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تسويق المحتوى عبـر الإنتـرنت كآلية مبتكرة لإدارة العلاقة مع 
 العميل: دراسة ميدانية على عينة من عملاء 

شركات الاتصالات الخلوية المصرية

د. محمد حمدي زكي عبد العال

مدرس بقسم إدارة الأعمال

المعهد التكنولوجي العالي بالعاشر من رمضان

 »فرع مطروح«
جمهورية مصر العربية

الملخص 1

هدفــت هــذه الدراســة إلى بيــان أثـــر تســويق المحتــوى بأبعــاده المختلفــة )ملاءمــة المحتــوى- مصداقيــة المحتــوى- قيمــة 
المحتــوى- عاطفــة المحتــوى- جاذبيــة المحتــوى( علي إدارة العلاقــة مــع عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، ولتحقيــق 
هذا الهدف قامت هذه الدراسة على إتباع المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم الاعتماد على أداة الاستبيان في جمع البيانات 
 على اســتخدام أســلوب العينــة لجميــع عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، حيــث 

ً
الأوليــة، وقــد اعتمــد الباحــث أيضــاً

تــم توزيــع )370( اســتمارة اســتبيان، خضعــت منهــا )335( اســتمارة للمعالجــة الإحصائيــة.

 لكل بعــد مــن أبعــاد 
ً
وقــد توصلــت الدراســة إلى أن مســتوى إدراك عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة كان عاليــاً

تســويق المحتــوى تجــاه إدارة العلاقــة مــع العميــل، كمــا أوضحــت النتائــج وجــود علاقــة إيجابيــة ذات دلالــة إحصائيــة بين 
كل مــن أبعــاد تســويق المحتــوى وبين إدارة العلاقــة مــع العميــل، وقــد أوصــت الدراســة بضــرورة اهتمــام شــركات الاتصــالات 
 بضــرورة أن 

ً
الخلويــة المصريــة بتســويق المحتــوى لما لــه مــن دور وأثـــر فعــال في إدارة العلاقــة مــع العــملاء، كمــا أوصــت أيضــاً

يقــدم المحتــوى معلومــات دقيقــة حــول المنتجــات والخدمــات التي تقدمهــا شــركات الاتصــالات، وذلــك لزيــادة ثقــة المســتخدمين 
في المحتــوى المقــدم..

الكلمات المفتاحية: تسويق المحتوى، إدارة العلاقة مع العميل، شركات الاتصالات الخلوية المصرية.

المقدمة
 لمنظمات الأعمال التي تســتخدم وســائل التواصل الاجتماعي كوســيلة 

ً
 جديداً

ً
شــهدت الســنوات القليلة الماضية اتجاهاً

على  والتعــرف  المعلومــات،  وتبــادل  بالتفاعــل  للمســتخدمين  تســمح  جديــدة  إعلانيــة  وكطــرق  وخدماتهــا  منتجاتهــا  لتســويق 
الماركات والعلامــات التجاريــة )Nwokah & Juliet, 2015: 154(، وفي ذات الوقــت تعــد قنــوات لتعزيـــز المحتــوى مــن خلال 
النصــوص، والصــور، والصــوت، والفيديــو (Johnston, 2017)، فقــد أصبــح نجــاح المنظمــة يـــرتبط بقدرتهــا على بنــاء ونشــر 
محتواهــا الــرقمي لخدمــة ودعــم عملياتهــا، ولضمــان النجــاح مــن خلال قيــاس الدرجــة التي يســاهم بهــا محتواهــا الــرقمي في 

.)Schumann et al., 2014: 64( الوصــول إلى عملائهــا المستهــدفين

مــن  العــملاء  لجــذب  الاجتمــاعي  التواصــل  مواقــع  خلال  مــن  جديــدة  أدوات  اســتخدام  إلى  المنظمــات  اتجهــت  لذلــك 
المســتخدمين ويشجعهــم  انتبــاه  يجــذب  المحتــوى  التواصــل الاجتمــاعي، وهــذا  لهــا عبـــر مواقــع  إنشــاء ونشــر محتــوى  خلال 
على المشــاركة باســتمرار على مــدار اليــوم، وتطويـــره والتفاعــل معــه لجــذب المزيــد مــن المعجــبين بهــذا المحتــوى، وخلــق حملــة 
تســويقية افتـــراضية مستهدفــة بهــا أكبـــر عــدد مــن العــملاء المحتمــلين والحالــيين )Chivinski & Dabowski, 2014(، وهــذا مــا 

يــسمى بتســويق المحتــوى.

 * تم استلام البحث في يناير 2021، وقبل للنشر في مارس 2021، وسيتم نشره في ديسمبـر 2023.

هدفــت هــذه الدراســة إلى بيــان أثـــر تســويق المحتــوى بأبعــاده المختلفــة )ملاءمــة المحتــوى- مصداقيــة المحتــوى- قيمــة المحتــوى- 
عاطفــة المحتــوى- جاذبيــة المحتــوى( علي إدارة العلاقــة مــع عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، وقــد توصلــت الدراســة إلى 
 لكل بعــد مــن أبعــاد تســويق المحتــوى تجــاه إدارة العلاقــة مــع 

ً
أن مســتوى إدراك عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة كان عاليــاً

العميــل، كمــا أوضحــت النتائــج وجــود علاقــة إيجابيــة ذات دلالــة إحصائيــة بين كل مــن أبعــاد تســويق المحتــوى وبين إدارة العلاقــة مــع 
العميــل، وقــد أوصــت الدراســة بضــرورة اهتمــام شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة بتســويق المحتــوى لما لــه مــن دور وأثـــر فعــال في 
 بضــرورة أن يقــدم المحتــوى معلومــات دقيقــة حــول المنتجــات والخدمــات التي تقدمهــا 

ً
إدارة العلاقــة مــع العــملاء، كمــا أوصــت أيضــاً

شــركات الاتصــالات، وذلــك لزيــادة ثقــة المســتخدمين في المحتــوى المقــدم.
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فتســويق المحتــوى هــو الصــوت الــذي تســتخدمه المنظمــات للتواصــل مــع العــملاء المستهــدفين عبـــر شــبكة الإنتـــرنت، 
حيث إنه يخاطب محركات البحث، ويجذب المستخدمين للبحث عن المعلومات وحتى الحلول التي تقوم المنظمة بتسويقها. 
)Pazeraite & Repoviene, 2016: 101(. فهــو تقنيــة لخلــق ونشــر وتوزيــع محتــوى ملائــم ذو قيمــة لجــذب مســتخدمي الموقــع 
والحصــول على مشــاركتهم، فالمحتــوى هــو الحــوار بين العلامــة التجاريــة والعــملاء الحالــيين والمحتمــلين، وقــد يكــون المحتــوى 

.)Stearns & Roony, 2013; Zembik, 2014: 136( أو تصميمــات أو رســومات أو صــور 
ً
 مكتوبــاً

ً
نصــاً

وتوصلــت بعــض الدراســات )Content Marketing Institute, 2016( أن 80% مــن القــرارات الشــرائية للعميــل عبـــر 
الإنتـــرنت تبــدأ وتتأثـــر بالمحتــوى، كمــا تشيـــر بعــض الدراســات الأخــرى إلى أن 45% مــن شــركات البيــع بالتجزئــة العالميــة تمتلــك 
فريــق مختــص ببنــاء وتطويـــر وتســويق المحتــوى لتحــسين صــورة المنظمــة لــدى عملائهــا والتعريــف بخدماتهــا وتعزيـــز القــرارات 
 لأكثـــر مــن %54 

ً
 رئيســاً

ً
الشــرائية للعــملاء المحتمــلين وزيــادة المبيعــات، حيــث يــشكل زيــادة المبيعــات بواســطة المحتــوى مؤشــراً

من المنظمات وفق دراسات حديثة صادرة من معهد التسويق بالمحتوى )Beets & Sangster, 2018: 12(. فتسويق المحتوى 
لا يقتصــر على أنــه مجــرد عمليــة لتـــزويد العــملاء بمعلومــات عــن الخدمــات وأســعارها فحســب، بــل هــو استـــراتيجية تهــدف 
، وتتـــركز فعاليــة المحتــوي على مــدى 

ً
 وعاطفيــاً

ً
إلى إنشــاء صــورة معينــة للمنتــج أو الخدمــة لــدى العميــل، مــع إغرائــه انفعاليــاً

اعتمــاده على الذاكــرة القائمــة على التمييـــز أكثـــر مــن الذاكــرة التي تستنــد على الاســتدعاء، والتي تعمــل على تقويــة منظومــة 
.)Rosenthal & Brito, 2017( صــورة المنتــج لــدى العميــل

 للــدور الــذي يلعبــه في ظــل التحــولات المختلفــة الذي 
ً
فالعميــل يعتبـــر بالنســبة للمنظمــة هــو مركــز الاهتمــام الرئيــس نظــراً

يشــهدها عالــم الأعمــال اليــوم مــن منافســة شــديدة للغايــة، وهــذا مــا أجبـــر العديــد مــن المنظمــات بتــبني وتطبيــق إدارة علاقــات 
العــملاء مــن أجــل بنــاء علاقــات طيبــة مــع عملائهــا لأطــول فتـــرة ممكنــة وكذلــك محاولــة الحفــاظ عليهــم والتعــرف على مختلــف 
حاجاتهــم ورغباتهــم، هــذا مــن أجــل خلــق القيمــة لديهــم وكذلــك تحقيــق رضاهــم بخطــوات ثابتــة لبنــاء الثقــة وتحقيــق الالتـــزام 

معهــم وبالتــالي الوصــول إلى مــا يــسمى بالــولاء والانتمــاء في ظــل الظــروف الحاليــة )بوزيــد، 2015: 2(.

شــركات  عــملاء  مــع  العلاقــة  إدارة  على  المحتــوى  تســويق  أثـــر  دراســة  في  الباحــث  فكــرة  نشــأت  تقــدم،  ممــا   
ً
وانطلاقــاً

الاتصــالات الخلويــة المصريــة، ويبــدو ذلــك ضروريًًــا لاســيما في ظــل المنافســة المتناميــة التي تواجههــا الشــركات المعنيــة مــن قبــل 
بعضهــا، وبالتــالي تـــزايد حاجــة المســؤولين بتلــك الشــركات إلى ضــرورة تــبني استـــراتيجية تســويقية حديثــة تستهــدف مــن خلالهــا 

خلــق وتوزيــع محتــوى ملائــم، وذو قيمــة لجــذب العــملاء الجــدد والاحتفــاظ بالعــملاء الحالــيين.

الإطار النظري ومراجعة الدراسات السابقة

 لذلــك يمكــن تنــاول الإطــار النظــري 
ً
تتنــاول هــذه الدراســة أثـــر تســويق المحتــوى على إدارة العلاقــة مــع العــملاء، ووفقــاً

للدراســة والدراســات الســابقة مــن خلال محوريــن أساســيين على النحــو الآتــي:

Content Marketing المحور الأول - تسويق المحتوى

لــم يعــد التســويق الممــول هــو الطريقــة والأســلوب الأكثـــر فاعليــة لتحقيــق انتشــار واســع لعلامــة تجاريــة معينــة، لاســيما 
في ظــل عالــم الإنتـــرنت والمجتمعــات الافتـــراضية على منصــات وســائل التواصــل الاجتمــاعي، لذلــك ظهــر شكل آخــر مــن أشكال 
والــذي يتخطــى  أطلــق عليــه تســويق المحتــوى،  مــع المســتخدمين المحتمــلين،   

ً
أكثـــر وداً إقامــة علاقــات  إلى  يهــدف  التســويق 

يــسمى تســويق المحتــوى، وكذلــك  التواصــل الاجتمــاعي  الطرائــق الإعلانيــة الصريحــة والمباشــرة، فنشــر صــورة على مواقــع 
.)Jonsson & Claesson, 2017( الفيديوهــات والإنفوجرافيــك حتى المقــالات المنشــورة على المنصــات العالميــة الافتـــراضية

وعندما تقوم الشــركات بالسعي لتســويق المحتوى، يجب أن يكون التـركيـــز الرئيس على احتياجات العملاء المحتملين. 
فبمجــرد تحديــد حاجــة العميــل، يمكــن عــرض المعلومــات في مجموعــة متنوعــة مــن الأشكال والصياغــات المختلفــة، بمــا في 
ذلــك الأخبــار ومقاطــع الفيديــو والكتــب الإلكتـــرونية والرســوم البيانيــة وكتيبــات ونشــرات البـــريد الإلكتـــروني ودراســات الحالــة 

.)Wan & Ren, 2017( والأســئلة والأجوبــة والمقــالات والصــور ومــا إلى ذلــك

ويُُعــرف المحتــوى الخــاص بالمنظمــة على وســائل التواصــل الاجتمــاعي بأنــه »مجموعــة متنوعــة مــن مصــادر المعلومــات 
بالمنظمــات«  المتعلقــة  التجاريــة،  والعلامــات  والخدمــات  المنتجــات،  حــول  ونشــرها  وتفعيلهــا،  إنشــاؤها،  يتــم  التي  الرقميــة 
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)Chauhan & Pillai, 2013: 42(. كمــا يُُعــرف تســويق المحتــوى بأنــه تقنيــة لخلــق وتوزيــع محتــوي ملائــم وذو قيمــة لجــذب 
ومشــاركة العميــل المستهــدف، وقــد يكــون المحتــوي مقــالاتِِ ومدونــات ومعلومــات عــن العلامــة التجاريــة، وقصــص وفيديوهــات 

.(Rooney, 2013) ومشــاركات وتفــاعلات ومحادثــات وأحــداث

 مــن )Beets & Sangster, 2018: 12( أن تســويق المحتــوي هــو عبــارة عــن استـــراتيجية لخلــق وتوزيــع محتــوي 
ً
ويـــرى كلاً

ملائــم، وذو قيمــة ومتســق لجــذب والاحتفــاظ بالعميــل المستهــدف. ويشيـــر (Templeman, 2015) إلى أن تســويق المحتــوى 
هــو كل مــا يســتخدم في التســويق عبـــر الإنتـــرنت ســواء أكان مكتــوب، أو مرئــي أو مســموع. ومــن أمثلتهــا التقاريـــر، والتقييمــات 
الخاصــة بالمنتجــات، والفيديــو بأنواعــه، والإنفوجرافيــك، والأبحــاث، والنــدوات، والقصــص المثيـــرة، والصــور الذكيــة. فهــو 
الحــوار بين العلامــة التجاريــة والعميــل المستهــدف أو الحــالي، وقــد يكــون المحتــوي النــص المكتــوب، والتصميمــات والرســومات 

والصــور.

في حين يُُعــرف )Pazeraite & Repoviene, 2016: 102( تســويق المحتــوي بأنــه إنشــاء محتــوي ذو صلــة ومقنــع ولافــت 
للنظــر وذو قيمــة ومــسلي للحفــاظ على عــملاء جــدد وجذبهــم لبنــاء علامــة تجاريــة قويــة، وذلــك مــن خلال الاســتعانة بفريــق 
متخصــص يقــوم بإنشــاء وإدخــال ونشــر المحتــوى عبـــر الإنتـــرنت، كما يعرفــه معهــد التســويق بالمحتــوى بأنــه: مــنهج للتســويق 
الاستـــراتيجي، يـــركز على خلــق ونشــر محتــوى قيــم وذو صلــة، متســق، لجــذب والحفــاظ على جمهــور محــدد بوضــوح، بمــا 

يدفعــه في نهايــة المطــاف لاتخــاذ قــرارات الشــراء.

وبعــد اســتعراض العديــد مــن التعريفــات لتســويق المحتــوى يـــرى الباحــث أن تســويق المحتــوى عبــارة عــن أحــد الصــور 
الحديثــة في التســويق والــذي يـــركز على خلــق ونشــر وتوزيــع محتــوى ملائــم وذو قيمــة لجــذب ومشــاركة العميــل المستهــدف عبـــر 
الإنتـــرنت، حيــث يعتمــد على استبــاق وتلبيــة حاجــة العــملاء الحالــيين مــن المعلومــات، وتـــرتكز فكــرة تســويق المحتــوى على أن 

العلامــة التجاريــة يجــب أن تضيــف �شيء ذو قيمــة للحصــول على �شيء ذو قيمــة في المقابــل.

أبعاد تسويق المحتوى

بعــد الاطلاع على دراســات عديــدة والأدبيــات الســابقة، أتضح للباحــث أن هنــاك عــدد كبيـــر مــن الأبعــاد والعناصــر التي 
ركــزت عليهــا تلــك المراجــع خاصــة الأجنبيــة منهــا. إلا أن الباحــث ســوف يتــبني في هــذه الدراســة خمســة أبعــاد رئيســة يـــرى أن لهــا 

تأثيـــر كبيـــر وفعــال في قيــاس تســويق المحتــوى، وتتمثــل تلــك الأبعــاد فيمــا يلي:

1 -Relevance الملاءمة

افتـــرا�ضي  فضــاء  في  التجاريــة  العلامــة  إدارة  لضمــان  للعميــل  المعلومــات  جــدوى  المحتــوي  ملاءمــة  تــعني 
)Lin et al., 2014: 1412(، وهناك حاجة دائمة للإمداد بمعلومات ملاءمة بصفة مستمرة للحفاظ علي اتصال مستمر بين 
شــركات الاتصــالات والعــملاء، لذلــك يجــب أن يكــون المحتــوى مفيــد ومبســط ومقنــع، وأن يكــون ذا صلــة بالســوق المستهــدف، 
حيــث يمثــل المحتــوي الــغني بالمعلومــات الملاءمــة والمفيــدة فرصــة لإقنــاع العــملاء ومشــاركتهم للمحتــوي، كمــا يـــرشد العــملاء 
الحالــيين والمحتمــلين لمنتجــات وخدمــات الشــركة، وأنشــطتها )Gagnon, 2014: 69(، فالمحتــوي واللغــة المســتخدمة تؤثـــر علي 

.)Ludwig et al., 2012: 92( اتخــاذ قــرار الشــراء، لذلــك يجــب وضــع المحتــوي بمهــارة ووضــوح واختصــار

وفيمــا يتعلــق بملاءمــة المحتــوى، فلقــد أوضحــت دراســة )محمــد، 2018( أن ملاءمــة المحتــوى تعــزز الشــعور الإيجابــي 
الــذي يولــد قيمــة معينــة لــدى الفــرد خاصــة في خلــق صــورة ذهنيــة معينــة، حيــث وجــدت الدراســة أن هنــاك تأثيـــر معنــوي 
 
ً
أيضــاً الدراســة  بينــت  الذهنيــة، كمــا  للصــورة  المعــرفي والوجدانــي والســلوكي  المكــون  مــن  بين ملاءمــة المحتــوى وكل  إيجابــي 

أن ملاءمــة المحتــوى لــه تأثيـــر معنــوي وإيجابــي على الصــورة الذهنيــة لقطــاع الســياحة المصــري، وهــذا مــا يتفــق مــع دراســة 
(Gumus, 2017) والتي هدفــت إلى قيــاس تأثيـــر المحتــوى على ســلوك المستهلــك تجــاه العلامــة التجاريــة، وقــد قامــت الدراســة 
بتحليــل محتــوى 38 علامــة تجاريــة باســتخدام أربعــة مجموعــات مــن الباحــثين، وتوصلــت الدراســة إلى أن المبحــوثين الأكثـــر 
 
ً
مشــاركة اســتخدموا إنســتغرام بسبــب ملاءمتــه للمحتــوى البصــري على أن يكــون شــيق وممتــع. كمــا توصلــت الدراســة أيضــاً

 على الصــورة الذهنيــة للعلامــة التجاريــة لــدى المستهلــك.
ً
إلى أن ملاءمــة المحتــوى تؤثـــر إيجابيــاً
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ولقــد أوضحــت دراســة )Stearns & Rooney, 2013( والتي تــم إجراءهــا على عينــة مــن مســتخدمي الإنتـــرنت في أمــريكا، 
إلى أن المحتــوى الجيــد هــو محتــوى ملائــم، ومفيــد وذو جــودة، وقابــل للمشــاركة والتفاعــل ويستهــدف فئــة معينــة، وإن 60% 
مــن العــملاء الأمريكــيين يســاعدهم المحتــوى في اتخــاذ القــرار الشــرائي الأفضــل. كذلــك توصلــت الدراســة إلى أن %92 مــن 
المبحوثين يقضوا وقتهم في قراءة المحتوى عبـــر الإنتـــرنت بمتوســط من 3 - 4 مقالة، وشــاهدوا من 2 - 3 فيديو، بينما 48%، 

مــن المبحــوثين نقــروا على المحتــوى ذات الصلــة بعــد قــراءة أو مشــاهدة المحتــوى.

في حين أظهرت دراسة )صالح وآخرون، 2013( والتي طبقت على عينة ميسرة مكونة من 408 من مستخدمي الإنتـرنت 
في الســوق الســعودية وجــود علاقــة موجبــة ذات دلالــة إحصائيــة بين ملاءمــة المعلومــات كأحــد عناصــر المحتــوى الإعلانــي على 
مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة واتجاهــات العــملاء نحــو علامتهــا التجاريــة، وأوضحــت الدراســة أن محتــوى المنظمــة على وســائل 
التواصــل الاجتمــاعي لــه تأثيـــر إيجابــي في خلــق قيمــة لهــا، ودعــم ربحيــة خدماتهــا ومنتجاتهــا. بينمــا أوضحــت دراســة )حمــاد، 
2019( أنــه يوجــد تأثيـــر معنــوي لعنصــر )الملاءمــة( في تســويق المحتــوى )الفيديــو – الصــور( على الســلوك الشــرائي لمستهلــك 
خدمــات شــركات الاتصــال في ســوريا بمراحلــه الأربعــة )الانتبــاه، البحــث والتقييــم، اتخــاذ القــرار الشــرائي، ســلوك مــا بعــد الشــراء(.

وأجــرى )Beets & Sangster, 2018( دراســة على مديـــري التســويق بالمنظمــات الأستـــرالية، لبحــث نســبة اســتخدام 
تســويق المحتــوى بين هــذه المنظمــات، والعوامــل المؤثـــرة على نجاحــه، وتوصلــت الدراســة إلى زيــادة نســب اســتخدام تســويق 
المحتــوى مــن %69 عــام 2017، مقارنــة بـــ %85 عــام 2018، كمــا توصلــت الدراســة إلى أن جــودة وملاءمــة المحتــوى واتســاقه 
تعــد مــن أكثـــر عوامــل نجــاح تســويق المحتــوى التي لهــا تأثيـــر كبيـــر في التعبيـــر عــن احتياجــات ورغبــات الجمهــور المستهــدف.

تســويق  تســتخدم  الشــمالية  أمــريكا  في  المنظمــات  مــن   76% أن  إلى   )Pulizzi & Handley, 2016( دراســة  وأثبتــت 
المحتــوى، وأنــه فعــال بنســبه %38 مــن هــذه المنظمــات، حيــث قدمــت %59 مــن المنظمــات محتــوى ملائــم وذو قيمــة، بينمــا 
توصلت دراسة )Pazeraite & Repovien, 2016( إلى أن عنصر ملاءمة المحتوى له تأثيـــر في جذب انتباه العميل نحو المادة 

الإعلانيــة المقدمــة.

2 -Reliability المصداقية

تســويق  جــودة  عناصــر  أحــد  هي  المصداقيــة  أن  على   )Chasser & Wolfe, 2010; Lin et al., 2014( مــن  كل  أتفــق 
والأســاليب  الوســائل  وتســتخدم  البيانــات،  تشــغيل  إجــراءات  تقيــم  أن  الاتصــالات  شــركات  على  يجــب  لذلــك  المحتــوي، 
المناســبة، فالمعلومــات يجــب أن تكــون صحيحــة وموثوقــة، وكافيــة، لذلــك تعــد مصداقيــة المحتــوي عامــل معنــوي في تحديــد 
قيمــة الاتصــالات بين الشــركة وعملائهــا، لأنهــا تؤثـــر على اتجاهــات العميــل واهتماماتــه ممــا يعــزز مــن ثقتــه. في حين عــرف 
)صــالح، وآخــرون، 2013( مصداقيــة المحتــوى بأنهــا مــدى قــدرة العميــل في تصديــق مــا يتضمنــه المحتــوى الإعلانــي عبـــر مواقــع 
الشــبكات الاجتماعيــة، وعــرف )Schweiger 2004( المصداقيــة بأنهــا العــدل، والحيــاد، والدقــة ومراعــاة اهتمــام الجمهــور 

الشــمولية. بــأفكار الجمهــور  العامــة والواقعيــة، والاهتمــام  ومراعــاة الأخلاق 

وفي هــذا الصــدد فلقــد تعــددت الدراســات التي تناولــت عنصــر المصداقيــة وتأثيـــرها على العميــل وتفضيلــه للمنتجــات 
والخدمــات والعلامــات التجاريــة المختلفــة، حيــث توصــل )Tsang et al., 2004( إلى أن المصداقيــة تؤثـــر إلى حــد كبيـــر على 
اتجاهات العملاء تجاه الإعلان، وهذا ما يتفق مع دراسة )Saadeghvaziri & Hosseini, 2011( والتي أظهرت أن المصداقية 
هي أحــد عوامــل المحتــوى الإعلانــي والتي تؤثـــر على اتجــاه العميــل نحــو الإعلان، حيــث أجريــت هــذه الدراســة على عينــة مــن 
عوامــل محتــوى  أهــم  أحــد  تعــد  المصداقيــة  أن   (Manomayangkul, 2012) دراســة  توصلــت  حين  في  الإيـــرانيين.  العــملاء 

 على اتجاهــات العميــل تجــاه العلامــة التجاريــة ونوايــا الشــراء.
ً
الإعلان تأثيـــراً

المحتــوى  مصداقيــة  بين  إحصائيــة  دلالــة  ذات  علاقة موجبــة  وجــود  إلى   )2013 وآخــرون،  )صــالح  دراســة  وأشــارت 
واتجاهــات العــملاء نحــو العلامــة التجاريــة، حيــث أكــد )خيـــرالله، 2016( أن مصداقيــة الإعلان عبـــر الإنتـــرنت لــه تأثيـــر قــوى 
الإلكتـــروني  التســويق  مواقــع  مصداقيــة  مســتوى  أن  الدراســة  هــذه  نتائــج  أظهــرت  حيــث  المصــري،  الجمهــور  على  ومباشــر 
 
ً
المباشــر يـــزداد كلمــا زاد مصداقيــة الإنتـــرنت كوســيلة للحصــول على المعلومــات لــدى المبحــوثين، كمــا بينــت الدراســة أيضــاً
أنــه كلمــا زادت مصداقيــة الموقــع لــدى المبحــوثين تـــزداد درجــة اســتخدام مواقــع التســويق المباشــر الإلكتـــروني عبـــر الإنتـــرنت.
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3 -Value القيمة

تـــرتبط قيمــة المحتــوى بــشكل وثيــق بكل مــن القيمــة الوظيفيــة والقيمــة العاطفيــة، فالقيمــة الوظيفيــة هي القيمــة التي 
تســتمد مــن وظائــف الخدمــة ومــدى تحقيقهــا للغايــات المــراد منهــا في حــال اســتخدامها، أمــا القيمــة العاطفيــة فهي المشــاعر 
التي يشــعر بهــا العميــل عنــد اســتخدام الخدمــة المقدمــة مــن المنظمــة، وتأتــى هــذه القيمــة المقدمــة للعميــل مــن الشــعور الــذي 

.(Tanton, 2013) يتولــد للعميــل عنــد اســتخدام هــذه الخدمــة

وقــد عــرف )Gagnon, 2014: 69( قيمــة المحتــوى بأنهــا القيمــة التي تعبـــر عــن احتياجــات ورغبــات العــملاء، والتي تـــركز 
على حلــول مشــكلاتهم. وقــد أشــار كل مــن )Pazeraite & Repovien, 2016: 104( أن قيمــة المحتــوى يجــب أن تعكــس رغبــات 
واهتمامــات العميــل والتي تتغيـــر بــشكل مســتمر، لذلــك يجــب أن يكــون المحتــوى مفيــد ويمكــن العميــل المستهــدف مــن التفاعــل 
معــه بســهولة واســتخدام مجموعــة متنوعــة مــن المحتــوى كمنشــورات التواصــل الاجتمــاعي والمدونــات وغيـــرها لتحويــل العــملاء 

المحتملين إلى مشتـــريين.

 لا يتجــزأ مــن تســويق 
ً
ولعــل مــن أهــم مــا توصلــت إليــه الدراســات الســابقة فيمــا يتعلــق بقيمــة المحتــوى باعتبــاره جــزءاً

المحتوى ما توصلت إليه دراسة )Lee et al., 2013( التي تمت على 800 من مواقع المنظمات على فيسبوك من خلال تحليل 
محتــوى 100000 رســالة إعلانية لمعرفــة أثـــر تســويق المحتــوى عبـــر مواقــع التواصــل الاجتمــاعي )الفيســبوك( على مشــاركة 
وتفاعــل العميــل بالموقــع، وتوصلــت الدراســة إلى أن قيمــة المحتــوى لهــا تأثيـــر في تفاعــل العميــل مــع الرســالة الإعلانيــة، وأن 
المحتــوى الــغني بالمعلومــات المفيــدة مثــل الأســعار وتوافــر المنتج وخصائصــه تــؤدي إلى زيــادة نســب المشــاركة، فالمحتــوى الــغني 

بالمعلومــات المفيــدة يمثــل فرصــة لإقنــاع العــملاء ومشــاركتهم للمحتــوى.

وتوصلــت دراســة )Beets & Sangster, 2018( إلى أن قيمــة المحتــوى وجودتــه واتســاقه هي أكثـــر عوامــل نجــاح تســويق 
 )Pazeraite & Repovien, 2016: 104( المحتــوى ولهــا أثـــر كبيـــر على احتياجــات ورغبــات الجمهــور المستهــدف. وتتفــق دراســة

مــع نتائــج الدراســة الســابقة، حيــث تــبين وجــود تأثيـــر بين قيمــة المحتــوى ومــدى اهتمــام وتفاعــل العميــل مــع موقــع المنظمــة.

وأثبتــت دراســة )محمــد، 2018( أن قيمــة المحتــوى تؤثـــر على كل مــن المكــون المعــرفي والوجدانــي والســلوكي للصــورة 
الذهنية لقطاع الســياحة المصري، وأوضحت دراســة )بوفامة، 2015( التي هدفت إلى محاولة التعرف على تســويق المحتوى 
كتوجــه جديــد في مجــال التســويق وكيفيــة تأثيـــره على افتعــال الصــورة الذهنيــة لــدى المستهلــك، أن قيمــة تســويق المحتــوى 

تكمــن في التواصــل والتحــاور مــع المستهلــكين على أســاس المشــاركة في المحادثــات وتطويـــر علاقــات مســتمرة معهــم.

4 -Emotions العاطفة

مــن  أفضــل  للمحتــوى  العاطفيــة  الطبيعــة  لأن  وعاطفيــة،  تـــرفيهية  عناصــر  على  المحتــوى  يشــتمل  أن  يجــب 
لــه تأثيـــر  المحتــوى المحايــد ســواء أكان إيجابيًًــا أو ســلبيًًا )Botha & Reyneke, 2013: 163(، كمــا إن المحتــوى الإيجابــي 
فيـــرو�سي قــوي عــن المحتــوى الســلبي. فمحتــوى التـــرويج يكــون إيجابــي عندمــا يمــد العميــل بمعلومــات وتـــرفيه ذات قيمــة 

.)Chitturi et al., 2008: 52( بالنســبة له

تعتمــد  ومــا  المنظمــة،  تقدمهــا  التي  والخدمــات  المنتجــات  تجــاه  العميــل  بهــا  يشــعر  التي  بالمشــاعر  العاطفــة  وتـــرتبط 
عليــه المنظمــة مــن أســاليب ووســائل تســتطيع مــن خلالهــا الوصــول إلى العــملاء وكســب رضاهــم، وتتمثــل أهــم العناصــر التي 
تســتخدمها المنظمــة في تحقيــق ذلــك إلى تقديــم محتــوى يتضمــن قصــص مثيـــرة ومســلية وممتعــة، بالإضافــة إلى أن يكــون هــذا 

المحتــوى مليء بالمفاجــآت والإثــارة )محمــد، 2018(.

وفي هــذا الصــدد أو ضح )Tsang et al. 2004( أن التســلية والإثــارة تؤثـــر بــشكل كبيـــر على اتجاهــات العــملاء تجــاه 
الإعلان. ويتفــق ذلــك مــع دراســة )Saadeghvaziri & Hosseini, 2011( إلى أن المتعــة وعــدم إثــارة غضــب العميل وتوافــق 
الإعلان مــع شخصيــة العميــل، وتحقيــق المنفعــة الماديــة هي عوامــل المحتــوى الإعلانــي عبـــر الهاتــف النقــال والتي أثـــرت على 

اتجــاه العميــل نحــو الإعلان.
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بينما هدفت دراسة )Kee & Yazdanifard, 2015( لقياس استخدام المحتوى كاتجاه جديد في الممارسات التسويقية 
الهامــة لتحقيــق فاعليــة استـــراتيجية  إلى أن العاطفــة تعــد أحــد العوامــل  في المنظمــات الماليـــزية، وتوصلــت هــذه الدراســة 
التســويق، والتي تســاعد على زيــادة الــوعي بالعلامــة التجاريــة، فالمحتــوى الجيــد يجــب أن يكــون مقنــع ومثيـــر وواضح ومؤثـــر 

حتى يكــون قــادر على تحفيـــز العــملاء لشــراء الســلع والخدمــات وتحويلهــم لحالــة الــولاء ونشــر المحتــوى للآخريــن.

وفي دراســة نظريــة لــم تتطــرق لأي جانــب تطبيقــي أكــد )Pazeraite & Repoviene, 2016( أن احتــواء المحتــوى على 
عناصــر العاطفــة والتســلية والتـــرفيه تؤثـــر على زيــادة اهتمــام العميــل وتفاعلــه مــع منتجــات المنظمــة، كمــا أشــارت دراســة 
(Gumus, 2017) إلى قيــاس تأثيـــر تســويق المحتــوى على ســلوك المستهلــك تجــاه العلامــة التجاريــة، والتي أكــدت أن المبحــوثين 
الأكثـــر مشــاركة اســتخدموا إنســتغرام بسبــب توافقــه للمحتــوى البصــري على أن يكــون شــيق وممتــع ويخلــق الإثــارة ويولــد 

المشــاعر والعواطــف لــدى العــملاء.

5 -Attractiveness الجاذبية

يســتغرق المحتــوى الجــذاب 10 ثوانــي لجــذب انتبــاه العميــل (Gagnon, 2014)، لذلــك مــن الأهميــة التي تتميـــز المنظمــة 
عــن غيـــرها حتى تبقــى قــادرة على المنافســة، ولكــي تتميـــز عــن غيـــرها عليهــا التخطيــط لصــورة ذهنيــة تـــركز على اختلافــات 
دقيقــة عــن منافسيهــا (Gregory, 1999)، فالمحتــوى المبدع والمبتكــر والفريــد مــن نوعــه يميـــز المنظمــة عــن منافسيهــا في ســوق 
الإنتـــرنت.  وتــعني جاذبيــة المحتــوى أن يكــون مؤثـــر وفريــد وعــالي الجــودة للوصــول إلى العميــل المستهــدف، فجاذبيــة المحتــوى 

.(Abel, 2014) تتحقــق مــن خلال تحليــل مفصــل للعــملاء والإبــداع والابــتكار

وتوصلت دراســة )Pazeraite & Repovien, 2016( إلى أن من أكثـــر عناصر تســويق المحتوى التي تؤثـــر في جذب انتباه 
العميــل هي الجاذبيــة والــذكاء، وهــذا يتفــق مــع دراســة )Ahmed et al., 2016( التي ركــزت على معرفــة دور تســويق المحتــوى 
عبـــر مواقــع التواصــل الاجتمــاعي على استـــراتيجيات العلامــة التجاريــة، حيــث أكــدت الدراســة أن خلــق الجاذبيــة لــدى العــملاء 
يســاهم في مشــاركة العميــل للمحتــوى المقــدم، والــذي يتحقــق مــن خلال قيــاس نجــاح العلامــة بعــدد الزيــارات، والوقــت الــذي 

يقضيــه الزائــر على الموقــع، والإعجــاب، والاشتـــراك في الموقــع.

وحسب ما ذكره معهد التسويق بالمحتوى، إن أكثـر من 40 % من العملاء ينجذبون نحو المحتوى الفريد المؤثـر الذي 
يختلــف عمــا يقدمــه المنافــسين الآخريــن، فتقديــم محتــوى مبــدع ومبتكــر يعــد أحــد الأســباب الرئيســة التي تســاعد المنظمــات 

لكســب المزيــد مــن ثقــة العــملاء وجــذب العــملاء المحتمــلين، والاحتفــاظ بهــم وزيــادة نســب المبيعــات.

في حين أثبتــت دراســة )Saadeghvaziri & Hosseini, 2011( أن هنــاك تأثيـــر إيجابــي بين جاذبيــة المحتــوى والصــورة 
الذهنيــة، فالمحتــوى الجــذاب هــو مــا يخلــق الإثــارة والتفاعــل مــن جانــب العــملاء، ويؤثـــر في اتجاهــات العــملاء نحــو الرســالة 

الإعلانيــة المقدمــة.

ومــن خلال العــرض الســابق للدراســات الســابقة المتعلقــة بهــذا المحــور؛ يــتضح أن هــذه الدراســات أكــدت على أهميــة 
ودور تســويق المحتــوى للمنظمــات في الأنشــطة التســويقية وأهميــة قيــام تلــك المنظمــات بتقديــم محتــوى ملائــم وذو قيمــة 

لضمــان جــذب ومشــاركة العميــل للمحتــوى المقــدم عبـــر وســائل التواصــل الاجتمــاع.

 وقــد أفــادت دراســات عديــدة الباحــث في دعــم الإطــار النظــري للدراســة وتحديــد بعــض فقــرات أداة الدراســة المتعلقــة 
بأبعــاد تســويق المحتوى، كمــا أتضح للباحــث أن أغلــب هــذه الدراســات قــد ركــزت على قيــاس أثـــر تســويق المحتــوى على كل مــن 
الصــورة الذهنيــة والعلامــة التجاريــة ومشــاركة المستهلــك ونوايــاه وســلوكه الاستهلاكيــ، ولــم تـــركز أي مــن هــذه الدراســات على 

تأثيـــر تســويق المحتــوى على إدارة العلاقــة مــع العميــل، وهــو مــا تـــركز عليــه هــذه الدراســة ويميـــزها عــن تلــك الدراســات.

:Customer Relationship Management المحور الثاني - إدارة العلاقة مع العميل

يُُعــد العميــل في الوقــت الحــالي مركــز اهتمــام كبيـــر بالنســبة للمنظمــات، فهــو المحــور الرئيــس للأنشــطة التســويقية، التي لا 
يمكــن أن يكتــب لهــا النجــاح وتحقيــق أهدافهــا مــا لــم تكــن مرتكــزة في تصميمهــا وإعدادهــا على فلســفة تفهــم ســلوك العــملاء عــن 
طريــق معرفــة حاجاتهــم، ورغباتهــم، ومحاولــة توفيـــرها في الوقــت، والمكان والجــودة المناســبة، لاســيما أن توجهــات وأذواق العــملاء 
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تتغيـــر باستمرار كل هذا فرض على المنظمات التفكيـــر بجدية أكثـــر في سبيل إقامة علاقة متينة وقوية بينها وبين عملائها، ولهذا 
تتســابق المنظمــات على الاحتفــاظ بأكبـــر عــدد ممكــن مــن العــملاء الحالــيين وجــذب أكبـــر عــدد مــن العــملاء المرتقــبين، ويتحقــق 
ذلــك كلــه مــن خلال ربــط علاقــة حــوار تفاعليــة معهــم، وتوطيــد هــذه العلاقــة أكثـــر إذا تمــت إدارتهــا ســواء باســتخدام وســائل 

تكنولوجيــة أو وســائل تقليديــة )خنفــر؛ العســاف؛ العــزام، 2015(.

ولقــد اختلفــت وجهــات نظــر الباحــثين في تحديــد تعريــف دقيــق لمفهــوم إدارة العلاقــات مــع العــملاء، فمنهــم مــن عرفهــا 
.)Berry & Parasuraman, 1991: 76( بأنهــا عمليــة جــذب وإبقــاء وتعزيـــز العلاقــات مــع العــملاء

وعُُرفــت إدارة علاقــات العــملاء بأنهــا تأسيــس وإبقــاء وتعزيـــز العلاقــات مــع العــملاء والأطــراف الأخــرى لتحقيــق الربــح 
المختلفــة،  الاقتصاديــة  الأطــراف  بين  التبــادل  علاقــات  وإدارة  وخلــق  فهــم  بأنهــا  تعريفهــا  تــم  كمــا   .)Gronroos, 2004: 5(

.)Moller, 2009: 19( النهائــيين  والمستهلــكين  القنــاة  وأعضــاء  الخدمــات  ومــزودي  المصنــعين 

وقــد ذكــر Bruhn أن إدارة علاقــات العــملاء تتضمــن جميــع الأنشــطة اللازمــة لتحليــل وتخطيــط واستيعــاب ومراقبــة 
 العلاقات 

ً
المعاييـر اللازمة لإطلاق علاقات العملاء مع أصحاب المصالح في الشركة واستمرارها وتقويتها وتفعيلها وخصوصاً

.)Bruhn, 2003: 11( مــع العــملاء، وخلــق منفعــة متبادلــة معهــم

توجــه  المعتمــدة على  العميــل  لقيمــة  الشــمولية  النظــرة  بأنهــا   )Srinivasan & Moorman, 2005: 193( كمــا عرفهــا 
التفــاعلي، والمبيعــات، والخدمــات. التســويق  مــن خلال مفاهيــم  بنــاء علاقــات مربحــة معــه  هــدف  نحــو  المنظمــة 

ويـــرى )الشــرايعة، 2010: 18( أن إدارة العلاقــة مــع العميــل مــا هي إلا استـــراتيجية شــاملة وعمليــة متكاملــة بين المنظمــة 
والعــملاء تقــوم على أســاس التحــاور والتشــاور والثقــة المتبادلــة والمصداقيــة مــن أجــل الاحتفــاظ بالعــملاء وتحقيــق قيمــة لهــم. 
 لجدولــة 

ً
 مــتكاملاً

ً
ومــن وجهــة نظــر )الســعود، 2015: 14( فــإن مفهــوم إدارة علاقــات العــملاء يعــد استـــراتيجية شــاملة ونظامــاً

بيانــات العــملاء، وفهــم ومعرفــة متطلباتهــم، ورغباتهــم، وأولوياتهــم، والعمــل على إشــباعها مــن خلال الاتصــالات الفعالــة، 
وتحليــل بياناتهــم، وذلــك بغــرض زيــادة رضــا العــملاء وولائهــم.

ومن خلال ما سبق يمكن الإجماع على جميع التعريفات التي تـركز على فكرة رئيسة وهي أن المهمة الأساسية لمنظمات 
الأعمــال في ظــل المنافســة الشــديدة لا تنحصــر في جــذب عــملاء جــدد، وإنمــا تـــركز على أن المهمــة الأكبـــر لهــذه المنظمــات هــو 
كيفيــة التعــرف على حاجــات العــملاء الحالــيين وإرضائهــم وإشــباع حاجاتهــم والمحافظــة عليهــم، والوصــول بهــم إلى مرحلــة 

الــولاء والانتمــاء للمنظمــة التي يتعاملــون معهــا.

 )CRM( بالتعــرف على الكيفيــة التي تحتاجهــا إدارة العلاقــة مــع العــملاء )Malthouse et al., 2013( وقامــت دراســة
للتكيــف مــع التطــور الــذي تشــهده وســائل التواصــل الاجتمــاعي، وتحديــد الفــرص التي يمكــن اكتشــافها نتيجــة التـــرابط بين 
وســائل التواصــل الاجتمــاعي وإدارة علاقــات العــملاء، وتوصلــت الدراســة إلى أن هنــاك تقــارب بين وســائل التواصــل الاجتمــاعي 
وإدارة علاقــات العــملاء فيمــا يتعلــق بإمكانيــة تحقيــق الفــرص واكتشــافها، وأن هنــاك تأثيـــر بين مشــاركة وســائل التواصــل 

الاجتمــاعي ودعــم مجــالات الأعمــال.

في حين قامــت دراســة )Buss & Begorgis, 2015( بتحديــد مــا إذا كان يمكــن اســتخدام وســائل التواصــل الاجتمــاعي 
كأداة فعالــة لإدارة علاقــات العــملاء في المنظمــة فيمــا يخــص الأعمــال التجاريــة، وقــد أشــارت النتائــج إلى أن وســائل التواصــل 
ولكــن  علاقــة  وجــود  مــن  الرغــم  على  العــملاء،  مــع  العلاقــات  إدارة  في  فاعليــة  والأكثـــر  الأفضــل  الأداة  ليســت  الاجتمــاعي 
. كمــا قامــت دراســة (Patil, 2015) بتوضيــح التكامــل بين كل مــن وســائل التواصــل الاجتمــاعي 

ً
هــذه العلاقــة ضعيفــة جداً

واستـــراتيجيات إدارة علاقــات العــملاء )CRM(، وتحديــد المزايــا والفوائــد التي تجنيهــا منظمــات الأعمــال جــراء اســتخدامها 
لتلك الوســائل، وتوصلت الدراســة إلى أن هناك تأثيـــر إيجابي لوســائل التواصل الاجتماعي في إدارة العلاقة مع العملاء، كما 

أوضحــت الدراســة أن وســائل التواصــل الاجتمــاعي أكثـــر فعاليــة في تحفيـــز العــملاء نحــو التعامــل مــع المنظمــات.

وركــزت دراســة (Odongo, 2016) بالتعــرف على الأثـــر الــذي يلعبــه تســويق المحتــوى في التأثيـــر على الاستـــراتيجيات 
الخاصــة بالعلامــة التجاريــة وإدارة علاقــات العــملاء، وتحديــد كيــف يمكــن أن يؤثـــر الإنتـــرنت ووســائل التواصــل الاجتمــاعي 



تسويق المحتوى عبر الإنترنت كآلية مبتكرة لإدارة العلاقة مع العميل  ...

184

إيجابيــة  رســائل  المســتخدمون  نشــر  أن  إلى  الدراســة  وتوصلــت  وخدماتهــا.  المنظمــة  لمنتجــات  مناســب  محتــوى  إنشــاء  على 
عــن الشــركة ومنتجاتهــا وخدماتهــا يــدل على أن الشــركة تقــوم بالعمــل الصحيــح، على العكــس مــن ذلــك إذا كانــت الرســائل 

ســلبية فهذا يــؤدي إلى وجــود ضــرر لا يمكــن إصلاحــه لســمعة الشــركة وصورتهــا.

وقامــت دراســة )Smith & Harvidsson, 2017( بتوفيـــر المعرفــة والفهــم لكيفيــة تأثيـــر تســويق المحتــوى على مشــاركة 
العــملاء مــن منظــور المستهلــك، وأظهــرت نتائــج الدراســة أن مشــاركة المستهلــك تعتبـــر حالــة نفســية يصعــب الوصــول إليهــا لأي 
منظمــة أو علامــة تجاريــة، كمــا بينــت الدراســة أن نجــاح المنظمــات لا يتحقــق إلا إذا تأثـــرت أبعــاد المستهلــكين مــن الاســتجابة 

المعرفيــة والعاطفيــة والعمــل، والتي يمكــن أن تتحقــق مــن خلال وجــود تســويق المحتــوى المستهــدف والمتميـــز.

وبعــد اطلاع الباحــث على العديــد مــن الأدبيــات النظريــة والدراســات الســابقة التي تناولــت دراســة إدارة العلاقــة مــع 
العــملاء، فقــد وجــد الباحــث أن أكثـــر العناصــر التي ركــزت عليهــا تلــك الدراســات في قيــاس إدارة العلاقــة مــع العميــل تتمثــل 

فيمــا يلي:

1 الاتصــال: حيــث أوضــح كل من )ماهــر، Lassar, 2001: 24( ،)26 :2006( علــى أن الاتصــال يمثــل تلــك القنــوات  -
إلــى معرفــة احتياجــات  بيــن المنظمــة وعملائهــا، وذلــك مــن أجــل الوصــول  تبــادل المعلومــات  يتــم مــن خلالهــا  التــي 
العمــاء ومتطلباتهــم وإشــعار العميــل بنــوع مــن الارتيــاح والرضــا عــن الخدمــات المقدمــة مــن قبــل المنظمــة التابــع لهــا، 
وعــرض جميــع المســتجدات مــن الخدمــات على العمــاء، وكذلــك هــي الوســيلة التــي يتــم مــن خلالهــا التأثيـــر مــن قبــل 

المنظمــة علــى ذهــن العمــاء.

2 الثقــة فــي التعامــل: فقــد أكــد )Janjicek, 2002: 9( أن الثقــة تمثــل مخرجــات العمليــات التــي تقــوم بهــا المنظمــة،  -
والتــي تتولــد لــدى العميــل جــراء آليــة تقديــم الخدمــات بالشــكل الصحيــح، وشــعور العميــل بالارتيــاح والأمــان تجــاه 
الإجــراءات الخاصــة بــه، وتتولــد الثقــة بيــن المنظمــة وعملائهــا نتيجــة التواصــل المســتمر واطــاع العميــل بشــكل دائــم 
علــى مــا تقــوم بــه الشــركة مــن مســتجدات، بالإضافــة إلــى شــعور العمــاء بالحــرص والمصداقيــة مــن قبــل المنظمــة فــي 

مختلــف المعامــات، وقيــام الشــركة بتقديــم النصائــح لعملائهــا فــي كيفيــة الانتفــاع مــن خدماتهــا.

3 حيــث بيــن )Zrithaml, 2000: 51( أنهــا تمثــل تلــك الأنشــطة المتخصصــة والمتكاملــة  - تلبيــه احتياجــات العمــاء: 
ضمــن بـــرامج محــددة يتــم مــن خلالها اســتغلال مــوارد الشــركة للوصول إلــى مرحلــة إشــباع الحاجــات والمتطلبــات 
للعمــاء وتأخــذ هــذه الأنشــطة صفــات محــددة تختلــف باختــاف متطلبــات العمــاء وحاجاتهــم المطلــوب إشــباعها.

4 جــوده الخدمــة: فقــد أشــار كل مــن )Beskese & Alove, 2004: 64( أن جــودة الخدمــة هــي عبــارة عــن مجموعــة  -
مــن العمليــات والأنشــطة التــي توجــد بهــا عناصــر ملموســة وعناصــر غيـــر ملموســة والتــي يشــعر بهــا العمــاء جــراء 
اســتخدام الخدمــة المقدمــة لهــم، والتــي تصــل بالعميــل فــي نهايــة الاســتخدام إلــى إشــباع الحاجــات، وتتمثــل جــودة 

الخدمــة فــي المنظمــة مــن جــراء آليــة تقديــم الخدمــات.

ومــن خلال العرض الســابق للدراســات المتعلقــة بهــذا المحــور؛ يــتضح للباحــث أن معظــم هــذه الدراســات قــد أكــدت علي 
أهميــة ودور إدارة العلاقــة مــع العــملاء لما لــه مــن تأثيـــر وأهميــة بالغــة في بقــاء المنظمــة واســتمراريتها في المســتقبل، وقــد أفــادت 
العديــد مــن هــذه الدراســات الباحــث في دعــم الإطــار النظــري للدراســة وتحديــد بعــض فقــرات أداة الدراســة المتعلقــة بأبعــاد 
وعناصــر إدارة العلاقــة مــع العملاء، كمــا أتضح للباحــث أن أغلــب هــذه الدراســات قــد ركــزت على الربــط بين إدارة العلاقــة مــع 
 على دور وســائل التواصــل الاجتمــاعي المختلفــة في إدارة 

ً
العميــل وكل مــن الأداء التســويقي، ورضا وولاء العــملاء، وركــزت أيضــاً

تلــك العلاقــة، لكــن لــم تتنــاول أي مــن هــذه الدراســات العلاقــة المباشــرة بين تســويق المحتــوى وإدارة العلاقــة مــع العــملاء، وهــو 
مــا تـــركز عليــه هــذه الدراســة ويميـــزها عــن غيـــرها مــن الدراســات الأخــرى.

مشكلة الدراسة

قــام الباحــث بإجــراء دراســة اســتطلاعية لعــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة الأربعة )شــركة فودافــون مصــر، 
شــركه أورانــج، شــركة اتصــالات مصــر، الشــركة المصريــة للاتصــالات( والذيــن أبــدوا إعجابهــم بالصفحــة الرســمية لشــركات 
الرســمية  بالصفحــات  المعجــبين  عــدد   )1( رقــم  الجــدول  المختلفة، ويــوضح  التواصــل  لهــا على مواقــع  التابــعين  الاتصــالات 

لشــركات الاتصــالات عبـــر الفيســبوك في نهايــة النصــف الأول مــن عــام 2020:
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للعــملاء  الفــعلي  بالعــدد  مقارنتــه  تــم  مــا  إذا  محــدود  العــدد  هــذا  ويعتبـــر 
تقاريـــر  بحســب   2020 عــام  مــن  الأول  الربــع  نهايــة  في  بلــغ  والــذي  المشتـــركين، 

:)2( رقــم  الجــدول  يوضحــه  مــا  وهــو  الســنوي،  الشــركات 

وبقيــاس نســبة التفاعــل مــع المنشــورات إلى عــدد المعجــبين الــكلى بالصفحــات 
الرســمية لشــركات الاتصــالات لاحــظ الباحــث ضعــف اســتجابة العــملاء للأنشــطة 
التســويقية ســواء عبـــر الفيســبوك أو عبـــر اليوتيوب، كما وجد أن نســبة المشــاركة 
، وهــذا يــدل على ضعــف عمليــة الاتصــال 

ً
للنشــاط التســويقي للعــملاء محــدود جداً

بين عــملاء الشــركات الأربعــة وبين الشــركات ذاتهــا، وبالتــالي ضعــف العلاقــة المبنيــة 
بين تلــك الشــركات وعملائهــا عبـــر الوســائل المختلفــة للتواصــل الاجتمــاعي.

ثــم قــام الباحــث بإجــراء مقابلــة شخصيــة مــع بعــض مســتخدمي الإنتـــرنت 
أدنــى  كحــد  ســاعات  الــثلاث  تتجــاوز  لأوقــات  الاتصــالات  شــركات  عــملاء  مــن 
، وعددهــم )50( عميــل، وعــرض عليهــم بعــض الأســئلة لاســتقصاء آراءهــم 

ً
يومياً

بشــركات  علاقاتهــم  على  التســويقي  النشــاط  يحدثــه  الــذي  الأثـــر  على  والتعــرف 
لهــا. التابــعين  الاتصــالات 

ومن خلال إجابات أفراد العينة لاحظ الباحث ضعف في استجابة وتفاعل 
 
ً
العــملاء مــع الأنشــطة التســويقية لشــركات الاتصــالات الأربعــة، كمــا وجــد تباينــاً

 فيمــا يتعلــق بمــدى قــدرة تلــك الشــركات على خلــق 
ً
 في إجاباتهــم، وخصوصــاً

ً
واضحــاً

حيــث  المستهــدفين،  العــملاء  ومشــاركة  لجــذب  قيمــة  وذو  ملائــم  محتــوى  وتوزيــع 
كانــت معظــم إجابــات العينــة تميــل إلى انخفــاض مســتوى أداء النشــاط التســويقي 

المتعلقــة ببنــاء علاقــة مســتمرة ودائمــة مــع العــملاء، وربطــت إجابــات أفــراد العينــة الضعــف في أداء النشــاط التســويقي بعــدد 
مــن الأســباب مــن بينهــا:

-	 اعتمــاد إدارات التســويق لشــركات الاتصــالات الأربعــة علــى عــروض مؤقتــة لا تؤســس لعلاقــة دائمــة ومســتمرة مــع 
العمــاء، حيــث إن الفائــدة التــي يبحــث عنهــا العميــل ســتذهب بعــد فتـــرة مــن الزمن، وهــذا مــا يدفعــه للاســتغناء عــن 
 وقــد يتولــد لديــه انطبــاع ســلبي لأي نشــاط تســويقي لاحــق للشــركة التابــع لهــا بمــا يخــص ملاءمتــه 

ً
هــذه الخدمــة لاحقــا

لحاجــة العميــل.

-	 المعلومــات المرافقــة للنشــاط التســويقي غيـــر واضحــة لكثيـــر مــن العمــاء، فهــي لا تـــراعي تفــاوت المســتوى الثقافــي 
ومفهومــة  بســيطة  أو  مشــروحة  غيـــر  عاديــة  نصــوص  تحمــل   

ً
مثــا فالصــور  الديموغرافيــة،  والعوامــل  للعمــاء 

جذابــة. بطريقــه  للعمــاء  المعروضــة  المعلومــات  تبســط  قليلــة ولا  والفيديوهــات 

-	 انقطــاع  فــي المناطــق الســكنية،  العمــاء )كالتغطيــة الســيئة  فــي شــكاوى  للبحــث  عــدم وجــود إدارة تســويق فعالــة 
فــي فتـــره العــروض، تأخــر الــرد علــى الهاتــف، وغيـــر ذلــك( وهــذه عوامــل لا تجــذب العمــاء. الاتصــال 

-	 المعلومــات المرافقــة للنشــاط التســويقي غيـــر مقنعــة للعميــل بضــرورة شــراء والتعامــل مــع المنتــج أو الخدمــة خاصــة 
المعلومــات المتعلقــة بالفوائــد التــي يحققهــا العميــل مــن الخدمــة.

كل ذلــك مؤشــرات تــدل على وجــود مشكلــة بحثيــة مهمــة. دفعــت الباحــث للبحــث ومعرفــة درجــة تأثيـــر تســويق المحتــوى 
بــإدارة العلاقــة مــع عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، وعلى اعتبــار أن تســويق المحتــوى أســلوب جديــد وحديــث 

أثبــت نجاحــه في بيئــات تســويقية مغايـــرة عــن بيئــة البحــث.

وبالاســتعانة ببعــض مــن الدراســات الســابقة، ســيقوم الباحــث بقيــاس كل مــن المتغيـــر المســتقل والمتغيـــر التابــع خلال 
بيانــات نوعيــة يتــم جمعهــا مــن خلال قائمــة اســتقصاء مؤلفــة مــن عــدة عبــارات تقيــس كل منهم، فــإذا كانــت البنــود الخاصــة 
لمتغيـــرات تســويق المحتــوى مصاغــة بإيجابيــة، ومالــت الاســتجابة مــن قبــل المســتطلعين على الموافقــة فســيكون ذلــك مؤشــر 

على اســتجابة العــملاء والعكــس.

الجدول رقم )1(
عدد المعجبين بالصفحات الرسمية 

لشركات الاتصالات حتى شهر يونيو 2020

عدد المعجبينالشركة
11891834شركة فودافون مصر

9097641شركه أورانج
2559914شركة اتصالات مصر

869516الشركة المصرية للاتصالات
المصــدر: الصفحــات الرئيســة لشــركات الاتصــالات المصريــة، 

يونيــو 2020.

الجدول رقم )2(
عدد عملاء شركات المحمول في مصر 

حتى نهاية الربع الأول لعام 2020

عدد المشتـركينالشركة
40486000شركة فودافون مصر

30055000شركه أورانج
19693000شركة اتصالات مصر

5600000الشركة المصرية للاتصالات
الاتصــالات  لمؤشــرات  ســنوية  الربــع  النشــرة  المصــدر: 

.2020 لعــام  الأول  الربــع  المعلومــات،  وتكنولوجيــا 
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وبنــاءًً على اطلاع الباحــث على المراجــع الأدبيــة والنقديــة للأبحــاث والدراســات التي خاضــت في موضوعــات متقاربــة مــع 
الباحــث مــع مجموعــة مــن المســتطلعين، وبنــاءًً على  بهــا  قــام  التي  موضــوع البحــث وعلى الدراســة الاســتطلاعية والمقــابلات 
تلــك المؤشــرات يمكــن صياغــة التســاؤل الرئيــس التــالي: إلى أي مــدى يمكــن أن يؤثـــر تســويق المحتــوى عبـــر الإنتـــرنت في إدارة 

العلاقــة مــع العــملاء بشــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة؟

وستتم الإجابة على السؤال الرئيس من خلال الإجابة على الأسئلة الفرعية التالية:

1 هل يعد تسويق المحتوى أحد الآليات الحديثة في مجال التسويق عبـر الإنتـرنت؟ -

2 هل يساعد تسويق المحتوى في تعزيـز العلاقة بين الشركات محل الدراسة وعملائها؟ -

3 إلــى أي مــدى يمكــن أن تؤثـــر عناصــر وأبعــاد تســويق المحتــوى فــي إدارة العلاقــة مــع العمــاء بشــركات الاتصــالات  -
المصريــة؟ الخلويــة 

4 ما هي متطلبات وإيجابيات تطبيق تسويق المحتوى والفوائد التي تعود على الشركات نتيجة تطبيق هذا الأسلوب؟ -

5 ما هو مدى إدراك شركات الاتصالات الخلوية المصرية لأهمية المحتوى التسويقي ودوره في إدارة العلاقة مع العملاء؟ -

أهداف الدراسة
بناءًً على التساؤلات السابقة التي تضمنتها المشكلة فأن الدراسة تسعى إلى تحقيق الأهداف التالية:

1 محاولة التعرف على مفهوم تسويق المحتوى كتوجه جديد في مجال التسويق عبـر الإنتـرنت. -

2 التعرف على مدى مساهمة تسويق المحتوى في تعزيـز العلاقة بين الشركات محل الدراسة وعملائها. -

3 بيان الأهمية النسبية لعناصر وأبعاد تسويق المحتوى في إدارة العلاقة مع العملاء بشركات الاتصالات الخلوية المصرية. -

4 تحديد متطلبات وإيجابيات تطبيق تسويق المحتوى والفوائد التي تعود على الشركات نتيجة تطبيق هذا الأسلوب. -

5 مساعدة شركات الاتصالات الخلوية المصرية على تبني وتطبيق محتوى فعال لتطويـر علاقتها مع العملاء. -

أهمية الدراسة
تظهر أهمية هذه الدراسة على المستويين العلمي والتطبيقي كما هو موضح فيما يلي:

الأهمية العلمية: تتضح الأهمية العلمية للدراسة في النقاط التالية:- 1
-	 أن هذه الدراسة تحاول إرساء مفهوم تسويق المحتوى ومزايا تطبيقه داخل شركات الاتصالات الخلوية المصرية، 

كون أن هذا المفهوم من المفاهيم الحديثة في أدبيات التســويق.

-	 تســعى هــذه الدراســة إلــى دراســة وتحليــل مفهــوم تســويق المحتــوى مــن خــال تقديــم الإطــار النظــري والأبعــاد المكونــة 
لــه بمــا يبـــرز الــدور الــذي يؤديــه هــذا المفهــوم فــي إدارة العلاقــة مــع العمــاء، ممــا يســاهم فــي تغطيــة الفجــوة البحثيــة 

بيــن الدراســات العربيــة التــي تتســم بالنــدرة والدراســات الأجنبيــة التــي تتســم بالغــزارة فــي هــذا المجــال.

-	 فــي إدارة العلاقــة مــع العمــاء بشــركات  أثـــر تســويق المحتــوى عبـــر الإنتـــرنت  إلــى دراســة  أن هــذه الدراســة تســعى 
المصريــة. الخلويــة  الاتصــالات 

الأهمية التطبيقية: تتضح الأهمية التطبيقية للدراسة في النقاط التالية:- 2
-	 أن هذه الدراســة ســوف تســاهم في تطويـــر الممارســات التســويقية لشــركات الاتصالات الخلوية المصرية، وذلك عن 

طريق استخدام تسويق المحتوى الذي سيساهم في تقديم مقتـــرحات لتطويـــر الأداء التسويقي.

-	 تســعى هــذه الدراســة إلــى تحســين العلاقــة مــع العمــاء بشــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة وبنــاء علاقــات طويلــة الأمــد 
معهــم، وذلــك مــن خــال توجيــه تلــك الشــركات للجهــود التســويقية الحديثــة فــي ســبيل الحصــول علــى الاســتجابة المرجــوة 
مــن العمــاء فــي ضــوء مــا ستفســر عنــه النتائــج الخاصــة بطبيعــة العلاقــة بيــن تســويق المحتــوى وإدارة العلاقــة مــع العميــل 

تجــاه المحتــوى المقــدم مــن تلــك الشــركات، بمــا يســاهم فــي نهايــة المطــاف إلــى تعظيــم ربحيتهــا.

-	 تســتمد الدراســة أهميتهــا مــن أهميــة قطــاع الاتصــالات وتكنولوجيــا المعلومــات، الــذي يعــد أحــد أهــم القطاعــات، 
حيــث يســاهم بنســبة مــا يقــرب مــن 6% مــن إجمالــي الناتــج المحلــي المصــري.



المجلة العربية للإدارة، مج 43، ع 4 - ديسمبـر )كانون الأول( 2023

187

فروض الدراسة
لتحقيق أهداف الدراسة والإجابة عن التساؤلات التي تطرحها مشكلة الدراسة تم بناء الفروض التالية:

الفرض الرئيس الأول:- 1

HO-1: لا يوجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بين تســويق المحتــوى كمتغيـــر مســتقل والمتمثــل في )ملاءمــة المحتــوى، 
مصداقيــة المحتــوى، قيمــة المحتــوى، عاطفــة المحتــوى، جاذبيــة المحتــوى( وإدارة العلاقــة مــع العميــل عنــد مســتوى 

الدلالــة )α ≤ 0.05(. وينبثــق عــن هــذا الفــرض الرئيــس مجموعــة مــن الفرضيــات الفرعيــة التاليــة:

العميــل عنــد مســتوى -	 مــع  بيــن ملاءمــة المحتــوى وإدارة العلاقــة  Ho-1-1: لا يوجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة 
.)α ≤ 0.05( الدلالــة 

Ho-1-2: لا يوجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بيــن مصداقيــة المحتــوى وإدارة العلاقــة مــع العميــل عنــد مســتوى -	
.)α ≤ 0.05( الدلالــة

Ho-1-3: لا يوجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بيــن قيمــة المحتــوى وإدارة العلاقــة مــع العميــل عنــد مســتوى الدلالــة -	
.)α ≤ 0.05(

مــع العميــل عنــد مســتوى -	 بيــن عاطفــة المحتــوى وإدارة العلاقــة  Ho-1-4: لا يوجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة 
.)α ≤ 0.05( الدلالــة 

بيــن جاذبيــة المحتــوى وإدارة العلاقــة مــع العميــل عنــد مســتوى -	 Ho-1-5: لا يوجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة 
.)α ≤ 0.05( الدلالــة

الفرض الرئيس الثاني:- 2

 α ≤( لا يوجــد اختلافــات معنويــة بين تســويق المحتــوى وإدارة العلاقــة مــع العميــل عنــد مســتوى الدلالــة :HO-2
 للمتغيـــرات التاليــة )النــوع، العمــر، شــركات الاتصــالات التي يتبعهــا العميــل، المؤهــل العــلمي، عــدد ســنوات 

ً
0.05( وفقــاً

التعامــل مــع الشــركة، الدخــل الشــهري( وذلــك لعــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة.

ويوضح الشكل رقم )1( النموذج المقتـرح للعلاقة بين متغيـرات الدراسة:

متغيـرات الدراسة

تم تحديد متغيـرات الدراسة على النحو التالي:

1 المتغيـــر المســتقل: يتمثــل المتغيـــر المســتقل فــي )تســويق المحتــوى( والــذي يمكــن قياســه مــن خــال بعــض عناصــره  -
)ملاءمــة  فــي  والمتمثلــة  وأبعــاده 
المحتــوى،  مصداقيــة  المحتــوى، 
المحتــوى،  عاطفــة  المحتــوى،  قيمــة 
ســيتم  حيــث  المحتــوى(،  جاذبيــة 
خــال  مــن  المتغيـــرات  هــذه  قيــاس 
لعمــاء  موجهــة  اســتقصاء  قائمــة 
الخلويــة  الاتصــالات  شــركات 

. لمصريــة ا

2 المتغيـــر التابع: يتمثل المتغيـــر التابع  -
فــي )إدارة العلاقــة مــع العميــل(.

3 فــي  - ويتمثــل  الوســيط:  المتغيـــر 
)النــوع،  التاليــة  التحكــم  متغيـــرات 
التــي  الاتصــالات  شــركات  العمــر، 
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إدارة العلاقة  

 مع العميل 

 المتغير التابع 

 على دراسات: )حماد، 2019؛ محمد، 2018؛ عواد، 2011(.
ً
المصدر: من إعداد الباحث اعتماداً

الشكل رقم )1( التصور المقتـرح للعلاقة بين متغيـرات الدراسة
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يتبعهــا العميــل، المؤهــل العلمــي، عــدد ســنوات التعامــل مــع الشــركة، الدخــل الشــهري(، وذلــك بغــرض التعــرف علــى 
التابــع. والمتغيـــر  المســتقل  المتغيـــر  بيــن  العلاقــة  علــى  المتغيـــر  هــذا  تأثيـــر  درجــة 

منهجية الدراسة

تــم اعتمــاد المــنهج الوصفــي في توصيــف متغيـــرات الدراســة، حيــث قــام الباحــث بتصميــم قائمــة اســتقصاء وتوزيعهــا على 
.SPSS عينــة بحثــه ثــم قــام بتحليــل الإجابــات المستـــردة مــن خلال بـــرنامج

تحديد مجتمع وعينة الدراسة

يتكــون مجتمــع الدراســة مــن عــملاء شــركات الاتصــالات الأربــع )شــركة فودافــون مصــر، شــركة أورانــج، شــركة اتصــالات 
مصــر، الشــركة المصريــة للاتصــالات( العاملــة داخــل محافظــة مطــروح.

وبالنســبة لعينــة الدراســة، فنظــرًًا لكبـــر حجــم مجتمــع الدراســة، تــم اختيــار عينــة مــن العــملاء المتواجديــن داخــل مراكــز 
خدمــة العــملاء التابعــة لشــركات الاتصــالات الأربــع )فودافــون، أورانــج، اتصــالات، المصريــة للاتصــالات(، والواقعــة داخــل 

نطــاق محافظــة مطــروح، وذلــك باســتخدام طريقــة الاعتـــراض بمراكــز الخدمــة.

في  الشــائع  الثقــة  عنــد مســتوى  العينــة  لتحديــد حجــم  الجــداول الإحصائيــة  إلى  بالرجــوع  العينــة  تحديــد حجــم  وتــم 
يكــون حجــم  الجــداول الإحصائيــة،  إلى   

ً
)الإمــام، 2010(، واستنــاداً  5% التجاريــة %95 وفي حــدود خطــأ معيــاري  البحــوث 

 لعــدد العــملاء المنتــمين لكل شــركة، وذلــك كمــا هــو 
ً
العينــة 370 مفــردة، وقــد تــم توزيــع العينــة على عــملاء الشــركات الأربــع وفقــاً

مــوضح بالجــدول رقــم )3(:

الاعتمــاد  فتــم  اختيارهــا،  وطريقــة  الدراســة  عينــة  لنــوع  بالنســبة  أمــا 
على العينــة العنقوديــة ذات المرحلــة One Stage Cluster Sampling وذلــك 
لأنهــا الأنســب في حالــة إمكانيــة تواجــد مفــردات المجتمــع على هيئــة تجمعــات 
)عناقيــد( ويحتــوي كل تجمــع أو عنقــود على العديــد مــن مفــردات المجتمــع، 
 
ً
حيــث إنــه يمكــن المعاينــة مــن هــذا المجتمــع باختيــار عــدة تجمعــات عشــوائياً

مــن بين كل التجمعــات التي يتكــون منهــا المجتمــع ثــم دراســة جميــع المفــردات 
التي توجــد في هــذه التجمعــات التي تــم اختيارهــا عشــوائي )أبــو وردة، 2006(.

معدل الاستجابة:

بعــد أن وزع الباحــث )370( قائمــة اســتقصاء 
العــملاء  مــن  مجموعــة  على  مباشــرة  بصــورة 
التابعــة  العــملاء  المتواجديــن داخــل مراكــز خدمــة 
مصــر،  في  العاملــة  الخلويــة  الاتصــالات  لشــركات 
والواقعــة داخــل نطــاق محافظــة مطــروح، وذلــك في 
الفتـرة من 15/2/2020 وحتى 30/4/2020، حيث 
للتحليــل  الصالحــة  الاســتقصاء  قوائــم  عــدد  بلــغ 
وبمعــدل  اســتقصاء  قائمــة   )335( الإحصائــي 

)%91( وذلــك بعــد استبعــاد القوائــم غيـــر المستـــردة والقوائــم التي لــم تســتوفي بالكامــل، وكمــا هــو مــوضح في الجــدول رقــم )4(.

أداة الدراسة

للإجابــة عــن أســئلة الدراســة، قــام الباحــث بإعــداد قائمــة اســتقصاء لهــذا الغــرض، وذلــك في الاعتمــاد على مــا كتــب في 
الأدبيــات النظريــة والدراســات الســابقة فيمــا يتعلــق بمتغيـــر تســويق المحتــوى وأثـــر تطبيــق هــذا المتغيـــر على إدارة العلاقــة مــع 

الجدول رقم )3(
توزيع عينة الدراسة بحسب نسبة العملاء 

المنتمين لكل شركة

النسبةعدد العملاءالشركة
%13035شركة فودافون مصر

%11431شركة أورانج
%8523شركة اتصالات مصر

%4111شركة المصرية للاتصالات
%370100الإجمالي

 لبيانــات جهــاز الاتصــالات 
ً
المصــدر: مــن إعــداد الباحــث وفقــاً

يوليــو 2020.

الجدول رقم )4(
معدل الاستجابة

النسبة المئويةالعددالحالة
%370100عدد قوائم الاستقصاء الموزعة

9 %35عدد قوائم الاستقصاء غيـر المستـردة وغيـر المستوفاة بالكامل
91 %335عدد قوائم الاستقصاء الصالحة للتحليل الإحصائي

المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.
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العميــل، واشــتملت القائمــة على جزأيــن، تنــاول الجــزء الأول منهــا على البيانــات الشخصيــة والعامــة لأفــراد عينــة الدراســة 
والمتمثلــة في )النــوع، العمــر، شــركات الاتصــالات التي يتبعهــا العميــل، المؤهــل العــلمي، عــدد ســنوات التعامــل مــع الشــركة، 
الدخــل الشــهري(، أمــا الجــزء الثانــي فقــد تنــاول أســئلة الاســتقصاء والتي تــم مــن خلالهــا قيــاس أثـــر تســويق المحتــوى على إدارة 
العلاقــة مــع عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، حيــث تــم حصــر هــذه الأســئلة بواقــع )59( فقــرة، توزعــت كالآتــي: 

)39( فقــرة تتعلــق بمتغيـــر تســويق المحتــوى و)20( فقــرة أخــرى تتعلــق بمتغيـــر إدارة العلاقــة مــع العميــل.

اختبار معامل الصدق والثبات

بعــد القيــام بالتصميــم المبدئــي لقائمــة الاســتقصاء، قــام 
مــوضح  هــو  كمــا  والثبــات،  الصــدق  اختبــاري  بإجــراء  الباحــث 

:)5( رقــم  بالجــدول 

يــتضح مــن الجــدول رقــم )5( أن معــاملات الصــدق والثبــات 
تجــاوزت  المعــاملات  قيــم  جميــع  لأن  الأســئلة،  لجميــع  مقبولــة 
جيــدة  دلالــة  ذات  معــاملات  إنهــا  القــول  يمكــن  وبالتــالي   ،)0.5(
لأغــراض الدراســة، ويمكــن الاعتمــاد عليهــا في التحليــل وتعميــم 

الدراســة. لجميــع جوانــب  النتائــج 

أساليب التحليل الإحصائي للبيانات

 )SPSS V. 23( لقــد تــم إخضــاع البيانــات الأوليــة للدراســة لعــدد مــن الأســاليب الإحصائيــة اللازمــة والمتوافــرة في بـــرنامج
حيــث خضعــت البيانــات للأســاليب الإحصائيــة التاليــة:

-	 التكــرارات والنســب المئويــة: وتســتخدم لتوزيــع ووصــف أفــراد عينــة الدراســة حســب خصائصهــم )النــوع، العمــر، 
شــركة الاتصــالات التــي يتبعهــا العميــل، المؤهــل العلمــي، عــدد ســنوات التعامــل مــع الشــركة، الدخــل(.

-	 الوســط الحســابي، الانحــراف المعيــاري، معامــل الاختــاف: وتســتخدم هــذه الأســاليب لتحليــل البيانــات المتعلقــة 
بمتغيـــرات الدراســة.

-	 تحليــل الانحــدار الخطــي المتعــدد )Multiple Linear Regression(: ويســتخدم لقيــاس تأثيـــر أكثـــر مــن متغيـــر 
ــر التابــع. وتــم اســتخدامه فــي اختبــار الفــرض الأول مــن فــروض الدراســة. مســتقل علــى المتغيـ

-	 اختبــار معامــل ارتبــاط بيـــرسون )Person(: لمعرفــة العلاقــة بيــن كل بعــد مــن أبعــاد تســويق المحتــوى وبيــن إدارة 
العلاقــة مــع العمــاء.

-	 اختبــار مــان ويتنــي )Mann-Whitney U Test(: ويســتخدم لقيــاس الاختلافــات بيــن مجموعتيــن. وتــم اســتخدامه 
 لمتغيـــر النــوع )الجنــس( فــي الفــرض الثانــي مــن فــروض الدراســة.

ً
فــي قيــاس الاختلافــات وفقــا

-	 اختبــار كروســكال واليــس )Kruskal-Wallis Test(: ويســتخدم لقيــاس الاختلافــات بيــن أكثـــر مــن مجموعتيــن. وتــم 
 لمتغيـــر العمــر وشــركة الاتصــالات التــي يتبعهــا العميــل والمؤهــل العلمــي وعــدد 

ً
اســتخدامه فــي قيــاس الاختلافــات وفقــا

ســنوات التعامــل مــع الشــركة والدخــل، وذلــك للفــرض الثانــي مــن فــروض الدراســة.

تحليل البيانات واختبار الفرضيات
: تحليل البيانات:

ً
أولاً

 ،
ً
قــام الباحــث بعمــل عــرض كامــل ومفصــل لمختلــف النتائــج التي توصلــت إليهــا الدراســة وتحليلهــا وتفسيـــرها إحصائيــاً

وذلــك مــن خلال اســتعراض أداء المبحــوثين التي كشــفت عنهــا إجاباتهــم على جميــع فقــرات أداة الدراســة وذلــك باســتخدام 
التقنيــات الإحصائيــة اللازمــة.

الجدول رقم )5(
قيمة معاملات ألفا كرونباخ لمتغيـرات الدراسة

عدد اسم المحورم
العبارات

معامل الثبات 
)Alpha(

معامل 
الصدق

80.6540.809ملاءمة المحتوى1
80.7120.844مصداقية المحتوى2
80.8420.918قيمة المحتوى3
80.9260.962عاطفة المحتوى4
70.7470.864جاذبية المحتوى5
200.9560.978إدارة العلاقة مع العميل6

0.7980.893المقياس ككل
المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.
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البيانات العامة والشخصية- 1

اقتصــرت هــذه الدراســة على بعــض البيانــات الشخصيــة التي يمكــن أن يكــون لهــا تأثيـــر على اخــتلاف رؤيــة أفــراد عينــة 
هــذه  وتناولــت  المختلفــة.  الدراســة  وأبعــاد  محــاور  إزاء  في مصــر  العاملــة  الخلويــة  الاتصــالات  عــملاء شــركات  مــن  الدراســة 
البيانــات )النــوع، العمــر، شــركة الاتصــالات التي يتبعهــا العميــل، المؤهــل العــلمي، عــدد ســنوات التعامــل مــع الشــركة، الدخــل(.

الاســتقصاء،  مــن  الأول  الجــزء  تضمنهــا  التي  العامــة  المعلومــات  خلال  ومــن 
، قــام الباحــث باســتخلاص البيانــات الشخصيــة 

ً
والــذي ســوف يتــم مناقشــته أولاً

لأفراد العينة، ثم تقديمها في شكل تكرارات ونســب مئوية، ومن ثم اســتنتاج بعض 
الإشــارات والــدلالات لكل جانــب.

-	  لمتغيـر النوع )الجنس(.
ً
النوع: يوضح الجدول رقم )6( عدد المبحوثين وفقا

 لجنــس المبحــوثين 
ً
يــتضح مــن الجــدول رقــم )6( أن توزيــع عينــة الدراســة وفقــاً

 أي مــا نسبتــه 
ً
بــأن غالبيــة الدراســة مــن الذكــور، حيــث بلــغ عددهــم 229 مبحوثــاً
%68.3، في حين بلــغ عــدد المبحــوثين مــن الإنــاث 106 أي مــا نسبتــه 
الجنــسين  بين  العــدد  في  الفــارق  هــذا  الباحــث  ويـــرجع   ،31.7%
لطبيعــة المجتمــع، مــن حيــث مــدى قابليــة الذكــور للإجابــة عــن أســئلة 
الاســتقصاء أكثـــر مــن الإنــاث، وكذلــك تواجــد الذكــور بأعــداد أكبـــر 

مــن الإنــاث داخــل مراكــز خدمــات شــركات الاتصــالات الخلويــة.

-	 العمــر: يوضــح الجــدول رقــم )7( عــدد المبحوثيــن وفقًــا لمتغيـــر 
العمــر.

يتعــلق  تق�ـارب فيــما  )7( أن هنــاك  م�ـن خلال الجــدول رق�ـم  يلاح�ـظ 
ــر العـمـر، وي�ــرجع الباـحـث  يـع أفـ�راد عيـنـة الدراـسـة حـسـب متغيـ بتوزـ
هــذا التقـ�ارب في الأعـ�داد الخاـصـة بأفـ�راد عيـنـة الدراـسـة فيـمـا يتعـلـق 
بمتغيـر العمر إلى مدى إقبال العملاء بمختلف فئاتهم العمرية على 
الخدم��ات والمنتج��ات التي تقدمه��ا ش�ـركات الاتص��الات، بالإضاف��ة إلى 
الأهمي�ـة الكبـــرى التي أصب�ـح يمثله�ـا الهات�ـف الخــلوي لجمي�ـع فــئات 

وش��رائح المجتــمع.

-	 شــركة الاتصــالات التــي يتبعهــا العميــل: يوضــح الجــدول رقــم 
 لنــوع الشــركة التــي يتبعهــا العميــل.

ً
)8( عــدد المبحوثيــن وفقــا

يــتضح مــن الجــدول رقــم )8( والخــاص بتوزيــع المبحــوثين وفقًًــا 
العــملاء أن عــملاء شــركة فودافــون  إليهــا  ينــتمي  التي  الشــركة  لنــوع 
مصــر، وشــركة أورانــج كان لهــم النصيــب الأكبـــر في عــدد اســتمارات 

بعــد ذلــك عــملاء شــركة اتصــالات مصــر، والشــركة  يليهــم  ثــم  الاســتقصاء الموزعــة، 
قاعــدة  وجــود  إلى  الأعــداد  في  الفــارق  هــذا  الباحــث  ويـــرجع  للاتصــالات،  المصريــة 
عريضــة مــن العــملاء ينتمــون لشــركة فودافــون مصــر وشــركة أورانــج خاصــة أن تلــك 
الشــركات مــن أوائــل شــركات الاتصــالات الخلويــة التي أنشــأت في مصــر، بالإضافــة إلى 
تمتــع هــذه الشــركات بقــدرات ومزايــا تنافســية عاليــة تمكــن الباحــث مــن الوقــوف على 

مــدى أهميــة تســويق المحتــوى.

-	 المؤهل العلمي: يوضح الجدول رقم )9( عدد المبحوثين وفقًا للمؤهل العلمي.

الجدول رقم )6(
توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 

متغيـر النوع )الجنس(

النسبة المئويةالتكرارالفئةالمتغيـر

النوع
%22968.3ذكر
%10631.7أنثى

%335100المجموع

الجدول رقم )9(
توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 

المؤهل العلمي

النسبة التكرارالفئةالمتغيـر
المئوية

المؤهل 
العلمي

%8425ثانوي وما يعادله
%22366.5جامعي

%288.5دراسات عليا
%335100المجموع

الجدول رقم )7(
توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغيـر العمر

النسبة المئويةالتكرارالفئةالمتغيـر

العمر

%4613.8أقل من 20 سنة 
%9729من 20 – أقل من 30 سنة 
%8926.5من 30 – أقل من 40 سنة 
20.9 %70من 40 - أقل من 50 سنة 

%339.8 50 سنة فأكثـر
%335100المجموع

الجدول رقم )8(
توزيع أفراد عينة الدراسة حسب شركة الاتصالات 

التي يتبعها العميل

النسبة التكرارالفئةالمتغيـر
المئوية

شركة 
الاتصالات 
التي يتبعها 

العميل

35.3 %118شركة فودافون مصر
%10631.6شركة أورانج

%7722.9شركة اتصالات مصر
10.2 %34الشركة المصرية للاتصالات

%335100المجموع
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 للمؤهــل العــلمي أن مــا نسبتــه %25 يحملــون شــهادة 
ً
يلاحــظ مــن الجــدول رقــم )9( والخــاص بتوزيــع المبحــوثين وفقــاً

الثانويــة أو مــا يعادلــه ونســبة %66.5 مــن أصحــاب الشــهادات الجامعيــة، ونســبة %8.5 حاصــلين على دراســات عليــا، وهــذا 
يشيـــر إلى أن أغلــب أفــراد عينــة الدراســة يمتلكــون مســتوى تعلــيمي مرتفــع يمكنهــم مــن إجابــة فقــرات الاســتقصاء بموضوعيــة 

وحياديــة، كمــا إن لديهــم معرفــة ودرايــة تامــة بالعديــد مــن الأنظمــة والخدمــات التي تقدمهــا شــركات الاتصــالات.

-	 عــدد ســنوات التعامــل مــع الشــركة: يوضــح الجــدول رقــم )10( عــدد 
 لســنوات التعامــل مــع الشــركة.

ً
المبحوثيــن وفقــا

يــتضح مــن الجــدول رقــم )10( والخــاص بتوزيــع المبحــوثين وفقًًــا لعــدد 
سنوات التعامل مع الشركة أن الشريحتين الأكبـر هما الشريحة الثالثة والتي 
تتعامــل مــع شــركة الاتصــالات التابعــة لهــا في مــدة تقــارب مــن 10 – أقــل مــن 15 
 أي مــا نسبتــه %26.6، والشــريحة 

ً
ســنة حيــث بلــغ عــدد المبحــوثين 89 مبحوثــاً

 ،43.5% نسبتــه  مــا  أي   
ً
مبحوثــاً  146 فيهــا  المبحــوثين  عــدد  بلــغ  والتي  الرابعــة 

الهاتــف  ظهــور  إلى  الشــريحتين  تلــك  حجــم  كبـــر  في  السبــب  الباحــث  ويـــرجع 
المحمــول في نهايــة القــرن الما�ضي أي مــا يقــارب على 25 عــام، ممــا يــعني ارتبــاط 

قاعــدة عريضــة مــن العــملاء بهــذه الوســيلة خلال فتـــرات زمنيــة 
طويلــة، وبالتــالي كان ذلــك سبــب رئيــس في تـــزايد ســنوات تعامــل 

العــملاء مــع شــركات الاتصــالات.

-	 عــدد   )11( رقــم  الجــدول  يوضــح  الشــهري:  الدخــل 
الدخــل. لمســتوى   

ً
وفقــا المبحوثيــن 

بتوزيــع  والخــاص   )11( رقــم  الجــدول  مــن  يتــبين 
بين  تقــارب  هنــاك  أن  الدخــل  لمســتوى   

ا�
وفقــ المبحــوثين 

العــملاء  خدمــة  مراكــز  مــع  المتعامــلين  المبحــوثين  مختلــف 
التابعــة لشــركات الاتصــالات فيمــا يتعلــق بمســتوى الدخــل، 
ويـــرجع الباحــث السبــب في هــذا التقــارب إلى تـــزايد اســتخدام 
 لما يمثلــه مــن أهميــة وضــرورة 

ً
الأفــراد للهاتــف المحمــول، نظــراً

عنــه. الاســتغناء  يمكنهــم  لا  وبالتــالي  الأفــراد،  حيــاة  في  قصــوى 

الإحصاء الوصفي لمتغيـرات الدراسة:- 2

فيما يلي تحليل البيانات المتعلقة بمتغيـــرات الدراســة كما ظهرت من خلال الدراســة الميدانية والاختبارات الإحصائية 
تــم إجراؤهــا. وتجــدر الإشــارة هنــا إلى معيــار التصنيــف لمــدى الملاءمــة أو العكــس، وذلــك فيمــا يتعلــق بقيــم المتوســط  التي 
 
ً
مدلــولاً الحســابي  الوســط  لإعطــاء  للأرقــام  تـــرتيبي  مقيــاس  وضــع  تــم  حيــث  المتوســط،  هــذا  قيمــة  على  ليعتمــد  الحســابي 

باســتخدام المقيــاس التـــرتيبي للأهميــة، وذلــك للاســتفادة منهــا فيمــا بعــد عنــد تحليــل النتائــج، لذلــك فقــد حــدد الباحــث ثلاثــة 
مســتويات هي )مرتفــع، متوســط، منخفــض( لتحديــد مســتوى ملاءمــة كل عبــارة بنــاءًً على المعادلــة الآتيــة:

طول الفئة = )الحد الأعلى للبديل – الحد الأدنى للبديل( / عدد المستويات

مــوضح  هــو  كمــا  المســتويات  تكــون  وبذلــك   ،1.33  =4/3=  )5-1( أن  يــعني  وهــذا 
.)12( رقــم  بالجــدول 

 ،)SPSS( وقــد اعتمــد الباحــث على بـــرنامج الحزمة الإحصائية للعلــوم الاجتماعيــة
وذلــك لمعالجــة البيانــات التي تــم الحصــول عليهــا مــن خلال الدراســة الميدانيــة.

المتغيـر المستقل )تسويق المحتوى(:
لوصــف مســتوى أهميــة تســويق المحتــوى )ملاءمــة المحتــوى، مصداقيــة المحتــوى، 
اســتخدام  إلى  الباحــث  لجــأ  المحتــوى(،  جاذبيــة  المحتــوى،  عاطفــة  المحتــوى،  قيمــة 

الجدول رقم )10(
 لعدد سنوات 

ً
توزيع أفراد عينة الدراسة وفقاً

التعامل مع الشركة

النسبة التكرارالفئةالمتغيـر
المئوية

عدد 
سنوات 
التعامل 

مع 
الشركة

%4212.5أقل من 5 سنوات
%5817.4من 5- أقل من 10 سنوات
%8926.6من 10- أقل من 15 سنة

%1514643.5 سنة فأكثـر
%335100المجموع

الجدول رقم )11(
 لمستوى الدخل

ً
توزيع أفراد عينة الدراسة وفقاً

النسبة التكرارالفئةالمتغيـر
المئوية

الدخل

%4413.1أقل من 1000 جنيه
%7522.4من 1000 – أقل من 2000 جنيه
%6720من 2000 – أقل من 3000 جنيه

%8725.9من 3000 جنيه – أقل من 4000 جنيه
%40006218.6 جنيه فأكثـر

%335100المجموع

الجدول رقم )12(
مقياس تحديد مستوى الملاءمة 

للوسط الحسابي

مستوى الملاءمةالوسط الحسابي
منخفضة1– أقل من 2.33

متوسطة2.34 – أقل من 3.67
مرتفعة3.68 – أقل من 5
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المتوســطات الحســابية والانحرافــات المعياريــة ومعامــل الاخــتلاف، للتحقــق مــن معنويــة الفقــرة وأهميــة الفقــرة، كمــا هــو 
.17  ،16  ،15  ،14  ،13 بالجــداول  مــوضح 

-	 أسئلة متغيـر ملاءمة المحتوى:

الجدول رقم )13(
 لآراء واتجاهات العملاء

ً
الإحصاءات الوصفية لمتغيـر ملاءمة المحتوى وفقاً

الوسط العباراتم
الحسابي

افات  الانحر
المعيارية

معامل 
الاختلاف 

مستوى 
التـرتيبالأهمية

3مرتفع%3.8091.30434.23تحرص الشركة على توفيـر محتوى ملائم من المعلومات1
6مرتفع%3.7041.14530.90تقدم الشركة المحتوى الملائم الذي يتميـز بالوضوح والاختصار2
7متوسط%3.6391.28235.24تسعى الشركة إلى المحافظة على حداثة المحتوى المقدم للعملاء3
8متوسط%3.4241.42841.73يعكس المحتوى عدد ونوع المنتجات والخدمات المقدمة من قبل الشركة4
2مرتفع%3.8181.22131.97تشجع الشركة العملاء على مشاركة المحتوى والتفاعل معه5
1مرتفع%3.9701.12428.30المحتوى المقدم من قبل الشركة ذا صلة بالسوق المستهدف6
4مرتفع%3.7821.16530.79يتوافر لدى الشركة المهارة في وضع وتحديد المحتوى الملائم7
5مرتفع%3.7551.23332.84 يتصف المحتوى المقدم من قبل الشركة بالبساطة والإقناع8
-مرتفع%3.7381.23833.25المتوسط العام-

يــتضح مــن خلال مطالعــة البيانــات الــواردة في الجــدول رقــم )13( والخــاص بالإحصــاءات الوصفيــة لمتغيـــر )ملاءمــة 
مــن عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، حيــث أشــارت  العينــة   لاتجاهــات وآراء مفــردات 

ً
المحتــوى(، وذلــك وفقــاً

النتائــج بــشكل عــام إلى أن المتوســطات الحســابية التي تــم التوصــل إليهــا تميــل نحــو الارتفــاع في مضمونهــا، وعلى العمــوم يتــبين 
أن المتوســط الحســابي الإجمــالي مقــداره )3.738(، وهــذا يشيـــر إلى أن اســتجابات عينــة الدراســة مــن العــملاء تجــاه متغيـــر 

ملاءمــة المحتــوى كانــت إيجابيــة وبدرجــة تميــل نحــو الارتفــاع في معظــم العبــارات.

-	 أسئلة متغيـر مصداقية المحتوى:

الجدول رقم )14(
 لآراء واتجاهات العملاء

ً
الإحصاءات الوصفية لمتغيـر مصداقية المحتوى وفقاً

الوسط العباراتم
الحسابي

افات  الانحر
المعيارية

معامل 
الاختلاف 

مستوى 
التـرتيبالأهمية

5مرتفع%3.8691.19430.86تحدد مصداقية المحتوى قيمة الاتصالات بين الشركة وعملائها1
2مرتفع%4.1051.02925.06يعزز صدق المحتوى ثقة العميل في التعامل مع الشركة2
1مرتفع%4.1311.04125.21تؤثـر مصداقية المحتوى على اتجاهات العملاء3
4مرتفع%3.8811.28933.22تساعد مصداقية المحتوى على التفاعل مع منتجات الشركة بشكل أفضل4
7مرتفع%3.7711.16530.90تتصف معلومات المحتوى بالدقة والموثوقية5
6مرتفع%3.8241.10128.78يثق العملاء في النصائح والإرشادات المقدمة عبـر المحتوى6
3مرتفع%3.9131.04826.77يشعر العملاء بالثقة في المحتوى المقدم عبـر الشبكات الاجتماعية7
8متوسط%3.6691.18132.20مضمون المحتوى المقدم من قبل الشركة يتضمن على حقائق ومصداقية عالية 8
-مرتفع%3.8951.13129.13المتوسط العام-

يــتضح مــن خلال مطالعــة البيانــات الــواردة في الجــدول رقــم )14( والخــاص بالإحصــاءات الوصفيــة لمتغيـــر )مصداقيــة 
مــن عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، حيــث أشــارت  العينــة   لاتجاهــات وآراء مفــردات 

ً
المحتــوى(، وذلــك وفقــاً

النتائــج بــشكل عــام إلى أن المتوســطات الحســابية التي تــم التوصــل إليهــا تميــل نحــو الارتفــاع في مضمونهــا، وعلى العمــوم يتــبين 
أن المتوســط الحســابي الإجمــالي مقــداره )3.895(، وهــذا يشيـــر إلى أن اســتجابات عينــة الدراســة مــن العــملاء تجــاه متغيـــر 

مصداقيــة المحتــوى كانــت إيجابيــة وبدرجــة تميــل نحــو الارتفــاع في معظــم العبــارات.
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-	 أسئلة متغيـر قيمة المحتوى:

الجدول رقم )15(
 لآراء واتجاهات العملاء

ً
الإحصاءات الوصفية لمتغيـر قيمة المحتوى وفقاً

الوسط العباراتم
الحسابي

افات  الانحر
المعيارية

معامل 
الاختلاف 

مستوى 
التـرتيبالأهمية

7مرتفع%3.6891.27634.58تعكس قيمة المحتوى احتياجات ورغبات واهتمامات العملاء الحالية والمستقبلية1
6مرتفع%3.7551.11329.64تلبي قيمة المحتوى توقعات العملاء للخدمات التي تقدمها الشركة2
8متوسط%3.6721.22133.25تظهر القيمة الفعلية لتسويق المحتوى من خلال عمليات التواصل والتحاور مع العملاء3
3مرتفع%3.8241.17730.77يـركز المحتوى على نواحي الاختلاف في المنتج أو الخدمة المقدمة4

تساهم القيمة العاطفية للمحتوى في خلق شعور إيجابي لدى العملاء تجاه 5
2مرتفع%3.8361.09928.67منتجات وخدمات الشركة

1مرتفع%3.8571.10428.62تحقق القيمة الوظيفية للمحتوى الغايات المرادة منها عند استخدامها6
4مرتفع%3.7731.15130.51تعكس قيمة المحتوى شخصية المنتجات والخدمات التي تقدمها الشركة7
5مرتفع%3.7611.22532.56يشعر العميل بالرضا من المضمون المقدم عبـر المحتوى 8
-مرتفع%3.7711.17131.08المتوسط العام-

)قيمــة  لمتغيـــر  الوصفيــة  بالإحصــاءات  والخــاص   )15( رقــم  الجــدول  في  الــواردة  البيانــات  مطالعــة  خلال  مــن  يــتضح 
مــن عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، حيــث أشــارت  العينــة   لاتجاهــات وآراء مفــردات 

ً
المحتــوى(، وذلــك وفقــاً

النتائــج بــشكل عــام إلى أن المتوســطات الحســابية التي تــم التوصــل إليهــا تميــل نحــو الارتفــاع في مضمونهــا، وعلى العمــوم يتــبين 
أن المتوســط الحســابي الإجمــالي مقــداره )3.771(، وهــذا يشيـــر إلى أن اســتجابات عينــة الدراســة مــن العــملاء تجــاه متغيـــر 

قيمــة المحتــوى كانــت إيجابيــة وبدرجــة تميــل نحــو الارتفــاع في معظــم العبــارات.

-	 أسئلة متغيـر عاطفة المحتوى:

الجدول رقم )16(
 لآراء واتجاهات العملاء

ً
الإحصاءات الوصفية لمتغيـر عاطفة المحتوى وفقاً

الوسط العباراتم
الحسابي

افات  الانحر
المعيارية

معامل 
الاختلاف 

مستوى 
التـرتيبالأهمية

2مرتفع%3.8511.13029.34يتكون لدى العملاء حيـز عاطفي تجاه منتجات الشركة1
8متوسط%3.5791.25535.05يتولد لدى العميل مشاعر إيجابية تجاه المحتوى المقدم2
7متوسط%3.6291.18932.75يوفر المحتوى قصص مثيـرة ومسلية وممتعة3
6مرتفع%3.7641.15930.78تحرص الشركة على تقديم محتوى ملئ بالمفاجآت والإثارة لعملائها4
5مرتفع%3.7941.16430.68يميل العملاء حول المنتجات التي تقدم عبـر مضمون عاطفي5
4مرتفع%3.8241.17430.71تعزز العاطفة لدى العملاء درجة التأثـر بالمحتوى المقدم6
 في توجيه انتباه العملاء7

ً
 محورياً

ً
1مرتفع%3.8591.12729.21يلعب المحتوى العاطفي دوراً

3مرتفع%3.8391.10728.84يخاطب المحتوى المقدم عاطفة المستهلك المرتقب مما يحرك دوافع الشراء العاطفية لديه8
-مرتفع%3.7681.16330.92المتوسط العام-

يــتضح مــن خلال مطالعــة البيانــات الــواردة في الجــدول رقــم )16( والخــاص بالإحصــاءات الوصفيــة لمتغيـــر )عاطفــة 
مــن عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، حيــث أشــارت  العينــة   لاتجاهــات وآراء مفــردات 

ً
المحتــوى(، وذلــك وفقــاً

النتائــج بــشكل عــام إلى أن المتوســطات الحســابية التي تــم التوصــل إليهــا تميــل نحــو الارتفــاع في مضمونهــا، وعلى العمــوم يتــبين 
أن المتوســط الحســابي الإجمــالي مقــداره )3.768(، وهــذا يشيـــر إلى أن اســتجابات عينــة الدراســة مــن العــملاء تجــاه متغيـــر 

عاطفــة المحتــوى كانــت إيجابيــة وبدرجــة تميــل نحــو الارتفــاع في معظــم العبــارات.
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-	 أسئلة متغيـر جاذبية المحتوى:

الجدول رقم )17(
 لآراء واتجاهات العملاء

ً
الإحصاءات الوصفية لمتغيـر جاذبية المحتوى وفقاً

الوسط العباراتم
الحسابي

افات  الانحر
المعيارية

معامل 
الاختلاف 

مستوى 
التـرتيبالأهمية

1مرتفع%4.0091.20229.99تحرص الشركة على تقديم محتوى فريد وعالي الجودة1
 إلى الإبداع والابتكار في المحتوى2

ً
2مرتفع%3.9911.20030.06تسعى الشركة دائماً

5مرتفع%3.9161.28332.76تقدم الشركة محتوى مؤثـر وحصري3
6مرتفع%3.9101.26832.44يجذب المحتوى المقدم العملاء الجدد نحو التعامل مع الشركة4
4مرتفع%3.9251.24931.82ينجذب العملاء نحو المحتوى الذي يوفر المعلومات التي يحتاجونها5
7مرتفع%3.7011.32035.67يعتمد المحتوى على استخدام وسائل الجذب البصرية6
3مرتفع%3.9611.29132.57يعتبـر المحتوى المرئي من أكثـر أشكال التسويق جاذبية للعملاء7
-مرتفع%3.9161.25932.19المتوسط العام-

يــتضح مــن خلال مطالعــة البيانــات الــواردة في الجــدول رقــم )17( والخــاص بالإحصــاءات الوصفيــة لمتغيـــر )جاذبيــة 
مــن عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، حيــث أشــارت  العينــة   لاتجاهــات وآراء مفــردات 

ً
المحتــوى(، وذلــك وفقــاً

النتائــج بــشكل عــام إلى أن المتوســطات الحســابية التي تــم التوصــل إليهــا تميــل نحــو الارتفــاع في مضمونهــا، وعلى العمــوم يتــبين 
أن المتوســط الحســابي الإجمــالي مقــداره )3.916(، وهــذا يشيـــر إلى أن اســتجابات عينــة الدراســة مــن العــملاء تجــاه متغيـــر 

جاذبيــة المحتــوى كانــت إيجابيــة وبدرجــة تميــل نحــو الارتفــاع في معظــم العبــارات.

المتغيـر التابع )إدارة العلاقة مع العميل(

لوصــف مســتوى أهميــة إدارة العلاقــة مــع العميــل، لجــأ الباحــث إلى اســتخدام المتوســطات الحســابية والانحرافــات 
المعياريــة ومعامــل الاخــتلاف، للتحقــق مــن معنويــة الفقــرة وأهميــة الفقــرة، كمــا هــو مــوضح بالجــدول رقــم 18.

الجدول رقم )18(
 لآراء واتجاهات العملاء

ً
الإحصاءات الوصفية للمتغيـر التابع )إدارة العلاقة مع العميل( وفقاً

الوسط العباراتم
الحسابي

افات  الانحر
المعيارية

معامل 
الاختلاف 

مستوى 
التـرتيبالأهمية

4مرتفع26.30%4.0421.063تقوم الشركة بالاتصال بعملائها عند تقديم خدمات جديدة 1
5مرتفع26.54%4.0331.070تستخدم الشركة وسائل وأدوات الاتصال الحديثة عند الاتصال بعملائها 2
7مرتفع28.29%3.9551.119تقوم الشركة بالاتصال بعملائها بشكل دوري لتحديث المعلومات الخاصة بهم3
3مرتفع29.63%4.0711.206عدد فروع الشركة كافية للتواصل معها من أجل الحصول على الخدمات 4
14مرتفع30.96%3.7461.160تتميـز الاتصالات بين الشركة وعملائها بالسهولة واليسر 5
18متوسط40.19%3.5761.437تفي الشركة بالوعود اتجاه العملاء 6
9مرتفع30.66%3.8261.173تتعامل الشركة مع عملائها بدرجة عالية من المهنية والسرية التامة 7
13مرتفع30.27%3.7851.146تبدي الشركة اهتمامًًا في حل المشكلات الخاصة بعملائها 8
17متوسط38.01%3.5881.364يشعر العملاء بالحرص والمصداقية من قبل الشركة في مختلف المعاملات 9

2مرتفع26.89%4.0981.102تقدم الشركة النصائح لعملائها في كيفية الانتفاع من خدماتها 10
15مرتفع34.99%3.7101.298تقدم الشركة خدمات متنوعة لعملائها لتلبية احتياجاتهم المتجددة11
19متوسط38.67%3.5161.359تحرص الشركة على تقديم خدماتها لعملائها بسرعة عالية مما يوفر الوقت والجهد 12
1مرتفع25.77%4.1821.078تضع الشركة تلبية حاجات العملاء ورغباتهم ضمن سلم أولوياتها 13
20متوسط43.53%3.3041.438تهتم الشركة بمقتـرحات العملاء لتلبية احتياجاتهم في مختلف الخدمات 14
6مرتفع28.87%4.0111.158يشعر العملاء بمنفعة مشتـركة في التعامل مع الشركة 15
10مرتفع29.03%3.8121.107يتوفر لدى العملاء رغبة أكيدة في التعامل مع الشركة بشكل دائم 16
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الوسط العباراتم
الحسابي

افات  الانحر
المعيارية

معامل 
الاختلاف 

مستوى 
التـرتيبالأهمية

16متوسط34.99%3.6061.262التقنيات التي تستخدمها الشركة في تقديم الخدمات متطورة ودقيقة 17
8مرتفع27.31%3.8991.065تعتقد أن مستوى وجودة الخدمات المقدمة تفوق توقعات العملاء 18
11مرتفع27.95%3.8121.066الانطباع المكون لدى العملاء بعد تقديم الخدمة إيجابي ومثيـر للاهتمام19
12مرتفع30.01%3.7941.138تقدم الشركة خدمات إضافية لعملائها20
-مرتفع31.44%3.8181.191المتوسط العام-

يــتضح مــن خلال مطالعــة البيانــات الــواردة في الجــدول رقــم )18( والخــاص بالإحصــاءات الوصفيــة للمتغيـــر التابــع 
 لاتجاهــات وآراء مفــردات العينــة مــن عــملاء شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة، 

ً
)إدارة العلاقــة مــع العميــل(، وذلــك وفقــاً

حيــث أشــارت النتائــج بــشكل عــام إلى أن المتوســطات الحســابية التي تــم التوصــل إليهــا تميــل نحــو الارتفــاع في مضمونهــا، وعلى 
العمــوم يتــبين أن المتوســط الحســابي الإجمــالي مقــداره )3.818(، وهــذا يشيـــر إلى أن اســتجابات عينــة الدراســة مــن العــملاء 

كانــت إيجابيــة وبدرجــة تميــل نحــو الارتفــاع في معظــم العبــارات.

- اختبار فروض الدراسة
ً
ثانياً

لتحقيــق أهــداف الدراســة وللإجابــة عــن أســئلتها، فقد قــام الباحــث باختبــار فــروض الدراســة، حيــث تـــركزت مهمــة هــذا 
 لتـــرتيب 

ً
الجــزء على اختبــار مــدى قبــول أو رفــض فــروض الدراســة باســتخدام عــدد مــن الأســاليب الإحصائيــة، وذلــك وفقــاً

الفــروض على النحــو التــالي:

الفرض الرئيس الأول

HO-1: لا يوجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بين تســويق المحتــوى كمتغيـــر مســتقل والمتمثــل في )ملاءمــة المحتــوى، 
مصداقيــة المحتــوى، قيمــة المحتــوى، عاطفــة المحتــوى، جاذبيــة المحتــوى( وإدارة العلاقــة مــع العميــل عنــد مســتوى الدلالــة 

.)α ≤ 0.05(

وللتحقــق مــن صحــة الفــرض الأول تــم تحليــل الانحــدار لأبعــاد تســويق المحتــوى )ملاءمــة المحتــوى، مصداقيــة المحتــوى، 
قيمــة المحتــوى، عاطفــة المحتــوى، جاذبيــة المحتــوى( وبين إدارة العلاقــة مــع العميــل، كمــا هــو مــوضح في الجــدول رقــم )19(.

يتــبين مــن الجــدول رقــم )19( أن التبايــن المفســر بلــغ )0.438( أي أن ملاءمــة المحتــوى، ومصداقيــة المحتــوى، وقيمــة 
 ”F“ المحتــوى، وعاطفــة المحتــوى، وجاذبيــة المحتــوى، فســرت مــا قيمتــه )%43( مــن إدارة العلاقــة مــع العميــل، وبلغــت قيمــة

)0.000(، وهي  إحصائيــة  )51.331( وبدلالــة 
الفــرض  قبــول  مســتوى  حيــث  قويــة،  علاقــة 
الفــرض  قبــول  عــدم  إلى  يشيـــر  )0.05(، ممــا 
لكل  تأثيـــر  وجــود  تــبين  فقــد  وهكــذا  الرئيــس، 
مــع  العلاقــة  إدارة  في  المحتــوى  تســويق  أبعــاد 
 
ً
وفقــاً  

ً
تأثيـــراً الأبعــاد  هــذه  أبـــرز  وكان  العميــل، 

عاطفــة  المحتــوى،  )قيمــة  يلي  مــا  لتـــرتيبها 
مصداقيــة  المحتــوى،  جاذبيــة  المحتــوى، 

المحتــوى(. ملاءمــة  المحتــوى، 

الــذي  الإحصائــي  التحليــل  أظهــر  كمــا 
 SPSS  )Correlations( تــم إجرائــه باســتخدام
النتائــج الخاصــة بهــذه العلاقــة كمــا هــو مــوضح 

:)20( رقــم  بالجــدول 

الجدول رقم )19(
 تحليل الانحدار الخطى المتعدد لعلاقة )المتغيـرات المستقلة( 

بإدارة العلاقة مع العميل

الارتباط المتغيـرات المستقلة
R

التباين 
R2 المفسرF مستوى قيمة

F الدلالة
ملاءمة المحتوى، مصداقية المحتوى، قيمة 
0.6620.43851.3310.000المحتوى، عاطفة المحتوى، جاذبية المحتوى

معامل تفسيـر المتغيـرات المستقلة
الدلالة قيمة Tمعامل βالانحدار

الإحصائية
6.6960.000-2.237الثابت

0.045- 2.011- 0.110- 0.158 ملاءمة المحتوى
0.4260.3163.2560.001مصداقية المحتوى

1.4621.34111.8400.000قيمة المحتوى
0.6860.6417.1240.000عاطفة المحتوى
0.1870.1683.6670.000جاذبية المحتوى

المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.
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ويتــبين مــن الجــدول رقــم )20( أن بعــد 
 
ً
ارتباطــاً الأبعــاد  أعلى  يعــد  المحتــوى  قيمــة 

ارتبــاط  بمعامــل  العميــل  مــع  العلاقــة  بــإدارة 
بلــغ  حيــث  المحتــوى  جاذبيــة  يليــه   ،)0.433(
يأتــي  ثــم   ،)0.363( بينهمــا  الارتبــاط  معامــل 
بمعامــل  المحتــوى  مصداقيــة  ذلــك  بعــد 

 فلقــد بلــغ معامــل 
ً
ارتبــاط )0.277(، في حين بلــغ معامــل ارتبــاط ملاءمــة المحتــوى بــإدارة العلاقــة مــع العميــل )0.236(، وأخيـــراً

.)0.01( معنويــة  مســتوى  عنــد  وذلــك   ،)0.177( المحتــوى  بعاطفــة  الارتبــاط 

ويــتضح ممــا ســبق ثبــوت عــدم صحــة الفــرض الرئيــس الأول مــن فــروض الدراســة، حيــث تــبين وجــود علاقــة ذات دلالــة 
إحصائيــة بين جميــع متغيـــرات تســويق المحتــوى وإدارة العلاقــة مــع العميــل، وهــو مــا سيتــم توضيحــه في الفــروض الفرعيــة 

التاليــة:

الفرض الفرعي الأول:

Ho-1-1: لا يوجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بين ملاءمــة المحتــوى 
.)α ≤ 0.05( وإدارة العلاقــة مــع العميــل عنــد مســتوى الدلالــة

دالــة  إيجابيــة  علاقــة  وجــود   )21( رقــم  الجــدول  مــن  يتــبين 
 عنــد مســتوى الدلالــة )α ≤ 0.05( بين بعــد ملاءمــة المحتــوى وبين 

ً
إحصائياً

إدارة العلاقــة مع العميــل، حيــث بلغــت معامــل ارتبــاط بيـــرسون )0.236( 
إحصائيــة )0.003(. وبدلالــة 

الفرض الفرعي الثاني

مصداقيــة  بين  إحصائيــة  دلالــة  ذات  علاقــة  يوجــد  لا   :Ho-1-2
.)α ≤ 0.05( الدلالــة مســتوى  عنــد  العميــل  مــع  العلاقــة  وإدارة  المحتــوى 

 
ً
يتــبين مــن الجــدول رقــم )22( وجــود علاقــة إيجابيــة دالــة إحصائيــاً

عنــد مســتوى الدلالــة )α ≤ 0.05( بين بعــد مصداقيــة المحتــوى وبين إدارة 
العلاقة مع العميل، حيث بلغت معامل ارتباط بيـــرسون )0.277( وبدلالة 

إحصائيــة )0.000(.

الفرض الفرعي الثالث

Ho-1-3: لا يوجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بين قيمــة المحتــوى 
.)α ≤ 0.05( وإدارة العلاقــة مــع العميــل عنــد مســتوى الدلالــة

 
ً
يتــبين مــن الجــدول رقــم )23( وجــود علاقــة إيجابيــة دالــة إحصائيــاً

إدارة  وبين  المحتــوى  قيمــة  بعــد  بين   )α ≤ 0.05( الدلالــة  مســتوى  عنــد 
العلاقة مع العميل، حيث بلغت معامل ارتباط بيـــرسون )0.433( وبدلالة 

إحصائيــة )0.000(.

الفرض الفرعي الرابع

 α( لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عاطفة المحتوى وإدارة العلاقة مع العميل عند مستوى الدلالة :Ho-1-4
.)≤ 0.05

الجدول رقم )20(
معاملات الارتباط بين متغيـرات الدراسة

المستقل
التابع

ملاءمة 
المحتوى

مصداقية 
المحتوى

قيمة 
المحتوى

عاطفة 
المحتوى

جاذبية 
المحتوى

)**(0.363)**(0.177)**(0.433)**(0.277)**(0.236إدارة العلاقة مع العميل
المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.

الجدول رقم )21(
معامل ارتباط بيـرسون للعلاقة بين ملاءمة 

المحتوى وإدارة العلاقة مع العميل

إدارة العلاقة مع العميلالمتغيـر المستقل

ملاءمة المحتوى

)**(0.236معامل ارتباط بيـرسون
0.003الدلالة الإحصائية

N335

الجدول رقم )22(
معامل ارتباط بيـرسون للعلاقة بين مصداقية 

المحتوى وإدارة العلاقة مع العميل

إدارة العلاقة مع العميلالمتغيـر المستقل

مصداقية 
المحتوى

)**( 0.277معامل ارتباط بيـرسون
0.000الدلالة الإحصائية

N335

الجدول رقم )23(
معامل ارتباط بيـرسون للعلاقة بين قيمة 

المحتوى وإدارة العلاقة مع العميل

إدارة العلاقة مع العميلالمتغيـر المستقل

قيمة المحتوى

)**( 0.433معامل ارتباط بيـرسون
0.000الدلالة الإحصائية

N335
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ً
يتــبين مــن الجــدول رقــم )24( وجــود علاقــة إيجابيــة دالــة إحصائيــاً

إدارة  وبين  المحتــوى  عاطفــة  بعــد  بين   )α ≤ 0.05( الدلالــة  مســتوى  عنــد 
العلاقة مع العميل، حيث بلغت معامل ارتباط بيـــرسون )0.177( وبدلالة 

.)0.001( إحصائيــة 

الفرض الفرعي الخامس

Ho-1-5: لا يوجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بين جاذبيــة المحتــوى 
.)α ≤ 0.05( وإدارة العلاقــة مــع العميــل عنــد مســتوى الدلالــة

 
ً
يتــبين مــن الجــدول رقــم )25( وجــود علاقــة إيجابيــة دالــة إحصائيــاً

إدارة  وبين  المحتــوى  بعــد جاذبيــة  بين   )α ≤ 0.05( الدلالــة  عنــد مســتوى 
العلاقة مع العميل، حيث بلغت معامل ارتباط بيـــرسون )0.363( وبدلالة 

.)0.000( إحصائيــة 

 بقيــاس التأثيـــرات المباشــرة لأبعــاد تســويق 
ً
وقــد قــام الباحــث أيضــاً

مســتوى  على  للتعــرف  وذلــك  العميــل،  مــع  العلاقــة  إدارة  على  المحتــوى 
الأرجحيــة  اســتخدام طريقــة  مــن خلال  المتغيـــرات  بين  العلاقــات  معنويــة 
العــظمى )Maximum Likeihood( وثبتــت معنويــة النمــوذج، كمــا يــتضح 

:)26( رقــم  الجــدول  في 
ــمع  العلاــقة  إدارة  المحتــوى على  تس�ـويق  المباــشر لأبعــاد  التأثيـــر  ولقيــاس 
العمي��ل فق��د اعتم��د الباح��ث في قي��اس ه��ذا الأث��ـر م��ن خلال التع��رف على 
كل ـمـن المســار المباـشـر ومعاـمـل هــذا المســار ومعاـمـل التحدـيـد، حـيـث أظـهـر 
التحلي��ل الإحصائ��ي نتائ��ج اختب�ـار الف�ـرض الرئي��س الأول، كم��ا ه��و ــموضح 

بالجــدول رق�ـم )27(:

 كمــا 
ً
ويمكــن عــرض نتائــج اختبــار هــذا الفــرض أيضــاً

هــو مــوضح في الــشكل رقــم )2(:

ممــا يشيـــر إلى رفــض فــرض العــدم )الفــرض الرئيــس 
الفــرض  وقبــول  منــه  المشــتقة  الفرعيــة  والفــروض  الأول( 
البديــل الــذي ينــص على وجــود علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة 
العميــل،  مــع  العلاقــة  وإدارة  المحتــوى  تســويق  أبعــاد  بين 
الخلويــة  الاتصــالات  نظر عــملاء شــركات  مــن وجهــة  وذلــك 
المصريــة، ممــا يؤكــد ذلــك بــأن تســويق المحتــوى يلعــب دور 
مؤثـر في توثيق العلاقة بين شركات الاتصالات وعملائها من 
أجــل تمــكين تلــك الشــركات مــن تســويق منتجاتهــا وخدماتهــا 
بالنســبة  رئيــس  كمحــور  العمــل  أهميــة  على  التأكيــد  مــع 
لشــركات الاتصالات، ولذلــك فلابــد مــن الحــرص على أهميــة 

العميــل وتقديــم المحتــوى الــذي يــتلاءم مــع احتياجاتــه ورغباتــه للحفــاظ على وجــود اتصــال مســتمر بين شــركات الاتصــالات 
وعملائهــا، والعمــل على توفيـــر المعلومــات الصحيحــة والموثوقــة لكســب ثقــة العميــل اتجــاه مــا تقدمــه شــركات الاتصــالات في 
 على تقديــم محتــوى ذو قيمة يمكــن العميــل مــن التفاعــل معــه، وخلــق عاطفــة 

ً
ظــل المنافســة القائمــة بينهمــا، والعمــل أيضــاً

إيجابيــة لــدى العــملاء اتجــاه منتجــات وخدمــات تلــك الشــركات، هــذا بالإضافــة إلى وجــود محتــوى جــذاب قــادر على توصيــل 

الجدول رقم )24(
معامل ارتباط بيـرسون للعلاقة بين عاطفة 

المحتوى وإدارة العلاقة مع العميل

إدارة العلاقة مع العميلالمتغيـر المستقل

عاطفة المحتوى

)**( 0.177معامل ارتباط بيـرسون
0.001الدلالة الإحصائية

N335

الجدول رقم )25(
معامل ارتباط بيـرسون للعلاقة بين جاذبية 

المحتوى وإدارة العلاقة مع العميل

إدارة العلاقة مع العميلالمتغيـر المستقل

جاذبية المحتوى

)**( 0.363معامل ارتباط بيـرسون
0.000الدلالة الإحصائية

N335

الجدول رقم )26(
مؤشرات معنوية نموذج علاقات التأثيـر بين 

متغيـرات الدراسة

القيمة المؤشر
المعيارية

القيمة 
المحسوبة

)GFI( 1> 0.90مؤشر جودة المطابقة
الجذر التـربيعي لمتوسط البواقي 

)RMR(
0.06 >0

)CFI( 1> 0.95مؤشر المطابقة المقارن
المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.

الجدول رقم )27(
نتائج تحليل التأثيـر المباشر لأبعاد تسويق المحتوى على إدارة 

العلاقة مع العميل

قيمة معامل المسار المباشر
المسار

قيمة معامل 
التحديد

مستوى 
المعنوية

الدلالة 
الإحصائية

)*(0.138ملاءمة المحتوى

0.405

معنوي0.023
معنوي0.024)*(0.145مصداقية المحتوى

معنوي0.000)**(0.286قيمة المحتوى
معنوي0.049)*(0.104عاطفة المحتوى
معنوي0.002)**(0.193جاذبية المحتوى

** مستوى معنوية 0.01  * مستوى المعنوية 0.05 
المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.
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صــورة ذهنيــة مميـــزة للعــملاء عــن مــا تقدمــه تلــك الشــركات، فخلق محتــوى ملائــم ذو قيمــة لجــذب ومشــاركة العــملاء يؤســس 
لبنــاء علاقــة مســتمرة ودائمــة مــع العــملاء ويمكــن الشــركات مــن الحفــاظ على عملائهــا الحالــيين وجــذب عــملاء جــدد.

 

 

 ملاءمة المحتوى 

 مصداقية المحتوى 

 قيمة المحتوى 

 جاذبية المحتوى 

 عاطفة المحتوى 

 إدارة العلاقة مع العميل 
)**(0.286  

)*(0.145  

 

)*(0.104  

 )**(0.193  

 

)*(0.138  

 

 على نتائج التحليل الإحصائي
ً
المصدر: إعداد الباحث اعتماداً

شكل رقم )2( التأثيـرات المباشرة لأبعاد تسويق المحتوى على إدارة العلاقة مع العميل اعتمادًًا على نتائج التحليل الإحصائي

الفرض الرئيس الثاني:

تســويق  بين  معنويــة  اختلافــات  يوجــد  لا   :HO-1
مســتوى  عنــد  العميــل  مــع  العلاقــة  وإدارة  المحتــوى 
 للمتغيـرات التالية )النوع، العمر، 

ً
الدلالة )α ≤ 0.05( وفقاً

العــلمي،  المؤهــل  العميــل،  يتبعهــا  التي  الاتصــالات  شــركات 
عــدد ســنوات التعامــل مــع الشــركة، الدخــل الشــهري( وذلك 

المصريــة. الخلويــة  الاتصــالات  شــركات  لعــملاء 

ويشــتق مــن هــذا الفــرض عــدة فــروض فرعيــة يمكــن 
تناولهــا فيمــا يلي:

بيــن تســويق المحتــوى - 1 لا توجــد اختلافــات معنويــة 
أو  النــوع  لمتغيـــر   

ً
العميــل وفقــا مــع  العلاقــة  وإدارة 

الجنــس.

ولاختبــار هــذا الفــرض قــام الباحــث باســتخدام اختبار 
مــان ويــتنى، وأظهــر التحليــل الإحصائــي النتائــج الخاصــة بهــذا 

الفــرض، كمــا هــو مــوضح في الجــدول رقــم )28( كمــا يلي:

المســتق�صي  عــدد  أن   )28( رقــم  الجــدول  مــن  يتــبين 
منهــم مــن الذكــور بلــغ )229( مفــردة مــن إجمــالي حجــم العينــة، في حين بلــغ عــدد المســتق�صي منهــم مــن الإنــاث )106( مفــردة، 
 للنتائــج يــتضح أن مســتوى الاخــتلاف في إدراك أبعــاد تســويق المحتــوى، وإدارة العلاقــة مــع العميــل لكل مــن الذكــور 

ً
ووفقــاً

والإنــاث معنــوي، ممــا يؤكــد عــدم صحــة الفــرض الفــرعي الأول، أي أنــه يوجــد اخــتلاف معنــوي بين تســويق المحتــوى وإدارة 
 لمتغيـــر النــوع أو الجنــس.

ً
العلاقــة مــع العميــل وفقــاً

 لمتغيـر العمر.- 2
ً
لا توجد اختلافات معنوية بين تسويق المحتوى وإدارة العلاقة مع العميل وفقا

ولاختبــار هــذا الفــرض قــام الباحــث باســتخدام اختبــار كــروسكال والــس، وأظهــر التحليــل الإحصائــي النتائــج الخاصــة 
بهــذا الفــرض، كمــا هــو مــوضح في الجــدول رقــم )29(:

الجدول رقم )28(
الاختلافات في إدراك العملاء لأبعاد تسويق المحتوى وإدارة 

 لمتغيـر النوع أو الجنس
ً
العلاقة مع العميل وفقاً

تسويق 
عدد النوعالمحتوى

المفردات
متوسط 

الرتب
مجموع 

الرتب
قيمة 

)Z(المعنوية

ملاءمة 
المحتوى

229183.5342027.50ذكر
4.321-0.000

106134.4614252.50أنثى

مصداقية 
المحتوى

229150.7634524.50ذكر
4.797-0.000

106205.2421755.50أنثى

قيمة 
المحتوى

229154.5935402.00ذكر
3.729-0.000

106196.9620878.00أنثى

عاطفة 
المحتوى

229163.9737549.00ذكر
1.122-0.262

106176.7118731.00أنثى

جاذبية 
المحتوى

229137.8931577.00ذكر
8.384-0.000

106233.0524703.00أنثى
إدارة 

العلاقة 
مع العميل

229154.8435457.50ذكر
3.664-0.000

106196.4420822.50أنثى

 على نتائج التحليل الإحصائي.
ً
المصدر: من إعداد الباحث اعتماداً
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عــدد  أن   )29( رقــم  الجــدول  مــن  يتــبين 
 )46( بلــغ  ســنة   20 مــن  الأقــل  منهــم  المســتق�صي 
عــدد  بلــغ  في حين  العينــة،  حجــم  إجمــالي  مــن  مفــردة 
المســتق�صي منهــم ممــن تتـــراوح أعمارهــم مــن 20- أقــل 
مــن 30 ســنة )97( مفــردة، كمــا بلــغ عــدد المســتق�صي 
 40 مــن  أقــل   -30 مــن  أعمارهــم  تتـــراوح  ممــن  منهــم 
ســنة )89( مفــردة، وبلــغ عــدد المســتق�صي منهــم ممــن 
 )70( ســنة   50 مــن  أقــل   -40 مــن  أعمارهــم  تتـــراوح 
50 ســنة  بلــغ عــدد المســتق�صي منهــم   

ً
مفــردة، وأخيـــراً

فأكثـــر )33( مفــردة مــن إجمــالي حجــم العينــة، ولقــد 
أظهــرت النتائــج أن مســتوى الاخــتلاف في إدراك أبعــاد 
تســويق المحتــوى، وإدارة العلاقــة مــع العميــل بين كل 
هــذه الفئــات العمريــة معنــوي، ممــا يؤكــد عــدم صحــة 
الثانــي،  الرئيــس  الفــرض  مــن  الثانــي  الفــرعي  الفــرض 
أنــه يوجــد اخــتلاف معنــوي بين تســويق المحتــوى  أي 

العمــر. لمتغيـــر   
ً
وفقــاً العميــل  مــع  العلاقــة  وإدارة 

تســويق - 3 بيــن  معنويــة  اختلافــات  توجــد  لا 
 
ً
وفقــا العميــل  مــع  العلاقــة  وإدارة  المحتــوى 
لمتغيـر شركة الاتصالات التي يتبعها العميل.

ولاختبــار هــذا الفــرض قــام الباحــث باســتخدام 
اختبــار كــروسكال والــس، وأظهــر التحليــل الإحصائــي 
في  مــوضح  هــو  كمــا  الفــرض،  بهــذا  الخاصــة  النتائــج 

الجــدول رقــم )30(:

عــدد  أن   )30( رقــم  الجــدول  مــن  يتــبين 
مصــر  فودافــون  لشــركة  التابــعين  منهــم  المســتق�صي 
)118( مفــردة مــن إجمــالي حجــم العينــة، في حين بلــغ 
عــدد المســتق�صي منهــم التابــعين لشــركة أورانــج )106( 
التابــعين  منهــم  المســتق�صي  عــدد  بلــغ  كمــا  مفــردة، 
بلــغ   

ً
وأخيـــراً مفــردة،   )77( مصــر  اتصــالات  لشــركة 

المصريــة  لشــركة  التابــعين  منهــم  المســتق�صي  عــدد 
العينــة،  حجــم  إجمــالي  مــن  مفــردة   )34( للاتصــالات 
ولقــد أظهــرت النتائــج أن مســتوى الاخــتلاف في إدراك 
العميــل  مــع  العلاقــة  وإدارة  المحتــوى،  تســويق  أبعــاد 
يتبعهــا  التي  الأربعــة  الاتصــالات  شــركات  مــن  كل  بين 

العميــل معنــوي، ممــا يؤكــد عــدم صحــة الفــرض الفــرعي الثالــث مــن الفــرض الرئيــس الثانــي، أي أنــه يوجــد اخــتلاف معنــوي 
العميــل. يتبعهــا  التي  الاتصــالات  شــركة  لمتغيـــر   

ً
وفقــاً العميــل  مــع  العلاقــة  وإدارة  المحتــوى  تســويق  بين 

 لمتغيـر المؤهل العلمي.- 4
ً
لا توجد اختلافات معنوية بين تسويق المحتوى وإدارة العلاقة مع العميل وفقا

ولاختبــار هــذا الفــرض قــام الباحــث باســتخدام اختبــار كــروسكال والــس، وأظهــر التحليــل الإحصائــي النتائــج الخاصــة 
يتــبين منــه أن عــدد المســتق�صي منهــم الذيــن يحملــون مؤهــل  الــذي  بهــذا الفــرض، كمــا هــو مــوضح في الجــدول رقــم )31(، 
الثانويــة أو مــا يعادلهــا )84( مفــردة مــن إجمــالي حجــم العينــة في حين بلــغ عــدد المســتق�صي منهــم الذيــن يحملــون مؤهــل جــامعي 
العينــة،  مــن إجمــالي حجــم  الذيــن يحملــون دراســات عليــا )28( مفــردة  بلــغ عــدد المســتق�صي منهــم   

ً
)223( مفــردة، وأخيـــراً

الجدول رقم )29(
الاختلافات في إدراك العملاء لأبعاد تسويق المحتوى وإدارة العلاقة 

 لمتغيـر العمر
ً
مع العميل وفقاً

تسويق 
عدد العمرالمحتوى

المفردات
متوسط 

الرتب
قيمة 
المعنوية)كا2(

ملاءمة 
المحتوى

46168.46أقل من 20 سنة

40.1580.000
97179.54من 20- أقل من 30 سنة
89202.66من 30- أقل من 40 سنة
70146.35من 40- أقل من 50 سنة

503385.88 سنة فأكثـر

مصداقية 
المحتوى

46150.25أقل من 20 سنة

34.9590.000
97195.54من 20- أقل من 30 سنة
89148.07من 30- أقل من 40 سنة
70136.72من 40- أقل من 50 سنة

5033231.91 سنة فأكثـر

قيمة 
المحتوى

46155.21أقل من 20 سنة

29.7900.000
97191.08من 20- أقل من 30 سنة
89156.16من 30- أقل من 40 سنة
70131.69من 40- أقل من 50 سنة

5033226.95 سنة فأكثـر

عاطفة 
المحتوى

46188.41أقل من 20 سنة

21.2690.000
97180.74من 20- أقل من 30 سنة
89161.83من 30- أقل من 40 سنة
70127.39من 40- أقل من 50 سنة

5033204.86 سنة فأكثـر

جاذبية 
المحتوى

46118.83أقل من 20 سنة

104.6610.000
97158.28من 20- أقل من 30 سنة
89115.12من 30- أقل من 40 سنة
70245.42من 40- أقل من 50 سنة

5033243.48 سنة فأكثـر

إدارة 
العلاقة 

مع العميل

46166.75أقل من 20 سنة

14.2940.006
97184.11من 20- أقل من 30 سنة
89154.37من 30- أقل من 40 سنة
70144.77من 40- أقل من 50 سنة

5033208.42 سنة فأكثـر
 على نتائج التحليل الإحصائي.

ً
المصدر: من إعداد الباحث اعتماداً
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ولقــد أظهــرت النتائــج أن مســتوى الاخــتلاف في إدراك أبعــاد 
مــن  بين كل  العميــل  مــع  العلاقــة  وإدارة  المحتــوى  تســويق 
الفــرض  صحــة  عــدم  يؤكــد  ممــا  معنــوي،  المــؤهلات  هــذه 
الفــرعي الرابــع مــن الفــرض الرئيــس الثانــي، أي أنــه يوجــد 
اخــتلاف معنــوي بين تســويق المحتــوى وإدارة العلاقــة مــع 

 لمتغيـــر المؤهــل العــلمي.
ً
العميــل وفقــاً

 لمتغيـــر عــدد ســنوات التعامــل - 5
ً
لا توجــد اختلافــات معنويــة بيــن تســويق المحتــوى وإدارة العلاقــة مــع العميــل وفقــا

مــع الشــركة.

ولاختبــار هــذا الفــرض قــام الباحــث باســتخدام اختبــار كــروسكال والــس، وأظهــر التحليــل الإحصائــي النتائــج الخاصــة بهــذا 
الفرض، كما هو موضح في الجدول رقم )32(، الذي يتبين منه أن عدد المستق�صي منهم الذين يتعاملون مع شركة الاتصالات 
التابــعين لهــا منــذ أقــل مــن 5 ســنوات بلــغ )42( مفــردة مــن إجمــالي حجــم العينــة، وعــدد المســتق�صي منهــم الذيــن يتعاملــون مــع 
الشــركة مــن 5 - أقــل مــن 10 ســنوات بلــغ )58( مفــردة، في حين بلــغ عــدد المســتق�صي منهــم الذيــن يتعاملــون مــع الشــركة مــن 10 - 
 بلغ عدد المستق�صي منهم الذين يتعاملون مع شركة الاتصالات التابعين لها لمدة 15 

ً
أقل من 15 سنة بلغ )89( مفردة، وأخيـــراً

ســنة فأكثـــر بلغ )146( مفردة من إجمالي حجم العينة، وأظهرت النتائج أن مســتوى الاختلاف في إدراك أبعاد تســويق المحتوى 
وإدارة العلاقــة مــع العميــل تبعًًــا لعــدد ســنوات التعامــل مــع الشــركة غيـــر معنــوي، ممــا يؤكــد صحــة الفــرض الفــرعي الخامــس مــن 
 لمتغيـــر عــدد ســنوات 

ً
الفــرض الرئيــس الثانــي، »لا يوجــد اخــتلاف معنــوي بين تســويق المحتــوى وإدارة العلاقــة مــع العميــل وفقــاً

التعامــل مــع الشــركة«.

الجدول رقم )31(
الاختلافات في إدراك العملاء لأبعاد تسويق المحتوى وإدارة 

 لمتغيـر المؤهل العلمي
ً
العلاقة مع العميل وفقاً

تسويق 
عدد المؤهل العلميالمحتوى

المفردات
متوسط 

الرتب
قيمة 
المعنوية)كا2(

ملاءمة 
المحتوى

84123.42ثانوي وما يعادله
35.6640.000 223192.54جامعي

28155.66دراسات عليا

مصداقية 
المحتوى

84190.23ثانوي وما يعادله
9.3580.009 223160.77جامعي

28137.84دراسات عليا

قيمة 
المحتوى

84183.36ثانوي وما يعادله
7.6230.022 223165.71جامعي

28127.59دراسات عليا

عاطفة 
المحتوى

84176.18ثانوي وما يعادله
9.3170.031 223166.94جامعي

28145.29دراسات عليا

جاذبية 
المحتوى

84209.23ثانوي وما يعادله
29.2830.000 223146.26جامعي

28172.48دراسات عليا

إدارة 
العلاقة 

مع العميل

84183.52ثانوي وما يعادله
7.6820.021 223165.61جامعي

28127.68دراسات عليا
 على نتائج التحليل الإحصائي.

ً
المصدر: من إعداد الباحث اعتماداً

الجدول رقم )30(
الاختلافات في إدراك العملاء لأبعاد تسويق المحتوى وإدارة العلاقة 

 لمتغيـر شركة الاتصالات التي يتبعها العميل
ً
مع العميل وفقاً

تسويق 
المحتوى

شركة الاتصالات 
التي يتبعها العميل

عدد 
المفردات

متوسط 
الرتب

قيمة 
المعنوية)كا2(

ملاءمة 
المحتوى

118132.55فودافون مصر

28.8430.000
106187.50أورانج

77199.77اتصالات مصر
34158.29المصرية للاتصالات

مصداقية 
المحتوى

118188.18فودافون مصر

18.0510.000
106140.07أورانج

77185.01اتصالات مصر
34146.53المصرية للاتصالات

قيمة 
المحتوى

118179.65فودافون مصر

12.2700.007
106150.58أورانج

77188.29اتصالات مصر
34135.96المصرية للاتصالات

عاطفة 
المحتوى

118176.03فودافون مصر

7.1090.049
106168.16أورانج

77173.47اتصالات مصر
34127.25المصرية للاتصالات

جاذبية 
المحتوى

118182.35فودافون مصر

55.0120.000
106122.44أورانج

77169.46اتصالات مصر
34256.94المصرية للاتصالات

إدارة 
العلاقة 

مع العميل

118172.38فودافون مصر

21.2030.000
106162.61أورانج

77179.54اتصالات مصر
34143.49المصرية للاتصالات

 على نتائج التحليل الإحصائي.
ً
المصدر: من إعداد الباحث اعتماداً
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تســويق - 6 بيــن  معنويــة  اختلافــات  توجــد  لا 
 
ً
وفقــاً العميــل  مــع  العلاقــة  وإدارة  المحتــوى 

الدخــل. لمتغيـــر 

اختبــار  اســتخدم  الفــرض  هــذا  ولاختبــار 
كــروسكال والــس، وأظهــر التحليــل الإحصائــي النتائــج 
الخاصــة بهــذا الفــرض، كمــا هــو مــوضح بجــدول )33( 
الذيــن  منهــم  المســتق�صي  عــدد  أن  منــه  يتــبين  الــذي 
يحصلــون على دخــل أقــل مــن 1000 جنيــه بلــغ )44( 
مفردة من حجم العينة، في حين بلغ عدد المستق�صي 
منهــم ممــن تتـــراوح دخولهــم بين 1000 لأقــل مــن 2000 
جنيــه )75( مفــردة، وبلــغ عــدد المســتق�صي منهــم ممــن 
جنيــه   3000 مــن  لأقــل   2000 بين  دخولهــم  تتـــراوح 
ممــن  منهــم  المســتق�صي  عــدد  بلــغ  كمــا  مفــردة،   )67(
جنيــه   4000 مــن  لأقــل   3000 بين  دخولهــم  تتـــراوح 
)87( مفردة، وأخيـــرًًا بلغ عدد المستق�صي منهم الذين 
يحصلــون على 4000 جنيــه فأكثـــر )62( مفــردة مــن 
الاخــتلاف  مســتوى  النتائــج  وأظهــرت  العينــة،  حجــم 
في إدراك أبعــاد تســويق المحتــوى بين كل هــذه الفئــات 
الفــرعي  الفــرض  صحــة  عــدم  يؤكــد  ممــا  معنــوي، 
الســادس مــن الفــرض الرئيــس الثانــي، أي أنــه يوجــد 
اخــتلاف معنــوي بين تســويق المحتــوى وإدارة العلاقــة 

مــع العميــل وفقًًــا لمتغيـــر الدخــل الشــهري.

نتائج وتوصيات ومقتـرحات لبحوث مستقبلية

النتائج:- 1

-	 شــركات  عمــاء  إدراك  مســتوى  إن 
عاليًــا  كان  المصريــة  الخلويــة  الاتصــالات 
المحتــوى  تســويق  أبعــاد  مــن  بُعــد  لــكل 

)ملاءمــة المحتــوى، مصداقيــة المحتــوى، قيمــة المحتــوى، عاطفــة المحتــوى، جاذبيــة المحتــوى( تجــاه إدارة العلاقــة 
العميــل. مــع 

-	 تشيـــر النتائــج أن هنــاك علاقــة إيجابيــة ذات دلالــة إحصائيــة بيــن كل مــن أبعــاد تســويق المحتــوى )ملاءمــة المحتــوى، 
مصداقيــة المحتــوى، قيمــة المحتــوى، عاطفــة المحتــوى، جاذبيــة المحتــوى( وبيــن إدارة العلاقــة مــع العميــل.

-	 أكــدت نتائــج الدراســة علــى ضــرورة أن يكــون المحتــوى الــذي تقدمــه الشــركات محــل الدراســة عبـــر وســائل التواصــل 
الاجتماعــي ملائــم وذو قيمــة لضمــان جــذب ومشــاركة العميــل المســتهدف، ولتحقيــق فعاليــة بالغــة فــي التأثيـــر علــى 

 فــي تحســين وتوطيــد العلاقــات بيــن الشــركة وعملائهــا.
ً
 إيجابيــا

ً
العمــاء، وهــذا بــدوره يتـــرك أثـــرا

-	 فــي مســتوى تحقيقهــا لإدارة  بيــن شــركات الاتصــالات الخلويــة المصريــة  أظهــرت النتائــج وجــود اختلافــات معنويــة 
العلمــي،  المؤهــل  العميــل،  يتبعهــا  التــي  الاتصــالات  العمــر، شــركة  )الجنــس،  لمتغيـــرات   

ً
تبعــا العمــاء  مــع  العلاقــة 

الشــهري(. الدخــل 

-	 فــي مســتوى تحقيقهــا لإدارة  الخلويــة المصريــة  بيــن شــركات الاتصــالات  اختــاف معنــوي  يوجــد  أنــه لا  النتائــج  بينــت 
مــع الشــركة. التعامــل   لمتغيـــر عــدد ســنوات 

ً
تبعــا مــع العمــاء  العلاقــة 

الجدول رقم )32(
الاختلافات في إدراك العملاء لأبعاد تسويق المحتوى وإدارة العلاقة 

 لمتغيـر سنوات التعامل مع الشركة
ً
مع العميل وفقاً

تسويق 
المحتوى

عدد سنوات التعامل مع 
الشركة

عدد 
المفردات

متوسط 
الرتب

قيمة 
المعنوية)كا(2

ملامة 
المحتوى

42172.52أقل من 5 سنوات

13.0490.035
58194.96من 5- أقل من 10 سنوات
89139.10من 10- أقل من 15 سنة

15146173.61 سنة فأكثـر

مصداقية 
المحتوى

42154.42أقل من 5 سنوات

4.3400.227
58168.77من 5- أقل من 10 سنوات
89185.09من 10- أقل من 15 سنة

15146161.18 سنة فأكثـر

قيمة 
المحتوى

42152.26أقل من 5 سنوات

6.8820.076
58172.00من 5- أقل من 10 سنوات
89188.93من 10- أقل من 15 سنة

15146158.18 سنة فأكثـر

عاطفة 
المحتوى

42186.86أقل من 5 سنوات

2.4010.494
58159.10من 5- أقل من 10 سنوات
89162.60من 10- أقل من 15 سنة

15146169.40 سنة فأكثـر

جاذبية 
المحتوى

42116.44أقل من 5 سنوات

95.6550.000
58106.77من 5- أقل من 10 سنوات
89246.77من 10- أقل من 15 سنة

15146159.14 سنة فأكثـر

إدارة 
العلاقة 

مع العميل

42159.19أقل من 5 سنوات

6.5060.073
58177.34من 5- أقل من 10 سنوات
89189.53من 10- أقل من 15 سنة

15146153.70 سنة فأكثـر
 على نتائج التحليل الإحصائي.

ً
المصدر: من إعداد الباحث اعتماداً
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التوصيات- 2

تو�صي الدراسة على ضوء نتائجها بـ :

-	 الخلويــة  الاتصــالات  شــركات  اهتمــام 
لــه  لمــا  المحتــوى  بتســويق  المصريــة 
فــي إدارة العلاقــة  مــن دور وأثـــر فعــال 
وذلــك  الشــركات،  هــذه  عمــاء  مــع 
تســويق  أبعــاد  اســتخدام  خــال  مــن 
المحتوى والمتمثلة بـ )ملاءمة المحتوى، 
المحتــوى،  المحتــوى، قيمــة  مصداقيــة 
المحتــوى(. جاذبيــة  المحتــوى،  عاطفــة 

-	 يجب أن يوفر المحتوى المعلومات المفيدة 
التــي تتســم بالمصداقيــة والجاذبيــة والتــي 
يبحــث عنهــا العميــل، وتطويـــر محتــوى زكى 
العميــل  ورغبــات  اهتمامــات  علــى  يـــركز 

واحتياجاتــه، وحــل مشــكلاته.

-	 حــول  دقيقــة  معلومــات  تقديــم 
تقدمهــا  التــي  والخدمــات  المنتجــات 
لزيــادة  الخلويــة  الاتصــالات  شــركات 

المحتــوى. فــي  المســتخدمين  ثقــة 

-	 وتطويـــر  لمتابعــة  عمــل  فــرق  تشــكيل 
فــي  والمرونــة  المحتــوى،  وتحديــث 
تغييـــر المحتــوى علــى وســائل التواصــل 
الاجتماعــي، ومتابعــة ردود مســتخدمي 

الموقــع.

-	 المحتــوى  لإنشــاء  ميـــزانية  تخصيــص 
أحــدث  اســتعمال  مــن  تمكــن 
المحتــوى  عــن  البحــث  فــي  التقنيــات 
الملائــم وقياســه كتطبيــق )V4( ضمــن 

المحتــوى. إدارة  متضمنــات 

مقتـرحات لبحوث مستقبلية- 3

على  التعــرف  في  الدراســة  هــذه  أســهمت 
مــع  العلاقــة  إدارة  على  المحتــوى  تســويق  أثـــر 
العميــل، وذلــك مــن خلال بحــث تطبيقــي، ومــع 

التاليــة: الصلــة  ذات  الموضوعــات  في  البحــوث  مــن  مزيــدًًا  لإجــراء  مفتوحًًــا  المجــال  مــازال  ذلــك 

-	 قياس أثـر تسويق المحتوى على الصورة الذهنية من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية.

-	 دراسة مقارنة للمحتوى التسويقي داخل شركات الاتصالات الخلوية.

-	 قياس أثـر تسويق المحتوى في بعض القطاعات الخدمية.

-	 قياس أثـر تسويق المحتوى على القرار الشرائي أو السلوك الشرائي للمستهلك.

-	 دراسة متغيـرات أخرى لتسويق المحتوى في المنظمات المصرية.

الجدول رقم )33(
الاختلافات في إدراك العملاء لأبعاد تسويق المحتوى وإدارة العلاقة مع 

 لمتغيـر الدخل
ً
العميل وفقاً

تسويق 
عدد الدخلالمحتوى

المفردات
متوسط 

الرتب
قيمة 
المعنوية)كا(2

ملامة 
المحتوى

44163.64أقل من 1000 جنيه

59.9950.000
75187.89من 1000- أقل من 2000 جنيه
67200.00من 2000- أقل من 3000 جنيه
87187.63من 3000- أقل من 4000 جنيه

400062184.92 جنيه فأكثـر

مصداقية 
المحتوى

44144.44أقل من 1000 جنيه

27.4180.000
75149.45من 1000- أقل من 2000 جنيه
67147.20من 2000- أقل من 3000 جنيه
87174.21من 3000- أقل من 4000 جنيه

400062220.92 جنيه فأكثـر

قيمة 
المحتوى

44150.34أقل من 1000 جنيه

16.2670.003
75150.42من 1000- أقل من 2000 جنيه
67154.40من 2000- أقل من 3000 جنيه
87173.97من 3000- أقل من 4000 جنيه

400062208.12 جنيه فأكثـر

عاطفة 
المحتوى

44180.51أقل من 1000 جنيه

10.8530.007
75175.83من 1000- أقل من 2000 جنيه
67152.93من 2000- أقل من 3000 جنيه
87160.14من 3000- أقل من 4000 جنيه

400062176.96 جنيه فأكثـر

جاذبية 
المحتوى

44110.08أقل من 1000 جنيه

111.6880.000
75131.23من 1000- أقل من 2000 جنيه
67110.19من 2000- أقل من 3000 جنيه
87225.25من 3000- أقل من 4000 جنيه

400062235.73 جنيه فأكثـر

إدارة 
العلاقة 

مع العميل

44160.45أقل من 1000 جنيه

19.8780.001
75147.92من 1000- أقل من 2000 جنيه
67151.97من 2000- أقل من 3000 جنيه
87168.13من 3000- أقل من 4000 جنيه

400062214.78 جنيه فأكثـر
 على نتائج التحليل الإحصائي.

ً
المصدر: من إعداد الباحث اعتماداً



المجلة العربية للإدارة، مج 43، ع 4 - ديسمبـر )كانون الأول( 2023

203

حدود الدراسة

- الحدود البشرية: أفراد من عملاء شركات الاتصالات الخلوية العاملة في مصر، خاصة داخل محافظة مطروح.

- الحدود المكانية: شركات الاتصالات الخلوية المصرية والبالغ عددها )4( شركات.

 -الحدود الزمانية: أجريت هذه الدراسة في الفتـرة الزمنية الواقعة بين شهر ينايـر 2020 وشهر يوليو 2020.

 -الحــدود العلميــة: ركــزت الدراســة الحاليــة على فهــم أثـــر تســويق المحتــوى والممثــل في )ملاءمــة المحتــوى، مصداقيــة المحتــوى، 
قيمــة المحتــوى، عاطفــة المحتــوى، جاذبيــة المحتــوى( كمتغيـــر مســتقل، وإدارة العلاقــة مــع العميــل كمتغيـــر تابــع.
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قائمة الاستقصاء

الجزء الأول: البيانات العامة:

يـرجى التكرم بوضع علامة )√( داخل القوس المقابل للإجابة المناسبة:
النوع:   ) ( ذكر   ) ( أنثى- 1
) ( من 30 – أقل من 40 سنة  - 2 ) ( من 20 – أقل من 30 سنة	 العمر:  ) ( أقل من 20 سنة  	

) ( 50 سنة فأكثـر ) ( من 40 – أقل من 50 سنة	 						   
) ( شركة أورانج	- 3 		 ) ( شركة فودافون مصر   شركة الاتصالات التي تتبعها:	

) ( الشركة المصرية للاتصالات 		 ) ( شركة اتصالات مصر   						   
) ( دراسات عليا- 4 ) ( جامعي 	 		 ) ( ثانوي وما يعادله  		 المؤهل العلمي:
) ( من 5 – أقل من 10 سنوات- 5 		 عدد سنوات التعامل مع الشركة: ) ( أقل من 5 سنوات  

) ( 15 سنة فأكثـر ) ( من 10 – أقل من 15 سنة  	 				  
) ( من 1000 – أقل من 2000 جنيه	- 6 		 ) ( أقل من 1000 جنيه   		  الدخل الشهري: 

) ( من 3000 – أقل من 4000 جنيه ) ( من 2000 – أقل من 3000 جنيه  	 				    
) ( 4000 جنيه فأكثـر 				  

الجزء الثاني: الرجاء الإجابة على كل عبارة من العبارات التالية بوضع علامة )√( في المكان المناسب والذي يعبـر عن رأيك:

افق العبارات مو
افقتمامًًا غيـر محايدمو

افق مو
افق  غيـر مو

تمامًًا
: تسويق المحتوى:

ً
أولاً

أ- ملاءمة المحتوى:
تحرص الشركة على توفيـر محتوى ملائم من المعلومات1
تقدم الشركة المحتوى الملائم الذي يتميـز بالوضوح والاختصار2
تسعى الشركة إلى المحافظة على حداثة المحتوى المقدم للعملاء3
يعكس المحتوى عدد ونوع المنتجات والخدمات المقدمة من قبل الشركة4
تشجع الشركة العملاء على مشاركة المحتوى والتفاعل معه5
المحتوى المقدم من قبل الشركة ذا صلة بالسوق المستهدف6
يتوافر لدى الشركة المهارة في وضع وتحديد المحتوى الملائم7
 يتصف المحتوى المقدم من قبل الشركة بالبساطة والإقناع8

ب- مصداقية المحتوى:
تحدد مصداقية المحتوى قيمة الاتصالات بين الشركة وعملائها1
يعزز صدق المحتوى ثقة العميل في التعامل مع الشركة2
تؤثـر مصداقية المحتوى على اتجاهات العملاء3
تساعد مصداقية المحتوى على التفاعل مع منتجات الشركة بشكل أفضل4
تتصف معلومات المحتوى بالدقة والموثوقية5
يثق العملاء في النصائح والإرشادات المقدمة عبـر المحتوى6
يشعر العملاء بالثقة في المحتوى المقدم عبـر الشبكات الاجتماعية7
مضمون المحتوى المقدم من قبل الشركة يتضمن على حقائق ومصداقية عالية 8

جـ - قيمة المحتوى:
تعكس قيمة المحتوى احتياجات ورغبات واهتمامات العملاء الحالية والمستقبلية1
تلبي قيمة المحتوى توقعات العملاء للخدمات التي تقدمها الشركة2
تظهر القيمة الفعلية لتسويق المحتوى من خلال عمليات التواصل والتحاور مع العملاء3
يـركز المحتوى على نواحي الاختلاف في المنتج أو الخدمة المقدمة4
تساهم القيمة العاطفية للمحتوى في خلق شعور إيجابي لدى العملاء تجاه منتجات وخدمات الشركة5
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افق العبارات مو
افقتمامًًا غيـر محايدمو

افق مو
افق  غيـر مو

تمامًًا
تحقق القيمة الوظيفية للمحتوى الغايات المرادة منها عند استخدامها6
تعكس قيمة المحتوى شخصية المنتجات والخدمات التي تقدمها الشركة7
يشعر العميل بالرضا من المضمون المقدم عبـر المحتوى 8

د- عاطفة المحتوى:
يتكون لدى العملاء حيـز عاطفي تجاه منتجات الشركة1
يتولد لدى العميل مشاعر إيجابية تجاه المحتوى المقدم2
يوفر المحتوى قصص مثيـرة ومسلية وممتعة3
تحرص الشركة على تقديم محتوى ملئ بالمفاجآت والإثارة لعملائها4
يميل العملاء حول المنتجات التي تقدم عبـر مضمون عاطفي5
تعزز العاطفة لدى العملاء درجة التأثـر بالمحتوى المقدم6
 في توجيه انتباه العملاء7

ً
 محورياً

ً
يلعب المحتوى العاطفي دوراً

يخاطب المحتوى المقدم عاطفة المستهلك المرتقب مما يحرك دوافع الشراء العاطفية لديه8
هـ - جاذبية المحتوى:

تحرص الشركة على تقديم محتوى فريد وعالي الجودة1
 إلى الإبداع والابتكار في المحتوى2

ً
تسعى الشركة دائماً

تقدم الشركة محتوى مؤثـر وحصري3
يجذب المحتوى المقدم العملاء الجدد نحو التعامل مع الشركة4
ينجذب العملاء نحو المحتوى الذي يوفر المعلومات التي يحتاجونها5
يعتمد المحتوى على استخدام وسائل الجذب البصرية6
يعتبـر المحتوى المرئي من أكثـر أشكال التسويق جاذبية للعملاء7

: إدارة العلاقة مع العميل:
ً
ثانياً

تقوم الشركة بالاتصال بعملائها عند تقديم خدمات جديدة 1
تستخدم الشركة وسائل وأدوات الاتصال الحديثة عند الاتصال بعملائها 2
تقوم الشركة بالاتصال بعملائها بشكل دوري لتحديث المعلومات الخاصة بهم3
عدد فروع الشركة كافية للتواصل معها من أجل الحصول على الخدمات 4
تتميـز الاتصالات بين الشركة وعملائها بالسهولة واليسر 5
تفي الشركة بالوعود اتجاه العملاء 6
تتعامل الشركة مع عملائها بدرجة عالية من المهنية والسرية التامة 7
تبدي الشركة اهتمامًًا في حل المشكلات الخاصة بعملائها 8
يشعر العملاء بالحرص والمصداقية من قبل الشركة في مختلف المعاملات 9

تقدم الشركة النصائح لعملائها في كيفية الانتفاع من خدماتها 10
تقدم الشركة خدمات متنوعة لعملائها لتلبية احتياجاتهم المتجددة11
تحرص الشركة على تقديم خدماتها لعملائها بسرعة عالية مما يوفر الوقت والجهد 12
تضع الشركة تلبية حاجات العملاء ورغباتهم ضمن سلم أولوياتها 13
تهتم الشركة بمقتـرحات العملاء لتلبية احتياجاتهم في مختلف الخدمات 14
يشعر العملاء بمنفعة مشتـركة في التعامل مع الشركة 15
يتوفر لدى العملاء رغبة أكيدة في التعامل مع الشركة بشكل دائم 16
التقنيات التي تستخدمها الشركة في تقديم الخدمات متطورة ودقيقة 17
تعتقد أن مستوى وجودة الخدمات المقدمة تفوق توقعات العملاء 18
الانطباع المكون لدى العملاء بعد تقديم الخدمة إيجابي ومثيـر للاهتمام19
تقدم الشركة خدمات إضافية لعملائها20
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ABSTRACT

This study aimed to demonstrate the impact of content marketing in its various dimensions (Content 
Relevance - Content Reliability - Content Value - Content Emotion - Content Attractiveness) on manage-
ment the relationship with customers of Egyptian cellular communications companies, and to achieve this 
purpose, this study was based on the descriptive analytical approach, Where the questionnaire tool was 
used to collect primary data, and the researcher also relied on using the sample method for all customers 
of the Egyptian cellular telecommunications companies, as (370) questionnaires were distributed, of which 
(335) were subjected to statistical analysis. 

The study found that the level of perception of Egyptian cellular companies’ customers was high for 
each dimension of content marketing towards management the relationship with the customer, and the re-
sults showed a positive relationship with statistical significance between each of the dimensions of content 
marketing and management the relationship with the customer. 

The study recommended that Egyptian cellular telecommunications companies should pay attention 
to marketing content because of its effective role and impact in management the relationship with custom-
ers. It also recommended that the content provide accurate information about the products and services 
provided by telecommunications companies, in order to increase users ’confidence in the content provided..

Keywords: Content Marketing, Customer Relationship Management, Egyptian Cellular Companies.




