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 الى كل من تقف عندهم عبارات الحب والاحترام والتقدير ولا توافيهم حقهم. 

الى من تعبا وسهرا من اجلي وسجدا للمولى عز وجل راجين ان اتمكن من تحقيق 
 وأحلامي  أمالي

دوما في عينيها   اقرأمن  إلىالى من سقتني كاس الحب وغمرتني بدفئها وحنانها، 
من جعلت الجنة تحت قدميها تلك  إلىواصلي المشوار،  أنالحاجات والتوسلات 

 "فاطمة"التي كلما ابتسمت ذهب العناء عني امي الحبيبة 

الحياة كفاح، وان الصبر مفتاح النجاح، من اثر على نفسه   أنالى من علمني 
ذلك الرجل الكريم  إلىالمراتب،  أعلىيراني في  أنلأجل راحتي وهنائي، الذي حرص 

 "مصطفى"

، عائشة،  إيمانوفاء،  :أخوتي ومزالو فخري وسندي ومنبع فرحي  كانوامن  إلى
 بلقاسم . 

من رافقتني خطوة بخطوة وشاركتني ضحكتي ودمعتي ومنحتني القوة والعزيمة   إلى
 "نادية"طيلة مشواري الدراسي اختي العزيزة  

 كريمة التي ساندتني الى جميع افراد العائلة ال

 الى من ضاقت السطور من ذكرهم فوسعهم قلبي 

عبارات في العلم،  وأجلىالى كل من علمونا حروفا من ذهب وكلمات من اسمى  
 الكرام أساتذتناجميع 

 

 

 

 

 

 

 

 الإهداء 



 

 

 شكر وتقدير     
احمد الله سبحانو وتعالى أولا وأخيرا كثيرا طيبا مباركا فيو، الذي وفقني في 

تقدم بخالص الشكر والامتنان الى كل من أانجاز ىذا العمل وعرفانا بالجميل 
ساىم في اتمام ىذا العمل من قريب أو بعيد، وأخص بالذكر الأستاذ الفاضل 

 .مصطفاوي الطيب لتفضمو بالإشراف ىمى ىذه المذكرة

كما أتقدم بتشكراتي الخالصة إلى كل الاساتذة الافاضل لقسم العموم التجارية 
والى . الذين ساىموا بتوجيياتيم ونصائحيم-المسيمة -بجامعة محمد بوضياف 

 .كل أعضاء لجنة المناقشة عمى قبوليم وتفضميم بمناقشة ىذا العمل

كما نتقدم بالشكر الجزيل لمسيد خشاب ناصر عمى تقديم يد العون في انجاز 
 .ىذا العمل

ونشكر الزملاء والزميلات الذين عرفناىم خلال مشوارنا الدراسي خصوصا طلاب 
 .تخصص تسويق الخدمات
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 أ

 :مقدمة

وبسبب المنافسة العالمية الشديدة، فان الكثير من  الأعمالبسبب التطورات الحاصلة في بيئة 
 الأخيرةوتحاول هذه  .المنظمات العالمية تحاول البحث عن كل ماهو مستجد والعمل على تطبيقه

وبأقل التكاليف الممكنة سواء على  أهدافها إلىابعد ما يمكن في كيفية الوصول  إلىالاستفادة 
القصير. وفي ظل هذا السياق وبسبب كثرة النفقات على الحملات الترويجية دعا  أوالمدى البعيد 

اف والاستراتيجيات لاستهد الأساليباستخدام العديد من  إلىالكثير من هذه المنظمات  الأمر
تسويق المحتوى الذي يعد تقنية لخلق ونشر محتوى ملاءم  أبرزهاومن  ،الانترنتعملائها عبر 

وذو قيمة لجذب انتباه المستخدمين والحصول على مشاركتهم، والتفاعل مع هذا المحتوى من 
خلال خلق حملة تسويقية افتراضية تستهدف اكبر شريحة من العملاء الحاليين والمحتملين. عن 

، ةالالكترونيمات والصور، الفيديو، الكتب كالرسو (طريق تقديم معلومات بأشكال متعددة
 . )مدونات..الخال

تضفي شخصية العلامة التجارية السمات الشخصية للمستهلكين على  أخرى ومن ناحية 
العلامات التجارية كعملية استعارة وتشبيه لإضافة الطابع الشخصي على العلامة التجارية لبناء 

الجوانب الشعورية لدى المستهلك بخصوصها وعليه علاقات قوية مع العملاء، من خلال تطوير 
من كون المستهلك  الأهميةعوامل بناء علامة تجارية قوية، ولقد استمدت هذه  أهمتعتبر من 

باختياره للعلامات التجارية التي يحس بأنها  أصدقائهيختار العلامة بالشكل الذي يختار به 
 أنينبغي  الإعلانيةمعها ويتابع حملاتها تتناسب مع شخصيته. وحتى يكون للمؤسسة جمهور يس

تنفقه على حملاتها  حتى تستفيد من كل ما الأخرى يكون عنصر يميزها عن المؤسسات 
 الترويجية، وهو ما يظهر في عنصر العلامة التجارية وشخصيتها.

للاتصالات واعتبارها من اكبر المتعاملين في  أوريدووانطلاقا من الاهتمام المتزايد لشركة    
، جاءت هذه الدراسة لرصد اثر تسويق السوق الجزائرية للاتصالات استخداما للتقنيات التكنولوجية

 شخصية العلامة التجارية.  أبعادعلى  أوريدوالمحتوى من طرف مؤسسة 
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 :الدراسة إشكالية -1

 :لسؤال التاليالدراسة با إشكاليةمن الطرح السابق يمكن صياغة 

  ؟أوريدوشخصية العلامة التجارية لمؤسسة  أبعادما مدى تأثير تسويق المحتوى على 

  :الفرعية التالية الأسئلة إلىويمكن تقسيم هذا السؤال     

  ؟أوريدوشخصية العلامة التجارية لمؤسسة ل الإخلاصتسويق المحتوى على بعد  تأثيرما مدى  
  ؟أوريدولمؤسسة شخصية العلامة التجارية ل الإثارةتسويق المحتوى على بعد  تأثيرما مدى 
  ؟أوريدولمؤسسة العلامة التجارية  شخصيةلكفاءة التسويق المحتوى على بعد  تأثيرما مدى 
  ؟أوريدولمؤسسة  شخصية العلامة التجاريةل رقيالتسويق المحتوى على بعد  تأثيرما مدى 
  ؟أوريدولمؤسسة  شخصية العلامة التجاريةل صلابةالتسويق المحتوى على بعد  تأثيرما مدى 
  شخصية العلامة التجارية  لأبعاد 5.0عند مستوى معنوية  إحصائيةهل هناك اثر ذو دلالة

 ؟لمؤسسة اوريدو والتي تعزى لخصائصهم الديمغرافية
 :فرضيات الدراسة -2

  :من الفرضيات الفرعية هيتعالج الدراسة ثلاث فرضيات رئيسية ومجموعة 

  0.0.هنالك إختلافات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :الأولىالفرضية الرئيسية 
خصائصهم والتي تعزى للأبعاد شخصية العلامة التجارية لمؤسسة أوريدو للإتصالات 

 الديمغرافية.
 فرعية وهي كالآتي:الفرضيات الإلى  تم تقسيمها 
  5.50هنالك إختلافات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :الأولىالفرضية الفرعية 

 لمتغير الجنس؛والتي تعزى لمؤسسة أوريدو للإتصالات  لأبعاد شخصية العلامة التجارية
 :5.50هنالك إختلافات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  الفرضية الفرعية الثانية 

 لمتغير السن؛والتي تعزى لمؤسسة أوريدو للإتصالات  لأبعاد شخصية العلامة التجارية
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 ج

  :5.50هنالك إختلافات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية الفرضية الفرعية الثالثة 
لمتغير المستوى والتي تعزى لمؤسسة أوريدو للإتصالات  لأبعاد شخصية العلامة التجارية

 التعليمي؛
 5.50هنالك إختلافات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الفرضية الفرعية الرابعة 

 لمتغير المهنة؛والتي تعزى لمؤسسة أوريدو للإتصالات  لأبعاد شخصية العلامة التجارية
 لتسويق  5.50هنالك اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الرئيسية الثانية

 .العلامة التجاريةأبعاد شخصية لمؤسسة أوريدو على المحتوى 

  :وتندرج تحتها الفرضيات الفرعية التالية

 لتسويق  5.50هنالك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الفرضية الفرعية الأولى
 للعلامة التجارية لمؤسسة أوريدو؛  الإخلاصالمحتوى على بعد 

 لتسويق  5.50هنالك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الثانية
 للعلامة التجارية لمؤسسة أوريدو؛ الإثارةالمحتوى على بعد 

 لتسويق  5.50هنالك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الفرضية الفرعية الثالثة
 المحتوى على بعد الكفاءة للعلامة التجارية لمؤسسة أوريدو؛

 لتسويق  5.50هنالك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :رابعةالفرعية ال الفرضية
 المحتوى على بعد الرقي للعلامة التجارية لمؤسسة أوريدو؛

 لتسويق  5.50هنالك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : لخامسةالفرضية الفرعية ا
 أوريدو؛ المحتوى على بعد الصلابة للعلامة التجارية لمؤسسة

 يوجد أثر ايجابي لعناصر تسويق المحتوى على شخصية العلامة  :الفرضية الرئيسية الثالثة
 .التجارية لمؤسسة أوريدو
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 :الدراسة من خلال أهميةتبرز : الدراسة أهمية -3
  من خلال تحليل اثر تسويق المحتوى كإستراتيجية حديثة من  أهميتهاتكتسب الدراسة

شخصية العلامة التجارية وفهم طبيعة العلاقة  أبعادعلى  ياستراتيجيات التسويق الالكترون
 بينهما. 

  أصبحالتطور المتزايد لأدوات ووسائل الترويج وظهور ما يسمى بالتسويق المحتوى الذي 
 سلاحا ذو حدين ايجابي وسلبي.

  :التالية الأهدافتحقيق  إلىتهدف الدراسة  :الدراسة أهداف -4
  كتوجه جديد في التسويق  عينة البحث لمفهوم تسويق المحتوى  إدراكمعرفة مدى

 .يالالكترون
  مقترح للعلاقة بين تسويق المحتوى وشخصية العلامة التجارية.  إطاروضع 
  شخصية العلامة التجارية لمؤسسة اوريدو.  أبعادقياس تأثير عناصر تسويق المحتوى في 
  في هذا  أكثرتحفيز وتشجيع غيرنا من الباحثين في مجال التسويق بالدراسة والتعمق

 وهو تسويق المحتوى. ألاالمجال 
معالجة هذا الموضوع دون  إلىدت بنا أ أسبابهناك عدة  :الدراسة مبررات اختيار الموضوع -5

  :يلي نوجزها فيما غيره من المواضيع
 .الميل الشخصي لمثل هذه المواضيع، والإحساس بأهميتها في الواقع العلمي والعملي 
  الأجانبحداثة الموضوع وزيادة الاهتمام به من قبل الباحثين. 
  معالجة مثل هذا الموضوع سيساهم في تزويد المكتبة العلمية بمعلومات مختلفة حول

 موضوعات متخصصة في التسويق.
  العلمي الذي ندرسه وصلته بموضوع الدراسة.طبيعة التخصص 
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الوصفي التحليلي، لأنه ملاءم  الأسلوبتعتمد هذه الدراسة على استخدام  :منهج الدراسة -6
لتقريب الحقائق وفهم مكونات الموضوع، من خلال الاعتماد على دراسة الحالة لتوضيح اثر 

 شخصية العلامة التجارية.  أبعادتسويق المحتوى على 
 :صعوبات الدراسة -7

 وشخصية  تسويق المحتوى  تغيرات الدراسة:قلة المصادر والمراجع العربية المتعلقة بم
 .العلامة التجارية

 .نقص بعض المعلومات من طرف المؤسسة 
  علامة تجارية جزائرية تطبق مفهوم تسويق المحتوى. أومؤسسة  إيجادصعوبة 

 :حدود الدراسة -8

بالنسبة للمجال الزمني للدراسة الميدانية فكان في الفترة الممتدة من شهر  :الحدود الزمانية
 .0502غاية شهر ماي  إلىجانفي 

للاستبيان  يمن خلال التوزيع الالكترونتمت الدراسة الحالية في الجزائر،  :الحدود المكانية
 عبر مختلف شبكات التواصل الاجتماعي.

شخصية  أبعادتناولت هذه الدراسة موضوع تسويق المحتوى وأثره على  :الحدود الموضوعية
 .أوريدوالعلامة التجارية لمؤسسة 

 :ها ما يليالتي اعتمدن من بين الدراسات السابقة :الدراسات السابقة -9

 الدراسات المتعلقة بالتسويق المحتوى  :أولا   

المحتوى في تحسين الصورة الذهنية ثر تسويق ا" :)2118(النجا محمد  أبو آمنةدراسة  -
 ."دراسة تطبيقية -لقطاع السياحة المصري 

تأثير عناصر تسويق المحتوى على تحسين الصورة الذهنية  إلىهذه الدراسة  تهدف 
وجود علاقة ذات تأثير  إلىنتائج الدراسة الميدانية  أشارتلقطاع السياحة المصري، وقد 
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ايجابي بين استخدام الهيئة المصرية العامة للتنشيط السياحي لتسويق المحتوى وتحسين 
عناصر تسويق المحتوى المؤثرة على  أنالصورة الذهنية لهذا القطاع. وقد كشفت النتائج 

وقوة  أهميتهاتحسين المكون المعرفي للصورة الذهنية لقطاع السياحة المصري مرتبة حسب 
بية، الملائمة، القيمة، المصداقية، والعاطفة. وان عناصر تسويق المحتوى الجاذ :تأثيرها هي

 :وقوة تأثيرها كالآتي أهميتهاالمؤثرة على تحسين المكون السلوكي للصورة الذهنية مرتبة حسب 
الدراسة بتصميم محتوى  أوصتالمصداقية، القيمة، العاطفة، الجاذبية، والملاءمة، وفي النهاية 

 صورة ذهنية عن قطاع السياحة المصري.يساهم في بناء 

اثر تسويق المحتوى على السلوك الشرائي للعميل  :)2119( توفيق بخيت أمانيدراسة  -
 . "تحليل الدور الوسيط للصورة الذهنية واتجاهات العميل  دراسة تطبيقية"

العلاقة بين عناصر تسويق المحتوى عبر شبكات هذه الدراسة قياس  الغرض من
التواصل الاجتماعي على الانترنت والسلوك الشرائي، وتوصلت نتائج الدراسة الى وجود علاقة 
ايجابية مباشرة ذات تأثير معنوي بين استخدام شركات الاتصالات المصرية والمتعاملين من 

العوامل تأثيرا على السلوك  أكثرانت للشركة لتسويق المحتوى، وك يالالكترونخلال الموقع 
الشرائي هي مصداقية المحتوى ثم قيمة المحتوى يليها الجاذبية ثم الملاءمة وأخيرا العاطفة، 

 للمحتوى التسويقي للمنظمة. إدارةالدراسة حتمية استحداث  أوصتوفي النهاية 

  : Ausra Pazeraite & Repoviene (2016) دراسة - 

"Content marketing elements and their influence on search advertisement  

effectiveness: theoretical background and practical insights". 

عناصر تسويق المحتوى التي تؤثر في جذب انتباه المستهلك  أن إلى هذه الدراسة هدفت
ني بالمعلومات المفيدة، وقيمة المحتوى الغ أنهي الملاءمة والجاذبية والذكاء، في حين 

ومصداقيته واحتوائه على عناصر التسلية والترفيه تؤثر على زيادة اهتمام المستهلك.  المحتوى 
 وهذه دراسة لم تتطرق لأي جانب تطبيقي
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 :Ausra Pazeraite and Ruta Repoviene(2016) دراسة -

"Content Marketing Decision  Application For Rural Tourism Development: 

Case Study Of Ilankos Sodyba". 

دور عناصر تسويق المحتوى في تطوير السياحة  الدراسة اختبار الغرض من هذه
للمزرعة احتوت على كافة  إعلانية"، حيث تضمنت حملة "Ilankos Sodybaلمزرعة 

 :لقياس تطور السياحة الريفية الآتيةعناصر تسويق المحتوى، وقد تم الاعتماد على المؤشرات 
في الصفحة،  الإعلان، متوسط موقع CPC، التكلفة بالنقرة CTRالظهور  إلىمعدل النقر 

 أدىللمزرعة عناصر تسويق المحتوى في النشاط التسويقي  إدخال أنوتوصلت نتائج الدراسة 
، وان عناصر تسويق المحتوى تتفاوت %25بمقدار  CTRالظهور  إلىرفع معدل النقر  إلى

الملاءمة، المصداقية، والتميز لها تأثير  أنفي تأثيرها على معدل النقر الى الظهور حيث 
بقية العناصر لها تأثير  أماايجابي قوي، والمحتوى الغني بالمعلومات له تأثير ايجابي ضعيف 

 سلبي.

 الدراسات المتعلقة بشخصية العلامة التجارية. ثانيا:

للمؤسسة الوطنية  ENIEشخصية العلامة التجارية  إدراك :)2111(دراسة فاتح مجاهدي -
  .كترونية من منظوري المؤسسة والمستهلكلللصناعات الا 

للمؤسسة الوطنية  ENIEشخصية العلامة التجارية  إدراكالغرض من هذه الدراسة هو 
المدركة بشكل قوي،  الأبعادمن منظوري المؤسسة والعميل، واكتشاف  ةالالكترونيللصناعات 

مفردات العينة في العلامات التجارية  آراءومدى تأثرها بالخصائص الديمغرافية للعملاء لمعرفة 
ائج الدراسة عدم تمكن المؤسسة من نت أظهرت، حيث Aakerعن طريق استخدام نموذج 

الشخصية المرغوبة لعلامتها التجارية بالدقة اللازمة لذهن المستهلك بسبب تركيزها  إيصال
تشتتها في ذهن  إلى أدىفي شخصية علامتها التجارية، مما  الأبعادعلى العديد من 

ة، والتوافق، تتحرى بالمصداقي أنالمستهلك. وأوصت الدراسة بأنه ينبغي على المؤسسات 
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المتضمنة لأبعاد شخصية علامتها التجارية حتى  الإعلانيةوالتنافسية عند صياغة رسالتها 
 تستطيع بناء صورة قوية. 

بالإعلان على  شخصية العلامة  الإعجاباثر  :)2116(دراسة لبنى جمال حسين مجاهد  -
 التجارية بالتطبيق على سوق الوجبات السريعة في مصر .

مساعدة متخذي القرارات التسويقية الخاصة بمطاعم الوجبات  إلىهدفت هذه الدراسة 
من قبل  أكثر إعجاباحتى تلقى  الإعلاناتالسريعة والوكالات الإعلانية في تطوير تصميم 

قائمة استقصاء لجمع  إعدادالعملاء للتأثير على شخصية العلامة التجارية، ولتحقيق ذلك تم 
 (McDonald'sالآتيةالدراسة وهم عملاء مطاعم الوجبات السريعة للمطاعم  البيانات من عينة

 ،Kentucky، Pizza Hut،(Hardee's ،  مجموعة من النتائج منها  إلىوتوصلت الدراسة
انه يوجد اثر ايجابي معنوي للإعجاب بالإعلان وأبعاده على شخصية العلامة التجارية. 

لما سيحدثه من  الإعلانوأشارت توصيات الدراسة انه يجب على المعلنين مراعاة وزيادة فعالية 
 العملاء لشخصية العلامة التجارية. إدراكاثر في 

                                             Jennifer Aaker:            brand personality"  "Dimensions of  (1997) دراسة -

 إلى بالإضافةالمهمة لشخصية العلامة التجارية،  الأبعادهذه الدراسة على معرفة  هدفت
علامة تجارية من خلال استخدام قائمة للصفات  أيةمنهجية لاختبار شخصية  أداة تطوير 

الشخصية، وقصد الوصول لهدفها في الدراسة قامت باستخدام التحليل العاملي للمكونات 
هذا التحليل  أسفرخاصية شخصية، وقد  220علامة تجارية بناء على  05الرئيسية لتصنيف 

عاملا فرعيا يتكون من  20ة بعد تحليلها مرة ثاني أعطت، ثم أساسيةعلى ظهور خمسة عوامل 
المستجيبون قاموا  أنصفة شخصية تقع تحت هذه العوامل الفرعية. وخلصت الدراسة  00

بتحديد درجة تطابق الصفة المقترحة مع العلامة التجارية من خلال مقياس ليكارت ذو السبع 
 تصفها بشكل مطلق. )7(، الإطلاقعلى  لاتصفتا )2(درجات والذي يمثل 
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 :Yongjun Sung &  Jooyoung Kim (2010)  دراسة -

"Effects of Brand Personality on Brand Trust and Brand Affect          "  

الخمسة لشخصية العلامة التجارية  الأبعادمعرفة العلاقة بين  إلىهذه الدراسة  هدفت
 الأبعادالصدق والقوة هي  أن إلىنتائج الدراسة  أشارتوثقة وتأثير العلامة التجارية، حيث 

والتطور  الإثارة أنتأثيرا على مستوى ثقة العلامة في العلامة التجارية، في حين  الأكثر
بعد الكفاءة فيكون له تأثير مماثل  أمابتأثير العلامة التجارية على ثقة العملاء،  أكثرمرتبطة 

 لتجارية.على كل من ثقة العملاء في العلامة التجارية وتأثير العلامة ا

 :Antonio Azevedo and Minoo Farhangmehr (2005) دراسة -

"Clothing Branding Strategies: Influence of Brand Personality on Advertising 

Response". 

تأثير التوافق بين شخصية العلامة التجارية مع مفهوم الذات لدى  إلىدراستهما هدفت 
 الإعلانانه كلما كان  إلىالمستهلكين الشباب على استجابتهم للإعلانات، وتوصل الباحثان 

. الإعلانلهذا  إيجابامبنيا على شخصية العلامة التجارية زاد ذلك من تأثيرها على استجابتهم 
 أشارتشخصية العلامة التجارية، حيث  أبعادلقياس  Aakerج ولقد تم الاعتماد على نموذ

 :فيما يلي أهميتهاالمعتمدة بشكل كبير في قطاع الملابس مرتبة وفق  الأبعاد أننتائج الدراسة 
عن الملابس وأكثرها تأثيرا، حيث  الإعلاناتاستخداما في  الأبعاد أقوى  الإثارةيعتبر بعد 

وهما التعقيد و القدرة، لينتج عن ذلك بعدا التعقيد والقدرة في المرتبة  آخريناشترك مع بعدين 
 في الاستخدام ليأتي بعد الصلابة والصدق كآخر بعدين. الأهميةالثانية والثالثة من حيث 

المتغيرات تسويق المحتوى وشخصية  أنوقد لوحظ من مراجعة الدراسات السابقة   
توجد دراسة حسب ما توافر لدى  صورة متفرقة، لكن لاالعلامة التجارية قد تمت دراستها ب

اهتمت دراستنا بتطبيق العلاقة بين  أيضاالباحثة من دراسات اهتمت بتناول المتغيرات معا، 
على  )، الموثوقية، القيمة، الجاذبية، العاطفةالملائمة(تسويق المحتوى والمتمثلة عناصره في 
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، )الرقي، الكفاءة، الصلابة الإثارة الإخلاص(ة في شخصية العلامة التجارية والمتمثل أبعاد
وهو ما يميز هذه الدراسة على الدراسات  للاتصالاتوذلك بتطبيق على مؤسسة اوريدو 

 السابقة. 

 :يمكن توضيح المتغيرات المتعلقة بالدراسة في النموذج التالي :نموذج الدراسة -11
 النموذج المقترح للدراسة.(: 11الشكل رقم)

              

 

 

 

 

        

 إعتماداً على الدراسات السابقة. من إعداد الطالبة :المصدر

 أبعادتسويق المحتوى في  تأثيرباختبار  يهتم النموذج( نلاحظ أن 52من الشكل رقم ) 
 الإخلاصوهي  أبعادعلى خمسة اختبار تسويق المحتوى حيث سيتم شخصية العلامة التجارية، 

بالتسويق المحتوى،  الأبعادهذه  تأثر ىالكفاءة، الرقي، الصلابة، وسيتم التعرف على مد ،الإثارة
 وذلك باستخدام معامل الارتباط بيرسون، معادلة الانحدار البسيط وكذا المتعدد.

 :هيكل الدراسة -11

 إلى بالإضافةنظري والثاني تطبيقي  الأولمقدمة، فصلين،  إلىقمنا بتقسيم هذه الدراسة 
الجانب النظري لكل من تسويق المحتوى وشخصية العلامة التجارية،  الأولخاتمة يتضمن الفصل 

الفكري لتسويق المحتوى  الإطاربعنوان  الأولثلاث مباحث، المبحث  إلىحيث ينقسم هذا الفصل 

 

 

 

 

 

 

 الجنس

 

 السن

 التعليم

 المهنة

أبعاد شخصية العلامة 
 لمؤسسة اوريدو

 الإخلاص  -1

 الإثارة -2

 الكفاءة -3

 الرقي -4

 الصلابة -5

 

 

 تسويق المحتوى 

 الملاءمة -2

 الموثوقية -0

 القيمة -3

 الجاذبية -0

 العاطفة -0
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وفي المبحث الثاني تناول عناصر  أنواعهوبعض  وأهميتهتسويق المحتوى  نشأةويشمل تعريف، 
النظري لشخصية العلامة  الإطار إلىثالث والأخير تطرقنا المبحث ال أماتسويق المحتوى، 

عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية لمؤسسة  إلىتطرق فصل الثاني فيلل بالنسبة ماأالتجارية. 
 للدراسة، تناول التصميم الميداني  الأولالمبحث  ،أساسيةثلاث مباحث  إلى، والذي ينقسم أوريدو

المبحث الثالث تم فيه اختبار فرضيات  أماالمبحث الثاني تم فيه تحليل بيانات ونتائج الدراسة، 
 الدراسة.

  



 

 

 الأولالفصل 
الإطار النظري لتسويق المحتوى 

 وشخصية العلامة التجارية
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: تمييد الفصل الأول
أصبح موضوع تسويق المحتوى في الآونة الأخيرة من المواضيع الرائجة بين الميتمين 
. بمجال التسويق الرقمي، ويمكن اعتباره أسموب جديد بالرغم من انو موجود منذ وقت طويل
فاليوم صارت الشركات في كل المجالات تسعى إلى تبني والاعتماد عميو نظرا لعدم فعالية 
طرق التسويق التقميدية، فيعتبر التسويق بالمحتوى استراتيجية طويمة الأجل تعمل عمى خمق 

علاقة ورابط قوي بين العلامة التجارية والمستيمك المستيدف، وبناء شخصية لعلامتيا 
.  التجارية متوافقة مع شخصية المستيمك باعتبارىا من أىم عوامل بناء علامة تجارية قوية

وبغرض الإلمام بموضوع اثر تسويق المحتوى عمى شخصية العلامة التجارية تم تقسيم 
  :الفصل إلى المباحث التالية

. الإطار الفكري لتسويق المحتوى :المبحث الأول
 .عناصر تسويق المحتوى :المبحث الثاني
 .الإطار النظري لشخصية العلامة التجارية :المبحث الثالث
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 الفكري تسويق المحتوى الإطار :المبحث الأول
 الوسائل التسويقية أىمفي ىذا المبحث سنحاول توضيح مفيوم تسويق المحتوى كأحد 

الحديثة التي تعتمدىا منظمات الأعمال في الوقت الراىن، لمواجية التحديات التسويقية التي 
. أفرزتيا البيئة التكنولوجية، وذلك بالتطرق لمفيومو وأىميتو وأىدافو ومعرفة مختمف أنواعو

.  مفيوم تسويق المحتوى:الأولالمطمب 
.  تعريف تسويق المحتوى:أولا

باعتبار تسويق المحتوى جزءا من إستراتيجية التسويق الرقمي لمشركات العاممة في 
  Joe pulizzi(2012)وكنتيجة لذلك، أسس. إطار العمل عبر الانترنيت لسنوات عديدة

 ،(CMI)منظمة عالمية لمتعميم والتدريب مصحوبة بموقع ويب يسمى معيد تسويق المحتوى 
أسموب تسويقي لإنشاء وتوزيع محتوى ذي صمة  ":واقترح مفيوم جديد لتسويق المحتوى بأنو

شراك جميور مستيدف محدد بوضوح والاحتفاظ بو، بيدف دفع ،وقيم العملاء إلى  لجذب وا 
 وبالتالي فإن تسويق المحتوى الذي يتم تقديمو في وقت قصير، ىو 1".اتخاذ إجراءات مربحة

عممية إنشاء محتوى قيم مخصص لجميور تفاعمي ومشارك ومستيدف، لذلك يركز تسويق 
جذب )المحتوى عمى توفير قيمة لممستيمك بينما يعرض أيضا مفاىيم التسويق بالعلاقات 

 2.(العملاء و الاحتفاظ بيم
 من منصة ،(النص، الصور، الصوت و الفيديو)فتسويق المحتوى ىو استخدام المحتوى
، 2.0، أدوات ويب الاجتماعية1.0أدوات الويب: تسويقية تتضمن مفاىيم التسويق الأساسية

 .الإعلان الرقمي، أدوات التشغيل الآلي، التتبع و مقاييس الأعمال
 :من خلال ىذا التعريف يتم استخدام تسويق المحتوى كما يمي

بما في ذلك العلامة التجارية، ودليل نمط العلامة التجارية، )استخدام أساسيات التسويق - 
. )والقيمة الفريدة، والجميور لتصميم مظير المحتوى

                                                             
1 JoePulizzi, (2012, 4 JUNE), Retrieved From https://contentmarketinginstitute.com/2012/06/content-

marketing-definition/, Consulté le: 04/05/2021, Heur 20:52 . 
2 Simona Vinerean, Content Marketing Strategy Definition Objectives and Tactics,  Expert Journal 

of Marketing, Vol 5, Issue 2, Lucian Blaga University of Sibiu, Romania, 2017, p 93. 

https://contentmarketinginstitute.com/2012/06/content-marketing-definition/
https://contentmarketinginstitute.com/2012/06/content-marketing-definition/
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كل من ىذه الفئات . النص والصور والصوت والفيديو: يشمل المحتوى عدة فئات أساسية- 
 .عمى سبيل المثال، يمكن أن يكون النص أسئمة شائعة، منشورات فنية. ليا تنسيقات

لتحسين محركات البحث لمتأكد من إمكانية العثور عمى محتوى  (SEO)استخدام  -
 1.المؤسسة أينما كان الجميور يبحث عن المعمومات

نشر المحتوى الذي يعمل عمى تمكين : "يعني تسويق المحتوى Mcpheat ووفقا لـــ
شرافيم وتثقيفيم وتوصيميم وتبعا لما ذكره ىناك خمس ركائز لتسويق المحتوى وىي  ".القراء وا 

  :كما يمي
يجب أن يروي المحتوى قصة شيقة وذات صمة يمكنيا إعلام القراء وتثقيفيم :  التحرير-

. وتسميتيم
  . يجب أن ييدف المحتوى إلى تحقيق أىداف تسويقية محددة:التسويق- 
.  يجب أن يؤثر المحتوى في سموك القراء:يحركيا السموك- 
يجب أن يتم نشر المحتوى في مجموعة متنوعة من الوسائط بما في : متعدد المنصات- 

. والأحداثذلك المطبوعات الرقمية والمسموعة والمرئية 
 2.يجب أن يستيدف المحتوى جميورا معينا: مستيدفة- 

فن التواصل مع الجميور دون بيع أي  ":تسويق المحتوى بأنول Mathey أشاركما و
فيو غالبا ما يتم تعريفو عمى أنو فن تحديد وفيم احتياجات مجموعة  "،شيء بشكل مباشر

 3.مستيمكين معينة ونتيجة لذلك تمبية ىذه الاحتياجات بطريقة ماىرة
عممية إدارية تحدد فييا الشركة وتحمل : "أنوبسويق المحتوى عريف تلت Rowley واتجو

وتمبي طمب العملاء لتحقيق الربح باستخدام المحتوى الرقمي الموزع من خلال القنوات 
  1".الإلكترونية

                                                             
1 Andreas Ramos, The Big Book of Content Marketing, Andreas.com, 2013, p 22. 
2
 Ignatius Odongo,Content Marketing:Using It effectively for Brand Strategy and Customer 

Relationship Management, Advances in Social Sciences Research Journal, Vol. 3, No. 12, 2016, p p 

52-53. 
3
 Mohamed Ezzat,  Ahmed Rady, Exploring the Usage of Digital Content Marketing in Hotels and 

Travel Agencies in Egypt, Journal of the Faculty of Tourism and Hotels, Vol 15, Issue  01, 

Alexandria University, 2018, p 58. 
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بعد من ألمفيوم  Mass Relevanceالمدير التنفيذي لشركة  Sam Deckerفيما ذىب 
 تنظيم المحتوى غير اليادف لمربح المباشر، سواء كان ذلك أو إنشاء"ذلك بحيث اعتبره 

ونشره عمى قنوات الاتصال مع العملاء لجذب .  ترفيييأو تعميمي أو إعلاميالمحتوى 
 معرفة المزيد إلىانتباىيم، والتركيز عمى الموضوع حول الحل الخاص بيم، وجعميم اقرب 

". عن الجية المقدمة لممنتج
فتسويق .  التقميديةالإعلاناتوفي ىذا السياق يجب التمييز بين تسويق المحتوى وكتابة 

 زيادة الوعي بالعلامة التجارية بين الشريحة المستيدفة، وزيادة ولائيا إلىالمحتوى ييدف 
 عمى أساسي التقميدية تركز بشكل الإعلانات كتابة أما ،لمشركة من خلال تقديم المعمومات

 2.) خدمة معينةأوفي الغالب شراء منتج ( تحديد اليدف لمعمل في الاتجاه المطموب
.  نشأة تسويق المحتوى:ثانيا

 حديث لكن في الحقيقة تسويق المحتوى لو أسموب تسويق المحتوى أنيعتقد البعض 
تم استخداميا من قبل العديد من وقد  ،تاريخ طويل وذلك من خلال بناء إستراتيجية تسويقية

 .العلامات التجارية لبناء وترسيخ سمعتيا بنجاح
 Poor Richard's" بدأ بنجامين فرانكين لأول مرة في نشر كتاب1732ففي عام 

Almanack" قامت 1895في عام  و3.السنوي بيدف الترويج لأعمال الطباعة الخاصة بو 
التي توفر ، "The furrow"  لتصنيع الآلات الزراعية بإصدار مجمة"Johen Deere" شركة

 ىامعمومات لممزارعين حول كيفية حل مشاكميم اليومية وزيادة ربحية نشاطيم فبدلا من تقديم
 4. محتوى قيم يمكن الاستفادة منوأيضاللإعلانات والعروض الترويجية فقد قدمت لمعملاء 

كأول منشور، وأول مثال مخصص لتسويق المحتوى ولازالت  "The furrow" وتعتبر مجمة

                                                                                                                                                                                              
1
 Jennifer Rowley, Understanding digital content marketing, Journal of Marketing Management, 

Vol .24, No. 05-06,  Manchester Metropolitan University, UK, 2008, p 522.  
2
 Loredana Patrutiu Baltes, Content Marketing - The Fundamental tool of Digital Marketing, 

Economic Sciences, Vol. 8, No 02, Transilvania University of Brasov, 2015, p 112. 
3
https://contentmarketinginstitute.com/2012/06/content-marketing-definition/, Consulté le: 

01/05/2021, Heur 20:16 . 
4
 Contenet Marketing Decoded a Complete Diy Guide to Contenet Marketing Foor Your Brand 

or Budiness, Godot Media, 2014,  p7. Retrieved From  https://www.godotmedia.com/    

https://contentmarketinginstitute.com/2012/06/content-marketing-definition/
https://www.godotmedia.com/


 التجارية العلامة وشخصية المحتوى لتسويق النظري الإطار                   الأول الفصل

 

 

- 17 - 

 لغة 12 دولة بـ40 في ، مميون قارئ1.5 إلى، حيث يصل عدد قرائيا الآن إلىمتداولة 
.  مختمفة

 من دليل الأولى نشر اندريو ميشلان مع شقيقو ادوارد الطبعة 1900وفي عام 
 السائقين عمى الكثير من المعمومات حول إلى احتوى ىذا الدليل الموزع مجانا ،ميشلان

صلاح الإطارات، قائمة المستودعات، الوقود، والفنادق، خرائط المدن الخ، ... استخدام وا 
 إصدار 14 نسخة تم توزيعيا مجانا، وتشمل عمى 35000 إلىووصل عدد النسخ الموزعة 

 لم يكن يزيد عن آنذاك عدد السيارات في فرنسا أن بمد، وىذا بالرغم من 23كما وتغطي 
 1. سيارة3000
 المستيمك مباشرة، حيث قامت إلى لمحمويات "Jell-O" توجيت شركة 1904في عام و

حيث   بمنتجيا،الأمريكيةبتوزيع كتاب الطبخ الخاص بيا مجانا كوسيمة لربط كل المدن 
 .1906 من مميون دولار بحمول عام أكثر إلىشيدت ارتفاع مبيعاتيا 

عام BURN and Mc donnell" "وقدمت الشركة الأمريكية للإستشارات اليندسية 
 مجمة حيث ساعدت المجمة الشركة أفضل الحائزة عمى ،"بانك مارك" مجمتيا 1913

بتوضيح خبرتيا في الصناعة اليندسية من خلال توفير محتوى تعميمي عالي الجودة لزبائن 
 .المحتممين وىي توزع ليومنا ىذا

 في العالم، حيث ساعدت إذاعي اكبر برنامج 1922 عام "Sears"وأطمقت شركة 
  الانكماش من خلال المحتوى الذي قدمتو مؤسسة أزمة أثناءالمحطة المزارعين 

"Sears’ Roebuck Agricultural Foundation"  شركة الزراعية، وىو ما قامت بو بعدىا
"Procter & Gamble" الإذاعي مسمسميا الدرامي أطمقت عندما 1930 في عام 
"Oxydol’s Own Ma Perkins" .  وكانت الدراما برعاية مسحوق الصابون"Oxydol" 

 وفي التسعينيات تغير كل شيء بالنسبة 2. فترات الراحةأثناء ربات البيوت بو حيث استيدفت
                                                             

1
 Warsaw, Content Marketing Handbook  Simple Ways to Innovate Your Marketing Approach, 

2014, p 8.  
2
 Joe Pulizzi, Epic Content Marketing: How to Tell a Different Story, Break Through the Clutter, 

and Win More Customers by Marketing Less, Mc GrawHill Education,  New York USA, 2014,  p 15.  
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وأدى ظيور الانترنت إلى ازدىار مواقع الويب والمدونات، ووجدت الشركات  لممسوقين،
وتمت صياغة مصطمح تسويق المحتوى في  .فرصا لتسويق المحتوى عبر البريد الإلكتروني

 خلال مؤتمر مع الصحفيين عقد في الجمعية ،"John F. Oppedah" من قبل1996عام 
 .  لمحرري الصحفالأمريكية

عمى لقب مدير التسويق عبر الانترنت  "Jerrell Jimerson" 1998 عام وحصل
   "Netscape".1والمحتوى في

 المتخصصة في "Penton Custom Media" اعتمدت شركة 2001وبحمول عام 
 لأول مرة مصطمح تسويق المحتوى رسميا، ثم قامت العديد من العلامات الإعلانوسائل 

مع و، )2008 في Being Girl، 2007 فيOPEN Forum، 2004 في (STIR التجارية بتطبيقو
 2010ظيور مواقع التواصل الاجتماعي تسارعت وتيرة انتشار تسويق المحتوى وصولا لعام

 ولقد طبقت معظم الشركات CMI .2 مختص بتسويق المحتوىحيث تم إنشاء أول معيد
 CMI معيد تسويق المحتوىأجراىا حد ما وكشفت دراسة إلىاليوم تسويق المحتوى 

 من 88% و B2C المستيمكينأسواق من الشركات في %76 أن Marketing Profsو
 الشمالية استخدمت تسويق المحتوى في عام أمريكا في B2B الشركات أسواقالشركات في 

2016.3 
 
 
 
 
 

                                                             
1
 Pramita GurjarRahul, Pratap Singh Kaurav, Content Marketing: Concepts and its Relevance in 

the Tourism Industry, SSRN Electronic Journal, January 2019, p 291. 
2
https://contentmarketinginstitute.com/2012/06/content-marketing-definition/,Consulté le: 01/05/2021, 

Heur 14:02 . 
الأولى، جبل عمان  الطبعة العربية  ترجمة عصام داود،،الانتقال من التسويق التقميدي الى التسويق الرقمي، فيميب كوتمر  3

 .153، ص 2018 ناشرون، الأردن

https://contentmarketinginstitute.com/2012/06/content-marketing-definition/
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 وأىداف تسويق المحتوى أىمية :المطمب الثاني
 تسويق المحتوى أىمية :أولا

   1: تسويق المحتوى فيما يميأىميةوتتمثل 
يساعد المحتوى الجذاب في بناء  :تحسين سمعة العلامة التجارية من خلال بناء الثقة .1

الثقة مع المستيمكين المحتممين، فعندما يقرا المستيمك المحتوى الخاص بالعلامة التجارية 
يبدأ في تكوين رأي عام عنيا تبعا لممحتوى التسويقي، فإذا كان المحتوى جذابا ومفيدا 

 التي تجذبو الشركة ليا، وكمما زادت القيمة الأشياءوتعميميا وقيما، فسوف يفكر بنفس 
 . بناء الثقة مع الجميور المستيدفالأسيلالتي يقدميا المحتوى كان من 

عمى الرغم : محتوى جذاب من حيث التكمفة عاملا ميما لاكتساب عملاء جددإنشاء إن .2
 التسويق التقميدية، إلا أساليبتقريبا من % 62 تكمفة تسويق المحتوى اقل بنسبة أنمن 
 عدد المستيمكين المتوقعين من التسويق التقميدي، ووفقا أضعاف 3 تولد حواليأنيا

 يعد تسويق المحتوى استراتيجية ضرورية لزيادة "DemandMetric"لمقياس الطمب 
فان تسويق المحتوى يستغرق وقتا طويلا وبعض الوقت . قدرات  الشركات الصغيرة
 محتوى عالي الجودة، فالنتائج إنشاءومع ذلك عندما يتم . لموصول لمنتائج المطموبة

 %81 من أكثر ىناك  "media examiner"ستكون مرضية، ووفقا لنتائج اختبارات
 ساعات 6من المسوقين تمكنوا من زيادة عدد زوار موقع العلامة في مدة لا تتجاوز

 بعد تصميم محتوى تسويقي فعال ضمن مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة أسبوعيا
 .بيم

حيث يعد تسويق  :يساعد تسويق المحتوى في تمييز العلامة التجارية عن المنافسين .3
 الآخرينفي تمييز نفسيا عن   تعمل بياأنالمحتوى طريقة فعالة يمكن لمشركات الصغيرة 
ظيار ما يجعل شركاتيم مميزة، كما يمكن   تزيد الموضوعات التي يتحدث عنيا أنوا 

 .المحتوى من قيمة العلامة التجارية وتدفع المستيمك لتفضيميا عن العلامات المنافسة
                                                             

1
دراسة ميدانية لمستهلكي "تأثير تسويق المحتوى علي سلوك المستهلك الشرائي  ريزان نصور ونور وحود ومحمذ حماد،  

 .135-134، ص ص2021، سورية، 25، العذد43 مجلة جامعة البعث، المجلذ،"الأجهزة الكهربائية المنزلية في اللاذقية
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.   تسويق المحتوىأىداف :ثانيا
 1: انتشارا ما يميالأكثر تسويق المحتوى أىدافمن بين 

 .زيادة الوعي بالعلامة التجارية -
 .بناء علاقة قائمة عمى الثقة مع الجميور المستيدف -
 .جذب قيادات جماىرية جديدة -
 .حل المشكلات المتعمقة بالجميور المستيدف والمحتمل -
 .خمق حاجة جديدة لمنتج معين -
 .زيادة ارتباط العملاء بالمؤسسة وعلامتيا التجارية -
 . الخدمةأو المنتج أوزيادة ولاء العملاء وثقتيم بالمؤسسة  -
. تكوين شريحة جديدة من المستيمكين -

  . تسويق المحتوىأنواع :المطمب الثالث
  2: نذكر منوأنواعيتخذ تسويق المحتوى عدة 

 كترونيلكترونية، رسائل البريد الال التدوين، المقالات، الكتب الا:المحتوى المكتوب.  
 الفيديو، الانفوغرافيك، الصور:المحتوى المرئي  . 
 البودكاست :المحتوى المسموع  .

  : كما يمي في أنواع تسويق المحتوىويمكن التفصيل
 تسويق المحتوى شيوعا، يتم نشر منشورات المدونة عمى أشكالباعتبارىا أكثر : التدوين .1

موقع ويب ثم مشاركتيا عمى وسائل التواصل الإجتماعي، بمجرد تحسينيا واستخدام 
يجب نشر منشورات المدونة من أجل جذب الزوار حيث . أماكن تحسين محرك البحث

                                                             
1
استراتيجيات التسويق بالمحتوى لمنصات المشاىدة الرقمية العربية عبر مواقع التواصل  يمنى محمد عاطف عبد النعيم،  

، 2021جانفي ، مصر، أسيوط، جامعة 02، العدد 52، المجمد الإعلامية، مجمة البحوث " انموذجا watch it منصة "الاجتماعي 
 .773ص 

كتروني في نشر الوعي الاستيلاكي لدى الشباب لدور المحتوى التسويقي الاىويدا محمد لطفي احمد، ىند سالم ىنيدي الشريف،   2
 القرى، أم، جامعة 25، العدد 07،  المجمد الأوسط، مجمة بحوث العلاقات العامة الشرق السعودي عبر وزارة التجارة والاستثمار

 .292، ص 2019السعودية، 
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الجدد والمتكررين، ويجب أن يركزوا عمى تقديم محتوى قيم لمجميور المستيدف، بحيث 
يجعل القراء يميمون إلى إعادة توجيييم ومشاركتيم عمى المنصات الإجتماعية والمواقع 

 1.الإلكترونية الأخرى
 من %32 ، وجدت دراسة استقصائية لممدونين أن2019عام    فاعتبارا من

 من مسوقي %89المستجيبين يتحققون دائما من تحميلات منشورات مدوناتيم، واستخدم 
  2020.2المحتوى مشاركات المدونات في استراتيجية إنشاء المحتوى الخاصة بيم في عام 

 يعكس ىذا النوع من المحتوى مصدرا شاملا ومتعمقا لممعمومات : الكتب الالكترونية .2
حول موضوع معين من مستيمكين محتممين، ويمكن أن يوفر مصدرا جديدا لمصداقية 

وتعتبر الكتب الإلكترونية أداة توليد لمعملاء . الشركة المسؤولة عن إنشاء ىذا المحتوى
المحتممين من أجل النفاذ إلى المورد المجاني، وعادة ما يتعين عمييم تقديم معمومات 

الإتصال الخاصة بيم نتيجة لذلك، يحصل المستيمكون عمى فرصة لتعمم معمومات قيمة، 
 .والمؤسسة التي أنتجت الكتاب الإلكتروني تطور عميلا جديدا محتملا لأعماليا

 يمكن ليذا المحتوى تنظيم البيانات بطريقة مرئية، وبالتالي يوفر فرصة :الانفوغرافيك .3
ترتبط الرسومات البيانية بمجموعات كبيرة من . إقناعا وجاذبية لنقل المعمومات أكثر

 3.المعمومات و البيانات التي يمكن عرضيا بشكل أكثر وضوح و سيول لمفيم
 مخططات الرسوم البيانية والانفوجرافيك كنوع 2020من المسوقين لعام % 2وصنف 

ممن % 84 أن 2021 لعام  forbesبينما تقول مجمة. أكثر جاذبية من المحتوى المرئي
 4.يستخدمون الإنفوجرافيك كواحد من أشكال التسويق بالمحتوى يجدونو فعالا

 يتم استخدام القوالب وأوراق العمل من قبل المؤسسات في الإعدادات عبر : القوالب .4
. الانترنيت لمساعدة العملاء المحتممين في بعض مسائميم من خلال توفير الجيد والوقت

                                                             
1 Simona Vinerean, op.cit, p 96. 
2 https://www.hubspot.com/marketing-statistics , Consulté le 12/05/2021, Heur 15:02. 
3
 Simona Vinerean, op.cit, p 96. 

4
  https://blog.mostaql.com/content-marketing-statistics/, Consulté le: 2021/05/04 , Heur 15:34. 

https://www.hubspot.com/marketing-statistics
https://blog.mostaql.com/content-marketing-statistics/
https://blog.mostaql.com/content-marketing-statistics/
https://blog.mostaql.com/content-marketing-statistics/
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وتساعد الشركات في تبسيط التحدي لمعملاء المحتممين، الذين ىم بدورىم من المرجح أن 
 1.يتعامموا مع شركة معينة، وذلك عن طريق تنزيل نموذج أو ورقة مفيدة

 التسويق بالمحتوى شعبية، حيث يتم تصميم الفيديوىات بمدة أنواع أكثرمن  :الفيديو .5
 دقائق حول موضوعات معينة ويتم استخلاص مواضيع الفيديوىات 5-2تتراوح بين 

، ويتم تحميمو عمى موقع أخرى المتابعين، محتوى نصوص أسئمةعادة من المقالات، 
الخ، وقد انتشرت ..يوتوب، فيس بوك:  الشبكات الاجتماعية المختمفة مثلأوالشركة 
 أو الفيديو في الحملات التسويقية عمى نطاق واسع من الشركات الكبرى إشراكظاىرة 
 2.الصغيرة
 الفيديو أصبح ىو الشكل الأكثر استخداما في تسويق المحتوى، أن الإحصائياتوتذكر 

من العلامات التجارية حصمت عمى عميل % 93ن أو. متجاوزا المدونات والرسوم البيانية
 3.جديد بسبب مقطع فيديو عمى وسائل التواصل الاجتماعي

 تمثل البودكاست مقابلات مسجمة مسبقا وعروضا إذاعية محررة تستخدم :البودكاست .6
كما تستخدم البودكاست . لمناقشة موضوعات مختمفة تيم الجميور المستيدف لمشركة

أيضا لتوليد العملاء المحتممين، من خلال مطالبة المستمعين للإشتراك لمحصول عمى 
نشاء علامة تجارية  التحديثات، وبالتالي يمكن ليذا النوع من المحتوى بناء جميور وا 

 4.معينة كمصدر لمخبرة
وتشير  .مميون حمقة بودكاست موجودة 30، ىناك أكثر من 2020واعتبارا من أفريل 

 فما فوق في الولايات المتحدة 12 من النساء في سن %36من الرجال و %39أن  الأبحاث
 5.ىم مستمعون شيريا لمبودكاست

 
                                                             

1
 Simona Vinerean, op.cit, p 96. 

، اثر تسويق المحتوى عمى السموك الشرائي لمعميل نحميل الدور الوسيط لمصورة الذىنية واتجاىات العميل توفيق بخيت، أماني  2
. 18، ص 2019، كمية التجارة، جامعة طنطا، مصر، 04، العدد 39مجمة التجارة والتمويل، المجمد 

3
 https://www.hubspot.com/marketing-statistics , Consulté le: 05/05/2021, Heur 13:20 

4
 Simona Vinerean, op.cit, p 96. 

5
 https://www.hubspot.com/marketing-statistics, Consulté le: 05/05/2021, Heur 15:41 

https://www.hubspot.com/marketing-statistics
https://www.hubspot.com/marketing-statistics
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 . عناصر تسويق المحتوى:المبحث الثاني
 عدد من إلى بالاستناد ،المختارةعناصر تسويق المحتوى سيتناول ىذا المبحث عرضاً نظرياً ل

لأكثر توافقاً مع ا عناصرلاوقد تم اختيار ، لباحثيناالمستخدمة من قبل عدد من عناصر لا
 . الملاءمة، الموثوقية، القيمة ، الجاذبية والعاطفة:فيميدان الدراسة والمتمثمة 

  الملائمة و الموثوقية:الأولالمطمب 
" Relevance " الملائمة:أولا

ىناك حاجة دائمة لإمداد المستيمك بمعمومات ملائمة ودائمة وذلك بيدف الحفاظ عمى     
علاقة مستمرة بينو وبين الشركة، وانطلاقا من ذلك يجب أن يكون المحتوى ذو صمة بالسوق 
المستيدف، مقنع، بحيث يمثل المحتوى الغني بالمعمومات الملاءمة والمفيدة فرصة لإقناع 

المستيمكين ومشاركتيم لممحتوى، كما يرشد المستيمكين الحاليين والمحتممين لمنتجات الشركة 
بأنيا ميزة ميمة لمتفاعل مع السوق : كما عرف ملاءمة المحتوى.الجديدة، وأنشطتيا

 .المستيدف، وترتبط بالمستيمك ارتباطا كبيرا فيي متأصمة لتمبية الحاجات والقيم والمصالح
وىذه النقاط المختمفة تستوجب من المسوقين أولا وقبل كل شيء أن يقدموا محتوى بسيط 

ومطابق لما يدور في ذىن المستيمك بحيث تقدم حمولا واضحة لمشكمتو وان يصل المحتوى 
 1.في نفس التوقيت الذي يشعر فيو المستيمك بظيور المشكمة أو الحاجة التي يبحث عنيا

 Reliability  الموثوقية :ثانيا
 تكون المعمومات المقدمة لممستيمك أنالمقصود بالموثوقية ىي : تعريف الموثوقية .1

صحيحة وموثوقة ومجيبة عمى كل التساؤلات، ويعتبر تقديم محتوى يقنع المستيمكين 
 إدراكفالمحتوى الموثوق ىو  2. الصعوبات التي تواجو المنظماتأكثربمصداقيتو من 

 الإعلاميةالجميور لفاعمية المحتوى المقدم، وتقييمو ليا سواء عمى نطاق جودة الرسالة 

                                                             
1
دراسة مسحية عمى –دور عناصر تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذىنية لمعلامة التجارية  ، ريزان نصور ونور وحود ومحمد حماد  

، 43، المجمد -العموم الاقتصادية والقانونية– مجمة جامعة تشرين لمبحوث والدراسات العممية ،-مستيمكي علامة سيرونيكس في محافظة اللاذقية
  .186، ص 2021، كمية الاقتصاد والتجارة جامعة تشرين، سورية، 05العدد
. 15، ص مرجع سبق ذكره توفيق بخيت، أماني   2  
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عمى نطاق الخصائص المتصورة لممصدر، وتمتعو أو وتمتعيا بالموضوعية والدقة، 
  1.بالخبرة والثقة والأمانة لدى الجميور

 نقص قدرة المتخصصين في التسويق عمى أويؤدي فشل  : موثوقية المحتوىأىمية .2
فالموثوقية ىي احد العناصر .  جعل المحتوى بلا فائدةإلىضمان موثوقية المعمومات 

ومن اجل ضمان الموثوقية، يجب عمى الشركات تقييم .  لممحتوى عالي الجودةالأساسية
 2.البيانات بعناية ومعالجتيا بشكل مستمر باستخدام التقنيات المناسبة

 الأسئمةترتبط موثوقية المحتوى بعدد لانيائي من  :تصميم وتقييم الموثوقية لممحتوى .3
 يصمم المنتج أحذيةاليادفة، عمى سبيل المثال، لتقييم تصورات المستيمكين لمتجر 

 إجابات المستيمك سيبحث عن أن المشاكل من المفترض أو الأسئمةمجموعة كبيرة من 
 مقنعة ليا أجوبة التي بحث المستيمك بالفعل عن الأسئمةمقنعة ليا ثم يتم مقارنتيا مع 

 الأسئمة أوعندما رأى المنتج، ولضمان دقة القياس يعيد الباحث تصميم المشاكل 
 المشاكل الفعمية لمجموعة جديدة من أو الأسئمةالمفترضة بصيغة جديدة ويقارنيا مع 

 3. ونتائج المجموعة الثانيةالأولىالمستيمكين، ثم يتم المقارنة بين نتائج المجموعة 
  :كما يعتمد بعض المسوقين في تصميم وتقييم الموثوقية لممحتوى عمى مرحمتين

 الاختبار 
 ونفس الأسئمةىنا تتكرر عممية القياس باستخدام نفس  :الموثوقية  اختبارإعادة 

 إلى ىي نفسيا، وكذلك المجموعات، يتم تفسير الاختلافات الأسئمةنظرا لان . المجموعة
 4. الاختبارأداة القصور في أوجو إلىالخطأ العشوائي وليس 

                                                             
توظيف تطبيقات الذكاء الاصطناعي في انتاج المحتوى الاعلامي وعلاقتو بمصداقيتو لدى عمرو محمد محمود عبدالحميد،  1

 .2825، ص 2020، جامعة بني سويف، مصر، 05، العدد 55، مجمة البحوث الاعلامية ، المجمد الجميور المصري
2
 Ausra Pazeraite, Ruta Repoviene, Content Marketing elements and their influence on search 

advertisement effectiveness: theoretical background and practical insights, SisteminlaiTyrimai, 
2016, p 100.  
3
Michael R. Hyman Jeremy J. Sierra, Reliability, validity, generalizability, and sensitivity in 

marketing research,Vol 13, Issue 12, Texas State University, Milan, 2015, p 4-5.  
4
 Havish Madhvapaty, Importance of Validity and Reliability in Marketing Research. Published, 

4July 2017, Retrieved From https://www.linkedin.com/pulse/importance-validity-reliability-

marketing-research-havish-madhvapaty.  Consulté le: 13/04/2021, Heur 18:11.  

https://www.linkedin.com/pulse/importance-validity-reliability-marketing-research-havish-madhvapaty
https://www.linkedin.com/pulse/importance-validity-reliability-marketing-research-havish-madhvapaty
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 القيمة والجاذبية  :المطمب الثاني
  Value  القيمة:أولا
مجموعة المنافع التي تولدىا : "القيمة بأنياKotler 2012عرف : تعريف القيمة .1

 1". العلامة التجاريةأوالمعمومات التي يقدميا المنتج 
 )المنفعة(  القيمةأن Baltes )2015( ودراسة Ivanauskienè )2012(تؤكد دراسة 

 أساليبلذلك لا بد من البحث عن . بالنسبة لممستيمك لاتقتصر عمى الفوائد المباشرة لممنتج
 تعكس أنفقيمة المحتوى يجب  ، جديدة لممستيمك)منفعة(جديدة تساعد عمى خمق قيمة

 يكون المحتوى مفيد ويمكن أنرغبات واىتمامات العميل والتي تتغير باستمرار ولذلك يجب 
العميل المستيدف من التفاعل معو بسيولة واستخدام مجموعة متنوعة من المحتوى 

 2. مشترينإلىكمنشورات التواصل الاجتماعي والمدونات وغيرىا لتحويل العملاء المحتممين 
  :تصميم وتقييم المحتوى ذو القيمة .2

 يكون لمقيمة التي تقدميا صدى لدى الجميور المستيدف عبر كل جزء من أنيجب 
ذ. المحتوى التسويقي  تم ذلك بطريقة فعالة، فان العلامة التجارية غالبا ما تحقق اىتمام وا 

  :الآتية الأبعادعالي لدى الشريحة المستيدفة من المستيمكين، ويتم ذلك من خلال مراعاة 
  عالم (التشويق والإثارة كما في Disneyللاطفال (.  
 الصلابة والقوة كما في علامة) Redbull  (التجارية فيي صاحبة الشعار) ريد بول 

 .)أجنحةيمنحك 
 الميارة في صناعة وتقديم المنتج كما في علامة ) (chipotle التجارية فيي تقدم 

وجبات من مكونات طازجة تقوم بزراعتيا ضمن الشروط البيئة الصحية والطبيعية 
 .وتحافظ عمى سلامة البيئة

                                                             
1
 Roman Sidorchuk, The Concept of “Value” in the Theory of Marketing, Asian Social Science, 

Vol 11,  Issue  9, Plekhanov Russian University of Economics, Moscow, 2015, p 322.  
2 Ausra Pazeraite, Ruta Repoviene, op.cit, p100. 



 التجارية العلامة وشخصية المحتوى لتسويق النظري الإطار                   الأول الفصل

 

 

- 26 - 

 الرقي والعصرية كما في علامة) (grey goose1. لصناعة الفودكا 
 من تحدثو أكثر المحتوى التسويقي الذي يتحدث عن قيم العلامة أنوالجدير بالذكر 

 يجذب المستيمكين ليذه القيم ويدفعيم أننو أعن المعمومات التي تيم المستيمك، من ش
  2.لمشاركتيا

  Attractiveness  الجاذبية :ثانيا
 تتطمب من الزبائن زيارة إذ تفاعل المستيمكين، أساسالجاذبية ىي : تعريف الجاذبية .1

الموقع الالكتروني لمتطبيقات التفاعمية مثل المواقع عمى شبكة الانترنت، عدد 
 عمى المواقع الإعلاناتالخ ويمكن لممسوقين جذب الزبائن عن طريق ...المشتركين
 أساليب استخدام إلىوقد تمجا بعض الشركات   الروابط ذات صمة،أو الإعلانيةوالنوافذ 

 برامج الولاء لمزبائن أو الخيرية الأعماللمجذب من خلال ارتباط الشركة بمجموعة من 
 3. منتجات صديقة لمبيئةإنتاج أو

ويركز المحتوى الجذاب عمى تمييز العلامة التجارية عن المنافسين من خلال جعل 
الشركة جذابة لممستيمكين المحتممين، ويتم تحقيق ذلك من خلال تطوير استراتيجية تسويقية 

 المبدأ إن. الأداء التسويقية، وتقييم مستوى الأىدافلمعلامة التجارية ومن خلال تقييم 
 صواب قرار الشراء  أو"جودة" لممحتوى الجذاب ىو تثقيف المستيمكين حول الأساسي

 يشتري، لكن ببساطة تقدم لو معمومات ضمن المحتوى أنفالشركة لا تقترح عمى المستيمك 
.  قول كممة اشتريإلىالتسويقي وتشجعو عمى الشراء دون الحاجة 

 ىي شركة متخصصة في توريد المنتجات المنزلية "Home Depot"عمى سبيل المثال ف
 زيادة التفاعل مع ربات البيوت وجعميم يشترون إلىفي الولايات المتحدة حيث ىدفت الشركة 

 حول أسبوعية دروسا Home Depotالمزيد وزيادة ولائيم لعلامتيا التجارية، حيث تجري 
                                                             

1
 Jim Barry, Social Content Marketing For Entrepreneurs, Business Expert Press, United States of 

America, 2015, p 63. 
2
 Jim Barry, op.cit, p 22. 

3
دراسة تطبيقية عمى عملاء الخطوط الجوية -عمى القيمة المدركة لمعميل  اثر التسويق الرقميممدوح عبد الفتاح احمد محمد،   

. 6، ص 2020، كمية التجارة، جامعة كفر الشيخ، مصر، 01،  العدد 40مجمة العممية التجارة والتمويل، المجمد ،  -المصرية
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الخ، حيث يميل المستيمكين الذين .. مجالات استخدام منتجاتيا أوكيفية استخدام المعدات 
 شراء المزيد من المتجر عمى الفور لاختبار ما تعمموه، وبالتالي إلىيحضرون ىذه الدروس 

فالمستيمك بطبعو عندما يتعمم شيء غالبا ما . تتبع استراتيجية التحفيز في المحتوى التسويقي
رابحة لزيادة عدد الطاقة الب  ىو يكون المحتوى الجذابأنيحب ان يجربو، ويمكن 

.  لمستيمكين فعميينHome Depotالمستيمكين وتحويل المستيمكين المحتممين لشركة 
 تصميم وتقييم المحتوى الجذاب   .2

  : تقييمو لابد من مراعاة النقاط التاليةأوعند تصميم المحتوى الجذاب 
 تثقيف المستيمكين قبل كل إلىييدف المحتوى الجذاب  :نشر المعرفة في المحتوى 

شيء، وليتم ذلك يجب نشر المعمومات المتعمقة بالمنتج، خاصة المعمومات الجديرة 
 .بالثناء وكيفية استخداميا لمعالجة مشاكل المستيمكين المحددة

 يعمل المحتوى عمى كسب ثقة المستيمكين في أنيجب  :كسب الثقة من خلال المحتوى 
 بالمحتوى الجذاب، فان الشيء الأمرفي الواقع عندما يتعمق و.  والظروفالأوقاتجميع 

الوحيد الذي ينال رضا المستيمك ىو الثقة فالمستيمك يشتري عادة من العلامات التجارية 
 . ذات جودة مناسبة وجديرة بالثقةأنياالتي يعتقد 

 في التسويق والعلامات التجارية، فان المصداقية ليا ثمن باىظ  :المصداقية في المحتوى
 كما في. يدفع المستيمكين مقابل العلامات التجارية التي تتمتع بالأصالة دون تفكير

Adidasو appleو amazon، فالمستيمك يصدق ما تقدمو في محتواىا التسويقي من 
بذلك لابد من استخدام المصداقية كعامل .  كفاءة الخدمةأومعمومات عن جودة المنتج 

 .ميم لممحتوى الجذاب
 استخدام وسائل إن:  يكون المحتوى اجتماعيا و متجاوبا مع مشاكل المستيمكأن 

 أساسيةالتواصل الاجتماعي ميم جدا في توسيع نطاق التسويق الجذاب، وىو قاعدة 
 وسائل التواصل ليا خصائص تستطيع من خلاليا أنلتقديم المحتوى الجذاب، حيث 
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 تجاه المنتج، والتعرف أفعاليمالعلامة التجارية الاتصال بالمستيمكين والتعرف عمى ردود 
 .عمى مشاكميم، ثم تقديم الحمول بسيولة

 التغييرات أو كالاتجاىات المستقبمية لمسوق،  : يقدم المحتوى معمومات مستقبميةأن
 في إدخاليا يتم أنمثل ىذه المعمومات يجب . الإنتاجيةالكبيرة التي ستصيب العممية 

المحتوى التسويقي ومشاركتيا مع المستيمكين دون تردد فعممية التنبؤ بالمستقبل وتقديم 
 . التي ينتظرىا المستيمك من المسوقين بشكل دائمالأشياءالخبرات بيذه المواضيع من 

 رسوم أو يأتي المحتوى عمى شكل مدونات طويمة أنيمكن  :توليد وتوزيع المحتوى 
 أي شيء يمكن لممستيمكين استخدامو في أو مقاطع فيديو أو إبداعية صور أوبيانية 

 مختمفة من أشكاليقوم التسويق الجذاب عمى استخدام . سبيل التعرف عمى المنتج
 استخدام المحتوى الموجود بالفعل، حيث تمكن ىذه الطريقة من إعادة أوالمحتوى 

 1. قدر من المعرفةأقصىالحصول عمى 

 Emotions  العاطفة :المطمب الثالث
في اقتصاديات ": التي تقول "اقتصاد المشاعر" المقالات بعنوان إحدىىناك مقولة في 

فالعلامات التجارية التي . " مشاعر العملاء تدفع لقرارات الشراء والربحفانالعرض المفرط 
 المشاعر الحقيقية والتي تثير مشاعر إنتاجتتجو نحو النمو الحقيقي ىي تمك القادرة عمى 

  أنواع)02( رقمويوضح الشكل. العملاء وتحفز تمك المشاعر لاتخاذ قرارات الشراء
 2.الاستجابات العاطفية الرائجة لدى العملاء

 

 
                                                             

1
Megha Parikh, How To Use Attraction Marketing To Triple Your Leads, 7 October 2017,  

Retrieved From https://www.jeffbullas.com/attraction-marketing/. Consulté le: 02/05/2021, Heur 

14:17. 
 نصيحة في المحتوى التسويقي يحتاج لمعرفتيا المحترفون في 30اكثر من ، )2019( سامر عمي الخولاني، اكرم احمد العديني 2

، 06/05/2021 بتاريخ /https://www.akramalodini.com  :،  تم الاسترجاع من الرابط33 ، ص مجال التسويق الإلكتروني
 . 16.42الساعة 

https://www.jeffbullas.com/attraction-marketing/
https://www.akramalodini.com/
https://www.akramalodini.com/
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 .أنواع الاستجابات العاطفية: )02(الشكل رقم

 
 نصيحة في المحتوى التسويقي يحتاج 30 من أكثر، )2019( احمد العدينيأكرم سامر عمي الخولاني، :المصدر

 :،  تم الاسترجاع من الرابط33 ، ص لمعرفتيا المحترفون في مجال التسويق الإلكتروني
https://www.akramalodini.com/ 16.42، الساعة 06/05/2021 بتاريخ. 

 مزايا المحتوى المبني عمى المشاعر )01(ويوضح الجدول
 مزايا المحتوى المبني عمى المشاعر: )01(الجدول رقم

المزايا المشاعر 
. أنواعيامناسب لمترويج عن جميع المنتجات بمختمف المفاجأة 
 العلامة أحياء إعادةمناسب لمترويج عن المنتجات الجديدة، السعادة 

. التجارية، مناسبة لاستيداف الجميور ذات الغالبية الشابة
. مناسب لممنظمات الخيريةالحزن 
. لمترويج عن قضايا العنف والمخدراتالغضب 
. مناسب لقضايا المجتمع والبيئةالخوف 

. لحث الجميور المستيدف للاقبال عمى المنتجات الجديدةالتعاطف 
 التسويق في استراتيجي مدخل -الفيروسي التسويق داود، روئيل داليا صادق، سميمان درمان :المصدر
 .83 ص ،2016 عمان، والتوزيع، لمنشر المعرفة كنوز دار الأولى الطبعة ،-المعاصر

https://www.akramalodini.com/
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يشمل عمى  أن لمحتوىليجب   يتضح لنا انو)01(الجدول رقم و(03)من الشكل رقم
 الطبيعة العاطفية لممحتوى سواء كانت ايجابية أنعناصر الترفيو والتسمية والعاطفة، حيث 

 من أفضل مزيد من الولاء لمعلامة التجارية المعمن عنيا والى نية شراء إلى سمبية ستؤدي أو
المحتوى المحايد، كما وان المحتوى الترفييي الايجابي لو تأثير فيروسي عن المحتوى 

فمحتوى الترويج يكون ايجابي عندما يمد العميل بمعمومات وترفيو ذات قيمة بالنسبة . السمبي
 يحقق مشاركة أن والجوائز عمى وسائل التواصل الاجتماعي يمكن الألعاب توفير فمثلالو، 

 ذلك، فان الرسائل إلىعالية وىو وسيمة ناجحة لجذب العملاء والحفاظ عمييم بالإضافة 
 1.المضحكة مفيدة في جذب انتباه المستيمكين

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
،  مجمة التجارة والتمويل، اثر تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذىنية لقطاع السياحة المصري النجا محمد، أبو آمنة  1

. 78، ص 2018، كمية التجارة، جامعة طنطا، مصر، 01، العدد 38المجمد
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 . النظري لشخصية العلامة التجاريةالإطار :المبحث الثالث
تعد شخصية العلامة التجارية من المفاىيم الحديثة، فيي تمثل مجموعة من 

الخصائص المأخوذة عن الخصائص البشرية التي يمكن تطبيقيا عمى العلامة التجارية 
وربطيا بيا، حيث وتعبر عن ذلك الجانب الضمني لمصورة المدركة لمعلامة التجارية وىو 

وبناء عميو .  المعرفية بالأحاسيس والمشاعر بشكل ضمنيالأفكارجزء شعوري عقلاني يربط 
  .سيتم تسميط الضوء عمى ىذا المتغير مفاىيميا بتناول بعض تعاريفو وأىمية دراستو وأبعاده

 ماىية شخصية العلامة التجارية :الأول المطمب
  مفيوم شخصية العلامة التجارية:أولا

 نتعرف بالعلامة أننا  مفيوم شخصية العلامة التجارية يجدر بإلىقبل التطرق 
 الشخصية احد العناصر الميمة المكونة لمعلامة التجارية ككل، ىذا أنالتجارية باعتبار 

 شعار أو رمز أو مصطمح أواسم " تعريف  العلامة التجارية عمى أنيا إلى kotler ويشير
 مجموعة أو بائع أو الخدمة أو تعريف السمعة إلى مزيج من ىذا كمو ييدف أو تصميم أو

وتعتبر خاصية . "من الباعة وتمييز ىذه السمع والخدمات عمى تمك الخاصة بالمنافسين
 لا جدوى من علامة لا تميز منتج المؤسسة عن منتجات إذ الأساسالتميز ىنا ىي 

  1.منافسييا
اسم ومجموعة من الرموز ترتبط بقيم مضافة " :أنيا فقد عرفيا عمى kapfererأما 

ونلاحظ من ىذا التعريف انو لا يعتمد عمى المفيوم التقميدي بل . "ممموسة وغير ممموسة
 الدور الحديث لمعلامة التجارية والمتمثل في القيمة المضافة لممؤسسة بعد استخدام إلىيركز 

 2.العلامة التجارية

                                                             
، -دراسة حالة العلامة التجارية موبيميس– قيمة العلامة التجارية و اثرىا عمى سموك المستيمك الجزائري ، وآخرونعائشة عتيق  1

 .62، جامعة ، ص 01، العدد 04، المجمد والأسواقمجمة المالية 
، -دراسة ميدانية حول منتجات التنظيف- اثر تنشيط المبيعات عمى ولاء الزبون لمعلامة التجاريةعلاء الدين تواتي، عمي دبي،   2

 .173 ص ،2019 جوان الجزائر، المسيمة، جامعة ،11 العدد ،07مجمة الباحث الاقتصادي، المجمد 
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العلامة التجارية  " Interbrand for the U.S. Environmental Protection"وتعتبر
ذا ما إليياخميط من الصفات الممموسة وغير الممموسة والتي يرمز :"أنيا  بالعلامة التجارية، وا 

 1".تم ادارتيا بشكل صحيح فإنيا ستخمق قيمة لممؤسسة
 شكل أو لا يمكن النظر ليا عمى أنيا اسم  العلامة التجاريةأنمن خلال ما سبق يتضح لنا 

نما مفيوم لو قيمة تتضمن عدة أبعاد، مرتبطة بتجربة المستيمك لممنتج، وذات  فقط، وا 
إنعكاسات ميمة في عممية تقييم المستيمك ليذا المنتج، ووسيمة لخمق الوعي لدى 

المستيمك نحو المنتج وأنيا بطاقة تعريفية لمختمف المنتجات و الخدمات و أنيا وسيمة 
. تمييز بين المنظمة و أخرى

  :وتتميز العلامة التجارية بعدة خصائص، نذكر منيا
 لمعلامة التجارية ىو تحديد خواص المنتج، فمثلا الأساسي اليدف أن أي :الصفات -

الخ .. السرعة ، الفخامةإلىعلامة مرسيدس تشير 
فمثلا خاصية ارتفاع .  منافع وظيفية ووجدانيةإلى لا بد من ترجمة الخصائص :المنافع -

 2. خصائص وجدانيةإلىالثمن تترجم 
 . حيث تقدم العلامة التجارية معمومات عن منظومة القيم لمزبون:القيم -
 تعكس الثقافة BMWفمثلا سيارة .  العلامة التجارية تمثل ثقافة معينةأن أي :الثقافة -

 . من حيث التنظيم والكفاءة والجودةالألمانية
 تزيد من ارتباط الإنسانية لكل علامة تجارية مجموعة من الصفات :ليا شخصية -

 3.المستيمك بيا
                                                             

 
، مجمة دراسة اثر القيمة المدركة لمعلامة التجارية موبيميس عمى القرار الشرائي لممستيمك الجزائريفاتح مجاىدي، حورية قارطي، 1

 .154، جامعة الشمف، الجزائر، ص 16، العدد 10كمية العموم الاقتصادية والتسيير والعموم التجارية،  المجمد 
2

اثر العلامة التجارية المشيورة عمى قرار الشراء لممستيمك الجزائري من وجية نظر عينة من طالبات جامعة  بن ورخو، إيمان 
 في عموم التسيير، أكاديميمذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة الماستر ، -لمنتجات التجميللوريال دراسة حالة علامة - المسيمة

 .19، ص 2016/2017 ق، جامعة محمد بوضياف المسيمة،تخصص استراتيجية وتسوي
-دراسة وكالات اتصالات الجزائر موبيميس-تقييم قيمة العلامة التجارية في قطاع الاتصالات، عمي حمديني، عصام الدين يحوي، 3

، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، تخصص تسويق خدمات، أكاديمي، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة ماستر 
.  20، ص 2017/2018جامعة محمد بوضياف المسيمة، 
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  : العلامة التجارية فيما يميأىميةفيما تكمن 
 .تسيل عمى المستيمك التعرف عمى المنتج الذي يرغب في الحصول عمييا بسيولة -
تزيد من معدلات الابتكار وتدفع المنظمات لمبحث عن صفات وخصائص مميزة  -

 .لمنتجاتيا
تخمق الولاء لدى الزبون تجاه المنظمة فعندما يقتنع الزبون بجودة المنتج يقوم بتكرار  -

 1.الحصول عمييا
 الجوىرية لمعلامة في كونيا عنصر اتصال بين المؤسسة والزبائن نسبة الأىميةتتمثل  -

 2. الميام المتعددة التي تتميز بياإلى
 شيوعا أكثر والتي تعتبر أساسية أنواع خمسة إلىكما وتنقسم العلامة التجارية 

 :واستعمالا وىي
 يتميز ىذا النوع من العلامات بالأقدمية، وىي ناتجة من علامات :علامات المؤسسة .1

المنتج، وفي ىذه العلامات تتكون المؤسسة من عائمة تصنع وتبيع منتجاتيا في مناخ 
يتميز بتدعيم قيم العمل والسرية، وكل منتجاتيا يظير عمييا اسم العائمة وتعتبر الوسيمة 

 .التي تستخدميا في الاتصال
 تتميز المنتجات المباعة تحت علامة الموزع بخصائص ألمؤسسة : علامات الموزعين .2

 تكون مطورة ومستحدثة من قبل الييئة التي تعيد البيع أنلذا فان ىذه العلامات يمكن 

                                                             
، -دراسة حالة مؤسسة مطاحن الحضنة بالمسيمة- العلامة التجارية عمى رضا الزبون اثرعبدالرشد سرايش، عبد الرحيم عيش،  1

 إدارة، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، تخصص أكاديميمذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة الماستر 
ستراتيجية .  10، ص 2019/2020، جامعة محمد بوضياف المسيمة، وا 

، مذكرة مقدمة ضمن -دراسة حالة وكالة موبيميس- العلامة التجارية عمى القرارات الشرائية لممستيمكتأثير شرف الدين وضاح، 2
 في عموم التجارة، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، تخصص تسويق، جامعة أكاديميمتطمبات نيل شيادة ماستر 
 .10، ص 2016/2017محمد بوضياف المسيمة، 
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 تحمل العلامة أن يكون بائع ىذه العلامة خاص بعممية البيع، كما يمكنيا أنشرط 
 1. تحت أي اسم خاص بالموزع المميزأو المميزة مثل علامة ناوشن الأصمية

 علامة مختمفة عن الأخرى ومنو نجد أو لكل منتج اسم إعطاء معناه : علامة المنتج .3
 المنتجات التي تنتجيا يساوي عدد العلامات التي تنجيا المؤسسة يساوي عدد دعد

 المؤسسة تختفي وراء أن خصائص ىذا النوع في أىمالعلامات التي تمتمكيا، حيث تكمن 
مثل علامة تجارية، ومن مزايا ىذا النوع من ت كل منتجات المؤسسة أنالمنتج باعتبار 

 سياسات الاتصال مبنية عمى وحدة الاقتراح كما انو يكون انسجام وارتباط أنالعلامات 
 .كبيرين بين اسم العلامة وصورتيا والمنتج نفسو

 المنتج يعمم مجموعة المنتجات التي تنتجيا أن يقصد بيذا النوع :علامة المجموعة .4
 وأغمبية المنتجين الذين يتبعون ، الأسرةأوبعلامة واحدة وليذا تسمى بعلامة المجموعة 

ىذا النوع يستعممون اسم المؤسسة الذي قد يكون اسم المؤسس حيث يربط المستيمكون 
 . يكون اسم رمزيأن يمكن أودائما صورة المؤسسة بمؤسسيا 

 أو الخدمات أو تغطي علامة المظمة مجموعة متنوعة من المنتجات :علامات المظمة .5
 تعطي حصة سوقية أنياتشكيمة المنتجات كل واحدة منيا توفي بوعد خاص، ودورىا 

وىذا . كبيرة لممؤسسات العالمية الكبيرة، وخاصة باستعمال رأسماليا المتمثل في شيرتيا
 أجيزة المصابيح، أجيزة إلى التي تشير Philips في حالة العلامة التجارية اليولندية

  2.التمفزيون، الياتف
 إلى وقد ظير مفيوم شخصية العلامة التجارية بسبب عدم قدرة التعاريف الموجية 

 كان ينحصر في التمييز أينتحديد معنى العلامة التجارية والذي كان لا يقدم حمول دقيقة 
                                                             

دراسة ميدانية لمنتجات مواد التنظيف -التجارية الاتصال التسويقي في تعزيز ولاء الزبون لمعلامة أدواتدور  علاء الدين تواتي، 1
 مقدمة لنيل شيادة دكتوراه عموم، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، تخصص عموم التسيير، جامعة أطروحة، -بالجزائر

.  66، ص 2020محمد بوضياف المسيمة، 
، مذكرة مقدمة ضمن -دراسة حالة شركة كوندور-  عمى الصورة الذىنية لممستيمكوتأثيرىاقيمة العلامة التجارية  قيس بركات، 2

 في العموم التجارية، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، تخصص تسويق، جامعة أكاديميمتطمبات نيل شيادة ماستر 
  . 18 -17، ص ص 2014/2015محمد بوضياف المسيمة، 
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فقد ظيرت توسعا لممفيوم التقميدي . الوظيفي الذي يطمق عميو الميزة التنافسية بالمنتج
. الإنسانيةلمعلامة التجارية حيث تتميز العلامة التجارية الحديثة بحمميا سمات الشخصية 

 الصورة الذىنية وتمثل مجموع الصفات البشرية أوجوفشخصية العلامة التجارية ىي وجو من 
  1. لمعلامة التجاريةإسنادىاالتي يمكن 

ويرجع تاريخ إستخدام مصطمح شخصية العلامة التجارية إلى الخمسينيات حيث 
 ىذا المصطمح لمتعبير عن بعض الخصائص الديمغرافية كالسن Levy( 1959)استخدم 

 لمتعبير عن Martineau( 1958)والنوع والطبقة الإجتماعية، في حين استخدمو مارتينو 
الأبعاد غير الممموسة التي تجعل من المتاجر والمحلات مميزة، ومع تتالي الدراسات 

والأبحاث التي تناولت ىذا المفيوم أصبحت فكرة شخصية العلامة التجارية شائعة ومقبولة 
لدى رجال التسويق الأكاديميين والممارسين، ولقد اعتبرت موضوعا ميما لأنيا تساعد 

المنظمات عمى تمييز علاماتيا التجارية وتطوير الجوانب الشعورية لدى المستيمك 
بخصوصيا، وبيذا تعتبر من أىم عوامل بناء علامة تجارية قوية، ولقد استمدت أىميتيا من 

كون المستيمك يختار العلامة التجارية بالشكل الذي يختار بو أصدقاءه، حيث أنو يختار 
  2.العلامات التي يحس بأنيا تتناسب مع شخصيتو وتعكسيا

حيث أن شخصية العلامة التجارية، مثل شخصية الإنسان، كلاىما مميزين، ويتم 
بناؤىا عمى مدى فترة من الزمن، و تشير إلى نتائج التجارب الخاصة بالعميل مع العلامة 

التجارية، و بعبارة أخرى، شخصية العلامة التجارية ىو المتوسط المرجح لإنطباعات العميل 
 3.السابقة، ودمج ىذه الإنطباعات لتشكيل المفيوم العام لما يمكن توقعو من العلامة التجارية
 :وىناك عدة تعاريف لشخصية العلامة التجارية نستعرض بعض تعريفات الباحثين

                                                             
، الطبعة الأولى، دار أسامة -من الأسس المفاىيمية إلى القرارات التسويقية -إدارة العلامات التجارية   لرادي سفيان الورثيلاني،  1

.  160، ص 2016لمنشر والتوزيع، عمان، 
، كمية (غير منشورة)رسالة ماجستير في إدارة الأعمال إدراك شخصية العلامة و أثره عمى تقييم المستيمك ليا، فاتح مجاىدي،  2

. 23، ص2007التجارة، جامعة الإسكندرية، مصر، 
أثر الإعجاب بالإعلان عمى شخصية العلامة التجارية بالتطبيق عمى سوق الوجبات السريعة في لبنى جمال حسين مجاىد،  3

 .39، ص 2016، إدارة أعمال، كمية التجارة، جامعة القاىرة، مصر، (منشورة)، رسالة ماجستير مصر
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 التي ترى شخصية jennifer Aaker (1995) شيوعا فيو الذي جاءت بو الأكثرالتعريف 
العلامة التجارية ىي المجموعة من الخصائص البشرية التي يربطيا المستيمك بالعلامة 

التجارية في ذىنو مما يتيح لممؤسسة تمييز منتجاتيا في السوق، من خلال خمق اىتمام لدى 
 وبيذا تساىم شخصية العلامة .المستيمك وثبات العلامة في ذاكرتو، مما يجعمو يقبل عمييا
 1.التجارية في دعم العلاقة بين المستيمك والعلامة التجارية

 رد فعل لممستيمك أول" :عمى أنياشخصية العلامة التجارية  )larson )2002ويعرف 
 حتى لمس بعض المنتجات التي تنتمي لعلامات تجارية أو تذوق أو رؤية أو سماع دعن

 2".معينة
مجموعة من سمات الشخصية " :بأنيا Azoulay&Kapfere (2003)وعرفيا كل من 

 ."البشرية المعمول بيا وذات الصمة ليذه العلامة التجارية
 :أنياشخصية العلامة التجارية  laure Ambroise(2005)  وفي السياق نفسو عرف

كولا تتمتع  فمثلا شركة كوك. "كل سمات الشخصية البشرية المرتبطة بالعلامات التجارية"
 تتمتع بسمات بيبسي ، بينما ) مثل رجعية، محافظة، جميورية، قديمة(بسمات شخصية 

 ، وعندما يحب المستيمك العلامة التجارية ) مثل شابة، مرحة، نشيطة، مغامرة(شخصية 
 3.كشيء يعكس شخصية، فانو يحترميا ويقدرىا، وىذا يشجعو عمى الارتباط بيا

 العادي المعبر عنيا الإنسان المفيوم الحديث لشخصية بأنيا Belangerعرفيا فيما 
 إلى، النظرة ) تمك المتعمقة بالغريزة( الطبيعة القاعدية والفطرية لمبشر:بالعناصر التالية

، اليوية السيكولوجية الفريدة لمفرد، الخصائص الثابتة الآخرين، والى ) الصورة الذاتية(النفس

                                                             

. 23 ، مرجع سبق ذكره، صإدراك شخصية العلامة وأثره عمى تقييم المستيمك ليافاتح مجاىدي،   1  
، مجمة إقتصاديات شمال  من منظوري المؤسسة و المستيمك ENIEدراسة إدراك شخصية العلامة التجاريةفاتح مجاىدي،  2

. 232، ص2010، جامعة الشمف، الجزائر، 07 العدد ،إفريقيا
، المجمد للإدارة، المجمة العربية  شخصية العلامة التجارية عمى ولاء المستيمك ليا بتوسط الاتجاىات نحوىاتأثير فاطمة بورقعة، 3

 . 25، ص 2020، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة معسكر، الجزائر، مارس 01، العدد 40
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والدائمة خلال فترات ومواقف متغيرة، ردود الفعل الثابتة لمفرد واتجاىاتو وىي العناصر التي 
 1."الآخرينتشكل مجتمعة شخصية فريدة من نوعيا تميز الشخص عن 

بناء عاطفي " : ىي  Kotler, Pfoertsch كلا منحسبوشخصية العلامة التجارية 
 أداء لخمق التميز في أداة، وتعد "يمتمك شخصية، وىي تأسر عقول مستيمكييا وقموبيم

 2. كبير في فيم قرار الشراءتأثيرالمنظمة وليا 
تعريفا لشخصية العلامة التجارية باعتبارىا  Awan, Ebad, Baigكما قدم كل من 
 علامات ناجحة أنيم عمى أنفسيم جيودىم لمتموقع وتسويق الأفرادعممية يبذل من خلاليا 
 3. صورتيم الشخصية والمينية، والتطور والنمو الوظيفيلأجلوفريدة من نوعيا، وذلك 

  وبناءً عمى التعاريف الآنف ذكرىا يمكن القول بأن شخصية العلامة التجارية ىي
مجموعة من الخصائص البشرية التي ينسبيا المستيمك لعلامة تجارية معينة بمعنى 

آخر ىي مجموعة من الخصائص البشرية المرتبطة بالعلامة التجارية و معظم 
العلامات التجارية ليا شخصية محددة مثل الحيوية، الجدارة، المتعة و الرقي وىذه 

. الشخصية تعد أساساً لتمييز العلامة التجارية وذلك نظراً لصعوبة تقميدىا
أىمية دراسة شخصية العلامة التجارية  :ثانيا

تستمد دراسة شخصية العلامة التجارية أىميتيا من أىمية شخصية العلامة التجارية 
 4:نفسيا، والتي يمكن تمخيصيا في العناصر التالية

                                                             
1

استخدام شخصية العلامة التجارية كمدخل لمرفع من مستوى الجودة والقيمة فاتح مجاىدي، عبدالرحيم زديوي، شراف براىيمي،  
، جامعة البميدة، 18، مجمة الأبحاث الاقتصادية، العدد IRIS دراسة ميدانية تحميمية عمى علامة :المدركتين لدى المستيمك الجزائري

 . 48، ص 2018الجزائر، جوان 
2

توسيط احتواء العميل في العلاقة بين شخصية العلامة والقيمة المدركة لمعميل بالتطبيق عمى منال محمد احمد المكباتي،  
، كمية التجارة، جامعة الزقازيق، 02، العدد 41، مجمة البحوث التجارية، المجمد مستخدمي اليواتف المحمولة في المنطقة الشرقية

 . 205، ص 2019مصر، ابريل 
 اقتصادية، المجمد أبعاد، مجمة  في سوق العملالأشخاص فعالة لنجاح وبروز كأداةالعلامة التجارية  نصاح، غنية مجاني، إيمان 3

  .167، ص 2018 بوقرة بومرداس، الجزائر، أمحمد، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة 01، العدد 08
استخدام التسويق الفيروسي عمى القيمة المدركة لمعلامة التجارية باختلاف المواقف الشرائية لممستيمك  اثر  سميمة مخموف،4

 ص ،2020 ، جامعة حسيبة بن بوعمي الشمف، لنيل شيادة دكتوراه العموم في عموم التسييرأطروحة ، -دراسة ميدانية- الجزائري
.  152، 151ص 
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تمكّن دراسة شخصية العلامة التجارية المديرين في المنظمة من : إثراء فيم المديرين .1
الوصول لفيم أعمق لإدراكات المستيمكين، واتجاىاتيم بخصوص العلامة التجارية من 

. خلال استقصائيم لصفاتيا الشخصية المدركة لدى عملائيا
 تعتبر شخصية العلامة التجارية جزءاً من اليوية :المساىمة في إيجاد ىوية مميزة .2

. الأساسية لمعلامة التجارية، باعتبار أنيا جزء من الصورة المدركة ليا ولو بشكل ضمني
 أن تساىم بشكل معتبر في تمييزىا عن العلامات المنافسة خاصة ىاوعميو فإنو يمكن

 .وأنيا تتعمق بالجانب الشعوري لدى المستيمك
يساعد فيم المنظمة للأبعاد المدركة من : توجيو جيود المنظمة في الإتصال والترويج .3

المستيمكين لشخصية علامتيا التجارية عمى التركيز عمى الأبعاد القوية، والحفاظ عمييا 
ىذا طبعاً من خلال رسائل إعلانية مناسبة، كما تبين . و تعديل الضعيفة منيا وتقويتيا

 استخدامو لنقل السمة البشرية ،Ideal Driverلممنظمة المؤثر أو المحفز الأمثل 
 .المرغوبة لمعلامة التجارية

 تساىم شخصية العلامة التجارية في خمق قيمة لمعلامة من :خمق قيمة لمعلامة التجارية .4
: خلال النماذج التالية

  نموذج التعبير عن الذاتSelf Expression Model : تعتبر العلامة التجارية وفق
ىذا النموذج أداة لمتعبير عن ذات مستيمكيا، وعميو فإن ىذا يساىم في خمق قيمة ليا من 

. منظور المستيمك
  النموذج القائم عمى العلاقاتRelationship Basis Model: وفق ىذا النموذج 

فيم نوع العلاقات الممكنة بين المستيمك و العلامة التجارية، لمتعرف عمى الأبعاد  ينبغي
 .التي تمتن ىذه العلاقة و تقويتيا
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 شخصية العلامة التجارية  أىداف :ثالثا
  1: شخصية العلامة التجارية فيما يميأىدافوتتمثل 

تعرض شخصية العلامة التجارية القيم : توفر اتصالا مباشرا بالمستخدم النيائي .1
والمعتقدات الأساسية لمعلامة التجارية من خلال وصف كيف يمكن أن يتوقع العميل أن 

ويربط المستيمك شخصيتو بتمك العلامة التجارية مما يؤدي في  .تعاممو العلامة التجارية
 .النياية إلى مزيد من الولاء تجاه العلامة التجارية

إذا كانت شخصية العلامة التجارية : تساعد في تحديد موقع العلامة التجارية .2
فإنو يحدد الغرض النيائي لمعلامة التجارية ويميزىا عن المجموعة التنافسية،  .ةفعال
ادعى إعلان رعاة البقر الشيير لمارلبورو أنيا علامة تجارية ترمز إلى الحرية،  حيث

 .كونيا متمردة وذكورية
تعد الصورة مكانا دائما في أذىان المستيمك، وفي : تحسين صورة العلامة التجارية .3

بعض الأحيان تقوم الشخصية بإنشاء صور يمكن لممجموعة المستيدفة التعرف عمييا 
شخصية قوية  Adidas عمى سبيل المثال تخمق .ةبسيولة وتربط نفسيا بالعلامة التجاري

وتدور اتصالات  ،"Fifa World Cup" من خلال ربط نفسيا بكأس العالم لكرة القدم
العلامة التجارية حول لاعبي كرة القدم الرائدين في علامتيم التجارية وتعزز شعارىم 

 ".المستحيل ىو لا شيء"
من خلال وضع شخصية : تجعل الاتصال المعقد بالعلامة التجارية أسيل في الفيم .4

مشيورة أو بناء شخصية خيالية، يمكن لمعلامات التجارية أن تكتسب اعترافا سيلا في 
عالم المنافسة وىذا ما ىو ممكن من خلال إظيار الشخصية في فيمم إعلان مدتو 

  . ثانية تجارية30ثانية حيث لا يمكن بيع جميع ميزات المنتج في 30

                                                             
1 S Premalatha, Brand Personality, Retrieved From https://www.economicsdiscussion.net/marketing-

2/brand/brand-personality/32816, Consulté le: 14/04/2021, Heur 09:23. 

 

https://www.economicsdiscussion.net/marketing-2/brand/brand-personality/32816
https://www.economicsdiscussion.net/marketing-2/brand/brand-personality/32816
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يؤدي استخدام : تبني شخصية العلامة التجارية الولاء حيث تصبح جزءا من المستخدم .5
شخصية العلامة التجارية إلى توصيل نغمة مقوسة وأسموب وموقف حول تجربة العلامة 

يوضح شغف العلامة التجارية وخبرتيا وتواصميا  التجارية وتفاعلات العملاء، وبالتالي
 . مع مستخدمي العلامة التجارية

تخمق الشخصية تقاربا وارتباطات قوية مع : تعد أداة ممتازة لاستدعاء العلامة التجارية .6
وكمما شعروا أن العلامة التجارية  .شرائح العملاء المستيدفة من خلال تنشيط دوافعيم

عطورا  "Lomani" تمثميم، زادت قوة الاتصال بالعلامة التجارية عمى سبيل المثال تطمق
 .و Will Smith و  Jennifer Lopez :بأسماء المشاىير في جميع أنحاء العالم مثل

Amitabh Bachchan. 
.  المحفزات المستخدمة في شخصية العلامة التجاريةأو المؤثرات :المطمب الثاني

 مجموعتين منيا ما إلىيمكن تقسيم المؤثرات المستخدمة في شخصية العلامة التجارية 
  :ىو مرتبط بالمنتج ومنيا ما ىو غير مرتبط كما يمي

 :وتمثمت في:الخصائص المرتبطة بالمنتج مباشرة .1
 يؤثر صنف المنتج عمى شخصية العلامة التجارية بشكل أن يمكن :صنف المنتج - أ

 يربطيا أن  ىو الذي يحكم الخصائص الشخصية التي يمكن أدقمباشر، وبتعبير 
 1.المستيمك بالعلامة التجارية

يقصد بو كل ما يعكسو من شكل الغلاف ولونو والخصائص الممكن ارتباطيا  :الغلاف - ب
 .بالعلامة التجارية

 إذيؤثر السعر بشكل مباشر في الخصائص الممكن ارتباطيا بالعلامة التجارية،  :السعر - ت
 السعر المرتفع مثلا يرتبط في الغالب بالعلامة التجارية ذات القيمة وذات الشكل أن

 .المنفرد

                                                             
، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة ماستر التسيير الاستراتيجي لمعلامة التجارية في المؤسسة الاقتصادية خثير شين، 1

.  21، ص 2012/2013 في عموم التسيير، تخصص استراتيجية وتسويق، جامعة محمد بوضياف المسيمة، أكاديمي
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تؤثر خصائص المنتج عمى الشخصية المدركة لمعلامة التجارية بشكل  :خصائص المنتج - ث
 ترتبط بعلامة سيارة رياضية، وفي ذات أنمباشر، فمثلا يمكن لخاصية القوة والصلابة 

، like me  I Love my Jeep because it’s toughعنوان  تحمل  دراسةأقيمتالسياق 
 1.من ىنا نممس كيف تؤثر خصائص المنتج في شخصية العلامة التجارية

تؤثر ىذه الخصائص في شخصية  :الخصائص الغير مرتبطة بالمنتج بشكل مباشر .2
 2:العلامة التجارية كما يمي

 قديما في بناء شخصية العلامة أسموباتعتبر صورة المستخدم  :صورة المستخدم - أ
 تكون مشيورة لكن ليا أنالتجارية، حيث يتم الاعتماد عمى شخصية ليس بالضرورة 

 .جاذبية مثل الشخصية التي اعتمدىا فيميب موريس لمرجل الذي يدخن سجائر مارلبورو
 و الميرجانات المشيورة احد المؤثرات عمى الأحداثتعتبر رعاية  :الأحداثرعاية  - ب

 تبنييا أوادراكات المستيمكين، فعندما تتبنى علامة تجارية ما حدث مثل الرعاية الخيرية 
 .لحممة مسؤولية اجتماعية فان ذلك لو اثر عمى شخصيتيا

 الأشخاصتعتمد المؤسسات عمى الرموز بدلا من الاعتماد عمى  :استخدام الرموز - ت
الحقيقيين في التعبير عن علامتيا التجارية ونقل شخصيتيا لممستيمك، لأنو يمكن التحكم 

 .  الحقيقيينالأشخاص من أكثر فييا
ويعني عمر العلامة التجارية في السوق لو انطباع كبير عمى شخصية العلامة  :العمر - ث

 اغمب العلامات التجارية المشيورة والقديمة تمحق اسميا بتاريخ أنالتجارية، لذا نجد 
 .تأسيسيا دلالة عمى قدميا وخبرتيا في مجاليا

 أن لبناء شخصية لمعلامة التجارية، حيث نجد الأساسيةيعتبر من العوامل  :بمد المنشأ - ج
 من دقة الألماني مثلا تأخذ خصائص الشعب الألمانيةأي علامة تجارية لمسيارات 

 .وجدية
                                                             

.  234، مرجع سبق ذكره، ص من منظوري المؤسسة و المستيمك  ENIE، دراسة إدراك شخصية العلامة التجاريةفاتح مجاىدي 1
، مجمة دراسة حالة شركة سرياتيل- بوك في تعزيز شخصية العلامة التجاريةالفيسدور شبكة التواصل الاجتماعي  فراس العبود، 2

.   142، 141، ص ص 2015، كمية الاقتصاد، جامعة دمشق، 29، العدد 37جامعة البعث، المجمد 
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 عن العلامات الإعلانتعتبر الاستعانة بالمشاىير في  :الإعلاناستخدام المشاىير في  - ح
 المستخدمة في بناء شخصية العلامة التجارية وبشكل الأساسيةالتجارية احد المؤثرات 

واسع، تعتبر حالة خاصة من حالات صورة المستخدم حيث يكون فييا اعتماد المنظمة 
مما ينتج عنو ارتباط . عمى بعض الشخصيات المشيورة للإعلان عن علامتيا التجارية

العلامة التجارية بيذه الشخصيات المشيورة التي تمثل الحالة المثالية لمذات لدى 
 ، استخدام ىذه العلامة التجاريةأو يكون عمييا عند شراء أنالمستيمك والتي يرغب في 

 : التاليةادلةكما في المع
 .الذات المثالية لممستيمك=   العلامة التجارية+ الذات الفعمية لممستيمك 

مما سبق يمكن القول بان الاىتمام بالجوانب المرتبطة بالمنتج فقط قد يفشل عممية 
مما يجعل  تمييز المنتج والمنتجات التي تحمميا نظرا لإمكانية تقميدىا من قبل المنافسين،

 التركيز عمى الجوانب الشعورية وغير الممموسة لأنيا تعبر إلى الحاجة أمسالمؤسسة في 
عن المنافع العاطفية وبالتالي استخداميا يضيف عنصري الغنى والعمق لعممية حيازة 
واستخدام منتجات العلامة التجارية، لأنو في حالة تشابو الجوانب الممموسة فان غير 

 .الممموسة قد تساعد المستيمك عمى الاختيار والمفاضمة بين العلامات التجارية
  . شخصية العلامة التجاريةأبعاد :المطمب الثالث

بتحديد أبعاد شخصية العلامة التجارية من خلال دراستيا  Aaker( 1995) قامت      
التي اعتمدت عمى مدخل السمات لمعرفة الأبعاد اليامة في شخصية العلامة باستخدام 

التحميل العاممي ولقد أسفر التحميل العاممي عن ظيور خمسة أبعاد رئيسية لشخصية العلامة 
 ىذه )02( ويمثل الشكل رقم1 بعدا فرعيا لشخصية العلامة15و التي أعطت بعد تحميميا 

. الأبعاد

                                                             
1

 ،-دراسة ميدانية –الإتجاه نحو العلامات التجارية المصرية و أثره عمى القرار الشرائي لممستيمك محمود غريب عمي محمد خزام،  
 . 67، ص 2011، إدارة أعمال، كمية التجارة، جامعة قناة السويس، السويس، مصر، (غير منشورة)رسالة ماجستير
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ولقياس أبعاد شخصية العلامة التجارية ىناك نوعان من المقاييس، أوليا ىو تمك 
والتي لا ،  Ad hoc scalesالمقاييس ذات الغرض المحدد أو ما يعرف بالمقاييس المؤقتة 

تعتبر مقاييس نظرية، بل مقاييس عممية تمّ تطويرىا لأداء غرض معين ولا يمكن إستخداميا 
في غيره، أما النوع الثاني من ىذه المقاييس فيي تمك المقاييس ذات الطبيعة النظرية 

والمستندة في خصائصيا عمى الخصائص البشرية، ولكنيا مقاييس لم يتم إثبات صلاحيتيا 
 بتطوير مقياس شخصية العلامة "Jennifer Aaker"ولا حتى إمكانية تعميميا، ولقد قامت 

، بوضع ىيكل لأبعادىا 1995 في عام BPS :Brand Personality Scaleالتجارية 
 خاصية شخصية 42وتطوير أداة منيجية لقياس شخصية أية علامة تجارية متوصمة إلى 

. ، الكفاءة، والرقي، الصلابةالإثارة الصدق، أو الإخلاص : تمثمت فيأبعادتقع تحت خمسة 
 تطوير مقياس لأبعاد شخصية العلامة التجارية، يتميز بالثبات، "آكر"ولقد كان ىدف 

الصدق، القابمية، لمتعميم عمى كل العلامات التجارية، مما يساعد عمى مقارنة شخصيات 
 إلى نموذجيا خماسي الأبعاد والذي بينت Aakerالعلامات التجارية ببعض، ولقد توصمت 

 1.من الإختلافات بين العلامات التجارية% 94النتائج بأنو يفسر 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
.  24 مرجع سبق ذكره، ص إدراك شخصية العلامة التجارية عمى تقييم المستيمك ليا،فاتح مجاىدي،  1
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 "Aaker" شخصية العلامة التجارية أبعادنموذج  : )03(الشكل  

 
Source: Jennifer Aaker, Dimensions of brand personality, Journal of  Marketing 

Research, Vol. 34, Issue 3,1997, p. 352. 

 تبنت أغمب سمات الشخصية البشرية، "آكر"ويلاحظ من الشكل أعلاه أن دراسة 
وأوضحت أنو بإمكانيا أن تربطيا بالعلامة التجارية من خلال عنصر التفاعل معيا، سواء 
كان ىذا التفاعل مباشراً بإستخداميا أو بشكل غير مباشر من خلال التفاعل مع الآخرين، 
وىي ترى كذلك بأن شخصية العلامة ىي مجموعة من الخصائص البشرية التي يربطيا 

.  المستيمك بالعلامة التجارية في ذىنو
 لم تكن أول دراسة لقياس إدراكات الشخصية Aaker(1995) وجدير بالذكر أن دراسة     

 SOV : Study of بتطوير مقياس لدراسة القيمAllport( 1951 ) غير بشرية، فمقد قام 

Values Scale ،من خلال نظرية السمات البشريةHuman Traits Theory عتمد ا ذي، ال
بسؤال مجموعة من  Tom(1971)فيما بعد كقاعدة لمدراسة التي جاءت بعده، حيث قام 

الطمبة لترتيب الشخصيات التي يرونيا مناسبة لمجموعة من المؤسسات، كمحاولة لقياس 
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إدراكاتيم لشخصيات ىذه المؤسسات من خلال بعض الخصائص المستمدة من الدراسة التي 
Allportقام بيا 

 شيوعا الأكثرىو Aaker  مقياسأن من قبل الباحثين عمى إجماعىناك و. 1
 معظم أنحيث . نو قابل لمتعميمأوموثوقية وشمولية لقياس شخصية العلامة التجارية و

 2.الدراسات المتعمقة بشخصية العلامة التجارية تعتمد عمى ىذا المقياس
 : وىيأساسية خمس عناصر من  يتكونتسويق المحتوىمما سبق يتضح لنا أن 

 (Sincerity) الإخلاص: أولا
في كثير ف ،بالصدق، البيجة، الامانةيتضمن ىذا البعد العلامات التجارية التي تتسم 

من الأحيان، ينظر إلى العلامات التجارية الصادقة بيذه الطريقة بسبب أنيا تتبع الممارسات 
غالبا تطبق العلامات التجارية و .الأخلاقية أو التزاميا تجاه المجتمع أو مخاوف المستيمكين

الصادقة سياسات استيلاكية واضحة لتجنب الغموض، وتؤسس علاقات جيدة مع العملاء، 
عطاء . وتدعم الموظفين والبيئة الاجتماعية والطبيعية وتسعى جاىدة لإخبار الحقائق، وا 

المستيمكين الشفافية، واستخدام تجارب الحياة الواقعية لمترويج لمنتجاتيا وخدماتيا، ونادرا ما 
 3.تتورط العلامات التجارية الصادقة في الفضائح أو المواقف المثيرة لمجدل

  ومثال عمى ذلك العلامة التجارية"Amazon:" 
 شركة معروفة في جميع أنحاء العالم بالتجارة الإلكترونية "Amazon"تعتبر 

ويرجع ذلك  واحدة من أكثر العلامات التجارية التي يثق بيا العملاء،ووالحوسبة السحابية، 
تثبت الشركة نواياىا   عملائيا، حيثتوصيمو الىإلى الإخلاص الذي تحاول أمازون 

                                                             
  . 233، مرجع سبق ذكره، ص من منظوري المؤسسة و المستيمك  ENIEدراسة إدراك شخصية العلامة التجاريةفاتح مجاىدي،   1

2
 Peter N. Kiriri, Measurement, validity, and dimensionality of Jennifer Aaker’s brand 

personality  scale for a mobile telephone brand in a developing country, Journal of Business and 

Retail Management Research (JBRMR), Vol. 13,  Issue  4, United States International University – 

Africa, Kenya, p 81.  

3
 Francisco, Tigre Moura, Brand Personality: Understanding Aaker’s 5 Dimension Model, 02 

January 2021, Retrieved From https://liveinnovation.org/brand-personality-understanding-aakers-5-

dimension-model/, Consulté le: 07/04/2021, Heur 22:14.   

https://liveinnovation.org/brand-personality-understanding-aakers-5-dimension-model/
https://liveinnovation.org/brand-personality-understanding-aakers-5-dimension-model/
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. الصادقة من خلال توفير إمكانية وصول استثنائية لممنتج، وسياسات الشحن والإرجاع
نظرا لأن العلامة التجارية موجية لمعملاء، فإنيا تخبرىم بما يمكن توقعو عند  وىذا

  "Amazon".1استخدام
 (Excitement)الإثارة  :ثانيا

جريئة، ابداعية، ينطوي ىذا البعد عمى العلامات التجارية التي ينظر إلييا عمى أنيا 
 حيث تروق  شخصية العلامة التجارية المثيرة لممستيمكين الذين يرغبون في خمق .حماسية

تجربة ممتعة وجذابة، وبالتالي غالبا ما تستخدم ىذه العلامات التجارية شعارات ممونة 
وقد تجدىم أيضا يعرضون  .وخطوطا غير مألوفة وتصور نفسيا في أماكن ومواقف مثيرة

يبذل  بشكل متكرر في المسابقات الرياضية والأحداث الموسيقية عمى نطاق واسع، حيث
 2.المسوقين قصارى جيدىم لمترويج ليا لإثارة اىتمام المستيمكين

 تساعد كمصدر أن ما نفذت بشكل جيد إذاويمكن لمشخصية الجذابة والقوية لمعلامة 
ميم لتمييز قوة العلامة حيث يتم اختيار واستيلاك العلامات ذات الشخصية الجذابة نتيجة 

  3.قيمتيا الرمزية الخارجية
  ومثال عمى ذلك العلامة التجارية"Nike:"  

أفضل الرياضيين في مجموعة  "Nike" منذ الثمانينيات من القرن الماضي، تدعم
شعارىم  حيث أن. ةمتنوعة من الرياضات، وتصور أن شخصيتيم مثيرة، واستفزازية، ودائم

.  يتعمق بالجميع ويوفر إحساسا بالثقة عند ارتداء أي من ملابسيمو ،"Just Do It"التسويقي
وقد أثارت شخصيتيم الكبيرة ولاءا كبيرا لمعلامة التجارية، مما جعل العديد من 

كسسواراتيم وملابسيم عمى حساب منافسييم  1.المستيمكين يختارون أحذيتيم وا 
                                                             

1
 Retrieved From  http://www.marketingmo.com/strategic-planning/crafting-your-brand-personality/  

Consulté le  01/05/2021, Heur 13:15. 
2
 Kristin, Jennifer, What Are the Five Dimensions of Brand Personality, 26 September2017, 

Retrieved From https://bizfluent.com/info-8355541-five-dimensions-brand-personality.html, Consulté 

le: 11/04/2021, Heur 21:44. 
دراسة حالة –اثر بناء قيمة لمعلامة التجارية لدى المستيمك في تحقيق التفوق التنافسي لممؤسسة الاقتصادية فتيحة ديممي،  3

 مقدمة لنيل شيادة دكتوراه عموم في العموم التجارية، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم أطروحة، - الكيرومنزليةالأجيزةعلامات 
   .72، ص 2016/2017التسيير، جامعة محمد بوضياف المسيمة، 

http://www.marketingmo.com/strategic-planning/crafting-your-brand-personality/
https://bizfluent.com/info-8355541-five-dimensions-brand-personality.html
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 (Competence)  الكفاءة:ثالثا
 .ناجحة، ذكية موثوقة،: السمات الشخصية التالية" الكفاءة"يشمل بعد 

عمى إظيار التزاميا بالجودة والتأثير  العلامات التجارية ذات الشخصية المختصة وتحرص
كما وترغب العلامات التجارية ذات الكفاءة أيضا في ترسيخ ، الذي تحدثو أعماليا في السوق

حيث يركزون عمى إنتاج المنتجات  نفسيا كرائدة في السوق في أذىان المستيمكين،
كما أنيم يتطمعون إلى تمبية احتياجات  .والخدمات بانتظام التي تحتفظ بجودة موثوقة

 2.تستطيع توفيرىا الشركات الأخرى عملائيم من خلال الإشارة إلى ميزتيم التنافسية التي لا
 وظائفيا بشكل جيد أداء كفاءة العلامة تعني قدرة العلامة عمى أن Gurviez 2003    ويرى

 العلامة وتؤثر عمى التزامو وعلاقتو أووتعد عاملا ىاما في تحديد اختيار الزبون لممنتج 
إلى كما وتعتبر مؤشرا عمى الثقة وبالتالي تؤثر عمى رضا الزبون، بالإضافة . الآجلطويمة 

 وتنفيذ الأنشطةن طرف ما لديو خبرة لأداء أ كفاءة العلامة التجارية تركز عمى الاعتقاد بأن
  3.وعوده
 عمى ذلك العلامة التجارية  ومثال"Apple":  

حيث تتمتع بشخصية  في العالم، العلامة التجارية الأكثر قيمة تم تصنيفيا عمى أنيا
فريدة وحديثة وتقدم أجيزة موثوقة وعالية الجودة فيي ترتبط بمستخدمي التكنولوجيا المبتكرين 

والمبدعين الذين يحبون الواجية البسيطة، وقد طورت منتجات مبتكرة ليس فقط من حيث 
 لتشمل البرامج والأجيزة "Apple" وتوسعت والأداء من حيث التشغيل أيضاالتصميم بل 

التي يمكن أن تغطي أكبر قدر ممكن من تجربة العملاء عبر الإنترنت، بما في ذلك أجيزة 
  iTunes ، iPod  ، iPhone ، iPad :الكمبيوتر المحمولة وأجيزة الكمبيوتر المكتبية

                                                                                                                                                                                              
1
 Zambas, Joanna.(2019, Jul 8), 15 Brand Personality Examples to Inspire You, Retrieved From 

https://www.careeraddict.com/12-examples-of-brand-personality-to-inspire-you,Consulté le: 
05/04/2021, Heur 16:36. 
2
 Cindy, Nguyen. (2016,June 29), What is your Brand’s Social Media “Brand Personality”?, 

Retrieved From https://irisemedia.com/blog/what-is-your-brands-social-media-brand-personality/, 

Consulté le: 04/04/2021, Heur 17:40.  
ثقة العميل كمتغير وسيط بين شخصية العلامة وسمعتيا  دراسات تطبيقية عمى طلاب الجامعات  عبد العزيز عمي حسن،  3

  .156، ص ، جامعة المنصورة، مصر، كمية التجارةالحكومية المصرية

https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#58196403119c
https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#58196403119c
https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#58196403119c
https://www.careeraddict.com/12-examples-of-brand-personality-to-inspire-you
https://irisemedia.com/blog/what-is-your-brands-social-media-brand-personality/
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لذلك . أصبحت العلامة التجارية الرئيسية لحل مشاكل المستيمكين المتعددة وبسرعة
فإن الجمع بين الابتكار التكنولوجي المستمر والتوسع في الفروع الرقمية الأخرى والجودة 

 واحدة من الشركات التي استطاعت Appleالعالية المدركة وتجربة العملاء الإيجابية جعمت 
  1. علامة تجارية مختصةأنيا تثبت نفسيا عمى أن

 (Sophistication)  الرقي:رابعا
تمك العلامات التجارية التي ينظر إلييا المستيمكون عمى أنيا عن  "الرقي"يعرف بعد 

، وىي أصعب سمة يمكن تحقيقيا ضمن الأبعاد الطبقة العميا، ساحرة ، متطورة،أنيقة
وبالتالي توجد بشكل شائع في الصناعات الفاخرة وفي . الخمسة لشخصية العلامة التجارية

ويمكن أن تختمف العلامات التجارية المتطورة عبر  العلامات التجارية ذات الأسعار العالية، 
إلى السيارات  (الساعات والملابس)العديد من الصناعات، بدءا من الأزياء والإكسسوارات 

كما وأنيا معروفة في العلامات التجارية النسائية أو العلامات . والمعدات الطبية والطعام
من أجل التعبير عن التطور والرقي، وغالبا ما تتبنى تصميمات  المستيدفة للإناث، وذلك

   .بسيطة وألوانا فاتحة وترتبط بالبيئات الساحرة والراقية
 العلامة التجارية ومثال ذلك "Louis Vuitton:" 

 الأحذية والحقائب وممحقاتيا والفساتين والقمصان ومنتجات ىي علامة تجارية للأزياء
، جميع منتجاتيا تقريبا تعرض 1854تأسست في فرنسا في عام  ،)والأجيزةالساعات )

في  Bloomberg ووفقا لـ .ةالشيير، والذي أصبح رمزا لممكانة والقدرة الشرائي LV تصميم
ما يجعميا علامة متطورة  .ر مميار دولا26، تم تقييم العلامة التجارية بحوالي 2012عام 
مما يعني أن .  من الطبقة العميا وبراقةأنيم يضعون أنفسيم عمى ، بحيث أنيموراقية

، ) دولار5700ما يصل إلى "All Set" حقيبة يمكن أن تكمف (منتجاتيم باىظة الثمن
 ،جينيفر لوبيز (ويستخدمون عارضات أزياء ومشاىير ونجوم ىوليوود عالميين كمؤيدين

                                                             
1 Emma Mullan.(2020, September 08), 5 Companies Who Nailed Their Brand Personality, 

Retrieved From https://blog.hurree.co/blog/5-companies-who-nailed-their-brand-personality, Consulté 

le: 07/04/2021, Heur 10:15 . 

https://eu.louisvuitton.com/eng-e1/homepage
https://eu.louisvuitton.com/eng-e1/homepage
https://blog.hurree.co/blog/5-companies-who-nailed-their-brand-personality
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 ذلك، إلى، وغالبا ما تعرض في إعلاناتيا المكانة والقوة بالإضافة ) وغيرىا،وأنجمينا جولي
فيي تباع في متاجر متعددة الأقسام وعمى مواقعيم  .لاتوجد منتجاتيم ببساطة في كل مكان

ألوانا "أيضا  والتي غالبا ما تعرض الإلكترونية الرسمية ومحلات البيع بالتجزئة الخاصة بيم
 1.ملابس أنيقة وأضواء ساطعة وموظفين يرتدون" شبيية بالذىب

  (Ruggedness)  الصلابة:خامسا
،  قاسية، في اليواء الطمق، مغامر:يتضمن بعد الصلابة السمات الشخصية التالية

حيث تأتي الصلابة بشكل أساسي من طبيعة وسمات المنتج التي تبني شخصية تمك 
وعادة ما تستيدف العلامات التجارية ذات بعد الخشونة المستيمكين من  العلامات التجارية،

 عام، بيدف نقل فكرة أن المنتج مقاوم ودائم 35 و20الذين تتراوح أعمارىم بين ، فئة الذكور
ومصنوع للأشخاص الذين يتسمون بالشجاعة، وعمى استعداد لتحمل المخاطر، ولا يرغبون 

  2.في أن يعيشوا حياة عادية
  ومثال عمى ذلك العلامة التجارية"Harley-Davidson:" 

تمتمك شركة السيارات شخصية تجارية قوية بسبب لغتيا الجريئة ونبرة الصوت 
تخاطب العلامة التجارية الأشخاص الذين يتمتعون بروح متمردة دون أي إيحاءات  .ةالخشن

 الأشخاص الذين يريدون الشعور بالحرية Harley-Davidson أو مجاملات وتجذب
. والاستقلال من خلال ركوب دراجة نارية فاخرة تتميز بخفة الحركة المثالية لمرحلات الطويمة

 سيارات.  لمسيارات بأسموبيا المتين والفريد من نوعو"Jeep" علامة أيضاوتشتير 
"Jeep" ،عادة ما يرتبط اسم ىذه العلامة التجارية بالحرية  ىي سيارات رجولية وأنيقة

ويعتبر العملاء الذين يختارون ىذه  والتركيز القوي عمى اليواء الطمق، والصلابة والمغامرة،
 3.السيارات أشخاصا يسعون لممغامرة

                                                             
1
 Retrieved From https://liveinnovation.org/brand-personality-understanding-aakers-5-dimension-

model/, Consulté le: 06/04/2021, Heur 23:12. 
2
 Retrieved From https://liveinnovation.org/brand-personality-understanding-aakers-5-dimension-

model/, Consulté le:26 /04/2021, Heur 21:36.   
3 https://sendpulse.com/support/glossary/brand-personality, Consulté le: 08/04/2021, Heur 15:07. 

https://liveinnovation.org/brand-personality-understanding-aakers-5-dimension-model/
https://liveinnovation.org/brand-personality-understanding-aakers-5-dimension-model/
https://liveinnovation.org/brand-personality-understanding-aakers-5-dimension-model/
https://liveinnovation.org/brand-personality-understanding-aakers-5-dimension-model/
https://sendpulse.com/support/glossary/brand-personality
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 :الأولخلاصة الفصل 
 مجموعة من المفاىيم المرتبطة بالتسويق لممحتوى إلىتطرقنا في ىذا الفصل 

 تعالج كل مفيوم عمى حدى أساسيةوشخصية العلامة التجارية، من خلال ثلاث مباحث 
 أسموب تسويق المحتوى أن وأنواعو، حيث لوحظ أىميتوابتداء من مفيوم تسويق المحتوى 

تسويقي اعتمدت عميو المنظمات من اجل نشر وتوزيع محتوى ملائم وذو قيمة ليا يجذب 
انتباه المستخدمين ويشجعيم عمى المشاركة بشكل متواصل، والقيام بخمق حملات تسويقية 

 ذلك توقفنا إلى إضافةافتراضية مستيدفة لجذب اكبر عدد من العملاء الحاليين والمحتممين، 
عند مفيوم شخصية العلامة التجارية والتي تمثل مجموعة من الخصائص البشرية وىذه 
الخصائص تتعمق بنجاح العلامة التجارية وعصريتيا وموثوقيتيا وجاذبيتيا وصدقيا، مما 

يتبع العلامة بتميزىا في السوق من خلال خمق اىتمام المستيمك والثبات في ذاكرتو فيجعمو 
وسنحاول في الفصل الثاني معرفة تأثير . يقبل عمييا، وبالتالي يزيد في درجة ولائو ليا

.  شخصية العلامة التجارية لمؤسسة اوريدو للاتصالاتأبعادتسويق المحتوى عمى 
 
 
 
 
 



 

 

 الفصل الثاني
عرض وتحليل نتائج الدراسة 

 الميدانية لمؤسسة أوريدو 

 

 



 أوريدوعرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية لمؤسسة                            الثانيالفصل 

 

 

-52-  

 

 :الفصل الثاني تمهيد
تطفصددالتطريدديخلتطبددضولبالبددللألتطتسددقلالدديلى ددل  لتطاسرددل ل  دد لبعددالتطرقددي ل دد ل

لزبددض  لأبعددضشلصبصددلعلتطعالددعلتطر ضن ددع ليددررقي ل دد لتدديتلتطفصددالتطرق لندد لطانتيددعل  رددعللدد 
تون اولطاىصضلاتلول لخاطهليلفلنناملتط ضنبلتطاره  لط انتيعلتطا اتنلع لويددرنلملحرس  ددال

ىدددرل يلى دددل  لتطاسردددل ل  ددد لأبعدددضشلصبصدددلعلتطعالدددعلتطر ضن دددع لو طددد لبضلا رادددضشل  ددد لللدددا 
ىس  اللسضونلتلاير لضنلكددرشترلن ل ددلعلط انتيددع للدد لتطسلددضملحرف دد يلتددي لتطاسددضونلىتعددضلطفيبددلضتل
تطانتيع.لطررلصال  لتاخ يلطا ال علل لتطررض جلوتلإجضبعل   لتطفيبلضتلوإصددلضطلعلتطتسددق ل

لىناي لبعضلتلاقريتحضتل تتلتطص علبضطالبللأ.للبضلإبض علإط ل
 :هذا الفصل الى المباحث التالية تقسيم حيث تم    

 .ىصال لتطانتيعلتطا اتنلع :المبحث الاول
 .ىس  الحلضنضتلونرض جلتطانتيعالمبحث الثاني: 
 .إخرتضنل يبلضتلتطانتيعالمبحث الثالث: 
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 دانيةتصميم الدراسة الميالمبحث الأول: 
يددد ر ل ددد لتددديتلتطاتسدددقلتطرقدددي لإطددد للره لدددعلتطانتيدددعلتطارتعدددعلوتخرتدددضنلصدددا لولتدددضتل

لتطاسلضسلوىناي لتطاؤي عللسالتطانتيع.
 : منهجية الدراسة الميدانيةالأولالمطلب 

ىعراالتي لتطانتيعل   لتطارهجلتطلصف لتطرس    لتطيخليرضا لأي لبلتطا حلتطالر  ل
لت لتابسضث لإط  لتطيجللأ لخال لجضنبلل  لإط  لتطالبللأ  لأشحلضت ل    لتلإطالأ لو ط ضبنع

لللجهع لتيرنصض لع لقض اع لحلتيقع لتط لضنضت لط اع لتطا اتن  لتطا ح لأي لب ض  لبلطزللتيرباتم
لتون او ل   للؤي ع لتلإجضبع لو لتطانتيع ل يبلضت للاخرتضن لإحصض لضً لىس   هض ل ط  لبعا لط ر   

 إصلضط رهض.

لوعينة الدراسة: مجتمع أولا
 لطاىصضلاتل  لتط زت يلأون اوللؤي علل تطانتيعلتطسضطلعل  لكاللرعضل يراثالل راعلل

ى لىلز علتلاير لضنلبضطقي نعلتلاطكريونلعلو ط ل  لح قل   رعللل ير      تطتسق تيت ت رااول
ل لل  لأتطفرير لل ي اصهي ل2021جلتنإط  ل    لتطرهضيع ل   لتطسصلل لوى  إجضبعلل300 

لاير لضنضتلتطالز ع.ط
 ع البياناتأدوات جم :ثانيا

 تطاق لبع لتصرا ت تط لضنضت     ط سصلل لرضيتع إيرتضنع ولتيرباتم ىقل ي ى  طنالل

 لليلى ل  لتطاسرل ل   لأبعضشلصبصلعلتطعالعلتطر ضن عأتطعتضنتتلطانتيعل ل  ل ال عل   
 لسضيا  للت    تطباضي ل)غ يلللت  ل   لتلإطا  لغ ي طلليت لسلضس تيرباتم ى  وقا

لللل لبشار( ت  للت    ل)  لنق  ل   ل01وتطا س  لىلز عه لى  لتطيخ لتلاير لضن لنال ج لياثا )
ل.لفيشتتل  رعلتطانتيع

لل لتلإيرنصض لع لتطنض اع لىرضا  لأ ا   لجضء للض ل    ل نيرل36)لولاللنلليرعوبرضءت )
    ليرقلخلتطيخللتط زءلتاولجز    لىاثاللرغ يتتلتطانتيع لبضلإبض علإط لللز عل   ل

لوتطاهرع.لتطا رل لتطرع لا  لتط   ل تط رس    لراث ع تطع رع طافيشتت اغيتفلعتطايل تطاع للضت
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لتطثضن  لتط زء ل  لو رضا  لتطاراث ع لتطاسرل  لى ل   لتطاا اعل: رضصي تطالللقلع ل 
أبعضشللألضلتط زءلتطثضطقل  رضا  ل نيرل(21)لوتحالو شيونلبا ل لتطسلاع لتط ض حلعلوتطعضطفع
لتطر ضن ع لتطعالع لصلضغعلتلإير لضنلبضط غعل نيرل(15)خا عل شيا ل لبصبصلع لىّ  لوقا  

ليلبحلىيك تعلتطنض اعلتلإيرنصض لع.ل(02نق )لتطعيبلعلوتط اول
 ىيك تعلقض اعلتلاير لضن(: 02جدول رقم)ال
 الفقرات المحور

رات
لفق
د ا
عد

رات 
لفق
م ا
رقا
أ

 
 

لتاول

ل:للتطاياغيتفلع لضنضتلتط
لتط رسل -
 تط   -

 تطا رل لتطرع لا ل -

 تطاهرع -

لتطلي  ع -

ل
لتطثضن ل
ل

ل4-1ل4لتطاا اع

للل8-5ل4لتطالللقلعل

ل12-9ل4لتطسلاعل

ل16-13ل4لتط ض حلعل

ل21-17ل5لتطعضطفعل

لتطثضطقل

ل23-21ل3لتلإخاول

ل26-24ل3لتلإلضنرل

ل29-27ل3لتطكفضءر

ل33-30ل3لتطيق 

ل36-33ل3لتطصابعل

ل36للإجاضط ل نيتتلتلاير لضنل

لرضءل   لتطانتيضتلتط ضبنع.لل لإ اتشلتطقضطتعلحلل:المصدر
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  الإحصائية المعالجة ثالثا:
تطيزمل حينضلج بضيرباتم وىس   هض لعضط رهض طرر  ط سضيلب وإشخضطهض تط لضنضت ى ل ب ى 

ل  طاعضط ع وتطرس   لع تطلصفلع تلإحصض لع تايضط ب تيربالت وقا (SPSS).تلإحصض  

 وتيربيتج تطانتيع    رع طلصف ل عتطائل وتطر ب تطركيتنخل تطرلز ع صا ت وقا تط لضنضت 

لتخرتضنتتل .تطع رع  يتشالط انتيع تطي ل لع تابعضش حلل تطس ضحلع تطارليقضت لتيرباتم لىّ  كاض
ت راضشلىيل زلخضول كاضلى  لضنلتطفيو ل تتلتطالاطعلتلإحصض لعلاخرتل ىس  التطرتضي لتاحضشخ

 تى ض  أقص  طلاثا "بشار ت  تطالت نعل"أول (لطا رل ل05ب   لطلليتلح قلى لنصالتطعاشل)

 و ط  ي     تى ض  أقص  طلاثا "بشار لالأوت  " تطالت نع  امل(لطا رل ل01تطعاشل)ولإي ضح  ل

 يضبنض(. إطله تطا ربامل)تطاشضن طلليت لسلضس ح ب
 : صدق وثبات أداة الدراسةالثانيالمطلب 

ليررقي ل  لتيتلتطاق بلإط لصا لولتضتلتلاير لضن:
لبيانصدق الاست أولا:

ل   لل لبعيبه لو ط  لتطاسرل  لصا  لخال لل  لتلاير لضن لصا  لل  لتطرركا لى  طنا
لوتطر ل لولاحيضىه  لأنت ه  لبإحاتء لتطاسلا   لقضم لح ق لتطر ل    ل   للربصص   لسلا  

لتنىكزتل   :
 شقعلويالعلتطصلضغعلتط غل علطفنيتتلتلاير لضن. -

 لا للرضيتعلتطفنيرلط اسلنلتطيخلىرانجلىسره.وبلحلول -

 لءل   للاحيضتلتطاسلا  لى لىعايالصلضغعلبعضلتطعتضنتتلل لح قلتط رضءلوتط غعوبرض
ل.تطاسلا  أياضءللقض اعل(02و اثالتطا س لنق )

 تحليل ثبات الاستبيان ثانيا:
لأول للرقضبنع لنرض ج لىلط ا ل    لتطا ربام لتطاسلضس للنانر لتلا راضشيع لأو لبضطثتضت ينصا

ل  لكالليرلير لتيربات لهل  هض لوى انلتلإصضنرلإط لأنلترضكلصتهلتىفض لح  للرنضنبعلن  لضً
لأك يلل ل لوتطثتضتلتطيخلىكلنلقلاره لتطثنع لطرن ل  يعر يلل0.60تطتضحث  ل   لأنللعضلالأطفض
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يعر يل ولل رل للارضزلل لل0.80كضفلضًلوللن للًا لولأنللعضلالأطفضلتطيخلىصالقلارهلإط ل
ل لق لللجالعلتطانضيلسلشونلتيرثرضءلأولىعايا.تطثنعلوتطثتضت لوطنالأيفيتلنرض جلتطرس  ال  

 وليلبحلتط اوللتطرضط للعضلاتلآطفضلط ثتضتلطارغ يتتلتطانتيع.ل
 قلاعللعضلالتطثتضتلطاى ض لتطاتخ  لطارغ يتتلتطانتيع.(: 03الجدول رقم)

 معامل كرونباخ ألفا  المتغير 
 0.968لى ل  لتطاسرل ل

ل0.946لصبصلعلتطعالعلتطر ضن عل
 0.979لنعلكلالتلايرتض

 SPSSل لإ اتشلتطقضطتعلبضلا راضشل   للبيجضتل المصدر:

لتطسلاعل لل  لأك ي لأنهض لبض رتضن للن لطع لك هض لتطثتضت للعضلات لبرن لياحظ لتط اول ل 
لتطررض جل0.80 لإط  لط لصلل لكض  ر   للنع لو لحثتضت ليرا ز لتطا ربام لتطاسلضس ل إن لو  له  

(لوت ل0.979)لتطثتضتلطكض عل نيتتلتلايرتضنعلح قلح غللعضلا لتطا رها علل لتي لتطانتيع
ل.ن تعللارضزر

ليال لح ضبللعضلالتطصا لتطيتى لطاير لضنلل لخاللح ضبلتط ينلتطريبلع ل كاض
ل.0,99لىني تضلطاعضلالتطثتضت لتطيخليللنل  لتي لتطسضطع

 "Ooredoo Algérieأوريدو الجزائر" لاتصالاتامؤسسة لتقديم : المطلب الثالث

لتطيخصعل   لوىسص تل1997ل ضملىري تلكل رلعلصيكعلت لطاىصضلاتلتطلطرلع
لطاىصضلاتلتطلطرلعلوىالرتل 1999ليرع GSM بشتلعلتطكل تلوىزو اللايرغاللتطثضنلع

لقان لبا  غ(لتونتيللمللؤي علبعا)تط زت يل  لتطرنضللط هضىفلنخصعللضن ل   لتطسصلللل 
لصيكعلح  للضللشريكعلبا ضتاعلتىشل ل 2003شي ا يل02لحرضن خلشولانلل  لنلل421

لقانتضلإجاضطلعلبسلاعلتطب لجلحر لىبصلتطر تعلوبسلعلل34لحر تعلتطكل رلعلطاىصضلاتلتطلطرلع
لحرضن خلتطفع  لنشضطهضلحاأتل (جزت يخللشيرضنلل لضنل15ليعضشلللض)شولانلل  لنلل210.5
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ل  لتطرنضللتطهضىفلطبالع MULTIMEDIA لرعضلالأوللن اعلوىعر يل 2004لأوت24
ل.تط زت ي
لغيتنل   لتط زت يل  لتطشه يرلتطر ضن علتطعالضتلتحيزلإحا لتط زت يلتون اوللوىعر ي  

لتىصضلاتلخالضتلخاللل لك  يرلقلاعلطعاا هضلتط زت يلتون اوللىناملفل  لكلصفسعلصهير
لاوقلتط زت ي لأنسضءلكض علىغق لتطر لصتلرهضل  يلتطارعاشرلوتطليض طلتط لضنضتلوخالعلتط لتل 

لىغ  يلوى ل 2004لأوتل24ل  NEDJMA)  )لن اعل العلبضي لتطر ضنخللنشضطهضلحاأت
لك اعلت لولل "أن ا ل"لتطعيبلعلبضط غعلىعر لتطر .ل2013لنل ا يل21لحرضن خل Ooredoo إط 

سللاثل   لتطنض اعلوللتطزبض  للرق تضتلطر  لعلتطالجهعلتطاؤي علتيريتىل لعلى ريج  :لوت لأ ي 
 Ooredoo تط ايارللتطر العللوىركلنل.للتلإحركضنللولللتلاجراضعلع للتطا ؤوطلعللوللل ط زبلنلللتلايراضلأ

ر تلتطا راعل  لتطرلتصالوللتطرضضل لتلاىسضش ل  لى عّ يلحايتءلح نضتلل   ك اعل   هضلك 

Ooredooلحلضضءلبرحيفل لوتطرعضطفلوتطس ل علتطثنع لولتطلبلح لتط لن  لتض ي لي  يز.
لتون اولوأليىهضلى ررهضلتطر لوقلاهض لن اعلخ يرللعلىرلت  لجايار لطسستعلل اشتلحيط لوأ قت

لتون او لى  اتضلتطر لوتطا ؤوطلع.لتلاخي  لوتحريتملولنعلش  لتجالل لتلاتراضم:ل  لوتطاراث ع
لتطا راعل  لتطكضلالوتلانالضجلتط اض علحيوحلتطعاال  لتون اوللشخلللتجالل لوتطرلتصا
لتطرس   ل  لتطا رايلوتطتسقلتون اولإطلهلى ع لتطيخلتطرناملتجالل لوتطرساخلتط زت يخ 

لوتطرا ز لتطاوطلعلتطاعضي يلىسريملتطارقلنر لتطبالضتل يوضلل لىشل  علخاللل . لولع.
لخاللل ليرلتت لبرنبعلتطاساشلتاجالق الولايعل48لىغقلعلن اعلأكا تل2005لنهضيع

ل.تطشتلعل  لتيرثرض لعلوب لشرلصهيتل18لل لتقال  لللقعل1200
لل لوتيععلصتلعلى اعلوببالعل تط زت يلل لبضطائعل99لتون اوللصتلعلتلآنلغق وى 
لبلتضنلخضصعللساتل3ولللاون او ل ضضءل107ل  لتطلط  للرضط ل  يلللز عللسات

لخالعل ضضءل345ولتطاسا لشتخاللساتل9ولللايرع للسال74ولل (VIP)تطشبصلضت
لل.تون اول
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لط رعلتاوللتطثال ل  لجزت يخللشيرضنلضنل للل23لتط زت يOoredoo  إييتشتتلح غتلوقا   
ل.2018

لل 2018للضنسلنهضيعلإط لل شريكلل  لنلل13,5لح غل نالتطزبض   ل اشليبصلفلاض
للايلاضلتط زت ي Ooredoo طدلل2018لط رعلتاوللط ثال لتطرشضطلحص  علىعززت

لل ل ط لوللعضط تطلتطرا  ل تتلتطرنضطعلتلانرينتليبصلفلاضلتطايرضللللعلتطر ضن علبإيريتىل  رهض
لىارحلتطر  Sahla BOX / حلكسليه علح هضلغيتنل   لتحركضن هل يوضلإطا لخال
لل لتلايرفضشرلوتطاهر   لط بلتولى احلوتطر لتطعضط لتطرا  ل تتلبضلانرينتلط يبطل ي ارلى يبع
لتطررال علإيريتىل  رهضلن ض علتطررض جلتي لوىعلس Ooredoo طدللتطيتبعلتط  الصتلع

لتطا شريكلىصيفلىستلوبعل  لوإنتشىهضلتط زت يل  لتطتع التطاا ل   لن عوتلايرثاض
ل. ضطا لطا  اعلتطركرلطلجلعلوتطر يبعلوتطب يرلتلالرلضزلتط زت يخل

 LA STAR)لو يوضلن لم لنيضمللرهضللررل علجالىرض  لعل يوبضلتون اولىنامللل

HAHAل لNEDJMA PLUS)ول( لONE 4000 Ouverte)لو( لتطارعضلالتون اول(.
لتطي ضيع لىشاالكث ير لوطرلعلنشضطضتلخاللل لتط زت يخللتطا راعلق بل  لأحالتطالتط  
 1.تطخ...لوتلاجراضعلعلوتطثنضفلعلتطي ضبلعلوتاحاتثلتلاقرصضشيع لتانشقعلولبر ف

 
 
 
 
 
 
 
 

 
1 http://ooredoo.dz/, Consulté le 2021/06/22, Heur 20:52 .. بتصرف 

http://ooredoo.dz/
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 .المبحث الثاني: تحليل بيانات ونتائج الدراسة

 لبضلإبض علإط لتطاياغيتفلعلضنضتليرنلمل  لتيتلتطاتسقلحرس  التط لضنضتلتطارع نعلبضط 
لتطا رنا لتطارغ ي   لطكا لتطع رع للفيشتت لتير ضبع لتطاسرل للىس  ا صبصلعللوتطرضبعلى ل  

لتطر ضن ع ليلبسهل، تطعالع للض لوتل لتطق لع  لتطرلز ع لىرتع للا لتط لضنضت لبضن لتلإصضنر وى ان
 (.ل04تطا س لنق )

 الدراسة لعينة الديمغرافيةالمطلب الأول: تحليل البيانات 
تير لضنلطزبض  للؤي عل(للفيشر لى لى العهضل  لطي  ل300ىكلنتل  رعلتطانتيعلل ل)

لاهرعوتطل تطا رل لتطرع لا  لوىّ لىلصلفل  رعلتطانتيعلو نضلطارغ يتتلتط رس لتط   لتون اول
لح تاضلتللللبحل  لتط اوللتطرضط :

لتطاياغيتفلع ط بصض ص و نًضل تطانتيع   رع لفيشتت ىلز ع(: 04جدول رقم )
 %النسبة التكرارات خصائص العينة

 %48.3 145ل كي الجنس
 %51.7 155لأنث 

 100% 300 الإجمالي
ل%40.3ل121ليرع30أقالل لل–يرعل19 السن

ل%44ل132ليرعل45لل لإط لأقال30
ل%15.7ل47ل اضل ل للل45

 %100 300 الإجمالي
   المستتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتو  

 التعليمي
ل%2ل6للرليط

ل%9ل27للضنلخل
ل%41.3ل124لجضلع 

 %47.7 143لشنتيضتل  لض
 %100 300 الإجمالي

ل%30.7ل92لطضطب المهنة
ل%35.3ل106لللظف

ل%20.7ل62لأ اضللحير
ل%13.3ل40لحاونل اا
 %100 300 الإجمالي

ل.لSPSSحرضءل   للبيجضتلحينضلجلللع:لل لإ اتشلتطقضطتالمصدر
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لي  :لفلاضل(04نق )لو ال لى بلصلنرض جلتط اول
:ليش يلتطرس  التلإحصض  لتطلصف لطافيشتتلتطع رعلتطاانويعلإط لأنل اشلتلإنضثل.الجنس1

ل145  لح  لكضنل اشلتطيكلنل  هضلي ضوخلل %51.7لفيشرلأخللضليعضشللل155  هضلي ضوخل
ل.نل لن تعلتطيكلللأكثيلن تعلتلإنضثل%لوتلللضليعر لأن48.3لفيشرلباضليعضشلل

لتطشيت ل.السن: 2 لىن ل  لتطعاي لى  لصيت حح للاث لإط  لتطع رع لطافيشتت لأك يلع لبرن لو احظ  
ل لتطر  لى   لتطانتيع ل  رع ل   لل ضتاع لتطشيت ح لليرع45ولل30ح   لوبر تعلل132بعاش لفيشر

لل 44% لح   لىريتوح لتطر  لتطشي سع لل19وى  هض لو لل45يرع لحد ليعضشلل121يرع لباض للفيشر
.ل%15.7للضليعضشللرلفيشل47لدحلليرعل45تك يلل وىرى ل  لتاخ يلتطشي سعلتطر ل%ل40.3

 لطشتضب.ت  ئع ل  تطع رع أ يتش أكثي أن     يال لاض
:ليش يلتطرس  التلإحصض  لتطلصف لطافيشتتلتطع رعلتطاانويعلل لح قلتعليميمستو  الال.3

لتط للرع ل ل رل  لتطع لضىفل  لتطانتيضت للل رل  لل143حد ليعضشل للض لط47.7لفيشر رى للل% 
لتط ليعضشلل124دلحا رل لتط ضلع لبعاتض للض لدح  لهلبعال ط لل رل للضنلخل لول%41.3للفيشر

لول9لر تعحللرلفيشل27 للاطللل ل%2لر تعحلتتلفيشل6لدلحلرليطلل رل للتاخ ي  ل% وتل
تي ضح لح قلأنلأ يتشل  رعلتطانتيعلل ل وخلتطكفضءتتلتطع العلتطر لىالره لل ل ه لوتيرلعضبل

للرغ يتتلتطانتيع.
لت رااتلتطا.المهنة4 لطنا لتطاانويعلح بلتطاهرعل: للفيشتتلتطع رع ل   لىن ل  لتطسضطلع نتيع

ل تطالظف  تطا ال علتطثضنلعلل ال علل قابل ال ضتلولىاث تل  لل ال علتطلأنبععإط ل
.لولياحظلتا اضللتطسير لوتطا ال علتاخ يرلحاونل ااتطا ال علتطثضطثعل ه لل ال عللألض
للأن لتطع رع للفيشتت لغضط لع لتطاللل  لح قل ال ع للظف    لتطع رع للفيشتت لفيشرلل106ح غت

تا اضللألضلل ال علل %30.7لر تعحللفيشرلل92لحدل ى  هضلل ال علتطقابل% 35.3لحر تع
للتطسير للفيشتىهض ل اش لل62ح غ لحر تع ل%20.7لفيشر ل تتلل  لتطافيشتت ل اش لكضن لح     

لل ل رعلت لاضليالل   لأنلأكثيلأ يتشلتطع.ل%13.3لفيشرلحر تعلل40لحاونل اال ال عل
ل ئعلتطالظف  .
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 الديمغرافيةملخص التحليل الوصفي للبيانات 
يرضحلل لنرض جلتطرس  التطلصف لطع رعلتطانتيعلأنللعي للفيشتتلتطع رعلل لتطيكلنلل

ل45إط لأقالل لل30 لكاضلكضنتلأ   لن تعلل لتطفئضتلتطعاي علت ل%51.7لحدلىنانلن  ره ل
 ل%47.7كضنتلأ   لتطر بلطانتيضتلتطع لضلحر تعل لألضلتطا رل لتطع ا ل %44حدر تعلليرع

 .%35.3تطع رعلت ل ئعلتطالظف  لحر تعل لعي للفيشتتلرغ يلتطاهرعل كضنتلأنل  لح  ل
 في عرض المحتو  التسويقي لمؤسسة اوريدو بالنسبة لعينة الدراسة: الأفضل وسيلة. ال5

افض علط اسرل لتطر ل ن ليلبحلتطشلالتطرضط لىلز علن بللفيشتتلتطع رعلح بلتطلي  علتط
لطزبض  لتون او

 ن بلىلز عللفيشتتلتطع رعلح بلتطلي  علتطافض علط اسرل لتطر ل ن ل(: 04الشكل رقم)

 
ل.لSPSSحرضءل   للبيجضتلحينضلجلللع:لل لإ اتشلتطقضطتالمصدر

ل للأغ  لعلأنناحظ لتلاجراض  تطع رع لتطرلتصا لللتقع لل184لحد تخرضنت ر تعلحلفيشر
 ل%10ر تعلحللفيشرلل30لحدل  لل لتطااونضت%10.7ر تعلحلفيشرلل32لحدلر فضزل لي لهلتط61.3%

ل لتلاطكريون  لتطالقع لل28لحدل  لحلفيشر لتطرق لنضت%9.3ر تع لى  هض لل20لحدلل  ر تعلحلفيشر
لل 6.7% ل اش  لل6ولض لن  ره لباض لتطاسرل ل %2لفيشتت لطعيض لأخي  لويض ا يفض لن

 تطر ل ن لطاؤي علتون او.
 (تسويق المحتو  ل استجابات مفردات العينة للمتغير المستقل )المطلب الثاني: تحلي

ل لتيت ل   ل)يرنلم لتطا رنا لتطارغ ي لأبعضش لحرس  ا لتطاسرل لتطاق ب تطاراث علل( ى ل  
لتطعضطفعل  : لتط ض حلع  لتطسلاع  لتطالللقلع  لوتط اوللنق تطاا اع  ي بصلنرض جلىن ل لل(05) 

ل.(ى ل  لتطاسرل ل)تطارغ يلتطا رنال
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 (ى ل  لتطاسرل لنرض جلىن ل لتطارغ يلتطا رنال)(: 05رقم) الجدول
 الأهمية النسبية  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي المتغير المستقل
 3 1.08 3.66 الملائمة 
 2 1.01 3.67 الموثوقية 
 1 1.00 3.81 القيمة
 5 1.07 3.62 الجاذبية
 4 1.09 3.63 العاطفة

ل 0.97 3.66 تسويق المحتو  

ل.لSPSS:لل لإ اتشلتطقضطتعلحرضءل   للبيجضتلحينضلجللمصدرا
ل لتط اول لل  لل(05)نق ناحظ لي ضوخ لتطارغ يتت لطهي  لتطس ضح  لتطارليط ل3.66أن

ل لينان للعلضنخ ل0.97حدلوبضنسيتف ل  لأن ل ط  ليؤكا للزبض  ح ق للعللأون اوللؤي ع يرفض  لن
تطفئعلتطايىفععلطاسلضسللبقي نعلتي ضحلعلوتيتلطلقللألتلإجضبضتلبا ل رضصيلى ل  لتطاسرل ل

ل لأن لأيضض لتط اول لو يهي لطلليت(  لتلاير لضن)لسلضس لتطسلاعىصسلح لل رصي بضطانجعليرى 
ل لتاوط  لتطر  لع  لتاتالع لح ق لح ضح ل  للوتنسيتفل3.81بارليط ح بلل1.00لعلضنخ

ل لتطعرضصيلتطر لييكزل   هضلتطزبلنلو فضباللكلنهضإجضبضتل  رعلتطانتيعلوت لتاكثيلىرل يل
للعلضنخللوبضنسيتفل3.67حدللبارليطلح ضح لينانتطالللقلعلى  هضل رهضل  لتطاسرل لتطر ل ن  لحل

بارليطللتطعضطفعوبعاتضلل1.08وتنسيتفللعلضنخلل3.66بارليطلح ضح لتطاا اعل لل ل1.01
ل لل3.63ح ضح  للعلضنخ للوأخ يتل 1.09وتنسيتف لتط ض حلع لح ضح  وتنسيتفلل3.62بارليط
ل.1.07لعلضنخل
  (شخصية العلامة التجاريةتحليل استجابات مفردات العينة للمتغير التابع )لثالث: المطلب ا

لتط زءلحرس  اللبيجضتلحينضلجل صبصلعلابعضشلتطارغ يلتطرضبعللSPSSيرنلمل  لتيت
لتطر ضن ع للتطعالع لل : لكا ل   لتلإخاووتطاراث ع لتطصابعتلإلضنر  لتطيق   لتطكفضءر   ل 

ل.(صبصلعلتطعالعلتطر ضن ع)ىن ل لتطارغ يلتطرضبعللي بصلنرض جل(06)وتط اوللنق 
ل
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 (.صبصلعلتطعالعلتطر ضن عنرض جلىن ل لتطارغ يلتطرضبعل)(: 06الجدول رقم)
 الأهمية النسبية  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي المتغير التابع
 5ل1.15ل3.57 الإخلاص
 1ل0.94ل3.92 الإثارة
 4ل1.05ل3.69 الكفاءة
 2ل1.00ل3.84 الرقي
 3ل1.05ل3.80 الصلابة

ل 0.92 3.77 شخصية العلامة التجارية

ل.لSPSS:لل لإ اتشلتطقضطتعلحرضءل   للبيجضتلحينضلجلالمصدر
ل) لنق  لتط اول لبسلضسل06يلبح لى اح لتطر  لتطارغ يتت لطكا لتطس ضح  لتطارليط لأن )
لط لتطر ضن ع لتطعالع ل  لأون اولاؤي علصبصلع لتطاراث ع لتطيق لتلإلضنرل تلإخاو: لتطكفضءر   

 لوىش يلتضىهلتطسل لإط لأنلإجضبضتللفيشتتلتطع رعل0.92وتنسيتفللعلضنخلل3.77تللوتطصابعل
ل لتطرضبع لط ارغ ي لتطعضطلع لتطالت نع لنسل لتطر ضن عىر ه لتطعالع لتط اوللصبصلع لل  لو احظ  

نخلوتنسيتفللعلضل3.92تللتاكثيلأتالعلبارليطلح ضح لينانلبللتلإلضنرأيضضلأنللرغ يل
لل0.94 لتطيق ي له لللرغ ي لح ضح  للعلضنخلل3.84بارليط ل1.00وتنسيتف للرغ يلول  بعا 

ل لقان  لح ضح  لبارليط لولل3.80تطصابع للعلضنخ لبارليطل1.05تنسيتف لتطكفضءر للرغ ي لل   
ل لل3.69ح ضح  للعلضنخ لل 1.05وتنسيتف للتاخ يو   لتلإخاو لح ضح للرغ ي بارليط

ل.1.15وتنسيتفللعلضنخلل3.57
ل
ل
ل
ل
ل
ل
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 فرضيات الدراسةر إختبا: بحث الثالثالم
لحينضلجلطي  ل  ل   هضلتطاسصالتطررض جلىس  الى لّللضلبعالتطفيبلضتلإخرتضنلير ليلف

لتلإحصض  لتطسزم
 .الفرضية الرئيسية الأولى اختبار: الأولالمطلب 

للعرل علل:الأولىالفرضية الرئيسية  ➢ لل رل  ل را لإحصض لع لشلاطع ل تت لإخرا ضت ترضط 
لابعل0.05 لطلإىصضلات لأون او لطاؤي ع لتطر ضن ع لتطعالع لصبصلع لىعز لضش وتطر 

لبصض صه لتطاياغيتفلع.ط
 لANOVA One – Wayلاخرتضنلصسعلتي لتطفيبلعلى لتيرباتملىس  التطرتضي لتاحضشخل

ل لتطر ضن ع لتطعالع لصبصلع لابعضش لطيف لللؤي عل  لنرض جلل ىصضلاتطلإأون او وجضءت
ل:تطرس  ال   لتطرسللتطرضط 

لابعضشلصبصلعلتطعالعلتطر ضن عل بصلنرض جلىس  التطرتضي لتاحضشخل: (07)الجدول رقم
 حالاطعلتطبصض صلتطاياغيتفلعلطاؤي علتون اول

 α مستو  المعنوية F اختبار متوسط مجموع المربعات مصادر الاختلاف متغير الدراسة
أبعتتتتتتتتاد شخصتتتتتتتتية 
العلامتتتتتة التجاريتتتتتة 

مفتتتتتتتتردات عينتتتتتتتتة ل
الدراستتتتة لمؤسستتتتة 

 ريدو أو 

 0.531 0.393 0.338 بين الجنسين

 256.582 بين أفراد الجنس الواحد

 0.295 1.225 2.102 بين الأعمار

 254.818 بين أفراد العمر الواحد

 0.216 1.493 3.830 بين المستويات التعليمية

 253.090 بين أفراد المستو  الواحد

 0.349 1.101 2.835 بين مستويات الوظيفة

 254.085 بين أفراد الوظيفة الواحد

لSPSS   للبيجضتلحينضلجللت راضشتلتطقضطتعل لإ اتشللالمصدر:
لولقالى للعضط علتي لتطفيبلعلل لخاللىفكللهضلإط ل يبلضتل يعلعلوت لكضلآى :

ل0.05ترضط لإخرا ضتل تتلشلاطعلإحصض لعل رالل رل للعرل عل:الفرضية الفرعية الأولى -
 طارغ يلتط رس؛وتطر لىعز لطاؤي علأون اولطلإىصضلاتللصبصلعلتطعالعلتطر ضن عابعضشل
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لالىلجال يو لح  لل0.05ل=αأنهل رالل رل للعرل عل(ل07)لناحظلل لتط اوللنق ل
لح  لتط ر   للزبض   تطارليقضتلبإخرافلجرسلتط ح قلأنللرليطلل اللألليبعضتلتطبقر

تطاس لبعلأك يلل لتط اوطلع لإلالأنلل رل للFجعاللأقاللرهلح  لأ يتشلتط رسلتطلتحالوتلللض
وتلللضلل0.05وتللأك يلل لل رل للعرل علتطانتيعلتطاراثال  لل0.531تطاعرل علترضلتلل

إختلافات ذات هناك لا توجد يا عرضلإط لق للل يبلعلتطعاملون ضلتطفيبلعلتط اي علتطنض  ع:ل
ة العلامة التجارية لمؤسسة لأبعاد شخصي 0.05دلالة إحصائية عند مستو  معنوية 

لوالتي تعز  لمتغير الجنس؛أوريدو للإتصالات 
للعرل عللالفرضية الفرعية الثانية: - لل رل  ل را لإحصض لع لشلاطع ل تت لإخرا ضت ترضط 

لتطر ضن عل0.05 لتطعالع لصبصلع للابعضش لطلإىصضلات لأون او لطاؤي ع لىعز  طارغ يلوتطر 
 تط  ؛

ل) لنق  لتط اول لل  لأنه07ناحظ للعرل عل( لل رل  لح  ل α= 0.05  را ل يو  ىلجا
لح  لتا اضنللتطزبض   تطارليقضتلبضخرافل ايل ح قلأنللرليطلل اللألليبعضتلتطبقر

إلالأنلل رل لتطاس لبعلأك يلل لتط اوطلع ل F أقاللرهلح  لأ يتشلتطعايلتطلتحالوتلللضلجعا
وتلللضلل0.05اراثال  لوتللأك يلل لل رل للعرل علتطانتيعلتطل0.295تطاعرل علترضلتلل

إختلافات ذات هناك لا توجد يا عرضلإط لق للل يبلعلتطعاملون ضلتطفيبلعلتط اي علتطنض  ع:ل
لأبعاد شخصية العلامة التجارية لمؤسسة  0.05دلالة إحصائية عند مستو  معنوية 

 السن؛ والتي تعز  لمتغيرأوريدو للإتصالات 
ل0.05ضتل تتلشلاطعلإحصض لعل رالل رل للعرل علترضط لإخرا الفرضية الفرعية الثالثة: 

لتطر ضن ع لتطعالع لصبصلع لأون اولطلإىصضلاتللابعضش لىعز لطاؤي ع لتطا رل لوتطر  طارغ ي
 تطرع لا ؛

ل) لنق  لتط اول لل  ل07ناحظ للعرل ع لل رل  ل را لأنه )α= 0.05لح  لل ل يو  ىلجا
 اللألليبعضتلتطبقرلح  لح قلأنللرليطلللزبض   تطارليقضتلبضخرافلل رل ضتلىع ل لتط

لجعال لوتلللض لتطا رل لتطلتحا لح  لأ يتش لأك يللره لأك يلل للFل رل ضتلتطرع ل  تطاس لبع
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ل لتط اوطلع  لتل لترض لتطاعرل ع لل رل  لأن لتطانتيعلل0.216إلا للعرل ع لل رل  لل  لأك ي وتل
لا   ع:لوتلللضليا عرضلإط لق للل يبلعلتطعاملون ضلتطفيبلعلتط اي علتطنضل0.05تطاراثال  ل

لأبعاد شخصية  0.05إختلافات ذات دلالة إحصائية عند مستو  معنوية هناك توجد 
 والتي تعز  لمتغير المستو  التعليمي؛العلامة التجارية لمؤسسة أوريدو للإتصالات 

ل0.05ترضط لإخرا ضتل تتلشلاطعلإحصض لعل رالل رل للعرل عل:لالفرضية الفرعية الرابعة
 طارغ يلتطاهرع؛وتطر لىعز لطاؤي علأون اولطلإىصضلاتللعلتطر ضن عابعضشلصبصلعلتطعال

ل) لنق  لتط اول لل  للعرل ع07ناحظ لل رل  ل را لأنه ) α= 0.05 لح  ل ل يو  ىلجا
ح قلأنللرليطلل اللألليبعضتلتطبقرلح  لتطاه لأقاللتطزبض   تطارليقضتلبضخرافللهرعل

علأك يلل لتط اوطلع لإلالأنلل رل لتطاس لبل F لرهلح  لأ يتشلتطاهرعلتطلتحالولتلللضلجعا
وتلللضلل0.05وتللأك يلل لل رل للعرل علتطانتيعلتطاراثال  لل0.349تطاعرل علترضلتلل

إختلافات ذات هناك لا توجد يا عرضلإط لق للل يبلعلتطعاملون ضلتطفيبلعلتط اي علتطنض  ع:ل
ارية لمؤسسة لأبعاد شخصية العلامة التج 0.05دلالة إحصائية عند مستو  معنوية 

لوالتي تعز  لمتغير المهنة؛أوريدو للإتصالات 
إختلافات هناك لا توجد     لنرض جلتطرس  التطبضصعلبضطفيبلعلتطي ل لعلتاوط :"لتحرضء

لأبعاد شخصية العلامة التجارية لمؤسسة  0.05ذات دلالة إحصائية عند مستو  معنوية 
لل".افيةخصائصهم الديمغر لوالتي تعز  أوريدو للإتصالات 

 .الفرضية الرئيسية الثانية اختبار: الثانيالمطلب 
خرتضنلوجلشلإلتطايح علتاوط خرتضنلتي لتطفيبلعل   لليح ر   لح قلي ر ل  لإي ر لل

صبصلعلتطعالعلتطر ضن عل كالبعالل لأبعضشل وألي ل  ر ل  لتطاسرل لطلجز  تاليلبشلال
لتون او لتطفيعللل طاؤي ع لتطفيبلضت ل    لتلانساتنللعوتلإجضبع لأي لب لتيرباتم لخال ل 

ل(.08كاضليلبسهلتط اوللنق )لتطت لطلوتطيخلكضنتلنرض  ه
ل
ل
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ل
ضتلل بصلنرض جلىس  التلانساتنلوىس  التطرتضي للاخرتضنلتطفيبلل(: 08الجدول رقم )

ل.تطفيعلع

 العلاقة
 تسويق
  المحتو  

  ارتباط معامل
 كارل
 بيرسون 

R 

 
 معامل
 التحديد

2R 

 
 الجزء
 الثابت

0B 

 معامل
 المتغير
 المستقل

1β 

 ANOVAتحليل التباين 

 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار

 مستو   Fقيمة 
 tقيمة  المعنوية

مستو  
 المعنوية

 0,000 18,337 0.000 336,254 0.859 4150, 0,530 0,728 الإخلاص

 0,000 25,829 0.000 667,158 0,800 9880, 0,691 0,831 الإثارة

 0,000 30,430 0.000 925,997 0,942 0,227 0,757 0,870 الكفاءة

 0,000 27,651 0.000 764,574 0,873 0,628 0,720 0,848 الرقي

 0,000 28,838 0.000 831,649 0,927 0,396 0,736 0,858 الصلابة

ل.لSPSSحرضءل   للبيجضتلحينضلجلللع:لل لإ اتشلتطقضطتالمصدر
لت لخال لل  لياحظ ل رال08)لنق ط اول لإحصض لع لشلاطع ل و لتلانساتن لنال ج لبرن )

طر ل  لتطاسرل ل   لأبعضشلصبصلعلتطعالعل لوتلللضليؤكالوجلشلأليل0.05ل رل لشلاطعل
لتون او لطاؤي ع لإيرباتملل تطر ضن ع لنسل لح ييلن لطكضنل لتلإنىتضط للعضلا لأن لناحظ بس ق

للتطاسرل للى ل   لأون او لتطعاطاؤي ع لصبصلع لتلإلضنر لابعضش لتلإخاو  لتطر ضن ع: لع
ل0.858 ل0.848 ل0.870 ل0.831 ل0.728تطكفضءر لتطيق  لتطصابع لتلل   لتطرلتط :ل

أبعضشلصبصلعلتطعالعلطهيتلننلللأنلترضكل اقعلطيشيعلح  لل 0.6ل لل  لك هضلأك يلوتلل
ل لو ال لى بلصهضل  لتطرضط :لى ل  لتطاسرل لطاؤي علتون اووللتطر ضن ع

وت لقلرلىف  ي عللعر ير لو عر ل ط لأنللضلل,5300طتعالتلإخاولتلتطنلرلتطرف  ي علح غل-
يال لىف  ي لبضطرغ يل  لىرليلتطا ره  لبعالتلإخاول%لل لتطرغ يلتطك  ل  ل53.0ن  رهل

لل لطيفللتطاسرل لى ل  للعرضصيبل لتون اولطاىصضلاتتطا ربالع لو ال لىاث اللؤي ع  
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لط ع لتطت لط لتلانساتن لنال ج لي  : لكاض لتطارغ ي   لح   ح قللy= 0.415+0.859xاقع
تطارغ يلتطا رناللX(لولبعالتلإخاول  لصبصلعلتطعالعلتطر ضن عتطارغ يلتطرضبعل)للYياثا

ل(.لى ل  لتطاسرل ل)
لل- لتطرف  ي ع لتطنلر لح غت لتلإلضنر للضلل,6910طتعا لأن ل ط  لو عر  للعر ير  لىف  ي ع لقلر وت 

ل لتطك  69.1ن  ره لتطرغ ي لل  لل% ل   لتلإلضنر لتطا ره  لبعا لىرلي ل   لبضطرغ ي لىف  ي  يال 
لل لطيفللتطاسرل لى ل  للعرضصيبل لتون اولطاىصضلاتتطا ربالع لو ال لىاث اللؤي ع  

لYح قلياثالy=0.988+0,800xنال جلتلانساتنلتطت لطلط عاقعلح  لتطارغ ي  لكاضلي  :ل
لتطرضبع لتطر ضنل)لتطارغ ي لتطعالع لصبصلع ل   لتلإلضنر لول عبعا )Xل)ل لتطا رنا ى ل  لتطارغ ي

ل(.تطاسرل ل
لل- لتطرف  ي ع لح غتلتطنلر لتطكفضءر لو عر ل ط لأنللضلل,7570طتعا للعر ير  لىف  ي ع وت لقلر

ل%لل لتطرغ يلتطك  ل  ل75.7ن  رهل لتطكفضءر لبضطرغ يل  لىرليلتطا ره  لبعا يال لىف  ي 
لل لطيفللتطاسرل لى ل  للعرضصيبل لتون اولطاتطا ربالع لو ال لىاث الىصضلاتلؤي ع  

لYح قلياثالy=0.227+0.942xلنال جلتلانساتنلتطت لطلط عاقعلح  لتطارغ ي  لكاضلي  :
لتطرضبع لتطر ضن ع)لتطارغ ي لتطعالع لصبصلع ل   لتطكفضءر لولبعا )Xل)ل لتطا رنا ى ل  لتطارغ ي

ل(.تطاسرل ل
ر ل ط لأنللضلن  رهلوت لقلرلىف  ي عللعر ير لو عل,7200طتعالتطيق لح غتلتطنلرلتطرف  ي علل-

لعرضصييال لىف  ي لبضطرغ يل  لىرليلتطا ره  لببعالتطيق ل%لل لتطرغ يلتطك  ل  ل72.0
ل للتطاسرل لى ل   لطيف لل  لطاىصضلاتتطا ربالع لتون او لنال جللؤي ع لىاث ا لو ال   

لي  : لكاض لتطارغ ي   لح   لط عاقع لتطت لط لياثالy=0.628+0.873xلتلانساتن لYح ق
لتطرضبل لتطر ضن ع)لعتطارغ ي لتطعالع لصبصلع ل   لتطيق  لولبعا )Xل)ل لتطا رنا ى ل  لتطارغ ي

ل(.تطاسرل ل
وت لقلرلىف  ي عللعر ير لو عر ل ط لأنللضلل,7360طتعالتطصابعلح غتلتطنلرلتطرف  ي علل-

يال لىف  ي لبضطرغ يل  لىرليلتطا ره  لبعالتطصابعل%لل لتطرغ يلتطك  ل  ل73.6ن  رهل
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لل لطيفللل لتطاسرلى ل  للعرضصيبل لتون اولطاىصضلاتتطا ربالع لو ال لىاث اللؤي ع  
لYح قلياثالy=0.396+0.927x:لنال جلتلانساتنلتطت لطلط عاقعلح  لتطارغ ي  لكاضلي  

لتطر ضن ع)لتطارغ يلتطرضبع لتطعالع ل  لصبصلع لتطصابع لولبعا )Xى ل  لتطارغ يلتطا رنال)ل
ل(.تطاسرل ل

بعالتطصابعلل لي لهلبعالتطكفضءرلحانجعلتك يل   لأليلى ل  لتطاسرل لكاضلناحظلأنل
ل.لتلإخاوطلرى ل  لتاخ يلبعالل لبعالتطيق لل لبعالتلإلضنرل

لتطبضول لتلإنساتن لطرال ج لتلإحصض لع لتطاعرل ع للإخرتضن لتطرتضي  لىس  ا لو يهي تيت
ل لقلاع لىيتوحت لح ق لتطفيبلضت  لتي   t وقلاعل،925,997ولل336,254لح  لFبإخرتضن

ل.0.05 رالل رلخلتطاعرل عل 30,430ول18,337ل  ىيتوحتلحل
لكاضل لإحصض لع  لشلاطع ل و لتلانساتن لنال ج لبرن لتطنلل ليال  لتطررض ج لتي  لل  وإنقاقض

للعضلالتطرسايا لقلاع ل  ل 2Rىؤكا  لتايضسلير للجالعلتابعضشوتطر لت للرنضنبع و   لتيت
ل  ل اقع لترضك لأخلتنه لتط اي ع لوق لللتطفيبلع لتطعام لح  ن ضل يبلع لإحصض لع لشلاطع لتت

ل   لحا لأبعضشلصبصلعلتطعالعلتطر ضن علطاؤي علتون اولبعالل لى ل  لتطاسرل لولعلكا
 .0.05  رالل رل للعرل ع

 :ط فيبلعلتطي ل لعلتطثضنلعلكالتطفيبلضتلتطفيعلعلوبرضءتًل   للضلى لىس   هل ضنهلير لق لل
لالفرضية الفرعية الأولى - لإحص: لشلاطع ل و لألي لترضط  للعرل ع لل رل  ل را ل0.05ض لع

لط عالعلتطر ضن علطاؤي علأون او؛للتلإخاوطر ل  لتطاسرل ل   لبعال
لل:الفرضية الفرعية الثانية - للعرل ع لل رل  ل را لإحصض لع لشلاطع ل و لألي ل0.05ترضط 

لط عالعلتطر ضن علطاؤي علأون او؛لتلإلضنرطر ل  لتطاسرل ل   لبعال
لل:الفرضية الفرعية الثالثة - للعرل ع لل رل  ل را لإحصض لع لشلاطع ل و لألي ل0.05ترضط 

لطر ل  لتطاسرل ل   لبعالتطكفضءرلط عالعلتطر ضن علطاؤي علأون او؛
لل:رابعةالفرضية الفرعية ال - للعرل ع لل رل  ل را لإحصض لع لشلاطع ل و لألي ل0.05ترضط 

لطر ل  لتطاسرل ل   لبعالتطيق لط عالعلتطر ضن علطاؤي علأون او؛
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للخامسةضية الفرعية االفر  - ل: للعرل ع لل رل  ل را لإحصض لع لشلاطع ل و لألي ل0.05ترضط 
لطر ل  لتطاسرل ل   لبعالتطصابعلط عالعلتطر ضن علطاؤي علأون او؛

 لوألي ل  ر ل  لتطاسرل لخرتضنلوجلشلتاليلبشلالك  لطإلتطايح علتطثضنلعلي ر   لول
 لل لخاللتيرباتملأي لبلتلانساتنلطاؤي علتون اوللكلالأبعضشلصبصلعلتطعالعلتطر ضن ع
 ي  :لتطت لطلوتطيخلكضنتلنرض  هلكاض

تطفيبلعلتطي ل لعلل بصلنرض جلىس  التلانساتنلوىس  التطرتضي للاخرتضنل(: 09الجدول رقم )
ل.تطثضنلع

 العلاقة
 تسويق
  المحتو  

  ارتباط معامل
 كارل
 بيرسون 

R 

 
 معامل
 التحديد

2R 

 
 الجزء
 الثابت

0B 

 معامل
 رالمتغي
 المستقل

1β 

 ANOVAتحليل التباين 

 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار

 مستو   Fقيمة 
 المعنوية

 tقيمة 
مستو  
 المعنوية

شخصية 
العلامة  
 التجارية

0,929 0,862 0,531 0, 880 221,536 0.000 43,194 0,000 

ل.لSPSSلحرضءل   للبيجضتلحينضلجللع:لل لإ اتشلتطقضطتالمصدر
يرباتملىس  التلانساتنلوىس  التلانىتضطلح  للرغ يخلإل لأجالإخرتضنلتي لتطفيبلعلى ل

(لتطيخلياحظلل لخاطهلأنلقلاعل09تطفيبلع لوكضنتلنرض جلتطرس  الكاضلي  رهلتط اوللنق ل)
ل) نىتضطلإ( للاضليالل   لوجلشل اقعل0.929لعضلالتلانىتضطلكضنتلليىفععلح قلقانتلحد

لح   للقل ع لتطاسرل  لى ل   لأون او لتطر ضن عطاؤي ع ل الرهض لىس  اللوصبصلع لييهي كاض
ANOVAتطاعرل علتلإحصض لعلطرال جلتلانساتنلتطبضولبضخرتضنلتي لتطفيبلعلأنلللاخرتضنل

ل لوأن221,536ى ضوخل)لFقلاع وتللأقالل لل رل للعرل علل0.000لل رل لتطاعرل عل( 
ي لتطررض جليال لتطنلللبرنلنال جلتلانساتنل ولشلاطعل لوتنقاقضلل لت0.05تطانتيعلتطانانرلحدل

ل للعرل ع لل رل  ل را لل0.05إحصض لع لألي لوجلش ليلبح للض لطاؤي علوتل لتطاسرل  طر ل  
لتون اول   لصبصلعلتطعالعلتطر ضن ع.
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طاؤي علأون اولى ل  لتطاسرل لأخلأنلل,8620ى ضوخلل2Rكاضلأنلقلاعللعضلالتطرسايا
ل لن  ره للض لنل86.20يف ي لل  ل% لل رل  ل   لتطرغ ي ل تع لتطر ضن عأبعضش لتطعالع لصبصلع

ط اؤي علق اللى ل  لتطاسرل لافيشتتلتطع رعلتطاانويع.لوت لتطر تعلتطر ليضت لل لخاطهضلط
%لىعلشلطعلتلالأخي .ل13.80ولضلن  رهللصبصلعلتطعالعلتطر ضن عتطانتيعل  لتطررل يل   ل

هنالك اثر ذو "ل:فيبلعلتط اي علتطنض  علبرنو   لتيتلتايضسلير لن ضل يبلعلتطعاملوق لللتط
أبعاد لمؤسسة أوريدو على لتسويق المحتو   0.05دلالة إحصائية عند مستو  معنوية 

 .شخصية العلامة التجارية"
لح  لتطارغ ي  لكاضلي  :تط ضبنعلو ال لىاث النال جلتلانساتنلتطت لطلط عاقعل

y=0.531+0.880xلل
ل:لح ق

Y:ل.(صلعلتطعالعلتطر ضن عصبلتطارغ يلتطرضبع)ل
X:ل(.ى ل  لتطاسرل لتطارغ يلتطا رنال)ل

 ثالثةاختبار الفرضية الرئيسية ال المطلب الثالث:

لأليلتي ضح لط ل"يلجا لبرنه: لتطفيبلع صبصلعل   لى ل  لتطاسرل للعرضصيىرصلتي 
لاؤي علأون او".طلتطعالعلتطر ضن ع
لللاخرتضن لكا لل ضتاع لل رصيلا  لتطاسرلل رضصيل  للل لى ل      للىرل ي  

لتطر ضن علطاؤي ع لتطعالع لير لصبصلع لح  لتطارغ يلتطرضبعللأون او  ىس  التلانساتنلتطارعاش
 1βوكالتطارغ يتتلتطا رن ع لط ر للعي علتطارغ يلتطا رنالتطيخلطهلأ   للعضلاللرغ يلل رنال

  لتط اولللعلتطارغ يلتطرضبعلل لح  لجالعلتطارغ يتت لوطنالكضنتلتطررض جلكاضلتللللبحل
لنق )(.

ل
ل
ل
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طعرضصيلى ل  للوىس  التطرتضي لنلتطارعاشل بصلنرض جلىس  التلانسات(: 10الجدول رقم )
 تطاسرل ل   لصبصلعلتطعالعلتطر ضن ع

 
 العلاقة

شخصية العلامة  
 التجارية

 معامل
 ارتباط
 كارل
 بيرسون 

 
 معامل
 التحديد

2R 

 
 الجزء
 الثابت

0β 

 معامل
 المتغير
 المستقل

1β 

 ANOVAالتباين  تحليل

 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار

 Fقيمة 
 مستو  
 المعنوية

 tقيمة 
مستو  
 المعنوية

 الملائمة 

0,931 0,866 0,513 

0,152 

379,659 0,000 

4,024 0,000 

 0,000 1,552 0,067 الموثوقية 

 0,012 5,864 0,269 القيمة

 0,000 3,919 0,179 الجاذبية

عاطفةال  0,214 5,563 0,000 

ل.لSPSSحرضءل   للبيجضتلحينضلجلللع:لل لإ اتشلتطقضطتالمصدر
ل0.931ياحظلل لتط اوللأ ا لأنلقلاعللعضلالتلانىتضطلكضنتلليىفععلح قلقانتلحدل

ل لح   لقل ع لللجتع لتنىتضط ل اقع لوجلش ل    ليال لتطعالعللاض لوصبصلع لتطاسرل  ى ل  
قلاعل لألضل379,659ى ضوخللFكاضلييهيلىس  التطرتضي لأنلقلاعلل.اؤي علأون اولطلضن عتطر ل

tلكاضلأنلتطعرضصيطكالل0.05وت للعرل عل رالل رل ل 5,864ولل1,552 ه لىريتوحلح  لل 
لن  رهللى ل  لتطاسرل لأخلأنلل.8660ى ضوخلل2Rقلاعللعضلالتطرسايال %ل6.86يف يللض

لاؤي علأون او.لطلعلتطعالعلتطر ضن عصبصللل لن تعلتطرغ يلتطسضصال  ل
لتطا رنا لتطارغ ي للعضلا لقلاع لأن لأيضض لتطسلاعلل1βلو احظ لبسلاعلطتعا لتاك ي لتل

لبعالتطاا اعل ليرى لل1790,لبسلاعلبعالتط ض حلعل لل2140,حدللبعالتطعضطفعلل لي لهل2690,
 ..050عرل عل رالل رل للل0670,حدلقانلطتعالتطالللقلعلل1β  لح  لأنل ل1520,لبسلاع

لإحصض لع  لشلاطع ل و لتلانساتن لنال ج لبرن لتطنلل ليال  لتطررض ج لتي  لل  لاضللوتنقاقض
لصبصلعلتطعالعلتطر ضن ع   للطعرضصيلى ل  لتطاسرل لوجلشلأليل ولشلاطعلإحصض لعليؤكال

لاؤي علأون او.ط
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ليول لتاخ ي ل   لتلانساتن ىاثال  لنال ج لتطارعاشلا لصبصلعللتطبق  لطعاقع تطرهض  
للعالعلتطر ضن علوكالل لتطارغ يتتلتطا رن علكضطرضط :تط

y=0,513+ 0,152x1+ 0,067x2+ 0,269x3+ 0,179x4+ 0,214x5 

لح ق:ل
Y.)لتطارغ يلتطرضبع)صبصلعلتطعالعلتطر ضن ع: 
X(ل لتطا رن ع لتطارغ يتت :1:x2 ،تطاا اعx :3 ،تطالللقلعx :4 ،تطسلاعx:5ل،تط ض حلعلx :

ل.(تطعضطفع

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ل
ل
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 :خلاصة الفصل الثاني
ى ددل  لتطاسرددل ل  دد للبضطانتيعلتطا اتنلعلطانتيعل"ألدديلى لتطرقي ل  لتيتلتطفصالتطارع  

لدد لخددالللوىدد ل طدد لللؤي ددعلتون دداو للطزبددض  "لوتطردد لأجي ددتلصبصددلعلتطعالددعلتطر ضن ددعلأبعددضش
ل دددزءأيضيددلعلطسلدددضسلللبددللألتطانتيددعل كددضنلتطلأجددزتءلدداثللإطددد ل لح ددقلق دد ىصددال لتيددر لضن

لوتطردددد لىضددددارتلل ال ددددعللدددد لتطعرضصي)تط رس تط دددد  ل تاوللحددددلللتطارغ دددديتتلتطاياغيتفلددددع
طا ال دددعللددد لل ددد لى دددل  لتطاسردددل للتطثدددضن ل كدددضنل دددزءألدددضلتطل (تطا دددرل لتطرع لاددد  لتطاهردددع

ل ددزء دد لحدد  لتطل( سلاع لتط ض حلع لتطعضطفعتطل تطالللقلعل تطاا اعأبعضشل)لخا عتطعتضنتتلىستل
لأبعددضشخا ددعلب لل ال علل لتطعتضنتتلىسددتللأبعضشلصبصلعلتطعالعلتطر ضن علللتطثضطقلألالوت

و طددد للددد لأجدددالتلإجضبدددعل  ددد لتطفيبدددلضتل لتطكفدددضءر لتطيقددد  لتطصدددابع(.لتلإلدددضنر لتلإخددداو)
 كضنددددتللعن ل ددددلللضت يبددددلللالددددعلىدددد لتلا راددددضشل  دددد للإ لتطاصددددضغعلح ددددبلللبددددللألتطانتيددددع 

ألددضلتطفيبددلعلتطي ل ددلعلتطثضنلددعل كضنددتلىرضددا للع تطفيبلعلتاوط لىرضا لأنبععل يبلضتل يعلددل
صبصددلعللتخرا ددضتل دد لأبعددضشلالىلجالترددضكللهأل رتلتطانتيعلبرنللح قل يبلضتل يعلع لخا ع

كاددضلأل رددتلتطانتيددعل لاهرعوتطلتطرع ل ل لح قلتط رسلوتط  لوللتطعالعلتطر ضن علطاؤي علتون اول
ىلصدد تلول لطر ضن ددعلطاؤي ددعلتون دداوللدديل  دد لأبعددضشلصبصددلعلتطعالددعلتأطر ددل  لتطاسرددل للنأ

ى دددل  لتطاسردددل لتطانالدددعللددد للبرنشدددقعلىدددرليتلتاكثددديبعدددالتطكفدددضءرلتدددللتطتعدددالنردددض جلتطانتيدددعلأنل
ل ط فيبددلعلتطي ل ددلعلتطثضطثددعلو دد لتاخ دديلبعددال ا لددعلتطرس  ددالط ررددض جلتطارلصددالإط هددضل اؤي ددعتط

صبصددلعلشددلالتي ددضح ل  دد لطاؤي ددعلأون دداولألدديلبللى ددل  لتطاسرددل لطعرضصيليالررضلتطنلللبرنل
صبصدددلعلتطعالدددعلل ؤليلبشدددلالأكثددديل  دددليدددلليختطدددلل رصددديلتطسلادددع لوخضصدددعلتطعالدددعلتطر ضن دددع

لتطعرضصي.لنضننعلحتضق للتطر ضن علطاؤي علتون اول
ل
ل
ل
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 :خاتمةال
شخصية العلامة على تسويق المحتوى  ثرهدفت هذه الدراسة أساسا إلى معرفة أ

النظري لمتغيرات الدراسة، أما الجانب  ، حيث تم تناول الإطارأوريدومؤسسة ل التجارية
مؤسسة  يوتوزيعه على عينة من متعامل التطبيقي فقد كان من خلال استبيان تم تصميمه

راسة إلى مجموعة من النتائج والتوصيات والآفاق يتم ذكر أهمها في وقد انتهت الد أوريدو،
 ما يلي:

 أولا: النتائج
تسويق المحتوى بالنسبة للدراسات السابقة توصلت الدراسة إلى قلة الدراسات التي تتناول  -

 ؛وهذا حسب إطلاعنامعا بل تتوزع بين دراسات متفرقة، أبعاد شخصية العلامة التجارية و 
وقيم لجذب  ،المحتوى أسلوب تسويقي لإنشاء وتوزيع محتوى ذي صلةيعد تسويق  -

العملاء إلى اتخاذ وإشراك جمهور مستهدف محدد بوضوح والاحتفاظ به، بهدف دفع 
 ؛إجراءات مربحة

مجموعة من الخصائص البشرية التي يربطها العميل هي  شخصية العلامة التجاريةأن  -
باطه بها، وهو ما يزيد من قيمتها في نظر معينة، ويشعره ذلك بارت  تجاريةبعلامة 

الفعّالة ذات السمعة الطيبة تتمتع بمجموعة من السمات التي  التجاريةالعملاء. فالعلامة 
 ؛توجد لدى شريحة معينة من العملاء

 خمسة  تم تقسيمها إلى شخصية العلامة التجارية لأبعاد Aaker نموذجانه وحسب  -
 ؛الصلابةو ، الكفاءة، الرقي، الإثارةصدق، ال أو  : الإخلاصتمثلت في أبعاد

معظم مفردات العينة من الذكور يتضح من خلال التحليل الوصفي لعينة الدراسة أن  -
إلى أقل  30 من ، كما كانت أعلى نسبة من الفئات العمرية هي%51.7 بـتقدر نسبتهم 

ت العليا مي فكانت أعلى النسب لدراساي علت ، أما المستوى ال%44بـنسبة  سنة 45من 
العينة هم فئة الموظفين  معظم مفرداتمتغير المهنة فكانت أن ، في حين %47.7بنسبة 
 ؛%35.3بنسبة 
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تعد مواقع التواصل الاجتماعي هي الوسيلة الأكثر تفضيلا لدى عينة الدراسة فيما يخص  -
عرض المحتوى التسويقي، وهذا راجع إلى زيادة عدد مستخدميها واستغلال مؤسسة 

 الأولىحيث تحتل صفحات المؤسسة المراتب  ،لها في عرض محتوها التسويقياوريدو 
 ؛نمتابعي عدد الفي الجزائر من حيث 

المتمثلة في عناصر  تحليل استجابات مفردات العينة لمتغيرات الدراسةأشارت نتائج  -
 ؛تميل إلى الموافقة أنها تسويق المحتوى، وأبعاد شخصية العلامة التجارية

شخصية  لأبعاد 0.05فات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية إختلا وجدت لا -
: والمتمثلة في خصائصهم الديمغرافيةوالتي تعزى للمؤسسة اوريدو  العلامة التجارية

 المستوى التعليمي والمهنة؛، السن الجنس،
شخصية  أبعاد على اوريدو مؤسسة طرف لعناصر تسويق المحتوى من أثر وجود -

المكثف في تنويع المحتوى  المؤسسة لنشاط راجع وهذا ،العلامة التجارية
وتنويع الوسائل المستخدمة في العرض خصوصا ، التسويقي)الصور، الفيديو، النص،..(

بحيث تحث زبائنها على التفاعل والتجاوب مع محتويات  مواقع التواصل الاجتماعي،
إضافة  وهدايا، مكافآت مقابل رسائلها مشاركة عند اتتحفيز  عروضها التسويقية وتقديم

 ؛ولخدماتها لها الترويج في المواقع هذه على المؤثرين على إعتمادها إلى
 من شخصية العلامة التجاريةو تسويق المحتوى  بين إحصائية دلالة ذات علاقة توجد -

 فقد ،(الإخلاص، الإثارة، الكفاءة، الرقي، الصلابة)الخمسة أبعادها على التأثير خلال
 التفسيرية؛ للقوة بالنسبة الأمر وكذلك متقارب لخمسةا للأبعاد رتباطالا معامل كان

مؤسسة ل شخصية العلامة التجاريةعلى ايجابي لعناصر تسويق المحتوى  يوجد أثر -
على  تسويق المحتوى  لعناصر التأثيرية العلاقات تحليلال معطيات أظهرت حيث أوريدو،

وهذا ،شخصية العلامةو  عناصرال بين علاقة معنوية ككل وجود شخصية العلامة التجارية
، وقد توليه إهتماما كبيراو  تهتم بالمحتوى التسويقيدليل على أن شركة الإتصالات أوريدو 

يهتمون بقيمة لوحظ أن عنصر القيمة هو الأكثر تأثير بحيث أن زبائن المؤسسة 
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 نصر العاطفة بحيث أن، ثم عالأولىبدرجة المحتوى التسويقي  المقدمة في  المعلومات
المحتوى التسويقي قد يكون مبنيا على مشاعر المفاجأة، السعادة، الحزن، الخوف، 
الغضب، الاشمئزاز، التعاطف...الخ، حسب هدف الرسالة التي تسعى المؤسسة 

 .لإيصالها
 ثانيا: التوصيات

ات مؤسسة اوريدو خاصة وباقي المؤسسحتمية استحداث إدارة للمحتوى التسويقي ل  -
، تضم فريق عمل مسؤول عن متابعة وتطوير وتحديث مستواها على وسائل بصفة عامة

التواصل الاجتماعي ومتابعة ردود مستخدمي محتواهم، ويكون على رأس الفريق مدير 
تحرير المحتوى، يكون عمله  كتابة وتأليف قصص تسويق المحتوى التي تدوم في ذهن 

 .التجارية العلامة شخصية العميل عن
، 45 -30 من التوجه في المحتوى عبر وسائل التواصل الاجتماعي إلى الفئات العمرية -

من  الأكبرهذه الفئات تمثل الجزء  أنمع تصنيف المحتوى حسب الفئة المستهدفة، حيث 
الفئات العمرية استخداما للانترنت ومواقع  أكثرمن  لأنهماالقطاع السوقي المستهدف، 

تالي تمكين المنظمة من تعديل منتجاتها لتحسين اتجاهاتهم التواصل الاجتماعي، وبال
الترويج للعلامة و  نحو خدمات ومنتجات الشركة لحفزهم على اتخاذ  قرار الشراء،

 .التجارية
يجب أن يوفر المحتوى معلومات دقيقة حول المنتجات والخدمات تتسم بالمصداقية  -

في المحتوى،  موثوقيةأهمية عنصر ال والجاذبية التي يبحث عنها العميل، مع التأكيد على
 بمعنى موافقة ما يرد بالمحتوى لما تقدمه الشركة من خدمات على ارض الواقع.

الجزائرية العمل على بناء شخصية واضحة لعلامتها التجارية في ذهن  اتعلى المؤسس -
ا التي ترى فيها مصدر قوة له الأبعادالمستهلك الجزائري، ذلك من خلال التركيز على 

 .أساسهاقادرة على بناء استراتيجياتها التنافسية على  أنهاوترى 
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عند  الجاذبية والعاطفة، قيمة، الالموثوقية ،لائمةتتحرى الم أنينبغي على المؤسسات  -
علامتها التجارية حتى  شخصية لأبعادالمتضمنة الإعلانية، محتوى رسالتها صياغة 

 تستطيع بناء صورة قوية في ذهن المستهلك. 
من التي تتض الإعلانيةينبغي على المؤسسات دراسة كيفية تحليل المستهلكين لرسائلها  -

 الأبعادتتضمن  إعلانية، حتى تتمكن من صياغة رسالة أبعاد شخصية العلامة التجارية
ترسل  أن. أي تأويلبه للمستهلكين من دون أي  أرسلتوتفهم بنفس المعنى الذي 

 لتي يفهمها المستهلكون.بنفس اللغة ا الإعلانيةرسائلها 

 ثالثا: آفاق الدراسة
 ما يلي:الحالية  من بين المواضيع التي نقترحها كآفاق للدراسة    
 فيديو المحتوى التسويقي على قيمة العلامة التجارية.دراسة أثر  -
دراسة اثر تسويق المحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي على اتجاهات المستهلك  -

 الجزائري.
 .بشخصية العلامة التجاريةتسويق المحتوى من خلال المشاهير ط رب  -
 ربط الانفوغرافيك كمحتوى تسويقي مع الصورة الذهنية للمستهلك.  -
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 (01الملحق رقم)

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
 جامعة محمد بوضياف بالمسيلة

 كلية الاقتصاد والعلوم التجارية وعلوم التسيير
 

 استبيان 
 
 
 
 
 

                                                                
 
 

 ة:( أمام الخانة التي ترون أنها مناسب×يرجى وضع علامة ) 
 الديمغرافية : محور البيانات أولا

 ذكر              أنثى             : الجنس -

           فما فوق سنة  45    سنة         45-30 منسنة              30-19من      السن: -

                       دراسات عليا          جامعي             ثانوي             متوسط فاقل   المستوى التعليمي: -

 بدون عمل     أعمال حرة                موظف              طالب    المهنة:    -

 أي وسيلة من الوسائل التالية تراها الأفضل في عرض المحتوى التسويقي لمؤسسة اوريدو: -

  الالكتروني          مواقع التواصل الاجتماعي             البريد الالكتروني             الموقع -
 أخرى...               المدونات    التلفاز                التطبيقات            

 
 

ل اثر تسويق المحتوى على ابعاد شخصية العلامة التجارية دراسة ميدانية لعينة  دراسة حو  بإجراءتقوم الباحثة 
وريدو لاستكمال متطلبات الحصول على درجة الماستر في التسويق بجامعة محمد  أ من زبائن مؤسسة 
هذه الاستبانة. لذا نرجو منكم    لملئان تتكرموا وتخصصوا جزءا من وقتكم الثمين  نأملبوضياف المسيلة، 

،  رأيكمالتي تتفق مع في الخانة   (×) إشارةعليها عن طريق وضع   والإجابةالتالية  الأسئلةتمعن في قراءة ال
 البحث العلمي فقط. لأغراض سوف تستخدم  إجاباتكم أنعلما 

عبدالكريم مريم  :الطالبة  
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 تسويق المحتوى : محور ثانيا
 
لا  العبارة لرقما

أوافق 
 بشدة

لا 
 أوافق

أوافق  أوافق محايد
 بشدة

      الملائمة 

      تتلائم عروض مؤسسة أوريدو ورغباتي. 01

      ق خدمات مؤسسة أوريدو  وميولي الشخصي. تتواف 02

تقدم لي مؤسسة اوريدو معلومات في مجالات  03
 ثقافية...( تتناسب واهتماماتي.   أخرى)رياضية، دينية،

     

تقوم مؤسسة اوريدو باختيار الوقت المناسب لعرض  04
 إعلاناتها. 

     

      الموثوقية 

      ة من مؤسسة اوريدو.أثق في العروض والمعلومات المقدم 05

      أثق في المشاهير الذين تتعامل معهم مؤسسة اوريدو.  06

      استمع لآراء وخبرات الآخرين حول خدمات المؤسسة. 07

أثق بقراءة التعليقات والدردشة الالكترونية حول المعلومات  08
 المقدمة من مؤسسة اوريدو. 

     

      القيمة 
      ى الاعلاني المقدم من مؤسسة اوريدو مفيد.أرى أن المحتو  09
يحتوى محتوى مؤسسة اوريدو على معلومات قيمة حول  10

 العروض والخدمات.
     

تستعين المؤسسة بالاتصال الرمزي في إعلاناتها مثل:  11
 . الألوان،الصور و الرسوم

     



 الملاحق

 

 

-91-  

لا  العبارة
أوافق 
 بشدة

لا 
 أوافق

أوافق  أوافق محايد
 بشدة

 يتناسب المحتوى المقدم من مؤسسة اوريدو على مواقع 12

 التواصل الاجتماعي مع ثقافة المجتمع الجزائري. 

     

      الجاذبية

يجذب المحتوى التسويقي لمؤسسة اوريدو انتباهي ويجعلني   13
 .استمر في مشاهدة الاعلان

     

تجذبني الاعلانات المقدمة لمؤسسة اوريدو  من قبل   14
 شاهير مما يدفعني لتمرير الإعلان للأخريين. الم

     

الهدايا التشجعية المقدمة من مؤسسة اوريدو تشجعني على  15
 التفاعل ومشاركة المحتوى.

     

التنوع في محتوى الرسالة الإعلانية باستخدام )صور،  16
 فيديوهات(  يجعلني لا اشعر بالملل

     

      العاطفة
التسويقي للمؤسسة باحتوائه على الكثير من  يتميز المحتوى  17

 المفاجأة والإثارة. 
     

يجعلني المحتوى التسويقي للمؤسسة اشعر بالمتعة والسعادة  18
 كلما تذكرته.

     

أجد أن المحتوى الغريب " غير المألوف " المقدم من   19
 المؤسسة أكثر قبولا وانتشار بين المتصفحيين. 

     

      وى المؤسسة فيه نوع من الفكاهة. ألاحظ أن محت 20

يدفعني المحتوى الاعلاني المشوق للبحث أكثر حول  21
 الخدمة المقدمة)العرض(.
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 محور ابعاد شخصية العلامة التجارية :ثالثا
لا  العبارة

أوافق 
 بشدة

لا 
 أوافق

أوافق  أوافق محايد
 بشدة

      الاخلاص 
             .قية في وعودهتتمتع علامة اوريدو بالمصدا  22
      . العلامة التجارية أوريدو أميـــنة مع زبائنها 23
      علامة اوريدو صادقة ومخلصة في معالجة مخاوفي. 24

      الاثارة

                    تثير فضولي العروض التي تقدمها علامة أوريدو.  25
 

 
 

 
 

 
 

 
 

ها بطرق حديثة و مبتكرة و  تقوم علامة اوريدو بعرض خدمات 26
 . بأفكار جديدة

     

      تستعمل علامة اوريدو  شعارات وعبارات بسيطة لكن مؤثرة.  27
      الكفاءة

      يتمتع موظفي علامة أوريدو بالكفاءة.  28
تتعامل علامة اوريدو مع الاستفسارات والشكاوى بطريقة   29

 ذكية.
     

و هي الأنجح بين مؤسسات بالنسبة لي علامة اوريد  30
 الاتصال في الجزائر. 

     

      الرقي 
      تسعى علامة أوريدو دائما إلى الرقي بخدماتها.  31
      تعمل علامة أوريدو على تطوير خدماتها بإستمرار.  32
      تضع علامة اوريدو زبائنها في أولى اهتماماتها.  33

      الصلابة
      و بالقوة والحيوية. توحي علامة اوريد  34
يتسم المحتوى التسويقي لعلامة اوريدو بروح المغامرة   35

 والتشويق.
     

تحاول علامة اوريدو دائما التقدم وتحدى أي علامة  36
 تنافسها. 
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 (20)الملحق رقم  

 قائمة الأساتذة المحكمين 

 المؤسسة الجامعية  الرتبة العلمية  اسم المحكم
 المسيلة جامعة  أستاذ محاضر "أ" وي الطيبمصطفاد.     

 لجلفةجامعة ا أستاذ محاضر "أ" صديقي النعاس د.

 البويرةجامعة  "أ أستاذ محاضر " وقنوني باية  د.
 الشلفجامعة  "ب" مساعدأستاذ  مخلوف سليمة د.     
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 (03الملحق رقم )

 نتائج تحليل الثبات 

 

 

 ويق المحتوى معامل الثبات لتس -1
  Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,968 21 

 
 
 
 

 لشخصية العلامة التجارية  معامل الثبات -2
 
 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,949 15 

 
 

 

 معامل الثبات الكلي   -3
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,979 36 
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 (4)الملحق رقم 

 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي 
 
 Tests of Normality 
 

  

Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

SEX ,350 300 ,000 ,636 300 ,000 

AGE ,260 300 ,000 ,788 300 ,000 

Education ,292 300 ,000 ,765 300 ,000 

JOB ,225 300 ,000 ,854 300 ,000 

MEANS ,379 300 ,000 ,718 300 ,000 

Q1 ,256 300 ,000 ,850 300 ,000 

Q2 ,224 300 ,000 ,860 300 ,000 

Q3 ,268 300 ,000 ,841 300 ,000 

Q4 ,243 300 ,000 ,855 300 ,000 

Q5 ,265 300 ,000 ,843 300 ,000 

Q6 ,204 300 ,000 ,879 300 ,000 

Q7 ,294 300 ,000 ,832 300 ,000 

Q8 ,279 300 ,000 ,845 300 ,000 

Q9 ,245 300 ,000 ,861 300 ,000 

Q10 ,282 300 ,000 ,844 300 ,000 

Q11 ,283 300 ,000 ,795 300 ,000 

Q12 ,256 300 ,000 ,807 300 ,000 

Q13 ,257 300 ,000 ,844 300 ,000 

Q14 ,240 300 ,000 ,854 300 ,000 

Q15 ,214 300 ,000 ,853 300 ,000 

Q16 ,298 300 ,000 ,819 300 ,000 

Q17 ,245 300 ,000 ,864 300 ,000 

Q18 ,234 300 ,000 ,863 300 ,000 

Q19 ,219 300 ,000 ,854 300 ,000 

Q20 ,215 300 ,000 ,868 300 ,000 

Q21 ,256 300 ,000 ,814 300 ,000 

Q22 ,230 300 ,000 ,861 300 ,000 

Q23 ,247 300 ,000 ,867 300 ,000 

Q24 ,228 300 ,000 ,872 300 ,000 

Q25 ,308 300 ,000 ,812 300 ,000 

Q26 ,265 300 ,000 ,815 300 ,000 

Q27 ,290 300 ,000 ,806 300 ,000 

Q28 ,214 300 ,000 ,870 300 ,000 

Q29 ,238 300 ,000 ,843 300 ,000 

Q30 ,238 300 ,000 ,830 300 ,000 

Q31 ,284 300 ,000 ,822 300 ,000 

Q32 ,263 300 ,000 ,803 300 ,000 

Q33 ,271 300 ,000 ,850 300 ,000 

Q34 ,272 300 ,000 ,833 300 ,000 

Q35 ,260 300 ,000 ,837 300 ,000 

Q36 ,256 300 ,000 ,793 300 ,000 

a  Lilliefors Significance Correction 



 الملاحق

 

 

-96-  

 (05الملحق رقم )

 تحليل بيانات ونتائج الدراسةنتائج 
 

ديمغرافية البيانات ال -1  
 
 SEX 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid homme 145 48,3 48,3 48,3 

femme 155 51,7 51,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0   

 
 AGE 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 121 40,3 40,3 40,3 

2,00 132 44,0 44,0 84,3 

3,00 47 15,7 15,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0   

 
 Education 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 6 2,0 2,0 2,0 

2,00 27 9,0 9,0 11,0 

3,00 124 41,3 41,3 52,3 

4,00 143 47,7 47,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0   

 
 JOB 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 92 30,7 30,7 30,7 

2,00 106 35,3 35,3 66,0 

3,00 62 20,7 20,7 86,7 

4,00 40 13,3 13,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0   
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 MEANS 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 184 61,3 61,3 61,3 

3,00 28 9,3 9,3 70,7 

4,00 30 10,0 10,0 80,7 

5,00 20 6,7 6,7 87,3 

6,00 32 10,7 10,7 98,0 

7,00 6 2,0 2,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0   

 
 

 

البيانات المتعلقة بالمتغير المستقل   -2  
 

 Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

convenience 300 1,00 5,00 3,6567 1,08137 

reliability 300 1,00 5,00 3,6717 1,01870 

thevalue 300 1,00 5,00 3,8133 1,00133 

gravity 300 1,00 5,00 3,6233 1,07524 

passion 300 1,00 5,00 3,6253 1,09588 

contentmarketing 300 1,00 5,00 3,6756 ,97775 

Valid N (listwise) 300         

 
 

 

البيانات المتعلقة بالمتغير التابع  -3  
 
 Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

devotion 300 1,00 5,00 3,5711 1,15299 

excitement 300 1,00 5,00 3,9289 ,94090 

efficiency 300 1,00 5,00 3,6911 1,05944 

sophistication 300 1,00 5,00 3,8378 1,00666 

hardness 300 1,00 5,00 3,8044 1,05669 

brandpersonality 300 1,00 5,00 3,7667 ,92697 

Valid N (listwise) 300         
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 (06الملحق رقم )

 نتائج اختبار فرضيات الدراسة 

 أولا: نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الأولى والفرضيات الفرعية
ANOVA 
 
contentmarketing  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,016 1 ,016 ,017 ,897 

Within Groups 285,829 298 ,959     

Total 285,845 299       

 
 ANOVA 
 
contentmarketing  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1,944 2 ,972 1,017 ,363 

Within Groups 283,901 297 ,956     

Total 285,845 299       

 
 ANOVA 
 
contentmarketing  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 9,106 3 3,035 3,247 ,022 

Within Groups 276,738 296 ,935     

Total 285,845 299       

 
 ANOVA 
 
contentmarketing  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1,969 3 ,656 ,684 ,562 

Within Groups 283,875 296 ,959     

Total 285,845 299       

 
 ANOVA 
 
contentmarketing  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 46,997 5 9,399 11,570 ,000 

Within Groups 238,848 294 ,812     

Total 285,845 299       
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 ثانيا: نتائج اختبار الفرضيات الفرعية  للفرضية الرئيسية الثانية 

  ار الفرضية الفرعية الأولىاختبنتائج   -1
 Variables Entered/Removed(b) 
 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 contentmark
eting(a) 

. Enter 

a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: devotion 
 Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,728(a) ,530 ,529 ,79164 

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
 
 ANOVA(b) 
 

Model   
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 210,728 1 210,728 336,254 ,000(a) 

Residual 186,755 298 ,627     

Total 397,483 299       

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
b  Dependent Variable: devotion 
 
 Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta B Std. Error 

1 (Constant) ,415 ,178   2,332 ,020 

contentmarketing ,859 ,047 ,728 18,337 ,000 

a  Dependent Variable: devotion 

 
الثانية  الفرضية الفرعية اختبار نتائج -2  

 Variables Entered/Removed(b) 
 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 contentmark
eting(a) 

. Enter 

a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: excitement 
 
 Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,831(a) ,691 ,690 ,52370 

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
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 ANOVA(b) 
 

Model   
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 182,975 1 182,975 667,158 ,000(a) 

Residual 81,730 298 ,274     

Total 264,705 299       

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
b  Dependent Variable: excitement 
 
 Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta B Std. Error 

1 (Constant) ,988 ,118   8,389 ,000 

contentmarketing ,800 ,031 ,831 25,829 ,000 

a  Dependent Variable: excitement 

 
 الثالثة الفرضية الفرعية اختبارنتائج   -3

 Variables Entered/Removed(b) 
 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 contentmark
eting(a) 

. Enter 

a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: efficiency 
 
 
 Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,870(a) ,757 ,756 ,52362 

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
 
 
 ANOVA(b) 
 

Model   
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 253,892 1 253,892 925,997 ,000(a) 

Residual 81,706 298 ,274     

Total 335,599 299       

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
b  Dependent Variable: efficiency 
 
 
 Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta B Std. Error 

1 (Constant) ,227 ,118   1,928 ,055 

contentmarketing ,942 ,031 ,870 30,430 ,000 
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a  Dependent Variable: efficiency 
 

 

 لرابعةا الفرضية الفرعية اختبارنتائج   -4
 Variables Entered/Removed(b) 
 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 contentmark
eting(a) 

. Enter 

a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: sophistication 
 
 Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,848(a) ,720 ,719 ,53400 

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
 
 ANOVA(b) 
 

Model   
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 218,019 1 218,019 764,574 ,000(a) 

Residual 84,975 298 ,285     

Total 302,994 299       

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
b  Dependent Variable: sophistication 
 
 Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta B Std. Error 

1 (Constant) ,628 ,120   5,227 ,000 

contentmarketing ,873 ,032 ,848 27,651 ,000 

a  Dependent Variable: sophistication 
 

 لخامسةا الفرضية الفرعية اختبارنتائج   -5
 Variables Entered/Removed(b) 
 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 contentmark
eting(a) 

. Enter 

a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: hardness 
 
 Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,858(a) ,736 ,735 ,54364 

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
 
 ANOVA(b) 
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Model   
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 245,789 1 245,789 831,649 ,000(a) 

Residual 88,072 298 ,296     

Total 333,861 299       

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
b  Dependent Variable: hardness 
 
 Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta B Std. Error 

1 (Constant) ,396 ,122   3,239 ,001 

contentmarketing ,927 ,032 ,858 28,838 ,000 

a  Dependent Variable: hardness 
 

 . لثانيةنتائج اختبار الفرضية الرئيسية اثانثا:   
 Variables Entered/Removed(b) 
 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 contentmark
eting(a) 

. Enter 

a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: brandpersonality 
 
 Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,929(a) ,862 ,862 ,34458 

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
 
 ANOVA(b) 
 

Model   
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 221,536 1 221,536 1865,755 ,000(a) 

Residual 35,384 298 ,119     

Total 256,920 299       

a  Predictors: (Constant), contentmarketing 
b  Dependent Variable: brandpersonality 
 
 Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta B Std. Error 

1 (Constant) ,531 ,078   6,849 ,000 

contentmarketing ,880 ,020 ,929 43,194 ,000 

a  Dependent Variable: brandpersonality 
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. ثالثةنتائج اختبار الفرضية الرئيسية ال رابعا:  
 

  Variables Entered/Removed(b) 
 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 
passion, 
reliability, 
convenienc
e, thevalue, 
gravity(a) 

. Enter 

a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: brandpersonality 
 
 Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,931(a) ,866 ,864 ,34233 

a  Predictors: (Constant), passion, reliability, convenience, thevalue, gravity 
 
 
 ANOVA(b) 
 

Model   
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 222,465 5 44,493 379,659 ,000(a) 

Residual 34,455 294 ,117     

Total 256,920 299       

a  Predictors: (Constant), passion, reliability, convenience, thevalue, gravity 
b  Dependent Variable: brandpersonality 
 
 Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta B Std. Error 

1 (Constant) ,513 ,080   6,421 ,000 

convenience ,152 ,038 ,178 4,024 ,000 

reliability ,067 ,043 ,074 1,552 ,122 

thevalue ,269 ,046 ,290 5,864 ,000 

gravity ,179 ,046 ,208 3,919 ,000 

passion ,214 ,038 ,253 5,563 ,000 

a  Dependent Variable: brandpersonality 
 

 
 

 
  

 
 
 

  
 

 



 ملخص:

أبعاد شخصية  لىع تسويق المحتوى مدى تأثير  ىهدف هذه الدراسة هو التعرف عل
حيث اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي. لتحقيق ذلك استخدم  ،العلامة التجارية

، القيمة، الموثوقية، الملائمة) عناصر تسويق المحتوى شمل  حيثالاستبيان كأداة للدراسة، 
الكفاءة، الرقي، ، الإثارة، الإخلاص) أبعاد شخصية العلامة التجارية(، وكذا طفةالعا، الجاذبية
 .من المتعاملين مع مؤسسة أوريدو 033مها (. تم تجميع البيانات الميدانية من عينة حجالعاطفة

أبعاد شخصية  على لتسويق المحتوى دلالة إحصائية  توصلت الدراسة إلى وجود اثر ذو   
معنوية في التأثير على  عناصر تسويق المحتوى مؤسسة أوريدو، كما أن ل العلامة التجارية

 شخصية العلامة التجارية لمؤسسة اوريدو.

، الكفاءة، الإثارة، الإخلاص، شخصية العلامة التجارية، تسويق المحتوى : الكلمات المفتاحية
 .  أوريدومؤسسة  الصلابة، ،الرقي

Abstract: 

   The aim of this study is to identify the extent of the effect of Content Marketing on 

Brand personality dimensions, Where the study relied on descriptive analytical 

methodology. To achieve this, the questionnaire was used as a tool for study, it included 

Content Marketing Elements(relevance, reliability, value, attractiveness, emotion), as well 

as Brand personality dimensions (Sincerity, Excitement, Competence, Sophistication, 

Ruggedness). Field data were collected from a sample of 033 customers of Ooredoo 

enterprise. 

   The study found that there is a statistically significant effect of content marketing  on 

the different dimensions of Ooredoo’s Brand personality, and that most Content Marketing 

Elements are significant in influencing Ooredoo brand personality. 

Keywords: Content Marketing, Brand personality, Sincerity, Excitement, Competence, 

Sophistication, Ruggedness, ooredoo company. 
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