaliene et al, 2015  ( حيث لإرتباط العميل عدة أبعاد )معرفية، عاطفية، سموكية( وذكرت

العديد من الدراسات أن أبعاد إرتباط العميل تتمثل فى: الإنتباه، الأمتصاص، التفاعل، اليوية، 
(. بينما أتفقت عدد من الدراسات عمى الثاثة أبعاد التالية : ;So et al, 2014 2020)المكباتى،

 Hollebeek , 2019; Dessart etى، والإرتباط العاطفى، والإرتباط السموكى )الإرتباط المعرف
Zang et al, 2021; Nadeem et al, 2021;  ;al, 2016; Taher & Saleh,2020
Cheung et al, 2021; Behnam et al, 2021.) 

كن وفى ضوا ما سبق عرضو من وجيات نظر م تمفة لمباحثين بشقن إرتباط العميل، يم      
لمباحثة بيان أىم الأبعاد الأكثر أعتماداَ فى العديد من الدراسات السابقة والتى سيتم الاعتماد عمييا 

 فى الدراسة الحالية وىى: الإرتباط المعرفى، الإرتباط العاطفى، الإرتباط السموكى.
 ( عممية صنع قرار الشراء2/3)
 ( مفيوم قرار الشراء2/3/1)

تمر عممية الشراا،  اصةع الإلكتروني، بعديد من المراحل، بدايةع من تعرف العميل عمى المنتح     
إلى ات اذه لقرار الشراا وال برة المكتسبة لما بعد شراا المنتجات، حيث تضم ىذه العممية مجموعة 

فق مستور م تمفة من الدوافش والاتجاىات وعمميات صنش القرار، بما ي تمف من منتح لآ ر وو 
إرتباط العميل بالعامة من الأساس، وبسبب تطور عمميات التسوق عبر الإنترنت ووسالل التواصل 
الاجتماعي ترتفش أعداد العماا وتتعقد عمميات ات اذ قرار الشراا، إذ يصبح عمى العميل التفاعل 

ت التواصل الافتراضي أولاع، ومتابعة صفحات بيش المنتجات وعرضيا عمى منصا مش المجتمش
الاجتماعي، وتحقيق الإرتباط بمستوياتو الم تمفة، وعادةع لا يتم اتباع سموك شرالي دون ارتباط 
العميل بالعامة التجارية والمنصة الإلكترونية المعروض عمييا المنتح، حيث يستمزم ىذا الأمر توافر 

ضمان  صوصية معمومات عدة عوامل، من أىميا النية الشرالية، والثقة بالعامة التجارية، و 
(، وتعتبر عممية صنش Khan، 2019المنتجات والكممة المنطوقة الإلكترونية ) العميل، ومراجعات

قرار شراا نشاط يقوم بو المستيمك الفرد أو المنظمة، وىو عممية مستمرة تبدا عادة من وقت الشعور 
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الشراا، وقد عرف القرار الشرالى بقنو" بالحاجة إلى السمعة والرغبة فى شراليا إلى حين القيام بعممية 
 كافة ال طوات التى يقوم بيا المستيمك من أجل شراا سمعة معينة تمبى احتياجاتو ورغباتو.

( صنش القرار الشرالى بقنو ذلك السموك الذر يبرزه المستيمك فى Plsit, 2023كما عرف )     
ر أو ال برات التى يتوقش أنيا ستشبش البحث عن شراا أو است دام السمش أو ال دمات أو الأفكا

 رغباتو أو حاجاتو حسب الامكانات الشرالية المتاحة.
كما يتم تعريفو بقنو "م تمف الأنشطة الذىنية والتصرفات التى تسبق وتمحق قرار الشراا والتى      

تو )سعد، يقوم بيا المستيمك النيالى لمحصول عمى السمش أو ال دمات فى إطار إشباع حاجاتو ورغبا
2222.) 
كما يعرف صنش قرار الشراا عمى أنو "عممية ا تيار البديل الأفضل من مجموعة من البدالل      

المتاحة من السمش وال دمات والتى توفر أقصى درجة ممكنة من الأشباع لدر المستيمك وبققل 
 (.Bintoro, 2023التكاليف" )

ر المستيمك ىى تمك الإجرااات التى يقوم بيا وترر الباحثة أن عممية صنش القرار الشرالى لد
المستيمك من  ال القيام بعممية جمش وتحميل البيانات لمحصول عمى المعمومات من أجل الأ تيار 
المدرك بين البدالل المتاحة والم تمفة فى موقف معين أو المفاضمة بين حمول بديمة لمواجية مشكمة 

 .معينة وا تيار الحل الأمثل من بينيما
 ( مراحل صنع قرار الشراء2/3/2)

 ,Andriani & Santy,2023: Jember et al, 2023: Noroozi et alذكرت دراسة كل من )
 ( أن القرار الشرالى يمر بالعديد من المراحل كما يمى:2222: بن يحى،عبد المجيد، 2023

التعرف عمى الحاجة: يعتبر ظيور المشكمة أو الشعور بالحاجة فى عممية صنش القرار، حيث  -
ينشق الشعور بالحاجة ناتجة عن مؤثر  ارجى يثير الرغبة لدر الش ص فى القيام بالشراا 
كالمؤثرات الترويجية، كما يمكن أن تنشق المشكمة نتيجة عدم رضا المستيمك بالمنتح الحالى 

لبحث عن منتح بديل يمبى احتياجاتو ويشبش رغباتو، بمعنى أ ر حدوث إنحراف فى فيبادر با
 ذىن المستيمك بين الحالة المرغوبة والوضعية الحقيقية. 

البحث وجمش المعمومات: بعد ظيور الحاجة يبدأ الفرد بالبحث عن المعمومة الضرورية التى  -
تمكنو من التعرف عمى مزايا وعيوب كل بديل من البدالل المتاحة لديو، حيث يتمقى المعمومات 
التى يبحث عنيا بواسطة مجموعة من المنبيات التى يتعرض ليا بواسطة حواسو ال مسة 
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يو من مصادر ش صية أو مصادر عامة، وبعد تعرض الفرد لممنبو يشرع فى تحميمو ويكون التنب
من أجل البدا فى عممية التقييم وتدعى ىذه المرحمة بمرحمة الانتباه والتى تمييا مرحمة الفيم التى 
يترجم  اليا الفرد المعمومة حسب اعتقاداتو، فى ىذه المرحمة تصبح المعمومة المعالجة مييقة 

عمال وبعدىا مرحمة الأثر والت زين بحيث يمثل الأثر قدرة المعمومة عمى البقاا م زنة فى للإست
 الذاكرة وتعتمد عمى قوة المنبو.

أن ىذه المرحمة ميمة ومعقدة، لأن طريقة إدراك المستيمك لمم اطر وكيفية ت فيضو ليا من     
بعناية، لذا يجب تمبية حاجة  ال حصولو عمى المعمومة، تقتضى من رجل التسويق أن يحمميا 

المستيمكين لممعمومات الم تمفة من  ال عدة وسالل اتصال، كما أن الفشل فى توصيل المعمومات 
بالدقة والكفاية المطموبة يعطل برامح التسويق لأن تحميل الكيفية التى يحصل بيا المستيمكون عمى 

 والرليسية.المعمومات ىى من صميم مسؤوليات إدارة التسويق اليامة 
تحديد وتقييم البدالل المتاحة: يقوم المستيمك ىنا بتقييم كافة المعمومات المتوفرة لديو، وىنا يمعب  -

مستور الإدراك الدور الأساسى فى عممية التقييم، فيو العممية التى يقوم من  اليا الفرد بإنتقاا، 
ممة عن البدالل المتوفرة وعادة ما تنظيم وتفسير مد ات ىذه المعمومات، وبالتالى  مق صورة شا

( والذر يتكون من ترتيب المعمومات، Evaluation Criteriaيست دم ما يسمى بمعيار التقييم )
 تحديد البدالل الم تمفة، وضش معايير معينة للأ تبار، وأ يراَ المقارنة بين البدالل.

لجديدة التى تم جمعيا، يقوم المستيمك بالإستناد إلى المعمومات وال برات السابقة والمعمومات ا     
بوضش جممة من الحمول الممكنة، والتى سوف يتم ا تيار الحل المناسب من بينيا وفق المعمومات 
المتوفرة لدر المستيمك، وبذلك فقنو يقوم با تيار البديل المناسب من بين البدالل المطروحة والذر 

د قيام الفرد بتحديد البدالل الممكنة فقنو يقوم يعتقد بقنو سوف يحقق لو أكبر أشباع ممكن، بع
بتقييميا استناداَ إلى  براتو والمعمومات التى حصل عمييا، وذلك بيدف الت مص من التردد وحالة 
الشك التى تازمو، وأن يصل إلى مستور من القناعة والثقة بصواب القرار الذر سوف يت ذه، أو 

 مول، لذلك يعود إلى مرحمة البحث.تتولد لديو شكوك معينة وعدم ثقة بالح
أت اذ قرار الشراا: تعتبر ىذه المرحمة ناتح المراحل السابقة، إذ يقوم فييا المستيمك بتقييم  -

 المعمومات وفق ما تم توضيحو سابقاَ وي تار بديل من البدالل وفق المعايير التى تم وضعيا.
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شراا والقيام بالشراا الفعمى، فقنو يقوم فى معظم سموك ما بعد الشراا: بعد أت اذ المستيمك لقرار ال -
الأحيان بتقييم ما أشتراه، فيقارن الأداا الفعمى لمسمعة/ال دمة المشتراة مش ما كان يتوقعو منيا، 

 فيتكون لديو مستور ما من الرضا وعدم الاشباع .
و المستيمك لمبديل ويمكن تعريف حالة الرضا والاشباع عمى أنيا حصيمة التقييم الذر يقوم ب     

الم تار بعد استياكو أو است دامو وينتيى فيو إلى أن الأداا الفعمى لممنتح يساور أو يفوق 
التوقعات المعقودة عميو. أما حالة عدم الرضا وعدم الاشباع فيو حصيمة تقييمو لمبديل الم تار 

 وينتيى فيو إلى أن الأداا الفعمى لممنتح أدنى من توقعاتو عميو.
عد قرار الشراا عبر شبكة الإنترنت من الموضوعات الحديثة والميمة، وبمراجعة الدراسات فى و ي

ىذا المجال نجد أن الباحثين قد أىتموا بتحميل وتحديد العوامل التى تؤثر بطريقة أو بق رر عمى 
إثراا سموك العميل الشرالى عبر الإنترنت، وقد أسيم ىذا التحميل فى إرساا عدة أفكار ساىمت فى 

ىذا المجال، فقرار الشراا يتعمق بالاتجاىات والمواقف تجاه ال دمات المقدمة، فكمما كان ىذا إيجابى 
 (.Ali et al, 2019سيؤدر بالتالى لمشراا واست دام ال دمة بشكل مرتفش )

من  وعمى الرغم من أن الأنشطة التسويقية التقميدية يمكن توظيفيا فى الواقش الحقيقى، إلا أنو     
غير المرجح أن يكون ليا تقثير ميم عمى الشراا وعممية صنش القرار من قبل العماا عبر 
الإنترنت، وذلك نظراع لمطبيعة المتغيرة لمعماا فى العالم الإفتراضى، ومن ىنا فإن الافتراض 

لإنترنت المنطقى ىو أن المنظمات لدييا القدرة فى التقثير إلى حد كبير عمى قرارات العماا عبر ا
من  ال تقديم مميزات مثل: مزيح من الوظالف الم تمفة عبر الإنترنت، المعمومات والعواطف 
والنصالح والمحفزات، والمنتجات وال دمات، أر إذا كان العماا فى العالم الإفتراضى يحرصون 

مى تجربتيم فى عمى التفاعل مش المواقش الإلكترونية لممنظمة وربما التعامل معيا، فإن ذلك يعتمد ع
 (.Shukia & drennan, 2018التعامل مش الموقش )

  الدراسات السابقة : (4/2) 
اطمعت الباحثة عمى العديد من الدراسات السابقة في مجال الدراسة بالتركيز عمى الدراسات       

الحديثة التي اىتمت بتوصيف مفيوم تسويق المحتور  اصة الرقمي، ومحدداتو وألياتو وأنواعو 
مة الم تمفة، وكذلك الدراسات التي ربطت بين تسويق المحتوي والعماا من حيث ارتباطيم بالعا

ونواياىم الشرالية وسموكياتيم وتقدم الباحثة فيما يمي عرضاع لمدراسات السابقة من  ال المحاور 
 الأساسية التالية:
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 المحور الأول: تسويق المحتوي كاستراتيجية تسويقية متكاممة:
تناولت العديد من الدراسات توضيح مفيوم تسويق المحتوي الرقمي وبيان وجوده        
 ,Ezzat & Radyجية تسويقية لمشركات والمؤسسات في م تمف القطاعات منيا دراسة )كإستراتي
( التي تمت بالتطبيق عمي العاممين ومسلولي التسويق في قطاع السياحة المصري من اجل 2018

تحديد است دامات تسويق المحتوي الرقمي في مجال السياحة، وتوصمت نتالح الدراسة الي ارتفاع 
ي شركات السياحة والفنادق بقىمية تسويق المحتوي الرقمي، كما حددت اىم مستوي الوعي ف

است دامات تسويق المحتوي الرقمي في زيادة المبيعات ثم تحقيق إرتباط المستيمك ثم زيادة عدد 
زوار الصفحات والمواقش الإلكترونية بما يؤثر عمي ولاا المستيمك، وأكدت الدراسة أن اىم أدوات 

الرقمي تتمثل في منصات التواصل الاجتماعي تمييا المقالات عبر الموقش  تسويق المحتوي
 الإلكتروني، ثم الفيديو والإيميل والمدونات .

التي اىتمت بوضش مواصفات  Johnsona & Jacoba ,2021)و اتفقت معيا دراسة )        
ين ثاث فلات لتسويق المحتوي المؤثر من وجيو نظر العميل، من  ال دراسة نظرية ربطت ب

أساسية، ىي مواصفات المحتوي التسويقي الذي يعبر عن دوافش المستيمك لمتفاعل معو من  ال 
مد ل الاست دامات والاشباعات وفلة الأشكال والمنصات ال اصة بالمحتوي وتقثير كل ما سبق 

دي العميل عمي ارتباط العميل بالعامة التجارية، حيث أوضحت النتالح وجود دافعين أساسيين ل
لاست دام تسويق المحتوي الرقمي والتفاعل معو، ىما التعميم والترفية، كما حددت مجموعة من 
الشروط الواجب توافرىا في المحتوي التسويقي كي يتحقق ىذان الدافعان ىما: مالم، ذو قيمة، 

 موثوقاع بو، ترفييياَ، تفاعمياع، متسقاع.
( التعرف عمي العوامل المؤثرة Rehman et.al , 2021و في ىذا الاطار اىتمت دراسة )    

عمي القرار الشرالي لدي العميل في باكستان وتقييميم لجودة العامة التجارية فيما ي ص تسويق 
المحتوي الرقمي، وأكدت نتالجيا أن المحتوي التسويقي لابد أن يكون جاذباع لانتباه، وان يتضمن 

اصر بصرية ومرلية وجوالز كما يجب أن يكون ذي عروضاع واحدثاع  اصة وت فيضات وعن
 مصداقية وان يقدم معمومات، وان يكون تعميمياع وترفييياع كي يؤثر إيجابياع عمي القرار الشرالي. 

( بتقديم نموذج لمحددات استراتيجيات تسويق Iryna et al.,2019وانفردت دراسة )      
رانية من  ال أدوات الماحظة والمقابمة المحتوي الرقمي بالتطبيق عمي الصناعات الأوك

والاستبيان وتحميل المضمون حيث أوضحت نتالجيا إن أىم استراتيجيات تسويق المحتور تبدأ 
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 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

من وضش أىداف لممحتور التسويقي، ثم التعرف العميق عمى الجميور المستيدف وتحميل 
الحالي ووضش  طو لتسويق  الحسابات الش صية لممستيمكين والمتعاممين وكذلك تحميل المحتور

المحتور القادم وتحميل محتور المنافسين، مش قياس فاعمية المحتوي من  ال التحميات بشكل 
 مستمر، وربط المحتوي بقحداث الشركات الأ رر من عاقات عامة وأحداث  اصة .

ردة مف 263( من  ال إجراا مقابات متعمقة مش Clemens, 2021واتفقت معيا دراسة )    
من مسلولي التسويق في م تمف الشركات والقطاعات المتوسطة والكبيرة في المانيا وسويسرا 
وأستراليا لقياس محددات فاعمية تسويق المحتور، حيث أكدت نتالجيا أن اىم محددات نجاح 
ما تسويق المحتور تتمثل في إرتباط المحتور بوجود استراتيجية لممؤسسة وان يتم إنتاجو إحترافياع ب

يتناسب مش طبيعة عمل المؤسسة، وان يتضمن الحداثة والجاذبية ومصداقية المعمومات وتنوع 
وجيات النظر مش توزيش وترويح ىذا المحتور عبر منصات التواصل بفاعمية لمجميور المستيدف 

 عمى ان يتم قياس أداا المحتور بشكل مستمر.
ر والوظالف ال اصة بتسويق المحتور الرقمي وتناولت مجموعة من الدراسات السابقة الأدوا      

( معرفو المحتور التسويقي المنشور من حيث النوع والمعمومات Keti, 2018فاستيدفت دراسة )
المُضافة ومالمة المحتور والمنصة المست دمة، من  ال إجراا مقابات متعمقة مش مسلولي 

ت واست دام كل من أداة الماحظة وتحميل المحتور والمديرين بشركات أجيزه الكمبيوتر والبرمجيا
المضمون الكيفي، وتوصمت الى أن المحتور أداة ميمة لتسييل عمميات البيش، ويرتفش تقثيره عمى 
الاتجاىات الإيجابية نحو العامة التجارية، وأضافت أن القصة تعد اىم أشكال المحتور لتوضيح 

 النقاط البيعية الفريدة لمشركات .
تجيت  لقياس فاعمية بعض أدوات تسويق المحتور  (Shilpa et al, 2019دراسة )وا 

مبحوثاع من  178( من  ال دراسة تمت بالتطبيق عمى YouTubeالرقمي مثل منصة اليوتيوب )
اليند لقياس تقييميم لعشرة إعانات تست دم تقنيات تسويق المحتور عبر اليوتيوب حيث يتم 

تباط المعرفي، والاتجاىات السمبية والاتجاىات الإيجابية والنية عوامل أساسية ىي الار  5ا تيار
الإعانات حققت العنصر المعرفي، كما نجحت  الشرالية والتفضيات الش صية، وأكدت النتالح أن

العامة التجارية،  وأضافت أن  في تقديم معمومات عن المنتجات وتحقيق اتجاىات إيجابية نحو
بتسويق المحتور وحده لأن قرار الشراا مرتبط بالتفضيات الش صية النية الشرالية لا تتحقق 

 والتجربة السابقة وردود الأفعال حول المنتح.
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( عن الدراسات المُوضحة سمفاع فقدمت Wang, & McCarthy,2022 وا تمفت دراسة )       
التسويقي  المحتويات التسويقية حيث ربطت نوع المحتور دراسة م تمفة في قياس تقثير أنواع

عبر الفيس  منشوراع  541بطبيعة الجميور المُستيدف من  ال دراسة تحميمية لممضمون شممت 
بوك لعشرة بنوك في سنغافورة وأستراليا، من أجل تحديد استراتيجيات تسويق المحتور الرقمي 

منشورات فيس بوك واىم أشكاليا وأكدت نتالجيا التقثير الميم لتصميم الال المُست دمة عمى منصة
عمى إرتباط المستيمك و ضرورة وضش استراتيجية مالمة لم دمات البنكية، كما أوضحت أن 
السياق ال اص بطبيعة المستيمك يؤثر عمي أنواع تسويق المحتوي في كل من سنغافورة  وأستراليا 

اتي ففي سنغافورة يؤدي المحتوي الإقناعي إلي زيادة تفاعل الجميور، ويثير المحتوي المعموم
التعميقات والتساؤلات وينتح عن است دام الفيديو في تقديم المحتوي المعموماتي زيادة إرتباط 
المستيمك، أما في أستراليا فان المحتوي المعموماتي يكون أكثر تاثيراع عمي إرتباط الجميور من 

 المحتوي الاقناعي .
رتباطو بالعلامة وصنع المحور الثاني: العلاقة بين تسويق المحتوي والعميل من حيث ا

 القرار الشرائى :
تنوعت الدراسات التي اىتمت بدراسة العاقة بين تسويق المحتوي والعميل فاىتمت بالبحث       

في إتجاىات العماا نحو أنواع تسويق المحتوي وأشكالو لم تمف العامات، كما اىتمت بمعرفة 
رتباطيم بالعامة وسموكيم الشرالي، وركزت عمي تقثير تسويق المحتوي عمى ثقة العماا وولاليم وا  

 منصات وأدوات تسويق المحتوي ودورىا في تحقيق ثقة العميل وتوجيو قراره الشرالي.
( با تبار تقثير المحتوي التسويقي عبر منصات التواصل Niyazi ,2017واىتمت دراسة )    

كمتغير أولي من  ال أربش الإجتماعي عمي متابعة المستيمك لممنصة والعامة التجارية 
مفردة من الذكور والإناث من م تمف الأعمار وال مفيات  36مجموعات مناقشة مركزة مش 

التعميمية ومن متابعي صفحات العامات التجارية عبر وسالل التواصل الإجتماعي، وأكدت 
من التعرف عمي نتالجيا أن المبحوثين يتابعون صفحات العامات التجارية بسبب رغبتيم في مزيد 

المنتح والحصول عمي الفرص الترويجية والجوالز والعروض، ومتابعة أراا العماا الأ رين كما 
حددت أسباب الغاا المتابعة في نشر محتوي سياسي أو عقالدي أو ترفييي غير مرتبط بالعامة 

ت معيا دراسة التجارية، وعدم التحديث ونشر ومشاركة محتويات تسويقية متكرره، في حين ا تمف
( التي ركزت عمي تضمين متغيرات ولاا المستيمك وثقتو وعدم الاكتفاا بالمتابعة  2018)النبور،
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 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

لمعامة التجارية فقط، نظراع لدور ىذه المتغيرات في وضش استراتيجيات التسويق وتسويق المحتوي، 
ستيمكي الوجبات مفردة من م 390وذلك من  ال توزيش استمارة استبيان عمى عينو تتكون من

السريعة لمطاعم مؤمن وكوك دوور و كنتاكي وماكدونالدز وبيتزا ىات، حيث توصمت النتالح 
الرليسية لمدراسة إلى وجود عاقة إيجابية معنوية بين إرتباط العميل وكل من الولاا لمعامة 

 رية والولاا ليا.التجارية والثقة بيا مش وجود عاقة إيجابية معنوية بين الثقة بالعامة التجا
رتباط       تقسيساع عمى ما سبق اتجيت عدة دراسات لتوضيح العاقة بين تسويق المحتور الرقمي وا 

( عمى المقارنة بين Johannes & Fabia, 2019المستيمك بالعامة التجارية فركزت دراسة )
 content marketing – Sponsored cotent – user)أنواع المضامين التسويقية 

generated content)  وتقثيرىا عمى الاتجاىات نحو العامة التجارية وعمميات الإقناع باست دام
( في مجال صناعو الألعاب persuasion knowledge modelنموذج المعرفة الإقناعية )

مفردة من  154( من  ال دراسة مسحية تمت بالتطبيق عمي Video gamesالإلكترونية )
الفيديو عمي موقش اليوتيوب من الذكور والإناث، وتوصمت نتالجيا الي أن تسويق الميتمين بقلعاب 

 المحتوي لو تقثير إيجابي عمي الإتجاه نحو العامة وزيادة الوعي والمعرفة والعاطفة نحو المنتح. 
( أن محددات تسويق المحتوي Hollebeek & Mackey ,2019كما أوضحت دراسة )     

نغماسو وتقيمو لقيمة العامة التجارية، حيث است دمت مد ل الرقمي ليا تقثير عم ي ثقة المستيمك وا 
الإست دامات والإشباعات لمتعرف عمي دوافش المستيمك في التعامل مش تسويق المحتوي الرقمي، 
وأكدت أن دوافش المستيمك المرتبطة بقكتساب المعارف والمعمومات تؤثر عمى الإنغماس المعرفي 

عو العاطفية المتعمقة بالترفية عمى الإنغماس العاطفي من  ال تكوين اتجاىات كما تؤثر دواف
إيجابية نحو العامة التجارية في حين تؤثر دوافش الثقة عمى الإنغماس السموكي من  ال الشراا 

" عن العامة فاذا تحقق الإنغماس، زادت ثقة المستيمك بالعامة التجارية وأرتفعت reviewوأرسال "
( في تقكيد وجود عاقة إيجابية  Ahmed, 2019 ( وأتفق معيا دراسة)Brand equityتيا )قيم

رتباط المستيمك بالعامة التجارية، وأضافت أن تسويق المحتور يساعد عمى  بين تسويق المحتور وا 
نغماس العميل.  بناا الولاا لمعامة التجارية ولا يقف عند حد تحقيق ثقة وا 

نفردت دراسة )      ( بتقديم ثاث دراسات منفصمة للإجابة عمى تساؤل رليسي Kim-mo ,2020وا 
رتباط المستيمك بالعامة التجارية؟  يتمثل في:" كيف يؤثر تسويق المحتور الرقمي عمي إنغماس وا 

 76 حيث است دمت استمارة استبيان بالتطبيق عمى مجموعتين من المستيمكين أحدىما تكونت من
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 113فردة من قميمي التفاعل والإنتباه لممحتور التسويقي عبر فيسبوك فيما تكونت الأ رر من م
مفردة من أصحاب التفاعل العالي مش المحتويات التسويقية الرقمية كما است دمت استمارة استبيان 

رار مشتركاع في قاعده بيانات لإحدر الشركات  ممن يقرأون بإستم 195أرسمت لمجموعة تكونت من 
النشرات والبريد الإلكتروني الترويجي ليذه الشركة، ىذا بالإضافة إلى إجراا مجموعة من المقابات 
المتعمقة مش مسلوولي التسويق والعاقات العامة في مجموعة من الشركات ووكالات التسويق وأكدت 

عامة التجارية ارتفش تقثيره نتالح الدراسة الميدانية الأولى إنو كمما كان المحتور قيماع أو مرتبطاع بال
الإيجابي عمي الإرتباط والإنغماس  اصو الإرتباط المعرفي والعاطفي وكمما كان المحتور جذابو 
مداده بالمعمومات الكافية بما يؤثر  لانتباه دقيقاع و شفافاع زادت قدرتو عمى مساعدة المستيمك وا 

إعتبار المستيمك شريكاع إجتماعياع لو دور إيجابياع عمى الإرتباط السموكي، كما أوصت الدراسة ب
إجتماعي بجانب دوره التجاري وأوضحت ضرورة إنتباه المسوقين لذلك لأن المحتور التسويقي الجيد 

 يساعد في إقامة عاقة طويمة المدر بين المستيمك والعامة التجارية. 
ور الأكبر لتسويق ( مش الدراسة السابقة حيث حددت الدMohammed, 2020وأ تمفت دراسة )

المحتور في إمداد المستيمك بالمعمومة وكسب ثقتو وتحقيق إرتباطو بالعامة التجارية، من  ال 
مفردة من تايوان وسنغافورة من أجل  111دراسة مسحيو تمت بتوزيش استمارة استبيان إلكتروني عمى 

عمى ثقة المستيمك وأوضحت قياس مدر فاعمية تسويق المحتور لمطاعم المقكولات عبر الإنستغرام 
نتالجيا أن المستيمك في عصر التسويق الرقمي يبحث عن المعمومات من  ال قنوات متعددة ولا 
يت ذ القرار الشرالي إلا من  ال السؤال والبحث عن المعمومة الكاممة والتجربة وتجنب الم اطر 

ومن ىذا المنطمق فان  اصة في مجال شركات ومنتجات التجميل والمقكولات والمشروبات، 
الشركات التي تقدم محتور أكثر شفافية عن المنتح ومحتوياتو وطرق إنتاجو وتصنيعو مش تدعيميا 

 بمصادر موثوقة تنجح في زيادة فرص متابعة المستيمكين ليا وثقتيم بيا.
( عمي أنواع تسويق المحتور وعاقتيا بإرتباط Zakiya & Gede, 2021و ركزت دراسة )     

مستيمك بالعامة من  ال إجراا مقابات متعمقة ودراسة حالة لممستيمكين ومديري التسويق ال
ببالي لمعرفة تقثير تسويق المحتور الرقمي عبر  Maisyaroh Restaurantالتجاري لمطعم 

رتباط  منصة الإنستغرام است دام مشاىير المنصة في الترويح عمى زيادة الوعي بالعامة التجارية وا 
ستيمك بيا، وتوصمت نتالجيا إلى أن مست دمي الإنستغرام يفضمون الترويح لممنتجات الغذالية الم

 vlog" وأن است دام المؤثرين من  ال الفيديو أو الـــــ " reviews من  ال الفيديو والصور والــــ " 
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 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

دي الي زيادة المبيعات " يؤثر عمي القدرة الإقناعية لممنتح وأن المحتوي المدفوع والممول يمكن أن يؤ 
 وليس عدد المتابعين .

ولم تتوقف الدراسات السابقة عند ىذا الحد فقىتمت دراسات أ رر بتعيين العاقة بين تسويق      
المحتور الرقمي والسموك الشرالى لمعميل كمتغير ميم في توجية عممية صنش قرار الشراا لممستيمك 

( Khan, 2019تحقيق المبيعات فقنفردت دراسة )وتوضيح دور تسويق المحتور الرقمي في 
بتوضيح مراحل عمميو صنش قرار الشراا وعاقتيا تسويق المحتور الرقمي وأنواعو وأدواتو الم تمفة 

مفردة ممن يقومون بالشراا الإلكتروني في معظم  11من  ال إجراا مقابات متعمقة مش 
لرقمي وأنواعو الم تمفة وتفضيميم لمفيديو ومنصات تعاماتيم وتبين وعييم الكامل بتسويق المحتور ا

التواصل الإجتماعي كقدوات لتسويق المحتور الرقمي والمدونات كقنوات لتوزيش المحتور التسويقي 
ونشره، حيث أجمعوا عمى ضرورة وجود قدر من الأمانة عند المسوق لعرض التعميقات السمبية 

ثارة والإيجابية لممنتح واتفقوا عمى وجود دور  لتسويق المحتور الرقمي في مرحمتي تقديم المعمومات وا 
الأىتمام حيث يقدم لممستيمك المعمومات المطموبة عن المنتح وغيره من المنتجات الجديدة إلا إنو قد 
لا يساعد عمي صنش قرار الشراا حيث يظير في ىذه المرحمة تقثير عدة عوامل أ رر بجانب 

 وأراا المحيطين بالمستيمك. تسويق المحتور مثل سعر المنتح
( التي افترضت وجود تقثير للإعان الذي ينتجو  2019أتفقت معيا دراسة )محمد،        

المستيمك كنوع من أنواع تسويق المحتور عمى النية الشرالية من  ال مقارنة تقثير مصدر الإعان 
ومشاركة الإعان مش أ رين المستيمك( عمى إتجاة الشباب نحو العامة التجارية  –) الشركة 

ونواياىم الشرالية حيث أجريت دراسة شبو تجريبية مقارنة بين منتح عالي الإنغماس ممثاع في ىاتف 
محمول "سامسونح" ومنتح أ ر من فض الإنغماس ممثاع في مشروبات غازية "كوكاكولا" بالتطبيق 

سة أرتفاع مصداقية الإعانات التي مفردة من الشباب الجامعي وأكدت الدرا 330عمى عينة قواميا 
ينتجيا المستيمكون عفوياع عن الإعانات التي تنتجيا الشركات والإعانات التي يشارك بيا 
المستيمكون في مسابقات رسمية لمشركات كما يرتفش تقثير ىذه الإعانات عمى الإتجاة نحو 

 قثيرىا عمى النوايا الشرالية لممستيمكين.عن الإعانات الرسمية إلا أنو لم يثبت ت  العامات التجارية
( أىميو المتغيرات الوسيطة مثل R.A.S. & Subasinghe, 2019كما أكدت دراسة )      

 469العمر عمى عاقة تسويق المحتور والسموك الشرالى من  ال إجراا دراسة مسحيو عمى 
وك الشرالى لدر مستيمكي مفردة في سريانكا لبيان عاقة تسويق المحتور الرقمي عمى السم
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المست مصة من مكونات طبيعية مش وضش كاع من متغير الثقة المُدركة  منتجات العناية الش صية
وسن المبحوث كمتغيرات وسيطة، وتوصمت الدراسة إلى قبول الفرض القالل بوجود عاقة بين 

السابقة وفقا لمثقة المُدركة تسويق المحتور والنية الشرالية، مش قبول الفرض القالل بوجود العاقة 
لدر المبحوث حيث ترتفش النية الشرالية، كمما زادت الثقة بالمحتور التسويقي كما ثبت تقثير سن 
 المبحوث حيث ي تمفون في إستقباليم لممحتويات التسويقية وقبوليم ليا وتقثرىم بيا حسب أعمارىم.

قياس تقثير تسويق المحتور الرقمي ( بHassan & Yazgan, 2020 كذلك أىتمت دراسة )      
عمى النية الشرالية لممنتجات السياحية من  ال قياس نسبة الشك في المحتور تحت مظمة نموذج 

مفردة من الأكاديميين في جامعة  549المعرفة الإقناعية باست دام استمارة استبيان تم توزيعيا عمى 
 (Barton ووجدت أنو كمما كان المحتور غير دقي ،) ق وغير مريح زادت نسبة الشك فيو وأرتفش

تقثيره السمبي عمى النية الشرالية وأن ىناك عاقو قوية بين الكممة المنطوقة الإلكترونية والنية 
الشرالية فكمما زادت مشاركة المحتور التسويقي زادت الكممة المنطوقة مما يؤثر إيجابياَ عمى النية 

ي الإلكتروني يعتمد بنسبة كبيرة عمى المحتور التسويقي المقنش الشرالية، وأضافت أن السموك الشرال
 الذي يتضمن أدلة مُدعمو بصور ومقاطش فيديو.

( فركزت عمى قياس العاقة بين الاتجاىات نحو Mathew & Soliman, 2020أما دراسة )      
حوثاََ في مب 285تسويق المحتور والقرار الشرالى من  ال دراسة مسحيو تمت بالتطبيق عمى 

مبحوثاع في عمان لقياس تقثير تسويق المحتور الرقمي عمى السموك نحو السياحة  122مصر و 
والسفر لدول الشرق الأوسط وشمال أفريقيا بالاعتماد عمى نموذج قبول التكنولوجيا، وأكدت نتالجيا 

الإيجابية نحو  أنو كمما زادت الإتجاىات الإيجابية نحو تسويق المحتور الرقمي زادت الإتجاىات
السياحة والسفر، وكمما كانت ىناك متعة ومنفعة وسيولة مُدركة في المحتويات التسويقية، أرتفش 

 ظيور السموكيات الإيجابية والنية السموكية نحو السفر.
أنواع المحتويات التسويقية المؤثرة عمى قرار الشراا   (Ahmed et al, 2022)وحددت دراسة      

مفردة في فيتنام لقياس تقثير تسويق المحتور عبر  290استمارة استبيان عمى  من  ال توزيش
الفيسبوك عمى النية الشرالية الإلكترونية بالإضافة إلى إجراا مقابات متعمقة مش  براا التسويق 
لقياس المتغيرات المؤثرة في ىذا الصدد، وتوصمت النتالح إلى أن المحتور التسويقى لأبد أن يكون 

فز تشجش الجميور عمى أت اذ القرار الشرالي وأن يقدم تسييات واضحاَ وحقيقياع وأن يحمل حوا
لعمميات الشراا أون لاين كما أكدت ضرورة أن يتسم المحتور بال صوصية والتفاعمية بالإعتماد 
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 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

عمى التعميق والمشاركة ونشر القصص الش صية لممستيمك وتوفير محتويات تسويقية تعمن عن 
وص تعرف الشركة وجيودىا وأنشطتيا مش الإعتماد فقط عمى جوالز ومسابقات فضاع عن وجود نص

المنشورات المعموماتية ال اصة بالمنتجات وأن يتم ذلك من  ال التنوع في عناصر الجذب وأشكال 
 المحتويات التسويقية المنشورة.

( عمى أىمية متغير المنصة المُست دمة في عمميات  Lisans, 2021وشددت دراسة ) 
سيدة من مست دمي الإنستغرام  320من  ال دراسة مسحيو تمت بالتطبيق عمى  تسويق المحتور

من السيدات  اصة في مجال مستحضرات التجميل لمعرفة أنواع التسويق بالمحتور وأشكالو المؤثرة 
عمى النية الشرالية ودور العناصر المرلية في ذلك، وتوصمت نتالجيا إلى أن المحتور المرلي لو 

عمى إرتباط المستيمك بما ينعكس عمى النية الشرالية، فكمما كان المحتور حديثاع ومرلياع  تقثير إيجابي
الترفييي  ومتوافقاع مش التريند، زاد إرتباط المستيمك بالعامة، كما أثبتت أن المحتور المعموماتي
ذا تح يجابي عمى الإرتباط بالعامة وا  قق إرتباط والترويجي لمعامة التجارية لو تقثير مباشر وا 

 المستيمك بالعامة التجارية أرتفش التقثير الإيجابي عمى النية الشرالية.
( أ تبار تقثير محتور المنظمة في Schivinski & Dabrowski ,2017و أستيدفت دراسة )     

شبكات التواصل الإجتماعي عمى العامة التجارية ونية الشراا وتم توزيش استبانة عبر شبكو 
حساب عمى موقش الفيسبوك في بولندا، وتوصمت إلى أن محتور  504الإنترنت لعينو مكونو من 

جاه العميل نحو العامة المنظمة عمى وسالل التواصل الاجتماعي يؤثر بشكل مباشر عمى إت
 التجارية، وبالتالي يؤثر عمى نية الشراا لدر مست دمي وسالل التواصل الإجتماعي.

% من المنظمات في أمريكا 76( الى أن Pulizzi & Handley,2016كما أثبتت دراسة )     
% من 59% فى ىذه المنظمات، حيث قدمت 38الشمالية تست دم تسويق المحتور وأنو فعال بنسبة 

 المنظمات محتور ذو قيمة.          
( إلى أن عناصر تسويق Pazeraite & Repoviene , 2019بينما توصمت دراسة )      

المحتور التي تؤثر في جذب إنتباه العميل ىي المالمة والجاذبية والذكاا في حين أن المحتور 
حتوال و عمى عناصر العاطفة والتسمية والترفية الغني بالمعمومات المفيدة وقيمة المحتور ومصداقيتو وا 

 تؤثر عمى زيادة إىتمام العميل. 
ومن ىنا وفى ضوا العرض السابق لمدراسات السابقة يتضح أنو لا يتم عادة إتباع سموك شرالي    

دون إرتباط العميل بالعامة التجارية والمنصة الإلكترونية المعروض عمييا المنتح، حيث يستمزم 
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عدة عوامل، ومن أىميا النية الشرالية والثقة بالعامة التجارية وضمان  صوصية  الأمر توافر
 .(Khan, 2019معمومات العميل ومراجعات المنتجات والكممة المنطوقة الإلكترونية )

وقد أظير تنوع الدراسات السابقة في مجال تسويق المحتور الرقمي فشممت دراسات فصمت       
تو واستراتيجياتو الم تمفة ودراسات أ رر أىتمت بتحميل المحتويات التسويقية المفيوم بقنواعو وأدوا

لم تمف المنتجات إلا أن الدراسة الحالية ركزت عمى الدراسات ال اصة بتسويق المحتور الرقمي 
نغماس المستيمك بالعامة التجارية أو تقثير أدوات  وعاقتو بالمستيمك سواا في تحقيق إرتباط وا 

 حتور الرقمي وأنواعو وأشكالو الم تمفة عمى النية الشرالية والسموك الشرالى بشكل عام.تسويق الم
ولأحظت الباحثة أن ىناك العديد من الدراسات السابقة صممت نماذج عممية مُحددة لقياس      

عدد من المتغيرات في فترة زمنية محددة أو بالتطبيق عمى عينة ذات مواصفات محددة من 
المحتور ويفتح المجال أمام الباحثين في -مما يثري ال مفية النظرية لمفيوم تسويق المبحوثين 

 تنظير عممية تسويق المحتور الرقمي بقكمميا.
وأعتمدت معظم الدراسات السابقة عمى المناىح الكمية  اصة منيح المسح بقست دام استمارة     

عمى إرتباط المستيمك بمستوياتو الثاثة الاستبيان لجمش معمومات كمية عن تقثير تسويق المحتور 
وقياس نيتو الشرالية ومعرفة تفضياتو لأدوات تسويق المحتور الرقمي ومنصاتو وتحديد مواصفات 

 المحتور التسويقي الأكثر فاعمية في تحقيق إرتباط المستيمك وتشجيعو عمى الشراا.
ات متعمقة مش عينات عمديو من كما تبنت دراسات محدودة المنيح الكيفي مثل إجراا مقاب    

المستيمكين أو المسوقين لمعرفة حدود تقثير تسويق المحتور الرقمي عمى عمميات الشراا 
لممبحوثين. ولم تقف الدراسات السابقة عند حد التطبيق عمى مجالات صناعية أو  دمية محددة 

التجميل والمقكولات إنما امتدت لتشمل جميش القطاعات مثل الأجيزة الإلكترونية ومنتجات 
والمشروبات بالتطبيق عمى الذكور والإناث والفلات العمرية الم تمفة لتعيين الفروق والا تافات 
وأوجة التشابو، مما يسيم في تعميق ىذا العمم ومساعدة المسوقين عند التوجة ب طط تسويق 

في ىذا المجال حيث اكتفت  المحتور لمجماىير الم تمفة، رغم ذلك ما زالت الدراسات العربية نادرة
غالبيتيا بتضمين المحتور التسويقي ضمن متغيرات الدراسة وقياسو بشكل غير مباشر ولم تتناول 

 موضوعات تسويق المحتور الرقمي بشكل مباشر وشامل إلا نادراَ.
 
 



 

 
21 

 د. ايمان محنود الشاذلى 
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 الدراسة الاستطلاعية: (3)
تقكيداَ لفكرة البحث قامت الباحثة بإجراا دراسة إستطاعية أستيدفت التعرف عمى مستور         

متغيرات الدراسة ) تسويق المحتور، إرتباط العميل بالعامة التجارية، صتش قرار الشراا (، لعماا 
 مواقش التسوق الإلكترونى فى مصر والتى جاات كالتالى:

 ة المكتبية:الدراسة الاستطلاعي (3/1)
تناولت الدراسة فى ىذا المحور إجراا تحميات سريعة لما يتاح من بيانات متعمقة بمتغيرات      

 وقطاع الدراسة الحالية:
% من المنظمات العربية باتت با  طة 73رغم التطور اليالل فى تقنيات التسويق الرقمى إلا أن  -

مجال التسويق يفتقدوا الصورة الواضحة % من العاممين ب60واضحة لتسويق المحتور، وأن 
% من المتدربين فى ىذا المجال لم يمارسوا ولم يضعوا  طة 90ب صوصو والت طيط لو، وأن 

 (.Content Marketing Institute,2016لتسويق المحتور )
التطور اليالل فى تقنيات التصوير والمزامنة للأحداث ومشاركة التجارب الشرالية بققل تكمفة  -

تاحة وسالل التواصل الإجتماعى والتى تدعم أكثر من شكل ونمط لتسويق و  مجيود ممكن، وا 
 المحتور منيا المجانى والمدفوع.

إرتفاع عمميات الشراا الإلكترونى فى المجتمش المصرر، ونمت معيا التجارة الإلكترونية وسجمت  -
ليا مزيد من النمو والازدىار، إنتعاشاع كبيراُ ففرضت نفسيا بقوة وأصبحت ظاىرة سالدة يتوقش 

وبذلك أصبح التسويق الإلكترونى عبر الإنترنت ووسالل التواصل الإجتماعى أسموب حياة لدر 
العديد من المستيمكين المصريين،  اصة بعد أزمة جالحة كورونا، حيث أستطاعت منصات 

يش والشراا، كما نجحت فى التجارة الإلكترونية أن تصبح منفذاَ أمناَ لمتجارة وممارسة عمميات الب
 تقديم تجربة تسويق مربحة وسيمة لمعميل.

وفى ىذا الإطار ثبت إستطاع رأر قام بو مركز المعمومات ودعم وأت اذ القرارات التابش لمجمس  -
%( ممن يشترون عبر شبكة الإنترنت، مش 42.2الوزارا إرتفاع معدل الشراا الإلكترونى لدر )

اا الفعمى عبر الشبكة بعد أزمة كورونا كوسيمة جديدة لمتسويق، %( عمى الشر 17.5إقبال )
عاماَ، ومن يسكنون فى العاصمة 30و  18 اصة بين الشباب الذين تتراوح أعمارىم بين

 (.2022والمناطق الحضرية ) محمد،
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أدر ىذا التغيير الذر شيدتو أنماط شراا المستيمكين فى مصر إلى إستحداث أليات جديدة  -
الإلكترونى تقوم عمى تشكيل عاقات جديدة وطويمة المدر بين السوق والعميل،  اصة لمتسويق 

بعد إرتفاع الإعتماد عمى اليواتف المحمولة ومنصات التواصل الاجتماعى فى عرض المنتجات 
تمام عمميات البيش والشراا.  الم تمفة وا 

صرية إلى تبنى أستراتيجيات متنوعة تمجق العديد من الشركات المحمية والدولية العاممة بالسوق الم -
لتسويق المحتور الرقمى، من أجل أستيداف قطاعات م تمفة ومتعددة من المستيمكين 
المصريين لترويح منتجاتيا و دماتيا، حيث بمغت نسبة المصريين الذين ييتمون بمجال تسويق 

 .2022%( فى عام38المحتور ويعتبرونو وسيمة لمتعرف عمى م تمف المنتجات نحو )
ووفقاَ لما سبق تتضح أىمية دراسة تسويق المحتور الرقمى من وجية نظر العميل لمعرفة مدر  

وعية بوجود ىذا النوع من التسويق وتفضياتو لأنواعو وأشكالو، ومدر تقثيره عمى الإرتباط 
بالعامة التجارية الم تمفة وتشجيعو عمى الشراا، ىذا إلى جانب تحديد  صالص العميل 

تجاىاتو نحو عمميات تسويق المحتور الرقمى لمربط بين الدراسة العممية وال برة الد يموجرافية وا 
 العممية بالسوق المصرر وتطوير عمم وفن تسويق المحتور الرقمى مستقباَ.

 الدراسة الإستطلاعية الميدانية.(3/2) 
جراا مقابات متعمقة لعينة  ميسرة من مست دمى أستطاعت الباحثة است دام الاستقصاا وا 

( مفردة لإجراا الدراسة الاستطاعية الميدانية وقد 50مواقش التسوق الإلكترونى محل الدراسة بحدود )
 -أفاد تحميل بيانات الدراسة الإستطاعية الميدانية فى الوقوف عمى الإتجاىات التالية:

يمة من المنتجات ولكنيا % من المستقصى منيم أن المحتور التسويقى لمموقش يحمل تشك60أفاد  -
لا تشمل المواصفات التى تراعى كافة الإىتمامات والحاجات والرغبات المطموب إشباعيا، وأتفق 

% من المستقصى منيم أن المحتور التسويقى لمموقش يتسم إلى حد ما بالمصداقية، حيث عند 50
ن قبل المستيمك، بينما أشار إستام المنتح غالباَ ما يكون غير مطابق لممحتور الذر تم مشاىدتو م

% من المستقصى منيم إلى أن المحتور التسويقى لمموقش يتميز بوجود عناصر الإبداع 58
% من المستقصى منيم أن المحتور التسويقى لمموقش يجذب إنتباه 60والتجديد، فى حين صرح 

رر تحقيق إستجابة العماا ويجعميم مستمرين فى مشاىدة الإعان أكثر من مرة، ولكن ليس بالضرو 
% من المستقصى منيم أن المحتور التسويقى لمموقش يساعد 50لشراا المنتجات المعمن عنيا، وبين 

% من المستقصى 61فى التعرف عمى معمومات متنوعة عن المنتجات وال دمات المقدمة، بينما أكد
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 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

الإلكترونية من عبارات منيم إن ما يتردد عمى لسان العماا بحق المنتجات الإلكترونية والمنصات 
% من 60إيجابية يزيد من إرتباط الأ رين وتحفزىم عمى الدعاية لمشاىدة الموقش، و أ يراَ أتفق 

المستقصى منيم أن النصالح الإيجابية لممعارف )زماا، أىل، أصدقاا( تعد الحافز للأ رين 
 لمتعامل مش الموقش.

ح أحتمال وجود مساىمة لتسويق المحتور الرقمى ومن النتالح السابقة لمدراسة الإستطاعية يتض 
بعناصره وأبعاده الم تمفة فى إقناع العماا من زالرر ىذه المواقش الإلكترونية بالمنافش التى تقدميا 

رتباطيم بيا، وبسموكيم الشرالى.  ومن ثم تكوين إتجاىات إيجابية لمعامة وا 
 مشكمة الدراسة: (4)

التسويق الإلكترونى، فتشمل دراسة العميل من أجل تحديد تتنوع أىتمامات دراسات 
مواصفاتو و صالصو وما يقوم بو من سموكيات عقانية ووجدانية تؤدر إلى صنش وأت اذ قرار 
بالشراا، كما تشمل قياس عاقة العميل بقليات التسويق الالكترونى والتسويق عبر منصات التواصل 

وعممية لممسوقين حول أساليب التعامل مش وم اطبة العماا،  الاجتماعى من أجل تقديم رؤية عممية
نطاقاَ من أىمية البحث والدراسة الإستطاعية والدراسات السابقة فى عاقة العماا بتسويق  وا 
تجاة الشركات نحو إعتماد  المحتور الرقمى، بقعتباره ألية جديدة من أليات التسويق الإلكترونى، وا 

المصرية لجذب العماا وبناا عاقات قوية معيم، تتحدد المشكمة البحثية  أستراتيجياتو فى السوق
ليذه الدراسة فى وجود ضعف فى إستجابة وتعامل العماا مش المحتور التسويقى لمواقش التسوق 
الإلكترونى، كما وجد تبايناَ واضحاَ فى اجاباتيم و صوصاَ فيما يتعمق بمدر قدرة الشركات عمى 

ر مالم ذو قيمة لجذب ومشاركة العماا المستيدفين، حيث معظم إجابات العينة  مق وتوزيش محتو 
تميل إلى إن فاض قدرة المحتور التسويقى لمواقش التسوق الإلكترونى فى بناا عاقة مستمرة ودالمة 
مش العماا، وبالتالى ضعف الاتصال بين الشركات والعماا مما يترتب عميو ضعف السيطرة عمى 

لشرالى، وتبين من الدراسة الاستطاعية أن صناعة المحتور فى مصر مازالت ضعيفة إلى سموكيم ا
حد كبير لأن العديد من المنظمات والمسوقين لم يدركوا بعد أىمية تسويق المحتور الكبيرة لإنتشارىم 

 عمى الإنترنت، وبالتالى يمكن صياغة مشكمة الدراسة فى الإجابة عمى التساؤلات الأتية:
 ما تقثير تسويق المحتور الرقمى عمى صنش قرار الشراا عبر مواقش التسوق الإلكترونى؟ (4/1)
 ما تقثير تسويق المحتور الرقمى عمى إرتباط العميل بالعامة عبر مواقش التسوق الإلكترونى؟  (4/2)

 ونى ؟( ما تقثير إرتباط العميل بالعامة عمى صنش قرار الشراا عبر مواقش التسوق الإلكتر 3/4)
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( ما ىو الدور الوسيط الذر يمعبو إرتباط العميل بالعامة بين تسويق المحتور الرقمى وصنش 4/4)
 قرار الشراا عبر مواقش التسوق الإلكترونى؟ 

 ( أىداف الدراسة:5)
يتبمــور اليــدف الــرليس لمدراســة فــي دراســة وتحميــل تــقثير تســويق المحتــور الرقمــى عمــى إرتبــاط       

مة وصنش القرار الشرالى لمعميل، وينبثق من ىذا اليدف مجموعـة مـن الأىـداف الفرعيـة العميل بالعا
 كالأتي:

( قيــاس تـــقثير تســـويق المحتــور الرقمـــى عمـــى صــنش قـــرار الشـــراا لمعمــاا عبـــر مواقـــش التســـويق 5/1)
 الإلكترونى.

التســــوق  ( قيــــاس تــــقثير تســــويق المحتــــور الرقمــــى عمــــى إرتبــــاط العميــــل بالعامــــة عبــــر مواقــــش5/2)
 الإلكترونى.

 ( قياس تقثير إرتباط العميل عمى صنش قرار الشراا عبر مواقش التسوق الإلكترونى. 5/3)
تحديــد دور إرتبــاط العميــل بالعامــة فــي العاقــة بــين تســويق المحتــور الرقمــى وصــنش قــرار  5/4) )

 الشراا عبر مواقش التسوق الإلكترونى.
 ( أىمية الدراسة:6) 
تحـاول ىـذه الدراسـة الإسـيام فـي زيـادة المعرفـة، مـن  ـال ا تبـار  الأىمية النظرية لمدراسـة:( 6/1) 

الدور الوسيط لإرتباط العميل بالعامة في العاقة بين تسويق المحتور الرقمى وصنش القـرار الشـرالى 
مقـاييس  لمعميل، وذلك ضمن إطار نظري يحدد العاقة بين ىـذه المتغيـرات، حيـث تـربط الدراسـة بـين

 وأبعاد جديدة وتسعى لمتعرف عمى أثارىا، مما يفتح أفاق جديدة لمطاب والباحثين في ىذا المجال.
 ( الأىمية التطبيقية لمدراسة:6/2)
( ربمـــا تـــدفش ىـــذه الدراســـة المســـوقين عمـــى مواقـــش التســـوق الإلكترونـــى إلـــى أىميـــة متغيـــرات 6/2/1)

عتبارىا وسيمة لتحقيق التميز الت  نافسي.البحث، وا 
تساعد نتالح ىذه الدراسة الشـركات ذات المحتـور الإلكترونـى فـي إدراك مـدر تـقثير تسـويق 2/2/6) )

 المحتور الرقمى عمى إرتباط العميل بالعامة وصنش القرار الشرالى .
( تقديم توصيات لمت ذي القرار تساعد في كيفية تحسين وتطـوير مواقـش التسـوق الإلكترونـى؛ 3/2/6)

مى مستور فى عرض المحتور التسويقى، حتى تتمكن المؤسسات من العمل عمى لتحقيق أع
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التحســـين المســـتمر لتبقـــى رالـــدة بتقـــديميا أفضـــل وأجـــود الســـمش وال ـــدمات، وبالتـــالي تحســـين 
 وضعيا التنافسي .

  ( الإطار المنيجي لمدراسة ويشمل:7)
 متغيرات، كالأتي:  ( متغيرات الدراسة وقياسيا: تنحصر متغيرات البحث في ثلاثة1/7)
( 5تتمثل فـي تسـويق المحتـور الرقمـى وتـم قيـاس ىـذه المتغيـرات فـي) ( المتغيرات المستقمة:1/1/7)

( عبـــارات، 4( عبــارات، مصـــداقية المحتــور )5( عبــارة وىـــي: )مالمــة المحتـــور )21أبعــاد لتشـــمل )
( عبـارات( وقـد أمكـن 4)( عبـارات، جاذبيـة المحتـور 4( عبارات، عاطفة المحتور )4قيمة المحتور )

تحديــد ىــذه المجموعــات مــن المتغيــرات مــن  ــال المراجعــة الشــاممة لمدراســات الســابقة ذات العاقــة 
 & Potjanajaruwit, 2023; Andriani & Santy, 2023; Ajini, 2019; Betts) مثـل:

Sangster, 2018: Jember, 2023). 
(  أبعــاد رليســـة 3يتمثــل فــي إرتبــاط العميــل بالعامــة وتــم قياســيا فــي ) ( المتغيررر الوسرريط:2/1/7)

( عبـارات، 7( عبـارات، الإرتبـاط العـاطفى )10( متغيـرعا فرعيعـا، وىـي: )الإرتبـاط المعرفـى)23لتشمل )
( عبارات( وقد أمكن تحديد ىذه المجموعات من المتغيـرات، وتنميتيـا مـن  ـال 6الإرتباط السموكى )

 ,Nadeem et al, 2021; Hollebeek). اممة لمدراسات السـابقة ذات العاقـة مثـل:المراجعة الش
2019 ; AbdelAziz et al, 2021; Behnam et al 2021; Cheung et al, 2 021; )  

( أبعــــاد رليســــية ويشــــمل ىــــذا 5صــــنش قــــرار الشــــراا، وتــــم قياســــو فــــى ) ( المتغيررررر التررررابع:3/1/7) 
( عبــارات، 4( عبـارات، البحـث عـن المعمومـات )4ىـى )إدراك الحاجــة )( متغيـراَ فرعيـاَ، و 22المتغيـر)

ــيم القــرار الشــرالى )4( عبــارات، ات ــاذ قــرار الشــراا )4تقيــيم البــدالل ) (عبــارات( وقــد 6(عبــارات، وتقي
ـــة:  أمكــن تحديــد ىــذه المجموعــات مــن المتغيــرات وتنميتيــا مــن  ــال الدراســات الســابقة مثــل دراســـــــــــــ

(Han, 2023: Potjanajaruwit, 2023: Andriani & Santy, Bintoro, 2023)  ؛
 .2023:  2022الكيانى، 

فيما يتعمق بقياس متغيرات الدراسة است دمت الباحثة مقياس ليكرت ال ماسي المتدرج، لقياس 
ال صالص التي تنطوي عمييا المتغيرات السابقة حيث أستيدف المقياس التعرف عمى أثر تسويق 
المحتور الرقمى عمى إرتباط العميل بالعامة وصنش قرار الشراا، والمحدد سمفعا في شكل متعدد 

( الى غير موافق عمى الإطاق، ويتدرج المقياس في درجة الموافقة 1المحتور حيث يشير الرقم )
 الدراسة.( الذي يعنى الموافقة التامة من قبل عينة 5حتى الرقم )
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 ( فروض الدراسة:2/7)
يوجد تقثير معنور إيجابى لأبعاد تسويق المحتور الرقمى )المالمة، المصداقية، القيمة، 1/2/7) ) 

العاطفة، والجاذبية( عمى صنش قرار الشراا )إدراك الحاجة، البحث عن المعمومات، تقييم 
 البدالل، ات اذ القرار الشرالى، وتقييم القرار الشرالى( عبر مواقش التسوق الإلكترونى.

( يوجد تقثير معنور إيجابى لأبعاد تسويق المحتور الرقمى )المالمة، المصداقية، القيمة، 2/2/7) 
العاطفة، والجاذبية(عمى إرتباط العميل بالعامة)الإرتباط المعرفى، الإرتباط العاطفى، 

 والإرتباط السموكى( عبر مواقش التسوق الإلكترونى.
عامة )الإرتباط المعرفى، الإرتباط العاطفى، الإرتباط تؤثر أبعاد إرتباط العميل بال3/2/7) )

السموكى( عمى صنش قرار الشراا )إدراك الحاجة، البحث عن المعمومات، تقييم البدالل، 
 ات اذ القرار الشرالى، وتقييم القرار الشرالى( عبر مواقش التسوق الإلكترونى. 

ة بين أبعاد تسويق المحتور الرقمى وصنش ( تتوسط أبعاد إرتباط العميل بالعامة العاق4/2/7) 
 قرار الشراا عبر   مواقش التسوق الإلكترونى.

  ( منيج الدراسة:3/7)
است دمت الدراسة المنيح الوصفي التحميمي؛ الذي يقوم عمى الرصد والمتابعة الدقيقة لظاىرة أو 

أجل التعرف عمى حدث معين بطريقة كمية أو نوعية في فترة زمنية أو عدة فترات زمنية من 
الظاىرة أو الحدث من حيث المحتور والمضمون، والوصول إلى نتاج وتعميمات تساعد في فيم 

 2016). الواقش وتطويره. )إدريس،
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 ( مصادر بيانات الدراسة: 4/7)
تم الحصول عمى المصادر الأولية لمدراسة مـن  ـال الاسـتبانة المصادر الأولية لمدراسة: ( 1/4/7)

يميا لجمش البيانات من عينة الدراسة، وتكونـت الاسـتبانة مـن ثاثـة أجـزاا رليسـة؛ تنـاول التي تم تصم
الجزا الأول منيا أبعـاد تسـويق المحتـور الرقمـى، وتنـاول الجـزا الثـاني إرتبـاط العميـل بالعامـة، بينمـا 

لتــي تنــاول الجــزا الأ يــر صــنش القــرار الشــرالى لمعميــل، إضــافة إلــى ال صــالص الش صــية لمعينــة ا
 طبقت عمييا الدراسة.

تم الحصول عمى المصادر الثانوية لمدراسة من  ـال مراجعـة  ( المصادر الثانوية لمدراسة:2/4/7)
الرســالل العمميـــة والكتــب والـــدوريات والمنشــورات والمجـــات العمميــة والمواقـــش الإلكترونيــة عمـــى شـــبكة 

الثانويــة تمكنــت الباحثــة مــن الإلمــام  الإنترنــت ذات العاقــة بموضــوع الدراســة، ومــن  ــال المصــادر
 العممي بجوانب موضوع الدراسة.

 ( مجتمع وعينة الدراسة:5/7)
يشــار إلــى مجتمـــش الدراســة بقنـــو: "جميــش المفــردات التـــي تمثــل الظـــاىرة ( مجتمررع الدراسرررة: 1/5/7)

ويتمثــل موضــوع الدراســة، وتشــترك فــي صــفة معينــة أو أكثــر، ويكــون مطمــوب جمــش البيانــات حوليــا"؛ 
مجتمـش ىـذه الدراســة فـي جميــش عمـاا مواقــش التسـوق الإلكترونـى فــى جميوريـة مصــر العربيـة، وذلــك 
بمـــا فــــييم عمـــاا موقــــش التســـوق عبــــر الفـــيس بــــوك لمـــا لــــو مـــن شــــعبية كبيـــرة بــــين مواقـــش التواصــــل 

( تعـــــداد الســـــكان بجميوريـــــة مصـــــر العربيـــــة وعـــــدد 1الاجتمـــــاعى الم تمفـــــة ويوضـــــح الجـــــدول رقـــــم )
 دمى موقش التواصل الاجتماعى فيس بوك وذلك عمى النحو التالى:مست 

 (1جدول رقم )
 2022عدد مستخدمى موقع فيس بوك بمصر حتى 

تعداد السكان فى 
 مصر

عدد مستخدمى 
 الإنترنت فى مصر

 
 النسبة

عدد مستخدمى 
 فيس بوك

 
 النسبة

105.530.371 54.741.493 52.5% 54.574.100 %51.71 

                 http://www.internetworldstats.com/africa.htm#eg. 
أما بالنسبة لعينة البحث، فنظراَ لصعوبة تحديد حجم المجتمش عبر الإنترنت أو وضش إطار محدد لـو 
فقد تم إعتماد الاستبيان الإلكترونى والذر يكون متاح لعدد كبير من المسـت دمين، وحيـث أن مجتمـش 

مفــردة، وفقــاَ لممعادلــة  384ألــف مفــردة فســتكون العينــة عمــى الأقــل  100ن أكبــر مــن البحــث ســيكو 
 التالية: 
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[             ] [      ]
 n 

 
 (.Thompson,2012) 0.5( ىي نسبة ال طق المسموح بو وىي=d، و)50%( نسبة عدد المفردات التي تتوافر فييا ال اصية محل الدراسة وىي P، و)95%عند درجة ثقة  1.96( الدرجة المعيارية Z( حجم مجتمش البحث، و)Nحجم العينة، و) (n)حيث   

حيـــث تـــم الإعتمـــاد عمـــى مشـــاركة المســـت دمين لـــرابط الاســـتبيان الإلكترونـــى مـــش بعضـــيم 
لســماح بمشــاركتو بــين ، وقــد تــم نســب الــرابط عمــى موقــش فــيس بــوك واGoogle Driveالــبعض عبــر 

اســـتمارة بنســـبة  311المســـت دمين لمـــدة شـــيرين، ىـــذا وقـــد بمـــغ عـــدد الاســـتمارات الصـــالحة لمتحميـــل 
 (.81%استجابة )
 ( وحدة المعاينة: (2/5/7

يقصد بوحدة المعاينة المفردة الأساسية التي يتكون منيا عناصر مجتمش الدراسة، ومن ثم تمثل       
، وتتمثل (2016)إدريس، مفردات مجتمش الدراسة المستيدفة عند جمش البيانات الازمة لمدراسة 

 كترونى.وحدة المعاينة في ىذه الدراسة في  كل عميل يشترر بالفعل من  ال مواقش التسوق الإل
 :خصائص عينة الدراسة من حيث التكرارات والنسب المئوية (3/5/7)

 ( 2جدول رقم )
 .خصائص عينة الدراسة من حيث التكرارات والنسب المئوية

 السنية المنوية التكرار الفلات متغيرات الدراسة

 40% 123 ذكور النوع
 %60 188 إناث

 %100 311 المجموع
 31% 97 30أقل من  العمر

 39% 121 40 – 30من 
 30% 93 40أكبر من 

 100% 311 المجموع
 23% 72 مؤىل متوسط المؤىل العممى

 43% 133 مؤىل عال
 12% 36 ماجستير
 22% 70 دكتوراه
 100% 311 المجموع

 المصدر: نتائج التحميل الإحصائي                        
( من حجم عينة البحث، أما نسبة الذكور 60%الإناث تمثل )( أن نسبة 2يتضح من الجدول رقم )

( من حجم العينة، وذلك يعنى أن نسبة الإناث مقارنة بنسبة بالذكور فى است دام 40%تمثل )
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 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

المواقش الإلكترونية لكاَ منيما فى شراا السمش وال دمات الم تمفة بالاعتماد عمى وسالل الاتصالات 
( من 39%( عاماَ )40 - 30بة العماا التى تتراوح أعمارىم ما بين )الم تمفة، بينما يتضح أن نس

أن الفلة فى ىذا  ويعنى ذلكحجم العينة الأكثر أقبالَا فى التسوق عبر مواقش التواصل الاجتماعى،  
العمر تستحوز عمى النسبة الأكبر، حيث لدييم الوقت وال برة الكافية عمى است دام الإنترنت 

(، 25%( بنسبة )30 -وجية الازمة لعممية الاتصال، يمييا الفلة العمرية )أقل من والوسالل التكنول
( من 43%(، أما فيما يتعمق بالمؤىل العممى يتضح أن نسبة )30%( بنسبة )– 40ثم الفلة )أكير

( من الحاصمين عمى الدكتوراه، بينما 22%حجم العينة من الحاصمين عمى مؤىل عالى، وأن نسبة )
( من نسبة الحاصمين عمى مؤىل 23%( من الحاصمين عمة درجة الماجستير، وأن )12%نسبة )

متوسط، ويفسر ذلك أن جميش مفردات العينة لدييم وال برة الكافية عمى است دام المواقش الإلكترونية 
 فى شراا المنتجات. 

 -( حدود الدراسة: تمثمت حدود البحث فيما يمى:(3/5/7
ماد فى تقييم العاقة بين متغيرات البحث عمى مجموعة من الأبعاد تم الإعت حدود موضوعية: -

دون غيرىا، وقد تمثمت أبعاد تسويق المحتور الرقمى فى)مالمة المحتور، مصداقية المحتور، 
قيمة المحتور، عاطفة المحتور، وجاذبية المحتور(، أما أبعاد إرتباط العميل فقد تم تحديدىا 

تباط العاطفى، الإرتباط السموكى(، فى حين تم قياس صنش قرار فى)الإرتباط المعرفى، الإر 
الشراا من  ال مراحل صنش القرار الشرالى والتى تم تحديدىا فى )إدراك الحاجة، البحث عن 
المعمومات، تقييم البدالل، ات اذ قرار الشراا، وتقييم القرار الشرالى( ، وذلك أستناداَ إلى مجموعة 

 ذات الصمة وبما يتالم مش قطاع التطبيق.من الدراسات السابقة 
أقتصر البحث عمى مست دمى مواقش التسوق الإلكترونى،  اصة مواقش التواصل  حدود بشرية: -

 الإجتماعى الفيس بوك.
تم تحديد بيلة الدراسة فى جميورية مصر العربية، تحديدَ فى مواقش التسوق  الحدود المكانية: -

 الإلكترونى.
 (.2223حتى أغسطس  2223: فى الفترة من )مايو يةالحدود الزمن -

 الأساليب الإحصائية المستخدمة لوصف البيمنات واختبار الفروض: (4/5/7)
قامت الباحثة بالاعتماد عمى مجموعة من أساليب تحميل البيانات باست دام حزمة البرامح الإحصالية 

 عمى النحو التالى: SPSs v.25 ،AMOS v.24لمعموم الاجتماعية 
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مقاييس الصدق والثبات: حيث قامت الباحثة بالاعتماد عمى معامات الإرتباط لبيان صدق أبعاد  -
وفقرات الاستبيان، وكذلك تحديد مدر الاتساق الدا مى ليا من  ال الاعتماد عمى نتالح تحميل 

 لمستقصى منيم.لقياس مستور الثبات لإجابات ا Cronbach Alphaمعامل ألفا كرونباخ 
 التحميل الوصفى لمتغيرات وأبعاد البحث لكل من الوسط الحسابى والإنحراف المعيارر. -
( لدراسة العاقة بين متغيرات البحث المستقل Multiple Regressionتحميل الانحدار المتعدد) -

 والوسيط والتابش.
لمتحقق من وجود تقثير لإرتباط العميل بالعامة كمتغير  Path analysisأسموب تحميل المسار  -

وسيط عمى العاقة بين المتغير المستقل ) تسويق المحتور الرقمى( والمتغير التابش ) وصنش 
 قرار الشراا لمعميل(.

 نتائج الدراسة الميدانية: (8)
 ( صدق وثبات مقاييس الدراسة1/8)
ام ألفا كرونباخ لا تبار ثبات مقاييس المتغيرات، لمتحقق من صدق وثبات المقاييس تم است د 

 ( قيم معامات الثبات والصدق الذاتى لاستبيان كما يمى:3وتوضح بيانات جدول رقم )
 (3جدول رقم )

 قيم معاملات الثبات والصدق الذاتى
 أبعاد 

 المتغير 
 المستقل

 معامل 
 الثبات

 معامل 
 الصدق

 الذاتى 

 أبعاد    
 المتغير   
 الوسيط  

 معامل 
 الثبات

 معامل 
 الصدق 

 الذاتى

 أبعاد       
 المتغير     
 التابع     

 معامل 
 الثبات

 معامل 
 الصدق 

 الذاتى
ملائمة 
 المحتوى

الارتباط  0.901 0.754
 المعرفى

 0.974 0.756 إدراك الحاجة 0.856 0.722

مصداقية 
 المحتوى

الارتباط  0.932 0.877
 العاطفى

البحث عن  0.878 0.741
 المعمومة

0.733 0.934 

عاطفة 
 المحتوى

الارتباط  0.897 0.787
 السموكى

 0.897 0.803 تقييم البدالل 0.879 0.788

قيمة 
 المحتوى

 0.933 0.810 ات اذ القرار    0.823 0.798

جاذبية 
 المحتوى

تقييم قرار     0.890 0.890
 الشراا

0.799 0.957 

 SPSSالمصدر: إعداد الباحثة من نتالح التحميل الإحصالى    
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 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

 ( ما يمى:3ويتضح من الجدول رقم )
فيما ي ص مقياس المتغير المستقل )تسويق المحتور الرقمى( فقد ت طت قيم معامل ألفا كرونباخ  -

وىى القيمة الأدنى لقبول وأعتماد ثبات المقياس، حيث تراوحت قيم  0.70لجميش أبعاد المتغير 
( وىو ما يوضح وجود درجة مرتفعة من 0.890 - 0.754الثبات لجميش الأبعاد ما بين )

 الاعتمادية عمى المقياس.
وبالنسبة لمقياس )إرتباط العميل بالعامة( والذر يمثل المتغير الوسسيط، أتضح ان قيم معامل  -

وىى القيمة الأدنى لقبول وأعتماد ثبات المقياس، حيث  0.70المتغير كرونباخ لجميش أبعاد ألفا 
( وىو ما يوضح وجود درجة 0.788 - 0.722تراوحت قيم الثبات لجميش الأبعاد ما بين )

 مرتفعة من الاعتمادية عمى المقياس.
ش، أتضح ان قيم معامل ألفا وبالنسبة لمقياس )ات اذ قرار الشراا( والذر يمثل المتغير التاب -

وىى القيمة الأدنى لقبول وأعتماد ثبات المقياس، حيث  0.70المتغير كرونباخ لجميش أبعاد 
( وىو ما يوضح وجود درجة 0.810 - 0.733تراوحت قيم الثبات لجميش الأبعاد ما بين )

 مرتفعة من الاعتمادية عمى المقياس.
لمست دمة لقياس متغيرات البحث تحظى بصدق وثبات وفى ضوا ذلك، يتضح أن جميش المقاييس ا

 مرتفش.
 ( التحميل الوصفى لمتغيرات وأبعاد البحث:2/8)

يحتور البحث الحالى عمى ثاثة متغيرات وىم تسويق المحتور الرقمى والتى يمثل المتغير      
المستقل ويتضمن  مسة أبعاد )مالمة المحتور، مصداقية المحتور، عاطفة المحتور، قيمة 

باط المحتور، وجاذبية المحتور(، المتغير الوسيط إرتباط العميل بالعامة ويتضمن ثاثة أبعاد )الارت
لى جانب صنش قرار الشراا لمعميل والتى يمثل  المعرفى، الارتباط العاطفى، والارتباط السموكى(، وا 
المتغير التابش ويتضمن  مسة أبعاد )إدراك الحاجة، البحث عن المعمومات، تقييم البدالل، ات اذ 

 ات. القرار، وتقييم قرار الشراا(، ويمكن عرض نتالح التحميل الوصفى ليذه المتغير 
( إلى أن المتوسط الحسابى لأبعاد تسويق المحتور الرقمى يتوافر 4وتشير النتالح بجدول رقم )      

(، حيث بمغ المتوسط الحسابى للأبعاد عمى التوالى 3بدرجة أقل من متوسط المقياس المست دم )
، أما فيما  (2.855 ,2.933 ,2.957 ,2.714 ,2.781 ,2.974 ,2.977,2.814 ,2.776)

يتعمق ببعد إرتباط العميل بالعامة فيو يتوافر بدرجة تقارب من متوسط المقياس المست دم ، بما 
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يعنى أن درجة توافر المفيوم لا ت تمف معنوياَ عن متوسط المقياس المست دم وقد بمغت عمى 
ل ، بينما جاا تقييم صنش القرار الشرالى لمعميل بالمواقش مح (2.933 ,2.957 ,2.714)التوالى

( 3.174 ,3.361 ,3.436 ,3.225 ,2.855الدراسة وقد بمغت عمى التوالى بمتوسط حسابى )
 وىو ما يعنى أن التقييم من وجية نظر عينة البحث جاا بدرجة متوسطة وفقاَ لممقياس المست دم.

 (4جدول رقم )
 التحميل الوصفى لمتغيرات وأبعاد البحث

 الإنحراف المعيارر  الوسط الحسابى المتغيرات          
 0.789  2.776 مالمة المحتور
 0.834  2.977 مصداقية المحتور
 0.878  2.814 قيمة المحتور
 0.806  2.974 عاطفة المحتور
 0.899  2.781 جاذبية المحتور

 0.841  2.864 أبعاد تسويق المحتور الكمية
 0.812  2.714 الإرتباط المعرفى
 0.821  2.957 الإرتباط العاطفى
 0.814  2.933 الإرتباط السموكى

 0.815  2.868 أبعاد ارتباط العميل بالعامة
 0.845  2.855 إدراك الحاجة

 0.798  3.225 البحث عن المعمومات
 0.865  3.436 تقييم البدالل
 0.996  3.361 ات اذ القرار

 0.975  2.995 تقييم قرار الشراا
 0.895  3.174 أبعاد صنش قرار الشراا

 المصدر: نتائج التحميل الإحصائى                  
 ( أختبار فروض البحث:3/8)
 ( أختبار صحة أو عدم صحة الفرض الأول من البحث:1/3/8)

يوجد تقثير معنور إيجابى لأبعاد تسويق المحتور الرقمى )مالمة المحتور، يناقش الفرض الأول: 
المحتور، عاطفة المحتور، وجاذبية المحتور( عمى صنش قرار الشراا مصداقية المحتور، قيمة 

بقبعادىا )إدراك الحاجة، البحث عن المعمومات، تقييم البدالل، ات اذ قرار الشراا، وتقييم قرار الشراا( 
 عبر مواقش التسوق الإلكترونى.
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 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

 (5جدول رقم )
 نع  قرار الشراء نتائج تحميل الإنحدار المتعدد لأبعاد تسويق المحتوى عمى ص

 المتغيرات 
 المستقمة 

 المتغير 
 التابع

  B     
 
 

Beta   T     Sig  معامل 
 الارتباط

R 

 معامل
 التحديد 

R² 

F 
Sig 

  ملائمة المحتوى
 صنع قرار

 الشراء

1.232 0.761 14.093 0.000    
مصداقية 
 المحتوى

1.511 0.663 18.901 0.000    

 2574.168 0.704 0.893 0.000 16.301 0.864 1.807 عاطفة المحتوى
    0.000 12.890 0.881 1.307 قيمة المحتوى

    0.000 18.535 0.685 1.523 جاذبية المحتوى

 المصدر: نتائج التحميل الإحصائى.
( تقديرات نموذج 5لا تبار ىذا الفرض تم است دام تحميل الانحدار المتعدد، ويعرض الجدول رقم )

 الانحدار المتعدد، وباستعراض بيانات الجدول يتضح ما يمى:
وجود أثر إيجابى معنور لأبعاد تسويق المحتور )المالمة، المصداقية، العاطفة، القيمة،  -

والجاذبية( عمى صنش قرار الشراا بقبعاده الم تمفة )إدراك الحاجة، البحث عن المعمومات، تقييم 
وتقييم قرار الشراا(، كما يتضح معنوية نموذج الإنحدار المقدر من البدالل، ات اذ قرار الشراا، 

(، بالإضافة إلى معنوية معامات Sig= 0.000(، وقيمة )F( )2574.168 ال قيمة )
 (.0.05( عند مستور معنوية )Sig( وقيم )Tالإنحدار ومعنوية الحد الثابت من  ال قيم )

المحتور الرقمى )المتغير المستقل( وبين صنش قرار وجود إرتباط طردر قور بين أبعاد تسويق  -
( وبمستور دلالة R= 0.893الشراا )المتغير التابش(، حيث بمغت قيمة معامل الإرتباط )

 (.0.05( ومعنور عند مستور معنوية )0.000)
(، وىو قيمة دالة إحصالياَ وتعنى أن أبعاد المتغير R²( )0.704بمغت قيمة معامل التحديد ) -

( من التغيرات التى تحدث 70.4%المستقل )تسويق المحتور الرقمى( مجتمعو تفسر حوالى )
فى المتغير التابش )صنش قرار الشراا( وأن النسبة المتبقية تفسرىا متغيرات أ رر لم يتضمنيا 

 نموذج الانحدار الحالى.
اد تسويق المحتور اشارة معامات الانحدار موجبة مما يدل عمى وجود عاقة طردية بين أبع -

الرقمى  وبين صنش قرار الشراا، فكمما زاد الأىتمام بقبعاد تسويق المحتور كمما أدر ذلك فعالية 
 القرار الشرالى لمعميل.
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وجود أثر معنور لجميش أبعاد تسويق المحتور ) مالمة المحتور، مصداقية المحتور، عاطفة  -
ى فاعمية القرار الشرالى لمعميل، حيث يظير المحتور، قيمة المحتور، وجاذبية المحتور( عم

( عمى 0.685 ,0.881 ,0.864 ,0.663 ,0.761( بمغت )Bجدول المعامات أن قيم )
( مما يدل عمى معنوية جميش 0.05( عند مستور معنوية )0.000التوالى وبمستور دلالة )

 العمميات.
نور إيجابى لأبعاد تسويق يوجد تقثير معمما سبق يتضح صحة الفرض الأول الذى ينص عل " 

المحتور الرقمى )المالمة، المصداقية، القيمة، العاطفة، والجاذبية( عمى صنش قرار الشراا بقبعادىا 
)إدراك الحاجة، البحث عن المعمومات، تقييم البدالل، ات اذ قرار الشراا، وتقييم قرار الشراا( عبر 

 مواقش التسوق الإلكترونى.
 و عدم صحة الفرض الثانى:( اختبار صحة أ2/3/8)

يوجد تقثير معنور إيجابى لأبعاد تسويق المحتور الرقمى )مالمة المحتور، يناقش الفرض الثانى: 
مصداقية المحتور، قيمة المحتور، عاطفة المحتور، وجاذبية المحتور( عمى إرتباط العميل بالعامة 

والإرتباط السموكى( عبر مواقش التسوق  بقبعاده الم تمفة )الإرتباط المعرفى، الإرتباط العاطفى،
 الإلكترونى.

 (6جدول رقم )
 نتائج تحميل الإنحدار المتعدد لأبعاد تسويق المحتوى عمى أبعاد ارتباط العميل بالعلامة

 المتغيرات 
 المستقمة 

المتغير 
 التابع

  B   
 
 

Beta   T     Sig  معامل 
 الارتباط

R 

 معامل
 التحديد 

R² 

F 
Sig 

  المحتوىملائمة 
ارتباط    

العميل 
 بالعلامة

0.788 0.667 12.693 0.000    
 898.134 0.653 0.689 0.000 17.343 0.714 1.307 مصداقية المحتوى

    0.000 15.365 0.561 1.347 عاطفة المحتوى
    0.000 11.940 0.719 1.228 قيمة المحتوى

    0.000 17.233 0.700 1.311 جاذبية المحتوى

 المصدر: نتائج التحميل الإحصائى.
( تقديرات نموذج 6لا تبار ىذا الفرض تم است دام تحميل الانحدار المتعدد، ويعرض الجدول رقم )

 الانحدار المتعدد، وباستعراض بيانات الجدول يتضح ما يمى:
وجود أثر إيجابى معنور لأبعاد تسويق المحتور )مالمة المحتور، مصداقية المحتور، عاطفة  -

المحتور، قيمة المحتور، وجاذبية المحتور( عمى ارتباط العميل بالعامة بقبعاده الم تمفة ) 
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 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

ر الارتباط المعرفى، الارتباط العاطفى، والارتباط السموكى(، كما يتضح معنوية نموذج الإنحدا
(، بالإضافة إلى معنوية Sig= 0.000(، وقيمة )F( )898.134المقدر من  ال قيمة )

( عند مستور معنوية Sig( وقيم )Tمعامات الإنحدار ومعنوية الحد الثابت من  ال قيم )
(0.05.) 

وجود إرتباط طردر قور بين أبعاد تسويق المحتور )المتغير المستقل( وبين ارتباط العميل  -
( وبمستور دلالة R= 0.689مة )المتغير الوسيط(، حيث بمغت قيمة معامل الإرتباط )بالعا

 (.0.05( ومعنور عند مستور معنوية )0.000)
(، وىو قيمة دالة إحصالياَ وتعنى أن أبعاد المتغير R²( )0.653بمغت قيمة معامل التحديد ) -

( من التغيرات التى تحدث 65.3%المستقل )تسويق المحتور الرقمى( مجتمعو تفسر حوالى )
فى المتغير الوسيط )ارتباط العميل بالعامة( وأن النسبة المتبقية تفسرىا متغيرات أ رر لم 

 يتضمنيا نموذج الانحدار الحالى.
أشارة  معامات الانحدار موجبة مما يدل عمى وجود عاقة طردية بين أبعاد تسويق المحتور   -

فكمما زاد الأىتمام بقبعاد تسويق المحتور كمما أدر ذلك تعزيز وبين ارتباط العميل بالعامة، 
 ارتباط العميل بالعامة .

وجود أثر لجميش أبعاد تسويق المحتور ) مالمة المحتور، مصداقية المحتور، عاطفة المحتور،  -
قيمة المحتور، وجاذبية المحتور( عمى ارتباط العميل بالعامة، حيث يظير جدول المعامات 

( عمى التوالى وبمستور دلالة  0,719,0.700 ,0.561 ,0.714 ,0.667( بمغت )Bقيم ) أن
 ( مما يدل عمى معنوية جميش العمميات.0.05( عند مستور معنوية )0.000)

مما سبق يتضح صحة الفرض الثانى الذر ينص عل " يوجد تقثير معنور إيجابى لأبعاد تسويق 
مصداقية المحتور، عاطفة المحتور، قيمة المحتور، وجاذبية المحتور الرقمى ) مالمة المحتور، 

المحتور( عمى أبعاد ارتباط العميل بالعامة )الارتباط المعرفى، الارتباط العاطفى، والارتباط 
 السموكى( عبر مواقش التسوق الإلكترونى.

 ( اختبار صحة أو عدم صحة الفرض الثالث:3/3/8)
إرتباط العميل بالعامة )الإرتباط المعرفى، الإرتباط العاطفى،  تؤثر أبعاد يناقش الفرض الثالث:"

 والإرتباط السموكى( عمى صنش قرار الشراا  عبر مواقش التسوق الإلكترونى. 
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 (7جدول رقم )
 نتائج تحميل الإنحدار المتعدد لأبعاد ارتباط العميل بالعلامة عمى صنع قرار الشراء

 المتغيرات 
 المستقمة 

المتغير 
 التابع

  B   
 
 

Beta   T     Sig  معامل 
 الارتباط

R 

 معامل
 التحديد 

R² 

F 
Sig 

الارتباط 
 المعرفى

 
صنع قرار       

 الشراء

1.654 0.725 11.535 0.000    

الارتباط 
 الوجدانى

1.212 0.787 15.987 0.000 0.658 0.690 789.359 

الارتباط 
 السموكى

1.347 0.796 15.365 0.000    

 المصدر: نتائج التحميل الإحصائى.    
لا تبار ىذا الفرض تم است دام تحميل الانحدار المتعدد، ويعرض الجدول رقم )( تقديرات نموذج 

 الانحدار المتعدد، وباستعراض بيانات الجدول يتضح ما يمى:
الارتباط العاطفى، وجود أثر إيجابى معنور لأبعاد ارتباط العميل بالعامة )الارتباط المعرفى،  -

والارتباط السموكى( عمى صنش قرار الشراا بقبعاده الم تمفة ) إدراك الحاجة، البحث عن 
المعمومات، تقييم البدالل، ات اذ قرار الشراا، وتقييم قرار الشراا(، كما يتضح معنوية نموذج 

افة إلى (، بالإضSig= 0.000(، وقيمة )F( )789.359الإنحدار المقدر من  ال قيمة )
( عند مستور Sig( وقيم )Tمعنوية معامات الإنحدار ومعنوية الحد الثابت من  ال قيم )

 (.0.05معنوية )
وجود إرتباط طردر قور بين أبعاد ارتباط العميل بالعامة )المتغير المستقل( وبين صنش قرار  -

وبمستور دلالة  (R= 0.658الشراا )المتغير التابش(، حيث بمغت قيمة معامل الإرتباط )
 (.0.05( ومعنور عند مستور معنوية )0.000)

(، وىو قيمة دالة إحصالياَ وتعنى أن أبعاد المتغير R²( )0.690بمغت قيمة معامل التحديد ) -
( من التغيرات التى تحدث فى 69%المستقل) ارتباط العميل بالعامة( مجتمعو تفسر حوالى )

وأن النسبة المتبقية تفسرىا متغيرات أ رر لم يتضمنيا نموذج المتغير التابش )صنش قرار الشراا( 
 الانحدار الحالى.
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 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

أشارة  معامات الانحدار موجبة مما يدل عمى وجود عاقة طردية بين أبعاد ارتباط العميل  -
بالعامة وبين صنش قرار الشراا، فكمما زاد الأىتمام بقبعاد ارتباط العميل بالعامة  كمما أدر 

 فاعمية القرار الشرالى لمعميل. ذلك إلى
وجود أثر لجميش أبعاد ارتباط العميل بالعامة ) الارتباط المعرفى، الارتباط العاطفى، والارتباط  -

 ,0.725( بمغت )Bالسموكى( عمى صنش قرار الشراا، حيث يظير جدول المعامات أن قيم )
( مما 0.05مستور معنوية )( عند 0.000( عمى التوالى وبمستور دلالة ) 0.796 ,0.787

 يدل عمى معنوية جميش العمميات.
مما سبق يتضح صحة الفرض الثالث الذر ينص عل" يوجد تقثير معنور إيجابى لأبعاد ارتباط 
العميل بالعامة )الارتباط المعرفى، الارتباط العاطفى، والارتباط السموكى( عمى أبعاد صنش القرار 

، البحث عن المعمومات، تقييم البدالل، ات اذ قرار الشراا، تقييم قرار الشرالى لمعميل )إدراك الحاجة
 الشراا( عبر مواقش التسوق الإلكترونى.

 ( اختبار صحة أو عدم صحة الفرض الرابع من البحث:4/3/8)
يناقش الفرض الرابش :" تتوسط أبعاد إرتباط العميل بالعامة )الارتباط المعرفى، الارتباط العاطفى، 

تباط السموكى( العاقة بين أبعاد تسويق المحتور الرقمى )مالمة المحتور، مصداقية المحتور، والار 
عاطفة المحتور، قيمة المحتور، وجاذبية المحتور( وصنش قرار الشراا بقبعاده )إدراك الحاجة، البحث 

 قش التسوق الإلكترونى.عن المعمومات، تقييم البدالل، ات اذ القرار الشرالى، تقييم قرار الشراا( عبر موا
( لمتحقق من وجود تقثير لأبعاد ارتباط العميل Path analysisتم است دام أسموب تحميل المسار )

كمتغير وسيط عمى العاقة بين أبعاد تسويق المحتور )المتغير المستقل( وصنش قرار الشراا 
مى التقثير المباشر وغير ( لمتعرف عAmos v.24)المتغير التابش( من  ال الاستعانة ببرنامح )

 ( نتالح تحميل المسار لمتغيرات البحث.2المباشر لمتغيرات الدراسة، ويوضح الشكل التالى رقم )
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 ( نموذج تحميل المسار 8جدول رقم )

 لبيان الدور الوسيط لارتباط العميل بالعلامة فى العلاقة بين تسويق المحتوى الرقمى وصنع قرار الشراء
              

 المسارات
 

 المتغيرات            

قيمة  
معامل 

 المسار                                                                                            

الخطأ 
 المعيارى

 المعنوية   
P-Value      

  
 

 مؤشرات جودة النموذج       
RMSEA          Chi              CFI             
GFI      
                 Square    

تسويق المحتوى 
 الرقمى  

  0.705 0.47 ***           

ارتباط العميل 
 بالعلامة

     

ارتباط العميل 
 بالعلامة

  0.627          0.50 ***              0.921          0.898          0.000         
0.000                                                

           صنع قرار الشراء

 تسويق المحتوى الرقمى           
 ***        0.49       0.623         صنع قرار الشراء      

 )الأثر المباشر(  
 تسويق المحتوى الرقمى

 0.427                                                            صنع قرار الشراء        
 )الأثر غير المباشر(                          

 المصدر: نتائج التحميل الاحصائى.
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 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

( وجود تقثير إيجابى مباشر موجب لممتغير المستقل )تسويق المحتور 8تضح من الجدول رقم )  -
الرقمى( عمى المتغير الوسيط )ارتباط العميل بالعامة(، حيث أظير تحميل المسار أن قيمة 

(، كذلك يتضح من الجدول ذاتو أن قيمة مستور المعنوية 0.702معامل التقثير المباشر بمغت )
( وىو ما يعنى أن زيادة وحدة واحدة من المتغير 0.05دالة إحصالياَ عند مستور معنوية )

( فى المتغير الوسيط )إرتباط 72.5%تسويق المحتور الرقمى تؤدر إلى زيادة قدرىا )المستقل 
 ( فى المتغير التابش ) صنش قرار الشراا(.62.7%العميل بالعامة( تؤدر إلى زيادة قدرىا )

كما تظير بيانات الجدول وجود تقثير إيجابى مباشر لممتغير المستقل )تسويق المحتور الرقمى(  -
غير التابش )صنش قرار الشراا(، حيث أظير تحميل المسار أن قيمة معامل التقثير عمى المت

(، كما يتضح من الجدول ذاتو أن قيمة مستور المعنوية دالة إحصالياع 0.623المباشر بمغت )
(، وىو ما يعنى أن زيادة وحدة واحدة من المتغير المستقل )تسويق 0.05عند مستور معنوية )

 ( فى المتغير التابش )صنش قرار الشراا(.62.3%تؤدر إلى زيادة قدرىا )المحتور الرقمى( 
كما أشارت نتالح تحميل المسار وجود تقثير غير مباشر لممتغير المستقل )تسويق المحتور  -

( وىى قيمة جيدة وتعنى أن ارتباط 0.427الرقمى( عمى المتغير التابش )صنش قرار الشراا( بمغ )
ور كمتغير وسيط فى العاقة بين المتغير المستقل )تسويق المحتور العميل بالعامة لو د

الرقمى( والمتغير التابش )صنش قرار الشراا(، وبالتالى ىناك تقثير غير مباشر لممتغير المستقل 
( فى اتجاه موجب، وىذا يشير 52.7%عمى المتغير التابش فى وجود المتغير الوسيط بنسبة )

الوسيط، حيث ساىم فى زيادة معامل التقثير بين المتغير المستقل إلى إيجابية وجود المتغير 
 والمتغير التابش.

 ( ما يمى:8يتضح من جدول رقم )
 ,β = 0.623تؤثر أبعاد تسويق المحتور الرقمى تقثيراَ إيجابياَ عمى صنش قرار الشراا) -

P       .) 
  ,β = 0.702ارتباط العميل بالعامة )تؤثر أبعاد تسويق المحتور الرقمى تقثيراَ إيجابياَ عمى   -

P       .) 
  ,β = 0.597تؤثر أبعاد ارتباط العميل بالعامة  تقثيراَ إيجابياَ عمى صنش قرار الشراا)  -

P       .) 
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تؤثر أبعاد تسويق المحتور الرقمى عمى صنش قرار الشراا فى وجود المتغير الوسيط ارتباط  -
 (.       β = 0.427, Pالعميل بالعامة )

( فيما يتعمق بتقثير أبعاد تسويق المحتور الرقمى عمى βوناحظ أن قيمة معامل المسار )      
( عمى الرغم من معنوية التقثير فى 0.427( إلى )0.623صنش قرار الشراا قد ان فضت من )

المحتور الرقمى الحالتين مما يعنى أن ارتباط العميل بالعامة تتوسط جزلياَ العاقة بين تسويق 
( أقرب 0.427وصنش قرار الشراا، حيث تتحقق الوساطة الجزلية عندما يكون التقثير غير المباشر )

 (، 0.623من الصفر بالمقارنة بالتقثير المباشر )
( 0.921( قد بمغن )GFIكما يتضح من بيانات الجدول أيضاَ أن مؤشر مالمة جودة النموذج )

ومن المعموم أنو كمما أقتربت النسبة من الواحد الصحيح كمما ذادت ( 1.00وىى نسبة تقترب من )
جودة النموذج وىو الأمر الذر يدل عمى مالمة النموذج، كما يتضح أيضاَ من الجدول أن مؤشر 

( مما يدل ويؤكد عمى 1.00( وىى نسبة ايضاَ تقترب من )0.898( قد بمغ )CFIالموالمة المقارن )
 جودة النموذج.

يتضح صحة الفرض الرابش الذر ينص عمى " تتوسط أبعاد إرتباط العميل بالعامة  ومما سبق
)الارتباط المعرفى، الارتباط العاطفى، والارتباط السموكى( العاقة بين أبعاد تسويق المحتور الرقمى 
ر )مالمة المحتور، مصداقية المحتور، عاطفة المحتور، قيمة المحتور، وجاذبية المحتور( وصنش قرا

الشراا بقبعاده )إدراك الحاجة، البحث عن المعمومات، تقييم البدالل، ات اذ قرار الشراا، وتقييم قرار 
 الشراا( عبر مواقش التسوق الإلكترونى.

 ( مناقشة النتائج وتفسيرىا:9) 
يعد تسويق المحتور الرقمى أبرز تقنيات التسويق الإلكترونى، فيو يمثل الصوت الذر تست دمو  -

ظمة فى التواصل مش عماليا المستيدفين عمى شبكة الإنترنت، حيث أنو تقنية ل مق ونشر المن
وتوزيش محتور مالم وذو قيمة لجذب مست دمى الموقش والحصول عمى مشاركتيم، فالمحتور ىو 
الحوار بين العامة التجارية والعميل الحالى أو المحتمل، وقد ىدف ىذا البحث إلى تحديد أثر 

بالمحتور الرقمى عمى ات اذ قرار الشراا، وتحميل الدور الوسيط لإرتباط العميل بالعامة،  التسويق
 وقد تم تجميش البيانات من عماا مواقش التسوق الإلكترونى.

وقد أظير التحميل الوصفى لبيانات الدراسة ان ىناك أتفاق بين أفراد عينة البحث حول أبعاد  -
المحتور، مصداقية المحتور، قيمة المحتور، عاطفة المحتور، تسويق المحتور الرقمى)مالمة 



 

 
41 

 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 

وجاذبية المحتور( بدرجة متوسطة، بالرغم من قدرة مواقش التسوق الإلكترونى عمى تحقيق 
 ,2.977 ,2.776)التواصل الفعال مش العماا الا أن الوسط الحسابى لأبعاد تسويق المحتور )

ى ذلك أن المحتور التسويقى لمشركة يعكس عمى التوالى، ويعن 2.781 ,2.974 ,2.814
بدرجة متوسطة عدد ونوع المنتجات وال دمات المقدمة، كما يؤثر عمى المشاركة والتفاعل مش 
المحتور، و عمى القرار الشرالى لمعميل وعمى مشاركة وتفاعل العماا مش المحتور، ويرجش ذلك 

ر مواقش التواصل الاجتماعى إلى قواعد إلى عدم أمتاك أغمب الشركات التى تسوق منتجاتيا عب
تجاىاتيم ومن ثم معرفة احتياجاتيم  بيانات متطورة تساعدىم فى تحميل سموكيات العماا وا 
ورغباتيم، حيث يتم الافتقار فى ذلك إلى الوسالل التكنولوجية والبرمجيات الازمة ليذا الغرض، 

فتقار معظم الشركات لعممية منيجية بالإضافة إلى أن ىناك مجموعة أوجة القصور الأ رر كق
واضحة حول كيفية أكتساب المعمومات من العماا، وكذلك عدم وجود تصور واضح عن ما 
ىية الحوافز الألية التى يمكن تقديميا لمعماا لمشاركة معرفتيم، وبذلك لاتراعى ىذه الشركات 

ة، حيث أن المحتور التسويقى أن العميل دالماَ ما يميل نحو المحتور المعموماتى المقدم بقدل
المالم والذر يتمتش بمصداقية عالية يجعل العميل يتعامل مش الشركة بشكل أمن، لأن 
المعمومات التى يعرضيا المحتور موجودة فعاَ عند أست دام منصات التواصل الإجتماعى وأنو 

مشاكمو  يكشف مجموعة من المنافش التى تظير فى المحتور التسويقى، وىى م صصة لحل
ومساعدتو فى إنجاز أعمالو الميمة، وكل ذلك يوضح لمعميل أن الشركة ميتمة للإستجابة 

 لتوقعاتو وىذا ما يعزز الثقة المتبادلة بين الطرفين.
بالنسبة لتقييم أبعاد إرتباط العميل بالعامة التجارية، أشارت النتالح أن ىناك أتفاق بين أفراد عينة  -

اد إرتباط العميل بالعامة التجارية )الإرتباط المعرفى، الإرتباط الوجدانى، البحث حول تقييم أبع
 ,2.957 ,2.714والإرتباط السموكى( حيث بمغ الوسط الحسابى لأبعاد إرتباط العميل )

( عمى التوالى، ويمكن تفسير ذلك أنو كمما كان المنشور يحتور عمى صور وفيديوىات، 2.933
فية أست دامو، وكان متنوع ليشمل مواد ترفييية وقصص وجوالز وبو تفاصيل عن المنتح وكي

ومعمومات حديثة ومدعمو بقدلة ومواد تفاعمية عن المنتجات كمما أرتفش الاىتمام المعرفى 
 لمفردات عينة البحث بالعامة من  ال صفحاتيا عمى وسالل التواصل الإجتماعى.

كما أشارت النتالح المرتبطة بارتباط العميل بالعامة التجارية، أنو كمما يتضمن المحتور صوراَ و  -
فيديوىات ونصوص يجعل العميل يشعر بالمتعة عند تصفح الموقش ال اص بالمتجر، حتى فى 
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سة أن حالة عدم الشراا ويكون لدر العميل شعوراَ إيجابياَ نحو العامة التجارية، كما أكدت الدرا
كمما تضمن المحتور معمومات تفوق ما يتوقعو العميل وأن تنوع الانماط المست دمة فى تسويق 
المحتور الرقمى، يزيد من الإرتباط المعرفى لعينة الدراسة، وكمما كان المحتور تفاعمياَ وحديثاَ 

 أدر ذلك إلى زيادة الإرتباط الوجدانى بالعامة التجارية. 
أو مراجعة المنتح يعد   reviewلمنشور أرتفش الإرتباط السموكى لمعميل وأن الــأيضاَ كمما تنوع ا -

الشكل الرليسى لمتسويق بالمحتور الرقمى من حيث عاقتو بالإرتباط السموكى لمعميل، كما 
 يحدث الإرتبط السموكى لمعامة التجارية إذا كان تسويق المحتور الرقمى حديثاَ ومدعم بقدلة.

لنتالح المرتبطة بتقييم صنش قرار الشراا لمعميل أن ىناك أتفاق بين أفراد عينة البحث كما أشارت ا -
 ,3.361 ,3.436 ,3.225 ,2.855حول بعد صنش قرار الشراا لمعميل بدرجة متوسطة )

(، وىذا يعنى أنو كمما توافر بالمحتور التسويقى معمومات وأدلة كمما لو تقثير إيجابى 2.995
لشرالى لمعميل، وكمما تنوع المنشور بحيث يحتور عمى صور وفيديو عمى صنش القرار ا

وأنفوجراف يساعد عمى ات اذ قرار الشراا بسيولة، وكمما كان المحتور التسويقى ذو قيمة ومالم 
وحديث يساىم فى زيادة الثقة فى أسم الشركة وعامتيا التجارية مما يؤثر عمى قرار العميل 

 بشراا العامة التجارية.
وأوضحت نتالح أ تبار الفرض الأول وجود أثر معنور إيجابى لأبعاد تسويق المحتور )المالمة،  -

المصداقية، العاطفة، القيمة، والجاذبية( عمى القرار الشرالى لمعميل بقبعاده الم تمفة، وقد بمغت 
قمى( ( وىو ما يعنى أن المتغير المستقل )تسويق المحتور الر 0.704قيمة معامل التحديد )

( من التغيرات التى تحدث فى المتغير التابش )ات اذ قرار الشراا(، وكذلك 70.4%يفسر حوالى )
وجود عاقة ارتباط طردر قور بين أبعاد تسويق المحتور وات اذ قرار الشراا، حيث بمغت قيمة 

( ومعنور عند مستور معنوية 0.000( وبمستور دلالة )R= 0.893معامل الارتباط )
وىو ما يؤكد معنوية العاقة، مما يدل عمى أن تسويق المحتور الرقمى لو دور فعال (، 0.05)

ثارة الأىتمام، حيث يقدم لمعميل المعمومات المطموبة عن المنتح  فى مرحمتى تقديم المعمومات وا 
وغيره من المنتجات الجديدة، كما أنو كمما ذادت الاتجاىات الإيجابية نحو تسويق المحتور 

تاحة ومنفعة الرقمى زا دت الإتجاىات الإيجابية نحو العامة التجارية، وكمما كانت ىناك متعو وا 
وسيولة مدركة فى المحتويات التسويقية أرتفش ظيور السموكيات الإيجابية والنية السموكية نحو 
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 :Rahman et al, 2021: Khan,2019)العامة التجارية .وتتفق ىذه النتيجة مش دراسة 
Hassan & Soliman, 2020). 

كما أوضحت نتالح أ تبار الفرض الثانى وجود أثر معنور إيجابى لأبعاد تسويق المحتور  -
)المالمة، المصداقية، العاطفة، القيمة، والجاذبية( فى إرتباط العميل بالعامة ) الإرتباط 

قيمة معامل  المعرفى، الإرتباط العاطفى، والإرتباط السموكى( بالقطاع محل الدراسة، حيث بمغت
( وىو ما يعنى أن المتغير المستقل )تسويق المحتور الرقمى( يفسر حوالى 0.653التحديد )

( من التغيرات التى تحدث فى المتغير الوسيط )ارتباط العميل بالعامة(، وكذلك وجود %65.3)
حيث عاقة ارتباط طردر قور بين أبعاد تسويق المحتور الرقمى وارتباط العميل بالعامة، 

( ومعنور عند مستور 0.000( وبمستور دلالة )R= 0.689بمغت قيمة معامل الارتباط )
(، وىو ما يؤكد معنوية العاقة، وىذا يدل عمى أنو كمما كان المحتور قيماَ 0.05معنوية )

ومرتبط بالعامة التجارية، أرتفش تقثيره الإيجابى عمى إرتباط العميل بالعامة  اصة الإرتباط 
فى والعاطفى، وكمما كان المحتور جاذباَ لانتباه ودقيقاَ وشفافاَ ذادت قدرتو عمى مساعدة المعر 

مداده بالمعمومات الكافية بما يؤثر إيجابياع عمى الإرتباط السموكى، كما أن المحتور  العميل وا 
يل الجيد يساعد عمى إقامة عاقات طويمة الأجل بين العميل والعامة التجارية، حيث أن العم

فى التسويق بالمحتور يبحث دالماَ عن المعمومة من  ال قنوات متعددة ولا يت ذ القرار الشرالى 
إلا من  ال السؤال والبحث عن المعمومة الكاممة والتجربة وتجنب الم اطر، وتتفق ىذه 

 ,Kati, 2018; Wang & Mccarthy, 2022; Gohannes & Fabia)النتيجة مش دراسة 
2019; Mohammed, 2020) 

كما أوضحت نتالح أ تبار الفرض الثالث وجود أثر معنور إيجابى لأبعاد إرتباط العميل) الإرتباط  -
المعرفى، الإرتباط العاطفى، الإرتباط السموكى( والقرار الشرالى لمعميل، وقد بمغت قيمة معامل 

مة( يفسر حوالى ( وىو ما يعنى أن المتغير الوسيط )ارتباط العميل بالعا0.581التحديد )
( من التغيرات التى تحدث فى المتغير التابش )ات اذ قرار الشراا(، وكذلك وجود عاقة %58.1)

ارتباط طردر قور بين ارتباط العميل بالعامة وات اذ قرار الشراا، حيث بمغت قيمة معامل 
وىو ما  (0.05( ومعنور عند مستور معنوية )0.000( وبمستور دلالة )R= 0.567الارتباط )

يؤكد معنوية العاقة، وىذا يدل عمى أن الإرتباط المعرفى يحقق تقثيراَ عمى السموك الشرالى 
مقارنة بالإرتباط السموكى والعاطفى مما يوضح أن العميل لم يعد يكتفى بمجرد الأعجاب 
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ل والشعور الإيجابى نحو العامة التجارية من  ال عمميات تسويق المحتور الرقمى عبر وسال
التواصل الاجتماعى، بالرغم من أىمية عنصر الجذب لا يمكن الاكتفاا بيا، إنما يجب الأىتمام 
بالجانب المعرفى من  ال توفير المعمومات الازمة والميمة لتحقيق الإرتباط المعرفى لمعميل 

ثارة أىتمامو من أجل الانتقال إلى تحقيق إرتباط سموكى من  ال  بحثو وأكتسابو لممعمومات وا 
 عن المعمومة وتفاعمو معيا، بما يؤثر إيجابياَ عمى صنش القرار الشرالى لمعميل.

التقثير الإيجابى لأبعاد ارتباط العميل)الارتباط المعرفى، الارتباط الوجدانى، والارتباط السموكى(  -
كمتغير وسيط فى العاقة بين أبعاد تسويق المحتور) مالمة المحتور، مصداقية المحتور، 

الحاجة،  عاطفة المحتور، قيمة المحتور، وجاذبية المحتور( وات اذ القرار الشرالى لمعميل)إدراك
البحث عن المعمومات، تقييم البدالل، ات اذ القرار، وتقييم قرار الشراا(، حيث أشارت النتالح إلى 
وجود تقثير غير مباشر لممتغير المستقل عمى المتغير التابش فى وجود المتغير الوسيط بنسبة 

ساىم فى ( فى اتجاه موجب، وىذا يشير إلى إيجابية وجود المتغير الوسيط، حيث %42.7)
زيادة معامل التقثير بين المتغير المستقل والمتغير التابش، كما أنو تبين أن ارتباط العميل 
بالعامة تتوسط العاقة بين أبعاد تسويق المحتور الرقمى وات اذ قرار الشراا جزلياَ، حيث أن 

اذ قرار الشراا ( فيما يتعمق بتقثير أبعاد تسويق المحتور الرقمى عمى ات βقيمة معامل المسار)
( عمى الرغم من معنوية 0.427( فى حالة التقثير المباشر إلى)0.623قد ان فضت من )

التقثير فى الحالتين مما يعنى أن ارتباط العميل بالعامة تتوسط جزلياع العاقة بين أبعاد تسويق 
تقثير غير المحتور الرقمى وصنش قرار الشراا ، حيث تتحقق الوساطة الجزلية عندما يكون ال

(، وىذا ما يؤكد أن 0.623( أقرب من الصفر بالمقارنة بالتقثير المباشر )0.427المباشر)
العميل عمى وعى بتسويق المحتور الرقمى، ويفضل المحتويات التسويقية التى تحترم العمميات 

راا العقانية لات اذه قرار الشراا، ولا يصح الاعتماد عمى الترويح فقط لإتمام عمميات الش
الإلكترونى، حيث تتسابق العامات التجارية عمى كثرتيا وتنافسيا من أجل كسب ثقة العميل 
وأىتمامو بشكل يفوق كسب رغباتو أو مشاعره الإيجابية المؤقتة، وبذلك يستيدف تسويق 
المحتور الرقمى بناا عاقات طويمة المدر مش العميل، وىو ما يتطمب التركيز فى تصميم 

تويات التسويقية والحرص عمى مالمة ودقة وحداثة وجاذبية المحتور التسويقى وكتابة المح
المقدم لمعميل، ىذا فضاَ عن ضرورة تفصيل تسويق المحتور الرقمى، من حيث الشكل 
والوظيفة والمواصفات لكل صناعة ومجال  دمى والإنتباه إلى أن تفاعل العميل عبر منصات 
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ذر حدين، فقد يرتبط العميل بالعامة ويتحقق لديو الشراا التواصل الإجتماعى يعد ساحاَ 
والولاا، وقد يتحول من العامة ذاىباَ لممنافسين إذا قدموا لو محتويات تسويقية تتوافق و 

ىتماماتو.  تفضياتو وا 
 ( دلالات البحث:10)

ساىم البحث الحالى فى التقصيل النظرر والتطبيقى لدراسة تقثير تسويق المحتور الرقمى        
عمى السموك الشرالى لمعميل من  ال إرتباط العميل بالعامة ، وقد أظيرت نتالح البحث مجموعة 

 من الدلالات عمى مستور التطبيق العممى والعممى.
نتاجات البحث الحالى والتى تتمثل فى أىمية تسويق المحتور فعمى المستور العممى: تدعم است      

الرقمى من حيث )مالمة المحتور، مصداقية المحتور، عاطفة المحتور، قيمة المحتور، وجاذبية 
المحتور( وكذلك إرتباط العميل المعرفى، والعاطفى، والسموكى، وات اذ قرار الشراا لمعميل، التوجو 

مجال، كما أن ىذا البحث قدم تصوراَ تفصيمياَ لمعاقة بين متغيرات البحث العام للأدبيات فى ىذا ال
وذلك من  ال مجموعة من الأبعاد التى لم يتم تناوليا فى الدراسات ذات الصمو فى حدود عمم 
الباحثة، كما يعد ىذا البحث أحد المساىمات فى مجال أدبيات تسويق المحتور الرقمى، والذر يعد 

لتسويقية التى تحتاج إلى مزيد من الدراسة، حيث قدم البحث تصوراَ عن الدور الوسيط أحد المفاىيم ا
 لإرتباط العميل فى العاقة بين تسويق المحتور الرقمى وصنش قرار الشراا.

أما عمى مستور التطبيق العممى يقدم البحث مجموعة من الدلالل لممسوقين حول أىمية أبعاد        
ى، وأىميتو فى تعزيز إرتباط العميل بالعامة التجارية وتقثيرىا عمى صنش تسويق المحتور الرقم

القرار الشرالى لمعميل، إضافةَ إلى محاولة تقديم رؤية عممية لممسوقين لتحديد تفضيات العماا 
تجاىو نحوىا، من أجل تطوير  ططيم التسويقية  ورؤيتيم لعمميات تسويق المحتور الرقمى وا 

 رقمى لمنتجاتيم.وسمات المحتور ال
 ( توصيات البحث:11)

فى ضوا النتالح التى تم التوصل إلييا، والاطاع عمى نتالح عدد من الدراسات السابقة ذات 
الصمة بموضوع البحث، وما قدم من إقتراحات فى ذلك الصدد، ييدف ىذا الجزا إلى طرح مجموعة 

 يمى عرض لأىم ىذه التوصيات:من التوصيات بما ينسجم مش ما تقدم من استنتاجات، وفيما 
ضرورة أن تتبنى المتاجر الإلكترونية فى تسويق محتواىا عبر مواقش التسوق الإلكترونى أن يكون  -

مالماَ لأذواق المست دمين ولمجال الموقش ذاتو، وأن يجد المست دم مصداقية فعمية فيما يشاىده 
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المحتور قيمة حقيقية لممست دم ويدركيا عمى الموقش من معمومات ورسومات وأشكال، وأن يضيف 
بذاتو، وأن يتم تنيسق المحتور بشكل يجذب المست دمين من  ال مجموعة متنوعة من الأساليب 
مثل الأشكال والرسومات والصور و افو، إضافة إلى التقكيد عمى أن يحرك المحتور لممست دم 

 لو.العاطفة لديو بحيث يرتبط أكثر بالموقش وبالتسوق من  ا
ضرورة أن تتبنى المواقش الإلكترونية أساليب متطورة تواكب التكنولوجية الحديثة فى تسويق  -

 المحتور من  ال :
 بناا المزيد من الصفحات المقصودة المستيدفة عمى مواقش التواصل الإجتماعى الم تمفة. -1
 تقسيم الجميور لزيادة المشاركات الفعالة. -2
عطاليم المعمومات التى يريدونيا بشكل مبسط. دراسة العماا بشكل -3  مكثف وا 
 صياغة المحتور عمى أساس القيم الأساسية ال اصة بكل موقش. -4
 إجراا تحميات مستمرة لممنافسين. -5
 إنشاا محتور يتميز بالجودة العالية. -6

اا أو الموردين، تطوير الشركات لثقافاتيا بحيث تسمح بتحميل الإقتراحات والأفكار سواا من العم -
 بحيث يشكل ىذه الأفكار مد ات فعالة لفريق تصميم المحتور التسويقى .

إستغال مديرر الشركات التى تسوق منتجاتيا إلكترونياَ لنشاط العماا عمى مواقش التواصل  -
الإجتماعى لتكون فى صالح التسويق الإيجابى لمحتواىا، وذلك من  ال حرص تمك الشركات 

اك العماا بكافة الوسالل المتاحة، الأمر الذر سوف يكون لو أثر كبير عمى نواياىم عمى إشر 
 لتقديم الدعم الإيجابى لمشركة من  ال الكممة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية.

ضرورة قيام المتاجر الإلكترونية بقياس إرتباط عماليا بشكل دورر عمى فترات متقاربة، وذلك  -
ببحوث ميدانية دورية، فمم يصبح الأمر مجرد تحقيق رضا العماا، إنما أصبح  من  ال القيام

 المقياس الحقيقى لنجاح الشركة ىو إرتباط العميل الذر يمثل البعد طويل الأجل فى العاقة.
حتمية إستحداث إدارة لممحتور التسويقى لمشركة تضم فريق عمل مسؤول عن متابعة وتطوير  -

وسالل التواصل الإجتماعى ومتابعة ردود مست دمى محتواىا الرقمى،  وتحديث محتواىا عبر
ويكون عمى رأس الفريق مدير تحرير المحتور، ويكون عممو كتابة وتقليف قصص تسويق 
المحتور الرقمى التى تدوم فى ذىن العميل عن العاقة، والإستعانة بقساتذة التسويق لكتابة 

 محتور تسويقى مميز.
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المحتور التسويقى معمومات دقيقة حول المنتجات وال دمات تتسم بالمصداقية يجب أن يوفر  -
والجاذبية التى يبحث عنيا العميل، مش التقكيد عمى عنصر المصداقية فى المحتور، بمعنى 
موافقة ما يرد بالمحتور لما تقدمو الشركة من  دمات عمى أرض الواقش، لأن العميل إذا فقد 

 ور فإنو سيفقد الثقة فى الشركة والبحث عن البدالل.الثقة فى معمومات المحت
 ( التوصيات بدراسات مستقبمية:12)

بالرغم من أن الدراسة الحالية حاولت التحقق من مدر تقثير تسويق المحتور الرقمى عمى       
لدراسة ات اذ قرار لمعميل، من  ال الدور الوسيط لأبعاد إرتباط العميل بالعامة، إلا أن نطاق ىذه ا

والأساليب المست دمة فييا والنتالح التي توصمت إلييا تشير إلى وجود العديد من الدراسات 
 المستقبمية الأ رر التي يمكن القيام بيا في ىذا المجال البحثي، ومن أىم ىذه الدراسات ما يقتي:

ل اصة بقبعاد أمكانية التحقق من صاحية المقاييس التي تم التوصل إلييا في ىذه الدراسة، وا  -
تسويق المحتور الرقمى، وأرتباط العميل بالعامة، والقرار الشرالى لمعميل، من  ال است داميا 

 في قطاعات أ رر.
إجراا نفس الدراسة في قطاعات  دمية مثل القطاع المصرفي المصري والمقارنة بين البنوك   -

 العامة وال اصة والأجنبية.
 مى عمى السموك الشرالى لمعميل فى قطاعات أ رر.قياس أثر التسويق بالمحتور الرق -
إبتكار متغيرات أ رر تزيد من فاعمية تسويق المحتور فى بناا صورة ذىنية إيجابية لإتجاىات  -

 العماا نحو عامات المنظمات المصرية.
يقترح أن تتضمن الدراسات المستقبمية متغيرات وسيطة أ رر فى تفسير العاقة بين أبعاد تسويق  -

 محتور الرقمى والسموك الشرالى لمعميل مثل الولاا لمعامة، ال برة بالعامة، وحب العامة.ال
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

 م                           0202اكتوبر                    المجلة العلنية للبحوث التجارية                                                                 الرابع ) الجزء الاول ( العـدد

 

 

 
41 

 قائمة المراجع
 -أولَا: المراجع العربية:

(، أثر التسويق بالمحتور فى تحسين الصورة الذىنية لقطاع السياحة المصرر، دراسة 2018أبو النجا، أمنة محمد) -
 .261-206(، 1(، )38، كمية التجارة، جامعة طنطا،)المجمة العممية لمتجارة والتمويلتطبيقية، 

الجامعية، (، بحوث التسويق وأساليب القياس والتحميل وأ تبارات الفروض،الدار 2016إدريس، ثابت عبد الرحمن) -
 الإسكندرية.

(، دور شبكات التواصل الاجتماعى فى التقثير عمى القرار الشرالى لممستيمك عبر 2022العضايمة، محمد جميل) -
، المجمة الاردنية فى إدارة الأعمالالإنترنت: دراسة تحميمية لطاب جامعة القصيم، المممكة العربية السعودية، 

 .170-153(، 1(،)11جامعة عمان، الاردن،)
(، أثر الثقة فى العامة كمتغير وسيط فى العاقة بين إرتباط العميل والولاا لمعامة: دراسة 2018النبور، ميا محمد) -

، كمية التجارة، جامعة مجمة الدراسات والبحوث التجاريةميدانية عمى عماا مطاعم الوجبات السريعة فى القاىرة، 
 .44-1(، 4بنيا،)

(، أثر تسويق المحتور عمى السموك الشرالى لمعميل: تحميل الدور الوسيط لمصورة الذىنية 2019يق)ب يت، أمانى توف -
 .135-77( 4، كمية التجارة، جامعة طنطا،)مجمة التجارة والتمويلواتجاىات العميل: دراسة تطبيقية، 

بقيسمندا : دراسة حالة  Verne Global(، تسويق المحتور المبتكر لمركز البيانات ال ضراا 2021ثامر، بن كمثوم ) -
 .360-347(، 1(،)9، )مجمة الباحث الاقتصادى، GDCNموقش البيانات ال ضراا الا بارر 

(، تسويق المحتور عبر الإنترنت كقلية مبتكرة لإدارة العاقة مش العماا: دراسة ميدانية 2023ذكى، محمد حمدر ) -
 .66-35(، 4(،)43، )المجمة العربية للإدارةعمى عينة من عماا شركة الاتصالات ال موية المصرية، 

عمى اتجاىات (، أثر المحتور الإعانى فى مواقش الشبكات الاجتماعية 2019صالح، محمود عبد الحميد) -
، مجمة الممك سعود لمعموم الإداريةالمستيمكين نحو العامة التجارية: دراسة حالة شركة الاتصالات السعودية، 

25(2 ،)223-250. 
  -ثانياً: المراجع الأجنبية

- Afi,F & Ouiddad,S.,(2021),Consumer Engagement in Value Co-Creation withen 

Virtual Video Game Communities. Management & Marketing,16(4),370-386. 

Available at: http://doi.org/10-2478/mmcks-2021-0022. 

- Ahmed, N., Musa,R.,& Harun, M.,(2022),The Impact of Social Media Content 

Marketing (SMCM) Towards Brand, Procedia Economics & Finance, 37, 331-

336. 

-  Ahmed, S.,(2019), The Role of Content Marketing in Enhancing Customer 

Loyalty: an empirical study on private hospitals in Saudi Arabia, Innovative 

Marketing, 15(3), 71-84, http://doi:10.21511/im.15(3).2019-06. 

-  Ali, M., Zeeshan, Z.,& Qureshi, L.,(2019), Social Media and Purchasing 

Behavior: A study of the mediating effect customer relationship, Journal of 

Global Marketing, 32(2). 

http://doi.org/10-2478/mmcks-2021-0022
http://doi:10.21511/im.15(3).2019-06


 

 
41 

 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 
- Algharabat, R.,(2018), The Role of Telepresence and User Engagement in Co-

Creation Value and Purchase Intention: online retail context. Journal of 

Internet Commerce, 17(1), 1-25. 

-  Arvid, L.,& Oscar,W., (2020), Podcasting As Digital Content Marketing Tool 

within B2B: A Qualitative case study exploring why and how Swedish B2B 

companies use podcasts as marketing tool, Linkoping University Department of 

Management and Engineering Master Thesis in Business Administration,1-90. 

- An, A & Han, S.,(2020), Effect of Experiential Motivation and Customer 

Engagement on Customer Value Creation: Analysis of psychological process in 

the experience- based retail environment.Journal of Business Administration 

Researches, 12(24), 259-189. 

- Andriani, R., & Santy, R.,(2023)," Purchase Decision in Terms of Content 

Marketing and E-WOM Social Media, Journal of Easern European & 

Centeral Asian Research, 10,(6), 921-928. 

- Badri, A.,(2021),Relationship Between Consumer Characteristics and Impulse 

buying behavior: the mediating role of buying intention of new clothing buyers, 

International Review of Management & Marketing, 7(1), 26-33. 

- Beets,L.,& Sangster ,J.,(2018), Content Marketing in Australia Benchmarks, 

Budgets and Trends, Content Marketing Institute, The Association for Data- 

Driven Marketing & advertising (ADMA), 1-

38.(www.contenmarketinginstitute.com). 

   - Behnam, M., Sato, M., & Bakerm B.,(2021), The Role of Consumer Engagement 

in Behavirole Loyality through Value Co-Creation in Fitness Clubs. Sport 

Management Review,24(4), 567-593. 

-  Bennett, R.,(2017),Rlelevace of Fundraising CharitiesContent Marketing 

Objective: Pereceptions of donors, fundraisers, and their consultants, Journal of 

Nonprofit & Public Sector Marketing. 29(1), 39-63. 

- Bintoro, L.,(2023)," The Influence of Content Marketing, Online Customer 

Reviews and Rating on Purchasing Intention through Brand Image as 

Amediating Variable,Journal of Economics, Management, Business & 

Accounting, JEMBA, 1,(3), 1-24. 

   - Brodie, R., LLic, A., Juric, B.,& Hollebeek, L.,(2016), Customer Engagement: 

Coceptual Domain Fundamental Propositions, and Implications for Resrarch, 

Journal of Service Research, 14(3), 252-271. 

-  Boman, K., & Reijonkari, K,.(2017),Online Video as a Marketing Tool: A 

quantitative survey on video marketing habits. 

- Cheung, M.,Pires, G., Rosenberger,P., Leung, W., & Ting, H.,(2021), 

Investigating the role of Social media marketing on value co-creation and 

engagement: An empirical study in china and Hong Kong. Australasian 

Marketing Journal, 29(2), 118-131. 

http://www.contenmarketinginstitute.com/


 

 م                           0202اكتوبر                    المجلة العلنية للبحوث التجارية                                                                 الرابع ) الجزء الاول ( العـدد

 

 

 
41 

- Cheung, M.,Pires, G., Rosenberger,P., Leung, W., Ting, H.,& Oliveira, M., 

(2020), Driving consumer- brand engagement and co-creation by brand 

interactivity, Marketing Intelligence & Planning, 38(4), 523-541. 

- Clemens, K.,(2021)," Determination of content marketing effectiveness: 

Conceptual framework and empirical findins from a managerial perspective, 

PloS. 

- Dessart, L., Veloutsou, C., & Morgan, T.,(2016), Consumer engagement in online 

brand communities: a social media perspective. Journal of Product & Brand 

Management, 24(1), 28-42. 

-  Ezzet, M., & Rady, A., (2018), Exploring the usage og digital content marketing 

in hotels and travel agencies in Egypt, Journal of the Faculty of Tourism and 

Hotels, Alexandria University, 15(1),56-72. 

- Gagnon, E.,(2016), Goodbay, B2B Brand Marketing: Developing Content-based 

Marketing Programs for the post- Marketing Era," International Management 

Review, 10(2), 68-71. 

- Gumus, N.,(2017)", The Effect of Social Media Content Marketing Activities of 

Firms on Consumers, Brand Following Behavior,' Academic Research 

International,8(1), March, 1-8. 

- Harrigan, B., Evers,U., Miles,M., & Daly,T.,(2017), Customer engagement with 

tourism social media brands. Tourism Management, 59, 597-609. 

= Han, W.,(2023)," Purchasing Decision Marketing Processof Online Cosumers 

Based on the five stages model of the cosumers Buying process," Education & 

Humanities Research- V.586, Procedings of the 2023m International Coference 

on Public Relations and Social Sciences,(ICPRSS,2023). 

- Higgins, H., & Scholer, A.,(2010), Engaging the cosumer: The science and art of 

the value creation process. Journal of Consumer Psychologym 19(2), 100-114. 

- Hollebeek, L.,& Macky, K.,(2019),"Digital content marketing's role in cosumer 

engagement, turst and value: Framework fundamanetal propositions, and 

implications. Journal of Interactive Marketing, 45-41. 

- Islam, J.,& Rahman,Z.,(2017), The Impact of online brand community 

characteristics on customer engagement: An application of Stimulus- Organism- 

Response paradigm. Telematics & Informatics,34(4),96-109. 

- Iryna, D., Igor, B., & Maksym,B.,(2019)," Content Marketing Model for leading 

web content management, Advances in social Science, Education and 

Humanities Research, 318, 119-126.http://creativecommons.org/licenses/by-

nc/4.0/). 

- Jacob,M., & Johnson, J.,(2021), Conceptualisting digital content marketing for 

greater cosumer brand engagement, Colombo Business Journal, 12(2), 80-102. 

   DOI: http://doi.org/10.4038/cbJ.v12i2.83 

http://doi.org/10.4038/cbJ.v12i2.83


 

 
51 

 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 
- Jember, M., Yusuf, I.,& Nurfitria, M.,(2023),' Content Marketing Efforts in 

Improving Cosumer Purchasing Decision," Journal of Management, 13(2),1244-

1251. 

- Jibril,A. AduKwateng, M. Choyancova, M. & Pilikm M.(2019)" The Impact of 

Social media on cosumer- brand Loyality: A mediating role of online based- 

brand community", Cogent Business & Management, 6 (1), Published online. 

- Johannes, M.,& Fabian, C.,(2019)," Content of King – But who is the King of 

Kings? The effect of content marketing, sponsored content & user-generated 

content on brand responses, Computers in Human Behavior 96, 46-55. 

    http://doi.org/10.1016/j.chb2019.02.006. 

- Johnston, M (2019), "How Marketing must evolve: 19 leaders peer into content's 

future",Viewed 07 March 2017, from http://conttenmarketinginstitute.com. 

2017/02/marketing-evolve-content-future. 

- Kee, A., & Yazdnifard, R.,(2019)," The review of content marketing as a New 

trend in marketing practices, International Journal of management, 

accounting and economics, 2(9), 1055-1064. 

- Keti, L., (2018)," Branding with content – Digital content marketing as aviable 

online brand equity approach for software as a Service firms in business 

markets, Master's Thesis, University of Tampere, School of Communication 

Science, Master's Programme in Media Management, 

http://urn.fi/URN:NBN:fi:uta-201805311873. 

- Khan, F.,(2019), Impact of digital Content marketing on customers, online 

purchasing behavior, Master's Thesis, University of OULU, for Business 

School, 1-90. 

- Kimmo,T.,(2020),"Flourishing Digital Content Marketing Communication 

Engaging Consumers with Attractiveness, Benevolence, and Cogency, 

University of Jyvaskyla, Permanent Link to this publication: 

http://urn.fi.urn:ISBN:978-39-8381-9> 

- Lim, Y., Osama, A., Salahuddin, S., Romle, A., & Abdullah, S.,(2016), Factors 

influencing online shopping behavior: The Mediating role of Purchaze 

intention", Procedia Economics and Finance, 35,401- 410. 

- Loredana, P.,(2018),Content marketing- the fundamental tool of digital 

marketing, Bulletin of the Transilvania university of Brasov, Series: Economic 

Science, 8 (57), 2,111-118. 

- Mathew, V., & Soliman, M, (2020),Does Digital Content Marketing Affect 

Tourism consumer behavior? An extension of technology acceptance model, 

Journal of Cosumer Behavior, 20,61-75.http://doi:10.1002/cb.1854. 

- Mohammed, V.,(2020), Cosumer Trust Towards Content Marketing of Food & 

Beverage Business on Instagrame: Empirical Analysis of Taiwanese and 

Singaporean Cosumers, International; Journal of Business Adminstrative 

Studies, 6(2), 73-85. 

http://doi.org/10.1016/j.chb2019.02.006
http://conttenmarketinginstitute.com/
http://urn.fi/URN:NBN:fi:uta-201805311873
http://urn.fi.urn:ISBN:978-39-8381-9


 

 م                           0202اكتوبر                    المجلة العلنية للبحوث التجارية                                                                 الرابع ) الجزء الاول ( العـدد

 

 

 
50 

- Mollen, A., & Wilson, H.,(2010), Engagement Telepresence and Interactivity in 

online cosumer experience: reconciling scholastic managerial perspective. 

Journal of Business Research, 63(9-10), 919-925. 

- Nadeem, W., Tan, T.,Tajvidi, M., & Hajli, N.,(2021), How do experiences 

enhance brand relationship performance and value co-cereation in social 

commerce? The role of consumer engagement and self brand- connection. 

Technological Forecasting & Social Chang, 171, 1-15.         

- Newman,D,. & Harrison,D.,(2010), Been There, Bottled that: are state and 

behavioral work engagement new and useful construct "wines"? Industrial & 

Organizational psychology, 1(1), 31-35. 

- Niyazi, G.,(2017), The Effects of Social Media Content Marketing activities of 

firms on cosumers brand following behavior, Academic Research International 

,8(1), March 2017, 1-8. 

- Noroozi, A., Rasool, S., & Eyvazi, A.,(2023),' Decisining the Process Model of 

Content Marketing with the Approch of Strengthening, the Customer, Purchase 

Intention in the Keshavarzi Bank Service, International Journal of Digital 

Content Management,(IDCM),4(2),145-170. 

- O'Brianm I., Jarvis, W., & Soutar, G.,(2015), Integrating social issues and 

customer engagement to drive loyalty in a service organization, Journal of 

Service Marketing, 29(6/7), 547-559. 

- Pharr,J.,(2021), Best Practices in Digital Content Marketing for Building 

University Brands,"Association of Marketing Theory and Practice Proceedings 

,8. 

- Pazeraite, A., & Repoviene, R.,(2019)," Content Marketing element and their 

influence on search advertisement  effectinness: theoretical background and 

practical insights", Sisteminali Tyrimai, 97 – 109. 

- Plsit, P.,(2023)," Influence of Digital Marketing on Purchasing Decision of 

Internet Users in Thailand," Journal of Southwest Jiaotong university,(58),(1), 

Feb-2023.  

- Rehman,M., Ahmed,M., & Hussani, A.,(2021), Exploring Relationship of Value 

Co-Creation and Digital Content Marketing: A Perspective Online Cosumers in 

Pakistan, Bulletin of Buysiness and Economics, 10(3), 118-128. 

- Schivinski, K., & Dabrowski, D.,(2017)" The effect of social media 

communication on cosumer perceptions of brands", Journal of Marketing 

Communications, 1-26. 

- Shilpa, J., Nitya,K., & Rijul,J.,(2019),Is India Ready for Digital Content 

Marketing Advertisement: A Study of Cosumers in National Capital Region of 

India, Internaional Journal of Advances in Management and 

Economics,8(2),29-36. 



 

 
51 

 د. ايمان محنود الشاذلى 

 

 لإرتباط الوسيط الدور: الشراء قرار  صهع على الرقنى المحتوى تشويق تأثير" 

 " بالعلامة العنيل

 مصر فى الإللترونى التشوق مواقع عنلاء على تطبيقية دراسة

 
- So, K., King, C., Sparks, B., & Wang, Y.,(2016), Enhancing customer 

relationship with retail service brands: the role of customer engagement. 

Journal of Service Management, 27(2), 170-193. 

- Stearns, T., & Rooney, P.,(2018)," The Importance of Conten Marketing in social 

media filene research", Conent marketing Institute. 

- Subasinghe, U., & R.A.S, W.,(2019),The Impact of Digital Content Marketing on 

the purcdepartment of marketing management, University of Kelaniya, 

Srilanka, 5(1), January-June, 2019, 59-71. 

- Syed, A., (2018), The Role of content Based Social Media Marketing in Building 

Customer Loyalty and Motivating Consumers to Forward Content, Journal of 

Internet of Banking and Cmmerce An Open Access Internet Journal, December, 

2018, 23(3),(http//www.Icommercecenteral.com). 

- Taher, H., & Saleh, M., (2020), The Mediation effect of Value-Co-creation on 

customer engagement and positive E-WOM, International Journal of 

Management & Information Technology,15, 54-62. 

- Tsang, M., Ho,s., & Liang, T.,(2011)." Consumer Attitudes toward Mobile 

Adveertising: An Empirical Study, International Journal of Electronic 

Commerce, 8(3), 65-78. 

 - VanDoorn, L., Lemon, K., Mittal, V., Nass, S., pick, D., & Verhoef,P.,(2010), 

Customer engagement behavior: Theoretical foundations and research 

direction. Journal of Service Research, 13(3), 253-266. 

- Verhoef, P., Reinartz, W., & Krafft, M.,(2016), Customer engagement as anew 

perspective in customer management. Journal of Sevice Research, 13(3), 247-

252. 

- Vivek, K., Beatty,S., Dalela,V., & Morgan, R.,(2014), A generalized 

multidimensional scale for measuring customer engagement. Journal of 

Marketing Theory and Practice, 22(4), 401-420. 

- Vinerean, S., (2020),"Content marketing strategy, Definition, objectives and 

Tactics, Expert Journal of Marketing, 5(2),92-98. 

- Wang, P., & McCarthy, B.,(2021)," What do people"Like"on Facbook? Content 

marketing strategy used by retail bank brands in A ustralia andSingapore, 

Australasian Marketing Journal, 29(2). 

- Yazgan, S., & Hassan, A.,(2020)," The effect of digital content marketing on 

tourists,' Purcase intention, Journal of Tourismology, 6 (1), 79-98. 

- Yen, C., Teng,H., & Tzeng,J,.(2020), Innovativeness and customer value co-

creation behavirole: Mediating role of customer engagement. International 

Journal  of Hospitality Management, 88. 

- Zakiya,u., & Gede,S.,(2021)," Digital Marketing: Engaging Cosumers with Smart 

Digital Marketing Content, Journal Management Dan 

Kewiraushaan,23(2),94-103.http://doi:10.9744/jmk.23.2.94-103. 

 



 

 م                           0202اكتوبر                    المجلة العلنية للبحوث التجارية                                                                 الرابع ) الجزء الاول ( العـدد

 

 

 
52 

 قائمة استقصاء عملاء مواقع التسوق الإلكترونى
 

 السيدة/ الفاضمة                                            السيد/ الفاضل
 تحية طيبة وبعد،،،                 

تقثير تسويق المحتور الرقمى عمى أت اذ قرار الشراا لعماا مواقش التسوق تقوم الباحثة بإعداد بحث " 
ونحن نحييكم ونشكركم مقدماَ عمى صدق تعاونكم معنا الإلكترونى: الدورالوسيط لإرتباط العميل بالعامة"، 

أراا أو  أممين أن يحقق ىذا البحث اليدف من إعداده، وأود أن أحيط سيادتكم عمماَ بقن كل ما تدلون بو من
 بيانات ستكون موضش اىتمام الباحث ولن تست دم إلا لأغراض البحث العممى فقط.
 والله ولى التوفيق الباحثة                                                                        

 بيانات المستقصى منو: -1
 الأسم: )ا تيارر(

 النوع: ذكر           أنثى 
        40أكبر من             40إلى  30من     30       أقل من السن : 

 المؤىل الدراسى: مؤىل متوسط           بكالوريوس           ماجستير           دكتوراه  
فيما يمى مجموعة من العبارات المرتبطة بتسويق المحتور الرقمى، ارتباط العميل بالعامة، ات اذ قرار  -2

 ( أمام العبارة التى تعبر عن وجية نظرك. الرجاا قرأتيا جيداَ والإجابة بوضش عامة )الشراا ، 

 
 
 

 العبارة                                     

 
موافق 
 تماماً 

 
 موافق

 
إلى 
 حد ما

 
غير 
 موافق

غير 
موافق 
عمى 
 الإطلاق

 ملائمة المحتوى -1
      المنتجات والخدمات المقدمو.يعكس المحتوى التسويقى لمشركة عدد ونوع  -
      تشجع حداثة المحتوى التسويقى  لمشركة عمى المشاركة والتفاعل مع المحتوى. -
      المحتوى التسويقى لمشركة ذو صمة بالسوق. -
      يؤثر المحتوى المقدم من معمومات وفيديوىات وصور عمى القرار الشرائى لمعميل. -
واختصرررار المحتررروى التسرررويقى لمشرررركة عمرررى المشررراركة والتفاعرررل مرررع يرررؤثر وضررروح  -

 المحتوى.
     

 مصداقية المحتوى -2
      يعتبر مضمون المحتوى التسويقى لمشركة ذو مصداقية عالية. -
أن الثقة فرى المحتروى التسرويقى لمشرركة تسراعد العميرل عمرى تكررار مشراىدة الموقرع  -

 الرغبة فى شراء كل ما ىو جديد.لمحصول عمى المعمومات عند 
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تؤثر مصداقية المحتوى عمى تفاعل العملاء مع المنرتج واتجاىرو نحرو العلامرة بشركل  -

 أفضل.
     

      يؤثر صدق المحتوى عمى اتجاىات العملاء. -
 قيمة المحتوى -3

تسراعده يوفر المحتوى التسرويقى لمشرركة المعمومرات الترى يحتراج الييرا العميرل حترى  -
 عمى اتخاذ القرار الشرائى.

     

يساعد المحتوى التسرويقى لمشرركة العميرل فرى معرفرة الخردمات الترى تقردميا الشرركة  -
 لعملائيا.

     

يساعد المحتوى التسويقى لمشركة فرى التعررف عمرى المنتجرات الترى تعكرس شخصرية  -
 العميل.

     

عبر الشبكات الاجتماعية أكثر فائدة من يشعر العميل ان المحتوى التسويقى لمشركة  -
 الوسائل الأخرى.

     

 عاطفة المحتوى -4
      يتميز المحتوى التسويقى لمشركة بأنو ذو جودة عالية. -
      يتميز المحتوى التسويقى لمشركة بالإبداع والإبتكار. -
      يتميز المحتوى التسويقى لمشركة بأنو مؤثر وحصرى. -
المحترروى التسررويقى لمشررركة عمررى إبررراز الاختلافررات التررى تميررزه عررن الشررركات يركررز  -

 المنافسة.
     

 جاذبية المحتوى  -5
      يتميز المحتوى التسويقى لمشركة بإحتوائو عمى الكثير من المفاجأت وعناصر الإثاره. -
      يشعر المحتوى التسويقى لمشركة العميل بالمتعة والانسجام والسعادة. -
      يعتبر المحتوى التسويقى لمشركة مسمى وممتع أكثر من مصادر الاعلانات الأخرى. -
تخمق القصرص المثيررة الترى يعرضريا المحتروى التسرويقى لمشرركة نروع مرن الانسرجام  -

 والتوافق مع منتجات الشركة.
     

 الارتباط المعرفى -6
عمررى تعريررف العميررل بتشرركيمة كممررا ترروافر بررالمحتوى صررور وفيررديوىات أرتفعررت قدرتررو  -

 المنتجات المقدمة.
     

      ييتم العملاء بقراءة المنشورات لمعرفة تفاصيل عن المنتج وكيفية استخدامو. -
الصرفحات الترى ترنجح فرى جرذب إنتبراه العمرلاء فرى عررض المنتجرات تجعميرم ييتمروا  -

 بمتابعتيا بأستمرار ومتابعة المنتجات المعروضة عمييا.
     

ان المنشررورات التررى تقرردم المنررتج بشرركل متنرروع مررن مررواد ترفيييررة وقصررص وجرروائز  -
 ومعمومات تثير إنتباه العملاء بشكل أكبر.

     

يبحث العملاء عن معمومات حديثة ومدعمو بأدلرة ومرواد تفاعميرة عرن المنتجرات مرن  -
 خلال منشورات صفحاتيا عمى السوشيال ميديا.

     

عمى المزيد من المعمومرات عرن العلامرة التجاريرة إذا قردمت منشرورات يتعرف العميل  -
 عبر السوشيال ميديا بيا معمومات عن المنتج والشركة وأنشطتيا الاجتماعية.

     

لا يسرررتطيع العميرررل معرفرررة معمومرررات عرررن المنرررتج مرررن خرررلال منشرررورات العرررروض  -
 والمسابقات عبر صفحاتيا عبر السوشيال ميديا.

     

     كممررا ترروافر بررالمحتوى صررور وفيررديوىات أرتفعررت قدرتررو عمررى تعريررف العميررل بتشرركيمة  -
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 المنتجات المقدمة.
      ييتم العملاء بقراءة المنشورات لمعرفة تفاصيل عن المنتج وكيفية استخدامو. -
الصرفحات الترى ترنجح فرى جرذب إنتبراه العمرلاء فرى عررض المنتجرات تجعميرم ييتمروا  -

 بمتابعتيا بأستمرار ومتابعة المنتجات المعروضة عمييا.
     

 الارتباط الوجدانى -7
كمما كان بالمحتوى المنشور فيديو وصور وشخصريات وقصرص، كران شرعور العميرل  -

 جيداَ تجاه العلامة التجارية.
     

أن المنشور الذى يتضمن صروراَ وفيرديو ونصوصراَ يجعرل العميرل يشرعر بالمتعرة عنرد  -
 تصفح الموقع حتى فى حالة عدم الشراء.

     

يرتبط العميل بالعلامة التجاريرة الترى تنشرر عمرى صرفحاتيا أنشرطتيا الاجتماعيرة بمرا  -
 يفوق مجرد عرض منتجات لمبيع.

     

يشعر العميل بشعوراَ إيجابياَ نحو العلامة التى تنشر وتقدم المعمومرات صرحيحة عمرى  -
 صفحاتيا.

     

العميل بالعلامة التى تقدم منشورات عمرى صرفحاتيا بيرا معمومرات وتوعيرة بمرا يرتبط  -
 يفوق العروض والجوائز.

     

يشعر العميرل بالمتعرة عنرد متابعرة منشرورات تفاعميرة لممنتجرات عبرر صرفحاتيا عمرى  -
 السوشيال ميديا.

     

ومسابقات بمرا يرتبط العميل بالعلامة التى تقدم منشورات عبر صفحاتيا بيا عروض  -
 يفوق مجرد نشر معمومات عن المنتج.

     

 الارتباط السموكى -8
      يتفاعل العميل مع المنشورات التى تنشر مسابقات وتقدم جوائز. -
يترابع العميررل بأسرتمرار صررفحات المنتجررات الترى تقرردم عروضرراَ ومسرابقات بمررا يفرروق  -

 مجرد نشر معمومات عن المنتج أو الشركة.
     

يقضى العميل وقتو فى تصفح صغحات العلامات التجارية كمما كانت المنشرورات بيرا  -
 صور وفيديوىات ونصوص.

     

      يتفاعل العميل بتعميق ولايك كمما كان المنشور حديثاَ ويدعم المعمومات بأدلة. -
      'review"يتابع العميل بأىتمام ويتفاعل مع المنشورات التى تقدم  -
يحرص العميل عمى الاشتراك فى أستطلاعات الرأى عبر صرفحات العلامرات التجاريرة  -

 التى تقدم منشورات متنوعة ومرتبطة بالمنتجات.
     

 إدراك الحاجة -9
أن المحتوى التسويقى يشعر العميل بالحاجة إلرى شرراء المنتجرات المعمرن عنيرا عبرر  -

 مواقع التواصل الاجتماعى. 
     

التسررويقى المعمررن يتماشررى مرررع التغيررر المسررتمر فررى حاجررات ورغبرررات  أن المحترروى -
 العملاء.

     

      ان المحتوى التسويقى يثير اىتمام العميل نحو المنتجات المعمن عنيا. -
المحتوى التسويقى يوفر كل ما ىرو جديرد بشرأن السرمع والخردمات الترى تمبرى حاجرات  -

 ورغبات العملاء.
     

 المعموماتالبحث عن  -12
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 خالص الشكر والتقدير لحسن تعاونكم
                                                                                 

 الباحثة
 

      يوفر المحتوى التسويقى لمعميل كافة المعمومات المتعمقة المنتجات التى يبحث عنيا. -
يروفر المحتروى التسرويقى كافرة المعمومررات عرن المنتجرات البديمرة ومميزاتيرا وفوائرردىا  -

 وخصائصيا..
     

      يوفر المحتوى التسويقى طرق ومجالات استخدام المنتج. -
المحتوى التسويقى معمومات عرن الأسرعار الحقيقيرة لممنتجرات الترى تتوافرق مرع  يوفر -

 القدرة الشرائية لمعميل.
     

 تقييم البدائل -11
يقررردم المحتررروى التسرررويقى معمومرررات كافيرررة لمتعررررف عمرررى أفضرررل البررردائل المتاحرررة  -

 لممنتجات.
     

      الأفضل لمشراء.يساعد المحتوى التسويقى العميل التعرف عمى البدائل  -
يوفر المحتوى التسويقى المعمومات اللازمة لمتعررف عمرى مميرزات وخصرائص البردائل  -

 المطروىة عبر مواقع التسوق الإلكترونى.
     

      أن أسعار المنتجات البديمة المطروحة تتناسب مع القدرة الشرائية لمعميل. -
 اتخاذ قرار الشراء  -12

      التسويقى لمشركة العميل يثق فى قرراتو الشرائية.يجعل المحتوى  -
تمترزم الشررركات مررن خررلال محتواىرا التسررويقى بوقررت تسررميم المنتجرات بحسررب مررا ىررو  -

 معمن عنو.
     

تمتررزم الشررركات مررن خررلال محتواىررا التسررويقى بالأسررعار المعمررن عنيررا دون إضررافات لا 
 يعرفيا العميل سابقاَ.

     

التسررويقى لمشررركة العميررل عمررى سرررعة اتخرراذ قرررار بشررراء السرررمعة /  يسرراعد المحترروى
 الخدمة المعمن عنيا.

     

 تقييم القرار الشرائى  -13
      تتطابق خصائص المنتجات المعمن عنيا مع الواقع الفعمى لممنتج بعد تجربتو. -
      التجارية.يساىم المحتوى التسويقى الجيد فى زيادة الثقة فى اسم الشركة وعلامتيا  -
تيتم الشركة من خلال محتواىا التسويقى عبرر مواقرع التواصرل الاجتمراعى بأخرذ أراء  -

 العملاء حول منتجاتيا.
     

      يظير العميل ولائو لممنتج من خلال مواقع التسوق الإلكترونى. -
برين الحرين تقوم الشركة باستطلاع أراء العملاء حول السرمع والخردمات المعمرن عنيرا  -

 والأخر.
     

تتيح الشركة أثناء عرض محتواىا التسويقى الفرصة لمعملاء بالتعبير عن ملاحظاتيم  -
 عن المنتجات.

     


