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Abstract:

This study aimed to identify content marketing as a modern marketing tool in
the new digital marketing environment; it also sought to study the effect of content
marketing dimensions on brand awareness dimensions at Mobilis institution; the
study adopted the descriptive analytical method; field data were collected through
a questionnaire distributed to a sample consisting of 101 customers, to test the
effect of content marketing dimensions (credibility, relevance, quality, value, and
engagement) on brand awareness dimensions (brand recall, brand recognition,
brand differentiation, top-of-mind brand, and brand knowledge); the data were
processed using the SPSS statistical program by employing several statistical
methods; the results showed that there is a partial effect of content marketing with
its dimensions on brand awareness; and a statistically significant effect of content
relevance and content credibility on brand awareness; while there was no
statistically significant effect of content quality, content value, and engagement
with content on brand awareness.
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Interaction.



Résumé :

Cette étude avait pour objectif d’explorer le marketing de contenu en tant
qu’outil marketing moderne dans le nouveau contexte du marketing numérique.
Elle visait également a analyser I’impact des dimensions du marketing de contenu
sur les dimensions de la notoriété de la marque au sein de 1’entreprise Mobilis.
L’¢étude s’est appuyée sur une approche descriptive et analytique, et les données
de terrain ont été recueillies au moyen d’un questionnaire distribué a un
¢chantillon de 101 clients, afin d’évaluer I’impact des dimensions du marketing
de contenu (crédibilité, pertinence, qualité, valeur et interaction) sur les
dimensions de la notoriété de la marque (rappel de la marque, évocation de la
marque, distinction de la marque, la réflexion sur la marque et la connaissance de
la marque. Les données ont été traitées a I’aide du logiciel statistique SPSS en
recourant a diverses méthodes statistiques. Les résultats ont montré 1’existence
d’un effet partiel du marketing de contenu, a travers ses dimensions, sur la
notoriété de la marque, ainsi qu’un effet statistiquement significatif de la
pertinence du contenu et de la crédibilité du contenu sur la notoriété de la marque
; et ’absence d’effet statistiquement significatif de la qualité du contenu, de la
valeur du contenu et de 1’interaction avec le contenu sur la notoriété de la marque.

Mots-clés : Marketing numérique, Marketing de contenu, Notoriété de la
marque, Crédibilité, Interaction.



