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 أثر تقنيات التسويق الفيروسي على فاعلية الإعلان الالكتروني 
 "دراسة تطبيقية على عملاء المواقع الالكترونية"

 
 سة:ملخص الدرا .1

تقنيات التسويق الهدف من هذه الدراسة هو محاولة التعرف على اتجاهات المبحوثين بخصوص مدى تفضيل وتأثير 
تمبلر( على فاعلية الإعلان الالكتروني، وبحث و الفيروسي )فيسبوك، تويتر، انستجرام، يوتيوب، لينكد إن، بنترست، 

للمبحوثين، والتوصل إلى مجموعة من النتائج والتوصيات التي  الفروق في تلك الاتجاهات بحسب العوامل الديموغرافية
والمهتمين بالموضوع. استخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي، وأجريت دراسة  تثري وتفيد الممارسين والمفكرين

منتجات مفردة للتعرف على مستوى شيوع تقنيات التسويق الفيروسي واستخدامها في الإعلان عن  54استطلاعية قوامها 
ضه، اعتمد الباحث في المتاجر السعودية )سوق، وادي، نون، نمشي، وأمازون( وعليه تم صياغة مشكلة البحث وفرو 

 تجميع البيانات على قائمة الاستقصاء المصممة لهذا الغرض بعد الرجوع للأدبيات والمراجع العلمية ذات الصلة.
ر، ى وسائل التواصل الاجتماعي )فيسبوك، ماسنجر، تويتمفردة، واعتمد الباحث عل 384بلغت حجم العينة نحو 

لتحليل البيانات  SPSS V.23الردود، وتم استخدام الحزمة الإحصائية سناب شات( في تجميع و واتساب، تليجرام، 
تحليل و بالاعتماد على أساليب إحصائية متنوعة )معامل الارتباط، التحليل العاملي، الإحصاء الوصفي، اختبار "ت"، 

الفيروسي في  والتي أظهرت نتائجها وجود فروق معنوية في اتجاهات المبحوثين بتفضيل تقنيات التسويق لتباين(ا
فاعلية الإعلان الالكتروني ممثلة في  علىالإعلان الالكتروني، وأنه يوجد تأثير معنوي لتقنيات التسويق الفيروسي 

، وأن للعوامل العميلقيمة و وني، الاستجابة، قيمة الرسالة الفيروسية، عوامل: قيمة العلامة التجارية، قيمة الإعلان الالكتر 
المستوى التعليمي( تأثير في تقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق و ن )الجنسية، الجنس، السن، الديموغرافية للمبحوثي

أوصت الدراسة و ي هذا التأثير. فاعلية الإعلان الالكتروني في حين يفتقد عاملي المهنة والدخل الشهر  علىالفيروسي 
ختيار والتنفيذ الجيد لتقنية التسويق الفيروسي الناقلة بضرورة: تبني التسويق الفيروسي كمنهج تسويقي حديث ومبتكر، الا

على التفاعل  العملاءللرسالة الفيروسية، توجيه الاهتمام لقادة الرأي المؤثرون وتطوير أنظمة حوافز ذكية ومبتكرة لتشجيع 
 اة الأكثر وصولًا وتفضيلًا.الاعلانية، تبني الإعلان الالكتروني والاهتمام بالفيديو الفيروسي كونه الأد مشاركة الرسالةو 

 .المتاجر الالكترونيةالكلمة المنطوقة، التسويق الفيروسي، الإعلان الالكتروني، الكلمات المفتاحية: 
 المقدمة: .2

بأنه  العميلوارتفاع سقف طموحاتهم، فضلًا عن اتصاف  العملاءت ورغبات اقترنت بيئة الأعمال الراهنة بتنوع حاجا
المقدمة  للمنتجاتني ماً ما يبحث عن منفعته الخاصة ويرجع في ذلك إلى أدوات التقييم الآمتجدد وغير موالي ودائ

قية في تحدي مع ارة التسويوتقف الإد ،قدت بالمقابل تكنولوجيا الإعلان وأدوات الجذب وفنون البيعوتجارب الآخرين، وتع  
 .للعميلي بها أو تتجاوز حدود ما يتاح ستجد من أدوات وممارسات تسويقية تجار توظيف ما ي  بداع و بالإالفشل 

تسابقت المنظمات إلى بناء استراتيجيات إعلانية تضمن لها البقاء من عملائها وترسخ صورتها الذهنية في عقولهم و 
ويعتبر الإعلان الالكتروني أداة تنافسية مهمة وداعمة  ،من أسواق تزداد صعوبة كل يوموبما يكفل نموها واستمرارها ض
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 Viral Marketingيعد التسويق الفيروسي لمنظمة الترويجية ومؤثراً فاعلًا على أنماط سلوك المستهلكين، كما لجهود ا
انخفاض وقت و وضوح الهدف  بهقدمة، ويرتبط المبتكرة والمعاصرة والرائدة في شركات الدول المتالاعلانية من التقنيات 

نسيج العلاقات الاجتماعية التفاعلية ضمن واستغلال ن الناقلين الثقة بيوتكلفة ومجهود تحقيقه، وتعتمد فلسفته على 
 .لتحقيق أقصى قدر من السرعة والتأثير للرسالة التسويقيةاستخدام الكلمة المنطوقة عبر تطبيقات التسويق الالكتروني و 

ولوجيا الرقمية للتكن ذات جدوى ويعتقد الباحث أن تبني التسويق الفيروسي لخدمة الإعلان الالكتروني هو توظيف 
وأثر  التسويق الفيروسي هذا البحث دراسة يتناولوالثورة المعلوماتية لتسهيل التبادل التجاري والمعلوماتي والخدمي، حيث 

 بالتطبيق على على فاعلية الإعلان الالكتروني (تمبلرو بنترست، لينكد إن،  ،فيسبوك، تويتر، انستجرام، يوتيوب)تقنياته 
باعتماد تقنيات حديثة السعودية )سوق، وادي، نون، نمشي، وأمازون( المملكة العربية ية الأشهر بالمتاجر الالكترون

، فضلًا عن الاستفادة منتجاتها لرسم صورة ذهنية إيجابية حول علامة الشركة أو للعميلالمعلومات الكافية  تتيحمتطورة 
 في تسريع عملية التسويق. ية المتطورة من البني التحتية والإقبال الكبير على استخدام الهواتف الذك

وقد تم تناول البحث وفق المحاور التالية: الإطار النظري ومراجعة الدراسات السابقة، مشكلة/ أهداف/ فروض/ 
 يدانية، مناقشة نتائج/ توصيات/ حدود الدراسة، المراجع.أهمية/ تصميم الدراسة، الدراسة الم

 ابقة:الإطار النظري ومراجعة الدراسات الس .3
 في هذا الجزء من البحث سيتم تناول الأدبيات ذات الصلة بموضوع الدراسة: الإطار النظري: -3/1

 :Viral Marketing (VM)التسويق الفيروسي  -أولاا 
 :مفهوم التسويق الفيروسي –

ة ، وتعد الكاتبة الإعلامي1994في عام  (Van Derlans et al., 2010: 348)ق الفيروسي بحسب لتسويظهر ا
Dglas Rashkoff  أول من تناولته في مقال بعنوانMedia Viral  يحمل يوضح المقال كيف لهذا النمط التسويقي أن

وجاءت بداية التطبيق في الإعلان من ، فستهدالم العميلإلى بسرعة فائقة وبتأثير بالغ به يصل الإعلان الالكتروني و 
: 2018ويعتبر )مجاهدي، ومخلوف، من الشركات بالعديد من الدول،  ثم الانتشار لعدد كبير Hotmailبل موقع البريد ق  

( أن ظهور التسويق الفيروسي يعد طفرة هائلة للأعمال التجارية وأن مساهماته للترويج بالنقرة بمثابة الكلمة 207
 .عبر الشبكات الاجتماعيةطوعاً والتي تتم  Word-of-Mouthطوقة الالكترونية المن

الانترنت  عبرعملية توجيه للرسالة الاعلانية  (Oliver, 2012: 3) يراه  وم التسويق الفيروسي،وفيما يتعلق بمفه
الرسالة الالكترونية شر محتوى تدفعهم لن للعملاءرضية وفورية وبناء قاعدة من العملاء بنفقات قليلة مع تقديم منفعة م  

والتي  WOM أنه إحدى صور الكلمة المنطوقةبفقد عرفه  (Kotler& Keller, 2012: 549) جدد، أما عملاءوجذب 
( للآخرين عبر أدوات الانترنت الفيديويةو النصية، الصوتية، المصورة، على تمرير الرسالة التسويقية ) العملاءحفز ت  

(Google Video, Facebook, Twitter, My Space, YouTube, Instagram, WhatsApp)  بهدف
 .حول المنتجات والعلامات التجاريةوالاقناع حداث الوعي ولإ العملاء المشاركة السريعة من قبل ملايين

فيعتبره استراتيجية تستثمر الانترنت لتداول الأفكار والمعلومات والتوضيحات  (Sohn et al., 2013: 22)أما 
وأمجد،  ويضيف )زروقي،الرسالة بين مستخدمي الشبكة،  على نشر العملاءمنتج معين وتناقلها بغرض تشجيع حول 
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 ،لنقل وتمرير المعلومات للآخرين ونشرها بصورة فيروسية لغرض تسويقي( بأنه الطريقة التسويقية المبتكرة 153: 2014
على  العملاءبل الشركة لتحفيز قتم تكوينه من بأنه محتوى ي (Shashikala& Mahapatrob, 2015)ويشير إليه 

في نقل الرسالة الاعلانية عبر تقنيات  العملاءوعن دور ولدى معارفهم،  المشاركة وخلق الوعي بالعلامة التجارية لديهم
ل صا( التسويق الفيروسي بأنه استخدام الأفراد أو المنشآت لوسائل التو 9: 2016التسويق الفيروسي، يعرف )الغامدي، 

صورة تشبه انتقال فيروس الاجتماعي في نقل الرسالة التسويقية )السلبية أو الإيجابية( من شخص إلى آخر/ آخرين في 
( أن التسويق الفيروسي ينتشر بصورة سريعة 4: 2008، حيث يشير )تايه، الانفلونزا من شخص مصاب إلى آخر سليم

ي ( أن جوهر التسويق الفيروسي 616: 2018)راضية، ومنير،  رى يو ، جداً عبر انقسامات متزايدة بشكل مستمر وأ س 
لنشر الرسائل والاعلانات الفيروسية مع الأصدقاء والمعارف وتحويلهم إلى  العملاءيكمن في معرفة الآليات التي تدفع 

كقناة تسويقية  ت( أنه استراتيجية ترويجية قليلة التكاليف ترتكز على الانترن9: 2017)ثابت،  ويضيفوقين، شركاء ومس  
تلقي على تمريرها لآخرين عبر تقنيات الم  فيديو( بصورة مبتكرة تحفز و لنشر الرسالة الاعلانية )صورة، رابط الكتروني، 

 له باعتباره إجرائياً  تعريفاً ( 451: 2018)أبو ناصر، وآخرون،  ويقدم فيروسية ودون تدخل من الشركة المعلنة، 
ين إلكترونياً من خلال استخدام وسائل النشر الالكترونية إلى جمهور الأفراد المستهدف لو استراتيجية تسويقية تهدف للوص

بالإضافة إلى استخدام الحملات الاعلانية  ،حفيز المادي والعروض المجانية وتأثير قادة الرأي )الكلمة المنطوقة(والت
ينظر اليه )مجاهدي، و ت التواصل الاجتماعي، اكما يشجع الأفراد على تمرير الرسالة الاعلانية عبر شبوهو  الفيروسية

الأفراد على نقل وتسويق رسالة فيروسية للآخرين والتأثير عليهم مع ( باعتباره استراتيجية تشجع 207: 2018ومخلوف، 
( بأنه أحد أنواع التسويق المستند إلى 282: 2019)حمودي، وآخرون،  ويراه تعزيز إمكانيات النمو بصورة متزايدة، 

لآلاف من مستخدمي ى الآخرين ونشرها بين ات الاتصال )الانترنت( يتم من خلاله الترويج لمنتج بإرسال رسائل إلاكشب
هو تسخير التقنية لمشاركة الرسالة  (الانشطاري )ويخلص الباحث بأن التسويق الفيروسي ، مواقع التواصل الاجتماعي

ومستمرة بغرض الحفاظ على العملاء الحاليين وكسب الجدد  ةدالتسويقية بين مستخدمي شبكات الانترنت بصورة متصاع
 .(WOM)ه المنتج والعلامة اعتماداً على الكلمة المنطوقة والوعي تجاممن يزداد لديهم الثقة 

 :أهمية التسويق الفيروسي –
في توصيل رسائل التوصية للأصدقاء أن التسويق الفيروسي يفيد  (Jensen& Hansen, 2006: 19) يرى 

ونقلها لآخرين بصورة وأنه يمكن استنساخ التوصيات والمعلومات مباشر على ترشيد عملية الشراء، التأثير ال ثم ارف عموال
: 2008ويضيف )الطائي، والحكيم، فورية وسريعة وبأقل تكلفة ومجهود، كما يفيد للوصول إلى فئات جديدة مستهدفة، 

صداقية العالية، وأنه يعتمد على مبدأ التوليد الذاتي والتراكمي بحيث مل( أنه يوفر الكثير من الإعلانات الدعائية ذات ا6
)حسن،  ويعتقدال من حيث التكلفة، مستهدفة، كما أنه يناسب عصر الانترنت فضلًا عن أنه فع  ع الفئات اليصل لجمي

 بالمنتج مع اثارة اً دمتلقي الرسالة الفيروسية مهتم ج العميل( أن نية وكلاء التسويق الفيروسي هي جعل 692: 2009
في الاحتفاظ يظهر دوره  (Ralf& Gerrit, 2010: 39)الرغبة لشرائه بل ويخبر أصدقائه عنه، وبحسب  فضوله وخلق

الحاليين وجذب الجدد منهم في وقت قصير وبأقل تكلفة ممكنة يتبعه مكاسب اقتصادية من جراء تمرير للرسالة  بالعملاء
فاعل التام والفوري مع الإعلان، تحقيق الفائدة القصوى من الانترنت ووسائل تللنصل حتى شخص آخر لالفيروسية 
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اليه ( 68: 2015)سعودي، اعي في الانتشار والوصول للفئة المستهدفة بأسرع وأدق الطرق، وينظر التواصل الاجتم
عبر اختراق السوق وبناء  يعاتبممصدراً للميزة التنافسية عبر برامج فيروسية ناجحة وفريدة لتحسين الأعمال وال باعتباره 

لمنتجات الشركة بتسريع نشر الرسالة ميل إلى مسوق الوعي بالعلامة التجارية، وأن الفكرة الرئيسية هي تحويل الع
أنه يناسب الشركات بجميع أحجامها وخاصة التي لا تتوافر لديها ميزانية  (Guyot, 2016: 17) ويطرحالتسويقية، 

بخصوص المنتجات والعلامات  العملاءاعد في تسهيل عمليات التفاعل والتحاور والتواصل بين سيترويجية كافية، وأنه 
 يوفر المعرفة الكافية حول المنتجات والعلامات التجارية،و  تجارية ويوفر المعلومات الكافية لتطوير الرسالة التسويقية،ال

الحاليين والمحتملين بالسرعة الممكنة  ءلاللعم( أن الهدف هو الوصول 207: 2018ويقدم )مجاهدي، ومخلوف، 
قة، والتي تلعب دور الناقل للرسالة الاعلانية بطريقة مباشرة أو غير والتكلفة المنخفضة من خلال استعمال الكلمة المنطو 

روسي يفالتسويق ال أنالباحث  ويعتقدمباشرة والتي تعد من أبرز العوامل ذات المصداقية في تقييم واختيار علامة معينة، 
وأنه ال، فع  الستهداف الاالتكلفة،  ضبط غزارة الإعلانات الدعائية، المصداقية العالية، التوليد الذاتي والتراكمي،يرتبط به: 

( أنه لكي تتجلى أهمية التسويق 33: 2017ويشترط )ثابت،  .يناسب عصر الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات
عن الحاجات والرغبات، التحديد وتزويد والتواصل مع المنظمة للتعبير  ، يجب أن يتصف بالآتي: التفاعلالفيروسي

إمكانية متابعة ، العملاءلحاجات والرغبات، توفير طريقة تسويق سريعة ومتطورة ومتميزة لجميع الشركة بالمعلومات عن ا
 .ومات لهملعوتوصيل الم العملاءزيادة القدرة للوصول إلى أكبر عدد من و زوار المواقع ليتم تقييمهم، 

 خطوات تخطيط الحملة التسويقية الفيروسية: –
ويق الفيروسي في أربع عناصر يعبر الأول "المنتج" عن المنتجات مزيج التس (Skrob, 2005: 13-14)يقدم 

حيث ، الثاني "السعر" .. الخ الملائمة مثل الكتب، الأقراص المدمجة، الرحلات، البرمجيات، والمنتجات غير الملموسة
الافتراضي الذي يتحلل  لة، الثالث "التوزيع" عبر شبكة الانترنت أو السوق المنتجات المجانية والخدمات المكم  مام بتهالا

يما يتعلق بمتطلبات الحملة فو  .العميلالعمل الطوعي من خلال  حسبنفذ بوي  من قيود المكان والزمان، الرابع "الترويج" 
أهمية: الرسالة الفيروسية الفعالة والمبتكرة والفريدة، اختيار المؤهلين للقيام ( 2010)الفتلاوي،  يسردالفيروسية الفعالة، 

، اختيار المواقع ذات الحركة العالية، مراجعة مستويات التفاعل والجذب للحملة، وتتبع وتقييم نتائج الحملة بالحملة
ة في المواقع المناسبة ذات الحركة يق( بأهمية وضع الرسالة التسوي616: 2018ويوجه )راضية، ومنير، الفيروسية، 

المؤثرين ممن يملكون روح الاقناع للآخرين،  العملاءة على بنى الحملاصل الاجتماعي، وأن ت  العالية مثل مواقع التو 
بمثابة ضرورة توافر نسيج العلاقات الاجتماعية الصادقة واعتبرها إلى  (Shashikala& Mahapatrob, 2015)يشير و 

 ( أنه حتى يكون التسويق201: 2018وأشار )لحرش، وبراق، المتعاملين على الرسالة الفيروسية،  نجسر الثقة بي
( أن تتاح المنتجات، الخدمات، 1التالية: )لعناصر افيروسياً يجب أن يستوفي معايير معينة وأن يتضمن استراتيجياً 

( استغلال الدوافع والسلوكيات 3سالة الفيروسية )ر ل( التمرير بأقل جهد بتبسيط ا2المعلومات، والبرامج بصورة مجانية )
( استخدام شبكات الاتصالات القائمة بين الأفراد في تخطي حواجز 4ة )المشتركة في تصميم الاستراتيجية التسويقي

في  العميل( الاستراتيجيات التالية للتسويق الفيروسي )بحسب درجة تدخل 22: 2017)ثابت،  وقدم ، الزمان والمكان
( التكامل 2نطوقة )التكامل المخفض بإعادة نشر الرسالة بالنقر عليها من خلال الكلمة الم( 1: )(التسويقيةلية معال
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الجدد كأداة للدعاية والاعلان ويسمى بالتسويق الفيروسي  العملاءواستخدام  العميلالمرتفع من خلال التدخل المباشر من 
( الدفع 4ؤثرين في عملية البيع )اء الأصدقاء وجلبهم ليصبحوا مر غالجذب وذلك باستخدام الحوافز لإ( 3النشط )

: 2014؛ رزوقي، وإسماعيل، 13: 2008)صادق، تتفق دراسات و  مؤثر طوعياً أو تلقائياً.بالمعلومات للمستخدم الغير 
158 ،)(Cruz& Fill, 2008: 751; Leppaniemi& Karjaluoto, 2008: 55; Sormunen, 2009: 53) 

 :.V.M.C الية لتخطيط الحملة التسويقية الفيروسيةات التو طحول الخ
بتحليل العوامل الخارجية والداخلية والأفكار والاستراتيجيات التي يعتمدها المنافسون  تحليل الحالة واستراتيجية الحملة: ▪

 الترويج(.و وتحليل المزيج التسويقي الفيروسي )المنتج، السعر، المكان،  .V.M.Cحول 
المخططة  لإحكام السيطرة على نتائجهايشترط أن تكون مفهومه ومحددة وواقعية وقابلة للقياس  :الحملة فاتحديد أهد ▪

 المستهدفين، وينبغي أن تنعكس ايجاباً على المبيعات والأرباح والحصة السوقية. العملاءواختيار  كن من قياسهاوالتم  
موازنة: التحكيمية/ المنتجة/ الكلية وتأخذ إحدى صور ال دد في ضوء ميزانية التسويقح  : والتي ت  .V.M.Cميزانية  ▪

 مبيعات.بحسب الأو التنافسية/ بحسب المهمة/ 
الاستهداف لزرع بذور التسويق الفيروسي: بانتقاء المجاميع الأولية المستهدفة لتوليد ردود الأفعال الإيجابية تجاه  ▪

 المحتملين. العملاءين أو يجة استهداف العملاء الحاليتنا، ويتم اختيار تلك المجاميع الرسالة الفيروسية ومحتواه
واستراتيجية الشركة لضمان معدلات تمرير  العملاءى الموائمة بين أهداف الرسالة: وأنه يجب أن تكون قادرة عل ▪

 عالية فضلًا عن ضرورة أن تعكس مستوى جودة المنتجات بجاذبية عالية اعتماداً على عنصري الدهشة والمفاجئة.
 إطلاق حملة جديدة. أوييس: لتقييم وضع الحملة وتلبيتها لكافة الرغبات لتقرير الاستمرار قتال ▪
وهي التقنيات التكنولوجية المستخدمة في الإعلان الالكتروني والتي تترجم في صور رسائل : تحقيق الأهداف دواتأ ▪

 .العملاءتوصيات و ي، نو إخبارية، محادثات، عروض مجانية، الرهانات الالكترونية، البريد الالكتر 
مع وضع جدولة  ر والتأثيرول والتكرامتضمناً وسائط الاعلام وقضايا التغطية والوصتخطيط النموذج المقترح:  ▪

 إنهاؤها.بللحملة ابتداءً من التفكير بها وحتى اتخاذ قرار 
فيذ الفعاليات ا على تنهتلضمان قدر  بالعملاءالرقابة والتقييم: من جانب إدارة التسويق لتقرير كفاءة الاتصال  ▪

لوثيقة والتأثير القوي ثم مقارنة النتائج المحققة الدائمين ذو العلاقة ا العملاءالمخططة ويمكن اختبار الجاهزية عبر 
 والمستهدفة.  

 :التجارب الناجحة لتطبيق التسويق الفيروسي –
من خلال  الإعلان عن المنتجاتفي  تفيد التجارب الناجحة لتطبيق التسويق الفيروسي في التأكيد على أهميته

وإلغاء العديد من الخدمات المكلفة والغير مستحبة المنتج، اتصالات الكلمة الالكترونية وإبراز القيمة المضافة لتبني 
لشركات التي لأمثلة  (621-617: 2018؛ راضية، ومنير، 152: 2016)صادق، وداود،  وتسرد دراسات، للعملاء

 ,Hotmail, Honda, Burger King, Starbucks, Dove, Procter& Gamble:فيروسيلاالتسويق بنجاح تبنت 
Unilever, Skip Solution, BMW, Mazda, Amazon.com, Souq.com, hp, Microsoft, Pantene 

تركز  ثحيوتنوعت فيما بعد لتضم البرمجيات والكتب الالكترونية وتطبيقات الهواتف الذكية والفنادق والمطاعم وغيرها، 
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ثارة استخدام عناصر الإم ث ،الحاليين والمستهدفين العملاءالحملات على إنشاء مجتمع افتراضي يركز على تفضيلات 
 .فيسبوك ويوتيوب في توجيه القرارات الشرائية وتحقيق الأهداف البيعيةمثل وتبادل الآراء من خلال الشبكات الاجتماعية 

 :Viral Marketing Techniques (VMT)تقنيات التسويق الفيروسي  –
صر التسويق الفيروسي في عنا (Skrob, 2005: 143)(، 15-14: 2018، ، وآخرون حددت دراسات )محمد

، أن ت صدر الكلمة من أشخاص مؤثرون اجتماعياً العملاءالآتي: ملائمة الرسالة الاعلانية الالكترونية لحاجات ورغبات 
اقلين للرسالة الفيروسية، قنوات التسويق الفيروسي وتشتمل على قنوات غير نلفي الآخرين، توافر جسور من الثقة بين ا

العناصر  (Jensen& Hansen, 2006)ويعدد ت المواقع الالكترونية والمنتديات وغرف الدردشة. إعلانامباشرة أو 
ه، وأن تكون الرسالة ابالأساسية لنجاح التسويق الفيروسي في احتواء الرسالة الفيروسية على قيم محدودة لجذب الانت

ر إلى حجم كبير جداً متضمنه المزايا الإنسانية هل نقلها ومحاكاتها، والتأكد من إمكانية تحولها من حجم صغيمبسطة يس  
( تقنيات 52: 2003، ويرى )راضي، العملاءالمشتركة، وأنه يمكن زراعة الرسالة الفيروسية ضمن شبكات الاتصال بين 

ء ا عبر واقع افتراضي يلتقي فيه الأصدقاأنها مواقع اجتماعية تفاعلية تتيح التواصل لمستخدميه التسويق الفيروسي على
والمعارف والأهل كما في الواقع الطبيعي، وعبر هذه المواقع يتم تكوين العلاقات بحسب الاهتمامات المشتركة وإن 

تتيح وسائل التواصل الاجتماعي أن  (Hutchison, 2008) اختلف الأشخاص في العمر والثقافة والمكان، ويعتقد
بسهولة، وأن تلك  ن لأي شخص الوصول لتلك الملفاتللأعضاء بناء ملف شخصي يرتبط بآخرين بطريقة مرئية ويمك

، بالتفاعل مع الآخرين، وأنها مجانية أو غير مكلفة السماحالوسائل تحمل خصائص مثل: حرية التعبير عن الذات، 
هل التفاعل النشط بين الأعضاء المشتركين في ( بأنها مجموع18 :2012)المنصور،  ويضيف ة من صفحات الويب تس 

)ثابت،  ويرى توفير الوسائل المساعدة لإتمام التفاعل بينهم، مع جتماعية الموجودة بالفعل على شبكة الانترنت الشبكة الا
شتركين إنشاء حساب خاص بهم يمكن من ملمجتمعات افتراضية الكترونية عبر شبكة الانترنت تتيح ل أنها( 49: 2017

بأنها منظومة الكترونية تتيح ( 202: 2018، وبراق، )لحرش ويضيف، ائل والصور والفيديوهاتخلاله تبادل الرس
لمستخدمي الانترنت بناء صفحات خاصة والربط بها ضمن نظام اجتماعي الكتروني مع أعضاء آخرين لديهم نفس 

ويضيف ، منها تعريف الآخرين بالمعلومات والمنتجات والخدمات والقضايا المختلفة ضر الاهتمامات والهوايات والغ
(Gunelius, 2009) أنها تسمح للناس بالتسجيل والتفاعل مع الأعضاء الآخرين وتبادل المحتوى وتطوير العلاقات 

 وتبادل التجارب الشرائية.
 الترويجفيروسي مستخدماً الكلمة الالكترونية في لاارتبط بشيوع وسائل التواصل الاجتماعي ظهور التسويق وقد 

اعية في تسريع وصول الرسالة الدعائية وأن له من القوة ما يؤثر به على ومستغلًا نسيج العلاقات الاجتم لتسويقيا
( إلى 155: 2014وألمح )رزوقي، وإسماعيل، ، (Shashikala& Mahapatrob, 2015)مصير العلامة التجارية 

 يروسية،أشخاص معينين )المجاميع الأولية( يتم اختيارهم من المسوقين لنشر الرسائل الفالحافز لدى  ةيأهمية تنم
فاعلية في التسويق والعلاقات العامة بحيث  ( أن لها2018، ألمح )لحرش، وبراق، تقنيات التسويق الفيروسي وبخصوص

هل  تسمح ، كما التجارية متجاوزه حدود الزمان والمكان ةمالاتصال وتبادل المعلومات والخبرات حول العلا للعملاءتس 
)المدني، وعلي،  ويضيف ،وعن رغباتهم وتصوراتهم وآمالهم  العملاءن جمع أكبر قدر من المعلومات عبللمنظمات 
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 2003عام  My Space، ويعتبر موقع العملاءأنها مواقع على شبكة الانترنت تقدم خدمة التواصل بين  (62: 2018
الأشهر  تبادل الآراء والصور بين مجموعات محدودة وتم ترجمة النجاح في ظهور الموقعبداية للتواصل و لابمثابة 

في  العملاء% من المسوقين الاستعانة بالمؤثرين عبر تلك التقنيات في التأثير على 67ويرجح  ،2004)فيسبوك( عام 
ويمكن ، 1من المتاجر الالكترونية تقنيات أثناء التسوق لا بالفعل قد تأثروا بتلك العملاء% من 60الشراء، حيث أن  تقرير

 حسب أدبيات التسويق على النحو التالي:استعراض تقنيات التسويق الفيروسي ب
: 2019أكبر مواقع شبكات التواصل الاجتماعي من حيث السرعة والانتشار )عائشة، يعد  :Facebookفيسبوك  ▪

في  العربي % من الشباب63بحيث يعتمد عليه  استخداماً وتأثيراً  هار ثمن أكو  2وهو الموقع الأكثر نفوذاً (، 167
لنشر محتوى متضمناً كلام أو  2004منذ عام يستخدم من ق بل الأفراد والشركات و ، 3تتحصيل الاخبار والمعلوما

لفيروس يتم اك أو جميعاً بغرض التأثير ولفت انتباه الآخرين وجذبهم، وتنتقل المنشورات من خلاله هاتصور أو فيديو 
 :Skrob, 2005)أقل جهد ممكن  تكلفة منخفضة وبببسرعة كبيرة و و بطريقة متعاقبة    المتابعينتداولها عبر صفحات 

أن الأنشطة التسويقية عبر فيسبوك يمكن أن تترك كم هائل من  (Azaria& Tsikeli, 2015)، ويضيف (145
ات الارتباط )التتبع ت مصممة بصورة فردية من واقع ملفانالتي تساعد في استهداف السوق بإعلامة البيانات القي  

 Azariaويرتبط باستخدام فيسبوك بحسب ، قع الخصائص الديموغرافية لهومن وا العميلالسلوكي( بحسب اهتمام 
and Tsikeli  حاط بمخاطر الخصوصية والافصاح عن البيانات الشخصيةي   رغم أنهتعزيز الروابط الاجتماعية ،

حول فيسبوك  4وتشير البيانات المنشورة .2014ب استحواذ فيسبوك على واتساب عام الأثر عق اذوقد زاد ه
صور، هيئة  على% من جميع المنشورات 18، (% ذكور78% إناث، 22) توزيع المستخدمين سعودية أن:ال

تجزئة، الخطوط لا)منتجات المنتجات الأشهر على فيسبوك هي ، الأعلى نشاطاً في السعوديةفيسبوك يعد المنصة 
 .(ستهلاكية، السيارات، والماليةالاسلع الالجوية، 

بين أفراد وهي أحد وسائل التواصل الأمريكية  Obviousعبر شركة  2006عام  تأسست في :Twitterتويتر  ▪
 بحد أقصى( حرف للرسالة الواحدة 140الصغيرة )ويقدم الموقع خدمة التدوين عبر الشبكات الاجتماعية،  المجتمع

الضمنية والمعلومات قاس نشاط الموقع بحجم التغريدات ، وي  (167: 2019)عائشة،  Tweet سمى التغريدةتو 
ويزداد حجم المستخدمين لتويتر لسهولة الاشتراك فيه ولإمكانياته التي  (،62: 2018المنشورة عليه )المدني، وعلي، و 

، وتشير البيانات أن مليارات تغريدة شهرياً( أربع) ةملذلك فهو أحد منصات التواصل الاجتماعي الهالا حدود لها، 
حول  6وتشير البيانات المنشورة، 5بناءً على التوصيات المنشورة عليه قاموا بالشراء Twitter% من مستخدمي 40

% 71% إناث، 29) % من البالغين السعوديين لديهم حسابات فعلية ونشطة على تويتر43تويتر السعودية أن: 

 
1 https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you 
2 https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you 
3 1ST ANNUAL ASDA'A BCW ARAB YOUTH SURVEY 2019: http://www.arabyouthsurvey.com/ 
4 https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia 
5 https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you 
6 https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia 

https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you
https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you
http://www.arabyouthsurvey.com/
http://www.arabyouthsurvey.com/
http://www.arabyouthsurvey.com/
https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia
https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you
https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia


[9 ] 
 

ويتر تتجاوز أعداد مشتركي تمليون مستخدم( والرياضة )مليون مستخدم(،  6الاهتمامات في الموضة ) بلأغذكور(، 
 المشتركين بالشرق الأوسط وشمال أفريقيا.من حجم % 40في السعودية 

 2010في عام  هقدم بصورة مجانية منذ اطلاقيهو و هو أحد مواقع التواصل الاجتماعي  :Instagramانستجرام  ▪
بود تاتش تبعه وآي انستجرام دعماً مبكراً على أجهزة الآيفون والآيباد  ىلاققد و دقاء، دل الصور بين الأصاببغرض ت

إضافته لمنصة تطبيق الأندرويد، ويستخدم انستجرام ضمن مواقع التواصل الاجتماعي لمشاركة  2012في عام 
وتشير البيانات . (11: 2014امة )عودة، علونشر الصور التي توثق الاحداث الشخصية والاجتماعية والسياسية ا

معدل النمو غين السعوديين لديهم حسابات فعلية ونشطة، % من البال49حول انستجرام السعودية أن:  7المنشورة
 .% ممن يستخدموا الانترنت يؤكدوا استخدامهم انستجرام60%، 8.3الفصلي +

فيديوهات إعلانات دعائية للمنتجات في شكل  متضمناً  2005تأسس اليوتيوب في فبراير  :YouTubeيوتيوب  ▪
وتناقله عبر نطاق واسع من المشاهدين تصل لملايين المرات، حمل المحتوى الإعلاني بحيث يتم مشاركته تمرئية 

 ,Roukine)وتلجأ الشركات للجوائز والعروض كوسيلة لتشجيع وتحفيز المشاهدين على مشاركة الفيديو ونشره 
رة مبدئية هي "قم بالبث بنفسك" لنقل حدث غريب أو مضحك أو مثير والتي تنتج ى فكلعويقوم ، (203 :2011

( أن استخدام موقع يوتيوب في الإعلان 216: 2008اعي فنية أو سياسية أو اجتماعية، ويرى )صادق، غالباً لدو 
لديهم نفس  نم عن المنتجات يرجع لوجود ميزة سرعة الانتشار ووجود نقاشات تفصيلية وتسهيل الاتصال مع

من  بدأً  ناع المحتوى ص  المؤثرين و  ، ويعتقد الباحث أن محتوى الفيديو طريقة رائعة للدخول في شراكة معالاهتمامات
% من 73حول يوتيوب السعودية أن:  8المنشورة تاوتشير البيان، قناة الالفكرة والإنشاء وصولًا إلى النشر عبر 

مليون  24.71 برصيديوتيوب يتصدر قائمة القنوات الاجتماعية ، البالغين السعوديين لديهم حسابات فعلية ونشطة
 يوتيوب هو أحد أشهر العلامات التجارية في السعودية.، مشاهد

ل إلى الأشخاص والوظائف والأخبار وصو لاتتيح و هي منصة للاتصال تخص المهنيين  :LinkedInلينكد إن  ▪
هي شبكة احترافية تضم أكثر و أداء وظائفهم بشكل أفضل، وتحديثات الصناعة والأفكار التي تساعد المهنيين على 

حسب باستهداف المستخدمين وتعد هذه التقنية مفيدة في بلد وإقليم حول العالم،  200مليون عضو في  500من 
% من البالغين 14حول لينكد إن السعودية أن:  9وتشير البيانات المنشورة .درجة الوظيفيةلا أو الصناعة أو الوظيفة

 .%6.3معدل النمو الفصلي +وأن ، % ذكور(83% إناث، 17) سعوديين لديهم حسابات فعلية ونشطةال
هات عليه و ييشبه لوحة الإعلانات مع مميزات وخصائص أكثر، إذ يمكن رفع الصور والفيد :Pinterestبنترست  ▪

ل من بن سيلبرمان وبول سيارا البنترست على أيدي ك ويمكن للآخرين إبداء الاعجاب أو التعليق عليها، ظهر برنامج
ومنذ ذلك الوقت ازداد  ،10Cold Brew Labs وتتم إدارة الموقع من قبل 2010وإيفان شارب في مارس من سنة 

 وللتفريق، 11مليون شخص شهريًا 250لشركة بنترست  ةعدد مستخدميه بشكل طردي حتى بلغ بحسب آخر إحصائي
 

7 https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia 
8 https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/ 
9 https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia 
10 http://web.archive.org/web/20190416192700/https://www.alexa.com/siteinfo/pinterest.com 
11 www.omnicoreagency.com 

https://dolphinuz.com/blog/single/8/marketing-through-creators
https://dolphinuz.com/blog/single/8/marketing-through-creators
https://dolphinuz.com/blog/single/8/marketing-through-creators
https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia
https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/
https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia
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خدميه بالتقاط الصور أو الفيديوهات ثم معالجتها وتحميلها على الأخير يسمح لمست فإنبينه وبين انستجرام، 
للمستخدم  يكون بل أصدقائهم ومتابعيهم، أما في بنترست صفحتهم الشخصية والحصول على تفاعل وتعليقات من ق  

يها وعن طريق البحث يستطيع الوصول إلى وصفات ومنتجات مميزة وجذابة، الآخرين والتعليق عل تامتابعة منشور 
 وبالنقر عليه ينقل المستخدمعند تحميل محتوى معين من شبكة الإنترنت  Pinيشترط تثبيت دبوس بنترست كما أن 

التي  باللوحةريد شرحه يمن سرد ما  موأنه يم كن المستخدهذا المحتوى،  يتضمنإلى موقع إلكتروني خارج البنترست 
ب أحد المستخدمين بالصور أو الفيديوهات المعلقة ومع اعجا مما يزيد التفاعل مع الناس، الحائطعلى ها وضع

أما ، Repinيمكنه تدبيس نفس الصورة أو الفيديو في لوحة الحائط الخاصة به وتسمى هذه العملية بإعادة التدبيس 
تشكل شريحة مستخدمي بنترست  13، وبحسب البيانات12جارب الحقيقية لمستخدميهأكبر بالت لكفهو يهتم بش انستجرام 

 .2019في نوفمبر  ن السعوديين% م1.55
تسمح لمستخدميها بالتدوين على شكل سهلة الاستخدام والتسجيل  ةاجتماعيوشبكة  تدوين منصة :Tumblrتمبلر  ▪

، GIFsأو الصور المتحركة  أو حتى ملفات صوتية اتادثحم أو روابط أو أقوال أو هاتأو صور أو فيديو  وصنص
التدوين ومفتاح اعادة ، تيح لمستخدم بإخبار مستخدم آخر انه يعجبه تدوينهالذي ي Favoriteالتفضيل  مفتاحتحتوي 

Reblog ويمكن للمستخدمين متابعة ، لذي يتيح بكل سهولة اعادة الصاق المحتوى من مدونة تمبلر إلى أخرى ا
أسس ، دة تدوينهابتدويناتهم أو إعاالاعجاب  كنهم منفي لوحة قيادتهم مما يم  هم ن كما بتويتر وتظهر تحديثاتير الآخ

ونجح جيف روك في تطوير تطبيق خاص به على الآيفون حتى  2007 عام تمبلر فيوماركو أرمنت ديفيد كارب 
مليار  1.1واذها على تمبلر مقابل حتسا 2013بمطلع مايو أعلنت شركة ياهو  وقد، 142009اشترته تمبلر في 

مليون مدونة و مليار من  341 حوالي 2017 في أوائل عام بلغت عدد المدونات على تمبلر قد و ، 15دولار
وتستخدم الشركات تمبلر للحصول على قاعدة مشاهدة واسعه وتسويق فعال لعلامتها ، المشاركات في هذه المدونات

 .2019في نوفمبر  % من السعوديين0.11 تمبلرة مستخدمي يحر ش تشكل 16، وبحسب البياناتالتجارية
 :Electronic Word of Mouth (E-WOF)الكلمة المنطوقة  –

صدر عن ، ت  تكون بمثابة توصيات أو تعليقات حول المنتج (Pousttchi& Wiedmann, 2007)وفق ما ذكره 
وقة وضمن رسالة إعلانية في سياق ممتع ومثير ثو أشخاص مؤثرين على قرار الشراء للأخرين، ويجب أن تكون الكلمة م

يربط )مجاهدي، سريعة الانتشار وسهلة الانتقال، و  ،سوق المستهدفتكون مناسبة لطبيعة الوأن ترسخ بالأذهان وأن 
( بين تحقيق أهداف التسويق الفيروسي واستعمال الكلمة المنطوقة والتي تلعب الدور الأهم في 207: 2018ومخلوف، 

م واختيار علامة بين الأشخاص بطريقة مباشرة أو غير مباشرة، وأنها من العوامل المحددة لتقيي الة الاعلانيةسر نقل ال
وتكون تفاعلية  المستهلكينبأنها توصية غير رسمية تنتقل بين  (Robert et al., 2008: 215)ويعرفها تجارية معينة، 

أنها وسيلة ( 10: 2009ويضيف )سويدان،  ،المستهلكى سلوك لعوهي ذات تأثير قوي وسريعة وتفتقر للطابع التجاري 
 

12 www.expandcart.com 
13 https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/saudi-arabia 
14 https://www.alexa.com/siteinfo/tumblr.com 
15 https://tech-echo.com/2013/05/yahoo-buys-tumblr/ 
16 https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/saudi-arabia 

https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/saudi-arabia
https://tech-echo.com/2013/05/yahoo-buys-tumblr/
https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/saudi-arabia
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علية_ غير مدفوعة الأجر وأنها تحمل مصداقية عالية نتيجة طبيعة العلاقات اتصال حية_ لفظية/ غير لفظية_ تفا
سلبية أو  والقائمة بين أطرافها، وترتبط فاعليتها بطبيعة الأسئلة والمعلومات المرتبطة بها، ويمكن أن تكون إيجابية أ

)عبر ية بأنها تعتمد على النقر عن التقليدالكلمة المنطوقة الالكترونية  (Ogut& Cezar, 2016: 58) ويفرق ، محايدة 
وأنها تعتمد بصورة عالية على الثقة في المجتمع الافتراضي  وقراره الشرائي العميلللتأثير على سلوك شبكة الانترنت( 

لمة المنطوقة الالكترونية في تبادل الآراء والمعلومات ويمتد انتشارها وتأثيرها )خاصة كلا تفيدو  وقيمة المعلومات المدركة.
ع الرأي السلبي( عبر الشبكة إلى آلاف الأشخاص، وهي تخص بالتركيز العلامة التجارية أو المنتج أو المنظمة على م

أن تأثير الكلمة المنطوقة  (Jillian et al., 2016: 6)ذكر أن تدوم لفترة طويلة على تقنيات التسويق الفيروسي، و 
التحول عن المنتجات المعروضة، وأن هذا التأثير يتوقف على باء أو سواء بالشر  المستهلكترتبط بقوة التأثير على سلوك 

 ةخصائص مرسل الكلمة/ المستقبل وخبرته، العلاقة بين المرسل والمستقبل والصلة بينهما، الثقة في مصدر الكلمة، فاعلي
الكلمة المنطوقة ( بين 209: 2018ويربط )مجاهدي، ومخلوف، ، درجة سهولة أو صعوبة تقييم المعلوماتو الرسالة، 

 .Buzz Marketingالالكترونية والتسويق القائم على إثارة الحماس أو التسويق بالضجة 
بحيث تكون الكلمة غير  ة( مصداقية الكلمة المنطوق1): فيأبعاد الكلمة المنطوقة  (46: 2015وحدد )طريف، 

مصدر الكلمة المنطوقة ( 2)لمخاطر المحيطة مضللة وغير خادعة ويرتبط بها تعظيم المنافع المتحصل عليها وتقليل ا
قتصر على أفراد الأسرة والزملاء والمعارف لتسهيل عملية اتخاذ يحاط بالثقة والصدق و ينتقى بعناية وأن يوالتي يجب أن 

هها إعادة توجي ثم ة وتأثيرها بقرارات الآخرين بصورة إيجابية أو سلبية واستغلالها لمة المنطوقكل( حساسية ا3) القرار
 .(208: 2018( التأثير الإيجابي والسلبي للكلمة المنطوقة )مجاهدي، ومخلوف، 4) الراضين بالمستهلكينبالاستعانة 

 :Electronic Advertising (EA) الإعلان الالكتروني -ثانياا 
 علان الالكتروني:الإ ممفهو  –

بصورة متعمده إلى الجماهير القادرة على التمييز  قدم الرسالة الترويجيةت   وفيهمن أكثر وسائل الترويج شيوعاً وجاذبية 
وذلك مع انطلاق موقع  البداية الفعلية للإعلان الالكترونييمثل  1994عام  فإن (April, 2012)والإدراك، وبحسب 

 Modemباقة لاستخدامه في حين تعتبر وكالة الأمريكية هي الس   AT&Tشركة وكانت  ،ةالأمريكي WIREDمجلة 
Media تعتبر و ، لات التسويق والاعلان عبر الانترنتارية للمساحة من أهم وكالمشتNetscape  أول مستعرض

تشتد  حيثوقت الراهن لاعنصراً رئيسياً لنجاح أي منتج في الإعلان الالكتروني يعد و ، للصفحات الموجودة على الشبكة
( أن الإعلان 61: 2018)المدني، وعلي، ويرى المنافسة على إنجاح المنتجات والاحتفاظ بالعميل في ذات الوقت، 

على شبكة الانترنت وتلجأ اليه الشركات لما يتميز به من صفة الانتشار الكبير وسرعة الوصول  كلياً الالكتروني يعتمد 
 .مقارنة بالوسائل التقليديةرسل والمستقبل ومتابعة النتائج بصورة آنية بين الم   العالية ةوالتفاعليوتدني التكاليف 

وإن تنوعت مصطلحاته ما بين الإعلان: على ( أن الإعلان الالكتروني 338: 2017تشير دراسة )قنيفة، و 
ي قياس تعتمد عليه المؤسسات ف يأصبح حقيقة إلى الحد الذالانترنت، التفاعلي، الرقمي، الذكي، والافتراضي، إلا أنه 

استعراض ويمكن الأخرى نظراً لسهولته وانخفاض تكلفته، فاعلية حملاتها الاعلانية قبل نشرها على الوسائل الإعلامية 
كل فضاء مدفوع الثمن على الموقع الشبكي أو على شكل بريد الكتروني )العلاق،  مفهوم الإعلان الالكتروني على أنه:
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بهدف نشر أو إذاعة الرسائل الإعلامية المرئية والمسموعة  يتضمن أنشطة متنوعةهوم اتصالي فم(، 118: 2005
(، 152: 2015، مجيدعلن عنها )الإقبال على المنتجات أو الأشخاص أو الأفكار الم  على  المستهلكينالمقروءة لحث و 

أحد (، 2006نترنت )أبو قحف، وطه، لااأو أنه جميع أشكال العرض الترويجي المقدم من معلن معين من خلال شبكة 
بكثافة مع تطور شبكات الاتصال بهدف التأثير في سلوك ستخدم عناصر المزيج الترويجي الالكتروني والتي باتت ت  

أحد السياسات الترويجية والتي تقوم على الوسائل أو الوسائط الالكترونية في نقل الرسالة (، 2010)غدير،  المستهلك
 عملية اتصال عن طريق نشر(، 14: 2011، وسليمانللمنتج المعروض )ربيع،  العملاءاقناع وجذب  ضر التسويقية بغ

وبث الرسائل الاعلانية المقروءة بما فيها شبكة الانترنت في أوساط الجمهور المستهدف لتحفيزه واقناعه على اتخاذ قرار 
ى شبكة الانترنت وتأخذ شكل رسائل تج وتقام علنتحملات دعائية (، 77: 2013شراء المنتجات المعروضة )الهلالي، 

وسيلة (، 233: 2014المواقع الدعائية المختصة بالإعلانات )صلاح، وإشارات بريدية مكثفة في المواقع المشهورة و 
اتصال غير شخصي مدفوع الأجر تتبعه شركات الاعمال والمؤسسات الهادفة للربح وكذلك الأفراد بغرض تقديم السلع 

أحد (، 160: 2016والأفكار لمجموعة من المستهلكين أو المشترين الصناعيين وإقناعهم بها )الزعبي،  تاوالخدم
: 2016)غدير، وإسماعيل،  المستهلكعناصر المزيج الترويجي الالكتروني كثيف الاستخدام والموجه للتأثير في سلوك 

ات أو الأفكار وتقوم بها وكالة إعلان أو شخص جتوسيلة غير شخصية مدفوعة الأجر لتقديم الأفكار حول المن، (395
نترنت في أن استخدام شبكة الإ( 183: 2019)الجاسم،  ويرى ، (Mohsen& Morteza, 2017: 17)ة أو مؤسس

الإعلان أصبح واقعاً مفروضاً بحيث تسمح بتبادل الأخبار والتعريف بكل شيء بما فيها أسماء وعلامات ومنتجات 
لضمان تواصلها الفع ال والمستمر مع  الإعلان الالكترونيهذا الواقع ضرورة استخدام  ضر ويفمختلف المنظمات، 

 .اتساع جمهور الإعلان الالكتروني مقارنة بالتقليدي (2) متصلًا بالإنترنتأن كل بيت أصبح  (1) :لسببين ءالعملا
لأجهزة الحاسب الآلي بالمنازل،  ةي( ظهور الإعلانات الالكترونية إلى: الزيادة العدد231: 2008وي رجع )شفيق، 
بكة، قلة شروط النشر والاعلان، اتساع حجم وكفاءة الشبكة، هل الدخول للشعداد البرامج التي تس  أ التزايد المستمر في 

 ,Chandon& Mohamed)وأكد اتساع حجم سوق التجارة العالمية وسياسة السوق المفتوح والتطور التكنولوجي. و 
قائي لعملية النقر على الإعلان الالكتروني وما يتبعه من عمليات شراء تل)التلقائية( رتجالية لاا على الطبيعة (2003

 ،للمنتج الم علن عنه، وأن نداء الشراء من خلال الرسالة الاعلانية هو أقوى المؤثرات على معدل النقر على الإعلان
موقع الذي يظهر عليه الإعلان الالكتروني وأنه لل ( إلى الدور البالغ172-171: 2008ويلفت )عبد العظيم، ومحمد، 

هل الوصول اليه وأن يكون ذات شعبية ومكانة عالية، وأظهرت به ويس   ن متناسب مع طبيعة المنتج ولائقيجب أن يكو 
الراديو والتليفزيون  عبر التقليدي الاعلانأن الإعلان الالكتروني يفوق في تأثيره  (Ralph& Malte, 2012)دراسة 

 (Morris, 2014)، وعدد على قرار الشراء والعملاء الحاليين للشركة مقارنة بالجدد زمنية ممتدةجلات وأن له آثار ملوا
الإيجابيات المرتبطة بتبني الإعلان الالكتروني إذ م كن الشركات من العلاج اللحظي لمشكلات ارتفاع الأسعار وشكاوى 

ن من قدرة الشركات على تقديم منتجاتها ر اتكالعملاء، كما سه ل تصميم إعلانات أكثر اب ية وابداعية وبتكاليف أقل، وحس 
( أن الإعلان الالكتروني 2015فق والوضع السياسي والاجتماعي العام. ويضيف )خزندار، خنفر، وعروضها بصورة تت

 .تقبلهيزيد من يو وهو ما دالر مقارنة بالتلفاز واوتغطيةً فضلًا عن تدني تكلفته من أحدث وسائل النشر وأكثرها انتشاراً 
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: بنى بالمفاضلة اعتماداً على عناصرت   لكترونيالاالإعلان  تقنية( أن اختيار 64: 2018ويطرح )المدني، وعلي، 
درجة الوصول للجمهور المستهدف، التغطية الشاملة، درجة تكرار المشاهدة للإعلان، ودرجة الأثر، وكل تلك العناصر 

ى متفوقة عل العملاءق الفيروسي واعتبارها الأكثر كفاءة في نشر الإعلان بسبب تغلغلها بين يو تستحسم أهمية تقنيات ال
 لها. وسائل الاعلام التقليدية ونظراً لارتفاع درجة التكرار والمشاهدة 

 خصائص الإعلان الالكتروني: –
صمم ي   لان الالكتروني:عللإحول الخصائص التالية ( 2006الشعراوي، ؛ 2003تتفق دراسات )الغالبي، والعسكري، 

ي التعديل والتعبير والتجديد لمعلومات الرسالة بدقة عالية ليتناسب مع احتياجات الجمهور المستهدف، أكثر مرونة ف
التنقيب عن المعلومات ال وحيوي، ن اتصال فع  رسل والمستقبل ليكو  الاعلانية، يتميز بخاصية التفاعلية بين الم  

توفير الخدمات بأساليب متنوعة بسهولة ويسر، توظيف اتاحتها للاطلاع، مع بنقرات بسيطة و ة واستخلاصها بسرعة عالي
صوص والاصوات والصور بإخراج مثير ومشوق وجذاب، الوصول لقاعدة جماهيرية كبيرة جداً وبوقت قياسي واحاطتها الن

ات ضخمة لاختراق السوق وصولًا ينزايتوافق مع الشركات الصغيرة التي لا تمتلك ميو وإقناعها بالمنتج المعروض، 
 -Joseph, 2001: 5)ويرى  لان الالكتروني إلى استراتيجية، ولأغراض التنفيذ يحتاج الإع .دول وبتكلفة قليلةلمختلف ال

أن الاستراتيجية الإبداعية تعد الركيزة الأساسية التي تحمل الفكر الإعلاني للمنتج وأن تقديم الإعلانات الالكترونية  (12
نصر بيعي هام مع تقديم إستراتيجية الوتر البيعي المنفرد بالتركيز على السعر كع( 1د على عدة استراتيجيات هي: )متيع

عبر الهدايا المجانية أو اتاحة تحميل البرامج مجاناً كما هو موجود بشركة كوداك  العميلجوائز وعروض خاصة وإقناع 
سم المنتج اعتماداً على سمعة العلامة التجارية وصورتها في أذهان ا لى( استراتيجية الصورة الذهنية بالتركيز ع2)

استراتيجية Nokia, Toyota, BMW, IBM, Coca- Cola, Pepsi (3 )مواقع الشركات كما هو مطبق ب العملاء
Jaguar, Ford (4 )خلق المكانة عبر تمييز السلع وخلق هوية مميزة لها في أذهان الجماهير كما بموقع السيارات 

استراتيجية عقد الصفقات ( 5الاستراتيجية الإعلامية المعلوماتية عبر الويب لإعلام الجمهور عن أنشطتها المختلفة )
الالكترونية بتقديم الكتالوج الالكتروني للمنتجات بحيث يتصفح الزائر ويختار المنتجات عبر خطوات الكترونية تفاعلية 

فإن هذه ( 339: 2017)قنيفة، وبحسب ، تجر التجاري ما، إستراتيجية اليكنو كما بموقع شركة رادو للساعات، شركة 
بحث تؤثر على قرار الشراء، وأنها لا تختلف من  للعملاءراً هاماً وفعالًا في تصدير المعلومات الاستراتيجية تلعب دو 

بث منها التي ت   تقنياتلا طبيعةل يرجعالإعلان التقليدي وإنما الاختلاف فقط ب مثيلاتهاحيث الجوهر والمضمون عن 
عناصر: الموقع الجغرافي، المتغيرات على تروني إستراتيجية الإعلان الالك وتحتوي ، الالكترونية الرسائل الاعلانية

للجمهور المستهدف، وعروض الإعلان الالكتروني )الشريط الإعلاني، الموقع الالكتروني، مواقع التواصل  الديموغرافية
اسات ية..(، وتتطلب الصياغة الاستراتيجية للترويج والاعلان الالكتروني إجراء البحوث والدر ذكلاف الهواتو الاجتماعي، 

( 124: 2008)شفيق،  ويعدد والاعتماد على معلومات دقيقة بخصوص طبيعة الأسواق المستهدفة والعوامل المؤثرة فيها.
م كفاية أعداد لشبكة وخطوط الاتصال، عدا طءفي: نقص الوعي بالإنترنت، ب الإعلان الالكترونيمعوقات انتشار 

عدم الإدراك الكامل ، الالكترونيعلان الإميزانية  كفايةعدم ل، مستخدمي الإنترنت، عدم وجود مواقع لشركات الأعما
 .التكلفة العالية للإعلان الالكترونيو لأهمية الإعلان والتجارة الالكترونية، النقص في جاهزية مواقع الويب، 
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 الإعلان الالكتروني:شكال أو ع أنوا   –
الشريط الإعلاني، الإعلانات : ن الالكترونيالأنواع التالية للإعلا( 343: 2006)أبو قحف، وطه،  ت دراسةحدد

الثابتة، إعلان الانترنت التفاعلي، إعلان الرسوم المتحركة، الرعاية الإعلانية، إعلان الفواصل، البريد الالكتروني، 
، ، والصميدعي؛ يوسف230-227: 2005)طه، دراسات في حين اتفقت قع الالكتروني، و مالوالإعلان من خلال 

( الأشرطة 1لإعلان الالكتروني: )التالية ل على الأشكال (171: 2016؛ الزعبي، 122: 2008 ؛ شفيق،2004
المتواجد بكل الافقي ن لاع( الإ2) لعرض بيانات مختصرة بشكل وألوان جذابة وروابط مفيدة الثابتة أو المتحركة الإعلانية 

لن عنهواقع الالكترونية تقريباً وعند النقر عليه يفتح المتصفح المو مال ال ذات ( الإعلان الجانبي الفع  3) قع الالكتروني المع 
يغطي الموقع ويجبر المشاهد إما النقر أو  والذي( الإعلان القافز والمزعج 4العرض الطولي والمستمر طيلة الوقت )

الملازم لفتح الموقع ر ( الإعلان الطائ6) ال والمتسلل لأسفل المواد المقروءة بالمتصفح( الإعلان المتسلل الفع  5) قالإغلا
( إعلانات النصوص ذات الصلة والتي تظهر في 7ثانية يصعب خلالها التصفح ) 30-5المراد تصفحه ويستمر لمدة 

؛ الطائي، 172-171: 2008دراسات )عبد العظيم،  قفتتوعن محتوى الإعلان الالكتروني،  صفحة نتائج البحث.
على  العميلوألوان بحيث ينتج الإعلان متناسقاً وجذاب لحث  أنه يتضمن في العادة نصوص وصور (126: 2009

( 1( أنه وإن اختلف شكل الإعلان الالكتروني، يبقي التوافق على أهداف: )167: 2016ويرى )الزعبي،  .يهالضغط عل
تثبيت ( تغيير أو 3ج )ت( تغير الاتجاهات بخصوص الاستخدام الأصلي للمن2تج والحث على استخدامه )نملابالتذكير 

( تغيير المعتقدات تجاه الأسماء الالكترونية المنافسة بعقد مقارنات 5( الوعي بالسلعة )4) الإدراك عن خصائص المنتج
: توفير المعلومات، بوظائفوتقتضي تلك الأهداف القيام  ا.( تدعيم اسم الشركة في أعين جماهيره6وإظهار الاختلافات )

 ة التكاليف، ومواجهة الأزمات.تحقيق الاشباع، سرعة التأثير، تدني
 الفروقات بين الإعلان الالكتروني والتقليدي: –

 ربع يوفر التغذية العكسية الفورية :بين الإعلان الالكتروني والتقليدي بحيث أن الأول (86: 2002)بختي، فرق 
 ويزيد منبوجود السلعة  ينبه، يفيد في ترسيخ صورة العلامة التجارية ،الالكترونية التقنيةار المعلومات المرتدة من زو 

ن، تذكرهادرجة  يتناسب مع عم تفصيل الرسائل الترويجية لتتناسب مع القطاع المستهدف، من فرص الشراء، يد   يحس 
ل العميل من يزداد لديه تحو  يف لديه، ذات تغطية إعلانية أقل تكلفة، لاتكالمؤسسات محدودة الموارد بفضل فاعلية ال

 يهتم تري فعلي، يتيح إعلانات مبتكرة ومصممة بصورة خلاقة تجذب العملاء وتلفت انتباههم، مشتري محتمل إلى مش
لالكتروني يفيد ا ن( أن الإعلا241: 2006وتضيف دراسة )الغالبي، والعسكري،  ،بفاعلية المؤثرات الصوتية والبصرية

ويفيد كذلك ، العملاءعداد هائلة من لأ للوصولمعلومات بسرعة وفاعلية وكفاءة كوسيلة شخصية للاتصال في تبادل ال
بسرعة عبر نقرات بسيطة، وأنه  العملاءجذب المعلومات من في تقديم الخدمات بأساليب متنوعة وبتكلفة معقولة مع 

( الإعلان الالكتروني عن 120: 2008؛ شفيق، 222: 2007، ويميز )طه، تجاريةلات الة لإبرام الصفقاالوسيلة الفع  
سن  التقليدي بأنه: يحفز مستخدمي الانترنت على الاستجابة للإعلان، يساعد على زيادة درجة التنبيه لوجود المنتج، يح 

ن إمكانية عرض وشراء المنتج، ي الشريحة المستهدفة مباشرة  بطخاتذكر المنتج ويرسخ صورة العلامة التجارية، يحس 
في تصميم الإعلانات والوسائط المتعددة، ي تاح على  ، يبدعالعملاءصل المعروض وفق احتياجات ف  وبتكلفة متدنية، ي  
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دراسات  وتضيف، مدار الساعة ولجميع أيام السنة وفي أي مكان بالعالم، يصاحب العميل في كافة مراحل الشراء
مخاطبة يوفر مزايا:  أنه( 381: 2018، وميلود، طلحي؛ 14: 2011ربيع، وسليمان،  ؛2009الطائي، والعيادي، )

والسريع للجودة الكلية للمنتجات، الابداع والجاذبية في تصميم التفاعلية والتقييم الفوري مستهدف ومحدد،  جمهور معين
التكلفة المنخفضة، والمرونة في رية، اجلتالسرعة في تحصيل المعلومات حول المؤسسات والمنتجات والعلامات االمواقع، 

التقييم وقياس نجاح الحملة الاعلانية وتحديد طارئة وبوقت قصير، تعديل وتغيير الرسالة الاعلانية بحسب التغييرات ال
 إمكانيةمن خلال معرفة عدد زوار الموقع، توفير التغذية العكسية للمنشأة نقاط القوة والضعف بها وإجراءات التعديل، 

ة، تحسين صورة تطوير السلع والخدمات الجديدللعميل المستهدف في أي مكان في العالم وفي زمن قياسي،  صولو لا
: 2019)حمودي، وآخرون، ويلخص  الشركة لدى العملاء الحاليين والمرتقبين، وتحسين الموقف التنافسي للشركة، 

 ركين في اتخاذ قرار الشراء مقارنة بالإعلان التقليدي،اشلم( أن للإعلان الالكتروني قدرة متفوقة في التأثير على ا283
( يواجه بجملة عراقيل وتحديات يتصدرها النمو 382: 2018؛ طلحى، وميلود، 338: 2017)قنيفة،  إلا أنه وبحسب

، داءةر لواالمحدود للإنترنت فضلًا عن ارتفاع تكلفته لدى المستخدم النهائي، كذلك نوعية الاتصالات التي تتميز بالبطء 
بعض الإعلانات ونفور تزاحم اقتصار الإعلان على من يدخل لمواقع وعبر تقنيات معينة، ضعف جودة الرسالة، 

مما قد تحمله الإعلانات الالكترونية من فيروسات ضارة، بطئ تحميل  العملاءهور منها نظراً لكثافتها، تخوف مالج
 خاصة في حالة المنتجات الطبية. لعامة ا حةتهديد الصو ، العملاءالمعلومات خاصة بزيادة عدد 

 :Effectiveness of Electronic Advertising الإعلان الالكتروني فاعلية –
إن عملية قياس فاعلية الإعلان الالكتروني من الأمور الصعبة والمكلفة ويرتبط بها العديد من الفوائد وبحسب 

(Brad Aronson& Robbin, 1997: 77)  ( 1علية الإعلان الالكتروني هما: )يان لقياس فاساأسفإن هناك بعدان
تأثير الرسالة على وعي العميل ومستوى إعجابه بالمنتج ونوايا و توى الإعلان قياس فاعلية الرسالة الاعلانية بقياس مح

فق دراسات تتو  ،قياس فاعلية الوسيلة الاعلانية الناقلة للرسالة فيما يتعلق بالوصول وعدد مرات عرض الرسالة( 2) الشراء
كتروني بواحدة أو أكثر من تقييم فاعلية الإعلان الال حول إمكانية( 220: 2007؛ طه، 132: 1998)الحسيني، 

( المقاييس السلوكية أو التفاعلية 1خطوات هيكل الاستجابات بداية من الانتباه حتى السلوك وأن المقاييس تتدرج بين: )
( المقاييس 2رات التعرض للإعلان والضغط عليه خلال فترة من الزمن )م ددوتقدر بمعدل الضغط على الإعلان أو ع

: بمقاييسعبر الانترنت المقاييس  (3)، للماركة والاهتمام بها وتفضيلها وشرائها العميلدى إدراك العقلية والتي تقيس م
يها يقض يتال، المدة Page View، عرض الصفحة Hits، الخطابات Impression Periodمدة عرض الإعلان 

، الوقت Loyalty، الولاءReachصول ، عدد الزوار الذين يزورون الموقع لمرة واحدة، الو Stickinessالزائر في الموقع 
نسبة الزوار الذين و ، Acquisition Rate المستهلكينالذي يمر على آخر زيارة أو آخر عملية شراء، نسبة اكتساب 

يلجئ لمشاركة الإعلان  العميلبأن  (Swanepoel& Rugimbana, 2009:9)ويفيد تحولوا إلى مستهلكين. 
على هيئة صور أو نصوص أو بصورة مجانية ويقدم تجاربه ره حول المنتجات، الالكتروني للتعبير عن رأيه وأفكا

فاعلية بذات الوقت يمرون بذات التجربة الشرائية ويحقق  الذينفيديوهات أو أي شكل آخر ليستفيد منها الآخرين 
يروسية: عدداً أن تتضمن الرسالة الاعلانية الف (Jensen& Hansen, 2006: 20)ويشترط ، الالكترونيةلانات عالإ
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من القيم المحدودة، بساطة الصياغة، سهولة التحول إلى الحجم الكبير جدا، بعض المزايا الإنسانية المشتركة في الدوافع 
ال ( صفات الاعلان الفيروسي الفع  2011وعدد )بارك، ، العملاءن يبل قابلية التناقل عبر شبكات الاتصاو والسلوكيات، 

أن يدور حول الفكرة الرئيسية مع بعض العبارات التحفيزية، أن يلائم الإعلان توقعات  فيما يلي: نص الإعلان يجب
حسينات المستمرة على تلا ، الاستعانة بشخصيات مشهورة ومؤثرة لنشر الرسالة الاعلانية، الابداع والابتكار وإدخالالعملاء

لوان الجاذبة والمثيرة، أن يتضمن الإعلان محتوى ت الأالمحتوى الإعلاني، الاعتماد على الوسائل السمعية والبصرية ذا
خاتمة الإعلان يجب أن تتضمن و متسلسلًا ومترابطاً وأن يحمل فكرة واضحة، أن يتناسب طول الإعلان مع عرضه، 

ال للدرجة ( أن الإعلان الالكتروني يكون فع  391: 2016)غدير، وإسماعيل، ضيف وي ،ةابللاستج العميلكلمات تدفع 
ر بها المعلومات التي تعكس خصائص المنتج وأماكن تواجده وسعره وتفيد في عقد المقارنة بين الماركات التي يوف

المعلومات، ة وهي: توفير ددمحنجز عبر وظائفه الفاعلية ت  تلك ال( أن 165 -164: 2016ويرى )الزعبي، المختلفة، 
ويرى الباحث أن فاعلية الإعلان الالكتروني ترتبط ت، مواجهة الأزماو تحقيق الاشباع، سرعة التأثير، تدنية التكاليف، 

بمدى إيصال ونشر الرسالة الاعلانية الصادقة بشكل الكتروني لأوسع شريحة ممكنة بغرض بناء الصورة الذهنية 
به لقيمة المدركة لتحويل العميل الحالي والمحتمل إلى عميل دائم يكون له دور تسويقي يساهم ا عم الإيجابية فضلًا عن د

 في القيمة الاجمالية للمنتج.
 مراجعة الدراسات السابقة: -3/2

، بالتسويق الفيروسي وفاعلية الإعلان الالكتروني الدراسات التي تحتوي مضمون مرتبطبعضاً من يتناول هذا الجزء 
 :فرضياتهلنتائج والمقاييس ذات الصلة بموضوع الدراسة الحالية لبناء النموذج الافتراضي وصياغة ا زابر مع ا

( بحث تأثير إعلانات الانترنت على مراحل قرار الشراء عند الشباب الجامعي 2007استهدفت دراسة )تايه، حيث 
سباب تفضيل مواقع الكترونية دون لانات، وأعالإلغرض متابعة  للإنترنتكذلك معدلات الاستخدام اليومي ، الفلسطيني

طالب وطالبة تم  382تحليلي باستخدام الاستبانة لمجتمع دراسة بلغ اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي الو غيرها، 
ى وأفادت النتائج بوجود تأثير كبير للإعلانات الالكترونية علاختيارهم بطريقة عشوائية من جامعات فلسطينية مختلفة، 

، صورة يوميةلجامعي هم من مستخدمي الانترنت ب% من الشباب ا71يع مراحل اتخاذ قرار الشراء، وأن نسبة مج
وأوصت الدراسة بضرورة إضافة الانترنت للمزيج التسويقي وأن تقدم المواقع الالكترونية معلومات تفصيلية عن الشركة 

 ومحفزه فضلًا عن كونها جذابة وملائمة كوسيلة ضغط. ةوقوالمنتج، وأن تتضمن الإعلانات الالكترونية عبارات مش
تقنية التسويق الفيروسي في منظمات الأعمال، وقد استهدفت الدراسة ( 2008دراسة )صادق، ودرمان،  وتناولت

تقديم خلفية فلسفية بخصوص التسويق الفيروسي )المفاهيم، النشأة، التطور التاريخي، المزيج التسويقي الخاص به، 
بيقات الأساسية لمفهوم التطو أهم الأدوات التي يمكن استخدامها في هذا النوع من التسويق، تيجيات المعتمدة فيه، ار ستالا

لكثير لواعتبرت نتائج الدراسة أن التسويق الفيروسي مفتاح ، (التسويق الفيروسي على مستوى الشركات والتجارة العالمية
وأن التطبيقات ضروري لممارسة الأعمال والأنشطة ونشر المنتجات، وأنه ، اهمنمن الأعمال التجارية خاصة الالكترونية 

 ة والتي تبنت التسويق الفيروسي قد أثبتت نجاحاً قياسياً بالمقارنة بالتسويق التقليدي.والتجارب العالمي



[17 ] 
 

 قيسو لوجود تأثير للت فرد من مستخدمي الانترنت، وتوصلت 98على عينة من دراسة  (2009)يوسف،  أجرى 
شار الرسائل الفيروسية عبر ، وأنه توجد علاقة بين التسويق الفيروسي وانتالعميلى قرار الشراء من جانب الفيروسي عل

النتائج أن المعلومات المرسلة عبر الواقع الالكترونية هي ذات أهمية ومصداقية عالية إلى  وأفادتالمواقع الالكترونية، 
 .ترشيد القراراتفي ء صورة ذهنية متكاملة عن الشركة و انب درجة أنه يمكن الاعتماد عليها في

( سنة 25 -18على الشباب بالفئة العمرية )إلى التطبيق  (Dasari& Anandakrishnan, 2010)دراسة  وذهبت
وبالتطبيق على متاجر التجزئة الهندية من خلال استخدام أساليب التسويق الفيروسي اعتماداً على نوعين من قوائم 

وقد عوامل فقط  6عامل إلى نحو  20جرى اختزال و بق التحليل العاملي على متغيرات الدراسة الفرعية وط  اء، صقستالا
أوصت الدراسة باستخدام التسويق الفيروسي على نحو تطبيقي في: إيصال الرسائل الاعلانية بقطاع التجزئة، إطلاق 

والتي  (Kaplan& Haenlein, 2011)راسة أعقبتها د .ضةفخمنمنتجات جديدة، وخلق الوعي بالعلامة التجارية وبتكلفة 
هذه الخاصية تجعل التسويق الفيروسي وأن ق من خلال التواصل بين الأشخاص، مدى الانتشار الكبير الذي يتحقبينت 

ة ينيو قررت شركة بيبسي عدم تشغيل أي إعلانات تليفز  2010بديل جيد بالمقارنة بأشكال التسويق التقليدية، ففي عام 
وتوصلت الدراسة كذلك  جابية،واستبدلت ذلك بمنصة تفاعلية عبر الانترنت بغرض الاستفادة من الأفكار والتطبيقات الإي

إلى أن النجاح الحقيقي لاستخدام التسويق الفيروسي يحتاج إلى التخطيط الدقيق للحملة الفيروسية قبل إطلاقها والاعتماد 
 (Priyanka, 2012)دراسة ، ويتفق ذلك مع ما خلصت اليه تكرة في توصيل الرسالةبمالعلى الرسائل المثيرة والأساليب 

علان الالكتروني التفاعلي يسمح للعملاء أن يكونوا أكثر شمولية لأنهم في البداية يكونون أكثر نشاطاً بحيث الإ باعتبار
 نحو المنتج والعلامة التجارية. ه لد الاتجاه الجاد والرغبة الأكيديتو 

 وسلوك المستهلك في شراء الالكترونيبحث العلاقة بين الإعلان  (Shohram, 2013)دراسة ولت احا كم
حيث أتاح هذا الواقع بيئة عمل تجارية خاصة مع شيوع تكنولوجيا المعلومات والاتصالات والمجتمع الذكي، المنتجات، 

ما تحتوي من عناصر نات التجارية وبلاعواستخدمت الشركات الإ، العملاءجديدة للمؤسسات للضغط والتأثير على 
من مستقبل  العميلبحيث تحول وتوجيه قراراته،  العميلعلى  جمالية وصور جذابة وكلمات مثيرة وتفاعلية في التأثير

في و ال على سلوك المستهلك أن الإعلان الالكتروني فع   وأفادت نتائج الدراسةللرسالة إلى مشارك فيها ومتفاعل معها، 
وأن الإعلان  تجات لملاءمته لاحتياجات الأفراد واحتوائه على معلومات كافية حول أنواع المنتجات،المن ءاشر عملية 

 .الالكتروني يم كن من التعرف على العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك من خلال التفاعل مع الإعلان
وك الشرائي للمستهلك الأردني، لسال( فقد حاولت بحث أثر الإعلان الالكتروني على 2014أما دراسة )حسن، 

ضمن وتالشباب في محافظة عمان،  استبانة على فئة 544واستخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي وذلك بتوزيع 
خصائص الإعلان الالكتروني، محفزات الإعلان الالكتروني، متغيرات:  (الإعلان الالكتروني)المتغير المستقل للدراسة 

ير التابع ني، في حين أن المتغنية، وسائل الاتصال الالكتروني، والصورة الذهنية للإعلان الالكترو لاعلامحتوى الرسالة ا
وأظهرت النتائج وجود أثر للإعلان الالكتروني ولجميع متغيراته مجتمعه على السلوك هو السلوك الشرائي للشباب، 

والاهتمام بتصميم يز دور الإعلان الالكتروني ز عت وأوصت الدراسة بضرورة العمل علىالشرائي للمستهلك الأردني، 
دراسة وفي ذات السياق، ذهبت  لترسيخ الصورة الذهنية للشركة ومنتجاتها.المحتوى الإعلاني وما يرتبط به من محفزات 
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لغرض دراسة  العميلدور التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي في إدارة العلاقة مع لبحث ( 2014)نور الدين، 
الاجتماعي والتسويق ركزت الدراسة على مفهوم مواقع التواصل و  ،طاع الهاتف المحمول النقال بالجزائرمتعاملي ق ةالح

جوجل بلس(، حيث تناولت الدراسة الدور الخاص بتلك المواقع في الترويج و عبر مواقعها الأكثر شهرة )فيسبوك، تويتر، 
وجاءت بالتطبيق على عينة من مشتركي شبكات التواصل الاجتماعي  ،لكال في الحوار بين المنتج والمستهودورها الفع  

ستبانة لإثبات الاباستخدام و على شركات الهاتف المحمول بالجزائر الدراسة واعتمدت ائري، لغالبية فئات المجتمع الجز 
 .والخدمات تجافرضيات، ودلت نتائج الفروض باعتبار مواقع التواصل الاجتماعي وسيلة بامتياز لتسويق المنتال

ة الناجمة عن تبني الشركات ( التعرف على الأبعاد والتأثيرات التجاري2015استهدفت دراسة )خزندار، خنفر، و 
لقرار الشراء وأثره المحتمل على  العميلثم قياس الأثر المدرك للإعلان الالكتروني على اتخاذ للإعلان الالكتروني، 

كما تم جرى اختبار صدق المحتوى لها بعرضها على عدداً من المحكمين، و  نةالمبيعات، ولتحقيق ذلك تم بناء استبا
عبر على عينة قصدية من المتسوقين  هاستبانة في محافظة جد 288قها الداخلي، وتم توزيع عدد اختبار ثباتها واتسا

ور الانترنت وانتشاره كان هظ أن:بنتائج الدراسة  وأفادتاستبانة.  228الانترنت وبلغ عدد الاستبيانات الصالحة للتحليل 
ثر لاستخدام الإعلان الالكتروني على مراحل اتخاذ قرار هناك أوأن له الأثر الأكبر في تطوير أساليب الإعلان وأدواته، 

( 2016كما بحثت دراسة )عبد المنصف،  قرار الشراء له ردود إيجابية على حجم المبيعات.وأن الشراء بمحافظة جده، 
ويق لمفهوم التس المستهلكينستهلك ومدى إدراك ق الفيروسي في التأثير على السلوك الشرائي للميو تسعلاقة ودور ال

الفيروسي، مع تحديد العوامل الأكثر أهمية على إعادة ارسال الرسالة الاعلانية الالكترونية عبر المواقع الالكترونية، 
السوق المصري، حيث جاءت الدراسة بالتطبيق على  يف وتحديد أدوات التسويق الفيروسي الأكثر استخداماً وفعالية

وصلت الدراسة لوجود علاقة طردية وقوية بين التسويق الفيروسي والسلوك عملاء متاجر التجزئة بالقاهرة الكبرى، وت
 للتسويق الفيروسي وحسب كل من النوع والعمر، المستهلكالشرائي للمستهلك، وأنه توجد فروق إحصائية من حيث تبني 

لكترونية لسرعتها صت الدراسة الشركات بتبني مفهوم التسويق الفيروسي في حملاتها التسويقية عبر المواقع الاو أو 
سنة( على الدخول للمواقع الالكترونية  25المستهدف، وأوصت بتشجيع الشباب )أقل من  للعميلونجاحها في الوصول 

 .سي)خاصة اليوتيوب( والمساهمة في إنجاح التسويق الفيرو 
صري متهلك الإدراك المس علىالتسويق الفيروسي تأثير بحث ( 2017استهدفت دراسة )محمد، من ناحية أخرى، 

)الوعي بالعلامة التجارية، الصورة الذهنية للعلامة التجارية، الجودة المدركة للعلامة  لأبعاد قيمة العلامة التجارية
أشارت مفردة،  384بانة تم توزيعها بصورة عشوائية على اسة استر دال، واستخدمت الولاء للعلامة التجارية(و التجارية، 

وأبعاد قيمة العلامة التجارية من قة إيجابية ذات تأثير معنوي بين تبني الحملات الفيروسية نتائج الدراسة إلى وجود علا
قيمة العلامة التجارية،  دابعالمصري، وأنه يوجد تباين في درجة تأثير التسويق الفيروسي على كل بعد من أ العميلجانب 

لامة التجارية، الصورة الذهنية للعلامة التجارية ولم يثبت جودة المدركة للعوجاءت بالترتيب: الوعي بالعلامة التجارية، ال
كما أفادت النتائج بتأثير غير مباشر للتسويق الفيروسي على الصورة ، هذا التأثير بالنسبة لبعد الولاء للعلامة التجارية

شراً على الصورة الذهنية للعلامة أن للوعي أثراً ايجابياً ومباو وعي بالعلامة التجارية، نية للعلامة التجارية من خلال الهذال
 .التجارية وغير مباشر على الجودة المدركة للعلامة التجارية
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لانترنت باعتباره ا بر( التسويق الفيروسي كآلية مبتكرة لتسويق المنتجات ع2018قدمت دراسة )راضية، ومنير، و 
بدأت الكثير من الشركات بالدول المتقدمة  حيثرنت، اتجاه حديث ومن الأساليب المبتكرة لتسويق المنتجات عبر الانت

بتطبيقه والاستفادة من مزاياه، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي بغرض فهم التسويق الفيروسي وإظهار أهمية 
عرض بعض التجارب الناجحة لشركات عالمية تبنت هذه التقنية واستفادت من مزاياها،  عم تطبيقه كاستراتيجية تسويقية

لدراسة النتائج باعتبار التسويق الفيروسي استراتيجية تسويقية مبتكرة تعتمد على مبدأ الكلمة المنطوقة في تمرير وقدمت ا
، العملاءالتفاعل والتواصل والتحاور بين  رعب الرسالة التسويقية لإحداث الوعي حول المنتجات والعلامات التجارية

والتأكيد على رسالة الشركة  العملاءالمنتجات وبناء قاعدة قوية من نحو  العملاءوتستخدمه الشركات لجذب العديد من 
وإشراكها مع الآخرين، وأوصت الدراسة بضرورة الاستفادة من تجارب الدول المتقدمة في مجال التسويق الفيروسي ونشر 

 يروسية مبتكرة وفريدة.ومهارات هذه التقنية بين القائمين على الحملات الاعلانية والبناء عليها لإخراج رسائل ف رفك
، وجاء ( بحث تأثير تقنيات التسويق الفيروسي في سلوك المستهلك2019واستهدفت دراسة )حمودي، وآخرون، 

مستوى تقبلهم لاستخدام تقنيات التسويق الفيروسي  صصو الهدف الأساسي للدراسة في التعرف على آراء المبحوثين بخ
استبانة على عينة من طلبة كلية الإدارة والاقتصاد  294الهدف تم توزيع ولتحقيق لى سلوكهم الشرائي، وتأثيرها ع

لالكتروني( ا يدباعتبارهم من المستخدمين للأنترنت وتطبيقاته مثل )الفايبر، اليوتيوب، الفيسبوك، المواقع الالكترونية، البر 
س هناك علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة وباعتبارهم مستهلكين بالمقام الأول، وحاولت الدراسة التحقق من فرضية أنه لي

أنه يوجد  Minitabأسفر التحليل باستخدام حزمة برنامج و إحصائية بين تقنيات التسويق الفيروسي وسلوك المستهلك، 
ينة الدراسة باستثناء تقنية الفايبر، وتوصلت تسويق الفيروسي وسلوك المستهلك في علات ارتباط معنوي بين أبعاد تقنيا

 ة أيضاً إلى أن المنظمات التي تستخدم تقنيات مختلفة في طرح منتجاتها لها تأثير إيجابي على سلوك المستهلك.الدراس
سي ومفاهيمه ونشأته وتطوره و ر فيتقديم إطار نظري عن ماهية التسويق ال( إلى 2019سعت دراسة )عائشة، كما 

سويق الفيروسي في ترسيخ العلامة التجارية لمنتجات الكشف عن دور التتراتيجيات التي يقوم عليها، فضلًا عن والاس
مواد التجميل من خلال دراسة استطلاعية لعينة من مستخدمات مواقع التواصل الاجتماعي، حيث تمثل تلك المواقع سوقاً 

فضلًا عن أهمية التسويق الفيروسي لة المؤسسات لترويج المنتجات وايصالها للمستخدمين، ب  ق  ح افتراضياً وأصب
واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي وقد  الاقتصادية والاجتماعية وأنه قد حقق أرباحاً كثيرة مقارنة بالتسويق التقليدي،

وتوصلت الاستمارة الالكترونية كأداة لجمع البيانات،  م دامستخدمة لمواقع التواصل الاجتماعي باستخ 20بلغ حجم العينة 
جتماعي تقنيات للتسويق الفيروسي وأنها الملاذ لترويج منتجات المؤسسات، وأن الدراسة باعتبار مواقع التواصل الا

في  ريكبالتسويق الفيروسي وسيلة مستحدثة وهامة لتسويق مختلف أنواع المنتجات عبر سوق افتراضي وأنه يساهم بشكل 
 لتقرير الشراء. ويحفزه  العميلتكوين صورة ذهنية إيجابية عن المنتج والعلامة التجارية مما يعزز ثقة 

 التعليق على الدراسات السابقة:
هيدة ذيمكن اعتبار التسويق الفيروسي اتجاهاً حديثاً ومتنامياً ضمن الفلسفة الالكترونية للتسويق، وأنه تقنية جديدة و  ▪

 .يلفاعلية في توجيه القرارات الشرائية بحسب الكلمة المنطوقة عبر تقنيات التواصل الاجتماعا لكتالتكلفة وتم
 والتأثير في اتجاهاتهم. للعملاءيكتسي موضوع الإعلان الالكتروني أهميته باتفاق الآراء حول دوره في الوصول  ▪
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لاقات الاجتماعية بين الأصدقاء والزملاء علتتفق الدراسة الحالية مع غالبية الدراسات السابقة حول استغلال نسيج ا ▪
ية الرسائل الاعلانية الالكترونية لأغراض: الإبقاء على سويق الفيروسي لتحقيق فاعلوالأقارب وتسخير فلسفة الت

 لعملاء، خلق وعي أكبر حول العلامة التجارية، وتكوين صورة ذهنية إيجابية.العملاء، زيادة حجم المبيعات، رضا ا
 .ي والإعلان الالكتروني محلياً وعربياً في الأبحاث الأكاديمية ذات الصلة بموضوع التسويق الفيروس ةتوجد ندر  ▪
 ات تسويقية متطورةتتناول ما يستجد من تقنيات وأدو التي التالية لبحوث السلسلة ذات قيمة مقدمة الحالي يعد البحث  ▪
 .انة كأداة لجمع البياناتمنهج الوصفي التحليلي والاستبلاتبني  فيأغلب الدراسات السابقة الدراسة الحالية مع اتفقت  ▪
، ما بين الشركات التجارية وطلبة الجامعات ومستخدمي شبكات التواصل الاجتماعيلدراسات السابقة امجتمع  تنوع ▪

 .يةدو عالسب( الشهيرة زون أماو ، نمشي، نون ، وادي، سوق ) عملاء المواقع الالكترونيةوذهبت الدراسة الحالية للتطبيق 
على فاعلية الإعلان الالكتروني وهو ما لم يرد بالدراسات  تناقش الدراسة الحالية أثر تقنيات التسويق الفيروسي ▪

، إدارة العلاقة العملاءمثل: التواصل مع ات متغير غالبية الدراسات السابقة  تناولتالسابقة بحد علم الباحث، حيث 
 .ق الفيروسيلتسويلكمتغير تابع السلوك الشرائي للمستهلك و إعادة الشراء،  قيمة العلامة التجارية، نوايا ،العميلمع 

كتقنيات  تمبلرو  بنترستتطبيقات بادراج سهامات الدراسات السابقة لإو للفكر التسويقي أضافت الدراسة الحالية  ▪
 بجانب التطبيقات الأخرى. لها دور في الممارسة التسويقية مستجدة في التسويق الفيروسي

ر، واتساب، تليجرام، وسائل التواصل الاجتماعي )فيسبوك، ماسنجر، تويتوتسخير إلى حد استغلال باحث لا ذهب ▪
 في ذات السياق. سابقةوهو ما قل تبنيه بالدراسات القائمة الاستقصاء على  الردودسناب شات( في تجميع و 

 الدراسة الاستطلاعية: -3/3
ووضوح أسئلتها وإزالة الاختبار التجريبي للاستبانة ة استطلاعية استهدفت سالفكرة البحث قام الباحث بإجراء در  تأكيداً 

يوع تقنيات التسويق الفيروسي واستخدامها في الإعلان عن منتجات ى مستوى شالتعرف علالغموض عنها، فضلًا عن 
 54قوامها  عشوائية ةن، حيث قام الباحث بالتطبيق على عي(ومشاركتهاالاعلانية  بتدوير الرسائل) المتاجر السعودية

، Namshi، نمشي Noon، نون Wadi، وادي SOUQ.comسوق مفردة موزعة على عملاء متاجر: 
ن انتشار أجهزة % من أفراد العينة يعتقدوا بأنه بالرغم م67وأفادت نتائج تلك الدراسة بأن: ، Amazon.com زون أماو 

استخدام تلك الوسائل رجة جتماعي إلا أنه يوجد تدني في دلاملة بالتطبيقات ووسائل التواصل اح  الهواتف الذكية الم  
أو بحسب  ود وفي أوقات معينة كالتخفيضات أو الأعياد والمواسم بصورة دعائية مستمرة وأن الأمر يتضح في أضيق الحد

خدامها، تس% بجدوى تلك التقنيات وانتشارها فعلياً فضلًا عن ا31، في حين يتفق قاءتوصيات واحتياجات الأهل والأصد
 :ذات الصلةالبيانات المنشورة وفيما يلي بعضاً من ، % من تلك العينة2ويقف على الحياد 

 بالشريحة العمرية السكان% من 83.8) مليون نسمة 33.85أن: عدد سكان السعودية  17ورةانات المنشأفادت البي ▪
المستخدمين النشطاء على  ،%89.39مليون مستخدم بنسبة  30.26، عدد مستخدمي الانترنت (سنة 34  -18

ى النشطاء عل المستخدمين ،%(32)معدل نمو سنوي  %67.95يون بنسبة مل 23منصات التواصل الاجتماعي 
زيع المستخدمين على ، وجاء تو %47.27بنسبة  مستخدم  مليون  16 (عبر الهاتف)منصات التواصل الاجتماعي 

 
17 https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/ 

https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/
https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/
https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/
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تويتر مليون(،  20.31انستجرام )مليون(،  20.99) كو فيسبمليون(،  24.71يوتيوب )منصات التواصل كالآتي: 
 .مليون( 5.08) تمبلرو ن(، مليو  6.09) بنترستمليون(،  8.2لينكد إن )مليون(،  18.96)

مليار دولار أمريكي بحلول نهاية  25السعودية  بأن يتجاوز سوق التجارة الإلكترونية في 18توقعت التقارير المنشورة ▪
 واستخدامها الهواتف الذكية والانترنت وتطور منصات التواصل الاجتماعي كماً ونوعاً  رمدفوعاً بانتشا 2026عام 

 مع تعدد بدائل الشحن وخيارات الدفع وإتاحة السوق الالكتروني على مدار الساعة.في الإعلان الالكتروني 
أشارت احدى %، كما 68 غبأن معدل اختراق تقنيات التسويق الفيروسي بالسعودية بل 19ارير المنشورةكشف أحد التق ▪

يقدر علن عرض وي  ا ي  التي يقضيها السعوديين على الانترنت لمشاهدة ميومية الساعات المتوسط بأن  20المسوحات
بأن السعودية  21وأفادت البيانات، التواصل الاجتماعي منصاتمنهم ساعتان وخمسون دقيقة على  ساعات 6بنحو 

وتتصدر مدينة  ،سابات الفردية على وسائل التواصل الاجتماعياد الحدعمن حيث أ تحتل المرتبة السابعة عالمياً 
 نها.% من سكا97.1 بنسبةتلك الإحصائية تابوك 

السعودية التي % هي نسبة الأسر 92.77أن  22أشارت نشرة مسح ونفاذ واستخدام تقنية المعلومات والاتصالات ▪
، %88.6سنة فأكثر( الذين استخدموا الانترنت  15الأفراد ) لديها إمكانية النفاذ إلى الانترنت بشكل رئيس، وأن نسبة

، وأن غالبية المشتريات عبر تقنيات التسويق %88.14وأن نسبة من يمتلكون هاتف متنقل ذكي تقدر بنحو 
، ونظراً لما يرتبط بهذا النمط التسويقي ياضية، ومستحضرات التجميلالفيروسي تخص: الملابس، الأحذية، السلع الر 

% من 42.10، وقد أشار لمادي المباشر للمنتجات المشتراة % من المتعاملين الاستلام ا93.56هية، يفضل افمن ر 
 خدام.فضلًا عن صعوبة الاست وق الأهم لاستخدام الانترنتنت يعد المع  لين بأن بطء سرعة تصفح الانتر المتعام

ية تقدر بنحو كترونية للسلع الاستهلاكية في السعودلأن: القيمة الإجمالية لسوق التجارة الإ 23أشارت التقارير المنشورة ▪
بالشراء عبر الانترنت، الانفاق على الانترنت في % من السعوديين يتعاملون تجارياً 64مليار دولار،  6.36

% من إجمالي تلك الصفقات الشرائية الكترونياً تتم عبر 51عالمي، السعودية في حالة تراجع مقارنة بالمتوسط ال
أن الفيديوهات والرسائل عبر الهاتف هي المروج الأهم للمنتجات في ، % تجرى من خلال الحاسب24وأن  الهاتف

، كما أكدت الإحصاءات 2018يناير مثيلاتها في % عن 8% من السعوديين بزيادة 90يستخدمها السعودية و 
مجال الإعلان الرقمي ومن  يفتقنيات التسويق الفيروسي في الإعلان يحتل الترتيب الثاني أن سوق  24ورةالمنش

، في ظل بيانات تشير إلى ارتفاع 2023مليار دولار أمريكي في عام  125.5عالمية إلى المتوقع ان ترتفع ايراداته ال
 .25التسويقمن  دولار عن كل دولار يتم انفاقه في هذا النوع 6.5العائد إلى 

 
18 https://www.prnewswire.com/news-releases/saudi-arabia-e-commerce-markets-2019-2026---major-players-are-

amazon-souq-ebay-namshi-noon-and-jarir-marketing-bookstore-300932881.html 
19 https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/ 
20 Global Web Index, Q2& Q3 2017, based on a Survey of Internet Users Age 16- 64: 
21 https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia 
22 https://www.stats.gov.sa/ar/952 
23 https://www.socializeagency.com/2019/01/30/digital-in-2019-saudi-arabia / 
24 https://www.statista.com/study/36294/digital-advertising-report-social-media-advertising/ 
25 https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you 

https://www.prnewswire.com/news-releases/saudi-arabia-e-commerce-markets-2019-2026---major-players-are-amazon-souq-ebay-namshi-noon-and-jarir-marketing-bookstore-300932881.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/saudi-arabia-e-commerce-markets-2019-2026---major-players-are-amazon-souq-ebay-namshi-noon-and-jarir-marketing-bookstore-300932881.html
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/
https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia
https://www.stats.gov.sa/ar/952
https://www.socializeagency.com/2019/01/30/digital-in-2019-saudi-arabia/
https://www.socializeagency.com/2019/01/30/digital-in-2019-saudi-arabia/
https://www.socializeagency.com/2019/01/30/digital-in-2019-saudi-arabia/
https://www.statista.com/study/36294/digital-advertising-report-social-media-advertising/
https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you
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ات وعلامات تجارية يتم الإعلان عنها عبر تقنيات جتبلغ المتوسط العام لإعادة توجيه/ مشاركة منشورات تخص من ▪
، كما بلغ المتوسط 201926 – 2013% للفترة من 71يق الفيروسي محل البحث بالمملكة العربية السعودية التسو 

% للفترة 39ت منشورة أو توصيات المعارف بوسائل التسويق الفيروسي العام لمن قاموا بعملية شراء بناءً على إعلانا
 .(الالكترونية)كمؤشر لفاعلية الإعلانات  201927 – 3120من 

بأنها  28، أشارت التقاريرث بالمملكة العربية السعوديةتقنيات التسويق الفيروسي محل البحدرجة الثقة في  بخصوص ▪
%(، وكالة الإعلان 76%(، الموقع الالكتروني للعلامة )85ات المعارف )% وأنها بالمرتبة الخامسة بعد: توصي71

 %(.71تسويق المحتوى بالجرائد والمقالات )و %(، 73)
 مشكلة الدراسة: .4

لمتقدم حيال تشير إلى الفكر النتائج الدراسة الاستطلاعية وملاحظات الباحث والبيانات المنشورة والتي  اً استناد
الأولى في نجاح  واعتبار التسويق الفيروسي الخطوة الرئيسية الإعلانالتسويق و استخدام التسويق الفيروسي في مجال 

ع وسيلة وأقلها تكلفة ثر الموضوعات إثارة للجدل كونه أسر ( من أك2019وأنه يعد بحسب )عائشة، الأعمال التجارية، 
)خاصة العربية( ح الفادح في الأبحاث الميدانية الش  ومع ، لتلقي إعلانات الشركات يلللعمللشركات وأنه الوسيلة الممتعة 

؛ الغامدي، 2014وإسماعيل، رزوقي، ؛ 2011، محمد) وما يرتبط به من قيمة مضافة وسير يالتسويق الف تأثيرلتقصي 
تأثير على فاعلية الإعلان التساؤل الرئيسي: هل لتقنيات التسويق الفيروسي يحاول البحث الإجابة على ، (2016

 الآتية:الفرعية التساؤلات يرتبط به و الالكتروني؟ 
ب، فيسبوك، تويتر، انستجرام، يوتيو تقنيات التسويق الفيروسي ) بتفضيلين ثو هل توجد فروق في اتجاهات المبح –

 ( في الإعلان الالكتروني؟تمبلرو بنترست، لينكد إن، 
 ؟فاعلية الإعلان الالكتروني علىوسي هل يوجد تأثير لتقنيات التسويق الفير  –
فاعلية الإعلان الالكتروني باختلاف  علىفي تقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق الفيروسي هل توجد فروق  –

 ؟المستوى التعليمي(و الجنس، السن، المهنة، الدخل الشهري، الجنسية، العوامل الديموغرافية للمبحوثين )
 أهداف الدراسة: .5

يمكن  أثر تقنيات التسويق الفيروسي على فاعلية الإعلان الالكترونيشكلة الدراسة المطروحة لبحث في ضوء م
 ة:التفصيلية التالي فدراسة الأهدا

 لصلة.ن الالكتروني يستعرض الباحث فيه الأدبيات ذات اتقديم جانب نظري يتعلق بالتسويق الفيروسي والاعلا –
فيسبوك، تويتر، انستجرام، يوتيوب، تقنيات التسويق الفيروسي ) تفضيلالتعرف على اتجاهات المبحوثين بخصوص  –

 لكتروني.لا( في الإعلان اتمبلرو بنترست، لينكد إن، 
، واعتبار التسويق فاعلية الإعلان الالكتروني علىسي تقديم إضافة علمية تتعلق ببحث تأثير تقنيات التسويق الفيرو  –

 الاستهداف وغزو الأسواق. خاصة بمجالنظمات مستقبلًا الفيروسي المحور الاستراتيجي لنجاح الم
 

26 https://www.statista.com/statistics/303779/online-brand-article-sharing-country / 
27 https://www.statista.com/statistics/303730/social-media-targeting-effectiveness-selected-countries/ 
28 https://www.statista.com/statistics/468887/trust-advertising-saudi-arabia / 

https://www.statista.com/statistics/303779/online-brand-article-sharing-country/
https://www.statista.com/statistics/303779/online-brand-article-sharing-country/
https://www.statista.com/statistics/303779/online-brand-article-sharing-country/
https://www.statista.com/statistics/303730/social-media-targeting-effectiveness-selected-countries/
https://www.statista.com/statistics/303730/social-media-targeting-effectiveness-selected-countries/
https://www.statista.com/statistics/303730/social-media-targeting-effectiveness-selected-countries/
https://www.statista.com/statistics/468887/trust-advertising-saudi-arabia/
https://www.statista.com/statistics/468887/trust-advertising-saudi-arabia/
https://www.statista.com/statistics/468887/trust-advertising-saudi-arabia/
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المستوى التعليمي( و جنس، السن، المهنة، الدخل الشهري، لاالجنسية، بحث تأثير العوامل الديموغرافية للمبحوثين ) –
 فاعلية الإعلان الالكتروني. علىلـتأثير تقنيات التسويق الفيروسي وثين تقييم المبحفي 

 ذه النوعية من الدراسات بسبب ندرتها التطبيقية في الجامعات العربية.الإثراء المتواضع له –
 سويق الفيروسي.علان الالكتروني في ضوء تقنيات التلإاوضع المقترحات اللازمة لتحسين فاعلية  –
 توصيات التي تفيد الممارسين والمفكرين والمهتمين بالموضوع.ة من النتائج والالتوصل إلى مجموع –
 فروض الدراسة: .6

 على ضوء مشكلة الدراسة وأهدافها وبعد مراجعة أدبيات الدراسة يمكن تطوير فرضيات الدراسة لتظهر كما يلي:
– )10(H  0.05: لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية) ≤ α(  بتفضيلهات المبحوثين اتجافي 

، YouTube، يوتيوب Instagramرام ، انستجTwitter، تويتر Facebookفيسبوك تقنيات التسويق الفيروسي )
 .ينفي الإعلان الالكترو  (Tumblrتمبلر و ، Pinterestبنترست ، LinkedInلينكد إن 

– )02(H 5: لا يوجد تأثير معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية)0.0 ≤ α(  فاعلية  علىلتقنيات التسويق الفيروسي
 الإعلان الالكتروني.

– )30(H  0.05عند مستوى الدلالة الإحصائية : لا توجد فروق معنوية) ≤ α(  في تقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات
الجنس، الجنسية، لكتروني باختلاف العوامل الديموغرافية للمبحوثين )علان الالإفاعلية ا علىالتسويق الفيروسي 

 المستوى التعليمي(.و السن، المهنة، الدخل الشهري، 
 متغيرات الدراسة: .7

، انستجرام Twitter، تويتر Facebookفيسبوك الفيروسي ) يات التسويقيعبر عن تقن المتغير المستقل: -أولاا 
Instagram يوتيوب ،YouTube لينكد إن ،LinkedIn ، بنترستPinterest ، تمبلر وTumblr)  وتحمل

التقنيات مصداقية العميل ورغبته في مشاركة تجاربه وانطباعاته الشرائية مع الأصدقاء والأقرباء بناء على تلك 
 فة.لتك لقبأالترويج للمنتجات غير الرسمية، غير المدفوعة، غير التجارية و  ”WOM“الكلمة المنطوقة فكرة 

 فاعلية الإعلان الالكتروني. المتغير التابع: -ثانياا 
 المستوى التعليمي(.و الجنس، السن، المهنة، الدخل الشهري، الجنسية، ) المتغيرات الضابطة: -ثالثاا 

 أهمية الدراسة: .8
 اديمية:الأهمية الأك -8/1
بلًا مع توفير قاعدة بيانات حول: التسويق قتتعد الدراسة نقطة البداية لدراسات لاحقة ومتعمقة في هذا المجال مس –

 ي هذا الصدد ضمن أدبيات التسويق العربية.ف بق، حيث لم يرصد الباحث أي س  لكترونيالفيروسي والاعلان الا
بين متغيرات الدراسة، واثراء المكتبة العربية والمصرية بموضوع ندر  تقدم الدراسة إضافة تفيد في سد الفجوة المعرفية –

 الية لحداثته وأهميته. التطرق 
وفق نتائج  علان الالكترونيتوظيف الأطر النظرية والمعرفية المتعلقة بالتسويق الفيروسي في تحقيق فاعلية الا –

 .الوصفيةالدراسة 
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 الأهمية التطبيقية: -8/2
 .والاحتفاظ بهم ءللعملاول للوصترجمة ما أفرزته تكنولوجيا المعلومات والاتصالات و  يه الاهتمامتوج تفيد الدراسة في –
 .من الظواهر السلوكية للعميل يعد أحد المؤشرات الأساسية لتحليل العديداعتبار التسويق الفيروسي محوراً للدراسة  –
نحو التكنولوجيا المتقدمة  العملاءية فيروسي حديثاً خاصة مع انفتاح غالبتشخيص واقع تبني تقنيات التسويق ال –

 الاجتماعي في التعامل.ات التقييم الآني للخدمات المقدمة وانتشار وسائل التواصل ووسائل الاتصالات الحديثة وأدو 
 الاحتفاظ بالعملاءو لكتروني تقنيات التسويق الفيروسي والتي لها تأثير كبير على فاعلية الإعلان الا أهم  التعرف على –
، مع ترتيب تلك بالمتاجر الالكترونية رونيالالكتويق الفيروسي على فاعلية الاعلان ت رسخ الدراسة لتأثير تقنيات التس –

 درجة تفضيلها من المبحوثين. بحسبالتقنيات 
وسي في فاعلية الإعلان المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق الفير  تفيد الدراسة في رصد الاختلافات في تقييم –

 العمل المستقبلية.ت لرسم آليات صانعي القرارالية، وتوجيه تلك المؤشرات الالكتروني باختلاف العوامل الديموغراف
 سويق الفيروسي فيتبني تقنيات الت تعززآليات مقترحة للتنفيذ  في طرحتوصيات ذات العلاقة الو  نتائج الدراسة تفيد –

 .الإعلان الالكتروني
ة قاعدة بيانات في الترويج للمنتجات وإتاح البالغوأثره أهمية الإعلان الالكتروني والفوائد والمزايا المرتبطة به  إبراز –

 .ملينالحاليين والمحت العملاءمتكاملة عن 
 ورة بعيداً عن الأدوات التقليدية المكلفة.تدنية تكلفة التسويق التي تتحملها الشركات باعتماد تقنيات حديثة متط –
التجارية علامة الحول  حقيقيةلرسم صورة ذهنية ته وإدراكه لتنويع خياراته وزيادة معرف للعميلاتاحة المعلومات الكافية  –

 ؤه.ى ولالشركة أو منتجاتها بما يعزز مستو ل
 نموذج الدراسة: .9

 .لأدبيات والبحوث السابقةل استناداً  متغيراتهقات التأثير بين ( المخطط الفرضي للدراسة متضمناً علا1يوضح الشكل )
 المخطط الفرضي للدراسة( 1شكل رقم )
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 تصميم الدراسة: .10
 :منهج الدراسة -10/1

لية مطلوب تحصيلها للتعرف على أثر تقنيات التسويق الفيروسي على فاعت البناءً على طبيعة الدراسة والمعلوما
 نبين:اجعلى اعتماداً وذلك تساؤل هذا الالمنهج الوصفي التحليلي للإجابة على الإعلان الالكتروني، فقد تم استخدام 

وضوع الدراسة بغية ول مبمراجعة الأدبيات والكتب والمراجع والمجلات حديمي يتضمن المسح الأكا الجانب النظري: –
 ماد عليها في الحكم على النتائج التي سيتم التوصل لها.الاستناد على قاعدة نظرية ملائمة يمكن الاعت

م الحصول يتي لى عينة الدراسة ثم تحليل البيانات التيتضمن المسح الميداني بتوزيع استبانة ع الجانب العملي: –
 واقتراح التوصيات المفيدة لقطاع التطبيق. ضوعةعليها بغرض إثبات أو نفي الفرضيات المو 

 يار مفرداتها:لدراسة وطريقة اختمجتمع وعينة ا -10/2
ونظراً )الأفراد وليس المؤسسات(  المتاجر الالكترونية بالمملكة العربية السعوديةيتكون مجتمع الدراسة من عملاء 

، جاءت ولقيود الوقت والتكلفة والمجهود 29(2018م لعا متجر بنهاية الربع الثالث 20000) أعداد تلك المتاجرلضخامة 
، Wadi، وادي SOUQ.comسوق : وهي متاجر 30أشهر تلك المتاجر والأكثر شيوعاً لى عملاء بيق عبالتطالدراسة 

 لتلك المتاجرلاء العمحجم مفردات مجتمع ونظراً لضخامة  ،Amazon.com أمازون و ، Namshi، نمشي Noonنون 
ولما يحيط بالدراسة "مجتمع غير محدود"  وانتشاره الواسع لهطار محدد وعدم توافر إ 31ألف مفردة( 500)يتجاوز عددهم 

ذلك لغياب قاعدة تمالية و غير اح /غير عشوائيةضرورة سحب عينة  احثالب ىرأفقد من قيود خاصة بالوقت والتكلفة، 
ار مفرات اختيلة في تلك الحا، وتسهل العينة الميسرة بيانات المجتمع من جهة ولكونها ميسرة للباحث من جهة أخري 

وفق المعادلة تحديده أما حجم العينة فقد تم . المجتمعنتائجها على تعميم العينة من مجتمع الدراسة فضلًا عن إمكانية 
%، ل: 95ن: حجم العينة، ى: الدرجة المعيارية المقابلة لدرجة الثقة أن: حيث  2ل(( / د – 1ل ) * 2التالية: ن = )ى

مفردة،  384%، وبالتطبيق نجد أن ن = 5%، د: حدود الخطأ 50جتمع وبافتراض أنها نسبة توافر الخاصية بالم
دام وسائل ستخاب (Google Driveه عبر )في صورة رابط تم اعدادتبانة الكترونية اس 384قام الباحث بتوزيع فعل وبال

، تليجرام WhatsApp، واتساب Twitter، تويتر Messenger ، ماسنجرFacebookفيسبوك التواصل الاجتماعي )
Telegram ، سناب شات وSnapchat ،) لزاميةإا الواردة بهتكون جميع الأسئلة وجاء تصميم تلك الاستبانة بحيث. 

 ها:مقاييس الدراسة وخصائص -10/3
ى أهداف ومتغيرات الدراسة والنموذج المقترح ومن أجل اختبار فرضيات الدراسة تم تطوير أداة القياس عل بناءً 

اث ستبانة بعد مراجعة الدراسات السابقة والأبحة لهذا الغرض )الاستبانة( لجمع البيانات الأولية اللازمة، وأ عدت الاالمناسب
محمد، ؛ 2016الغامدي، )ييف بعض عباراتها بعد الرجوع لدراسات تكو  اسم اقتببحيث ت، المتشابهة مع عنوان الدراسة

 ,Burner& Hensel)( ودراسات 2019شلالي، وآخرون، ؛ 2018أبو ناصر، وآخرون، ؛ 2017ثابت، ؛ 2017

 
29 https://mci.gov.sa/ar/ECC/Pages/default.aspx 
30 https://www.prnewswire.com/news-releases/saudi-arabia-e-commerce-markets-2019-2026---major-players-are-

amazon-souq-ebay-namshi-noon-and-jarir-marketing-bookstore-300932881.html 
31 https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/ 

https://amazon.com/
https://mci.gov.sa/ar/ECC/Pages/default.aspx
https://www.prnewswire.com/news-releases/saudi-arabia-e-commerce-markets-2019-2026---major-players-are-amazon-souq-ebay-namshi-noon-and-jarir-marketing-bookstore-300932881.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/saudi-arabia-e-commerce-markets-2019-2026---major-players-are-amazon-souq-ebay-namshi-noon-and-jarir-marketing-bookstore-300932881.html
https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/
https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/
https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/
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1998; Zernigah& Sohail, 2012)  تصاص في ن ممن لديهم الخبرة والاخعرضها على عدد من المحكميجرى ثم
من جامعات مختلفة لتعديلها لتتناسب مع ما تهدف إليه الدراسة الحالية، كما تم اختبار مستوى  نفسهالدراسة مجال 

مناسبة على التصميم ت التعديلات المفردة( وأ جري 39خلي وثبات الاستبانة بتوزيع عينة استطلاعية حجمها )الاتساق الدا
على سؤال يخص  الأولنة ثلاثة أجزاء، احتوى الجزء ستبالاضمنت اوقد ت ،يةخراج القائمة بصورتها النهائالمبدئي لإ

واحتوى الجزء كوسيلة لاستقبال الإعلان الالكتروني،  للعميلالرغبة في التعرف على تقنيات التسويق الفيروسي المفضلة 
يمكنه رة و ورة متكر ها عبر تقنيات التسويق الفيروسي بصناتإعلا العميللتي يتلقى ى سؤال بخصوص المتاجر االثاني عل

علان شراؤها من واقع الإ العميلواحتوى الجزء الثالث على سؤال بخصوص المنتجات التي يعتاد تقييم تجربتها، 
 مدى تأثيربحث بغرض على صلب الاستبانة  رابعلاالجزء  واحتوى عبر المتجر الالكتروني المفضل له، الالكتروني و 

رج فقرة تعتمد الإجابة عليهم على مبدأ التد   45وهو عبارة عن  ترونيلالكلإعلان افاعلية ا علىلتسويق الفيروسي تقنيات ا
س، السن، بالمعلومات التعريفية لأفراد العينة والمتمثلة في: الجنفيختص  خامسلا، أما الجزء مقياس ليكرت الخماسيوفق 

 .تعليميوالمستوي الالمهنة، الدخل الشهري، 
 بيانات الدراسة: -10/4

( البيانات الثانوية وهي المصدر الرئيسي لتشكيل الإطار النظري 1وعين من البيانات هما: )لى نع الدراسةاعتمدت 
ذات العلاقة بموضوع و  وفرةبعد مراجعة الأدبيات المت، وتمت وصياغة فرضيات الدراسة فات الإجرائيةللدراسة والتعري

اسات السابقة، الدوريات، التقارير، والشبكة الدر العلمية، ل )الكتب، المراجع، المصادر، الأوراق الدراسة والتي تشم
تم تصميم استبانة  حيثوجودتها، ها وأساس نتائجالميدانية ب الدراسة ( البيانات الأولية وهي صل2العنكبوتية الدولية( )

 محل المتاجرء بحيث تعكس وجهات نظر وآراء عملادراسة ولخدمة أهداف اللتجميع البيانات الأولية  حثبل البامن ق  
 الدراسة وتغطي بذات الوقت كافة الجوانب التي تناولها الإطار النظري للبحث وفرضياته.

 لبيانات:أداة جمع ا -10/5
ية لهذا الغرض )الاستبانة( لجمع البيانات الأولمن أجل اختبار فرضيات الدراسة تم تطوير أداة القياس المناسبة 

السابقة والأبحاث المتشابهة مع عنوان الدراسة ثم عرضها على عدد من سات اجعة الدرات الاستبانة بعد مر اللازمة، وأ عد
 اص في مجال الدراسة لتعديلها لتتناسب مع ما تهدف إليه الدراسة الحالية.المحكمين ممن لديهم الخبرة والاختص

 طريقة جمع البيانات: -10/6
معت البيانات ا مفردة والتي تمت باستخدام  384ت على نحو لاستبانة والتي وزعلميدانية من خلال الأولية للدراسة اج 

، WhatsApp، واتساب Twitter، تويتر Messenger ، ماسنجرFacebookفيسبوك ) التواصل الاجتماعي وسائل
مباشرة  الردودوترفع نتيجة  في صورة رابط بحثالمتضمنة استبانة ال (Snapchatسناب شات و ، Telegramتليجرام 

 .Google Driveعلى 
 ترميز البيانات: -10/7

ساؤلات الدراسة وتحقيقاً هي الخطوة الأولى لضمان سهولة ودقة ووضوح الاختبارات الإحصائية ولإيجاد إجابات لت
قع شراؤها )من واالمستقصي منه اد تعبير عن المنتجات التي اعتلل  Product)1-(12لأهدافها، حيث تم تخصيص الرمز 
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للتعبير عن المتغيرات الفرعية )الفقرات( التي   1V)-(45، لهلكتروني المفضل ي( من خلال المتجر الاالإعلان الالكترون
يعبر عن المتوسط العام  1Xني، درجة تأثير تقنيات التسويق الفيروسي على فاعلية الإعلان الالكترو  تحمل الإجابة عليها

يعبر عن  2X"، العميل"قيمة بعد ية المقياس عن ويعبر وفق صدق وصلاح (8 -1لفقرات )بات الخاصة باتجاللاس
يعبر عن المتوسط  3Xالة الفيروسية"، الرس "قيمةبعد ( ويعبر عن 20 -9المتوسط العام للاستجابات الخاصة بالفقرات )

م يعبر عن المتوسط العا 4X لكتروني"،ة الإعلان الاقيم"بعد ( ويعبر عن 30 -21ات )العام للاستجابات الخاصة بالفقر 
يعبر عن المتوسط العام  5X "قيمة العلامة التجارية"،بعد ( ويعبر عن 38 -31الفقرات )للاستجابات الخاصة ب

العام للاستجابات الخاصة  يعبر عن المتوسط 6X، "الاستجابة"بعد ( ويعبر عن 45 -39الخاصة بالفقرات ) للاستجابات
 الإعلان الالكتروني.نيات التسويق الفيروسي على فاعلية ويعبر عن "المتوسط العام لتأثير تق( 45 -1قرات )الفب

 أساليب تحليل البيانات: -10/8
عانة ، فقد تم الاستأثر تقنيات التسويق الفيروسي على فاعلية الإعلان الالكترونيبغرض تقديم دراسة تطبيقية حول 

والقيام بتحليل ؤسسات( ة )الأفراد وليس الملكة العربية السعوديكترونية بالممالمتاجر الال لاءعمبتوزيع استبانة على 
 ة التالية:وات الإحصائيوتوظيف الأد IBM SPSS Statistics 23نتائجها احصائياً بالاستعانة ببرنامج 

 .سقياالم لعباراتي اخلالد التناسقدرجة الثبات أو للتحقق من  Cronbach's Alphaأسلوب معامل الارتباط  –
أثر تقنيات التسويق  للتحقق من الصلاحية الإحصائية لمكونات مقياس Factor Analysisأسلوب التحليل العاملي  –

 تضمنها.يوالتوصل لمجموعة العوامل الأساسية التي ، يالفيروسي على فاعلية الإعلان الالكترون
 رتباط.ة الكلية لمصفوفة الاتحديد المعنوينة الدراسة ولعي لتحديد كفاية حجم  KMO and Bartlett’s Testاختبار  –
 للتأكد من تبعية متغيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي. Kolmogorov-Smirnovسيمنروف –أسلوب كلوموجروف –
 لتوصيف عينة الدراسة وفقاً للمتغيرات الديموغرافية.صاء الوصفي أساليب الإح –
" الترتيب( واختبار "تي، النسب المئوية، و نحراف المعيار الحسابي، الا وسطصف الإحصائي )التكرارات، الالو أساليب  –

د فروق معنوية في ولاختبار فرضية أنه لا توجللتأكد من دلالة المتوسط لكل فقرة من فقرات الاستبانة، لعينة واحدة 
، رستبنتلينكد إن، ب، وك، تويتر، انستجرام، يوتيو المبحوثين بتفضيل تقنيات التسويق الفيروسي )فيسباتجاهات 

فاعلية  علىلا يوجد تأثير معنوي لتقنيات التسويق الفيروسي  لاختبار فرضية أنه، و ني( في الإعلان الالكترو تمبلرو 
 )بدلالة المتوسطهو الأكثر ملائمة في اختبار العلاقة التأثيرية لعينة واحدة  "اختبار "تويعد ، الإعلان الالكتروني

في ذات  التابعالمتغير ر المستقل على متضمنة تأثير المتغيالاستبانة فقرات صياغة  عندخاصة ( على حدة  لكل فقرة
 .(Paul et al., 2014: 246 ؛143: 2014)الفقي،  منها في حالة تحليل الانحدار لتكون النتائج أكثر دقةالفقرة 

 تينوالترتيب( واختبار "ت" لعين، الانحراف المعياري، النسب المئوية، صائي )التكرارات، الوسطالإح الوصفأساليب  –
 .الالكتروني روسي على فاعلية الإعلانن لـتأثير تقنيات التسويق الفير أثر الجنس في تقييم المبحوثيابتلاخمستقلتين 

الجنسية، السن، لاختبار أثر العوامل الديموغرافية ) One-Way ANOVAأسلوب تحليل التباين أحادي الاتجاه  –
 فاعلية علىالتسويق الفيروسي ثير تقنيات تأالمبحوثين لـ ييمفي تق( المستوى التعليميو ، المهنة، الدخل الشهري 

 .الإعلان الالكتروني
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 الدراسة الميدانية: .11
 تحليل البيانات: -11/1
 الاعتمادية والصلاحية: -11/1/1
 :Validityالصدق/ الصلاحية  –
 الصدق الظاهري: ▪

راية الخبرة والد حكمين من أصحابوالمضها على مجموعة من الخبراء للتأكد من الصدق الظاهري للاستبانة تم عر 
ويق والاحصاء التطبيقي ومنهجية البحث للتحقق من درجة ملاءمة صياغة الفقرات لغوياً وانتمائها في مجال التس

 .سة، وقد أ خذت ملاحظاتهم بعين الاعتبار حيث ع دلت صياغة بعض الفقرات وح ذفت الأخرى لمتغيرات الدرا
 صدق المحتوى: ▪

متغيرات الدراسة لتوضيح مدى الترابط بين  من خلال معامل الارتباط بيننة للاستبالمحتوى دق امراجعة ص جرى 
 Factor Analysisبيق أسلوب التحليل العاملي قام الباحث بتط وقدفقرات الاستبانة وقدرتها التفسيرية للمتغيرات، 

لتحليل عن خمسة ، وأسفر اVarimaxة وبطريق Principal Componentsعلى طريقة المكونات الأساسية  اعتماداً 
، قيمة الرسالة الفيروسية، العميلثر تقنيات التسويق الفيروسي على فاعلية الإعلان الالكتروني )قيمة أعوامل لمقياس 

متغيرات  لستةالتشبع وقد انخفض معامل التحميل أو علان الالكتروني، قيمة العلامة التجارية، والاستجابة(، قيمة الإ
(، ولباقي العلامة التجارية، وثلاثة متغيرات لبعد الاستجابة لقيمة ، ومتغير واحدالعميليمة لق )متغيرين 0.6عن فرعية 

( كما لم يتم تحميل أي عبارة على أكثر من بعد بشكل 0.6عن ) المتغيرات الفرعية ارتفعت قيمة معاملات التحميل
سالة ، قيمة الر (6) العميلقيمة بح: سب كل عامل ليصة بحديد أعداد المتغيرات الفرعيمعنوي، وبالتالي يمكن تح

ت النسبة كما ارتفع(، 4)، والاستجابة (7) ، قيمة العلامة التجارية(10) ، قيمة الإعلان الالكتروني(12) الفيروسية
د حدو  Toleranceتعدت قيمة و  (%87.15المجمعة للتباين الذي تم تفسيره للعوامل المستخرجة من المقياس إلى )

( كمؤشر لوجود علاقات 10عن ) (VIF)يمة معامل تضخم التباين انخفضت قو  0.10ميع العوامل عن سماح لترتفع لجال
 .Multi – Collinearityة ارتباط بين المتغيرات المستقلة وأنه لا توجد مشكل

 الاتساق الداخلي: ▪
لات الارتباط بين كل فقرة احث بحساب معامالب قام  ،البعد الذي تنتمي اليهلدراسة مدى اتساق كل فقرة بالاستبانة مع 

 >Sig) 0.05 قرات البعد والدرجة الكلية للبعد نفسه، وبينت النتائج أن معاملات الارتباط دالة عند مستوى معنويةمن ف
ية، تجار لالكتروني، قيمة العلامة ال، قيمة الرسالة الفيروسية، قيمة الإعلان االعميلوبذلك تعتبر الأبعاد )قيمة  (0.05

 .( صادقة لما وضعت لقياسهوالاستجابة
 البنائي: قالصد ▪

لدراسة مدى ارتباط كل بعد من أبعاد ا وللكشف عنلقياس مدى تحقق الأهداف التي تريد الأداة الوصول اليها، 
ت النتائج وبين، مفردة( 54عشوائية قوامها بالدرجة الكلية لفقرات الاستبانة، وقد تم ذلك على العينة الاستطلاعية )عينة 
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 (Sig< 0.05) 0.05في جميع أبعاد الاستبانة دالة إحصائياً عند مستوى معنوية ردة أن جميع معاملات الارتباط الوا
 قة لما وضعت لقياسه.الاستبانة صاد أبعادوبذلك تعتبر 

 للاستبانة: ( معامل الارتباط بين درجة كل بعد والدرجة الكلية1الجدول رقم )
 (.Sig)الاحتمالية  القيمة بيرسون  تباطمعامل ار  البعد

 **0.000 0.728 يلالعمقيمة 

 **0.000 0.861 قيمة الرسالة الفيروسية
 **0.000 0.963 قيمة الإعلان الالكتروني

 **0.000 0.763 لامة التجاريةقيمة الع
 **0.000 0.686 الاستجابة

  0.01د مستوى دلالة الارتباط دال إحصائياً عن**
 :Reliabilityبات الث الثقة/ –

ومدى وجود اتساق داخلي بين فقراتها ومدى استقرارها، استخدم  ”Reliability“بانة للتحقق من مستوى ثبات الاست
وقد أفادت نتيجة التحليل الاحصائي بحسب بيانات الجدول  ”Cronbach’s Alpha“ألفا  الباحث معامل الثبات كرونباخ

( لمقياس قيمة 0.840، )العميليمة ( لمقياس ق0.667المقياس بين ) تراوحت لأبعاد ألفاالي أن قيمة معامل كرونباخ الت
سي على فاعلية الإعلان الالكتروني بلغت الإعلان الالكتروني، ولمتوسط المقياس العام حول أثر تقنيات التسويق الفيرو 

( 0.917، )عميلاللمقياس قيمة ( 0.817تي لأبعاد المقياس بين )كما تراوحت قيمة الصدق الذا(، 0.893القيمة )
علان الالكتروني، ولمتوسط المقياس العام حول أثر تقنيات التسويق الفيروسي على فاعلية الإعلان لمقياس قيمة الإ

غراض البحث ولجميع هذه المقاييس يمكن الحكم بأنها معاملات ذات دلالة جيدة لأ(، 0.945غت القيمة )الالكتروني بل
 0.6دراسة، حيث ارتفعت قيمة تلك المعاملات عن م دلالة المخرجات على مجتمع العليها في تعمي تمادوأنه يمكن الاع

وهو  0.30للمتغيرات الفرعية  Corrected Item-Total Correlationوهو الحد الأدنى المقبول، كما تعدت قيمة 
(، وبالتالي تتحقق 2007س، والمرسي، إدريسجمة في قياس نفس الموضوع )الحد الأدنى لتكون بنود المقياس متسقة ومن

المستخدمة درجة عالية من الثبات والاعتمادية عند تحليل البيانات الأولية الخاصة بالدراسة من حيث قدرتها للمقاييس 
 قياس المستخدم.مقياس درجة الاتساق أو التوافق بين المحتويات المتعددة لل على

 لثبات المتغيرات: Cronbach’s Alphaا ألف ( نتائج اختبار كرونباخ2م )الجدول رق

 المقياس
عدد 
 الفقرات

Cronbach’s 
Alpha 

الصدق 
 الذاتي

 المقياس
عدد 
 الفقرات

Cronbach’s 
Alpha 

الصدق 
 الذاتي

 0.856 0.732 7 قيمة العلامة التجارية 0.817 0.667 6 يلالعمقيمة 
 0.902 0.813 4 الاستجابة 0.848 0.720 12 قيمة الرسالة الفيروسية

 0.945 0.893 39 المتوسط العام للمقياس 0.917 0.840 10 علان الالكترونيقيمة الإ
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 اختبار تبعية متغيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي: -11/1/2
تتبع  لاختبار ما إذا كانت البيانات Kolmogorov-Smirnov Testسيمنروف –ام اختبار كلوموجروفتم استخد

أن القيمة الاحتمالية لجميع الأبعاد تزيد عن كما هي مبينه بالجدول التالي  وتشير النتائج دمه،التوزيع الطبيعي من ع
 0.05بع التوزيع الطبيعي عند مستوي دلالة إحصائية ، وبذلك فإن توزيع البيانات لهذه الأبعاد يت0.05مستوى الدلالة 
(Sig> 0.05) لفرض بأن التوزيع طبيعيوهو ما يجعلنا نقبل ا. 

 (:Smirnov-Kolmogorovيع الطبيعي )نتائج اختبار ر تبعية متغيرات الدراسة للتوز ( اختبا3رقم ) جدولال

 المتغير
قيمة 

 الاختبار
القيمة 

 الاحتمالية
مستوى 

 الدلالة
 تغيرالم

قيمة 
 الاختبار

القيمة 
 الاحتمالية

مستوى 
 الدلالة

 دال 0.300 2.224 قيمة العلامة التجارية دال 0.108 1.663 العميلقيمة 
 دال 0.200 2.313 الاستجابة دال 0.408 1.671 الرسالة الفيروسيةقيمة 

 دال 0.117 1.544 المتوسط العام للمقياس دال 0.104 1.764 قيمة الإعلان الالكتروني
 الحكم على كفاية حجم العينة: -11/1/3

الأدنى الذي أعلى من الحد  وهي (0.994ى كفاية حجم العينة )للحكم عل KMO بلغت قيمة إحصائي اختبار
 Reliabilityلتعكس ارتفاع الاعتمادية  (Sig= 0.000< 0.05)(، كذلك فهي نتيجة معنوية 0.50) Kaiserاشترطه 

 KMO and Bartlett’s(ها من التحليل وكفاية حجم العينة الخاضعة للتحليل الإحصائي للعوامل التي نحصل علي
Test Adequacy=0.994> 0.50). 

 :الدراسةخصائص عينة  -11/1/4
 :رافيةالديموغالدراسة وفق البيانات  الوصف الإحصائي لعينة –

%، سوداني 31.25)مصري  غير السعوديين من: هميبين الجدول التالي أن غالبية مفردات عينة البحث 
 %،5.21%، مغربي 3.91تونسي  %،3.65%، جزائري 4.17%، سوري 4.69%، يمني 5.47%، أردني 11.20

%(، العاملين بالقطاع الخاص 40.1( بنسبة )39 – 30) %(، الفئة العمرية69.8الذكور )%(، 2.87سطيني فلو 
 .%(40.1(، الحاصلين على البكالوريوس )%44( بنسبة )14999 – 10000%(، أصحاب الدخل الشهري )33.3)

 ( خصائص عينة البحث:4الجدول رقم )
 النسبة رارالتك الخيارات تغيرالم  النسبة التكرار خياراتال المتغير

 الجنسية
 27.6 106 سعودي

 الجنس
 69.8 268 ذكر

 30.2 116 أنثي 72.4 278 غير سعودي

 السن
 18 69 30أقل من 

 المهنة
 26.6 102 طالب

 28.6 110 قطاع عام 40.1 154 30-39
 33.3 128 قطاع خاص 33.3 128 40-49
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 11.5 44 أعمال حرة 8.6 33 كثرفأ 50

الدخل 
 الشهري 

 30.5 117 5000أقل من 
المستوى 
 التعليمي

 15.9 61 متوسط وأقل
 25.8 99 ثانوي  20.6 79 5000-9999
 40.1 154 بكالوريوس 44 169 10000-14999

 18.2 70 دراسات العليا 4.9 19 15000أكثر من 
 ن الالكتروني:ستقبال الإعلالة لانيات التسويق الفيروسي كوسيتوزيع عينة الدراسة بحسب تفضيل تق –
%، العاملين بالقطاع 35.9( 39 -30%، السن )61.5الذكور %، 64غير السعوديين  :Facebookالفيسبوك  ▪

 %.35.2البكالوريوس حاملي %، 39.6( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )29.2الخاص 
بالقطاع  %، العاملين26.3( 39 -30%، السن )47.7الذكور  %،50.5غير السعوديين  :Twitterتويتر  ▪

 %.27.6البكالوريوس حاملي %، 30.2( 14999 -10000لدخول )%، أصحاب ا22.1الخاص 
%، العاملين 28.9( 39 -30%، السن )51.3%، الذكور 53.9غير السعوديين  :Instagramانستجرام  ▪

 %.29.9وس البكالوريحاملي %، 33.3( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )24.5بالقطاع الخاص 
%، العاملين بالقطاع 32.3( 39 -30%، السن )57الذكور %، 59.9غير السعوديين  :YouTubeيوتيوب  ▪

 %.33.6البكالوريوس  حاملي%، 34.6( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )28.1الخاص 
ع لقطا%، العاملين با24.7( 39 -30%، السن )41.4%، الذكور 46.9غير السعوديين  :LinkedInلينكد إن  ▪

 %.24البكالوريوس حاملي %، 27.1( 14999 -10000أصحاب الدخول ) %،18.5الخاص 
العاملين بالقطاع  %،20.8( 39 -30%، السن )40.6%، الذكور 43.2غير السعوديين  :Pinterestبنترست  ▪

 %.22.7يوس البكالور حاملي %، 22.7( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )20.3الخاص 
%، العاملين بالقطاع 22.7 (39 -30%، السن )37.2، الذكور %40.1لسعوديين ير اغ :Tumblrتمبلر  ▪

 %.21.1البكالوريوس حاملي %، 24.2( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )18.5الخاص 
 ويق الفيروسي:عينة الدراسة بحسب تفضيل المتاجر الالكترونية التي تقدم إعلاناتها عبر تقنيات التس توزيع –
%، العاملين بالقطاع 35.2( 39 -30%، السن )59.4%، الذكور 62.5ر السعوديين غي :SOUQ.com سوق  ▪

 %.34.1البكالوريوس حاملي %، 36.2( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )28.6الخاص 
ع الخاص %، العاملين بالقطا27.9( 39 -30%، السن )45.1%، الذكور 51.1غير السعوديين  :Wadiدي وا ▪

 .%26.8البكالوريوس حاملي %، 30.2( 14999 -10000ل )%، أصحاب الدخو 23.2
%، العاملين بالقطاع الخاص 30.2( 39 -30%، السن )52.9%، الذكور 56غير السعوديين  :Noonنون  ▪

 %.27.9%، الحاصلين على البكالوريوس 35.4( 14999 -10000لدخول )%، أصحاب ا25.5
%، العاملين بالقطاع 31.5( 39 -30) السن%، 56%، الذكور 59.4عوديين غير الس :Namshiنمشي  ▪

 %.34.4البكالوريوس حاملي %، 35.9( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )25.8الخاص 
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%، العاملين 29.7( 39 -30%، السن )50%، الذكور 54.1غير السعوديين  :Amazon.comأمازون  ▪
 %.26.6البكالوريوس حاملي %، 30.2( 14999 -10000ول )الدخ%، أصحاب 22.9القطاع الخاص ب
 كتروني:توزيع عينة الدراسة بحسب المنتجات المعتاد شراؤها )من واقع الإعلان الالكتروني( من خلال المتجر الال –
، العاملين بالقطاع %31.5( 39 -30%، السن )57.6%، الذكور 60.4غير السعوديين  الأحذية والملابس: ▪

 %.34.1بكالوريوس الحاملي %، 35.9( 14999 -10000أصحاب الدخول )%، 25 العام 
لين %، العام28.6( 39 -30%، السن )49.5%، الذكور 54.7غير السعوديين  الالكترونيات والكاميرات: ▪

 %.27.9%، حاملي البكالوريوس 32.6( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )24.5بالقطاع الخاص 
%، الطلاب 29.2( 39 -30%، السن )47.9%، الاناث 52.1غير السعوديين  يل:مستحضرات وأدوات التجم ▪

 %.25.5%، حاملي البكالوريوس 30.7( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )20.6
%، العاملين بالقطاع 31( 39 -30%، السن )55.7%، الذكور 57.8غير السعوديين  التابلت:الجوالات وأجهزة  ▪

 %.27.9، حاملي البكالوريوس %35.9( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )26الخاص 
%، العاملين بالقطاع 24.2( 39 -30%، السن )47.1%، الاناث 49.7غير السعوديين  عطور والمجوهرات:ال ▪

 %.27.1%، حاملي البكالوريوس 28.4( 14999 -10000أصحاب الدخول )%، 23.2الخاص 
اع %، العاملين بالقط22.1( 39 -30%، السن )38.3 ذكور%، ال41.2غير السعوديين  ق:أدوات المنزل والحدائ ▪

 %.20.1%، حاملي البكالوريوس 22.1( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )17.2الخاص 
%، العاملين بالقطاع 21.6( 39 -30%، السن )35.9 الاناث%، 42.4لسعوديين غير ا :أجهزة المطبخ والمنزل ▪

 %.22.1وريوس البكالحاملي ، %26 (14999 -10000صحاب الدخول )%، أ18الخاص 
%، العاملين بالقطاع الخاص 28.4( 39 -30%، السن )41.9%، الذكور 48.5ديين غير السعو  :الكتب ▪

 %.24البكالوريوس حاملي %، 26.3( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )20.8
ن %، العاملي30.7( 39 -30%، السن )53.4، الذكور %56.8غير السعوديين  :الكمبيوتر والشبكات والبرامج ▪

 %.28.9البكالوريوس حاملي %، 32.8( 14999 -10000دخول )%، أصحاب ال25بالقطاع الخاص 
%، العاملين 21.6( 49 -40%، السن )42.2 %، الذكور45.8غير السعوديين  :الأثاث وديكورات المنزل ▪

 %.25س وريو البكالحاملي %، 26.8( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )20.3بالقطاع الخاص 
%، العاملين بالقطاع 22.9( 39 -30%، السن )42.2%، الذكور 44.3غير السعوديين  :ت والمشروباتالمأكولا ▪

 %.21.1البكالوريوس حاملي %، 24.7( 14999 -10000%، أصحاب الدخول )19.3الخاص 
، العاملين %19.3( 39 -30%، السن )37لذكور %، ا38.8غير السعوديين  :قطع غيار/اكسسوارات السيارات ▪

 %.19.3البكالوريوس حاملي %، 21.6( 14999 -10000ل )%، أصحاب الدخو 18.8قطاع الخاص بال
 نتائج الدراسة: -11/2
في اتجاهات  (α ≤ 0.05)فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية  اختبار فرضية انه لا توجد -11/2/1

، انستجرام Twitterتر ، تويFacebookبوك )فيسل تقنيات التسويق الفيروسي المبحوثين بتفضي

https://amazon.com/
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Instagram يوتيوب ،YouTube لينكد إن ،LinkedIn بنترست ،Pinterest ، تمبلر وTumblr في )
 :الإعلان الالكتروني

، ويتضح أن روسيتفضيل تقنيات التسويق الفيخصوص اتجاهات المبحوثين بتائج الواردة بالجدول التالي الن ظهرت  
%(، انستجرام 81.5يليها بالترتيب: يوتيوب )%(، 88.5ولى من حيث الأفضلية )تأتي بالمرتبة الأبوك تقنية الفيس

تزيد قيمة  التقنياتولجميع هذه ، %(52.3)تمبلر و ، %(57)%(، بنترست 62%(، لينكد إن )66.9%(، تويتر )73.7)
والنتائج لجميع  (،0.05توى معنوية ، مس383)درجات حرية  1.960 عادلوالتي ت "ت" المحسوبة عن قيمتها الجدولية

الفرض في ضوء ما سبق، يرفض ، (Sig= 0.000 <0.05) 0.05ية عند مستوي دلالة إحصائية معنو  التقنيات
في اتجاهات  (α ≤ 0.05)البديل بوجود فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية ويقبل الفرض الأول العدمي 

، يوتيوب Instagramجرام ، انستTwitter، تويتر Facebookالفيروسي )فيسبوك ويق مبحوثين بتفضيل تقنيات التسال
YouTube لينكد إن ،LinkedIn بنترست ،Pinterest تمبلر ،Tumblrي( في الإعلان الالكترون. 

 تقنيات التسويق الفيروسيالمبحوثين لتفضيل ( 5الجدول رقم )

 التقنية:
نحراف الا لا نعم

 المعياري 
الوسط 

 ابيالحس
اختبار 

 "ت"
مستوى 

 الترتيب الدلالة
 الوزن % العدد % الوزن  العدد

 1 0.000 68.48 1.114 0.3189 11.5 44 88.5 340 فيسبوك
 4 0.000 55.35 1.331 0.4711 33.1 127 66.9 257 تويتر

 3 0.000 56.14 1.263 0.4410 26.3 101 73.7 283 انستجرام
 2 0.000 59.73 1.185 0.3887 18.5 71 81.5 313 يوتيوب
 5 0.000 55.64 1.380 0.4867 38 146 62 238 لينكد إن
 6 0.000 56.52 1.430 0.4957 43 165 57 219 بنترست

 7 0.000 57.86 1.477 0.5000 47.7 183 52.3 201 تمبلر
يق لتقنيات التسو  (α ≤ 0.05)ستوى الدلالة الإحصائية تأثير معنوي عند م اختبار فرضية انه لا يوجد -11/2/2

 :ن الالكترونيفاعلية الإعلا علىالفيروسي 
ف المعياري، لاختبار الفرضية اعتمد الباحث على أساليب الوصف الإحصائي )التكرارات، الوسط الحسابي، الانحرا

وتم تفسير تبانة، الاسالمتوسط لكل فقرة من فقرات النسب المئوية، والترتيب( واختبار "ت" لعينة واحدة للتأكد من دلالة 
 2.60 – 1.81مستوى منخفض جداً،  1.80 – 1فق مؤشرات ترتبط بالحدود التالية: )الأهمية للمتوسط العام للبعد و 

مستوى مرتفع جداً(،  5 – 4.22مستوى مرتفع،  4.20 – 3.41متوسط،  مستوى  3.40 – 2.61مستوى منخفض، 
 المستويات. لى مقياس ليكرت مقسومة على عددالأعلى والأدنى ع قيمة( تعادل الفرق بين ال0.80) حيث أن طول الفئة

ح والتعامل مع تشير النتائج الواردة بالجدول التالي أن تقنيات التسويق الفيروسي توفر ميزات الأمان عند التصفو 
بدرجة موافقة  للعميالكتروني المتمثل في قيمة ( وهى المحدد الأهم لفاعلية الإعلان الا4المتجر الالكتروني )عبارة 

( هي المحدد الأخير للبعد بدرجة 1)عبارة للمتجر الواردة الاعلانية رسائل الصدق في  العميل%، وأن مستوى ثقة 43.8
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ولجميع ، (3.1519على مستوى متوسط )الوسط الحسابي  العميلدرجة الكلية لقيمة بينما حصلت ال%، 38.3موافقة 
، مستوى معنوية 383ية )درجات حر  1.960ة والتي تعادل عن قيمتها الجدوليوبة لفقرات تزيد قيمة "ت" المحسهذه ا

 .(Sig= 0.000 <0.05) 0.05معنوية عند مستوي دلالة إحصائية  الفقرات(، والنتائج لجميع 0.05
 العميلعلى قيمة الوصف الإحصائي واختبار "ت" لتأثير تقنيات التسويق الفيروسي ( 6الجدول رقم )

 وزن  العميلقيمة  :ولد الأفقرات البع
 الموافقة

الوسط 
 الحسابي

نحراف الا
 المعياري 

اختبار 
 "ت"

مستوى 
 الدلالة

 الترتيب

 6 0.000 46.14 1.3117 3.0885 38.3 الاعلانية عبر التقنية. أفضل التعامل مع المتجر الالكتروني لثقتي في صدق رسائله
 3 0.000 46.25 1.3416 3.1667 41.9 عبر هذه التقنية.وني ا أتعامل مع المتجر الالكتر أشعر بالارتياح عندم

 4 0.000 46.17 1.3329 3.1406 40.6 حققت المنتجات المشتراة من المتجر الالكتروني توقعاتي الذهنية بحسب الإعلان الوارد.
 1 0.000 46.88 1.3421 3.2109 43.8 رونياً.توفر التقنية ميزات الأمان عند التصفح والتعامل مع المتجر الكت 

 2 0.000 46.47 1.3453 3.1901 42.9 تي عند التصفح والتعامل مع المتجر الكترونياً.التقنية عناصر الخصوصية لبياناتتيح 
 5 0.000 46.18 1.3216 3.1146 39.6 ل الفيروسية عبر التقنية على اتخاذ قرار الشراء. يساعدني دقة ووضوح الرسائ 

 - 0.000 116.9 0.5284 3.1519 - عميلالة المتوسط العام لبعد قيم
وتنال اهتمامه  العميلالرسائل الاعلانية التي تناسب ذوق أن تقنيات التسويق الفيروسي توفر  ةتائج التاليالن ظهروت  

 %،56.8بدرجة موافقة يروسية قيمة الرسالة الف( وهى المحدد الأهم لفاعلية الإعلان الالكتروني المتمثل في 8رة )عبا
( هي المحدد الأخير للبعد 7)عبارة يشاهدها عبر تقنيته المفضلة لانات المتجر الالكتروني التي إع العميلمشاركة  وأن

(، 3.3438على مستوى متوسط )الوسط الحسابي  العميلة لقيمة %، بينما حصلت الدرجة الكلي44.6بدرجة موافقة 
عند مستوي  والنتائج لجميع الفقرات معنوية( 1.960)الجدولية تها د قيمة "ت" المحسوبة عن قيمولجميع هذه الفقرات تزي

 .(Sig= 0.000 <0.05) 0.05دلالة إحصائية 
 قيمة الرسالة الفيروسية على ات التسويق الفيروسي( الوصف الإحصائي واختبار "ت" لتأثير تقني7الجدول رقم )

 لة الفيروسية: قيمة الرساالثانيفقرات البعد 
 وزن 

 الموافقة
ط الوس

 الحسابي
ف الانحرا

 المعياري 
اختبار 

 "ت"
مستوى 

 لدلالةا
 الترتيب

 10 0.000 46.97 1.3624 3.2656 46.4 أتلقى غالبية الرسائل الاعلانية عبر التقنية المفضلة ولا أتردد في فتح الرسالة الواردة.
 3 0.000 47.90 1.3967 3.4141 53.4 ي.سويقلوقت والتكلفة والمجهود الت يرتبط بإعادة ارسال الرسائل الاعلانية توفير ا

 11 0.000 46.80 1.3587 3.2448 45.4 نية ارسال الوارد من الرسائل الاعلانية إلى الأهل والمعارف بسهولة ويسر.تتيح التق
 4 0.000 47.57 1.3947 3.3854 52.3 رينة يشجع على مشاركتها مع الآختواجد الرسائل الاعلانية على التقنيات بصورة مجاني 

 8 0.000 47.10 1.3739 3.3021 48.2 ارساله ومشاركته عبر التقنية مرة أخرى. رسل الإعلان هي الدافع لإعادة ثقتي في م
 9 0.000 46.98 1.3720 3.2891 47.4 لمرسلة لي من أصدقائي أو أقربائي حول منتجات معينة.أثق كثيراً بالرسائل الاعلانية ا

 12 0.000 46.79 1.3512 3.2266 44.6 ي المفضلة.كتروني التي أشاهدها عبر تقنيت لانات المتجر الالف إعأشارك الأهل والمعار 
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 1 0.000 50.31 1.3672 3.5104 56.8 جات تنال اهتمامي.تدور غالبية الرسائل الاعلانية الواردة عبر التقنية حول منت 
 6 0.000 47.13 1.3881 3.3385 50 منتج.ل اللانية المشوق للبحث أكثر حو يدفعني محتوى الرسالة الاع

 7 0.000 47.14 1.3802 3.3203 49 تبع إعلان المتجر لصفحاتي المختلفة على مواقع التواصل الاجتماعي. استشعر ت 
 5 0.000 47.60 1.3829 3.3594 51 تقنية الرسالة الاعلانية محملة بأفكار مبتكرة سريعة الانتشار بين المتصفحين.تتيح ال

 2 0.000 49.59 1.3707 3.4688 55 لفيديوهات الجاذبة للانتباه والمثيرة.لة الاعلانية مدعومة بالصور وانتج التقنية الرسات 
 - 0.000 206.9 0.3167 3.3438 - فيروسيةالمتوسط العام لبعد قيمة الرسالة ال

الإعلان الالكتروني بما  المعلومات حولوفر سي تي أن تقنيات التسويق الفيرو النتائج الواردة بالجدول التالكما تبين 
قيمة الإعلان ( وهى المحدد الأهم لفاعلية الإعلان الالكتروني المتمثل في 7)عبارة في اتخاذ القرار الشرائي يفيد 

قع الوانتج المعروض بالإعلان كما بنماذج محاكاة توحي بتجربة الملوأن توفير التقنية %، 67.7بدرجة موافقة لالكتروني ا
 مرتفععلى مستوى  العميل%، بينما حصلت الدرجة الكلية لقيمة 58.1قة لمحدد الأخير للبعد بدرجة مواف( هي ا8)عبارة 

( والنتائج 1.960رات تزيد قيمة "ت" المحسوبة عن قيمتها الجدولية )(، ولجميع هذه الفق3.6810)الوسط الحسابي 
 .(Sig= 0.000 <0.05) 0.05 ائيةمعنوية عند مستوي دلالة إحصلجميع الفقرات 

 على قيمة الإعلان الالكترونيالإحصائي واختبار "ت" لتأثير تقنيات التسويق الفيروسي  ( الوصف8الجدول رقم )

 مة الإعلان الالكتروني: قيالثالثفقرات البعد 
 وزن 

 الموافقة
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

اختبار 
 "ت"

مستوى 
 الدلالة

 الترتيب

هل اللتقنية نوافذ إعلايح اتت   4 0.000 60.38 1.2095 3.7266 64 بحث وتفيد في تقرير الشراء. نية ذات جاذبية عالية تس 
 5 0.000 58.74 1.2337 3.6979 62.5 علية مبتكرة تتفق ورغباتي وتوقعاتي.توفر التقنية محتوى الكتروني مميز وواجهات تفا

 9 0.000 52.54 1.3307 3.5677 58.6 علانية بصورة ممتعة ومشوقة لة الاالعرض للرسا صور  قنية الوسائط المشغلة لكافةتتيح الت 
 8 0.000 54.37 1.3019 3.6120 60.2 للشراء.  تقدم التقنية الإعلانات متضمنة العروض والنقاط التشجيعية والهدايا المشجعة

 6 0.000 56.16 1.2722 3.6458 61.2 خرينسال الإعلانات للآة ار والحوافز التي تدفعني لإعادتقدم التقنية الإعلانات مع الهدايا 
 3 0.000 61.45 1.1934 3.7422 64.9 تفيد التقنية في النشر الكثيف للإعلان الالكتروني حال ارتباطه بمكافآت أو حوافز. 

 1 0.000 65.31 1.1471 3.8229 67.7 القرار الشرائي. إن المعلومات الواردة عبر التقنية حول الإعلان تفيد في اتخاذ
 10 0.000 51.67 1.3453 3.5469 58.1 توحي بتجربة المنتج المعروض بالإعلان كما بالواقع. توفر التقنية نماذج محاكاة

 7 0.000 57.13 1.2558 3.6615 61.2 لكتروني عبر التقنية أكثر جدوى وتشويقاً من الاعلان التقليدي.أجد أن الإعلان الا
 2 0.000 63.29 1.1725 3.7865 66.4 ل فأقوم بالشراء.إلى منتجات لم استخدمها من قب  الالكتروني حاجاتيلان يثير الإع

 - 0.000 215.6 0.3346 3.6810 - المتوسط العام لبعد قيمة الإعلان الالكتروني
خرين الشراء وإقناع الآ كرارإلى ت العميلتدفع الفيروسي النتائج الواردة بالجدول التالي أن تقنيات التسويق  وتوضح

بدرجة قيمة العلامة التجارية ( وهى المحدد الأهم لفاعلية الإعلان الالكتروني المتمثل في 7ة )عبار بالعلامة التجارية 
)عبارة التجارية  مساعدة تقنية التسويق الفيروسي على إدراك مستوى الجودة التي تتمتع به العلامةأن %، و 74.2موافقة 
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 مرتفع على مستوى  العميلدرجة الكلية لقيمة %، بينما حصلت ال68.5ة موافقة الأخير للبعد بدرجحدد ( هي الم5
( والنتائج 1.960وبة عن قيمتها الجدولية )(، ولجميع هذه الفقرات تزيد قيمة "ت" المحس3.9074)الوسط الحسابي 

 .(Sig= 0.000 <0.05) 0.05إحصائية لجميع الفقرات معنوية عند مستوي دلالة 
 قيمة العلامة التجارية علىتأثير تقنيات التسويق الفيروسي الوصف الإحصائي واختبار "ت" ل (9الجدول رقم )

 وزن  : قيمة العلامة التجاريةالرابعفقرات البعد 
 لموافقةا

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

اختبار 
 "ت"

مستوى 
 الدلالة

 الترتيب

 2 0.000 71.61 1.0803 3.9479 73.2 عن أخرى. مييز علامة تجاريةمن تكن تقنية التسويق الفيروسي تم  
 3 0.000 70.25 1.0976 3.9349 72.4 تفيد التقنية في فهم وإدراك معلومات الرسالة بسهولة ثم بناء صورة ذهنية حول العلامة.

 5 0.000 67.90 1.1220 3.8880 70.6 جارية.الت  ذهنية الإيجابية عن العلامةتعزز المعلومات الواردة عبر التقنية بناء الصورة ال
 6 0.000 66.89 1.1322 3.8646 69.8 ني تقنية التسويق الفيروسي في معرفة خصائص وميزات ومنافع منتج معين.تساعد

 7 0.000 66.46 1.1303 3.8333 68.5 يةالتي تتمتع به العلامة التجار  عد تقنية التسويق الفيروسي على إدراك مستوى الجودةتسا
 4 0.000 69.10 1.1071 3.9036 71.4 منتجات والعلامات التي أتعامل معها.ية خياراتي الشرائية وولائي للتدعم التقن

 1 0.000 73.27 1.0643 3.9792 74.2 قناع الآخرين بتلك العلامة.تدفعني التقنية إلى تكرار الشراء وإ 
 - 0.000 199.3 0.3842 3.9074 - عد قيمة العلامة التجاريةالمتوسط العام لب

توفر آلية للتعليق على الرسالة الاعلانية ومتابعتها ة بالجدول التالي أن تقنيات التسويق الفيروسي تشير النتائج الواردو 
بدرجة موافقة الاستجابة ي ( وهى المحدد الأهم لفاعلية الإعلان الالكتروني المتمثل ف2)عبارة  قعها مستقبلاً أو حظر مو 

هي و ( 3)عبارة استفسارات أو شكاوى حول الإعلان الالكتروني  م بالرد الفوري والاستجابة لأيالتقنية تهت، وأن 55.4%
)الوسط  مرتفععلى مستوى  العميلحصلت الدرجة الكلية لقيمة %، بينما 51.3المحدد الأخير للبعد بدرجة موافقة 

يع ( والنتائج لجم1.960الجدولية )محسوبة عن قيمتها " الع هذه الفقرات تزيد قيمة "ت(، ولجمي3.4395الحسابي 
 .(Sig= 0.000 <0.05) 0.05الفقرات معنوية عند مستوي دلالة إحصائية 

 على الاستجابةار "ت" لتأثير تقنيات التسويق الفيروسي ( الوصف الإحصائي واختب10الجدول رقم )

 ابة: الاستجالخامسفقرات البعد 
 وزن 

 الموافقة
الوسط 

 سابيالح
الانحراف 

 ري المعيا
اختبار 

 "ت"
مستوى 

 الدلالة
 لترتيبا

 2 0.000 49.59 1.3666 3.4583 54 تتيح التقنية عرض وجهة نظري حول الرسالة الاعلانية إيجاباً أو سلباً.
 1 0.000 49.98 1.3672 3.4870 55.4 تقبلًا.توفر التقنية آلية للتعليق على الرسالة الاعلانية ومتابعتها أو حظر موقعها مس

 4 0.000 47.86 1.3874 3.3880 51.3 ابة لأي استفسارات أو شكاوى حول الإعلان الالكترونيالتقنية بالرد الفوري والاستج تهتم
 3 0.000 48.61 1.3804 3.4245 52.6 داقية المعلومات الواردة ضمن الرسائل الاعلانية الالكترونية.تدقق التقنية حول مص

 - 0.000 118.8 0.5673 3.4395 - بعد الاستجابةام لالمتوسط الع
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ويقبل الفرض البديل بوجود تأثير معنوي عند مستوى الدلالة الثاني في ضوء ما سبق، يرفض الفرض العدمي 
دلالة الوسط الحسابي(: بالترتيب )بلتقنيات التسويق الفيروسي في فاعلية الإعلان الالكتروني  (α ≤ 0.05)ة الإحصائي

، وأن المتوسط العام العميلجابة، قيمة الرسالة الفيروسية، قيمة يمة الإعلان الالكتروني، الاستلامة التجارية، قالع قيمة
لية الإعلان الالكتروني بالمتاجر الالكترونية محل البحث قد سجل مستوى لمقياس أثر تقنيات التسويق الفيروسي على فاع

موجه بحسب  ، وأن هذا النوع من التسويق(0.21341راف معياري وانح 3.5117الأثر )متوسط حسابي مرتفع لهذا 
 النتائج بالعلامة التجارية في المقام الأول.

في تقييم  (α ≤ 0.05)مستوى الدلالة الإحصائية فروق معنوية عند  اختبار فرضية انه لا توجد -11/2/3
العوامل لكتروني باختلاف الا فاعلية الإعلان علىلفيروسي المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق ا

 :المستوى التعليمي(و ن )الجنسية، الجنس، السن، المهنة، الدخل الشهري، الديموغرافية للمبحوثي
وذلك  One Way ANOVAعلى أسلوب تحليل التباين أحادي الاتجاه الثالث اعتمد الباحث في اختبار الفرض 

اختلاف: الجنسية، فاعلية الإعلان الالكتروني ب ىعلسويق الفيروسي الت م المبحوثين لـتأثير تقنياتلدراسة الفروق في تقيي
لدراسة الفروق في تقييم اعتمد على اختبار "ت" لعينتين مستقلتين و ، السن، المهنة، الدخل الشهري، والمستوى التعليمي

 صائي:ظهر التحليل الاحأو  سبحسب الجن علان الالكترونيفاعلية الإ علىلـتأثير تقنيات التسويق الفيروسي المبحوثين 
أنه توجد اختلافات معنوية ذات دلالة إحصائية عند و ( 1.88)ة عن قيمتها الجدولية ارتفاع قيمة "ف" المحسوب

، قيمة الرسالة الفيروسية، العميلأبعاد فاعلية الإعلان الالكتروني )قيمة  لجميع (Sig=0.000< 0.05) 0.05مستوى 
ختلافات معنوية ذات دلالة إحصائية عند ا أنه توجد، كما الاستجابة(و ، العلامة التجاريةيمة قيمة الإعلان الالكتروني، ق

فاعلية  علىثير تقنيات التسويق الفيروسي تقييم المبحوثين لـتألفي المتوسط العام  (Sig=0.000<0.05) 0.05مستوى 
، وقد (1.88ولية )( عن قيمتها الجد20.04قيمة "ف" المحسوبة )تزيد  بحيث الجنسية الإعلان الالكتروني باختلاف

 الأول(الفرعي )رفض الفرض العدمي وفي ضوء ما سبق، ي  (، 3.6410الأردني بمتوسط ) العميللصالح  جاءت النتائج
م المبحوثين تقييفي  (α ≤ 0.05)لبديل له ويثبت وجود فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية قبل الفرض اوي  

 .اختلاف الجنسيةفاعلية الإعلان الالكتروني ب ىعلسويق الفيروسي الت لـتأثير تقنيات
 علىويق الفيروسي لدراسة الفروق في تقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التس ANOVA( نتائج اختبار 11الجدول رقم )

 فاعلية الإعلان الالكتروني باختلاف الجنسية:

 ن الالكتروني:أبعاد فاعلية الإعلا
 متوسط الانحرافات درجات الحرية ات حرافمربعات الان

 Fقيمة 
 نويةالمع

Sig. داخل بين داخل بين داخل بين 
 0.000 5.595 0.252 1.410 374 9 94.229 12.687 العميلقيمة 

 0.000 8.552 0.085 0.728 374 9 31.849 6.554 الرسالة الفيروسية قيمة
 0.000 9.333 0.094 0.874 374 9 35.009 7.862 لكترونيقيمة الإعلان الا

 0.000 4.930 0.135 0.666 374 9 50.527 5.994 قيمة العلامة التجارية
 0.009 2.479 0.311 0.771 374 9 116.34 6.939 الاستجابة
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 0.000 20.04 0.031 0.631 374 9 11.768 5.675 سط العامالمتو 
معنوية ذات دلالة إحصائية عند ه توجد اختلافات وأن (1.960عن قيمتها الجدولية )ارتفاع قيمة "ت" المحسوبة 

ت في حين أنه لا توجد اختلافات معنوية ذا، ، قيمة الرسالة الفيروسيةالعميلقيمة لبعدي  (Sig< 0.05) 0.05مستوى 
ة( تجابالاسو مة العلامة التجارية، لأبعاد )قيمة الإعلان الالكتروني، قي (Sig> 0.05) 0.05دلالة إحصائية عند مستوى 

كما أنه توجد اختلافات معنوية ذات دلالة إحصائية عند (، 1.960لية )"ت" المحسوبة عن قيمتها الجدو  بحيث تقل قيمة
فاعلية  علىالعام لتقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق الفيروسي في المتوسط  (Sig=0.001<0.05) 0.05مستوى 

(، وقد 1.960ة )( عن قيمتها الجدولي3.452وبة )" المحستد قيمة "تزي بحيث ،الجنسكتروني باختلاف الإعلان الال
( الثانيي (، وفي ضوء ما سبق، ي رفض الفرض العدمي )الفرع3.5361بمتوسط ) الذكورفئة جاءت النتائج لصالح 

وثين لمبحفي تقييم ا (α ≤ 0.05)ائية ويقبل الفرض البديل له ويثبت وجود فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحص
 .الجنسية الإعلان الالكتروني باختلاف فاعل علىيات التسويق الفيروسي لـتأثير تقن

فاعلية  علىأثير تقنيات التسويق الفيروسي ( نتائج اختبار "ت" لأثر الجنس في تقييم المبحوثين لـت12الجدول رقم )
 الإعلان الالكتروني

ن أبعاد فاعلية الإعلا
 الالكتروني:

نوع 
 العميل

 ن
 ار "ت"اختب صف الاحصائيالو 

 درجات الحرية
 مستوي 

 الانحراف المعياري  الوسط الحسابي دلالةال

 العميلقيمة 
 3.038 0.53582 3.2052 268 ذكر

(382) 
0.003 

 0.49112 3.0287 116 ىأنث
قيمة الرسالة 

 الفيروسية
 2.279 0.31235 3.3678 268 ذكر

(382) 0.023 
 0.32085 3.2881 116 أنثى

علان قيمة الإ
 الالكتروني

 1.797 0.32481 3.7011 268 ذكر
(382) 0.073 

 0.35315 3.6345 116 أنثى
قيمة العلامة 

 التجارية
 1.440 0.38278 3.9259 268 ذكر

(382) 
0.151 

 0.38556 3.8645 116 أنثى

 الاستجابة
 0.142 0.57280 3.4422 268 ذكر

(382) 
0.887 

 0.55693 3.4332 116 أنثى

 المتوسط العام
 3.452 0.20802 3.5361 268 ذكر

(382) 
0.001 

 0.21593 3.4553 116 أنثى
توجد اختلافات معنوية ذات دلالة إحصائية عند  لا وأنه( 2.60)قيمة "ف" المحسوبة عن قيمتها الجدولية  انخفاض

ة، قيمة ، قيمة الرسالة الفيروسيالعميللالكتروني )قيمة ن الجميع أبعاد فاعلية الإعلا (Sig> 0.05) 0.05مستوى 
ائية عند مستوى الاستجابة(، وأنه توجد اختلافات معنوية ذات دلالة إحصو الإعلان الالكتروني، قيمة العلامة التجارية، 
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0.05 (Sig=0.030< 0.05) فاعلية  علىر تقنيات التسويق الفيروسي في المتوسط العام لتقييم المبحوثين لـتأثي
، وقد جاءت (2.60( عن قيمتها الجدولية )3.003زيد قيمة "ف" المحسوبة )ت بحيث السنلالكتروني باختلاف الإعلان ا

رفض الفرض العدمي )الفرعي . وفي ضوء ما سبق، ي  (3.5455بمتوسط )( 49 -40النتائج لصالح الفئة العمرية )
في تقييم  (α ≤ 0.05)الدلالة الإحصائية عنوية عند مستوى وق مرض البديل له ويثبت وجود فر قبل الف( وي  الثالث

 .السنالمبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق الفيروسي في فاعلية الإعلان الالكتروني باختلاف 
ويق الفيروسي في فاعلية لدراسة الفروق في تقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التس ANOVA( نتائج اختبار 13م )الجدول رق

 لاف باختلاف السن:الالكتروني باخت علانالإ

 ة الإعلان الالكتروني:أبعاد فاعلي
 متوسط الانحرافات درجات الحرية مربعات الانحرافات 

 Fقيمة 
 المعنوية
Sig. داخل بين داخل بين داخل بين 

 0.604 0.618 0.280 0.173 380 3 106.4 0.519 العميلقيمة 
 0.458 0.867 0.100 0.087 380 3 38.14 0.261 مة الرسالة الفيروسيةقي

 0.092 2.164 0.111 0.240 380 3 42.15 0.720 ن الالكترونيقيمة الإعلا
 0.072 2.348 0.146 0.343 380 3 55.49 1.029 قيمة العلامة التجارية

 0.119 1.962 0.319 0.627 380 3 121.4 1.880 الاستجابة
 0.030 3.003 0.045 0.135 380 3 17.04 0.404 العام المتوسط

( وأنه لا توجد اختلافات معنوية ذات دلالة إحصائية عند 2.60عن قيمتها الجدولية )انخفاض قيمة "ف" المحسوبة 
، قيمة الرسالة الفيروسية، قيمة العميليع أبعاد فاعلية الإعلان الالكتروني )قيمة لجم (Sig> 0.05) 0.05مستوى 

ات معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى توجد اختلافلا ستجابة(، وأنه الاو مة التجارية، لعلاالإعلان الالكتروني، قيمة ا
0.05 (Sig=0.094> 0.05)  فاعلية  علىتقنيات التسويق الفيروسي في المتوسط العام لتقييم المبحوثين لـتأثير

(، وقد جاءت 2.60يمتها الجدولية )عن ق( 2.143قيمة "ف" المحسوبة ) تقلبحيث  المهنةالإعلان الالكتروني باختلاف 
( الرابعالفرض العدمي )الفرعي  يقبل(. وفي ضوء ما سبق، 3.5862بمتوسط ) أصحاب الأعمال الحرة  النتائج لصالح

تقنيات التسويق في تقييم المبحوثين لـتأثير  (α ≤ 0.05)فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية وجود عدم ويثبت 
 .المهنةكتروني باختلاف لية الإعلان الالفاع الفيروسي في

 علىلدراسة الفروق في تقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق الفيروسي  ANOVA( نتائج اختبار 14رقم ) الجدول
 ة الإعلان الالكتروني باختلاف باختلاف المهنة:فاعلي

 أبعاد فاعلية الإعلان الالكتروني:
 اتمتوسط الانحراف ةلحريدرجات ا مربعات الانحرافات 

 Fقيمة 
 المعنوية
Sig. داخل بين داخل بين داخل بين 

 0.167 1.698 0.278 0.472 380 3 105.5 1.415 العميلقيمة 
 0.951 0.115 0.101 0.012 380 3 38.37 0.035 ةقيمة الرسالة الفيروسي
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 0.341 1.120 0.112 0.125 380 3 42.50 0.376 قيمة الإعلان الالكتروني
 0.359 1.077 0.147 0.159 380 3 56.05 0.477 التجارية قيمة العلامة

 0.440 0.903 0.322 0.291 380 3 122.4 0.873 الاستجابة
 0.094 2.143 0.045 0.097 380 3 17.15 0.290 المتوسط العام

ائية عند ية ذات دلالة إحصمعنو ( وأنه لا توجد اختلافات 2.60انخفاض قيمة "ف" المحسوبة عن قيمتها الجدولية )
الاستجابة، في حين و ، قيمة الرسالة الفيروسية، قيمة العلامة التجارية، العميللأبعاد: قيمة  (Sig> 0.05) 0.05مستوى 

ن قيمة الإعلالبعد  (Sig=0.046< 0.05) 0.05فات معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى أنه توجد اختلا
في  (Sig=0.211> 0.05) 0.05ت دلالة إحصائية عند مستوى تلافات معنوية ذاد اخوأنه لا توج ،الالكتروني

الدخل ن الالكتروني باختلاف فاعلية الإعلا علىالمتوسط العام لتقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق الفيروسي 
 أصحابتائج لصالح الن (، وقد جاءت2.60الجدولية ) ( عن قيمتها1.511بحيث تقل قيمة "ف" المحسوبة ) الشهري 

( ويثبت الخامس(. وفي ضوء ما سبق، يقبل الفرض العدمي )الفرعي 3.5260توسط )بم ريال 5000الدخول الأقل من 
في تقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق  (α ≤ 0.05)لدلالة الإحصائية عدم وجود فروق معنوية عند مستوى ا

 .لشهري الدخل اباختلاف  رونيفاعلية الإعلان الالكت على الفيروسي
لدراسة الفروق في تقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق الفيروسي في فاعلية  ANOVAاختبار ( نتائج 15الجدول رقم )

 وني باختلاف باختلاف الدخل الشهري:الإعلان الالكتر 

 أبعاد فاعلية الإعلان الالكتروني:
 نحرافاتالا متوسط درجات الحرية حرافات مربعات الان

 لمعنويةا Fقيمة 
Sig. داخل بين اخلد بين داخل بين 

 0.846 0.272 0.281 0.076 380 3 106.7 0.229 العميلقيمة 
 0.510 0.772 0.100 0.078 380 3 38.17 0.233 قيمة الرسالة الفيروسية

 0.046 2.690 0.110 0.297 380 3 41.98 0.891 قيمة الإعلان الالكتروني
 0.510 0.773 0.148 0.114 380 3 56.18 0.343 علامة التجاريةة القيم

 0.460 0.864 0.322 0.278 380 3 122.4 0.835 الاستجابة
 0.211 1.511 0.045 0.069 380 3 17.24 0.206 المتوسط العام

ة إحصائية عند دلالتوجد اختلافات معنوية ذات  ( وأنه لا2.60انخفاض قيمة "ف" المحسوبة عن قيمتها الجدولية )
الاستجابة، في حين أنه توجد اختلافات و ، قيمة العلامة التجارية، العميلقيمة لأبعاد:  (Sig> 0.05) 0.05توى مس

 قيمة الإعلان الالكترونيو  ي قيمة الرسالة الفيروسيةلبعد (Sig< 0.05) 0.05ستوى معنوية ذات دلالة إحصائية عند م
 0.05دلالة إحصائية عند مستوى  وأنه توجد اختلافات معنوية ذات، يمتها الجدوليةعن قيث تزيد قيمة "ف" المحسوبة بح

(Sig=0.007< 0.05) فاعلية الإعلان  علىق الفيروسي في المتوسط العام لتقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التسوي
(، وقد 2.60تها الجدولية )قيم ( عن4.076مة "ف" المحسوبة )قي تزيدبحيث  المستوى التعليميالالكتروني باختلاف 
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رفض الفرض العدمي وفي ضوء ما سبق، ي  (. 3.5657بمتوسط ) لحاصلين على المرحلة الثانويةاجاءت النتائج لصالح 
في  (α ≤ 0.05)الفرض البديل له ويثبت وجود فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية  قبل( وي  السادس)الفرعي 

 كتروني باختلاف المستوى التعليمي.فاعلية الإعلان الال علىيروسي نيات التسويق الفر تقتقييم المبحوثين لـتأثي
 علىتأثير تقنيات التسويق الفيروسي لدراسة الفروق في تقييم المبحوثين لـ ANOVA( نتائج اختبار 16الجدول رقم )

 مستوى التعليمي:فاعلية الإعلان الالكتروني باختلاف باختلاف ال

 ي:لإعلان الالكترونية اأبعاد فاعل
 متوسط الانحرافات لحريةدرجات ا مربعات الانحرافات 

 Fقيمة 
 المعنوية
Sig. داخل بين داخل بين داخل بين 

 0.603 0.618 0.280 0.173 380 3 106.4 0.519 العميلقيمة 
 0.034 2.928 0.099 0.289 380 3 37.53 0.868 قيمة الرسالة الفيروسية

 0.030 3.005 0.110 0.331 380 3 41.88 0.993 لالكترونين اقيمة الإعلا
 0.492 0.804 0.148 0.119 380 3 56.17 0.357 قيمة العلامة التجارية

 0.798 0.337 0.324 0.109 380 3 122.9 0.327 الاستجابة
 0.007 4.076 0.044 0.181 380 3 16.89 0.544 المتوسط العام

يثبت وجود فروق معنوية عند بل الفرض البديل له )جزئياً( و لعدمي الثالث ويقرض اي رفض الففي ضوء ما سبق، 
فاعلية الإعلان  علىالفيروسي في تقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق  (α ≤ 0.05)مستوى الدلالة الإحصائية 

حين تنتفي تلك (، في ى التعليميمستو الو الجنسية، الجنس، السن، )الالكتروني باختلاف العوامل الديموغرافية للمبحوثين 
 عاملي المهنة والدخل الشهري.بحسب  الفروق المعنوية

 نتائج اختبار الفروض إحصائياا: -11/3
في اتجاهات المبحوثين بتفضيل تقنيات التسويق  (α ≤ 0.05)لالة الإحصائية توجد فروق معنوية عند مستوى الد ▪

، لينكد إن YouTube، يوتيوب Instagramانستجرام ، Twitter، تويتر Facebookسبوك الفيروسي )في
LinkedIn بنترست ،Pinterest ، تمبلر وTumblr.في الإعلان الالكتروني ) 

فاعلية الإعلان  علىلتقنيات التسويق الفيروسي  (α ≤ 0.05)الإحصائية  يوجد تأثير معنوي عند مستوى الدلالة ▪
مة الإعلان : قيمة العلامة التجارية، قيلي( على النحو التاسابيبدلالة الوسط الح)الترتيب  وجاء الالكتروني

 .العميلالالكتروني، الاستجابة، قيمة الرسالة الفيروسية، قيمة 
في تقييم المبحوثين لـتأثير تقنيات التسويق  (α ≤ 0.05)دلالة الإحصائية توجد فروق معنوية عند مستوى ال ▪

الجنس، السن،  يموغرافية للمبحوثين )الجنسية،تلاف العوامل الدباخ فاعلية الإعلان الالكتروني علىالفيروسي 
 عاملي المهنة والدخل الشهري.بحسب في حين تنتفي تلك الفروق المعنوية المستوى التعليمي(، و 
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 مناقشة نتائج الدراسة: .12
ال الإعلان ستقبيلة لاالتسويق الفيروسي كوستوزيع عينة الدراسة بحسب تفضيل تقنيات أفادت النتائج الخاصة ب ▪

ءت بأغلبية )غير السعوديين، الذكور، العاملين بالقطاع الخاص، الذين هم بأن الأفضلية الأولي جاكتروني الال
 ريال( لمنصة الفيسبوك 14999 -10000أصحاب الدخول و بكالوريوس، حاملي ال، 39 -30بالشريحة العمرية 

Facebook ب: يوتيوبيليها بالترتي YouTube، مانستجرا Instagram، تويتر Twitterلينكد إن ، LinkedIn ،
يلبي غالبية و ، وي رجع الباحث تصدر الفيسبوك باعتباره الأكثر انتشاراً Tumblr تمبلرو ، Pinterest نترستب

 لإعلان وفاعليته.علن بحيث يتحقق نفاذ اأشكال الاتصال والتواصل من جانب الم   هوتتنوع معياجات المتصفح احت
جر الالكترونية التي تقدم إعلاناتها عبر تقنيات عينة الدراسة بحسب تفضيل المتاالخاصة بتوزيع  تائجالن أظهرت ▪

لسعوديين، الذكور، العاملين بالقطاع الخاص، الذين أن الأفضلية الأولي جاءت بأغلبية )غير ا التسويق الفيروسي
 سوق  ( لمتجرريال 14999 -10000ل أصحاب الدخو و البكالوريوس،  ، حاملي39 -30هم بالشريحة العمرية 

SOUQ.com نمشيترتيب: يليه بال Namshi نون ، Noon أمازون ، Amazon.comوادي ، Wadi ، وي رجع
للتجارة الإلكترونية في العالم الأكبر  المتجركونه لسوق السعودي في ا SOUQ.comسوق  الباحث تصدر متجر

م البيع )منذ أن أطلق قسق مريحة وآمنة تجربة تسو  ويقدم ، 32زائر شهرياً  مليون  23كثر من يجذب أ والذيالعربي 
 .جاعها مجاناً إمكانية إر مع نقداً عند استلام السلع أو عبر الإنترنت مع إمكانية الدفع ( 2011بالتجزئة في أواخر 

من خلال  وني(ا )من واقع الإعلان الالكتر عينة الدراسة بحسب المنتجات المعتاد شراؤهالنتائج الخاصة بتوزيع  بينت ▪
ي جاءت بأغلبية )غير السعوديين، الذكور، العاملين بالقطاع الخاص، الذين أن الأفضلية الأول الالكتروني المتجر

الأحذية ريال( لمنتجات  14999 -10000أصحاب الدخول و ي البكالوريوس، ، حامل39 -30هم بالشريحة العمرية 
، ترونيات والكاميراتالالك، يوتر والشبكات والبرامجالكمب، التابلت جهزة الجوالات وألترتيب منتجات: تليها با والملابس

أجهزة ، لات والمشروباتالمأكو ، الأثاث وديكورات المنزل، الكتب، العطور والمجوهرات، مستحضرات وأدوات التجميل
لمنتجات بهذه يب ارجع الباحث ترت، وي  لسياراتقطع غيار/اكسسوارات ا، أدوات المنزل والحدائق، المطبخ والمنزل

 .33% من القوى الاستهلاكية الأجنبية عليه37.84وسيطرة كي السعودي صورة إلى تركيبة السوق الاستهلاال
هات المبحوثين بتفضيل تقنيات التسويق الفيروسي )فيسبوك النتائج وجود فروق معنوية في اتجا أوضحت ▪

Facebook تويتر ،Twitterتجرام ، انسInstagram يوتيوب ،YouTube لينكد إن ،LinkedIn بنترست ،
Pinterest ، لر تمبوTumblr( 33: 2017، وتتفق النتيجة مع ما توصل اليه )ثابت، ( في الإعلان الالكتروني

ة عتبار دور كل من وسائل النشر الالكترونية وفي مقدمتها الفيسبوك ويوتيوب كوسيلة ناجحبضرورة الأخذ بعين الا
 .العملاءة الأكبر من والوصول للشريح وسيةوفعالة لبث الحملات الفير 

بدلالة الوسط )الترتيب ب فاعلية الإعلان الالكتروني علىتأثير معنوي لتقنيات التسويق الفيروسي تائج وجود أكدت الن ▪
، العميلقيمة و الفيروسية، الرسالة  : قيمة العلامة التجارية، قيمة الإعلان الالكتروني، الاستجابة، قيمة(لحسابيا

 
32 https://saudi.souq.com/sa-ar/about-us/c/ 
33 https://www.stats.gov.sa/ar/1007-0 

https://saudi.souq.com/sa-ar/about-us/c/
https://www.stats.gov.sa/ar/1007-0
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؛ 2009؛ يوسف، 2008؛ عبد العظيم، ومحمد، 2007ما توصلت اليه دراسات )طه،  هذه النتيجة مع تتفقو 
 ,Kaplan& Haenlein)اسات ( ودر 2019؛ الجاسم، 2018المدني، وعلي، ؛ 2017؛ محمد، 2014حسن، 

2011; Priyanka, 2012) يق التقليدية، لتسو ديل جيد بالمقارنة بأشكال ايمكن اعتبار التسويق الفيروسي ب بأنه
الإعلان ، كما أن وفي ترشيد القرارات المتجر الالكترونياء صورة ذهنية متكاملة عن يمكن الاعتماد عليها في بنأنه و 

 ح للعملاء أن يكونوا أكثر شمولية.الالكتروني التفاعلي يسم
ة الإعلان فاعلي علىيروسي الف ثين لـتأثير تقنيات التسويقكشفت النتائج عن وجود فروق معنوية في تقييم المبحو  ▪

وتتفق في ذلك  المستوى التعليمي(و العوامل الديموغرافية للمبحوثين )الجنسية، الجنس، السن، الالكتروني باختلاف 
 تنتفي تلك الفروق المعنوية بحسب عاملي المهنة والدخل الشهري.و ، (2016)عبد المنصف، مع ما ذهب اليه 

 وصيات الدراسة:ت .13
فاعلية الإعلان الالكتروني بغرض تحقيق  ترونيةالمتاجر الالكلتوصيات لإدارات ا يلي حزمة من افيم يقدم الباحث

 :(العميلقيمة و لكتروني، الاستجابة، قيمة الرسالة الفيروسية، بأبعادها المختلفة )قيمة العلامة التجارية، قيمة الإعلان الا
علان ي حديث ومبتكر يضمن فاعلية الإنية كمنهج تسويقكترو الفيروسي على المتاجر الال تعميم استخدام التسويق ▪

 .ويخلق الوعي بالعلامة التجارية العملاءالالكتروني ويميزها عن المتاجر المنافسة ويجذب العديد من 
التي تسخر تكنولوجيا تماد التسويق الفيروسي وسيلة تسويقية ناجحة تتناسب مع الثقافة الاستهلاكية المعاصرة اع ▪

 .القرارات وتدنية تكاليفها وإزالة حواجزها الزمنية والمكانيةقييم الآني للمنتجات في ترشيد والاتصالات والتمات المعلو 
 لتسويق الفيروسي وإدراجه ضمن مزيج الاتصالات التسويقي.تشجيع الباحثين على التوسع في دراسة مفهوم ا ▪
لمستوى التعليمي( عند تقسيم او الجنس، السن، ية، )الجنس للعملاءلديموجرافية الاعتماد الجيد على الخصائص ا ▪

 .يعقبه الصياغة المناسبة للرسالة الفيروسية فيروسياً  ستهداف الأسواقوا
 والسريع.الفيروسي الناقلة للرسالة الفيروسية بحيث تحقق الاستهداف الجيد  ضرورة الاختيار الجيد لتقنية التسويق ▪
ومبتكرة  متنوعةبحيث تكون للرسالة الفيروسية التسويقية  غة الاستراتيجيةلصياوادر ذوي المهارات لتنفيذ ااعتماد الك ▪

 .لمعروضةحول المنتجات ا العملاءوفريدة وتسمح بالحصول على التغذية المرتدة والمباشرة من 
يق لتسو اجر بمهارات تطبيق تقنيات اعقد دورات تدريبية لتزويد القائمين على الحملات الاعلانية والتسويقية بالمت ▪

 .العملاءم من تمبلر( والنفاذ للسواد الأعظو ، لينكد إن، بنترست، سبوك، يوتيوب، انستجرام، تويترالفيروسي )في
 بتوفيرشبكة العلاقات الاجتماعية النشطة وتشجيعهم على جذب آخرين  توجيه الاهتمام لقادة الرأي المؤثرون ضمن ▪

 ل الاعلانية.الرسائ بإعادة نشر المجاني ويجبالتر القيام  بهيعق والولاءمستمرة تضمن الثقة  بصورةعروض تشجيعية 
تفاعل معه وإعادة على الدخول لمحتوى الإعلان الالكتروني ثم ال العملاءتطوير أنظمة حوافز ذكية ومبتكرة لتشجيع  ▪

 .ارسالة لآخرين
ق الفيروسي بر تقنيات التسويضة عنطوقة( حول المنتجات المعرو )الكلمات الم العملاءالمتابعة الآنية لردود أفعال  ▪

 طلوب وتعزيز الثقة معهم عبر رسائل ترويجية واقعية وصادقة بخصوص جودة المنتج المعروض.وإجراء التعديل الم
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ج روني واعتماده بشكل أوسع بالمتاجر عبر رسائل إعلانية جذابة ومتنوعة التصميم والإخراتبني الإعلان الالكت ▪
 .خلق الحاجات وإشباعهاب للعملاء تؤثر في السلوك الشرائيو تدامة الإيجابية والمس هنيةتساهم في بناء الصورة الذ

لأفراد حول العالم مع استخدام الانطباعات توجيه الاهتمام بالفيديو الفيروسي كونه الأداة الأكثر وصولًا إلى قلوب ا ▪
 .اتعلانلزيادة فاعلية وانتشار الإ الإيجابية ككلمات مفتاحية في محركات البحث

 :حدود الدراسة .14
، Twitter، تويتر Facebookفيسبوك تقنيات التسويق الفيروسي الشائعة )الدراسة على بحث أثر  اقتصرت ▪

على ( Tumblrتمبلر و ، Pinterestبنترست ، LinkedInلينكد إن ، YouTube، يوتيوب Instagramانستجرام 
، 34عليها في البحث عن المنتجات% من المتصفحين 54اد أفادت التقارير باعتم حيث يفاعلية الإعلان الالكترون

، ماسنجر Snapchat، سناب شات WhatsApp)واتساب  تطبيقات الرسائل تتناول الدراسةولم يتم 
Messenger سكايب ،Skype لاين ،Line وي شات ،Wechat.) 

الاعلانية  وسائلالمع تجاهل ئعة نيات التسويق الفيروسي الشاتقتصر الدراسة على الإعلان الالكتروني من خلال تق ▪
المجانية، محركات البحث، غرف الدردشة، المنتديات، المراهنات، البوابة الالكترونية  : العروضالأخرى مثل

 ار، والفيديو الفيروسي.خبالمفتوحة، نشرات الأ
، SOUQ.comوق ة )س بالمملكة العربية السعوديجاءت الدراسة مقتصرة بالتطبيق فقط على المتاجر الأكثر شيوعاً  ▪

 (.Amazon.com ، أمازون Namshi، نمشي Noon، نون Wadiي واد
لفيروسي على فاعلية الإعلان الالكتروني ولن يتم التطرق لبقية اقتصرت الدراسة على بحث أثر تقنيات التسويق ا ▪

 والنشر. العامةلشخصي والعلاقات يع اكالببخلاف الإعلان الأخرى  عناصر المزيج الترويجي
 ، ماسنجرFacebookائل التواصل الاجتماعي )فيسبوك توظيف وس لالكتروني للمبحوثينلتعامل ااستدعت طبيعة ا ▪

Messenger تويتر ،Twitter واتساب ،WhatsApp تليجرام ،Telegram ، سناب شات وSnapchat)  في
لتتم  Google Driveالنقر عليه يفتح عبر نافذة في صورة رابط وب هاء تصميمجاي والت الردود على الاستبانة تجميع

 الإجابة وترفع الردود الكترونياً.
فيد الأهم من استخدام تقنيات التسويق الفيروسي في اقتصرت الدراسة على عميل المتاجر الالكترونية وهو المست ▪

 ت الالكترونية لتلك المتاجر.عبر نشر ومشاركة الإعلانا الترويجلمتاجر، نظراً لدوره في منتجات تلك اعن الإعلان 
 الجنس، السن، المهنة، الدخل الشهري،الجنسية، : هي متغيرات ستشتملت المتغيرات الديموغرافية للمبحوثين على ا ▪

 راسة.أما المتغيرات الديموغرافية الأخرى فتقع خارج نطاق الدالمستوى التعليمي، 
 .2019ليو يو إلى  مارسالفترة من لال ية خالميدانالدراسة نفذت  ▪

 لية:مقترحات لبحوث مستقب .15
على  يقطببالت أثر تقنيات التسويق الفيروسي على فاعلية الإعلان الالكترونيفي التعرف على الدراسة هذه أسهمت 

  :نذكر منهاصلة الموضوعات ذات المن البحوث في  ولا يزال المجال مفتوحاً لإجراء المزيد، عملاء المواقع الالكترونية

 
34 https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/social-browsers-brand/ 

https://amazon.com/
https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/social-browsers-brand/
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 لتنافسية مروراً بخلق الوعي بالعلامة التجارية.يق الفيروسي في تحقيق الميزة ادور التسو  ▪
 .تقنيات التسويق الفيروسي تفضيلنحو ات هعلى الاتجالمستهلكين أثر المتغيرات الديموغرافية ل دراسة ▪
 لمدركة للعميل.الفيروسي على القيمة اأثر التسويق  ▪
 للعميل.ئي الشرا القراريروسي على الفأثر التسويق  ▪
 .للعميلتوجيه السلوك الشرائي ي في الالكترون الإعلاندور  ▪
 .التسويقي الأداءمؤشرات على  رونيالالكت الإعلانتأثير  ▪
 للمنتج. على ترسيخ الصورة الذهنية الالكتروني لانالإعأثر أبعاد  ▪

 المراجع: .16
 لعربية:الكتب ا -أولاا 
. ن الالكترونيضرات في هندسة الإعلان والإعلامحا(. 2006ه، طارق أحمد. )ط ؛أبو قحف، عبد السلام –

 .1الإسكندرية: الدار الجامعية، ط
تسويق: أساليب القياس والتحليل بحوث ال. (2007لدين محمد. )ابت عبد الرحمن؛ المرسي، جمال اإدريس، ث –

 ر الجامعية بالإسكندرية.، الإسكندرية: الداواختبار الفروض
. الإمارات العربية ظرية وتطبيقات علمية(الإعلان الالكتروني )منطلقات ن(. 2016، علي فلاح مفلح. )الزعبي –

 .1كتاب الجامعي، طالمتحدة: دار ال
 .1. الإسكندرية: الدار الجامعية، طدراسة مقارنة -لعلاقات العامةلإعلان واا(. 2006يد فضل. )الشعراوي، عا –
لنشر والتوزيع، . العراق: مؤسسة الوراق لترونيالتسويق الالك(. 2009ام. )الطائي، يوسف حجيم؛ العيادي، هش –

 .1ط
الوراق،  ان: مؤسسة. عمتحليلي تطبيقيمدخل  -ت التسويقية الالكترونيةالاتصالا(. 2005العلاق، بشير عباس. ) –

 .1ط
ردن: دار وائل، . عمان، الأمدخل تطبيقي -لإعلانا(. 2003العسكري، أحمد شاكر. ) ؛الغالبي، طاهر محسن –

 .1ط
 .2. عمان، الأردن: دار وائل للنشر، طالإعلان(. 2006. )ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ –
دار الثقافة للنشر مصر: . SPSSالإحصاء التطبيقي باستخدام برنامج (. 2014الفقي، عبد اللاه إبراهيم. ) –

 .1، طوالتوزيع
. عمان، الأردن: دار النفائس للنشر مةات العان والعلاقالدعاية والاعلا. (2013الهلالي، جاسم رمضان. ) –

 .1والتوزيع، ط
باعة . مصر: دار فكر وفن للطجديدة في نظم الحاسبات والاتصالاتثورة تكنولوجية (. 2008حسين. ) شفيق، –

 والنشر والتوزيع.
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، شرعة والنروق للطبا: دار الشلتطبيقاتالوسائل وا: المفاهيم و م الجديدالاعلا(. 2008صادق، عباس مصطفى. ) –
 .1ط

ية الإدارة والاقتصاد. . كلروسي في سوق منظمات الأعمالتقنية التسويق الفاي(. 2008صادق، درمان سليمان. ) –
 ، العراق.جامعة دهوك

ن: دار . عماعاصرجي في التسويق المالتسويق الفيروسي مدخل استراتي (.2016؛ داود، دليا روئيل. )ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــ –
 كنوز المعرفة للنشر والتوزيع.

 . عمان، الأردن: دار الاعصارالمستقبل الأسس وآفاقلاعلام الالكتروني: ا(. 2014عصام. ) مروي صلاح،  –
 .1، طوزيعللنشر والت العلمي

 ة معارف.. الإسكندرية: منشأالالكترونية التسويق بالإنترنت والتجارة(. 2005طه، طارق. ) –
 معة.. الإسكندرية: دار الجالكترونيةالتسويق بالإنترنت والتجارة الا(. 2007. )ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ –
 سكندرية: الدار الجامعية.. الإالتسويق الالكتروني(. 2008عبد العظيم، محمد. ) –
مرساة دار ال . سورية:ةلكترونية في سوريلالكترونية وتطبيقات التجارة الاالحكومة ا(. 2010غدير، باسم. ) –

 للطباعة.
 ان: دار المناهج.. عمتكنولوجيا التسويق(. 2004) .الصميدعي، محمود جاسم ؛ عثمان ةيوسف، ردين –

 البحوث العربية: -ثانياا 
 "أثر كفاءة التسويق الفيروسي(. 2018ي سليم؛ الطلاع، سليمان أحمد؛ الشويكي، مازن جهاد. )أبو ناصر، سام –

غزة، سلسلة  -زهرمجلة جامعة الأ .ركة الاتصالات الفلسطينية الخلوية )جوال("ية في شت التسويقعلى كفاءة الخدما
 .476 –445. ص ص 20، مج (B)نية، ع العلوم الإنسا

عي ومقاييس نجاحها في شركة "دراسة استراتيجية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتما(. 2016إبراهيم، تولين. ) –
 . الجامعة الافتراضية السورية.الأعمال م إدارةير في علو رسالة ماجست. اتل"سيري

روني في الصورة الذهنية المدركة للمنظمة: دراسة ميدانية "أثر عناصر الإعلان الالكت(. 2019الجاسم، حسان. ) –
 سلسلة العلوم -ميةعة تشرين للبحوث والدراسات العلمجلة جام. على مشتري الأجهزة الالكترونية في مدينة دمشق"

 .201 –181. ص ص 41، مج 1انونية، ع ية والقالاقتصاد
 .29. ص 1، ع مجلة انترنت العالم العربي. يدة""الإنترنت كوسيلة إعلانية جد(. 1998الحسيني، عدنان. ) –
ن الفيروسي ودورها في إدراك الزبو استراتيجية التسويق "(. 2008سف حجيم؛ الحكيم، ليث علي. )الطائي، يو  –

 ، جامعة كربلاء، العراق.لكلية الادارة والاقتصادثالث الر العلمي المؤتم. "للقيمة
 لتسويق"الأثر الوسيط لقيمة العلامة التجارية على العلاقة بين ا(. 2016عبد الرحيم على جعفر. ) الغامدي، –

 ، عيةيئارية والبمية للدراسات التجالمجلة العل. لاء البيبسي كولا"الفيروسي ونوايا إعادة الشراء: دراسة حالة على عم
 .59 –1. ص ص 7، مج 1
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كلية الإدارة . نع القنبلة الفيروسية""التسويق الفيروسي وكيفية ص(. 2010الفتلاوي، على عبد الحسن عباس. ) –
 ربلاء.جامعة ك -والاقتصاد

من خلال تماعي في التسويق "دور مواقع التواصل الاج(. 2018المدني، إبراهيم الخضر؛ على، أمينة عبد القادر. ) –
ص  .9، مج 28، ع مجلة أماراباك. "2016-2001ا للإعلان: دراسة حالة المملكة العربية السعودية خدامهستا

 .74 –57ص 
 صل الاجتماعي على جمهور المتلقيين: دراسة مقارنة للمواقع"تأثير شبكات التوا(. 2012المنصور، محمد. ) –

 كاديمية العربية، الدنمارك.، الأةور ر غير منشرسالة ماجستي. ية"الاجتماعية والمواقع الالكترون
وأهميتها في جذب انتباه المستهلك بالإشارة إلى مؤسسة كار في الاستراتيجية الاعلانية "الابت(. 2011بارك، نعيمة. ) –

 ير، الجزائر.، جامعة محمد خضرسالة ماجستير غير منشورة. الات الجزائر"اتص
أطروحة دكتوراة دولة في . ل التسويق: دراسة حالة الجزائر"ي مجاف تطبيقاتها"الانترنت و (. 2002بختي، إبراهيم. ) –

 .86ئر، ص ، جامعة الجزاالعلوم الاقتصادية
ي الانترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء عند الشباب الجامع"تأثير إعلانات (. 2007. )عبد الله تايه، نضال –

 سلامية، غزة.ة الإمع، الجاورةة ماجستير غير منشرسال. الفلسطيني في قطاع غزة"
يني في على مراحل اتخاذ قرار الشراء عند الشباب الجامعي الفلسط "تأثير إعلانات الانترنت(. 2008. )ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ –

 رة، الجامعة الإسلامية، غزة.. كلية التجارسالة ماجستير غير منشورة. قطاع غزة"
تخدمي مواقع فيروسي وأثره على اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من مسيق السو "الت(. 2017بت، هدى محمد. )ثا –

. اجستير في علوم إدارة الاعمالرسالة م. لشريحة الطلبة في الجامعة الإسلامية بقطاع غزة"التواصل الاجتماعي 
 .22سلامية، غزة. ص كلية التجارة، الجامعة الإ

راسة وسي على مستوى الشارع وأثره على اتجاهات ونوايا الشراء: دالفير ق "التسوي. (2009لعزيز على. )حسن، عبد ا –
، كلية التجارة، جامعة طنطا، يلمجلة التجارة والتمو . لتليفون المحمول بمحافظة الدقهلية"تطبيقية على عملاء أجهزة ا

 .740 –687. ص ص 2ع 
رسالة . للمستهلك الأردني للسيارات"رائي لشالسلوك ا ن الالكتروني على"أثر الإعلا(. 2014عبد الرحمن. )حسن،  –

 امعة الزرقاء، الأردن.، جماجستير غير منشورة
"تأثير تقنيات التسويق (. 2019الحق. )بد الله هاشم؛ الشيخ، زيد أيوب؛ الصميدعي، عبد الله عبد حمودي، ع –

مجلة العلوم الاقتصادية  .صاد"قتدارة والامن طلبة كلية الإ لمستهلك: دراسة استطلاعية لعينةالفيروسي في سلوك ا
 .293 –279. ص ص 25، مج 113، ع والادارية

تروني على اتخاذ المستهلك "الأثر المدرك للإعلان الالك (.2015ر، اياد عبد الإله. )خزندار، طارق محمد؛ خنف –
. 1، مج 2ع ، عيةمالوم الاجتة جامعة الجوف للعمجل. ى المبيعات في محافظة جدة"لقرار الشراء وأثره المحتمل عل

 .35 –1ص ص 
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، جامعة عمان مجلة التربية. العربي"ع التواصل الاجتماعي في العالم "استخدام مواق(. 2003راضي، زاهر. ) –
 .53 –23. ص ص 15الأهلية، ع 

جارب ت عبر الانترنت، تسي كآلية مبتكرة لتسويق المنتجا"التسويق الفيرو (. 2018راضية، لعج؛ منير، نوري. ) –
 .625 –610. ص ص 4، مج 3، ع مجلة البشائر الاقتصادية. ة"عالميت شركا

. التأمين المصري""معوقات تبني استراتيجية للإعلان الالكتروني في سوق (. 2011بيع، أسامة؛ سليمان، أمين. )ر  –
 .22 -11. ص ص 14، مج 9، ع مجلة الباحث

مجلة . ته، مفهومه، مراحل حملته، قياسه": نشأسييق الفيرو "التسو (. 2014د. )، حميإسماعيلرزوقي، غانم أنيس؛  –
 .175 –145. ص ص 20، مج 76، ع والادارية العلوم الاقتصادية

ومصدر الكلمة المنطوقة في تقييم خدمات الهاتف النقال "مدى تأثير خصائص المنتج (. 2015سعودي، نجوى. ) –
 المسيلة. الجزائر.ضياف بو معة محمد جا ،علوم التجاريةأطروحة دكتوراة في ال. الجزائر"في 

ي للمستهلك من حيث اختياره وولاءه لمة المنطوقة على القرار الشرائ"تأثير الك(. 2009سويدان، نظام موسى. ) –
 .10، جامعة البترا، الأردن، ص قسم التسويق، ال منشورمق، للعلامة التجارية"

خلاقيات التسويق وتأثيرها في فاعلية بني أ"ت(. 2019) مال؛ فغران، رشيد.لي، الطاهر حسام الدين؛ قراع، آشلا –
. 4، مج 11، ع المفتوحة للبحوث الإدارية والاقتصادية مجلة جامعة القدس. بر الانترنت"الإعلانات التجارية ع

 .98 –87 ص ص
وموارد  بيل لتطوير مداخيلعلان الالكتروني كآلية جديدة وس"استخدام الإ(. 2018طلحي، حمزة؛ ميلود، مراد. ) –

نية مجلة الاجتهاد للدراسات القانو  .الخيرية بالاعتماد على مواقع التواصل الاجتماعي فيسبوك" معياتلجا
 .409 –371. ص ص 7، مج 4، ع والاقتصادية

لخدمات  لمنتجات الجديدة: دراسة ميدانية"أثر الكلمة المنطوقة على قرار تبني المستهلك ل(. 2015) طريف، أمينة. –
 .58 –43ص ص . 7، ع مجلة أداء المؤسسات الجزائرية. بيليس بولاية الأغواط"سة مو ؤسلم 3Gالث الجيل الث

لمنتجات مواد التجميل: دراسة ميدانية  "التسويق الفيروسي ودوره في ترسيخ العلامة التجارية(. 2019عائشة، قرة. ) –
. ص ص 2، مج 2، ع الالاعمة قية وإدار ة الدراسات التسويمجل. مواقع التواصل الاجتماعي" لعينة من مستخدمات

164– 176. 
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The Effect of Viral Marketing Techniques on the Effectiveness of Electronic 
Advertising 

“An Applied Study on Website Clients” 
Dr. Mamdouh Abd El- Fattah Ahmed Mohamed 
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Arab Republic of Egypt 
4456 Al Rehab St, Radwa, Yanbu Industrial City 

Kingdom of Saudi Arabia, Zip Code 46452, Add No 9794 
Tel: 00966545909884 

E-Mail: dr.mmdouhyousef@gmail.com 
Abstract: 

The Aim of this Study is to try to Identify the Attitudes of the Respondents Regarding 
the Preference and Effect of Viral Marketing Techniques (Facebook, Twitter, Instagram, 
YouTube, LinkedIn, Pinterest, and Tumblr) on the Effectiveness of Electronic Advertising, 
Examine the Differences in these Directions according to the Demographic Factors of the 
Respondents, and Reaching a set of Results and Recommendations that enrich and 
benefit Practitioners, Thinkers and those Interested in the Topic. The Researcher used the 
Descriptive Analytical Method, and a Survey of 54 Individuals was conducted to identify 
the level of Viral Marketing Techniques and their use in Advertising Saudi Stores 
(SOUQ.com, Wadi, Noon, Namshi, and Amazon.com), Therefore, The Research Problem 
and Hypotheses were formulated, The Researcher relied on Collecting data on the Survey 
list designed for this purpose after Referring to the relevant Scientific Literature and 
References. 

The Sample Size was 384 Items, the Researcher relied on Social Media to collect 
Responses (Facebook, Messenger, Twitter, WhatsApp, Telegram, and Snapchat), and the 
Statistical Package SPSS V.23 was used based on various Statistical Methods 
(Correlation Coefficients, Factor Analysis, Descriptive Statistics, and ANOVA) to analyze 
the Study Data which showed that: There are Significant Differences in the Attitudes of the 
Respondents by favoring Viral Marketing Techniques over Electronic Advertising, And that 
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there is a Significant Effect of Viral Marketing Techniques on the Effectiveness of 
Electronic Advertising represented by Factors: Brand Value, Electronic Advertising Value, 
Response, Viral Message Value, Customer Value, And that the Demographic Factors of 
the Respondents (Nationality, Gender, Age, Educational Level) influence the Respondents' 
Assessment of the Effect of Viral Marketing Techniques on the Effectiveness of Electronic 
Advertising, while the Profession and Monthly Income workers lack this Effect. 

The Study Recommended the necessity of: Adopting Viral Marketing as a Modern and 
Innovative Marketing Approach, Choosing and Implementing well the Viral Marketing 
Techniques that transmits the Viral Message, Directing Attention to Influential Opinion 
Leaders and Developing Smart and Innovative Incentive Systems to encourage Customers 
to interact and share the Advertising Message, Adopting Electronic Advertising and Caring 
for Viral Video being the most accessible Tool and please. 
Key words: Viral Marketing, Electronic Advertising, Word of Mouth, Electronic Stores. 
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 :قائمة استقصاء حول موضوع
 لكتروني أثر تقنيات التسويق الفيروسي على فاعلية الإعلان الا

 "ى عملاء المواقع الالكترونيةبيقية علدراسة تط"
 ختي )المجيب(أخي/ أ

 الجنسية: .............
 ليكم ورحمة اللهالسلام ع

*** 
، لينكد إن، يوتيوب، انستجرام فيسبوك، تويتر، )نيات التسويق الفيروسي أثر تق أ حيط سيادتكم علماً بأننا نقوم بدراسة

صادقة وذلك باستيفاء هذه ويأمل الباحث في التعرف على آرائكم ال، ترونين الالكلية الإعلاعلى فاع( تمبلر بنترست،
( الرابع)على الجزء  جاباتكم ستظل سرية ولن ت ستخدم إلا في أغراض البحث، وتأخذ إجاباتكم ويتعهد بأن إ القائمة

تماماً(، وتتم الإجابة بوضع )موافق  5موافق(، ) 4)محايد(،  3)غير موافق(،  2)غير موافق تماماً(،  1الدرجات التالية: 
 لإجابة المناسبة لكم.( أمام ا√علامة )

 فيروسي المفضلة لكم كوسيلة لاستقبال الإعلان الالكتروني؟ما هي تقنيات التسويق ال .1
 لا نعم  Twitterتويتر  .2 لا نعم  Facebookفيسبوك  .1
 لا  م نع YouTubeيوتيوب  .4 لا نعم Instagramانستجرام  .3
 لا  نعم  Pinterestبنترست  .6 لا نعم LinkedIn لينكد إن .5
    لا نعم Tumblrتمبلر  .7

 ؟ةالتجربويمكنك تقييم  روسيعبر تقنيات التسويق الفي منتجاتها التي تتلقى إعلاناتالالكترونية  ما هي المتاجر .2
  Noonنون  .Wadi 3وادي  .SOUQ.com 2سوق  .1
  Amazon.com أمازون  .Namshi 5نمشي  .4

 ؟المفضل لكم من خلال المتجر الالكترونيني( )من واقع الإعلان الالكترو شراؤها تعتاد التي  المنتجاتما هي  .3
 لا نعم  الالكترونيات والكاميرات .2 لا نعم الأحذية والملابس .1
  لا نعم  التابلتالجوالات وأجهزة  .4 لا نعم مستحضرات وأدوات التجميل .3
 لا  نعم  والحدائقأدوات المنزل  .6 لا نعم العطور والمجوهرات .5
  لا  نعم  الكتب .8  لا منع أجهزة المطبخ والمنزل .7
  لا  نعم  ثاث وديكورات المنزلالأ .10  لا نعم الكمبيوتر والشبكات والبرامج .9

  لا  م نع سياراتقطع غيار/اكسسوارات ال .12  لا  نعم  المأكولات والمشروبات .11
 

https://amazon.com/
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 :علان الالكترونيفي فاعلية الإ( 1 )المفضلة لكم بحسب البندوسي تقنيات التسويق الفير حدد إلى أي مدى تؤثر  .4
 5 4 3 2 1 العبارة م

 العميلقيمة البعد الأول: 
      أفضل التعامل مع المتجر الالكتروني لثقتي في صدق رسائله الاعلانية الواردة عبر التقنية. 1
      هذه التقنية.تعامل مع المتجر الالكتروني عبر ياح عندما أعر بالارتأش 2
      من المتجر الالكتروني توقعاتي الذهنية بحسب الإعلان الوارد.حققت المنتجات المشتراة  3
      توفر التقنية ميزات الأمان عند التصفح والتعامل مع المتجر الكترونياً. 4
      ترونياً.مع المتجر الك لبياناتي عند التصفح والتعاملالخصوصية ية عناصر تتيح التقن 5
      لفيروسية عبر التقنية على اتخاذ قرار الشراء.يساعدني دقة ووضوح الرسائل ا 6

 الرسالة الفيروسيةقيمة البعد الثاني: 
      ردة.سالة الواي فتح الر أتلقى غالبية الرسائل الاعلانية عبر التقنية المفضلة ولا أتردد ف 7
      مجهود التسويقي.علانية عبر التقنية توفير الوقت والتكلفة واليرتبط بإعادة ارسال الرسائل الا 8
      ن من الأهل والمعارف بسهولة ويسرعلانية إلى أخريتتيح التقنية ارسال الوارد من الرسائل الا 9

      يشجع على مشاركتها مع الآخرين. ة مجانية نيات بصور تواجد الرسائل الاعلانية على التق 10
      تي في مرسل الإعلان هي الدافع لإعادة ارساله ومشاركته عبر التقنية المفضلة مرة أخرى.ثق 11
      ئل الاعلانية المرسلة لي من أصدقائي أو أقربائي حول منتجات معينة.أثق كثيراً بالرسا 12
      ضلة.مفنيتي النات المتجر الالكتروني التي أشاهدها عبر تقمعارف إعلاأشارك الأهل وال 13
      تدور غالبية الرسائل الاعلانية الواردة عبر التقنية حول منتجات تنال اهتمامي. 14
      وى الرسالة الاعلانية المشوق للبحث أكثر حول المنتج.يدفعني محت 15
      صفحاتي المختلفة على مواقع التواصل الاجتماعي. لكتروني لعلان المتجر الااستشعر تتبع إ  16
      تتيح التقنية الرسالة الاعلانية محملة بأفكار مبتكرة لتكون سريعة الانتشار بين المتصفحين. 17
      ة للاهتمام.قنية الرسالة الاعلانية مدعومة بالصور والفيديوهات الجاذبة للانتباه والمثير تنتج الت 18

 الإعلان الالكترونيقيمة الثالث: البعد 
هل البحث وتفيد في تقرير الشراء.نو تتيح التقنية  19       افذ إعلانية ذات جاذبية عالية تس 
      اجهات تفاعلية مبتكرة تتفق ورغباتي وتوقعاتي.توفر التقنية محتوى الكتروني مميز وو  20
      للرسالة الاعلانية بصورة ممتعة ومشوقة. صور العرضالمشغلة لكافة  تتيح التقنية الوسائط 21
      والهدايا الحصرية المشجعة للشراءم التقنية الإعلانات متضمنة العروض والنقاط التشجيعية قدت 22
      نعلانات متضمنة الهدايا والحوافز التي تدفعني لإعادة ارسال الإعلانات للآخريتقدم التقنية الإ 23
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      فآت أو حوافز.كافي النشر الكثيف للإعلان الالكتروني حال ارتباطه بمالتقنية  تفيد 24
      إن المعلومات الواردة عبر التقنية حول الإعلان تفيد في اتخاذ القرار الشرائي. 25
      وفر التقنية نماذج محاكاة توحي بتجربة المنتج المعروض بالإعلان كما بالواقع.ت 26
      ن التقليدي.علامن الا وتشويقاً  أكثر جدوى  الالكتروني عبر التقنية ن الإعلانأجد أ 27
      يثير الإعلان الالكتروني عبر التقنية حاجاتي إلى منتجات لم استخدمها من قبل فأقوم بالشراء 28

 قيمة العلامة التجاريةالبعد الرابع: 
      عن أخرى. مة تجاريةسي من تمييز علاتم كن تقنية التسويق الفيرو  29
      ة ثم بناء صورة ذهنية حول العلامة ومات الواردة بالرسالة بسهولعلتفيد التقنية في فهم وإدراك الم 30
      عزيز بناء الصورة الذهنية الإيجابية عن العلامة التجاريةتفيد المعلومات الواردة عبر التقنية في ت 31
      معرفة خصائص وميزات ومنافع منتج معين. فيروسي فيقنية التسويق التساعدني ت 32
      مستوى الجودة التي تتمتع به العلامة التجارية. إدراكد تقنية التسويق الفيروسي على اعتس 33
      ي الشرائية وولائي للمنتجات والعلامات التي أتعامل معها.تدعم التقنية خيارات 34
      إقناع الآخرين بتلك العلامة.الشراء و  تقنية إلى تكرارتدفعني ال 35

 ستجابةلااالبعد الخامس: 
      تتيح التقنية عرض وجهة نظري حول الرسالة الاعلانية إيجاباً أو سلباً. 36
      عليق على الرسالة الاعلانية ومتابعتها أو حظر موقعها مستقبلًا.توفر التقنية آلية للت 37
      لالكترونيا وري والاستجابة لأي استفسارات أو شكاوى حول الإعلانالرد الف ق التقنية سياسةتطب 38
      تساعد التقنية في التدقيق حول مصداقية المعلومات الواردة ضمن الرسائل الاعلانية الالكترونية 39

 التي تناسبك: ( أمام الاستجابة√فيما يلي بعض البيانات الشخصية والمطلوب وضع علامة ) .5
   أنثي كرذ الجنس 1
 ركثفأ 50  49-40 39-30 30أقل من  السن 2
 أعمال حرة قطاع خاص قطاع عام طالب المهنة 3
  15000أكثر من  14999-10000 9999-5000  5000أقل من  الدخل الشهري  4
 دراسات العليا بكالوريوس ثانوي  أقلو  متوسط المستوى التعليمي 5
 

 


