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 تكوين اتجاهات الزبائنفي التسويق بالمحتوى  دور
 -قالمة–مؤسسة عمر بن عمر للمصبرات الغذائية بوعاتي محمود  :حالةدراسة 



 

 
 
 

 
 



 

 

 

 

 بالشكر العظيم والامتنان إلى ا﵀ عز وجلتوجو قبل كل شيء  ن
 الوفير على ما منحنا إياه من نعمة العون والتوفيق والسداد

 
 [11الضحى:  سورة]﴾  وأَمََّا بنِِعْمَةِ ربَِّكَ فحََدِّثْ  ﴿         

 صدق ا﵀ العظيم                                                                                
 

كما لا يفوتنا الذكر أن نتقدم بالشكر الجزيل والتقدير الكبير  
 والعرف ان الجميل إلى:

 ومشاركتناالتي شرفتنا بقبوليا الإشراف أولاً، وداد بورصاص  الأستاذة الكريمة: 
والمتابعة ثانياً، وعلى التوجييات والنصائح المقدمة فكانت نعم   البحث  عناء

 المشرف وجزاىا ا﵀ ألف خير وأبق اىا ذخرا وفخرا للجامعة والطالب.
كما نتوجو بجزيل الشكر والعرف ان لكل من قدم لنا معلومة كانت             

 .بذرة ىذا البحث إسياما في دفع
حترام والتقدير وكل أمانينا أن يحظى  النياية تقبلوا منا ف ائق الا   وفي

 .عملنا المتواضع ىذا بالقبول

 شكر وعرف ان



 

 

 

 
 .أحمد ا﵀ عز وجل على منو وعونو لإتمام ىذا البحث

 :إلىنجاحي وتخرجي  ثمرة  أىدي  

لا أجد كلمات يمكن أن تمنحيا حقيا، فيي مصدر الحب والفرحة،   الحنونةمي  أ

 ومثال التف اني والعطاء.

 .ل الكبير عليناو الفضالعطوف ذ  أبيإلى  

 .العقبات والصعاب بالغ الأثر في كثير منليم    ، من كانإخوتيإلى  

 .من وقفوا بجواري ، وجميعلتي وصدق اتيئعاإلى كل  

 
 
 

 

 ليندة

  

 إىداء



   
 
 
 

 
 
 

 أن الحمد ﵀ رب العالمين"وأخر دعواىم  "

العبد من عقبات و  ما تم جيد و لا ختم سعي الا بفضلو وما تخطي  الحمد ﵀ الذي  

 ، صعوبات الا بتوفيقو

شكرا  كانت داعمي الوحيد، التي كانت بجانبي دائما  لوالدتي  أىدي تخرجي  

  ميألك يا  

 رحمو ا﵀  أبي،  إلى الرجل الأول في حياتيأىدي نجاحي  

 الدائم سندي إخوتي إلى

  العائلة وصديق اتي و كل من يعرفني  براعم إلى

 أو جيراً   إلى كل من تمنوا لي الخير سراً 

 شكرا من الق لب

 

 لبنى

 إىداء



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
المحتوياتفهرس    



 المحتوياتفهرس 
 

II 
 

 الصفحة العنوان
 - والتقديرالشكر 
 - الإهداء

 I - III فهرس المحتويات
 IV - VI فهرس الجداول
 VII - VIII فهرس الأشكال
 IX - X فهرس الملاحق

 م -أ  المقدمة
 52 - 1 المحتوىبتسويق لاالفصل الأول: 

 5 تمهيد
 3 المحتوىبتسويق لامدخل المبحث الأول: 
 3 التسويق بالمحتوى مفهومالمطمب الأول: 

 7 المحتوىبتسويق الالمطمب الثاني: أهمية وأهداف 
 9 المحتوىبتسويق الالمطمب الثالث: أنواع 

 11 المحتوىبتسويق الالمطمب الرابع: خطوات 
 12 المحتوىبتسويق الالمطمب الخامس: استراتيجيات 
 17 المحتوىبالمبحث الثاني: أبعاد التسويق 

 17 المطمب الأول: بعد الملاءمة
 19  المطمب الثاني: بعد المصداقية

 52 المطمب الثالث: بعد القيمة
 51 المطمب الرابع: بعد الجاذبية

 53 العاطفةالمطمب الخامس: بعد 
 52 لاصةخ

 22 - 52 الفصل الثاني: اتجاهات الزبائن
 57 تمهيد

 52 المبحث الأول: مدخل إلى اتجاهات الزبائن 
 52 المطمب الأول: ماهية اتجاهات الزبائن

 33 مكونات اتجاهات الزبائن المطمب الثاني:



 المحتوياتفهرس 
 

III 
 

 32 أنواع اتجاهات الزبائن :المطمب الثالث
 37 وظائف اتجاهات الزبائنالمطمب الرابع: 

 32 المبحث الثاني: آليات تشكيل وتغيير الاتجاهات ومعالم قياسها
 39 تكوين اتجاهات الزبائن :المطمب الأول
 33 تغيير اتجاهات الزبائن :المطمب الثاني
 32 قياس اتجاهات الزبائن :المطمب الثالث

 22 خلاصة
 103 - 22 الميدانية وخطواتها الإجرائيةالفصل الثالث: منهجية الدراسة 

 57 تمهيد
 58 لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية المبحث الأول: تقديم عام

 58 المطمب الأول: لمحة عامة عن مؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية
 60 المطمب الثاني: الأهداف العامة لمؤسسة مطاحن عمر بن عمر 

 62 الهيكل التنظيمي لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائيةالمطمب الثالث: 
 65 المبحث الثاني: الإطار المنهجي لمدراسة وعرض وتحميل النتائج

 65 المطمب الأول: منهج، مجتمع وعينة الدراسة 
 المطمب الثاني: الأساليب المستخدمة في قياس المتغيرات وتحميل البيانات وصدق وثبات

 الاستبيان
22 

 73 المطمب الثالث: نتائج التحميل الإحصائي لمحاور الاستبيان
 29 المطمب الرابع: اختبار الفرضيات                                                                                         

 123 خلاصة
 123 الخاتمة

 122 قائمة المراجع
 - الملاحق

 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

الجداولفهرس   



 الجداولفهرس 
 

V 
 

 الصفحة العنوان الرقم
 ك أوجه الاختلاف والتشابه بين الدراسات السابقة والدراسة الحالية 1
 67 سمم ليكرث 2
 67 طول الخمية لسمم ليكرث الخماسي 3
 69 معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد الملائمة 4
 70 معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد المصداقية 5
 70 معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد القيمة 6
 71 معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد الجاذبية 7
 72 معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد العاطفة 8
 73 ارتباط بيرسون لعبارات اتجاهات الزبائنمعاملات  9
 73 معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبيان 11
 74 معامل ألفا كرونباخ ثبا تحاور الدراسة 11
 74 توزيع عينة الدراسة وفق الجنس 12
 75 يوضح توزيع أفراد العينة حسب العمر 13
 75 التعميميأفراد العينة حسب المستوى توزيع يوضح  14
 76 يوضح توزيع عينة الدراسة حسب المهنة 15
 76 توزيع عينة الدراسة وفق استهلاك مصبرات شركة عمر بن عمر 16
 77 مة                        ءالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات العملاء حول بعد الملا 17
 79 حول بعد المصداقية      الزبائنالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات  18
 81 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات العملاء حول بعد القيمة 19
 83 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات الزبائن حول بعد الجاذبية 21
 85 المعياري لإجابات العملاء حول بعد العاطفةالمتوسط الحسابي والانحراف  21
 87 عرض وتحميل إجابات افراد عينة الدراسة حول محور اتجاهات الزبائن 22
 90 نتائج اختبار كولمو قوروف سيمر نوف 23



 الجداولفهرس 
 

VI 
 

 91 مجالات معامل الارتباط سبيرمان 24
 91 نتائج اختبار سبيرمان لمفرضية الفرعية الأولى 25
 92 اختبار سبيرمان لمفرضية الفرعية الثانيةنتائج  26
 93 نتائج اختبار سبيرمان لمفرضية الفرعية الثالثة 27
 94 نتائج اختبار سبيرمان لمفرضية الفرعية الرابعة 28
 95 نتائج اختبار سبيرمان لمفرضية الفرعية الخامسة 29
الاجتماعي لمؤسسة عمر ترتيب أبعاد التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل  31

 ذائية عمى تكوين اتجاهات زبائنهابن عمر لممصبرات الغ
95 

 96 نتائج اختبار سبيرمان لمفرضية الرئيسية 31
 97 والجنسالتسويق بالمحتوى بين أبعاد  (Mann whitney)نتائج  32
 97 والجنساتجاهات الزبائن بين  (Mann whitney)نتائج  33
 98 والعمرالتسويق بالمحتوى بين أبعاد  (Kruskall wallis)نتائج  34
 99 والعمراتجاهات الزبائن بين  (Kruskall wallis)نتائج  35
 100 والمستوى التعميميالتسويق بالمحتوى بين  (Kruskal wallis)نتائج  36
 100 والمستوى التعميمياتجاهات الزبائن بين  (Krus kalwallis)نتائج  37
 101 التسويق بالمحتوى والمهنةبين أبعاد  (Kruskal wallis)نتائج  38
 102 اتجاهات الزبائن والمهنةبين  wallis) (Kruskalج نتائ 39

 

 

 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 فهرس الأشكال



 فهرس الأشكال
 

VIII 
 

 الصفحة العنوان الرقم
 ج نموذج الدراسة 1
 12 المحتوىبتسويق الخطوات  2
 33 مكونات الاتجاه 3
 37 وظائف الاتجاهات 4
 55 وأبعاد متعددةمقياس النية السموكية  5
 51 مثال لمقياس النية السموكية المقرونة بالوقت 6
 54 نموذج سمم المقارنات الزوجية 7
 62 يوضح الهيكل التنظيمي لممؤسسة )لممديرية العامة( 8
 63 المخطط الهيكمي لوحدة الإنتاج 9

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

الملاحقفهرس   



 الملاحقفهرس 
 

X 
 

 العنوان الرقم
 استبيان الدراسة 1
 طلب إجراء التربص 2
 صفحة الفايسبوك لمؤسسة عمر بن عمر للمصبرات الغذائية 3
 الغذائيةمنتجات عمر بن عمر للمصبرات  4
 SPSSنتائج  5

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المقدمة



 دمةـــــــــــــــــــــــــــــــمقال
 

 
 أ

 :المقدمة
مميار  67.4يشيد العالم ارتفاعا كبيرا في نسبة مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي التي بمغت 

عتماد عمييا بشكل كبير في العمميات الاإلى عمال في الآونة الأخيرة الأمؤسسات ىذا ما دفع  1مستخدم،
لى خمق بيئة تسويقية جديدة، التي من شأنيا أن ي نشر محتواىا التسويقي مما أدى إالتسويقية، لاسيما ف

 تسويق المحتوى من أبرزلى الزبون7 حيث أصبح المعمومات والبيانات من المسوق إ غيرت في آلية انتقال
فيو عبارة عن  سم الجيل الثاني من الاتصالات التسويقية الرقمية،اساليب التي أطمق عمييا الباحثون الأ
نشاء ونشر محتوى ذو قيمة ملائم لجذب مستخدمي المواقع والحصول عمى ثقتيم، فالمحتوى التسويقي إ

يا المستيدفين عمى مواقع التواصل ىو الصوت الذي تستخدمو المؤسسة في التواصل مع زبائن
 الاجتماعي، حيث قد يكون المحتوى )نص مكتوب، تصميمات، أو رسوم وصور 777(7

المحتوى ىو استراتيجية تيدف لخمق اتجاىات إيجابية لدى الزبون تجاه )المؤسسة، أو بتسويق الف
غرائو عاطفيا وان مداده بالمعمومات وا  فعاليا، وىو اليدف الرئيسي التي العلامة التجارية، أو المنتج(، وا 

تسعى جميع المؤسسات لتحقيقو لما لو من تأثير في نجاح تمك المؤسسات من خلال التأثير الإيجابي في 
 7سموك المستيمك

المحتوى عمى فيم وتغيير سموك الزبائن، فيو يعتبر طرفا ىاما لتغيير بتسويق الويرتكز دور 
 اتجاىاتيم ومعتقداتيم7

دفعت البيئة المعاصرة مختمف المؤسسات بالعالم إلى التكيف معيا من خلال تبنييا استراتيجية 
ة، لمحتوى عمى غرار مؤسسات الجزائر، من بينيا نجد مؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائيباتسويق ال

بذلك يجعميا  يسبوك لمنشر والتعريف بمنتجاتيا والترويج ليا، والذيالتي تستعمل صفحتيا الرسمية فا
تكسب وتحصل عمى عدد كبير من الزبائن في جميع أنحاء الوطن والعالم، وىذا ما يزيد من الطمب عمى 

 منتجاتيا عبره وما يكسبيا وقت وجيد وتكمفة أقل7
 
 
 
 

                                                           

: عن الموقع )غرافيك("، "آخر التقارير العالمية حول نسب مستخدمين الإنترنت سراء الردايدة،إ 1 
https://alghad.Com،  02:077ساعة ال، عمى 70/0702/.7: الاطلاع عميو يومتم 



 دمةـــــــــــــــــــــــــــــــمقال
 

 
 ب

 :إشكالية الدراسة. 1
للأىمية الكبيرة التي يمعبيا التسويق بالمحتوى في اتجاىات الزبائن، فقد جاءت ىذه الدراسة  نظرا

مة، المصداقية، القيمة، الجاذبية، العاطفة( بين أبعاد تسويق المحتوى )الملاء لمتعرف عمى طبيعة العلاقة
 وعميو يتمحور التساؤل الرئيسي لمدراسة في:  وبين اتجاىات الزبائن،

علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق بالمحتوى واتجاهات الزبائن في مؤسسة  هل توجد
 ؟(α≤0.05) قالمة، عند مستوى معنويةبولاية  عمر بن عمر لممصبرات الغذائية

 :الأسئمة الفرعية التاليةلمعالجة وتحميل ىذه الإشكالية نقوم بطرح  
  مة المحتوى التسويقي عبر صفحة الفايسبوك ءملابين  ذات دلالة إحصائية توجد علاقةىل

 ؟(α≤0.05)، عند مستوى معنوية اتجاىات الزبائنوبين لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية 
  مصداقية المحتوى التسويقي عبر صفحة الفايسبوك بين  ذات دلالة إحصائية توجد علاقةىل

 ؟(α≤0.05)عند مستوى معنوية  ،الزبائناتجاىات وبين لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية 

  قيمة المحتوى التسويقي عبر صفحة الفايسبوك لمؤسسة بين ذات دلالة إحصائية  توجد علاقةىل
 ؟(α≤0.05)عند مستوى معنوية  ،اتجاىات الزبائنوبين عمر بن عمر لممصبرات الغذائية 

   جاذبية المحتوى التسويقي عبر صفحة الفايسبوك بين  ذات دلالة إحصائية توجد علاقةىل
 ؟(α≤0.05)، عند مستوى معنوية اتجاىات الزبائنوبين لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية 

  عاطفة المحتوى التسويقي عبر صفحة الفايسبوك بين  ذات دلالة إحصائية توجد علاقةىل
 ؟(α≤0.05) ، عند مستوى معنويةالزبائناتجاىات وبين لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية 

  تعزى عن عبارات الاستبيان، العينة مفردات فروقات ذات دلالة إحصائية بين إجابات ىل توجد
 ؟(α≤0.05)، عند مستوى معنوية (المينة المستوى التعميمي، )الجنس، العمر، الشخصية المتغيراتإلى 

 :فرضيات الدراسة. 2
 الرئيسية التالية: ةالفرضيتقتضي الإجابة عمى تساؤلات الدراسة سابقة الذكر طرح 

لمؤسسة عمر صفحة الفايسبوك المحتوى عبر بتسويق التوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد لا 
 ؟(α≤0.05) بن عمر لممصبرات الغذائية واتجاهات الزبائن، عند مستوى معنوية

 الرئيسية مجموعة من الفرضيات الفرعية وىي كالتالي:ويتجزأ عن الفرضية 
  صفحة الفايسبوك لمحتوى التسويقي الملائم عبر بين ادلالة إحصائية توجد علاقة ذات لا

 7(α≤0.05) ، عند مستوى معنويةاتجاىات الزبائنوبين لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية 
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  صفحة الفايسبوك لمحتوى التسويقي ذو المصداقية عبر بين ادلالة إحصائية توجد علاقة ذات لا
 7(α≤0.05) ، عند مستوى معنويةاتجاىات الزبائنوبين لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية 

  صفحة الفايسبوك لمحتوى التسويقي ذو القيمة عبر بين ادلالة إحصائية توجد علاقة ذات لا
 7(α≤0.05) ، عند مستوى معنويةاتجاىات الزبائنوبين لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية 

  صفحة الفايسبوك لمحتوى التسويقي الجذاب عبر بين ادلالة إحصائية علاقة ذات توجد لا
 7(α≤0.05) ، عند مستوى معنويةاتجاىات الزبائنوبين لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية 

  صفحة الفايسبوك لمحتوى التسويقي العاطفي عبر بين ادلالة إحصائية توجد علاقة ذات لا
 7(α≤0.05) ، عند مستوى معنويةاتجاىات الزبائنوبين لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية 

  تعزى إلى  بين إجابات مفردات العينة عن عبارات الاستبيان،توجد فروق ذات دلالة إحصائية لا
 7(α≤0.05) ةمتغير الجنس، عند مستوى معنوي

 تعزى إلى  بين إجابات مفردات العينة عن عبارات الاستبيان،حصائية إتوجد فروق ذات دلالة  لا
 7(α≤0.05) ةمتغير العمر، عند مستوى معنوي

  تعزى إلى  بين إجابات مفردات العينة عن عبارات الاستبيان،حصائية إتوجد فروق ذات دلالة لا
 7(α≤0.05) متغير المستوى التعميمي، عند مستوى معنوية

  تعزى إلى  بين إجابات مفردات العينة عن عبارات الاستبيان، حصائيةإتوجد فروق ذات دلالة لا
 (α≤0.057متغير المينة، عند مستوى معنوية )

 :. نموذج الدراسة3
شكالية البحث، ولتحقيق ىدف الدراسة قمنا بتصميم نموذج لاقا مما تطرقنا إليو من مقدمة إانط       

يسبوك المحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي والمتمثمة في الفباتسويق دور المتكامل لبيان وتوضيح 
 يسبوك لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية7اواتجاىات الزبائن لعينة من متتبعي صفحة الف
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  الدراسة (: نموذج11الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 من إعداد الطالبتين المصدر: 

 :. أهمية الدراسة4
 تبرز أىمية ىذه الدراسة فيما يمي:

 تسويق الاعتبار ىذه الدراسة من الأبحاث الميمة في مجالات البحوث العممية الخاصة ب
 المحتوى7ب

  المحتوى بالنسبة لممسوقين والمستيمك7بتسويق التوضح ىذه الدراسة أىمية 
  حداثة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في تسويق المؤسسات لمنتجاتيا، والتي تعمل من

 خلالو عمى استقطاب وجذب أكبر عدد ممكن من الزبائن7
  المحتوى7بتسويق الالوصول إلى مقترحات من أجل توجيو استراتيجية 
  المحتوى في التعريف بمنتجاتيم7بتسويق الجذب والحصول عمى انتباه المؤسسات حول أىمية 

 :. أهداف الدراسة5
بناءً عمى تحديد مشكمة الدراسة والافتراضات الأساسية فإن الغرض من ىذه الدراسة لا يخرج في 

 مر عن كونو محاولة لتحقيق الأىداف التالية:حقيقة الأ
  المحتوى واتجاىات الزبائن7بتسويق الفيم العلاقة بين 
  المحتوى7بتسويق التزويد المكتبة بالمراجع العممية الجديدة حول 

لمحتوى عبر صفحة باويق التسالمتغير المستقل: 

 سبوكيالفا

المتغير التابع: اثجاهات الزبائن لعينة 

من متتبعي صفحة الفايسبوك 

لمؤسسة عمر بن عمر للمصبرات 

 الغرائية

 .مة المحتوى عبر صفحة الفايسبوكءملا-1

 .الفايسبوكصفحة مصداقية المحتوى عبر -2

 .صفحة الفايسبوك قيمة المحتوى عبر -3

 .عاطفة المحتوى عبر صفحة الفيسبوك-4

 .جاذبية المحتوى عبر صفحة الفايسبوك-5

 



 دمةـــــــــــــــــــــــــــــــمقال
 

 
 ه

  اتجاىات إيجابية لدى زبائن لتكوين المحتوى بتسويق التحديد الأبعاد التي تؤثر في استخدام
 7المؤسسة
 المحتوى كتوجو جديد في مجال وكيفية تأثيره عمى اتجاىات بتسويق الالتعرف عمى  محاولة
 7الزبائن

 . أسباب اختيار الموضوع:6
  حداثة الموضوع ومواكبتو كتوجو جديد في عمم التسويق، وكذا فتح المجال لطمبة جامعتنا لمبحث

 7أكثر في ىذا الموضوع
 7عبر مواقع التواصل الاجتماعيالمحتوى بتسويق النقص الأبحاث المتعمقة ب 
  تمييد الطريق ليذا المجال ومحاولة الوصول إلى أبعد نقاطو التي تخدم الجانب التسويقي
 7والعممي
  المحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي باعتباره من بتسويق الإدراك مدى ضرورة استخدام

 والتغييرات الحاصمة في ىذا المجال7المواضيع الجديدة التي يجب الاعتماد عمييا، نتيجة لتطورات 
 7معرفة أىمية تسويق المحتوى وعلاقتو بتكوين اتجاىات الزبائن 

 :. صعوبات الدراسة7
نشير ضمن ىذا العنصر إلى العراقيل التي صادفتنا واعترضتنا خلال فترة إنجازنا ىذه الدراسة 

 والتي نعبر عنيا كالآتي:
 المراجع والكتب ذات الصمة بالموضوع في جامعتنا وذلك نظرا لحداثة موضوع الدراسة7 نقص 
  صعوبة الرد عمى استبيان الدراسة من قبل متتبعي صفحة الفايسبوك لمؤسسة عمر بن عمر

 لممصبرات الغذائية7
 المحتوى وبتسويق الالدراسات السابقة التي تربط بين متغيرات الدراسة المتمثمة في  نقص 

 اتجاىات الزبائن7
 . منهج وأدوات الدراسة:8

تتناسب مع  مناهجلتحقيق الأىداف المنشودة وللإجابة عمى الإشكالية محل الدراسة، انتيجنا         
وذلك من أجل تقديم التعاريف والمفاىيم  التحميمي المنهج الوصفيطبيعة الموضوع فاعتمدنا عمى 

استمارة ما الأدوات التي استخدمناىا في الدراسة تتمثل في الأساسية المتعمقة بموضوع الدراسة، أ
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الموجية لعينة من متتبعي صفحة الفايسبوك لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية، ثم يتم  الاستبيان
 SPSS 7تبويب وتفريغ المعمومات باستخدام برنامج 

يخص الجانب ، فقد اعتمدنا عمى المسح المكتبي فيما أدوات جمع المعموماتأما فيما يخص        
، وذلك بالاعتماد عمى الكتب ذات العلاقة بالموضوع بصورة شاممة أو جزئية بالمغة العربية النظري

والأجنبية، إضافة إلى البحوث والدراسات المنشورة في المجلات أو المقدمة في شكل محاضرات، 
ائل الدكتوراه، كما تم الاعتماد عمى المواقع المتواجدة عمى شبكة بالإضافة إلى البحوث المقدمة في رس

فتم الاعتماد فيو بصورة أساسية عمى الوثائق الرسمية والمعمومات المقدمة أما الجانب التطبيقي  الانترنت7
 من قبل العديد من رؤساء الأقسام والمصالح بمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية7

  . هيكل الدراسة:9
تعتبر مدخلا عاما  بمقدمةمن أجل تقديم ىذا البحث في صورة صحيحة وملائمة قمنا ببدئو 

تشمل الإجابة عن الإشكالية وتوضح النتائج المتوصل إلييا وتعرض  بخاتمةلموضوع الدراسة وختمو 
 ، ويمكن استعراض كلفصمين نظريين وفصل تطبيقياقتراحات الدراسة وآفاقيا، إلى جانب تقسيمو إلى 

 واحد منيم عمى النحو التالي:
 المحتوىبتسويق الالفصل الأول: 

المحتوى، والمبحث الثاني تضمن لمتسويق بالمحتوى وتضمن مبحثين، المبحث الأول كمدخل 
 المحتوى7بتسويق الأبعاد 

 الفصل الثاني: اتجاهات الزبائن
آليات تشكيل وتغيير  ضم مبحثين، المبحث الأول كمدخل لاتجاىات الزبائن، والمبحث الثاني

  الاتجاىات ومعالم قياسيا7
 منهجية الدراسة الميدانية وخطواتها الإجرائية الفصل الثالث:

، المبحث الأول خصص لتقديم عام حول مؤسسة عمر بن عمر إلى مبحثينتم تقسيم ىذا الفصل 
 منيجية الدراسة وعرض وتحميل النتائج7 لممصبرات الغذائية ولاية قالمة، والمبحث الثاني تضمن

 مجال الدراسة: .11
 لقد تمت معالجة موضوع الدراسة في إطار حدود زمنية ومكانية يمكن توضيحيا كالآتي: 
  :بوعاتي  تمت دراستنا عمى مستوى مؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية،الحدود المكانية
 بولاية قالمة7 محمود
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 :مارس  .ن بالنسبة لممجال الزمني لمدراسة الميدانية فكانت في الفترة الممتدة م الحدود الزمانية
ل، لتشمل بذلك عينة من متتبعي صفحة الفايسبوك لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات يأفر  .0إلى 

 الغذائية7
 الدراسات السابقة: .11

تحديد البناء البحثي يعتبر تحميل وتقديم الدراسات السابقة المرتبطة بالموضوع من أىم معايير 
السميم، إذ تساىم في دعم الفيم الإيجابي حول موضوع الدراسة، حيث تعد مراجعة الدراسات السابقة 
نجاز وكتابة البحوث،  عنصرا ميما ومفصلا أساسيا من مفصميات المنيجية ونقطة انطلاق في إعداد وا 

 ىا كما يمي:سيتم التطرق في ىذا العنصر إلى أىم ىذه الدراسات والتي نورد
  تحت عنوان: أثر تسويق المحتوى في  2118دراسة آمنة أبو النجا محمد تحت عنوان سنة

 تحسين الصورة الذهنية لقطاع السياحة المصري 
 ما ىو تأثير تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذىنية لقطاع السياحة المصري؟إشكالية الدراسة: 

تسويق المحتوى عمى تحسين الصورة الذىنية لقطاع السياحة ر ييدف ىذا البحث الى دراسة تأثير عناص
ثارىا عمى آى من العاممين لمتعرف عم 082 ـالمصري لتحقيق ذلك تم توزيع استمارة عمى عينة قدرت ب

 7لكترونية التي تستخدميا الييئة المصرية العامة لتنشيط السياحيمحتوى المواقع الا
الييئة أىم النتائج التي توصمت إلييا ىي وجود علاقة ذات تأثير إيجابي بين استخدام  ومن

 1لتسويق المحتوى وتحسين الصورة الذىنية ليذا القطاع7المصرية لمتنشيط السياحي 
 تحت عنوان: التسويق بالمحتوى كتوجه  2122دراسة محمد بن حوحو حكيم بن جروة سنة

 دراسة حالة مؤسسة جازي تسويقي جديد في عصر الرقمنة 
تقييم الجميور لممحتوى المقدم من طرف  ؟ وما ىومحتوىالما المقصود بتسويق  إشكالية الدراسة:

 مؤسسة جازي عمى مواقع التواصل الاجتماعي؟
ىدفت ىذه الدراسة الى تسميط الضوء عمى التسويق بالمحتوى باعتباره أحد التوجييات الجديدة 

لكترونية موجية لمتعاممي اسئمة أيق الرقمي حيث تم توزيع استمارة مجال التسو والتقنيات الرائدة في 
مفردة متابعة لمحتوى مؤسسة جازي لمدينة بوسعادة  6. ـالياتف النقال لمؤسسة جازي عمى عينة قدرت ب

 ولاية المسيمة7
                                                           

"، المجمة العممية أثر تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية لمقطاع السياحة المصري" ،آمنة أبو النجا محمد  1
 2.7، 82ص-ص ،0708(، جانفي 70) (، العدد28) نطا، مصر، المجمدجامعة مالمتجارة والتمويل، 
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المحتوى فراد عينة الدراسة لخصائص ألييا الدراسة ىي وجود تقييم إمت أىم النتائج التي توص
لممتغيرات الديموغرافية باستثناء  ىالمقدم من طرف مؤسسة جازي عمى مواقع التواصل الاجتماعي تعز 

   71عنصر الترفيو والعاطفة بالنسبة لمتغير السن
  تحت عنوان: مساهمة تسويق المحتوى في  2122راع ذدراسة الطاووس غريب وخمود بو

 مؤسسة اتصالات الجزائرتحقيق رضا الزبون دراسة تحميمية لزبائن 
ما مدى مساىمة تسويق المحتوى في تحقيق رضا الزبون لدى زبائن مؤسسة اتصالات  إشكالية الدراسة:

 الجزائر؟
ىدفت ىذه الدراسة الى معرفة مدى مساىمة وتأثير تسويق المحتوى بمختمف عناصره في تحقيق 

  زبائن المؤسسةمن  076 ـة قدرت برضا مؤسسة اتصالات الجزائر حيث تم توزيع استبيان عمى عين
ومن أىم النتائج التي توصمت إلييا أن ىناك مساىمة وأثر لمتسويق المحتوى بمختمف عناصره 

 2.)الملائمة، المصداقية، القيمة، الجاذبية والعاطفة( في تحقيق رضا زبائن المؤسسة
 دراسةAlves   تحت عنوان: تسويق المحتوى والارتباط بالعلامة التجارية عبر  2121سنة

 الفيسبوك 
، لاميالإعىل يؤثر المحتوى التسويقي لممنشور بأبعاده )الموجو نحو ميام محددة  إشكالية الدراسة:

 السموكي( بالعلامة التجارية؟ ،العاطفي ،المعمومات والترفييي( عمى الارتباط )المعرفيب الغني
من قبل المستيمكين عبر شبكات التواصل  ةكثر قيممحتوى الأاللى إحيث ىدفت الدراسة 

المحتوى الذي يولد أكبر مشاركة لمعلامة التجارية عبر موقع  ةالاجتماعي، وعممت عمى تحديد نوعي
 يسبوك7االف

يعقب المنشورات الأربعة  ،وتم تصميم أربع منشورات تسويقية لكل منيا محتوى تسويقي مختمف
مشترك عمى صفحة  072بـ  قدرت ةاستبيان المحتوى التسويقي ليذه المنشورات الموزع عمى عين

 7يسبوكاالف

                                                           

، مجمة الدراسات ،" التسويق بالمحتوى كتوجه تسويقي جديد في عصر الرقمنة"محمد بن حوحو، حكيم بن جروه 1 
، 280ص-، ص0700جوان  (،70) (، العدد.7) المجمد جامعة ورقمة، الجزائر، جامعة المسيمة، الاقتصادية المعاصرة،

2887  
دراسة تحميمية لزبائن مؤسسة -،" مساهمة تسويق المحتوى في تحقيق رضا الزبونالطاوس غريب، خمود بوذراع 2 

 (، العدد72) المجمد جامعة العربي التبسي، الجزائر، ، مجمة الدراسات المالية والمحاسبية والإدارية،اتصالات الجزائر"
 7 0726،0780ص-، ص0700(، جوان 70)
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معاملات الارتباط بين تسويق المحتوى وسموك  ةومن أىم النتائج التي توصمت إلييا ضعف قيم
 1المستيمك تجاه العلامة التجارية7

 تحت عنوان: تأثير تسويق المحتوى  2122ت أوقاسي فتيحة سنة يمشتي فتيحة وآ دراسة
عمى الوعي المعرفي لمشتركي الهاتف النقال من خلال الفايسبوك دراسة ميدانية لعينة من مشتركي 

 موبيميس 
ياتف النقال من خلال الما مدى تأثير تسويق المحتوى عمى الوعي المعرفي لمشتركي  إشكالية الدراسة:
 فايسبوك لدى عينة من مشتركي موبيميس؟الت استخدام صفحا

ياتف النقال اللى قياس تأثير تسويق المحتوى عمى الوعي المعرفي لمشتركي إىدفت ىذه الدراسة 
لدى عينة من مشتركي المتعامل موبيميس من خلال استخدام صفحات الفايسبوك، حيث تبرز أىمية ىذه 

مكونات النفسية لسموك المستيمك بشكل عام الالدراسة في إظيار العلاقة بين تسويق المحتوى وبين 
 رك7مشت 0.0قدرت بـ  ةوخاصة المكون المعرفي، حيث تم توزيع استبيان عمى عين

حصائية بين استخدام مؤسسة إلييا وجود علاقة ذات دلالة إالنتائج التي توصمت ومن أىم 
 مة، المصداقية، القيمة، العاطفة والجاذبية( والوعي المعرفي لمشتركيء)الملاموبيميس لمحتوى بمكوناتو 

 2النقال المتعامل موبيميس7 الياتف
  دراسةAhmed Suhail Ajina 2119  تحت عنوان: دور تسويق المحتوى في تعزيز ولاء

 العملاء تجريبية حول المستشفيات الخاصة في المممكة العربية السعودية
لاء المستيمك بالعلامة وو  ىل يوجد أثر إيجابي لتسويق المحتوي عمى ارتباط ثقة إشكالية الدراسة:

 التجارية؟
الشركات السعودية ة جديدة لمساعد ةطريق يدف الباحث من خلال ىذه الدراسة إلى إيجادي

ومستشفياتيا الخاصة عمى وجو الخصوص في تعزيز ولاء المستيمكين ليا من خلال تبني استراتيجية 
، فضلا الزبونتسويق المحتوى في تعزيز ارتباط/ تفاعل/ ثقة/ ولاء سويق المحتوى، والتعرف عمى دور ت

الارتباط بين متغيرات الثقة والولاء والتفاعل مع العلامة التجارية، حيث قام الباحث  ةعن إيجاد درج

                                                           
 
1
 Paula alexandra Alves,  "content marketing e brand engagement na rede social Facebook", dissetraçao de 

mestrado apresentado, instituto Superior de contabilidad, bourtugal, 2020, p-p35, 71.  
المحتوى في الوعي المعرفي لمشاركي الهاتف النقال من خلال تأثير التسويق فتيحة مشتي، فتيحة آيت أوقاسي، "  2

-، ص0700، أفريل (70)العدد (، 78)مجمد ال، الجزائر، 2الجزائر جامعة، مجمة البشائر الاقتصادية، الفايسبوك"
 7 006،060ص
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 ةبتصميم استبيان وتوزيعو عمى المرضى في المستشفيات الخاصة بالسعودية وزائرييم حيث بمغ حجم عين
 .ةمفرد 677البحث 

حتوى وكل من ارتباط يوجد علاقة بين تسويق المأنو إلييا الباحث  لومن أىم النتائج التي توص
 1التفاعل والثقة والولاء لمعلامة التجارية7

 تحت عنوان: اتجاهات الزبائن في الجزائر  2121بو لقرون راضية وبوداود حميدة سنة  دراسة
 نحو مواقع التسوق عبر الانترنت 

 ؟Ali Expressع ما ىي اتجاىات الزبائن الجزائريين نحو التسوق عبر موق إشكالية الدراسة:
لى التعرف عمى اتجاىات الزبائن الجزائريين نحو التسوق عبر الانترنت بصفة إىدفت الدراسة 

بصفة خاصة، وىذا من خلال محاولة معرفة تراكميم المعرفي حول الموقع  Ali Express عامة وموقع
      قدرت ومشاعر التفضيل ونسبة الاستمرار في الشراء منو، وقد تم توزيع استبيان إلكتروني عمى عينة

 زبون حالي لمموقع7 24 ـب
لييا أن اتجاىات ومشاعر الزبائن في الجزائر إيجابية نحو التسوق إومن أىم النتائج التي توصمت   

 Ali Express72ع من موق
 تحت عنوان: تأثير اتجاهات المستهمكين نحو الهواتف  2122رجواني ياسين سنة  دراسة

 لمعلامة التجاريةالنقالة عمى القيمة المدركة 
ن تؤثر القيمة المدركة لدى المستيمك الجزائري لمعلامة التجارية أوبوا، أكيف يمكن  إشكالية الدراسة:
 عمى قراره الشرائي؟ يسامسونج، ىواو 

ىدفت ىذه الدراسة إلى إبراز أثر اليواتف النقالة عمى القيمة المدركة لمعلامة التجارية، حيث تم 
لى المنيج التحميمي في التعقيب عمى ما إالدراسة إضافة  لمعرض ووصف متغيرات اتباع المنيج الوصفي

زبون من مستعممي اليواتف  .08 ـتم وصفو ولتحميل النتائج، وقد تم توزيع استبيان عمى عينة قدرت ب
 .النقالة بمنطقة البويرة

                                                           
1
 

1
 Ahmed Suhail Ajina, " the Role of content marketing in enhancing Customer loyalty : an empiricul 

study on private hospitals in saudi arabia", business perspectives, prince sattam bin abdulaziz university, 

saudi arabia, Vol(15), No(03), 2019, p- p 75, 80. 

 الدراسات المالية، مجمة، "الأنترنتاتجاهات الزبائن في الجزائر نحو التسويق عبر " ،راضية بولقرون، حميدة بوداود 2 
  104،0007ص-، ص0707جوان  ،)70( ، العدد).7( المجمد ند أولجاج، البويرة،حجامعة آكمي م
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حت في تقديم لييا أن الزبائن يرون بأن علامة سامسونج نجإومن أىم النتائج التي توصمت 
ىواتف متميزة مبتكرة تناسب وتمبي حاجات الزبائن بينما كانت كل من العلامتين أوبوا وىواوي تتراوح بين 

 1.المتوسط والسالب من حيث جودة اليواتف والتحسين المستمر ليا
 حت عنوان: تقييم اتجاهات الزبائن حول خدمات البنوك ت 2121عميش سميرة سنة  دراسة

 التجارية دراسة استطلاعية لعينة من الزبائن بنك الفلاحة والتنمية الريفية بالمسيمة 
 ؟كيف يمكن تقييم اتجاىات الزبائن عن خدمات البنوك التجارية إشكالية الدراسة:

البنوك التجارية، وذلك باستطلاع عينة تيدف ىذه الدراسة إلى تقييم اتجاىات الزبائن عن خدمات 
زبون، بحيث تم اختيار أسموب  00 ت بـبالمسيمة قدر  276عشوائية من زبائن بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

  عبارة7 00الاستفتاء عن طريق الاستبيان الذي تضمن 
ن أحيث  لخدماتو،ومن أىم النتائج التي توصمت إلييا أن لزبائن البنك محل الدراسة اتجاه إيجابي 

أغمب اتجاىاتيم نحو كل العبارات كانت ضمن الموافقة، ويعود ذلك إلى أن السرية والأمان جوىر 
وانحراف  67247 المعاملات بين الزبائن ومقدمي الخدمة في ىذا البنك، وذلك بمتوسط حساب قدره بـ

 776.72 ـقدر ب يمعيار 
 الجدول التالي: نستنتج معطياتومما سبق 

 (: أوجه الاختلاف والتشابه بين الدراسات السابقة والدراسة الحالية11الجدول رقم )
 أوجه الاختلاف أوجه التشابه الدراسة السابقة

بو أ دراسة آمنة
 .النجا محمد

  7المحتوى كمتغير مستقلبتسويق الدراسة 
  7لكترونيةاأداة الدراسة: استبيان بطريقة  
 7اختيار عينة بطريقة عشوائية 
 ج تم الاعتماد عمى برنامSPSS7 
 7تم الاعتماد المنيج الوصفي والتحميمي 

  الدراسة السابقة درست الصورة
الذىنية لقطاع السياحة المصري كمتغير 
تابع أما الدراسة الحالية فيي تركز عمى 

 7اتجاىات الزبائن كمتغير تابع
  العينة كانت مختارة بطريقة
  7قصدية
 7مفردة 082 حجم العينة 

                                                           

، الأكاديمية "تأثير اتجاهات المستهمكين نحو الهواتف النقالة عمى القيمة المدركة لمعلامة التجارية" ،ياسين رجواني 1 
 ،0700أفريل  ،)70( ، العدد)06) المجمد عقيد آكمي محند أولحاج، الجزائر،جامعة ال والإنسانية،لمدراسات الاجتماعية 

  7 7.، 40ص-ص
ة محمد جامع آفاق عموم الإدارة والاقتصاد، تقييم اتجاهات الزبائن حول خدمات البنوك التجارية"،" سميرة عميش،  2

 0407-.00ص -، ص0700 (،70) (، العدد70) المجمد بوضياف المسيمة، الجزائر،
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محمد بن دراسة 
حوحو حكيم بن 

 . جروة

  7المحتوى كمتغير مستقلبتسويق الدراسة  
  7لكترونيةاأداة الدراسة: استبيان بطريقة  
 تم الاعتماد عمى برنامجSPSS 7  
 7تم الاعتماد المنيج الوصفي والتحميمي 

  الدراسة السابقة درست عصر
الرقمنة كمتغير تابع، أما الدراسة الحالية 

  7اتجاىات الزبائن كمتغير تابعرست د
  العينة كانت مختارة بطريقة
 7قصدية
  7مفردة 6.حجم العينة 

 Ahmedدراسة   
Suhail A Jina 

  7المحتوى كمتغير مستقلبتسويق الدراسة 
 7أداة الدراسة: الاستبيان 

  الدراسة السابقة درست رضا
الزبون كمتغير تابع يتحقق من خلال 

عكس  تطبيق تسويق المحتوى، عمى
الدراسة الحالية فيي تركز عمى اتجاىات 

 7الزبائن كمتغير تابع
  مفردة7 076حجم العينة 

دراسة الطاوس 
غريب وخمود 

 بودراع 

  7المحتوى كمتغير مستقلبتسويق الدراسة 
 7اعتماد المنيج الوصفي التحميمي  
 ج اعتماد برنامSPSS7   
 7اختيار عينة عشوائية 
 7أداة الدراسة: الاستبيان 

  الدراسة السابقة درست رضا
الذي يتحقق بتطبيق الزبون كمتغير تابع 

تسويق المحتوى، في حين الدراسة الحالية 
 7تم اعتماد اتجاىات الزبائن كمتغير تابع

  مفردة7 07حجم العينة 
 7المحتوى كمتغير مستقلبتسويق الدراسة  Alves  دراسة 

  التركيز عمى الفاسبوك كنموذج لمواقع
 7الاجتماعيالتواصل 
 7الاستبيان :داة الدراسةأ  

  الدراسة السابقة درست ارتباط
العلامة التجارية متغير تابع يتم تحقيق 
الارتباط بتطبيق تسويق المحتوى، عكس 
الدراسة الحالية درست اتجاىات كمتغير 

 7تابع
  7مفردة 677حجم العينة 

دراسة مشتي فتيحة 
 وآيت أوقاسي  

  7كمتغير مستقل المحتويبتسويق الدراسة  
  التركيز عمى الفايسبوك كنموذج لمواقع

 7التواصل الاجتماعي
 7الاستبيان :داة الدراسةأ  
 7اختيار العينة بطريقة عشوائية  
 7اعتماد المنيج الوصفي التحميمي  
 ج اعتماد برنامSPSS7 

  الدراسة السابقة درست الوعي
في حين ركزت  المعرفي كمتغير تابع

الدراسة الحالية عمى اتجاىات الزبائن 
 7كمتغير تابع

 7مشترك 0.0العينة  حجم 
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دراسة بولقرون 
راضية وبوداود 

 حميدة 

 7أداة الدراسة: توزيع استبيان الكتروني  
 7اعتماد المنيج تحميمي الوصفي  
 ج اعتماد برنامSPSS7 

  الدراسة السابقة درست اتجاىات
الزبائن كمتغير مستقل عمى عكس الدراسة 
الحالية درست اتجاىات الزبائن كمتغير 

 7تابع
  7زبون 24حجم العينة  
  7عبارة 06عدد عبارات الاستبيان 

دراسة رجواني 
 ياسين 

 7اعتماد المنيج الوصفي التحميمي  
 7اختيار العينة بطريقة عشوائية  
 7الاستبيان اداة الدراسة 
 ج اعتماد برنامSPSS7 

  الدراسة السابقة درست اتجاىات
الزبائن كمتغير مستقل في حين الدراسة 
الحالية درست اتجاىات الزبائن كمتغير 

 7تابع
  7زبون .08حجم العينة  
  7عبارة .0عدد عبارات الاستبيان 

دراسة عميش 
 سميرة 

 7اختيار العينة بطريقة عشوائية  
 7الاستبيانداة الدراسة: أ  
 7الاعتماد المنيج التحميمي الوصفي  
 ج اعتماد البرنامSPSS7 

  الدراسة السابقة درست اتجاىات
الزبائن كمتغير مستقل، عمى عكس 
الدراسة الحالية درست اتجاىات الزبائن 

 كمتغير تابع 
  7زبون 00حجم العينة  
 7بارةع  12عدد عبارات الاستبيان 

 الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة: ما يميز
واتجاىات الزبائن، قد تمت  المحتوىبتسويق اللوحظ من مراجعة الدراسات السابقة أن المتغيرات: 

من دراسات اىتمت بتناول  تانجد دراسة حسب ما توفر لدى الباحثيا بصورة متفرقة، لكن لا تو دراست
 المتغيرات معا7

مة، المصداقية، ءفي )الملا أبعادهحتوى والمتمثمة المبتسويق الدور بتحديد أيضا اىتمت دراستنا 
 اتجاىات الزبائن7كوين تفي عاطفة( الالقيمة، الجاذبية، 
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 تمهيد:
السنوات الأخيرة توجيا جديدا في بيئة الأعماؿ حيث أصبح التسويؽ يتـ بنشر محتوى عف  شيدت

يصاؿ المعمومات مف  طريؽ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي وذلؾ مف أجؿ الإعلاف عف منتجات المؤسسة وا 
 المؤسسة إلى الزبوف.

في العالـ  يعة الحركةوسر تسويقية القوية السالي  الأالتسويؽ بالمحتوى مف المفاىيـ المبتكرة و ف
حيث أف الزبائف الحالييف والمحتمميف،  قيمة لجذ  انتباهالملائـ ذو المحتوى النشر يتـ بوالذي الرقمي، 

اليدؼ الذي تعمؿ عميو المؤسسات ىو تحقيؽ رضا الزبوف والاحتفاظ بو، خاصة في ظؿ المنافسة 
 وىو ما سنتطرؽ إليو في ىذا الفصؿ، حس  ىذه المباحث والتي تتمثؿ في: ،التسويقية

 المحتوىبلتسويق االمبحث الأول: مدخل 
 المحتوىبتسويق الالمبحث الثاني: أبعاد 
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 المحتوىبتسويق ال مدخللمبحث الأول: ا
المحتوى، كأحد أىـ الوسائؿ التسويقية الحديثة بتسويؽ الفي ىذا المبحث سنحاوؿ توضيح مفيوـ 

 الأعماؿ في المجاؿ الإبداعي عمى مستوى التسويؽ. مؤسسات التي تعتمدىا 

 التسويق بالمحتوى مفهومالمطمب الأول: 
المحتوى مف المفاىيـ التي عرفت تطورا عميقا في الآونة الأخيرة لأىميتو المتزايدة بتسويؽ اليعد 

نسعى مف خلاؿ ىذا المطم  تقديـ تفصيؿ موجز يوضح تسويؽ المحتوى  الذلدى المؤسسة والمستيمؾ، 
 ونشأتو.

 المحتوىبتسويق التعريف : أولا
 بتنوع رؤى واختمفتالمحتوى، أيف تنوعت بتسويؽ الىناؾ العديد مف التعاريؼ التي تناولت 

 :الدارسيف والكتا 
  بتسويؽ الحيث يعرفو معيد( المحتوىcontent marketing institue 2015)  :منيج بأنو"

، يركز عمى خمؽ ونشر محتوى قيـ وذو صمة، متسؽ، لجذ  والحفاظ عمى جميور الاستراتيجيلمتسويؽ 
 1.قرارات الشراء" لاتخاذمحدد بوضوح، بما يدفعو في نياية المطاؼ 

 إنشاء أو تنظيـ محتوى لمسمعة أو  أنو:عمى ريفمينس لشركة الرئيس التنفيذي و في حيف يعرف"
لمفت الزبائف مع  الاتصاؿالخدمة، سواء كاف إعلاميا أو تعميميا أو ترفيييا وما إلى ذلؾ، ونشره عمى نقاط 

 2.وجعميـ أقر  إلى معرفة المزيد عنؾ" انتباىيـ، لمتركيز عمى موضوع ما وعرض الحموؿ الخاصة بؾ،
  تـ مف خلاليا ياستراتيجية تسويقية متكاممة، " المحتوى:بتسويؽ الأما حياة بدر قرني فترى أف

التواصؿ مع المستيمؾ المستيدؼ، دوف التوجيو المباشر لمبيع أو شراء المنتج، حيث يجعؿ المستيمؾ 

                                                           
"تسويق المحتوى عبر الأنترنت كآلية مبتكرة لإدارة العلاقة مع العميل: دراسة ميدانية محمد حمدي زكي عبد العاؿ،   1

المعيد التكنولوجي العالي بالعاشر مف  ، المجمة العربية للإدارة،عمى عينة من عملاء شركات الاتصالات الخموية المصرية"
 .43، ص0404ديسمبر  (،43)د (، العد34) المجمد مضاف، مصر،ر 

"استراتيجيات التسويق بالمحتوى لمنصات المشاهدة الرقمية العربية عبر مواقع يمني محمد عاطؼ عبد الحميد،  2 
 العدد (65المجمد ) جامعة أسيوط، مصر، ، مجمة البحوث الإعلامية،نموذجا(" Watch Itالتواصل الاجتماعي )منصة 

 .330، ص0402(، جانفي 40)
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عمى  والاطلاعلمعرفة معمومات عف المنتجات  ومتابعتوصاح  الرغبة في مشاىدة المحتوى التسويقي 
 1.مراجعاتيا، فيتجو لمبحث عف المعمومة وبدائميا ويتخذ القرار الشرائي بنفسو"

 إنشاء محتوى تسويقي ذو صمة وجذا  عبد الفتاح أحمد محمد عمى أنو: " ويعرفو كذلؾ ممدوح
ضروري تسويؽ المحتوى  ، ويعدالزبائفلمحفاظ أو تغيير سموؾ  باستمراروقيمة مسمية، ويج  أف يتوفر 

يتبعو بناء علاقات تجارية  بالعملاء وجذ  عملاء جدد الاحتفاظالتسويقي بحيث يساعد في  طلمنشا
 2.قوية"

  القيمةعمى أنو:" خطة لبناء الجميور مف خلاؿ نشر المحتوى المتسؽ ذي وىناؾ مف يعرفو ،
خبار الجميور، وتحويؿ يعمؿ عمى ت والذي إلى عملاء المحتمميف إلى معجبيف والمعجبيف الزبائف ثقيؼ وا 
 3.فعمييف"
 تطوير وتنفيذ وتقديـ المحتوى والأصوؿ ذات الصمة " :ىو المحتوىبتسويؽ ال أف والجدير بالذكر

مف  وغيرىا ... والصور نشاء النصوص ومقاطع الفيديوالشركة عف طريؽ إزبائف اللازمة لإنشاء قاعدة 
محتويات المحتوى ورعايتيا وتنميتيا ومشاركتيا مف أجؿ جذ  جميور محدد والحصوؿ عميو بيدؼ 

 4.تحقيؽ الربح"
المحتوى عبارة عف مجموعة مف التقنيات بسويؽ تالؼ السابقة نستنتج أف ومف التعاري

ية، بيدؼ جذ  التسويقية لإنشاء وتوزيع محتوى ذي قيمة لممنتج أو العلامة التجار  والاستراتيجيات
 قرار الشراء. لاتخاذالزبائف ودفعيـ  واستيداؼ
 

                                                           
علاقة التسويق بالمحتوى الرقمي عبر منصات التواصل الاجتماعي بارتباط المستهمك المصري " ،حياة بدر قرني  1

، المجمد مصرجامعة القاىرة،  مجمة المصرية لبحوث الرأي العاـ،، البالعلامة التجارية ونيته الشرائية: دراسة ميدانية"
 .600،602، ص ص0400ديسمبر  (،43) العدد (،02)
يادة الأعمال: الدور الوسيط لمكممة ر "مدى مساهمة تسويق المحتوى في تعزيز  ،ممدوح عبد الفتاح أحمد محمد 2

جامعة الدوؿ العربية، المجمة العربية للإدارة،  المنطوقة إيجابيا دراسة تحميمية لآراء عينة من نزلاء الفنادق المصرية"،
  .40، ص0404(، جواف 40) (، العدد35) المجمدمصر، 

أثر استراتيجية تسويق المحتوى عمى سموك التفاعل لدى مستخدمي صفحة الفايسبوك لمؤسسة " بورصاص،وداد  3
 .234، ص0400 ديسمبرجامعة قالمة، الجزائر،  (،40) (، العدد45) "، مجمة العموـ الإدارية والمالية، المجمدموبيميس

دراسة حالة موقع -( بأيسمنداverne global"تسويق المحتوى المبتكر لمركز البيانات الخضراء ) ،بف ثامر كمثوـ  4
(، 40) المجمد جامعة محمد البشير الإبراىيمي، الجزائر، مجمة الباحث الاقتصادي، ("،GDCNمركز البيانات الخضراء )

 .430، ص0402 جواف(، 42) العدد
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 المحتوىبتسويق الثانيا: نشأة 
بأنو شيء جديد  الاعتقاديقود المرء إلى  عندما نتحدث عف تسويؽ المحتوى في بعض الأحياف

ؽ المحتوى ليس كذلؾ حيث يعد تسوي إف ىذاومبتكر ومصمـ خصيصا للأنترنت، لكف التاريخ يقوؿ 
 فيو عبارة عف حرفة ممارسة ليا تاريخ أطوؿ مما قد تتوقعو. ،نجاحا قادما مف الماضي

  backin صغيرة مف مسحوؽ الخبز مف عبوات" August oetker" باع 2902ففي عاـ 
بدأ في نشر كتا  طيي مر بالعديد مف  2022ممنازؿ مع وصفات مطبوعة عمى ظيره، وفي عاـ ل

مميوف  20عاـ الماضية وىو الأف أحد كت  الطبخ الأكثر مبيعا بأكثر مف التحديثات عمى مدار المائة 
 1نسخة مطبوعة عالميا.

مبادرة تسويؽ محتوى في  ؿأو  الاستيلاكيةعف طريؽ مجمتو  "جوف ديري"أنشأ  2906ة وفي سن
الرئيسي لممبادرة ىو تثقيؼ مجموعة مف المزارعيف، مف خلاؿ نشر محتوى يصؼ  الافتراضالتاريخ، كاف 

أكثر كفاءة  يصبحواالتقنيات، والاتجاىات الجديدة في مجاؿ موضوع نشاطيـ حتى  استخداـكيفية 
 34ميوف نسخة في م  1,5بمغ حجـ توزيع المجمة  عاـ 244يقار   وف أرباحا أكبر، بعد مرور ماويحقق

 2.التاريختالي يمكف أف تشكؿ مثالا عمى مبادرة تسويؽ المحتوى الأكثر فعالية ونجاحا في دولة، وبال
" أيضا تسويؽ محتوى، حيث أتاح فرنسية "ميشلافإطارات مؤسسة نشرت  2044وفي عاـ 

دوارد المؤسساف  الشقيقاف نصائح السفر(، معمومات حوؿ )صيانة السيارات، و لممؤسسة أندريو ميشلاف، وا 
يارة س 4444ليؿ ناطؽ بالفرنسية لسائقي السيارات، بالرغـ مف وجود أقؿ مف خلاؿ نشر أوؿ دمف 

نسخة، ويتـ بيع ما يقر  مف  4644متداولة في فرنسا في ذلؾ الوقت، فقد تـ توزيع الدليؿ عمى أكثر مف 
 3نسخة كؿ عاـ. 344444

 Wood ػة لالتابع "Genesee pure Food company"مؤسسة بدأت  2043وفي عاـ 
Word خ في توزيع كتا  الطب Jell-O  كاف المؤسسةحموى الجيلاتيف التي تنتجيا ،Jell-O  ىو

المبيعات المكوف الرئيسي في الوصفات المميزة، وأدى أسمو  التسويؽ التطمعي ىذا إلى زيادة قوية في 

                                                           
 
1
 Lore Dana Patrutiu baltes, "content marketing- the fondamental tool of digital marketing-", series 

economic science, Transilvania university, Braşov, Vol(08), No(02), 2015, p 113. 

 
2
 Witold swieczak, "content marketing as an important element of marketing strategy of scientific 

institutions", aéprpose du site : https://www.researchgate.net, consulte le (15/04/2023). 

 
3
 Cassandra Godin Bergeron, "Etude du marketing de contenu et de son influence sur les comportements 

d'engagement des consommateurs", mémoire présenté comme exigence partielle de la maitrise ès science de la 

gestion, université du Québec, Montréal, 2017, p 18. 
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  Jell-Oتبيا متاحة بسيولة لأي شخص يرغ  في تجربة وصفات حموىك Jell-O  جعمت حيث
 1البا  مجانا. إلىلإبداعية مف خلاؿ توصيميا مف البا  ا

أكبر برنامج إذاعي في العالـ، ساعدت المحطة عمى إبقاء  2000"، سنة Searsوأطمقت "
 Saers's، مف خلاؿ المحتوى الذي قدمتو مؤسسةالانكماشالمزارعيف عمى إطلاع خلاؿ فترة 

Roebuck agricultral foundationمؤسسة بدأت 2044عاـ  ، وفيprocter & Gamble    
 :والتي تضـ علامات تجارية مثؿ في المسمسلات الدرامية الإذاعية وكانت مبادرة ناجحة لمغاية الدخوؿ

"Oxydol وDuz  2ربات البيوت أثناء فترة الراحة. استيدفت"، حيث لمنظفاتا 
وائؿ القرف العشريف، عندما تـ تقديـ القصص الأولى عف تسويؽ أوفي أواخر القرف التاسع عشر و 

مواقع  ازدىار إلىالأنترنت التي أدت  ظيورالمحتوى، لـ يكف مصطمح تسويؽ المحتوى موجودا، ومع 
خلاؿ مؤتمر " John.F"مف قبؿ  2005الوي  والمدونات تمت صياغة مصطمح" تسويؽ المحتوى"، عاـ 

مدير " " عمى لق Jerrell Jimerson"ؿ مريكية لمحرري الصحؼ، وحصالصحفييف عقد في الجمعية الأ
 2000.3" عاـ Netscapeالتسويؽ عبر الأنترنت والمحتوى" في "

تسويؽ المحتوى الرقمي" حيث " " بصياغة مصطمحKaiso-Kattilaاـ "ق 0443وبحموؿ سنة 
دارة المحتوى، ومع  الإنشاءالتكنولوجي في  الابتكاريركز المصطمح عمى التغييرات التي أحدثيا  والتسميـ وا 

مصطمح التسويؽ عبر  باستخداـ 0424سنة  "koiso Kanttilaقاـ " الاجتماعيظيور مواقع التواصؿ 
 4ومنتجاتيا.لممؤسسة لمترويج  الاجتماعيقنوات التواصؿ  استخداـمثؿ في وسائؿ التواصؿ الاجتماعي وي
"معيد  وى إلى حد ما، وكشفت دراسة أجراىا،اليوـ تسويؽ المحتالمؤسسات وقد طبقت معظـ 

% مف 99في أسواؽ المستيمكيف، والمؤسسات % مف 35"، أف ماركتنغ بروفستسويؽ المحتوى" و"
 0425.5تسويؽ المحتوى في عاـ  استخدمتفي أمريكا الشمالية المؤسسات في أسواؽ المؤسسات 

 
 

                                                           
1
 Lore Dana Batrutiu baltes, op cit, p113. 

2
 Joe pullizzi, "Epic content marketing : How to tell a diffèrent story, break th rough the clutter and Win 

more Customer by marketing less", Mc graw Hill éducation, new York USA, 2014, p 15. 
3
 Lore Dana patrutiu, op cit, p114. 

4
 Pramita gurjar, Rahul pratap Singh kaurav, "content marketing : concepts and its relevance in the tourism 

industry", a 'propose du site : https://www.researchgate.net, consulte le :(15/04/2023),(23:00). 
، ترجمة عصاـ داوود، جبؿ عماف ناشروف، الطبعة الانتقال من التسويق التقميدي إلى التسويق الرقمي"" ،فيمي  كوتمر 5

 .264، ص0429 العربية، الأردف،
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 المحتوىبتسويق الأهمية وأهداف  المطمب الثاني:
المحتوى في الآونة الأخيرة حيزا كبيرا في بحوث التسويؽ، وذلؾ لما لو بتسويؽ اليشغؿ موضوع 

مف أىمية في التأثير عمى سموؾ المستيمؾ، مف خلاؿ ىذا المطم  سنوضح أىمية دراسة الباحثيف 
 المحتوى، والأىداؼ التي يسعوف إلييا مف خلالو.بسويؽ التالتسويقيف لموضوع 

 المحتوىبتسويق الأولا: أهمية 
بؿ ىو أمر لابد منو، حيث  أمر مرغو  فيومجرد المحتوى بتسويؽ الفي الوقت الحاضر لا يعد 

صار ضرورة حتمية تفرضيا ظروؼ البيئة الحالية لممؤسسة، علاوة عمى ذلؾ مف الضروري إنشاء 
محتوى منتظما، حديثا، موثوقا فيو وعالي الجودة، وذلؾ مف خلاؿ تقديـ قيمة بما يكفي لتزويد المتمقي 

 1.وتوقعاتو  احتياجاتوبالمزايا التي يمكف أف تمبي 
ؾ" تحدث المحتوى مم" بعنواف 2005ميكروسوفت" بيؿ جيتس" عاـ شركة قاؿ لمؤسس ففي م

سيكوف  الأنترنتأتوقع أف المحتوى عمى " بقولو افتتاحيةموضحا في جممة  جيتس عف مستقبؿ الأنترنت
، إف الوعي المتزايد في عصرنا الحالي، لاسيما مع التزايد متواجد إيف يتـ جني الكثير مف الأمواؿ الحقيقية"

عمى الأنترنت ومواقع التواصؿ الاجتماعي في عممية الشراء، أدى إلى تناقص  فعالية  لاعتمادىـالمستمر 
ءمة لاطرؽ وأسالي  جديدة ومبتكرة أكثر م انتياجالكثير مف الأدوات الترويجية، ودفع بالمؤسسات إلى 

، الزبائفة، ويعتبر التسويؽ بالمحتوى حاليا الأداة الأكثر جاذبية مف حيث فعاليتيا وتأثيرىا في لمبيئة الحالي
الناس بؿ أصبحت تشكؿ في الكثير مف الأحياف مصدرا التقميدية الكثير مف  الإعلاناتد تستيوي فمـ تع

 .نقص فعالية الإعلانات المنافسة، ويمكف القوؿ أف ذلؾ أدى إلى اشتدادللإزعاج لاسيما مع كثرتيا بسب  
التسويؽ  اعتمادفعجز الإعلانات التسويقية السابقة في تحقيؽ المطمو  شكؿ دافعا كبيرا وأساسيا في 

التسويؽ الوحيد " التسويؽ بالمحتوى ببساطة ىوأف  "غوديف"العممية التسويقية وكما يقوؿ  بالمحتوى في
 2.المتبقي"

المحتوى التسويقي القيـ عنصرا ميما في مواجية النموذج التقميدي مف الإعلانات التي  ويشكؿ
 3.أصبحت ذات طابع ساخر بالنسبة لمعظـ المتمقيف

المستيمكيف والتعمؽ بالعلامة التجارية  اتصالاتكما أنو ينظر إليو عمى أنو يساعد في تطوير 
لى رغبتيـ في معرفة مف المستيمكيف يشيروف إ %34يث أف ح ،المؤسسةوبالتالي المساىمة في أداء 

                                                           
1
 Witold swiecsak, op cit, p133. 

 .433محمد بف حوحو، حكيـ بف جروة، مرجع سبؽ ذكره، ص  2
3
 Witold swiecszak, op cit, p13 
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، وتتضح ونة بدلا مف الإعلانات التقميديةلمحتوى المستند إلى المدا المزيد عف المنتجات مف خلاؿ
عكس الإعلانات المصممة لإقناع المستيمكيف بشراء العروض  ة المتزايدة لمتسويؽ بالمحتوى عمىالأىمي

 ة مف خلاؿ إضافة قيمة إلى حياتيـالمؤسسلمعلامة التجارية أو  الزبائفعمى زيادة تقدير المحورية 
 والاختباراتكتثقيفيـ حوؿ العلامة التجارية مف خلاؿ النشرات الإخبارية الإلكترونية والكت  الإلكترونية 

 1.وغيره ... والمدونات والبودكاست
فبينما ييدؼ الإعلاف إلى تعزيز المبيعات  عمى المدى القصير فإف التسويؽ بالمحتوى ىو فف 

ف تعرض المؤسسة أت بشكؿ صريح أو مباشر، فبدلا مف المحتمميف دوف بيع المنتجاالزبائف التواصؿ مع 
 التسويؽ استراتيجيةوجوىر  ر ذكاءفإنيا تقدـ معمومات تجعؿ المشتريف أكث منتجاتيا أو خدماتيا،

فإنيـ  ومستمرة لممشتريف،بأنو إذا قدمنا كمؤسسات معمومات قيمة متسقة  الاعتقادىو  بالمحتوى ىذا
بأف تثقيؼ  الاعتقادوننا في نياية المطاؼ بالشراء والولاء، فالدافع وراء التسويؽ بالمحتوى ىو ئيكاف

بالعلامة التجارية كقائد فكري وخبير في ىذا المجاؿ فمف خلاؿ إنشاء  الاعتراؼالمستيمؾ يؤدي إلى 
 .لى علاقة دائمةإيتحوؿ  اىتماـمحتوى قيـ تبني 

تشمؿ مزايا التسويؽ بالمحتوى الرقمي جماىير أكثر تفاعلا وبتكمفة منخفضة، مما قد يؤدي إلى 
لى أف التسويؽ بالمحتوى يكمؼ ئؿ إلبيع الشخصي، كما تشير الدلاتقميؿ الحاجة إلى الدعاية أو نشاط ا

التقميدية، كما يولد ثلاث أضعاؼ ما يولده عملاء المبيعات، أما  جيود التسويؽ% أقؿ مف 50حوالي 
بالنسبة لممستيمكيف يمكف أف يساىـ التسويؽ بالمحتوى الرقمي في تحسيف الوصوؿ إلى المحتوى الأكثر 

كربح الوقت مثلا( الراحة )بتقديـ فرص لمتعمـ، الترفيو، وذلؾ  ولاحتياجاتيـمة لحياتيـ الشخصية ءملا
 2وبالنياية قيمة كبيرة.

 تسويق بالمحتوىال: أهداف ثانيا
المحتوى، بتسويؽ ال استراتيجية ينتيجوفىداؼ يسعوف إلييا المسوقوف مما تجعميـ ىناؾ بعض الأ

 3وىذه الأىداؼ تتمثؿ فيما يمي:
 ةرية جديديجذ  قيادات جماى. 

                                                           

 .433محمد بف حوحو، حكيـ بف جروة، مرجع سبؽ ذكره، ص 1 
2
 Linda hollebeek, "Digital content marketing's role in fostering consumer engagement, trust, and valu : 

Framework, fondamental propositions, and implications", journal of interactive marketing, Vilnius 

university, lithuania, Vol (45), No(01), february 2019, p 28. 
 .2490، 2492الطاوس غري ، خمود بوذراع، مرجع سبؽ ذكره، ص ص  3
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 .حؿ المشكلات المتعمقة بضعؼ الجميور 
 .خمؽ حاجة جديدة لمنتج معيف 
  بالعلامة التجارية. الارتباطزيادة المبيعات وزيادة 
 .1زيادة الوعي بالعلامة التجارية وتعزيزىا 
 خلاؿ إنتاج ومشتريف مخمصيف مف  زبائفحويميـ إلى المحتمميف وتالزبائف ير وتحسيف سموؾ تغي

 2ف.ؼ الزبائبمعنى تحسيف الولاء لمعلامة التجارية مف طر  ،محتوى قيـ
يتضح مما سبؽ أف التسويؽ بالمحتوى يميز العلامة التجارية، نتيجة رفع مستوى الوعي بيا 
وزيادة الاتجاىات الإيجابية نحوىا، كما يجي  عف تساؤلات الزائريف والمستخدميف لمنصات التواصؿ 

 واستخداماتومنية لكؿ ما يدور في ذىف المستيمؾ عف المنتج الاجتماعي، ويحتوي عمى إجابات ض
إلى المراحؿ المختمفة مف عممية صناعة  الانتقاؿقرار الشراء، ويساعد عمى  اتخاذوفوائده، ويشجعو عمى 

 3القرار الشرائي، كما يتتبع أراءه وحؿ مشكلاتو.
 المحتوىبتسويق الالمطمب الثالث: أنواع 

ىناؾ أنواع مختمفة لممحتوى التسويقي التي يج  أف تكوف واضحة وسيمة الوصوؿ إلييا في أي 
الجماىير  احتياجاتالنوع الأنس  الذي يعكس  اختيارمكاف عبر الأنترنت، حيث يمكف لممؤسسات 

 المستيدفة وأىداؼ المؤسسة، حيث فيما يمي أكثر أنواع التسويؽ بالمحتوى شيوعا:
 كتوب:المحتوى الم. 1

 يشمؿ المحتوى المكتو  عمى ما يمي:
يتـ إرساليا إلى الكلاسيكية كانت عبارة عف خطابات النشرات البريدية عمى صورتيا  النشرات البريدية: -

أو عند شراء أوؿ مرة وغالبا  ،الصندوؽ البريدي لمزبوف نتيجة إعطاء بياناتو لمجية المرسمة في مناسبة ما
يء في إرىاؽ معظـ المسوقيف ىذه الوسيمة بشكؿ سحيث استغؿ  ،ما يكوف مصيرىا صندوؽ القمامة

 اشتري مف عندنا :في معظـ الأحياف المزعجة التي يكوف مضمونيا واحد الزبوف بعشرات الرسائؿ البريدية
  .دعنا نبيعؾ ما -أو  -

                                                           
1
 Ahmed Suhail  Ajina, op cit, p74. 

2
 Zahra naseri, "content marketing process model i a meta- sythesis of the literature", university of tehrom, 

iran, Vol(15), No(01), jaune 2018, p09. 
 .024حياة بدر قرني، مرجع سبؽ ذكره، ص  3
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معمبة  الزبوف قيمةالفكرة الرئيسية لاستخداـ النشرات البريدية في التسويؽ بالمحتوى ىو إعطاء 
البريدي  وصمو في صندوقي ،آخرحصرية خاصة بو مف المحتوى الحصري الذي لا ينشر في مكاف 

حقيقية مف جنس  ةفي نفس الوقت يقدـ لو قيم ،محتوى يشعر معو بالخصوصية لا يحصؿ عميو غيره
أنؾ حريص عمى تقديـ ب نو سيشعر معؾمثؿ ىذه المفتة تجعمو يرتبط بعلامتؾ التجارية لأ ،تماماتواى

 1.وليس مجرد استدراجو لاستخداـ بطاقتو الائتمانيةالفائدة لو 
ىي عبارة عف أجزاء محتوى أطوؿ يمكف استخداميا لتوفير معمومات متعمقة حوؿ  الكتب الإلكترونية: -

، وغالبا ما يتـ استخدامو كمغناطيس لمحصوؿ عمى معمومات (مستيمكيف محتمميف)موضوع معيف 
 2.نتيجة لذلؾ يحصموف عمى فرصة لتعمـ معمومات قيمة الاتصاؿ الخاصة بيـ،

ىي مقالات أو بيانات مدفوعة بواسطة المعمف للإعلاف غير المباشر عف  المقالات المدفوعة: -
القدرة عمى جذ  انتباه الجميور المستيدؼ مقارنة بالإعلاف، حيث  المنتجات والخدمات وتتمتع بمزيد مف

، كما يتيح إضافة العلامة التجارية يتمتع المحتوى التحريري بمصداقية لدى المستيمؾ ويعزز مف ثقتو في
تفاصيؿ عف المنتج وروابط إلكترونية تتضمف مزيدا مف المعمومات التي تشجع المستيمؾ عمى اتخاذ 

 3.ئيالشراالقرار 
 المحتوى المرئي:. 2

 ما يمي:يشمؿ المحتوى المرئي عمى 
مواقع اليتـ النشر المرئي عبر منصة اليوتيو  منفردا أو مف خلاؿ مقاطع فيديو عمى  الفيديو: -
صفحات الرسمية عمى وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، وتتعدد المضاميف المقدمة في اللكترونية لمشركة و الا

المقابلات، مراجعات المنتجات والمحتوى التعميمي، مما يتيح لممستيمؾ الفرصة في تكرار الفيديوىات مثؿ: 
المحتوى أكثر مف مرة والاحتفاظ بو لإعادة مشاىدتو في الوقت والمكاف المناسبيف، يعي  ىذه الأداة 

 4.تكمفتيا العالية التي ترتبط بإعداد ىذا المحتوى في جميع صوره قبؿ تحويمو إلى شكؿ مرئي
                                                           

 .42، ص0425، ايطاني"، وكالة نكت  لؾ، مور لدليل الشامل لمتسويق بالمحتوى"ا، عباس صحراوي، محمد الأغا  1
2
 Simouna vinerean," content marketing strategy : de finition, objectives and tactics", expert journal of 

marketing, lucian blaga university, roumania, Vol(05), No(02), 2017, p96. 

، المجمة العربية لبحوث "تقييم تقنيات التسويق بالمحتوى الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي" ،حياة بدر قرني 3 
 .022، ص0400مارس  (،45) العدد جامعة القاىرة، مصر، الإعلاـ والاتصاؿ،

، المجمة المصرية التجارية"،" ثقة الجمهور في صناع المحتوى معلاقتها بتسويق العلامات مي محمود عبد المطيؼ 4 
، 0400(، أكتوبر 43) (، العدد22) المجمد مصر، لبحوث الرأي العاـ، الجامعة الحديثة لمتكنولوجيا والمعمومات،

 .530ص
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صور التمع  الصور دورا كبير في عالـ التسويؽ بالمحتوى، بؿ إف التنوع الضخـ الذي تقدمو  الصور: -
مف المحتوى يعطي الكثير مف الفرص لمظيور لعلامتؾ التجارية، حيث معظـ الحملات الدعائية 

ليذه الصورة الكبرى تركز عمى إبراز رسالتيا في صورة ثابتة ميما كاف المحتوى المسند لممؤسسات 
ليس ىذا فحس  إنما تضيؼ الصورة المزيد مف الثراء بالتنوع الضخـ في التنسيؽ الذي  ،)فيديو، مقالة(
 1تظير عميو.

بصريا المعمومات والبيانات بطريقة مما لا شؾ فيو أف الرسوـ والتصميمات التي تفسر  لآنفوغرافيك:ا -
يس كؿ الناس لدييـ الوقت أو القدرة أو ح  قراءة لمجميور ىي أمر جاذ  لمقراءة والمشاركة، ل سيمة

 2المحتوى، بؿ كثير منيـ يفضموف قراءتو في شكؿ آخر.
 المحتوى المسموع:. 3

 ويتمثؿ فيما يمي:
الصوتيات مف الكنوز الخفية في عالـ الدعاية والإعلاف، حيث  تبرتع  الصوتيات أو البودكاست:- 

في طريقيـ  يستيمؾ ما لا يقؿ عف ساعتيف يوميانشرت صحيفة الجاردياف دراسة مفادىا أف الإنساف 
بؿ  ،الوقت فقط لمذىا  والإيا  مف العمؿ، ىذا الوقت يعد مف الأوقات الميدرة غير المستغمة، وليس ىذا

ىذا الفراغ، لو  فقد جاءت المنصات الصوتية لملأ، ... ، ممارسة الرياضةرىناؾ كذلؾ الوقت أثناء السي
الناس بالانفتاح الرىي  الذي يشيده  ولكتفىة، ختفت المحطات الإذاعيالبشر يقدروف الصوتيات لالـ يكف 

 3.مف الاتصالاتالخامس العالـ في عصر الفضائيات والجيؿ 

 المحتوىبتسويق الالرابع: خطوات  المطمب
يج  أف يتبعيا المسوقوف، وفي  ندرج في ىذا المطم  الخطوات الرئيسية لتسويؽ المحتوى التي

خطوة مف ىذه الخطوات، عمى المسوقيف أف يتحققوا مف اكتماؿ ونجاح الخطوة قبؿ الانتقاؿ إلى كؿ 
  الخطوة الموالية:

 
 
 

                                                           
 .42عباس صحراوي، محمد الأغا، مرجع سبؽ ذكره، ص  1
 .494محمد بف حوحو، حكيـ بف جروة، مرجع سبؽ ذكره، ص  2
 .23عباس صحراوي، محمد الأغا، مرجع سبؽ ذكره، ص  3
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 المحتوىبتسويق ال(: خطوات 22الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 

ترجمة عصاـ داود، جبؿ  الرقمي"،الانتقال من التسويق التقميدي الى التسويق " فيمي  كوتمر، المصدر:
 .263ص ،0429عماف ناشروف، الطبعة العربية الأولى، الأردف، 

  وضع الأهداف:. 1
تعتبر استراتيجيات تسويؽ المحتوى ميمة لمغاية عندما يتعمؽ الأمر بتحقيؽ النجاح في العصر 

 الاستراتيجيةالرقمي، فبدوف وجود مجموعة واضحة مف الأىداؼ والغايات التي تيدؼ إلى تحقيقيا، فإف 
اتيجية تسويؽ عند تصميـ استر  اؼىدالأ مف الضروري معرفة وكتابةحكـ عمييا بالفشؿ منذ البداية، و يس

، مما يضمف في تسويؽ المحتوى جيودالالمحتوى، حيث يساعد وجود أىداؼ محددة بوضوح التركيز عمى 
 كذلؾ يتيح إنشاء أىداؼ قابمة عدـ إىدار الوقت والموارد القيمة عمى الأفكار التي لف تحقؽ عوائد،

جراء التعديلات حس  الحاجة، مف ،لمقياس ضماف البقاء عمى المسار الصحيح  أجؿ أيضا تقييـ التقدـ وا 
 1وىو النجاح في التسويؽ بالمحتوى.

 تحديد الجمهور:. 2
عمى المسوقيف تحديد الجميور المستيدؼ، حيث لا يمكف أف  بعد إتماـ تحديد الأىداؼ بوضوح

نما يستمزـ تحديد  يعرؼ المسوقوف الجميور باستخداـ تعبير عاـ فقط، مثؿ "زبائننا" أو "الشبا " وا 
وتقديـ  2جموعة فرعية معينة مف الجميور والذي يساعد المسوقوف عمى إنشاء محتوى أعمؽ وأكثر دقة،م

لياـ لمجميور.  3معمومات مفيدة ونصائح وتطمع وا 

                                                           

 .269فيمي  كوتمر، مرجع سبؽ ذكره، ص 1 
 .254مرجع نفسو، ص  2

3
 Lore Dana patrutiu baltes, op cit, p114. 

 8تحسيف تسويؽ  6تضخيـ المحتوى 
 المحتوى 

7تقييـ تسويؽ   
 المحتوى

  5توزيع المحتوى 

 3ولادة فكرة المحتوى 
 والتخطيط

1وضع الأىداؼ 2تحديد الجميور     4ابتكار المحتوى  
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وبعد أف يضع المسوقوف حدود جميورىـ، فعمييـ معرفة مواصفاتيـ وشخصياتيـ واكتشاؼ 
إلى محتوى معيف، ويج  أف يسعى المسوقوف بعد  مشكلاتيـ ورغباتيـ أو الطموحات التي تحدد حاجتيـ

 1ذلؾ إلى تقديـ المحتوى الذي يساعدىـ عمى التحرر مف مشكلاتيـ وتحقيؽ رغباتيـ،
 تكوين فكرة المحتوى والتخطيط:. 3

الخطوة التالية ىي تحديد الموضوع الأساسي والفكرة الرئيسية لممحتوى وذلؾ لإنجاز التخطيط 
صمة، المنظـ والمناس  مف المواضيع والروايات القوية، التي تضمف حممة تسويؽ والتنسيؽ الصحيح ذي ال

 2محتوى ناجحة، حيث يستمزـ عمى المسوقيف إلى وضع في اعتبارىـ أمريف ىما:
المستيمكيف حيث يج  أف يعمؿ عمى تخطيط بحياة أف يكوف المحتوى كبيرا أو مرتبطا ارتباطا قويا  أولا:

 .وجذ  انتباىيـاحتياجاتيـ ورغباتيـ، 
يج  أف يكوف لممحتوى تأثير قوي، حيث تعكس القصة شخصية العلامة التجارية، بمعنى أف  :ثانيا

 .العلامة التجارية واحتياجات ورغبات الزبائف لمحتوى يج  أف يكوف الجسر بيف قصةا
ت  الكترونية، ف تقدـ في شكؿ: كأستكشاؼ ىيئات المحتوى التي يمكف يج  عمى المسوقيف أيضا ا ثالثا:

 إلخ. ... فيديوىات، مقالات

 ابتكار المحتوى:. 4
تؤدي جميع الخطوات السابقة التي ناقشناىا إلى الخطوة الأىـ، وىي ابتكار المحتوى، حيث يعمـ 
المسوقوف أف المحتوى لا يتـ بالتقصير وعدـ الاكتراث، بؿ يستوج  التزاما كبيرا مف حيث الوقت 

ووفرة المعمومات المفيدة والجودة العالية، وكذلؾ وجود مسوقيف لدييـ القدرة عمى إيصاؿ والميزانية المحددة 
ذا لـ تكف باستطاعتيـ القياـ بذلؾ، فلا بد مف التفكير في اكتسا  المحتوى مف  المحتوى بعيد المدى، وا 

اريو، كتا  سين :منتجيف محترفيف في ابتكار المحتوى وىو أسيؿ طريقة بمساعدة مصادر خارجية،
 3إلخ. ... صحافييف، مصور فيديو

 
 
 

                                                           
 .254فيمي  كوتمر، مرجع سبؽ ذكره، ص  1
 .252مرجع نفسو، ص  2
 .254، 252مرجع نفسو، ص ص 3 
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 توزيع المحتوى:. 5
التحقؽ مف اكتشاؼ الجميور ، أي يج  الزبائفما لـ يصؿ إلى  لا قيمة لمحتوى عالي الجودة

وجبت الإجابة عمى الأسئمة التالية: أيف تريد حيث مشاىدتو، بواسطة عممية توزيع صحيحة لو، و  لممحتوى
 1توزيع المحتوى؟ وما ىي القنوات التي تجذ  أكبر عدد مف الزيارات؟

 2حيث ىناؾ أنواع رئيسية مف القنوات التي يمكف أف يستخدميا مسوقو المحتوى وىي كالتالي:
  المؤسسة تخضع تماما لسيطرة العلامة التجارية، وتكوف أصلا مف أصوؿ  :الممموكةالقنوات

عمى قنواتيا الخاصة التي تمتمكيا، متى تشاء، وفي  ف لمعلامة التجارية توزيع المحتوىالممموكة ليا، ويمك
، ومناسباتيـ، ومواقع الانترنت، والمدونات الإلكترونية، المؤسسةأي وقت أرادت ذلؾ وتشمؿ منشورات 

 واقع التواصؿ الاجتماعي، وتطبيقات الياتؼ النقاؿ، وتنبييات اليواتؼ، والتي يتـ ادارتيا مف قبؿوم
 .المؤسسة
  المدفوعة الأجر: ىي القنوات التي تدفع ليا العلامة التجارية لتوزيع محتواىا، سواء كانت القنوات

اعلاـ اليواتؼ النقالة ومواقع  محرؾ البحث ووسائؿذلؾ  وسائؿ الإعلاـ التقميدية أو المدفوعة بما في
 الوي .

 3ولكي تضمف توزيع المحتوى بشكؿ الصحيح تحتاج إلى القياـ بما يمي:
 الاجتماعي، إما بنشرىا  تعييف جدوؿ زمني لمشاركة المحتوى الخاص بؾ عمى وسائؿ التواصؿ

 .، أو مف خلاؿ جدولتيا ونشرىا كأجزاءعمى دفعة واحدة
  عمى المشتركيف توزيع المحتوىالبريد الإلكتروني لاستخداـ التسويؽ عبر. 

 تضخيم المحتوى:. 6
تداوليـ لممحتوى يزيد  لأف اقع التواصؿ الاجتماعي نسبةىنا التركيز يكوف عمى المؤثريف في مو 

 4وليس مدفوعيف مف المؤسسة. المؤثروف بتوزيع المحتوى عف رغبة ، لكف بشرط أف يقوـونسبة مشاىدت
 
 

                                                           

 .256، 253ذكره، ص صفيمي  كوتمر، مرجع سبؽ  1 
2
 Claudia Hilker, "content marketing in der parxis", s pringer Ga- bler, dusseldrof deutschland, 2017, p 108. 

3
 IBID, p109. 

  .255فيمي  كوتمر، مرجع سبؽ ذكره، ص 4 
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 تقييم نتائج المحتوى:. 7
إذا كنت ترغ  في الحصوؿ عمى خطة محتوى ناجحة فيج  عميؾ تقييـ نتائج المحتوى الخاصة 
بؾ باستمرار، حيث يستمزـ عمى المسوقيف تقييـ ما إذا كاف تسويؽ المحتوى قد حقؽ أىدافا متعمقة 

مرات الظيور  ة التقييـ مثاؿ ذلؾ:بالمبيعات والعلامة التجارية، حيث يعتمد عمى عدة مقاييس لمقياـ بعممي
أي عدد الأشخاص الذيف  ،العلامة التجارية للأشخاص الذيف يمكنيـ تذكر اسـ العلامة التجارية وذاكرة

وكذلؾ معدؿ الارتداد والنقرات عمى الصفحة، وعدد الصفحات  يصموف إلى المحتوى ومدى وعييـ بو،
الصفحة لكؿ زائر، وكذلؾ أيضا ترتي   ومرات مشاىدة التي تمت زيارتيا بعد المحتوى، ومدى وعييـ بو،

 1العلامة التجارية في تصنيفات محرؾ البحث وتوصيات البحث.

 تطوير وتحسين المحتوى:. 8
تسويؽ بالمحتوى قيمو ثابتة وما يجعمو حيويا أكثر مف غيره مف أنواع التسويؽ أنو ذو حركية ال

التكيؼ باستمرار مع أحداث الاتجاىات التي توجو ىذه  سريعة في سوؽ التسويؽ، وينبغي عمى المسوقيف
الاستراتيجية، فاتجاىاتو تشيد صعودا وىبوط مستمريف بحس  تفضيلات جميور الزبائف، حيث ما كاف 
مناسبا اليوـ سيكوف غدا غير مناس ، وما استقط  الزبائف ىذا الموسـ مف المحتمؿ أف يستقطبيـ أكثر 

يج  الانتباه الشديد ليذه المتغيرات إذا كنت ترغ  في مواكبة ىذه  في الموسـ المقبؿ، وبالتالي
، والتفوؽ عمى المنافسيف، تجاىؿ اتجاىات التسويؽ الجديدة الزبائفالاستراتيجية المثمرة، واستقطا  

 2سيكوف مشكمة حقيقية.
 المحتوىبتسويق الاستراتيجيات  المطمب الخامس:

عمى مجرد تضميف العلامات  المستخدمة لمتسويؽ بالمحتوى الاتصاليةلا تقتصر التكتيكات 
التجارية في المحتوى المنشور أو المرئي بؿ تتعدد الاستراتيجيات والأسالي  المستخدمة لتحقيؽ ىذا 

يمجأ إلييا  اتصالية استراتيجياتإلى عدة  "راشاد ياز دانيفار"و "أنجيؿ ونج آف كي"اليدؼ، أشار الباحثاف 
  3المسوقوف لتضميف المحتوى التسويقي في الوسائؿ الإلكترونية، وىي:

 
 

                                                           

 .253، 255فيمي  كوتمر، مرجع سبؽ ذكره، ص ص  1 
 .253مرجع نفسو، ص 2 
  .534، 530مي محمود عبد الطيؼ، مرجع سبؽ ذكره، ص ص 3 
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  :localisationن التوطياستراتيجية . 1
ءمة المحتوى المقدـ مع ثقافة الجميور المستيدؼ مع مراعاة لاوىي ما تعني ضرورة التكييؼ وم

 .لمعلامة التجاريةة وثابتة ى مناسبة المحتوى لمحفاظ عمى صورة ذىنية متسقمد
 :personnalisationاستراتيجية التشخيص . 2

بشخوصيـ  الخاصة بإمكانية تقديـ محتوى يتناس  مع احتياجات وتوقعات الأفراد المتابعيف وىي
 .حتى يشعر بالانتماء لممجموعة "شخصيا"يميؿ إلى أف تتـ معاممتو  فالمستيمؾ

  : Emotionnel stratégieعاطفيةالالاستراتيجية . 3
أو  ،الدراسات أف المحتوى الأكثر انتشارا وتأثيرا في الجميور ىو الذي يتـ بالإيجابيةحيث أثبتت 

 .المقدـ تبني الجميور لممضموف فيأكبر  وبالتالي يكتس  فرصة المحتوى العاطفي
  Diversification Approach: ىاستراتيجية التنويع في المحتو . 4

ف استخداـ افكار خلاقة وعبارات يجيات التي يستخدميا المسوؽ حيث أالاسترات أصع وىي مف 
 .المضاميف التحديات عند تقديـ بعض أكبرإيجابية مف 

 :Involvement and trustة الثقو الغرس  استراتيجية. 5
في ، حيث يبدأ المستيمؾ تعتبر مف الاستراتيجيات المتطورة التي تمثؿ نجاحا كبيرا لممسوؽ والتي

 أكبرالتجارية وىو ما يعد مف  بالعلامةوتطوير مضاميف مرتبطة في صناعة المحتوى بنفسو  المشاركة
 .المستيمكيف معيالانغماس المؤثرات 

 :Ethical and honesty strategy الأخلاقية الاستراتيجية. 6
 المسوؽ أوبالتالي يبد ،وى التجاريالمتابعوف لممحت وىي ما يمجأ ليا المسوؽ بسب  عدـ استجابة

 .بالمحتوى المقدـ الاجتماعية المسؤولية في ربط مفيوـ
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 المحتوىب: أبعاد التسويق الثاني المبحث
المحتوى لو بعديف ىما معمومات المحتوى ومتعة المحتوى بتسويؽ الباحثيف إلى أف  أشار عدة

لتسويؽ التمييز بيف خمسة أبعاد رئيسية  السابقة تمكنا مف الدراساتعمى  اولكف بعد الاطلاع اعتماد
 .(والعاطفة ،الجاذبية ،القيمة ،المصداقية ،مةءالملا)المحتوى 

 بعد الملاءمة ول:الأ المطمب 
سيؿ وبسيط  نشر محتوىف يكوف المحتوى التسويقي ملائـ لجميورؾ المستيدؼ مف خلاؿ أيج  

 .فئات المستيدفةالمع كافة  يتلاءـ

 الملاءمة ولا: تعريفأ
بأنيا ميزة ميمة لمتفاعؿ مع السوؽ المستيدؼ وترتبط  المحتوى:مة ءملاzaichtowsty ؼ عر 

المستيمؾ  لإمدادحاجة دائمة  والمصالح، ىناؾبالمستيمؾ ارتباطا كبيرا متأصمة في تمبية الحاجات والقيـ 
يج  وانطلاقا مف ذلؾ  ،المؤسسةدائمة وذلؾ بيدؼ خمؽ علاقة مستمرة بينو وبيف الملائمة و البالمعمومات 

بحيث يمثؿ المحتوى الغني  مقنع(،و  مفيد ومبسط المستيدؼ،صمة بالسوؽ ذو )يكوف المحتوى  أف
كما يرشد المستيمكيف  لممحتوى،المستيمكيف ومشاركتيـ  لإقناعبالمعمومات الملائمة المفيدة فرصة 

مة المحتوى ءف جودة وملاإلى أ اتدراسالمت ولقد توص 1نشطتيا،أو  الجديدةالمؤسسة المحتمميف لمنتجات 
أكثر عوامؿ نجاح تسويؽ المحتوى التي ليا تأثير كبير في التعبير عف احتياجات  تعد مفواتساقو 

 2 .ورغبات الجميور المستيدؼ

 تصنيفات المحتوى الملائم ثانيا:
 3:التالييمكف تقسيـ المحتوى الملائـ عمى النحو 

ة كانت اىتمامات رياضية أو ترفييية أو بيئي سواء :هتماماتهلاالمحتوى الملائم لممستهمك تبعا  .2
  .لخطبية ... إ ،اجتماعية ،أو أخلاقية

                                                           

، مجمة العموـ دور عناصر تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية لمعلامة التجارية"ريزاف نصور وآخروف، " 1 
 .295، ص0402نوفمبر  ،(46) عددال، (34)مجمد ال جامعة تشريف، سورية،  الاقتصادية والقانونية،

 .643فتيحة مشتي فتيحة آيت أوقاسي، مرجع سبؽ ذكره، ص  2
العموـ  ة، مجم"دور فيديو المحتوى التسويقي في تحسين ارتباط المستهمك بالعلامة التجارية"باية وقنوني وآخروف،  3 

 .206، ص0402ديسمبر  (،40) (، العدد23) المجمد جامعة البويرة، الجزائر،  الاقتصادية والتسيير والعموـ التجارية،
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تمؼ المستيمكوف عادة بقدراتيـ حيث يخ :دراكهإالمحتوى الملائم لممستهمك تبعا لمستوى  .0
المستيمؾ  إدراؾالمحتوى مع مستوى  يتلاءـف أوعميو يج   المنشور،دراكية لممحتوى التسويقي الإ

إطلاؽ ولا يمكف  العربية،بالمغة الانجميزية موجو لمستيمؾ يتكمـ  إطلاؽ منشورفلا يمكف  المستيدؼ،
 .المستيدفةبالمغة العامية لا يتوافؽ مع ليجة الشريحة  منشور
 التجارية منشورلامة حيث لا يمكف تقديـ الع :المعيشيالمحتوى الملائم لممستهمك تبعا لواقعه  .4

 .فقطيتكمـ عف الرفاىية والكماؿ موجو لمستيمؾ دخمو منخفض ويبحث عف السمع الاستيلاكية 
ف المحتوى التسويقي أحيث لوحظ  المستهمك:يعيشها  اليومية التيالمحتوى المتوافق مع المشاكل . 4

 .خرىمف أي مواضيع أ أكثر ة المستيمؾ اليومية يحظى باىتماـالذي يتكمـ عف معانا
غؿ الاحداث التي ا يظير المحتوى التسويقي الذي يشوىن المستهمك:محتوى الملائم لعادات وتقاليد . 5

عياد الوطنية فيي فرصة العلامات الدينية أو الأ كالأعيادتحدث في البيئة المحيطة بالمستيمؾ المستيدؼ 
 .التسويقيالتجارية لمتفعيؿ نشاطيا 

ساسا عمى عرض حيث يقوـ ىذا النوع مف المحتوى أ وحاجاته:حتوى الملائم لمشاكل المستهمك . الم6
ثـ بعد ذلؾ يقدـ الحموؿ المناسبة لحؿ ىذه المشكمة وبالتالي ىذا المحتوى ينطمؽ مف  المستيمؾ،مشكمة 

 الحاجات.ىذه  لإشباعحاجات المستيمؾ وينتيي بتقديـ حموؿ مناسبة 

 مةءالملاقياس عناصر  ثالثا:
 1:المحتوىمة كأحد أبعاد تسويؽ ءداـ العناصر التالية لقياس الملاوتـ استخ

 مة المحتوى مع المعمومات والصور والفيديوىات والخرائط الجغرافيةءملا. 
 المحتوى يعكس عدد ونوع المنتجات والخدمات المقدمة. 
  المحتوى والتفاعؿ معو ومشاركتيـالزبائف مدى حداثة المحتوى لتشجيع. 
 ووضوح واختصار المحتوى مدى جدوى. 
 .المحتوى ذو صمة بالسوؽ المستيدؼ 

  بعد المصداقية الثاني:المطمب 
المحتوى بمنح المصداقية لعلامتؾ التجارية مف خلاؿ تقديـ محتوى مفيد بتسويؽ اليسمح لؾ 

 .المستيدؼوغنى بالمعمومات بانتظاـ لتتمكف مف بناء الثقة مع جميورؾ 

                                                           
 .33، 35مرجع سبؽ ذكره، ص ص، آمنة أبو النجا محمد  1
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 Reliability ة تعريف المصداقي أولا:
علاني في تصديؽ ما يتضمنو المحتوى الإالزبوف : بأنيا مدى قدرة  عرفت مصداقية المحتوى

راعاة اىتماـ العدؿ والحياد والدقة وم" :بأنيا Schweiger ، وعرفياالتواصؿ الاجتماعيعبر مواقع 
وأف المقصود بالمصداقية ىو أف  1،"ر الجميوروالاىتماـ بأفكا خلاؽ العامة والواقعيةالجميور ومراعاة الأ

المؤسسة ، لذا وج  عمى موثوقة ومجيبة  عمى كؿ التساؤلاتكوف المعمومات المقدمة لمزبوف صحيحة و ت
، وتعد المصداقية عامؿ ميـ في تحديد قيمة الاتصالات بيف تشغيؿ البيانات بشكؿ دوري بإجراءاتالقياـ 

ة ويساعده في التفاعؿ معيا بشكؿ تؤثر عمى اتجاىاتو مما يعزز ثقتو في العلام لأنيا، فوالزبو  المؤسسة
 2.فضؿأ

 3:مف الباحثيف كما يمي جموعة مف عناصر التصديؽ التي حددىا مجموعةوىناؾ م
 .ملاحظتيا مف مضموف الرسالة( )يمكفكفاءة المصدر الخبرة و  .2
 .يداؼ مف الرسالة(، والوالنية ،الحجج )تقديـالثقة في المصدر  .0
 .ونزيو(، ودود، وصادؽ ،نساف أميف: إمف المتابعة لممصدر )تأتي والطمأنينةمانة الأ .4
 .عميـ(، ، متمرس، ماىر)مدر المصدر مؤىلات    .3
 .الديناميكية .6
 مراحل التصديق أو المصداقية ثانيا:

 4:نذكرىاىناؾ ثلاث مراحؿ لمتصديؽ 
رسالة تقديـ  الوسيمة قبؿعف المصدر أو  لدى الجميورىو التصديؽ الموجود  :التصديق المبدئي -

 .ويتحدث ىذا التصديؽ بالتجار  السابقة الموضوع
 ، ومفي ندركيا اثناء قراءة الرسالةالمصدر الت تحدده خصائص :الاتصالالنابع من طرف التصديق  -

 .و عدموما التصديؽ أإورة عامة عف المصدر الجميور ص النياية يكوّف وفي ،المفظيةفيـ الدلالات 

                                                           
 .49محمد حمدي زكي عبد العاؿ، مرجع سبؽ ذكره، ص  1
 .2490، مرجع سبؽ ذكره، صراعذ، خمود بو غري الطاوس   2
مجمة الفنوف ، حدود مصداقية مواقع التواصل الاجتماعي: التحديات والممكنات"" عمي عبد الحسيف عمواف العمكاوي،  3

 .54، ص0404(، أفريؿ 62العدد ) جامعة ديالى، العراؽ، والأد  وعموـ الإنسانيات والاجتماع،
 .54مرجع نفسو، ص  4
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، وىي مرحمة وجود جمالي أو الشامؿدراؾ الإأيضا الإوتسمى  المرحمة الثالثةوىي  :التصديق النهائي -
 .و الوسيمةأالمصداقية بشكؿ نيائي في المصدر 

  عناصر قياس المصداقية ثالثا:
 1:المحتوىأبعاد تسويؽ وتـ استخداـ العناصر التالية لقياس المصداقية كأحد 

 معمومات المحتوى صحيحة وموثوقة وكافية. 
 ة والزبوفؤسسمصداقية المحتوى تحدد قيمة الاتصالات بيف الم. 
 صدؽ المحتوى يعزز ثقة الزبوف. 
 مصداقية المحتوى تؤثر عمى اتجاىات الزبوف. 
  أفضؿمصداقية المحتوى تساعد عمى التفاعؿ مع المنتج بشكؿ. 

 القيمةبعد  الثالث:المطمب 
إعداد محتوى ذو قيمة وتنسيقو ونشره ىو جزء أساسي مف الخطة التسويقية وذلؾ مف أجؿ 

 استيداؼ أكبر جميور.
 تعريف القيمة ولا:أ

منتج أو العلامة اليقدميا ىي عبارة عف مجموعة مف المنافع التي تولدىا المعمومات والتي 
أف يركز المحتوى عمى القيمة الوظيفية والعاطفية مف خلاؿ تنفيذ اليدؼ  حيث يج  2،لى الزبوفالتجارية إ

 قدرة محتوىمف خلاؿ  ،مبيعاتالتحقيؽ تحولات عالية في معدلات  مفالمؤسسة والنجاح فيو حيث يمكف 
المحتوى مفيد ويمكف  أف يكوفلذلؾ يج   3واىتماماتو،ىدافو أتوافؽ مع تطمعات المستيمؾ و العمى  القيمة

المستيدؼ مف التفاعؿ معو بسيولة واستخداـ مجموعة متنوعة مف المحتوى كمنشورات التواصؿ الزبوف 
 4.لى مشتريفالمحتمميف إالزبائف لتحويؿ  والمدونات وغيرىاالاجتماعي 

 
 

                                                           
 .33آمنة آبو النجا محمد، مرجع سبؽ ذكره، ص  1

2
 Roman didorchuk," the concept of (value) in the theory of marketing asian social science", plekhanivan 

university of economic Moscow, 2015, p322. 
3
 Ausra pazeraite, ruta repoviene," Content marketing elements and their influence on search advertisement 

effectiveness: theoretical background and practical insights", sisteminiai tyrimai, 2016, p 100. 
 .40محمد حمدي زكي، مرجع سبؽ ذكره، ص  4
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 أنواع القيمة ثانيا:
 1:لىإويمكف تصنيؼ القيمة 

وىي نتائج المزايا  زبائفال: والتي تعبر عف قدرة المنتج عمى التأثير المعنوي في لقيمة الشخصيةا .2
 .استخدامو لممنتج الفرد نتيجةالشعورية التي يدركيا 

و التفاعؿ مع السمعة والخدمة أالمدركة بمجرد التجربة الشخصية  : وىي المنفعةالقيمة العاطفية .0
 .ةوالتي تحرؾ المشاعر وتثير الحالات الوجداني

عف  الجودة( ،، الثقة)الخصائص: بأنيا القيمة الناتجة عف تفوؽ المنافع القيمة المالية  .4
 .ا الزبوفمردود عمى رض لو مفوما ، غير النقدية(، )النقديةالتضحيات 

 ،المشترات: باعتبارىا المعبر عف جميع الخصائص والمزايا لمسمعة أو الخدمة القيمة الوظيفية .3
 .شباع الحاجات المعمنة والضمنية لمعميؿإيتبعو القدرة عمى 

 عناصر قياس القيمة ثالثا:
 2:المحتوىبتسويؽ التـ استخداـ العناصر التالية لقياس القيمة أحد أبعاد 

 القيمة الوظيفية لممحتوى. 
 القيمة العاطفية لممحتوى. 
  الزبوف الحالي والمستقبمي.قيمة المحتوى تعكس احتياجات ورغبات واىتمامات 
 .تمبية المحتوى لتوقعات الزبوف 

 الجاذبية بعد الرابع:مطمب ال
نو مف الصفات أحيث  ،الجاذبيةمف الأساسيات التي يج  توفرىا في المحتوى التسويقي ىي 

 .المحتوى الجيد ىو أف يكوف جاذبا للانتباه حيث يستطيع جذ  أكبر عدد مف الجميور المستيدؼ

  تعريف الجاذبية أولا:
ف تميز أ مؤسسات، لذلؾ مف الميـ لمالزبائفيستغرؽ المحتوى الجذا  عشر ثواني لجذ  انتباه 

التركيز المؤسسة خريف يج  عمى ة عمى المنافسة، ولمتمييز عف الآنفسيا بالمحتوى الجذا  لتظؿ قادر 
، وتعني جاذبية المحتوى ذابةبينيا وبيف المنافسيف وذلؾ مف أجؿ بناء صورة ذىنية جالاختلافات عمى 

                                                           
جامعة كفر  ، مجمة التجارة والتمويؿ، كمية التجارة،أثر التسويق الرقمي عمى القيمة المدركة لمعميل"" أحمد محمد،  1

 .624، ص0404(، مارس 42)د (، العد34)د المجم مصر، الشيخ،
 .33آمنة أبو النجا محمد، مرجع سبؽ ذكره، ص 2 
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ف المبدأ الأ 1المستيدفيف،الزبائف أيضا أنو مؤثر وفريد وعالي الجودة لموصوؿ الى  ساسي لممحتوى وا 
لا تقترح عمى المستيمؾ فالمؤسسة   ،جودة أو صوا  قرار الشراءالالجذا  ىو تثقيؼ المستيمكيف حوؿ 

لى قي تشجعو عمى الشراء دوف الحاجة إلتسويأف يشتري ولكف ببساطة تقدـ لو معمومات ضمف المحتوى ا
، فالمستيمكيف بطبيعتيـ لجذا  ىو دراسة طبيعة المستيمكيفكما أف جوىر التسويؽ ا ،قوؿ كممة اشتري

 2.كيفية عمؿ المنتج أو مذاقو  أو أدائو قبؿ شرائو لمعرفةمتشوقوف 

 تصنيفات المحتوى الجذاب ثانيا:
 3:يمي مالى إيمكف تصنيؼ جاذبية المحتوى 

وىي تعتمد عمى درجة ألواف الصور المعروضة وكذلؾ جماؿ الصورة المعروضة  :الجاذبية البصرية. 1
وعميو نلاحظ أف العلامات التجارية العالمية تستخدـ مختصيف في عمـ التصوير والإضاءة كما أنيا تختار 

ـ يصمبعض الأحياف اعتماد تفي مقدميف متميزيف بالمظير الجذا  كالممثلات أو العارضات، كما نجد 
بقصد لفت انتباه المستيمؾ قدر المحتوى عمى مناظر طبيعية خلابة مف مواقع سياحية أو مواقع أثرية 

 .مكافالإ
كما يعتمد  المستيدفة،مشريحة لوتكوف مف خلاؿ عرض مقاطع لموسيقى مستحبة  السمعية:الجاذبية . 2

لأف إعادة المقطع الجذا  ستبقي المستمع وقتا  مرة،تكرار ىذه المقاطع أكثر مف  المحتوى عمىمصمـ 
 .أفضؿممحتوى وبالتالي يمكف تمرير الرسائؿ التسويقية بشكؿ أكبر في تمقيو ل

البصرية والجاذبية السمعية معا لتوصيؿ حزمة  الجاذبيةكؿ مف  استخداـ وىي التجمعية:الجاذبية . 3
وتعتمد عمى  مشيوريف،وىذا النوع يعتمد عمى سرد قصص يقدميا ممثميف  يمؾ،المستالمعمومات الى 

فلاـ والمسمسلات ويغم  عميو الطابع النياية وىذا النوع مستوحى مف الألمعرفة  وتشد المتمقيثارة الإ
 .التجاريةعلامة اللى أحداث العرض أشياء مرتبطة بإحيث يضاؼ  المضحؾ،الترفييي 

 
 

                                                           
،" أنماط الشخصية كمتغير معدل في العلاقة بين تسويق بالمحتوى حساـ الديف فتحي محمد، بياء الديف مسعد سعد 1

مصر، ، مجمة البحوث الإدارية، آكاديمية السادات لمعموـ الإدارية، لمنصات المشاهدة الرقمية والقيمة المدركة لمخدمة"
  .49، ص0400(، أكتوبر 43) (، العدد34) المجمد

 .295ريزاف نصور وآخروف، مرجع سبؽ ذكره، ص  2
 .205باية وقنوني وآخروف، مرجع سبؽ ذكره، ص  3
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 قياس الجاذبية عناصر ثالثا:
 1:المحتوىوتـ استخداـ العناصر التالية لقياس الجاذبية كأحد أبعاد تسويؽ 

 محتوى فريد وعالي الجودة.  
 بداع والابتكار في المحتوىالإ. 
 محتوى مؤثر وحصري. 
 محتوى يركز عمى اختلافات دقيقة عف المنافسيف. 

 العاطفةبعد الخامس: المطمب 
وتار العاطفية الصحيحة يزيد بشكؿ كبير مف فرصتؾ في قراءة إف فيـ كيفية الضغط عمى الأ

 .المحتوى التسويقي الخاص بؾ والذي يساعدؾ عمى استيداؼ أكبر فئة مف الجميور
 تعريف العاطفة :أولا

المؤسسة تجاه المنتجات والخدمات التي تقدميا الزبوف ترتبط العاطفة بالمشاعر التي يشعر بيا 
وكس  رضاىـ ويكوف ذلؾ الزبائف لى إستطيع مف خلاليا الوصوؿ أسالي  ووسائؿ تما تعتمد عميو مف و 

ئ بالمفاجآت ف يكوف ىذا المحتوى ممأتضمف قصص مثيرة ومسمية وممتعة، و مف خلاؿ تقديـ محتوى ي
مر ميـ، لأف الطبيعة العاطفية أ والعاطفةشتماؿ المحتوى عمى عناصر الترفيو والتسمية ، إف اثارةوالإ

مؤشرات نجاح تسويؽ المحتوى ىو إف أحد  2،ذا كاف جيّداً إتوى المحايد خاصة لممحتوى أفضؿ مف المح
نجاحًا المؤسسة بر المقاؿ أو الفيديو المنشور مف قبؿ تتصبح رسالة تسويؽ المحتوى فيروسية، حيث يع فأ
 3.رات والمشاركة مرتفعًاذ كاف عدد النقإ

عممية استعماؿ جممة مف المؤثرات التي ينتج عنيا  بأنيا (Cooper & Pawie) عرفووقد 
مجموعة معقدة مف التفاعلات بيف العوامؿ الذاتية والموضوعية بواسطة نظـ عصبية ونفسية ويكوف ذلؾ 

 :فيما يمي عبر مراحؿ عدة متمثمة
 .المشاعر كالمتعة أو الاستياء عمى العاطفية السابقة التي أثرتالتجار    .2
 .المقارنة العاطفية بيف العلامات ذات الصمةثار الادراؾ الحسي، وتقييـ، و تولد المعرفة مف أ  .0
 المؤسسة.قبؿ  المستخدمة مفالسيكولوجية  ،بالمثيرات الفسيولوجيةالتأثر   .4

                                                           
 .39آمنة أبو النجا محمد، مرجع سبؽ ذكره، ص  1
 .430محمد بف حوحو، حكيـ بف جروة، مرجع سبؽ ذكره، ص  2
 .2494الطاوس غري ، خمود بوذراع، مرجع سبؽ ذكره، ص  3
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 توليد الاستجابة الموجية نحو إشباع أحد الحاجات النفسية أو المادية أو كلاىما. .3
 :العاطفياستراتيجيات المحتوى  ثانيا:

ف لكؿ عمى إنتاج المنتجات ليتـ بيعيا لألا يقتصر فقط المؤسسة في الوقت الحاضر فإف تركيز 
 1:التاليةلذلؾ حدد مجموعة مف الاستراتيجيات  ،فئة ىنالؾ خيار واسع

التي يقيميا المستيمؾ مع العلامة التجارية ومع العواطؼ التي يتصؼ بيا  العلاقة التركيز عمى .2
 .المنتج
 .الذيف يقوموف بعممية الشراء لأولئؾفيـ المواقؼ والسموكيات والافضميات والعواطؼ   .0
 .ثناء عممية الشراءأعواطؼ المستيمكيف قبؿ و قياس  .4
 .والترويج بالإعلاففيـ كيؼ يتفاعؿ عقؿ المستيمكيف عندما يتـ تحفيزه  .3
الفيديوىات والنصوص  ،الرسوـ البيانية :استخداـ قنوات الوسائط المتعددة لتحفيز العواطؼ مثؿ .6

 .التي تكوف مقبولة لدى المستيمؾ

  عناصر قياس العاطفة ثالثا:
 :المحتوىاستخداـ العناصر التالية لقياس العاطفة كأحد أبعاد تسويؽ 

  اتجاه المنتج أو العلامة التجاريةالزبوف المشاعر التي يشعر بيا. 
 يحكي قصص مثيرة ومسمية وممتعة. 
  ثارة.والإمحتوى مميء بالمفاجآت 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Consoli, Domenico , "A new concept of marketing: The  emotional marketing, BRAND,Brand research in 

Accounting",  Negotiation, and Distribution , university of Urbino , italy ,vol(01), No(01),2010, P4. 
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 لاصة:خ
ف مطبؽ منذ القديـ مف قبؿ العلامات التجارية االمحتوى كبتسويؽ النستخمص مف ىذا الفصؿ أف 

، فيو استراتيجية تسويقية مكثير مف العلامات التجاريةلوالذي أصبح اليوـ توجو  س بجديدالعملاقة، وىو لي
أجؿ نشر وتوزيع محتوى ملائـ وذو مصداقية وقيمة تجارية واستيلاكية مف المؤسسات اعتمدت عمييا 

وعاطفي يجذ  أكبر عدد مف الزبائف الحالييف والمحتمميف ويشجعيـ عمى المشاركة والاقتناء بشكؿ 
 متواصؿ.
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 تمييد:
تأثير كبير عميو،  لما ليا من المفاىيم في دراسة سموك المستيمكوأىم  من أبرز الاتجاىاتتعد      

فيي من العوامل الداخمية والنفسية المؤثرة فيو، لذلك أصبحت دراستيا وفيميا أمر ضروري لتفسير 
حيث أصبح نجاح الأعمال يتطمب ...(  سمعة، خدمة، علامة تجارية)تجاه موضوع معين  سموكياتو

ا من طرف الباحثين التسويقين وتحميل العوامل المؤثرة فييا، وقياسي الاتجاىاتضرورة التعرف عمى ىذه 
معيا، والعمل عمى المحافظة عمييا إن كانت إيجابية وتأكيدىا، أو  تتلاءملمتمكن من تقديم منتجات 

 ميا عند الحاجة بما يخدم المؤسسة.تشكيميا أو تعدي
 وىو ما سنتطرق إليو في ىذا الفصل، حسب ىذه المباحث والتي تتمثل في:

 الأول: مدخل إلى اتجاىات الزبائن المبحث
 آليات تشكيل وتغيير الاتجاىات ومعالم قياسيا المبحث الثاني:
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  مدخل إلى اتجاىات الزبائنالمبحث الأول: 
حيث تعتبر ذات صمة  ،تجاىات حيزا كبيرا في عمميات بحوث التسويقيشغل موضوع دراسة الا 
و لأن ،لى تناولو في العديد من الدراساتإأدى الأمر الذي  وقيمو، وسموكياتو ياة الإنسان وأفكارهوثيقة بح

اتجاه لفرد أو مكتسب ليعكس بذلك موقفو قد يكون نابعا من شخصية ايكشف عن نظام معقد لدى الأفراد، 
 موضوع أو شيء معين.

 ماىية اتجاىات الزبائنالمطمب الأول: 
ىميتو المتزايدة لأ ،من الباحثينتجاه من المفاىيم الميمة التي كانت مصدر بحث لمعديد يعد الا
بالنسبة  تجاه وأىميتوتقديم صورة موجزة توضح الا ،نسعى من خلال ىذا المطمب ىلذ لدى المؤسسات،

 .لممسوقين
    تجاىات الزبائنتعريف ا: أولا
سب الإطار المرجعي لصاحب وذلك ح ،تجاىاتباحثون في وضع تعريف للاال اختمفلقد       

  :نذكر منيا ،ير من التعريفات المختمفةالكث أحصيتلك لذ ،التعريف
  جتماعية لإنتاج الأخير لعممية التنشئة الافيي ا ،ناللأالمكون الأصمي " بأنيا:تجاىات الاتعرف

كان الثقافة، نتائج لى الجماعة ونظرتو إ وتفاعمو داخلخرين اليومية مع الأشخاص الآ ولعلاقة الإنسان
 1."ىذا في رأيو يساىم في النياية في تشكيل اتجاىات الفرد النيائية

 يوضح ىذا و  تعرف عميو،بل أن يشعور يتولد لدى المستيمك نحو منتج ما ق" :كما يعرف عمى أنو
يكون ىدف إيجابية أو سمبية و تجاىات تكون الا قدو  ،المستيمك محبا أو كارىا لممنتجان ما إذا ك رالشعو 

نشاء موقف إيجابي لم يكن موجودا ب المواقف السمبية و التسويق ىنا ىو تعزيز المواقف الإيجابية أو قم ا 
 2."أصلا
 والتي  ،في الحاصل في القيم والمعتقداتتعبر عن التراكم المعر " :تجاىات بأنياالا وكذلك تعرف

فراد يعبرون بيا عن السموك الذي تجاىات لدى الأا تجاه أوبالتالي الا التعميم: ليتكون ىتنجم عنيا مستو 
 3."يتفاعمون بو

                                                           

مجمة الحكمة  "العوامل السوسيو ثقافية نفسية وعلاقتيا بالسموك الاستيلاكي"، ،عماري بن يحي، حميمة بوجيت 1 
 .307؛ ص2021؛ أكتوبر (02)؛ العدد (09) المجمد  ، الجزائر،2 جامعة قسنطينة لمدراسات الفمسفية،

 . 59، ص2006مجموعة النيل العربية، مصر، مصر، الطبعة الأولى،  ،" الاتصالات التسويقية"،شيماء سالم 2 
 .98راضية بولقرون، حميدة بوداود، مرجع سبق ذكره، ص 3 
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 توجو استجابة  عصبي منظمة عن طريق الخبرة،ىني و ستعداد ذالاتجاىات حالة ا" :وأضافا أن
 1."المواقف التي تتعمق بياشياء و الأفراد نحو الأ

  2."امبية أو محايدة لمنتج أو علامة مإيجابية أو سستعداد لمتقييم بطريقة الا :"عرفت أيضا بأنياو 
 التي تعكسر عن المشاعر الداخمية للأفراد و تجاىات ىي تعبيالا" :ىذا ما تم تأكيده في التعريف التاليو 

 3."أو تكشف فيما إذا كانت لدييم ميول إيجابية أو سمبية نحو شيء معين
 رجل  أو إعلانايكون سمعة أو  قد ،ماستعداد السموكي نحو شيء لاا: "أيضا بأنو ويعرف الاتجاه

تسويقي الجيد من شأنو أن يعزز المزيج الف نحوىا،شعورا معينا  لكفكرة، ويتضمن ذمبيعات أو مؤسسة أو 
 4."والخدماتنحو السمع  لممستيمكينتجاىات الإيجابية الا

 إيجابي،تجاىات ىي الشعور الداخمي )الا :بأن ستنتاجلتعاريف السابقة للاتجاه يمكننا امن خلال ا
قراره لسموك  والذي يعكسالخبرة(  داخمية، المحيطة، عواملالبيئة )عن التراكم المعرفي  سمبي(، الناتج

 معين.
 ئنخصائص اتجاىات الزبا: ثانيا

عام يمكن النظر للاتجاىات من خلال خصائص بنائية تميزىا عن غيرىا، لا يمكن لأي  بشكل
 باحث في حقل سموك المستيمك أن يتجاىميا، وتتمثل فيما يمي:

 :الجاىزية.1
إنما يتم  ،فيي ليست وليدة المحظة أو الساعة تجاىات يتم تشكيميا في وقت سابقأي أن الا

 تم التعبير عنيابحيث يوبالتالي تأخذ شكميا النيائي  ،ومختمفةرات كثيرة بعبر خعبر مراحل و تشكيميا 
 5ملازمة لمشخص. مرافقة أو وتصبح

 

                                                           

 .86، ص2020منشورات الجامعة الافتراضية السورية، سورية،  المستيمك"،سموك " ،رانية المجني، نريمان عمار 1 
 
2
 Vishal jain, "3 D MODEL OF ATTITUDE", international journal of Advanced research in mangement and 

social science, sultanat of Oman, VOL (03), NO(03), March 2014,p3. 

دراسة حالة بنك -تأثير شبكات التواصل الاجتماعي عمى سموك المستيمك المصرفي"الخنساء سعاديي، سييام قيدوم،  3 
 ،)02) ، العدد)08( المجمد ، الجزائر،3جامعة الجزائر مجمة إدارة الأعمال والدراسات الاقتصادية، "،-التنمية المحمية

 .277، ص2022أكتوبر 
، دار حامد لمنشر والتوزيع، الأردن، "سموك المستيمك واتخاذ القرارات الشرائيةآخرون، "محمود منصور أبو جميل، و  4 

 .204، ص2010الطبعة الأولى، 
 .97، ص2012، ، دار زىران لمنشر، الأردن"سموك المستيمك" حمد الغدير، رشاد الساعد،  5
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 :ليا قوةليا مسار و تجاىات الا . 2
ييد المطمق أو المعارضة أو التأ ،الآخر سالبين طرفين متقابمين أحدىما موجب و تجاه بيقع الا

 تجاه،لمكون المعرفي حول موضوع الاالمواقف لغياب ا قد يكون محايد أحيانا في بعضو  ،المطمقة
ضعيفا حيث يمكن  نوقد يكو  ،اوم التعديل والتغييرطويمة ويق يظل قويا لفتراتوالاتجاه قد يكون قويا و 

 1أو تغييره بسيولة.تعديمو 
 معينة:تجاىات ترتبط بمثيرات ومواقف الا . 3

موضوعات  وموضوع منفرد  علاقة بين دائما ولكنيا تتضمن تجاىات لا تتكون من فراغالا
 2.(... ،علامات تجارية متاجر، منتجات، شخص،)شيء مادي أم معنوي  والذي يكون ،البيئة

  :متعممة وليست وراثيةمكتسبة و تجاىات الا . 4
 لائة العمل و أو بيالسرية أو المدرسية سواء  ارجيةمن البيئة الخ تجاىات الفرد مكتسبةأن ا أي

خبراتو للإضافة با عوامل وراثية، فالمعمومات التي يحصل عمييا الفرد من المصادر المختمفة،لى إترجع 
فقد يكون لدى  ،القائمةتجاىات تشكيل اتجاىات جديدة أو تغيير الاالخدمات تساىم في عن السمع و 
معمومات تجاه فور حصولو عمى ذا الاى غير، ولكن قد يسمعة أو علامة معينةتجاه سمبي نحو المستيمك ا

إضافية من وسائل النشر المختمفة أو بعد سؤال أفراد الجماعة المرجعية التي ينتمي إلييا عن تجربتيم في 
 3.التعامل مع ىذا النوع من السمع أو الخدمات

 :تجاىات تتصف بالثبات النسبيالا . 5
في حين أن  المستيمك إلييا عند الحاجة،ستخداميا كمعيار يمجأ فيرجع ذلك إلى ا بالنسبة لمثبات

المؤثرات  كذا المجتمع،اد نتيجة تغير المفاىيم السائدة في نسبة الثبات ترجع إلى تغير أذواق وميول الأفر 

                                                           
، 2018والتوزيع والطباعة، الأردن، الطبعة الأولى، ، دار المسيرة لمنشر "عمم النفس الاجتماعي"عدنان يوسف العتوم،   1
 .191ص
، 2015 ، دار الأيام لمنشر والتوزيع، الأردن،"رؤية معاصرة :عمم النفس الاجتماعي" ،نبيمة عبد الكريم الشرجبي  2
 .145ص
الجزائر، الطبعة الثانية، ، ديوان المطبوعات الجامعية، "عوامل التأثير النفسية :سموك المستيمك" ،عنابي بن عيسى  3

 .192، ص2010الجزء الثاني، 
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منتجات ىذه العلامة التجارية أو ظيور بدائل أفضل، بالإضافة إلى الجيود الخارجية كتغير مستوى أداء 
 1.التسويقية لممؤسسات

 :فتراضية يستدل بيا من السموك الظاىر لمفردالاتجاىات تكوينات ا. 6
ن لا يمكن ملاحظتو بشكل فتراضي كامىو بناء ا الاتجاهالباحثون إلى حد كبير عمى أن  تفقا
 2تجاه.التالي يجب استنتاجو عمى أساس الاستجابات الممموسة لحافز الابمباشر، و 

نما يمكن امباشرة و ورة تجاه بصلا يمكن ملاحظة الاأي        ستنتاجو من خلال أقوال أو سموكيات ا 
 3إلخ. ... أو علامة ممحوظة لممستيمك عندما يواجو حدثا أم موقفا أو منتجات،

 :ممية تقييميةععبارة عن  تجاىاتالا . 7
 (ضد) أو (مع) يكون تجاه في خاصيتو التقييمية، إذ أن الشخصويكمن أىم جانب من جوانب الا

التي يكتسبيا والسموكيات المعارف و الفرد  معتقدات ومشاعر ويشار إلى التقييمات من خلال شيء ما،
تجاه من خلال البحث في ىذه المكونات وفحص محتواىا ، وتتضح الخاصية التقييمية للاالتي يقوم بيا

 4.وبنائيا

 :تجاىات تتكيف مع الظروفالا . 8
مدى  عن يرضى بو بغض النظرما ىو موجود و  يتعامل معتجاىو و ايمكن لمشخص أن يكيف 

تجاىاتنا في االحالات يمكن أن نخمن  بمعنى أنو في كثير ،ىو موجود فعلا تجاىو مع مااختلاف ا
المحيط الذي  تماشى مع معطيات الواقع أونبة و مكتسمتعممة و  مورعن أعن شعورنا و  رالحقيقية التي تعب

ط، فنكيف اتجاىنا الممكن أن تتناسب مع ىذا الواقع أو المحيلأنيا معطيات من  نرضى بيا،فيو و  نعيش
 5سموكنا معيا.و 

 

                                                           

دراسة اتجاىات المستيمك الجزائري نحو علامة المؤسسة الوطنية لمصناعات " ،فاتح مجاىدي، شراف براىيمي 1 
،جوان )01( ، العدد)01( المجمد جامعة الشمف، الجزائر، ، مجمة الريادة لاقتصاديات الأعمال،" ENIEالإلكترونية 

 .90، ص2015
2
 Katarzyna Byrka, "ATTITUDE-BEHAVIOR CONSISTENCY : COMPBELL's PARADIGM IN 

ENVIRONMENTAL AND HEALTH DOMAINS", SWPS university of social sciences and humanités, 2009, 

p 3. 
 .191عنابي بن عيسى، مرجع سبق ذكره، ص  3
 .172، ص2009، دار المعرفة الجامعية، مصر، "أصولو ومبادئو :فس الاجتماعيعمم الن"عبد الفتاح محمد دويدار،   4
 .64مرجع سبق ذكره، ص، ياسين رجواني  5
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 تجاىات الزبائنأىمية ا ثالثا:
      رجال التسويق، انتباهلازالت تشد المتغيرات التسويقية التي شدت و  تجاه من أكثريعتبر الا

الدراسات التي تناولت موضوع  تقد بينو تجاه في قرار الشراء، ذلك لمدور الكبير الذي يمعبو الا يرجعو 
بيعة ىذه العلاقة طردية وط لممنتجات، اقتنائيمة مباشرة بين اتجاىات الزبائن و تجاىات أن ىناك علاقالا
تجاه السمبي يؤدي الافي السوق، و  لى زيادة الإقبال عميوة، فالاتجاه الإيجابي نحو المنتج يؤدي إضمح

لرجال التسويق ىو السعي من ىذا المنطمق كان الشغل الشاغل ال ضعيف أو عدم الإقبال بتاتا، و قبإلى إ
 1تجاه أحيانا أو تقويتو.يجابي نحو منتجاتيم، أو تغيير الاتجاه إإلى خمق ا

مفتاح  وبالتالي ىيسبب مباشر لمسموك عتقاد بأنيا أىمية الاتجاه من خلال الا وبالتالي نستنتج
 2 التالية:التنبؤ بالسموكيات الفعمية بشكل معقول، وبشكل أكثر تحديد بحيث يتم قبول الحقائق 

ستخداميا إلى الزيادة، عمى مة لمعلامة التجارية، يميل اءملا تجاىات الزبائن أكثرعندما تصبح ا -
 ستعماليا.و سمبية ينذر إلى انخفاض اإذا كانت اتجاىاتو غير ملائمة، أ العكس
 تجاىات الزبائن يمكن أن تحدد حصص السوق التي تمتمكيا العلامات التجارية.ا -
تجاىات ، زاد تدخل الشركة لمحفاظ عمى الاالعلامات التجارية المنافسةاد عدد المنتجات و كمما ز  -

 تعزيزىا.يجابية و الإ
شخيص، تجاىات ذات أىمية كبيرة لمحممي السوق، سواء من وجية نظر، التوليذا فإن دراسة الا

 3:السيطرة، التنبؤ
تجاىات يساعد عمى تحديد الفرص والتيديدات التي تواجييا العلامة معرفة الا :التشخيص -

 التجارية.
راتيجيات التي ستيجعل من الممكن تقييم فعالية الا "بعدقبل و "تجاىات سواء قياس الا :التحكم -

 تجاىات نحو العلامة التجارية.تيدف إلى تعديل الا
ون السوق لمنتج جديد أو معدل، د باستقبالتجاىات يجعل من الممكن التنبؤ معرفة الا :التنبؤ -

 عتماد عمى الدراسات اللاحقة.الحاجة إلى الا

                                                           
 .191، 190عنابي بن عيسى، مرجع سبق ذكره، ص ص  1

 
2
 Jean-Jacques lambin Chantal de moerloose, "MARKETINGE STRATEGIQUE ETOPERATIONNEL DU 

MARKETING AL ORIENTATION MARCH", Edition dunod, paris,  7 Edition, 8002, p112 

 
3
 IBIDE, p p112, 113. 
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في عمم تفسيرىا لم تكن فقط موضوع عمل ميم وبالتالي نستنتج أن مشكمة قياس الاتجاىات و 
 .جتماع ولكن أيضا في مجال أبحاث التسويقالا

 تجاىات الزبائنمكونات ا  :الثانيالمطمب 
ل في في رأي أغمب الباحثين أن ىناك ثلاث مكونات أساسية لكل اتجاه، تتفاعل فيما بينيا وتتمث

    أو يسمى الأفكار والمعتقدات، المكون العاطفي أو التأثيري أو الشعوري المكون المعرفي أو الإدراكي
 الشكل العناصر الثلاثة للاتجاه:سموكي، ويوضح الأو الوجداني، والعنصر الثالث فيو 

 (: مكونات الاتجاه03الشكل رقم )
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Del I. Hawkins& Davide L. mothersbaugh, "consumer behavior : 
building marketing strategy", mc graw- Hill Irwin Edition, usa, 11 Edition, 
2010, p393. 

  :المكون المعرفي. 1
معتقدات عن الشيء موضوع و  معموماتبما يتوفر لذا الفرد من أفكار و  يتعمق ىذا المكون     
بغض النظر إذا كانت ىذه المعتقدات أو المعمومات ، و )... علامة تجارية شركة، منتج، متجر، (تجاهالا

قبل كل موضوع، إلا إذا كان عنده أولا و  تجاىات حيال أيا صحيحة أو خاطئة، حيث أنو لن يكون لمفرد
تجاىات، وعمى ذلك فإن ما يتوفر لدى الفرد من المعرفة المناسبة لتكوين ىذه الاشيء المعمومات و 

 

الاثجاه الػام هحى 

 مىضىع الاثجاه

 

والأحاسيس حىل سمات  المشاغس 

 محددة أو ش يء مىضىع الاثجاه ككل

المػحقدات حىل سمات محددة أو 

 الش يء مىضىع الاثجاه ككل

الىىاًا السلىكية فيما ًحػلق بسمات 

 محددة أو الش يء مىضىع الاثجاه ككل

 المىبهات:

المىحجات، المىاقف، 

مىافر البيؼ بالحجزئة، 

  المبيػات، الإغلاهات 

غيرها من مىاضيؼ  و

 الاثجاه.

 المكىن الػاطفي

 المكىن المػسفي

 المكىن السلىكي

 المبادز المكىن  المظاهس الاثجاهات
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يعتبر  الذيو ثقافة عن موضوع معين، يساعد عمى تكوين الإطار الفكري لو، معمومات وتعميم وخبرة و 
 1تجاه موضوع معين أو سمعة معينة.االتصرفات نطباعات والمشاعر و الأساس في تكوين الا

 ومن ثمفعمى سبيل المثال قد يعتقد المستيمك أن السمعة مرتفعة الثمن تكون دائما مرتفعة الجودة، 
مرتفعة تجاىات إيجابية نحو جميع السمع ه المعتقدات، فتتكون لديو اتجاىاتو نحو جميع السمع بيذتأثر ات

عتقاد المستيمك يكون ا ي قدوبالتالنخفضة الثمن، تجاىات سمبية نحو جميع السمع ما وتتكون لديوالثمن، 
 2.خاطئا وقد يكونصحيحا 

 :المكون العاطفي. 2
الشيء لمفرد نحو  والشعور الداخميتجاىات النفسية الا والوجداني فييعكس العنصر الشعوري 

وىو عنصر جوىري لأنو يحدد الموقف الذي  ،ليا الكمي تجارية( والتقييممنتج، علامة الاتجاه )محل 
 3.السمعة الجيدة في السوق( نتيجة تجربة ناجحة، أومثلا )يتخذه الفرد، فقد يكون إيجابي 

وكانت  ،المؤسسات فعمى سبيل المثال إذا قام المستيمك بشراء ماركة معينة من منتجات إحدى 
 .المؤسسة ىذه الماركة جيدة، فقد تتكون مشاعر إيجابية نحو جميع منتجات ىذه

نحو ماركة معينة من المنتجات،  كما قد يكون محايد وذلك عندما لا تتوافر لديو تفضيل محدد
وجد بأنو لا ت اسم تجاري من ىذه المنتجات لاقتناعوأو بالتالي فإن ىذا المستيمك سيقوم بشراء أي ماركة و 

 .فروق في درجة الإشباع بين ىذه الماركات
السمعة السيئة لممنتج أم العلامة، أو تجربة سيئة مر بيا )ويمكن أن يكون كذلك سمبي مثلا نتيجة 

، فعمى سبيل المثال إذا قام المستيمك بشراء ماركة معينة من منتجات إحدى (عن استيلاكو لممنتج
 4.المؤسسة الماركة غير جيدة، فقد تتكون مشاعر سمبية نحو جميع منتجات ىذه وكانت ىذه، المؤسسات
 
 
 

                                                           
، "المؤثرات الاجتماعية والثقافية والنفسية والتربوية :سموك المستيمك"، إياد عبد الفتاح النسور، مبارك فييد القحطاني  1

 .237، 236ص، ص 2013دار صفاء لمنشر والتوزيع، عمان، الطبعة الأولى، 
، مجمة جامعة تشرين، "دراسة اتجاىات المستيمكين في محافظة اللاذقية لشراء المنتجات الوطنية"، يمن منصور 2 

 .82، 81، ص ص2008أفريل  ،)02( ، العدد)30( المجمد ،اسوري
 .100راضية بولقرون ، بوداود حميدة، مرجع سبق ذكره، ص  3
 .82يمن منصور، مرجع سبق ذكره، ص  4
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 :المكون السموكي. 3
، ثم والعلامة التجاريةالمعرفة بالمنتج  تجاىات، فبعد أن تتوفر لدى الفردالبعد الثالث للا وىو يمثل
محدد اتجاه الشيء موضوع كثر ميلا أن يسمك سموك أ محايد( فإنياإيجابي، سمبي، ) يتولد شعور محدد

  1تجاه، أي يعبر عن نية الفرد بالشراء أو الشراء الفعمي.الا

 تجاىات الزبائنأنواع ا :الثالث المطمب
ل إيجاد السبيل لمتأثير عمييا، تجاىات، من أججل التسويق التمييز بين أنواع الامن الميم لر 

 :تتمثل فيما يميو 
 :حسب الشدة. 1

 2:تجاىات يتمثل فيىذا النوع من الا
 قوي نحو الأشياء، الأشخاصبشكل جاد و  ستجابة الفردىنا تكون ا :تجاىات القويةالا            
تجاىات تبقى قوية عبر الزمن نتيجة لتمسك الفرد بيا، المؤسسات، وىذه الامنتجات والعلامات و أو ال

 لقيمتيا بالنسبة لو.
 و التردد أو ضعف لضعف أبطريقة تتسم بايث أن الفرد يستجيب ح :تجاىات الضعيفةالا

قبوليا لمتحول أو التغيير تحت وطأة الظروف ات التي من السيل التخمي عنيا، و تجاىىي الاالحماس، و 
 أو الشدائد.

 :حسب الظيور. 2
 3:تجاىات ىمانميز بين نوعين من الا

 يكون متفقا مع معايير  تجاه غالبا ماالفرد دون حرج أو تحفظ، وىذا الا هوىو الذي يظير  :عمنية
 قيميا الأخلاقية.الجماعة و 
 تجاه مع معايير الجماعة لاوغالبا لا يتفق ىذا ا لا يفصح بو،الذي يخفيو الفرد و تجاه ىو الا :سرية
 .اوقيمي

                                                           
 .237إياد عبد الفتاح النسور، مرجع سبق ذكره، ص  1
تشاد  الاتجاىات النفسية لطمبة وطمبات كمية التربية جامعة سبيا بأنجمينا" ،عبد الواحد الجابر محمد، محمد عمر آدم 2 

،جويمية )25( ، العدد)05( ، مجمة العموم التربوية والنفسية، جامعة أنجمينا، تشاد، المجمد"نحو أعضاء ىيئة التدريس
 .198، ص2021

، 2010، مجموعة النيل العربية، مصر، الطبعة الأولى، "الاتجاىات النفسية والاجتماعية" ،سناء حسن عماشة 3 
 .23ص
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 :حسب درجة الشمولية. 3
 1:تجاىات من حيث درجة شموليتياتختمف الا

الناس بالبطولة إعجاب  :فراد المجتمع، مثلأمن  تجاه الذي يشترك فيو عدد كبيرالاىو و  :جماعي -
 إعجاب الشعب بقائده أو زعيمو. أو

إعجاب شخص  لو أو إعجاب فرد بزميل :مثل ،خرآتجاه الذي يميز فردا عن لاوىو ا :فردي -
 بشيء معين.

  :حسب اليدف. 4
 2:وتتمثل فيما يمي

 تجاه إوموافقتو، حيث ينحو بالفرد  تجاىات التي تقوم عمى تأييد الفردوىي الا :تجاىات موجبةا
 الموضوع ويقربو منو.

 بالفرد  ينأحيث  عدم موافقتو،و  تجاىات التي تقوم عمى معارضة الفرد،وىي الا :تجاىات سمبيةا
 عن الموضوع ويبعده عنو.

 :حسب الموضوع .5 
 3:خاصةتجاىات عامة و افيناك 

 المجتمع تجاىات التي تشيع بين افرادفيي الا :تجاىات العامةالا. 
 ىي التي لا تتعدى حدود الذاتية، أي أنيا تخص الفرد وحده. :تجاىات الخاصةالا 

 
 
 
 
 

                                                           

، دار المسيرة لمنشر والتوزيع "السموك التنظيمي في إدارة المؤسسات التعميمية "،فاروق عبده فميمة، محمد عبد المجيد 1 
 .201، ص2009الطبعة الثانية، والطباعة، عمان، 

 (،10) العدد (،28المجمد ) ،اسوري، مجمة جامعة دمشق، "الاتجاىات من منظور عمم الاجتماع" ،حسين صديق 2 
 .308، ص2012

  .210، ص2005، مؤسسة شباب الجامعة، مصر، "عمم النفس الاجتماعي"طارق كمال،   3
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 الزبائن اتجاىاتوظائف   الرابع: المطمب
تخدم الاتجاىات مجموعة من الوظائف التي تعد عممية فيميا منطمق ميما لفيم سموك المستيمك، 

 أربعة وظائف رئيسية تتمثل في: Katzوفي ىذا الميدان حدد 
 (: وظائف الاتجاىات04الشكل رقم )

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
، 2007دار غريب لمطباعة والنشر والتوزيع، مصر،  "السموك الإنساني"،عمي السممي، المصدر: 

 .174ص

  :التكيفيةالوظيفة النفعية  -
جتماعية ذلك أنو عندما يعبر عن إلى تحقيقو لأىدافو الا اتجاىاتوكثيرا ما يؤدي تعبير الفرد عن 

 فالاتجاىاتمعتقدات، و ئو لما يسود مجتمعو من قيم ومعايير لمناس تقبمو وولا تجاه خاص فيو يعمنا
شباع دوافعو في ضوء المعايير الاجتماعية السائدة في ية تمكن الفرد من تحقيق أىدافو و موجيات سموك ا 

، وخارجو  مجتمعوعات داخل امفراد والجلأسوية مع ا تكيفيةمجتمعو، كما تمكنو من إنشاء علاقات 
تكون فالتوافق مع عناصر البيئة المحيطة بو ميا ويكتسبيا الفرد تساعده في التكيف و التي يحم فالاتجاىات

 1.وسيمة إما لتحقيق ىدف مرغوب فيو أو لتجنب ىدف غير مرغوب فيو
                                                           

، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان، الطبعة "النفس الاجتماعيعمم " ،سميح أبو مغمي، عبد الحافظ سلامة 1 
 .60، ص2002الأولى، 

 وظائف الاثجاهات

ةىظيفة ال وظيفة الدفاع غن الرات  وظيفة المػسفة الىظيفة الىفػية )الحأقلم( الحػبيرً

ثححقق هر الىظيفة من 

خلال ثأكيد مصالح 

ومىافؼ الفسد وثأًيده لكل 

ما ًحافظ غليها ومػازضة 

 لما يهددها.

الاثجاهات ثمثل زدود 

أفػال ٌػبر بها الفسد غن 

القيم والمثل التي ًؤمن 

بها، فيميل إلى الحصسف 

 وفقا لها.

جساغد الفسد غلى الحكيف 

والقدزة غلى اسخيػاب 

 المحغيرات والحػامل مػها

ثححقق هره الىظيفة 

بمساغدة الإوسان غلى 

ثىظيم مػلىماثه غن 

ا، ومن قبىله أو زفضه له

 ثم ثزداد. 
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 :وظيفة المعرفة -
إدراكو تجاىات الفرد في توفير معايير وأطر مرجعية لسموكو، كما تساعده عمى تنظيم تساعد ا

يجري حولو، ومن  للأمور وترتيب معموماتو عن الموضوعات المختمفة، مما يساىم في تفيم ومعرفة ما
يتجاىل بنوعية معينة من المعمومات و تجاىات التي تتكون لدى الفرد تجعمو ييتم جية أخرى فإن الا

 1أخرى.
 :الدفاع عن الذاتوظيفة  -

التي تتعارض في بعض من البيئة المحيطة بو، و  لضغوطاتاالفرد الكثير من المواقف و يواجو 
ي يقوم الشخص بحماية نفسو بالتال، و التوترو الأحيان مع مصالحو الشخصية فيخمق لو حالات من القمق 

 2التقميل من مستواىا. محاولةمنيا و 
 3الأنا ضد الحقيقة أو الواقع غير المرغوب فيو.تجاىات لمدفاع عن أي أنو يتم تبني الا

 :التعبير عن القيم وظيفة -
عات من لجمااتجاىات أن توفر أساسا يستطيع يمكن للاالفرد، و  عتقاداتالاتجاىات لقيم واتستند 

 4توضيحيا.خرين و يم التي يمتمكونيا إلى الآثقافاتخلالو التعبير عن قيميم و 

 آليات تشكيل وتغيير الاتجاىات ومعالم قياسياالمبحث الثاني: 
تجاىات يع رجال التسويق تحديد االمفاىيم الرئيسية التي من خلاليا يستطتجاىات من تعد الا

ود وبالتالي فإنو بدون وج ،ننحو موضوع معي سموكياتيمالمحتممين التي تحدد رغبات الزبائن الحاليين و و 
وضع الخطط  عمىال التسويق تجاىات يترتب عميو قدرة رجفيم متكامل عن كيفية تشكيل الا

 تمبية تمك الحاجات.التي تيدف لإشباع و اتيجيات ستر الاو 
 

                                                           

، محاضرة في مادة عمم النفس، كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، جامعة ابن "السموك التنظيمي" ،كمال صدقاوي 1 
 .197، ص2022خمدون، تيارت، 

 .193، ص2012، دار زىران لمنشر والتوزيع، الأردن، "الاجتماعيعمم النفس " ،أحمد محمد الزعبي  2
، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عمان، الطبعة الأولى، "إدارة السموك الإنساني في المنظمات" ،إحسان دىش جلاب 3 

 .114، ص2016
دار الحامد لمنشر والتوزيع، الأردن،   ،السموك التنظيمي: سموك الأفراد والجماعات في منظمات الأعمال"" ،حسين حريم  4

 .89، ص2013الطبعة الرابعة، 
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 تجاىات الزبائنتكوين ا :الأولالمطمب 
مع بيئتو بكل ما فييا من خصائص ومقومات، يتطور من خلال تفاعمو تجاه عند الفرد و الايتكون 

 مترابطة فيما بينيا.تجاه بمراحل متسمسمة و تشكيل الا يمرو 
 تتجاىامراحل تكوين الا  :أولا

 :تجاىات بثلاث مراحل أساسيةتكوين الايمر 

 :المرحمة الإدراكية أو المعرفية. 1
ة مباشرة تجاه في ىذه المرحمة ظاىرة إدراكية أو معرفية تتضمن تعرف المستيمك بصور يكون الا

التي تكون من طبيعة المحتوى العام لطبيعة  البيئة الاجتماعية،و الطبيعية عمى بعض عناصر البيئة 
والمقعد  كالمنزل اليادئالمجتمع الذي يعيش فيو، وىكذا قد يتبمور الاتجاه في شأنو حول أشياء مادية 

وحول نوع محدد من الجماعات كالأسرة وحول  المريح، وحول نوع خاص من الأفراد كالإخوة والأصدقاء
 1.التضحيةشرف و بعض القيم الاجتماعية كالنخوة وال

 :مرحمة نمو الميل نحو شيء معين. 2
الجائع، ولكن الفرد  يفمثلا أي طعام قد يرض عينوتتميز ىذه المرحمة بميل الفرد نحو شيء م

خاصة من الطعام، وقد يميل إلى تناول طعامو عمى شاطئ البحر، بمعنى الصناف الأيميل إلى بعض 
الموضوعي والمشاعر والأحاسيس  تستند إلى خميط من المنطقأدق أن ىذه المرحمة من نشوء الاتجاه 

 2الذاتية.
  :ستقراروالا مرحمة الثبوت. 3

أن الثبوت والميل عمى اختلاف أنواعو ودرجاتو يستقر ويثبت عمى شيء ما عندما يتطور إلى 
 3المرحمة الأخيرة في تكوين الاتجاه.ىي اتجاه نفسي، فالثبوت 

 
 

                                                           
 .222، 221محمد منصور أبو جميل وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
، 38ص، ص 2008الأردن، الطبعة الأولى، ، دار الحامد لمنشر والتوزيع، "القياس النفسي "،محمد عبد السلام يونس  2
39. 
، دار الإثراء لمنشر "مفاىيم معاصرة :عمم النفس الاجتماعي" ،فاطمة عبد الرحيم النوايسةسامي محسن الختاتنة،   3

 .150، ص2009والتوزيع، الأردن، الطبعة الأولى، 
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 تكوين الاتجاه عوامل :ثانيا
ىناك عوامل كثيرة تتداخل وتتفاعل فيما بينيا من أجل تكوين اتجاىات الفرد، ويمكن تمخيص ىذه 

 العوامل فيما يمي:
  :الأسرة. 1

وسائر الأعضاء  لعل أقوى العوامل المباشرة التي تعمل عمى تكوين اتجاىات الفرد ىي الوالدان
الأخرى في الأسرة، فالطفل يتأثر في بداية حياتو بالاتجاىات نحو موضوعات معينة أو أشخاص معينين 

 1أو أعمال معينة، مما يؤدي إلى اكتسابو ليذه الاتجاىات أو بعضيا عن طريق التقميد والتعمم.

  الشخصية:الخبرات . 2
الأفراد من تجارب وخبرات شخصية خلال حياتو الاجتماعية والوظيفية والتي  أن ما يتولد لدى

يترتب عمييا الاحتفاظ بقدر كبير من المعمومات حول ىذه المواقف والخبرات نتيجة لتخزينيا في العقل 
ثير اتجاىات، فأحيانا تكون إيجابية أو سمبية حسب شدة وقوة ودرجة تأ عمييا ااءبنالباطن لدى الفرد يكون 

 2الموقف التي واجية الفرد في حياتو.
  :الخصائص النفسية. 3

تؤثر السمات النفسية تأثير كبيرا في تكوين الاتجاىات، فكل اتجاه يكمن خمفو دافع نفسي يييئ 
 3الفرد للانحياز لاتجاه معين أو رفضو، أو اتخاذ موقف محايد منو.

  :القيم والمعتقدات الاجتماعية. 4
القيم الاجتماعية التي يؤمن بيا الفرد، فالتنشئة الأسرية محصمة المعتقدات و فالاتجاىات ىي 

معتقدات جميعيا تساعد عمى تشكيل من قيم وانطباعات و  ما يوفرهئة المحيطة و الترابط الأسري في البيو 
 4الوظيفي.و ليا أثرا واضحا عمى حياة الفرد وسموكو الاجتماعي  نمنظومة اتجاىات يكو 

 
 

                                                           

 .64ص سميح أبو مغمي، عبد الحافظ سلامة، مرجع سبق ذكره،  1 
دار الإثراء لمنشر والتوزيع، الأردن، ، "السموك التنظيمي: مفاىيم معاصرة" ،خضير كاظم حمود الفريجات وآخرون 2 

 .186، ص2009الطبعة الأولى، 
 .88، ص2005مكتبة الأنجمو المصرية، مصر،  ،"مدخل إلى عمم النفس الاجتماعي" ،محمد إبراىيم عيد 3 
 .187خيضر كاظم حمود الفريجات وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص 4 
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  :والمحاكاةالتقميد . 5
آخرين، لا يقتصر تكوين الاتجاىات عمى التعمم من الآخرين، ولكن تتكون عن طريق تقميد أفراد 

ترميم ونعجب بيم وأولئك الذين ليم شيرة خاصة في نواح معينة، فإذا رأينا وبصفة خاصة أولئك الذين نح
الاتجاىات التي يمكن استنتاجيا من طريقة سموك الفرد في موقف معين، فإننا نفسر سموكو عمى ضوء 

سموكو، فإذا كنا نعجب بيذا الفرد ونحترم حكمو عمى الأمور، فإننا نتقبل ىذه الطريقة الضمنية لإدراك 
 1الموقف والشعور نحوه.

  :المعمومات وكيفية إدراكيا ومصادرىا. 6
الجماىير والمعمومات المكتسبة عن طريق  أواسطوليا الألسنة في اتدتتمعب المعمومات التي 

جديدة او تغييرىا، فقد يكون لممستيمك النيائي  اتجاىاتوسائل الإعلام وقادة الرأي دورا أساسيا في تكوين 
تقدم لو بعد أن  اتجاىاتوسمبي نحو سمعة معينة نتيجة نقص المعمومات لديو، إلا أنو يمكن أن يغير  اتجاه

معينة، كما يؤدي إدراك المستيمكين وملاحظاتيم الجديدة عن موضوع سمعة المعمومات الضرورية عن 
، فالمعمومات الجديدة قد الاتجاهإلى حصول تغيير في موقفيم نحوه حتى لو لم يتغير موضوع  الاتجاه
  ، فالتغير في سعر المنتج الاتجاهغيرت في إدراكو لخصائص موضوع  المستيمك لأنيا اتجاىاتتعدل 

يؤدي التغيير في وسائل الترويج يجعل المستيمك يعيد التفكير فيو، أو تغيير مفيومو عنو، كما  أو مكوناتو
 2.الإعلان إلى حدوث تغييرات في إدراك المستيمكو 

  :المؤثرات الثقافية. 7
إلييا عرقية، أو طائفية، أو طبقية أو غيرىا، وىي  يتأثر الفرد أيضا بالثقافات الفرعية التي ينتمي

 3الفرد. اتجاىاتتساعد عمى تكوين 
 
 
 

                                                           

، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، مصر، الطبعة الأولى، "العلاقات الإنسانية :السموك الإداري" ،محمد الصيرفي 1 
 .189، 188، ص ص2007

"، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات لنيل قياس اتجاىات المستيمكين نحو نظام الدفع الإلكتروني في الجزائر" ،فايزة سبع 2 
-2019تجارية وعموم التسيير، جامعة سطيف، الجزائر، شيادة الدكتوراه، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية وال

 .31، ص 2020
 .90حسين حريم، مرجع سبق ذكره، ص  3
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  :إشباع الحاجات والرغبات. 8
 1:يمكن تفسير ىذا العامل عمى النحو التالي

 .الإنسان لو حاجات ورغبات مختمفة يريد إشباعيا ليحقق مستوى الحياة اللائق الذي يطمح إليو 
  جيدا ماديا وفكريا حتى  يسعى، يبذلالإشباع المطموب لرغباتو فيو يعمل،  نسانيحقق الإلكي

 يوفي بالشروط اللازمة لتمكنو من الحصول عمى ما يريد.
  معوقات، عقبات، تيسير( ) مساعدات، عوامل، فرص) مرينأوفي ىذا السعي يواجو الإنسان
 .(محاذير
  لكل ما يساعده عمى إشباع رغباتو وتحقيق  مؤيدة (محايدة) اتجاىاتوبذلك تتكون لدى الإنسان
 أىدافو.
  ما يعوقو أو يمنعو من تحقيق رغباتو. لكل)مناقضة(  معارضة اتجاىاتيكون الإنسان 

  :الاتجاهالفرد بموضوع  ارتباط. 9
ترضي فيو دوافع معينة وتخمق مشاعر سارة سيكون لدييا  الاتجاهالفرد بموضوع  ارتباطإن 

تمك الموضوعات بإحباط  اقترنتاتجاىات إيجابية موجية نحو تمك الموضوعات، والعكس صحيح إذا 
 2لبعض الدوافع وخمق مشاعر مؤلمة.

  تأثير وسائل الإعلام:. 10
العامة ينتقي الزبون مختمف المعمومات كما تتأثر مشاعره ومعتقداتو بمختمف وسائل الإعلام 

 )السمعتجاىاتو نحو الأشياء وة أولى، ومن ثم تتكون أو تتغير اوالراديو والأنترنت( كخط )كالتمفزيون
 3تجاىاتو.ا تكونت نحوه اكخطوة ثانية قد يتبعيا سموك شرائي يتوافق مع م (والمفاىيم والخدمات

 
 

                                                           
، دار صفاء لمنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة "السموك التنظيمي في منظمات الأعمال الحديثة "فتحي أحمد ذياب عواد،  1

 .151، ص2013الأولى، 
 .67، ص2013، دار طيبة لمنشر والتوزيع، "النفس الاجتماعي عمم"،عبد الحميد محمد عمي  2
دراسة حالة -،" أثر التسويق الإلكتروني في تكوين اتجاىات الزبائن نحو المتاجر الإلكترونيةعمى الوافي، رابح بمقاسم  3

 (،02) (، العدد07) دمجم ي محند أولحاج البويرة،جامعة أكم "، مجمة البشائر الاقتصادية،jumia.Dzالمتجر الإلكتروني 
 .503، ص2021أوت الجزائر،
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 الزبائن اتجاىاتتغيير  :المطمب الثاني
الزبائن كان لزاما عمى المؤسسة أن تسعى لتغييرىا بما يتماشى مع  لاتجاىاتنظرا للأىمية البالغة 

 .بدلا من البقاء مكتوفة الأيدي التسويقيةأىدافيا 
 لمتغيير الاتجاىاتالعوامل التي تحدد قابمية  :أولا

للأفراد تتفاوت من حيث قابميتيا المفيد بل من الضروري الإشارة إلى أن الاتجاىات المختمفة  من
 لمتغيير والتعديل، ومن أىم العوامل التي تحدد درجة قابمية الاتجاه لمتغيير ما يأتي:

  :الاتجاىاتطبيعة  .1
 1 :يمكن تمخيصيا في الجوانب التالية    

تجانس بين اليسعى المستيمك إلى الحفاظ عمى  حيث :وخصائيا الاتجاىاتدرجة تجانس  -
 .غير متجانسة كمما كانت أكثر قابمية لمتغيير اتجاىاتوفكمما كانت  للاتجاهالمكونات المعرفية والعاطفية 

بعض المعتقدات كمما  كمما تعمقت بالقيم الدينية أو :المستيمك ببعض القيم اتجاىات ارتباطمدى  -
مين حرام ومن الصعب تغيير الاتجاه بسبب توفير مسمفمثلا شراب الخمر بالنسبة لمزادت صعوبة التغيير، 

راسخ وثابت لممستيمك كمما كان ىناك صعوبة في  اعتقادالمعمومات الكافية والعكس كمما كان ىناك 
 .التغيير
قييمو لمفرد فإذا كان غير متأكد من ت وترتكز عمى الاىتمام الشخصي :الاتجاىاترسوخ درجة  -

بسبب توفير المعمومات الكافية والعكس كمما  الاتجاهكبيرا فيمكن تغيير  اىتمامالعلامة معينة، أو لا يبدي 
 كان ىناك صعوبة في التغيير.

  :شخصية المستيمك .2
لمتغيير، والشخصية  الاتجاىاتيث تمعب شخصية المستيمك دورا كبيرا في تحديد درجة قابمية ح

 2امدة غير متكيفة.تكون مرنة ومتكيفة أو ج

  :القائمون بالتغيير وقدراتيم ومياراتيم في عممية تغيير الاتجاىات. 3
ومدى ثقة الأفراد المراد تغيير اتجاىاتيم بيم )القائمون بالتغيير(، فالمدير الذي يسعى لتغيير 

 3اتجاه موظفيو يمعب دورا ىاما في إحداث التغيير.
                                                           

 .93، 92فاتح مجاىدي، سراف براىيمي، مرجع سبق ذكره، ص ص 1 
 .281إياد عبد الفتاح النسور، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .91حسين حريم، مرجع سبق ذكره، ص  3
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  :التغييرالذي يحدث فيو  طبيعة الموقف. 4
لمتغيير بطبيعة الموقف الذي يتم فيو التغيير، فمثلا يؤدي  الاتجاىاتحيث تتأثر درجة قابمية 

الفرد  اتجاىاتمغايرة، إلى زيادة قابمية  اتجاىاتلدييا  إلى أخرى اقتصاديةالمستيمك من طبقة  انتقال
 1لمتغيير.

 أسباب التغيير :ثانيا
اتجاىات المستيمكين باستمرار، وحتى لو كانت اتجاىاتيم ثابتة نوعا ما في المدى القصير  تتغير

 2فإنيا لابد وأن تتغير في الأجل الطويل لسبب من الأسباب الآتية:
  :كمية المعمومات المخزنة .1

أكثر  اتجاىاتوأي كمما كانت كمية المعمومات المخزنة لدى المستيمك محدودة عن المنتج تكون 
 .قابمية لمتغيير من المستيمك الذي تكون لديو معمومات أكثر وفرة

  :الاتجاىاتقوة . 2
 اتجاىاتالمحايدة لممستيمكين تكون نسبة قابمية التغيير كبيرة بعكس من تكون لدييم  الاتجاىات

قوية فإن نسبة التغيير تكون ضئيمة عند تمقييم معمومات جديدة، ولكن قد تتغير مع مرور الوقت بوجود 
 .أو بعممية تكرار الشراء اتجاىاتيمسبب قوي يمكن التأثير فييم وتغيير 

  :التجارب المؤلمة. 3
 .عند تعرض المستيمك لموقف أو تجربة مؤلمة فإن تغيير الاتجاه يكون بصورة سريعة

  :تغيير الإدراك. 4
إن خفض السعر أو تغيير شكل التغميف أو العبوة، يمكن أن تجعل المستيمك يدرك التغيير 

ليذا التغيير ويمكن أن يعتقد أن المنتج قد تغير  اىتماماالجديد الذي طرأ عمى المنتج، وبالتالي قد يبدي 
، وىو ما يفسر السعي الدؤوب لممؤسسات لتجديد منتجيا ولو من الناحية جديدة اتجاىاتمما يكون لديو 

 .جديدة اتجاىاتالشكمية حتى يعتقد المستيمك أنيا طرحت منتجا جديدا بخصائص جديدة تمكنو من خمق 
 
 
 

                                                           

 .91ياد عبد الفتاح النسور، مرجع سبق ذكره، صإ 1 
 .94ذكره، صفاتح مجاىدي، مرجع سبق   2
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  :تضارب الاتجاىات. 5
غ لدى المستيمكين العديد من الاتجاىات المختمفة، ومن الطبيعي أن ىذه الاتجاىات ميما بم يوجد

ن تكون ثابتة تماما لذلك عندما توجد اتجاىات متعارضة لدى أعددىا فإنو سيكون من المستحيل 
 1المستيمك فإنو سيسعى لمتوفيق بينيم لأن المستيمكين بطبيعتيم يبتعدون عن الصراع.

 الزبائن اتجاىات مكونات تغيير استراتيجيات :ثالثا
ن كان من الصعب  تتسم اتجاىات المستيمكين بصفة عامة بالثبات النسبي في الأجل القصير، وا 

 تغيير الاتجاه فيو ليس بالأمر المستحيل، ويتعمق تغيير الاتجاىات بما يمي:
 :تغير المكون المعرفي. 1

 2عمى ما يمي: بالاعتماديتم تغيير المكون المعرفي 
عند المسوقين، حيث يعممون  واستخداماكثر شيوعا الأ الاستراتيجيةتعتبر ىذه  :تغيير المعتقدات -

ى تفضيل أكثر لمسمعة، لنحو السمعة وىذا يؤدي إ اتجاىاتوتغيير  عمى تغيير معتقدات المستيمك وبالتالي
بشكل مباشر،  الاتجاىاتلذلك فإن من أىم واجبات بحوث التسويق ىي تحديد أي من المعتقدات يحدد 

ىذه وتحاول تغييرىا، وقد تتعمق  ةؤسسأييا التي تبحث عنيا الم اوأيضميم،  الاتجاىاتوأي من ىذه 
 .يم المتجر أو حداثة التصميمعن المنتجات أو جودتيا أو السعر أو قد تتعمق بتصم الاتجاىات

الخاصية اليامة لمماركة والتي  اختيار الاستراتيجيةتتضمن ىذه  :زيادة أىمية إحدى الخصائص -
يقوم المسوقون بإحداث تغيير في  الاتجاهتجعميا أقوى من الماركات الأخرى المنافسة فمن أجل تغيير 

إدراك المستيمك لمماركة لذلك  عمى كيفية والاعتمادالأىمية التي يمنحيا المستيمكون لمخصائص المختمفة 
يعطي  سنسوداينمعجون "فمن المتوقع زيادة أو تخفيض أىمية الخصائص التي تحمميا الماركة فمثلا 

 ."أىمية لخاصية التعامل مع الأسنان الحساسة
عة فإذا وجد المسوقون أن ىناك خاصية في السم :تقميل أىمية الصفات أو الخصائص الضعيفة -

مستوى الخصائص في السمع الأخرى المنافسة فإن عمييم في ىذه الحالة أن تجعميا في مستوى أقل من 
في حالة السمع  :لممستيمكين بأن ىذه الخاصية ليست ذات أىمية كما يعتقدون وعمى سبيل المثال يوضحوا

                                                           
 
1
 Laura A, Lake," CONSUMER BEHAVIOR FOR DUMMIES", wiley publishing, inc, Indiana, 2009, p110. 

، دار مكتبة الشقري، السعودية "سموك المستيمك: المفاىيم العصرية والتطبيقات"،طمعت أسعد عبد الحميد وآخرون،  2 
 .284، 283، ص ص2006
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 والتفوق والدخولالاجتماعية المرتفعة السعر كالمجوىرات يكون الترويج ليا من خلال التأكيد عمى المكانة 
 .لمجتمع الصفوة، أو تبرير الأسعار التي تكون مرتفعة لممستيمك

ويمكن تحقيق ىذا من خلال إضافة خاصية جديدة لمماركة من السمعة قد  :إضافة خاصية جديدة -
تكون موجودة أصلا في الماركة وتم تجاىميا بقصد أو بدون قصد في السابق أو إضافة خاصية جديدة 
فييا كنتيجة لمتطور التكنولوجي الذي يحدث في ميدان الصناعة أو الفئة السمعية لمماركة موضوع 

 1الاىتمام.
تغيير تصورات حول العلامة  الاستراتيجيةتتضمن ىذه  :حول المنتج المثالي الاعتقاد تغيير -

 المستيمكينلى التأثير عمى معتقدات د من المنظمات إالتجارية أو الوضع المثالي وبالتالي تسعى العدي
حول المنتج المثالي من حيث الحد الأدنى من التعبئة والتغميف، والتصنيع غير المموث بمعنى صديق 

 2.قابمة لمتدويراللممواد  المكثف والاستخداملمبيئة، 
 اتجاىاتفي تغيير  الاستراتيجيةتستخدم ىذه  :تغيير المعتقدات نحو ماركات المنافسين -

السمعية أو الخدمية المقدمة من قبل المنافسين بشكل كبير من المستيدفين نحو الماركات  المستيمكين
ية لمبيدات الحشرات أسموب الإعلان المقارن، عمى سبيل المثال تشير الحملات الإعلان استخدامخلال 

مى أنو الأكثر فعالية في إبادة الحشرات بالمقارنة مع ما تفعمو الماركات الأخرى ع  (Raid)من ماركة ريد
 3.مبيدات الحشرات المناسبة من

  :تغيير المكون العاطفي. 2
 4عمى ما يمي: بالاعتمادويتم 

، إلا أن ىناك دليل عمى ان التأثير أو الاستراتيجيةعمى الرغم من الجدل عمى ىذه  :مجرد التعرض -
المنتج إلى  أن تقديموىذا يعني  ليا،تفعيل العلامة التجارية أو المنتج قد يزداد أيضا بمجرد التعرض 

التعرض جابية، والتفسير الشائع لمجرد المستيمك نحوه أكثر إي اتجاهالمستيمك في عدة مناسبات قد يجعل 
التذكير التي تكون  إعلاناتالمنتج )علانات عن قد يؤدي تكرار الإلذلك  "لفة تولد الإعجابالأ" ىو أن

                                                           

، 2012، ، دار وائل لمنشر، الأردن، الطبعة السابعةسموك المستيمك مدخل استراتيجي""محمد إبراىيم عبيدات،  1 
 .238ص

 2 Del I. Hawkins& Davide L. mothersbaugh," consumer behavior : building marketing 
strategy", mc graw- Hill Irwin Edition, usa, 11th Edition, 2010, p400. 

 .239عبيدات، مرجع سبق ذكره، صمحمد إبراىيم   3
 4 Del I Hawkins, op cit, p  p402, 403. 
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حق لممنتج المعمن عنو دون تغيير الشراء اللا ب بيا، والقيام بعمميةيزيد من الإعجا فقط( قدلبضعة ثواني 
 .المعتقد الأولي

ن الإعجاب بالإعلان أو الموقع الإلكتروني، إ :الإحساس نحو الإعلان أو الموقع الإلكتروني -
نحوه، وعمى سبيل المثال مواقع الويب ذات المحتوى الحسي  والاتجاهيزيد عموما في الإعجاب بالمنتج 

 .الغني الذي يروق لمحواس المختمفة يحتوي عمى إيجابية أكثر من المواقع التي تحتوي عمى حيوية أقل
ىو إحدى طرق التأثير المباشر عمى المكون العاطفي، حيث يتم ذلك بربط  :الكلاسيكيالتكييف  -

قد يكون صورا أو حتى مقاطع موسيقية، ومع مرور الوقت سينتقل ذلك المنتج بحافز يحبو الجميور 
  .لى المنتجإتأثير الإيجابي المرتبط بالحافز ال

قد يتم تغيير التقييم الكمي لمماركة السمعية أو الخدمية مباشرة دون  :تغيير التقييم الكمي لمماركة -
محاولة تغيير تقييم المستيمكين لخاصية محددة تحتوييا الماركة، تعتمد ىذه الاستراتيجية عمى تكرار شكل 

ثال، قبولا كبيرا من قبل غالبية المستيمكين المستيدفين، عمى سبيل الم ىقمتمن أشكال العبارات التي قد ت
قد تمجأ مؤسسة ما إلى تغيير التقييم الكمي لمماركة التي تحاول تسويقيا من خلال توجيو حممة ترويجية 

ومقبولة في معظم أسواق العالم باعتبار أن الحصة التسويقية  ةيأن ىذه الماركة ىي الأكثر مرغوبمؤداىا 
 1.لماركات المنافسة ليا يتراجع باستمرارليا تزيد باستمرار في تمك الأسواق، بالإضافة إلى التركيز عمى ا

يمكن ان يتطرق ىذا التغيير عمى تغيير الاتجاىات السمبية إلى اتجاىات  :تغيير حركة الاتجاه -
إيجابية أو تغيير الاتجاىات الإيجابية نحو المنتجات إلى اتجاىات سمبية، وقد يتطمب الأمر العمل في 

ب الأمر من المسوقين لترويج منتجاتيم أن يقوموا بتغير قد يتطم :الاتجاىين في نفس الوقت فمثلا
لى إيجابية وفي نفس الوقت فإنيم قد يسعون إلى نحو منتجاتيم من اتجاىات سمبية إ اتجاىات المستيمكين

التغيير لا  وىذا ... تغيير اتجاىات المستيمكين نحو المنتجات المنافسة من اتجاىات إيجابية إلى سمبية
يتم عمى مرحمة واحدة بل يتطمب ذلك التدرج في ىذا التغيير حيث يتم في مرحمتين، يتم في الأولى تحديد 

 2س.ويتم في الثانية تغيير الاتجاه المعاك الاتجاه/
  :تغيير المكون السموكي. 3

ىما في وقت واحد ويتم ىذا من أو الادراك أو كلا يمكن أن يؤثر السموك المباشر عمى العاطفة
ذات تكمفة خلال نموذج التأثير المندرج، حيث يجرب المستيمكون المنتجات الجديدة أو أنواعا منيا 

                                                           
 .239محمد إبراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .283طمعت أسعد عبد الحميد وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  2
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ىذه المشتريات ىو جمع  اقتناءمنخفضة في حالة غياب عنصر المعرفة أو التأثير، واليدف ىنا من 
أو أنيا فقط  )أحب ىذه العلامة أو المنتج فعلا ن كنتإما  (عمى التساؤل للإجابةالمعمومات لممعرفة أو 

مجرد منتجات تحقق لي إشباع حاجاتي الأساسية فإن الأىمية الرئيسية لرجال التسويق ىي حث الناس 
عل، وتعد القسائم وشاشات العرض عمى شراء المنتجات مع ضمان أن يكون ذلك الشراء مجديا بالف

التخفيضات في الأسعار الذي يعتبر أسموب شائع في عممية  العينات المجانية في نقاط البيع وكذلكو 
 اتجاهتحفيز السموك التجريبي، لأن السموك غالبا ما يكون لديو تأثير عمى المواقف الإيجابية القوية 

 1.المنتجات المستيمكة

 الزبائن اتجاىاتقياس  :المطمب الثالث
النفسية تتعمق بتحديد كيفية قياسيا وتقديرىا، حيث أن  الاتجاىاتإن أىم وآخر خطوة في دراسة 

 .اليدف من ذلك معرفة درجات التقييم الإيجابي أو السمبي حول موضوع ما
  الاتجاىاتقياس مكونات  :أولا

 :وفقا لطرق مختمفة والتي يمكن تجميعيا فيما يمي يتم قياس مكونات اتجاىات المستيمك
 :للاتجاهقياس المكون المعرفي . 1

، الاتجاهعن موضوع  معمومات، معتقدات وتصورات المستيمك من للاتجاهيتكون المكون المعرفي 
ويتم ذلك بالطرق  الاتجاهالمعرفية بقياس ما يعرفو ويدركو الفرد عن موضوع  الإجابةوعميو يتعمق قياس 

 2:التالية
ىي معرفة المستيمك بوجود المنتج، أي قياس نسبة فئة المستيمكين  :الوعي بالمنتج/ قياس الشيرة -

، الأولى تتمثل في قياس الشيرة التمقائية، المنتجالتي تقيس شيرة  الأسئمةالذين يعرفونو، وىناك نوعين من 
 .بالمنتج ردا عمى سؤال مفتوح الاستشيادفراد عمى أي قدرة الأ

تسمى السمات الموضوعية  :حول السمات الموضوعية لممنتج قياس المعمومات أو المعتقدات الفردية -
عمى سبيل المثال في حالة يمكن عمى الأقل نظريا ملاحظتيا أو قياسيا،  الوظيفية( بخصائصأو )

مسافة الكبح، عصيبة المحرك، غياب الضوضاء المتداخمة  :السيارات، فإن السمات الموضوعية تتمثل في
 .التصادم اختبارفي مقصورة الركاب، القدرة عمى المناورة، ومقاومتيا لمتأثير بعد تحميل 

                                                           
1 Del I  Hawkins, op cit, p401. 

، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات القيمة المدركة لمعلامة التجارية"تأثير اتجاىات المستيمك النيائي عمى ياسين رجواني، "  2
 .34، ص2021-2020نيل شيادة الدكتوراه، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة البويرة، الجزائر،
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الأمر ىنا بخصائص  يتعمق :الاتجاهقياس السمات الشخصية والتداعيات الرمزية المرتبطة بموضوع  -
 الاتجاهالفرد بطريقة ذاتية إلى موضوع لا يمكن التحقق منيا بشكل موضوعي، بل بخصائص ينسبيا 

 علامة تجارية لمعطور عمى أنيا عصرية أو قديمة، فخمة أو عادية إلىن ينظر المستيمك أيمكن  :مثال
 .إلخ …
  :للاتجاهقياس المكون العاطفي . 2

 عمى :السؤالالعام لممستيمك، بالإجابة عمى  الاتجاهقياس المكون العاطفي سواء بقياس  يتم
 (موافق بشدة، غير موافقإلى حد ما، حيادي، غير موافق ، موافق) ؟×العموم، ما ىو رأيك حول العلامة 

مثل، ىل أنت راض جدا،  الاتجاهأو بقياس الرضا من خلال طرح أسئمة حول رضا الفرد عن موضوع 
، كما يمكن قياس اما عن المصرف الذي يتعامل معو؟راض إلى حد ما، غير راضي أو غير راض تم

مقياس ترتيبي لتفضيلات المستيمك بالطمب منو بالقيام  استخداممن خلال  للاتجاهالمكون العاطفي 
كونو غير تقديري أي لا يعبر عن درجة ترتيبا تنازليا حسب الأفضمية، إلا أن لو سمبيات  بترتيب العلامات

 باستخدام، ولتجاوز ىذا العيب، من الممكن قياس المكون العاطفي )الاتجاهقوة )التفضيل لدى المستجوب 
 1.العلامة التجارية المفضمة مقارنة بالعلامة التجارية الأقل تفضيلا :مقياس التمايز في المعاني مثل

  :قياس المكون السموكي. 3
العديد من الدراسات حول قياس الاتجاه عمى قياس المكون الثالث)المكون السموكي(، ففي تركز 

أثناء مرحمة الميل لمفعل أو السموك  ينظم المستيمك اتجاىاتو في مجاميع تشكل الميل لمفعل، ويقاس 
مستيمك أو المكون الثالث للاتجاه) الميل لمفعل أو السموك( في العديد من الدراسات في صورة نوايا ال

أو علامة معينة أو في صورة التعامل مع متجر معين أو في صورة التعامل مع  ااحتمال شرائو لمنتج م
متجر بديل، فقياس نوايا الشراء لدى المستيمك شيء ضروري لموقوف عمى مدى فعالية أو عدم فعالية 

 2:شراء بعدة طرق، أبرزىا ما يميالاستراتيجية التسويقية المنتيجة من قبل المؤسسة، ويتم قياس نوايا ال
 
 
 

                                                           
 
1
 Bousahla Mohamed," la mesure de l'attitude du consommateur envers le packaging du produit- cas 

consommateur algérien-", thesse de doctorat en sciences de gestion, faculté des sciences econimique et 

sciences de gestion et de sciences commerciales, université Abou- beker belkaid de Tlemcen, Algérie, 

2015/2016, p 180. 
 .36سبق ذكره، ص رجواني ياسين، مرجع  2
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  :مقياس النية السموكية أحادي البعد أو النزعة -
 استعمالىل تنوي  :بمعنى سؤال المستيمك المرتقب عن توفر النية لديو لشراء منتج ما، مثال

  ( ( لا ) ) نعم              بطاقة الدفع الإلكتروني؟                 
 باستعمالأفراد العينة المدروسة نحصل عمى نسبة تعكس تكرارات من سيقومون  إجاباتوبحصر 

أن ىذا القياس يعتبر مضملا وغير دقيقا لذلك لجأ  ذلك والحقيقة لا ينويبطاقة الدفع الإلكتروني ومن 
 .الباحثون لمقياس أكثر دقة

  :مقياس النية السموكية ذو أبعاد متعددة -
 (: مقياس النية السموكية وأبعاد متعددة05الشكل رقم )

 
 
 
 
 

 ،"تأثير اتجاىات المستيمك النيائي عمى القيمة المدركة لمعلامة التجارية"رجواني ياسين، المصدر: 
وعموم التسيير، التجارية تسويق، كمية العموم الاقتصادية و رسالة مقدمة لنيل شيادة الدكتوراه، تخصص 

 .36، ص2020/2021جامعة البويرة، الجزائر، 
 

يعتبر ىذا المقياس أكثر دقة من المقياس ذي البعد الواحد، فيو يقيس مستويات مختمفة من 
 .معين باحتمال، بالتالي إذا كانت الإجابة نعم فإن ىذه الإجابة تكون مرجحة الاستعمال احتمالية

  :المقرونة بالوقتمقياس النية السموكية  -
 احتماليةبين  الاقتراننوع من  إجادىو مقياس أكثر دقة من المقياس السابق، يحاول فيو الباحث 

معنى أن يسأل المستيمك عن تم فيو الشراء، بالذي يمكن أن ي(الوقت)وبين النطاق الزمني ( النية)الشراء 
 .(أشير 6أو  3مثل )لكتروني خلال فترة زمنية معينة لدفع الإنظام ا لاستعمالنيتو 

وبتجميع إجابات كل أفراد العينة المدروسة، فإنو يمكن الوصول إلى عممية قياس لمنية الشرائية 
ذا كان المعدل العام أكثر من  مؤشرا  اعتبارىاتكون مقبولة ويمكن  الاستعمالفإن نية  %50أكثر دقة، وا 

 .لمسموك

 من الػبازات الحالية ثصف ش يء لفسصة اسحػمالك لىظام الدفؼ الالكترووي في المسة الحالية؟ أي

 .................................................... أها بالحأكيد سىف اسحػمله

 ..................................................... زبما سىف أسحػمله

 ..................................................... أها غير محأكد إذا كىد سأسحػمله أم لا

 ..................................................... زبما لن أسحػمله

 ..................................................... أها بالحأكيد لن أسحػمله
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 مثال لمقياس النية السموكية المقرونة بالوقت(: 06الشكل رقم )
 

 
 
 

 
 .36رجواني ياسين، مرجع سبق ذكره، صالمصدر: 

 الزبائن اتجاىاتقياس أساليب  :ثانيا
 تتمثل أساليب قياس الاتجاىات فيما يمي:

  :ملاحظة السموك. 1
فإن عممية ملاحظة السموك الحركي لمفرد تتطمب وقتا طويلا، وتستدعي تكرار الملاحظة في 

عتمد عمى السموكية، فإننا ن أنماطيملا نستطيع الدخول إلى عقول المستيمكين وتحديد  1.ظروف مختمفة
حدى ىذه المقاييس ىي ملاحظة  للاتجاىاتمقاييس غير مباشرة   واستنتاج سموكياتيمالتي يتخذونيا، وا 

الإيجابية والسمبية نحو الموضوعات تنعكس في سموكنا  اتجاىاتنافعادة ما يفترض أن  2،اتجاىاتيم
 3.الظاىر

  :لمفرد في مواقف مختمفة الانفعاليةقياس التعبيرات . 2
عمى مجموعة من المؤثرات الغامضة، التي تعرض عمى شكل  الانفعاليةوذلك بدراسة ردود الفرد 

في  القدرة والموضوعيةخيرة ، وتتطمب ىذه الأةالإسقاطي بالاختباراتأو مقاييس خاصة تدعى  اختبارات
ر من عمى سمم معد مسبقا، كما تتطمب الوقت الكافي لمحصول عمى عدد كبي بناءاتحميل النتائج 

 4.الاستجابات
 

                                                           
 .171سامي محسن الختاتنة، فاطمة عبد الرحيم النواسية، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .225محمد إبراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .217، ص2007دار المعرفة الجامعية، مصر، "، -الفرد في الجماعة-عمم النفس الاجتماعي " ،سيد محمود الطواب  3
، دار الأيام لمنشر والتوزيع، الأردن، الاستراتيجي بين دافعية الإنجاز والاتجاىات النفسية" التخطيط" ،محمد قشار  4

 .75، ص2017الطبعة الأولى، 

 ما مدي اححمال اسحػمالك لىظام الدفؼ الالكترووي خلال ثلاثة أشهس القادمة؟

 .................................................... من المححمل جدا

 ..................................................... من المححمل

 ..................................................... غير مؤكد

 ..................................................... من غير المسجؼ

 ..................................................... من المسحػد جدا
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  :الذاتيأسموب التقدير . 3
فييا عمى الاستفتاءات أو الاستبيانات أو  للاعتمادنظرا  واستخدامامن أكثر الطرق تقدما  وتعتبر

التقديرات المفظية من خلال المقابمة والحصول عمى الإجابات لعدد من الفقرات مع عدد كبير من الأفراد 
 1.في وقت وجيز

  :ليكرثمقياس  -
 ذلك لأنيا النفسية، الاتجاىاتفي ميدان قياس  الاستخدامثيرة من المقاييس ك ليكرثيعتبر مقياس 

 ليكرث، بالإضافة إلى ذلك فإن مقياس ستونثر لا تستيمك ذلك الوقت أو الجيد الذي تستيمكو طريقة 
بأن جميع وحدات القياس  الاىتماممقياس ىو الوأول من يميز ، ستونثر موجبا مع مقياس  ارتباطايرتبط 

 إلى، أو البنود إذ أن كل عبارة من ىذه العبارات مدرجة ذاتيا ابتدأ من الموافقة الكاممة الاتجاهتقيس نفس 
 :2عمى المقياس ذي خمس نقاط ىي الرفض المطمق وذلك
 تماما أرفض -أرفض -متأكد غير -أوافق -جداأوافق 

 ورود الأسئمة التالية حول قياس اتجاه مستيمك نحو مطعم ما: مثال :

 

                                                           
 .197عدنان يوسف العتوم، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .374، ص2008، دار الفكر العربي، مصر، "-النظرية والتطبيق-القياس النفسي" ،سعد عبد الرحمن  2

 نوعية الوجبة في ىذا المطعم جيدة:-أ
 لا أوافق بشدة ) ( غير موافق ) ( محايد ) ( ) ( موافق ) ( موافق بشدة

+(2) +(1) (0) (-1) (-2) 
 الأسعار في ىذا المطعم مقبولة جدا: -ب

 لا أوافق بشدة ) ( غير موافق ) ( ( محايد ) ) ( موافق ) ( موافق بشدة
+(2) +(1) (0) (-1) (-2) 

 في ىذا المطعم العمال لطيفون: -ج
 لا أوافق بشدة ) ( غير موافق ) ( محايد ) ( ) ( موافق ) ( موافق بشدة

+(2) +(1) (0) (-1) (-2) 
 ىذا المطعم نظيف: -د

 لا أوافق بشدة ) ( غير موافق ) ( محايد ) ( ) ( موافق ) ( موافق بشدة
+(2) +(1) (0) (-1) (-2) 
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  :ثير ستونمقياس  -
نحو عدد من الموضوعات و أنشأ  الاتجاىاتطريقة لدراسة  )1928-1927)سنة  "ر ستونيث" اقترح

عدة مقاييس متساوية الأبعاد ويتكون المقياس من عدد من الوحدات أو العبارات لكل منيا وزن خاص 
وقيمة معبرة عن وضعيا بالنسبة لممقياس ككل، أما في طريقة إعداد المقياس وتقدير الوزن الخاص بكل 

الذي يريد  الاتجاهيرى أنيا تقيس  ماقد تزيد عن عبارة فيي أن الباحث يجمع عدد كبير من العبارات 
قياسو ونعطي  مدى الموافقة أو الرفض أو التقبل أو النفور ثم يكتب كل عبارة عمى ورقة منفصمة يعرض 

ن في الميدان، ويطمب منيم أن يضع كل عبارة في خانة من يمجموعة من الخبراء والكمي عمىالعبارات 
 11وأكثرىا سمبية في الخانة رقم  1ارات الإيجابية في الخانة رقم خانة بحيث تكون أكثر العب 11

ين وتكون يوىكذا ثم يحسب متوسط الدرجة التي قدرت لكل عبارة من قبل الكم 6والمتوسطة في الخانة 
 1ة المتوسط ىي الوزن الذي يعطي ليا.قيم
 :(المقياس التجميعي المتدرجتمان )و جمقياس  -

تتمخص ىذه الطريقة في محاولة إيجاد مقياس ( 1950-1947)طريقة قياسو سنة  "تمانو ج"وضع
التي يوافق عمييا الفرد تدل  الأفراد فالفقرةيشبو المقياس الذي يستخدم لكشف قوة الرؤية أو الأبصار عند 

عمى انو موافق عمى ما سبقيا في فقرات كقياس البصر فالعلامة التي يستطيع الفرد رؤيتيا تدل عمى أنو 
رؤية العلامات السابقة ليا وىكذا تحدد قوة الأبصار بتدريج العلامات حتى يصل الفرد إلى  استطاع

 2.اتجاىاتوإلى أقصى علامة تحدد  "جوتمان"أقصى علامة تحدد قوة بصره، كذلك يصل 
  :سمم المقارنات الزوجية -

 3عمى آخر نحو الموضوع الذي يتم قياسو، اتجاىان يفضل الفرد أ الطريقة ىيإن خلاصة ىذه 
نحو  اتجاىاتيمأنواع سلالم المقارنة فإن الأشخاص يطمب منيم إعطاء آرائيم المعبرة عن ويعتبر من أىم 

 ما، وذلكمن السمع، أو لمعرفة الجوانب الإيجابية والسمبية في سمعة أو خدمة  مزايا( سمعةأو )خصائص 

                                                           
، الطبعة العراق، الرافدين دار "،-دراسة لخفايا الإنسان وقوى المجتمع–"عمم النفس الاجتماعي  ،فجر جودة النعيمي  1

 .155، ص2016الأولى، 
، مجمة الواحات لمبحوث اتجاىات الأساتذة الجامعيين نحو التعامل مع البنوك الإسلامية"" لويزة بيار، أولاد حيمودة،  2

 .288ص، 2011(، 15) العدد اية، الجزائر،غردجامعة  والدراسات،
، 2007دار أجنادين لمنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة الأولى،  ،" الاتجاىات النفسية"،محمد عبد العزيز الغرباوي 3 

 .19ص
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المفضمة لدييم عمى الأخرى عمى أساس  انتقاءيطمب منيم  سمعتين( ثمأو ) الأشياءبتقييم أزواج من 
 .بعض المعايير

ا يتمتع الزبائن نحو مطعم م اتجاىات ويوضح الشكل كيفية إعداد سمم المقارنات الزوجية لمعرفة
 1.الزبائن الحقيقية نحو ىذا المطعم اتجاىاتبخصائص أو مزايا معينة ونريد معرفة 
 (: نموذج سمم المقارنات الزوجية07الشكل )

 
 
 
 
 
 
 
 

ديوان المطبوعات الجامعية،  ،"سموك المستيمك عوامل التأثير النفسية"عنابي بن عيسى، المصدر: 
 .217، ص2010، الجزء الثاني، الطبعة الثانيةالجزائر، 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .217عنابي بن عيسى، مرجع سبق ذكره، ص  1

 هىغية الىجبة ) ( أو ) ( الأسػاز

 الأسػاز ) ( أو ) ( المىقؼ

 المىقؼ ) ( أو ) ( جى المطػم

 جى المطػم ) ( أو ) ( الخدمات

الىجبةهىغية   الخدمات ) ( أو ) ( 

 الأسػاز ) ( أو ) ( جى المطػم

 جى المطػم ) ( أو ) ( هىغية الىجبة

 المىقؼ ) ( أو ) ( هىغية الىجبة

 الخدمات ) ( أو ) ( المىقؼ

 الأسػاز ) ( أو ) ( الخدمات
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 خلاصة:
، ق واسع في دراسة سموك المستيمكينتجاىات نطاللانستخمص من خلال دراستنا ليذا الفصل أن 

التجارية أو تشكيمة ن كثيرا من رجال التسويق يحاولون دراسة وتحميل اتجاىات الزبائن نحو العلامة أحيث 
 وذلك من ،ووضع خطط واتخاذ القرارات التسويقية منتجاتيا المختمفة من أجل محاولة تحديدىا وفيميا،

ذ كانت لا تتماشى غيير وتعديل اتجاىات المستيمكين إ، وكذلك يمكن تىداف المحددة مسبقاأجل بموغ الأ
نيا تعتبر لأ اشر لذلك أوجب قياسياتيا بشكل مبالمؤسسة وخططيا، حيث أنو من الصعب ملاحظ مع

 . و العلامة التجاريةأتوقع سموك المستيمك نحو المنتج  الأساس في
ئن وتعكس ميولاتيم وسبق أن تبين لنا أن الاتجاىات عبارة عن تقييمات تترجم مشاعر الزبا

          .لخ(إ علان، سموك، علامة تجارية ...إيجابية نحو موضوع الاتجاه )منتج، السمبية أو الإ
 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

الثالثالفصل   
منهجية الدراسة الميدانية وخطواتها 

 الإجرائية
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 :تمهيد
نسعى مف خلاؿ الفصؿ  ،لمموضوعبعد التطرؽ في الفصمييف الأولييف إلى أىـ الجوانب النظرية 

عمر بف عمى مؤسسة  يمتطرؽ إلى الجانب التطبيقي لمدراسة حيث سنقوـ بإسقاط الجانب النظر الثالث ل
ىذا كونيا تتناسب مع موضوع دراستنا و تعد مف أىـ المؤسسات الرائدة عمى ، و عمر لممصبرات الغذائية

دور أف دراستنا تيدؼ إلى معرفة  باعتبارالوطني، المحمي بولاية قالمة وأيضا عمى المستوى المستوى 
القياـ بدراسة لآراء عينة مف متتبعي صفحة وذلؾ مف خلاؿ  ،اتجاىات الزبائف فيالمحتوى بويؽ تسال

وفي ىذا  ،ولاية قالمة -بوعاتي محمود- الفايسبوؾ الرسمية لمؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية
 ىما: مبحثيفلى إالفصؿ سنتطرؽ 
 تقديم مؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية المبحث الأول:
 منهجية الدراسة وعرض وتحميل النتائج المبحث الثاني:
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 لممصبرات الغذائيةلمؤسسة عمر بن عمر  المبحث الأول: تقديم عام
مف خلاؿ ىذا المبحث إلى التعريؼ بالمؤسسة محؿ الدراسة، وفي ىذا الصدد سنقوـ بإبراز  نرمي

 نشأتيا مع القياـ بدراسة تفصيمية لييكميا التنظيمي، بالإضافة إلى معرفة أىدافيا.
 عمر بن عمر لممصبرات الغذائيةمؤسسة لمحة عامة عن : الأولالمطمب 

ى مؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية ذات الطابع تـ إجراء دراستنا الميدانية عمى مستو 
(، وبغرض التعرؼ أكثر عمى ىذه Sarlالخاص وىي مؤسسة اقتصادية ذات مسؤولية محدودة )

 المؤسسة، سنحاوؿ التطرؽ إلى مجموعة مف النقاط التي مف شأنيا أف تعطي صورة عامة عنيا.

 الغذائيةأولا: نبذة تاريخية عن مؤسسة عمر بن عمر لممصبرات 
ختصة في مجاؿ تحويؿ الم، المؤسسات الجزائرية العائمية تعتبر مؤسسة عمر بف عمر مف ضمف

سنة  السيد عمر بف عمر الأبت مف طرؼ المؤسس الرئيسي نشئالمنتجات الزراعية الغذائية، التي أ  
نتاج ىذا في جميع المجالات فكاف  المؤسسةالذي دأب طواؿ فترة حياتو في تطوير وتحديث و  ،1984

 امتياز منتجاتيا بالجودة العالية ما جعميا الرائدة في مجاؿ الإنتاج الغذائي عمى المستوى الوطني.
تسيير المؤسسة بالسير عمى خطى أبييـ لترقية جودة  مسؤوليةالأب  بناء بعد وفاةليتولى الأ

مجيودات ال، وبفضؿ بتطوير المؤسسة وتحديثيا وتوسيعيا قامواتطمعاتيـ  ازديادونوعية منتجاتيا، ومع 
جراء الدراسات والأبحاث التمييدية، وبالتركيز عمى الموقع الجغرافي وما يتلاءـ مع نش اط المبذولة وا 

صغيرة ة ، مف وحد1986 الإنتاج الفعمي سنة أية، والذي بدرات الغذائبصتـ إنجاز مشروع المالمؤسسة، 
 ، والتي600.000.000.00س ماؿ: أقالمة، بر محمود، ولاية  يتابوعنعة ببمدية لتحويؿ الطماطـ المص

 الأوليةطنا يوميا، وىذا لإنتاج المواد  240لا تتجاوز  ىا بف عمر سامي، حيث بدأت بطاقة إنتاجيةيسير 
 لأعماليا.

عمر بف عمر مؤسسة صبحت أوالشوط الكبير،  ةبعد عقد مف الزمف وبفضؿ المجيودات المبذول
 المحولةطف مف الطماطـ  1500طف يوميا، ما يعادؿ  7600استقباؿ فاقت  ةفي ىذا المجاؿ بطاق الرائدة

مصبرات عمر بف عمر ل الإنتاجية الطاقة تيدشحيث  المحمية% مف السوؽ 50وما جعميا تستحوذ عمى 
لى إ 1986يف ما ب الزمنية الفترةوىذا خلاؿ  مرة 20بأكثر مف نتاج تصاعديا، حيث تضاعؼ الإ ىمنح

 الإنتاجية الطاقةصبحت أ 2020 ةطف، وفي حدود سن 7000لى إف ط 3000، مرورا مف 2011



 لممصبرات الغذائية  دراسة حالة بمؤسسة عمر بن عمر   الفصل الثالث:        
 

 
59 

 الصناعيةالطماطـ  ةطف يوميا، مما يساىـ في تحفيز الفلاحيف عمى زراع 14400 بػ رات تقدربلممص
 1.وتوسيع المساحات المزروعة

 2يات وهي:ضمنتها وحدات التحويل الموزعة عمى ثلاث ولا* 
 .)قالمة( وحدة بوعاتي محمود -
 .وحدة الفجوج )قالمة( -
 .)المسيمة( وحدة الخوبانة -
 .وحدة عيف بف بيضاء )قالمة( -

 ثانيا: أنشطة المؤسسة
 3:نتاج المصبرات الغذائية التاليةإيتمحور نشاط المؤسسة في 

 .كغ4/1كغ، 2/1، كغ 1مصبرات معجوف الطماطـ في عمب مف حجـ  -
 كغ. 4/1كغ،  2/1كغ،  1الفمفؿ الحار( في عمب مف حجـ معجوف مصبرات اليريسة ) -
 كغ. 2/1كغ،  1مصبرات المربى في عمب مف حجـ  -

ولـ تكتفي المؤسسة بيذه المنتوجات فعممت عمى إنشاء وحدات أخرى لدعـ الإنتاج الوطني:       
 التوابؿ، طماطـ البيتزا، صمصة الطماطـ.

 :الموقع الجغرافي لممؤسسة: ثالثا
مؤسسة عمر بف عمر لممصبرات في الشماؿ الشرقي لولاية قالمة ببمدية بوعاتي محمود التي تقع 

مف الشرؽ بمدية الفجوج وشمالا بمدية النشماية أما غربا بمدية بكوش  يحدىا الولاية،كمـ عف  19 ػتبعد ب
 4.لخضر وجنوبا بمدية الركنية

 
 
 
 

                                                           
 معمومات مقدمة مف طرؼ مؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية ولاية قالمة.  1
 مرجع نفسو.  2
 مرجع نفسو.  3
 مرجع نفسو. 4 
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 بن عمر القدرات الإنتاجية لمؤسسة عمر :رابعا
 1ي:وتتمثؿ القدرات الإنتاجية لمؤسسة عمر بف عمر لممصبرات فيما يم

طف  2400حيث تنتج بحجـ  1986 الإنتاج الفعمي سنة وحدة بوعاتي محمود )ولاية قالمة( بدأت -
مف الفمفؿ الحار، ويبمغ عدد القوى  طف يوميا 2000صندوؽ يوميا مف الطماطـ، و 35000يوميا، أي 

 .عاملا321العاممة 
طف يوميا،  3600حيث تنتج بحجـ  2006الإنتاج الفعمي سنة  (: بدأتالفجوج )ولاية قالمة وحدة -
 .عاملا 225يوميا مف الطماطـ، ويبمغ عدد القوى العاممة  صندوؽ 35000أي 

حيث تنتج بحجـ  2011 الإنتاج الفعمي في جانفي سنة (: بدأتوحدة بومعيزة )ولاية سكيكدة -
 .عاملا 210ة يوميا مف الطماطـ، ويبمغ عدد القوى العاممصندوؽ  15000 طف يوميا، أي 4500
 حيث تنتج بحجـ  2014الإنتاج الفعمي في جواف سنة  (: بدأتوحدة الخوبانة )ولاية المسيمة -
 .عاملا 123الحار والمشمش والتيف والفراولة، ويبمغ عدد القوى العاممة  طف يوميا مف الفمفؿ 500

حيث تنتج  2016الإنتاج الفعمي في نوفمبر سنة  (: بدأتبيضاء )ولاية قالمةوحدة عيف بف    -
 .عامؿ 44الطماطـ، ويبمغ عدد القوى العاممة  طف يوميا مف 4000بحجـ 
حيث تنتج بحجـ  2016الإنتاج الفعمي في مارس سنة  (: بدأتوحدة مسعد )ولاية الجمفة -
 .عامؿ 40القوى العاممة  والفمفؿ الحار، ويبمغ عدد طف يوميا مف المشمش600

 مطاحن عمر بن عمر : الأهداف العامة لمؤسسة المطمب الثاني
 2 لمؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية أىداؼ عديدة نمخصيا فيما يمي:

 أولا: الأهداف الاقتصادية
 قتصادية فيما يمي:تتمثؿ الأىداؼ الا

 من حيث الإنتاج:. 1
 .السعي إلى التقميؿ مف تكاليؼ الإنتاج مع المحافظة عمى نفس الجودة -
 .قتنائيات والمعدات بتخصيص مبالغ ضخمة لاالتطور الحاصؿ في الآلا ةمواكب -
 .تطوير وسائؿ الإنتاج حتى تصؿ لأعمى مستويات الجودة -
 .زبائفأكبر مما يتوقعو الالوصوؿ إلى إنتاج كميات  -

                                                           
 معمومات مقدمة مف طرؼ مؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية ولاية قالمة.  1
 مرجع نفسو.  2
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 .زبائفالمخازف لمحفاظ عمى ثقة الي المنتجات ف ةندر  يتفاد -
 من حيث تسويق:. 2

 بشكؿ مستمر زبائفتحقيؽ رضا ال. 
 والمستيمكيف في مكونات المنتوج وجودة التعميـ زبائفإشباع رغبات ال. 
 تقريب المسافات بيف المنتج والمستيمؾ بتوسيع نطاؽ السوؽ الداخمي. 
 المنتجات المستوردة مف الخارج ةمنافس. 
 أسواؽ جديدة في الخارج السعي لفتح. 

 حيث التموين: . من3
 .تقريب المسافات بيف المموف بالمادة الأولية ووحدات التحويؿ -
 .زيادة عدد مموني المواد الأولية لتحقيؽ الاكتفاء وبالتالي زيادة الإنتاج -
 .الشراء والتخزيف ةالتقميؿ مف تكمف -
 ....( طماطـ، فمفؿ، فراولة) طازجة الموسميةالالمواد الأولية استقباؿ  ةتحسيف قدر  -
 .الانتظار في الطوابير لمحفاظ عمى المواد الأولية مف التمؼ ةالسعي وراء التقميؿ مف مد -

 من حيث الإدارة:. 4
 .تحسيف أداء الإدارة بتشغيؿ ذوي الكفاءات العميا -
 .التطور التكنولوجي باستعماؿ أحدث الوسائؿ والمعدات ةمواكب -
في عممية الزبائف المؤسسة بإعطاء تعميمات صارمة لتسييؿ الأمور عمى  ةالحفاظ عمى سمع -

 .الشراء والتمويؿ

 : الأهداف الشخصيةثانيا
تسطرىا المؤسسات الخاصة والتي نخصيا  التي ىداؼفي الأتتمثؿ الأىداؼ الشخصية ككؿ 

 :بالذكر في النقاط الآتية
 .زيادة ربحية المؤسسة -
 .التوسع وزيادة وحدات الإنتاج -
 .المنتجات الأوروبية في الخارج ةالمساىمة في السوؽ الداخمية ومنافس -
 .القضاء عمى استيراد المواد المصبرة مف الخارج بتحقيؽ الاكتفاء في السوؽ الداخمية -
 .المؤسسة وضماف الاستمرارية ةالحفاظ عمى سمع -
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 لمؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية: الهيكل التنظيمي مطمب الثالثال
ينقسـ الييكؿ التنظيمي لمؤسسة عمر بف عمر الى ىيكميف، ىيكؿ تنظيمي لممديرية العامة، 

 ف:، والذي يوضح في الشكميف التالييوىيكؿ تنظيمي لموحدات
 (: يوضح الهيكل التنظيمي لممؤسسة )لممديرية العامة(88الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 مف إعداد الطالبتيف بالاستعانة بوثائؽ المؤسسة المصدر: 
 
 
 

 خمية الممتمكات والتأميف

 خمية العلاقات القانونية

 خمية الوسائؿ العامة

 خمية الإعلاـ الآلي

 دائرة تسيير المخازف

 مديرة الإدارة العامة

 مديرية التمويف بالمواد الطازجة

 مديرية المالية

 مديرية المحاسبة

 دائرة المالية والمحاسبة

 دائرة مسؤوؿ الأمف

 دائرة مسؤوؿ المشاريع

 دائرة المراقبة والجودة

 دائرة البحث والتطوير

 دائرة المشتريات

 التدريب والتطوير الوظيفي

 معدات التكويف والمسار الميني

 مديرية الموارد البشرية

 مديرية المبيعات

 مديرية المراقبة

 مسير المؤسسة
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 لوحدة الإنتاج (: المخطط الهيكمي89رقم )الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 عمو وثائؽ المؤسسة بالاعتماداد الطمبة مف إعدالمصدر: 
حسب المستويات التنظيمية  ومف خلاؿ الييكميف التنظيمييف لممؤسسة يمكف تقديـ مياـ المصالح

 1كالتالي:

 : مسير المؤسسة -
ي عف جميع الأنشطة في سسة، وىو المسير والمسؤوؿ الرئيسوالتي يرأسيا صاحب ومالؾ المؤ 

 .القرارات مف طرفوويتـ اتخاذ  المؤسسة،

                                                           
 ولاية قالمة.معمومات مقدمة مف طرؼ مؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية  1
 

 قسـ إنتاج المرافؽ

 قسـ الصيانة

 قسـ الجودة

 قسـ الصحة والسلامة

 قسـ الإنتاج

 مدير الوحدة

 خدمات قسـ الموارد البشرية

 خدمات المحاسبة

 قسـ الإدارة والمحاسبيف

 خدمات الشراء
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 ة: المديرية العام -
 ىداؼ الخاصة بيا، ومتابعةة وصؿ بيف المؤسسة والموظفيف والأويتولاىا المدير العاـ الذي يشكؿ حمق

شراؼ عمى كافة ة التي يمتمكيا، كما يعمؿ عمى الإمختمؼ اقساـ المؤسسة مف خلاؿ خبرتو والسمط
 ومتابعتيا بشكؿ دائـ ومستمر وتنفيذ أحسف الاستراتيجياتالنشاطات والعمميات اليومية في المؤسسة 

 .ومستمراليومية في المؤسسة ومتابعتيا بشكؿ دائـ  والعمميات
  ة:مديرية المالية والمحاسب -

مف  ويتـ عمى مستوى ىذه الدائرة كؿ ما يخص متابعة وتسجيؿ العمميات المحاسبية والمالية وىذا
وتنقسـ إلى ثلاثة فروع ىـ:  ،تحديد النتيجة، وبالتالي تحديد مركزىا الماليجؿ المراقبة الداخمية لتسييؿ أ

 .المحاسبة، مديرية المالية، مديرية التمويف بالمواد الطازجة مديرية

  ة:مديرية الموارد البشري -
 يتـ عمى مستوى إدارة الموارد البشرية متابعة دورة حياة الموظؼ مف حيث التسريح، والتوظيؼ،

...، وتتضمف مصمحة الموارد البشرية، ومصمحة  كشوؼ الأجور والمرتبات، والعطؿ والاجازاتواعداد 
 .التكويف والمسار الميني

 : مديرية التموين -
تعد وظيفة التمويف مف الوظائؼ الميمة في المؤسسة، والتي تزودىا بالمواد الأولية الضرورية 

كأحد الأقساـ المساندة لقسـ المشتريات التي تتطمبيا الإنتاجية مف مختمؼ مصادرىا، كما تصنؼ  لمعممية
 .والأقساـ بالمؤسسة مختمؼ المصالح

  :مديرية البحث والتطوير -
 .جؿ انشاء منتجات جديدة وتطوير المنتجات الحاليةأنشطة التي تقوـ بيا المؤسسة مف وىي الأ

 :اقبة والجودةمديرية المر  -
 .ويتولاىا طاقـ متخصص في مراقبة معايير الجودة والتحسيف  

  :مديرية الإنتاج -
ويتـ عمى مستواىا الاىتماـ بسيرورة العممية الإنتاجية وتحويؿ المادة الأولية إلى منتوج نيائي 

 .ةوالنوعية المطموب بالكمية
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 وتحميل النتائج نهجي لمدراسة وعرضمالمبحث الثاني: الإطار ال
الباحث عمى منيج واضح يساعده في تحميؿ ودراسة مشكمة الموضوع وتحميميا بشكؿ  يعتمد

عممي، كما يستخدـ أسس منيجية تكوف بمثابة المرشد في بحثو وىذا مف أجؿ معرفة كؿ الجوانب 
 .المحيطة بمشكمة الدراسة

  ، مجتمع وعينة الدراسة: منهجالمطمب الأول
 أولا: منهج الدراسة

 سموؾ الطريقة أو الأسموب المتبع في البحث العممي الذي يسمكو الباحث لدراسةلمنيج ىو ا
ظاىرة معينة قصد الوصوؿ إلى كشؼ حقيقتيا، والبحث عف حموؿ لمعالجة المشاكؿ المرتبطة بيا، 

ي ولذلؾ فإف استخداـ المنيج العمم، فالبحث العممي يتميز بقدرتو عمى وصؼ وتحميؿ الظاىرة المدروسة
يمكف تحديد المشكمة بشكؿ دقيؽ يساعدنا عمى تناوليا بالدراسة روري، فمف خلاؿ المنيج مفيد وض
، ويمكننا مف وضع الفروض التي تساعدنا في حؿ المشكمة، ومعرفة الإجراءات اللازمة لاختبار والبحث

 1ىذه الفروض وحؿ المشكلات، ويسمح ببناء خطوات البحث، ويساعد عمى فيـ نتائج الدراسة.
تـ اعتماد المنيج الوصفي التحميمي والذي يسمح بوصؼ الظاىرة المدروسة كما ىي في حيث 

 .الواقع دوف تدخؿ الباحثيف، مف ثـ العمؿ عمى تحميميا وتفسيرىا لموصوؿ إلى أىـ النتائج والتوصيات

 مجتمع الدراسة: ثانيا
والتي تخص مجموعة المشاىدات والقياسات الخاصة بمجموعة مف الوحدات الإحصائية  ىو

 2ظاىرة مف الظواىر القابمة لمقياس.
حيث يتمثؿ مجتمع الدراسة في متتبعي صفحة الفايسبوؾ لمؤسسة عمر بف عمر لممصبرات 

عمار ونظرا لكبر حجـ المجتمع كوف الصفحة تعرؼ إقبالا كبيرا، ارتأينا اختيار الغذائية مف مختمؼ الأ
تسويؽ المحتوى ىؿ يؤثر في: تطبيؽ الدراسة عمى عينة منو بيدؼ الإجابة عف إشكالية البحث الممثمة 

وذلؾ مف خلاؿ  ،؟زبائنيالمؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية عمى اتجاىات  الفايسبوؾعبر 
 .لمنشورات التسويقية عبر صفحتيا عمى الفايسبوؾمختمؼ ا

                                                           
("، مخبر الجامعة، المؤسسة الدليل المنهجي لإعداد البحوث العممية )مذكرة، الأطروحة، التقرير، المقالإبراىيـ بختي، " 1

 .3، ص 2015والتنمية المحمية المستدامة، جامعة قصدي مرباح، الطبعة الرابعة، الجزائر، 
2
، 2012ديواف المطبوعات الجامعية، الطبعة التاسعة، الجزائر،  ،ة""الإحصاء مع تمارين ومسائل محمولجلاطو جيلالي،  

 .5ص 
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 عينة البحثثالثا: 
إنو الجزء الذي يمثؿ المجتمع أحسف  ىي جزء مف المجتمع الإحصائي ولكف ليس أي جزء

وجيت الاستبانة تمثيؿ مجتمع الدراسة الأصمي، و  ، بيدؼعشوائيةحيث تـ اختيارىا بطريقة  1،تمثيؿ
 250في الصفحة الرسمية لممؤسسة )إعجاب، تعميؽ، مشاركة(، وقد شممت  للأفراد الذيف قاموا بالتفاعؿ

 .استبيانا مف مجموع الاستبيانات الموزعة 118مبحوثا وتـ استرجاع 
 : مصادر وأدوات جمع البياناترابعا

ستبياف مع المعمومات بالاستعانة في جلو تـ الا مف أجؿ الإحاطة بالموضوع والتحديد الدقيؽ
 اتجاىات الزبائف.في المحتوى بتسويؽ ال دورالملاحظة، وذلؾ مف أجؿ معرفة و 
 الاستبيان:. 1

الاستبياف يعتبر مف أكثر الأدوات الإحصائية شيوعا لجمع المعمومات اللازمة لتحقيؽ أىداؼ 
يسبوؾ اصفحة الفمتتبعي ستبياف موزع عمى عينة مف الاعتماد في ىذه الدراسة عمى ا تـ حيثالدراسة، 

آرائيـ حوؿ التسويؽ بالمحتوى عبر  ةلمؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية، وكاف اليدؼ منو معرف
 لى قسميف: إعبارة مقسمة  32ى الاستبياف عمى حتو اتأثيره عمى اتجاىات الزبائف حيث الصفحة ومدى 

 القسم الأول: المعمومات الشخصية 
ف وذلؾ مف يالمتغيرات الشخصية المتعمقة بالمبحوثسئمة كاف اليدؼ منيا معرفة بعض أ 5تضمف 

 .الاستيلاؾ( المينية،الحالة  التعميمي،المستوى  السف،، )الجنسخلاؿ 
  لقسم الثاني: خاص بالدراسةا

 : يميدراسة والتي كانت كما مشتمؿ ىذا الجزء عمى المحاور الأساسية لا
 لمحتوىبا تسويقالول: الأ المحور 
 : عبارة تـ تقسيميا عمى الأبعاد كما يمي24يحتوي عمى        

 .5العبارة لى إ 1 ارةالعبمة مف ءبعد الملا -
 .9 العبارة إلى 6بعد المصداقية مف العبارة  -
  .14 العبارة إلى 10ة ار العبالقيمة مف  بعد -
 .19 لى العبارةإ 15الجاذبية مف العبارة  بعد -

                                                           
 .5مرجع نفسو، ص   1
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 .24 العبارة لىإ 20العاطفة مف العبارة  بعد -
  : اتجاهات الزبائنالمحور الثاني

التسويؽ بالمحتوى في صفحة  دورذا المحور الى التعرؼ عمى أسئمة وييدؼ ى 8تضمف 
مف  باعتباره ليكرثسمـ خترنا ا ،اتجاىات الزبائففي الفايسبوؾ لمؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية 

 (.05) السمـأىـ المقاييس وأكثرىا اعتمادا مف قبؿ الباحثيف واخترنا عدد درجات 
 .في دراستنا ثليكر الجدوؿ التالي يبيف لنا درجات سمـ 

 (: سمم ليكرث82الجدول رقم )
 موافؽ بشدة موافؽ محايد غير موافؽ غير موافؽ بشدة الاستجابة
 5 4 3 2 1 الدرجة
 الطالبتيف بالاعتماد عمى سمـ ليكرثمف إعداد المصدر: 

 ما يمي:عمى بياننا تعداد اسإعمى إجابات المتتبعيف اتبعنا في لضماف الحصوؿ 
  .فيلممبحوثمف أجؿ توضيح موضوع الدراسة  الاستبيافستخداـ تمييد قبؿ أسئمة ا -
 .الأسموب والعبارات البسيطة في الأسئمة المطروحة لضماف فيميا مف المبحوثيف استعماؿ -

باعتبار أف المتغير الذي يعبر عف الخيارات )غير موافؽ بشدة، غير  المدى:تم حساب         
موافؽ، محايد، موافؽ، موافؽ بشدة( كقياس ترتيبي، فيتـ التعبير عف الأوزاف مف خلاؿ حساب 
المتوسط الحسابي )المتوسط المرجح(، ويتـ ذلؾ بحساب طوؿ الفترة أولا، وىي عبارة عف حاصؿ 

مسافة  3إلى  2مسافة أولى، ومف  2إلى  1دد المسافات )مف تمثؿ ع 4، حيث 5عمى 4قسمة 
تمثؿ عدد الخيارات، وعند  5مسافة رابعة(، بينما  5إلى  4مسافة ثالثة، مف  4إلى  3ثانية، مف 

 ويصبح التوزيع حسب الجدوؿ التالي: 80,0ينتج طوؿ الفترة ويساوي  5عمى  4قسمة 
 لخماسي(: طول الخمية لسمم ليكرث ا83الجدول رقم )

 درجة الموافقة الفئات
 غير موافؽ بشدة [ 1.80  – 1] 
 غير موافؽ [ 2.60  – 1.81] 
 محايد [ 3.40  – 2.61] 
 موافؽ [ 4.20  – 3.41]
 موافؽ بشدة [ 5  – 4.21] 

 .spss20مخرجات مف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى المصدر: 
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 :الملاحظة. 2
يسبوؾ لمؤسسة عمر بف عمر االف ةمعرفة عدد متابعيف صفحجؿ أقد اخترنا الملاحظة مف 

لممصبرات الغذائية واستطعنا مف خلاليا تعييف الناشطيف والمتفاعميف عبر الصفحة مع منشوراتيا حيث 
 .يـ حوؿ المحتوى التسويقي واتجاىاتيـ نحو منتجات المؤسسةئراآ ةمف خلاؿ ىذا تمكنا مف معرف

رات وتحميل البيانات وصدق وثبات            المستخدمة في قياس المتغيساليب الأالمطمب الثاني: 
 الاستبيان

 يراتقياس المتغأولا: الأساليب الإحصائية المستخدمة في 
 ، مف خلاؿspssار صحة الفرضيات، تـ استخداـ برنامج بللإجابة عمى أسئمة البحث واخت

 الاعتماد عمى المقاييس التالية:
 .يمكننا مف معرفة تكرار اختيار كؿ بديؿ مف بدائؿ الاستبياف التكرارات: -
 .كؿ بديؿ مف بدائؿ الاستبياف اختيارلمعرفة نسبة  النسبة المئوية: -
أسئمة الاستبياف، أي احتساب  ىعملمعرفة متوسط لإجابات عينة الدراسة  المتوسط الحسابي: -

 .المجموعةالقيمة التي يمكف مف خلاليا الحكـ عمى بقية 
 .لمعرفة مدى التشتت المعياري: لانحرافا -
 .الاستبيافمف أجؿ الحكـ عمى ثبات وصدؽ أسئمة : (ألفا كرونباخ) معامل الثبات -
 .الداخمي والاتساؽ الارتباطلمعرفة قوة  :)بيرسون( الارتباطمعامل  -
أجؿ معرفة نوع التوزيع )التوزيع طبيعي أو غير  مف (:kolmogorov smirnov) اختبار -

 طبيعي( لبيانات الدراسة.
الذي يستخدـ لقياس العلاقة بيف المتغيرات التي تتبع  (:sperman) اختبار الرتب:معامل  -

 التوزيعات غير معممية.
 : لقياس الفروقات(mann-whiteny) اختبار -
 الفروقاتلمكشؼ عف معنوية (: kruskal-willis)اختبار -
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 صدق وثبات الاستبيان ثانيا: 
 التناسق الداخمي لأداة الدراسة . 1

مفردة وذلؾ  118تـ حساب الاتساؽ الداخمي لعبارات الاستبياف عمى عينة الدراسة البالغ عددىا 
 ليو كما يمي: إبحساب معاملات الارتباط بيف العبارات والبعد الذي تنتمي 

 المحتوى" لعبارات المحور الأول "تسويق  الداخمي تساقالا  1ـ1
 مةءارتباط بيرسون لعبارات بعد الملا: معاملات (84)الجدول رقم                        

الدلالة 
 الاحصائية

معامؿ 
 الارتباط

رقـ  العبارات
 العبارة

عبر لممصبرات الغذائية  عمر بف عمر  مؤسسةأستطيع فيـ محتوى منشورات  0.593** 0.000
 .يسبوؾ لأنو بسيط وواضحافالصفحتيا عمى 

1 

سبوؾ تزداد ياالفعمر بف عمر عبر صفحتيا عمى  مؤسسةف منشورات أرى أ 0.688** 0.000
 .ثناء أوقات فراغيأ

2 

يسبوؾ اعمر بف عمر عبر صفحة الف مؤسسةف المدة الزمنية لفيديوىات ألاحظ أ 0.688** 0.000
 .مقبولة

3 

عمر بف عمر عبر محتواىا التسويقي بصفحتيا عمى  ي مؤسسةل توفر 0.674** 0.000
 .يسبوؾ منتجات ذو صمة بحاجاتي و رغباتيافال

4 

ر في محتواىا عبر صفحة عمر بف عم مؤسسةف المغة التي تستخدميا أرى أ 0.628** 0.000
 .، بسيطة وتساعدني وتقنعني لشراء منتجاتياالفايسبوؾ

5 

 .Spss20إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج  مف المصدر:

مة كميا ءباط بيرسوف لكؿ عبارات بعد الملاف قيـ معامؿ الارتأمف خلاؿ الجدوؿ أعلاه، يتضح  -
قؿ مف أية ف ىذه العبارات ذات دلالة إحصائ( حيث أ0.688ػػػػػػ ** 0.593محصورة بيف القيمتيف )**

ارتباط واتساؽ وما يبيف وجود قوة  ،العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية ف جميعأ(، وىذا ما يؤكد 0.05)
 .داخمي ليذا البعد
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 : معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد المصداقية(85)الجدول رقم                        
الدلالة 
 الاحصائية

معامؿ 
 الارتباط

رقـ  العبارات
 العبارة

بتقديـ محتوى عبر صفحة  لممصبرات الغذائية عمر بف عمر مؤسسةتمتزـ  0.767** 0.000
يسبوؾ يتضمف معمومات دقيقة وكافية عف خصائص منتجاتيا بشكؿ االف

 .مستمر

1 

عمر بف عمر عبر محتواىا في صفحة  مؤسسةثؽ في المعمومات التي تقدميا أ 0.635** 0.000
 .يسبوؾاالف

2 

تجيب  يسبوؾاعبر صفحة الف المؤسسةف المعمومات المقدمة مف طرؼ أجد أ 0.722** 0.000
 .عمى تساؤلاتي و تزيؿ شكوكي

3 

عمر بف عمر بإعلاـ زبائنيا بأي تغيير يطرأ في المنتج عبر  مؤسسةتمتزـ  0.768** 0.000
 محتواىا في صفحة الفايسبوؾ.

4 

 .Spss20مف إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج  المصدر:

ف قيـ معامؿ الارتباط بيرسوف لكؿ عبارات بعد المصداقية كميا أمف خلاؿ الجدوؿ أعلاه، يتضح  -
قؿ مف أات دلالة إحصائية ف ىذه العبارات ذأ( حيث 0.768ػػػػػػ ** 0.635ف )**محصورة بيف القيمتي

اتساؽ ارتباط و وما يبيف وجود قوة  ،ليةف جميع العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عاأ، وىذا ما يؤكد (0.05)
 .داخمي ليذا البعد

 : معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد القيمة(86) الجدول رقم                     
الدلالة 
 الاحصائية

معامؿ 
 الارتباط

رقـ  العبارات
 العبارة

عمر بف عمر  مؤسسةشاىد باستمرار المحتوى التسويقي الذي تقدمو أ 0.766** 0.000
 .يسبوؾاعبر صفحتيا بالف الغذائية مصبراتلم

1 

 2 .ف محتواىا ذو فائدةأعمر بف عمر لأنني أرى  لمؤسسةتابع صفحة الفايسبوؾ أ 0.791** 0.000

 3 .الغذائية عمر لممصبراتعمر بف  لمؤسسةتؤثر فيا منشورات صفحة الفايسبوؾ  0.814** 0.000

يسبوؾ بطريقة اعمر بف عمر تقدـ محتواىا عبر صفحتيا بالف مؤسسةف أأرى  0.779** 0.000
بداعيةمميزة و   .ا 

4 

ممتع   لممصبرات الغذائية عمر بف عمر مؤسسةف المحتوى التسويقي لأأرى  0.803** 0.000
 .خرىالأ مؤسساتومسمي مقارنة بمحتوى ال

5 



 لممصبرات الغذائية  دراسة حالة بمؤسسة عمر بن عمر   الفصل الثالث:        
 

 
71 

 .Spss20مف إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج  المصدر:

ف قيـ معامؿ الارتباط بيرسوف لكؿ عبارات بعد القيمة كميا أمف خلاؿ الجدوؿ أعلاه، يتضح  -
قؿ مف أىذه العبارات ذات دلالة إحصائية ف أ( حيث 0.814ػػػػػػ ** 0.766)** محصورة بيف القيمتيف

اتساؽ ارتباط و وما يبيف وجود قوة  ،العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية ف جميعأ، وىذا ما يؤكد (0.05)
 .داخمي ليذا البعد

 : معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد الجاذبية(87)الجدول رقم                     
الدلالة 
 الاحصائية

معامؿ 
 الارتباط

رقـ  العبارات
 العبارة

ويقي عبر عمر بف عمر في محتواىا التس مؤسسةف التنوع الذي تقوـ بو أأرى  0.776** 0.000
 فضؿ ولا يشعرني بالممؿ.أفديوىات ...(  ،الفايسبوؾ )مف صورصفحة 

1 

لواف زاىية و مناظر خلابة أسبوؾ محتوى يتميز بعبر صفحة الفاي المؤسسةتقدـ  0.684** 0.000
 .مقدمة بشكؿ احترافي

2 

 رعمى التفاعؿ ومشاركة محتواىا عب لميدايا التشجيعية تشجع المؤسسةتقديـ  0.726** 0.000
 .صفحة الفايسبوؾ

3 

عبر صفحة الغذائية مصبرات لمعمر بف عمر  مؤسسةيظير المحتوى التسويقي ل 0.720** 0.000
 .فايسبوؾ اختلافات تميز منتجاتيا عف المنافسيفلا

4 

مستحبة يتـ تميز بموسيقى يمحتوى عبر صفحة الفايسبوؾ  المؤسسةتنشر  0.654** 0.000
 .عرض المحتوىثناء أمف مرة  أكثرتكرارىا 

5 

 .Spss20مف إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج  المصدر:

ف قيـ معامؿ الارتباط بيرسوف لكؿ عبارات بعد الجاذبية كميا أمف خلاؿ الجدوؿ أعلاه، يتضح  -
قؿ مف أات دلالة إحصائية ف ىذه العبارات ذأ( حيث 0.776ػػػػػػ ** 0.654ف )**محصورة بيف القيمتي

ارتباط واتساؽ وما يبيف وجود قوة  ،العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية ف جميعأ، وىذا ما يؤكد (0.05)
 .داخمي ليذا البعد
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 : معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد العاطفة(88) الجدول رقم                       
الدلالة 
 الاحصائية

معامؿ 
 الارتباط

رقـ  العبارات
 العبارة

 مصبراتلمعمر بف عمر  مؤسسةيجعمني المحتوى التسويقي الذي تنشره  0.772** 0.000
 .شعر بالمتعة و السعادةأعبر الفايسبوؾ  الغذائية

1 

ف عمر بنشر العديد مف المفاجآت عمر ب مؤسسةيتميز المحتوى التسويقي ل 0.850** 0.000
 .ثارةوالإ

2 

نيا تبحث عف أشعر أة بقيـ وعادات وتقاليد المجتمع، ولا مؤسسشعر بتقيد الأ 0.725** 0.000
 الجوانب المادية في محتواىا التسويقي عبر صفحة الفايسبوؾ.

3 

تنظيـ الغذائية مصبرات لمة عمر بف عمر لمؤسسيتضمف المحتوى التسويقي  0.756** 0.000
 مسابقات وجوائز مما يثير اىتمامي لممشاركة.

4 

ة عبر صفحة مؤسستراودني مشاعر إيجابية عند مشاىدة المحتوى التسويقي لم 0.749** 0.000
 .الفايسبوؾ

5 

 .Spss20مف إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج  المصدر:
كميا بيرسوف لكؿ عبارات بعد العاطفة  ف قيـ معامؿ الارتباطأمف خلاؿ الجدوؿ أعلاه، يتضح  -

قؿ مف أىذه العبارات ذات دلالة إحصائية ف أ( حيث 0.850ػػػػػػ ** 0.725ف )**محصورة بيف القيمتي
وما يبيف وجود قوة ارتباط واتساؽ  ،العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية ف جميعأ، وىذا ما يؤكد (0.05)

 داخمي ليذا البعد.
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 الداخمي لعبارات المحور الثاني "اتجاهات الزبائن" تساقالا  2ـ1
 : معاملات ارتباط بيرسون لعبارات اتجاهات الزبائن(89)الجدول رقم                        

الدلالة 
 الاحصائية

معامؿ 
 الارتباط

رقـ  العبارات
 العبارة

 1 .لدي المعمومات الكافية عف خصائص ومميزات مصبرات عمر بف عمر 0.601** 0.000
 2 .ة عمر بف عمرمؤسسستعماؿ مصبرات ا عرؼ جيدا كيفيةأ 0.624** 0.000
ف أرى أة عمر بف عمر بعد مؤسسيزداد شعوري بالرضا عف مصبرات  0.800** 0.000

 .يسبوؾ التي توثؽ مدى جودتيااى الفمنشوراتيا عمى صفحتيا عم
3 

 4 .شعر بالأماف عند استخداـ مصبرات عمر بف عمرأ 0.828** 0.000
 5 .عمر بف عمر مؤسسةحب استخداـ مصبرات أ 0.845** 0.000
 6 .أنوي استخداـ مصبرات عمر بف عمر في المستقبؿ 0.746** 0.000
 7 سعى لمحصوؿ عمى مصبرات عمر بف عمر.أ 0.846** 0.000
 8 .صدقائي باقتناء واستخداـ مصبرات عمر بف عمرأوصي معارفي و أ 0.774** 0.000

 Spss20إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج  مف المصدر:
ف قيـ معامؿ الارتباط بيرسوف لكؿ عبارات المحور الثاني كميا أمف خلاؿ الجدوؿ أعلاه، يتضح  -

قؿ مف أات دلالة إحصائية ف ىذه العبارات ذأ( حيث 0.846ػػػػػػ ** 0.601ف )**محصورة بيف القيمتي
اتساؽ وما يبيف وجود قوة ارتباط و  ،ليةتتمتع بدرجة صدؽ عاف جميع العبارات أ، وىذا ما يؤكد (0.05)

 داخمي ليذا البعد.
  الاستبيان() ثبات أداة الدراسة. التحقق من 2

لقياس  (Cronbach Alpha)لقياس ثبات استمارة الدراسة تـ استخداـ اختبار ألفا كرونباخ 
 مستوى الثبات، وجاءت نتائجو كما يوضحيا الجدوؿ أدناه: 

 : معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبيان(18)الجدول رقم                   
 قيمة ألفا كرونباخ عدد العبارات

32 0.937 
 .Spss20مف إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج  المصدر:
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يدؿ عمى أف الاستمارة  ، وىذا0.937نلاحظ مف الجدوؿ أعلاه أف قيمة ألفا لكامؿ الاستمارة 
بجميع محاورىا تتمتع بدرجة عالية مف الثبات، ويمكف الاعتماد عميو في دراسة وتحميؿ موضوع الدراسة، 

 وبالتالي المساىمة في تقديـ نتائج أكثر ثباتا. 
 حاور الدراسة م ثبات: معامل ألفا كرونباخ (11)الجدول رقم                      

معامؿ الثبات ألفا 
 كرونباخ 

 0.934 القيمة 1المحور 
 24 عدد العبارات

 0.885 القيمة  2المحور 
 8 عدد العبارات

 .Spss20مف إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج  المصدر:

أما المحور  0.934كرونباخ لممحور الأوؿ ىو  أف معامؿ ألفا أعلاه نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ
ف محاور الاستمارة ، ومف ىنا يتضح أف معامؿ الثبات لكؿ محور م0.885: فالمعامؿ يقدر بػالثاني 

 مرتفع ومقبوؿ.

 المطمب الثالث: نتائج التحميل الإحصائي لمحاور الاستبيان
 وصف خصائص عينة الدراسةأولا: 

الدراسة حسب الخصائص الشخصية والوظيفية، ثـ حساب التكرارات  لمتعرؼ عمى توزيع مفردات 
 والنسب المئوية الخاصة بكؿ متغير، وجاءت النتائج كما يمي:

 خصائص عينة الدراسة وفق الجنس:-
ذكر وأنثى وىذا ما يوضحو الشكؿ والجدوؿ  لىإـ عينة الدراسة حسب متغير الجنس ثـ تقسي 
 التالي:

عينة الدراسة وفق الجنس (: توزيع12الجدول رقم )  
 النسبة المئوية التكرار البياف

 %25،4 30 ذكر
 %74،6 88 أنثى

 %100 118 المجموع
 .Spss20باعتماد عمى نتائج  تيفمف إعداد الطالب المصدر:
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%( في حيف يمثؿ 7446أف أغمب أفراد العينة إناث وذلؾ بنسبة )أعلاه  الجدوؿنلاحظ مف خلاؿ 
 .%( مف إجمالي حجـ العينة2544)بة الذكور نس

 خصائص عينة الدراسة وفق العمر:
سنة ،  40كثر مف أسنة،  30الى 20سنة، مف  20قؿ مف لى: أإتـ تقسيـ العينة وفؽ العمر 

 وىذا ما ىو موضح كما يمي:
 (: يوضح توزيع أفراد العينة حسب العمر13رقم ) الجدول

 النسبة المئوية التكرار البياف
 %5،9 7 سنة 20أقؿ مف 

 %75،4 89 سنة 30الى  20مف 
 %18،6 22 سنة 40كثر مف أ 

 %100 118 المجموع
 

 .Spss20باعتماد عمى نتائج  تيفمف إعداد الطالب المصدر:
أعلاه أف أكبر فئة في عينة الدراسة ىـ الأفراد الذيف تتراوح أعمارىـ مف  الجدوؿنلاحظ مف خلاؿ 

فئة  %( ثـ1846سنة بنسبة ) 40كثر مف أ%( وتمييا الفئة 7544نسبتيـ )غت سنة، التي بم 30لى إ 20
 .%(549سنة بنسبة ) 20اقؿ مف 

 خصائص عينة الدراسة حسب المستوى التعميمي
قؿ مف ثانوي، ثانوي، جامعي وىذا ما أالتعميمي الى عدة مستويات منيا: تـ تقسيـ المستوى 

 يوضحو الجدوؿ التالي:
 أفراد العينة حسب المستوى التعميميتوزيع يوضح (: 14رقم ) الجدول

 النسبة المئوية التكرار البياف
 %11،0 13 قؿ مف ثانويأ

 %25،4 30 ثانوي
 %63،6 75 جامعي
 %100 118 المجموع

 .Spss20مف إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج المصدر:                           
فيما يخص المستوى التعميمي ىو المستوى الجامعي أعلاه أف أكبر فئة الجدوؿ نلاحظ مف خلاؿ 

(، في بمغت نسبة المستوى التعميمي الأقؿ مف %25.4(، يمييا المستوى الثانوي بنسبة )63.6%بنسبة )
 (.%11الثانوي )
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 حسب المهنة(: يوضح توزيع عينة الدراسة 15رقم ) الجدول
 النسبة المئوية التكرار البياف

 %32،2 38 طالب
 %23،7 28 موظؼ

 %9،3 11 اعماؿ حرة
 %34،7 41 بدوف عمؿ
 %100 118 المجموع

 

 .Spss20مف إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج المصدر:                           
فيما يخص المينة ىي فئة بدوف عمؿ بنسبة أعلاه أف أكبر فئة الجدوؿ نلاحظ مف خلاؿ 

(، وفي %23.7بمغت نسبة فئة الموظفيف )حيف (، و %32.2(، تمييا فئة الطلاب بنسبة )%34.7)
 (.%9.3الأخير تأتي فئة الأعماؿ الحرة بنسبة )

 عمر بن عمر مؤسسة(: توزيع عينة الدراسة وفق استهلاك مصبرات 16الجدول رقم )          
 النسبة المئوية التكرار البياف

 %96،9 114 نعـ
 %3،4 4 لا

 %100 118 المجموع
 .Spss20مف إعداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج المصدر:                     

%( 96.9)كبر نسبة ىي الفئة التي أجابت بػ: )نعـ( بنسبة أف أالجدوؿ أعلاه نلاحظ مف خلاؿ 
 .%(3.4) أف نسبة الفئة التي أجابت بػ: )لا( ىيفي حيف 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 لممصبرات الغذائية  دراسة حالة بمؤسسة عمر بن عمر   الفصل الثالث:        
 

 
77 

 المحتوى من وجهة نظر المستجوبين                                                 تقييم أبعاد تسويق ثانيا: 
 مة                        ءي لإجابات العملاء حول بعد الملا(: المتوسط الحسابي والانحراف المعيار 17الجدول رقم )     

اتجاه  الترتيب
 الاجابة

الانحراؼ 
 المعياري

الوسط 
 الحسابي

رقـ  العبارات التكرار درجة الموافقة
 العبارة

موافؽ  
 بشدة

غير  محايد موافؽ
 موافؽ

غير 
موافؽ 
 بشدة

  النسبة

 : الملائمةالبعد الأوؿ
 ؾ 0 2 5 87 24 4413 04548 موافؽ 2

 
 
 

أستطيع فيـ محتوى 
عمر بف  مؤسسةمنشورات 

عمر عبر صفحتيا عمى 
يسبوؾ لأنو بسيط افال

 وواضح

1 

2043 7347 442 147 0 % 
 مؤسسةف منشورات أأرى  ؾ 1 21 16 69 11 3458 04919 موافؽ 5

عمر بف عمر عبر 
يسبوؾ االفصفحتيا عمى 

 تزداد اثناء أوقات فراغي

2 

943 5845 1346 1748 048 % 

ف المدة الزمنية ألاحظ أ ؾ 3 4 6 84 21 3498 04773 موافؽ 4
عمر بف  مؤسسةلفيديوىات 

يسبوؾ اعمر عبر صفحة الف
 مقبولة

3 

1748 7142 541 344 245 % 

عمر بف  مؤسسةتوفر لي  ؾ 0 5 9 77 27 4407 04688 موافؽ 3
عمر عبر محتواىا 

التسويقي بصفحتيا عمى 
يسبوؾ منتجات ذو صمة افال

 بحاجاتي ورغباتي

4 

2249 6543 746 442 0 % 

موافؽ  1
 بشدة

 ؾ 0 4 6 69 39 4421 04690
 
 
 

ف المغة التي أأرى 
عمر بف  مؤسسةتستخدميا 

ر في محتواىا عبر عم
، بسيطة صفحة الفايسبوؾ

وتساعدني وتقنعني لشراء 
 منتجاتيا

5 

3341 5845 541 344 0 % 

 المتوسط الحسابي 349932 044764 موافؽ
 .Spss20 باعتماد عمى نتائج تيفمف إعداد الطالب المصدر:
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 ( يتضح لنا ما يمي:17في قراءة لمجدوؿ رقـ )
مر فيما يتعمؽ بالتسويؽ مؤسسة عمر بف ع زبائفالمتعمقة بآراء ( و 5الى1حققت الفقرات )مف 

، 3.58، 4.13مة متوسطات حسابية بمغت عمى التوالي: ء، المتمثمة في بعد الملابالمحتوى
 ،0.688، 04773، 0.919، 0.548التوالي :  ، وانحرافات معيارية بمغت عمى4.21، 3.98،4407

0.690. 
نيـ موافقوف بدرجة كبيرة عمى توفر بعد أ عمىعمر بف عمر  مؤسسة زبائفف أوىذا يعني 

اىتماميـ بالمحتوى المقدـ مف قبؿ مة المتعمقة بالتسويؽ بالمحتوى، وىذا يفسر بمدى وعييـ و ءالملا
 .ىو ملائـ لاىتماماتيـ وتطمعاتيـضا أيعمى صفحتيا في موقع فايسبوؾ، و  المؤسسة

عمر  مؤسسةف المغة التي تستخدميا أأرى ( القائمة )5حيث حؿ في المرتبة الأولى العبارة رقـ )
، بسيطة وتساعدني وتقنعني لشراء منتجاتيا( بمتوسط حسابي ر في محتواىا عبر صفحة الفايسبوؾبف عم
وىذا دلالة عمى  ،ابة موافؽ بشدةكاف اتجاه الإج وعمي، و (0.690) ػانحراؼ معياري قدر ب( و 4.21بمغ )

تساعدىـ عمى تمقي كؿ المعمومات بكؿ و  المؤسسةف المغة المستخدمة في كتابة المحتوى تلائـ زبائف أ
اضحة، ومفيومة بعيدة عف الغموض وتعدد المعاني، وىذا ما يزيد مف تفاعلاتيـ بساطة وسيولة بكممات و 

مة ءكثر ملاألى جعؿ المحتوى إا يؤدي م ،المؤسسةمعرفة كؿ ما ىو جديد عف منتجات ومشاركاتيـ و 
يضا يشكؿ أو  ،مستقبلالى اتخاذ قرار الشراء حاليا و إـ يقودىاتيـ و لمجميور المستيدؼ حيث يخدـ تطمع

 وسيمة فعالة لجذب زبائف محتمميف لتكبير نطاؽ القطاع المستيدؼ.
عمر بف عمر  مؤسسةف منشورات أ( القائمة )أرى 2العبارة رقـ )ة في حيف حؿ في المرتبة الأخير 

انحراؼ معياري ( و 3.58بمتوسط حسابي بمغ )يسبوؾ تزداد اثناء أوقات فراغي( االفعبر صفحتيا عمى 
كثر عمى أف تعمؿ أيجب  المؤسسةف أمما يدؿ عمى  ،، وعمية كاف اتجاه الإجابة موافؽ(0.919) ػقدر ب

 استراتيجية واضحة،، مف خلاؿ دراسة محكمة و مف أوقات فراغ القطاع المستيدؼد تستفيىذا الجانب و 
الذروة مف  أوقاتفي مة يستيدؼ ىذه الشرائح خصوصا ءكثر ملاأبتكار محتوى االعمؿ الجاد عمى و 

 مفيد.نويع المحتوى المقدـ بشكؿ ممتع و خلاؿ ت
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 حول بعد المصداقية      الزبائنالحسابي والانحراف المعياري لإجابات  (: المتوسط18الجدول رقم )

اتجاه  الترتيب
جابةالإ  

الانحراؼ 
 المعياري

الوسط 
 الحسابي

رقـ  العبارات التكرار درجة الموافقة
 العبارة

موافؽ  
 بشدة

غير  محايد موافؽ
 موافؽ

غير 
موافؽ 
 بشدة

  النسبة

 البعد الثاني : المصداقية
 ؾ 1 9 12 77 19 3488 04751 موافؽ 2

 
 
 

عمر بف  مؤسسةتمتزـ 
عمر بتقديـ محتوى عبر 

يسبوؾ يتضمف اصفحة الف
معمومات دقيقة وكافية 
عف خصائص منتجاتيا 

 بشكؿ مستمر

1 

1643 6543 1042 746 048 
 

% 

ثؽ في المعمومات التي أ ؾ 1 4 16 72 25 3498 04751 موافؽ 1
عمر بف  مؤسسةتقدميا 

عمر عبر محتواىا في 
 يسبوؾاصفحة الف

2 

2142 61 1346 344 048 % 

ف المعمومات أجد أ ؾ 1 12 22 62 21 3476 04821 موافؽ 3
المقدمة مف طرؼ 

عبر صفحة  المؤسسة
يسبوؾ تجيب عمى االف

 تزيؿ شكوكيتساؤلاتي و 

3 

1748 5245 1846 1042 048 % 

عمر بف مؤسسة  تمتزـ  ؾ 2 10 17 77 12 3458 04821 موافؽ 4
عمر بإعلاـ زبائنيا بأي 
تغيير يطرأ في المنتج 
عبر محتواىا في صفحة 

 الفايسبوؾ.

4 

1042 6543 1444 845 147 % 

 المتوسط الحسابي 348411 045907 موافؽ

 .Spss20 باعتماد عمى نتائج تيفمف إعداد الطالب المصدر:
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 ( يتضح لنا ما يمي:18) في قراءة لمجدوؿ رقـ
مؤسسة عمر بف عمر فيما يتعمؽ بالتسويؽ  زبائفالمتعمقة بآراء ( و 4الى 1حققت الفقرات )مف

، 3.76، 3.98، 3.88بالمحتوي، المتمثمة في بعد المصداقية متوسطات حسابية بمغت عمى التوالي: 
 .0.821، 0.821، 0.751، 0.751 وانحرافات معيارية بمغت عمى التوالي: 3.58

نيـ موافقوف بدرجة كبيرة عمى توفر بعد أعمر بف عمر عمى  مؤسسة زبائفف أوىذا يعني 
ت نيـ يحسوف بدرجة عالية مف المصداقية والثقة اتجاه منشوراأة المتعمقة بالتسويؽ بالمحتوى، و المصداقي
بقة مطاودىا و بوعالمؤسسة ، وفيو تعبير أيضا عف مدى التزاـ فايسبوؾالعبر صفحتيا عمى المؤسسة 

 .منتجاتيا لممحتوى الذي تنشره
عمر  مؤسسةثؽ في المعمومات التي تقدميا أ( القائمة )2حيث حؿ في المرتبة الأولى العبارة رقـ )

 ػب ( وانحراؼ معياري قدر3.98يسبوؾ( بمتوسط حسابي بمغ )ابف عمر عبر محتواىا في صفحة الف
ساسي وجزء أمر جوىري و أف المصداقية أوىذا دلالة عمى  ،كاف اتجاه الإجابة موافؽ وعمي(، و 0. 751)

، لجعؿ محتواىا عبر صفحتيا خططيا الحالية والمستقبميةو  لممؤسسةلتسويقية لا يتجزأ مف الاستراتيجية ا
جعؿ و حتى المحتمميف و أيف وزبائنيا سواء الحالي المؤسسةعمى الفايسبوؾ عنواف لمثقة المتبادلة بيف 

وصورة مدركة  المؤسسةلتزاـ اتجاه منتجات اتخمؽ مد و بناء علاقة وطيدة وطويمة الأعنصر الثقة جسر ل
ربط تكرار الشراء و اذ قرار الشراء و و حتى التأثير عمييـ لاتخأتساىـ في تغيير اتجاىات الزبائف قوية 

، وىذا ما يزيد مف وعي القطاع المستيدؼ بالعلامة التجارية بالمصداقية والجودة لممؤسسةىنية الصورة الذ
 محؿ الدراسة. بالمؤسسةالخاصة 

عمر بف عمر بإعلاـ  مؤسسةتمتزـ ( القائمة )4في حيف حؿ في المرتبة الأخيرة العبارة رقـ )
( 3.58بمتوسط حسابي بمغ ) (،زبائنيا بأي تغيير يطرأ في المنتج عبر محتواىا في صفحة الفايسبوؾ

تفسر الموافقة العالية مف طرؼ  ،عمية كاف اتجاه الإجابة موافؽو  ،(0.821) ػوانحراؼ معياري قدر ب
عمى تزويدىـ الدائـ والمستمر والمنتظـ بكؿ المعمومات  المؤسسةحقيقي مف قبؿ لتزاـ االزبائف عمى وجود 

و حتى أو أي تغيير عمى مستوى منتوجاتيا سواء الحالية أزمة عف كؿ ما ىو جديد لابيانات الالدقيقة وال
 فايسبوؾ.الالمستقبمية بكؿ شفافية عبر صفحتيا عمى 
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العملاء حول بعد القيمة (: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات19الجدول رقم )  

اتجاه  الترتيب
جابةالإ  

الانحراؼ 
 المعياري

الوسط 
 الحسابي

رقـ  العبارات التكرار درجة الموافقة
 العبارة

موافؽ  
 بشدة

غير  محايد موافؽ
 موافؽ

غير 
موافؽ 
 بشدة

  النسبة

 البعد الثالث: القيمة

 ؾ 4 12 23 69 10 3458 04909 موافؽ 3
 
 
 
 

شاىد باستمرار المحتوى أ
التسويقي الذي تقدمو 

 مر بف عمرعمؤسسة 
عبر  لممصبرات الغذائية

 .يسبوؾاصفحتيا بالف

1 

845 5845 1945 1042 344 % 
تابع صفحة الفايسبوؾ أ ؾ 1 6 22 72 17 3483 04766 موافؽ 2

 عمر بف عمر لمؤسسة 
ف ألأنني أرى  مصبراتلم

 .محتواىا ذو فائدة

2 

1444 61 1846 541 048 % 

تؤثر فيا منشورات صفحة  ؾ 1 14 34 58 11 3454 04766 موافؽ 4
عمر لمؤسسة الفايسبوؾ 

لممصبرات  عمر بف
 .الغذائية

3 

943 4942 2848 1149 048 % 

عمر بف  مؤسسةف أأرى  ؾ 2 5 17 76 18 3487 04780 موافؽ 1
عمر تقدـ محتواىا عبر 

يسبوؾ اصفحتيا بالف
 بطريقة مميزة و إبداعية.

4 

1543 6444 1444 442 147 % 

ف المحتوى التسويقي أأرى  ؾ 1 9 33 59 16 3458 04836 موافؽ 3
عمر بف عمر لمؤسسة 

مسمي مقارنة و ممتع 
بمحتوى الشركات 

 .الأخرى

5 

1346 50 28 746 048 % 

 المتوسط الحسابي 347017 046551 موافؽ
 .Spss20 نتائج باعتماد عمى تيفمف إعداد الطالب المصدر:
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 ( يتضح لنا ما يمي:19في قراءة لمجدوؿ رقـ )
مؤسسة عمر بف عمر فيما يتعمؽ بالتسويؽ زبائف ( والمتعمقة بآراء 5الى1حققت الفقرات )مف 

 3.58، 3.87،3.54، 3458بالمحتوى، المتمثمة في بعد القيمة متوسطات حسابية بمغت عمى التوالي: 
 .04836، 04780، 0.766،0.766، 0.909وانحرافات معيارية بمغت عمى التوالي :

نيـ موافقوف بدرجة كبيرة عمى توفر بعد القيمة أعمر بف عمر عمى  مؤسسةزبائف ف أوىذا يعني 
المتعمقة بالتسويؽ بالمحتوى، وىذا دلالة عمى كمية المنفعة و الفائدة التي تقدـ في شكؿ صور ومنشورات 

 او مقاطع فيديو، عبر صفحة المؤسسة عمى فايسبوؾ.
تقدـ لممصبرات  عمر بف عمر مؤسسةف أ أرىالقائمة )( 4حيث تصدر الترتيب العبارة رقـ )         

بداعيةامحتواىا عبر صفحتيا بالف ( وانحراؼ معياري 3.87( بمتوسط حسابي بمغ )يسبوؾ بطريقة مميزة وا 
لمحتوى المقدـ لزبائف (، وعمية كاف اتجاه الإجابة موافؽ. وىذا دلالة عمى جودة ا0.780قدر ب )
التي تولدىا المعمومات الموجزة ف الزبائف يحسوف و يشعروف بالعديد مف المنافع و الفوائد أو  ،المؤسسة

و حتى عف العلامة التجارية نفسيا، أمزاياىا، ووظائفيا وخصائصيا و المعبرة والدقيقة سواء عف المنتجات و 
و أمتاع، و يبث الإ بداع ولإمبتكرة تركز عمى اطريقة فريدة و كؿ ىذا يقدـ في أنواع مختمفة لممحتوى ب
وىذا يعمؿ عمى جذب زبائف جدد  عمى الفايسبوؾ،المؤسسة يوزع في وسائؿ مختمفة خاصة صفحة 

حتى الضمنية وفي نفس أو مف خلاؿ اشباع حاجاتيـ سواء المعمنة المؤسسة والمحافظة عمى قاعدة زبائف 
 .وولاء زبائنيا ووعييـ لمعلامة التجاريةالمؤسسة الوقت تزيد مبيعات 

( القائمة )تؤثر فيا منشورات صفحة الفايسبوؾ 3في حيف حؿ في المرتبة الأخيرة العبارة رقـ )
        ( وانحراؼ معياري قدر3.82بمتوسط حسابي بمغ ) (،الغذائية عمر لممصبراتعمر بف مؤسسة ل
 ، وعمية كاف اتجاه الإجابة موافؽ.(0.813) ػب

ورغبات الزبائف الحالية  فيو دلالة عمى جودة وقيمة المحتوى الذي يعكس احتياجات ىذا
 عبر صفحتيا في الفضاء الأزرؽ.   المؤسسة المستقبمية الذي يصاغ في قالب ممتع ومفيد في منشورات و 
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 الجاذبيةحول بعد الزبائن (: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات 28الجدول رقم )
اتجاه  الترتيب

 الاجابة
الانحراؼ 
 المعياري

الوسط 
 الحسابي

رقـ  العبارات التكرار درجة الموافقة
 العبارة

موافؽ  
 بشدة

غير  محايد موافؽ
 موافؽ

غير 
موافؽ 
 بشدة

  النسبة

 البعد الرابع : الجاذبية
 ؾ 1 8 22 70 17 3480 04801 موافؽ 4

 
 
 
 
 

أرى اف التنوع الذي 
 مؤسسةتقوـ بو 

بف عمر في  عمر
ويقي محتواىا التس

عبر صفحة 
الفايسبوؾ )مف 

فديوىات  ،صور
...( افضؿ ولا 
 يشعرني بالممؿ.

1 

1444 5943 1846 648 048 % 

بر ع المؤسسةتقدـ  ؾ 1 6 12 78 21 3495 04749 موافؽ 1
صفحة الفايسبوؾ 

لواف أمحتوى يتميز ب
زاىية و مناظر 

خلابة مقدمة بشكؿ 
 .احترافي

2 

1748 6641 1042 541 048 % 

المؤسسة تقديـ  ؾ 2 7 17 72 20 3486 04830 موافؽ 3
لميدايا التشجيعية 
تشجع عمى التفاعؿ 
ومشاركة محتواىا 

صفحة  عبر
 الفايسبوؾ

3 

1649 61 1444 549 147 % 

يظير المحتوى  ؾ 1 3 17 78 19 3494 04695 موافؽ 2 4 
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 لمؤسسةالتسويقي  % 048 245 1444 6641 1641
عمر بف عمر عبر 

فايسبوؾ لصفحة ا
اختلافات تميز 
منتجاتيا عف 

 .المنافسيف
 ؾ 1 4 28 73 12 3477 04709 موافؽ 5

 
 
 

المؤسسة تنشر 
محتوى عبر صفحة 
الفايسبوؾ تتميز 
بموسيقى مستحبة 

كثر مف أيتـ تكرارىا 
ثناء عرض أمرة 

 المحتوى

5 

1042 6149 2347 344 048 % 

 المتوسط الحسابي 348627 0454015 موافؽ
 .Spss20 عمى نتائجباعتماد  تيفمف إعداد الطالب المصدر:

 ( يتضح لنا ما يمي:20في قراءة لمجدوؿ رقـ )
مؤسسة عمر بف عمر فيما يتعمؽ بالتسويؽ زبائف ( والمتعمقة بآراء 5الى1حققت الفقرات )مف 

، 3.94، 3.80،3.95،3.86المتمثمة في بعد الجاذبية متوسطات حسابية بمغت عمى التوالي:بالمحتوى، 
 .0.709، 0.695، 0.830، 0.749، 0.801وانحرافات معيارية بمغت عمى التوالي:  3.77

نيـ موافقوف بدرجة كبيرة عمى توفر بعد أعمر بف عمر عمى  مؤسسةزبائف ف أوىذا يعني 
شكاؿ متنوعة مف أى احترافية وتنوع المحتوى وأخذه بالتسويؽ بالمحتوى، وفيو دلالة عمالجاذبية المتعمقة 

و مقاطع فيديو يحظى بجاذبية كبيرة لدى القطاع المستيدؼ، تفسر ىذه الموافقة العالية بقوة أصور 
 تصميـ المحتوى وجعمو جذابا ومبتكرا يميز المؤسسة عف بقية المنافسيف.

بر صفحة الفايسبوؾ محتوى يتميز ع المؤسسة)تقدـ  ( القائمة2ارة رقـ )حيث تصدر الترتيب العب
( وانحراؼ معياري قدر 3.95بمتوسط حسابي بمغ ) ،مناظر خلابة مقدمة بشكؿ احترافي(لواف زاىية، و أب
و مدى تأثير الجاذبية البصرية، أتفسر ىذه النتيجة نجاعة  ،موافؽ (، وعمية كاف اتجاه الإجابة0.749) ػب

بولة بدرجات مقلواف الزاىية و المريحة لمعيف و في منشوراتيا سواء في استخداـ الأالمؤسسة التي تستخدميا 
 ذ تعتبر المعرفة بالألوافإعمى الزبائف قراءة المنشورات،  يقونات دالة تختصرأمدروسة وأيضا دقة عالية و و 
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الصور رة و ضا استخداـ الرموز المعبأيفعالو و أبفيـ الزبوف وردود اؾ و در إعلاقتيا بودرجاتيا ومعانييا و 
رض و حتى السياحية  عمـ حديث  وحصري تستخدمو المؤسسة بشكؿ احترافي لعأالخمفيات الطبيعية و 

، وىذا ما يقود ف منتجاتيا ذات طابع استيلاكيأيسبوؾ خصوصا و امنتجاتيا عمى صفحتيا عمى ف
و الدمج بينيما لزيادة الجاذبية أو السمعي أالتطوير الدائـ لممحتوى البصري و  الى الابتكارالمؤسسة 

 والتأثير والجودة والتميز عمى المنافسيف.
محتوى عبر صفحة المؤسسة ( القائمة )تنشر 5في حيف حؿ في المرتبة الأخيرة العبارة رقـ )

بمتوسط حسابي بمغ  عرض المحتوى(، ثناءأكثر مف مرة أميز بموسيقى مستحبة يتـ تكرارىا الفايسبوؾ تت
اذف تظير الموافقة أيضا  ،(، وعمية كاف اتجاه الإجابة موافؽ0.709) ػ( وانحراؼ معياري قدر ب3.77)

لإثراء محتواىا مف خلاؿ عرض  مقاطع لموسيقى المؤسسة عمى جانب الجاذبية السمعية التي تستعمميا 
ؿ عمى تكرار ىذه المقاطع خصوصا في أوقات الذروة مما مستحبة لمشريحة المستيدفة مف الزبائف، والعم

ف العمؿ عمى جانب إ، حتى الاطلاع عمى كامؿ المحتوى وأالتفاعلات في زيادة المشاىدات و يساىـ 
ى بناء علاقة قوية و حتى مقاطع الموسيقى التي يفضميا الزبائف يعمؿ عمأالبودكاست  الصوتيات سواء
 فاعمية.ؽ الاىداؼ التسويقية بكؿ كفاءة و اتجاىات القطاع المستيدؼ في نفس الوقت يحق ويعدؿ سموكيا 

(: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات العملاء حول بعد العاطفة21الجدول رقم )  

اتجاه  الترتيب
جابةالإ  

الانحراؼ 
 المعياري

الوسط 
 الحسابي

رقـ  العبارات التكرار درجة الموافقة
 العبارة

موافؽ  
 بشدة

غير  محايد موافؽ
 موافؽ

غير 
موافؽ 
 بشدة

  النسبة

 البعد الخامس : العاطفة
 ؾ 2 10 30 62 14 3477 04709 موافؽ 3

 
 
 

يجعمني المحتوى التسويقي 
عمر مؤسسة الذي تنشره 

عبر الفايسبوؾ  بف عمر
 .شعر بالمتعة و السعادةأ

1 

1149 5245 2544 845 147 % 
يتميز المحتوى التسويقي  ؾ 2 9 25 67 15 3471 04848 موافؽ 4

مر عمر بف ع لمؤسسة
بنشر العديد مف المفاجآت 

 ثارةالإو 

2 
1247 5648 2142 746 147 % 
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ـ بقي المؤسسةشعر بتقيد أ ؾ 2 6 21 71 18 3482 04813 موافؽ 2
و عادات وتقاليد 

نيا أشعر أالمجتمع، ولا 
تبحث عف الجوانب 
المادية في محتواىا 
التسويقي عبر صفحة 

 .الفايسبوؾ

3 

1543 6042 1748 541 147 % 

يتضمف المحتوى التسويقي  ؾ 2 10 23 68 15 3471 04858 موافؽ 4
عمر بف عمر لمؤسسة 

تنظيـ مسابقات وجوائز 
مما يثير اىتمامي 

 لممشاركة.

4 

1247 5746 1748 541 147 % 

تراودني مشاعر إيجابية  ؾ 1 5 18 74 20 3491 04751 موافؽ 1
عند مشاىدة المحتوى 

عبر  لممؤسسةالتسويقي 
 صفحة الفايسبوؾ

5 

25 64 17 12 048 % 

 المتوسط الحسابي 34759 046376 موافؽ
 .Spss20ج عمى نتائباعتماد  تيفمف إعداد الطالب المصدر:

 ( يتضح لنا ما يمي:21في قراءة لمجدوؿ رقـ )
مؤسسة عمر بف عمر فيما يتعمؽ بالتسويؽ زبائف ( والمتعمقة بآراء 5الى1حققت الفقرات )مف 

، 3.82، 3.77، 3.77بالمحتوى، المتمثمة في بعد العاطفة متوسطات حسابية بمغت عمى التوالي: 
 .0.751، 0.858، 0.848، 0.813، 0.709 وانحرافات معيارية بمغت عمى التوالي: 3.91، 3.71

نيـ موافقوف بدرجة كبيرة عمى توفر بعد العاطفة أعمر بف عمر عمى  مؤسسةزبائف ف أعني وىذا ي
العاطفي الحساس لمجميور ف المؤسسة تمعب عمى الوتر أتسويؽ بالمحتوى، وىذا دلالة عمى المتعمقة بال
 فايسبوؾ.الشوراتيا عمى صفحتيا عمى ، حيث يساىـ في قراءة محتوى منالمستيدؼ

)تراودني مشاعر إيجابية عند مشاىدة المحتوى  ( القائمة5الترتيب العبارة رقـ )حيث تصدر 
        ( وانحراؼ معياري قدر3.95بمتوسط حسابي بمغ )عبر صفحة الفايسبوؾ(،  لممؤسسةالتسويقي 

ف درجة الموافقة العالية تظير صدؽ مشاعر الزبائف إ ،وعمية كاف اتجاه الإجابة موافؽ(، 0.749) ػب
ثبتت أاما جدا في صناعة المحتوى، فقد ذ تمعب العاطفة دورا ىإ، المؤسسةالايجابية اتجاه منشورات 
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ف معظـ قرارات الشراء تتخذ بناء عمى عواطفيـ وليس وفؽ منطمؽ العقلانية، أدراسات سموؾ المستيمؾ 
و حتى صورتيا الذىنية لدى أسواء فيما يخص استيلاؾ منتجاتيا فعمى المؤسسة بناء قصة مصاحبة ليا 

سويقية في محتوى رغباتيـ الحقيقية وصياغتيا وفؽ رسائؿ تالمستيدؼ بناء عمى احتياجاتيـ و  القطاع
محؿ الدراسة المؤسسة ف منتجات أ يخطؼ القموب بنمط القصة، فمثلا عمى اعتبارتسمسؿ و مثير وم

السيرات والمحافظة جميور مف خلاؿ الممات العائمية و استيلاكية تستطيع بث محتوى يمتمس عاطفة ال
ويمة الأمد الإيجابية، مما يساىـ في بناء علاقة طالمجتمع ما يثير مشاعر السعادة و التقاليد عمى العادات و 

 زبائنيا.و المؤسسة بيف 
ثارة الإذ تمعب المفاجئات و إموافؽ،  ( وذلؾ بدرجة4و2( كؿ مف العبارة )4كما حمت في المرتبة )

 اليدايا دور كبير تحريؾ عواطفيـ واتخاذىـ قرار الشراء وكسب رضاىـ عمى المدى البعيد.و 
حول محور اتجاهات الزبائن (: عرض وتحميل إجابات افراد عينة الدراسة22ل رقم )الجدو  

اتجاه  الترتيب
 الاجابة

الانحراؼ 
 المعياري

الوسط 
 الحسابي

رقـ  العبارات التكرار درجة الموافقة
 العبارة

موافؽ  
 بشدة

غير  محايد موافؽ
 موافؽ

غير 
موافؽ 
 بشدة

  النسبة

 
 ؾ 0 12 17 64 25 3486 04866 موافؽ 6

 
 

لدي المعمومات الكافية 
ومميزات عف خصائص 

مصبرات عمر بف 
 .عمر

1 

2142 5442 1444 1042 0 % 
موافؽ  4

 بشدة
عرؼ جيدا كيفية أ ؾ 0 1 7 66 44 4430 04618

استعماؿ مصبرات 
 .شركة عمر بف عمر

2 

3743 5549 549 048 0 % 
موافؽ  3

 بشدة
 ؾ 1 3 5 58 51 4431 04748

 
 
 

يزداد شعوري بالرضا 
 مؤسسةعف مصبرات 

ف أعمر بف عمر بعد 
أرى منشوراتيا عمى 
صفحتيا عمى 

يسبوؾ التي توثؽ االف

3 

4342 4942 442 245 048 % 
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 .مدى جودتيا

موافؽ  2
 بشدة

شعر بالأماف عند أ ؾ 0 1 4 60 53 4440 04601
ستخداـ مصبرات عمر ا

 .بف عمر

4 
4449 5048 344 048 0 % 

موافؽ  1
 بشدة

حب استخداـ مصبرات أ ؾ 0 0 6 58 54 4441 04588
 .عمر بف عمرمؤسسة 

5 
4548 4949 541 0 0 % 

موافؽ  5
 بشدة

أنوي استخداـ مصبرات  ؾ 1 4 4 61 48 4428 04761
عمر بف عمر في 

 .المستقبؿ

6 
4047 5147 344 344 048 % 

3 
 

موافؽ 
 بشدة

سعى لمحصوؿ عمى أ ؾ 0 2 5 66 45 4431 04634
عمر بف مصبرات 

 .عمر

7 
3841 5549 442 147 0 % 

 
5 
 
 

موافؽ 
 بشدة

وصي معارفي أ ؾ 0 2 9 61 46 4428 04678
صدقائي باقتناء أو 

واستخداـ مصبرات 
 .عمر بف عمر

8 

39 5147 746 147 0 % 

 المتوسط الحسابي 44268 045158 موافؽ بشدة
   .  Spss20 نتائج باعتماد عمى تيفمف إعداد الطالب المصدر:

 ( يتضح لنا ما يمي:22في قراءة لمجدوؿ رقـ )
مؤسسة عمر بف عمر فيما يتعمؽ باتجاىات زبائف ( و المتعمقة بآراء 8الى1حققت الفقرات )مف 

، 4.28، 4.41، 4.40، 4.31، 4.30، 3.86الزبائف، متوسطات حسابية بمغت عمى التوالي: 
، 0.588، 0.601، 0.748، 0.618، 0.866 عمى التوالي :وانحرافات معيارية بمغت  4.31،4423

0.761 ،0.634 ،0.678. 
نيـ موافقوف بدرجة عالية عمى توفر كؿ الفقرات أعمر بف عمر عمى  مؤسسةزبائف ف أوىذا يعني 

 يغت لقياس محور اتجاىات الزبائف.التي ص
عمر بف عمر( مؤسسة حب استخداـ مصبرات أ) ( القائمة1حيث تصدر الترتيب العبارة رقـ )

(، وعمية كاف اتجاه الإجابة موافؽ بشدة. 0.588( وانحراؼ معياري قدر ب )4.41بمتوسط حسابي بمغ )
عمر بف عمر، حيث تكوف ىذا الاتجاه مؤسسة وىذا تعبير واضح عف مشاعر الزبائف نحو منتجات 

محؿ الدراسة، وأيضا المؤسسة ستخداـ منتجات ربة المباشرة و الخبرة السابقة لاالإيجابي مف خلاؿ التج
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تمعب التجربة دورا جوىريا في تكويف اتجاىات الزبائف مف خلاؿ ثلاث  ذإشعورىـ بالأماف عند استعمالو 
خصائص و المعرفي الذي يتشكؿ مف المعرفة الدقيقة بكؿ أت أساسية وىي: المكوف الادراكي مرتكزا

ما الجانب الثاني فيتمثؿ في المكوف العاطفي فقد نجحت أ ،المؤسسةالمنتجات المقدمة مف طرؼ 
التجارب الناجحة رجة الاشباع و في ربط شعور الإيجابية باستيلاؾ منتجاتيا مف خلاؿ دالمؤسسة 

و الشراء أسموكي الذي يعبر عمى نية الشراء ما الجانب الثالث فيتمثؿ في المكوف الأستعماؿ المنتج، لا
 عرضيا عمى صفحة الفايسبوؾ الخاصة بالمؤسسة. الفعمي لممنتجات التي يتـ

معارفيـ و صدقائيـ أيدفة عمى فكرة نصيحة يضا موافقة شديدة مف قبؿ الشريحة المستأنلاحظ 
يزة تنافسية تكسبيا مؼ بالجودة، وىذا يشكؿ نقطة قوة و التي تتصالمؤسسة تجربة منتجات باقتناء و 

مشاركة  جانية مف خلاؿ الكممة المنطوقة أوترويج مف يصبح الزبوف الراضي وسيمة أالمؤسسة وىي 
نقؿ التجربة الإيجابية مما يساىـ في زيادة مختمؼ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي و منشوراتيا عبر 

 .اتجاىيا خاصة عمى المدى الطويؿالاستيداؼ ورفع درجة الوعي بالعلامة التجارية وخمؽ اتجاه إيجابي 
لدي المعمومات الكافية عف خصائص ومميزات ( القائمة )01رقـ ) في حيف المرتبة الأخيرة العبارة

  .(مصبرات عمر بف عمر
 : اختبار الفرضيات                                                                                         رابعالمطمب ال

 أولا: اختبار التوزيع الطبيعي 
بيعي لبيانات الدراسة، وقد تـ تطبيؽ أسموب الانحدار الخطي التأكيد مف التوزيع الط يفترض

ولمتأكد مف أف بيانات الدراسة الحالية  (K –S)أو  Kolmogorov- Smirnovعتماد عمى اختبار الا
 تتبع التوزيع الطبيعي وفقا ليذا الاختبار، فقد تـ صياغة الفرضيات التالية: 

 : متغيرات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي.H0الفرضية الصفرية  -
 متغيرات الدراسة لا تتبع التوزيع الطبيعي.: H1الفرضية البديمة  -

 " لعينة الدراسة، وكانت النتائج كما ىو موضح في الجدوؿ التالي: K – Sتـ حساب قيمة اختبار "
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 : نتائج اختبار كولمو قوروف سيمر نوف(23)الجدول رقم 
 Sigمستوى الدلالة  اختبار الاحصائيات الأبعاد المحور

 
 

 الأول

 0.005 0.158 مةءالملا
 0.002 0.174 المصداقية

 0.001 0.176 القيمة
 0.001 0.177 الجاذبية
 0.002 0.173 العاطفة

 0.059 0.122 اتجاىات الزبائف الثاني
 Spss20إعداد الطالبة باعتماد عمى نتائج  مف المصدر:                           

 أف مستوى المعنوية  ،يتضح مف الجدوؿ أعلاه(Sig)  لقيـ(K- S)  لجميع المتغيرات كانت أقؿ
وبالتالي رفض الفرضية الصفرية، وقبوؿ الفرضية  ،(α≤0.05)مف مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة 

 البديمة مما يعني أف البيانات لا تتبع التوزيع الطبيعي.
بما أف متغيرات الدراسة لا تتبع التوزيع الطبيعي فإنو لا يمكف اجراء الاختبارات المعممية، وبالتالي 

 (Tests non- paramètrique)سنعتمد في ىذه الحالة عمى الاختبارات البديمة 
لممصبرات  المحتوى واتجاهات الزبائن " مؤسسة عمر بن عمربيق تسو البين  العلاقةثانيا: اختبار 

 "الغذائية
 لمحتوى واتجاىات الزبائف "مؤسسة عمر بف عمرابتسويؽ الجمع بيف ذي يال العلاقةلاختبار          

لاختبار  (Spearmans test)بولاية قالمة، قمنا باعتماد عمى اختبار ارتباط الرتب  ،"لممصبرات الغذائية
. ويعتمد القرار ليذا (Student)العلاقة بيف متغيرات الدراسة في الفرضية الرئيسية بدلا مف اختبار 

قراءة قيمة لى قوة العلاقة بيف متغيرات الدراسة، وتتـ إ(، التي تشير rالاختبار عمى معنوية احصائية )
 ( وفؽ الشكؿ الموالي:rمعامؿ الارتباط سبيرماف )
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 : مجالات معامل الارتباط سبيرمان(24)الجدول رقم 
 نوع العلاقة               (rمجال)                    

r>0,70 علاقة قوية جدا 
0,40<r<0,69 علاقة قوية 
0,30<r<0,39 علاقة متوسطة 
0,20<r<0,29 ضعيفة علاقة 
0,01<r<0,19 لا توجد علاقة 

"الإحصاء التربوي: تطبيقات باستخدام الرزم الله فلاح المنيزؿ، عايش موسى غريبية،  عبد المصدر:
 .112، ص 2011، الأردف،مكتبة الفيزياء كوـ الإحصائية لمعموم الاجتماعية"،

 ى الفرضيات التالية:سبيرماف( عم)يعتمد اختبار 
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيف متغيرات الدراسة عند درجة  لا :H0الفرضية الصفرية 

 (.α≤0.05)معنوية
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيف متغيرات الدراسة عند درجة  :1H البديمةالفرضية 

 (.α≤0.05)معنوية
في الدراسة  ةالمفترضأكبر مف الدرجة المعنوية  Sigقبوؿ الفرضية الصفرية إذا كانت يتـ 
(α≤0.05) ، .والعكس صحيح 

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى . 1
H0:  لمؤسسة صفحة الفايسبوؾ لمحتوى التسويقي الملائـ عبر اتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيف لا

 (.α≤0.05)عند مستوى معنوية ، زبائفالاتجاىات  وبيفعمر بف عمر لممصبرات الغذائية 
1H: لمؤسسة صفحة الفايسبوؾ لمحتوى التسويقي الملائـ عبر ابيف دلالة إحصائية  توجد علاقة ذات

 (.α≤0.05)عند مستوى معنوية ، زبائفالاتجاىات  وبيفعمر بف عمر لممصبرات الغذائية 
 ، وكانت النتائج كما يمي: )سبيرماف(قمنا باستخداـ اختبار 

 الفرعية الأولىنتائج اختبار سبيرمان لمفرضية  :(25)الجدول رقم 
 اتجاهات الزبائن -

 432, 0 معامؿ الارتباط سبيرماف مةءالملا
Sig 0.000 

 Spss20: مف إعداد الطالبة باعتماد عمى نتائج المصدر                           
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ماف ف قيمة معامؿ الارتباط سبير أأعلاه  (25)تبيف مف نتائج اختبار سبيرماف في الجدوؿ رقـ 
واتجاىات الزبائف، وأف  صفحة الفايسبوؾعبر  مة في التسويؽ بالمحتوىء( بيف بعد الملا0.432)تساوي 

مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  (0.05)وىو أقؿ مف  (0.000)يساوي  (Sig)مستوى الدلالة 
(α≤0.05) تجاىات او  مة في التسويؽ بالمحتوىءؾ ارتباط طردي قوي بيف بعد الملاف ىناأ، وىذا يعني

ػ اتجاىات الزبائف بتكويف  مة بمقدار درجة واحدة، كمما زادءئف، أي كمما زاد توافر بعد الملاالزبا
 ( درجة.0.432)

  دلالة ذات علاقة توجد نو:أالقائمة نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة وبالتالي 
 الغذائية لممصبرات عمر بف عمر لمؤسسةصفحة الفايسبوؾ  عبر الملائـ التسويقي المحتوى بيف إحصائية

 .(α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف
 اختبار الفرضية الفرعية الثانية . 2

H0:  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيف المحتوى التسويقي ذو المصداقية عبر صفحة الفايسبوؾ لا
  (.α≤0.05اتجاىات الزبائف، عند مستوى معنوية )لمؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية وبيف 

1H: صفحة الفايسبوؾ  عبر ذو المصداقية التسويقي المحتوى بيف إحصائية دلالة ذات علاقة توجد
 (.α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية لممصبرات عمر بف عمر لمؤسسة

 ، وكانت النتائج كما يمي: )سبيرماف(ختبار اقمنا باستخداـ 
 

 نتائج اختبار سبيرمان لمفرضية الفرعية الثانية :(26)الجدول رقم 
 اتجاهات الزبائن -

 394: 0 معامؿ الارتباط سبيرماف المصداقية
Sig 0.000 

 Spss20: مف إعداد الطالبة باعتماد عمى نتائج المصدر                           

ف قيمة معامؿ الارتباط سبيرماف أأعلاه  (26)تبيف مف نتائج اختبار سبيرماف في الجدوؿ رقـ 
واتجاىات الزبائف، صفحة الفايسبوؾ عبر ( بيف بعد المصداقية في التسويؽ بالمحتوى 0.394تساوي )

مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  (0.05)وىو أقؿ مف  (0.000)يساوي  (Sig)وأف مستوى الدلالة 
(α≤0.05) بالمحتوى رتباط طردي متوسط بيف بعد المصداقية في التسويؽ اف ىناؾ أ، وىذا يعني
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اتجاىات الزبائف، أي كمما زاد توافر بعد المصداقية بمقدار درجة واحدة، كمما زاد تكويف اتجاىات الزبائف و 
 ( درجة.0.394ب)

  دلالة ذات علاقة توجد نو:أالقائمة نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة وبالتالي 
 لممصبرات عمر بف عمر لمؤسسةصفحة الفايسبوؾ  عبر المصداقية ذو التسويقي المحتوى بيف إحصائية
 (.α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية

 الفرضية الفرعية الثالثة  اختبار. 3
H0:  صفحة الفايسبوؾ لمؤسسة عبر القيمة ذو التسويقي المحتوى بيف إحصائية دلالة ذات علاقة توجدلا 
 (.α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية لممصبرات عمر بف عمر

1H: لمؤسسةصفحة الفايسبوؾ  عبر القيمة ذو التسويقي المحتوى بيف إحصائية دلالة ذات علاقة توجد 
 (.α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية لممصبرات عمر بف عمر

 ، وكانت النتائج كما يمي: )سبيرماف(قمنا باستخداـ اختبار 
 نتائج اختبار سبيرمان لمفرضية الفرعية الثالثة :(27)الجدول رقم 

 اتجاهات الزبائن -
 0.386 معامؿ الارتباط سبيرماف القيمة

Sig 0.000 
 Spss20: مف إعداد الطالبة باعتماد عمى نتائج المصدر                           

ف قيمة معامؿ الارتباط سبيرماف أأعلاه  (27)تبيف مف نتائج اختبار سبيرماف في الجدوؿ رقـ 
واتجاىات الزبائف، وأف  صفحة الفايسبوؾ ( بيف بعد القيمة في التسويؽ بالمحتوى عبر0.386تساوي )

مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  (0.05)وىو أقؿ مف  (0.000)يساوي  (Sig)مستوى الدلالة 
(α≤0.05)اتجاىات و عد القيمة في التسويؽ بالمحتوى ف ىناؾ ارتباط طردي متوسط بيف بأذا يعني ، وى

( 0.386بمقدار درجة واحدة، كمما زاد تكويف اتجاىات الزبائف ب)الزبائف، أي كمما زاد توافر بعد القيمة 
 درجة.

 دلالة ذات علاقة توجد نو:أالقائمة نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة وبالتالي 
 لممصبرات عمر بف عمر لمؤسسةصفحة الفايسبوؾ  عبر القيمة ذو التسويقي المحتوى بيف إحصائية
 (.α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية
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 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة . 4
H0:  صفحة الفايسبوؾ لمؤسسة عبر الجذاب التسويقي المحتوى بيف إحصائية دلالة ذات علاقة توجدلا 
 .(α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية لممصبرات عمر بف عمر

1H: لمؤسسةصفحة الفايسبوؾ  عبر الجذاب التسويقي المحتوى بيف إحصائية دلالة ذات علاقة توجد 
 (.α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية لممصبرات عمر بف عمر

 ، وكانت النتائج كما يمي: )سبيرماف(قمنا باستخداـ اختبار 
 لمفرضية الفرعية الرابعةنتائج اختبار سبيرمان  :(28)الجدول رقم 

 اتجاهات الزبائن -
 0.387 معامؿ الارتباط سبيرماف الجاذبية

Sig 0.000 
 Spss20: مف إعداد الطالبة باعتماد عمى نتائج المصدر                           

سبيرماف  ف قيمة معامؿ الارتباطأأعلاه  (28)تبيف مف نتائج اختبار سبيرماف في الجدوؿ رقـ 
واتجاىات الزبائف، وأف صفحة الفايسبوؾ في التسويؽ بالمحتوى عبر الجاذبية ( بيف بعد 0.387تساوي )

مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  (0.05)وىو أقؿ مف  (0.000)يساوي  (Sig)مستوى الدلالة 
(α≤0.05) الجاذبية في التسويؽ بالمحتوى  ف ىناؾ ارتباط طردي متوسط بيف بعدأ، وىذا يعني

ػ اتجاىات الزبائف، أي كمما زاد توافر بعد الجاذبية بمقدار درجة واحدة، كمما زاد تكويف اتجاىات الزبائف بو 
 ( درجة.0.387)

  دلالة ذات علاقة توجدنو: أالقائمة نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة وبالتالي 
 لممصبرات عمر بف عمر لمؤسسةصفحة الفايسبوؾ  عبرالجذاب  التسويقي المحتوى بيف إحصائية
 (.α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية

 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة . 5
H0:  صفحة الفايسبوؾ لمؤسسة العاطفي عبر التسويقي المحتوى بيف إحصائية دلالة ذات علاقة توجدلا 
 (.α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية لممصبرات عمر بف عمر

1H: لمؤسسةصفحة الفايسبوؾ  عبرالعاطفي  التسويقي المحتوى بيف إحصائية دلالة ذات علاقة توجد 
 (.α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية لممصبرات عمر بف عمر
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 ، وكانت النتائج كما يمي:)سبيرماف(ختبار اقمنا باستخداـ 
 الخامسةنتائج اختبار سبيرمان لمفرضية الفرعية  (:29)الجدول رقم 

 اتجاهات الزبائن -
 0.395 معامؿ الارتباط سبيرماف العاطفة

Sig 0.000 
 Spss20: مف إعداد الطالبة باعتماد عمى نتائج المصدر                           

ف قيمة معامؿ الارتباط سبيرماف أأعلاه  (29)تبيف مف نتائج اختبار سبيرماف في الجدوؿ رقـ 
وتكويف اتجاىات عبر صفحة الفايسبوؾ ( بيف بعد العاطفة في التسويؽ بالمحتوى 0.395تساوي )

مستوى الدلالة المعتمد في  (0.05)وىو أقؿ مف  (0.000)يساوي  (Sig)الزبائف، وأف مستوى الدلالة 
بالمحتوى ف ىناؾ ارتباط طردي متوسط بيف بعد العاطفة في التسويؽ أ، وىذا يعني (α≤0.05)الدراسة 

 ػاتجاىات الزبائف، أي كمما زاد توافر بعد العاطفة بمقدار درجة واحدة، كمما زاد تكويف اتجاىات الزبائف بو 
 ( درجة.0.395)

  دلالة ذات علاقة توجد نو:أالقائمة نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة وبالتالي 
 لممصبرات عمر بف عمر لمؤسسةصفحة الفايسبوؾ  عبر العاطفي التسويقي المحتوى بيف إحصائية
 (.α≤0.05) معنوية مستوى عند الزبائف، اتجاىات وبيف الغذائية

، بقة مف أجؿ صياغة الجدوؿ المواليوؿ السااعمى الجدفي ضوء ىذه النتائج فإنو يمكف باعتماد 
المحتوى عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي لمؤسسة بتسويؽ البعاد أرتباط كؿ بعد مف اوالذي يوضح درجة 

 عمر بف عمر لممصبرات الغذائية عمى تكويف اتجاىات زبائنيا. 
التواصل الاجتماعي لمؤسسة عمر بن بعاد التسويق بالمحتوى عبر مواقع أ: ترتيب (30)الجدول رقم 

 عمر لممصبرات الغذائية عمى تكوين اتجاهات زبائنها.
 الترتيب العلاقةقوة  sigمستوى الدلالة  (r)معامل ارتباط الرتب سبيرمان  الأبعاد

 1 قوية 0.000 0.432 مةءالملا
 3 متوسطة 0.000 0.394 المصداقية

 5 متوسطة 0.000 0.386 القيمة
 4 متوسطة 0.000 0.387 الجاذبية
 2 متوسطة 0.000 0.395 العاطفة

 Spss20عداد الطالبة باعتماد عمى نتائج إمف المصدر:                              
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المحتوى )المصداقية، القيمة، الجاذبية، العاطفة( بتسويؽ البعاد أيتضح مف الجدوؿ أعلاه أف كؿ 
في حيف "، سة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية"لمؤس اتجاىات الزبائف مع ةمتوسط طردية علاقةليـ 

 اتجاىات الزبائف. مع ةقويطردية  علاقةمة ءكاف لبعد الملا
 اختبار الفرضية الرئيسية .1
:H0 المحتوى عبر صفحة الفايسبوؾ لمؤسسة بتسويؽ العلاقة ذات دلالة إحصائية بيف أبعاد  توجد لا

 .(0.05%)عند مستوى معنوية  الغذائية وتكويف اتجاىات الزبائف،عمر بف عمر لممصبرات 
1H: المحتوى عبر صفحة الفايسبوؾ لمؤسسة عمر بتسويؽ العلاقة ذات دلالة إحصائية بيف أبعاد  توجد

 .(0.05%)عند مستوى معنوية  بف عمر لممصبرات الغذائية وتكويف اتجاىات الزبائف،
 وكانت النتائج كما يمي:، )سبيرماف(ختبار اقمنا باستخداـ 

 الرئيسيةنتائج اختبار سبيرمان لمفرضية  :(31)الجدول رقم 
 اتجاهات الزبائن -

 0.454 معامؿ الارتباط سبيرماف تسويؽ المحتوى
Sig 0.000 

ف قيمة معامؿ الارتباط سبيرماف أأعلاه  (31)تبيف مف نتائج اختبار سبيرماف في الجدوؿ رقـ 
 (0.000)يساوي  (Sig)اتجاىات الزبائف، وأف مستوى الدلالة و ( بيف التسويؽ بالمحتوى 0.454تساوي )

ف ىناؾ ارتباط طردي أ، وىذا يعني (α≤0.05)مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  (0.05)وىو أقؿ مف 
درجة واحدة، بمقدار المحتوى بتسويؽ الاتجاىات الزبائف، أي كمما زاد توافر و بالمحتوى بيف التسويؽ قوي 

 ( درجة.0.454) ػكمما زاد تكويف اتجاىات الزبائف ب
علاقة ذات دلالة  توجد :نوأالقائمة نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة وبالتالي 

المحتوى عبر صفحة الفايسبوؾ لمؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية بتسويؽ الإحصائية بيف أبعاد 
 .(0.05%)عند مستوى معنوية  واتجاىات الزبائف،
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 ثالثا: اختبار الفروقات
 Mann)واختبار  (Kruskal wallis test)قمنا في اختبار الفرضيات الأربع باستخداـ اختبار 

whitney)  وعند مستوى الدلالة(α≤0.05) 0، حيث يتـ قبوؿ الفرضيةH  إذا كانت درجة الدلالةsig 
في حالة العكس، فكانت النتائج  1Hويتـ رفضيا وقبوؿ الفرضية البديمة  0.05أكبر مف الدرجة المعنوية 

 موضحة كما يمي:
 . اختبار الفروقات بالنسبة لمتغير الجنس1

 تـ الاعتماد عمى الفرضيتيف التاليتيف:
 :H0 تعزى إلى بيف إجابات مفردات العينة عف عبارات الاستبياف، توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لا

 .(α≤0.05)متغير الجنس، عند مستوى معنوية 
1H:  تعزى إلى متغير بيف إجابات مفردات العينة عف عبارات الاستبياف، توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية

 .(α≤0.05)الجنس، عند مستوى معنوية 
  والجنس: التسويق بالمحتوى 

 والجنسالتسويق بالمحتوى بين أبعاد  (Mann whitney): نتائج (32)الجدول رقم 
 مجموع الرتب متوسط الرتب الجنس -

 1950.50 65.02  ذكر التسويؽ بالمحتوى
 5070.50 57.62 أنثى

Sig 0.007 

 .Spss20باعتماد عمى نتائج  تيفعداد الطالبإمف المصدر: 
  والجنس:اتجاهات الزبائن 

 والجنساتجاهات الزبائن بين  (Mann whitney): نتائج (33) الجدول
 مجموع الرتب متوسط الرتب الجنس -

 555.00 26.43 ذكر اتجاىات الزبائف
 771.00 25.0 أنثى

Sig 0.860 
 .Spss20عداد الطالبتيف باعتماد عمى نتائج مف إالمصدر: 
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( كاف 31ي الجدوليف السابقيف أف: في الجدوؿ رقـ )ف Mann whitney)ر )تبيف مف اختبا
مستوى الدلالة المعتمد في  (0.05)( وىو أقؿ مف 0.007يساوي ) (Sig)مستوى الدلالة 

( وىو أكبر 0.860يساوي ) (Sig)( كاف مستوى الدلالة 32، بينما في الجدوؿ رقـ )(α≤0.05)الدراسة
وقبوؿ  الفرضية الصفريةرفض وعميو يتـ  (α≤0.05)مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  (0.05)مف 

عف عبارات العينة  مفردات بيف إجاباتأنو توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية ائمة الق الفرضية البديمة
 .(α≤0.05)، تعزى إلى متغير الجنس، عند مستوى معنوية الاستبياف

 . اختبار الفروقات بالنسبة لمتغير العمر2
 الفرضيتيف التاليتيف:تـ الاعتماد عمى 

 :H0 تعزى إلى بيف إجابات مفردات العينة عف عبارات الاستبياف، حصائية وجد فروؽ ذات دلالة إتلا
 .(α≤0.05)متغير العمر، عند مستوى معنوية 

:H1  تعزى إلى بيف إجابات مفردات العينة عف عبارات الاستبياف، حصائية وجد فروؽ ذات دلالة إت
 .(α≤0.05)متغير العمر، عند مستوى معنوية 

  :بحوث التسويق والعمر 
 بين أبعاد التسويق بالمحتوى والعمر (Kruskall wallis)(: نتائج 34الجدول رقم )     

 - العمر N متوسط الرتبة
  سنة  20أقؿ مف  7 46.14

 
 التسويؽ بالمحتوى

 سنة30الى  20مف 89 60.92
 سنة 40اكثر مف  22 58.02

 المجموع 118 
 - التسويؽ بالمحتوى

1.262  H de Kruskall wallis 
2 ddL 

0.532 Sig 
 .Spss20باعتماد عمى نتائج تيف عداد الطالبإمف المصدر:                       

 
 



 لممصبرات الغذائية  دراسة حالة بمؤسسة عمر بن عمر   الفصل الثالث:        
 

 
99 

  والعمر:اتجاهات الزبائن 
 والعمراتجاهات الزبائن بين  (Kruskall wallis)نتائج  (:35)الجدول رقم 

 - العمر N متوسط الرتبة
   سنة 20أقؿ مف 7 37.00

 
 اتجاىات الزبائف

 سنة 30الى  20مف  89 60.70
 سنة 40اكثر مف  22 61.80

 المجموع 118 
 _ اتجاىات الزبائف

3.282 H de kruskall wallis 
2 ddL 

0.194 Sig 

 .Spss20باعتماد عمى نتائج  تيفعداد الطالبإمف المصدر:                      
( بالنسبة 0.532ىي) (Sig)في الجدوليف أف قيمة  (Kruskall wallis)يتضح مف نتائج اختبار 

مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  (0.05)( وىي أكبر مف 34( في الجدوؿ )0.194( و)33لمجدوؿ )
(α≤0.05)  إجابات حصائية بيف إتوجد فروؽ ذات دلالة لا وعميو يتـ قبوؿ الفرضية الصفرية وىي أنو

 .(α≤0.05)تعزى إلى متغير العمر، عند مستوى معنوية  ،الاستبياف عف عبارات مفردات العينة
 . اختبار الفروقات بالنسبة لمتغير المستوى التعميمي3

 تـ الاعتماد عمى الفرضيتيف التاليتيف:
:H0  تعزى إلى بيف إجابات مفردات العينة عف عبارات الاستبياف، توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لا

 .(α≤0.05)متغير المستوى التعميمي، عند مستوى معنوية 
 :H1 تعزى إلى متغير بيف إجابات مفردات العينة عف عبارات الاستبياف، حصائية إتوجد فروؽ ذات دلالة

 .(α≤0.05)المستوى التعميمي، عند مستوى معنوية 
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  :التسويق بالمحتوى والمستوى التعميمي 
 بين التسويق بالمحتوى (Kruskal wallis)(: نتائج 36الجدول رقم )

 والمستوى التعميمي
 - المستوى التعميمي N متوسط الرتبة

  اقؿ مف ثانوي 13 63.19
 ثانوي 30 70.65 التسويؽ بالمحتوى

 جامعي 75 54.40
 المجموع 118 

 - التسويؽ بالمحتوى
5.012 H de kruskal wallis 

2 ddL 
0.082 Sig 

 .Spss20باعتماد عمى نتائج  تيفعداد الطالبإمف  المصدر:
  والمستوى التعميمي:اتجاهات الزبائن 

 الزبائناتجاهات بين  (Krus kalwallis): نتائج (37)الجدول رقم 
 والمستوى التعميمي

 - المستوى التعميمي N متوسط الرتبة
  اقؿ مف ثانوي 13 57.04

 ثانوي 30 65.58 اتجاىات الزبائف
 جامعي 75 57.37

 المجموع 118 
 - اتجاىات الزبائف

1.4.21 H de kruskal wallis 
2 ddL 

0.491 Sig 
 .Spss20باعتماد عمى نتائج  تيفالطالبعداد إمف  المصدر:                      
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ىي  (Sig)في الجدوليف أعلاه أف قيمة  (Kruskal wallis)يتضح مف خلاؿ نتائج اختبار 
مستوى الدلالة المعتمد في  (0.05)( عمى التوالي وىي أكبر مف 0.491)( و0.082)

حصائية بيف فروؽ ذات دلالة إ توجدلا بأنو ، وعميو يتـ قبوؿ الفرضية الصفرية، القائمة (α≤0.05)الدراسة
، تعزى إلى متغير المستوى التعميمي، عند مستوى معنوية عبارات الاستبيافإجابات مفردات العينة عف 

(α≤0.05). 
 . اختبار الفروقات بالنسبة لمتغير المهنة4

 تـ الاعتماد عمى الفرضيتيف التاليتيف:
:H0  تعزى إلى بيف إجابات مفردات العينة عف عبارات الاستبياف، توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لا

 .(α≤0.05)متغير المينة، عند مستوى معنوية 
 :H1  تعزى إلى بيف إجابات مفردات العينة عف عبارات الاستبياف، حصائية إتوجد فروؽ ذات دلالة

 .(α≤0.05)متغير المينة، عند مستوى معنوية 
  لمهنةواالتسويق بالمحتوى : 

 التسويق بالمحتوى والمهنةبين أبعاد  (Kruskal wallis): نتائج (38) الجدول رقم
 - مهنةال N متوسط الرتبة

  طالب 38 54.76
 

 التسويؽ بالمحتوى
 موظؼ 28 71.66
 اعماؿ حرة 11 40.32
 بدوف عمؿ 41 60.73

 المجموع 118 
 - التسويؽ بالمحتوى

7.789 H de kruskal wallis 
3 ddL 

0.051 Sig 
 .Spss20باعتماد عمى نتائج  تيفعداد الطالبإمف المصدر:                   
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 اتجاهات الزبائن والمهنة
 اتجاهات الزبائن والمهنة.بين  wallis) (Kruskalج : نتائ(39) الجدول رقم

 - المهنة N متوسط الرتبة
   طالب 38 55.39

 
 اتجاىات الزبائف

 موظؼ 28 67.84
 اعماؿ حرة  11 57.32
 بدوف عمؿ 41 58.20

 المجموع 118 
 - اتجاىات الزبائف

2.348 H de Kruskal wallis 
3  ddL 

0.503 Sig 

 .Spss20باعتماد عمى نتائج  تيفمف إعداد الطالبالمصدر: 

بالنسبة  (Sig)في الجدوليف أعلاه أف قيمة  (Kruskal wallis)يتضح مف خلاؿ نتائج اختبار 
مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  (0.05)مف أكبر وىي  (0.051)ىي  (37)لمجدوؿ رقـ 

(α≤0.05) ، كاف مستوى الدلالة  (38) في الجدوؿ رقـأيضا(Sig) وىو أكبر مف ( 0.503) يساوي
لا  والقائمة بأنالفرضية الصفرية قبوؿ وعميو يتـ  (α≤0.05)مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  (0.05)

إلى متغير عزى ، تإجابات مفردات العينة عف عبارات الاستبيافحصائية بيف إتوجد فروؽ ذات دلالة 
 .(α≤0.05) المينة، عند مستوى معنوية
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 :خلاصة
تـ في ىذا الفصؿ إسقاط الدراسة النظرية عمى إحدى المؤسسات الاقتصادية في الجزائر ألا وىي 

لممصبرات الغذائية، وبعد تحديد عينة الدراسة، تـ توزيع الاستبياف إلكترونيا عمى  مؤسسة عمر بف عمر
مفردات العينة، ليتـ بعدىا جمع وتبويب البيانات المتحصؿ عمييا والقياـ بكافة الاختبارات الإحصائية 

  .اللازمة وتحميؿ النتائج المتحصؿ عمييا
إلى وجود علاقة ارتباط بيف التسويؽ بالمحتوى خمصنا مف خلاؿ تحميؿ نتائج الدراسة الميدانية 

مة، المصداقية، القيمة، ءيسبوؾ لمؤسسة عمر بف عمر لممصبرات الغذائية بأبعادىا )الملااعبر صفحة الف
الجاذبية، العاطفة( وبيف اتجاىات الزبائف، وأكثر بعد كاف لو ارتباط بتكويف اتجاىات الزبائف ىو بعد 

 (، ويميو بعد القيمة بقيمة04394) (، ويميو بعد المصداقية بقيمة04432) مة بقيمة متوسطةءالملا
 (.04395(، وأخيرا بعد العاطفة بقيمة )04387(، ورابعا يأتي بعد الجاذبية بقيمة )04386)

أما فيما يتعمؽ باختبارات مدى وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف إجابات مفردات العينة عف 
ى متغيرات: الجنس، العمر، المستوى التعميمي، المينة، فقد جاءت نتائج ذلؾ محاور الاستبياف تعزى إل

 .ما عدا متغير الجنس وجود فروقات بينيـ عدـ لتدؿ عمى
  
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الخاتمة
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 :الخاتمة
، ويرجع ذلك لعدة أسباب ه الجديد في عالم التسويق الحديثالمحتوى الاتجابتسويق الصبح لقد أ

ن قوة ، حيث يدرك الزبون أسموك الزبائنمنيا التحول التكنولوجي والتحولات التي تم ملاحظتيا عمى 
تكوين اتجاىات إيجابية حول المنتج أن تؤدي الى قرارات شراء أفضل، و المعمومات ومصداقيتيا يمكن 

از بالجاذبية حتويات تسويقية ملائمة ودقيقة تمتوالعلامة التجارية، وىذا ما ألزم عمى المؤسسات إنتاج م
لى بناء اتجاه سمبي حول المنتج المؤسسة لأنو قد يؤدي إ ن التلاعب بالمعمومات ليس من مصمحةلأ

المحتوى واتجاىات الزبائن وتطبيق بتسويق ال، اىتمت دراستنا بالتركيز عمى الزبائنوالعلامة التجارية لدى 
 .سة عمر بن عمر لممصبرات الغذائيةلمؤس بوكيساالفذلك عمى متابعي صفحة 

 ليو توصمنا الى النتائج النظرية والتطبيقية التالية:ما تم التطرق إوبعد 
 النتائج النظرية:* 

توصمنا إلى أىم المحتوى واتجاىات الزبائن، بتسويق الببعد عرض أىم المفاىيم النظرية المتعمقة 
 النتائج التي نوردىا كالآتي:

 ن التطورات القائمة عمى مستوى بيئة الأعمال فرضت عمى المؤسسة الاعتماد عمى مواقع أ
  .لمحتوىباالتواصل الاجتماعي في عممية التسويق 

  ك.ي تكوين اتجاىات إيجابية لممستيمالمحتوى دورا ىاما فبتسويق اايمعب  
 منتجاتياستراتيجية تستخدميا المؤسسات من أجل عرض بح االمحتوى أصبتسويق ال. 
 صبحت دراسة وتغيير اتجاىات الزبائن كأساس لنجاح المؤسسةأ. 

 النتائج التطبيقية:* 
إلى جممة من  لممصبرات الغذائية توصمنا من خلال دراستنا الميدانية بمؤسسة عمر بن عمر

 النتائج نوردىا فيما يمي:
  البسيطة التي تزيد من نسبة فيم تقدم المؤسسة عبر صفحتيا عمى الفايسبوك محتوى يتميز بالمغة

 الزبائن لمحتواىا وتدفعيم لاقتناء منتجاتيا.
  تقدم مؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية عبر صفحتيا عمى الفايسبوك محتوى يتضمن أدق

 المعمومات الخاصة بمنتوجاتيا التي تزيد من قيمتيا وتعزز الثقة بينيا وبين زبائنيا.
  بداعي وذو جودة عالية.توفر المؤسسة عبر صفحة  الفايسبوك محتوى متميز وا 
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  باستخدام مناظر جميمة تؤثر  احترافيتقدم مؤسسة عمر بن عمر عبر صفحة الفايسبوك محتوى
 عمى مشاعر الزبائن وتغير من اتجاىاتيم.

 .توفر مؤسسة عمر بن عمر محتوى عبر صفحة الفايسبوك جذاب يمفت زبائنيا ويدفعيم لمتابعتيا 
  المؤسسة محتوى جيد ذو قيمة أدى الى خمق اتجاىات إيجابية نحو منتجاتيا وحب وولاء تقدم

 لعلاماتيا التجارية.
 أكثر تفاعلا مع محتوى المؤسسة عبر صفحتيا عمى  02و 02ن الفئة العمرية بين نجد أ
 .بوكالفايس

لمتعمق أكثر في موضوع دراستنا، كان لابد من التعرف ما إذ كانت ىناك فروقات ذات دلالة و 
عند مستوى إحصائية بين إجابات مفردات العينة عن عبارات الاستبيان تعزى إلى المتغيرات الشخصية، 

إجابات فروقات ذات دلالة إحصائية بين وقد كشفت نتائج الاختبارات عدم وجود  (α≤0.05) معنوية
 ما عدا متغير الجنس.  مفردات العينة تعزى لممتغيرات الشخصية

  الدراسة:توصيات * 
التي من شأنيا تفعيل التوصيات بناءً عمى النتائج المشار إلييا أعلاه نقوم بإدراج مجموعة من  

، بقالمة لممصبرات الغذائية مؤسسة عمر بن عمراتجاىات زبائن عمى  لمتسويق بالمحتوىالآثار الإيجابية 
 تي:كالآ
 أن تقدم محتوى يمبي احتياجات ورغبات لممصبرات الغذائية  يجب عمى مؤسسة عمر بن عمر

 .المستيمكين
  مؤسسة تقديم المحتوى في أوقات الذروة، أي أوقات فراغ القطاع المستيدف.اليجب عمى 
 عن كل ما ىو جديد أو أي تغيير في  يجب عمى المؤسسة أن تزود زبائنيا بكل المعمومات الدقيقة

 منتجاتيا.
 .صياغة المحتوى في قالب ممتع ومسمي يؤثر إيجابا عمى الزبون 
  ًالبودكاست أو حتى مقاطع الموسيقى وعدم إىماليم. العمل عمى جانب الصوتيات سواء 
  ون.ببجب أن يتميز محتواىا التسويقي بالعديد من المفاجآت والإثارة لجذب الز 
  المؤسسة أن تنشر جميع مراحل مسابقاتيا حتى تزيد من مصداقيتيا وتدفع الزبائن يجب عمى

 لممشاركة في مثل ىذه النشاطات أو المسابقات.
 .يجب أن يوفر المحتوى المعمومات الدقيقة عن خصائص ومميزات المنتج 
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   ا.ة لضمان الجودة المستمرة لمحتواىتركز عمى صفحتيا ومتابعتيا بصفة مستمر 
  منتجات المؤسسةإيجابية عن  المحتوى بالشكل الذي يساىم في بناء تكوين اتجاىاتتصميم.  
  من المستيمكين وتوعيتيم أكبرالاىتمام بتطوير تسويق المحتوى قصد جذب عدد  المؤسسةعمى. 
  لى الفئات العمرية المختمفة مع تصنيف محتوى ىا عبر مواقع التواصل الاجتماعي إتوجو محتوا

حيث أن ىذه الفئة تمثل  02لى إ 02يز عمى جميع الفئات وخاصة من المستيدفة والتركيناسب الفئة 
أكبر جزء من القطاع السوقي المستيدف، وبالتالي تمكين المؤسسة من تعديل منتجاتيا لتحسين اتجاىات 

 .الزبائن وتحفيز عمى اتخاذ قرار الشراء والترويج لمعلامة التجارية
 ومراقبة ومتابعة  بوك،يساالفطوير المحتوى التسويقي عبر صفحة تشكيل فرق عمل لمتابعة وت
 .المتابع ردود
 آفاق الدراسة:* 

ليبقى المجال اتجاىات الزبائن في  لمحتوىباسويق دور التلقد جاءت ىذه الدراسة بغرض تبيان 
 مفتوحا لدراسات أخرى مستقبمية والتي يمكن أن تكون امتدادا أوسعا لمدراسة نذكر منيا:

 دور أبعاد تسويق المحتوى في التأثير عمى اتجاىات الزبائن. 
 دور تسويق المحتوى في توسيع قاعدة المستيمكين لدى المؤسسة. 
 ىم المواضيع التي يجب دراستيا، وىذا يتماشى مع التطور تعتبر دراسة تسويق المحتوى من أ

  التكنولوجي.
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 .0200(، مارس 23المجمة العربية لبحوث الإعلام والاتصال، جامعة القاهرة، مصر، العدد)
واتف النقالة عمى القيمة المدركة لمعلامة تأثير اتجاهات المستهمكين نحو اله" ،ياسين رجواني -48
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5991ماي  88جامعة   
 ية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم التسييركم

 عموم التسيير :قسم
 استبيان

 اتجاىات الزبائن تكوينفي التسويق بالمحتوى  دورحول 

 في الخانة المناسبة. )× ( علامةوضع  يرجى :ملاحظة

 

 معلومات شخصية. ل:القسم الأو

 أنثى                     ذكر                      الجنس:  

   نةس 08-08من       سنة          08من  أقل :                       السن

  سنة 98أكثر مت                               

 جامعي            ثانوي             أقل من ثانوي          : المستوى التعميمي

                أعمال حرة                  موظف                طالب                                :المينة

 بدون عمل                           

 لا                       نعم          :عمر بن عمرمؤسسة مصبرات ىل تستيمك 

 :تحياتنا لكم

جاىات الزبائن، حيث قمنا تاتكوين  فيالتسويق بالمحتوى  دورأما بعد، فإن الغرض من ىذا الاستبيان ىو الكشف عن 
، من أجل نيل شيادة الماستر تخصص لممصبرات الغذائية عمر بن عمرمتتبعي صفحة الفايسبوك لمؤسسة عينة من عمى  بدراسة

في الأخير المعمومات حول موضوع الدراسة، و  كسبلجمع و  قد خطط ىذا الاستبيان، و 1945ماي  08إدارة أعمال في جامعة 
التقدير لتعاونكم، مع العمم أن ىذه المعمومات تستخدم فقط و  نرجو منكم الإجابة عن فقرات الاستبيان، ولنا منكم فائق الاحترام

 لمبحث العممي لا غير.
 مع خالص الشكر                                                     

 والتقدير                                                                                                                                              

 (01رقم )الملحق 



 القسم الثاني: أسئلة الدراسة

                  المحتوىبتسويق الالمحور الأول: 

موافق  العبارات الرقم
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

البعد 
 الأول

 مةءالملا

عمر مؤسسة  منشورات أستطيع فيم محتوى  .5
بن عمر عبر صفحتيا عمى الفايسبوك لأنو 

 .بسيط وواضح

     

 أرى أن منشورات عمر بن عمر عبر  .0
تزداد أثناء أوقات  الفايسبوكعمى   صفحتيا
 فراغي.

     

مؤسسة ألاحظ أن المدة الزمنية لفيديوىات   .0
عمر بن عمر عبر صفحة الفايسبوك 

 .مقبولة

     

عمر بن عمر عبر مؤسسة توفر لي   .9
بصفحتيا عمى الفايسبوك  محتواىا التسويقي 

 .منتجات ذو صمة بحاجاتي ورغباتي

     

ن المغة التي تستخدميا عمر بن عمر أرى أ  .1
، بسيطة عبر صفحة الفايسبوك تواىافي مح

 .تساعدني وتقنعني لشراء منتجاتياو 

     

البعد 
 الثاني

 المصداقية

عمر بن عمر بتقديم محتوى مؤسسة تمتزم   .5
عبر صفحة الفايسبوك يتضمن معمومات 
دقيقة وكافية عن خصائص منتجاتيا بشكل 

 .مستمر

     



أثق في المعمومات التي تقدميا عمر بن   .0
 .محتواىا في صفحة الفايسبوكعمر عبر 

     

أجد أن المعمومات المقدمة من طرف   .0
عبر صفحة الفايسبوك تجيب عمى المؤسسة 

 .تساؤلاتي وتزيل شكوكي حول منتجاتيا

     

عمر بن عمر بإعلام زبائنيا مؤسسة تمتزم   .9
بأي تغيير يطرأ في المنتج عبر محتواىا في 

 .صفحة الفايسبوك

     

البعد 
 الثالث

 القيمة

أشاىد باستمرار المحتوى التسويقي الذي   .5
لممصبرات عمر بن عمر مؤسسة تقدمو 
 .عبر صفحتيا بالفايسبوكالغذائية 

     

عمر بن لمؤسسة أتابع صفحة الفايسبوك   .0
لأنني أرى أن  لممصبرات الغذائية  عمر

 .محتواىا ذو فائدة

     

لمؤسسة تؤثر فيا منشورات صفحة الفايسبوك   .0
 لممصبرات الغذائية. بن عمر عمر

     

عمر بن عمر تقدم محتواىا مؤسسة أرى أن   .9
عبر صفحتيا بالفايسبوك بطريقة مميزة 

بداعية  .وا 

     

عمر بن لمؤسسة أرى أن المحتوى التسويقي   .1
عمر ممتع ومسمي مقارنة بمحتوى 

 .الأخرىالمؤسسات 

     



البعد 
 الرابع

 الجاذبية

عمر بن  مؤسسةأرى أن التنوع الذي تقوم بو   .5
عمر في محتواىا التسويقي عبر صفحة 

أفضل ) من صور، فيديوىات...الفايسبوك 
 .ولا يشعرني بالممل

     

عبر صفحة الفايسبوك محتوى المؤسسة تقدم   .0
يتميز بألوان زاىية، ومناظر خلابة مقدمة 

 .بشكل إحترافي

     

التشجيعية تشجعني لميدايا المؤسسة تقديم   .0
عمى التفاعل ومشاركة محتواىا عبر صفحة 

 .الفايسبوك

     

عمر بن لمؤسسة يظير المحتوى التسويقي   .9
عمر عبر صفحة الفايسبوك اختلافات تميز 

 .منتجاتيا عن المنافسين

     

محتوى عبر صفحة المؤسسة تنشر   .1
الفايسبوك تتميز بموسيقى مستحبة يتم 

 .مرة أثناء عرض المحتوىتكرارىا أكثر من 

     

البعد 
 الخامس

 العاطفة

يجعمني المحتوى التسويقي الذي تنشره   .5
عمر بن عمر عبر الفايسبوك أشعر مؤسسة 

 .بالمتعة والسعادة

     

عمر بن لمؤسسة يتميز المحتوى التسويقي   .0
 .عمر بنشر العديد من المفاجآت والإثارة

     

وعادات وتقاليد بقيم المؤسسة أشعر بتقيد   .0
المجتمع، ولا أشعر أنيا تبحث عمى الجوانب 
المادية في محتواىا التسويقي عبر صفحة 

 .الفايسبوك

     



عمر بن لمؤسسة يتضمن المحتوى التسويقي   .9
عمر تنظيم مسابقات وجوائز مما تثير 

 .اىتمامي لممشاركة

     

تراودني مشاعر إيجابية عند مشاىدة   .1
عبر صفحة لممؤسسة المحتوى التسويقي 

 الفايسبوك.

     

 

 تجاهات الزبائنا :المحور الثاني
 

موافق  العبارات الرقم
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

لدي المعمومات الكافية عن خصائص   .5
ومميزات مصبرات عمر بن عمر من خلال 
تصفح محتواىا التسويقي عبر صفحة 

 .الفايسبوك

     

مؤسسة أعرف جيدا كيفية استعمال مصبرات   .0
عمر بن عمر من خلال الفيديوىات التي 

 يسبوك.ابالفعبر صفحتيا  المؤسسةتنشرىا 

     

مؤسسة يزداد شعوري بالرضا عن مصبرات   .0
عمر بن عمر بعد ان أرى منشوراتيا عمى 
 .صفحتيا بالفايسبوك التي توثق مدى جودتيا

     

مصبرات عمر  استخداممان عند أشعر بالأ  .9
لكل مصادر موادىا  يتيؤ ر  دبن عمر بع

الأولية من خلال الفيديوىات التي تنشرىا 
 .عمى صفحتيا بالفايسبوك

     

عمر بن مؤسسة مصبرات  استخدامأحب   .1
 .عمر

     

أنوي استخدام مصبرات عمر بن عمر في   .6
 .المستقبل

     



أسعى لمحصول عمى مصبرات عمر بن   .7
رأيتي لمحتواىا التسويقي عبر عمر بعد 

 .صفحة الفايسبوك

     

أصدقائي لمتابعة صفحة أدعو معارفي و   .8
لمؤسسة مصبرات عمر بن عمر، الفايسبوك 

 .قتناعيم أكثر باقتناء واستخدام منتجاتيملا

     

 

 



(02الملحق رقم )  



(03الملحق رقم )  



(04الملحق رقم )  



Statistiques 

      

N 
Valide 118 118 118 118 118 

Manquante 0 0 0 0 0 

Moyenne  2.13 2.53 2.47 1.03 

Médiane  2.00 3.00 2.00 1.00 

Ecart-type  .481 .688 1.265 .182 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 25.4 25.4 25.4 30 ذكر

 100.0 74.6 74.6 88 انثى

Total 118 100.0 100.0  

 العمر

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5.9 5.9 5.9 7 سنة 20 من اقل

 81.4 75.4 75.4 89 سنة 30 ـ20 من

 100.0 18.6 18.6 22 سنة40 من اكثر

Total 118 100.0 100.0  

 التعليمي.المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11.0 11.0 11.0 13 الثانوي من اقل

 36.4 25.4 25.4 30 ثانوي

 100.0 63.6 63.6 75 جامعً

Total 118 100.0 100.0  

 المهنة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 32.2 32.2 32.2 38 طالب

 55.9 23.7 23.7 28 موظف

 65.3 9.3 9.3 11 حرة أعمال

 100.0 34.7 34.7 41 عمل بدون

Total 118 100.0 100.0  

 الاستهلاك

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 96.6 96.6 96.6 114 نعم

 100.0 3.4 3.4 4 لا

Total 118 100.0 100.0  

 

 

 

(01رقم )الملحق  (01رقم )الملحق   (01رقم )الملحق   (01رقم )الملحق   (01رقم )الملحق   (05رقم )الملحق    
 



a1 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 1.7 1.7 1.7 2 موافق غٌر

 5.9 4.2 4.2 5 محاٌد

 79.7 73.7 73.7 87 موافق

 100.0 20.3 20.3 24 بشدة موافق

Total 118 100.0 100.0  

 

b25 

     

Valide 

 10.2 10.2 10.2 12 موافق غٌر

 24.6 14.4 14.4 17 محاٌد

 78.8 54.2 54.2 64 موافق

 100.0 21.2 21.2 25 بشدة موافق

Total 118 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiques 

 x1 x2 x3 x4 x5 Y 

N 
Valide 118 118 118 118 118 118 

Manquante 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3.9932 3.8411 3.7017 3.8627 3.7593 4.2680 

Médiane 4.0000 4.0000 3.9000 4.0000 4.0000 4.1875 

Ecart-type .47641 .59076 .65515 .54015 .63760 .51585 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 118 100.0 

Exclus
a
 0 .0 

Total 118 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.937 32 



 

Corrélations 

 a1 a2 a3 a4 a5 x1 

a1 

Corrélation de Pearson 1 .380
**
 .187

*
 .272

**
 .267

**
 .593

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .043 .003 .003 .000 

N 118 118 118 118 118 118 

a2 

Corrélation de Pearson .380
**
 1 .266

**
 .235

*
 .210

*
 .688

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .004 .010 .022 .000 

N 118 118 118 118 118 118 

a3 

Corrélation de Pearson .187
*
 .266

**
 1 .420

**
 .311

**
 .682

**
 

Sig. (bilatérale) .043 .004  .000 .001 .000 

N 118 118 118 118 118 118 

a4 

Corrélation de Pearson .272
**
 .235

*
 .420

**
 1 .329

**
 .674

**
 

Sig. (bilatérale) .003 .010 .000  .000 .000 

N 118 118 118 118 118 118 

a5 

Corrélation de Pearson .267
**
 .210

*
 .311

**
 .329

**
 1 .628

**
 

Sig. (bilatérale) .003 .022 .001 .000  .000 

N 118 118 118 118 118 118 

x1 

Corrélation de Pearson .593
**
 .688

**
 .682

**
 .674

**
 .628

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000  

N 118 118 118 118 118 118 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 

 x1 x2 x3 x4 x5 Y 

N 118 118 118 118 118 118 

Paramètres normaux
a,b

 
Moyenne 3.9932 3.8411 3.7017 3.8627 3.7593 4.2680 

Ecart-type .47641 .59076 .65515 .54015 .63760 .51585 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue .158 .174 .176 .177 .173 .122 

Positive .104 .157 .138 .171 .166 .122 

Négative -.158 -.174 -.176 -.177 -.173 -.096 

Z de Kolmogorov-Smirnov 1.719 1.888 1.907 1.918 1.874 1.326 

Signification asymptotique (bilatérale) .005 .002 .001 .001 .002 .059 

a. La distribution à tester est gaussienne. 

b. Calculée à partir des données. 

 

Corrélations 

 x1 Y 

Rho de Spearman 

x1 

Coefficient de corrélation 1.000 .432
**
 

Sig. (bilatérale) . .000 

N 118 118 

Y 

Coefficient de corrélation .432
**
 1.000 

Sig. (bilatérale) .000 . 

N 118 118 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 



Tests non paramétriques 

Remarques 

Résultat obtenu 27-MAY-2023 21:26:29 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\AsusUser\Desktop\تحلٌل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطٌات\المعطٌات

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
118 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme manquantes. 

Observations prises en compte 

Les statistiques pour chaque 

test sont basées sur toutes les 

observations dotées de données 

valides pour les variables 

utilisées dans le test. 

Syntaxe 

NPAR TESTS 

/M-W= X BY (2 1)الجنس 

/MISSING ANALYSIS. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00.00 

Temps écoulé 00:00:00.00 

Nombre d'observations 

autorisées
a
 

112347 

a. Basée sur la disponibilité de la mémoire de l'espace de travail. 

 

[Ensemble_de_données1] C:\Users\AsusUser\Desktop\تحليل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطيات\المعطيات

 

Test de Mann-Whitney 
 

Rangs 

 N Rang moyen Somme des rangs الجنس 

 بالمحتوى التسوٌق

 1950.50 65.02 30 ذكر

 5070.50 57.62 88 انثى

Total 118   

 

Test
a 

 بالمحتوى التسوٌق 

U de Mann-Whitney 1154.500 

W de Wilcoxon 5070.500 

Z -1.024 

Signification asymptotique 

(bilatérale) 
.306 

a. Critère de regroupement : الجنس 

 



Tests non paramétriques 

Remarques 

Résultat obtenu 27-MAY-2023 21:28:01 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\AsusUser\Desktop\تحلٌل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطٌات\المعطٌات

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
118 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme manquantes. 

Observations prises en compte 

Les statistiques pour chaque 

test sont basées sur toutes les 

observations dotées de données 

valides pour les variables 

utilisées dans le test. 

Syntaxe 

NPAR TESTS 

/M-W= Y BY (2 1)الجنس 

/MISSING ANALYSIS. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00.02 

Temps écoulé 00:00:00.02 

Nombre d'observations 

autorisées
a
 

112347 

a. Basée sur la disponibilité de la mémoire de l'espace de travail. 

 

[Ensemble_de_données1] C:\Users\AsusUser\Desktop\تحليل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطيات\المعطيات

 

Test de Mann-Whitney 

Rangs 

 N Rang moyen Somme des rangs الجنس 

 الزبائن اتجاهات

 1729.00 57.63 30 ذكر

 5292.00 60.14 88 انثى

Total 118   

 

Test
a
 

 الزبائن اتجاهات 

U de Mann-Whitney 1264.000 

W de Wilcoxon 1729.000 

Z -.348 

Signification asymptotique 

(bilatérale) 
.727 

a. Critère de regroupement : الجنس 

 



Tests non paramétriques 
 

Remarques 

Résultat obtenu 27-MAY-2023 21:29:14 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\AsusUser\Desktop\تحلٌل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطٌات\المعطٌات

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
118 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme manquantes. 

Observations prises en compte 

Les statistiques pour chaque 

test sont basées sur toutes les 

observations dotées de données 

valides pour les variables 

utilisées dans le test. 

Syntaxe 

NPAR TESTS 

/K-W=X BY (3 1)العمر 

/MISSING ANALYSIS. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00.02 

Temps écoulé 00:00:00.22 

Nombre d'observations 

autorisées
a
 

112347 

a. Basée sur la disponibilité de la mémoire de l'espace de travail. 
 

[Ensemble_de_données1] C:\Users\AsusUser\Desktop\تحليل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطيات\المعطيات

 

Test de Kruskal-Wallis 

Rangs 

 N Rang moyen العمر 

 بالمحتوى التسوٌق

 46.14 7 سنة 20 من اقل

 60.92 89 سنة 30 ـ20 من

 58.02 22 سنة40 من اكثر

Total 118  

 

 

 

 

 

 

 

Test
a,b

 

 بالمحتوى التسوٌق 

Khi-deux 1.262 

ddl 2 

Signification asymptotique .532 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Critère de regroupement : العمر 



 

Tests non paramétriques 

Remarques 

Résultat obtenu 27-MAY-2023 21:30:09 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\AsusUser\Desktop\تحلٌل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطٌات\المعطٌات

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
118 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme manquantes. 

Observations prises en compte 

Les statistiques pour chaque 

test sont basées sur toutes les 

observations dotées de données 

valides pour les variables 

utilisées dans le test. 

Syntaxe 

NPAR TESTS 

/K-W=Y BY (3 1)العمر 

/MISSING ANALYSIS. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00.05 

Temps écoulé 00:00:00.03 

Nombre d'observations 

autorisées
a
 

112347 

a. Basée sur la disponibilité de la mémoire de l'espace de travail. 
 

[Ensemble_de_données1] C:\Users\AsusUser\Desktop\تحليل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطيات\المعطيات
 

Test de Kruskal-Wallis 
 

Rangs 

 N Rang moyen العمر 

 الزبائن اتجاهات

 37.00 7 سنة 20 من اقل

 60.70 89 سنة 30 ـ20 من

 61.80 22 سنة40 من اكثر

Total 118  

 

 

 

 

 

 

 

Test
a,b

 

 الزبائن اتجاهات 

Khi-deux 3.282 

ddl 2 

Signification asymptotique .194 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Critère de regroupement : العمر 



 
 

Tests non paramétriques 

Remarques 

Résultat obtenu 27-MAY-2023 21:31:11 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\AsusUser\Desktop\تحلٌل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطٌات\المعطٌات

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
118 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme manquantes. 

Observations prises en compte 

Les statistiques pour chaque 

test sont basées sur toutes les 

observations dotées de données 

valides pour les variables 

utilisées dans le test. 

Syntaxe 

NPAR TESTS 

/K-W=X BY (3 1)التعلٌمً.المستوى 

/MISSING ANALYSIS. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00.00 

Temps écoulé 00:00:00.02 

Nombre d'observations 

autorisées
a
 

112347 

a. Basée sur la disponibilité de la mémoire de l'espace de travail. 

 

[Ensemble_de_données1] C:\Users\AsusUser\Desktop\تحليل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطيات\المعطيات
 

Test de Kruskal-Wallis 

Rangs 

 N Rang moyen التعلٌمً.المستوى 

 بالمحتوى التسوٌق

 63.19 13 الثانوي من اقل

 70.65 30 ثانوي

 54.40 75 جامعً

Total 118  

 

 

 

 

 

 

 
 

Test
a,b

 

 بالمحتوى التسوٌق 

Khi-deux 5.012 

ddl 2 

Signification asymptotique .082 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Critère de regroupement : التعلٌمً.المستوى 



Tests non paramétriques 

Remarques 

Résultat obtenu 27-MAY-2023 21:33:06 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\AsusUser\Desktop\تحلٌل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطٌات\المعطٌات

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
118 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme manquantes. 

Observations prises en compte 

Les statistiques pour chaque 

test sont basées sur toutes les 

observations dotées de données 

valides pour les variables 

utilisées dans le test. 

Syntaxe 

NPAR TESTS 

/K-W=Y BY (3 1)التعلٌمً.المستوى 

/MISSING ANALYSIS. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00.02 

Temps écoulé 00:00:00.02 

Nombre d'observations 

autorisées
a
 

112347 

a. Basée sur la disponibilité de la mémoire de l'espace de travail. 

 

[Ensemble_de_données1] C:\Users\AsusUser\Desktop\تحليل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطيات\المعطيات

 

 

Test de Kruskal-Wallis 

Rangs 

 N Rang moyen التعلٌمً.المستوى 

 الزبائن اتجاهات

 57.04 13 الثانوي من اقل

 65.88 30 ثانوي

 57.37 75 جامعً

Total 118  

 

 

 

 

 

 

 

Test
a,b

 

 الزبائن اتجاهات 

Khi-deux 1.421 

ddl 2 

Signification asymptotique .491 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Critère de regroupement : التعلٌمً.المستوى 



 

Tests non paramétriques 
Remarques 

Résultat obtenu 27-MAY-2023 21:33:59 
Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\AsusUser\Desktop\تحلٌل 
 sav.احلام و لبنى sav.المعطٌات\المعطٌات

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 
Filtrer <aucune> 
Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 
N de lignes dans le fichier de 

travail 
118 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition des valeurs 
manquantes 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur sont 

traitées comme manquantes. 

Observations prises en compte 

Les statistiques pour chaque 
test sont basées sur toutes les 

observations dotées de données 
valides pour les variables 

utilisées dans le test. 

Syntaxe 
NPAR TESTS 

/K-W=X BY (4 1)المهنة 
/MISSING ANALYSIS. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00.00 

Temps écoulé 00:00:00.05 

Nombre d'observations 
autorisées

a
 

112347 

a. Basée sur la disponibilité de la mémoire de l'espace de travail. 
 

 [Ensemble_de_données1] C:\Users\AsusUser\Desktop\تحليل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطيات\المعطيات
 

Test de Kruskal-Wallis 
Rangs 

Test
a,b

 

 بالمحتوى التسوٌق 

Khi-deux 7.789 
ddl 3 

 
 

 
 

Signification asymptotique .051 

a. Test de Kruskal Wallis 
b. Critère de regroupement : المهنة 

 
 

 N Rang moyen المهنة 

 بالمحتوى التسوٌق

 54.76 38 طالب

 71.66 28 موظف

 40.32 11 حرة أعمال

 60.73 41 عمل بدون

Total 
118 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 



Tests non paramétriques 
 

Remarques 

Résultat obtenu 27-MAY-2023 21:33:06 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\AsusUser\Desktop\تحلٌل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطٌات\المعطٌات

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
118 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme manquantes. 

Observations prises en compte 

Les statistiques pour chaque 

test sont basées sur toutes les 

observations dotées de données 

valides pour les variables 

utilisées dans le test. 

Syntaxe 

NPAR TESTS 

/K-W=Y BY (3 1)التعلٌمً.المستوى 

/MISSING ANALYSIS. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00.02 

Temps écoulé 00:00:00.02 

Nombre d'observations 

autorisées
a
 

112347 

a. Basée sur la disponibilité de la mémoire de l'espace de travail. 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\AsusUser\Desktop\تحليل 

 sav.احلام و لبنى sav.المعطيات\المعطيات

 

Test de Kruskal-Wallis 

 

 
 

 

Rangs 

 N Rang moyen التعلٌمً.المستوى 

 الزبائن اتجاهات

 57.04 13 الثانوي من اقل

 65.88 30 ثانوي

 57.37 75 جامعً

Total 118  

Test
a,b

 

 الزبائن اتجاهات 

Khi-deux 1.421 

ddl 2 

Signification asymptotique .491 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Critère de regroupement : التعلٌمً.المستوى 



 

 :الممخص
بأبعاده )الملاءمة، المصداقية، القيمة،  ىالتعرف عمى دور التسويق بالمحتو  هدفت هذه الدراسة إلى

 اتجاهات زبائن مؤسسة عمر بن عمر لممبصرات الغذائية عبر صفحتها بالفايسبوك.في الجاذبية، العاطفة( 
للإجابة عمى إشكالية الدراسة تم الاعتماد عمى المنهج الوصفي التحميمي، والأسموب الإحصائي لتحميل 

مفردة من متتبعي صفحة الفايسبوك الرسمية لمؤسسة  111استمارة الأسئمة التي تم توزيعها عمى عينة حجمها 
       .spss20عمر بن عمر لممبصرات الغذائية، وتم الاستعانة في ذلك عمى برنامج 

المحتوى المعتمد من بتسويق المن خلال تحميل إجابات مفردات عينة الدراسة، خمص البحث إلى أن 
اتجاهات إيجابية لدى  طرف مؤسسة عمر بن عمر لممصبرات الغذائية عبر صفحتها عمى الفايسبوك يساهم في

 مة.ءمتتبعي الصفحة، لاسيما بعد الملا
ضوء كل هذا، توصي الدراسة بضرورة تصميم المحتوى بالشكل الذي يساهم في تكوين اتجاهات  وعمى

 إيجابية عن منتجات المؤسسة.
 

المحتوى، اتجاهات الزبائن، صفحة الفايسبوك الرسمية لمؤسسة عمر بن عمر بتسويق ال الكممات المفتاحية:
 لممصبرات الغذائية.

 
Abstract: 

This study aimed to identify the extent of the role of content marketing with its 

dimensions (relevance, credibility, value, attractiveness, emotion) on the formation of 

customer attitudes of the Omar Bin Omar Foundation for Food Insights through its 

Facebook page. 

In order to answer the problem of the study, the descriptive analytical approach 

was relied upon, and the statistical method was used to analyze the questionnaire that 

was distributed to a sample of 118 individuals from the followers of the official 

Facebook page of the Omar Bin Omar Foundation for Food Insights, and the spss20 

program was used in this.  

By analyzing the answers of the study sample, the research concluded that 

marketing the content approved by the Omar Bin Omar Foundation for Food Preserves 

through its Facebook page contributes to the formation of positive attitudes among the 

followers of the page, especially after relevance. 

In light of all this, the study recommends the need to design content in a way 

that contributes to the formation of positive attitudes about the company's products. 

 

Keywords: content marketing, customer trends, the official Facebook page of Omar 

Bin Omar Foundation for Preserved Food. 


