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 ملخص الدراسة 
في اتخاذ قرار الشراء لدى  لى أثر التسويق الفيروسيإلى التعرف ع هدفت هذه الدراسة

المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة، من خلال محاور الدراسة التالية 
الاعلانية الفيروسية، قادة الرأي "  تالحملا )وسائل النشر الالكترونية، التحفيز المادي،

(، ولتحقيق هذا الهدف استخدمت الباحثة المنهج الوصفي التحليلي حيث تم تصميم  المؤثرون"
استبانة الدراسة كوسيلة لجمع البيانات اللازمة، وقد تم توزيعها على عينة الدراسة حيث تم توزيع 

وقد تم  الإسلاميةذكورو اناث( بكلية التجارة بالجامعة ( استبانه على طلبة الدراسات العليا)199)
لتحليل  SPSS%، وتم استخدام البرنامج الإحصائي  100أي بنسبة  استبانة 199 عدد استرداد
 البيانات.

سة المستقلة هناك أثراَ للتسويق الفيروسي وبكافة متغيرات الدراأن  وأظهرت الدراسة 
الاعلانية الفيروسية، قادة الرأي "  تالمادي، الحملا لكترونية، التحفيزالنشر الإ )وسائل

مواقع لكين )طلبة الجامعة الإسلامية(، الذين يستخدمون المؤثرون"(، على تشجيع المسته
 للسلع والخدمات. التواصل الاجتماعي على اتخاذ قرار الشراء

 ومن أهم توصيات الدراسة:

 الاستراتيجية التسويقية لمنظمات  ضرورة الاستفادة من التسويق الفيروسي ووضعه ضمن
 الأعمال واعتماده بشكل أوسع لضمان تحقيق إنتشار ونجاح أكبر في المستقبل.

  كالأخذ بعين الاعتبار دور كل من "وسائل النشر الإلكترونية وفي مقدمتها الفيس بو 
 واليوتيوب كوسيلة ناجحة وفعالة لبث الحملات الفيروسية والوصول للشريحة الأكبر من
المستهلكين إلى جانب دور كل من التحفيز المادي، والحملات الفيروسية وقادة الرأي 

 كعنصر جذب وتأثير على المستهلك حتى يقوم باتخاذ قرار الشراء.
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Abstract 
The study aimed to identify the impact of viral marketing on 

making purchase decision among consumers who use various social 

media websites. This can be achieved through studying the related 

domains of (E-publishing tools, financial incentives, viral campaigns, 

and opinion leaders). To reach this aim, the researcher adopted 

descriptive-analytical approach. In this regard, a questionnaire was 

designed as a tool for data collection and a number of (199) 

questionnaires were distributed on the study sample. The sample 

consisted of postgraduate students (both males and females) from the 

Faculty of Commerce at the Islamic University of Gaza. (199) 

questionnaires were retrieved representing (100%) as the response rate. 

The researcher relied on (SPSS) software package for analyzing data. 

 

Results showed that there is an impact of viral marketing on 

encouraging consumers to make purchase decision of goods and 

services. This impact is included in all independent variables of the study 

(E-publishing tools, financial incentives, viral campaigns, and opinion 

leaders) and on the consumers from university students who use social 

media websites. 

 

The most important recommendations of the study are as follows: 

 It is necessary to benefit from viral marketing and place it among 

marketing strategies of business corporations. Also, it should be 

widely adopted to ensure bigger success and prevalence in the future. 

 E-publishing tools led by "Facebook" and "Youtube" should be taken 

into consideration as successful and effective players in broadcasting 

viral campaigns that reach the biggest audience of consumers. 

Additionally, it is important to consider the role of financial incentive, 

viral campaigns and opinion leaders as elements of attracting and 

influencing consumers to make purchase decision. 
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 داءــــــــــــــــــــإه

 إلى أصحاب الفضل في كل شيء..

 إلى كل المهتمين بعالم التسويق عبر الانترنت..

كات والمؤسسات الراغبة في تطوير إلى كل الشر 
 يجية..ستراتيجيتها الترو ا

 أهدي هذا الجهد المتواضع..
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 شكر وتقدير
وادي  عبد اللطيف الدكتور/ رشدي وأستاذي لمشرفي العظيم الشكرب أتقدم

والتي لولاها لما  والمتابعة الحثيثة أثناء فترة البحث على النصائح والتوجيهات الهامة
 بهذا الشكل..الدراسة  جتخر 

المكونة من  والمناقشةالحكم لجنة كما وأتقدم بالشكر الجزيل إلى أعضاء 
بالمشاركة  لتفضلهما محمد جودت فارس /والدكتور سمور،/أكرم إسماعيل الدكتور

 في مناقشة هذا البحث وتحكيمه.
والامتنان إلى زملائي وزميلاتي في الجامعة الإسلامية  كما وأتقدم بالشكر

 لدراسة.الذي ساهموا واقتطعوا من وقتهم لتعبئة استبانة ا
عدادي لهذا من أعانني ووقف إلى جانبي أثناء إلكل  الشكر موصولو 

 البحث العلمي.
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 الفصل الأول
 الإطار العام للدراسة

 المقدمة:1.1
لوجية الحديثة، نقلة نوعية في كافة مجالات الحياة الاقتصادية، و كان للتطورات التكن

والفكرية، والاجتماعية، والثقافية منها، حيث فتحت آفاقا جديدة أمام عدة مفاهيم ولعل أبرزها 
الانترنت، التي ربطت العالم بمختلف أجزاءه ليصبح قرية صغيرة، وباتتجزءا هاما من حياة شبكة 

المجتمعات العصرية، مما مهد الطريق لسهولة وسرعة التواقل والتعارف بين كافة الأفراد 
والجماعات، إلى جانب تبادل المعارف والخبرات والتجارب المختلفة في كافة المواضيع، حيث 

من أنجع الوسائل وأفضلها على الإطلاق لتحقيق الربط والتواصل بين  أصبحت بذلك
 المجتمعات.

مثل وسائل ت  و  داث التي شهدها العصر الحديث،نترنت من أهم الأحويعتبر ظهور الإ
بالنسبة لمؤسسات الأعمال، فلم تعد أساليب التواصل التقليدية  هائلا   التواصل الاجتماعي تحديا  

ميل الذي يريد أن يتواصل مع المؤسسة باستمرار وبصورة مباشرة، فقد الع لبي احتياجاتت  
تجاوزت أدوات التواصل الاجتماعي المهام التقليدية المعتمدة على النشر والتصفح وتبادل 

سويقية برمتها، كما الت الاستراتيجيةقوة جديدة قد تشارك في تشكيل  المعلومات، وأصبحت تمثل
رت بشكل كبير على الآليات والمناهج المتبعة صل الاجتماعي قد أثَ مواقع التوا يمكن القول أن

 (.Berger,2013,P567في إدارة الأعمال التسويقية بشكل كامل.)
 أكثر تطلعا  المستهلك وبتعدد المنتجات وكثرة الخيارات المطروحة في الأسواق، أصبح 

اته المتجددة، وتغيير نمط شباع حاجاته ورغبمنه في إ الحصول على كل جديد ومبتكر رغبة   لىإ
هله لجمع المعلومات وطلب النصيحة من أ ، لذلك فهو يسعى جاهدا  حياته نحو الأفضل

، من جهة المنتج بهدف تقليل درجة الخطر وحالة عدم التأكد وأصدقائه أو من سبقه في تجربة
قبل ستهلك محاولة فهم المراحل الأساسية التي يمر بها المى تلجأ منظمات الأعمال إلأخرى 

لى الاستعانة بقادة الرأي للتأثير عليهم وتوظيف ذلك من خلال اتخاذ قرار الشراء بالإضافة إ
مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة كوسيلة نشر حديثة تضمن الوصول لأكبر شريحة ممكنه 

 (.Kotler,2016, P181) من المستهلكين.
الآونة الأخيرة كتقنية جديدة في عالم أحدث التسويق  الفيروسي الكثير من الإثارة في 

ذو تكاليف تسويقية زهيدة إذا ما  وأمجاني  شبه التسويق، والجزء الأكبر من ذلك يعود لكونه
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التي تعتمد على رجل التسويق وما يمارسه من ترويج  تمت مقارنته بأساليب التسويق التقليدية
لأي مسوق باختيار عدد قليل من  ، حيث يسمح هذا الأسلوب الجديدوجها  لوجه مع الزبائن

لزرع فكرته أو منتجه بشكل رسالة ذات طابع عبر مواقع التواصل أو مواقع الويب الأشخاص 
عدد لانهائي من المستلمين  إلىفيروسي ومن ثم تركها تنتشر بين الزبائن دون أي جهد لتصل 

روسي بسيطة معتمدة بدأت فلسفة التسويق الفيوقد  ،بشكل مستمر نشرهاذين يعملون على ال
ن استخدام التسويق الفيروسي موجود ا  جميع أنحاء العالم، و  إلىلكتروني لتنتشر على البريد الإ

في  WOM))ة ــــة المنطوقـــبالفعل منذ أن تعلم الإنسان الكلام حيث كان يعتمد على الكلم
 ا  ـــــملموس رنت وأحدث تحولا  ـــنتر الإـــــأن ظه إلىه ــــلوج ولكن وجها   ،والبيعل والترويج ـــالتعام
سماعيل،) ويقـــــم التســـية في عالــــــلة نوعـــونق  .(150ص ،م2014 أنيس وا 

بهذا الاسم سمي في الدول المتقدمة و التسويق الفيروسي بالانتشار بشكل واسع  وقد بدأ
 ينتقلثم ما ومن  شخص صيبالفيروس عندما ي فهو يحمل صفةلناس لسرعة انتشاره بين ا

صورة أو مقالة أو عبارة عن هنا  يروس التسويقيبسرعة شديدة، ويكون الفالأشخاص  لباقي
 Facebook & Twitterمثل تواصل الاجتماعي الحديثة وسائل ال عبرته فيديو يمكن مشارك

 أو الخدمة لكترونية من مشاركة رأى الزبائن في المنتجتمكن بعض المواقع الإ وغيرها، بحيث
ويسر مما يعود بالفائدة على منظمات الأعمال سرعة انتقالها بين الناس بكل سهولة الي بالتو 

وتحديدا  المعنيين فيها بالتسويق وترويج المنتج أو السلع وضمان انتشار العلامة التجارية بين 
 .( 24ص ،م2008)أبو فارة،  الناس ووصولها لأكبر عدد ممكن منهم وبأقل جهد ووقت

، فهو لكترونية للتسويقضمن الفلسفة الإ ومتناميا   حديثا   ق الفيروسي اتجاها  مثل التسويي  و 
م تطبيقها بشكل كبير عبر شبكة التي يتمستحدثة في حقل التسويق و اليعد من المفاهيم 

فقد بدأت منظمات الأعمال وخاصة في الدول المتقدمة ومنها الولايات المتحدة، نترنت، الإ
 ،نترنت لمستخدمي الشبكةقع الإال بث رسائل ومعلومات عبر مو باعتماده وتطبيقه من خلا

على إرسال تلك المعلومات إلى آخرين لإقناعهم  تحثهم على شراء منتجاتها وتحثهم أيضا  
التسويق " صطلحم ظهورو  ،بالتعامل مع المنظمة مقابل حصولهم على مكافأة أو جائزة معينة

تعبر عن تلك  استراتيجية فهو لتسويقية الحديثة،كمفهوم حديث يعبر عن الفلسفة ا "الفيروسي
الاتصالات الشخصية التي تحدث بصورة طبيعية بين المستهلكين عن طريق البريد، أو رسائل 

 .المتعلقة بسلعة أو خدمةعبر الهاتف المحمول أو شبكات الإنترنت ووسائل التواصل  قصيرة
 (.4ص، م2009)يوسف،
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  مشكلة الدراسة 1.2
بالرغم و د أعداد المستخدمين له أيضا،ة التسويق عبر الانترنت، كما وتتزايتتزايد أهمي

مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة وسهولة استخدامها من وظهور  كنولوجياتقدم العلم والت من
لى أكبر عدد ممكن من لا أن محاولة الوصول إفي عمليات الترويج، إ قبل الأفراد والشركات
الهدف الأسمى والأصعب، فكيف يمكن للشركات أن تتمكن من عرض  المستهلكين يبقى هو

ى جانب التغير المستمر يين السلع والخدمات المعروضة، إلسلعها أو خدماتها في ظل وجود ملا
 بذل المزيد من الجهد يحتاج ل في أذواق المستهلكين الشرائية، فهذا يجعل من الأمر تحديا  كبيرا  

لفيروسي أصبح من الضروري بذل المزيد من البحث والدراسة ومع ظهور مفهوم التسويق ا
والاهتمام بهذا المفهوم كاستراتيجية فعالة ذات قدرة على تغيير عادات المستهلك الشرائية وفق 

مفهوم التسويق الفيروسي لا يزال من المفاهيم إلا أننا نجد أن ، هة التي تستهدفها المؤسسةالوج
 لة الدراسات التي تناولت الموضوع.دها نتيجة لقالتي يكتنف الغموض بعض أبعا

 وعليه تم صياغة مشكلة الدراسة بالسؤال الرئيسي التالي:

اتخاذ على  بعض مواقع التواصل الاجتماعي في أثر استخدام التسويق الفيروسي "ما
 -من طلبة الدراسات العليا بكلية التجارة بالجامعة الإسلامية المستهلكين الشراء لدى قرار
 "غزة

 :الآتية الأسئلة الفرعية وينبثق عن السؤال الرئيسي

 الشركات في توسيع عبر مواقع التواصل الاجتماعيالتسويق الفيروسي  حملات ما أثر .1
 ها المستهدف والوصول لأكبر شريحة ممكنة من المستهلكين؟ سوقل
 ار الشراء؟ناع المستهلكين بتبني قر ه قادة الرأي" المؤثرون" في إقيلعب مالدور الذي .2
 ؟لإعلان الفيروسيا دور في معاصرةنشر كوسيلة  عيمواقع التواصل الاجتمال هل .3
من طلبة الدراسات  في تشجيع المستهلكيندورا  تحفيز المادي المقدم من قبل الشركات لل هل .4

واتخاذ قرار  على تناقل الرسالة الفيروسية غزة الإسلامية بقطاع التجارة بالجامعةالعليا بكلية 
 لشراء؟ا
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 فرضيات الدراسة: 1.3
 تنبثق فرضيات الدراسة وهي على النحو التالي:التساؤلات السابقة  علىللإجابة و 

بينα ≤0.05توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى ) :الفرضية الرئيسية الأولى )

الدراساتتخاذالمستهلكينمنطلبةعبرمواقعالتواصلالاجتماعيوبيناالتسويقالفيروسي
 لقرارالشراء.فيقطاعغزةالعليابكليةالتجارةبالجامعةالإسلامية

تسويق لل (α ≤0.05)يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى  :الفرضية الرئيسية الثانية
ين من طلبة الدراسات العليا المستهلكجتماعي على اتخاذ الفيروسي عبر مواقع التواصل الا

 في قطاع غزة لقرار الشراء. جامعة الإسلاميةبكلية التجارة بال

 ويشتق من الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية الآتية:

لكترونية الإ وسائل النشر لاستخدام (α ≤0.05) عند مستوىدلالة إحصائية  ذو يوجد أثر  .1
 في قطاع من طلبة الدراسات العليا بكلية التجارة بالجامعة الإسلامية المستهلكين اتخاذو 

 غزة لقرار الشراء.
واتخاذ  المادي التحفيز لاستخدام( α ≤0.05) عند مستوىذو دلالة إحصائية  يوجد أثر .2

 من طلبة الدراسات العليا بكلية التجارة بالجامعة الإسلامية لقرار الشراء.المستهلكين 
 الفيروسيةالحملات  ستخداملإ (α ≤0.05) عند مستوىذو دلالة إحصائية  يوجد أثر  .3

 من طلبة الدراسات العليا بكلية التجارة بالجامعة الإسلامية لقرار الشراء.تخاذ المستهلكين وا
الرأي "المؤثرون"  قادةلاستخدام  (α ≤0.05) عند مستوىذو دلالة إحصائية  يوجد أثر .4

 من طلبة الدراسات العليا بكلية التجارة بالجامعة الإسلامية لقرار الشراء.واتخاذ المستهلكين 

بين  (α ≤0.05)توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  فرضية الرئيسية الثالثة:ال
متوسطات آراء المبحوثين حول دور التسويق الفيروسي عبر مواقع التواصل الاجتماعي في 

الإسلامية من طلبة الدراسات العليا بكلية التجارة بالجامعة اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين 
)الجنس، العمر، الدخل، معدل استخدام الانترنت، مواقع التالية:لعوامل الشخصية لى اإ تعزى

 .التواصل الأكثر استخداما(

 متغيرات الدراسة: 1.4
 : )وسائل النشر الإلكترونية، التحفيز المادي،وأدواته هي التسويق الفيروسي"": لالمستق المتغير

 روسية(.الفيعلانية الإقادة الرأي "المؤثرون"، الحملات 
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 لدى المتسهلكين. الشراء قرار المتغير التابع:
 المتغيرات الضابطة:

 الدخل، معدل استخدام الانترنت، مواقع التواصل الأكثر استخداما( العمر، الجنس، معدل)  
 

 
  
 
 
 
 

 التابعةالمتغيرات و  مخطط يوضح العلاقة بين المتغير المستقل (:1.1) شكل 
، ودراسة (م2014(، ودراسة )العكايلة م2008احثة بالاعتماد على دراسة )صادقجرد بواسطة الب)المصدر: 

 ( م2009)يوسف
 

 أهداف الدراسة: 1.5
الهدف الأساسي لهذه الدراسة هو "التعرف على مدى قوة تـأثير ن إما سبق ف علىبناء 

 عدمه".من  للسلع والخدمات في قطاع غزة التسويق الفيروسي على قرار شراء المستهلك
 وذلك من خلال تحقيق الأهداف الآتية:

، معدل الدخل، معدل استخدام الانترنت، العمر، الجنس
  مواقع التواصل الأكثر استخداما
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 .تسويق الفيروسيال راك عينة الدراسة لمفهومالتعرف على مدى إد (1
الاجتماعي كوسيلة ترويجية حديثة في التسويق  الدور الذي تلعبه مواقع التواصل تحديد  (2

 الفيروسي.
ظرا  مفهوم التسويق الفيروسي ن حول مدى التباين في وجهات نظر الطلبة التعرف على (3

 ختلاف بعض سماتهم الشخصية.لا
التعرف على مدى قدرة قادة الرأي "المؤثرون" في التأثير على الأنماط الشرائية لدى  (4

 وتشجيعهم على اتخاذ قرار الشراء. من طلبة الجامعات في قطاع غزة المستهلكين
على ة من طلبة الجامعات في قطاع غز في تشجيع المستهلكين  المادي دور التحفيز معرفة  (5

 اتخاذ قرار الشراء.

 أهمية الدراسة 1.6
 الأصالة: من حيث أولا:

)على حد علم  محليا   تكتسب هذه الدراسة أهمية خاصة بوصفها إحدى المحاولات القليلة
بتناول أيضا والتي ستقوم  الفيروسي،تقوم بتسليط الضوء على مفهوم التسويق التي الباحثة(، 

في  الحديثة ةثراء المكتبة العربية والبحوث التسويقيسيسهم في إ مما المتغيراتآلية الربط بين 
 الجامعات الفلسطينية بدراسة في هذا المجال.

 مستوى الشركات والمؤسسات: ثانيا: على
حداث إ، والتي قد تساهم في منها التطبيقية لهذه الدراسة في النتائج المرجوة الأهميةتظهر 

تتمثل في زيادة من أهمية اقتصادية كبيرة  تسويق الفيروسيلل في عالم التسويق وذلك لما طفرة
فقد تساعد هذه الدراسة الشركات والمؤسسات في  وخفض تكاليفها الترويجية، ،أرباح الشركات

 .من ناحية تطبيقها ستراتيجيات تسويقية أكثر ملائمةإوضع 
 :ةعلى مستوى الباحث ثالثا:

–لباحثة من الناحية العلمية حيث أنها الدراسة الأولى فكري لتتمثل أهمية الدراسة في الإثراء ال
اولت الموضوع على المستوى المحلي في فلسطين من حيث التي تن -على حد علم الباحثة

كما أن هذه الدراسة قدمت كمتطلب للحصول على درجة . الربط بين متغيرات الدراسة المختلف
 الماجستير في الجامعة الإسلامية بغزة.
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 نطاق الدراسة:حدود و  1.7
 تنقسم حدود الدراسة الحالية إلى:

 :سيتم قياس متغيرات الدراسة وهي التسويق الفيروسي وأثره على قرارات  الحدود الموضوعية
   الشراء لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي استنادا  إلى الدراسات 

 المتغيرات.ل كشف العلاقة بين السابقة من أج
 واناث(  )ذكور علياالدراسات ال من طلبة( (199 عدد شملت عينة الدراسة ود البشرية:الحد

 في غزة. الجامعة الإسلاميةلية التجارة بمن ك
 :(م2017-2016تغرقة في إنجاز الدراسة هي العام )المدة الزمنية المس الحدود الزمانية 
  قطاع غزة.فلسطين/  كانية:المالحدود 

 :مصطلحات الدراسةتعريف 

 (Viral Marketing)التسويق الفيروسي:  _1

لى الزبائن للقيام بنقل إعلانات والتوزيع ويعتمد ع تهو مفهوم يرتبط بالاتصالا
 لى مستخدمين/نترنت إئل التواصل الأخرى عبر الإلكتروني، ووساإلكترونية بواسطة البريد الإ

 ل والاتصال بين هؤلاء الزبائنواصزبائن آخرين ضمن منزلتهم وطبقتهم الاجتماعية وتشجيع الت
 .((Buliket al, 2006, P84 ا بينهمل تحقيق عملية تناقل للمنتجات فيممن أج

 (Viral advertising): الإعلان الفيروسي -2

الثمن أو  ةلأعمال غير مدفوع نترنتعبر الإ لكترونيويعرف على أنه توزيع إ
 ضيل المحتوى، أو التسلية وخلافهآخر على أساس تفلإعلانات المتبادلة بين مستهلك و ا

(Petrescu & Korgonkar, 2011: P226). 
 (WOM، )(Word of Mouth) :الكلمة المنطوقة  -3

غير تجارية، وتفاعل و  غير مدفوعة الثمن، شفوية، وهي وسيلة اتصال غير رسمية
 & Petrescu) اجتمعوا من خلال قنوات الاتصال اللفظي أكثرنين أو شخصي بين إث

Korgonkar, 2011: P208). 
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 (Buzz Marketing) :التسويق القائم على الطنين -4

ويقصد به قيام الشركة بالتعاقد مع أشخاص معينين للحديث عن منتجات الشركة وخلق 
 .(Goyette et al, 2010, P381) .حول المنتج الطنينضجة أو ما يشبه 

 (Social Media Sites): مواقع التواصل الاجتماعي -5

ها من خلال واقع افتراضي مواقع اجتماعية تفاعلية تتيح التواصل لمستخدميوهي 
يماثل الواقع الطبيعي من خلال تكوين علاقات مع  ،والأهل والمعارفالأصدقاء  لالتقاء

من مختلف الأعمار والأجناس ومن كافة أنحاء العالم، تجمعهم اهتمامات ونشاطات  الأصدقاء
 .(52ص، م2003، )راضي ف وعيهم وتفكيرهم وثقافتهممشتركة بالرغم من اختلا

 ( Opinion Leader) :الرأي قادة -6

لتأثيرهم الشخصي والاجتماعي وقدراتهم الاتصالية في تحويل ونقل  هم الأفراد تبعا  و      
 ،)بوكرموش ي شكل اتصال مواجهي وسط الجماعة الأوليةالأشخاص ف إلىالرسائل الاتصالية 

 .(21ص، م2014
 

  :التعريف الاجرائي للباحثة 

كقناة  تعتمد على الإنترنت ،هو استراتيجية ترويجية قليلة التكاليفالتسويق الفيروسي: 
، أو فيديوهات روابط إلكترونيةصور أو  في هيئة والتي قد تكون إعلانية، لةرسا نشرل تسويقية

تلقي هذه الرسائل على بداخلها معلومات حول المنتج بصورة مبتكرة وغير تقليدية، تحفز م  
 تمريرها لآخرين على مواقع التواصل الاجتماعي دون أدنى تدخل من الشركة المنتجة. 

 :هيكل الدراسة 1.8
 العام للدراسة. الإطارالأول: الفصل 

 .الإطار النظري الفصل الثاني:
 الدراسات السابقة.الفصل الثالث: 
 الطريقة والإجراءات.الفصل الرابع: 

 تحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة ومناقشتها. :مسالفصل الخا
 : النتائج والتوصيات.الفصل السادس

 



 

 

 

 

 

 الفصل الثاني
 الإطار النظري
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 المبحث الأول
 التسويق الفيروسي عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 المقدمة: 2.1.1
على ثقافات ن التطور الهائل في وسائل الاتصال، وزيادة الرغبة في الاطلاع إ

الآخرين، إلى جانب اختلاف الأنماط الاستهلاكية لدى الأشخاص، كل هذه العوامل شكلت 
أسبابا  جوهرية لدفع منظمات الأعمال إلى استخدام الوسائل الإلكترونية الحديثة لتنفيذ أنشطتها 

أصبحت  الترويجية، الأمر الذي ضاعف من قدرة الأفراد على التواصل مع العالم الخارجي، فقد
مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة أداة  فعالة لتنفيذ عمليات البيع والشراء من خلال تحقيق نوع 
 من التواصل المباشر بين الشركة المنتجة والزبون، مما يجعل قرارات الشراء أكثر سرعة وكفاءة.

سواء  ،اهنفي الوقت الر  من أكثر الموضوعات تداولا  عبر شبكة الانترنت بات التسويق   
على مستوى الأفراد أو المؤسسات في القطاعين العام والخاص، ونتيجة لتزايد الاهتمام 

الجامعات، ونلاحظ أنه من مختلف من حقول المعرفة والدراسة في  بالتسويق، أصبح حقلا  
تم  حيثمجال التسويق في مختلف المؤسسات الأكاديمية، ل لا تولي اهتماما   النادر أن تجد دولة  

لإبراز القيمة الموجودة في المنتج وتعظيمها  ،استخدام النشاط التسويقي في كافة مجالات الحياة
 & Kotler) للبحوث والدراسات وتلبية رغبات المستهلك، وبالتالي أصبح حقل التسويق موضوعا  

Keller, 2016, P132). 
ي تعتمدها منظمات وي عد التسويق الفيروسي أحد أهم الوسائل التسويقية المعاصرة الت 

الأعمال في الوقت الراهن، لمواجهة التحديات التسويقية التي أفرزتها البيئة، والتي يمكن 
الاستفادة منها عبر التهيؤ لمواجهة تلك التحديات، والتي قد تؤثر على استقرار الشركات 

تكنولوجية التي واستمرار بقائها في السوق، فالتسويق الفيروسي انتشر كنتيجة طبيعية للثورة ال
حولت أنظار مدراء التسويق للتعاطي مع هذه الاستراتيجية المتنامية، من أجل مواكبة تغيرات 

 العصر.
تم في المبحث الأول معالجة مصطلح ت هذه الدراسة في مبحثين اثنين، جاءوقد  
 يلإلكترونوأهم المفاهيم والاستراتيجيات الخاصة به، مرورا  بوسائل النشر ا الفيروسيالتسويق 

المختلفة المتمثلة بمواقع التواصل الاجتماعي، أما المبحث الثاني فسيتم فيه معالجة القرار 
 الشرائي لدى المستهلكين والمراحل التي يمر بها.
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 نشأة التسويق الفيروسي: 2.1.2
ط رح مفهوم التسويق الفيروسي عبر الإنترنت من خلال كتاب للناقد الإعلامي  

"Douglas" م والذي حمل عنوان1994العام  في Media Viral"" إذ ركز الكاتب هنا على ،
من خلال الإنترنت، كما أشار لدور هؤلاء المستخدمين  المستخدمينالإعلان الذي يصل إلى 

قناعهم بإعادة تمريره مرة أخرى في محيطهم الاجتماعي،  في نقل محتوى الإعلان لآخرين، وا 
مادي أو معنوي، وبالتالي يكون انتشار محتوى الرسالة مقابل الحصول على مردود إما 

التسويق "رح مصطلح ط   ثم الإعلانية أشبه بانتشار الفيروس المرضي من شخص لآخر،
عندما قدم وصفا   م،1996عام الفي  "Draper" كاتب آخر يدعى من قبلأخرى  ةمر  "الفيروسي

شهير، والتي قامت على أساس أن ال "Hotmail" مفصلا  للاستراتيجية التي يستخدمها موقع
الرسالة التسويقية الم رسلة عبر البريد الإلكتروني لكل شخص ي رفق أسفلها عبارة تقول: "الآن 

على بريد الكتروني مجاني خاص بك" وبالتالي كان أول من طبق مفهوم  الحصوليمكنك 
ذييل الرسائل المرسلة بعد اتباعها لسياسة ت الشهيرة، "Hotmail"هو شركة  الفيروسيالتسويق 

عبر البريد الإلكتروني بهذه العبارة، والتي كان لها عظيم الأثر في تعرض المستخدمين للإعلان 
 .((Shukla, 2010, P26فيروسية في تلك الفترة  إعلانيةكأول تجربة 
للتسويق  كمثال على أحد الاستخدامات الأكثر نجاحا     "Hotmail"تجربةإلى نظر وي  
، وصرحت مستخدم مليون( 66ها )بعد أن بلغ عدد مستخدميفي عالم الإنترنت الفيروسي 

، وذلك بحسب دراسات أ جريت جديد كل يوم لكترونيإ بريد 270,000)) الشركة أنه يتم إنشاء
 فكرة التسويق الفيروسي الذي استخدمته الشركة في تلك الفترة  لنجاحمما يشير خلال تلك الفترة 

Subramani & Rajagoplan, 2003, P5) ). 
 Jeffry"من قبل  مرة  أخرى كما وشجع ذلك على طرح مفهوم التسويق الفيروسي 

Rayport"  من وذلك من خلال مقال تم نشره في ديسمبر  ،أستاذ إدارة الأعمال بجامعة هارفرد
هذا  كون ،فيه على إمكانية اعتماد هذا المفهوم في الواقع العملي مؤكدا   أيضا   م1996  العام

 بمعنى:من رجل البيع  بدلا   ترويج المنتج عبر الإنترنت عملية الزبون فييعتمد على  المفهوم 
سوف يخبر في الحد المتوسط  عن المنتج فالزبون الراضي رجل التسويق(، الزبون يحل محل)

، لأن الخلية الواحدة ضمن مفهوم التسويق الفيروسي سوف تنقسم محيطهمن  أشخاص ةثلاث
ن كل خلية ناتجة من عملية الانقسام هذه تنقسم هي أعدة خلايا أخرى، و إلى ها على نفس
 سرعة انتشار الفيروس التسويقي السريع جدا  إلى خلايا متعددة، وهذا ما يشير إلى الأخرى 

 . (Hinz & Bernd, 2011, P55)نتيجة للانقسامات المتزايدة بشكل مستمر ومتكرر
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 من قبلفيروسي في العشر سنوات الأخيرة وزيادة تبنيه إن أحد أسباب بروز التسويق ال 
الإنترنت طوال الوقت في التعبير عن آرائهم وأفكارهم حول  متصفحي رغبةهو  ،الشركات
وتقديم تجاربهم على شكل نصوص أو صور أو فيديو أو أي شكل آخر، وتبين أن  ،المنتجات
تكمن قوة التسويق الفيروسي هنا شراء، و توصيات أصدقائهم ومعارفهم قبل الإلى  يلجئونالزبائن 

هرت تسمية ظما تقدم إلى  في الاستفادة من هذه الحوارات كنوع من الترويج المجاني، واستنادا  
بل وتكاد  وبكلفة متدنية جدا   ،التسويق الفيروسي التي تم تنفيذها بدون بذل الكثير من الجهود

لأمر الذي زاد من فعالية وكفاءة التسويق ا بأساليب التسويق الأخرى، تكون معدومة قياسا  
 & Swanepoel)المتسارع  عن رفع معدلات انتشاره في ظل التقدم التكنولوجي الفيروسي فضلا  

Rugimbana, 2009, P9)  . 
وقد بدأت شركات عديدة بتبني نهج التسويق الفيروسي محققة  بذلك نجاحات عديدة، 

رة على خوض التجربة الفيروسية، إلى جانب أن والصغي المتوسطةمما شجع باقي الشركات 
علامة تجارية حول العالم تقوم بتطبيق التسويق الفيروسي، وهذا ( 4100)هناك ما يقارب من 

ما يؤكد على أن استراتيجية التسويق الفيروسي قد فتحت المجال أمام مشاركة عدد من 
يروسية، وذلك بالارتكاز على درجة تأثير في المشاركة بالعملية الترويجية الف لرسائلهاالمستقبلين 

 & Yang)الرسالة بالإضافة إلى قدرتها على الانتشار السريع، وفقا  لمقاييس شبكة الإنترنت 

Zhou, 2011, P19 .) 
نموذجا  للتسويق  ""Ice Bucket challengeهذا وقد كانت فكرة تحدي الثلج مؤخرا   

لعبة ن شرت كمقطع فيديو يحمل في طياته رسالة  من خلال  ممتعةالفيروسي الذي طرح رسالة 
ذات هدف، حيث قام مجموعة من مدراء شركات تقنية وعلى رأسهم "مارك زوكربيرج" مؤسس 
موقع فيسبوك، بتنفيذ تحدي يتمثل في سكب دلو من الماء والثلج على رأسه، ومن ثم يعلن عن 

ومن  ،شخص مشهور للقيام بالتحدي ذاته، وبعد ذلك  يقوم باقتراح اسم ( دولار100تبرعه بمبلغ )
وهي منظمة خيرية تعمل من أجل " ALSAتبرع به لصالح منظمة " الذيثم إعلان قيمة المبلغ 

علاج مرض التصلب الجانبي الضموري، يبقى أن يقودنا كل ما سبق إلى السؤال الأهم وهو ما 
ى كمايكروسوفت وأمازون وشركة المغزى من وراء القيام بهذه التجربة من قِبل مدراء شركات كبر 

جوجل وغيرها ؟؟ الإجابة هي "التسويق الفيروسي" الذي ي عتبر أداة سحرية في عالم التسوق، ولا 
شك أيضا  أن سر النمو الضخم لفيسبوك يرجع إلى التسويق الفيروسي أيضا ، فحينما يجد 

نشاء حساب على الشخص صديقه مشتركا  ولديه صفحة شخصية يتشجع هو الآخر للمشاركة  وا 
  (.Gabrielle, 2014)الموقع 
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كلمة )فيروس( تأتي للدلالة على خاصية سرعة الانتشار، وذلك اعتمادا  على عملية إن  
التناسخ الفيروسي بما يشبه تناسخ الفيروسات في المجال الحيوي وفي عالم الحاسوب 

ضية، بل ي قصد به أن يقوم من والإنترنت، إلا أن هذا النوع من الفيروسات لا يحمل دلالة  مر 
طواعية إلى جميع من يعرفهم، لما يجد فيه من طرافة أو تميز أو  تمريرهيستلم الإعلان بإعادة 

أهمية، وللتسويق الفيروسي جذور فيما يسمى "التسويق بالكلام" لكن حضوره الفعلي الآن يتم من 
 (.Sohn et al, 2013, P22)خلال شبكة الإنترنت وعالم الرسائل القصيرة 

 مفهوم التسويق الفيروسي: 2.1.3
نظرا  لأهمية الاتصال الإنساني في نقل الأفكار والخبرات والتراث الفكري والثقافي من  

جيل لآخر عبر الزمن، فقد اتخذت منظمات الأعمال هذه الخاصية ووظفتها من خلال التسويق 
لفيروسي من الموضوعات الأكثر إثارة الفيروسي للسلع والخدمات الخاصة بها، وي عد التسويق ا

الأخيرة، فقد تناوله عدد من الباحثين في الغرب وساهموا في تشكيل إطاره  السنواتللجدل خلال 
النظري، فهو بالنسبة للشركة وسيلة ترويجية سريعة وزهيدة التكاليف لزيادة مبيعاتها، أما بالنسبة 

رية جذابة، ومناقشة محتواها مع الأصدقاء للزبائن فهو وسيلة ممتعة لمشاهدة إعلانات تجا
 .(5ص م،2008)صادق، والأقارب 
وباعتماد المستهلكين بشكل متزايد على شبكة الانترنت للحصول على المعلومات، اتجه  

المسوقون لابتكار أساليب جديدة للوصول إلى المستهلك تأخذ الطبيعة التفاعلية عبر مواقع 
لكتروني وغيرها، وذلك لزيادة الوعي بالعلامة التجارية من خلال والبريد الا الاجتماعيالتواصل 

تحفيز المستهلك نفسه ليقوم بنشر الرسالة التسويقية وتمريرها لأصدقائه وأقربائه ومنهم لآخرين، 
حتى يأخذ الأمر شكلا  مشابها  لانتشار مرض فيروسي من جسد شخص مريض لآخر، وقد 

يروسي هو أحد المصطلحات المستخدمة في عالم التسويق " إلى أن التسويق الفHasikأشار "
الالكتروني، والتي يمكن أن تصادفك خلال تصفحك لبعض المواقع، وهو تعبير ي ستخدم لوصف 

 .(  Hasic & Sobtsenko, 2009, P6)التسويق سريع الانتشار عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
 ويوضح الشكل التالي هذا المفهوم:
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 مفهوم التسويق الفيروسي (:1.2) شكل
Source: (Ralph - 2005) 

للتسويق الفيروسي، ورغم هذا التعدد فإن الإطار الفكري لهذه  الباحثينوتعددت تعريفات  
التعريفات يبقى واحدا ، وسنذكر مجموعة من التعريفات التي اجتهد الباحثون في وضعها وهي 

 كالتالي:
استراتيجية تستخدم شبكة الإنترنت كوسيط " نهبأ Sohn & Gardner (P22 ,2013) عرف .1

لتقديم أفكار، معلومات، أو توضيحات، حول المنتج وتجنيد زبائن لغرض نشر الرسالة بين 
 ."عدد كبير من مستخدمي الانترنت

تقنية تحفيزية لغرض تحقيق انتشار واسع للرسالة  بأنه " Tsuifang et al (P60, 2011) عرف .2
 ."التقليديفاعلية من التسويق التسويقية بشكل أكثر 

تقنية تحفيزية لغرض تحقيق انتشار واسع للرسالة بأنه "  Yang et al (2011, P60) عرف .3
 ."التسويقية عبر الإنترنت، بشكل أكثر فاعلية من التسويق التقليدي

استراتيجية لنشر الرسالة التسويقية حول المنتج بأنه  "  Rival & Walach (2009, P1) عرف .4
خلال مواقع التواصل الاجتماعي على شبكة الإنترنت، وغالبا  ما يتضمن محتوى الرسالة  من

نكت، صور، فيديو، أفلام قصيرة، توضح معلومات حول المنتج، ويتم تمريرها من شخص 
 ."لآخر

الترويج لسلع شركة عن طريق رسالة " بأنه Jakobson &Skov (2009, P15 ) عرف .5
 ."المستخدمين عبر شبكة الإنترنت يتم تمريرها بين إعلانية،

الرسائل  ظاهرة تسويقية تشجع الأفراد الذين يستلمونأنه " (17ص (2009، يوسف عرفته .6
الاجتماعي المختلفة  التواصل شبكات وتعتمد على، لآخرين طوعا  الإعلانية على تمريرها 

 ." الأفراد على نشر الرسالة من خلال الكلمة المنطوقة وتشجع
إلكترونية  تعمل على إعداد رسالة استراتيجية تسويقيةأنه  " Litvin et al (2008, P459) عرفه .7

 ."الفيروس سريع الانتشار تشبه
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استراتيجية تسويقية تدفع الزبائن إلى تداول الرسالة " Plummer et al (2007, P263)عرفه  .8
 ."التسويقية بين بعضهم عبر شبكة الإنترنت

التسويق الفيروسي مفهوم مرتبط بالاتصال والتوزيع، " Bulik et al(2006, P84) تعريف  .9
ويعتمد على الزبائن للقيام بنقل منتجات إلكترونية بواسطة البريد الإلكتروني، ووسائل 
التواصل الاجتماعي عبر الإنترنت، إلى مستخدمين آخرين م حتملين ضمن منزلتهم وطبقتهم 

 ."الاجتماعية
تعتمد على تقديم جوائز تحفيزية  استراتيجية"(  P26) Porter & Golan :2006 فيتعر  .10

 ."لمستخدمي الإنترنت، حتى يقوموا بتمرير رسالة تسويقية لآخرين
تقنية تسويقية تعتمد على مواقع التواصل ( " (Howell & Smith 2003, P31تعريف  .11

ع في تشجيع الأشخاص على مشاركة أفكارهم وتجاربهم وخلق نو  أنواعها،الاجتماعي بكافة 
 ."من الطنين حول السلع

 الإنترنت،شبكة مستخدمي  نتباها لجذبترويجي  أسلوب"  Roberts (2003, P219)تعريف  .12
 ."محتوى جذابمن خلال نشر رسالة تسويقية ذات 

هو الاستفادة الكبيرة من تقنية كلمة الفم عبر شبكة  " Welker (2002, P7)تعريف  .13
 ."الإنترنت

جميع الطرق التي تسلكها الشركة لجذب مزيد من " Presselnick (2000, P1 )تعريف  .14
 ."الزوار لموقعها الإلكتروني على شبكة الإنترنت

 

 الفرق بين التسويق الفيروسي والكلمة المنقولة: 2.1.3.1

المنقولة إلاا أنه يختلف عنها،  ةالتسويق الفيروسي أسلوب تسويقي ذو صلة بالكلم  
إلى  أساسي،نترنت وتحديدا  مواقع التواصل الاجتماعي بشكل على الإ يعتمدفالتسويق الفيروسي 

جانب تقديم تحفيز قد يكون مادي أو معنوي للمستهلكين لنشر رسالة فيروسية بسرعة بين 
الأصدقاء، بينما قد تتم الكلمة المنقولة دون استخدام الوسائل التكنولوجية الحديثة، حيث أن 

 دون تدخل من الشركة أو تقديم أي نوع من التحفيزأغلب الكلام المتناقل يتم بشكل عفوي 

Tsuifang et al, 2010, P65).) 
وعند الحديث عن الكلمة المنطوقة سواء كانت سلبية أو إيجابية، نجد أنها ت ضاهي في  

أهميتها الإعلانات المرئية والمسموعة والبيع الشخصي بل وتتفوق على كل ذلك، فلابد من 
الأساسية للكلمة المنطوقة، لجانب التسويق الفيروسي والتي تستند  لمعاييراالأخذ بعين الاعتبار 



17 


على إعطاء الرسالة الصحيحة للناقل الصحيح في البيئة الصحيحة، فكلما كان ناقل الرسالة 
يكون التأثير أكبر، فالرسالة يجب أن تكون ذات محتوى خاص  العائلةصديقا  أو فردا  من 

 .(Gill- Or, 2010, P2) شار إلى جانب كونها كافية وواضحة يتصف بالمتعة وسرعة الانت
 Buzz الفرق بين التسويق الفيروسي والتسويق القائم على الطنين 2.1.3.2

Marketing: 

من الواضح أن هناك عددا  من المسميات التي ت عبر عن التسويق الفيروسي، ولكن من  
خطئ البعض في استخدام مصطلح التسويق المهم توضيح أوجه الشبه والاختلاف بينها، حيث ي  

من الناحية التقليدية هناك تشابه بين فكرة الفيروسي والتسويق القائم على الطنين كمفهوم واحد، ف
إلى التسويق الفيروسي وتسويق الطنين يستندان من حيث أن  التسويق الفيروسي وتسويق الطنين

لى الطنين يقوم على مبدأ تعاقد مشروط يتم بين المنطوقة، إلا أن التسويق القائم عتأثير الكلمة 
وبمقابل مادي ليتنقل من مكان لآخر، ويتحدث عن منتجات الشركة  معينالشركة وبين شخص 

بهدف ترويج المنتج، مما يخلق حالة تشبه الطنين حول الشركة، في  الآخرينوجها لوجه مع 
تدخل من الشركة إلى نشر  حين يقوم المستخدم في التسويق الفيروسي وبشكل طوعي دون

 . ((Goytte, et al, 2010, P9 الرسالة الفيروسية، على عكس التسويق القائم على الطنين
الشركة التسويق القائم على الطنين يعتمد على أن تقوم ن إ Carl (2006, P601)ويقول 

حصول هؤلاء المعلنة باللجوء لأشخاص كمندوبي مبيعات أو تسويق، ثم تقوم بإبرام عقد يقضي ب
الأشخاص على مبلغ مالي نظير قيامهم بالترويج والحديث عن منتجات الشركة، وذلك من 

على  تهممهم وتقتصر خلال لقائهم بأشخاص آخرين وجها  لوجه إما بزيارة المنازل أو الشركات،
إلى بحيث يتحدث هؤلاء الأشخاص  منتجات الشركة،حول  Buzz"" الطنينإحداث نوع من 

وبعد فترة من الزمن يتشكل لدى الشركة  إلى أخرى، المجموعات وتتحدث هذه مجموعات،
 .ملايين من الأشخاص الذين يتحدثون عن منتجاتها بفضل الاعتماد على هذا الأسلوب

 :الفيروسي يالمزيج التسويق 2.1.4
إن عناصر المزيج التسويقي لا تختلف من حيث الجوهر بالنسبة للتسويق التقليدي 

إلا أن الاختلاف يكمن في مجال التنفيذ، حيث أن التسويق الإلكتروني  الإلكتروني، والتسويق
التسويقي التقليدي: تصميم المنتجات، وتحديد الأسعار،  المزيجيعتمد في تطبيق عناصر 

 (.18ص: 2014حسن،)والترويج، وكذلك وظيفة البيع والشراء بشكل أساسي من خلال الإنترنت 
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ج التسويقي من بين المتغيرات الرئيسية للنشاط التسويقي، وي عراف تبقى متغيرات المزي 
المزيج التسويقي بأنه: "مجموعة من أدوات التسويق التكتيكية، ويتحكم بها: المنتج والسعر 
والمكان والترويج، والتي تخلطها الشركة لت نتج الاستجابة التي تريدها في السوق المستهدف، 

لمؤسسات الاقتصادية أن ينتقلوا إلى مرحلة تجهيز أدوات المزيج مسوقي ا علىوهذا يعني أن 
" 4Psالتسويقي، الذي يدعم ويواصل تثبيت صورة المنتج في أذهان الزبائن والتي تعرف بـ 

(Pruskus,2015, P149). 
إن المزيج التسويقي الفيروسي كغيره له مجموعة من الأدوات الأساسية، والتي ت ساهم  

ف المرجوة من استخدامه، ولتحقيق فاعلية هذا المزيج وفاعلية كل عنصر من في تحقيق الأهدا
عناصره، فإن سياساته وأساليبه وقواعده يجب أن تنطلق من استراتيجيات عامة وأساسية ت قرها 
المنشأة تجاه عدد من الموضوعات الهامة. فهذا هو المدخل الاستراتيجي الذي يدعو إليه 

هذه الاستراتيجيات يجب أن توضع في ظل المعلومات والدراسات  ، كما أنالمعاصر التسويق
التي تتم عن المستهلك والمشتري الصناعي، وعن السلعة والخدمة وعن السوق وظروفه، وكذلك 

مكاناته   .(Goi,2009, P2)طبيعة هيكل الوسطاء القائمين في السوق وا 
لتسويقي الذي يتوقف عليه : وهو أحد أهم عناصر المزيج االفيروسي الالكتروني المنتج( أ

نجاح السياسية التسويقية للمؤسسة، وي شكل المنتج أي شيء ملموس أو غير ملموس يمكن 
 الحصول عليه من خلال عملية التبادل، ويتضمن منافع وظيفية واجتماعية ونفسية، كما 

ويمكن أن تكون سلعة أو خدمة أو شخص أو مكان او أي مزيج منها، بينما المنتج 
كتروني قد يكون منتجاا رقمياا ي سوق بشكل مباشر من مواقع الشركة للزبائن تماما  كموقع الإل

 لها عبر الإنترنت " الفيديوهات،، ومن أمثلة المنتجات التي يتم تداو الشهير "Amazon"أمازون 
، الهدايا" وغيرها من السلع التي السفر حجوزاتأو برامج الحاسوب،  الملابس، مجلات رقمية،ال

يتم الإعلان عنها عبر شبكة الإنترنت ومواقع الويب، والتي يمكن للمستهلكين المفاضلة بينها 
بعد الدخول لموقع الشركة المعلِنة ومتابعة كافة التفاصيل الخاصة بها، كما ويمكن للشخص 
الاستفادة من تعليقات الآخرين حول المنتج وتكوين صورة واضحة قبل الشراء، وغير ذلك بل إن 

شركة نفسها تستفيد من الأحاديث والتعليقات التي تحصل عليها من قبل الزبائن، سواء عبر ال
موقعها الإلكتروني أو صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي، لمعرفة تفضيلات الزبائن 

دخال تعديلات على خدماتها إن لزم الأمر   (.(Kotler,2016, P389 وا 
 منتجات غير ملموسة مثل )الأفكار( كمحاولة وفي بعض الأحيان تستخدم المنظمة 

الترويج لفكرة معينة، ويحدث ذلك تحديدا  في شركات الاتصالات، وذلك عن طريق إرسال رسالة 
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معينة ومن ثم الطلب من مستلمي هذه الرسالة تعميمها، ويكون ذلك تحديدا  في الأعياد 
زبون من الممكن أن يرسل هذه الفكرة إضافيا  لهذه الشركات، فكل  دخلا  والمناسبات مما يخلق 

إلى تسعة زبائن مثلا  وهؤلاء بدورهم سيرسلونها إلى إحدى وثمانين زبونا  آخرين وهكذا، وبهذا 
تكون الشركة قد حققت الهدفين معا : الانتشار السريع، والربح الدائم إلى جانب قلة التكاليف 

(Skrob,2005, P13.) 

 (26ص م،2016)صادق،يروسي توفر الآتي: ويتطلب المنتج في التسويق الف

توزيع الخدمات بأسلوب التحميل، أي من خلال تحميل الخدمة المطلوبة باستخدام برنامج  .1
 من برامج التحميل.

 فن الإصغاء والاستماع لآراء ومشاكل العملاء. .2
ستهلك ، حتى لا يقع المتفعيل خدمات ما بعد البيعتعزيز الثقة بين المنتِج والعميل من خلال  .3

أن هذا النظام هو المسئول عن نجاح أو  نو الباحث حيث يرى، فريسة للإعلانات المضللة
 إليه.الذي يمثل جوهر التسويق والأساس الذي يستند و  ،فشل مفهوم التسويق

وتطوير استخداماتها لغرض  ،استمرارية في الطلب عليهاب توصفتحديد المنتجات التي  .4
 ا.عليهالاحتفاظ بالطلب المستمر 

 .ةيحقيق أن تكون المنتجات ذات قيمة .5
ضرورة أن يكون المنتج تكلفة المنتج هي أول عامل يجب وضعه بالاعتبار، ومن هنا تأتي  .6

 التكلفة.أو الخدمة منخفض 
 التركيز على تصميم الموقع لتوجيه انتباه المستخدم إلى السلع المعروضة هناك. .7
شروط ومعايير محددة، لتنفيذ مهمة نقل  يجب الاهتمام بالوسيط التسويقي واختياره وفق .8

 الرسالة الفيروسية للآخرين.
من أجل وضع  ةالدراسة التحليلية للسوق لمختلف المنتجات المنافسة، ومقارنة الأسعار الموجود .9

 .استراتيجية سليمة 
يسعى المسوقون الذين يعملون عبر الإنترنت إلى جذب انتباه الزبائن من خلال التسعير: ( ب

روض مجانية، وهذه الاستراتيجية تسمى استراتيجية التسعير المجاني والتي تقوم تقديم ع
بالتسويق لمنتجات مجانية بهدف تشجيع الزبائن على نقل أخبارها إلى الآخرين وتكوين 

واسعة، وهذه السياسة لا تعتمد على السعر المجاني المطلق بل إنه شبه  قاعدة زبائن
يع الحوارات المرئية والمسموعة عبر الشبكة، والتي تحدث مجاني، ويهدف التسعير على تشج

بصورة تلقائية ويتم من خلالها تبادل الخبرات والآراء بين الزبائن، وبالتالي يقبل الزبون 
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بالسعر المقدم من الشركة لأنه يبحث عن القيمة ذاتها، أما الاستراتيجية الثانية فهي 
ن مكملة لمنتجات الاستراتيجية الأولى )استراتيجية الاستراتيجية السعرية والتي بموجبها تكو 

التسعير المجاني(، إذ عادة ما يرغب الزبائن بشراء هذه المنتجات كونها تزيد من قيمة 
 .(Yan,2008,P48)المنتجات المجانية بشكل كبير

ويأخذ التسعير ضمن عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني عدة طرق في تحديده أهمها 
 :(م2013)هشام،

  التسعير على أساس التكلفة: ويتم التسعير هنا على أساس حساب التكلفة الإجمالية، ومقدار
 ما يصيب الوحدة المباعة منها، مع إضافة هامش الربح.

  التسعير على أساس المنافسين: وتضع المؤسسة هنا أسعارها وفق هذه الطريقة كأسعار
 عدم وجود الخبرة الكافية بالتسعير. المؤسسات الأخرى، بسبب قلة الإمكانات أو بسبب

  ،التسعير على أساس حجم الطلب: وفي هذه الطريقة يتم تحديد السعر حسب حجم الطلب
فعند زيادة الطلب تضع المؤسسة سعرا  مرتفعا ، أما عند انخفاض الطلب فتضع سعرا  

 منخفضا  بهدف زيادة الطلب.
 عد الطفرة التكنلوجية عنصرا  فاعلا  يشارك التسعير الموجه بالزبون: حيث أصبح المستهلك وب

في تحديد مواصفات المنتج وسعره أيضا ، لذلك تقوم إدارة التسويق بدراسة ظروف المنتج 
 والسعر المتوقع الذي يمكن أن يدفعه الزبون، ومن ثم تصميم المنتج بناء  على ذلك.

  اء، سواء بالطرق التقليدية أو المزادات العلنية عبر الإنترنت: وهي أكثر الطرق المتبعة للشر
الإلكترونية، وهذه الطريقة تؤثر مباشرة في عملية التسعير، حيث يمكن لأي شخص عرض 
السلع أو الخدمات عبر شبكة الإنترنت لبيعها عن طريق المزاد، ومن أشهر مواقع المزادات 

 ".ebay.comعبر الإنترنت موقع "
 ج( التوزيع: 

لهامة لأي مؤسسة أعمال، اذ تؤثر هذه القرارات على القرارات يعد التوزيع من القرارات ا
، ويترتب عليها التزامات مالية طويلة الأجل، فالتوزيع عبر الإنترنت يساعد الأخرىالتسويقية 

على تخفيض القنوات التسويقية، ويعمل على إيصال المنتج للمستهلك بالوقت والمكان المناسب، 
الفيروسي على التوزيع من حيث تخفيض عدد الموظفين، إلى فقد بدا واضحا  أثر التسويق 

قامة علاقات مباشرة مع الزبائن، الأمر الذي ساعد في زيادة  القنواتجانب تقليل  التسويقية، وا 
 المبيعات وسرعة خدمة الزبائن، إلى جانب الرد على طلباتهم على مدار الساعة.
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لإنترنت، إذ يتواجد فيه وي مارس كليا  فيه التسويق الفيروسي هو ا يولدوالمكان الذي  
ضمنه، وهذا ما تعكسه عمليات الاتصال التجارية التي تتم في السوق الافتراضية، فالأسواق 
الإلكترونية هي أسواق مفتوحة أمام الجميع، بحيث يتمكن الجميع من المشاركة بحرية كاملة 

انية التواصل المباشر بين الشركة دون النظر للحدود والمسافات الجغرافية لأي منهم، مع إمك
والزبون دون وسطاء، كما وي عد السوق الافتراضي المكان الأكثر ملائمة لزرع البذرة الفيروسية 

 Micu et al, 2009, P)وضمان نموها وتكاثرها بشكل لا متناهي كونه مجاني وسهل الاستخدام 

19) . 
 د( الترويج: 

ومات أو الأفكار عن السلع والخدمات المختلفة وهي الوسيلة  المجانية لتقديم المعل
يلعب الزبون دورا  في التسويق الفيروسي ، ولجمهور مواقع التواصل الاجتماعي حول العالم

رئيسيا  في عملية الترويج للمنتجات والخدمات، اذ يعمل على تقديم المنتجات وعرضها 
داقية، ويعظم قيمتها نتيجة إحلال كمستخدم لها، وهذا ما يمنحها درجة عالية من الثقة والمص

الزبون محل رجل البيع أو الوسيط، وما يعزز من ذلك هو مبدأ التحفيز والهدايا التي يحصل 
 عليها الزبون المروج من الشركة التي يتعامل معها، ويقوم بعرض منتجاتها لأصدقائه

Margrita,2016, P25).) 
دمات من خلال تناقل روابط إعلانيه، أو وفي التسويق الفيروسي يتم الترويج للسع والخ

فيديوهات أو صور حول المنتج من شخص لآخر عبر مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة، 
وفي حال كان الإعلان مشوقا  وجذابا  أو به أي شخصية معروفة فإن ذلك يساهم في كثرة 

سيعود بالنفع على الشركة مشاهدته وتناقله بين الأفراد، إلى جانب وجود تعليقات وتفاعل كبير 
صلاح السلبيات في منتجها، وبالتالي تحقيق أعلى نسبة  المنتجة من حيث تعزيز الإيجابيات، وا 

 مبيعات وأرباح.

 استراتيجيات التسويق الفيروسي: 2.1.5
إن المنظمات تشبه إلى حد ما الكائنات الحية فعليها أن تتكيف مع الحياة، وقد  

ن تتكيف من خلال التركيز على العمليات الحالية ومجابهة أ المنظماتاستطاعت بعض 
المستقبل، بأن تقوم على تحسين فاعلية التشغيل، وهي تعرف أن الأنشطة التشغيلية لابد أن 
تقودها استراتيجية واضحة المعالم، فهي لا تفترض أن المعلومات الحالية مسلمات بالنسبة 

عالم حولها؟ وما الذي ينبغي أن تكون عليه منتجاتها؟ للمستقبل ولكنها تتساءل ماذا يجري في ال
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إذ أنها تعلم أنه كي تبقى في بيئة من التغيير المضطرب لابد أن يسير التخطيط التشغيلي في 
، وبمجرد أن يتم لها تحديد الاستراتيجية فإن هذه الاستراتيجية ستقود القرارات استراتيجيتهاإطار 

 .(15ص ،م2006)البكري،التشغيلية 
 صنفين هما: إلى  ستراتيجيات التسويق الفيروسيوبحسب الدراسات تم تصنيف ا

 الاستراتيجيةويقصد بهذه  (low Degree Seeding Strategy) :البذر المنخفض استراتيجية .1
 ،قدم لهم مجموعة من العروض التحفيزيةومن ثم ت   ،تحديد الشركة لمجموعة محددة من العملاء

ثم تقوم الشركة بنشر أو  ،سلعة عند شراءأو الحصول على خصم  ،نيةكتقديم منتج بصورة مجا
 ،كما يطلق عليه )بذر( لهؤلاء الزبائن ضمن مجموعة من أصدقائهم أو محيطهم الخاص

وبالتالي يقوم هؤلاء الأشخاص بتشجيع وتحفيز غيرهم لشراء  ،لتشجيع اعتماد المنتج الخاص بها
ة أو حتى مجانية، حيث أن رؤية أو سماع كلمة عروض مخفضبالمنتج بعدما حصلوا عليه 

علاناتها  تحفز الزبائن بشكل كبير على الاهتمام بعروض الشركة ،مجانا    ,Hinz & Bernd)وا 

2011, P8). 
ال ويسمى هذا النوع بالفعا  (High- Degree Seeding Strategy) :البذر المرتفع استراتيجية .2

من قبل الزبائن، وتعتمد فكرة هذا النوع على قيام  ةيكونه يتطلب مشاركة بحجم أكبر ودرجه عال
ومن ثم  ،إبلاغ زبائنها بوجود أصدقائهم على قوائم المراسلات بهدف التواصل معهمبالشركة 

 ،لكترونيتوزيع الروابط الإعلانية من الزبائن القدامى لأصدقائهم الجدد عبر الإنترنت والبريد الإ
عدد  وصلبالمنتج أو الخدمة الخاصة بالشركة، وقد  بحيث تنشأ نقاشات ومحادثات تتعلق

مليون مشترك بعد أن أقدم العديد على تحميل البرنامج ( 45إلى )  "Skype"مشتركي برنامج
 & Kiss) كة العديد من الزبائن المحتملينمما أكسب الشر  توصيات من أصدقائهم بسبب

Bichler, 2008, P233.) 
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 يق الفيروسيمجال انتشار التسو  :((2.2لشك

سماعيل، المصدر:   (م2014)أنيس وا 
ن شركة الأعمال التي تعتمد استخدام التسويق الفيروسي أ (2.2)الشكل يتبين لنا من  

أو عروض مجانية أو  ،أو إعلانات ،ر ما تعتمده من رسائلبتقوم بزرع البذور الأولى للفكرة ع
يها كمرحلة أولى، مع تنمية الحافز لدى أشخاص معينين يتم اختيارهم من قبل مسوق ،غير ذلك

وبالتالي تكون الحملة قد انتقلت  ،كل من يتواصلون معهمإلى لديهم على نشرها بشكل فيروسي 
 إلى الثانية. من المرحلة الأولى 

أخرى للتسويق الفيروسي  تاستراتيجياهناك  بأن (Ralph, 2012)في حين يرى آخرون ومنهم 
 منها:و 

 سلوكيات المشتركة بين الناس.أن يستغل الدوافع وال 
 .أن تكون الرسالة الفيروسية سهلة النقل والمشاركة 
   ومثيرا   ن يكون جذابا  بالإضافة لأ ،، قليل الكلماتأن يكون محتوى الرسالة الفيروسية هادفا 

عندما عرضت فيديو  م(2003)في عام  للسيارات "Honda" للاهتمام مثلما فعلت شركة
 مشاهدة.حقق حينها أعلى نسب وقد  "يوتيوب"على موقع  إعلاني لمدة دقيقتين
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  لما تمثله هذه المواقع من  ،مواقع الويب والتواصل الاجتماعي بكافة أشكالهاتفعيل استخدام
بداء الرأي  ،أهمية في كونها أرض خصبة لتداول الأخبار والدردشة حول المنتج والخدمات وا 

 عدمه.ة ذهنية تنتهي باتخاذ قرار الشراء أو وتكوين صور  ،يجابيا  إ وأ سواء كان سلبيا  
  تعزيز علاقة الزبائن بالشركة وتحفيزهم لتمرير الإعلان الفيروسي لأصدقائهم بعد تقديم

حين قدمت خدمات جانبية أخرى  "Google"قامت به شركة  لهم، مثلماخدمات مجانية 
 ." وغيرهاGoogle Mailو" "Google Map" :مثل

 حوارات المستمرة بين الزبائن، والتي تساعد الشركة على التحديث تفعيل التعليقات وال
 والتطوير المستمر بحسب رغبات الزبائن.

ويعتمد نجاح الموقع التجاري وتأثيره في سلوك المشتري عبر الإنترنت على مجموعة 
من العناصر التي تتعلق بالموقع الإلكتروني للمؤسسة على الإنترنت، فتحويل مفهوم الغلاف 

لبيئي لنقطة البيع لمحلات التجزئة التقليدية إلى التجارة الإلكترونية أمر ممكن، وقد استوحى ا
(Dailey, 2004)  تعريف مفهوم الغلاف البيئي للإنترنت من تعريف(Kotler, 1973)  حيث

عرفه بأنه: تطوير البيئة الافتراضية لخلق تأثيرات إيجابية على المستوى المعرفي والعاطفي 
 (.481ص، م2004)عبد العال، دمي الإنترنت، من أجل توليد تفضيلات مباشرة للموقع لمستخ
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 أسس التسويق الفيروسي: 2.1.6
 (:333ص ،م2012 ،)الصميدعي ويوسفتتمثل أسس التسويق الفيروسي بالآتي 

، من خلال إضفاء قيمة على السلعة، واعتماد ثر متسلسل ينتقل بسهولة بين الزبائنأخلق   -1
 التواصل المختلفة وخدمات الويب. مواقع

 سرعة النشر، وقابلية تمرير الرسالة الإعلانية من شخص لآخر عبر العالم الافتراضي.  -2
لاعتماد على مواقع وشبكات التواصل الاجتماعي على اعتبار أن أكبر تجمع للأشخاص ا  -3

 يتواجد ويتفاعل هناك.
 مجانية. ةعطاء هدية أو مكافأة أو سلعالخطط الفيروسية تحمل في طياتها فكرة التحفيز كإ  -4
 تنفيذ مسابقات من قبل الشركة لتجنيد المزيد من الزبائن.  -5
 تحديد الوقت الأمثل لبث الإعلان الفيروسي لضمان أكبر نسبة مشاهدة.  -6

 

 .(Ralf & Gerrit, 2010, P39) أهداف التسويق الفيروسي: 2.1.7
سي في جذب العملاء الجدد والحاليين من أهم الأهداف التي يلعبها التسويق الفيرو 

 خلال مدة زمنية قصيرة وقليلة التكاليف:
 .شهرة العلامة التجارية وبالتالي تحقيق مكاسب اقتصادية 
 إذ  ،التكاليف من خلال تمرير الرسالة الفيروسية من شخص لآخر إلكترونية بأقلحملة  نفيذت

عن تكاليف الحملات  %20إلى  %40 أن تكلفة أكبر حملة ترويجية عبر الإنترنت تقل من
 كالراديو والتلفاز والهاتف. الإعلانية بالطرق التقليدية

 حيث يمكن للمشاهد أن يرى معلومات أكثر  ،تحقيق درجة من التفاعل الفوري مع الإعلان
، أو حتى إمكانية أن عبر بريده الإلكتروني وأن يرسل بياناته ليتم الاتصال به ،عن المنتج

 .Online"" ة فورا  يشتري السلع
 ومواقع التواصل الاجتماعي والويب بشكل خاص ،الاستفادة من شبكة الإنترنت بشكل عام، 

 وأدق.الشريحة المستهدفة بطرق أسرع إلى في الوصول 
  محاولة الوصول لأكبر شريحة ممكنة من الزبائن سواء الحاليين أو الجدد، وذلك بتوظيف

الأشخاص، والتي تعتبر الأكثر مصداقية بين الأصدقاء  الكلمة المنطوقة في المحادثات بين
على اعتبار أنها تأتي من محيط معروف وتتضمن خلاصة تجارب 

 (.9،ص2008.)صادق،وخبرات



26 


 
  الموقع الالكتروني للشركات ذات إلى تمكين المعلنين من شركات أخرى من الوصول

عد من أهم عوامل نجاح ي   وهذا ،الإعلانات الفيروسية بهدف وضع إعلاناتهم في مواقعها
 .(Sandberg & Hofer, 1999, P28) المنظمات التي تستخدم التسويق الفيروسي

 :أنواع التسويق الفيروسي 2.1.8
أنواع التسويق الفيروسي بتعدد الباحثين، إلا أنها اشتركت في بعض الجوانب،  تعددت 

 ((Berado et al, 2007, P4  وسنستعرض المسميات الأكثر شهرة: 
وهنا يقع على عاتق الزبون مسؤولية بذر الرسالة الفيروسية،  :فعال: التسويق الفيروسي الأولاا 

والوصول لأكبر شريحة ممكنة من الزبائن المتواجدين على شبكة الإنترنت، وتحديدا  مواقع 
 التواصل الاجتماعي.

ة إرسال الرسائل الإعلانية تتولى الشركة هنا مسؤولي :فعالية عديم ال الفيروسي : التسويقثانياا 
الفيروسية بشكل مباشر من موقعها إلى الزبائن، سواء  عبر البريد الإلكتروني أو مواقع التواصل 

 الاجتماعي دون أدنى تدخل من الزبون. 
 ثلاثة هي: أن للتسويق الفيروسي أنواعا  ( 9ص: م2010 ،)الصفدي في حين يرى 

ا أي دور للزبون في عملية تمرير الرسالة الاعلانية أو ولا نلاحظ هن : العدوى العرضية:أولاا 
 تناقلها.

أمام  وفي هذا النوع تضع الشركة شرطا   : العدوى بسبب الحاجة لإتمام عملية أخرى:ثانياا 
بحيث لا تسمح لأي متصفح أن يقوم بالحصول على أي برمجيات مجانية دون  ،الزبون

من خلال رسائل  كي يتم التواصل معها سواء  وذلك  ،لكترونيفي موقع الشركة الإ التسجيل أولا  
 الإلكتروني.من خلال الموقع  أو ،لكترونيةإ

 ويتم هذا النوع وفق التالي: :: محترفو نقل العدوىثالثاا 

أي مردود مادي من قبل أو  تحفيز دون انتظار من شخص لآخرتمرير الرسالة الفيروسية - أ
نما يقوم ،الشركة  التجارية فقط.ئه للعلامة بذلك بدافع ولا الشخص وا 

حصول الشخص على تحفيز إما مادي أو معنوي من قبل الشركة المنتجة، فيدفعه ذلك - ب
 التحفيز لتمرير الرسالة الإعلانية لآخرين، ومحاولة إقناعهم بالشراء.
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 الرسالة في التسويق الفيروسي: 2.1.9
ات الرئيسية التي تواجه ي عتبر قرار تحديد المغريات الإعلانية لكل سوق أحد القرار  

المسوق الإلكتروني، فهل ينبغي تغيير محتوى الرسالة الإعلانية واستخدام مغريات إعلانية 
كل سوق؟ أم ي فضل توحيد مستوى الرسالة واستخدام الم غريات  طبيعةمحلية لتتناسب مع 

ما هي الدرجة  الربيعية في كل مكان؟ وبالتالي يصبح السؤال الذي يواجه منظمات الأعمال هو:
 ,Dobele et al, 2007)المناسبة من تغيير أو توحيد محتوى الرسالة الإعلانية في كل سوق؟ 

P291) 
أن محتوى الرسالة الفيروسية قد يتخذ شكل Jensen & Hansen    (2006, P20)يرى و  

لميها فيديو، أو صور، أو كتب إلكترونية، أو العاب تفاعلية، أو حتى رسائل قصيرة يقوم مست
، ومن ثم إعادة توجيهها لآخرين بما يشبه إطلاق فيروسات عبر الإنترنت، معهابالتفاعل 

ولتكون الرسالة ذات محتوى فعال فمن الضروري أن تكون سهلة التبادل، وذات إثارة لعاطفة 
 المستهلك مما سيدفعه لإعادة توجيهها.

لة الفيروسية أهمية كبرى أن لتصميم محتوى الرسا ((Bazadona, 2000يرى  جهتهومن  
 "AIDA"ولذلك نوه إلى ضرورة استخدام  نموذج  ،حتى يضمن حصول التأثير على المستهلك

مسمى رباعية رجل المبيعات الناجح  ((Zilkmund & Amico, 2002, P164أو كما أطلق عليها 
 "،"Interestم ، والاهتما" "Attention)الانتباه :التي تركز على العناصر الأربعة المهمة وهي

 عملية( حيث يتلخص في وضع تسلسل منطقي لأحداث  "action"والفعل، "desire"الرغبة و 
الترويج والتي تبدأ من عملية الترغيب ورسم صورة ذهنية، ثم خلق انطباع مبهر حول السلعة أو 

النموذج، الخدمة، وتنتهي باتخاذ العميل لقرار الشراء، ليتم بذلك تتويج الجهود المبذولة ضمن 
 والاستمرار نحو استمالة الزبون نحو الشراء.

أن على الم سوق دمج رسالته التسويقية ضمن محتوى  Burrow  (2009, P38)ويرى 
غني بالوسائط المتعددة مثل الفيديو وألعاب الفلاش، حيث أن هذا المحتوى ي عتبر محبوبا  

لديك فكرة مبتكرة لهذا النمط من  ومرغوبا  بشكل كبير على الإنترنت، ولهذا فإنه إذا كان
المحتوى ستنتشر رسالتك كالنار في الهشيم، ونجاح فكرة التسويق الفيروسي تعتمد بالدرجة 
الأولى على محتوى الرسالة الإعلانية، فإذا كان محتوى الرسالة جيدا  بما فيه الكفاية من وجهة 

ما أن بعض المحتويات تكون عبارة عن بين الناس، ك بقوةنظر الزبون، فإنه سيتم نقله وانتشاره 
روابط إعلانية، بعد النقر عليها يتم الانتقال إلى صفحات أخرى تكون أكثر تفصيلا  عن المنتج، 

 مقال أو فيديو متحرك.وقد تأخذ شكل صور أو 
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 ما يلي لا الحصر على سبيل المثالللرسالة الفيروسية الناجحة  الأمثلةمن 
(Ghalamazadeh & Jakobson, 2011, P8): 

توم "حيث كان المضيف  للخلاطات،  "BLentec"الرسالة التي تضمنها إعلان شركة   .1
وكرات الجولف  "،باد ي"آوجهاز  ،""IPhoneيقوم بوضع أشياء صلبة كهاتف  "ديكسوم

ليثبت مدى صلابة الخلاط، كانت مدة عرض الفيديو على  ويمزجها Blentec"" داخل خلاط
 .وتفاعلمشاهدة ( 38270310عدد ) على أنها حصلت إلا فقط دقائق ثلاثاليوتيوب 

التي استعانت بلاعب الكرة الشهير رونالدينيو في  NIKE""شركة الأحذية الشهيرة  رسالة .2
بركل  ويقوم "NIKE" حذاء اللاعب مرتديا   اظهر فيه ،دقائق على اليوتيوب ثلاثفيديو مدته 
( 1820399)إلى وصلت  ةيو نسبة مشاهدة عاليحقق هذا الفيدقد و  ،وتكرارا   الكرة مرارا  

 .(Connelly, 2010) مشاهدة
والتي نشرت إعلان عبر اليوتيوب تظهر  ،الشهيرة ةإعلان شركة كادبوري للشوكولاترسالة  .3

بهدف  ،الشهيرة "فيل كولينز"فيها غوريلا عملاقة تدق الطبول بانسجام على وقع موسيقى 
 .حصد هذا الإعلان نسبة مشاهدة عالية وأيضا   ،بوريالعلامة التجارية كادبرفع الوعي 

 (:م2011 ،)بارك ومن صفات المحتوى الجيد للإعلان الفيروسي ما يلي

 ويتمثل في التحسينات المستمرة التي تدخلها الشركات على المحتوى  :الإبداع والابتكار
 الإعلاني، مما يرفع من تنافسية المنظمة والحصول على نتائج مدهشة. 

 عتماد على الوسائل السمعية البصرية ذات الألوان الجاذبة التي تثير الاهتمام.الا 
 .أن يكون محتوى الإعلان متسلسلا  ومترابطا ، وأن يحمل فكرة  واضحة 
 وبين طول وعرض العناصر الأخرى  ،التناسب من حيث العلاقة بين طول الإعلان وعرضه

 الإلكتروني.للإعلان الفيروسي 
 ما جاء في إلى يجب أن تتضمن كلمات أو جمل تدفع الزبون للاستجابة  خاتمة الإعلان

 ككل.وقد تستخدم بعض الشركات الخاتمة كتلخيص لما جاء بالمحتوى  ،المحتوى
 نص الإعلان يجب أن يدور حول الفكرة الرئيسية التي ترغب الشركة في الإعلان عنها، 

وكذلك يتضمن  اشترى المنتج،ذا ما وعادة ما تتضمن المزايا التي يحصل عليها الزبون إ
 للمحتوى.بعض العبارات التحفيزية التي تدعو المستهلك للاستجابة 

   فلا يجب أن  ،لتوقعات مستخدمي الإنترنت من حيث الحجم أن يكون محتوى الإعلان ملائما
 .تحميلهمما يصعب  جدا   ا  يكون حجم الإعلان كبير 
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 الطب وغيرها من  وأمن عالم الفن أو الرياضة  سواء ،الاستعانة بشخصيات مشهورة ومؤثرة
ناشطين على الو مصممي الأزياء أو أالشخصيات التي تعمل في مجال الصحافة والإعلام 

مستهدفين من قبل الشركات التجارية لكي تنشر  نفهؤلاء يكونو  الاجتماعي، مواقع التواصل
  خلالهم.رسائلها الإعلانية من 

ئص وأنماط العملاء من خلال دراسة العوامل الديموغرافية وترى الباحثة أن تحديد خصا
الجنس، العمر، المهنة، المستوى التعليمي(، إلى جانب دراسة العوامل الاجتماعية كالطبقة )مثل 

الاجتماعية، والجماعات المرجعية، والثقافة، والعادات والتقاليد السائدة، هو أمر هام يجب 
 لاني للحملة الفيروسية.مراعاته قبل تصميم المحتوى الإع

"الجامدة" أو "المتحركة" يتطلب هذا النوع  الدعاية التلفزيونية التقليدية عكسوعلى  
الدعائي الجديد اشتراك المشترين المحتملين ووجودهم في ملتقى افتراضي )الشبكة العنكبوتية( 

 إيجادفالهدف هو ، والتفاعل فيما بينهم ومشاطرة آرائهم حوله. المعروضللتحدث عن المنتج 
حيث أن كلمات الدردشة تتعاظم وتتكاثر كما الفيروس الحقيقي لتنتقل  ،دردشة عفوية فيروسية

، أكبر عدد ممكن من زوار الشبكة كي تجذب تدريجيا  وذلك  ،حول منتج ما من شخص لآخر
قد يدفع صاحبة المنتج لا تنظر لهؤلاء الزوار كمشترين، بل كشركاء في حوار  الشركةأن ب علما  

 المعروض.شراء المنتج منهم إلى البعض 
من فكرة الصداقة مع المستهلك والاهتمام به قد جعلت المنظمات العديد من إن  

العنصر المحوري لهوية علامتها التجارية، ويرى البعض أن ولاء العميل يتحدد على أساس 
كة إذا ما دأب على التعامل معها العميل يدين بالولاء للشر  إن هذافيقال  ،عادات العميل الشرائية

، ولكن ما من تقديم الشركات المنافسة منتجات أفضل وأرخص أحيانا   بالرغموشراء منتجاتها، 
الاستمرار في شراء منتجات شركة معينة دون غيرها؟ وما الذي يدفعه إلى  المستهلكالذي يدفع 
 23)ص، م2007، نعمرو، عبد الرحم) بصورة مباشرة أو غير مباشرة؟ لهاللترويج 
ة، ويمكن ينمستهلك للإعلان الفيروسي قد يعود لنوع المحتوى أو الرسالة الفالن ترويج إ

  تصنيف المحتوى الم قدم إلى عدة نماذج:
هذا النموذج على ويركز  :Promotional Model"" نموذج ذو محتوى ترويجي جذاب أولاا:

إلى المسابقات وألعاب الفلاش بالإضافة فيحتوي على  ،خلق ما يكفي من الاهتمام والإثارة
 ،بالتالي يكون المحتوى في هذا النوع أكثر إثارة ومتعةو الصور ومقاطع الفيديو المثيرة للاهتمام، 

مما يدفع المستهلكين لتمرير مضمونه لأصدقائهم دون انتظار أي مردود مالي من الشركة، 
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على متابعيها الشركة لتحافظ  ،تابعة كل جديدالإبداع والابتكار وم فيه على عتمادالا يكونلذلك 
 .(Klopper, 2002, P67)هم وترويجهم لمنتجها باستمرار ءوتضمن ولا

يعتبر هذا النموذج الأكثر و  :Incentive Based Model"" النموذج القائم على التحفيز ثانياا:
ثارة للجدل، وتتضمن الحوافز جميع الأنشطة المقدمة من أجل جذب شيوعا   الزبائن وحثهم  وا 

وقد تكون هذه الحوافز مادية أو معنوية كتقديم الشكر  ،على تمرير الرسالة الإعلانية لأصدقائهم
 ،أو الهدايا ،أو الألعاب المختلفة ،العينات المجانية :وتتضمن الحوافز ،والامتنان لزائر الموقع

حيث توصلت إحدى  ،بالإضافة للكوبونات التي يتم استخدامها بشكل شائع عبر الإنترنت
 لكترونيمن مستخدمي الإنترنت يفضلون تلقي كوبونات بالبريد الإ %55أن إلى الدراسات 

 (.382ص ،م2005، )نصير

أنه يجب أن تكون نوعية ومصداقية الموقع  Chaffy, & Mayer  (2003, P32)يرى و 
د تم تحديد نوعين من فترة أطول على الموقع، وق واللاحتفاظ بالزوار لكي يبق كافية لكترونيالإ

 الحوافز:
لكتروني معلوماتهم م هذه العروض مقابل تقديم زوار الموقع الإقدَ ت   عروض إرشادية: -أ

 ومؤتمرات.الشخصية واهتماماتهم، وتكون عبارة عن تقارير في مواضيع معينة ونتائج ندوات 

عن  وأيضا  شجع وتحث هذه العروض على اختيار المنتج وتقييمه، ت   عروض مبيعات: -ب
 .طريق تقديم كوبونات تشجيعية مقابل كل عملية شراء

ن و    Maslow(سلم ماسلو للحاجات)أفضل تعبير للربط بين الحاجات والتحفيز هو ا 

Needs" "   يبدأ من الحاجات الطبيعية التي و  ،سلسل حاجات الفرد بشكل هرميرتب وي  والذي ي
لذلك يقوم المسوق بدراسة عملية التحفيز  ،الهرملحقيق الذات في قمة  وصولا  تمثل قاعدة الهرم 

ن ورغبات لأ ،لإشباع حاجات جديدة ا  ن يكون تواقحالة دائمة لأفي غرض جعله بلدى الفرد 
عتمد في هذه الحالة يتوافق مع دراسة حاجات ن الأسلوب الترويجي الم  إوبالتالي ف ،يصل إليها
إلى الطريقة والأسلوب المناسب للوصول  ورسم ،المستهلك ينتمي لهالذي و  المستهدفالسوق 

تحقيق التفاعل مع الرسالة الترويجية ومن ثم بهدف  ،المستهلك والتأثير على محفزاته وتنشيطها
 (.42ص ،م2006)البكري، مرحلة الشراء إلى الوصول 
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 والهدايا: الكوبونات التحفيز من خلال ثالثاا: 
عمل على إعادة جزء من سعر السلعة وسيلة ترويجية ت :بأنها الكوبوناتعرف وت  

 ،وتفضيلها عن السلع المنافسة ،بكميات أكبر لشراءبهدف تشجيعه على ا ،للمشتري بعد شرائها
بالسلعة  يكون ملصقا   أن أو الالكتروني، والبريد مواقع التواصلعن طريق  توزيعهاويمكن 
 .نفسها

لزبون سواء للمنظمة أو وهي أيضا عبارة عن: وسائل تنشيط تهدف إلى بناء ولاء ا
تقديم الهدايا للزبائن المخلصين للمنظمة لتوطيد العلاقة بينهم،  خلالهاالعلامة، حيث يتم من 

كما ويمكن للمنظمة خلق قيمة للزبائن عن طريق تقديم مزايا ومنافع أكثر في منتجاتها مقارنة 
 .( Percy, 2008: P106)ال والولاء بالمنافسين، فكلما زادت المزايا زادت قيمة المنتجات وزاد الإقب

عبر شبكة الإنترنت تسمى "الكوبونات الافتراضية"، وي قصد بها التخفيضات الكوبونات و 
تحددها الشركة وتقوم بإبلاغ الزبون عنها من خلال قنوات التواصل عبر  التيوالخصومات 

وهذه الطريقة هي Online" شبكة الإنترنت، ويستطيع الزبون طلب هذه الكوبونات عبر الخط "
شركة هوتميل  وتحتل كوبونات، للمستخدمينعلى الإنترنت والأسهل بالنسبة  الأكثر استخداما  

WWW.Hotmail.Com""   العديد من الشركات الأمريكية  المراكز العشرة الأولى بين من مركزا
البحث في فهي توفر كوبونات محلية مما يسمح للمستهلكين  ،لكترونيةإالتي تعرض كوبونات 

كما تقوم بعض المواقع باختبار عينة للمنتج الرقمي قبل ، قاعدة البيانات من خلال رمز المنطقة
عرض تجريبي ككالعديد من شركات البرمجيات التي توفر تنزيل مجاني لنسخ  ،عملية الشراء

من  بمقدور المستخدم بعد هذه الفترة شراء البرنامج أو إزالته يكون حيث ،يوم 60-30 لمدة
الموسيقى على الإنترنت تسمح للزبائن باختيار كليبات موسيقى مدتها  محلات أيضا   ،نظامه

وجود ألعاب على مواقع بعض إلى  بالإضافةهذا ، CDثانية قبل طلب القرص المضغوط  (30)
، )نصير الشركات تحث الزبون على تجربتها ومن ثم مشاركتها مع أصدقائه من الزبائن الجدد

 (.383ص ،2005
عد هذا النموذج من وجهة ي  و  ":Loyalty Based Model" نموذج الولاء للعلامة التجارية :رابعاا 

درجة إلى نظر الباحثين في مجال التسويق الأهم والأقل تكلفة، فالعلامة التجارية التي تصل 
تسويقية  ةكلفتقدم العديد من المزايا التنافسية، كتمتع المنشأة بالولاء المطلق في التفضيل ت  

مكن المنشأة من فرض منخفضة بسبب المستوى العالي من الإدراك والولاء للعلامة، كما ست  
صديق وشريك للمؤسسة، إلى أسعار عالية مقارنة بالمنافسين، وفي هذه المرحلة يتحول الزبون 

 وتحاول المؤسسة الحفاظ على هذا المستوى من العلاقة، فالزبون هنا يكون أقل حساسية تجاه
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كسبها إلى بالإضافة لقيامه بالترويج لها بما يؤدي  ،الأسعار، ويقوم بجذب زبائن جدد للمؤسسة
 .(Wilding, 2001) ن تتحمل تكلفة جذبهمأزبائن جدد دون 

 محتوى الرسالة في التسويق الفيروسي: 2.1.9.1

على تعتمد  فهي وبالتالي ،إحداث تأثيرات لدى الزبونإلى تسعى الرسالة الفيروسية  
الحملة ناجحة  اعت برتالمشاعر الإنسانية، فكلما نجح المحتوى في إثارة هذه المشاعر كلما 

، ويعكف فريق من الخبراء الإعلانيين على ابتكار إعلانات ووسائل مبتغاهاإلى ووصلت 
 البكاء.هدفها التأثير على المشاهد حتى  يكونترويجية 
ال إثارة مشاعر الناس حتى أصبح شعارهم وبرز مصممو الإعلانات التايلنديين في مج 

 . (Edell & Marian, 2000, P421)المنتجات هي البكاء" لتسويق"أفضل وسيلة 
وترى الباحثة أن التركيز الإعلاني على توظيف المشاعر في الإعلان أمر مدروس 

ه يحمل علميا ، فهو يخاطب العقل والقلب، وي قنع المستهلك برسالة: )أن هذا المنتج دون غير 
من أزمتك نهائيا  فكيف لا تشتريه(، لذلك يعمل فريق الإعلان  سيخلصكالحل لمشكلتك، بل إنه 

والترويح في كبرى الشركات على زرع الإحساس والحياة في الإعلان، وجعله موجها  للقلب 
 والعقل قبل أي شيء.

منها ة نذكر التي تستخدمها الشركات في حملاتها الفيروسي الحيلهنالك العديد من و  
                :(80، ص2016)صادق،

أكبر حيث وجد علماء النفس أن القصص لها تأثير في إيصال الرسالة  :تأثير القصة
قدم تجربة فردية يمكن للشخص التعاطف معها ومقارنتها لأنها ت   ،الإحصاءات والأرقام تأثير من

لفيروسية شهادات المستهلكين بتجربته الشخصية، وفي هذا الإطار تستخدم الإعلانات ا
 الشراء.للتأثير على المتابعين بصورة أكبر تشجعهم على اتخاذ قرار  ، وذلكوتجاربهم

سبة لإدارة نبال إلا أنها ،مؤلما   حدثا   تسبب غم من أن الكوارث التي تحصلر بال الخوف: .1
 جديدة.التسويق هي مجال خصب لأفكار إعلانية 

ثارة   ،للاهتمام ور والمشاهد الصادمة أكثر جذبا  عد استخدام الصحيث ي   :الصدمة .2 للحوارات  وا 
  .والنقاشات حول المحتوى

 للحملة.حيث يعتبر عنصر المفاجأة مهم وفاعل في جذب انتباه الجمهور  :المفاجأة .3
أن المحتوى الأكثر إثارة للغضب هو الأكثر متابعة من قبل مستخدمي  إذ الغضب: .4

أو كسب تأييد ودعم الرأي  ،من أجل خلق وعي حول قضية ماوتلجأ إليه الشركة  ،الإنترنت
 الأطفال.كقضايا البيئة والعنف ضد  ،العام
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يبرز هذا النوع في الإعلانات التي تحاول عرض موضوع مثير وذو عواقب  :الاشمئزاز .5
 وخيمة، مثل عواقب الإرهاب أو العادات الصحية السيئة كالتدخين.

عادة إحياء لإأو  ،للترويج عن المنتجات الجديدة نوع مناسبا  ويكون هذا ال :البهجة والسعادة .6
 .(Jason & Melanie, 2010: P5)علامة تجارية 

 :أهمية التسويق الفيروسي 2.1.10
الفيروسي من خلال مواقع التواصل  التسويق أن أهمية Craig (2014, P14)يقول 

ليه الكثيرون في قرار الشراء إلى أنه أصبح العامل الأساسي الذي يعتمد عترجع الاجتماعي 
للمنتجات والخدمات، وقد أظهرت الدراسات أن هناك تزايدا  مستمرا  في أعداد المستهلكين الذين 
يتخذون قرار الشراء من خلال البحث عبر جوجل، أو شبكات التواصل الاجتماعي المختلفة، 

ق الفيروسي من خلال باحثين عن تعليقات المشترين السابقين، وهنا نلاحظ أهمية التسوي
 الخصائص التي يتمتع بها وهي كالتالي:

السماح للعملاء بالتعبير عن  :هيو قابلية التفاعل من السمات المميزة للتسويق الفيروسي  -1
يتفاعلوا مع العملاء  أنن يمكن يحاجاتهم ورغباتهم مباشرة للمؤسسة، وهذا يعني أن المسوق

 الفعلي.في الوقت 
وتقديم  ،زوار مواقع الشركة تحديد أنفسهملالتكنولوجيا  أتاحت حيث ،قابلية التحديد -2

وقدرة أي سوق  الشراء،حاجاتهم من المنتجات قبل الإقدام على و المعلومات بشأن رغباتهم 
 "،القابلية على التحديد"دعى قدموا على عملية شراء معينة ت  على تحديد العملاء قبل أن ي  

تجمعها المعرفة التي ذلك باستثمار و  ،لأساسي لمفهوم التسويقالتعبير ا "قابلية التحديد"وتقدم 
 الشبكة.عن العملاء عبر مواقعهم في  الشركات

إلى  نع العملاء، حيث أنهم يحتاجو يتوفير وسيلة تسويقية جديدة وسريعة ومتميزة لجم -3
مما يشجعهم على اتخاذ  ،في شرائها نمعلومات مفصلة عن السلع والخدمات التي يرغبو 

 وثقة.ار الصحيح واختيار ما يناسبهم عن وعي القر 
 خاصة.القدرة على تتبع زوار الموقع لتقييمهم عن طريق استخدام برامج  -4
ونشر المعلومات عن المنتجات عبر  ،الزبائنإلى زيادة القدرة على الانتشار والوصول  -5

 ومرونة.الإنترنت بسهولة 
كاليف الإعلان عبر الإنترنت ت عتبر زهيدة لا يوجد إهدار لتكلفة الإعلانات عبر الإنترنت، فت -6

 (.5ص م،2008)الحكيم وآخرون، إذا ما تم مقارنتها بأشكال التكاليف التقليدية للإعلان
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إن طبيعة الحياة، وازدحام شبكة الإنترنت بملايين البشر سنويا ، وتكنولوجيا التسوق عبر  -7
ضي، والاعتماد بشكل كبير عليه الشركات إلى العالم الافترا الإنترنت، كل ذلك أدى لتوجه

 كقناة تسويقية هامة يمكن الاعتماد عليها.
 الإنترنت.الشركة هي التي تختار الزبون الذي سيقوم بنشر الرسالة الفيروسية عبر  -8
من خلال منح مساحات  ،المتابعة المستمرة لردود أفعال الزبائن وتعليقاتهم حول المنتج -9

عبر مواقع عرض أو  ،التواصل الاجتماعيواسعة سواء من خلال صفحات مواقع 
 (.32ص ،م2004 ،)العبيدي أو غرف الدردشة ليستمع إليها الزبائن الآخرين ،الفيديوهات

 الفيروسي.إمكانية الرد على استفسارات الزبائن طوال فترة حملة التسويق  -10
ائن باعتبار يجابي على الزبإمكانية الاستعانة بقوة الكلمة المنطوقة في إحداث التأثير الإ -11

  أدواته.أنها أحد 
وذلك من خلال عملية التوعية السريعة للعلامة لجذب انتباه  ،بناء ولاء للعلامة التجارية -12

 .(Bulduf & Cruvens, 2003, P220) تبادل المحتوى الخاص بالرسالةبهدف الناس 
 التقليدية.قارن بالنسبة لحملة التسويق يتقديم خدمات ذات قيمة مضافة بمستوى تكلفة لا  -13
تستطيع الشركات الذكية أن تستفيد من تقنية التسويق الفيروسي في زيادة حجم مبيعاتها  -14

 (.35ص ،2001 ،العباديو )الطائي  عالية وتحقيق معدلات أرباح
 

 :صفات قادة الرأي )المؤثرون( 2.1.11
من  إن قادة الرأي هم الأهم في التراكم العلمي لنظرية انتقال المعلومات، وغيرها 

كان التمييز بين قادة الرأي المؤثرين وغيرهم من الأشخاص الذين يمثلون  حيثنظريات التأثير، 
في القضايا العامة التي تعرضها وسائل الإعلام، ذلك  في نقل المعلومة للجمهور واردا   وسيطا  

نرى بأن قادة الرأي هم أشخاص فأن قادة الرأي لهم سمات وخصائص تختلف عن غيرهم. 
 ومعرفيا   رون في سياق العملية الاتصالية باعتبارهم مؤثرين في قضية ما، ومؤهلين علميا  يظه

 ,.Francis A. & Francis B) كسبهم المصداقية وتساعدهم على إحداث الأثر المطلوببطريقة ت  

2015, P131) . 
موعة للجماعات المرجعية، حيث أنه في كل مج طبيعيا   قادة الرأي امتدادا   كما ي عتبر 

مشهورين أو  أن يكونوا أشخاصا   من الممكنأو أكثر، بل  واحدلابد أن يكون هنالك قائد 
أثبتت دراسة حديثة أن العديد من وقد  الذين يهتمون بهم، فرادالأمعروفين للمجموعة أو 

الشخصيات العامة والمؤثرة عبر مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة، يؤثرون في حياة متابعيهم 
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ل كبير، وهو ما يجعل تسويقهم للمنتجات والعلامات التجارية عبر حساباتهم الشخصية بشك
 . (Asugman, 2005, P61)ال للغاية فعا 

من  %20ن إالمختص في الإعلانات والدعاية، ف "Adweek.com"وبحسب موقع 
ومن أجل  ،المشترين قالوا بأنهم تداولوا منشورات من حسابات الشخصيات المؤثرة التي يتابعونها

مستخدم  (300)المنهج، أجرى الباحثون دراسة استقصائية على أكثر من  االإلمام بنتائج هذ
لمعرفة كيف يستجيبون لإعلانات العلامات التجارية التي يتم الترويج لها عبر الشخصيات 
ر المؤثرة عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وفي الجزء الثاني من البحث، درس الفريق كيف يتأث

جدير و مستخدمون آخرون تعرضوا لإعلانات تقليدية لنفس المنتجات عبر الوسائل المعهودة، 
ن عدد المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي بمختلف أنواعها، والذين يملكون أبالذكر 

وبحسب شركة نيتش  ،في الآونة الأخيرة منصات ضخمة من المتابعين يتزايد بشكل كبير جدا  
""Niche ن عدد الشخصيات المؤثرة عبر مواقع التواصل الاجتماعي إكية المملوكة لتويتر، فالذ

 خلال العام الحالي.( 25.000)من  إلى أكثرقد ارتفع 
 
 :(8ص ،م2007)البشر، ما يلي: قادة الرأي ) المؤثرون( صفات ومن أهم 

  الرفيعة.المكانة والمنزلة الاجتماعية 
 الناس.ال الواسع مع الانفتاح العقلي والعاطفي والاتص 
  قبولها.الأخذ بزمام المبادرة في رفض الأفكار الجديدة أو  
  تابعيهم.أكثر كفاءة في نطاق تخصصاتهم من 
 لمتابعيهم.بنشر تجاربهم  القيامومن ثم  ،لديهم روح التجربة والمغامرة وتبني أفكار غريبة 
  لقضايا.االقدرة على التحكم في اتجاهات وآراء الجماعات نحو مختلف 
  غيرهم.لوسائل الاتصال من  فهم أكثر استخداما   ،الآخرينإلى وكلاء لنقل المعلومات 
 وخارجه. مشهرة وقبول واسع داخل مجتمعه هملدي 
 المؤيدين.جمهور واسع من  مولديه ،بالثقة والمصداقيةون يتمتع 
  وتبنيها.أكثر قابلية لابتكار الأفكار المستحدثة 
 في التعامل معها ويتميزون بالالتزام ،لة الأمد مع الشركةعلاقات جيدة وطوي ملديه.  
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 آلية تعامل رجل التسويق مع قادة الرأي )المؤثرون(: 2.1.11.1

يهتم رجل التسويق بأن يعرف الجماعة التي ينتمي إليها المستهلك، ويستخدمها كمرجع  
تهلك، وبالتالي عليه في موقف شراء معين، وأن يقيس مدى تأثير هذه الجماعة على سلوك المس

السلوك عن طريق دراسة هذه الجماعة، والتأثير عليها بالسياسات التسويقية  هذاأن يؤثر على 
التي يقوم بها رجل التسويق، فقد يختار مباراة لكرة القدم كموقف إيجابي للإعلان عن مشروبات 

ارتبطت بشخص معين غازية مثلا ، بصفة عامة نجد أن المستهلك يسعى إلى شراء السلعة إذا 
يحوز على إعجابه، فهو يتطلع لأن يحظى بمكانته، ولهذا السبب نجد أن هذه الجماعات 
المؤثرة أصبحت من الأساليب التي يستخدمها المعنيين بإعلاناتهم حتى يحققوا مزايا تنافسية 
أو معينة، وفي هذا الصدد يقوم المعلن باستخدام بعض المشاهير من النجوم أو اللاعبين 

الخبراء في مجال معين، بهدف زيادة إدراك المستهلك ووعيه تجاه الاسم التجاري، وتخفيض 
 ,Karakya et al استراتيجيات التعامل مع قادة الرأي هيوالخطر المرتبط بعملية شراء السلعة. 

2011, P17 ) ): 
 تحديد قادة الرأي ممن لهم تأثير على المستهلكين.- أ
 طريق الوسائل الإعلانية. هذه الفئة عنإلى الوصول - ب

 :)المؤثرون( في التسويق الفيروسي دور قادة الرأي 2.1.11.2

في المجتمعات منذ القدم،  إن ظاهرة قيادة الرأي قديمة حديثة، حيث كان لها وجود 
 ولكن الجديد فيها هو التقنين العلمي المعاصر لهذه الظاهرة ودراسة مختلف أبعادها وجوانبها،

رأي ما ليس  بصحةالاجتماعية والنفسية تتفق على أن عملية إقناع الإنسان  الدراساتوكل 
بالأمر الهين، ذلك أن هذا الإنسان مركب معقد من الأفكار والمشاعر والاتجاهات، سريع 
التغيير والتأثير بمحيطه وبمن يلتمس فيه القوة والعظمة، والإقناع مرتبط بالكثير من العوامل 

 (.210ص ،م2013 )ثابت، الداخلية والخارجية
عملية النقل والتفسير التي يقوم بها إلى  Opinion Leader"" يستند مفهوم قائد الرأي

وقدراتهم الاتصالية في تحويل ونقل الرسائل  ،لتأثيرهم الشخصي والاجتماعي بعض الأفراد تبعا  
مصطلح  طلقالأشخاص في شكل اتصال مواجهي وسط الجماعة الأولية، وي  إلى الاتصالية 

طلق على قائد رأي على من يتحكم بشكل أو بآخر في نقل المعلومات، وهو اصطلاح ي  
المعلومات، ومن ثم إصدارها وتمريرها، فهو من إلى الشخص المؤثر الذي يتمتع بقدرة الوصول 

طلاقها  بعد ذلك الدراسات  فقتالجمهور، واتإلى يحدد نوعية ومضامين الرسائل الاتصالية وا 
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على تأثير هؤلاء من خلال وظيفتهم في التنمية والتحديث ونشر الأفكار والإرشاد الخاصة ب
 (.85ص ، م2005أرمان، ميشال، )مصطلح )قائد رأي( وصفهم باستخدام 

المؤثرون هم الأشخاص أو الجماعات أن  (85ص ، م2009، قحطان سمير،)ويرى  
لمستهلكين، وذلك لما يملكونه من يمكنهم التأثير على القرار الشرائي للمشترين أو ا الذين

المختلفة من السلع والخدمات، أو لمرورهم بتجارب سابقة، أو  العلامات التجاريةمعلومات عن 
بالنسبة للقائمين على إدارة  عتبر هذه الفئة مهمة جدا  كذلك لمكانتهم عند متخذ قرار الشراء. وت  

لاكي، ومعرفة طبيعة المصادر التي التسويق في المؤسسة، فدراسة سلوكهم الشرائي والاسته
وكذلك طبيعة المعلومات التي يحصلون عليها وتؤثر فيهم،  ،يحصلون منها على المعلومات

 بطريقة تكون عند هذه ،تجعل المؤسسة تقوم بتخطيط سياساتها وصياغة استراتيجياتها الترويجية
من يمكن أن يؤثروا فيهم  إلىيجابية عن منتجات المؤسسة، ومن ثم نقل الصورة إالفئة صورة 

 .من الجيران والأصدقاء وزملاء العمل ...الخ

 فوائد قادة الرأي )المؤثرون( في مجال التسويق الفيروسي: 2.1.12
كلما زادت درجة تعقد السلعة ودرجة الخطر المرتبطة بشرائها، كلما زادت حاجة  

في نفس الوقت اعتماده على  المعلومات بخصوص السلعة أو الخدمة، وزاد منالمستهلك لمزيد 
الآخرين في توفير هذه المعلومات، ومن ثم زاد تأثير قادة الرأي على المستهلك في اختياره 
للاسم التجاري للسلعة، وفي حال عدم إمكانية تحديد قادة الرأي الحقيقيين في مجال معين، 

البطاينة ) ه الأسلوبيمكن استخدام الإعلانات التي تستخدم شهادة أحد المشاهير كبديل لهذ
 (.302ص،  2013والزعبي،

، سواء في مجال ن في جميع المجالات تقريبا  و هناك قادة رأي مؤثر وترى الباحثة أن  
وغيرها من الشخصيات المشهورة،  الموضة أو الصحافة أو السفر أو الطب أو اللياقة البدنية

حدى طر  ،ومن المرجح أن تجد الشركات أكثر من خيار مناسب ق إيجاد هؤلاء المؤثرين هي وا 
على  نوغالبية المؤثرين يوافقو  ،للموضوع أو الموقع أو المشاركة تبعا  البحث في قاعدة البيانات 

وقد  ،كبيرة مقابل خدماتهم مالية لأنهم يحصلون على مبالغ التجاريةالعمل مع العلامات 
 الرسوم.زء من تلك يتفاوض بعضهم على الحصول على منتج أو خدمة أو تجربة مجانية كج

 ما يلي: بفوائد قادة الرأي في التسويق الفيروسي  ن جملو 
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بما أن التسويق الفيروسي قائم على دور الجماعات المرجعية، لذا يمكن للشركات بث  .1
الحملات الإعلانية من خلالهم، وبالتالي يمكن للزبائن استنساخ التوصيات والمعلومات 

 (.East,et al,2005, p145)لناس على الفور ونقلها إلى عدد لا حصر له من ا
تحفيز الأشخاص للإقبال على العلامة التجارية، وذلك بعد  في هاما   يلعب قادة الرأي دورا   .2

الاستماع لتجاربهم الشخصية عبر مواقع التواصل الاجتماعي أو قراءة تعليقاتهم حول السلع 
 . (Chakravarthy & Bhavani, 2011, P63)والخدمات 

فرد قادة الرأي بمنزلة خاصة في نفوس المستهلكين، لذلك عندما يظهر أحدهم من خلال ين .3
مواقع التواصل الاجتماعي وهو يستخدم أو يتحدث عن تجربة شخصية له مع سلعة أو 
قبال على شراء  خدمة معينة فسوف يحظى الأمر باهتمام كبير من قبل المتصفحين، بل وا 

 .(Hansen, 2008, P420)المنتج اقتداء  بهذه الشخصية 

 توليد الكلمة المنطوقة من خلال قادة الرأي: 2.1.12.1

ت عتبر الكلمة المنطوقة من أهم الاتجاهات الحديثة التي تزايد اهتمام الباحثين بها في  
السنوات الأخيرة، باعتبارها من أفضل الأدوات التسويقية التي أثبتت فعاليتها عبر العصور، 

ن تقرب المسافة بين المنظمة وعملائها، وتمكنها من بناء علاقات دائمة والتي من شأنها أ
 ومربحة معهم.

 على أنها: "نوع من المنطوقة الكلمة (36ص ،م2012)عبد الحميد وآخرون وي عرف  
حول منتج يصل إلى المستخدمين عن طريق الجيران والأصدقاء وأفراد  الشخصيةالاتصالات 

ثة تتسم بالعفوية تحدث بين المستهلكين بخصوص المنتجات أو الأسرة والزملاء، وهي محاد
 الخدمات أو التكنولوجيا". 

من جهة أخرى يؤثر انتشار الكلمة المنطوقة على درجة إقناعها، حيث أنه كلما زاد عدد 
الأشخاص الذين يتلفظون بكلمة منطوقة ثابتة للمستهلك، كلما زادت فرص أن يتبع ذلك 

جماعية لمقدمي الكلمة المنطوقة، وبالتالي يمكن للانتشار المطلق للكلمة النصيحة ال المستهلك
المنطوقة أن يساهم في مدى إقناعها. وت عد الكلمة المنطوقة من أهم وأقوى وأخطر العناصر في 
السوق، وقد أشار "أندرسون" إلى أن هناك ثلاثة أنواع من الكلمة المنطوقة وهي: الكلمة 

 ,Anderson, 1987)الكلمة المنطوقة السلبية، والكلمة المنطوقة المحايدة المنطوقة الإيجابية، و 

P261). 
ويتطلب خلق قبول ودعم المنتج توضيح منافعه ومزاياه بشكل واعد ومحبب للنفس، كما  

يجب أن تتوافر جميع المعلومات اللازمة حوله بصورة محايدة وموثقة، إضافة إلى القيام 
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اه، فضلا  عن توفير فرص لتجربته مجانا  بطريقة سهلة وبسيطة، كل بمقارنات عادلة تبرز مزاي
هذا لأن أفضل وسيلة لنشر اسم العلامة هي إذاعة قصص ايجابية حقيقية حولها، لأن الناس 
يحبون القصص البطولية ذات النهاية السعيدة، فهي جوهر قصص المديح والإطراء، فعندما 

لخدمة ويشيد بها أمام الآخرين، فعلى الأرجح أنه سيلقى يقوم أحد العملاء بتجربة المنتج أو ا
، لاسيما أنه يتصرف من تلقاء نفسه ولا يجني أي فائدة مادية مقابل ذلك، وهنا صاغيةآذانا  
القوة التسويقية للكلمة المنطوقة، والتي تأتي بالعملاء الجدد الذين يأتون مدفوعين  مصدريكمن 

 (.170ص ،م2001)جيل،نتج أو الخدمة بما سمعوه من مديح وثناء عن الم
عن الكلمة المنطوقة سواء السلبية منها أو الإيجابية، فإنه لابد من الأخذ  الحديثعند  

بعين الاعتبار المعايير الأساسية للكلمة المنطوقة والتسويق الفيروسي والتي تستند على إعطاء 
 (:41ص ،م2015 ،العكايلة)الرسالة الصحيحة للناقل الصحيح في البيئة الصحيحة، أي 

يجب أن تكون الرسالة المرسلة سواء عبر كلمة الفم أو عبر شبكات التواصل الرسالة:  -أ
ن ترسخ في الأذهان أو  ،كأن تكون الرسالة كافية وواضحة ،تحتوي على معايير وشروط

 الانتشار.ن تكون ممتعة للقارئ وسريعة أو  ،ويصعب نسيانها

واختيار وسيلة الاتصال  ،لمرسل تحديد محتوى الرسالة الإعلانيةحيث يجب على ا المرسل: -ب
)السوق، المجتمع، رجال البيع، البيئة الداخلية من: لكترونية بما يتناسب وطبيعة كل الإ

 (.طبيعة المنتجو والخارجية 

هي عدم فالتي تعتمد التسويق الفيروسي،  المشاكل التي تواجه المنظماتأما من حيث   
 جيدا   ن تغرس انطباعا  أيطرة على الكلمة المنطوقة، وفي نفس الوقت إذا لم تستطع إمكانية الس

الشبكة، فإنهم سوف ينقلون صورة سلبية عن المنظمة ومنتجاتها، لذلك عليها  مستخدميلدى 
 .يجابية لدى مستخدمي الإنترنتإالعمل على بث رسائل قادرة على تكوين صورة 

  :حملات التسويق الفيروسي 2.1.13
سلسلة من الإعلانات تتمتع بخاصية التشابه أو التطابق  :هي الفيروسي التسويقوحملات 

وبالتالي ، من حيث الرسالة التي تحملها، والتي تظهر أو ت بث في وسيلة إعلانية على مدى زمني محدد
ت، بما فإن هدف الحملة الناجحة ينطوي على تحليل المواقف والظروف المتعلقة بالتسويق والاتصالا

اتخاذ قرارات استراتيجية، ويأتي ذلك من خلال التعرف على أهداف الحملة والفئة المستهدفة  منيمكان 
 .(Oden, 2011, P9)والسلع المراد ترويجها 
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بنى عملية تخطيط الحملة الإعلانية على مجموعة من المراحل التي ينبغي القيام بها ت  و  
ويمكن عرض مراحل التخطيط  ،ة والنشاط الإعلاني ككلنجاز أهداف الحملة الإعلانيلإ وصولا  
 :(Gabrielsson et al, 2008, P714)في الآتي  الإعلانية للحملة
 :تحليل السوق وجمع المعلوماتأولاا: 

والوكالات  ،وفي هذه المرحلة يتم الاستعانة بالجهود المبذولة من جانب إدارة الإعلان
طوات العلمية في دراسة السوق، ويمكن تقسيم البيانات تباع الخاو  ،ببحوث الإعلان المتخصصة

 :إلىالتي يحتاجها مخطط الحملة 
 بيانات متعلقة بالبيئة الداخلية والخارجية للشركة. 
 حجم الطلب في السوق واتجاهاته. 
 حصة المنشأة في السوق مقارنة بحصص المنافسين. 
 بيانات عن المنافسين واستراتيجياتهم. 
 مهور المستهدف وخصائصه الديموغرافيةبيانات تتعلق بالج. 
 بيانات متعلقة بالوسائل الإعلانية المتاحة والخصائص المميزة لها. 

  :ةالمستهدف فئةتحديد الأهداف الإعلانية واختيار الثانياا: 

 فالأهداف ،عد عملية تحديد الأهداف الإعلانية خطوة أساسية في تخطيط الحملاتت   
 دقيقا   ويؤدي تحديد هذه الأهداف تحديدا   ،من الأهداف التسويقية للمنشأة ستمدت   تحديدا  الإعلانية 

 بالاستراتيجيةإمكانية تحديد مهمة الحملة الإعلانية، واتخاذ القرارات الأخرى المتعلقة إلى 
كتكوين أو  ،اتصالية الإعلانية، وفي هذا المجال ينبغي أن تكون أهداف الحملة الإعلانية أهدافا  

يجابية إالذهنية للسلعة أو الخدمة لدى الجمهور المستهدف، أو تكوين انطباعات  ورةالصتعزيز 
 نحو السلعة أو الخدمة، كما ينبغي أن تكون هذه الأهداف قابلة للقياس والتحقق من تنفيذها

(Hollenson, 2007, P142) . 
 تحديد مخصصات الإعلان:ثالثاا: 

حدد للصرف منه على الحملة لذي ي  المبلغ ا :قصد بمخصص الحملة الإعلانيةي   
إلى مخصصات الحملة الإعلانية بالأهداف التي تسعى الحملة  تحديدالإعلانية، ويرتبط 
 م،2009، قحطان سمير،)طبيعة المنتج المعلن عنه والسوق المستهدف إلى تحقيقها، بالإضافة 

 (.37ص
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 تحديد محتوى الرسالة الإعلانية:  رابعاا: 
لى  ،وى الرسالة الإعلانية لأفكار خلاقة من المعلنينيحتاج تصميم محت  دراسة سلوك وا 
لأن مرحلة جذب انتباه المستهلك من أهم المراحل لنجاح الإعلان، حيث يواجه  ،المستهلك

ه جَ كبير هو كيفية الحصول على مناصرة ودعم المستهلك الذي توَ  مسوقي الخدمات والسلع تحد  
لا فالإع ،الإعلانية الرسالةنحوه  لان المقنع الذي يجذب الانتباه من أصعب تحديات المعلنين، وا 

لوقت وجهد المعلن، فبين تزاحم الإعلانات تعد صفة الإثارة ولفت  للموارد وضياعا   يعتبر هدرا  
يكون  المستهلك. وحتىرغبة إلى الانتباه من أهم وأخطر صفات الإعلان الناجح للوصول 

 :(39ص ،م2010، )العيسى ومنهاخصائص بعض الفر لابد من تو فإنه  الإعلان فعالا  
  جذب الانتباه 
 إثارة الاهتمام 
 خلق الرغبة 
 الإقناع 
 إحداث استجابة 
 التثبيت في الذاكرة 

ويكون  ،وقد تختار الشركة وسيلة للنشر بعد دراسة مزاياها وعيوبها من كافة الجهات
ولفت انتباههم للمنتج أو  ة،أكبر شريحة ممكنإلى الهدف من اختيار الوسيلة هو الوصول 

لذلك يتم اختيار المحتوى بعناية ومحاولة  ،الخدمة، وتصميم الرسالة أمر غاية في الأهمية
 كالفرح والغضب والحزن والاشمئزاز وغيرها مما يحقق وصولا   الإنسانيةالتركيز على المشاعر 

أكثر إثارة للتعليقات  ن الرسالة التي تحتوي على محتوى مبني على المشاعر تكونأ كماأسرع، 
من الجدل يدفع للنقاش وتحليل المحتوى، هذا ولا ننسى مكان نشر  فهي تخلق نوعا   ،والحوارات

لكتروني أو موقع الشركة على الإعلان كمواقع التواصل الاجتماعي بمختلف أنواعها أو البريد الإ
من الخيارات أمام الشركات  فنلاحظ تعدد وسائل النشر لأن شبكة الإنترنت تسمح بالعديد ،الويب

 . (64ص ،م2003 عيسى،بن )
  :التقييم السابق )الأولي(خامساا: 

نه من الممكن قياس أثر الإعلان إقبل الشروع في تنفيذ برنامج الحملة الإعلانية، ف
ما يتم من خلال الاختبار الأولي  وهذا غالبا   ،لعامل أو أكثر من عوامل الرسالة الإعلانية

من خلال إجراء اختبار أولي على هذه  ،المشترين الفعليين أو المحتملين لمجموعة من
، المجموعة بعد تحديدها، وتؤخذ هذه الآراء وتدرس لمعرفة أي من هذه الإعلانات أكثر تأثيرا  
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والغرض من التقييم الأولي هو التنبؤ بالأداء المتوقع للحملات الإعلانية قبل تنفيذها على نطاق 
 .(Spencer, 2000, P287) واسع

ونجاح أي  ،ن الشركة تركز على الحفاظ بعلاقتها بزبائنهاإمن وجهة النظر التسويقية ف
حملة تسويقية هي مدى قدرتها على اكتساب زبائن جدد وتقوية العلاقة بالزبائن الحاليين، لذلك 

يد مسار جانب اختيار الجمهور المستهدف وتحدإلى  ،ن التحديد المسبق ووضع أهداف الحملةإف
 ما يلي:ب حصرهان الأهداف يتم إوبالتالي ف، الحملة بأكملها هو نقطة غاية في الأهمية

قصد بها الحصول على مردود مالي ناتج عن شراء الزبائن للسلعة بعد وي   :أهداف مالية 
 مشاهدة الإعلان عبر الإنترنت.

أو الخدمة  ،لسلعةويتضمن خلق وعي لدى الزبائن بالعلامة التجارية ل :أهداف إدراكية 
 من خلال تقديم قيمة للزبون. ،المطروحة في السوق

التحيز أو التعصب  :ويتمثل ذلك في بعض السلوكيات المباشرة مثل :أهداف سلوكية 
وتشكيل رد فعل  ،أو رضا العميل عن العلامة وصاحب العلامة التجارية ،للعلامة التجارية

 .(140ص م،2016صادق،)إعادة عملية الشراء  تجاهها يتمثل بالاستجابة للحملة وبالتالي

 ميزانية حملات التسويق الفيروسي:  2.1.14
 واسعا   يعتبر تحديد مخصص الحملة الإعلانية أحد أهم الموضوعات التي تثير جدلا   

ويجب أن يأخذ المسوق في اعتباره أن تحديد الحملة  ،ال التسويق والإعلانجبين العاملين في م
 ، ولتحديدعلاقته بتحديد المزيج التسويقي ككلإلى نما يتم بالنظر ا  تم من فراغ، و الإعلانية لا ي

 ت التسويق الفيروسي توجد عدة طرق منها:  حملاميزانية 
 (:144ص ،م2016صادق،) تحديد مخصص الحملة كنسبة من المبيعات

وتساعد  ،خصص للإعلان من حجم مبيعات الشركةويتم ذلك عن طريق تحديد نسبة ت   
نه في إلى أبالإضافة  ،هذه الطريقة في تحديد نصيب كل وحدة مباعة من الإنفاق الإعلاني

ببيع منتجاتها في العديد من الأسواق فإنها تحقق التعادل بين هذه الأسواق في  الشركةحالة قيام 
وأنها  ،ومن مخاطر هذه الطريقة أن حجم الإعلان يتحدد بحجم المبيعات ،نصيبها من الإعلان

ففي بعض الدول قد تواجه الشركة منافسة ، تراعي حالة الشركة في كل سوق تتعامل فيه لا
 قد يكون مركز الشركة قويا   أخرى دول وفي ،شديدة مما سيتبعه زيادة في مخصص الحصة

 .مما قد يتطلب عدم زيادة المخصصات راسخا  
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 (.128ص ،م2001 ،)أبو قحف يصرفه المنافسون: تحديد مخصص الحملة على أساس ما .1
لما يصرفه المنافسون  ويتم تحديد مخصص الحملة على أساس تحديد مبلغ مساو   

الإعلانية، والميزة الأساسية أن الشركة تشعر بأنها لم تفقد الأرض التي  الحملةللإنفاق على 
ن كانت الشركة في الواقع لا تستطيع تحديد أرقام الإعلان ا  و  ،تلعب عليها مع المنافسين

ومن مخاطرها أنه لكل شركة خصوصيتها سواء كانت  ،بالمنافسين الآخرين في السوق الخاصة
 ،مما يؤدي لوجود علاقة مختلفة بينها وبين المستهلكين في السوق ،شركة دولية أو وطنية
وتضع النمط الذي تتبعه الشركات  ،كبر على الحملاتأما تصرف مبالغ  فالشركة الدولية غالبا  

 .كسالوطنية وليس الع
  تحديد مخصص الحملة على أساس الهدف والمهمة المراد تحقيقها: .2

 ،اللجوء لهذه الطريقةإلى ين السابقتين ببعض المعلنين تيؤدي الضعف الخاص بالطريق 
عنها  والتي تبدأ بتحديد أهداف الإعلان معبرا   "تكاليف المهمة"طريقة  طلق عليها أيضا  ي  التي و 

شكل زيادة في وعي المستهلك بالاسم أو العلامة التجارية، أو  في شكل أرقام مبيعات، أو في
تقدير  بعد ذلك تحديد المهام المطلوبة لتحقيق هذه الأهداف وأخيرا   تمثم ي ،أي شيء آخر

 (.672م، ص2000)حسين،.أداء هذه المهمةتكاليف 
 :قياس نجاح الحملة الفيروسية

ثيرها من أصعب المهام التي يقوم بها يعتبر قياس أثر وفعالية الحملات التسويقية وتأ 
وتداخل الإعلان  ،لتعدد جوانب تقييم النشاط نظرا   ،تخطيط الحملات الإعلانية نن عو المسئول

وتنقسم عملية التقييم ، مع العديد من الأنشطة التسويقية والترويجية التي تؤثر فيه وتتأثر به
   ,P723) (Jobber & Ellis ,2013 : نوعين هماإلى وفعالية الحملة من حيث المدى الزمني 

    
وهو الذي يتم أثناء تنفيذ الحملة على امتداد الفترة الزمنية التي  التقييم الجزئي أو المرحلي:- أ

 المتبعة. الاستراتيجيةبالإضافة لجميع الوسائل والأساليب  ،تشملها
لتعرف على مواطن بهدف ا ،وهو الذي يتم بعد تنفيذ الحملة :التقييم النهائي أو الشامل - ب

عادة تخطيطها مستقبلا   ،القوة والضعف فيها  بناء على الدروس المستفادة من هذا التقييم. وا 
معدل ) :ويمكن قياس وتقييم فعالية الحملة من خلال حساب عدة جوانب وهي 

التكلفة بالنسبة لمرات التواصل مع  الاستجابة، كم المبيعات، حجم الاستفسارات عن المنتجات،
الشراء، إلى عدد طلبات الشراء، معدل التحول من الاستفسار إلى التكلفة  ،جمهور والشركةال

وبالتالي يجب أن يأخذ رجال التسويق في اعتبارهم التأثيرات بعيدة المدى ( معدل تكرار الشراء
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ولكن  ،فقد يبدو أن الحملة لم تحقق الأرباح المطلوبة على المدى القصير، التسويقية لأنشطتهم
، ويمكن يجابية التي حققتها الحملة على المدى البعيدمع تكرار معدلات الشراء ستتضح الإ

 تحديد مستوى نجاح الحملة من خلال مراقبة عدة مؤشرات، وهي: 

 .مدى تقبل الجمهور للمنتج أو الشركة نفسها .1
 .مستوى ارتباط الجمهور بالعلامة التجارية .2
 .المواقف تجاه العلامة التجارية .3
 .الجمهور المستهدفإلى الرسالة وصول  .4
 .المنافع المحسوسة للجمهور المستهدف .5
 .المحتوى الإبداعي لرسالة التسويق الفيروسي .6
  .وجهة نظر الجمهور المستهدف من الرسالة .7

أن شركات الأعمال تعمل على قياس النتائج التي  (167ص  م،2014)أنيس ويرىهذا 
 منها: موعة من المقاييسيحققها التسويق الفيروسي عبر استخدام مج

 ":Cost of Rate CTR"معدل التكلفة  :أولاا 
على الإعلان من قبل الزبائن الذين يزورون  "Click" وهو نسبة مئوية من عدد النقرات 
أو الزبون الأولي بعد رؤية الإعلان، ويمكن قياس هذا المعدل وفق  ،الخاص بالشركة الموقع

 النموذج الرياضي الآتي:
CTR= (NOC/GD) 100% 

 حيث أن:
CTR =Cost Through Rate= معدل التكلفة 

NOC =Number of Clicks = عدد النقرات على الإعلان 

GD =General of Clicks= العرض العام للإعلان 

 :Return of Investment ROI"" ثانياا: معدل العائد على الاستثمار

ستثمار إلى عدد مرات الشراء التي يفترض ضمن نطاق التسويق الفيروسي أن يشير الا 
تعود بالأصل إلى رسالة فيروسية واحدة تم إطلاقها في بداية الحملة، وي ستثنى من ذلك جميع 

ويمكن قياس ذلك وفق النموذج العوامل المشوهة )الجوانب السلبية( للرسالة أو النتائج المحققة، 
 الرياضي التالي:

ROI =(NOB/1MV)-NF 
 حيث أن:

ROI =Return of Investment= العائد على الاستثمار 
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NOB =Number of Buying= عدد مرات الشراء 

1MV =Viral Message  One= رسالة فيروسية واحدة 

NF =Distorted (Negative) Factors= )العوامل المشوهة )الجوانب السلبية 

 :The Viral Campaign Range""  ثالثاا: تقدير نطاق الحملة التسويقية الفيروسية

 حيث أن:
VCR =the viral campaign range = نطاق الحملة الفيروسية 

P =Probability of Positive Reaction to Campaign= احتمالية رد فعل إيجابي للحملة  

N =Number of People = عدد الأشخاص )الزبائن( المشاركين في الحملة 

R-1  =Rate of Reproduction= عدد الأشخاص الذين أبلغوا عن إلى ويشير  :معدل التوليد
 .((Bampo et al, 2008, P194 قل تقديرألعلامة التجارية لشخص واحد على االمنتج أو 

 ":Spywareرابعاا: برامج التجسس "
برامج التجسس بشكل أساسي وموازي للرسالة الفيروسية،  على بعض الشركات تركز

من رصد عدد النقرات )الزائرين( للموقع أو الإعلان، غير أنها لا  جالبرامتمكن هذه حيث ت
تعكس الواقع الحقيقي أو الآثار المترتبة على العلامة التجارية أو المنتج بشكل دقيق، كونها لا 

نتائج إلى ؤدي يفذت )تمت(، الأمر الذي يمكن أن تتمكن من تحديد عمليات الشراء التي ن  
 .((Looy, 2016: P63 ةمضللة تنتهي بفشل الحمل

  :تحليل الكلمات المفتاحية )الأساسية( خامساا:
تستخدم بعض شركات الأعمال في قياس الحملة التسويقية الفيروسية عمليات تحليل 

 ,Google ,Yahoo, Youtube, Twitter) مثل: الكلمات الرئيسية لمحركات البحث

Facebook…..etc) ل وأوصافها ومحتوياتها ضمن إطار عم(V.M.C)  كونها تمثل عناصر مهمة
 .(kwiatkowska, 2009: P61)للشركات  

 Woerndl,et))  ومن أهداف قياس نجاح الحملة التسويقية الفيروسية ما يلي
al,2009,61 P280 : 

 متها.ءالتعرف على الطرق التي اتبعت في التنفيذ ومدى ملا .1
 .نوع وكمية الأهداف التي أمكن تحقيقها خلال الحملة .2
مكانية تلافيها مستقبلا  قجوانب ال .3  .صور وأسبابها وا 
وتزودها بالأساليب الكمية لقياس العائد من  ،توضح للإدارة ما حققته الحملة من نتائج .4

 الإعلاني.النشاط 
 قياس درجة شعبية المنتج والشركة بين الزبائن. .5
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 معوقات نجاح التسويق الفيروسي عبر وسائل التواصل الاجتماعي: 2.1.15
ستراتيجية ابوجود عدد من المعوقات التي قد تقاوم نجاح  Magloire (2009)عتقد ي

 التسويق الفيروسي عبر مواقع التواصل الاجتماعي والتي منها:

إهمال بعض الشركات للتعليقات والآراء المكتوبة من قبل الزبائن حول منتج أو خدمة ما،  .1
 المطلوبة. ةوعدم أخذ الأمر بالجدي

 الفيروسي.يط استراتيجي للتسويق عدم وجود تخط .2
 الفيسبوك أو تويتر أو :مثلمن وسائل النشر الإلكترونية التركيز على وسيلة واحدة استمرار  .3

همال باقي الوسائل الأخرىيوتيوب  .، وا 
 إهمال عنصر الإثارة والتشويق عند صياغة الإعلان وبثه إلكترونيا . .4
 

 أسباب المعيقات ما يلي:( أن من 2012) Diamond & Singh بينما يرى 
 ،الاعتقاد أن مهمة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي قاصرة على قسم التسويق فقط (1

 الخاصة.بل يجب أن يصبح كل الموظفين بالمؤسسة مندوبي تسويق لها عبر صفحاتهم 
شبكات التواصل إلى  نبعض مديري المؤسسات الكبرى حول العالم ما زالوا ينظرو  (2

على أنها وسيلة غير فاعلة في التسويق، لذلك فهم لا يخصصون المبالغ  الاجتماعي
 .المناسبة للإنفاق عليها

وجود عدد من الأخطاء التي يقع فيها معظم المسوقين المبتدئين عبر مواقع التواصل  (3
كاعتقادهم بأن تلك الوسائل هي الأدوات الرئيسية للتسويق، حيث يوضح أنها  ،الاجتماعي

جذب الانتباه، لذلك ينصح بضرورة جذب المستخدم إلى الموقع الرئيسي فقط وسيلة ل
 مشوقا . ا  من خلال رابط أو فيديو للمنتج يحمل عنوانوذلك  ،للشركة

أن يعتقد المسوق أن العميل يبحث فقط عن المعلومات، فالعميل المرتقب حين يتصل  (4
يدة، أو يريد الاتصال بصفحة المؤسسة فهو إما يبحث عن المعلومات، أو الأخبار الجد

بالمؤسسة، أو لمجرد الترفيه، لذا يجب الأخذ بعين الاعتبار التعامل بحذر مع كل صنف 
 .مينمن هؤلاء المستخد
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  نماذج لحملات التسويق الفيروسي الشهيرة 2.1.16
 الحملة الانتخابية للرئيس الأمريكي باراك أوباما: -

 حملة  ن للولايات المتحدة الأمريكية، الرئيس الرابع والأربعو  Obama""حملة  دتع
 احيث قام مصممو الحملة بالاستفادة من الثورة الهائلة في تكنولوجي، نوعهافريدة من  انتخابية  

الشعب الأمريكي طوال فترة الحملة وبعد فوزه أيضا  من خلال مع  الرئيس وتواصل الاتصال،
لا  وتواصلا  من منافسيه، وبالتالي يمكن حيث كان الرئيس أكثر تفاع، مواقع التواصل الاجتماعي

 ،Carol, 2011) اعتبار الحملة الانتخابية للرئيس الأمريكي نموذجا  للتسويق الفيروسي بامتياز
P37) . 

 (:150ص ،م2016)صادق، ومن أسباب اعتبار حملة أوباما نموذجا  إعلانيا  فيروسيا  

على مواقع التواصل الاجتماعي  استفادت الحملة من اهتمام الناس وتواجدهم المستمر -1
وتنظم المجموعات التي تتشارك في  ،للاتصال بالأصدقاء ا  ووجدت أنها توفر أسلوب ،المختلفة

 فيسبوك.وباما جهودها على موقع أوركزت حملة  ،الهوايات والقضايا ذات الاهتمام المشترك
وقع من قبل وتم تصميم الم ،(My. Barakobama.com)تم إنشاء موقع خاص تحت اسم  -2

وجمعت الحملة ما يقارب  ،كبرى شركات تصميم المواقع( Blue State Digital)شركة 
 الإنترنت.من التبرعات عبر دولار مليون ( 500)
وتمكن أن  ،لكترونية في رسائل نصيةطلب من الداعمين والمؤيدين له إرسال عناوينهم الإ -3

عناوين بريدهم  لك من خلالمتطوع، وذمليون  (13)حشد من المتطوعين ما يقارب ي
 الإلكتروني.

أو  ،وباماأمن قبل زوجة  ةلكتروني، وهذه الرسائل تكون موقعإرسال رسائل عبر البريد الإ -4
لإنجاح حملة  ةالناس القيام بخدمات معينمن يطلبون فيها  "،آل غور"من الرئيس الأسبق 

 المصوتين.وباما وجذب المزيد من أ
 ،وباما الانتخابية والمحاربين القدامىأصل بين فريق عمل حملة تم من خلال الإنترنت التوا -5

كما طلبوا من الناس إدراج عناوين أولئك  ،حيث طلب منهم الفريق القدوم والتصويت
 استفساراتهم.المترددين في التصويت للاتصال بهم والإجابة على 

ن خلاله أوباما بنشر موقع رئاسي الكتروني جديد بدأ م قام بإطلاقوفي يوم توليه المنصب  
والسماح  ،الموقع نفسه لىنشر عمع الوعد بأن أي تشريعات طارئة سوف ت   ة،نصوص معين

 موقع "يوتيوب".به على  ةخاص قناةبذلك بل قام بإنشاء  للكل بالتعليق وكتابة آرائهم، ولم يكتفِ 
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 (:مAMAZON 2017)إعلان شركة أمازون  -
علاج آلام الركبة، والذي استخدمت فيه إعلان شركة أمازون عن مشدات ضاغطة ل

حقيقية اعتمدت على إمام مسجد أمريكي يدعى "زبير حسن"، وقسيس  شخصياتشركة أمازون 
أمريكي يدعى "جاري برادلي" لتنفيذ فكرة الإعلان، في الوقت الذي تزداد فيه نغمة الكراهية 

، مشاهد الإعلان تميزت بالروعة للمسلمين بعد فوز "ترامب" برئاسة الولايات المتحدة الأمريكية
تجسيد فكرة التسامح الديني بين سكان الولايات المتحدة، من خلال الترويج لمنتج  حيثمن 

وشركة أمازون، وقد لاقى الإعلان رواجا  كبيرا  وتداولا  واسعا  عبر مواقع التواصل الاجتماعي، 
 المشاهدات للإعلان هي الأعلى. عددوكانت 

 (:مBurger King) 2010حملة   -
في هذا الإعلان اعتمدت الشركة على استخدام الفكاهة، وذلك من خلال التفاعل بين  

وتذكر العلامة التجارية على  المستهلك والمعلن، على اعتبار أن الفكاهة ضرورية للتواصل
، فابتكرت الشركة شخصية تتنكر بزي دجاجة وتقوم بالحديث مع الناس وتنفيذ ما البعيدالمدى 

 طلب منها، وو ضعت على موقع الشركة الإلكتروني، ولاقت الفكرة رواجا  بين الناسي  
(John&Milkman,2011, P192) . 

 :م Chevrolet 2012شركة حملة   -
حيث قامت الشركة عند إطلاق سيارتها  ،من الحملات الفيروسية الذكية جدا  تعتبر وهي  

(chevy sonic) ،في فيديو لأغنية سرعان ما اشتهرت ةل مر ظهور السيارة لأو على  بالموافقة 
مليون مشاهدة على موقع يوتيوب،  (17.5)حيث حازت على  ،(Needing - getting) وهي

لأنها كانت جديدة  ،ولفتت أنظار كل من شاهد الأغنية ،في الفيديو وكانت السيارة واضحة جدا  
ا وهو من المراهقين أو الفئات له ا  جديد ا  ولم تنزل الأسواق بعد، وبذلك كسبت الشركة جمهور 

 .(Healy, 2012) مع للأغاني وتهتم بهاتالتي تس

 وسائل النشر الإلكترونية 2.1.17
 :مواقع التواصل الاجتماعيمفهوم  2.1.17.1

مجموعة من المواقع على شبكة الإنترنت،  :تماعي بأنها عرف مواقع التواصل الات  و  
تيح التواصل بين الأفراد في بيئة مجتمع افتراضي ت (Web 2)ظهرت مع الجيل الثاني للويب 

من خلال  ،يجمعهم حسب مجموعات اهتمام أو شبكات انتماء )بلد، جامعة، مدرسة، شركة...(
 ،أو الاطلاع على الملفات الشخصية للآخرين ،إرسال الرسائل :التواصل المباشر مثل خدمات
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ما تضم مواضيع خاصة وعامة من ومعرفة أخبارهم ومعلوماتهم التي يتيحونها للعرض، ك
 .(Angella,2011, P7)كتابات وصور وأفلام ودردشات وتعارف 

وتختلف من باحث لآخر، فيعرفها بالاس  تعريفات مواقع التواصل الاجتماعي دوتتعد 
Balas"" ستخدم لبناء مجتمعات على شبكة الإنترنت، أي يمكن للأفراد أن "برنامج ي   :على أنها

ومالوني كريشمار " Preece" عرفها بريسوي  "، ببعض لعديد من الأسبابيتصلوا بعضهم 
"Malony Krichmar" وهي موجهة من  ،"مكان يلتقي فيه الناس لأهداف محددة :على أنها

 ،م,2011ومان)من القواعد والمعايير التي يقترحها البرنامج"  ا  طرف سياسات تتضمن عدد
 (.44ص

قنوات تواصلية تخلق بنية اجتماعية مفتوحة " :أنها على "Castells"عرفها كاستل وي   
، دون المساس بشكل هذه البنية، مع صعوبة تحديد الهدف لهذه الابتكارمتفاعلة قادرة على 

 (.94ص ،م2012)الراوي،  "الخلايا الاجتماعية المبتكرة من خلال التطور التقني والمعلوماتي
"منظومة من الشبكات  :اعي بأنهامواقع التواصل الاجتم Neti  (2011, P4)عرف 

به، ومن ثم ربطه عن  ةخاصموقع أو مجموعة فيها بإنشاء  للمشتركلكترونية التي تسمح الإ
 ".لكتروني مع أعضاء آخرين لديهم نفس الاهتمامات والهواياتإاجتماعي طريق نظام 

عضاء "مجموعة من صفحات الويب تسهل التفاعل النشط بين الأ :بأنها عرفها هبهوت   
توفير إلى المشتركين في الشبكة الاجتماعية الموجودة بالفعل على شبكة الإنترنت، وتهدف 

 (.18ص ،م2012)المنصور، " بين بعضهمالتي تساعد الأعضاء على التفاعل  الوسائلمختلف 
ومن خلال ما ورد من تعريفات سابقة، أن مواقع التواصل الاجتماعي هي  وترى الباحثة

لكترونية عبر شبكة الإنترنت تتيح إ، وهي مجتمعات افتراضية الحديثةعلام إحدى وسائل الإ
للمشتركين فيها من كافة الأعمار والأجناس والبلدان إنشاء حساب خاص بهم، يقوم المشترك 

أو يتم خلالها التواصل عبر بريد الكتروني أو  ،عبره بتبادل الرسائل والصور ومقاطع الفيديو
أو  ،مواقع التواصل للمشتركين إمكانية إنشاء مجموعات خاصة ، كما تتيحدردشةغرف 

 والقضايا.الانضمام لمجموعات موجودة لمشاركة الاهتمامات 
 أهمية مواقع التواصل الاجتماعي:  2.1.17.2

فرضت مواقع التواصل نفسها بقوة على المجتمعات، كما أحدثت ضجة كبيرة نتيجة ما  
اس، واتسعت شهرتها وكثر استخدامها فأصبحت نبين ال قدمته من سهولة ويسر في التواصل

وتبرز أهمية مواقع  ،، حيث يتواصلون عبر هذه المواقع للتعارف وتلقي الأخبارالشاغلشغلهم 
التواصل الاجتماعي في أنها تساعد مستخدميها على متابعة كل ما هو جديد في مجالات 



50 


فرصة التواصل، كما حولت المستخدم لها متعددة، فهي توفر المعلومات التي تمنح مستخدميها 
منتج ومشارك وبشكل حر وفاعل، إلى للمعلومات كما في وسائل الإعلان التقليدية  من متلق  
لكتروني الاجتماعي أنها الحديثة والبحوث التي تناولت مواقع التواصل الإ الدراساتوأكدت 

 .(Lun,2011,P71)وسيلة اتصال تفاعلية تحقق العديد من الفوائد لمستخدميها
 Collin) من الباحثين أن لمواقع التواصل الاجتماعي أهمية كبيرة نورد منها كثيرويرى 

  Rahilly, 2011, P12 )& : 
  تساعد مستخدميها على متابعة كل ما هو جديد في مجالات الحياة المتعددة من خلال

 وغيرها.الاطلاع على المؤتمرات والندوات 
 ة لمستخدميها فهي تجعل المستخدم لها متلقيا  وملقيا  في ذات الوقتتحقق التفاعلية والمرون ،

مما يساعدهم على تبادل  ،تنمي لدى مستخدميها روح المبادرة والحوار واتساع الأفقكما 
 التعبير.الآراء والمقترحات وممارسة حرية 

 ت الحياتية كمهارات البحث والتفكير، والمهارا ،تنمي العديد من المهارات لدى مستخدميها
  وغيرها.كالاتصالات، والتحدث والإقناع والتفاوض واتخاذ القرار 

  تمتاز مواقع التواصل الاجتماعي بتكلفة نشر أقل من النشر العادي، وهناك إمكانية لتعديل
 .لكترونيةأو تغيير المادة المنشورة بشكل مستمر، والبحث الأسهل والأسرع في الصفحات الإ

  الدردشة والمحادثة كذلك و  ،مستخدميها لإرفاق الملفات والصور والفيديوإتاحة الفرصة أمام
 & ,Mazman) الفورية، والكتابة حول مواضيع محددة تهم المشتركين، وتخدم مصالحهم

Usluel, 2010, P444) . 
 القضاء على حاجز المكان، وسهولة وسرعة الوصول لملايين الأشخاص حول العالم 

 (12ص، م2008 ساري،)
 

 (:(Allsop et al, 2007, p39في تمثل أبعاد الاتصال عبر مواقع التواصل الاجتماعية وت
مكانات الشبكات الاجتماعية  ":Communication" لتواصلا (أ  ويتمثل في استخدام أدوات وا 

وذلك بتكوين شبكات للتواصل  ،بهدف التفاعل مع الناس ممن لديهم اهتمامات مشتركة
 وغيرها.ضايا التي تجذبهم مثل السياسة والموسيقى والصداقة والمناقشة حول الق

مكانيات الشبكة الاجتماعية لتبادل  ويتمثل:  "Collaboration"التعاون (ب  في استخدام أدوات وا 
والبحث عن حلول للمشكلات التي يواجهونها في حياتهم  ،الخبرات والموارد بين الناس
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عية لتبادل المعلومات والوصول العادية، ويحدث التعاون بين أعضاء الشبكات الاجتما
 لقرارات مختلفة.

التواصل  توتتمثل في استخدام مواقع وشبكا": Material Sharing" مشاركة المواد (ج 
حيث يقوم الناس ، الاجتماعية مثل فيسبوك وتويتر ويوتيوب لنشر وتبادل المواد المختلفة

من  %59صحابهم، ويؤكد مقاطع الفيديو لأ تمريربنشر المقالات الإخبارية لأصدقائهم و 
 . لكتروني مع غيرهمإيشاركون محتوى  الناس على أنهم غالبا  

 دور مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق الفيروسي: 2.1.17.3

ساهمت التطورات المتلاحقة في شبكة الإنترنت في إيجاد شكل جديد من الإعلام،  
 ،Social Media"" لإعلام الاجتماعيأو ا "،New Media" أطلق عليه البعض الإعلام الجديد

لكترونية، مل على مواقع التواصل الاجتماعي الافتراضية، والمدونات، والمنتديات الإتيشالذي و 
 .(Lun,2011, P973)الأخرى والمجموعات البريدية وغيرها من الأشكال 

 يمكن القول بأن شبكات التواصل الاجتماعي أحدثت طفرة نوعية ليس فقط في مجالو  
الاتصال بين الأفراد والجماعات بل في نتائج وتأثير هذا الاتصال، إذ كان لهذا التواصل نتائج 

أصبحت أحد أهم عوامل التغيير  حتى ،الحياة الإنسانية والاجتماعية والسياسيةعلى مؤثرة 
وذلك بما تتيحه وسائل التواصل من إمكانات للتواصل والسرعة في إيصال  ،الاجتماعي
تقف عاجزة و  ،بحيث لم تعد لوسائل الإعلام التقليدية القدرة على إحداث هذا التغيير المعلومة،

 .( (Gruzd et al, 2011, P55التأثير الفعال لشبكات التواصل الاجتماعي مأما

 أنواع مواقع التواصل الاجتماعي المعتمدة على الإنترنت 2.1.18
 ":Facebook"  فيسبوك 2.1.18.1

على  وتأثيرا   د شبكات التواصل الاجتماعي الأشهر والأكثر استخداما  فيسبوك أحوي عتبر  
بواسطة ابن التاسعة  م2004 سنةفبراير  شهر تم إنشاء موقع فيسبوك في، وقد مستوى العالم

عشر من العمر )مارك زوكربورغ( وذلك في غرفته بجامعة هارفارد، وقد كان الموقع في البداية 
بعدها لطلبة الثانوية وعدد محدود و لطلبة الجامعات  س محثم  ،د فقطجامعة هارفار  لطلاب متاحا  

والآن  ،به شخصي لأي شخص يرغب في فتح حساب أصبح متاحا   من الشركات، ثم أخيرا  
كل من بين  واحدا   ن شخصا  إمليار مستخدم نشط، بمعنى آخر ف (132)يمتلك الموقع حوالي 

ويقضي هؤلاء  ،لغة (75)سبوك، بحوالي شخص على الأرض لديه حساب في موقع في (13)
، وتدل الإحصائيات ريا  هبليون دقيقة على الموقع ش (700)أكثر من  المستخدمين جميعا  



52 


 "فيسبوك، مستخدم"،) المنشورة على حجم الإقبال الشديد والمتزايد على الموقع في الآونة الأخيرة
 (.م2014

م ما يلي 2011في يناير ومن الإحصاءات الأخرى لموقع فيسبوك والتي نشرت
(Sterne,2010, P82): 
  صديق. (130)يبلغ عدد متوسط الأصدقاء لكل مستخدم 
 48%  ةسن 36-18من مستخدمي الموقع تتراوح أعمارهم بين. 
  أكثر  وهي تمثل حاليا   ،باطراد سنة تتزايد (35)نسبة المستخدمين الذين تزيد أعمارهم عن

 من إجمالي المستخدمين. %30من 
 (20)   في فيسبوك. مليون تطبيق يتم تركيبها يوميا 
 48% .من الشباب ذكروا بأن فيسبوك أصبح مصدرهم لاستقاء الأخبار 
  مليون  (2)تم قبول صداقة يدقيقة على فيسبوك تتم مشاركة مليون رابط، و  (20)في كل

 مليون رسالة. (3)شخص، كما يتم إرسال حوالي 
وليس مجرد  "Social Movement"كة اجتماعية ويرى مخترع الفيسبوك أن فيسبوك حر  

 ،وأنه سيسيطر على كل نواحي النشاط البشري على الشبكة العنكبوتية ،أداة أو وسيلة للتواصل
 ا  يتيح للأفراد أن يصنعوا من أنفسهم كيان فهويوصف بكونه "دليل سكان العالم"  نهإفوبالتالي 

 ،واهتماماتهم ،من معلومات حول أنفسهممن خلال الإدلاء والمشاركة بما يريدون  ا  عام
)صادق،  ولقطات الفيديو مما يجعل العالم أكثر انفتاحا   ،وصورهم الشخصية ،ومشاعرهم

 (.15ص ،م2008
 (:(Shu, 2011, 30يلي من الخدمات التي يقدمها موقع فيسبوك لأعضائه ما و 
 إعلان منأو يمكن لأي عضو من أعضاء فيسبوك أن يقوم بمشاركة أي منشور أو خبر  .1

الشركة أو أن يعلق على منشورات  ،ليشاركه مع أصدقائه أيضا   "Share"خلال النقر على 
 أسفل الصورة أو الخبر. "Comment" وكتابة تعليق ""Like على ضغطالخلال  من

مما يفتح  ،لبوم كامل للصور واليوميات وعرضها عبر الصفحة الشخصيةأيمكن إعداد  .2
 قاشات بين الأصدقاء.المجال للتعليقات والن

 ومشاركتها مع الأصدقاء. ،يوفر الموقع فرص رفع وتحميل الفيديوهات .3
 لمشاركة حدث أو خبر مشترك. " "Tag & Mentionخاصية ربط الأصدقاء عن طريق  .4
 .أو )مجموعات تفاعلية( "Groups"اسم  اتشكيل المجموعات أو ما يطلق عليه .5
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 :(Grenstein,2010, P17)نرى واحداا مما يلي عندما ندخل إلى موقع فيسبوك فإننا 
فالحساب  ،يعبر عن شخص موجود على أرض الواقع "Profile" حساب أو ملف شخصي: أولاا 

 ،الشخصي ليس جهة معينة أو مادة افتراضية بل إنسان بكامل بياناته ومعلوماته الشخصية
يحتوي الحساب على و  "،Cover"وصورة لغلاف الحساب  ،ولديه خيار إضافة صورة شخصية

ويمكن للشخص في الحساب الشخصي  ما، ه من قبل فردؤ ويتم إنشايقونة )طلب صداقة( أ
 صديق.  (5000)إضافة عدد محدد لا يزيد عن 

أو علامة تجارية أو شخصية  ة،ها لتمثيل جهة معينؤ يمكن إنشاو  ""Pageصفحة فيسبوك : ثانياا 
ويكون الانضمام  ،مهمته الإشراف والمتابعة "Admin"وتتم إدارتها من قبل مسئول  ،مشهورة

ويتم إضافة المنشورات الجديدة فيها من قبل  ،يقونة )أعجبني(أإليها من خلال الضغط على 
بداء الإعجاب و ويتفاعل المتابع ،إدارة الصفحة  "."Likeن من خلال إضافة تعليقات وا 

 ،ش حول قضية معينة أو عدة قضاياها من قبل أفراد للنقاؤ يتم إنشاو مجموعة الفيسبوك ثالثا : 
 ،المجموعة(إلى والمجموعات تكون مغلقة ويتم الانضمام إليها بالنقر على أيقونة )طلب انضمام 
 ,Shu, 2011) ويتم داخل المجموعة التحدث والمناقشة وتبادل الأخبار مع المستخدمين الآخرين

P31).  

 :"Youtube"يوتيوب  2.1.18.2

 أو ةموقع اليوتيوب وما إذا كان هذا الموقع يعتبر شبكة اجتماعيالآراء حول  اختلفت 
غير أن  "،Video Sharing Site"لمشاركة الفيديوهات  ا  اعتباره موقعإلى لا، حيث يميل البعض 

وذلك لاشتراكه معها في عدد من  ،تصنيفه كنوع من مواقع الشبكات الاجتماعية كان الأقوى
للأهمية التي يقوم بها في مجال نشر  هذه المواقع نظرا  الخصائص جعلنا نتحدث عنه كأهم 

يوتيوب كموقع مستقل في فبراير التأسس واسع. و واستقبال التعليقات ونشرها بشكل  الفيديوهات
والبنغالي جاود  ،والتايواني تشين ،الأمريكي تشاد هيرلي :بواسطة ثلاثة موظفين هم م2005عام 
وقد نجح هؤلاء  ،لكترونيةالمتخصصة في التجارة الإ "Pay Pal"الذين يعملون في شركة  ،كريم

 (.194ص م،2011، )الدليمي في إنشاء أحد أكبر الكيانات في العالم
أو بنفسك" بث بال "قم (Broadcast yourself) ويقوم موقع يوتيوب على فكرة مبدئية هي

حول العالم بعضها يتم  تحميل العديد من الفيديوهات من صنع الهواة ويتم يوميا  "، لنفسكأذع "
لنقل حدث غريب أو مضحك أو مثير، وكثير منها تم إنتاجه  خلوي تصويره بكاميرا جهاز هاتف

ويحتوي  ،لدواع فنية أو سياسية أو اجتماعية أو حتى لإيصال رسالة شخصية حول مسألة ما
ه الفرصة من هنا قامت الشركات باستغلال هذ ،لا حصر لها من الفيديوهات الموقع أنواعا  
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حيث استفادت الشركات من هذا الموقع  ،واستخدام موقع يوتيوب في الإعلان والترويج لمنتجاتها
حيث يستطيع  ووجود نقاشات حول المنتج الأكثر تفضيلا   ،لوجود ميزة سرعة الانتشار

إمكانية العثور على جماعات فيديو إلى بالإضافة  ،المستخدمون تحميل وتبادل مقاطع الفيديو
 .216)ص ،م2003)صادق، وتسهيل الاتصال مع من لديهم نفس الاهتمامات  ،الالتحاق بهاو 

 ":Email" لكترونيالبريد الإ  2.1.18.3

فهي  ،على الإنترنت واستخداما   لكتروني الخدمة الأكثر انتشارا  تعتبر خدمة البريد الإ 
خدام حواسيبهم الشخصية ت باستاتسمح للأشخاص المتصلين على الشبكة بتبادل الرسائل والملف

درجة إلى لكتروني بالسرعة الكبيرة ، هذا ويمتاز البريد الإجهدبأي  القيامبكل سهولة ودون 
لكتروني أنه أرخص وسائل ومما يزيد من أهمية البريد الإ ،النقل آنية عمليةتجعلنا نعتبر 

 المستخدمة.الاتصال 
إلى لمسوقين من أجل الوصول لكتروني من قبل اوقد تم استخدام خدمة البريد الإ 

مستخدمي الإنترنت إلى المستهلكين المحتملين أو الحاليين، يحث يتم إرسال رسائل مباشرة 
وبهذه الطريقة يستهدف  ،نعلِ الذين لديهم اهتمام حالي أو مستقبلي باستقبال الرسائل من الم  

أكثر الطرق فعالية في عتبر هذه الطريقة من الإعلان مستهلكين لديهم اهتمام بالمنتج، وت  
المستخدم المهتم بموضوع الرسالة، إلى وذلك إذا تم إرسال الرسائل  ،الاتصالات التسويقية

مقارنة بأشكال إعلانات  لكتروني أسرع الوسائل نموا  عتبر الإعلان عن طريق البريد الإوي  
 . (Patrick, 2001, P428)الإنترنت الأخرى 

يتم إرسالها للزبون المستهدف،  ثم رسال صور أو فيديوهاتلكتروني إويتم عبر البريد الإ 
يتمكن الشخص من الدخول  امن خلال الضغط عليه ةوفي نهاية الرسالة يتم وضع روابط معين

موقع الشركة والحصول على معلومات أكثر حول المنتج المرغوب، لذلك تقوم الشركات إلى 
توجيه  ليتم لاحقا   ،قعها عند التسجيل بهلكتروني الخاص بزوار مو بالحصول على البريد الإ

 رسائل لهم عبر البريد تتعلق بأي أخبار حول المنتج أو الخصومات والتخفيضات
(Subhashree, 2013, P22).  

وكل  ،لكتروني وسيلة قوية للغاية للمحافظة على اسم المنتج والمؤسسةالبريد الإيعتبر و  
أو لذا يجب ألا تكون الرسالة المرسلة جافة  ،م المؤسسةلكتروني لها تأثيرها على اسإ بريدرسالة 

لكتروني يمكن أن يوضح الكثير عن المؤسسة وعن بيئتها واتجاهها نحو متحجرة، فالبريد الإ
 الإلكتروني.ونحو الشخص الذي يستخدم البريد  ،جمهور الإنترنت

  



55 


 ": "Website للشركات ةقع الالكترونياالمو  2.1.18.4

 ،لكترونيا  إالخاص بكل شركة أو مؤسسة أو ماركة أداة من أدوات التسويق  يعتبر الموقع 
لكترونية بما فيه المنتج الحالي أو معلومات المؤسسة، كما تتضمن هذه إلأنها تعمل كمطويات 

بواسطة البريد  لكترونيا  إوتقوم بإرسالها  ،نشرات إخبارية عن الماركات على مواقعها عادةالمواقع 
 (:20ص ،م2005 ،)نصير لكتروني للشركات ما يليإوجود موقع  فوائدومن  ،لمتابعيها

 أو النشرات الإخبارية المرسلة بالبريد  ،الشبكة بديل منخفض التكلفة للمطويات الورقية
 .التقليدي

 لذلك تكون الصفحة محدثة  ،يتم تحديث معلومات المنتج في قواعد بيانات المؤسسة
 .باستمرار

 محددة.عن منتجات  يقومون بالبحثول لزبائن متوقعين جدد بإمكان الموقع الوص 
 "Brochure"لكتروني خاص بها بمثابة منشورات إعتبر بعض الشركات إنشاء موقع تَ  

وبالتالي تقوم  ،للترويج عن منتجاتها، بينما تجدها شركات أخرى وسيلة لنشر التسلية والمعلومات
تروني ليس مجرد إعلان عن الشركة وما تقدمه من لكجذابة للزوار، فالموقع الإ مواقعبتصميم 

كون وسيلة نشر معلومات تهم الزائر، كما وقد تتم عمليات البيع والشراء وتسجيل يفقد  ،سلع
 .(Arens, 2004, P515) أوامر الشراء عبر هذه المواقع

الويب مع مجاراته موقع إنشاء  وجوبإن مصداقية مسئول العلاقات العامة تقتضي  
 ،وأن يتأكد القائمون على الموقع من وعودهم التي يقطعونها لجمهور الإنترنت ،عد الأساسيةللقوا

السرعة والحداثة، وقد تعني  ،كد على أن الموقع يتميز بالأمان، الثقة، الخصوصيةؤ والتي ت
ن مسئول العلاقات العامة عليه تعريف المعلومات إ ،موقع الويبإلى إضافة منتج أو خدمة 

 ،م2003 )فيليبس، وهذا قد يشتمل كل أو بعض الأشياء التالية: ،اجها الزائر المحتملالتي يحت
 (.12ص
 كيفية إدارة إجراءات الشراء. 
 كيفية إدارة إجراءات التسليم.  
 كيفية إدارة إجراءات الدفع.  
 طبيعة الضمانات. 
 دارتها  .سياسة الإرجاع وا 
 كيفية إدارة خدمة ما بعد البيع. 
 التوقيت(زبائن )التفاعل العالمي مع مراعاة فرق الاتصالات مع ال  
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  ":"Blogsالمدونات  2.1.18.5

لكترونية بشكل ملحوظ وملفت للنظر على شبكة الإنترنت، واتخذ انتشرت المدونات الإ 
أن  (هشام عبد المقصود)لكترونية، ويقول له بين المواقع الإ مميزا   خطا   لكترونيالإالتدوين 
شيط المجال السياسي ودعم مشاركة المواطنين، نتيجة كونها تنمو بمعدلات تن أعادتالمدونات 

مؤثرة وتتيح قدرات تفاعلية عبر الروابط والنصوص الفائقة والإحالات لمختلف المصادر، كما 
أن المدونات ترتبط يبعضها بصورة مكثفة وتعيد دمج مجموعات منفصلة متنوعة التوجهات في 

 .(Jermy, 2006, P21) عاما   مجالا  سياق أوسع مما يجعل منها 
في أبسط صورها هي عبارة عن صفحة على الإنترنت تحتوي على مجموعة  فالمدونة 

وسيلة نشر عملت على زيادة أهمية ودور  هي مقالات قصيرة أو مشاريع أو منتجات، والمدونة
صري هي عبارة والتي من خلالها يتم عمل دعاية ونشر وترويج، والمدونة بمنظور ع ،الإنترنت

 ومن الممكن أن تكون تجارية أو اجتماعية، ،عن مواقع شخصية تعبر عن رأي صاحبها
حيث تعددت مفاهيم التدوين حسب  ،ه الفكرية واتجاهاتهئوالمدونة تدل على خبرات المدون وآرا

لزوار فالسيل الجارف من ا ،إن استثمار المدونات في المشاريع التسويقية بات مهما   ،الحاجة إليه
فالمدونة بمثابة بوابة تنبعث منها الأفكار  ،يتركون تعليقاتهم على صفحات هذه المدونات

 ،)عبود وتستحوذ مواضيع أخرى مثل العلامات التجارية والشركات على صفحاتها ،والثقافات
 (.147ص م،2000

، ويوجد أكبر عدد من المدونات في مصر والتي تمتلك حوالي ثلث المدونات العربية 
 عد الشريحة العمرية الأكثر استخداما  وت   ،السعودية، فالكويت ثم المغرب العربيةتليها المملكة 

 أن التدوين (18ص م،2011ة، )الفطافط ويرى. عاما  ( 35-25)للمدونات هي الفئة العمرية بين 
مدونون يجابي الذي لعبه الفي تشكيل الرأي العام، خاصة في ظل الدور الإ متزايدا   يلعب دورا  
 الدول.في بعض 

  ":Twitter" تويتر 2.1.18.6

الأمريكية  "Obvious"عندما أقدمت شركة  م2006تويتر أوائل عام  ظهوركانت بداية  
على إجراء بحث تطويري لخدمة التدوين الصغيرة، ثم أتاحت الشركة المعنية ذاتها استخدام هذه 

ذ هذا الموقع بالانتشار باعتباره خدمة من نفس العام، ومن ثم أخ أكتوبرالخدمة للناس في 
حديثة في مجال التدوينات المصغرة، بعد ذلك أقدمت الشركة ذاتها بفصل هذه الخدمة المصغرة 

في نيسان من العام " Twitter"يطلق عليه تويتر  خاصا   سما  إعن الشركة الأم، واستحدثت لها 
لتي تسمح بنشر المعلومات على شبكة ، ويعد موقع تويتر أحد وسائل التقنية الحديثة ام2007
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الإنترنت، وهو شبكة اجتماعية يستخدمها ملايين الناس من جميع أنحاء العالم، توفر 
لمستخدميها الاتصال يبعضهم البعض، وتسمح واجهة الموقع بنشر رسائل قصيرة يمكن 

اتخذ من و  "تغريدة"والتي تعني " Tweet" للآخرين متابعتها. وأخذ تويتر اسمه من مصطلح
له، وهو خدمة مصغرة تسمح للمغردين إرسال رسائل نصية قصيرة لا تتعدى  العصفور رمزا  

 (.9ص م،2014 )الطيار، للرسالة الواحدة ا  حرف (140)
تر بحسب إحصائيات نشرها مركز معلومات ين الذين يستخدمون تو يوصل عدد المغرد 

وذلك لسهولة الاشتراك  م،2011العام  مليون مغرد حتى (645)أكثر من إلى الجوار الأوروبي 
ما يميز في هذه المدونة المصغرة، ويعتبر المطورون أن تويتر يمتلك إمكانات لا حدود لها، وم

أن : ومنها مثلا   ،على إضافة إمكانيات جديدة لمستخدميه دائما   وادأب عليه القائمينأن  تويتر
بالإضافة لخدمات  "Followers"اسم هناك من يتابعونك على صفحتك الشخصية ويطلق عليهم 

موقع تويتر يمثل أحد منصات ولهذا فإن  ،"SMS"إرسال رسائل قصيرة مجانية  كإمكانيةأخرى 
أربعة مليارات تغريدة  في هذا الموقع التواصل الاجتماعي الأخرى، وقد بلغ عدد التغريدات

 (.130ص م،2013، العماري) شهريا  

 ":"Instagramرام غنستإ 2.1.18.7

بغرض  م،2010موقع اجتماعي وتطبيق مجاني تم إطلاقه خلال عام  عبارة عن هوو  
التقاط تلك الصور على شكل مربع بواسطة بوالسماح للمستخدمين  ،تشجيع تبادل الصور

( آيفون)المحمول، وكانت بداية دعم تطبيق الانستغرام مضافة فقط على أجهزة  الهاتفكاميرات 
)الأندرويد(. تمت إضافته لمنصة تطبيق  م2012، لكن في نيسان (تشآي بود تا)و( آي باد)و

مواقع التواصل الاجتماعي تطبيق الانستغرام من أجل نشر ومشاركة  فيويستخدم الناشطون 
حيث يتم نشر صور عديدة توثق  ،نقالةال همالصور التي يحصلون عليها عبر كاميرات هواتف

ن ين السياسييوقد استخدم بعض الناشط ،ع العربيالمظاهرات والاحتجاجات في الشار  أحداث
 ،)عودةهذا الموقع من أجل تصوير وتوضيح الانتهاكات وممارسات العنف التي يتعرضون لها 

 (.11ص ،م2014

 التسويق الفيروسي من خلال تطبيقات الهواتف الذكية: 2.1.19
م، 1990صف عام يعود استخدام الهواتف المحمولة في الاقتصاديات المتطورة إلى منت 

( فرد فقط حول العالم، ثم ازداد هذا 215م حوالي )1997حيث بلغ عدد مستخدميها في عام 
( 1.16م، ثم ليتجاوز )2001( مليون فرد تقريبا  في نهاية عام 961الرقم فيما بعد ليصل إلى )
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تخدمين م بلغت نسبة المس2005م. وجدير بالذكر أنه خلال عام 2003بليون فرد في نهاية عام 
من  %12، ثم أسيا بنسبة %48من السكان، تلاها أمريكا الشمالية بنسبة  %79في أوروبا 

  .(Bauer et al, 2005, P181) السكان
هذا وتزداد فرص استخدام التسويق عبر الهاتف المحمول في العالم العربي، وذلك  

ة مثل: كوكاكولا، فورد، لاتساع حجم مالكيها، وجدير بالذكر أن العديد من الشركات العالمي
ماكدونالد وغيرها قد بدأت في القيام بحملات إعلانية مكثفة عبر الهاتف المحمول: وذلك 
باعتباره وسيلة لنقل المحتوى الإعلاني للمستهلكين، بحيث يمكنهم من البحث عن أقرب مطعم، 

، وغيرها من والحصول على معلومات حول القسائم الشرائية للخصومات، والسيارات الجديدة
 .(Blum & McClellan, 2006, P11)الأمور التي يحتاجها المستهلكين 

وفي تعريف أكثر دقة فالتسويق عبر الهاتف المحمول هو: استخدام شبكات الاتصالات  
والتفاعلية التي يتم من خلالها إمداد المستهلكين بالمعلومات والوقت والموقع، كما  ةاللاسلكي

الخدمات والأفكار باستخدام تطبيقات من خلال شبكة الإنترنت أو خدمة تروج أيضا  للسلع و 
 .(Dholakia ,2009, P26)البلوتوث 

كافة التوقعات الأولية لها  ""SMSوفي ظل هذا السياق تجاوزت خدمة الرسائل القصيرة 
بصورة  محققة نجاحا  سوقيا  كبيرا ، ومن المتوقع أن ينمو التسويق عبر الهواتف الذكية مستقبلا  

الشهير، حيث أن جوجل وفيسبوك تعتبران المسؤولتان الرئيستان  " "E marketerأكبر وفقا  لموقع
، إذ شهدت كلتا الشركتين زيادة  في صافي العائد عن الإعلانات المحمولة في الزيادةعن هذه 

تهم م، فالكثير من متصفحي الإنترنت يقضون معظم وقتهم على الإنترنت عبر أجهز 2013عام 
المحمولة مقارنة مع الحواسيب المكتبية أو اللابتوب، لما يعرف عنها من صغر الحجم وسهولة 
الحمل والتنقل، ومما سبق نجد أنه يتوجب على المعلنين الالتفات إلى تطبيقات تويتر، فيسبوك، 

 (. Iddris,2006,P1واتس أب، بلوتوث وغيرها على الهواتف المحمولة )
اسية لاستخدام الهاتف المحمول في مجال التسويق الفيروسي في أنه الميزة الأس وتكمن 

ودفعهم  ،أكثر الأجهزة خصوصية، بالإضافة للتكلفة الزهيدة مما زاد اهتمام المختصين به
لإرسال إعلاناتهم الترويجية التي يتم إرسالها من خلال صفحات الإنترنت إلى الهاتف المحمول 

  .WAP"باستخدام خاصية الواب "
 :((Hafanti et al, 2013التسويق عبر الواتس أب  

الكثير منا يستخدم هذا التطبيق الذي اشترته شركة التواصل الاجتماعي فيسبوك، وهو  
تطبيق يتيح إمكانية المراسلات بالنصوص والصور والفيديو بين جميع الأرقام على الهواتف، 
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اله، وفيما يخص موضوع الإعلانات حيث أصبح هذا التطبيق هو الأشهر على الإطلاق في مج
واتس أب لا تقوم بإرسال أي إعلانات للمشتركين، ولكن يوجد شركات تقوم بنفسها  شركةفإن 

بإرسال إعلانات من خلال برامج متخصصة بعد حصولها على قاعدة بيانات عريضة بأرقام 
 المشتركين.
ة معينة وذلك بإضافتهم باستخدام قوائم أرقام الهواتف يمكن للشركات استهداف شريح 

لحساب الشركة في الواتس أب، وبالتالي تكون قد حصلت الشركة على الفئة المستهدفة، كما 
أب خاصية إنشاء مجموعات بحيث يجتمع أشخاص تجمعهم اهتمامات  الواتسوتوجد على 

مشتركة بتصميم مجموعة خاصة بهم، ويستطيع أشخاص آخرون الانضمام إليهم، ويتم داخل 
جموعة استخدام تقنية المحادثات "الدردشة" وتبادل الأخبار والصور والملفات، إلى جانب الم

مقاطع الفيديو الترفيهية والإعلانية. ومن هنا يمكن القول أن الواتس أب يمكن استغلاله كوسيلة 
لزرع بذرة التسويق الفيروسي، ومن ثم ضمان انتشارها بسرعة وفعالية بين المستخدمين  ترويجية

 (.Dang,2014, P11)وجماعاتهم المرجعية 

أسس عامة لنجاح حملات التسويق الفيروسي عبر مواقع التواصل  2.1.20
 الاجتماعي:

 (147م، ص2016)صادق، 

فلا يكفي فقط اتخاذ القرار ببدء حملة تسويق عبر مواقع  القناعة التامة للإدارة العليا: (1
بأهمية التسويق  ارة المؤسسة مقتنعة تماما  أن تكون إد بل يجب أيضا   ،التواصل الاجتماعي

عبر مواقع التواصل الاجتماعي، لأن مدى قناعة المسئولين سوف تنعكس على حجم 
 ة.أولويات الإدار من بحيث يكون الموضوعالمخصصات المالية للإنفاق، 

تأتي أهمية التسويق الاستراتيجي من تحقيق أهدافه  :استراتيجيةلخطط  التسويق وفقاا  (2
 الأجل.متعددة على المدى القصير والمتوسط والطويل ال

تباعها امن التدابير والإجراءات التي يجب  ا  عدد حيث يقترح تأهيل وتدريب فريق التسويق: (3
لتحقيق نجاح فريق التسويق في التواصل عبر مواقع التواصل الاجتماعي، والتي من أهمها 

علومات عن الموضوعات التي سيتم التواصل تأهيل فريق العمل وتمكينه وتملكه للبيانات والم
بشأنها ومناقشتها مع الجمهور عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وامتلاك الفريق لمهارات 

وتأهيله  ،اللغة والتواصل مع الآخرين، وزيادة وعي الفريق بمواقع التواصل الاجتماعي
تي قد تتطلب الرد أو أي والتعامل مع المواقف ال ،ستخدام أدوات التواصل الموجودة بهالا

 .إجراء آخر على مدار اليوم
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: لزيادة تفعيل العلاقة بين مواقع تنوع المعلومات المتاحة عبر مواقع التواصل الاجتماعي (4
ضرورة أن تتضمن مواقع التواصل العديد من  يرى ،التواصل الاجتماعي والمستخدمين

توفر الموضوعات التسويقية بجانب  ،الموضوعات التي تحقق رضا المستخدم عن الموقع
الأخبار الاجتماعية لموظفي الشركة أو المؤسسة، والأخبار الاقتصادية  :مثل الأساسية
بأول  أولا   الأحداثربط الشخص مع العالم الخارجي ووضعه في صورة كما أن  ،والرياضية

 منها.لا مفر  ةيعزز المصداقية التي باتت صفة هام
تركيز على العملاء وضرورة التجاوب معهم باستمرار أمر إن ال التركيز على العملاء: (5

في القضاء على صفحة الشركة،  كافيا   ع رغباته قد يكون سببا  شبَ ضروري، فعميل واحد لا ت  
ينجح في  قدبل وقد يقود المستخدم حملة ضد صفحة المؤسسة تؤدي لإغلاقها، والبعض 

صفحته الشخصية برفق ن ي  ألفعلية، و هذا ويجب على مدير الصفحة استخدام بياناته ا. ذلك
 ,Diamond & Singh) سيرته الذاتية، فمعرفة شخصية من يتم التعامل معه أمر مهم للعملاء

2012, P33). 
حيث يساعد تقديم المعلومات عبر  تنوع الأدوات التسويقية عبر مواقع التواصل الاجتماعي: (6

لذلك يتم الاعتماد على بعض  ،أكبرلكترونية على تقدمها بشكل أفضل وبسرعة الأدوات الإ
 ومنتديات ،لكترونيةوالمجلات الإ ،والكتيبات ،الكتالوجات :لكتروني مثلأدوات التسويق الإ

 (.27ص ،م2008، يبسيون)لكترونية والمسابقات الإ ،وغرف الدردشة ،الإنترنت
هذه  وتقوم فكرة مواقع التواصل الاجتماعي على جمع بيانات الأعضاء المشتركين في 

لتسهيل  حتى يتجمع الأعضاء ذوو الاهتمامات المشتركة البيانات علنا   ثم نشرالمواقع، ومن 
الحياة الاجتماعية، وتفعيل المجتمعات على شبكة الإنترنت. فمواقع التواصل الاجتماعي هي 

أنها كما  ،على شبكة الإنترنت لتقديمها خاصية التواصل بين الأفراد والجماعات انتشارا  الأكثر 
تمكنهم من تبادل الآراء والأفكار والمعلومات والملفات والصور والفيديوهات في أي وقت، وقد 

 افتراضيا   كافة المجتمعات، حيث جاءت لتشكل عالما  إلى امتد تأثير مواقع التواصل الاجتماعي 
ير لإبداء آرائهم في الموضوعات والقضايا التي تهمهم بحرية غ أمام الجميعيفتح المجال 

حيث أصبح المواطن هو من يصنع المحتوى الإعلامي ويناقش القضايا المختلفة بكل  ،مسبوقة
 .(Bagozzi, 2002, P21) جرأة وحرية
لاتصالات وأكثرها شعبية، اوتعد مواقع التواصل الاجتماعي من أحدث منتجات تقنية  

ما جعلها الأكثر  ،لكترونيةمن الخصائص التي تميزها عن المواقع الإ مجموعةفهي تمتلك 
شبكة من كافة أنحاء العالم على هذه العلى شبكة الإنترنت، وهذا شجع متصفحي  انتشارا  
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اكتسبت مواقع التواصل الاجتماعي المزيد من الشعبية وازداد عدد قد الإقبال المتزايد عليها، و 
لإعلام التقليدي من تاريخ التغيير الاجتماعي والسياسي مقابل تراجع ا ، لتصبح جزءا  مشاركيها
 (.13ص ،م2011 )الكاتب، حيث برز استخدامها بشكل واضح في كافة مناحي الحياة ،الرسمي
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 الثانيالمبحث 
 قرار الشراء

 مقدمة: 2.2.1
 ،عد موضوع قرار الشراء عبر شبكة الإنترنت من الموضوعات الحديثة والمهمةي   

بتحديد وتحليل العوامل التي تؤثر  اهتمواد قأن الباحثين  وبمراجعة الدراسات في هذا المجال نجد
بطريقة أو بأخرى على سلوك المستهلك الشرائي عبر الإنترنت، وقد أسهم هذا التحليل في إرساء 
عدة أفكار ساهمت في إثراء هذا المجال، فقرار الشراء يتعلق بالاتجاهات والمواقف تجاه 

سيؤدي بالتالي للشراء واستخدام الخدمة بشكل  يجابيا  إتجاه الخدمات المقدمة، فكلما كان هذا الا
  .(Constantindes, 2004, P111)مرتفع 

 وعلى الرغم من أن هذه الأنشطة التسويقية التقليدية يمكن توظيفها في الواقع الحقيقي، 
إلا أنه من غير المرجح أن يكون لها تأثير مهم على الشراء وعملية صنع القرار من قبل 

للطبيعة المتغيرة للمستهلكين في العالم الافتراضي، ومن  نظرا   ، وذلكمستهلكين عبر الإنترنتال
حد كبير إلى ن الافتراض المنطقي هو أن البائعين عبر الإنترنت لديهم القدرة في التأثير إهنا ف

على قرارات المستهلكين من خلال تقديم ميزات مثل: مزيج من الوظائف المختلفة عبر 
أي إذا كان  ،ترنت، المعلومات والعواطف والنصائح والمحفزات والمنتجات والخدماتالإن

لكترونية للبائعين وربما المستهلكون في العالم الافتراضي يحرصون على التفاعل مع المواقع الإ
وبالتالي يتماثل هذا ، ن ذلك يعتمد على تجربتهم في التعامل مع الموقعإالتعامل معها، ف

 (.16ص ،م2015العضايلة، )حالة السوق التقليدي  الافتراض مع

 مفهوم عملية اتخاذ قرار الشراء: 2.2.2
عتبر عملية الشراء عملية ديناميكية تتكون من مجموعة من الخطوات والتأثيرات التي ت   

ن معظم النظريات التي اهتمت بدراسة وتفسير عملية إيمر بها المستهلك لاتخاذ قرار الشراء، 
حيث تختلف صعوبة  ،رارات الشرائية تقوم على أساس اعتبار الشراء عملية حل مشكلةاتخاذ الق

التركيز الأساسي لرجل التسويق في دراسة وعليه يجب أن يكون  ،حل المشكلة حسب نوع المنتج
ويفيد ذلك في  التعرف على الطريقة التي يتخذ بها المستهلك قرار الشراء، :سلوك المستهلك هو

 (.Brown,2003, P12المستهلك )اتيجيات التسويقية المناسبة للتأثير على تصميم الاستر 
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هي عبارة عن عملية فنية لتحديد الاختيارات والتعرف على أحسن البدائل  :عملية اتخاذ القرارو 
أي الاختيار بين  ،بنى على دراسة وتفكير موضوعي للوصول لقرار معينالمتوفرة، فهي عملية ت  

"عبارة عن مجموعة من المراحل التي يسلكها  عرف عملية اتخاذ قرار الشراء بأنها:بدائل، كما ت  
 (.26ص م،2009)لسود،  المستهلك من أجل حل مشكلة تتعلق بتلبية حاجة تخصه"

"الاختيار القائم على بعض المعايير والأسس لبديل واحد من بين  بأنها: عرف أيضا  وت   
معان التفكير فيها وبذل الجهود لتحقيقها ،لقيام بهاستحق افي أمور ي   ،بديلين أو أكثر )فليه،  وا 

 (.255ص م،2005
موقف معين أو محدد من إلى اتخاذ القرار يشير  أن فيرى( 74م، ص(2000 العجيأما  

 .قبل المشتري تجاه مختلف الماركات أو المنتجات
لقائية تتم أن عملية الشراء ليست عملية تإلى  .(345ص ،م2008القريوتي ) ويشير 

فقرار الشراء ليس إلا  ،نها تمر بمراحل عدةإبل  ،للبيعبمجرد رؤية المستهلك للسلعة المعروضة 
كما أن عملية الشراء قد لا تتم في نهاية  ،مرحلة من المراحل المتعددة في سلوك المستهلك

 .اتخاذ قرار بهذا الشأن علىن تمت عدة خطوات ا  الأمر حتى و 
بالاتجاهات أو المواقف تجاه الخدمات المقدمة، فكلما كان هذا  راءالشويتعلق قرار  هذا
 :قصد بهسيؤدي للشراء أو استخدام الخدمة بشكل مرتفع، فقرار الشراء ي   فإنه يجابيا  إالاتجاه 

اختيار البديل المناسب من بين البدائل المتاحة والمفاضلة بين منافعها وتكلفتها، ولذلك فهو قرار 
، لأنه نتاج مجموعة من القرارات الجزئية المتشابكة لشراء سلعة معينة، وانبالجمعقد مختلف 

، م2007 ،)هاشم وأبو حميدة ومن صنف معين ومن مكان معين، في وقت معين وسعر معين
 .(11ص

 مراحل اتخاذ القرار الشرائي: 2.2.3
 :مرحلة الشعور بالحاجة :أولاا 

تعزيز الشعور لدى بحيث تبدأ المحفزات  ،وتعتبر أولى الخطوات في اتخاذ قرار الشراء 
شباع الحاجة، فالفرد عندما يكون جائعا   وهو في الطريق  مثلا   المستهلك لتحقيق عملية الشراء وا 

فهنا  ،المطاعم وقد وضعت فيها أنواع متعددة من الأطباق والأكلات الشهية إحدىيرى واجهة 
الذي و  ،تخاذ قرار إشباع حاجته من الطعاملدى الفرد باتجاه سلوك معين يدفعه لا الحافزخلق ي

ويعتبر التعرف على حاجات المستهلكين ومحاولة إشباعها من قبل  إلى المطعم.يتمثل بالدخول 
على رجال التسويق القيام فضروري في ظل المفهوم الحديث للتسويق، لذا أمر المؤسسات 
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نتاج الس ،بمختلف الدراسات لمعرفة الحاجات غير المشبعة   لع والخدمات التي تشبعهاوا 

(Howard & Sheth, 2001, P46). 
 :: البحث عن المعلوماتثانياا 

الخطوة بوتتولد لديه القدرة على إشباعها، يقوم  ،حاجةالبعد أن يدرك المستهلك وجود  
التالية وهي البحث عن المعلومات، ويتوقف حجم ونوعية المعلومات المراد جمعها على طبيعة 

ن المستهلك يجتهد إكان المنتج سلعة أو خدمة معمرة أو ذات تكاليف باهظة ف إذافالمنتجات، 
شترى وانتقائها من جميع المصادر المتاحة، أما إذا كانت سلعة أو خدمة ت   المعلوماتفي جمع 

 ،في جمع المعلومات ن المستهلك قد لا يجتهد كثيرا  إبصفة روتينية وذات تكلفة منخفضة ف
 .(22ص ،م2000، )القريوتيالمتاحة لديه من تجاربه السابقة  بالمعلوماتويكتفي 

عبد )فيما يلي جمع المعلومات لوتتمثل أهم المصادر التي يستعين بها المستهلك 
 :(233ص ،م2008، العظيم

 الأسرة، الجيران، الأصدقاء، المعارف. المصادر الشخصية: -
 فة المنتجات، المعارض.ن، أغلو الإعلان، رجال البيع، الموزع المصادر التجارية: -
 منظمات حماية المستهلك.و  وسائل الإعلام واسعة الانتشار المصادر العامة: -
 الاستخدام.و عض الأطعمة، اختيار وفحص المنتج بتناول  المصادر التجريبية: -

يعة وخصائص المستهلك بويتوقف اعتماد المستهلك على أي من هذه المصادر على ط 
نوع من المعرفة والوعي لقاء تلقيه  حيث ينتج لديهها، ؤ مراد شراال والخدماتوطبيعة السلع 

خاصة الإعلانات المقدمة من طرف المؤسسات، لذا فعلى رجال التسويق  ،الكثيرةالمعلومات 
ومصادر الحصول  ،نو في المؤسسة التعرف على نوعية المعلومات التي يبحث عنها المستهلك

هم الشرائية، والعمل على تقديمها عن طريق الوسائل والتي تساعدهم في اتخاذ قرارات ،عليها
الترويجية المختلفة، وتتمثل أهم المعلومات التي يبحث عنها المستهلك في: جودة المنتج، سعر 

 ، طريقة الاستعمال، الضمان، ومختلف الخصائص الأخرى.ةتوزيعيالقنوات الالمنتج، 
 :ثالثاا: تقييم البدائل

المعلومات إلى  ن جمع المعلومات، يقوم الأفراد استنادا  بعد أن ينتهي المستهلك م 
 ،والمعلومات الجديدة التي قاموا بجمعها ،السابقة التي حصلوا عليها من خلال خبرتهم السابقة

 باختيار الحل المناسب نوالتي من خلالها سوف يقومو  ،الممكنة الحلولوضع عدد من إلى 
)الصميدعي  :لتقييم تلك البدائل أهمها لمعاييرولأجل ذلك يستخدم المستهلك مجموعة من ا

 (54م، ص2012 ،ويوسف
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 الذوق( -الأداء -المكانة -التسليم -الراحة -النمط -المعايير الفنية: )الصلاحية. 
  الطراز( -الاحتياج الاجتماعي –المعايير الاجتماعية: )المظهر والشكل. 
 تكاليف نمط  -التكاليف المصاحبة -دالقيمة مقارنة بالنقو  -المعايير الاقتصادية: )السعر

 (.الحياة
 الروح المعنوية( -العواطف -تخفيض المخاطر  -المعايير الشخصية: )السمعة الشخصية.  

 وتختلف المعايير المستخدمة باختلاف طبيعة السلع والخدمات المراد شراؤها، فمثلا  
معايير المستخدمة لاقتناء ليست هي نفس ال ،المعايير المستخدمة لشراء سلعة أو خدمة معمرة

 .(126ص ،م2001)حسن، سلعة أو خدمة روتينية 
وبعد تقييم البدائل تأتي مرحلة الشراء، لكن ما بين تقييم البدائل وقرار الشراء قد تحدث 

التي تدعم قرار الشراء أو تلغيه، كأن يكون ظهور حاجة جديدة  المواقفبعض الظروف أو 
 .(93ص م،2006لبكري، ا) يتم البحث عنها من الحاجة التي أكثر إلحاحا  

 :: قرار الشراءرابعاا 

بعد تقييم البدائل واختيار البديل الذي يرى المستهلك أنه يحقق له أقصى إشباع، تأتي  
 مرحلة الشراء الفعلي، حيث يكون المستهلك في هذه المرحلة قد اتخذ قرار الشراء، ولكن ونظرا  

أو تأثير معيار من المعايير التي  ،أو الأصدقاء ،راد العائلةلبعض الظروف المحيطة كتأثير أف
سلبية تجاه المنتج أو دولة  تغيراتعلى المستهلك  فقد تطرأاعتمد عليها في اختيار البديل، 

 آخر. نه يمكن أن يتراجع عن هذا القرار ويختار بديلا  إالمنشأ لاعتبارات عقائدية أو سياسية، ف
ي هذه المرحلة بتدعيم المستهلك أو متخذ قرار الشراء ويبرز دور رجل التسويق ف 

بالمعلومات الكافية بواسطة مختلف الوسائل الترويجية التي تجعله لا يتراجع عن هذا القرار، 
هذه المرحلة هي ثمرة الجهود التي قام بها المستهلك في المراحل و لاتخاذه،  ةعقناوأن تتولد لديه 

، والمؤسسة التي تعمل على تقديم المعلومات من جهة للإشباعالسابقة بتحقيق قراره الشرائي 
أهم  هي بذلك تحققو  من جهة أخرى، الكافية ومساعدة المستهلك على اتخاذه لقرار الشراء

 .(314ص ،م2006)العوادلي،  المتمثلة في تصريف منتجاتها والتوسع في السوق اأهدافه
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  :أنواع قرارات الشراء وأساليب اتخاذها 2.2.4
كمن هذا الاختلاف في اختلاف طبيعة يهناك أنواع مختلفة من قرارات الشراء و  

ويمكن  ،، والاختلاف في أهمية قرار الشراء وآثاره المستقبليةالتجارية والعلاماتالمنتجات 
 وهي:  من هذه القرارات التمييز بين ستة أنواع

 :(27ص ،م2006عامر، ) قرار الشراء المعقد (1
راء المركب )المعقد( عندما يواجه المستهلكون مشكلة اختيار منتج لا ويحدث قرار الش 

تتوفر لديهم المعلومات الكافية عنه من ناحية، وازدياد أهمية القرار المتخذ من ناحية أخرى، 
في اتخاذ قرار الشراء فهو قرار جماعي يتطلب الكثير من الجهد  لذلك يشترك الأفراد غالبا  
ن تخذ هذا النوع من القرارات في حال شراء السلع المعمرة لأوي   ،للازمةوالبحث عن المعلومات ا
 . مرتفعة متكررة وأسعارهاعملية الشراء تكون غير 

 :(Santosh,2011, P28)( قرار الشراء المعتاد )الروتيني (2
 ،إن قرار الشراء المعتاد يحصل في حال شراء منتجات ذات أسعار منخفضة ومناسبة 

جل الحصول عليها، ويكون قرار الشراء في هذه الحالة أبذل جهد كبير من  هااختيار ولا يتطلب 
كون هذه المنتجات  كبيرا   ولا يبذل جهدا   ،يقوم به المستهلك بمجرد الشعور بالحاجة ا  فرديقرارا  

فلا يتطلب الأمر من المستهلك هنا أن يبحث  ،ميسرة وسهلة المنال وذات أسعار مناسبة
نما يقع ،ويقارن قرار الشراء بمجرد وقوع النظر على السلعة عند دخوله للمتجر أو عند  وا 

  .الشعور بالحاجة إليها
 :(18ص ،م2006)عامر،  قرار الشراء المقلل للتنافر (3

ن وبدرجة كبيرة في عملية و يحدث هذا السلوك الشرائي عندما يكون المستهلكون مشتركو  
الاختلاف أن  نولكنهم يجدو  ،مجازفة كبيرة شراء منتج غالي الثمن وغير متكرر، وينطوي على

أو لوجود مواصفات غير  ،وهذا يرجع إما لتشابهها في الجودة ،بين العلامات التجارية قليل
ولكن بعد اتخاذ قرار الشراء قد يحصل بين المستهلكين حالة انعدام الانسجام أو التنافر ، واضحة

أو النقاط السلبية في المنتج  ،عض العيوببن وذلك عندما يلاحظو  ،الذي يعقب عملية الشراء
أجل تقليل وتلافي هذا التنافر يجب على المسوقين أن يقوموا بإجراء اتصالات  ومن، المختار

بهدف تقديم المعلومات والدلائل والدعم الذي يساعد  ،مع  المستهلكين بعد انتهاء عمليات البيع
نافر ومحاولة توالتخلص من ال ،ية المختارةالعلامة التجار  علىالمستهلك على الشعور بالرضا 

 .يستند على معلومات كافية ولا ،هذا النوع من القرارات يكون سريعا  و  تحقيق الانسجام المطلوب
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 (:13ص ،م2003 ،)بن عيسى قرار الشراء المحمود (4
هذا الأسلوب في أغلب المواقف الشرائية التي يمر بها المستهلك، وفي إلى يتم اللجوء و  

 ،اشتراه من قبلقد  يكون من الممكن أنو أالحالة يكون المستهلك على علم بالمنتج،  هذه
ولكنه غير متآلف مع العلامة الخاصة به، وفي هذا النوع  ،المنتج اوبالتالي فهو مستهلك لهذ

 ،من القرارات لا يحتاج صاحب القرار الكثير من المعلومات فهو يختصر عملية اتخاذ القرار
إذ يظهر هذا الأسلوب في حالة شراء المنتجات  مرحلة تقييم البدائل الشرائية،إلى ة ويمر مباشر 

ولا تتطلب عملية المفاضلة بين  ،حيث أن درجة المخاطرة المحيطة بالشراء منخفضة ،الميسرة
يجابية نحو إبدائل، وهنا يكون للأنشطة الترويجية دور التحفيز على الشراء وخلق اتجاهات 

 . المنتج
 :(38ص ،م2006)زواغي،  ر شراء المنتجات الجديدةقرا (5

ولا تتوفر لديهم  ،لم يسبق لهم أن قاموا بشرائهاالمنتجات الجديدة  للمستهلكينبالنسبة 
بديلة لها،  معلومات عنها، وفي بعض الأحيان قد تكون لديهم معلومات عن منتجات مقاربة أو

وجب على المختصين في  ،في السوق ةمر قدم لأول وبما أن المنتجات الجديدة هي منتجات ت  
يتمكنوا من دفع المستهلكين  حتىوذلك  ،أن يقوموا بتكثيف الأنشطة التسويقية التسويقمجال 
 . ، والتي تساعد المؤسسة على النمو والاستمرار في السوق والصمود بوجه المنافسةئهاشراإلى 

 :(Samaniego, & Arranza, 2006, P62)   الالكترونيمفهوم الشراء  2.2.5
كثير من مواقع الإنترنت تتيح معلومات غير متحيزة من خلال طرف ثالث يقدم الإن  

النصح والمشورة للمشتري، وذلك عندما يبدأ في عملية البحث والتقييم بمقارنة الملامح 
للمشتري التفاعل مع عملاء  المنتجات، ويمكنوالخصائص والجودة وتكلفة البدائل المختلفة من 

قسم إلى والدخول  ،لكترونيخرين ممن قاموا بشراء السلع أو الخدمات التي يقدمها الموقع الإآ
قبل العملاء الذين لهم خبرات سابقة سيئة مع المنتج، هذا ويعرف "الشراء  من الشكاوى

ي ف فاعلا   ا  ونجد أن لشبكة الإنترنت دور . تبني تقنية الإنترنت في عملية الشراء :بأنه "الالكتروني
فاعليتها عند استخدامها لدعم تحدد و  ،دعم المستهلكين في كل مرحلة من مراحل عملية الشراء

 كالتالي:تصالية الأهداف الإ
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  :خلق الوعي للحاجة أو المنتج .1

أن  إلانتشار، ويتم خلق الوعي للحاجة من خلال استخدام وسائل الاتصال واسعة الإ 
حيث لديها الكثير من المعوقات للوصول  ،في هذه المرحلة تعتبر وسيلة فاعلة شبكة الإنترنت لا

بوسائل الاتصال الأخرى مثل التلفاز والمذياع والوسائل المطبوعة، وهذا  مقارنة ،الجمهورإلى 
من خلال وسائل الاتصال الأخرى، ومن  بمنتجاتهازيادة الوعي إلى ما يدفع بعض الشركات 

وشركة في مجال الكتب،  ""Amazon تجارية: شركةالشركات التي طورت الوعي بماركاتها ال
"Dell" للحواسيب، وشركة"Cd Now"  وغيرها  للتسجيلات(Fuller, 2010, P98). 

  :توجيه المستهلك نحو المنتج .2

حيث تعد شبكة الإنترنت أفضل وسيلة لمساعدة المستهلك في البحث عما يريده من  
لكترونية عبر المواقع الإ اصف منتجاته، كما وتقدم فرصة جيدة للشركات لو وخدماتسلع 

تباع كافة الوسائل الحديثة والجذابة لعرض ا، ومن أجل ذلك يجب على الشركات االخاصة به
 .(Bames, 2008)منتجاتها 

  :المساعدة في اتخاذ قرار الشراء .3

تتميز شبكة الإنترنت باحتوائها على كم هائل من المعلومات وبتكلفة منخفضة، مما  
 .(Blankenell, 2011, P13) مستهلك فرصة التعرف على كافة المنتجات والمفاضلة بينهايتيح لل

  :الفوائدو تحديد الخصائص  .4

عندما يدرك المستهلك حاجته لمنتج معين، وما هي الفوائد التي ينتظر الحصول عليها  
دمة، وما هي لكترونية لمعرفة نوع العروض المقمن استخدام المنتج، يبدأ البحث في المواقع الإ

 .(Sinkas, 2011,P11) المنتجات التي تحقق هذه الفوائد
  :تسهيل عملية الشراء .5

مرحلة اتخاذ القرار الشرائي، فعلى مواقع البيع الالكترونية إلى يصل المستهلك  عندما 
أن تكون مزودة بخاصية الدفع عبر بطاقات الائتمان )الدفع الآلي(، مع إتاحة الفرصة أمام 

 .(Cheffy, 2003, P173) ين لتسجيل طلباتهم إما عبر الهاتف أو البريد الالكترونيالمستهلك
 :دعم استخدام المنتجات والحفاظ على الأعمال .6

 ويتم ذلك من خلال ما يلي: ،على الحفاظ على الزبائن تعمل شبكة الإنترنت أيضا  

  للموقعخدمات القيمة المضافة التي تشجع المستخدم على إعادة الزيارة. 
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 مما يمكن الشركات  ،التغذية العكسية للمنتجات حيث يستطيع المستهلك التعليق على المنتج
 .(Laudon & Traver, 2001, P809)ا من تحسين منتجاته

 ومعرفة  ،لكتروني والتي تجعل المستهلك على اتصال دائم بالشركةاستخدام خدمة البريد الإ
 الموقع.كل جديد، مما يشجع على إعادة زيارة 

  المبيعات.إعادة زيارة الموقع يزيد من فرصة إعادة الشراء من خلال وسائل تنشيط 
وقد بينت الدراسات أن شبكة الانترنت تستخدم بطرق متعددة من قبل مجموعات مختلفة 
من الناس أي أن هناك خصائص ودوافع سلوكية لدى مستخدمي الانترنت للشراء الإلكتروني 

 (:85ص ، م2008مر،وبمكن تحديدها فيما يلي )ع
دوافع الشراء بهدف الاستهلاك الفعلي: وفي هذا النوع يكون هناك غرض وحاجة فعلية  -1

 للسلعة أو الخدمة، إذ قد تكون هذه السلعة أساسية ويتوقف عليها بقاؤه على قيد الحياة.
دوافع الشراء بغرض التخزين: وهنا يندفع المستهلك لشراء السلع بكميات كبيرة وتخزينها  -2

 تخوفا  من وقوع أزمة ما، أو تحسبا لغلاء الأسعار.
الشراء بغرض التباهي: ويرتبط هذا النوع بالسلع ذات العلامات التجارية المشهورة، حيث  -3

يقدم المستهلك على شراء سيارة فارهة، أو اقتناء هاتف باهظ الثمن من باب التفاخر أمام 
 الآخرين بمستوى اجتماعي معين.

ليد: وهنا يظهر دور قادة الرأي أو كما ي طلق عليهم "الجماعات الشراء بغرض التق -4
المرجعية"، إلى جانب شخصية المستهلك في تقليد أقرانه ومعارفه في شراء أو اقتناء سلعة 

 أو خدمة ما.
الشراء بغرض البيع المباشر: وهنا يقدم المستهلك على شراء السلعة ومن ثم بيعها مره  -5

 ، ويظهر هذا النوع جليا  لدى التجار.أخرى بهدف تحقيق هامش ربح
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 الالكتروني: ءعوامل المؤثرة على قرار الشراال 2.2.6
 عن بعضها، ليست تصرفات متشابهة، بل تختلف ينتصرفات المستهلكفكما هو معلوم  

يختلف عن سلوكه وتصرفاته قد  امن تصرفات تجاه سلعة م معين حيث أن ما يقوم به مستهلك
، المناطق الجغرافية التي يقطنها المستهلك ية، ونرى الأمر ذاته عندما تختلفحيال سلعة ثان

وجود عوامل كثيرة أصبحت ذات تأثير على سلوك المستهلكين وتصرفاتهم إلى هذا كله يعود و 
 وهي كالتالي: الشرائية

 أولا: العوامل الداخلية:

 ،م2005عبد الحميد، ) النهائي للمستهلك قرار الشراءفي اتخاذ ودورها العملية الإدراكية  أ.
 (:19ص

فهم الكيفية التي يضع بها المستهلك  هي رجل التسويق التي تهم عناصرأكثر المن إن  
والجدير بالذكر أن معظم الأساليب التسويقية تمثل معلومات ضرورية وهذه  .لشرائيةاقراراته 

ستخدم عن طريق الإطار المعلومات تؤثر على قرارات المستهلك الشرائية بعد أن تفسر وت
  تضمن اتخاذ القرارات الشرائية للمستهلك ثلاث عمليات إدراكية هامة هي:يو  ،الإدراكي

 تفسير المستهلك للمعلومات المرتبطة بالبيئة من أجل خلق معلومات ومعاني شخصية. 
 يجب أن يدمج المستهلك هذه المعلومات لتقييم المنتجات أو التصرفات المحتملة للاختيار 

 بين بدائل السلوك المختلفة.
ويستخدمها  ،يجب على المستهلك أن يستدعي المعلومات عن المنتجات من الذاكرة 

  والتفسير. لإحداث التكامل
فالمستهلك يحاول تفسير المعلومات في البيئة المحيطة به، وهذه العملية تخلق معرفة  

فسير التعرض للمعلومات من خلال ومعاني أو معتقدات جديدة حول البيئة، وتتطلب عملية الت
بحيث يتحكم الانتباه في كيفية اختيار المستهلك للمعلومات التي يفسرها  ،والاستيعابالانتباه 

كيفية تحديد المستهلك للمعاني إلى والمعلومات التي يستعيدها، كما تشير عملية الاستيعاب 
فة من أجل تقسيم المنتجات مما للمعلومات، ويركز التكامل على كيفية دمج المعر  الموضوعية

ذايساعد على الاختيار بين بدائل السلوك،   نية الشراءإلى نه يصل إتم الاختيار ف وا 
(Kotler,2016,P300.) 
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 :للمستهلك النهائي اتخاذ قرار الشراء ودورها فيالاتجاهات  ب. 

لمعلومات عن بجمع ا نه يقوم أولا  إف ،عند تكوين المستهلك لاتجاه معين نحو سلعة ما 
ن سلوكه نحو تلك إف تجاه تلك السلعة، وأخيرا   أو سلبيا   يجابيا  إ ن شعورا  كوا تلك السلعة، ثم ي  

ذا كان سلبيا  بفقد يقوم  يجابيا  إ السلعة يعتمد على شعوره اتجاهها، فإذا كان شعورا    شرائها، وا 
 فنحن نعنيو سلعة معينة حن يجابيةإاتجاهات  أن هنالكفعندما نقول ، يبتعد عنها ولا يشتريهافس

إن لهذه السلعة والتوجه لشرائها أو حتى تجربتها، وعندما نقول  التفضيلو الميل أو أالقبول 
عدم القبول وعدم التفضيل أو عدم الميل نحو  فهذا يعنياتجاهات سلبية نحو السلعة  هنالك

 .(Santosh,2011)  تجربتهاشرائها أو حتى 
  
 :لفهم السلوك الشرائيدراسة الشخصية ج. دور 

إن دراسة شخصية الفرد أو المستهلك تعتبر مهمة في التسويق، فهي جملة من الصفات  
لدى الفرد بحكم الوراثة أو الصدفة أو التجارب أو الخبرات، ورجال التسويق يعطون  تتوفرالتي 

عليه  ء  أهمية كبيرة للشخصية، حيث أن شخصية المستهلك تؤثر على سلوكه وتصرفاته، وبنا
ستراتيجية بالنسبة لمسئولي اتخاذ القرارات التسويقية، ولهذا االمستهلك لها أهمية  شخصيةفمعرفة 

تعمق إلى تصميمات معينة عن الشخصية والسلوك الاستهلاكي قد يحتاج إلى ن الوصول إف
ودراسة، وأوضحت الدراسات التي أجريت على الشخصية أن ثمة علاقة بينها وبين دوافع 

الصفات الخاصة بالأفراد تعتبر مفيدة في تحديد ملامح إلى كذلك نجد أن الوصول  راء،الش
 (.Durmaz,2014,P38) المستهلكين أكثر منها للتنبؤ باحتياجاتهم في السوق

من الدوافع والحاجات والمواقف والشخصية والإدراك تمثل السلوك الباطني للفرد  إن كلا   
 ق، فمن الممكن أن السلوك الظاهر لا يعبر عن السلوك الباطني،والذي لا يمكن معرفته بالتدقي

تصرفات الإنسان في مجال الشراء والاستهلاك و سلوك الفرد هو سلوك معقد، وبالتالي فإن 
لابد لنا  سليما   فلكي نفسر هذه التصرفات تفسيرا   ،على أساس مقوماته السيكولوجية تتحدد جزئيا  

يمكن أن نعتبر السمات كمتغيرات تميز سلوك  وبهذا ،تهلكمن دراسة التكوين النفسي للمس
التي و  ،ثابتة نسبيا   سمات   نن المستهلكين يكتسبو أفالآخذين بهذه النظرية يزعمون ب المستهلكين،
هذه النظرية تستخدم كقاعدة أساسية لدراسة الشخصية في ، و مماثلة على السلوك تنتج آثارا  

  :(Majumdar,2010)أن  التسويق ومنها نرى
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 شهارية(الشخص الانفعالي يمكن إثارته بسهولة )بواسطة الوسائل الإ. 
   مشغول وفي عجلة من أمره، ولا يمكن إثارته بسهولة عكس الانفعالي الشخص النشيط دائما. 
  وهو أكثر استجابة للآخرين. ،الصحبة والتواجد مع الآخرينإلى الشخص الاجتماعي يميل 
  الاستجابة للمثير بسرعة. إلىالشخص المندفع يميل 

 الالكتروني: وتؤثر على قرار الشراء عوامل ذات علاقة بالمزيج التسويقي 2.2.7
ومجال التعامل للمؤسسات التي  ،العنصر الأساسي في المزيج التسويقي المنتجيمثل  
، مناسبة تمكنها من إشباع حاجات ورغبات المستهلك استراتيجيةوبناء  ،التخطيط لهإلى تسعى 

وللمنتج دور أساسي في التأثير على القرارات الشرائية الحالية والمستقبلية للمستهلك، حيث أن 
بشراء المنتج الذي يتوقع بأنه سيلبي حاجاته ورغباته، فإذا تحقق الإشباع والرضا  يقومالمشتري 

ون درجة الزبإلى ن المستهلك سوف يكرر قرار شراء نفس المنتج، وربما يتحول إالمطلوب ف
 ما يلي: للمستهلك النهائي قرار الشراءومن النواحي التي يظهر بها تأثير المنتج على  ،الوفي

 (:Phan,2015, P207) على القرار الشرائي للمستهلك منتجأثر ال (1
يمثل المنتج العنصر الأساسي في المزيج التسويقي، ومجال التعامل للمنظمات التي 

اتيجية مناسبة تمكنه من إشباع حاجات ورغبات المستهلك، تسعى إلى التخطيط له وبناء استر 
على أنه: "مجموعة من الخصائص الملموسة وغير الملموسة التي يتألف منها  وي عرّف المنتج
تعبر عن حاجة المستهلك ورغباته"، وتلعب المنتجات دورا  أساسيا  في التأثير  والتيويرتبط بها، 

ب، حيث أن المشتري يقوم بشراء المنتج على أساس أنه على سلوك المستهلك الحالي والمرتق
قادر على تلبية حاجاته ورغباته، وبما أن حاجات ورغبات المستهلكين في تغير وتطور مستمر 

 فيجب التركيز على المنتج وتدعيم صورته في نظر المستهلك.
 أنواع من السلع الاستهلاكية وهي: ةتوجد ثلاثو 
ها بصورة متكررة وفورية بأقل وقت ممكن مثل ؤ تلك التي يتم شراقصد بها وي   السلع الميسرة: -أ 

الحليب والخبز، ويقوم المستهلك بشراء هذا النوع من السلع بسهولة، وطبيعة قراره الشرائي 
فهو ، ةمقارن وأتكون روتينية، والقرار الشرائي لهذه السلع لا يتطلب القيام بعملية مفاضلة 

 .(80ص ،م2012 ،)الصميدعي ويوسف إليهالحاجة يقوم بشرائها بمجرد الشعور با
ها القيام بدراسة وبحث ومقارنة السلع ؤ هي السلع التي يتطلب شراو  سلع التسوق: -ب 

كالملابس والأثاث وغيرها ولا  ،المعروضة من حيث جودتها وتصميماتها وشكلها وسعرها
 .(Jean& louis,2011) ولا يتم إلا بعد تفكير وروية ،ها في فترات متقاربةؤ يتكرر شرا
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ويبذل المستهلك  ،هي السلع التي تتميز بمواصفات وخصائص فريدةو  السلع الخاصة: -ج 
كالأدوات الرياضية والسيارات والمجوهرات  ،هائكبيرة قبل أن يستقر رأيه على شرا جهودا  
 .(132ص ،م2004)العلاق،  وغيرها

 :أثر السعر على القرار الشرائي للمستهلك (2
تمام كبير من قبل الباحثين سواء من وجهة النظر الاقتصادية أو من حظي السعر باه 

"القيمة المحددة للمنافع التي يحصل عليها الفرد : نهأعرف السعر على وي   ،المسوقينوجهة نظر 
"تعبير عن القيمة لسلعة أو لخدمة أو لكليهما فيما يتعلق بالبائع  :نهأكما  ".من السلع والخدمات

 .(Suzan,2010) والمشتري"
سهل عملية ت  ي تال التكلفةفالسعر هو القيمة التي يستدل بها المشتري أو البائع لتحديد  
حيث لا  ،لبقية عناصر المزيج التسويقي هدف الطرفين، ويوفر السعر دعما   وتحقيقالمبادلة 
عن  ومعبرا   ،مع بقية العناصر ما تقوم به المؤسسة ما لم يكن سعر المنتج متوافقا   لقيمة لك

 المنتج.القيمة التي يراها المستهلك في ذلك 
والسعر من وجهة نظر المستهلك له علاقة طردية بالجودة، لهذا تعمل بعض  

بقصد وذلك  ،المؤسسات على الحفاظ قدر الإمكان على مستوى السعر المعروض لخدماتها
التأثير على  دور رئيسي في المحافظة على الجودة المدركة لدى المستهلك، وللسعر أيضا  

القيمة أو المقابل المادي إلى باعتباره يمثل قيمة رمزية، بالإضافة  ،ومواقف المستهلكين مشاعر
ويلجأ غالبية المستهلكين  ،الذي يدفعه المستهلك مقابل الحصول على المنافع أو الفوائد المتوقعة

 ,Homer & Swarbrookek)تقييم البدائل المتاحة للمنتجات على أساس معيار السعر إلى 

2016, P88). 
 :أثر الترويج على القرار الشرائي للمستهلك (3

 ،من أنشطة المؤسسات فهو مرآة عاكسة للنشاط نفسه وحيويا   أساسيا   يمثل الترويج ركنا   
ويقصد  ،قدم من منتجاتومدى التقارب بين المؤسسات واحتياجات المستهلكين من خلال ما ي  

وتكوين  ،همللاتصال بالزبائن لجعل السلعة أو الخدمة مألوفة "جميع أنشطة ا :بالترويج
 شبع احتياجاتهم بقصد إيجاد سوق دائم للمنتج"ي مااعتقادات لديهم أن لها من الصفات والمزايا 

(Dunne,2010, P89). 
أكان ذلك  سواء   ،في تحقيق أهداف المنشأة وزيادة ربحيتها هاما   ويلعب الترويج دورا  

والمسئول عن توصيل  ،فالترويج يمثل صوت المنشأة في السوق ،أو غير مباشربطريق مباشر 
في تحقيق  هاما   للعميل المرتقب عن السلعة وخصائصها، كما يلعب الترويج دورا   المعلومات
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بقية المنافسين بغرض تحسين المركز التنافسي للمنشأة في السوق، بالإضافة  ندميزة تنافسية ع
على بناء صورة ذهنية طيبة للشركة ومنتجاتها في أذهان العملاء، وتحقيق المنشأة  مساعدةإلى 

شراء السلع في الأوقات على التوازن بين جداول الإنتاج والمبيعات عن طريق حث العملاء 
 . (Nochai R. & Nochai T., 2011, P131)والمواسم التي يقل فيها الطلب على هذه السلع 

علانية في اليوم، فهو الإ ئلرساال إلى عدد كبير منتعرض أن المستهلك الواحد ي نلاحظ 
 التي تسمح للمستهلك باكتشاف المنتجات التي لا يعرفها والتعرف عليها، ونظرا   الوسيلةبمثابة 

فقد يرى نفس الإعلان أكثر من ثلاث مرات  ،الإعلانات بصورة متكررةإلى لتعرض المستهلك 
وفي أحيان أخرى قد  ،الاستجابةإلى عض الأحيان يؤدي في ب مما يشكل ضغطا   ،في اليوم
تجريب منتج معين تعرف عليه بواسطة إلى من الفضول الذي يدفع المستهلك  ا  نوعيخلق 

 الإعلان.
 :أثر التوزيع على قرار الشراء (4

وجود إلى وعدم التحكم فيه يؤدي  ،التوزيع وظيفة أساسية في الاقتصاد والتجارةي عد  
وظائف التوزيع متعددة، واختيار سياسة التوزيع للمؤسسة شيء ضروري و  ،تذبذب في السوق

 اأو ذات جودة عالية فقط، بل يجب توزيعه ةأن تنتج منتجات جيد المؤسسةحيث أنه ليس على 
فقط بإدارة التسويق أو  محصورا   لا يعتبر التوزيع نشاطا  والسوق، و بالطرق التي يفرضها المنتج 

لى مختلف المناطق  ،الموزعينإلى شكل عمليات إيصال السلع التخزين، ولكن يمتد لي من وا 
 ،وتأمين وصولها بالكميات المطلوبة والأوضاع المناسبة للمستهلكين في السوق المستهدفة

"المحيط الذي يأتي بعد عملية : بأنه م1949عرف التسويق حسب الغرفة التجارية الدولية سنة وي  
المستهلك النهائي، ويشمل مختلف إلى وصول المنتج  وحتى ،يقمن لحظة التسو  ء  اابتدالإنتاج 

المستعمل إلى القطاعات التي تؤمن توفير السلع والخدمات بتسهيل عملية الاختيار والإيصال 
 .Gherasim,2016, P79))  أو المستهلك النهائي"

تهلك فالمس ،حل التناقضات بين الحاجات والرغبات المتنوعةإلى عملية التوزيع  تهدفو 
ج في الوقت المناسب، أما المنتِ  يريدهاتحصين نفسه بالكميات التي يحتاجها والتي ل يسعى دائما  

ويمكن  ،فهو ملزم بتصريف منتجاته من أجل استمرارية وتيرة الإنتاج بشكل منتظم ومتفاعل
قي على التسويالأثر التفاعلي له مع بقية عناصر المزيج  نع المباشر للتوزيع بعيدا   الأثرحصر 

  :(43ص ،م2002، )الشنواني سلوك المستهلك من خلال النقاط التالية

 والفئات العمرية ،والقدرة الشرائية ،ودراسة التوزيع الجغرافي للسكان ،اختيار المنافذ التوزيعية، 
 مما يضمن الأثر المرغوب عند المستهلك. ،والجنس
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 بالمتجر الذي  المستهلك يرغب دائما   ناختيار موقع نقاط البيع والتشكيلة التي تعرضها، لأ
وفي بعض الأحيان لا يجد  ،المتجر الأقربإلى فهو يتوجه عادة  ،من منزله يكون قريبا  

 في المتجر. ا  متوفر  آخر بديلا   ا  وبالتالي يختار منتجيريده، المنتج الذي 
 لمصداقية، الثقة، ا )قوة الشخصية، :اختيار مواصفات العاملين في النقاط التوزيعية مثل

 المستهلك.المعرفة الكاملة بالسلعة، حسن المظهر( مما له أكثر من أثر على سلوك 

  :التسويقية العوامل الخارجية غير  2.2.8 
لارتباطه بقيمه، عاداته، تقاليده وثقافته  ونظرا   ،لاحتكاك الفرد بالمجتمع المحيط نتيجة 

المجتمع  يخالف قوانينه وقواعده، فنجد مثلا  ولا يمكن أن  ،أفراد هذا المجتمع سلوكفهو يسلك 
على أفراد  ةسلع محرمبعض ال مثلا  ففهناك  ،له عاداته وأساليبه في الاستهلاكو المسلم 
وبالتالي لا يقوم بتسويق مثل هذه السلع  ،رجل التسويق يجب أن يدرك ذلكإن وعليه ف ،المجتمع
 "عناصر المزيج التسويقي"أو ما يطلق عليها تعتبر العوامل الخارجية التسويقية ، و المجتمعلهذا 

وهي تقع  في التأثير على سلوك المستهلكين وعلى اتخاذ قراراتهم الشرائية، المهمةمن العوامل 
تعمل على التأثير فيه وعلى تلبية حاجاته ورغباته، فالمزيج و خارج إطار سيطرة المستهلك، 

تقوم بها المؤسسة بهدف  ،تكاملة والمترابطةالتسويقي يمثل مجموعة من الأنشطة التسويقية الم
 Danies .وتحقيق الإشباع والرضا لهم ،التأثير على المستهلكين النهائيين ودفعهم لشراء منتجاتها

et al, 2004, P22)): 
وفيما يلي سنتعرف على الكيفية التي تؤثر بها هذه المتغيرات التسويقية على القرار 

  الشرائي للمستهلك النهائي
  عوامل الثقافية الاجتماعية:ال -أ

عليها رجل التسويق لتحليل سلوك  يعتمدويعتبر عامل الثقافة أحد العوامل المهمة التي  
فالثقافة  ،فهي تؤثر على السلوك الاستهلاكي باعتبارها عامل خارجي يحيط بالفرد ،المستهلك

إلى أي أنها تنتقل من جيل هي ظاهرة اجتماعية يتقاسمها أفراد المجتمع الواحد، وهي راسخة 
 ،جيل ولا يمكن نسيانها، من جهة أخرى يمكن أن تتغير الثقافة حسب المحيط الذي تتواجد فيه

وهي تسمح بتلبية حاجات المستهلكين حسب عصرهم الحديث، إن رجال التسويق يعطون أهمية 
ج سلع وتقديم لعامل الثقافة ويرصدون التغيرات المحيطة بها، كما أنهم يحرصون على إنتا

كما أن السلوك الثقافي للمستهلكين تؤثر عليه الخلفية ، لثقافة مجتمع معين ملائمةخدمات 
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بالثقافات الفرعية التي قد تؤثر على الجماعة  ويتأثر أيضا   ،الثقافية لتركيب الطبقات الاجتماعية
 (.Rani,2014, P53) التي ينتمي إليها المستهلك، مثل الدين والسياسة والعادات والتقاليد

العديد من الدراسات أن الثقافة تغير في المواقف والمعتقدات والقيم، ومن ثم  فيويظهر  
 يلات المستهلكين للسلع والخدمات، ومن ناحية أخرى تجمع البحوث كلها تقريبا  ضتؤثر في تف

ثقافة مؤكد، إلا على تجانس الثقافة للأمة، وعلى الرغم من أن تأثير العوامل الثقافية للمجتمع وال
تختلف حسب الثقافة السائدة، كما أنها تتغير بصورة مستمرة، هذا وتعد الثقافة  تأثيرهاأن درجة 
استيعاب ما تمليه عليه بيئته الثقافية التي تعد إلى في الفرد، لأنه يميل  ثباتا   المؤثراتمن أكثر 

 . (laroch, 2002, P232) سلوكهو المحدد الأساسي لرغبات المستهلك 
بالآخرين" في الممارسات التسويقية  ة"القيم الموجه دعى أحيانا  تؤثر تلك القيم التي ت  و  

ن المستهلكين إف .كانت قيم المجتمع ترتكز على التعاون إذاللشركات، على سبيل المثال 
تخاذ قرار الشراء، وتختلف القيم الثقافية حسب العوامل المكونة لها لاكدليل  لآخرينلسينظرون 

 ,Hwkins & Mothersbawgh)القيم الفردية، السن، العائلة، الجنس، التعاون والتنوع  :ومنها

(2007, P56). 
أما العوامل الاجتماعية فقد تناولها العلماء في دراسات عديدة، حيث تم تسليط الضوء 

خبرتهم بالجماعات المرجعية، إذ أن تأثيرهم يكون واضحا  جدا  نظرا  ل المستهلكعلى مدى تأثر 
الواسعة ووفرة المعلومات لديهم عن السلع والخدمات المختلفة، فهم يقومون بتوجيه سلوك 

 م،2012)عيساوي،المستهلك الشرائي للأفراد، وفيما يلي عرض شامل لهذه الفئات وهي كالتالي 
 (:20ص
الجماعات المرجعية: وتتكون من فردين أو أكثر يحدث بينهم نوع من أنواع التبادل أو  .1

التفاعل لتحديد أهداف معينة قد تكون فردية أو مشتركة، وتقسم هذه الجماعات إلى جماعات 
 رسمية، وجماعات غير رسمية.

قادة الرأي: هم أشخاص من الجماعة المرجعية لهم تأثير على الآخرين، بسبب مهاراته  .2
وبقدر الخاصة، أو معرفته، أو شخصيته، أو سمات أخرى يتمتع بها في إقناع الآخرين، 

تعلق الأمر بالجانب التسويقي فإن المسوقين يسعون إلى دراسة ومعرفة هذه الجماعات 
 (.Kotler,keller,2009, P194)لتحديد آلية التعامل معهم 

العوامل الشخصية: نجد أن "كوتلر" يرى أن الشخصية تمثل السمات النفسية الفردية التي  .3
ة الفرد الخاصة به، ومن العوامل الشخصية نجد تقود إلى اتساق نسبي واستجابة مستمرة لبيئ

 السن، والجنس، فالطلب يختلف من فئة عمرية لأخرى ومن جنس لآخر. 
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الأسرة: وهي التكوين الطبيعي للمجتمع، وحجر الزاوية في بنائه، لما لها من تأثير كبير على  .4
يخص طريقة  الفرد المستهلك، فهي تعمل على ترك انطباع معين لدى أفراد الأسرة فيما

الاستهلاك، وذلك بتوفير معلومات مناسبة للأسرة حول المنتجات المتنوعة حسب عاداتها 
 (.Commuri & Gentry,2000, P34)وقناعاتها في الحياة اليومية 

  :العوامل الاقتصادية -ب

ل يجب ألا يتجاوزه المستهلك، وتتمث إهمال العوامل الاقتصادية التي تعتبر قيدا   يمكننالا  
 (31ص ،م2004 ،)الجياشيالعوامل الاقتصادية فيما يلي: 

  الدخل: يمثل الدخل القوة الشرائية التي تمكن من الحصول على كميات من السلع
كما أنها عبارة عن العائد الذي يتقاضاه المستهلك نتيجة القيام بجهد معين،  ،والخدمات
ان سوف تؤثر على السلوك الشرائي حجم الدخل والتغيرات بالزيادة أو النقصإن وبالتالي ف

كما أن اتجاه المستهلك نحو الادخار ومن ثم الاستثمار يؤكد كذلك على  ،للمستهلك النهائي
  .قراره الشرائي

  فترات التضخم والركود الاقتصادي: بحيث يتأثر القرار الشرائي بالدورة الاقتصادية
واج الاقتصادي مثلا  ترتفع أجور ومستويات التضخم السائدة، ففي مرحلة الاستقرار والر 

المستهلكين وبالتالي تزداد مشترياتهم، على عكس ما يحدث في فترات الركود الاقتصادي 
 حيث تضعف القدرة الشرائية وبالتالي تقل المشتريات.

 إن طبيعة المهنة أو الوظيفة التي يشغلها المستهلك لها تأثير على قراره الشرائي :المهنة، 
أساتذة الجامعة  فمثلا   الالتزام بها، يجبن كل وظيفة لها متطلبات إسه ففي الوقت نفو 

الدوائر الحكومية والمصارف لهم سلوك خاص يتعلق  ون، والوزراء وموظفو والمدراء العامل
على عكس الأفراد ذوي الوظائف الدنيا  ،المأكلو الملبس مثل بالمظهر الخارجي للتصرف 

 .(62ص ،م2006)الطائي،  لوكية شرائية خاصة بهموالذين لهم أنماط س ،أو البسيطة

 :(112ص ،م2003 ،)بن عيسى أدوار الشراء: 2.2.9
حتى يتمكن رجال التسويق من اتخاذ القرارات التسويقية الملائمة، والتي تساعدهم على  
المرجوة، وجب عليهم التعرف على الدور الذي يلعبه كل فرد من الأفراد في  الأهدافتحقيق 
 وهي هناك خمس أدوار في عملية الشراء  ، وعادةالشرائي الموقف
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لمنتج ما أو  ةويتمثل في الفرد الذي يقترح أو يبادر في طرح فكرة الشراء لأول مر  :المبادر)  .1
 ،هاؤ وقد يكون الزوج أو الزوجة أو الأبناء حسب طبيعة السلع المراد شرا ،لعلامة معينة

 كالسيارة أو الغسالة أو الملابس.
وذلك  ،ويتميز بالقدرة على التأثير ،هو الشخص الذي يؤثر على قرار الشراءثر: المؤ  .2

بداء وطرح وجهة نظر يفضلها الآخرون. ،لامتلاكه المعلومات والقدرة على الإقناع  وا 
ويختلف أصحاب  ،وهي تلك الفئة التي لديها السلطة لاتخاذ قرار الشراءمتخذ قرار الشراء:  .3

أهمية السلعة وسعرها وطبيعة استخدامها، فعلى مستوى الأسرة هناك لمدى  قرار الشراء وفقا  
وملابس الأطفال،  ،السلع الغذائية :السلع التي تقرر ربة المنزل شراءها بقرار منفرد مثل

 .(114م، ص2008، مر)عها من جانب رب الأسرة فقط ؤ وهناك سلع يتم شرا
ولا يتجاوز دور  ،رر شراءهاهو الشخص الذي يقوم بشراء السلعة التي يقو  المشتري: .4

المشتري هنا أكثر من مجرد تنفيذ القرار الذي يتم اتخاذه سواء شارك في اتخاذه أم لا، كما 
 أن المشتري قد يكون أحد المستهلكين وقد لا يكون. إلى تجدر الإشارة هنا 

ستخدم ، والملها لسلعة أو الاستهلاك النهائياهو الشخص الذي يقوم باستخدام و  المستعمل: .5
مثل الأطفال  ،قد يكون له رأي في الاختيار والطلب نحو منتج ما أو قد لا يكون له ذلك

 .(52ص ،م2004عبيدات، الرضع 
يجب أن تتوفر  ،بمثابة عملية اتخاذ قرار شراء ما ويرى ويليامز أنه لكي يعتبر نشاط

 (:68ص ،م2009 ،)مرعوشعدة شروط وهي 

يعرف متخذ القرار  ثموقف متعارض يتطلب حل، بحييجب أن يواجه صانع القرار مشكلة  - أ
يتوفر  كما يجب أنأو جماعة غير راضية عن الوضع الحالي أو المرتقب،  ا  مابأن فرد

 لدى صانع القرار الرغبة والقدرة في العمل على تغيير هذا الوضع.
باع أهداف المستهلك عادة ما ترتبط بالإشف ،يرغب متخذ القرار في تحقيق أهداف معينة - ب

 المتحصل عليه من السلعة أو الخدمة.
هذه ف ،تحقيق الأهداف المرغوبةإلى يجب على متخذ القرار أن يقوم بتصرفات تؤدي  - ت

 التصرفات ترتبط بأصناف وخصائص السلع والأسعار وغيرها.
سوف وأي منها يواجه متخذ القرار درجات من عدم التأكد الخاص بأي من هذه البدائل 

أن عملية اتخاذ القرار الاستهلاكي تهدف لحل المشاكل حيث طلوب، الم الإشباعيحقق 
أن المستهلك يحاول التعامل بكفاءة مع مختلف درجات كما المصاحبة لشراء واستهلاك السلع، 
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والنتيجة النهائية لعملية اتخاذ القرار الاستهلاكي  ،من خلال جمع وتشغيل المعلومات عدم التأكد
 بدائل المزيج التسويقي التي يقدمها المسوق.هي اختيار واستخدام بعض 

 :(76ص ،م2006المنصور، ) وتتناول عملية اتخاذ القرار مجموعة من المواضيع وهي

 بماقرارات تتعلق بتخصيص الموارد المتاحة لدى متخذ القرار بين عدة أوجه للإنفاق ، 
 ها.يضمن له أكبر إشباع لحاجاته وتحقيق المنافع من كل وحدة نقدية ينفق

 بين وولائه لعلامة تجارية دون غيرها من  ،قرارات تتعلق بشراء المستهلك علامة محددة
 علامات أخرى منافسة.

 والإعراض عن دونها من المنتجات  ،قرارات تتعلق بشراء المنتجات المفضلة لدى المستهلك
 خرى.الأعلامات الالمشابهة من 

  ن غيرها تحتوي على نفس السلع قرارات تتعلق بشرائه من محلات تجارية معينة دو
 .والخدمات
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 المبحث الثالث
 الجامعة الإسلامية بغزة

 مقدمة: 2.3.1
الجامعة الإسلامية هي مؤسسة أكاديمية مستقلة من مؤسسات التعليم العالي في 

، وهي 1978فلسطين، تعمل بإشراف وزارة التربية والتعليم العالي الفلسطينية، تأسست في العام 
اتحاد الجامعات العربية ورابطة الجامعات الإسلامية ورابطة جامعات البحر الأبيض عضو في 

المتوسط، وتربطها علاقات تعاون بالكثير من الجامعات العربية والأجنبية، وتهدف الجامعة 
الإسلامية إلى توفير جو أكاديمي لطلبتها ملتزم بالقيم الإسلامية ومراعي لظروف الشعب 

 ده، وتسعى لوضع كل الإمكانيات المتاحة لخدمة العملية التعليمية.الفلسطيني وتقالي

تساهم الجامعة في خدمة المجتمع وبنائه، فقد بدأت الجامعة الإسلامية بثلاث كليات 
هي الشريعة وكلية أصول الدين وكلية اللغة العربية، ونظرا لحاجة المجتمع الفلسطيني الماسة 

التربية،  هي:م افتتاح ثلاث كليات أخرى 1980ام إلى التخصصات الأخرى فقد تم في ع
م، وكلية التمريض، وكلية تكنولوجيا 1992والتجارة، والعلوم، ثم افتتحت كلية الهندسة عام 

م، وبذلك 2012م، وكلية العلوم الصحية عام2006م، وكلية الطبعام 2004المعلومات عام
لامية تطورا في هيئتها الأكاديمية كلية. وشهدت الجامعة الإس 11يصبح عدد كليات الجامعة 

لتنمية والإدارية وأعداد طلبتها وخريجيها إلى جانب مرافقها وخدماتها في مجالي البحث العلمي وا
 المجتمعية.

هذا وتهتم الجامعة بالجانب النظري وتركز على توظيف وسائل التكنولوجيا المتوفرة في 
 رافق منها:خدمة العملية التعليمية، وتشمل الجامعة عدة م

  المختبرات الجامعية والخدمات التقنية حيث تضم الجامعة عددا من المختبرات العلمية
المجهزة بالأدوات اللازمة لإجراء التجارب العلمية وتحرص على تحديثها باستمرار، وكما 

 وتهتم الجامعة بتوسيع استخدام التكنلوجيات، ويتم انجاز معاملاتها الكترونيا.
  كزية: يتوفر بالمكتبة عشارت الآلاف من الكتب والمراجع والدوريات ومصادر المكتبة المر

المعلومات الألكترونية، وتستخدم التكنولوجيا في خدماتها وتتيح البحث في مقتنياتها عبر 
 الانترنت للوصول للمعلومات أو مصادرها بكل سهولة ويسر.

 ا من خلال عيادة مجهزة يقوم عليها الرعاية الصحية: تقدم العيادة الطبية بالجامعة خدماته
 فريق مؤهل من الأطباء والعاملين الصحيين لتوفير الرعاية الصحية.
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  عداد الأنشطة الطلابية: ترعى الجامعة الإسلامية الطاقات الشبابية وصقل مواهبهم وا 
 الطالب للحياة الجامعية وتزويده لالمهارات اللازمة من خلال الأنشطة الحياتية.

 يات الجامعة:غا 2.3.2
 رفع مستوى البرامج التعليمية في الجامعة وفقا لمعايير الجودة. .1
 الارتقاء بالبحث العلمي ودعمه واستثماره في اتجاه تحقيق التنمية المستدامة. .2
 تعزيز دور الجامعة في خدمة وتنمية المجتمع. .3
 ضبط ورفع كفاءة الأداء المؤسسي إداريا وتقنيا. .4
 (.2017موقع الجامعةالإسلامية،)ات المحلية والإقليمية والدوليةمع المؤسس تدعيم الشراكة .5
 

 إدارة شئون تكنولوجيا المعلومات بالجامعة الإسلامية: 2.3.3
تدعم الجامعة الإسلامية استخدام المعلومات الحديثة بشكل واسع، حيث أن أغلب 

الجامعة دوائر  المعاملات والخدمات التي تقدمها الجامعة إلكترونية، ولهذا الغرض توفر
ووحدات مختصة لدعم وتطوير تكنولوجيا المعلومات، ومنها إدارة شئون تكنولوجيا المعلومات، 

دوائر تقدم الخدمات المختلفة للجامعة فيما يتعلق بقطاع تكنولوجيا  6والتي تتكون من 
 (.م2017، غزة– موقع الجامعة الإسلامية)المعلومات وبنيتها التحتية: 

ائب الرئيس لشئون تكنولوجيا المعلومات: لتطوير العمل وتطبيقه على مكتب مساعد ن .1
دارات الجامعة.  الإدارات ومتابعة العمليات الإدارية بين إدارة تكنولوجيا المعلومات وا 

دائرة البنية التحتية لتكنولوجيا المعلومات: لمتابعة أمور بناء وتطوير وتشغيل وصيانة شبكة  .2
 ية وحفظ بيانات الموظفين والطلبة.الجامعة السلكية واللاسلك

دائرة البرمجة والنشر الإلكتروني: تقوم بعملية التخطيط والتنفيذ والإشراف على الأنظمة  .3
عادة تطوير بناء البرامج والأنظمة.  المحوسبة بالجامعة وا 

 دائرة أمن المعلومات: تقوم بتوفير الحماية اللازمة للمعلومات وتبادلها داخل الجامعة. .4
ة خدمات الدعم الفنية: تعمل على دعم وتوفير خدمات الصيانة لأجهزة الجامعة دائر  .5

 وتوابعها.
حاضنة تكنلوجيا المعلومات: تعمل على نشر التوعية وخدمة المجتمع المحلي من أصحبا  .6

 الشركات والمشروعات الصغيرة وخدمة الطلبة المتميزين.
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 تطبيقات وبرامج الجامعة: 2.3.4
وسبة معظم معاملاتها وخدماتها المقدمة، ولهذا الغرض قامت تسعى الجامعة لح 

الجامعة بالاستعانة بالعديد من التطبيقات والبرامج والأنظمة المحوسبة ومنها ما يلي: ) موقع 
 (2017 ،الجامعة الإسلامية بغزة 

عداد الخطط الداسية  .1 القبول والتسجيل: البرنامج يتم من خلاله تنسيق الطلبة الجدد وا 
 والجدول الدراسي والإحصاءات.

 الرواتب: البرنامج يتم من خلاله احتساب الرواتب الشهرية للموظفين. .2
الدراسات العليا: البرنامج يتم من خلاله ادخال رسائل الطلبة واحتساب ساعات المشرفين  .3

 ناقشين وتعبئة النموذج الخاص بمتابعة رسالة الماجستير للطالب.والم
نظام الرسائل القصيرة للطلبة: برنامج يتم من خلاله ارسال رسائل قصيرة للطلبة فيما  .4

 يخص الشق الأكاديمي للطالب مثل طلبات الطلب، درجات المساقات، الأجندة الفصلية.
ن خلال خدمات الطلبة بالتسجيل لمساقاته خدمات الطلبة من خلال الويب: يقوم الطالب م .5

 الفصلية ومتابعة الأجندة الفصلية والتقدم بالطلبات والعديد من الخدمات الأخرى.
طلب الالتحاق: يقوم الطلبة الملتحقين الجدد بإدخال المعلومات اللازمة لاتمام التحاقهم  .6

 سيق.بالجامعة ويتم التنسيق بناء على الطلبات والرغبات ومفتاح التن
خدمات الموظفين من خلال الويب: يقوم الموظف من خلال هذه الخدمة مشاهدة راتية  .7

 الشهري والاتصالات التي قام بها والجدول الدراسي وتقييم المظفين.
 التدريب الميداني: يتم توزيع الطلبة آليا على المدارس وارسال رسائل للطلبة الموزعين آليا. .8
هذا النظام يقوم المدرسون بإدخال ساعات العمل الإضافي الشئون الأكاديمية: من خلال  .9

دخال معادلات الطلبة.  وساعات غير المتفرغين واعتمادها وترخيلها للدائرة الماليه، وا 
المكتبة المركزية: يحتويالبرنامج على نظام تزويد الكتب وتسجيلها ونظام الاستعارة  .10

 والارجاع، وكافة التقارير اللازمة.
ين: يحتوي البرنامج على نظام القرض الحسن والمرابحات والأسهم وفاوتير نقابة العامل .11

 الجوال وربطه بنظام الرواتب؟
حجز قاعات المؤتمرات: يحتوي البرنامج على نظام حجز القاعه المتاحة من قاعات  .12

رسال التقارير اللازمة للجهات المعنية بالحجز.  المؤتمرات أو ورش العمل وا 
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توي البرنامح على نظام لتسجيل المنح المتاحة والجهات المانحة المنح الدراسية: يح .13
ومعاير المنح المختلفة، وتعرض المنح المتاحة على صفحة الجامعة حسب المعايير 

 الموجودة.
برنامج شئون الموظفين: يحوي البرنامج على بيانات الموظفين والدوام والإجازات  .14

 والأذونات.
 ييم الأداء والفترات وتحديد نسب العلامات.تقييم الأداء: عمل مجموعات لتق .15
 المشاريع: برنامج لكتابة مقترحات المشاريع وجهات المتابعة وجهات التمويل. .16
بريد القبول والتسجيل: برنامج لتسجيل البريد الوارد لدائرة القبول والتسجيل والمشاكل  .17

 الطلابية ومتابعة تنفيذها وأرشفتها.
كفالات الموجودة في الجامعة وتاريخ انتهائها والتذكير بكل الكفالات المالية: لتسجيل ال .18

 حالة.
مباشرة عمل الأكاديميين: لمتابعة مباشرة عمل الأكاديميين بداية كل فصل ومتابعة  .19

 التأخر.
 خدمات الحرم الجامعي: لمتابعة موظفي خدمات الحرم الجامعي والحراسات. .20

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 الفصل الثالث
 الدراسات السابقة

 

 










 

 

  
  



85 


 الفصل الثالث
 الدراسات السابقة  

 مقدمة: 3.1
اهتمت العديد من الدراسات بموضوع التسويق الفيروسي، وتناولته من زوايا مختلفة، 
من أجل تقديم إطار نظري عن فلسفة التسويق الفيروسي، لما له من أهمية أكاديمية واقتصادية 

يتم في هذا الفصل استعراض البحوث  واجتماعية على مستوى منظمات الأعمال، وسوف
والدراسات ذات الصلة بأبعاد الدراسة، إيمانا  مني بأهمية أن يبدأ الباحث من حيث انتهى 
الآخرون. وسيتم تقديم ملخص عن كل دراسة يشمل أهداف الدراسة ونتائجها وتوصياتها، وسيتم 

ترتيبها وفق تسلسل زمني من  التطرق في البداية إلى الدراسات العربية ثم الأجنبية، وسيتم
 الأحدث للأقدم، ومن ثم ستقوم الباحثة بالتعقيب على هذه الدراسات.

 الدراسات المحلية:  3.2
بالنسبة للدراسات المحلية و"على حد علم الباحثة" لا توجد أي دراسة محليه قد تناولت 

 موضوع التسويق الفيروسي بشكل مباشر.
 : الدراسات العربية:ثانياا 

أثر التسويق الفيروسي في تشجيع العملاء على " :بعنوان ،(م2014اسة العكايلة )در  .1
 "التعامل مع خدمات المصارف التجارية

على أثر التسويق الفيروسي في تشجيع العملاء على  الدراسة التعرفهذه هدفت 
المصارف لتطبيق التسويق الفيروسي  ومدى توجه ،التعامل مع خدمات المصارف التجارية

)الرسائل الإلكترونية، والتحفيز المادي والمعنوي،  :ديها، من خلال محاور الدراسة الأربعةل
في تشجيع العملاء للاستفادة والحصول على الخدمات  (والجماعات المرجعيةالكلمة المنقولة، 

 .المصرفية
 وقد استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي لملائمته لطبيعة الدراسة، وشملت

ة الدراسة مجموعة من عملاء المصارف التجارية في مدينة الزرقاء بالأردن، واستخدم عين
 ( استبانة.400الباحث الاستبانة كأداة لجمع البيانات حيث تم توزيع عدد )

 توصلت الدراسة لبعض النتائج الهامة المتمثلة في أن هناك أثرا  للتسويقوقد 
قلة: )الكلمة المنقولة، التحفيز المادي والمعنوي، المست وبكافة متغيرات الدراسة-الفيروسي 
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على تشجيع العملاء للتعامل مع خدمات  ووسائل التواصل الاجتماعي، الجماعات المرجعية(
حيث أن هذا الأثر ظهر وبشكل واضح من خلال تطبيق الاستبانة ، المصارف التجارية

يل أن الأثر الناجم عن استخدام والتحليل الإحصائي لجميع متغيرات الدراسة، إذ أظهر التحل
المصارف التجارية لوسائل النشر الإلكترونية، والتحفيز المادي والمعنوي، وكلمة الفم من خلال 

 الجماعات المرجعية قد جاء بنسب مرتفعة.
 الفيروسي، ورفعالتسويق  وتطوير استراتيجيةأوصت الدراسة بضرورة تفعيل قد و 

 الحديثةجانب ضرورة استخدام وسائل النشر  ت الفيروسية، إلىفي الحملامستوى الدقة والإبداع 
أسلوب التحفيز بشقيه المادي والمعنوي والتركيز على استخدام كمواقع التواصل الاجتماعي، 

بتقديم حملات تحفيزية من أجل المحافظة على العملاء الحاليين وجلب المحتملين منهم، كما 
ف بكلمة الفم )الكلمة المنقولة( لما لها من دور هام أوصت الدراسة بضرورة اهتمام المصار 

 وفاعل في تشجيع العميل للتوجه واختيار المصرف.

"أثر الإعلان الإلكتروني على السلوك الشرائي للمستهلك  (، بعنوان:م2014دراسة حسن ) .2
 دراسة تطبيقية على فئة الشباب في محافظة عمان/ الأردن" -الأردني للسيارات

ة التعرف على أثر الإعلان الإلكتروني على السلوك الشرائي للمستهلك هدفت الدراس
الأردني للسيارات في الأردن، حيث شمل مجتمع الدراسة فئة الشباب في محافظة عمان، وتم 

 ن( استبانة، وشملت الدراسة متغيري544وتوزيع عدد ) التحليلياستخدام المنهج الوصفي 
علان الإلكتروني(،و وشمل خمس أبعاد مستقلة هي:  رئيسيين هما: المتغير المستقل )الإ

)خصائص الإعلان الإلكتروني محفزات الإعلان الإلكتروني، ومحتوى الرسالة الإعلانية، 
، والصورة الذهنية للإعلان الإلكتروني(، والمتغير التابع: "السلوك الإلكترونيووسائل الاتصال 
 الشرائي للشباب".

للإعلان الإلكتروني من حيث: خصائص الإعلان، وأظهرت النتائج وجود أثر 
ومحتوى الرسالة، والصورة الذهنية للإعلان الإلكتروني، ووسيلة الإعلان الإلكتروني، ومحفزات 

 الإعلان الإلكتروني مجتمعة في التأثير على السلوك الشرائي للمستهلك الأردني.
 وقد أوصت الدراسة:

الإلكتروني، واعتماده بشكل أوسع وأكثر بضرورة العمل على تعزيز دور الإعلان 
 ن أثر على السلوك الشرائي للشباب،فاعلية من قبل شركات إنتاج السيارات وتسويقها، لما له م

سهولة الدخول والتعامل مع الشركة، ضرورة قيام الشركات بتوفير مواقع إلكترونية لها تتصف بو 
ني بالشكل الذي يساهم في رسم وبناء الاهتمام بتصميم محتوى الإعلان الإلكترو إلى جانب 
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ا في التأثير على السلوك الصورة الذهنية الإيجابية لدى المستهلك، لأن للصورة الذهنية دورا  مهم
الشرائي بالإضافة إلى الاهتمام بالمحفزات في الإعلان الالكتروني كعنصر هام ورئيسي لما له 

 من تأثير مهم في السلوك الشرائي للمستهلك.
مفهومه، مراحل حملته،  التسويق الفيروسي: نشأته،" :بعنوان ،(م2014) سة أنيسدرا  .3

 "قياسه

 ،عينة البحث لمفهوم التسويق الفيروسي إدراكمدى  التعرف إلىهدفت الدراسة  
وتحديد مدى رغبة أفراد عينة البحث بإعادة إرسال الرسائل التي يستلمونها على مواقعهم 

ديد درجة اعتماد الزبائن على المعلومات التي يتلقونها عبر شبكات بالإضافة لتح ،الإلكترونية
  التواصل الاجتماعية ومدى مصداقيتها.

مجتمع الدراسة عينة عشوائية  وقد استخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي، وشمل
 طالبا   (56)والذين بلغ عددهم  بجامعة بغداد، تمثلت في مجموعة من طلاب قسم إدارة الأعمال

 لجمع البيانات.كأداة  تصميم استبانةوتم  ،على شبكة التواصل الاجتماعي ممن يمتلكون موقعا  
توصلت الدراسة إلى أن الجوهر الأساسي للتسويق الفيروسي يتمثل بتحفيز مستلم قد و 

وأن تطبيق التسويق الفيروسي يواجه تحديات عديدة  ،الرسائل الفيروسية لضمان إعادة إرسالها
إلى جانب نوع المنتجات التي عادة يجب أن تكون منتجات  ،ات السوق المستهدفتتعلق بذ

هناك علاقة بين مفهوم التسويق الفيروسي وانتشار الرسائل الإعلانية عبر شبكات  رقمية، وأن
، كما توصلت الدراسة لوجود علاقة بين  المعلومات التي تصل إلى الزبون التواصل الاجتماعي
عادة ارسالها مرة أخرى، كما توصلت عبر موقعه الإلكتر  وني ودرجة مصداقيتها في اعتمادها وا 

الدراسة لوجود علاقة بين مفهوم التسويق الفيروسي وانتشار الرسائل الإعلانية عبر مواقع 
 التواصل الاجتماعي.

ضرورة اعتماد إدارات التسويق في  :وجاءت الدراسة بمجموعة توصيات أبرزها 
 ، والابتعاد عن وسائل الترويج التقليديةل مفهوم التسويق الفيروسيمختلف شركات الأعما

 ،في عمليات التسويق والأكثر نجاحا  الأقل تكلفه باعتباره أحد الوسائل التسويقية المعاصرة 
إلى جانب ضرورة وضع  ،والاستفادة من التطورات التكنولوجية الكبيرة التي يشهدها العالم اليوم

مة لمفهوم التسويق الفيروسي بما يتماشى مع بيئة الشركة الخارجية آليات التطبيق اللاز 
، إلى جانب ضرورية توفير المعلومات التي يحتاجها الزبون عن المنتجات بما يساعده والداخلية

 في رسم صورة ذهنية إيجابية إزاء علامة الشركة التجارية مما يعزز ولائه لها.
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وان:" تأثير الجماعات المرجعية على قرار شراء (، بعنم2013دراسة البطاينة والزعبي ) .4
 دراسة ميدانية عن المستهلك الأردني في مدينة إربد".-السيارات 

المفاهيم ذات العلاقة بطبيعة القرارات الشرائية وآليات  التعرف إلىهدفت الدراسة 
عياريا  على أنواع الجماعات المرجعية التي تؤثر معلوماتيا  وم وبياناتخاذها وطرق تقويمها، 

القرار الشرائي للمستهلك لسلعة السيارات، مع بيان نوع ودرجة هذا التأثير على اتخاذ القرار 
الشرائي، إلى جانب فحص أثر المتغيرات الديموغرافية )الجنس، العمر، المستوى التعليمي، 

ائي لسلعة الدخل، الوظيفة، مكان السكن( على درجة تأثير الجماعات المرجعية في القرار الشر 
المنهج الوصفي التحليلي، في حين تكون مجتمع الدراسة من  وقد استخدم الباحثالسيارات. 

عاما  فما فوق، وتم  18مستهلكا ، وتم اعتماد الفئات العمرية من  430عينة ميسرة حجمها 
تبيان اختيارهم من مراكز التسويق الرئيسية داخل مدينة إربد في الأردن. وقام الباحث بتطوير اس

 لجمع البيانات الخاصة بتحقيق أهداف الدراسة وقياس فرضياتها.
فروقات ذات دلالة إحصائية في درجة تأثير القرار الشرائي  وجودتوصلت الدراسة إلى 

للمستهلكين بالجماعات المرجعية معلوماتيا  أو معياريا  أو كليهما معا ، ت عزى لمتغير العمر 
 ( الأكثر تأثيرا .29-18لة الدراسات العليا والفئة العمرية )والمستوى التعليمي،  وكان حم

استفادة واضعي القرارات التسويقية بشكل عام والمتعلقة  بضرورة وأوصت الدراسة
بالسلوك الاستهلاكي بشكل خاص من معرفة الجماعات المرجعية الأكثر تأثيرا  على قرار 

ت، ما يقلل من مخاطرة عدم معرفة السوق، بشراء السيارا المتعلقالمستهلك الأردني الشرائي 
 ويقلل من النفقات الترويجية.

"أثر الإعلان التجاري على السلوك الشرائي لمستخدمي  (، بعنوان:م2011دراسة الحجار ) .5
 خدمات الهواتف الذكية المحمولة في مدينة عمان"

دمي هدفت الدراسة الكشف عن أثر الإعلان التجاري على السلوك الشرائي لمستخ
خدمات الهواتف الذكية المحمولة في مدينة عمان بالأردن، من خلال قياس كل من )وقت 
الإعلان الجاري، تصميم الإعلان التجاري، محتوى الإعلان التجاري، نوع الوسيلة الإعلانية 

 المستخدمة(.
مستجيبا  ممن يستخدمون خدمات الهواتف الذكية  244من عينة الدراسةوتكونت 

المتواجدين في المجمعات التجارية، والأسواق والجامعات وتم تصميم استبانة كأداة المحمولة و 
 الوصف التحليلي في الدراسة. المنهجلجمع المعلومات، كما استخدم 
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 وتوصلت الدراسة لعدد من النتائج منها:
خراجه الفني،  وجود أثر للإعلان التجاري من حيث )وقت الإعلان، تصميم الإعلان وا 

لرسالة الإعلانية، نوع الوسيلة الإعلانية( بشكل مجتمع على السلوك الشرائي محتوى ا
لا يوجد أثر للعوامل الديموغرافية على السلوك الشرائي وأنه  لمستخدمي الهواتف الذكية.

 لمستخدمي الهواتف الذكية المحمولة.
انب كما يوصي الباحث الشركات بضرورة الاهتمام بتصميم الإعلان التجاري، إلى ج

كونها من العوامل المهمة التي تساعد على إيصال المعلومة  النشرنوع المحتوى ووسيلة ووقت 
بشكل صحيح وجذاب، كما أوصى بضرورة تكثيف الشركات لحملاتها الدعائية بصورة فعالة 

 تحقق الأهداف المنشودة.  حتىوالاعتماد عليها 

 "فيروسي على قرار الشراءقياس أثر التسويق ال:"بعنوان ،(م2009) يوسفدراسة  .6
التسويق الفيروسي بأدواتها  استراتيجيةهدفت الدراسة قياس الأثر الناتج عن تطبيق 

، الكلمة المنطوقة عبر الإنترنت، المختلفة )مصداقية المعلومات المرسلة عبر الأهل والمعارف
ر الشراء لدى الأفراد من ( على اتخاذ قراالتحفيز المادي والمعنوي، الرسائل الإعلانية الإلكترونية

، وهل لهذا المفهوم "التسويق الفيروسي" الذي استند في ظهوره على الكلمة المنقولة عينة الدراسة
 من خلال الإنترنت وتطبيقه أثر على السلوك الشرائي للمستهلك.
وشملت عينة الدراسة مجموعة من وقد استخدمت الباحثة المنهج الوصفي التحليلي، 

وبلغت عينة الدراسة  ،مستخدمي الإنترنت بالأردن من والزيتونة الزرقاء تيامعالطلبة في ج
( طالب من جامعة 46( طالب من جامعة الزيتونة، و)52طالب موزعه كالتالي: ) (98)

 لجمع البيانات. كأداة واستخدمت الباحثة استبانة الزرقاء بالأردن، 
التعريفات المقدمة للتسويق  جميع أنعدة نتائج أهمها: إلى  دراسةتوصلت القد و 

الفيروسي تستند على أساس الرسائل الإلكترونية المرسلة للأفراد عبر الإنترنت، بهدف حثهم 
على نشر المعلومات المتعلقة بهذه الرسالة إلى معارفهم للتأثير عليهم بغرض الشراء،  واقناعهم
استخدام وبين  ،المستهلكين هناك علاقة قوية وتأثير واضح على اتخاذ قرار الشراء لدىوأن 

أدوات التسويق الفيروسي )التحفيز، الرسائل الإلكترونية، كلمة منقولة عبر الأهل والأصدقاء(. 
المعلومات التي يتم تبادلها عبر المواقع الإلكترونية ذات أهمية  أيضا بأنالنتائج  أظهرتكما و 

لتسويق الفيروسي تبنى على التحفيز ، وأن المسألة الأساسية لومصداقية ويمكن الاعتماد عليها
 بنوعيه المادي والمعنوي.
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ت التسويق بفهم المضامين ادار إبضرورة قيام الجهات البحثية في  دراسةوأوصت ال 
ووضع الآليات التطبيقية اللازمة له بما  ،ومحاولة توضيح أبعاده ،الأساسية للتسويق الفيروسي

التسويق  استراتيجيةجانب ضرورة الاستفادة من يتماشى مع الظروف البيئية المحيطة، إلى 
من خلال ممارسة أنشطتها ونشر  ،في عملية التسويق الفيروسي كأحد الوسائل الأكثر نجاحا  

، وضرورة أن تكون المعلومات المرسلة كرسائل المعلومات عن منتجاتها على المواقع الإلكترونية
ؤثرة وذات مصداقية بشكل يؤدي إلى خلق صورة إعلانية عبر المواقع الإلكترونية ذات أهمية وم

إيجابية للمنظمة المرسلة، مع ضرورة اعتماد منظمات الأعمال العربية بالأخص أسلوب 
 المكافآت المعنوية والمالية لحث مستلمو الرسائل الإعلانية عبر مواقعهم لإعادة إرسالها.

 "الأعمال منظمات فيتقنية التسويق الفيروسي " :بعنوان ،(م2008دراسة صادق ) .7
تقديم إطار نظري فلسفي عن فلسفة التسويق الفيروسي، ومفاهيمه  ةدراسالهدفت 

ونشأته ومراحل تطوره، والمزيج التسويقي الخاص، والاستراتيجيات المعتمدة فيه، وأهم الأدوات 
 التي يستخدمها هذا النوع من التسويق في مجال العمل، كالكلمة المنطوقة ومواقع التواصل
الاجتماعي بمختلف أشكالها إلى جانب التحفيز المادي، إلى جانب تقديم مجموعة من 
التطبيقات الأساسية لمفهوم التسويق الفيروسي على مستوى الشركات والتجارب العالمية 

 والعربية.
مجموعة عبارة عن الدراسة كان مجتمع و استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، 

 واستخدم الباحث استبانةدهوك بكردستان العراق، رية العراقية في منطقة من الشركات التجا
 .لجمع البيانات كأداة

أن الشركات التجارية التي  :توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج كان أبرزهاقد و  
التسويق الفيروسي للترويج عن خدماتها عبر مواقع التواصل  استراتيجيةقامت بتوظيف 

خدمة الرسائل الفيروسية الإلكترونية، والكلمة المنطوقة إلى جانب توظيف مست الاجتماعي
بل وتحصل على نتائج مقبولة إذا ما تم مقارنتها بنظرائها من الشركات  ،تنجح في ذلك التحفيز

 الأخرى التي لازالت تعتمد أساليب الترويج التقليدية. 
ئج المترتبة على استخدام أوصت الدراسة بضرورة الاهتمام بدراسة أبرز النتاقد و 
الشبكات الاجتماعية، الكلمة المنطوقة، الحوافز الانسانية، )الفيروسي بكافة أدواته: التسويق 

يجابي لهذا النوع من التسويق في لإدراك الأثر الإ ،في منظمات الأعمالالرسالة التسويقية( 
التكنولوجيا الحديثة داخل ، إلى جانب الاهتمام بتفعيل دور الترويج لكافة السلع والخدمات

 المجتمعات من أجل دفع عجلة التنمية.
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التسويق الفيروسي، المفهوم والاستراتيجيات، :"بعنوان ،(م2008و فارة )بدراسة أ .8
 "والمخاطر

وأهم المخاطر  ،التعرف على مفهوم التسويق الفيروسيهدفت وهي دراسة نظرية 
، كما معاصرة ذات العلاقة بالتسويق الفيروسيال أبرز الاستراتيجياتإلى جانب  ،المتعلقة به

قدمت العديد من المفاهيم النظرية، إلى جانب أهم التحديات التي تواجه التسويق الفيروسي 
المعاصر، وتعد هذه الدراسة من الدراسات التي تضمنت مجموعة من الإسهامات التطبيقية 

 ن خدماتها.للشركات العالمية في مجال الحملات الفيروسية للترويج ع
 إلى النتائج التالية: وتوصلت الدراسة

توضيح الكيفية التي بموجبها يتم استهداف الجمهور، من خلال الحملات الفيروسية 
والذي ينعكس على زيادة مبيعاتها،  عبر مواقع الشركات الإلكترونية، وبالتالي استقطابهم كزبائن

زبائن الشركة الحاليين، من خلال إقامة  التي يتم بموجبها المحافظة على مع توضيح الطريقة
علاقات اجتماعية تفاعلية معهم، باستخدام حملات التسويق الفيروسي الفاعلة التي تضمن 

توضيح أهم العناصر التي يجب أن تتضمنها ار زيارة موقع الشركة الإلكتروني، و استمر 
ة، من أجل تحقيق التواصل الحملات الفيروسية، كالهدايا التحفيزية ومضمون الرسالة الفيروسي

 بين الشركة ومستخدمي الإنترنت من المستهلكين ومواجهة المخاطر والتحديات المحتملة.
تأثير إعلانات الإنترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء عند " :بعنوان ،(م2007)دراسة تايه  .9

 "الشباب الجامعي في قطاع غزة
ة إعلانية تجارية على اتخاذ قرار الشراء هدفت الدراسة التعرف على أثر الإنترنت كقنا

بهدف متابعة المنتجات  للإنترنتومعدلات استخدام الشباب  ،لدى الشباب الجامعي الفلسطيني
يلات الشباب لبعض المواقع الإلكترونية دون غيرها، ضإلى جانب معرفة أسباب تف ،المعلن عنها

 .يوميا   للإنترنتوتحديد معدل استخدامهم 
 (382)من ع الدراسة توقد تألف مجمدراسة المنهج الوصفي التحليلي، استخدمت ال

ت واستخدم في قطاع غزة/ فلسطين، طالب وطالبة كعينة طبقية عشوائية من جامعات مختلفة
 .كأداة لجمع البيانات استبانة الدراسة
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 :نتائج الدراسة ومن أبرز
وكان  حل اتخاذ قرار الشراء،أن هناك تأثيرا كبيرا  لإعلانات الإنترنت على جميع مرا

% من الشباب الجامعي هم من مستخدمي الإنترنت،  71أن نسبة التأثير في معظمه إيجابيا ، و 
أن متوسط مدة من مرة وتحديدا  في فترات المساء، كما ويستخدمونه بصورة يومية ولأكثر 

 ار الشراء.استخدام الطالب للإنترنت تزيد من تأثير الإعلانات على مراحل اتخاذ قر 
 وخرجت الدراسة بعدد من التوصيات كان أبرزها: 

ضرورة إضافة الإنترنت إلى المزيج التسويقي للشركات، وعدم إهماله بسبب الاستخدام 
 ستفادة من هذه الميزة في التسويق، وأن تقومالمكثف للشباب لشبكة الإنترنت، وبالتالي يمكن الا

بمعلومات تفصيلية عن الشركة والمنتج، بحيث يستطيع الشركات بتزويد مواقعها الإلكترونية 
أن على الشركات المنتجة أن تزود إعلاناتها ن يعرف كل المعلومات التي يريدها، و الزائر أ

فزة  والمشوقة للضغط على الإعلان، الإلكترونية على الإنترنت ببعض الكلمات والعبارات المح
الصفحات جذابة وملائمة  هذه اتها أن تكونتصميم صفح مع مراعاة الشركات المنتجة خلال

لذوق زوار الموقع، وأن تستخدم أحدث ما توصلت إليه تقنية الصور والرسوم، لما لهذه العوامل 
 من تأثير على الزائر. 

دراسة تطبيقية  -محددات الشراء عبر الإنترنتبعنوان:"(، م2005) أو المجد دراسة .10
 ائص المشترين من مواقع التسوق عبر الإنترنت"مقارنة لدوافع واتجاهات وادراكات وخص

التعرف على المحددات التي تفرق بين المشترين وغير المشترين من  هدفت الدراسة
مواقع التسويق عبر الإنترنت، وهل يكتفي المتسوقين بتصفح مواقع التسويق واستعراض 

 اء فعلي؟محتوياتها الغنية بالمعلومات، أم يقومون بترجمة ذلك السلوك إلى شر 
( مستخدم للإنترنت من البالغين 319على عينة مكونة من ) وطبقت الدراسة

الدراسة المنهج الوصفي التحليلي،  واستخدمتوالمواطنين والمقيمين في دولة الامارات، 
 والاستبانة كأداة لجمع البيانات.

 توصلت الدراسة للنتائج التالية:
مشترين من متسوقي مواقع الإنترنت في وجود اختلاف معنوي بين المشترين وغير ال

خصية، وبعض الخصائص دوافع تسوقهم، وادراكهم للقيم المرتبطة بالتسوق، وخصائصهم الش
مقارنة  أن للمشترين ميولا  أكثر إيجابية في اتجاهاتهم نحو التسوق عبر الإنترنتالديموغرافية، و 

المشترين هي الاستفادة من  أن أهم دوافع التسوق لدىكما  بغيرهم ويظهر ذلك واضحا ،
 الترويجية المقدمة عبر الإنترنت كفرصة ممتازة للحصول والاستفادة منها. العروض
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 :الأجنبيةالدراسات  3.3
 :بعنوان(، م(Ler Sin Wei 2014دراسة  .1

"The attitude of consumers towards viral marketing inMalaysia" 

سي في ماليزيا""موقف المستهلكين من التسويق الفيرو  

هدفت هذه الدراسة التعرف على نظرة المستهلكين نحو التسويق الفيروسي، وتحديد ما 
إذا كان لكل من: "مصداقية المصدر المرسل، الحوافز، الصور الترفيهية" أثرا  على اتخاذ قرار 

 الشراء أم لا.
أداة ( استبانة ك220وقد استخدمت الدراسة الأسلوب الوصفي، وقد صممت عدد )

لكترونيا  على مجتمع الدراسة، الذي يتمثل في المستهلكين  لجمع البيانات، بعد توزيعها يدويا  وا 
 من سكان وادي كلانج بدولة ماليزيا.

 وقد توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج منها:
من قبل الشركات  أن للتسويق الفيروسي أهمية بالغة يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار

سية بين المستهلكين للتحفيز دور إيجابي في تداول الإعلانات الفيرو  عمال، وانومنظمات الأ
لإعلان الفيروسي وتمريره للآخرين، لمصداقية المصدر دور في تلقي ا عبر الإنترنت، كما أن

للصور الترفيهية  أثر على نية الشراء لدى المستهلك، وأنأن للتسويق الفيروسي ووجدت الدراسة 
عادة تمريرها لآخرين، وتحديدا  لو تم استخدام دور بارز كعنص ر جذب لفتح الرسالة الفيروسية وا 

 الصورة ذات الطابع العاطفي.
بضرورة تناول أدوات التسويق الفيروسي التي قد تؤثر في نية  وقد أوصت الدراسة

ة وتوظيفها، من خلال بث الحملة الإعلانية حتى يتم التوصل للنتيج المستهلكينالشراء لدى 
 المطلوبة، ومن هذه الأدوات: )التحفيز، محتوى الحملة الفيروسية، مصداقية المرسل(. 

كما أوصت الدراسة بضرورة إجراء بحوث مستقبلية على عينة أكبر من المستهلكين، 
لدراسة أبعاد ومتغيرات أخرى ذات علاقة بالتسويق الفيروسي، ولجمع بيانات أكثر دقة 

 لفئات العمرية.ومصداقية وأن تشمل جميع ا
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 :(، بعنوانم2014) Lekhanyدراسة  .2

"The impact of viral marketing on corporate brand reputation" 

" أثر التسويق الفيروسي في سمعة العلامة التجارية للشركات "                                  

علامة التجارية هدفت هذه الدراسة اكتشاف أثر التسويق الفيروسي على سمعة ال
للشركات، وتحديد العوامل المؤثرة في استخدام حملات التسويق الفيروسي كالكلمة المنطوقة 
إلكترونيا ، ومواقع التواصل الاجتماعي، والحملات الفيروسية، والهواتف الذكية لبناء سمعة 

حافظات في للعلامة التجارية للشركات في جنوب إفريقيا، وقد أجريت هذه الدراسة في أربع م
 جنوب إفريقيا.

( شركة تجارية تم اختيارها بطريقة العينة الطبقية، إلى 75) الدراسةوقد شمل مجتمع 
جانب استخدام المنهج الوصفي التحليلي، وتم تصميم استبانة كأداة للدراسة، وشمل الاستبيان 

عبر برنامج  على فقرات صممت باستخدام مقياس ليكرت الخماسي، ومن ثم تم تحليل البيانات
 .(SPSSتحليل البيانات الإحصائي )
الدراسة بوضوح إلى أنه وبالرغم من انتشار وسائل الاتصال  هذهوقد أشارت نتائج 

الحديثة عبر الإنترنت، ووسائل التواصل الاجتماعي المتنوعة، لاتزال فكرة التسويق الفيروسي 
مديري التسويق في هذه الشركات  قليلة الانتشار والاستخدام في شركات جنوب إفريقيا، وأن

 لاتزال تنقصهم مهارات استخدام التسويق الفيروسي لتعزيز العلامة التجارية لشركاتهم.
أبرزها: ضرورة تمكين موظفي أقسام التسويق في شركات  بتوصياتالدراسة وخرجت 

ة، جنوب إفريقيا لتحسين استخدامهم للتسويق الفيروسي في بناء سمعة للعلامة التجاري
سريعة الانتشار وقليلة التكاليف، بالإضافة لضرورة إنشاء مواقع  ترويجيةواستخدامها كأداة 

للشركات على شبكات التواصل الاجتماعي المختلفة، واستغلالها للوصول للجمهور المستهدف 
 من مستخدمي شبكات التواصل حول العالم. 

 :بعنوان ،(مDehghani (2013سة درا .3

"A research on effectiveness of Facebook advertising on enhancing 

purchase intention of consumers" 

 " فعالية الإعلان عبر فيسبوك في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين"

قياس مدى فعالية الإعلان والترويج عبر موقع فيسبوك الأكثر   الدراسة هذه هدفت
حديد تصورات المستهلكين، ومعرفة العناصر التي تؤثر وت ،شهرة بين مواقع التواصل الاجتماعي
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في نجاح تنفيذ التسويق عبر الفيس بوك للشركات، وذلك من خلال قياس أثر: )محتوى الرسالة 
الإعلانية، صورة العلامة التجارية، مصدر الرسالة، الأصدقاء أو الأهل( على إحداث تغيير 

 كبير في نية الشراء لدى المستخدمين.  
( فقرة 11المنهج التحليلي الوصفي، وص ممت استبانة تكونت من ) دمت الدراسةاستخ

كأداة لجمع المعلومات، في حين شمل مجتمع الدراسة مجموعة من الطلاب الجامعيين بجامعة 
 ( استبانة.299موقع فيسبوك بصورة كبيرة، وتم توزيع عدد ) يستخدمونقبرص ممن 

الفيس بوك أثر كبير في نجاح الحملات إلى أن للإعلان عبر  توصلت الدراسة
ووصولها لأكبر شريحة ممكنة من المستهلكين، كما وجدت الترويجية لصورة العلامة التجارية، 

الفيس بوك قد ساهم في تغيير كبير في نية الشراء لدى الأفراد من  عبرالدراسة أن الإعلان 
 عينة الدراسة.

لوسائل الترويج الإلكترونية عبر  بضرورة تبني منظمات الأعمالأوصت الدراسة 
فيسبوك، لما تتميز به هذه الشبكات من وجود أكبر عدد من  مقدمتهاشبكات التواصل وفي 

المستخدمين بكافة الشرائح الاجتماعية وبمختلف الأعمار، إلى جانب التكاليف الزهيدة لهذه 
 الوسيلة الترويجية المعاصرة.

  :بعنوان ،Eck  (2012)دراسة  .4

"Viral marketing in the fast moving consumer goods industry" 

 "التسويق الفيروسي في ظل التحول السريع في صناعة السلع الاستهلاكية"

التسويق الفيروسي في  ةلاستراتيجيالدراسة التعرف على طرق الاستخدام الأمثل  تهدف
من خلال: سويق الفيروسي وركزت الدراسة على تناول محور الت شركات السلع الاستهلاكية،

من قبل الشركات "المحتوى العاطفي للرسالة الفيروسية، العلامة التجارية، توصيات الآخرين" 
 هولندا. أمستردام/ المروجة للسلع الاستهلاكية في

 ات إلكترونيةوقام الباحث بإرسال استباناستخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، 
استبانة،  (338)جامعة أمستردام بلغ عددها كلية الاقتصاد في  وطالبات لمجموعة من طلاب

 ومن ثم تحليل البيانات للحصول على النتائج. لفحص آرائهم حول الموضوع
تسويق الأمثل للستخدام الاالدراسة وجود عدة عوامل رئيسية تحدد كيفية  من نتائجو 

 الفيروسي ومنها:
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، تحديد الفئة المستهدفة، الفيروسية لحملةالهدف من اتحديد ، السوق استراتيجية تحديد
العاطفي لاعتباره أكثر تأثيرا  على السلوك الشرائي لدى  المحتوى الإعلانيتحديد وتوظيف 

توظيف شبكات التواصل الاجتماعي كقناة ترويجية للعلامة التجارية بين ، إلى جانب المستهلكين
 تلف المناطق ولكافة الفئات العمرية.كل من شركات السلع الاستهلاكية والمستهلكين في مخ

 ،التسويق الفيروسي كأداة حديثة في عالم اليومب بضرورة الاهتماموقد أوصت الدراسة 
، مثل في إنجاح هذا النوع من التسويق ا  تلعب دور  الرئيسية التيمع ضرورة البحث في العوامل 

توى الإعلاني للحملات استغلال شبكات التواصل الاجتماعي المختلفة، والاهتمام بالمح
الفيروسية، وبث مقاطع فيديوهات وصور ذات محتوى مشوق، حتى تضمن سرعة تناقل هذه 

 الرسالة بين الجمهور عبر مواقع التواصل الاجتماعي. 
 :بعنوان Zernigah (2012،)دراسة  .5

"Consumer's attitude towards viral marketing in Pakistan" 

ستاني تجاه التسويق الفيروسي"" سلوك المستهلك الباك  

الدراسة فهم العوامل التي تساعد في زيادة قبول فكرة التسويق الفيروسي من قبل  تهدف
 .واستبعادها إلى جانب تصنيف العوامل الأقل تأثيرا   ،المستهلكين ومدى تطبيقها والتفاعل معها

إلى  ،الرسالةواعتمدت الدراسة على تحليل دور ثقافة الأفراد، ومصداقية مصدر  
. وقامت الدراسة بتناول دور كل من البريد جانب عنصر الإثارة في التسويق الفيروسي

 الإلكتروني، الهواتف النقالة، مواقع الشبكات الاجتماعية في التسويق الفيروسي.
، وتم توزيع عدد في الباكستان طلاب الجامعة في إسلام أبادالدراسة عينة من  وشملت

 واستخدم المنهج الوصفي التحليلي في الدراسة.  ( استبانة،216)
يجابية قوية بين المتغيرات المستقلة إوجود علاقة  :وتم التوصل لعدة نتائج كان أبرزها
في حين  ،الفيروسي لدى المستهلكين ونجاح التسويق كثقافة الأفراد، ومصداقية مصدر الرسالة،

 .لعناصر السابقةبا تأثيرا  مقارنةاعتبر عنصر الإثارة هو الأقل 
وأوصت الدراسة بضرورة الأخذ بعين الاعتبار ثقافة المستهلكين كشرط أساسي في 

، إلى جانب ضرورة وأن تكون الرسائل المرسلة جديرة بثقة العملاء ،الترويج والحملات الفيروسية
لة الاهتمام بطرق تصميم وتنفيذ الرسائل الفيروسية، وأن تحرص الشركات على أن تكون الرسا

غنية بالمعلومات، وذات رسالة مفهومة، وت ستخدم من خلال وسائل التسويق المعاصرة عبر 
 شبكة الإنترنت.
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 :بعنوان(، م(Jakobsson & Ghlamzadeeh 2011دراسة  .6

"How viral marketing affects the consumer buying act" 

ستهلك"" إلى أي مدى يؤثر التسويق الفيروسي في السلوك الشرائي للم  

هدفت الدراسة التحقق من تأثير التسويق الفيروسي وحملاته المرسلة للأفراد على 
التسويق  استراتيجيةتبني أن ومعرفة ما إذا كان من الضروري للشركات  ،سلوكهم الشرائي

وقد ركزت الدراسة على معرفة مدى قوة وتأثير  ،لا مالفيروسي ضمن استراتيجياتها التسويقية أ
على تغيير السلوك  ،ووسائل التواصل الاجتماعي ،لفيروسية من خلال الكلمة المنقولةالحملات ا

 معينة.الشرائي لدى المستهلكين نحو منتج أو خدمة 
 ( شاب وفتاه من300بلغ عددهم ) وشملت عينة الدراسة مجموعة من المستهلكين

. لينكولن في بريطانيارواد مواقع التواصل الاجتماعي ومواقع الإنترنت المختلفة في مدينة 
كأداة  الإلكترونية استخدام الاستبانةإلى جانب  واستخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي،

 ( فقرة.25، والتي اشتملت على )للبحث
أن الأشخاص الذين تعرضوا لرسائل فيروسية عبر  :وخرجت الدراسة بنتائج من أبرزها
تماعي المختلفة قد تأثروا بالفعل وقاموا بشراء المنتج البريد الإلكتروني أو وسائل التواصل الاج

هي  واليوتيوب، كلاسيما الفيس بو  وأن الإعلان عبر الوسائل الإلكترونية الحديثة ،المعلن عنه
 ذات جدوى وفائدة عظيمة. إعلانات 

، أوصت الدراسة بضرورة قيام منظمات الأعمال بتبني الوسائل الإلكترونية الحديثةوقد 
تواجد السواد الأعظم من  لاستغلال ،التسويقية ضمن استراتيجيتها الإعلام الاجتماعية ووسائل

مما سيؤدي للوصول لأكبر شريحة من الزبائن  ،المستهلكين على هذه المواقع بشكل شبه مستمر
، بالإضافة لانخفاض تكاليف الإعلان إلكترونيا  وخلق وعي بالعلامة التجارية ،الحاليين والجدد

 واقع التواصل الاجتماعي مما يمثل فرصة للمعلنين والشركات.على م
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 بعنوان: ، (م(Martins 2011دراسة  .7

"How does viral online video content and specific feature influence 

attitudes toward the brand" 

و العلامة " كيف يؤثر محتوى الفيديو الفيروسي عبر الانترنت على توجه الأفراد نح

 التجارية"

هدفت هذه الدراسة معرفة الدور الذي يلعبه محتوى الفيديو في الإعلان الفيروسي عبر 
 ،الإنترنت في تحريك عاطفة الزبائن نحو العلامة التجارية الخاصة بشركة معينة دون غيرها

 .جعل الإعلان مقنعا  للمستهلكوكيفية 
( 18الذين تتراوح أعمارهم ما بين ) شخاصالأ( من 103)وشملت عينة الدراسة عدد 

( دقيقة على 15فما فوق في دولة البرتغال، حيث تم عرض فيديو إعلاني لأحد الشركات لمدة )
مجموعة من الشباب من رواد مواقع التواصل الاجتماعي، ومن ثم استخدمت الباحثة أسلوب 

 المقابلة والاستبانة كأداة لجمع البيانات من المفحوصين.
الدراسة إلى أن محتوى الفيديوهات الفيروسية والتي تحتوي على درجة عالية  وتوصلت

بالإضافة لأثرها البالغ في نشر  ،من العاطفة تكون أكثر قدرة على الإقناع والانتشار بين الأفراد
 .وشهرة العلامة التجارية على نطاق واسع

كيز على عنصر مع التر  ،وأوصت الدراسة بضرورة تنبي هذا الاتجاه في التسويق
مع ضرورة تجنب  ،العاطفة في الإعلان التجاري الذي يبث من خلال الفيديوهات الفيروسية

أو ذو أثر  بحيث يجب ألا يكون مؤذيا   ،الأخطار المحتملة عند القيام بصياغة محتوى الإعلان
 سلبي على المستهلك. 

 :بعنوان ،Dufour (2011)دراسة  .8

"An investigation in to the use of viral marketing for the companies 

and the key success factors for a good viral campaign" 

وعوامل النجاح الرئيسية لنجاح " التحقق من مدى استخدام الشركات للتسويق الفيروسي 

 الحملة الفيروسية"

 ،فيروسيةهدفت الدراسة معرفة أسباب إطلاق الشركات التجارية لحملات التسويق ال
وذلك من خلال التركيز على دراسة  ،واكتشاف العوامل التي تؤدي لنجاح معينة دون غيرها

كالتركيز على الصور أو  ،وأهم الآليات والوسائل المتبعة ،حملة النجاح لأيوتحليل عوامل 
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، بين المستهلكين عبر شبكات التواصل المختلفة لكترونيا  إالفيديوهات أو الكلمة المنطوقة 
 بالإضافة إلى معرفة مخاطر هذه الحملات ان وجدت.

وقد  ،في شركات تجارية بمدية دبلن في ألمانيا مدراء التسويق الدراسة وقد شملت عينة
 ،معهمشخصية إجراء مقابلات  ( رجل، وقد تم25( سيدة و)25)( شخص 50بلغ حجم العينة )

ناس المختلفة تجاه منتجاتهم وخدماتهم ، وردود أفعال الوتوجيه أسئلة تتعلق بالحملات الفيروسية
 المختلفة خلال وبعد بث الحملة الفيروسية.

وتوصلت الدراسة إلى أن هناك دور مهم وفاعل لإطلاق حملات تسويق فيروسية ذات 
ها على أسس ئمع مراعاة استراتيجيات سليمة تدعم نجاح الحملة وبنا ،محتوى هادف وجذاب

ة، كما وجدت الدراسة أن هناك انعدام في السيطرة على سليمة تعود بالمنفعة على الشرك
وبالتالي يجب القيام بدراسة شاملة  ،الأخطار الناجمة عن التسويق الفيروسي في بعض الأحيان

 ومتأنية لأبعاد الحملات الفيروسية قبل تنفيذها. 

 :بعنوان ،(م2011) Efendioglu & Ignaدراسة  .9

"Attracting customer online, Effectiveness of online tools" 

" فعالية أدوات الإنترنت في جذب العملاء أون لاين"   

مدى فاعلية كل طريقة من طرق الترويج الإلكتروني من  التعرف إلىالدراسة  هدفت
ناحية قدرتها على جذب الزبون، وتم تحديد معايير تتعلق بالمتعة في قراءة الإعلان، والثقة 

 ح، والاستفادة من المعلومة الواردة بالإعلان إلى جانب عوامل أخرى. بالمحتوى، ودرجة الوضو 
بلغ عددهم  الطلابة مع مجموعة من لواستخدم الباحثان أسلوب المقابلات المهيك

-20)بين  ( طالب من جامعة لوليا السويدية لعلوم تكنلوجيا المعلومات، وتتراوح أعمارهم18)
 . على الإنترنت من الفئة الأكثر نشاطا  وهم  عام( 25

أن الشبكات الاجتماعية والعلاقات العامة تجذب  :وتوصلت الدراسة لنتائج أبرزها
الزبون من خلال المتعة المقدمة في محتوى الإعلان، كما أشارت النتائج إلى أن الإعلانات 
ن التي تظهر للزبون بشكل مفاجئ أثناء التصفح غير مرغوبة لدى أفراد العينة، بالإضافة إلى أ

ووضوح  ،جذب الزبون من خلال الثقة بمخرجات البحثيالترويج باستخدام محركات البحث 
 .النتائج المعطاة
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مثل بعين الاعتبار وتلافيها، الدراسة بضرورة أخذ بعض السلبيات  أوصت وقد
أو إرسال عدد كبير من الرسائل الدعائية في أوقات المتكررة لنفس الشخص، الرسائل المزعجة 

 متقاربة.و  قصيرة
 (، بعنوان:م2010) Gbadeyanدراسة  .10

"Direct Marketing to Online Social Network Users In Nigeria" 

 " التسويق المباشر لمستخدمي الشبكات الاجتماعية في نيجيريا"

مدى اعتبار مواقع التواصل الاجتماعي أدوات ترويجية  كشفهدفت هذه الدراسة 
( طالب وطالبة 1329صر. وقد اشتملت عينة الدراسة على عدد )هامة في عالم التسويق المعا

 ةمن ثلاث كليات مختلفة في نيجيريا، واستخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي والاستبانة كأدا
 للدراسة.

 توصلت الدراسة لعدد من النتائج أهمها:
ا مواقع على الشركات الاستفادة من التطورات التكنلوجية المتسارعة وعلى رأسهأن 

وجود أعداد كبيرة من ه ترويجية ناجعه وقليلة التكاليف، وأن التواصل الاجتماعي المتعددة كقنا
حسابات خاصة بهم على شبكات التواصل، وقد بلغ العدد  امستخدمي مواقع التواصل ممن أنشأو 

لأهل رقابة الانعدام ( طالب وطالبة، كما وجدت الدراسة بأن هناك 824نتائج الدراسة )حسب 
 على نشاط أبنائهم على الإنترنت ومواقع التواصل. 

 
 :بعنوان(، م2010) Harris & Raeدراسة  .11

"The online connection: Transforming marketing strategy for small 

businesses" 

 " الاتصال عبر الانترنت وتحويل استراتيجية التسويق للشركات الصغيرة"

ظهر النمو والتي ت   ،الترويج استراتيجيةالتطورات الحديثة في هدفت هذه الدراسة تحديد 
المتزايد لتأثير المجموعات المتصلة عن طريق الإنترنت في بناء سمعة جيدة لمنتجات 

لكسب ولائهم نحو المنتج، حتى  بالإضافة لتوطيد العلاقة بين الشركة والمستهلكين ،الشركات
 نيابة عن الشركة المنتجة. يقوم هؤلاء المستهلكين بالترويج للمنتج

( 30)في تمثلت ببريطانيا واستخدمت الدراسة نتائج أبحاث أجريت في مدينة لندن 
في عملية الاجتماعي والنشر الإلكتروني أجل توضيح أثر شبكات التواصل دراسية من  حالة

 .الوسائلإلى جانب تسليط الضوء على أهم الفرص والمخاطر والتحديات المتعلقة بهذه  ،الترويج
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في  أساسيا   الدراسة إلى نتيجة مفادها أن الشبكات الاجتماعية ستلعب دورا   توصلتو 
حيث ستعود بالفائدة والنفع على  ،وسيكون لها بالغ الأثر على المدى البعيد ،التسويق المعاصر

، وسيتم استغلالها بصورة أكبر في مجال الإعلان والترويج منظمات الأعمال في المستقبل
 تصال بأكبر شريحة ممكن من المستهلكين.والا
 :بعنوان ،(م2010) Daniasدراسة  .12

"The mechanism of the influence of viral marketing in social media" 

 " آلية تأثير التسويق الفيروسي في وسائل الإعلام الاجتماعية"

لإضافة لسبل با ،هدفت هذه الدراسة تقييم دور شبكة الإنترنت في عملية التسويق
بهدف تحسين جودة الإعلان  ،شبكةالتعزيز دور التسويق الفيروسي والاتصالات التسويقية عبر 

على الدور البارز  وركزت الدراسة تحديدا   ،والحصول على نتائج سريعة وتكلفة شبة معدومة
جتماعي حديثة يتم تطبيقها عبر الإنترنت ومواقع التواصل الا كاستراتيجيةللتسويق الفيروسي 

 .المختلفة
الاجتماعي في التواصل  مستخدمي مواقعوقد شملت عينة الدراسة مجموعة من 

كأداة للدراسة، وباتباع المنهج الوصفي  استبانة ( مستخدم، باعتماد320رومانيا بلغ عددهم )
  التحليلي.

وسائل الإعلام الاجتماعية عبر شبكة الإنترنت  استغلال ضرورةأهم نتائج الدراسة 
، بالإضافة لضرورة تحسين خدمات الإنترنت واستغلالها توظيفها لخدمة التسويق الفيروسيو 

 للوصول للأسواق العالمية. 
أوصت الدراسة بضرورة التعمق أكثر في دراسة أبعاد التسويق الفيروسي من قبل 

 الباحثين، لاستغلالها بالصورة الأمثل في منظمات الأعمال.
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 :بعنوان ،(م2006)  Gofferyدراسة .13
"Viral Marketing Research, UK Survey" 

 "بحث مسحي في التسويق الفيروسي بالمملكة المتحدة" 

من خلال ما قامت به من مسح شامل لأدوات الاتصال  هذه الدراسةهدفت 
التسويق  استراتيجيةمعرفة رأي الزبائن في المملكة المتحدة حول  الإلكتروني على الإنترنت

 .إلى جانب التعرف على اتجاهات الأفراد حول أشكال التسويق الفيروسي المختلفة ،يالفيروس
بالمملكة وشملت عينة الدراسة مجموعة من مستخدمي مواقع الواصل الاجتماعي 

كأداة لجمع البيانات، إلى الإلكترونية  ةواستخدمت الاستبان( شخص، 216المتحدة بلغ عددهم )
 ي.جانب المنهج الوصفي التحليل

وعي برسائل البريد الإلكتروني  ديهم% من الأفراد ل73أهم نتائج الدراسة وجود نسبة 
فهم على استعداد لإعادة إرسال  نحوها، وبالتالييجابية إالخاص بهم وأن لديهم اتجاهات 

، حيث أنها وصلتهم من مصادر معلومة تم التواصل معها الرسائل الواردة لبريدهم لآخرين
% من الأفراد لا يرغبون في إعادة إرسال 64ن ما نسبته أوجدت الدراسة  في حين مسبقا ،

هم يشعرون بالقلق من استلام البيانات المعروضة على مواقع نحيث أ ،الرسائل غير الواضحة
وتحديدا  مجهولة المصدر، وبالتالي يشعر هؤلاء بالانزعاج في حال تلقي مثل هذه  الشبكة

 إعادة ارسالها مرة أخرى لآخرين. الرسائل، كما أنهم لا يفضلون
إضافة حافز بهدف تشجيع الأفراد على الدخول إلى مواقع  الدراسة بضرورةأوصت 

نجاح الحملات الفيروسية التي يتم إطلاقها من خلال موقعها الإلكتروني ،الشركات ، حيث ترى وا 
كين في قبول وتلقي هذه الدراسة أن الحوافز بنوعيها المادي والمعنوي ذات أثر بالغ على المستهل

 الرسائل الفيروسية. 
 ، بعنوان:(م2002) ,Goldsmithدراسة  .14

"Consumer response to Web sites and their influence on advertising 

effectiveness" 

 "استجابة المستهلك لمواقع الويب وتأثيرها على فعالية الإعلان"

بث الإعلانات التسويقية عبر المواقع التعرف على مدى تأثير  هدفت هذه الدراسة
الإلكترونية وشبكة الإنترنت، ودراسة مدى جدوى وفاعلية هذه الطريقة مقارنة بطرق الإعلان 

 والراديو. زالتقليدية كالصحف والتلفا
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( من طلبة جامعة فلوريدا بالولايات المتحدة 329) الدراسة وقد شملت عينة
وعادية كأداة لجمع البيانات، ومن ثم تحليلها  كترونيةإلالأمريكية، وتم استخدام استبانة 

 لاستخلاص النتائج.
: أن لاستخدام طريقة الإعلان الإلكترونية فوائد وعيوب أهمها وتوصلت الدراسة لنتائج

في نفس الوقت، فمن مزاياه تعرض المستخدم للإعلانات في كل مره يدخل إلى الشبكة، وبالتالي 
للعلامة التجارية وتذكرها، بينما قد يكون هنالك عيوب لهذه  يزيد ذلك من فرصة التعرض

الطريقة، لأن هناك من لا يزال يفضل رؤية الإعلانات بالوسائل التقليدية، ولا يحبذ الجلوس 
 كثيرا  أمام الحاسوب. 

بضرورة أخذ هذه النتائج بعين الاعتبار، والموازنة بين الوسائل  أوصت الدراسة
اعها، سواء الحديثة عبر الإنترنت، أو التقليدية مع محاولة إيجاد حلول الإعلانية بكافة أنو 

 ملائمة.

 :بعنوان ،(م2000) Helmدراسة  .15

"Viral marketing- establishing customer relationship by word of 

mouse" 

 " التسويق الفيروسي: آلية إقامة علاقة مع العملاء عبر الكلمة المنطوقة"

إلقاء الضوء على محتوى التسويق الفيروسي من حيث الاستراتيجيات هدفت الدراسة 
وما يقابله من مخاطر عند استخدام الإنترنت كوسيلة للوصول للمستهلك،  ،والفرص والتحديات

بالإضافة إلى دور إدارة العلاقات  ،بين المستهلكين لكترونيا  إوذلك بالتركيز على الكلمة المنقولة 
وخفض نسبة الموارد البشرية لدى  ،التكامل مع العملاء راتيجيةاستمع الزبون في وضع 

 الشركات واعتماد التسويق المباشر عبر الحملات الفيروسية دون وسطاء. 
قد استخدمت هذه الدراسة المنهج النوعي، وطريقة البحث الإجرائي، حيث تم جمع و 

شركات التسويق في  موظفي قسممع عدد من فردية والجماعية المقابلة الالبيانات من خلال أداة 
 موظف.( 26)ة بلغ عددهم بمدينة دبلن الألمانيتجارية 

من  استراتيجيا   وتوصلت الدراسة إلى نتيجة مفادها أن التسويق الفيروسي أصبح خيارا  
 ،الحملات الفيروسية هي فكرة مثيرة للاهتمام في عصر الإنترنت والعولمة التسويق، وأنخيارات 

ركز هذه الحملات بعد إطلاقها على جذب العملاء الجدد مع المحافظة على وأنه يجب أن ت
 العملاء الحاليين.
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تسويق الفيروسي على رأس قائمة الشركات للوأوصت الدراسة بضرورة وضع 
بالإضافة لضرورة التعمق في البحث والمتابعة حول الموضوع لفهم  ،استراتيجياتها المستقبلية

 كافة أبعاده وأدواته.

 التعقيب على الدراسات السابقة: 3.4
يتضح من خلال مراجعة الباحثة للدراسات السابقة المتاحة، والمتعلقة بموضوع 

 التسويق الفيروسي عبر مواقع التواصل الاجتماعي ما يلي:
 . وجود نقص واضح في أبحاث التسويق الفيروسي محليا  وعربيا 
 القدر الكافي لدراسة أدوات التسويق معظم الأبحاث العربية المتاحة لم تكن متخصصة ب

الفيروسي المستخدمة حديثا ، كما تناولت معظمها جزء منها فقط ولم تغطها بالكامل، فقد 
( أثر التسويق الفيروسي في تشجيع عملاء المصارف م2014 ،تناولت دراسة )العكايلة

لتسويق ( موضوع ام2014 ،التجارية على التعامل مع خدماتها، وبحثت دراسة )أنيس
الفيروسي من حيث النشأة، والمفهوم، والمراحل التي تمر بها الحملة الفيروسية قبل انطلاقها 

( جيدة من حيث أنها الأقرب لموضوع م2009 ،عبر الإنترنت، فيما كانت دراسة )يوسف
الدراسة الحالية، كما أنها تناولت بعض المحاور التي تطرقت إليها الباحثة بصورة مباشرة، 

( أيضا  التسويق الفيروسي ودوره في سوق منظمات م2008 ،ين تناولت دراسة )صادقفي ح
الأعمال اليوم، من خلال محاولة وضع إطار فلسفي عن المفهوم بشكل عام من حيث النشأة 

( استراتيجيات التسويق الفيروسي إلى م 2008 ،ومراحل التطور، كما تناولت دراسة )أبو فارة
 ولا  بالمخاطر المحتملة وكل ذلك من خلال دراسة نظرية.جانب أهم المفاهيم وص

تناولت باقي الدراسات العربية المتغير التابع الخاص بسلوك المستهلك في اتخاذ القرار 
( محددات الشراء عبر الإنترنت، من حيث م 2005 ،الشرائي، حيث تناولت دراسة )أبو المجد

الإنترنت، في حين تناولت دراسة )تايه المشترين من مواقع  وخصائصالدوافع واتجاهات 
( الأثر الذي تحدثه إعلانات الإنترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين م2007

( فقد تناولت موضوع أثر الإعلان م2011،من فئة الشباب الجامعي، أما دراسة )الحجار
، في حين اختصت دراسة التجاري على السلوك الشرائي لمستخدمي الهواتف الذكية المحمولة

في دراسة أثر الإعلان الإلكتروني على السلوك الشرائي للمستهلك الأردني،  م2014 ،)حسن
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( مركزة على تأثير الجماعات المرجعية أو قادة الرأي في م2013وجاءت دراسة )البطاينة 
 التأثير معلوماتيا  ومعياريا  على اتخاذ المستهلك لقرار الشراء. 

غلب الدراسات العربية في استخدام المنهج الوصفي التحليلي، والاستبانة وقد اتفقت أ
كأداة لجمع البيانات، في حين جاء مجتمع الدراسة متنوعا  ما بين الشركات التجارية وطلبة 

 الجامعات ومستخدمي شبكات التواصل الاجتماعي والمستهلكين.
ر تفصيلية جزئية ضمن أدوات اتسمت الأبحاث الأجنبية بالدقة الشديدة، وبحثها لأمو 

التسويق الفيروسي، ويرجع ذلك حسب تقدير الباحثة إلى الاستخدام الفعال والواسع لأدوات 
التسويق الفيروسي في تلك الدول، وبالتالي برزت لديهم الحاجة الماسة للتفصيل في هكذا 

على سمعة ( قد تناولت أثر التسويق الفيروسي Lekhany, 2014دراسة ) ، فوجدتدراسات
العلامة التجارية ومدى تأثير التكنلوجيا المعاصرة بكل إفرازاتها على هذا النوع من التسويق، 

( نظرة المستهلكين نحو التسويق الفيروسي والبحث في (Ler sin wei ,2014وتناولت دراسة 
دور كل من مصداقية مصدر الرسالة، نوع المحتوى، دور التحفيز، على القرار الشرائي 

( التي درست مدى فاعلية الإعلان عبر موقع Dehghani ,2013) لمستهلك، ثم دراسةل
وتحديد تصورات المستهلكين عبر  ،فيسبوك الأكثر شهرة بين شبكات التواصل الاجتماعي

الشبكة، إلى جانب العناصر التي قد تساهم في نجاح هذا النوع من التسويق عبر الفيس بوك، 
لتبحث في طرق الاستخدام الأمثل لاستراتيجية التسويق  (Eck ,2012وجاءت دراسة )

الفيروسي في شركات السلع الاستهلاكية، كما تناولت دور المحتوى العاطفي في جذب 
( فحاولت دراسة وفهم العوامل التي Zernigah ,2012المستهلكين ولفت انتباههم، أما دراسة )

بل المستهلكين، ومدى تفاعلهم معها، إلى تساعد في زيادة قبول فكرة التسويق الفيروسي من ق
( مدى قدرة Efendglue & Igna ,2011، وتناولت دراسة )تأثيرا  جانب استبعاد العوامل الأقل 

وفاعلية كل طريقة من طرق الترويج الإلكتروني على جذب المستهلك، من خلال إضافة معايير 
 Jakobsson &) Goldsmithة تتعلق بالمتعة والثقة ودرجة وضوح الإعلان، وتعرضت دراس

( لحملات التسويق الفيروسي المرسلة للأفراد من ذويهم ومدى تأثيرها على سلوكهم ,2011
( فقد سعت لمعرفة الدور الذي يلعبه محتوى الفيديو Martins ,2011الشرائي، أما دراسة )

ة التجارية، في الإعلاني الفيروسي عبر الإنترنت في تحريك العاطفة لدى الزبائن نحو العلام
طلاق الشركات التجارية لحملات التسويق إ( أسباب Dufour ,2011حين تناولت دراسة )

الفيروسي، واكتشاف العوامل التي تساعد في نجاح تلك الحملات دون غيرها، وتأتي دراسة 
(Gbdeyam, 2010 مركزة على دور مواقع التواصل الاجتماعي كأدوات مناسبة للتسويق )
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في العالم المعاصر، ومعرفة مدى استخدام منظمات الأعمال لها في أنشطتها الفيروسي 
 Harris & Reaودراسة )Danias,2010) الترويجية، في حين تناولت دراسة كل من    )

( التطورات الحديثة في استراتيجية الترويج إلكترونيا ، ومدى تأثير الجماعات المتصلة 2010
لى جانب دورهم في بناء سمعة جيدة للمنتج، من خلال تناقل عبر الإنترنت ببعضهم البعض، إ

الرسالة الفيروسية بينهم عبر الإنترنت بسرعة كبيرة وتكاليف شبه معدومة، أما دراسة 
(Goffery, 2006 فقدمت مسحا  شاملا  لأدوات الاتصال الإلكترونية على الإنترنت لمعرفة )

التعرف على أشكال التسويق الفيروسي المختلفة،  رأي الزبائن في التسويق الفيروسي، إلى جانب
( التوصل لجدوى استخدام Goldsmith, 2002دراسة ) وحاولتواتجاهات الأفراد حولها، 

( فقد تناولت Helm, 2000التسويق الفيروسي مقارنة بالوسائل التقليدية، أما دراسة ) ةاستراتيجي
وما يقابل ذلك من مخاطر محتملة  محتوى التسويق الفيروسي من حيث الفرص والتحديات،

وقامت بالتركيز على دور كل  من الكلمة المنقولة إلكترونيا ، إلى جانب الأفكار المثيرة لاهتمام 
 مستخدمي الإنترنت، والتي قد تساهم في لفت نظر هؤلاء لفتح الرابط الإعلاني ومشاهدة محتواه.

جنبية، حيث تم تطبيق بعض ونلاحظ أيضا  تنوع مجتمع الدراسة في الدراسات الأ
الدراسات على طلبة جامعيين، ومدراء التسويق في الشركات، ومستخدمي شبكات التواصل 

 الاجتماعي وغيرها، إلى جانب تنوع أدوات الدراسة ما بين الاستبانة والمقابلات المهيكلة.

 وبالتالي فان أهم ما يميز هذه الدراسة:
   حسب)محليا  القليلة بل النادرة  أنها من الدراساتحيث  بالحداثة، يزأن هذه الدراسة تتم 

 التسويق الفيروسي في قطاع غزة. اطلاع الباحثة( التي تناولت موضوع
   ركزت الدراسة على دور مواقع التواصل الاجتماعي الحديثة كوسيلة نشر مساعدة للتسويق

 الفيروسي.
  اعل والاتصال والترويج الحديث، وبشكل عام فإن هذه الدراسة ستحقق إضافة في مجال التف

وقد تعد مرجعا  لمتخصصي التسويق والإعلان بشكل عام، ومواقع البيع والشراء التي تهتم 
 بالسوق المحلي بشكل خاص.
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 أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة بالنسبة للباحثة:
 .صياغة مشكلات وفروض الدراسة 
 .إثراء الجانب النظري من الدراسة 
 اة الدراسة الحالية.بناء أد 
 .الحصول على بعض المراجع سواء العربية أو الأجنبية 
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 الفصل الرابع
 الطريقة والإجراءات

 :مقدمةال 4.1
جراءاتهـا محـورا رئيسـتعتبر منهجي ا يـتم مـن خلالـه انجـاز الجانـب التطبيقـي ة الدراسـة وا 

وعـــن طريقهـــا يـــتم الحصـــول علـــى البيانـــات المطلوبـــة لإجـــراء التحليـــل الإحصـــائي  الدراســـة، مـــن
 الدراســـة،للتوصـــل إلـــى النتـــائج التـــي يـــتم تفســـيرها فـــي ضـــوء أدبيـــات الدراســـة المتعلقـــة بموضـــوع 

 وبالتالي تحقق الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها. 

وكـذلك أداة  الدراسـة،ومجتمـع  متبـعنهج الللمـتنـاول هـذا الفصـل وصـفا وبناء على ذلـك 
وينتهـــي  وثباتهـــا،ومـــدى صـــدقها  ،وكيفيـــة بنائهـــا وتطويرهـــا عـــدادهاإالدراســـة المســـتخدمة وطريقـــة 

 اوفيمــ ،النتــائجواســتخلاص لبيانــات الفصــل بالمعالجــات الإحصــائية التــي اســتخدمت فــي تحليــل ا
 .يلي وصف لهذه الإجراءات

 منهج الدراسة: 4.2
حـث  التحليلـي الوصـفي المـنهج باسـتخدام ةالباحثـ تقامـ دراسـةال أهـداف تحقيـق أجـل مـن

يقـــوم علـــى وصـــف خصـــائص ظـــاهرة معينـــة وجمـــع معلومـــات عنهـــا وهـــذا يتطلـــب عـــدم التحيـــز، 
 م2011ودراســــة الحالــــة، والمســــح الشــــامل لمــــا يتعلــــق بهــــذه المشــــكلة أو الظــــاهرة. )عبــــد القــــادر،

 (.58ص

 ت:مصدرين أساسين للمعلوما ةالباحث توقد استخدم

مصادر  ىإل للدراسةفي معالجة الإطار النظري  هت الباحثة: حيث اتجالمصادر الثانوية .1
البيانات الثانوية والتي تتمثل في الكتب والمراجع العربية والأجنبية ذات العلاقة، والدوريات 
والمقالات والتقارير، والأبحاث والدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدارسة، والبحث 

 طالعة في مواقع الإنترنت المختلفة.والم

جمع  ىإل وانب التحليلية لموضوع الدراسة لجأت الباحثة: لمعالجة الجالمصادر الأولية .2
لهذا الغرض. كأداة رئيسة الاستبانةالبيانات الأولية من خلال   للدراسة، صممت خصيصا  
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  الدراسة:مجتمع  4.3
علــى  رة التــي يدرســها الباحــث، وبنــاءظــاهيعــرف بأنــه جميــع مفــردات ال الدراســةمجتمــع 
قــع المســتهلكين مــن مســتخدمي موا مــنوأهــدافها فــان المجتمــع المســتهدف يتكــون مشــكلة الدراســة 

طلبــة الدراســات العليــا )ذكــور، إنــاث( بكليــة التجــارة بالجامعــة وطبقــت علــى  التواصــل الاجتمــاعي
 (4.1)موضحين بجدول رقم  .(412)والبالغ عددهم  ،الإسلامية غزة

 مجتمع الدراسة :(4.1)جدول 
 2017-2016عدد طلبة ماجستير التجارة المسجلين للفصل الدراسي الأول 

 المجموع طلاب طالبات القسم الكلية
 253 179 74 إدارة الأعمال الدراسات العليا

 111 88 23 المحاسبة والتمويل الدراسات العليا

 48 42 6 اقتصاديات التنمية الدراسات العليا

 67 41 26 إدارة أعمال ستدراكيا

 7 6 1 اقتصاديات تنمية ستدراكيا

 412 309 103 المجموع

 م2017-2016دائرة القبول والتسجيل،المصدر: 

 :أداة الدراسة 4.4
التســـــويق الفيروســـــي وأثــــره علـــــى اتخـــــاذ قـــــرار الشـــــراء لـــــدى  حـــــول" اســـــتبانةتــــم إعـــــداد 

"، حيـث تتكـون مـن ثـلاث مـاعي فـي قطـاع غـزة المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصـل الاجت
 أقسام رئيسة:

معدل الدخل،  الجنس، العمر،) المستجيبينعن  البيانات الشخصيةوهو عبارة عن القسم الأول: 
 .(معدل استخدامك للإنترنت يوميا ، مواقع التواصل الاجتماعي الأكثر استخداما  

 4فقرة، موزع على  33، ويتكون من سيالفيرو مقياس التسويق وهو عبارة عن  القسم الثاني:
 :مجالات

 .ة( فقر 11من ) نويتكو  ،الفيروسيةحملات ال :المجال الأول

 ات.( فقر 8من ) ن، ويتكو تأثيراا وسائل النشر الالكترونية الأكثر المجال الثاني: 
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 ات.( فقر 4من ) ن، ويتكو الفيروسيدور التحفيز المادي في التسويق المجال الثالث: 

 ات.( فقر 10من ) ن، ويتكو (قادة الرأي )المؤثرونلرابع: المجال ا

 ات.( فقر 9)، ويتكون من الشراءقرار وهو عبارة عن  :الثالقسم الث

 10بحيـث كلمـا اقتربـت الدرجـة مـن لفقـرات الاسـتبيان  10-1المقيـاس  استخداموقد تم 
يوضح ( 4.2) لتالياجدول ، والدل على الموافقة العالية على ما ورد في العبارة والعكس صحيح

 :ذلك
 المقياس المستخدم في الاستبانةدرجات : (4.2)جدول 

 الاستجابة
موافق 

بدرجة قليلة 
 جدا

 
موافق 

بدرجة كبيرة 
 جدا

 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 الدرجة
 

 :الاستبانةخطوات بناء  4.5
ذ قــرار التســويق الفيروســي وأثــره علــى اتخــا لمعرفــة "قامــت الباحثــة بإعــداد أداة الدراســة 

"، واتبعـــت الشــراء لــدى المســتهلكين مـــن مســتخدمي مواقــع التواصــل الاجتمـــاعي فــي قطــاع غــزة 
 -الباحثة الخطوات التالية لبناء الاستبانة: 

والاســتفادة  الدراســة،الدراســات الســابقة ذات الصــلة بموضــوع و  الإداريالأدب علــى  الاطــلاع -1
 وصياغة فقراتها. الاستبانةمنها في بناء 

 مجـــالاتعـــددا  مـــن أســـاتذة الجامعـــات الفلســـطينية والمشـــرفين فـــي تحديـــد  ةالباحثـــ تاستشـــار  -2
 .وفقراتها الاستبانة

 .الاستبانةالرئيسة التي شملتها  مجالاتتحديد ال -3
 .مجالتحديد الفقرات التي تقع تحت كل  -4
 في صورتها الأولية.  الاستبانةتم تصميم  -5
 تم مراجعة وتنقيح الاستبانة من قبل المشرف. -6
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فــــي الجامعــــة ( مــــن المحكمــــين مــــن أعضــــاء هيئــــة التــــدريس 8عــــرض الاســــتبانة علــــى ) تــــم -7
( يبــين 2وجامعــة الأزهــر، وجامعــة غــزة، وجامعــة القــدس المفتوحــة والملحــق رقــم ) الإســلامية،

 أسماء أعضاء لجنة التحكيم.
مــن حيــث الحــذف أو الإضــافة  الاســتبانةفــي ضــوء أراء المحكمــين تــم تعــديل بعــض فقــرات  -8

 (.3رقم ) قة، ملحالاستبانة في صورتها النهائي رل، لتستقوالتعدي
 

  الدراسة: عينة 4.6
 العينة الاستطلاعية

 عشــوائية ة، تــم اختيــارهم بطريقــاســتبانة( (30 مــنتكاونــت عينــة الدراســة الاســتطلاعية 
 إدخالهمللتطبيق على العينة الأصلية، وقد تم ا من صلاحيته والتحققالدراسة،  ةبغرض تقنين أدا

  في العينة الفعلية نظرا لصغر حجم مجتمع الدراسة وعدم وجود مشاكل في الصدق والثبات.
 العينة الأصلية "الفعلية":

 علــى اســتبانة 199طريقــة العينــة العشــوائية، حيــث تــم توزيــع  باســتخدامقامــت الباحثــة 
 199وقـــد تـــم اســـترداد خـــلال أمـــاكن تواجـــدهم داخـــل قاعـــات المحاضـــرات،  الدراســـة مـــنمجتمـــع 
 .اسـتبانة  199للدراسـة، وبذلك يكون عدد الاسـتبانات الخاضـعة % 100مئويةبنسبة  أياستبانة 

 (.4.3)وتم توضيح عدد الاستبانات الموزعة في الجدول 

 (. 2017صافي، ) وفيما يتعلق بحجم العينة، فقد تم تحديدها باستخدام المعادلة التالية:

2

2

Z
n

m

 
  
 

       (1) 

 حيث:
Z  : القيمة المعيارية المقابلة لمستوى دلالة معلوم )مثلا :Z=1.96  0.05لمستوى دلالة .) 
m : مثلا( 0.05: الخطأ الهامشي: وي عبار عنه بالعلامة العشرية) 

 يتم تصحيح حجم العينة في حالة المجتمعات النهائية من المعادلة:
n الم عَدال   = 

1 

nN

N n
        (2) 
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 تمثل حجم المجتمع Nحيث 

 ( نجد أن حجم العينة يساوي:1باستخدام المعادلة )

2
1.96

384
2 0.05

 
  

 
n  

 :ي( يساو 2دال باستخدام المعادلة )فإن حجم العينة الم عَ  ،= 412Nحيث أن مجتمع الدراسة 

n الم عَدال   = 199
1384412

412384




   

 .على الأقل199وبذلك فإن حجم العينة المناسب في هذه الحالة يساوي

 الفعلية عينة الدراسة :(4.3)جدول 
 النسبة المئوية العدد المسترد العدد الإجمالي  الإجماليالعدد 

 %100 149 149 طلاب
 %100 50 50 طالبات

 199المجموع 

 

 :انةصدق الاستب 4.7
ـــى أي مـــدى يقـــيس الاســـتبيان مـــا وضـــع لأجـــل قياســـة. الاســـتبانةصـــدق   يقصـــد بـــه إل

 بطريقتين: انةالتأكد من صدق الإستب وقد تم2010). )أبوعلام،
 :"الصدق الظاهري" المحكمينآراء صدق  -1

 فـي متخصصـينال المحكمـين مـن عـدد ا الباحـث يختـار أن هـويقصـد بصـدق المحكمـين "

علـى  الاسـتبانةعـرض حيـث تـم  (م2010،)أبـوعلام "الدراسـة موضـوع المشـكلة أو الظـاهرة مجـال
( متخصصــين فــي إدارة الأعمــال ومنــاهج البحــث العلمــي 8مــن )مجموعــة مــن المحكمــين تألفــت 

 تلآراء المحكمــين وقامــ ةالباحثــ تاســتجابوقــد ( 2وأســماء المحكمــين بــالملحق رقــم ) ،والاحصــاء
مـــن حـــذف وتعـــديل فـــي ضـــوء المقترحـــات المقدمـــة، وبـــذلك خـــرج الاســـتبيان فـــي  يلـــزمء مـــا بـــإجرا

 .(3انظر الملحق رقم ) -صورته النهائية 
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 صدق المقياس: -2

 Internal Validityأولا: الاتساق الداخلي 

 المجـالمـع  الاسـتبانةيقصد بصـدق الاتسـاق الـداخلي مـدى اتسـاق كـل فقـرة مـن فقـرات 
بحســاب الاتســاق الــداخلي للاســتبانة وذلــك مــن  ةالباحثــ تهــذه الفقــرة، وقــد قامــ الــذي تنتمــي إليــة

والدرجـــة الكليـــة  الاســـتبانة مجـــالاتخـــلال حســـاب معـــاملات الارتبـــاط بـــين كـــل فقـــرة مـــن فقـــرات 
 نفسه. مجاللل

 "التسويق الفيروسي" لـالاتساق الداخلي  -

التســــويق "  لمجــــافقــــرات الارتبــــاط بــــين كــــل فقــــرة مــــن  ( معامــــل4.4جــــدول )يوضــــح 
 مســتوى، والــذي يبــين أن معـاملات الارتبــاط المبينــة دالـة عنــد للمجـال" والدرجــة الكليــة  الفيروسـي
 وضع لقياسه. صادقا  لما المجاليعتبر  وبذلك α≤ 0.05معنوية 
 مجالوالدرجة الكلية لل"  ةالفيروسي حملاتال " الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال معامل :(4.4جدول )

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

لارت
ل

 

ية 
مال
لاحت

ة ا
قيم

ال
(

S
ig

). 

1.  
أقـــوم بمتابعـــة  بعـــض الإعلانـــات الإلكترونيـــة التـــي تظهـــر لـــي أثنـــاء تصـــفح مواقـــع  

 0.000* 629. الانترنت

 0.000* 517. أجد أن الحملات الفيروسية أسلوب جديد وغير تقليدي في الترويج الكترونيا للمنتج  .2

 0.000* 592. ملة الفيروسية المشوق للبحث  أكثر حول المنتجيدفعني محتوى الح  .3

4.  
أمــرا  أكثــر جــذبا  )ألاحــظ أن التنــوع فــي محتــوى الرســالة باســتخدام )صــور، فيــديوهات

 لانتباه متصفحي مواقع التواصل  
.526 *0.000 

5.  
ـــرين لتناقلهـــا  ـــوى الرســـالة الفيروســـية ســـهل الانتشـــار ممـــا يـــدفع الكثي أشـــعر أن محت

 0.000* 609. عبر مواقع التواصلبسهولة 

6.  
أجــــد أن الحمــــلات الفيروســـــية ذات المحتــــوى "الســــاخر" أكثـــــر قبــــولا  وانتشــــارا  بـــــين 

 0.001* 490. المتصفحين

7.  
ــــين  ــــر قبــــولا  وانتشــــارا  ب ــــوى "الحــــزين" أكث أجــــد أن  الحمــــلات الفيروســــية ذات المحت

 المتصفحين
.422 *0.003 

8.  
ذات المحتــوى الغريــب "غيــر المــألوف" أكثــر  أجــد أن التعــرض للحمــلات الفيروســية

 قبولا  وانتشارا  بين المتصفحين
.642 *0.000 
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 الفقرة م
ون

رس
 بي
مل
معا

 
باط

لارت
ل

 

ية 
مال
لاحت

ة ا
قيم

ال
(

S
ig

). 

9.  
ــــين  ــــة الفيروســــية ذات الأفكــــار المبتكــــرة ســــريعة الانتشــــار ب ــــوى الحمل أجــــد أن محت

 المتصفحين
.425 *0.003 

10.  
أجــد أن محتـــوى الحملـــة الفيروســـية واضـــح ويســاهم فـــي تكـــوين صـــورة ذهنيـــة حـــول 

 0.000* 507. المنتج

 0.008* 376. الفيروسي بطريقة غنائية يساعد على سرعة الانتشار. صياغة الإعلان  .11

 .α ≤ 0.05الارتباط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة  *

وســائل النشــر "  مجــالفقــرات الارتبــاط بــين كــل فقــرة مــن  معامــل( 4.5جــدول )يوضــح 
والذي يبين أن معـاملات الارتبـاط المبينـة دالـة  ،كلية للمجالل" والدرجة ا الالكترونية الأكثر تأثيرا  

 . وضع لقياسه صادقا  لما المجاليعتبر  وبذلك α ≤ 0.05معنوية  مستوىعند 
والدرجة "  الأكثر تأثيراا  وسائل النشر الالكترونية معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال " :(4.5جدول )

 مجالالكلية لل

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
للا 

باط
رت

 

ية 
مال
لاحت

ة ا
قيم

ال
(

S
ig

). 

 0.007* 391. للمدونات دورا مؤثرا في  نشر ومتابعة الحملات الإعلانية حول منتج ما  .1

 0.001* 487. للفيسبوك دور بارز في نشر ومتابعة الحملات الإعلانية حول  منتج ما  .2

 0.000* 708. و متابعة الحملات الإعلانية حول  منتج ما لتويتر  دور بارز في نشر  .3

 0.000* 739. لليوتيوب دور بارز في نشر ومتابعة الحملات الإعلانية حول منتج ما  .4

 0.000* 797. للواتس أب دور بارز في نشر ومتابعة الحملات الإعلانية حول منتج ما  .5

 0.003* 431. للبريد الالكتروني  دور بارز في تلقي و نشر الحملات الإعلانية حول منتج ما  .6

 0.003* 421. لموقع الالكتروني لكل شركة دور بارز في نشر الحملات الإعلانية حول منتج مال  .7

 .α ≤ 0.05الارتباط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة  *

 



116 


دور التحفيــز "  مجــالفقــرات بــين كــل فقــرة مــن  الارتبــاط معامــل (4.6جــدول )يوضــح 
، والذي يبين أن معاملات الارتباط المبينة ل" والدرجة الكلية للمجا المادي في التسويق الفيروسي

 وضع لقياسه. صادقا  لما المجاليعتبر  وبذلك α≤ 0.05معنوية  مستوىدالة عند 
"  دور التحفيز المادي في التسويق الفيروسي " الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال معامل:(4.6جدول )

 مجالوالدرجة الكلية لل

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
للا 

باط
رت

 

ية 
مال
لاحت

ة ا
قيم

ال
(

S
ig

). 

 0.000* 561. تعتبر الهدايا  التشجيعية حافزا للزبائن في التفاعل مع الحملات التسويقية  .1

 0.000* 839. تجذبني الحوافز المقدمة من الشركات وتدفعني لإعادة إرسال الإعلانات للآخرين  .2

 0.000* 530. ي من شركة ما للآخرينسبق لي تلقي تحفيز مادي لقاء إعادة إرسال رسالة وصلتن  .3

 0.000* 796. ولائي لمنتج معين هو ما يدفعني للترويج له  .4

 .α ≤ 0.05الارتباط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة  *

 مجالوالدرجة الكلية لل" قادة الرأي )المؤثرون( " الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال معامل: (4.7جدول )

 بي الفقرة م
مل
معا

ون
رس

 
باط

لارت
ل

 

ية 
مال
لاحت

ة ا
قيم

ال
(

S
ig

). 

1.  
ـــــــي طالمـــــــا كـــــــان مـــــــن أحـــــــد  ـــــــى بريـــــــدي الالكترون ـــــــوى يصـــــــل إل ـــــــق بـــــــأي محت أث

 0.001* 489. الأقارب/الأصدقاء

 0.000* 595. قمت بعملية شراء منتج ما بعد سماع توصية من أحد الأقارب/الأصدقاء  .2

 0.001* 499. عملية الشراءأستمع لآراء وخبرات الآخرين حول منتج ما قبل القيام ب  .3

 0.000* 624. تعزز آراء الأصدقاء/الأقارب رأيي في شراء المنتج أو التخلي عنه  .4

5.  
مجموعــة العمــل التــي أنتمــي إليهــا تقــوم بنقــل الرســائل الإعلانيــة التــي تســتلمها فيمــا 

 بينهم للتحفيز على الشراء
.701 *0.000 

 0.000* 661. نفس تفضيلاتي الاستهلاكية الشخص الذي أقتنع برأيه حول المنتج يمتلك  .6

أهـتم  بقــراءة التعليقــات والدردشــة الالكترونيــة حــول منــتج لســماع التجــارب الشــرائية الســابقة   .7
 0.000* 665. للآخرين

 0.000* 758. يجذبني الإعلان المقدم من قبل المشاهير مما يدفعني لتمريره للآخرين  .8

 0.000* 770. ة من قبل المشاهير والنجومأفضل شراء السلع/ الخدمات المروج  .9

 0.000* 568. أرى أن وجود المشاهير في أي  إعلان سيؤثر على قراري الشرائي  .10

 .α ≤ 0.05الارتباط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة  *
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قـــادة الـــرأي "  مجـــالفقـــرات الارتبـــاط بـــين كـــل فقـــرة مـــن  ( معامـــل4.7جـــدول )يوضـــح 
 مسـتوىأن معـاملات الارتبـاط المبينـة دالـة عنـد  يبـين، والـذي ة للمجـال" والدرجة الكلي)المؤثرون(
 وضع لقياسه. صادقا  لما المجاليعتبر  وبذلك α≤ 0.05معنوية 

( معامـل الارتبـاط بـين كـل فقـرة مـن 4.8جـدول )يوضـح : "قـرار الشـراء"  ـالاتساق الـداخلي لـ -
الارتباط المبينـة  معاملاتي يبين أن " والدرجة الكلية للمجال، والذ قرار الشراء فقرات مجال "

 وبذلك يعتبر المجال صادقا  لما وضع لقياسه.  α≤ 0.05دالة عند مستوى معنوية 
 مجالوالدرجة الكلية لل"  قرار الشراء مجال " معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات :(4.8جدول )

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

لارت
ل

 

ية 
مال
لاحت

ة ا
قيم

ال
(

S
ig

). 

1.  
أقـــوم بنقـــل وجهـــة نظـــري فـــي المنتجـــات المعلـــن عنهـــا للآخـــرين لتشـــجيعهم علـــى 

 0.000* 763. الشراء

2.  
يســاعدني ســماع تجــارب الآخــرين فــي عمــل تقيــيم أفضــل للمنــتج ومــن ثــم القيــام 

 بالشراء
.634 *0.000 

 0.000* 855. يساعدني التعرض للرسائل الفيروسية على اتخاذ قرار الشراء   .3

 0.000* 825. سائل الفيروسية  أن أعلن عن وجهة نظري في منتج ماتساعدني الر   .4

 0.000* 662. أجد أ ن الرسائل الفيروسية جذابة وتدفعني لاتخاذ قرار الشراء  .5

 0.000* 872. أجد أن الرسائل الفيروسية واضحة ودقيقة وتدفعني لاتخاذ قرار الشراء  .6

 0.000* 765. استخدمها من قبل فأقوم بالشراءتثير إعلانات الانترنت حاجتي الى منتجات لم   .7

 0.000* 828. يساهم  وصول الرسائل الفيروسية  من أصدقاء على زيادة الاقتناع والشراء  .8

9.  
تســاعدني الصــور والفيــديوهات التوضــيحية فــي أي إعــلان فيروســي علــى اتخــاذ 

 0.000* 787. قرار الشراء

 .α≤ 0.05الارتباط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة  *

 Structure Validity البنائيثانيا: الصدق 
يعتبر الصدق البنائي أحد مقاييس صدق الأداة الذي يقيس مـدى تحقـق الأهـداف التـي 

الدرجــة الكليــة الدراســة ب مجــالاتمــن  مجــالارتبــاط كــل  ىتريــد الأداة الوصــول إليهــا، ويبــين مــد
 مفردة. 30ية المكونة من وقد تم ذلك على العينة الاستطلاع الاستبانةلفقرات 

دالـــة  الاســـتبانة مجـــالاتالارتبـــاط فـــي جميـــع  معـــاملاتأن جميـــع ( 4.9يبـــين جـــدول )
صـــادقه لمـــا  الاســـتبانةمجـــالات عتبـــر جميـــع توبـــذلك  α≤ 0.05معنويـــة  مســـتوىعنـــد إحصـــائيا  

 لقياسه. توضع
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 للاستبانةجة الكلية والدر  الاستبانة مجالاتمن  مجالدرجة كل  معامل الارتباط بين: (4.9جدول )

 معامل بيرسون المجال
 للارتباط

القيمة 
 (.Sig)الاحتمالية

 0.000* 767.حملات الفيروسيةال

 0.000* 617. .وسائل النشر الالكترونية الأكثر تأثيرا  

 0.000* 656. .دور التحفيز المادي في التسويق الفيروسي

 0.000* 888. .قادة الرأي )المؤثرون(

 0.000* 979. سويق الفيروسي.مقياس الت

 0.000* 907. .قرار الشراء

 .α ≤ 0.05الارتباط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة  *          

  :Reliability الاستبانةثبات  4.8 
النتــائج  إعطــاءفــي  يقصــد بالثبــات هــو درجــة اتســاق الاســتبيان وانســجامه واســتمراريته

قـراءات متقاربـة عنـد  الاسـتبيانمختلفـة، بمعنـى أن يعطـي  عنـد تكـرار اسـتخدامه فـي أوقـات ذاتها
كرونبـــاخ أهمهـــا معامـــل ألفـــا  الثبـــاتكـــل مـــرة يســـتخدم فيهـــا، وهنـــاك عـــدة طـــرق تســـتخدم لإيجـــاد 

Cronbach's Alpha Coefficient يأخــذ قيمــا تتــراوح بــين الصــفر والواحــد صــحيح،  والــذي
 (.Drost,2001ستبيان المستخدم )الا فيبحيث كلما زادت درجة الثبات كلما زادت الثقة 

كرونبـــــاخ الدراســـــة مـــــن خـــــلال معامـــــل ألفـــــا  اســـــتبانةمـــــن ثبـــــات  ةالباحثـــــ توقـــــد تحققـــــ
Cronbach's Alpha Coefficient(4.10)مبينة في جدول لنتائج كما هي ، وكانت ا 

 الاستبانةألفا كرونباخ لقياس ثبات معامل  :(4.10جدول )

عدد  المجال
 الفقرات

معامل ألفا 
 رونباخك

الصدق 
 *الذاتي

 0.851 0.725 11 حملات الفيروسيةال

 0.814 0.662 8 .وسائل النشر الالكترونية الأكثر تأثيرا  

 0.786 0.617 4 .دور التحفيز المادي في التسويق الفيروسي

 0.912 0.832 10 .قادة الرأي )المؤثرون(

 0.934 0.872 33 .مقياس التسويق الفيروسي

 0.960 0.921 9 .قرار الشراء

 0.962 0.926 42 جميع مجالات الاستبانة

 = الجذر التربيعي الموجب لمعامل ألفا كرونباخالذاتيالصدق * 
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أن قيمــة معامــل ألفــا كرونبــاخ مرتفعــة لكــل  اضــح مــن النتــائج الموضــحة فــي الجــدولو 
(. وكــذلك 0.926) الاســتبانة(، بينمــا بلغــت لجميــع فقــرات 0.617،0.921)حيــث تتــراوح بــين  مجــال

(، بينمـا بلغـت لجميـع فقـرات 0.786،0.960حيـث تتـراوح ) مجـالقيمة الصدق الذاتي مرتفعـة لكـل 
  .الثبات مرتفع ودال إحصائيا( وهذا يعنى أن 0.962الإستبانة )
. قابلــة للتوزيــع (3تكــون الإســتبانة فــي صــورتها النهائيــة كمــا هــي فــي الملحــق )بــذلك و 

علــى ثقــة تامــة بصــحة ا الدراســة ممــا يجعلهــ اســتبانةصــدق وثبــات مــن  تقــد تأكــد ةكــون الباحثــتو 
 أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها. نوصلاحيتها لتحليل النتائج والإجابة ع الاستبانة

 الأساليب الإحصائية المستخدمة: 4.9
 Statisticalبرنـــامج التحليـــل الإحصــــائي  خـــلالتفريـــغ وتحليـــل الاســـتبانة مــــن تـــم 

Package for the Social Sciences (SPSS .) 
 :Normality Distribution Test اختبار التوزيع الطبيعي  

 K-S) )  Kolmogorov-Smirnov ســمرنوف - اختبــار كولمجــوروف تــم اســتخدام

Test وكانــت النتــائج كمــا هــي لاختبــار مــا إذا كانــت البيانــات تتبــع التوزيــع الطبيعــي مــن عدمــه ،
 (.4.11في جدول )مبينة 

 التوزيع الطبيعييوضح نتائج اختبار  :(4.11جدول )

 قيمة الاختبار المجال
القيمة 

الاحتمالية 
(Sig.) 

 0.850 0.611 حملات الفيروسيةال

 0.446 0.863 .وسائل النشر الالكترونية الأكثر تأثيرا  

 0.600 0.766 .دور التحفيز المادي في التسويق الفيروسي

 0.915 0.557 .قادة الرأي )المؤثرون(

 0.807 0.640 .التسويق الفيروسيمقياس 

 0.521 0.814 .قرار الشراء

 0.893 0.577 جميع مجالات الاستبانة

 مجـالاتجميـع ل (.Sig)أن القيمـة الاحتماليـة جـدول الواضح من النتائج الموضحة فـي 
لتوزيــع يتبــع ا مجــالاتال هــذهوبــذلك فــإن توزيــع البيانــات ل 0.05 الدلالــةمســتوى مــن  أكبــرالدراســة 
 فرضيات الدراسة.  لاختبارتم استخدام الاختبارات المعلمية  حيثالطبيعي 
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 وقد تم استخدام الأدوات الإحصائية التالية:
 .الدراسة عينةوصف ل (:Frequencies & Percentages) لنسب المئوية والتكراراتا  .1

 .والمتوسط الحسابي النسبي والانحراف المعياري المتوسط الحسابي  .2

 ( لمعرفة ثبات فقرات الإستبانة.Cronbach's Alpha) ختبار ألفا كرونباخا  .3

لاختبار ما  K-S) ) Kolmogorov-Smirnov Test سمرنوف - اختبار كولمجوروف .4
 .إذا كانت البيانات تتبع التوزيع الطبيعي من عدمه

ط: ( لقياس درجة الارتباPearson Correlation Coefficientمعامل ارتباط بيرسون )  .5
لحساب  ةه الباحثتوقد استخدم .دراسة العلاقة بين متغيرينيقوم هذا الاختبار على 

 .المجالاتللاستبانة وكذلك لدراسة العلاقة بين  والصدق البنائي الاتساق الداخلي

( لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة T-Test) في حالة عينة واحدة Tاختبار   .6
ه تأم زادت أو قلت عن ذلك. ولقد استخدم 6وسطة وهي الدرجة المت ىقد وصلت إل

 للتأكد من دلالة المتوسط لكل فقرة من فقرات الاستبانة. ةالباحث

 .(Linear Regression- Model Multiple) المتعدد تحليل الانحدار الخطينموذج  .7

( لمعرفــة مــا إذا كــان Independent Samples T-Test) فــي حالــة عينتــين Tاختبــار  .8
 ذات دلالة إحصائية بين مجموعتين من البيانات المستقلة.  تفروقا هناك

( (One Way Analysis of Variance - ANOVAاختبار تحليل التباين ال أحادي  .9
لمعرفة ما إذا كان هناك فروقات ذات دلالة إحصائية بين ثلاث مجموعات أو أكثر من 

ير الذي يشتمل على ثلاث مجموعات للفروق التي تعزى للمتغ ةه الباحثتاستخدم البيانات.
 فأكثر.
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 الخامسالفصل 
 ومناقشتها تحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة

 المقدمة: 5.1
لك من خلال ، وذتحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسةيتضمن هذا الفصل عرضا  ل

واســتعراض أبــرز نتــائج الإســتبانة والتــي تــم التوصــل إليهــا مــن خــلال  الدراســةالإجابــة عــن أســئلة 
الجــنس، )التـي اشــتملت علـى  المســتجيبينعـن  البيانـات الشخصــية تحليـل فقراتهــا، والوقـوف علــى

ـــر معـــدل الـــدخل، معـــدل اســـتخدامك للإنترنـــت يوميـــا ، مواقـــع التواصـــل الاجتمـــاعي الأك العمـــر، ث
إذ تــم  ،الدراســة إســتبانةلــذا تــم إجــراء المعالجــات الإحصــائية للبيانــات المتجمعــة مــن (، اســتخداما  

للحصــول علــى نتــائج الدراســة  (SPSS)الإحصــائية للدراســات الاجتماعيــة  الــرزماســتخدام برنــامج 
 الفصل. التي تم عرضها وتحليلها في هذا 

  ات الشخصيةالبيانالدراسة وفق  لعينةالوصف الإحصائي  5.2
 البيانات الشخصيةوفق  لخصائص عينة الدراسة وفيما يلي عرض

 عينة الدراسة حسب الجنستوزيع  -

 عينة الدراسة حسب الجنستوزيع  (:5.1جدول )
 النسبة المئوية % العدد الجنس
 74.4 149 ذكر

 25.6 50 أنثى

 100.0 199 المجموع

نــــة الدراســــة ذكــــور، بينمــــا % مــــن عي74.4( أن مــــا نســــبته 5.1يتضــــح مــــن جــــدول )
وتــرى الباحثــة أن هــذه النســبة تعكــس صــورة حيــة عــن مجتمــع الدراســة حيــث أن % إنــاث. 25.6

عدد طلبة الدراسات العليا من الذكور أكبر من عدد الإنـاث، وتفسـر الباحثـة إقبـال الـذكور بشـكل 
ل مـدفوع بمتطلبـات أكبر من الإناث بأن الإقبال على الدراسات العليا في محافظات غـزة هـو إقبـا

سوق العمل بشكل أكبر من الدوافع الأكاديميـة أو العلميـة، حيـث يسـعى غالبيـة طـلاب الدراسـات 
العليــا إلــى تحســين وضــعهم الــوظيفي، أو زيــادة دخلهـــم مــن خــلال الحصــول علــى درجــة علميـــة 

وق أعلــى، وحيــث أن القــوى العاملــة فــي فلســطين غالبيتهــا مــن الــذكور، حيــث تبلــغ نســبتهم فــي ســ
)الجهــــــــاز المركــــــــزي للإحصــــــــاء % للأطفــــــــال 9% للإنــــــــاث، و19.1% مقابــــــــل 71.9العمــــــــل 
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لذكور أعلى من نسبة الإنـاث فـي (، فإنه من الطبيعي أن تكون نسبة ا39 م،2016الفلسطيني، 
طلبة الدراسـات العليـا، وعليـه فـإن نسـبة الـذكور جـاءت أعلـى مـن نسـبة الإنـاث الممَثَلـة فـي عينـة 

 الدراسة.
 ينة الدراسة حسب العمرعتوزيع  -

 عينة الدراسة حسب العمرتوزيع  (:5.2جدول )
 النسبة المئوية % العدد العمر
 55.8 111 سنة 30أقل من 

 34.7 69 سنة 40أقل من  -30

 9.5 19 سنة 50أقل من  -40

 - - سنة فأكثر 50

 100.0 199 المجموع
 

 30أقـل مـن أعمـارهم  راسـةالد من عينة% 55.8( أن ما نسبته 5.2)يتضح من جدول 
% تتـــراوح أعمـــارهم مـــن 9.5ســـنة، بينمـــا  40أقـــل مـــن  -30مـــن  أعمـــارهمتتـــراوح  %34.7 ،ســـنة
 . سنة 50أقل من  -40

وتـرى الباحثــة أن ذلــك يعــود إلــى أن المجتمــع الفلســطيني هــو مجتمــع فتــي، حيــث يمثــل 
للإحصـاء الفلسـطيني، المركـزي % من المجتمع )الجهاز 70سنة أكثر من  30الأفراد الأقل من 

(، وبالتــالي تمثــل ذلــك فــي عبنــة الدراســة والتــي أظهــرت زيــادة عــدد الشــباب بشــكل 16 م،2016
ـــدوافع الرئيســـية للدراســـات العليـــا فـــي  كبيـــر، كمـــا تضـــيف الباحثـــة أن ســـوق العمـــل )وهـــو أحـــد ال

عمر محافظات غزة( يشجع أكثر على الحصول على هذه الدرجات العلمية في مرحلة مبكرة من 
 القوى العاملة، حيث تتناقص الفائدة المرجوة من هذه الدرجة العلمية كلما تأخر الحصول عليها.

 عينة الدراسة حسب معدل الدخلتوزيع  -

 عينة الدراسة حسب معدل الدخلتوزيع  (:5.3) جدول
 النسبة المئوية % العدد معدل الدخل

 33.7 67 1000أقل من 

 37.7 75 3000-1000من 

3001-5000 43 21.6 

 7.0 14 5000أكثر من 

 100.0 199 المجموع
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أقـل مـن  معـدل دخلهـم من عينة الدراسة% 33.7ما نسبته ( أن 5.3يتضح من جدول )
% يتــــــراوح معــــــدل دخلهــــــم 21.6، 3000-1000مــــــن  يتــــــراوح معــــــدل دخلهــــــم 37.7%، 1000

  .5000أكثر من  % معدل دخلهم7.0بينما  ،5000-3001من

هــذه النتيجــة إلــى أن أصــحاب الرواتــب المتدنيــة والمتوســطة هــم الأكثــر  وتعــزو الباحثــة
حرصــا  علــى تطــوير ذاتهــم مــن خــلال الحصــول علــى درجــات علميــة أعلــى وذلــك بهــدف تحســين 
وضــعهم الــوظيفي، وذلــك يفســر إقبــال فئــة كبيــرة مــن المــوظفين ذوي الرواتــب المتدنيــة )أقــل مــن 

تكلفتها تمثل عبئا  ثقيلا  جدا  عليهم، وذلك على أمـل  شيكل( على الدراسات العليا رغم أن 1000
لهــا، وبالتــالي تحســين وضــعهم الــوظيفي مســتقبلا  بنــاء  علــى الدرجــة العلميــة التــي يعملــون علــى ني

تحســين مســتوى دخلهــم، فــي حــين تمثــل المنافســة علــى المناصــب القياديــة الــدافع لــدى أصــحاب 
 عة.الرواتب المرتفعة على نيل درجة علمية مرتف

 عينة الدراسة حسب معدل استخدام الانترنت يومياا توزيع  -
 عينة الدراسة حسب معدل استخدام الانترنت يومياا توزيع  (:5.4جدول )

 النسبة المئوية % العدد معدل استخدام الانترنت يومياا 
 8.0 16 أقل من ساعة

 36.2 72 ساعات 3-1من 

 31.7 63 ساعات 5-4من 

 24.1 48 ساعات 5أكثر من 

 100.0 199 المجموع

معـــدل اســـتخدامهم  الدراســـة مـــن عينـــة% 8.0( أن مـــا نســـبته 5.4)يتضـــح مـــن جـــدول 
 3-1% يتـــراوح معـــدل اســـتخدامهم للإنترنـــت يوميـــا  مـــن 36.2للإنترنـــت يوميـــا  أقـــل مـــن ســـاعة، 

معــــــدل  %24.1ســــــاعات، بينمــــــا  5-4% يســــــتخدمون الانترنــــــت يوميــــــا  مــــــن 31.7ســــــاعات، 
 . ساعات 5رنت يوميا  أكثر من استخدامهم للإنت

وتـــرى الباحثـــة أن هـــذا يـــدل علـــى ارتبـــاط حيـــاة الإنســـان المعاصـــر بشـــكل كبيـــر جـــدا  
بالإنترنت، واعتماده على خدمات الشبكة في كافة جوانب حياته، حيـث أظهـرت النتـائج اسـتخدام 

سـتخدام يكـون بشـكل معظم أفراد العينة للإنترنت بشكل كبير جدا ، إلا أن الباحثة ترى ان هـذا الا
متقطع وموزع على ساعات اليوم )ما بين المنزل والعمل(  حيث تمنع الظروف الحياتية للمواطن 
فــي محافظــات غــزة مــن اســتخدام الانترنــت بشــكل مســتمر )انقطــاع التيــار الكهربــائي، وعــدم تــوفر 

ســـكان خدمــة الانترنـــت فــي كثيـــر مــن الأمـــاكن(، ومـــع ذلــك فـــإن نتيجــة الإحصـــاء تــدل علـــى أن 
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محافظات غزة بدأوا باستبدال خدمات الاتصال التقليدية )الاتصـالات السـلكية، والهـاتف الخلـوي( 
وأدوات الترفيــه الموجــودة فــي المنــازل )التلفــاز، الراديــو والألعــاب المختلفــة( بخدمــة الإنترنــت ولــو 

 بشكل تدريجي. 
 داماا عينة الدراسة حسب مواقع التواصل الاجتماعي الأكثر استختوزيع   -

 عينة الدراسة حسب مواقع التواصل الاجتماعي الأكثر استخداماا توزيع  (:5.5جدول )
 الترتيب النسبة المئوية % العدد مواقع التواصل الاجتماعي الأكثر استخداماا 

 1 93.5 186 فيسبوك

 7 11.1 22 تويتر

 5 25.1 50 انستجرام

 3 34.2 68 واتس أب

 2 41.7 83 يوتيوب

 6 13.6 27 مدونات

 4 32.7 65 بريد إلكتروني

 9 5.0 10 مواقع الشركات

 8 7.5 15 أخرى

أن أكثـــــر المواقـــــع التواصـــــل الاجتمـــــاعي اســـــتخداما  علـــــى  (5.5)يتضـــــح مـــــن جـــــدول 
بريـــد  %،34.2بنســـبة  واتـــس أب%، 41.7بنســـبة  يوتيـــوب%، 93.5بنســـبة  فيســـبوكالترتيـــب: 
  %، وهكذا......25.1بنسبة انستجرام %،32.7بنسبة  إلكتروني

وتعـــزو الباحثـــة كـــون خدمـــة )فيســـبوك( هـــي الاكثـــر انتشـــارا  بـــين أفـــراد العينـــة، هـــو أن 
فيســبوك يلبــي أكبــر كــم مــن حاجــات المتصــفح فهــو يعطيــه مســاحة كبيــرة جــدا للتعبيــر عــن نفســه 
بــالنص والصــورة )عكــس تــويتر الــذي يقياــد المســتخدم بكــم معــين مــن الحــروف، وعكــس انســتجرام 

فقط بالصور ومقاطع الفيديو القصيرة جدا (، كما أن موقع فيسبوك يعطيه الكثير من  المتخصص
أشكال التواصل والاتصال مع كافة الاطراف التي يهتم بالاتصال بها، بل إنه يسهل له الوصـول 
إلـــى جهـــات اتصـــال جديـــدة بشـــكل ميســـر وبســـيط، ويـــرتبط بشـــكل مباشـــر مـــع البريـــد الالكترونـــي 

ــه إلــى فيســبوك يحصــل علــى كافــة الخــدمات التــي يحصــل وبالتــالي فــإن المســ تخدم بمجــرد دخول
عليها بشكل مجزأ من المواقع الأخرى. كما ترى الباحثة تعامـل الكثيـر مـن أفـراد العينـة مـع موقـع 
اليوتيوب أمرا  بديلا  عن المشاهدة المباشرة للتلفاز الذي قـد تعيقـه عوامـل انتظـام التيـار الكهربـائي 

حاصــل مــن طــائرات الاســتطلاع فــي كثيــر مــن المنــاطق ممــا أوجــد بــديلا  مناســبا  أو التشــويش ال
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يناسب أوقـات الفـراغ لـدى كثيـر مـن أفـراد المجتمـع يتمثـل فـي يوتيـوب الـذي يـوفر كمـا  هـائلا  مـن 
 المادة المرئية المتجددة المتاحة بشكل مجاني لكافة مستخدميه.

دمـــة )واتســـاب( التـــي تمثـــل البـــديل وفـــي المرتبـــة الثالثـــة مـــن حيـــث الاســـتخدام جـــاءت خ
المجاني لخدمات الاتصـال اللاسـلكي المكلفـة وبالتـالي تشـهد هـذه الخدمـة إقبـالا  متزايـدا  يومـا  بعـد 

 يوم.

 :المحك المعتمد في الدراسة 5.3
 ترتيبة على الباحث دتاعتم الاستجابة، مستوى على والحكم الدراسة نتائج لتفسير  

 وقد ،مجال كل في الفقرات ومستوى لاستبيانل مجالاتال مستوى على الحسابية المتوسطات
 :التالي الجدول في موضح هو كما ،للدراسة المعتمد المحك حسب موافقةال درجة ثةالباحت حدد

  

 يوضح المحك المعتمد في الدراسة: (5.6جدول )
 درجة الموافقة الوزن النسبي  المتوسط الحسابي

 ة جدامنخفض 28% -10من % 2.8 -1من 
 منخفضة 46% - 28أكبر من % 4.6 – 2.8أكبر من 
 متوسطة  64%-% 46أكبر من   6.4- 4.6أكبر من 
 كبيرة 82%- 64أكبر من % 8.2- 6.4أكبر من 
 كبيرة جدا 100% -82أكبر من  % 100 -8.2أكبر من  

(Ozen et al., 2012) 
  



127 


 تحليل فقرات الاستبانة 5.4
 " يالفيروس التسويق مقياس"أولا: تحليل فقرات 

 " الفيروسيةحملات ال تحليل فقرات مجال " -

قــد وصــلت إلــى لمعرفــة مــا إذا كانــت متوســط درجــة الاســتجابة  Tاختبــار  اســتخدامتــم 
 (.5.7النتائج موضحة في جدول ) أم لا. 6 المتوسطة وهيدرجة الموافقة 

 " حملات الفيروسيةالن فقرات مجال " لكل فقرة م (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال  :(5.7جدول )
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1.  
أقوم بمتابعة  بعض الإعلانات الإلكترونيـة التـي 

 تظهر لي أثناء تصفح مواقع  الانترنت
4.86 2.43 48.59 -6.61 *0.000 11 

2.  
أجـد أن الحمـلات الفيروسـية أسـلوب جديـد وغيـر 

 8 0.013* 2.26 64.12 2.57 6.41 تقليدي في الترويج الكترونيا للمنتج

3.  
يـــــــدفعني محتـــــــوى الحملـــــــة الفيروســـــــية المشـــــــوق 

 للبحث  أكثر حول المنتج
5.93 2.66 59.35 -0.35 0.365 9 

4.  

ألاحــظ أن التنــوع فــي محتــوى الرســالة باســتخدام 
أمــــــرا  أكثــــــر جــــــذبا  لانتبــــــاه  )فيــــــديوهات)صـــــور، 

 متصفحي مواقع التواصل  
8.12 1.90 81.16 15.67 *0.000 1 

5.  

أشـــــــعر أن محتـــــــوى الرســـــــالة الفيروســـــــية ســـــــهل 
الانتشار مما يدفع الكثيرين لتناقلها بسـهولة عبـر 

 مواقع التواصل
7.66 2.22 76.58 10.52 *0.000 3 

6.  
ى "السـاخر" أجد أن الحمـلات الفيروسـية ذات المحتـو 

 5 0.000* 8.07 74.02 2.45 7.40 أكثر قبولا  وانتشارا  بين المتصفحين

7.  
أجــــــد أن  الحمـــــــلات الفيروســــــية ذات المحتـــــــوى 

 "الحزين" أكثر قبولا  وانتشارا  بين المتصفحين
5.89 2.84 58.89 -0.55 0.292 10 

8.  

أجــــــــد أن التعــــــــرض للحمــــــــلات الفيروســــــــية ذات 
وف" أكثـــــر قبـــــولا  المحتـــــوى الغريـــــب "غيـــــر المـــــأل

 وانتشارا  بين المتصفحين
6.89 2.46 68.89 5.11 *0.000 6 

9.  
أجــد أن محتــوى الحملــة الفيروســية ذات الأفكـــار 

 المبتكرة سريعة الانتشار بين المتصفحين
7.75 1.93 77.49 12.80 *0.000 2 
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10.  
أجد أن محتوى الحملة الفيروسية واضح ويسـاهم 

 جفي تكوين صورة ذهنية حول المنت
6.72 2.19 67.24 4.67 *0.000 7 

11.  
ــــــة  صــــــياغة الإعــــــلان ــــــة غنائي الفيروســــــي بطريق

 4 0.000* 10.77 75.33 2.01 7.53 يساعد على سرعة الانتشار.

  0.000* 9.53 68.34 1.23 6.83 جميع فقرات المجال معاا  

 .α ≤ 0.05مستوى دلالة المتوسط الحسابي دال إحصائيا  عند * 

 ن استخلاص ما يلي:( يمك5.7من جدول )
ألاحظ أن التنوع في محتوى الرسالة باستخدام )صور، للفقرة الرابعة " المتوسط الحسابي  -

)الدرجة الكلية من  8.12" يساوي أكثر جذبا  لانتباه متصفحي مواقع التواصل  أمرا  ) فيديوهات
الاحتمالية  القيمةوأن 15.67%، قيمة الاختبار 81.16( أي أن المتوسط الحسابي النسبي 10
.( Sig)  وهذا يعني أن هناك موافقة بدرجة كبيرة من قبل أفراد العينة على  0.000تساوي

 هذه الفقرة. 

وترى الباحثة أن ذلك يعود إلى أن الجذب باستخدام أكثـر مـن شـكل هـو الأكثـر تـأثيرا ، 
ولكنه يدركها مباشرة حيث قد لا يقرأ الكثير منا المعلومة إذا كانت مكتوبة بطريقة نصية تقليدية، 

ومــن النظــرة الأولــى إذا كانــت معروضــة كصــورة، وأفضــل مــن ذلــك أن يــدركها باســتخدام معظــم 
حواسه وهذا ما يحصل مع مقاطع الفيديو والإعلانات التفاعلية، وتتفـق هـذه النتيجـة بشـكل كبيـر 

يجـابي التي أظهرت وجود أثر إم( و 2011) Dufourو دراسة ( م2014مع نتيجة دراسة حسن )
لخصــائص الإعــلان ووســيلة الإعــلان علــى قــرار الشــراء للمســتهلك، كمــا اتفقــت أيضــا  مــع دراســة 

التي أكدت وجود أثر لنوع الوسيلة الإعلانية على قرار مHelm (2000 ،)و  (م2011الحجار )
( حيـث أن م2014) Ler Sin Weiالشراء للمستهلك، واتفقت بشأن استخدام الصور مـع دراسـة 

 كعنصر جذب في الرسالة الفيروسية.ترفيهية دور بارز للصور ال

المتوسط الحسابي للفقرة الأولى " أقوم بمتابعة بعض الإعلانات الإلكترونية التي تظهر لي  -
%، 48.59أي أن المتوسط الحسابي النسبي  4.86أثناء تصفح مواقع الانترنت " يساوي 
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وهذا يعني أن هناك  0.000تساوي  (Sig، وأن القيمة الاحتمالية ).6.61-قيمة الاختبار 
 موافقة بدرجة متوسطة من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة. 

وتعزو الباحثة ذلك إلى إعراض عدد كبير من المستخدمين عن الإعلانات التي تظهر 
دون أن يطلبها وبشكل يعيق عمله الأساسي الذي كان يطالعه، كما أن عددا من هذه الإعلانات 

ــه مــن فيروســات أو عــروض غيــر اكتســب نو  عــا مــن الســمعة الســيئة لــدى المســتخدمين لمــا يحمل
( م2011صــادقة أو صــور غيــر لائقــة، وتتفــق هــذه النتيجــة بشــكل متوســط مــع دراســة الحجــار )

حـــول أهميـــة وقـــت الإعـــلان وتـــأثيره علـــى قـــرار الشـــراء، وتتفـــق فـــي تفســـيرها مـــع نتيجـــة دراســــة 
Efendioglu & Igna (2011التي أظ ) هرت أن الإعلانات التي تظهـر للزبـون بشـكل مفـاجئ

 أثناء التصفح غير مرغوبة لدى أفراد العينة.
، وأن المتوســط الحســابي 6.83بشــكل عــام يمكــن القــول بــأن المتوســط الحســابي يســاوي 

 0.000تســــاوي  (Sig).القيمــــة الاحتماليــــة ، وأن 9.53%، قيمــــة الاختبــــار 68.34النســــبي يســــاوي 
ممــا يــدل ، α ≤ 0.05" دال إحصــائيا  عنــد مســتوى دلالــة  " التســويق الفيروســي لــذلك يعتبــر مجــال

على أن متوسط درجة الاستجابة لهذا المجال يختلف جوهريا  عن درجة الموافقـة المتوسـطة وهـذا 
 يعني أن هناك موافقة بدرجة كبيرة من قبل أفراد العينة على فقرات هذا المجال. 

جـــاح كبيـــرة لأســـلوب التســـويق الفيروســـي، ممـــا يـــدعونا وتـــرى الباحثـــة أن هـــذه علامـــة ن
وبشكل جدي للمبادرة باسـتغلال هـذا الأسـلوب فـي نشـر منتجاتنـا وتطـوير منظومـة الإعـلان لـدى 
المسوقين، حيث أن انتشار الإنترنت بالشكل الهائل الذي نراه اليـوم، وتواجـده كبـديل قـوي لمعظـم 

مـن أقـوى الأسـاليب التـي قـد تتبـع اليـوم فـي السـوق وسائل الإعلان القديمة، يجعـل هـذا الأسـلوب 
(، م2008)(، صـادق م2014)العكايلـة مع نتائج دراسة كـل مـن الفلسطيني. وتتفق هذه النتيجة 

Harris& (2010وهي الدراسات ام ،) لتي دفعت باتجاه التسـويق إلكترونيـا عبـر مواقـع التواصـل
 ناجعه يجب تطبيقها. كاستراتيجية
كــــون هــــذا الأســــلوب قليــــل التكلفــــة، ولا يأخــــذ مــــن وقــــت أيضــــا ذلــــك وتعــــزو الباحثــــة  

المستهلك إلا الوقت الذي يكون مؤهلا  فيه لاستقبال المعلومات والتواصل مع الجهات المتاحة له 
عبر وسائل التواصل الاجتماعي، كما أن التسويق بهذه الطريقة يحتمل مجالا  واسعا  من التجديد 

يـأتي علـى شـكل طرفـة أو أغنيـة أو مقطـع فيـديو أو تعليـق علـى  في الشكل والمضـمون حيـث قـد
منتج من أحد المستهلكين أو حملة جوائز أو أن يرسله لـك احـد الاطـراف التـي تتواصـل معهـا أو 
أن يوصيك بها أحد المستخدمين او الأصدقاء، كما أن الرسـالة الإعلانيـة هنـا تكـون سـهلة النقـل 

 تسويق حديث وفاعل وقليل التكلفة.   مأما وسريعة الانتشار، مما يفتح الباب
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( التــي أثبتــت أن م2009) دراســة يوســفواتفقــت هــذه النتيجــة بنســبة كبيــرة مــع نتيجــة 
جهــة واســتخدام  هنــاك علاقــة قويــة وتــأثير واضــح بــين اتخــاذ قــرار الشــراء لــدى المســتهلكين مــن

( م2014راسـة العكايلـة )كما اتفقـت بدرجـة كبيـرة ايضـا  مـع د أخرى،من جهة  فيروسيالتسويق ال
وهــي نفــس النتيجــة التــي  العمــلاء،التــي أثبتــت وجــود تــأثير إيجــابي للتســويق الفيروســي علــى آراء 

( و م2011) Jakobsson  & Ghlamzadeehو (،م2014كـل مـن حسـن ) اليهـاخلـص 
Ler Sin Wei (2014م.) 

 لكترونية الأكثر تأثيراا "ليل فقرات مجال " وسائل النشر الإ تح -
لمعرفــة مــا إذا كانــت متوســط درجــة الاســتجابة قــد وصــلت إلــى  Tاســتخدام اختبــار تــم 

 .(5.8النتائج موضحة في جدول ) أم لا. 6درجة الموافقة المتوسطة وهي 
وسائل النشر  لكل فقرة من فقرات مجال " (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال : (5.8جدول )

 " الالكترونية الأكثر تأثيراا 
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1.  
للمــــــــدونات دورا مــــــــؤثرا فــــــــي  نشــــــــر ومتابعــــــــة 

 الحملات الإعلانية حول منتج ما
6.21 2.00 62.07 1.46 0.073 6 

2.  
للفيسبوك دور بارز في نشر ومتابعة الحملات 

 1 0.000* 23.27 88.14 1.71 8.81 حول  منتج ما الإعلانية

3.  
لتــويتر  دور بــارز فــي نشــرو متابعــة الحمــلات 

 الإعلانية حول  منتج ما
6.91 2.67 69.10 4.81 *0.000 3 

4.  
لليوتيوب دور بارز في نشر ومتابعـة الحمـلات 

 الإعلانية حول منتج ما
8.16 1.94 81.61 15.74 *0.000 2 

5.  
فـــــــي نشــــــــر ومتابعــــــــة  للـــــــواتس أب دور بــــــــارز

 5 0.001* 3.04 65.48 2.54 6.55 الحملات الإعلانية حول منتج ما

6.  
للبريــد الالكترونــي  دور بــارز فــي تلقــي و نشــر 

 7 0.265 0.63- 58.89 2.47 5.89 الحملات الإعلانية حول منتج ما

7.  
للموقـــع الالكترونـــي لكـــل شـــركة دور بـــارز فـــي 

 نشر الحملات الإعلانية حول منتج ما
6.59 2.21 65.93 3.79 *0.000 4 

  0.000* 12.06 70.17 1.20 7.02 جميع فقرات المجال معاا  

 .α ≤ 0.05مستوى دلالة المتوسط الحسابي دال إحصائيا  عند * 
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 ( يمكن استخلاص ما يلي:5.8من جدول )

علانية للفيسبوك دور بارز في نشر ومتابعة الحملات الإ" الثانية للفقرة المتوسط الحسابي  -
 ( أي أن المتوسط الحسابي النسبي10)الدرجة الكلية من  8.81ساوي " ي ما حول منتج

وهذا يعني  0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية وأن  ،23.27، قيمة الاختبار 88.14%
 من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة. كبيرة جدا  بدرجة أن هناك موافقة

ذلــك يعــود إلــى عــدة مزايــا يمتــاز بهــا الفــيس بــوك منهــا: وتــرى الباحثــة أن الســبب فــي 
إمكانية مشاركة أي منشور أو خبر أو إعلان  أو التعليق بالكتابة أو حتى إشارة الإعجاب، كمـا 
يتيح الفيس بوك امكانية إعداد ألبوم كامل للصـور واليوميـات وعرضـها عبـر الصـفحة الشخصـية 

ن الأصــدقاء، إضــافة إلــى رفــع الفيــديوهات ومشــاركتها، ممــا يفــتح المجــال للتعليقــات والنقاشــات بــي
نشـــاء المجموعـــات، والتواصـــل مـــع الشخصـــيات المشـــهورة، كـــل هـــذه  وكـــذلك ربـــط الأشـــخاص، وا 

لـو اسـتخدمت كـأداة تجاريـة، وهـو العوامل وغيرها تساهم بشكل واضح في تعزيـز التسـويق للسـلع 
فـي نشــر ومتابعــة الحمـلات الإعلانيــة حــول  يؤكـد مــا ورد فـي الفقــرة الثالثــة "للفيسـبوك  دور بــارز 

( التـي كشـفت 2013) Dehghaniمنتج ما"، واتفقت هذه النتيجة بدرجة كبيرة مع نتيجـة دراسـة 
ــه أثــر كبيــر فــي نجــاح الحمــلات التجاريــة ووصــولها لأكبــر شــريحة  أن الإعــلان عبــر فيســبوك ل

 Jakobssonمـع نتيجـة دراسـة  ممكنة من المستهلكين والتأثير على قرار الشراء، واتفقت كذلك
& Ghlamzadeeh (2011 التي أظهرت ان الإعلان على فيسبوك ويوتيـوب هـو إعـلان ذو )
 جدوى وفائدة عظيمة.

بــــارز فــــي تلقــــي و نشــــر  الالكترونــــي دورللبريــــد " السادســــة للفقــــرة المتوســــط الحســــابي 
، %58.89 ي النســبيأي أن المتوســط الحســاب 5.89ســاوي " ي الحمــلات الإعلانيــة حــول منــتج مــا

 وهــذا يعنــي أن هنــاك موافقــة 0.265تســاوي  (Sig).القيمــة الاحتماليــة وأن  ،0.63-قيمــة الاختبــار 
 من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة. متوسطةبدرجة 

وترى الباحثة أن الموافقـة المتوسـطة علـى هـذه الفقـرة جـاءت بعـد تراجـع اسـتخدام البريـد 
ح وسائل تواصل أخرى حيث أن البريد الإلكتروني في النهاية وسـيلة الإلكتروني بشكل عام لصال

موجهــة لأشــخاص محــددين غالبــا مــا يكونــوا مــوظفين داخــل شــركات أو مؤسســات كمــا يصــعب 
مشاركتها، على عكس وسائل التواصل الاجتماعي التي تكون الرسالة فيها متاحة للجميع وسهلة 

( التـي م2011ة بشـكل عـام مـع نتيجـة دراسـة الحجـار )المشاركة إلى أبعد حد. وتتفق هذه النتيج
 أشارت إلى اختلاف درجة التأثير على المستهلك باختلاف نوع الوسيلة الإعلانية.
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، وأن المتوسـط الحسـابي 7.02بشكل عـام يمكـن القـول بـأن المتوسـط الحسـابي يسـاوي  
 0.000تســـاوي  (Sig). القيمـــة الاحتماليـــةوأن  ،12.06%، قيمـــة الاختبـــار 70.17 يســـاويالنســـبي 

، α ≤ 0.05دال إحصائيا  عند مستوى دلالة  " وسائل النشر الالكترونية الأكثر تأثيرا  لذلك يعتبر " 
ممـــا يـــدل علـــى أن متوســـط درجـــة الاســـتجابة لهـــذا المجـــال يختلـــف جوهريـــا  عـــن درجـــة الموافقـــة 

 ة على فقرات هذا المجال.من قبل أفراد العين بدرجة كبيرة المتوسطة وهذا يعني أن هناك موافقة
وتـــرى الباحثـــة أن هـــذا المجـــال قـــد حظـــي بموافقـــة كبيـــرة مـــن أفـــراد العينـــة بســـبب تـــأثيره 
المباشــر علـــى التســويق الفيروســـي حيــث أن هـــذه الوســائل هـــي البنيــة الأساســـية التــي يســـتخدمها 

لبنيــة بتعــدد التســويق الفيروســي لأداء عملــه والخــروج بالنتيجــة المرجــوة منــه، وكلمــا اتســمت هــذه ا
الادوات والقــدرة علــى النشــر ومشــاركة المعلومــات كلمــا زادت كفــاءة التســويق الفيروســي فــي أداء 

( التــــي أثبتــــت التــــأثير م2014عملــــه، واتفقــــت هــــذه النتيجــــة بدرجــــة كبيــــرة مــــع دراســــة العكايلــــة )
 (م2012) Eck كـل مـن الإيجابي لوسائل الاتصال الاجتماعي على اتخاذ قرار الشـراء، ودراسـة

التـــي أكـــدت علـــى أهميـــة توظيـــف شـــبكات التواصـــل الاجتمـــاعي كقنـــاة  Zernighah(2012،)و
 ترويجية للعلامة التجارية.

 " دور التحفيز المادي في التسويق الفيروسيتحليل فقرات مجال "  -

لمعرفــة مــا إذا كانــت متوســط درجــة الاســتجابة قــد وصــلت إلــى  T اختبــارتــم اســتخدام 
 (5.9النتائج موضحة في جدول ) أم لا. 6وهي  سطةدرجة الموافقة المتو 

دور التحفيز المادي  لكل فقرة من فقرات مجال " (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال  :(5.9جدول )
 في التسويق الفيروسي
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1.  
تعتبـــر الهــــدايا  التشــــجيعية حـــافزا للزبــــائن فــــي 

 1 0.000* 19.86 85.03 1.78 8.50 التفاعل مع الحملات التسويقية

2.  
تجـــــــذبني الحـــــــوافز المقدمـــــــة مـــــــن الشـــــــركات 

 2 0.000* 4.37 68.79 2.83 6.88 وتدفعني لإعادة إرسال الإعلانات للآخرين

3.  
عـادة إرسـال سبق لي تلقـي تحفيـز مـادي لقـاء إ

 36.67 2.96 3.67 رسالة وصلتني من شركة ما للآخرين
-

11.11 
*0.000 4 

 3 0.252 0.67 61.36 2.87 6.14 ولائي لمنتج معين هو ما يدفعني للترويج له  .4

  0.009* 2.38 63.01 1.78 6.30 معاا   جميع فقرات المجال 

 .α ≤ 0.05مستوى دلالة المتوسط الحسابي دال إحصائيا  عند * 
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 ( يمكن استخلاص ما يلي:5.9من جدول )

حافزا للزبائن في التفاعل مع  الهدايا التشجيعيةتعتبر " الأولى للفقرة المتوسط الحسابي  -
 ( أي أن المتوسط الحسابي النسبي10)الدرجة الكلية من  8.50ساوي " ي الحملات التسويقية

وهذا يعني  0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية وأن  ،19.86، قيمة الاختبار 85.03%
 من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة. كبيرة  جدا  بدرجة أن هناك موافقة

وتعـــزو الباحثـــة ذلـــك إلـــى أن التحفيـــز المـــادي مـــن خـــلال الهـــدايا التشـــجيعية مـــن أنجـــع 
وسائل التسـويق لـيس فقـط التسـويق الفيروسـي بـل كافـة أشـكال التسـويق الأخـرى، لمـا لـه مـن أثـر 

اضـــح فـــي تشـــجيع العمـــلاء علـــى تـــداول الرســـائل الاعلانيـــة فيمـــا بيـــنهم وتســـهيل مرورهـــا لأكبـــر و 
شــريحة ممكنــه، ولــذلك تجــد أن هــذه الاســتراتيجية مــن أكثــر الاســتراتيجيات انتشــارا  علــى مســتوى 
المؤسســات التجاريــة بــاختلاف تخصصــاتها. وتتفــق هــذه النتيجــة بدرجــة كبيــرة مــع دراســة يوســف 

 والمعنـــوي،وجـــدت أن التســـويق الفيروســـي يبنـــى علـــى التحفيـــز بنوعيـــه المـــادي  ( التـــيم2009)
( التي أثبتت وجود علاقة طردية بين وجـود تحفيـز مـادي وقـرار الشـراء م2014ودراسة العكايلة )
 لدى المستهلك.

سبق لي تلقي تحفيز مادي لقاء إعادة إرسال رسالة " الثالثة للفقرة المتوسط الحسابي  -
، %36.67 أي أن المتوسط الحسابي النسبي 3.67ساوي " ي ركة ما للآخرينوصلتني من ش
وهذا يعني أن هناك  0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية وأن  ،11.11-قيمة الاختبار 

 من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة. منخفضةبدرجة  موافقة

ســحب علــى منتجاتهــا وتفســر الباحثــة ذلــك بــأن معظــم الجهــات المعلنــة توقــف دخــول ال
ثبــات هــذه العمليــة ســواء مــن خــلال كوبونــات أو فــواتير شــراء أو  علــى عمليــات الشــراء الفعليــة وا 
وصــول إيــداع أو غيرهــا مــن الإثباتــات، حيــث أن الهــدف النهــائي مــن عمليــة التــرويج هــو تعزيــز 

أنـه لا يوجـد عمليات البيع لدى المؤسسة، وليس الهدف منها الترويج لمجرد التـرويج وبـذلك تجـد 
هدايا فقط لمن يعيد توجيه الإعلان أو يعيد إرساله بل الهدايا تكون عادة لمـن يقـوم بعمليـة شـراء 

 حقيقية.

، وأن المتوسـط الحسـابي 6.30بشكل عام يمكن القول بأن المتوسط الحسابي يسـاوي  
 0.009وي ( تساSigوأن القيمة الاحتمالية ). ،2.38%، قيمة الاختبار 63.01النسبي يساوي 

" دور التحفيـــز المـــادي فـــي التســـويق الفيروســـي " دال إحصـــائيا  عنـــد مســـتوى  لـــذلك يعتبـــر مجـــال
، مما يـدل علـى أن متوسـط درجـة الاسـتجابة لهـذا المجـال يختلـف جوهريـا  عـن α ≤ 0.05دلالة 
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 مـن قبـل أفـراد العينـة علـىبدرجـة متوسـطة  درجة الموافقـة المتوسـطة وهـذا يعنـي أن هنـاك موافقـة
 فقرات هذا المجال. 

وترى الباحثة أن الموافقة هنا متوسـطة حيـث أن توزيـع الهـدايا يـرتبط فـي الواقـع بعمليـة 
الشــراء المباشــرة، والتــي تــرتبط بــدورها بوســائل التســويق المختلفــة ســواء كانــت إلكترونيــة أو غيــر 

ين اســتحقاق ذلــك، فــي المقابــل لــيس هنــاك عمليــة مباشــرة تــربط بــين مشــاهدة ونشــر الإعــلان وبــ
و  (م2008وهــــــذه النتيجــــــة بشــــــكل عــــــام تتفــــــق مــــــع نتــــــائج دراســــــة صــــــادق ) المــــــادي،التحفيــــــز 
Goffery(2006،)  التـي   (م2008ودراسـة أبـو فـارة ) المـادي،التي تحدثت عـن أهميـة التحفيـز

 أكدت أن الهدايا التحفيزية من أهم العناصر التي يجب أن تتضمنها حملات التسويق الفيروسي.
 "قادة الرأي )المؤثرون(فقرات مجال " تحليل  -

لمعرفــة مــا إذا كانــت متوســط درجــة الاســتجابة قــد وصــلت إلــى  Tتــم اســتخدام اختبــار 
 (.5.10النتائج موضحة في جدول ) أم لا. 6وهي  المتوسطةدرجة الموافقة 

  أي )المؤثرون(قادة الر لكل فقرة من فقرات مجال  (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال  :(5.10جدول )
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1.  

ـــــدي  ـــــى بري ـــــأي محتـــــوى يصـــــل إل ـــــق ب أث
الالكترونـــــــــي طالمـــــــــا كـــــــــان مـــــــــن أحـــــــــد 

 الأقارب/الأصدقاء
5.31 2.96 53.12 -3.28 *0.001 9 

2.  
مــا بعــد ســماع  قمــت بعمليــة شــراء منــتج

 5 0.214 0.80 61.61 2.85 6.16 توصية من أحد الأقارب/الأصدقاء

3.  
ــــــرات الآخــــــرين حــــــول  أســــــتمع لآراء وخب

 منتج ما قبل القيام بعملية الشراء
7.81 2.19 78.09 11.66 *0.000 1 

4.  
تعـــزز آراء الأصـــدقاء/الأقارب رأيـــي فـــي 

 شراء المنتج أو التخلي عنه
7.49 2.32 74.92 9.09 *0.000 2 

5.  

مجموعـــة العمـــل التـــي أنتمـــي إليهـــا تقـــوم 
بنقــــل الرســــائل الإعلانيــــة التــــي تســــتلمها 

 فيما بينهم للتحفيز على الشراء
5.75 2.40 57.54 -1.45 0.075 6 

6.  
الشــخص الــذي أقتنــع برأيــه حــول المنــتج 

 يمتلك نفس تفضيلاتي الاستهلاكية
6.94 2.14 69.40 6.20 *0.000 3 
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7.  

يقــــــــــات والدردشــــــــــة أهــــــــــتم  بقــــــــــراءة التعل
الالكترونيــة حــول منــتج لســماع التجــارب 

 الشرائية السابقة للآخرين
6.85 2.63 68.49 4.56 *0.000 4 

8.  
يجــــــــذبني الإعــــــــلان المقــــــــدم مــــــــن قبــــــــل 
 المشاهير مما يدفعني لتمريره للآخرين

5.75 2.49 57.49 -1.42 0.078 7 

9.  
أفضــل شــراء الســلع/ الخــدمات المروجــة 

 جوممن قبل المشاهير والن
5.20 2.73 52.01 -4.13 *0.000 10 

10.  
أرى أن وجود المشاهير فـي أي  إعـلان 

 8 0.004* 2.67- 54.32 3.00 5.43 سيؤثر على قراري الشرائي

  0.004* 2.69 62.70 1.41 6.27 جميع فقرات المجال معاا  

 .α ≤ 0.05مستوى دلالة المتوسط الحسابي دال إحصائيا  عند * 

 كن استخلاص ما يلي:( يم5.10من جدول )
أستمع لآراء وخبرات الآخرين حول منتج ما قبل القيام " الثالثة للفقرة المتوسط الحسابي  -

 ( أي أن المتوسط الحسابي النسبي10)الدرجة الكلية من  7.81ساوي " ي بعملية الشراء
ني أن وهذا يع 0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية وأن  ،11.66، قيمة الاختبار78.09%

 من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة. كبيرة  بدرجة هناك موافقة

وتــرى الباحثــة أن درجــة الموافقــة الكبيــرة تتوافــق مــع الطبيعــة الإنســانية التــي تميــل إلــى 
الاستشارة وعدم الخوض فـي كثيـر مـن الأمـور دون الرجـوع إلـى مـن جـرب هـذا الأمـر، فالإنسـان 

ــأثر بــه ويعــود إليــه فــي كثيــر مــن الأمــور. وتتفــق هــذه  بطبعــه يتحــرك ضــمن نســيج اجتمــاعي يت
التـي أكـدت ( 2013و دراسـة البطاينـة والزعبـي) (2008النتيجة بدرجة كبيرة مع نتيجة أبو فارة )

 وجود أثر إيجابي للعلاقات الاجتماعية على قرار الشراء.

ن قبل المشاهير أفضل شراء السلع/ الخدمات المروجة م" التاسعة للفقرة المتوسط الحسابي  -
 ،4.13-، قيمة الاختبار %52.01 أي أن المتوسط الحسابي النسبي 5.20ساوي " ي والنجوم
من  متوسطةبدرجة  وهذا يعني أن هناك موافقة 0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية وأن 

 قبل أفراد العينة على هذه الفقرة.
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لســمة المنتشــرة فــي محافظــات غــزة وهــي موافقــة معقولــة إذ أن التــأثر بالمشــاهير لــيس با
خصوصا  في ظل الظروف المعيشية الصعبة التي نشأ فيها معظم سكان محافظات غزة، إضافة 
إلــى أن الفئــة المســتهدفة فــي الدراســة )طلبــة الدراســات العليــا( تميــل إلــى النقــد، وعــدم التــأثر بــأي 

السـن الـذين مـن الممكـن  شخصية مشهورة ربما على العكس منهم المراهقين وفئة الشـباب صـغار
 أن يكون تعاطيهم مع هذه العبارة بشكل مختلف.

، وأن المتوسـط الحسـابي 6.27بشكل عام يمكن القول بأن المتوسط الحسابي يسـاوي  
 0.004( تساوي Sigوأن القيمة الاحتمالية ). ،2.69%، قيمة الاختبار 62.70النسبي يساوي 

، ممــا α ≤ 0.05ن(" دال إحصــائيا  عنــد مســتوى دلالــة لــذلك يعتبــر مجــال" قــادة الــرأي )المــؤثرو 
يدل على أن متوسط درجة الاستجابة لهذا المجال يختلـف جوهريـا  عـن درجـة الموافقـة المتوسـطة 

 من قبل أفراد العينة على فقرات هذا المجال.  بدرجة متوسطة وهذا يعني أن هناك موافقة

الاستشـارة وسـؤال المجـربين جـزء هــام وتعـزو الباحثـة هـذه الموافقـة المتوسـطة إلـى كـون 
قبل أي عملية شراء، إلا أنها لا تغني عن المقارنة المباشرة بين السلع والتعرف على المواصفات 
والصناعة ودرجة الجودة وكلها عوامـل تسـاهم بشـكل كبيـر فـي قـرار الشـراء ولا يغنـي التـأثر بـآراء 

لعناصـــر فـــي المنـــتج تحقـــق الرضـــا الآخـــرين عـــن حقيقـــة أن الحاجـــة الشخصـــية إلـــى عـــدد مـــن ا
الشخصي وتحقـق إشـباع حاجـات المسـتهلك وتلبـي رغباتـه هـي العنصـر الأساسـي فـي أي عمليـة 

 شراء. 

( التــي وجــدت ان م2009وتتفــق هــذه النتيجــة بدرجــة كبيــرة مــع نتيجــة دراســة يوســف )
مــع نتيجــة وتتفــق كــذلك  متوســطة،تــأثير المعــارف والأقــران علــى قــرار الشــراء هــو تــأثير بدرجــة 

 ( التي أثبتت أن العلاقة بين المتغيرين هي علاقة طردية.م2014العكايلة )
 مقياس التسويق الفيروسيتحليل جميع فقرات  -

لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلى درجـة الموافقـة  Tتم استخدام اختبار 
 (.5.11النتائج موضحة في جدول ) أم لا. 6وهي المتوسطة 
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 التسويق الفيروسي فقراتلجميع  (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال  :(5.11جدول )
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 2 0.000* 9.53 68.34 1.23 6.83 حملات الفيروسيةال

 1 0.000* 14.05 72.32 1.24 7.23.لكترونية الأكثر تأثيرا  لإوسائل النشر ا

 3 0.009* 2.38 63.01 1.78 6.30 .دور التحفيز المادي في التسويق الفيروسي

 4 0.004* 2.69 62.70 1.41 6.27 .قادة الرأي )المؤثرون(

  0.000* 9.44 66.94 1.04 6.69 مقياس التسويق الفيروسي

 .α ≤ 0.05مستوى دلالة الحسابي دال إحصائيا  عند المتوسط *          

 مقيــاس التســويق الفيروســيفقــرات المتوســط الحســابي لجميــع تبــين أن ( 5.11جــدول )
 ، قيمة الاختبار%66.94 ( أي أن المتوسط الحسابي النسبي10)الدرجة الكلية من  6.69ساوي ي

مــن  بدرجـة كبيـرة ي أن هنـاك موافقـةوهـذا يعنــ 0.000تسـاوي  (Sig).القيمـة الاحتماليـة وأن  9.44
  .بشكل عام مقياس التسويق الفيروسيفقرات قبل أفراد العينة على 

ربــع تمثـل عناصــر متكاملـة للتســويق الفيروسـي، بمــا يخــدم وتـرى الباحثــة ان الفقـرات الأ
المفهوم ويغطي كافة جوانب هذا النوع من التسويق، مع التركيز على عناصر تميزه عن الانـواع 

 لاخرى من التسويق.ا

( التـي أثبتـت وجـود م2011وتتفق هذه النتيجة بدرجة كبيرة مـع نتيجـة دراسـة الحجـار )
كمــا تتفــق فــي  للمســتهلكين،أثــر إيجــابي للإعــلان التجــاري بــاختلاف شــكله علــى الســلوك الشــرائي 

الحمـلات  ( التي أظهرت أهمية الكيفية التي يـتم تقـديمم2008) ةمفهومها العام مع دراسة أبو فار 
 الفيروسية بها وأثر ذلك على قرار الشراء لدى المستهلك.

وقد وجدت الدراسة أن أكثر المتغيرات تأثيرا  على المستهلكين هو متغير )وسائل النشر 
وترجـــع الباحثـــة ذلـــك إلـــى التـــأثير الكبيـــر والمســـتمر علـــى مـــدى عـــدة  تـــأثيرا (،الالكترونيـــة الأكثـــر 

رة استخدام الانترنت( على مستخدمي وسـائل التكنولوجيـا المختلفـة ساعات استخدام يوميا  )هي فت
على عكس باقي المتغيرات التـي قـد تكـون فتـرة تعـرض المسـتهلك لهـا فتـرة قصـيرة مقارنـة بمتغيـر 

 وسائل التواصل. 
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 "  قرار الشراءثانيا: تحليل فقرات " 
قــد وصــلت إلــى ة لمعرفــة مــا إذا كانــت متوســط درجــة الاســتجاب Tاختبــار  اســتخدامتــم 

 (5.12لا. النتائج موضحة في جدول ) أم 6وهي  درجة الموافقة المتوسطة
 " قرار الشراء لكل فقرة من فقرات مجال " (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال  :(5.12جدول )
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1.  

أقــــــوم بنقــــــل وجهــــــة نظــــــري فــــــي المنتجــــــات 
المعلــــــن عنهــــــا للآخــــــرين لتشــــــجيعهم علــــــى 

 الشراء
6.70 2.43 66.98 4.05 *0.000 3 

2.  
يســاعدني ســماع تجــارب الآخــرين فــي عمــل 

 1 0.000* 10.38 74.87 2.02 7.49 تقييم أفضل للمنتج ومن ثم القيام بالشراء

3.  
رسـائل الفيروسـية علـى يساعدني التعـرض لل
 اتخاذ قرار الشراء 

6.23 2.40 62.28 1.34 0.091 6 

4.  
تساعدني الرسائل الفيروسية  أن أعلـن عـن 

 وجهة نظري في منتج ما
6.22 2.55 62.21 1.22 0.111 7 

5.  
أجد أ ن الرسائل الفيروسـية جذابـة وتـدفعني 

 8 0.488 0.03 60.05 2.44 6.01 لاتخاذ قرار الشراء

6.  
الرســائل الفيروســية واضــحة ودقيقــة  أجــد أن

 9 0.308 0.50- 59.15 2.41 5.91 وتدفعني لاتخاذ قرار الشراء

7.  
تثيــــــــر إعلانــــــــات الانترنــــــــت حــــــــاجتي الــــــــى 
 منتجات لم استخدمها من قبل فأقوم بالشراء

6.32 2.40 63.17 1.86 *0.032 5 

8.  
يســــاهم  وصــــول الرســــائل الفيروســــية  مــــن 

 الشراءأصدقاء على زيادة الاقتناع و 
6.38 2.48 63.77 2.14 *0.017 4 

9.  

تســـاعدني الصـــور والفيـــديوهات التوضـــيحية 
فـــي أي إعـــلان فيروســـي علـــى اتخـــاذ قـــرار 

 الشراء
6.80 2.53 68.04 4.48 *0.000 2 

  0.000* 3.69 64.48 1.71 6.45 جميع فقرات المجال معاا  

 .α ≤ 0.05مستوى دلالة المتوسط الحسابي دال إحصائيا  عند * 
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 ( يمكن استخلاص ما يلي:5.12من جدول )
يساعدني سماع تجارب الآخرين في عمل تقييم أفضل " الثانية للفقرة المتوسط الحسابي  -

( أي أن المتوسط 10)الدرجة الكلية من  7.49ساوي " ي للمنتج ومن ثم القيام بالشراء
تساوي  (Sig).الية القيمة الاحتموأن  ،10.38، قيمة الاختبار %74.87 الحسابي النسبي

 من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة. كبيرة  بدرجة وهذا يعني أن هناك موافقة 0.000

وتــرى الباحثــة أن اتخــاذ قــرار الشــراء يتــأثر كثيــرا بالتعليقــات الإيجابيــة أو الســلبية ســواء 
عيــة )كنظــام اللفظيــة أو بإشــارات الثنــاء أو إشــارات الــرفض الموجــودة فــي مواقــع التواصــل الاجتما

( أو غيرهـــا مـــن إشـــارات likeأو بإشـــارة ) المســـتهلكون،تقيـــيم الســـلعة بعـــدد النجـــوم التـــي يضـــعها 
 التقييم المختلفة( والتي تشكل في معظمها أدوات يتيحها التسويق الفيروسي. 

أجد أن الرسائل الفيروسية واضحة ودقيقة وتدفعني  " السادسةللفقرة المتوسط الحسابي  -
، قيمة %59.15أي أن المتوسط الحسابي النسبي  5.91ساوي " ي الشراء لاتخاذ قرار

 وهذا يعني أن هناك موافقة 0.308تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية وأن  ،0.50- الاختبار
 من قبل أفراد العينة على هذه الفقرة.  بدرجة متوسطة

عض السلبيات مثل الحق اننا أمام هذه الموافقة المتوسطة لابد أن نضع نصب أعيننا ب
أو ضــعف تنفيــذ وتصــميم الحملــة الإعلانيــة  المتصــفحين،المحتــوى الســيء الــذي يســتخدم لجــذب 
لانــزال يعــاني منهــا التســويق الفيروســي،  فلســطين، والتــينتيجــة قلــة الخبــرة فــي هــذا المجــال فــي 

 ونسعى لمعالجتها بما يضمن نجاح هذا التسويق لمنتجاتنا المحلية.

( والتـــي أكـــدت أن م2014ة بدرجـــة كبيـــرة مـــع نتيجـــة دراســـة أنـــيس )وتتفـــق هـــذه النتيجـــ
 هناك تحديات عديدة تتعلق بذات السوق المستهدف إلى جانب نوع المنتجات المعروضة.

، وأن المتوســـــط 6.45بشـــــكل عـــــام يمكـــــن القـــــول بـــــأن المتوســـــط الحســـــابي يســـــاوي  -
( تساوي Sigة الاحتمالية ).وأن القيم ،3.69 %، قيمة الاختبار64.48الحسابي النسبي يساوي 

، ممــا α ≤ 0.05عنــد مســتوى دلالــة  إحصــائيا   قــرار الشــراء " دال "  لــذلك يعتبــر مجــال 0.000
المجال يختلـف جوهريـا  عـن درجـة الموافقـة المتوسـطة  يدل على أن متوسط درجة الاستجابة لهذا

تــرى و  ،المجــال ات هــذامــن قبــل أفــراد العينــة علــى فقــر  بدرجــة كبيــرة وهــذا يعنــي أن هنــاك موافقــة
الباحثة أن قرار الشراء لدى أفراد العينة يتأثر تأثرا  كبيرا  بالتسويق الفيروسي، وتعـزو الباحثـة ذلـك 

فـي  إلكترونيـاتدخل تحت نطاق التسويق إلى نجاح الأساليب المتنوعة والمتكاملة والمتجددة التي 
ي دفعــه لاتخــاذ قــرار الشــراء، ســواء بتــأثره التــأثير علــى عاطفــة المتلقــي وعلــى تفكيــره وعقلــه وبالتــال
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بــــآراء الآخــــرين، أو باقتناعــــه بمواصــــفات المنــــتج المعروضــــة أمامــــه بأفضــــل صــــوره، أو بالتــــأثر 
العاطفي الناجم عن الموسـيقى أو الصـورة المعبـرة أو الفيـديو أو المقطـع المضـحك، أو بالحماسـة 

 يقود لاتخاذ قرار الشراء.نحو كسب جوائز ودخول في سحوبات، وكل ذلك في النهاية 

( بـــأن الشـــركات التـــي قامـــت م2008وتتفـــق مـــع هـــذه النتيجـــة نتيجـــة دراســـة صـــادق )
بتوظيف استراتيجية التسويق الفيروسي تنجح في التأثير على سلوك المسـتهلك مقارنـة بالشـركات 

بيــر ( التــي أكــدت وجــود تــأثير كم2007كمــا تتفــق مــع نتيجــة دراســة تايــه ) بــذلك،التــي لا تقــوم 
يجابي للتسويق الفيروسي على قـرار الشـراء لـدى المسـتهلك واتفقـت معـه كـذلك دراسـة   Dufourوا 

   (.م2011)

 اختبار فرضيات الدراسة 5.5
ـــى مقيـــاس التســـويق بـــين  α ≤ 0.05مســـتوى دلالـــة عنـــد : توجـــد علاقـــة الفرضـــية الرئيســـة الأول

دمي مواقع التواصل الاجتماعي في لدى المستهلكين من مستخوبين اتخاذ قرار الشراء الفيروسي 
 .قطاع غزة

.( Sigالقيمـة الاحتماليـة )، وأن 703.أن معامـل الارتبـاط يسـاوي 5.13) جـدول )يبـين 
وهـذا يـدل علـى وجـود علاقـة طرديـة ذات دلالـة 0.05وهي أقل مـن مسـتوى الدلالـة  0.000تساوي 

لدى المسـتهلكين مـن مسـتخدمي وبين اتخاذ قرار الشراء مقياس التسويق الفيروسي إحصائية بين 
 مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزة.

وتعــزو الباحثــة ذلــك إلــى التــأثير واســع الانتشــار لشــبكات التواصــل الاجتمــاعي الشــيء 
إلى آفاق غير محـدودة، فبعـد أن كـان التسـويق يسـتهدف مجموعـة  بالوصولالذي سمح للتسويق 

وأصـبح الزبـون  كلـه،اليـوم أصـبح ممتـدا عبـر العـالم  أو فئة محدودة بمكـان وزمـان، فـإن التسـويق
وتتفـق هـذه النتيجـة مـع مـا  ستهدف من عمليـة التسـويقهو المسوق الأول للسلعة بعد أن كان الم

التي ركزت على دور مواقع التواصل الاجتماعي البارز  (م2014) Lekhanyأوصت به دراسة 
 كوسيلة ترويجية هامة.

علاقــة قويــة  إن هنــاك القائلــةنتيجــة البنســبة كبيــرة مــع  ضــاأي واتفقــت هــذه النتيجــةكمــا 
كتروني من إكين من جهة واستخدام التسويق الاوتأثير واضح بين اتخاذ قرار الشراء لدى المستهل

( التــي أثبتــت م2014بدرجــة كبيــرة ايضــا  مــع دراســة العكايلــة ) وهــو مــا اتفقــت عليــه أخــرى،جهــة 
 اليهـاوهـي نفـس النتيجـة التـي خلـص  العمـلاء،ي علـى آراء وجود تـأثير إيجـابي للتسـويق الفيروسـ
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 Ler Sin Wei( و 2011) Jakobsson  & Ghlamzadeehو (،م2014كـل مـن حسـن )
 (.م2014)

لدى المستهلكين من وبين اتخاذ قرار الشراء التسويق الفيروسي مقياس بين معامل الارتباط : (5.13جدول )
 قطاع غزة مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في

 معامل بيرسون الفرضية
 للارتباط

القيمة 
 (.Sig)الاحتمالية

التسويق  بين α ≤ 0.05عند مستوى دلالة توجد علاقة 
لدى المستهلكين من وبين اتخاذ قرار الشراء الفيروسي 

 .مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزة
.703 *0.000 

 .α ≤ 0.05مستوى دلالة الارتباط دال إحصائيا  عند *         

 الفرضيات التالية:يشتق منها و 

 الفيروسية الحملاتبين  α ≤ 0.05 توجد علاقة عند مستوى دلالة: ىالفرضية الفرعية الأول
 .وبين اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع والخدمات

.( Sigالقيمــة الاحتماليــة )، وأن 527.أن معامــل الارتبــاط يســاوي  5.13))جــدول يبــين 
وهــــذا يــــدل علــــى وجــــود علاقــــة ذات دلالــــة  0.05وهــــي أقــــل مــــن مســــتوى الدلالــــة  0.000ســــاوي ت

 وبين اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع والخدمات. الحملات الإعلانية الفيروسيةإحصائية بين 

وتعــزو الباحثــة هــه النتيجــة إلــى فاعليــة نظــام الحمــلات الفيروســية مــن حيــث اســتخدامه 
ة من أساليب الجذب، مثل الأساليب التي تؤثر على العاطفة )المضحك، لأشكال مختلفة ومتنوع

والمحزن، والسـعيد، والـدافع للثقـة، ومثيـر الـذكريات، والتحفيـز مـن خـلال الهـدايا، وغيـر ذلـك(، أو 
الأساليب التي تؤثر على العقل )عرض البضائع، مقارنة الجودة، تجارب الآخرين، وغيـر ذلـك(، 

ط المتاحة )الصوت، الصورة، الفيديو، الموسيقى، وغيـر ذلـك(، وبالتـالي ومن خلال جميع الوسائ
فــإن لهــذا التنــوع الكبيــر فــي المحتــوى والأســلوب إضــافة إلــى الســرعة العاليــة فــي الانتشــار تــؤثر 

 بشكل مباشر على اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع والخدمات.

 Dufour ، و(م2014)واتفقــت هــذه النتيجــة بدرجــة كبيــرة مــع نتيجــة كــل مــن حســن 
يجا(، والتي اتفقت م2011) بي علـى قـرار الشـراء لـدى على أن للحملات الفيروسية تأثير كبير وا 

حيــــث أنهــــا تلعــــب الــــدور الأبــــرز فــــي تحفيــــز المســــتهلك للتوجــــه للســــلعة بعــــد تعرضــــة  المســـتهلك
 للحملات الفيروسية خلال تصفح الانترنت.
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ت الإعلانية الفيروسية وبين اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع بين الحملامعامل الارتباط  :(5.14جدول )
 والخدمات

 الفرضية
 معامل بيرسون

 للارتباط
القيمة 
 (.Sig)الاحتمالية

الحملات بين  α ≤ 0.05 توجد علاقة عند مستوى دلالة
لدى المستهلكين اتخاذ قرار الشراء وبين  الإعلانية الفيروسية

.جتماعي في قطاع غزةمن مستخدمي مواقع التواصل الا
.527 *0.000 

 .α ≤ 0.05الارتباط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة *  

بين استخدام وسائل  α ≤ 0.05توجد علاقة عند مستوى دلالة : الفرضية الفرعية الثانية
 النشر الالكترونية وبين اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع والخدمات.

( .Sigالقيمـة الاحتماليـة )، وأن 456. لارتبـاط يسـاويأن معامـل ا (5.14) جـدوليبين  
وهــــذا يــــدل علــــى وجــــود علاقــــة ذات دلالــــة  0.05وهــــي أقــــل مــــن مســــتوى الدلالــــة  0.000تســــاوي 
ــــة وبــــين اتخــــاذ قــــرار الشــــراء لمختلــــف الســــلع  إحصــــائية بــــين اســــتخدام وســــائل النشــــر الالكتروني
 .والخدمات

جتمــاعي، والهواتــف الذكيــة أصــبحت وتعــزو الباحثــة ذلــك إلــى أن منصــات التواصــل الا
تزايد من النـاس كـل يـوم، وأصـبحت هـذه الأدوات الشـغل مت رئيسية يعتمد عليها عدد كبير و أدوا

الشــاغل والأداة الفاعلــة للإنســان المعاصــر، بحــث لا تكــاد تجــد أحــدا  لا يحمــل هــاتف ذكــي، أو 
لأدوات فـــي شـــتى منـــاحي مواقـــع التواصـــل الاجتمـــاعي، أو لا يســـتخدم هـــذه اأحـــد يتواصـــل عبـــر 

حياتــه اليوميــة، ولمختلــف الأغــراض العمليــة والترفيهيــة، وبالتــالي أصــبح اســتخدام وســائل النشــر 
الإلكترونية في عمليات ترويج السلع وتسويقها بل وحتى البيع المباشر شكلا  ضروريا  من أشكال 

ــه أكبــر الأثــر علــى اتخــاذ قــرار الشــراء لــدى  الحيــاة اليوميــة، وعليــه فــإن اســتخدام هــذه الوســائل ل
 المستهلك لمخلف السلع والخدمات.

 Danias (2010،) Gbadeyanواتفقت هذه النتيجة بدرجة كبيرة مع نتيجة كل مـن 
(2010،) Harris & Rae (2010 التــي أكــدت جميعهــا علــى اهميــة مواقــع التواصــل فــي )

 والتأثر على السلوك الاستهلاكي. الترويج للسلع
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بين استخدام وسائل النشر الالكترونية وبين اتخاذ قرار الشراء لمختلف معامل الارتباط  :(5.15جدول )
 السلع والخدمات

 الفرضية
 معامل بيرسون

 للارتباط
القيمة 
 (.Sig)الاحتمالية

بين استخدام  α ≤ 0.05توجد علاقة عند مستوى دلالة 
اتخاذ قرار الشراء لدى وبين وسائل النشر الالكترونية 

لكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في المسته
 قطاع غزة.

.456 *0.000 

 .α ≤ 0.05الارتباط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة *         

التحفيز وبين اتخاذ بين  α ≤ 0.05توجد علاقة عند مستوى دلالة : الثالثةالفرضية الفرعية 
 قرار الشراء لمختلف السلع والخدمات.

ـــــين جـــــدول )  ، وأن القيمـــــة الاحتماليـــــة 514.أن معامـــــل الارتبـــــاط يســـــاوي  5.15)يب
(Sig تســاوي ).وهــذا يــدل علــى وجــود علاقــة ذات  0.05وهــي أقــل مــن مســتوى الدلالــة  0.000

 .وبين اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع والخدماتالتحفيز بين  دلالة إحصائية

ب المستهلكين في مكاسـب وتعزو الباحثة ذلك إلى نجاعة هذا الأسلوب من حيث ترغي
وهذا الأسلوب من أقدم الأساليب المستخدمة وهو غيـر مـرتبط فقـط  الشراء،إضافية وترغيبهم في 

وذلـك مـن خـلال اسـتغلال عاطفـة  التسـويق،بالتسويق الفيروسي بل أثبـت نجاحـه فـي كافـة أنـواع 
أحــد الفــائزين  حــب الكســب لــدى المســتهلك وتحفيــز اتخــاذ قــرار الشــراء لديــه علــى أمــل أن يكــون

ـــــق هـــــذه النتيجـــــة مـــــع نتيجـــــة دراســـــة  الجـــــوائز،بالهـــــدايا أو  ـــــة مMartins (2011وتتف (، العكايل
( التـــي ربطـــت مـــا بـــين اقـــدام الأشـــخاص علـــى م2005، الـــى جانـــب دراســـة أبـــو المجـــد)(2014)

 عملية الشراء ووجود حوافز معينة. 
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 رار الشراء لمختلف السلع والخدماتوبين اتخاذ قالتحفيز بين معامل الارتباط  :(5.16جدول )

 معامل بيرسون الفرضية
 للارتباط

القيمة 
 (.Sig)الاحتمالية

 التحفيزبين  α ≤ 0.05توجد علاقة عند مستوى دلالة 
لدى المستهلكين من اتخاذ قرار الشراء المادي وبين 

 .مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزة
.514 *0.000 

 .α ≤ 0.05باط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة الارت*         

بين تأثير قادة الرأي  α ≤ 0.05توجد علاقة عند مستوى دلالة : الرابعةالفرضية الفرعية 
 وبين اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع والخدمات. "المؤثرون"

ـــــين جـــــدول )  ، وأن القيمـــــة الاحتماليـــــة 616.أن معامـــــل الارتبـــــاط يســـــاوي  5.16)يب
(Sig تســاوي ).وهــذا يــدل علــى وجــود علاقــة ذات  0.05وهــي أقــل مــن مســتوى الدلالــة  0.000

وبــــين اتخــــاذ قــــرار الشــــراء لمختلــــف الســــلع  بــــين تــــأثير قــــادة الــــرأي "المــــؤثرون" دلالــــة إحصــــائية
 .والخدمات

وتعــزو الباحثـــة ذلـــك إلـــى تــأثر الإنســـان بطبعـــه بـــآراء الآخــرين ســـواء بطريـــق ســـلبية أو 
ي فــإن آراء المســتهلكين وتجــاربهم المعروضــة عبــر وســائل النشــر الإلكترونيــة لهــا إيجابيــة، وبالتــال

أكبــر الأثــر علــى طريقــة تعامــل المســتهلك مــع الســلعة، إضــافة إلــى عامــل التقليــد والاقتــداء الــذي 
يحصـــــل عنـــــد الشـــــراء الجمـــــاعي للســـــلعة مـــــن قبـــــل مجموعـــــات الأصـــــدقاء والعائلـــــة أو الاقتـــــداء 

ود تــأثير لقــادة الــرأي والمــؤثرين علــى وســائل النشــر الإلكترونــي وبــين بالمشــاهير، وبــذلك نــرى وجــ
 اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع والخدمات.  

 Harris & Rae (2010،)وتتفــق هــذه النتيجــة بدرجــة كبيــرة مــع نتيجــة كــل مــن 
Danias (2010،) Efendioglu & Igna (2011 التـي أكـدت جميعهـا علـى أن الشـبكات )

 العلاقات العامة لها دور فاعل في جذب الزبون.الاجتماعية و 
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وبين اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع  تأثير قادة الرأي "المؤثرون"بين معامل الارتباط  :(5.17جدول )
 والخدمات

 الفرضية
 معامل بيرسون

 للارتباط
القيمة 
 (.Sig)الاحتمالية

 بين تأثير قادة α ≤ 0.05توجد علاقة عند مستوى دلالة 
لدى المستهلكين اتخاذ قرار الشراء وبين  الرأي "المؤثرون"

 .من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزة
.616 *0.000 

 .α ≤ 0.05الارتباط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة *         

 رلمحو  α ≤ 0.05مستوى دلالة عند  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية: ثانيةالفرضية الرئيسة ال
لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل اتخاذ قرار الشراء  علىالتسويق الفيروسي 

 .الاجتماعي في قطاع غزة

التســويق لمعرفــة أثــر " الانحــدار الخطــي المتعــدد " لاختبــار هــذه الفرضــية تــم اســتخدام 
تماعي فـي لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجاتخاذ قرار الشراء على الفيروسي 
 ، وقد تبين ما يلي:قطاع غزة

، وهـــــذا يعنـــــي أن 0.500، ومعامـــــل التحديـــــد الم عـــــد ل= 0.714=  رتبـــــاطمعامـــــل الا 
)المتغيـر التـابع( تـم تفسـيره مـن خـلال العلاقـة الخطيـة والنسـبة  قـرار الشـراء% من التغير في 50

لمستهلكين من مستخدمي لدى ا % قد ترجع إلى عوامل أخرى تؤثر على قرار الشراء50المتبقية 
 مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزة. 

ـــة لا يـــنجم فقـــط عـــن التســـويق  وتوضـــح هـــذه النتيجـــة أن قـــرار الشـــراء عنـــد أفـــراد العين
الفيروسي ولكن هناك عوامل أخرى قد تحدد قرار الشراء، وهذه نتيجة طبيعية حيث أن المتغيرات 

 نفســية)فقــد تكــون تــه فــي الحيــاة العمليــة كثيــرة جــدا  التــي يتعــرض لهــا الإنســان وتــؤثر علــى قرارا
ر ويمكــن أن يكــون لأي منهــا أثــأو حتــى تبعــا لخصائصــهم الديموغرافيــة اجتماعيــة اقتصــادية...( 

( الــذي ربــط م2005)وتتفــق هــذه النتيجـة مــع دراسـة أبــو المجـد  علـى قــرار الشـراء لــدى المسـتهلك
 يموغرافية.بين دوافع الشراء وبعض الخصائص الشخصية والد

 0.000القيمـة الاحتماليـة تسـاوي  ، كمـا أن50.51بلغـت المحسـوبة  F الاختبـار قيمة
التســـويق بـــين ذات دلالـــة إحصـــائية ممـــا يعنـــي رفـــض الفرضـــية الصـــفرية والقبـــول بوجـــود علاقـــة 

لــدى المســتهلكين مــن مســتخدمي مواقــع التواصــل الاجتمــاعي فــي اتخــاذ قــرار الشــراء و الفيروســي 
  .قطاع غزة
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وتحمل هذه النتيجة ما تم إثباته سابقا  بأساليب إحصائية أخرى من أثر ذو دلالة إحصائية  -
بين التسويق الفيروسي واتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل 

 الاجتماعي في قطاع غزة.
مالية تساوي القيمة الاحت كما أن 3.216تساوي  t، قيمة اختبار التسويق الفيروسيمتغير   -

اتخاذ قرار في  لتسويق الفيروسيلوجود تأثير ايجابي وهذا يعني  0.05وهي أقل من  0.002
  .لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزةالشراء 

أن هذه النتيجة تؤكد بشكل أكثر تحديدا  وجود تأثير إيجابي للتسويق  وترى الباحثة
اذ قرار الشراء لدى المستهلكين، وتعزو ذلك إلى الميزات المتنوعة التي يقدمها الفيروسي في اتخ

التسويق الفيروسي والتي تم تطويرها من خلال خبراء التسويق على مدى فترة زمنية طويلة 
 للخروج بأفضل النتائج وتجاوز معظم سلبيات هذا التسويق. 

القيمة  كما أن 2.682تساوي  tيمة اختبار ، قوسائل النشر الالكترونية الأكثر تأثيرا  متغير  -
وسائل النشر لوجود تأثير ايجابي وهذا يعني  0.05وهي أقل من  0.008الاحتمالية تساوي 

لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل اتخاذ قرار الشراء في  الالكترونية الأكثر تأثيرا  
  .الاجتماعي في قطاع غزة

ل التكنولوجيـا الحديثـة فـي كافـة منـاحي الحيـاة اليوميـة، بمـا وتعزو الباحثة ذلك إلـى تغلـ
نجاز الاعمال ومنها عمليات البحث عن سلعة واتخاذ قرار  يجعلها أداة أساسية لقضاء الحوائج وا 

 الشراء لها.

القيمة الاحتمالية تساوي  كما أن 4.484تساوي  t، قيمة اختبار التحفيز الماديمتغير  -
اتخاذ قرار في  لتحفيز الماديلوجود تأثير ايجابي وهذا يعني  0.05وهي أقل من  0.000
  .لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزةالشراء 

ذلك إلى الطبيعة النفسية للإنسان والتي تحـب الهـدايا والميـزات المجانيـة  الباحثةوتعزو 
ات الشراء بشكل كبيـر بالسـلع التـي تـدخل ضـمن حتى لو قلت قيمتها المادية، وبالتالي ترتبط قرار 

 سحوبات وجوائز للمشترين.

القيمة الاحتمالية تساوي  كما أن 5.070تساوي  t، قيمة اختبار قادة الرأي )المؤثرون(متغير  -
اتخاذ في  قادة الرأي )المؤثرون(لوجود تأثير ايجابي وهذا يعني  0.05وهي أقل من  0.000

  .كين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزةلدى المستهلقرار الشراء 
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وتعزو الباحثة ذلك إلى تـأثر الـنفس البشـرية بـآراء الآخـرين، إضـافة إلـى أن الكثيـر مـن 
المشــترين يســتمدون معلومــاتهم مــن جهــات يعتبرونهــا موثوقــة وناصــحة، أو يتخــذون قــرار الشــراء 

المجتمع، أو ضمن تأثرهم بمجموعـة الأقـران، بناء على إعجابهم بشخصيات مشهورة وفاعلة في 
 ولا يرغبون بالخروج عن رأي الجماعة.

 tحسب قيمة اختبار " اتخاذ قرار الشراء المتغير التابع "  في تفسيرالمتغيرات المؤثرة أهمية  -
حملات الومن ثم ، التحفيز الماديومن ثم  ،قادة الرأي )المؤثرون(هي على الترتيب: 

 .وسائل النشر الالكترونية الأكثر تأثيرا  ا ، وأخير ةالفيروسي

وتعزو الباحثة هذه النتيجة إلى كون العوامل النفسية تأتي في المرتبة الاولى من حيـث 
التأثير على قرار الشراء وهـي نتيجـة طبيعيـة حيـث يعتمـد التسـويق الفيروسـي علـى البنـاء النفسـي 

ـــر  ـــائم علـــى ت ـــات التســـويق الأخـــرى والق ـــذين المســـتخدم فـــي عملي ـــنفس ال اكم مـــن خبـــرات علمـــاء ال
اخضعوا عملية الشراء والتسوق على مدى سنوات طويلة للدراسة والتحليـل للخـروج بأفضـل صـيغ 

 تقنع الزبائن باتخاذ قرار الشراء. 
 الفرضية الرئيسة الثانية -المتعددالخطي تحليل الانحدار  :5.18)جدول )

 المتغيرات المستقلة
معاملات 
 الانحدار

القيمة الاحتمالية  Tختبار قيمة ا
Sig. 

 0.074 1.793- 1.064- المقدار الثابت

 0.002 3.216 0.278 حملات الفيروسية.ال

وسائل النشر الالكترونية الأكثر 
 0.008 2.682 0.218 .تأثيرا  

 0.000 4.484 0.246 .التحفيز المادي

 0.000 5.070 0.396 .قادة الرأي )المؤثرون(

 0.500معامل التحديد الم عد ل=  0.714=  رتباطمعامل الا

 0.000القيمة الاحتمالية = F  =50.51قيمة الاختبار 
 

( بـين α ≤ 0.05توجـد فـروق ذات دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى ) الرئيسة الثالثـة:الفرضية 
لـدى المسـتهلكين مـن مسـتخدمي مواقـع  التسـويق الفيروسـيمتوسطات آراء المبحوثين حول 

ــى العوامــل الشخصــية )لاجتمــاعي فــي قطــاع غــزة التواصــل ا ــدل  الجــنس، العمــر،تعــزى إل مع
 (.الدخل، معدل استخدامك للإنترنت يومياا 
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" لمعرفــة مــا إذا كــان هنــاك فــروق ذات دلالــة لعينتــين مســتقلتينT" تــم اســتخدام اختبــار 
استخدام  إحصائية وهو اختبار معلمي يصلح لمقارنة متوسطي مجموعتين من البيانات. كذلك تم

وهــذا الاختبــار  " لمعرفــة مــا إذا كــان هنــاك فــروق ذات دلالــة إحصــائيةالتبــاين الأحــادي  اختبــار "
 متوسطات أو أكثر. 3معلمي يصلح لمقارنة 

 -: ويشتق من هذه الفرضية الرئيسة الفرضيات الفرعية التالية

 ( بين متوسطات آراءα ≤ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى ) -
لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل  التسويق الفيروسيالمبحوثين حول 

 الجنس. تعزى إلىالاجتماعي في قطاع غزة 

المقابلــة  (.Sig)تبــين أن القيمــة الاحتماليــة  (5.18الموضــحة فــي جــدول ) مــن النتــائج 
الات والمجــالات لجميــع المجــ 0.05 مــن مســتوى الدلالــة أكبــر"  لعينتــين مســتقلتين - T" لاختبــار

ـــذلك مجتمعـــة معـــا  ـــه  يمكـــنوب ـــين متوســـطات لا تاســـتنتاج أن وجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية ب
 . الجنسعينة الدراسة حول هذه المجالات والمجالات مجتمعة معا تعزى إلى تقديرات 

وتعـــــزو الباحثـــــة هـــــذه النتيجـــــة إلـــــى أن التســـــويق الفيروســـــي موجـــــه لكافـــــة مســـــتخدمي 
ــة العمريــة  التكنولوجيــا الحديثــة وبالتــالي فهــو يراعــي الخصــائص النفســية والحالــة الماديــة والمرحل

والكثير من المتغيرات الأخرى لكل من الذكور والإناث بشكل متساوي، فهو تسـويق فعـال ويعمـل 
 بشكل مباشر بهدف التأثير على قرار الشراء لدى كافة المستهلكين بغض النظر عن الجنس.

نــه لا أ توصــل إلــى( الــذي م2011يجــة دراســة الحجــار )ع نتوقــد اتفقــت هــذه النتيجــة مــ
 . ة على السلوك الشرائي للمستهلكينيوجد أثر للعوامل الديموغرافي
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 الجنس –" لعينتين مستقلتين  -  Tاختبار " نتائج  :5.19)جدول )

 المجال

 المتوسطات

بار
لاخت

ة ا
قيم

ية  
مال
لاحت

ة ا
قيم

ال
(

S
ig

).
 

 أنثى ذكر

- 6.87 6.82 روسيةحملات الفيال
0.228 

0.820 

 0.290 1.061 7.07 7.29 .وسائل النشر الالكترونية الأكثر تأثيرا  

 6.50 6.23 .دور التحفيز المادي في التسويق الفيروسي
-

0.925 
0.356 

 0.912 0.110 6.25 6.28 .قادة الرأي )المؤثرون(

 0.950 0.062 6.69 6.70 .مقياس التسويق الفيروسي

 0.205 1.272 6.19 6.54 .لشراءقرار ا

 0.644 0.463 6.58 6.66 جميع المجالات معا

 

( بين متوسطات آراء α ≤ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى ) -
وأثره على اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من التسويق الفيروسي المبحوثين حول 

 .العمر تعزى إلىالاجتماعي في قطاع غزة مستخدمي مواقع التواصل 
 يمكن استنتاج ما يلي:( 5.19الموضحة في جدول ) من النتائج  

أكبر من مستوى " المقابلة لاختبار" التباين الأحادي  (.Sig)تبين أن القيمة الاحتمالية 
لا توجــد  " وبــذلك يمكــن اســتنتاج أنــه قــرار الشــراء الفيروســي،التســويق للمجــالين "  0.05الدلالــة 

فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات تقديرات عينة الدراسة حول هذين المجـالين تعـزى إلـى 
   العمر.

وتعــزو الباحثـــة ذلـــك إلـــى أن المجــالين الرئيســـين للدراســـة اتفـــق كافــة أفـــراد العينـــة علـــى 
يهـا كافـة درجة تقدير واحدة، وذلك بغض النظر عن العمر وبالتالي فإن الفكرة الأساسية يتفـق عل

 أفراد العينة.

أمــا بالنســبة لبــاقي المجــالات والمجــالات مجتمعــة معــا فقــد تبــين أن القيمــة الاحتماليــة 
(Sig.)  وبذلك يمكن استنتاج أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية  0.05أقل من مستوى الدلالة
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تعــزى إلــى بــين متوســطات تقــديرات عينــة الدراســة حــول هــذه المجــالات والمجــالات مجتمعــة معــا 
 . سنة 50 أقل من – 40العمر وذلك لصالح الذين أعمارهم تتراوح من 

وتعــزو الباحثــة ذلــك إلــى كــون الأجيــال الشــابة أكثــر احتكاكــا  بالإنترنــت ومعظمهــم لديــه 
تجــارب ســابقة فــي مختلــف المعــاملات علــى الشــبكة الإلكترونيــة ولــيس فقــط فــي مجــال الشــراء، 

رؤية وحصانة مناسبة ضد بعض أشكال التسويق الفيروسـي ممـا وبذلك تكونت لديهم إلى حد ما 
أقــل مــن  -40يــدفعهم لعــدم التعامــل بجديــة معهــا، علــى عكــس الجيــل الــذي يتــراوح أعمــارهم بــين 

ـــــى وســـــائل التواصـــــل  50 ـــــاح عل ـــــب والانفت ـــــروح التجربـــــة والتجري ـــــر ب ســـــنة فـــــإنهم يتعـــــاطون أكث
 الاجتماعي.

 العمر –"  الأحاديالتباين  "اختبارنتائج  :(5.20جدول )

 المجال

 المتوسطات

بار
لاخت

ة ا
قيم

ية  
مال
لاحت

ة ا
قيم

ال
(

S
ig

).
 

 30قل من أ
 سنة

 -30من 
 40أقل من
 سنة

 – 40من 
 أقل من

سنة 50  

 0.128 2.077 7.34 6.87 6.73 حملات الفيروسيةال

وسائل النشر الالكترونية الأكثر 
 0.000* 8.385 8.25 7.26 7.04 .تأثيرا  

 0.027* 3.684 6.82 6.64 6.00 .تحفيز الماديدور ال

 0.016* 4.244 6.91 6.47 6.04 .قادة الرأي )المؤثرون(

 0.002* 6.668 7.37 6.81 6.50 .مقياس التسويق الفيروسي

 0.133 2.035 6.88 6.67 6.24 .قرار الشراء

 0.005* 5.525 7.26 6.78 6.45 جميع المجالات معا

 .α ≤ 0.05 دال إحصائيا  عند مستوى دلالةات متوسطالفرق بين ال *

( بين متوسطات آراء المبحوثين α ≤ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى ) -
لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في  التسويق الفيروسيحول 

 معدل الدخل. تعزى إلىقطاع غزة 

المقابلـة  (.Sig)( تبين أن القيمة الاحتماليـة 5.20 الموضحة في جدول )من النتائج  
لجميع المجالات والمجـالات مجتمعـة  0.05أكبر من مستوى الدلالة " لاختبار" التباين الأحادي 
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معا وبذلك يمكن اسـتنتاج أنـه لا توجـد فـروق ذات دلالـة إحصـائية بـين متوسـطات تقـديرات عينـة 
  معة معا تعزى إلى معدل الدخل.الدراسة حول هذه المجالات والمجالات مجت

وتعزو الباحثة ذلك إلى ان قرار الشـراء غيـر مـرتبط بقـدرة ماليـة وهـو مـا سـعت الدراسـة 
الحاليــة لاستكشــافه ولــيس عــن عــدد مــرات الشــراء أو أســعار الســلع التــي تــم شــراءها، بــل ســعت 

ربمــا تعـرض الشــخص الدراسـة لمعرفـة تــأثير الحمـلات الفيروسـية علــى اتخـاذ قــرار الشـراء فقـط، فل
لهذا التسويق مرة واحدة فقط أفضت إلى اتخاذ قرار فهـذا نجـاح للتسـويق الفيروسـي بغـض النظـر 

 عن ثمن السلع أو كميتها.
 معدل الدخل –"  التباين الأحادي "اختبارنتائج  :5.21)جدول )

 المجال

 المتوسطات

بار
لاخت

ة ا
قيم

ية  
مال
لاحت

ة ا
قيم

ال
(

S
ig

).
 

أقل من 
1000 

من 
1000-

3000 

3001-
5000 

أكثر من 
5000 

 0.225 1.468 7.01 6.97 6.60 6.98 .ةالفيروسي حملاتال

لكترونية وسائل النشر الإ
 .الأكثر تأثيرا  

7.10 7.26 7.33 7.44 0.499 0.683 

 0.775 0.369 6.02 6.50 6.33 6.20 تحفيز المادي دور ال

 0.376 1.039 6.55 6.53 6.22 6.10.قادة الرأي )المؤثرون(

 .الفيروسيالتسويق مقياس
6.65 6.61 6.86 6.86 0.718 0.542 

 0.314 1.192 6.23 6.88 6.32 6.36 .قرار الشراء

 0.458 0.870 6.72 6.87 6.55 6.58 جميع المجالات معا

( بين متوسطات آراء المبحوثين α ≤ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى ) -
فيروسي وأثره على اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التسويق الحول 

 معدل استخدام الإنترنت يوميا . تعزى إلىالتواصل الاجتماعي في قطاع غزة 
 يمكن استنتاج ما يلي:( 5.21الموضحة في جدول ) من النتائج  

أكبر من مستوى " ادي المقابلة لاختبار" التباين الأح (.Sig)تبين أن القيمة الاحتمالية 
قـــرار ، لكترونيـــة الأكثـــر تـــأثيرا  وســـائل النشـــر الإ التســـويق الفيروســـي،للمجـــالات "  0.05الدلالـــة 
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" وبــذلك يمكــن اســتنتاج أنــه لا توجــد فــروق ذات دلالــة إحصــائية بــين متوســطات تقــديرات  الشــراء
  .عينة الدراسة حول هذه المجالات تعزى إلى معدل استخدام الإنترنت يوميا  

وتعزو الباحثة ذلك إلى أن الأخذ بكل محور بشكل منفصل أدى إلى تحييد رؤيـة أفـراد 
العينــة وتعــاملهم بشــكل منفصــل مــع كــل معيــار، ممــا أدى إلــى اســتنتاج أنــه لا توجــد فــروق ذات 
دلالـــة إحصـــائية بـــين متوســـطات تقـــديرات عينـــة الدراســـة حـــول هـــذه المجـــالات تعـــزى إلـــى معـــدل 

  يوميا .استخدام الإنترنت 

أمــا بالنســبة لبــاقي المجــالات والمجــالات مجتمعــة معــا فقــد تبــين أن القيمــة الاحتماليــة 
(Sig.)  وبذلك يمكن استنتاج أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية  0.05أقل من مستوى الدلالة

بــين متوســطات تقــديرات عينــة الدراســة حــول هــذه المجــالات والمجــالات مجتمعــة معــا تعــزى إلــى 
مــن اســتخدام الإنترنـت يوميــا  وذلـك لصــالح الـذين يتــراوح معـدل اســتخدامهم الإنترنـت يوميــا  معـدل 

 . ساعات 4-5

وتعزو الباحثة ذلك إلى حقيقة بسيطة وهي أنـه كلمـا تعرضـنا للإنترنـت بشـكل أكبـر زاد 
التـأثير ى تعرضنا للتسويق الفيروسي وبالتالي زاد تفاعلنا معه وتأثرنا به، وبالتالي زادت قدرته عل

 على قرار الشراء لدينا.
 معدل استخدام الإنترنت يومياا  –"  التباين الأحادي "اختبارنتائج  (:5.22جدول )

 المجال

 المتوسطات

بار
لاخت

ة ا
قيم

ية  
مال
لاحت

ة ا
قيم

ال
(

S
ig

).
 

أقل من 
 ساعة

 3-1من 
 تساعا

 5-4من 
 ساعات

أكثر من 
 ساعات 5

 0.328 1.154 6.94 7.01 6.65 6.67 حملات الفيروسيةال

وسائل النشر الالكترونية 
 .الأكثر تأثيرا  

7.28 6.99 7.41 7.34 1.466 0.225 

 0.004* 4.520 6.68 6.69 5.91 5.39 الفيروسيدور التحفيز المادي 

 0.047* 2.701 6.28 6.55 6.20 5.46 .قادة الرأي )المؤثرون(

 0.036* 2.897 6.80 6.93 6.51 6.29 .التسويق الفيروسي قياسم

 0.058 2.532 6.81 6.65 6.19 5.73 .قرار الشراء

 0.028* 3.092 6.81 6.87 6.44 6.17 جميع المجالات معا

 .α ≤ 0.05 دال إحصائيا  عند مستوى دلالةات الفرق بين المتوسط *
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 الفصل السادس
 النتائج والتوصيات

  ة:المقدم 6.1
، تبلورت مجموعة من النتائج بعد استكمال هذه الدراسة بجانبيها النظري والتطبيقي

تعبر عن مجموعة من التوصيات التي  سيتم طرحو  يتم عرضها في هذا الفصل، كماوالتي س
، كما وسيتم عرض مجموعة من الدراسات مستقبلاالاستفادة منها وجهة نظر الباحثة بهدف 

أو أي  تالجامعافي لتكون انطلاقا  للباحثين في نفس المجال سواء المستقبلية المقترحة 
 مؤسسات أخرى.

 :نتائج الدراسة 6.2
الى مجموعة من النتائج  ل واختبار الفرضيات توصلت الباحثةبعد الاطلاع على تحلي

 وهي على النحو التالي:

لية ملفيروسي في العأن هناك مزايا متحققة بالنسبة لمنظمات الأعمال عند استخدام التسويق ا -
 (α ≤ 0.05) دلالة مستوى عندد علاقة طردية ذات دلالة إحصائية جتو الترويجية حيث أنه 

وبين اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل التسويق الفيروسي بين 
إيجابي ، حيث أن التسويق الفيروسي بمكوناته مجتمعة يؤثر بشكل غزةالاجتماعي في قطاع 

على السلوك الاستهلاكي لدى الأفراد الذين يتعرضون لهذا التسويق، ويعزز قرار الشراء لديهم، 
 .مما يدفعهم للإقبال على شراء منتجات الشركات التي تستخدم هذا النوع من التسويق

استخدام  بين (α ≤ 0.05) عند مستوى دلالة ذات دلالة إحصائيةطردية توجد علاقة  -
لدى  وبين اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع والخدمات الفيروسيةعلانية الإ الحملات

غزة، إذ أن تعرض الفرد المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع 
 والتي تحملها التي الرسالة حيث من التطابق أو التشابه بخاصية تتمتع الإعلانات من سلسلةل

سيؤدي في النهاية إلى تعزيز التوجه  محدد، زمني مدى على إعلانية وسيلة في تبث أو تظهر
 نحو اتخاذ قرار الشراء للسلعة التي تم الترويج لها باستخدام الحملة الإعلانية الفيروسية.

 وسائل استخدامبين  (α ≤ 0.05) عند مستوى دلالة ذات دلالة إحصائيةطردية توجد علاقة  -
لدى المستهلكين من  والخدمات السلع لمختلف راءالش قرار اتخاذ وبين الالكترونية النشر

يزات وسائل النشر م، وذلك يعود إلى ممستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزة
 لملايين الوصول وسرعة وسهولة ،والزمان المكان حاجز على القضاءالإلكترونية مثل 
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 تحققمما يؤدي إلى  دي،العا النشر من أقل نشر بتكلفة تمتاز، كما العالم حول الأشخاص
 تنمي الوقت ذات في وملقيا   متلقيا   لها المستخدم تجعل فهي لمستخدميها والمرونة التفاعلية

 الآراء تبادل على يساعدهم مما الأفق واتساع والحوار المبادرة روح مستخدميها لدى
مباشر إلى ، فلو تم استثمار هذه الميزات لتسويق المنتجات، سيؤدي ذلك بشكل والمقترحات

 التأثير على قرار الشراء لدى المستهلكين.
التحفيز وبين بين  (α ≤ 0.05)عند مستوى دلالة طردية ذات دلالة إحصائية توجد علاقة  -

لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع والخدمات، 
 جذب أجل من المقدمة الأنشطة يعجم عملية التحفيز وتتضمن، الاجتماعي في قطاع غزة

 هذه تكون وقد لأصدقائهم، الإعلانية الرسالة تمريرشراء المنتج أو  على وحثهم الزبائن
 بالإضافة الهدايا أو المختلفة الألعاب أو المجانية العينات الحوافز وتتضمن مادية، الحوافز

هذه الأشكال تؤدي في  ، إن كلالانترنت عبر شائع بشكل استخدامها يتم التي للكوبونات
 النهاية إلى تشجيع المستهلك على اتخاذ قرار شراء المنتج.

 الرأي قادة تأثيربين  (α ≤ 0.05)عند مستوى دلالة طردية ذات دلالة إحصائية توجد علاقة  -
لدى المستهلكين من مستخدمي  والخدمات،وبين اتخاذ قرار الشراء لمختلف السلع  "المؤثرون"

 التي الجماعة يعرف بأن التسويق رجل يهتمولذلك  غزة،الاجتماعي في قطاع مواقع التواصل 
 هذه تأثير مدى يقيس وأن معين، شراء موقف في كمرجع ويستخدمها المستهلك، إليها ينتمي

 هذه دراسة طريق عن السلوك هذا على يؤثر أن عليه وبالتالي المستهلك، سلوك على الجماعة
 .الجماعة

اتخاذ  تسويق الفيروسي على(  للα ≤ 0.05عند مستوى دلالة ) لة إحصائيةيوجد تأثير ذو دلا -
لاختبار لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزة، قرار الشراء 

قرار % من التغير في 50أن ، وقد تبين "الانحدار الخطي المتعدد"هذه الفرضية تم استخدام 
% قد ترجع 50تم تفسيره من خلال العلاقة الخطية والنسبة المتبقية )المتغير التابع( الشراء 

لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل  إلى عوامل أخرى تؤثر على قرار الشراء
الاجتماعي في قطاع غزة، أي أن هناك تأثيرا  إيجابيا  للتسويق الفيروسي على اتخاذ قرار 

 الشراء لدى المستهلك.
الحملات ( لمحور α ≤ 0.05عند مستوى دلالة ) ذو دلالة إحصائيةابي إيجيوجد تأثير  -

لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي اتخاذ قرار الشراء  على الفيروسية
ويمكن قياس وتقييم فعالية الحملة من خلال متغير الحملات الفيروسية، في قطاع غزة، 
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 ة، كم المبيعات، حجم الاستفسارات عن المنتجات،معدل الاستجاب) :حساب عدة جوانب وهي
عدد طلبات الشراء، معدل  إلىالتكلفة  ،التكلفة بالنسبة لمرات التواصل مع الجمهور والشركة

 (. الشراء، معدل تكرار الشراء إلىالتحول من الاستفسار 
ر وسائل النشل (α ≤ 0.05عند مستوى دلالة ) ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثير ايجابي  -

لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل اتخاذ قرار الشراء في  لكترونية الأكثر تأثيرا  الإ
في إيجاد  ساهمت التطورات المتلاحقة في شبكة الانترنتحيث ، الاجتماعي في قطاع غزة
أو الإعلام  New Media" الإعلام الجديد"أطلق عليه البعض شكل جديد من الإعلام، 

مل على مواقع التواصل الاجتماعي الافتراضية، تيشالذي و  Social Media الاجتماعي
، والتي الأخرىوالمجموعات البريدية وغيرها من الأشكال والمدونات، والمنتديات الالكترونية، 

كان لها تأثير مباش على شتى مناحي الحياة، ومنها النواحي التجارية حيث استثمرتها 
رويج لسلعها والتأثير أكثر فأكثر على السلوك الاستهلاكي وقرار الشركات التجارية المختلفة للت

 الشراء لدى المستهلكين.
في  لتحفيز الماديل (α ≤ 0.05عند مستوى دلالة ) ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثير ايجابي  -

، لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزةاتخاذ قرار الشراء 
يز المادي من أفضل الوسائل الترويجية التي يستخدمها المسوقون على مر حيث أن التحف

السنين، وبالتالي فقد أثبتت فاعليتها كذلك في التسويق الفيروسي إذ أثبتت قدرتها على التأثير 
 على المستهلك ودفعه لاتخاذ قرار الشراء للسلع الم سوق لها عبر شبكة الانترنت. 

 قادة الرأي )المؤثرون(( لα ≤ 0.05عند مستوى دلالة ) ة إحصائيةذو دلاليوجد تأثير ايجابي  -
لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع اتخاذ قرار الشراء في 
حيث ينفرد قادة الرأي بمنزلة خاصة في نفوس المستهلكين لذلك عندما يظهر أحدهم من ، غزة

تخدم أو حتى يتحدث عن تجربة شخصيه لأحد خلال مواقع التواصل الاجتماعي وهو يس
السلع أو الخدمات فسوف يحظى الأمر باهتمام كبير من قبل المتصفحين بل واقبال على 

 شراء المنتج اقتداء بهذه الشخصية.
هي  t" حسب قيمة اختبار اتخاذ قرار الشراءأهمية المتغيرات المؤثرة في تفسير المتغير التابع " -

ة، الفيروسيحملات ال، ومن ثم التحفيز المادي، ومن ثم لرأي )المؤثرون(قادة اعلى الترتيب: 
مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي ، حيث أن وسائل النشر الالكترونية الأكثر تأثيرا  وأخيرا 

يتأثرون أكثر بالعوامل الواقعية العملية مثل رأي الجماعة وتجارب الآخرين  في قطاع غزة
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ونها على العوامل العاطفية التي تقدمها الحملات ومواقع التواصل والتحفيز المادي، ويقدم
 الاجتماعي من خلال الصور والفيديوهات المصممة للتأثير على عواطف المستهلك.

( بين متوسطات آراء المبحوثين α ≤ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى )لا  -
شراء لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التسويق الفيروسي وأثره على اتخاذ قرار الحول 

فهو تسويق فعال ويعمل بشكل مباشر الجنس،  تعزى إلىالتواصل الاجتماعي في قطاع غزة 
 بهدف التأثير على قرار الشراء لدى كافة المستهلكين بغض النظر عن الجنس.

بحوثين متوسطات آراء المبين  (α ≤ 0.05عند مستوى )لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية  -
وأثرهما على اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين  "قرار الشراء الفيروسي،التسويق مجالي "حول 

تعزى إلى العمر، أما بالنسبة لباقي من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع غزة 
أقل من مستوى  (.Sig)المجالات والمجالات مجتمعة معا فقد تبين أن القيمة الاحتمالية 

وبذلك يمكن استنتاج أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات  0.05لدلالة ا
تقديرات عينة الدراسة حول هذه المجالات والمجالات مجتمعة معا تعزى إلى العمر وذلك 

 . سنة 50 أقل من – 40لصالح الذين أعمارهم تتراوح من 
بين متوسطات آراء المبحوثين  (α ≤ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى )لا  -

التسويق الفيروسي لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في قطاع حول 
معدل الدخل، إذ أن قرار الشراء غير مرتبط بالدخل فبعض المنتجات سعرها  تعزى إلىغزة 

ر الشراء بغض زهيد جدا  وبعضها ضروري للمستهلك مهما كان سعره فالتأثير هنا مرتبط بقرا
 النظر عن معدل دخل المستهلك.

( بين متوسطات آراء المبحوثين α ≤ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى )لا  -
 " قرار الشراء، وسائل النشر الالكترونية الأكثر تأثيرا   التسويق الفيروسي، مجالات "حول 

دمي مواقع التواصل الاجتماعي في وأثرها على اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من مستخ
معدل استخدام الإنترنت يوميا ، أما بالنسبة لباقي المجالات والمجالات  تعزى إلىقطاع غزة 

وبذلك يمكن  0.05أقل من مستوى الدلالة  (.Sig)مجتمعة معا فقد تبين أن القيمة الاحتمالية 
يرات عينة الدراسة حول هذه استنتاج أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات تقد

المجالات والمجالات مجتمعة معا تعزى إلى معدل استخدام الإنترنت يوميا  وذلك لصالح الذين 
 . ساعات 5-4من يتراوح معدل استخدامهم الإنترنت يوميا  
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 التوصيات 6.3
 ي:ها الدراسة توصي الباحثة بما يلى ضوء النتائج التي أظهرتعل

التسويق الفيروسي ضمن الاستراتيجية التسويقية لمنظمات  تعزيز دور العمل علىضرورة    .1
لضمان تحقيق انتشار ونجاح أكبر في المستقبل وذلك بعد أن الأعمال واعتماده بشكل أوسع 

أثبتت التجارب نجاح العديد من الحملات الفيروسية عالميا حيث حققت قبول وانتشار غير 
 الأخرى.متوقع مقارنة بالوسائل الترويجية 

جميع المعلومات المتعلقة بالمنتج الذي يبحث عنه المستهلكون على أن  ريتوفب القيام  .2
المعلومات بالمصداقية والجاذبية والتكامل بحيث يجد المستهلك كل ما يحتاج  تتصف هذه

الفيروسي أو الحملة التي تظهر عبر مواقع التواصل  الإعلانمن معلومات في محتوى 
 لفة.الاجتماعي المخت

واليوتيوب كوسيلة  كلكترونية وفي مقدمتها الفيس بو دور وسائل النشر الإ عدم إهمال   .3
ناجحة وفعالة لبث الحملات الفيروسية والوصول للسواد الأعظم من الناس في جميع أنحاء 
العالم حيث ستساهم هذه الوسائل في وصول الرسالة الفيروسية ومن ثم التشجيع على اتخاذ 

 .قرار الشراء

 لذلك أصبح من الضروري اعتماده في الشركات ،التحفيز المادي لا يقل أهمية عن غيرة  .4
حيث سيكون له أثر إيجابي بين مستخدمي مواقع التواصل من متلقي الرسائل الفيروسية، 

لفيروسي لأقرانهم رسال الإعلان اكبير في تشجيع هؤلاء على إعادة إ فسيلعب التحفيز دور
 الهم على الشراء.قبكما وسيسهم في إ

 الرأي " المؤثرون " والاهتمام بهم وتشجيعهم على من الدور المهم لقادة الاستفادة ضرورة  .5
 من خلال تقديم عروض تشجيعية لهم بصورة مستمرة. جذب الآخرين للمنتج أو السلعة وذلك

ا مما عنصري التجديد والابداع فيه لة الحملة الفيروسية الى جانبمحتوى رساالتركيز على  .6
 ثارة فضولهم لمشاهدة الحملة وفحص محتواها.سيسهم في جذب المستهلكين وا  

ي أقسام التسويق بالشركات على الإبداع برامج تدريبية تشجع الموظفين ف العمل على توفير .7
ى الم التسويق الإلكتروني إلبتكار والتعرف بصورة مستمرة على كل ما هو جديد في عوالإ

 والاقتراحات المطروحة. جانب تشجيع كل الأفكار
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أي تعليقات مطروحة من قبل المستهلكين عبر مواقع التواصل الاجتماعي أو البريد  متابعة .8
 جراء التعديل المطلوب من أجل تعزيز الثقة بين المنتج والمستهلك.ل المنتج وا  الإلكتروني حو 

التسويق نترنت في منظمات الأعمال على دعم خدمات الإالعليا في  الإدارةتشجيع   .9
الفيروسي، والتركيز على أهمية التنسيق والتكامل بين التسويق الفيروسي وبين استراتيجية 

  التسويق لضمان تحقيق أفضل النتائج.
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 بحوث ودراسات مستقبلية مقترحة: 6.4
 توصي الباحثة بالقيام بدراسات ذات صلة بالدراسة الحالية مثل:

  يزة التنافسية بين الشركات الفلسطينية.يروسي في تحقيق المدور التسويق الف 

  ويق الفيروسي في الترويج السياحي في فلسطين.دور التس 

 .دور التسويق الفيروسي في خلق وعي بالعلامة التجارية 

  تأثير التسويق الفيروسي على عناصر المزيج التسويقي للخدمة المصرفية من وجهة نظر
 الإدارة المصرفية العاملة في فلسطين.
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 (: قائمة بأسماء المحكمين2ملحق رقم )
 مكان العمل الاسم #
 الإسلاميةسية بقسم إدارة الأعمال الجامعة عضو هيئة تدري د. يوسف عبد عطية بحر .1
 الإسلاميةعضو هيئة تدريسية بقسم إدارة الأعمال الجامعة  أ.د فارس  محمود أبو معمر .2
 الإسلاميةالجامعة  -عضو هيئة تدريسية  أ.د ماهر موسى درغام .3
 الإسلاميةمعة الجا -عضو هيئة تدريسية بقسم إدارة الأعمال  د. خالد عبد السلام دهليز .4
 الإسلاميةالجامعة  -عضو هيئة تدريسية بقسم الإحصاء بركاتمحمد  د. نافذ  .5
 جامعة الأزهر -عضو هيئة تدريسية بقسم إدارة الأعمال  د. وفيق حلمي الأغا .6
جامعة القدس  -عضو هيئة تدريسية  بقسم إدارة الأعمال د. محمد أيوب  .7

 المفتوحة
 جامعة غزة -عضو هيئة تدريسية بقسم إدارة الأعمال رحمة د. إبراهيم أبو .8
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 (: الاستبانة3)رقم ملحق 
 

 

 غزة– الإسلاميةالجامعة 

 كلية التجارة

 الأعمال إدارةقسم 

 

 

 :استبانة بعنوان

"التسويق الفيروسي وأثره على اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع 

 الاجتماعي في قطاع غزة" التواصل

 

 الزملاء الكرام

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته         

أتوجهلكمبأطيبالتحياتوفائقالاحتراموالتقدير،راجياحسنتعاونكملإنجاحهذهالدراسة

أثر التسويق الفيروسي على اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين التيتهدفالىالتعرفعلى

،وذلككمتطلبللحصولعلىدرجةفيقطاعغزةخدمي مواقع التواصل الاجتماعيمن مست

الأعمال،لذانأملمنحضراتكمالتعاونمنخلالالمشاركةفيتعبئةإدارةالماجستيرفي

الاستبانةلتؤديالغرضالمطلوب.معالعلمبأنالمعلوماتالتيسنحصلعليهالنتستخدم

قط.سوىلغرضالبحثالعلميف



 وتقبلوا فائق الاحترام والتقدير،

 الباحثة                                                 

 هدى محمد ثابت                                              
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 معلومات عامة لعينة الدراسة:

 :ينطبق عليكِ  و الاختيار الذي( أمام الفقرة أ وضع إشارة ) ي رجى 

 الجنس

  كرذ

 أنثى

 العمر   

             سنة 40أقل من  -30                    سنة  30أقل من                 

    أكثرسنه ف 50               سنة 50أقل من   -40                    

 

 معدل الدخل

 شيكل 3000 -1000من                    شيكل   1000أقل من            

 شيكل   5000أكثر من         شيكل         5000 – 3001من           

 :معدل استخدامك للإنترنت يومياا 

 ساعات 5أكثر من         ساعات 5-4من          ساعات 3-1من        أقل من ساعة         

 

 أيٌّ من مواقع التواصل الاجتماعي التالية هي الأكثر استخداماا بالنسبة لك؟

 فيسبوك         تويتر         انستجرام          واتس أب          يوتيوب           مدونات

 مواقع الشركات             أخرى           بريد الكتروني
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 متغيرات الدراسة:

دل ذلك  10 جةمن الدر  حيث أنه كلما اقتربت الإجابة 10الى  1نأمل منكم استخدام التدريج من 
 ج.على الموافقة الكبيرة جدا على ما ورد في الفقرات المذكورة وتقل بالتدري

 

 

 

 أبعاد )مجالات( مقياس التسويق الفيروسي:
 حملات الفيروسيةأولاا: ال

 (10 -1) رةــالفق م
  أقوم بمتابعة  بعض الإعلانات الإلكترونية التي تظهر لي أثناء تصفح مواقع  الانترنت  .1
  ت الفيروسية أسلوب جديد وغير تقليدي في الترويج الكترونيا للمنتجأجد أن الحملا  .2
  يدفعني محتوى الحملة الفيروسية المشوق للبحث  أكثر حول المنتج  .3
أمرا  أكثر جذبا  لانتباه  )أن التنوع في محتوى الرسالة باستخدام )صور، فيديوهات ألاحظ  .4

 مواقع التواصل   تصفحيم
 

سالة الفيروسية سهل الانتشار مما يدفع الكثيرين لتناقلها بسهولة عبر أن محتوى الر  شعرأ  .5
 مواقع التواصل

 

  المتصفحينحملات الفيروسية ذات المحتوى "الساخر" أكثر قبولا  وانتشارا  بين الأجد أن   .6
  المتصفحينحملات الفيروسية ذات المحتوى "الحزين" أكثر قبولا  وانتشارا  بين الأجد أن    .7
مألوف" أكثر قبولا  الغير الفيروسية ذات المحتوى الغريب "د أن التعرض للحملات أج  .8

 المتصفحينوانتشارا  بين 
 

  المتصفحينأجد أن محتوى الحملة الفيروسية ذات الأفكار المبتكرة سريعة الانتشار بين   .9
  جأجد أن محتوى الحملة الفيروسية واضح ويساهم في تكوين صورة ذهنية حول المنت  .10
  بطريقة غنائية يساعد على سرعة الانتشار.الفيروسي  الإعلانصياغة   .11

 

 ثانياا: وسائل النشر الالكترونية الأكثر تأثيراا عليك
 (10 -1) رةــالفق م
  ما. ابعة الرسائل النصية  لمنتجهواتف الذكية دورا  مؤثرا  في نشر ومتلل   .12
  ما حول منتج حملات الإعلانية ومتابعة ال دورا مؤثرا في  نشر  مدوناتلل  .13
  ما حول  منتج ومتابعة الحملات الإعلانية  في نشر دور بارز  فيسبوك لل  .14
  ما حول  منتج و متابعة الحملات الإعلانية  لتويتر  دور بارز في نشر   .15
  ما الحملات الإعلانية حول منتجفي نشر ومتابعة دور بارز  يوتيوبلل  .16
  ما الحملات الإعلانية حول منتج في نشر ومتابعة للواتس أب دور بارز  .17
  ما في تلقي و نشر الحملات الإعلانية حول منتج دور بارز بريد الالكتروني لل  .18
  ما في نشر الحملات الإعلانية حول منتجلكل شركة دور بارز  موقع الالكترونيلل  .19
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 ثالثاا: دور التحفيز المادي في التسويق الفيروسي
 (10 -1) ةر ــالفق م
  مع الحملات التسويقية فاعلتعتبر الهدايا  التشجيعية حافزا للزبائن في الت  .20
  شركات وتدفعني لإعادة إرسال الإعلانات للآخرينالالمقدمة من  حوافزتجذبني ال  .21
  للآخرين تحفيز مادي لقاء إعادة إرسال رسالة وصلتني من شركة ما تلقيسبق لي   .22
  ما يدفعني للترويج له هوولائي لمنتج معين   .23

 

 رابعاا: قادة الرأي )المؤثرون(
 (10 -1) رةــالفق م
  لأصدقاءمن أحد الأقارب/اأثق بأي محتوى يصل إلى بريدي الالكتروني طالما كان   .24
  صدقاءما بعد سماع توصية من أحد الأقارب/الأ قمت بعملية شراء منتج  .25
  ا قبل القيام بعملية الشراءم راء وخبرات الآخرين حول منتجأستمع لآ  .26
  رأيي في شراء المنتج أو التخلي عنه/الأقارب تعزز آراء الأصدقاء  .27
مجموعة العمل التي أنتمي إليها تقوم بنقل الرسائل الإعلانية التي تستلمها فيما بينهم للتحفيز   .28

 على الشراء
 

  هلاكيةيمتلك نفس تفضيلاتي الاست ذي أقتنع برأيه حول المنتجالشخص ال  .29
لسماع التجارب الشرائية السابقة  دردشة الالكترونية حول منتجأهتم  بقراءة التعليقات وال  .30

 للآخرين
 

  يجذبني الإعلان المقدم من قبل المشاهير مما يدفعني لتمريره للآخرين  .31
  أفضل شراء السلع/ الخدمات المروجة من قبل المشاهير والنجوم  .32
  أي  إعلان سيؤثر على قراري الشرائي أرى أن وجود المشاهير في  .33

 

 خامساا: قرار الشراء
 (10 -1) رةــالفق م
  أقوم بنقل وجهة نظري في المنتجات المعلن عنها للآخرين لتشجيعهم على الشراء  .34
  للمنتج ومن ثم القيام بالشراء يساعدني سماع تجارب الآخرين في عمل تقييم أفضل  .35
  لفيروسية على اتخاذ قرار الشراء يساعدني التعرض للرسائل ا  .36
  تساعدني الرسائل الفيروسية  أن أعلن عن وجهة نظري في منتج ما  .37
  أجد أ ن الرسائل الفيروسية جذابة وتدفعني لاتخاذ قرار الشراء  .38
  أجد أن الرسائل الفيروسية واضحة ودقيقة وتدفعني لاتخاذ قرار الشراء  .39
  لى منتجات لم استخدمها من قبل فأقوم بالشراءتثير إعلانات الانترنت حاجتي ا  .40
  والشراء يساهم  وصول الرسائل الفيروسية  من أصدقاء على زيادة الاقتناع  .41
  على اتخاذ قرار الشراء التوضيحية في أي إعلان فيروسي  هاتالصور والفيديو تساعدني   .42

                                  انتهت الأسئلة
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 : نماذج دعائية(4) رقم ملحق
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