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 ممخص الدراسة                                 
يعد التسويؽ بالمحتوي مف أىـ أشكاؿ التسويؽ التى تركز عمى خمؽ ونشر المحتوى لمجميور 
المستيدؼ مف خلاؿ شبكة الإنترنت، حيث يعتمد عمى تمبية حاجة العملاء مف المعمومات مف 

 استراتيجية تطبيؽ أثرىدفت ىذه الدراسة إلى التعرؼ عمى الاجتماعي. و  خلاؿ مواقع التواصؿ
وقد  غزة، قطاع في التجزئة لشركات التجارية لمعلامة الوعي بناء في بالمحتوى التسويؽ

 استخدمت الباحثة المنيج الوصفي والتحميمي معتمدة عمى الاستبانة كأداة لجمع البيانات.
 العملاء المتعامميف مع شركات التجزئة مفردة مف مجتمع (260وتكونت عينة الدراسة مف )

( مدينة - موؿ موؿ كابتؿ - موؿ الأندلسية - موؿ كيرفور -)موؿ مترو  ونظراً  ،المحوـ
لصعوبة حصر مجتمع الدراسة والوصوؿ إلى عدد محدد فقد قامت الباحث بتحديد العينة بعد 

بشكؿ متساوي إلى حد ما عمى كافة التشاور مع المشرؼ، حيث قامت بتوزيع الاستبانة 
 ( لتحميؿ البيانات.SPSSوقد استخدمت الباحثة برنامج )المولات، 

 وخمصت الدراسة إلى عدة نتائج أىميا:
بنػاء الػوعي لمعلامػة عمػى ستراتيجيات التسويؽ عبر المحتػوى لاأثر ذو دلالة احصائية  وجود. 1

 .التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة
%(، بينمػػػػا بمػػػػ  مسػػػػتوي 76.16توى تطبيػػػػؽ اسػػػػتراتيجية التسػػػػويؽ بػػػػالمحتوي بم ػػػػت )أف مسػػػػ. 2

 %(.77.08لمعلامة التجارية )الوعي 
علاقػػػة ذات دلالػػػة إحصػػػائية بػػػيف تطبيػػػؽ اسػػػتراتيجيات التسػػػويؽ عبػػػر المحتػػػوى وبنػػػاء  وجػػػود. 3

سػػػوف قيمػػػة معامػػػؿ بير  بم ػػػتحيػػػث  ،الػػػوعي لمعلامػػػة التجاريػػػة لشػػػركات التجزئػػػة فػػػي قطػػػاع غػػػزة
 .0.05ومستوى الدلالة أقؿ مف  0.679

 وفى ضوء نتائج الدراسة خمصت الدراسة إلى عدة توصيات أىميا:
في أنشطتيا مف خلاؿ  زئة عمى وسائؿ التواصؿ الاجتماعيضرورة زيادة تركيز شركات التج. 1

 زيادة فاعمية محتواىا عمى تمؾ الوسائؿ. 
لمحتوي الخاص بشركات التجزئة، مع ضرورة تشكيؿ فرؽ عمؿ لمتابعة وتطوير وتحديث ا. 2

وجود مرونة في ت يير المحتوى عمى وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، ومتابعة ردود مستخدمي 
 الموقع. 

استخداـ المحتوى عمى شبكات التواصؿ كخط لمتواصؿ بيف الشركات وبيف عملائيا مما . 3
 يسيـ في سرعة استجابتيا ليـ.



  

  ج  
 

     Abstract                                        
Content marketing is one of the most important forms of marketing that focuses 

on creating and spreading content to the target audience through the Internet, where 

it depends on meeting customers' need for information through social networking 

sites. The aim of this study was to identify the impact of the application of content 

marketing strategy in building brand awareness to retail companies in the Gaza Strip, 

and the researcher used the descriptive and analytical approach based on the 

questionnaire as a data collection tool. The sample of the study consisted of (260) 

individual customers dealing with retail companies (Metro Mall - Mall Ker for - 

Andalusian Mall - Capital Mall - Meat City), and due to the difficulty of confining 

the study community and reaching a specific number, the researcher identified the 

sample after consultation with the supervisor, where it distributed the questionnaire 

fairly equally to all malls, and the researcher used the program (SPSS) to analyze the 

data. 

 

The study concluded with several conclusions, the most important of which 

are: 

1. A statistically significant impact of content marketing strategies on building brand 

awareness to retail companies in the Gaza Strip. 

2. The level of application of the marketing strategy in the world was 76.16%, while 

the level of awareness to the brand (77.08%). 

3. There is a statistically significant relationship between the application of content 

marketing strategies and building brand awareness to retail companies in the Gaza 

Strip, where the value of the Pearson coefficient was 0.679 and the significance level 

was less than 0.05. 

 

In the light of the results of the study, the study concluded several 

recommendations, the most important of which are: 

1. The need to increase the focus of retail companies on social media in their 

activities by increasing the effectiveness of their content on those means.  

2. Form ing teams to follow, develop and update the content of retail companies, 

with the need for flexibility in changing content on social media, and following the 

responses of users of the site.  

3. Using content on networks as a line of communication between companies and 

their customers, which contributes to their rapid response to them. 
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 آية قرآنية

 
 
 

 بسم الله الزحمه الزحيم
 
 

 ِالْعِلمَْ أُوتُوا وَالَّذِيهَ مِنكُمْ آمَنُوا الَّذِيهَ اللَّهُ يَزْفَع 

  خَبِيرٌ تَعمَْلُونَ بِمَا وَاللَّهُ  دَرَجَاتٍ

 
 صدق الله العظيم   
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 اْلِإىدَاْءُ                                    
 

ؿ ال الي والنفيس لراحتي وىنائي، إلى مف ذلؿ لي كؿ المصاعب لأشؽ طريؽ العمـ إلى مف بذ
 والنجاح... إلى القمب الكبير... والدي رحمو الله..

إلى نداء المحبة... إلى مف كاف دعاؤىا سر نجاحي، وحنانيا بمسـ جراحي إلى أغمى الحبايب.. 
 أمي الحبيبة....

يميف.......إلى قرة عينى وبسمة الحاضر وأمؿ ال  مستقبؿ... بناتي منة وا 
 إلى رفيقي وسندي ... إلى خير كنز أىداني إياه ربي .. زوجى العزيز طارؽ...

إلى سر قوتى بعد الله، مف يحمموف في عيونيـ ذكريات طفولتي وشبابي... إخوتي وأخواتي، 
لبناتي، وأخي  ـالأ نعـ رغد التي تحممت معي كثيراً أثناء دراستي، وكانت وأخص بالذكر أختي

 محمد وزوجتو في تركيا عمى دعميـ المتواصؿ لى..
إلى صديقتي العزيزة، والسند، والقمب الطيب، مف كانت معي بكؿ خطوة بحياتي عمى المستوى 
 العممي والعممي... ميما كتبت وميما عبرت لف أوفييا حقيا ... العزيزة عمى قمبي ألاء......

 .صديقاتي وزميلاتيي ألا أضيعيـ ... إلى مف عرفت كيؼ أجدىـ وعممون
 إلى مف أحبوني ودعموني ووقفوا بجانبي دوماً، أىمي وعائمتي ... إلى وطني فمسطيف ..

 العمي القدير أف ينفع بو، وأف ةعمؿ المتواضع ...ثمرة جيدي سائمأتقدـ اليكـ بيذا ال
 يجعمو خالصاً لوجيو الكريـ .......

 

 

 
 ةالباحث                                                                       

 إسراء عاىد الصفدي
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 شكرٌ وتقديرٌ 
 

 الحبيب عمى والسلاـ والصلاة الله، ىدانا أف لولا لنيتدي كنا وما ليذا ىدانا الذي لله الحمد
: بعد أما الديف يوـ إلى ىديو عمى سار ومف وصحبو آلو وعمى الله، عبد بف المصطفى محمد

 القدير العمى الله أشكر بداية ( فإنني7)إبراىيـ، " لأزيدنكـ شكرتـ لئف" تعالى الله لقوؿ فامتثالاً 
 صمى محمد الكريـ الرسوؿ قوؿ مف وانطلاقا الرسالة، ىذه لإتماـ وتوفيقو برعايتو أمدني الذي
 رفاف:والع بالشكر أتوجو فأننيالله"  يشكر لا الناس يشكر لا مف" وسمـ عمية الله

 توجيو مف لي قدّمو لما الرسالة، ىذه عمى المشرؼ – رشدي وادي /الدكتور للأستاذ 
رشاد  .الرسالة ىذه إعداد فترة طيمة وا 

داخمي،  كمناقش لي تشريفو ، عمىاسماعيؿ قاسـ/ لمدكتور الشكر بعظيـ وأتقدـ كما
 وعمى ارجي،خ كمناقش لي تشريفو عمى ،سامي أبو شمالة/ الدكتور إلى موصوؿ والشكر

 .الرسالة أثرت التي العممية ونصائحيـ السديدة توجيياتيـ
 -الأندلسية - كيرفور  – كما أتقدـ بجزيؿ الشكر إلى الأخوة العامميف في مولات )مترو

 إلى الرسالة ىذه إخراج في البارز الدور المحوـ( الذيف كاف لمساىمتيـ مدينة - موؿ كابتؿ
 النور.

لى عمادة -الجامعة الاسلامية الشامخ الأكاديمي صرحال وشكري موصوؿ لذلؾ  غزة، وا 
إدارة ماجستير برنامج  الدراسات العميا وأعضاء الييئة التدريسية الموقرة فيالبحث العممى و 

 الاستبانة، لما تحكيـ في ساىموا الذيف الأساتذة لجميع بالشكر أتقدـ أف يفوتني ولا ،الأعماؿ
 .فائدةوال النفع مف لإرشاداتيـ كاف

 لكؿ وامتناني شكري أقدـ أف لي يطيب أسمائيـ، لذكر المقاـ يتسع لا لمذيف وتقديراً  ووفاءً 
 واقعاً  النور رأى حتى فكرة، كاف أف منذ المتواضع العمؿ ىذا إخراج في وساىـ عاوف مف

 .والاحتراـ والتقدير الشكر كؿ مني فميـ وحقيقة،
واب فيو توفيؽ مف الله وما كاف بيا مف خطأ ما كاف في ىذه الدراسة مف صفإف  وأخيراً 
 فيو مني.

 وما توفيقي إلا بالله عميو توكمتُ ىو نعـ المولى ونعـ النصير
 

 ةالباحث            
 عاىد الصفديإسراء 
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 الفصل الأول
 الإطار العام لمدراسة

 

 مقدمة: 1.1

لـ يكف التحوؿ الذى عرفو العالـ في مختمؼ المجالات، بفعؿ انتشار التكنولوجيا الحديثة        
بعيد عف مينة التسويؽ، لذلؾ اتجيت المؤسسات المختمفة إلى استخداـ التسويؽ الرقمي، 

ات جديدة لاستيداؼ عملائيا عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي مف خلاؿ إنشاء، مستخدمة أدو 
ونشر محتوى ليا عبر الانترنت يجب انتباه المستخدميف ويشجعيـ عمى المشاركة بشكؿ 
متواصؿ، والتفاعؿ مع ىذا المحتوي لجذب عدد أكبر مف المعجبيف بيذا المحتوي، وخمؽ حممة 

أكبر عدد مف العملاء المحتمميف والحالييف، وىذا ما يسمي تسويقية افتراضية مستيدفة بيا 
 بتسويؽ المحتوى.

ويعد التسويؽ بالمحتوى مف أىـ وأنجع الطرؽ وأسرعيا في إنشاء علاقات مع الزبائف  
والمحافظة عمى تمؾ العلاقات وتطويرىا. لا سيما مع اتساع نطاؽ استخداـ الانترنت وظيور 

لانتشار الكبير لميواتؼ الذكية في جميع أرجاء العالـ. مما دفع شبكات التواصؿ الاجتماعي، وا
المؤسسات المختمفة لمجوء إلى التسويؽ بالمحتوى مف أجؿ التقرب مف زبائنيا وعرض أحدث 

 وأىـ منتجاتيا وخدماتيا.

 وجودىا عمى المحافظة تحاوؿ لذا، المنافسة شديدة بيئة في اليوـتعمؿ  التجزئة شركاتف
 كافة بتوفير جذبيـ وتحاوؿ، إلكترونياً  المستيدفة فئاتيا مع قوية جسور بناء خلاؿ مف

 في متخصصة إدارة نشاءلإ تتجو لذلؾ، التقنيات أحدث خلاؿ مف يرغبونيا التي المتطمبات
 ذىنية صورة وخمؽ المستيدفة الفئات مع الأجؿ طويمة جسور لبناء، الرقمي التسويؽ مجاؿ
 .جذابة بطريقة المنتجات ىذه حوؿ الوعي زيادة وبالتالي، المنتجات عف مميزة

 الوعي إنشاء في التجارية بالعلامة النفسي الارتباط تقوية حممة مف ال رض ويتمثؿ      
براز المؤسسة بصورة الإىتماـ بضرورة يؤكد وىذا، دائـ بشكؿ وخدماتيا الإيجابية والارتباطات  وا 

 درجات إلى لموصوؿ المحتوى بإستراتيجيات ـالإىتما ويتطمب، فعاؿ بشكؿ التجارية العلامة
 التسويؽ، الإستراتيجيات ىذه وأشير، المنتج ىذا لصورة الروتيني الإنتماء زراعة مف عالية
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  الإنفوجرافيؾ خلاؿ مف الدعائي التسويؽ إلى بالإضافة، الفيديوىات بإنشاء التسويؽ، بالتدويف
 .                 لياً دو  وحتى وعربياً  محميا الشركة اسـ لتعزيز وذلؾ

 الشركات في الرقمي لمتسويؽ الرئيس المحرؾ أنو لاسيما المحتوى صناعة لأىمية ونظراً  
 تجارية علامة“ صناعة ولإرساء، الأخرى الرقمية التسويؽ محاور لكافة إلتقاء ونقطة عاـ بشكؿ
 عمى الضوء تسميط يةالحال الدراسة تحاوؿ ، واضح بشكؿ الزبائف إنتباه لفت عمى وقادر ”مميزة
 لشركات التجارية بالعلامة الوعي بناء في المحتوى عبر التسويؽ استراتيجيات تطبيؽ أثر

 الشركات مجتمع عمى الحالة ىذه تعميـ يمكننا وبالتالي، تطبيقية كحالة غزة قطاع في التجزئة
 .وعربياً  محمياً  عاـ بشكؿ

 

 مشكمة الدراسة: 1.2

أي  حمة التجارية أمراً ضرورياً وأحد الأسباب الرئيسية لنجايعد وعي المستيمكيف بالعلا
، فعاؿ بشكؿ التجارية لعلامتيا ولاء أكبر كسب التجزئة شركات تحاوؿ ذلؾعلامة تجاربة، ل

، الشبيية الشركات بيف مضاربات الأحياف مف كثير في تواجو غزة قطاع في التجزئة وشركات
 عف بالبحث وتبدأ، التجارية لعلامتيا الوعي مستوى ىو لمشركات الأساسي المؤرؽ يبقى وبالتالي
 مفيوـ ظيور ومع مبيعاتيا، واستمرارية زيادة في لأىميتو العنصر ىذا لتعزيز الأساليب أفضؿ

، المفيوـ بيذا والاىتماـ والدراسة البحث مف المزيد بذؿ الضروري مف أصبح الرقمي المحتوى
 تستيدفيا التي الوجية وفؽ لمزبائف الشرائية العادات ت يير عمى قدرة ذات فعالة كاستراتيجية
 .الشركات

 لمستويات وصولاً  المعرفي الجيد مف المزيد لبذؿ يحتاج كبيراً  تحدياً  الموضوع ىذا يعد
 أدواتو ووفرة الحاصؿ التكنولوجي التطور ظؿ وفي، التجارية لمعلامة الوعى في تعزيز مرتفعة
 الأساليب أحدث استخداـ عمى التنافس لزيادة بدوره أدى ىذاو ، تذكر لا وتكمفة مطمقة بسيولة

 عمى المعروض الرقمي المحتوى مع التفاعؿ تعزيز عمى والشركات الأفراد قبؿ مف الإلكترونية
 الإلكترونية. الوسائؿ كافة

يعتبر التسويؽ بالمحتوى أحد وسائؿ التسويؽ الرقمي المؤثرة والفاعمة في استقطاب 
% مف القرارات الشرائية لمعميؿ 80الانتشار الواسع لمعلامة التجارية حيث أف الجميور وتحقيؽ 

% مف شركات التجزئة العالمية تممؾ فريقاً 45عمى الانترنت تبدأ بالمحتوى وتتأثر بو، وأف 
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مختصاً ببناء وتطوير التسويؽ بالمحتوى بيدؼ تحسيف الصورة الذىنية لممنظمة والتعريؼ 
 ـ(2018ارات الشرائية لمعملاء المحتمميف)محمد، بخدماتيا وتعزيز القر 

ورغـ ما صاحب التسويؽ الرقمي مف نمو ىائؿ خلاؿ السنوات الأخيرة ونمو متوقع 
% مف المنظمات العربية خطة واضحة لمتسويؽ 73خلاؿ السنوات القادمة لا توجد لدى 

صورة واضحة عف  % مف العامميف في مجاؿ التسويؽ لا يممكوف60بالمحتوى بؿ إف أكثر مف 
 (.2016كيفية التخطيط لممحتوى)الكاممي، 

وبعد رجوع الباحثة إلى العديد مف المراجع والدراسات السابقة خمصت إلى أىمية 
التسويؽ عبر المحتوي حيث تطرقت العديد مف الدراسات العربية والأجنبية وقامت بربطيا 

( وجود أثر لأبعاد التسويؽ بالمحتوى 2020دراسة )عبيد، بالعديد مف المت يرات الأخر. فنجد 
 لممحتوى أف التعرض (ـ2019 الشريؼ،)دراسة في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية، كما بينت 

بالعلامة التجارية  الاستيلاكي الوعي زيادة في الاستيلاكي ساىـ الوعي بنشر المرتبط التسويقي
 التواصؿ وسائؿ خلاؿ مف لمتسويؽ تأثير ىناؾ ( أفـ2019كما أكد )حساف، لدى المستيمؾ، 

( بضرورة الاىتماـ ـ2017، كما أوصت دراسة )عياط، التجارية لمعلامة الوعي عمى الاجتماعي
 الشركات والمؤسسات إلى ضرورة قياـ (ـ2015، بوفامة)بالتسويؽ بالمحتوي، ودعت دراسة 

 ة منخفضة.بالاىتماـ بمجاؿ التسويؽ عبر المحتوى كونو يعطي نتائج مميزة وبتكمف

ومف خلاؿ اىتماـ الباحثة بالتعمؽ أكثر والبحث في موضوع التسويؽ عبر المحتوي، 
تولدت الفكرة لدييا بدراسة التسويؽ عبر المحتوي في شركات التجزئة في غزة ودراسة أثر ذلؾ 

 الرئيس السؤاؿ في الدراسة مشكمة تمخيص يمكف وبالتالي، عمى بناء الوعي لمعلامة التجارية
 :اليالت

 لشركات التجارية لمعلامة الوعي بناء في المحتوى عبر التسويق استراتيجية تطبيق أثر ما
      غزة؟ قطاع في التجزئة

 أسئمة الدراسة: 1.3

  :التالية الفرعية الأسئمة السابؽ الرئيسي التساؤؿ مف ويتفرع
 قطاع غزة؟  ما مستوى تطبيؽ استراتيجية التسويؽ عبر المحتوى في شركات التجزئة في .1

 علامة التجارية في شركات التجزئة في قطاع غزة؟ما مستوى الوعي وبال .2



  

  4 

 

 ما مستوى الوعي لمعلامة التجارية في شركات التجزئة في قطاع غزة؟ .3

ىؿ توجد علاقة بيف تطبيؽ استراتيجية التسويؽ عبر المحتوى وبناء الوعي لمعلامة التجارية  .4
 لشركات التجزئة في قطاع غزة؟

التسويؽ بإنشاء بالتدويف، التسويؽ عبر المحتوي بأبعادىا ) التسويؽ تطبيؽ أثر ما .5
 لمعلامة الوعي بناء في التدويف خلاؿ مف( بالصور، التسويؽ بالصوتتسويؽ ، الالفيديوىات
 غزة؟ قطاع في التجزئة لشركات التجارية

طات بيف متوس (α ≤  0.05)ذات دلالة احصائية عند مستوي دلالة  ىؿ توجد فروؽ .6
التسويؽ )استراتيجيات التسويؽ عبر المحتوى درجات تقدير أفراد عينة الدراسة حوؿ أثر 

بناء الوعي ( عمى بالصور ، التسويؽ بالصوتتسويؽ ، الالتسويؽ بإنشاء الفيديوىاتبالتدويف، 
تعزي لمبيانات الشخصية لممبحوثيف   التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزةمعلامة ل

 .الموؿ( -مستوى الدخؿ –المستوى التعميمي  -عمرال -)الجنس

 أىداف الدراسة: 1.4
 والتي، المحتوى تسويؽ مجاؿ في الناجحة الاستراتيجيات مف مجموعة لتقيـ الدراسة تيدؼ      
 ميداف في اختبارىا تـ والتي واضح، تأثير ذات الأف حتى ومازالت عالمياً  فعاليتيا أثبتت

 ىو الدراسة مف الأساسي اليدؼ فإف ماسبؽ عمى وبناءاً ، قوة ثرالأك الإلكتروني التسويؽ
 التجارية لمعلامة الوعي بناء في المحتوى عبر التسويؽ استراتيجيات تطبيؽ أثر) عمى التعرؼ
 : الآتية الفرعية الأىداؼ تحقيؽ خلاؿ مف( غزة قطاع في التجزئة لشركات

 الوعي لمعلامة التجارية.التعرؼ عمى مدى تطبيؽ التسويؽ بالمحتوى في بناء  .1
 التعرؼ عمى مستوى الوعي بالعلامة التجارية في شركات التجزئة. .2
 الكشؼ عف وجود علاقةبيف التسويؽ بالمحتوى وعناصره في بناء الوعي لمعلامة التجارية. .3
 دراسة أثر عناصر التسويؽ بالمحتوى في بناء الوعي لمعلامة التجارية. .4
مقترحات حوؿ استخداـ التسويؽ بالمحتوى في بناء الوعي تقديـ مجموعة مف التوصيات وال .5

لمعلامة التجارية في شركات التجزئة والتي مف شانيا أف تخدـ وتسيـ في بناء وزيادة الوعي 
 لمعلامة التجارية.

 أىمية الدراسة: 1.5

 التجزئة لشركات تحقيقيا إلى يسعى التي الأىداؼ ورقي الدراسة، موضوع لأىمية نظرا 
 التجارية لمعلامة الوعي لبناء الحيوي والأثر بالمحتوى، التسويؽ استراتيجية تطوير ؽطري عف
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 شريحة لأكبر والوصوؿ وعالمياً  محمياً  المستيدفة الفئات أماـ وتنوعيا التجزئة بشركات الخاصة
 : ، حيث تبرز أىمية الدراسة في الجوانب التاليةممكنة

 الأىمية العممية: 1.5.1

 العممية لمدراسة في مايمي:تمكف الأىمية  
. إنيا تدعـ الدراسات والبحوث النظرية والتطبيقية في مجاؿ أثر استراتيجية التسويؽ بالمحتوى 1

ورفد ىذه الشركات  في بناء الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة.
 ي ليا.بالملاحظات والتقييـ المناسب الذى يساعدىا عمى تطوير الأداء التسويق

. توفير المعمومات والبيانات حوؿ واقع التسويؽ بالمحتوى في بناء الوعي لمعلامة التجارية 2
لشركات التجزئة في قطاع غزة، مما يسيـ في إثراء المكتبة العربية بشكؿ عاـ والمكتبة 

 الفمسطينية بشكؿ خاص في ىذا الموضوع.
مية تتناوؿ التسويؽ بالمحتوى وأثره عمى تسيـ الدراسة في فتح آفاؽ مستقبمف المتوقع أف . 3

 بناء الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة.

 الأىمية العممية: 1.5.2

 تمكف الأىمية العممية لمدراسة في مايمي:       

التأكيد عمى أىمية توجّو شركات التجزئة في قطاع غزة لاعتماد استراتيجية التسويؽ   .1
ء الوعي لمعلامة التجارية والتى تزداد أىميتيا كاستراتيجية جديدة لاستيدافؼ بالمحتوي في بنا

 العملاء حيث باتت تستقطب عدداً كبيراً مف المسوقيف في العالـ.
تسعى الدرااسة لمساعدة شركات التجزئة فىى التعرؼ عمى واقع تطبيؽ التسويؽ بالمحتوس  .2

 في قطاع غزة.
والتوصيات التى تتوصّؿ إلييا في البحث بتوجيو نظر تتطمع الباحثة أف تساىـ النتائج  .3

القائميف عمى شركات التجزئة وغيرىا إلى أىمية تبني استراتيجية التسويؽ بالمحتوى تساعدىـ 
 عمى تحقيؽ بناء الوعي لمعلامة التجارية.

 

 متغيرات الدراسة: 1.6
 .المحتوى بـأبعاده عبر التسويقالمتغير المستقل:  1.6.1

 التدويفب التسويؽ .1
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 .الفيديوىات بإنشاء التسويؽ .2
 .الصور خلاؿ مف التسويؽ .3
 الصوت خلاؿ مف التسويؽ .4

 .التجزئة لشركات التجارية لمعلامة الوعي بناءالمتغير التابع:  1.6.2
 (.المول، مستوى الدخل، المستوي التعميمي، العمرالجنس، ) المتغيرات الديموغرافية: 1.6.3

 

  الدراسة: نموذج 1.7
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 انًتغُش انًغتمم

 
بالتدوين التسويق 
الفيديوىات بإنشاء التسويق. 
الصور لخلا  من التسويق. 
الصوت خلال من التسويق 

 

 انًحتىي عثش اعتشاتُدُح انتغىَك

 انًتغُش انتاتع

 التجارية لمعلامة الوعي بناء
 التجزئة  لشركات

المتغيرات 
 الديموغرافية

 المستوي، العمر الجنس،
 الدخل، مستوى التعميمي،

 المول

 ( ًَىرج يتغُشاخ انذساعح وانعلالح تُُها1.1شكم )

(، ودراسة 2017(، ودراسة )الحكيـ، 2017صمـ بواسطة الباحثة بناء عمى دراسة كؿ مف )بف طاىر، در: )المص
 (.(2017)عياط، 
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 فرضيات الدراسة: 1.8
 :الفرضية الرئيسة الأولى

اسػتراتيجيات التسػويؽ بػيف تطبيػؽ ( α ≤  0.05دلالػة إحصػائية عنػد مسػتوى ) علاقػة ذات توجد
ويتفػػػرع منيػػػػا معلامػػػػة التجاريػػػة لشػػػركات التجزئػػػة فػػػػي قطػػػاع غػػػزة لبنػػػاء الػػػوعي و  عبػػػر المحتػػػوى

 : الفرضيات الفرعية الأولى
وبنػاء  بالتػدويف( بػيف التسػويؽ α ≤  0.05دلالة إحصائية عند مستوى ) اتذ علاقةتوجد   -1

 . معلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزةلالوعي 
( بػػػػػيف التسػػػػػويؽ بإنشػػػػػاء α ≤  0.05دلالػػػػػة إحصػػػػػائية عنػػػػػد مسػػػػػتوى ) اتذ علاقػػػػػةتوجػػػػػد  -2

 . معلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزةلوبناء الوعي  الفيديوىات
وبنػاء  التسػويؽ بالصػور( بػيف α ≤  0.05دلالػة إحصػائية عنػد مسػتوى ) اتذ علاقػةتوجػد  -3

 . معلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزةلالوعي 
وبنػاء  التسػويؽ بالصػوت( بػيف α ≤  0.05دلالة إحصائية عنػد مسػتوى ) اتذ علاقةتوجد  -4

 . معلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزةلالوعي 

 الفرضية الرئيسية الثانية:
سػػػتراتيجيات التسػػػويؽ عبػػػر لا (α ≤  0.05)يوجػػػد أثػػػر ذو دلالػػػة احصػػػائية عنػػػد مسػػػتوي دلالػػػة 

( بالصػػور ، تسػػويؽ بالصػػوتتسػػويؽ ، التسػػويؽ بإنشػػاء الفيػػديوىاتبالتػػدويف، التسػػويؽ )المحتػػوى 
 .التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزةمعلامة لبناء الوعي عمى 

 ية الرئيسية الثالثة:الفرض
بيف متوسطات درجات تقػدير  (α ≤  0.05)توجد فروؽ ذات دلالة احصائية عند مستوي دلالة 

التسػػويؽ بالتػػدويف، التسػػويؽ )اسػػتراتيجيات التسػػويؽ عبػػر المحتػػوى أفػػراد عينػػة الدراسػػة حػػوؿ أثػػر 
التجاريػػػة ة معلامػػػلبنػػػاء الػػػوعي ( عمػػػى بالصػػػور ، تسػػػويؽ بالصػػػوتتسػػػويؽ ، بإنشػػػاء الفيػػػديوىات

المسػتوى  -العمر -تعزي لمبيانات الشخصية لممبحوثيف )الجنس  لشركات التجزئة في قطاع غزة
 .الموؿ( -مستوى الدخؿ –التعميمي 

 حدود الدراسة:  1.9

 غزة قطاع في المولات مرتادي الزبائف عمى لمدراسة البشري المجاؿ اقتصر :البشرية الحدود
 .المستخدمة للأدوات وتقييميـ
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 -موؿ الأندلسية -موؿ كيرفور -)موؿ مترو غزة محافظة في المولات العاممة :المكانية الحدود
( -موؿ كابتؿ موؿ  .  مدينة المحوـ

 خلاؿ جميور المتعامميف في المولات العاممة في محافظة غزة الدراسة طبقت :الزمانية الحدود
 .2020-2019 العاـ

 عبر التسويؽ استراتيجيات تطبيؽ أثر موضوع اوؿتن عمى الدراسة اقتصرت :الموضوع الحدود
 .غزة قطاع في التجزئة لشركات التجارية لمعلامة الوعي بناء في المحتوى

 

 مصطمحات الدراسة: 1.10

 : المحتوى عبر التسويق
 الجميور إلى المحتوى وتوزيع ونشر خمؽ عمى تركز التسويؽ أشكاؿ مف شكؿ       

 واكتساب الانتباه جذب أجؿ مف الشركات قبؿ مف تستخدـ ما باوغال، الإنترنت عبر المستيدؼ
 خلاؿ مف الإنترنت عبر المبيعات وزيادة لتوليد المتابعيف قاعدة توسيع أو، جدد متابعيف

 أكبر إشراؾ خلاؿ مف مصداقيتيا أو التجارية بالعلامة الوعي زيادة وبيدؼ، الممولة الإعلانات
 .(Chaffey and Chadwick, 2012) الكتروني المجتمع مف فئة
 

 : بالتدوين التسويق
 في وتكوف دورية، مقالات مف الأولى الدرجة في تتألؼ الويب شبكة عمى منشورات       
. عديدة لأسباب رائعة تسويقية أداة التدوبف ويعد، معكوس بشكؿ زمنيا مرتبة الأحياف معظـ

 لؾ وتتيح وخدماتؾ، بمنتجاتؾ ةالخاص لممعمومات موثوؽ مصدر بتوفير لؾ تسمح فالمدونات
 A) مدونتؾ صفحات عمى العروض تمؾ نشر طريؽ عف مجانية ترويجية عروض توفير فرصة

Harris and SH Jones, 2019). 
 

 :الفيديوىات بإنشاء التسويق
 أصبح بؿ السابؽ، في كاف كما اختيارية تسويقية وسيمة يعد لـ الفيديو عبر التسويؽ       
 مف يتمكنوا لكي التسويقية خططيـ ضمف يضعوىا أف المنتجات أصحاب مىع حتمية وسيمة

 التسويؽ أنو لاسيما، يوـ بعد يوـ وطيسيا حمى يزداد التي الشرسة المنافسة وجو في الصمود
 في المعتمدة التسويقية الطرؽ أفضؿ بيف مف يعد تجاري نشاط لأي الفيديوىات استخداـ عبر
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 السنوات آخر في التسويؽ في المتخصصة الإحصائيات إليو تشير ما وىذا  الحالي، وقتنا
Chaffey and Chadwick, 2019).) 

 
 :بالصور التسويق
 محدد موضوع في إحصائيات أو معمومات تتضمف التي والتصاميـ الرسومات إستخداـ       

 تمثيؿ فأي القارئ، لدى الفيـ سيمة المعمومات ىذه يجعؿ بشكؿ الإلكتروني التسويؽ مجاؿ في
 ملائمة بطريقة واستخداميا، الصور خانة تحت نصنفو أف يُمكف رسومات ىيئة عمى لممعمومات

 SY Chien and LS) التجارية العلامة شكؿ حوؿ التفاعؿ لزيادة الناجحة الأدوات مف يعد
Lee, 2018). 

 
 التسويق بالصوت:

ممارسات يعد التسويؽ بالصوت مف أىـ مكونات التسويؽ الحسي ويشمؿ جميع  
استخداـ الصوت لأغراض التسويؽ، ويمكف أف يركز التسويؽ بالصوت عمى المنتج ونقطة البيع 
والإعلاـ، فعمى مستوى المنتج قد يمعب الصوت دوراً في تقييـ المنتج والعاطفة التى يثيرىا وفي 
 ىذه الحالة يساىـ الصوت في اليوية الحسية لممنتج. أما في نقاط البيع فيمكف لمصوت
المحيطي والموسيقي تعزيز الشراء وتجربة الزوار ونافذ العرض بحيث تجذب انتباه المارة 

(Beets and Sangster, 2018). 

 
 الوعي بالعلامة التجارية:

 عمى العميؿ قدرة خلاؿ مف ينعكس وليذا الذاكرة في العلامة بقوة يتعمؽ بالعلامة الوعي
 ومواقؼ ظروؼ تحت وذلؾ والرمز والشعار ةالعلام اسـ مثؿ العلامة عناصر تعدد إدراؾ
 (.Park, 2009) مختمفة
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 الفصل الثاني                                  
 الإطار النظري لمدراسة                              

 ويالتسويق بالمحتالمبحث الأول:  2.1

 تمييد: 2.1.1

شيد التسويؽ خلاؿ السنوات الماضية توجياً جديدأ لمنظمات الأعماؿ عبر مواقع التواصؿ 
الاجتماعي مف خلاؿ الاعلاف عف منتجاتيا وخدماتيا بإعتبارىا وسائؿ اعلانية جديدة تسمح 

 لمستخدمييا بالتفاعؿ وتبادؿ المعمومات، والتعرؼ عمى العلامات التجارية.

نجاح المنظمة مرتبطاً بقدرتيا عمى بناء ونشر محتواىا الرقمي لخدمة ودعـ لقد أصبح 
عممياتيا، والتأكد مف ىذا النجاح مف خلاؿ قياس مدى مساىمة محتواىا الرقمي في الوصوؿ الى 
عملائيا المستيدفيف، ومف خلاؿ اعداد قنوات تعزز المحتوي مف خلاؿ النصوص، والصور 

 (.Schuinanii et al., 2014؛ Johnston,2017والصوت والفيديو)

لذلؾ اتجيت الكثير مف المنظمات لاستخداـ أدوات جديدة لاستيداؼ عملائيا عبر مواقع 
التواصؿ الاجتماعي مف خلاؿ إنشاء، ونشر محتوى ليا عبر الانترنت يجذب انتباه المستخدميف 

عؿ مع ىذا المحتوي لجذب ويشجعيـ عمى المشاركة بشكؿ متواصؿ عمى مدار اليوـ، وتطوير والتفا
عدد أكبر مف المعجبيف بيذا المحتوي، وخمؽ حممة تسويقية افتراضية مستيدفة بيا أكبر عدد مف 

 ,Chivinski and Dabrowskiالعملاء المحتمميف والحالييف، وىذا ما يسمي بالتسويؽ بالمحتوي )
2014.) 

 التسويق الرقمي 2.1.2
 مفيوم التسويق الرقمي 2.1.2.1

التسويؽ الرقمي أحد المفاىيـ الأساسية المعاصرة الذى استطاع خلاؿ السنوات القميمة يعد 
الماضية مف الألفية الحالية أف يقفز بمجمؿ الجيود والأعماؿ التسويقية وبمختمؼ الأنشطة إلى 
إتجاىات جديدة تتماشي مع العصر الحالي ومت يراتو، وذلؾ بالاستعانة بمختمؼ الأدوات والوسائؿ 

متطورة والتكنولوجيا الحديثة في تنفيذ العمميات والأنشطة التسويقية خاصة فيما يتعمؽ بالاتصالات ال
تماـ العمميات التسويقية عبر وسائؿ ووسائط  التسويقية وتكنولوجيا المعمومات وتقديـ المنتجات وا 

 متعددة يأتي في مقدمتيا تسويؽ السمع، والخدمات إلى مختمؼ الأطراؼ.
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لتسويؽ الرقمي أحد المصطمحات الحديثة التى أفرزتيا الثورة المعموماتية الحديثة، كما يعد ا 
وىو يعتبر أحدث أنواع التسويؽ المباشر، الذى ييتـ بتمبية حاجات الزبوف المتنوعة عبر شبكة 

 الانترنت والويب.
لفترة وضعت لمتسويؽ الرقمي تعريفات مختمفة مف قبؿ الباحثيف ويعود ىذا الاختلاؼ الى ا 

 الزمنية التي وضع فييا التعريؼ والنظرة إلى الوظائؼ التى يقوـ بيا التسويؽ الإلكتروني .
ويمكف تعريؼ التسويؽ الرقمي عمى أنو مجموعة مف الأساليب والوسائؿ التقنية المستعممة  

ميزات لانسياب السمع والخدمات إلى المستيمكيف، بواسطة وسيمة إعلامية أو شبكة رقمية، ويمتمؾ م
خصوصية بالتسويؽ العادي، وىذه المزايا بإستعماؿ استراتيجية تسويؽ جديدة في المؤسسة تسمح 
بإست لاؿ الفرص التي تنتجيا الت يرات المحيطة بالمؤسسة، بفضؿ التكنولوجيا الحديثة للإعلاـ 

 (.24: 2018والاتصاؿ)حامد، 
نيات الرقمية، بما في ذلؾ تقنيات كما يعرؼ التسويؽ الرقمي بأنو: الإستخداـ الأمثؿ لمتق 

المعمومات والاتصالات لتفعيؿ انتاجية التسويؽ وعممياتو المتمثمة في الوظائؼ التنظيمية والعمميات 
والنشاطات الموجية لتحديد حاجات الأسواؽ المستيدفة وتقديـ السمع والخدمات إلى الزبائف وذوي 

 (.581: 2019 ومطاي، شنينة، المصمحة في المؤسسة)بف
 استخداـ أنو عمى الرقمي ، التسويؽNwokah and Irimagha (2017)مف  كؿ وعرؼ 

 Nwokah and) المؤسسة  عمى بالنفع تعود والتي التواصؿ، في الوسائط الإلكترونية
Irimagha,2017:115.) 

 استراتيجيات التسويق الرقمي 2.1.2.2
 التسويق بالمحتوي: 2.1.2.2.1

يسميو بعض الباحثوف بالجيؿ الثاني مف الاتصالات التسويقية ىو  التسويؽ بالمحتوى أو ما
تقنية لخمؽ ونشر وتوزيع محتوى ملائـ وذو قيمة لجذب مستخدمي الموقع والحصوؿ عمى 
مشاركتيـ، فالمحتوى ىو الحوار بيف العلامات التجاجري والعميؿ الحالي والمحتمؿ، وقد يكوف 

أو الرسومات، أو الصور، حيث تقوـ فكرة تسويؽ  المحتوي النص المكتوب، أو التصميمات،
المحتوي عمى تقديـ معمومات بأشكاؿ جذابة )صور، فيديوىات، كتب الكترونية، مقالات.... الخ(، 
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تتحدث عف المنافع المختمفة لممنتج بشكؿ عاـ، دوف أف ترتبط بشكؿ مباشر بمنتج الشركة المنتجة 
 (.ـ2019أو العلامة التجارية لمنتج)بخيت، 

 (:Inbound Marketingالتسويق عبر منيجية البناوند ) 2.1.2.2.2

والحصوؿ عمى بياناتو تركز منيجية الابناوند عمى جذب المستخدـ لمموقع الالكتروني و 
الشخصية، مف خلاؿ تقديـ محتوى تعميمي ميـ لمزبوف، وبعدىا تبدأ رحمة التواصؿ مع الزبوف 

مية البيععف وصولًا إلى زبوف لديو ولاء لمعلامة التجارية ويروج المحتمؿ، وتقديـ العروض لاتماـ عم
ليا، ويعرؼ التسويؽ بمنيجية الأبناوند بأنيو تمؾ الأنشطة التي تعتمد عمى جذب زبائنؾ تجاىؾ 
مف خلاؿ التأكد مف أنؾ نشط في الأماكف التي ينشطوف فييا، والتأكد مف حصوليـ عمى تجربة 

أبو شنب، أخرى فقط، بؿ تجمب معيـ جميع زملائيـ وأصدقائيـ)رائعة لا تضمف عودتيـ مرة 
 (. ـ2019

 التسويق عبر مواقع التواصل الجتماعي: 2.1.2.2.3
 الاجتماعي التواصؿ شبكات استخداـ بأنو يعرؼ التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي

 العلاقات أو البيع وأ بيدؼ التسويؽ الانترنت عمى أخرى مشاركة أدوات وأي والويكي والمدونات
 مف بدلا التجارية الشركات مع التفاعؿ إمكانية لمزبائف تتيح الأدوات ىذه الزبائف، خدمة أو العامة

 إمكانية لممنظمات تتيح أنيا كما الشركات، تمؾ مف الاتجاه أحادية لوسائؿ ىدؼ مجرد يكونوا أف
 ويقصد. ـ(2011وري)كاتب، تحا بشكؿ معيـ والتواصؿ ىؤلاء الزبائف مع اتصاؿ قنوات فتح

 عمى والتعرؼ أداة لمتحميؿ عف عبارة الأخيرة ىذه أف الاجتماعي التواصؿ مواقع عبر بالتسويؽ
 ليـ الفرصة إتاحة إلى إضافة تمبيتيا، عمى والعمؿ رغباتيـ عف البحث خلاؿ مف الزبائف سموؾ

 منتجات تطوير أو المنتج ىعم تدخؿ التي التعديلات في واستخداميا وتعميقاتيـ لإبداء آرائيـ
 العممية وجود وأساس الأساسية الركيزة كونو مع الزبائف علاقات بإقامة ىذا ويتحقؽ جديدة،

 .ـ(2018 وقاشى،زيوش الإنتاجية)
 التسويق عبر البريد الإلكتروني: 2.1.2.2.4
 و التسويؽ في عمييا الإعتماد يمكف التي الوسائؿ أحدث مف الإلكتروني البريد يعتبر

 كما. الإنترنت عبر الرقمية الرسائؿ لتبادؿ طريقة أسرع الوسيمة ىذه إذ تمثؿ. التجارة الإلكترونية
 إذ. يشاؤوف عندما عمييا ليطمعوا المستخدميف بريد في صناديؽ الواردة الرسائؿ تحتفظ أف يمكف



  

 16 

 

 الإطلاؽ عمي أنجعيا و أقدميا و أفضؿ الطرؽ مف الإلكتروني البريد عبر التسويؽ عممية تعتبر
نتشرت برزت حيث  البريد مواقع خاصة منيا الإنترنت عمي الشبكات إستخداـ تزايد مع وا 

 .ـ(2019)الصباغ، Google Gmail قمايؿ وغوغؿ، Yahoo!  ياىوا أىميا مف، الإلكتروني

 نشأة التسويق بالمحتوى 2.1.3

 مائدة اجتماع داؿأوبي جوف قاد عندما ـ1996 عاـ في بالمحتوى التسويؽ مفيوـ استخدـ
 مجمة نشرت ـ2014 عاـ وبحموؿ الصحؼ، لمحرري الأمريكية الجمعية في لمصحفييف مستديرة
 وأشار المحتوى، تسويؽ مفيوـ لاستخداـ التسويقية لممنظمات مفضمة طرائؽ سبع عف فوربس

٪ 60 مف التسويقية المنظمات عبر المحتوى تسويؽ استخداـ ارتفع قد أنو تقاريرىـ في المجتمعوف
 قبوؿ لاقت إذ. مستمرة زيادة في النسبة وأف ـ،2014و ـ1996 عاـ بيف ما وذلؾ ،٪93 إلى

 (.Paul, 2015)العملاقة المفرد متاجر ومنيا الأمريكية التسويقية المنظمات عدد في واسع ورواج

 مفيوم تسويق المحتوى  2.1.4

واصؿ مع عملائيا يعد التسويؽ بالمحتوي الصوت الذى تستخدمو المنظمة في الت
المستيدفيف عمى شبكة الانترنت، يُخاطب محركات البحث، ويجذب المستخدـ الباحث عف معمومة 
أو حتى عف حموؿ تقوـ المنظمة بتسويقيا. فيو تقنية لخمؽ ونشر وتوزيع محتوى ملائـ وذو قيمة 

ة التجارية لجذب مستخدمي الموقع والحصوؿ عمى مشاركتيـ، فالمحتوي ىو الحوار بيف العلام
 والعميؿ الحالي والمحتمؿ، وقد يكوف المحتوي النص المكتوب، والتصميمات والرسومات والصور

(Pazeraite and Repoviene, 2016 ؛Zembik, 2014.) 
وسوؼ نتطرؽ إلى اسيامات بعض الباحثيف في تعريؼ التسويؽ بالمحتوى مف خمؿ 

 الجدوؿ التالي:

 عشَف انتغىَك تانًحتىي( اعهاياخ انثاحثٍُ نت2.1خذول )

 المفيوم السنة الباحث

 2020 عبيد
استراتيجية تسويقية لخمؽ ونشر محتوى ملائـ ومفيد وذو 
قيمة لجذب العملاء الجُدد، والاحتفاظ بالعملاء الحاليينف 

 مف أجؿ بناء علامة تجارية قوية.

 2019 بخيت
منيج لمتسويؽ الاستراتيجي، يركز عمى خمؽ ونشر 

ذو صمة، متسؽ، لجذب والحفاظ عمى محتوى قيـ 
جميور محدد بوضوح،، بما يدفعو في نياية المطاؼ 



  

 17 

 

 لاتخاذ قرارات الشراء.

Beets and Sangster 2018 ومتسؽ قيمة وذو ملائـ، محتوى وتوزيع لخمؽ استراتيجية 
 .المستيدؼ بالعميؿ أو الاحتفاظ سواء لجذب

 2018 محمد

ملائـ وذو قيمة، وقد تقنية لإنشاء ونشر وتوزيع محتوي 
يكوف المحتوي نصوص، وتصميمات ومدونات ورسومات 
وصور، وفيديوىات وانفوجرافيؾ وقصص مثيرة وعروض 
حصرية لمعملاء فقط وغيرىا، وذلؾ لجذب ومشاركة 

 العميؿ المستيدؼ وتحسيف الصورة الذىنية.

Pazeraite and Repoviene 2016 
ومسمى لمحفاظ إنشاء محتوى ذو صمة ومقنع وذو قيمة 

عمى وجذب عملاء جدد لبناء علامة تجارية قوية، حيث 
دخاؿ ونشر المحتوى.  يقوـ فريؽ متخصص بإنشاء وا 

 2017 الحكيـ والحمامي

استخداـ وسائؿ التواصؿ الرقمي بما فييا الانترنت 
والقنوات التفاعمية )وسائؿ التوصؿ الاجتماعي( لتطوير 

النوع مف طرؽ عمميات التسويؽ مف خلاؿ ىذا 
الاتصالات والتبادلات مع الزبائف لجذب زبائف جدد 
فضلا عف الاحتفاظ بزبائف الشركات وتعزيز العلامة 

 التجارية وزيادة المبيعات

 2015 بوفامة
تسويؽ المحتوى ىو خمؽ وتوزيع محتوى قيـ ومقنع لجذب 
شراؾ جميور مستيدؼ محدد ومفيوـ بوضوح  واكتساب وا 

 حة لعمؿ العملاء.وذلمؾ بيدؼ قيادة مرب

 )جرد بواسطة الباحثة بالاعتماد عمى الأطر النظرية والدراسات السابقة(.المصدر:  

أنو التسويؽ بالمحتوي ىو استراتيجية لإنشاء ونشر وتوزيع محتوي ملائـ ذو قيمة قد  ةوترى الباحث
مف أجؿ يتضمف )نصوص، وتصميمات، ومدونات، ورسومات، وصور، وفيديوىات، وغيرىا( وذلؾ 

 جذب العميؿ المستيدؼ.

 

 



  

 18 

 

 عناصر التسويق بالمحتوي: 2.1.5

  :Relevanceالملاءمة  2.1.5.1

وتعني ملاءمة المحتوي جدوي المعمومات لمعميؿ لضماف إدارة العلامة التجارية في فضاء 
(، وىناؾ حاجة دائمة للإمداد بمعمومات ملائمة بصفة مستمرة Lin et al., 2014افتراضي )

عمى اتصاؿ مستمر بيف المنظمة والعميؿ، لذلؾ يجب أف يكوف المحتوي ذا صمة بالسوؽ  لمحفاظ
المستيدؼ، مفيد ومبسط، مقنع. حيث يمثؿ المحتوي ال ني بالمعمومات الملاءمة والمفيدة فرصة 
لإقناع العملاء ومشاركتيـ لممحتوي، كما يرشد العملاء الحالييف والمحتمميف لمنتجات وخدمات 

(. فالمحتوي والم ة المستخدمة تؤثر عمى اتخاذ Gagnon, 2014الجديدة، وأنشطتيا )المنظمة 
 (.Ludwig et al., 2012قرار الشراء، لذلؾ يجب وضع المحتوي بميارة ووضوح واختصار )

وترى الباحثة أف ذلؾ يمكف العميؿ مف الحصوؿ عمى جميع البيانات والمعمومات المتاحة  
خلاؿ شبكة الانترنت، ويشمؿ ذلؾ صور وفيديوىات ومعمومات عف  عف الخدمة، أو المنتج مف

الخدمة أو المنتج وفيديوىات لشرح الخدمة والمنتج يستطيع العميؿ مف خلاليا تكويف فكرة جيدة عف 
 الخدمة أو المنتج قبؿ شرائيا.

 :Reliabilityالمصداقية  2.1.5.2

ى المنظمات أف تقيـ إجراءات وىى إحدى عناصر جودة التسويؽ بالمحتوي، لذلؾ يجب عم
تش يؿ البيانات، وتستخدـ الأساليب المناسبة، فالمعمومات يجب أف تكوف المعمومات صحيحة 

(، لذلؾ تعد مصداقية المحتوي عامؿ معنوى في chaser and Wolfe, 2010وموثوقة وكافية )
عميؿ واىتماماتو مما تحديد قيمة الاتصالات بيف المنظمة والعميؿ، لأنيا تؤثر عمى اتجاىات ال

يعزز مف ثقتو، ويخمؽ صدؽ المحتوى الثقة لدى العميؿ، مما يساعده عمى التفاعؿ بشكؿ أفضؿ 
 (.Lin et al., 2014مع العلامة التجارية )

 :Valueالقيمة   2.1.5.3

يجب أف يركز المحتوي عمى القيمة الوظيفية وىى القيمة التى تستمد مف وظائؼ الخدمة 
لم ايات المراد منيا في حاؿ استخداميا، والقيمة العاطفية وىى المشاعر التى يشعر  ومدى تحقيقيا

بيا العميؿ عند استخداـ خدمة المنظمة، وتأتي ىذه القيمة المقدمة لمعميؿ مف الشعور الذى يتولد 
(، حيث تعبر قيمة المحتوي عف احتياجات Tanton, 2013لمعميؿ عند استخداـ ىذه الخدمة )

(، فقيمة المحتوي يجب أف تعكس رغبات Gagnon, 2014العملاء وحموؿ لمشكلاتيـ )ورغبات  
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واىتمامات العميؿ والتى تت ير بإستمرار، لذلؾ يجب أف يكوف المحتوى مفيد ويمكف العميؿ 
المستيدؼ مف التفاعؿ معو بسيولة واستخداـ مجموعة متنوعة مف المحتوى كمنشورات التواصؿ 

 Pazeraite andوغيرىا لتحويؿ العملاء المحتمميف الى مشتريف )الاجتماعي والمدونات 
Repoviene, 2016.) 

 :Emotionsالعاطفة  2.1.5.4

يجب أف يشمؿ المحتوى عمى عناصر الترفيو والتسمية والعاطفة، حيث أف الطبيعة 
 Botha andالعاطفية لممحتوي سواء كانت إيجابية أو سمبية أفضؿ مف المحتوي المحايد )

Reyneke, 2013 .كما أف المحتوي الايجابي لو تأثير فيروسي قوي عف المحتوي السمبي ،)
 Lin etفمحتوي الترويج يكوف إيجابي عندما يمد العميؿ بمعمومات وترفيو ذات قيمة بالنسبة لو )

al.,2014.) 

 :Attractivenessالجاذبية  2.1.5.5

يؿ، لذلؾ مف الأىمية أف تتميز يست رؽ المحتوى الجذاب عشر ثواني لجذب انتباه العم
المنظمة عف غيرىا حتى تبقي قادرة عمى المنافسة ولكي تتميز عف غيرىا عمييا التخطيط لصورة 

(، فالمحتوي المبدع والمبتكر Gagnon, 2014ذىنية تركز عمى اختلافات دقيقة عف منافسييا )
تعني جاذبية المحتوي أف يكوف والفريد مف نوعو يميز المنظمة عف منافسييا في سوؽ الانترنت. و 

مؤثر وفريد وعالي الجودة لموصوؿ الى العميؿ المستيدؼ، فجاذبية المحتوى تتحقؽ مف خلاؿ 
 (.Abel, 2014تحميؿ مفصؿ لمعملاء والإبداع والابتكار )

 بالمحتوى: التسويق أنواع 2.1.6

  :التدوين 2.1.6.1

 الشركات توظؼ نسبيا، التكمفة منخفض وىو بالمحتوى التسويؽ أنواع أقوى مف يعد التدويف
 الفائدة تقدـ بالمنتجات، صمة ذات مواضيع عف ومختمفة، متنوعة مقالات لكتابة المحتوى كُتاّب

 علاقة ليا والتي تواجييـ التي لممشاكؿ حمولا وتقدـ يطرحونيا، أسئمة عمى وتجيب لممستيمكيف،
 لتحتؿ المقالات خلاؿ مف الشركات وتتنافس الشركة، ستقدميا التي الخدمة أو بالمنتج كالعادة
 شروح وتقديـ منتجاتيا عف استعراض بتقديـ الشركات بعض تقوـ البحث، حيث محركات مقدمة
 .(Beets and Sangster, 2018مراجعات ) أو مقالات، شكؿ عمى استخداميا لكيفية لمعملاء
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  :ىات الحية والموشن جرافيكالفيديو  2.1.6.2

 2 بيف تتراوح بمدة الفيديوىات تصميـ ويتـ ثر أنواع التسويؽ بالمحتوي تداولًا،يعد الفيديو أك
 المقالات، مف عادة الفيديوىات مواضيع استخلاص حيث يتـ معينة، مواضيع حوؿ دقائؽ، 5 –

 الشبكات أو الشركة، موقع عمى الفيديوىات تحميؿ ويتـ أخرى، نصوص ومحتوى المتابعيف، أسئمة
 في الفيديو إشراؾ ظاىرة انتشرت وقد إلخ،.. تويتر بوؾ، فيس يوتيوب،: مثؿ تمفةالمخ الاجتماعية
 Pazeraiteالص يرة أو المتوسطة أو الكبرى الشركات مف واسع نطاؽ عمى التسويقية الحملات

and Repoviene, 2016)). 

  :الإلكترونية الكتب 2.1.6.3

 وتبحث مف خلاليا قيمة، محتوىبال التسويؽ أنواع أكثر تعتبر الكتب الالكترونية مف
 يتـ إلكتروني كتاب إطلاؽ طريؽ عف حمولا فتقدـ العملاء، باؿ تش ؿ التي الأسئمة عف الشركات
 أكثر مصداقية يمنح ما وىو البريدية، القائمة في الاشتراؾ مقابؿ أو مجانا لمتحميؿ إتاحتو

 ,Pazeraite and Repovieneالسوؽ في مكانة الشركة ويعزز العملاء، ثقة ويعزز لأعمالؾ،
2016)). 

 :الصوت 2.1.6.4

يعد التسويؽ بالصوت مف أىـ مكونات التسويؽ الحسي ويشمؿ جميع ممارسات استخداـ   
الصوت لأغراض التسويؽ، ويمكف أف يركز التسويؽ بالصوت عمى المنتج ونقطة البيع والإعلاـ، 

نتج والعاطفة التى يثيرىا وفي ىذه الحالة فعمى مستوى المنتج قد يمعب الصوت دوراً في تقييـ الم
يساىـ الصوت في اليوية الحسية لممنتج. أما في نقاط البيع فيمكف لمصوت المحيطي والموسيقي 

 ,Beets and Sangsterتعزيز الشراء وتجربة الزوار ونافذ العرض بحيث تجذب انتباه المارة )
2018). 

 : الإنفوغرافيك الصور 2.1.6.5

عنصر ميـ في التسويؽ لما لمصطمح اليوية البصرية مف معنى وأىمية،  تعد الصورة 
فاليوية البصرية ىي عممية طويمة المدى مف حيث الارتباط والتأثير، ويبدأ التسويؽ مف خلاؿ 
الصور مف الشعار الذى يتميز بالثبات ولا يتـ ت ييره إلا إذا حدث ما يضطرنا لذلؾ، وتكتمؿ 

المنتج أو الشركة صاحبة ىذه اليوية البصرية. كما تقوـ الشركات  بإرتباط كافة الأشياء في
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بتصوير منتجاتيا بعدة طرؽ وتقوـ بنشرىا عمى مواقعيا وعمى حساباتيا المختمفة عمى مواقع 
 (.Beets and Sangster, 2018التواصؿ الاجتماعي مف أجؿ جذب المستيمؾ )

 أو معقد، موضوع تبسيط عمى يساعد نات،البيا أو لممعمومات مرئي أما الإنفوغرافيؾ تمثيؿ
 أو الإحصائيات أو المعمومات، ليُحوّؿ تصميمو حيث يتـ ممؿ، موضوع عمى الحيوية إضفاء
 لاحتوائو جاذبية التسويؽ أنواع أكثر مف الإنفوغرافيؾ ويعد.. بصريا جذاب بياني رسـ إلى البيانات
 الوقت عمييـ يختصر اء، وبشكؿلمقر  خفيؼ بشكؿ تقدـ مبسطة ومعمومات وصور رسوـ عمى

 (. ,2019Fayed(الموضوع  لفيـ والجيد

 ة التسويق بالمحتوي:أىمي 2.1.7

تتمثؿ أىمية التسويؽ بالمحتوي في أنو أصبح مف أىـ استراتيجيات التسويؽ الإلكتروني، 
 حيث يتيح لمعلامات التجارية التواصؿ مع عملائيا الحالييف والمحتمميف لكسب ثقتيـ وتقديـ
المعمومات المفيدة ليـ بشكؿ مستمر وممتع بكافة أشكاؿ المحتوى سواء كانت مقالات، صور، 

 (.Beets and Sangster, 2018فيديوىات، انفوجرافيؾ )

وتتمثؿ ىذه الأىمية فيما يمى: بناء الوعي بالعلامة التجارية بإستخداـ محتوى ذو جودة 
أقؿ، والإجابة عف استفسارات العملاء، وتحسيف  عالية، والوصوؿ الى المزيد مف العملاء بتكمفة

الصورة الذىنية لممنظمة ومنتجاتيا، وزيادة مبيعاتيا، وربط العميؿ المستيدؼ بالموقع عف طريؽ 
توفير محتوى متجدد ومتنوع، وزيادة أعداد الزوار ورفع ولائيـ لمموقع، وجذب والاحتفاظ بالعملاء 

موكيـ الشرائي، ورفع تصنيؼ الموقع في نتائج محركات المستيدفيف بمحتوي قادر عمى ت يير س
البحث، ودعـ الخدمات الإلكترونية، ودعـ مبيعات المنتجات، والتعرؼ عمى اىتمامات العملاء 

 (.ـ2018)محمد،  الحالييف أو المحتمميف

 وىناؾ عدة أدوات يمكف استخداميا موضحة في الجدوؿ التالي:

 التسويق بالمحتوي( الأدوات المستخدم في 2.2) جدول
 الأدوات المستخدمة المرحمة 

 مرحمة الوعي .1
تسويؽ محركات البحث سواء الطبيعي  –إعلانات التواصؿ الاجتماعية 

PPC أو المدفوع ،SEO-  تصميـ موقع جديد، قنوات تواصؿ اجتماعي
 ونبرة التواصؿ.

 مرحمة البحث .2
ة الكممات انتاج محتوى وتجييزه لمحركات البحث عف طريؽ دراس

بناء قاعدة مف  -بناء مجتمعات عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي -المفتاحية
 المتابعيف عمى المدونات وغيرىا مف قنوات النشر.
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 مرحمة التفضيؿ .3
 -المحتوي التعميمي مثؿ التقارير، والكتب الص يرة، وتقارير الصناعة

 المنتج لمعميؿ. المحتوي الذى يحتوي عمى فائدة مباشرة تتمثؿ في مميزات

 مرحمة قرار الشراء .4
 -التسويؽ بالبريد -قصص النجاح والتقييمات المشابية -دراسات الحالات

 Landing Pagesصفحات اليبوط 

 مرحمة الحفاظ عمى العملاء .5
 -خدمات ما بعد   البيع -الندوات الأونلايف -توفير الدعـ الحقيقي

 صري.المحتوى الح -العروض الحصرية لمعملاء
 (Pulizzi, Handley, 2016المصدر: )

كما تبرز أىمية التسويؽ بالمحتوي مف خلاؿ مدى تأثر القرارات الشرائية لمعميؿ بالمحتوي 
% مف القرارات الشرائية لمعميؿ 80( أف Pulizzi and Handley, 2016حيث أشارت دراسة )

( أف Beets and Sangster, 2018عمى الانترنت تبدأ وتتأثر بالمحتوي، كما أشارت دراسة )
% مف شركات التجزئة العالمية لدييا فريؽ مختص ببناء وتطوير وتسويؽ المحتوى لتحسيف 45

الصورة الذىنية لممنظمة والتعريؼ بخدماتيا وتعزيز القرارات الشرائية لمعملاء المحتمميف وزيادة 
% مف 45يسياُ لأكثر مف المبيعات، حيث يشكؿ زيادة المبيعات بواسطة المحتوى مؤشراً رئ

 المنظمات.

وترى الباحثة أف المحتوي الفعاؿ يساعد في بناء العلاقات وكسب ولاء وثقة العملاء وجذب 
العملاء المحتمميف، كما أف يساىـ التسويؽ بالمحتوي في بقاء المستخدميف أكثر فترة في الموقع 

وار الذيف يمكف يتحولوا الى عملاء وبالتالي فإف ذلؾ يضمف وصوؿ المحتوي الى أكبر عدد مف الز 
مستقبلًا،  كما تبرز أىمية التسويؽ بالمحتوي في أف المحتوي يساىـ في بناء سمعة طيبة لمعلامات 

 التجارية وىذا يساىـ في تحقيؽ أىداؼ الشركة.

 بالمحتوى: التسويق أىداف 2.1.8

 (: ,2019Fayed( أجؿ مف الشركات قبؿ مف بالمحتوى التسويؽ يستخدـ ما غالبا

 محتمميف. عملاء واكتساب الانتباه جذب -
 عملائيا. قاعدة توسيع -
 الإنترنت. عبر المبيعات زيادة أو توليد -
 مصداقيتيا. أو التجارية بالعلامة الوعي زيادة -
 المستخدميف. مف الكتروني مجتمع إشراؾ -
 تحويؿ المزيد مف العملاء المحتمميف الى فعمييف. -
 لحالييف.الحفاظ عمى ولاء العملاء ا -
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 زيادة المبيعات -

وترى الباحثة أف مف أىـ أىداؼ التسويؽ بالمحتوي بناء اسـ الشركة وتعزيز مكانتيا في  
السوؽ مف خلاؿ امتلاؾ قاعدة عريضة وقوية مف بيانات العملاء المحتمميف، كما يعمؿ عمى بناء 

 وعي العملاء بالعلامة التجارية وزيادة الثقة بيا.

 سويق بالمحتوى:تكتيكات الت 2.1.9

 :ـ(2018)زيوش، وقاشي، يمكف تحديد تكتيكات التسويؽ بالمحتوي في النقاط التالية

وىو عبارة عف انشاء مدونة خاصة بالشركة لمتواصؿ مع العملاء الحالييف  التدوين: 2.1.9.1
والمحتمميف، متخصصة في مجاؿ عمؿ الشركة وىذا ما يمنح الزوار نظرة شمولية عف المنتجات 

 الخدمات ويقوـ بشكؿ غير مباشر بإغرائيـ لمقياـ بعمميات الشراء.و 

 مف النوع ليذا الاشارة يتـ ما وعادة وترويجو: لو بالشارة ومغري فريد محتوى إنشاء 2.1.9.2
 الروابط لجذب خصيصاً  تصميمو تـ الذي المحتوى بو ونقصد" Linkbait" بات المنؾ باسـ المحتوى
 و المدونيف مف كؿ يحُث لأنو نوعو مف فريدا شيئا الطريقة ىذه اعتماد عتبري. الإنترنت عمى لمموقع

 في موقعؾ ترتيب تحسيف في الروابط ىذه تساعد. بمنشوراتيـ ربطو و عميو الض ط المؤثريف
 .  البحث محركات

مف خلاؿ نشر محتوي الشركة عمى المواقع أخرى:  المواقع عمى المحتوى بعض نشر 2.1.9.3
، وبناء علاقات جديدة في مجاؿ قؽ ذلؾ زيادة في عدد  الزوار لمموقع الالكترونيالاخري ويح

 العمؿ، وعرض العلامة التجارية لمشركة بطريقة ممتازة.

 مف تجاري نشاط لأي لمتسويؽ الفيديوىات استخداـ إفوتسويقيا:  الفيديوىات إنشاء 2.1.9.4
 المتخصصة الإحصائيات إليو تشير ما وىذا  ي،الحال وقتنا في المعتمدة التسويقية الطرؽ أنجع بيف
 . السنوات آخر في التسويؽ في

 عف عبارة ىي Webinars الإنترنت عبر الندواتالإنترنت:  عبر ندوات استضافة 2.1.9.5
 محتوى لنشر الطرؽ أنجع بيف مف الدورات مف النوع ىذا يعتبر و أونلايف، مص رة تعميمية دورات
 .الإنترنت عمى المبيعات عمى تعتمد أف الشركة أو رقميا كاف المنتج إف أو خاصة لمجميور قيِّـ
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 بناء في المُساىـ المحتوى نشر استراتيجيات مف ممتازة وىو استراتيجيةالبودكاست:  2.1.9.6
 بدورىا أثبتت الإستراتيجية ىذه آخرى جية ومف المستيدفة، الجماىير تنمية و التجارية العلامات
 .المجاؿ نفس في تجارية علاقات بناء و الإنترنت عمى سويؽالت في فعاليتيا

 التسويق ومحركات البحث: 2.1.10

تنبع أىمية محركات البحث مف قدرتيا عمى إتاحة الحصوؿ عمى المعمومات المنشورة عمى 
شبكة الانترنت بسرعة وسيولة وخاصة مع التزايد اليائؿ في كـ المعمومات وتعدد ل اتيا 

مة حجـ المعمومات جعؿ مف الصعوبة استرجاع المعمومات المطموبة بينما تعمؿ ومصادرىا، فضخا
 (.ـ2012 محركات البحث عمى استعادتيا بسيولة بالإضافة إلى تحديثيا بإستمرار)ابراىيـ،

( Search Boxوتعمؿ محركات البحث بكتابة مصطمح أو كممة مفتاحية في مربع البحث )  
( لتبدأ Alta Vista( و )Yahoo( وياىو )Googleجوجؿ )المخصص لذلؾ بأي محرؾ لمبحث ك

رحمة البحث عف المواقع التى تتطابؽ مع الكممة المفتاحية ضمف مصادر الانترنت المختمفة ثـ 
بالبحث في برنامج مفيرس ثـ تعرض النتائج في النياية ويتـ ترتيب نتائج البحث في قائمة 

 .(ـ2015)العباسي،  ةمحركات البحث اعتماداً عمى المعايير الآتي

 مدى قرب أو بعد المصطمح مكانياً في الصفحة أو الموقع الذى يتـ فيو البحث. -
عدد مرات ظيور المصطمح الذى تـ البحث عنو بالنسبة لممصطمحات الأخرى في الصفحات  -

 التي يتـ البحث عنيا.

موقع ويطمؽ عمى المعياريف السابقيف مجتمعيف منيج ومكاف تكرار الظيور عمى ال 
(Sullivan, 2011 فالكممة المفتاحية التي ظيرت في عنواف موقع ما تجعؿ ىذا الموقع يظير في )

قائمة نتائج البحث يمي ذلؾ المواقع التي تظير الكممة المفتاحية فييا في أقرب جزء مف عنواف 
في احتلاؿ الصفحة كأقرب فقرة مف العنواف وكمما زاد تكرار الكممة في الصفحة زادت فرص الموقع 

 مرتبة متقدمة في نتائج البحث.

ويعد اختيار الكممة المفتاحية المناسبة مف أىـ المشكلات التى تواجو القائميف عمى التسويؽ   
بإستخداـ محركات البحث لذا يمجأ البعض إلى الإكثار مف عدد الكممات المفتاحية التى تشير إلى 

مات وذلؾ لزيادة احتمالية دخوؿ المستخدـ إلى ىذا الموقع الخاص بو لتصؿ إلى عدد ىائؿ مف الكم
الموقع ومف ثـ تقوـ ىذه الكممات بالبحث عنيا إلى الدخوؿ عمى الموقع مباشرة دوف المجوء لإعلاف 

 (.ـ2015مدفوع )العباسي، 
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وىناؾ مف يرى أف عدد النقر عمى نتيجة معينة مف قوائـ النتائج يؤدي أيضاً لمدخوؿ مباشرة  
عند قياـ المستخدـ بالبحث، وىناؾ محركات تتيح لممستخدـ فرصة تحديد الخيارات  عمى الموقع

 (.ـ2009)أحمد،  التى يرغبيا وفقاً لشخصيتو وأىدافو

 (:Bekkerman and Jeon, 2007وتقسـ البيانات التى يتـ البحث عنيا وفقاً لنوعيا إلى )

 المضموف أحادي النوع ويكوف في شكؿ نصوص. -
الوسائط ويتطمب التعرؼ عمى العلاقة بيف النص الحرفي الذى يتـ إدخالو المضموف متعدد  -

 وبيف الصورة أو الفيديو.

 2019( دراسة ومنيا البحث محركات أىمية السابقة الدراسات مف بعض تناولت ولقد  
Fayed,  ؛Prep, 2013 )أثبتت حيث التسويؽ في البحث محركات أىمية عمى فييا أكدت والتي 

 الصفقات بعقد قرار اتخاذ قبؿ البحث محركات عمى يعتمدوف الإنترنت مستخدمي مف% 94 أف
 عمى الحصوؿ في تفيد مواقع عف البحث في البحث لمحركات استخداميـ أسباب تتركز حيث

 .يريدونيا التي والخدمات المنتجات

 الأسرع ىو البحث محركات عبر التسويؽ أف( Falkow, 2009) دراسة توصمت ولقد
 نظرًا وذلؾ الاجتماعي التواصؿ مواقع يفوؽ أنو حتى الرقمي التسويؽ أدوات بيف مف طلاؽالإ عمى

 أىمية إلى أشارت فقد( Eliaz and Spiegler, 2011) دراسة أما مفتاحية كممات عمى لاعتماده
 المنتجات حوؿ لمعملاء اليامة لممعمومات ومصدر الرقمي لمتسويؽ كمدخؿ البحث محركات
 التي العوامؿ أىـ مف يعد أنو حيث والخدمات المنتجات تمؾ أسعار وخاصة رغوبةالم والخدمات

 قبؿ السعر عدالة مف لمتأكد الخدمة أو المنتج بجودة ومقارنتيا عمييا لمتعرؼ المستخدـ يسعى
 تدريج بوضع المسوقوف يقوـ أف أىمية عمى الدراسة وأكدت بالشراء، القرار اتخاذ عمى الإقداـ

 بالسعر بداية مواقعيـ عمى الترويج يكوف أف عمى الجودة مف مختمفة مستويات مع فؽيتوا للأسعار
 نفسو الموقع بداخؿ الأسعار باقي يوضحوا ثـ لمموقع بالدخوؿ العملاء إلييـ يجذبوا حتى الأقؿ
 .مفصمة بصورة

  خلاصة المبحث 2.1.11

تسويؽ بالمحتوي، وأىمية تناوؿ ىذا المبحث مفيوـ التسويؽ بالمحتوي، وعناصره، وأنواع ال
التسويؽ بالمحتوى، وأىدافو، وتتكتيكات التسويؽ بالمحتوي، وخمص المبحث إلى أف التسويؽ 
بالمحتوي ىو استراتيجية لإنشاء ونشر وتوزيع محتوي ملائـ ذو قيمة قد يتضمف )نصوص، 
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يؿ وتصميمات، ومدونات، ورسومات، وصور، وفيديوىات، وغيرىا( وذلؾ مف أجؿ جذب العم
 المستيدؼ.

كما اتصح أف المحتوي الفعاؿ يساعد في بناء العلاقات وكسب ولاء وثقة العملاء وجذب  
العملاء المحتمميف، كما أف يساىـ التسويؽ بالمحتوي في بقاء المستخدميف أكثر فترة في الموقع 

الى عملاء  وبالتالي فإف ذلؾ يضمف وصوؿ المحتوي الى أكبر عدد مف الزوار الذيف يمكف يتحولوا
مستقبلًا،  كما تبرز أىمية التسويؽ بالمحتوي في أف المحتوي يساىـ في بناء سمعة طيبة لمعلامات 

 التجارية وىذا يساىـ في تحقيؽ أىداؼ الشركة.
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 بناء الوعي لمعلامة التجاريةالمبحث الثاني:  2.2

 تمييد 2.2.1 

عض السمع أو الخدمات باعتبارىا سمعاً ومنتجات تعد العلامة التجارية إشارة مميزة تبيف ب
انتجيا أو قدميا شخص معيف أو شركة معينة. ويعود أصؿ العلامة التجارية إلى العصور القديمة 
حيث كاف الحرفيوف يستنسخوف توقيعاتيـ، أو "علاماتيـ" عمى المصنفات أو المنتجات المنفعية. 

ح النظاـ المعروؼ اليوـ لتسجيؿ العلامات التجارية وتحولت ىذه العلامات، عمى مر السنيف، لتصب
وحمايتيا، ويستعيف المستيمكوف بالنظاـ لمتعرؼ عمى سمعة أو خدمة أو لشرائيما عمى أساس أف 

)عيد،  طابع السمعة أو الخدمة أو جودتيما، المذيف ترمز إلييما العلامة، يمبياف احتياجاتيـ
 (.ـ2017

 

 مفيوم العلامة التجارية 2.2.2

العلامة التجارية ىي وسيمة المشروع الاقتصادي لتمييز منتجاتو عف غيرىا مف منتجات 
المشروعات الأخرى المماثمة. ويتـ ذلؾ بإستخداـ علامات أو أشكاؿ مميزة تقترف في ذىف 

 المستيمؾ بالسمع التى تحمؿ ىذه العلامات التجارية أو الصناعية.

في تعريؼ التسويؽ بالمحتوى مف خمؿ وسوؼ نتطرؽ إلى اسيامات بعض الباحثيف 
 الجدوؿ التالي:

 إسيامات الباحثين لتعريف العلامة التجارية( 2.3جدول )
 المفيوم السنة الباحث

 2018 المومني

 أو لمنتجاتو شعارا التاجر أو الصانع يتخذىا التى ىي التجارية العلامة
 مف وىي اثمةالمم والبضائع المنتجات مف غيرىا عف ليا تمييزاً  بضائعو،
 مف المستيمؾ لتمكيف التاجر أو الصانع إلييا يمجأ التى الوسائؿ أىـ

 أو الجميور تضميؿ عدـ وضماف وجدت أينما سمعتو عمى التعرؼ
 يبذؿ الصادؽ التاجر أو الصانع أف المعروؼ ومف أمرىا في خداعو
 ليضمف الانتاج تكاليؼ وتخفيض منتجاتو تحسيف في جيده أقصي
 الجودة حيث مف وذلؾ المنافسة ميداف في مثيلاتيا عمى جياوروا تفوقيا

 ذوقو أو المستيمؾ لرغبة مراعاتيا حيث مف أو
أي اسـ او تعبير أو رمز أو إشارة أو تصميـ فريد أو مزيج بيف ىذه  2016 ضانة
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الأشياء ييدؼ الى تحديد المنتجات )السمع أو الخدمات( التي تعتبر 
حد أو أكثر، والتمييز بينيا وبيف منتجات قاصرة عمى منتج أو موزع وا

المنظمات الآخري، حيث تعتبر العلامة التجارية وثيقة الصمة بسمعة 
 المنظمة

 2017 عيد

أسماء أو كممات أو حروؼ أو أرقاف أو رموز أو رسوـ أو 
مزيج مما سبؽ وأية إشارة أخرى صالحة لتمييز منتجات صناعية أو 

و مشروع است لاؿ ثروة طبيعية لدلالة عمى تجاربة أو حرفية أو زراعية أ
أف الشىء المراد وضع العلامة عميو يعود لصاحب العلامة بداعي 
صنعو أو الاتجار بو أو اختراعو أو لمدلالة عمى تأدية خدمة مف 

 الخدمات.

Al-Zoubi 2014 
 والمنافسيف العميؿ مف كؿ وتحمي المنتج مصدر لمعميؿ توضح طريقة
 مطابقة تكوف منتجات ديـتق يحاولوف الذيف

 )جرد بواسطة الباحثة بالاعتماد عمى الأطر النظرية والدراسات السابقة(.المصدر:  

 مقدـ أو التاجر، المنتج، يستخدميا التي الإشارة بأنيا العلامة التجارية الباحثة وتعرؼ
 أو التقميد مف وحمايتيا المنافسيف، عف خدماتو أو بضائعو، منتوجاتو، تمييز أجؿ مف الخدمة،
 صورة في أو الصور، أو الأرقاـ أو كالحروؼ مادي رمز صورة في الإشارة تكوف حيث التزوير،

 الأخرى. العلامات عف تميزىا أخرى مكونات أو الرائحة، أو كالصوت مادي غير رمز

 الفرق بين العلامة التجارية واليوية والشعار 2.2.3

ارية والشعار واليوية أمر غاية في الصعوبة، يعد التمييز بيف مصطمحات العلامة التج
حيث يخمط الكثيريف بيف ىذه الكممات الثلاثة، ويعتقد العديد مف الناس أنو لا يوجد فرؽ بيف ىذه 

، "logo"المصطمحات ولكف في الحقيقة انيا تعني أشياء مختمفة،  فعند البحث عف الفرؽ بيف كممة 
ارة جذابة أو سمسمة مف الكممات المستخدمة لمساعدة ىي عب "slogan"نجد أف  "slogan"وكممة 

المستيمكيف عمى تذكر شركة أو علامة تجارية أو منتج، وتقوـ الشركات بإنشائيا لاستخداميا في 
جيود التسويؽ المختمفة عمى أـ أف تتمسؾ العبارات بعقوؿ الناس، وبيذه الطريقة عندما يحتاج 

موعة متنوعة مف الشركات، فإف ذلؾ المستيمؾ سيختار المستيمؾ إلى منتج أو خدمة تقدميا مج
فيو  "logo"المنتج أو الخدمة التي تعتبر أفضؿ ما في الاعتبار مف التعرؼ عمى الشعارات، أما 
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تصميـ يرمز الىى المنظمة أو الشركة، وىو تصميـ يتـ استخدامو مف قبؿ احدى المؤسسات 
تو كشارة يمكف بواسطتيا التعرؼ عمى المؤسسة لمحصوؿ عمى الإعلاف ومواده الإعلانية وعلاما

بسيولة، وىو تمثيؿ رسومي أو رمز لاسـ الشركة أو العلامة التجارية أو الاختصار وما إلى ذلؾ 
 ـ(.2013وغالباً ما يتـ تصميمو بشكؿ فريد لمتعرؼ عميو بسيولة)عيسي، 

مة التجارية لمجميور، أما اليوية التجارية فيي مف تحدد جميع الطرؽ التى تظير بيا العلا
وتعتبر اليوية أو اليوية المرئية أو نظاـ اليوية المرئية أو نظاـ ىوية العلامة التجارية عبارة عف 

 ـ(.2017حزمة مف الاجيزة المرئية التى تستخدميا المؤسسة لتوصيؿ العلامة التجارية)عيد، 

 أىمية العلامة التجارية: 2.2.4

مية مف خلاؿ المقارنة ما بيف المنتجات حسب أىمية وقوة تعتبر العلامة التجارية ذو أى
العلامة التجارية لممنتج، لذلؾ فإف العلامة التجارية تساعد المستيمؾ في التعرؼ عمى خصائص 
السمعة، بالإضافة إلى مساعدتيا لممشتري عمى التمييز ما بيف السمع والخدمات الجديدة التي مف 

 (.Akroush et al., 2010) شكؿ مناسبالممكف أف تمبي حاجات المشتري ب

تساعد العلامة المستيمؾ بعدة طرؽ فيي تعطي مثلًا لممستيمؾ فكرة عف خصائص و 
السمعة، وتؤكد أف شراء العلامة نفسيا سيعطيو الخصائص نفسيا في كؿ مرة يشتري فييا السمعة، 

شكؿ أفضؿ، وتستطيع وتساعد المشتري لمتمييز بيف السمع وتحديد السمعة التى تمبي حاجاتو ب
العلامة أيضاً توجيو انتباه المستيمؾ نحو السمع الجديدة التى ربما تمبي أو تمبي حاجتو بشكؿ 

 أفضؿ.

ويستفيد المنتجوف أيضاً مف وضع علامات عمى سمعيـ، كما يسيؿ وضع العلامات جيود    
المميز لمعلامة يجعؿ مف  المنتج أو البائع لمواءمة سمعتو لتتطابؽ مع احتياجات المستيمؾ فالاسـ

الممكف حماية ملامح السمعة المميزة قانونياً، كما يوفر وضع العلامة أساس المنافسة غير السعرية 
بإزالة المنتج مف تصنيؼ السمعة، وأخيراً يمكف تقسيـ السوؽ والتسويؽ المستيدؼ وجعميا أكثر 

نفصمة بعرض سمع مختمفة. ويمكف كفاءة، لأف العلامة تمكف المنتج مف تقديـ خدماتو لأسواؽ م
 (:ـ2017)عيد،  حصر أىـ ما تتضمنو العلامة مف مزايا في الآتي

إيجاد رابطة أو صمة بيف السمع التى يتـ انتاجيا وبيف المستيمكيف المستيدفيف بما ييسر عممية  .1
 دة.شرائيا عمى اعتبار أف اسـ الماركة يوحي بالثقة والأماف بما ليا مف خصائص ومواصفات جي

تمييز سمع مؤسسة ما عف غيرىا مف السمع المنافسة ويأتي ذلؾ عف طريؽ تسمية كؿ سمعة باسـ  .2
 علامة معينة.
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يسمح نظاـ العلامات التجارية ومراقبتيا لممنتجيف بإنتاج سمع وتسويقيا في أنسب الظروؼ  .3
د الحماية لحماية المستيمؾ مف ال ش التجاري الناتج عف تزوير أو تقميد العلامات، وقد تمت

 لتشمؿ الصناعة بأسرىا التى تعاني مف التزوير والتقميد فيما يتعمؽ بالمكونات وقطع ال يار.
احباط جيود مزاولي المنافسة غير المشروعة مف قبؿ المقمديف والمزوريف الذيف يسعوف الى  .4

 تسويؽ منتجات رديئة وبالتالي الاساءة الى سمعة الشركة.
لتجاري وجيوده الترويجية الاعلانية لترسيخ مكانو المشروع لدى تتجسد فييا سمعة المشروع ا .5

 المستيمكيف.
مف أكثر الأصوؿ أىمية لأى مشروع تجاري أو خدمي بؿ ىي في كثير مف الاحياف أكثر أىمية  .6

 وقيمة عمى الاطلاؽ، وتمنح الشركات المنتجة مميزات لا حصر عمى امتداد العالـ.
 وتساعده عمى تحديد مصدر المنتج وعدـ الخمط بيف السمع. تسيؿ عمى المستيمؾ عممية التسوؽ .7
تحمي المنتج مف التصرفات المضادة التى يقوـ بيا الموزعوف، حيث يتعذر عمى الموزع تحويؿ  .8

 مف سمعة منتج إلى سمعة منتج آخر يحقؽ فييا نسبة ربح أعمى.

 مستويات العلامة التجارية: 2.2.5

 علامة التجارية تشمؿ ما يمي:( ست مستويات لمـ2018حدد )الشيخ، 
الصفات: لكؿ علامة تجارية صفات محددة ترتبط بيا، فعمى سبيؿ المثاؿ ترتبط آبؿ بالمتانة  .1

 والحماية والقوة.
الفوائد أو المنافع: يقصد بيا المنافع أو العوائد التى تعود عمى المستيمكيف الذيف يستخدموف  .2

 ة، التوفير، والتطور.العلامة التجارية ويبحثوف عنيا، مثؿ السرع
القيـ: يعني أف كؿ علامة تبدى شيئاً عف قيـ مالكيا، فمثلًا سامسونج ترتبط بالأداء الرفيع  .3

 والمكانة المميزة.
الثقافة: تعني أف لكؿ علامة ثقافة معينة تمثميا، حيث تمثؿ شركة دؿ الثقافة الأمريكية وىي  .4

 ؿ سامسونج ثقافة كوريا.الجودة والكفاءة وتمثؿ آبؿ ثقافة الياباف، وتمث
الشخصية: لكؿ علامة تجارية شخصية معينة تسعي في تكوينيا، فكما توجد للإنساف شخصية،  .5

 فالعلامة التجارية أيضاً ليا شخصية تحمميا.
المستعمؿ: تقرر العلامة التجارية نوع المستيمؾ الذى سوؼ يستخدـ المنتج أو يشتريو، لأنو كؿ  .6

 ـ المنتج وثقافتو وشخصيتو.مستخدـ أو مشتر يعتقد بقي
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 أنواع العلامات التجارية: 2.2.6

 Komunda andيوجد لمعلامة التجارية العديد مف الأنواع حسب ما أورد كلًا مف )
Osarenkhoe, 2011( و )Samaan and Abdullah, 2016:وىي ) 

صممة علامة المنتجيف: تُعرؼ علامة المنتجيف عمى أنيا العلامة التى تكوف ممموكة وم .1
ومستخدمة مف المصنعيف والمنتجيف مثؿ علامة سامسونج والموضوعة عمى منتجاتيا، فإف 

 كممة سامسونج ىي الاسـ التجاري لمشركة وعلامتيا التجارية في ذات الوقت.

العلامة الخاصة: تُعرؼ العلامة الخاصة عمى أنيا العلامة المصممة والممموكة والتى تكوف  .2
تجزئة والجممة، ويتـ استخداـ ىذا النوع مف العلامات مف قبؿ محلات مستخدمة مف قبؿ تجار ال

 السوبر ماركت الكبيرة.

العلامة غير المحددة أو السائبة: تُعرؼ العلامة غير المحددة أو السائبة بأنيا لممنتجات لا  .3
تمتمؾ علامة أو اسـ، ومف الممكف تحديدىا مف خلاؿ طبيعة المنتج كورؽ التواليت، وتثبيت 

 ـ الشركة المصنعة عمى غلافيا.اس

 بناء الوعي بالعلامة التجارية: 2.2.7

 لمعميؿ السمبية أو الإيجابية المعرفة يمثؿ بالعلامة الوعي أف إلى( Park, 2009) يشير
. فييا تقع التي المنتج بفئة معينة علامة ربط عمى العميؿ قدرة بأنو يعرؼ كما. معينة علامة عف

 عف المعرفة مف أساسيا مستوى ويمثؿ العميؿ ذىف في العلامة حضور قوة إلى يشير آخر، وبمعنى
 .العلامة

 وليذا الذاكرة في العلامة بقوة يتعمؽ بالعلامة الوعي أو( Keller, 2003) بينما يرى
 والرمز والشعار العلامة اسـ مثؿ العلامة عناصر تعدد إدراؾ عمى العميؿ قدرة خلاؿ مف ينعكس
 (.Park, 2009) مختمفة قؼوموا ظروؼ تحت وذلؾ

 السوؽ لنسبة مقياسا ويعد. العميؿ ذىف في العلامة وجود قوة إلى بالعلامة الوعي ويشير
 خلاؿ مف العملاء بيف بالعلامة وعيا تكويف المسوقوف ويستطيع. العلامة لاسـ الواعي المستيدؼ
 لممنظمة تنافسية مزايا ويفتك إلى بالعلامة الوعي يؤدي أف ويمكف. المستمرة والدعاية الإعلانات

 مستمرا حيويا أصلا يمثؿ كما العميؿ قبؿ مف بالألفة إحساسا يوفر أنو في المزايا ىذه وتتمثؿ
 ,Subhani and Osman) العملاء أذىاف في المنظمة وجود عف يعبر أف ويمكف لممنظمة
2010.) 
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يمة العلامة التجارية تعتبر المعرفة بالعلامة التجارية ىي القضية الرئيسية في إيجاد ق
المستندة إلى المستيمؾ، فيي مفيوـ يتعمؽ بانسجاـ مصادر كثير ليا تأثير ومتعمقة بالعلامة 

 ,Lirazالتجارية في ذاكرة المستيمؾ مع مجموعة متنوعة مف روابط العلامة، وىي تتكوف مف )
2013:) 

ذكر العلامة التجارية تحت الوعي بالعلامة التجارية: يتعمؽ بقدرة المستيمكيف عمى تمييز وت -
 ظروؼ مختمفة.

صورة العلامة التجارية: تتألؼ مف إدراؾ المستيمكيف والروابط مع العلامة التجارية تحت ظروؼ  -
 مختمفة.

ويحتاج بناء الوعي بالعلامة التجارية تعريض المستيمكيف لمعلامة التجارية مراراً وتكراراً،  
في فئة المنتج وظروؼ شرائو واستخدامو ذاكرة المستيمؾ والعمؿ عمى ربط العلامة التجارية في 

واستيلاكو، بالإضافة إلى أنو يتطمب إيجاد صورة إيجابية لمعلامة التجارية مف أجؿ إنشاء روابط 
يجابية وفريدة مع العلامة التجارية  (.Kim and Roedder, 2008) قوية وا 

ؽ والاتساع، فإنو ييتـ عمؽ الوعي ومف الممكف تمييز الوعي بالعلامة التجارية حسب العم 
بالعلامة التجارية بمدى إمكانية تمييز العلامة وتذكرىا، ولكف اتساع الوعي بالعلامة التجارية، 
فإنو ييتـ بتنوع الشراء وظروؼ الاستيلاؾ التى يمكف أف تتبادر فييا العلامة التجارية إلى ذىف 

 المستيمؾ.

 Hoyer etالعديد مف المزايا التنافسية لممسوقيف ومنيا )ويتوفر ضمف الوعي بالعلامة التجارية 
al., 2012:) 

 الوعي بالعلامة يعطي العلامة معنى الألفة والشيرة. -

 الوعي بالعلامة مف الممكف أف يكوف مؤشر عمى حضور العلامة ومضمونيا ومستوى الالتزاـ بيا. -

 وضوح العلامة يمكف أف يحدد في حاؿ تـ تذكرىا وقت الشراء. -

 وعي بالعلامة ىو أصؿ معمر يجعؿ مف الصعب تيميش العلامة عندما تحقؽ مستوى عالى منو.ال -
 



  

 33 

 

 مراحل بناء الوعي بالعلامة التجارية: 2.2.8

يوجد خمس مراحؿ تمر بيا العلامة التجارية مف أجؿ بناء الوعي كما ىو موضح في  
 (:ـ2015)الحداد،  ( ويمكف ترتيب ىذه المراحؿ كما يمي2-2الشكؿ رقـ )

 لا يستطيع لممستيمؾ معروفة غير التجارية العلامة تكوف: التجارية العلامة معرفة عدـ مرحمة .1
 .تذكرىا أو تمييزىا

العلامة  تمييز المرحمة ىذه في المستيمؾ يستطيع: التجارية بالعلامة السمبي الوعي مرحمة .2
 . فقط الشراء لحظة في التجارية

ويقوـ  العلامة المستيمؾ يتذكر المرحمة ىذه في: التجارية لامةبالع النشيط الوعي مرحمة .3
 . الشراء بعممية القياـ قبؿ بيا بالتفكير

 ىي العلامة التجارية العلامة تصبح المرحمة ىذه في: التجارية بالعلامة المكثؼ الوعي مرحمة . 4
 . المستيمؾ يتذكرىا التي الأولى

 . لا غير فقط وحيدة علامة المستيمؾ يتذكر مرحمةال ىذه في: المييمنة العلامة مرحمة .5

 
 انتداسَح تانعلايح انىعٍ هشو:  (2.1شكم )

 (Dan and Marcel, 2008)المصدر: 

 

 العلامة 

 المهيمنة

الوعي الكثيف بالعلامة 
 التجارية

 الوعي النشيط بالعلامة التجارية
  

 الوعي السلبي بالعلامة التجارية

 تكون العلامة التجارية غير معروفة
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وبناء عمى الشكؿ السابؽ فإف المستيمؾ يمر بمرحمة تكوف فييا العلامة غير معروفة، ومف  
 لتى سوؼ يتذكرىا المستيمؾ.ثـ تنتقؿ نتيجة مجموعة مف الجيود لتصبح العلامة الوحيدة ا

 قياس الوعي بالعلامة التجارية: 2.2.9

 (Brand Recognitionالعلامة ) معرفة في يتمثلاف بعديف خلاؿ مف بالعلامة الوعي قياس يمكف
 :يمي فيما عرضيا ويمكف ،Brand Recall)) العلامة واستدعاء

 :Brand Recognition العلامة معرفة 2.2.9.1

 مف العلامة معرفة عمى العملاء قدرة بأنيا العلامة معرفة( Moisescu, 2009) عرؼ
 .السابقة الخبرة خلاؿ مف علامات عدة بيف

 بمعنى لو، السابقة الخبرات نتيجة عمييا التعرؼ عمى العميؿ بقدرة العلامة معرفة وترتبط
 معرفة وتعد. اضيالم في مسبقا عنيا السماع أو رؤيتيا عند العلامة العملاء يميز أف تتطمب آخر،

 المساعدة خلاؿ مف استدعاء اختبار عمى مبنية وتعد بالعلامة الوعي مف الأدنى المستوى العلامة
Aided Recall Test أمامو معروضة علامات عدة بيف مف العلامة يختار العميؿ أف ىذا ويعني 

 (.ـ2013عبد الحميد واخروف، )

 لو العلامة تعرض عندما لمعلامة الأولية اىرالمظ تأكيد عمى بقدرة العلامة معرفة وترتبط
 الماضية، الخبرات عمى بناء لمعلامة العميؿ إدراؾ عممية بأنيا وتتسـ معيف، منتج فئة ضمف كمثاؿ
 فيو وبالتالي،. مسبقا عنيا سمع أو رآىا إذا العلامة عمى بسيولة التعرؼ العميؿ يستطيع حيث

 ,park) المنتج فئة نفس في العلامات مف المتاحة ئؿالبدا مف العديد بيف مف بالاختيار مطالب
2009.) 

 :Brand Recall العلامة استدعاء 2.2.9.2

 العلامة استرجاع عمى العملاء قدرة يعني العلامة استدعاء أف( Moisescu, 2009) يرى
 .المنتج فئة ذكر عند الذاكرة مف

 عمى العميؿ بقدرة ويرتبط بالعلامة الوعي مف الثاني المستوى العلامة استدعاء ويمثؿ
 عمى مبنيا العلامة استدعاء ويعد المنتج، فئة أمامو يذكر عندما الذاكرة مف العلامة استرجاع
 العلامة يختار لا العميؿ أف ىذا ويعني Unaided Recall Test مساعدة بدوف استدعاء اختبار
نما أمامو معروضة علامات عدة بيف مف  العلامة تذكر عميو ويكوف تجالمن فئة فقط إعطاؤه يتـ وا 
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 دوف يتـ لأنو العلامة معرفة مف أصعب العلامة استدعاء يعد وبيذا. الفئة ىذه في المعروفة
 (.ـ2013عبد الحميد واخروف، ) بالعلامة الوعي مف الأعمى المستوى يعد فيو ولذا مساعدة

 يتـ عندما اكرةالذ مف العلامة استرجاع عمى العميؿ قدرة إلى العلامة استدعاء ويشير
 إعلامو طريؽ عف محددة علامة اسـ تحديد عف العميؿ سؤاؿ يتـ آخر، بمعنى. المنتج بفئة إعلامو
 معيف عميؿ إعلاـ تـ لو فمثلا،. معيف شرائي موقؼ عرض خلاؿ مف أو فييا تقع التي المنتج بفئة
 لمعلامة، ستدعاءا ىذا فيسمى Coca Cola علامة تذكر ويتـ" ال ازية المشروبات" منتج بفئة

 أيضا ىذا فيسمى Apple علامة وتذكر" الآلي الحاسب" منتج بفئة إعلامو تـ إذا آخر، ومثاؿ
 يتعدى حيث بالعلامة الوعي مف متقدـ مستوى العلامة استدعاء يعد ولذلؾ،. لمعلامة استدعاء
 عموما كرةالذا مف استدعائيا مف بكثير أسيؿ تعد العلامة معرفة لأف العلامة معرفة مستوى

(Park, 2009.) 

 قيمة العلامة التجارية: 2.2.10

يتضمف بناء الوعي لمعلامة التجارية وجود ستة أمور أساسية يجب تحقيقيا مف اجؿ بناء قيمة   
 (:ـ2015)الحداد،  لمعلامة التجارية وىي كما يمي

مختمفة دمج وجمع مجموعة مف عناصر العلامة التجارية، وذلؾ عف طريؽ اختيار مجموعة  .1
 ومتنوعة مف عناصر العلامة التجارية مف أجؿ الوصوؿ الى الأىداؼ المختمفة.

التأكد مف الوصوؿ الى جودة مدركة مرتفعة وخمؽ صورة ذىنية، وذلؾ عف طريؽ ربط مجموعة  .2
مف الارتباطات المتعمقة بالمنتج وغير المتعمقة بالمنتج والممموسة وغير الممموسة بالعلامة 

 التجارية.
ي سياسات سعرية وتبني سياسات خصومات سعرية مف أجؿ زيادة الرغبة في دفع الماؿ مف تبن .3

 قبؿ الزبائف.
 تأميف مجموعة مف قنوات التوزيع المباشر والتوزيع غير المباشر. .4
تأميف مزيج اتصالات تسويقية قادر عمى خمؽ وعي لمعلامة التجارية وخمؽ ارتباطات قوية  .5

 ارية.وفريدة ومفضمة لمعلامة التج
خمؽ ارتباطات ذىنية ثانوية مرتبطة بالشركة وقنوات التوزيع مف أجؿ تقوية وتعزيز وزيادة  .6

 الصورة الذىنية لمعلامة.
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  خلاصة المبحث 2.2.11

التجارية،  العلامة التجارية، وأىميتيا، ومستويات وأنواع تناوؿ ىذا المبحث مفيوـ العلامة
التجارية، وطرؽ  بالعلامة الوعي بناء التجارية، ومراحؿ بالعلامة الوعي كما ناقش المبحث بناء

 التي الإشارة قياس الوعي بالعلامة التجارية، وقيمتيا  واتضح أف العلامة التجارية ىي عبارة عف
 عف خدماتو أو بضائعو، منتوجاتو، تمييز أجؿ مف الخدمة، مقدـ أو التاجر، المنتج، يستخدميا
 أو كالحروؼ مادي رمز صورة في الإشارة تكوف حيث التزوير، أو يدالتقم مف وحمايتيا المنافسيف،

 تميزىا أخرى مكونات أو الرائحة، أو كالصوت مادي غير رمز صورة في أو الصور، أو الأرقاـ
 الأخرى. العلامات عف
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 شركات التجزئة في قطاع غزة: الثالثالمبحث  2.3

 تمييد 2.3.1

لتجزئة مف خلاؿ المنظومة الاكبر التى تنتمي ليا ىذه التجارة، يمكف النظر الى تجارة ا
وىى التوزيع أو ما يسمي في بعض الكتب بالتوزيع المادي، وىو عنصر مف عناصر المزيج 
التسويقي. والسبب الذى جُعؿ فيو التوزيع عنصر مف عناصر المزيج التسويقي، ىو تأثيره عمى 

وفير المنتج في الوقت والمكاف والكيفية المناسبة، وىذه الإشباع لدى المستيمؾ حيث يعمد إلى ت
العناصر تؤثر بدرجة أخري عمى الإشباع لمسمعة. وقناة التوزيع ىي المسؤولة عمى تدفؽ السمع مف 
المنتج إلى المستيمؾ في جميع مستوياتيا حتى تصؿ إلى الحمقة الأقرب الى المستيمؾ وىي تجارة 

 التجزئة.

 :لتجزئةا تجارة مفيوم 2.3.2

تحتوي تجارة التجزئة عمى جميع النشاطات المتضمنة داخؿ عممية بيع الوكلاء بشكؿ 
مباشر إلى المستيمؾ النيائي، أو الاستخداـ الشخصي غير التجاري، ويعد تاجر التجزئة مف أىـ 

تكمف الحمقات في قنوات التوزيع بسبب الدور الميـ الذي يمثمو بيف المنتج والمستيمؾ النيائي، كما 
أىمية ىذه الأسواؽ في أنيا قريبة مف المستيمؾ، مما يجعميا قادرة عمى معرفة وتحديد رغبات 

)النسور،  ومتطمبات وحاجات المستيمؾ، وقدرتيا عف جمع المعمومات عف المنافسيف والزبائف
 (.ـ2015

 إلى الشركات أو مف الأفراد الخدمات وتوفير السمع بيع عممية ىي التجزئة وتجارة
 إذ يقوـ التوريد، سمسمة ىو متكامؿ نظاـ مف يتجزأ لا جزءاً  تجارة التجزئة وتعتبر. النيائي لمستخدـا

 طريؽ عف أو مباشرة المصنعة مف الشركات كبيرة بكميات المنتجات أو السمع بشراء التجزئة تجار
 موقع أي ؿمف خلا بالتجزئة البيع ويمكف. لممستيمؾ ص يرة بكميات يتـ بيعيا ثـ ومف الجممة،
 القرف مف الأخير العقد في لوحظ وقد. طريؽ التسميـ عف أو الأسواؽ، أو المتاجر مثؿ ثابت

 الجميور قبؿ مف ىناؾ عناء يكوف فقد التجزئة؛ تجارة في الانترنت استخداـ في تزايد كبير العشريف
المختمفة،  كفالأما أو الأسواؽ في المنتشرة المتاجر مف خلاؿ تخصيـ التي السمع عمى لمحصوؿ
 البقالة إلى لموصوؿ وتعب عناء يريدونو بدوف ما عمى الحصوؿ عمييـ سيمت الإلكترونية فالتجارة

 (.ـ2016)خوالدة واخروف،  بالتجزئة البيع أماكف أو

 والخدمات البضاعة بشراء المرتبطة التسويقية والأنشطة العمميات" ب التجزئة تجارة وتعرؼ
 (.ـ2015قاسـ، ) الشخصية ؾالمستيم حاجات إشباع ل رض
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 لوضع الضرورية والخطوات النيائية الأنشطة مف متناسقة مجموعة" بأنيا أيضا تعرؼ كما
 .(Patrick, et al., 2011) لممستيمؾ خدمة لتقديـ النيائي المستيمؾ يد في المنتج

 تجارة التجزئة في فمسطين: 2.3.3

ادي في فمسطيف، فيذا القطاع يستوعب تعد تجارة التجزئة أحد أىـ روافد النشاط الاقتص
عدد كبير مف العامميف فيو، كما أنو يشارؾ في الناتج المحمي، بالإضافة لكونو فرصة استثمارية 

 (.ـ2015جيدة إذا ما تـ التخطيط والاعداد الجيد لو )رضواف، 

( بأف عدد المنشآت 2018وتشير بيانات الجياز المركزي للإحصاء الفمسطيني لعاـ )
% مف 51.3منشأة وىو ما يشكؿ ما نسبتو  81.250اممة في تجارة التجزئة في فمسطيف بم ت الع

في الضفة ال ربية  546608منشأة في قطاع غزة، و 266642إجمالي عدد المنشآت، وبواقع 
 (.ـ2018)الجياز المركز للإحصاء الفمسطيني، 

 :التجزئة تجارة وظائف 2.3.4

 24 إلى تصؿ قد طويمة زمنية فترات في والعمؿ السمع، مف المستيمكيف احتياجات توفير
، المؼ، مثؿ لممستيمؾ، البيع بعد ما خدمات وتقديـ ص يرة، بكميات الشراء مقابؿ ساعة  والحزـ
)قاسـ،  الائتماف تقديـ يسمى بما المستيمؾ لمساعدة بالأجؿ، أو بالتقسيط والبيع لممنازؿ، والنقؿ
 (.ـ2015

 :ـ(2018)خنفر، زئة إلىوتقسـ وظائؼ أسواؽ التج

الشراء: حيث يشتري تاجر التجزئة السمع، ويختار أفضؿ الأصناؼ التى تتناسب مع متطمبات  .1
 الزبائف.

 التخزيف: حيث يحتفظ التاجر بالبضائع في محلاتو ومستودعاتو. .2
البيع: حيث يبيع التاجر البضائع المختمفة ويقوـ بعمؿ العروض والإعلانات لبيع الأصناؼ  .3

 ودة لديو.الموج
 التصنيؼ والتعبئة: يقوـ بترتيب البضائع المختمفة بشكؿ منسؽ وبما يتناسب مع الزبائف. .4
 تحمؿ المخاطر: حيث يتحمؿ أية خسائر ناجمة عف التمؼ أو الحريؽ، أو السرقة. .5
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( أف ىناؾ مجموعة مف الاىداؼ والميمات تقع عمى عاتؽ تجار ـ2011)عبيدات ويرى  
 التجزئة، وىي:

اد كميات كبيرة مف المواد الأساسية والسمع التسويقية والمعمرة وتخزينيا، وبأسعار استير  .1
 ونوعيات معقولة، ومف مورديف معروفيف ليا.

% عمى السمع التى يبيعيا طواؿ العاـ، مع إجراء تنزيلات 10-5وضع ىامش ربح ما بيف  .2
 في مواسـ الأعياد والمناسبات.

 ت، وبإستخداـ مختمؼ وسائؿ الترويج الحديثة.استمرار الحملات الترويجية لممحلا .3

 أىمية تجارة التجزئة: 2.3.5

يقدـ تجار التجزئة بشكؿ أساسي مجموعة مف الخدمات لعملائيـ، وأىـ ىذه الخدمات 
خدمة الشراء نيابة عف العميؿ، خدمة البيع نيابة عف المورد أو المنتج، ولمقياـ بيذا الدور فإف تجار 

ديـ العديد مف الخدمات مثؿ معرفة رغبة العملاء وتحديدىا، تطوير تشكيمة التجزئة يقوموف بتق
 سمعية مناسبة، تجميع معمومات عف السوؽ ثـ التمويؿ.

كما تعتبر عممية الدخوؿ إلى تجارة التجزئة عممية سيمة نسبياً، فيي لا تتطمب استثمارات 
طريؽ الائتماف، ومكاف العرض  ضخمة لتوفير متطمبات الانتاج، كما أف السمع يمكف شراؤىا عف

أو المحؿ يمكف استئجاره، فجميع المت يرات السابقة تجعؿ عممية دخوؿ السوؽ سيمة نسبياً وىو ما 
 (. ـ2015)رضواف،  يزيد مف فرص المنافسة والتي تكوف لصالح المستيمكيف

 :التجزئة لتاجر التسويقية الأنشطة 2.3.6

 التجزئة تاجر يقدميا تسويقية أنشطة: جانبيف في جزئةالت لتاجر التسويقية الأنشطة تتمحور
 الاستيراد وكلاء أو الجممة تجار) مثؿ التجزئة تاجر تسبؽ التي التوزيع قنوات لحمقات أو لممنتجيف
 والاحتفاظ والبيع، المعمومات، وتوفير والترويج، والتصنيؼ، التجميع: )في وتتمثؿ( الخ.. والتصدير
 في الاحتياجات توفير: )في تتمثؿ النيائي، لممستيمؾ بيا يقوـ تسويقية شطةوأن ،(الملائـ بالمخزوف
 المناسبة، والجودة المناسبة، والمعمومة المناسبة، وبالكمية المناسب، الوقت وفي المناسب، المكاف

 .(ـ2015)قاسـ،  (المناسب وبالسعر المناسبة، وبالخدمة

 بعض يوفر أف لو بد فلا الأنشطة، ىذه مف استفادة أقصى التجزئة تاجر يحقؽ وحتى 
 :(ـ2015)قاسـ،  منيا المقومات
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 المستيمكيف تفضيؿ مف زاد كمما المستيمكيف مكاف مف قريبا الموقع كاف ما وكؿ: المناسب الموقع -
 وعددىـ العملاء، ونوعية المقدمة، المنتجات طبيعة عمى يعتمد أيضا وذلؾ معو، التعامؿ في

 والماء المواصلات توفر ومدى( تجارية/ سكانية منطقة) الموقع ةوطبيع الشرائية، وعاداتيـ
 .والكيرباء

 والسعر الوقت في وتشترى بكثرة، مرغوبة المنتجات كوف عمى يعتمد وذلؾ: المناسبة المنتجات -
 .المناسبة والنوعية بالكمية ومتوفرة المناسبيف،

 .ونظيفا ةالمتوفر  لممنتجات مناسبا يكوف أف يجب حيث: الداخمي الديكور -
 .وراضيف مدربيف يكونوا أف يجب: البيع رجاؿ -
 أو التسوؽ عربة مثؿ إضافية خدمات وتقديـ المبيعات تنشيط خلاؿ مف وذلؾ: العملاء جذب -

 .المنازؿ إلى التوصيؿ
 بالمستقبؿ، ولمتنبؤ المخزوف، ومراقبة العمميات، تسجيؿ لتسييؿ وذلؾ: الآلية الأنظمة استخداـ -

 .بسيطة كمفةوبت ميسرة بطريقة

 التحديات التى تواجو نشاط تجارة التجزئة بشكل عام: 2.3.7

 (:ـ2015)رضواف،  إف مف أىـ التحديات التى تواجو نشاط تجارة التجزئة ما يمي

 عدـ الثبات في المت يرات الديم رافية وفى ىيكؿ الصناعة. -
مكانية استخداميا في -  البيع المباشر. انتشار التقنيات الحديثة مف خلاؿ الكمبيوتر وا 
 تركيز المستيمكوف عمى السيولة في الشراء وعمى الخدمات. -
 زيادة انتشار محلات التجزئة ذات الخطوط السمعية المحددة. -
استمرار تطور نشاطات التجزئة الأخرى والمعروفة باسـ البيع دوف محلات ثابتة مثؿ البيع  -

 الآلي، الياتؼ، البريد.

 :التجزئة تاجر سموك 2.3.8

 مف المشكلات، وحؿ أىدافو، لتحقيؽ التاجر، موقؼ تقوية في يساعد الذي النشاط ىو
 جميع: )بأنو التجزئة تاجر سموؾ تعريؼ يمكف كما .وخدماتيـ المنتجيف سمع استخداـ خلاؿ

 ثـ ومف المتجر، في لتوفيرىا السمع، شراء في تنصب والتي التجزئة، تاجر بيا يقوـ التي الأنشطة
 والاجتماعية، والثقافية، القيمية، بالجوانب تتأثر والتي النيائييف، ممستيمكيفل بيعيا إعادة

 .(ـ2015)قاسـ،  (لمتاجر والتكنولوجيا والاقتصادية،
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 المستيمكيف عمى التأثير يمكنيا التجزئة، اجرلت سموكيات سبع( 2015) قاسـ حدد وقد 
 :وىي بفعالية،

 .فالمستيمكي احتياجات جميع لتوفير الاستعداد -
 .المستيمكيف مع العلاقة ربط -
 .بالمنتجات يتعمؽ فيما لممستيمكيف والمساعدة المشورة تقديـ -
 .المنتجات تجاه المستيمكيف مخاوؼ عمى الت مب عمى القدرة -
 .المستيمكيف لإقناع وواضحة مفيومة كممات استعماؿ -
 شخصيات ،المستيمكيف حماية جمعيات أصدقاء،) لإقناعيـ المستيمكيف مرجعيات استعماؿ -

 (.المجتمع
 .السابقة السموكيات لكافة المستمرة والمراجعة التقييـ -

 وىي التجزئة تاجر سموؾ تخص رئيسية محاور ثلاثة عمى بالتركيز الباحث قاـ البحث ولأغراض
 :(ـ2015)قاسـ، 

 .والأجنبية المحمية السمع توفير عمى التجزئة تاجر قدرة -
 .والأجنبية المحمية السمع بخصوص كيفلممستيم المشورة التجزئة تاجر تقديـ -
 المحمية السمع تجار مف عميو الحصوؿ يمكف الذي والربح السعر مف التجزئة تاجر موقؼ -

 .والأجنبية

  خلاصة المبحث 2.3.9

التجزئة، كما  تجارة ، حيث ناقش مفيوـشركات التجزئة في قطاع غزةتناوؿ ىذا المبحث 
 سطيف، ووظائفيا، وأىميتيا، كما ناقش المبحث الأنشطةاستعرض نبذة عف تجارة التجزئة في فم

التجزئة، و التحديات التى تواجو نشاط تجارة التجزئة بشكؿ عاـ، كما استعرض  لتاجر التسويقية
 وتوفير السمع بيع عممية ىي التجزئة التجزئة، وخمص المبحث إلى أف تجارة تاجر المبحث سموؾ

 مف يتجزأ لا جزءاً  تجارة التجزئة وتعتبر. النيائي المستخدـ إلى الشركات أو مف الأفراد الخدمات
مف  كبيرة بكميات المنتجات أو السمع بشراء التجزئة تجار إذ يقوـ التوريد، سمسمة ىو متكامؿ نظاـ

. لممستيمؾ ص يرة بكميات يتـ بيعيا ثـ ومف الجممة، طريؽ عف أو مباشرة المصنعة الشركات
 .طريؽ التسميـ عف أو الأسواؽ، أو المتاجر مثؿ ثابت موقع أي ؿمف خلا بالتجزئة البيع ويمكف
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 الفصل الثالث
 الدراسات السابقة

 مقدمة: 3.1

تمثػػؿ الدراسػػات السػػابقة إطػػاراً معرفيػػاً رئيسػػياً، ورافػػداً أساسػػياً مػػف الروافػػد التػػي توجػػو العمػػؿ         
تقدـ لو خبرات وتجاري الباحثيف السػابقيف، كػذلؾ تشػكؿ مصػدراً غنيػاً، ومنيجػاً إثرائيػاً لأي العممي، و 

دراسػػػة عمميػػػة، تسػػػاعد الباحػػػث فػػػي إنمػػػاء تصػػػوراتو ومداخمػػػو وتكػػػويف خمفيػػػة عػػػف موضػػػوع دراسػػػتو، 
وتسيـ فػى تعػديؿ أسػاليبو وطرقػو وتجنبػو مسػمؾ التكػرار، وتحقػؽ لتحميلاتػو العمػؽ والرؤيػة المتكاممػة 

 الشاممة.

وفيمػػا يمػػي تسػػتعرض الباحثػػة أىػػـ الدراسػػات السػػابقة التىتناولػػت موضػػوع التسػػويؽ بػػالمحتوي         
وبنػػاء الػػوعي بالعلامػػة التجاريػػة بموضػػوع الدراسػػة سػػواء بشػػكؿ مباشػػر أو بشػػكؿ غيػػر مباشػػر، حيػػث 

عمػؽ بمت يػرات ، وذلؾ لعدـ وجود دراسات محميػة تتقامت بتقسيميا إلى دراسات عربية وأخرى أجنبية
 ، وحرصت عمى ترتيبيا زمنياً مف الأحدث إلى الأقدـ حسب تاريخ نشرىا.الدراسة

 دراسات تناولت التسويق بالمحتوي:  3.2

 أولً: الدراسات العربية:

أثر التسويق بالمحتوي في تحسين الصورة الذىنية لقطاع  بعنوان " (2018محمد، دراسة ) .1
 السياحة المصري: دراسة تطبيقية"

إلػػى دراسػػة تػػأثير عناصػػر التسػػويؽ بػػالمحتوي عمػػى تحسػػيف الصػػورة الذىنيػػة  الدراســة ىــدفت  
أىػػداؼ الدراسػػة تػػـ تصػػميـ اسػػتمارة استقصػػاء وزعػػت عمػػى عػػدد لتحقيػػؽ لقطػػاع السػػياحة المصػػري، و 

مف العامميف بالمنظمات السياحية العاممة في السوؽ المصري لمتعرؼ عمى آرائيـ عف محتوي  289
الإلكترونية التػى تسػتخدميا الييئػة المصػرية العامػة لمتنشػيط السػياحي فػي التسػويؽ والتنشػيط المواقع 

وجػػػود علاقػػػة ذات تػػػأثير إيجػػػابي بػػػيف اسػػػتخداـ الييئػػػة  وخمصـــت الدراســـة إلـــى: السػػػياحي خارجيػػػاً.
 المصرية العامة لمتنشيط السياحي لمتسويؽ بالمحتوي وتحسيف الصورة الذىنيػة ليػذا القطػاع، كمػا أف
عناصػػر التسػػويؽ بػػالمحتوي المػػؤثرة عمػػى تحسػػيف المكػػوف المعرفػػي لمصػػورة الذىنيػػة لقطػػاع السػػياحة 
المصػػري مرتبػػة حسػػب اىميتيػػا وقػػوة تأثيرىػػا ىػػى الجاذبيػػة والملاءمػػة والقيمػػة والمصػػداقية والعاطفػػة، 

تفاعميػػة بإسػػتخداـ مواقػع التواصػػؿ الاجتمػػاعي والموسػوعات والخػػرائط الإلكترونيػػة ال وأوصــت الدراســة
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عبػػػر الانترنػػػػت وربطيػػػا مػػػػع المواقػػػع الالكترونيػػػػة لممنظمػػػات والييئػػػػات العاممػػػة فػػػػي قطػػػاع السػػػػياحة 
  المصري.

عمى رضا الزبون دراسة حالة  التسويق الرقميأثر  بعنوان " (2017بن طاىر، دراسة ) .2
 "الوكالة السياحية الوافدين بالمسيمة

كأحػػد التوجيػػات  بالتسػػويؽ الرقمػػيفػػاىيـ المحيطػػة المإلػػى التعػػرؼ عمػػى أىػػـ  الدراســة ىــدفت       
، وذلؾ مف  الجزائرية بالمسيمة لموافديفالحديثة لمتسويؽ واثره عمى رضا الزبائف في الوكالة السياحية 

اسػػػػتخداـ ، النشػػػػر عمػػػػى المػػػػدوناتفػػػػي:  المحتػػػػوى المتمثمػػػػة أىػػػػـ اسػػػػتراتيجيات تسػػػػويؽخػػػلاؿ دراسػػػػة 
فقػرة،  23تـ استخداـ استبانة مؤلفة مف  أىداؼ الدراسةلتحقيؽ واستخداـ البودكاست، و  الإنفوجرافيؾ

 الباحػثزبوف لدى الوكالة السياحية الوافػديف بمدينػة المسػيمة، وقػاـ  92موزعة عمى عينة تتكوف مف 
وخمصـت الدراسـة  تحميػؿ المعطيػات.باستخداـ برنامج الحزـ الإحصائية لمعموـ الاجتماعية مف أجؿ 

بي لكػػؿ مػػف النشػػر عمػػى المػػدونات الالكترونيػػة والإنفوجرافيػػؾ ، وبالمقابػػؿ أف ىنػػاؾ أثػػر إيجػػا إلــى:
 وأوصـت الدراسـةعمػى رضػا الزبػوف،  واستخداـ البودكاستفيناؾ علاقة ذات أثر سمبي لإستراتيجية 

  بضرورة اىتماـ المسوقيف بالأدوات التي لاتزعج الزبائف في التسويؽ كونيا تؤثر عمى رضاه.

ودوره في تحقيق  من خلال المحتوىالتسويق بعنوان " (2017مامي، الحكيم والحدراسة ) .3
 "دراسة إستطلاعية لآراء عينة من زبائن شركات التصالت المتنقمة في العراق العملاءسعادة 

لمتسويؽ مف خلاؿ محاولة تقميص الفجوة المعرفية بيف المت يرات الرئيسة إلى  الدراسة ىدفت       
بػػيف كػػؿ مػػف أدوات )تسػػويؽ  ة الزبػػائف، عبػػر التعػػرؼ عمػػى طبيعػػة العلاقػػةالرقمػػي وسػػعاد المحتػػوى

أنشطة وذلؾ إنطلاقاً مف فكرة رئيسة مفادىا إف عمى سعادة الزبوف ، (Linkbaitالتدويف، أو تسويؽ 
تعد المرتكز الرئيس لتحقيػؽ سػعادة الزبػائف فػي ظػؿ مراعػاة عواطػؼ الزبػائف عنػد  التسويؽ بالمحتوى

تػـ إسػتطلاع آراء عػدد مػف زبػائف  أىداؼ الدراسةلتحقيؽ ملائـ يمبي رغباتو، و  وضع محتوىتصميـ 
 .( إسػػػػتبانة452شػػػػركات الإتصػػػػالات المتنقمػػػػة العراقيػػػػة فػػػػي محافظػػػػة النجػػػػؼ، عػػػػف طريػػػػؽ توزيػػػػع )

عبر أدوات المحتوى الرقمي )تسويؽ التدويف، أو وجود تأثير مباشر لمتسويؽ  وخمصت الدراسة إلى:
فػػػي سػػػعادة الزبػػػائف، وكػػػذلؾ وجػػػود تػػػأثير لميندسػػػة البشػػػرية العاطفيػػػة بوصػػػفو  ، (Linkbaitتسػػػويؽ 
بأخػذ عينػات أوسػع  وأوصـت الدراسـة، وسػعادة الزبػاف تسويؽ المحتػوىفي العلاقة بيف  وسيطمت ير 

وشػػمؿ اسػػتراتيجيات جديػػدة لمتعػػرؼ عمػػى أىػػـ الأدوات التسػػويقية التػػي تسػػعد الزبػػوف كونػػو العنصػػر 
  تجارية لمشركات.الأىـ في العممية ال
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 أثر تسويق المحتوى فى تحسين الصورة الذىنية لقطاع بعنوان " (2017عياط، دراسة ) .4
 "المصرى: دراسة تطبيقية الإعلام

 عبر الندوات، إنشاءالتسويؽ )دراسة تأثير عناصر التسويؽ بالمحتوي إلى  الدراسة ىدفت        
تصميـ  أىداؼ الدراسةلتحقيؽ ، و المصري لإعلاـاعمى تحسيف الصورة الذىنية لقطاع ت( الفيديوىا

 الإعلاـ المصريالعاممة في  بالمؤسساتمف العامميف  289استمارة استقصاء وزعت عمي عدد 
 للإعلاـ.لمتعرؼ عمى آرائيـ عف محتوي المواقع الإلكترونية التي تستخدميا الييئة المصرية العامة 

جوىري بيف استخداـ التسويؽ مف خلاؿ  إيجابيوجود علاقة ذات تأثير  وخمصت الدراسة إلى:
تحسيف ، وتأثير ايجابي غير جوىري تحسيف الصورة الذىنية ليذا القطاععمى  انشاء الفيديوىات

الصورة الذىنية لقطاع  بضرورة إدارة وأوصت الدراسةلإنشاء المدونات  الصورة الذىنية ليذا القطاع
 وىو )انشاء الفيديوىات(. ويؽ بالمحتويالتس عنصر ىاـ فيالمصري مف خلاؿ  الإعلاـ

دور الترويج عبر النترنت في تحقيق الريادة التسويقية  بعنوان " (2017شلالي، دراسة ) .5
 "لمنظمات الأعمال القتصادية مع الإشارة لمتعامل الياتف النقال في الجزائر " أوريدو"

مف خلاؿ أدواتو )الموقع الكشؼ عف دور الترويج عبر الإنترنت  الدراسة ىدفت         
( في تحقيؽ الريادة التسويقية مف خلاؿ أبعادىا )استثمار الفرص، استخداـ الإنفوجرافيؾالإلكتروني، 

الإبداع، تحمؿ المخاطر(، وبالتالي حددت إشكالية البحث في معرفة الدور المباشر وغير المباشر 
لتحقيؽ ، و ية لمؤسسة أوريدو بالجزائرلأدوات الترويج عبر الانترنت في تحقيؽ الريادة التسويق

المنيج الوصفي التحميمي، وقد استعمؿ الباحثاف الاستبياف كوسيمة أىداؼ الدراسة تـ إستخداـ 
الترويج عبر الإنترنت مف وجود تأثير إيجابي بيف  وخمصت الدراسة إلى: .لمحصوؿ عمي البيانات
)استثمار الفرص، الإبداع، تحمؿ  في تحقيؽ الريادة التسويقيةعمى  خلاؿ محركات البحث

بضرورة تعزيز محركات البحث كونيا أداة فعالة في خدمة التسويؽ  وأوصت الدراسةالمخاطر( 
 الإلكتروني لمشركات. 

 المزيج التسويقي اللكتروني لممحتوى الرقمي: بعنوان " (2016جعفر ومحسن، دراسة ) .6
 " تصالتدراسة تطبيقية في جامعة تكنولوجيا المعمومات وال 

إلى التعرؼ عمػى المػزيج التسػويقي الالكترونػي وعناصػره المطبقػة فػي تسػويؽ  الدراسة ىدفت       
 أىػداؼ الدراسػةلتحقيػؽ فػي العػراؽ، و  جامعة تكنولوجيا المعمومػات والاتصػالاتفي  المحتوى الرقمي

عمػػػى نمػػػوذج  تػػػـ اعتمػػػاد المػػػنيج الوصػػػفي لتحميػػػؿ عناصػػػر المػػػزيج التسػػػويقي الالكترونػػػي اعتمػػػادا
Kalyanam&McIntyer  واعتمػػدت الاسػػتبانة والملاحظػػة المباشػػرة و الموقػػع الالكترونػػي أدوات ،
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فقد تبيف ضعؼ ادارة التسػويؽ فػي الجامعػة فػي تبنػي سياسػة  وخمصت الدراسة إلى: .لجمع البيانات
ؼ ادوات تسػػويقية واضػػحة لتسػػويؽ المحتػػوى الرقمػػي الكترونيػػا عبػػر موقعيػػا الالكترونػػي وكػػذلؾ ضػػع

تفعيؿ دور ادارة التسويؽ مف خلاؿ ب وأوصت الدراسة، عناصر المزيج التسويقي الالكتروني المطبقة
تبني سياسة تسويقية واضحة تتضمف المزيج التسويقي المعتمد ، دراسات السوؽ ، بحوث التسػويؽ، 

لمجامعػػة لتطبيػػؽ وذلػػؾ لتحديػػد حاجػػات الزبػػائف بدقػػة، وكػػذلؾ اسػػتثمار امكانيػػات الموقػػع الالكترونػػي 
عناصر المزيج التسويقي الالكتروني بفاعمية اكبر وبما يحسف مػف عمميػة تسػويؽ منتجػات المحتػوى 

  .  الرقمي

: أثـر تسويق المحتوى عمى الصورة الذىنية لدى المستيمكبعنوان " (2015، بوفامةدراسة ) .7
 شركة كوكا كول".  –حالة دراسة 

جو الجديد الذي طرأ عمى أساليب التسويؽ التقميديػة، فػي التو أىمية إلى بياف  الدراسة ىدفت 
والاطػلاع أكثػر عمػى وشػمولية اسػتعماؿ الإنترنػت،  الاجتماعيػة والاتصاؿؿ تطور وسائؿ الإعلاـ ظ

تػـ اسػتخداـ المسػػح  أىػداؼ الدراسػةلتحقيػؽ أىػـ الاسػتراتيجيات التسػويقية وأىميػا تسػويؽ المحتػوى، و 
مسػوؽ فػي  (122) عػددىـ رع شركة كوكا كولا فػي الجزائػر، والبػال في ف دائرة التسويؽعمى  الشامؿ
مػف لػو دور مػؤثر فػي زيػادة مبيعػات المنتجػات  المحتػوىتسػويؽ أف  وخمصت الدراسة إلـى: الشػركة.

 وأوصـت الدراسـة، بيػؤلاء خلاؿ زيادة ظيور الشركات عمى المواقع الالكترونية وزيادة التفاعػؿ معيػا
بالاىتماـ بمجاؿ التسويؽ عبر المحتوى كونو يعطي نتائج مميزة  ؤسساتالشركات والم بضرورة قياـ

  وبتكمفة منخفضة.

 ثانياً: الدراسات الأجنبية:

 2018 أستراليا في المحتوى تسويق " بعنوان (Beets & Sangster, 2018) دراسة .1
 .""والتجاىات والميزانيات المعايير

 “Content Marketing in Australia 2018 Benchmarks, Budgets and 

Trends” 

 مف ناحية المعايير 2018 أستراليا في المحتوى إلى الكشؼ عف تسويؽ ىدفت الدراسة 
وخمصت  والاتجاىات وقد طبقت الدراسة عمى مديري التسويؽ بالمنظمات الاسترالية. والميزانيات

% عاـ 85إلى  2017% عاـ 69أف زيادة نسب استخداـ التسويؽ بالمحتوي مف  الدراسة إلى:
في استيداؼ العملاء، كما توصمت الدراسة الى أف جودة المحتوي التى تعبر عف  2018

احتياجات ورغبات الجميور المستيدؼ أكثر عوامؿ نجاح التسويؽ بالمحتوي، بالإضافة لقيمة 
 المحتوي وملائمتو واتساقو.
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 وتأثيرىا محتوىال تسويق عناصر " بعنوان (Pazeraite & Repoviene, 2016) دراسة .2
 ."البحث إعلانات فعالية عمى

 “Content marketing elements and their influence on search 

advertisement effectiveness: theoretical background and practical 

insights” 

 تسويؽ لتأثير نظري بنموذج المطاؼ بو ينتيي تحميلًا نظرياً  إلى تقديـ ىدفت الدراسة
 واتجاىات العممية والرؤى الاستنتاجات كما ىدفت الى تقديـ. البحث نظاـ إعلاف عمى المحتوى
أف عناصر التسويؽ بالمحتوي التى تؤثر  خمصت الدراسة إلى:و  .كذلؾ المستقبمية التنمية بحوث

 في جذب انتباه العميؿ ىى الملاءمة والجاذبية والذكاء، في حيف أف المحتوي ال ني بالمعمومات
المفيدة، وقيمة المحتوي ومصداقيتو، واحتوائو عمى عناصر العاطفة والتسمية والترفيو تؤثر عمى 

 زيادة اىتماـ العميؿ.

. والميزانيات .. المعايير المحتوى تسويق " بعنوان (Pulizzi & handley, 2016) دراسة .3
 ."الشمالية أمريكا - والتجاىات

 “The impact of Social Media Content Marketing (SMCM) towards 

brand health” 

مف ناحية  2018 أمريكا الشمالية في المحتوى إلى الكشؼ عف تسويؽ ىدفت الدراسة 
والاتجاىات ولقد استند الباحثاف عمى المسح السنوي السادس لمعيد تسويؽ  والميزانيات المعايير

% مف المنظمات في أمريكا 76أف  إلى:وخمصت الدراسة  المحتوي في الولايات المتحدةالأمريكية. 
% 59% مف ىذه المنظمات، حيث قدمت 38الشمالية تستخدـ تسويؽ المحتوي، وأنو فعاؿ بنسبة 

 مف المنظمات محتوي ذو قيمة.

 لقياس عمل إطار: أداء التسويق المحتوي " بعنوان (Etlinger & Lieb, 2015) دراسة .4
 ."الحقيقية الأعمال تأثير

 “The impact of Social Media Content Marketing (SMCM) towards 

brand health”   

إلى الكشؼ عف أداء التسويؽ بالمحتوي مف خلاؿ قياس تأثيره في الاعماؿ  ىدفت الدراسة    
الحقيقية، وذلؾ مف خلاؿ قياس تسويؽ المحتوي لمجموعة مف دراسة الحالات لعدد مف العلامات 

أف تسويؽ المحتوي يؤدي  وخمصت الدراسة إلى: نوز، ويونيميفر، وسوني.التجارية منيا بيتزا دومي
إلى الوعي بالعلامة التجارية ومشاركة العميؿ والتفاعؿ مع المحتوي، وأف استراتيجية المحتوي أثرت 

 عمى الصورة الذىنية لمعلامة التجارية.
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 شركاتل تسويق المحتوى الرقمي " بعنوان (Holliman & Rowley, 2015) دراسة .5
 .فضل الممارسات"لأالمسوقين  إدراكلأعمال التجارية: ا

 “Business to business digital content marketing: marketers’ 

perceptions of best practice” 

( لتسويؽ B2Bالانتباه إلى ظاىرة الأعماؿ التجارية الناشئة )إلى لفت  الدراسة تىدف 
المحتوى الرقمي في  في لممساىمة النظريةمف الأفكار الجيدة المحتوى الرقمي، وتقدـ مجموعة 

أجريت مقابلات أىداؼ الدراسة لتحقيؽ و أساليب التسويؽ التقميدية،  وتقديـ حؿ لإنخفاض التسويؽ
في الولايات المتحدة الأمريكية  B2Bيشاركوف في تسويؽ محتوى  خبيراً رقمياً  15شبو منظمة مع 

تسويؽ المحتوى أف  وخمصت الدراسة إلى: .ي خمسة قطاعات صناعيةوالمممكة المتحدة وفرنسا ف
والحفاظ عمييا مع العلامة التجارية  لبناء الوعي حوؿأداة مفيدة  B2B لمشركات الناشئة الرقمي
فيـ لاحتياجات و والذي يتضمف تطوير الشركات الناشئة،  إنشاء محتوى ذي قيمة لجميور ضرورة

المحتوى القيـ أف  التوصيات ومن أىماعتبارات الشراء الخاصة بيـ. الجميور مف المعمومات ودورة 
وتقديـ يتطمب ت ييرا ثقافيا مف "البيع" إلى "المساعدة"  ذاتو ولكفمفيد ومناسب ومقنع وفي الوقت 

 خدمات مجانية جذابة.

 جديد كتوجو المحتوى تسويق "استعراض بعنوان (Kee& Yazdanifard, 2015) دراسة .6
 ."التسويق ممارسات في

 “The Review of Content Marketing as a New Trend in Marketing 

Practices” 

إلى قياس استخداـ التسويؽ بالمحتوي كإتجاه جديد في الممارسات التسويقية  ىدفت الدراسة
أف ىناؾ ستة طرؽ لالتسويؽ بالمحتوي لتحقيؽ  إلىوخمصت الدراسة  في المنظمات الماليزية.

تراتيجية التسويؽ منيا الوصوؿ لمجميور المستيدؼ، والشخصنة، والعاطفة، والتنويع، فعالية اس
والثقة، والأخلاؽ والأمانة لزيادة الوعي بالعلامة التجارية، فالمحتوي الجيد يحفز العملاء لشراء 

 السمع والخدمات وتحويميـ لحالة الولاء ونشر المحتوي لآخريف.
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 عي لمعلامة التجارية: دراسات تناولت بناء الو  3.3

 أولً: الدراسات العربية:

 عمى الجتماعي التواصل وسائل خلال من التسويق ( بعنوان: تأثير2019دراسة )حسان،  .1
 ليا. والولء لمفنادق التجارية العلامة في الثقة

 الثقة عمى الاجتماعي التواصؿ وسائؿ خلاؿ مف التسويؽ تأثير تحديد إلى الدراسة ىدفت 
 التجارية العلامة في الثقة تأثير مدى تحديد إلى بالإضافة ليا، والولاء لمفنادؽ، التجارية علامةال في

واستخدمت الدراسة المنيج . إلكتروني موقع ليا التي لمفنادؽ خاصة وبصفة ليا، الولاء عمى لمفنادؽ
تكوف مجتمع البيانات، و  لجمع عبارة( 29) مف مكونة الوصفي التحميمي، كما استخدمت استبانة

الدراسة مف جميع الأفراد الذيف قاموا بحجز الفندؽ مرة واحدة عمى الأقؿ مف خلاؿ موقعو 
( مف خلاؿ ارساؿ الاستبانة عمى المجموعات 475الإلكتروني، وتـ أخذ عينة عمدية بم ت )

أف  لىإ وخمصت الدراسة البريدية الالكترونية والمشاركة عمى حسابات وسائؿ التواصؿ الاجتماعية.
 عمى الاجتماعي، التواصؿ وسائؿ خلاؿ مف لمفندؽ لمتسويؽ إحصائية دلالة ذو إيجابي تأثير ىناؾ
 خلاؿ مف لمفندؽ لمتسويؽ إحصائية دلالة ذو تأثير ىناؾ وأف. لمفندؽ التجارية العلامة في الثقة

 إحصائية لالةد ذو إيجابي تأثير ىناؾ التجارية لمعلامة الولاء عمى الاجتماعي التواصؿ وسائؿ
بضرورة تحقيؽ الاتصاؿ التفاعمي عمى  وأوصت الدراسةليا،  الولاء عمى التجارية العلامة في لمثقة

تاحة تفاعؿ العميؿ مع العملاء الأخريف،  موقع الفندؽ مف خلاؿ توفير التخاطب الالكتروني، وا 
 سب ثقة العميؿ.وضرورة الحذر مف التعميقات السمبية والتعامؿ مع المشكلات وحميا حتى يك

( بعنوان: أثر البتكار التسويقي في تعزيز ولء الزبون 2019دراسة )لوصادي، وخمفاوي،  .2
 للأجيزة الإلكترونية. LGالجزائري لمعلامة التجارية: دراسة حالة شركة 

 المنتج، في الابتكار) الأربعة بأبعاده التسويقي الابتكار أثر تحديد إلى الدراسة ىدفت 
 ولاء تعزيز في( التوزيع في والابتكار التسويقية الاتصالات في الابتكار التسعير، يف الابتكار
 عينة عمى استبياف بتوزيع الباحثاف قاـ اليدؼ ىذا ولتحقيؽ ،LG التجارية لمعلامة الجزائري الزبوف
 م ب -الجزائر-الدفمى عيف بولاية LG لعلامة الحالييف الزبائف وىـ الجزائري المجتمع مف ميسرة
 مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروؽ توجد لا أنو وخمصت الدراسة إلى مفردة. 50 حجميا
 أثر ىناؾ حيف في الديم رافية، لخصائصو تعزى LG لمعلامة الجزائري الزبوف لولاء 0.05 معنوية

 الزبوف ولاء درجة عمى التسويقي مزيجيا في للابتكار LG شركة لاستخداـ إحصائية دلالة ذو
 .الأخرى العناصر مع مقارنة فعالية العناصر أكثر ىو المنتج في الابتكار يعتبر كما ليا، ائريالجز 
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بطرح سمع مختمفة وبأسعار متفاوتة لت طية أكبر قدر مف  LGبضرورة قياـ شركة  وأوصت الدراسة
ى شرائح المجتمع ذات الداخؿ المتبايف، كما ينب ي عمى الشركة تخصيص أياـ مفتوحة لمتعرؼ عم

آراء زبائنيا وتطمعاتيـ واقتراحاتيـ وذلؾ ب ية التحسيف المستمر سواء في منتجاتيا أو أسعارىا أو 
 حتى في اتصالاتيا التسويقية ونقاط بيعيا وىذا ب ية تحقيؽ التفوؽ والريادة في مجاؿ الأعماؿ.

لء لمعلامة ( بعنوان: أثر التصالت التسويقية المتكاممة في تحقيق الو 2019دراسة )عميان،  .3
 التجارية في البنوك الإسلامية العاممة في الأردن.

إلى معرفة أثر الاتصالات التسويقية المتكاممة بأبعادىا )الإعلاـ، الدعاية  الدراسة ىدفت 
)نشر التجاري(، البيع الشخصي، العلاقات العامة، التسويؽ المباشر، تنشيط المبيعات( في تحقيؽ 

بأبعادىا )تكرار الشراء، الإلتزاـ، الثقة( في البنوؾ الإسلامية العاممة في  الولاء لمعلامة التجارية
الأردف. ولتحقيؽ ىدؼ الدراسة تـ استخداـ المنيج الوصفي التحميمي، وتـ تطوير استبانة خاصة 
لجمع البيانات اللازمة لمدراسة وتـ توزيعيا عمى عينة الدراسة المتمثمة بعملاء البنوؾ الإسلامية 

عة العاممة في الأردف )البنؾ العربي الإسلامي الدولي، البنؾ الإسلامي الأردني، بنؾ صفوة، الأرب
وخمصت الدراسة  ( استبانة.400ومصرؼ الراجحي(، وقد بم  عدد الاستبانات التى تـ توزيعيا )

البيع وجود أثر للاتصالات التسويقية المتكاممة بأبعادىا )الاعلاف، الدعية )النشر التجاري(،  إلى
الشخصي، العلاقات العامة، التسويؽ المباشر، تنشيط المبيعات( في تحقيؽ الولاء لمعلامة التجارية 
بأبعادىا )تكرار الشراء، الالتزاـ، الثقة( واحتؿ بعد الدعاية )النشر التجاري( أعمي نسبة تأثير في 

ء لمعلامة التجارية الأكثر تأثراً الولاء، وبعد تنشيط المبيعات النسبة الأقؿ. وكاف بعد الثقة مف الولا
بضرورة  وأوصت الدراسةبمفيوـ الاتصالات التسويقية المتكاممة ككؿ يميو الشراء ثـ الالتزاـ. 

استخداـ البنوؾ لمفيوـ الاتصالات التسويقية المتكاممة بشكؿ معمؽ أكثر والتركيز عمى أف يتـ 
التركيز عمى بُعد العلاقات العامة والبيع استخداـ جميع الأبعاد بطريقة متكاممة ككؿ مع زيادة 

 الشخصي وتنشيط المبيعات لزيادة ولاء العملاء.

 لمعلامة الزبون ولء عمى المبيعات تنشيط ( بعنوان: أثر2019ودبي،  دراسة )تواتي، .4
 التنظيف. منتجات حول ميدانية دراسة: التجارية

ء الزبوف لمعلامة التجارية في لمتعرؼ عمى أثر تنشيط المبيعات عمى ولا ىدفت الدراسة 
قطاع منتجات التنظيؼ، واستخدمت الدراسة المنيج الوصفي التحميمي، حيث تـ جمع المعمومات 

مستيمؾ مف مجموع المستيمكيف  225بواسطة استمارة استبياف تـ تقديميا إلى عينة عشوائية مف 
أف ىناؾ أثر  اسة إلىوخمصت الدر  الذيف يشتروف منتجات التنظيؼ بولايتي سطيؼ، وجيجؿ.

معنوي مباشر لتنشيط المبيعات عمى كؿ مف شيرة العلامة التجارية والصورة الذىنية لمعلامة 
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التجارية وأثر معنوي مباشر لمشيرة والصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى ولاء الزبوف لمعلامة 
ولاء الزبوف لمعلامة التجارية التجارية، كما أف ىناؾ أثر معنوي غير مباشر لتنشيط المبيعات عمى 

بضرورة  وأوصت الدراسةمف خلاؿ شيرة العلامة التجارية والصورة الذىنية لمعلامة التجارية، 
اىتماـ المؤسسات أكثر بتنشيط المبيعات وعدـ التركيز فقط عمى الاشيار كوسيمة ترويج. كما 

رية خاصة عندما تكوف يستحسف أيضا استخداـ كؿ مف تنشيط المبيعات السعرية وغير السع
 العلامات التجارية غير متباينة بشكؿ كاؼ مف حيث الجودة.

( بعنوان: أثر التسويق عبر شبكات التواصل الجتماعي عمى الولء 2018دراسة )زاوش،  .5
 .Ooredooلمعلامة التجارية: دراسة عينة من زبائن علامة أوريدو 

 بأبعاده الاجتماعي التواصؿ بكاتش عبر التسويؽ أثر عف الكشؼ إلى الدراسة ىدفت 
 التفاعؿ، وكذا إلكترونيا، المنقولة الكممة الاجتماعي، التواصؿ شبكات عبر الإعلاف في المتمثمة
 متتبعي مف 62 عمى توزيعيا تـ استبانة، عمى بالاعتماد وذلؾ .أوريدو التجارية لمعلامة الولاء عمى

 شبكات عبر لمتسويؽ أثر ىناؾ أف إلى ةوخمصت الدراس بوؾ. فيس عمى أوريدو علامة صفحة
ووجود علاقة أثر للإعلاف عمى  .Ooredoo التجارية لمعلامة الولاء عمى الاجتماعي التواصؿ

، وعدـ وجود علاقة أثر بيف Ooredooشبكات التواصؿ الاجتماعي والولاء لمعلامة التجارية 
، ووجود علاقة أثر بيف التفاعؿ Ooredooشبكات التواصؿ الاجتماعية والولاء لمعلامة التجارية 

بالاىتماـ بشبكات التواصؿ الاجتماعي في مجاؿ  وأوصت الدراسة. Ooredooوالولاء لمعلامة 
الترويج لممنتجات وبشكؿ خاص في الاعلاف، والإدارة الفعالة لشكاوي واستفسارات الزبائف عمى 

العلامة بشكؿ يجعؿ صفحة  الصفحة، كما أوصت بالاستجابة المستمرة لتطمعات متتبعي صفحة
 العلامة ركناً أثناء تصفحيـ للانترنت.

( بعنوان: أثر التسويق الداخمي في تنمية الولء لمعلامة التجارية: 2018دراسة )موساوي،  .6
 .Mobilisدراسة ميدانية بمؤسسة بالجزائر الخموية للاتصالت 

 العامميف، لدى العمؿ ادوار حتوضي بأبعاده، الداخمي التسويؽ أثر بياف إلى الدراسة ىدف 
 لمعلامة الولاء تنمية في مستقؿ كمت ير الاتصالات، العامميف، دافعية زيادة التحفيز، التدريب،
 أثر قياس بيدؼ استبانة تصميـ تـ. تابع الخموية كمت ير للاتصالات موبيميس بمؤسسة التجارية
 جميع اختيار تـ إذ موبيميس، لمؤسسة ةالتجاري لمعلامة الولاء تنمية في الداخمي التسويؽ أبعاد

 عينة اختيار تـ كما لمدراسة كمجتمع غرداية الاغواط، بالجمفة، الاتصالات بوكالات العامميف
 أثر وجود وخمصت الدراسة إلى .الوكالات بيذه الأمامية بالخطوط عامؿ 67مف مكونة عشوائية
موبيميس. ووجود علاقة طردية بي  مؤسسةب التجارية لمعلامة الولاء تنمية عمى الداخمي لمتسويؽ
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)توضيح أدوار العمؿ، وتدريب العامميف، وتحفيز العامميف، وزيادة الدافعية، والاتصاؿ مع العملاء( 
 العامميف حاجات تمبية اتجاه الجيود مف المزيد ببذؿ الدراسة وأوصت والولاء لمعلامة التجارية،

 في العامميف لدى العمؿ ادوار توضيح ضرورة ؾوكذل بالعمؿ، استمرارىـ لضماف رضاىـ وكسب
 .الإدارية المستويات مختمؼ

 ثانياً: الدراسات الأجنبية:

 والثقة التجارية العلامة صورة " بعنوان( Sulibhavi & Shivashankar, 2017) دراسة .1
 ."دىارواد وىبالي في الخاصة التجارية العلامات عن دراسة: العملاء ولء في

 “Brand Image and Trust on Customers Loyalty: A Study on Private 

Label Brands in Hubli – Dharwad Conglomerate City of Karnataka ” 

إلى معرفة العلاقة ما بيف صورة العلامة التجارية وولاء العميؿ في  ىدفت الدراسة
اسة الى معرفة تأثير الثقة العلامات التجارية الخاصة في كؿ مف دىارواد وىبالي، كما ىدفت الدر 

( مستيمؾ في تمؾ 200عمى صورة العلامة التجارية وولاء العميؿ. وتكونت عينة الدراسة مف )
المدف، وتـ استخداـ العديد مف المت يرات مثؿ الولاء بالعلامة التجارية، وصورة العلامة التجارية، 

وجود علاقة  وخمصت الدراسة إلى: يؿ.وجودة العلامة التجارية المدركة مف قبؿ المستيمؾ أو العم
إيجابية ما بيف صورة العلامة التجارية وولاء العميؿ لمعلامات التجارية في كؿ مف مدينة دىارواد 
وىبالي، كما تبيف بأنو يوجد تأثير لمثقة عمى ولاء العميؿ بشكؿ كبير، كما تبيف بأنو ىناؾ حاجة 

ارية مف أجؿ خمؽ ثقة بالعلامة التجارية لممستيمكيف لمتركيز عمى التواصؿ والترويج لمعلامة التج
 وكسب ولاء العملاء.

تأثير التسويق عبر وسائل  " بعنوان (Murtiningsihi and Murad, 2016) دراسة .2
التواصل الجتماعي عمى الولء لمعلامة التجارية )دراسة حالة في جامعة بودي لوىور 

 ."جاكرتا(
 “TheEffect of Social Media Marketing To Brand Loyalty (Case Study 

at the University of Budi Luhur Jakarta)” 

إلى تحديد تأثير الحملات الإعلانية )عرض مزيا، ومحتوي مناسب وشائع  ىدفت الدراسة
الانتشار، والبرامج والتطبيقات( مف خلاؿ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى الولاء لمعلامة التجارية 

وجود تأثير لتمؾ الحملات عمى  وخمصت الدراسة إلى .بالتطبيؽ عمى جامعة بودي لوىور بجاكرتا
التجارية، وكذلؾ اعتبار التسويؽ مف خلاؿ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي أحد عناصر الولاء لمعلامة 

 إدارة تسويؽ العملاء.
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تأثير التسويق من خلال  " بعنوان (Tatar & Eren - Erdogmus, 2016) دراسة .3
 ."وسائل التواصل الجتماعي عمى الثقة والولء لمعلامة التجارية لمفنادق

 “Content marketing elements and their influence on search 

advertisement effectiveness: theoretical background and practical 

insights” 

إلى تحديد تأثير التسويؽ مف خلاؿ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى الثقة  ىدفت الدراسة
ترنت وذلؾ مف خلاؿ والولاء لمعلامة التجارية لمفندؽ وبصفة خاصة في موقعو الخاص عمى الان

دراسة خمسة أبعاد رئيسية تمثمت في وضوح الموقع وتحديثو، وأماف الموقع، أدوات تواصؿ 
وخمصت  .اجتماعي فعالو ومحدثة، والتفاعؿ عبر الانترنت، والتعاوف مع المواقع الأخرى المفيدة

مى الثقة في وجود تأثير إيجابي لمتسويؽ مف خلاؿ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي ع الدراسة إلى
العلامة التجارية لمفندؽ، وتأثير لمثقة عمى الولاء لمعلامة التجارية، ولكف لا يوجد تأثير لمتسويؽ مف 

 خلاؿ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى الولاء لمعلامة التجارية.

 التكتيكي بالولء المرتبطة التسويقية العلاقات أثر " بعنوان( Brink et al., 2015) دراسة .4
 ."التجارية لمعلامة والولء ستراتيجيوال

 “The Impact of Marketing Relationships Associated with Tactical and 

Strategic and Consumer Loyalty for the Brand ” 

إلى معرفة أثر تسويؽ العلاقة المرتبطة التكتيكية والاستراتيجية عمى ولاء  ىدفت الدراسة  
تجارية، وتحديد الدور المعتدؿ متضمناً المنتج في العلاقة بيف تسويؽ العلاقة المستيمؾ لمعلامة ال

( فرداً، وتكونت 240المرتبطة بالتسويؽ والولاء لمعلامة التجارية، وتكونت عينة الدراسة مف )
مت يرات الدراسة مف الوعي لدى المستيمؾ، مستوى ادراكو، الاستراتيجيات المتعمقة بالعلامة 

وجود علاقة ذات دلالة احصائية بيف إدراؾ المستيمكيف وتعزيز  خمصت الدراسة إلى:و  التجارية.
مستوى الولاء لمعلامة التجارية كنتيجة لتسويؽ العلاقة المرتبطة الاستراتيجية، ما دامت الشركة ليا 
اً عيد طويؿ الأجؿ، وىذه الحممة متعمقة بمنتج ذو ولاء منخفض، أما المستيمكيف فمـ يظيروا تأثير 

معنوياً لمحملات التسويقية المرتبطة بالتكتيكات سواء مرتبطة بمنتجات عالية أو منخفضة لمولاء 
 لمعلامة التجارية وكافة المستجيبيف كانوا مف الجامعة الاوروبية ال ربية. 
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العلاقة ما بين الوعي بالعلامة التجارية وولء " بعنوان( Malik et al., 2013) دراسة .5
 ."خلال شراء المنتجات المستيمك من

 “Importance of Brand Awareness and Brand Loyalty in Assessing 

Purchase Intentions of Consumer” 

إلى معرفة العلاقة ما بيف الوعي بالعلامة التجارية وولاء المستيمؾ مف  ىدفت الدراسة 
لابس مف النسيج في مدف بنجاب. ( استنبانة عمى عملاء الم350خلاؿ شراء المنتجات. تـ توزيع )

وتـ استخداـ العديد مف الأساليب الاحصائية مثؿ الاحصاء الوصفي واختبار العينة الواحدة، 
واستخدمت الدراسة العديد مف المت يرات كالوعي بالعلامة التجارية مف خلاؿ شيرة العلامة 

ء والذي تـ قياسو مف خلاؿ عوامؿ التجارية، جودة العلامة التجارية، واسـ العلامة التجارية، الولا
أنو يوجد علاقة ايجابية ما بيف  وخمصت الدراسة إلى: داخمية وعوامؿ خارجية لدى المستيمؾ.

الوعي بالعلامة التجارية وولاء المستيمؾ مف خلاؿ شراء المنتجات، كما تبيف بأف الاسـ التجاري 
اه المنتج، كما تبيف بأف جودة العلامة مف العوامؿ الرئيسية التي تؤثر عمى ولاء المستيمؾ اتج

التجارية تعتبر مف المصادر الرئيسية لارتفاع ولاء المستيمؾ نحو المنتج ميما ظيرت منتجات أو 
 صناعات مختمفة في السوؽ منافسة ليا.

 لمعلامة التجارية: دراسات تناولت العلاقة بين التسويق بالمحتوي وبناء الوعي  3.4

 راسات العربية:أولً: الد

 التواصل مواقع عبر بالمحتوى التسويق تطبيق ( بعنوان: مدى2020دراسة )عبيد،  .1
 التجارية. بالعلامة الوعي تعزيز في ودوره الجتماعي

التعرؼ عمى مدى تطبيؽ التسويؽ بالمحتوي عبر مواقع التواصؿ  الى الدراسة ىدفت 
رية في المؤسسات الاعلامية بقطاع غزة. وقد الاجتماعي ودوره في تعزيز الوعي بالعلامة التجا

استخدـ الباحث المنيج الووصفي التحميمي والاختبارات الاحصائية المناسبة لاختبار صحة 
الفرضيات،  وانحصر  مجتمع الدراسة  في المؤسسات الاعلامية الاخبارية المسجمة في وزارة 

( استبانة عمى العامميف 166تـ توزيع )( مؤسسة، حيث 21، والتي بم  عددىا )الاعلاـ بقطاع غزة
 وقد%. 89.7( استبانة بنسبة استرداد 149في أقساـ الإعلاـ الاجتماعي، وقد تـ استرداد )

أف المؤسسات الإعلامية في قطاع غزة تطبؽ التسويؽ بالمحتوي مف خلاؿ  إلى الدراسة خمصت
جاؿ الخاص بمصداقية %( حيث احتؿ الم61.9ابعاده المختمفة بدرجة متوسطة تصؿ الى )

 التسويؽ لأبعاد أثر ووجود .تطبيقاً  الأقؿ ىي المحتوى عاطفة المحتوى، المرتبة الأولى، وكانت
 أبعاد باقي أف حيف في .التجارية بالعلامة الوعي تعزيز في العاطفة( الجاذبية، )القيمة، بالمحتوى
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 وأوصت الدراسة .أثر أي   ليا ليس أنو تبيف الملاءمة( ))المصداقية، وىي بالمحتوى سويؽ الت
المفيوـ  تطبيؽ خلاؿ مف بالمحتوى، التسويؽ لاستراتيجية الإعلامية المؤسسات تبني بضرورة
 المحتوى صناعة عمى قادر كفؤ فريؽ وتخصيص .وأدواتيا مراحميا بكؿ الاستراتيجية، ليذه الشامؿ
 في التحديثات لآخر مستمرة بصورة والمضموف ومُوَاكِب الشكؿ في الإبداع وتحقيؽ المبتكر

 .واتجاىاتيا الرقمي سويؽ الت استراتيجيات

 الوعي نشر في الإلكترونيّ  التسويقي المحتوى ( بعنوان: دور2019دراسة )الشريف،  .2
 ميدانية. دراسة: والستثمار التجارة وزارة عبر السعوديّ  الشباب لدى الستيلاكيّ 

 الوعي نشر في الإلكترونيّ  التسويقي ىالمحتو  دور عمى التعرؼ الى الدراسة ىدفت 
 المنيج البحث استخدـ وقد .والاستثمار التجارة وزارة عبر السعوديّ  الشباب لدى الاستيلاكيّ 
 بعينة البيانات لجمع الرئيسية كالأداة الاستقصاء استمارة الباحثة واعتمدت. التحميمي الوصفي
 موقع متابعة عبر مف لدييـ الاستيلاكي عيالو  مستويات عمى لمتعرؼ الجامعي الشباب مف عمدية
 أف التعرض إلى الدراسة خمصت وقد. مفردة( 200) العينة وشممت والاستثمار، التجارة وزارة

 لدى الاستيلاكي الوعي زيادة في الاستيلاكي ساىـ الوعي بنشر المرتبط التسويقي لممحتوى
 مجاؿ في البحث عينة لدى أىمية ستثماروالا التجارة لوزارة التسويقي المحتوى ويمثؿ. المبحوثيف
 دلالة ذات فروؽ وجود كما خمصت إلى عدـ. الاستيلاكية الثقافة ونشر المقدمة بالخدمات المعرفة
 وأوصت الدراسة. التعميمي والمستوى المبحوثيف لدى الاستيلاكي الوعي مستوى بيف إحصائية
 والمحتوى الشركة لمحتوى الالكتروني ويؽالتس عالـ في المستحدثة المفاىيـ وتطوير نشر بأىمية

 بتثقيؼ الاىتماـ ومدخؿ الشراء بنية وربطيا الاجتماعي التواصؿ شبكة مواقع عمى المستخدـ
 .التجارية والعلامات المنتجات حوؿ المستيمؾ

 .التجارية العلامة اختيار فى وأثره الفيروسي التسويق( بعنوان: 2018دراسة )أبو النجا،  .3

 إذا وفيما. العلامة التجارية اختيار عمى الفيروسى التسويؽ تأثير دراسة الى اسةالدر  ىدفت 
 ىذه ولتحقيؽ الديموجرافية لممستيمكيف المت يرات باختلاؼ التأثير ىذا فى اختلاؼ ىناؾ كاف

 384 وزعت حيث عشوائية، الأفراد بطريقة عمى وزعت استقصاء استمارة تصميـ تـ الأىداؼ
 إيجابية علاقة وجود  إلى الدراسة خمصت وقدالإحصائية.  لممعالجة 302 امني خضعت استمارة
 العلامة واختيار المصرى، المستيمؾ قبؿ مف الفيروسى التسويؽ بی استخداـ معنوى تأثير ذات

 الإلكترونية المواقع عبر الواردة الرسائؿ ارساؿ إعادة عمى تأثيراً  العوامؿ وأف  أكثر التجارية
الحوافز  ثـ الموقع استخداـ وسرعة سيولة يميو الإعلانية لمرسائؿ الناقميف بيف قةالث الشخصية ىى

 تأثير التسويؽ فى اختلاؼ وجود إلى الدراسة نتائج أشارت كما. المنتجة الشركة قبؿ مف المقدمة
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 أدوات مف الاستفادةب وأوصت الدراسة .الشيرى والدخؿ العمرية والفئة النوع باختلاؼ الفيروسى
بمواقع  والاىتماـ يوتيوب، موقع مثؿ الفيروسية الحملات فى نجاحيا ثبُت التى ويؽ الفيروسىالتس

 عمى لتشجيع الأفراد ذكية حوافز أنظمة وتطوير المعمنة الشركات قبؿ مف بعناية ومتابعتيا الدردشة
 .الإلكترونية المواقع عمى الدخوؿ

 الشبكات مواقع في علانيالإ المحتوى ( بعنوان: أثر2013دراسة )صالح واخرون،  .4
 التجارية. العلامة نحو المستيمكين اتجاىات عمى الجتماعية

المحتوى الإعلاني لإعلانات شركة الاتصالات  بيف العلاقة الى قياس الدراسة ىدفت 
السعودية في مواقع الشبكات الاجتماعية عمى الانترنت واتجاىات المستيمكيف نحو علامتيا 

الدراسة المنيج الوصفي التحميمي، حيث تـ جمع البيانات بإستخداـ استبياف  التجارية، واستخدمت
أعد ل رض قياس مت يرات الدراسة، وتمثؿ مجتمع الدراسة مف جميع مستخدمي الانترنت في السوؽ 

 وقد السعودية الذيف تفاعموا مع إعلانات شركة الاتصالات السعودية في مواقع الشبكة الاجتماعية.
وجود علاقة موجبة ذات دلمة احصائية بيف المحتوى الاعلاني لإعلانات  إلى ةالدراس خمصت

الشركة عمى مواقع الشبكات الاجتماعية واتجاىات المستيمكيف نحو علامتيا التجارية، ووجود فروؽ 
معنوية في اتجاىات المستيمكيف نحو العلامة التجارية لمشركة بإختلاؼ مستوى العمر والجنسية، 

فروؽ معنوية باختلاؼ الجنس والمستوى التعميمي، كما خمصت الدراسة الى وجود وعدـ وجود 
فروؽ معنوية في تقييـ المستيمكيف لممحتوى الاعلاني لاعلانات الشركة عمى الشبكات الاجتماعية 

بأىمية استفادة شركة الاتصالات السعودية مف مواقع  وأوصت الدراسةباختلاؼ المستوى التعميمي. 
لاجتماعية في الاعلاـ عف منتجاتيا، مع مراعاة المصداقية في المعمومات التى تحتوييا الشبكات ا
 الاعلانات.

 ثانياً: الدراسات الأجنبية:

 الجتماعي التواصل وسائل محتوى تسويق أنشطة تأثير" بعنوان (Gumus, 2017) دراسة .1
   ."التجارية العلامة تجاه العملاء سموك عمى لمشركات

 “The Effect of Social Media Content Marketing Activities of firms on 

Consumers' Brand Following Behavior” 

إلى قياس تأثير التسويؽ بالمحتوي عمى سموؾ المستيمؾ تجاه العلامة  ىدفت الدراسة
ت علامة تجارية في تركيا بإستخداـ أربعة مجموعا 38التجارية وقد تمت الدراسة بتحميؿ محتوي 

أف المبحوثيف الأكثر مشاركة استخدموا انستجراـ بسبب  خمصت الدراسة إلى:و  مف الباحثيف.
 التجارية العلامات يتبعوف ملاءمتو لممحتوى البصري عمى أف يكوف شيؽ وممتع، كما أف المتابعيف
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 لمعلامات الجديدة والتصاميـ المنتجات لتتبع أساسي بشكؿ الاجتماعي التواصؿ وسائؿ عمى
 إلى وما اليانصيب، والحملات، الخصومات، مثؿ التجارية العلامات فرص مف والاستفادة جاريةالت
 بالعلامات المتعمقة والإعلانات الصمة ذي غير المحتوى أف اكتشاؼ تـ أخرى، ناحية مف. ذلؾ

 اً مثير  أو مضحكاً  أو إيديولوجياً  أو سياسياً  يعتبر الذي والمحتوى ، الأخرى والمنتجات التجارية
 .إلخ لـ يكف لدى المشاركيف اىتماـ كبير في ىذا المجاؿ ، للاىتماـ

 عمى وسائل التواصل الجتماعي محتوى تسويق تأثير" بعنوان (Ahmad, 2016) دراسة .2
 ."التجارية العلامة صحة

 “The impact of Social Media Content Marketing (SMCM) towards 

brand health” 

الكشؼ عف دور التسويؽ بالمحتوي عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي إلى  ىدفت الدراسة
عمى استراتيجية العلامة التجارية مف خلاؿ توفير معمومات فعالة وملائمة لجذب العميؿ ومشاركتو 
المحتوي، وقد تـ قياس نجاح العلامة بعدد الزيارات، والوقت الذي يقضيو الزائر عمى الموقع، 

أف التسويؽ  وخمصت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أىميا:الموقع. والإعجاب، والاشتراؾ في 
% 62بالمحتوي يؤدي الى الوعي بالعلامة التجارية ومشاركة العميؿ والتفاعؿ مع المحتوي، كما أف 

 مف العينة أجمعت عمى أف الزيارات ىى أىـ معيار لقياس أداء المحتوي.

 الفجوة البحثيةو  السابقة الدراسات عمى التعقيب العام 3.4

مف خلاؿ استعراض الدراسات السابقة العربية والأجنبية، المتعمقة بمت يرات الدراسة. فقد تـ 
رصد عدد مف نقاط التشابو والاختلاؼ بيف الدراسات السابقة وبيف الدراسة الحالية، وسردت الباحثة 

لباحثة أيضاً مدى في السطور التالية تمؾ الاوجو مف الاختلاؼ والاتفاؽ، وكذلؾ وضحت ا
 استفادتيا مف الدراسات السابقة، وكذلؾ أوجو تميز ىذه الدراسة عف بقية الدراسات السابقة.

 أوجو التفاق والختلاف بين الدراسات السابقة والدراسة الحالية: 3.4.1

 من حيث اليدف المستخدم في الدراسة:  -1

ىدؼ الدراسة، حيث ىدفت الدراسة اختمفت الدراسة الحالية عف جميع الدراسات السابقة في 
                        الوعي بناء في بالمحتوى التسويؽ استراتيجية تطبيؽ الحالية إلى الكشؼ عف أثر

غزة، وىذا ما لـ تتناولو أياً مف الدراسات السابقة حيث  قطاع في التجزئة لشركات التجارية بالعلامة
يؽ بالمحتوي في تحسيف الصورة الذىنية لقطاع السياحة أثر التسو ( ـ2018 محمد،) تناولت دراسة
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 رضا عمى المحتوى تسويؽ أثر( 2017بف طاىر، ) المصري: دراسة تطبيقية، بينما تناولت دراسة
 & Beets)بالمسيمة، في حيف ىدفت دراسة  الوافديف السياحية الوكالة حالة دراسة الزبوف

Sangster, 2018) المعايير ناحية مف 2018 أستراليا في ىالمحتو  تسويؽ عف إلى الكشؼ 
 .والاتجاىات والميزانيات

 من حيث مجتمع الدراسة:  -2

اختمفت الدراسة الحالية عف جميع الدراسات السابقة في مجتمع وعينة الدراسة، حيث  
استخدمت الدراسة الحالية عينة مف العامميف في شركات التجزئة في قطاع غزة، بينما تناولت 

 ابقة عينات مختمفة.الدراسة الس

 من حيث المنيج المستخدم في الدراسة:  -3

فقد اتفقت ىذه الدراسة مع معظـ الدراسات السابقة في استخداميا لممنيج الوصفي التحميمي  
الذي يصمح ليذا النوع مف الدراسات مثؿ، دراسة )محمد،  الأكثر شيوعاً حيث يعتبر ىو المنيج 

 ـ(.2017والحمامي،  ودراسة )الحكيـ(، 2017طاىر،  ـ(، ودراسة )بف2018

 من حيث أداة الدراسة: -4
الدراسة الحالية مع معظـ الدراسات السابقة مف حيث أداة البحث ألا وىي  فقد اتفقت 

والحمامي،  (، ودراسة )الحكيـ2017ـ(، ودراسة )بف طاىر، 2018الاستبانة مثؿ دراسة )محمد، 
 علامة 38 محتوي ( التي استخدمت تحميؿGumus, 2017ـ(، بينما اختمفت مع دراسة )2017

(، التى استخدمت الأطر النظرية،  Pazeraite & Repoviene, 2016تجارية، و دراسة )
( التي استخدمت تحميؿ لمواقع التواصؿ الاجتماعي لبعض العلامات Ahmad, 2016ودراسة )

خبيراً  15منظمة مع  مقابلات شبو( والتى استخدمت Vishwanathan, 2015التجارية، ودراسة )
في الولايات المتحدة الأمريكية والمممكة المتحدة وفرنسا في  B2Bيشاركوف في تسويؽ محتوى  رقمياً 

 .خمسة قطاعات صناعية

 أوجو الستفادة من الدراسات السابقة: 3.4.2

مف حيث موضوع الدراسة: حيث جاءت ىذه الدراسة مكممة لمجيود السابقة التي بذلت في ىذا  .1
 مجاؿ وبدأت مف حيث انتيى الآخروف فيي حمقة ضمف حمقات البحث العممي التراكمي.ال

مف حيث المنيج: استخدمت الدراسة الحالية المنيج الوصفي التحميمي، وذلؾ عمى نيج معظـ  .2
 الدراسات التي اعتمدتيا الباحثة في دراساتيا السابقة.
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رشاد بالدراسات السابقة عند وضع تحديد المت يرات والإجراءات المناسبة، حيث تـ الاست .3
 مت يرات الدراسة.

مف حيث الأداة: الاستفادة مف الدراسات السابقة في بناء استبانة الدراسة وتحديد مجالاتيا  .4
 وبنودىا.

مف حيث الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحميؿ البيانات وتفسيرىا، وذلؾ عمى نيج جميع  .5
 لباحثة.الدراسات السابقة التي اعتمدتيا ا

مف حيث النتائج والتوصيات: حيث سيتـ الاستفادة مما قدمتو الدراسات السابقة مف توصيات  .6
 ومقترحات .

مف حيث المعوقات حيث أشارت بعض الدراسات السابقة بانيا تعرضت لصعوبات في تطبيؽ  .7
وتوزيع وجمع أداة الدراسة حيث تـ الاستفادة مف خبرات وتجارب الآخريف في تجاوز تمؾ 

 العقبات والاستفادة في 
 تحديد المشكمة  -
 تنمية الفروض  -
 تفسير النتائج التي آلت إلييا ىذه الدراسة تفسيراً عممياً  -

 أوجو التميز عن الدراسات السابقة: 3.4.3

تتميز الدراسة في أنيا إضافة نوعية في فمسطيف أولًا وفي الوطف العربي ثانياً، لوجود فجوة  -
حيث تعتبر مف أولى في شركات التجزئة، الإستفادة منيا  التاليبحثية في ذات السياؽ، وب

الدراسات التى تتناوؿ مفيوـ التسويؽ عبر المحتوى، وبالتالي تحسيف الأداء التسويقي ليذه 
 الشركات، وىذا قد يعود بالنفع عمى تمؾ الشركات وأصحاب العلامة في المجاؿ التسويقي.

استراتيجيات تسويؽ المحتوى وربطو بالوعي  موضوع اوؿتتن كونيا في الدراسة ىذه تتميز كما -
 التسويؽ الرقمي ميداف في الرائدة الدراسات مما يجعؿ ىذه الدراسة مف حوؿ العلامة التجارية،
 .وؿ ىذا المحورحالفمسطينية والعربية  لممكتبة مورد بحثي جديد وتشكؿفي البيئة الفمسطينية، 
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 نفدىج انثحثُح( ا3.1شكم )

 

 الدراست الحاليت الفجوة البحثيت نتائج الدراساث السابقت

لـ تجد الباحثة أي مف الدراسات السابقة   -
إلا دراسة تربط مت يرات الدراسة الحالية، التي 

( والتى ربطت التسويؽ 2020عبيد، )
حيث بالمحتوي بالوعي لمعلامة التجارية، 

تناولت الدراسات السابقة مت يرات مختمفة 
 التسويؽ بالمحتويأثر  فيناؾ دراسات تناولت

في تحسيف الصورة الذىنية لقطاع السياحة 
 أثردراسة اخري المصري، بينما تناولت 

ا تناوؿ بينم الزبوف رضا عمى المحتوى تسويؽ
 2018 أستراليا في المحتوى تسويؽاخروف 

 والاتجاىات والميزانيات المعايير ناحية مف
 

 أثرقامت الدراسة الحالية بدارسة  -
 بالمحتوى التسويؽ استراتيجية تطبيؽ
                        الوعي بناء في

 في التجزئة لشركات التجارية بالعلامة
 وذلؾ مف خلاؿ:غزة  قطاع

ف علً هذي هسبهوت التعر-

استراتيجيت التسىيق ببلتذويي في 

 تعزيز الىعي حىل العلاهت التجبريت. 

بيبى الأثر الىاضح لزيبدة الوحتىي -

 الالكتروًيتالوىاقع  الوٌشىر علً
و دورٍ في بٌبء الىعي  الاخري

لشركبث التجزئت وببلتبلي سهىلت 

 الىصىل للعلاهت التجبريت للشركت.

لتسىيق عبر بيبى أثر استخذام ا-

لزيبدة درجت الإستجببت  الوحتىي

 للفئبث الوستهذفت.

بٌتبئج التىصيبث الوتعلقت  تقـذين-

الذراست للإسترشبد والتطىير لتعزيز 

الوفبهين الرقويت التسىيقيت لذي 

 الشركبث الإعلاهيت العربيت. 

 

 

عدـ وجود دراسات فمسطينية أو -
عربية أو أجنبية عمى حد عمـ 

يف مت يرات الباحثة جمعت ب
 التسويؽ استراتيجيةالدراسة 
 معلامةل الوعي بناءو  بالمحتوى
 .التجارية

اختلاؼ مجاؿ التطبيؽ ليذه -
الدراسة عف بعض الدراسات 

 السابقة.

 

 .(السابقة الدراسات تحميؿ ضوء في الباحثة إعداد مف: المصدر)



 
 
 

 

 

 

 

 

 الرابعالفصل 
 منيجية الدراسة
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 الفصل الرابع
 منيجية الدراسة

 تمييد 4.1

يتناوؿ ىذا الفصؿ وصفاً مفصلًا للإجراءات التي اتبعتيا الباحثة في تنفيذ الدراسة، ومف 
عػداد أدا ة الدراسػة ذلؾ تعريؼ مػنيج الدراسػة، ووصػؼ مجتمػع الدراسػة، وتحديػد عينػة الدراسػة، وا 

)الإسػػتبانة(، والتأكػػد مػػف صػػدقيا وثباتيػػا، وبيػػاف إجػػراءات الدراسػػة، والأسػػاليب الإحصػػائية التػػي 
  استخدمت في معالجة النتائج، وفيما يمي وصؼ ليذه الإجراءات.

 منيج الدراسة 4.2

مف أجؿ تحقيؽ أىداؼ الدراسة قامت الباحثة باسػتخداـ المػنيج الوصػفي التحميمػي التػي  
أثر تطبيق اسـتراتيجية التسـويق بـالمحتوى مف خلاليا وصؼ الظاىرة موضوع الدراسػة )تحاوؿ 

( وتحميؿ بياناتيا وبياف العلاقػة في بناء الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة
بيف مكوناتيا والآراء التي تطرح حوليا والعمميػات التػي تتضػمنيا والآثػار التػي تحػدثيا، وىػو أحػد 

اؿ التحميػػؿ والتفسػػير العممػػي المػػنظـ لوصػػؼ ظػػاىرة أو مشػػكمة محػػددة وتصػػويرىا كميػػاً عػػف أشػػك
خضػػاعيا  طريػػؽ جمػػع بيانػػات ومعمومػػات مقننػػة عػػف الظػػاىرة أو المشػػكمة وتصػػنيفيا وتحميميػػا وا 

 لمدراسات الدقيقة. 

 مصادر الدراسة: 4.3

 اعتمدت الدراسة عمى نوعيف أساسييف مف البيانات:

تػـ الاعتمػاد عمػى جمػع البيانػات الاوليػة مػف خػلاؿ الإسػتبانة كػأداة رئيسػية وليـة: البيانـات الأ -1
لمبحث، والمعالجة، وت طي أبعاد مت يػرات أنمػوذج الدراسػة وذلػؾ بالاسػتناد إلػى الإطػار النظػري، 

 .والدراسات السابقة، وتـ توزيع الاستبانات عمى عينة الدراسة مف خلاؿ الباحثة شخصياً 

ـــات الث-2 ـــة: البيان لقػػػد قامػػػت الباحثػػػة بمراجعػػػة الكتػػػب والػػػدوريات والمنشػػػورات الخاصػػػة أو انوي
ــر تطبيــق اســتراتيجية التســويق المتعمقػػة بالموضػػوع قيػػد الدراسػػة، والتػػي تتعمػػؽ بالكشػػؼ عػػف  أث

ــة فــي قطــاع غــزة ــة لشــركات التجزئ ــوعي لمعلامــة التجاري ــاء ال ــالمحتوى فــي بن ، بيػػدؼ إثػػراء ب
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ذلؾ مف أجؿ التعػرؼ عمػى الأسػس والطػرؽ العمميػة السػميمة فػي موضوع الدراسة بشكؿ عممي، و 
 كتابة الدراسات، وكذلؾ أخذ تصور عف آخر المستجدات التي حدثت في مجاؿ الدراسة.

 مجتمع الدراسة: 4.4

العاممػػة فػػي محافظػػة غػػزة  المتعػػامميف مػػع المػػولات ريتكػػوف مجتمػػع الدراسػػة مػػف جميػػور 
( مدينة - موؿ موؿ كابتؿ - الأندلسيةموؿ  - موؿ كيرفور  -وىي )موؿ مترو   .المحوـ

 عينة الدراسة: 4.5

  -)مػوؿ متػػرو  ( مػف جميػػور المتعػامميف مػع المػػولات270اشػتممت عينػة الدراسػػة عمػى )
( مدينػة - مػوؿ مػوؿ كابتػؿ - موؿ الأندلسػية - موؿ كيرفور ونظػراً  مػف مجتمػع الدراسػة، المحػوـ

عػدد محػدد فقػػد قامػت الباحػث بتحديػػد العينػة بعػػد لصػعوبة حصػر مجتمػػع الدراسػة والوصػوؿ إلػػى 
حيػػػث قامػػػت بتوزيػػػع الاسػػػتبانة بشػػػكؿ متسػػػاوي إلػػػى حػػػد مػػػا عمػػػى كافػػػة  ،التشػػػاور مػػػع المشػػػرؼ

( اسػػتبانة، وبعػػد فحػػص الاسػػتبيانات تػػـ 262تػػـ اسػػترداد ) وبعػػد توزيػػع عينػػة الدراسػػة، المػػولات، 
 .( استبانة260) لمتحميؿ استبعاد استبانتيف، وبذلؾ يكوف عدد الاستبانات الخاضعة

 أداة الدراسة: 4.6

أثــر تطبيــق اســتراتيجية التســويق بــالمحتوى فــي بنــاء الــوعي )تػػـ إعػػداد إسػػتبانة حػػوؿ 
وتػػـ إتبػػاع الخطػػوات التاليػػة لبنػػاء اسػػتبانة  (لمعلامــة التجاريــة لشــركات التجزئــة فــي قطــاع غــزة

 الدراسة:

بموضػوع الدراسػة، والاسػتفادة منيػا فػي الإطلاع عمى الأدب والدراسات السابقة ذات الصػمة  -
 بناء الاستبانة وصياغة فقراتيا.

 تحديد المحاور الرئيسية التى شممتيا الاستبانة. -
 تحديد الفقرات التى تقع تحت كؿ محور. -
 عرض الإستبانة عمى المشرؼ مف أجؿ اختبار مدى ملاءمتيا لجميع البيانات. -
 مشرؼ.تعديؿ الاستبانة بشكؿ أولي حسب ما يراه ال -
تػػػػـ عػػػػرض الاسػػػػتبانة عمػػػػى مجموعػػػػة مػػػػف المحكمػػػػيف الػػػػذيف قػػػػاموا بتعػػػػديؿ بعػػػػض فقػػػػرات  -

 الاستبانة، مف حيث الحذؼ أو الإضافة أو التعديؿ.
 (2رقـ ) الممحؽتـ تصميـ الاستبانة لتستقر في صورتيا النيائية كما في  -
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محايػػد، حيػػث أعطػػى لكػػؿ فقػػرة وزف مػػدرج وفػػؽ سػػمـ متػػدرج خماسػػي )موافػػؽ بشػػدة، موافػػؽ،  -
ـــر ( لمعرفػػػة 1، 2، 3، 4، 5غيػػػر موافػػػؽ، غيػػػر موافػػػؽ بشػػػدة( أعطيػػػت الأوزاف التاليػػػة ) أث

تطبيق استراتيجية التسويق بالمحتوى في بناء الوعي لمعلامة التجاريـة لشـركات التجزئـة 
( يوضػح الأوزاف الرقميػة لكػؿ إجابػة مػف إجابػات مقيػاس 4.1الجدوؿ رقـ )، و في قطاع غزة

 لذي تـ تطبيقو عمى مجتمع البحث.ليكرت الخماسي ا

 (: الأوصاٌ انشلًُح نفمشاخ انثحث وفك يمُاط نُكشخ انخًاع4.1ٍخذول )

 ل اوافق بشدة ل اوافق محايد أوافق بشدة اوافق الإجابة
 1 2 3 4 5 الدرجة

( أعلاه بأف الفقرة التي يتـ الموافقة عمييا بشدة تأخذ الدرجة 4.1يتضح مف الجدوؿ ) 
(، أما الفقرة التي تكوف نتيجة الإجابة عمييا 4لفقرة التي يتـ الموافقة عمييا تأخذ الدرجة )(، وا5)

(، 2(، في حيف أف الفقرة التي تكوف الإجابة عمييا لا اوافؽ تأخذ الدرجة )3محايد تأخذ الدرجة )
افقة عمى (، ولتحديد مستوى المو 1وكذلؾ الفقرة التي يجاب عمييا لا اوافؽ بشدة تأخذ الدرجة )

كؿ فقرة مف الفقرات وكؿ بعد وكؿ محور ضمف أداة البحث، تـ الاعتماد عمى قيمة الوسط 
( أدناه يوضح مستويات الموافقة استناداً لخمس 4.2الحسابي وقيمة الوزف النسبي والجدوؿ )

 مستويات )منخفض جدا، منخفض، متوسط، مرتفع، مرتفع جداً(.

ً فمشاخ وأتعاد ويحاوس انثحث وفماً نمًُح انىعظ انحغاتٍ ودسخح (: يغتىَاخ انًىافمح عه4.2خذول )

 الأهًُح انُغثُح

مستوى 
 عالي جداً  عالي متوسط منخفض منخفض جداً  الموافقة

الوسط 
 الحسابي

 4.20أكبر مف  4.19إلى  3.40 3.39إلى  2.60 2.59إلى  1.80 1.80أقؿ مف 

ى % إل52 %51.9% إلى 36 %36أقؿ مف  الوزن النسبي
67.9% 

% إلى 68
 %84أكبر مف  83.9%

توزيػػػع الإسػػػتبانة عمػػػى جميػػػع أفػػػراد العينػػػة لجمػػػع البيانػػػات اللازمػػػة لمدراسػػػة، وقػػػد تػػػـ تقسػػػيـ  -
 الإستبانة إلى قسميف كالتالي:

 : يحتوي عمى الخصائص العامة لمجتمع وعينة الدراسة.القسم الأول
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 التسـويق بـالمحتويحػاور تتنػاوؿ ( فقرة موزعة عمى أربعػة م24: يتكوف مف )القسم الثاني
 كالتالي:

 َىضح يحاوس انتغىَك تانًحتىٌ(: 4.3خذول )

  المحور 
 7 التسويؽ بالتدويف المحور الأول
 7 التسويؽ بإنشاء الفيديوىات المحور الثاني
 6 تسويؽ بالصور المحور الثالث
 4 تسويؽ بالصوت المحور الرابع

 24 المجموع

( فقػػػرة تتنػػػاوؿ زيػػػادة الػػػوعي لمعلامػػػة التجاريػػػة لشػػػركات 14مػػػف )القسػػػـ الثالػػػث: يتكػػػوف 
 التجزئة.

 صدق الإستبانة: 4.7

صدؽ الاستبانة يعني أف يقيس الاستببياف ما وضع لقياسو، كمػا يقصػد بالصػدؽ شػموؿ  
الاستقصاء لكؿ العناصر التى يجب أف تدخؿ في التحميؿ مف ناحية، ووضػوح فقراتيػا ومفرداتيػا 

وقػػد تػػـ التأكػػد مػػف صػػدؽ الاسػػتبانة  .ة لكػػؿ مػػف يسػػتخدمياة، بحيػػث تكػػوف مفيومػػمػػف ناحيػػة ثانيػػ
 بطريقتيف:

 :)الصدق الظاىري( صدق المحكمين 4.7.1

يقصػػػد بصػػػدؽ المحكمػػػيف إختيػػػار الباحػػػث لعػػػدد مػػػف المحكمػػػيف المختصػػػيف فػػػي مجػػػاؿ  
مػػػى تػػػـ عػػػرض الإسػػػتبانة فػػػي صػػػورتيا الأوليػػػة عحيػػػث  الدراسػػػة.الظػػػاىرة أو المشػػػكمة موضػػػوع 

ممػػػف يعممػػػػوف فػػػػي الجامعػػػػات  التسػػػػويؽمجموعػػػة مػػػػف أسػػػػاتذة جػػػػامعييف مػػػف المتخصصػػػػيف فػػػػي 
الفمسػػػطينية فػػػي محافظػػػػات غػػػزة، حيػػػػث قػػػاموا بإبػػػداء آرائيػػػػـ وملاحظػػػاتيـ حػػػػوؿ مناسػػػبة فقػػػػرات 
الإستبانة، ومدى انتماء الفقرات إلى كػؿ محػور مػف محػاور الاسػتبانة، وكػذلؾ وضػوح صػياغاتيا 

ؾ الآراء تػػـ اسػػتبعاد بعػػض الفقػػرات وتعػػديؿ بعضػػيا الآخػػر ليصػػبح عػػدد الم ويػػة، وفػػي ضػػوء تمػػ
زيػػػادة الػػػوعي  تمثػػػؿ( 14التسػػػويؽ بػػػالمحتوي، و) تمثػػػؿ( فقػػػرة 24( فقػػػرة، )38فقػػػرات الإسػػػتبانة )
 لمعلامة التجارية.
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 صدق التساق الداخمي: 4.7.2

المجػػاؿ يقصػػد بصػػدؽ الاتسػػاؽ الػػداخمي مػػدى اتسػػاؽ كػػؿ فقػػرة مػػف فقػػرات الاسػػتبانة مػػع  
الػػذي تنتمػػي إليػػو ىػػذه الفقػػرة، وقػػد قامػػت الباحثػػة بحسػػاب الاتسػػاؽ الػػداخمي للاسػػتبانة وذلػػؾ مػػف 
خػػػلاؿ حسػػػاب معػػػاملات الارتبػػػاط بػػػيف كػػػؿ فقػػػرة مػػػف فقػػػرات مجػػػالات الاسػػػتبانة والدرجػػػة الكميػػػة 

 لممجاؿ نفسو.

 استبانة التسويق بالمحتوي: -أ

 انًحىس الأول: )انتغىَك تانتذوٍَ( يع انذسخح انكهُح نهًحىس ( يعايم استثاط كم فمشج يٍ فمشاخ4.4اندذول )

معامل  الفقرة م
 مستوى الدللة الرتباط

 *0.01 0.582 ينشر الموؿ كؿ جديد لديو عمى شبكات التواصؿ الخاصة بو.  .1

2.  
يستخدـ الموؿ منشورات متنوعة ومختمفة عف مواضيع ذات صمة 

 بالمنتجات.
0.371 0.005* 

 *0.005 0.351 بنشر تدوينات تجيب عف أسئمة يطرحيا الجميور.يقوـ الموؿ   .3
 *0.001 0.474 يراعي الموؿ احتياجات الجميور بتدويناتو.  .4
 *0.005 0.410 يقوـ الموؿ بتوصيؿ المعمومات لمجميور بطريقة احترافية وبإستمرار.  .5
 *0.005 0.437 ينشر الموؿ محتوى جيد عف منتجاتو وخدماتو.  .6
 *0.001 0.617 وؿ بالنشر بشكؿ دوري عف خدماتو ومنتجاتو.يستمر الم  .7

 .α ≤ 0.05* الارتباط داؿ احصائياً عند مستوى دلالة 

أف معػػػػاملات الارتبػػػػاط بػػػػيف كػػػػؿ فقػػػػرة مػػػػف فقػػػػرات المحػػػػور الأوؿ  (4.4)يبػػػػيف الجػػػػدوؿ 
اط بػيف (، وتراوحت معػاملات الارتبػ0.01، 0.05والدرجة الكمية لفقراتو دالة عند مستوى دلالة )

 (، وبذلؾ تعتبر فقرات المحور الأوؿ صادقة لما وضعت لقياسو.0.351-0.617)

انتغىَك تإَشاء انفُذَىهاخ" يع انذسخح " يعايم استثاط كم فمشج يٍ فمشاخ انًحىس انثاٍَ :(4.5خذول )

 انكهُح نهًحىس انثاٍَ

معامل  الفقرة م
 مستوى الدللة الرتباط

 *0.001 0.728 ة عف عمؿ منتجاتو بشكؿ مستمر.يقدـ الموؿ فيديوىات قصير    .1

2.   
يقدـ الموؿ بعض الوصفات الخاصة مف خلاؿ الفيديوىات التي  

 *0.001 0.648 ينشرىا الموؿ عمى مواقعو.
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معامل  الفقرة م
 الرتباط

 مستوى الدللة

 *0.001 0.812 يختار الموؿ عناويف جذابة وممفتة لمفيديوىات التي يقوـ بنشرىا.   .3
 *0.001 0.564 يمة كبيرة.تعد الفيديوىات التي ينشرىا الموؿ ذات ق   .4

5.  
تسمط الفيديوىات التي ينشرىا الموؿ الضوء عمى المنتج أو الخدمة  

 التي يحاوؿ الترويج ليا.
0.563 0.001* 

6.  
يتـ اختيار صور مص رة لمفيديوىات تشجع الأشخاص عمى مشاىدة  

 .إعلاف الفيديو
0.624 0.001* 

7.  
عداد الفيديوىات يستخدـ الموؿ أحدث الأساليب الدعائية عند ا 

 *0.001 0.831 الخاصة بيا.

 .α ≤ 0.05* الارتباط داؿ احصائياً عند مستوى دلالة 

أف معػػػاملات الارتبػػػاط بػػػيف كػػػؿ فقػػػرة مػػػف فقػػػرات المحػػػور الثػػػاني  (4.5)يبػػػيف الجػػػدوؿ 
(، وتراوحػػػػت معػػػػاملات الارتبػػػػاط بػػػػيف 0.01والدرجػػػػة الكميػػػػة لفقراتػػػػو دالػػػػة عنػػػػد مسػػػػتوى دلالػػػػة )

 (، وبذلؾ تعتبر فقرات المحور الثاني صادقة لما وضعت لقياسو.0.564-0.831)

( يعايم استثاط كم فمشج يٍ فمشاخ انًحىس انثانث " تغىَك تانصىس" يع انذسخح انكهُح نهًحىس 4.6اندذول )

 انثانث

معامل  الفقرة م
 مستوى الدللة الرتباط

 *0.001 0.817 ينشر الموؿ صورا ذات جاذبية لخدماتو ومنتجاتو.   .1

2.  
تسمط الصور التي ينشرىا الموؿ الضوء عمى المنتج أو الخدمة التي  

 تحاوؿ الترويج ليا.
0.649 0.001* 

3.  
تظير العلامة التجارية لمموؿ في الصور الخاصة بالإعلانات بشكؿ  

 واضح.
0.768 0.001* 

 *0.005 0.450 يعمؿ الموؿ عمى اعداد صور ذات تصاميـ ممتازة لمنتجاتو.   .4

5.  
تظير الصور التي يعرضيا الموؿ بشكميا الواقعي دوف غش أو  

 تجميؿ او خداع.
0.577 0.001* 

 *0.001 0.878 يستخدـ الموؿ تقنية التصوير ثلاثي الأبعاد في اعلاناتو.   .6
 .α ≤ 0.05* الارتباط داؿ احصائياً عند مستوى دلالة 
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فقػػػػرات المحػػػػور الرابػػػػع  أف معػػػػاملات الارتبػػػػاط بػػػػيف كػػػػؿ فقػػػػرة مػػػػف (4.6)يبػػػػيف الجػػػػدوؿ 
(، وتراوحت معػاملات الارتبػاط بػيف 0.01، 0.05والدرجة الكمية لفقراتو دالة عند مستوى دلالة )

 (، وبذلؾ تعتبر فقرات المحور الثالث صادقة لما وضعت لقياسو.0.450-0.878)

سخح انكهُح نهًحىس ( يعايم استثاط كم فمشج يٍ فمشاخ انًحىس انشاتع "تغىَك تانصىخ" يع انذ4.7اندذول )

  انشاتع

معامل  الفقرة م
 مستوى الدللة الرتباط

 *0.001 0.724 يستخدـ الموؿ التسويؽ بالصوت مف خلاؿ منصاتو الدعائية.   .1
 *0.001 0.777 يحرص الموؿ عمى جذب أصوات مميزة تمفت انتباه الجميور.   .2
 *0.001 0.850 يعمؿ الموؿ عمى دمج الصوت في الفيديوىات الدعائية.   .3
 *0.001 0.914 ينشر الموؿ اعلانات صوتية بشكؿ مستمر.   .4

 .α ≤ 0.05* الارتباط داؿ احصائياً عند مستوى دلالة 

أف معػػػػاملات الارتبػػػػاط بػػػػيف كػػػػؿ فقػػػػرة مػػػػف فقػػػػرات المحػػػػور الرابػػػػع  (4.7)يبػػػػيف الجػػػػدوؿ 
لارتبػػػػاط بػػػػيف (، وتراوحػػػػت معػػػػاملات ا0.01والدرجػػػػة الكميػػػػة لفقراتػػػػو دالػػػػة عنػػػػد مسػػػػتوى دلالػػػػة )

 (، وبذلؾ تعتبر فقرات المحور الرابع صادقة لما وضعت لقياسو.0.724-0.914)

لمتحقق من الصدق البنائي لممحاور قامت الباحثة بحساب معاملات الرتباط بين درجة كل محور  
( 4.8لجدول )من محاور المتغير المستقل والمحاور الأخرى وكذلك كل بعد بالدرجة الكمية لممتغير المستقل وا

 يوضح ذلك.

يصفىفح يعايلاخ استثاط كم يحىس يٍ يحاوس انًتغُش انًغتمم وانًحاوس الأخشي وكزنك يع  (4.8اندذول )

 انذسخح انكهُح

 المجموع 
المحور 

 المحور الثاني الأول
المحور 
 الثالث

المحور 
 الرابع 

    1 0.826 المحور الأوؿ 
   1 0.686 0.730 المحور الثاني 

  1 0.608 0.788 0.692 حور الثالث الم
 1 0.895 0.824 0.934 0.897 المحور الرابع 

 .α ≤ 0.05* الارتباط داؿ احصائياً عند مستوى دلالة 
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أف جميػػع المحػػاور تػػرتبط يبعضػػيا الػػبعض وبالدرجػػة الكميػػة  (4.8)يتضػػح مػػف الجػػدوؿ 
(، وىػذا يؤكػد أف 0.01، 0.05)لممت ير المستقؿ ارتباطػاً ذو دلالػة إحصػائية عنػد مسػتوى دلالػة 

 الاستبانة تتمتع بدرجة عالية مف الثبات والاتساؽ الداخمي.

 استبانة زيادة الوعي لمعلامة التجارية -ب

معػػاملات الاتسػػاؽ الػػداخمي لأداة الدراسػػة لفقػػرات اسػػتبانة زيػػادة الػػوعي لمعلامػػة التجاريػػة 
 (:4.9والدرجة الكمية لفقراتيا كما ىو مبيف بالجدوؿ رقـ )

 ( معامل ارتباط كل فقرة من فقرات استبانة زيادة الوعي لمعلامة التجارية والدرجة الكمية4.9الجدول )

 الفقرة ـ
معامؿ 
 الارتباط

 مستوى الدلالة

 *0.001 0.695 تمفت إعلانات الموؿ انتباىي.   .1
 *0.001 0.596 أستطيع تمييز اسـ الموؿ عف أسماء المنافسيف.   .2
 *0.001 0.574 سـ الموؿ عف أسماء المنافسيف.أستطيع تذكر أ   .3
 *0.001 0.540 أتذكر اسـ الموؿ بسرعة عندما أفكر بالشراء.   .4
 *0.005 0.432 أقوـ بالتفاعؿ مع اعلانات الموؿ.   .5
 *0.005 0.437 اقوـ بمشاركة اعلانات الموؿ عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي.   .6
 *0.005 0.392 أشتري دائماً مف نفس المكاف   .7
 *0.005 0.394 أشعر بتعمؽ شديد تجاه ىذا الموؿ   .8
 *0.005 0.452 أعتبر ىذه الموؿ اختياري الأوؿ مف أجؿ التسوؽ.   .9
 *0.001 0.472 أوصي الآخريف بالتسوؽ مف ىذه الموؿ.   .10
 *0.005 0.443 أتحدث بشكؿ إيجابي عف الموؿ أماـ الآخريف.   .11
 *0.005 0.392 ذه الموؿ.أفضؿ الاستمرار في التعامؿ مع ى   .12
 *0.005 0.407 لا أتجو إلى أي مولات أخري ميما كانت الاسباب   .13
 *0.001 0.619 لدى نية كيرة في التعامؿ الدائـ مع الموؿ.   .14

 .α ≤ 0.05* الارتباط داؿ احصائياً عند مستوى دلالة 

الخػػػامس  أف معػػاملات الارتبػػػاط بػػيف كػػؿ فقػػرة مػػػف فقػػرات المحػػور (4.9)يبػػيف الجػػدوؿ 
(، وتراوحت معػاملات الارتبػاط بػيف 0.01، 0.05والدرجة الكمية لفقراتو دالة عند مستوى دلالة )

 (، وبذلؾ تعتبر فقرات المت ير التابع صادقة لما وضعت لقياسو.0.392-0.695)
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 : Reliabilityثبات الستبانة  4.8

عيػػػد تطبيقػػػو عػػػدة مػػػرات يقصػػػد بثبػػػات الاسػػػتبانة أف يعطػػػي الاسػػػتبياف نفػػػس النتػػػائج إذا أ
متتاليػػة، ويقصػػد بػػو أيضػػاً إلػػى أي درجػػة يعطػػي المقيػػاس قػػراءات متقاربػػة عنػػد كػػؿ مػػرة يسػػتخدـ 

 مختمفة.فييا، أو ما ىي درجة اتساقو وانسجامو واستمراريتو عند تكرار استخدامو في أوقات 

 Alphaوقػد تحققػت الباحثػة مػف ثبػات اسػتبانة الدراسػة مػف خػلاؿ معامػؿ ألفػا كرونبػاخ 
Coefficient Cronbach's  حيث تـ استخدمتو الباحثة لقياس ثبػات الاسػتبانة، وكانػت النتػائج

 (4.10كما ىي مبينة في جدوؿ )

  ( َىضح يعايلاخ أنفا كشوَثاخ نكم يحىس يٍ يحاوس الاعتثاَح وكزنك نلاعتثاَح ككم4.10اندذول )

 معامل ألفا كرونباخ عدد الفقرات المحور
 0.945 7 التسويؽ بالتدويف المحور الأوؿ

 0.902 7 المحور الثاني التسويؽ بإنشاء الفيديوىات
 0.925 6 المحور الثالث تسويؽ بالصور
 0.832 4 المحور الرابع تسويؽ بالصوت

 0.968 28 الدرجة الكمية لاستبانة التسويؽ بالمحتوي
 0.941 14 الدرجة الكمية لاستبانة زيادة الوعي لمعلامة التجارية

( لاسػػػػتبانة التسػػػػويؽ 0.968أف معامػػػػؿ الثبػػػػات الكمػػػػي ) (4.10)يتضػػػػح مػػػػف الجػػػػدوؿ 
( لاسػتبانة زيػػادة الػوعي لمعلامػػة التجاريػة، ىػػذا يػدؿ عمػػى أف الاسػتبانة تتمتػػع 0.941بػالمحتوي )

 بدرجة عالية مف الثبات يطمئف الباحثة إلى تطبيقيا عمى عينة الدراسة.

 مة في الدراسة:الأساليب الإحصائية المستخد 4.9

الإحصػائي وتػـ  (SPSS)لقد قامت الباحثة بتفريػ  وتحميػؿ الإسػتبانة مػف خػلاؿ برنػامج 
 استخداـ الأساليب الإحصائية التالية:

 ( لوصؼ عينة الدراسة.Frequencies & Percentagesالنسب المئوية والتكرارات ) -1
 المتوسط الحسابي والمتوسط الحسابي النسبي. -2
 ( لمعرفة ثبات فقرات الاستبانة.Cronbach's Alphaباخ )اختبار ألفا كرون -3
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( لقيػاس درجػة الارتبػاط: Pearson Correlation Coefficientمعامػؿ ارتبػاط بيرسػوف ) -4
يقوـ ىذا الاختبار عمى دراسة العلاقة بيف مت يريف. وقػد اسػتخدمو الباحػث لحسػاب الاتسػاؽ 

 الداخمي والصدؽ البنائي للإستبانة.
لمعرفػػة مػػا إذا كػػاف ىنػػاؾ فروقػػات ذات دلالػػة  (T-Testالػػة عينػػة واحػػدة )فػػي ح Tاختبػػار  -5

 إحصائية بيف مجموعتيف مف البيانات المستقمة.
( One Way Analysis of Variance - ANOVAاختبػار تحميػؿ التبػايف الأحػادي ) -6

لمعرفػػة مػػا إذا كػػاف ىنػػاؾ فروقػػات ذات دلالػػة إحصػػائية بػػيف ثػػلاث مجموعػػات أو أكثػػر مػػف 
نات. استخدمتو الباحثة لمفػروؽ التػى تعػزي لممت يػر الػذي يشػتمؿ عمػى ثػلاث مجموعػات البيا

 فأكثر.
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 الخامسالفصل 
تحميل البيانات واختبار فرضيات الدراسة 

 ومناقشتيا
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 الخامسالفصل 
 تحميل البيانات واختبار فرضيات الدراسة ومناقشتيا

 المقدمة 5.1

تضمف ىذا الفصؿ عرضاً لتحميؿ البيانات واختبػار فرضػيات الدراسػة، وذلػؾ مػف خػلاؿ ي
الإجابػػة عػػف أسػػئمة الدراسػػة واسػػتعراض أبػػرز نتػػائج الاسػػتبانة والتػػى تػػـ التوصػػؿ إلييػػا مػػف خػػلاؿ 
تحميػؿ فقراتيػا، والوقػوؼ عمػى البيانػات الشخصػػية التػى اشػتممت عمػى )الجػنس، العمػر، المسػػتوي 

ى الػػدخؿ، المػػوؿ(، لػػذا تػػـ إجػػراء المعالجػػات الإحصػػائية لمبيانػػات المجمعػػة مػػف التعميمػػي، مسػػتو 
( SPSSاسػػػػتبانة الدراسػػػػة، إذ تػػػػـ اسػػػػتخداـ برنػػػػامج الػػػػرزـ الإحصػػػػائية لمدراسػػػػات الاجتماعيػػػػة )

 لمحصوؿ عمى نتائج الدراسة التي تـ عرضيا وتحميميا في ىذا الفصؿ.

 انات الشخصية.وفيما يمي عرض لخصائص لعينة الدراسة وفؽ البي

 الوصف الإحصائي لعينة الدراسة وفق البيانات الشخصية 5.2

 توزيع عينة الدراسة حسب الجنس -
   تىصَع أفشاد عُُح انذساعح حغة اندُظ: (5.1خذول )

 النسبة المئوية العدد الجنس 
 45.4 118 ذكر
 54.6 142 أنثى

 100 260 المجموع

عينة الدراسة مف جنس الذكور بينما % مف 45.4أف  (5.1) يتبيف مف الجدوؿ 
أف أغمب عمميات الشراء تكوف ، ويعزى ذلؾ إلى % مف عينة الدراسة مف جنس الإناث54.6
 .مف أكثر مرتادي المولاتوىف السيدات  مف
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 العمرتوزيع عينة الدراسة حسب  -
   تىصَع أفشاد عُُح انذساعح حغة انعًش: (5.2خذول )

يةالنسبة المئو  العدد العمر   
 34.2 89 عاـ فأقؿ 25 
 46.9 122 عاـ 26-35 
 13.5 35 عاـ 36-45 
 5.4 14 عاـ 45أكثر مف  

 100 260 المجموع

عاـ فأقؿ  25% مف عينة الدراسة أعمارىـ 34.2أف  (5.2)يتبيف مف الجدوؿ  
% مف عينة الدراسة أعمارىـ 13.5عاـ و 35-26% مف عينة الدراسة أعمارىـ مف 46.9و

، ويعزي ذلؾ إلى عاـ 45% مف عينة الدراسة أعمارىـ أكثر مف 5.4عاـ بينما  45-36مف 
أف الشباب ىـ الأكثر اىتماماً بالتسوؽ وبالتالي نجد الأغمبية العظمى مف عينة الدراسة ىـ أقؿ 

 .% مف عينة الدراسة 95حيث تصؿ نسبتيـ الى ما يقارب  عاـ 45مف 

 عميميالمستوى التتوزيع عينة الدراسة حسب  -
 

  تىصَع أفشاد عُُح انذساعح حغة انًغتىي انتعهًٍُ (5.3خذول )

 النسبة المئوية العدد المستوى التعميمي 
 5.4 14 أقؿ مف ثانوي 
 9.2 24 ثانوية 
 13.8 36 دبموـ 
 45.8 119 بكالوريوس 
 25.8 67 دراسات عميا 

 100 260 المجموع

ة الدراسة المستوي التعميمي لدييـ "أقؿ مف % مف عين5.4أف  (5.3)يتبيف مف الجدوؿ  
% مف عينة الدراسة 13.8% مف عينة الدراسة المستوي التعميمي لدييـ "ثانوية" و9.2ثانوي" و

% مف عينة الدراسة المستوي التعميمي لدييـ 45.8المستوي التعميمي لدييـ "دبموـ" و
، ويعزى مي لدييـ "دراسات عميا"% مف عينة الدراسة المستوي التعمي25.8"بكالوريوس" بينما 
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ذلؾ إلى ارتفاع نسبة المتعمميف في المجتمع الفمسطيني، كما قد يعود ذلؾ إلى أف أغمب مرتادي 
 .المولات ىـ مف الموظفيف وبالتالي ىـ مف حاممي الشيادات الجامعية

 مستوى الدخلتوزيع عينة الدراسة حسب  -
 

   ح حغة يغتىي انذخمَىضح تىصَع أفشاد عُُح انذساع :(5.4خذول )

 النسبة المئوية العدد مستوى الدخل
 42.3 110 شيكؿ فأقؿ 1500 
 38.5 100 شيكؿ 2500 – 1500أكثر مف  
 15 39 شيكؿ 3500 – 2500أكثر مف  
 1.9 5 شيكؿ 4500 -3500أكثر مف  
 2.3 6 شيكؿ 4500أكثر مف  

 100 260 المجموع

 1500مف عينة الدراسة مستوى الدخؿ لدييـ "% 42.3أف  (5.4)يتبيف مف الجدوؿ  
 2500 – 1500% مف عينة الدراسة مستوى الدخؿ لدييـ "أكثر مف 38.5شيكؿ فأقؿ" و

شيكؿ"  3500 –2500% مف عينة الدراسة مستوى الدخؿ لدييـ "أكثر مف 15شيكؿ" و
% 2.3شيكؿ" بينما  4500 –3500% مف عينة الدراسة مستوى الدخؿ لدييـ "أكثر مف 1.9و

، ويعزى انخفاض مستويات شيكؿ" 4500مف عينة الدراسة مستوى الدخؿ لدييـ "أكثر مف 
الدخؿ إلى الوضع الاقتصادي السىء الذى يعيشو قطاع غزة في ظؿ الحصار والأزمات التى 

 .يمر بيا القطاع

 المولتوزيع عينة الدراسة حسب  -
   تىصَع أفشاد عُُح انذساعح حغة انًىل: (5.5خذول )

 النسبة المئوية العدد مولال
 24.5 122 مترو 
 18.1 90 كيرفور 
 11.2 56 الأندلسية 
 20.7 103 كابتؿ موؿ 
 25.5 127 مدينة المحوـ 

 100 498 المجموع
 ** يمكن اختيار أكثر من اجابة.        
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موؿ "ميترو"  مف زبائف% مف عينة الدراسة 24.5أف  (5.5)يتبيف مف الجدوؿ  
 مف زبائف% مف عينة الدراسة 11.2موؿ "كيرفور" و مف زبائفف عينة الدراسة % م18.1و

% مف 25.5موؿ "كابتؿ موؿ" بينما  مف زبائف% مف عينة الدراسة 20.7موؿ "الاندلسية" و
" مف زبائفعينة الدراسة  ويعزى ذلؾ إلى حرص الباحثة إلى توزيع  موؿ "مدينة المحوـ

، كما قد يعود السبب في ذلؾ إلى أف المولات عينة الدراسة الاستبانات بشكؿ متوازف بيف كافة
كافة المولات تقدـ تقريبا نفس الخدمات لزبائنيا وبالتالي كانت نسب الزبائف متقاربة إلى حد 

 .كبير
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 تحميل فقرات الستبانة: 6.3

 " التسويق بالمحتوي تحميل فقرات " 5.3.1

 "لتدوينبا التسويق تحميل فقرات محور ". 1

تـ استخداـ المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري والوزف النسبي والترتيب لمعرفة درجة   
 (.5.6الموافقة، النتائج موضحة في جدوؿ )

انًتىعظ انحغاتٍ والاَحشاف انًعُاسٌ وانىصٌ انُغثٍ وانتشتُة نكم فمشج يٍ فمشاخ يدال  :(5.6خذول )

 "تانتذوٍَ "انتغىَك

النحراف  المتوسط التسويق بالتدوين المحور الأول م
 المعياري

الوزن 
 النسبي

 قيمة 
T 

القيمة 
الحتمال

 ية

الترت
 يب

ينشر الموؿ كؿ جديد لديو عمى شبكات    .1
 1 0.000 51.412 88.2 0.748 4.41 التواصؿ الخاصة بو.

2.  
يستخدـ الموؿ منشورات متنوعة ومختمفة  

 عف مواضيع ذات صمة بالمنتجات.
4.13 0.911 82.6 62.142 0.000 4 

3.  
يقوـ الموؿ بنشر تدوينات تجيب عف أسئمة  

 يطرحيا الجميور.
3.63 0.984 72.6 49.214 0.000 7 

 6 0.000 55.685 78.6 0.956 3.93 يراعي الموؿ احتياجات الجميور بتدويناتو.   .4

يقوـ الموؿ بتوصيؿ المعمومات لمجميور    .5
 بطريقة احترافية وبإستمرار.

3.97 1.015 79.4 51.236 0.000 5 

6.  
ينشر الموؿ محتوى جيد عف منتجاتو  

 وخدماتو.
4.23 0.835 84.6 50.241 0.000 2 

7.  
يستمر الموؿ بالنشر بشكؿ دوري عف  

 خدماتو ومنتجاتو.
4.21 0.818 84.2 48.369 0.000 3 

 4.0725 0.69130 81.45 74.59 0.000  

 ( ما يمي:5.6جدوؿ )يتضح مف 
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( وفػػؽ مقيػػاس 441-3.63الحسػػابية لجميػػع فقػػرات المحػػور تراوحػػت بػػيف )المتوسػػطات 
ليكرت الخماسػي، وتشػير النتػائج إلػى أف إجابػات أفػراد عينػة البحػث قػد زادت عػف درجػة الموافقػة 

 عمى جميع الفقرات التى تمثؿ المحور الأوؿ. 3المتوسطة وىي 

 :نتأعمى فقرة كا

 التواصػؿ شػبكات عمػى لديػو جديد كؿ الموؿ نشر)ي (1احتمت المرتبة الأولي الفقرة رقـ ) 
( 88.2)بمػػ  نسػػبي (، ووزف 5مػػف )الدرجػػة الكميػػة  (4.41) ط حسػػابي بمػػ سػػبمتو بػػو(  الخاصػػة

وىذا يعني أف ىناؾ موافقة  (0.000تساوي ) sigوأف القيمة الاحتمالية  (51.4وقيمة اختبار )
 مف قبؿ أفراد العينة عمى ىذه الفقرة.

شػػػركات التجزئػػػة فػػػي قطػػػاع غػػػزة تيػػػتـ بنشػػػر كػػػؿ جديػػػد عػػػف خػػػدماتيا  وتػػػرى الباحثػػػة أف 
ومنتجاتيػػا مػػف خػػلاؿ شػػبكات التواصػػؿ الاجتمػػاعي وذلػػؾ مػػف أجػػؿ إشػػعار متابعييػػا بالخػػدمات 

 والمنتجات الجديدة المعروضة لدييا.

 أدني فقرة كانت:

 سػػػئمةأ عػػػف تجيػػػب تػػػدوينات بنشػػػر المػػػوؿ يقػػػوـ( )3الفقػػػرة رقػػػـ ) الأخيػػػرةاحتمػػػت المرتبػػػة  
(، ووزف نسػػػبي بمػػػ  5( مػػػف )الدرجػػػة الكميػػػة 3.63ط حسػػػابي بمػػػ  )سػػػ( بمتو الجميػػػور يطرحيػػػا

وىػػذا يعنػػػي أف  (0.000تسػػاوي ) sig( وأف القيمػػة الاحتماليػػػة 49.2( وقيمػػة اختبػػار )72.6)
 ىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد العينة عمى ىذه الفقرة.

اء واستفسارات الزبائف وتقػوـ بػالرد مػف وترى الباحثة أف شركات التجزئة المولات تيتـ بأر  
 خلاؿ صفحاتيا عمى وسائؿ التواصؿ الاجتماعي مف أجؿ جذب اىتماـ الزبائف.

لجميػػع فقػػرات المحػػور الأوؿ )التسػػويؽ  بشػػكؿ عػػاـ يمكػػف القػػوؿ بػػأف المتوسػػط الحسػػابي 
ختبار وقيمة الا (،81.45(، وأف المتوسط الحسابي النسبي يساوي )4.0725يساوي ) بالتدويف(

وىذا يعني أف ىناؾ موافقة مف قبػؿ أفػراد  (0.000تساوي ) sigوأف القيمة الاحتمالية  ( 74.5)
أف الشركات تعمؿ عمي استخداـ التسويؽ بالتدويف بإعتباره مف أىـ عناصر التسويؽ العينة عمى 

 .بالمحتوي وذلؾ مف أجؿ جذب واستقطاب زبائف جدد 



  

 79 

 

ــة  دارة المػػولات بالتسػػويؽ بالتػػدويف مػػف خػػلاؿ نشػػر كػػؿ ذلػػؾ إلػػى اىتمػػاـ إ وتعــزو الباحث
جديػػد عمػػى صػػفحات مواقػػع التواصػػؿ الاجتماعيػػة الخاصػػة بيػػا، كمػػا أنيػػا تيػػتـ بػػآراء الجميػػور، 
وتعمػػؿ عمػػى الإسػػػتجابة لطمبػػات الجميػػػور ورغبػػاتيـ مػػف خػػػلاؿ صػػفحاتيا المختمفػػػة عمػػى مواقػػػع 

 التواصؿ الاجتماعي.

أف ىناؾ أثر إيجابي لمنشر التى توصمت إلى  (2017بف طاىر، )وىذا يتفؽ مع دراسة  
 تػأثير التػى توصػمت إلػى وجػود (7102 والحمػامي، الحكػيـ) عمى المدونات الالكترونية. ودراسػة

، فػػػي سػػػعادة الزبػػػائفالتػػػدويف  ومػػػف أىميػػػا تسػػػويؽ الرقمػػػي المحتػػػوى أدوات عبػػػر لمتسػػػويؽ مباشػػػر
جػابي لمتسػويؽ بالتػدويف عمػى الصػػورة التػى خمصػت إلػى وجػود تػأثير إي (7102 عيػاط،) ودراسػة
 الذىنية

 "الفيديوىات بإنشاء التسويقتحميل فقرات محور ". 2

تـ استخداـ المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري والوزف النسبي والترتيب لمعرفة درجة   
 (.5.7الموافقة، النتائج موضحة في جدوؿ )

ٌ وانىصٌ انُغثٍ وانتشتُة نكم فمشج يٍ فمشاخ يدال انًتىعظ انحغاتٍ والاَحشاف انًعُاس :(5.7خذول )

 "انفُذَىهاخ تإَشاء "انتغىَك

 م
المحور الثاني التسويق بإنشاء 

 المتوسط الفيديوىات
النحراف 
 المعياري

الوزن 
 النسبي

 قيمة
T 

القيمة 
 الحتمالية

الترتي
 ب

1.  
يقدـ الموؿ فيديوىات قصيرة عف عمؿ 

 منتجاتو بشكؿ مستمر.
3.59 1.041 71.80 45.252 0.000 6 

2.  
يقدـ الموؿ بعض الوصفات الخاصة مف 
خلاؿ الفيديوىات التي ينشرىا الموؿ عمى 

 مواقعو.
3.30 1.163 66.00 47.269 0.000 7 

يختار الموؿ عناويف جذابة وممفتة   .3
 لمفيديوىات التي يقوـ بنشرىا.

3.85 0.999 77.00 51.862 0.000 2 

4.  
ا الموؿ ذات تعد الفيديوىات التي ينشرى
 قيمة كبيرة.

3.65 1.039 73.00 50.687 0.000 5 

5.  
تسمط الفيديوىات التي ينشرىا الموؿ 

الضوء عمى المنتج أو الخدمة التي يحاوؿ 
 الترويج ليا.

3.93 0.906 78.60 56.187 0.000 1 

 4 0.000 55.976 73.00 1.026 3.65يتـ اختيار صور مص رة لمفيديوىات   .6
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تشجع الأشخاص عمى مشاىدة إعلاف 
 .الفيديو

7.  
يستخدـ الموؿ أحدث الأساليب الدعائية 
 عند اعداد الفيديوىات الخاصة بيا.

3.80 1.054 76.00 57.368 0.000 3 

 3.6824 0.81168 73.64 71.238 0.000  

 ( ما يمي:5.7جدوؿ )يتضح مف 

مقيػػاس  ( وفػػؽ3.93-3.30المتوسػػطات الحسػػابية لجميػػع فقػػرات المحػػور تراوحػػت بػػيف )
ليكرت الخماسػي، وتشػير النتػائج إلػى أف إجابػات أفػراد عينػة البحػث قػد زادت عػف درجػة الموافقػة 

 عمى جميع الفقرات التي تمثؿ المحور الثاني. 3المتوسطة وىي 

 أعمى فقرة كانت:

تسمط الفيديوىات التي ينشػرىا المػوؿ الضػوء عمػى ( )5احتمت المرتبة الأولي الفقرة رقـ ) 
( مػػف )الدرجػػة الكميػػة 3.93( بمتوسػػط حسػػابي بمػػ  )الخدمػػة التػػي يحػػاوؿ التػػرويج ليػػا المنػػتج أو

تسػػػػاوي  sig( وأف القيمػػػػة الاحتماليػػػػة 56.1( وقيمػػػػة اختبػػػػار )78.60(، ووزف نسػػػػبي بمػػػػ  )5
 وىذا يعني أف ىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد العينة عمى ىذه الفقرة. (0.000)

ء فيديوىات تعرض الخدمات والمنتجات التي تسعي وترى الباحثة أف المولات تقوـ بإنشا 
لترويجيا، وذلؾ مف أجؿ استقطاب الزبائف مف خلاؿ اطلاعيػـ عمػى المنتجػات المعػروض مػف 

 خلاؿ الفيديوىات.

 أدني فقرة كانت:

يقػدـ المػوؿ بعػض الوصػفات الخاصػة مػف خػلاؿ ( )2احتمت المرتبة الأخيػرة الفقػرة رقػـ ) 
( مػف )الدرجػة الكميػة 3.30( بمتوسػط حسػابي بمػ  )لموؿ عمػى مواقعػوالفيديوىات التي ينشرىا ا

تسػػػػاوي  sig( وأف القيمػػػػة الاحتماليػػػػة 45.2( وقيمػػػػة اختبػػػػار )66.00(، ووزف نسػػػػبي بمػػػػ  )5
 وىذا يعني أف ىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد العينة عمى ىذه الفقرة. (0.000)

تػػػوي عمػػػي وصػػػفات لػػػبعض وتػػػرى الباحثػػػة أف بعػػػض المػػػولات تقػػػوـ بنشػػػر فيػػػديوىات تح 
 الأكلات تحتوي عمى منتجات تقدميا، وذلؾ مف أجؿ استقطاب الزبائف لشراء تمؾ المنتجات.



  

 81 

 

بشػػكؿ عػػاـ يمكػػف القػػوؿ بػػأف المتوسػػط الحسػػابي لجميػػع فقػػرات المحػػور الأوؿ )التسػػويؽ  
ر (، وقيمػة الاختبػا73.64(، وأف المتوسط الحسابي النسبي يساوي )3.6824بالفيديو( يساوي )

وىذا يعني أف ىناؾ موافقة مف قبػؿ أفػراد  (0.000تساوي ) sig(  وأف القيمة الاحتمالية 71.2)
العينة عمى أف الشركات تعمؿ عمي استخداـ التسويؽ بالفيديو بإعتباره مف أىـ عناصر التسػويؽ 

 بالمحتوي وذلؾ مف أجؿ جذب واستقطاب زبائف جدد .

ــة  ت بالتسػػويؽ مػػف خػػلاؿ الفيػػديوىات، حيػػث تقػػوـ ذلػػؾ إلػػى اىتمػػاـ المػػولا وتعــزو الباحث
المػػولات بػػالتركيز عمػػى نوعيػػة المنػػتج والخػػدمات التػػي تقػػدميا مػػف خػػلاؿ الفيػػديوىات التػػي تنشػػرىا 

 لزبائنيا عمى صفحاتيا، كما أنيا تركز عمى اختيار عناويف جذابة لتمؾ الفيديوىات.

 إيجابي تأثير ذات علاقة وجود إلى توصمت التي (2017 عياط،) وىذا يتفؽ مع دراسة 
 ليذا الذىنية الصورة تحسيف عمى الفيديوىات انشاء خلاؿ مف التسويؽ استخداـ بيف جوىري
 .القطاع

 "بالصور التسويقتحميل فقرات محور ".3

تـ استخداـ المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري والوزف النسبي والترتيب لمعرفة درجة   
 (.5.8ي جدوؿ )الموافقة، النتائج موضحة ف

انًتىعظ انحغاتٍ والاَحشاف انًعُاسٌ وانىصٌ انُغثٍ وانتشتُة نكم فمشج يٍ فمشاخ يدال  :(5.8خذول )

 "تانصىس "انتغىَك

النحراف  المتوسط المحور الثالث تسويق بالصور م
 المعياري

الوزن 
 النسبي

 قيمة 
T 

القيمة 
 الحتمالية

 الترتيب

لخدماتو ينشر الموؿ صورا ذات جاذبية    .1
 1 0.000 56.174 89.6 0.648 4.48 ومنتجاتو.

تسمط الصور التي ينشرىا الموؿ الضوء عمى    .2
 3 0.000 57.367 86.4 0.747 4.32 المنتج أو الخدمة التي تحاوؿ الترويج ليا.

تظير العلامة التجارية لمموؿ في الصور    .3
 4 0.000 47.125 85.4 0.868 4.27 الخاصة بالإعلانات بشكؿ واضح.

يعمؿ الموؿ عمى اعداد صور ذات تصاميـ    .4
 2 0.000 52.364 86.6 0.800 4.33 ممتازة لمنتجاتو.

تظير الصور التي يعرضيا الموؿ بشكميا    .5
 الواقعي دوف غش أو تجميؿ او خداع.

 
3.93 1.043 78.6 58.322 0.000 5 
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يستخدـ الموؿ تقنية التصوير ثلاثي الأبعاد في    .6
 6 0.000 49.365 70.2 1.213 3.51 اعلاناتو.

 4.1410 0.67972 82.82 70.974 0.000  

 ( ما يمي:5.8جدوؿ )يتضح مف 

( وفػػؽ مقيػػاس 4.48-3.51المتوسػػطات الحسػػابية لجميػػع فقػػرات المحػػور تراوحػػت بػػيف )
ليكرت الخماسػي، وتشػير النتػائج إلػى أف إجابػات أفػراد عينػة البحػث قػد زادت عػف درجػة الموافقػة 

 .الثالثعمى جميع الفقرات التي تمثؿ المحور  3سطة وىي المتو 

 أعمى فقرة كانت:

ومنتجاتو(  لخدماتو جاذبية ذات صورا الموؿ ( )ينشر1احتمت المرتبة الأولي الفقرة رقـ ) 
( وقيمػة اختبػار 89.6(، ووزف نسػبي بمػ  )5( مػف )الدرجػة الكميػة 4.48بمتوسط حسابي بمػ  )

وىذا يعني أف ىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد  (0.000تساوي ) sigلية ( وأف القيمة الاحتما56.1)
 العينة عمى ىذه الفقرة.

اىتمػػػػاـ المػػػػولات بالصػػػػور ذات الجاذبيػػػػة لمخػػػػػدمات وتػػػػرى الباحثػػػػة أف ذلػػػػؾ يعػػػػود إلػػػػى  
والمنتجػػات التػػى يقػػدميا ترجػػع إلػػى حرصػػيا عمػػى جػػذب اىتمػػاـ العمػػلاء بتمػػؾ المنتجػػات، وفػػى 

 ا.محاولة منيا لاستقطابي

 أدني فقرة كانت:

 فػي الأبعػاد ثلاثػي التصػوير تقنيػة المػوؿ ( )يسػتخدـ6احتمت المرتبة الأخيػرة الفقػرة رقػـ ) 
( 70.2(، ووزف نسػػػبي بمػػػ  )5( مػػػف )الدرجػػػة الكميػػػة 3.51اعلاناتػػػو( بمتوسػػػط حسػػػابي بمػػػ  )

موافقة  وىذا يعني أف ىناؾ (0.000تساوي ) sig( وأف القيمة الاحتمالية 49.3وقيمة اختبار )
 مف قبؿ أفراد العينة عمى ىذه الفقرة.

أف المػولات تسػتخدـ تقنيػة التصػوير ثلاثػي الأبعػاد فػي إعلاناتيػا وذلػؾ  وترى الباحثػة أف 
لمػػا تحدثػػو تمػػؾ التقنيػػة مػػف جػػذب لمعمػػلاء مػػف خػػلاؿ الصػػور المسػػتخدمة فييػػا، ومػػا تتركػػو مػػف 

 تأثير بصري يؤثر عمى العملاء.
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أف المتوسػػط الحسػػابي لجميػػع فقػػرات المحػػور الأوؿ )التسػػويؽ بشػػكؿ عػػاـ يمكػػف القػػوؿ بػػ 
(، وقيمة الاختبار 82.82(، وأف المتوسط الحسابي النسبي يساوي )4.1410بالصور( يساوي )

وىػػذا يعنػي أف ىنػػاؾ موافقػة مػػف قبػػؿ  (0.000تسػاوي ) sig(  وأف القيمػة الاحتماليػػة 70.974)
خداـ التسػػويؽ بالصػػور بإعتبػػاره مػػف أىػػـ عناصػػر أفػػراد العينػػة عمػػى أف الشػػركات تعمػػؿ عمػػي اسػػت

 التسويؽ بالمحتوي وذلؾ مف أجؿ جذب واستقطاب زبائف جدد .

ذلػػؾ إلػػى أىميػػة الصػػورة فػػي التسػػويؽ بالنسػػبة لممػػولات حيػػث تركػػز ادارة  وتعــزو الباحثــة 
المػػػولات عمػػػى التسػػػويؽ مػػػف خػػػلاؿ الصػػػورة، فالصػػػور تعتبػػػر مػػػف أقػػػوي الأدوات التسػػػويقية وذلػػػؾ 

درتيا عمى ايصاؿ الرسالة التسويقية بطريقة لا تنسي، حيث أف الدماغ يتػذكر المرئيػات بمعػدؿ لق
ألػػؼ مػػرة أسػػرع مػػف تػػذكر النصػػوص المكتػػوب، كمػػا أنيػػا تشػػكؿ الانطبػػاع الاوؿ لػػدى النػػاس  60

 لأنيا تمفت انتباه الناس قبؿ أي شيء أخر.

 "بالصوت التسويقتحميل فقرات محور ". 4

متوسط الحسابي والانحراؼ المعياري والوزف النسبي والترتيب لمعرفة درجة تـ استخداـ ال  
 (.5.9الموافقة، النتائج موضحة في جدوؿ )

 انًتىعظ انحغاتٍ والاَحشاف انًعُاسٌ وانىصٌ انُغثٍ وانتشتُة نكم فمشج يٍ فمشاخ يدال " :(5.9خذول )

 " تانصىخ انتغىَك

سطالمتو  تسويق بالصوتال :المحور الرابع م النحراف  
 المعياري

الوزن 
 النسبي

 قيمة 
T 

القيمة 
 الحتمالية

التر 
 تيب

يستخدـ الموؿ التسويؽ بالصوت مف    .1
 خلاؿ منصاتو الدعائية.

3.28 1.073 65.6 47.521 0.000 `3 

يحرص الموؿ عمى جذب أصوات مميزة    .2
 تمفت انتباه الجميور.

3.34 1.066 66.8 51.268 0.000 2 

عمى دمج الصوت في يعمؿ الموؿ    .3
 الفيديوىات الدعائية.

3.45 1.055 69.00 45.698 0.000 1 

ينشر الموؿ اعلانات صوتية بشكؿ    .4
 مستمر.

3.28 1.101 65.6 48.271 0.000 4 

 3.3365 0.97567 66.73 69.178 0.000  

 ( ما يمي:5.9جدوؿ )يتضح مف 
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( وفػػؽ مقيػػاس 3.45-3.28المتوسػػطات الحسػػابية لجميػػع فقػػرات المحػػور تراوحػػت بػػيف )
ليكرت الخماسػي، وتشػير النتػائج إلػى أف إجابػات أفػراد عينػة البحػث قػد زادت عػف درجػة الموافقػة 

 عمى جميع الفقرات التي تمثؿ المحور الرابع. 3المتوسطة وىي 

 أعمى فقرة كانت:

يعمػػؿ المػػوؿ عمػػى دمػػج الصػػوت فػػي الفيػػديوىات ( )3احتمػػت المرتبػػة الأولػػي الفقػػرة رقػػـ ) 
( 69.00(، ووزف نسػػبي بمػػػ  )5( مػػػف )الدرجػػة الكميػػة 3.45( بمتوسػػط حسػػابي بمػػ  )الدعائيػػة

وىذا يعني أف ىناؾ موافقة  (0.000تساوي ) sig( وأف القيمة الاحتمالية 45.6وقيمة اختبار )
 مف قبؿ أفراد العينة عمى ىذه الفقرة.

عض المولات وذلؾ مف خاصية دمج الصوت في الفيديوىات تقوـ بيا بوترى الباحثة أف  
ف كانت تمؾ التقنية لا زالت تستخدـ بشكؿ بسيط.  أجؿ استقطاب الزبائف، وا 

 أدني فقرة كانت:

( ينشػػػر المػػػوؿ اعلانػػػات صػػػوتية بشػػػكؿ مسػػػتمر( )4احتمػػت المرتبػػػة الأخيػػػرة الفقػػػرة رقػػػـ ) 
ار ( وقيمػة اختبػ65.6(، ووزف نسػبي بمػ  )5( مػف )الدرجػة الكميػة 3.28بمتوسط حسابي بمػ  )

وىذا يعني أف ىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد  (0.000تساوي ) sig( وأف القيمة الاحتمالية 48.2)
 العينة عمى ىذه الفقرة.

الاعلانات الصوتية تعد مف أدوات التسويؽ الميمة إلا أف التسويؽ مف  وترى الباحثة أف 
 المستيمكيف.خلاؿ الفيديو والصور يستخدـ بشكؿ أكبر لما لو مف جاذبية عمى أذواؽ 

بشػػكؿ عػػاـ يمكػػف القػػوؿ بػػأف المتوسػػط الحسػػابي لجميػػع فقػػرات المحػػور الرابػػع )التسػػويؽ  
(، وقيمػػػػػػة 66.73(، وأف المتوسػػػػػػط الحسػػػػػػابي النسػػػػػػبي يسػػػػػػاوي )3.3365بالصػػػػػػوت( يسػػػػػػاوي )

وىػذا يعنػي أف ىنػاؾ موافقػة  (0.000تسػاوي ) sig(  وأف القيمة الاحتماليػة 69.178الاختبار )
العينػة عمػى أف الشػركات تعمػؿ عمػي اسػتخداـ التسػويؽ بالصػوت بإعتبػاره مػف أىػـ  مف قبػؿ أفػراد

 عناصر التسويؽ بالمحتوي وذلؾ مف أجؿ جذب واستقطاب زبائف جدد .
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ذلػؾ إلػى عػدـ اىتمػاـ ادارة المػولات بالتسػويؽ مػف خػلاؿ الصػوت، حيػث  وتعزو الباحثـة 
مػف خػلاؿ الصػورة، فيػو أكثػر سػرعة فػي  أنيا تركز عمى التسويؽ مف خلاؿ الفيديو، أو التسويؽ
 الوصوؿ الى رغبات الجميور المتعامؿ مع المولات.

 التسويق بالمحتوىتحميل جميع فقرات 

تـ استخداـ المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري والوزف النسبي لمعرفة درجة الموافقة،   
 (.5.10النتائج موضحة في جدوؿ )

والاَحشاف انًعُاسٌ وانىصٌ انُغثٍ وانتشتُة ندًُع فمشاخ "انتغىَك  انًتىعظ انحغاتٍ :(5.10خذول )

 تانًحتىٌ "

 المتوسط المجالت م
النحراف 
 المعياري

الوزن 
 النسبي

 قيمة 
T 

القيمة 
الحتمال

 ية
 الترتيب

 2 0.000 74.59 81.45 0.69130 4.0725 المحور الأوؿ التسويؽ بالتدويف

73.64 0.81168 3.6824 لفيديوىاتالمحور الثاني التسويؽ بإنشاء ا
8 

71.238 0.000 3 

 1 0.000 70.974 82.82 0.67972 4.1410 المحور الثالث تسويؽ بالصور
 4 0.000 69.178 66.73 0.97567 3.3365 المحور الرابع تسويؽ بالصوت

  0.000 86.652 76.16 0.6694 3.8081 الدرجة الكمية لمتسوق بالمحتوى 

 التسػػػػػػػػػويؽ بػػػػػػػػػالمحتويالمتوسػػػػػػػػػط الحسػػػػػػػػػابي لجميػػػػػػػػػع فقػػػػػػػػػرات تبػػػػػػػػػيف أف  (5.10مػػػػػػػػػف جػػػػػػػػػدوؿ )
وىػػذا يعنػػي أف ىنػػاؾ  0.6694وبػػإنحراؼ معيػػاري  %،76.16وزف نسػػبي بػػ( 3.8081(يسػػاوي

 . بشكؿ عاـ التسويؽ بالمحتويموافقة مف قبؿ أفراد العينة عمى فقرات 

 المحتػوىويؽ تسػف أوالتػى توصػمت إلػى  (2015، بوفامػةدراسػة )وتتفؽ ىذا النتيجة مػع  
مػػػػف خػػػػلاؿ زيػػػػادة ظيػػػػور الشػػػػركات عمػػػػى المواقػػػػع لػػػػو دور مػػػػؤثر فػػػػي زيػػػػادة مبيعػػػػات المنتجػػػػات 

والتػػى توصػػمت إلػػى أف التسػػويؽ  (Ahmad, 2016) دراسػػة، الالكترونيػػة وزيػػادة التفاعػػؿ معيػػا
 بػالمحتوي يػؤدي الػى الػوعي بالعلامػة التجاريػة ومشػاركة العميػؿ والتفاعػؿ مػع المحتػوي، ودراسػة

(Beets & Sangster, 2018)  التى توصمت إلى زيادة نسب اسػتخداـ التسػويؽ بػالمحتوي مػف
 .في استيداؼ العملاء 2018% عاـ 85إلى  2017% عاـ 69
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 "التجزئة لشركات التجارية لمعلامة الوعيتحميل فقرات " 5.3.0

معرفة درجة تـ استخداـ المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري والوزف النسبي والترتيب ل  
 (.5.11الموافقة، النتائج موضحة في جدوؿ )

انًتىعظ انحغاتٍ والاَحشاف انًعُاسٌ وانىصٌ انُغثٍ وانتشتُة نكم فمشج يٍ فمشاخ يدال  :(5.11خذول )

 "انتدضئح نششكاخ انتداسَح نهعلايح "انىعٍ

النحراف  المتوسط الفقرات م
 المعياري

الوزن 
 النسبي

 قيمة 
T 

القيمة 
ليةالحتما  

الترت
 يب

 3 0.000 58.321 84.6 0.821 4.23 تمفت إعلانات الموؿ انتباىي.   .1
 4 0.000 55.698 84.4 0.827 4.22 أستطيع تمييز اسـ الموؿ عف أسماء المنافسيف.   .2
 1 0.000 59.179 86.4 0.807 4.32 أستطيع تذكر أسـ الموؿ عف أسماء المنافسيف.   .3
 2 0.000 56.365 86.2 0.828 4.31 ا أفكر بالشراء.أتذكر اسـ الموؿ بسرعة عندم   .4
 12 0.000 59.236 71.6 1.232 3.58 أقوـ بالتفاعؿ مع اعلانات الموؿ.   .5

اقوـ بمشاركة اعلانات الموؿ عمى مواقع    .6
 14 0.000 44.521 56 1.295 2.80 التواصؿ الاجتماعي.

 10 0.000 46.325 74.2 1.232 3.71 أشتري دائماً مف نفس المكاف   .7
 11 0.000 47.837 73.4 1.205 3.67 أشعر بتعمؽ شديد تجاه ىذا الموؿ   .8

أعتبر ىذه الموؿ اختياري الأوؿ مف أجؿ    .9
 8 0.000 49.643 76.8 1.147 3.84 التسوؽ.

 7 0.000 58.512 81.4 0.878 4.07 أوصي الآخريف بالتسوؽ مف ىذه الموؿ.   .10
 5 0.000 57.834 83.6 0.822 4.18 ـ الآخريف.أتحدث بشكؿ إيجابي عف الموؿ أما   .11
 6 0.000 55.753 81.6 0.870 4.08 أفضؿ الاستمرار في التعامؿ مع ىذه الموؿ.   .12

لا أتجو إلى أي مولات أخري ميما كانت    .13
 13 0.000 53.357 62.00 1.250 3.10 الاسباب

 9 0.000 51.258 76.6 1.125 3.83 لدى نية كيرة في التعامؿ الدائـ مع الموؿ.   .14
  0.000 72.635 77.08 0.63533 3.8541 الدرجة الكمية 

 ( ما يمي:5.11جدوؿ )يتضح مف 

( وفػػؽ مقيػػاس 4.32-2.80المتوسػػطات الحسػػابية لجميػػع فقػػرات المحػػور تراوحػػت بػػيف )
ليكرت الخماسػي، وتشػير النتػائج إلػى أف إجابػات أفػراد عينػة البحػث قػد زادت عػف درجػة الموافقػة 

 عمى جميع الفقرات التي تمثؿ المحور. 3سطة وىي المتو 
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 أعمى فقرة كانت:

( أسػتطيع تػذكر أسػـ المػوؿ عػف أسػماء المنافسػيف( )3احتمت المرتبػة الأولػي الفقػرة رقػـ ) 
( وقيمػة اختبػار 86.4(، ووزف نسػبي بمػ  )5( مػف )الدرجػة الكميػة 4.32بمتوسط حسابي بمػ  )

وىػذا يعنػي أف ىنػاؾ موافقػة مػف قبػؿ  (0.000تساوي ) sig( وأف القيمة الاحتمالية 59.179)
 أفراد العينة عمى ىذه الفقرة.

أف تعمػػؽ أذواؽ بعػػض العمػػلاء فػػي علامػػة تجاريػػة معينػػة لاحػػدي المػػولات وتػػرى الباحثػػة  
تعمػػؿ عمػػى تمييػػز تمػػؾ العلامػػة عػػف الأخريػػات وبالتػػالي يسػػتطيع العميػػؿ تػػذكر اسػػـ العلامػػة أو 

 و.الموؿ عف أسماء منافسين

 أدني فقرة كانت:

اقػػػػوـ بمشػػػػاركة اعلانػػػػات المػػػػوؿ عمػػػػى مواقػػػػع ( )6احتمػػػػت المرتبػػػػة الأخيػػػػرة الفقػػػػرة رقػػػػـ ) 
(، ووزف نسػػبي بمػػ  5( مػػف )الدرجػػة الكميػػة 2.80( بمتوسػػط حسػػابي بمػػ  )التواصػػؿ الاجتمػػاعي

وىذا يعني أف  (0.000تساوي ) sig( وأف القيمة الاحتمالية 44.521( وقيمة اختبار )56.0)
 مف قبؿ أفراد العينة عمى ىذه الفقرة. موافقة بدرجة ضعيفةىناؾ 

 للعلاهووت الووىعيبشػػكؿ عػػاـ يمكػػف القػػوؿ بػػأف المتوسػػط الحسػػابي لجميػػع فقػػرات المحػػور ) 

(، وأف المتوسػػػػػط الحسػػػػػابي النسػػػػػبي يسػػػػػاوي 3.8541( يسػػػػػاوي )التجزئوووووت لشوووووركبث التجبريوووووت
وىػػػػذا  (0.000تسػػػػاوي ) sigحتماليػػػػة (  وأف القيمػػػػة الا72.635(، وقيمػػػػة الاختبػػػػار )77.08)

 يعني أف ىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد العينة عمى محور الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة.

ذلػػؾ إلػػى أف جميػػور المتعػػامميف راضػػيف الػػى حػػدا كبيػػر بالخػػدمات التػػى  وتعــزو الباحثــة 
نػػات التػػى تنشػػرىا المػػولات تقػػدميا المػػولات وبأسػػموب التسػػويؽ المتبػػع فػػي تمػػؾ المػػولات، فالاعلا

 تحقؽ قبولا كبيرا لدى الجميور.       
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 فرضيات الدراسةختبار ا 5.4

( بػيف α ≤  0.05علاقة ذات دلالة إحصػائية عنػد مسػتوى ) لا توجد: "ىالأولالرئيسة الفرضية 
تطبيػؽ اسػػتراتيجيات التسػػويؽ عبػػر المحتػوى وبنػػاء الػػوعي لمعلامػػة التجاريػة لشػػركات التجزئػػة فػػي 

 ."قطاع غزة

ولمتحقؽ مف صحة ىذا الفرض قامت الباحثة باسػتخداـ معامػؿ ارتبػاط بيرسػوف والجػدوؿ 
 ( يوضح ذلؾ:5.12)

ادج انىعٍ نهعلايح انتداسَح نششكاخ وصَيعايم استثاط تُشعىٌ تٍُ انتغىَك عثش انًحتىي  :(5.12خذول )

 انتدضئح

 معامل بيرسون المقياسذ
 للارتباط

القيمة 
 (.Sig)الحتمالية

( α ≤  0.05علاقػػػة ذات دلالػػػة إحصػػػائية عنػػػد مسػػػتوى ) لا توجػػػد
بػػػػيف تطبيػػػػؽ اسػػػػتراتيجيات التسػػػػويؽ عبػػػػر المحتػػػػوى وبنػػػػاء الػػػػوعي 

 .لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة
0.679 0.000 

 .α ≤ 0.05 دلالة ىالارتباط داؿ إحصائياً عند مستو *

  0.05ىنػػاؾ علاقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى )أف  (5.12)يتبػػيف مػػف الجػػدوؿ 
≥ α بػػيف تطبيػػؽ اسػػتراتيجيات التسػػويؽ عبػػر المحتػػوى وبنػػاء الػػوعي لمعلامػػة التجاريػػة لشػػركات )

 .0.05ومستوى الدلالة أقؿ مف  0.679ف التجزئة في قطاع غزة، حيث أف قيمة معامؿ بيرسو 

في بناء الوعي لمعلامة  ميـوتعزو الباحثة ذلؾ إلى أف استراتيجيات التسويؽ تمعب دور 
يسػػاىـ بشػػكؿ كبيػػر فػػي تكػػويف رؤيػػة التجاريػػة لشػػركات التجزئػػة، فػػالمحتوي القػػوي والقػػيـ لمشػػركة 

لػػى زيػػادة فيميػػـ واسػػتيعابيـ واضػػحة لػػدى الجميػػور عػػف العلامػػة التجاريػػة لمشػػركة، كمػػا يػػؤدي إ
 لمزايا العلامة التجارية مما يجعميا فريدة ومختمفة ومتميزة عف منافسييا.

تسػػويؽ ( التىىت تلتىإل  لىىت    Etlinger & Lieb, 2015)وىػذا يتفػؽ مػػع دراسػة 
 دراسـة، والمحتػوي يػؤدي إلػى الػوعي بالعلامػة التجاريػة ومشػاركة العميػؿ والتفاعػؿ مػع المحتػوي

(Holliman & Rowley, 2015)  لمشػركات  تسػويؽ المحتػوى الرقمػيأف التػى توصػمت إلػى
إنشػػاء  والحفػػاظ عمييػػا مػػع ضػػرورةالعلامػػة التجاريػػة  لبنػػاء الػػوعي حػػوؿأداة مفيػػدة  B2B الناشػػئة

 الشركات الناشئة محتوى ذي قيمة لجميور
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( α ≤  0.05علاقـة ذات دللـة إحصـائية عنـد مسـتوى )ل توجـد " : ىالأولـالفرعيـة الفرضية 
 ."بين التسويق بالتدوين وبناء الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة

ولمتحقؽ مف صحة ىذا الفرض قامت الباحثة باسػتخداـ معامػؿ ارتبػاط بيرسػوف والجػدوؿ 
 ( يوضح ذلؾ:5.13)

انتداسَح نششكاخ يعايم استثاط تُشعىٌ تٍُ انتغىَك تانتذوٍَ وصَادج انىعٍ نهعلايح  :(5.13خذول )

 انتدضئح

 المقياس
 معامل بيرسون

 للارتباط

القيمة 
الحتمالية
(Sig.) 

( بيف α ≤  0.05علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى )لا توجد 
التسويؽ بالتدويف وبناء الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في 

 قطاع غزة.
0.638 0.000 

 .α ≤ 0.05 دلالة ىالارتباط داؿ إحصائياً عند مستو *

  0.05ىنػػاؾ علاقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى )أف  (5.13)يتبػػيف مػػف الجػػدوؿ 
≥ α بيف التسويؽ بالتدويف وبناء الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة، حيث )

 .0.05ومستوى الدلالة أقؿ مف  0.638أف قيمة معامؿ بيرسوف 
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( α ≤  0.05علاقــة ذات دللــة إحصــائية عنــد مســتوى )ل توجــد " :انيــةالفرعيــة الثالفرضــية 
ريـة لشــركات التجزئـة فــي قطــاع بـين التســويق بإنشـاء الفيــديوىات وبنـاء الــوعي لمعلامــة التجا

  ."غزة

ولمتحقؽ مف صحة ىذا الفرض قامت الباحثة باسػتخداـ معامػؿ ارتبػاط بيرسػوف والجػدوؿ  
 ( يوضح ذلؾ:5.14)

معامل ارتباط بيرسون بين التسويق بإنشاء الفيديوىات وزيادة الوعي لمعلامة التجارية  :(5.14جدول )
 لشركات التجزئة

 المقياس
 معامل بيرسون

 للارتباط
القيمة 

 (.Sig)الحتمالية
( α ≤  0.05علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى )لا توجد 

تجارية بيف التسويؽ بإنشاء الفيديوىات وبناء الوعي لمعلامة ال
 لشركات التجزئة في قطاع غزة.

0.598 0.000 

 .α ≤ 0.05 دلالة ىالارتباط داؿ إحصائياً عند مستو *

  0.05ىنػػاؾ علاقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى ) أف (5.14)يتبػػيف مػػف الجػػدوؿ 
≥ α بيف التسويؽ بإنشاء الفيديوىات وبناء الوعي لمعلامػة التجاريػة لشػركات التجزئػة فػي قطػاع )

 .0.05ومستوى الدلالة أقؿ مف  0.598غزة، حيث أف قيمة معامؿ بيرسوف 

( α ≤  0.05علاقــة ذات دللــة إحصــائية عنــد مســتوى )ل توجــد " :الفرعيــة الثالثــةالفرضــية 
 ."بين التسويق بالصور وبناء الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة

ثة باسػتخداـ معامػؿ ارتبػاط بيرسػوف والجػدوؿ ولمتحقؽ مف صحة ىذا الفرض قامت الباح
 ( يوضح ذلؾ:5.15)

 معامل ارتباط بيرسون بين التسويق بالصور وزيادة الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة :(5.15جدول )

 المقياس
 معامل بيرسون

 للارتباط
القيمة 

 (.Sig)الحتمالية
( α ≤  0.05علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى )لا توجد 

بيف التسويؽ بالصور وبناء الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة 
 في قطاع غزة

0.673 0.000 

 .α ≤ 0.05 دلالة ىالارتباط داؿ إحصائياً عند مستو *
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  0.05ىنػػاؾ علاقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى )أف  (5.15)يتبػػيف مػػف الجػػدوؿ 
≥ αمة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة، حيث ( بيف التسويؽ بالصور وبناء الوعي لمعلا

 .0.05ومستوى الدلالة أقؿ مف  0.673أف قيمة معامؿ بيرسوف 

( α ≤  0.05علاقــة ذات دللــة إحصــائية عنــد مســتوى )ل توجــد " :الفرعيــة الرابعــةالفرضــية 
 ."بين التسويق بالصوت وبناء الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة

ولمتحقؽ مف صحة ىذا الفرض قامت الباحثة باسػتخداـ معامػؿ ارتبػاط بيرسػوف والجػدوؿ 
 ( يوضح ذلؾ:5.16)

يعايم استثاط تُشعىٌ تٍُ انتغىَك تانصىخ وصَادج انىعٍ نهعلايح انتداسَح نششكاخ  :(5.16خذول )

 انتدضئح

 معامل بيرسون المقياس
 للارتباط

القيمة 
الحتمالية
(Sig.) 

( α ≤  0.05قة ذات دلالة إحصائية عند مستوى )علالا توجد 
بيف التسويؽ بالصوت وبناء الوعي لمعلامة التجارية لشركات 

 التجزئة في قطاع غزة
0.444 0.000 

 .α ≤ 0.05 دلالة ىالارتباط داؿ إحصائياً عند مستو *

  0.05ىنػػاؾ علاقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى )أف  (5.16)يتبػػيف مػػف الجػػدوؿ 
≥ α)  ،بػػيف التسػػويؽ بالصػػوت وبنػػاء الػػوعي لمعلامػػة التجاريػػة لشػػركات التجزئػػة فػػي قطػػاع غػػزة

 .0.05ومستوى الدلالة أقؿ مف  0.444حيث أف قيمة معامؿ بيرسوف 

( α ≤  0.05يوجد أثر ذو دللـة احصـائية عنـد مسـتوي دللـة )ل : "ثانيةالالرئيسة الفرضية 
بإنشـاء الفيـديوىات، التسـويق بالتـدوين، التسـويق بين اسـتراتيجيات التسـويق عبـر المحتـوى )

، تسويق بالصوت( وبناء الوعي لمعلامة التجاريـة لشـركات التجزئـة فـي قطـاع تسويق بالصور
 ؟"غزة

ولمتحقػػػؽ مػػػف صػػػحة ىػػػذا الفػػػرض قامػػػت الباحثػػػة باسػػػتخداـ الانحػػػدار المتعػػػدد والجػػػدوؿ  
 :( يوضح ذلؾ5.17)
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 ذد لإخاتاخ انعُُح عهً انفمشاخ انًتعهمح تانفشضُحاختثاس الاَحذاس انًتع :(5.17خذول )

درجات  مجموع المربعات مصدر التغير
 "Fقيمة " متوسط المربعات الحرية

 القيمة
 الحتمالية

Sig. 
 13.694 4 54.775 الانحدار

70.164 
 

0.000 
 195. 255 49.768 الخطأ 

  259 104.544 المجموع

( وأف مستوى الدلالة 70.164( بم ت )F) أف قيمة (5.17)يتبيف مف الجدوؿ 
(، مما يعني أنو يوجد أثر ذو دلالة 0.05( وىو أص ر مف )0.000الاحصائية قد بم  )

( بيف استراتيجيات التسويؽ عبر المحتوى )التسويؽ α ≤  0.05احصائية عند مستوي دلالة )
ت( وبناء الوعي لمعلامة بالتدويف، التسويؽ بإنشاء الفيديوىات، تسويؽ بالصور، تسويؽ بالصو 

 التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة.

وبالنظر إلى أثر المت ير المستقؿ التسوؽ عبر المحتوي بأبعاده )التسويؽ بالتدويف، 
التسويؽ بإنشاء الفيديوىات، تسويؽ بالصور، تسويؽ بالصوت( بشكؿ منفرد عمى بناء الوعي 

اع غزة تـ ايجاد معاملات الانحدار المتعدد، كما ىو لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قط
 (:5.18موضح في الجدوؿ )

 يعايلاخ انتضخى وانتثاٍَ :(5.18خذول )

قيمة  Beta T الخطأ المعياري Bالمعامل  العنصر
 الدللة

 000. 5.082  181. 920. الثابت
 000. 3.717 248. 061. 228. التسويق بالتدوين
 012. 2.533 186. 057. 145. يوىاتالتسويق بإنشاء الفيد
 000. 6.060 387. 060. 362. تسويق بالصور
 826. -220.- -013.- 040. -009.- تسويق بالصوت

(، 0.000أف )التسػويؽ بالتػدويف( بم ػت مسػتوى الدلالػة لػو ) (5.18)يتبيف مف الجدوؿ 
 ≤  0.05لػة الإحصػائية )مما يدؿ أف ىذا المحور الأوؿ لو أثر داؿ احصائيا عمى مسػتوى الدلا

α ( عمى المت ير التابع بناء الوعي لمعلامة التجارية لشػركات التجزئػة، والمحػور الثػاني )التسػويؽ
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(، مما يػدؿ أف ىػذا المحػور الثػاني لػو أثػر 0.012بإنشاء الفيديوىات(  بم ت مستوى الدلالة لو )
لمت يػػر التػػابع بنػػاء الػػوعي ( عمػػى اα ≤  0.05داؿ احصػػائيا عمػػى مسػػتوى الدلالػػة الإحصػػائية )

(  بم ػت مسػتوى الدلالػة لػو تسػويؽ بالصػورلمعلامػة التجاريػة لشػركات التجزئػة، والمحػور الثالػث )
( مما يدؿ أف ىذا المحور الثالث لو أثر داؿ احصػائيا عمػى مسػتوى الدلالػة الإحصػائية 0.000)
(0.05  ≥ αعمػػػى المت يػػػر التػػػابع بنػػػاء الػػػوعي لمعلامػػػة التجاريػػػة لشػػػ ) ركات التجزئػػػة، والمحػػػور

( ممػػا يػػدؿ أف ىػػذا المحػػور الرابػػع 0.826(  بم ػػت مسػػتوى الدلالػػة لػػو )تسػػويؽ بالصػػوتالرابػػع )
( عمػػػى المت يػػػر التػػػابع بنػػػاء α ≤  0.05غيػػػر داؿ احصػػػائيا عمػػػى مسػػػتوى الدلالػػػة الإحصػػػائية )

 الوعي لمعلامة التجارية لشركات التجزئة.

تسػػويؽ ( التىىت توصىىلت ألىىت  ن Etlinger & Lieb, 2015)وىػػذا يتفػػؽ مػػع دراسػػة 
 دراسػػةو ، المحتػوي يػؤدي إلػػى الػوعي بالعلامػػة التجاريػة ومشػػاركة العميػؿ والتفاعػػؿ مػع المحتػوي

(Holliman & Rowley, 2015)  لمشػركات  تسػويؽ المحتػوى الرقمػيأف التػى توصػمت إلػى
إنشػػاء  مييػػا مػػع ضػػرورةوالحفػػاظ عالعلامػػة التجاريػػة  لبنػػاء الػػوعي حػػوؿأداة مفيػػدة  B2B الناشػػئة

 الشركات الناشئة محتوى ذي قيمة لجميور

 ≤  0.05توجد فروق ذات دللـة احصـائية عنـد مسـتوي دللـة )ل " الثالثة:الفرضية الرئيسة 
α اســتراتيجيات التســويق عبــر أثــر ( بــين متوســطات درجــات تقــدير أفــراد عينــة الدراســة حــول

ـــدوين، التســـويق بإنشـــ ـــوى )التســـويق بالت ـــديوىاتالمحت ، تســـويق بالصـــور ، تســـويق اء الفي
لمعلامـة التجاريـة لشـركات التجزئـة فـي قطـاع غـزة  تعـزي لمبيانـات بناء الوعي عمى بالصوت( 

 ."مستوى الدخل( –المستوى التعميمي  -العمر -الشخصية لممبحوثين )الجنس

 ويشتؽ مف ىذه الفرضية الرئيسة الفرضيات الفرعية التالية:

( بـين متوسـطات α ≤  0.05توجد فـروق ذات دللـة احصـائية عنـد مسـتوي دللـة ) ل"أول: 
اســتراتيجيات التســويق عبــر المحتــوى )التســويق  أثــر درجــات تقــدير أفــراد عينــة الدراســة حــول

بنـاء الـوعي عمـى ق بالصـوت( بالتدوين، التسويق بإنشاء الفيديوىات، تسويق بالصور، تسـوي
 ؟"شركات التجزئة في قطاع غزة  تعزي الجنس )ذكر ، أنثى(لمعلامة التجارية ل
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والجدوؿ  "T. testولمتحقؽ مف صحة ىذا الفرض قامت الباحثة باستخداـ اختبار " 
 ( يوضح ذلؾ:5.19)

 اندُظ  –" T. test"اختثاس َتائح  (:5.19خذول )

النحراف  المتوسط العدد الجنس المجالت
 "Tقيمة " المعياري

القيمة 
مالية الحت

(Sig). 

مستوى 
 الدللة

المحور الأول التسويق 
 بالتدوين

 81041. 3.9746 118 ذكر
دالة  0.004 8.305

 إحصائياً 
 56405. 4.1539 142 أنثى

المحور الثاني التسويق 
 بإنشاء الفيديوىات

 90823. 3.6344 118 ذكر
دالة  0.009 6.854

 إحصائياً 
 72260. 3.7223 142 أنثى

ور الثالث تسويق المح
 بالصور

 78139. 4.0085 118 ذكر
دالة  0.011 6.633

 56135. 4.2512 142 أنثى إحصائياً 

المحور الرابع تسويق 
 بالصوت

 1.02561 3.2818 118 ذكر
غير دالة  0.171 1.882

 93337. 3.3820 142 أنثى إحصائياً 
الدرجة الكمية للاستبانة 
 التسوق عبر المحتوى

 77261. 3.7248 118 ذكر
دالة  0.002 9.618

 56327. 3.8774 142 أنثى إحصائياً 
الدرجة الكمية لستبانة 

 لمعلامة التجاريةالوعي 
 74911. 3.7391 118 ذكر

دالة  0.000 12.618
 50549. 3.9497 142 أنثى إحصائياً 

 1.96( = 0.05لة )( وعند مستوى دلا258" الجدولية عند درجة حرية )Tقيمة "
 2.58( = 0.01( وعند مستوى دلالة )258" الجدولية عند درجة حرية )Tقيمة "

أف مسػػػػتوى الدلالػػػػة لممحػػػػور الأوؿ )التسػػػػويؽ بالتػػػػدويف(  (5.19)يتضػػػػح مػػػػف الجػػػػدوؿ 
، وىذا يدؿ عمى وجػود فػروؽ ذات دلالػة إحصػائية تعػزى لمت يػر الجػنس 0.05أقؿ مف  0.004

أقؿ مف  0.009توى الدلالة لممحور الثاني )التسويؽ بإنشاء الفيديوىات( لصالح الإناث، وأف مس
، وىػذا يػػدؿ عمػػى وجػػود فػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية تعػػزى لمت يػر الجػػنس لصػػالح الإنػػاث، 0.05

، وىػػذا يػػدؿ عمػػى 0.05أقػػؿ مػػف  0.011وأف مسػػتوى الدلالػػة لممحػػور الثالػػث )تسػػويؽ بالصػػور( 
ى لمت يػػػر الجػػػنس لصػػػالح الإنػػػاث، وأف مسػػػتوى الدلالػػػة وجػػػود فػػػروؽ ذات دلالػػػة إحصػػػائية تعػػػز 
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، وىػػذا يػػدؿ عمػػى عػػدـ وجػػود فػػروؽ 0.05أكبػػر مػػف  0.171لممحػػور الرابػػع )تسػػويؽ بالصػػوت( 
 ذات دلالة إحصائية تعزى لمت ير الجنس.

وبصفة عامة يتبيف مف الجدوؿ أف مستوى الدلالة لمدرجػة الكميػة للاسػتبانة التسػوؽ عبػر 
، وىذا يدؿ عمى وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية تعزى لمت ير 0.05مف  أقؿ 0.002المحتوى 

لمعلامػػػة التجاريػػػة الجػػػنس لصػػػالح الإنػػػاث، وأف مسػػػتوى الدلالػػػة لمدرجػػػة الكميػػػة للاسػػػتبانة الػػػوعي 
، وىذا يدؿ عمى وجػود فػروؽ ذات دلالػة إحصػائية تعػزى لمت يػر الجػنس 0.05أقؿ مف  0.000

 لصالح الإناث.

( بـين متوسـطات α ≤  0.05توجد فروق ذات دللة احصائية عنـد مسـتوي دللـة )ل "ثانيا: 
اســتراتيجيات التســويق عبــر المحتــوى )التســويق  أثــر درجــات تقــدير أفــراد عينــة الدراســة حــول

بنـاء الـوعي عمـى ت، تسويق بالصور، تسـويق بالصـوت( بالتدوين، التسويق بإنشاء الفيديوىا
عـام،  35-26عـام فأقـل،  25لشركات التجزئة في قطاع غزة  تعزي العمر )لمعلامة التجارية 

 ؟"عام( 45عام، أكثر من  36-45

ولمتحقػػػؽ مػػػف صػػػحة ىػػػذا مػػػف الفػػػرض قامػػػت الباحثػػػة باسػػػتخداـ أسػػػموب تحميػػػؿ التبػػػايف  
 . One Way ANOVAالأحادي 

" ويغتىي Fاخ ولًُح "( يصذس انتثاٍَ ويدًىع انًشتعاخ ودسخاخ انحشَح ويتىعظ انًشتع5.20خذول )

 انذلانح تعضي نًتغُش انعًش

مجموع  مصدر التباين المجالت
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

قيمة 
 "ف"

قيمة 
 الدللة

مستوى 
 الدللة

المحور الأول التسويق 
 بالتدوين

 1.538 3 4.613 بيف المجموعات
3.303 .021 

دالة 
 إحصائياً 

 465. 256 119.162 داخؿ المجموعات
  259 123.775 المجموع

المحور الثاني التسويق 
 بإنشاء الفيديوىات

 1.052 3 3.157 بيف المجموعات
1.608 .188 

غير دالة 
 إحصائياً 

 654. 256 167.477 داخؿ المجموعات
  259 170.634 المجموع

المحور الثالث تسويق 
 بالصور

 2.010 3 6.031 بيف المجموعات
4.529 .004 

دالة 
 إحصائياً 

 444. 256 113.632 داخؿ المجموعات
  259 119.662 المجموع

غير دالة  267. 1.324 1.256 3 3.767 بيف المجموعاتالمحور الرابع تسويق 
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مجموع  مصدر التباين المجالت
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

قيمة 
 "ف"

قيمة 
 الدللة

مستوى 
 الدللة

 إحصائياً  948. 256 242.786 داخؿ المجموعات بالصوت
  259 246.553 المجموع

بانة الدرجة الكمية للاست
 التسوق عبر المحتوى

 1.185 3 3.556 بيف المجموعات
2.696 .046 

دالة 
 إحصائياً 

 440. 256 112.520 داخؿ المجموعات
  259 116.076 المجموع

الدرجة الكمية لستبانة 
 لمعلامة التجاريةالوعي 

 394. 3 1.182 بيف المجموعات
.975 .405 

غير دالة 
 إحصائياً 

 404. 256 103.362 المجموعات داخؿ
  259 104.544 المجموع

 3.82( = 0.01( وعند مستوى دلالة )3،256الجدولية عند درجة حرية ) "Fقيمة "
  2.62( = 0.05( وعند مستوى دلالة )3،256الجدولية عند درجة حرية )" Fقيمة "

تسػػػػويؽ بالتػػػػدويف( أف مسػػػػتوى الدلالػػػػة لممحػػػػور الأوؿ )ال (5.20)يتضػػػػح مػػػػف الجػػػػدوؿ 
، وىذا يدؿ عمى وجػود فػروؽ ذات دلالػة إحصػائية تعػزى لمت يػر العمػر، 0.05أقؿ مف  0.021

، وىػذا 0.05أكبػر مػف  0.188وأف مستوى الدلالة لممحور الثاني )التسويؽ بإنشاء الفيػديوىات( 
لممحور  يدؿ عمى عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية تعزى لمت ير العمر، وأف مستوى الدلالة

، وىػػػذا يػػػدؿ عمػػػػى وجػػػود فػػػروؽ ذات دلالػػػػة 0.05أقػػػػؿ مػػػف  0.004الثالػػػث )تسػػػويؽ بالصػػػور( 
 0.267إحصػػائية تعػػزى لمت يػػر العمػػر، وأف مسػػتوى الدلالػػة لممحػػور الرابػػع )تسػػويؽ بالصػػوت( 

 ، وىذا يدؿ عمى عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية تعزى لمت ير العمر.0.05أكبر مف 

مف الجدوؿ أف مستوى الدلالة لمدرجػة الكميػة للاسػتبانة التسػوؽ عبػر  وبصفة عامة يتبيف
، وىذا يدؿ عمى وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية تعزى لمت ير 0.05أقؿ مف  0.046المحتوى 

أكبػػر مػػف  0.405لمعلامػػة التجاريػػة العمػػر، وأف مسػػتوى الدلالػػة لمدرجػػة الكميػػة للاسػػتبانة الػػوعي 
 عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية تعزى لمت ير العمر.، وىذا يدؿ عمى 0.05
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توضح  ر شيفيو البعدي والجداول التاليةولمعرفة اتجاه الفروق قامت الباحثة باستخدام اختبا
 ذلك:

 َىضح اختثاس شُفُه فٍ انًحىس الأول انتغىَك تانتذوٍَ تعضي نًتغُش انعًش :(5.21خذول )

 
عام 35-26 عام فأقل 25  عام 45أكثر من  معا 36-45 

 0 عام فأقل 25
 

 
 

   0 0.453 عام 26-35

 0 1.220* 0.767 عام 36-45
 

 0 0.285 0.533 0.441 عام 45أكثر من 

 0.01* دالة عند 

عػػاـ(  45-36عػػاـ( وفئػػة ) 35-26يتضػػح مػػف الجػػدوؿ السػػابؽ وجػػود فػػروؽ بػػيف فئػػة )
 رى.عاـ(، ولـ يتضح فروؽ في الفئات الأخ 45-36لصالح فئة )

 ( َىضح اختثاس شُفُه فٍ انًحىس انثانث تغىَك تانصىس تعضي نًتغُش انعًش5.22خذول )

عام 35-26 عام فأقل 25   عام 45أكثر من  عام 36-45 
 0 عام فأقل 25

 
 

 
   0 0.003 عام 26-35
 0 0.216 0.220 عام 36-45

 
 0 0.402 0.618* 0.622* عام 45أكثر من 

 0.01* دالة عند 

 45عػػاـ فأقػػؿ( وفئػػة )أكثػػر مػػف  25ف الجػػدوؿ السػػابؽ وجػػود فػػروؽ بػػيف فئػػة )يتضػػح مػػ
 45عاـ( وفئػة )أكثػر مػف  35-26عاـ فأقؿ(، كما يوجد فروؽ بيف فئة ) 25عاـ( لصالح فئة )
 عاـ(، ولـ يتضح فروؽ في الفئات الأخرى. 35-26عاـ( لصالح فئة )

 عتثاَح انتغىق عثش انًحتىي تعضي نًتغُش انعًش( َىضح اختثاس شُفُه فٍ انذسخح انكهُح نلا5.23خذول )

 
عام 35-26 عام فأقل 25  عام 45أكثر من  عام 36-45 

 0 عام فأقل 25
 

 
 

   0 0.209 عام 26-35
 0 0.152 0.488 عام 36-45

 
 0 0.427 0.598* 0.427 عام 45أكثر من 

 0.01* دالة عند 
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 45عػػاـ( وفئػػة )أكثػػر مػػف  35-26يتضػػح مػػف الجػػدوؿ السػػابؽ وجػػود فػػروؽ بػػيف فئػػة )
 عاـ(، ولـ يتضح فروؽ في الفئات الأخرى. 35-26عاـ( لصالح فئة )

( بـين متوسـطات α ≤  0.05توجد فروق ذات دللة احصـائية عنـد مسـتوي دللـة )ل "ثالثا: 
اســتراتيجيات التســويق عبــر المحتــوى )التســويق  أثــر درجــات تقــدير أفــراد عينــة الدراســة حــول

بنـاء الـوعي عمـى ت، تسويق بالصور، تسـويق بالصـوت( سويق بإنشاء الفيديوىابالتدوين، الت
لمعلامة التجارية لشركات التجزئـة فـي قطـاع غـزة  تعـزي المسـتوى التعميمـي )أقـل مـن ثـانوي، 

 ؟"ثانوي عامة، دبموم، بكالوريوس، دراسات عميا(

ب تحميػػػؿ التبػػػايف ولمتحقػػػؽ مػػػف صػػػحة ىػػػذا مػػػف الفػػػرض قامػػػت الباحثػػػة باسػػػتخداـ أسػػػمو 
 . One Way ANOVAالأحادي 

" ويغتىي F( يصذس انتثاٍَ ويدًىع انًشتعاخ ودسخاخ انحشَح ويتىعظ انًشتعاخ ولًُح "5.24خذول )

 انذلانح تعضي نًتغُش انًغتىٌ انتعهًٍُ

مجموع  مصدر التباين المجالت
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
قيمة  "Fقيمة " المربعات

 الدللة
وى مست

 الدللة

المحور الأول التسويق 
 بالتدوين

 1.836 4 7.343 بيف المجموعات
4.020 .004 

دالة 
 إحصائياً 

 457. 255 116.433 داخؿ المجموعات
  259 123.775 المجموع

المحور الثاني التسويق 
 بإنشاء الفيديوىات

 5.412 4 21.647 بيف المجموعات
9.262 .000 

دالة 
 إحصائياً 

 584. 255 148.987 اخؿ المجموعاتد
  259 170.634 المجموع

المحور الثالث تسويق 
 بالصور

 3.525 4 14.100 بيف المجموعات
8.515 .000 

دالة 
 إحصائياً 

 414. 255 105.562 داخؿ المجموعات
  259 119.662 المجموع

المحور الرابع تسويق 
 بالصوت

 8.945 4 35.778 بيف المجموعات
10.821 .000 

دالة 
 إحصائياً 

 827. 255 210.775 داخؿ المجموعات
  259 246.553 المجموع

الدرجة الكمية للاستبانة 
 التسوق عبر المحتوى

 4.402 4 17.607 بيف المجموعات
11.399 .000 

دالة 
 إحصائياً 

 386. 255 98.469 داخؿ المجموعات
  259 116.076 المجموع

دالة  001. 4.610 1.763 4 7.051 بيف المجموعاتالدرجة الكمية لستبانة 
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مجموع  مصدر التباين المجالت
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

قيمة  "Fقيمة "
 الدللة

وى مست
 الدللة

 إحصائياً  382. 255 97.493 داخؿ المجموعات لمعلامة التجاريةالوعي 
  259 104.544 المجموع

 3.82( = 0.01( وعند مستوى دلالة )4،255الجدولية عند درجة حرية ) "Fقيمة "
  2.62( = 0.05( وعند مستوى دلالة )4،255لية عند درجة حرية )الجدو  "Fقيمة "

، وىػذا 0.05أف مستوى الدلالة في جميع المحاور أقؿ مػف  (5.24)يتضح مف الجدوؿ 
 يدؿ عمى وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية تعزى لمت ير المستوى التعميمي في كافة المحاور.

لمدرجػة الكميػة للاسػتبانة التسػوؽ عبػر  وبصفة عامة يتبيف مف الجدوؿ أف مستوى الدلالة
، وىذا يدؿ عمى وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية تعزى لمت ير 0.05أقؿ مف  0.000المحتوى 

 0.001لمعلامػة التجاريػة المستوى التعميمي، وأف مستوى الدلالػة لمدرجػة الكميػة للاسػتبانة الػوعي 
ة تعػػػػزى لمت يػػػػر المسػػػػتوى لػػػػة إحصػػػػائي، وىػػػػذا يػػػػدؿ عمػػػػى وجػػػػود فػػػػروؽ ذات دلا0.05أقػػػػؿ مػػػػف 
 التعميمي.

 ولمعرفة اتجاه الفروؽ قامت الباحثة باستخداـ اختبار شيفيو البعدي والجداوؿ التالية توضح ذلؾ:

 ( َىضح اختثاس شُفُه فٍ انًحىس الأول انتغىَك تانتذوٍَ تعضي نًتغُش انًغتىي انتعه5.25ًٍُخذول )

 دراسات عميا كالوريوسب دبموم ثانوية عامة أقل من ثانوي 
     0 أقل من ثانوي
    0 0.455 ثانوية عامة

   0 0.107 0.562 دبموم
 0 0.473 0.059 0.515 بكالوريوس

 
 0 0.236 0.189 0.296 0.752* ماجستير
 0.01* دالة عند 

وجػػػػود فػػػػروؽ بػػػػيف المسػػػػتوى التعميمػػػػي )أقػػػػؿ مػػػػف ثػػػػانوي(  (5.25)يتضػػػػح مػػػػف الجػػػػدوؿ 
ح فئػػػة )أقػػػؿ مػػػف ثػػػانوي(، ولػػػـ يتضػػػح فػػػروؽ فػػػي بػػػاقي المسػػػتويات التعميميػػػة و)ماجسػػػتير( لصػػػال

 الأخرى.
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( َىضح اختثاس شُفُه فٍ انًحىس انثاٍَ انتغىَك تإَشاء انفُذَىهاخ تعضي نًتغُش انًغتىي 5.26خذول )

 انتعهًٍُ

 دراسات عميا بكالوريوس دبموم ثانوية عامة أقل من ثانوي 

 0 أقل من ثانوي
 

  
 

    0 0.465 عامةثانوية 

   0 0.029 0.435 دبموم

 0 0.258 0.228 0.698* بكالوريوس
 

 0 0.410* 0.668* 0.639* 1.104* ماجستير

 0.01* دالة عند 

وجػػػػود فػػػػروؽ بػػػػيف المسػػػػتوى التعميمػػػػي )أقػػػػؿ مػػػػف ثػػػػانوي(  (5.26)يتضػػػػح مػػػػف الجػػػػدوؿ 
ى التعميمي )أقؿ مف ثانوي( و)بكالوريوس( لصالح فئة )أقؿ مف ثانوي(، ويوجد فروؽ بيف المستو 

و)ماجستير( لصالح فئة )أقؿ مف ثانوي(، كما يوجد فروؽ بيف المستوى التعميمي )ثانوية عامػة( 
و)ماجسػػػػػتير( لصػػػػػالح فئػػػػػة )ثانويػػػػػة عامػػػػػة(، ويوجػػػػػد فػػػػػروؽ بػػػػػيف المسػػػػػتوى التعميمػػػػػي )دبمػػػػػوـ( 

(، ويوجد فروؽ بيف المستوى التعميمي )بكالو  ريوس( و)ماجسػتير( و)ماجستير( لصالح فئة )دبموـ
 لصالح فئة )بكالوريوس(، ولـ يتضح فروؽ في باقي المستويات التعميمية الأخرى.

 ( َىضح اختثاس شُفُه فٍ انًحىس انثانث تغىَك تانصىس تعضي نًتغُش انًغتىي انتعه5.27ًٍُخذول )

 دراسات عميا بكالوريوس دبموم ثانوية عامة أقل من ثانوي 
 0 أقل من ثانوي

 
  

 
    0 0.612 نوية عامةثا

   0 0.178 0.433 دبموم
 0 0.180 0.002 0.614* بكالوريوس

 
 0 0.342* 0.523* 0.345 0.957* ماجستير
 0.01* دالة عند 

وجػػػػود فػػػػروؽ بػػػػيف المسػػػػتوى التعميمػػػػي )أقػػػػؿ مػػػػف ثػػػػانوي(  (5.27)يتضػػػػح مػػػػف الجػػػػدوؿ 
مستوى التعميمي )أقؿ مف ثانوي( و)بكالوريوس( لصالح فئة )أقؿ مف ثانوي(، ويوجد فروؽ بيف ال

و)ماجسػػػتير( لصػػػالح فئػػػة )أقػػػؿ مػػػف ثػػػانوي(، كمػػػا يوجػػػد فػػػروؽ بػػػيف المسػػػتوى التعميمػػػي )دبمػػػوـ( 
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(، ويوجد فروؽ بيف المستوى التعميمي )بكالوريوس( و)ماجسػتير(  و)ماجستير( لصالح فئة )دبموـ
 مية الأخرى.لصالح فئة )بكالوريوس(، ولـ يتضح فروؽ في باقي المستويات التعمي

 ( َىضح اختثاس شُفُه فٍ انًحىس انشاتع تغىَك تانصىخ تعضي نًتغُش انًغتىي انتعه5.28ًٍُخذول )

 دراسات عميا بكالوريوس دبموم ثانوية عامة أقل من ثانوي 
 0 أقل من ثانوي

 
  

 
    0 0.669 ثانوية عامة

   0 0.027 0.697 دبموم

 0 0.350 0.378 1.048* بكالوريوس
 

 0 0.435* 0.786* 0.814* 1.484* ماجستير
 0.01* دالة عند 

وجػػػػود فػػػػروؽ بػػػػيف المسػػػػتوى التعميمػػػػي )أقػػػػؿ مػػػػف ثػػػػانوي(  (5.28)يتضػػػػح مػػػػف الجػػػػدوؿ 
و)بكالوريوس( لصالح فئة )أقؿ مف ثانوي(، ويوجد فروؽ بيف المستوى التعميمي )أقؿ مف ثانوي( 

روؽ بيف المستوى التعميمي )ثانوية عامػة( و)ماجستير( لصالح فئة )أقؿ مف ثانوي(، كما يوجد ف
و)ماجسػػػػتير( لصػػػػالح فئػػػػة )ثانويػػػػة عامػػػػة(، كمػػػػا يوجػػػػد فػػػػروؽ بػػػػيف المسػػػػتوى التعميمػػػػي )دبمػػػػوـ( 
(، ويوجد فروؽ بيف المستوى التعميمي )بكالوريوس( و)ماجسػتير(  و)ماجستير( لصالح فئة )دبموـ

 ت التعميمية الأخرى.لصالح فئة )بكالوريوس(، ولـ يتضح فروؽ في باقي المستويا

 ( َىضح اختثاس شُفُه فٍ انذسخح انكهُح لاعتثاَح انتغىَك تانًحتىي نًتغُش انًغتىي انتعه5.29ًٍُخذول )

 دراسات عميا بكالوريوس دبموم ثانوية عامة أقل من ثانوي 
 0 أقل من ثانوي

 
  

 
    0 0.550 ثانوية عامة

   0 0.180 0.532 دبموم

 0 0.185 0.167 0.718* بكالوريوس
 

 0 0.356* 0.542* 0.523* 1.074* ماجستير

 0.01* دالة عند 

وجػػػػود فػػػػروؽ بػػػػيف المسػػػػتوى التعميمػػػػي )أقػػػػؿ مػػػػف ثػػػػانوي(  (5.29)يتضػػػػح مػػػػف الجػػػػدوؿ 
و)بكالوريوس( لصالح فئة )أقؿ مف ثانوي(، ويوجد فروؽ بيف المستوى التعميمي )أقؿ مف ثانوي( 
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نوي(، كما يوجد فروؽ بيف المستوى التعميمي )ثانوية عامػة( و)ماجستير( لصالح فئة )أقؿ مف ثا
و)ماجسػػػػتير( لصػػػػالح فئػػػػة )ثانويػػػػة عامػػػػة(، كمػػػػا يوجػػػػد فػػػػروؽ بػػػػيف المسػػػػتوى التعميمػػػػي )دبمػػػػوـ( 
(، ويوجد فروؽ بيف المستوى التعميمي )بكالوريوس( و)ماجسػتير(  و)ماجستير( لصالح فئة )دبموـ

 في باقي المستويات التعميمية الأخرى.لصالح فئة )بكالوريوس(، ولـ يتضح فروؽ 

نهعلايح انتداسَح نششكاخ ( َىضح اختثاس شُفُه فٍ انذسخح انكهُح لاعتثاَح صَادج انىعٍ 5.30خذول )

 انتدضئح نًتغُش انًغتىي انتعهًٍُ

 دراسات عميا بكالوريوس دبموم ثانوية عامة أقل من ثانوي 
 0 أقل من ثانوي

 
  

 
    0 0.378 ثانوية عامة

   0 0.166 0.211 دبموم
 0 0.121 0.045 0.332 بكالوريوس

 
 0 0.283 0.404* 0.238 0.616* ماجستير
 0.01* دالة عند 

وجود فروؽ بيف المستوى التعميمي و)ماجستير( لصالح فئة  (5.30)يتضح مف الجدوؿ 
( و)ما جسػػػتير( لصػػػالح فئػػػة )أقػػػؿ مػػػف ثػػػانوي(، كمػػػا يوجػػػد فػػػروؽ بػػػيف المسػػػتوى التعميمػػػي )دبمػػػوـ

(، ولـ يتضح فروؽ في باقي المستويات التعميمية الأخرى.  )دبموـ

( بـين متوسـطات α ≤  0.05توجد فروق ذات دللة احصائية عنـد مسـتوي دللـة )ل "رابعاً: 
درجـــات تقـــدير أفـــراد عينـــة الدراســـة حـــول اســـتراتيجيات التســـويق عبـــر المحتـــوى )التســـويق 

ــدوين، التســويق بإنشــاء ــوعي  بالت ــاء ال ــديوىات، تســويق بالصــور، تســويق بالصــوت( وبن الفي
شـيكل فأقـل،  1500لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة  تعـزي لمسـتوى الـدخل )

 -3500شــيكل، أكثــر مــن  3500 – 2500شــيكل، أكثــر مــن  2500 – 1500أكثــر مــن 
 ؟"شيكل( 4500شيكل، أكثر من  4500

ا مػػػف الفػػػرض قامػػػت الباحثػػػة باسػػػتخداـ أسػػػموب تحميػػػؿ التبػػػايف ولمتحقػػػؽ مػػػف صػػػحة ىػػػذ
 .One Way ANOVAالأحادي 
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( يصذس انتثاٍَ ويدًىع انًشتعاخ ودسخاخ انحشَح ويتىعظ انًشتعاخ ولًُح "ف" ويغتىي 5.31خذول )

 انذلانح تعضي نًتغُش يغتىي انذخم

مجموع  مصدر التباين المجالت
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
قيمة  "Fقيمة " ربعاتالم

 الدللة
مستوى 
 الدللة

المحور الأول التسويق 
 بالتدوين

بيف 
 المجموعات

5.294 4 1.323 

2.848 .025 
دالة 
 إحصائياً 

داخؿ 
 المجموعات

118.481 255 .465 

  259 123.775 المجموع

المحور الثاني التسويق 
 بإنشاء الفيديوىات

بيف 
 المجموعات

9.771 4 2.443 

3.872 .005 
دالة 
 إحصائياً 

داخؿ 
 631. 255 160.862 المجموعات

  259 170.634 المجموع

المحور الثالث تسويق 
 بالصور

بيف 
 المجموعات

1.075 4 .269 

.578 .679 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخؿ 
 المجموعات

118.587 255 .465 

  259 119.662 المجموع

 المحور الرابع تسويق
 بالصوت

بيف 
 المجموعات

6.153 4 1.538 

1.632 .167 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخؿ 
 المجموعات

240.399 255 .943 

  259 246.553 المجموع

الدرجة الكمية للاستبانة 
 التسوق عبر المحتوى

بيف 
 929. 4 3.717 المجموعات

غير دالة  080. 2.109
 إحصائياً 

داخؿ 
 المجموعات

112.358 255 .441 

  259 116.076 المجموع

الدرجة الكمية لستبانة 
 لمعلامة التجاريةالوعي 

بيف 
 المجموعات

1.964 4 .491 
1.221 .302 

غير دالة 
 إحصائياً 

 402. 255 102.579داخؿ 
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مجموع  مصدر التباين المجالت
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 ربعاتالم

قيمة  "Fقيمة "
 الدللة

مستوى 
 الدللة

 المجموعات
  259 104.544 المجموع

 3.82( = 0.01ستوى دلالة )( وعند م4،255الجدولية عند درجة حرية ) "Fقيمة "
  2.62( = 0.05( وعند مستوى دلالة )4،255الجدولية عند درجة حرية ) "Fقيمة "

أقؿ  التسويق بالتدوينأف مستوى الدلالة في المحور الأوؿ  (5.31)يتضح مف الجدوؿ 
، وىذا يدؿ عمى وجود فروؽ ذات دلالػة إحصػائية تعػزى لمت يػر مسػتوى الػدخؿ ، وأف 0.05مف 
، وىػػذا يػػدؿ عمػػى 0.05وى الدلالػػة فػػي المحػػور الثػػاني التسػػويؽ بإنشػػاء الفيػػديوىات أقػػؿ مػػف مسػػت

وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية تعزى لمت ير مستوى الدخؿ ، أما باقي المحور فمستوى الدلالػة 
وىػػذا يػػدؿ عمػػى عػػدـ وجػػود فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية تعػػزى لمت يػػر مسػػتوى  0.05أكبػػر مػػف 
 الدخؿ.

مة يتبيف مف الجدوؿ أف مستوى الدلالة لمدرجػة الكميػة للاسػتبانة التسػوؽ عبػر وبصفة عا
، وىذا يدؿ عمى عػدـ وجػود فػروؽ ذات دلالػة إحصػائية تعػزى 0.05أكبر مف  0.080المحتوى 

لمعلامػػػة التجاريػػػة لمت يػػػر مسػػػتوى الػػػدخؿ، وأف مسػػػتوى الدلالػػػة لمدرجػػػة الكميػػػة للاسػػػتبانة الػػػوعي 
، وىػػذا يػػدؿ عمػػى عػػدـ وجػػود فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية تعػػزى لمت يػػر 0.05أكبػػر مػػف  0.302

 مستوى الدخؿ.

ولمعرفػػة اتجػػاه الفػػروؽ قامػػت الباحثػػة باسػػتخداـ اختبػػار شػػيفيو البعػػدي والجػػداوؿ التاليػػة 
 توضح ذلؾ:

 ( َىضح اختثاس شُفُه فٍ انًحىس الأول انتغىَك تانتذوٍَ تعضي نًتغُش يغتىي انذخم5.32خذول )

 
شيكل  1500

 فأقل

أكثر من 
1500 – 
شيكل2500  

أكثر من 
2500 – 
شيكل 3500  

أكثر من 
3500- 

شيكل 4500  

 4500أكثر من 
 شيكل

شيكل فأقل 1500  0 
 

  
 

      – 1500أكثر من 
شيكل2500     

0.120 0    

 – 2500أكثر من 
شيكل 3500  

0.107 0.013 0   
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 -3500أكثر من 
شيكل 4500  

0.264 0.144 0.157 0 
 

شيكل 4500أكثر من   0.782 *0.903 0.890 0.046 0 
 0.01* دالة عند 

 – 1500وجػػود فػػروؽ بػػيف المسػػتوى التعميمػػي )أكثػػر مػػف  (5.32)يتضػػح مػػف الجػػدوؿ 
شػيكؿ(، ولػـ  2500– 1500شػيكؿ( لصػالح فئػة )أكثػر مػف  4500شيكؿ( و)أكثر مف  2500

 يتضح فروؽ في باقي مستويات الدخؿ الأخرى.

( َىضح اختثاس شُفُه فٍ انًحىس انثاٍَ انتغىَك تإَشاء انفُذَىهاخ تعضي نًتغُش يغتىي 5.33خذول )

 انذخم

 
شيكل  1500

 فأقل

أكثر من 
1500 – 
شيكل2500  

أكثر من 
2500 – 
شيكل 3500  

أكثر من 
3500- 

شيكل 4500  

 4500أكثر من 
 شيكل

شيكل فأقل 1500  0 
 

  
 

       – 1500أكثر من 
شيكل2500    

*0.373 0    

 – 2500أكثر من 
شيكل 3500  

0.135 0.237 0   

 4500 -3500أكثر من 
 شيكل

0.181 0.191 0.046 0 
 

شيكل 4500أكثر من   0.470 0.843 0.606 0.652 0 
 0.01* دالة عند 

شػػيكؿ فأقػػؿ(  1500وجػػود فػػروؽ بػػيف المسػػتوى التعميمػػي ) (5.33)يتضػػح مػػف الجػػدوؿ 
شػػيكؿ فأقػػؿ(، ولػػـ يتضػػح فػػروؽ فػػي  1500الح فئػػة )شػػيكؿ( لصػػ 2500 – 1500و)أكثػػر مػػف 

 باقي مستويات الدخؿ الأخرى.
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 السادسالفصل 
 النتائج والتوصيات

 تمييد 6.1

 بعد استعراض التحميؿ الإحصائي السابؽ، والذي تناوؿ إجابات المبحوثيف حوؿ أثر      
 قطاع في التجزئة لشركات التجارية لمعلامة الوعي بناء في بالمحتوى التسويؽ يةاستراتيج تطبيؽ
تستعرض الباحثة مف خلاؿ ىذا الفصؿ أىـ النتائج التي توصمت إلييا الدراسة، كما  غزة،

 يتطرؽ إلى أىـ التوصيات المقترحة في ضوء النتائج.

 النتائج 6.2

 صمت الباحثة إلى عدد مف النتائج أىميا ما يمي: بعد عرض نتائج الدراسة ومناقشتيا تو 

 النتائج المتعمقة بالتسويق بالمحتوي كمغير مستقل: 6.2.1

 (  76.16أظيرت النتائج أف فقرات بُعد التسويؽ بالمحتوي جاء بدرجة كبيرة وبوزف نسبي بم ،)
فى المرتبة (، و 82.82حيث جاء في المرتبة الأولي محور التسويؽ بالصورة بوزف نسبي بم  )

( بينما في المرتبة الثالثة جاء التسويؽ بإنشاء 81.45الثانية التسويؽ بالتدويف بوزف نسبي بم  )
 (.66.73( وأخيرا التسويؽ بالصوت بوزف نسبي )73.64الفيديوىات بوزف نسبي بم  )

 ء لمعلامة التجارية كمغير تابع:ئج المتعمقة في بناء الوعي والولالنتا 6.2.2

 التجزئة جاء بدرجة كبيرة بوزف نسبي بم   لشركات التجارية لمعلامة لنتائج أف بُعد الوعيبينت ا
(77.08.) 

 النتائج المتعمقة بالفرضيات: 6.2.3

 بأبعادىا علاقة بيف تطبيؽ استراتيجيات التسويؽ عبر المحتوى  أوضحت الدراسة بأف ىناؾ
ء الفيديو، والتسويؽ بالصور، والتسويؽ بالصوت( المختمفة )التسويؽ بالتدويف، والتسويؽ بإنشا

 .لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزةوبناء الوعي 
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  ستراتيجيات التسويؽ عبر المحتوى )التسويؽ بالتدويف، التسويؽ لاأثر بينت نتائج الدراسة وجود
لمعلامة التجارية وعي بناء العمى بإنشاء الفيديوىات، تسويؽ بالصور، تسويؽ بالصوت( 

 لشركات التجزئة في قطاع غزة.

 النتائج المتعمقة بالبيانات الديمغرافية: 6.2.4

  الدراسة أظيرت النتائج بأنو وجود فروؽ ذات دلالة احصائية بيف متوسطات تقديرات عينة
وىات، يديحوؿ استراتيجيات التسويؽ عبر المحتوى )التسويؽ بالتدويف، التسويؽ بإنشاء الف

ممعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة تعزى لمت ير تسويؽ بالصور( وبناء الوعي
 الجنس لصالح الإناث.

  الدراسة أظيرت النتائج بأنو وجود فروؽ ذات دلالة احصائية بيف متوسطات تقديرات عينة
ويؽ بالصور( وبناء الوعي حوؿ استراتيجيات التسويؽ عبر المحتوى )التسويؽ بالتدويف، تس

 .لمت ير العمرلمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة  تعزي 
  الدراسة حوؿ بينت النتائج بأنو وجود فروؽ ذات دلالة احصائية بيف متوسطات تقديرات عينة

تسويؽ  استراتيجيات التسويؽ عبر المحتوى )التسويؽ بالتدويف، التسويؽ بإنشاء الفيديوىات،
لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة  بالصور، تسويؽ بالصوت( وبناء الوعي 

، بكالوريوس، دراسات عميا(؟  تعزي المستوى التعميمي )أقؿ مف ثانوي، ثانوي عامة، دبموـ
  الدراسة أظيرت النتائج بأنو وجود فروؽ ذات دلالة احصائية بيف متوسطات تقديرات عينة

ينة الدراسة حوؿ استراتيجيات التسويؽ عبر المحتوى )التسويؽ بالتدويف، التسويؽ بإنشاء ع
لمعلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزة  تعزي لمستوى الفيديوىات( وبناء الوعي 

 3500 – 2500شيكؿ، أكثر مف  2500 – 1500شيكؿ فأقؿ، أكثر مف  1500الدخؿ )
 شيكؿ(؟ 4500شيكؿ، أكثر مف  4500 -3500شيكؿ، أكثر مف 

 التوصيات 6.3
 

 :ة من نتائج توصى الباحثة بما يميفي ضوء ما توصمت إلية الدراس
 

 توصيات متعمقة بالمتغير المستقل )التسويق بالمحتوي(: 6.3.1
ضرورة وضع الشركات للاستراتيجيات المناسبة لمتسويؽ عبر المحتوي التى تساعدىا عمى  .1

كؿ أفضؿ، فإذا قامت الشركات بإنشاء محتوى مناسب وجذاب ليؤلاء المستخدميف المنافسة بش
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سيتـ تداولو ومشاركتو بينيـ بشكؿ فعاؿ الأمر الذى يمكف أف يكوف سبباً مباشراً  لزيادة وعي 
 وولاء العملاء.

ضرورة زيادة تركيز شركات التجزئة عمى وسائؿ التواصؿ الاجتماعية في أنشطتيا مف خلاؿ  .2
 ة فاعمية محتواىا عمى تمؾ الوسائؿ.زياد

تشكيؿ فرؽ عمؿ لمتابعة وتطوير وتحديث المحتوي الخاص بشركات التجزئة، مع ضرورة  .3
وجود مرونة في ت يير المحتوى عمى وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، ومتابعة ردود مستخدمي 

 الموقع.

ف عملائيا مما استخداـ المحتوى عمى شبكات التواصؿ كخط لمتواصؿ بيف الشركات وبي .4
 يسيـ في سرعة استجابتيا ليـ.

حث شركات التجزئة في قطاع غزة عمى تقديـ محتوى ذو مصداقية عف المنتجات والخدمات  .5
 التى يتـ نشرىا عمى حساباتيـ الشخصية.

 لمعلامة التجارية(:توصيات متعمقة بالمتغير التابع )بناء الوعي  6.3.2

رية كأحد أىـ مصادر التميز لمشركة في أذىاف العملاء، وبالتالي التركيز عمى العلامة التجا .1
 زيادة وعييـ وولائيـ لمعلامة التجارية.

تقديـ معمومات دقيقة حوؿ المنتجات والخدمات التى تقدميا الشركات لزيادة ثقة المستخدميف  .2
 في المحتوي.

ات والخدمات التى يجب أف يوفر المحتوى الخاص بالشركات المعمومات المفيدة عف المنتج .3
 تقدميا، وضرورة تطوير محتوى ذكي يركز عمى اىتمامات ورغبات العملاء واحتياجاتيـ.

لمعلامة التجارية الخاصة بشركات تصميـ المحتوي بالشكؿ الذى يساىـ في زيادة الوعي  .4
 التجزئة.
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 المراجع

 القرآن الكريم
 جع العربية:أولً: المرا

 المعمومات تكنولوجيا شركات لدى تسويقية كاستراتيجية الوافد التسويؽ استخداـ مدى( 9103أبو شنب، بلاؿ )
 . )رسالة ماجستير غير منشورة(. الجامعة الإسلامية. غزة.غزة بقطاع

 لمدراسات مصريةال التجارية، المجمة العلامة اختيار فى وأثره الفيروسي ( التسويؽ9102أبو النجا، آمنة )
 .64-0 (،9التجارية، )

 ،02 ،الإسلامية سعود بف محمد الإماـ مجمة .الإنترنت عمى البحث خصوصية .(9113) .دسوقي فايزة أحمد،
 .030-051 سبتمبر،

 ،92/00/9103، تـ الوصوؿ في الإنترنت مف مستخمص ،البحث محركات .(9109) ميا. إبراىيـ،
knol.google.com. 

( أثر تسويؽ المحتوى عمى السموؾ الشرائي لمعمؿ: تحميؿ الدور الوسيط لمصورة الذىنية 9103ي )بخيت، أمان
 .035-11( ، 6، )مجمة التجارة والتمويؿواتجاىات العميؿ: دراسة تطبيقية، 

 تأثير الصورة الذىنية لمنتجات المنظمة عمى ولاء المستيمؾ لمعلامة التجارية بتوسط .(9101) .بورقعة، فاطمة
 .906-910 (،1) 9، مجمة جامعة القدس المفتوحة للأبحاث والدراسات الإدارية والاقتصادية .الرضا

 كوكا شركة – حالة دراسة: المستيمؾ لدى الذىنية الصورة عمى المحتوى تسويؽ أثػر .(9105) .بوفامة، محمد
 جامعة أـ البواقي، الجزائر. .(رسالة ماجستير غير منشورة) كولا
 التنافسية الميزة عمى الالكتروني التسويؽ المزيج عناصر ( أثر9103كريمة، ومطاي، عبد القادر ) بف شنينة،
 . 024-059(، 0) 2، مجمة الاجتياد لمدراسات القانونية والاقتصاديةالجزائرية،  لمبنوؾ

 .(نشورةرسالة ماجستير غير م) بالعلاقات في زيادة ولاء الزبوف دور التسويؽ .(9113) .بنشوري، عيسي
 جامعة ورقمة، الجزائر.

تأثير إعلانات الانترنت عمى مراحؿ اتخاذ قرار الشراء عند الشباب الجامعي ـ(. 9111) نضاؿ. تايو،
 الجامعة الإسلامية، غزة. .(غير منشورة رسالة ماجستير) الفمسطيني في قطاع غزة

وـ اليندية المجمدة في الاسواؽ المحمية (. تاثير تسويؽ المح9106سالـ صالح، ابتساـ فريد عمي. )، التميمي
 .0501-0591 ،(4A)55 المجمة العراقية لمعموـ .وانعكاسو عمى الحمولة الميكروبية

أثر تنشيط المبيعات عمى ولاء الزبوف لمعلامة التجارية: دراسة  .(9103) .تواتي، علاء الديف، ودبي، عمى
، (00)1، سكيكدة 0355أوت  91، جامعة اديمجمة الباحث الاقتص .ميدانية حوؿ منتجات التنظيؼ

011-023. 
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النتائج  9101التعداد العاـ لمسكاف والمساكف والمنشآت  .(9102) .الجياز المركزي للإحصاء الفمسطيني
 الجياز المركزي للإحصاء الفمسطيني. ،  فمسطيف:النيائية تقرير المنشآت

التواصؿ الاجتماعي عمى الثقة في العلامة التجارية تأثير التسويؽ مف خلاؿ وسائؿ  .(9103) .حساف، محمد
 .999-025(، 0) 4جامعة المنوفية،  ،العممية لمبحوث التجاريةالمجمة  .لمفنادؽ والولاء ليا

المعيد  .(رسالة دكتوراه غير منشورة) ج لمحددات قيمة العلامة التجاريةبناء نموذ .(9105) .الحداد، عبد الله
 ، الجميورية العربية السورية.العالي لإدارة الأعماؿ

التسويؽ الرقمي ودوره في تحقيؽ سعادة الزبائف: دراسة استطلاعية  .(9101) .الحكيـ، ليث ؛ والحمامي، زيف
، موـ الاقتصادية والإداريةمجمة ال ري لمعلآراء عينة مف زبائف شركات الاتصالات المتنقمة في العراؽ. 

 .933-023 ،(3)06جامعة الكوفة، 

ف: التحولات الحديثة في تجارة التجزئة في مدينة عما .(9104) .لدة، حمزة؛ وأبو ركبة، رشا؛ وبرىـ، نسيـخوا
 .9514-9625، (3) 63 ،ـ الانسانية والاجتماعيةمجمة دراسات العمو  مكة موؿ وسيتي موؿ حمة دراسية.

( التجزئة تجارة) التسوؽ لمراكز نيالأرد المستيمؾ اختيار في الديم رافية العوامؿ أثر .(9102) .خنفر، إياد
-955 ،55 ،الجامعة الاقتصادية لمعموـ ب داد كمية مجمة .عماف مدينة في التسوؽ لمراكز تطبيقية دراسة
912. 

ي قطاع غزة، واقع المسح البيئة الخارجي وأثره عمى أداء مؤسسات بيع التجزئة ف .(9105) .رضواف، محمود
 الجامعة الإسلامية، غزة. .(ستير غير منشورةرسالة ماج)محلات السوبر ماركت 

 عبر التسويؽ: الاجتماعية الشبكات مواقع ظؿ في ( التسويؽ9102خالد  ) الخير، و قاشى، أـ زيوش،
 والعموـ الاقتصادية العموـ كمية - الجمفة زياف عاشور ، جامعةاقتصادية دفاتر مجمةأنموذجاً،  الفايسبوؾ
 .311-346(، 9)01التسيير،  وعموـ التجارية

النقابة العامة لأعضاء مجمة الجامعي،  .ولاء المستيمؾ لمعلامات والأسماء التجارية .(9113). السائح، محمد
 .042-065، 02ىيئة التدريس الجامعي، 

 لدى الاستيلاكيّ  الوعي نشر في الإلكترونيّ  التسويقي المحتوى دور .(9103) .ىػنيػدي سػالػـ ىػنػد الػشػريؼ،
 اـ جامعة .(منشورة غير ماجستير رسالة) ميدانية دراسة: والاستثمار التجارة وزارة عبر السعوديّ  الشباب
 .السعودية القري،

 الأعماؿ لمنظمات التسويقية الريادة تحقيؽ في الانترنت عبر الترويج دور .(9101) .شلالي، حساـ الديف
(، 3) 3، الاقتصادية البشائر مجمة .أوريدو رالجزائ في النقاؿ الياتؼ لمتعامؿ الإشارة مع الاقتصادية

012-035. 
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أثر أبعاد العامة التجارية عمى رضا الزبائف دراسة تطبيقية عمى شركة سامسونج  .(9102) .الشيخ، مصطفي
-943، (0) 05، مجمة ال رى لمعموـ الاقتصادية والادارية الأردف. -لمحموؿ في مدينة الزرقاءلمياتؼ ا

931. 
 في الإعلاني المحتوى ( أثر9103والدعفس، ماجد، والكريدس، صالح، والعنزي، مرضي ) صالح، محمود،

، مجمة جامعة الممؾ سعودالتجارية،  العلامة نحو المستيمكيف اتجاىات عمى الاجتماعية الشبكات مواقع
95(9 ،)993-951. 

 والدراسات الأعماؿ إدارة مجمة، مبياتوالس الإيجابيات أىـ :الإلكتروني البريد عبر التسويؽ( 9103الصباغ، فؤاد )

 .34-23(، 0) 5، بالجمفة عاشور زياف جامعة، الاقتصادية
أثر التسويؽ الرقمي عمى رضا الزبوف دراسة حالة الوكالة السياحية الوافديف  (.9101. )مروة، بف الطاىر
  .، الجزائرجامعة محمد بوضياؼ المسيؿ)رسالة دكتوراة غير منشورة(.  بالمسيمة

 .033-003، 05، مجمة الساتؿ. دورة حياة المنتج وأثرىا عمى العلامة التجارية .(9104) .ضانة، جماؿ محمد

 الميزة وبيف الرقمي لمتسويؽ كمدخؿ البحث محركات بيف العلاقة تحميؿ .(9105) .محمد محمد إيناس العباسي،
 .046-013 ،9، والتمويؿ التجارة مجمةمصر.  في الفنادؽ قطاع عمى تطبيقية دراسة: المستدامة التنافسية

العلاقة بيف الوعي بالعلامة والثقة  .(9103) .عبد الحميد، طمعت، وحسف، عبد العزيز، وعبد المطيؼ، محمد
المجمة فييا: دراسة تطبيقية عمى عملاء أجيزة الحاسب الآلى مف طلاب الجامعات الحكومية المصرية. 

 .639-611 .(6) 31، المصرية لمدراسات التجارية
مدى تطبيؽ التسويؽ بالمحتوى عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي ودوره في تعزيز الوعي ( 919عبيد، رائد ) 

)رسالة ماجستير غير  بالعلامة التجارية، دراسة ميدانية عمى المؤسسات الإعلامية في قطاع غزة،
 منشورة(. الجامعة الإسلامية، غزة.

 دار وائؿ لمنشر. ، الأردف:تجار التجزئة المفيوـ والممارسات .(9100) .عبيدات، محمد ابراىيـ

 البنوؾ في التجارية لمعلامة الولاء تحقيؽ في المتكاممة التسويقية الاتصالات أثر .(9103) .عمياف، سلاـ
 .جامعة عماف العربية، الأردف (.رسالة ماجستير غير منشورة) الأردف في العاممة الإسلامية

 .301-931(، 4)9 ،مجمة الأندلس. راسة مقارنةالعلامة التجارية: د .(2017) .عيد، خالد
 .43-60(، 0) 90( العلامة التجارية المشيورة: دراسة مقارنة، مجمة جامعة بابؿ، 9103عيسي، نيي )

 تأثير الممارسات التسويقية عؿ بناء قيمة العلامة التجارية واختيارىا دراسة تطبيقية .(9100) .ال رباوي، علاء
 .003-019، 9، مجمة التجارة والتمويؿ .عمى سوؽ السيارات في مصر

 بويػػػػرة" حالة مؤسسة التسػػػػويؽ، دراسػػػة إدارة .(9109) .حساف حكيمة، وشاوش، نورة، وعبيدي، فرجاني،
 .لحاجا محند أكمي الجامعي المركز الجزائر، ،"أغطػػػية
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 عمى ميدانية دراسة:  المستيمؾ اتجاه تشكيؿ في التجزئة رتجا سموؾ تقييـ .(9105) .شاكر عبد الحؽ قاسـ،
 .49-05 ، 65 ،الاجتماعية الدراسات مجمةصنعاء.  مدينة في المستقمة التجزئة محلات مف عينة

 للإعلاـ الثاني الممتقى والفرص، التحديات: المجتمع وقضايا الجديد ( الإعلاـ9100) صالح كاتب، سعود
 جدة. العزيز، عبد الممؾ جامعة ديسمبر، 06 - 03 يومي ،الإسلامي

 ،01/3/9191، تـ الوصوؿ في الدليؿ الشامؿ لخطة التسويؽ بالمحتوي( 9104الكاممي، حاتـ )
http://www.iclick-sa.com 

 لمعلامة الجزائري الزبوف ولاء تعزيز في التسويقي الابتكار أثر .(9103) .وخمفاوي، حكيـ لوصادي، فاطمة،
 .049-066، 91، مجمة اقتصاديات شماؿ إفريقيا ة.الإلكتروني للأجيزة LG شركة حالة ةدراس: التجارية

(. المزيج التسويقي الالكتروني لممحتوى الرقمي: دراسة 9104ضياء عبدالالو. )، جعفر، صباح رحيمو، محسف
 .003-32، 17 ،المجمة العراقية لممعمومات .تطبيقية في جامعة تكنولوجيا المعمومات والاتصالات

أثر التسويؽ بالمحتوي في تحسيف الصورة الذىنية لقطاع السياحة المصري:  .(9102) .محمد، أمنة أبو النجا
 .011-45، 0، مجمة التجارة والتمويؿ .تطبيقيةدراسة 

(، 0)3، مجمة الحوار الثقافي( تسويؽ محتوى الصحؼ والاقناع في الرسالة الإعلامية، 9106محمد، حمادي )
901-904. 

، تـ الوصوؿ في الإنترنت مف مستخمص ،"البحث محركات عبر التسويؽ في مقدمة .(9100) .ملاذ المدني،
0/09/9103، www.arageek.com 

، عماف: دار الراية لمنشر مداخؿ حديثة -التسويؽ الاستراتيجي .(9105) .مقري، زكية، ويحياوي، نعيمة
 يع.والتوز 

 بمؤسسة ميدانية دراسة: التجارية لمعلامة الولاء تنمية في الداخمي التسويؽ أثر .(9102) .موساوي، سارة
 .065-036)ممحؽ( ،  00، مجمة الحقوؽ والعموـ الإنسانية .Mobilis للاتصالات الخموية بالجزائر

 مجمةالشرائػػػي.  القػػػػػرار واتخػػػػػػاذ كيفالمستيم انطباعات عمى وأثرىا التجارية العلامة .(9102) .المومني، ياسر
 .393-310، (61)0، والسياسية القانونية لمعموـ الكوفة

 دار صفاء لمنشر والتوزيع.الأردف:  ، إدارة التسويؽ .(9105)إياد.  النسور،
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 (1يهحك )

 لائًح يحكًٍ اعتثاَح انذساعحَىضح 

 

 التخصص الجامعة اسم المحكم 
 إدارة أعماؿ التطبيقية لمعموـ الجامعية الكمية شمالة ابو سامي الدكتور  .1
 إدارة أعماؿ الجامعة الاسلامية الشرفا ياسر الدكتور  .2
 إدارة أعماؿ الجامعة الاسلامية  الداية وائؿ الدكتور  .3
 إدارة أعماؿ  الجامعة الاسلامية الروس أبو سامي الدكتور  .4
 احصاء الجامعة الاسلامية  بركات نافذ الدكتور  .5
 إدارة مالية الجامعة الاسلامية  معمر ابو فارس دكتورال  .6
 كرـ -مدير التسويؽ  حمادة الرحمف عبد  .7
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 (0انًهحك سلى )

 
 

 

 
 ةاستبان

 الكريمة... أختيأخي الكريـ /

 السلاـ عميكـ ورحمة الله وبركاتو... وبعد.

انب النظرية بالجوانب التطبيقية، وحيث لا مف خلاؿ ربط الجو إإف التقدـ العممي لا يمكف تحقيقو 
أثر تطبيق استراتيجية التسويق بالمحتوى في بناء " قوـ بإجراء دراسة بعنوافت الباحثة فإ

وذلؾ لاستكماؿ متطمبات نيؿ درجة  "معلامة التجارية لشركات التجزئة في قطاع غزةلالوعي 
ة وبصفتكـ مف أفراد عينة البحث يُرجي مف الأعماؿ مف الجامعة الإسلاميإدارة الماجستير في 

سيادتكـ تعبئة الاستبانة المرفقة عمماً بأف تعاونكـ الفعّاؿ سيكوف لو أبم  الأثر في الحصوؿ عمى 
 أفضؿ النتائج.

وأود أف أحيط سيادتكـ عمماً بأف كؿ ما تدلونو مف آراء أو بيانات ستكوف موضع اىتماـ الباحثة 
 لبحث العممي فقط.ولف تستخدـ إلا لأغراض ا

وأنتيز ىذه الفرصة لأعبر لكـ عف شكري وتقديري لتعبئة ىذه الاستبانة، متمنياً أف يتـ قراءة 
 ( في الخانة التي تعبر عف مدى موافقتكـ عمييا.العبارات بعناية ووضع علامة )

 وتقبموا جزيل الشكر
 الباحثة: 
E-Mail: 
Mobile: 

 
 

 ـــــــــــزةغـب  ــةــــــلاميــــــالجـامعــــــــــة الإســــ
 اــالبحث العممي والدراسات العمي عمادة

 كميــــــــة القتصـــــــاد والعموم الإداريــــــــة
 إدارة الأعمــــــــــالـــر ـــــــــــــــــــــــماجستــــــيــ

The Islamic University of Gaza 

Deanship of Research and graduate Studies 

Faculty of Economics & Administrative Sciences  
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 أولً: البيانات الشخصية:

 (لاجابة المناسبة بوضع علامة )اختر ا

 الجنس  .1

 أنثي  ذكر 

 العمر  .2

 عاـ  45أكثر مف  عاـ   36-45عاـ   26-35عاـ فأقؿ  25

 المستوي التعميمي  .3

 دراسات عميا   سبكالوريو  دبموـ  ثانوية  أقؿ مف ثانوي 

 مستوي الدخل  .4

 شيكؿ  3500 – 2500مف  أكثر شيكؿ 2500 – 1500أكثر مف  شيكؿ فأقؿ  1500

 شيكؿ  4500أكثر مف   شيكؿ  4500 -3500أكثر مف 

 المول  .5

 مدينة المحوـ  كابتؿ موؿ  الأندلسية  كيرفور  مترو 
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 ثانياً: متغيرات الدراسة:

 التسويق بالمحتوي: -المتغير المستقل .1
  

 العبارة 

 درجة الموافقة

موافق 
 محايد موافق بشدة

 غير
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

 التسويق بالتدوينالمحور الأول: 
      .عمى شبكات التواصؿ الخاصة بو لديو كؿ جديد ينشر الموؿ  .1

متنوعة ومختمفة عف مواضيع ذات صمة  يستخدـ الموؿ منشورات  .2
      .بالمنتجات

      يقوـ الموؿ بنشر تدوينات تجيب عف أسئمة يطرحيا الجميور.  .3

      لموؿ احتياجات الجميور بتدويناتو.يراعي ا  .4

      يقوـ الموؿ بتوصيؿ المعمومات لمجميور بطريقة احترافية وبإستمرار.  .5

      ينشر الموؿ محتوى جيد عف منتجاتو وخدماتو.  .6

      يستمر الموؿ بالنشر بشكؿ دوري عف خدماتو ومنتجاتو.  .7

 التسويق بإنشاء الفيديوىات.المحور الثاني: 
      و بشكؿ مستمر.عف عمؿ منتجات ةفيديوىات قصير  الموؿقدـ ي  .1

 ينشرىابعض الوصفات الخاصة مف خلاؿ الفيديوىات التى  يقدـ الموؿ  .2
      .الموؿ عمى مواقعو

      قوـ بنشرىا.يجذابة وممفتة لمفيديوىات التى  عناويفختار الموؿ ي  .3
      .كبيرة نشرىا الموؿ ذات قيمةيتعد الفيديوىات التى   .4

نشرىا الموؿ الضوء عمى المنتج أو الخدمة التي يتسمط الفيديوىات التى   .5
      .حاوؿ الترويج لياي

تشجع الأشخاص عمى مشاىدة إعلاف يتـ اختيار صور مص رة لمفيديوىات   .6
      .الفيديو

      يستخدـ الموؿ أحدث الأساليب الدعائية عند اعداد الفيديوىات الخاصة بيا.  .7
 تسويق بالصور. المحور الثالث: 

      نشر الموؿ صورا ذات جاذبية لخدماتو ومنتجاتو.ي  .1

نشرىا الموؿ الضوء عمى المنتج أو الخدمة التي تحاوؿ ي التيتسمط الصور   .2
      .الترويج ليا



  

 126 

 

 العبارة 

 درجة الموافقة

موافق 
 غير محايد موافق بشدة

 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

تظير العلامة التجارية لمموؿ في الصور الخاصة بالإعلانات بشكؿ   .3
      واضح.

      وؿ عمى اعداد صور ذات تصاميـ ممتازة لمنتجاتو.يعمؿ الم  .4

و تجميؿ او أالواقعي دوف غش  ابشكمي الصور التى يعرضيا الموؿتظير   .5
      ع.اخد

      يستخدـ الموؿ تقنية التصوير ثلاثي الأبعاد في اعلاناتو.  .6

 تسويق بالصوتالمحور الرابع: 
      منصاتو الدعائية.يستخدـ الموؿ التسويؽ بالصوت مف خلاؿ  .1

      يحرص الموؿ عمى جذب أصوات مميزة تمفت انتباه الجميور. .2

      يعمؿ الموؿ عمى دمج الصوت في الفيديوىات الدعائية. .3

      ينشر الموؿ اعلانات صوتية بشكؿ مستمر. .4

 

 ة:لمعلامة التجارية لشركات التجزئزيادة الوعي  –المتغير التابع  .2
 

 العبارة 

 درجة الموافقة

موافق 
 غير موافق محايد موافق بشدة

غير 
موافق 
 بشدة

 .لمعلامة التجارية لشركات التجزئةزيادة الوعي 
      .انتباىي الموؿ إعلانات تمفت  .1

      .المنافسيف أسماء عف الموؿ اسـ تمييز أستطيع  .2

      .سيفالمناف أسماء عف الموؿ أسـ تذكر أستطيع  .3

      .بالشراء أفكر عندما بسرعة الموؿ اسـ أتذكر  .4

      أقوـ بالتفاعؿ مع اعلانات الموؿ.  .5

      اقوـ بمشاركة اعلانات الموؿ عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي.  .6
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      نفس المكاف مف دائماً  أشتري  .7
      أشعر بتعمؽ شديد تجاه ىذا الموؿ  .8
      .التسوؽ أجؿ مف الأوؿ ريىذه الموؿ اختيا أعتبر  .9
      .مف ىذه الموؿ بالتسوؽ الآخريف أوصي  .10
      .الآخريف الموؿ أماـ عف إيجابي بشكؿ أتحدث  .11
      .ىذه الموؿ مع التعامؿ في الاستمرار أفضؿ  .12
      لا أتجو إلى أي مولات أخري ميما كانت الاسباب  .13
      وؿ.لدى نية كيرة في التعامؿ الدائـ مع الم  .14
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 (3انًهحك سلى )

 يهًح. تغهُم كتاب


