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 العلاقة بين تسويق المحتوى والاحتفاظ بالعميل   في   الإلكترونية توسيط الثقة  

 " مواقع التسوق الإلكترونيدراسة تطبيقية على مستخدمي  "

 عسنية محمد أحمد سليمان سب. د

 ملخص: 

      ( المحتوى  تسويق  لأبعاد  المباشر  وغير  المباشر  التأثير  بيان  إلى  البحث  هذا    الملاءمة، هدف 

الإلكترونية ة(  فطالعا  الجاذبية،  القيمة،  المصداقية، الثقة  توسيط  خلال  من  بالعميل  الاحتفاظ  على 

( التسوق    هة(،النزا  الجدارة،  الاهتمام،بأبعادها  مواقع  على  تطبيقها  خلال  من   الإلكتروني وذلك 

بجمهورية مصر العربية وبالأخص على مواقع حجز الطيران ومواقع حجز الفنادق. ولتحقيق هدف 

حيث تم الاعتماد على استبيان باستخدام عينة   التحليلي،  الوصفيمنهج  لاالباحث قامت الباحثة باتباع  

تم تجمي  ،الإنترنت للتحليل  433ع )حيث  استمارة صالحة   SPSS  برنامجيباستخدام    الإحصائي( 

V.25  إلى جانب برنامجAmos V.23. 

توى فيما عدا  حموجود تأثير مباشر معنوي إيجابي لأبعاد تسويق الوقد توصلت نتائج البحث إلى       

ير مباشر معنوي د تأث لى الاحتفاظ بالعميل. كما أوضحت النتائج وجوالأبعاد )المصداقية، والقيمة( ع

هناك   كان  فيما  الاهتمام،  على  والجاذبية  للمصداقية  تسويق   إيجابي  معنويتأثير  إيجابي  لأبعاد 

للأبعاد )المصداقية،    إيجابي  ي ومعنتأثير  المحتوى ما عدا الملاءمة على الجدارة، في حين كان هناك  

النتائج   وجدت  كما  النزاهة.  على  والعاطفة(  تأالجاذبية،  معن وجود  على ثير  الإلكترونية  للثقة  وي 

الاحتفاظ بالعميل. وفيما يخص التأثير غير المباشر، فقد توسطت الثقة الإلكترونية العلاقة بين جميع 

القيمة وبين الاح اظ بالعميل. ولم يكن هناك فروق معنوية بين آراء فت أبعاد تسويق المحتوى ما عدا 

البح البحث فيما يخص متغيرات  العينة   فروقبينما كان هناك    للنوع،  ث وفقا  عينة  معنوية بين آراء 

 وفقا  لمجال الموقع وكانت الفروق المعنوية في صالح مواقع حجز الفنادق.

 الاحتفاظ بالعميل.  ،ة: تسويق المحتوى، الثقة الإلكترونيالكلمات المفتاحية

 تمهيد: 

ت      ايوفر  العملاء الأصلية والحقيقية والتي تهدف سويق  الفرصة للانخراط في اتصالات  لمحتوى 

إلى دعم أسلوب حياة العملاء. وقد تم تصميم تسويق المحتوى لتأسيس وتعزيز والحفاظ على علاقات 

معهم،   اتصالات  إنشاء  عبر  والمستقبلية  الحالية  ممكالعملاء  العديد  يمنح  أنه  للعلاماتا  المزايا   ن 

 .  (Bowden & Mirzaei, 2021)الفاعلية من حيث التكلفة  التجارية بما فيها

أساس أي استراتيجية   إنه  ويعد تسويق المحتوى بمثابة العمود الفقري لكل أشكال التسويق حيث      

ال العملاء عبر استخدام محتوى عال  لرغم دة وذات صلة، وعلى اوجتسويقية ناجحة. ويمكن جذب 

هن فإن  ذلك  في  من  تطرأ  تغيرات  التطورات اك  وجود  مع  وخصوصا   المحتوى  تسويق  اتجاهات 

التكنولوجية الهائلة فتعمل الاتجاهات الحديثة في تسويق المحتوى على تغيير طريقة وصول العلامة 

 (.2021التجارية والمسوقين إلى الجمهور المستهدف )كلتوم، 

الحفاظ  كموي      أن  اعتبار  الحالين  العملاء  جدد  على  عملاء  وجذب  من   الإنترنتعبر  ين 

الموضوعات الهامة التي يجب أن تولى لها المنظمات اعتبارات كثيرة، ولذلك فقد اكتسبت الثقة في 

اهتمام الكثيرين في   الاجتماعيوالصفحات الرسمية على شبكات التواصل    الإلكتروني مواقع التسوق  

الإلكترونية، وذلك لأنه يمثل خطرا  جسيما  على الأعمال    الإلكترونيةالثقة  انعدام    لأنالأخيرة.    الفترة
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يوفرها التي  الهائلة  المميزات  من  الرغم  فيما   الإنترنت  على  حوله  تحوم  الشكوك  زالت  ما  أنه  إلا 

 .  (Hallikainen & Laukkanen, 2018)يخص المعاملات الشرائية من خلاله 

ا  في ظل احتدام المنافسة مية للمنظمات وخصوصن أكثر المواضيع أهاظ بالعميل مالاحتف  ربويعت      

لمنظمات السوقية،   وتحولهم  فيهم  التفريط  وعدم  بعملائها  للاحتفاظ  جاهدة  المنظمات  تسعى  حيث 

ادة عإمنافسة لهم، هذا بالإضافة إلى أن الاحتفاظ بالعميل يحمل في طياته القياس الفعلي للولاء ونية  

للعميل و العميل حول علاالشراء  المنظمة واتصور  العلاقة  قته مع   ,Malhotra)لحفاظ على هذه 

2021). 

ولقد غير العصر الرقمي الحالي أسلوب التسويق للعديد من المنظمات من التقليدي إلى الرقمي.      

محتوى   الموقع  يقدم  بالنس  هامحيث  والمشاعر  والمواقف  الاتجاهات  تكوين  حيث   ةبفي  للعملاء، 

اليحتا لتجربة  العملاء  عبر  ج  من   الإنترنتتسوق  وخالية  بالمعلومات  وغنية  مسلية  تجربة  وتكون 

المنظمات   اتجهت  ولذلك  الشراء،  إجراء عملية  لتقديم الانحرافات عند  المحتوى كتقنية  نحو تسويق 

    .(Febrian et al., 2021)معلومات للعملاء في سبيل جذبهم والحفاظ عليهم 

التأثير المباشر وغير المباشر لتسويق المحتوى على ثة لدراسة  تهدف الباح  ،سبقما    وبناءَ على     

 الاحتفاظ بالعميل من خلال توسيط الثقة الإلكترونية. 

 أولاً: الخلفية النظرية

 الإطار المفاهيمي لتسويق المحتوى:  .أ

حقيقية وصادقة   يستند إلى وجود رغبة  المحتوى  تسويق  إلى    فرضية  قيمة  لإضافة 

ل اكتساب العملاء والاحتفاظ بهم عبر  صلة، وبالتالي تسهي  ة العميل بطريقة ذاتحيا

كما أن المنظمات  ،  (Lou & Xie, 2020)ووسائل التواصل الاجتماعي    الإنترنت

المستهدفين عبر شبكة   للتواصل مع عملائها  لها  المحتوى كصوت  تسويق  تستخدم 

 ي:  المتغير كما يل ويمكن تناول هذا، الإنترنت

 اهية تسويق المحتوى: م .1

هو    (Bowden & Mirzaei, 2021)أشار    المحتوى  تسويق  أن  المحتوى إلى 

القيمة   المعقولة والذي يسهل  التكلفة  ذو  التجارية  بالعلامة  للعلامة    المدركةالمرتبط 

 وارتباط العميل.التجارية وأهميتها 

تراتيجي نهج تسويقي اس  هوى  وتتسويق المح  أن  (Lou & Xie, 2020)  كما ذكر

م وملائم ومتسق لجذب جمهور محدد بوضوح  شاء وتوزيع محتوى قييركز على إن

 .لدفع العملاء إلى اتخاذ إجراءات مربحة النهاية، به وفيوالاحتفاظ  

أوضح   المحتوى    (Al-Gasawneh & Al-Adamat, 2020)وقد  تسويق  أن 

صحيف في  مقالات  خلال  من  إعلانات  عن  مجلة    ةعبارة  وي أو  موقع  يقدم  أو  ب 

 منتج أو خدمة.معلومات حول 

مادة    (Mathew & Soliman, 2020)فيما أشار   المحتوى باعتباره  إلى تسويق 

توزيع   يتم  حيث  العملاء  قبل  من  إليها  الوصول  ويسهل  إلكترونيا   للنشر  متاحة 

 المعلومات التي تخصصها الشركات وفقا  لاستراتيجية الشركات. 
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ذكر   تسوي2019بخيت،  )وقد  أن  تقنية  (  هو  المحتوى  وتوزيق  خلق  إلى  ع  تستند 

محتوى ملائم وذو قيمة للمنتجات والخدمات المراد تسويقها، ومن ثم ترويجه بهدف 

 جذب ومشاركة العميل المستهدف والاحتفاظ به.

( تسويق المحتوى باعتباره كل ما يستخدم في  2018هذا وقد عرفت دراسة )محمد،  

ع مسموعا    الإنترنت  ىلالتسويق  أو  مكتوبا   كان  مرئيا    سواء  التقارير    أو  مثل 

وتقييمات المنتجات والخدمات والفيديوهات بأنواعها، وهو يمثل الحوار بين العلامة 

 التجارية والعميل المستهدف أو الحالي. 

ترى الباحثة أنه    المحتوى،وبعد استعراض مجموعة مختلفة من التعريفات لتسويق  

وذو قيمة لجذب  محتوى ملائم    ء ونشر وتوزيعشاتقنية تسويقية هدفها إن   نعبارة ع

والاحتفاظ   على  وقد    بهم،العملاء  المحتوى  أو   نصوص،  ،فيديو  صور،يشتمل 

 تصميمات ورسومات وعروض حصرية للعملاء فقط.

 أهمية تسويق المحتوى: .2

الدراساتأشار  (Bets & Sangster, 2018 & Ezzat & Rady, 2018)  ت 

ية تسويق المحتوى من ويمكن ذكر أهم ية بالغة المدىأن تسويق المحتوى له أهم ىإل

 خلال النقاط التالية: 

 أصبح من أهم استراتيجيات التسويق الإلكتروني في العصر الحديث. ❖

يتيح الفرصة للعلامات التجارية للتواصل مع عملائها الحاليين والمرتقبين لكسب   ❖

المفي المعلومات  وتقديم  ب  ةدثقتهم  وممتع  مستمر  بشكل  الملهم  أشكال  حتوى  كافة 

 أو رسومات.  ،أو فيديو ،مقالات  سواء كانت

 جودة عالية. ذاتبناء الوعي بالعلامة التجارية باستخدام محتوى  ❖

 الوصول إلى مزيد من العملاء بتكلفة أقل  ❖

 الإجابة عن استفسارات العملاء  ❖

 ا هتحسين الصورة الذهنية للمنظمة ومنتجاتها وخدمات ❖

 منظمات زيادة مبيعات ال ❖

 بالموقع من خلال توفير محتوى متجدد ومتنوع  والحاليستهدف ربط العميل الم ❖

 زيادة أعداد الزوار ورفع مستوى ولائهم للموقع  ❖

 جذب والاحتفاظ بالعملاء بمحتوى قادر على تغيير سلوكهم الشرائي ❖

 الأدوات المستخدمة في مراحل تأثير المحتوى  .3

)محمد دراسة  هنا2018  ،أشارت  أن  إلى  ا(  الأدوات  من  مجموعة  يتم ك  لتي 

في   )استخدامها  الجدول  في  تلخيصها  يمكن  والتي  المحتوى  تأثير  كما 1مراحل   )

 يلي:
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 (: الأدوات المستخدمة في مراحل تأثير المحتوى 1جدول )

 الأدوات المستخدمة  المرحلة

 تواصل اجتماعي قنوات   – ت البحثاكتسويق محر  – الاجتماعيإعلانات التواصل  الوعي 

بناء   –انتاج محتوى وتجهيزه لمحركات البحث من خلال الكلمات المفتاحية  البحث

بناء قاعدة من المتابعين على  –مجتمعات على منصات التواصل الاجتماعي 

 المدونات

 تقارير الصناعة –المحتوى التعليمي مثل التقارير والكتب الصغيرة  التفضيل

  –التسويق بالبريد  –بهة لتقييمات المشاقصص النجاح وا –حالات دراسات ال لشراءا رقرا

 صفحات الهبوط 

الحفاظ على  

 العملاء 

العروض  –خدمات ما بعد البيع  – الإنترنت الندوات عبر –توفير الدعم الحقيقي 

 الحصرية للعملاء

 ( 76 .ص  ،2018 ،المصدر )محمد         

مراحل لتي يتم استخدامها في  ة متنوعة من الأدوات ا( أن هناك مجموع1)  ويتضح من الجدول     

إلى  وصولا   العملاء  لدى  الوعي  لإيجاد  الاجتماعي  التواصل  إعلانات  بنشر  تبدأ  المحتوى  تسويق 

 .تقديم العروض الحصرية للعملاء في سبيل الحفاظ عليهم

 أبعاد تسويق المحتوى:  .4

تس  (Bu et al., 2021)أشار   أن  المحتويوإلى  بق  له  معلومات  ى  وهما  عدين 

حيث  المحت المحتوى،  ومتعة  كافة    إنوى  إدراج  إلى  تشير  المحتوى  معلومات 

المعلومات المتعلقة بالمحتوى داخل الموقع الإلكتروني، في حين أن متعة المحتوى  

  عن الجمود   دا  بعيهي تلقى العميل معلومات المحتوى بشكل يجلب له المتعة ويكون  

 ملاء. فية مع الع طة عاطباويبنى ر

&    2019& محمد،    2019بخيت،  &    2019حماد،  )  اساتدرال  اتفقتفي حين  

Gaber et al., 2019)  مختلفة  على أبعاد  خمسة  له  المحتوى  تسويق  يمكن    أن 

 :يليذكرهم كما 

ل لضمان  : وهي تعنى ملاءمة المحتوى جدوى المعلومات المقدمة للعميالملاءمة  ❖

العملاء، حيث    اظ على ية في فضاء افتراضي في سبيل الحفراإدارة العلامة التج

 يجب أن يكون هناك اتصالات مباشرة بين المنظمة والعميل.

: وهي تمثل جودة تسويق المحتوى والمقصود بها أن تكون المعلومات  المصداقية ❖

حيث   التساؤلات،  كل  عن  ومجيبة  وموثوقة  صحيحة  للعملاء  من   إنهالمقدمة 

بد للمنظمات  ذلك لاحتوى لتتبع تسويق المجه المنظمات التي  اوالصعوبات التي ت

 أن تقيم إجراءات تشغيل البيانات بشكل دوري.

يجب أن يركز المحتوى على القيمة الوظيفية وهي القيمة التي تستمد من :  القيمة ❖

مجال  في  منها  المرادة  للغايات  تحقيقها  ومدى  الخدمة  أو  المنتج  وظائف 

ا العميل عند شعر بهالتي ينب التركيز على القيمة العاطفية  اجاستخدامها، هذا إلى  

 استخدام خدمة المنظمة.
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لفت  الجاذبية ❖ يتم  خلالها  من  الجيد لأن  المحتوى  مميزات  أهم  من  تعتبر  وهي   :

بكافة   والمحتوى  والصور  المعلومات  تدفق  عصر  في  خصوصا   العميل  انتباه 

 من عشر ثوانِ لجذب العميل. أشكاله، حيث لا يستغرق المحتوى الجذاب أكثر

ى الجيد يجب أن يشتمل على عناصر الترفيه والتسلية والعاطفة  حتوالم:  ةالعاطف ❖

ستؤدى إلى مزيد من الولاء للعلامة التجارية المعلن عنها وإلى نية شراء أفضل  

 من المحتوى المحايد.

ا      تسويق  بأبعاد  يتعلق  فيما  السابقة  الدراسات  مع  الباحثة  الباحثة ملوتتفق  تتبنى  ولذلك  حتوى، 

 ، المصداقية، القيمة، الجاذبية، العاطفة(.ملاءمةاد )الالأبع

 الإطار المفاهيمي للثقة الإلكترونية: .ب

التسوق  عمليات  من  بكثير  أهم  الإلكترونية  والشراء  التسوق  عمليات  في  الثقة  تعد 

الش  العلاقات  خلال  من  تبُنى  الثقة  لأن  وذلك  التقليدية،  تحدث صخوالشراء  التي  ية 

بينما يعتقد العملاء أن عمليات الشراء الإلكترونية لا    لعميل،ائع واوجها  لوجه بين الب

الإلكترونية   الثقة  مستوى  فإن  وعليه  التقليدية،  الشراء  عمليات  مثل  بالشفافية  تتسم 

مع   العملاء  تفاعلات  بتزايد  ،  (Gregori et al. 2014)الخدمات    مقدمييتزايد 

 ر كما يلي:هذا المتغي لويمكن تناو

 ة:كترونية الإلماهية الثق .1

السعيد،    & )زهري  دراسة  اعتقاد 2021أوضحت  هي  الإلكترونية  الثقة  أن   )

بأن   العميل  لدى  عبر    مقدمي شخصي  والخدمات  يكون   الإنترنتالمنتجات  سوف 

 لديهم مصداقية في التزاماتهم فيما يخص العملية البيعية تجاه العملاء.

أشار   الثقة    (Leonard & Jones, 2021)كما  إتمام رونية  الإلكتإلى  باعتبارها 

الفنية إلى جانب المصداقية والأمانة  الكفاءة  المتاجر الإلكترونية من ناحية  الثقة في 

 في التعامل والقدرة على تقديم المنافع.

( تعريفا  للثقة الإلكترونية على أنها حالة نفسية 2016وقد عرضت دراسة )لطيفة،  

ترجمتها    ىدل يتم  الإلكتروني  أ العميل  يقوبأمل  للمعاملات  لا  الآخر  الطرف  م 

 التجارية الإلكترونية بعدم الوفاء بالتزاماته.

أشار   في    (Benit et al., 2014)هذا وقد  الوثوق  أنها  الإلكترونية على  الثقة  إلى 

والأ المصداقية  جانب  إلى  الفنية  الكفاءة  ناحية  من  الإلكترونية  في امالمتاجر  نة 

 ختلفة.فع المالمنا التعامل والقدرة على تقديم

الإلكترونية للثقة  التعريفات  من  لعدد  التعرض  الثقة وبعد  أن  الباحثة  ترى   ،

المتاجر   ومصداقية  نزاهة  بشأن  الإلكتروني  العميل  توقعات  هي  الإلكترونية 

تق الإلكترونية  المتاجر  أن  الإلكتروني  العميل  يفترض  حيث  له    مدالإلكترونية، 

 ة.المنفعقق له الخدمات والمنتجات بكفاءة تح

 خصائص الثقة الإلكترونية:  .2

)لطيفة،   دراسة  الخصائص  2016أشارت  من  مجموعة  لها  الإلكترونية  الثقة  أن   )

 والتي يمكن ذكرها كما يلي:المتنوعة 
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المتجر  ▪ في  العميل  ثقة  مدى  إلى  تشير  وهي  الآخر:  الطرف  في  الثقة 

أو  لمنتج  قة بامحتوياته ويتعامل معه وتربطه علا  حفالإلكتروني الذي يتص

 الخدمة التي يقدمها. 

الثقة في آليات الرقابة التقنية: وهي الثقة المرتبطة بالإطار التقني والأمني   ▪

بالعمليات   والقيام  التسوق  خلال  المعلومات  على  التطفل  من  تحد  والتي 

 الشرائية الإلكترونية.

ال ▪ وراء    عة منتبطة بتحقيق المصلحة والمنفرمالثقة الحسابية: وهي الثقة 

 بعمليات الشراء الإلكترونية. القيام

الإلكترونية:   ▪ المتاجر  الإلكتروني  التزامات  المتجر  في  العميل  يثق  لكي 

الذي يتسوق من خلاله يجب أن يتسم بالتصميم الاحترافي واحتوائه على  

ات العملاء نابيمعلومات تفصيلية وسهولة الاستخدام والحفاظ على سرية  

 وخصوصيتها. 

 وافر الثقة الإلكترونية:ة من تلمتوقعالنتائج ا .3

مجموعة   (Benit et al., 2014)  أشار عنه  ينتج  الإلكترونية  الثقة  توافر  أن  إلى 

 ما يلي:  متنوعة من الآثار الإيجابية والتي من أهمها

الإلكتروني ▪ للمتجر  الذهنية  الصورة  أهم  تحسين  من  الثقة  تعد  حيث   :

ا أنها تستند الإلكتروني بم  الذهنية للمتجرمل التي تعزز من الصورة  اوالع

إلى مجموعة من القيم التي عن طريقها يتم بناء الثقة. ولذلك فإن الثقة هي  

 العامل الأساسي في بناء العلاقات بين العملاء والمتاجر الإلكترونية.

العميل ▪ وولاء  رضا  ع  :تحقيق  والخدمات  المنتجات  مقدمو   ربيسعى 

إلى كسب ولاء   تخفيض تكلفة ظ عليه من أجل  عملائهم والحفاالانترنت 

ولتحقيق الأرباح على المدى الطويل، وهو ما الحصول على عملاء جدد  

يجعل الثقة لها تأثير مباشر على الولاء وأيضا  لها تأثير غير مباشر على  

 الولاء عن طريق تحقيق رضا العملاء. 

 أبعاد الثقة الإلكترونية:  .4

للثقة ا(  2016ارت دراسة )لطيفة،  شأ   ذكرهم   ويمكنثة أبعاد  لإلكترونية ثلاإلى أن 

 كما يلي:  

 المصداقية: والتي تشير إلى كفاءة وخبرة المتاجر الإلكترونية.  ❖

المتعلقة  ❖ الالتزامات  احترام  تتضمن  والتي  الإلكترونية:  المتاجر  نزاهة 

 بالعرض والثاني حماية البيانات الشخصية. 

خلال أي وقت  تظهر    لتي قدلكترونية لحل المشكلات: واجر الإاتتوجه الم ❖

 من أوقات تنفيذ الصفقة التجارية الإلكترونية.

ذكر   أبعاد    (Seckler et al., 2015)فيما  ثلاثة  لها  الإلكترونية  الثقة  الاهتمام أن 

 & Gurung, 2006)مجموعة من الدراسات  في حين اتفقت    والأمانة،والجدارة  

Han, 2007 & Xie and Peng, 2009)    أن الإلعلى  لهللثقة  ثلاثة كترونية  ا 

 :أبعاد
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عليها الاهتمام  وتعتمد  الاهتمام  بفلسفة  بالقيام  الإلكترونية  المتاجر  تسعى   :

وهو يعكس مدى اعتقاد المتاجر   للمستخدمين،بشكل كبير لتحقيق الرفاهية  

. حيث تتوافر ءالمتعاملة عبر الانترنت أنهم يعملون من أجل رفاهية العملا

فيه عدالة وإنصاف بين أطراف نحو التعامل بشكل  نوايا الحسنة والدوافع  ال

 العملية التجارية الإلكترونية.

الموارد  :  الجدارة  من  مجموعة  لديه  الإلكتروني  الموقع  أن  تعنى  وهي 

بنجاح   الصفقات  إنجاز  سبيل  في  والمالية  والبشرية  الفنية  المختلفة 

يق الوعود  ذلك فإن القدرة على تحقمع العملاء. ول  ة قوالمحافظة على العلا

طريق   عن  والخبرات يتم  والمهارات  للمعرفة  الإلكتروني  الموقع  توفير 

 اللازمة. 

: وهي تشير إلى صدق الشخص الموثوق فيه وحفظه للوعود وهو النزاهة 

المنتجات والخدمات بطريقة   المتجر الإلكتروني على تقديم  ما يعنى عمل 

زام بمجموعة من لب النزاهة ضرورة الالتوق بها، حيث تتطثومناسبة وم

بين  المعايي بالوعود  الوفاء  ضرورة  النزاهة  تتطلب  ولذلك  السليمة،  ر 

 طرفي العملية التجارية الإلكترونية.

وتتفق الباحثة مع الدراسات السابقة والتي أشارت إلى أبعاد الثقة الإلكترونية على أنها ثلاثة أبعاد      

الجدارماته)الا هذهم،  لرواج  وذلك  النزاهة(  الساب  ة،  الدراسات  في  من الأبعاد  مجموعة  واتفاق  قة 

 الدراسات السابقة عليها.

 الإطار المفاهيمي للاحتفاظ بالعميل:  .ج

عواقب  لها  والتي  للمؤسسة  التنافسية  للقدرة  حتمية  ضرورة  بالعملاء  الاحتفاظ  يعد 

والمال الاقتصادية  التنمية  على  مةيإيجابية  هدف  وهو  كل ،  وتحتاج  للمؤسسات.  هم 

لتوليد الأرباح ووفق ا للتوجه التسويقي، فإن المهم   سة إلى العملاء كمصدر أساسيمؤس

الإشارات   لجميع  الاستجابة  ا  أيض  ولكن  واحتياجاتهم،  العملاء  على  التركيز  هو 

أهدافها   المنظمات من تحقيق  العملاء فمثل هذه الإجراءات تمكن  كل  شبالمرسلة من 

 . (Sliż & Delińska, 2021لية من المنافسة )أكثر فعا

الاحتفاظ  و إلى  الكترونية  أو  تقليدية  كانت  سواء  الأعمال  منظمات  جميع  تسعى 

تكلفة   أن  التسويقية برمتها، فضلا  عن  العملية  العميل هو جوهر  بعملائها وذلك لأن 

حتفاظ  فإن تكلفة الا  جذب عملاء جدد سيتسبب في تكلفة عالية على المنظمات، ولذلك

ويمكن تناول ،  (Al-Hazmi, 2021)  كلفة من جذب عملاء جددبالعملاء تكون أقل ت

 هذا المتغير كما يلي:

 ماهية الاحتفاظ بالعميل:  .1

الحفاظ    (Sliż & Delińska, 2021)أشار   مدى  أنه  على  بالعميل  الاحتفاظ  إلى 

لأعمال مع  إلى تكرار ا  ىعلى تفضيلات ورغبات العملاء حاضرا  ومستقبلا  مما يؤد

 مرور الوقت.

للبقاء في التعامل 2019ذكر )المتولى،    فيما العميل  ( أن الاحتفاظ بالعميل هو ميل 

 مع المنظمة. 

عرض   مفاده    (Olannye et al., 2017)فيما  بالعميل  للاحتفاظ  قدرة  تعريفا  

 المنظمة على الحفاظ على عملائها خلال فترة زمنية معينة. 
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عرض   ب  (Milan et al., 2015)بينما  للاحتفاظ  متعلتعريفا   أنه  على  ق العميل 

إمكانية  إلى  يؤول  الذي  الأمر  العملاء  وأذواق  ورغبات  تفضيلات  على  بالحفاظ 

 تكرار العمليات التجارية في المستقبل. 

التعاملات التجارية  وترى الباحثة من خلال التعريفات المختلفة للاحتفاظ بالعميل أنه  

العمي عل  لبين  ضم والمنظمة  يضمن  بما  الطويل  المدى  رغبات ى  تدفق  ان 

 ملاء. وتفضيلات الع 

 خطوات تحسين الاحتفاظ بالعميل:  .2

)الدليمي،   المنظمات  2017أشار  تساعد  التي  الخطوات  من  العديد  هناك  أن  إلى   )

الخطوات  هذه  وتتمثل  أعمالها،  في  النجاح  وتحقيق  بالعميل  الاحتفاظ  تحسين  على 

 فيما يلي:

الحت ❖ تحفيز  وجسين  الخصومات  تسهم  حيث  ورسائل عميل:  الترويج  هود 

الهدايا في إغراء العميل واقناعه بالاستمرار في استخدام منتجات  الشكر و

المنظمة وتعزز العلاقة معه،   فضلا  عن أن زيادة الاستثمار في  وخدمات 

ف والخدمات  المنتجات  تسليم  وكذلك  العاملين  للأفراد  والتدريب    ي التعليم 

 .سبالوقت المنا

لل ❖ المرشح  العميل  الاحتفمعرفة  على  والعمل  حيث تسرب  بسرعة:  به  اظ 

يجب على المنظمة إيجاد وسائل لمراقبة سلوك العملاء وتكون مهمة هذه  

العميل   استخدام  يقل  المنظمة بصورة مبكرة عندما  تنبيه وتحذير  الوسائل 

بتط المعالجة  تكون  وهنا  المنظمة،  خدمات  أو  استراتيجييولمنتجات  ات  ر 

 قبل خسارته. ملاءمة للاحتفاظ بالعميل

معالجة المصادر الرئيسية لعدم رضا العميل: تتم المعالجة من خلال زيادة  ❖

بشكاوى   والاهتمام  المنظمة،  قبل  من  للعميل  المقدمة  الخدمات  وتحسين 

العملاء ومعالجتها سريعا  وتسهيل عمليات الاستخدام والإجراءات والتسليم  

ا المناسب  ولفي  الإجراءات  قت  هذه  كل  فمثل  من له،  التقليل  إلى  تؤدى 

 العميل.  استياء

تركيز الجهود على العملاء المرشحين للمغادرة: حيث تركز المنظمة على   ❖

مستقبلا   المنظمة  مع  التعامل  لعدم  طريقهم  في  أنهم  يتبين  الذين  ، العملاء 

لضمان استباقية  خطوات  على  المنظمة  تقدم  عليه  مغادرة    وبناء  عدم 

 عميل ات تحسين الاحتفاظ بال( خطو1، ويوضح الشكل )لعميلا
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 (261، ص. 2017، المصدر: )الدليمي             

 مزايا الاحتفاظ بالعميل:  .3

بالاحتفاظ    (Onsongo, 2016)أوضح   المرتبطة  والفوائد  المزايا  من  العديد  هناك  أن 

 بالعميل وهي على النحو التالي: 

وبالتالي كلما طالت   بداية العلاقة بالعميل فقط،يد تحدث في  دجتكلفة كسب عميل   •

 ة بين العميل والمنظمة كلما قلت التكلفة بالنسبة للمنظمة.العلاق

حساسية   • أقل  يكونوا  بالمنظمة  الأجل  طويلة  علاقات  تربطهم  الذين  العملاء 

 للأسعار.

بال • الأجل  طويلة  علاقات  تربطهم  الذين  العملاء  انتقال  لمنظمة  نماحتمالية  ظمة 

 اخرى منخفضة.

العملاء  • تربطهم  يبادر  جدد    الذين  بجذب عملاء  بالمنظمة  الأجل  علاقات طويلة 

 عن طريق ترشيح المنظمة للآخرين.

لشراء  • عرضة  أكثر  بالمنظمة  الأجل  طويلة  علاقات  تربطهم  الذين  العملاء 

 المنتجات المكملة.

طوي • علاقات  تربطهم  الذين  العملاء  خدمة  تكلفة  بالم  ةلتقل  بسبب  الأجل  نظمة 

 .معرفتهم بالمنظمة

بين   • المنافسة  حدة  زيادة  بسبب  التجارية  للعلامة  جيدة  ذهنية  صورة  بناء 

 المنظمات. 

 الاحتفاظ بالعملاء يزيد من الإيرادات على المدى الطويل.  •

 الولاء للعلامة التجارية. •

 أبعاد الاحتفاظ بالعميل:  .4

 Sliż & Delińska, 2021    &Jang et&    2019،  اتفقت الدراسات )المتولي

al., 2021  &  Fam et al., 2021    &Capponi et al., 2021    &Simões 

and Nogueira, 2021)  .على أن الاحتفاظ بالعميل هو متغير أحادي البعد 
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وبالاتفاق مع الدراسات السابقة، تتبنى الباحثة أن الاحتفاظ بالعميل هو متغير أحادي  

 البعد.

 السابقة  تاثانياً: الدراس

ال      بمراجعة  الباحثة  قاقامت  والتي  السابقة  البحث دراسات  متغيرات  بين  العلاقة  بدراسة  مت 

بين  المباشرة  العلاقات  بدراسة  قامت  السابقة والتي  الدراسات  في  ندرة  الباحثة  الحالي، وقد وجدت 

والت السابقة  الدراسات  بعرض  الباحثة  ستقوم  ولذلك  الحالي،  البحث  متغيرات  يمتغيرات   تخص 

 و التالي: البحث الحالي وهي على النح

 الدراسات المتعلقة بالعلاقة بين تسويق المحتوى والاحتفاظ بالعميل:  .أ

عبر    (Conzen, 2020)أوضح   المحتوى  تسويق  استخدام  نحو  المنظمات  اتجاه  أن 

  الانترنت يساهم بشكل كبير في زيادة فرص الاحتفاظ بالعملاء إلى جانب تقوية صورة 

 العلامة.

العلا  (Irene, 2019)  قام تسويبدراسة  بين  بالعلامة قة  التوجه  من  وكلِ  المحتوى  ق 

الصفحات  على  التطبيق  من خلال  وذلك  بالعميل،  والاحتفاظ  العميل  وارتباط  التجارية 

فيما   النتائج  بينت  وقد  الاجتماعي.  التواصل  منصات  على  التجارية  للشركات  الرسمية 

و المحتوى  تسويق  بالع لاايخص  هناك  حتفاظ  أن  معنويا  ميل  إيجابيا  تأثيرا   لتسويق     

 المحتوى على الاحتفاظ بالعميل.

دراسة   أوضحت  التواصل أن    (Willis, 2019)كما  شبكات  عبر  المحتوى  تسويق 

إلى جانب زيادة نية الطريق نحو الاحتفاظ بالعميل على الأجل الطويل    يمهد  الاجتماعي

 .إعادة الشراء لدى العملاء

 ترونية: المحتوى والثقة الإلك بالعلاقة بين تسويق  الدراسات المتعلقة .ب

دراسة   تسويق    (Asadi & Norouzi, 2019)قامت  بين  العلاقة  طبيعة  بفحص 

الإلكترونية  المتاجر  زوار  على  التطبيق  خلال  من  وذلك  الإلكترونية،  والثقة  المحتوى 

النتائج الفيديو بإيران. وقد وجدت  اط إيجابية بين أن هناك علاقة ارتب  المختصة بألعاب 

الإل  تسويق والثقة  تسويق  المحتوى  أساليب  تنوع  أن  الدراسة  أوضحت  حيث  كترونية، 

 المحتوى وجعلها شيقة يزيد من مستويات الثقة الإلكترونية لدى الزوار.

إلى أن تسويق المحتوى يؤدى إلى العديد  (Hollebeek & Macky, 2019)كما أشار 

النتائج   من  لإامن  والتي  الارتباط  يجابية  بالعلامة    فيالعاطبينها  الإلكترونية  والثقة 

 .التجارية

دراسة   كشفت  حين  تسويق    (Holliman & Rowley, 2014)في  أساليب  أن  عن 

القيم  خلال  من  وذلك  العملاء،  لدى  الإلكترونية  الثقة  مستويات  من  تزيد  المحتوى 

المت والقيم  والترابط  العميل  مع  بيابالمشتركة  العلاقة  في  والمتجر  دلة  العميل  ن 

 دة الاتصالات والسلوكيات غير الانتهازية.لكتروني، فضلا  عن جوالإ

 الدراسات المتعلقة بالعلاقة بين الثقة الإلكترونية والاحتفاظ بالعميل: .ج

دراسة   في   (Al-Ghraibah, 2020)قامت  الإلكترونية  للثقة  المُعَدِل  الدور  بفحص 

ترونية يق على المتاجر الإلكالعملاء، وذلك بالتطبعملاء والاحتفاظ بلاالعلاقة بين رضا  

العلاقة بين رضا   للثقة الإلكترونية دورا  معدلا في  النتائج أن  بالسعودية. وقد أوضحت 
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الثقة  مستويات  ازدادت  كلما  أنه  الدراسة  أضافت  كما  بالعملاء.  والاحتفاظ  العملاء 

 الاحتفاظ بالعملاء.  وبالتالي تزداد فرص الالكترونية زادت درجة رضا العملاء

دراسة   الإلكترونية    (Jaiswal et al., 2018)كشفت  الثقة  بين  العلاقة  طبيعة  عن 

والاحتفاظ بالعميل، وذلك بالتطبيق على المتاجر الإلكترونية. وقد أظهرت النتائج وجود 

للثقة الإلكترونية على الاحتفاظ بالعميل، وقد   إيجابي  أنه  ضأتأثير معنوي  الدراسة  افت 

 . ا ازادت فرص الاحتفاظ بالعميللثقة الإلكترونية كلملما ازدادت مستويات اك

قام   العميل وبين كلِ من ولاء    (Sarwar et al., 2012)كما  ثقة  بين  العلاقة  بدراسة 

العميل والاحتفاظ بالعميل، وذلك بالتطبيق على مواقع شركات المحمول بدولة باكستان. 

 بالعميل،تفاظ  بين ثقة العميل والاحعلاقة ارتباط سلبية    ج الدراسة أن هناكئاوقد بينت نت

بسبب    وهي جاءت  النتيجة  هذه  أن  الدراسة  فسرتها  وقد  للدهشة  مثيرة  هيكل نتيجة 

تقدمه شركات المحمول بباكستان مما أدى إلى فقدان الثقة في هذه   الذي  الأسعار المعقد

 . معهم لتعاملء البقاء والالا يحبذ العم  الشركات وبناء عليه

السابقة الخاصة بمتغيرات البحث الحالي والعلاقة فيما راض الدراسات  ومن خلال استع

 وهي كما يلي: الفجوة البحثةبينهم، يمكن للباحثة استخلاص 

دفع  • مما  الحالي،  البحث  متغيرات  بين  العلاقة  بدراسة  قامت  التي  الدراسات  قلة 

 ية. ات بالدراسة الحالساالباحثة نحو زيادة هذه الدر

دراسات   • وجود  الباحثة    –عدم  علم  الثقة   –حسب  وساطة  بفحص  قامت 

هذه   وتجميع  بالعميل  والاحتفاظ  المحتوى  تسويق  بين  العلاقة  في  الإلكترونية 

 المتغيرات في نموذج بحثي واحد، وهو ما قامت الباحثة بعمله.

 ثالثاً: أهمية البحث

 التالي:  طبيقي وذلك على النحوعيدين العلمي والتص لتتمثل أهمية البحث على ا     

 المستوى العلمي:  .1

أيضا   1/1 المباشر  وغير  المباشر  التأثير  فحصت  سابقة  دراسات  وجود  عدم   :

الثقة الإلكترونية،  بالعميل من خلال توسيط  المحتوى على الاحتفاظ  لتسويق 

للمجا جديدة  إضافة  في  ستسهم  فإنها  البحث  أهداف  تحقيق  المعرفي   لوعبر 

 اظ بالعميل.الإلكترونية والاحتف تسويق المحتوى والثقةالمرتبط ب 

متغيرات  1/2 تناولت  التي  السابقة  للبحوث  استكمال  بمثابة  الحالي  البحث  يعد   :

 البحث.

 المستوى التطبيقي:  .2

التسوق  2/1 مواقع  وهو  التطبيق  مجال  من  للبحث  التطبيقية  الأهمية  تستمد   :

حيث   الحديبصأ  إنهالإلكتروني  العصر  سمة  التكن ح  أحدث  لمواكبة  ولوجيا  ث 

حيث مستخدمي    العالمية،  من  كبير  عدد  المواقع   الإنترنت يتصفح  هذه 

 ويتسوقون من خلالها. 

الإلكترونية 2/2 والمواقع  المتاجر  تشجيع  محاولة  في  الحالي  البحث  نتائج  تساهم   :

أدواته   كافة  المحتوى واستخدام  بتسويق  أكثر  الاحتفاظ    ي فعلى الاهتمام  سبيل 

 يل.لعميل على الأجل الطوبا
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 البحث وتساؤلات رابعاً: مشكلة 

قامت الباحثة بعمل دراسة استطلاعية على عينة ميسرة من مستخدمي مواقع التسوق الإلكتروني      

الدراسة   30بلغت   تمت  حين  في  البحث،  وتساؤلات  مشكلة  وصياغة  تحديد  بهدف  وذلك  مفردة، 

خ من  المستخدم  إلكترونيرابط    إرسالل  لاالاستطلاعية  من  لهؤلاء  مجموعة  به  وقد ين  الأسئلة. 

 أظهرت نتائج الدراسة الاستطلاعية مجموعة من الظواهر التي تشكل مشكلة بحثية وهي كما يلي:

عبر   ❖ التسوق  من  متعددة  مخاوف  لديهم  الإلكتروني  التسوق  مواقع  مستخدمي  معظم 

 . الإنترنت

ملية إتمام الشراء  القلق حين القيام بع  التسوق الإلكتروني  عينتاب أغلب مستخدمي مواق ❖

 لدفع. وا

معظم مستخدمي مواقع التسوق الإلكتروني غير منجذبين بشكل كبير إلى محتوى هذه   ❖

 المواقع من حيث المعلومات والرسومات والأشكال.

إلى مزيد من الاهتمام بمحتوى   ❖ التسوق الإلكتروني يحتاجون  أغلب مستخدمي مواقع 

 أكبر.  مواقع لجذبهم بشكللا

الدراسةوفى ضوء        العبارة   نتائج  في  الدراسة  الباحثة من صياغة مشكلة  تمكنت  الاستطلاعية، 

الإلكتروني مع وجود التالية " التسوق  العملاء لمحتوى مواقع  كبير من  انجذاب بشكل  عدم وجود 

 ".مخاوف لديهم للتسوق عبر الانترنت

 النحو التالي:  ن التساؤلات وذلك علىيمكن عرض مجموعة م ثوفى ضوء مشكلة البح     

 على الاحتفاظ بالعميل؟  لأبعاد تسويق المحتوىما هو التأثير المباشر   .1

 على أبعاد الثقة الإلكترونية؟تسويق المحتوى بعاد لأ  هل يوجد تأثير مباشر .2

 ما هو التأثير المباشر لأبعاد الإلكترونية على الاحتفاظ بالعميل؟ .3

يل من خلال ى على الاحتفاظ بالعملأبعاد تسويق المحتو  تأثير غير مباشرد  جوهل ي .4

 توسيط الثقة الإلكترونية؟ 

يخص   .5 فيما  الإلكتروني  التسوق  مواقع  مستخدمي  لآراء  معنوية  فروق  توجد  هل 

المتغيرات   باختلاف  بالعميل  والاحتفاظ  الإلكترونية  والثقة  المحتوى  تسويق 

 ؟(الموقعمجال ، عالنو)الديمغرافية وفقا  ل 

 مساً: أهداف البحث خا

 وللإجابة عن تساؤلات البحث السابق ذكرها، يتبنى البحث الحالي الأهداف التالية:      

 تحديد التأثير المباشر لأبعاد تسويق المحتوى على الاحتفاظ بالعميل. .1

 قياس التأثير المباشر لأبعاد تسويق المحتوى على أبعاد الثقة الإلكترونية. .2

 عميل.نية على الاحتفاظ بالبعاد الثقة الإلكتروالتأثير المباشر لأ صفح .3

عبر  .4 بالعميل  الاحتفاظ  على  المحتوى  تسويق  لأبعاد  المباشر  غير  التأثير  استكشاف 

 توسيط الثقة الإلكترونية. 

التسوق الإلكتروني فيما يخص  .5 معرفة وجود فروق معنوية لآراء مستخدمي مواقع 

ا والثقة  المحتوى  والاحتفالإتسويق  اللكترونية  باختلاف  بالعميل  متغيرات  ظ 

 (.الموقعالنوع، مجال )وفقا  ل الديمغرافية 
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 سادساً: فروض البحث 

العلاقات       يوضح  للبحث  نموذج  وضع  من  الباحثة  تمكنت  البحث،  وتساؤلات  مشكلة  في ضوء 

 نحو التالي: ال ى( عل2المباشرة وغير المباشرة بين المتغيرات وذلك كما هو موضح بالشكل )

 

 (: نموذج البحث 2شكل )

 المصدر: من إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة 

 وفى ضوء النموذج البحثي، تمكنت الباحثة من صياغة الفروض التالية:       

المحتوى )الملاءمة1ف تأثير معنوي لأبعاد تسويق  العاطفة( : يوجد  الجاذبية،  القيمة،  المصداقية،   ،

 اظ بالعميل. فتعلى الاح

تأثير معنوي  :  2ف المحتوى )الملاءمةاد تلأبعيوجد  العاطفة( سويق  الجاذبية،  القيمة،  المصداقية،   ،

، الجدارة، النزاهة(، وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية )الاهتمامالإلكترونية  على أبعاد الثقة  

 التالية: 

معنوي  2/1ف      تأثير  يوجد  المحتوى:  تسويق  المصدا)الملاءمة  لأبعاد  الجاذبية،  القيمة،  ،  قية، 

 ام.العاطفة( على الاهتم

معنوي  2/2ف      تأثير  يوجد  )الملاءمة:  المحتوى  تسويق  الجاذبية،  لأبعاد  القيمة،  المصداقية،   ،

 العاطفة( على الجدارة. 

معنوي  2/3ف      تأثير  يوجد  )الملاءمة:  المحتوى  تسويق  اللأبعاد  القيمة،  المصداقية،  ذبية،  اج، 

 لى النزاهة. العاطفة( ع

 وي لأبعاد الثقة الإلكترونية )الاهتمام، الجدارة، النزاهة( على الاحتفاظ بالعميل.تأثير معن: يوجد 3ف

الإلكترونية4ف الثقة  تتوسط  المحتوى    :  تسويق  أبعاد  بين  القيمة، )الملاءمةالعلاقة  المصداقية،   ،

 الجاذبية، العاطفة( والاحتفاظ بالعميل.



 
 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4لتجارية )موا المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية

سنية محمد سبع  د.  

 

- 1295 - 
 

الإلك  مستخدمي مواقعة لآراء  : توجد فروق معنوي5ف المحتوى التسوق  فيما يخص تسويق  تروني 

 (.الموقعوالثقة الإلكترونية والاحتفاظ بالعميل باختلاف المتغيرات الديمغرافية وفقا  ل )النوع، مجال 

 سابعاً: حدود البحث 

الإل  • التسوق  مواقع  في  الدراسة  بيئة  تحديد  تم  المكانية:  حجتكالحدود  مجالي  في  ز  روني 

ة الزيارات على هذه المواقع بين عدد كبير لفنادق، وذلك بسبب كثرالطيران ومجال حجز ا

 من الزوار المستخدمين.

الحدود الزمانية: تم إجراء الدراسة خلال مدة زمنية محددة استغرقت ثمانية أشهر بدءَ من  •

 .2021حتى أكتوبر  2021فبراير 

لحجز   يلتسوق الإلكترونمستخدمي مواقع االغين  الباسة على  الدر   قيتم تطب  الحدود البشرية: •

 الطيران وحجز الفنادق.  

 ثامناً: أسلوب البحث 

إلى        قياسها،  أساليب  على  علاوة  الحالي  البحث  يحتويها  التي  المتغيرات  البحث  أسلوب  يشمل 

للب المطلوبة  البيانات  البيانات،  جمع  أسلوب  البحث،  وعينة  مجتمع  الحصول   ثحجانب  ومصادر 

 لبيانات واختبار الفروض، وذلك على النحو التالي: ائية اللازمة لتحليل اليها، والأساليب الإحصع

 متغيرات البحث وأساليب قياسها: .1
قياسه  1.1 المستقل(: وتم  )المتغير  المحتوى   & Bets)باستخدام مقياس  . تسويق 

Sangster, 2018) أساسية أبعاد  خمسة  على  اشتمل  حيث  )الملاءمة  ،  ،  وهم 
 ( عبارة. 22ياس المتغير من خلال )ذبية، العاطفة(، وتم قمصداقية، القيمة، الجا ال

مقياس    .2.1 باستخدام  قياسه  وتم  الوسيط(:  )المتغير  الإلكترونية   & Xie)الثقة 
Peng. 2009)،  الاهتمام( وهم  رئيسية  أبعاد  ثلاثة  على  المتغير  اشتمل  ، حيث 
 ( عبارة.13) م قياسه من خلالت دوق ،الجدارة، النزاهة( 

 ,.Milan et al)مقياس   بواسطةظ بالعميل )المتغير التابع(: وتم قياسه  حتفاالا  .3.1

 ( عبارات.6، وقد تم قياسه من خلال )(2015

 مجتمع وعينة البحث: .2

التسوق الإلكتروني في جمهورية مصر  البحث جميع مستخدمي مواقع  يتضمن مجتمع 
يتم   وسوف  عملاءلاا العربية،  على  لم  عتماد  المستخدمين  التواصل التسوق  وقع 

التواصل الاجتماعي المختلفة،    الاجتماعي فيس بوك لما له من شعبية كبيرة بين مواقع 
( الجدول  موقع 1ويوضح  مستخدمي  وعدد  العربية  مصر  بجمهورية  السكان  تعداد   )

 التواصل الاجتماعي فيس بوك وذلك على النحو التالي: 

 2021فيس بوك بمصر حتى عام دمي موقع عدد مستخ (:1جدول )

تعداد السكان في  
 مصر

عدد مستخدمي 
 بمصر الانترنت 

عدد مستخدمي  النسبة
 فيس بوك 

 النسبة

104,258,327 54,741,493 52.5 % 51,420,000 49.3 % 

 https://www.internetworldstats.com/africa.htm#egالمصدر: 
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لع              بالنسبة  فنظرا   نيأما  البحث،  المجة  حجم  تحديد  ولصعوبة  أو  الانترنت  عبر  ضع تمع 

المستخدمين كبير من  لعدد  متاح  يكون  والذي  الإلكتروني  الاستبيان  اعتماد  تم  فقد  له،  . إطار محدد 

( مفردة، 383ألف مفردة فستكون العينة على الأقل )  100مجتمع البحث سيكون أكبر من    إن  وحيث

عل الاعتماد  تم  المستخدمي  ىحيث  الإمشاركة  الاستبيان  لرابط  البعن  بعضهم  مع  عبر لكتروني  ض 

Google Drive وقد تم نسخ الرابط على موقع فيس بوك والسماح بمشاركته بين المستخدمين لمدة .

هذا وقد بلغ عدد الاستمارات الواردة الصالحة للتحليل   الانترنت.شهرين، وذلك بالاعتماد على عينة  

 ( استمارة.433الإحصائي )

 جمع البيانات: أسلوب  .3

 على أسلوبين لجمع البيانات وهما:  الباحثةاعتمدت 

الثانوية:    :3/1 العلمية البيانات  والرسائل  والدوريات  الكتب  على  الاطلاع  طريق  عن 
الثقة  المحتوى،  تسويق  وهي  ألا  البحث  متغيرات  تناولت  والتي  والأجنبية   العربية 

بال والاحتفاظ  على  م عالإلكترونية،  الاطلاع  عن  فضلا   اليل،  بهذه الموضوعات  متعلقة 
الباحثة تتمكن  وحتى  للمفاهيم  تأصيلا   يشكل  مما  النظري    المتغيرات  الإطار  إعداد  من 

 للبحث.

الأولية:  3/2 البيانات  الإلكتروني    وتم:  الاستبيان  باستخدام  البحث  مجتمع  من  جمعها 
السابقةصمم  الذي الدراسات  ضوء  في  الباحثة  تستطيع    ته  خلالها  من  والتي  وتحليلها 

 لباحثة اختبار الفروض والتأكد من صحتها أو خطأها للوصول إلى النتائج.ا

 الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل البيانات:  .4

 . اختبار ألفا كرونباخ لاختبار ثبات متغيرات البحث. 1

والانحراف2 المتوسطات  لإجابات.  المتوسط  لقياس  المعيارية  العينة    ات  أفراد 
 وانحرافاتها.

 . أسلوب تحليل الانحدار المتعدد المتدرج لاختبار الفرض الأول والثاني والثالث.3

 . أسلوب تحليل المسار لاختبار الفرض الرابع.4

 لاختبار الفرض الخامس.  T-Test. اختبار 5

البرنامج الإحص الفروض، ما  SPSS V.25ائي  وقد تم الاعتماد على  عدا    لاختبارات 
الرابع وال البرنامج الإحصائي  الفرض  المباشر تم الاعتماد على  التأثير غير  ذي يخص 

Amos V.23  .لاختباره 

 نتائج البحث تاسعاً: 

 اختبار صدق وثبات المقياس:  .1

يانات  استخدمت الباحثة اختبار ألفا كرونباخ لاختبار ثبات مقاييس المتغيرات، وتوضح ب
 يلي:  ( قيم معاملات الثبات والصدق الذاتي للاستبيان وذلك كما2الجدول )
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 (: قيم معاملات الثبات والصدق الذاتي للاستبيان2جدول )

أبعاد 
المتغير  
 المستقل

معامل  
 الثبات 

معامل  
الصدق  
 الذاتي 

أبعاد 
المتغير  
 الوسيط

معامل  
 الثبات 

معامل  
الصدق  
 الذاتي 

المتغير  
 التابع

معامل  
 الثبات 

معامل  
الصدق  
 الذاتي 

الاحتفاظ   0.961 0.924 الاهتمام  0.920 0.847 الملاءمة
 بالعميل 

0.876 0.935 

    0.879 0.774 الجدارة  0.908 0.826 المصداقية 

    0.927 0.861 النزاهة  0.955 0.913 القيمة

       0.938 0.881 الجاذبية 

       0.858 0.737 العاطفة

 SPSSداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج المصدر: من إع

 :يلي( ما 2ويتضح من الجدول )

كرونباخ   • ألفا  معامل  قيم  أن  اتضح  المحتوى(  )تسويق  المستقل  المتغير  لمقياس  بالنسبة 

تجاوزت   قد  الأبعاد  حيث    0.70لجميع  المقياس،  ثبات  واعتماد  لقبول  الأدنى  الحد  وهي 

الثبا معامل  قيم  الأبعاد من  تراوحت  لجميع  درجة    0.913:  0.737ت  إلى  يشير  ما  وهو 

 عالية من الاعتمادية على المقياس.

بالنسبة لمقياس المتغير الوسيط )الثقة الإلكترونية( اتضح أن قيم معامل ألفا كرونباخ لجميع   •

تخطت   قدر  المتغير  حيث    0.70أبعاد  المقياس،  ثبات  واعتماد  لقبول  الأدنى  القيمة  وهي 

)تراوح من  الأبعاد  لجميع  الثبات  معامل  قيم  وجود 0.924:  0.774ت  يوضح  ما  وهو   )

 درجة مرتفعة من الاعتمادية على المقياس. 

اتضح أن قيمة معامل ألفا    التابع،يمثل المتغير    والذيفيما يخص مقياس الاحتفاظ بالعميل   •

مقياس مما يشير  قيمة أعلى من القيمة الأدنى لقبول واعتماد ثبات ال  وهي  0.876كرونباخ  

 إلى وجود درجة عالية من الاعتمادية على المقياس.

تحظى  • المتغيرات  جميع  لقياس  المستخدمة  المقاييس  جميع  أن  يتضح  ذلك،  ضوء  وفى 

 بصدق وثبات مرتفع. 

 التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد البحث:  .2

مسة  يحتوي البحث على ثلاث متغيرات أساسية وهم تسويق المحتوى والذي يتضمن خ

)الملاءمة العاطفة(أبعاد  الجاذبية،  القيمة،  المصداقية،  جانب    ،،  الإلكترونية إلى  الثقة 

)الاهتمام  أبعاد  ثلاثة  يتضمن  والذي  الوسيط  المتغير  تمثل  النزاهة(والتي  الجدارة،   ،،  

التحليل  نتائج  عرض  ويمكن  التابع،  المتغير  يمثل  والذي  بالعميل  الاحتفاظ  وأخيرا  

 ( وذلك كما يلي: 3لمتغيرات كما في الجدول )الوصفي لهذه ا
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 (433(: التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد البحث )ن= 3جدول )

الانحراف  الوسط الحسابي الأبعاد  المتغيرات 

 المعياري

 

 

 تسويق المحتوى 

 0.946 0.372 الملاءمة

 1.041 0.414 المصداقية 

 0.877 0.394 القيمة

 0.141 0.422 الجاذبية 

 0.784 0.408 العاطفة

 

 الثقة الإلكترونية 

 1.247 0.368 الاهتمام 

 0.924 0.417 الجدارة 

 0.826 0.403 النزاهة 

 0.957 0.411 الاحتفاظ بالعميل 

 SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 

 ( ما يلي:3ويتضح من الجدول )

  ، (0.422: 0.372ما بين )  تراوحت قيم الوسط الحسابي لأبعاد تسويق المحتوى ❖

الأبعاد  جميع  بين  الحسابي  للوسط  الأدنى  القيمة  على  الملاءمة  حصلت  حيث 

بينما حصلت الجاذبية على أعلى قيمة للوسط الحسابي بين   ، 0.372والتي بلغت  

قيمته   بلغت  الأبعاد حيث  أبعاد تسويق    ،0.422جميع  توافر  إلى  وهو ما يشير 

 التسوق الإلكتروني بدرجة متوسطة.المحتوى بين مستخدمي مواقع 

❖ ( بين  ما  تراوحت  متوسطات  على  الإلكترونية  الثقة  أبعاد  :  0.368حصلت 

بلغت    ،(0.417 الحسابي  للوسط  الأدنى  القيمة  على  الاهتمام  حصل  حيث 

بلغت  0.368 وقد  الحسابي  للوسط  الأعلى  القيمة  على  الجدارة  حصلت  فيما   ,

أبعا  ،0.417 توافر  إلى  يشير  بين مستخدمي مواقع  وهو ما  الإلكترونية  الثقة  د 

 التسوق الإلكتروني بدرجة متوسطة.

بلغ   ❖ حسابي  وسط  بالعميل  الاحتفاظ  توافر    ،0.411سجل  إلى  يشير  ما  وهو 

 بين مستخدمي مواقع التسوق الإلكتروني بدرجة متوسطة.  الاحتفاظ بالعميل

 اختبار فروض البحث:  .3

ة باختبار هذا الفرض باستخدام أسلوب تحليل  الباحث  قامت:  . اختبار الفرض الأول1.3

)الملاءمة المحتوى  تسويق  أبعاد  تأثير  لمعرفة  المتدرج  المتعدد  المصداقية،  الانحدار   ،

 ( كما يلي:4بالعميل، وذلك كما في الجدول )على الاحتفاظ  القيمة، الجاذبية، العاطفة( 
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 محتوى على الاحتفاظ بالعميل تسويق ال(: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لأبعاد 4جدول )

المتغير 
 التابع 

معامل  B Beta T Sig المتغيرات المستقلة
 R²التحديد  

F 
(Sig) 

 
الاحتفاظ  
 بالعميل 

  0.00 2.862 0.258 0.0847 الملاءمة
 

0.581 

 
 

23.651 
(0.00 ) 
 

 0.247 1.247 0.466 0.127 المصداقية 
 0.0841 2.054 0.661 0.174 القيمة
 0.00 3.213 0.527 0.0746 ذبية الجا

   0.00 1.652 0.365 0.126 العاطفة

 المصدر: إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي. 

 0.001* = مستوى معنوية = *

 ( ما يلي:4ويتضح من الجدول )

، المصداقية، القيمة،  يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد تسويق المحتوى )الملاءمة •

االج قيمة  اذبية،  بلغت  حيث  بالعميل،  الاحتفاظ  على  مجتمعة    Fلعاطفة( 

23.651 . 

)الملاءمة • المحتوى  تسويق  أبعاد  العاطفة( تفسر  الجاذبية،  القيمة،  المصداقية،   ،

الحادث في الاحتفاظ بالعميل، حيث أن قيمة    %58مجتمعة حوالي   التغير  من 

متبقية من التغير  لنسبة ال، وهو ما يعنى أن ا0.581تساوى    R²التحديد  معامل  

حوالي   التابع  المتغير  في  يتضمنها    %42الحادث  لم  أخرى  متغيرات  تفسرها 

دقة   عدم  عن  الناتجة  العشوائية  الأخطاء  وبعض  الحالي  الانحدار  نموذج 

 النتائج.

( ، المصداقية، القيمة، الجاذبية، العاطفةالملاءمةتوجد علاقة إيجابية بين كل من )  •

بالع حيثميلوالاحتفاظ  قيمة    ،  )  βأن  بين  ما  قيمة  0.258تتراوح  كأدنى   )

 ( كأعلى قيمة.0.661و)

الاحتفاظ ( على  الجاذبية، العاطفة  الملاءمة،يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من ) •

 . بالعميل

 . الاحتفاظ بالعميل( على المصداقية، القيمةلا يوجد تأثير معنوي للأبعاد ) •

 الملاءمة، )  تسويق المحتوىعض أبعاد  معنوي لبمما سبق يتضح أنه: يوجد تأثير   •

العاطفة على  الجاذبية،  بالعميل(  يعنى  الاحتفاظ  مما  الأول  ،  الفرض  قبول 

 ً  . جزئيا

الثاني:  2.3 الفرض  اختبار  تحليل  .  أسلوب  باستخدام  الباحثة  المتعدد قامت  الانحدار 

 لك كما يلي: رونية وذأبعاد الثقة الإلكتالمتدرج لقياس تأثير أبعاد تسويق المحتوى على 
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 (: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لأبعاد تسويق المحتوى على الاهتمام5جدول )

المتغير 
 التابع 

معامل  B Beta T Sig المتغيرات المستقلة
 R²التحديد  

F 
(Sig) 

 
 الاهتمام 

  0.724 2.254 0.655 0.054 الملاءمة
 

0.527 

 
 

18.201 
(0.0) 

 

 0.021 1.471 0.548 0.112 المصداقية 

 0.082 3.551 0.447 0.072 القيمة

 0.034 2.540 0.621 0.044 الجاذبية 

   0.652 1.651 0.552 0.167 العاطفة

 المصدر: إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي. 

 0.05 <* = مستوى معنوية 

 ( ما يلي:5ويتضح من الجدول )

، المصداقية، القيمة،  الملاءمةلمحتوى )عاد تسويق ايوجد تأثير معنوي إيجابي لأب •

 . F 18.201( مجتمعة على الاهتمام، حيث بلغت قيمة الجاذبية، العاطفة

)الملاءمة • المحتوى  تسويق  أبعاد  العاطفة( تفسر  الجاذبية،  القيمة،  المصداقية،   ،

حوالي   في    %53مجتمعة  الحادث  التغير  حيث  الاهتماممن  معامل    إن،  قيمة 

التغير  0.527  تساوى  R²يد  التحد من  المتبقية  النسبة  أن  يعنى  ما  وهو   ،

حوالي   التابع  المتغير  في  يتضمنها    %47الحادث  لم  أخرى  متغيرات  تفسرها 

دقة   عدم  عن  الناتجة  العشوائية  الأخطاء  وبعض  الحالي  الانحدار  نموذج 

 النتائج.

( العاطفة ، الجاذبية،، المصداقية، القيمةالملاءمةتوجد علاقة إيجابية بين كل من )  •

(  0.655( كأدنى قيمة و)0.447تتراوح ما بين )  βقيمة    إن، حيث  والاهتمام

 كأعلى قيمة.

 . الاهتمام( على الجاذبية ،المصداقيةيوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من ) •

 . الاهتمام( على ، العاطفة، القيمةالملاءمةلا يوجد تأثير معنوي للأبعاد ) •

لتأثير بالنسبة  تسوي  أما  الجدارةأبعاد  على  المحتوى  تحليل ق  الباحثة  استخدمت  فقد   ،

 ( على النحو التالي:  6الانحدار المتعدد المتدرج وذلك كما هو موضح بالجدول )

 (: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لأبعاد تسويق المحتوى على الجدارة 6جدول )

المتغير 
 التابع 

ل معام B Beta T Sig المتغيرات المستقلة
 R²التحديد  

F 
(Sig) 

 
 

 الجدارة 

  0.652 2.285 0.521 0.0742 الملاءمة
 

0.488 

 
 

13.417 
(0.000 ) 
 

 0.000 1.257 0.622 0.124 المصداقية 

 0.000 3.551 0.474 0.171 القيمة

 0.000 2.016 0.728 0.0643 الجاذبية 

 0.000 1.036 0.676 0.0822 العاطفة

 تائج التحليل الإحصائي. لباحثة من نالمصدر: إعداد ا

 0.0001= = مستوى معنوية  ***
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 ( ما يلي:6ويتضح من الجدول )

، المصداقية، القيمة،  يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد تسويق المحتوى )الملاءمة •

 . F 13.417، حيث بلغت قيمة الجدارةالجاذبية، العاطفة( مجتمعة على 

)ال • المحتوى  تسويق  أبعاد  المملاءمةتفسر  العاطفة( ،  الجاذبية،  القيمة،  صداقية، 

حوالي   في    %49مجتمعة  الحادث  التغير  حيث  الجدارةمن  معامل    إن،  قيمة 

التغير  0.488تساوى    R²التحديد   من  المتبقية  النسبة  أن  يعنى  ما  وهو   ،

حوالي   التابع  المتغير  في  يتضمنها    %61الحادث  لم  أخرى  متغيرات  تفسرها 

الانحدار   وبعضنموذج  دقة    الحالي  عدم  عن  الناتجة  العشوائية  الأخطاء 

 النتائج.

( ، المصداقية، القيمة، الجاذبية، العاطفةالملاءمةتوجد علاقة إيجابية بين كل من )  •

(  0.728( كأدنى قيمة و)0.474تتراوح ما بين )  βقيمة    إن، حيث  والجدارة

 كأعلى قيمة.

العاطفة، القيمة، االمصداقيةيوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من ) • ( على  لجاذبية، 

 . الجدارة

 . الجدارةعلى  للملاءمةلا يوجد تأثير معنوي  •

النزاهة على  المحتوى  تسويق  أبعاد  لتأثير  بالنسبة  تحليل  أما  الباحثة  استخدمت  فقد   ،

 ( على النحو التالي:  7الانحدار المتعدد المتدرج وذلك كما هو موضح بالجدول )

 لمتعدد لأبعاد تسويق المحتوى على النزاهة الانحدار ا (: نتائج تحليل7جدول )

المتغير 
 التابع 

معامل  B Beta T Sig المتغيرات المستقلة
 R²التحديد  

F 
(Sig) 

 
 

 النزاهة 

  0.074 3.241 0.457 0.162 الملاءمة
 

0.511 
 
 

 
 

28.772 
(0.00 ) 
 

 0.00 2.521 0.565 0.046 المصداقية 

 0.515 2.063 0.332 0.122 القيمة

 0.00 1.471 0.578 0.0766 الجاذبية 

 0.00 3.026 0.421 0.178 العاطفة

 المصدر: إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي. 

 0.001= = مستوى معنوية  **

 ( ما يلي:7ويتضح من الجدول )

يمة،  ، المصداقية، القيوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد تسويق المحتوى )الملاءمة •
 . F 28.772، حيث بلغت قيمة النزاهةية، العاطفة( مجتمعة على الجاذب

)الملاءمة • المحتوى  تسويق  أبعاد  العاطفة( تفسر  الجاذبية،  القيمة،  المصداقية،   ،
حوالي   في    %51مجتمعة  الحادث  التغير  حيث  النزاهةمن  معامل    إن،  قيمة 

المت 0.511تساوى    R²التحديد   النسبة  أن  يعنى  ما  وهو  الت،  من  غير  بقية 
حوالي   التابع  المتغير  في  يتضمنها    %49الحادث  لم  أخرى  متغيرات  تفسرها 

دقة   عدم  عن  الناتجة  العشوائية  الأخطاء  وبعض  الحالي  الانحدار  نموذج 
 النتائج.

( ، المصداقية، القيمة، الجاذبية، العاطفةالملاءمةتوجد علاقة إيجابية بين كل من )  •
(  0.578( كأدنى قيمة و)0.332ين )تتراوح ما ب  βقيمة    إن، حيث  والجدارة

 كأعلى قيمة.
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 . النزاهة( على الجاذبية، العاطفة  المصداقية،يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من ) •

 . النزاهةعلى  ، القيمة(ملاءمةللأبعاد )اللا يوجد تأثير معنوي  •

 قبول الفرض الثاني جزئياً. ( يتضح 7، 6،  5ومن خلال عرض الجداول ) •

المتدرج لقياس  رض الثالثاختبار الف  .3.3 المتعدد  الباحثة تحليل الانحدار  : استخدمت 
( 8تأثير أبعاد الثقة الإلكترونية على الاحتفاظ بالعميل، وذلك كما هو موضح بالجدول )

 التالي: 

 (: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لأبعاد الثقة الإلكترونية على الاحتفاظ بالعميل 8جدول )

تغيرات الم التابع  المتغير
 المستقلة

B Beta T Sig   معامل التحديد
R² 

F 
(Sig) 

  0.000 2.165 0.724 0.047 الاهتمام  الاحتفاظ بالعميل 
0.622 

 
128.34  

(0.000 ) 
 0.000 1.228 0.622 0.081 الجدارة 

 0.000 2.664 0.688 0.124 النزاهة 
 ائي. المصدر: إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحص

 0.0001= مستوى معنوية =  ***

 ( ما يلي:8ويتضح من الجدول )

إيجابي لأبعاد   • تأثير معنوي  (  النزاهة،  الجدارة،  الاهتمام)  الثقة الإلكترونيةيوجد 
 . F 34.128، حيث بلغت قيمة الاحتفاظ بالعميلمجتمعة على 

أبعاد   • )الاهتمامتفسر  الإلكترونية  النزاهة(  الثقة  الجدارة،    % 62حوالي    مجتمعة، 
في   الحادث  التغير  بالعميلمن  معامل  الاحتفاظ  قيمة  أن  حيث   R²التحديد  ، 

في  0.622تساوى   الحادث  التغير  من  المتبقية  النسبة  أن  يعنى  ما  وهو   ،
حوالي   التابع  نموذج    %38المتغير  يتضمنها  لم  أخرى  متغيرات  تفسرها 

 ئج.م دقة النتاالانحدار الحالي وبعض الأخطاء العشوائية الناتجة عن عد

، والاحتفاظ بالعميل(  ، الجدارة، النزاهةالاهتمامتوجد علاقة إيجابية بين كل من ) •
قيمة   أن  )  βحيث  بين  ما  و)0.622تتراوح  قيمة  كأدنى  كأعلى  0.724(   )

 قيمة.

تأثير   يوجد  أنه:  يتضح  سبق  الإلكترونية    معنويمما  الثقة  ، الاهتمام)لأبعاد 
 . قبول الفرض الثالثيل، مما يعنى حتفاظ بالعم( على الاالجدارة، النزاهة

الرابع  .4.3 الفرض  لاختبار :  اختبار  المسار  تحليل  أسلوب  باستخدام  الباحثة  قامت 

توسيط   خلال  من  بالعميل  الاحتفاظ  على  المحتوى  تسويق  لأبعاد  المباشر  غير  التأثير 

 التالي:  ( على النحو9الثقة الإلكترونية، ويمكن توضيح ذلك كما في الجدول )
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 (: نتائج اختبار التأثير غير المباشر بين المتغيرات9ول )جد

 التأثير غير المباشر  المتغيرات 

قيمة معامل   التابع الوسيط المستقل
 المسار

P-Value 

  الملاءمة
 

الثقة 
 الإلكترونية

 
 

الاحتفاظ  
 بالعميل 

0.216 0.000 

 0.027 0.174 المصداقية 

 0.082 0.016 القيمة

 0.036 0.144 الجاذبية 

 0.000 0.276 العاطفة

 AMOSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي باستخدام 

 ( ما يلي:9ويتضح من الجدول )

مستوى  • عند  بالعميل  والاحتفاظ  الملاءمة  بين  العلاقة  الإلكترونية  الثقة  تتوسط 
 . 0.01معنوية أقل من 

بين • العلاقة  الإلكترونية  الثقة  والاحتف  تتوسط  مستوى  المصداقية  عند  بالعميل  اظ 
 . 0.05معنوية أقل من 

لأن  • وذلك  بالعميل  والاحتفاظ  القيمة  بين  العلاقة  الإلكترونية  الثقة  تتوسط  لا 
 0.05مستوى معنوية تجاوز 

مستوى  • عند  بالعميل  والاحتفاظ  الجاذبية  بين  العلاقة  الإلكترونية  الثقة  تتوسط 
 . 0.05معنوية أقل من 

ا • اتتوسط  الإلكترونية  مستوى  لثقة  عند  بالعميل  والاحتفاظ  العاطفة  بين  لعلاقة 
 . 0.01معنوية أقل من 

الثقة الإلكترونية العلاقة بين أبعاد تسويق المحتوى   • يتضح مما سبق أنه: تتوسط 
بالقيمة،   الخاص  البعد  عدا  فيما  بالعميل  الفرض  والاحتفاظ  قبول  تم  ولذلك 

 الرابع جزئياً. 

الخامس:اختب  .5.3      الفرض  الباحثة  ا  ار  آراء   T-Testستخدمت  بين  المعنوية  الفروق  لاختبار 

وبالنسبة للفروق المعنوية وفقا  عينة البحث فيما يتعلق بمتغيرات البحث وفقا  للنوع ومجال الموقع،  

 : يلي( كما 10من خلال الجدول )  للنوع يمكن توضيحها
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 وع )ذكر/أنثى( لمتغير الن T-Test(: نتائج تحليل 10جدول )

 المعنوية  T P-Valueقيمة   غيرات المت

 غير معنوي 0.0712 1.246 تسويق المحتوى

 غير معنوي 0841 1.026 الملاءمة 

 غير معنوي 0.352 1.124 المصداقية 

 غير معنوي 0.0751 1.068 القيمة 

 غير معنوي 0.258 1.211 الجاذبية 

 غير معنوي 0.474 1.187 العاطفة 

 غير معنوي 0.088 1.147 ترونية الثقة الإلك

 غير معنوي 0.414 1.024 الاهتمام 

 غير معنوي 0.211 1.174 الجدارة 

 غير معنوي 0.0620 1.132 النزاهة 

 غير معنوي 0.773 1.137 الاحتفاظ بالعميل 

 المصدر: إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي. 

 ( ما يلي:10ويتضح من خلال الجدول )     

وأبعاده،   لتسويق المحتوى  البحث بالنسبةين مفردات عينة  توجد فروق معنوية بلا   ▪

وأبعاده غير معنوية، وهذا يشير إلى أنه لا   لتسويق المحتوىحيث كانت جميع القيم  

بين   فروق  تسويق  توجد  يخص  فيما  الإلكتروني  التسوق  مواقع  مستخدمي  آراء 

 وفقا  للنوع.   المحتوى

فيتضح من الجدول أنه لا توجد فروق معنوية   وأبعادها، لكترونيةللثقة الإأما بالنسبة  ▪

لا توجد  بين مفردات العينة، حيث كانت جميع القيم غير معنوية، وهو ما يعنى أنه  

الإلكترونية   الثقة  فيما يخص  الإلكتروني  التسوق  مواقع  آراء مستخدمي  بين  فروق 

 .  وفقا  للنوع

معنوية بين مفردات عينة أنه لا توجد فروق    ، يتضحبالاحتفاظ بالعميلوفيما يتعلق   ▪

لا توجد فروق بين آراء الدراسة، حيث كان المتغير غير معنوي، وهو ما يعنى أنه  

 وفقا  للنوع.  مستخدمي مواقع التسوق الإلكتروني فيما يخص الاحتفاظ بالعميل 

من   T-Testجراء اختبار  قامت الباحثة بإ  : فقدلمجال الموقعتحليل الفروق وفقاً  وفيما يتعلق ب     

(، وذلك حجز فنادق،  حجز طيران)   لمجال الموقعوفقا     البحثأجل معرفة الفروق بين مفردات عينة  

 على النحو التالي: 
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 ( حجز فنادق، حجز طيران) مجال الموقعلمتغير  T-Test(: نتائج تحليل 11جدول )

 المعنوية  T P-Valueقيمة   الوسط الحسابي  المتغيرات 
 معنوي 0.00 1.324  محتوىتسويق ال 

 معنوي 0.00 1.021  الملاءمة 
 معنوي 0.021 0.875  المصداقية 

 معنوي 0.000 1.141  القيمة 
 معنوي 0.034 0.954  الجاذبية 
 معنوي 0.00 1.247  العاطفة 

 معنوي 0.000 1.211  الثقة الإلكترونية 
 معنوي 0.000 1.025  الاهتمام 
 نويمع 0.031 1.204  الجدارة 
 معنوي 0.00 1.187  النزاهة 

 معنوي 0.00 1.076  الاحتفاظ بالعميل 
    3.728 مواقع حجز الطيران 
    4.121 مواقع حجز الفنادق 

 المصدر: إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي. 

 ( ما يلي:11ويتضح من خلال الجدول )     

وأبعاده،    يخص تسويق المحتوىالبحث فيما  توجد فروق معنوية بين مفردات عينة   ▪

عند مستوى معنوية أقل من   وأبعاده معنوية  لتسويق المحتوىحيث كانت جميع القيم  

وجود ،  0.05 إلى  يشير  ما  بين    وهو  الإلكترونيفروق  التسوق  مواقع    مستخدمي 

 . لمجال الموقعوفقا   بتسويق المحتوى فيما يتعلق 

بالنسبة ▪ أوأبعادها،    للثقة الإلكترونية  أما  الجدول  نه توجد فروق معنوية  فيتضح من 

معنوية القيم  جميع  كانت  حيث  العينة،  مفردات  من    بين  أقل  معنوية  مستوى  عند 

بين  0.05 معنوية  فروق  توجد  أنه  يعنى  ما  وهو  التسوق بين  ،  مواقع  مستخدمي 

 .  .لمجال الموقعوفقا  بالثقة الإلكترونية فيما يتعلق  الإلكتروني

يتعلق   ▪ بالعميلبالاحت وفيما  يتضحفاظ  عينة    ،  مفردات  بين  معنوية  فروق  توجد  أنه 

بين  البحث أنه توجد فروق معنوية  يعنى  المتغير معنوي، وهو ما  بين  ، حيث كان 

الإلكتروني التسوق  مواقع  يتعلق    مستخدمي  بالعميل  فيما  لمجال  وفقا   بالاحتفاظ 

 . الموقع

ا بلغت  (، بينم3.728بلغ )ويتضح أيضا  أن الوسط الحسابي لمواقع حجز الطيران   ▪

( وهو ما يشير إلى أن الفروق  4.121قيمة الوسط الحسابي لمواقع حجز الفنادق )

المعنوية بين آراء عينة البحث فيما يتعلق بمتغيرات البحث وفقا  لمجال الموقع تميل  

الوسط  من  أعلى  حسابي  وسط  سجلت  حيث  الفنادق،  حجز  مواقع  مستخدمي  نحو 

 ز الطيران. الحسابي لمواقع حج

 قبول الفرض الرابع جزئياً. ( يتضح أنه تم 11، 10ل استعراض الجدول ) ومن خلا ▪
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 عاشراً: مناقشة النتائج

ما        إلى  الباحثة  توصلت  الحالي،  البحث  بنتائج  ومقارنتها  السابقة  الدراسات  نتائج  مراجعة  بعد 

 يلي:

الحالي    اتفقت نتائج البحثفيما يخص العلاقة بين تسويق المحتوى والاحتفاظ بالعميل:   •

 ,Conzen, 2020 & Irene, 2019 & Willis)مع النتائج الواردة من الدراسات  

 على أن تسويق المحتوى له تأثير معنوي إيجابي على الاحتفاظ بالعميل.  (2019

البحث الحالي مع  • بالنسبة للعلاقة بين تسويق المحتوى والثقة الإلكترونية: اتفقت نتائج 

ا من  النتائج  عليها   & Asadi & Norouzi, 2019 & Hollebeek)لمتحصل 

Macky, 2019 & Holliman & Rowley, 2014)   على أن تسويق المحتوى له

 على الثقة الإلكترونية.  إيجابي معنويتأثير 

البحث   • نتائج  اتفقت  فقد  بالعميل:  والاحتفاظ  الإلكترونية  الثقة  بين  بالعلاقة  يتعلق  وفيما 

نتائ مع  دراسة  الحالي  تأثير    (Jaiswal et al., 2018)ج  الإلكترونية  للثقة  أن  على 

نتائج  مع  الحالي  البحث  نتائج  اختلفت  بينما  بالعميل،  الاحتفاظ  على  إيجابي  معنوي 

الثقة   (Sarwar et al., 2012)دراسة   أن  الدراسة  هذه  نتائج  أوضحت  حيث 

نتيجة البحث   سر الباحثة اختلافالإلكترونية لا تؤثر معنويا  على الاحتفاظ بالعميل. وتف

 الحالي مع نتيجة هذه الدراسة لأسباب ترجع إلى اختلاف العينة ومجتمع الدراسة. 

   حادي عشر: توصيات البحث

في ضوء النتائج التي تم استخراجها من البحث الحالي تمكنت الباحثة من القيام بوضع عدد من      

مس في  تساهم  أن  شأنها  من  والتي  مستويات الإل  المتاجراعدة  التوصيات  أعلى  تحقيق  في  كترونية 

 الاحتفاظ بالعميل بدلالة تسويق المحتوى والثقة الإلكترونية وذلك على النحو التالي: 

 (: توصيات البحث12جدول )

 مدة التنفيذ  آليات التنفيذ  التوصية مجال التوصية

 
 
 
 
 
 
 
 
 

المتاجر 
 الإلكترونية

 
 
 
 
 
 
 

احتواء المحتوى  
على المصداقية  

ءمة والملا
والقيمة 
والجاذبية 
 والعاطفة

ضرورة أن تتبنى المتاجر الإلكترونية في 
تسويق محتواها أن تتضمن كل أبعاد 

تسويق المحتوى لتحقق مبتغاها وذلك من 
 خلال ما يلي:

أن  .1 يجب  للموقع  محتوى  تقديم  عند 
المستخدمين  لأذواق  ملائما  يكون 

 ولمجال الموقع ذاته. 
مصدا  .2 المستخدم  يجد  فعأن  فيما قية  لية 

معلومات   من  الموقع  على  رآه 
 ورسومات وأشكال.

حقيقية   .3 قيمة  المحتوى  يضيف  أن 
 للمستخدم ويدركها بذاته. 

يجذب  .4 بشكل  المحتوى  تنسيق 
مجموعة  خلال  من  المستخدمين 
الأشكال  مثل  الأساليب  من  متنوعة 

 الرسومات الصور وخلافه 
المقدم  .5 التأكيد على أن يحرك المحتوى 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
أشهر  6من 

 لعام
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يرتبط  العاطفللمستخدم   بحيث  لديه  ة 
 أكثر بالموقع وبالتسوق من خلاله.

 
 
 

المتاجر 
 الإلكترونية

 
 

مراعاة الصدق  
في كل ما يتم  
نشره على 
 الموقع

يجب أن يتحلى الموقع الإلكتروني بالصدق  
يحظى   حتى  معلومات  من  نشره  يتم  فيما 
ما  اتباع  خلال  من  وذلك  مستخدميه    بثقة 

 يلي:
ا .1 يجد  تم ألا  معلومة  أي  لمستخدم 

أرض  على  موجودة  غير  تقديمها 
 الواقع بالفعل عند استخدامه للخدمة.

تقديم الموقع الإلكتروني لبراهين وأدلة   .2
صحة   تثبت  سابقة  معاملات  من 
 المعلومات التي يتم بثها على الموقع.

 
 
3 
 أشهر 

 

 (: توصيات البحث12جدول )تابع 

 مدة التنفيذ  آليات التنفيذ  صيةالتو مجال التوصية

 
 
 
 
 
 

المتاجر 
 الإلكترونية

 
 
 
 
 

استخدام أساليب 
متنوعة  
ومتطورة  
لتسويق  

 لمحتوىا

الإلكترونية  المواقع  تتبنى  أن  ضرورة 
أساليب متطورة تواكب التكنولوجيا الحديثة 

 :يليفي تسويق المحتوى من خلال ما 
المقصودة  .1 الصفحات  من  المزيد  بناء 

التواصل    المستهدفة مواقع  على 
 المختلفة. الاجتماعي

المشاركات   .2 لزيادة  الجمهور  تقسيم 
 الفعالة. 

مك .3 بشكل  الجمهور  ثف  دراسة 
يريدونها   التي  المعلومات  واعطاءهم 

 بشكل مبسط. 
المحتوى   .4 القيم صياغة  أساس  على 

 الأساسية الخاصة بكل موقع. 
 إجراء تحليلات مستمرة للمنافسين. .5
 ودة العالية.إنشاء محتوى يتميز بالج .6

 
 
 
 

  ســنــة
وتكون  
مستمرة  

قابلة و
للتجديد 
بشكل  
 دوري

 
 
 
 

 لمستخدمونا

 
 
 

  استكشاف أفضل
مواقع تقديم  
الخدمات التي 
 يرغب فيها 

يجب على المستخدم أن يقوم باستكشاف 
أفضل المواقع الإلكترونية التي تقدم له  
الخدمة المطلوبة بكفاءة وفاعلية وذلك من 

 لي:خلال تطبيق ما ي
مواقع  .1 أفضل  عن  جوجل  في  البحث 

 التسوق الإلكتروني. 
البحث في موقع فيس بوك الشهير عن   .2

 التسوق الإلكتروني. أفضل مواقع 
بين  .3 والمشاركات  التعليقات  مشاهدة 

الخبرة   واكتساب  المستخدمين  مختلف 
 منها. 

 
 
 
 

 شهرين

 في ضوء نتائج البحث  المصدر: من إعداد الباحثة
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     ت لبحوث مستقبليةثاني عشر: مقترحا
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 الإلكتروني وذلك من خلال ما يلي:

 حسين الصورة الذهنية للعميل.دور تسويق المحتوى في ت .1

 تأثير تسويق المحتوى على أبعاد العلامة التجارية.  .2

 تحقيق الميزة التنافسية  دور تسويق المحتوى في .3

 . الثقة الإلكترونية كوسيط في العلاقة بين تسويق المحتوى وتحقيق الميزة التنافسية .4
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Mediating Electronic Trust in the relationship between 

Content Marketing and Customer Retention 

“An applied study on users of online shopping sites” 

Dr. Sania Mohamed Ahmed Soliman Sabaa 

Abstract: 

     The aim of this research is to show the direct and indirect effect of the 

content marketing dimensions (relevance, credibility, value, attractiveness, 

passion) on customer retention by mediating electronic trust in its 

dimensions (interest, merit, integrity), through its application on e-

shopping sites in Egypt, especially on flight booking sites and hotel 

booking sites. To achieve the researcher's goal, the researcher followed the 

descriptive analytical approach. A questionnaire was relied on using the 

Internet sample, (433) questionnaires valid forms for statistical analysis 

were collected using SPSS V.25 and Amos V.23 software programs. 

     The results of the research concluded that there is a direct, significant, 

positive effect of the dimensions of content marketing, except for the 

dimensions (credibility, value) on customer retention. The results also 

showed a direct, positive, significant effect of credibility and attractiveness 

on interest, while there was a positive, significant effect of content 

marketing dimensions, except relevance on merit, while there was a 

positive significant effect of the dimensions (credibility, attractiveness, and 

emotion) on integrity. The results also found a significant effect of 

electronic trust on customer retention. Regarding the indirect effect, 

electronic trust mediated the relationship between all dimensions of 

content marketing except value and customer retention. Also, there were 

no significant differences between the opinions of the research sample 

about the research variables according to sex, while there were significant 

differences between the opinions of the sample according to the field of 

the site and the significant differences were in favor of the hotel 

reservation sites. 

Keywords: Marketing Content, Electronic Trust, Customer Retention. 

 


