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 ملخص البحث:

إختبر البحث توسيط الكلمة الإلكترونية المنطوقة في العلاقـــة بين تسويق المحتوي الرقمي وسلوك      

من  483مع الدور المعدل للسمات الشخصية للعميل وذلك بالتطبيق علي عينة مكونة من  الشراء القهرى

المشترين عبر الإنترنت بمصر. وتوصلت الدراسة إلي وجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد تسويق 

المحتوى الرقمي )قيمة المحتوى، وتفرد المحتوى، وعاطفية المحتوى( على سلوك الشراء القهري، وكان 

د تفرد المحتوى هو الأكثر تأثيرًا على سلوك الشراء القهري. ووجود تأثير معنوي إيجابي لبعُدي بعُ

تسويق المحتوى الرقمي )ملاءمة المحتوى، وتفرد المحتوى( على الكلمة الإلكترونية المنطوقة، وكان 

د تأثير معنوي إيجابي بعُد تفرد المحتوى هو الأكثر تأثيرًا على الكلمة الإلكترونية المنطوقة. كما يوج

ً أن الكلمة الإلكترونية  للكلمة الإلكترونية المنطوقة على سلوك الشراء القهري . ووجدت الدراسة أيضا

المنطوقة تتوسط جزئيًا العلاقة بين بعُدي تسويق المحتوى الرقمي )قيمة المحتوى، وعاطفية المحتوى( 

ونية المنطوقة تتوسط كليًا العلاقة بين بعُد تفرد وسلوك الشراء القهري، كما يتضح أن الكلمة الإلكتر

المحتوى وسلوك الشراء القهري. كما إتضح أن السمتين )الانبساط، والانفتاح على التجربة( يعُدلان 

إيجابيًا العلاقة بين الكلمة الإلكترونية المنطوقة وسلوك الشراء القهري، في حين  أن سمة الضمير الحي 

بين الكلمة الإلكترونية المنطوقة وسلوك الشراء القهري. وأخيرا توصلت الدراسة إلي  تعُدل سلبيًا العلاقة

 -أن الكلمة الإلكترونية المنطوقة تتوسط في العلاقـــة بين تسويق المحتوي الرقمي وسلوك الشراء القهرى

ي تحسين الدور المعدل للسمات الشخصية للعميل. وقدمت الدراسة العديد من التوصيات التي تسهم ف

تسويق المحتوي الرقمي وإدارة الكلمة المنطوقة وتقليل سلوكيات الشراء القهري، كما قدمت بعض 

 التوصيات بالدراسات المستقبلية. 

 الكلمات المفتاحية:

المنطوقة الإلكترونية الإيجابية؛ سلوك الشراء القهري؛ السمات تسويق المحتوي الرقمي؛ الكلمة 

 الشخصية

Abstract: 

     The research tested the mediation of electronic word of mouth in the 

relationship between digital content marketing and compulsive buying 

behavior, with the moderating role of customer personal characteristics, by 

applying it to a sample of 384 online buyers in Egypt. The study found that 

there was a positive significant effect of the dimensions of digital content 

marketing (content value, content uniqueness, and content emotionality) on 

compulsive buying behavior, and the content uniqueness dimension had the 

most influence on compulsive buying behavior. There was a positive significant 

effect of the two dimensions of digital content marketing (content suitability 
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and content uniqueness) on the electronic word spoken, and the content 

uniqueness dimension had the most influence on the electronic word spoken. 

There is also a positive significant effect of the electronic word spoken on 

compulsive buying behavior. The study also found that electronic word of 

mouth partially mediates the relationship between the two dimensions of digital 

content marketing (content value and emotionality of content) and compulsive 

buying behavior. It is also clear that electronic word of mouth fully mediates 

the relationship between content uniqueness dimension and compulsive buying 

behavior. It also turns out that the two traits (extraversion and openness to 

experience) positively moderate the relationship between the electronic word 

spoken and compulsive buying behavior, while the conscientiousness trait 

negatively moderates the relationship between the electronic word spoken and 

compulsive buying behavior. Finally, the study found that electronic word of 

mouth mediates the relationship between digital content marketing and 

compulsive buying behavior - the moderating role of the customer's personal 

characteristics. The study presented many recommendations that contribute to 

improving digital content marketing, managing word of mouth, and reducing 

compulsive buying behaviors. It also provided some recommendations for 

future studies. 

 

 

 مقدمة البحث:

أدى الوصول الواسع للإنترنت إلى جانب ظهور تقنيات البيانات الضخمة إلى إزدهار تسويق     

هذا ويعد تسويق المحتوى جانبًا مهمًا من جوانب التسويق  المحتوى الرقمي على مدار العقدين الماضيين،

الرقمي في الشركات الحديثة، فمن خلال إنشاء محتوى مثير للاهتمام وجذاب، تتمتع الشركات بميزة 

َ زيادة إلمام العملاء  مزدوجة تتمثل في الترويج لمنتجاتها بطريقة يمكن للعملاء الارتباط بها، وأيضا

أن تسويق المحتوى  (Ho et al., 2020). وذكر (Guedes et al., 2021)معها بالعلامة والتفاعل 

أصبح ركيزة أساسية في مزيج التسويق للشركة، كما أنه شرط أساسي للشركات التي تسعى إلى تحديث 

 ممارساتها التسويقية من خلال الرقمنة لتعزيز العلامة عبر الإنترنت.

علي أن تسويق المحتوى الرقمي ينمو بسرعة. وذلك  (Taiminen and Ranaweera, 2019وأكد )

لأنه أسلوب تسويقي فعال من حيث التكلفة، حيث يمكّن الشركات من الوصول إلى مجموعة واسعة من 

 Holliman andالمستهلكين وتعزيز أدائهم التسويقي من خلال تحسين إتصالات المستهلك بالعلامة )

Rowley, 2014وى الرقمي للعلامات فرصة لإرتباط العملاء بشكل حقيقي (. كما يوفر تسويق المحت

 ,McCoy). وتوقع (Denning, 2016)في إتصالات العلامة بما يدعم أسلوب حياة المستهلكين 
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مليار دولار. ومع  320288، ستبلغ قيمة صناعة تسويق المحتوى العالمية 0202أنه بحلول عام  (2019

تشارك في تسويق المحتوي الرقمي أن استراتيجيات تسويق فقط من الشركات التي  ٪9ذلك، تعتقد 

 .(Patel, 2020)المحتوي الرقمي الخاصة بها تحقق النتائج المرجوة 

أن تسويق المحتوى إستمر في التطور من خلال المحتوى الذي تم  (Guedes et al., 2021) وأوضح 

ر المحتوى المخصص بناءً على سلوك إنشاؤه بواسطة الأفراد، ودمج السرد القصصي التفاعلي، وانتشا

المستخدمين، لذا تنوعت قنوات التسويق أيضًا بسبب الاعتماد المتزايد على وسائل التواصل الاجتماعي 

والمؤثرين، بالإضافة إلى ذلك، يرتبط تسويق المحتوى بشكل متزايد بتحسين محرك البحث وروبوتات 

 شائع للتفاعل مع المستخدمين.الدردشة ، والتي تستخدمها الشركات الآن بشكل 

( علي أن الكلمة المنطوقة الإلكترونية عملت على تغيير (Chan and Ngai, 2011وأكدت دراسة 

سلوك الناس وقراراتهم، حيث يعتمد الناس على آراء ومعلومات المستخدمين الآخرين لإتخاذ قرارات 

 Nagi andعبر الإنترنت.  ووفقاً لدراسة ) الشراء من عدمة استناداً إلى المعلومات التي يحصلون عليها

Mohammed, 2021 فإن إهتمام الشركات بعناصر تسويق المحتوي مثل محتوى التسويق الفعال )

 والملاءم يساعد علي تحقيق رضا العملاء وزيادة الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية حول العلامة.

 ً ً في ظهور الاضطرابات في الحياة الشخصية  من ناحية أخري، أصبح الشراء القهري مساهما رئيسيا

للفرد والحياة الأسرية، وتعتبر مواقع الشبكات الاجتماعية من الأدوات القوية التي أدت إلي ظهور سلوك 

 ,Kaushalالشراء القهري لدي بعض المستهلكين، نظراً لمزامنتها مع أحدث الاتجاهات في السوق )

علي أن سلوك الشراء القهري مدعوم بتدني إحترام  (Kshatriya and Shah, 2021)(. وأكد 2020

الذات وإدمان الإنترنت والوحدة والقلق، ومن ثم  فإن وجود وسائل التواصل الاجتماعي والتأثير النشط 

على المشترين المحتملين والكلمة المنطوقة الإلكترونية قد تدفع المشترين إلي الدخول في عملية شراء 

ها، وبالتالي القيام بالشراء القهري، فالمشترين القهريين لديهم دوافع غير منضبطة بإنتظام غير مخطط ل

ومن المرجح أن يتحركوا من خلال السعادة وتجربة تسوق جيدة عبر الإنترنت تنقلهم نحو الشراء 

 القهري.

ي علي سلوك وأكدت العديد من الدراسات السابقة علي أن تسويق المحتوي الرقمي يؤثر بشكل إيجاب

. فتفاعل العملاء مع شبكات التواصل (Kaushal, 2020; Jin and  Ryu, 2020) الشراء القهري 

أحد العوامل التي تؤدي إلي الشراء القهري. كما أكدت الدراسات السابقة أيضاً علي أن الكلمة المنطوقة 

 ,Ye et al., 2011; Nagi and Mohammed)الإلكترونية قد تدفع العملاء للقيام بالشراء القهري 

2021) . 

وعلي الرغم من تناول العديد من الدراسات الأجنبية لسلوك الشراء القهري إلا أن دراسة هذا السلوك     

ً بعد إنتشار جائحة كوروناً، بالإضافة إلي ندرة  لم تحظي بالإهتمام الكافئ في البيئية المصرية خصوصا

ة بين تسويق المحتوي الرقمي والكلمة المنطوقة الإلكترونية والشراء الدراسات السابقة التي تناولت العلاق

ً في  القهري. لذا، فإن الدراسة الحالية سوف تسعي إلي إختبار الدور الوسيط للكلمة المنطوقة إلكترونيا

العلاقـــة بين تسويق المحتوي الرقمي والشراء القهرى، وذلك بالتطبيق علي المتسوقين عبر الإنترنت 

 ر.بمص
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 مصطلحات البحث: -1

في العلاقـــة بين تسويق للكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية تتناول البحث الحالي الدور الوسيط 

المحتوي الرقمي والشراء القهرى مع الدور المعدل للسمات، ويمكن توضيح مصطلحات وأبعاد الدراسة 

 علي النحو التالي:

 

 مفهوم تسويق المحتوي الرقمي: 2/1

يعرف تسويق المحتوى الرقمي بأنه استراتيجية تتضمن إنشاء ونشر المحتوى على مواقع الويب ووسائل 

التواصل الاجتماعي من قبل العلامة، حيث يتضمن المحتوى مقاطع فيديو ومدونات ومقالات، وكل هذه 

فه معهد تسWeerasinghe, 2019تعتبر بمثابة تسويق للمحتوى عبر الإنترنت) ّ ويق المحتوى (. ويعُر 

بأنه "نهج تسويقي استراتيجي يركز على إنشاء وتوزيع محتوى قيم وملائم ومتسق تقوم به العلامة لجذب 

 Content)وفي النهاية دفع العملاء إلى اتخاذ إجراءات مربحة"  -جمهور محدد بوضوح والاحتفاظ به 

Marketing Institute, 2018). 

 أبعاد تسويق المحتوي الرقمي: 2/2

أن  (Pažėraitė and Repovienė, 2016)؛ 0229؛ بخيت، 0228كرت دراسات كل من )محمد، ذ

تسويق المحتوي يتضمن مجموعة من الأبعاد وهي )ملاءمة المحتوي، مصداقية المحتوي، قيمة 

 Pažėraitė)المحتوي، تفرد المحتوي، عاطفة المحتوي(. ويمكن توضيح هذه الأبعاد علي النحو التالي 

and Repovienė, 2016): 

 : Relevanceملاءمة المحتوي  2/2/1

يقصد بملائمة المحتوي وجود معلومات قيمة ومناسبة للعميل، وبالتالي فإن المحتوى الملاءم هو الذي 

 .(Lin et al., 2014)يقدم فائدة ومعلومات للمستهلك 

 :Reliabilityمصداقية المحتوي  2/2/2

أنها وجود معلومات صحيحة وموثوقة للعملاء في المحتوي  تعرف مصداقية المحتوي الرقمي علي

 (.Pazeraite and Repoviene, 2016المقدم ليهم )

 : Valueقيمة المحتوي 2/2/3

تعرف قيمة المحتوي علي أنها قدرة المحتوى الرقمي على الامتثال لتطلعات المستهلك وأهدافه 

لى احتياجات المستخدمين واهتماماتهم التي تتغير واهتماماته، ولذلك، يعتمد هذا الجانب بشكل أساسي ع

 (.Holliman and Rowley, 2014باستمرار )

 : Uniquenessتفرد المحتوي 2/2/4



   

 
  

 

(545) 

 م2025 يناير    الثانيالجزء  -( 19)العدد  -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

   توسيط الكلمة الإلكترونية المنطوقة في      إيمان المنطاويد/ و  إيناس العباسيأ.د / و أ/ بسمة نور

تشير جاذبية المحتوي إلي مدي تمتع المحتوي بالإثارة والتميز عن المحتويات الاخري التي يقدمها 

 .(Pazeraite and Repoviene, 2016)المنافسين 

 : Emotionsطفة المحتويعا 2/2/5

تشير عاطفة المحتوي إلي مجموعة العوامل العاطفية والترفيهية التي يتميز بها المحتوي الرقمي والتي 

 .(Lin et al., 2014)تثير حماس العملاء 

 :الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابيةمفهوم  2/3

أنها أي تعليق إيجابي من قبل المستهلكين المستقبليين أو الحاليين أو  تعرف الكلمة المنطوقة إلكترونياً علي

السابقين لمنتج أو عمل تجاري يتم إتاحته لعدد كبير من الأشخاص والمؤسسات على الإنترنت 

(Hennig-Thurau et al, 2004( ويري .)Doh and Hwang, 2009 أن الكلمة المنطوقة )

عات والاقتراحات التي يقدمها مستخدمو الإنترنت فيما يتعلق الإلكترونية هي التوصيات والمراج

 بالمنتجات الجديدة وينُظر إليها على أنها مصدر معلومات جدير بالثقة.

 الشراء القهري : 0/3

 يعُرف الشراء القهري علي أنه الإجبار على إنفاق المال بغض النظر عن الاحتياجات أو الوسائل المالية،

حيث أنه في حالة الشراء القهري، قد يقوم المدمن بإعادة شراء سلع أو خدمات معينة مثل الملابس 

( الشراء She  et al., 2021(. ووصف )Kaushal, 2020والمجوهرات والطعام وما إلى ذلك )

ا فيما إذا القهري بأنه السلوك الذي يحدث عندما يشعر الفرد برغبة ملحة في شراء منتج دون التفكير مليً 

 كان يحتاج إلى هذا المنتج بعينه ، وقد يؤدي ذلك إلى عواقب سلبية عندما يتُرك الدافع دون رادع.

  السمات الشخصية: 0/5

تحدد الشخصية تفاعل الأفراد مع البيئة وتحرك سلوكهم بشكل مباشر. ويمكن تعريفها بأنها أداء سلوك 

عاطفية والنفسية، إلى جانب المهارات الاجتماعية للتفاعل فردي تفسره عوامل مثل التحكم في المشاعر ال

 (.Chen et al., 2019مع الآخرين )

 الدراسات السابقة: -2

تناول الباحثون في هذا الجزء الدراسات السابقة التي أتيح لهم الإطلاع عليها والمتعلقة بمتغيرات 

لمجموعة الأولي العلاقة بين تسويق الدراسة، وقد تم تقسيم هذه الدراسات إلي أربع مجموعات تناولت ا

المحتوي الرقمي والشراء القهري، وتناولت المجموعة الثانية الدراسات التي ربطت بين تسويق المحتوي 

، وتناولت المجموعة الثالثة الدراسات التي ربطت بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابيةالرقمي و

والشراء القهري، وأخيراً تناولت المجموعة الرابعة الدراسات التي ية الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجاب

 تناولت العلاقة بين السمات الشخصية والشراء القهري. ويمكن توضيح هذه الدراسات علي النحو الآتي:

 الدراسات التي تناولت العلاقة بين تسويق المحتوي الرقمي  والشراء القهري: 3/1



   

 
  

 

(545) 

 م2025 يناير    الثانيالجزء  -( 19)العدد  -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

   توسيط الكلمة الإلكترونية المنطوقة في      إيمان المنطاويد/ و  إيناس العباسيأ.د / و أ/ بسمة نور

( إلي تقي ّم مساهمة المجتمعات الافتراضية في سلوك الشراء القهري Kaushal, 2020سعت دراسة )

مفردة تم استطلاعهم عبر  440عبر مواقع الشبكات الاجتماعية، وذلك بالتطبيق علي عينة مكونة من 

الإنترنت في شمال الهند. وتوصلت الدراسة إلي أن خبرة أعضاء المجموعة، والمعرفة بالمنتج والعلامة 

مة علي موقع الويب، والشعور بالانتماء، وحجم المجموعة، لهما تأثير معنوي على الشراء ومحتوى العلا

 القهري عبر الإنترنت.

( ديناميكيات التفاعل بين المحتويات التي Jin and  Ryu, 2020وفي سياق أخر، تناولت دراسة )    

ن خلال)حسد العملاء م Instagram، والتفاعل مع مشاهير Instagramينتجها المستخدمون على 

للمشاهير(، وخصائص المستهلكين )الشراء القهري(. وتم جمع بيانات الدراسة بالتطبيق علي عينة مكونة 

مفردة. وتوصلت الدراسة إلي أن أنواع المحتوى)الصور الشخصية للمؤثر مقابل الصور التي  433من 

نتج المحتوى)المشاهير في ( وأنواع مInstagramيلتقطها الآخرون، والصور الجماعية علي 

Instagram  .مقابل المشاهير العاديين( يرتبطان بسلوك الشراء القهري 

والكلمة المنطوقة الدراسات التي تناولت العلاقة بين تسويق المحتوي الرقمي  3/2

 :الإلكترونية الإيجابية

من خلال الدور الوسيط  ( تأثير المحتوى الرقمي على سلوك المسافر،Ye et al., 2011تناولت دراسة )

مفردة من  463للكلمة المنطوقة إلكترونياً على الحجوزات الفندقية، وذلك بالتطبيق علي عينة مكونة من 

، وهو وكالة Ctrip.comالعملاء عبر الإنترنت، وتحليل ممارسات مراجعات المستخدمين على موقع 

أن مراجعات المسافرين لها تأثير معنوي سفر رئيسية عبر الإنترنت في الصين. وتوصلت الدراسة إلي 

في المائة يزداد مؤشر  22على المبيعات عبر الإنترنت، حيث أنه مع زيادة تقييمات المسافرين بنسبة 

، حيث تعمل المراجعات عبر الإنترنت على تقليل العبء المعرفي %5الحجوزات عبر الإنترنت بنسبة 

هم، مما يؤدي إلى زيادة المبيعات. وتعكس نتيجة هذه الدراسة للمسافرين المحتملين، وبالتالي زيادة وعي

 أهمية المراجعات التي ينشئها المستخدمون عبر الإنترنت علي أداء الأعمال في السياحة.

( إلي بحث التأثير الاجتماعي لتسويق المحتوى الرقمي في Bu et al., 2020بينما سعت دراسة إلي )    

ً الإيجابية، وعلى وجه التحديد، بحثت الدراسة في كيفية السياحة الغذائية علي الكل مة المنطوقة إلكترونيا

إحداث تسويق المحتوى الرقمي تأثيرًا اجتماعيًا علي الكلمة المنطوقة إلكترونياً، وذلك بالتطبيق علي عينة 

ر الاجتماعي سائحًا صينيًا تم استطلاعهم عبر الإنترنت. وتوصلت الدراسة إلي أن التأثي 323مكونة من 

المعياري، والتأثير الاجتماعي المعلوماتي لتسويق المحتوى الرقمي  يؤثران بشكل إيجابي على الكلمة 

المنطوقة إلكترونياً، كما يؤدي التأثير الاجتماعي دورًا وسيطًا بين تسويق المحتوي الرقمي والكلمة 

 المنطوقة إلكترونياً. 

( الدور الوسيط لإرتباط Nagi and Mohammed, 2021وفي نفس الإتجاه تناولت دراسة )    

العملاء في العلاقة بين تسويق المحتوى)تنسيق المحتوى، مجموعة أدوات المحتوى، تعقيد المحتوى( 

من عملاء  498والكلمة المنطوقة إلكترونياً الإيجابية، وتم جمع بيانات الدراسة من خلال عينة مكونة من 

وتطبيقات التوصيل في مصر. وتوصلت الدراسة إلي أن لتسويق المحتوى  طلبات الطعام عبر الإنترنت
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(. كما يتوسط إرتباط العملاء إيجابياً E-WOMتأثير إيجابي ومعنوي على الكلمات المنطوقة إلكترونياً )

 أيضًا في العلاقة بين تسويق المحتوى والكلمات المنطوقة إلكترونياً.

 الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابيةبين الدراسات التي تناولت العلاقة  3/3

 والشراء القهري:

( في الدرجة التي يؤثر بها سلوك الشراء القهري على العلاقة بين حب Beek, 2019بحثت دراسة )

وذلك بالتطبيق علي عينة  العلامة والكلمات المنطوقة الإلكترونية الإيجابية، ومقاومة المعلومات السلبية،

مستجيب. وتوصلت الدراسة إلي وجود علاقة بين حب العلامة وكل نتائجها، ومع ذلك،  822مكونة من 

 الإيجابية أعلى. WOMكانت العلاقة بين حب العلامة وولاء العلامة و

ري إلي فحص وجود الشراء القه (Kshatriya and Shah, 2021)وفي نفس السياق هدفت دراسة     

بين المستهلكين، ودراسة بعض العوامل المختلفة التي تؤثر عليهم ومنها الكلمة المنطوقة الإيجابية. وتم 

مستجيب عبر وسائل التواصل الإجتماعي.  022جمع بيانات الدراسة من خلال عينة مكونة من 

 لقهري.وتوصلت الدراسة إلي أن الكلمة المنطوقة إلكترونياً ترتبط بشكل معنوي بالشراء ا

 الدراسات التي تناولت العلاقة بين السمات الشخصية والشراء القهري: 3/4

( إلى فحص العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين السمات الشخصية 0202هدفت دراسة )شميس، 

 483الخمسة الكبرى وعده متغيرات ومنها الشراء القهري، وذلك من خلال تطبيق علي عينة مكونة من 

مراكز التسوق بشمال الدلتا. وتوصلت الدراسة إلي أن بعض السمات الشخصية مثل العصابية من عملاء 

لها تأثير معنوي على توجه العميل نحو الشراء القهري، في حين كان لسمتي الانبساطية ويقظة الضمير 

استخدام تأثير مباشر معنوي سلبي على توجه العميل نحو الشراء القهري. كما أشارت النتائج إلى أن 

بطاقة الائتمان وعواطف المستهلك السلبية لها تأثير مباشر معنوي إيجابي على توجه العميل نحو الشراء 

القهري. كما أن عواطف العميل السلبية تتوسط جزئياً العلاقة بين )العصابية، الانبساطية، يقظة الضمير( 

ل في وبين توجه المستهلك نحو الشراء القهري. كما أشارت النتائج  إلى أن لليقظة الذهنية تأثير مُعَد 

ل في  العلاقة بين عواطف العميل السلبية وتوجهه نحو الشراء القهري، كما أن لليقظة الذهنية تأثير مُعَد 

 العلاقة بين استخدام بطاقة الائتمان وتوجه العميل نحو الشراء القهري.

دور السمات الخمسة الكبرى  إلى توضيح (Otero-López et al., 2024)وسعت دراسة      

 2294واستراتيجيات التكيف المختلفة في الشراء القهري لدى طلاب الجامعة. وتكونت العينة من 

مشاركًا، وتم تصنيفهم على أنهم مشترين قهريين أو مشترين غير قهريين، وتمت مقارنة المجموعات 

لعمر(، والسمات الخمسة الكبرى. وأظهرت فيما يتعلق بالمتغيرات الاجتماعية والديموغرافية )الجنس، ا

النتائج أنه بخلاف الجنس )تحديداً كونك أنثى(، فإن العصابية واستخدام استراتيجيات التكيف مثل تجنب 

المشكلات والتفكير بالتمني هي عوامل خطر تزيد من الميل إلى الشراء القهري. يعد استخدام 

لات وإعادة الهيكلة المعرفية والدعم الاجتماعي، بالإضافة استراتيجيات المواجهة النشطة مثل حل المشك

 إلى بعُد الضمير، من عوامل الحماية التي تقلل من احتمالية التحول إلى مشتري قهري.
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( طبيعة العلاقة بين الشراء القهري وكل من الأكتناز القهري والعوامل 0204 ،)عيسي تناولت دراسة    

ة من طلاب الجامعة، وكذلك التعرف علي الفروق بين الجنسين في الخمسة الكبري للشخصية لدي عين

الشراء القهري والأكتناز القهري والعوامل الخمسة الكبري للشخصية، وذلك بالتطبيق علي عينة مكونة 

طالب وطالبة بكلية التربية بطنطا. وتوصلت الدراسة إلي وجود علاقة إرتباط موجبة بين  422من 

تناز القهري والعوامل الخمسة الكبري للشخصية، كما توصلت الدراسة إلي أنه الشراء القهري والأك

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين الجنسين في العوامل الخمسة الكبري للشخصية لصالح الإناث، 

 وأخيراً يمكن التنبو بالشراء القهري من خلال العوامل الخمسة الكبري للشخصية.

 الدراسات السابقة والفجوة البحثية: التعليق علي 3/5

تشير الدراسات السابقة إلي وجود علاقة بين تسويق المحتوي الرقمي والشراء القهري، علي سبيل  -

، وأنواع (Kaushal, 2020)المثال المحتوى الذي تنشره العلامة علي وسائل التواصل الإجتماعي 

. كما (Jin and  Ryu, 2020)المشاهير  المحتوى المرتبط بالعلامة وأنواع منتج المحتوى مثل

تشير بعض الدراسات السابقة إلي وجود علاقة بين تسويق المحتوي الرقمي والكلمة المنطوقة 

 ً  ,.Bu et al)والتأثير الاجتماعي لتسويق المحتوى الرقمي  (Ye et al., 2011)إلكترونيا

 Nagi and)توى ، وتنسيق المحتوى، مجموعة أدوات المحتوى، تعقيد المح(2020

Mohammed, 2021) علي وجود علاقة بين الكلمة ً ، كما أكدت بعض الدراسات السابقة أيضا

 ,Beek, 2019; Kshatriya and Shah)المنطوقة والشراء القهري علي سبيل المثال دراسات 

2021). 

–لم تتناول بالرغم من وجود دراسات ربطت بين متغيرات الدراسة الثلاثة، إلا أن هذه الدراسات  -

في العلاقـــة بين تسويق  الدور الوسيط للكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية -علي حد علم الباحثة

المحتوي الرقمي والشراء القهرى، وذلك بالتطبيق علي المتسوقين عبر الإنترنـت بجمهورية مصر 

 العربية. 

 الدراسة الإستطلاعية: -3

الإستطلاعية وهما الدراسة الإستطلاعية المكتبية، والدراسة قام الباحثون بنوعين من الدراسة 

 الإستطلاعية الميدانية ويمكن توضيح هذين النوعين من الدراسة علي النحو الآتي:

 الدراسة الإستطلاعية المكتبية: 4/1

العديد من الكتب والرسائل العلمية والمجلات الأجنبية  قام الباحثون خلال هذه المرحلة بالإطلاع علي

التي تناولت متغيرات الدراسة. وتمثلت الفجوة البحثية النظرية في عدم وجود دراسات أجنبية أو 

في  للكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابيةتناولت الدور الوسيط   –علي حد علم الباحثون  -عربية 

حتوي الرقمي والشراء القهرى، وذلك بالتطبيق علي المتسوقين عبر العلاقـــة بين تسويق الم

 الإنترنـت بجمهورية مصر العربية.
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 الدراسة الاستطلاعية الميدانية:  4/2

( عميلاً من المتسوقين عبر الإنترنت بهدف 32قام الباحثون بإجراء مقابلات شخصية فردية مع عدد )

ساؤلاتها وكذلك تحديد فروض الدراسة وصياغتها بشكل التحديد الدقيق لمشكلة الدراسة وصياغة ت

وقد أسفرت نتائج الدراسة الاستطلاعية عن وجود مجموعة الظواهر يمكن توضيحها في  علمي.

 ( علي النحو التالي:2جدول رقم )

 (2جدول رقم )

 نتائج تحليل بيانات الدراسة الإستطلاعية لمتغيرات الدراسة علي أساس الوسط الحسابي

أقل من الوسط  ان البي

 الحسابي

 أعلي من الوسط الحسابي المحايد

 النسبة  العدد النسبة  العدد النسبة  العدد 
تسويق 

المحتوي 

 الرقمي

20 42% 6 25%  00 55% 

الكلمة 

المنطوقة 

الإلكترونية 

 الإيجابية

22 05% 3 22% 06 65% 

الشراء 

 القهرى
6 25% 3 22% 42 35% 

السمات 

 الشخصية
22 05% 0 5% 08 32% 

  المصدر من إعداد الباحثون 

 ( ما يلي:2يتضح من جدول رقم)

 ( أنه علي مستوي السمات الشخصية فقد أكد ما يقارب من 2يتضح من جدول رقم )من  %32

ً يمنعهم من الأنخراط في سلوكيات الشراء  العملاء أن تعاطفهم مع الأخرين وإنضباطهم ذاتيا

وأن قرارات الشراء لديهم تكون بدافع حب الحصول علي بعض المنتجات بغض النظري  القهري،

عن مدي حاجاتهم لهذه المنتجات، كما أن الشراء أحياناً قد يكون بدافع الراحة والإسترخاء والهروب 

 من بعض مشاكل الحياة.

  إتجاهاتهم نحو  منهم أن مصداقية معلومات المحتوي تزيد من %55أما علي جانب المحتوي فأكد

شراء المنتجات عبر الإنترنت، مما يؤكد علي وجود صله بين المحتوي عبر وسائل التواصل 

 الإجتماعي وأن المعلومات القيمة في المحتوي تزيد من شرائهم للمنتجات عبر الأنترنت.

 (أنه علي مستوي الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية أن 2كما يبين جدول رقم )ن م %65

المستقصي منهم يوصون الأشخاص الأخرين بشراء الخدمات والمنتجات عبر الإنترنت ربما لأنهم 

قد يشعرون بالراحة في ذلك، الأمر الذي دفعهم يتحدثون بشكل إيجابي مع العملاء الأخرين عن 

 الخدمات والمنتجات الموجودة عبر الأنترنت.

  ء علي يرغبون في شراء أي شئ عبر الإنترنت من العملا %35وفي سياق الشراء القهري فقد أكد

دون تخطيط، لمجرد أنهم يحبون الحصول عليه، كما أنهم يعتبرون أن التسوق عبر الإنترنت وسيلة 

للإسترخاء، وكذلك يشعرون في أوقات معينة بأن لديهم رغبة شديدة في شراء بعض المنتجات مثل 

 الملابس والإكسسورات عبر الإنترنت. 

 



   

 
  

 

(550) 

 م2025 يناير    الثانيالجزء  -( 19)العدد  -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

   توسيط الكلمة الإلكترونية المنطوقة في      إيمان المنطاويد/ و  إيناس العباسيأ.د / و أ/ بسمة نور

 البحث:شكلة م -4

بناء علي الدراسات السابقة والدراسة الإستطلاعية، فإن مشكلة الدراسة تتمثل في إثارة التساؤل الرئيسي: 

إلي أي مدي تؤثر الكلمة المنطوقة الإكترونية الإيجابية علي العلاقة بين تسويق المحتوي الرقمي 

بين الكلمة المنطوقة  وكيف تعدل السمات الشخصة للعملاء العلاقة  وسلوك الشراء القهري؟

 الإلكترونية الإيجابية وسلوك الشراء القهري لدي العملاء عبر الإنترنت؟

 ومن ثم فان مشكلة البحث تسعي إلي الإجابة علي التساؤلات التالية: 

، وسلوك  ما مستوى كل من تسويق المحتوي الرقمي، والكلمة المنطوقة الإكترونية الإيجابية -2

 ات الشخصية لدي العملاء عبر الإنترنت؟الشراء القهري، والسم

ما طبيعة علاقات الارتباط بين كل من تسويق المحتوي الرقمي والكلمة المنطوقة الإلكترونية  -0

الإيجابية، وسلوك الشراء القهري؛ كذلك بين السمات الشخصية وسلوك الشراء القهري من وجهة نظر 

 العملاء عبر الإنترنت؟

محتوي الرقمي علي سلوك الشراء القهري لدي العملاء عبر إلي أي مدي يؤثر تسويق ال -4

 الإنترنت؟

إلي أي مدي يؤثر تسويق المحتوي الرقمي على الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية لدي  -3

 العملاء عبر الإنترنت؟

سلوك الشراء القهري لدي  إلي أي مدي تؤثر الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية علي -5

 العملاء عبر الإنترنت؟

كيف تؤثر الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية كمتغير وسيط في العلاقة بين تسويق المحتوي  -6

 الرقمي وسلوك الشراء القهري لدي العملاء عبر الإنترنت؟

كترونية الإيجابية ما هو الدور المعدل للسمات الشخصية في العلاقة بين الكلمة المنطوقة الإل -3

 وسلوك الشراء القهري لدي العملاء عبر الإنترنت؟

 أهداف البحث: -5

يتمثل الهدف الرئيسي للدراسة الحالية في فحص الدور الوسيط للكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية في 

ويتفرع من هذا الهدف الرئيسي مجموعة العلاقة بين تسويق المحتوي الرقمي وسلوك الشراء القهري. 

 من الأهداف الفرعية الأخري يمكن توضيحها علي النحو الآتي:

الوقوف على مستوى كل من تسويق المحتوي الرقمي، والكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  -2

 ، وسلوك الشراء القهري، والسمات الشخصية لدي العملاء عبر الإنترنت.

ات الارتباط بين كل من تسويق المحتوي الرقمي، الكلمة المنطوقة تحديد طبيعة علاق -0

الإلكترونية الإيجابية، وسلوك الشراء القهري؛ كذلك بين السمات الشخصية وسلوك الشراء القهري من 

 وجهة نظر العملاء عبر الإنترنت.

 نترنت.بيان تأثير تسويق المحتوي الرقمي علي سلوك الشراء القهري لدي العملاء عبر الإ -4

التحقق من تأثير تسويق المحتوي الرقمي على الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية لدي   -3

 العملاء عبر الإنترنت.
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الكشف عن تأثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية علي سلوك الشراء القهري لدي العملاء  -5

 عبر الإنترنت.

ة الإيجابية كمتغير وسيط في العلاقة بين تسويق المحتوي معرفة كيف تؤثر الكلمة المنطوقة الإلكتروني -6

 الرقمي وسلوك الشراء القهري لدي العملاء عبر الإنترنت.

ما هو الدور المعدل للسمات الشخصية في العلاقة بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية وسلوك  -3

 الشراء القهري لدي العملاء عبر الإنترنت.

 أهمية البحث: -6

أهمية الدراسة الحالية إلي العديد من الإعتبارات العلمية والعملية والتي يمكن توضيحها علي  ترجع

 النحو التالي:

 الأهمية العلمية: 6/1

تناولت الدور الوسيط للكلمة المنطوقة  -حد علم الباحثون علي –عدم وجود دراسات علمية  -

 الإلكترونية الإيجابية في العلاقة بين تسويق المحتوي الرقمي والشراء القهري.

قله الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين تسويق المحتوي الرقمي الكلمة المنطوقة  -

 ,.Lopes and Casais, 2022;Babić et al)الإلكترونية الإيجابية، حيث دعت دراسات مثل 

 بإجراء المزيد من الدراسات حول هذه المتغيرات خصوصاً في بيئات مختلفة. (2019

ندرة الدراسات التي تناولت الدور المعدل للسمات الشخصية في العلاقة بين الكلمة المنطوقة   -

متسوقين عبر الإنترنت مما الإلكترونية الإيجابية وسلوك الشراء القهري وذلك بالتطبيق علي ال

 يعطي للدراسة أهمية وحداثة علمية.

تأتي هذه الدراسة إستكمالاً لما أوصت به بعض الدراسات بضروة إجراء المزيد من الدراسات  -

 Jaspal etحول سلوك الشراء القهري خصوصاً في ظل أزمة كورونا علي سبيل المثال دراسة 

al., 2021).) 

 

 الأهمية العملية: 6/2

تسعي هذه الدراسة من خلال نتائجها إلي تقديم توصيات للمستهلكين وللأجهزة المعنية بالدولة  -

ً وأن أكثر من نصف  والتي من شأنها أن تساعدهم علي تقليل سلوك الشراء القهري، خصوصا

( أصبحوا من المتسوقين الدائمين عبر شبكة الإنترنت، حيث أن %54المواطنين المصريين )

كل عشرة مواطنين يستخدم المواقع التجارية الإلكترونية بصورة يومية تقريبا،  واحد من أصل

منهم من الشباب )شركة فيزا   %64كما أن النسبة الأكبر من المتسوقين عبر شبكة الإنترنت

(. وبالتالي فإن نتائج هذا البحث 0223بالتعاون مع الاتحاد العام للغرف التجارية المصرية، 

 علي المستوي الوطني.سوف تكون مفيدة 

يمكن أن تساعد هذه الدراسة مديري مواقع تسويق المحتوي الرقمي من خلال تقديم توصيات  -

تساعدهم علي إنشاء محتوي تسويقي يتسم بالمصداقية والملاءمة والجاذبية مما يسهم في زيادة 

 الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية.
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 روض البحث:ف -7

 ة الدراسة الحالية، فإن الدراسة الحالية تسعي إلي إختبار الفروض الآتية:تحقيقاً لأهداف وأهمي

توجد علاقة إرتباط معنوية بين تسويق المحتوي الرقمي والكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  -2

 والشراء القهري والسمات الشخصية.

 عملاء عبر الإنترنت.يوجد تأثير معنوي لأبعاد تسويق المحتوي الرقمي علي الشراء القهري لل -0

يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد تسويق المحتوي الرقمي علي الكلمة المنطوقة الإلكترونية   -4

 الإيجابية للعملاء عبر الإنترنت.

يوجد تأثير معنوي للكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية علي الشراء القهري للعملاء عبر   -3

 الإنترنت.

ة المنطوقة العلاقة بين تسويق المحتوي الرقمي وسلوك الشراء القهري تتوسط الكلمة الإلكتروني -5

 لدي العملاء عبر الإنترنت.

تعدل السمات الشخصية العلاقة بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية وسلوك الشراء القهري  -6

 لدي العملاء عبر الإنترنت.

 رحة بين متغيرات الدراسة علي النحو التالي.( طبيعة العلاقة المقت2ويوضح الشكل التالي، شكل رقم)

 

 

 

 

 

                                        

 

      

  

 

                             

           

   

 المصدر: من إعداد الباحثون بالإعتماد علي الدراسات السابقة

 (2شكل رقم)  

 العلاقات المقترحة بين متغيرات الدراسة

المتغير 

 الوسيط

 

الكلمة 

 المنطوقة

 الإلكترونية

 الإيجابية
 

 
 
 

لالمتغير المستق  

تسويق المحتوي 

 الرقمي

 ملائمة المحتوي 

 مصداقية المحتوي

 قيمة المحتوي

تفرد المحتوي   

 عاطفية المحتوي

 
 

 
 

 المتغير التابع
 

الشراء 

 القهري

H1 

 

H4 

 

H3 

 

H5 

 

H6 

 

 المتغير المعدل

 السمات الشخصية

H2 
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 منهجية البحث: -8

تتمثل منهجية البحث في البيانات المطلوبة للبحث ومصادرها، ومجتمع وعينة البحث، وأداة البحث 

وتقييم  وطريقة جميع البيانات، متغيرات البحث وطريقة قياسها، وعرض أساليب التحليل الإحصائي،

 ثبات وصدق مقاييس البحث وفيما يلي عرض لهذه العناصر علي النحو التالي:

 البيانات المطلوبة للبحث ومصادرها: 9/1

إعتمد الباحثون علي نوعين من البيانات لتحقيق أهداف البحث وهما: البيانات الثانوية والبيانات 

 الأولية، وفيما يلي عرض لهذين النوعين من البيانات:

 البيانات الثانوية : 1 /9/1

تطلبت هذه الدراسة الحصول علي مجموعة من البيانات حول تسويق المحتوي الرقمي والشراء 

القهري، والكلمة المنطوقة إلكترونيا، والسمات الشخصية، وتمثلت مصادر هذه البيانات في ما أتيح 

يانات في تحديد مشكلة الدراسة للباحثة من كتب ومقالات أجنبية وعربية، وتم الإستعانه بهذه الب

 وصياغة الفروض وتكوين الإطار النظري للدراسة.

 البيانات الأولية: 2 /9/1

تتمثل البيانات الأولية في البيانات التي سوف يتم جمعها من مجتمع الدراسة طبقاً لأهداف ومشكلة 

تم توجيهها إلي المستقصي الدراسة، وتم الحصول علي هذه البيانات من خلال قائمة الاستقصاء التي ي

 منهم عن طريق المقابلة الشخصية.

 مجتمع البحث: 9/2

يتمثل مجتمع الدراسة الحالية في جميع العملاء عبر الإنترنت في مصر، ولصعوبة حصر عدد 

بمؤشرات عدد مستخدمي الإنترنت بمصر، حيث بلغ عدد  المتسوقين عبر الإنترنت، فقد تم إستبادلها

م وفقاً للنشرة الإحصائية للجهاز 0200/0204مليون مشترك عام  3825مستخدمي الإنترنت بمصر 

 المركزي للتعبئة العامة والإحصاء.

 عينة البحث: 9/3

مع، وصعوبة نظرًا لعدم وجود إطار محدد ودقيق للعملاء عبر الإنترنت، إضافةً لكبر حجم المجت

الوصول لجميع مفرداته، ولقيود الوقت والتكلفة، تستند الباحثة لأسلوب العينات لجمع البيانات الأولية. 

 (:0228وتم سحب عينة عشوائية بسيطة في ضوء الإفتراضات التالية )بازرعة، 

  ألف مفردة. 222حجم مجتمع البحث يزيد عن 

 52تمع الدراسة نسبة توافر الخصائص المطلوب دراستها في مج%. 

  حيث أن هذا المستوي هو %5، وبالتالي فإن نسبة الخطأ المسموح به %95مستوي الثقة ،

 المقبول في البحوث الإجتماعية. 

  وبتطبيق الإفتراضات السابقة، إضافة للرجوع إلى الجداول الإحصائية ذات الصلة، تبين أن

 ( مفردة.483حجم عينة الدراسة يجب أن تكون )

حرص الباحثون على استبعاد كافة قوائم الاستقصاء التي لم يتم استيفاءها بشكلٍ ن ناحية أخري، م     

( حجم العينة 0كامل أو تم استيفاءها بصورة توحي بتحيز المستقصى منه، ويوضح الجدول )

المطلوب، وعدد القوائم المستلمة، وعدد القوائم المستبعدة، كذلك عدد القوائم الصحيحة، ومعدل 

 الاستجابة، وذلك على النحو التالي:
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 (0جدول رقم )  

 معدل استجابة عينة الدراسة على قوائم الاستقصاء.

حجم 

العينة 

 المطلوب

القوائم 

 المستلمة

عدد 

القوائم 

 المستبعدة

عدد القوائم 

 الصحيحة

معدل 

الاستجا

 بة

483 442 29 420 8660% 

 المصدر: من إعداد الباحثون

( قائمة 442( أن عدد القوائم التي تمكن الباحثون من تجميعها قد بلغت )0يتضح من الجدول )      

( وهي نسبة مقبولة في البحوث الاجتماعية، حيث تعكس اهتمام %86استقصاء بنسبة عادلت )

المستقصى منهم بموضوع الدراسة، إضافةً لبساطة الأسئلة الموجهة لهم ووضوح صياغتها. كما 

( قائمة استقصاء لعدم اكتمال البعض منها أو لعدم ثقة 29ح من الجدول أنه تم استبعاد عدد )يتض

الباحثون في إجابات البعض الآخر)الإجابات في اتجاه واحد(. ولذلك بلغت عدد القوائم الصحيحة 

 ( قائمة استقصاء.420والصالحة لعملية التحليل الإحصائي )

 متغيرات البحث وطرق قياسها: 9/4

 المتغير المستقل: تسويق المحتوى الرقمي: 9/4/1

( عبارة تشكل 03(، الذي يخُصص )0229تم قياس تسويق المحتوى الرقمي اعتماداً على مقايس بخيت )

عبارات لبعُد  3عبارات لبعُد ملاءمة المحتوى،  5إجمالاً مقياسًا رئيسًا لتقييم تسويق المحتوى الرقمي )

عبارات لبعُد  3عبارات لبعُد تفرد المحتوى،  5عبارات لبعُد قيمة المحتوى،  6مصداقية المحتوى، 

عاطفية المحتوى(؛ وتم الاستناد لهذا المقياس كونه الأكثر استخدامًا في الدراسات السابقة، علاوةً على 

 ثبوت صدقه وثباته في الدراسات التي استخُدم فيها.

 :لكترونية الإيجابيةالكلمة المنطوقة الإالمتغير الوسيط:  9/4/2

 لقياس الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ، .Goyette et al( 2010اعتمد البحث علي مقياس )

( عبارات تشكل إجمالًا مقياسًا رئيسًا لتقييم الكلمة الإلكترونية المنطوقة؛ وتم الاستناد 6والذي يخُصص )

لهذا المقياس كونه الأكثر استخدامًا في الدراسات السابقة، علاوةً على ثبوت صدقه وثباته في الدراسات 

 التي استخُدم فيها.

 القهري:المتغير التابع: سلوك الشراء  9/4/3

لقياس سلوك الشراء القهري، حيث تم الاستناد على  .She et al( 2021استندت البحث علي مقياس )

( عبارات تشكل إجمالًا مقياسًا رئيسًا لقياس سلوك الشراء القهري؛ وتم الاستناد لهذا المقياس كونه 22)

 خدم فيها.يناسب طبيعة الدراسة، ويتمتع بالصدق والثبات في الدراسات التي استُ 

 المتغير المعدل: السمات الشخصية: 9/4/4

، حيث تم الاستناد على .Gosling et al ( 2003استند البحث في قياس السمات الشخصية لمقياس )

( عبارة لكل بعُد 0( عبارات تشكل إجمالًا مقياسًا رئيسًا لقياس السمات الشخصية بواقع )22)
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والعصابية، والانفتاح على التجربة(؛ وتم الاستناد لهذا المقياس )الانبساطية، والقبول، والضمير الحي، 

 كونه الأكثر استخدامًا في الدراسات السابقة، ويتمتع بالصدق والثبات في الدراسات التي استخُدم فيها.

وفيما يتعلق بالقياس، تم استخدام مقياس ليكرت للموافقة وعدم الموافقة والمتدرج من خمس مستويات     

= موافق تمامًا مع وجود درجة حيادية بالمنتصف( لإتاحة الفرصة لعينة  5غير موافق تمامًا، بينما  = 2)

 الدراسة للتعبير عن آرائهم إزاء كل عبارة.

 أساليب تحليل البيانات وإختبار الفروض: 9/5

للعلوم  تم إستخدام البرامج الإحصائية الجاهزة علي الحاسب الآلي ومنها برامج الحزم الإحصائية

 وإعتمد الباحثون علي الأساليب الإحصائية الآتية وذلك لمعالجة وتحليل البيانات: SPSSالاجتماعية 

 :التحليل العاملي التوكيدي 

استند البحث علي هذا الأسلوب لتقدير القيم المعيارية لتشبعات العبارات/ المفردات على أبعادها/ 

 التقاربي لمقاييس الدراسة.متغيراتها بما يمُكن من حساب الصدق 

 :معامل ألفا كرونباخ 

استخدم البحث أسلوب معامل ألفا كرونباخ بغرض التحقق من ثبات مقاييس الدراسة، ويرجع اختيار 

الباحثة لهذا الأسلوب الإحصائي لكونه يركز على درجة التناسق الداخلي بين بنود المقياس 

 الخاضع للاختبار.

 :أساليب التحليل الوصفي 

تم استخدام بعض أساليب التحليل الوصفي كالمتوسطات )كأحد مقاييس النزعة المركزية(، 

والانحراف المعياري )كأحد مقاييس التشتت( للوقوف على مستوى تسويق المحتوى الرقمي، 

والكلمة الإلكترونية المنطوقة، وسلوك الشراء القهري، والسمات الشخصية من وجهة نظر عينة 

 الدراسة.

 الارتباط:  تحليل 

( للوقوف على طبيعة Pearsonاعتمدت البحث على أسلوب معامل الارتباط البسيط )بيرسون 

 علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة.

 :نمذجة المعادلة الهيكلية 

استخدم البحث نمذجة المعادلة الهيكلية/ البنائية لقياس العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين متغيرات 

 ة )اختبار صحة فروض الدراسة من الأول للرابع(.الدراس

 ( معالج الإنحدارMACRO PROCESS:) 

( للتحقق من تأثير المتغير المعدل على MACRO PROCESSتم استخدام معالج الإنحدار )

 العلاقة بين المتغير الوسيط والتابع )اختبار صحة الفرض الخامس(.

 

 تقييم ثبات وصدق مقاييس البحث: 9/6

 مقاييس البحث: صدق تقييم 9/6/1

يكون المقياس صادقًا إذا قاس المفاهيم الرئيسة التي من المفترض قياسها وليس شيء آخر )إدريس، 

(. ومن منطلق حرص الباحثة على زيادة درجة التحقق من مصداقية مقاييس الدراسة، تم تنفيذ 0226

 أكثر من طريقة تحقق، وذلك على النحو التالي:
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 :Face validity الصدق الظاهري -أ

تم التحقق من الصدق الظاهري لمقاييس الدراسة من خلال عرض القائمة بصورتها الأولية على 

بعض أعضاء هيئة التدريسلإبداء الرأي حول سلامة العبارات وتماسكها وتكاملها، وتم تعديل القائمة 

السادة المحكمين بعين وفقًا للتحكيم من قبل عدد من أساتذة إدارة الأعمال، وتم أخذ ملاحظات 

( قائمة استقصاء على عينة عشوائية من مفردات مجتمع الدراسة 42توزيع عدد ) كما تم الاعتبار.

 للوقوف على مدى وضوح عبارات القائمة.

 :Convergent validityالصدق التقاربي  -ب

عندما تكون العبارات التي تقيس نفس البعُد/ المتغير متقاربة فيما  يتسم المقياس بالصدق التقاربي

بينها، أي هناك قدر كبير من التباين المشترك بين العبارات التي تقيس نفس البعُد/ المتغير، وتم 

التحقق من الصدق التقاربي لمقاييس الدراسة من خلال القيم المعيارية للتشبعات، والتي يجب أن 

(؛ إضافةً للتحقق من 263، 265(، وعدد قليل منها تتراوح قيمته بين )263كبر من )يكون أغلبها أ

 (.Hair et al., 2019( )265( والتي يجب أن تفوق قيمتها )AVEقيمة متوسط التباين المستخرج )

 :Discriminant validityالصدق التمايزي  -ج

توسط التباين المستخرج لعبارات أي يتسم المقياس بالصدق التمايزي عندما يكون الجذر التربيعي لم

( أكبر من التباين المشترك )مربع الارتباط( بين هذا البعُد/ المتغير وأي بعُد/ AVEبعُد/ متغير )

 (.Hair et al., 2019متغير آخر )

 

 تقييم ثبات مقاييس البحث: 9/7/2

يتصف المقياس بالثبات إذا قاس نفس الشيء مرات متتالية وفي أوقات مختلفة وأعطى نفس القيم تقريبًا؛ 

ولقد حرص الباحثون على التأكد من مدى تمتع مقاييس الدراسة بالثبات من خلال استخدام معامل ألفا 

لة في تقييم درجة ( باعتباره أكثر أساليب تحليل الاعتمادية دلاCronbach's Alpha/ αكرونباخ )

 Composite(؛ إضافةً لمعامل الثبات المركب )0226التناسق الداخلي بين بنود المقاييس )إدريس، 

Reliability/ CR للتأكد من مدى ترابط عبارات كل مقياس؛ وما يجدر ذكره أن المقياس يتسم بالثبات )

جاءت نتائج اختبار الصدق (. وHair et al., 2019( )263( أكبر من )α ،CRعندما تكون قيم )

 ( التالية:6، 5، 3، 4، 0والثبات لمقاييس الدراسة على النحو المبين في الجداول )
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 (4جدول )

 نتائج اختبار الصدق والثبات لمقياس تسويق المحتوى الرقمي

 المتغير
 كود

 العبارات

التحميلات 

 المعيارية

متوسط 

التباين 

المستخرج 

(AVE) 

ألفا 

 كرونباخ

(α) 

 الثبات المركب

(CR) 

ملاءمة 

 المحتوى

 

X11 26348** 

26322 26802 26903 
X12 26399** 

X13 26925** 

X14 26854** 

X15 26899** 

مصداقية 

 المحتوى

X21 26823** 

26635 26392 26890 
X22 26334** 

X23 26852** 

X24 26856** 

 قيمة 

 المحتوى

X31 26888** 

26338 26835 26933 

X32 26835** 

X33 26832** 

X34 26922** 

X35 26853** 

X36 26856** 

 تفرد 

 المحتوى

X41 26833** 

26339 26844 26943 

X42 26922** 

X43 26902** 

X44 26830** 

X45 26345** 

عاطفية 

 المحتوى

X51 26836** 

26828 26836 26933 
X52 26925** 

X53 26928** 

X54 26929** 

 (.2622المصدر: من إعداد الباحثون              ** )معنوية عند مستوى 

( أن جميع التحميلات المعيارية لعبارات مقياس تسويق المحتوى الرقمي 4يتضح من الجدول )    

(؛ كذلك كانت قيم مؤشرات مطابقة نموذج 2622(، وكانت جميعها معنوية عند مستوى )263تفوق )

(، وهي تتوافق مع القيم المعيارية GFI= 0.947, IFI= 0.981, RMSEA= 0.016القياس)

(GFI > 0.90, IFI > 0.95, RMSEA < 0.08 الموصَى بها من )Hu & Bentler (1999) .

(، الأمر الذي يثبت الصدق التقاربي للمقياس 265كما يتضح أن قيمة متوسط التباين المستخرج تفوق )

( والثبات αوأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله. علاوةً على ذلك، يتضح أن قيمة ألفا كرونباخ )

 (، ما يشير لتمتع المقياس بالثبات.263)المركب أكبر من 
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 (3جدول )

 نتائج اختبار الصدق والثبات لمقياس الكلمة الإلكترونية المنطوقة

 المتغير
 كود

 العبارات

التحميلات 

 المعيارية

متوسط 

التباين 

المستخرج 

(AVE) 

ألفا 

 كرونباخ

(α) 

الثبات 

 المركب

(CR) 

والكلمة 

المنطوقة 

الإلكترونية 

 الإيجابية

M1 26882** 

26826 26862 26950 

M2 26852** 

M3 26880** 

M4 26929** 

M5 26938** 

M6 26926** 

 (.2622المصدر: من إعداد الباحثون               ** )معنوية عند مستوى 

والكلمة المنطوقة ( أن جميع التحميلات المعيارية لعبارات مقياس 3يتضح من الجدول )    

(؛ كذلك كانت قيم مؤشرات 2622(، وكانت جميعها معنوية عند )263تفوق )الإلكترونية الإيجابية 

(، وهي تتوافق مع القيم GFI= 0.941, IFI= 0.978, RMSEA= 0.024مطابقة نموذج القياس )

 Hu & Bentler( الموصَي بها GFI > 0.90, IFI > 0.95, RMSEA < 0.08المعيارية )

(، الأمر الذي يثبت 265( تفوق )AVE. كما يتضح أن قيمة متوسط التباين المستخرج )(1999)

الصدق التقاربي للمقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله. علاوةً على ذلك، يتضح أن قيمة ألفا 

 (، ما يشير لتمتع المقياس بالثبات.263( أكبر من )CR( والثبات المركب )αكرونباخ )

 (5ول )جد

 نتائج اختبار الصدق والثبات لمقياس سلوك الشراء القهري

 الأبعاد
 كود

 العبارات

التحميلات 

 المعيارية

متوسط التباين 

المستخرج 

(AVE) 

 ألفا كرونباخ

(α) 

 الثبات المركب

(CR) 

سلوك 

الشراء 

 القهري

Y1 26309** 

26630 26832 26949 

Y2 26832** 

Y3 26946** 

Y4 26965** 

Y5 26868** 

Y6 26543** 

Y7 26563** 

Y8 26832** 

Y9 26386** 

Y10 26348** 

Y11 26334** 

 (.2622المصدر: من إعداد الباحثون              ** )معنوية عند مستوى 
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( أن أغلب التحميلات المعيارية لعبارات مقياس سلوك الشراء القهري تفوق 5يتضح من الجدول )    

(؛ كذلك كانت قيم مؤشرات مطابقة نموذج 2622(، وكانت جميعها معنوية عند مستوى )263)

(، وهي تتوافق مع القيم المعيارية GFI= 0.927, IFI= 0.952, RMSEA= 0.036القياس)

(GFI > 0.90, IFI > 0.95, RMSEA < 0.08 الموصَي بها )Hu & Bentler (1999) كما .

(، الأمر الذي يثبت الصدق التقاربي 265( تفوق )AVEيتضح أن قيمة متوسط التباين المستخرج )

( αللمقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله. علاوةً على ذلك، يتضح أن قيمة ألفا كرونباخ )

 (، ما يشير لتمتع المقياس بالثبات.263( أكبر من )CRوالثبات المركب )

 (6جدول )

 نتائج اختبار الصدق والثبات لمقياس السمات الشخصية

 الأبعاد
 كود

 العبارات

التحميلات 

 المعيارية

متوسط 

التباين 

المستخرج 

(AVE) 

 ألفا كرونباخ

(α) 

الثبات 

 المركب

(CR) 

 الانبساطية
P11 26803** 

26658 26388 26808 
P12 26349** 

 القبول
P21 26535** 

26548 26322 26350 
P22 26623** 

الضمير 

 الحي

P31 26322** 
26536 26344 26332 

P32 26500** 

 العصابية
P41 26389** 

26534 26336 26394 
P42 26380** 

الانفتاح 

على 

 التجربة

P51 26369** 

26635 26369 26829 
P52 26323** 

 (.2622المصدر: من إعداد الباحثون              ** )معنوية عند مستوى 

( أن أغلب التحميلات المعيارية لعبارات مقياس السمات الشخصية تفوق 6يتضح من الجدول )    

(؛ كذلك كانت قيم مؤشرات مطابقة نموذج 2622(، وكانت جميعها معنوية عند مستوى )263)

(، وهي تتوافق مع القيم المعيارية GFI= 0.919, IFI= 0.966, RMSEA= 0.041القياس)

(GFI > 0.90, IFI > 0.95, RMSEA < 0.08 الموصَي بها )Hu & Bentler (1999) كما .

 (، الأمر الذي يثبت الصدق التقاربي265( تفوق )AVEيتضح أن قيمة متوسط التباين المستخرج )

( αللمقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله. علاوةً على ذلك، يتضح أن قيمة ألفا كرونباخ )

 (، ما يشير لتمتع المقياس بالثبات263( أكبر من )CRوالثبات المركب )
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 (3جدول )

 نتائج اختبار الصدق التمايزي لمقاييس الدراسة

 المصدر: من إعداد الباحثون

( أن جميع قيم الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج 3يتضح من النتائج الواردة بالجدول )    

(AVE لكل بعُد/ مُتغير أكبر من التباين المشترك بين هذا البعُد/ المُتغير وباقي الأبعاد/ المتغيرات )

( أكبر من كل قيم 26834) )مثلًا: الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج لبعُد ملاءمة المحتوى

، 26535، 26350، 26550، 26543، 26555مربع ارتباطاته )التباين المشترك( مع باقي الأبعاد )

 (20) (22) (22) (9) (8) (3) (6) (5) (3) (4) (0) (2) المتغير

ملاءمة 

المحتوى 

(2) 

26834           

 

مصداقية 

 المحتوى

(0) 

26555 26800          

 

قيمة 

المحتوى 

(4) 

26543 26620 26865         

 

تفرد 

 المحتوى

(3) 

26550 26553 26602 

26

86

3 

       

 

عاطفية 

 المحتوى

(5) 

26350 26340 26543 

26

59

4 

2692

3 
      

 

الكلمة 

المنطوقة 

الإلكترونية 

الإيجابية 

(6) 

26535 26509 26535 

26

66

3 

2653

0 

26

89

8 

     

 

 الانبساطية

(3) 
- - - - - - 

2682

2 
    

 

 - - - - - - (8) القبول
2605

5 

2634

4 
   

 

الضمير 

 (9) الحي
- - - - - - 

2629

8 

2638

3 

26

34

9 

  

 

 العصابية

(22) 
- - - - - - 

2622

2 

2662

8 

26

62

3 

2635

3 
 

 

الانفتاح 

على 

 التجربة

(22) 

- - - - - - 
2602

4 

2642

5 

26

32

2 

2639

3 

2682

4 

 

سلوك 

الشراء 

 القهري

(20) 

26049 26042 26043 

26

40

3 

2642

5 

26

34

4 

2624

9 

2625

2 

26

03

6 

2626

3 

2636

5 

2682

2 
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(، وهذا يشير إلى أن المقاييس المستخدمة تتمتع جميعها بالصدق التمايزي. وفي ضوء ما 26049

جميعها بالصدق )الظاهري، تقدم، يتضح إمكانية الاعتماد على المقاييس المستخدمة، حيث تتمتع 

 والتقاربي، والتمايزي(، كذلك الثبات.

 نتائج الدراسة الميداينة: -11

 التحليل الوصفي لمتغيرات البحث:11/1

تناول الباحثون في هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائي الخاص بالإجابة على التساؤل الأول المتعلق 

، والكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية توى الرقمي، بالوقوف على مستوى كل من أبعاد تسويق المح

وسلوك الشراء القهري من وجهة نظر العملاء عبر الإنترنت، بحيث يقاس مستوى تسويق المحتوى 

( عبارة تغطي أبعاده الخمسة، ومستوى الكلمة 03الرقمي اعتماداً على إجابات المستقصى منهم على )

( 22( عبارات، ومستوى سلوك الشراء القهري اعتماداً على )6على ) الإلكترونية المنطوقة اعتماداً

( عبارة تغطي السمات الخمسة؛ ويوضح 22عبارة، ومستوى السمات الشخصية اعتماداً على )

 ( نتائج التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة:8الجدول )

 (8جدول رقم )

 نتائج التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة

 الوسط الحسابي متغيرات الدراسة
الانحراف 

 المعياري

 الترتيب

 0 26890 4663 ملاءمة المحتوى

 5 26320 4638 مصداقية المحتوى

 3 26895 4662 قيمة المحتوى

 2 26845 4635 تفرد المحتوى

 4 26390 4664 عاطفية المحتوى

تسويق المحتوى 

 الرقمي
4683 26955 

- 

الكلمة المنطوقة 

 الإلكترونية الإيجابية
4666 26822 

- 

 5 26362 4626 الانبساطية

 4 26363 4632 القبول

 2 26860 4683 الضمير الحي

 3 26833 4609 العصابية

الانفتاح على 

 التجربة
4630 26992 

0 

سلوك الشراء 

 القهري
4646 26823 

- 

 2644( = 2/4-5لاحظ: طول الفئة = )

(، والمستوى 4666 – 0643)(، والمستوى المتوسط المستوى 0644 -2المنخفض )

 فأعلى(. 4663المرتفع )

 المصدر: من إعداد الباحثون
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 ( ما يلي:8ويتضح من النتائج الواردة بالجدول رقم )

 ( وانحراف معياري 4683) يشير المتوسط الحسابي الإجمالي لتسويق المحتوى الرقمي البالغ

تمُارس تسويق المحتوى الرقمي بدرجة ( إلى أن العملاء عبر الإنترنت يرون أن الشركات 26955)

( وانحراف 4635مرتفعة، ويسهم تفرد المحتوى بالقدر الأكبر في حدوث ذلك بمتوسط حسابي )

(، يليه 26320( وانحراف معياري )4663(، ثم ملاءمة المحتوى بمتوسط )26845معياري )

حتوى بمتوسط (، ثم قيمة الم26390( وانحراف معياري )4664عاطفية المحتوى بمتوسط )

( وانحراف 4638(، وأخيرًا مصداقية المحتوى بمتوسط )26895( وانحراف معياري )4662)

 (.26320معياري )

 ( 26822( وانحراف معياري )4666يشير المتوسط الحسابي للكلمة الإلكترونية المنطوقة البالغ )

 بدرجة متوسطة تميل للارتفاع.إلى أن العملاء عبر الإنترنت يمُارسون الكلمة الإلكترونية المنطوقة 

 ( إلى أن 26823( وانحراف معياري )4646يشير المتوسط الحسابي لسلوك الشراء القهري البالغ )

 العملاء عبر الإنترنت يمُارسون سلوك الشراء القهري بدرجة متوسطة.

 إختبار فروض البحث: 11/3

 نتائج إختبار الفرض الأول:  11/3/1

معنوية بين تسويق المحتوي الرقمي والكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  توجد علاقة إرتباط

 والشراء القهري والسمات الشخصية.

استخدم الباحثون أسلوب معامل الارتباط البسيط )بيرسون( المتوفر بحزمة البرامج 

ويوضح  ( للوقوف على طبيعة علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة؛SPSS Ver. 25الإحصائية)

( مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد تسويق المحتوى الرقمي، والكلمة الإلكترونية 9الجدول )

 المنطوقة، والسمات الشخصية، وسلوك الشراء القهري:

( وجود ارتباط معنوي إيجابي بين أبعاد تسويق 9ويتضح من النتائج الواردة في الجدول التالي )     

المحتوى، ومصداقية المحتوى، وقيمة المحتوى، وتفرد المحتوى، وعاطفية  المحتوى الرقمي )ملاءمة

( على 26550، 26530، 26383، 26382، 26389المحتوى( وسلوك الشراء القهري بقيم )

(. كما يتضح وجود 2622الترتيب؛ وكلها ارتباطات متوسطة ودالة إحصائيًا عند مستوى معنوية )

، 26348سويق المحتوى الرقمي والكلمة الإلكترونية المنطوقة بقيم )ارتباط معنوي إيجابي بين أبعاد ت

( على الترتيب؛ وكلها ارتباطات قوية ودالة إحصائيًا عند 26346، 26825، 26358، 26303

 (.2622مستوى معنوية )
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 (9جدول )

 مصفوفة معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة
 (22) (22) (9) (8) (3) (6) (5) (3) (4) (0) (2) المتغير

ملاءمة المحتوى 

(2) 
2           

مصداقية 

 (0المحتوى )

26335

** 
2          

قيمة المحتوى 

(4) 

26344

** 

26380

** 
2         

تفرد المحتوى 

(3) 

26334

** 

26335

** 
26388** 2        

 عاطفية المحتوى

(5) 

26630

** 

26653

** 
26344** 

26332

** 
2       

 المنطوقةالكلمة 

(6) 

26348

** 

26303

** 
26358** 

26825

** 

26346

** 
2      

     2 - - - - - - (3الانبساطية )

 - - - - - - (8) القبول

265

25

** 

2    

الضمير الحي 

(9) 
- - - - - - 

263

35

** 

26

69

8*

* 

2   

 - - - - - - (22) العصابية

264

40

** 

26

38

6*

* 

263

39

** 

2  

الانفتاح على 

 (22)التجربة 
- - - - - - 

263

60

** 

26

55

0*

* 

268

43

** 

263

24*

* 

2 

سلوك الشراء 

 (20) القهري

26389

** 

26382

** 
26383** 

26530

** 

26550

** 

266

58*

* 

264

34

** 

26

48

9*

* 

263

96

** 

263

29*

* 

26680** 

 (.2622المصدر: من إعداد الباحثون         )**( معنوي عند مستوى )

( وجود ارتباط معنوي إيجابي بين الكلمة الإلكترونية 9بالجدول ) إضافةً لذلك، يتضح من النتائج

(؛ وهو ارتباط متوسط ودال إحصائيًا عند معنوية 26658المنطوقة وسلوك الشراء القهري بقيمة )

(. علاوةً على ذلك، يتضح وجود ارتباط معنوي بين السمات الشخصية )الانبساطية، والقبول، 2622)

، 26489، 26434ية، والانفتاح على التجربة( وسلوك الشراء القهري بقيم )والضمير الحي، والعصاب

( ومتوسطة )أقل 2632( على الترتيب؛ وهي ارتباطات ضعيفة )أقل من 26680، 26329، 26396

 (.2622( ودالة إحصائيًا عند مستوى معنوية )2632من 

 إختبار الفرض الثاني للبحث: 11/3/2

 يوجد تأثير معنوي لأبعاد تسويق المحتوي الرقمي علي الشراء القهري للعملاء عبر الإنترنت.

لاختبار صحة فروض الدراسة )من الفرض الثاني للرابع(، استعان الباحثون بنمذجة المعادلة     

( التي توفرها حزمة أساليب Maximum likelihood( بطريقة الأرجحية العظمى )SEMالهيكلية )

(؛ وتجدر الإشارة إلى أن الباحثة قد قامت بتوصيف نماذج AMOS Ver. 25لتحليل الإحصائي )ا

الدراسة عبر تحديد المتغيرات المستقلة والوسيطة والتابعة والعلاقات بينها في ضوء الدراسات 

ثل في السابقة، ثم تلى ذلك تقييم هذه النماذج من خلال عدد من مؤشرات المطابقة والملاءمة التي تتم

(، ومؤشر المطابقة RMR(، والجذر التربيعي لمتوسط البواقي )GFIمؤشر جودة المطابقة )

 (.CFI(، ومؤشر المطابقة المقارن )NFIالمعياري )
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(، بحيث تشير القيمة 2 ، 2وتجدر الإشارة إلى أن قيم مؤشرات المطابقة والملاءمة تتراوح بين )    

المرتفعة لمؤشرات )جودة المطابقة، والمطابقة المعياري، والمطابقة المقارن(، والقيمة المنخفضة 

للجذر التربيعي لمتوسط البواقي إلى تطابق أفضل للنموذج المقترح مع بيانات العينة؛ كما أنه من 

(، 2692ن مؤشر جودة المطابقة أكبر من )متعارف إحصائيًا أن النموذج المقترح يصبح مقبولًا إذا كا

(، والجذر التربيعي لمتوسط البواقي أقل من 2695ومؤشري المطابقة المعياري والمقارن أكبر من )

(2626( )Hair et al., 2019.) 

وتناول الباحثون في هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائي الخاصة باختبار صحة الفرض الأول      

ص على أنه: "يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد تسويق المحتوى الرقمي على سلوك للدراسة الذي ين

الشراء القهري". ولاختبار صحة هذا الفرض، قامت الباحثة بصياغة النموذج المقترح لهذا الفرض 

(، ونتائج التحليل الإحصائي كما 22(، وجاءت نتائج مؤشرات المعنوية كما بالجدول )0كما بالشكل )

 (:22ل )بالجدو

 
 (0شكل )

 النموذج المقترح للفرض الأول للدراسة

 المصدر: من إعداد الباحثون

 (22جدول )

 مؤشرات معنوية النموذج المقترح للفرض الأول

 القيمة المستخرجة قيم القطع المؤشر

 2692  2<    (GFIمؤشر جودة المطابقة )

الجذر التربيعي لمتوسط البواقي 

(RMR) 
 صفر  2626>   

 2695 2<    (NFIمؤشر المطابقة المعياري )

 2695 2<    (CFIمؤشر المطابقة المقارن )

 المصدر: من إعداد الباحثون

( أن النموذج المقترح للفرض الأول قد نجح في اجتياز المؤشرات 22يتضح من النتائج بالجدول )

البيانات المجمعة، حيث كانت القيم الأربعة، وهذا يشير إلى أن هذا النموذج يتوافق بصورة جيدة مع 

 .Hair et al. (2019( عند )Cut off valuesالمستخرجة أكبر من قيم القطع )
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 (22جدول )

 نتائج التحليل الإحصائي للفرض الأول للدراسة

 الترتيب Estimate P. value التابع المستقل

 ملاءمة المحتوى

سلوك الشراء 

 القهري

26259 26663 - 

 - 26536 26266 المحتوىمصداقية 

 4 26233 26033 قيمة المحتوى

 2 26222 26334 تفرد المحتوى

 0 26225 26035 عاطفية المحتوى

 المصدر: من إعداد الباحثون

( وجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد تسويق المحتوى الرقمي )قيمة المحتوى، 22يتضح من الجدول )

وتفرد المحتوى، وعاطفية المحتوى( على سلوك الشراء القهري، وكان بعُد تفرد المحتوى هو الأكثر 

اطفية (، ثم بعُد ع2622( عند مستوى معنوية )>26334تأثيرًا على سلوك الشراء القهري بقيمة )

( عند 26033(، وأخيرًا بعُد قيمة المحتوى بقيمة )2622( عند مستوى )26035المحتوى بقيمة )

(؛ فيما لم تثبت معنوية تأثير بعُدي تسويق المحتوى الرقمي )ملاءمة المحتوى، 2625مستوى )

 ومصداقية المحتوى( على سلوك الشراء القهري.

ل جزئيًا الذي ينص على أنه: "يوجد تأثير معنوي وفي ضوء ما تقدم، يتضح صحة الفرض الأو    

 إيجابي لأبعاد تسويق المحتوى الرقمي على سلوك الشراء القهري".

 إختبار الفرض الثالث الرئيسي للبحث: 11/3/3

تناول الباحثون في هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائي الخاصة باختبار صحة الفرض الثاني للدراسة 

الكلمة والذي ينص على أنه: "يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد تسويق المحتوى الرقمي على 

وذج ". ولاختبار صحة هذا الفرض، قامت الباحثة بصياغة النمالمنطوقة الإلكترونية الإيجابية 

(، وجاءت نتائج مؤشرات معنوية هذا النموذج كما بالجدول 4المقترح لهذا الفرض كما بالشكل )

(، ونتائج التحليل الإحصائي20)

 
 (:24كما بالجدول  

 (4شكل )

 النموذج المقترح للفرض الثاني للدراسة

 المصدر: من إعداد الباحثون
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 (20جدول )

 لثانيمؤشرات معنوية النموذج المقترح للفرض ا

 القيمة المستخرجة قيم القطع المؤشر

مؤشر جودة المطابقة 

(GFI) 
   >2692  2 

الجذر التربيعي لمتوسط 

 (RMRالبواقي )
 صفر  2626>   

مؤشر المطابقة المعياري 

(NFI) 
   >2695 2 

مؤشر المطابقة المقارن 

(CFI) 
   >2695 2 

 المصدر: من إعداد الباحثون

أن النموذج المقترح للفرض الثاني قد نجح في اجتياز المؤشرات الأربعة،  (20يتضح من الجدول )

وهذا يشير إلى أن هذا النموذج يتوافق بصورة جيدة مع البيانات المجمعة، حيث كانت القيم 

 .Hair et al. (2019المستخرجة أكبر من قيم القطع عند )

 (24جدول )

 نتائج التحليل الإحصائي للفرض الثاني للدراسة

 Estimate التابع المستقل
P. 

value 

 الترتيب

ملاءمة 

 المحتوى

الكلمة 

المنطوقة 

الإلكترونية 

 الإيجابية

12129 12149 
2 

مصداقية 

 المحتوى
12139 12619 

- 

قيمة 

 المحتوى
12167 12441 

- 

تفرد 

 المحتوى
12552 12111 

1 

عاطفية 

 المحتوى
12171 12311 

- 

 الباحثونالمصدر: من إعداد 

( وجود تأثير معنوي إيجابي لبعُدي تسويق المحتوى الرقمي )ملاءمة 24يتضح من النتائج بالجدول)

، وكان بعُد تفرد المحتوى هو الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية المحتوى، وتفرد المحتوى( على 

(، ثم بعُد 2622مستوى معنوية )>( عند 26550الأكثر تأثيرًا على الكلمة الإلكترونية المنطوقة بقيمة )

(؛ في حين لم تثبت معنوية تأثير أبعاد 2625( عند مستوى )26209ملاءمة المحتوى بقيمة )

 )مصداقية المحتوى، وقيمة المحتوى، و عاطفية المحتوى( على الكلمة الإلكترونية المنطوقة.
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أنه: "يوجد تأثير معنوي  وفي ضوء ما تقدم، يتضح صحة الفرض الأول جزئيًا الذي ينص على    

 ". الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية إيجابي لأبعاد تسويق المحتوى الرقمي على 

 إختبار الفرض الرابع الرئيسي للبحث: 11/3/4

تناول الباحثون في هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائي الخاصة باختبار صحة الفرض الثالث للدراسة 

على سلوك للكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية والذي ينص على أنه: "يوجد تأثير معنوي إيجابي 

ح لهذا الفرض الشراء القهري". ولاختبار صحة هذا الفرض، قامت الباحثة بصياغة النموذج المقتر

(، ونتائج التحليل 23(، وجاءت نتائج مؤشرات معنوية هذا النموذج كما بالجدول )3بالشكل )

 (:23الإحصائي كما بالجدول )

 

 
 (3شكل )

 النموذج المقترح للفرض الثالث للدراسة

 المصدر: من إعداد الباحثون

 (23جدول )

 مؤشرات معنوية النموذج المقترح للفرض الثالث

 القيمة المستخرجة قيم القطع المؤشر

مؤشر جودة المطابقة 

(GFI) 
   >2692  2 

الجذر التربيعي لمتوسط 

 (RMRالبواقي )
 صفر  2626>   

مؤشر المطابقة المعياري 

(NFI) 
   >2695 2 

مؤشر المطابقة المقارن 

(CFI) 
   >2695 2 

 المصدر: من إعداد الباحثون

( أن النموذج المقترح للفرض الثالث قد نجح في اجتياز المؤشرات 23يتضح من النتائج بالجدول )     

الأربعة، وهذا يشير إلى أن هذا النموذج يتوافق بصورة جيدة مع البيانات المجمعة، حيث كانت القيم 

 .Hair et al. (2019المستخرجة أكبر من قيم القطع عند )
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 (25جدول )

 التحليل الإحصائي للفرض الثالث للدراسةنتائج 

 الترتيب Estimate P. value التابع المستقل

الكلمة 

الإلكترونية 

 المنطوقة

سلوك الشراء 

 القهري
26658 26222 

- 

 المصدر: من إعداد الباحثون

على للكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ( وجود تأثير معنوي إيجابي 25يتضح من الجدول )    

(. ولذلك، يتضح صحة الفرض 2622( عند مستوى معنوية )>26658سلوك الشراء القهري بقيمة )

الثالث الذي ينص على أنه: "يوجد تأثير معنوي إيجابي للكلمة الإلكترونية المنطوقة على سلوك 

 الشراء القهري".

 إختبار الفرض الخامس الرئيسي للبحث: 11/3/5

تناول الباحثون في هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائي الخاصة باختبار صحة الفرض الرابع للدراسة 

العلاقة بين أبعاد تسويق الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية والذي ينص على أنه: "تتوسط 

غة النموذج المحتوى الرقمي وسلوك الشراء القهري". ولاختبار صحة هذا الفرض، قام الباحثة بصيا

(، وجاءت نتائج مؤشرات معنوية هذا النموذج كما بالجدول 5المقترح لهذا الفرض كما بالشكل )

 (:23(، ونتائج التحليل الإحصائي كما بالجدول )26)

 
 (5شكل )

 النموذج المقترح للفرض الرابع للدراسة

 المصدر: من إعداد الباحثون
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 (26جدول )

 للفرض الرابع مؤشرات معنوية النموذج المقترح

 القيمة المستخرجة قيم القطع المؤشر

 2692  26948<    (GFIمؤشر جودة المطابقة )

 2626  26224>    (RMRالجذر التربيعي لمتوسط البواقي )

 2695 26936<    (NFIمؤشر المطابقة المعياري )

 2695 26938<    (CFIمؤشر المطابقة المقارن )

 الباحثونالمصدر: من إعداد 

( أن النموذج المقترح للفرض الرابع قد نجح في اجتياز المؤشرات 26يتضح من النتائج بالجدول )

الأربعة، وهذا يشير إلى أن هذا النموذج يتوافق بصورة جيدة مع البيانات المجمعة، حيث كانت القيم 

 .Hair et al. (2019المستخرجة أكبر من قيم القطع عند )

 (23جدول )

 التحليل الإحصائي للفرض الرابع للدراسةنتائج 

 المصدر: من إعداد الباحثون

تتوسط جزئيًا العلاقة بين بعُدي الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ( أن 23يتضح من النتائج بالجدول )

، 26289تسويق المحتوى الرقمي )قيمة المحتوى، وعاطفية المحتوى( وسلوك الشراء القهري بقيم )

(؛ كما يتضح أن الكلمة الإلكترونية المنطوقة تتوسط 2625( على الترتيب عند مستوى معنوية )26262

( عند مستوى معنوية 26400القهري بقيمة )كليًا العلاقة بين بعُد تفرد المحتوى وسلوك الشراء 

(؛ بينما لم تثبت معنوية توسط الكلمة الإلكترونية المنطوقة في العلاقة بين بعُدي تسويق 2622)>

 المحتوى الرقمي )ملاءمة المحتوى، ومصداقية المحتوى( وسلوك الشراء القهري.

الكلمة المنطوقة على: "تتوسط  وعليه، يتضح صحة الفرض الرابع للدراسة جزئيًا والذي ينص    

 العلاقة بين أبعاد تسويق المحتوى الرقمي وسلوك الشراء القهري". الإلكترونية الإيجابية

 إختبار الفرض السادس الرئيسي للبحث: 11/3/6

تناول الباحثون في هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائي الخاصة باختبار صحة الفرض الخامس الذي 

وسلوك الشراء الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ينص على: "تعُدل السمات الشخصية العلاقة بين 

 القهري"؛ ويتفرع هذا الفرض للفروض الفرعية التالية:

H5aوسلوك الشراء القهري.الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية قة بين : يعُدل الانبساط العلا 

التأثير  المتغير

 المباشر

غير 

 المباشر

Sobel Test 
 الكلي

 T-sta. P. value التابع الوسيط المستقل

الكلمة  ملاءمة المحتوى

الإلكترو

نية 

المنطو

 قة

سلوك 

الشراء 

 القهري

26208 26242 26842 26263 26259 

 26266 26629 26522 26204 26234 مصداقية المحتوى

 26033 26204 06363 26289 26258 قيمة المحتوى

 26334 26222 36909 26400 26252 تفرد المحتوى

 26035 26242 06245 26262 26023 عاطفية المحتوى
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H5b وسلوك الشراء القهري.الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية : يعُدل القبول العلاقة بين 

H5c وسلوك الشراء القهري.الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية : يعُدل الضمير العلاقة بين 

H5d وسلوك الشراء القهري.الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية : يعُدل العصابية العلاقة بين 

H5e وسلوك الشراء القهري.الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية : يعُدل الانفتاح العلاقة بين 

 Version 4.2 SPSS MACROولاختبار صحة هذا الفرض، استعانت الباحثة بمعالج الإنحدار )    

PROCESS( اعتماداً على )Model 1( وجاءت نتائج التحليل الإحصائي كما بالجدول .)28:) 

 (28جدول )

 نتائج التحليل الإحصائي للفرض الخامس

 (***P= 0.01(        **)P<0.01المصدر: من إعداد الباحثون                         )

الكلمة المنطوقة الإلكترونية ( أن هناك تأثيرًا معنويًا إيجابيًا 28ويتضح من النتائج الواردة بالجدول )

(؛ كما يتضح أن 2622( عند مستوى معنوية )>26658على سلوك الشراء القهري بقيمة ) الإيجابية

لكلمة الإلكترونية المنطوقة السمتين )الانبساط، والانفتاح على التجربة( يعُدلان إيجابيًا العلاقة بين ا

( على الترتيب عند مستوى معنوية 26394، 26332( إلى )26658وسلوك الشراء القهري من )

(؛ في حين يتضح أن سمة الضمير الحي تعُدل سلبيًا العلاقة بين الكلمة الإلكترونية المنطوقة 2622)

(؛ ولم تثبت معنوية 2622ة )>( عند مستوى معنوي26336( إلى )26658وسلوك الشراء القهري من )

الدور المعدل لسمتي )القبول، والعصابية( في العلاقة بين الكلمة الإلكترونية المنطوقة وسلوك الشراء 

 القهري.

وفي ضوء ما تقدم، يتضح صحة الفرض الخامس جزئيًا والذي ينص على: "تعُدل السمات     

 وسلوك الشراء القهري".الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية الشخصية العلاقة بين 

 مناقشة نتائج البحث: -11

 مناقشة نتائج الفرض الأول للبحث: 11/1

  وجود ارتباط معنوي إيجابي بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية وسلوك الشراء

(. علاوةً على ذلك، 2622عند معنوية )(؛ وهو ارتباط متوسط ودال إحصائيًا 26658القهري بقيمة )

يتضح وجود ارتباط معنوي بين السمات الشخصية )الانبساطية، والقبول، والضمير الحي، 

، 26396، 26489، 26434والعصابية، والانفتاح على التجربة( وسلوك الشراء القهري بقيم )

توسطة )أقل من ( وم2632( على الترتيب؛ وهي ارتباطات ضعيفة )أقل من 26680، 26329

 (.2622( ودالة إحصائيًا عند مستوى معنوية )2632

التأثير  المتغير

 المباشر

التأثير 

 المعدل
P. value 

 التابع المعدل المستقل

الكلمة 

الإلكترونية 

 المنطوقة

 الانبساط

سلوك 

 الشراء

 القهري

26658*** 26332 26223 

 26269 26683 ***26658 القبول

 26222 26336 ***26658 الضمير

 26222 26394 ***26658 الانفتاح

 26236 26669 ***26658 العصابية
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  يمكن تفسير النتيجة السابقة بأن توصية الأخرين للمنتج والتحدث بشكل إيجابي عنه عبر الإنترنت

من ناحية  قد يدفع بعض العملاء الأخرين إلي شراء منتجات قد لا يكونوا بحاجة إلي شرائها .

أخري قد يكون لدي الأشخاص سمات شخصية قد تدفعهم إلي الشراء القهري فمثلا الأشخاص الذين 

 لديهم سمة الإنفتاح يرغبون في تجربة الأشياء وبالتالي قد يكونوا أكثر عرضة للشراء القهري.

 مناقشة نتائج الفرض الثاني للبحث: 11/2

 يجابي لأبعاد تسويق المحتوى الرقمي )قيمة المحتوى، توصلت  الدراسة إلي وجود تأثير معنوي إ

وتفرد المحتوى، وعاطفية المحتوى( على سلوك الشراء القهري، وكان بعُد تفرد المحتوى هو 

 الأكثر تأثيرًا على سلوك الشراء القهري.

  المناسب تفسر الباحثة النتيجة السابقة بأنه كلما كان المحتوي مفيد وملائم ومقنع للعملاء في الوقت

كلما أدي ذلك إلي دفع العملاء وتحفيزهم علي شراء المنتجات عبر الإنتنرت، كما أن القيم الوظيفية 

والعاطفية للمحتوي، تمكن الشركات من تحقيق تحويلات عالية في معدلات المبيعات. كما أن 

ه من خلال القنوات المحتوى المتفرد والتفاعلي، الذي يسمح للعملاء بالتفاعل وتقديم التعليقات علي

الرقمية المختلفة ربما يدفعهم إلي شراء منتجات أكثر بكثير عن احتياجاتهم ومواردهم. من ناحية 

علي أن مقدار العاطفة المتضمن في  (Kee and Yazdanifard, 2015)أخري، أكد كلا من 

 Wang and)ري المحتوي يعتبر عاملًا رئيسيًا في نجاح اتصالات تسويق المحتوي الرقمي، كما ي

McCarthy, 2020)  أن العملاء يشترون العلامات التي لديها محتوي موجهة إلى حد كبير نحو

ً لذلك فإن المحتوي العاطفي قد يدفع العملاء الي شراء المزيد والمزيد من  الإشباع العاطفي، ووفقا

 المنتجات التي قد لا يكون في حاجة لها نتيجة رغبتهم في إشباع عاطفتهم.

 تفق نتيجة الدراسة الحالية مع ما توصلت إليه نتائج دراسات تKaushal, 2020; Jin and Ryu, 

والتي أشارت إلي أن المعرفة بالمنتج والعلامة ومحتوى العلامة علي موقع الويب لهما تأثير  2020

معنوي على الشراء القهري عبر الإنترنت، كما أن المحتويات التي ينتجها المستخدمون على 

Instagram .ترتبط بشكل إيجابي بسلوك الشراء القهري 

 

 مناقشة نتائج الفرض الرئيسي الثالث للبحث: 11/3

  توصلت  الدراسة إلي وجود تأثير معنوي إيجابي لبعُدي تسويق المحتوى الرقمي )ملاءمة

د المحتوى المحتوى، وتفرد المحتوى( على الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ، وكان بعُد تفر

 هو الأكثر تأثيرًا على الكلمة الإلكترونية المنطوقة.

  يمكن تفسير النتيجة السابقة بأن إنشاء محتوي فريد ومبدع من نوعه قد يدفع العملاء إلي التحدث

بشكل إيجابي علي وسائل التواصل الإجتماعي حول المنتجات والخدمات التي يقدمها هذا المحتوي. 

العملاء المعلومات ذات الصلة التي تلبي احتياجاتهم، لذا يحتاج المسوقون  من ناحية أخري، يفضل

إلى استكشاف الإحتياجات غير الملموسة للجمهور المستهدف، مثل الرضا النفسي والإحترام 

والتعبير عن الذات، كما أن معظم الناس يقدرون التعبير عن الذات في الاتصالات الرقمية، وبالتالي 

 محتوي الذي تنتجه العملاء يساعد علي زيادة الكلمة الإيجابية.فإن ملائمة ال

 ةتتفق نتائج الدراسة الحالية مع النتائج التي توصلت إليها دراس Bu et al., 2020; Nagi and 

Mohammed, 2021  والتي أشارت إلي أن لتسويق المحتوي تأثير إيجابي علي الكلمة الإيجابية
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إلي أنه توجد بعض المحركات  (Yusuf et al., 2018)دت دراسة المنطوقة إلكترونياً. كما وج

التي تدفع العملاء إلي الإرتباط بالكلمة المنطوقة إلكترونياً وهي: جودة المعلومات الموجودة في 

 المحتوي الذي تتضمنة الكلمة، مصداقية وموثوقية المعلومات الموجودة في المحتوي.

 الرابع للبحث:مناقشة نتائج الفرض الرئيسي  11/4

  لكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية على سلوك لتوصلت  الدراسة إلي وجود تأثير معنوي إيجابي

 الشراء القهري.

  يمكن تفسير النتيجة السابقة بأن الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية لها تأثير إيجابي علي

إلي أن الكلمة المنطوقة  (Christy et al., 2009)إتجاهات وسلوكيات العملاء. فقد أشارت دراسة 

الإلكترونية الإيجابية لها تأثير إيجابي على الثقة العاطفية للمستهلكين ونية التسوق عبر الإنترنت. 

وبالتالي فإن متابعة العملاء لهذه الكلمة قد يدفعهم بإستمرار إلي شراء المنتجات والخدمات حتي 

 وإن لم يكونوا بحاجة إليها.

 ق نتيجة هذه الدراسة مع ما توصلت إليه دراسة تتف(Kshatriya and Shah, 2021)  والتي

أشارت إلي أن من بين العوامل التي تؤثر علي سلوك الشراء القهري هي الكلمة المنطوقة 

 إلكترونياً.

 مناقشة نتائج الفرض الرئيسي الخامس للبحث: 11/5

 ة الإيجابية تتوسط جزئيًا العلاقة بين بعُدي تسويق وجدت الدراسة أن الكلمة المنطوقة الإلكتروني

المحتوى الرقمي )قيمة المحتوى، وعاطفية المحتوى( وسلوك الشراء القهري، كما يتضح أن الكلمة 

 الإلكترونية المنطوقة تتوسط كليًا العلاقة بين بعُد تفرد المحتوى وسلوك الشراء القهري.

 وي القيم الذي يفيد العملاء ويحتوي علي المعلومات القيمة يمكن تفسير النتيجة السابقة بأن المحت

ً مع تحدث بعض العملاء بشكل إيجابي عن بعض  والمناسبة قد يدفع العملاء إلي الشراء خصوصا

للكاميرات دروس  Canonالعلامات الموجودة علي الإنترنت، علي سبيل المثال تقدم علامات مثل 

اميرات وكذلك دروس في التصوير لمساعدة المصورين فيديو تعليمية حول كيفية تشغيل الك

المبتدئين. وبالتالي فإن ذلك قد يشجع العملاء علي شراء المزيد من هذه الكاميرات. من ناحية أخري 

علي أن مقدار العاطفة المتضمن في المحتوي يعتبر  (Kee and Yazdanifard, 2015)أكد 

حتوي الرقمي. وبالتالي فإن ذلك سوف يؤثر علي عاملًا رئيسيًا في نجاح اتصالات تسويق الم

ً مع وجود عملاء آخرين يتحدثون بشكل إيجابي  العملاء ويدفعهم إلي الشراء بإستمرار خصوصا

 عن العلامات والمنتجات الموجودة بالإنترنت.   

 مناقشة نتائج الفرض الرئيسي السادس للبحث: 11/6

 ى التجربة( يعُدلان إيجابيًا العلاقة بين الكلمة المنطوقة يتضح أن السمتين )الانبساط، والانفتاح عل

الإلكترونية الإيجابية وسلوك الشراء القهري، في حين  أن سمة الضمير الحي تعُدل سلبيًا العلاقة 

 بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية وسلوك الشراء القهري.

  الشخصية للعملاء مهمة نظراً لتفسيرها أكدت العديد من الدراسات السابقة علي أن السمات

إلي  (Shehzadi et al., 2016)سلوكيات الشراء القهرية، علي سبيل المثال توصلت دراسات 

وجود ثلاث سمات مرتبطة بسلوك الشراء القهري وتتمثل هذه السمات في التوافق، والعصابية، 

رار العاطفي والقلق وتقلب المزاج والانفتاح على التجربة. فالأشخاص الذين يواجهون عدم الاستق
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(. وبالتالي فإن (Shahjahan, 2012والحزن هم أكثر عرضة لإظهار سلوكيات الشراء القهرية 

لبعض السمات الشخصية تأثير سلبي علي سلوكيات الشراء القهرية، كما ذكرت دراسة أن 

(Johnson and Attmann, 2010)  أن الشخصية العصابية هي أكثر شراءً، وذلك لأن

الأشخاص العصابيين يشعرون بالقلق ويعانون من القلق بشكل عام، وبالتالي هم أكثر إنخراطاً في 

 سلوكيات الشراء القهرية.

 ( تتفق نتيجة هذه الدراسة مع ما توصلت إليه دراسةTarkaa et al., 2022 والتي ذكرت أن )

اط، والانفتاح على التجربة تأثير غير مباشر وإيجابي على الشراء القهري، في للعصابية، والانبس

 حين أظهر الضمير علاقة مباشرة وسلبية أقوى مع الشراء القهري.

 توصيات البحث: 11/7

 العملاء الحالية  تصميم محتوي تسويقي ملاءم، وذلك من خلال إنشاء محتوي يلبي إحتياجات

والمستقبلية، وهذا يتطلب دراسة رغبات العملاء حتي يتم تصميم محتوي مناسب لهم مع مراعاه 

 الإحتياجات غير الملموسه مثل الرضا النفسي والتعبير عن الذات.

  ينبغي تحديث المحتوي التسويقي بإستمرار، ويمكن تحقيق ذلك من خلال متابعة ردود أفعال

ي والتفاعل معها والإستفادة من هذه الردود من خلال إعادة تصميم المحتوي من مستخدمي المحتو

 جديد.

  من أجل ضمان المصداقية، يجب على الشركات تقييم إجراءات معالجة البيانات بعناية واستخدام

التقنيات المناسبة، لذلك علي سبيل المثال إستخدام تقنيات تحليل البيانات والنصوص للتعرف علي 

 فعل العملاء حول معلومات المحتوي. ردود

  تقديم محتوي مفيد وملائم ومقنع للعملاء في الوقت المناسب، ويمكن تحقيق ذلك من خلال تصميم

محتوي يعزز التعلم لدى العملاء، اي تصميم محتوي يلبي حاجة معينة أو حل مشكلة معينة لدي 

للكاميرات دروس فيديو تعليمية حول كيفية تشغيل  Canonالعملاء علي سبيل المثال قدمت علامة 

 الكاميرات.

  السماح للعملاء بتقديم تعليقات حول المنتجات التي يتم عرضها عبر الإنترنت، حيث يمكن للمسوق

دعم ذلك من خلال تشجيع مشاركة الكلمة المنطوقة إلكترونياً وتصميم الفوائد للمستهلك علي سبيل 

 لنقدية.المثال تقديم الحوافز ا

  قد تقوم المنظمات بإعداد مبادرات كجزء من مسؤوليتها الاجتماعية، علي سبيل المثال التبرع

بالمال للأطباء أو الباحثين من أجل دعمهم، أو إنشاء برنامج لأنفسهم قد تساعد علي تصويب 

 سلوكيات الشراء القهري للعملاء.

 يلها أمرًا قابلاً للتطبيق أيضًا من قبل  بجانب المنظمات، قد يكون إنشاء برامج بحثية أو تمو

الحكومة، كما يمكن للحكومة أن تقوم بالعلاج بالتجزئة من خلال الإعلانات التي تقدمها عبر التلفاز 

 والتي يمكن أن تحد من سلوكيات الشراء القهري. 

 ترنت قد تطوير برامج لتعزيز وعي العملاء والشباب بالعواقب السلبية للشراء القهري عبر الإن

يكون مفيداً. علاوة على ذلك، يجب على المدارس والمؤسسات التعليمية الأخرى إدراج دورات 

تعليمية في مناهجها الدراسية لتعزيز السلوك الاجتماعي والمالي الصحي بين الشباب ومساعدة 

 ليين.الشباب على تطوير قيم اجتماعية ومالية إيجابية حتى يصبحوا متوازنين ومسؤولين ومستقب
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 البحوث المستقبلية: 11/8

  إعادة إجراء نفس الدراسة الحالية من خلال تطبيقها علي مواقع أخري عبر وسائل التواصل

 الإجتماعي.

 .دراسة محددات ونواتج تسويق المحتوي الرقمي مع إجراء مقارنات عبر الفئات العمرية المختلفة 

 ل لتعزيز الذات والتنشئة الإجتماعية في ينبغي بذل المزيد من الجهود لاستكشاف الدور المعد

 العلاقـــة بين تسويق المحتوي الرقمي والشراء القهرى.

 .دراسة الدور الوسيط لثقافة العملاء في العلاقة بين تسويق المحتوي الرقمي والشراء القهرى 
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 (1ملحق رقم)

 قائمة الدراسة الإستطلاعية

موافق  العبارات م

 تماما

غي محايد موافق

ر 

موا

 فق

غير 

 موافق

 تماما

تعااااطفي ماااع الأخااارين يمنعناااي مااان أن  2

 أشتري أشياء لست بحاجة لها.

     

يمنعني من التساوق عبار  إنضباطي  ذاتياً 0

 الإنترنت اذا لم أكن بحاجة لذلك.

     

كلمات الأخرين الإيجابياة عبار الإنترنات  4

ربمااا تاادفعني إلااي شااراء منتجااات لساات 

 بحاجة لها.

     

أرغااااب فااااي شااااراء أي شاااائ أراه عباااار  3

الإنترنت دون تخطيط، لمجرد أنني أحب 

 الحصول عليه.

     

أعتبااار أن التساااوق عبااار الإنترنااات هاااو  5

وسيلة للحصول علي الإساترخاء ونسايان 

 مشاكل الحياة.

     

أشااعر أنااه فااي أوقااات معينااة يكااون لااديّ  6

رغبااة شااديدة فااي شااراء بعااض المنتجااات 

مثااااال الملاباااااس والإكسساااااورات عبااااار 

 الإنترنت.

     

أعتبر مصداقية المحتوي من أهم العوامل  3

إتجاهااااتي نحاااو شاااراء التاااي تزياااد مااان 

 المنتجات عبر الإنترنت.

     

أعتقااااد أن إساااااتخدام الشااااركات لااااابعض  8

المؤثرات في المحتاوي الاذي تنتجاه عبار 

الإنترنااات يزياااد مااان عااااطفتي نحاااو هاااذه 

 المنتجات. 

     

أري أن أن المحتااااوي التسااااويقي الغنااااي  9

شراء المزياد مان  بالمعلومات يدفعني إلي

 المنتجات والخدمات عبر الإنترنت.

     

2

2 

أوصاااااي الأشاااااخاص الأخااااارين لشاااااراء 

 الخدمات والمنتجات من علي الإنترنت.

     

2

2 

أتحاااادث مااااع العماااالاء الأخاااارين بشااااكل 

إيجااااااابي عاااااان الخاااااادمات والمنتجااااااات 

 الموجودة عبر الإنترنت.

     

2

0 

 في الغالب أقول أشاياء إيجابياة للأصادقاء

عااااان المنتجاااااات التاااااي أشاااااتريها عبااااار 

 الإنترنت.
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 في ضوء الأسئلة السابقة:

الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية يؤثران علي سلوك الشراء هل تعتقد أن تسويق المحتوي الرقمي و

 القهري؟

................................................................................................................................

.................................................................................................................... 

السمات الشخصية تعدل من العلاقة بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية وسلوك  هل تعتقد أن

 الشراء القهري؟

................................................................................................................................

.................................................................................................................... 

 

 ملحق الدراسة الميدانية:

 القسم الأول: 

فيما يلي مجموعة من العبارات التي تستخدم في قياس تسويق المحتوي الرقمي، برجاء وضع 

 عبارة من العبارات التالية: ( أمام الخانة التي تعبر عن درجة موافقتك على كلعلامة)

 

 م

موافق  العبارات

 تماماً 

 

 (5) 

 موافق

 

 

 (3) 

 محايد

 

 

 (4) 

غير 

 موافق

 

 (3) 

غير 

موافق 

 تماماً 

 (2) 

 ملاءمة المحتوي

يعكس المحتوي التسويقي عبر  2

 .الإنترنت عدد ونوع الخدمات المقدمة
     

تحديث المحتوي التسويقي عبر  يتم 0

 .الإنترنت
     

المحتوي التسويقي عبر يعكس  4

 .الإنترنت إهتماماتي وإحتياجاتي 
     

تعد مكونات المحتوي عبر الإنترنت  3

من معلومات وصور وفيديوهات من 

  العوامل التي تحدد قرار الشراء لدي.

     

التسويقي عبر  يعد وضوح  المحتوي 5

الإنترنت من العوامل المؤثرة علي 

 مشاركتي وتفاعلي مع المحتوي. 

     

 مصداقية المحتوي

يتميز مضمون المحتوي التسويقي عبر  6

 الإنترنت بالمصداقية.
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ثقتي في المحتوي التسويقي عبر  3

الإنترنت جعلتني أرغب في شراء 

 المزيد من المنتجات.

     

تؤثر مصداقية المحتوي عبر الإنترنت  8

 علي تفاعلي مع المنتجات المعروضة.
     

تؤثر مصداقية المحتوي عبر الإنترنت  9

علي إتجاهاتي نحو المنتجات 

 المعروضة.

     

 قيمة المحتوي

زودني المحتوي التسويقي عبر  22

 الإنترنت بما أحتاج إليه من معلومات.
     

التسويقي في معرفة ساعدني المحتوي  22

 المنتجات المعروضة عبر الإنترنت.
     

وفر لي المحتوي التسويقي عبر  20

الإنترنت ما احتاج إليه من البيانات 

 لإتخاذ قرار الشراء بشكل سليم.

     

 

 م

موافق  العبارات 

 تماماً 

 

 (5) 

 موافق

 

 

 (3) 

 محايد

 

 

 (4) 

غير 

 موافق

 

 (3) 

غير 

موافق 

 تماماً 

 (2) 

ساعدني المحتوي التسويقي عبر  24

الإنترنت في معرفة المنتجات التي 

 تتناسب مع احتياجاتي وشخصيتي.

     

أري أن المحتوي التسويقي عبر  23

 الإنترنت أكثر فائدة.
     

يساعدني المحتوي التسويقي عبر  25

أحدث  الإنترنت في التعرف علي

المعلومات عن المنتجات الموجودة عبر 

 الإنترنت.

     

 تفرد المحتوي

يتميز المحتوي التسويقي عبر الإنترنت  26

بإحتوائه علي الكثير من المفاجآت 

 والإثارة.

     

يجعلني المحتوي التسويقي عبر  23

الإنترنت أشعر بالمعتة والإنسجام كلما 

 تذكرته.

     

يعتبر المحتوي التسويقي عبر الإنترنت  28

مسلي وممتع أكثر من الوسائل 

 المستخدمة في الإعلانات الأخري.
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تخلق القصص المثيرة التي يعرضها  29

المحتوي التسويقي عبر الإنترنت 

التوافق بيني وبين المنتجات 

 المعروضة.

     

 عبر الإنترنت على المحتوى يعتمد 02

 البصرية. الجذب وسائل استخدام
     

 عاطفة المحتوي

يتميز المحتوي التسويقي عبر الإنترنت  02

 بأنه ذو جودة عالية.
     

يتميز المحتوي التسويقي عبر الإنترنت  00

 بالإبداع والإبتكار.
     

يتميز المحتوي التسويقي عبر الإنترنت  04

 بأنه مؤثر وحصري.
     

يركز المحتوي التسويقي عبر الإنترنت  03

علي تحقيق التمايز بينه وبين 

المحتويات الأخري  لمنتجات 

 المنافسين.

     

 

 القسم الثاني: 

فيما يلي مجموعة من العبارات التي تستخدم في قياس الكلمة الإلكترونية المنطوقة، برجاء وضع 

 على كل عبارة من العبارات التالية:( أمام الخانة التي تعبر عن درجة موافقتك علامة)

 

 م

موافق  العبارات 

 تماماً 

 

 (5) 

 موافق

 

 

 (3) 

 محايد

 

 

 (4) 

غير 

 موافق

 

 (3) 

غير 

موافق 

 تماماً 

(2) 

 الكلمة الإلكترونية المنطوقة

أوصي الأصدقاء والأقارب بالمنتجات  2

 التي يتم عرضها علي الإنترنت
     

للمنتجات أتحدث عن الجوانب الجيدة  0

 التي يتم عرضها عبر الإنترنت.
     

أشعر بالإعتزاز كوني من المشترين  4

 للمنتجات عبر الإنترنت.
     

أوصي بشدة الأصدقاء والأقارب بشراء  3

 المنتجات عبر الإنترنت.
     

في الغالب أقول أشياء إيجابية للأصدقاء  5

والأقارب عن المنتجات المعروضة 

 عبر الإنترنت. 
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لقد تحدثت بشكل إيجابي عن المنتجات  6

المعروضة عبر الإنترنت للأصدقاء 

 والأقارب.

     

 :القسم الثالث

( فيما يلي مجموعة من العبارات التي تستخدم في قياس سلوك الشراء القهري، برجاء وضع علامة)

 التالية:أمام الخانة التي تعبر عن درجة موافقتك على كل عبارة من العبارات 

 

 م

موافق  العبارات 

 تماماً 

 

 (5) 

 موافق

 

 

 (3) 

 محايد

 

 

 (4) 

غير 

 موافق

 

 (3) 

غير 

موافق 

 تماماً 

 (2) 

 سلوك الشراء القهري

عندما يكون لدي المال، لا يسعني إلا  2

 .إنفاق جزء منه أو كله
     

غالبًا ما أشتري شيئاً مما أراه عبر  0

لمجرد أنني  الإنترنت دون تخطيط ،

 .حصلت عليه

     

يعتبر التسوق عبر الإنترنت وسيلة  4

 .للاسترخاء ونسيان مشاكلي
     

أشعر أحيانًا أن شيئاً ما في الداخل  3

  يدفعني إلى التسوق عبر الإنترنت.
     

هناك أوقات لدي فيها رغبة قوية في  5

الشراء )الملابس، الأشرطة، 

 إلخ( عبر الإنترنت. المجوهرات ،

     

شعرت بالذنب، إلى حد ما بعد شرائي  6

شيءً ما عبر الإنترنت لأنه بدا لي أنه 

 غير معقول.

     

بعض الأشياء التي أشتريها عبر  3

الإنترنت لا أعرضها على أي شخص 

لأنني أخشى أن يظن أنني قمت 

 بمصاريف ليس لها داعي.

     

حقيقية في  غالبًا ما تكون لدي رغبة 8

التسوق عبر الإنترنت وشراء شيء 

 ما.

     

بمجرد الوصول إلى منصة التسوق  9

عبر الإنترنت، أرغب في الذهاب إلى 

 متجر وشراء شيء ما.

     

     غالبًا ما اشتريت منتجًا لم أكن بحاجة  22
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إليه حتى مع وجود القليل جداً من 

 المال المتبقي معي.

      على الإنترنت.أحب إنفاق المال  22

 :القسم الرابع

فيما يلي مجموعة من العبارات التي تستخدم في قياس السمات الشخصية للعميل، برجاء وضع 

 ( أمام الخانة التي تعبر عن درجة موافقتك على كل عبارة من العبارات التالية:علامة)

 

 م

موافق  العبارات

 تماماً 

 

 (5) 

 موافق

 

 

 (3) 

 محايد

 

 

 (4) 

 غير

 موافق

 

 (3) 

غير 

موافق 

 تماماً 

 (2) 

 السمات الشخصية للعميل

      .أرى نفسي شخص منفتح 2

      .أرى نفسي شخص إنتقادي 0

أرى نفسي شخص يمكن الإعتماد عليه  4

 .ومنضبط ذاتيًا
     

أرى نفسي شخص قلق ويمكن أن نزعج  3

  بسهولة.
     

أرى نفسي شخص منفتح على تجارب  5

 جديدة.
     

      أرى نفسي شخص هادي. 6

أرى نفسي شخص ودي ومتعاطف مع  3

 الآخرين.
     

      أرى نفسي شخص غير مبالي . 8

      أرى نفسي شخص هادئ ومستقر عاطفيا. 9

      أرى نفسي شخص خيالي وإبداعي. 22

 

 


