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مقدمة الدراسة
شهد قطاع الرعاية الصحية في السنوات الأخيرة تطورًا ملحوظًا في أساليب التواصل مع المرضى والجمهور، خاصة مع الانتشار الواسع للمنصات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي. وقد أدى هذا التحول إلى ظهور استراتيجيات تسويقية حديثة تعتمد على تقديم محتوى معرفي وتوعوي يهدف إلى تثقيف الجمهور، وتعزيز العلاقة بين المنشآت الطبية والمستفيدين من خدماتها. ومن أبرز هذه الاستراتيجيات "التسويق بالمحتوى الصحي"، الذي بات أداة فعالة في بناء صورة ذهنية إيجابية للمنشآت الطبية وتعزيز ثقة المرضى بها.

ويُقصد بالتسويق بالمحتوى الصحي تقديم معلومات طبية موثوقة ومفيدة للجمهور عبر القنوات الرقمية المختلفة؛ كالمواقع الإلكترونية، والمدونات الطبية، ومنصات التواصل الاجتماعي، والمحتوى المرئي التوعوي. ويسهم هذا النوع من التسويق في رفع مستوى الوعي الصحي لدى المجتمع، كما يساعد المرضى على اتخاذ قرارات صحية أكثر وعيًا، مما ينعكس إيجابًا على جودة العلاقة التفاعلية بين المريض والمنشأة الطبية.

ومع تزايد حدة المنافسة بين المنشآت الطبية والمراكز الصحية، لم يعد التسويق التقليدي كافيًا لجذب المرضى أو الحفاظ على ولائهم، بل أصبح "بناء الثقة بالعلامة التجارية الطبية" عنصرًا أساسيًا في نجاح المؤسسات الصحية واستمرارها. فالمريض المعاصر غالبًا ما يبحث عن مصادر معلومات موثوقة قبل اختيار الطبيب أو المركز الطبي، ويعتمد بشكل متزايد على المحتوى الرقمي في تقييم مصداقية المنشآت الصحية وجودة خدماتها قبل الزيارة الفعلية.

وفي هذا السياق، يلعب التسويق بالمحتوى دورًا محوريًا في تعزيز تلك الثقة؛ حيث يتيح للمنشآت الصحية استعراض خبراتها الطبية وإبراز كفاءتها المهنية من خلال محتوى علمي رصين يجيب عن تساؤلات المرضى ويعالج مخاوفهم الصحية. كما يسهم في بناء علاقة طويلة الأمد قائمة على المصداقية والشفافية، بدلاً من مجرد الترويج المباشر للخدمات.

ورغم الاهتمام المتزايد بالتسويق الرقمي في القطاع الصحي، إلا أن الدراسات التي تناولت بشكل مباشر دور التسويق بالمحتوى في بناء الثقة بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية ما تزال محدودة نسبيًا، خاصة في البيئة العربية. ومن هنا تبرز الحاجة الماسة إلى دراسة هذا الموضوع بشكل أعمق؛ لفهم طبيعة العلاقة بين المحتوى الرقمي وثقة المرضى، ومدى تأثير هذا النوع من التسويق في تعزيز الهوية المؤسسية للمؤسسات الصحية.

تأسيساً على ما سبق، تأتي هذه الدراسة لتحليل دور التسويق بالمحتوى الصحي في بناء الثقة بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية، وذلك من خلال استعراض الأدبيات والدراسات السابقة، وتحليل العلاقة بينهما في ظل التحول الرقمي المتسارع الذي يشهده مجال التسويق الطبي.














الدراسات السابقة
المحور الأول: الدراسات المتعلقة بالتسويق بالمحتوى الصحي

الدراسة الأولى
أجرت سماح السيد البدوي (2024) دراسة بعنوان دور التسويق بالمحتوى عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تحقيق مربع التسويق الذهبي بالتطبيق على عملاء تطبيقات الخدمات الصحية الرقمية. هدفت الدراسة إلى تحليل تأثير التسويق بالمحتوى عبر وسائل التواصل الاجتماعي على تجربة العملاء في تطبيقات الخدمات الصحية الرقمية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي باستخدام استبيان لعينة مكونة من 384 مستخدمًا لتطبيقات الخدمات الصحية الرقمية. وأظهرت النتائج أن أبعاد التسويق بالمحتوى مثل الفائدة المتصورة وسهولة الاستخدام والمتعة تؤثر بشكل معنوي في الصورة الذهنية ورضا العملاء وولائهم. 

الدراسة الثانية
أجرت حياة بدر قرني محمد (2022) دراسة بعنوان تقييم تقنيات التسويق بالمحتوى الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي: دراسة تحليلية. هدفت الدراسة إلى تحليل استخدام تقنيات التسويق بالمحتوى الرقمي في وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيرها في تفاعل الجمهور مع العلامات التجارية. وأظهرت نتائج الدراسة أن المحتوى الرقمي يعد من أهم استراتيجيات التسويق الحديثة التي تعتمد عليها المؤسسات لجذب العملاء وتعزيز ارتباطهم بالعلامة التجارية. 

الدراسة الثالثة
أجرى أحمد سهيل عجينة (2019) دراسة بعنوان The Role of Content Marketing in Enhancing Customer Loyalty: An Empirical Study on Private Hospitals in Saudi Arabia. هدفت الدراسة إلى تحليل دور التسويق بالمحتوى في تعزيز ولاء المرضى للمستشفيات الخاصة في المملكة العربية السعودية. واعتمدت الدراسة على استبيان شمل 400 مبحوث من المرضى. وأظهرت النتائج أن التسويق بالمحتوى يؤثر بشكل إيجابي في تفاعل المرضى وثقتهم بالمؤسسات الصحية، مما يسهم في تعزيز الولاء للمؤسسة الصحية. 

الدراسة الرابعة
أجرت رنا مجدي أحمد (2023) دراسة بعنوان العلاقة بين استخدام الشركات لإستراتيجية التسويق بالمحتوى الرقمي وارتباط العملاء وولائهم العكسي للعلامة التجارية المنافسة. هدفت الدراسة إلى تحليل العلاقة بين استخدام المؤسسات لاستراتيجية التسويق بالمحتوى وارتباط العملاء بالعلامة التجارية. وأظهرت النتائج أن عناصر المحتوى مثل الجودة والمصداقية والقيمة تؤثر بشكل كبير في تعزيز ولاء العملاء للعلامة التجارية. 

الدراسة الخامسة
أجرى محمد حسنين السيد طه وسعيد شعبان عبده (2023) دراسة بعنوان قيمة العلامة التجارية كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق بالمحتوى والاحتفاظ بالعملاء. هدفت الدراسة إلى تحليل العلاقة بين التسويق بالمحتوى وقيمة العلامة التجارية والاحتفاظ بالعملاء. وأظهرت النتائج وجود علاقة ارتباط قوية بين أبعاد التسويق بالمحتوى وقيمة العلامة التجارية، كما أن قيمة العلامة التجارية تلعب دورًا وسيطًا في تعزيز الاحتفاظ بالعملاء. 

الدراسة السادسة
أجرى همام عبد العال سليم (2024) دراسة بعنوان دور التسويق بالمحتوى في زيادة الوعي بالعلامة التجارية. هدفت الدراسة إلى قياس تأثير التسويق بالمحتوى في زيادة الوعي بالعلامة التجارية لدى العملاء باستخدام المنهج الوصفي التحليلي. وأظهرت النتائج أن التسويق بالمحتوى يؤثر بشكل إيجابي في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية، خاصة عندما يتم تقديم محتوى يتميز بالقيمة والجاذبية والمصداقية.

المحور الثاني: الدراسات المتعلقة بـ الثقة بالعلامة التجارية في القطاع الصحي
الدراسة الأولى
The Role of Brand Trust in Healthcare Industry: Impact of Brand Experience, Influencer Expertise, and Cultural Values on Loyalty and Advocacy – دراسة أجنبية حديثة تبحث في كيفية تأثير تجربة العلامة التجارية وخبرة المؤثرين على بناء الثقة في العلامات الصحية، وتأثيرها بدوره على الولاء والتأييد لدى المرضى والمستهلكين. وقد أثبتت النتائج أهمية الخبرة والتفاعل مع الجمهور في تعزيز الثقة بالعلامة الصحية. 

الدراسة الثانية
Brand trust and image: effects on customer satisfaction – دراسة منشورة في International Journal of Health Care Quality Assurance تبحث في تأثير الثقة بالعلامة وصورة العلامة على رضا مستخدمي خدمات الرعاية الصحية، ووجدت أن الثقة والصورة الذهنية للعلامة تؤثر بشكل كبير في رضا المرضى عن الخدمات الصحية. 

الدراسة الثالثة
دراسة (2024) بعنوان: تأثير الثقة في العلامة التجارية على السلوك الشرائي – هدفت الدراسة إلى قياس تأثير الثقة في العلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلك المصري، ووجدت علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد الثقة (مثل المصداقية والجدارة) وسلوك المستهلك. رغم أنها ليست صحية تحديدًا، إلا أن نتائجها توضح أهمية الثقة في قرارات العملاء، وهي أساس لفهم دور الثقة في قطاع الخدمات مثل الصحة. 



الدراسة الرابعة
دراسة (2023) بعنوان: الثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط بين خبرة العلامة وقيمة العلامة تناولت الدراسة العلاقة بين خبرة العلامة التجارية والثقة بها، وكيف تؤثر هذه الثقة في قيمة العلامة، وبيّنت أن أبعاد الثقة المختلفة لها تأثير إيجابي في قيمة العلامة، بما في ذلك مصداقية العلامة وكفاءتها. 

الدراسة الخامسة
 (Psychological Impacts on Patient Trust and Brand Loyalty, 2025)  بحث أجنبية يهدف إلى فهم كيفية تأثير الهوية المتغيرة للعلامات الصحية على ثقة المرضى وولائهم للعلامة التجارية عبر تحليل نفسي لردود فعل المرضى تجاه تغييرات تصميم العلامة وتأثيرها على الثقة. 

الدراسة السادسة
دراسة (Investigating the Effect of Perceived Healthcare Products Quality and Brand Image… 2025) دراسة حديثة تهدف إلى تحليل تأثير جودة المنتجات الصحية والصورة الذهنية للعلامة على استخدام العلامة، مع اعتبار الثقة بالعلامة كعامل معدل مهم بين المتغيرات، وأظهرت أن الثقة تلعب دورًا مهمًا في تعزيز قبول العلامة واستخدامها.







التعليق التحليلي على الدراسات السابقة
من خلال استعراض الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة، يتضح أن هناك اهتمامًا متزايدًا بدور التسويق الرقمي والمحتوى الإلكتروني في تعزيز التواصل بين المنشآت الصحية والعملاء، حيث ركزت العديد من الدراسات على أهمية استخدام المنصات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي في نشر المعلومات الصحية والتعريف بالخدمات الطبية. كما أظهرت الدراسات أن تقديم محتوى صحي موثوق ومفيد يسهم في رفع مستوى الوعي الصحي لدى الجمهور ويزيد من تفاعلهم مع المؤسسات الصحية.
كما بينت بعض الدراسات أن المحتوى الصحي الرقمي يلعب دورًا مهمًا في بناء الثقة بين المرضى والمنشآت الطبية، حيث يعتمد العديد من المرضى على المعلومات الصحية المنشورة عبر الإنترنت قبل اتخاذ قرار زيارة الطبيب أو اختيار المنشأة الصحية. وقد أكدت هذه الدراسات أن جودة المعلومات الصحية ومصداقيتها تعد من أهم العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة التجارية في القطاع الصحي.
وفي سياق متصل، تناولت مجموعة أخرى من الدراسات مفهوم الثقة بالعلامة التجارية وأثرها في سلوك العملاء وقراراتهم الشرائية، حيث توصلت إلى أن الثقة تعد عنصرًا أساسيًا في بناء علاقات طويلة الأمد بين المؤسسات والعملاء، خاصة في القطاعات الخدمية مثل القطاع الصحي الذي يعتمد بشكل كبير على المصداقية والموثوقية.
ورغم تنوع الدراسات التي تناولت موضوع المحتوى الصحي الرقمي والثقة بالعلامة التجارية، إلا أن معظمها ركز على دراسة كل متغير بشكل منفصل، في حين أن الدراسات التي تناولت العلاقة المباشرة بين التسويق بالمحتوى الصحي وبناء الثقة بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية ما تزال محدودة، خصوصًا في البيئة العربية والسعودية. لذلك تسعى هذه الدراسة إلى سد هذه الفجوة البحثية من خلال تحليل دور المحتوى الصحي في تعزيز ثقة العملاء بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية.




مشكلة الدراسة
شهد القطاع الصحي في السنوات الأخيرة تطورًا ملحوظًا في استخدام التسويق الرقمي، حيث أصبحت المنشآت الطبية تعتمد بشكل متزايد على المنصات الرقمية ومواقع التواصل الاجتماعي لنشر المعلومات الصحية والتعريف بخدماتها. ويُعد التسويق بالمحتوى الصحي من أهم الأدوات التسويقية الحديثة التي تسهم في توعية الجمهور وتقديم معلومات طبية مفيدة تساعد المرضى في فهم حالتهم الصحية واتخاذ قراراتهم العلاجية.
ومع تزايد المنافسة بين المنشآت الطبية، لم يعد الاعتماد على تقديم الخدمة الطبية فقط كافيًا لجذب العملاء، بل أصبح بناء الثقة بالعلامة التجارية عاملًا أساسيًا في اختيار المرضى للمنشأة الصحية المناسبة. إذ يميل العديد من المرضى إلى البحث عن المعلومات الصحية عبر الإنترنت والاطلاع على المحتوى الذي تنشره المنشآت الطبية قبل اتخاذ قرار زيارة الطبيب أو التعامل مع المنشأة.
ورغم أهمية المحتوى الصحي في تعزيز التواصل مع الجمهور، إلا أن بعض المنشآت الطبية قد لا تستثمر هذا النوع من المحتوى بالشكل الفعّال الذي يسهم في بناء الثقة لدى العملاء، كما أن جودة المحتوى الصحي ومصداقيته قد تختلف من منشأة إلى أخرى، مما قد يؤثر في الصورة الذهنية للعلامة التجارية لدى الجمهور.
ومن هنا تتمثل مشكلة الدراسة في محاولة التعرف على دور التسويق بالمحتوى الصحي في بناء الثقة بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية، من خلال تحليل العلاقة بين جودة المحتوى الصحي المنشور عبر المنصات الرقمية ومدى تأثيره في تعزيز ثقة العملاء بالمنشآت الطبية، خاصة في ظل تزايد اعتماد الجمهور على المصادر الرقمية للحصول على المعلومات الصحية.







أهمية الدراسة
تنبع أهمية هذه الدراسة من أهمية التسويق الرقمي في العصر الحديث، وخاصة في القطاع الصحي الذي يشهد تنافسًا متزايدًا بين المنشآت الطبية في تقديم خدماتها والتواصل مع الجمهور. كما تبرز أهمية التسويق بالمحتوى الصحي كأحد الأساليب التسويقية الفعالة التي تساعد المؤسسات الصحية على تقديم معلومات مفيدة وموثوقة للمرضى، مما يسهم في تعزيز الوعي الصحي وبناء علاقة إيجابية مع الجمهور.
وتتجلى أهمية الدراسة في عدة جوانب، أهمها:
أولًا: الأهمية العلمية
تسهم هذه الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بالتسويق الرقمي، وبشكل خاص التسويق بالمحتوى في القطاع الصحي، كما تساعد في توضيح العلاقة بين التسويق بالمحتوى الصحي والثقة بالعلامة التجارية، وهو موضوع ما زال يحظى باهتمام متزايد في الدراسات التسويقية الحديثة.
ثانيًا: الأهمية التطبيقية
تساعد نتائج هذه الدراسة المنشآت الطبية والمراكز الصحية على فهم أهمية تقديم محتوى صحي موثوق وذو قيمة عبر المنصات الرقمية، مما يسهم في تعزيز ثقة المرضى بالمنشأة الصحية وتحسين صورتها الذهنية لدى الجمهور.
ثالثًا: الأهمية التسويقية
توضح الدراسة الدور الذي يمكن أن يلعبه التسويق بالمحتوى الصحي في دعم الاستراتيجيات التسويقية للمنشآت الطبية، من خلال جذب العملاء المحتملين، وزيادة التفاعل مع الجمهور، وتعزيز الولاء للعلامة التجارية.
رابعًا: الأهمية المجتمعية
تسهم هذه الدراسة في إبراز أهمية نشر المحتوى الصحي الصحيح والموثوق، مما يساعد في رفع مستوى الوعي الصحي لدى المجتمع وتقليل انتشار المعلومات الصحية غير الدقيقة عبر الإنترنت.


أهداف الدراسة
تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف المرتبطة بدور التسويق بالمحتوى الصحي في بناء الثقة بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية، ومن أبرز هذه الأهداف ما يلي:
أولًا: التعرف على مفهوم التسويق بالمحتوى الصحي وأهميته في التسويق الرقمي للمنشآت الطبية.
ثانيًا: التعرف على مفهوم الثقة بالعلامة التجارية وأهم العوامل التي تسهم في بنائها في القطاع الصحي.
ثالثًا: تحليل دور التسويق بالمحتوى الصحي في تعزيز ثقة المرضى والعملاء بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية.
رابعًا: التعرف على العلاقة بين جودة المحتوى الصحي الرقمي ومستوى ثقة العملاء بالمنشآت الصحية.
خامسًا: تقديم مجموعة من التوصيات التي تساعد المنشآت الطبية على استخدام التسويق بالمحتوى الصحي بشكل فعال لبناء الثقة مع الجمهور وتعزيز صورتها الذهنية.










تساؤلات الدراسة
في ضوء مشكلة الدراسة وأهدافها، تسعى الدراسة للإجابة عن مجموعة من التساؤلات، وهي كالتالي:
أولًا: ما مفهوم التسويق بالمحتوى الصحي وأهميته في التسويق الرقمي للمنشآت الطبية؟
ثانيًا: ما مستوى استخدام المنشآت الطبية للتسويق بالمحتوى الصحي في التواصل مع المرضى والعملاء؟
ثالثًا: ما مستوى الثقة بالعلامة التجارية لدى العملاء تجاه المنشآت الطبية؟
رابعًا: ما دور التسويق بالمحتوى الصحي في بناء الثقة بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية؟
خامسًا: هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق بالمحتوى الصحي والثقة بالعلامة التجارية لدى عملاء المنشآت الطبية؟












فرضيات الدراسة
بناءً على مشكلة الدراسة وأهدافها وتساؤلاتها، يمكن صياغة فرضيات الدراسة على النحو الآتي:
الفرضية الأولى:
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق بالمحتوى الصحي والثقة بالعلامة التجارية لدى عملاء المنشآت الطبية.
الفرضية الثانية:
يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتسويق بالمحتوى الصحي في تعزيز الثقة بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية.
الفرضية الثالثة:
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة المحتوى الصحي الرقمي ومستوى ثقة العملاء بالمنشآت الطبية.
الفرضية الرابعة:
يسهم التسويق بالمحتوى الصحي في تحسين الصورة الذهنية للمنشآت الطبية لدى العملاء.
الفرضية الخامسة:
تؤثر مصداقية المحتوى الصحي المنشور عبر المنصات الرقمية في زيادة ثقة العملاء بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية.







الإطار النظري للدراسة
يتناول الإطار النظري المفاهيم الأساسية المرتبطة بموضوع الدراسة، والمتمثلة في التسويق بالمحتوى الصحي والثقة بالعلامة التجارية في القطاع الصحي، حيث يعد التسويق بالمحتوى من أهم استراتيجيات التسويق الرقمي الحديثة التي تعتمد عليها المؤسسات في جذب العملاء وبناء علاقات طويلة الأمد معهم.
ويُعرف التسويق بالمحتوى بأنه عملية إنشاء وتقديم محتوى قيم ومفيد وموثوق للجمهور المستهدف بهدف جذبهم والتأثير في قراراتهم الشرائية وتعزيز ارتباطهم بالعلامة التجارية. وفي القطاع الصحي بشكل خاص، يكتسب المحتوى أهمية أكبر، إذ يبحث المرضى غالبًا عن المعلومات الصحية عبر الإنترنت قبل اتخاذ قرار اختيار المنشأة الصحية أو الطبيب المناسب.
كما يسهم المحتوى الصحي التوعوي، مثل المقالات الطبية والنصائح الصحية والفيديوهات التثقيفية، في زيادة وعي المرضى بالمشكلات الصحية وطرق الوقاية والعلاج، الأمر الذي يعزز من صورة المنشأة الطبية كمصدر موثوق للمعلومات الصحية.
ومن ناحية أخرى، تعد الثقة بالعلامة التجارية من أهم العوامل المؤثرة في اختيار المرضى للخدمات الصحية، حيث تعتمد الثقة على مجموعة من العوامل مثل المصداقية وجودة الخدمات والسمعة الجيدة والتواصل الفعال مع الجمهور. وكلما زادت ثقة العملاء بالعلامة التجارية، زادت احتمالية استمرارهم في التعامل مع المنشأة الصحية والتوصية بها للآخرين.
وفي ظل التحول الرقمي وانتشار وسائل التواصل الاجتماعي، أصبح التسويق بالمحتوى الصحي أداة فعالة في بناء الثقة بين المنشآت الطبية والعملاء، حيث يتيح تقديم معلومات موثوقة وذات قيمة تساعد المرضى في اتخاذ قراراتهم الصحية بثقة أكبر.
وبناءً على ذلك، تسعى هذه الدراسة إلى تحليل دور التسويق بالمحتوى الصحي في بناء الثقة بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية، وذلك من خلال دراسة العلاقة بين جودة المحتوى الصحي الرقمي ومستوى ثقة العملاء في هذه المنشآت.



منهجية البحث
تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، نظرًا لملاءمته لدراسة الظواهر التسويقية وتحليل العلاقات بين المتغيرات المختلفة.
ويهدف المنهج الوصفي التحليلي إلى وصف ظاهرة التسويق بالمحتوى الصحي في المنشآت الطبية، وتحليل دورها في بناء الثقة بالعلامة التجارية لدى العملاء.
كما تعتمد الدراسة على أسلوب المسح لجمع البيانات من عينة من العملاء المتعاملين مع المنشآت الطبية، وذلك باستخدام الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات المتعلقة بآراء العملاء حول التسويق بالمحتوى الصحي ومدى تأثيره في مستوى ثقتهم بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية.
وتتكون عينة الدراسة من مجموعة من العملاء أو المرضى الذين يتعاملون مع منشآت طبية ويستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي أو الإنترنت للحصول على المعلومات الصحية.
وسيتم تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة بهدف اختبار فرضيات الدراسة والتعرف على طبيعة العلاقة بين التسويق بالمحتوى الصحي والثقة بالعلامة التجارية.
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محاور مقترحة للبحث
يمكن تقسيم موضوع الدراسة "دور التسويق بالمحتوى الصحي في بناء الثقة بالعلامة التجارية للمنشآت الطبية: دراسة تحليلية" إلى مجموعة من المحاور النظرية التي تساعد في بناء الإطار العلمي للدراسة، ومن أبرز هذه المحاور ما يلي:
المحور الأول: التسويق بالمحتوى الصحي
يتناول هذا المحور مفهوم التسويق بالمحتوى الصحي، وأهميته في التسويق الرقمي، ودوره في نشر المعلومات الصحية والتوعوية عبر المنصات الرقمية، إضافة إلى استراتيجيات استخدام المحتوى الصحي في جذب الجمهور وتعزيز التواصل مع المرضى.
المحور الثاني: الثقة بالعلامة التجارية في القطاع الصحي
يتناول هذا المحور مفهوم الثقة بالعلامة التجارية وأهميتها في القطاع الصحي، والعوامل التي تسهم في بناء ثقة المرضى بالمنشآت الطبية، مثل المصداقية وجودة الخدمات والصورة الذهنية للعلامة.
المحور الثالث: دور التسويق بالمحتوى الصحي في بناء الثقة بالعلامة التجارية
يركز هذا المحور على العلاقة بين التسويق بالمحتوى الصحي والثقة بالعلامة التجارية، وكيف يسهم تقديم محتوى صحي موثوق ومفيد في تعزيز ثقة العملاء بالمنشآت الطبية وتحسين صورتها لدى الجمهور.
المحور الرابع: التسويق الرقمي في المنشآت الطبية
يتناول هذا المحور دور التسويق الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي في الترويج للخدمات الصحية، وأهمية استخدام المنصات الرقمية في نشر المحتوى الصحي وبناء علاقات مستدامة مع المرضى والعملاء.
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