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 :  الدراسةملخص 
تحديد تأثير التسةةةةويق خاسةةةةتحداى المحتوى الرقمي على   قد كان الهدف من هذه الدراسةةةةةل

مسةتوى  على التعرف  ،  صةورة العلامة التجارية من جههة ظرر عملاء شةركات الاتصةالات المصةرية

إلى هاظب الدراسةة الميداظية لجم  جتحلي   تسةويق المحتوى الرقمي، تحديد صةورة العلامة التجارية،  

حيث تم    الإظترظت الاعتراضةةةةية، عينة الاعتماد على تم  ،البياظات اللازمة لتحقيق أهداف الدراسةةةةة

إعداد قائمة اسةةةتقصةةةاء اشةةةتملت على مجموعتين رئيسةةةيتين تم لت في تسةةةويق المحتوى الرقمي،  

جصةورة العلامة التجارية، إلى هاظب المتييرات الديموهرافية لمرردات عينة الدراسةة، جقد تم تجمي   

( مرردة من عملاء شةركات الإتصةالات المصةرية، جتم تحلي   428البياظات الحاصةة خالدراسةة من  

 جالاختبارات الإحصائية المناسبة لطبيعة البياظات.    البياظات خاستحداى عدد من المقاييس

لأخعاد تسةويق المحتوى الرقمي    إحصةائيةيوهد تأثير ذج دلالة  أظه  إلي   الدراسةةخلصةت ظتائ   

توهد أختلافات معنوية ذات دلالة  لا إلى أظه   أيضةةةا  أخعاد صةةةورة العلامة التجارية، جتوصةةةلت   على

حول تسةويق المحتوى الرقمي    الدراسةةخين أراء عملاء شةركات الإتصةالات المصةرية مح    إحصةائية

النوع، العمر، مسةةتوى التعليم، التعام  م  الكةةركة، الكةةركة التي    الديموهرافيةحسةةب المتييرات  

لا توهد أختلافات    أظهإلى   أيضةةا  ، كما توصةةلت الدراسةةة  ما عدا مسةةتوى الدخ   ترضةة  التعام  معها

حول   الدراسةةةةخين أراء عملاء شةةةركات الإتصةةةالات المصةةةرية مح     إحصةةةائيةمعنوية ذات دلالة  

لنوع، مسةةةتوى الدخ ، العمر، مسةةةتوى  ا  الديموهرافيةحسةةةب المتييرات    صةةةورة العلامة التجارية

   .الدخ   ما عدا مستوى التعليم، التعام  م  الكركة، الكركة التي ترض  التعام  معها

 الكلمات المرتاحية:

 .صورة العلامة التجارية - تسويق المحتوى الرقمي 

 

Abstract:  

The objective of this study was to  determine the impact of digital 

content marketing on brand image from the perspective of customers of 

Egyptian telecommunications companies, identify the level of digital content 

marketing, define the brand image, and. In addition to the field study 

conducted to collect and analyze the data necessary to achieve the study’s 

objectives, a convenience online sampling method was employed. A 

structured questionnaire was developed, consisting of two main sections: 

digital content marketing and brand image, in addition to the demographic 

variables of the study sample. Data were collected from 428 respondents who 

are customers of Egyptian telecommunications companies. The data were 

analyzed using a range of statistical tools and tests appropriate to the nature 

of the data. 

The findings of the study revealed a statistically significant impact of 

the dimensions of digital content marketing on the dimensions of brand 
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image. The study also found no statistically significant differences in the 

opinions of customers of the Egyptian telecommunications companies under 

investigation regarding digital content marketing based on demographic 

variables such as gender, age, education level, company interaction, and 

preferred telecommunications provider—except for income level. Moreover, 

the study concluded that there were no statistically significant differences in 

the respondents’ perceptions of brand image based on demographic variables 

such as gender, income level, age, education level, company interaction, and 

preferred telecommunications provider—again, with the exception of income 

level. 

Keywords: Digital Content Marketing, Brand Image. 
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مقدمة   

التييرات في مكهد    تهد ش        جمتتالية خسبب  الإلكترجظي تطورات سريعة  التسويق  آليات 

المنصات  م   العلاقات  جتحسين  الوعي،  جزيادة  المتطورة،  المستهلك  جاحتياهات  التسويق، 

الحدي ة.   أن  التكنولوهية  الإلكترجظية  حيث  للإعلاظات  التقليدي  الكك   على  فقط  الاعتماد 

كافيا   يعد  لم  الرعالة  الترجيجية  للإعلان   حيث.  جالتقنيات  جخلاقة  مبتكرة  تطوير طرق  يعتبر 

يساهم في   محتوى تراعلي،  ذلك من خلال إظكاءا  ج ضرجري  جتسويق المنتجات جالحدمات أمرا  

تأسيس خيئة علاقات فعالة من ج  خناء علاقات طويلة الأمد م  المستهلكين الحاليين جالمحتملين

تضمن الكركات تراعلا  إيجاخي ا من خلال تلبية اهتماماتهم جين،  خلال الترجي  المباشر للمستهلك

الممكنجاحتياهاتهم.   يتم   جمن  عندما  التجارية  خالعلامة  ال قة  في  اظحراض  يحدث   تجاه   أن 

مككلاته.   جح   المستهلك  استرسارات  محاجلة معالجة  في  المحتوى  تسويق  استحداى  جيمكن 

هذب العملاء   الذي يعم  على  إيجاخية خسبب تصاعد تسويق المحتوى الرقمي  تطوير صورة 

جيجب تنريمه خاستمرار خهدف    ،جالاحتراظ خهم من خلال إظكاء محتوى ذي صلة يوص  قيمة ما

في  جهه  أفض   على  دمجها  يتم  مستمرة  عملية  جإظها  المستهلك.  سلوك  تحسين  أج  تييير 

جيعم   تأهيرها.  جليس  الإعلاى،  جسائ   امتلاك  على  جتركز  الكاملة،  التسويق  استراتيجيتة 

لع المناسب  الوقت  في  الصحيحة  الرسالة  الناهح على توصي   الرقمي  المحتوى   ء ملاتسويق 

 Mansour & Basal, 2024) . 

في العصر الحالي، لم يعد استحداى الإظترظت يقتصر على هم  المعلومات جمتاخعة    

المواق  الإخبارية فقط، خ  أصبحت المنرمات على اختلاف طبيعتها تعرض السل  جالحدمات 

على الإظترظت، جيم   التسويق الرقمي أحدث الوسائ  لعرض السل  جالحدمات، جمن المراهيم  

جالتي تستحدى خرعالية عالم التسويق الاستحداى الأم   للتقنيات الرقمية،  الحدي ة جالمبتكرة في  

جترعي     لزيادة  التسويقية  للأسواق   أظكطتهاالاظتاهية  المتنوعة  الاحتياهات  لتلبية  المستهدفة 

ا جتقديم  جالتبادلالمحتلرة  التواص   جتسهي   متص  لحدمات  فرد  أي  أن  ظتحي   أن  جيمكننا   ،

 .  (Bowden & Mirzaei, 2021)مرتقبا   يعتبر عميلا   خالإظترظت

عبر صرحات الاظترظت،  النكطة  فري ظ  تزايد المنتجات جظهور الأسواق الافتراضية  

أصبح تحقيق صورة ايجاخية عن المؤسسة ضرجرة أساسية، جأضحى لزاما على المؤسسات 

عن غيرها من مميزة  اليوى دخول ذلك العالم الافتراضي، جذلك ختمييز منتجاتها خعلامة تجارية  

كاظة مرموقة جأهمية م  يمنحهاصورة إيجاخية لدى الجمهور، جهو ما  خلالها  العلامات جترسم من  

لما لها من دجر فعال في تككي  الآراء جتكوين الاظطباعات   كبيرة في المجتمعات اليوى، ظررا  

العلامة   صورة  تكوين  أصبح  جخالتالي  جمنتجاتها،  المؤسسة  ظحو  الإيجاخي  جالسلوك  الذاتية 

رئيسية التي تسعى إلى تحقيقها معرم المؤسسات اليوى جكبح شدة  التجارية من خين الأهداف ال

التسويقية  الأدجات  جختبني  خذلك،  الكريلة  التسويقية  الطرق  محتلف  إتباع  من خلال  المنافسة، 

ي مرهوى صورة العلامة التجارية خاهتماى رلذا ح . المنب قة عن التطورات التكنولوهية الحدي ة

مجسدة في   العملاءكبير لدى الباح ين، فهي تعبر عن تراكم لمعلومات جأفكار محزظة في أذهان  

تصرفات جأحاسيس ظحو منت  أج مؤسسة ما تدف  خصاحبها إلى اتحاذ قرار الكراء أج الإدلاء 

 .(2022 غازي،    خرأي حولها مما يولد ظوع من الترضي  في التعام  م  هذه العلامة جالولاء لها

 . صورة العلامة التجاريةعلى تسويق المحتوى الرقمى أثر   تحديد  الدراسةستهدف تو
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 :  دراسةالإطار النظري وفرضيات ال -2

طار النررى جخناء فرجض الدراسة من خلال تناجل متيير تسويق  يتناجل الباح ين الإ

 : كالتاليصورة العلامة التجارية المحتوى الرقمي ج

 :ماهية تسويق المحتوي الرقمي -2/1

على أظةه   (Rady, 2019)فقةد عرفةه  ردت العدديدد مت تعريتدات تسددددويق المحتوي الرقمي   و

ظكةاطا  أسةاسةيا  للمنرمات في العصةر الرقمي، جيعتمد على قدرة هذه المنرمات على فهم جاسةتيعاب  

الررص المتاحة في الأسةواق لضةمان ظجاأ أظكةطتها المحلية جالدجلية. يتضةمن ذلك العمليات الرقمية  

اتيجية تسةةويق  جالتواصةة  التي تهدف إلى تلبية احتياهات جرغبات العملاء من خلال صةةياغة اسةةتر

رقمي مبنية على أسةةس جقواعد محددة. يكةةم  تسةةويق المحتوى الرقمي همي  هواظب التسةةويق التي  

تسةةةةتحدى القنوات جالتقنيات الرقمية للوصةةةةول إلى العملاء المسةةةةتهدفين، م   الإظترظت، ججسةةةةائ   

قنوات أخرى غير  التواصة  الاهتماعي، جالبريد الإلكترجظي، جالإعلاظات المدفوعة. كما يمتد ليكةم   

متصةلة خالإظترظت، م   الرسةائ  النصةية، جالتسةويق عبر الهاتف المحمول، جالإعلاظات الرقمية على 

  (.2023 ثاخت،    الكاشات الحارهية

أظه أسةةةةلوب  على (  (Yaghtin & Zand, 2021تسةةةةويق المحتوى الرقمي  من  عرفه ك ج

تسةةويقي فعال يقوى على اسةةتعمال الأدجات الإلكترجظية م   المواق  ججسةةائ  التواصةة  الاهتماعية  

جتطبيقةات الهواتف جالإعلاظةات عبر الإظترظةت جالبريةد الإلكترجظي من أهة  إشةةةةراك العملاء في أي  

ة جاسةعة من جقت جأي مكان عن طريق الأههزة الرقمية جيمكّن المنرمات من الوصةول إلى مجموع

جيترق  العملاء جتعزيز أداء التسةةةةويق من خلال اتصةةةةةالات قويةة خين العمية  جالعلامةة التجةاريةة.  

أجضةح  ج،  م  هذا التعريف حيث أظه يجب جهود إتصةال قوي خين العمي  جالعلامة التجاريةالباح ون  

 4Izogo, 202  )قيمة ذي محتوى جتوزي  لصةناعة تسةويقية آليةيعد تسةويق المحتوى الرقمي   أن 

 خالعلامة ارتباطهم  جزيادة  اظتباههم  هذب على جيعمة  الجمهور، من أفراد محةددة  فئةة يسةةةةتهةدف

أسةةاسةةية   عناصةةر ن يكةةم أحيث يجب    هذا التعريف، في  قصةةورون  لباح ارى  يإلا ان  التجارية.

 التي الجمهور، جالمعايير إلى جصةوله جكيرية المحتوى، هذا تحديد تكةم  المحتوى الرقمي تسةويقل

 أساسها. على ينُت 

، يسةتنت  الباح ون أن تسةويق المحتوى الرقمي يمتاز خنطاق جاسة  مت خلال التعريتات السدابقة

خرضةةة  التطور الكبير في تكنولوهيا المعلومات جالاتصةةةالات. جقد أدى النمو المتسةةةارع لاسةةةتحداى  

الإظترظت في الآجظة الأخيرة إلى تيييرات هذرية في خيئة المنرمات الاقتصةةةةادية فبات الإظترظت أداة  

يمكن من خلالهةا تقةديم معلومةات دقيقةة حول العملاء جالمنةافسةةةةين على حةد    مبتكرة للتسةةةةويق، حيةث

المعتمةدة على المعلومةات المتعلقةة خةالمنتجةات تتيح للإظترظةت    طبيعةة المحتوى الرقمي  سةةةةواء جتتميز

توفير جصةول عالمي جمرجظة في اسةتحداى الوسةائط المتعددة. جخالتالي، يمكن تلحيه أهم العناصةر  

يعتبر تسةةويق المحتوى  :  المرتبطة خمرهوى تسةةويق المحتوى الرقمي من خلال النقاط الرئيسةةية التالية

 قيمة. ذي محتوى جتوزي  لصناعة تسويقية الرقمي آلية
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يركز على التواصةةةةة  م  العملاء جالترةاعة  معهم لبنةاء علاقةات أعمق من أهة  المحةافرةة عليهم    -

 جكسب جلائهم.

من ظية الكةراء حتى   خدءا  عمي  جمراح  إتحاذ قراره الكةرائييركز تسةويق المحتوى الرقمي على ال -

 إتحاذ قرار الكراء.

( إلى التعرف على تأثير تسويق المحتوى Andasari & Anshori, 2023هدفت دراسة  

الكراء.   جقرار  الكراء  ظية  على  الاهتماعي  التواص   ججسائ   التجارية  العلامة  جصورة  الرقمي 

جككرت النتائ  أن تسويق المحتوى الرقمي لم يكن له تأثير إيجاخي كبير على ظية الكراء. جم  ذلك،  

لاهتماعي تأثيرا  إيجاخيا  على ظية الكراء. جعلاجة أظهرت صورة العلامة التجارية ججسائ  التواص  ا

على ذلك، جهد أن ظية الكراء لها تأثير إيجاخي على قرارات الكراء. فيما يتعلق خالتأثير على قرارات  

الكراء، تم تحديد التسويق خالمحتوى جصورة العلامة التجارية كعوام  مهمة جإيجاخية. جم  ذلك، لم  

 هتماعي تأثيرا  إيجاخيا  على قرارات الكراء. ترهر جسائ  التواص  الا 

دراسة  ج ظوع Suchet & de Moerloose, 2019هدفت  تأثير  على  التعرف  إلى   )

المعادلة   ظموذج  لبناء  قائمين  ظموذهين  استحداى  تم  التجارية،  العلامة  الرقمي على صورة  المحتوى 

خالإضافة إلى ذلك، تم الاعتماد على مجموعة من المتييرات لقياس ك  من موقف   (SEM). البنائية

جقد توصلت    .المحتوى جموقف العلامة التجارية، جالتي اعتبُرت كمؤشرات لصورة العلامة التجارية

الدراسة إلى أن محتوى الريديو يملك تأثيرا  أكبر على موقف العلامة التجارية، خاصة  عند الترجي  أج  

 تقديم علامة تجارية تبي  منتجات تتطلب عملية اتحاذ قرار شراء قصيرة. 

( إلى التعرف علي التأثير الوسيط لصورة العلامة التجارية على Raji, 2019كما هدفت دراسة  

العلاقات خين محتوى الإعلان على جسائ  التواص  الإهتماعي جمحتوى ترجي  المبيعات جإثارة ظية  

على   خالتطبيق  المستهلك  لدى  أظحاء   615الكراء  همي   في  للسيارات  التجارية  للعلامات  مستهلك ا 

  أن هناك علاقات إيجاخية معنوية خين محتوى الإعلان على جسائ  التواص   ماليزيا. جأظهرت النتائ

الإهتماعي، جمحتوى ترجي  مبيعات جسائ  التواص  الإهتماعي، جصورة العلامة التجارية الممتعة،  

ال السلوكية. كما تتمت  ك  من صور  الوظيرية، جالنوايا  التجارية  العلامة  التجارية جصورة  علامات 

المتعالية جالوظيرية ختأثيرات جسيطة كبيرة على محتوى الإعلان على جسائ  التواص  الاهتماعي 

 جمحتوى ترجي  مبيعات جسائ  التواص  الاهتماعي جالنية السلوكية. 

يمكت   سبق  ما  خلال  العلامة    للباحثونومت  على  يؤثر  الرقمي  المحتوي  تسويق  أن  القول 

التجارية ونية العميل في الشراء  وذلك مت مشاركة المحتوي الرائج بيت الجمهور والذي تؤدي إلي  

التجارية الإفتراضي   العملاء بمجتمع العلامة  التجارية  كما تتأثر ثقة  للعلامة  العملاء  كسب ولاء 

بالمحتوي الترفيهي المقدم وبالتالي تساهم كل التقديمات القيمة  علي مدي تتاعله ونشاطه وكذلك  

الجذابة في كسب تحسيت صورة العلامة التجارية. ويقتصر دور تسويق المحتوي الرقمي وهدفه  

ما  الرئيسي علي كسب رضا العميل وولائه مت خلال متابعته والإهتمام به وتحقيق ما يرغب به  كل  

في الأمر هو أن العميل المحرك هو المحرك الأساسي للعجلة التسويقية فإذا كان التأثير عليه إيجابي  
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زادت العلامة التجارية شهرة وربحية والعكس صحيح  إذا ما عليه هو ترصد وإستمرارية إدراك  

 حاجات ورغبات المستهلكيت. 

الترض يمكت صياغة  سبق  ما  على  يلي:  الأولى  يةوبناء  إحصائية  وجد  ي  كما  دلالة  ذو  تأثير 

 .صورة العلامة التجارية لشركات الاتصالات محل الدراسة على تسويق المحتوي الرقمي ل

 الدراسة الاستطلاعية:  -3

الإتصالات  شركات  عملاء  عدد  على  اشتملت  استطلاعية  دراسة  خإهراء  الباح ون  قاى 

 المصرية، جلكرأ الأسلوب التي تمت خه هذه الدراسة ظتناجل خالتوضيح العناصر التالية: 

edraK l(E , حيث حدد كلا  من  الرقميأبعاد تسددددويق المحتوي   ت آراء الباحثيت حولوتعدد

 ,.Keawchuer  et al)  ،(Merisavo & Raulas, 2004)  ،(2022 الةحةنةيةطةي،  ،  (2021

  :على النحو التالي  ي ترصيلا  أخعاد تسويق المحتوى الرقمفيما يلي عرض ج  .(2022

 

 

 :Social Media  التواصل الاجتماعي  وسائل -

تسةويق جسةائ  التواصة  الاهتماعي أظه إهراء   (Alkharabsheh & Zhen, 2021يصةف  

تستحدمه الكركة في توليد جتعزيز أي أظكطة تسويقية أج حملة من خلال منصة التواص  الاهتماعي  

Dekany & -Alجعرضت دراسة    عبر الإظترظت خقصةد توفير قيمة لأصحاب المصلحة النهائيين.

Vatsgar, 2022 استحداى الوهوه  التي تم لت في  ( عناصر النجاأ على جسائ  التواص  الاهتماعي

جتعد جسةائ  التواصة  الاهتماعي  ،  البكةرية جالأصةالة جرجاية القصةه جالرسةوى المتحركة الملوظة

، جخالتالي ترضةةي غريزتهم.  خذلك ميزة مسةةتقلة تتيح للمسةةتهلكين الاتصةةال جالرصةة  كلما شةةعرجا

 ورة الصةةةناعة، جم  مرجر الوقت، يقضةةةي  الجتعتبر جسةةةائ  التواصةةة  الاهتماعي أكبر تييير منذ 

الأشةةةةحةاص المزيةد من الوقةت على الإظترظةت خةاصةةةةةة على مواق  التواصةةةةة  الاهتمةاعي م ة   

Facebook   جLinkedIn   جInstagram   جهعلت جسةائ  التواصة  الاهتماعي الأمور شةرافة لأظها

يما يتعلق خالعلامة التجارية التي يمكن أن تحص  على الاظتكار  تككف عن الجيد أج السيئ أج القبيح ف

  (2020، جيري  share (Ansari et al., 2019)الريرجسةةي خسةةهولة من خلال المكةةاركات أج ال  

(Aji  et al  جسةةةائ  التواصةةة  الاهتماعي خيئة إلكترجظية تتيح للأفراد تبادل الأفكار جالتعليقات  أن

 .جالمكاركة في الآراء

من إسةةةتراتيجية التسةةةويق خالمحتوى من خلال عدة   جتعتبر جسةةةائ  التواصةةة  الاهتماعي هزء

،  (LinkedIn)جلينكد إن    (Instagram)جالإظسةةةتجراى    (Facebook)تطبيقات، م   الريس خوك 

، جرغم سةةةةهولة اسةةةةتحداى هذه الوسةةةةائ  جقلة تكلرتها  (YouTube)جاليوتيوب    (twitter)جتويتر

جقدرتها على التواصةةة  المباشةةةر جالتراعلي م  الجماهير المسةةةتهدفة، فإن لها تأثيرات سةةةلبية على 

العلامة التجارية إذا لم ينتبه المسةةوقون جصةةاظعو المحتوى للتعليقات السةةلبية المنكةةورة عبرها، جإذا  

يردجا على استرساراتهم. جمن الأفض  استحداى هذه المنصات لتحقيق  أهملوا تعليقات المستهلكين جلم 

التسةويقي، من خلال عرض معلومات عن المنتجات جظصةائح   لوظيرة التعليمية جالترفيهية للمحتوىا
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تتعلق خاسةةةتحدامها، م  تكةةةجي  المبيعات من خلال الألعاب جالمسةةةاخقات، جظكةةةر المحتوى المُدعم  

  (.2022خوسائط تراعلية جتحديث مستمر، جتقلي  الإعلاظات المدفوعة  خدر،  

 :Email Marketing  البريد الإلكتروني -

شةةك  من أشةةكال تبادل المعلومات يتم فيه إرسةةال   هأظ  )Nwosu, 2022) ogweEne &يرى  

الرسةائ  من ههاز كمبيوتر شةحصةي أج كمبيوتر مركزي إلى كمبيوتر أخر عبر أههزة المودى جظراى  

جهي معلومات محزظة على ههاز كمبيوتر يتم تبادلها خين مسةةتحدمين عبر الاتصةةالات    ،الاتصةةالات

رسةائ  تحتوي على ظه أج ملرات أج صةور أج مرفقات أخرى يتم إرسةالها    جهي  ،السةلكية جاللاسةلكية

 عبر شبكة إلى فرد أج مجموعة من الأفراد.

 : Video  التيديو -

مقاط  الريديو عبر الإظترظت خأظها جسةةائط اتصةةال صةةوتية   et al., 2023) kia(Alamعرف 

لا غنى عنه في اسةةتراتيجيات الاتصةةال جالتسةةويق الرقمي في  جمرئية رقمية، التي أصةةبحت هزءا  

العصةةر الحديث جأكدجا أن مقاط  الريديو أج الأفلاى تمتلك القدرة على التأثير في سةةلوك المسةةتهلك،  

 .م   زيادة رغبات الكراء أج تعزيز ظوايا الزيارة 

 : Blog  المدونات -

هي أداة سةةةةهلةة الاسةةةةتحةداى جقليلةة التكلرةة، جتعتمةد على الوظيرةة التعليميةة جالتوعويةة للمحتوى  

التسةويقي، جتحتاج إلى تحديث مسةتمر جإضةافة عناصةر تراعلية من صةور جفيديوهات، جقد يستحدمها  

خعض المنافسةةةةين في كتاخة منكةةةةورات سةةةةلبية عن الكةةةةركة، جيمكن قياس فعاليتها خعدد التعليقات  

 (.2022لمكاركات جالمكاهدات  خدر،  جا

 : Infographicالرسوم البيانية   -

أظها تسةليم المعلومات جالأفكار، جالبياظات، جالنصةوص في    (Hope & Cheta, 2018)جيرى 

هو جشةك  مرئي للعملاء خكةك  أسةرع جخطريقة سةهلة الرهم من طرق النه التقليدية، جالرسةم البياظي  

اختصةار لمصةطلحين، المعلومات جالرسةم البياظي، جيمكن الوصةول إليه جتصةميمه من خلال تكام  

العديد من المتييرات م   النه، جالصةةور، جالمحططات الاظسةةياخية، جالرسةةومات، جمقاط  فيديو،  

 جكاريكاتير جغيرها من الأدجات التي يعتمد عليها التمييز البصري

توجد أختلافات معنوية ذات    كما يلي:الثانية  ا  الترضديةوبناء على ما سدبق يمكت صدياغة  

بيت أراء عملاء شدركات الإتصدالات المصدرية محل الدراسدة حول تسدويق المحتوي    إحصدائيةدلالة 

)النوع  مسدتوي الدخل  العمر  مسدتوي التعليم  التعامل مع ديموجرافية  الرقمي حسدب المتييرات ال

 .الشركة  الشركة التي تتضل التعامل معها(

  Kotlerمرهوى العلامة التجارية إلى إسةةم اج رمز أج شةةك  أج تركيبة، حيث عرفها   يكةةير

أج رمز أج شةعار أج تصةميم أج مزي  من هذه العناصةر يهدف إلى تعريف    ،مصةطلحعلى أظها إسةم أج 

سةةةةلعةة أج خةدمةة أج خةائ  أج مجموعةة من البةاعةة أج تمييز هةذه السةةةةل  جالحةدمةات عن تلةك الحةاصةةةةة  

نا أسةةاسةةية، حيث لا فائدة من جهود علامة ة التمييز هتعُتبر خاصةةي.  (Kotler,1993)خالمنافسةةين  

تجارية إذا لم تميز المنت  عن منتجات المنافسين، مما يساعد على الحراظ على الحصة السوقية. جهذا  
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يعُد تحديا  حقيقيا . في هذا السةياق، يمكن القول إظه لكي يكون لديك همهور يسةتم  إليك جيتاخ  حملاتك  

ا يميزك عن الآخرين. هذا العنصةر هو العلامة التجارية، التي في  الترجيجية، يجب أن تمتلك عنصةر 

متةاخعةة حملاتةك  غيةاخهةا، لا يمكن للمسةةةةتهلكين التعرف على منتجةك، جخةالتةالي لن يكون خةإمكةاظهم  

 .(Balabanis, 2020   &Lopez الترجيجية  

تعُتبر صةورة العلامة التجارية عنصةرا  محوريا  في تكوين العلامة التجارية، حيث تكةم  ك   ج

ما يرخط المسةةةةتهلك خالمنت . لهذه الصةةةةورة أخعاد جظيرية جمعرفية جظرسةةةةية تعكس الاعتقادات التي  

يحملها المسةتهلكون. لذا، أصةبحت صةورة العلامة التجارية مرآة تعكس صةورة المنرمة في السةوق  

تي تعمة  فيهةا، ممةا هعلهةا تحتة  مكةاظةة مركزيةة في الركر التسةةةةويقي الحةديةث. خنةاء  على ذلةك، يمكن ال

القول إن صةةةةورة العلامة التجارية تعد محورا  أسةةةةاسةةةةيا  في الاسةةةةتراتيجيات التسةةةةويقية الحدي ة  

Peronikaet al., 2020)). 

أظها "مجموعة    (Balabanis, 2020    &Lopez  كما عرف          العلامة التجارية على  صورة 

العمي  العمي  عن  يرفقها  التي  جالاظطباعات    (Anwar & Andrean, 2021)جأجضح  ،  الأفكار 

صورة العلامة على أظها مجم  التصورات الذهنية جالعاطرية التي تكون في شك  قيمة مضافة للعلامة 

  (Rachmat, 2020)دراسة  جهي تجم  خين قيم حقيقية جقيم مدركة يرخطها الررد خالعلامة. جخينت  

العلامة التجارية خأظها الأفكار الرطرية جالمكتسبة جالأحاسيس الذاتية جالموضوعية التي ترهر    ةصور

 خطريقة إرادية أج غير إرادية. 

( صورة العلامة التجارية على أظها مجموع الإظطباعات الإيجاخية  Liu et al., 2020كما عرف  

جغير الإيجاخية المتراكمة في ذهن الجمهور عن علامة تجارية معينة جالتي تككلت ظتيجة للاستعمال 

المباشر للمنت  الذي يحم  العلامة، أج ما شاع عنها أج ظتيجة لما أخبرت خه جسائ  الاتصال الرسمية 

إستحضار ذهني جإعتقاد   ( صورة العلامة التجارية خأظها(Peronikaet al., 2020جعرف  ،  للمنرمة

أج رفضها عند   العلامة  قبول  جالتي تحدد  العلامة  تجاة  أحاسيس موهودة  ضمني عميق جمجموعة 

 عملية الكراء. 

 في تكون التي العاطرية الذهنية التصورات خأظها مجم   (Kristoffer, 2020   أيضا  جعرفها  

الأحاسيس   الأفكار،  م    مدركة جقيم حقيقية قيم خين تجم  جالتي التجارية للعلامة مضافة قيمة  شك 

( أن مصطلح العلامة التجارية يعبر عن مجموعة  2021قد عرف  هرخاهي،  الموضوعية. ج أج الذاتية

الأفكار جالاظطباعات التي يحترظ خها الجمهور في اذهاظهم عن علامة تجارية معينة، جالمتعلقة خك  

من خصائه المنت  غير الملموسة، تاريخ العلامة، سمعة، سعر جحتى الطريقة التي تعلن خها العلامة 

 عما تقدمه.

عريف صدددورة العلامة التجارية بأنها مجموعة مت ت للباحثيت تإلى ما سدددبق  يمك  اسدددتنادا     

الانطبداعدات المتراكمدة في ذهت عملاء شددددركدات الاتصددددالات عت العلامدة التجداريدة  والتي تكوندت  

إذ تعتبر العلامة التجارية مت  ا  كات أو بناء  على ما يشُدداع عنهنتيجة لاسددتخدام منتجات هذا الشددر

 .أبرز مكونات المنتج  فهي بمثابة بطاقة تعريتية له

 حيث حدد كلا  من  التجارية، العلامة صورة  تناجل العديد من الباح ين أخعادج
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 Wijaya, 2013  ؛Dehdashtiet al., 2012  ؛Urde, M, 2013  ؛Ruzzier & De 

Chernatony, 2013  ؛Da Silveira et al., 2013  ؛Anitsal & Anitsal, 2013  ) الأخعاد   هذه  

 شةحصةية العلامة التجارية، شةعار العلامة التجارية، هوية العلامة التجارية( ترصةيلا  على   فيما يلي

   النحو التالي:  

    :The brand personality  شخصية العلامة التجارية -

 مما ذهنه في التجارية خالعلامة العمي  يرخطها التي الحصةائه البكةرية يتعلق هذا البعد خمجموعة

مما  ذاكرته، في جال بات العمي  لدى اهتماى  خلق خلال من السةوق، في منتجاتها للكةركة تمييز يتيح

 العلامة جشةحصةي ة الحميمة، علاقة الصةداقة تكةبه جالعملاء العلامة خين فالعلاقةعليها   يجعله يقِب 

 .  (Robertson et al., 2019   العلاقة هذه  دعم  في الأكبر المساهم  هي

على أن  (  Wijaya, 2013  ،Dehdashtiet al., 2012 جأكدت العديد من الدراسةةةات السةةةاخقة  

المسةةةةتهلةك يحتةار العلامةات التجةاريةة كمةا يحتةار أصةةةةدقةاءه جذلةك خةإختيةاره للعلامةة التجةاريةة التي  

تتناسةب م  شةحصةيته، لذا فإن تكوين شةحصةية العلامة يكون من خلال رخطها خالحصةائه البكةرية  

للأفراد عن طريق التركيز على الحصةةةةةائه غير المرتبطةة مبةاشةةةةرة خةالمنت ، كةإخراز صةةةةور  

حاص المسةةةتحدمين للعلامة أج ما يعرف خالجماعات المرهعية جالتي تعبر عن الذات الم لي  الأشةةة

للمسةةةتهلك جترهر شةةةحصةةةية العلامة عادة من خلال الأظكةةةطة الإتصةةةالية التي تقوى خها المنرمة  

مة، الأظكةةطة الترجيجية المحتلرة، ...( جالتي تسةةعي من جرائها إلى تحقيق   الإشةةهار، العلاقات العا

 تنافسية لعلامتها جتوطيد العلاقة خينها جخين المستهلك.  

 إقامة على تسةاعدها الإظسةان ككةحصةي ة شةحصةي ة التجارية للعلامة إن   التعاريف: هذه من   يتضةح

الصةةةبية   العلاقة هذه  إعطاء في الأكبر الراع  ، جهي (Rajagopal, 2006)العملاء علاقات م 

 العلامة هذه  لكةةةحصةةةي ة العملاء إدراك كيرية إلى الأمر هذا يره  جالتميُّز، جالديمومة العاطرية

 خالحنين الررد إحسةاس ذلك على . جكم الظاحية آخرى من الإدراك هذا جمصةدر ظاحية من التجارية

طر    جهو يسةةةتحدميا كان التي المنتجات أج التجارية العلامات لإحدى خمجرد رؤيته الصةةةبا لأياى 

 (. 2018 الاخراهيم،  

 :Brand logoشعار العلامة التجارية   -

جهو عبارة عن تم ي  خطي لاسةةم العلامة أج المنرمة حيث إظه صةةورة فريدة خألوان مميزة لم    

 صةبية العلامة يعطي رمز وه خ  لرريا   هعن يعبر لا الكةعارج  يسةبق أن اسةتعملها أحد من المنافسةين

  إلى  الهجظق العلامة صةورة  حم  من سةم كالا كةعارلل يمكن كما المتنافسةة، العلامات عن اهتميز فريدة 

( حيث عرف شةةةعار العلامة Peters,2006 جاختلف معه دراسةةةة  ، (2014،  رعبد القادالعملاء  

ظه صةورة متميزة خألوان  خ  أأخعد من مجرد تم ي  خطي لاسةم العلامة جظكةاط المنرمة؛  التجارية خأظه 

يرتبط الكةعار خكةك  جثيق خالعلامة التجارية، حيث يتبادر إلى  جفريدة لم يسةتحدمها أي من المنافسةين  

الذهن عند التركير في علامة م   "كوكاكولا" لوظها الأحمر جتصميمها المميز. لذلك، يمكن القول إن  

   .الكعار يم   تصوار  ذهنيا  للعلامة التجارية، فهو اسم مصمم خأسلوب خاص جفريد

عبارة عن علامة هرافيكية أج صةورة أج إشةارة أج رسةم أج شةك  ( أظه  2022جيرى  صةالح،   

يسةةةتحدى لتعزيز جتوضةةةيح إدراك المسةةةتريدين لعلامة تجارية أج منت  أج خدمة معينة، كما يمكن أن  

 .للدلالة على دجلة أج اتحاد أج مؤسسة  أيضا  يسُتحدى  
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 :Brand Identity  هوية العلامة التجارية -

هي مجموعة من الاظطباعات الذهنية جالتصةةورات المضةةافة لدى العمي  جالتي تضةةيف للقيمة  ج

جتتحقق هويةة   ،المةدركةة للمنت  أج الحةدمةة المقةدمةة جتسةةةةبةب الولاء جال قةة في العلامةة التجةاريةة

 :(2020 مصطرى،  العلامة التجارية خالحصائه التعريرية التي تؤسس لصورتها جالتي تكم  

 العوام  المحسوسة المتم لة في المنت  جمكوظات العلامة المرافقة له.  -

 العوام  غير المحسوسة المتم لة في الدجر الاهتماعي جالأخلاقي للعلامة التجارية.  -

 العوام  العاطرية جالمتم لة في علاقة العلامة التجارية خالمستهلك.  -

 سوقل ل الهخنق  الكركة ترغب التي الرسالة عن التجارية العلامة وي ةه وى همر يعبركما 

 صورة  عن فل جتحت ا،هسيطرت تحت الواق  التجارية العلامة من الجزء عن خذلك معبرة  دف،هالمست

 التجارية العلامة ويةهف المنقولة، الرسالة من العملاء هيدرك  ما تم ِّ  التي التجارية العلامة

 هويتها  في المتم   الأجل هفالوه التجارية العلامة يه جاحدة  (لعلامة (ةللعم انهجه ماه اهجصورت

 (& Lewi حسب العلامة ويةهف العملاء، اهفي تقاخ  الصورة  وه ال اظي هالوه أما الكركة هفي تقاخ 

(Rogliano, 2006  ةلهم عن  تعبر التي التجارية علامةلل الأساسية المكوظات إحدى يه 

 يه التجارية اهعلامت خأن   عملاءلل ت بت أن  اهخلال من الكركة تسعى التي المعرجضة، الحصائه

 (. 2018 الاخراهيم،  اهعن يبح ون التي ةلالمرض العلامة

ذات دلالة  اختلافات  توجد   كما يلي:  لثةالثا  يةوبناء على ما سدددبق يمكت صدددياغة الترضددد

  بيت آراء عملاء شددركات الإتصددالات المصددرية حول مسددتوي صددورة العلامة التجارية   إحصددائية

)النوع  مسددددتوي الددخدل  العمر  مسددددتوي التعليم  التعدامدل مع ديموجرافيدة  حسددددب المتييرات الد

 .الشركة  الشركة التي تتضل التعامل معها(

 العلامة التجارية: صورة و العلاقة بيت تسويق المحتوي الرقمي  -2/3

م  زيادة التطورات في مجال التسويق أخذت العلامة التجارية مسلك هديدا  في البيئة  

التسويقية تعم  على صن  الك ير من ال قة في العلاقات، حيث تم طرأ مرهوى العلامة التجارية في 

خلال السنوات الأخيرة جم  ذلك لا يمكن القول أن العلامة التجارية. جأصبح التوهه خالتسويق 

لكترجظي لتحقيق ما يرغب فيه العمي  ججصولا لكسبه أمر ضرجري ا، جأصبحت المنرمات الإ

رته إلا أظه  تستحدى تسويق المحتوى الرقمي لما يرافقه من إيجاخيات خالرغم صعوخة إستحدامه جتكل

يمكن ظكره خعد طرق جعبر ك  جسائ  التواص  الاهتماعي جغيرها من  ، جيحقق ما يروق تصوره

 (. 2023 ه،الوسائط  ط

تعزيز خلال    من    تسويق المحتوى الرقمي في توضيح صورة العلامة التجاريةجيرتكز ظجاأ  

صورة العلامة التجارية من خلال استراتيجيات فعّالة تكم  إثارة العواطف جخلق تراع  إيجاخي م  

العمي . كما تعُد الصور جالريديوهات أدجات فعّالة لزيادة التراع  على منصات التواص  الاهتماعي 

هتماعيين من مصداقية  جتعزيز الوعي خالعلامة التجارية إضافة إلى ذلك، يعزز استحداى المؤثرين الا

ا تؤكد الدراسات على أهمية تحديث  ،  المحتوى جيسهم في التأثير على قرارات العملاء الكرائية جأخير 
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 ,Scozzese & Granata).  المحتوى خكك  مستمر لضمان هودته جملاءمته م  احتياهات العملاء

2019) 

 أهداف الدراسة الاستطلاعية:  -3/1

 : يليما التوص  إلى استهدفت الدراسة الاستطلاعية       

 تسويق المحتوى الرقمي، جظية الكراء من الناحية النررية جالميداظية.  أخعادالإلماى خ -

 في تحديد جخلورة مككلة جتساؤلات الدراسة. ينمساعدة الباح   -

 صياغة فرجض الدراسة كأسباب محتملة لترسير مككلة الدراسة.  -

 تكوين صورة مبدئية عن الحصائه العامة لمجتم  الدراسة. -

 التوص  إلى تحديد دقيق لمتييرات الدراسة. -

 أسلوب الدراسة الاستطلاعية:  -3/2

حدة    ىك  منهما عل  حيضتو  ن، يمكنأسلوخي  ىعية عللاإهراء الدراسة الاستطفي  ن  واعتمد الباح       

 ي: و التالحالن  ىجذلك عل

المكتبية: استهد  - ال اظ  فتالدراسة  البياظات  المكتبية هم   خمووالدراسة  المرتبطة  ،  راسةالد  عوضية 

  ة جظيتسويق المحتوى الرقمي،  ه جأخعاد جمكوظات  ئا صمية جخهجأ  ى مرهو  فيالبياظات    هذه م  ه جتتم   أ

  في   درصاالم   ذه م ههجتتم   أ  ا المحتلرة،هدرصام  نالبياظات ال اظوية م  ىول علحصد تم القالكراء ج

هذا  صورة العلامة التجارية  ج  تسويق المحتوى الرقميدراسة    ت تناجل  ي المراه  العرخية جالأهنبية الت

 الإتصالات المصرية. شركات   ندرة عصا ت جالتقارير جالنكرات ال لاالسج  ىإل خالإضافة

الإتصالات  ء شركات  لا عم  ضت م  خعلا ن خإهراء عدد م  المقاخوالباح   قاى المقاخلات الكحصية:    -

جحتى شهر    2021 ديسمبر عاى    نالرترة م  للاخجذلك    حاليةالدراسة ال  قال تطبيجمفي    المصرية

 . (2022فبراير عاى 

 نتائج الدراسة الاستطلاعية:   -3/3

صعوخة الإتراق على مرهوى موحد لتسويق المحتوى الرقمي ظررا  لرهور عدة مراهيم يعكس ك  منها   -

 رؤية فردية. 

صورة العلامة عدى الوضوأ الكام  للدجر الهاى جالحيوي لتسويق المحتوى الرقمي جتأثيره على    -

 .  التجارية

عية لاإهراء الدراسة الاستط   نتم التوص  إليها م  ي   الأجلية التئإن النتا ف،  دىما تق   ىجخناء عل

  ن لية، جظت  عحاالدراسة ال ق  مجال تطبيتسويق المحتوى الرقمي  أخعاد    ضخعفي  جهود خل     ىتكير إل

تأثير تسويق المحتوى الرقمي حاهة ماسة لدراسة    كهنافلك  ذالكراء السلبية، ل   ية  ظهور ظ لالحهذا  

   لعملاء شركات الإتصالات المصرية. صورة العلامة التجاريةعلى 

جلقد حاجلت المنرمات تطبيق خعض أفكار هديدة لزيادة ظية الكراء لدى المستهلكين جتجاجز 

المعوقات الموهودة، كإستحداى طريقة التسويق عبر الإظترظت جالدف  الإلكترجظي، إلا أن ظدرة الأخحاث  

النوع الجديد  المطبقة في مجال سلوك المستهلك جالتي من شأظها دراسة العوام  المؤثرة على قبول هذا  

من التسوق أج الإحجاى عنه، لذلك سعت شركات الاتصالات إلى إستحداى تسويق المحتوى الرقمي  

جمن ثم تسعي هذه الدراسة إلى التعرف على طبيعة تأثير تسويق   (.2020 خسيط،  لزيادة ظية الكراء

ويمكت    المصريةخالتطبيق على شركات الإتصالات  صورة العلامة التجارية  المحتوى الرقمي على  

 في التساؤلات التالية:  الدراسةصياغة مشكلة  
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تأثيرذج دلالة  (  1  يوهد  الرقمي  ل  إحصائيةه   المحتوى  التجاريةعلي  تسويق  العلامة  من   صورة 

 جههة ظرر عملاء شركات الاتصالات المصرية؟

 راء عملاء شركات الاتصالات المصريةآات معنوية ذات دلالة إحصائية في  ه  توهد اختلاف(  2 

 ؟رافيةه لى خصائصهم الديموإ حول تسويق المستوى الرقمي تره  

راء عملاء شركات الاتصالات المصرية آات معنوية ذات دلالة إحصائية في  ه  توهد اختلاف(  3 

 ؟رافيةه لى خصائصهم الديموإلكركات الاتصالات المصرية تره   حول صورة العلامة التجارية

 أهداف الدراسة:  -4

صورة  على  تسويق المحتوى الرقمي    تأثيرإلى تحقيق هدف عاى جهو توضيح  الدراسة  سعى  ت

 جينب ق من هذا الهدف الرئيسي مجموعة من الأهداف الررعية على النحو الآتي: العلامة التجارية

من جههة ظرر عملاء شركات    صورة العلامة التجاريةعلي  المحتوى الرقمي  تأثير تسويق  تحديد  (  1 

 . الاتصالات المصرية

وى  حتراء عملاء شركات الاتصالات المصرية حول تسويق المآالوصول إلى الاختلافات في  (  2 

 .يرافيةهالرقمي ظتيجة اختلاف خصائصهم الديمو

في  (  3  العلامة  آالتعرف على الاختلافات  المصرية حول صورة  الاتصالات  راء عملاء شركات 

 رافية.همويالتجارية لكركات الاتصالات المصرية ظتيجة اختلاف خصائصهم الد 

 منهجية الدراسة:  -5

صورة العلامة التجارية على    تسويق المحتوى الرقميتأثير  تتعلق هذه الدراسة خالتعرف على   

جذلك خالتطبيق على شركات الإتصالات المصرية مح  الدراسة، جخالتالي فإن تصميم هذه الدراسة  

يعتمد على المدخ  الوصري في مجال البحوث الاظساظية، جيقصد خالدراسة الوصرية التي يتم تصميمها 

خم الحاصة  جالمتييرات  للحصائه  الدقيق  الوصف  على  التركيز  جكذلك خيرض  الدراسة،  ككلة 

الرقمي  كمتيير  المحتوى  تسويق  أخعاد  في  تتم    التي  المتييرات  هذه  خين  جالاختلافات  العلاقات 

 تاخ (. مستق (، جأخعاد صورة العلامة التجارية  كمتيير 

للدراسة   ظات اللازمة لتحقيق الهدف الرئيسفي الدراسة على ظوعين من البيا  الباح وناعتمد  

   جيمكن توضيح ذلك كما يلي:

 البيانات ومصادر الحصول عليها:  عنو -5/1

 : ومصادر الحصول عليها البيانات الثانوية -

على مجموعة من البياظات ال اظوية اللازمة لتحقيق أهداف الدراسة، جلتعميق   الباح وناعتمد  

فكرة الدراسة جخلورة المككلة جخناء أهداف جفرجض الدراسة، جخالتالي تم الاعتماد على مجموعة من  

البياظات متم لة في مجموعة من الدراسات الساخقة التي تناجلت الإطار النرري لموضوعات الدراسة  

صورة  (، جDigital Content Marketing     DCMفي ماهية تسويق المحتوى الرقميمتم    

(، جكذلك أهمية ك  محور على حدة جكذلك عرض الأخعاد  mageIBrand    BIالعلامة التجارية  

على توفير هذه البياظات من خلال الدجريات جالمجلات العلمية    الباح وناعتمد  ج المحتلرة لكلا منهم،  

جالكتب العرخية جالأهنبية جالرسائ  الجامعية جأجراق المؤتمرات التي تناجلت موضوع الدراسة أج  

 أحد هواظبها، كما تم الاستعاظة خكبكة المعلومات العالمية  الإظترظت(.  
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 : ومصادر الحصول عليها البيانات الأولية -

في الحصول على البياظات الأجلية لتحقيق أهداف الدراسة من خلال تصميم   الباح وناعتمد  

  ، تم توهيهها لعملاء شركات الاتصالات المصرية مح  الدراسة، الباح ونقائمة استقصاء من إعداد  

، جذلك لتوفير  صورة العلامة التجاريةجتتم   البياظات الأجلية في كلا  من تسويق المحتوى الرقمي، ج

م الاسترادة  ليتم  ترصيلي  خكك   البياظات  على  نهذه  للإهاخة  النتائ ؛  جتحديد  العلاقات  تحلي   في  ها 

تساؤلات الدراسة جتحقيق أهدافها ججض  التوصيات الملائمة جيتم   إختيار مجتم  الدراسة من خلال 

 . تصالات المصرية مح  الدراسةلإا اتقياس المتييرات الديموهرافية للعملاء في شرك

 :الدراسةمجتمع وعينة   -5/2

كما   كافة عملاء شةركات الاتصةالات المصةرية العاملة في مصةر مح  الدراسةة  الدراسةةمجتم   يكةم  

 يتضح من الجدجل الآتي:  

 

 

 (1جدول رقم )

 أعداد المشتركيت/ عملاء شركات الاتصالات المصرية 

 % عدد العملاء  الشركة  م

 %47.6 مليون مكترك  Vodafone 50شركة فودافون مصر  1

 %28.6 مليون مكترك  Orange 30شركة أورانج مصر  2

 %19 مليون مكترك  Etisalat 20شركة اتصالات  3

 %4.8 مليون مكترك  WE 5الشركة المصرية لاتصالات   4

 .2024المصدر: وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات  

تم الاعتماد على عينة النهر  عينة الإظترظت الاعتراضية(، إن عينة النهر تنُكأ خاستحداى أي  

أههزة أخرى عبر الإظترظت تدعو زجار الموق  للمكاركة في م ء الإستبيان. الة"ظهر" هو تدفق مستمر  

تعترض    من زجار الموق ، جتلك الدعوات تأخذ الردجد خكك  مجازي من ظهر الإظترظت. جخالتالي،

عينة النهر زجار الموق ، من همهور المنتجات المستقصى عنها  رخما حتى خاستحداى إهراءات اختيار  

فقط  يسُمح  ماظعة حتى  أسئلة  على  الإظترظت  عبر  الاستبياظات  تحتوي  أن  يمكن  جخالطب ،  عكوائي. 

جرجن الموق  الذي  للمؤهلين خالمكاركة في الإستبيان. جإطار عينة النهر هو تدفق الزجار الذين يز

العينية طالما أن   النهر عينات عكوائية من هذه الإطارات  الدعوة، جتعُتبر عينات  توهه من خلاله 

 .(Burns & Veeck, 2020)الدعوات ليست غير عادية من حيث المدة أج المرهر أج الصلة 

تم اختيار عينة من عملاء الاتصالات المصرية، جتم تحديد العينة في ضوء أن درهة ال قة  ج

جافتراض الباح ين أكبر احتمال لنسبة توافر هذه الحصائه جهي  %5جدرهة خطأ +  %95المطلوخة 

مرردة كحد أدظى    384، جهذا يعطي أكبر حجم ممكن للعينة، جيكون حجم العينة  % 50ألا تق  عن  

ظسمة  تقرير    ن مليو  105.01مرردة، جكان عدد عملاء شركات الاتصالات    10000يزيد عن  لمجتم   

 ( مرردة. 428(. جكاظت  2024عن جزارة الاتصالات جتكنولوهيا المعلومات، 
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جقاى الباح ون ختوزي  البياظات التي حص  عليها من قائمة الاستقصاء، جذلك من خلال حساب  

 التكرارات جالنسبة المئوية المناظرة لها كما هو موضح في الجدجل التالي:  
 ( 2جدول رقم )

 حسب التعامل مع الشركة  الدراسة عينة لتوزيع والنسبة العدد

 %النسبة  العدد  التعامل مع الشركة

 15.0 60 .مت على مواقع الإنترنت

 20.0 80 شخصيا  في التروع والتوكيلات الخاصة بالشركة 

 61.0 244 على تطبيقات الموبايل الخاصة بالشركة 

 4.0 16 مت خلال مواقع الدفع الإلكتروني والبنوك 

Total 400 100.0 

 .للبيانات الإحصائى التحليل نتائج على بالإعتماد ونالباحث  إعداد مت :المصدر

 وأساليب القياس:  الدراسةمتييرات   -5/3

 النحو التالي: ىجذلك عل  الدراسةالمتييرات جالمقاييس المستحدمة في   ونتناجل الباح 

 تسويق المحتوي الرقمي )متيير مستقل(: -

لقياس أخعاد   -الباح ون  على حد علم  -خعد إهراء مسةةح ميداظي للمقاييس التي تم اسةةتحدامها  

تسةةويق المحتوى الرقمي في دراسةةات سةةاخقة، جلتصةةميم المقياس الحاص خأخعاد تسةةويق المحتوى  

، الذي يحتوي  (2023 هرهة، خصةرة أسةاسةية على المقياس الذي اسةتحدمه    الباح ونالرقمي أعتمد  

 على  جسائ  التواص  الإهتماعي، الريديو، المدجظات، البريد الإلكترجظي، البياظات المرسومة(.

جلقياس أخعاد تسةويق المحتوى الرقمي في شةركات الاتصةالات المصةرية مح  الدراسةة، سةوف 

( عبارات، جالريديو جتمت  4( عبارة، جسائ  التواص  الاهتماعي جتمت من خلال  18يتم استحداى  

( عبارات، البرخيد الالكترجظي جتمت من خلال  4( عبارات، المدجظات جتمت من خلال  4من خلال  

( عبةارات. جذلةك خةاسةةةةتحةداى مقيةاس "ليكرت"  3بةارات، الرسةةةةوى البيةاظيةة جتمةت من خلال  ( ع3 

 Likert Scale)    المكون من خمس درهات لإتاحة الررصةة لأفراد عينة الدراسةة للتعبير عن آرائهم

( غير  1إزاء ك  عبارة من قائمة الاسةةةتقصةةةاء، حيث تم إعطاء ك  إهاخة درهة محددة تندرج من  

   جهود درهة محايدة في المنتصف.  ( موافق تماما  على هذه العبارات م5ما  إلى  موافق تما

 (:تابعصورة العلامة التجارية )متيير   -

لقياس أخعاد صةورة    -الباح ونعلى حد علم  -خعد إهراء مسةح ميداظي للمقاييس التي تم اسةتحدامها  

  العلامة التجارية في دراسةات ساخقة، جلتصميم المقياس الحاص خأخعاد صورة العلامة التجارية أعتمد 

(، الذي يحتوي علي الأخعاد  Wijaya, 2013خصةرة أسةاسةية على المقياس الذي اسةتحدمه  الباح ون  

جلقياس أخعاد    التالية   شةةحصةةية العلامة التجارية، شةةعار العلامة التجارية، هوية العلامة التجارية(

عبارة،  12صةةورة العلامة التجارية لكةةركات الاتصةةالات المصةةرية مح  الدراسةةة، تم اسةةتحداى  
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(، هوية 4( عبارات، شةعار الكةركة جتمت من خلال  4شةحصةية العلامة التجارية جتمت من خلال  

(  Likert Scale( عبارات. جذلك خاسةةتحداى مقياس "ليكرت"  4العلامة التجارية جتمت من خلال  

المكون من خمس درهات لإتاحة الررصةةةة لأفراد عينة الدراسةةةة للتعبير عن آرائهم إزاء ك  عبارة  

( غير موافق تماما  إلى  1من قائمة الاسةةتقصةةاء، حيث تم إعطاء ك  إهاخة درهة محددة تندرج من  

 ( موافق تماما  على هذه العبارات م  جهود درهة محايدة في المنتصف.5 

 :العلامة التجاريةصورة  العلاقة بيت تسويق المحتوي الرقمي و -5/4

م  زيادة التطورات في مجال التسةويق أخذت العلامة التجارية مسةلك هديدا  في البيئة التسةويقية         

تعمة  على صةةةةن  الك ير من ال قةة في العلاقةات، حيةث تم طرأ مرهوى العلامةة التجةاريةة في خلال  

كسةبه  السةنوات الأخيرة جأصةبح التوهه خالتسةويق الإلكترجظي لتحقيق ما يرغب فيه العمي  ججصةولا  ل

أمر ضةرجريا ، جأصةبحت المنرمات تسةتحدى تسةويق المحتوى الرقمي لما يرافقه من إيجاخيات خالرغم  

صةعوخة إسةتحدامه جتكلرته إلا أظه يحقق ما يروق تصةوره، إذ يأخذ العديد من الأشةكال هذا ما زاده  من 

ها من الوسائط  تميزا  عن غيره، جيمكن ظكره خعدة طرق جعبر ك  جسائ  التواص  الاهتماعي جغير

 (.2023  طه،

من خلال ما يلي:    العلامة التجاريةفي توضةةيح صةةورة  تسةةويق المحتوى الرقمي جيرتكز ظجاأ         

(Scozzese & Granata, 2019) 

يؤدي لزيادة تراعله م  المحتوى التسويقي  مما  التركيز علي الجاظب الوهداظي الم ير لعاطرة العمي    -

 . %80هتمامه ظحو العلامة التجارية خنسبة  إجخالتالي زيادة  

إظكةةاء محتوى خسةةيط جهذاب جقيم يسةةتهدف فئة معينة من المجتم  جظكةةره، تؤدي خصةةائصةةه إلي   -

 .التروق في تحقيق ظسب عالية من الإعجاب جالمتاخعة للعلامة التجارية

إسةةتحداى الريديوهات جالصةةور للعلامات التجارية جظكةةرها عبر مواق  التواصةة  الإهتماعي، يزيد  - 

من فرص هةذب الإظتبةاه عن طريق تزايةد ظسةةةةب المكةةةةاهةدة جالمكةةةةاركةة "فةالمحتوى المقن  مرتةاأ 

 .المكاركة الرعالية"، الذي من شاظه إرشاد العملاء الحاليين جالمحتملين للمنتجات المعرجضة

ظكةر المحتوى التسةويقي في المواق  الإهتماعية الأك ر اسةتحداما جترضةيلا خالنسةبة للرئة المسةتهدفة،   -

 يحلق قيمة مضافة للعلامة التجارية جيعزز من مكاظتها جيدعم رخحية المنتجات.

يرتبط تأثير التسةةويق خالمحتوى إرتباطا جثيقا خالعلامة التجارية جكلا المتييرين يتأثران خبعضةةهما  ج

البعض، فإختيار شك  المحتوى الذي يتم خواسطته ظكره يلعب دجر هاى هدا ، فم لا إستحداى الريسبوك  

جمنه يترتب إقبال  يمحنها فوائد عديدة ظررا لبسةاطة جسةهولة إسةتحدامه، كذلك ظسةبة عدد المسةتحدمين  

ثير  أيتم   تج  (Limani, 2018).  إعجاخهم العديد من العملاء على المحتوى التسةويقي جإظهار مدى  

 ,Das & Mondalفيما يلي  التجارية،العلامة الرقمي على صةةةورة  سةةةتحداى تسةةةويق المحتوى  إ

2020)): 

خصةةائصةةه( جيعطي   سةةعره،ظكةةر محتوى جفير خالمعلومات جقيم يبرز مزايا المنت  جيعرف خه   -

معرفة الإسةةم التجاري   علىرؤية جاضةةحة للعلامة التجارية، جلا يقتصةةر هدف التسةةويق خالمحتوى  
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مدى فهم جاسةتيعاب العملاء لمزايا العلامة التجارية جإدراك فرق التميز جالإختلاف خين   علىفقط خ  

 المنافسين لحلق سمعة هيدة جموضوع تجاري يقود الريادة.

رائهم جقراراتهم الكةةرائية كذلك إشةةراكهم في التراصةةي  المتعلقة خالكةةركة  إمكةةاركة العملاء في   -

  إلى جاسةتمرارية التواصة  معهم فيما يحه رغباتهم هذا ما يزيدهم ثقة خالعالمية التجارية جالوصةول  

 .المنافسينالترضي  خين  

إظكةاء محتوى هادف لإثارة اظتباه العمي  جشةعور خال قة اتجاه العالمية التجارية ما يزيد من ارتياحه   -

لإحسةةةاس خأظه    عكس المحتوى الهادف للبي  ي ير غضةةةب جظرور العمي  لأظه يقوده  علىجتصةةةديقه،  

 يستي ، جخالتالي يجب مراعاة التراصي  التي تبين أن الهدف كسب رضا العملاء لا إظه رخحي خيعي.

سةةةتحداى معلومات هيدة ذج هودة عالية خالية من اليموض خلية خسةةةيطة ملائمة للرئة المسةةةتهدفة  إ -

ما سةبق ذكر يتم مواههة جتحديث ما رجج له من قب    جعلىاتحاذ القرار الكةرائي للعمي ،   علىتؤثر  

فريق متحصةه يقوى خإظكةاء جإدخال جظكةر محتوى قيم مريد خاحترافية جترهمته خمحتلف لييت العالم  

ال قةةافةةات جمن ثم العمةة     ظررا   في الحةةاهةةات    علىلتعةةدد  تطوير المحتوى تمةةاشةةةةيةةا م  التييرات 

 جالرغبات.

ثاظية جدمجها خإضةةافات م يرة للاظتباه تترهم مزايا جخصةةائه    15اسةةتحداى فيديوهات لا تتجاجز -

 .المنت ، هذا ما يحلق جيزيد من فرص الإقناع جالتأثير علي العمي 

ريق عناصةةر تسةةويق  ط نمة التجارية عالعلاصةةورة    تحسةةينالتسةةويق خالمحتوى في   أيتاثر ظجاج

اتهم جسةةةةلوكيةاتهم جقراراتهم  هةتجةاإء جفي تييير  العملا  نتحقيق ترةاعة  كبير مالرقمي في  المحتوى  

لديهم    نشةةحاص الذيلأأج خا  نخالمؤثري  يما يسةةم يعل  ه يعتمد تسةةويق المحتو ى في ظكةةرج  .الكةةرائية

المنكةةةةورات   نجم  نالمتةاخعي  نهتمةاعي جلةديهم كم معتبر مهتمةاعيةة في مواق  التواصةةةة  الإإمكةاظةة 

  ( إيجاخي، سةلبي م في حد ذاتهم صةناع محتوى  ه  نهتماعييالإ  نالقول أن المؤثري نت، جيمكجالتراعلا

م في هخهم جتواهد  نة للمعجبيب  ثقة خالنسةةةةهظهم ذجي مصةةةةداقية جألأ  نالمتاخعي ياص علخله تاثير  

الي يسةةةتحدى المسةةةوقون لتسةةةويق  التني عنه جخغ ضةةةرجري لا  بحهتماعي أصةةةمواق  التواصةةة  الإ

برتهم جخةالتةالي  خفي    كه  ل قةة المسةةةةتهلةاذا رهةئمةة للمحتوى جملا  نالمؤثري  نم مجموعةة مهمحتوا

 ,Limani).   مة التجاريةيادة الوعي خالعلازأداة تسةةةةويقية مهمة هدا ل  بحهتماعي أصةةةةفالمؤثر الإ

2018)   

مة العلاالقول أن تسةويق المحتوى الرقمي يؤثر على صةورة    ونيمكن للباح  ومت خلال ما سدبق       

ء ء العملاكسةةةةب جلا  يلإتؤدي  جالةذي  الجمهور    نئ  خيامكةةةةاركةة المحتوى الرجذلةك من التجةاريةة،  

مةدى ترةاعلةه    يفتراضةةةةي عللإمةة التجةاريةة اء خمجتم  العلاثر ثقةة العملاأمةة التجةاريةة، كمةا تتةللعلا

م ك  التقديمات القيمة الجذاخة في كسةةةب  هخالمحتوى الترفيهي المقدى جخالتالي تسةةةا  كه جكذلطجظكةةةا

دفه الرئيسةي علي كسةب  هجالرقمي يقتصةر دجر تسةويق المحتوى  . جمة التجاريةلعلاا  تحسةين صةورة 

ن  أو همر  لأب خةه، كة  مةا في اغةاى خةه جتحقيق مةا يرهتمةل متةاخعتةه جالإلاخ  نئةه مرضةةةةا العمية  ججلا

مة يجاخي زادت العلاإثير عليه  أذا كان التإسةةاسةةي للعجلة التسةةويقية فلأو المحرك اهالعمي  المحرك  
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ات  بترصد جإستمرارية إدراك حاهات جرغهو ، إذا ما عليه صحيح  سالتجارية شهرة جرخحية جالعك

 ن.المستهلكي

 حدود الدراسة:  -6

 تتم   حدجد الدراسة في العناصر التالية:  

 الاتصالات كاترش ءلامع اقتصرت الحدجد البكرية للدراسة على الحدود البشرية للدراسة: -6/1

( في همهورية مصر العرخية، جذلك ظررا  لأهمية الدجر  we فودافون، أجراظ ، اتصالات،    الأرخ 

 راء العملاء في تحقيق أهداف هذه الكركات جتنريذ خططها.  آالذي يلعبه 

في همهورية  تصالات المصرية شركات الإ تم إهراء الدراسة التطبيقية علي  الحدود المكانية:   -6/2

 مصر العرخية، جذلك ظررا  لتوهه تلك الكركات خصرة خاصة ظحو تسويق المحتوى الرقمي. 

 . (2024في عاى  أهريت هذه الدراسة في الرترة الزمنية  :الحدود الزمانية -6/3

للدراسة:  -6/4 العلمية  المحتوى الرقمي المتم لة في   الحدود  أخعاد تسويق  الحالية  تناجلت الدراسة 

الإهتماعي التواص   ال  جسائ   ا ريديو ،  الإلكترجظي،  البريد  جأخعاد  ،  لمدجظات،  المرسومة(،  البياظات 

  شحصية العلامة التجارية، شعار العلامة التجارية، هوية العلامة التجارية(     صورة العلامة التجارية

المحتو تسويق  تأثير  على  للتعرف  على    ىجذلك  التجاريةالرقمي  العلامة  شركات   صورة  لعملاء 

 الإتصالات المصرية. 

 العلاقة المقترحة لمتييرات الدراسةالشكل التالي يوضح 

  
 

 

 

                                                  H3 

 

 

 

 

 

                              

H2                                         H1                              

                                      

                                                                     
 ( 1الشكل رقم )                                            

 العلاقة المقترحة لمتييرات الدراسة                                    

 المصدر: مت إعداد الباحثيت 

 

 

تسويق المحتوى  

 الرقمي 

  وسائل التواصل -

 الإجتماعي

الفيديو  -  

المدونات  -  

الرسوم البيانية  -  

البريد الإلكتروني  -  

 صورة العلامة التجارية 

العلامة   شخصية -

 التجارية 

العلامة   شعار -

 التجارية 

العلامة التجارية  هوية -  
 

 المتغيرات الديموجرافية 
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 :أساليب تحليل البيانات -7

البرام    حصائيةتم اختيار خعض الأساليب الإ  الدراسة، جالمتوافرة في حزى  المناسبة لهذه 

، جذلك في ضوء خعض المعايير، من خينها عدد المتييرات، جظوع البياظات،  SPSSالمتقدمة    حصائيةالإ

 جمستوى القياس، جعدد العينات جحجمها، جأظواعها جأغراض التحلي . 

تم استحداى أسلوب الوصف الإحصائي  :  Statistical Methodsالوصتية    حصائيةالأساليب الإ  -

 لك  من المتوسط الحساخي  كمقياس للنزعة المركزية( جالاظحراف المعياري  كمقياس للتكتت(.  

جتم استحداى هذا الأسلوب    :Alpha Correlation Coefficientأسلوب معامل الارتباط ألتا    -

للتحقق من درهة الاعتمادية جال بات في المقاييس المتعددة المحتوي المستحدمة في الدراسة الحالي.  

جتم اختيار هذا الأسلوب دجن غيره من أساليب تحلي  الاعتمادية في المقاييس لتركيزه على درهة 

 اس الحاض  للاختبار.  الاتساق الداخلي خين المتييرات التي يتكون منها المقي
المتعدد  - الانحدار والارتباط  تحليل    Multiple Correlation & Regression analysis  :أسلوب 

يعتبر ك  من أسلوب تحلي  الاظحدار جالارتباط المتعدد من أساليب التحلي  التي تتعام  م  المتييرات  

المتعددة، جغالبا  يتم استحداى هذا الأسلوب جذلك خيرض الككف عن العلاقة جظوعها خين المتيير التاخ   

 لارتباط(. جالمتيير المستق   تحلي  الاظحدار( جتحديد درهة جقوة العلاقة  تحلي  ا

المصاحب لاسلوب تحلي  التباين آحادي الاتجاة. جيستحدى هذا الاختبار لكلا  من   F-test  اختبار ف -

توهد فرجق ذات دلالة معنوية خين أراء عملاء شركات الاتصالات المصرية "   الررض الأجل جهو

توهد فرجق ذات دلالة معنوية خين    ، الررض ال اظي جهو "حول مستوى تسويق المحتوى الرقمي"

   ."صورة العلامة التجاريةأراء عملاء شركات الاتصالات المصرية حول مستوى 

المصاحبة لأسلوب تحلي  الإظحدار جالارتباط المتعدد،    T-testجاختبارات ت    F-test  اختبار ف   -

خين تسويق    إحصائيةجهو "توهد علاقة ذات دلالة    ال الثجتستحدى هذه الاختبارات لاختبار الررض  

 . عملاء شركات الاتصالات مح  الدراسة"صورة العلامة التجارية من جههة ظرر  المحتوى الرقمي ج

 -:الدراسةتقييم الاعتمادية والصلاحية للمقاييس المستخدمة في   -8

 مرردات استجاخات قياس في المستحدمة  الأداة  على الإعتماد جمدي صلاحية درهة لتحديد

 درهة جيقيس Internal consistency الداخلي  الاتساق معام  من ك  خاستحداى   قاى الباح ون العينة،

 معام  على الأجل المقامت في يعتمد جالذي  الاستقصاء، خنود من خند لك  المحققة النتائ  مصداقية

 الارتباط، معام  لمعنوية اختبار هو الأساسي المعيار يكون أن الضرجري فمن جخالتالي الارتباط،

 .لقياس ثبات الاستبيان Alpha correlation coefficientجمعام  ألرا 

خلال   من الدراسة جأخعاد متييرات  ثبات  خقياس  الباح ون  قاى   :الدراسة لأخعاد ال بات لقياس ألرا معام   -

 : التالي الجدجل في كما النتائ  جكاظت Alpha correlation coefficientمعام  ألرا 
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 ( 3جدول رقم )

 دراسةلا لأبعاد ألتا معاملات

 ألتا  معامل العبارات عدد دراسةال أبعاد

 933. 18 المتيير المستقل: تسويق المحتوي الرقمي

 825. 4 جسائ  التواص  الإهتماعي البعد الاول

 889. 4 الريديو البعد الثاني

 900. 4 المدجظات البعد الثالث

 667. 3 البريد الإلكترجظي البعد الرابع

 871. 3 الرسوى البياظية البعد الخامس

 956. 12 : صورة العلامة التجارية  التابعالمتيير 

 888. 4 شحصية العلامة التجارية الأولالبعد  

 948. 4 شعار الكركة البعد الثاني

 836. 4 هوية العلامة التجارية البعد الثالث

 . SPSSالمصدر : مت إعداد الباحثون إستنادا  إلى نتائج التحليل الإحصائي  

 :يلي ما السابق الجدول مت يتضح

 كك  للمقياس ألرا معام  ان إلى خالإضةةافة ،الدراسةةة أخعاد لجمي   %60 من أكبر ألرا معام  أن -

  الدراسةة.  أخعاد قياس في عليها الإعتماد يمُكن ذلك جعلى (982.) يسةاجى هاء حيث ،%60 من أكبر

 للمبحوثين جاضةةحة جالأخعاد البنود همي  جأن أهله من خني ما يقيس الاسةةتبيان ان على يؤكد وهذا

 ظرس سةةتعطي العينة ظرس على ثاظية مرة  الاسةةتبيان ختطبيق  ح ونالبا قاى  جلو غموض فيها جليس

  تقريبا . النتائ 

 :(تسويق المحتوي الرقمي  لبعاد المتيير المستقألعبارات   الاتساق الداخلى معاملات -

كما في   المسةةةتق   تسةةةويق المحتوى الرقمي(  المتيير  خعادأظتائ  تحلي  الإرتباط الحاصةةةة خعبارات  

 الجدجل التالي:
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 ( 4جدول رقم )

 لعبارات المتيير المستقل )تسويق المحتوي الرقمي( الاتساق الداخلى معاملات

 معدامل العبددددددددددارات م

 الصدددق  المعنوية  الإرتبددداط 
 بعد وسائل التواصل الإجتماعي 

 0.05 > 847.** .خدماتها عن الإعلاظات في الاهتماعي التواص  جسائ   الكركة تستحدى 1
 صدق  يوهد

 

2 
 جسائ  على منصتها على جتعليقاتهم شكاجاهم خوض  للعملاء الكركة تسمح

 .الاهتماعي التواص 
 صدق  يوهد 0.05 > **821.

 على(  خاك كاش -  ظقاط - خصومات   ترجيجية جأدجات حوافز  الكركة تعطي 3

 صدق  يوهد 0.05 > **692. .خها الحاصة  الاهتماعي التواص  جسائ   مواق 
 صدق  يوجد 0.05 > **812. .وتعليقاتهم العملاء شكاوى  على بسرعة الشركة ترد 4

 بعد الفيديو 
 صدق  يوجد 0.05 > **826. .مستمر بشكل تقدمها التي الخدمات عن فيديو محتوى  الشركة تعرض 1
 صدق  يوجد 0.05 > **823. .الإنترنت تصفح أثناء للفيديوهات  متابعتي خلال الشركة إعلان يظهر 2
 صدق  يوجد 0.05 > **880. .العملاء لمنافع حي بث  الفيديو يتضمن 3
 صدق  يوجد 0.05 > **895. .ومؤثرة  قصيرة فيديوهات دائما الشركة تبث 4

 المدونات  بعد
 صدق  يوجد 0.05 > **881. الموقع صفحات على تقدمها التي الخدمات عن المعلومات الشركة تنشر 1
 صدق  يوجد 0.05 > **860. المدونة  على المعروضة المعلومات وجودة بصحة الشركة تهتم 2
 صدق  يوجد 0.05 > **883. .الثقافات لكل مفهومة بلغة المدونات تكتب 3
 صدق  يوجد 0.05 > **828. .بسرعة المدونات تصفح العملاء على يسهل 4

 البريد الإلكتروني  بعد
 صدق  يوجد 0.05 > **734. .باسمي دوري  بشكل  الإلكتروني البريد عبر رسائل الشركة تُرسل 1
 صدق  يوجد 0.05 > **806. .الشركة خدمات عن ومعلومات صور يتضمن  الإلكتروني البريد 2
 صدق  يوجد 0.05 > **750. .مختلفة شخصية خدمات الإلكتروني البريد خلال من الشركة تعطي 3

 الرسوم البيانية  بعد
 صدق  يوجد 0.05 > **844. .العملاء كل ليفهمها  حديثة ملونة رسوم خلال من معلومات الشركة تعرض 1
 صدق  يوجد 0.05 > **906. .للانتباه جاذب تسويقي محتوى  البيانية الرسوم خلال من الشركة تنشر 2
 صدق  يوجد 0.05 > **899. .بانتظام المرسومة بياناتها الشركة تحدث 3

 0.01 معنوية مستوي  عند الإرتباط معامل معنوية إلي تشير**

  SPSS. الإحصائي التحليل نتائج إلى الباحثة إستنادا   إعداد من: المصدر
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 معاملات الاتساق الداخلى لعبارات المتيير التابع )صورة العلامة التجارية(:  -

كما في الجدجل   صورة العلامة التجارية( التاخ  المتييرظتائ  تحلي  الإرتباط الحاصة خعبارات 

 التالي:

 ( 5جدول رقم )
 )صورة العلامة التجارية( التابع المتغير لعباراتالاتساق الداخلى  معاملات

 الصدددق  المعنوية  الإرتبددداط  معدامل العبددددددددددارات م

 شخصية العلامة التجارية  بعد

 صدق  يوهد 0.05 > **812. .تقدمها التي للحدمات العالية خالجودة الكركة اسم يوحي 1

 صدق  يوهد 0.05 > **834. .جموظريها فرجعها صورة تحي  استطي  الكركة اسم اسم  عندما 2

 صدق  يوهد 0.05 > **871. .منافسيها من أقوى ظرري جههة من الكركة تعتبر 3

 صدق  يوهد 0.05 > **868. .خسهولة الأخرى الكركات خين الكركة علامة أميز 4

 شعار الشركة  بعد

 صدق  يوهد 0.05 > **935. .الاظتباه تلرت خطريقة مصمم معها اتعام  التي الكركة شعار 1

 صدق  يوهد 0.05 > **940. .الآخري  المنافسة الكركات شعار  من هاذخية أك ر الكركة شعار 2

3 
 خةكعار مقارظة  المتعاملين من العديد  هلب في يساهم الكركة شعار

 .الآخرى الكركات
 يوهد صدق  0.05 > **899.

4 
  الكركات خكعار مقارظة جالتطور الحداثة على يدل الكركة شعار

 .الآخرى
 يوهد صدق  0.05 > **916.

 هوية العلامة التجارية  بعد

 يوهد صدق  0.05 > **834. .النطق جسه  ينُسى لا العلامة اسم 1

 يوهد صدق  0.05 > **769. .العلامة خهذه تتعلق هميلة  ذكريات لدي 2

 يوهد صدق  0.05 > **797. .غيرها عن تميزها صرات فلها لي خالنسبة  مرضلة علامتها  الكركة هذه 3

 يوهد صدق  0.05 > **827. .دائما  العلامة خاسم الحدمة هودة أرخط 4

  0.01 معنوية  مستوي عند الإرتباط معامل معنوية إلي تشير   **

    . SPSS  الإحصائي التحليل نتائج إلى الباحثة إستنادا   إعداد مت : المصدر
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 -:الدراسةالتحليل الوصتى لأبعاد   -9

 : المتيير المستقل )تسويق المحتوي الرقمي (التحليل الوصتى لأبعاد    9/1

: قاى الباح ون خإيجاد الاحصاءات الوصرية لأخعاد المتيير المستق  تسويق المحتوى الرقمي 

 جسائ  التواص  الاهتماعي، الريديو، المدجظات، البريد الالكترجظي، الرسوى البياظية( جذلك من خلال 

جإختبار   الاختلاف  جمعام   المعياري  جالاظحراف  الحساخي  الوسط  جالتوزي     ،" T-Test" حساب 

 عبارات هذا البعد كما يلي:التكراري ل

 

 ( 6جدول رقم )
)تسويق المحتوى الرقمي(   المستقل المتغير  لعبارات حصاءات الوصفية الإ  

 العبــــــارات  م
 الوسط

 الحسابي 

 الإنحراف
 المعياري

 معامل
 الاختلاف 

 إختبار 

T-Test 
 المعنوية 

1 
  في الاجتماعي التواصل وسائل   الشركة تستخدم

 .خدماتها عن الإعلانات
3.93 .959 0.244 19.441 .000 

2 

 شكاواهم بوضع للعملاء الشركة  تسمح

  التواصل وسائل  على منصتها على وتعليقاتهم

 .الاجتماعي

3.84 .972 0.253 17.333 .000 

3 

  ترويجية وأدوات  حوافز  الشركة تعطي

  مواقع  على ( باك كاش  -  نقاط  -خصومات )

 .بها الخاصة  الاجتماعي التواصل  وسائل

3.87 1.000 0.258 17.395 .000 

4 
 العملاء شكاوى على  بسرعة الشركة  ترد

 .وتعليقاتهم
3.56 1.089 0.306 10.197 .000 

 000. 19.628 0.215 0.815 3.80 بعُد وسائل التواصل الإجتماعي

  الخدمات عن فيديو  محتوى الشركة تعرض 1

 .مستمر بشكل تقدمها التي
3.91 .905 0.231 20.111 .000 

 للفيديوهات متابعتي خلال الشركة  إعلان يظهر 2

 .الإنترنت تصفح أثناء
3.83 .915 0.239 18.041 .000 

 000. 13.107 0.300 1.122 3.74 .العملاء لمنافع حي  بث الفيديو يتضمن 3

 000. 11.218 0.315 1.150 3.65 .ومؤثرة قصيرة   فيديوهات  دائما الشركة  تبث 4

 000. 17.476 0.236 0.891 3.779 بعُد  التيديو 

  التي الخدمات عن المعلومات الشركة  تنشر 1

 الموقع  صفحات على تقدمها
3.88 .943 0.243 18.606 .000 

  المعلومات وجودة  بصحة  الشركة تهتم 2

 المدونة  على المعروضة 
4.01 .930 0.232 21.779 .000 

 000. 22.331 0.219 871. 3.97 .الثقافات لكل مفهومة بلغة  المدونات تكتب 3
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 000. 25.049 0.226 944. 4.18 .بسرعة المدونات  تصفح العملاء  على يسهل 4

 000. 24.997 0.202 0.809 4.01 بعُد المدونات 

 الإلكتروني البريد عبر رسائل الشركة  ترُسل 1

 .باسمي دوري  بشكل
3.41 1.048 0.243 7.728 .000 

  ومعلومات صور  يتضمن الإلكتروني البريد 2

 .الشركة خدمات  عن
3.43 1.053 0.307 8.171 .000 

 الإلكتروني البريد خلال من  الشركة تعطي 3

 .مختلفة شخصية  خدمات
3.42 1.037 0.307 8.004 .000 

 000. 10.286 0.303 0.810 3.42 بعُد البريد الإلكتروني 

  رسوم  خلال   من معلومات الشركة تعرض 1

 .العملاء كل ليفهمها  حديثة ملونة
4.04 .895 0.243 23.132 .000 

 

 ( 6جدول رقم ) تابع
)تسويق المحتوى الرقمي(   المستقل المتغير  لعبارات حصاءات الوصفية الإ  

 العبــــــارات  م
 الوسط

 الحسابي 
 الإنحراف
 المعياري

 معامل
 الاختلاف 

 إختبار 

T-Test 
 المعنوية 

2 
  محتوى  البيانية الرسوم خلال   من الشركة  تنشر

 .للانتباه جاذب تسويقي
3.94 .961 0.222 19.561 .000 

 000. 16.087 0.244 1.026 3.83 .خاظتراى  المرسومة خياظاتها الكركة تحدث 3

 000. 21.771 0.268 0.857 3.93 بعُد الرسوم البيانية  

 .SPSS الإحصائى  التحليل نتائج على بالإعتماد الباحثون إعداد مت :المصدر

 :يلى  ما السابق الجدول مت نلاحظ

( جهذا يدل علي إتجاه رأي المستقصي منهم ظحو الموافقة 3من   كبرمتوسط همي  العبارات أ

خعُد البريد   ،خعُد المدجظات ،خعُد  الريديو، خعُد جسائ  التواص  الإهتماعيالأخعاد   ههذ باراتع على

لى الموافقة على هذه إتكير  استجاخات مرردات عينة الدراسةن  أى أ، ( خعُد الرسوى البياظية ،الإلكترجظي

حسب إهاخات  تسويق المحتوى الرقمي ، جختحلي  المتوسط العاى للأخعاد الررعية للمتيير المستق   العبارات

 مرردات عينة الدراسة ظجد أن: 

(،  0.809(، جاظحراف معيارى خلغ  4.01( خمتوسط حساخى خلغ  المدجظاتهاء فى المرتبة الأجلى خعد   -

 (. 0.236خلغ    معام  الاختلاف

(، جاظحراف معيارى خلغ 3.93( خمتوسط حساخى خلغ  الرسوى البياظيةجهاء فى المرتبة ال اظية خعد   -

 (. 0.268خلغ   معام  الاختلاف(، 0.857 

(، جاظحراف 3.80( خمتوسط حساخى خلغ  جسائ  التواص  الإهتماعيجهاء فى المرتبة ال ال ة خعد   -

 (. 0.215خلغ  معام  الاختلاف (، ج 0.815معيارى خلغ  

(،  0.891(، جاظحراف معيارى خلغ  3.779( خمتوسط حساخى خلغ  الريديوجهاء فى المرتبة الراخعة خعد   -

 . (0.236خلغ  معام  الاختلاف ج 
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(، جاظحراف معيارى خلغ 3.42( خمتوسط حساخى خلغ  البريد الإلكترجظيجهاء فى المرتبة الحامسة خعد   -

 .  (0.268خلغ  معام  الاختلاف (، ج 0.810 

 إظحراض يؤكد مما ،جهى ظسبة صييرة (1.150:  0.81من   تراجألجمي  العبارات الإظحراف المعيارى ج

 (%50من   أق  العبارات لجمي  الإختلاف معام  أيضا  ، الحساخي للوسط خالنسبة المعياري ظحرافالإ ظسبة

 الإختلاف معام  ق  كلما أظه حيث الحساخي، للوسط خالنسبة المعياري ظحرافالإ ظسبة إظحراض يؤكد مما

 .أفض  ذلك كان

قيمته الجدجلية هاءت موهبة لجمي  العبارات مما يؤكد على أن متوسط  أن  (T-test) يلاحظ من إختباركما 

العبارات   جمي مستوى المعنوية ل أيضا  (، جTest Value = 3هذه العبارات أكبر من الوسط الافتراضى  

 ( مما يأكد على موافقة أغلبية مرردات العينة على تلك العبارات.0.01من   أق 

 : صورة العلامة التجارية(التابع )المتيير التحليل الوصتى لعبارات  9/2

صورة العلامة التجارية:  شحصية   التاخ المتيير  خعاد  حصاءات الوصرية لأالإ يجاد  إ خى الباح ون  قا

الحساخي   الوسط  من خلال حساب  جذلك  التجارية(  العلامة  هوية  الكركة،  التجارية، شعار  العلامة 

"، جالتوزي  التكرارى لعبارات هذا البعد  T-Test"إختبار  حراف المعياري جمعام  الإختلاف ججالاظ

 كما يلى:

 
 ( 7) رقم جدول

 ( )صورة العلامة التجارية   المتيير التابع  لعبارات   الأحصاءات الوصتية

 العبــــــارات  م
 الوسط

 الحسابي 
 الإنحراف
 المعياري

 معامل
 الاختلاف 

 إختبار 
T-Test 

 المعنوية 

1 
  للخدمات العالية بالجودة  الشركة  اسم  يوحي
 .تقدمها التي

3.91 .905 0.231 20.111 .000 

2 
  تخيل استطيع الشركة  اسم اسمع عندما
 .وموظفيها فروعها صورة 

3.83 .915 0.239 18.041 .000 

3 
  من أقوى نظري  وجهة  من الشركة تعتبر

 .منافسيها
4.09 .881 0.215 24.806 .000 

4 
  الأخرى  الشركات  بين الشركة  علامة أميز

 .بسهولة
4.03 .902 0.224 22.895 .000 

 000. 24.769 0.197 0.779 3.97 بعُد  شخصية العلامة التجارية 

1 
 مصمم معها اتعامل التي الشركة  شعار

 .الانتباه تلفت  بطريقة
3.76 1.044 0.278 14.558 .000 

2 
  شعار  من جاذبية  أكثر الشركة  شعار

 .الآخري المنافسة  الشركات 
3.80 1.006 0.265 15.901 .000 

3 
  من العديد  جلب في  يساهم الشركة  شعار

  الشركات  بـشعار مقارنة المتعاملين
 .الآخرى

3.90 .955 0.245 18.751 .000 

4 
  والتطور  الحداثة على  يدل الشركة  شعار
 .الآخرى الشركات  بشعار مقارنة

3.75 1.028 0.274 14.488 .000 

 000. 17.041 0.247 0.939 3.80 بعُد  شعار الشركة 

 000. 27.785 0.204 853. 4.18 .النطق وسهل ينُسى  لا العلامة  اسم 1
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 000. 21.621 0.229 913. 3.99 .العلامة بهذه  تتعلق جميلة ذكريات  لدي 2

3 
  لي  بالنسبة مفضلة  علامتها  الشركة هذه
 .غيرها عن تميزها صفات فلها

3.93 .959 0.244 19.441 .000 

 000. 19.013 0.232 894. 3.85 .دائما  العلامة  باسم  الخدمة جودة  أربط 4

 000. 26.665 0.186 0.742 3.99 بعُد هوية العلامة التجارية 

 . SPSS تللبيانا الإحصائى التحليل برنامج نتائج على بالإعتماد الباحث إعداد مت ر:المصد 

 :يلى  ما السابق الجدول مت نلاحظ

( جهذا يدل علي إتجاه رأي المستقصي منهم ظحو الموافقة 3من   كبرمتوسط همي  العبارات أ

ى  أ،  الكركة، هوية العلامة التجارية (شعار      شحصية العلامة التجارية، الأخعاد    ه هذ  باراتع على

، جختحلي  المتوسط العاى  لى الموافقة على هذه العبارات إتكير    استجاخات مرردات عينة الدراسةان  

 حسب إهاخات مرردات عينة الدراسة ظجد أن:  صورة العلامة التجارية  التاخ للأخعاد الررعية للمتيير 

(، جاظحراف معيارى 3.99( خمتوسط حساخى خلغ  هوية العلامة التجاريةهاء فى المرتبة الأجلى خعد    -

 (. 0.186خلغ    معام  الاختلاف(، 0.742خلغ  

(، جاظحراف  3.97( خمتوسط حساخى خلغ  شحصية العلامة التجاريةجهاء فى المرتبة ال اظية خعد    -

 (. 0.197خلغ   معام  الاختلاف(، 0.779معيارى خلغ  

خعد    - ال ال ة  المرتبة  فى  التجاريةجهاء  العلامة  خلغ  هوية  حساخى  خمتوسط  جاظحراف  3.80(   ،)

 .  (0.247خلغ  معام  الاختلاف  (، ج 0.939معيارى خلغ  

 مما  ،جهى ظسبة صييرة (1.044:   0.853  من تراجألجمي  العبارات الإظحراف المعيارى  ج

أيضا  الحساخي للوسط خالنسبة  المعياري الاظحراف ظسبة إظحراض يؤكد  لجمي  الإختلاف معام   ، 

 الحساخي، للوسط  خالنسبة المعياري الاظحراف ظسبة إظحراض يؤكد مما ( %50من   أق   العبارات

 .أفض  ذلك كان الإختلاف معام  ق  كلما أظه حيث

قيمته الجدجلية هاءت موهبة لجمي  العبارات مما يؤكد على أن   (T-test) يلاحظ من إختباركما  

مستوى المعنوية    أيضا  (، جTest Value = 3أن متوسط هذه العبارات اكبر من الوسط الافتراضى  

 . ( مما يأكد على موافقة أغلبية مرردات العينة على تلك العبارات0.01من   العبارات أق  جمي ل

 نتائج اختبارات فروض الدراسة  -10

 ي الأول  يةالترض  -10/1

 جسائ  التواص   تسويق المحتوى الرقمي  لأخعاد    إحصائيةيوهد تأثير معنوى مباشر ذج دلالة          

الإهتماعي، الريديو،المدجظات، البريد الإلكترجظي، الرسوى البياظية ( علي أخعاد صورة العلامة التجارية 

 خالتطبيق على عملاء شركات الإتصالات المصرية مح  الدراسة. 

 :وفيما يلي نتائج تحليل هذا الترض

لاختبار هذا الررض جذلك خإهراء تحلي   خاستحداى أسلوب تحلي  الإظحدار المتعدد قاى الباح ون

جاختبار  Multiple Regression Analysis الاظحدار جحساب معاملات الإظحدار المتعدد

 .(SPSS) معنويتها، جذلك من خلال البرظام  الاحصائي

 لى: ا فيما يلى ظتائ  ظموذج تحلي  الإظحدار المتعدد للعلاقة خين المتييرات كما فى الجدجل الت -
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 ( 8جدول رقم )

للعلاقة بيت أبعاد المتيير المستقل )تسويق المحتوي الرقمي( وأبعاد المتيير  الإنحدار المتعدد نتائج نموذج تحليل 

 التابع )صورة العلامة التجارية( 

Regression Weights  

 البيددددددددددددان مسارات ال

المعلمات  

 المقدرة 

i 

الانحراف  

 المعياري

S.E. 

النسبة  

 الحرجة 

C.R. 

مستوي  

 المعنوية 

P-Label 

معامل  

التحديد  

(2R ) 

 )شخصية العلامة التجارية(   أبعاد المتيير المستقل )تسويق المحتوي الرقمي( على المتيير التابع

0.853 

Z1 <--- X1 
جسائ  التواص  الإهتماعي  على 

 شحصية العلامة التجارية 
.173 .038 4.582 *** 

Z 1<--- X2 
شحصية العلامة   على الريديو

 التجارية
.404 .039 10.299 *** 

Z 1<--- X3 
على شحصية العلامة   المدجظات

 التجارية
.142 .040 3.571 *** 

Z 1<--- X4 
شحصية   البريد الإلكترجظي على

 العلامة التجارية 
.024 .019 1.279 .201 

Z 1 <--- 

X5 

شحصية   الرسوى البياظية على

 العلامة التجارية 
.172 .035 4.896 *** 

 )شعار الشركة(   أبعاد المتيير المستقل )تسويق المحتوي الرقمي( على المتيير التابع

0.729 Z2 <--- X1 
جسائ  التواص  الإهتماعي  على 

 شعار الكركة 
.188 .062 3.052 .002 

Z2 <--- X2 002. 3.024 064. 194. شعار الكركة  الريديوعلى 

 

 ( 8جدول رقم ) تابع

للعلاقة بيت أبعاد المتيير المستقل )تسويق المحتوي الرقمي( وأبعاد المتيير  الإنحدار المتعدد نتائج نموذج تحليل 

 التابع )صورة العلامة التجارية( 

 البيددددددددددددان مسارات ال

المعلمات  

 المقدرة 

i 

الانحراف  

 المعياري

S.E. 

النسبة  

 الحرجة 

C.R. 

مستوي  

 المعنوية 

P-Label 

معامل  

التحديد  

)R2 ( 

Z2 <--- X3 5.001 065. 326. على شعار الكركة  المدجظات *** 

 Z2<--- X4 
شعار  البريد الإلكترجظي على

 الكركة 
.019 .030 .624 .533 

Z2 <--- X5 5.417 058. 312. شعار الكركة  الرسوى البياظية على *** 
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 )هوية العلامة التجارية(   أبعاد المتيير المستقل )تسويق المحتوي الرقمي( على المتيير التابع

0.846 

Z3 <--- X1 
جسائ  التواص  الإهتماعي  على 

 هوية العلامة التجارية 
.310 .037 8.437 *** 

Z3 <--- X2 5.636 038. 215. هوية العلامة التجارية  الريديوعلى *** 

Z3 <--- X3 
على هوية العلامة   المدجظات

 التجارية
.164 .039 4.226 *** 

Z3 <--- X4 
هوية  على البريد الإلكترجظي

 العلامة التجارية 
.013 .018 .727 .467 

Z3 <--- X5 
هوية العلامة   الرسوى البياظية على

 التجارية
.179 .034 5.237 *** 

  . SPSSإستنادا  إلى نتائج التحليل الإحصائي ونالمصدر: مت إعداد الباحث 

 يتضح مت الجدول السابق ما يلي: 

المحسوخة لأخعاد    Critical Ratio For Regression Weight   (CR)قيمة النسبة الحرهة    -

أكبر من   المتيير المستق  تسويق المحتوى الرقمي ( على المتيير التاخ   شحصية العلامة التجارية( 

( جهذا يدل  0.01(، خالإضافة إلى ان مستوى المعنوية لهذه الأخعاد أق  من    1.96القيمة الجدجلية  

على    إحصائيةعلى ان أخعاد المتيير المستق   تسويق المحتوى الرقمي( معنوية ج لها تأثير ذج دلالة  

   .ما عدا خعد  البريد الإلكترجظي(المتيير التاخ   شحصية العلامة التجارية( 

المحسوخة لأخعاد    Critical Ratio For Regression Weight   (CR)قيمة النسبة الحرهة    -

الكركة( التاخ   شعار  المتيير  على  الرقمي(  المحتوى  المستق   تسويق  القيمة  المتيير  من  أكبر 

( جهذا يدل على  0.01(، خالإضافة إلى ان مستوى المعنوية لهذه الأخعاد أق  من    1.96الجدجلية  

على المتيير    إحصائيةان أخعاد المتيير المستق   تسويق المحتوى الرقمي ( معنوية جلها تأثير ذج دلالة  

   .ما عدا خعد  البريد الإلكترجظي(التاخ   شعار الكركة( 

المحسوخة لأخعاد    Critical Ratio For Regression Weight   (CR)قيمة النسبة الحرهة    -

أكبر من القيمة  المتيير المستق   تسويق المحتوى الرقميد( على المتيير التاخ   هوية العلامة التجارية(

( جهذا يدل على  0.01( ، خالإضافة إلى ان مستوى المعنوية لهذه الأخعاد أق  من    1.96الجدجلية  

على المتيير    إحصائيةان أخعاد المتيير المستق   تسويق المحتوى الرقمي( معنوية ج لها تأثير ذج دلالة  

 .ما عدا خعد  البريد الإلكترجظي(التاخ   هوية العلامة التجارية( 

لأبعاد المتيير المستقل )تسويق المحتوي الرقمي( على المتيير التابع    (R2)معامل التحديد  قيمة    -

أخعاد المتيير المستق   تسويق المحتوى الرقمي(   .( اى أن 853خليت    )شخصية العلامة التجارية(

  وقيمة معامل التحديد%( من التيير الكلي في المتيير التاخ   شحصية العلامة التجارية(،  85.3ترسر  

(2R)  )خليت    لأبعاد المتيير المستقل)تسويق المحتوي الرقمي( على المتيير التابع )شعار الشركة

%( من التيير الكلي في  72.9.( اى أن أخعاد المتييرالمستق   تسويق المحتوى الرقمي( ترسر 729 

لأبعاد المتيير المستقل )تسويق المحتوي    ( R2)  وقيمة معامل التحديد   المتيير التاخ  شعار الكركة(،
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التجارية( العلامة  )هوية  التابع  المتيير  المتييرالمستق   846خليت    الرقمي( على  أخعاد  أن  اى   ).

ترسر    ) الرقمي  المحتوى  العلامة 84.6 تسويق  التاخ   هوية  المتيير  في  الكلي  التيير  من   )%

جخاقي النسبة تره  إلى الحطأ العكوائي أج رخما تره  لعدى إدراج متييرات مستقلة أخرى  ،  التجارية(

 كان من المررجض إدراهها ضمن النموذج. 

اشارة معاملات الاظحدار    المتييرات،اشارة معاملات الاظحدار الموهبة، تعنى ان العلاقة طردية خين    -

 المتييرات. السالبة، تعنى ان العلاقة عكسية خين 

 . ظسبة التكتت إظحراض يؤكد مما ( %10من   أق  الأخعاد لجمي  قيمة الاظحراف المعيارى -

تأثيرات مباشرة ذج أن هناك أى    ،يتم قبول صحة الررض هزئيا    وبناءا  على النتائج السابقة

لبعض أخعاد المتييرالمستق  تسويق المحتوى الرقمي  جسائ  التواص  الإهتماعي،    إحصائيةدلالة  

الريديو، المدجظات، الرسوى البياظية( علي خعض أخعاد المتيير التاخ   صورة العلامة التجارية( ما عدا 

 خعد  البريد الإلكترجظي( خالتطبيق على عملاء شركات الإتصالات المصرية مح  الدراسة. 

   :ةالثاني الترضية -10/2

خين أراء عملاء شركات الإتصالات المصرية مح   إحصائيةتوهد أختلافات معنوية ذات دلالة  

 النوع، مستوى الدخ ، العمر،    الديموهرافيةالدراسة حول تسويق المحتوى الرقمي حسب المتييرات  

التعام  معها(. التي ترض   الكركة  الكركة،  التعام  م   التعليم،  تم  ج    مستوى  الررض  لدراسة هذا 

 جكاظت النتائ  كما في الجدجل التالي: وتني و كروسكال ويلز  لد مانإستحداى تحلي  التباين  

 ( 9جدول رقم )

 الديموجرافيةنتائج تحليل التبايت للمتييرالمستقل )تسويق المحتوي الرقمي( حسب المتييرات 

 

 المتييرات 

حجم 

 العينة 

 

متوسط  

 الرتب 

 قيمة

مان وتني و  

 كروسكال ويلز 

مستوي  

 المعنوية 

 614. 1.804 201.03 60 .مت على مواقع الإنترنت التعامل مع الشركة 

شخصيا  في التروع  

 والتوكيلات الخاصة بالشركة 

80 190.53 

على تطبيقات الموبايل الخاصة  

 بالشركة 

244 205.32 

مت خلال مواقع الدفع  

 الإلكتروني والبنوك 

16 174.91 

الشركة التي تتضل  

 التعامل معها 

 335. 3.395 192.90 118 اتصالات مصر 

 201.39 38 أورنج مصر 

 200.33 223 فودافون مصر 

 243.33 21 المصرية للإتصالات 

 603. 17799.000 204.53 143 ذكر  الجنس 

 

 

 

 198.26 257 أنثى 
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 ( 9جدول رقم )تابع 

 الديموجرافية المستقل )تسويق المحتوي الرقمي( حسب المتييرات  نتائج تحليل التبايت للمتيير

 . SPSS للبيانات الإحصائى التحليل برنامجنتائج  على بالإعتماد الباحثون إعداد مت المصدر:

 يتضح مت الجدول السابق ما يلي: 

  إحصائيةذات دلالة  مما يدل على عدى جهود اختلافات    %5أكبر من  لجمي  الأخعاد    مستوي المعنوية  -

المستقصي منهم على المتييرالمستق   تسويق المحتوى الرقمي( حسب المتييرات  فى اهاخات خعض  

ى لا توهد أختلافات  أالترض    بناء  على النتائج السابقة نرفض  .الكحصية ما عدا  مستوى الدخ (

دلالة   ذات  حول   إحصائيةمعنوية  الدراسة  مح   المصرية  الإتصالات  شركات  عملاء  أراء  خين 

ا المتييرات  حسب  الرقمي(  المحتوى  مستوى    لديمجرافيةالمتييرالمستق   تسويق  العمر،   النوع، 

 . ما عدا  مستوى الدخ ( التعليم، التعام  م  الكركة، الكركة التي ترض  التعام  معها(

 : ةالثالث يةالترض  -10/3

مستوى  المصرية حول  الإتصالات  عملاء شركات  آراء  خين  معنوية  دلالة  ذات  فرجق  توهد 

لدراسة هذا الررض تم إستحداى تحلي  التباين  ج  .الديموهرافيةحسب المتييرات    صورة العلامة التجارية

 جكاظت النتائ  كما في الجدجل التالي:وتني و كروسكال ويلز   لد مان
 ( 10جدول رقم )

 الديموجرافية )صورة العلامة التجارية( حسب المتييرات   التابعنتائج تحليل التبايت للمتيير ا 

 

 المتييرات 

حجم 

 العينة 

 

متوسط  

 الرتب 

 قيمة

مان وتني و  

كروسكال  

 ويلز 

مستوي  

 المعنوية 

 489. 3.430 208.39 137 سنة  25إلى أقل مت   18مت  العمر 

 193.48 167 سنة  35إلى أقل مت   25مت 

 207.33 75 سنة  45إلى أقل مت   35مت 

 155.71 12 سنة  55إلى أقل مت   45مت 

 213.39 9 سنة فأكثر  55

( جنيه  5000أقل مت ) مستوي الدخل 

 .مصري

252 188.62 16.041 .000 

( هنيه مصري:  5000من  

( هنيه  10000أق  من  

 مصرى 

118 234.98 

( جنيه مصري  10000مت )

 .فأكثر

30 164.68 

 216. 3.064 180.95 78 .تعليم متوسط فأق  مستوي التعليم 

 201.92 169 .بكالوريوس/ ليسانس

 208.90 153 .دراسات عليا



 دراسة تطبيقية على عملاء شركات الاتصالات المصريةصورة العلامة التجارية على أثر تسويق المحتوى الرقمي 

 أ.د/طلعت أسعد عبدالحميد      عمار فتحي موسي                       /آية فوزي أحمد الحضري                       أ.د

 

  
 

2025سبتمبر –العدد الثالث  –المجلد السابع عشر  –المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والإدارية    
403 

 
 

 

 

 ( 10جدول رقم )تابع 

 الديموجرافية لعلامة التجارية( حسب المتييرات )صورة ا   التابعنتائج تحليل التبايت للمتيير 

   .SPSS للبيانات الإحصائى التحليل برنامجنتائج  على بالإعتماد الباحثون إعداد مت المصدر:

 

 المتييرات 

حجم 

 العينة 

 

 متوسط الرتب 

 قيمة

مان وتني و  

 كروسكال ويلز 

مستوي  

 المعنوية 

التعامل مع  

 الشركة 

 486. 2.439 203.09 60 .مت على مواقع الإنترنت

شخصيا  في التروع والتوكيلات  

 الخاصة بالشركة 

80 190.46 

 

 المتييرات 

حجم 

 العينة 

 

متوسط  

 الرتب 

 قيمة

مان وتني و  

 كروسكال ويلز 

مستوي  

 المعنوية 

على تطبيقات الموبايل الخاصة   

 بالشركة 

244 205.37   

مت خلال مواقع الدفع الإلكتروني  

 والبنوك 

16 166.72 

الشركة التي  

تتضل التعامل  

 معها 

 584. 1.945 199.18 118 اتصالات مصر 

 207.42 38 أورنج مصر 

 197.03 223 فودافون مصر 

 232.29 21 المصرية للإتصالات 

 924. 18270.500 201.23 143 ذكر  الجنس 

 200.09 257 أنثى 

 618. 2.651 205.85 137 سنة  25إلى أقل مت   18مت  العمر 

   197.93 167 سنة  35إلى أقل مت   25مت 

 200.64 75 سنة  45إلى أقل مت   35مت 

 002. 12.198 190.17 252 .( جنيه مصري5000أقل مت ) مستوي الدخل 

( جنيه مصري: أقل  5000مت )

 ( جنيه مصري 10000مت )

118 230.52 

( جنيه مصري  10000مت )

 .فأكثر

30 169.18 

 365. 2.017 183.90 78 .تعليم متوسط فأقل مستوي التعليم 

 203.82 169 .بكالوريوس/ ليسانس

 205.30 153 .دراسات عليا
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 يتضح مت الجدول السابق ما يلي: 

  إحصائيةذات دلالة  مما يدل على عدى جهود اختلافات    %5أكبر من  لجمي  الأخعاد    مستوي المعنوية  -

 صورة العلامة التجارية( حسب المتييرات  المتيير التاخ   المستقصي منهم على  فى اهاخات خعض  

 . ما عدا  مستوى الدخ ( الديموهرافية

خين أراء   إحصائية ختلافات معنوية ذات دلالة ا ى لا توهد أالترض  بناء  على النتائج السابقة نرفض

المتيير   الدراسة حول  التجارية(    التاخ عملاء شركات الإتصالات المصرية مح   العلامة   صورة 

 النوع، مستوى الدخ ، العمر، مستوى التعليم، التعام  م  الكركة،    ديموهرافية حسب المتييرات ال 

   .ما عدا  مستوى الدخ ( الكركة التي ترض  التعام  معها(

 مناقشة نتائج وتوصيات الدراسة:  -11

 نتائج الدراسة:  -11/1 

لأبعاد    إحصائيةوالذي ينص علي أنه يوجد تأثير معنوي مباشر ذو دلالة    الأولتم قبول الترض  (  1)

الإلكتروني    البريد  المدونات   التيديو   الإجتماعي   التواصل  )وسائل  الرقمي  المحتوي  تسويق 

الإتصالات   شركات  عملاء  على  بالتطبيق  التجارية  العلامة  صورة  أبعاد  علي  البيانية(  الرسوم 

 حيث توصلت ظتائ  الدراسة أظه: المصرية محل الدراسة. 

ما عدا  شحصية العلامة التجارية  لأخعاد تسويق المحتوى الرقمي على    إحصائية يوهد تأثير ذج دلالة    -

   .البريد الإلكترجظي خعد

عدا خعد البريد  شعارالكركة ما  لأخعاد تسويق المحتوى الرقمي على    إحصائيةيوهد تأثير ذج دلالة    -

   .الإلكترجظي

ما عدا  هوية العلامة التجارية  لأخعاد تسويق المحتوى الرقمي على    إحصائيةيوهد تأثير ذج دلالة    -

 . خعد البريد الإلكترجظي

،   تسويق العلامة التجارية(يوهد علاقة طردية لأخعاد متيير  تسويق المحتوى الرقمي( على متيير    -

 ,Andasari & Anshori  ؛  Yopita & Kurnianingsih, 2024جهذا يترق م  دراسة كلا من   

تسويق  خيت النتائ  أن  حيث  (  Raji, 2019؛  Suchet, J., & de Moerloose, C. 201؛  2023

 .صورة العلامة التجارية عزيزت يعم  على الرقمي  المحتوى

  إحصائية وفي ضوء ما تقدم  فقد تبيت صحة الترض القائل بأنه "يوجد تأثير معنوي مباشر ذو دلالة  

لأبعاد تسويق المحتوي الرقمي )وسائل التواصل الإجتماعي  التيديو  المدونات  البريد الإلكتروني   

البريد الإلكتروني بالتطبيق على   التجارية ما عدا بعد  العلامة  أبعاد صورة  البيانية( على  الرسوم 

 . عملاء شركات الإتصالات المصرية محل الدراسة

بيت    إحصائية توجد أختلافات معنوية ذات دلالة  والذي ينص على أنه   الثاني  يةالترض تم رفض(  2)

حيث توصلت  أراء عملاء شركات الإتصالات المصرية محل الدراسة حول تسويق المحتوي الرقمي.  

خين أراء عملاء شركات الإتصالات    إحصائيةتوهد أختلافات معنوية ذات دلالة  ه لا  الدراسة إلى أظ

 النوع، العمر،    الديموهرافيةالمصرية مح  الدراسة حول تسويق المحتوى الرقمي حسب المتييرات  

جتترق    .ما عدا  مستوى الدخ (  مستوى التعليم، التعام  م  الكركة، الكركة التي ترض  التعام  معها( 

خينت النتائ  أن هناك اختلافات هوهرية ذات  ( حيث  2024الدراسة  م  دراسة  موسى جآخرجن،  
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  رافية هتسويق المحتوى فيما يتعلق خالمتييرات الديمو  خين آراء العملاء حول مستوى  إحصائيةدلالة  

بأنه " القائل  تقدم  فقد تبيت عدم صحة الترض  توجد أختلافات معنوية ذات دلالة  وفي ضوء ما 

المحتوي  آبيت    إحصائية تسويق  حول  الدراسة  محل  المصرية  الإتصالات  شركات  عملاء  راء 

 الرقمي". 

خين    إحصائيةختلافات معنوية ذات دلالة  اتوهد  والذي ينص على أنه    الثالثالترض    تم رفض(  3)

التجارية.حيث   العلامة  الدراسة حول حول صورة  أراء عملاء شركات الإتصالات المصرية مح  

أظه   إلى  الدراسة  دلالة  توصلت  ذات  معنوية  أختلافات  توهد  أراء عملاء شركات   إحصائيةلا  خين 

الدراسة حولالإ مح   المصرية  التجارية  تصالات  العلامة  المتييرات    صورة  الديموهرافية  حسب 

   النوع، مستوى الدخ ، العمر، مستوى التعليم، التعام  م  الكركة، الكركة التي ترض  التعام  معها(

توجد أختلافات  وفي ضوء ما تقدم  فقد تبيت عدم صحة الترض القائل بأنه "  .ما عدا  مستوى الدخ (

بيت أراء عملاء شركات الإتصالات المصرية محل الدراسة حول صورة   إحصائيةمعنوية ذات دلالة  

 العلامة التجارية". 

 توصيات الدراسة:

التوص            تم  التي  النتائ   هذ   من خلال  في  من    ه إليها  مجموعة  يمكن عرض  فإظه  الدراسة، 

 التوصيات جآلية تنريذ ك  توصية، جذلك على النحو التالي: 

   التوصيات العامة: -11/2

في هذ إليها  التوص   تم  التي  النتائ   من   ه من خلال  يمكن عرض مجموعة  فإظه  الدراسة، 

 التوصيات، جذلك على النحو التالي: 

ضرجرة الأهتماى ختسويق المحتوى الرقمي كأحد عناصر المزي  الترجيجي لكركات الإتصالات    -

 المصرية حيث أثبتت النتائ  أهميته في محتلف مراح  قرار الكراء. 

  م    ىتقديم المنتجات خكك  هديد جمبتكر يتماش  ىء جالعم  عللاخجودة الحدمة المقدمة للعم  ى تماهالا   -

 .ءلاأذجاق العم اختلاف

طط  خض   ج   قطري  ن سية عفء جكسب ميزة تنالاالعم  ىخالتركيز عل  نالكركات جالمسؤجلي   ىتماها  -

 . رىالكركات الأخ  نم هاغير نو أداء عال جمتميز عححة ظ ضجا

العديد م العملاء  ىير علأث الت  فيلها دجر كبير    يجالت  لاى ن شركات الإعوالباح   ييوص  -   ن ، خعم  

 .العمي  جالبيئة ىراظ علح السلبيات لل أيضا  خرام  التوعية لإيجاخيات المنتجات ج

 .متها التجاريةلاإيجاخية لع ة خناء صور  ى ية الكركات خضرجرة التركيز علحالدراسة الب  يتوص -

  التواص   قموا  ىء عللاتقدمها للعم  يجالحدمات الت  الإتصالاتير تراصي  أك ر حول شركات  فتو  -

 ي. الاهتماع

  ي ير إيجاخأث لما لهم م  ت  نالإيجاخي  نالييحء ال ملاخالع  الإتصالات المصريةب  الكركات  ق  نم  ى تماهالا  -

  ى عل  ىجاس  المد  يسلب  تأثير  نلما لهم م  نء المتضرريلاخالعم  ى تماهء هدد جالا لاب عمذح لج ضجا

 .ء هددلاب عمذه

 يقدُى  ما ك  في جالحداثة الدقة على  جالحرص التسويقية المحتويات جكتاخة تصميم في  التركيز  -

 .المصري للمستهلك

 .ءلاالعم مكاك  لمعالجة سريعة جحلول إهراءات  ضج  رجرة ض -
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 فاءجالو الالتزامات ذتنري  قطري نع جذلك ،ءملاالع  م تقاالعلا لتقويه الكركات ههود فتك ي  -

 .الكركة نم المقدمة خالوعود

الئشة نتاق وأسفرت منا الدراسة  الن  ىت علالدلالا  ضوجود بع  نلية عحاج    ق رية والتطبيظمستوي 
 : ييما يلف حتتض

صورة العلامة اضافت هذه الدراسة تأثير تسويق المحتوى الرقمي على  مستوي النظرية:    ىعل )أ(  

المصريةلعملاء    التجارية الاتصالات  الفم  ث   نوم  شركات  الدراسة  الأدبيات    ىإل   فلية تضي حاإن 

بيئة   في هذا الصدد في  قن أي سبولم يرصد الباحث  ثحي   – والمتاحة في هذا المجال    القليلة نسبيا  

ن الدراسات  الجانب م  في هذا  حثعدة الب قابما يعمل عله توسيع    من الدراسة  -ريةصإدارة الأعمال الم 

التسويقية، كما أن اتفاق نتائج هذه الدراسة يما يتعلق بمستوى تسويق المحتوى الرقمي وتأثيرها على  

التجارية العلامة  مع نتائج دراسات عديدة تم إجراؤها في دول عربية وأجنبية، يدل على    صورة 

 وجود ممارسات عامة في التسويق مع اختلاف الثقافات. 

التطبيق نتا :  )ب( على مستوى  ال ئتعتبر  الدراسة  محاج  أكدته  وبما  دلالة   علاقةوجود    نلية  ذات 

وبي  إحصائية الرقمي  المحتوى  تسويق  التجارية  ن  العلامة  نظر عملاء شركات صورة  من وجهة 

صورة العلامة  الإتصالات المصرية، حيث بإرتفاع مستوى تسويق المحتوى الرقمي يرتفع مستوى  

 لدى عملاء شركات الإتصالات المصرية.  التجارية
 :  الدراسات المستقبلية 11/3

تأثير المحتوى التراعلي  م   الاستطلاعات المباشرة أج الألعاب( على تصورات العملاء تجاه    -1

 .العلامة التجارية

الأخرىتسويق  تأثير    -2 القطاعات  في  التجارية  العلامة  صورة  على  الرقمي  تطبيق     :المحتوى 

   .الدراسة على قطاعات أخرى م   البنوك أج التجارة الإلكترجظية

مقارظة تأثير المحتوى    :تأثير المحتوى الرقمي على صورة العلامة التجارية في الأسواق الدجلية  -3

 .الرقمي على صورة العلامة التجارية خين الأسواق المصرية جالأسواق الدجلية

العلامة   -4 جصورة  الرقمي  المحتوى  تسويق  على  الافتراضي  جالواق   الاصطناعي  الذكاء  تأثير 

 . التجارية
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