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 التسىيق الفايروسي في العلاهت التجاريت لمنتجاث الاجهسة الخلىيت دور
 دراست استطلاعيت لعينت هي طلبت جاهعت كربلاء

 عبد الفتاح جاسن زعلاى  م.                               
 دارة والاتتاادكليت الا                                                                                   

                                                                                                         تسن: ادارة اعوال                               
 المستخمص : 

الاعمال منظمات يدة فان الكثير من العالمية الجد سبب المنافسةبنتيجة لمتطورات الحاصمة في مجال الاعمال التجارية و 
تحاول البحث عن كل ماىو مستجد ، عمية بدا المبدعون والمفكرون في المجال التسويقي التفكير في ايجاد الوسائل 
التي تمكنيم من استغلال ذلك التطور عن طريق وضع استراتيجيات جديدة محاولة الاستفادة الى ابعد مايمكن من 

قل التكاليف الممكنة سواء عمى المدى البعيد او القصير وفي ظل ىذا السياق وبسبب كثرة الوصول الى اليدف وبا
النفقات عمى الحملات الترويجية لذلك يتطمب الامر الاستغلال الامثل لتقنية المعمومات والاتصالات وما ينبثق منيا 

خدام استراتيجية حديثة مثل استراتيجية من تطبيقات مبتكرة الامر الذي دعا الكثير من المنظمات العالمية الى است
التسويق الفايروسي والتي تعد من المفاىيم الحديثة في مجال الدراسات والبحوث التسويقية المستندة عمى مفيوم 
الكممة المنطوقة في تنفيذ الانشطة التسويقية بالاعتماد عمى الانترنت محاولة ايصال رسالتيا الاعلانية الى اكبر 

الامر الذي استوجب الاىتمام بيذا ونقل محتوىالرسالة بموثوقية ومصداقية ودورىا في العلامة التجارية  شريحة ممكنة
المفيوم من خلال التطرق لاىم المحاور الاساسية التي تشكل الاطار المفيومي والفمسفي واجراء دراسة استطلاعية 

ة الانترنت من طمبة جامعة كربلاء ، واخيرا تم من خلال تصميم استبانة يتم توزيعيا عمى عينة من مستخدمي شبك
اىميا اعتبار التسويق الفايروسي مفتاحا لنجاح العديد من المنظمات وخاصة  التوصل الى مجموعة من الاستنتاجات

الالكترونية اذ بدون ىذة الاستراتيجية لاتستطيع منظمات الاعمال ممارسة اعماليا ونشر منتجاتيا وافكارىا وطرح 
ا في السوق الافتراضي فضلا عن تحقيق ىذه المنظمات لمتمايز والتفوق في مجال عمميا قياسا بوسائل خدماتي

اىميا ضرورة وضع الاليات التطبيقية اللازمة لمفيوم تقديم مجموعة من التوصيات .    كما تم الاتصال التقميدية 
ضلا عن جعل استراتيجية التسويق الفايروسي التسويق الفايروسي بالشكل الذي يتماشى مع ظروف البيئة المحيطة ف

 احد الاتجاىات الاستراتيجية لمنظمات الاعمال واعتمادىا كأحد الخيارات الاستراتيجية لترويج منتجاتيا . 
Abstract                                                                                            
        As a result of developments in the business and because of global competition , 

many business organizations trying to find modern . inventors and thinkers in the field 

of marketing began   thinking to find means to exploit this development by planning 

new strategies to take advantage  to reach the goal , the lowest possible cost , both in 

the long term or short  term .in the this context , large expenditures on promotional 

campaigns therefore it requires the best use  of ICT and  its innovative applications 

;therefore many international organizations use modern strategy ,such as strategy of 

viral marketing, which is one of the modern concepts in the field of studies and 

marketing research based on the concept of the spoken word in the implementation of 

marketing activities by relying on the internet, by trying to deliver its advertising to 

the largest number of people, transferring the message content  in authenticity 

,credibility . Its role in the brand  . this concept  by studying  the most important 

topics that form the basic conceptual and philosophical framework  ,and conduct a 

survey through the design of a questionnaire distributed to a sample of Internet users 
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of Karbala university students . finally it has been reached to a set of conclusions . The 

most important it is considered viral marketing a key of success for many 

organizations ,especially the electronic one ,without this strategy the business 

organizations cannot work and distribute its products ,ideas ,working in internet 

market and distinct and superiority in business compared with traditional 

communication means. a set of recommendation are provided , like application tools 

for viral marketing concept in environment ,in addition to that making the viral 

marketing strategy one of the strategic directions for business organizations and 

consider it one of strategic options for brand advertising .                          
 لمحور الاولا

 منيجية الدراسة وبعض الدراسات السابقة
 اولا: منيجية الدراسة 
 tudy Problem s  الدراسة : مشكمة أ

حيث لم مع زيادة حدة الصراع التنافسي الذي يقود الى تدىور المنظمات وخروجيا من السوق الدراسة تظير مشكمة 
سية لبورتر لذلك تبمورت مشكمة البحث من خلال حاجة المنظمات يعد اليوم الاعتماد عمى احد ى الاستراتيجيات التناف

الى استراتيجيات حديثة ومطورة مثل استراتيجيات التسويق الفايروسي وعمية فان البعدين الفكري والميداني لمشكمة 
 يمكن توضيحيما من خلال التساولات الاتية : الدراسة

 ماىي استراتيجية التسويق الفايروسي  -1
تيجيات التسويق الفايروسي دورا في العلامة التجارية لممنتجات والخدمات المقدمة من خلال ىل لاستران -2

 المنظمة 
 التسويق الفايروسي لمفيوم استراتيجية  المستيمكين مامدى ادراك -3
 :مامدى الاستفادة من المعمومات الواردة في المواقع الالكترونية في  -4

 اتيا خمق صورة ايجابية لممنظمة المرسمة ومنتج - أ
استخدام المعمومات الواردة في التاثير عمى الاخرين )الاصدقاء والاقارب (عمى قرارىم الشرائي لمنتج او  - ب

 خدمة معينة 
 عمى العلامة التجارية ىل ىناك علاقة لمتسويق الفايروسي  -ج
   Study Importanceالدراسة  : اىمية  ب

 من خلال الاتي : الدراسةتكمن اىمية 
فة معرفية لفمسفة التسويق الفايروسي من خلال التطرق للاطر النظرية المرتبطة بمفيومة ووسائل اضايمثل  -1

 تطبيقة في الواقع العممي 
 تعزيز العلامة او الاسم التجاري من خلال تحسين الصورة الذىنية لمنتجات اوخدمات المنظمة -2
خلال استخدام تقنيات حديثة للاعلان والابتعاد عن حملات تقميل تكاليف الدعاية والاعلان التي تتحمميا المنظمة من -3

 الاعلان التقميدية 
من رسم صورة ذىنية عنيا  وتقديم المعمومات التي يحتاجيا الزبائن عن المنتجات والخدمات الامر الذي سيمكن-4

 يكون ولائة لمنتج او خدمة معينة سوبالتالي 
 Study Objectives الدراسة : اىداف ج 
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 الدراسة الى تحقيق الاىداف الاتية : تسعى 
 معرفة مدى ادراك عينة البحث لمفيوم التسويق الفايروسي -1
 تقديم اطار نظري عن الاستراتيجيات المستخدمة في التسويق الفايروسي -2
 الفايروسي تحديد اىم الادوات التي يمكن ان تستخدميا منظمات الاعمال وخاصة العراقية لتطبيق استراتيجية التسويق -3
 معرفة العلاقة بين التسويق الفايروسي والعلامة التجارية -4

 Study Hypotheses الدراسة : فرضيات د 
 تم صياغة مجموعة من الفرضيات وكالاتي :

 :ي فرع منيا الاتتالفرضية الرئيسية الاولى : لاتوجد علاقة ارتباط بين استراتيجية التسويق الفايروسي والعلامة التجارية وي
 والعلامة التجاريةلاتوجد علاقة ارتباط بين البريد الالكتروني -1
  والعلامة التجارية  غرف المحادثةلاتوجد علاقة ارتياط بين -2
 والعلامة التجارية العروض المجانيةلاتوجد علاقة ارتباط بين -3
تسويق الفايروسي في العلامة التجارية ويتفرع منيا الاتي الفرضية الرئيسية الثانية : لايوجد تاثير ذو دلالة معنوية لاستراتيجية ال 

: 
 لايوجد تاثير ذو دلالة معنوية بين البريد الالكتروني والعلامة التجارية -1
 لايوجد تاثير ذو دلالة معنوية بين غرف المحادثة والعلامة التجارية  -2
 التجارية لايوجد تاثير ذو دلالة معنوية بين العروض المجانية والعلامة -3

 Study Planned: مخطط الدراسة   ه
( يوضح مخطط  1تم صياغة مخطط الدراسة الافتراضي في ضوء فرضيات الدراسة ومضامينيا الميدانية ، والشكل )  

 الدراسة الافتراضي 
 
 
 
 
 
 
 
 يمثل اتجاة فرضيات الارتباط الرئيسية والفرعية لمدراسة :            

 : يمثل اتجاة فرضيات التاثير الرئيسية والفرعية لمدراسة 
 Society and Study Samplingالدراسة : مجتمع وعينة  و

كمية  فقد شممت عينة قصديةمن طمبة عينة الدراسة  اما  جميع الافراد مستخدمي الانترنت ،  الدراسةيمثل مجتمع 
الانترنت في مجال الاعمال الاعتيادية او الاشتراك في شبكات  جامعة كربلاء والذين يستخدمون –الادارة والاقتصاد 

( فقط 84وكان عدد المسترجع منيا ) ( استبانة100اذ تم توزيع )   التواصل الاجتماعي او في مجال البحث العممي 
يوضح ( 1والجدول ) وتم اختيار العينة كونيا من اكثر الفئات في المجتمع استخداما لملانترنت % 84أي بنسبة 

 وصف عينة الدراسة 

 دواخ  انتسىَق انفُزوسٍأ                                                     
 

 انثزَذ الانكتزووٍ
 انعزوض انمجاوُح غزف انمحادثح

 انعلامح انتجارَح                                                   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

انجىدج  انسعز انمذرك

 انمذركح

انخذمح 

 انمذركح

انقُمح  ثقح انعمُم   

 ذركحانم
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 (1الجدول ) 
 وصف عينة الدراسة

 العمر 
  

 الحالة الاجتماعٌة الجنس

 اعزب  متزوج  انثى ذكر سنة 56اكثر من  دون فما سنة   56

76 78 65 59 52 75 

8:% 57% 68% 45% 55% 87% 

 المصدر : أعداد الباحث في ضوء نتائج الاستبانة
كما نلاحظ ان النسبة الاعمى ىم من الذكور وان سنة  25عينة الدراسة قل اعمارىم عن نلاحظ ان النسبة الاكبر من 

 غالبية افراد عينة الدراسة ىم غير المتزوجين  
 قياس ثبات الاستبانة:  : ز

مل قام الباحث باجراء اختبار اولي لمتغيرات الدراسة قبل توزيعيا بشكل نيائي وقد ش تعبيرأ عن دقة متغيرات الاستبانة
( يوم من الاختبار الاول وتبين ان 15( فرد من الافراد المبحوثين واعيد الاختبار بعد )25الاختبار عينة مؤلفة من )

عالية من ثبات الاستبانة فضلا عن  ة% وىي نسبة تثبت درج85ىناك تطابق في اجابات افراد العينة بمغ بنسبة 
الخماسي وبمدى  (Likert) مدرجتم استخدام و , لاستبانةطرح بعض الاسئمة عمى السادة الخبراء عن شمولية ا

من الموشرات الاحصائية بمجموعة وتم تحميل البيانات بالاستعانة  (3وبوسط حسابي فرضي قدره ) (1-5)  استجابة 
 ( وىي:spssوبمساعدة البرنامج الاحصائي)

 ةالمتوسط الحسابي ،الانحراف المعياري،معامل الاختلاف،النسبة المئوي-1
 (لقياس العلاقة بين متغيرات البحث  Pearsonمعامل الارتباط البسيط )-2
 ( لاثبات صحة الفرضيات tاختبار)-3
 Regression  Simple liner تحميل الانحدار الخطي البسيط-4

 ثانيا : بعض الدراسات السابقة 
 (  Lekoved to  adamisدراسة كل من )  -1

( من خلال شبكة الاتصالات ومدى  person to personخصي ) ركزت الدراسةعمى تحميل الاتصال الش
المستيدفة في حممة التسويق الفايروسي  ى مستمم الرسالة في اتخاذ قرار شراء المنتجاتتاثير المرسل عم

مميون رد فعل عمى نصف مميون منتج ( 16والذين قدمو )( ملايين شخص  4ونفذت الدراسة عمى ) 
 وتوصمت الدراسة 

 ي:الى الات
 % من الافراد استشارو الاقارب والاصدقاء قبل شراء الاجيزة الالكترونية 1-66 
 % استخدمو وسائل الاتصال الاجتماعية لمشبكة لمبحث عن المنتجات ووظائفيا 50اكثر من -2
 امكانية زيادة كمية المبيعات من خلال استخدام الاتصال عمى الشبكة -3
 من خلال المشاركين عمى الشبكات الاجتماعية ايجابية او سمبية التسويق الفايروسي خمق تصورات -4
 ( 2008دراسة حممة شركة مازدا ) -2

 www.mazdaنشرت عمى موقع ) اطمقت شركة مازدا لمسيارات حممة تسويق فايروسية لعلامتيا التجارية 
movies.com  ويشير )Stive jelles ات مازدا الى ان :مدير محرك 

 حممة التسويق الفايروسي اوجدت قيمة عالية لمصنف ) العلامة التجارية ( -1

http://www.mazda/
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 ساىمت الحممة في زيادة كمية المبيعات -2
 ( Steve and Barryحممة مخازن ) دراسة  -3

كبار وبالاخص لدى الشباب فقد كان تاثيرىا اكثر من اظيرت ىذه الدراسة نجاح حممة التسويق الفايروسي 
 وتوصمت الدراسة الى الاتي :السن 

 شيرة واسعة لمصنف ) العلامة التجارية (-1
 وعي واضح خول الصنف-2
 نموسريع في المبيعات ليذا الصنف -3
 حضور كبير لموقع ىذا المخزن -4
   2008 ( صادق ، درمان ) دراسة-4

لتسويق الفايروسي ونشأتو وتطورة ىدفت ىذه الدراسة الى تقديم اطار فمسفي من خلال استعراض مفاىيم ا
والمزيج الخاص بو والاستراتيجيات المعتمده واىم الادوات التي يمكن استخداميا في مثل ىذا النوع من 

 التسويق وتوصمت الى الاتي :
 يعد التسويق الفايروسي مفتاحا لنجاح العديد من الاعمال التجارية وخاصة الالكترونية منيا -1
ممارسة انشطتيا ونشر منتجاتيا وافكارىا عمى المواقع الالكترونية بدون د من المنظمات لاتستطيع العدي-2

 التسويق الفايروسي 
 اثبتت التطبيقات والتجارب والعالمية في مجال الحملات الفايروسية نجاحا فاعلا قياسا بالتسويق التقميدي -3
 2008دراسة ) ابو فارة (  -5

وسي : المفيوم والاستراتيجيات والمخاطر ( ىدفت الدراسة استعراض اىم الاطر كانت بعنوان ) التسويق الفاير 
لمتسويق الفايروسي من خلال تقديم العديد من المفاىيم النظرية والاستراتيجيات الخاصة بالتسويق النظرية 

ت الفايروسي اضافة الى اىم المخاطر والتحديات التي تواجة ىذا النوع من التسويق المعاصر وتوصم
 الدراسة الى الاتي :

توضيح الكيفية التي يتم بموجبيا استيداف الجميور من خلال الحملات الفايروسية عبر مواقع الشركة -1
 الالكترونية وبالتالي استقطابيم كزبائن والذي ينعكس عمى زيادة مبيعاتيا 

عميم دائميين من خلال اقامة توضيح الكيفية التي يتم بموجبيا الاىتمام بالمحافظة عمى زبائن الشركة وج-2
علاقات اجتماعية معيم وىذا لا يتم الا عن طريق حملات التسويق الفايروسي الفاعمة والمؤثرة التي تضمن 

 استمرار زيادة مواقع الشركة الالكترونية  
 2008(   Alexandarisدراسة )   - 6 

ة التجارية في مجال منظمات الترفية الرياضي بعاد جودة الخدمة المدركة لمعلامىدفت ىذه الدراسة الى قياس ا
واختبار تاثيرىا في مدى ولاء المستيمكين لمعلامة التجارية فضلا عن معرفة جودة الخدمة في تطوير ىذة 

( استبانة وزعت عمى اعضاء ىذه المنظمات من المستيمكين وتوصمت  155الابعاد وباستخدام بيانات من) 
 الدراسة الى الاتي 

ك ثمانية ابعاد رئيسية لجودة الخدمة المدركة ىي الشعبية ،الادارة ان ىنا-1
الرمز،المساحة،الانجاز،الارتباط،الفخر،التاثير كما توصمو الى تاثير جودة الخدمة المدركة في ولاء ،

 المستيمكين 
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 الموقف من الدراسات السابقة
ة لمدراسة الحالية في مجمل فقراتيا والاستفادة بعد الاطلاع عمى الدراسات السابقة انفة الذكر تم توجية المنيحي

من تعزيز الجانب النظري من المصادر لمتغيرات الدراسة فضلا عن الاستعانة بيذة الدراسات لتحديد 
الاحصائية التي تلائم طبيعة الدراسة ، اما من حيث الاختلاف فقد استخدم الباحث في الدراسة  المقاييس

، العلامة التجارية ( فضلا يما الدراسات السابقة مجتمعة ) التسويق الفايروسي الحالية متغيرين لم تتطرق ل
عن تناوليا لجميع متغيرات العلامة التجارية عمى العكس من الدراسات التي تناولت بعض متغبرات العلامة 

 التجارية 
 المحور الثاني
 الجانب النظري

 نشاة ومفيوم استراتيجية التسويق الفايروسي 
  ة استراتيجية التسويق الفايروسي: نشاأ

احدث التسويق الفايروسي الكثير من الاثارة في الاونة الاخيرة وجزء من ذلك يعود كونة مجاني حيث يمكنك اختيار عدد 
قميل من الاشخاص لبذر او زرع فكرتك او منتجك او رسالتك وجعميا فايروسية ومن ثم مشاىدتيا تنتشر دون أي 

( . تعود بدايات التسويق الفايروسي الى عام http://www.wilsonweb.com)يين جيد لتصل الى الملا
( في كتابيا  Douglas Rash ROFF( حيث اول من كتب عن التسويق الفايروسي الناقدة الاعلامية ) 1994)
(media viralوركزت ىذة المقالة عمى ان الاعلان الذي )  يصل الى الزبون من خلال الانترنت يكون تاثيرة سريع

الى الاخرين لاقناعيم عمى نقل الرسالة الى الاىل والاصدقاء مقابل الحصول عمى محفز او وبذلك سيقوم بنقمة 
مكافئة وسوف يكون انتقال الرسالة كسرعة انتقال الفايروس وىذا الافتراض قائم عمى ان الاعلان عندما يصل عرضة 

المستخدم يصبح مصاب أي يقبل الفكرة وينتشر ىذا الاعلان عن طريقة بحيث ينمو المصابين بشكل أسي  الى
(com .http://www.allbusiness  ) في مقالة قدمت من قبل ) ثم بعد ذلك طرح مفيوم التسويق الفايروسي

Jeffrey(عام )الاستاذ في كمية الاعما1996 )( ل جامعة ىارفاردsteve &tom,1997:9 اول من طبق مفيوم، )
الالكتروني  للاعلان عن ( من خلال الموقع المجاني لبريد ىوتميل steve&tomالتسويق الفايروسي كان كل من ) 

  jeremal,2003:1)ىذا الموقع وارسال الرسالة الى مستخدمي الشبكة لبثيا)
لرأسمالية بتمويل خدمة البريد الالكتروني المجاني )ىوتميل(واقترح اضافة ثم قام بعد ذلك صاحب احدى الشركات ا

اضافة رسالة اعلانية في اسفل البريد وكان كل من يستمم ىذاة الرسالة يحصل عمى مجيز البريد الالكتروني المجاني 
ين الى حوالي عشرة مميون بحيث وصل عدد المشاركوقام المستممين بارسال الرسالة الاعلانية الى الاقارب والاصدقاء 

(بان انتشار اليوتميل في بداية الامر كان شيئا Jurveston,2000:1-5( يرى ) 1: 2008مستخدم )درمان،
بسيطا ثم بدأ ينتشر بعد ذلك في دول اخرى مثل السويد واليند التي بدأت تخصص ميزانية لاعلان اليوتميل تقدر 

(مميون مستخدم اما بخصوص انتشار التسويق الفايروسي فقد (12وبذلك اصبح عدد المشتركين  $50000بحوالي 
عمى العكس من الدعاية طفرة تسويقية لم يحمم بيا احد من قبل شيدت الشبكة العنكبوتية في الاونة الاخيرة 

 (ويتطمب ىذا النوع الدعائي الجديد اشتراك المشتركين المحتممين وجودىم في ممتقىMichael,2006:3)التمفزيونية 
 افتراضي )الشبكة العنكبوتية (لمتحدث عن المنتج المعروض والتفاعل فيما 

(واليدف ىو ايجاد دردشة عفوية وفيروسية وبذلك فان كممات 2007:1رة أرائيم حولة )سلامة ،طلال،بينيم ومشاط 
لتسويق )الكممة من الدردشة تتعاظم وتتكاثر كما الفايروس الحقيقي ينتقل من فم الى اخر لذلك سمي ىذا النوع من ا

http://www.wilsonweb.com/
http://www.all/
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الفم ( او الكممة المنطوقة والذي يعزز التواصل الفوري مع العمم الذي يتيحة شبكة الانترنت ) 
Silverman,2007:2) 

 keting  concept of viral mar: مفيوم التسويق الفيروسي ب
ني والتي يمكن ان تصادفنا ( ىو احد المصطمحات في عالم التسويق الالكترو viral marketingالتسويق الفيروسي ) 

فما ىو المقصود بيذا المصطمح ؟ ان التسويق الفيروسي ىو –خلال تصفحنا لبعض المواقع الالكترونية 
وعبارة التسويق ( Friedman,2007:4تعبيريستعمل لوصف التسويق الذي ينتشر مثل النار او الفايروس ) 

ف اعلانا الى اسفل البريد الالكتروني من قبل مستعممية وبذلك الفايروسي اشتقت اولابالارتباط مع ىوتميل بحيث اضي
  )  (keting.com,2005نمت قاعدة مستعمل اليوتميل باستعمال ىذا الاعلان عن طريق الكلام المنقول 

http://tomy mar ويشير  Bernoff,2008:2)مفيوم الكممة  ( الى ان مفيوم التسويق الفيروسي استند عمى
المنطوقة والتي تمعب دورا ميما في نقل الرسالة الاعلانية لانيا تمثل حديثا باتجاىين مابين ناقل الرسالة ومتمقييا 

العويرضي، ( ويرى )  etal,2005:5 Jimمما شجع المسوقين عمى استخداميا واعتمادىا في التسويق الفيروسي )
ارة عن ظاىرة تسويقية تشجع الافراد لتمرير الرسائل التسويقية طوعا من بان التسويق الفيروسي ىو عب)  3: 2012

 خلال الشبكة الاجتماعية لنقل الكممة المنطوقة لذلك اطمق عمية الكممة من الماوس او الكممة من الفم 
 (http://www.ar.hicom.com وىي واحدة من التقنيات التي )الفيس خدم شبكات التواصل الاجتماعي مثلتست(

( كما يعرف كونة احد وسائل الترويج عبر الانترنت والتي يتم من خلاليا استخدام Bichler,2008بوك وتويتر ( ) 
لعمل ىيئة ترويجية خاصة تحقق اىدافا محددة ) بعض الادوات المعروفة والمتاحة عمى شبكة الانترنت 

www.aladakee.com) 
كرة التسويق الفايروسي تعتمد عمى جعل عميمك ىو من يقوم لك بعممية التسويق لذلك اطمق عمى ىذا النوع من ان ف

( لان الخمية الواحدة فية تنشطر مكونة العديد من الخلايا ثم 2012:1التسويق ) التسويق الانشطاري ( ) رشيد , 
في نشر الرسائل خدمة عمى تقنيات حديثة ومعاصرة تقوم كل خمية بالانشطار الى عدة خلايا اخرى وتعتمد ىذة ال

الفايروسية بين شبكات المستخدمين لتقنية الانترنت اىميا الفيديو كميب ,ورسائل الموبايلات , والايميلات والالعاب 
 الفلاشية 

 ( فيرى انة يمثل خمق رسالة تدام ذاتيا من خلالMichaek,2006:3( اما من وجية نظر ) 7: 2006) بورتر,
تداوليا مابين مستخدمي الانترنت بشكل تصاعدي وسريع وبامكانيا كسب زبائن لمشركة وخمق وعي لمعلامة التجارية 

( وممكن ان توثر عمى سموك المستيمك من خلال تصوراتة ومواقفة Press,2005:7وبناءا شيرة او سمعة ) 
( وممكن ان  wang,2010,13 رويجي ) ولو امكانية الظيور كعنصر رئيسي في مزيج الشركة التووجيات نظرة 

(بالمقارنة مع اشكال اخرى 2006:32يكون تاثيرة ايجابيا اوسمبيا اعتمادا عمى مستويات رضا الافراد )ايفانز,واخرون,
( ان ىذا النوع من التقنية Yang,2010,45من الاتصالات التسويقية الاخرى وتؤثر بشكل كبير عمى سموك الافراد )

شير ,نظام الدفع الالكتروني ,القارى الضوئي ,جياز كشف العممة ,تنظيم يشمل جياز الكا
( بان التسويق الفيروسي يمثل تقنية جديدة يمكن Sandeeb,2000:5( ويرى ) Leskovec,2007:17الدور)

( Silverman,2007:1-2بواسطتيا اختراق الاسواق وبناء وعي لمصنف من خلال استخدام شبكة الانترنت اما  ) 
فيا عمى انيا ظاىرة تسويقية تشجع الافراد لتمرير الرسائل التسويقية طوعا من خلال الشبكة الاجتماعية لنقل فعر 

الكممة المنطوقة ولقد اظيرت الدراسات ان الشبكات الاجتماعية تؤثر في تميز المنظمة عن منافسييا مما يقودىا الى 
 حالة من 

http://tomy/
http://www.ar.hicom.com/
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( ان فكرة التسويق الفايروسي مبنية عمى Leskovec etal,2007:2) الابداع والابتكار في منتجاتيا وخدماتيا  
والمئة الى الف شخص وىكذا من خلال اساس ان كل رسالة يتم ارساليا الى عشرة اشخاص تنتقل الى مئة شخص 

ولتوضيح ىذة ( Ralph etal,2005:17المواقع المجانية لكسب زبائن الشركة وخمق وعي لمعلامة التجارية ) 
اتيجية , تخيل ان شخصا ما اصيب بمرض فايروسي معد فما نسبة انتشار ىذا المرض بين مخالطية ؟ بلا شك الاستر 

ان ىذا المرض سينقل من شخص الى اخر وبسرعة كبيرة ومن ىنا تم استعارة الشكل الذي ياخذ ىذا الانتشار ليصبح 
  (  2( شكل)  (Yussuf,saloojee,2005:3  (2الالكتروني شكل ) احد التقنيات المعتمدة في مجال التسويق

1 
11 

1111 
11111111111 

1111111111111111 
11111111111111111111111111111111 

11111111111111111111111111111111111111111111 
       sours:  Ralphf.wilson,2005:3 

 
ومجال عممة في  ويمكن بيان مفهوم التسويق الفايروسي من خلال  طرح شكل اخر يبين مفهومة 

                                                                             ( 3) شكل    التسويق 
   

   | | | 
     

 
 

|| || || || || || || || 
||||||||||| |||||||||| ||||||||||| 
|  || || || || || || ||| | 
| | | | 
| | | | | | | | 
|| || || || || || || || 
||||||||||| |||||||||| ||||||||||| 
|s 

 انفاَزوص              

 تىجُح مه قثم انمستهمُه             

 انشزوع تانتسهُم تاقم انكهف                     

انمجال تلا حذود وَمكه ان َعثز انفاَزوص انً أٌ شخص او 

 ستىن  محتمم

 الاتصالاخ تاستعمال انمعهىماخ انشخصُح  تحذَث                       

 لامجال نحذود انحمهح انفا َزوسُح حتً َتم مخاطثح انجمهىر انمستهذف تانكامم 
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Sours:www.data ase&internet busiess  viral markrting.com,2000 
http://www.ar.hicom.com ) Sours:  س                              سسسسععععسس  

لتسويق الفايروسي ىي استراتيجية تقوم عمى تشجيع الافراد عمى نقل الرسائل التسويقية يتضح من الشكل اعلاة ان ا|
الى الاخرين مما يفسح المجال امام النمو الاسي لمرسائل من حيث عدد المطمعين عمييا وتاثيرىا وىي تشبة 

بل الملايين سريعا حتى الفايروسات في عمميا لانيا تستفيد من التكاثر السريع حتى توزع الرسالة عمى الالاف 
 (2006:1بمقاييس الانترنت ) جون ,جابر,

لنقل وتسويق وبذلك يرى الباحث بان استراتيجية التسويق الفايروسي ىي الاستراتيجية التي تعمل عمى تشجيع الافراد 
يمكن اعتبارىا الرسائل الاعلانية الى الاخرين وخمق امكانية لمنموبمعدل متزايد في عرض الرسالة والتاثير وبذلك 

 فرصة الوصول السريع الى الالاف بل الملايين عن طريق شبكة الانترنت 
  importance of viral marketing: اىمية التسويق الفايروسي  ج

 ( Kiakafi &Kaikafi,2004:2) من خلال الاتي : تكمن اىمية التسويق الفيروسي 
 علان التقميدية اقل كمفة بالمقارنة مع اشكال الدعاية الاخرى والا -1
 يمكن ان يصل الى الجميور في غضون فترة قصيرة من الوقت  -2
 يعتمد عمى مبدأ التكرار الذاتي  -3
 انتشار اكبر عمى شبكة الانترنت  -4
 احدى وسائل الدعاية والترويج لممواقع التي تناسب عصر الانترنت  -5
 ت زيادة عدد الزوار الراغبين في الاطلاع عمى عمى المزيد من المعموما -6

 targets viral marketing: اىداف التسويق الفايروسي د
من الاىداف الاساسية لمتسويق الفايروسي ىو جمب الزبائن المحتممين بالسرعة الممكنة وبالكمفة المنخفضة ويمكن 

ف تحقيق ىذا اليدف من خلال استعمال الكممة المنطوقة او بالانتشار الآسي وبدون وجود كمفة لممسوق ان اليد
( وىناك  اىداف اقتصادية 1:  2008ىو ان يجعل الاتصال باكبر قدر من الزبائن المحتممين )درمان, الاكثر اىمية 

( وكما Fritz,2004,163واخرى غير اقتصادية تمعب دورا ميما في بداية الحممة التسويقية تتمثل بالاتي : ) 
 (    4وموضحة في الشكل )  

 الحصول عمى الزبائن  -1
 بائنرضا الز  -2
 ولاء الزبائن -3
 درجة الشهرة او السمعة  -4

  
 
 
  

اهذاف    

انتسىَق 

 انفاَزوسٍ

 

ولاء   

 انشتائه 

 

رضا  

 انشتائه

انحصىل   

 عهً انشتائه 

درجح   

انشهزج او   

 انسمعح  

http://www.ar.hicom.com/
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 \اعداد الباحث من المصدر :  

 
يتم  لاىداف تتمثل بالحصول عمى الزبائن ويتضح من الشكل اعلاة ان التسويق الفيروسي سيحقق مجموعة من ا

الاصدقاء ,الزملاء وبالتالي فان مباشرة عن طريق المعارف ,لال التعامل معيم او بطريقة غير بطريقة مباشرة من خ
اليدف سيقودنا الى تحقيق رضا الزبائن عن منتجات الشركة او خدماتيا مما سيولد الولاء لمعلامة التجارية من خلال 

من جميور او شعبية الشركة محققة  تكرارعممية الشراء وىذا يتوقف عمى موثوقية ومصداقية الاعلان مما سيزيد 
 ا بمنافسييا   حصة سوقية اكبر قياس

 typ s of viral marketing: انواع التسويق الفايروسي  ه
( التسويق www.millwardbrawn.com) ,( Zien,2000:5),(Riemer etal,2005:415) يصنف كل من 

 الفيروسي الى نوعين ىما :
 التسويق الفايروسي النشيط  -
 غير النشيط ) عديم الاحتكاك ( لفايروسي التسويق ا -
حيث نجد ان كلا النوعين يعكسان اشكال مختمفة من الكممة المنطوقة لمدلول التسويق الفايروسي والاتي  -

 : توضيح لكل منيما 
 التسويق الفايروسي النشيط  -

وبشكل شخصي في عممية يرتبط ىذا النوع من التسويق بالكلام المنقول التقميدي مباشرة لان المستخدم اشترك 
جذب مستخدمين او زبائن جدد لذلك فيو يستعمل برنامج الزبائن لجذب او استملاك الزبون حيث ىذا النوع 

والاقارب والمعارف وبشكل نشيط عمى استخدام المنتج من التسويق عمى عمى تشجيع الافراد والاصدقاء 
 الى موقع ويب الشركة  وويشجعيم في الوقت ذات

 الفايروسي غير النشيط ) عديم الاحتكاك (التسويق  -
لا يتسم ىذا النوع من التسويق بشكل نشيط او فعال في نشر المعمومات حول منتج او موقع ما حيث يقوم المنتج 
الرئيسي بارسال رسالة الية او ترويجية الى المستخدم او المستمم لمرسالة وخير مثال عمى ىذا النوع من التسويق 

والشكل ادناة يوضح يتم رسائل او اعلانات وىنا يكون دخول المستخدم دون وجود تدخل او احتكاك اليوتميل حيث 
 الاشكال المستخدمة في كلا النوعين .

 
 
 
 

                               

 انتسىَق انفاَزوسٍ                             

http://www.millwardbrawn.com/
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 ( انواع التسويق الفايروسي5شكل )
Sours: internet marketing,viral marketing,2001:10 

  ies strateg  viral marketing            : استراتيجيات التسويق الفايروسي     و
تنقسم استراتيجيات التسويق الفايروسي الى مجموعتين رئيسيتين اعتمادا عمى درجة تدخل الزبون في العممية التسويقية 

 ( Jose,2011:29),( ( Siegrl,1999:124وىما ) 
 ( Chaffey,2003:313( ) 25: 2008) ردينة 

 فض استراتيجية التكامل المنخ - أ
 استراتيجية التكامل المرتفع  - ب

     
 
 والاتي توضيح لكل منيما : 

 استرتيجية التكامل المنخفض  - أ
تعتمد ىذه الاستراتيجية عمى اعادة نشر الرسالة التي يستمميا المرسل عمى موقعة من خلال الضغط عمى 

منفرد بالبريد الالكتروني الرسالة المرسمة وبذلك يكون الزبون في ىذه الاستراتيجية مشترك وبشكل شخصي و 
ويعمل عمى نشر الرسالة من خلال الكممة المنطوقة والدعاية مع زبون محتمل من خلال نقرة الماوس 
وتدعى ايضا ىذه الاستراتيجية بالتسويق الفايروسي عديم الاحتكاك ويحصل المرسل عمى مكافئة من الموقع 

جية لنشر تشكيمة واسعة من المنتجات التي تتعامل بيا وتستخدم ىذه الاستراتيالالكتروني المرسل لمرسالة 
منظمات الانترنت ولقد حقق موقع اليوتميل نجاحا كبيرا وانتشارا واسعا من خلال استخدامة ىذه 

 الاستراتيجية 
 استراتيجية التكامل المرتفع  - ب

دمين الجدد كاداة تعتمد ىذه الاستراتيجية من خلال التدخل المباشر من قبل الزبون في استخدام المستخ
لمدعاية والاعلان وىذا النوع من الاستراتيجية يدعى بالتسويق الفايروسي النشط فكمما كان عدد 
المستخدمين الذين يشجعيم المستخدم لاستخدام الموقع الالكتروني يحصمون عمى مزايا اكثر سوف يحفزون 

وجية مستخدمييا الى كسب زبائن ( نجاح كبير في تحفيز وتAmazon.comلنشر الرسالة ولقد حققت ) 
 جدد نحو الصفحة الرئيسية لموقع الشركة 

 انتسىَق انىشط    

 

 انصىخ وانصىرج-1

 جماعح مه الافزاد -2

 انمشتزكُه -3

 واقم انزسانح -4

  وسائم اخزي-5

 انتسىَق غُز انىشط 

 

 هىتمُم -1

 َاهى-2

 انحىاسُة انمىشنُح-3
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الخصائص الرئيسية التي تعد في الفايروسي يبنى عمى مجموعة من  ( بان التسويقRalph,etal,2005:13ويرى ) 
 الوقت ذاتة عناصر رئيسية لاستراتيجية التسويق الفايروسي وىي : 

 مات بصورة مجانية ان يتم تقديم المنتجات او الخد-1
 ان يكون المنتج قابلا للاستخدام وبسيولة -2
 توزيع المنتج او الخدمة بشكل خاص عمى الانترنت -3
 الانتباة الى المنافسين في مرحمة تقديم المنتج او الخدمة -4
 ان التركيز الاساسي لممستخدم يجب ان يوجة الى الموقع كون المنتج او الخدمة -5

 قع فقط متوفرة عمى المو 
 ضرورة اختيار رجال التسويق الفايروسي ) ناقمو الفايروس ( بعناية ودقة  - 6 

 ولكي تكون استراتيجية التسويق الفيروسي ناجحة وفعالة لابد من وخصائص معينة 
 ( ( Kim,2000:1-3 مراعاة الاتي 

تحظى بثقة  يجب ان يكون اليدف الاساسي ىو بناء قاعدة من الزبائن من خلال تقديم منتجات -1
 الزبائن 

 يجب ان لايكون المحفز مبالغ فية بحيث يحفز عمى السموك الخاطى  -2
 عدم الدخول الى مواقع الاخرين بشكل غير شرعي وعدواني بيدف اشاعة الرسالة  -3
 محاولة الابقاء عمى الزبائن السابقين مع السعي لكسب زبائن جدد  -4
وقية فاستلام الرسالة من يجعميا اكثر موثاضفاء طابع شخصي عمى رسالة البريد الالكتروني  -5

 صديق يجعميا سيمة التمييز 
 تمكن العا ممين من تقييم الاداء من خلال تعقب الرسائل الالكترونية وتحميل نتائجيا  -6

 وىناك نوع اخر من الاستراتيجيات يدعى استراتيجيات الاتصال بالمستخدم 
  (kufstein.at.com,20005-www.fh : (    6الشكل )     وىي 

 : استراتيجية الجذب -1
الذين  ووفق ىذه الاستراتيجية يكون الامر عائد الى المستخدم لمتقرير بنفسة عندما يقرر ارسال الرسالة الى اصدقائ

دام الحوافز ستخدم الانترنت الى استخويحتاج م ئع غير مباشربا بشكلاصبحو  اصبح ليم تاثير عمى موقع الويب و
يقل انتباة خاصة عندما  وجمبيم الى موقع الويب وقد تكون عمى شكل منتجات او خدمات مجانيةلاغراء الاصدقاء 

 المستخدم الى موقع الشركة 
 الدفع :استراتيجية  -2

يمكنة سماع الاعلان من بالمقارنة مع مبدأ السحب تدفع المعمومات الى المستخدم طوعيا او تمقائيا بحيث   
الراديو ,التمفاز،او وسائل الاعلام المطبوعة مثل الصحف والمجلات والنشرات والمستخدم ىنا ليس لة أي 
تاثير عمى الاتصال وىنا يجب الانتباة الى ان الاعلانات غير المرغوبة والمتكررة قد تشعر المستخدم بعدم 

 ء المعمومات المفيدة الرغبة والممل وبالتالي يجد صعوبة في انتقا
     
    
 

 استزاتُجُح  انذفع                 استزاتُجُح  انجذب               

http://www.fh-kufstein.at.com,20005/
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 ( استراتيجيات التسويق الفايروسي6شكل )  

  Source:Chaffey,2003:313 
  
 the benefits of viral marketingالفايروسي : فوائد التسويق  ز

 (11: 2008ئي واخرون ,يمكن وضع اىم فوائد التسويق الفايروسي بالاتي : ) الطا
,(Gabriela,2007(،)Maria,2008 ) 

ان استراتيجية التسويق الفايروسي تعتمد عمى الانترنت لذلك فان مستخدمي ىذه الشبكة يقومون بارسال الرسائل  -1
الى  ىذه الرسائل الاعلانية الى الاصدقاء وبالتالي فان توافر الثقة من الامور الميمة لكي تحفز المتمقي بارسال

   الاخرين 
تاثيرىا المباشر عمى الزبون عن طريق الحملات الترويجية الالكترونية يمكن من انتشارىا بسرعة اكبر واوسع من -2

 الحملات الترويجية التقميدية 
ان التسويق الفايروسي قائم عمى التكنموجيا لذلك يمكن يمكن ايصال المعمومات والتوصيات الى عدد لاحصر لة من -3

 اس باقل جيد ووقت وكمفة اسرع من الاساليب التقميدية الن
 يعد مفيدا لموصول الى فئات مستيدفة جديدة ويمكن كسب ىذه الفئات في المستقبل -4

( بان ىناك عناصر اساسية يجب مراعاتيا لوضع Schema,2007:12)  ,( Zhaotancheny,2012:5ويرى ) 
 :حملات فايروسية ناجحة يمكن اجماليا بالاتي 

 لابد من التخطيط لمحممة بدقة وبشكل منيجي لان الامر لايحدث تمقائيا -1
لابد من وجود روابط في كل الاتصالات التسويقية الموجية في نياية كل بريد الكتروني يصل الى موقع الشركة مثل -2

 منتج خاص ,نشرة اخبار ,ميزة ترويجية 
في الفيروسي فييا فكرة او نصائح قيمة لكي يتم الاستفادة منيا ضرورة ان تكون الاشياء المرسمة عبر التسويق  -3

 اتخاذ القرارات او التزود بمعمومات عن منتج او خدمة معينة وىذا ما يخمقة زبائن التسويق الفايروسي 

 

 انحملاخ انتزوَجُح الانكتزووُح 

 

 

 

 انىسطاء      -انىكلاء         

 انثائع /     انشتىن                
 

 نخذمح  /   انمىتجا                
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ديل لمكافئة يمكن ان تشجع الناس الذين سينشرون الكممة فعلا سبيل المثال يمكن ان يعرض اشتراك احد الزبائن كبا-4
 لقيام الزبون بنشر فكرة عن الشركة فتقوم الشركة مقابل ذلك بمكافئتة 

 elements  viral marketing mix الفايروسي:  عناصر مزيج التسويقي ح
 ( Fritz,2004:304)  ,( Wilson,2000:13يمكن حصر عناصر المزيج التسويقي بالاتي: ) 

 ( Skrob, 2005:14)  ,( 12:  2008) الطائي ,  ,( 4: 2010 ,) درمان 
 :  المنتج-1

ىناك منتجات معينة تتلائم بشكل افضل مع التسويق الفايروسي اكثر من غيرىا مثل الكتب , الاقراص المدمجة , منتجات 
الحاسوب , برامج الحاسوب , وكالات السفر , سفرات , برامجيات , اجيزة الكمبيوتر , وغيرىا من تشكيمة المنتجات التي تستمم 

رسل المعمومات عبر الانترنت مثل برامجيات تتيح لممستخدمين ايجاد المواقع الخاصة بيم عمى الانترنت , منتجات البنية وت
التحتية ,المسارات والبوابات , حزمة برامج المستخدمين ,برامج التصفح , برنامج مضاد الفايروسات ,مصارف البيانات وغيرىا 

 لنشيط مع مستخدمي الانترنت وبا عطاء الرد الايجابي من قبل الزبائن عن المنتجات والخدمات وقد يتم تطوير المنتج بالاشتراك ا
 السعر :-2

يحاول المسوقون عبر الانترنت جذب انتباة الزبائن من خلال تقديم المنتجات والخدمات مجانا وىذه الاستراتيجية تكون 
ي تقوم بتشجيع الزبائن لنقل الاخبار الى الاخرين وتعرف ىذه بخطوتين اوليما البرامج المجانية التي تحمل تباعا والت

الاستراتيجية ب) السعر المجاني ( من شانيا تكوين قاعدة زبائن واسعة والثانية تقديم خدمات مكممة مثل البرامج 
 الكفوءة وبذلك تجمب انتباة الزبائن الزبائن وتحقيق رضاىم 

 المكان :--3
الانترنت حيث ان الاتصالات والتجارة تحدث في السوق الافتراضية , ان السوق عبر يحدث التسويق الفايروسي 

الالكترونية ىي سوق مفتوحة وبامكان أي شخص الوصول الييا والمشاركة فييا بحرية وليذا يعد السوق الافتراضي 
 لتقنيات المكان الجذاب لممجيز والمورد والمستمم حيث يتم التعامل مع السوق الافتراضي بالحاسوب وا

 :الترويج -4
في التسويق الفايروسي يقوم الزبون بدور كبير في الترويج لمنتج او خدمة معينة حيث يمعب دور الوسيط والموزع 

وبذلك سيكون الزبون لممنتجات والخدمات ويتم ذلك عن طريق ايصال رسالة اعلانية الى الاىل والاصدقاء والاقارب 
 حصل عمى المنافع كمما تمكن من كسب زبائن اكثر محور العممية الترويجية وىنا سي

  tools and machines viral marketing الفايروسي : ادوات والات التسويق  ط
 (Skrob,2005:13الفايروسي ) يمكن بيان اىم الادوات والالات التي تستخدم في التسويق 

 نشرة لاخبار محركات البحث -1
 ار المنتج والمراىنات غرف الدردشة ) المحادثة ( واختب-2
 توصيات الزبائن-3
 ارتباط استراتيجيات الجماعات ) العروض المجانية ( -4
 رسائل اخبارية -5
 رىانات سباق الخيل -6
 قائمة المشترين المحتممين -7

 وان اكثرىا شيرة واستخداما ىي ) البريد الالكتروني , وغرف المحادثة ,والعروض المجانية (  
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 (Skrob,2005:14 ( , ) , لذلك وقع عمييا الاختيار لاكمال  2008:108( , ) الطائي ,  8:  2010درمان )
 متطمبات الجانب العممي 

 : العلامة التجارية ثانيا
  the concept of brand: مفيوم العلامة التجارية  أ

( عاما كان الحرفيون 300والي )ان فكرة العلامة التجارية ليست حديثة النشاة وانما كانت موجودة منذ القدم فمنذ ح
تضع الاختام والاوشام عمى ابميا الينود يحفرون اختاميم عمى ابتكاراتيم قبل الرساليا الى ايران وكانت قبادل البادية 

لتمييزىا عن ابل القبائل الاخرى , ولكن كمفيوم حديث ورئيسي ظيرت في عقد التسعينات من القرن الماضي اذ وجد 
 ( ومع سمعة المنظمة ومسؤولياتيا Balmer,1999:188باطات مع  صورة وىوية المنظمة  ) بانيا تحمل ارت

(Yang,2005:95 
 (Bravo,2007:22وكذلك فيي يمكن ان تؤثر في تقييم المستيمكين لممنتج صاحب العلامة)

ي لممنظمة الامر الذي ينعكس عمى مستوى رضاىم وبالتالي يكون ضروري لايجادالولاء وتحيسن الاداء المال
(,2003:49 Kime ,talلذلك فقد زاد الاىتمام بصورة كبيرة بالعلامة التجارية فقد ) خاصة  استحدثت وظائف

لادارتيا مثل مدير العلامات التجارية وذلك لاظيار مدى اىمية العلامة التجارية بوصفيا اداة ضرورية لممنافسة ) 
Hubanic ,etal,2009:21 كشعار او التجارية عمى انيا عبارة عن اسم او رمز مميز ( ولقد تم تعريف العلامة (

اسم تجاري او تصميم غلاف المقصود بة تعيين السمع والخدمات التي يقدميا البائع بعينة او مجموعة من البائعين 
( العلامة التجارية Kotler,etal,2003:4( ويرى ) Kotler,etal,2000 :424وتمييزىا عما يقدمة المنافسون ) 

 د تكون سمعة ,خدمة,متجر,شخصية مشيورة ,مكان منظمة او فكرة وىي اكثر تعقيدا ق
من مجرد اسم اوشعار وبذلك فيي تتكون من المكونات المادية الممموسة وغير الممموسة التي تتفاعل مع ادراك 

ى ) ( وفي السياق ذاتة ير Davis,2002:24المستيمك ومع مرور الوقت تصبح اكثر رسوخا داخل ذىنة )
Aaker,1196:24 بان العلامة التجارية ىي مجموعة من الاصول والمسؤوليات المرتبطة بشعار او اسم والتي )

تضيف الى او تقمل من القيمة التي تقدميا سمعة اوخدمة ما الى المنظمة ا والى مستيمكي ىذة المنظمة او كمييما 
 ( Feldwick etal,2004:18ا من وجية نظر) ( امOsselear, 2003:12تاركة اثارىا عمى تقييم المنتج ) 

فيرى بان العلامة التجارية ىي صورة ادراكية موثوق بيا لدى المستيمك عن منتج معين وتشكل جزء من الاستراتيجية 
( وتعد وسيمة قانونية لحماية المنتج من التقميد ) Motomeni etal,1998:37التسويقية لممنظمة ) 

Biswas,1992:42 ),  (Armstrong , 1997:23 وبذلك يستخدميا المستيمك لتخفيض المخاطر )
المدركةالناتجة من استخدام المنتج الغير مميز بعلامة او مميز بعلامة غير واسعة الانتشار ) 

Janiszewski,etal,2000:15 ) كذلك تعد وسيمة لضمان الجودة وبالتالي يمكن من خلاليا تحقيق مزايا تنافسية
 (Skinner,1990:56,بان العلامة التجارية لايقتصر دورىا بالتعريف بالمنتج او 55: 2009( وترى )شيخة )

صاحبة بل يتعداة الى مأرب أخرى فقد تصبح العلامة مصدرا جديدا من مصادر تمويل المنظمة وبذلك تسمح لاطراف 
ار الاشكال المختمفة لمتراخيص ولا سيما عقود الامتياز وتعد ماكدونالد وكوكاكولا وسمسمة ثالثة باستخداميا في اط

وشيراتون من الامثمة الشييرة في عقود التراخيص وتزداد اىمية العلامة التجارية كمما كانت قيمتيا فنادق ىيمتون 
العلامة ىي المتراكمة طوال سنوات  ( فيرى بانKapfereاما ) ( Ingham,1995:35التجارية مرتفعة وتدل عمييا )

 (Kotler,2003:439( وبذلك يرى ) Dubois,2000:72في ذىن المستيمك لبعض المنتجات ) 
 بان مفيوم العلامة التجارية يتمحور حول ستة عناصر وىي : 
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السعر الخصائص : وتعني ارتباط ذىن المستيمك بخصائص معينة مثلا مرسيدس سيارة توحي بالصلابة ومرتفعة -1
 ومتفوقة من حيث التصميم وتدوم طويلا 

 فوائد الزبون : العلامة ترتبط بالمزايا الوظيفية والنفسية التي ترتبط بخصائص المنتوج -2
 القيم : ان العلامة تدل عمى ثقافة المؤسسة المنتجة والاداء المتفوق والوجاىة والتقاليد العريقة -3
 وقت الى انتماء ثقافي معين الثقافة : تشير العلامة في نفس ال-4
 قد تعكس العلامةشخصية معينة فقد ترتبط برجال الاعمال والمسؤولين والاغنياء الشخصية :-5
 (   7المستعمل : قد توحي بنوع الزبون الذي يستخدم المنتج وكما موضح في الشكل )  -6
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
  
 

                                                                         
 

 
 ( عناصر العلامة التجارية 7شكل ) 

   Source : Mare vandercomment,etal,2002: 314                      
من خلال التعاريف السابقة يرى الباحث بان مفيوم العلامة التجارية اوسع من المنتوج المادي فيي تعطي مجموعة من 

فضلا عن انيا بصمة او ختم عمى المنتوج يميز منتجات المنظمة عن منتوجات وخدمات  التصورات حول المنتوج
المنظمات المنافسة في سواء كانو منتجين او موزعين كما تعد وسيمة لحماية المبتكر من التقميد ومن جانب اخر 

تيمك منيا ومستوى فيي عقد بين المنتج والمستيمك فيما يخص خصائص المنتوج والتوقعات التي يتوقعيا المس
 الجودة والقيمة المقدمتين من طرف العلامة التجارية .

  the importance of brand: أىمية العلامة التجارية  ب
 : (  Olivier etal,2006 :33لمعلامة التجارية اىمية لكل من المستيمك والمؤوسسة تظير من خلال الاتي :)

 ايجابيات                           

                                                   

                                                 

   خصائص                                    قيم

 
 

 

 ثقافح

 فائذج                                        

 نهمستعمم                                     

                     

 شخصُح                   

 

 

 

 

 

 ثقافح

                                     

 انعلامح    

 انتجارَح   
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المنتجات المتشابية والتي لا يمكن تقميدىا وخاصة في ظل التطور الكبير  ان العلامة تعد الاداة الاساسية لتمييز-1
 المنتجات متشابية من حيث الشكل والخصائص الوظيفية لمتكنموجيا الحديثة الذي جعل معظم 

تسيل عممية تعرف الزبون عمى المنتوج والحصول عمية  بسيولة وسرعة وخاصة في المحلات التجارية الضخمة -2
 فييا عدد المنتجات المعروضة الى الالاف التي يصل 

حماية خصائص المنتوج من التقميد حيث بامكان المنتج التسجيل القانوني لمعلامة بخصائصيا وحمايتيا من التقميد -3
 من قبل المؤسسات المنافسة 

 ( الى الا ىمية من خلال الاتي : Jean,1996:70ويضيف ) 
نظمة نظرا لمعرفة الزبون لممنتج واقتناعة بجودتة ينشأ عنة ظاىرة تكرار عممية خمق وفاءعند  الزبائن لمنتجات الم-4

 الشراء لمثقة والمصداقية والامان 
ترسخ العلامة في اذىان الزبائن وتعتمد تسييل الاعلان عن المنتجات عن طريق استخدام العلامة وىذة العممية --5 

 صدى في ذىن الزبون  عمى قيم ممموسة واخرى غير ممموسة ومجموعيا يولد
تسمح بزيادة قيمة المنتوج في نظر الزبائن وبالتالي يمكن فرض اسعار اعمى مقارنة بالمنافسين وفي السياق ذاتة -6

 (Georges,1999:6-7يضيف )
ان العلامة المعروفة تشكل راس مال لممؤسسات ومن خلاليا تممك المؤسسة قوة التفاوض سواء ببيع العلامة او -7

 Jeanاخيص باستغلاليا من طرف مؤسسات اخرى وتقدم العلامة قيمة مضافة حقيقية لممنتوج ) منح تر 
etal,2001:24 ) 

وفي ضوء ذلك يرى الباحث بان تكوين العلامة التجارية ىي عممية معقدة تنطمق من الموقع المرغوب فية من طرف 
 المؤسسة وتستكمل بمختمف القرارات المتعمقة بالمزيج التسويقي 

)المنتوج  , السعر , التوزيع , الاتصال ( ولكن تختمف الاىمية النسبية لعناصر المزيج التسويقي حسب اليدف الذي 
فضلا عن تريد العلامة الوصول الية وىي تختمف حسب طبيعة نشاط المؤسسة ولا يمكن تطبيقيا عمى كل المؤسسات 

 اعطائيا لمزبون مجموعة من التصورات حول المنتج .
 of brand  types انواع العلامة التجارية:  ج 

 (Jacques,etal :2000, 584لقد تعددت انواع العلامات التجارية ولكن اكثرىا تصنيفا الاتي :)
 علامة منتوج-1

وتعني ان تخصص المؤسسة لكل منتوج اسم خاص بة وخاصة المنتجات الجديدة وتسمح ىذة الوظيفة لمعلامة التجارية 
حصرية تكون باعطاء تسمية واحدة لممنتوج او لتشكيمة محددة من المنتجات )  باجرائيا وبطريقة

Oliver,2006:22) 
 علامة تشكيمة-2

وتعني تخصيص تصميم واحد لتشكيمة من المنتجات المتجانسة مع انتاجيا لمنتوجات مكممة بنفس العلامة التجارية ) 
Schinling,2001:160) 

 علامة مظمة-3
لامة لعدة منتجات غير متجانسة أي مختمفة تماما عن بعضيا البعض في اسواق مختمفة ودور العلامة ويعني تخصيص نفس الع

يعطي حصة سوقية كبيرة لممؤسسات العالمية الكبيرة وخاصة عندما تستعمل راس ماليا المتمثل في شيرتيا التجارية مظمة 
(Eric,etal,2001:179) 



611 

 

 علامة ضمان -4
مظمة وعلامة المنتوج وبالتالي تفرض المؤسسة عمى العلامة نوع من الحماية وبذلك فيي تكون غالبا وتعني الجمع بين علامة ال

مزيجا من علامات مظمة تتميز بتناسق وتجانس المنتوجات مما تسيم بتكوين استراتيجية مزدوجة الاولى من اجل ايجاد المنتوج 
 والثانية من اجل ضمان المنتوج 

 (Kotler,2003:439 ) 
  لامة ذات المصدرع-5

التجارية عن علامات الضمان بكون المنتجات ىي الاكثر استقلالية ,العلامة التجارية يتميز ىذا النوع من العلامات 
 تروي من قيمتيا علامات المنتوج 

  components of brand : مكونات العلامة التجارية : د
ط حيث يعد الاسم من المكونات الاساسية ليا ويصب ضمن لايمكن القول بان العلامة التجارية تتكون من الاسم فق

العناصر غير الممموسة ولكنيا تتكون من عناصر اخرى ممموسة )جودتيا الموضوعية ( والغير ممموسة ) الجودة 
الذاتية ,الجودة القصصية والمشتركة وتركز القيم الممموسة عمى المنتوج )الجودة , الابداع , السعر ( ) 

Georges,etal,2005 ( اما القيم الغير ممموسة فانيا تركز عمى )Kotler,2006:319 
 الجانب الحسي لمعلامة :الالوان ,الرائحة,المذاق, الصوت المميز -1 

 الجانب القصصي لمعلامة : تاريخيا ,اشخاصيا ,اسطورتيا الاعلانية -2
لصحة ,الوقاية ومن الجدير بالذكر ان ىناك الجانب الارتباطي لمعلامة : أي دورىا في المجتمع ,ضمان الامن , ا-3

اربع خيارات استراتيجية وىذا بدلالة العلامة التجارية وصنف المنتوجات وبامكان المؤسسة اتباع احدى ىذة 
الاستراتيجيات وىذا متوقف عمى استراتيجية المؤسسة وارادة اصحاب القرارفي تطبيق الخيار المناسب وتوفر 

 لبشرية الامكانيات المادية وا
 (Marc ,2002: 319 )  ( 8والاتي توضيح لكل منيا وكما في الشكل    ) 
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                     Source: Marc vandercommen,etal,2002   

 : توسع التشكيمة -1
 ة توسع التشكيمة بادخال منتوجات جديدة تختمف من الحجم ,الذوق  تسمح استراتيجي

,التغميف في نفس صنف المنتوجات القديمة تحت اسم العلامة التجارية الحالية ولكن ىذه الاستراتيجية قد يشوبيا بعض 
فقة عمييا , المخاطر في حال عدم نجاحيا فيمكن ان يضيع معناىا فضلا عن صعوبة تعويض التكايف المتكررة المن

وتعد توسع التشكيمة من بين الخيارات الاكثر تطبيقا في المؤسسات نتيجة ماتفرضة البيئة التنافسية والطمب المتزايد 
 عمى المنتوجات المرفقة بالعلامة التجارية 

  العلامات التجارية المتعددة--2  
 عدة علامات تجارية تسمح استراتيجية العلامات التجارية المتعددة لممنتج بالحصول عمى 

 تتنافس فيما بينيا من اجل الحصول عمى حصة سوقية تغطي بيا العلامات التجارية التي 
( وىناك العديد من الاسباب التي تؤدي الى استخدام استراتيجية Kotler,etal,2006:344) لاتحقق ربحية منتظرة 

 ( Philippe,1997:208العلامات التجارية المتعددة يمكن اجماليا بالاتي :) 
المنافسة الشديدة بين العلامات التجارية حيث ان لكل علامة مكانة وتعد بمثابة مرجعية لمموزع الذي يخصص  - 

 بعض المساحة لادخال علامات تجارية كثيرة
   القميل من المستيمكين ليم ولاء لمعلامة التجارية وىذا ناتج من عدم تجريبيم علامة تجارية اخرى  - 
 م علامة تجارية جديدة يعد بمثابة عامل مثير وفعال لممنتج تقدي - 
  العلامات التجارية الجديدة-3 

اذ ان المؤسسات تعطي عند تقديم المؤسسة لمنتوج جديد لايوجد خيار لدى المؤسسة الابتقديمة بعلامة تجارية جديدة 
د تؤدي باحتمال عزوف المستيمكين عن شرائيا اىمية بالغة لتكالف تقديم العلامة التجارية الجديدة التي يتطمبيا وق

 الى اثار سمبية لممؤسسة 
 (Geraldine ,2000:21) 
  توسع العلامة التجارية-4

وظيفتان  )منتوج او خدمة ليماتسمح استراتيجية التوسع بتقديم منتج تحت اسم علامة تجارية موجودة لغرض مختمف 
التجارية وتستجيب لحاجة مختمفة لممستيمك وامام تحدي تنافسي جديد مختمفتان مقارنة بالمنتوجات الاخرى لمعلامة 

 ( ويدخل توسع العلامة التجارية في اطار استراتيجية  Philipp,etal,1997:208ليا )
 عمى المدى الطويل ويمكن ان ياخذ الاشكال الاربعة الاتية :العلامة التجارية لممؤسسة 

 توسع عن قرب او توسع الاستمرارية -
تعمق الامر بتطوير نطاق جديد لممنتوجات وتوسع المنتوج يعني ان العلامة التجارية توسع عرضيا لممنتوجات وي

 والخدمات 
  التوسعات غير المستمرة-

 ىذا النوع من التوسع لايبدي اىتماما بالتغير التكنموجي والاختلاف بين المنتوجات 
  التوسع الجغرافي-
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أي توسيع حضورىا في العالم وغزو اسواق جديدة وبذلك تمثل فرصة لمعلامة التجارية  ويعني تدويل العلامة التجارية
 من اجل تدعيم حضورىا ,ىويتيا واكتساب عناصر جديدة لشرعيتيا ومصداقيتيا 

  التوسع في الفئة المستيدفة-
 عن طريق منتوج او خدمة لاغراء فئة الغرض منة توسيع جميور العلامة التجارية 

 كثر اتساعا والوصول الى علامة تجارية قوية في أي مؤسسة يتطمب ليس فقط مستيدفة ا
 جذب فئة من المجتمع بل استمالة العديد من الفئات الاجتماعية 

  dimensions of brand: ابعاد العلامة التجارية  ه
)  , ( ;2005 , Alaydin ,etal)   ,(  :Schoenfelder, etal,2005ىناك اتفاق من قبل الباحثين ) 

Levy,etal,2004:   ),  (Delgado,etal,2005:  ( حول ابعاد العلامة التجارية والمتمثمة ب ) السعر المدرك
ثقة العميل بالعلامة , القيمة المدركة لمعلامة ( لذلك ’ لمعلامة , الخدمة المدركة لمعلامة ,الجودة المدركة لمعلامة 

 بحث وفيما ياتي توضيح لكل بعد من ىذة الابعاد :سيتم الاعتماد عمييا في الجانب العممي لم
   : السعر المدرك لمعلامة-1

وىو الى أي مدى يدرك الزبون سعر المنتج الذي سيحمل العلامة ايجابا وان يحصل عمى قيمة مقابل مايدفعة وىذا يؤثر 
 ( Kalita ,etal,2004:33وصورة ذىنية ايجابية حولو )  ويولد لدية انطباعاتفي عممية اتخاذ قرارة الشرائي 

 : الخدمة المدركة لمعلامة-2
وىي الى أي مدى يوجد لدى الزبون ادراك ايجابي وانطباعات ذىنية حول الخدمات التي يقدميا العملاء مع المنتج الذي 

 يحمل العلامة مما يؤثر في قراره الشرائي 
 (Alexandris,etal,2008: 98 ),  (Walley,etal,2007: 16 ) 
  
  
 
 : الجودة المدركة لمعلامة-3

يشترييا  وىي الى أي مدى يوجد لدى الزبون انطباعات وتوقعات ايجابية حول حول جودة المنتج صاحب العلامة التي 
 بالمنتجات الاخرى مما يؤثر في قراره الشرائيومواصفاتيا وشيرتيا مقارنة 

 (Levy,etal,2004:46  ),  (Forney,etal,2005:35 ) 
 : ميل المدركة بالعلامةثقة الع-4

التجارية  خلال معرفتة بالعلامةوىي الى مدى يوجد لدى الزبون ثقة ومصداقية بالعلامة التجارية التي ينوي شراؤىا من 
 وخبرتو وتجاربو السابقة معيا وما يتناقمو الاخرون عنيا 

 (Loferot,2007:73  ), (5 Yannopoulos,2007: 2  ) 
 : مةالقيمة المدركة لمعلا-5

من حيث الحصول عمييا  وىي الى أي مدى يدرك الزبون ان العلامة التي يشترييا توفر لةه القيمة التي يرغب في 
رغبتة بامتلاك العلامة وتناسب السعر مع المنفعة التي يحصل عمييا وتميز العلامة من وجية نظرة والحديث بايجابية 

 ( Rojaagopal,2007: 98)  عن العلامة امام الاخرين 
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 المحور الثالث
 وصف وتشخيص استجابات أفراد عينة الدراسة

 أولا : وصف وتشخيص ادوات التسويق الفيروسي عمى مستوى عينة الدراسة 
ويظير ذلك من خلال متابعة  ان عينة الدراسة ابدت اىتماما جيدأ بادوات التسويق الفيروسي ( 2يتضح من الجدول ) 

قدره  وبانحراف معياري(  3( وىو اكبر من الوسط الفرضي البالغ ) 3.5الحسابي  ) حيث بمغ المتوسط  المؤشر الكمي
من خلال متا بعة نتائج العمميات الفرعية نلاحظ ان لادوات اذ  بنييا لتمكتالا انيا تتباين الى حد ما في (   1.00)  

 (  3.7الوسط الحسابي )  ب) العروض المجانية ( اولا حيث بمغ اجابات افراد العينة اكدت عمى الاىتمام
وبانحراف معياري  (3.6) ثم يمي ذلك ) غرف المحادثة ( حيث بمغ الوسط الحسابي (  0.96وبانحراف معياري قدره ) 

( وانحراف  3.3( واخيرا جاء البريد الالكتروني بالمرتبة الاخيرة من حيث الاىتمام وبوسط حسابي بمغ ) 0.96قدره ) 
ا يدل عمى اىتمام العينة بادوات التسويق الفايروسي وان تباين ىذا الاىتمام وبناءا عمى ( وىذ1.1معياري قدره ) 

وىذه يعني ادراك ماسبق نلاحظ ان افراد عينة الدراسة متفقون تماما حول ادوات استراتيجية التسويق الفايروسي 
تتمكن من تبني ىذة الاستراتيجية وبالتالي ظمات العراقية بيا لكي عينة الدراسة ليذة الادوات والذي ينبغي اىتمام المن

 تضمن ولاء الزبون لعلامتيا التجارية 
 ( (2الجدول

 نتائج التحميل الأحصائي لادوات التسويق الفايروسي   أجمالا" عمى مستوى عينة الدراسة.
 الترتٌب الانحراف المعٌاري الوسط الحسابً الادوات ت

 الثالث 1.1 3.3 البرٌد الالكترونً ----1-
 الثانً 0.96 3.6 غرف المحادثة 2  2-
 الاول 0.96 3.7 العروض المجانٌة 4  3-

 ---- 1.00 3.5 المؤشر الكلً 

 لمصدر : أعداد الباحث وفقا لنتائج الحاسبة الالكترونيةا 
 

 ثانيا : وصف وتشخيص ابعاد العلامة التجارية عمى مستوى عينة الدراسة
الدراسة اشارت الى اىتماميا بالعلامة التجارية ويظير ذلك من خلال متابعة نتائج  ان عينة)  3يتضح من الجدول )

(  وىو اكبر من المتوسط 1.02( وبانحراف معياري قدره ) 3.6المؤشر الكمي اذ بمغ المتوسط الحسابي الموزون ) 
العمميات الفرعية لتمك الابعاد  نتائج الابعاد اذ من خلال متابعة( الا انيا تبا ينت في اىتماميا بتمك 3الفرضي البالغ ) 

 العميل ثقةنلاحظ ان اىتماميا ببعد 
( ويمي ذلك بالمرتبة الثانية 1.02وبانحراف معياري قدره ) ( 4بالعلامة جاء بالمرتبة الاولى اذ بمغ المتوسط الحسابي ) 

( ثم بعد الجودة المدركة بالمرتبة 0.7( وبانحراف معياري قدره ) 3.7بعد القيمة المدركة اذ بمغ الوسط الحسابي ) 
بعدا ( ثم جاء 1.1( وبانحراف معياري قدره ) 3.5( وبانحراف معياري قدره ) 3.5الثالثة اذ بمغ الوسط الحسابي ) 

 السعر المدرك والخدمة المدركة بالمرتبة الرابعة والخامسة اذ بمغت المتوسط الحسابي
منيما وبناءا عمى ماسبق نلاحظ  أىتمام عينة الدراسة ببعد الثقة اولا ثم  ( لكل(1.1( وبانحراف معياري قدره   3.4)  

اشارة الى المنظمات العراقية  ا يدل عمى ادراك عينة الدراسة ليذين البعدين الميمين وىي كذلك القيمة المدركة وىذ
ثق في منتجاتيا المعروضة الراغبة في تبني مثل ىذة الاستراتيجية الحديثة  ان تولي عناية كبيرة بجعل الزبون ي

 وبالتالي يمكن ان تحقق لو القيمة التي يرغب بيا او التي يتوقعيا منيا 
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 (  3)  الجدول
 نتائج التحميل الأحصائي لابعاد العلامة التجارية   أجمالا" عمى مستوى عينة الدراسة.  

 بالترتٌ الانحراف المعٌاري الوسط الحسابً ابعاد العلامة     التجارٌة ت

 الخامس 1.1 3.4 السعر المدرك للعلامة -1

 الرابع 1.1 3.4 الخدمة المدركة للعلامة -2

 الثالث 1.1 3.5 الجودة المدركة للعلامة -3

4- 
 

 الاول 1.1 4 ثقة العمٌل بالعلامة

 الثانً 0.7 3.7 القٌمة المدركة للعلامة -5

 ------ 1.02 3.6 المؤشر الكلً  -6

 صدر : أعداد الباحث وفقا لنتائج الحاسبة الالكترونيةالم                
 المحور الرابع

 اختبار فرضيات الدراسة الرئيسة والفرعية
( وتحميل Pearsonييدف ىذا المحور الى اختبار فرضيات الدراسة الرئيسة والفرعية باستخدام تحميل الارتباط البسيط )

 ( وكالاتي :  Simple Linear Regressionالانحدار الخطي البسيط )
 : اختبار الفرضية الرئيسة الاولى والفرضيات الفرعية المنبثقة عنيا  أولا

الاتساق  عينة المبحوثة , ومعرفة مدى توفرلغرض اختبار قوة علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسة عمى مستوى ال
تباط بين ادوات التسويق الفيروسي وابعاد الداخمي بين تمك المتغيرات , اتجيت الدراسة الى اختبار قوة معامل الار 

( ومن خلال متابعة نتائج المؤشر الكمي وجود علاقة ارتباط ذات دلالة 4العلامة التجارية , اذ يتضح من الجدول ) 
معنوية موجبة بين ادوات استراتيجية التسويق الفايروسي وابعاد العلامة التجارية  أجمالا"  , اذ بمغت قيمة الارتباط  

 (   0.83ينيما )ب
عند   (1.296( وىي اكبر من قيمتيا الجدولية البالغة )15.113( المحسوبة البالغة  ) tوىي قيمة معنوية لان قيمة ) 

 ( باستثناء بعد الجودة غير %99ودرجة ثقة )  0.01معيارية ) درجة 
ق استراتيجية التسويق الفايروسي كمما ويمكن تفسير ذلك بان المنظمات الساعية الى تطبيفي الدرجة المعيارية  يمعنو 

اولت اىتماما كبيرا بابعاد العلامة التجارية وخاصة بعدي ثقة العميل بالعلامة والقيمة المدركة لمعلامة كمما امكنيا 
الارتباط بين  ةالنجاح في كسب ولاء الزبائن لعلامتيا التجارية وىذا ما اوضحتو نتائج العمميات الفرعية اذ بمغت قو 

( عمى التوالي  كما يتضح وجود علاقة ارتباط 0.96( ’ ) 0.945الفيروسي وىذين البعدين )  تراتيجية التسويقاس
( 0.66 ذات دلالة معنوية موجبة بين الخدمة واستراتيجية التسويق الفايروسي  اذ بمغت قيمة الارتباط  بينيما )   

ي المنظمات العراقية ىذة الاستراتيجية يجب عمييا تقديم وىي قيمة معنوية مما يؤكد اىمية ىذا البعد في حال تبن
ئن وبالتالي يمكنيا جذبيا لعلامتيا التجارية     وفي السياق نفسو نلاحظ وجود علاقة الخدمة التي يرغب بيا الزبا

( ’  0.597 ذات دلالة معنوية موجبة بين السعر المدرك والجودة المدركة   اذ بمغت قيمة الارتباط  بينيما )  ارتباط
من اجل تقديم منتجات تتميز باسعار  وىذا يدل عمى اىمية ىذين البعدين  معنويةوىي عمى التوالي (  0.562) 

اعتمادا" عمى      تنافسية وذات جودة مقبولة تكسب من خلاليا رضا الزبائن مما يقودىم الى الولاء لعلامتيا التجارية
الاولى والفرضيات الفرعية  بين متغيرات الدراسة يتم رفض الفرضية الرئيسة ما تقدم وفي ضوء نتائج علاقات الارتباط
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 استراتيجية التسويق الفايروسي  بين المنبثقة عنيا وقبول فرضية الوجود التي تشير الى وجود علاقة ارتباط معنوية
 العلامة التجارية أجمالا" وتفصيلا" مع

 ( 4الجدول  )
 اتيجية التسويق الفايروسي والعلامة التجاريةاستر نتائج علاقات الارتباط بين 
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تغ
لم

ا
 

ا
  

  
مد
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 لٌة(الجدو(tقٌمة      القٌمة المدركة للعلامة ثقة العمٌل بالعلامة الجودة المدركة للعلامة الخدمة المدركة للعلامة السعر المدرك للعلامة العلامة التجارٌة

0.05 0.01 

 1.296 1.671 0.962 0.945 0.562 0.663 0.597  0.83 التسوٌق الفٌروسً

  25.491 20.521 1.394 2.361 1.8312 15.113 ( المحسوبة   tقٌمة ) 

 P<0.05,N=84,d.f= 8 2    المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد عمى نتائج الحاسبة الالكترونية
 فرضية الرئيسية الثانية والفرضيات الفرعية المنبثقة عنياثانيا : اختبار ال

لغرض اختبار قوة العلاقة التأثيرية بين متغيرات الدراسة عمى مستوى العينة المبحوثة , اتجيت الدراسة الى       
(  4دول ) اختبار قوة معامل الانحدار بين استراتيجية التسويق الفايروسي مع االعلامة التجارية ,اذ يتضح من الج

ومن خلال متابعة نتائج المؤشر الكمي وجود تأثير معنوي لاستراتيجية التسويق الفيروسي أجمالا  في العلامة 
 ( المحسوبة البالغة   t( وىي قيمة معنوية وذلك لأن قيمة )  (1.371   غت قيمة معامل الانحدارالتجارية , اذ بم

 ( وضمن مستوى معنوية82(عند درجة حرية )  1.296ة ) (  اكبر من قيمتيا الجدولية البالغ (10.722
( وىي اكبر من  15.221( المحسوبة البالغة )   F%( وان ما يدعم ذلك ىو قيمة )99( أي بدرجة ثقة )0.01  ) 

%( وىذا يدل عمى معنوية 99( أي بدرجة ثقة )0.01 وضمن مستوى معنوية )  ( 7.08قيمتيا الجدولية البالغة )
 ( ان القابمية التفسيرية لمعادلة الانحدار قد بمغت R2 نحدار . ويستدل من قيمة معامل التحديد ) معادلة الا 

( وىي مجمل التغيرات الحاصمة في العلامة التجارية والتي يعود تفسيرىا الى استراتيجية التسويق الفايروسي  0.684)
ىا يعود الى متغيرات عشوائية اخرى غير داخمة في ( فأن تفسير 0.32   أجمالا" . اما النسبة المتبقية البالغة )

  تمعبة استراتيجية التسويق الفايروسي في العلامة التجارية ىذا ناتج عن الدور الكبير الذي و أنموذج الدراسة.
الثانية  تأسيسا  عمى ما تقدم وفي ضوء نتائج علاقات التاثير بين متغيرات الدراسة يتم رفض الفرضية الرئيسة

ضيات الفرعية المنبثقة عنيا وقبول فرضية الوجود التي تشير الى وجود تأثير معنوي لاستراتيجيةالتسويق والفر 
 الفيروسي أجمالا  وتفصيلا في العلامة التجارية
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 (5الجدول ) 
 ق الفايروسي عمى العلامة التجاريةتقدير معاملات الانحدار لقياس تاثير استراتيجية التسوي

 
 

constant 
Bo 

 ( (tقٌمة  Bالعلامة    التجارٌة 
 الجدولٌة

 F  (قٌمة   (R2معامل التفسٌر 
 المحسوبة

 ( Fقٌمة ) 
 الجدولٌة

0.05 0.01 0.05 0.01 

 12.112- التسوٌق الفٌروسً
0.275 

15.341 
1.371 

1.671 1.296 0.684 15.221 4.00 7.05 

 توجدعلاقة تاثٌر ذات دلالة احصائٌة معنوٌة بٌن استراتٌجٌة التسوٌق الفٌروسً والعلامة التجارٌة 10.722 0.11 ( المحسوبةtة ) قٌم

 P<0.05,N 84,d.f=(1, 8 2الباحث وفق نتائج الحاسبة الالكترونية           اعدادمن المصدر:  
 المحور الخامس

 الاستنتاجات والتوصيات
 تنتاجاتأولا  : الاس

 توصمت الدراسة الى الاستنتاجات الاتية :
يعدددد التسدددويق الفايروسدددي وفدددق مددداطرح مدددن تدددأطير نظدددري مفتاحدددا لنجددداح العديدددد مدددن الاعمدددال التجاريدددة وخاصدددة -1 

الالكترونيددة منيددا اذ بدددون ىددذه الاسددتراتيجية لاتسددتطيع منظمددات الاعمددال ممارسددة اعماليددا ونشددر منتجاتيددا وافكارىددا 
 يا في السوق الافتراضي وطرح خدمات

تبين الدراسة ان الاستراتيجيات المعمول بيا ىي السائدة في السوق الافتراضي وبخاصة اسدتراتيجية ) الجدذب ( التدي -2
 تعمل عمى جذب اكبر عدد ممكن من الزبائن المحتممين وتحويميم الى زبائن دائميين يتعاممون مع الموقع الالكتروني 

لتجارب العالمية في مجال الحملات الفايروسية نجاحا وبشكل فاعل حيدث ان التسدويق التقميددي لدم اثبتت التطبيقات وا-3
يعد لو مجال يذكر ضمن مايحدث من تطور وىذه الجيود تتطمب ثقة عاليدة بمدن يقدوم بنشدر الرسدالة الفايروسدية الدى 

 بيا الايجابي وليس السمبي الاخرين وبجان
صدائي لاسدتجابات عيندة الدراسدة ان افدراد العيندة متفقدون تمامدا وبشدكل واضدح حدول اتضح من خلال التحميدل الاح --4

ادوات التسويق الفايروسي وىدذا يعندي فدي حدال تبندي المنظمدات العراقيدة ليدذه الاسدتراتيجية المعاصدره عمييدا ان تاخدذ 
دي الدى المحافظدة عمدى الزبدائن بنظر الاعتبار ىذه الادوات والتدي تقودىدا بالتدالي الدى نجداح تطبيقيدا والتدى بددورىا تدؤ 

 الحاليين وكسب زبائن محتممين 
تبين من خلال التحميل الاحصائي ان العروض المجانية جاءت بالمرتبة الاولى من حيث اىتمام عينة الدراسة بحسب -5

قيدة الراغبدة فدي غرف المحادثة واخيرا البريد الالكتروني وىذا يعني ان عمدى المنظمدات العرااجابات عينة الدراسة يمييا 
 تبني ىذه الاستراتيجية ان تولي ىتماما كبيرا بيذه الادوات حسب افضميتيا من قبل الزبائن 

تبدين مدن خدلال التحميدل الاحصدائي ان افدراد العيندة متفقددون تمامدا حدول ابعداد العلامدة التجاريدة حسدب اجابدات عينددة -6
ء بعدد ثقدة العميدل بالعلامدة اولا يميدة القيمدة المدركدة ويميدة الدراسة وان تباين ىذا الاتفاق حسب اىميدة كدل بعدد اذ جدا

الجدودة المدركدة فيمدا حصدل بعددا السدعر المددرك والخدمدة المركددة عمدى نفدس المرتبدة حسدب اجابدات افدراد العيندة وىددذا 
 يشير الى ان عمى المنظمات التي تتبنى 
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اولا والتي يحقق ليم القيمدة التدي يرغبدون بيدا ون ثدم  بمنتجاتيامثل ىذه الاستراتيجية ان تعمل عمى جعل زبائنيا يثقون 
بيدع ىددذه المنتجددات باسددعار تنافسددية وبجددودة مقبولددة حتددى تددتمكن مددن الحفدداظ عمددى زبائنيددا والتددي يقودىددا ومددن خددلال 

 الرسائل الاعلانية الصادقة والموثوقة ان تتمكن من كسب زبائن جدد 
يمكن منظمدات الاعمدال مدن تحقيدق التمدايز والتفدوق فدي مجدال عمميدا  ان استخدام مثل ىذه الاستراتيجيات المعاصرة-7

   قياسا بوسائل الاتصال التقميدية
 ثانيا : التوصيات 

 بناءا عمى ماتقدم من استنتاجات نورد التوصيات الاتية 
لبيئية وضع الاليات التطبيقية اللازمة لمفيوم التسويق الفايروسي بالشكل الذي يتماشى مع الظروف ا ضرورة-1

 المحيطة 
ضرورة جعل استراتيجية التسويق الفايروسي احد الاتجاىات الاستراتيجية لمنظمات الاعمال واعتماده كأحد الخيارات -2

 لترويج منتجاتيا الاستراتيجية 
 ضرورة قيام الباحثين بالتوسع في دراسة ىذا المفيوم لما لة من فوائد متعددة للافراد والمنظمات -3
تكون المعمومات المرسمة كرسائل اعلانية عبر المواقع الالكترونية ذات اىمية مؤثرة ومصداقية بشكل  ضرورة ان-4

 يؤدي الى خمق صورة ايجابية لممنظمة المرسمة 
استثمار ادوا ت التسويق الفايروسي لخمق صورة ذىنية ايجابية عن منتجات المنظمة وخدماتيا والاىتمام بيذه -5

  الادوات حسب الاىمية
 المصادر 

 اولا : المصادر العربية 
 الكتب-أ

 الدوريات-ب
كمية الادره والاقتصاد ، استراتيجية التسويق الفيروسي ودورىا في ادراك الزبون لمقيمة ،2008الطائي ،واخرون ،-1

 ،جامعة القادسية 
 طة،كمية العمومت الصغيرة والمتوس، دور التقنية الحديثة في تطوير عمل المنشأ2012،محمد،   العويرض-2

 التقنية،جامعة محمدبن سعود
، التسويق الفيروسي : المفيوم والاستراتيجيات والمخاطر ، مجمة قظايا اقتصادية وادارية 2008أبو فاره ، يوسف ،- 3

 معاصره ،الجزء الثاني ،جامعة الزرقاء ،الاردن
  2005جوزيف أتش،بويت جيمي تي بويت ، مايقولو الاساتذة عن التسويق ،-4
شركات التمفزيون تقف مكتوفة الأيدي أمام تفشي وباء الفيديو  الإنترنت تتحدى التمفزيون   جون جابر ،  -5 

 17/05/2006فاينانشال تايمز، الأربعاء،  -الاقتصادية الالكترونية الفيروسي، صحيفة
ارة والاقتصاد ،جامعة دىوك تقنية التسويق الفيروسي في منظمات الاعمال ,كمية الاد’ درمان ، سميمان صادق -6 

،2008 
   7/11/2007دار الحياة،روما، ،"عبر الإنترنت والإعلانات التفاعمية التسويق سلامة، " طفرة في طلال  -7 
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ليمى، شيخة، صعوبة حماية العلامات التجارية الشييرة في ظل الاقتصاد الرقمي ،كمية العموم الاقتصادية وعموم -6 
  2009باتنة ، الجزائر ، التسيير ،جامعة

 الرسائل الجامعية-ج 
كمية الادارة والاقتصاد  ردينة،عثمان يوسف ،قياس اثر التسويق الفيروسي عمى قرار الشراء ،اطروحة دكتوراه،-1

 2009والعموم الادارية ،جامعة الزرقاء ،الاردن، 
 ثانيا : المصادر الاجنبية
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