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 ملخص البحث:
أساسية   بصفة  الحالي  البحث  الفيروسيبتوصيف  اهتم  الشراء وأبعاد    التسويق  سلوك 

التسويق ، وكذلك تحديد طبيعة ونوع العلاقة بين    عملاء الشركات الكويتيةالاندفاعي لدي  
الاندفاعي  الفيروسي الشراء  كيفية  وسلوك  تحديد  عن  فضلًا  سلو ،  الشراء  تدعيم  ك 
الفيروسياستخدام  من خلال    الاندفاعي تم    ،التسويق  ذلك  قائمة  ولتحقيق  الاعتماد على 
عملاء الشركات  مفردة من    360باستخدام عينة قوامها  لجمع البيانات الأولية    الاستقصاء
  كان  ويق الفيروسيالتس  استخدام  مستوي  وقد أظهرت نتائج الدراسة الميدانية أن  ،  الكويتية
أبعاده  ى المستو   ىعل  متوسط من  بعد  لكل  وبالنسبة  نظر    حدة  ى عل  الإجمالي  وجهه  من 

الكويتية الشركات  إدراك  وكذلك    ،   عملاء  بين  اختلافات ذات دلالة إحصائية  عملاء  وجود 
الكويتية الفيروسيأبعاد  حول    الشركات  الديموجرافيةبا  التسويق  الخصائص  كما    ، ختلاف 

 كان  عملاء الشركات الكويتية سلوك الشراء الاندفاعي لدي    ى مستو كشفت النتائج عن أن  
وجود اختلافات  و   ،الإجمالي وبالنسبة لكل بعد من أبعادها علي حدة  ى علي المستو   متوسط

باختلاف    لسلوك الشراء الاندفاعي   عملاء الشركات الكويتيةذات دلالة إحصائية بين إدراك  
ووجود   الديموجرافية،  بين  الخصائص  إحصائية  دلالة  ذات  الفيروسيعلاقة    التسويق 
لدي   الاندفاعي  الشراء  الكويتيةوسلوك  الشركات  وأن   عملاء  إجمالية(،  بصورة  )مأخوذة 

إحصائية دلالة  وذات  طردية  العلاقة  في    تساهم كما    ،هذه  مجتمعة  المستقلة  المتغيرات 
)  %36تفسير  التابع  المتغير  بيانات  في  الكلي  التباين  الاندفاعي  من  الشراء   ، (سلوك 

الباحث التوصيات    انوتوصل  من  مجموعة  الاندفاعي إلى  الشراء  من خلال    لتدعيم سلوك 
 . التسويق الفيروسي 

 . الشراء الإندفاعي سلوكالتسويق الفيروسي، : لكلمات المفتاحيةا
Abestract: 

      The current research was primarily concerned with describing 

viral marketing and the dimensions of impulsive purchasing 

behavior of Kuwaiti corporate customers, as well as determining 

the nature and type of relationship between viral marketing and 

impulsive purchasing behavior, as well as determining how to 

strengthen impulsive purchasing behavior through the use of viral 

marketing, and to achieve this was relied upon the survey list to 

collect preliminary data using a sample of 360 individual Kuwaiti 

corporate customers, and the results of the field study showed that 
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the level of use of viral marketing was average at the level of The 

total and for each dimension of its dimensions separately from the 

point of view of the customers of Kuwaiti companies, as well as the 

existence of statistically significant differences between the 

perception of kuwaiti companies customers about the dimensions 

of viral marketing different demographic characteristics, as the 

results revealed that the level of impulsive purchasing behavior of 

Kuwaiti companies customers was average at the overall level and 

for each dimension separately, and the existence of statistically 

significant differences between the perception of the behavior of 

Kuwaiti companies customers of impulsive purchasing behavior 

different demographic characteristics, and the presence of A 

statistically significant relationship between viral marketing and 

impulsive purchasing behavior of Kuwaiti corporate customers 

(taken overall), and that this relationship is dismissive and 

statistically significant, and the independent variables combined 

contributed to the interpretation of 36% of the total variation in 

the data of the dependent variable (impulsive purchasing 

behavior), and the researchers reached a set of recommendations 

to support the behavior of impulsive purchase through viral 

marketing. 

Keywords: Viral Marketing, Impulsive buying behavior . 

 مقدمة:   -1
 Word -of- Mouth  (WOM)تعد الاتصالات التسويقية عن طريق الكلمة المنطوقة   

واحدة من القوى الأكثر أهمية في كلا من المجالات الأكاديمية والعملية للتسويق فى هذه  
(  ,Bansal & Voyer, 2000; Rigsby, 2004; Nyer & Gopinathالأيام 

2005; Mooradian & Swan , 2006; Kulp, 2007; Cho, 2008).ن ، كما أ
- Wordالكلمة المنطوقة    هو شكل من أشكال  Viral Marketingالتسويق الفيروسي   

of- Mouth (Kotler & Lane, 2017). 
يمثل التسويق الفيروسى طريقة جديدة لزيادة إختراق السوق وبناء وعىى للعلامىة التجاريىة و 

إن فكرة التسويق الفيروسى مبنيىة علىى أسىان أن كىل رسىالة   ،من خلال إستخدام الإنترنت
تنتقل إلى مائة شىخص والمائىة إلىى ألىص شىخص، إعلانية يتم إرسالها إلى عشرة أشخاص  
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وهكىىىىىىىذا مىىىىىىىن خىىىىىىىلال المواقىىىىىىىع المجانيىىىىىىىة لكسىىىىىىى  عمىىىىىىىلاء للشىىىىىىىركة وبنىىىىىىىاء شىىىىىىىهرة 
 . (Skrob,2015)وسمعة

 ,Akyuz))وفقًا ل  ،ظاهرة مهمة يج  على رجال الأعمال الانتباه إليها  الاندفاعيالشراء و  
بدأ الأفىراد فىي تصىفل المنتجىات يو تبدأ عملية الشراء الاندفاعية بالتوعية بالمنتج.    2018

دون نية الشىراء ، وفىي نفىل الوقىت يتعرلىون للمحفىزات ويشىعرون بالحاجىة إلىى الشىراء. 
يدرك المستهلكون الحاجة عندما يواجهون حافزاً ويتوجهىون مباشىرة إلىى طريىق الشىراء كما  

تؤدي خطىوة ، متجاوزين البحث عن المعلومات أو مرحلة التقييم البديل. بطبيعة الحال ، سى
تقيىىيم مىىا بعىىد الشىىراء إلىىى الرلىىا أو عىىدم الرلىىا. يىىتم تحفيىىز المشىىترين المنىىدفعين لإرلىىاء 
سعادتهم على الفور ، ولا يمكن تصنيف ذلىك لفةىة منىتج معينىة. لىذا فىهن الجهىود المبذولىة 
لزيادة الشراء المندفع ، خاصة لأصحاب التجزئة للأزياء ، مهمة جدًا للحفاظ علىى الأعمىال 

 ,Park & Yoo؛  O’Cass, 2000جارية أو التفىوق فىي منافسىة أعمىال المولىة )الت
2018.) 

و يعد سىلوك الشىراء الانىدفاعي أحىد نىواتج تعىرت المسىتهلك لمحفىزات ومىؤ رات تولىد لديىه 
إلحىا  و إصىىرار داخلىي نحىىو الشىراء نتيجىىة للتعىرت لمحفىىزات ومغريىات دون إبىىداء اهتمىىام 

 . (Lucas & Koff, 2014)المقدمة له بمعرفة طبيعة المنتج أو الخدمة 
البحث    هذا  التعرف علي    ويسعي  الفيروسيدور  إلي  الشراء تدعيم  في    التسويق  نوايا 

 .  الاندفاعي لدي المستهلك الكويتي
التسويق نظم  البحث؛    وفروتالبحث:  يشمل الإطار النظري    وفروتالإطار النظري      -2

ونوايا   التسويق الفيروسيوالعلاقة بين  ،  وأبعاده  نوايا الشراء الإندفاعي،  الفيروسي وأبعاده
 وذلك على النحو التالي: الشراء الإندفاعي 

  : التسويق الفيروسي وأبعاده-2/1
على         متزايد  بشكل  الشركات  لترويج  تعتمد  التفاعلية  التقنيات  من  جديدة  نماذج 

استخدام  هي  والخدمات  المنتجات  لترويج  الحديثة  الطرق  وخدماتها،ومن  منتجاتها 
يعد التسويق الفيروسي أحد أهم الطرق و   ،التكنولوجيا التفاعلية ويسمى التسويق الفيروسي

الاست طريق  عن  المنتج  معلومات  نشر  على  يركز  والذي  الصدد،  هذا  المتعمد  في  غلال 
أصدقائهم  إلى  إحالات  إجراء  على  الأشخاص  لتشجيع  الموجودة  الاجتماعية  للشبكات 

(Choshaly & Mirabolghasemi, 2020)،   الحالية التكنولوجية  للتطورات  ونتيجة 
أو  اعتقاد  أو  رسالة  نشر  في  الاجتماعية  الشبكات  ومواقع  للإنترنت  المتزايد  والاستخدام 
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حملة لا جدال فيها أصبل استخدام مواقع الشبكات الاجتماعية كأداة سريعة وقابلة للتطبيق  
التنفيذيين والن المديرين  قبل  التجارية من  العلامة  الحكوميين مجال اهتمام لترويج  اشطين 

يساعد الإنترنت منظمات الأعمال من خلال تمكين إنشاء مواد تسويقية  ،و مقبول ومتطور
بتكلفة منخفضة الفيروسي استراتيجية تسويقية مبتكرة  ولذلك يعد    ،لنشرها دوليًا  التسويق 

 (. Omar et al., 2021للوصول إلى عدد كبير من العملاء بسرعة )
بعض   على ويعرف  إعلانية  رسالة  توجيه  عملية  أنه  على  الفيروسي  التسويق  الخبراء 

مرلية   منفعة  تقديم  خلال  من  منخفضة  بنفقات  العملاء  من  قاعدة  وبناء  الإنترنت 
عملاء   تجنيد  خلال  من  الإعلانية  الرسائل  نشر  إلى  تدفعهم  وفورية  للمستخدمين 

نه ظاهرة تسويقية تسهل  ( بأSkrob, 2005)  كما يعرفه  (Hinz et al., 2012)،جدد
الأفراد الاجتماعية    على  وتشجع  الشبكة  خلال  من  طوعا  التسويقية  للرسائل  التمرير 

المنطوقة الكلمة  لنقل  الشبكة  مواقع  )  ،باستخدام  يعرف  (  Kim et al, 2009بينما 
بين  ما  تداولها  خلال  من  ذاتيا  تدار  رسالة  خلق  يمثل  أنه  على  الفيروسي  التسويق 

 وسريع.ترنت بشكل تصاعدي مستخدمي الإن
إستراتيجية تستخدم الانترنت كوسيط لتقديم أفكار،   كما عرف التسويق الفيروسي على أنه 

معلومات، توليحات حول منتج ما، وتجنيد الزبائن في نقلها لأكبر عدد من الأشخاص" 
(Sohn    &Gardner, 2013)،    رسالة لنشر  إستراتيجية  أنه  على  أيضا  وعرف 

الرسالة  محتوى  يتضمن  ما  وغالبا  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويقية  المؤسسة 
نكت، صور، فيديو، أفلام قصيرة، تولل معلومات حول المنتج، ويتم تمريرها من شخص 

شار أوسع  تحفيزية لتحقيق انت  بأنه تقنية وعرف    ،(,Rival, 2009   &Walachلآخر" )
 Yang etللرسالة التسويقية عبر الانترنت، بطريقة أكثر فاعلية من التسويق التقليدي" )

al, 2011)،    جديدة لزيادة اختراق السوق وبناء وعي بالمنتج باستخدام   بأنه طريقةعرف
التسويق الفيروسي بأنه الاستراتيجية التي تشجع    كما عرف  ،(2019الانترنت" )بوعامر،  

عرت  الأفراد   في  متزايد  بمعدل  للنمو  الإمكانية  وخلق  الآخرين  إلى  رسالة  وتسويق  لنقل 
 (. 2020الرسالة والتأ ير )كرتات، 

يعتبر الهدف الأساسي للتسويق الفيروسي هو  أما فيما يتعلق باهداف التسويق الفيروسي   
والتكلفة   الممكنة  بالسرعة  والمحتملين  الحاليين  الزبائن  إلى  ويمكن  الوصول  المنخفضة، 

تحقيق هذا الهدف من خلال إستعمال الكلمة المنطوقة. ولهذا تلع  هذه الأخيرة دور مهم  
في نقل الرسائل الإعلانية لأنها تمثل حديثة في اتجاهين ما بين ناقل الرسالة ومتلقيها، إذ 
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من   كل  في  سواء  حد  على  مباشرة  غير  أو  مباشرة  بطريقة  الأشخاص  بين  اتصالا  تمثل 
لبيةة التقليدية والالكترونية، لذلك تعتبر من أبرز العوامل المؤ رة في تقييم واختيار علامة  ا

معينة دون غيرها، وهي أكثر أدوات الاتصال مصداقية، إذ أنها في غاية الأهمية في اتخاذ 
 (. 2017مختلص القرارات الشرائية)مخلوف، 

 ( الفيروسي:  التسويق  أهداف  أهم  (:الحصول Fritz, 2004 ;Shukla, 2010ومن 
العملاء المبيعات،  على  العملاء،  وزيادة حجم  خلق وعي والل حول ،  زيادة رلا وولاء 

العلامة التجارية أو المنظمة وبناء شهرة وسمعة على مستوى سوق أكبر ومناطق جغرافية  
الرسائل ،  أوسع وانتشار  الإنترنت،  الاجتماعية على  الشبكات  إيجابية على  خلق تصورات 
 تكوين صورة إيجابية لمنتجات المنظمة.،و علانية عبر المواقع الإلكترونيةالإ

)جمعة،   يرى  تتمثل  2021كما  الفيروسي  التسويق  أهداف  أن  إلى في  (  الوصول  لمان 
زيادة إيرادات منتجات المنظمة: حيث  ،  المستهلكين الحاليين والجدد بأسرع مدة وأقل تكلفة

أن المنظمة لا تتحمل تكاليف عملية توزيع المنتجات، لأنها تقوم بهيصال بيانات ومعلومات  
تحقيق الانتشار الواسع للعلامة ،  بشكل مجاني أو شبه مجاني  العملاءهذه المنتجات إلى  

 الاقتصادية. مكاسبها  التجارية الخاصة بالمنظمة الأمر الذي يؤدي إلى زيادة
التسويق الفيروسي بأنه الإنتشار السريع للمعلومات     (Kallol&Prana,2020)وعرف  

علي   القائمة  الخدمات  إستخدام  كبير من خلال  إلي جمهور  الخدمة  أو  بالمنتج  المتعلقة 
 الإنترنت مثل رسائل البريد الإلكتروني ومواقع الشبكات الإجتماعية.

)أبوزيد،     للإهت 2021وأولحت  مثيرة  بفكرة  تبدأ  الفيروسي  التسويق  بأن  تعمل  (  مام، 
علي تشجيع العملاء علي التواصل مع بعضهم البعض من أجل التوصية بالمنتج أو إسم 

 علامة تجارية معينة. 
التسويق       تناولت  الدراسات  معظم  أن  وجد  الباحثان  عليها  إطلع  التي  الدراسات  ومن 

المؤ رين الرأي  وقادة  الإلكتروني،  النشر  وسائل  هي  أبعاد  أربعة  خلال  من  ، الفيروسي 
 والحملات الإعلانية الفيروسية، والتحفيز المادي والعروت المجانية. 

( العديد من الاسهامات التطبيقية للشركات العالمية  2008وقد تضمنت دراسة )أبوفارة ،  
فى مجال التسويق الفيروسى واستخدام الحملات الفيروسية للترويج لمنتجاتها وقد توصلت 

الكيفية   توليل  إلى  الدراسة  عليهم  هذه  والمحافظة  العملاء  إستهداف  بموجبها  يتم  التى 
خلال   من  إلا  يتم  لا  وهذا  معهم  دائمة  علاقة  إقامة  خلال  من  دائمين  عملاء  وجعلهم 
التواصل المستمر معهم من خلال الحملات الفيروسية المعتمدة على إستراتيجيات تسويق  
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دة مواقع الشركة الإلكترونية  فيروسى فاعلة ومؤ رة تتضمن إستمرار هؤلاء العملاء فى زيا
 وهى دراسة نظرية لم تتطرق لأى جان  ميدانى.

دراسة   أولحت  الفيروسى   (Steve & Barry, 2009)وقد  التسويق  حملة  نجا  
وبالأخص لدى الشباب فلقد كان تأ يرها عليهم كبيراً بالمقارنة بكبار السن فقد نجحت هذه 

، شهرة واسعة للعلامة التجارية  هداف من بينهاالحملة الفيروسية فى تحقيق العديد من الأ
  نمو كبير فى كمية المبيعات لهذه العلامة.  ، و وعى والل حول هذه العلامةو 

دراسة   أشارت  حين  فرصاً   (Shukla, 2010)فى  يقدم  الفيروسى  التسويق  أن  إلى 
تسويقية جديدة لمنظمات الأعمال من خلال دراسته التى استهدفت تحديد المشكلات التى  
تواجه المسوقين عند تنفيذ حملات التسويق الفيروسى والعوامل الرئيسية التى تؤ ر على 

نت.  كما تم تحديد  ردود فعل المستهلك على الإنترنت من خلال إستقصاء لمستخدمى الإنتر 
المتغيرات الأكثر أهمية وتأ يراً فى نجا  حملات التسويق الفيروسى منها البريد الإلكترونى  

 . (one to one)الشخصى، والإستجابات المباشرة والتسويق من شخص لشخص 
( دراسة تأ ير التسويق الفيروسي علي أبعاد قيمة العلامة  2017واستهدفت دراسة)محمد،  

، ولتحقيق هذه الأهداف تم تصميم استمارة استقصاء وزعت علي الأفراد بطريقة  التجارية
عشوائية، وقد أشارت نتائج الدراسة التطبيقية الي وجود علاقة إيجابية ذات تأ ير معنوي  
بين استخدام حملات التسويق الفيروسي وأبعاد قيمة العلامة التجارية من قبل المستهلك  

 في درجة تأ ير التسويق الفيروسي علي كل بعد من أبعاد قيمة  المصري، وأن هناك تبايناً 
 العلامة التجارية.

دراسة) ابت،  استهدفت  قرار 2017كما  اتخاذ  في  الفيروسي  التسويق  أ ر  علي  (التعرف 
الشراء لدي المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة، ولتحقيق هذا  

المن الباحثة  استخدمت  الدراسة الهدف  استبانة  تصميم  تم  حيث  التحليلي  الوصفي  هج 
علي   الفيروسي  للتسويق  أ راً  هناك  أن  الدراسة  وأظهرت  اللازمة،  البيانات  لجمع  كوسيلة 
الشراء  قرار  اتخاذ  الاجتماعي علي  التواصل  مواقع  يستخدمون  الذين  المستهلكين  تشجيع 

 للسلع والخدمات . 
( تحديد أهمية التسويق الفيروسي كتقنية تسويقية  2018واستهدفت دراسة )رالية ، منير،

الالكترونية   الفلسفة  لمن  جديدا  اتجاها  يمثل  فهو   ، للمنتجات  الترويج  في  تستخدم 
للتسويق ، واعتمدت الدراسة علي المنهج الوصفي القائم علي الدراسة النظرية من خلال 

الفيروسي، ومن أجل فهم أكثر  العديد من المصادر والأدبيات والمفاهيم المتعلقة بالتسويق  
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لهذا المفهوم تم تناوله من خلال التطرق إلي مفهومه والانطلاقات الأولي له، وبيان أهمية  
التسويق الفيروسي كاستراتيجية تسويقية مبتكرة عبر الانترنتى ، بالالافة الي عرت بعض 

 ا . التجارب لشركات عالمية قامت بتطبيق هذه التقنية واستفادت من مزاياه
)النادي،  دراسة  قرار   (2021وإستهدفت  على  الفيروسي  التسويق  تأ ير  على  التعرف  إلى 

شراء الخدمات السياحية والفندقية، ويضم التسويق الفيروسي أدوات تسويقية متمثلة في  
الرأي   قادة  الفيروسية،  الإعلانية  النشر  "الحملات  الحوافز، وسائل  المؤ رون"،  الأشخاص 

حقيق الهدف تم تصميم استمارة استبيان وزعت علي عينة عشوائية من  الإلكترونية، ولت
العملاء ببعض فنادق الخمسة نجوم في مدينة شرم الشيخ، وبلغ إجمالي عدد الاستمارات 

توزيعها   تم  )(  900) التي  بواقع  بينها30استمارة  من  كان  فندق،  كل  داخل  استمارة   ) 
الإحصائي. وقد توصلت نتائج الدراسة   ( صالحة للتحليل%76.4استمارة بنسبة ) (688)

أدوات  من  عناصر  في  لا ة  متفقة  جاءت  الدراسة  عينة  آراء  غالبية  أن  إلى  الميدانية 
الفندقي   السياحي  المنتج  شراء  بقرار  يتعلق  فيما  عليهم  تؤ ر  التي  الفيروسي  التسويق 

الف الإعلانية  الحملات  الإلكترونية،  النشر  وسائل  "الحوافز،  في  كما  متمثلة  يروسية"، 
توصلت النتائج أيضا إلى وجود أ ر إيجابي للإعلان الفيروسي من حيث محتوي الرسالة، 

 الصورة الذهنية، وسيلة الإعلان، والمحفزات مجتمعة في التأ ير على قرار الشراء. 
إلى تقديم رؤية تولل التسويق الفيروسي وتأ يره    (  2021وإستهدفت دراسة )أبوزيد،   

وتفعيل   تبنى  على  السريعة  الوجبات  مطاعم  مساعدة  بغية  وذلك  الذهنية  الصورة  على 
التباعد  المطاعم في ظل  الذهنية لهذه  الفيروسي، بما يساهم في تعزيز الصورة  التسويق 

نت النتائج التي خلص إليها البحث وجود ارتباط معنوي بين بي، و الاجتماعي لجائحة كورونا
على  الفيروسي  للتسويق  معنوي  تأ ير  يوجد  كذلك  الذهنية.  والصورة  الفيروسي  التسويق 
الصورة الذهنية. وأخيرا توجد فروق بين إدراك العملاء وفقا لمعدل استخدام وسائل التواصل 

وأ الفيروسي  التسويق  إلى  بالنسبة  الذهنية  الاجتماعي  للصورة  بالنسبة  وكذلك  بعاده 
إلى   بالنسبة  الأسرة  دخل  لمستوى  وفقا  العملاء  إدراك  بين  فروق  توجد  كما  وأبعادها، 
والبعد   الذهنية  للصورة  بالنسبة  وكذلك  المؤ رين  الرأي  قادة  وبعد  الفيروسي  التسويق 

يين. توجد فروق  السلوكي، في حين لا توجد اختلافات معنوية لباقي الأبعاد لكلا المقياس
التسويق  إلى  التواصل الاجتماعي بالنسبة  إدراك العملاء وفقا لمعدل استخدام وسائل  بين 

 .الفيروسي وأبعاده وكذلك بالنسبة للصورة الذهنية وأبعادها
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)أحمد،هدفت  و    في    (2021دراسة  الشراء  نية  لإعادة  الوسيط  الدور  على  التعرف  إلى 
الفيروسي   التسويق  بين  العليا  العلاقة  الدراسات  على طلاب  بالتطبيق  الشراء  قرار  واتخاذ 

كردفان   جامعة  التجارية  والدراسات  الاقتصاد  المنهج 2021بكلية  الدراسة  استخدمت  م، 
عدد   توزيع  تم  حيث  الشامل،  الحصر  أسلوب  طريق  الدراسة  اعتمدت    1٥0الوصفي، 

(، وأهم النتائج  %82,67)استبانة صالحة للتحليل بنسبة    12٥استبانة، وتم استرداد عدد  
نية   وعادة  الفيروسي  التسويق  بين  قوية  طردية  علاقة  وجود  الدراسة  لها  توصلت  التي 
والواتساب  بوك  الفيل  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  في  الطلاب  ركز  حيث  الشراء، 
نية   إعادة  على  تحفزهم  التي  الأخرين  تجارب  على  يتعرفون  خلالها  من  لأنهم  والتوتير 

. وأهم توصيات الدراسة لرورة تعزيز الثقة في أي محتوى يصل للعملاء عبر البريد الشراء
 .الإلكتروني طالما كان من الأقارب والأصدقاء لزيادة رغبتهم في شراء المنتجات

استراتيجيات    ( OMAR et al., 2021)  دراسة  هدفتكما      بين  العلاقة  معرفة  إلى 
فلسطين  جامعة  في  الطال   وصورة  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  الفيروسي  التسويق 

المضافة    ،خضوري   –التقنية   والقيمة  المتصورة  الداعمة  العناصر  أن  النتائج  أظهرت 
التكلف وتقليل  عن  المتصورة  الطال   صورة  على  وإيجابي  كبير  تأ ير  لها  كان  الملحوظ  ة 

الجامعات. كانت التوصية الأكثر بروزاً هي مضاعفة استخدام مواقع الشبكات الاجتماعية  
 في التسويق الفيروسي. تمت مناقشة الآ ار النظرية والعملية لهذا.

ر التسويق الفيروسي  إلى إ بات وتحليل تأ ي  (Agesti et al., 2021واستهدفت دراسة )
باستخدام  الشراء  قرارات  على  والثقة  السعر  وإدراك   ، الإنترنت  عبر  العملاء  ومراجعة   ،

هذه   نتائج  تظهرو   ،في مدينة سورابايا  Shopeeأسلوب الحياة كمتغير متداخل في سوق  
السعر وإدراك  الفيروسي،  التسويق  أن  نمط الدراسة  على  وهام  إيجابي  تأ ير  له  والثقة   ،

وفي الوقت    ،لحياة. ليل لمراجعات العملاء عبر الإنترنت تأ ير إيجابي على نمط الحياةا
نفسه ، فهن التسويق الفيروسي ومراجعات العملاء عبر الإنترنت وإدراك السعر والثقة لها 

 تأ ير إيجابي وهام على قرارات الشراء. 
 :  نوايا الشراء الإندفاعي وأبعاده  -2/2

يشىىير الشىىراء الانىىدفاعي إلىىى جميىىع المشىىتريات بىىدون التخطىىيط المسىىبق و يتميىىز بالسىىرعة 
 . (Angela, 2000)النسبية في حدو ه 

مجموعىىة مىىن ( أن سىىلوك الشىىراء غيىىر المخطىىط يرجىىع إلىىى 201٥كمىىا أولىىل ) مسىىعودة، 
 .خصائص العرتى و المستهلكخصائص ، خصائص المنتج الذي يتم شراؤهالعوامل هي 
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، الشىراء المخطىطفىي ( أن الأنىواع المختلفىة للشىراء تتمثىل  2011كما أولل ) الطحىان ، 
 الشراء العفوي.، و ري هالشراء الق، الشراء الغير مخطط

سىلوك شىراء عاجىل ومفىاجع ومعقىد الشىراء الانىدفاعي بأنىه  (Khawaja, 2018) ويعرف    
بشىىكل ممتىىع حيىىث تعيىىق سىىرعة عمليىىة اتخىىاذ القىىرار الاندفاعيىىة التفكيىىر الحكىىيم والمتعمىىد فىىي 

ا لىى ، يحىد  الشىراء الانىدفاعي عنىدما (Choudhary , 2014) الخيىارات والمعلومىات". ووفقىً
مفاجةًا وغالبًا ما يكون لىديهم دافىع قىوي للغايىة لشىراء شىيء مىا علىى   يواجه المستهلكون حدً ا

أن كل قرار شراء يتم اتخاذه  (Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017) يصر  ، والفور
أولىل أن الشىراء الانىدفاعي يحىد   (Graa et al, 2014) فىي المتجىر يسىمى شىراء منىدفع

ا مىع مىا يشىعرون بىهعندما يتأ ر الأفراد بمشاعر تظهر فجىأة وتتعىارت أ وبالتىالي ، فىهن  ،حيانىً
الشىراء الانىىدفاعي هىىو ميىىل العميىل إلىىى شىىراء السىىلع والخىدمات دون التخطىىيط المسىىبق. عنىىدما 
يتخىىذ العميىىل قىىرارات الشىىراء هىىذه فىىي لحظىىة مىىا ، فعىىادة مىىا يىىتم تحفيزهىىا مىىن خىىلال العواطىىص 

 .(Sharma, 2021) والمشاعر
هو عملية شراء لم يتم التعرف عليها سابقًا بوعي نتيجة لمقابىل  فهن الشراء الاندفاعيوبالتالي  

أو نية الشراء التي نشأت من قبل. يرتبط الشراء الاندفاعي أو الشراء التلقائي غير المخطط لىه 
بالطبيعة الفردية للاستهلاك المفرط بحيث تكون هنىاك رببىة فىي الشىراء فجىأة فىي الوقىت الىذي 

 (.Anisa et al., 2020جر عبر الإنترنت )يتصفل فيه المستهلكون المت
 اع المختلفة للشراء:ويولل الجدول التالي خصائص و سمات الأنو 

 (  1جدول رقم )
 خصائص و سمات الأنواع المختلفة للشراء

 الأنواع                          
 عناصر الخصائص 

شراء  
 مخطط 

شراء غير  
 مخطط 

شراء  
 قهري 

 شراء عفوي 
 أعمى  مخترق  تعويض  سريع

        تحديد أهداف للشراء
        شراء برد الفعل
        ومات قبل الشراءالبحث عن المعل

        شراء بهدف تعويض كل شيء 
        عدم وجود نوايا مسبقة للشراء
        السرعة في اتخاذ قرار الشراء 
        وجود مشاعر توتر و قلق 
        التأ ر بالحالة المزاجية  

 ( 2011المصدر ) الطحان ، 
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 :يولل الجدول التالي ردود فعل المتسوق صاح  سلوك الشراء الاندفاعيكما 
 ( 2دول رقم )ج

 ردود أفعال المتسوق صاح  سلوك الشراء الاندفاعي 
سلوك شراء مقابل   رد فعل عاطفي  المراحل 

 رد الفعل العاطفي 
سلوك الشراء مقابل   رد فعل سلوكي 

 رد الفعل السلوكي 
رد فعل  
 فسيولوجي 

سلوك الشراء مقابل  
 رد الفعل المقابل 

المرحلة  
 الإدراكية 

 لعص التأمل 
 صراع عاطفي 

 اء دون تخطيط شر 
 تجاهل المستقبل 

    

المرحلة  
 العاطفية 

 تأ ر عاطفي 
 رببة مفاجةة 

عدم مقاومة  
 الشراء 

    

المرحلة  
 السلوكية 

سرعة الاستجابة   
 للحد  

   السرعة في الشراء 

المرحلة  
 الفسيولوجية 

 الأدرنالين اندفاع     
 احمرار الوجه 
  بوت العين 

حدو  سلوك الشراء  
 العفوي بكل أبعاده 

 ( 201٥المصدر: ) عبده، 
الشىىراء غيىىر المخطىىط مىىن متىىاجر  خصىىائصحىىاول عىىدد مىىن البىىاحثين تحديىىد مفهىىوم و و 

( الىىذي قىىام بالتفرقىىة بىىين  لا ىىة مصىىطلحات Solomon, 2002التجزئىىة، ومنهىىا دراسىىة )
التي يقوم بها المستهلك فىي موقىف  فوية(خدم للتعبير عن عمليات الشراء اللحظية )العتست

 تخطيط مسبق:ون الشراء د
عنىىدما يكىىون المسىىتهلك غيىىر معتىىاد علىىى مخطىىط  بىىاً ويحىىد  غال ،الشىىراء غيىىر المخطىىط أ(

ه، أو تحىت لىغط الوقىت، أو تىذكر حاجتىه إلىى شىيء عنىدما منىالمتجر الذي يقوم بالشىراء 
 المتجر لخدمة نفسه. داخليراه وهو يتجول 

ي بالشىىىراء لا يسىىىتطيع : وهىىىو شىىىراء نىىىاتج عىىىن وجىىىود إلحىىىا  لحظىىىب( الشىىىراء الانىىىدفاعي
 مته.المستهلك مقاو 

وهىىو الشىىراء النىىاتج عىىن تكىىرار المسىىتهلك لزيىىارة المتىىاجر فىىي أوقىىات  :ج( الشىىراء الإجبىىاري 
 لق.قمتقاربة بسب  إحساسه بالملل أو الضيق أو ال

اجر دون النظر إلى أي نتائج أو  ويتعلق سلوك الشراء الاندفاعي بشراء سلع من المت    
الم بعض  بسب    ، ذلك  على  تترت   الدثعواق   والمؤ رات  إلى  ايرات  ترجع  التي  خلية 

والمتجر  ستالم الشراء  إلى مكان  ترجع  نفسه ، وبعضها خارجية    (Lades, 2013)هلك 
ط  والدخول على رواب  الإبحارو جاذبية الموقع، و ،وأسالي  عرت السلع على شبكة الإنترنت
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المعرولة   السلع  مواصفات  معرفة  نحو  المتسوق  تغري   & Floh)متنوعة 
Madlberger, 2013)  . 

من        حالة  نتيجة  العملاء  من  يصدر  سلوك  بأنه  الاندفاعي  الشراء  سلوك  يعرف  كما 
الإصرار و  تحت  االد  الإلحا   وقوعهم  نتيجة  معينة،  خدمات  أو  منتجات  شراء  نحو  خلي 

يةة المحيطة بالمنتجات أو الخدمات يترت  عليه اتخاذ قرار شراء  لغوط و تأ يرات في الب
 . (Lucas & Koff, 2014)بشكل عفوي وغير مخطط له 

بمثابة  (Arora et al., 2018ويحدد   تعد  التي  الشخصية  العوامل  من  آخر  عدد   )
 وهي:  لكين مستهالالإندفاعي والتي يمكن أن تنطبق أيضا على محددات للشراء 

أقل   (1 السلوك Less controlتحكم  من  النوع  هذا  لديهم  الذين  فالأشخاص   :
القرارات  ويتخذون  تهورة  أكثر  أنهم  يبدو  كما  عقلانية.  وأقل  حذرة  أقل  يكونون 

 للشراء. تابعون الأنشطة المخططة بسرعة كبيرة، إذ يفتقرون إلى السيطرة ولا ي
تكون سلبية، حيث Emotionsالعواطص   (2 قد  الأحيان  العواطص في معظم  : وهذه 

عملية الشراء يشعرون بالراحة على نحو أفضل بعد  يعتقد بعض المستهلكين أنهم  
 الإندفاعي، كما أنهم يرون أن الشراء الإندفاعي يعد بمثابة إجراء لتخفيف الإجهاد 

 والشعور بالوحدة.  
التجارية   (3 العلامة  نحو  أيضا Brand Affinityالإنجذاب  المندفع  الشراء  ويتم   :

عندما يشعر المستهلك بالانجذاب نحو علامة تجارية معينة، وقد ينتهي به الأمر 
 ا إذا كان بحاجة إليه أم لا.  إلى شراء هذا المنتج الجديد بغض النظر عن حقيقة م

الشرائية   (4 الشراء Purchasing Powerالقدرة  يتأ ر  الأحيان  معظم  في   :
للمستهلك، الشرائية  بالقدرة  المستهلكين   الإندفاعي  قبل  من  الغال   في  يتم  حيث 

 ( والقادرون على شراء السلع.  ذوي القدرة الشرائية الجيدة )مجموعة الدخل المرتفع
الدفع   (٥ التي تشجع على استخدPayment Modeطريقة  ام : وهي أحد الأسباب 

يستخدم  أن  للمستهلك  يمكن  حيث  بالتجزئة،  البيع  متاجر  في  الإئتمان  بطاقات 
بطاقة الخصم أو بطاقة الائتمان لإجراء عملية الشراء، فلا داعي للقلق بشأن ما 

 ناك أموال كافية لديه أم لا.  إذا كان ه
المتجر   (6 الإندفاعي    The environment of the storeبيةة  الشراء  يعتمد   :

ع وفي  أيضا  المستهلك،  لدى  التسوق  متطلبات  من  تزيد  وهي  المتجر،  بيةة  لى 
 معظم الأوقات يتم إنشاء بيةة أكثر تشويقة بطريقة تؤدي إلى الشراء الإندفاعي.
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شعور   (Dittmar et al., 2007)حدد  و      هي  الإجباري  للشراء  خصائص     لا  
استمرار    ،فقدان المستهلك التحكم في سلوكه الشرائي ،  المستهلك برببة لا تقاوم في الشراء

بر ا الإجباري  الشراء  في  والاجتماعية    غملمستهلك  الشخصية  حياته  على  السلبية  نتائجه 
 .والمهنية والمالية

)و     عام Yu & Bastin, 2017أشار  بشكل  يتأ ر  الإندفاعي  الشراء  أن  إلى   )
والرؤية   الوقت  بضغط  يتأ ر  كما  والشخصية،  الاقتصادية  الإمكانيات  في  بالاختلافات 

( يشير  كما  الثقافية.  والعوامل  والمكانة  قرار  Dholakia, 2000الإجتماعية  أن  إلى   )
ا والفردية  البيةية  أو  الموقفية  بالعوامل  يتأ ر  الإندفاعي  المال  الشراء  توفر  مثل:  لسائدة 

اللازم للشراء، الوقت، استخدام بطاقة الإئتمان، أو عوامل داخل المتجر ذاته مثل: تنشيط  
( ويرى  البائعين.  جان   من  الودودة  والمعاملة   ,Virvilaite    &Saladientالمبيعات 

 ( أن الزيادة الكبيرة في الدخول الشخصية القابلة للتصرف وسهولة الحصول على2012
حياة  ونمط  ترفيهي  نشاط  بالتجزئة  البيع  بيةة  في  الإندفاعي  الشراء  جعل  قد  الائتمان 

 رئيسي. 
( أربعة عوامل تمثل    Muruganantham, 2013    &Blakatومن جهة أخرى يحدد )

 محفزات أساسية للشراء الإندفاعي وهي:  
الخارجية  (  ۱) خص  External Stimuliالمثيرات  في:  وتتمثل  المتجر:  ائص وبيةة 

المثيرات   الازدحام،  والعائلة  النظراء  لغوط  البيع،  موظفي  المبيعات،  ترويج  المتجر، 
 الحسية، قناة التسوق، تكنولوجيا الخدمة الذاتية، وتجارة التجزئة. 

الداخلية  (  ۲)  المولة،    Internal Stimuliالمثيرات  المتعة،  الفر ،  الإندفاعية،   :
 التنوع، الهوية الذاتية، والاستغراق بالمنتج. العواطص، التقيم المولوعي، البحث عن

المتاحة، 3)  النقود  المتا ،  الوقت  في  وتتمثل  بالمنتج:  المتعلقة  والعوامل  المواقف   )
 خصائص المنتج، منتجات المولة، والمنتجات الجديدة.

الدخل،  4)  السن،  النوع،  في  وتتمثل   : والثقافية  والاجتماعية  الديموجرافية  العوامل   )
 عليم، النواحي الإجتماعية والثقافية. الت
نوايا الشراء ومن الدراسات التي إطلع عليها الباحثان وجد أن معظم الدراسات تناولت      
خلال    ندفاعيالإ  هي     لا ةمن  السلوكيأبعاد  المعرفيو ،  الاندفاع  النزعة و ،  الاندفاع 

 . المزاجية نحو العفوية
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سلوك   (2016)حسن،  دراسةتناولت  و  لتبني  المصري  المستهلك  على  المؤ رة  العوامل 
باستخدام بطاقات الائتمان كمتغير وسيط بالتطبيق على شراء الملابل   –الشراء القهري  

العربيةبجمه مصر  لاختبار  ،ورية  كدليل  يستخدم  لكي  للدراسة  مقتر   نموذج  تصميم  وتم 
في   الاستنتاجي  المدخل  باستخدام  كمية  طريقة  اختيار  وتم  الدراسة.  متغيرات  بين  العلاقة 

كما تم تصميم قائمة الاستقصاء المعبأة بمعرفة المستقصي منه، وتم توجيهها    ،هذا البحث
في  الملابل  متسوقين  )سيتي  إلى  التسوق وهي  مراكز  مول    بعض  العرب،  مول  ستارز، 

ولتحليل البيانات الأولية للدراسة،وبلغ حجم العينة    الجامعة( عن طريق المقابلة الشخصية
القوائم المستردة والصحيحة ) 384) قائمة، بنسبة استجابة )268( مفردة وعدد   )70% )

الدراسة إجمالي حجم عينة  الت،  من  نتائج  فروق  وقد أولحت  إلى وجود  حليل الإحصائي 
معنوية ايجابية في آراء عينة الدراسة حول سلوك المشترى القهري، وحول سلوك الشراء  
عبارات   وحول  المال،  نحو  الاتجاه  عبارات  وحول  الذات،  تقدير  وحول  الائتمان،  ببطاقة 

الاندفاعية  عبارات  وحول  الاكتةاب،  وحول  الشراء،  في  المؤ رة  المادية  ووجود   ،العوامل 
والعوامل   والاندفاعية،  المشترى،  سلوك  وبين  القهري  الشراء  بين  إيجابي  معنوي  ارتباط 

ووجود تأ ير معنوي    ،المادية، واتجاهات المستهلكين نحو المال، والاكتةاب، وتقدير الذات
إيجابي لكل من سلوك المشترى، والاندفاعية، والعوامل المادية، واتجاهات المستهلكين نحو 

كما توصلت الدراسة إلى عدم وجود تأ ير معنوي إيجابي ،ال على سلوك الشراء القهري الم
ووجود تأ ير معنوي إيجابي لكل  ،لكل من الاكتةاب وتقدير الذات على سلوك الشراء القهري 

سلوك  على  والاكتةاب  الذات  وتقدير  المادية،  المشترى،والاندفاعية،والعوامل  سلوك  من 
توس  عند  القهري  أن  الشراء  إلى  الدراسة  توصلت  كما  الائتمان،  ببطاقة  الشراء  سلوك  يط 

ببطاقة   الشراء  سلوك  توسيط  عند  يقل  المال  نحو  المستهلكين  اتجاهات  تأ ير 
القهري ،و الائتمان الشراء  سلوك  لمتغير  إيجابية  معنوية  فروق  وجود  إلى  الدراسة  توصلت 
 ة.للمتغيرات الديموجرافي وفقاً 

      ( دراسة  المالية   (Anisa et al., 2020كما هدفت  الأمية  تأ ير محو  تحليل  إلى 
نتيجة تحليل البيانات أن    ، وأظهرتندفاعي للمنتجات عبر الإنترنتعلى سلوك الشراء الا 

للمنتج عبر الإنترنت. وهذا    الإندفاعي هناك تأ يرًا لمحو الأمية المالية على سلوك الشراء  
الشراء  سلوك  انخفض   ، الطال   لدى  المالية  المعرفة  مستوى  ارتفع  كلما  أنه  يعني 

المعرفة المالية لدى الطال  ، زاد سلوك الشراء    بالمقابل ، كلما انخفض مستوى   اعيالإندف
تظهر نتيجة تحليل البيانات أن محو الأمية المالية له تأ ير سلبي ، لكنه مهم    الإندفاعي،
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فة  وهذا يعني أنه كلما ارتفع مستوى المعر   ،لسلوك الشراء الاندفاعي للمنتج عبر الإنترنت
وعلى العكل من ذلك ، فكلما انخفض   الإندفاعي،المالية للطال  ، انخفض سلوك الشراء  

 . الإندفاعيمستوى المعرفة المالية لدى الطال  ، ارتفع سلوك الشراء 
إلى فحص تأ ير مشاركة المولة على الشراء   (Sari & Yasa, 2021وهدفت دراسة )

المتعة استهلاك  ميول  بوساطة  أن  ،الاندفاعي  النتائج  تأ ير    تُظهر  لها  المولة  مشاركة 
أزياء   لمنتجات  الاندفاعي  الشراء  على  وهام  تأ ير    ، Zaraإيجابي  لها  المولة  مشاركة 

المتعة ،  إيجاب إيجابي    ي وهام على الاتجاه من استهلاك  تأ ير  المتعة له  ميل استهلاك 
يمكن أن يتوسط اتجاه استهلاك المتعة   و  Zaraوهام على شراء منتجات الأزياء المندفعة  

 في تأ ير مشاركة المولة على الشراء المندفع. 
استكشاف العلاقة بين السمات الشخصية وسلوك    ( الىSharma, 2021وهدفت دراسة )

بين  و ،  للمستهلك  الاندفاعيالشراء   إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  هناك  أن  الدراسة  كشفت 
 سمات الشخصية وسلوك الشراء الاندفاعي للمستهلك في الهند. 

 :   التسويق الفيروسي ونوايا الشراء الإندفاعي  العلاقة بين -2/3  
   ( دراسة  الىMaulana & Susandy, 2019هدفت  التسويق   (  تأ ير  معرفة 

الشراء  لقرار  إنستغرام  الاجتماعي  التواصل  وسائل  خلال  من  الخصم  وسعر  الفيروسي 
. طريقة البحث المستخدمة هي المنهج الوصفي والمسل التوليحي. تم اختيار الاندفاعي

من نتائج  و مستجي .    100العينة باستخدام أسلوب أخذ العينات الهادف بعدد عينات من  
لاحظ أن التسويق الفيروسي يؤ ر جزئيًا على قرار الشراء ولكن ليل على سعر   البحث ،

 الخصم ، كما يؤ ر التسويق الفيروسي وخصومات الأسعار في وقت واحد على قرار الشراء
 . الاندفاعي

  الفيروسي تأ ير التسويق    ( الى التعرف علىAlam et al., 2019واستهدفت دراسة )  
المعرفيةعلى ميول الشراء الاند الاتجاهات  الفعالة    فاعية عبر الإنترنت للمستهلكين، أي 

تم توزيع أربعمائة استبيان عشوائيًا على    ،مع الدور التدخلي للجنل والمستوى التعليمي  
باكستان في  الإنترنت  عبر  بين    ،المتسوقين  إيجابية  علاقة  وجود  عن  النتائج  وكشفت 

فاعية عبر الإنترنت للمستهلكين. أكد الفحص  على ميول الشراء الاند  الفيروسيالتسويق  
على ميول الشراء   الفيروسيالشامل العلاقات المتبادلة الإيجابية للأبعاد الفرعية التسويق  

تم   الفعالة  المعرفية   الاتجاهات  أي   ، للمستهلكين  للمستهلكين  الإنترنت  عبر  الاندفاعية 
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طوا العلاقات بين تأ ير التسويق والمستوى التعليمي لم يضبالجنل  الكشص أيضًا عن أن  
 على ميول الشراء الاندفاعية عبر الإنترنت للمستهلكين.  الفيروسي

على   الفيروسيالتسويق  ( التحقق من تا ير  Kimixay et al., 2019كما هدفت دراسة )
الإنترنت  سلوك عبر  الاندفاعي  وأولحت  الشراء  التسويق ،  الإيجابية  العلاقة  النتائج 

لاونعل  الفيروسي سياق  لمن  الإنترنت  عبر  الاندفاعية  الشراء  ميول  أشارت   ،كماى 
على ميول الشراء يؤ ر    الفيروسيعامل من عوامل التسويق التسويق    أن كلالنتائج إلى  

علاوة على ذلك ، توفر هذه الدراسة العديد من المفاهيم المتعلقة   ،الاندفاعية عبر الإنترنت
المستقبلية   البحث  فرص  مع  جن   إلى  جنبًا  المستهلك  وسلوك  الإلكتروني  البريد  برسائل 

 للأكاديميين والمهنيين.
   ( دراسة  الفيروسي    (Uyan & Hamidi, 2020وسعت  التسويق  تأ ير  في  للتحقيق 

الدا  الشرائي  السلوك  التجارة  على  في  العاملة  العالمية  الشركات  لعملاء  )الفوري(  فع 
الإلكترونيات صناعة  في  الدراسة    وهدفت  ،الإلكترونية  كانت   إلىهذه  إذا  ما  فحص 

المصدر ، وهي عوامل تسويقية   )الإزعاج( ، ومصداقية  والتهيج   ، والترفيه   ، المعلومات 
هلاكي الدافع. لمن نطاق الدراسة فيروسية عبر الإنترنت ، تؤ ر على سلوك الشراء الاست

أيدين   اسطنبول  جامعة  طلاب  على  كمي  بحث  إجراء  تم  الدراسة    وكشفت  ،،  أن نتائج 
الماجستير   درجتي  على  الحاصلين  والأجان   الأتراك  الطلاب  من  هم  المستجيبين  غالبية 

المعلوما  كما  والبكالوريون. بين  مغزى  وذات  إيجابية  علاقة  هناك  أن  النتائج  تية  تظهر 
وسلوك الشراء الاندفاعي ؛ بين التسلية والسلوك الشرائي الدافع ؛ وبين مصداقية المصدر 

علاقة إيجابية    توصل البحث إلي عدم وجودبالإلافة إلى ذلك ،  ،  وسلوك الشراء الاندفاعي
لشركات  المهم  من   ، النتائج  لهذه  وفقًا  للمستهلك.  الدافع  الشراء  وسلوك  التهيج  بين 

إعلامية  الإلك رسائل  إرسال  الدولية  المنصة  على  الإلكترونية  التجارة  في  العاملة  ترونيات 
  ومسلية وغير مزعجة إلى العميل واكتساب سمعة الشركة.

إلى تحديد تأ ير التسويق الفيروسي    (Faisol et al., 2021كما استهدفت دراسة )   
ظهرت النتائج أن  وأ  ،الاندفاعية  راءوالتسويق عبر الإنترنت وأسلوب الحياة على قرارات الش
قرارات الشراء تؤ ر على  الفيروسي  التسويق  التسويق   الاندفاعية  متغيرات  ، وأن متغيرات 

  ، وأن نمط الحياة يؤ ر على قرارات الشراءالاندفاعية  عبر الإنترنت تؤ ر على قرارات الشراء
 . الاندفاعية
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 الدراسة الاستطلاعية ومشكلة البحث:  -3  
مع    ٥0بهجراء    الباحثانقام        متعمقة  الشركاتعملاء  مقابلة  والذين    الكويتية  بعض 

  1٥يتشابهون مع مفردات عينة البحث المستهدفة، وتمت هذه المقابلات خلال الفترة من  
الدراسة    2022  فبراير  20إلي   تم الحصول عليها من إجراء  التي  البيانات  ، وتم تحليل 

الشخصية   الملاحظة  إلي  بالإلافة   ، الباحثينالإستطلاعية  مفردات    لأحد  مقابلة  أ ناء 
مرحل في  المؤشرات  العينة  من  مجموعة  وجود  عن  أسفرت  والتي  الإستطلاعية  الدراسة  ة 
 المبدئية التالية: 

 التسويق الفيروسي.لعص درجة  الإدراك الكافى لمفهوم  •
، بالإلافة إلي عدم إدراك مجتمع الدراسة بمحددات وأبعاد نوايا الشراء الاندفاعي •

      عدم الإدراك الكافي لمفهوم نوايا الشراء الاندفاعي. 
الإعلانية   • الرسالة  حيث  من  الفيروسي  بالتسويق  الاهتمام  مستوي  انخفات 

 الإلكترونية .
أو  • الرئيسية  التغيرات  تحديد  علي  الدراسة  محل  الكويتية  الشركات  قدرة  انخفات 

أو  الجديدة  للمسارات  بسرعة  الموارد  وتخصيص  الخارجية  البيةة  في  الكبري 
علي   للرد  الجديدة  التي  الإجراءات  الإلكترونية  الاتصال  )وسائل  التغيرات  هذه 
 (. یتستخدم في التسويق الفيروس

 مستوي نوايا الشراء الاندفاعي لعملاء الشركات الكويتية. ارتفاع •
التفاعلية  و        التقنيات  نماذج جديدة من  متزايد على  الشركات بشكل  العديد من  تعتمد 

يثة لترويج المنتجات والخدمات هي استخدام لترويج منتجاتها وخدماتها. ومن الطرق الحد
لا يكفي استخدام أداة التسويق التقليدية  و التكنولوجيا التفاعلية ويسمى التسويق الفيروسي. 

يعد التسويق الفيروسي أحد و ،   Lance & Guy,2006)للقضاء على المشاكل البيةية )
أهم الطرق في هذا الصدد ، والذي يركز على نشر معلومات المنتج عن طريق الاستغلال  
إلى   إحالات  إجراء  على  الأشخاص  لتشجيع  الموجودة  الاجتماعية  للشبكات  المتعمد 

اجتذب التسويق الفيروسي انتباه العديد من المسوقين في مختلص المنظمات.  ،  أصدقائهم  
رسالة  أن    كما بمشاركة  ما  إقناع شخص  إلى  تهدف  استراتيجية  هو  الفيروسي  التسويق 

اليوم مع  و   ،تسويقية مع أشخاص آخرين ، مما يؤدي بعد ذلك إلى نمو رسالة تسويقية  
تقدم التكنولوجيا والاستخدام المتزايد للإنترنت ، يج  على المسوقين التركيز على التسويق  
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المدونا خلال  من  الاجتماعيةالفيروسي  الشبكات  ومواقع  الشركات  ومواقع    ، ت 
(Choshaly & Mirabolghasemi, 2020) 
يمكن التعبير عن مشكلة    ونتائج الدراسة الاستطلاعية،   إلى الدراسات السابقة  واستناداً    

التالي:   الرئيل  التساؤل  خلال  من  يوجد  الدراسة  الفيروسى   دورهل  التسويق  لإستخدام 
نوايا   الكويتيعلى  المستهلك  لدي  الاندفاعي  هذا  الشراء  يختلص  وهل  بهختلاف   الدور؟ 

( للعملاء  الديموجرافية  و المتغيرات  التعبير عن مشكلة   (؟مستوي دخل الأسرةالنوع  ويمكن 
 الدراسة في التساؤلات الآتية : 

ما مستوى استخدام الشركات الكويتية للتسويق الفيروسي من وجهة نظر المستهلك  (  1)
 الكويتي؟ 

 ويتي؟ ما مستوى نوايا الشراء الاندفاعي للمستهلك الك (2)
أبعاد هل    (3) بين  احصائية  دلالة  ذات  علاقة  الفيروسي   هناك  الشراء   التسويق  ونوايا 

 الاندفاعي لدي المستهلك الكويتي؟  
 أهداف البحث:   -4

يمكن    الباحثانيسعى   والتي  الأهداف  من  مجموعة  تحقيق  إلى  البحث  هذا  خلال  من 
 صياغتها على النحو التالي:

الفيروسي من وجهة  التعرف على   (1) للتسويق  الكويتية  مستوى استخدام الشركات 
 . نظر المستهلك الكويتي

 . مستوى نوايا الشراء الاندفاعي للمستهلك الكويتيالتعرف علي  (2)
بي  (3) العلاقة  وقوة  نوع  الفيروسي  أبعادن  تحديد  الاندفاعي   التسويق  الشراء  ونوايا 

 .لدي المستهلك الكويتي
 فروت البحث: -٥

 التالية:   الفروتهذا البحث إلى اختبار مدى صحة أو خطأ الباحثان من خلال يسعى 
ستخدام لا  المستهلكين الكويتيين  توجد إختلافات ذات دلالة إحصائية بين إدراكاتلا   (1)

 تلاف خصائصهم الديموجرافية. بهخ  الكويتية للتسويق الفيروسيالشركات 
الكويتيين   (2) المستهلكين  إدراكات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  إختلافات  توجد  لنوايا لا 

 بهختلاف خصائصهم الديموجرافية.  الشراء الإندفاعي
توجد    (3) الفيروسيلا  التسويق  بين  احصائية  دلالة  ذات  الشراء   علاقة  ونوايا 

   .الاندفاعي لدي المستهلك الكويتي
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البحث:  -6 اعتمد     منهجية  البحث،  أهداف  لتحقيق  اللازمة  البيانات  على  للحصول 
 هاتين الدراستين فيما يلي: على دراسة مكتبية ودراسة ميدانية، ويمكن توليل  الباحثان
الثانوية   (1) البيانات  من  المزيد  جمع  المكتبية  الدراسة  استهدفت  المكتبية:  الدراسة 

البحث، وللحصول   بمولوعات  البيانات، اعتمد  المتعلقة  على   الباحثانعلى هذه 
 مصادر متعددة، كان من أهمها المؤلفات العلمية، والمقالات، والدوريات، والبحو .

الدراسة الميدانية جمع وتحليل البيانات الأولية اللازمة الدراسة الميدانية: استهدفت  (2)
فروت  صحة  عدم  صحة/  اختبار  إلى  إلافة  البحث،  تساؤلات  على  للإجابة 

 البحث، ومن  م تحقيق أهدافه. 
 مجتمع وعينة البحث:   -7
البحث، وتشترك في      الظاهرة مولوع  التي تمثل  المفردات  يقصد بمجتمع البحث جميع 

يتمثل مجتمع البحث في جميع  ، و صفة معينة أو أكثر والتي مطلوب جمع البيانات حولها  
الباحث فهن  الحجم،  بكبر  البحث  مجتمع  به  يتسم  لما  ونظراً  الكويتية،  الشركات    ان عملاء 

 ينة بدلًا من أسلوب الحصر الشامل.على أسلوب الع انسوف يعتمد
، بالإلافة إلى وجود درجة كبيرة  يتسم بضخامة عدد مفرداتهنظراً لأن مجتمع البحث  و    

البسيطة،   العشوائية  العينة  أسلوب  استخدام  تم  فهنه  المجتمع،  مفردات  بين  التجانل  من 
استقصاء   قائمة  توجيه  من خلال  العينة  مفردات  من  البيانات  جمع  الشركات ع لوتم  ملاء 

 الكويتية. 
على أسلوب العينة بدلًا من أسلوب الحصر الشامل، وذلك نظراً لكبر    اناعتمد الباحثحيث   

بها في   التي يمكن الاستعانة  الجداول الإحصائية  إلى  البحث، وبالرجوع  ولخامة مجتمع 
العينة عند معامل  قة   نسب%٥، وحدود خطأ معياري  %9٥تحديد حجم  أن  وبافترات  ة  ، 

حيث يكون حجم العينة   -%٥0توافر الخصائص المطلوب دراستها في مجتمع البحث هي  
وقد تم تجميع البيانات عن طريق ،  مفردة    384فهن مجتمع العينة يساوي    -اكبر ما يمكن 

( الاستجابة  نسبة  وبلغت  الاستقصاء،  قائمة  )%93,7تصميم  تجميع  تم  حيث   ،  )360  )
 .قائمة استقصاء 

 متغيرات البحث والمقاييل المستخدمة:   -8 

اعتمدت الدراسة الميدانية على البيانات الأولية، التي تم جمعها حول متغيرات البحث،      
المقاييل   من  مجموعة  خلال  من  عليها  تشتمل  التي  الخصائص  قيان  أمكن  والتي 

 المتنوعة، وذلك على النحو الآتي:
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المستقل:   (1) تم    :  الفيروسيالتسويق  المتغير  التي  للمقاييل  ميداني  مسل  إجراء  بعد 
لقيان التسويق الفيروسي  في دراسات سابقة،    –  الباحثانعلى حَد عِلم    –استخدامها  

على المقيان الذي    انولتصميم المقيان الخاص بالتسويق الفيروسي ، اعتمد الباحث
  ( دراسة  )Hasan,2019قدمته  من  والمكون  بلغ  24(  الثبات  ( عبارة حيث  معامل 

ألفا كرونباخ   المستخدم  النشر    0,7٥للمقيان  أبعاد )وسائل  أربعة  يتكون من  والذي 
المادي  التحفيز  الفيروسية،  الإعلانية  الحملات  المؤ رين،  الرأي  قادة  الإلكتروني، 
مع  يتناس   بما  والإلافة؛  والحذف  التعديل  بعض  إجراء  مع  المجانية(،  والعروت 

منهم   المستقصى  استخدام طبيعة  تم   ، الفيروسي  التسويق  ولقيان  البحث،  هذا  في 
ن من خمل درجات للموافقة وعدم الموافقة  Likert Scaleمقيان "ليكرت" ) ( المُكوَّ
إلى الموافقة التامة،    ٥إلى عدم الموافقة التامة، بينما أشار الرقم    1)حيث أشار الرقم  

المنتصص( مُحايدة في  المق،  مع وجود درجة  عبارات   7عبارات:  24يان  وقد تضمن 
  6، وعبارات لقيان بعد قادة الرأي المؤ رين 7لقيان بعد وسائل النشر الإلكتروني، و 

و  الفيروسية،  الإعلانية  الحملات  بعد  لقيان  التحفيز    4عبارات  بعد  لقيان  عبارات 
 المادي والعروت المجانية.

التابع:   (2) الإندفاعيالمتغير  الشراء  تم   :  نوايا  التي  للمقاييل  ميداني  مسل  إجراء  بعد 
لقيان سلوك الشراء الاندفاعي في دراسات سابقة،    –  انعلى حَد عِلم الباحث  –استخدامها  

على المقيان الذي    انفاعي، اعتمد الباحثولتصميم المقيان الخاص بسلوك الشراء الاند
) (Verplanken & Herabadi,2001) قدمته دراسة والذي  ٥2والمكون من  ( عبارة 

يتكون من  لا ة أبعاد )الاندفاع السلوكي،الاندفاع المعرفي،النزعة المزاجية نحو العفوية(، 
المستقص يتناس  مع طبيعة  بما  والحذف والإلافة؛  التعديل  إجراء بعض  ى منهم في  مع 

   .هذا البحث
ن من  Likert Scaleولقيان سلوك الشراء الاندفاعي، تم استخدام مقيان "ليكرت" ) ( المُكوَّ

إلى عدم الموافقة التامة، بينما أشار    1خمل درجات للموافقة وعدم الموافقة )حيث أشار الرقم  
  ٥2صص(. وقد تضمن المقيان  إلى الموافقة التامة، مع وجود درجة مُحايدة في المنت  ٥الرقم  
عبارة   18عبارة لقيان الاندفاع المعرفي، و  18عبارة لقيان الاندفاع السلوكي، و  16عبارة :

 لقيان النزعة المزاجية نحو العفوية.
)  وبناءً  البحث  متغيرات  تحليل  نموذج  توليل  يمكن  سبق،  ما  الفيروسي،  على  التسويق 

 ( 1(، من خلال الشكل رقم )نوايا الشراء الإندفاعي 
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 ( نمىىىىوذج البحث1شكل رقم )                                            
 

 

 

 

 

 

 . وفقاً للدراسات السابقة الباحثانمن إعداد المصدر: 

 أسالي  تحليل البيانات واختبار فروت البحث:   -9
باختبار فروت البحث باستخدام عدة اختبارات إحصائية، تتناس  وتتوافق    الباحثانقام       

الجاهزة  الإحصائية  البرامج  حزمة  خلال  من  وذلك  المستخدمة،  التحليل  أسالي   مع 
(SPSS)  . 

( أسالي  تحليل البيانات: يُمكن توليل أسالي  تحليل البيانات المستخدمة في الدراسة 1)
 من خلال العرت التالي:

ألفا  )أ(   الارتباط  معامل  استخدام   Alpha Correlation Coefficientأسلوب  تم   :
درجة   من  التحقق  بغرت  وذلك  ألفا  الارتباط  معامل  القرارأسلوب  دعم  في    نظم  والثبات 

درجة  على  لتركيزه  الإحصائي  الأسلوب  هذا  اختيار  تم  ولقد  المحتوى،  متعددة  المقاييل 
 تي يتكون منها المقيان الخالع للاختبار. التناسق الداخلي بين المتغيرات ال

المتعدد   والارتباط  الانحدار  تحليل  أسلوبي   Correlation /  Multiple )ب( 
Regression Analysisالانحدا تحليل  يعتبر  الإحصائية:  الأسالي   من  المتعدد  ،  ر 

المتغيرات المستقلة، حيث يمكن من خلاله التنبؤ بالمتغير التابع على أسان قيم عدد من  
حيث كان الهدف من استخدامه هو تحديد نوع ودرجة وقوة العلاقة بين المتغير المستقل  

( بشكل إجمالي،  م بين أبعاد نوايا الشراء الإندفاعي( والمتغير التابع ) التسويق الفيروسي)
المستقل الإ)المتغير  الحملات  المؤ رين،  الرأي  قادة  الإلكتروني،  النشر  علانية  وسائل 

 والمتغير التابع.( الفيروسية، التحفيز المادي والعروت المجانية
الاتجاه   أحادي  التباين  تحليل  أسلوب  تحليل On Way ANOVA)ج(  أسلوب  يعتبر   :

التباين أحادي الاتجاه طريقة لاختبار معنوية الفرق بين المتوسطات لعدة عينات بمقارنة  

 التسويق الفيروسي 
 وسائل النشر الإلكتروني.  -
 الرأي المؤ رين.قادة  -
 الحملات الإعلانية الفيروسية.  -
 التحفيز المادي والعروت المجانية. -

 

 .الاندفاع السلوكي -
 .الاندفاع المعرفي -
 .النزعة المزاجية نحو العفوية -

 نوايا الشراء الإندفاعي  
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لاختبا الأسلوب  هذا  استخدم  لذا  الحالي، واحدة،  البحث  في  والثاني  الأول  الفرلين  ر 
 أو أكثر. عينتينللمقارنة بين 

عدداً من الاختبارات الإحصائية التي    الباحثان( أسالي  اختبار فروت البحث: استخدم  2)
البحث،   المستخدمة وتتوافق معها، وذلك من أجل اختبار فروت  التحليل  تُناس  أسالي  

 وتتمثل الاختبارات الإحصائية لفروت البحث في: 
)ف(   اختبار  )ت(    F-Test)أ(  الانحدار    T-Testواختبار  تحليل  لأسلوبي  المصاحبان 

بتحديد   تتعلق  والتي  الثالث،  الفرت  اختبار  تم استخدامهما بهدف  المتعدد: وقد  والارتباط 
 .   التسويق الفيروسي ونوايا الشراء الإندفاعينوع وقوة العلاقة بين 
)ف(   اختبار  وتم   F-Test)ب(  الاتجاه:  أحادي  التباين  تحليل  لأسلوب  المصاح  

اختلافات استخد وجود  مدى  عن  للكشص  والثانية  الأولى  الفرليتين  اختبار  بغرت  امه 
 المتغيرات الديموجرافية. باختلاف  منه المستقصيمعنوية بين إدراك 
المصاح  لأسلوب تحليل التباين أحادي الاتجاه: وتم استخدامه    T-Test)ج( اختبار )ت( 

بين   معنوية  اختلافات  وجود  مدى  عن  للكشص  والثانية  الأولى  الفرليتين  اختبار  بغرت 
  .النوعمنه باختلاف  المستقصيإدراك 
 التحقق من مستوى الثبات والصدق في المقاييل: -10
تم استخدامها في  ي  الثبات والصدق في المقاييل الت  يناقش هذا الجزء نتائج تحليل     

 : أتيوذلك كما ي ،رات الدراسة الميدانيةتغيقائمة الاستقصاء لجمع البيانات الخاصة بم
 : المقاييلالاعتمادية في  /ات: التحقق من مستوي الثب أولا
الثبات        القيان    يةالاعتماد  أويشير مفهوم  المقيان   إلىفي  يتمتع بها  التي  الدرجة 

ولكن ،  متعددة  لأسةلةالمستخدم في توفير نتائج متسقة في ظل ظروف متنوعة ومستقلة  
الخاصية   نفل  وبا  أولقيان  الاهتمام  محل  المستقصالمولوع  نفل مجموعة  ى  ستخدام 

 . منهم
من    أسلوبويعتبر        ألفا  الارتباط  الثبات    أكثرمعامل  تقييم  في  المستخدمة    / الطرق 

القيان الدقة من حيث قدرته على قيان درجة   ،الاعتمادية في  ويتسم بدرجة عالية من 
   .( 2016،التوافق فيما بين المحتويات المتعددة للقيان المستخدم )إدريل أوالاتساق 

وذلك للتحقق من درجة  ،  منفصلة  اتمر  سبع  ألفامعامل الارتباط   أسلوبطبيق  وقد تم ت     
الدا الثبات  خليالاتساق  مستوي  من  ومن  م  من    أو،  فرعي  مقيان  كل  في  الاعتمادية 

لقيان   والمستخدمة  للدراسة  الخالعة  الشراءأبعاد  المقاييل  ونوايا  الفيروسي    التسويق 
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فقد  لووفقا  ،  الإندفاعي الاجتماعية  البحو   في  المقاييل  واختبار  لتنمية  العامة  لمبادئ 
بينه وبين باقي    0,30  من  قلأ  إجماليمتغير يحصل على معامل ارتباط    أيتقرر استبعاد  

 :( 3يولحه الجدول رقم )( وذلك كما 2016،المتغيرات في المقيان نفسه )إدريل
 ( 3جدول رقم )

بين محتويات المقاييل المستخدمة في البحث باستخدام  الداخليرجة الاتساق تقييم د
 ألفامعامل الارتباط 

 المقاييل المستخدمة
 في البحث

 المحاولة الأولى
 معامل ألفا عدد المتغيرات

 84,0 7 وسائل النشر الإلكتروني 
 0,7٥ 7   قادة الرأي المؤ رين

 81,0 6   الحملات الإعلانية الفيروسية
 0,76 4    مادي والعروت المجانيةالتحفيز ال

 0,77 24     التسويق الفيروسي إجمالي مقيان 
 0,73 16 الاندفاع السلوكي 
 0,72 18 الاندفاع المعرفي

 0,71 18 لنزعة المزاجية نحو العفويةا
 0,77 ٥2    سلوك الشراء الاندفاعيإجمالي مقيان 
 : وسائل النشر الإلكترونيالاعتمادية في مقيان  )أ( مستوى الثبات /

وبعد فحص معاملات الارتباط للمتغيرات التي    إليه  الإشارةالمعيار السابق    ىاعتمادا عل    
لعدم وجود معامل    نظراً   عبارة  أي  استبعادتقرر عدم    ،(عبارات  7المقيان ) اشتمل عليها  

والعبارات  أيبين    إجماليارتباط   المقيان    الأخرى   عبارة  نفل  منأفي  كما    0,30قل 
الاعتمادية    أظهرت تحليل  للمقيان    ألفامعامل    أننتائج  في    الإجماليوصل  المستخدم 
درجة   إليه  تم التوصل  ي الذ  ألفايعكل معامل  و ،  84,0  إلى  وسائل النشر الإلكترونيقيان  

 البحو  الاجتماعية.  فيالاعتمادية في المقاييل المستخدمة  أوعالية من الثبات 
 : قادة الرأي المؤ رينالاعتمادية في مقيان  )ب(  مستوى الثبات/

وبعد فحص معاملات الارتباط للمتغيرات التي    إليه  الإشارةالمعيار السابق    ىاعتمادا عل    
لعدم وجود معامل    نظراً   عبارة  أي  استبعادتقرر عدم    ،(عبارات  7المقيان ) اشتمل عليها  

والعبارات  أيبين    إجماليارتباط   المقيان    الأخرى   عبارة  نفل  منأفي  كما    0,30قل 
الاعتمادية    أظهرت تحليل  للمقيان    ألفامعامل    أننتائج  في    الإجماليوصل  المستخدم 
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المؤ رين قيان   الرأي  معامل  و ،  7٥,0  إلى  قادة  التوصل  يالذ  ألفايعكل  درجة   إليه  تم 
 البحو  الاجتماعية.  فيالاعتمادية في المقاييل المستخدمة  أوعالية من الثبات 

 :  الحملات الإعلانية الفيروسيةالاعتمادية في مقيان  )جى( مستوى الثبات /
وبعد فحص معاملات الارتباط للمتغيرات التي    إليه  الإشارةالمعيار السابق    ىاعتمادا عل    

لعدم وجود معامل    نظراً   عبارة  أي  استبعادتقرر عدم    ،(عبارات  6المقيان ) اشتمل عليها  
والعبارات  أيبين    إجماليارتباط   المقيان    الأخرى   عبارة  نفل  منأفي  كما    0,30قل 
الاعتمادية    أظهرت تحليل  للمقيان    ألفامعامل    أننتائج  في    الإجماليوصل  المستخدم 
  إليه   تم التوصل  يالذ  ألفايعكل معامل  و ،  81,0  إلى  الحملات الإعلانية الفيروسيةقيان  

 البحو  الاجتماعية.  فيالاعتمادية في المقاييل المستخدمة   أودرجة عالية من الثبات 
 : التحفيز المادي والعروت المجانيةالاعتمادية في مقيان  ( مستوى الثبات /د)

وبعد فحص معاملات الارتباط للمتغيرات التي    إليه  الإشارةالمعيار السابق    ىاعتمادا عل    
لعدم وجود معامل    نظراً   عبارة  أي  استبعادتقرر عدم    ،(عبارات  4المقيان ) اشتمل عليها  

والعبارات  أيبين    إجماليارتباط   المقيان    الأخرى   عبارة  نفل  منأفي  كما    0,30قل 
الاعتمادية    أظهرت تحليل  للمقيان    ألفامعامل    أننتائج  في    الإجماليوصل  المستخدم 
  تم التوصل   يالذ  ألفايعكل معامل  و ،  76,0  إلى  حفيز المادي والعروت المجانيةالتقيان  
الثبات    إليه من  عالية  المستخدمة    أودرجة  المقاييل  في  البحو    في الاعتمادية 

 الاجتماعية.
 :الاندفاع السلوكيالاعتمادية في مقيان  ( مستوى الثبات /هى)

وبعد فحص معاملات الارتباط للمتغيرات التي    إليه  الإشارةالمعيار السابق    ىاعتمادا عل    
لعدم وجود معامل    نظراً   عبارة  أي  استبعادتقرر عدم    ،(عبارة  16المقيان )اشتمل عليها  

والعبارات  أيبين    إجماليارتباط   المقيان    الأخرى   عبارة  نفل  منأفي  كما    0,30قل 
الاعتمادية    أظهرت تحليل  للمقيان    ألفامعامل    أننتائج  في    الإجماليوصل  المستخدم 
درجة عالية    إليه  تم التوصل  يالذ  ألفايعكل معامل  و ،  73,0  إلى  الإندفاع السلوكيقيان  

 البحو  الاجتماعية.  في الاعتمادية في المقاييل المستخدمة   أومن الثبات 
 : الاندفاع المعرفي الاعتمادية في مقيان  ( مستوى الثبات /و) 

وبعد فحص معاملات الارتباط للمتغيرات التي    إليه  الإشارةالمعيار السابق    ىاعتمادا عل    
لعدم وجود معامل    نظراً   عبارة  أي  استبعادتقرر عدم    ،(عبارة  18المقيان )اشتمل عليها  

المقيان    الأخرى   والعبارات  عبارة  أيبين    إجماليارتباط   نفل  منأفي  كما    0,30قل 
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الاعتمادية    أظهرت تحليل  للمقيان    ألفامعامل    أننتائج  في    الإجماليوصل  المستخدم 
درجة عالية    إليه  تم التوصل  يالذ  ألفايعكل معامل  و ،  72,0  إلى  ندفاع المعرفيالإ قيان  

 البحو  الاجتماعية.  في الاعتمادية في المقاييل المستخدمة   أومن الثبات 
 : النزعة المزاجية نحو العفويةالاعتمادية في مقيان  ( مستوى الثبات /ز) 

وبعد فحص معاملات الارتباط للمتغيرات التي    إليه  الإشارةالمعيار السابق    ىاعتمادا عل    
لعدم وجود معامل    نظراً   عبارة  أي  استبعادتقرر عدم    ،(عبارة  18المقيان )اشتمل عليها  

والعبارات  أيبين    إجماليارتباط   المقيان    الأخرى   عبارة  نفل  منأفي  كما    0,30قل 
الاعتمادية    أظهرت تحليل  للمقيان    ألفامعامل    أننتائج  في    الإجماليوصل  المستخدم 
  إليه   تم التوصل  يالذ  ألفايعكل معامل  و ،  71,0  إلى  النزعة المزاجية نحو العفويةقيان  

 البحو  الاجتماعية.  فيالاعتمادية في المقاييل المستخدمة   أودرجة عالية من الثبات 
 نتائج الدراسة الميدانية:    -11
 :  التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة الميدانية -11/1
 : إستخدام الشركات الكويتية للتسويق الفيروسي من وجهة نظر العملاءواقع   (1)
توليل        نظر  واقع  يمكن  وجهة  من  الفيروسي  للتسويق  الكويتية  الشركات  إستخدام 

الجدول    العملاء )من خلال  قيان  (4رقم  تم  الفيروسي، حيث    أربعة من خلال    التسويق 
 : كما يأتي العملاءجابات من واقع إ الأبعادليل واقع هذه ، ويمكن تو أبعاد

 ( 4جدول رقم )
 إستخدام الشركات الكويتية للتسويق الفيروسي من وجهة نظر العملاء ع وأهمية واق
 معامل الاختلاف  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي  بيان 

 0,48 0,96 3,2٥   وسائل النشر الإلكتروني
 0,34 0,87 3,27  قادة الرأي المؤ رين

 0,28 0,99 3,19   الحملات الإعلانية الفيروسية
 0,30 0,9٥ 3,44   التحفيز المادي والعروت المجانية

 0,32 0,89 3,34   الفيروسي التسويق واقع إجمالي 
الإلكتروني • النشر  )وسائل  العبارات  البعد من خلال  هذا  قيان  تم  وكان 1-7:   ،)

وسائل يعني أن  ( وهذا  3من الوسط الفرلي )  أكبرالوسط الحسابي لهذه العبارات  
الإلكتروني تأ يراً    النشر  قبولعلي    متوسطاً تؤ ر  عدم  أو  قبول  العملاء   مدي 
 .  للتسويق الفيروسي
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المؤ رين • الرأي  ه  قادة  قيان  تم   :( العبارات  خلال  من  البعد  وكان (14-8ذا   ،
قادة وهذا يعني بأن  ( ،3الوسط الحسابي لهذه العبارات أكبر من الوسط الفرلي )

لاء للتسويق مالعمدي قبول أو عدم قبول  علي    متوسطاً لها تأ يراً    الرأي المؤ رين
 الفيروسي. 

، ( 20-1٥: تم قيان هذا البعد من خلال العبارات )الحملات الإعلانية الفيروسية •
العبارات   لهذه  الحسابي  الوسط  )  أكبروكان  الفرلي  الوسط  يعني    ،  (3من  وهذا 

مدي قبول أو عدم قبول علي    متوسطاً لها تأ يراً    الحملات الإعلانية الفيروسية بأن  
 لاء للتسويق الفيروسي.مالع

-21لال العبارات ): تم قيان هذا البعد من خ  التحفيز المادي والعروت المجانية •
العبارات  (24 لهذه  الحسابي  الوسط  وكان  )  أكبر،  الفرلي  الوسط  وهذا ،  (3من 

تأ يراً    التحفيز المادي والعروت المجانيةيعني بأن   مدي قبول علي    متوسطاً لها 
 لاء للتسويق الفيروسي. مالعأو عدم قبول 

أهمية   • الفيروسيأبعاد  ولترتي   لإجابات    التسويق  معامل   العملاءوفقاً  وقيمة 
بعد   جاء  الفيروسيةالاختلاف  الإعلانية  المقدمة  الحملات  بعد  في  يليه  التحفيز  ، 

وسائل النشر عد  بُ   وأخيراً ،  قادة الرأي المؤ رينيه بعد  يل،  المادي والعروت المجانية
)    الإلكتروني  الاختلاف  معامل  نس   بلغت  ( 0,48،  0,34،  0,30،  0,28حيث 
 .علي التوالي

( 3,34)  التسويق الفيروسيلأبعاد  الاجمالي بلغ الوسط الحسابي    وعلى المستوى   •
، وتعكل هذه النتيجة (0,89عياري )( بانحراف م3)  من الوسط الفرلي  أكبروهو  

الكويت الشركات  متوسطإستخدام  بنسبة  الفيروسي  للتسويق  وجهة    ةية  من  وذلك 
 نظر العملاء. 

 : عملاء الشركات الكويتيةسلوك الشراء الاندفاعي لدي واقع   (2)
من خلال   عملاء الشركات الكويتيةواقع سلوك الشراء الاندفاعي لدي  يمكن توليل       

قيان  ٥الجدول رقم ) تم  الاندفاعي  (، حيث  الشراء  أبعاد، ويمكن    لا ةمن خلال  سلوك 
 كما يأتي: عملاء الشركات الكويتيةمن واقع إجابات  الأبعادتوليل واقع هذه 
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 ( ٥جدول رقم )
 عملاء الشركات الكويتية سلوك الشراء الاندفاعي لدي واقع وأهمية 

 معامل الاختلاف  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي  بيان 
 0,28 0,٥4 2,84 الاندفاع السلوكي 
 0,2٥ 0,41 2,64 الاندفاع المعرفي 

 0,20 0,67 2,9٥ النزعة المزاجية نحو العفوية 
 0,39 0,٥٥ 2,87 سلوك الشراء الاندفاعي إجمالي 
، وكان الوسط (14-1العبارات )  ذا البعد من خلال: تم قيان هالاندفاع السلوكي   •

الاجمالي بلغ   ، وعلى المستوى (3لعبارات أقل من الوسط الفرلي )الحسابي لهذه ا
لبعد   الحسابي  السلوكيالوسط  الو 2,84)  الاندفاع  من  أقل  وهو  الفرلي (  سط 
( معياري  على(0,٥4بانحراف  السابقة  النتائج  وتدل  هناك   ،  المتوسط  في  أنه 
 . عملاء الشركات الكويتيةاندفاع سلوكي لدي 

، وكان الوسط (30-1٥ذا البعد من خلال العبارات ): تم قيان هالاندفاع المعرفي •
الاجمالي بلغ   ، وعلى المستوى (3لعبارات أقل من الوسط الفرلي )الحسابي لهذه ا

لبعد   الحسابي  المعرفيالوسط  الفرلي  2,64)  الاندفاع  الوسط  من  أقل  وهو   )
مع )يابانحراف  على(0,41ري  السابقة  النتائج  وتدل  هناك   ،  المتوسط  في  أنه 

 . عملاء الشركات الكويتيةاندفاع معرفي لدي 
، ( 4٥-31: تم قيان هذا البعد من خلال العبارات )النزعة المزاجية نحو العفوية •

 ، وعلى المستوى (3لعبارات أقل من الوسط الفرلي )وكان الوسط الحسابي لهذه ا
( وهو أقل 2,9٥)   النزعة المزاجية نحو العفويةجمالي بلغ الوسط الحسابي لبعد  الا

أنه في  ، وتدل النتائج السابقة علي  (0,67من الوسط الفرلي بانحراف معياري )
 .  عملاء الشركات الكويتيةالمتوسط هناك نزعة مزاجية نحو العفوية لدي 

أهمية   • الاندفاعيولترتي   الشراء  لإجابات    سلوك  الكويتية وفقاً  الشركات    عملاء 
، يليه في المقدمة  النزعة المزاجية نحو العفويةوقيمة معامل الاختلاف إذ جاء بعد  

المعرفيبعد   يليه  الاندفاع  السلوكي بعد  ،  معامل   الاندفاع  نس   بلغت  حيث 
 . ( علي التوالي0,28،  0,2٥،  0,20الاختلاف )
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( وهو أقل  2,87)  لسلوك الشراء الاندفاعيلغ الوسط الحسابي  الاجمالي ب   ى المستو   ىوعل 
الفرلي الوسط  )3)   من  معياري  بانحراف  النتيجة  (٥٥,0(  هذه  وتعكل  عملاء  أن  ، 

 يقومون في بعض الأحيان بسلوك الشراء الاندفاعي .  ةالشركات الكويتي
 وفقىىاً  عمىىلاء الشىىركات الكويتيىىة حىىول واقىىع التسىىويق الفيروسىىي الاختلافىىات بىىين  -11/2

 : الديموجرافية مخصائصهلاختلاف 

لكشىىص عىىن مىىدي يتنىىاول هىىذا الجىىزء مناقشىىة نتىىائج التحليىىل الإحصىىائي الخىىاص با      
بىىاختلاف خصائصىهم الديموجرافيىىة )النىىوع،  عمىلاء الشىىركات الكويتيىة  الاخىتلاف بىىين إدراك
، ونحىو كىل مأخوذا بشكل إجمالي واقع التسويق الفيروسي، وذلك نحو (مستوي دخل الأسرة

الحمىلات الإعلانيىة ،  قىادة الىرأي المىؤ رين،  وسىائل النشىر الإلكترونىيمتغير مىن متغيراتهىا )
 ان. وفىي لىوء ذلىك قىام الباحثىحىده ( علىىالتحفيز المىادي والعىروت المجانيىة،  الفيروسية

ئي باسىتخدام كىل مىن الوسىط أولهما أسىلوب الوصىص الإحصىاباستخدام أسلوبين إحصائيين  
، بالإلافة إلي )كمقيان للنزعة المركزية( والانحراف المعياري )كمقيان للتشتت(  الحسابي
والثىاني   ،الىديموجرافي المتعلىق بىالنوع  ، وذلك بالنسبة للمتغير" ت" لعينتين مستقلتينراختبا

المتعلىق بمسىتوي  تجىاه وذلىك بالنسىبة للمتغيىر الىديموجرافيأسلوب تحليل التباين أحادي الا 
 : ن الأسلوبين الإحصائيين فيما يأتيوقد تمثلت نتائج استخدام هذي دخل الأسرة،

 : وفقا للنوع  عملاء الشركات الكويتية حول واقع التسويق الفيروسي بين ختلافات الإ)أ( 
مىأخوذة   عملاء الشىركات الكويتيىة حىول واقىع التسىويق الفيروسىي  لتحديد الاختلافات بين   

قىىادة الىىرأي ، سىىائل النشىىر الإلكترونىىيو ، ونحىىو كىىل متغيىىر مىىن متغيراتهىىا )بشىىكل إجمىىالي
 حىده  ( علىىالتحفيىز المىادي والعىروت المجانيىة،  الحمىلات الإعلانيىة الفيروسىية،  المؤ رين

باسىتخدام كىل مىن   ب الوصىص الإحصىائيبتطبيىق أسىلو   انقىام الباحثى  ،وذلك بىاختلاف النىوع
، (كمقيىىان للتشىىتت نحىىراف المعيىىاري )( والا الوسىىط الحسىىابي )كمقيىىان للنزعىىة المركزيىىة

  .(6ت" لعينتين مستقلتين حيث جاءت النتائج كما في الجدول رقم )"ربالإلافة إلي اختبا
عملاء الشركات الكويتيىة حىول جود اختلافات ذات دلالة إحصائية بين وتؤكد النتائج على و 

الآتيىىة  بشىىكل إجمىىالي، ونحىىو كىىل متغيىىر مىىن متغيراتىىه اً مىىأخوذواقىىع التسىىويق الفيروسىىي 
التحفيىىىز المىىىادي والعىىىروت ، الحمىىىلات الإعلانيىىىة الفيروسىىىية، وسىىىائل النشىىىر الإلكترونىىىي)

لنىوع، حيىث أن قيمىة )ت( معنويىة عنىد مسىتوى دلالىة ( علي حده وذلىك بىاختلاف االمجانية
 .%٥و %1إحصائية 
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 ( 6جدول رقم )
 وفقا للنوع  عملاء الشركات الكويتية حول واقع التسويق الفيروسي 

  واقع التسويق الفيروسي
 ت قيمة  أنثي ذكر 

T-Test  
 مستوى 
الانحراف   المتوسط  الدلالة  

 المعياري 
الانحراف   المتوسط 

 المعياري 
بشىىىكل  واقىىىع التسىىىويق الفيروسىىىي

 **إجمالي 
3,28 0,69 3,6٥ 0,86 3,11 0,01 

 0,02 2,93 0,6٥ 2,7٥ 0,37 3,1٥ *     وسائل النشر الإلكتروني
 0,4٥ 0,84 0,47 3,39 0,64 3,37   قادة الرأي المؤ رين

  الحمىىىىىلات الإعلانيىىىىىة الفيروسىىىىىية
** 

4,0٥ 0,٥٥ 3,8٥ 0,9٥ 3,06 0,01 

التحفيىىىىىىىىىز المىىىىىىىىىادي والعىىىىىىىىىروت 
 * المجانية

3,38 0,61 3,11 0,60 2,68 0,02 

  إلى ( يشير٥الرقم )  ، بينما يشيرعدم الموافقة تماما( يشير إلي 1الرقم ) ، حيث أن ٥-1المقيان المستخدم يمتد من  -
 .في المنتصص( 3) مع وجود درجة حيادية ،  التامة الموافقة 

 . ( T- Test)وفقا لاختبار ت  %٥* دلالة إحصائية عند مستوي 
 . ( T- Test)وفقا لاختبار ت  %1** دلالة إحصائية عند مستوي 

 ( رقم  الجدول  من  بين  6ويتضل  إحصائية  دلالة  ذات  اختلافات  وجود  عدم  عملاء  ( 
واقع التسويق متغير من متغيرات  حول    الشركات الكويتية حول واقع التسويق الفيروسي  

المؤ رين)  ووه  الفيروسي الرأي  غير  قادة  )ت(  قيمة  أن  حيث  النوع،  باختلاف  وذلك   )
واقع ( أن  6. كما تؤكد نتائج الجدول رقم )%٥و   %1معنوية عند مستوي دلالة إحصائية  

على المستوى   متوسطةكانت    عملاء الشركات الكويتية  من وجهه نظر   التسويق الفيروسي
 .  هنسبة لكل بعد من أبعادها على حدالإجمالي وبال

 وفقىىىاً  عمىىىلاء الشىىىركات الكويتيىىىة حىىىول واقىىىع التسىىىويق الفيروسىىىي الإختلافىىىات بىىىين )ب(  
  :لمستوي دخل الأسرة 

بشىىكل  عمىلاء الشىركات الكويتيىىة حىول واقىع التسىويق الفيروسىي لتحديىد الاختلافىات بىين   
قىام  مسىتوي دخىل الأسىرة،وذلىك بىاختلاف  ،هحد كل متغير من متغيراتها على  ونحوإجمالي  
نتىائج تحليىل   حيىث يمكىن تولىيل،  لوب تحليىل التبىاين أحىادي الاتجىاهبتطبيىق أسى  انالباحث

مىىىأخوذة بشىىىكل  ات الكويتيىىىة حىىىول واقىىىع التسىىىويق الفيروسىىىي عمىىىلاء الشىىىركالتبىىىاين بىىىين 
وذلىك مىن  مسىتوي دخىل الأسىرةحىده بىاختلاف    علىىل متغير من متغيراتها  ونحو ك  ،إجمالي

 .(7رقم )خلال الجدول 
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 ( 7جدول رقم )
 لمستوي دخل الأسرةوفقا  عملاء الشركات الكويتية حول واقع التسويق الفيروسي 

مجموع   مصدر التباين متغيرات الدراسة  م 
 المربعات 

وسط  مت درجات الحرية 
 المربعات 

قيمة ف  
 المحسوبة 

مستوي  
 الدلالة 

وسائل النشر   1
 الإلكتروني

 0,003 4,82 1,74 4 6,96 بين المجموعات  
 0,361 3٥٥ 128,28 داخل المجموعات  

 3٥9 13٥,24   الإجمالي
قادة الرأي   2

 المؤ رين
 0,004 4,12 1,49 4 ٥,98 بين المجموعات  
 0,362 3٥٥ 128,41   داخل المجموعات

 3٥9 134,39 الإجمالي  
ت الإعلانية  الحملا 3

 الفيروسية 
 0,002 ٥,32 1,91 4 7,63 بين المجموعات  
 0,3٥9 3٥٥ 127,69 داخل المجموعات  

 3٥9 13٥,32 الإجمالي  
التحفيز المادي   4

 والعروت المجانية 
 0,001 ٥,64 2,03٥ 4 8,14 بين المجموعات  

 0,361 3٥٥ 128,3٥ وعات  داخل المجم
 3٥9 136,49 الإجمالي  

عمىلاء ( علي وجود اختلافىات ذات دلالىة إحصىائية بىين إدراك 7وتؤكد نتائج الجدول رقم ) 
قىىادة ، وسىىائل النشىىر الإلكترونىىي) واقىىع التسىىويق الفيروسىىيأبعىىاد حىىول  الشىىركات الكويتيىىة 

(، وذلىك التحفيز المادي والعروت المجانيىة،  الحملات الإعلانية الفيروسية،  الرأي المؤ رين
حيث كانىت قيمىة )ف( معنويىة عنىد مسىتوى دلالىة إحصىائية مستوي دخل الأسرة ،باختلاف  

 . %٥و 1%
سىىىىلوك الشىىىىراء حىىىىول واقىىىىع  عمىىىىلاء الشىىىىركات الكويتيىىىىة الاختلافىىىىات بىىىىين إدراك  -11/3

 الديموجرافية:  موفقاً لاختلاف خصائصهالاندفاعي 
 اتتائج التحليىل الإحصىائي الخىاص بالكشىص عىن مىدى الاختلافىيتناول هذا الجزء مناقشة ن

،مسىىتوي  بىىاختلاف خصائصىىهم الديموجرافيىىة )النىىوع عمىىلاء الشىىركات الكويتيىىة بىىين إدراك 
بشىكل إجمىالي، ونحىو كىل   مىأخوذاً   سىلوك الشىراء الانىدفاعي(، وذلىك نحىو واقىع  دخل الأسرة

( ع السىلوكي، الانىدفاع المعرفىي، النزعىة المزاجيىة نحىو العفويىةالاندفا)  امتغير من متغيراته
باسىىتخدام أسىىلوبين إحصىىائيين أولهمىىا أسىىلوب  انعلىىى حىىده. وفىىي لىىوء ذلىىك قىىام الباحثىى

الوصىىىص الإحصىىىائي باسىىىتخدام كىىىل مىىىن الوسىىىط الحسىىىابي ) كمقيىىىان للنزعىىىة المركزيىىىة( 
ت" لعينتين مستقلتين، وذلك "روالانحراف المعياري ) كمقيان للتشتت(، بالإلافة إلى اختبا

، والثىىاني أسىىلوب تحليىىل ونىىوع الكليىىة  بىىالنوع ينالمتعلقىى ينالىىديموجرافي ينبالنسىىبة للمتغيىىر 
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 بمسىتوي دخىل الأسىرة ،التباين أحادي الاتجاه وذلك بالنسىبة للمتغيىر الىديموجرافي المتعلىق 
 وقد تمثلت نتائج استخدام هذين الأسلوبين الإحصائيين فيما يأتي: 

  :نوعلل وفقاً  سلوك الشراء الاندفاعيحول واقع  عملاء الشركات الكويتية  إدراك(  )أ

 سىلوك الشىراء الانىدفاعيحىول واقىع   عمىلاء الشىركات الكويتيىة  إدراك  لتحديد الاختلافات بىين  
عرفىي، الاندفاع السىلوكي، الانىدفاع الم، ونحو كل متغير من متغيراتها )مأخوذة بشكل إجمالي

قىام الباحىث بتطبيىق أسىلوب   ،وذلىك بىاختلاف النىوع  ( علىى حىدهالنزعة المزاجيىة نحىو العفويىة
نحىراف ( والا لحسابي ) كمقيان للنزعة المركزيىةالوصص الإحصائي باستخدام كل من الوسط ا

ت ت" لعينتىىين مسىىتقلتين حيىىث جىىىاء"ر، بالإلىىافة إلىىي اختبىىاالمعيىىاري ) كمقيىىان للتشىىتت(
 .(8ي الجدول رقم )النتائج كما ف

 ( 8جدول رقم )
 للنوع وفقاً   سلوك الشراء الاندفاعيحول واقع  عملاء الشركات الكويتية إدراك 

 مستوي سلوك الشراء الاندفاعي 
 ت قيمة  أنثي ذكر 

T-Test  
مستوي 
الانحراف   المتوسط  الدلالة  

 المعياري 
الانحراف   المتوسط 

 المعياري 
بشىىىىىىكل  الانىىىىىىدفاعيسىىىىىىلوك الشىىىىىىراء 

 إجمالي *
3,٥8 0,9٥ 3,22 0,8٥ 3,62 0,02 

 0,03 3,20 0,7٥ 2,99 0,68 3,19 * الاندفاع السلوكي
 0,01 4,10 0,6٥ 3,30 0,87 2,98 **الاندفاع المعرفي

 0,02 3,9٥ 0,80 3,27 0,٥9 3,64 *  النزعة المزاجية نحو العفوية
( يشير إلى  ٥الرقم )  عدم الموافقة تماما ، بينما يشير( يشير إلي 1الرقم ) ، حيث أن ٥-1المقيان المستخدم يمتد من  -

 في المنتصص .(  3) مع وجود درجة حيادية   ،  الموافقة التامة 
 . ( T- Test)وفقا لاختبار ت  %٥* دلالة إحصائية عند مستوي 
 . ( T- Test)وفقا لاختبار ت  %1** دلالة إحصائية عند مستوي 

عمىىلاء ( علىىي وجىود اختلافىىات ذات دلالىىة إحصىىائية بىىين إدراك 8ل رقىىم )تؤكىد نتىىائج الجىىدو
مىأخوذة بشىكل إجمىالي، ونحىو كىل   سىلوك الشىراء الانىدفاعيحىول واقىع      الشركات الكويتيىة

الانىىدفاع السىىلوكي، الانىىدفاع المعرفىىي، النزعىىة المزاجيىىة نحىىو متغيىىر مىىن متغيراتهىىا الآتيىىة )
ختلاف النىىوع، حيىىث أن قيمىىة )ت( معنويىىة عنىىد مسىىتوي دلالىىة ( علىىي حىىده وذلىىك بىىاالعفويىة
سلوك الشىراء الانىدفاعي مىن وجهىة نظىر كما تؤكد النتائج أن مستوى   ،%٥و  %1،إحصائية

علىىى المسىىتوى الإجمىىالي وبالنسىىبة لكىىل بعىىد مىىن  متوسىىط كىىان عمىىلاء الشىىركات الكويتيىىة 
 . هعلى حد أبعاده
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مسىىتوي وفقىىاً ل سىىلوك الشىىراء الانىىدفاعيحىىول واقىىع  عمىىلاء الشىىركات الكويتيىىة  إدراك)ب(  
   :دخل الأسرة 

 سىلوك الشىراء الانىدفاعيحىول واقىع    عملاء الشركات الكويتيىةإدراك  لتحديد الاختلافات بين  
مسىىتوي دخىىل وذلىىك بىىاختلاف  حىىده علىىىونحىىو كىىل متغيىىر مىىن متغيراتهىىا  ،بشىىكل إجمىىالي

نتائج  ، حيث يمكن توليللوب تحليل التباين أحادي الاتجاهاحث بتطبيق أسقام الب  الأسرة،
 سىىلوك الشىىراء الانىىدفاعيحىىول واقىىع  عمىىلاء الشىىركات الكويتيىىة تحليىىل التبىىاين بىىين إدراك

مسىىتوي دخىىل حىىده بىىاختلاف  متغيىىر مىىن متغيراتهىىا علىىىونحىىو كىىل  بشىىكل إجمىىاليمىىأخوذة 
 .(9م )وذلك من خلال الجدول رق الأسرة
( علىىى وجىىود اختلافىىات ذات دلالىىة إحصىىائية بىىين إدراك 9و تؤكىىد نتىىائج الجىىدول رقىىم )  

الانىدفاع السىلوكي، الانىدفاع )  سلوك الشراء الاندفاعيحول واقع    عملاء الشركات الكويتية  
ة ، حيىث أن قيمىمستوي دخل الأسىرة( وذلك باختلاف المعرفي، النزعة المزاجية نحو العفوية

 . %٥و %1)ف( معنوية عند مستوى دلالة إحصائية 
 ( 9جدول رقم )

لمستوي دخل وفقا   سلوك الشراء الاندفاعيحول واقع عملاء الشركات الكويتية إدراك 
 الأسرة 

مجموع   مصدر التباين متغيرات الدراسة  م 
 المربعات 

متوسط   درجات الحرية 
 المربعات 

قيمة ف  
 المحسوبة 

مستوي  
 لة الدلا 

 0,003 4,71 1,٥3 4 6,12 بين المجموعات   الاندفاع السلوكي   1
 0,32٥ 3٥٥ 11٥,28 داخل المجموعات  

 3٥9 121,4 الإجمالي  
 0,001 ٥,39 1,8٥ 4 7,41 بين المجموعات   الاندفاع المعرفي   2

 0,344 3٥٥ 122,28 داخل المجموعات  
 3٥9 129,69 الإجمالي  

نزعة المزاجية  ال 3
 نحو العفوية  

 0,002 ٥,08 1,74 4 6,9٥ بين المجموعات  
 0,342 3٥٥ 121,28 داخل المجموعات  

 3٥9 128,23 الإجمالي  
لاء عمىىومسىىتوي سىىلوك الشىىراء الانىىدفاعي لىىدي  التسىىويق الفيروسىىيالعلاقىىة بىىين  -11/4

 :  الشركات الكويتية 
     ( رقم  الجدول  علاقات10يولل  قيم   )  ( المستقل  المتغير  بين  التسويق الارتباط 

 : ( وذلك كما يأتيسلوك الشراء الاندفاعيأبعاد والمتغير التابع ) (الفيروسي
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 (  10رقم )جدول 
 سلوك الشراء الاندفاعي  و  التسويق الفيروسيمصفوفة الارتباط بين 

وسائل النشر   نبيا
  الإلكتروني

قادة الرأي 
   المؤ رين

الحملات الإعلانية  
 الفيروسية

التحفيز المادي 
  والعروت المجانية

 الإجمالي 

 *0,٥4 *0,٥2 *0,42 *0,38 *0,40 سلوك الشراء الاندفاعي  
 *0,40 *0,4٥ *0,46 * 0,3٥   *0,38 الاندفاع السلوكي  
 *0,43 **0,41 *0,34 *0,34 *0,39 الاندفاع المعرفي  

 *0,47 **  0,44 *0,38 *0,32 *0,44 النزعة المزاجية نحو العفوية  
رقم)    الجدول  بعد  10ومن  أن  يتضل  المجانية(  والعروت  المادي  أقوي    التحفيز  حقق 

متغير   ارتباط مع  الاندفاعي علاقة  الشراء  الارتباط    سلوك  بلغ معامل  إجمالي حيث  بشكل 
دلالة٥2,0) مستوى  عند  معنوية  علاقة  وهي  أنه  0,0٥)  (  معناه  وهذا  اهتمت  (  إذا 

إلكترونياً يزداد سلوك الشراء الاندفاعي عند   التحفيز المادي والعروت المجانيةالشركات ب
بعد  العملاء حقق  كما  الفيروسية،  الإعلانية  ارتباط    الحملات  سلوك مع    إيجابيةعلاقة 

( وهي علاقة معنوية عند  0,42ط )بشكل إجمالي حيث بلغ معامل الارتبا  الشراء الاندفاعي
)مس دلالة  أن  0,01توى  معناه  وهذا  الفيروسية(  الإعلانية  علي    إيجابياً تؤ ر    الحملات 

سلوك علاقة ارتباط مع    وسائل النشر الإلكتروني، كما حقق بعد  سلوك الشراء الاندفاعي
عند  ( وهي علاقة معنوية  0,40بشكل إجمالي حيث بلغ معامل الارتباط )  الشراء الاندفاعي
الكترونياً   ما سيتم نشرهيج  علي الشركات اختيار  ( وهذا معناه أنه  0,01مستوي دلالة )

كما حقق إيجابياً في سلوك الشراء الاندفاعي،    وسائل النشر الإلكترونيبعناية نظراً لتأ ير  
بلغ بشكل إجمالي حيث    سلوك الشراء الاندفاعيعلاقة ارتباط مع    قادة الرأي المؤ رينبعد  

( الارتباط  )0,38معامل  دلالة  عند مستوي  معنوية  وهي علاقة  أنه  0,01(  معناه  وهذا   )
متابعة   الشركات  علي  المؤ رينيج   الرأي  لتأ ير    قادة  نظراً  المؤ رين  و بعناية  الرأي  قادة 

  التسويق الفيروسي بين    الإجمالي، أما علي المستوى  الايجابية في سلوك الشراء الاندفاعي
( وهي علاقة ذات دلالة معنوية  0,٥4فقد بلغ معامل الارتباط )  وسلوك الشراء الاندفاعي

أحد الوسائل    يعد   التسويق الفيروسي(، وهذه النتيجة تولل أن  0,01عند مستوي دلالة )
 العملاء.سلوك الشراء الاندفاعي لدي لتدعيم   الشركاتوالأسالي  التي يمكن أن تستخدمها 

باستخدام   انقام الباحث  وسلوك الشراء الاندفاعي  التسويق الفيروسيولتوليل نتائج تأ ير  
 :  وذلك كما يأتي  المتعددموذج الانحدار ن
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  :الاندفاع السلوكي بعد  على التسويق الفيروسيتأ ير  ( أ)

 (  11جدول رقم )
 الاندفاع السلوكيعلى بعد  التسويق الفيروسيتأ ير 

المتغير 
معامل الانحدار  المتغيرات المستقلة التابع 

 بيتا  
2R T  مستوى

 المعنوية 

الاندفاع  
   السلوكي 

 . وسائل النشر الإلكتروني  -
 .قادة الرأي المؤ رين -
 .الحملات الإعلانية الفيروسية -
 .التحفيز المادي والعروت المجانية -

0,٥4 
0,6٥ 
0,74 
0,6٥ 

0,3٥8 
0,162 
0,214 
0,32٥ 

16,18 
1٥,39 
18,٥2 
16,96 

0,001 
0,001 
0,002 
000, 

 0,44معامل الارتباط المتعدد =  •
 0,19معامل التحديد =   •
 ( 0,01 ى معنوية عند مستو  ) 14,٥2ف( لمعنوية نموذج الانحدار =   قيمة ) •

التسويق  أبعاد  بين  ئية  دلالة إحصا  و ذ طردي  أن هناك ارتباط    ،ويتضل من الجدول السابق 
، الفيروسيةالحملات الإعلانية  ،  قادة الرأي المؤ رين،  وسائل النشر الإلكتروني)    الفيروسي
،  سلوك الشراء الاندفاعيكأحد أبعاد    والاندفاع السلوكي(  المادي والعروت المجانيةالتحفيز 

 الاندفاع السلوكي تغير  من التغيرات في م  %19في تفسير    التسويق الفيروسيكما نجحت  
الاندفاع   ر تأ يراً كبيراً علىتؤ   وسائل النشر الإلكترونيالمستوي الفرعي نجد أن    ، وعلى
التحديد    السلوكي معامل  بلغ  التأ ير    %3٥حيث  في  والعروت يليه  المادي  التحفيز 

له    لمجانيةا التحديد  معامل  بلغ  الفيروسية،  م  %32والذي  الإعلانية  بمعامل    الحملات 
 . %16وأخيراً قادة الرأي المؤ رين بمعامل تحديد بلغ ،  %21تحديد بلغ 

 : الاندفاع المعرفي على بعد  التسويق الفيروسيتأ ير  (ب)

أن هناك ارتباط طردي ذو دلالة إحصائية بين أبعىاد التسىويق   (12رقم )يتضل من الجدول  
، الحمىلات الإعلانيىة الفيروسىية، الفيروسي )وسائل النشر الإلكتروني، قادة الرأي المىؤ رين

التحفيزالمادي والعروت المجانية( والاندفاع المعرفي كأحىد أبعىاد سىلوك الشىراء الانىدفاعي، 
من التغيرات في متغير الاندفاع المعرفىي ،   %16كما نجحت التسويق الفيروسي في تفسير  

ر تىأ يراً كبيىراً علىى وعلى المستوي الفرعي نجىد أن التحفيىز المىادي والعىروت المجانيىة تىؤ 
يليه في التأ ير قادة الرأي المىؤ رين والىذي  %34الاندفاع المعرفي حيث بلغ معامل التحديد 
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، %19،  ىم الحمىلات الإعلانيىة الفيروسىية بمعامىل تحديىد بلىغ %26بلغ معامل التحديىد لىه  
 .%18وأخيراً وسائل النشر الإلكتروني والذي بلغ معامل التحديد لها 

 (  12جدول رقم )
 الاندفاع المعرفي على بعد  التسويق الفيروسيتأ ير 

المتغير 
معامل الانحدار  المتغيرات المستقلة التابع 

 بيتا  
2R T  مستوى

 المعنوية 

الاندفاع  
  المعرفي   

 . وسائل النشر الإلكتروني  -
 .ي المؤ رينقادة الرأ -
 .الحملات الإعلانية الفيروسية -
 .التحفيز المادي والعروت المجانية -

0,6٥2 
0,٥48 
0,74٥ 
0,8٥1 

0,184 
0,264 
0,192 
0,34٥ 

1٥,96 
18,6٥ 
18,11 
18,36 

0,002 
0,002 
0,001 
000, 

 0,40معامل الارتباط المتعدد =  •
 0,16معامل التحديد =   •
 ( 0,01 ى معنوية عند مستو  ) 14,٥2نموذج الانحدار =  ف( لمعنوية  قيمة ) •

 : النزعة المزاجية نحو العفوية على بعد  التسويق الفيروسيتأ ير  (ج)
 (  13جدول رقم )

 ة نحو العفويةالنزعة المزاجيعلى بعد  التسويق الفيروسيتأ ير 
المتغير 
معامل الانحدار  المتغيرات المستقلة التابع 

 بيتا  
2R T  مستوى

 المعنوية 
النزعة  
المزاجية  
نحو  

  العفوية    

 . وسائل النشر الإلكتروني  -
 .قادة الرأي المؤ رين -
 .الحملات الإعلانية الفيروسية -
 .التحفيز المادي والعروت المجانية -

0,841 
0,٥68 
0,69٥ 
0,74٥ 

0,219 
0,302 
0,2٥6 
0,3٥2 

17,9٥ 
17,68 
16,18 
17,18 

0,002 
0,001 
0,001 
000, 

 0,٥0معامل الارتباط المتعدد =  •
 0,2٥معامل التحديد =   •
 ( 0,01 ى معنوية عند مستو  ) 14,٥2ف( لمعنوية نموذج الانحدار =   قيمة ) •

التسويق  ين أبعاد  ب دلالة إحصائية    و ذ طردي  أن هناك ارتباط    ويتضل من الجدول السابق،
، الحملات الإعلانية الفيروسية،  قادة الرأي المؤ رين،  وسائل النشر الإلكتروني)  الفيروسي

سلوك الشراء  كأحد أبعاد  والنزعة المزاجية نحو العفوية( التحفيز المادي والعروت المجانية
النزعة في متغير    من التغيرات  %2٥في تفسير    التسويق الفيروسي، كما نجحت  الاندفاعي

  التحفيز المادي والعروت المجانية ، وعلى المستوي الفرعي نجد أن    المزاجية نحو العفوية



 

36 
 

يليه في    % 3٥حيث بلغ معامل التحديد    النزعة المزاجية نحو العفويةتؤ ر تأ يراً كبيراً على  
المؤ رينالتأ ير   الرأي  له    قادة  التحديد  معامل  بلغ  الإعلانية  ،  م  %30والذي  الحملات 

 . %22ي بمعامل تحديد بلغ وسائل النشر الإلكترون ،  م  %2٥بمعامل تحديد بلغ  الفيروسية
 : سلوك الشراء الاندفاعي  على التسويق الفيروسيتأ ير  (د)

 (  14جدول رقم )
 سلوك الشراء الاندفاعيعلى  التسويق الفيروسيتأ ير 

المتغير 
معامل الانحدار  المتغيرات المستقلة التابع 

 بيتا  
2R T  مستوى

 المعنوية 

سلوك  
اء  الشر 

     الاندفاعي 

 . وسائل النشر الإلكتروني  -
 .قادة الرأي المؤ رين -
 .الحملات الإعلانية الفيروسية -
 .التحفيز المادي والعروت المجانية -

0,8٥2 
0,694 
0,7٥1 
0,6٥4 

0,2٥4 
0,226 
0,276 
0,294 

19,34 
18,6٥ 
17,6٥ 
20,3٥ 

0,002 
0,000 
0,002 
001, 

 0,60معامل الارتباط المتعدد =  •
 0,36امل التحديد =  مع •
 ( 0,01 ى ) معنوية عند مستو  14,٥2قيمة )ف( لمعنوية نموذج الانحدار =  •

التسويق أبعاد  بين  دلالة إحصائية    و ذ طردي  أن هناك ارتباط    ويتضل من الجدول السابق 
، الحملات الإعلانية الفيروسية،  قادة الرأي المؤ رين،  وسائل النشر الإلكتروني)  الفيروسي

التسويق  أبعاد  ، كما نجحت  وسلوك الشراء الاندفاعي(  التحفيز المادي والعروت المجانية
تفسير    الفيروسي في    %36في  التغيرات  الاندفاعيمن  الشراء  المستوى سلوك  وعلى   ،  

أن   نجد  المجانيةاالفرعي  والعروت  المادي  على  لتحفيز  كبيراً  تأ يراً  الشراء    تؤ ر  سلوك 
التح  الاندفاعي  معامل  بلغ  التأ ير    % 29ديد  حيث  في  الفيروسية يليه  الإعلانية    الحملات 

،  م قادة %2٥بمعامل تحديد بلغ  وسائل النشر الإلكتروني،  م % 27بلغ معامل التحديد له 
 . %22ن بمعامل تحديد بلغ الرأي المؤ ري

بصورة إجمالية،   اً في لوء ما تقدم يمكن رفض فرت العدم وقبول الفرت البديل مأخوذو 
دلالة إحصائية   ذاتلاقة  تحليل الانحدار أن هناك عتحليل الارتباط و وذلك بعد أن أظهر  

، كما  عملاء الشركات الكويتيةسلوك الشراء الاندفاعي لدي  و   التسويق الفيروسيأبعاد  بين  
 سلوك الشراء الاندفاعي . أبعاد  على التسويق الفيروسيأبعاد تؤ ر 
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 النتائج والتوصيات:   -12
البحث:  -12/1 النتائج   الباحثانتوصل    نتائج  من  مجموعة  إلى  البحث  هذا  خلال  من 

 تتمثل فيما يأتي:  
وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية بين عملاء الشركات الكويتية حول واقع التسويق   -1

النشر  الآتية )وسائل  متغيراته  إجمالي، ونحو كل متغير من  بشكل  الفيروسي مأخوذاً 
المجانية(   المادي والعروت  التحفيز  الفيروسية،  علي الإلكتروني، الحملات الإعلانية 
  % 1حده وذلك باختلاف النوع، حيث أن قيمة )ت( معنوية عند مستوى دلالة إحصائية  

 . %٥و
واقع    -2 حول  الكويتية  الشركات  عملاء  بين  إحصائية  دلالة  ذات  اختلافات  وجود  عدم 

  التسويق الفيروسي  حول متغير من متغيرات واقع التسويق الفيروسي وهو )قادة الرأي 
دلالة   معنوية عند مستوي  قيمة )ت( غير  أن  النوع، حيث  باختلاف  وذلك  المؤ رين( 

 .  %٥و %1إحصائية 
أبعاد   وجود -3 الكويتية  حول  الشركات  إدراك عملاء  بين  اختلافات ذات دلالة إحصائية 

الحملات   المؤ رين،  الرأي  قادة  الإلكتروني،  النشر  )وسائل  الفيروسي  التسويق  واقع 
مستوي   باختلاف  وذلك  المجانية(،  والعروت  المادي  التحفيز  الفيروسية،  الإعلانية 

 .  %٥و  %1ية عند مستوى دلالة إحصائية  دخل الأسرة ،حيث كانت قيمة )ف( معنو 
واقع  -4 الكويتية  حول  الشركات  إدراك عملاء  بين  إحصائية  دلالة  ذات  اختلافات  وجود 

سلوك الشراء الاندفاعي مأخوذة بشكل إجمالي، ونحو كل متغير من متغيراتها الآتية  
العفوية( علي نحو  المزاجية  النزعة  المعرفي،  الاندفاع  السلوكي،  حده وذلك   )الاندفاع 
، كما  %٥و  %1باختلاف النوع، حيث أن قيمة )ت( معنوية عند مستوي دلالة إحصائية،

الشركات  عملاء  نظر  وجهة  من  الاندفاعي  الشراء  سلوك  مستوى  أن  النتائج  تؤكد 
 الكويتية  كان متوسط على المستوى الإجمالي وبالنسبة لكل بعد من أبعاده على حده. 

واقع  -٥ الكويتية  حول  الشركات  إدراك عملاء  بين  إحصائية  دلالة  ذات  اختلافات  وجود 
نحو   المزاجية  النزعة  المعرفي،  الاندفاع  السلوكي،  )الاندفاع  الاندفاعي  الشراء  سلوك 
العفوية( وذلك باختلاف مستوي دخل الأسرة، حيث أن قيمة )ف( معنوية عند مستوى  

 . %٥و  %1دلالة إحصائية  
ا -6 النشر  هناك  الفيروسي  )وسائل  التسويق  أبعاد  بين  رتباط طردي ذو دلالة إحصائية 

التحفيزالمادي   الفيروسية،  الإعلانية  الحملات  المؤ رين،  الرأي  قادة  الإلكتروني، 
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كما  الاندفاعي،  الشراء  سلوك  أبعاد  كأحد  السلوكي  والاندفاع  المجانية(  والعروت 
التغيرات في متغير الاندفاع السلوكي ،    من %19نجحت التسويق الفيروسي في تفسير 

وعلى المستوي الفرعي نجد أن وسائل النشر الإلكتروني تؤ ر تأ يراً كبيراً على الاندفاع 
التحديد   معامل  بلغ  حيث  والعروت    %3٥السلوكي  المادي  التحفيز  التأ ير  في  يليه 

الفيروسية بمعامل  ،  م الحملات الإعلانية  %32المجانية والذي بلغ معامل التحديد له  
 . %16، وأخيراً قادة الرأي المؤ رين بمعامل تحديد بلغ %21تحديد بلغ 

النشر  -7 )وسائل  الفيروسي  التسويق  أبعاد  بين  إحصائية  دلالة  ذو  طردي  ارتباط  هناك 
التحفيزالمادي   الفيروسية،  الإعلانية  الحملات  المؤ رين،  الرأي  قادة  الإلكتروني، 

فاع المعرفي كأحد أبعاد سلوك الشراء الاندفاعي، كما نجحت والعروت المجانية( والاند 
من التغيرات في متغير الاندفاع المعرفي ، وعلى    %16التسويق الفيروسي في تفسير  

على   كبيراً  تأ يراً  تؤ ر  المجانية  والعروت  المادي  التحفيز  أن  نجد  الفرعي  المستوي 
في التأ ير قادة الرأي المؤ رين  يليه    %34الاندفاع المعرفي حيث بلغ معامل التحديد  

،  م الحملات الإعلانية الفيروسية بمعامل تحديد بلغ %26والذي بلغ معامل التحديد له 
 . %18، وأخيراً وسائل النشر الإلكتروني والذي بلغ معامل التحديد لها 19%

النشر  -8 )وسائل  الفيروسي  التسويق  أبعاد  بين  إحصائية  دلالة  ذو  طردي  ارتباط  هناك 
المادي الإ  التحفيز  الفيروسية،  الإعلانية  الحملات  المؤ رين،  الرأي  قادة  لكتروني، 

والعروت المجانية( والنزعة المزاجية نحو العفوية كأحد أبعاد سلوك الشراء الاندفاعي، 
من التغيرات في متغير النزعة المزاجية   %2٥كما نجحت التسويق الفيروسي في تفسير 

وي الفرعي نجد أن التحفيز المادي والعروت المجانية تؤ ر  نحو العفوية ، وعلى المست
يليه في    % 3٥تأ يراً كبيراً على النزعة المزاجية نحو العفوية حيث بلغ معامل التحديد  

،  م الحملات الإعلانية  %30التأ ير قادة الرأي المؤ رين والذي بلغ معامل التحديد له  
بلغ   تحديد  بمعامل  وسائل%2٥الفيروسية  بلغ   ،  م  تحديد  بمعامل  الإلكتروني  النشر 

22%. 
النشر  -9 )وسائل  الفيروسي  التسويق  أبعاد  بين  إحصائية  دلالة  ذو  طردي  ارتباط  هناك 

المادي  التحفيز  الفيروسية،  الإعلانية  الحملات  المؤ رين،  الرأي  قادة  الإلكتروني، 
التسويق   أبعاد  نجحت  كما  الاندفاعي،  الشراء  وسلوك  المجانية(  الفيروسي  والعروت 

من التغيرات في سلوك الشراء الاندفاعي، وعلى المستوى الفرعي نجد    %36في تفسير 
أن التحفيز المادي والعروت المجانية تؤ ر تأ يراً كبيراً على سلوك الشراء الاندفاعي  
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التحديد   معامل  بلغ  بلغ   %29حيث  الفيروسية  الإعلانية  الحملات  التأ ير  في  يليه 
،  م قادة %2٥،  م وسائل النشر الإلكتروني بمعامل تحديد بلغ  %27معامل التحديد له  

 % 22الرأي المؤ رين بمعامل تحديد بلغ 
 توصيات البحث: -12/2

يمكن عرت مجموعة من   فهنه  البحث،  إليها في هذا  التوصل  تم  التي  النتائج  من خلال 
 التوصيات، وذلك على النحو التالي:

حملاتها  (1) في  الفيروسي  التسويق  مفهوم  تبنى  الكويتية  الشركات  على  يج  
التسويقية   الاستراتيجيات  وإستخدام  المجانية  الالكترونية  المواقع  عبر  التسويقية 

المستهدف  الفيروسي السوقي  القطاع  إلى  الوصول  في  ونجاحها  إنتشارها  لسرعة  نظرا  ة 
 باقل تكلفة ووقت. 

لزيادة  (2) بل  التجارية  للعلامة  للترويج  فقط  ليل  الفيروسي  التسويق  استخدام 
 المبيعات.

الاهتمام بمواقع الدردشة ومتابعتها بعناية من قبل الشركات المنتجة والاشتراك في   (3)
المناقشات التي تتم فيها واستخدامها في بناء صورة إيجابية للعلامة التجارية زيادة عدد  
واستخدام  باستمرار  وتفعيلها  زيارتها  على  الأشخاص  وتشجيع  الإلكترونية  البوابات 

 رار زيارتهم لها. المسابقات لجذبهم وتك
الدردشة   (4) إمكانية  وإتاحة  باستمرار  وتحديثه  الإلكتروني  المنظمة  بموقع  الاهتمام 

واحتوائه على الخدمات المجانية والتصميم الجذاب والألعاب وإمكانية الشراء من الموقع  
للشركات  التسويقية  الحملات  وإدراجه لمن مجالات  الفيروسي  التسويق  من  والاستفادة 

 .المحلية
ولمن  (٥) التسويقية،  المنظمة  رؤية  من  جزءأ  الفيروسي  التسويق  يكون  أن  يج  

الخطط التسويقية التي تضعها للترويج لمنتجاتها وزيادة الوعي بعلامتها التجارية، الأمر  
 الذي يؤدي إلى تحقيق الهدف الرئيسي للمنظمة والذي هو زيادة المبيعات والربل. 

م (6) استفادة  أقصى  تحقيق  على  في العمل  الاجتماعي  التواصل  مواقع  من  مكنة 
أنها   حيث  خلالها،  من  المستهلكين  كس   قة  ومحاولة  الفيروسي،  التسويق  عمليات 

 تمكن المنظمة من فهم احتياجاتهم بشكل كبير نتيجة تفاعلهم معها. 
التي تروج لها  (7) المنتجات  المعلومات عن  استغلال الإعلانات الإلكترونية في نشر 

الأمر تقديم   المنظمة،   .. المستهلكين.  لدى  جيدة  ذهنية  صورة  خلق  في  يساعد  الذي 
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تحفيز   المهم في  لدورهم  نظرا  الرأي بشكل مستمر،  )قادة  المؤ رين  العروت للأشخاص 
 المستهلكين على اتخاذ قرار الشراء.  

انتباه  (8) جذب  إلى  يؤدي  مما  وممتع،  جذاب  بشكل  الفيروسي  الإعلان  بناء 
 خاذهم لقرار الشراء. المستهلكين، وبالتالي ات

على  (9) الدخول  على  الأفراد  لتشجيع  ومبتكرة  ومتنوعة  ذكية  حوافز  أنظمة  تطوير 
المواقع الالكترونية والمساهمة في نجا  حملات التسويق الفيروسي خصوصا الشباب في  

 عاما. 30الفةة العمرية الأقل من  
سية إلى الآخرين( تحديد المستهلك الفيروسي بدقة )من يقوم بنشر الرسائل الفيرو  (10)

حيث أن نجا  التسويق الفيروسي قائم على أسان شبكة من العلاقات الاجتماعية، أي 
الرسائل  نشر  في  عليهم  الاعتماد  يتم  العالية  الثقة  ذات  العملاء  من  مجموعة  على 

 الإعلانية.  
الاستفادة من أدوات التسويق الفيروسي التي  بت نجاحها في الحملات الفيروسية   (11)

م الفيروسي(  مثل  )الفيديو  عليه  للمنتجات  فيديو  ملفات  ولع  من خلال  اليوتيوب  وقع 
الدردشة   بمواقع  والاهتمام  العالم،  حول  الأفراد  قلوب  إلى  وصولا  الأكثر  الأداة  كونه 
فيها  تتم  التي  المناقشات  في  والاشتراك  المنتجة  الشركات  قبل  من  بعناية  ومتابعتها 

 ة للعلامة التجارية. واستخدامها في بناء صورة إيجابي
تنويع الرسائل الإعلانية لتناس  فةات أعمار مختلفة وفةات دخول مختلفة وتناس   (12)

زيارتها  على  الأشخاص  وتشجيع  الإلكترونية  البوابات  عدد  وزيادة  والإنا ،  الذكور 
بموقع   والاهتمام  لها،  زيارتهم  وتکرار  لجذبهم  المسابقات  واستخدام  باستمرار  وتفعيلها 

الخدمات الشركة   على  واحتوائه  الدردشة  إمكانية  وإتاحة  باستمرار  وتحديثه  الإلكتروني 
المجانية والتصميم الجذاب والألعاب وإمكانية الشراء من الموقع، مما يؤدي للاستفادة من 

 التسويق الفيروسي وإدراجه لمن مجالات الحملات التسويقية للشركات المحلية. 
بعلاج شكاوي عملائها بشكل فوري حتي لا تخسر علي الشركات الكويتية الإهتمام   (13)

هؤلاء العملاء ويؤدي ذلك إلي نقل رسائلهم السلبية لزملائهم وجيرانهم والتوصية السلبية 
 لخدمات الشركة.

يج  الاهتمام من جان  مدراء التسويق نحو المشترين لتطوير امكانيات ومحفزات  (14)
ذلك   أن  كون  جذاب،  بشكل  الموقع  وتصميم  الشراء الابحار  تحفيز  ركائز  احد  يعد 

الاندفاعي عبر الموقع الألكتروني مع الأخذ في الاعتبار توفير تسهيلات تتعلق بالشراء 
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والحصول على الخدمة بسهولة، والعمل على تطوير استخدام الأسالي  التكنولوجية بما 
 يسهم في التأ ير على قرارات العملاء

المستقبلية:    -13 تستحِق  البحو   التي  المجالات  من  عدداً  البحث  هذا  نتائج  أظهرت 
 ومن أهم هذه القضايا ما يلي: الباحثانالاهتمام والدراسة والتحليل من وجهة نظر 

العميل دور   ❖ العلاقة بين     قة  الفيروسي عبر الإنترنت كمتغير وسيط في  التسويق 
 والنوايا السلوكية للعملاء. 

الكلمة المنطوقة الالكترونية في العلاقة بين    كمتغير وسيط  الاكترونيدور الرلا   ❖
 . وسلوك الشراء الاندفاعي

 .  التسويق الفيروسي على ربحية المنظمةتأ ير  ❖
 المراجع:  -14
 المراجع العربية: ( 1)

التسويق الفيروسي المفهوم والاستراتيجيات والمخاطر"،   (۲۰۰۸)  ، يوسصأبو فارة ▪
الثان الجزء  معاصرة،  وإدارية  اقتصادية  قضايا  الخاصة،   ،ی مجلة  الزرقاء  جامعة 

 .الأردن
(، "بحو  التسويق: أسالي  القيان والتحليل 2016إدريل،  ابت عبد الرحمن ) ▪

  .واختبار الفروت"، الدار الجامعية، الإسكندرية
( نموذج مقتر  لارتباط الجو العام للمتجر 2011طحان،عماد عبد الخالق صابر)ال ▪

التجارة، جامعة عين  كلية   ، منشورة  دكتوراه غير  رسالة  العفوي،  الشراء  بسلوك 
 .شمل

)  بوعامر، ▪ الشراء2019عائشة  قرار  اتخاذ  في  الفيروسي  التسويق  دور   "  ،)- 
 .101 -81، ص 2دراسة حالة مؤسسة اوريفيلم"، العدد 

" أ2021بشار حسين )  جمعه، ▪ القرار الشرائي  (،  الفيروسي على  التسويق   - ر 
دمشق"،  مدينة  في  الخاصة  الشام  جامعة  طلبة  من  عينة  على  ميدانية  دراسة 
الخاصة،  الشام  جامعة  الإدارية،  العلوم  كلية  منشورة،  غير  ماجستير  رسالة 

 .الجمهورية العربية السورية 
طوقة الإلكترونية أ ر مصداقية الكلمة المن(  ۲۰۱۰نرمين عاطفي أحمد )  حجازي، ▪

 .على اتجاهات المستهلكين، رسالة ماجستير، كلية التجارة، جامعة القاهرة
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دور الكلمة المنطوقة في اختيار العملاء للطبي  ( ۲۰۱۰عبد العزيز علي ) حسن، ▪
الخاصة، المجلة المصرية للدراسات  العالم، دراسة تطبيقية على عملاء العيادات 

  .لمجلد الرابع والثلا ون: العدد الأولالتجارية جامعة المنصورة: ا
)  حسن، ▪ معوت  فاروق  علي 2016نسرين  المؤ رة  للعوامل  مقتر   إطار   ،)

المستهلك المصري لتبني سلوك الشراء القهري باستخدام بطاقات الائتمان کمتغير  
رسالة  مصرالعربية،  بجمهورية  الاستهلاكية  المنتجات  علي  بالتطبيق  وسيط: 

  .ة، كلية التجارة جامعة المنصورةدكتوراه غير منشور 
)  ذكي، ▪ داوود  الكلمة  (.  ۲۰۱۳سناء  الاجتماعي على  التواصل  مواقع  أبعاد  تأ ير 

العلمية   المجلة  اليمنية،  الجامعات  على  تطبيقية  دراسة  الإلكترونية  المنطوقة 
  .التجارة والتمويل، جامعة طنطا، العدد الرابع، المجلد الثاني

)  سويدان، ▪ موسي  الشرائي (۲۰۱۰نظام  القرار  علي  المنطوقة  الكلمة  تأ ير   ،
للمستهلك من حيث اختياره وولاءه للعلامة التجارية، رسالة دكتوراه غير منشورة، 

  . جامعة البترا ، الأردن
تقنية التسويق الفيروسي في سوق منظمات (. "۲۰۰۸درمان سليمان. )   صادق، ▪

  .الأعمال"، كلية الإدارة والاقتصاد، جامع لة دهوك ، العراق
)   الطحان ▪ صابر  الخالق  عبد  عماد  الج(  ۲۰۱۱،  لارتباط  مقتر   العام نموذج  و 

للمتجر بسلوك الشراء العفوي، رسالة دكتوراه غير منشورة ، كلية التجارة، جامعة  
 .عين شمل

)  عبان، ▪ في  (  ۲۰۱۱نبيلة  المنقولة  الكلمة  على  العلاقات  بتسويق  التوجه  أ ر 
السياق الإلكتروني : دراسة تجريبية على قطاع الفنادق في الجمهورية اللبنانية، 

  .لمصرية، جامعة القاهرة العدد الأول، السنة الأوليمجلة إدارة الأعمال ا
أسعد،    عبد ▪ طلعت   ، القادر  الهجرسي،  الحميد  عبد  أحمد  دور (  ۲۰۱۲)ماجدة 

بين  مقارنة  دراسة  الصحية:  الخدمات  لجودة  العملاء  إدراك  في  المنطوقة  الكلمة 
للدراسات  المصرية  المجلة  الصحة،  وزارة  ومستشفيات  الجامعية  المستشفيات 

 .تجارية، جامعة المنصورة، العدد الرابع المجلد السادن والثلا ون ال
 -أ ر التسويق الفيروسي على اتجاهات المسستهلك(،  2018الكريم، نادية )  عبد ▪

العلوم  كلية  منشورة،  غير  ماجستير  رسالة  أوريدو"،  مؤسسة  حالة  دراسة 
 .الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير



 

43 
 

عبدالعا  عبدالعال، ▪ محمد)رحاب  عبر (۲۰۱۰ل  إلكترونيا  المنطوقة  الكلمة  أ ر   ،
المجلة  الإنترنت،  عبر  للشراء  الشباب  نوايا  علي  الاجتماعي  التواصل  مواقع 

 .3، العدد۳۹المصرية للدراسات التجارية، المجلد 
( ، " اليقظة الذهنية لدى المراهقين ودورها في الحد من 2021رأفت وليم، ) كامل، ▪

الإ  الشراء  مراكز ممارسات  جذب  عوامل  إطار  في  المولة  لملابل  ندفاعي 
التجارة،  كلية  والتجارية،  المالية  والبحو   للدراسات  العلمية  المجلة  التسوق"، 

 .678 -603الثالث، ص  الجزء –العدد الأول   -جامعة دمياط،  المجلد الثاني 
 (، " دور التسويق الفيروسي في انتشار 2020رقية محمد محمد أحمد )  كرتات، ▪

مشيط   بخميل  المجتمع  كلية  طالبات  حالة  دراسة  المقلدة:  شطر   -السلع 
 .361 -339، ص ٥0الطالبات"، مجلة رما  للبحو  والدراسات، العدد 

)   محمد، ▪ النجا،  أبو  المستهلك 2017آمنة  إدراك  في  الفيروسي  التسويق  "أ ر   ،)
المصرية للدراسات : دراسة تطبيقية"، المجلة  المصري لابعاد قيمة العلامة التجارية

 .81-3٥، ص 2, ع  41التجارية، مج 
، العلاقة بين الخداع التسويقي وسلوك الشراء (۲۰۱۰عماد صقر عبده )  محمد، ▪

 .3الاندفاعي: دراسة تطبيقية مقارنة، المجلة العلمية للاقتصاد والتجارة، العدد 
ك الشراء (، " العلاقة بين الخداع التسويقي وسلو 201٥عماد صقر عبده )   محمد، ▪

الاندفاعي: دراسة تطبيقية مقارنة"، المجلة العلمية للاقتصاد والتجارة، جامعة عين 
 .3٥  -9، ص 3كلية التجارة، العدد  -شمل 

(، " وعي المستهلك الجزائري باستخدام تقنيات التسويق 2017سليمة )  مخلوف، ▪
"، مجلة العدد   الفيروسي كأداة لتنشيط السياحة في الجزائر دراسة ميدانية تحليلية 

 .273 -249، العدد الثاني، ص 8الاقتصادي، مجلد 
(، " دور قرار الشراء الاندفاعي في التأ ير  2018ريزان ؛ زيدان، عمار، )  نصور، ▪

على الصورة الذهنية لدى المستهلكين"،  مجلة جامعة تشرين للدراسات والبحو  
 .446 -  42٥، ص 4، العدد 30العلمية، مجلد 

محاد ات استخدام العملاء الإلكترونين لشبكات (  ۲۰۱۲حمد عبد الله ) م  الهنداوي، ▪
، مجلة  Face book Marketingالتواصل الاجتماعي دراسية حاله في السوق،  

  .669-619إدارة الأعمال المصرية جامعة القاهرة، العند الثاني، السنة الثانية  
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النجا) ▪ أبو  أمنة  المستهلك 2017محمد،  إدراك  في  الفيروسي  التسويق  أ ر   ،)
المصري لأبعاد قيمة العلامة التجارية: دراسة تطبيقية، المجلة المصرية للدراسات 

 .2، ع  41التجارية، كلية التجارة، جامعة المنصورة، مج 
عملاء الإلكترونين لشبكات ( محاد ات استخدام ال۲۰۱۲الهنداوي، محمد عبد الله )  ▪

، مجلة  Face book Marketingالتواصل الاجتماعي دراسية حاله في السوق،  
 . 669-619إدارة الأعمال المصرية  جامعة القاهرة، العند الثاني، السنة الثانية  

(، علاقة رأن المال الفكري بالتميز المؤسسي  2021الوكيل ، إيمان محمد أحمد ) ▪
عل تطبيقية  دراسة  العربية :  المنظمة  السياحة،  بوزارة  العلاجية  السياحة  إدارة  ي 
 .3، ع 41للتنمية الإدارية، مج 

(، دور التسويق الفيروسي في السلوك الشرائي  2016عبدالمنصص، سناء فاروق)  ▪
تطبيقية،  الكبري:دراسة  بالقاهرة  التجزئة  متاجر  عملاء  علي  بالتطبيق  للمستهلك 

 .2تجارة،كلية التجارة، جامعة عين شمل، عالمجلة العلمية للاقتصاد وال
▪ ( نيشان  التسويقي  2021حويوي،  الأداء  الفيروسي في تحسين  التسويق  دور   ،)

في وكالات السياحة : دراسة حالة عينة من الوكالات السياحية في ولاية بسكرة، 
 .1، ع21نسانية، نمجلة العلوم الإ 

الفيروسي وتأ يره علي الصورة   (، التسويق2021أبوزيد، دينا عبدالعاطي محمد ) ▪
 ، كورونا  لجائحة  الإجتماعي  التباعد  ظل  في  السريعة  الوجبات  لمطاعم  الذهنية 

 . 3المجلة العلمية للإقتصاد والتجارة، كلية التجارة، جامعة عين شمل، ع
( التسويق الفيروسي وأ ره علي اتخاذ قرار الشراء لدي 2017 ابت، هدي محمد) ▪

مي مواقع التواصل الاجتماعي لشريحة الطلبة في الجامعة  المستهلكين من مستخد 
 الإسلامية بقطاع غزة، رسال ماجستير غير منشورة، الجامعة الاسلامية ، غزة .

نوري) ▪ منير،  و  لعج  لتسويق 2018رالية،  مبتكرة  كآلية  الفيروسي  (،التسويق 
دية، مج المنتجات عبر الإنترنت: تجارب شركات عالمية ، مجلة البشائر الاقتصا

 .3، ع4
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