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 إهداء

 

 .وطیب �راها روح أٔمي الغالیة.... رحمة الله �ليها إلى
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 جموع ا�ٔهل وا�ٔصدقاء إلى

 جمیع من تلق�يتُ منهم النصح وا�عم إلى
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 انــشـكــر وعرف
 

 ♦ 152البقرة: * فَاذْكُرُونيِ أَذْكُرْكُمْ وَاشْكُرُوا ليِ وَلاَ تَكْفُرُونِ   ♦
 

 .الحمد � أٔقصى مبلغ الحمد.. والشكر � من قَبل ومِن بعَدِ 
  .و� الحمد والشكر في ا�ٔخرة.. لىواللهم � الحمد والشكر في ا�ٔ 

 لتوفيقي في إتمام هذا العمل. إلىبعد الحمد والشكر والثناء � س�ب�انه وتع
 

تقدم بخالص عبارات الشكر والتقد�ر  ا�ٔس�تاذ ا�كتور نوري منير  إلىأٔ
 لتفض� الإشراف �لى هذه ا�ٔطرو�ة و�لى دعمه ا�ائم لي.

 
تقدم بخالص معاني الشكر والتقد�ر �ٔعضاء لجنة المناقشة الكرام �لى  كما أٔ

 �شریفهم لتحكيم وإ�راء هذا العمل.
 

لكل أٔساتذتي ا�ٔفاضل كل  �لمني من كل إلىشكري وامتناني �الص 
 �سمه.
   

ام هذا العمل من قریب كل من ساهم في تقديم ید العون والمشورة لإتم إلىو 
 من بعید أٔو

 



 فهرس المحتويات
 

       

III 

 - الإهداء
 -   الشكر

 III قائمة المحتويات
 IX جداولقائمة ال

 XII  قائمة الأشكال
 XIV قائمة المصطلحات

 XV باللغة العربية الملخص
 XVI الملخص باللغة الأجنبية

 م-أ مقدمة
 ب  الدراسة إشكالية 

 ج  الدراسة فرضيات
 د الدراسة أهداف

 ه الدراسة أهمية
 ه الدراسة موضوع اختيار ودوافع مبررات
 و الدراسة حدود
 و الدراسة في المستخدم المنهج

 ز السابقة الدراسات
 م الدراسة تقسيمات

 م صعوبات الدراسة
 74-2 الكلمة المنطوقة في ظل التسويق الالكتروني ل:و الفصل الأ

 2 تمهيد
 3 ل: السياق المفاهيمي للتسويق الالكترونيو المبحث الأ
 3 الالكتروني التسويق ل: ماهيةو المطلب الأ

 3 : مفهوم وخصائص التسويق الإلكترونيلاأو  -
 7 : العلاقة بين التسويق الإلكتروني والمفاهيم ذات الصلةثانيا -
 8 التسويق الإلكتروني ثالثا: فرص وتحديات  -

 11 الالكتروني التسويقي المزيجالمطلب الثاني: 
 20 الالكتروني وفاعليته المطلب الثالث: خطة التسويق

 20 خطوات إعداد الخطة الاستراتيجيةلا: أو  -
 23 التسويق الإلكتروني  دورةثانيا:  -
 25 التسويق الإلكتروني فاعليةثالثا:  -

 26 الكلمة المنطوقة وتطورها في العصر الرقمي: الثانيالمبحث 



 المحتويات فهرس
 

   

IV 
 

 26 حول الكلمة المنطوقة وأساسيات ل: مفاهيمو المطلب الأ
 27 مفهوم الكلمة المنطوقةلا: أو  -
 32   خصائص الكلمة المنطوقة ثانيا: -
 33 الكلمة المنطوقةأبعاد ثالثا:  -

 35 أهمية وأنواع الكلمة المنطوقة: المطلب الثاني
 35 أهمية الكلمة المنطوقةلا: أو  -
 39 أنواع ومستويات الكلمة المنطوقة: ثانيا -

 43 اتصالات الكلمة الإلكترونيةالمطلب الثالث: 
 43 الإلكترونية الكلمة اتصالات مفهوملا: أو  -
 45  الإلكترونية  الكلمة اتصالات فوائد ثانيا: -
 45 الإلكترونية الكلمة اتصالاتالتقليدية و  الكلمة المنطوقة الفرق بينثالثا:  -

 49 وتطبيقاته عبر الانترنت التسويق بالكلمة المنطوقة: الثالثالمبحث 
 49 ل: أساسيات التسويق بالكلمة المنطوقةو المطلب الأ

 49 التسويق بالكلمة المنطوقة مفهوملا: أو  -
 50 المنطوقة بالكلمة التسويقأهمية   ثانيا: -
 51 المنطوقة بالكلمة لتسويقالنماذج المفسرة لثالثا:  -

 54 المطلب الثاني: قواعد ومرتكزات التسويق بالكلمة المنطوقة
 54 التسويق بالكلمة المنطوقة قواعدلا: أو  -
 55 المنطوقة بالكلمة التسويقمرتكزات  ثانيا: -

 57 المطلب الثالث: حملة التسويق بالكلمة المنطوقة وأليات تطويرها
 57 التسويق بالكلمة المنطوقة حملةلا: أو  -
 58 المنطوقة بالكلمة التسويق بناء حملة ثانيا: -
 59 وأليات تطويرها المنطوقة بالكلمة لتسويقا عوامل نجاحثالثا:  -

 63 تطبيقات التسويق بالكلمة المنطوقة عبر الانترنتالمطلب الرابع: 
 64 التسويق بالكلمة المنطوقة أنواعلا: أو  -
 71 خرىوالمصطلحات الأ المنطوقة بالكلمة التسويق الإختلاف بين ثانيا: -

 74 لو الأ خلاصة الفصل
 139-76 : المفاهيم، الأنواع، الإستراتيجياتلتسويق الفيروسياالفصل الثاني: 

 76 تمهيد
 77 التسويق الفيروسي حول ل: مفاهيم وأساسياتو المبحث الأ
 77 التسويق الفيروسي ماهيةل: و المطلب الأ

 77 ونشأته الفيروسيالتسويق  جذورلا: أو  -



 المحتويات فهرس
 

   

V 
 

 79 مفهوم وخصائص التسويق الفيروسي ثانيا: -
 87 الفيروسي التسويق مبادئ : ثالثا -

 89 التسويق الفيروسيالمطلب الثاني: أهمية وأهداف 
 89  الفيروسيالتسويق  أهميةلا: أو  -
 91 أهداف التسويق الفيروسي ثانيا: -

 93 المطلب الثالث: مزايا ومخاطر التسويق الفيروسي
 93  الفيروسيالتسويق  مزايالا: أو  -
 95 مخاطر التسويق الفيروسي ثانيا: -

 98 الفيروسي المبحث الثاني: أنواع، أدوات وأبعاد التسويق
 98 ل: أنواع التسويق الفيروسيو المطلب الأ

 102 وتطبيقاتهالتسويق الفيروسي   أدواتالمطلب الثاني: 
 102  الفيروسيالتسويق  أدوات ووسائللا: أو  -
 108 تطبيقات وأليات التسويق الفيروسي ثانيا: -

 112 أبعاد التسويق الفيروسيالمطلب الثالث: 
 114   تهحمل، و هاستراتيجيات، التسويق الفيروسي مزيجالمبحث الثالث: 

 114 الفيروسي ل: مزيج التسويقو المطلب الأ
 119 المطلب الثاني: استراتيجيات التسويق الفيروسي  

 121 المطلب الثالث: حملة التسويق الفيروسي ونماذج عنها
 121  الفيروسيالتسويق  حملةلا: أو  -
 126 التسويق الفيروسي عن حملاتنماذج  ثانيا: -

 130 المطلب الرابع: أليات نجاح حملة التسويق الفيروسي
 139 الثاني خلاصة الفصل

 204-141 الفصل الثالث: بناء وتفضيل العلامة التجارية
 141 تمهيد

 142  ل: ماهية العلامة التجاريةو المبحث الأ
 142 العلامة التجارية  وأهمية ل: مفهومو المطلب الأ

 142  العلامة التجارية  مفهوم لا: أو  -
 145 العلامة التجارية أهمية  ثانيا: -

 147 العلامة التجارية  ووظائف المطلب الثاني: أنواع
 147  العلامة التجارية أنواع  لا: أو  -



 المحتويات فهرس
 

   

VI 
 

 149 العلامة التجارية وظائف  ثانيا: -
 151 التجارية ومصادرها المطلب الثالث: قيمة العلامة

 151  العلامة التجارية قيمة  لا: أو  -
 154 العلامة التجارية مصادر قيمة  ثانيا: -

 167 المبحث الثاني: أساسيات بناء وتطوير العلامات التجارية
 167 ل: هوية العلامة التجاريةو المطلب الأ

 167  العلامة التجارية مفهوم هوية  لا: أو  -
 169 العلامة التجارية بناء هوية  ثانيا: -

 173 المطلب الثاني: صورة العلامة التجارية
 173  العلامة التجارية مفهوم وخصائص صورة  لا: أو  -
 176 العلامة التجارية أهمية ووظائف صورة  ثانيا: -
 178 العلامة التجارية أبعاد صورة  :ثالثا -

 182 التجاريةالمطلب الثالث: شخصية العلامة 
 182  العلامة التجارية مفهوم شخصية  لا: أو  -
 183 العلامة التجارية شخصية قياس  ثانيا: -
 185 العلامة التجارية شخصية أهمية  :ثالثا -

 188 التجارية لعلامةا تفضيل المبحث الثالث:
 188  التجارية العلامات تفضيل مفهوم: لو الأ المطلب

 188  العلامة التجارية تعريف تفضيل  لا: أو  -
 190 خرىالأ التجارية متغيرات العلامةوغيرها من  العلامة التجارية الفرق بين تفضيل  ثانيا: -

 193 المطلب الثاني: أنواع تفضيل العلامة التجارية ونماذج قياسها
 193  العلامة التجارية أنواع تفضيل  لا: أو  -
 195  العلامة التجارية تفضيلنماذج قياس   ثانيا: -

 196 وكيفية بناء تفضيلات المستهلك التجارية العلامة تفضيلالمطلب الثالث: العوامل المؤثرة في 
 196  العلامة التجارية تفضيل في  المؤثرة العوامل لا:أو  -
 202  لعلامة التجاريةل بناء تفضيلات المستهلك  ثانيا: -

 204 الثالث خلاصة الفصل
 264-206 الفصل الرابع: التصميم المنهجي للدراسة الميدانية

 206 تمهيد
 207 الدراسة محل ونبذة حول الشركات الجزائر في الذكي الهاتف سوق طبيعة ل: و المبحث الأ
 207 ل: تحليل بيئة سوق الهاتف الذكي في الجزائرو المطلب الأ

 Apple، Huawei ،Samsung( 209( الدراسةشركات الهاتف الذكي محل  عنالمطلب الثاني: نبذة 



 المحتويات فهرس
 

   

VII 
 

 Samsung 209 لا: نبذة عن شركة أو  -
 Huawei 212  ثانيا: نبذة عن شركة  -
 Apple 215  ثالثا: نبذة عن شركة  -

 218 محل الدراسة لعلامات الهاتف الذكيالفيروسي و  المطلب الثالث: استراتيجية التسويق الالكتروني
 Samsung 219 التجارية  لعلامةل والفيروسي الالكتروني التسويق استراتيجية لا:أو  -
 Huawei 228  التجارية  لعلامةوالفيروسي ل الالكتروني التسويق استراتيجية ثانيا: -
 Apple 236  التجارية  لعلامةل  والفيروسي الالكتروني التسويق استراتيجية ثالثا: -

 246 المبحث الثاني: الاطار المقترح للدراسة     
 246 ل: متغيرات ونموذج الدراسةو المطلب الأ

 246 لا: متغيرات الدراسةأو  -
 248 ثانيا: نموذج الدراسة -

 250 منهجية الدراسة الميدانية: الثانيالمطلب 
 250 لا: تصميم منهجية الدراسةأو  -
 251 ثانيا: أدوات الدراسة -
 251 ثالثا: بناء أداة الدراسة -

 254 المطلب الثالث: إجراءات المعاينة في الدراسة
 254 لا: مجتمع وعينة الدراسةأو  -
 255 ثانيا: تحديد حجم عينة الدراسة -

 257 المبحث الثالث: الإجراءات العملية  للبحث الميداني
 257 ل: طبيعة قياس متغيرات الدراسةو المطلب الأ

 258 ساليب المعالجة الاحصائية لبيانات الدراسةأالمطلب الثاني: 
 260 ختبارات الصدق لأداة الدراسةإالمطلب الثالث: 
 264 الرابع خلاصة الفصل

 338-266 الميدانية الدراسة نتائج ومناقشة تحليلالفصل الخامس: 
 266 تمهيد

 267 الدراسة لمتغيرات الوصفي ل: عرض نتائج التحليلو المبحث الأ
 267 ل: نتائج التحليل الوصفي لخصائص العينةو المطلب الأ

 273 التسويق الفيروسيتقنية  محور نحو مفردات العينة إتجاهاتنتائج  تحليلالمطلب الثاني: 
 284 محور تفضيل العلامة التجارية نحو مفردات العينة إتجاهاتنتائج المطلب الثالث: تحليل 

 297 اختبار فرضيات الدراسةالمبحث الثاني : عرض نتائج 
 297 إختبار الفرضية الرئيسية الأولىل: و المطلب الأ



 المحتويات فهرس
 

   

VIII 
 

 

 315 الثانية الرئيسية الفرضية إختبار  المطلب الثاني:
 325  وتفسيرها مناقشة النتائج النهائيةالمبحث الثالث: 

 325  بتفضيل العلامة التجارية المتعلقةمناقشة النتائج ل: و المطلب الأ
 333  أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجاريةمناقشة النتائج  المتعلقة بالمطلب الثاني: 
 337 الخامس خلاصة الفصل

 339 خاتمة
 348 قائمة المراجع

 376 الملاحق
 376 : استبيان01الملحق رقم 
 381 محكمي استبيان الدراسة : قائمة الأساتذة02الملحق رقم 



 الجداول فهرس
 

 

IX 

 رقم الصفحة عنوان الجدول رقم الجدول
 47 والكلمة الإلكترونيةمقارنة بين الكلمة المنطوقة التقليدية  )1-1(
 Samsung 210أهم إنجازات شركة  )4-1(
 Huawei 214 شركة إنجازات أهم )4-2(
 Apple 216 شركة إنجازات أهم )4-3(
 247 التعريف المفاهيمي والإجرائي لمتغيرات الدراسة 4)-4 (
 253 للاستبيانالأجزاء المشكلة  )4-5 (
 253  الاستبيانأبعاد متغيرات  )4-6 (
 257 الحسابي المتوسط قيم توزيع درجات )4-7 (
 258 لها الموافقة والمستويات للأبعاد المرجحة المتوسطات )4-8 (
 259 تحديد طول الفئات في مقياس ليكرت الخماسي )4-9 (
 261 إعادة الاختبار"-معامل الارتباط باستخدام طريقة "اختبار )4-10 (
 261 كرونباخ"  معامل الثبات "ألفا )4-11 (
 262 معاملات اختبار الثبات باستخدام طريقة التجزئة النصفية )4-12 (
 263 اختبار الاتساق الداخلي لعبارات محور التسويق الفيروسي )4-13 (
 263 تفضيل العلامة التجاريةاختبار الاتساق الداخلي لعبارات محور  )4-14 (

 267 المستهلكتوزع أفراد العينة حسب متغير جنس  1)- (5
 268 توزع أفراد العينة حسب متغير الفئة العمرية )2- (5
 268 توزع أفراد العينة حسب متغير المؤهل العلمي )3- (5
 269 توزع أفراد العينة حسب متغير الدخل الشهري )4- (5
 269 التجارية للهاتف الذكيتوزع أفراد العينة حسب متغير العلامة  )5- (5
 270 والعلامة التجارية للهاتف الذكي المستهلكتوزع أفراد العينة حسب متغير جنس  )6- (5
 271 توزع أفراد العينة حسب متغير الفئة العمرية والعلامة التجارية للهاتف الذكي )7- (5

 272 التجارية للهاتف الذكيتوزع أفراد العينة حسب متغير المؤهل العلمي والعلامة  )5-8(
 272 توزع أفراد العينة حسب متغير الدخل الشهري والعلامة التجارية للهاتف الذكي )9- (5

 275 تحليل استجابة عينة الدراسة حول بعد المصدر الموثوق )10- (5
 278 تحليل استجابة عينة الدراسة حول بعد أهمية الرسالة )11- (5
 281 استجابة عينة الدراسة حول بعد التحفيز الماديتحليل  )12- (5
 283 (مستخدمي الانترنت) المستهلكينتحليل استجابة عينة الدراسة حول بعد تفاعل  )13- (5
 Huawei 286تحليل استجابة عينة الدراسة حول محور تفضيل العلامة التجارية  )14- (5
 Apple 290تحليل استجابة عينة الدراسة حول محور تفضيل العلامة التجارية  )15- (5
 Samsung 294تحليل استجابة عينة الدراسة حول محور تفضيل العلامة التجارية  )16- (5



 الجداول  فهرس
 

   

X 
 

 297 المقارنة بين عوامل تفضيل العلامة التجارية للمنتجات الثلاث )17- (5
 299 الثلاث العلامة التجارية للمنتجاتالمقارنة بين درجة تفضيل  )18- (5
 300 الخصائص الوصفية للاستجابة حول تفضيل العلامة التجارية باختلاف الجنس )19- (5
للفروق بين استجابات الأفراد حول تفضيل العلامة التجارية باختلاف  tنتائج اختبار  )20- (5

 الجنس
301 

 302 تفضيل العلامة التجارية باختلاف العمرالخصائص الوصفية للاستجابة حول  )21- (5
 303 لاختبار تجانس  التباين  Leveneنتائج اختبار  )22- (5
نتائج تحليل التباين الأحادي للفروق بين استجابات الأفراد حول تفضيل العلامة التجارية  )23- (5

 باختلاف العمر
303 

 Scheffe 304نتائج اختبار  )24- (5
 Scheffe 304نتائج اختبار  )25- (5
 305 الخصائص الوصفية للاستجابة حول تفضيل العلامة التجارية باختلاف المستوى التعليمي )26- (5
 307 لاختبار تجانس  التباين Leveneنتائج اختبار  )27- (5
التجارية نتائج تحليل التباين الأحادي للفروق بين استجابات الأفراد حول تفضيل العلامة  )28- (5

 باختلاف المستوى التعليمي
307 

 Scheffe 308نتائج اختبار  )29- (5
 Scheffe 308نتائج اختبار  )30- (5
 309 الخصائص الوصفية للاستجابة حول تفضيل العلامة التجارية باختلاف الدخل )31- (5
 310 لاختبار تجانس  التباين Leveneنتائج اختبار  )32- (5
تحليل التباين الأحادي للفروق بين استجابات الأفراد حول تفضيل العلامة التجارية  نتائج )33- (5

 باختلاف الدخل
311 

 Scheffe 312نتائج اختبار  )34- (5
 Scheffe 312نتائج اختبار  )35- (5
 Scheffe 313نتائج اختبار  )36- (5
 313 التجارية باختلاف العلامة المفضلةالخصائص الوصفية للاستجابة حول تفضيل العلامة  )37- (5
 314 لاختبار تجانس  التباين Leveneنتائج اختبار  )38- (5
نتائج تحليل التباين الأحادي للفروق بين استجابات الأفراد حول تفضيل العلامة التجارية  )39- (5

 باختلاف العلامة المفضلة 
314 

 Scheffe 315نتائج اختبار  )40- (5
 315 نتائج إختبار الفرضية الرئيسية الثانية )41- (5
 Huawei 316نتائج تقدير أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجارية  )42- (5
 Apple 319نتائج تقدير أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجارية  )43- (5



 الجداول  فهرس
 

   

XI 
 

 Samsung 322نتائج تقدير أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجارية    )44- (5
 327 مناقشة نتائج الفرضية الفرعية الأولى )45- (5
 329 مناقشة نتائج الفرضية الفرعية الثانية )46- (5
 330 مناقشة نتائج الفرضية الفرعية الثالثة )47- (5
 332 الفرضية الفرعية الرابعةمناقشة نتائج  )48- (5



 فهرس الأشكال
 

       

XII 
 

 رقم الصفحة الشكل عنوان  الشكلرقم 
 5 أطراف التبادل في المعاملات الإلكترونية )1-1(
 والأعمال الإلكترونية التجارة الإلكتروني، التسويق الإنترنت، عبر التسويق بين الفروق )2-1(

 الإلكترونية
8 

 P’s + P2C2S34 19 نموذج حسب الإلكتروني التسويقي المزيج )1-3(
 24 دورة التسويق الإلكتروني )4-1(
 30 المنطوقة الكلمة نموذج )5-1(
 38 المنطوقة الكلمة تأثير )6-1(
 48 والإلكترونية التقليدية المنطوقة الكلمة اتصال بيئة )7-1(
 52 المنطوقة بالكلمة للتسويق البسيط النموذج  )8-1(
 52 للمسوقين الخطي التأثير نموذج )9-1(
 53 المنطوقة بالكلمة للتسويق الشبكي النموذج )10-1(
 61 المنطوقة الكلمةالتسويق ب حملة نجاح عوامل )1-11(
 71 المنطوقةأهم تطبيقات التسويق بالكلمة  )1-12(
 78 الفيروسي والتسويق المنطوقة الكلمة بين العلاقة )1-2(
 80 الفيروسي التسويق خلال من الانتشار سرعة )2-2(
 81 الفيروسي للتسويق مبسط نموذج )3-2(
 84 الفيروسي التسويق تأثير شبكة )4-2(
 85 الفيروسي التسويق خلال من المعلومات نشر )5-2(
 Nordstrom’s 100   نوردستروم متاجر سلسلة: الرسائل تمرير )6-2(
 Gilt Groupe‘s" 101"   الانترنت عبر التسوق موقع: الفيروس تحفيز )7-2(
 104 معهم المعلومات وتبادل الأصدقاء وإضافة لدعوة بوك الفيس آليات )8-2(
 106 تزايد مستخدمي شبكات التواصل الاجتماعي )9-2(
 107 الالكتروني بالبريد والمشاركة التحديثات متابعة أليات )10-2(
 112 الفيروسي التسويق تطبيقات )11-2(
 121 الفيروسي التسويق حملة إعداد مراحل )12-2(
 126 .1997 سنة "Hotmail" الهوتميل المجانية الالكتروني البريد خدمة )13-2(
 128 .2008 في الإنترنت شبكة على باماأو  حملة )14-2(
 Blendtec" 128"  لشركة الفيروسي الفيديو )15-2(
 130 الشراء عملية على  الفيروسي التسويق تأثير )16-2(
 137 للفيروسية" Steppes" برجر جوناه نموذج )17-2(

 155  التجارية العلامة قيمة أبعاد (1-3)



 فهرس الأشكال
 

       

XIII 
 

 

 

 

 Pyramid Brand Awareness  156 التجارية بالعلامة الوعي هرم )2-3(
 162 .التجارية للعلامة الذهنية والصورة والارتباطات الوعي بين العلاقة )3-3(
 171 التجارية العلامة لهوية كافيرر  نموذج )3-4(
 172 التجارية العلامة لهوية آكر نموذج )3-5(
 182 والصورة الهوية )3-6(
 185 التجارية العلامة شخصية )3-7(
 187 المحددة وعناصرهما التجارية العلامة وشخصية التجارية العلامة صورة بين المشترك الأساس )3-8(
 193 بناء تفضيل العلامة التجارية )3-9(
 202 العوامل المؤثرة في تفضيل العلامة التجارية )3-10(
 Huawei Geek’s Live" " 233حملة )4-1(
 You’ll Need It" " 234حملة )4-2(
 241 )2020-2006( من Apple التجارية العلامة قيمة )4-3(

 249 للدراسة المقترح نموذجال (4-4)
 269 الذكي للهاتف التجارية العلامة متغير حسب العينة أفرادتوزع  (1-5)
 270  الذكي للهاتف التجارية والعلامة المستهلك جنس متغير حسب العينة أفراد توزع (2-5)
 271 الذكي للهاتف التجارية والعلامة العمرية الفئة متغير حسب العينة أفراد توزع (3-5)
 272 الذكي للهاتف التجارية والعلامة العلمي المؤهل متغير حسب العينة أفراد توزع (4-5)
 273 الذكي للهاتف التجارية والعلامة الشهري الدخل متغير حسب العينة أفراد توزع (5-5)
 317 النموذج لبواقي الطبيعي التوزيع اختبار (6-5)
 317 النموذج بواقي تباين تجانس اختبار (7-5)
 318 المتطرفة القيم اختبار (8-5)
 320 النموذج لبواقي الطبيعي التوزيع اختبار (9-5)

 320 النموذج بواقي تباين تجانس اختبار (10-5)
 321 المتطرفة القيم اختبار (11-5)
 323 النموذج لبواقي الطبيعي التوزيع اختبار (12-5)
 323 النموذج بواقي تباين تجانس اختبار (13-5)
 324 المتطرفة القيم اختبار (14-5)



  

XIV 
 

 :ة المصطلحاتقائم

 الترجمة  المصطلح
Viral Marketing التسويق الفيروسي 

Brand Preference تفضيل العلامة التجارية 
 Word Of Mouth/WOM الكلمة المنطوقة 

 eWOM/ e-Word Of Mouth   /إتصالات الكلمة الإلكترونيةالكلمة المنطوقة الإلكترونية 
eBusiness الأعمال الإلكترونية 
eBanking المصارف الإلكترونية 

eEngineering الهندسة الإلكترونية 
eCommerce التجارة الإلكترونية 
eSupplying التجهيز الإلكتروني 
eMarketing التسويق الإلكتروني 

Internet Marketing التسويق عبر الإنترنت 
eShopping التسوق الإلكتروني 

WOMMA/ WOM Marketing 
Association 

 جمعية تسويق الكلمة المنطوقة

Word Of Mouse الكلمة بفأرة الحاسوب 
Word Of Modem كلمة المودم 

Word Of Mouth Marketing  التسويق بالكلمة المنطوقة 
Buzz Marketing التسويق بالضجة/ التسويق بالإلحاح 

Community Marketing التسويق المجتمعي 
Guerrilla Marketing تسويق الغوريلا/ التسويق الهجومي 

Influencer Marketing التسويق التأثيري 
Cause Marketing تسويق القضية 

Conversational Marketing إنشاء المحادثات 
Brand Blogging مدونة العلامة التجارية 

Referral Marketing تسويق الإحالة 
Media Virus الوسائط الفيروسية 

The Virus Of Marketing فيروس التسويق 
eGreetings التهنئة الإلكترونية 

Chat Rooms غرف المحادثة 
Blogs المدونات 

 قائمة المصطلحات



  

XV 
 

 

 ملخص:

 الإلكترونيرق التسويق ط ر العديد منظهو في ساهمت سريعة ة تطورات تكنولوجي الرقمي العصر شهدي       
يحقق المناسب الذي النوع  هااختيار ب وهذاتسويق منتجاتها، في اجحة الشركات الن تستخدمهاالتي الحديثة، 

حد هذه الأنماط لأ تطرقناخلال هذه الدراسة ومن . وتفضيلا لعلامتها التجارية التسويقية لحملتهانجاحا 
المفاهيمية المرتبطة به وفاعليته في بناء الحملة الفيروسية لتحقيق  اورالمحالتسويقية وهو التسويق الفيروسي ومختلف 

 . وبناء تفضيل لعلاماتها التجارية الأهداف التسويقية للشركات
على تفضيل المستهلك الجزائري دفت الدراسة الحالية إلى تسليط الضوء على وقع التسويق الفيروسي ته       

 على ثلاثة علامات تجارية عالميةالجانب العملي من الدراسة تطبيق  تملعلامة الهاتف الذكي، حيث 
Huawei) ،Apple ،(Samsung لمعرفة تأثير هذا النوع من التسويق على ة في السوق الجزائرية، تداولالم

مفردة موزعة على القطر الجزائري تم الاعتماد  1500تفضيل العلامة التجارية، وقد اشتملت عينة الدراسة على 
كما اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي وذلك بالرجوع  على تقنية الاستقصاء الإلكتروني.فيها 

 لأدبيات الموضوع ودراساته السابقة، وعلى منهج دراسة الحالة الذي يلائم البحث الحالي.
المستهلك الجزائري لعلامات  تفضيلعلى  الفيروسي لتسويقل ضعيف أثر وجود نتائج الدراسةظهر تُ        

 وتفضيل الفيروسي التسويق عناصر بين 0.319 الارتباط معامل قيمة بلغت حيث، الدراسة محل الهاتف الذكي
اختيارا وتفضيلا  كثركما توصلت الدراسة أن علامة الهاتف الذكي الأ المدروسة علاماتلل الجزائري المستهلك

 .  Samsungمن قبل المستهلك الجزائري هي العلامة التجارية
العلامة التجارية،  اتصالات الكلمة الإلكترونية، الكلمة المنطوقة، ،الفيروسي التسويق الكلمات المفتاحية: -

 .)Huawei)، علامة (Apple)، علامة (Samsungعلامة ( تفضيل العلامة التجارية،
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Abstract: 

      The digital age has witnessed rapid technological developments that have 
contributed to the emergence of many  modern e-marketing methods, used by 
successful companies to market their products by choosing the right type that 
achieves success for its marketing campaign and a preference for its brand.  
Through this study, we addressed one of these marketing patterns, namely 
viral marketing and various conceptual themes associated with it and its 
effectiveness in building the viral campaign to achieve the marketing goals of 
companies and build a preference for their brands. 
      The current study aims to shed light on the impact of viral marketing on 
the Algerian consumer's preference for the smartphone brand, as the practical 
side of the study was applied to three global brands (Huawei, Apple and 
Samsung), circulating in the Algerian market, to know the effect of this type 
of marketing on brand  preference. The study sample included 1500 items 
distributed over the Algerian country, which relied on the electronic 
investigation technique. This study depends on the descriptive analytical 
method, by referring to the literature on the subject, its previous studies and 
on the case study approach which fits the current research. 
      The study results show a weak effect of viral marketing on Algerian 
consumers' preference for the smartphone brands under study. in which the 
value of the corroletaion factor reached 0.319 between the elements of viral 
marketing and the Algerian consumer preference for the studied brands  . The 
study also finds that the most chosen and preferred smartphone brand bt the 
Algerian consumer is Samsung brand. 
Keywords: Viral Marketing, e-Marketing, Word Of Mouth, e-Word Of 
Mouth,  Brand,  Brand Preference, Samsung Brand,  Apple Brand, Huawei 
Brand. 
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 أ 
 

أدت التطورات الأخيرة في تكنولوجيا الاتصالات الإلكترونية إلى ظهور وجه جديد للكلمة المنطوقة       
أو ما يسمى باتصالات الكلمة الإلكترونية " eWOM" الإلكترونية وهي الكلمة المنطوقة "WOM"التقليدية 

لكترونية، مثل البريد آرائهم وخبراتهم مع أفراد آخرين عبر قنوات الاتصال الإالتي تتيح للأفراد مشاركة 
المراجعات عبر الإنترنت، والمواقع الإلكترونية التي تحتوي غرف الدردشة،  ، المدونات والشبكات،الإلكتروني

 ، ولذلكتصالعلى معلومات من إنشاء المستخدمين، والتي أصبحت جميعها أدوات فعالة لقرارات الترويج والا
نترنت وتقدم طبيعة واسعة النطاق سريعة الانتشار عبر الإ "eWOM" إتصالات الكلمة الإلكترونية تستخدم

، وإدارة تأثير اتصالات المستهلكين في مختلف المجالات التسويقية طريقة جديدة لالتقاط، وتحليل، وتفسير
على عمليات صنع القرار " eWOM" الإلكترونية والتجارية. ولذلك فإن التأثير المحتمل لاتصالات الكلمة

 ."WOM"الكلمة المنطوقة التقليدية من لدى المستهلكين يمكن أن يكون أقوى من تأثير 
 صالالتي أفرزها تكنولوجيا المعلومات والاتومع تطور التقنيات التسويقية الحديثة  على هذا الأساس      

 كتقنية،  ومواقع التواصل الاجتماعي الإنترنت عبر تتم التي الجديدةالاليات والطرق  إنتشرت العديد من
وأحد أهم  أحد التطبيقات المبتكرة للتسويق الالكترونيعد ت تيال" Viral Marketing" التسويق الفيروسي

 بنشر المستهلكين قيام خلال من ،"WOM" الانماط التسويقية التي تعتمد على مبدأ الكلمة المنطوقة
تكمن و  مع الأخرين وتبادل التجارب والانطباعات عنها. علامتها التجارية أو ومنتجاتها الشركة عن علوماتالم

 المعارف مع مشاركتها في والتفاعل هاناقل مصداقيةالرسالة الفيروسية و وقوة أهمية  في قوة التسويق الفيروسي
  .ومواقع التواصل الاجتماعي والأصدقاء عبر الإنترنت

حيث تستخدمه العديد من الشركات في  ،انتشر التسويق الفيروسي بشكل واسع في الدول المتقدمةقد ل      
ن هذا ، لأأدائها التسويقيتنشيط حملاتها التسويقية كأسلوب تنافسي مبتكر وتعتبره ذات أهمية كبيرة لترقية 

المفهوم قائم على نسيج العلاقات الاجتماعية الواسعة بين الأصدقاء والمعارف عبر الانترنت ووسائل التواصل 
على المدى المتوسط والبعيد وزيادة تنافسية  المستهلكين إلىالوصول كلفة يخفض من  فهو الاجتماعي، 

 .وحصتها السوقية الشركات
 والمستهلكين الشركة علاقات نقلو ، الانترنت عبر التجارية العلامات تسويق السهل منأصبح مما سبق        

لذلك تعمل  ،آرائهم عن للتعبير الفرصة ومنحهم معهم الأمد طويلة علاقة إنشاءب وذلك تفاعلي، مستوى إلى
 كاستخدام ،بمختلف الطرق التسويقية الحديثة على تطوير حملاتها التسويقيةفي الوقت الحالي ات الشرك

 استغلال حملات التسويقمن خلال ، الفيروسية عبر الإنترنتونشر الرسائل  ، الكلمة الإلكترونيةالإحالات
على  الشركاتأن يساعد  من شأنهالتجارية، وهذا  علاماتهمالمستهلكين إتجاه  تفضيلاتوعي و  لبناءالفيروسي 

 .ودخول أسواق جديدةالنمو 
المستهلكون إقبال وزاد  في الجزائر معدلات إستخدام الهواتف الذكية زادتالمحلي  المستوى علىف       

 ى المستهلك الجزائريأصبح من الصعب عل المعروضة الذكي الهاتف علاماتومع تنوع  .على شرائهاالجزائريون 



ــــة  مقدمـ
 

    

 ب 
 

التي و ، عالميا والمشهورة المعروفة، خصوصا مع التواجد الكبير للعلامات هابين والمفاضلةالقيام بعملية الاختيار 
للتأثير على ميولات وتفضيلات المستهلك الجزائري   ديثةالحتسويقية الطرق ال مختلفتستخدم بدأت 

ولهذا جاءت هذه الدراسة  .للتعريف بمنتجاتها وعلاماتها التجارية كإستخدامها لحملات التسويق الفيروسي
لعلامات الهاتف الذكي تفضيل المستهلك الجزائري  التأثير على فيلتبيين الدور الذي يلعبه التسويق الفيروسي 

التي تعتبر من العلامات الرائدة في سوق الهواتف  Huawei) ،Apple ،(Samsungويتعلق الامر بكل من 
  .تقديم هواتف ذكية ذات جودةفي  الذكية والتي أثبتت جدارتها

  
   إشكالية الدراسة: أ.    

 كثرة وخاصة مع ،العالمية المنافسة حدة وزيادة التجارية الأعمال مجال في الحاصلة التطورات بسبب       
 العمل في مستجد هو ما كل عن البحث اولتح الشركات من الكثير فإن الترويجية الحملات على النفقات
 الامثل الاستغلال يتطلب الأمر نإف السياق هذا ظل وفي، الممكنة التكاليف بأقل أهدافها إلى للوصول

 انتشر الذي الفيروسي التسويق خاصة جديدة أساليب تسويقية من عنها ينبثق وما المعلومات لتكنولوجيا
 من شبكة على قائم كونه ،الأعمال مجالات من العديد في نجاحه أثبتو  ،المتقدمة الدول في واسع بشكل

تعريف  إلى والوصول ،التسويقية حملاتها إنجاح في الشركات تساعد التي والتفاعلية الاجتماعية العلاقات
 .والتكاليف والجهد الوقت من يمكن ما قلوأ بأسرعضيلها وتف اتجاهها المستهلكين بعلامتها وبناء وعي

 لأبعاده الوضوح عدم من الكثير هناك فإن مفهوم حديثالتسويق الفيروسي  فهومم أن اعتبار علىف       
ونتيجة لإعتماد العديد من الدراسات السابقة على  ،التجاريةوخاصة ارتباطه بتفضيل العلامات  المختلفة

ربطه مع متغيرات ب أخرى، وقيام دراسات محدودة نتائجها كانت والتي دراسة التسويق الفيروسي كمتغير وحيد
ذلك ل .الدراسات التي قامت بربط التسويق الفيروسي بالعلامة التجارية هناك عدد قليل من كما أن ،أخرى

 ل المستهلكين الجزائريين لعلاماتإختبار ودراسة تأثير التسويق الفيروسي على تفضي إلىتسعى هذه الدراسة 
 .Huawei) ،Apple ،(Samsungكلا من  العالمية لهاتف الذكيا

 :بناءً على ما سبق، يمكن صياغة الإشكالية في السؤال الرئيسي التالي       
 الذكي الهاتف لعلامات الجزائري المستهلك تفضيل على الفيروسي التسويق ما مدى تأثير -      

Huawei) ،Apple ،(Samsung ؟ 

 الإشكاليةوللتمكن من الإلمام بجميع جوانب الموضوع ولتحقيق أهداف الدراسة، ندرج تحت هذه        
 : الأسئلة الفرعية الآتية

 الهاتف لعلامة الجزائري المستهلك تفضيل على الفيروسي للتسويق إحصائية دلالة ذو أثر هل يوجد 
 ؟ Huawei) ،Apple ،(Samsung الذكي
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 هل توجد علاقة ارتباط بين تقنية التسويق الفيروسي وتفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي 

Huawei) ،Apple ،(Samsung ؟ 
  الترويج لعلاماتها التجارية؟هل تستخدم شركات الهاتف الذكي محل الدراسة التسويق الفيروسي في 
  هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية لتفضيل المستهلك الجزائري لعلامات الهاتف الذكي محل الدراسة

 الديمغرافية؟ خصائصهم باختلاف
 تأثيرا على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي؟ كثرما هي العوامل الأ 
 ستهلك الجزائري من بين العلامات الماختيارا وتفضيلا من قبل  كثرما هي علامة الهاتف الذكي الأ

 .؟ Huawei) ،Apple ،(Samsungالثلاث 
 

 فرضيات الدراسة:  ب.   
تم إقتراح الفرضيات وقصد الإجابة على السؤال الرئيسي والأسئلة الفرعية لمعالجة إشكالية الدراسة        

 التالية:
لتسويق ل  α ≥ 0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   أثر ذووجد ي: الأولىالفرضية الرئيسية  .1

 تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي. علىالفيروسي 
 :كما يليفرضيات فرعية   ثلاث إلىتم تقسيمها  حيث      
للتسويق  α ≥ 0.05عند مستوى معنوية   يوجد أثر ذو دلالة إحصائية :لىو الأ الفرعيةالفرضية  -

 .Huawei الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي
للتسويق  α ≥ 0.05عند مستوى معنوية   يوجد أثر ذو دلالة إحصائية :الثانية الفرعيةالفرضية  -

 .Apple الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي
للتسويق  α ≥ 0.05عند مستوى معنوية   يوجد أثر ذو دلالة إحصائية :الثالثة الفرعيةالفرضية  -

 .Samsung الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي
 
لتفضيل  α ≥ 0.05عند مستوى معنوية   : توجد فروق ذات دلالة إحصائيةالثانيةالفرضية الرئيسية  .2

 .الخصائص الديمغرافيةالمستهلك الجزائري لعلامات الهاتف الذكي محل الدراسة باختلاف 
 فرضيات فرعية كالتالي: أربعة إلىهذه الفرضية تم تقسيم      
لتفضيل  α ≥ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   لى:و الفرضية الفرعية الأ -

 .جنسهم باختلافللعلامة التجارية المستهلكين الجزائريين 
  بالنسبة للعلامةHuawei.  
  بالنسبة للعلامةApple.  
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  بالنسبة للعلامةSamsung.  
لتفضيل  α ≥ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   :الثانيةالفرضية الفرعية  -

 .عمرهم باختلافللعلامة التجارية المستهلكين الجزائريين 
  بالنسبة للعلامةHuawei.  
  بالنسبة للعلامةApple.  
  بالنسبة للعلامةSamsung.  

لتفضيل  α ≥ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   :الثالثةالفرضية الفرعية  -
 .مستواهم التعليمي باختلافللعلامة التجارية المستهلكين الجزائريين 

  بالنسبة للعلامةHuawei.  
  بالنسبة للعلامةApple.  
  بالنسبة للعلامةSamsung.  

لتفضيل  α ≥ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   :الرابعةالفرضية الفرعية  -
 .دخلهم باختلافللعلامة التجارية المستهلكين الجزائريين 

  بالنسبة للعلامةHuawei.  
  بالنسبة للعلامةApple.  
  بالنسبة للعلامةSamsung.  

 أهداف الدراسة: ج.   
مساهمة التسويق الفيروسي تأثير و على مدى التعرف  ةاولمحإن الهدف الأساسي لهذه الدراسة يتمثل في        
وذلك من خلال ودرجة الإرتباط بينهما للعلامات التجارية محل الدراسة تفضيل المستهلك الجزائري  على

 تحقيق مايلي: 
 من النوع هذا يستخدمها التي الأدوات همأو  واستراتيجياته الفيروسي للتسويق نظري إطار تقديم •

 .العمل مجال في التسويق
للعلامات معرفة مدى وجود علاقة ارتباط بين تقنية التسويق الفيروسي وبين تفضيل المستهلك الجزائري  •

 .التجارية محل الدراسة
 محل الدراسة. علامات الهاتف الذكيلالمؤثرة على تفضيل المستهلكين الجزائريين  لمعرفة أهم العوام •
 تفضيلا للمستهلك الجزائري. إختيارا و  كثرتحديد أي من علامات الهاتف الذكي محل الدراسة الأ  •
  لزيادة دوره في تفضيل العلامة التجارية.المهام الجديدة للشركات في إطار التسويق الفيروسي إبراز  •
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ين الجزائري ينلتأثير على المستهلكركات الناشطة في السوق الجزائري ايمكن لهذه الدراسة مساعدة الش •
 من خلال تقديمها لتوصيات واقتراحات. ،عن العلامات التجارية موفقا لتفضيلاته

 
 :الدراسة أهميةد.    

 مجال العلامات التجارية ضمنوخاصة عند ربطه مع تفضيل  الفيروسي التسويق مفهوم لحداثة نظرا      
 معرفية في المكتبات العربية، وتظهر أهمية الدراسة كو�ا تمثل إضافة عنه قليلة دراسات هناك فإن التسويق
 الواقع على تطبيقه ووسائل بمفهومه المرتبطة النظرية للأطر التطرق خلال من الفيروسي التسويق لأدبيات
 تكنولوجيا أفرزتها التي الانترنت أدوات بين سويق الفيروسي تعتبر منللشركات، خاصة وأن تقنية الت العملي

والاتصال والتي باتت تشغل اهتمام الشركات العالمية التي تسعى لمواكبة كل التطورات التسويقية  المعلومات
 التطبيقية بالجوان على الحديثة التي تساهم في إنجاح حملاتها التسويقية، ولذلك تسعى هذه الدراسة إلى التركيز

 وعلاماتهم بمنتجاتهم التعريف في شركات الهاتف الذكي محل الدراسة قبل من واعتماده الفيروسي للتسويق
التجارية في السوق الجزائرية، وكذا مساعدة الشركات على اكتشاف الفرص التي تتولد لديها من جراء استخدام 
حملات التسويق الفيروسي وبالتالي استغلالها لزيادة مبيعاتها وخلق اهتمام ووعي وتفضيل لعلامتها التجارية 

د من هذه البحوث في السوق الجزائرية على لدى المستهلك الجزائري. كما يشكل هذا البحث بداية جيدة لمزي
 مختلف القطاعات من خلال إعطاء رؤية موضوعية عن التسويق الفيروسي وتفضيل العلامة التجارية. 

 
 مبررات ودوافع اختيار موضوع الدراسة:ه.    

 هناك عدة مبررات موضوعية وذاتية دفعتنا لاختيار هذا الموضوع، أهمها ما يلي:       
  الأهمية المتزايدة لاستخدام التقنيات التسويقية الحديثة في التسويق للعلامات التجارية عبر الإنترنت

خاصة مع تزايد حدة المنافسة العالمية، ولذلك تم اختيار هذا الموضوع الذي يساهم في تدعيم الشركات المحلية 
 لضرورة استخدام مثل هذه التقنية ومجاراة المنافسة العالمية.

 موضوع التسويق الفيروسي وارتباطه بتسويق العلامات التجارية عبر  تتناوللة الدراسات العربية التي ق
 وخاصة تأثيره على تفضيلات المستهلكين وولائهم. ،الإنترنت
  ثقة الباحثة بإمكانية تجسيد واستخدام هذا النوع من التسويق في الشركات الجزائرية الناشئة من خلال

، على إعتبار أن هناك نقص في تطبيق التسويق الفيروسي لدى ة والمبتكرة التي تساهم في إنجاحهالأفكار الجديد
 .الشركات الجزائرية

 وكذا التعرف على  ة في معرفة مدى تطبيق شركات الهاتف الذكي محل الدراسة للتسويق الفيروسيالرغب
 تأثيره على تفضيلات المستهلك الجزائري.
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  الاهتمام الشخصي بدراسة هذا الموضوع والتعرف على جوانبه الخفية وهذا باعتبار التسويق الفيروسي
 لدي العديد من الشركات العالمية.تقنية تسويقية ثبتت وجودها ونجاحها 

 
 :حدود الدراسة و.   

الحدود المكانية، والحدود يمكن حصر حدود وتوجهات الدراسة الحالية في الحدود الموضوعية والعلمية،        
 الزمانية:
 :تقنية التسويق الفيروسي والثاني هو  ل هوو الأالدراسة متغيرين  تتناول الحدود الموضوعية والعلمية

الدراسة (تقنية التسويق الفيروسي وأثرها على العلامات التجارية) شامل الأبعاد موضوع ن ولأالعلامة التجارية 
بالعلامة،  يمكن أن يتخذ جوانب عديدة كالوعي بصفة عامة دراسة العلامة التجاريةأن حيث المجال مفتوح و 

تم حصر الدراسة في لذلك ، ، الولاء للعلامة...، شخصية العلامةهوية العلامة، صورة العلامة، تفضيل العلامة
 .)العلامات التجاريةتفضيل تقنية التسويق الفيروسي وأثرها على (ليصبح  موضوع تفضيل العلامة التجارية

المصدر الموثوق،  وهيالأربعة للتسويق الفيروسي  العناصروالتي تشتمل على متغيرات نموذج الدراسة والمتمثلة في 
ر، أهمية الرسالة، التحفيز المادي، وتفاعل المستهلكين، وعناصر تفضيل العلامة التجارية وهي الجودة، السع

 بما يلائم أهداف الدراسة. ...،شهرة العلامة، سمات المنتج
 ولاية من خلال نشر  48على مستوى  الجزائر في لقد تم إجراء الدراسة الميدانية :المكانية الحدود

 وشبكاتاستمارة استقصائية إلكترونية موجهة للمستهلك الجزائري عبر البريد الإلكتروني وبعض الصفحات 
 الإلكترونية.   التواصل
 وشهر  2019الدراسة في جانبها الميداني خلال الفترة بين شهر نوفمبر أجريت  :الزمانية الحدود

 .2020جانفي 

 :المنهج المستخدم في الدراسةز.    
الموضوع  مع طبيعة يتلاءم الذي الاستنباطي المنهج على تم الاعتماد في الجانب النظري من الدراسة       

الاطلاع على  خلال من ،بين متغيرات الدراسة العلاقة والإرتباطتحليل و  ،حوله لتكوين الخلفية النظرية وأهدافه
الكتب والأبحاث الأكاديمية، الندوات والتقارير العلمية المتضمنة الدراسات السابقة وأدبيات الموضوع، ولتدعيم 

الذي ينتقل من الجانب الجزئي إلى الجانب الكلي الإستقرائي نهج المالجانب النظري للدراسة تم الاعتماد على 
الذي تضمن الاستعانة بأسلوب  ،الواقع عن طريق المسح الميداني على إسقاطهابدراسة الحالة و  وذلك

الاستقصاء بواسطة التوزيع الإلكتروني للاستبيان على عينة الدراسة بهدف جمع البيانات وتحليلها واختبار 
 ستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة. ومعالجة صحة الفرضيات با
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 :السابقة الدراسات ح.   
للوقوف على مرجعية وأدبيات الدراسة تم الاطلاع على مجموعة من الدراسات السابقة التي لها صلة مع        

في متن البحث التي  أخرىدراسات  إلىالدراسة الحالية، والتي ساهمت في بناء نموذج الدراسة، كما تم الإشارة 
مواضيع عن التسويق الإلكتروني، الكلمة المنطوقة، التسويق الفيروسي، العلامة التجارية، وربطها  تتناول

متغيري الدراسة (التسويق الفيروسي وتفضيل العلامة التجارية) فهي  تتناول، أما الدراسات التي أخرىبمتغيرات 
 :  ، يمكن توضيح هذه الدراسات في الشكل التاليالأجنبية أوة قليلة جدا سواء بالنسبة للدراسات العربي

 
 
 
 
 
 
 التسويق الفيروسي: موضوع تتناوللا: الدراسات التي أو 
،  "، دراسة ميدانيةالشراء قرار على الفيروسي التسويق ثرأ قياس" بعنوانمقال  ،)2009 دراسة (عثمان، -

التعرف على أثر التسويق الفيروسي على قرار الشراء لعينة من مستخدمي شبكة كان الهدف من هذه الدراسة 
أن هناك تأثير  إليهافي جامعتي الزرقاء والزيتونة الخاصتين. أهم النتائج المتوصل الإنترنت من طلبة قسم التسويق 

المستهلك، وأن المعلومات المرسلة عبر المواقع الإلكترونية ذات أهمية شراء ة للتسويق الفيروسي على قرار وعلاق
ابية عن الشركة المرسلة، كما أن هناك علاقة بين يجعتماد عليها وبالتالي تكوين صورة إويمكن الاومصداقية 

 عبر المواقع الإلكترونية.نتشار الرسائل الإعلانية وامفهوم التسويق الفيروسي 
 "Viral Marketing- Establishing Customerعنوانمقال ،  (Helm, 2010)دراسة -

Relationships by Word-of-mouse من هذا البحث وصف وشرح السمات المشتركة  دفاله"، كان
للتسويق الفيروسي والكلمة المنطوقة عبر الانترنت، وتحديد الأهداف والفرص والمخاطر التي ترتبط باستخدام 

الباحثة أنه يمكن للشركات الاعتماد على  إليهااستراتيجية التسويق الفيروسي، أهم النتائج التي توصلت 
كلمة إيجابية تفيد الشركة ومنتجاتها، والمساهمة في بناء   إلىويل الكلمة المنطوقة السلبية التسويق الفيروسي في تح

 .المستهلكينعلاقات قوية مع 
-Two Hearts In Threeتحت عنوان "مقال  ،(Kaplan & Haenlein, 2011)دراسة  -

Quarter Time: How To Waltz The Social Media/Viral Marketing Dance ،"
الهدف من الدراسة التعرف على العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي والتسويق الفيروسي خاصة من خلال 
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نشر الرسالة الفيروسية الصحيحة في البيئة المناسبة وهذا بالاستفادة بتطبيقات الوسائط الاجتماعية، وتم 
اصل بين الأشخاص، هذه الخاصية مدى الوصول الهائل الذي يمكن أن يتحقق من خلال التو  إلىالتوصل 

 2010تجعل التسويق الفيروسي بديل جيد لكثير من أشكال الاعلان التقليدية، مثلا شركة بيبسي قررت سنة 
عدم تشغيل أي إعلانات تلفزيونية، واستخدمت بدلا عن ذلك منصة تفاعلية عبر الانترنت للاستفادة من 

أن النجاح الحقيقي من استخدام التسويق  إلىذلك تم التوصل  لىإالافكار والتطبيقات الايجابية. بالإضافة 
الفيروسي يتطلب التخطيط الدقيق للحملة الفيروسية قبل إطلاقها كاستخدام الرسائل المثيرة للاهتمام والاعتماد 

 . المستهلكين إلىعلى الاساليب المبتكرة في توصيل الرسالة 
 Viral Marketing: A Study of بعنوان "مذكرة ماستر  ،)(Dabholkar, 2011دراسة  -

Drivers of Viral Marketing and Factors that Influence the Receipt and 
Forwarding of Viral Messages"،وتواصلههذه الدراسة فهم التسويق الفيروسي  كان الهدف من 

والتحقيق في السمات المختلفة التي تؤثر على ، الإنترنت عبر الإلكتروني البريد عبر الفيروسية الرسائل خلال من
من موضوع التسويق الفيروسي  على هذه الدراسة بشكل كبير ركزت. دم لتلقي الرسائل وإعادة توجيههاالمستخ
وهي المصدر الموثوق، الأهمية والفوائد  ى إستلام وتمرير الرسائل الفيروسيةتأثر علالعوامل التي تحديد خلال 
، ، رضا المستهلكينتمرير الرسالةل، العوامل التحفيزية ، أهمية الرسالة، مصدر الرسالة(فائدة المرسل) المتصورة
هناك علاقة قوية وإيجابية بين الوعي والاهتمام بتجربة أن هي:  إليهاأهم النتائج التي تم التوصل . الوعي

والأهمية والفوائد المتصورة لها تأثير كبير على كما تبين النتائج أن المصدر الموثوق به  ،التسويق الفيروسي
الذي يعتبر الشغل الشاغل للمستخدم حيث  الأمانالسبب وراء ذلك هو  ،المستخدم لتلقي الرسائل الفيروسية

لكن المستخدمين بالتأكيد يجربو�ا إذا كانت من مصدر  ،اائل البريد الترويجية تعتبر بريدا عشوائيأن معظم رس
، فإذا كانت الرسالة هي ما يبحث عنه ومن مصلحته، فإ�ا مهم لرسالة هي أيضا عامل آخرموثوق. صلة ا

من حيث  ،كانت الفوائد المتصورة  تم التحقق من صحته تؤثر على تلقي المستخدم لتلك الرسائل. عامل آخر
  .ةوالخدمة المجانية أثرت على المستخدم لتلقي الرسائل الفيروسي والجوائزالمكافأة والخصم 

 Viral Marketing - How Can a Campaign Succeed " بعنوان (Guyot, 2016)دراسة  -

in Going Viral? ،"  وكيف للمنتجاتالهدف من هذه الدراسة تبيين أهمية التسويق الفيروسي في الترويج ،
التخطيط الجيد للحملة، يمكن للحملة الفيروسية أن تنجح في الانتشار بسرعة كبيرة وتحقق نتائج إيجابية إذا تم 

أما النتائج المتوصل لها أن تقنية التسويق الفيروسي هي سيف ذو حدين يمكن أن تكون قوية ومفيدة للغاية إذا 
استخدمت بالطريقة الصحيحة، ويمكن أن تكون مدمرة وسلبية على الشركة إذا تم استخدام الحملة بالطريقة 

 الة خاطئة تضر الشركة والعلامة التجارية.الخاطئة كنشر حملة فيروسية تحتوي على رس
 من المستهلكين لدى الشـراء قـرار اتخـاذ على وأثره الفيروسـي التســويقبعنوان " )2017دراسة (ثابت،  -

 هدفت هذه الدراسة"، غزة بقطاع الإسلامية الجامعة في الطلبة لشريحة الاجتماعي التواصل مواقع مستخدمي
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في اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل  التعرف على أثر التسويق الفيروسي إلى
الاعلانية  الحملات وسائل النشر الالكترونية، التحفيز المادي،(الدراسة  محاورالاجتماعي المختلفة، من خلال 

أثرا للتسويق الفيروسي على تشجيع المستهلكين وأظهرت الدراسة أن هناك ، )"المؤثرون"الفيروسية، قادة الرأي 
(طلبة الجامعة الإسلامية) الذين يستخدمون مواقع التواصل الإجتماعي على إتخاذ قرار الشراء للسلع 

 والخدمات.

 تفضيل العلامة التجارية:موضوع  تتناولثانيا: الدراسات التي 
 A PLS Model to Studyبعنوان "مقال  ،(Duarte & Raposo, 2010)دراسة  -

Brand Preference:An Application to the Mobile Phone Market"  ركزت
 الجزئية الهيكلية المعادلة نمذجة: PLS  )Partial Least Squaresوذجنمتطبيق  هذه الدراسة على

سع من العوامل أو لتشكيل تفضيلات العلامة التجارية فيما يتعلق بالهواتف المحمولة، مع مجموعة ) للمربعات
مة التجارية العوامل التي تساهم في تكوين تفضيل العلاللكشف عن التفسيرية مقارنة بالدراسات السابقة، 

للهاتف المحمول: على للعلامات التجارية وتفضيل المستهلك  وبين هلفهم العلاقة بين  PLS نموذجباستخدام 
، التجارية والشخصية والصورة، تكشف النتائج أن هوية العلامة من الطبيعة الاستكشافية للدراسة الرغم

 خرىا بعض العوامل الأفضيل العلامة التجارية. تؤثر أيضتطابق الصورة الذاتية لها التأثير الأكبر على توكذلك 
 .، ولكن بدرجة أقلعلى التفضيل خرىالأ ة بالمستهلك والظروفالمرتبط

 Brand Preference and its Impacts on بعنوان "، أطروحة دكتوراه (Hwang, 2011)دراسة  -
Customer Share of Visits and Word-Of-Mouth Intention: An Empirical Study 

in the Full-Service Restaurant Segment" ،تجاه المستهلكين مواقف ثرأهذه الدراسة  فحصت 
 حصةمعرفة  ةاولمحو  المنطوقة الكلمة ونشر التجارية العلامة تفضيل تشكيل في للمطاعم التجارية العلامات

وجود علاقات متبادلة كبيرة بين صفات الخدمة في  إلىتحليل الأشارت نتائج  .الزيارات من النسبية المستهلكين
كبيرة على ، كان للصفات التفاعلية تأثيرات  ذلك إلىطاعم الفاخرة. بالإضافة كل من المطاعم غير الرسمية والم

المواقف تجاه علامات  هذه عززتحيث  .المتعة تجاه العلامات التجارية للمطعممواقف المواقف النفعية و 
في كل من المطاعم  الزائرينزيادة حصة  إلىأدى تفضيل العلامة التجارية و ، طاعم من تفضيل العلامة التجاريةلما

وجدت  كنتيجة �ائية  .بالإضافة لنشر الكلمة المنطوقة من قبل الزائرين للمطعم غير الرسمية والمطاعم الفاخرة
. ونشر الكلمة المنطوقةهذه الدراسة أن مكانة العلامة التجارية لها تأثيرات كبيرة على تفضيل العلامة التجارية 

 نطوقة.الكلمة المنشر ، كان لتفضيل العلامة التجارية علاقة إيجابية مع ذلك إلىبالإضافة 
 A Study of Brand Preference: An" بعنوان ، أطروحة دكتوراه(Ebrahim, 2013)دراسة  -

Experiential View،"  ومختلف  تفضيل العلامة التجارية متغير بشكل كبير علىركزت هذه الدراسة
 تحديدكيفية ل تطوير نموذج يوفر الفهمهو  ان الهدف منهاحيث ك .العوامل التي تشكل تفضيلات المستهلكين
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حيث  .شراءالتأثيرها على نوايا إعادة و  التجارية العلامة تفضيل في تساهم التي التجارية العلامة معرفة عوامل
وبناء تشكيل  إلىالتي تؤدي  العلامة التجارية وتجربةالنموذج التفاعلات بين معرفة العلامة التجارية  هذا يعالج

 مة التجاريةتأثير سمات العلامة التجارية ومظهرها في تفضيل العلاتدعم  إليهاالنتائج المتوصل . أهم التفضيل
 هذه إقترحت، عمليا .يؤثر تفضيل العلامة التجارية بشكل إيجابي على نوايا إعادة الشراءذلك  إلىبالإضافة 

في  العلامات التجارية للمنتجات التكنولوجية لكسب تفضيلات المستهلك. بناءمستويات لالدراسة ثلاثة 
، السمات الرمزية للعلامة لسمات الوظيفية للعلامة التجارية، في المستوى الثانيا في ل يكمنو المستوى الأ

تجربة العلامة تتمثل في   تنعكس في ارتباطات الصور والمظهر الجمالي بينما في المستوى الثالث التي التجارية
 التجارية. 

 A Survey On" بعنوان مقال ،(Kashanizadeh & Esfidani, 2014)دراسة  -
Antecedents Of Brand Preference, A Case Of Samsung On Audio And Video 

Products"تمحيث ، التحقيق في العوامل التي تؤثر على تفضيل العلامة التجارية إلىهذه الدراسة  ، هدفت 
 .كدراسة حالة  Samsung من العلامة التجارية منتجات الصوت والفيديو جانبها الميداني علىفي  إجراؤها

أظهرت النتائج أن الوعي بالعلامة حيث . المستهلكينتم تحديد العوامل العامة التي تؤثر على تفضيلات و 
 الكلمة المنطوقة يتضمن والذي ،Samsung التجارية العلامة تفضيل على إيجابي بشكل  ؤثري التجارية
 والمعارف، الأصدقاء خلال من والمرئية الصوتية Samsung منتجات إلى الأشخاص ينجذبحيث  والدعاية

 الشبكات من جمعها تم التي والمعلومات الإنترنت، على Samsung وقعبالإضافة لم الآخرين، ومدح
 للعلامة المستهلكين تفضيل في التي تشكل الوعي العوامل هذه كل  تساعد Samsung على الاجتماعية

بشكل  تؤثر ين ومواقفهمالمستهلكوخصائص السعر، الجودة ، الإعلان أظهرت النتائج أن كذلك  .التجارية
تفضيل بين و  هبين علاقة توجد لافبلد المنشأ أما بالنسبة ل .Samsungالتجارية  علامةالعلى تفضيل إيجابي 

 تفضيل على Samsung تقدمها التي البيع بعد ما خدمات تؤثر أيضا لا ،Samsungالعلامة التجارية 
 . التجارية العلامة

 Brand Preference For Mobile بعنوان " مذكرة ماستر ،(Ndadziyira, 2017)دراسة  -

Phones Among Students At A Selected Higher Education Institution"  ، كان
تعليم هواتف المحمولة بين الطلاب في مؤسسة للهو تحديد تفضيلات العلامة التجارية الهدف من هذه الدراسة 

 المنتج، سمات الأسعار، التجارية، العلامة شعبية أن الدراسة نتائج أظهرت .فريقياإ مختارة في جنوب عالي
 بين المحمول للهاتف التجارية العلامة تفضيلات على جميعها تؤثر التسويقية الاتصالاتو  الاجتماعيةالتأثيرات 
 على تؤثر لم التي الاجتماعية والتأثيرات المنتج سمات بعض وجود إلى اأيض الدراسة نتائج كما أشارت  .الطلاب

 .التفضيلات هذه
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 التسويق الفيروسي والعلامة التجارية: تتناولثالثا: الدراسات التي 
التجارية دراسة بعنوان "التسويق الفيروسي وأثره على إختيار العلامة مقال  ،)2011دراسة (أبو النجا،  -

 إذا وفيما ،التجارية العلامة اختيار على وسيير الف التسويق تأثير دراسة البحث هذا كان الهدف من ميدانية"
 الدراسة نتائج أشارت وقدللمستهلكين.  رافيةوغيمالد المتغيرات بإختلاف يرالتأث هذا في اختلاف هناك كان

 المستهلك قبل من الفيروسي التسويق استخدامبين  معنوي تأثير ذات إيجابية علاقة وجود إلى التطبيقية
 المواقع عبر الواردة الرسائل ارسال إعادة على تأثيرا العوامل أكثر وأن التجارية العلامة واختيار صري،الم

 الحوافز ثم الموقع استخدام وسرعة سهولة يليه الإعلانية الرسائل ناقلي بين الثقة هي الشخصية الإلكترونية
 الفيروسي التسويق تأثير في إختلاف وجود إلى الدراسة نتائج أشارت كما. المنتجة الشركة قبل من قدمةلما

 .الشهري والدخل العمرية والفئة النوع بإختلاف
 The Impact Of Viral Marketing On بعنوان "مقال  ،(Lawrence, 2014)دراسة  -

Corporate Brand Reputation يروسي على الدراسة تقريرا عن تأثير التسويق الف" حيث قدمت هذه
 العلامات سمعة على وأثره الفيروسي التسويق استخدام وتقييم تحليل وكان هدفها ،سمعة العلامة التجارية

 على موافقين غير أو محايدين كانوا المستجيبين غالبية أن النتائج أظهرت. إفريقيا جنوب في للشركات التجارية
 مديري الورقة كما أفادت الفيروسي، التسويق عبر شركاتهم حول إيجابية تعليقات بإبداء الأشخاص قيام

 جديدة طريقة على التأكيد في التابعين المصلحة أصحاب وجميع الشركات ومالكي التسويق ومديري الشركات
 وكيفية للشركة التجارية العلامة سمعة على تأثيرها وفهم المستقبل في الفيروسي التسويقاستراتيجيات  في للنظر
 .التجارية العلامة بسمعة المتعلقة السلبية التعليقات إدارة
 مواد لمنتجات التجارية العلامة ترسيخ في ودوره الفيروسي التسويقبعنوان "مقال  ،)2018دراسة (قرة،  -

تبيان دور  إلىالدراسة  هدفت، "الاجتماعي التواصل مواقع مستخدمات من لعينة ميدانية دراسة ،التجميل
التسويق الفيروسي في ترسيخ العلامة التجارية للسلع والمنتجات عامة، ومنتجات مواد التجميل خاصة من 

 توصلتتتمثل النتائج التي  .خلال دراسة استطلاعية على عينة من مستخدمات مواقع التواصل الاجتماعي
علامة التجارية لدى مستخدمي مواقع التواصل أن للتسويق الفيروسي دور هام في ترسيخ ال فيالدراسة  إليها

الاعلانات الفيروسية من قبل المستخدمين ما شكل لديهم ولاء ووفاء تجاه  تداولالاجتماعي، من خلال 
وتأثير في اتخاذ قرار الشراء حيث أن المعلومات المرسلة عبر المواقع الالكترونية ذات  العلامة التجارية للمنتجات،

، كما أنه أصبح وسيلة ايجابية عن المنتج والماركةويمكن الاعتماد عليها وبالتالي تكون صورة أهمية ومصداقية 
 . فعالية وأقل تكلفة أكثرهامة لجل المؤسسات لترويج منتجاتها بطرق 

 الجزائري المستهلك ولاء على الفيروسي قالتسوي إستخدام أثر" بعنوان مقال، )2020(مخلوف،  دراسة -
ولاء ، كان الهدف من هذه الدراسة معرفة "تحليلية ميدانية دراسة ،"Samsung" سامسونج التجارية للعلامة

بإستخدام التسويق الفيروسي. توصلت الدراسة  "Samsung" المستهلك الجزائري للعلامة التجارية سامسونج
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من  "Samsung" سامسونجللعلامة التجارية ذو دلالة إحصائية هناك ولاء أن  وهي: مجموعة من النتائج إلى
فروق لدرجة ولاء  وجود إلىكما تم التوصل طرف المستهلك الجزائري بإستخدام التسويق الفيروسي؛  

وكذلك بإستخدام التسويق الفيروسي؛  "Samsung" المستهلكين الجزائريين للعلامة التجارية سامسونج
 .المستهلكين الجزائريين للعلامة التجارية سامسونجهنالك أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق الفيروسي على ولاء 

، أخرى عديدة من دراسات سابقة وفي حدود ما تم مراجعته من دراسات عرضهفي ضوء ما تم     
 تتمثل القيمة الأساسية لهذه الدراسة فيما يلي: 

جل  في هنجدوهو ما لم  التجارية العلامة وتفضيل الفيروسي التسويق من كل بين الدراسة هذه تربط -
تفضيل على  أوركزت إما على عنصر التسويق الفيروسي هناك بعض الدراسات حيث أن  ،الدراسات السابقة
 أخرى، كما أن هناك دراسات أخرىمع متغيرات  ربطه أو كمتغير وحيد ودراسة كل عنصرالعلامة التجارية 

 .الولاء لها أوكتركيزها على إختيار العلامة ترسيخها   العلامة التجاريةمتغير و بين التسويق الفيروسي  جمعت
المستهلك الجزائري للعلامة الإختبار الميداني لتأثير التسويق الفيروسي على تفضيل هذه الدراسة  تتناول -

 )Huawei ،Apple ،Samsung( العلامات التجارية كل من  وركزت على التجارية في قطاع الهاتف الذكي
.  من قبل المستهلك الجزائريتداولا كثرلهاتف الذكي الأاعلامات  أي من إستطلاعية لمعرفةدراسة بناءا على 

     .بلدان أجنبية وعربية تم إجرائها في الدراسات السابقة معظم بينماأن الدراسة الحالية تمت في البيئة الجزائرية  أي
توضيح مفهوم التسويق الفيروسي ب إهتمت التي من الدراسات السابقة مجموعةتلتقي هذه الدراسة مع  -

بعض ، كما تلتقي هذه الدراسة مع وأبعاده ومختلف عناصره وأدواته ومعرفة العلاقة بينه وبين الكلمة المنطوقة
موضوع تفضيل العلامة التجارية وتحديد العوامل التي تساهم في بناء  تتناولالتي  خرىالأالسابقة الدراسات 

مع الدراسات التي ركزت على متغيري بشكل كبير  ةيالحالتلتقي الدراسة  أخرىمن جهة و ، هذا التفضيل
) التي إهتمت بدراسة الولاء للعلامة 2020، مخلوف(ومن أهمها دراسة التسويق الفيروسي والعلامة التجارية 

Samsung للولاء للعلامة التجارية ومقياس حيث يعتبر التفضيل كمؤشر.   
بالنسبة  ولأهمية منتجات الهاتف الذكيمته مع موضوع الدراسة لملاءنظرا الهاتف الذكي  سوقتم إختيار  -

 على البقاء على مستخدميها الذكية الهواتف تساعدحيث . في الوقت الحاليخاصة بشكل كبير للمستخدمين 
الذي يعتمد بشكل خاص على  موضوع التسويق الفيروسي يلاءموهو ما  مكانفي أي  الناس مع تواصل

كما أن العديد من شركات الهاتف الذكي عبر العالم تسعى لمواكبة أحدث الطرق التسويقية   .للقيام به الإنترنت
منتجات الهاتف الذكي  تعتبر أخرىمن جهة  .كتقنية التسويق الفيروسي  لمجاراة المنافسة الشديدة في هذا القطاع

 العالمية التجارية على العلامات ولهذا وقع الإختيار  في السوق الجزائريةتداولا كثرمن بين المنتجات الأ
)Huawei، Apple، Samsung( (دراسة بعض العلامات العالمية)الحالية ، التي تناسب موضوع الدراسة. 
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إستغلال التقنيات التسويقية في الشركات الجزائرية  خلال الجانب العملي للدراسة سيساعد هذا الموضوع من -
تحسين و للترويج للعلامات الجزائرية الفعالة  للحملة الفيروسية كيفية بنائهاو الحديثة كتقنية التسويق الفيروسي 

  .تنافسيتها مع العلامات العالمية
 

 :تقسيمات الدراسةط.    
، ثلاثة خمسة فصول إلىتم تقسيم الدراسة  على ضوء ما تقدم وقصد الإجابة على الإشكالية المطروحة       

 فصول للجانب النظري، وفصلين للجانب التطبيقي كما يلي:
مضامين النظرية التي تتعلق بمفهوم التسويق الإلكتروني والكلمة المنطوقة للل تم التطرق و في الفصل الأ -

 .وتطبيقاته عبر الإنترنت، بالإضافة لأساسيات ومرتكزات التسويق بالكلمة المنطوقة وتطورها في العصر الرقمي
 جذور إلى فيه التطرق تم حيث .المفهوم، الأنواع، الاستراتيجيات :الفيروسي لتسويقا الثاني تضمن الفصل -

 وأهم به، الخاص التسويقي والمزيج ، أنواعه، أهدافه، أبعاده، إستراتيجياته،همفاهيم مختلفالتسويق الفيروسي و 
بالإضافة لحملة التسويق الفيروسي وأليات  .العمل مجال في التسويق من النوع هذا يستخدمها التي الأدوات
 ونماذج حولها. نجاحها

ماهية  لدراسة خصص والذي أسس بناء وتفضيل العلامة التجاريةفهو يرتكز على  الثالث الفصل أما -
من خلال التركيز على هويتها، صورتها، وشخصيتها وتطرقنا في الأخير  وتطويرها العلامات التجارية وبنائها

والعوامل المؤثرة في تفضيل العلامة ، أنواع ونماذج قياس التفضيل تفضيل العلامة التجارية لمفاهيم أساسية حول
 .وكيفية بناء تفضيلات المستهلكين ،التجارية

قمنا فيه بتحليل طبيعة سوق الهاتف الذكي في الجزائر، وأهم العلامات العالمية الموجودة في  الرابع الفصل -
كما  في الشركات محل الدراسة، ستراتيجية التسويق الإلكتروني والفيروسي المطبقةالإضافة لابالسوق الجزائرية، 

 تغيرات ومنهجية الدراسة.لمصياغة والتصميم المنهجي للدراسة الميدانية والذي تطرقنا فيه القمنا ب
 اختبار صحة الفرضياتو  إليهاتحليل ومناقشة النتائج المتوصل لعرض و في حين خصص الفصل الخامس  -

 .وتفسيرها

 :الدراسة صعوبات. ي   
تندرج في قلة المراجع حول بعد تفضيل  لقد واجهت الطالبة بعض الصعوبات أثناء إعداد هذه الأطروحة       

، الأمر الذي أدى بالطالبة لبذل المزيد من الجهد العلامة التجارية سواء بالنسبة للدراسات العربية أو الأجنبية
، بالإضافة لندرة الدراسات التي تربط في كل أقسام الدراسة خاصة للترجمة من المراجع الإنجليزية إلى اللغة العربية

  .التسويق الفيروسي وتفضيل العلامات التجاريةيري الدراسة وهما متغبين 
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 تمهيد: 
يعتبر التسويق الالكتروني من أهم التطورات التي أفرزتها تكنولوجيا المعلومات والتي طالت ميدان        

الانترنت من خلال عرض وتسويق منتجاتها استخدام  إلىالتسويق، حيث تحولت العديد من الشركات 
دها ذلك في تحقيق العديد من وساع ،وخدماتها في الاسواق المحلية والدولية عبر الشبكات والمواقع المختلفة

بين  والمفاضلةالنتائج المرضية، كما أتاح التسويق الإلكتروني للمستهلكين الحصول على احتياجاتهم ورغباتهم 
نه لا يعترف بالفواصل والحدود أخاصة و  ،منتجات الشركات العالمية بغض النظر عن مواقعهم

على مختلف المعلومات والتوصيات والنصائح عن وساعدت الانترنت في حصول المستهلكين  الجغرافية،
" التي Word Of Mouth" المنتجات والخدمات المعروضة، وتشكيل وعي لديهم من خلال الكلمة المنطوقة

والتي تطورت عبر الانترنت لتصبح ما يسمى بالكلمة الالكترونية  ،والإقناع والثقة المصداقية على قوي تأثير لها
"E-Word Of Mouthهذه الاخيرة تلعب دور هام في التسويق فيما بعد أخذت أشكال عديدةتي " ال ،

بين ايجابي  اتصال لإنشاءالكافي  الانطباععتمد على قوة وفعالية المسوق في خلق توبالتالي الالكتروني 
عبر الانترنت  بعضهم البعضونشر المعلومات وتبادل وجهات النظر والآراء والافكار مع  المستهلكين
في هذا الفصل  تناولسنفي هذا السياق  .هذا التواصل لتعزيز التي تعتبر أداة مناسبة الاجتماعية والشبكات

 التالية: المباحث

 .للتسويق الالكتروني السياق المفاهيميل: و المبحث الأ -
 .الرقمي العصر فيالكلمة المنطوقة وتطورها المبحث الثاني:  -
 .بالكلمة المنطوقة وتطبيقاته عبر الانترنتالتسويق  المبحث الثالث: -
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 السياق المفاهيمي للتسويق الالكتروني  ل:و المبحث الأ
 التميز مداخل من أصبح التسويق الالكتروني أحد ضروريات العمل الناجح في شتى المجالات ومدخلا       
 يصبح أن للجميعالفرصة  أتاح حيث الجديد العصر مع تتناسب التي ،الحديثة الشركات عالم في والإبداع
 للتكاليف وتخفيضه للأسواق تطويره خلال من هانشاط في هام دور من له لماوهذا ، ناجح إلكتروني مسوق

أصبحت الانترنت وسيلة لتواصل الافراد مع  كماالمنافسة،   وزيادة الأداء وترقية المستهلكين مع العلاقة وتحسينه
 لذلك العالم، ونتيجة أنحاء جميع من يوميا بالشبكة يتصلون المستخدمين من الملايين فمئات ،بعضهم البعض

لجذب  الجديدة التكنولوجيات تطبيق الإلكتروني مع التسويق استراتيجيات تطوير في الشركات معظم بدأت
لضروري في هذا ومن ا من أجل تحقيق المنافع المشتركة من خلال عمليات التبادل. همالتفاعل معو  ،المستهلكين

 المبحث أن نعرج على أهم عناصر التسويق الالكتروني من مفاهيم وسياق عام وممارسة.

 الالكتروني التسويق ماهيةل: و المطلب الأ
،  تحقيق الاهداف التسويقية للشركاتيعتبر التسويق الالكتروني من الوسائل التي لا يستهان بها في       

التنسيق والتكامل مع وظائف الشركة المتعددة  ةاولمحو والتنفيذ السليم  الفعال خاصة من خلال التخطيط
 لتحقيق أهدافها.

 : الالكتروني التسويق مفهوم وخصائصلا: أو 
 مفهوم التسويق الالكتروني: .أ 

 للشركات فرص من التكنولوجية التطورات تقدمه لما حتمية نتيجة الالكتروني التسويق وانتشار ظهور يعد       
وفيما يلي مجموعة من التعاريف التي قدمت . المستهلكين من التقرب وسهولة الإنترنت عبر منتجاتها لتسويق

 وخلفيات نظر وجهات باختلافوالتي تختلف " Electronic Marketingحول التسويق الالكتروني "
 الباحثين:

بأنه "مجموعة من الانشطة التسويقية  )55، ص 2017، كافي(حسب  التسويق الإلكترونييشير مفهوم        
يعني "توصيل  كماجدد والاحتفاظ بهم".   مستهلكينالتي تجري عبر الإنترنت لغرض إيجاد وجذب وكسب 

المرتقبين ومستخدمي شبكة الإنترنت على  المستهلكينالخاص بالشركة لأكبر نسبة من  الموقع الإلكتروني
بأنه "الاستخدام الامثل للتقنيات الرقمية، بما  ) فيعرفه45، ص 2017، مطالي(أما  .المستوى المحلي والعالمي"

استعمال أي في ذلك تقنيات المعلومات والاتصالات لتفعيل إنتاجية التسويق وعملياته المختلفة". 
يعتبر التسويق الإلكتروني  Strauss & Frost وحسب .التكنولوجيات الحديثة لتحقيق الأهداف التسويقية

 نشاطفي ال المعلومات تكنولوجيا استخدامناتج عن  الخاصة بالشركة، الإلكترونية الأعمال أنشطة من جزء"
. ككل والمجتمع والشركاء للمستخدمين قيمة لها التي العروض تبادلو  ،التسليم، التواصل وعمليات التسويقي،

 Strauss)."التقليدي التسويق على المطبقة المعلومات لتكنولوجيا نتيجة هو الإلكتروني التسويق أكثر ببساطة
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& Frost, 2014, p.23)  تحقيق أهداف التسويق من خلال تطبيق تكنولوجيا الاتصالات " يركز على هوف
 ".الذكية...الإلكترونية والتي تشمل: الإنترنت، البريد الإلكتروني، الكتب الإلكترونية، قواعد البيانات والهواتف 

تسويق عبر ال، التسويق عبر البريد الإلكتروني، الذكيالمتمثلة في: التسويق عبر الهاتف  التسويقية أي أن الأدوات
مواقع الويب، والتسويق من خلال مواقع الشبكات الاجتماعية تُستخدم لتنفيذ التسويق الإلكتروني وتحسينه 

  (Taleghani et al, 2013, p.212). وفهم تأثيراته المختلفة على تصور المستهلكين

يبقى مفهوم التسويق الإلكتروني من المفاهيم الحديثة في ميدان  من خلال ما تم استعراضه       
التسويق والملاحظ من التعاريف السابقة وإن إختلفت ظاهريا فإن مدلولاتها الضمنية تصب في منحى 

التي  والأعمالالأنشطة تضم مجموعة من  كخطة تسويقيةيعد   التسويق الإلكترونيأن واحد وهو إعتبار 
معهم  جيدة علاقة وبناء جذب المستهلكينبهدف  خرىالأ الرقمية والوسائلتتم عبر الإنترنت 

 عملية التبادل. لتحقيق والمحافظة عليها
وذلك في مفهوم التسويق الإلكتروني من خلال ما ساهم فيه من إضافات للتسويق التقليدي  إلىوقد ينظر  -

 :  (Strauss & Frost, 2014, p.23)قسمين
، فأهم دور يساهم به التسويق الإلكتروني هو التقليدية التسويق وظائف في والفعالية الكفاءة يزيد ،لاأو  •

التنسيق والتكامل مع وظائف الشركة المتعددة مثل وظائف الإنتاج، الشراء، التخزين، المالية،  ةاولمح
 والبحث والتطوير.

 التحول هذا عن ينتجو  التسويق، استراتيجياتمن  الكثير تحول الإلكتروني التسويق تكنولوجيا ثانيا، •
 .الشركة ربحية وزيادة للمستهلك قيمة تضيف التي الأعمال نماذج

 :  (Kazlauskas, 2017, p.58) إلىمفهوم التسويق الإلكتروني إستنادا   Kazlauskasوقد حدد  -
 .بأكملها لشركةاستراتيجية تسويق  كمكون •
 الفضاء إلى نقلها يتم ولكن التقليدية التسويق مكونات جميع على يحتوي بذاته قائم كنظام •

 .الإلكتروني
المكونة للعملية  طرافمن الأانطلاقا  الإلكتروني لتسويقأخر ل فيقدمان تصور Chaffey & Smithأما  -

 تفاعلات أربعةين ب التمييز يمكنو وخصوصا طبيعة المستهلك حسب طبيعة السوق عبر الإنترنت  التسويقية
 :(Chaffey & Smith, 2013, p.14) رئيسية
 (B2C) المستهلك إلى الشركة من.  
  (B2B)شركة إلى شركة من.  
 (C2C) عبر الإنترنت ومواقع التواصل الاجتماعي. المستهلكين بين التفاعلات 
  (C2B)التجارية الأعمال مع المستهلكين يتعامل حيث جديدة شراء نماذج( شركة إلى مستهلك من 

 ).الأعمال لدعم محتوى إنشاء أو الخاصة بشروطهم
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 :كما يلي أخرى نماذجهناك من يضيف و  -
  التسويق الإلكتروني المزدوج)B2B2C(  مستهلك إلى شركة إلى شركةمن  التفاعلوهو )B2B2C(، 

 التي التعاون عمليةك) B2C( للمستهلك التجارية والأعمال) B2B( التجارية الأعمال بين يجمع أي
  .المنتجات وتسليم المنفعة متبادلة خدمة قنوات تخلق
  )G2B( .وهو التسويق الإلكتروني الحكومي الموجه لمنشأت الأعمال 

ة التسويقية في المعاملات طرفي عميلة التبادلنوعية العلاقات التي تربط  )1-1( ويبين الشكل         الإلكتروني
 كما يلي:

  الإلكترونية المعاملات في التبادل أطراف :)1-1(الشكل 
 

      
 
 
 
 
 
 

، الأدوات التي تمكن من التفاعل مع الأفراد في بيئات من نطاق التسويق الإلكترونييتض أخرىمن جهة        
يمكن أن  .الرقمية الوسائطو الويب  إلىالشبكات الرقمية والتفاعلية، وهذا يشكل اتصالات تفاعلية مستندة 
يمكن أن يمتد التفاعل و  ،تبادل معين أويكون هذا التفاعل حول أي جانب من جوانب علاقة تسويقية محتملة 

 ،الخرائطالتسليم الفعلي لعدد متزايد من المنتجات الرقمية مثل البرامج، الصور الفوتوغرافية، التذاكر،  إلى
 ,Kalyanam & McIntyre) ذلك إلىالمواد المكتوبة، المعلومات، الموسيقى والأفلام... وما  الأخبار،

2002, p.2). 
تميز التسويق الالكتروني عن التسويق هناك جملة من الخصائص التي : الالكتروني التسويق خصائص .ب 

 )47-46ص  ،2007 مطالي،( :التقليدي أهمها ما يلي
 الانترنت مواقع حصول زوارهذه الخاصية مرتبطة بإمكانية  :Adressabilityالقدرة على المخاطبة  -    

كما نجد العديد من المواقع المعلومات التي يحتاجو�ا ويرغبون بها عن المنتجات قبل قيامهم بعملية الشراء.  على 
تعمل على تشجيع الزوار على زيارتها للتعرف على المعلومات التي تحفزهم لطلب المزيد من منتجاتها، وتمكينهم 

 من تكوين وجهات نظر تعزز تعاملهم مع الشركة عبر مواقعها على الإنترنت.

 المستھلكین الشركات

 الشركات الشركات

 المستھلكین المستھلكین

 الشركات الحكومیة المؤسسات

 المستھلكین الشركات الشركات
B2B2C 

G2B 

C2C 

B2B 

B2C 
C2B  



       الكلمة المنطوقة في ظل التسويق الإلكتروني الفصل الأول:

6 
 

وني هي التفاعل الذي يسمح إن السمة المميزة للتسويق الإلكتر : Interactivityالتفاعلية  -   
للمستهلكين بالتعبير عن حاجاتهم ورغباتهم استجابة للاتصالات التسويقية للشركة. وهذا يعني إمكانية تحقيق 

سع للسوق مقارنة مع التسويق التقليدي، كما أو تفاعل بين رجال التسويق والمستهلكين بأقل كلفة وتغطية 
أن صيغة  إلىيمكن للشركة بناء علاقات قوية مع المستهلكين في جميع أنحاء العالم. ومن المفيد الإشارة هنا 

وأعمق عن  أكثرالتفاعل بين مختلف المستهلكين وهذا يتيح لهم فرصة الحصول على معلومات  إلىالتفاعل تمتد 
 دام على شرائها من خلال الإنترنت.المنتجات قبل الإق

قواعد البيانات المخزنة المحتوية عن  إلىويقصد بها قدرة الشركة على الدخول  :Memoryالذاكرة  -  
 معلومات المستهلكين وحالات الشراء السابقة، واستخدامها لتقديم عرضها التسويقي لعميل معين.  

مرتبطة بقدرة تنظيم المعلومات التي يشاهدها  الإلكتروني التسويق في خاصية الرقابة: Controlالرقابة  -  
المستهلكين عبر الإنترنت، وبهذا يكون المضمون الأساسي للرقابة هو جذب المستهلكين وإثارة اهتمامهم 

   منافسة عبر الشبكة. أخرىمواقع  إلىوالحفاظ عليهم دون انتقالهم 
رتبطة بمقدار المعلومات المتاحة على الإنترنت، وتمثل القدرة هي م: Accessibilityإمكانية الوصول  -  
السهولة في الحصول على المعلومات ذات أهمية بمكان في مجال التسويق الإلكتروني، حيث يمكن  أو

للمستهلكين الحصول على بيانات تفصيلية عن المنتجات التي يرغبون في شرائها، وهو ما من شأنه أن يساهم 
 العلامة التجارية في أذهان المستهلكين من زوار الموقع الإلكتروني.في ترسيخ صورة 

بعض منافعه بغض النظر عن  أووتعني استخدام الإنترنت في عرض المنتج  :Digitalizationالرقمية  -  
الرقمية هي القدرة التأثيرية التي يخلقها الموقع لدى المستهلكين لقبول الخصائص  أخرىخصائصه المادية. بعبارة 

مواقع الشركة  إلىالمميزة للمنتج عبر نتائجه الرقمية. وكمثال على ذلك إتاحة الفرصة أمام المستهلكين للدخول 
الي تقديم المعلومات التي يحتاجو�ا لمعرفة ومراقبة طرق التعبئة المعتمدة في منتجاتها منذ البدء حتى النهاية، وبالت

 في تكوين صورة محددة عن أعمال الشركة ومنتجاتها.
عن التسويق  عله مختلفاتج التيو أهم العناصر المميزة للتسويق الإلكتروني ظهر الخصائص السابقة تُ        

 أجل من ،للشركة تسهل النشاط التسويقي التي الرقمية بالوسائط هذه الخصائص حيث اقترنت، التقليدي
  .في البيئة الرقمية هاأهداف تحقيق
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 :الصلة ذات والمفاهيم العلاقة بين التسويق الالكترونيثانيا: 
والتكنولوجيات المرافقة لها ظهرت عدة مصطلحات ومفاهيم جديدة،   الإنترنتمع ظهور وتطور بيئة        

الالكترونية،  ، مثل الأعمالأخرىعدة مفاهيم  بينو الذي ازداد التشابك بينه  كمفهوم التسويق الالكتروني
المرتبطة  المصطلحاتإزالة الغموض حول هذه  حاول، لذا سن...الالكترونية، التسويق عبر الإنترنت التجارة

 : فيما يلي بمفهوم التسويق الالكتروني
 الأعمال الإلكترونية  مفهوم بأن القول يمكن الالكترونية: الأعمال(eBusiness)  يرتكز على فكرة

لخلق أنشطة أعمال افتراضية  أورئيسية مفادها استخدام الإنترنت والشبكات لتطوير أنشطة الأعمال الحالية 
 الإلكتروني التسويق، )eCommerce( الالكترونية التجارة: الإلكترونية الأعمال تشملجديدة، و 

)eMarketing(، الإلكتروني البريد )eMailing(، الإلكترونية المصارف )eBanking(، الهندسة 
، ص 2013(امجدل،  وغيرها...  )eSupplying(  الإلكتروني التجهيز ،)eEngineering( الإلكترونية

سع أو الأعمال الإلكترونية تضم كل المعاملات الإلكترونية التي تسهل أداء أعمال الشركات، وهي ف). إذا 25
 أوفهي منهج  )2-1(رقم نطاق من التجارة الإلكترونية والتسويق الإلكتروني كما هو موضح في الشكل 

 وفعالية. ةكفاء  أكثرمدخل متكامل يعتمد على تكنولوجيا الإنترنت لتنفيذ أنشطة الأعمال ب
 الالكترونية التجارة تعرف منظمة التجارة العالمية الالكترونية: التجارة )eCommerce(  بأ�ا

"مجموعة متكاملة من عمليات إنتاج وتوزيع وتسويق المنتجات بوسائل إلكترونية"، أي هي تنفيذ كل ما يتصل 
 خرىبعمليات بيع وشراء المنتجات والخدمات والمعلومات عبر شبكة الإنترنت والشبكات التجارية العالمية الأ

). كذلك تمثل "شكلا من أشكال التعامل التجاري الذي ينطوي على تفاعل أطراف 12، ص 2014(نوري، 
 التجارة الالكترونية تعد كما ).48، ص 2017التبادل إلكترونيا بدلا من الاتصال المادي المباشر" (مطالي، 

 الإنترنت، عبر الشراءالبيع و  عمليات تشمل التي المعاملات على تركز الإلكترونية الأعمال من فرعية مجموعة
 عبر توزيعال تاو وقن الرقمية، المتاجر واجهات ،الافتراضية والأسواق الرقمية القيمة إنشاء

. من خلال ما سبق يمكن القول أن التجارة الإلكترونية (Strauss & Frost, 2014, p.23)...الانترنت
بر أحد أهم مجالات التجارة الإلكتروني يعتمال الإلكترونية، كما أن التسويق جه الأعأو هي وجها من 

 الإلكترونية. 
  بالرغم من أن التسويق الإلكتروني يعد أشمل من التسويق عبر الإنترنت الإنترنت:التسويق عبر 

(Internet Marketing) ،  إلا أن البعض يرى أن التسويق عبر الإنترنت هو مرادف للتسويق الإلكتروني
 التسويقحيث يشير  .خرىممارسة من بين وسائل التسويق الإلكتروني الأ كثروهذا نظرا لأنه يمثل الأسلوب الأ

أن التسويق عبر  Chaffeyالأنشطة التسويقية التي يتم تنفيذها عبر شبكة الإنترنت، ويرى  إلى الإنترنت عبر
 ).45، ص 2017الإنترنت يساهم في تحقيق الأهداف التسويقية من خلال تطبيق التقنيات الرقمية (مطالي، 
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وأتاح له فرص مهمة ومزايا  الأعمال قطاع العصر الرقمي بشكل كبير علىأثر فقد ومما سبق        
عديدة لتحقيق النجاح في بيئة تكنولوجية مليئة بالتعقيدات، فالأعمال الإلكترونية والتجارة الإلكترونية، 
والتسويق الإلكتروني والتسويق عبر الإنترنت... وغيرها من الجوانب والمفاهيم ذات العلاقة، تعد 

 التسويق بأن نجدو تسهل ولوجها للبيئة الافتراضية.و  توليفة متكاملة تضمن تحقيق أهداف الشركات
 تبادلالذي تطور بشكل كبير وسهل عملية ال الإلكترونية التجارة نشاطات وأهم أبرز هو الإلكتروني
  الحديثة. هتقنياتبمختلف 

 الإلكترونية التجارة، الإلكتروني التسويق ،الإنترنت عبر التسويق بين الفروق: )2-1(الشكل رقم 
 الإلكترونية والأعمال

 
 
 
 
 
 
 
 

Source : El-Gohary.H. (2010). Word of mouth: understanding and managing referral 
marketing. International Journal of Business and Social Science. 1(1) :214-244. P.216 

 : الالكتروني التسويق فرص وتحديات: ثالثا
مزايا حقيقية أمام الشركات تتفوق بكثير على التحديات و توفير فرص  إلىأدى تطور التسويق الإلكتروني        

وبالتالي يمكن فهم حركة تهافت الأفراد ومنظمات الأعمال والحكومات على الإدارة الإلكترونية  ،(السلبيات)
وص، تكمن هذه الفرص والتحديات في بصفة عامة والتجارة الإلكترونية والتسويق الإلكتروني على وجه الخص

  )54-52، ص 2017(مطالي،   ؛)65، ص 2017(كافي،  ؛)31، ص 2013(أمجدل،  :النقاط التالية
يوفر التسويق الإلكتروني العديد من الفرص لكل من الشركة والمستهلكين  التسويق الالكتروني: فرص .أ 

 من أهمها ما يلي:
 :بالنسبة للشركات 
  الانترنت في التسويق يتيح للشركة عرض منتجاتها وخدماتها في مختلف أنحاء العالم الاعتماد على

دون انقطاع وعلى مدار السنة، كما أصبح بالإمكان اقتناء تلك المنتجات والحصول عليها في زمن وجيز، 
بالإضافة ه، ك الحدود الإقليمية لمكان تواجدليتمكن بذلك أي مسوق من الترويج لمنتجاته وبيعها متخطيا بذل
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 إلىلإمكانية الوصول السهل والسريع للمعلومات عبر المواقع والصفحات الإلكترونية، مما يضمن لها الوصول 
 لتحقيق الأرباح. أكثرأكبر عدد من المستهلكين، وبالتالي يوفر لها فرصا 

 ما يوفره  للشركة إمكانية بناء علاقات جيدة مع المستهلكين، خاصة مع يمنح التسويق الإلكتروني
الإنترنت من اتصالات تفاعلية مباشرة تسمح للشركات المتواجدة في السوق الإلكتروني بالاستفادة من هذه 
الميزات، كمعرفة استفسارات المستهلكين بسرعة مما يوفر لهم خدمة أفضل وبالتالي رضاهم عن الشركة 

العمليات الاتصالية وهذا ما يسهل ومنتجاتها. فمستخدمو الإنترنت يتسمون بكو�م شركاء فاعلين في 
 التواصل بينهم وبين الشركات. 

  ،نظرا لانخفاض تكاليف التسويق الإلكتروني، فإنه متاح للشركات الكبيرة والصغيرة على حد سواء
خبراتهم دون التمييز بين الشركة العملاقة ذات  أوحيث يساهم في فتح المجال أمام الجميع للتسويق لمنتجاتهم 

 الشركة الصغيرة محدودة الموارد.  أوال الضخم وبين الفرد العادي رأس الم
  يمكن التسويق الإلكتروني من القيام بالأبحاث والدراسات الخاصة بالمستهلكين، حيث يساعد الحوار

التفاعلي المفتوح مع المستهلكين الحاليين والمرتقبين من تقييم المنتجات المعروضة خاصة الجديدة منها ومعرفة 
 أراءهم واقتراحاتهم حولها.

 آلياتتاز آليات وطرق التسويق الإلكتروني بالتكلفة المنخفضة والسهولة في التنفيذ مقارنة بتم 
التسويق التقليدي، ولن ننسى بالطبع إمكانية تكييف نفقات تصميم المتجر الإلكتروني والدعاية له وإشهاره 

ليات على بمقابل مادي وفق الميزانية المحددة له، في حين يبدو من الصعب تطبيق مثل هذه الآ أوبصورة مجانية 
 النشاط التجاري التقليدي.

  من خلال استخدام التقنيات البرمجية المصاحبة لبيئة التسويق الإلكتروني ولعمليات الدعاية في هذه
أي حملة إعلانية وتحديد نقاط الضعف والقوة فيها،   البيئة الرقمية، يمكن ببساطة تقييم وقياس مدى النجاح في

تحديد التوزيع الجغرافي للشرائح المقصودة بهذه الحملات وغير ذلك من الأهداف والتي  أوكما يمكن توجيه 
 تبدو صعبة التحقيق عند استخدام الوسائل التقليدية.

 :بالنسبة للمستهلكين 
  بذل الوقت والجهد في  إلىجر الافتراضية دون الحاجة المتا أوسهولة التسوق من خلال تصفح المواقع

 التنقل والبحث. 
  يوفر الإنترنت للمستهلكين معلومات تفصيلية عن المنتجات والعلامات التجارية المعروضة، مما
بإجراء مقارنات على أساس الأسعار، خدمات ما بعد البيع، وغيرها من الخصائص لاختيار المنتج  ميسمح له

 الخدمة الأنسب بكل حرية وبدون أي ضغط من رجال البيع. أو
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  ،يضمن الإنترنت سرعة وسهولة الاتصال بين الشركة والمستهلكين من خلال خدمة البريد الإلكتروني
خدمات مواقع التواصل الاجتماعي، مواقع الويب، المشاركة المجتمعية من خلال المنتديات ومجموعات 

 المناقشة... وغيرها.
  عدم محدودية الزمان والمكان نسبيا حيث بإمكان المستهلك اختيار المنتج وتقديم طلب الشراء من

 ساعة. 24أي مكان وعلى مدار 
إلا أن  ا التسويق الإلكترونيعلى الرغم من الفرص العديدة التي يوفرهتحديات التسويق الالكتروني:  .ب 

وتمثل بذات الوقت تحديا لقوة  ،ليست سهلة الإنترنت لإنجاز المهام التسويقية عملية إلىالدخول 
 وإمكانية نجاح الشركات، وعموما يمكن حصر هذه التحديات فيما يأتي:

  :تعتبر مشكلة الأمان في نقل المعلومات من أبرز المخاطر في استعمال الإنترنت في الأمان والسرية
كليا على الإنترنت في تسيير أعمالها، النشاط التسويقي، الأمر الذي يحد من إقبال الشركات على الاعتماد  

فضلا عن شعور المستهلكين بالتخوف من الجرائم التي تحدث عبر الإنترنت ومنها الاطلاع على أرقام بطاقاتهم 
الائتمانية واستخدامها في عمليات شراء غير مشروعة، أما بالنسبة للسرية فتعني ضرورة الحفاظ على خصوصية 

 واستخدامها لأغراض تجارية كبيعها للأخرين. ةسرب معلوماتهم الشخصيالمستهلكين، وضمان عدم ت
  :الشركات امتلاك  أويتطلب التعامل في التسويق الإلكتروني سواء للأفراد التحكم في التكنولوجيا

المعرفة اللازمة لاستخدام وسائل التواصل المختلفة بالإضافة للإنترنت، ولذلك قد يكون استخدامه محدودا بفئة 
 معينة من المستهلكين.

 :ويتمثل بالقدرة على التفاعل مع نظم تشغيل وبيئات مختلفة وتوافقها مع  الانسجام مع البيئة
توافق الحلول المستخدمة ومدى قابليتها على الاندماج مع النظم  إلىإضافة  المقاييس العالمية في الاتصالات،

 الموجودة في منظمات الأعمال المختلفة، مثلا في نظم المحاسبة والمخازن والمالية... إلخ.
  :عدد كبير من المستخدمين الاتصال  اوليحدث ذلك حين يحالازدحام في نقل المعلومات

أن يخف ضغط الطلب عليها، كما أنه  إلىتوقفها عن تلبية الطلبات مؤقتا  إلىؤدي بالشبكة في آن واحد، مما ي
 قد يحصل أحيانا حالة اللاتأكد من طرف المرسل عن وصول رسالته للجهة المقصودة.  

 :التحديات التي تواجه عملية التسوق الإلكتروني " أكثروتعد من  معوقات أنظمة الدفعe-

Shopping"  حيث تتطلب توافقا بين أنظمة المعلومات وشبكات التوزيع وأنظمة المصارف، مع ضمان أمن
المعلومات المتبادلة. فقد يحصل أن تتم الصفقة المتفق عليها وتتم عمليات الاستلام والدفع، ولكن تظهر 

ع قد يترتب عليها وقت التسليم، ممل يتطلب إجراءات جديدة لعمليات الدف أوالنوعية  أوفروقات في الكمية 
 لمسها قبل تحقق الشراء الفعلي. أوتكاليف مضافة، خاصة أن أغلب المنتجات في هذه الحالة لا يمكن تجربتها 

  :ة إدارة عمليات التبادل التجاري وترتبط بمقدمي الخدمة الإلكترونية، فالمستهلك الذي يقوم بعملي
ل، لذلك لابد من متابعة عملية الشحن من خلال بأن طلبه قيد الإرسا تأكيدالشراء يريد أن يحصل على 
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ت سالبضائع المرسلة، فالعبرة لي أوالإنترنت، مع توفر إجابات سريعة للاستفسارات الواردة عن وضعية الطلبية 
في مجرد إنجاز صفقة البيع بل فيما يتحقق من ورائها من ردود أفعال قد تكون لصالح استمرار صفقات لاحقة 

 توقفها. أو
 د العديد من المواقع على الشبكة مما يجعل مهمة جذب انتباه المستخدم لموقع شركة معينة دون تواج

 ذلك قد لا يكون هناك قبول للمستهلك من الشراء عن طريق الإنترنت. إلىبالإضافة  ،غيره غاية في الصعوبة
  شركات مستهلكة. أووجود بعض الشركات الوهمية سواء كانت شركات عارضة لمنتجاتها 
في الأخير يمكن القول أنه على الرغم من هذه التحديات وغيرها، فإن الأمر يعد حدثا مؤقتا في الوقت        

مستقبلا بإيجاد واكتشاف ما يمكن من طرق وأساليب جديدة كفيلة بمعالجة هذه  تجاوزللالحاضر وقابلا 
 الصعاب والتحديات وتحويلها لفرص.

 الالكتروني يالتسويق المزيج: الثانيالمطلب 
 المزيجوبالخصوص على  يةالتسويقو  التجارية الأعمال جوانب من جانب كل على الرقمي العالم يؤثر       

خططهم  وهيكلة التخطيط على المسوقين يساعد راسخ مفاهيمي عمل إطار هو ، هذا الأخيرالتسويقي
لذلك الكثير من نماذج التسويق  الإنترنت على تطبيقه إعادة يجب مما ،سوق كل يناسب بما التسويقية

، نموذج P’s+P2C2S24نموذج  في العصر الرقمي من أهمها 4P’sالإلكتروني صممت لتحل محل نموذج 
4S فيما يلي: أكثر اوالذي سيتم إيضاحهم 

 ): 4P’s + P2C2S2نموذج المزيج التسويقي الإلكتروني ( .أ 
والتي يتم تكييفها بما يناسب  4P’sالعناصر المعروفة للمزيج التسويقي التقليدي  يتضمن هذا النموذج       

"، والمكان Promotion"، الترويج "Price"، السعر "Productالعصر الرقمي، والمتمثلة في المنتج "
"Place بالإضافة ل ،"P2C2S2   التوالي:هي على ووهي العناصر التي تم إضافتها لتلائم البيئة الإلكترونية  

P2 الشخصنة أو التخصيص "Personalization ،" والخصوصية"Privacy ،"C2  خدمات  هيو
"، Site"وهي الموقع S2 "، وCommunity"، والمجتمعات الافتراضية "Customer Service" المستهلكين

 ، والتي سيتم ذكرها بالتفصيل في الآتي: "Security "الأمان 
 :Product المنتج .1
 خدمة أو منتج كل أن شك هناك ليسللشركات، ف الجديدة الفرص من مجموعة العصر الرقمي يقدم       

 السوق في عرضه يمكنها ما على، وبالتالي على الشركة أن تركز الإنترنت عبر المضافة القيمة بعض تجد أن يمكن
ل من و العنصر الأ). فالمنتج هو 38، ص 2017ين (كافي، المستهلك ورغبات حاجات لترضي الإلكتروني

عناصر المزيج التسويقي ولشبكة الإنترنت بالغ الأثر في تطوير وظيفة المنتجات، حيث تسمح بالتعرف على 
 ).62، ص 2017تفضيلات المستهلكين وتقديم المنتجات المناسبة لهم (مطالي، 
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 التجارية العلامات تجارب إلى المادية لمنتجاتها التفاعلات من التحول على تعمل الشركات فالعديد من       
 نتجاتالم حتى بعض بل الرقمي للتحويل القابلة والخدمات المنتجات على الأمر يقتصر لا حيث ،المادية غير

 ما :عبر الإنترنت، لذا فأهم الأسئلة التي يتم طرحها في هذا الصدد أفضل تجربة تخلق أن يمكن خرىالمادية الأ
 هي ما ،الإنترنت؟ عبر اتوصيله يمكن هلو  ؟الخدمات التي تقدمها أوالشركة وما هي المنتجات  عمل هو

 هل، الإنترنت؟ عبر توصيلهاتقديم هذه الفوائد و  يمكن هل، ؟الشركة للمستهلكين تقدمها يمكن أن التي الفوائد
 تلبية هايمكن هل، و الحالية؟ المستهلكين لقاعدة معاملات أو خدمات أو إضافية معلومات توفير للشركة يمكن

 أعمال مقترحات إنشاء طريق عن أو تطوير الأعمال الحالية خلال من الجدد المستهلكين شرائح احتياجات
 جديدة مصادر لتوليد المستهلكين جذب في قدرات الشركة استخدام يكن هل، الإنترنت؟ باستخدام جديدة

 ....؟عبر الإنترنت للإيرادات
ضمار التسويق الإلكتروني الإجابة على هذه الأسئلة من خلال التركيز إذن على الشركة التي تدخل في        

 هايمكن كيفو  اتهاخدم أو اتهامنتج ميزات من ميزة كل تحليل إلى فهي بحاجة لمنتجاتها، رقمية قيمة إضافة على
 Hughes" هو القيمة الرقمية على الأمثلة أهم أحدمن بين و  .الإنترنت عبر كييفهاوت الميزات هذه تحسين

Christensen ،"أكثر الإنترنت على ةمربح ميزة لديها أن اكتشفت التي ،النفط آبار حفر أدوات شركة 
 & Chaffey)عبر الإنترنت  الحفر استشارات خدمةمن بيع أدوات الحفر وهذا من خلال تقديم  بكثير

Smith, 2013, p.63). 
 :Priceالسعر  .2
يمكن تعريف السعر الإلكتروني على أنه القيمة النقدية التي يدفعها المستهلك إلكترونيا بواسطة التمويل        

بما يوافق  ،التقليدي مقابل حصوله على المنتج الإلكتروني الذي تم شرائه بواسطة الإنترنت أوالإلكتروني 
 ،عبر الإنترنت امهم امتغير  يعدلكتروني الإ التسعير). فبالرغم من أن 86، ص 2017حاجاته ورغباته (مطالي، 

 مليء مزدحم سوق في المتنافسة المنتجات من عدد كبير جدا هناك يكون عندما امعقد يعتبر عنصرا ولكنه
 أو المكتوب المحتوى مثل رقمية منتجات متقد التي الشركاتف .باستمرار مأسعاره ونغير الذين ي بالمنافسين
 خيارات من مجموعة تقديمفي  المرونة من زيدالم لديها البرامج والتطبيقات... أو الفيديو مقاطع أو الموسيقى

  (Chaffey & Smith, 2013, p.70):أهم هذه الخياراتومن  مختلفة، أسعار بنقاط الشراء
 عدة ل الاشتراكتقديم  يمكن فمثلا ،عبر الإنترنت الناشر لإيرادات تقليديا نموذجا يعد :الاشتراك

 ...سنتين أو شهر 12 أو أشهر 3 المثال سبيل على مختلفة؛ أسعار بنقاط فترات
  يمكن ، فمثلانسبي بسعر المشاهدة أو للتنزيل واحدة جلسة مقابل رسم :المشاهدة مقابل الدفع 

 .عرض لكل بالدفع مقارنة مخفض بسعر المختلفة المحتويات أو القنوات تجميع
 لمقدم المحتوى. رئيسي عائدك فهو يعتبر ،هنا محدد مباشر سعر يوجد لا :بالإعلانات مدعوم محتوى 
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  على نشاطهم مقابل للأسعار حساسيتهم ومدى المستهلكين شرائح تتبع يمكن: الويب مواقع 
 الارتباط تعريف ملفات في المخزنة أو المضيف بيانات قواعد في المسجلة السابقة الشراء عادات أو الموقع،

 إلى زيارتين المستهلك سجل أظهر إذا المثال سبيل على ،)منهم بإذن( الكمبيوتر ستخدمم لدى الموجودة
 الناحية من. للشراء المؤكد غير المستهلك تنبه قد الإنترنت عبر التلقائية القسيمة فإن معينة، منتج صفحة
 .المستهلكين لشرائح الأسعار أفضل تخصيص جيدا مدارة بيانات قواعد لديهم الذين للمسوقين يمكن النظرية
بشكل سهل وسريع مقارنة بالسوق لأسعار على مقارنة ا ق الإلكترونية كذلك بقدرة المشترينتتميز السو        

ن العثور على روبوتات التسوق والمتسوقون الآليو ، ا في قواعد البياناتسعار رقمييتيح تخزين الأ حيث. التقليدية
مما يؤدي  المستهلكين من معرفة مستوى الأسعارتعمل مواقع المقارنة هذه على تمكين  أفضل الأسعار. لذلك

   مزيد من انخفاض الضغط على الأسعار. إلى

 ،ا باستمراربه الخاصة الأسواق في الجديدة الأسعار هياكل مراجعة ففي عالم الإنترنت على الشركات       
 عبر الأدوات من مجموعة خلال من المتاحة الأسعار انخفاض عن يبحثون الذين المستهلكون يقودها والتي

 المعلومات، وسطاء الإلكترونيين، الوسطاء ،نقابات المستهلكينو  العكسية المزادات ذلك في بما الإنترنت
 ... وغيرها.التسوق روبوتات

 :Place التوزيع (المكان) .3
مما لا شك فيه أن الإنترنت والسوق الإلكترونية تجعل من توزيع المنتجات أمرا في غاية السهولة والنفع        

ن واحد، على اعتبار أ�ا تعمل طوال اليوم على مدار أربع وعشرون ساعة،  آبالنسبة للشركات والمستهلكين في 
فإن الشركة التي تسوق منتجاتها عبر الإنترنت كما أن المستهلك لا يكون ملزما بالتنقل لطلب المنتج، وبالمقابل 

تستفيد من خفض التكلفة المتعلقة بساعات العمل، والتجهيزات المرافقة لاستقبال المستهلكين، وتقليص عدد 
فرصة اكتساب المستهلكين البعيدين جغرافيا عن  إلىالتعاملات من خلال طرق التوزيع المباشرة، بالإضافة 

 ). 122ص ، 2017مقرها (مطالي، 
 أسواق في انجاح كثرالأ التجارية العلامة في علينا التفكير ،أكثرالتوزيع  أو المكان أهمية لفهم       

 يحتاجه وأينما اتقريب وقت أي في بسهولة متاح كوكاكولاوهذا لأن مشروب   ،كوكاكولا هو الجواب المشروبات؟
 الأسواق مساحة إلى اأيض المنطق هذا ينتقل .كبيرة  ميزة الممتاز الشركة توزيع يمنحالأمر الذي  المستهلكين،
 قد الناس أن تعتقد التي الأماكن فيمنتجاتك  ضع: ") ,1999Esther Dyson( تقولحيث  ،الإلكترونية

 قد التي الأماكن في هاأزرار  تضعأن  "Amazon" شركة أمازون علىفمثلا . الحصول عليها منها" في يرغبون
 .(Chaffey & Smith, 2013, p.75) الكتب شراء إلى يميلون أشخاص هناك يكون

لقد تغيرت طبيعة قنوات التوزيع التقليدية مع ظهور التسويق الإلكتروني حيث أصبح الإنترنت هو        
 يعني المكان). ف121، ص 2013مكان المستهلك (امجدل،  إلىالفضاء السوقي الذي يمكن من الوصول 

 عبر للمكان الثلاثة الجوانب المنتجات بعض تستغل ، لذاستهلاكالا الحالات بعض وفي والتوزيع الشراء مكان
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 توسيع) تنزيلها بمجرد( يمكن والتطبيقات، البرامجك منتجاتلل الرقمي التحويل المثال، سبيل على ،الإنترنت
 على القائم والتسويق قرب عن التسويقكذلك . المحمولة هواتفهم عبر المستخدمين ملايين أيدي في التوزيع
الموقعين  مكنفمثلا  .التوزيع نقطة من فعليا قتربي لأنهللمستهلك  الترويجية العروض يجلبان الموقع

"Foursquare" و"Facebook Places "واكتشاف للأصدقاء مواقعهم عن للكشف المستهلكين 
 إلى الوصول لتسجيل خاصة عروضو  المستهلكين على مكافئات يحصلكما يمكن أن  ،القريبة العروض

 عن المزيد لمعرفة الموقع إلى المستندة الخدمات إلى انتقلت الكبيرة التجارية العلامات فالعديد من. كانالم
  .ولائهمكسب  أجل من الترويجية والعروض الصفقات لهم قدمت وأن ،المستهلكين وتسهيل التواصل معهم

 المنتجات جميع تمتد أن يمكن حيث الرقمي للتحويل قابلةال دماتالخو  نتجاتالم وهذا لا يقتصر على
 القابلة البضائع حتى ،توزيعالو  الشراء لمكان الإنترنت عبر اتمثيله في النظر خلال من خرىالمادية الأ والخدمات

 المنخفضة والتكلفة المتزايدة لراحةالمستهلكين ل رغبة حسب الإنترنت عبر تبُاع والزهور الطعام مثل للتلف
  .التوصيل شركاء باستخدام غالباويتم ذلك  ،بللطل

 التوزيع يتداخل أخرىمن جهة و  ،من جهة يجذر  بشكل التوزيع قنوات تتغير أن يمكنفمع الإنترنت        
 ذات أماكن في أخرى مواقع من روابط باستخدام الإنترنت عبر وجودها بتوسيع الشركات تقوم عندما والترويج

 تكون حيث) مكا�ا( توزيعها من الوقت نفس في وتزيد سع،أو  ترويج على التجارية العلامة تحصل حيث صلة
 . (Chaffey & Smith, 2013, p.75) الإنترنت عبر سعأو  نطاق على فعال بشكل للشراء متاحة

إتاحة إذ يسمح للشركة ب ،عبر الإنترنت أن مبدأ التوزيع هو نفسهالقول  في الأخير يمكن       
 إلىعلى نطاق واسع وبسهولة لاستهداف المستهلكين. ففي عالم الانترنت تحتاج الشركات  منتجاتها

 .التفكير في قنوات توزيع جديدة، مميزة، وجذابة
 :Promotionالترويج  .4
على وجود نوع من الاتصال المباشر والمستمر مع المستهلكين  خاص بشكليعتمد التسويق الإلكتروني        

الحاليين والمرتقبين بهدف تحقيق الاستجابات لديهم بما يخدم أهداف الشركة. وتهدف عمليات الترويج عبر 
جذب انتباه المستهلكين لتصفح ما تعرضه المواقع الإلكترونية من منتجات، مع تزويدهم  إلىالإنترنت 

تستمر أهمية الترويج ). على هذا الأساس 97، ص 2017للازمة لقيامهم بعملية الشراء (مطالي، بالمعلومات ا
 أدوات من العديد ويدمج يمتد خاصة مع كثرة وتنوع المنتجات المعروضة، فهو ،عبر الإنترنت في الازدياد

 لمعرفة لها المتوفرة الأدوات خلال من الترويج نطاق في تنظر أن الشركة على البداية ففي الممكنة، الاتصال
، وك على الفورسواء كانت رسالة نصية تغير السلف .ممكنة طريقة بأفضل الإنترنت عبر وإثرائها توسيعها كيفية

التسويق الفيروسي الذي  أو، التي تغير المواقفالإعلانات  أو، التي تجذب المزيد من الاستفساراتالكلمات  أو
 . .وينشرون المعلومات عنها بسرعة.. تجارية يجعل الناس يتحدثون عن علامة
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فهو أي حافز  إضافة فائدة كبيرة للشركات إذا تم استغلاله بأفضل الطرق عبر الإنترنت للترويجيمكن        
 من الفعالة الاستفادةف .لإثارة المستهلكين من خلال أنشطة ترويج المبيعات عبر الإنترنتيستخدمه المسوقون 

مع  مستمرة علاقة بناء على ويساعد بعناية اوموجه اديناميكي الترويج يجعل الجديدة الوسائط خصائص
 يستلزم مما مناسب، إلكتروني ترويجي مزيج إلى الإلكترونيون المسوقون يحتاجالمستهلكين عبر الإنترنت. حيث 

 أن للشركة يمكن هل أي. الإنترنت عبر استخدامها سيتم التي الترويجية الأدوات بشأن الأمثل القرار اتخاذ
 لاكتساب التكلفة حيث من فعالية كثرالأ الأساليب تستخدم كانت إذا وما للترويج الكامل النطاق تستخدم

البيع  ،الإعلان المختلفة المتمثلة فيأدوات الاتصال إن استخدام . بهم والاحتفاظ المستهدفين المستهلكين
عاية، البريد المباشر، المعارض، الترويج، التغليف، الكلام الشخصي، ترويج المبيعات، العلاقات العامة، الر 

فمن أهم عمليات الترويج عبر الترويج عبر الإنترنت بطرق جديدة وديناميكية.  أولتواصل من اكن تمُ  الشفهي،
 (Chaffey & Smith, 2013, p.80) ; هي الإنترنت لأدوات الاتصال المختلفة (المزيج الترويجي)

(Sam & Chatwin, 2018, p.73): 
  إعلانات عرض تفاعلية، وبيع موظفي المبيعات الافتراضيين والدردشة والتسويق بالعمولة، وأيضا

 حوافز ترويج المبيعات والمكافآت وخطط الولاء عبر الإنترنت.
   النشرات الإخبارية الإلكترونية للعلاقات العامة والنشرات الإخبارية الإلكترونية عبر الشبكات

 الاجتماعية والمواقع المختلفة.
  خدمة عبر الإنترنت، والاشتراك في البريد المباشر عبر البريد الإلكتروني  أوموقع  أورعاية حدث

 والتنبيهات الإلكترونية والرسائل الإخبارية الإلكترونية والاستجابة عبر الويب.
  علانات الترويجية كمواقع البيع المعارض الافتراضية، بالإضافة لتسويق مواقع الويب من خلال الإ

 بالتجزئة، كذلك صور التغليف الحقيقية المعروضة على الإنترنت.
   التسويق الفيروسي، إرسال  إلىالكلمة الالكترونية المنقولة عبر وسائل التواصل الاجتماعي بالإضافة

 صديق، المراجعات، المدونات...وغيرها. إلىبريد إلكتروني 
ج لمجموعتها التروي" Renault"عندما أرادت رينو للترويج عبر الإنترنت، فأداة قوية دونات تعد المفمثلا        

 )إيطاليا وإسبانيا(فرنسا، ألمانيا، بريطانيا،  عدة دول ا منمدون 13الجديدة من السيارات، قامت بدعوة 
ر مقدمة من قبل الرئيس جلسة مؤتمعن التكنولوجيا الفائقة والاتجاهات والابتكار والمواضيع العلمية في للتدوين 

على عدد كبير جدا من الاشخاص ساهمت  هاتعريضمقالا في رسالة تم  22التنفيذي للشركة، نتج عن ذلك 
 & Chaffey) رفع تصنيفات محرك البحث تعزيز رؤية رينو على الشبكات الاجتماعية وفي نفس الوقت في

Smith, 2013, p.82) . 
" Google"، "Yahoo"، "Bing" مثل المعروفة البحث محركاتعندما نتحدث عن من جانب أخر        
 من قدر أكبر جمع هو منها الهدفوهذا لأن  في التسويق الإلكتروني، مهما عنصرا تعدفإ�ا  ،وغيرها... 
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 بعض عن يبحث الذي المستهلك، إلى وتقديمها فعال بشكل وتقييمها وتنظيمها الإنترنت عبر المعلومات
 التي عليها هو عامل مهم بالنسبة للشركات البحث محرك تحسين فإن وبالتالي،. الجودة مثل المحددة علوماتالم

 نتيجة في ومهم وملاحظة اوضوح أكثر موقع الشركة جعل دفبه الويب مواقع تصميم منهجيةأن تتبع 
 المطلوبة البحث نتائج بين ممكن مستوى أعلى إلى الارتفاع من الويب موقع كنتمُ  ، حتىالبحث

(Kazlauskas, 2017, p.185). يمكن للمسوق اليوم استغلال الفرص الإبداعية الهائلة  بالإضافة لذلك
 أو ،رعاية تجربة افتراضيةك نترنت، فالحدود الوحيدة هي تخيلات الشركة الفريدةالإ غير المستغلة التي يقدمها

إعلان إنشاء  أو ،معرض افتراضيتطوير  أو ،ينتبهون المستهلكينإرسال رسائل بريد إلكتروني للاشتراك تجعل 
 .ونشره بسرعة وقوة مشاركتهي يتم فيروس

 :Personalizationالتخصيص  .5
 أو الويب موقع جوانب من جانب أي إلى للإشارة يستخدم مصطلح هو الإنترنت عالم في التخصيص       
 ,Kalyanam & McIntyre) ينلمستهلكا اسب خصائصا ينبم فردي بشكل المصممة الويب خدمة

2002, p.11).   يجسد مجموعة من الأدوات التكنولوجية والمظاهر والأساليب التطبيقية التي تستخدم في فهو
تصميم وبناء نماذج معلوماتية مستقاة ومستنبطة من عمليات الشراء والتسوق التي يمارسها المستخدم ومن 

ا منظمة الأعمال الإلكترونية. كما يعد التخصيص أحد العناصر الأساسية خبراته في المجالات التي تهتم به
للمزيج التسويقي الإلكتروني الذي يركز على استخدام البيانات والمعلومات التي تخص المستهلك من أجل 

الأسواق عبر الإنترنت، فيكون هذا المنتج قادرا على  إلىتصميم منتجات أفضل تنسجم مع تفضيلاته وطرحها 
تلبية حاجات هذا المستهلك بصورة عالية من الدقة بسبب الاعتماد العالي على بياناته ومعلوماته في تصميم 

  السوق. فيالمنتج وإنتاجه وطرحه 
والمعلومات التي تخص  ومن أمثلة تطبيق التخصيص، صفحات الويب الفردية التي تتعلق بجمع البيانات       

خاصة  أوفي بناء صفحات ويب خاصة بكل مستهلك  والمعلومات البيانات هذهثم استخدام  ،كل مستهلك
بكل مجموعة تتشابه في مجموعة من الخصائص، كما يمكن تطبيق التخصيص من خلال تقديم التوصيات 

على سبيل  ).316، ص 2014والمقترحات بخصوص منتجات محددة في ضوء خبرات المستهلكين (نوري، 
تسوق م مليون 30 من كثرلأ شخصية بكت توصيات شكل في Amazon.com في التخصيص يتمالمثال 

 .)Kalyanam & McIntyre, 2002, p.11(تتناسب مع طلباتهم وتفضيلاتهم 
 :Privacyالخصوصية  .6
أن التسويق الإلكتروني قد خطى خطوات عملاقة في التسهيل على المستهلك وخدمته  من الرغم على       

إلا أن أهم عقبة وقفت كحجر عثرة أمام هذه التطورات تتعلق بمسألة الخصوصية. وبما  ،بسرعة وفعالية كبيرتين
جمع وتخزين أكبر قدر ليات استراتيجية إدارة العلاقة مع المستهلكين إلكترونيا تعتمد بالأساس على آأن تطبيق 

الخاصة  أومن البيانات حول المستهلكين فإن جزء على الأقل منها يدخل ضمن البيانات الشخصية 
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 أوالمتصفحين بدون علمهم  أوحتى بيع بيانات المستهلكين  أوبالمستهلك. ومنه ثارت مشكلة سوء استخدام 
ي حيث شرعت بعض المواقع في جمع رضاهم، وهذا ما حدث بالفعل في منتصف تسعينيات القرن الماض

فيضة الرأي العام في البلدان حبيانات المتصفحين الشخصية وبيعها لجهات تجارية بمقابل نقدي. وهو ما أثار 
التدخل لسن التشريعات التي تحمي المتصفحين وتحفظ حقوقهم  إلىالغربية ودفع حكومات هذه الدول 

وحياتهم الشخصية، بالإضافة لذلك فقد وفرت حلول التجارة الإلكترونية (خاصة في الوقت الحالي) الكثير من 
التطبيقات التي تسمح بتنفيذ سياسات خصوصية ذات مستوى جودة عالية مما يطمئن متصفحي الموقع 

) ويجعلهم يثقون فيه، وبالتالي فإن أي استراتيجية لإدارة العلاقة مع المستهلكين إلكترونيا (المتجر الإلكتروني
الجهات التي تتعامل معها. وهذا ما جعل  أولابد لها من التصدي لمسائل الخصوصية حتى تفوز بثقة شركائها  

 ): 157، ص 2013وضع مدونة سلوكيات يجب التحلي بها وهي (أمجدل،  إلىالأمر يتطور 
 الخصوصية ونشرها في مكان بارز من الموقع الإلكتروني. توضيح سياسة •
 الالتزام بما يرد في سياسة الخصوصية من وعود والتزامات بخصوص التعامل مع بيانات المستهلكين. •
 أن تكون سياسة الخصوصية متفقة مع أهداف الموقع الإلكتروني. •
فاعل للبيانات التي يدلي بها المستهلك للموقع الإلكتروني عند تسجيله  ،الالتزام بوضع نظام أمن •

 تصفحه له. أو
رفض استخدامات البيانات الشخصية كما جاءت في  أوتمكين المستهلك من حرية اختيار قبول  •

 سياسة الموقع الإلكتروني. 
 العمل على تحديث وتعديل البيانات بصورة مستمرة بمعرفة المستهلك. •
المتجر الإلكتروني أن يلتزم بعدم استخدام البيانات الشخصية للمستهلك دون تصريحه  يجب على •

 وموافقته المسبقة.
المتجر الإلكتروني عن الكيفية التي سوف يجري بموجبها التعامل مع البيانات  ضرورة إفصاح •

 الشخصية.
 تها وشموليتها.بياناته والتأكد من صحتها ودق إلىالمتصفح من الوصول  أوتمكين المستهلك  •
وضع عدة خيارات أمام المستهلك بخصوص استخدام بياناته من طرف الموقع حتى يتسنى له  •

    الاختيار من بينها ما يراه مناسبا له.
 ":Customer Serviceخدمات المستهلكين " .7
هي إحدى الوظائف المساندة لعملية التبادل التقليدي، إلا أنه في عملية التبادل الإلكتروني يضاف        

 إلى بالإضافةعنصر الزمن مما يجعل المسوق قادرا على تقديم الدعم والمساندة للمستهلك على مدار الوقت. 
 . الإنترنت عبر المستهلكين ورضا الشراء نوايا على إيجابي تأثير لها الويب مواقع خدمة جودة فإن ذلك،



       الكلمة المنطوقة في ظل التسويق الإلكتروني الفصل الأول:

18 
 

تشمل وظيفة خدمات المستهلكين العديد من العناصر: كتوفير المنتج، خطط الخدمة، معلومات عن و        
 .)21، ص 2017(حوزاني، السعر، التحديثات المناسبة .... 

 :Communityالمجتمعات الافتراضية  .8
 تلبية بغرض المتبادلة المصالح على المبنية المترابطة، العلاقات من سلسلة هو عام بشكل المجتمعف       

يتيح المجتمع الافتراضي في البيئة الإلكترونية  .الفردي المستوى على إشباعها يمكن لا التي أعضائه احتياجات
للتعبير والتحدث حول موضوعات محددة وطرح وتبادل الأسئلة  بر شبكة الإنترنتع للأفراد والجماعات الالتقاء

والنقاش والمشاركة في المعرفة والأفكار والتفاعل مع الأحداث، وتتم هذه الأنشطة عبر وسائل مختلفة مثل غرف 
   ). 219، ص 2017المحادثة والتخاطب والمنتديات وبعض صفحات الويب التي تتيح فرصة التفاعل (كافي، 

هذا التفاعل يمكن أن يكون إما بشكل مستقل من خلال العلاقات التشابكية المبنية على اهتمامات        
في تبادل المعلومات عن المنتج مثلا (حوزاني،  المسوق من بتأثير أومشتركة بين مجموعة من الأفراد عبر الإنترنت 

  ).  22، ص 2017
  :Siteالموقع تصميم  .9
المناسب الذي يقوم  في المزيج التسويق الإلكتروني هو تصميم موقع الويب الأساسياتأحد أهم        

مكان، فهو يتيح عملية التبادل التسويقي،  أوللشركة في أي زمان  لعروض الترويجيةالمستهلكين بزيارته لمعرفة ا
تطور تصميم موقع الويب الفعال لقد ف. "web siteالموقع الشبكي " أوويطلق عليه مصطلح موقع الويب 

تصميم تجربة مقنعة  قدرته على توفيرضمان  إلىمتجر إلكتروني  أومن مجرد التركيز على إنشاء موقع 
لأبعاد وميزات العرض، جودة الصورة، سهولة التنقل والبحث، وقابلية  مقياس مهم للمستهلكين فهو يعد

 .)Kalyanam & McIntyre, 2002, p.12(الاستخدام 
 : Securityن ا. الأم10  

ا من صفقات يعد أمن وسرية المعلومات التي يجري تبادلها بين البائع والمشتري (عند إبرام صفقة م       
الأعمال الإلكترونية) من القضايا المهمة جدا والضرورية لنجاح هذه التجارة، خصوصا عندما تتعلق المسألة 

البائعين وأرقام بطاقات  أوبقضايا مالية كأرقام حسابات المشترين  أو) B2Bفي مجال  مابأسرار العمل (لا سي
الائتمان. إذ بإمكان استغلال هذه البيانات للقيام بعمليات النصب والاحتيال. فقد برزت أهمية الأمن والسرية 

ها لصوص في تعاملات وتبادلات الأعمال والتجارة الإلكترونية بسبب عمليات الاختراق والتخريب التي يمارس
 خسائر كبيرة لمنظمات الأعمال الإلكترونية.  إلى"، والتي أدت Internet Hackersالإنترنت "

إن ضمان أمن المعاملات المالية التي تجري بين المستهلكين والشركات ومتاجرها الإلكترونية يتطلب        
 )226، ص 2017(كافي،  الإنترنت، أهمها:مجموعة من الشروط التي ينبغي مراعاتها في التعاملات المالية عبر 

  ضرورة توفير ضمانات كافية وأدلة وافية وعلى نطاق واسع بأن التعاملات المالية عبر الإنترنت بين
 أي انتهاكات. إلىالشركة والمستهلكين هي تعاملات أمنة، ولن تتعرض 
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 منة توافر الإمكانات التكنولوجية التي تكفل إنشاء البنى التحتية الآ"Secure Infrastructure ،"
 " فعالة. Encryptionتقنيات تشفير " إلىاللجوء  إلىبالإضافة 
  ضرورة استخدام ميكانيكية سهلة في تقديم الأعمال الإلكترونية، وبحيث يجري إدراك هذه السهولة

 المستخدمة. خرىمن جانب المستهلك على أ�ا في مستوى الميكانيكيات الأ
  بين كل الأطراف المشاركة في التعاملات المالية عبر الإنترنت، وضرورة أن تنتهي وجوب تحقيق الثقة

 بنجاح ضمن المدى الزمني المتوقع.
  القدرة على التعامل مع الحجم المتوقع من المستهلكين والتعاملات المالية عبر الإنترنت، إذ أن زيادة

 إلىوالوسائل اللازمة لمواجهة هذه الزيادة يؤدي  هذا الحجم وعدم قيام المتجر الإلكتروني بتوفير الإجراءات
 رفع مستوى التكاليف اللازمة.  إلىحدوث إرباك ومشكلات تكنولوجية، ويؤدي 

تظهر الوظائف غير حيث . )3-1(رقم الشكل  فيالإلكتروني  يالتسويقمكونات المزيج تصنيف  يمكن       
الوظائف المتداخلة في و  ،4P’s التقليدي التسويقي المزيجوالمتمثلة في  المتداخلة على السطح العلوي للمكعب

"، Personalization" التخصيص هي P2C2S2 )P2 الجزء السفلي من المكعب الناتج في الاختصار:
 ، والمجتمعات الافتراضية"Customer Service" خدمات المستهلكين هيC2 ، و"Privacy"والخصوصية 

"Community"و ، S2 وهي تصميم الموقع"Siteالأمان ،" "Security"(. أن معظم العناصر  نلاحظ
 .خرىالعناصر الأ معالجديدة تعتبر أساسية من منظور التسويق الإلكتروني وتتداخل 

 4P’s + P2C2S2حسب نموذج  الإلكتروني المزيج التسويقي: )3-1(الشكل رقم 
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 :S4 الإلكتروني التسويقي المزيج نموذج .ب 
يصف استراتيجية التسويق عبر الإنترنت بأربعة عناصر تبدأ  4Sأخر للمزيج التسويقي الإلكتروني  نموذج       
والنظام. الهدف من هذا النموذج هو تصميم وتطوير المزيج  ،دالتعاض، الموقع، النطاق والمتمثلة في"S" بحرف

 Meng)والتي تشمل 4Sربعة الأ العناصر هذهالتسويقي لمشاريع الأعمال عبر الإنترنت من خلال التحكم في 

& Chatwin, 2013, p.14)  : 
 يتكون من القرارات التي يجب اتخاذها في أربعة مجالات وهي: :Scopeالنطاق  .1   

 الأهداف الاستراتيجية والتشغيلية للمشروع عبر الإنترنت. 
  المنافسين المحتملين والزوار  )تصنيف(تعريف السوق بما في ذلك قياس إمكانات السوق وتحديد

 .والمستهلكين
  للتجارة الإلكترونية لشركةادرجة استعداد.  
  للشركةالدور الاستراتيجي للتجارة الإلكترونية. 

هو الواجهة بين الشركة والمستهلك، وبالتالي فهو أهم عنصر اتصال في  :Site (موقع الويب)الموقع . 2   
التجارة الإلكترونية. من خلال هذا العنصر يتم تصميم بعض الأدوات على موقع الويب لجذب المستخدمين 

 وتوفير التواصل معهم. 
تكامل موقع الويب مع العمليات التنظيمية والأنظمة القديمة وقواعد  إلىيشير  :Synergy التعاضد. 3   

 .خرىالتكامل مع شركاء الأعمال من الأطراف الأ أوالبيانات 
 .التكنولوجيا والمتطلبات الفنية وإدارة موقع الويب إلىيشير  :Systemالنظام . 4   

 وفاعليته الالكتروني التسويقخطة : الثالثالمطلب 
هي رسم تكوين وتطبيق استراتيجية التسويق الإلكتروني، فهي وثيقة  الخطة التسويقية الإلكترونية       

ديناميكية تربط ما بين استراتيجية التجارة الإلكترونية مع استراتيجيات التسويق الإلكتروني المعتمدة، الهدف 
موذج التجاري الذي يناسب منها هو توجيه وتوصيل الأهداف المنشودة والمقاسة تبعا لمواصفات الن

 ).89، ص 2017الاستراتيجية التسويقية الإلكترونية للشركة (كافي، 
  الخطة الاستراتيجية:  إعدادخطوات  :لاأو 

خطوات تمكن في الأخير من إنجاز  أوعروف أن التخطيط التسويقي بصفة عامة يمر بعدة مراحل من الم       
مختلف الأنشطة التسويقية بكفاءة عالية. ويمكن في حالة التسويق الإلكتروني تحديد خطوات التخطيط 

 الاستراتيجي كما يلي:
من هذه المرحلة هو تشخيص المراحل الحرجة لنجاح  الرئيسي الهدف إنتحليل الصناعة والمنافسة: أ.    

 تريد الذي المكان تحديد يمكن ذلك بعدو  "الآن؟ الشركة أين" يشرح تحليلهذا الالإلكتروني  التسويق مشروع
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من أشهر الطرق المستعملة في هذا المجال ما يعرف بتحليل مكامن القوة والضعف والفرص . إليه تذهب أن
وهو عبارة عن تحليل يسمح للشركة من تشخيص حالتها بالنظر ، (SWOT Analysis)والتهديدات 

للصناعة ككل ومقارنة وضعها مع المنافسة في البيئة الإلكترونية. فمثلا يمكن التعرف على فرصة سانحة لبيع 
 إلىإضافة هذه البرمجيات  أو أخرىجهات  إلىبرمجيات التجارة الإلكترونية التي تم تطويرها لأغراض داخلية 

لضعف في موارد الشركة.  أوتجات الجديدة. وقد يكون التهديد من منافسين يقدمون نفس المنتجات المن
 إلىويمكن أن يكون مصدر القوة يتمثل في امتلاكها لمبرمجين متميزين بينما مكامن ضعفها قد تنتج من افتقارها 

المجالات التحليلية من بين  ).170، ص 2013الخبرة الكافية في مجال تكامل قواعد البيانات. (امجدل، 
 (Chaffey & Smith, 2008, p.444) :الممكنة في هذه المرحلة

 .مؤشرات الأداء الرئيسية التي تحدد معايير نجاح الأعمال والنتائج والبيانات والقياسات •
في  تحديد نقاط القوة والضعف الداخلية، وكذلك الفرص والتهديدات الخارجية "،SWOTتحليل " •

 .البيئة الإلكترونية
المتغيرات السياسية والاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجية التي تشكل السوق  "،PEST" واملع •

في  الإلكترونياللوائح السياسية التي تؤثر على التسويق  أوقوانين فمثلا بالنسبة لل .الخاص بالشركة
 لوائح الخصوصية والاتصالات الإلكترونية).  "PECR("المملكة المتحدة هي 

قنوات جديدة هل هناك ، السوقية؟ قطاعاتال كم عدد،  ؟المستهلكين، كم عددهم على الإنترنت •
 ناشئة؟.

افسين القدامى كما هو الحال نفس المن أو ؟خصوم جدد على الإنترنتهل هم المنافسون، من هم؟  •
 ا. دائم

الإنترنت (مثل الشبكات التابعة) بينما يقوم الموزعون القدامى الموزعون، هل يظهر وسطاء جدد عبر  •
 بترحيل خدماتهم عبر الإنترنت؟.

 الموردون، من هم ؟ كم عددهم؟ علاقتهم بالشركة ودرجة تأثيرهم. •
ومن الجدير بالذكر أنه خلال هذه المرحلة يتم جمع أكبر عدد من البيانات والمعلومات لأجل القيام        

ليل واقع الشركة ومحيطها، وبعد الانتهاء من عملية التحليل السابق يمكن الشروع في صياغة بعمليات تح
 الاستراتيجية الالكترونية.

في الحقيقة فإن استراتيجية التسويق الإلكتروني هي الاستراتيجية التي تجمع ما صياغة الاستراتيجية: ب.    
 التقليدي التسويق مبادئ علىبين الاستراتيجية التكنولوجية والاستراتيجية التسويقية للشركة، فهي تعتمد 

القدرات  . وبالتالي فإن هذه المرحلة تركز على وضع وإعداد وصياغة الاستراتيجية في ضوءمعها وتتكيف
 تكون أن يجب)، هذه الأهداف 77، ص 2017أهداف محددة (كافي،  إلىالإلكترونية للشركة وإيصالها 

. وهذا يكون من خلال رؤية وتصور بالوقت ومرتبطة واقعية، للتحقيق، قابلة للقياس، قابلة محددة، ذكية،
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مستقبل الشركة في السوق الإلكترونية ورسالتها والغرض من وجودها وأهدافها العامة وسياساتها التنفيذية 
 ).171، ص 2013والأدلة الإرشادية لتنفيذ استراتيجية التسويق الإلكتروني. (امجدل، 

 ,Chaffey & Smith, 2008)ثلاثة مجالات رئيسية يجب أن تركز الخطة الاستراتيجية للشركة على       

p.441):  
الاتجاهات الهامة في البيئة الكلية والتغيرات في القوى التنافسية في  /، التحديد المبكر للتغيراتلاأو  •

 البيئة الجزئية. 
ا، تطوير وإيصال عروض القيمة للمستهلكين الذين يستخدمون الخدمات عبر الإنترنت كجزء ثاني •

 من عملية الشراء.
 .التحتية للتكنولوجيا وبنية قواعد البيانات لتقديم مقترحات القيمة ، تعريف البنيةثالثا •
هذا على المستخدم، والذي يتضمن وضع  المستنديركز التسويق الإلكتروني على التفكير  يجب أنكما        
فمع بناء استراتيجية تسويق إلكتروني ناجحة.  فيفي صميم جميع القرارات، وهذا أمر حيوي عند النظر  الأخير

من الاحتمالات التكتيكية ا عددا كبير قدم ت الإلكترونيالتسويق  ةاستراتيجي فإنديدة الجتقنيات الظهور 
  (Stokes, 2011, p.22).   قياس فعالية الاستراتيجيات والتكتيكات المختارةل ةمسبوق غير طرقالجديدة و 

بعد تصميم استراتيجية التسويق الإلكتروني يمكن الشروع في عملية التنفيذ على أن  تنفيذ الاستراتيجية:ج.    
 :تتضمن هذه المرحلة بدورها خطة محكمة يمكن أن تشتمل على العديد من الخطوات الفرعية والمتمثلة في

 )172، ص 2013(امجدل، 
 .(التجارة الإلكترونية) المشروع التجريبي للتسويق الإلكتروني 
 الفرص والتطبيقات الإلكترونية. اكتشاف 
 .تشكيل فرق شبكية للمشروعات الفرعية 
شيئا إذا لم  الاستراتيجياتالإجراءات يتطلب التنفيذ الجيد، فلن تحقق أفضل  القيام بهذهالنجاح في إن        

لا يحدث التنفيذ الجيد إلا إذا كانت الشركة تخطط جيدا وتستخدم مواردها جيدا، و يتم تنفيذها بشكل جيد. 
من بين و حيث عليها تنفيذ عدة إجراءات مع متخصصين للموافقة على الخطة ودعمها من الأعلى والأسفل. 

نهائية، إدارة المشروع، المواعيد ال جداولفي هذه المرحلة: أيضا التي يجب أن تأخذ في الاعتبار الأنشطة 
الاجتماعات، المذكرات، المكالمات الهاتفية، الحصول على الدعم والاستشارات، التحضير الدقيق والتحقق 

  .(Chaffey & Smith, 2008, p.470)التفاصيل بكل المستمر والاهتمام 
طبعا لا يمكن الاستمرار في استراتيجية التسويق الإلكتروني  تقويم الأداء وإعادة تقويم الاستراتيجية:د.    

بدون الحاجة لتقويم نتائج تنفيذ الاستراتيجية بل يجب أن تتم عملية المتابعة لخطة التنفيذ لمعرفة مدى تحقيق 
الأهداف الواردة في الخطة ومدى نجاح المشروعات الشبكية. وحتى تتم عملية تقويم النتائج يجب القيام 

عمليات قياس غير كمية في  أومليات قياس كمية بالنسبة لعناصر الخطة التي يمكن تقويمها بهذه الطريقة بع
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. في النهاية بعد عملية التقويم يمكن معالجة الانحرافات والفروق الناجمة عن سوء التنفيذ خرىالحالات الأ
 ).173، ص 2013(امجدل، 

 التسويق الإلكتروني: دورة: ثانيا
وتتكون " E-Marketing Cycle"نموذجا يعبر عن دورة التسويق الإلكتروني  Arthur D.Littleقدم 

، 2017(كافي،  :تتمثل فيما يلي ،)4-1(كما هو مبين في الشكل رقم   هذه الدورة من أربع مراحل أساسية
 )91،92ص 
هذه المرحلة يجري تحديد حاجات ورغبات المستهلك،  في: Preparation Phaseمرحلة الإعداد أ.    

ويجري تحديد الأسواق المستهدفة المجدية والجذابة، كما يجري تحديد طبيعة المنافسة. ومن أجل النجاح في ذلك 
جمع البيانات  إلىيتطلب الأمر سرعة الحصول على البيانات والمعلومات اللازمة، ولهذا الغرض قد تلجأ الشركة 

ات عبر الإنترنت باستخدام منهج بحوث التسويق، وعن طريق الاستعانة بالمراكز المتخصصة في بحوث والمعلوم
جمع البيانات والمعلومات باستخدام الوسائل والأدوات  إلىالتسويق العاملة على الإنترنت، كما تلجأ الشركة 

ذابة وطبيعة المنافسة يساعد التقليدية. إن التحديد الدقيق لحاجات ورغبات المستهلك وحجم الأسواق الج
 الشركة في طرح المنتجات الملائمة عبر الإنترنت التي تحقق أهدافها.

في هذه المرحلة تحقق الشركة عملية الاتصال مع  :Communication Phaseمرحلة الاتصال ب.    
تتكون مرحلة و السوق الإلكترونية عبر الإنترنت.  فيالمستهلك لتعريفه بالمنتجات الجديدة التي يجري طرحها 

 الاتصال من أربع مراحل فرعية هي: 
يجري استخدام وسائل متعددة لجذب انتباه المستهلك، من   :Attentionمرحلة جذب الانتباه . 1    

ية، رسائل البريد خلال تقديم المحتوى الجيد والفريد عبر الإنترنت، أهم هذه الأدوات والوسائل: الأشرطة الإعلان
 الإلكتروني، التفاعل عبر شبكات التواصل الاجتماعي، المعارض الافتراضية، منصات التسوق... وغيرها. 

في هذه المرحلة يتم توفير البيانات والمعلومات : Informationمرحلة توفير المعلومات اللازمة . 2    
 اص حول المنتج المقدم عبر الإنترنت.التي يحتاجها المستهلك، والتي تساعده على بناء رأي خ

في هذه المرحلة تركز الشركة على إثارة الرغبة في نفس المستهلك نحو : Desireمرحلة إثارة الرغبة . 3    
 الشراء وتجربة المنتج، وحتى تنجح هذه العملية فإنه ينبغي أن تكون عملية العرض والتقديم فاعلة. 

كمحصلة للمراحل السابقة فإن المستهلك إذا اقتنع بالمنتج : Actionمرحلة الفعل والتصرف . 4    
 المطروح عبر الإنترنت فإنه يتخذ الفعل الشرائي. 

هذه المرحلة عن عملية التبادل التي تجري بين البائع  تعبر :Transaction Phaseمرحلة التبادل ج.    
والمشتري، وهنا تتعدد أساليب الدفع عبر الإنترنت، كالاعتماد البنكي، الشيكات الإلكترونية، البطاقات الذكية 

الدفع باستخدام البطاقات الائتمانية، وهذا  الأكثر استخداماتعتبر و وبطاقات الائتمان، النقد الرقمي...، 
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النقدي  تداولمنة، كما أن التبادل يتضمن عمليات الب استخدام المتجر الإلكتروني لنظم الدفع الآيتطل
 غير النقدي.   تداولوعمليات ال

ينبغي أن لا تكتفي الشركة بإجراء عملية البيع، بل من  :After Sales Phaseمرحلة ما بعد البيع د.    
تري، فالعملية التسويقية لا تقف عن كسب واستقطاب الضروري المحافظة على علاقات فاعلة مع المش

مستهلكين جدد، بل لابد من الاحتفاظ بهم وكسب رضاهم عن الشركة ومنتجاتها، حيث ينبغي أن تستخدم 
 الشركة كل الوسائل الإلكترونية التي تحافظ على هؤلاء المستهلكين، ومن هذه الوسائل:

 المجتمعات الافتراضية وغرف المحادثة. •
 التواصل عبر البريد الإلكتروني وتزويد المشتري بكل جديد حول المنتجات. •
 .FAQة توفير قائمة الأسئلة المتكرر •
 خدمات الدعم والتحديث. •

 
 دورة التسويق الإلكتروني )4-1( الشكل رقم

 
                                            

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )Arthur D.Little(بالإستناد إلى نموذج  من إعداد الطالبة المصدر:
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 : فاعلية التسويق الإلكتروني:ثالثا
، ص 2017(كافي، حتى ينجح التسويق الإلكتروني فإنه ينبغي أن يتوفر فيه عدد من العناصر منها:        

93( 
من خلال طرح المنتج عبر الإنترنت، إذ يترتب على مستوى هذه المنفعة تحقيق المنفعة للمستهلك: أ.    

تحقيق الحاجات  إلىعدم تكرار عملية الشراء. وعلى هذا تسعى الشركة قدر الإمكان  أوقرار المستهلك بتكرار 
 والرغبات الشخصية للمستهلك من خلال تبني منهج التوجه الشخصي.

بحيث تنعكس هذه الأنشطة في كل مرحلة الأعمال الإلكترونية: تحقيق التكامل مع جميع أنشطة ب.    
من مراحل عملية التسويق الإلكتروني (مرحلة الإعداد، مرحلة الاتصال، مرحلة التبادل، ومرحلة ما بعد البيع). 
على سبيل المثال، لا يمكن أن تجري وتتم عملية البيع بنجاح إذا لم يكن هناك تفاعل وتكامل مع نظم الدفع 
عبر الإنترنت، وإذا لم تتوفر نظم أمن وحماية فاعلة، وإذا لم يتوفر عاملون مدربون على استخدام تكنولوجيا 

 الأعمال الإلكترونية بكفاءة عالية.
ينبغي عرض محتويات  القدرة على عرض محتويات وخدمات المتجر الإلكتروني في صورة فاعلة:ج.    

المتجر وخدماته المختلفة ضمن موقع الويب بصورة تلائم الطبيعة الجديدة للأعمال الإلكترونية. إن محتوى 
 المتجر الإلكتروني ينبغي أن يتضمن عدة جوانب تسويقية أساسية هي:

 نت.حول المنتجات المعروضة للبيع عبر الإنتر  توفير المعلومات اللازمة والكافية. 1    
تمكين المستهلك من الاتصال والتفاعل مع عناصر مهمة في العملية التسويقية مثل الباعة ومدير المتجر . 2    

 الإلكتروني والجماعات المرجعية والمستهلكين القدامى...
تحقيق عملية التبادل بفاعلية، وهذا يتطلب توفير كل ما يلبي حاجات ورغبات المستهلك، وتوفير  .3    
  مات التكميلية التي تتعلق بالمنتج.الخد
وإن تحقيق هذا الأمر يتطلب تحقيق الموازنة بين  البناء البسيط والابتكاري لموقع المتجر الإلكتروني: .4    

  ثلاثة عناصر مترابطة:
قدر الإمكان حفاظا على وقت  رعرض وتوفير القدر الكافي واللازم من المعلومات مع الاختصا •

 وتحقيقا للسرعة. المستهلك
 توفير المعلومات الدقيقة التي يبحث عنها المستهلك حصرا. •
 تحقيق التنظيم الجيد لصفحات موقع الويب (موقع المتجر الإلكتروني). •
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 الكلمة المنطوقة وتطورها في العصر الرقمي: الثانيالمبحث 
وتبادل الخبرات  التحاورو ل الحديث يولي الانسان أهمية كبيرة للتواصل بينه وبين الاخرين من خلا       

والتجارب والمعلومات في جميع المجالات، فالمستهلكين قبل عملية الشراء يعتمدون على أراء من تعامل مسبقا 
 أكثرسلبيا، وهذا ما يسمى بالكلمة المنطوقة والتي تعتبر  أومع الشركة وينصتون إليه سواء كان رأيه ايجابيا 

تتم وجها لوجه في البيئة التقليدية، لكن مع ظهور شبكة الانترنت و أشكال الاتصال فاعلية بين المستهلكين 
 إلىبات المستهلكين يجدون فرصة أكبر في التعبير عن أراءهم حول المنتجات والخدمات المختلفة والاستماع 

طة المواقع والشبكات الاجتماعية والتي تعتبر  أراء غيرهم وتقديم توصياتهم واقتراحاتهم من خلال الانترنت بواس
 -Eما يسمى بالكلمة الالكترونية " أو" Word Of Mouthكأهم الوسائل لانتشار الكلمة المنطوقة "

Word Of Mouth حيث تحرص الشركات على أن يتبادل المستهلكين ومستخدمي الانترنت المعلومات ،"
عن المنتج عوضا عن التجارب والآراء السلبية التي تضر بالشركة  والخبرات الايجابية التي تزيد من الاقبال

 ومنتجاتها. 
توضيح مفهوم الكلمة المنطوقة وتطورها وأهميتها في العملية  المبحثمن خلال نقاط هذا  حاولسن       

 .التسويقية

  الكلمة المنطوقة حول وأساسياتمفاهيم ل: و المطلب الأ
 الطيب والافعال من خلال الكلام الاقوالاهتم الدين الاسلامي الحنيف بالتعامل الحسن بين الناس في        
 بها الانسان التي ينطق الكلمة عبر عنحيث  ،غيره وينفع المؤمن به ينتفع المرضية ما والأخلاق الصالح والعمل

اللَّـهُ مَثَلاً كَلِمَةً طَيِّبَةً كَشَجَرَةٍ طَيِّبَةٍ أَصلُها ثابِتٌ وَفَرعُها أَلَم تـَرَ كَيفَ ضَرَبَ  :إلىفي القرآن الكريم في قوله تع
تُؤتي أُكُلَها كُلَّ حينٍ بِإِذنِ ربَِّها وَيَضرِبُ اللَّـهُ الأَمثالَ لِلنّاسِ لَعَلَّهُم  ﴾٢٤﴿ فِي السَّماءِ 

ر   .)25-24(سورة إبراهيم الآية "صدق االله العظيم".   ﴾٢٥﴿ ونَ يَـتَذَكَّ
لقد ظهرت الكلمة المنطوقة بين الافراد منذ القدم واعتمدوا عليها في معاملاتهم عبر العصور وتطورت على      

مر الزمن، حيث يتحدث الناس عن تجاربهم، خبراتهم وعواطفهم حول العديد من المواضيع والمواقف التي يمرون 
، خاصة عندما تتعلق الكلمة المنطوقة المنتجات والعلامات التجاريةالمواقف الشرائية المتعلقة بمختلف بها ومنها 

عكس  أو ،بالرضا عنها والثقة فيها والقيمة والجودة التي يدركها المستهلكين في منتجاتها وبالتالي ولائهم لها
  ق في ذلك إذا ما كانت هذه الكلمة سلبية والتي تصدر خاصة عن المستهلكين غير الراضين عن العلامة. نتطر 

  هذا المطلب لمفهوم الكلمة المنطوقة وخصائصها، أهميتها، أبعادها وأنواعها.
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 الكلمة المنطوقة:  مفهوملا: أو 
شكل من أشكال التواصل بين الأشخاص والمستهلكين حول تجاربهم  إلىتشير الكلمة المنطوقة        

 أوموضع ثقتهم ويأخذون توصيتهم  يعتبرونمنتجها وعلامتها ونقلها لآخرين  أوالشخصية مع شركة 
)، فهي ظاهرة معقدة وعموما لا يمكن التحكم 4ص  ،2011 نـصيحتهم علـى أ�ـا حقيقـة راسخة (سويدان،

الاستفادة من فوائدها في التعريف وينبغي عليها أهمية كبيرة للشركات  ذات إلا أ�ا فيها مباشرة،
أداة اتصال تساعد الشركة في جمع المعلومات والتحفيز على اتخاذ  فهي   (Cruz & Fill, 2008).بمنتجاتها

 East) أطرافهابـسبب طبيعـة العلاقات القائمة بين  قرار الشراء وبناء صورة ايجابية عنها وعن علامتها التجاريـة

et al, 2005)  السلبية مع المنتجات والخدمات  أوفالمستهلكين يحبون التحدث عن مشاركتهم الايجابية
تبادل الخبرات من أجل مساعدة الآخرين، ذلك أ�م ببساطة يحبون التحدث عن الأشياء التي  إلىوالحاجة 

حصلت معهم إذا كان تصورهم إيجابي عن الشركة ومنتجاتها. فالكلمة المنطوقة لها تأثير كبير على سلوك 
لبيع الشخصي، والإعلان الإذاعي والتلفزي في ظروف معينة ويرجع المستهلك مقارنة بالإعلانات المطبوعة، ا

 .)(Rodić, 2012, p.6 الموضوعية والمصداقية المرتبطة مع الأطراف المعنية إلىذلك 
فيما  تعتبر الكلمة المنطوقة من أقدم أنواع الاتصالات التسويقية والتي حظيت باهتمام رجال التسويق       

يعتبر لذلك . خرىمن الباحثين تعريفها وتمييزها عن باقي الاساليب التسويقية الأ العديد حاول، حيث بعد
)Arndt, 1969(  اتصال شفوي والذي وصفها بأ�ا " ائل الباحثين الذين عرفوا الكلمة المنطوقةأو من

 بشكل عفوي، أي يدرك المستقبل أن ما يتم نقله إليه من كلام لابين متصل ومستقبل وجها لوجه  شخصي
كما يعتبر أيضا عالم   ."الخدمة أوالمنتج  أو العلامة يقوم بترويج  لاالمتصل  أي أن تجاري أساس علي يتم

حيث لاحظ في  المنطوقة لكلمةل تطرقوا الذين أهم الكتاب بين من" Silverman George"النفس الشهير 
أحد الاجتماعات التي حضرها لمناقشة تأثير أحد الادوية الجديدة بأن بعض الاطباء يبرزون تجربتهم وأراءهم 

النفور منه واعتبر الكلمة المنطوقة أحد  أوالاقتناع بالدواء  إلىللأطباء الاخرين، ووجد أن كلامهم قد يؤدي إما 
أسرار تسويق ). كما يرى في كتابه 13، ص 2017 ،وروئيل رماند(تأثيرا ومصداقية  كثروسائل الاقناع الأ

 كبير حد إلى معقد عالم في وأبسط أسهلبأسلوب  القرارات لاتخاذ فعالية كثرالأ الطريقةبأ�ا " الكلمة المنطوقة
 طرحوهذا ب الخبرة تسليممن خلال  إقناعو  صداقيةوهي تعني التواصل عن طريق الفم، فهي ذات تأثير كبير وم

، فطلب التوصية يساعد في تخفيض الوقت والجهد والمال المبذول لشراء منتج المنتج مع تجاربهم آخرين أشخاص
 الحيلهي  وما تجربة؟ لديك كان هل: نسأل ولكن ،؟فضلالأ  المنتج هو ما فقط نسأل لا نحن لذلك معين،

 من والتسليم؟ الأسعار أفضل لديه من أفضل؟الشراء بطريقة  اولنح أن يمكننا كيف ؟تتبعها الواجب والنصائح
 أوالمنطوقة حول منتج  كلمةال خلال منبين المستهلكين  والمعلومات الخبرات تبادلأي  ،... صادق؟ال هو

 . (Silverman, 2011, p.30) خدمة معينة بدون مصلحة خاصة"
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ما يختصر بـــ  أو" Word Of Mouthومن أهم التعاريف المقدمة لمصطلح الكلمة المنطوقة "     
"WOM"  :ما يلي 

الكلمة المنطوقة على أ�ا "الحديث الذي يجري بين المستهلكين حول   )Richins, 1986, p.69(عرف  -
في جانبها السلبي الكلمة المنطوقة الكاتب  عرففي هذا التعريف ف خيبة أملهم عن منتج ما". أوعدم رضاهم 

 ,Reingen & Kernan) كل من . أمامنتجات الشركة عنوالتي تعبر عن حالة الاستياء وعدم الرضا 

 عروض ،الشركات بشأن المستهلكين آراء شفهيا ولفظيا حول المعلومات نشرل يةبأ�ا "آلعرفاها ف (1986
. (Shaikh, 2014, p.59) "الرسمية غيرو  الشخصية التفاعل عملياتمن خلال  شراءال وتجارب المنتجات،

أين يتم مشاركة الأراء بين المستهلكين  رسمي غير بشكل تتم بين الكاتب أن الكلمة المنطوقة في هذا التعريف
 .معينة خدمة أو منتج شركة، تجارية، علامة بشأن

المنطوقة عن طريق التواصل المباشر بين الاشخاص  الشفهيةبأ�ا "تبادل الرسائل  (Stern, 1994)عرفها  -
 ,Cengiz & Erdogan)في الحياة الحقيقية حول المنتجات والخدمات على أن يتم ذلك بطريقة عفوية" 

2007, p.76) .  عرفها و)Anderson, 1998, p.6(   بأ�ا "حوارات وأحاديث من وجهة نظر المستهلكين
 محايدة".  أوقد تكون إيجابية، سلبية   الشركات أوغرضها تقييم المنتجات 

العملية  أوبأ�ا "الفعل  "WOM Marketing Association" نطوقةلما الكلمة تسويقعرفتها جمعية  -
أخرين فيما يخص منتجات معينة"  لمستهلكينالتي يقوم من خلالها المستهلكين بتقديم معلومات 

(WOMMA ,2007). أما  (Mason, 2008, p.207)  أن الاعلان عن طريق الكلمة المنطوقة فيرى
، ويمكن أن والمعارفالشركة مع الاصدقاء  أو"يتضمن أنشطة لتشجيع المستهلكين على التحدث حول المنتج 

المجتمع بكامله خاصة من خلال الاعتماد على الجماعات المرجعية وقادة الرأي  إلىتصل هذه الاتصالات 
 لنشر المعلومات". 

فيما بينهم، عن  المستهلكينيتناقلها  غير رسميةنصيحة "بأ�ا  (East et al, 2008, p.215)عرفها  -
 أي هي "،تحفيز تجاري لا تتضمن أي، وعادة ما تكون سريعة وتفاعلية، معينةخدمة  أو ج ، منتتجارية علامة

 ,Raymond)علامة تجارية معينة" أومة، منتج، خدحول "حوار غير تجاري بين الاشخاص عبارة عن 

2015, p.500) . عفويةصفة بو تكون شخصية  الاتصالاتبأن هذا النوع من  ينالتعريف ينيتضح من هذ 
 .تتحكم فيها أي جهة معنية لاو  الخدمات، العلامات ،المنتجاتحول  المستهلكين بينتتم غير تجارية 

 غير أو لفظية ،حيـة اتـصال أداة"  �اأب اتصالات الكلمة المنطوقة )10 ص ،2009سويدان، ( عرف -
(المرسل  أطرافها بين القائمة العلاقات طبيعـة بـسبب عاليـة مـصداقية تحمل الأجر، مدفوعة غير تفاعلية،، لفظية

 قبل من المقدمة المعلومات ونوعية وطبيعة الـسائل قبـل مـن المطروحـة الأسئلة بطبيعة فاعليتها تحدد ،والمستقبل)
 ". محايدة أو سلبية يجابية،إ تكون وقد المستخدم، قناعيالإ والأسلوب ،المسؤول
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 سلبي أو كما تعرف الكلمة المنطوقة بأ�ا "أي بيان يدلي به المستهلكين حول منتج معين سواء كان إيجابي  -
تعتبر من الادوات التسويقية لذلك هي  .(Naz, 2014, p.1)حول هذا المنتج"  من جراء تجربته وخبرته

فعالية، فالأفراد يحبون الحديث عن المنتجات والخدمات التي اشتروها وقاموا بتجربتها وإعطاء النصائح  كثرالأ
 .)Luo, 2009, p.148( أخرىأي وسيلة  أوالهاتف  أوعبر الانترنت  أولبعضهم البعض سواء وجها لوجه 

 بها يمرون التي للتجارب نتيجة سلبي أو إيجابي بشكل المستهلكين فعل رد عنإذا تعبر  المنطوقة الكلمة       
 عن إيجابيا كلاما سينقلون فإ�م الرضا لهم وحققت جيدة التجارب هذه كانت فإذا الآخرين، إلى ا�وينقلو 

 المنتجات، هذه صالح في ليس  كلاما ينقلون سوف فإ�م سلبية التجارب كانت إذا أما ،والخدمات المنتجات
 العمري،( عليها السيطرة ويصعب المستهلك، إدراك على تؤثر  التي العوامل بين من المنطوقة الكلمة وتعد

من شخص  أكثر إلىعن المنتج وتلبيته لتوقعاته يقوم بنقل تجربته  المستهلكفبدافع رضا  ).14 ص ،2016
مثلة عن المعلومات المنشورة، سعر المنتج، جودته، مكان توفره، م بجدوى المنتج وفاعليته، ومن الأوإقناعه

 التحذيرات من استخدامه، أضراره... في حالة كانت الكلمة سلبية أوتعليمات استخدامه، إجراءات البيع، 
 .)16 ص ،2017 ،وروئيل درمان(

يلاحظ من المفاهيم السابقة تطور مفهوم الكلمة المنطوقة خلال فترة زمنية معينة فهناك من نظر        
على أنها حوارات سواء   إليهاعلى انها تبادل للمعلومات وهناك من اعتبرها اتصال وأخرون نظروا  إليها

لا تختلف في ، وبالرغم من الاختلاف في المسميات فهي ...سلبية وحتى محايدة أوكانت إيجابية 
"عبارة عن اتصال شخصي  المنطوقة:لكلمة أن ا إلىالتوصل  يمكن السابقةمن التعاريف الجوهر. و 

خدمة،  أوومجاني بين المستهلكين يحمل ملاحظات، توصيات ونصائح حول منتج  شفهي غير رسمي
تقبل بشكل المس إلىمحايدة من المرسل  أوشركة، سواء كانت إيجابية، سلبية،  أوعلامة تجارية 

لذلك تعتبر  أطرافها، بين القائمة العلاقات طبيعة بسبب عالية مصداقية مستقل عن الشركة وتعتبر ذات
ومشاركتهم  المستهلكيينلما لها من تأثير سريع على  فعالية كثرالأ الاتصالالكلمة المنطوقة من وسائل 

 ".تجاربهم وخبراتهم
 بناءً على ما سبق يمكن استخلاص ما يلي:

 ،تعليقاتال الكلمة المنطوقة هي عبارة عن عملية اتصال، محادثة، تبادل المعلومات، الآراء والافكار 
 والتوصيات بين الافراد.

 خدمة أو منتج مع تجربة حول رأي أو معلومة تبادل المنطوقة الكلمة تتضمن. 
  أخرنحو  شخصلمعلومات من لتعتبر الكلمة المنطوقة وسيلة اتصال غير رسمية، بمعنى أ�ا تبادل ،

 .والمتصل الشركةحيث تكون مستقلة عن 
  .تتم الكلمة المنطوقة بشكل عفوي ومجاني 
 .يتميز الشخص الذي يمرر المعلومات بالاستقلالية عن الشركة 
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، لكن الخدمة أولجودة المنتج  المستهلكينإدراك  فيمؤثرا  أسلوبايعد  المنطوقة بالكلمة فالاتصالإذا        
الشخص  استقلالية إلىذلك يعود  في، والسبب من قبل الشركة صعوبة السيطرة عليها فيتكمن  المشكلة

 غير المنطوقة بالكلمة الاتصال، فقناة المنتج مع مصلحة أي المنطوقة الذي ليس له الناقل للكلمة أوالمتحدث 
 تحقيقعلى  قدرتهاية و صتجربة الشخوال الخبرةيعتمد على ها تجاه المستهلكفعل  ة، وردالأجرمدفوعة 

 .توقعاتال
يحتوى على مجموعتين من المتغيرات، إحداها  نموذجا شاملا للكلمة المنطوقة، 1998سنة  Buttle اقترح     

 : (Buttle, 1998, p.245)خارجية كما هو موضع في الشكل التالي خرىمتغيرات داخلية والأ

 المنطوقةنموذج الكلمة : )5-1(الشكل رقم 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

Source : Buttle .F.A. (1998). Word of mouth: understanding and managing referral 
marketing. Journal Of Strategic Marketing. 6(1998) :241-254. P.246 

التي ترتبط  هي المتغيرات الذاتية: Intrapersonal variablesمتغيرات داخل الاشخاص . 1   
 الإيجابية المنطوقة الكلمة تكون حيث ،بمدخلات الكلمة المنطوقة وتعتمد على مستوى رضا المستهلك

 حين في. يهلد والسعادة الرضا تحققالتي  أي المستهلك، توقعات تجاوزي أو يقابل الذي للأداء مصاحبة
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 بحث 
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 حالة بمعنى والمدركات التوقعات بينأي عدم التوازن المتوقع،  من الأداء الأقل السلبية المنطوقة الكلمة تصاحب
 المنتج لأداء العاطفية الاستجابة أن إلا المنطوقة، الكلمة يؤثر في الرضا مستوى أن من الرغم وعلى .الرضا عدم

 الخدمة، أو المنتج بأداء فقط تنقاد لا المنطوقة الكلمة فإن وعليه مباشر، بشكل المنطوقة الكلمة تثير الخدمة أو
الكلمة المنطوقة  إطلاقمن جانب آخر ترتبط نية  .الشراء عملية عن الرضا وعدم بالرضا أيضا تنقاد لكنها

، الإيجابيةبإدراكات المستهلك للقيمة والجودة، فكلما زادت هذه المدركات زادت نية تقديم الكلمة المنطوقة 
 .مقارنة بالجودة المدركة الإيجابيةارتباطا بالكلمة المنطوقة  أكثرحيث تكون القيمة المدركة 

ضد  الشكوى التي يقوم بها المستهلك أوعدم الرضا تعتبر الكلمة المنطوقة السلبية أحد أشكال سلوك و        
، رضاهعن عدم  الإبلاغات هو ، فأبسط شيء يمكن أن يقوم به عند عدم مقابلة التوقعخدمة معينة أومنتج 

مقارنات بين من  المستهلكبه ا يقوم نتيجة لم، وتختلف حدة الكلمة المنطوقة للآخرين أوسواء لمقدم الخدمة 
 أقل من المتوقع، فيمكن أن يشعر المستهلك بالتناقض الأداءتوقعاته وأداء المنتج الذي جربه، فإذا كان 

 )(Buttle, 1998 وينعكس ذلك على الكلام المتحدث.
التي تؤثر  الخارجيةتمثل الظروف  :Variables Extrapersonal الأشخاص خارج متغيرات. 2   

إنتاج الكلمة المنطوقة المخرجة. وتتمثل هذه الظروف في العوامل التالية:  أوعلى الكلمة المنطوقة المدخلة، 
 الأعمال.، الحوافز، ومناخ الاجتماعيةالثقافة، الشبكات 

والعادات والمبادئ يستمدها الفرد من المجتمع الذي ينتمي إليه،  القيمتتضمن الثقافة نظام مشترك من        
الشركة للقيم الثقافية للأفراد يمكن أن يؤثر  معرفةوالسلوكيات. ف الافكار، على قويا تأثيرا تمارس أن يمكن والتي

 هذهين، إضافي مستهلكين تنتج بيئة خلق على هاساعدي أن يمكنذلك على إنتاج الكلمة المنطوقة الايجابية و 
 Lam et)السوقية  الحصة وزيادة أعلى، انتشار ومعدلات ،معينة أسواق ستهدافلا للمسوقين مهمة المعرفة

al , 2009, p.57 ; 65)وبالتالي تعتبر الثقافة من أهم المتغيرات الخارجية التي تؤثر على الكلمة المنطوقة ،.  
هذا يعني و  الأعمال التي تنشط فيها الشركة،بيئة بجانب ذلك، ترتبط الكلمة المنطوقة المخرجة  إلى       

 سبيل في لديهم ما أفضل تقديم على الجميع تساعد إيجابية بيئة بناء فكرة تدعمالتي  عملال آلياتضرورة توفر 
إضافة  .وهذا يساهم في نشر الكلمة المنطوقة الايجابية عن منتجاتها وطموحها أحلامها وتحقيق ،الشركة إنجاح

ما يولد  المستهلكينلدى وتحفيزها الكلمة المنطوقة  تساعد في تعزيزالتي  الجوانبذلك، هناك عدد من  إلى
كرة صورة إيجابية عن الشركة، أهمها جودة وتميز المنتج ومثال ذلك التصميمات والتطبيقات والاعلانات المبت

" والتي جعلت المستهلكين يعجبون بها ويتحدثون عنها، كإظهار قدرات المنتج Appleلمنتجات شركة أبل "
 ,Tan)بطريقة مثيرة للانتباه، وإنشاء قصص فريدة عن المنتجات يمكن مشاركتها والتحدث عنها بسهولة 

2015). 
سواء متغيرات المهمة المن خلاله  وضح )(Buttle, 1998 عموما فإن النموذج الذي قدمه       

 تهاأهمي مبيناالخارجية التي تأثر بشكل مباشر وغير مباشر على الكلمة المنطوقة،  أوالداخلية 
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، عدم الرضا...)، المتغيرات الشخصية للأفراد (الادراكات، التوقعات، الرضا إلىكمدخلات إستنادا 
 .المتغيرات الداخلية والخارجية (بحث وتقديم)والكلمة المنطوقة كمخرجات حيث هناك تفاعل بين 

 خصائص الكلمة المنطوقة: ثانيا: 
 :(Buttle, 1998, p.243-245)تتميز الكلمة المنطوقة بالخصائص التالية        
  التكافؤValence :فالكلمة الايجابية تحدث سلبية أو إيجابية إماالكلمة المنطوقة بطبيعتها  تكون ،

الافراد بالأخبار الجيدة المؤيدة للشركة ومنتجاتها فهو انعكاس للأداء الجيد والخدمات المقدمة عندما يدلي 
والمعاملة الجيدة للمستهلكين، بينما الكلمة السلبية فهي عكس ذلك عندما يتحدث الافراد بالسوء وعدم 

 الاسعار وغيرها. الرضا عن الشركة ومنتجاتها خاصة عندما يكون الاداء سيء، نقص الخدمة، ارتفاع
  التركيز Focus:  تأثر الكلمة المنطوقة على المستهلكين عند اتخاذ قرار الشراء، حيث يمكن أن

جدد للشركة ومنتجاتها من جراء تأثرهم بما يسمعونه من الأشخاص الأخرين،  مستهلكين إلىيتحول الأفراد 
بالنسبة إليهم، وبالتالي فهي  للمعلومات هاما مصدرفالكلمة المنطوقة ذات رؤية واضحة أساسها المستهلكين ك

علاماتها  أوأسلوب ملائم لتركيز الشركات عليهم خاصة عندما تعمل على نشر الكلمة الايجابية عن منتجاتها 
  إليهايمتد  أخرىالتجارية، وبالرغم من أن نشاط الكلمة المنطوقة يركز على المستهلكين لكن يوجد أطراف 

، على سبيل العملكأسواق الموظفين، أسواق الموردين، أسواق الاستثمار، التحالفات، هذا بالإضافة لسوق 
من موظفيها يتم توظيفهم عن طريق الاحالات الشخصية  %80المثال إحدى الشركات الهندسية قررت أن 

"Personal Referrals". 
 التوقيت )Timing:(  الشراء، حيث يمكن عملية بعد  أوقبل إما إحالة الكلمة المنطوقة يمكن نشر

 المنطوقةدخلات الكلمة وهو ما يعرف بم قبل الشراءما أن تعمل الكلمة المنطوقة كمصدر مهم للمعلومات 
)WOM Input  ،( الاستهلاك أوبعد تجربة الشراء كمصدر للمعلومات نشر الكلمة المنطوقة  تُ كما يمكن أن 

  (Output WOM).المنطوقةالكلمة خرجات وهو ما يعرف بم
  غواءالإ أوالاستدراج )Solicitation:( بل  المستهلكينالكلمة المنطوقة من  دائماتتأصل  لا

حث بعض المستهلكين للقيام  أوخاصة من خلال إغواء  بتحفيز الحديث حول نفسها الشركةيمكن أن تقوم 
مقدمة سواء يمكن أن تكون الكلمة المنطوقة فاتصالات  وقد تلجأ لقادة الرأي للتكلم عن منتجاتها. ،بذلك

خاصة عند استخدام بعض الأساليب التسويقية والتحفيزية، ويمكن أن تتم الكلمة المنطوقة  من الشركة بتحريض
من أنفسهم نتيجة تجربتهم  المستهلكينبدون تحريض أي بصفة عفوية غير مخططة وهي عندما يتحدث 

 . خدمات الشركة أولمنتجات 
 التدخل )Intervention:(  على الرغم من أن الكلمة المنطوقة تتم بطريقة عفوية وتلقائية في

تحفيز وإدارة نشاط الكلمة  ةاولمحغالب الاحيان، لكن عدد متزايد من الشركات تتدخل بشكل كبير في 
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المنطوقة بالشكل الذي يناسبها، فمثلا قد تستعين الشركة بقادة الرأي والتأثير لنشر الكلمة المنطوقة عن 
خدماتها خاصة وأن هؤلاء القادة يتكلمون عن المنتجات بشكل فعال ومقنع مما يؤثر في  أومنتجاتها 
 المستمعين.

 بعده)، أو(قبل الشراء  بوقت معينتتحدد فإن الكلمة المنطوقة من خلال الخصائص السابقة        
وهي في الغالب عفوية وتلقائية إلا أن  ،، نشاطها يركز على المستهلكينسلبية أوتكون إما إيجابية و 

يمكن  ففي حالة الكلمة الإيجابية .ايجابيةكلمة  إلى سلبية كلمة  من لتحولها الشركة يمكن أن تتدخل
في حالة  ، أماستخدام أسلوب الإغراء والإستدراجكا أكثرتحفيزها بإدارة نشاطها و تقوم الشركة أن 

   .وتأثيرهاالتخفيف من وقعها و تجنبها  حاولتالكلمة السلبية 

 أبعاد الكلمة المنطوقة:ثالثا : 
 تُظهر الدراسات التي تمت مراجعتها أن للكلمة المنطوقة مجموعة من الابعاد تتمثل فيما يلي:        

 أوة حول منتجات تداولالاحاديث الم سلبية أو إيجابيةتعبر عن مدى طبيعة الكلمة المنطوقة: أ.    
موقفا  الكلمة الايجابيةالعلامة التجارية، فالكلمة المنطوقة سلاح ذو حدين، حيث تمثل  أوخدمات الشركة 

خدمات الشركة بعد تجربتها وتقييمها والتي تعبر عن حالات الرضا ما يدفع المستهلكين  أوإيجابيا تجاه منتجات 
عن حالة الاستياء وعدم رضا المستهلكين عن منتجات  الكلمة السلبيةالخدمة. بينما تعبر  أولتبني هذا المنتج 

عن عدم الرضا مما يتسبب في لأ�ا مصدر لنشر الاحاديث السلبية  لهاتمثل تهديدا كبيرا  إذخدمات الشركة،  أو
أن  إلى، كما أشار العديد من الباحثين )47ص ،2015 طريف،(حدوث خسائر كبيرة يصعب تداركها 

 إلىالتغيير وكل ما هو جديد مما يؤدي  ةمقاومالكلمة المنطوقة السلبية تتمثل في تلك المعارضة الناجمة عن 
 :توليد جملة من المعلومات السلبية عن المنتج الجديد، وهذا ينجم عنه ثلاث أنواع من السلوكيات

)Abdellatif et al, 2014, p.21( 
 التبني في حالة المنتجات الجديدة. أوعدم القيام بعملية الشراء  •
 الشركة. إلىمباشرة  شكاويتقديم  •
 المنافسة. خرىالعلامات الأ إلىالتحول  •

 ,Sweeney et al) ولتبيين العلاقة بين الكلمة المنطوقة الايجابية والسلبية كشفت نتائج دراسة       

2005, p. 335)  أن الكلمة المنطوقة الايجابية تتمثل في ذلك البناء المعرفي الناجم عن عقلانية التقييم تكون
الكلمة المنطوقة السلبية تتمثل في الانفعال الناجم  أن الخدمات المقدمة، في حين أوناتجة عن جودة المنتجات 

 عن المشاعر والعاطفة القوية كالغضب والسخط والاحباط ما يسبب عدم الرضا عن تلك المنتجات. 
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تعتبر المصداقية أحد أهم العناصر التي تميز الكلمة المنطوقة والتي تتطلب مصداقية الكلمة المنطوقة: ب. 
أطراف التواصل، كما تلعب دورا كبير في تشكيل مواقف الافراد فهي تقوم على الثقة والخبرة الامانة والثقة بين 
 أكثرن المصادر الشخصية تكون ذلك لأ ،أخرىمن أي مؤثرات  أكثرقرار الشراء  ىعلولها تأثير سريع 

، 2015طريف، الحقيقة. وحسب دراسة ( إلىوتأثيرا على المستهلكين وهي عامل أساسي لوصولهم مصداقية 
) فإن مصداقية الكلمة المنطوقة عبارة عن الحكم الصادر من صاحب المعلومة، وما ينطوي عليه من 46ص 

أحكام موضوعية عن جودة ودقة المعلومات، نابعة من التصورات الشخصية والخبرة الذاتية. كما أن الثقة عامل 
صدق المعلومات الصادرة من المصدر، بحيث يجب مهم في تقييم مصداقية الكلمة المنطوقة والتي تعتمد على 

منحازة، في حين تتمثل الخبرة في ذلك المصدر الجدير بالثقة الذي يستطيع  أوخادعة  أوأن تكون غير مضللة 
 الافراد الاستعانة به للحصول على المعلومات الصحيحة والدقيقة وبالتالي اتخاذ القرار الصائب. 

محتوى الرسالة التي يتم نشرها بين الافراد والتي  أووهو يعبر عن مضمون  المنطوقة:محتوى الكلمة  ج.   
الخدمة المعروضة... ما يزيد  أوتتضمن بيانات فريدة تعطي الدقة للمعلومات المنشورة مثل السعر، جودة المنتج 

 ;(Mangold et al, 1999) والاصدقاءفي تفاعل الافراد ومشاركتهم للمعلومات مع المعارف والاهل 
(Cronin, 2015)    . 

يمكن أن تكون الكلمة المنطوقة مصدرا قويا ومقنعا للمعلومات من خلال مصدر الكلمة المنطوقة:  د.   
ومواقفهم فهي صادرة من  تأُثر بشكل كبير على تصورات الافراد تناقل الخبرات والتجارب والآراء حيث
كما أن المعلومات التي يمكن الحصول عليها من هذه   ،المعارف...أشخاص مقربين كالأقارب، الزملاء، 

 ، ص2015من المعلومات الصادرة عن جهات رسمية (طريف،  أكثرالصدق والثقة  إلىالمصادر عادة ما تميل 
46( ; (Herold et al, 2016, p.64).  ن الات من المحتمل أن يستجيب الاخرو هناك العديد من الحو

 ):9 ص ،2009 سويدانأهمها (لمعلومات المصدر 
 .موضوعية معايير باستخدام المنتج تقييم يصعب عندما •
 .الخدمة أو المنتج تقييمعلى  المستهلك قدرة عدم •
 .الفرد لدى صداقيةالمب المعلن مصادرعندما لا تتمتع  •
 .خرىالأ المصادر من بأسرعللمستهلكين  الوصول على بالقدرة المؤثر يتمتععندما  •
 .والمستقبل المؤثر بين قوية اجتماعية علاقة وجود •
 .الاجتماعيــة للموافقـة المـستجيب/ المـستقبل حاجـة •

 قــراراتتوقعات، مواقف،  في التأثيردرجــة المنطوقة حساســية الكلمــة  تمُثلحساسية الكلمة المنطوقة: ه.    
، (Murtiasih et al, 2013, p.41)سلبية  أووهذا التأثير قد يكون بصورة إيجابية  خــرين،وسلوك الا

فالحساسية تقاس بمدى تأثير الكلمة المنطوقة في تغيير قرارات الاخرين من المستهلكين تجاه المنتجات المقدمة 
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الشركة استغلال ذلك لصالحها  اولتح)، فإذا كانت النتائج إيجابية 227، ص 2014من الشركة (الديلمي، 
إعادة توجيه الرسائل لصالحها عن  إلىما في حالة العكس فتسعى الشركة بتسريع عملية انتشار منتجاتها، أ

إقناع  ةاولمحطريق إعادة تحفيز الكلمة المنطوقة الإيجابية وتدارك الاخطاء بالاستعانة بالمستهلكين الراضين في 
  .)46 ص ،2015 طريف،(المستهلكين غير الراضين بتغيير معتقداتهم السلبية نحو الشركة ومنتجاتها 

الأحاديث والمعلومات التي يحصل عليها الاشخاص مدى تكرار  إلىويشير نشاط الكلمة المنطوقة: و.    
التفاصيل التي تنطوي و ، الاتصالات التي يقومون بها مع غيرهم ومدى تفاعلهم حولها، وعدد من الأخرين

 .)8، ص 2015العملية بأكملها (سعودي،  عليها
فهي تقوم على  ،التي أثبتت فعاليتها التسويقية الأساليب منفإن الكلمة المنطوقة تعد لا اإجمو        
 .بتجربتها قاموا التي والخدمات المنتجات عن إنطباعاتهمللأحاديث والمعلومات حول الافراد  تناقل

، التوقعاتتتغير بتغير المواقف، أنها  إلىووفقا للخصائص التي تميزها والأبعاد المتعلقة بها توحي 
ويمكن أن سلبي  أوإيجابي مما يؤثر على طبيعتها التي قد تتخذ شكل  ،قرارات وسلوك المستهلكين

 عندما يكون مصدرها مقنعا وقويا.عالية  تكون ذات مصداقية

 أهمية وأنواع الكلمة المنطوقة:: المطلب الثاني
 نواعها كما يلي:لأ بالإضافةسيتم التطرق في هذا المطلب لأهمية الكلمة المنطوقة 

 أهمية الكلمة المنطوقة: لا: أو 
ي ذالفهي مصدر للحكم من تأثيرها الكبير على السلوك الشرائي إنطلاقا تبرز أهمية الكلمة المنطوقة        
. كما أن الكلمة المنطوقة تزيد من (Herr, et al 1991, p.454)الشراء إتخاذه قرار قبل  المستهلكيجريه 
أين يمكنهم إدراك الاختلافات في العروض المتنافسة من خلال تجارب الاخرين وأراءهم  المستهلكينوعي 

اندفاعا للبحث على المعلومات من  أكثر المستهلكينالمختلفة، فبدلا من الاستماع لإعلانات الشركات أصبح 
كن حصر أهمية ). وإجمالا يم38، ص 2010المصادر الموثوقة لديهم كالأهل والمعارف والاصدقاء (سعودي، 

 الكلمة المنطوقة في النقاط التالية:
 :لأن وذلك الترويج، أشكال وأنجح أقدم من واحدة المنطوقة الكلمة تعتبر فاعلية الكلمة المنطوقة 

 المنتجات هي وما ،؟ومالهم وقتهم تستحق التي المنتجات هي ما حول البعض بعضهم بآراء يثقون المستهلكين
فاعلية الكلمة المنطوقة مقارنة بالطرق  إلىوتشير الدراسات . )Warren, 2016( ؟ذلك تستحق لا التي

خاصة في تغيير مواقف المستهلكين الذين يعتمدون بشكل كبير على الأحاديث التي تدور  ،خرىالاعلانية الأ
 ،2013 الغريب،(عن تجاربهم وأراءهم حول المنتجات خاصة عندما يرغبون في القيام بعملية الشراء و بينهم 

لتنتشر في كل مكان حيث يمكن أن تنتقل  في البيئة الصادرة منها . كما تعتبر الكلمة المنطوقة فعالة)38 ص
 .  (Lang, 2006, p.2)ظاهرة عالمية  لتصبحوفي مختلف الدول 
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 :تنتشر بين  والتي لمعلوماتل مهم ومصدر قوية ترويجية أداة المنطوقة كلمةال أصبحت سرعة الانتشار
يفكرون بالطريقة التي يريدو�ا، وأن يتخذوا قرارات  الأخرينيرغبون في جعل  الأفرادمعظم ف ،الناس بشكل كبير

المنتجات  الأخصعن المنتجات، وعلى  التحدث إلىشرائية مشابهة لهم، ووفق ما ينصحو�م، وهذا يدفعهم 
 .)23، ص 2016ين (العمري، الاخر  إلىانتباههم وإيصال هذه المعلومات التي أثارت 
 والقطاعات  الصناعات عبر أهميتها تمتد حيث :تعمل الكلمة المنطوقة عبر جميع الصناعات
في مجال الخدمة بشكل ف .)9، ص 2015(سعودي،  والمعقدة الأساسية والسلع الخدمات ذلك في بما المختلفة

إذ قبل شرائهم للخدمة يطلبون نصائح  ،للمستهلكينخاص تبرز أهمية الكلمة المنطوقة كمحدد رئيسي 
دعم غيرهم وللآراء  إلىوبعد الشراء يحتاجون أيضا  ،ويستفسرون منهم حول جودة الخدمة المقدمة أصدقائهم

 نشطةالأإذن ، )116 ص ،2016 وروئيل، درمان(الايجابية التي يسمعو�ا للاستمرار في التعامل مع الشركة 
 توقعات لأن وذلك ،الخدمات قطاعل بالنسبة خاصة للغاية مهمة الكلمة المنطوقة التي تعتمد على يةالتسويق
 للأفراد، الثقافي الجانب خصوصا ،الملموس المنتج من المتوقعة الفوائد مثل ومحددة واضحة ليست الخدمة
المتوقعة منها يتأثر كثيرا  والفوائد الخدمة جودة حول مختلفة آراء تقديمف ...الاجتماعية والبيئة السابقة، الخبرات

  .(Cakir & Cetin, 2013, p.173)بتجارب وآراء الاخرين 
المستهلك عروض المنافسين مهما كان ولائه كبيرا  يقاومبدون الكلمة المنطوقة يصبح من الصعب أن لا ف       

خاصة وأن الخدمة غير ملموسة، أنية وتتميز بعدم قابليتها للتخزين كما يصعب تقييمها وهذا ما يزيد من عدم 
التأكد والمخاطرة (مثل الخدمات الصحية والمالية حيث يكون مستوى مرتفع من المخاطرة) الامر الذي يفسر 

 ,Yasvari et al)أخرين جربوا هذه الخدمة، وما يؤكد ذلك نتائج دراسة مستهلكينة مشور  إلىالحاجة 

2012, p.239)   من  %76.8حول تأثير الكلمة المنطوقة في اختيار شركة الخطوط الجوية والتي تبين أن
ما  هذاالكلمة المنطوقة كتوصيات الاقارب والاصدقاء والزملاء عند اختيار شركة الطيران، و  االركاب استخدمو 

 وتنافسية جيدة بأسعار وتوفيرها وتحسينها الخدمات نوعية على التركيزيتطلب من شركات الطيران 
 .   يتلقاها التي الخدمات عن رضاهم زيادة أجل من للمستهلكين
 :إن تأثير الكلمة المنطوقة أقوى تسع مرات من أي ترويج تستخدمه الشركات، كما أن  التأثير

الاعتماد على الكلمة المنطوقة يمكن أن ينشئ ميزة تنافسية قوية للشركات، ولا يمكن للمستهلك أن يستمر مع 
 & Algiari)وأشارت دراسة  .زملائه بالعمل أوعائلته  أوعلامة تجارية لا تحظى بشهرة بين أصدقائه 

Burioni, 2010)  إعداد استراتيجيات للاستفادة من  إلىأن أغلب الشركات الامريكية باتت اليوم تسعى
تأثيرات الكلمة المنطوقة التي تمنح شهرة للعلامة التجارية بدون تكاليف تذكر تدفعها الشركة كما أ�ا فعالة 

 ).    115، ص 2016 ،وروئيل درمان(خصوصا عند تقديم منتج جديد 
 :تعتبر الثقة عامل مهم يميز الكلمة المنطوقة والتي تمثل علاقة الاعتماد بين الاشخاص  مصدر ثقة

 مشتركة معايير أساس على ،التعاونيو  الصادقالعفوي،  السلوك خلال منما  مجتمع داخل ينشأ الذي التوقعو 
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تعتبر الجماعات و  .(Gligorijevic, 2013, p.28) المجتمع ذلك في آخرين أعضاء جانب من عموما،
الاخرين من بين أهم المصادر الموثوقة لديه  المستهلكينكالأهل والاصدقاء و   المستهلك إليهاالمرجعية التي ينتمي 

والتي تزوده بالمعلومات، إذ نجده يشعر بالثقة نحو هذا المصدر كما أن هذا الاخير ليس تحت سيطرة وتحكم 
المسوق لأن تلك النصيحة هي خلاصة معرفته وخبرته في المجال المقصود، وعادة ما تتم هذه العملية بطريقة غير 

ما تعتبر الكلمة المنطوقة من بين أهم ك ).38، ص 2013بين أطرافها (الغريب،  رسمية وبشكل عفوي
 موثوق مصدرك  القرار صنع في المستهلكين ثقة من زيدتو  التعقيد وتبسط المخاطر تقلل التيالوسائل 

 .(Herold, 2015, p.13) للمعلومات
 :حضور  إيجادإن الكلمة المنطوقة هي تبادل للاحاديث حول العلامة التجارية لغرض  كسب الولاء

لهذه العلامة يدفعهم لنشر المعلومات والاحاديث والحوارات وحث الاخرين  المستهلكينغالبا ولاء و أكبر لها، 
هاما في خلق الولاء بل المحتملين، فالكلمة المنطوقة تلعب دورا  المستهلكينعلى التعامل معها وكسب المزيد من 

   ). 15، ص 2017 ،وروئيل درمان(وتحسينه والاحتفاظ به 
 يعود بشكل أي تأثيرها الكبير في مواقف وسلوكيات الافراد وذلك  :درجة إقناع الكلمة المنطوقة
 ,Credible, Trustworthy" اعليه على أ�ا ذات مصداقية وجديرة بالثقة ويعتمد إليهاالنظر  إلىأساسي 

Reliable كما تتميز الكلمة المنطوقة بالتغذية العكسية وقدرة المرسل على توصيل معلومات مفصلة عن ،"
   (Lang, 2006, p.3-4).تساعد المستقبل في اتخاذ قرار الشراءالتي الخدمة  أوالمنتج 
  :ب الترويجية لا تكلف الكلمة المنطوقة بين الافراد أي قيمة مادية مقارنة بباقي الاساليبدون مقابل

التي تستخدمها الشركات، وتعتبر الاسلوب الوحيد الذي يمكن فيه لمتخذ القرار الحصول على معلومات عن 
حقيقة المنتج ومعرفة سلبياته من طرف أشخاص كانت لهم تجربة معه وذلك بسبب استقلال الرسالة والوسيط 

 ).  38، ص 2010عن الشركة (سعودي، 
 :وتغيير تلعب الكلمة المنطوقة دورا كبيرا في تقييم تجربة المستهلكين للبديل المختار رضا المستهلكين 

من خلال الحصول على المشورة والاقتراحات من الاخرين بعد تجربته ومعرفة أدائه  ،عنه السابقة المعتقدات
 مما الأحيان من كثير في التنافسية للميزة مهم مصدر هو المستهلكين رضا أن إلى الدراسات وتشيرالفعلي، 

وبالتالي نشر الكلمة الايجابية عن الشركة ومنتجاتها  الشراء وتكرار المستهلكين ولاء إلى يؤدي
(Taghizadeh, et al, 2013, p.2570). 

أن هناك مجموعة من العوامل ساهمت في زيادة قوة الكلمة  (Godes et al, 2005, p.417)ويرى        
 المنطوقة كالاتي:
  عوامل الطلبDemand-side factors:  مثل تعقيد المنتج، زيادة خصائصه وتقنياته، ما

جانب انفجار المعلومات التي أحدثتها التكنولوجيا الجديدة خاصة الإنترنت،  إلىصعوبة تقييمه، هذا  إلىأدى 
 وإدراك وسائل الاعلام التقليدية التي أصبحت أقل موثوقية كمصدر للمعلومات. 



       الكلمة المنطوقة في ظل التسويق الإلكتروني الفصل الأول:

38 
 

   العرض عواملSupply-side factors زاد التطور التكنولوجي في حجم الاتصالات بين :
 الاشخاص وهو ما ساهم في سرعة انتشار المعلومات وانخفاض تكلفتها. 

أهمية الكلمة المنطوقة في التأثير على المستهلكين  والتي  يتم التركيز عليها من  )6-1(يبين الشكل        
، درجة الالتزام، الثقة ورضا المستهلكينخلال ثلاث نقاط رئيسية كمؤشرات مفتاحية للكلمة المنطوقة وهي 

شركة أين تكون ذلك يبين الشكل درجة الرقابة على الكلمة المنطوقة إذا كانت بتخطيط من ال إلىبالإضافة 
بدون تخطيط مسبق أين يديرها المستهلكين فيما بينهم، وفي الاخير نتائج تأثير الكلمة  أوالرقابة عليها أكبر 

باختلاف الرسالة ودرجة تأثيرها، كأن يكون تأثير الكلمة المنطوقة على العواطف كالحماس  يختلفالمنطوقة 
 أوالتأثير السلوكي كتجربة المنتج  أو التجارية بالعلامة الوعي ادةزي مثليكون تأثيرها على الادراك  أووالتفاؤل 

 تبديل العلامة... وغيرها.

  تأثير الكلمة المنطوقة: )6-1(الشكل رقم 

 
Source : Lang, B. (2013). Word Of Mouth: what we know and what we have yet to learn. 
Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction & Complaining Behavior. 26(2013) : 1-

18. P.2 
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داء للأفضل، تقييم الأ علىتطوير قدرتها و  التسويقية، ااتصالاته تحسينللشركة ب كما تسمح الكلمة المنطوقة   
 بين كبيرة علاقة هناك أن تبين والتي(Medjahdi & Saoudi, 2016)  وما يؤكد ذلك نتائج دراسة 

 تستخدم التي ،الالكترونيات لصناعة "كوندور" التجارية للعلامة التسويقي والأداءالمنطوقة  كلمةالتواصل بال
 وتنمية مبيعاتها. تسويقها لتعزيز الاتصالات من النوع هذا

  أنواع ومستويات الكلمة المنطوقة:ثانيا: 
 يتم التطرق في هذه النقطة لأنواع الكلمة المنطوقة ومستوياتها.

الاساليب المستخدمة في تقييم المنتجات تعد الكلمة المنطوقة من أهم وأقوى  :المنطوقة الكلمة أنواع أ.   
أنواع من الكلمة المنطوقة هي: الكلمة  ثلاثةأن هناك  إلى) Anderson, 1998, p.6( ، وقد أشاروالخدمات
والثاني ولم  لو الأ، الكلمة المنطوقة السلبية، والكلمة المنطوقة المحايدة، غير أنه شرح النوع الإيجابيةالمنطوقة 

 Georgeفي مستوى الصفر الذي اقترحه " هايمكن وضع) والتي المحايدة المنطوقة الكلمة( الأخيريتطرق للنوع 

Silverman ص 2015انتشارها (سعودي، حول تكرار كل منها ومدى  الآراءوتختلف  ،المنطوقة " للكلمة ،
13.( 
التجارب والخبرات المرتبطة بالفرح  الإيجابيةتشمل الكلمة المنطوقة الكلمة المنطوقة الايجابية: . 1    

 أن کنيم والأصدقاء العائلةك ةموثوق درامص منوتمثل توصيات وتزكيات للأخرين ، والمتعة والحيويةوالسعادة 
 لنشر وسيلة أفضلف ،( Anderson, 1998, p.6) الخدمة أو المنتج شراء قرروني ينالمحتمل المستهلكين تجعل
 السعيدة النهاية ذات البطولية القصص يحبون الناس لأن حولها، حقيقية إيجابية قصص إذاعة هي العلامة اسم
 المنطوقة دوافع لنشر الكلمة عدة هنالك . )13 ص ،2015 سعودي،( والإطراء المديح قصص جوهر فهي

جل تخفيف حدة التوتر أشراك غيره في تجربته الشرائية من إ إلىحاجة الفرد  :مثل شركة أوالايجابية عن منتج 
 هممام الاخرين والسعي للحصول علي الدعم منأثبات ذاته إ إلىحاجة الفرد أيضا المصاحبة لتلك التجربة، و 

طلاق حكم ناقد إظهار مدي تمتع الفرد بالخبرة التي تمكنه من إ، و الانتباهلما يتخذه من قرارات شرائية وجذب 
بالمنافع  تهممشاركو ونشر الاخبار بقصد تطوير وتدعيم العلاقات الاجتماعية مع الاخرين  في موضوع ما،

 ).163، ص 2016(مدني،  الناتجة عن قرار الشراء

 ملعن خيبة الأ السلبية هي تعبير المستهلكينالمقصود بالكلمة المنطوقة الكلمة المنطوقة السلبية: . 2    
). وهي نتيجة لتجربة منتجات 19، ص 2017 ،وروئيل درمان(وعدم الرضا وتكون على شكل تحذير للغير 

 أوبسبب تفسيرهم الخاطئ عند تجربة المنتج  أوعند تقديم خدمات سيئة للمستهلكين  أوتبين أ�ا رديئة 
. وينتج عن التجربة السيئة إما إ�اء العلاقة مع الشركة والمعارضة (Creerentreprise.fr, 2017)الخدمة 

توليد   أوتقديم شكوى ضد الشركة المصنعة،  أوالانقطاع عن الشراء في فترة محددة،  أوالتامة لها ولمنتجاتها، 
ة التي والتي تترجم بتلك التصرفات اللفظي  .(Abdellatif, et al, 2014,  p.21)كلمة منطوقة سلبية 
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 إخبار خلال منعدم الاستمرار في استخدامه  ايكررها المستهلكين غير الراضين والرافضين للمنتج والذين قررو 
ه نصيحة تقديم أو شرائه، من لمنعهم عليهم التأثير ثم ومن ،معه السلبية تجاربهم عن ومعارفهم أصدقائهم  بتجنب

 السارة غير والتجارب المنتج سمعة تشويهك اتيسلوك تشمل). فالكلمة السلبية 14، ص 2015(سعودي، 
  .(Anderson, 1998, p.6) شكاويوالوالشائعات 

، ص 2015(سعودي،  :التالية الحالاتالكلمة المنطوقة السلبية في  إلىغير الراضي  المستهلكويلجأ        
14 ( 
 السلبية، المنطوقة الكلمة لاستخدام الاتجاه زاد كلما الرضا، بعدم المرتبطة المشكلة خطورة زادت كلما -   

 عدم ظهور قبل المنتج ملكية فترة طول: هي المشكلة تلك خطورة لقياس متغيرات أربعة استخدام يمكن حيث
 عدمها، من المعيب المنتج إصلاح وصعوبة مرضي، غير كونه رغم المنتج استخدام بالإمكان كان إذا ما الرضا،
 .المعيب المنتج ثمن استرداد صعوبة مدى وأخيرا

 عبارة الرضا عدم عن الناجمة للشكاوي التجزئة تاجر أو المنتج استجابة بأن المستهلكين إدراك زاد كلما -   
 .الانتقام بهدف السلبية المنطوقة للكلمة المستهلك استغلال احتمال زاد كلما سلبية، استجابةعن 

لتقليل أثرها  استغلالهابسبب خطورة الكلمة المنطوقة السلبية تم اقتراح عدد من البدائل يمكن للمسوقين        
 :(Richins, 1983, p.76)أهمها ما يلي 

 مطبوعة وتعليمات مفصلة ضمانات منحو  للشكاوي السريعة الاستجابة على قدرتها الشركات ظهرتُ  نأ -   
 .الشكاويهذه   تقديم وإجراءات المنتجات حول

تسهيلات لاستقبال  وتقديمالخدمات،  أوحول المنتجات  ستفساراتمختلف الا لتلقي الشركة استعداد -   
 .توفير أرقام هواتف مجانية.. أوكوضع بريد إلكتروني خاص لذلك،   الشكاوي أوهذه الاستفسارات 

 . شكاويالمعالجة السريعة لل -   

هناك تسعة مستويات للكلمة المنطوقة تختلف عن بعضها البعض من  :المنطوقة الكلمة مستوياتب.    
 ,Silverman, 2001):بين المستويات الموجبة والسالبة كما يلي تتراوححيث الطبيعة والكثافة والتي 

pp.39-45)  
 تتضمن المستويات السالبة الحالات التي يكون فيها  :المنطوقة لكلمةالسالبة ل مستوياتال

الخدمة بشكل سلبي والذي يعكس عدم رضا المستهلكين ويكون ذلك حسب  أوالحديث عن المنتج 
 ) كما يلي:1) وأدناها (ناقص 4مستويات سالبة، أقصاها (ناقص 

  4ناقص (Minus 4):  إلىويكون عندما يتحدث جميع الاشخاص عن المنتج ويشتكون منه 
العامة، حيث يسأل الاشخاص بعضهم البعض عن  الفضيحة أو بالمنتج مستوى التشهير إلىمر أن يصل الأ

جل يمكن سحب ه الحالة طارئة وذات ظرف قصير الأالمنتج ويحذرون الآخرين من استخدامه، إذا كانت هذ
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شهير لفترة أطول فإن الطريقة المنتج بسرعة وبمسؤولية ويمكن أن يستمر المنتج بعد ذلك، لكن إذا استمر الت
الوحيدة التي يمكن أن تجعل المنتج يستمر فقط عندما يكون هذا المنتج ضروريا (ليس له بدائل) ويحتكر السوق 

 .)16 ص ،2015 سعودي،( خدمات البريد الحكومية، السجائر والمنتجات التبغية ... مثل
  3ناقص )Minus 3( : والاشخاص الاخرين عن مسارهم  المستهلكينفي هذه الحالة يخرج

، لكن لا يصل الامر لدرجة التشهير به، ومماثلة مساوئهمن خلال وصف  لإقناع الاخرين بعدم استخدام المنتج
 للمستوى السابق لا يمكن أن يستمر المنتج في هذه الحالة إلا إذا تم معالجة مشاكله.

   2ناقص )Minus 2( :في التحدث بشكل سلبي عن  المستهلكينهذا المستوى يستمر  في
 عن يبحثون لا الأشخاص ، ونتيجة لذلك تنقص مبيعات الشركة لكن بشكل بطيء لأنمساوئهالمنتج وعن 

، لكن بالرغم من جهود الشركة للقيام بالمزيد من السلبية المنطوقة الكلمة لنشر نشط بشكل البعض بعضهم
ذلك العلامة  مثالمبيعاتها تتناقص بسبب تأثير الكلمة السلبية،  فإنالاعلانات بهدف زيادة المبيعات 

"Packrat لإدارة المعلومات الشخصية التي كانت من أفضل منتجات البرمجيات في السوق، لكن مع ذلك "
عندما أصدرت النسخة الخامسة تبين أن فيها بعض الخلل مما جعل مستهلكيها المخلصين يتحولون بسرعة 

التحول لمنتج أخر اسمه  امع بعضهم البعض حول البديل الأفضل، ومعظمهم قررو  يتحاورون اأو ضد المنتج وبد
"Ecco" الذي هيمن على السوق في ذلك الوقت، ومات منتج "Packrat.تقريبا " 

  1ناقص )Minus 1(:  لكن عندما في هذه المرحلة لا يشتكي الاشخاص بنشاط من المنتج ،
أن يعطي فرصة للشركة في  خرىأشياء سلبية، هنا يمكن للإعلان والجهود التسويقية الأيتم سؤالهم عنه يقولون 

 شركات سيما ولامعظم شركات الهاتف  المثالعلى سبيل  .بعض الاحيان لكن النمو يكون ضعيف جدا
 للاتصالاتغير راضين عن الوضعية الحالية  الأشخاصفعادة ما يكون تدخل في هذه الفئة،  اللاسلكي
 الأشخاصمثال عن أهم هذا و ، لكنهم ليسوا غاضبين لدرجة أ�م يتكلمون عنها بشكل سلبي، اللاسلكية

   .ما رغم سلبياته منتجالذين يشترون 
  0مستوى الصفر (Level 0) :ما نادرا لكن نتج،الم الأشخاص يستخدم المستوى، هذا في 
سؤالهم عن المنتج فلديهم القليل لقوله سواء  ، ولا يقدمون أراءهم حوله بشكل طوعي، وإذا تمعنه يسألون

ليس  أوالذي يحصل على كلمة منطوقة قليلة عند المستوى المعدوم المنتج نا يكون وه سلبيأم  بشكل إيجابي
جعل هذا المنتج واسع القبول مكلف جدا، وهذا  ةاولمح، ومن المرجح أن تكون أصلا لديه كلمة منطوقة

 المنتجات. المستوى تكون فيه العديد من
التي يعاني فيها المنتج من مشاكل  الحالاتهنا أن المستويات السلبية للكلمة المنطوقة تعكس  نلاحظ       
درجة التشهير بسمعته.  إلى الأمرسلبي حوله وقد يصل  كلامالدرجات، والتي تدفع بمستخدميه لنشر   متفاوتة

والتدابير التي من شأ�ا  الإجراءاتمجموعة من  خلال، من هاتجاوز لكن مهما كانت درجة الخطورة يمكن 
 الحالاتيتطلب الكثير من الوقت والجهد في  الأمرمعالجة المشاكل والعيوب التي يعاني منها المنتج، غير أن 
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سحب المنتج  إلىمر في بعض الاحيان ). وقد يصل الأ17، ص 2015(سعودي،  على السلم سلبية كثرالأ
ث بعض التغيرات الجوهرية خاصة عند المستوى المتقدم من الكلمة المنطوقة السلبية، إحدا أومن السوق �ائيا 

 إحداث تغييرات بسيطة عندما تكون الكلمة السلبية أقل حدة.    أو
 تتضمن المستويات الموجبة للكلمة المنطوقة الحالات  :المنطوقة لكلمةل الموجبة مستوياتال

الخدمة بشكل إيجابي والذي يعبر عن رضا المستهلكين وارتياحهم عند  أوالتي يكون فيها الحديث عن المنتج 
 استخدام المنتج ويكون ذلك على سلم ذو مستويات موجبة، يتكون من أربعة درجات كما يلي:

  1زائد )Plus 1( : في هذا المستوى عندما يتم سؤال الاشخاص عن المنتج، يكون لديهم أشياء
 أوتاجر  منالمقدمة  دمةالخ أو نتجالم عنالاشخاص أي أحد  يخبر لا قد المثال، سبيل علىجميلة يقولو�ا عنه، 

 هذه في عليه، الاعتمادلكن إذا تم سؤالهم فسيقولون بأنه جيد ويمكن  المطاعم أو النظافة عمالك محلي بائع
 .2زائد  ،التاليالمستوى  إلى الأشخاصلب لج كثفهايو أن يحفز الكلمة المنطوقة  التقليدي يمكن للتسويق الحالة

  2زائد )Plus 2( : عن المنتج يبدون إعجابهم به ويصفون مدى  المستهلكينهنا عندما يتم سؤال
تعتبر هدرا للتكاليف، وبدلا من ذلك تحتاج الشركة لتوفير  خرىروعته، وفي هذه الحالة الجهود التسويقية الأ

 .عن المنتج لدرجة الهذيان به للانتقال للمستوى الموالي أكثريتحدثون  المستهلكينقنوات ووسائل ودوافع تجعل 
   3زائد )Plus 3(: يخرج المستهلكين عن مسارهم الطبيعي لإقناع الاخرين  المستوى هذا في

باستخدام المنتج حيث يتحدثون عنه في اللقاءات والمناسبات: كالأفلام الجديدة، أحدث كتاب، مطعم 
جديد، أزياء جديدة...، وما يتم التأكيد عليه هنا توفير قنوات الاتصال والاساليب التشجيعية وتسهيل 

 ركة.العملية لتوسيع عمل الش
  4زائد )Plus 4(:   الأشخاصحيث يسأل في المستوى الاخير يتم الحديث عن المنتج باستمرار 

 أوكلهم يتحدثون عن المنتج   ،. الخبراء، المؤثرين، المستهلكين الحاليين والمحتملين...بعضهم البعض عن المنتج
الخدمة ويبدون تأثرهم الشديد وذهولهم بها ومديح منافعها ومزاياها وبالتالي تحصل على قدر كبير من الدعاية 

بكثير مما يتم  أكثر ونسيتوقعوإلا فإ�م  الأشخاصإدارة توقعات  على الشركة من الضروريو في هذا المستوى، 
مع  ،المبيعات غالبا تنمو بشكل سريع هذا النوع. في بالنسبة لهم الذي يكون خيبة أمل مؤكدة الأمرتقديمه، 

. من أمثلة الشركات التي إدارة التوقعاتعليها يجب  أخرىتستطيع الحفاظ على الجودة، ومرة  ذلك الشركة لا
التي لديها أسلوب خاص للتعامل مع مستهلكيها " Lexus automobiles"وصلت لهذا المستوى شركة 

 برنامج لديهاعلى حدى ومساعدته، هذه الشركة  مستهلكحيث تجري بانتظام بيوت مفتوحة للاتصال بكل 
نترنت مثال أخر الإ .كلمة منطوقة إيجابية في أعلى المستويات مباشرة يسبب المستهلكين رضال غير عادي

"The internet "م تقدم للاتصالات في التاريخ والتي تحدث عنها الناس بشكل خيالي. أيضا والتي تعتبر كأه
 Noxzema And"التي أصبح مستهلكيها يقدسو�ا، أيضا شركتي  "Apple computer"منتجات 

Hershey"   .التي اعتمدتا على الكلمة المنطوقة في تحقيق النجاح والشهرة 
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ر فيها وتستفيد منها طوِ للكلمة المنطوقة تعتبر فرصة للشركة يمكن أن تُ إذن نلاحظ أن المستويات الموجبة        
مستوى أفضل من خلال  إلىنقل المستهلكين من مستوى إيجابي أقل  ةاولمحلتحقيق التميز في السوق، و 

 لكسب رضا المستهلكين وولائهم.    الجيدةاستخدام الاساليب 

 :الإلكترونية الكلمةإتصالات : الثالثالمطلب 
العصر الالكتروني  إلىنتيجة التطور الهائل الذي حدث مؤخرا في وسائل الاتصال الحديثة والدخول        

(وجها لوجه)  في البيئة التقليدية ال الشخصيالاتص ىلكلمة المنطوقة لم يعد مقتصرا علالرقمي، فان انتشار ا
الذكية، وبالأخص عبر  الهواتفوتطبيقات  كالإنترنتالحديثة   التكنولوجياالاتصال عبر وسائل  إلىبل تعداه 

مثل صطلحات الم بعضظهور  معخاصة  ،، مواقع التواصل الاجتماعي، المدونات...إلخيد الالكترونيالبر 
الكلمة المنطوقة  أو ، Word-of-Modem،كلمة المودم Word-of-Mouseبفأرة الحاسوبكلمة ال

ما  أوالإنترنت والتي تعبر في مجملها عن الكلمة المنطوقة التي تتم عبر  e-Word Of Mouthالالكترونية 
نطاق  ىالذي ساهم في انتشار الاخبار عل ، الامرةوتطبيقاتها المختلفيسمى بإتصالات الكلمة الإلكترونية 

التأثير المتبادل  المستهلكينن الكلمة المنطوقة تتيح الفرصة لكي يمارس أهم من ذلك والأ واسع وغير محدود.
 في سيما لا لعديد من المواقففيما يتعلق بتقييم المنتجات وتكوين النوايا السلوكية في ا ،بعضالبعضهم  ىعل

 الشركاتهمية في تسويق العديد من المنتجات بدون تدخل مباشر من أوهذا له  ،والرقمية الالكترونية البيئة
 كبيرة.   وبدون تحمل أي نفقات مادية

 :الالكترونية إتصالات الكلمة مفهوملا: أو 
 الأفراد بين المعلومات تبادل وانتشار مجال في الواضح وتأثيره الإنترنت وظهور التكنولوجي التطور مع       

 المستهلكبات  حيث .الإلكترونية الاتصال وسائل خلال منبينهم  والآراء الكلام تناقل سرعة إلى ذلك أدى
راء ووجهات نظر عديدة بشأن المنتجات تزكيات وأالحصول على  يستطيعمن خلال شبكة الانترنت 

من المواقع والشبكات الالكترونية والمدونات، التي يعبر فيها المستهلكين عن تجربتهم الشخصية مع  والخدمات
 درمانأكبر عدد من المتصفحين في وقت سريع خاصة مع وجود المجموعات الافتراضية ( إلىمنتج معين وتصل 

 النسخةهي  )الإلكترونية المنطوقة الكلمة( إتصالات الكلمة الإلكترونية فإن لذلك) 31، ص 2017، وروئيل
 الكلمة إتصالات. من هذا المنطلق قدمت العديد من التعاريف حول التقليدية المنطوقة الكلمة من الإلكترونية

 الالكترونية أهمها ما يلي:
إيجابا من  أوالمستهلك السابق للشركة سواء كان سلبا  أوالمحتمل  أوهي "أي تعليق يبديه المستهلك الحالي  -

 ,Hennig et al)خلال المواقع الالكترونية ويمكن رؤيته من قبل مستخدمي شبكة الانترنت الاخرين" 
2004, p.39)   .  
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غير متحيزة نتيجة البحث سلبية  أورة عن ملاحظات إيجابية ) بأ�ا "عبا14، ص 2017نة، و االقطيعرفها ( -
خدمة عادة ما تنشأ هذه الملاحظات عن طريق التغريدات، الدردشات والحوارات التي تحدث بين  أوعن منتج 

 الاشخاص على مواقع التواصل الاجتماعي وتتميز هذه الحوارات بأ�ا غير مدفوعة الثمن". 
الخبراء على حد سواء، ويمكن أن  أو المستهلكينسلبية توضع بواسطة  أوابية ملاحظة إيجعبارة عن " هي -

 تفاعلهم في متكاملا دورا وتلعب للأغراض العملية ،تسلم في شكل مكتوب ومقصورة على البيئة الإلكترونية
 ).232 ص ،2016 حسن، علي(" الإنترنت عبر
 بين المستهلكين الإلكترونية الاتصالات بأ�ا" )Petrescu & Korgaonkar, 2011, p.219( ويعرف -

 المرسلة راءالآ تضمنتو  ،عبر الانترنت التواصل أشكال من شكلوهي . المنتج أو التجارية العلامةب يتعلق فيما
 أخر". إلى مستهلك من تنتقل المستهلكين والتي بواسطة

نترنت، وتحدث عبر العديد من القنوات التسويقية بين المستهلكين عبر الإ"فعل تبادل المعلومات  هي -
 ،المدونات الرئيسية، الصفحات الفورية، المراسلة، المناقشة منتديات، الإلكتروني البريد رسائل مثلالمختلفة 

 ,Chu(..." الاجتماعية الشبكات ومواقع الدردشة، غرف الأخبار، مجموعات، المنتجات مراجعة مواقع

2009, p.11(. 
تنشأ  التي الإيجابية أو السلبية الآراء" إلىالكلمة الالكترونية تشير إتصالات إذا يمكن القول أن        

علامة،  أو منتج حولتغريدات ...  أوفي شكل حوارات، دردشات  المستهلكين عبر الانترنت عن
 ".الإنترنت عبر والشركات الأشخاص من كبير لعدد اإتاحته يتم يتوال

 أن في ذلك ساعد الإنترنت عبر والأسواق الافتراضية المجتمعات وظهور التكنولوجي التقدممن خلال و        
 لأي المختلفة الاجتماعية التواصل ووسائل المنتديات في وسمعا جرأة أكثرو  صوتا أعلى المستهلكين يكون
 البيئات من العديد الإنترنت ولدتكما  ،(Wanjala, 2017, p.2) تجاري نشاط أو شركة أو مسوق

 Friedman  & Resnick)المستخدمين ونشر أراءهم بسهولة  بتفاعلات تسمح التي والتجارية الاجتماعية

 2001, p.174). مصدر مهم للحصول على المعلومات التي تساعد الإلكترونية كلمةإتصالات ال لذا تعتبر 
 ثقة، وزيادة للأخرين الرسائل نشرو  الاحتياجات على الحصول كيفية حول للمستهلكين المشورة تقديمفي 

 & Liang) إيجابي بشكل ئهالشرا همواستعداد التي يختارو�ا ويقتنعون بها التجارية العلامةالمستهلكين اتجاه 
Scammon, 2011, p.330). 
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 )Chu, 2009, p.12( :يمكن إيجازها في الاتيالالكترونية: إتصالات الكلمة فوائد ثانيا: 
  السلبية عن المنتجات مع الاخرين بفعالية كبيرة عبر الانترنت أومشاركة المستهلكين تجاربهم الايجابية 

 .دماتالخو  بالمنتجات المتعلقة والمفاهيم الأفكار لتبادل فرص خلقو
 العلامات اختيارات على تؤثر وبالتالي الاخرين تجارب حول بحرية الآراء على الحصولوسهولة  سرعة 
 .والخدمات المنتجات من العديد ومبيعات للمستهلكين يةالتجار 
 المعلومات من كبيرة كمية إلى المحدود غير الوصول يمكن المستهلكين من الإنترنتبر ع المعلومات نقل 
 .التجارية والعلامات المنتجات خيارات من متنوعة ومجموعة
 كما يمتلك  ،المعروضة الخدمات أو التجارية العلامات وجودة أسعار حول مقارنات إجراء على لقدرةا

 .الآخرين المستهلكين مع وكذلك المسوقين مع لتواصلا فرصة المستهلكين
  عبر  التغريداتالدردشات،  مثل فيتت، التي يعتمد عليها المستهلكين عبر الانترنتلمعلومات امصدر

المواقع منصات مناسبة لهذه  وتوصيات الاصدقاء وغيرها، وتعتبر هذه الاجتماعي، استشاراتمواقع التواصل 
 المشاركات وذات أهمية في المقارنة بين المنتجات وفي اتخاذ القرارات الشرائية.

  بالنسبة للشركات التي تعمل على الترويج لمنتجاتها وخدماتها عبر الانترنت فإن أبرز المؤشرات لتفاعل
"المشاركات"، والتي تعبر عن درجة انتشار المستهلكين هي عدد "الاعجابات" عدد "التعليقات"، عدد 

 .(Erkan, 2014, p.465)الكلمة الالكترونية  إتصالات المعلومات بين المتابعين من خلال

 الالكترونية:إتصالات الكلمة المنطوقة التقليدية و  الفرق بين الكلمة: ثالثا
 بعض في همابين التشابه ورغم التقليدية، المنطوقة للكلمة امتدادا الإلكترونية الكلمةإتصالات  تعتبر       

الكلمة الالكترونية باعتبارها تتم عبر الشبكة  تميز التي الأبعاد من العديد في تختلفان أ�ما إلا الخصائص،
 :)32، ص 2015(سعودي،  كما يلي  وهي الافتراضية
 مجموعات بين المعلومات تبادل يتم كان فإذا للنشر،فائقة  وسرعة بقابلية الإلكترونية الكلمة تتميز 
 الأساليب من العديد تتضمن الإلكترونية الكلمة فإن ،التقليدية المنطوقة الكلمة حالة في متزامن وبشكل صغيرة
 عبر الإلكترونية والتقنيات الوسائط بفضل وذلك متزامن، غير وبشكل حول مختلف المنتجات المعلومات لتبادل

 الاجتماعي... التواصل مواقع ،النقاشالمنتديات، منصات الرأي، صفحات  المدونات، :مثل الإنترنت
 وامكانيةبالاستمرارية  الإلكترونية الكلمة اتصالات تتصف ،التقليدية المنطوقة الكلمة خلاف على 
 .محدودة غير لفترة وتبقى الإنترنت على المتاحة المعلومات معظم أرشفة يتم حيث ،كبير بشكل الوصول
  شكل أن حيث التقليدية، المنطوقة بالكلمة مقارنة للقياس قابلية أكثر بأ�ا الإلكترونية الكلمة تتميز 

 .والملاحظة للإدراك قابلة تجعلها الإلكترونية الكلمة اتصالات واستمرارية وكمية عرض
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  بعضهما، يعرفان ومستقبل مصدر بين تتم �الأ بالمصداقية تتمتع التقليدية المنطوقة الكلمة كانت إذا 
 .مصداقيتها على الحكم على المتلقي قدرة من تحد الإلكترونية الكلمة اتصالات طبيعة فإن

 الكلمة الالكترونية لتواصل تسمحكما  الزمنية والقيود الجغرافية على تخطي الحدود الإنترنت تساعد 
 يتمتعكما  .واحد آن في كبير جمهور إلى الوصول من المستهلكين وتمكن ،فائقة وبسرعة عالميا بالنشر

 الوسائط تقنيات سبببمن خلال اتصالات الكلمة الالكترونية  سلوكهم في أعلى بتحكم المستهلكين
 ,Chu( المستخدم ينشئها التي الوسائط محتوى تستخدم وكيف وأين متى باختيارلهم  تسمح والتي الجديدة،

2009, p.15(. 
 ومشاركة التجربة مع  القدرة على التعبير عن عدم الرضا بواسطة منصات الرأي المنتشرة عبر الانترنت

 ,Hennig et al)الكثيرين بصورة سريعة من خلال اتصالات الكلمة الالكترونية مقارنة بالكلمة التقليدية 

2004, p.44). 
  يكون التفاعل وجها لوجه بواسطة الكلمة المنطوقة التقليدية ويكون التعبير عن الآراء بشكل مباشر

وهذا يؤثر على سرعة وصول المعلومة والتأثر بها، في حين أن التواصل عبر الكلمة الالكترونية يكون مختلف لأنه 
الاخبار حيث يكون هناك دردشات وتفاعل يتم في البيئة الافتراضية لكن أحيانا يتميز بالألفة بين مجموعات 

 ). 34، ص 2017 وروئيل، درمان(إيجابي 
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 :الإلكترونيةالتقليدية و  المنطوقة الكلمة بين والاختلاف الشبه جهأو  يلخص التالي والجدول         
 .الإلكترونية الكلمة وإتصالات التقليدية المنطوقة الكلمة بين مقارنة: )1-1( رقم جدول

Source : Chu, S. (2009). Determinants of Consumer Engagement in Electronic Word-of-
Mouth in Social Networking Sites. Unpublished PHD Dissertation, Faculty of commerce, 

The University of Texas, Austin. P.17. 

) 7-1(الشكل رقم مثلما هو مبين في  الكلمة المنطوقة اتصالاتنموذج يمثل بيئة  Gligorijevicلقد قدم     
 إلى تسليمها يمكن المطاف �اية وفي المعلومات، مصادر من العديد من للمستهلكين الرسائل تأتي حيث
 المستهلكون بها يبحث التي الطريقة النموذجا هذ ، ويبينالأصلي المحتوى نشر إعادة مع ،المستقبلين من العديد

من خلال البيئة الالكترونية  أوسواء في البيئة التقليدية التي تتميز بدرجة كبيرة من الثقة والاقناع  المعلومات عن
كرار كبيرة جدا بين الافراد عبر المواقع والشبكات المختلفة التي تكون فيها درجة الانتشار والت

(Gligorijevic, 2013, p.24).  وتأثيره الواضح في مجال  الإنترنتمع التطور التكنولوجي وظهور خاصة
 الاتصالوسائل  خلالمن  همبين والآراء، الكلامسرعة نقل  إلىأدى الذي  الأفرادنقل المعلومات بين 

 .الإلكترونية
 

 

 نوع الاتصال                
 وجه المقارنة

 الالكترونية الكلمةإتصالات  الكلمة المنطوقة التقليدية

 جه الشبهأو 
 اتصالات شخصية

 القرار اتخاذ على تؤثر
 وتفاعلية الاتجاه ثنائية

جه أو 
 الاختلاف

 الشكل

محادثات شكل في تكون ما عادة  
 لوجه وجها

مختلف الوسائط على  خلالتحدث من 
 الإنترنت

 معروفة وغير معروفة مصادر من تأتي معروفة مصادر من عادة تأتي
الكلمة على أقل سيطرة للمستهلكين  

 المنطوقة
 على أعلى وتحكم سيطرة للمستهلكين

 الإلكترونية الكلمةاتصالات 

 النطاق
 زمنية ولا جغرافية لا قيود بدون تحدث وزمنية جغرافية حدود ضمن تحدث
 مجموعات في )شخص -شخصالعلاقة (

 صغيرة
 شخص( أو )شخص -شخص( العلاقة

 واسع نطاق على )أشخاص عدة -
 سريعة بطيئة السرعة
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 التقليدية والإلكترونية ): بيئة اتصال الكلمة المنطوقة7-1الشكل (

 

Source: Gligorijevic, B. (2013). Consumer Created Reviews And Ratings: The Importance 
Of Word Of Mouth In Information Search. Thesis for the degree of Doctor of Philosophy. 

Queensland University of Technology. Australie. P.23. 
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 وتطبيقاته عبر الانترنت التسويق بالكلمة المنطوقة: الثالثالمبحث 
تستمد الكلمة المنطوقة دورها في التسويق في تأثيرها على السلوك الشرائي للمستهلكين، حيث ثبتت        

فاعليتها في التأثير على قراراتهم قبل الشراء الفعلي للمنتج وهذا من خلال التوصيات والآراء المختلفة من 
ات التجارية خاصة إذا ما كانت المعارف والاصدقاء، والتي تعطي صدى وتأثير كبير على المنتجات والعلام

هذه الكلمة سلبية، وعلى هذا الاساس تسعى الشركات للاستفادة من عملية الترويج بواسطة الكلام المتناقل 
ما يسمى "التسويق بالكلمة المنطوقة" وقيام الشركة بتقديم ما يجذب انتباه المستهلكين  أوبين المستهلكين 

عن منتجها وعلامتها التجارية وتشجيعهم على ذلك سواء كان ذلك وجها  وإعطائهم المبرر للتحدث الايجابي
 عبر الانترنت والمواقع المختلفة والتي أخذت أشكال وطرق جديدة ومبتكرة في الترويج للمنتجات.         أولوجه 

 أساسيات التسويق بالكلمة المنطوقة ل:و المطلب الأ
 اولتحتعتبر الكلمة المنطوقة من أهم الاساليب التسويقية تأثيرا على المنتجات والخدمات، حيث        

انطباع جيد لدى المستهلكين وتقديم الافضل لهم  توليدالشركات التدخل في الكلمة المنطوقة خاصة من خلال 
-Wordسويق بالكلمة المنطوقة ة عن المنتجات إيجابية، وهذا ما يطلق عليه بالتتداوللكي تكون الاحاديث الم

of-mouth Marketing (WOMM)  التي تعتبر ذات أهمية في نجاح الشركات خاصة في عصر
 التكنولوجيا والانترنت. 

 لا: مفهوم التسويق بالكلمة المنطوقة:أو 
 بعضهم مع التحدث على الناس ومساعدة تشجيعقيام الشركات ب بالكلمة المنطوقة التسويق يشمل       
، من خلال تحفيز هذه القوة غير الملموسة للكلمة المنطوقة وتقديم ما يثير والخدمات المنتجات حول البعض

قدمت حيث  .)64، ص 2017 ،وروئيل درمان(عن الشركة  يتحدثونو المستهلكين ويجعلهم يتساءلون
 العديد من التعاريف للتسويق بالكلمة المنطوقة أهمها ما يلي:

بين الاشخاص  التواصل خاص بشكل يعزز "أسلوب تسويقي أنه على التسويق بالكلمة المنطوقة إلى ينُظر -
 .(Meiners et al, 2010,  p.82)خدمة معينة"  أوحول منتج  عبر الانترنت أووجها لوجه 

 سببا الناس إعطاء بأنه " "WOM Marketing Association" نطوقةلما الكلمة تسويقوعرفته جمعية  -
بين  المنفعة متبادل فنعلم و  نهإذ أ .المحادثة تلك إجراء وتسهيل ،الشركة وخدمات منتجات عن للتحدث

 .(WOMMA, 2007)المستهلكين" 
 أوسواء بشكل شفهي مباشر  المشترين منالانتشار  واسعة شبكة عبر التجارية العلامة رسائل تحريكهو " -

 .(Li et al, 2010, p.295)عبر الانترنت من خلال الشبكات الاجتماعية" 
يمكن التعبير عنه بأنه "عملية تقديم ما يجذب انتباه المستهلكين وإعطائهم المبرر للتحدث عن المنتج  -

وتشجيعهم على ذلك من خلال تقديم الفرص لهم". وتكمن فكرته في استخدام أنشطة تسويقية مذهلة وغير 
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راية كاملة بالمنتج الذي تقدمه الشركة ويشاركون هذه متوقعة لجعل المستهلكين يتحدثون ويكونون على د
 .)64، ص 2017 ،وروئيل درمان(المعلومات والخبرات مع الاخرين وزيادة الوعي بها 

ن تقوم بتسخير جهودها وتحسين عملية التسويق ألتستفيد الشركة من فوائد الكلمة المنطوقة يجب        
 الكلام وتيسير تشجيع كيفية جعله يعمل ضمن هدف تسويقي من خلالبالكلام المتناقل عنها، وأن تتعلم  

 ويمكنهم ،المستهلكين إلى الاستماعب خاصة سعادة، أكثر الناس لجعل بجد العمل للشركات يمكنو . الشفوي
 صوت تسخير وبالتالي .الخدمة أو المنتج صفات عن الإيجابيات يعرفون المؤثرين الأفراد أن من التأكد

إطلاق كلمة  ةحاولمف ،مخترعة أو مزيفة تكون أن يمكن لا الكلمة المنطوقةف ،التجارية العلامة لصالح المستهلك
لذا يجب أن  الشركات سمعة وتشوه التجارية، العلامة وتدمر ،سلبية قوية فعل ردة تخلقخادعة  أو ةمزيف منطوقة

الكلمة  عبر التسويق أساليب جميع تستندتكون الشركة على دراية في كيفية جعل الكلمة المنطوقة لصالحها، و 
لذا  ...شفافة اتصالات الاتجاه، ثنائي حوار ،المستهلكين رضا عدة مفاهيم أهمها التركيز على على المنطوقة
 :(WOMMA, 2007) هيالتي تعتمد عليها الشركة  الأساسية العناصرفأهم 
 .دماتالخ أو نتجاتالم حول الناس تثقيف •
 .آرائهم لمشاركة احتمالا كثرالأ الأشخاص تحديد •
 .المعلومات مشاركة تسهل التي الأدوات توفير •
 عبر الانترنت). أو(وجها لوجه  الآراء تبادل يتم ومتى وأين كيف دراسة •
  ...والمحايدين والمنتقدين المؤيدين على والرد الاستماع •

 أهمية التسويق بالكلمة المنطوقة:ثانيا: 
ممارسة الكلمة المنطوقة بالنسبة للشركات من فعالية استخدامها في الاستراتيجية التسويقية  تظهر أهمية       

، والتي تساعد في سهولة نشر المعلومات والتعاليق المواقع والمنصات عبر الانترنت في الكبير التنوعخاصة مع 
تتم وجها لوجه تعتبر مهمة في المختلفة عن المنتجات والخدمات المعروضة، وحتى إذا كانت الكلمة المنطوقة 

نشر المعلومات ويمكن أن تستخدمها الشركة لصالحها، وإجمالا يمكن تبيين أهمية التسويق بالكلمة المنطوقة فيما 
 يلي: 
 هو بالكلمة المنطوقة التسويق أن في أساسي سبب هذاو  ،في المعارف والاصدقاء المستهلكين يثق 
بل تستمر  فقط واحد تفاعل بعد الكلمة المنطوقة تتوقف لاحيث . التسويقيةفي العملية  قيمة كثرالأ المصدر

 بالإضافة. بين الناس خاصة إذا وفرت الشركة الانشطة اللازمة لتسهيل ذلك أكثركسلسلة متواصلة لتنتشر 
عن الكلمة  إحصائيات أثبتت وقد. خدمة أو منتج عن ما تجاري نشاطأي  لنشر جيدة طريقة هي ذلك، إلى

 قتراحاتأن الا يعتقدون حيث ،الإعلانات في يثقون مما أكثر وعائلاتهم أصدقائهمب يثقون الناس أن المنطوقة



       الكلمة المنطوقة في ظل التسويق الإلكتروني الفصل الأول:

51 
 

للشركات وهذا  مفيدلذا يعتبر التسويق بالكلمة المنطوقة . خرىالأ الإعلانات أفضل من والعائلة الأصدقاء من
 .(Mosley, 2018)تحقيق أهدافها بكفاءة  على الشركة يسهل قد المستهلكين بين الجيد التسويق يعني أن
  فاعلية العملية التسويقية للشركة من خلال ممارسة الكلمة المنطوقة بالإضافة للأساليب الترويجية

 أو للمنتجات لترويجكالتلفزيون، الصحف، المجلات، الانترنت... كعملية متكاملة ل  خرىوالاعلانية الأ
 ).71 ص ،2017 ،وروئيل درمان( الخدمات
 به، القيام الصغيرة الشركات على يصعب ما غالبا ولكن الأهمية، بالغ أمر التجارية العلامة بناء يعتبر 
بالكلمة  التسويق استخدام يساعدلذا . معروفة تجارية علامات اأو أنش قد الأكبر المنافسون يكون عندما خاصة

وزيادة قاعدة  التجارية العلامة بناء في ويساعد دمات،الخ أو نتجاتالم حول إيجابية ردود تكوين في المنطوقة
، خدمات متميزة،  برامج مبتكرةما يدعم ذلك كتقديمها لمنتجات  خاصة إذا استخدمت الشركة المستهلكين،

  ذلك مثالما يجعل المستهلكين ملتزمين بالشركة  التجارية لعلامةإلهام ل خلقك  .(Wagner, 2018)فريدة ...
"Guy Kawasaki" الأشخاص وأحدللعلامة  كملهم حيث كان كمبيوتر، أبل لشركة السابق الرئيس 

 من خلال التسويق التبشيري وعن نشر الكلمة الايجابية  في الشركة المسؤولين عن التسويق الرئيسيين
"Evangelism Marketing" (Meiners et al, 2010, p.90). 

 وهناك أمثلة كثيرة في هذا  يعمل التسويق بالكلمة المنطوقة على مساعدة الشركة في تحقيق التميز
تحقيق مزايا فريدة  العالم عبر المنتشرة المقاهي في المتخصصة الامريكية "Starbucks" شركة استطاعتالصدد، 

 ترىو  بالمجتمع والاتصال التواصل شعور معها تقدم إنما العريقة، وتقاليدها القهوة بتقديم تكتفي لا أ�ا حيث
 الواضح حرصها من ذلك ويتجلى الإنسان روح وتغذية إلهام هي ورسالتها المستهلك؛ حياة من جزء أ�اب

 من أي في هذه التجربة تجاه بالرضا عميق شعورتجربة فريدة و  المستهلك منح على ثقافتها في والمتأصل
 والجودة بالراحة المتعلقة الجوانب كافة على دؤوب عمل عن نتج بالرضا الشعور هذا أن إذ متاجرها،

 التسويق وهو تأثيرا التسويق أنواع أكثر يستخدمون مسوقين على تعتمد لأ�ا وهذا والتميز، والاسترخاء
 تجارية كعلامة الشركة قوة على انعكس مما المتميزة السمعة بناء في ساعدها الذي المنطوقة، الكلمة باستخدام

 ).2015 العربية، الأعمال دراسات(وبناء ولاء طويل المدى  مبيعاتها رفع في وساهم

 لتسويق بالكلمة المنطوقة:ثالثا: النماذج المفسرة ل
، ترتكز على مدى تدخل الشركة في ممارسة الكلمة هناك عدة نماذج لتفسير ودراسة التسويق بالكلمة المنطوقة
 :الالكترونية، يمكن توضيح هذه النماذج كما يلي أوالمنطوقة وانتشارها بين المستهلكين سواء في البيئة التقليدية 

 )81-79، ص 2017، وروئيل درمان(
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ل نموذج لوصف كيفية انتشار الكلمة المنطوقة بين أو هو لنموذج البسيط للتسويق بالكلمة المنطوقة: ا أ. 
التحذير من هذه التجارب إذا كانت سلبية،  أوتضمن مشاركة التجارب الايجابية مع الاخرين يالمستهلكين 

 يوضح ذلك.) 8-1(دون أن تطلب الشركة من مستهلكيها ذلك، والشكل  عفوية بصيغةوتكون 
 المنطوقة بالكلمة للتسويق البسيط النموذج : )8-1(الشكل رقم 

 

 

 

 

 
 

 المعرفة كنوز دار. الاردن. 1ط. المنطوقة بالكلمة التسويق). 2017. (دو اد داليا ،وروئيل صادق سليمان، درمانالمصدر: 
 .79 . صوالتوزيع للنشر

وفق هذا النموذج تنتشر الكلمة المنطوقة بشكل مقصود من قبل نموذج التأثير الخطي للمسوقين: ب.    
الشركات من خلال الاستعانة بشخصيات مؤثرة بهدف نشر المعلومات الايجابية بين المستهلكين، في هذه 

ل، ولا يكون على الشركة إلا أن تسعى وراء هؤلاء و من النموذج الأالحالة تنتشر المعلومات بشكل أسرع 
أشخاص مؤثرين ضمن نطاقهم  أوالمتحدثين (المؤثرين)، الذين قد يكونون شخصيات مشهورة في المجتمع 

 . يبين ذلك )9-1(والشكل رقم  حيث يمكن لرجال البيع إيجادهم والتواصل معهم

 الخطي للمسوقيننموذج التأثير : )9-1(الشكل رقم 
 

 

 

 

 )80، ص 2017، دأو د و صادق(المصدر: 

 المعرفة كنوز دار. الاردن. 1ط. المنطوقة بالكلمة التسويق). 2017. (دو اد داليا ،وروئيل سليمان صادقدرمان، المصدر: 
 .80 . صوالتوزيع للنشر

 

 المزيج التسويقي

 التسويقية  الرسالة

 

 المؤثرون المستهلكين

 الشركة

 التسويقية  الرسالة
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في هذا النموذج يلعب الانترنت الدور الاكبر في انتشار الكلمة المنطوقة تزامنا مع النموذج الشبكي: ج.    
التطورات التكنولوجية في حياة المستهلكين، كما وفر الانترنت للشركات الانتشار السريع للمعلومات حول 

 .يوضح هذا النموذج )10-1(، والشكل المنتجات وإمكانية قياس ذلك التأثير
 ولتنتقل الرسالة بسرعة على الانترنت لابد على الشركات أن توفر مجموعة من المحفزات من خلال الاتي:

مؤثرين أكفاء وذات شعبية على الانترنت لنشر معلومات إيجابية  أوالاعتماد على متحدثين  •
 عن الشركة ومنتجاتها.

 .خرىالأتصميم رسالة تسويقية مميزة وجذابة وفريدة مقارنة بالشركات  •
 مصداقية المعلومات التي ترغب الشركة في نشرها عبر الانترنت.  •

 الشبكي للتسويق بالكلمة المنطوقةنموذج ال: )10-1(الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

  

 المعرفة كنوز دار. الاردن. 1ط. المنطوقة بالكلمة التسويق). 2017. (دأو د داليا ،وروئيل درمان، سليمان صادقالمصدر: 
 .80 . صوالتوزيع للنشر

 

 

 

 

 

 

 المستھلكین

 المستھلكین

 الشركة

 التسويقية الرسالة

 المستھلكین

 المؤثرون
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  المطلب الثاني: قواعد ومرتكزات التسويق بالكلمة المنطوقة:
المنتجات بسبب الازدحام الإعلاني والتسابق بين المتنافسين يتشتت المستهلك أمام الكم الهائل من      

وهذا ما يستوجب من الشركات دراسة السلوك  .والعروض المتاحة وعدم وجود الوقت الكافي للمفاضلة بينها
الذي يجعل الناس يتحدثون مع بعضهم البعض عن المنتجات والخدمات المعروضة، وتكييفه بما يناسب حملتها 

لتحدث إيجابيا عن منتجاتها وعلاماتها التجارية لتسويق الكلمة المنطوقة حتى تمنح المستهلكين السبب الحقيقي ل
  :ويتم ذلك من خلال توفر مجموعة من القواعد والركائز الأساسية التالية

 قواعد التسويق بالكلمة المنطوقة: لا: أو 
 للتسويق بالكلمة المنطوقة عدة قواعد رئيسية لابد أن تقوم عليها أية حملة تسويقية، أهم هذه القواعد هي:

    )2019 إبراهيم،) ; (2017 وروئيل، درمان(

  يعتبر المستهلك المحرك الرئيسي في التسويق بالكلمة المنطوقة وعلى الشركة أن تجذب انتباهه والتأثير عليه
 بشتى الطرق ليصبح فيما بعد كأفضل مروج للشركة. 

 قائق عن منتجاتها، فأي المصداقية في الكلمة المنطوقة هي الأساس في نجاح حملة الشركة بتقديم الح
 كلمات ترويجية مغلوطة ومبالغ فيها هو بمثابة هلاك للشركة ومنتجاتها.  أومعلومات زائفة 

  حوار مفتوح للشركة ومستهلكيها، فالعملية في الأساس هي حوار لجعل المنتج موجودا، جاهزا وقريبا من
 ل. أو المستهلك وبالتالي يتم شرائه كخيار 

  التوقعات عن منتجاتها وتقديم معلومات  تجاوزيمكن للشركة تشجيع تسويق الكلمة المنطوقة من خلال
 حقيقية وحصرية للمستهلكين وهذا يعطيهم سببا إيجابيا للتحدث عن الشركة ومنتجاتها.

  قائهمأصدجعل المستهلكون مرتبطون بالشركة ويحترمون ما تقدمه ما يدفعهم لمشاركة ما يحبونه عنها مع 
 ومعارفهم وهذا ما يحقق ميزة كبيرة للشركة. 

  أن تجعل أي إذا كان لدى الشركة فكرة كبيرة وحقيقية فعليها أن تجد الطرق المميزة لتسهيل نشرها و
 تحمس ليشاركها ويخبر الأخرين عنها.شخص يتذكرها ببساطة وي

 العلاقة تلك بناء أن مع اح،النج مكونات من أساسيا مكونا تعد المستهلكين مع جيدة علاقات بناء 
 مُرضية تكون قد النتائج ولكن مجُهدا يكون قد وتطويرها عليها والحفاظ ،الصبر الجهد، الوقت، يتطلب
 .بالمقابل
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  : المنطوقة بالكلمة التسويق مرتكزاتثانيا: 
 وروئيل، درمان(التسويق بالكلمة المنطوقة على عدة مرتكزات لابد من توفرها من أهمها ما يلي: يقوم        
    )2019 إبراهيم،) ; (2017

 أوأي القيام بما يلفت النظر كتخفيض الأسعار، تقديم عروض مثيرة : خرىالاختلاف عن الشركات الأأ.    
سلسلة من القصص ما يحفز المستهلك لمعرفة أي جديد عنه، بالإضافة  أوتقديم المنتج على شكل قصص 

لإشراك المستهلك كعنصر فعال في الترويج، فأي وسيلة غير مألوفة وتجذب الانتباه ستكون مناسبة جدا 
المتخصصة في إنتاج المعقمات  "Beauty care"ما قامت به شركة ومثال ذلك ، للتسويق بالكلمة المنطوقة

شخصيات   تتخذ شكل أقنعة وقائيةعلى شكل  "Couvid 19"الوضع الراهن  تزامنا معبتكييف منتجاتها 
  .ما جعل المستخدمين عبر الإنترنت يتحدثون عنها كرتونية

لا يوجد مستهلك يحب الحديث للأخرين عن منتج لا يملك أي مقومات مثيرة إثارة الاهتمام: ب.    
منتج ما يجب على الشركة أن تسأل نفسها هل فعلا منتجها مؤهل ليكون للاهتمام، لذلك قبل إطلاق 

هل يتسابق المستهلكون للحصول عليه والتحدث عن تجربتهم الممتازة معه؟، هل هو فريد من  ،حديث الناس؟
 إذا كانت إجابتها بنعم فهذا هو المنتج المثير للاهتمام فعلا الذي يجعل ،؟ خرىنوعه مقارنة بالمنتجات الأ

المستهلك يتحدث عنه ويصبح كمسوق له في مكان الشركة.  من بين الأمثلة عن المنتج المثير للاهتمام مطعم 
"Chicago Bagel Authority  الذي يعتبر شهيرا جدا في مدينة شيكاغو إذ يتجمع المستهلكين لديه "

أسماء غريبة ومختلفة، وتعتبر هذه  كل يوم، ويعتبر مثيرا للاهتمام لأنه يقدم أصناف مميزة من الطعام ويضع لها
الاستراتيجية جذابة جدا خصوصا للسياح الذين يحبون الأصناف الشهية كما يسألون عن سبب تسميتها بهذا 

 الاسم. 
على الشركة تحفيز الحوارات بين المستهلكين من خلال اختيار مواضيع بسيطة وغير معقدة  البساطة:ج.    

 Steveاة اليومية والتي يسهل عرضها وأفضل مثال للبساطة هو ستيف جوبز  "وخاصة تلك التي تتعلق بالحي

Jobs في حملاته الترويجية لم يتحدث عن البرمجيات المعقدة وتركيباتها  أو" الذي ولسنوات طويلة في كل مؤتمراته
لحياة بعدها. بل كان يركز في حديثه عن السهولة التي تضيفها هذه البرمجيات على حياة الناس وكم تغيرت ا

 ولهذا مهما كانت الوسيلة التي تتبعها الشركة في نشر حملتها فعليها أن تختار البساطة في العرض والتقديم.
يجب أن تضع الشركات الثقة كمعيار لتعامل المستهلكين معها فلا أحد يرغب أن  الثقة والاحترام:د.    

يقترن اسمه بشركة تنتهك المجتمع وأخلاقياته ولا أحد يرغب أن يتحدث عن مثل هذه الشركة، بل بالعكس من 
شركات. ذلك سيكون تصرفه سلبي وضدها. لذلك فعنصري الاحترام والثقة يعتبران من بين أهم عوامل نجاح ال

" South West Airlineعلى سبيل المثال من بين الشركات التي تعمل بمبدأ الثقة والاحترام في معاملاتها "
 التي تعتبر من أفضل شركات الطيران التي لديها تصرفات كلها نزاهة وإحترام ما جعلها تكسب سمعتها الطيبة. 
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العلامات التجارية، حيث لا  أوللمنتجات  يعتبر المستهلكون السعداء كأفضل مروجون السعادة:ه.    
 إلى يتحولوا كيينبغي على الشركة إرضاء المستهلك فقط بل لإدخال الفرح عليه وكسب وفائهم وحبهم  

 شبكات على متابعيهم وحتى زملائهم، عائلاتهم، ،أصدقائهم إقناع خلال منا لمنتجاته فعّالين مسوقين
الصغيرة وحتى  أو. لذلك سواء بالنسبة للشركات الضخمة السوق في الإطلاق على الأفضل بأنك التواصل

بالنسبة للمتاجر البسيطة لن تستطيع الاستمرار والمنافسة دون أن تجعل المستهلكين سعداء بالقدر الذي 
يجعلهم ينشرون الأمور الإيجابية عنها للأخرين، وهذه أفضل طريقة لتسويق الكلمة المنطوقة فالمستهلكون 

 من غيرهم. أكثرنشرون شعورهم السعداء ي
 ترسل المتاجر بعضفمثلا  مميزة، بخدمة المستهلكين تفاجئ أن على يجب أن تحرص الشركة المفاجأة:و.    

 يقومون التي السلع كل على في يوم معين مجاني شحن وجود عن للإعلان لمستهلكيها إلكتروني بريد رسائل
 يستفيد أن في رغبة بذلك الجميع بإخبار وسيسارعون الشراء على المستهلكين سيشجع كهذا إعلان بشرائها،
 .الجميع

 المستهلكين لجمهور التحاور ومجتمعات منتديات بإنشاء التجارية العلامات من الكثير ومتق التفاعل:ز.    
 ستاربكس وفرتفمثلا  المنتجات، حول الحلول إيجاد في والمشاركة الأسئلة، طرح التفاعل، الأفكار، لتبادل
 تلك مثل ،"My Starbucks Idea" خلال من والتفاعل أفكارهم ومناقشة لتبادل القهوة لعشاق منتدى

 المستهلكين، جمهور إلى للانضمام منهم المحتملين وتحفز ،للعلامة التجارية المستهلكين ولاء تعمق المجتمعات
، ما يجعلهم ينتمون للشركة الاعتبار بعين النقاش مجتمعات فيوأراءهم  ملاحظاتهم تأخذ انتك إذا خصوصا

 .اخدماته بتجربة أصدقائهم وتوصية هاتعامل احترافية عن للإشادة همسيدفعوهذا 
رتكز عليها الشركات في إنجاح ر التي يجب أن تجزء من مفاتيح الس السابقة تعتبر النقاط       

لكن ليست كلها. ففي عالمنا اليوم  حملتها لتسويق الكلمة المنطوقة ونشر الحديث الإيجابي عنها،
تتعدد الوسائل وتختلف الأساليب خاصة مع التطور الكبير الذي يشهده التسويق الإلكتروني، لذلك 
على الشركة أن تجعل كل فكرة تراها متكاملة كفرصة حقيقية للنجاح والتميز، حتى تحافظ على 

 لمنتجات حقيقيون كمروجون اعهم، ليصبحو مستهلكيها وتبقيهم سعداء ولتبني علاقات طويلة وقوية م
 .عنها ةالإيجابي كل الأمور بنشر الشركة
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 حملة التسويق بالكلمة المنطوقة وأليات تطويرها :الثالثالمطلب 
تحُدث الكلمة المنطوقة فرقا كبيرا وتأثيرا حقيقيا في سوق الأعمال، وهذا ما جعل الشركات تستغلها في        
التسويقية وتعتمد عليها في كسب المستهلكين والحفاظ عليهم. لذلك سنتطرق في هذا المطلب لمجموعة حملاتها 

  .من الخطوات والأليات التي تساهم في تطبيق وإنجاح التسويق بالكلمة المنطوقة

 حملة التسويق بالكلمة المنطوقة: لا: أو 
 ):86-84، ص 2015سية كما يلي (سعودي، على خمسة عناصر أساالكلمة المنطوقة التسويق بتحتوي حملة 

فهي  "Whatتعرف أيضا بـ "ماذا : The Word-Of-Mouth Unitوحدة الكلمة المنطوقة أ.    
 من مشاركتها تمي التي التسويقية المعلومات من واحدة وحدة تمثل أ�ا حيث المنطوقة، الكلمة رسالة محتوى
 حول المعلومات تلك أن يعني وهذا. المنطوقة للكلمة محتملة وحدة تصنع المتعددة فالجودة. المستهلك طرف
 ذلك في الإيجابي. الشركة في متاحا يكون الذي النشاط أو الخدمة أو المنتج تعكسو  المحادثة تركيز هي الشركة

هذه المعلومات هي سهلة . الآخرين لدى عنها إيجابية أشياء يخزن الشركة عن الرئيسي المستهلك حديث أن
 ها.علي بناء تصرف اتخاذ في يرغب سوف الرسالة يسمع الذي الشخص لأن  ،ومقنعة الفهم

  ،فيما بينهم المعلومات يتشاركون الذين ائلو الأ الأشخاص هم ":Whoوتعرف بــ "من المشاركون: ب.    
المصدر (الذي  :وهناك ثلاثة مشاركين مختلفين المنطوقة، حيث يمثلون الأفراد الذين تحفز تصرفاتهم فصل الكلمة

 .والمستقبل والمرسل  ،يخلق الكلمة المنطوقة)
 العاملين أحد يكون أن يمكن المنطوقة، الكلمة وحدة(أو يبني)  يوُجِد الذي الشخص هو :المصدر -    

 . أخرىأي طريقة  أو الهاتف طريق عن بالمستهلكين سواء يتصل عندما صاحبها أو ،بالشركة
 للغاية سعيدا يكون الذي الشخص وهو المنطوقة، الكلمة وحدة يوزع الذي الشخص هو :المرسل -    

 .اعنه آخر شخص لإخبار ينتظر أن يمكنه ولا مع الشركة تهبتجرب
 وهو. الأسهل الشخص هو وهذا المنطوقة، الكلمة وحدة يتلقى الذي الشخص هو :المستقبل -    

 سل.المر  من المنطوقة الكلمة رسالة سمع الذي الشخص
يلعب المشاركون دورا كبيرا في نشر الكلمة المنطوقة ويمكن أن تختلف أدوارهم حسب الحملة التي        

إذا قام المرسل بتعديل الرسالة التي تصل إليه من المصدر يصبح   فمثلاتصممها الشركة لنشر الكلمة المنطوقة، 
 كمصدر ومرسل في نفس الوقت، كما يصبح المستقبل كمرسل إذا قام بتمريرها لشخص أخر وهكذا. 

وهي الأماكن التي يحتمل أن يتحدث فيها عن المنتج سواء عبر  ":Whereوتعرف بـ "أين الأماكن: ج.    
 أي هناك كان إذا ما فهم في يساعد المكان فهمالمواقع المادية التقليدية، ف أوالشبكات والمواقع الإلكترونية 

 المستهلك سعيد يكون أن يمكن ، فمثلاالمنطوقة الكلمة رسالة على تؤثر أن يمكن خاصة معايير أو قواعد
 الحديث في يرغب لا قد لكنه داخلها، يكون عندما علاماتها أومنتجاتها  عن الشركة صاحب مع بالحديث
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 خبراتهم حول أصدقائه مع ثسيتحد ذلك، رغم). مثلا رياضي نادي في( آخر مكان في ي بهيلتق عندما معه
 لمختلف بالنسبة المحادثات أفضل لفهم طريقة أفضل الخبرة تكون ما عادة. الرياضي النادي في التسوق في

 .الأماكن
وتعني ماذا تتوقع الشركة من المشاركين، أي الأشياء الخاصة التي   ":Howتعرف بـ ـ"كيف التصرفات: د.    

الاستجابة لرسالة الكلمة المنطوقة، فالتصرفات هي في الأساس قيام المرسل بإخبار  أوتمرير  أويقومون بها لخلق 
 عبر الإنترنت. أوالمستقبل عن الشركة ورسالتها سواء شخصيا 

، وهي التأثير المحتملة الحدوثالنتائج " أي ما هي Whyوالتي تعرف بــ "لماذا  المخرجات (النتائج):ه.    
الكثير من الأشياء يمكن أن تحدث عندما يستقبل شخص ما فكلمة المنطوقة. التسويقي الحقيقي لفصل ال

سيبحث  أخرىقات أو في و  ،المنطوقة. في كثير من الحالات، لا يفعل المستقبل شيء حيالها رسالة الكلمة
أن  لهيمكن  أو الشركة،يزور  فمثلا يمكن أنحول الرسالة ليتأكد بأ�ا صحيحة.  أكثرالمستقبل عن معلومات 

ملاحظة ما  أوقياس يمكنها ؟ للشركةلكن ماذا يعني ذلك  .يخلق رسالته الخاصة أويعيد جمع الرسالة الأصلية، 
 الجديد للخدمة جاء نتيجة تصرفات المستقبلملاحظة ما إذا كان و  ،إذا كانت جهود الكلمة المنطوقة تعمل

يؤثر وهذا  للمستهلكين التي غيرها المرسل وقدمهاة نتيجة المعلومات الجديد أونتيجة المنتج الجديد،  أو، المرسل
يمكن أن  أوتذكر أن ذلك قد يحدث بسرعة أن ي الشركةصاحب  كذلك على. للشركةعلى المبيعات الإجمالية 

 وقت.يستغرق 

 ثانيا: بناء حملة التسويق بالكلمة المنطوقة: 
مجموعة من العناصر الأساسية كما يلي تسويق بالكلمة المنطوقة على ناجحة لليعتمد بناء حملة        

(Gildin, 2003): 
 تستخدم الشركات حملة التسويق بالكلمة المنطوقة كطريقة فعالة للغاية  :تحديد الهدف من الحملة
التي ترغب على الشركة  ، ولذلكتقوية صورتها، زيادة مبيعاتها...، حولها، بناء وعي لعلاماتها التجاريةللترويج 

، والتوقيت المناسب لإطلاقها، لهدف من حملتهاا لتسويق بالكلمة المنطوقة أن تقوم بتحديدفعالة ل في بناء حملة
 أو موضوع مناسب أمر جيدعلى الشركة  وكل هذا يتم من خلال تركيز الحملة منوالجمهور المستهدف 

لومات حصرية عن كتقديم مع  ،المستهلكين ويشجعهم على مشاركته مع الأخرينيستحق الحديث عليه من قبل 
   تقديم حوافز للمشاركة، خصومات، جوائز...،.، المنتجات
 :الخدمة في  أويجب أن تبحث الشركة عن وسيلة لوضع المنتج  استهداف قادة الرأي والمؤثرين

هناك العديد من الطرق التي يمكن من خلالها فأيدي أشخاص مؤثرين ويعتبرون كمصدر ثقة في نفس الوقت، 
الدعاية لجذب قادة الرأي وتعزيز صياغة الكلمة المنطوقة، حيث تزيد التعليقات الصادقة من تصميم 

 الأشخاص المؤثرين من إمكانية نشر الكلمة المنطوقة بشكل كبير.
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 يمكن استخدام مجموعة متنوعة من الأدوات الترويجية لتحفيز استخدام أدوات ترويجية مختلفة :
شرائه،   إلىت للمستهلكين وهذا يعتبر كفرصة لاستخدام المنتج دون الحاجة الكلمة المنطوقة. كمنح العينا

لإبراز الرؤية  أخرىكذلك توفر شاشات العرض إمكانية رؤية المنتج بوضوح. كما تعتبر المسابقات طريقة 
تتم عبر المثيرة للانتباه والتي  خرىوجعل المستهلكين يتحدثون عن المنتجات والخدمات... وغيرها من الطرق الأ

 الإنترنت.
 :إن تقديم خدمة ممتازة هو الأساس لعلاقة طويلة الأمد مع  تقديم خدمة ممتازة وعالية الجودة

المستهلكين. فإذا كانت الشركات تنوي كسب احترام المستهلكين، فعليها تقديم منتجات وخدمات عالية 
ث الإيجابي. لذلك، يجب على الشركات كلما كانت الجودة أفضل، سينخرط الأفراد بكثرة في الحديو الجودة. 

ن هناك دائما مجالا للتحسين وأن تكون أن تضع في اعتبارها أنه يتعين عليها جعل منتجاتها أفضل، وإدراك أ
 على استعداد لإجراء مثل هذه التحسينات عندما يكون ذلك ممكنا.

 :يجب أن تكون الشركات مستعدة للقيام بأشياء غير  منح المستهلكين شيئا رائعا للتحدث عنه
تلبية توقعات  اولتحعادية ورائعة من أجل أن يتحدث الناس عن أعمالها، فيجب أن تكون الشركة مختلفة. "لا 

 ."من الوعد أكثرتقديمها أي تلك التوقعات.  تجاوزالمستهلكين فحسب، بل ت
 :في يد  قوةك الكلمة المنطوقة تجعل التي لىو الأ السمة هي المصداقية المصداقية والوفاء بالوعود
يجب أن يكون الموظفون  ،فعندما تعلن الشركة فإ�ا تقدم الوعود. لكي يكون الكلام المنطوق فعالا الشركة

بناءً على أشياء قد تمت الأفراد  كانت توقعاتفإذا  ، مدركين ومستعدين لتقديم ما يتوقعه المستهلكون بالضبط
الخارجة عن السيطرة، فيمكن عندئذٍ توليد الاستياء  خرىقيقها بشكل واقعي، مثل الميزات الألا يمكن تح

 والكلام السلبي وهذا ما يجب أن تتفاداه الشركة من خلال مصداقيتها في تقديم الوعود.
 الخدمة، كعقد مناسبات مرحة  أوللتحدث بحماس عن المنتج  توفير القنوات والأدوات المناسبة

سواء وجها  التحاورو  للتشاورعقد دورات وجلسات  أوتجمع أكبر عدد من الجمهور المستهدف كالمعارض، 
لمعرفة   أكثرمن خلال منتديات ومجتمعات النقاش والتفاعل عبر الإنترنت مع المستهلكين مما يحفزهم  أولوجه 

 كل جديد عن الشركة. 

 : وأليات تطويرها الكلمة المنطوقةالتسويق بملة ثالثا: عوامل نجاح ح
 أ. عوامل نجاح التسويق بالكلمة المنطوقة:   
 إطار مفاهيمي لأهم العوامل التي تساعد في انتشار الكلمة المنطوقة وتلك التي تساهم في مدى إقناعها قُدم

 )2015(سعودي،  ؛ (Lang, 2006) :للمستقبل كما يلي
 انتشار الكلمة المنطوقة حيث يشير :المنطوقة الكلمة انتشار "The Pervasiveness of  

WOM "مدى وصولها للجمهور المستهدف وتعرضهم لها، فهناك سبعة عوامل تساهم في ذلك وهي: إلى 
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عبر القارات  متفاوتة والجماعية الفردية الثقافات أن فرغم :عالمية ظاهرة عن عبارة المنطوقة كلمةال. 1    
 ة منذ القدم وثبتت فاعليتها في التواصل بين الناس.الجغرافي الحدود عبر فعالة المنطوقة إلا أن الكلمة

وهذا بعد  ،عبر مختلف الصناعات جدا مرتفع المنطوقة الكلمة في يبدؤون الذين الأشخاص نسبة. 2    
 استهلاك المنتج وتجربتهم معه خاصة إذا لاقى المنتج وزن وأهمية خاصة لدى المستهلك.

 أغلبية أن الواضح فمن للغاية، مرتفع المنطوقة الكلمة على يعتمدون الذين الأشخاص عدد. 3    
صولهم على لح أساسي كمصدروتعتبر   القرارات، اتخاذ في المنطوقة الكلمة على يعتمدون ما عادة المستهلكين

 ء.الشرا قرار اتخاذ في المنطوقة الكلمة على يعتمدون المستهلكين عدد كبير من أن كما .لمعلوماتا
 تحويل إعادة سرعة أن النقطة هذه في أهمية كثرالأف بسرعة، تنتشر أن المنطوقة للكلمة يمكن. 4    

مقارنة  )والانترنت التكنولوجيا وسائط باستخدام( الرقمية المنطوقة الكلمة حالة في أكبر تكون المنطوقة الكلمة
 بالبيئة التقليدية.

 أن أي ،ثانية يمكن أن تحول مرة أ�ا حقيقة بسرعة تنشر المنطوقة الكلمة تجعل التي العوامل أبرز من .5    
) تمرير( تحويل فإعادة. وهكذا آخر مستهلك إلى الرسالة يمرر ما عادة المنطوقة الكلمة يستقبل الذي المستهلك

 .والرقمية التقليدية المنطوقة الكلمة من كل سياق في حقيقية عالمية ظاهرة المنطوقة الكلمة
 )الثنائيات( الأطراف متعددة أ�ا أي واحد، شخص من أكثر مع المنطوقة الكلمة مشاركة يمكن .6    

)Multiple Dyads(  كل إليهم  تحدث  الذين  الأشخاص عدد  كبير  بشكل  يختلف  أن  يمكنحيث  
في طريقة نشرها   جوهري بشكل الرقمية المنطوقة الكلمة تختلف حين في التقليدية، المنطوقة  للكلمة  مصدر

 كو�ا في بيئة متعددة المواقع والشبكات التي تزيد من احتمالية نشرها.

 إقناع الكلمة المنطوقة يشير :المنطوقة الكلمة إقناع "The Persuasiveness of  WOM "إلى 
مدى وصولها للجمهور المستهدف وتعرضهم لها، فهناك أربعة و تأثيرها على اتجاهات وسلوكيات المستهلكين 

 عوامل تساهم في ذلك، هي:
هناك  :(Credible, Trustworthy, Reliable)ذات مصداقية، جديرة بالثقة ويعتمد عليها . 1    

الكلمة المنطوقة يعتمد على مصداقيتها أي مدى صدق الرسالة المرسلة، كو�ا  اتفاق عام بأن درجة إقناع
 موثوقة أي من جهة موثوق فيها، وأن يعتمد عليها بشكل كبير.

 عكسية تغذية تقديم على مستقبلها قدرة بسبب الإقناع عالية المنطوقة الكلمةتعتبر  التغذية العكسية:. 2    
طريقة تفكير الشركة كقيامها بتغيير وجهة نظرها حول طريقة تصميم منتجها وتحليل شخصي يمكن أن يؤثر في 

 .مثلا
 تضاف  أن يمكن معلومة فكلوذات طابع شخصي  مفصلة معلومات توصيل على المرسل قدرة. 3    

 .الإقناع عالية يجعلها مما للمستقبل، بالنسبة أهمية أكثر يجعلهالها  الشخصي التفسير ويقدم ويتم تصفيتها
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 في التشخيص يشير حيث ،المستهلكين على كبيربشكل   تأثر ومعالجة وصولا كثرالأ لمعلوماتا. 4    
 ناجحة الكلمة المنطوقة أن هنا أهمية كثرالأف. الشراء قرار اتخاذ في المعلومات استخدام مدى إلى الحالة هذه

 يجعلها مما ،الإعلان مثل للمعلومات الشخصية غير بالمصادر مقارنة والمعالجة الوصول من كل في جيد بشكل
 .الإقناع عالية اتصال قناة

 :والشكل الموالي يوضح عوامل نجاح حملة التسويق بالكلمة المنطوقة     
 المنطوقة الكلمةالتسويق ب حملة نجاح عوامل: )11-1( الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

). مدى تأثير خصائص المنتج ومصدر الكلمة المنطوقة في تقييم خدمات 2015سعودي، نجوى. ( المصدر:
 الهاتف النقال في الجزائر. رسالة دكتوراه. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة المسيلة. الجزائر.

 .11ص 

من خلال العلاقة  واحد إطار فيالكلمة المنطوقة التسويق ب عوامل نجاح حملة )11-1( يلخص الشكل       
 بينما ،المنطوقة مةالكل" وصول مدى" بـ يهتم جانب الانتشار يعني وهذاوقابليتها للإقناع  هاالمتبادلة بين انتشار 

أن تنظر  ينبغي ذلك، ومع. إليهم اوصوله بمجرد المستهلكين علىالكلمة المنطوقة " بتأثير" جانب الإقناع يهتم
 .مترابطين كعاملين بل مستقلين كعاملين ليس اوإقناعه المنطوقة مةالكل انتشار إلى الشركة
. فكلما زاد عدد الأشخاص الذين يتفوهون بهاناع تقالإحيث يؤثر انتشار الكلمة المنطوقة على        

وبالتالي فإن الانتشار الواسع  ،بكلمات منطوقة متسقة للمستهلك، زادت فرص نشره للنصيحة للأخرين
 الكلمةعلى انتشار  المنطوقة الكلمة. كذلك يمكن أن يؤثر إقناع بها قناعالإيمكن أن يساهم في  المنطوقةللكلمة 
وجود العديد من العوامل (كمصداقية الكلمة المنطوقة، وأن  إلى المنطوقة الكلمة. حيث يعود انتشار المنطوقة

المستهلكين الآخرين. فمحتوى  إلى المنطوقة الكلمةتكون جديرة بالثقة...) وقدرة المستهلكين على إعادة نقل 
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الرسائل وقدرتها على الإقناع، يمكن أن تؤثر على نوايا المستهلكين لمشاركة الكلمة المنطوقة مع المستهلكين 
 . )2015(سعودي،   الآخرين وبالتالي زيادة انتشارها

أن كل عامل من العوامل الأحد عشر قد يكون قويا بشكل فردي،  إلىوبالتالي تشير هذه المناقشة        
إطار العمل على  إلىينتج عنه تأثيرات تآزرية أقوى. وبهذا المعنى، يمكن النظر  أكثر أوولكن المزيج من عاملين 

؛ فكلما زادت العوامل المطبقة، زادت قوة الحملة وبالتالي، مثالية" منطوقة كلمة"حملة  أنه قائمة مرجعية لـ 
 قبل تنفيذها المنطوقة الكلمةلتقييم التأثير المحتمل لحملة يمكن استخدام الإطار من قبل الممارسين 

(Lang, 2006) . 

 بالكلمة المنطوقة عبر الانترنت:أليات تطوير التسويق ب.    
 من خلال عبر الانترنت. المؤثرينى عل للعثورالشركات  اتستخدمه بتكرةالم هناك العديد من الاليات       

 عبرهذه المراجعات (الملاحظات)  رتبطخدماتها، حيث ت أوالتي ينشرو�ا عن منتجاتها  ملاحظاتهم الجيدة
 إلى يميلون الناسإن . الويب بيئة فيبالكلمة المنطوقة  بالتسويق اوثيق اارتباط" Online Reviews" الإنترنت

 هذه فإن ،أخرى وبعبارة. شراء قرار اتخاذ قبلذوي الخبرة والتجارب عن المنتجات  ملاحظات المستهلكين قراءة
 أن يمكن الإيجابية المستهلك فتجربة .)Li, et al, 2010, p.295(الناس  على التأثير من نوعلها  الملاحظات

 عبر سمعتها تزيد الشركة، منتجات عن التحدث على منفتحين ونيكون عندماو  ،يتحدثون الناس تجعل
 بعد يمكن عنها اتعليق يكتب قد ما شخص أي لأن هذا. اأيض تتوسع لها تتعرض التي والقنوات الإنترنت،

 خدمة أو منتج نوع عن الآخرون يبحث وعندما. أخرى قنوات عبر ومشاركتها المراجعة هذه عن البحث ذلك
 التعليقات زيادة إلى تؤدي المنطوقة بالكلمة التسويق عن الناتجة الشرارة هذه. المنافسين بين اسمها سيرون الشركة

 .)Mosley, 2018(الكلمة المنطوقة  نشر زيادة إلى وبالتالي
الملاحظين (المراجعين) من النقاد  فإن Amazon.comموقع  استعراض على سابقة دراسةوفي        

وتبين  الإنترنت عبر الكتب مراجعة واستعراض تأثير دراسةحول  الممارسات تبادل تجربة في يشاركونالمحترفون 
 الآخرين تجاه بالقوة يتمتعون الذين المحتملين المراجعين على العثورف .المبيعات زيادة علىأن لها تأثير إيجابي 

 الواردة التوصياتخاصة  بالكلمة المنطوقة، التسويق مفتاح هي فعالة انطباعاتو  إيجابي منتج لنشر ومستعدين
. للإعلان التقليدية الطرق من نفوذ أكثر قوة لديها التعليقات، لأن هذه الإنترنت عبر آخرين مستخدمين من
أهم  الإنترنت عبربالكلمة المنطوقة  التسويق تنفيذ في تساعد التي تقنياتهناك العديد من ال ،السياق هذا في

 :)Li, et al, 2010, p.295 ; 302(هذه الطرق 
 مقياس "RFM:"  المراجعات  تأثير مستوى قياسبمعنى  المستهلك قيمة لتحليل ستخدميهو مؤشر

 مع، و مراجعاتهم خلال من الانترنت عبر المستخدمين قوةالتأثير الحقيقي ل لحسابوالتعليقات و 
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 سلوكياتهم مراقبةخلال  من بسهولة والقيمين المحتملين المستهلكين اكتشاف للشركات يمكن  RFMتحليل
 لثلاثة أبعاد:  RFM يرمز .للشركات الفرص من المزيد ويوفر المستهلكين مجموعةفي  يوسع وهذا .السابقة
 ؟المستهلك شراء وقت هو ماأي  : Recency داثةالح •
 ؟ييشتر  مرة كمعدد الشراء أي   : Frequency التردد •
 نفق؟ي كمأي   : Monetary النقدية القيمة •

 " مقياسANN) "ة العصبية الخلايا من مترابطة مجموعة هي :)الاصطناعية العصبية الشبكة  الاصطناعي
 بشكل مناسبوهو  التواصلي النهج أساس على المعلومات لمعالجة حاسوبي أو رياضي نموذج تستخدم التي

 على. الأعمال ذكاء من كعنصر استخدامها ويمكن. المتغيرات من العديد مع معقدة مشاكل للح خاص
 لمعرفة غامضة عصبية شبكة) Kuo & Chen, 2004( وتشن كو كل من  استخدم المثال، سبيل

 & Cao) ومارك واوقاما كل من ك. الإلكترونية التجارة في ستبياناتالااختبار  نظام من المنتجة القواعد

Marc, 2006) نموذج بإنشاءANN  قطاع  في والخدمات المنتجات اختيار قدرات لتقييم سمعة عاملك
 .المعلقين لمؤثرات دقيق تحديدو السياحة البيئية عبر الانترنت 

 الثقة آلية "Trust Mechanism:" بين العلاقات قوة مستوى إلى للإشارة الثقة استخدام يمكن 
 شخصية علاقة هي الثقةف، التبادل شريك على الاعتماد في رغبة أيضا وهي الاعتماد علاقة، وهي الناس
 بالكلمة المنطوقة عبر الانترنت على التسويق نجاح يعتمدحيث  .الفرد على والتأثيرات التجارب من تنشأ

لأن الناس يبحثون عن . أعلى تأثيرات لهايكون  أين هب موثوق مراجع قبل من المنتجات استعراض
لقياس قوة العلاقة بين  وملائم واضح مؤشر هي الثقة درجةفإن  الميزات هذه بسببموثوق بها و  معلومات

 .الناس اتجاه منتج معين
 المراجعيمكن التعرف على و  ،وضوحكل ب مراجع لكل المؤثرة القدرة قياس يمكنبهذه الاساليب المتطورة        

 التسويق استراتيجيات بعض تطوير لشركاتكما يمكن ل. خلال هذه النماذج منبكل سهولة  جدارة كثرالأ
 تجريبية إصدارات توفير للشركات يمكن المثال، سبيل على الإمكانيات هذه من للاستفادةبالكلمة المنطوقة 

  ".المستهدفين المراجعين " لمستهلكينل الخاصة الخصومات أو الجديدة المنتجات من مجانية

 المنطوقة عبر الانترنتالمطلب الرابع: تطبيقات التسويق بالكلمة 
 أوفعالية وتأثيرا على قرارات شراء المنتجات  كثرالأ تعتبر الكلمة المنطوقة من المضامين التسويقية       

الخدمات، تطورت في الوقت الحالي ليتم استخدامها في عدة مجالات بأشكال وتطبيقات مختلفة وبأحدث 
سنتطرق في هذا المطلب . يبين أهم هذه التطبيقات )12-1(والشكل رقم  التقنيات المتطورة عبر الانترنت

 التسويق من النوع هذا تبنت لشركات الأمثلة بعض عرض معلأحدث تطبيقات التسويق بالكلمة المنطوقة 
 .المستهدف جمهورها لدى فعال صدى لاقت والتي
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  :المنطوقة بالكلمة التسويق: أنواع لاأو 
 على الناس ومساعدة تشجيع نحو الموجهة التسويق تقنيات من العديد المنطوقةبالكلمة  التسويق يشمل       

وتختلف حسب الهدف والسياق الذي تطبق فيه أهم  والخدمات المنتجات حول البعض بعضهم مع التحدث
 :(WOMMA, 2007)ما يلي  التقنيات هذه

 الفيروسي التسويق Viral Marketing:  الإنترنت يقودها عالية تكنولوجيا ذات استراتيجيةهو، 
تسويقية وخلق تضخم في تأثير وانتشار الرسالة مثل الفايروس ال الرسائلتمرير  من هموتشجع الناس تمكن

 ةمقاوم للمستهلكين يمكن لا رسائل الفيروسي التسويق حملة تقدمو  ).67، ص 2015البيولوجي (سعودي، 
 المتسارع النمو دورة يغذي مما الأشخاص، من المزيد مع يشاركو�ا بدورهم والذين ،أصدقائهم مع مشاركتها

ومثيرة للاهتمام  مبهرة، مبتكرة رسائل إنشاء، وهذا لأنه يعتمد على (Ingram, 2009) لنشر تلك الرسائل
 المواقع على كبير بشكل أي ينتشر ،إلكترونيا الأحيان من كثير في متسارعة، بطريقةلتمر  تصميمها تم

كل المفاهيم المتعلقة   إلىوقد تمت الإشارة ، مواقع التواصل الاجتماعي طريق عن وخاصة الالكترونية والشبكات
 .في الفصل الموالي التسويق الفيروسي بالتفصيلب

  التسويق القائم على إثارة الحماسBuzz Marketing:  ،يطلق عليه أيضا التسويق بالضجة
الطنين  أوالضجة  مصطلح أصل يأتي التسويق السريع...، أوالتسويق القائم على الإلحاح، التسويق بالطنين، 

"Buzz "الإنجليزية الكلمة من "Buzzing"  الناتج عن  السلوك لوصف ويستخدمطنان  أووتعني رنان
، كما يتطلب هذا النوع آخر إلى شخص من المعلومات نقل وضوحا أكثر بشكل يعني وهذا الكلمة المنطوقة،

والمتعة في ذلك  مع الفضول الرغبة في النشر، يوجدما  الإثارة، من بنوع يكون وأن قدر من الابداع،
(Opsomer & Bizien, n.d, p.3).  تسويقية تقنية يعرف التسويق القائم على إثارة الحماس على أنهو 

 لمبدأ وفق عملي بسرعة الإعلام وسائل إلى تنتقل  وبهذا  ،تجاري عرض أو منتج أو حدث حول امكلا تولد
تستفيد هذه التقنية من الكلمة المنطوقة كما في هذه العملية،   الوسط نفسه يصبح المحتمل المستهلك أن

 ,Bathelot)الالكترونية بهدف الترويج للمنتج عند إطلاقه باستخدام ظواهر تحدث ضجة  أوالتقليدية 

2016) . 
تولد الاثارة والفضول والدعاية لتوفير  وضجة قوية خلفية لإنشاء مصممة طريقة يمثل التسويق بالضجةو        

 الحملات هذه تحتويقد و  ،دمةالخ أو نتجالم إصدار حتى قبل وقد يكون هذا ،غالبا المعلومات للمستهلكين
نظرا لتطور الإنترنت والإعتماد الكبير عليه  و  ،المنتج إصدار قبل أشهر لعدة تمتد أن يمكن معين حدث على

 خلال من التجارية العلامة عن يسمع أن له يمكن تأثير كبير على المستهلك، حيث أصبح للتسويق بالضجة 
 Stambouli) ... الرأي وقادة ،اتمدون ،منتديات الأصدقاء، شبكات الصحفيين،ك: التأثير مختلفة مصادر

& Briones, 2002) الناس لجعل المستوى رفيعة الأخبار أو الترفيه وسائل استخدام، وهذا من خلال 
 ،علامة جديدة أوخاصة في حالة إطلاق منتج جديد  ويحدثون ضجة بشأ�ا التجارية العلامة عن يتحدثون
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البلجيكية المتخصصة في إنتاج الخردل والتوابل ذات الجودة العالية بتسويق  "Bister"شركة وهذا ما قامت به 
 وعاء في الصلصة هذه إطلاق ، حيث تم2006 عامنوع جديد من الصلصات للأطفال والكبار كان ذلك 

 كيف: هول سؤال طرحته الشركة أو "، Boule & Bill" شهيرة كرتونية شخصياتومغلف برسومات ل ملون
، المستهدفين المستهلكين إلى للوصول مثالية طريقة" Bister" وجدتف المستهدف؟ الجمهور إلى بفعالية تصل

المتخصصة في الاعمال الالكترونية من خلال تطبيق التسويق القائم على " Defimedia"بمساندة وكالة 
بطرح مسابقة حول هذا المنتج الجديد على شكل لعبة إلكترونية والحصول "  "Buzz Marketing الالحاح

" Match" متاجر إلى ينتقلون للذين المسابقة تتيحكما   ،صديق" إلىعلى نقاط إضافية بواسطة "الارسال 
 أسابيع، 6منتجاتها، استمرت هذه المسابقة " Bister" ، هذه المتاجر تعرض فيها شركةأكثر نقاط كسب

أحدثت هذه المسابقة ضجة كبيرة بين الناس وكانت تهدف الشركة إذ ، معتبرةجد  جائزة على رابحوحصل ال
التي تحصلت عليها  النتائجأما بهذا المنتج الجديد وكسب المزيد من المستهلكين،  أكثرمن خلال ذلك للتعريف 

مشارك، من بينهم  6199ابقة زائر، وعدد المشاركين في المس 21. 154الشركة بلوغ عدد زوار موقع المسابقة
حققت الشركة نتائج جد إيجابية كما بتقديم توصيات لمعارفهم للحصول على نقاط إضافية،   اقامو  52.82٪

الوعي على تحقيق ها ساعدنتج معروف ومطلوب من المستهلكين هذا ما من جراء هذه الحملة، وأصبح الم
 .(Henry & Wasseige, 2006)بعلامتها التجارية 

 المجتمعي التسويق Community Marketing: للتفاعل طريقة أوتكتيك  يعرف على أنه 
 بيئة في عادة نشاط تجاري معين أوالمستهلكين ذوي التفكير المماثل حول علامة تجارية  مجموعات مع

 ورغباتهم احتياجاتهم وتلبية هالدي المستهلكين إلى الاستماع على لو الأ المقام فيالشركة  تركز، الإنترنت
(Hendricks, 2018) . أن المحتمل من التي المتخصصة المجتمعات دعم أو تشكيلتقوم الشركات بكما 

 ومنتديات المعجبين نوادي ،المستخدمين مجموعات :مثل بعلامتها التجارية المتعلقة الاهتمامات تشارك
 تنطوي استراتيجية هو المجتمعي التسويقف .المجتمعات هذه لدعم والمعلومات المحتوىو  ،الأدوات توفير ،المناقشة

 المجتمعات هذه تعطي. الحاليين المستهلكين من مجتمع مع التفاعل أجل من ةجذاب ةتجاري بيئة تكوين على
 قدلديها.   بالأهمية يشعرون وجعلهم للرد الفرصة الشركات وإعطاء احتياجاتهم لتوضيح مكانا الأعضاء
 لإنشاء للشركة متروكا الأمر يكون قد أو نفسها، تلقاء من طبيعي بشكل المستهلكين مجتمعات تتشكل
 صورة على والحفاظ تطوير عن مسؤولة الشركات تكون كما. إليه مستهلكيها وتجذب ما لمجتمع الأساس
 .(Marketing-Schools, 2012) مجتمع كل داخل المناسبة التجارية العلامة
 يمنح المستهلكين من وملاحظات إحصاءات شكل فيما  مجتمع إلى الوصولالشركة في  امتياز إن       
 "HYPEBEAST"هناك أمثلة كثيرة عن التسويق المجتمعي من بينها مدونة و ، تنافسية ميزة التجارية العلامة

من المستهلكين  الرياضي مجتمعها بمساعدة المنطوقة، الكلمة خلال من كبير حد إلى نمتللأحذية والتي 
منتدياتها نشطة كثيرا وكان هناك وعي شعبي  الكهربائية السيارات تصنيعل" Tesla"، كذلك شركة المتحمسين
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تتميز بعدد كبير من المشجعين من  "Apple" من المعروف أيضا أن شركةو لهذا النوع بواسطة الكلمة المنطوقة، 
 جعل على قادرة أبل زالت ماالعالمية، فبصرف النظر عن منتجاتها العالية الجودة  التجارية العلامات بين

 .(Veerasamy, 2016)لويات الشركة ومحض اهتمامها أو  من أ�م يشعرون مستهلكيها
 الشعبي التسويق Grassroots Marketing:  مع التواصل استراتيجية هوالتسويق الشعبي 

 الشخصية الاقتراحات خلال من الرسالة نشر إلى يؤدي مما ،هامنتج أو الشركة عمل عن المدافعينالمستهلكين 
 مكان أو محددا جمهورا وتستهدفخيري  أوويتم من خلال قيام الشركة بعمل تطوعي  والكلمة المنطوقة،

الشعبي  التسويق يعتمد، المحلية أو الشخصيةالتوعية  في للانخراط المتطوعين وتحفيز تنظيمك .محدد ديمغرافي
 هي الحملات من النوع هذا وراء الفكرة أن بما النجاح لتحقيق الاجتماعي التواصل وسائل على كبير بشكل
 .ذلك تحقيق في محورية الاجتماعي التواصل وسائل أن يعني ذلك فإن ما، قصة مشاركة على الناس تشجيع

 في الشركة لنشاط المحلي المجتمع في تبدأ الشعبي ستوىالم على التسويقية الجهود معظم أن من الرغم علىو
   .(Butler, 2017) جديد مستهدف سوق اقتحام في المساعدته نفسها المفاهيم تطبيق يمكن أنه إلا البداية،
 مثل ،تنظيمها أو المحليةالفعاليات  أووالاحداث  المعارض في من خلال المشاركة تسويق الشعبيويكون ال       

 أو المنتجات من عينات عن كالتخلي هبات تقديم من خلال أو محلية، بقضية التبرع أو الخيرية، التبرعات جمع
 إلى ذلك في المشاركة المنطوقة وتؤدي الكلمة على ويشجع الاهتمام يخلق الذي الامر لبعض الفئات، الخدمات

 Tech" مثال ذلك قيام شركة .ذهن المستهلك وتموقع العلامة في لشركةبا إهتمام على والحصول ضجة إثارة

Talent South"  دروسو  للجمهور مفتوحة مجانية حلقات سلسلةالمختصة في التعليم والتكنولوجيا بتقديم 
 إنتشر عندما. أيضا )Aland, 2017( ئهملياأو الأطفال و  مع التفاعل الامر الذي ساهم في للأطفال، مجانية

 الممولة الضخمة الطبية المراكزكانت بعض  ،2015 سنة في المتحدة الولايات إلى طريقه وشق العالم في الإيبولا
الممرضات  جمعية ، ونفذتالمرض أعراضعليهم  يظهرون الذين المرضى تدفق مع للتعامل مستعدة جيدا تمويلا

 انتشار من وجيزة فترة قبل الاجتماعية الإعلام وسائل وانتشرت في للتأهب استجابة خطة )ENA( الطارئة
 ام التسويق الشعبي بغرض غير ربحي لخدمة المجتمع.وبهذا فيمكن استخد .(Shewan, 2016)المرض 
 التبشيري  التسويقEvangelist Marketing: بالكلمة المنطوقة  للتسويق مبتكرة طريقة هو

. فيتصرف "الجيدة الأخبار جلب"تعني " Evangelist"ملائكي  أوخاصة عبر الانترنت وكلمة تبشيري 
 لأخذ تشجيعهم يتمحيث  ه،مزايا نشر خلال من للمنتج طوعيين كدعاة المدافعين أو المستهلكين التبشيريون

معين كتقديم  بحافز مستهلك كل تزويد الشركة، ويتم عادة عن نيابةالمنطوقة  الكلمة نشر في قيادي دور
 التسويق من المستمدة الميزاتهناك العديد من  .جلبه يتم جديد مستهلك لكلعينات لتجربة المنتج ... 

 إلى المحتملين المستهلكين تحويلعلى  يعملونو  ن للمبيعاتجيدو  نممثلو  همي، فالمستهلكين التبشيريون التبشير 
ويساعدون في زيادة  ،بالمنتجات تتعلق مجانية معلومات ويقدمون كمستشارينكما يعملون    إيجابيين مستهلكين
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 في حاسما دوراشهرة العلامة التجارية خاصة من خلال قاعدة الويب ومواقع التواصل الاجتماعي التي تلعب 
 . (Gopika & Rajani, 2016, p.134) التجارية العلامات عن الدفاع

فكلما كان  تبشيريين، إلى المستهلكين تحويل في لىو الأ الخطوة هو ةجيدخدمة  أو منتج إنشاء إن       
 فقط يحتاج الجيد المبشرفكلما زاد من عدد المبشرين لديها.   ،للشركة منتج متميز فائق الجودة يلقى القبول العام

عنها، خاصة عندما تقدم الشركة محفزات  الجيدة الأخبار لنشر استعداد على كونيو  الشركة منتج حب إلى
 وكأ�م يشعرون المستهلكين جعلللحصول على مبشرين كتقديم عينات لتجربة منتجاتها قبل الشراء الفعلي، 

ذات  الايجابي مكلاال ونقل في توليد ونيساهم نمبشريمن الموظفين جعل  يمكن ها، كذلكفريق من جزء
 ,Kawasaki, 1995) إنتماء لها أكثرو  إطلاع على منتجاتها وأهدافها أكثرالمصداقية عن الشركة، كو�م 

pp.90-97). العلامةالمستهلكين تجاه هذه  ولاء لبناء مستدامة وسيلة هو التجارية بالعلامة التبشير إن 
وبالتالي يقومون بالتسويق نيابة عن الشركة لأن الناس أقل تشكيك في المبشرين التسويقيين مقارنة بالأساليب 

 .(Weisberg, 2015) خرىالتسويقية الأ
 ) تسويق الغوريلا أو ، التسويق الإبداعي،تسويق حرب العصاباتالتسويق الهجومي 

في الأدبيات والقضايا " Guerrilla" الغوريلانشأ مصطلح  Guerrilla Marketing: /الغيريلا)
فتعني الحرب الصغيرة " Guerrillaأما " ،الإسبانية التي تعني حرب" Guerra" العسكرية وهو تصغير لكلمة 

التي يتم فيها استخدام استراتيجيات قتالية بسيطة لكن غير تقليدية هدفها إضعاف الخصم في مناطق معينة 
(Nufer, 2013, p.1) .تعتمد تقليدية وغير مبتكرة تسويقية كوسيلة الأعمال لعالم المفهوم هذا انتقل لقد 

وبالتالي يمكن تعريفه على أنه "مصطلح شامل لحملات إعلانية غير تقليدية  الهجومي الأسلوب على
من  وتكتيكات هجومية مبتكرة ذات فعالية عالية وبأماكن غير متوقعة، والتي تهدف لجذب انتباه عدد كبير

التي تحفز  والذكية المثيرة العوامل من العديد بواسطةمستقبلين الرسالة الإعلانية بأقل تكلفة وأقصى عائد 
، 2018خلق ضجة إعلامية كبيرة" (شنن وأخرون،  إلىوبدورها تؤدي  .المستهلكين على نشر الرسالة طوعا

غير تقليدية تبنى على الخيال والمرونة بدلا من  ). وبالتالي فإن استراتيجية الغوريلا هي استراتيجية إعلانية7ص 
 القوة التسويقية وحجم المؤسسة وميزانيتها فهي تعمل على إدخال المستهلك في الحدث الإعلاني الحي

"Advertising Showtime وتعرض حملات الغوريلا أفكارا إبداعية ديناميكية وممتعة في الأماكن الأقل ."
إثارة وتنشيط وتحريك الجمهور عن طريق مفاجأتهم، لذلك من الأفضل عدم تكرار توقعا للإعلان، والهدف هو 

، كما يجب أن تتضمن الحملة قيمة فكرية إيجابية ولا أخرىالفكرة الإعلانية لأ�ا لن تفاجئ الجمهور مرة 
تباه الحد الأقصى لجذب ان إلىتكون فكرة مزعجة. فالفكرة الأساسية لاستراتيجية الغوريلا هي الوصول 

وتبُني الفكرة الإعلانية على إبراز نقاط القوة في العلامة التجارية وتقليل نقاط  ،الجمهور بأقل التكاليف الممكنة
 ). 2016الضعف من أجل مهاجمة المنافسين (ساطور، 
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التي نظمت عروض أزياء  "Lee" كمثال على هذا النوع حملة "عرض الشوارع" لعلامة الجينز التجارية       
عرض غير  حيلتها . حيث كانتمجموعة من الألبسةتعرض من خلالها  رع المدن الكبيرةغير معلنة في شوا

مما أدى  في مواقع إستراتيجية ذات حركة عالية من أجل جذب قدر كبير من الاهتمام هتم تنفيذ تقليدي
يستفيد هذا حيث . ث عنهاالحدي وكثرةزاد في إنتشار الحملة و لإندهاش الجمهور لمكان العرض غير المتوقع 

ا من المضاعفات مثل النشر الإعلامي والتأثيرات الفيروسية من أجل تسويق حرب العصابات أيضالشكل من 
 .(Nufer, 2013, p.4) الحملة غير المتوقعة أو الحيلة عنإعلام الجمهور بأكبر قدر ممكن 

أهم الأمثلة للتسويق الهجومي هو الحملة التي قامت بها منظمة اليونيسف  مثال أخر يعتبر من بين       
"UNICEF "على المال إهدار كان لها صدى كبير خاصة وأ�ا غير ربحية، حيث ركزت على موضوع والتي 

وجاء التساؤل "ماذا لو كانت زجاجات المياه التي تهدر المال عليها مملوءة بمياه غير صالحة  المعبأة المياه
لقد كانت طريقة لتذكير الجماهير ذات الامتيازات بأنه في أجزاء كثيرة جدا من العالم، لا يستطيع  .للشرب؟"

بلا مبالاة على المياه المعبأة في مياه الشرب النظيفة. لذا، بدلا من إنفاق هذه الأموال  إلىالسكان الوصول 
هذه المناطق. لقد  إلىزجاجات، اقترحت اليونيسف تخصيصها للجهود المبذولة لجلب مياه الشرب النظيفة 

فعلت ذلك من خلال إنشاء آلات بيع مؤقتة تبيع المياه غير الصالحة المعبأة في زجاجات، مع تصنيف كل زر 
النظيفة وبالتالي كل شخص يشتري زجاجة يعني أنه يتبرع بدولار  على أنه مرض ناجم عن نقص مياه الشرب

 Nobody Drank Dirty Water -But" النظيفة الشرب مياه من يوما 40 للطفل يوفرواحد وهذا س

Many Donated". المياه على الحفاظ أن بإدراكهم الناس صدمة هو ملةهذه الح وراء الحقيقي السبب كان 
 للأشخاص الأموال جمعو  الوعي، زيادة جانب إلى. حقيقية قضايا هي العالم أنحاء جميع في المياه نوعية وسوء
الخلاصة المهمة من كل هذا أنه يمكن استخدام ف .(Zantal, 2017) نظيفة مياه بدون يعيشون الذين

تكون وسيلة  في القطاع غير الربحي فعلى الرغم من أن الصور المخيفة والحزينة غالبا ماأيضا التسويق الهجومي 
 مؤثرة لإيصال مهمة الشركة، إلا أ�ا يمكن أن تحدث تفاعل إيجابي كبير خاصة فيما يتعلق بالجانب الإنساني.

 التأثيري  التسويقInfluence Marketing:  هناك من يطلق عليه التسويق المؤثر
"Influencer Marketing." الممارسات من متنوعة مجموعة مع ظهر التسويقأنواع  من نوع هو 

يطلق عليهم اسم  المحتملين المشترين على تأثير لديهم محددين أفراد بواسطة وضعه يتم الحالية، والدراسات
 هائل عدد على واؤثر ي أن يمكن الذين المؤثرين الأشخاص مع الشركة علاقتها تطوير ويتم من خلال، "المؤثرين"

 أخرىبعبارة  أو. (Ranga & Sharma, 2014, p.16)وعلى الجمهور المستهدف  المحتملين المشترين من
 على القدرة ولديهم الشركة نتجاتم عن واتحدثي أن المرجح من الذينالمؤثرين  أو الرأي قادة هو الاعتماد على

، أنستغرام "Twitter"مثل المشاهير والمؤثرين المحترفين على منصات تويتر  الآخرين آراء في التأثير
"Instagram"  ويوتيوب"YouTube"...  الملايين  إلىوالذين لديهم متابعين ومشجعين يصلون
)Digiday, 2016, p.4(. 
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  المنتجبذر Product Seeding:  الوقت فيالمناسب و  كانالم في المناسب المنتج وضعويعني 
إطلاق  أوتغير مصطلح بذر  .)WOMMA, 2007( المؤثرين للأفراد العينات أو المعلومات وتوفير المناسب،

عينات مجانية للمشاهير خاصة في  أوالمنتج اعتمادا على العصر، فقبل العصر الرقمي "البذر" يعني تقديم هدايا 
 ذات التجارية العلامات على الغالب في تقتصر هذه الاستراتيجية كانتالمناسبات الخاصة كأسابيع الموضة، و 

 حملة أي إلى" المنتج زرع" مصطلح يشير حيث ذلك المؤثرون غيرّ الحالي  لكن في الوقت .الضخمة الميزانيات
 خلال من المحتملين المستهلكين من ومستهدف واسع جمهور إلى بسرعة بالوصولما  تجارية لعلامة تسمح
. حيث (Shopping links, 2018)وتشجيعهم على نشر الكلمة المنطوقة حوله  المؤثرين على المنتج عرض

تميل الشركات لتقديم عينات لمنتج جديد لمعرفة رد فعل المستهلكين وتفاعلهم تجاهه وكيف كانت تجربتهم لهذا 
المنتج وهل قامت بتصميمه بالشكل المنشود، فالكلمة المنطوقة حول العينة يمكن أن تساعد الشركة في إجراء 

المنتج الجديد وخفض التعرف على لمستهلكين على التعديلات اللازمة، وتساعد حملة إطلاق المنتج مساعدة ا
 . (Bart, 2017, p.28) خرىالضجة حول المنتجات المنافسة الأ

 القضية تسويق Cause Marketing: بقضية للشركة التسويقية الحملة يربط الذي التسويق هو 
بين الشركات الربحية والمنظمات غير  التعاونأي هو  أكبر، بصورة للمستهلكين الوصول بهدف مُعينة مجُتمعية

 اقتصادي غير واحد هدف الأقل على له ويكون الاجتماعي، التسويق من جُزء وهوالربحية لتبادل الفائدة، 
 له إذ الإنسانية، أو الخيرية المنح عن يختلف بذلك وهو المجتمع، وتطوير وتنمية الاجتماعية بالمسئولية متعلق
 ونيشعر  الذين الناس من والدعم الاحترام لكسب الاجتماعية القضاياحيث تدعم الشركة  ،تسويقي هدف

على سبيل المثال واحدة من أقدم الاستخدامات لهذا النوع،  .)WOMMA, 2007( اتجاه القضية بقوة
 البطاقات مجال في بعملها تشتهرالمختصة في الخدمات المالية، التي  "American Express"شركة 

قامت بحملة ترويجية لبطاقة ائتمانية مع دعم قضية تمثال الحرية بعبارة "لكل عملية  1983، ففي سنة الائتمانية
في استخدام  %28شراء ساهم ببنس واحد في تجديد تمثال الحرية"، ونتيجة ذلك حصدت زيادة قدرها 

 . (Richie, 2016, p.5)البطاقة 
 المحادثات إنشاء Conversation Creation التسويق عبر المحادثة  أو

Conversational Marketing:  العكسية من خلال  التغذية نحو موجه �ج هو المحادثة عبر التسويق
 المستهلكين ولاء وتطوير المشاركة لزيادة الشركات تستخدمه إنشاء محادثات تحقق معدلات استجابة عالية،

 مثيرة إعلاناتإنشاء هذه المحادثات تكون من خلال . المطاف �اية في الإيرادات وزيادة تهمقاعد وتنمية
 من متنوعة مجموعة باستخدام وذلك ،معهم صلة الجمهور شرائح أكثرب المستهلكين تربط ممتعة، أو للاهتمام

...، هذا النشر الصوتي، البث الأحداث، الاجتماعية، الشبكات الإعلامية، العلاقات ذلك في بما الأساليب
 ,Willas) اتهاخدم أو اتهامنتج مع التفاعل على المحتملين المستهلكين تشجيعالاسلوب يساعد الشركات في 

2017) ; (Galetto, 2018). 
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 التجارية العلامات مدونة Brand Blogging: مع للتواصل ممتازة منصة الشركات مدونات تقدم 
 حول تفضيلاتهم معرفة خلال من المستهلكين فهم على تساعدكما  ،معهم العلاقة وبناء ولتطوير المستهلكين

 مع مقارنة ةمتكرر  وبصورة رسمي غير بشكل تحديثها عادةيتم  كما. الشركة تقدمها التي والخدمات المنتجات
 جديدة، منتجات إطلاق بشأن المستهلكين لإبلاغ اجد مناسبة فهي المتاحة، خرىالأ والوسائط الويب مواقع

 المدونات إنشاءكما أن . (Pal & Kapur, 2010, p.411)...  العروض أحدث المنتج، تعديلات
في  الناس تجمع  التي القيمة المعلومات تبادلو  شفافة اتصالات ،ةمنفتح بروح يكون التدوين عالم في والمشاركة

هناك العديد من  .تجارية معينة وتبادل الخبرات والتجارب حولها  المدونة كالتحدث عن علامة أو بلوقال
التي تعمل على ربط منتجات " Coca-Cola Blog"المدونات التي أنشأتها الشركات كمدونة كوكا كولا 

 على للتدوين سحرية لمسة تقدمالتي " Disney Parks Blog"الشركة بالأحداث الجارية، ومدونة ديزني 
التي تركز على ثقافة من   " Starbucks Blog" ستاربكستها، كذلك مدونة شركة المقاهي الامريكية مدون

 .(Hines, 2011) المقاهي بيئة تشكل التي العناصر إلى الطعام من ،يشربون القهوة
 لة الإحا تسويقReferral marketing: للمستهلكين الخدمات أو المنتجات لترويج وسيلة هو 

 الأحيان من كثير في تحدث الإحالات هذه مثل. شفهية كلمة تكون ما وعادة الإحالات، خلال من الجدد
 تمكن أدوات إنشاءك ،المناسبة الاستراتيجيات خلال من ذلك على التأثير للشركات يمكن ولكن عفوي بشكل

 الإحالةب التسويق تستخدم الشركات .)WOMMA, 2007( أصدقائهم إحالة من الراضين المستهلكين
 الأصدقاء مع العلاقاتعلى  الإحالة مروجين حيث يعتمد ،المعلومات توزيع لتشجيعومكافآت  حوافزبتقديم 
 مع التفاعل وزيادة جدد مستهلكين على لحصولللشركة ل التجاري نشاطال عن فيدةالم علوماتالم لمشاركة

 . (Krieger, 2012, p.1) الحاليين المستهلكين
في الاستراتيجية  إعتمادهايمكن أن تحقق هذه التقنيات المختلفة نجاحا كبيرا للشركات عند        

من طريقة لبناء حملة فريدة ذات أفكار مبتكرة تجذب  أكثرالتسويقية، كما يمكن للشركة أن تدمج 
المستهلكين وتجعلهم يتحدثون عنها، فمثلا يمكن للشركة أن تحقق إثارة كبيرة من خلال الأفكار 

فيروسي عند عرضها بشكل أساسي الإبداعية لاستراتيجية الغوريلا التي تدمجها مع تكتيكات التسويق ال
عبر الإنترنت لتنتشر بقوة فيروسية لبلوغ الأهداف المرسومة، فحتى لو كانت حملتها في مدة زمنية 

 عدد كبير جدا من الأشخاص من خلال الاستعانة بالتسويق الفيروسي. إلىقصيرة لكن يمكن أن تصل 
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 المنطوقة: أهم تطبيقات التسويق بالكلمة )12-1(الشكل رقم 
  
 

 

 

 

 

 
 

 الطالبةمن إعداد المصدر: 

  :خرىوالمصطلحات الأ المنطوقة بالكلمة التسويقثانيا: الاختلاف بين 
على عدد من الاساليب التسويقية المتنوعة، فأهمها تم إنشاؤها  يشتمل التسويق بالكلمة المنطوقة       

وتطويرها بفضل الانترنت كما تعتبر مكملة لبعضها البعض من بينها: التسويق الفيروسي، التسويق القائم على 
، التسويق الهجومي، التسويق التأثيري، تسويق الاحالات، ... وغيرها، )التسويق بالضجة(إثارة الحماس 

فالتواصل بالكلمة المنطوقة ليس ظاهرة جديدة، لكن الجديد هو القوة والنطاق والسرعة خاصة مع الانترنت 
 . ...الفيديو منصات، المدونات، الاجتماعية التواصل وسائلو 

كل الاشكال السابقة تعتبر كتقنيات تسويقية تدخل ضمن استراتيجية التسويق بالكلمة المنطوقة ويمكن      
حيث  .(Vivier, 2007)استخدامها بشكل متكامل في التسويق لمنتجاتها وعلاماتها التجارية  للشركات

 مبدأ على تعتمد فكلها التجارية، العلامة عن يتحدثون الناس لجعل فعالية ذات التسويقية الطرقهذه  تعتبر
 ولإظهار الهدف هذا لتحقيق ومختلفة فريدة أساليب خلال من تتم ولكنها ومنتجاتها، الشركة عن الكلام نشر

فبالرغم من الاختلاف بين هذه الانواع إلا أن البعض  .)MDJ, 2015( الترويجي اللغز في إدخالها كيفية
 يستخدمها كمرادفات لبعضها البعض لذلك من الضروري التمييز بينها، ويمكن تبيين ذلك في النقاط الاتية:

  التفاعل عن نتجت تيال الكلمة المنطوقة بين فرق هناك :بالضجة التسويقالتسويق بالكلمة المنطوقة و 
 ما منتج عن الناس تحدث إذاف معينة لحملة نتيجة يحدث الذي المنطوق الكلام ونوع المستهلكين مع اليومي
التسويق بالكلمة  دثيح بينما ،منطوقة ناتجة عن تفاعل طبيعي وتلقائي كلمة فهذه فقط، به سعداء لأ�م

 هذه، النظر وجهة من. معينة حملة إطلاقب المتناقل عنها الحديث وتسريع تشجيع الشركة اولتح عندما المنطوقة

    
    

  

  

  

  

  

      

 التسویق الفیروسي
Viral marketing  

أھم تطبیقات التسویق 
 بالكلمة المنطوقة

Word Of Mouth 
Marketing 

 تسویق الغوریلا
Guerri l la 

 

  

 التسویق التبشیري  
Evange l i st 

 

 التسویق بالضجة
Buzz  marketing  

 التسویق التأثیري
Inf luence 

 

 تسویق الإحالة
Referral marketing 

 التسویق عبر المحادثات
Conversat ional  
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 جهود عن ينتج الذي الكلمة المنطوقة في" تضخيم" شكل هو ة "التسويق بإثارة الحماس"الضجب التسويق فإن
 مرادفا ليس بالضجة التسويق فإن لذا ،الآخرين مع التجارية العلامة أو المنتج عن يتحدثون الناس لجعل لشركةا

 فهو يعتمد على. (Khan & Shahriar, 2011, p.58)ا أشكاله من شكل هو بل ،المنطوقة ةللكلم تماما
 الجماعية والمعلومات السريع بالانتشار يسمحمعين و  حدث أو خدمة أو منتج حول ضجة يخلق الذي الحديث

 الهدف انتباه وجذب تفاعليالو  ليو الأ للتواصل ناقل بمثابة تعتبروالتي  ،المستهلكين قبل من نقلها يتم التي
 ,Chebli & Gharbi) التجارية للعلامة أنفسهم ممثلين ليصبحوا كامل بشكل المحتملين المستهلكين وإشراك

2013, p.2). 
 :يرتبط التسويق الفيروسي بالكلمة المنطوقة لكنه  التسويق بالكلمة المنطوقة والتسويق الفيروسي

يتم عبر الإنترنت بشكل مختلف ويأخذ طابع غير شخصي، فهو يدل على فكرة تنتشر بين الناس بشكل 
 في وتستمر الرسالةتلك  الشغف يقود بحيث ولمسها المستهلك شغف نقطة إلى بالوصول يتعلقسريع، حيث 

أما التسويق  .في أغلب الأحيان الشركة من مساعدة دونوالانتشار بشكل فيروسي  الجماهير إلى الوصول
علامتها  أوبالكلمة المنطوقة فهو أسلوب ممنهج من قبل الشركات لجعل المستهلكين يتحدثون عن منتجها 

 يقالتسو  بين الرئيسي الاختلاف يتمثل ).57، ص 2017عبر الإنترنت (درمان وروئيل،  أووتتم وجها لوجه 
 أو المسوق بشغف مسيرا يكون ما غالبا بالكلمة المنطوقة التسويق أن في الفيروسي والتسويق المنطوقة بالكلمة
 ,Lake( الشركة علىدائما  يعتمد لا ونجاحه المستهلكين بشغف يكون مسيرا الفيروسي التسويقأما  الشركة

2019.( 
  التسويق الهجومي/ تسويق الغوريلا هو التطبيق  الهجومي: التسويقالتسويق بالكلمة المنطوقة و

الفعال لأدوات تسويقية غير مألوفة لغرض إحداث صدمة لدى الجمهور المستهدف من خلال الملصقات 
 حيثأيه وسيلة مبتكرة وغير مألوفة لإحداث تأثير فوري  أوالكتابات على الجدران  أوالإعلانية البارزة 

، بينما التسويق بالكلمة المنطوقة هو استراتيجية لإحداث متوقعة وغير سريعة هجماتهذا الأسلوب  يستخدم
 ). 56، ص 2017حالة حوار حول منتجات وعروض الشركة وجعلها حديث الناس (درمان وروئيل، 

  يكمن الفرق بين التسويق بالكلمة المنطوقة والتسويق  التأثيري: التسويقالتسويق بالكلمة المنطوقة و
الجمهور المستهدف أي هو مجموعة  إلىالتأثيري كون هذا الأخير يركز على المؤثرين في نقل رسالة الشركة 

الجهود التي تبذلها الشركة من خلال الاعتماد على أشخاص مؤثرين في المجتمع للترويج لمنتجاتها  أوالأساليب 
التجارية وتحقيق أهدافها التسويقية، ويتم ذلك من خلال حديث المؤثرين حول العلامة التجارية  علامتها أو

المنقولة إلكترونيا  أوالمنقول عبر حساباتهم وصفحاتهم على مواقع التواصل الاجتماعي في إطار الكلمة المنطوقة 
)، أي أن الكلمة 165، ص 2019، والتي تلعب دورا في زيادة وعي وإدراك المستهلكين بالعلامة (الحريري

لحديث المتناقل المنطوقة هي أداة مهمة للتسويق التأثيري من خلال اعتماده على المؤثرين في نشر الرسالة وا
   عنها.
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 :أوالكلمة المنطوقة هي اتصال غير رسمي بين طرفين  التسويق بالكلمة المنطوقة والكلمة المنطوقة 
تضمن  أخرىأي وسيلة  أوالهاتف النقال،  أومن خلال وسائل التواصل الاجتماعي  أوسواء وجها لوجه  أكثر

سلبية، أما التسويق بالكلمة المنطوقة فهو الاستفادة القصوى من أثر وأهمية  أوالتواصل لإعطاء توصيات إيجابية 
وجعل هذه  عن الشركة االكلمة المنطوقة على تحقيق أهداف الشركة وإعطاء الناس السبب لكي يتحدثو 

). 57، ص 2017المحادثات فعالة وإيجابية لتشجيع المستهلكين للحديث عن المنتج بسهولة (درمان وروئيل، 
 وبالتالي فإن التسويق بالكلمة المنطوقة هو عبارة عن الحملة التسويقية التي تعتمد على الكلمة المنطوقة.   

  أوالتسويق بالإحالة هو طريقة للترويج للمنتجات  :التسويق بالاحالةالتسويق بالكلمة المنطوقة و 
من  .أصدقائهمالخدمات للمستهلكين الجدد من خلال مطالبة المستهلكين الحاليين بمشاركة حوافز الإحالة مع 

تطبيق خاص الذي يعتبر ك "Uber"بر أو استخدام بين الأمثلة النموذجية على استخدام هذا النوع هو 
من  استخدام التسويق بالإحالة في هذا التطبيقتم ، ويالتنقل بغرض سيارته مع سائق بالهواتف الذكية لطلب

جهات الاتصال المقربة لهذا  إلى "Uberبر "أو إرسال رمز الإحالة الشخصي الخاص بالمستهلك المتعلق ب خلال
باختلاف البلدان، فإن  " Uberبر "أو المستهلك، فعلى الرغم من اختلاف حملات التسويق بالإحالة الخاصة بـ

لى، باستخدام الرمز و دولارات كخصم على رحلاتهم الأ 10 الأصدقاءعروضها شيوعا هو منح  أكثرأحد 
الترويجي. إذا التسويق بالإحالة والتسويق بالكلمة المنطوقة متشابهان بشكل كبير، ومع ذلك، هناك بعض 

لتسويق بالإحالة والتسويق بالكلمة المنطوقة الاختلافات الرئيسية بين الاثنين، حيث يستخدم كل من ا
المستهلكين الحاليين كمدافعين للمساعدة في الترويج للشركة. ومع ذلك، فإن الاختلاف الكبير بين الاثنين هو 

مكافأة، بينما يقدم التسويق بالإحالة حافزا لجعل النتيجة  أوأن التسويق بالكلمة المنطوقة يكون بدون حافز 
للتكرار من خلال تشجيع المستهلكين على مشاركة المعلومات حول العلامة التجارية من خلال قابلية  أكثر

 .(Carmichael, 2018)تقديم مكافأة لهم 
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 : لو الفصل الأ خلاصة
كأحد أهم مقتضيات التسويق الناجح في  الإلكتروني التسويقاستعرضنا في هذا الفصل خلفية عن        
  والتسويقية التجارية الأعمال على تأثر أن يمكن والتي الجديدة وتقنياته تطبيقاته تطورخاصة مع  الرقمي،العصر 
 فريد تسويقي ومزيج رصينة إلكتروني تسويق وخطة ملائمة استراتيجية صياغة خلال من وهذا إيجابي، بشكل

 المستهلكين لقلوب الوصول على والقدرة الإلكتروني التسويق حملات إنجاح في يساهميلائم البيئة الإلكترونية و 
تطرقنا لأهم المفاهيم التي يرتبط بها التسويق  المقابل في. الفصل هذا في عرضه تم كما وفاعلية بسهولة وعقولهم

 المنتجات حول الآراء لتبادل وسيلة أقدمك تعد والتي "Word Of Mouth" المنطوقة الكلمة الإلكتروني وهي
 نقلهاي التي العالية والمصداقية الموثوقية بسبب المستهلك، تفضيلات على للتأثير احتمالا كثروالأ ،الخدمات أو

 الإلكترونية بالكلمة يعرف بما لتصبح كبير بشكل الكلمة المنطوقة تغيرت الوقت معف. والأصدقاء الأهل
"eWord Of Mouth " عبر عنها والتحدث المعلومة نشر خلال من الإنترنت عبر تسوق باتت حيث 

للمعلومات  الوصول وسهولة بها تنتشر التي لسرعة، بالإضافة لالإلكترونية والصفحات الاجتماعية المواقع
ليتم في النهاية عرض  دمة،الخ أو نتجوالآراء من خلالها عن طريق معرفة تجارب الأخرين وتعليقاتهم حول الم

 فعالية كثرالأ التسويقية المضامينتسويق الكلمة المنطوقة وتطبيقاتها المختلفة عبر الإنترنت باعتبارها من أهم 
 للتحدث المبررخاصة عندما تعطي الشركة للمستهلكين  الخدمات أو المنتجات شراء قرارات على وتأثيرا

على نشر المعلومات القيمة للأخرين ليصبح المستهلك   عهموتشج التجارية وعلامتها منتجها عن الايجابي
 كأفضل مروج لمنتجات الشركة.
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 تمهيد: 
نة الاخيرة في مجال الاعمال التجارية، خصوصا و في الأ فرضت تكنولوجيا المعلومات والاتصال نفسها       

بعد أن أصبحت شبكة الانترنت أكبر مكان للتجمعات الافتراضية في العالم حيث يلتقي فيه الناس بمختلف 
الثقافات والاعمار والاهتمامات، فكان من المهم وجود مفاهيم واستراتيجيات تسويقية جديدة تعتمد عليها 

، فهو من بينهاتواكب هذا العصر المعلوماتي، ويعتبر التسويق الفيروسي من حتى ارية الشركات في أعمالها التج
ثبت نجاحه في العديد من مجالات الأعمال أ، حيث بواسطة شبكة الانترنت المفاهيم الحديثة التي ظهرت

من  ركاتالشوخاصة الأعمال الالكترونية منها لأنه قائم على شبكة من العلاقات الاجتماعية بحيث تعمل 
 حجم من الارباح.  نشر الوعي اتجاه منتجاتها وعلاماتها التجارية لتحقيق أكبر إلىخلاله 

، وأنواعه بالإضافة ومبادئه وعلى هذا الاساس سيتم التطرق في هذا الفصل لنشأة ومفهوم التسويق الفيروسي
 على النحور التالي: لأبعاده واستراتيجياته وطرق عمله

  .التسويق الفيروسي حول مفاهيم وأساسياتل: و المبحث الأ -
  .التسويق الفيروسي وأبعاد ، أدواتأنواعالمبحث الثاني:  -
   .وحملته هاستراتيجيات مزيج التسويق الفيروسي، المبحث الثالث: -
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 التسويق الفيروسي حول وأساسيات مفاهيمل: و المبحث الأ
يمثل التسويق الفيروسي اتجاها حديثا ضمن الفلسفة الالكترونية للتسويق فهو يعتبر من الاساليب        

الجديدة لتسويق المنتجات، حيث بدأت الكثير من الشركات خاصة في الدول المتقدمة بتطبيقه والاستفادة من 
لى له، و الانطلاقات الأ إلىالتطرق  بالدراسة من خلال هتناولنلهذا المفهوم  أكثرمزاياه العديدة. ومن أجل فهم 

مبادئه وأسسه، أهميته والمشاكل التي يواجهها  إلىوذلك بإلقاء نظرة على نشأته وتطوره، مفهومه، إضافة 
 والحلول المقترحة لذلك.

 التسويق الفيروسيماهية ل: و المطلب الأ
والحيوية والذي برز بسبب التطورات التكنولوجية يعد التسويق الفيروسي من المفاهيم التسويقية المعاصرة        
اجبرت الشركات على التفكير بأسلوب غير تقليدي لتواكب هذه التطورات وتتلائم معها التي  المستمرة

 وكسب المستهلكين المحتملين. وتستفيد منها للتواصل مع المستهلكين الحاليين

 التسويق الفيروسي ونشأته: لا: جذورأو 
بمسألة ما إذا   المتعلقةأن هناك بعض الخلاف في الأدبيات ) Montgomery, 2000, p.3(يرى        

يعتقد  حيثمفهومين مختلفين أساسا.  أوكانت الكلمة المنطوقة والتسويق الفيروسي هي نفس المفهوم 
حسب العديد من  الكثيرين أن التسويق الفيروسي هو من نتاج شبكة الانترنت، ولكن الأمر ليس كذلك

حيث تم وصفه في أدبيات التسويق منذ الذين يرون أن له علاقة كبيرة مع الكلمة المنطوقة الكتاب والمنظرين 
ولكن على شبكة  "Word-Of-Mouth"سنة واستمد تطبيقاته من مصطلح الكلمة المنطوقة  30من  أكثر

الكلمة بفأرة الحاسوب أي  ، والذي أصبح يطلق عليه مصطلح(Khalid, 2016, p.35) الانترنت
"Word-Of-Mouse" أو "Word-Of-Modem "(Helm, 2000, p.159) . 

 الفم من الكلمة أو المنطوقة الكلمة لمفهوم" Viral Marketing" الفيروسي التسويق جذور تعودو      
"Word-Of-Mouth "السنوات في بها والممارسين الباحثين اهتمام تزايد التي الاتجاهات بين من تعتبر التي 

 أثبتت التي التسويقية الادوات أحسن من باعتبارها. )Gholamzadeh & Jakobsson, 2011( الاخيرة
 علاقات بناء من وتمكنها ومستهلكيها الشركة بين المسافة تقرب أن شأ�ا من والتي العصور، عبر فعاليتها
 حظيت التي التسويقية المتغيرات وأقوى أهم من فهي. )Allsop et al, 2007( معهم ومربحة دائمة

 .اليوم إلى التسويق مجال في البحثية المواضيع أبرز من ولازالت عقود، عدة منذ ومعمقة مكثفة بدراسات
على هذا الأساس يعد التسويق الفيروسي تقنية مستنبطة من الكلمة المنطوقة لكن بأسلوب مختلف،        

الخدمة من خلال التسويق الفيروسي  أوالدراسات نجاحا كبيرا وفائدة في الترويج للمنتج  العديد من لقد أثبتتف
ما يسمى اتصالات  أوالذي يجمع بين نقاط القوة للتسويق عبر الانترنت والاتصال بواسطة الكلمة المنطوقة 

التسويق . إذا )1-2( كما هو مبين في الشكل (Pitta, 2008) ;(Shukla, 2010)  الكلمة الالكترونية
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المنقولة حيث أن استراتيجيته ترتكز على نفس المبدأ الذي  أوالفيروسي فكرته الاساسية تعود للكلمة المنطوقة 
تقوم عليه هذه الاخيرة، من خلال قيام المستهلكين بنشر معلومات عن الشركة ومنتجاتها وعلامتها على أكبر 

م على قيمة إضافية من جراء استخدامهم للمنتج عدد ممكن من الاشخاص بشكل إرادي، نتيجة حصوله
 وبالتالي تفضيله.

: العلاقة بين الكلمة المنطوقة والتسويق الفيروسي )1-2( الشكل رقم  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source  : Thuy, L.T.H and Tai. N.T. (2013). User base growth via viral marketing: the 

contributory factors. Lahti University of Applied Sciences. Degree Programme in 
International Business. P.13. 

  لهلى و الاستخدامات الأهناك الكثير من الجدل لبداياته، فالفيروسي  التسويق مصطلح نشأة يخص فيما       
 ,Magazine "PC User" )Kirby & Marsden في مجلة  1989�اية الثمانينات في سنة كانت منذ 

2006, p.89( ،الكاتب والاعلامي أيضا هذا المفهوم  عنب كت  بداية التسعينيات حيث إلىDouglas 

Rushkof   وهو أستاذ في نظريات الإعلام والاقتصاد الرقمي " 1994سنةMedia Theory and 

Digital Economics،في كتابه الوسائط الفيروسية  " بجامعة نيويورك كلية كوينز"Media Virus " حيث
المستعمل من خلال الانترنت يكون أثره سريع ويدفع مستعمل الشبكة  إلىركز على أن الاعلان الذي يصل 

الاهل والاصدقاء مقابل الحصول على  إلىالرسالة  نشرالمستعملين الاخرين لإقناعهم على  إلىنقل الاعلان  إلى
 .) García, 2015, p.19( بحيث تنتقل الرسالة كسرعة انتقال الفيروسمكافئة  أومحفز 

أستاذ بكلية إدارة الاعمال  Jeffrey Rayport من قبلمصطلح التسويق الفيروسي  كما تم استخدام       
  " The Virus of Marketing"بعنوان فيروس التسويق   1996بجامعة هارفرد في مقال نشره سنة 

 

 الكلمة المنطوقة
Word Of Mouth 

 
 
 

بادل المعلومات بين ت
ومعارفه ،  المستهلك
 ... لائهمأصدقائه، ز 

 التسويق الفيروسي
Viral marketing 

 
  

الكلمة المنطوقة الالكترونية 
التي تنتقل من خلالها بعض 
أشكال الرسائل التسويقية 

 أوللشركة، العلامة التجارية 
المنتج بطريقة متنامية 

 وسائل بالاعتماد على
 الاجتماعي التواصل

 النمو المحتمل
Exponential growth 

 الاجتماعي التواصل وسائل
Social Media 

 
مجموعة التطبيقات المعتمدة 
على الانترنت التي تعمل على 
تبادل خبرات المستخدمين 

 مع بعضهم البعض
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(Rakić M &  Rakić B, 2014, p.181)  ; Kaplan & Haenlein, 2011, p.1)( . حيث
أن الفيروس هو برنامج التسويق النهائي الذي يمكن الشركة من تحقيق أقصى قدر   (Rayport, 1996)اعتبر

من التأثير وسرعة فائقة في نشر الرسالة، خاصة عندما لا تملك الكثير من الوقت ويكون لديها حد أدنى من 
 التكاليف بهدف الوصول للسوق المستهدفة. 

 Timو Steve Jurvetsonل من طبقا مفهوم التسويق الفيروسي الامريكيين أو في حين أن        

Draper  1997سنة )Tolga, 2015, p.1459( ويعتبران من أكبر المستثمرين في شركة هوتميل ،
"Hotmail " وكانت فكرتهما في استخدام التسويق الفيروسي كحافز لنمو الشركة، وذلك من خلال الإعلان

الالكتروني " Hotmail"ا الموقع بإرفاق رسالة إعلانية قصيرة تلقائيا من الموقع المجاني لبريد الهوتميل عن هذ
وبالفعل حققت شركة   مستخدمي الانترنت لحثهم على بث الرسائل التي يستلمو�ا، إلىوتوصيل الرسالة 

في سنوات عديدة  خرىلوسائل الأهوتميل نجاحا باهرا في مدة وجيزة والتي قد عجزت عن تحقيقها من خلال ا
)Porter & Golan, 2006 (. 

 التسويق الفيروسي:وخصائص مفهوم  ثانيا:
  :مفهوم التسويق الفيروسيأ.    

يعتبر التسويق الفيروسي من المفاهيم والاستراتيجيات التسويقية الجديدة حيث استند ظهوره على        
استخدام الكلمة المنطوقة في تنفيذ الأنشطة التسويقية لكن بالاعتماد على الإنترنت والاتصال بمواقع الأفراد. 

، كما أن (SPF Economie, 2005, p.2)فهو استغلال مبدأ الكلمة المنطوقة في البيئة الالكترونية 
الحملات الفيروسية هي أدوات وتقنيات وتطبيقات معاصرة في ظل الانترنت نظرا لاستخداماتها المتطورة 

المحتملين  ستهلكينالهدف بأسرع وأقل ما يمكن من الوقت والجهد والتكاليف والحصول على الم إلىللوصول 
خذ بالتوسع والانتشار مما جعله ضمن اهتمامات الكثير أيروسي الجدد. فالتسويق الف ستهلكينوالمحافظة على الم

، لذلك العديد وضع مفهوم محدد له ةاولمح إلى من الباحثين والعاملين في مجال التسويق الامر الذي دفعهم
 وا تحديد الاطار المفاهيمي للتسويق الفيروسي، كما يلي:حاولمنهم 

فهو عبارة عن فن التسويق الفيروسي مصطلح جديد من مصطلحات عالم التسويق الالكتروني        
 مع بداية التسعينيات من القرن العشرين تظهر  p.213) ,(Bansal ,2016واستراتيجية تسويقية مبتكرة 

لقد سمى الباحثون … ، لكن ما علاقة التسويق بالفيروس ؟فهو يعتبر نسخة الانترنت لتسويق الكلمة المنطوقة
الترويجية تنتشر عبر الافراد بكثافة عالية جدا وبشكل  أوالتسويق الفيروسي بهذا الاسم لأن الرسالة التسويقية 

 أوكل من يتعاملون معه   إلىيفوق التصورات، وكأنه فيروس بيولوجي قد أصابهم جعلهم يمررون هذه الرسائل 
متضاعف وبتراكم لا �ائي وهذا ما يمكن توضيحه من خلال يتوصلون إليه بشكل عشوائي مقصود متزايد و 

 .)2-2(الشكل رقم 
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 الفيروسي التسويق : سرعة الانتشار من خلال)2-2(الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

Source :Bertrand, Anne. (2000). Le marketing viral,  une nouvelle approche du 
consommateur sur Internet. Dess De Communication Internationale. universite Des 

Sciences Et Technologies De  Lille. P .31. 
 

يصف التسويق الفيروسي أي استراتيجية يتم فيها تشجيع الأفراد على تمرير رسالة ترويجية للآخرين        
 Peer-To-Peer "(Bampo et"ضمن شبكاتهم الاجتماعية فهو شكل من أشكال الاتصالات الند للند 

al, 2008, p. 273)  وسات البيولوجية ، وخلق إمكانات النمو الهائل في التعرض للرسالة ونفوذها. مثل الفير
وانتشارها الكبير لذا سمي بالتسويق الفيروسي، هذه الاستراتيجيات تستفيد من التكاثر السريع لانفجار الرسالة 

الملايين من الافراد عبر الانترنت، وقد أشُير للتسويق الفيروسي من خلال "الكلمة المنطوقة  إلىالآلاف، بل  إلى
Word-Of-Mouth خلق الطنين" ،"Creating A Buzzالاستفادة من وسائل الإعلام" ،" 

Leveraging The Media"… بين هذه الاخيرة والكلمة  التمازج، لكن على شبكة الإنترنت فهو ذلك
 . (Rajendra,2011, p.164)المنطوقة 
على الفيروس الرقمي  تهفي عالم التسويق، تقوم فكر  الحديثةيعتبر أحد الطرق   التسويق الفيروسيإن        

مجموعة من الأشخاص) بشكل سريع  إلىبين الأفراد (من شخص  الانتشار من خلال والذي اشتق منه اسمه،
 :)2014الاحمد، ( أساسية محاور ثلاثويعتمد هذا الأسلوب على  ومتضاعف،
 الرسالة The Message:  معلومة –فكرة  –مسابقة –تكون شيء مثير للاهتمام مثل (لعبة – 
 .).تحدي ..
 المرسل The Messenger:  إلىوهو سر نجاح هذه الطريقة، حيث تنتقل الفكرة من شخص 

 .التجاوب، ولذلك تتمتع بثقة عالية ودرجة عالية من أشخاص قريبون منه ويعرفونه جيدا

1 
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 وسط الانتشار " أو قناة اتصالThe Context":   تعتبر وسائل الاتصال وأبرزها الشبكات
 .خير وسيلة لنقل ونشر هذه الفكرة على الأخرينالاجتماعية 

تم وصف التسويق الفيروسي وتقديم نموذج مبسط له، إبتداءا بالرسالة التي يجب  )3-2(في الشكل رقم        
أن تكون قابلة للتذكر ومثيرة لاهتمام مستخدمي الانترنت، مع اختيار وسيلة نشر ملائمة، والانترنت يوفر 

إطار استهداف  العديد من الخيارات في هذا الصدد، وبالتالي الخطوة التالية تكون الانتشار، وكل هذا يتم في
 الاشخاص المناسبين والتوقيت المناسب.  

 : نموذج مبسط للتسويق الفيروسي)3-2(الشكل رقم 
 
 

 

 

 

 

 

). التسويق الفيروسي مدخل استراتيجي في التسويق المعاصر. 2016د. (و ادروئيل داليا و  صادق سليماندرمان،  المصدر:
 .17، عمان: دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع. ص 1ط

 أهم التعاريف التي وردت حول التسويق الفيروسي كالاتي:
شكل من أشكال "التسويق الفيروسي بأنه  )Kotler & Keller, 2012, p. 549(عرف كوتلر وكيلر  -

التي تشجع المستهلكين  "Word Of Mouse" الماوسكلمة   أو "Word-of-mouth"الكلمة المنطوقة 
كلام ومعلومات مكتوبة للآخرين   أوفيديو  أوخدماتها بواسطة صوت  أوعلى تمرير رسالة الشركة عن منتجاتها 
" MySpace"ماي سباس و " YouTube"لمستخدمون مثل يوتوب عبر الإنترنت في المواقع التي أنشأها ا

، ما يمكن المعلنين من تحميل الإعلانات …"Google Video"وغوغل فيديو " Facebook"فيسبوك 
يرى كوتلر وأخرون ". كما ومقاطع الفيديو التي سيتم مشاركتها بشكل سريع من قبل الملايين من الأشخاص

)2009 ,Kotler et al ( من خلال تشجيع مد على تسويق الكلمة الإلكترونيةالتسويق الفيروسي يعتبأن ،
الامر الذي يحقق مصالحها ويكسبها إعلام  المستهلكين على بث المعلومات الخاصة بالشركات عبر الإنترنت

 قوي عن منتجاتها.

 

 استهداف الاشخاص المناسبين في الوقت المناسب

الرسالة قابلة 
للتذكر مثيرة 

 للاهتمام

وسائل النشر 
 المختلفة

لانتشارا  
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 الشبكات استغلال إلى تسعى يةتسويق تقنية" بأنه )Hollensen, 2007, p.612(هولينسون  كما عرفه -
 خاصة الفيروسية العمليات مختلف خلال من التجارية، بالعلامة الوعي في هائلة زيادات لإحداث الاجتماعية

 لتمرير الأفراد تشجيعل ويهدف ،الانترنت على هاوتعزيز  المنطوقة كلمةال نشر هوف الرسالة الفيروسية، انتشار
 طريق عن تكون إما علوماتهذه الم: الفائقة الوسائط بيئة في يتلقو�ا مقنعة أو مواتية تسويقية معلومات
 عنتم إنشاؤها  الإنترنت عبر الفيروسي التسويق أنشطة من العديد وتجدر الإشارة أن ."بالصدفة أو التصميم

 يبدو الإنترنت، على الأنشطة من العديد مع الحال هو وكما التصميم، طريق عن كو�ا من أكثر الصدفة طريق
 أعمال رجال وجود المعروفة الفيروسية النجاحات تطلبت الواقع، فيف ،الممارسة بعد تطورت قد النظرية أن

    .(Klopper, 2002) وتطويره النشاط لتحديد جيدين
شكل من أشكال الاتصال التجاري الذي ينتشر من شخص لآخر على الشبكة "أيضا بأنه  يمكن تعريفه -

في نحو من الفيروس عن طريق تلوث تدريجي. تقنيا، فإنه عندما نقول الفيروس لا  الإلكترونية (عادة الإنترنت)
مثل الفيروس في  نقصد فيروس الكمبيوتر ولكن الكلمة من الفم تطورت لتتم عبر الانترنت ليصبح الانتشار

فالتسويق . (Rouhaud, 2013) "المجال الحيوي سريعا جدا وغير مكلف للشركة التي تقف وراء ذلك
 أوتناقل اسم العلامة  إلىالتحريض على إيجاد دردشة عفوية حول علامة تجارية لمنتج ما، تؤدي لفيروسي هو ا

مما يفسح المجال أمام النمو الأسي للرسائل من حيث عدد المطلعين  ،من فم لأخر كما يفعل "الفيروس"الرسالة 
السريع حتى توزع الرسالة على  ن التكاثرعليها وتأثيرها. وهي تشبه الفيروسات في عملها لأ�ا تستفيد م

 ).98، ص 2014نترنت (نوري،  على الملايين سريعا بمقاييس الإلاف ثمالأ
أكبر عدد  إلىإحداث وعي حول منتجات الشركة وخدماتها  إلىاستراتيجية تسويقية تهدف "يعرف بأنه و  -

من الناس بواسطة مجموعة من الاشخاص تستخدمهم في نشر رسالتها وإقناع الاخرين بها مقابل حصولهم على 
نترنت لنشر وجود عبر الإل الكلمة المنطوقة و تستخدم في المقام الأ، و أخرىالمجانية وبرامج تسويقية بعض الهدايا 

 فيه تقوم يتسويق أسلوب" كما يعتبر .(Allen, 2008, p. 35) "بهدف زيادة مبيعاتهامنتجاتها الشركة و 
ووسائل التواصل الإجتماعي  الإلكتروني البريد رسائل عبر إعلاناتها بنشر الإنترنت مستخدمي بإقناع الشركة

 Collins)بهدف تمكينها من كسب مستهلكين جدد وبناء وعي تجاه منتجاتها وعلاماتها التجارية" 

English Dictionary,2012) علامتها إطلاق لإعادة للشركات فرصة الفيروسي التسويق. كما يقدم 
 .(The AMA, 2013, p.3)للمستهلكين  جاذبية أكثر يجعلها بطريقة التجارية

بأنه "طريقة تسويقية مبتكرة تمكن من نقل المعلومات لأشخاص معينين يقومون إليه  أشارفرزوقي وأمجد  أما  -
الاخرين (أقارب، أصدقاء، معارف ...) ليتم انتشارها بشكل فيروسي ما يحقق  إلىبتمرير هذه المعلومات 

 على بانتقال الكلمة المنطوقة تسمح جديدة فكرة. فهو )153، ص 2014(رزوقي وأمجد، أهداف الشركة"
 وتأثيرها الرسالة تعرض في محتمل نمو وخلق للآخرين، تسويقية رسالة تمرير على الأفرادوتشجيع  الإنترنت شبكة

(Hairiani et al, 2017, 24). الأفكار فإن التسويق الفيروسي يعتمد على من خلال هذا التعريف ف
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هو معروف ما ، فكوالأساليب التسويقية المبتكرة والفريدة التي تزيد من احتمالية نشر الرسالة الفيروسية للأخرين
والمعلومات عن المنتجات الرسائل نشر بكل شيء مختلف وفريد وهذا ما يسهل عليهم يهتمون ن أن المستهلكو 

  .التي تتميز بطابع من الإبتكار والتميز
 للشركة التسويقية الرسالة أشكال بعض تعبر عن لكترونيةإ منطوقة كلمة هو الفيروسي التسويق" أيضا -

 استخدام خلال من عادة النمو، متضاعفة بطريقة خدماتها يتم تمريرها أوالمتعلقة بعلامتها التجارية ومنتجاتها 
يقوم التسويق كما   .(Mhando & Morais, 2012, p.15)الاجتماعية"  التواصل وسائل تطبيقات

الفيروسي على فكرة أساسية وهي أن الشركة تقوم بنشر المعلومات حول منتجاتها على موقع الويب الخاص 
درمان ( ترغب بتقديمها للجمهور المستهدف إعداد محتوى جذاب ومؤثر لرسالتها التسويقية التيبها، من خلال 

 الرسائل تمريرعلى  الأفراد تشجعغير تقليدية يمكن أن  تسويقية ظاهرةلذلك فأي  ).16، ص 2016، وروئيل
، العويرضي( المنطوقة الكلمة لنقل الشبكة مواقع باستخدام الاجتماعية الشبكات خلال من طوعا التسويقية

2011.( 
 إلىبأن التسويق الفيروسي يعمل على دفع الافراد  (Alkharabsheh et al, 2011, p.20)ويرى        

إعادة إرسال الرسائل المرسلة لهم على أن تكون استثنائية وقادرة على جذب الانتباه، كما يتصف بتكاليفه 
 الحد مع المستهلكين من قاعدة بناءالمنخفضة لاعتماده على المواقع الالكترونية المجانية، وهذا ما يؤدي بالشركة ل

سع من الكلمة المنطوقة أو يرى بأن التسويق الفيروسي  (Modzelewski, 2000)بينما  .النفقات من الأدنى
التقليدية فصحيح أنه يعتمد عليها حيث يتم توظيفها في نشر الرسائل، إلا أن القيمة والقوة الفيروسية للرسالة 

ل ترتبط بصورة مباشرة بأعداد المستخدمين الذين يمكن أن ينجح هذا المستخدم و المستخدم الأ إلىالتي تصل 
 في جذبهم.ل و الأ

ويشار هنا أن مفهوم التسويق الفيروسي يعتمد على الكلمة المنطوقة لكن باستخدام شبكة الانترنت        
ة  باعتبارها وسيلة شائعة لنشر المعلومات بسرعة فائقة، مكنت مستخدميها من الاطلاع على الرسائل الاعلاني

كون رسالة الشركة مبتكرة وفريدة ومختلفة عن ، على أن توسهلت عليهم عملية المفاضلة بين أفضل العروض
 . رسائل المنافسين مما يسهل عملية انتشارها

المستهلك المحتمل  إلىالخدمات والعلامات التجارية ويتم إيصالها  أوحول المنتج  تكون الرسالة الفيروسيةو      
مستهلك محتمل آخر بطريقة يتم بواسطتها إنشاء  إلىعبر الإنترنت، هذا الاخير يرسل هذه المعلومات بدوره 

يوضح ذلك. ويكون هذا من خلال تشجيع الافراد على نقل  )4-2( رقم شبكة كبيرة وبسرعة فائقة، والشكل
مر الذي يساهم في زيادة مبيعات الشركات الملايين من الافراد الأ إلىالرسالة الفيروسية لتصل في الاخير 

(Dabholkar, 2011, p.24). 
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 الفيروسي التسويق تأثير : شبكة)4-2(الشكل رقم 

 
Source : Quotemaster, viral marketing , http://www.quotemaster.org. 

إن استخدام الكلمة المنطوقة يلعب دور هام في نقل الرسائل الاعلانية لأ�ا تمثل حديث باتجاهين ما        
مر الذي شجع المسوقين على استخدامها لكن بأسلوب متجدد من خلال تقنية قيها، الأبين ناقل الرسالة ومتل

). فالأفراد بطبيعتهم ينقلون الكلمة المنطوقة وتجاربهم الشخصية 6 ، ص2010التسويق الفيروسي (الصفدي، 
غير تجاربهم الاهل والاصدقاء والمعارف بسرعة كبيرة خاصة إذا كانت هذه التجارب جيدة، أما إذا كانت  إلى

جيدة فإ�م يولدون انطباع سلبي عن الرسائل التي ينقلو�ا وعن المنتجات والعلامات التي تدور حولها الرسالة 
الاعلانية، وهاذا ما يجب على المسوقين أخذه في الاعتبار عند تطبيق التسويق الفيروسي، خاصة مع خصوصية 

�ايتها بغرض اتخاذ  إلىابعة الحملة من بدايتها نقلها عبر الانترنت وعبر الشبكات الاجتماعية من خلال مت
 الاجراءات المناسبة في حالة انحرافها عن ما تم التخطيط له. 

من خلال التعاريف السابقة نجد أن جميعها تعتبر التسويق الفيروسي تقنية تسويقية تتم أساسا        
. واستنادا )5-2(عبر شبكة الانترنت تنتشر من خلالها الرسالة بطريقة فيروسية كما يبين الشكل رقم 

الفيروسي: لما عرجنا عليه من مفاهيم ومن خلال ملاحظة الباحثة لهذه التعاريف نرى أن التسويق 
(أصدقاء، الآخرين  اهتمام تثير رسالة تمرير في نترنتالإ على تعتمدمبتكرة "استراتيجية تسويقية 

أحد  أواعتمادا على مبدأ الكلمة المنطوقة والعمل على إقناعهم بالتعامل مع الشركة معارف...) 
خدمة مجانية على كل  أوجائزة  أومقابل حصولهم على مكافأة وغالبا يتم ذلك منتجاتها وخدماتها، 

 وبالأخص الإنترنت شبكة على هذا التسويق العادة في ويستخدم تصله تلك الرسالة، أومستخدم يقتنع 
 حول وعي لإحداث الشركة من خلاله بسرعة، وتهدف الرسائل بهدف نشر الاجتماعية الشبكات

 ".أخرىمنتجاتها وعلاماتها التجارية بالإضافة لتحقيق أهداف تسويقية 
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 : نشر المعلومات من خلال التسويق الفيروسي)5-2(الشكل رقم 

 

 

 

 

 

  

 

Source : Gholamzadeh, C and Jakobsson, K. (2011). Viral Marketing : A Quantitative 
Study about how Viral Marketing affects the Consumers Buying act. Halmstad University 

Faculty of Business and Technology. Lincoln, England. p.6 

 خصائص التسويق الفيروسي: ب.    
 (Helem, 2000, p.159)  :تتمثل أهم خصائص التسويق الفيروسي فيما يلي       
  ،ترفيه، الالقيمة الحقيقية للمنتج عند كل من المرسل والمستلم كالاستفادة من عينة مجانية، تجربة المنتج

 هدية مجانية ...
  المحتوى الفيروسي للرسالة التسويقية وقابلية نشرها بسرعة فائقة(Bryce, 2004, p.9). 
 .الحوافز المقدمة للمستفيدين لتمرير الرسالة 
  العلامة بسهولة وسرعة. أوقابلية التعريف بالمنتج 
 .الاستفادة من توزيع المنتج عبر شبكة الانترنت 
  نافسين.المنتجات المقدمة من طرف الم إلىالانتباه 
  موقع الشركة ومنتجاتها. إلىتوجيه تركيز المستخدم 
 .اختيار رجال التسويق (صاحب الحملة الفيروسية) بعناية ودقة وبموجب خصائص ومهارات معينة 
  أو وتفادي أن تنشر الرسالة للمواقعحملة الشركة التي تتفاعل مع التركيز على المجموعة المستهدفة 
 .غير المرغوب فيها الجهات

 

 Advertiserالمعلن 

 Consumers المستهلكين

 Advertiserالمعلن 

 Consumers المستهلكين

 
 

 
 

 

 

 

  

  

 التقليدي التسويق
Traditional Marketing 

 التسويق الفيروسي
Viral Marketing 
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التي فإن تقنية التسويق الفيروسي تعتمد على مجموعة من العناصر الأساسية بناءً على الخصائص السابقة        
  كما يلي:  تساهم في إنجاح حملة الشركة وتحقق أهدافها

 للجمهور المستهدف، فعندما تكون بإيصالها الشركة ترغب التي التسويقية الرسالة وهيرسالة الشركة: . 1   
، مهمة ومفيدة وشيقة بالنسبة للمتلقين يرحبون بها وتكون عندهم رغبة في مشاركتها مع الأخرين رسالتها

إلا إذا كانت فائدة تلقي الرسالة أكبر بكثير من وبالتالي فإن التسويق الفيروسي لا يمكن أن يكون ناجحا 
ممتعة وجيدة بما يكفي جعل رسائلهم تكلفة تمريرها. لذلك فالتحدي الذي يواجه المسوقين هو  أوالإزعاج 

 تجعل وفعالة مؤثرة وبطريقة ومحترف إبداعي بشكل الرسالة تصميم بحيث يرغب الناس في نشرها. كما أن
 .مع الأخرين أكثر بمشاركتها يقومون الآخرين

خاصة مع عدم ثقة  عاملا مهما في نجاح التسويق الفيروسي المصداقيةالثقة و تعد : الموثوق المصدر. 2   
في نجاحه، كما أن ة المصدر، لذلك فالتعرف على مرسل الرسالة له فائدة كبيرة الجمهور في الرسائل المجهول

نشر المستهلكون الرسالة بأنفسهم بدون تدخل الشركة وذلك يبدأ فقط عندما يالتسويق الفيروسي الحقيقي 
 أو الشخص هو للتسويق الفيروسي در الموثوقللأخرين. فالمصالكبيرة التي تجعلهم يمررو�ا نظرا لمصداقيتها 

 طرف أو الأصدقاء، أو الأهل أو المعارف أحد إما ويكون الأخرين، مع الفيروسية الرسالة بنشر تقوم التي الجهة
 . ...غيرهاو  المشاهير أو الرأي، قادة أو المؤثرين، الأشخاص أحد أو الشركة، من
التحكم في إيصال رسالتها التسويق الفيروسي القائم على الحوافز والمكافأت يمكن الشركة من : لتحفيز. ا3   
 تقديم مثل المادية المحفزات خلال من الفيروسية الرسالة نشر بتشجيع الشركة قيامالجمهور المستهدف، ف إلى

بتقديم الدافع  ... يسمح للشركةوغيرهاالمجانية  برامجالو  تطبيقاتال المنتج، تجربة الهدايا، المجانية، العينات الجوائز،
   بسرعة كبيرة. أصدقائهملمعارفهم و  للاخرين بنشر رسالتها

 الأخرين مع هابنشر  نلكو عندما تكون رسالة الشركة جيدة ومميزة يقوم المسته: المستهلكين تفاعل. 4    
 .المختلفةوالتجارب  والمعلومات الآراء تبادل خلال من حولهاالتفاعل  ويزيد

الشركة  عرفتإذا  التسويق الفيروسي وخاصةتقنية  نجاح من أساسياتتعد هذه العناصر المهمة        
والتي فالرسالة المبتكرة المرسلة من مصدر موثوق  .لبناء حملتها الفيروسيةكتملة مُ مها استخدا مفاتيح
تنتشر مثل الفايروس  الحوافز والمكافأتباستخدام الأخرين على نشرها من خلالها الشركة  تشجع

   .البيولوجي وتحدث تفاعل كبير وضجة حولها
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  :التسويق الفيروسي مبادئثالثا: 
كما ) Wilson, 2005, p.1-2 ( المبادئ الاساسية حددهايستند التسويق الفيروسي على عدد من        

 يلي:
  :انتباه مستخدمي الشبكة حول المنتجات من خلال جذب إعطاء قيمة للمنتجات والخدمات

والخدمات بالاعتماد على المواقع والشبكات التي تعطي قوة لبرامج التسويق الفيروسي، كخدمات البريد 
تها، نشر وتبادل المعلومات حول المنتجات والخدمات وتجرب مواقع التواصل الاجتماعي، الالكتروني المجانية،

 ،"Skip Solutions"ذلك لدعم انطلاق تشكيلة منتجات جديدة لشركة  مثالو ...البرامج الترويجية المجانية
عن طريق البريد الالكتروني لتجريب هذه  2001العلامة سكيب استخدمت التسويق الفيروسي في ماي 

ما يقرب  إلىالبريد الإلكتروني الشخصي  تالجهة المسؤولة عن العملية، أرسلالتشكيلة على مستعمليه، ف
في  المستعمل تنويع اختياراتاقتراح عرضت حيث مستهدفة.  ستعمل للبريد الالكتروني كاتصالاتم 000 13

ها مجانا بشرط ) لاختبار مزيل البقع، المناديل المنعشة، منظفات...(من التشكيلة الجديدة الحصول على المنتج 
 وقدمتذه الاتصالات عن طريق البريد الإلكتروني. لهوقد تم تشكيل موقع مخصص  .إخبار صديق عن سكيب

حملة التسويق الفيروسي نتائج أفضل من الحملات الترويجية التقليدية ما ساهم في إعطاء قيمة أكبر لمنتجات 
 .(Degardin, 2012)الشركة 
 :إن انتقال الرسالة الفيروسية عبر الانترنت والمواقع والشبكات سهولة نقل الرسائل للأخرين 

فالعاملين في مجال التسويق الفيروسي ينشرون المعلومات  .الاجتماعية تماثل انتقال الفيروس في المجال الحيوي
. فالعديد من الشركات عمليه تحميل المعلومات والبرامج ما يسهل الإنترنتبشكل سهل وسريع عبر مواقع 

 فمثلا ومنخفض التكلفة.  وفوري واسع أصبحت تستخدم التسويق الفيروسي في حملاتها الترويجية بشكل
 واختارت الشعر لبانتين العلاجات من جديدة حصرية مجموعة اختبار قررت "Pantène" بانتين شركة

 3000 بين من حماسا أكثر مستعملة 500 باختيار التسويق قسم قام حيث الفيروسي، التسويق استخدام
 لصديقاتهن، مجانية عينات تقديم عليهن عرض لهن إلكتروني بريد إرسال تم حيث بانتين، لمنتجات مستعملة
 .)Letessier, 2001( صديقة 20 من كثرلأ الرسالة وجهت واحدة كل حيث جيدة كانت والنتيجة
 الأمر المقدمة، الخدمة أو المنتج وتفرد تميز من لابد الفيروسي التسويق فعالية لضمان :والتميز التفرد 

 .الخدمة تقديم في نوعك من الوحيد أو لو الأ تكون أن بمعنى الهوتميل خدمة مع حدث الذي
 الرسالة الفيروسية ن تكون ألنشر المعلومات التسويقية بسرعة يجب فراد: الانتشار بسرعة بين الأ

الذي نموذج الهوتميل ذلك  مثالو. بين مستخدمي الانترنت من خلال قوة الجذب التي تتميز بها للانتشارقابلة 
بريد إلكتروني  امتلاكفقط ضاعف انتقال الرسالة من خلال خدمة البريد الالكترونية المجانية التي تتطلب 

 للأصدقاء والمعارف. من قبل المستجيبين ااعادة ارسالهو الرسالة  لإرسال " "e-mail serviceخاص
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 ثم تدريجي بشكلأن يكون ذلك  يجب فيروسية تسويق حملة بدأ عند :تدريجي بشكل العمل 
 الاستعدادات هذه ومن. الفيروسي التسويق تقنية به تمتاز الذي السريع للنمو الاستعداد مراعاة مع التوسع
 أو التحميل في بطء أي لمسوا الزائرين أن فلو الزوار، إقبال حركة زيادة لتحمل الشركة موقع تمكن مدى

 أيضا، والشركة المنتج سيتركون وبالتالي الموقع يتركون فسوف الموقع تصفح في ينبغي مما أطول وقت استغراق
 .المحتملين المستهلكين من للعديد التلقائية الخسارة يعني وهذا

 :الخطط الذكية للتسويق الفيروسي تستغل الدوافع  التأثير على الدوافع والسلوكيات المشتركة
، أما بوجود رسالة الشركة بدون دافع لذلكنشر فراد في د رغبة قوية لدى الأالانسانية المشتركة، فقد لا توج

للتعامل مع رسالة الشركة تجاه منتجاتها وعلاماتها كالحصول على  المستهلكونالحوافز سواء المادية والمعنوية يقود 
 الشركة موقع من عليها يحصلون التي المعلومات بطبيعة يرتبط التحفيز وهذا امتياز أخر. أوعينة مجانية  أوخصم 

 تصميم عند المشترك والسلوك الدوافع وإثارة الفيروسي التسويق استراتيجية تصميم في أخرى مواقع من أو
 وبثها. الرسالة
 8 بـ صلة عنده شخص كل تشير الدراسات أن الافتراضية: والتجمعات الشبكات من الاستفادة 

 سعأو  شبكة هنالك والمقربين، وكذلكوأفراد العائلة  صدقاءلأا من القريبة الشبكة يمثلون فرادمن الأ 12 إلى
 المثال سبيل فعلى المجتمع، في الفرد موقع إلى استنادا الاشخاص، ألاف أو مئات تشمل قد الشخص لاتصال

 في مسوقين ويمثلون سبوعفي الأ المستهلكين مع المئات من يتواصل بشكل منتظم قدفي الشركة  عامل يأ
 اتصالهم شبكة باستمرار ويطورون فرادالأ ويتصل. الانترنت شبكة على يتم ذلك كذلك اتصالهم شبكة

 اتصال عنصر ويشكلون المفضلة الويب مواقع الالكتروني، البريد ينو اعن على حصولهم خلال من وعلاقاتهم
 ونشر الاعلانية رسائلهم بنشر ويقومون الاتصالات، هذه يستغلون الفيروسي التسويق في العاملون مهم،

 المبيعات. كمية زيادة منتجاتهم بهدف
 أمثلتها ومن المسلي الطابع ذات المنتجات ذلك على ومثال :الانتباه ولفت بجذب المنتج تمتع 

 أو الموقع، على مباشرة تلوينها أو الوجوه على التعديل برمجيات مثل المواقع بعض تدرجها التي الخدمات تلك
 لغيرة بدفعها المستهلك ويقوم ستخدمتُ  التي المنتجات من وغيرها... عليها مؤثرات ووضع معينة صورة إدراج

 ."eGreetings"الإلكترونية  التهنئة بطاقات ذلك على عملي مثال وأفضل لاستخدامها،
 الاخرين مصادر تستعمل إبداعا كثرالأ الفيروسية التسويق خطط الاخرين: مصادر الاستفادة من 

 يقدمون الذين المؤلفون المثال سبيل علىالاخرين،  مواقع على رسائلها برمجة خلال من المعلومات لنشر
 في ينشر أن يمكن صحفي بيانأيضا  الاخرين، ويب صفحات على مقالاتهم يسعون لنشر مجانية مقالات

الافراد. كذلك  من الالاف يستخدمها مقالات قاعدة تشكل النشرات وهذه الدورية النشرات من مئات
العديد من الشركات تستخدم شخصيات مشهورة في رسالتها التسويقية ما يجعلها تحقق نتائج إيجابية، 
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 المسوقة، للمؤسسة عائد غير أخر شخص قبل من الاخرين إلى وتنقل أن تبث يمكن التسويقية الرسائلف
 الخ.... الشركاء الالكترونين، الوسطاء كالمستهلكين،
 يكون أن الضروري فمن المنتج تسويق في بعض المستهلكين على نعتمد أننا بما :المنتج بساطة 

 .نريدها التي الرسالة إيصال من بذلك نتمكن بحيث لآخر، شخص من الانتقال وسهل واضحا منتجا
 أن فيجب استخدامه، أو المنتج هذا تبني المستهلك حاول لو بمعنى :المنتج تجربة ةتكلف انخفاض 

 تكون أن الأفضل ومن المحتمل، المستهلك إمكانيات مع ومناسبة منخفضة لذلك الإجمالية التكلفة تكون
 .مجانية

ة عامة، فالملاحظ أن هذه المبادئ تعتبر كأساسيات لجوهر التسويق الفيروسي وما يمكن أن يحققه فبص       
 لتحقيق أهداف الشركات.  الناجحبالأسلوب والتخطيط له في حالة تطبيقه 

خلقت بيئة تسويقية جديدة ولم  نترنت وتكنولوجيا الاعلام قدبأن الإ )Scott, 2008(سكوت  أشار       
تعد تطبق القواعد القديمة للتسويق. فالتسويق الفيروسي يقوم على مبدأ التواصل مع مجموعة صغيرة وقوية من 

فهو وسيلة ذكية لضمان التغطية الإيجابية. فقوة  ،المشجعين لعلامة الشركة على الانترنت لكسب تأييدها
الإنترنت يجعل من الأسهل كسب العديد من الاشخاص بشكل أسرع وفي نفس الوقت فقدا�م بسرعة أيضا، 

فهي تسمح للمستهلكين بإخبار الآخرين عن العلامات التجارية الجيدة، الشيء  ،فالإنترنت سلاح ذو حدين
لامات مختلفة، فإن السلطة المطلقة للإنترنت بواسطة التسويق الفيروسي يمكن الرئيسي هو أن تكون هذه الع

وسائل  معالشركة من تسريع العلامة التجارية الخاصة بها وإيصالها للملايين من الافراد. وهنا يأتي الفرق 
  الإعلام التقليدية التي تأخذ مدة طويلة لبناء الوعي والتفضيل للعلامات التجارية.

 الثاني: أهمية وأهداف التسويق الفيروسيالمطلب 
 الشركات أدركتحيث  الحديث في عالم التسويق من بين المواضيع الهامةيعد موضوع التسويق الفيروسي        
، خاصة وأنه يعتمد حقق معدلات أرباح كثيرة مقارنة مع التسويق التقليدي لهذا المفهوم الذي الكبيرة الأهمية

 العنكبوتية في القيام بالأنشطة التسويقية.على الشبكة 
 أهمية التسويق الفيروسي:لا: أو 

 :النقاط التاليةللتسويق الفيروسي أهمية بالغة، ويمكن توضيح ذلك من خلال        
  يلعب التسويق الفيروسي دور في صنع القرار الشرائي، فعادة ما يلجأ المستهلك للأخرين لطلب

النصيحة حول المنتجات والخدمات والعلامات التجارية، ويعتبر ناقل الرسالة كمؤثر، حيث يستجيب الاخرين 
أنه عندما لا يثق  )Jensen & Hansen  ), p.192006 الخدمة، ويرى أوله عندما يصعب تقييم المنتج 

حول  أكثرهنا يحتاج للمعلومات المرسلة من المعارف والمقربين الذين يمتلكون معلومات  خرىالفرد بالمصادر الأ
لثقة لعنصر ا أي أنالمنتج. وهذا سيكون له قيمة أكبر بكثير للمتلقي وقدرا أكبر من الثقة في محتوى الرسالة، 
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بار أن الرسالة جاءت من شخص مقرب يمكن الثقة به لذلك هذه في التسويق الفيروسي دور مهم على اعت
التوصية تعد بمثابة وثيقة يمكن الاعتماد عليها، وأيضا ستحفز المتلقي لإرسالها لأشخاص أخرين يثقون به ويثق 

 فيهم.
 والعلامات المنتجات من للكثير كبيرة مبيعات تحقيق في كبيرا دورا الفيروسي التسويق يؤدي 
 عن والكافية اللازمة المعرفة وتوفير المحدودة الشرائح ذات المنتجات تسويق في أيضا دوره ويكمن. التجارية

 وهذا والمستهلكين، للمستخدمين استشارية مساعدات الفيروسي التسويق يقدم كذلك. الجديدة المنتجات
، وأخرون (الحكيم .بالمنتجات المتعلقة والتوصيات المقترحات وتبادل تراكم إلى يؤدي التسويقي الشكل
  .)7، ص 2008
 ميزانية تملك لا التي تلك وخاصة والصغيرة المتوسطة الكبيرة، الشركات الفيروسي التسويق يناسب 

لكن . المستهدفة الفئات إلى وصوله لسهولة بالإضافة التكلفة، حيث من وفعال منخفض لأنه كبيرة ترويجية
 مكلف، غير فهو حقيقة للتسويق التقليدية بالأشكال لهذا النوع مقارنةعندما نتحدث عن التكلفة المنخفضة 

. إطلاقها ويجب على الشركات أن تهتم بهذا الامر سيتم التي الفيروسية الحملة نوع على يعتمد السعر أن غير
 خذؤ يُ  أن يجب مهم عامل فهذا ذلك، شابه ما أو مقال تكلفة من بكثير أعلى قصير فيلم إنتاج تكلفة فمثلا
 .)Jensen & Hansen, 2006, p.20( الاعتبار بعين

 الشركة منتجات حول المستهلكين بين التحاورو  والتواصل التفاعل عمليات تسهيل في يساعد 
 من المستهلكين تمكن الافتراضية البيئة أن كما والخدمات، المنتجات عن كافية معلومات لهم يوفر وبالتالي
 تطوير من الشركة تمكن إلى بالإضافة. الصلة ذات والمعلومات الأفكار لتبادل البعض بعضهم مع التواصل
 يناسب كذلك. عليهم تأثيرها قوة ودراسة للمستهلكين الاجتماعية البيئة وطبيعة يتناسب بما الاعلانية الرسالة

 ,Cebollada( اله والولاء لتفضيلها وصولا للشركات التجارية بالعلامة التعريف في التسويق من النوع هذا

2014, p.10(. 
   ت جديدة خاصة مع النمو في الترويج للشركات التي تقدم منتجا كبيرهللتسويق الفيروسي أهمية
الكلمة  إتصالات وصلت أخرىنترنت والانتشار الواسع الذي حققته هذا من جهة. ومن جهة الهائل للإ

، ما يتيح فرصة مناقشة  (Cheung & Lee, 2012)أكبر عدد من الاشخاص حول العالم  إلى لكترونيةالإ
 مناسب الفيروسي فالتسويق ل مرةو الآراء وتبادلها حول المنتجات والخدمات الجديدة التي طرحت للسوق لأ

جديدة، فإذا كانت هذه المنتجات تستحق الدعاية الايجابية فإ�ا يمكن أن تحقق  خدمات أو منتجات لإطلاق
 نتائج مبهرة.
 يروسي الشركات في التعريف بعلاماتها التجارية وبناء الوعي تجاهها، ومثال ذلك يساعد التسويق الف

لصناعة الارفف وحلول التخزين التي استخدمت التسويق الفيروسي لتعزيز الوعي بعلامتها  BiGDUGشركة 
التجارية من خلال عرض رسالة تسويقية فيروسية متمثلة في فيديو انتشر عبر الانترنت بين العديد من 
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من  حداث وعي تجاهها والتعرف عليهاوأدى ذلك لا BiGDUG المستخدمين الذين تعرفوا على العلامة 
 .(Fairbank, 2008, p.52)قبل عدد كبير من الاشخاص 

 أهداف التسويق الفيروسي:ثانيا: 
نظرا للدور الذي يلعبه التسويق الفيروسي في جذب المستهلكين في فترة زمنية محدودة وبأقل التكاليف،        

 فيما يلي: هتتمثل أهم أهداف
 هذا تحقيق ويمكن المنخفضة، والتكلفة الممكنة بالسرعة ومحتملين: حاليين مستهلكين إلى الوصول 
 تكلفة وجود وبدون الفيروسية، للرسالة الأسي الانتشار أو المنطوقة، الكلمة استعمال خلال من الهدف

 عالميون، أو كانوا عدد كبير من المستهلكين سواء محليون إلى الوصول من الشركة تتمكن وبهذا للمسوق،
 الرغبة تزيد التي المنتج قيمة العناصر هذه بين ومن واسع بشكل المنتج انتشار عن مسؤولة رئيسية عناصر وهناك

 ،2002 عام ففي  "BMW" دبليو إم السيارات بي الفيروسية. مثال ذلك شركة الرسالة ونشر الاتصال في
 هذه كانت. الويب لمستخدمي حصرا) دقائق عشر فيلم كل متوسط( قصيرة أفلام ثمانية من سلسلة أنتجت
 على الضوء وسلطت الشركة، قبل من نوعها من فريدة تسويقية تجربة الإنترنت شبكة على الأفلام من السلسلة
 نع لما يزيد الأفلام هذه مشاهد مليون 11 من أكثر أرسل وقد. "BMW" سيارات مختلف في الأداء جوانب

 روابط أرسلوا الموقع في المسجلين المستخدمين من العظمى فالغالبية" BMW" موقع في مسجلين مليون 2
الذي سبق  العام عن٪ 12 بنسبة مبيعاتها أرقام زيادة في حيث شهدت. وعائلاتهم أصدقائهم إلى الأفلام
 هناك كانت حيث. الفيروسي تطبيق التسويق تاولامح ائلأو  من واحدة "BMW"أفلام  وكانت. الحملة
 نجحت الحملة لمعرفة المزيد عنهم فقد هذه إنشاء إلى دفعهم مما مستهلكيها على "BMW" تعرفها قليلة أشياء

 ,Amplimark( الترويج صميم في كان الذي Z4 لمنتجها وخاصة التجارية لعلامتها الترويج فيالشركة 
 قبل الإنترنت عبر السيارات عن بحثوا مستهلكيها من ٪85 حوالي أن كما أن الشركة اكتشفت. )2017
 بتحميل قاموا الذين الناس جميع تقريبا للغاية، ناجحة فيروسية لحملة الأساس الأفلام هذه كانت بحيث شرائها
  . (Odén & Larsson, 2011, p.11) آخرين لأشخاص بها صواأو  الأفلام
 :إن قدرات وأساليب أدوات التسويق الفيروسي في التأثير على زيادة كمية  تعظيم الايرادات والارباح

، خاصة إذا تم تخطيط خرىعلان الأكات تفوق قدرات أساليب وأدوات الإالمبيعات وإيرادات المنتجات للشر 
ذلك هو كون المستهلكين يحصلون مجانا على بيانات  إلىسباب التي أدت الأحملة فيروسية فعالة. ومن 

ومعلومات عن المنتجات من أشخاص تربط بهم علاقة ثقة (المعارف والزملاء)، كما أن عملية التوزيع عبر 
المواقع الالكترونية وشبكات التواصل الاجتماعي منخفضة التكلفة مقارنة بنقاط التوزيع التقليدية وبذلك 

 هاموقعن من خلال و شركة أماز يم أرباحها وإراداتها. هذا ما حدث فعلا مع تستطيع الشركات تعظ
"Amazon.com"  التي استفادت من المزايا العديدة لشبكة الانترنت وحققت نتائج إيجابية وأرباح متزايدة
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ية شركة واحدة من أهم المسوقين في العالم حيث قامت ببناء قيمة حقيقالمر الذي جعل تقريبا كل سنة، الأ
بشكل شخصي  المنتج توصيات تقديم مع الشركة فريدة (كميزة مستهلك كل للمستهلكين فكانت تجربة

 تصل أمازون الطريقة، والخبراء، وبهذه المؤلفين مع الإنترنت عبر الآراء إمكانية الدردشة وتبادل إلىبالإضافة 
 & Kotler)الويب) ما ساعدها في بناء علاقة قوية معهم   على المنتجات بيع مجرد من بكثير كثرلأ

Armstrong, 2011, pp.494-495). 
  :يعتبر من أهداف التسويق الفيروسي زيادة عدد الافراد الذين تسهيل عملية الوصول لموقع الشركة

كما أن حجم هذا الوصول وسرعته يعتمدان على طبيعة وجودة   ،نترنتعبر الإيشاهدون موقع الشركة 
 إلىفراد يتحولون من مستخدمين فقط لهذا الموقع المعروضة، وهذا ما يجعل هؤلاء الأالخدمات  أوالمنتجات 
كذلك يعتبر مدى مصداقية الموقع الذي تعلن فيه الشركة رسالتها . خدماتها أولمنتجات الشركة  مستهلكين
في إيطاليا " Sony"من بين أهم العوامل لنجاحها عند تطبيق التسويق الفيروسي، هذا ما فعلته شركة الفيروسية 

و والتعليق عليها حيث أنشأت بوابة إلكترونية مفتوحة لجميع زوار الانترنت الذين يمكنهم إرسال ملفات الفيدي
في سبعة أسابيع فقط التي خصصتها لترويج مشغل  "Sony"خرين، وهكذا استطاعت والدردشة مع الأ

ألف زائر، أما ملفات الفيديو المتعلقة بهذا المنتج  130من  أكثرإستقطاب  "Sony Walkman"الموسيقى 
الموسيقي وكل ما يحيط به من معلومات شهدت العديد من التفسيرات والتعليقات الشخصية على الانترنت 

 ). 9، ص 2008(درمان، 
  المستهلكين حيث  رضا يعتبر من أهم أهداف التسويق الفيروسي تحقيق رضا المستهلكين:تحقيق

التوقعات عالية وتم  هذه فإذا كانت ،بالتوقعات التي لديهترتبط رضا الحالة  بأن )(Richins, 1983يشير 
ها فانه سيكون غير راضي. ت، أما إذا لم يتم تلبيعلى منتجات الشركة وعلاماتها نه سيكون راضيإتلبيتها ف

وللتسويق الفيروسي الدور الكبير في تحقيق . هامعللعلامة التي كان له تجربة  تفضيل إلىرضـا المستهلك يؤدي ف
رضا المستهلك خاصة وأنه يعتمد على الكلمة المنطوقة التي تعتبر كعامل أساسي في نشر المعلومات حول 

ية في كسب رضا متلقي الرسالة التسويقية التي يجب أن تتصف الشركة ومنتجاتها فعامل الثقة مهم للغا
بالمصداقية والتي يجب أن تعكس القيمة الايجابية لمنتجات الشركة وعلاماتها التجارية، فالتسويق الفيروسي يمكن 

 هم.ولائ المسوقين من تحسين العلاقة مع المستهلكين وبالتالي كسب رضاهم وتتبع
  وسائل الإعلان  بينفاعلية من  كثرهي الوسيلة الأ فالكلمة المنطوقة السمعة: أودرجة الشهرة

فإذا   .)19، ص 2016(صادق،  كما تساهم في تقليل احتمال جذب المستهلك من قبل المنافسين  خرىالأ
فأكيد أ�ا  ينكانت منتجات الشركة تتصف بالجودة وتركيز الشركة يصب حول تحقيق رضا المستهلك

بلوغها عند تصميمها  إلىلتي تعتبر من أهم الاهداف التي تسعى الشركات ستكسب سمعة جيدة وا
للاستراتيجية التسويقية، فكسب سمعة طيبة حول منتجاتها وعلاماتها التجارية يعتبر مهم جدا لضمان 
استمراريتها وبقائها، ولتحقيق ذلك عليها تصميم حملة تسويقية فعالة ومناسبة. ويعتبر التسويق الفيروسي 
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ذلك نتائج الحملة الفيروسية التي  مثاللوب مناسب لنشر الكلام الجيد المنتشر حول الشركة ومنتجاتها. أس
وبالأخص لفئة الشباب والتي حققت نتائج إيجابية  Steve & Barry'sقامت بها سلسلة متاجر التجزئة 

، زيارة كبيرة لموقع الشركة نمو سريع في كمية المبيعات، شهرة واسعةهذه المتاجر،  حول واضح أهمها وعي
 ).16، ص 2009(عثمان، 

تجدر الاشارة أن نشر الكلمة الايجابية تكون نتيجة لرضا المستهلكين وبالتالي نقل تجاربهم الجيدة        
الشركة.  منتجـات لـو ح المستهلك رضـا وعـدم الاستياء حالـة عـن السـلبية الكلمـة تعـربلمعارفهم، في حين 

فالكلمة المنطوقة التقليدية قد تولد عبء كبير لبعض الشركات خاصة تلك التي لا تولي اهتماما كبيرا بالجودة 
نشر كل ما  في بالغة أهمية ذات تعتبر الشركات من المقدمة والخدمات المنتجات جودةوالنتيجة تكون سلبية. ف

الشركة لصالحها لأنه يختلف عن الكلمة التقليدية كون  هو جيد عنها. إن التسويق الفيروسي يمكن أن تستغله
العديد من الاساليب الترويجية  الشركة هي التي تقود الحملة الفيروسية وتقوم بتتبعها للنهاية، كما أ�ا تستخدم

كالعينات المجانية، الهدايا، تجربة المنتج ...) التي تعتبر كحافز في جعل بعض الاشخاص ينقلون معلومات (
تحقيق رضا  إلىا هدف سيقودن الهإوبالتالي فدة عنها خاصة إذا كانت تتصف بالمصداقية العالية، جي

الامر الشراء  تكرار عملية خلالالتجارية من  للعلامة تفضيلاا مما سيولد خدماته أو اعن منتجاته المستهلكين
 .هابمنافسيكبر قياسا أشعبية الشركة محققة حصة سوقية  أو جمهورسيزيد من  الذي

 التسويق الفيروسي مخاطرالمطلب الثالث: مزايا و 
فبالرغم أن له العديد من المزايا والفوائد  ،بعدما الاطلاع لمختلف الجوانب المفاهمية للتسويق الفيروسي       

على التي يمكن أن تستفيد منها الشركات عند تطبيقه، إلا أنه لا يخلو من بعض المخاطر والمشاكل التي يجب 
 :ما يلي في ومخاطره مزاياه وتتمثل .الشركة تجنبها وأخذها في عين الاعتبار

  مزايا التسويق الفيروسي:لا: أو 
للترويج  الانترنت تداوليبين م لانتشارسرعة ا اإن تطبيق التسويق الفيروسي في أي شركة يحقق له       

  (Kogila & Rajkumar, 2012, p.3):أهمها ما يلي خرىالأ المزايا من العديدو لمنتجاتهم وخدماتهم 
 منخفضة وبتكلفة بسهولة الأشخاص ملايين إلى بالوصول للمعلنين الفيروسي التسويق يسمح .

 جديدة. منتجات نشر في ناجحة الطريقة هذه تكون أن يمكنو 
 ما يجعل مستخدمي الانترنت يعيدون  جاذبية الحملات التسويقية التي تعتمد على التسويق الفيروسي

 ومتواصل. استباقي بشكل لمعارفهم طوعا والتفاعل إرسال المعلومات
  عدد   إلىتعزيز قائمة المستهلكين: فالانتشار الاسي للرسالة التسويقية من قبل المؤثرين يجعلها تصل

 كبير جدا من المستهلكين في وقت قياسي. 
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 من كالفيروس بسرعة ينتقل لأنه الفيروسي بالتسويق سمي حيث نسبي وقت في الملحوظ النمو 
 رسالة كانت إذا خاصة رباحوالأ المبيعات على إيجابا يؤثر وهذا مكان، كل في النقرات عدد زيادة خلال
 .بالثقة وجديرة ومتميزة فريدة الشركة
 بين ومناقشتها ومشاركتها عليها والتعليق الشركة منتجات على توصية تكون فعندما: أفضل رؤية 
 .ومنتجاتها الشركة عن الوضوح من مزيد إلى يؤدي ما ضجة خلق في يساعد الامر هذا المستهدف، الجمهور
 شخصية، توصيات على أساسا يعمل الفيروسي التسويق لأن: المصداقية من المزيد على الحصول 

 .الشركة جمهور بين المصداقية زيادة إلى يؤدي ما هذا الشبكة، عبر الاصدقاء بين ةتداولم لأ�ا
 فراد يتمتعون ث تعتمد الشركة على مجموعة من الأحي الشخصية الخبرة على يركز الفيروسي التسويق

 . )Kirby & Marsden, 2006, p.91(بالخبرة والمهارة لإدارة الحملة التسويقية وإنجاحها 
  الحملات الفيروسية غالبا ما تلقى ترحيبا من قبل المتلقي حيث تعمل عبر شبكة الانترنت لتقديم

نترنت البقاء بين بعضهم " حيث يحب مستخدمي الإPear-To-Pearالعروض عن طريق تأييد "الند للند 
 البعض للدردشة ونشر المعلومات.

 أشكال من بالعديد مقارنة نسبيا مكلف غير الفيروسي تخفيض تكاليف الترويج تدريجيا: التسويق 
البداية لكن مع مرور الوقت يمكن أن يساهم  في يحدث لن هذا أن من فبالرغم والتسويقية، الإعلانية الحملات

 ,Makkar)التسويق الفيروسي في تخفيض التكاليف الترويجية نسبيا مقارنة مع الوسائل الترويجية التقليدية 

2011) . 
  تحقيق رضا المستهلك وثقته: عند إهتمام الشركة بإرضاء المستهلكين باستمرار وتثمين المعلومات

 ,Thorne)حول حاجاتهم ورغباتهم يحقق ولائهم وثقتهم بها وهذا عامل محفز لنجاح الشركة وزيادة مبيعاتها 

2008, p.26) . 
 ي بالعلامة التجارية تعزيز التواصل مع المستهلكين ومساعدة الشركات على بناء الوع(The 

AMA, 2013, p.1) . 
 ضجة يخلق أن يمكن لأنه خاصة، ميزات دون أي العادية المنتجات ذات للشركات جيدة فرصة هو 

 . (Maulen, 2015, p.12)مما يضمن أن تصل الرسالة بشكل فعال نحو الجمهور المستهدف المنتج حول
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 مخاطر التسويق الفيروسي:ثانيا: 
 ،2009 عثمان،( بالرغم من المزايا العديدة للتسويق الفيروسي إلا أنه لا يخلو عن بعض المخاطر كما يلي       

 :)28 -27ص  ص
 الاتجاه على تؤثر والتي متوقعة غير نمو مسارات إلى يؤدي قد الفيروسي فالتسويق المجهول: النمو 

 تحقق لا وقد معينة منطقة أو معين قطاع بها يستهدف رسالة رسالإ يتم فقد. للحملة التسويقية الاستراتيجي
 يكون. لا أو أخر قطاع في يكون سوف النمو وإنما القطاع أو المنطقة هذه إطار ضمن المطلوب النمو
 أن تستخدم بشكل خاطئ يمكن فإنه الرقمية؛ الصور أوبعض الملفات  باستخدام نفسه الخطر يرتبط 

 تسلية أكثر وبعضها تكون. جديدة معاني تأخذ أو الأصلية الرسائل فقدان يتم بحيث المستخدمين، قبل من
 ,Kirby & Marsden, 2006) التجارية العلامة أن تكون في صالح بالضرورة ليس ولكن وفيروسية،

p.93(. 
 بمتابعة مستلمي الرسائل الالكترونية وتعقبهم القيام المسوق يستطيع صعوبة المتابعة والرقابة والقياس: لا 
 أو؟  بها تأثروا هل ،؟للأخرين أرسلوها هل ،؟عليها اطلعوا هل الرسائل، على أفعالهم ردود هي وما باستمرار
 فترة بعد الرسائل، وتكرار الفيديو مثلا مقاطع نسخ فمع الفيروسية الحملات قياس الصعب وأيضا من أهملوها.

 المشاركة، كذلك غياب أليات الرقابة فمثلا من الأصلية الرسالة تمييز الصعب من يكون قد الوقت، من
 ,Maulen(ومنحازة   مكتملة، تكون غير تصفيتها، يتم قد المستهلكين قبل من تمريرها تم التي المعلومات

2015, p.14(. 
 هذا  واتخذ المنتج لشراء لإقناعهم صدقائهملأ الشركة رسالة بإرسال فرادالأ قام إذا الرسالة: تهديدات
 يفقد يجعله سوف هذا فإن المطلوب الرضا له تحقق لم المنتج مواصفات بأن وظهر المنتج شراء قرار الصديق
 بسمعة ضرر يولد مما لها الترويج أو رسائله باستقبال يرغب لا وقد المسوق، عن راضي غير ويصبح صديقه
 إلى يسعون سوف �مفإ المالية المكافئة أو الجوائز بكسب يرغبون الذين فرادالأ بعض كذلك والمعلن، المسوق

 المسوق على لذلك سلبي، فعل رد تولد الرسالة إلى معلومات يضيفون وقد مقبول غير بشكل الأخرين إقناع
 المشاكل. هذه على للتغلب اللازمة الخطط يضع أن الفيروسي التسويق برامج يطبق الذي
 الرسالة على سلبا يؤثر سوف هذا نفإ مناسب غير موقع الشركة في رسالة تم استلام طبيعة المواقع: إذا 

 المسوق شعار باستعمال يسمح لا التي تتعامل معها الشركة، لكي المواقع طبيعة متابعة يجب لذلك والمبيعات
 جيدة عنها وعن منتجاتها. غير علامته التجارية حتى لا تتأثر بصورة أووصنفه 
 مقلدة،  أوأصلية غير متكررة  تكون أن يجب الفيروسية صعوبة إنشاء حملات فيروسية فعالة: الحملات

فبعض الشركات لا تولي الحملة الفيروسية اهتمام كبير حيث تقوم بإنشاء حملة معينة دون تخطيط مسبق وهذا 
 ما قد يؤثر سلبا على منتجاتها.
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 بحملات مرتبطة سيطرة وجود عدم هو خطر أكبر ربما: عليها السيطرة يمكن لا الفيروسية الحملات 
 أن حين الإرسال في ومحتوى الرسالة انتشار على للسيطرة وسائل لديها ليس فالشركات ،الفيروسي التسويق
 ،واحدة مرة الفيروسي التسويق حملات إيقاف يمكن لاف المدفوعة، الإعلانات على كاملة سيطرة لديها الشركة

 إذا وما فعليا تنتشر الحملة كانت إذا ما ويحددون ،الجماهير قبل من رسالة الفيروسيةال في التحكم حيث يتم
 إلى تؤدي أن أيضا الفيروسية للحملة يمكن لذلك، ونتيجة. سلبية أو إيجابية الفيروس حول الاتجاهات كانت
 وشركائها مورديها مع بعلاقاتهاو  للشركة، التجارية بالعلامة فعلي ضرر إلحاق إلى يؤدي مما عكسية، نتائج

 .قضائية ىو ادع عنها وينتج ومستهلكيها،
 الانترنت على الخصوصية قضايا بشأن مخاوف لديهم الشركات من الاخلاقية: كثير الاعتبارات .

 لا وقد الشخصية معلوماتهم لاستغلال وتخطط فبعض المواقع ترغب في القيام بأعمال تجارية مع الشركات
 لديهم يكون أن يحرصون على الإنترنت على فالمسوقون. الحملة في حد ذاتها في بالمشاركة مهتمين يكونوا
 أو يبيعوا ولن يجمعو�ا التي المعلومات استخدام كيفية بالضبط وتوضح موقعهم على خصوصية سياسة

 من عليها الموافقة تتم أن يجب الشركة تطلقها التي . فالرسالةأخرى شركات إلى البريدية قوائمهم يستأجرون
 سيتم كيف بالضبط يفسر وهذا الإنترنت شبكة على الخصوصية سياسة بأسباب الخاصة الأخلاقية الناحية

عليها وبالتالي الحذر من بعض المواقع التي لا تراعي الجوانب الاخلاقية  يحصلون التي المعلومات استخدام
)Redmond, 2013(. 

 :بالمخاطر التي تخص استخدام  محفوفة أخرى قضية هو القانونية المعايير إلى الافتقار إن المعايير القانونية
حقوق  أوالغش وغيرها  أوالتسويق الفيروسي سواء بالنسبة للقوانين التي تحمي حقوق المستهلكين كالاستغلال 

 .  (Woerndl et al, 2008, p.36)الشركات على حد سواء
أنه قد تحدث أثار سلبية غير مرغوب فيها حول المنتج خاصة من شبكة المستخدمين  إلىتجدر الاشارة        

عدم الوصول لمستوى توقعاتهم،  أوغير الراضين حيث يمكن أن ينتقل كلام سلبي من طرفهم لعدم تلبية رغباتهم 
روضة في موقع الخدمة المع أوبنشر دعاية سلبية حول المنتج  المستهلك أووفي هذه الحالة يقوم المستخدم 

وقد تصل هذه  ،الشركة، وذلك عن طريق الاتصال بشبكة المعارف والاصدقاء عبر شبكات التواصل وغيرها
ثقتهم بالشركة ومنتجاتها.  المستهلكينعدد كبير من الاشخاص في مدة قصيرة، مما يفقد  إلىالمعلومات السلبية 

أشخاص في حين أن الدعاية السلبية تنتقل ما بين  8 -5وتشير الدراسات بأن الدعاية الايجابية يتم نقلها بين 
مثل هذه المخاطر هناك العديد من القواعد التي تساعد  شخص. وحتى تتجنب الشركة الوقوع في 16 -10

، 2009(عثمان،  :الشركات في التقليل من مشاكل التسويق الفيروسي عند إجراء حملتها الفيروسية كما يلي
 )30ص 

  ذات جودة عالية مقارنة بالمنافسين.تقديم منتجات 
 .تقديم الحافز الايجابي وعدم استخدام التضليل 
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 .الاستعانة بذوي المهارة والكفاءات 
  إطلاق الرسالة الصحيحة في الوقت المثالي(Bansal, 2016, p.209). 
 ى بثقة بناء قاعدة من المستهلكين من خلال الخدمة الجيدة والمنتجات الجديدة والفريدة التي تحظ
 الافراد.
 .المصداقية في الرسالة، أي عدم المبالغة والابتعاد عن الوعود الكاذبة 
 الحملة تصميم عند الرائدة للأفكار تصميم رسالة تسويقية مبتكرة ومبدعة من خلال التوصل 

 ستخدام مواقع معروفة وموثوق بها.لابالإضافة  الفيروسية. التسويقية
 لا يصعب السيطرة عليها. النهاية حتى إلى الحملة تتبع 
  .تقييم الاداء، من خلال تعقب الرسائل وتحليل نتائجها كما هو الحال في أي حملة تسويقية 
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 التسويق الفيروسي وأبعاد ، أدواتالمبحث الثاني: أنواع
تعتمد عليه  نة الاخيرة حيث أصبحت الشركاتو موضوع التسويق الفيروسي باهتمام كبير في الأ حضي       

ويكون ذلك بناءا على  المناسب الفيروسي التسويق نموذج اختيارب التي ترتبط عند القيام بحملاتها الترويجية،
 لقدرات الفنية، أهداف الشركة ....الخدمة، الامكانيات وا أوالعديد من العوامل أهمها نوع المنتج 

في هذا المبحث أنواع التسويق الفيروسي، وأهم  تناولسنبعد التطرق لأهم مفاهيم التسويق الفيروسي        
أبعاد التسويق  إلى بالإضافةعلى أساسها يتم إطلاق الحملة الفيروسية وكذا أليات عملها، الادوات التي 

 . الفيروسي

 ل: أنواع التسويق الفيروسيو المطلب الأ
 Organic(تسويق فيروسي غير مخطط  إلىحسب درجة التخطيط  التسويق الفيروسيالبعض  يصنف       

Viral Marketing( وتسويق فيروسي مخطط )Amplified Viral Marketing( والبعض الاخر .
نوعين رئيسيين هما التسويق الفيروسي النشيط والتسويق الفيروسي غير  إلىيصنفه حسب درجة النشاط فيقسم 

 :ليكما ي  أخرىأشكال مختلفة  إلىوهناك من يصنفه النشيط، 
 حسب درجة التخطيط: •

حملة غير مخطط لها  يه :Organic Viral Marketingالتسويق الفيروسي غير المخطط . 1   
 يحدث ما عادةمنهم،  ضئيلة مساهمة مع أو  المسوقين مننية  أو مساعدة دون غالبا الناس بين نتشرت تيالو 

لكن يمكن أن تكون الرسالة مصادفة جيدة للشركة عندما تكون  التجارية العلامة حول السلبية الرسائل مع هذا
إيجابية، هذا الاتجاه يمكن أن يزيد الوعي بالعلامة التجارية بشكل كبير لأنه ينبع من التواصل بين المستهلكين، 

حيث كانت النتائج مذهلة من خلال نشر المعلومات بواسطة  ، Dettolديتولالسائل المطهر  ذلك مثال
وارتفعت  %25الامهات المؤثرين عبر الانترنت ففي غضون خمسة أشهر زاد الوعي بالعلامة ديتول بمعدل 

 .(Maulen, 2015, p.10)المبيعات وزادت نسبة المستهلكين عن طريق التسويق الفيروسي 
 لها مخطط حملة يه :Amplified Viral Marketingالتسويق الفيروسي المخطط . 2   

 الاجتماعية الشبكات استخدامب النتائج تتبع طريق عن المسوق قبل من عليها السيطرة يمكن والتي استراتيجيا،
 أو ويب مواقع إنشاء للشركات يمكن، كما الفيروسية خاصة مع التخطيط الصحيح لهاالحملة  وتعقب لتنفيذ
الهوتميل قامت بالتخطيط لحملة تسويقية فيروسية لزيادة  المثال سبيل على ،منتجاتها عن للإعلان فيديو مقاطع

 Online) بعد حملتها الإلكتروني البريد مقدمي أكبر من واحدةعدد المشتركين حيث أصبحت 

Marketing , 2012, p.240) . 
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 :)Skrob, 2005, p.6(حسب درجة النشاط  •
 طيالنش الفيروسي التسويق يرتبط ):Active Viral Marketingالتسويق الفيروسي النشيط (. 1   

وبشكل شخصي في عملية كسب مستخدمين  يشتركالمستخدم لأن  التقليديةالمنطوقة  كلمةال مع وثيق بشكل
تشجيع الأفراد والأصدقاء والأقارب والمعارف على جدد، حيث يعمل هذا النوع من التسويق  مستهلكين أو

 خرىوالميزة الأ موقع ويب الشركة مباشرة. إلىبشكل نشيط على استخدام المنتج، ويوجههم في ذات الوقت 
في موضوع  بشكل مباشر ونشيط، أي مشاركة الأفراد المستخدمين الترويج للتسويق الفيروسي النشيط هي

في التفاعل  الشخصية للمستخدمينواقع الممن خلال وصلات وروابط مع الشركة، أي الإعلان والترويج له، 
والمستخدمين. وقد تخصص  للمستهلكينوذلك بغرض تقديم خدمة أفضل  ،والتعامل مع الإعلانات في الشركة

ة جوائز للمستخدمين النشيطين والمشاركين بشكل نشيط وفعال مثل قيام الخطوط الجوية الأمريكيالشركة 
والخصومات  المسجلين تعلمهم عن الرحلات المنخفضة الأسعار المستهلكين إلىبإرسال رسائل بريدية إلكترونية 

فهو يشجع  ، وهذه لا تعد صفقة بين المستخدم والمورد بقدر ماهي تفاعل على المدى البعيد بينهماأسبوعيا
 على ثقة المستهلكين وولائهم.

لا يتطلب اشتراك  هذا النوع :)Viral Marketing Passive( يطالتسويق الفيروسي غير النش. 2   
ج الرئيسـي بإرسـال رسـالة فعال في نشر المعلومات حول منتج ما، حيث يقوم المنـت أوالمستخدم بشكل نشيط 

لرسالة، وخير مثال على هذا النوع من التسويق الفيروسي هـو الهوتميـل، حيـث امستلم  أوالمستخدم  إلىترويجية 
مباشــر،  اتصـالالأسـواق آليـا دون وجــود  إلىتنشـر رسـائل وإعلانــات علـى الهوتميـل آليــا. وهنـا يكـون الــدخول 

بداية حيث تكون الغاية الأساسية في هذا النوع من التسويق الفيروسي هو تقليل الاحتكاك قدر المستطاع في 
 .الانتشار الفيروسي أوالحملة التسويقية الفيروسية 

 لتسويق الفيروسي: ل أخرى أشكال •
 ثلاثة نماذج أساسية كما يلي: إلىأن التسويق الفيروسي ينقسم  (Klopper, 2002, p.4)كما يرى  -
يعتمد هذا النموذج على بعض البرامج  ):Promotions Modelالقائم على الترويج ( النموذج. 1   

أشخاص أخرين وهذه البرامج تتمثل في المسابقات،  إلىالترويجية التي تجعل المستهلكين يمررون الرسائل طواعية 
الالعاب... فالمستهلك لديه ما يكفي من الاهتمام لرسائل الشركة يجعله يمررها للمعارف والاصدقاء بشكل 

 تها للجمهور المستهدف.مؤكد وهنا تضمن نشر رسال
 المرسل كافأيُ  في هذا النوع): The Incentive-Based Modelالحوافز ( على القائم النموذج. 2   
 عنصر مجرد هو المستفيد أن إلى بالنظر للجدل، إثارة كثرالأ وربما شيوعا كثرالأ يعتبر نموذجال هذا. أفعاله عن

 الإعلام وسائلل كبيرال جمالح إلى بالنظر نادرةتعتبر  النقدية المكافآت الآن حتى. زيادة المبيعات آلية فيهام 
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 نوعا تتضمن الحوافز على القائمة الفيروسي التسويق نماذج ذلك، من بدلا. الدفعات تسديد وصعوبة الرقمية
 . .وغيرها..تجربة المنتج والعينات المجانية  أو المثال سبيلعلى  المجانية لمنتجاتكا كافأةالم مخطط من
 هو رقابة كثرالأ طريقةال ):The Loyalty-Based Modelالولاء ( على القائم النموذج. 3   

من المزايا  من العديد تقدم التفضيل في المطلق الولاء درجة إلى تصل التي فالشركات ـ،الولاء على القائم النموذج
الذين لديهم ولاء تجاهها،  تتمثل في المستهلكين أخرى أطراف قبل منالتي ترغب فيها  علوماتالم خلال نشر

 نشطةأ فاعلية زيادة إلىوهذا يؤدي معينة،  خدمة أوما  لمنتج المحتملين المستهلكين إلى قلتنت أن يمكنحيث 
 .هدافهاأ تحقيق نحو توظيفها خلال من وذلك التسويقية وبرامجها الشركة

 ):Renz and Stone, 2011, pp.19-20(خمسة أنواع  إلىبعض الباحثين يصنفون التسويق الفيروسي  -
في هذه الحالة يقوم المستهلك بتمرير رسالة الشركة التي تعتبر مثيرة  :Pass- Along تمرير الرسائل. 1   

 نوردسترومللانتباه ما يجعل المستخدم ينشرها لمعارفه وأصدقائه. ومثال ذلك ما قامت به سلسلة متاجر 
"Nordstrom’s لحملتها الفيروسية بتمرير الرسائل للأصدقاء المتعلقة بمنتج ملابس "DVF  الجديدة كما

 ).6-2يبين الشكل (
 Nordstrom’s  نوردستروم متاجر سلسلة :تمرير الرسائل: )6-2(الشكل رقم 

        

 

 

 

 

 

 

 

Source: Wordpress. (2009). Viral Marketing. https://chingll.wordpress.com/2009/05/05/ 
viral-marketing-takes-over-the-fashion-industry/ 

 تقديم يتمتعتمد على التحفيز بحيث وهو طريقة فعالة : Incentivized Viralتحفيز الفيروس . 2   
التي تعطي  الإنترنت عبر المسابقات من خلال أو، آخر شخص عنوان توفير أو تمريرها رسالة يتم لأي مكافأة
مثال على  .عدد المستخدمين كبير بشكل زيدي أن يمكن هذارسالة يتم مشاركتها.  لكل الفوز فرص من المزيد

الذي يعتمد " Gilt Groupe‘s" التسويق الفيروسي الذي يعتمد على التحفيز موقع التسوق عبر الانترنت 

https://chingll.wordpress.com/2009/05/05/
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يبين  )7-2(الجروب والشكل  إلىعن كل صديق ينضم  $25على دعوة الاصدقاء وتحفيزهم والحصول على 
 ذلك.

 "Gilt Groupe‘s"  الانترنت عبر التسوق موقعالفيروس:  تحفيز: )7-2(الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source: wordpress. (2009). Viral Marketing. https://chingll.wordpress.com/2009/05/05/ 
viral-marketing-takes-over-the-fashion-industry/ 

 غير نشاط أو كصفحة تقدم فيروسية هو رسالة :Undercover Marketingالتسويق السري . 3   
 ،بطريقة عفوية لكن تبذل الشركة جهد خاص وسري لذلك لتمريريها واضح تحريض دون الأخبار، من عادي

دون أن يدركوا أ�م يتعرضون لحملة تسويقية أي  المستهلكينهو أسلوب تعتمده الشركات لجذب اهتمام ف
 عن الكلمة نشر على الفيروسي، التسويق أساسيات على كبيرا عتماداا العملية هذه وتعتمدبشكل سري، 

 هناك .المستهلكين لاستهداف مجانية عينات توزيع مل أحيانا علىتكما تش  لآخر شخص من خدمة أو سلعة
 مثلا فنانك ،شخصية بواسطة شخص محترم مع الاخرين خدمات إشراكك السري لتسويقل الأمثلة من العديد

 في المنتج مشاركة الفنان يقدم قدف ،معينةتنتجه شركة  مالمنتج  هباستخدام العام الجمهور قبل من إليه نظريُ 
 ما غالبا النهج هذا. المنتج استخدام من المستمدة الفوائد على رأيه يقدم قد بل التجارية، أو الاجتماعية دوائره
 التسويق أظهر الطريقة، وبهذه. المهتمينالمستهلكين و  الفنان بين بالفعل توجد التي العلاقة أساس على يعمل
  .الوقت بمرور المبيعات زيادة على ما حد إلى قدرةال السري

نشر  :Edgy Gossip or Buzz Marketingالتسويق بالإلحاح  أوالوقائع المثيرة للجدل . 4   
منتجها قبل البدء في إطلاقه ما  أونوع من الجدل عن الشركة  تخلق التي والرسائل الإعلانات أساس هي الاقوال

عدد كبير من المستخدمين في وقت قصير كما يحدث عند الترويج لفيلم  إلىيثير الانتباه ويولد نشر الرسائل 
 . جديد في بعض الاحيان

https://chingll.wordpress.com/2009/05/05/
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يقوم في هذه الحالة  :User-Managed Databaseقاعدة بيانات يديرها المستخدم . 5   
 مزود قبل من المقدمة البيانات قاعدة باستخدام الاتصالات من بهم خاصة قوائم وإدارة إنشاءب نلمستخدمو ا

 من الفيروسية الرسائل نشرو  ،قوائمهم في للمشاركة آخرين أعضاء دعوة خلال منوتتم . الإنترنت عبر دمةالخ
 ،"Plaxo" بلاكسو مثل الأعمال اتصال إدارة خدمات تهاأمثل ومن .ذلك على الآخرين تشجعو  الاتصالات

 ."Classmates.com" مثل الاجتماعية البيانات قواعد من وغيرها

 وتطبيقاته المطلب الثاني: أدوات التسويق الفيروسي
لفيروسية تساهم في إنتشار الحملة ا والخدمية التيمجموعة من الأدوات التفاعلية الفيروسي يمتلك التسويق        

ادت من خلالها فرصة ز التي الفيروسي يتم عن طريق مجموعة من التطبيقات  لتسويقوتحقق أهدافها، كما أن ا
  .لتطور شبكات التواصل الاجتماعي وانتشارهانتيجة  في التأثير على تفضيلات المستهلكين الشركات

 التسويق الفيروسي: ووسائل أدواتلا: أو 
بغية نشر الشركة التي يجب أن تختارها  الادوات من مجموعةعند تطبيقه على  الفيروسي لتسويقيعتمد ا       

 يلي: أهدافها أهمها ماالحملة الفيروسية بما يتناسب مع 
 شبكات التواصل الاجتماعيSocial Networking  :الإلكترونية الشــبكات من هي منظومة 

 ثم بهم، ومن خاصة مواقع بإنشاء فيها للمشتركين تسمح عامة شبكة إنشاء للأفراد تتيح الإنترنت على تعتمد
 & Boyd( الاهتمامات والميول نفس لدهيم آخرين أعضاء مع إلكتروني اجتماعي نظام خلال من ربطها

Ellison, 2007, p.2(.  المعلومات هي سبب رئيسي لزيارة المواقع  إلىإن رغبة الاشخاص في الوصول
الاجتماعية، ونتيجة لذلك وضعت العديد من الشركات صفحاتها على هذه الشبكات تبين من خلالها 

ة معلومات عن منتجاتها وعلاماتها والخدمات التي تقدمها ، فهي تعتبر من بين أهم الوسائل الإلكترونية التفاعلي
 أو المنتجات حول الآراء تبادل للمستهلكين التي تستخدمها الشركات في نقل رسائلها الفيروسية حيث يمكن

 . )Akyol, 2013, p.589(الخدمات المقدمة 
 شاركاتبم تويتر يسمح عبر مواقع التواصل الاجتماعي مختلفة فمثلا الناس بها بطونتير  التي الطريقةإن        
 أشرطة على أساسي بشكل اليوتيوب يركز بينما ،عدد معين من الاحرف للرسالة الواحدة تجاوزلا ت قصيرة

 في التنوع هذا يسببلذلك . النشر نوعل محدد تركيز أو قيود أي لفيسبوكلـ ليس الآخر الجانب علىو . فيديوال
 ,Erkan, 2014) متفاوتةوبنسب  المستهلكين مشاركة تنوع واختلاف الاجتماعية الشبكات واقعلم المحتوى

p.465).  أهم مواقع التواصل الاجتماعي التي تستخدمها الشركات لتنفيذ أنشطة التسويق الفيروسي وبالتالي
 ما يلي: 
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       :)Facebookالفيس بوك (. 1   
زوكربيرج  قبل مارك من إنشاءه مواقع التواصل الاجتماعي تديره شركة "فيس بوك"، تميعتبر من أشهر        

 للبقاء الكلية بين بعض زملاء للتواصل كموقع ، حيث بدأ2004 سنة هارفارد جامعة في طالبا كان بينما
خاصة مع مجانية  كبيرا في وقتنا الحالي  واستخداماولاقى قبولاً بين الناس  اتصال مستمر بعدها انتشر بكثرة على

عدة شبكات فرعية تصب في فئة معينة  إلىالتسجيل فيه، كما يسمح الفيس بوك للمستخدمين بالانضمام 
 ,Grimmelmann(هيئة معينة...  أوجامعة معينة، مؤسسة  أوإقليم معين، مدرسة  أومثل منطقة جغرافية 

2008, p.6(.  واقع أهمية بالنسبة للمستخدمين لما يوفره من إمكانيات الم أكثرويعد موقع فيس بوك من
والتعبير  الأصدقاءتشكيل التفاعل و  خلالمن  أكثروخيارات تعطي المستخدم الفرصة للحصول على خدمات 

 ). 2، ص 2016الأفكار (حدوش، عن 
نموا ومجانية فالمستخدمون بإمكا�م  كثرمن أهم مواقع التواصل الاجتماعي الأالفيس بوك كما يعتبر        

الشبكات التي تثير اهتمامهم مجانا وذلك من أجل الاتصال بالأخرين والحصول على المعلومات  إلىالانضمام 
كما أصبحت العديد من الشركات تستخدم الفيس بوك في التسويق لمنتجاتها حيث   ،والتفاعل حولها ...

 تكلفة أقل خلال الرسائل، الفيديوهات،  المكالمات... فهو من اس سواءالكثير من الن مع بالتواصل لها يسمح
 هي الاجتماعية الشبكات ومواقع الإنفاق، الطرق المناسبة لخفض إيجاد اولتح الشركات من خاصة وأن العديد

 للشركات الفيس بوك فرص أوجدكما . التجارية لتسويق المنتجات والاعمال لهم الافضل بالنسبة الطريق
 الفيس بوك ظهور فإن ذلك، على علاوةو  المستهلكين من الملايين مع مستمر وبشكل بسرعة للتواصل مباشرة

لديه  فالإعلان عبر الفيس بوك. والموجهة الشخصية الإعلانات من جديد بشرت لعهد قد للتسويق كمنصة
والتفاعل مباشرة مع  شعبية كبيرة خاصة مع استهداف فئات معينة والاستفادة من المستخدمين النشطين

 القائمة والخدمات المنتجات حول فعل وردود قيمة كسب رؤى الشركات من المستهلكين الامر الذي يمكن
 .(Fowdar, 2013, p.76) والمحتملة
وقد خلق الفيس بوك فرص جديدة للشركات في نشر الرسائل التسويقية والمعلومات وتبادل الخبرات        

  والعلامات التجارية بين شبكة المعارف والاصدقاء في الموقع. ونشر الكلمة المنطوقة الإيجابيةحول المنتجات 
 بإدراجعند قيام شركة ما وصولا للتسويق الفيروسي بتطبيقه في الترويج لمنتجاتها ونشر المعلومات بسرعة فائقة، ف

صورة  أومع المنشور سواء كان فيديو  على صفحتها الخاصة يقوم المعجبين بالصفحة بالتفاعلتسويقية  رسالة
ن يعجب أيضا أومن الممكن  ،ومعارفهم أصدقائهمكلام بمشاركته على صفحاتهم الشخصية ويراه كل   أو

وهكذا حتى يصل المنشور الذى نشرته الشركة  ومعارفه، صدقاءهأ إلى الرسالةهذه  ةفيقوم بمشارك أخر صديق
ن المشترك بالرسالة الفيروسية لأ هقل تكلفة وهذا ما نسميأبوقت ممكن و  بأسرعلعدد كبير جدا من الناس 
 كالفيروسمشاهدتها   بالتالي ما عليه إلايشاركو�ا على صفحته وهو  التي ئهصدقاأسوف يشاهد منشورات 

 ).2013(حجازي،   ليه دون السيطرة عليهإتماما ينتقل 
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لصناعة السيارات  "Kia"ومن بين أهم الحملات التسويقية عبر الفيس بوك ما قامت به شركة كيا        
وتم تحميل . بهم خاصة افتراضية حلبة ببناء اللاعبون حيث نشرت لعبة فيديو لسباق السيارات، حيث قام 

التطبيق من قبل العديد من المشاركين، وكانت نتائج الحملة تبادل مضمار السباق مع الاصدقاء في الفيس بوك 
. ويبين الشكل Pro_cee'd GT " (Sloane, 2015)"تحقيق المزيد من الوعي وتعزيز سيارة  إلىبالإضافة 

 يس بوك.صدقاء وتبادل المنشورات معهم عبر الفكيفية دعوة الأ) 2-8(

 معهم المعلومات وتبادل وإضافة الأصدقاء لدعوة بوك الفيس آليات: )8-2(الشكل رقم 
 

 

 

 
 
 
 

 

Source: Cebollada, J .(2014). The new on-line marketing medium: Viral Marketing. 
Analysis of the field through two case studies. Universidad Pública de Navarra. 

España. P.44 
 

 ):YouTubeاليوتيوب (. 2   
يسمح للمستخدمين  على نطاق واسع عبر الانترنتهو موقع ويب معروف متخصص بمشاركة الفيديو        

 ,Finamore et al, 2011( 2005 سنة هتم تأسيس ،برفع ومشاهدة ومشاركة مقاطع الفيديو بشكل مجاني

p.345(. تحميـل  إلىبالإضافة  عليه بمشـاهدة محتـوى الفيديـو ووضع التعليقاتللمسـتخدمين  يسـمح يوتيـوب
يمكـن للمسـتخدمين غيـر المسـجلين البحـث عـن مقاطـع الفيديـو و  ،عـدد غيـر محـدود مـن مقاطـع الفيديـو

لفزيونيــة ومقاطــع ومشـاهدتها. كمـا توفـر الخدمـة محتـوى منتــج بشــكل احترافــي، يشــمل الأفلام والبرامــج الت
الفيديــو الموســيقية الــواردة مــن شــركاء معينيــن في يوتيـوب. ومشـاهدة أغلبيـة مقاطـع الفيديـو مجانيـة وتدعمهـا 

 .)3، ص 2012(هيئة تنظيم الاتصالات،  الإعلانات
اليوتيوب كغيره من مواقع التواصل الاجتماعي يشجع الناس على التفاعل حول الفيديوهات المعروضة،        

ما جعل العديد الشركات تستخدمه في التسويق لمنتجاتها من خلال الحملات التسويقية التي تضم فيديوهات 
إذا تم استخدامه  مصممة خصيصا لتنشر في موقع اليوتيوب لأنه يعتبر من أقوى الشبكات التسويقية
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كما يعتبر اليوتيوب كتطبيق مناسب للتسويق الفيروسي فالعديد من الشركات تنشر   .بالأسلوب الصحيح
فيديوهات تسويقية فيروسية بطريقة ملفته وإبداعية على شكل عروض تسويقية ومسابقات ما يحفز ويزيد من 

ولها ومشاركتها على شبكة الانترنت بشكل فرصة مشاهدتها ومشاركتها مع المعارف والاصدقاء والتفاعل ح
التي قامت  "IBM"). مثال ذلك شركة 2013(غريب،  خرىواسع في الشبكات الاجتماعية وفي المواقع الأ

بإنشاء سلسلة منتظمة من أشرطة الفيديو ونشرها من خلال اليوتيوب مما ساهم في نشر رسائلها الاعلانية 
الناجحة  هذه التجارب واسعا.، وبذلك حققت الشركة انتشارا لأخرينل لهاب المستلمين للرسالة ونقو اوتج

 ,Scott, 2008)م على شكل أشرطة فيديو هنشر رسائلو  عذا الموقه من استخدام خرىشجعت الشركات الأ
pp.20-21). 

 ): Twitterالتويتر (. 3   
الأمريكية على  )Obvious(عندما أقدمت شركة  ،2006سنة ائل أو كانت بدايات ميلاد هذه الخدمة        

ثم أتاحت الشركة المعنية ذاتها استخدام هذه الخدمة لعامة الناس  ،إجراء بحث تطويري لخدمة التدوين المصغرة
ومن ثم أخذ هذا الموقع بالانتشار باعتباره خدمة حديثة في مجال التدوينات  السنة،في أكتوبر من نفس 

سماً إواستحدثت لها  ،بعد ذلك أقدمت الشركة ذاتها بفصل هذه الخدمة المصغرة عن الشركة الأم ،المصغرة
(عيد،  2007 سنةوذلك في أبريل  التي تعني "تغريد" "tweet"" التي أخذت من كلمة تويتر"خاصاً يطلق عليه 

 أويسمح تويتر للشركات بالترويج لمنتجاتها على المستوى الفردي، حيث يمكن شرح ألية عمل المنتج  .)2013
وصف بسيط عنه في رسائل قصيرة تجعل من السهل على المتابعين قراءتها، وهم بدورهم  أوطريقة استعماله 

)، ويمكن للمسوق 2014(ويكيبيديا،  يقومون بنشرها على صفحتهم الشخصية في رسائل قصيرة "تغريدات"
فيديوهات للترويج عن منتجاته عبر تويتر ليتم  أوأيضا أن يقوم بتصميم حملة تسويق فيروسي بروابط، صور 

باقتراح مسابقة تعتمد  2009سنة  "LG france"حيث قامت النشر للأصدقاء والمعارف على نطاق واسع. 
نشر إعلان هذه المسابقة على حساب تويتر  وتمعلى حملة فيروسية لتحفيز المستخدمين على المشاركة فيها، 

يتمكنوا من  "LG"فياء لعلامة أو " وكان الهدف من هذه المسابقة هو جذب واستبقاء أتباع و LGمن مدونة "
والاصدقاء عبر الانترنت وبالفعل حصدت الشركة  بث تغريدات حول منتجات الشركة وعلامتها للمعارف

 .(Brossard, 2009)فياء للعلامة وتم إعلان اسم الفائز عبر حساب تويتر و المزيد من الاتباع الأ
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ت تجاوز والتي عدد الأشخاص الذين يستخدمون مواقع التواصل الاجتماعي  )9-2(ويبين الشكل رقم        
 . الفيس بوك، يوتيوب، والواتساب...كمليار مستخدم   2بعضها 

 : تزايد مستخدمي شبكات التواصل الاجتماعي)9-2(الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Clement, J. (2020). Global social networks ranked by number of users 2020. 
https:///statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ 

  البريد الالكترونيE-Mail :التي تستخدمها الشركات  يعتبر البريد الالكتروني من أهم الادوات
فالعديد من المسوقين استخدموا   ،(وخاصة في بدايات استخدام التسويق الفيروسي) لنقل رسائلها الفيروسية

 هذه وصول مدى وتوسيع الإلكتروني البريد رسائل توجيه هذه التقنية في الترويج لمنتجاتهم من خلال إعادة
البريد  إلىفإذا قامت الشركة بإرسال رسالة  .)Dupre, 2015(به  موثوق مصدر بها الموصى الرسالة

عشرة من أصدقائه وكل صديق أرسلها هو  إلىلكتروني الخاص بأحد مستهلكيها وقام هذا الاخير بإرساله الإ
عدد كبير من الاشخاص في وقت قصير، فمهما كانت الحملة الفيروسية  إلىالاخر، هكذا ستنتشر الرسالة 

). مثال ذلك الهوتميل 2013، فالبريد الالكتروني يكون في المركز لأن الشركة تنقل من خلاله رسالتها (غريب
 وعي دون مستخدم كل شارك واسع، فقد نطاق على تم تنفيذها مجاني إلكتروني بريد خدمة لأو الذي يعتبر ك

سنتين أصبح للهوتميل  من أقل وفي. صغير ترويجي نص بها تبعث رسالة فكل للخدمة، الترويج في بوعي أو
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 متابعة خاصية )10-2( . ويبين الشكل رقم)Muthumari, 2014, p.49(الملاين من المستخدمين 
 المخصص. المكان في الإلكتروني البريد عنوان وضع طريق عن التحديثات،

 أليات متابعة التحديثات والمشاركة بالبريد الالكتروني: )10-2(الشكل رقم 
 
 
 

 

 

 

 

Source: Seo-Seoera. (2013). Viral Marketing. http://seo-seoera.blogspot.com/ 
2013/06/viral-marketing.html 

 غرف المحادثةChat Rooms  :عن لو الأ المقام في المحادثة غرف أو الدردشة غرفة تستخدم 
 نفس في والمناقشة التحدث أي الإنترنت، على المقابلات أشكال من شكل أي لوصف الاعلام وسائل طريق

 الاجتماعية البيئات داخل الدردشة وبين الإنترنت شبكة علي الموجودة والمنتديات الايميلات طريق الوقت عن
العديد من الشركات تستخدم غرف  .التحدث أثناء البعض لبعضهم الاشخاص رؤية عنصر بها يتوافر والتي

 الدردشة على موقع الويب الخاص بها لتشجيع التفاعل بين المستهلكين ولنشر المعلومات حول المنتجات
)Kumar, 2013, p.14(. موقع الشركة على دردشة غرفة من أهم أساليب التسويق الفيروسي هو تضمين 

 تكون قد التي يطرحو�ا والمشاكل أسئلة أي على والإجابة الحاليين حاجات المستهلكين لتلبية الإنترنت على
 الخاصة الدردشة غرفة في الحرة الأحداث دولةبج وذلك. لديهم وتحفيزهم لنشر معلومات جيدة عن الشركة

 في خبير للشركة يكون قد المثال، سبيل على .بكل جديد إعلام المستهلكين من يقين على وتكون بالشركة
 أشخاص دردشة غرف أيضا تستضيف قد. معينة ساعات وبين معين يوم في الأسئلة عن للإجابة المتاح الحقل
 . )2017كخبراء (مقالات مجانية،  آخرين
  مواقع الشركاتCompanies Sites: تتضمن  عنوان، أو اسممنظومة معلوماتية، لها  هي

كل ما يخص الشركة وتعرض هذه المواقع   عن طريق الشبكة، إليهاخدمات يمكن الوصول  أومعلومات 
 فهيللمساعدة في تسويقها، وتحتوي في الغالب على خدمة البيع على الإنترنت  التي تقدمهانتجات والم

ة الصفحات هذه وتكون ...الشركة، للإعلان والبيع وعرض المنتجات عن معلومات على تحتوى صفحات  ثابت

http://seo-seoera.blogspot.com/
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 شبكةال على المتصفحين لجميع متاحة وهى الإنترنت، شبكة على السنة أيام طوال ساعة) 24( الـ مدى على
هذا ويعطي الموقع الخاص بالشركة تعزيز للحملة الفيروسية  .)445، ص 2014العالم (تقوى،  دول جميع من

كنشر بعض الفيديوهات الفيروسية في الموقع وتحفيز المستهلكين على المشاركة والنشر مع المعارف والاصدقاء. 
والتي نشرت  2008للسيارات سنة  "Mazda"ذلك حملة التسويق الفيروسية التي قامت بها شركة مازدا  مثال

جدت قيمة عالية من الوعي للعلامة، كما ساهمت الحملة في أو على موقع الشركة وأهم النتائج التي حققتها أ�ا 
 ). 14، ص 2009زيادة المبيعات (عثمان، 

  المدوناتBlogs عبارة عن تطبيقات من شبكة الإنترنت تعمل من خلال نظام لإدارة : هي
المحتوى، وهي في أبسط صورها عبارة عن صفحة ويب على شبكة الإنترنت تظهر عليها تدوينات 

 ناشر المدونة أو(مداخلات) مؤرخة ومرتبة ترتيبا زمنيا تصاعديا، ينشر منها عدد محدد يتحكم فيه مدير 
 من المدونين لتمكين بها الخاصة المدونة موقع على الأدوات . بعض الشركات توفر)12، ص 2007(الوردي، 

 ويجري بها الخاص المنتج حول رسالة لنشر مناسبة للحملة الفيروسية وسيلة فهي البعض بعضهم مع التفاعل
 وخدمات منتجات على في كل مكان للحصول آذا�م لديهم فالمدونين. عنها والتفاعل حولها الحديث

 .)Kumar, 2013, p.14( وعروض جديدة
  المجموعاتGroups :نوادي  أو بهم خاصة شبكة أومجموعة  تشكيل لبعض المستخدمين يمكن

 الأتباع، المعارف، الأصدقاء، مع أساس العلاقات على ذات قواعد ووظائف معينة، حيث تكون الاتصالات
 لأي مفتوحة المجموعات هذه المشتركة ويمكن أن تكون المصالح على تقوم أن يمكن التي الخ. المشجعين...

 إدارة هي مهمتهم. هذه المجموعات على إرفاق المشرفين هناك كما  .دعوة أو موافقة تتطلب ولكنها شخص،
 متابعة في المجموعات هذه ترغب ما وغالبا. للانضمام الآخرين ودعوة المستخدمين على والموافقة المجموعة،

 .)Kietzmann et al, 2011, p.247(أعضائها  عدد وزيادة أعمالها جدول

  التسويق الفيروسي: وأليات تطبيقاتثانيا: 
 ليات كالاتي:الآالتطبيقات و يتم التسويق الفيروسي من خلال مجموعة من        
 عروض مجانيةFree Offers  :التسويقية هي  الرسالة انتشار في تساعد التي الأدوات أهم من

 التخفيضات ومدى الخدمة أو المنتج على عروض الشركة انتباههم تلفت قد عموماً  فالناس المجانية،العروض 
 إليهم تعطى خدمة أو جديد بمنتج يقارن لا هذا ولكن الجديد، المنتج شراءهم عند بها يحظوا ربما التي والهدايا

تتمثل في الكتالوجات، الهدايا، العينات المجانية، اختبار المنتج... التي تستخدمها  هذه العروض أهمو  .مجاناً 
الشركات كتحفيز قوي لتمرير رسائلها وإشباع لرغبات المستلمين في معرفة أخر أخبار وعروض هذه الشركات 

 ). 89، ص 2009(حسان، 
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 المختلفة الشرائح لاستهداف تسويقية خطط بتطوير الشركات معظم تقوم : Competitionsمسابقات

 المشاركة على المستهدفة الفئة تشجع مسابقات إعداد على يركز الخطط هذه من وجزء اهتماماتهم على بناء
عن طريق فتح باب المسابقات  المنتجاتلترغيب المستهلكين على الإقبال على شراء وتقديم جوائز  فيها

المنتج جمع كوبونات معينة تصدرها المؤسسة مع  أومثلاً  جالمنتأمامهم كأن يقوم المستهلكون بجمع أغلفة 
 حسابات الشركة في نشر المسابقات عبر وهنا يلعب التسويق الفيروسي دور كبير ).128، ص 2010(زقاي، 

 .الاجتماعي من خلال حملة فيروسية مخططة جيدا للنشر بسرعة كبيرة بين المستخدمين التواصل مواقع في

 جُدُد. مستهلكين لجذب السريعة الترويجية الاساليب أهم من تعتبر فالمسابقات
 حملتهاالتي أطلقت للوجبات الخفيفة " Lay’s" شركةما قامت به  استخدام المسابقات،على  كمثالو        

"Do Us A Flavor"   المشهور تجر المفي الولايات المتحدة. لقد فعلت ذلك في  2012في عام"Times 

New "Square  نكهة من الوجبة الخفيفة. ثم قامت بإنشاء صفحة على 22عرض ب نيويوركفي 
Facebook  بمجرد   .تسمح للمستخدمين بالمشاركة من خلال تقديم اقتراح لنكهة جديدة لرقائق البطاطس

الإرسال، تلقى المستخدمون صورة تم إنشاؤها لحزمة شرائح تعكس النكهة التي قدموها. يمكنهم بعد ذلك 
 في شراكة مع (Lay’s) مشاركة هذه الصور على وسائل التواصل الاجتماعي الخاصة بهم. كما دخلت شركة

Facebook  لتغيير زر "أعجبني" المعتاد إلى "I’d Eat That" م صورة غلاف صفحةتم استخدا 

Facebook  ساعدت لجنة من النهائي للتقديم كلوحة إعلانات دوارة مع أعلى المشاركات. بعد الموعد ،
 " في تضييق نطاق الطلبات وصولاإيفا لونجوريا"والممثلة  "مايكل سيمون"الحكام بما في ذلك الشيف الشهير 

للمستهلكين لشرائها وأخذ عينات منها. ثم فتحت . ثم تم توفير النكهات الثلاث في المتاجر 3إلى أعلى 

من صافي ٪ 1الشركة القرار النهائي للتصويت العام، أين سيفوز منشئ نكهة الرقائق الفائزة بمليون دولار أو 
 للنكهة الفائزة. كانت هذه الحملة ناجة جدا والتي اعتمدت على المسابقات 2013مبيعات 

)https://outgrow.co(. 
  هي تقنية تشبه المسابقة ولكنها تكون في صورة تسلية، وهي عملية مجانية دون أي  تفاعلية:ألعاب

 (زقاي، من المشاركين كما هو الحال في أسلوب المسابقات فكريا كبيرا جهداإلزام بالشراء، كما أ�ا لا تتطلب 
 كينج لبرجر الأشهر الحالة مثل فكاهية تفاعلية رسالة عن عبارة الأداة تكون ). فقد129، ص 2010

"Burger king،" المطيعة كينج برجر دجاجة المسوقون طوّر عندما "Subservient chicken،" في 
 كان مهما شيء أي بفعل الدجاجة فيأمروا للموقع الناس يدخل الخاص، موقعهم على تفاعلية لعبة شكل
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 الفيروسية التسويقية الرسالة هذه تجذب أن غريب يكن ولم ،جدا وتفاعلي فكاهي بشكل مباشرة فتؤديه
 .)Blogspot, 2012( فقط من إطلاقها لو الأ الأسبوع في مشاهدة مليون 46 العجيبة
  رسائل إخباريةNewsletter: تعتمد على التسويق  إخبارية رسائل تصمم أن للشركة يمكن

 ويمكن. بالنسبة لعرض منتجات جديدة أوتسويقه  سيتم الذي للمنتج تفصيليا وصفا تقدم حيث الفيروسي
الإخبارية التي يجب أن تكون متميزة ومثيرة للاهتمام، ويجب  الرسالة نظرة لتعزيز رسومات وأشكال تضيف أن

أن يكون في �اية الرسالة عبارة "اقتراح تمرير الرسالة لصديق". كما يجب أن تعمل الشركة على استخدام بعض 
كما أن جعل الرسائل . الجمهور من رائعة استجابة يعطي شر الرسالة للمعارف ماالمستهلكين لن أوالاشخاص 

 مع الرسائل مشاركة على القراء بتشجيع الاخبارية فيروسية يساعد في تمريرها من شخص لأخر مثل الفيروس
هلكين المحتملين والزملاء تعتبر وسيلة لزيادة عدد الزيارات لموقع الشركة وبالتالي زيادة قاعدة المست الأصدقاء

 ).Burns, 2008وبناء قاعدة قوية معهم (
  توصيات المستهلكينCustomer Recommendation:  يمكن أن تكسب الشركة

تقديمها  أو عينات مجانية من المنتجات الفيروسي، كاستخدامها التسويق برامج المستهلكين ضمن تفضيلات
يعزز ما دعوة المستهلكين للانضمام لأندية الشركة  أوبعض الهدايا الرمزية،  أو الخدمات المجانية، لبعض

المستخدمين والمعارف  إثارة خلال من التسويق الفيروسي حملة كفاءة الشركة ويزيد من إلىالاحساس بالانتماء 
والوصول  افياء للشركة بهدف نشر الوعي حول منتجاتهو والاصدقاء عن طريق توصيات هؤلاء المستهلكين الأ

 حول والتوصيات للآراء المستهلكين مشاركة تتضمن وهي .)Dudovskiy, 2013(الجمهور المستهدف  إلى
 للعلامة دعاة يصبحوا بأن الشركة عروض مع المستهلكين يتعامل عندما عادة ذلك ويحدث. خدمة أو منتج

 أن البحوث وتبين. بفخر التجارية العلامة يدعمون بأ�م وأتباعهم وأسرهم أصدقائهم جميع يخبروا وأن التجارية
 التسويق، أشكال من آخر شكل أي من أكثر أصدقائهمو  أسرهم من بتوصيات يثقون المستهلكين من 92٪
 MDG). جدا صادقة لأ�ا جدا فعالة أ�ا في والسبب. بالكلمة المنطوقة تتأثر المشتريات من٪ 50 وأن

Advertising, 2015)  
  تطبيقات الهواتفMobile Applications :تستخدمها التي الفيروسية الأدوات ضمن من 
 "،Iphone applications" يفونالآ مثل الهواتف الذكية تطبيقات الفيروسي التسويق تنفيذ في الشركات

 والتطبيقات بالتكنولوجيا المعجبين وسط هائل بشكل فيروسيا تنتشر التي جدا المبدعة التطبيقات تلك وهى
 .)Blogspot, 2012( للهواتفالجديدة 
  قادة الرأيOpinion Leaders:  هؤلاء القادة هم أشخاص عاديين لكن يتميزون بقدرتهم على

ائل دائما في معرفة الاخبار و التواصل والتفاعل مع الاخرين، محبين للتجارب الجديدة، يفضلون أن يكونوا الأ
الناس الذين يحبون بدورهم هؤلاء القادة ويثقون في كلامهم وأخبارهم.  ومثال ذلك ما  إلىوالاحداث ونقلها 

 قائد ألف 130 عن يزيد المكوّن عما الفيروسى بجيشها ،"Bzzagent" بازايجنت العملاقة التسويق شركة تفعله
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 كل نشر في الوكالة هذه مع تطوعي بشكل يعملون مختلفة ومجتمعات أماكن في فائقة بعناية منتقين فيروسي،
 والهدايا الكتالوجات بميزة يتمتعون ذلك مقابل في وهم الشركات، من إليهم القادمة الحديثة الفيروسية الرسائل

 معرفة في لرغباتهم وإشباع الاخيرة، هذه رسائل لتمرير قوى كتحفيز الشركات، من تصلهم التي المجانية والعينات
 .)106، ص 2014المفضلة (نوري،  شركاتهم وعروض أخبار آخر

  :الهائلة الشهرة وسبب الناس، وسط هائلة ضجة تحدث التي الأشهر الأداة وهيفيديوهات فيروسية 
 بها تتميز التي تلك خصوصا الهائلة، التفاعلية والإمكانيات وتطبيقاته المختلفة، الانترنت تطور هو تحققها التي

ة  الفيديوهات الفيروسية لكي تكون تقنيةو  .ويوتيوب.. بوك، تويتر فيس مقدمتهم في ويأتي التواصل مواقع فعال
 )14-13، ص ص 2010(الصفدي،  :ينبغي مراعات عدة أمور أهمها

 أكثربمعنى يجب أن يتم مراعاة البساطة في الفيديو الذي تقوم بإنتاجه حتى يبدو  البساطة في الفيديو:-  
إخراج محترف، فبموضوع ومعلومات صحيحة وبكاميرا تصوير  إلىصدقا وموضوعية، ليست الشركة بحاجة 

المتاح على معظم أجهزة الحاسوب ومن ثم   Moviemaker أو  iMovieعادية مع مونتاج بسيط ببرنامج 
هذه الفيديوهات انتشارا هي تلك الفيديوهات التلقائية  أكثراليوتيوب مثلا، ف إلىإرسال هذا الفيديو 

 والبسيطة.
حيث من الافضل أن لا تزيد مدته عن ثلاث دقائق، فكلما كان الفيديو قصير   لفيديو قصير:أن يكون ا- 

من ثلاث دقائق  كثرإذا كانت حاجة الشركة لأليه وتجربة مشاهدته والتأثر به، و كلما ساهم في إقبال الناس ع
 سيكون من الافضل وضع سلسة مقاطع بدلا من مقطع واحد طويل.

اسمه هو ما سيربط الناس بالشركة والمنتج بالإضافة للوصف  أوعنوان المقطع الوصف الواضح للفيديو: - 
الواضح باستعمال الكلمات الدليلية السهلة حتى يكون المقطع فريد ومثير للانتباه ويمكن أن يصل إليه الناس 

 عبر محركات البحث.
قد تلجأ بعض الشركات لوضع مقاطع مصطنعة على أ�ا من تقديم  أن يكون حقيقي غير مزيف:- 

خدماتها، هذا  أوومدى سعادته لاستخدام منتج هذه الشركة  لمستهلك مامستهلكيها كتصوير مشهد مصور 
 السلوك من المحتمل أن يؤثر عكسيا على الشركة ومنتجاتها إذا لم يكن حقيقيا.

ل دعوة المجموعات الافتراضية والجمهور المستهدف بمشاركة مقاطع وهذا من خلا الدعوة لمشاركة الفيديو:- 
الفيديو، حيث لا يجب أن تبقى الشركة في انتظار التعليقات والاحصاءات لكن ينبغي أن تخبر الجميع عن 

هذه المقاطع في كل تقنياتها ومواقعها ونشراتها الاخبارية. ومن جانب أخر من  إلىمقاطعها كأن تضع وصلات 
فاعلية في استعمال الفيديو قيام الشركة باستحداث مسابقة يقدم من خلالها مستهلكيها  كثرالطرق الأ بين

مقاطعهم الخاصة ومن ثم تقدم جوائز للمقاطع الافضل كما يمكن أن تنشر المقاطع الفائزة على الموقع الرسمي 
مقاطعهم  مئة شخصمن  أكثرحيث قدم  Mentosوهو أسلوب استخدمته شركة  ،للشركة وهكذا...

 الخاصة التي تسجل تجاربهم مع منتج الشركة.
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 : تطبيقات التسويق الفيروسي)11-2( رقم الشكل

 الطالبةمن إعداد  المصدر:

 
  التسويق الفيروسي أبعاد: الثالثالمطلب 

 الكلمة المنطوقةبعاد ترتكز أساسا على مفهوم وسي ارتباطا وثيقا بمجموعة من الأيرتبط التسويق الفير        

 ،رقميا أو تقليديا سواء الناس، بين بالكلام التسويق اتصالات تستخدم التي الترويجية الأنشطة جميع لتشمل
 أهمها ما يلي: لتسويق المنتجات كوسيلة

تعتبر الكلمة المنطوقة من أهم :  Traditional Word-of-Mouthالكلمة المنطوقة التقليدية  -
، حيث استخدم التسويقية اتدراسعديد من البال حظيتالتي و  المكونة للتسويق الفيروسيالعناصر الاساسية 

أعمالهم المختلفة.   بأداء للقيام النصح يطلبون الناس كان أين في المعاملات اليومية،  القدم منذ المفهوم هذا
ة على حد سواء، في البيئة الاتصال بين الأشخاص بطريقة رسمية وغير رسمي التقليدية الكلمة المنطوقة وتمثل

أدوات الاتصال  أكثرأبرز العوامل المؤثرة في تقييم واختيار علامة معينة دون غيرها. وهي  وتعتبر منالتقليدية 
، ص 2015(سعودي وبوقرة،  ا غاية في الأهمية في اتخاذ مختلف القرارات الشرائية�الشخصية مصداقية، إذ أ

125(.  
ذب مستهلكين تجسن سمعة الشركة و تح يمكن أن حيثسلاح ذو حدين  المنطوقة الكلمة كما تعتبر       

فهو يسبب حالة تحول  دمر الشركة إذا كان كلاما سلبياتوبنفس الوقت يمكن أن  ةإيجابي تجدد لها إن كان
لصالح  مستهلكيهاوهذه هي الخسارة الكبرى للشركات فهي تخسر  أخرىعلامات تجارية  إلى المستهلكين

تطبيقات 
التسويق 
الفيروسي  

الالعاب 
التفاعلية عروض  

 مجانية

المسابقات 
 والمراهنات

رسائل 
إخبارية  

برامج 
 قادة الرأي فرعية

تطبيقات 
الهواتف  

الفيديوهات 
الفيروسية  

توصيات 
 المستهلكين
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 جديد تعادل خمسة أضعاف الاحتفاظ بالمستهلك الحالي مستهلكالمنافسين ولا سيما أن تكلفة جذب 
 .)2014(غريب، 

ى عل ران انتشار الكلمة المنطوقة لم يعد مقتص: إE-Word-of-Mouthالكلمة المنطوقة الالكترونية  -
 والبريد نترنتالإ مثل الرقمية الحديثة الوسائل عبر الاتصال إلى تعداه بل الشخصي (وجها لوجه) الاتصال

(مدني وعبد  على نطاق واسع وغير محدود الأخبار نشرالذي ساهم في  الآمر النقالة والهواتف الإلكتروني
 الكبير والإقبال الاجتماعية الشبكات ظهور الكلمة المنطوقة أهمية من زاد فما  ).162، ص 2015الرحمن، 

 ما وهذا الانترنت طريق عن يتم أيضا وإنما الواقع أرض على فقط لم تعد تتمحيث  المستخدمين قبل من عليها
 ينتشر لأنه جدا كبير تأثير ذو وهو "E.WOM" الالكتروني المتناقل الكلام أو الالكترونية بالكلمة يعرف

 سعري كعرض فائقة بسرعة مشاركتها سيتم تجارية علامة أو شركة عن إيجابية معلومة انتشار فمجرد بسرعة،
 ولا كبير وبشكل بسرعة ينتشر لأنه الإطلاق على الأخطر فهو الالكتروني السلبي المتناقل الكلام أما جذاب
 على الغذائية المنتجات أحد كاحتواء معينة تجارية علامة منتجات شراء من تحذير شكل على كان إذا سيما
 مشابهة جديدة مصطلحات هناك أصبح التسويق علم في التطور ونتيجة )،2014 ضارة مثلا (غريب، مادة

التسويق  أوالانتباه  لفت أو الحماس إثارة على القائم التسويق خاصة عنه تختلف ولكنها المتناقل للكلام
 الفيروسي. الذي يعتبر من أهم أبعاد التسويق "Buzz Marketing" بالالحاح

والذي  ،المنطوقة كلمةال أشكال من واحد يعتبر هذا النوع: Buzz Marketingالتسويق بإثارة الانتباه  -
من خلال ممارسة  المستهلكين بينضجة  أو طنين المستخدمين يعطي حيث ،له علاقة كبيرة بالتسويق الفيروسي

 الشركة أو التجارية العلامة ،معينة خدمة معين، منتج حول والمستهلكين المستخدمين بين الإثارة لقتسويقية تخ
 وسيط أي دون لوجه وجها في البيئة التقليدية أو الانترنت على تكون أن يمكن هذه الضجة .في حد ذاتها

(Business Jargons, n.d) . 
من  ،العالم أنحاء جميع في ضجة خلق في مهيمنا دورا الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق يلعب       
 للشركات منصة يوفر ،ذلك إلى وما ،+جوجل  تويتر، بوك،يس ف بمعنى الاجتماعي التواصل مواقعخلال 

 على للحصول مصممة مبادرات خلال من منتجاتها أوما  لشركة الترويجلإثارة الحماس و  والمستخدمين
 Kirby( الخدمة أو المنتج الشركة، تلك عن إيجابي بشكل تتحدثالتي  الإعلام وسائلمن خلال  المستهلكين

and Marsden, 2006, P.18).  
 جميعا تعتبرالتسويق بإثارة الانتباه،  أوالالكترونية، التسويق الفيروسي،  أوسواء الكلمة المنطوقة التقليدية        

 ولكن كل هذه الطرق التجارية، العلامة عن يتحدثون المزيد من الاشخاص الذين على للحصول قوية طرق
 في التسويقية الأساليب هذه من كل تتناسب كيف لإظهارو . الهدف هذا لتحقيق فريدا �جا تأخذ

  (MDG Advertising, 2015).لتحقيق أهداف الشركات إستراتيجية التسويق
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  تهوحمل ه، إستراتيجياتالتسويق الفيروسي مزيج المبحث الثالث:
 تحقيـق أجـل مـن الشركة تتبناها التي والخطط العمليات كافة في هاما دوراالتسويقية  الاستراتيجيةتلعب        

. ويتم صياغة استراتيجية تسويقية في ظل التغيرات والتطورات السريعة الحاصلة في البيئة المحيطـةأهدافها خاصة 
ناجحة عندما يجد مدير التسويق فرصة تسويقية جذابة أساسها المستهلكين تمكن الشركة من كسب ميزة 

قق هذا إلا بوجود استراتيجيات جديدة ومبتكرة تنافسية تؤهلها للربح والريادة والبقاء في السوق، ولن يتح
 السوق في التواصل استراتيجيات تتغيرلتنفيذ أنشطة الشركة بكفاءة وفعالية خاصة عبر شبكة الانترنت حيث 

مفهوم التسويق الفيروسي الذي  هامن بين .)Hollensen, 2007, p.611( الإنترنت عالم في كبير بشكل
دوات التسويقية والتي تختلف درجة ممارستها من منتج لأخر ومن يجيات والأيستند على العديد من الاسترات

التعرض  التسويقية التي تضمن القراراتمن  الفيروسي المزيج التسويقي استراتيجيةتعتبر . كما خرىشركة لأ
زيج المعبر  المستهدفة وتحديد الوضع التنافسي للمنتج في السوقونية لرسالة الشركة بواسطة البيئة الالكتر 

 ).13، ص 2015، نور عبدهالتي تقوم الشركة بصياغته ( المناسب ي الفيروسيالتسويق

  تسويق الفيروسيمزيج ال ل:و المطلب الأ
 هذه المستهدفة أسواقهم من المطلوبة الاستجابات على للحصول الأدوات من العديد المسوقون يستخدم       

 تستخدمها التي التسويق أدوات من مجموعةي الذي يعرفه فليب كوتلر "بأنه التسويق زيجالم تشكل الأدوات
عدد من كما يمثل  .)Kotler, 2000, p.9(" المستهدفة السوق في التسويقية أهدافها لمتابعة الشركة

وتحرص على تطبيقها وتكون شاملة على كافة  للشركةتضعها الإدارة التسويقية التي العمليات والممارسات 
، المستهلكينالخطط والسياسات التي تخص عملية التسويق، ويأتي ذلك في سياق السعي للحصول على رضا 

 المتغيراتالتسويقي من بين  المزيجمتغيرات  حيث تعد .وتشترط تكاملية عمل عناصرها مع بعضها البعض
التي توضـح عـرض  التكتيكية يةالتسويق دواتالا من مجموعة" والتي تعني، شركةلل الرئيسية للنشاط التسويقي

 Jerome، والتي اقترحها المسوق الامريكي )Sanghvi, 2014, p.1( "المستهدف الـشركة للـسوق

McCarthy  بما يطلق عليه بــ  1960سنة"Ps4 "لمنتجوالتي تشمل أربعة عناصر وهي ا  "Product"، 
 .Promotion" (Van Vliet, 2013)" الترويجو  ،"Place" التوزيع أوالمكان  ،"Price" السعر

 يتم لم مامحسنة لن تكون بالضرورة ناجحة  أوأنه حتى وإن تم تقديم منتجات جديدة  Kotlerويرى        
وهذا يعني ضرورة تصميم المزيج الملائم الذي يتناسب  صحيح بشكل وبيعها عنها والإعلان وتوزيعها تسعيرها

ور وقد طُ . (Kotler & Keller, 2012, p.18)مع الاستراتيجية التسويقية للشركة وسوقها المستهدف 
الافراد  ،"Process" العمليات :وهيتتعلق خاصة بتقديم الخدمة المزيج التسويقي بإضافة ثلاثة عناصر جديدة 

كما تم إضافة عناصر جديدة ترتبط  ."Evidence Physical " المادي ، الدليل"People" المشاركون أو
، المجتمعات الافتراضية "Security"، الأمن "Site Design"مباشرة بالأنترنت وهي: تصميم الموقع 
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"Virtual Communities"الخصوصية ، "Privacy"، خدمات المستهلكينCustomers"  
"Services " والتخصيصPersonalization.والتي تم التطرق عليها بالتفصيل في الفصل الأول " 

 الإلكتروني، والتسويق التقليدي للتسويق بالنسبة الجوهر حيث من تختلف لا التسويقي المزيج عناصر إن       
 المزيج عناصر تطبيق في يعتمد الإلكتروني التسويق أن حيث التنفيذ، مجال في يكمن الاختلاف أن إلا

 بشكل والشراء البيع وظيفة وكذلك والترويج، الأسعار، وتحديد المنتجات، كتصميم: التقليدي التسويقي
بمختلف الاساليب والتطبيقات كاستخدام التسويق  )18 ص ، 2014 حسن،( الأنترنت خلال من أساسي

تعتمد أساسا على التي  الأساسية الأدواتمجموعة من  من الفيروسي للترويج للمنتجات، والذي يتكون
هذا ، ولتحقيق فاعلية في البيئة الالكترونية المرجوة من استخدامه الأهداففي تحقيق  ساهم، والتي تالانترنت
أساسية  استراتيجياتكل عنصر من عناصره، فإن سياساته وأساليبه وقواعده يجب أن تنطلق من   ودورالمزيج 

يجب أن يتماشى مع الذي  الاستراتيجيهذا هو المدخل تجاه عدد من الموضوعات الهامة. ف الشركة قرهات
يجب أن توضع في ظل المعلومات والدراسات التي تتم عن  الاستراتيجيات، كما أن هذه متغيرات العصر

. ويمكن حصر (Goi, 2009)عبر الانترنت  السوق وظروفهو  المنتج، وعن المستهلكين الحاليين والمستهدفين
 يلي: فيماالفيروسي  مزيج التسويق

للشركة،  التسويقية السياسية نجاحوهو أحد أهم عناصر المزيج التسويقي الذي يتوقف عليه  المنتج: .أ 
في    Kotler، وذكر )Kotler, 2000, p.11(من خلال تصميم منتجات بجودة عالية وميزات مبتكرة 

غير  أوملموس  عبارة عن أي شيءالمنتج  أن (Marketing Management,15 ed, 2016) كتابة 
 أي أو فكرة أو خدمة أو سلعة كوني أن ويمكن كما عملية التبادل، خلالملموس يمكن الحصول عليه من 

بينما المنتج الالكتروني قد يكون منتجا رقميا يسوق بشكل مباشر من مواقع الشركة كالموقع الشهير  منها، مزيج
الإنترنت: الكتب والمجلات والملفات الرقمية، ا عبر تداولهومن أمثلة المنتجات التي يتم  ،"Amazon"أمازون 

الفيديوهات، البرمجيات والتطبيقات وخدمات الويب، حجوزات السفر... وغيرها وقد تكون منتجات ملموسة  
يتم الاعلان عنها عبر شبكة الإنترنت. والتي يمكن  أخرىكالملابس، الاجهزة الالكترونية ومنتجات عديدة 

للشخص  ويمكن المفاضلة بينها بعد الدخول لموقع الشركة المعلنة ومتابعة كافة التفاصيل الخاصة بها كما
 أو الإلكتروني عبر موقعها الشراء سواء قبل واضحة وتكوين صورة المنتج الآخرين حول تعليقات من الاستفادة
 . )18، ص 2017، ثابت(في الالاجتماعي التواصل واقعم على صفحاتها

 والأقراصمن غيرها، مثل الكتب  أكثربشكل أفضل مع التسويق الفيروسي  تتلاءمهناك منتجات معينة        
قد  الإنترنتعن ذلك فإن شبكة  لاالسفر وبرمجيات أجهزة الكمبيوتر. فض وكالاتمن  والرحلاتالمدمجة 

ولدت مجموعة متنوعة من المنتجات الجديدة تتمثل وظيفتها الرئيسة في استقبال وإرسال المعلومات عبر 
، برامج التصفح، برامج الإنترنتالمواقع الخاصة بهم على  إيجادمثل: برمجيات تتيح للمستخدمين  الإنترنت

 تستخدم الأحيانفي بعض و . (Skrob, 2005, p13) ...وغيرهاتطبيقات الويبمكافحة الفيروسات، 
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وذلك عن  الاتصاللترويج لفكرة معينة خاصة شركات ل ةحاولمك الأفكارمثل  ةملموس غير اتمنتج الشركة
هذه  إلى إضافيا لامما يخلق دخ تعميمها الرسالة هذه مستلمي من والطلبمعينة فيروسية طريق إرسال رسالة 

 . )9، ص 2008(الحكيم وأخرون،  الشركات
لا يتعامل إلا مع هذه النوعية  والتسويق الفيروسي ولا يجب أن يفهم من ذلك أن التسويق الالكتروني       

من المنتجات الالكترونية والرقمية فقط بل العديد من الشركات تستخدم الانترنت في التسويق لكافة أشكال 
يد من الشركات العالمية المعروفة المنتجة ، كما أن العدالمنتجات سواء الالكترونية منها والسلع المادية والخدمات

 دبليو إم بي السيارات شركةلسلع مادية بحتة استخدمت التسويق الفيروسي في الترويج لمنتجاتها من أهمها: 
"BMW" " شركة كوكاكولا ،Coca Cola ،"كينغ برغر شركة "Burger King" ،دوف شركة "Dove "
يري  و والتي حققت نتائج إيجابية بتطبيقها لتقنية التسويق الفيروسي.  ،... وغيرها" Pantène" بانتين شركة ،

) أن 2016، التسويق الفيروسي مدخل استراتيجي في التسويق المعاصرفي كتابهما ( وروئيل درمانمن  كل
 :)19 ص ،2017 الثابت، فيكما يلي (التسويق الفيروسي   عند تطبيقيتطلب توفر بعض العناصر المنتج 

 .حقيقية قيمة ذات المنتجات تكون أن •
 .عليها المستمر بالطلب الاحتفاظ لغرضالمنتجات  تطوير استخدامات •
 البيع. بعد ما خدمات تفعيل خلال من المستهلكينالشركة و  تعزيز الثقة بين •
 .المعروضة السلع إلى المستخدم انتباه لتوجيه الموقع تصميم على لتركيزا •
 .المستهلكينومشاكل  لآراء الاستماع ضرورة •
لوسيط التسويقي وفق شروط ومعايير محددة، لتنفيذ مهمة نقل الرسالة الفيروسية السليم لختيار الا •
 .للآخرين
 تصميم حملة فيروسية مبتكرة. •
لبلوغ أهدافها. وهو العنصر  الشركاتتستخدمه  يالـذ التسويقيهو أحد عناصر المـزيج السعر:  .ب 

 بإمكان أصبح. فمع التطور الحاصل في التكنولوجيا للشركة ينتج عائدا أويولد  يالوحيد ضـمن المزيج الذ
 مع وخاصة منخفضة وبتكلفة وسهولة بسرعة المعروضة لمنتجاتبين ا الأسعار أقل على التعرف المستهلكين

 المواقع من العديد هناك وأصبح ،الانترنت عبر التفاعلي التسويق ووكلاء الموردين من نسبيا كبير عدد توفر
 المواقع هذه تعمل حيث ،الموردين مختلف من الأسعار معلومات إلى الوصول للمستهلكين تتيح التي الإلكترونية

 المستهلكين على يسهل مما الإلكتروني التسويق مواقع مختلف من ابه المنوط والسعر المنتجات تجميع على
يسعى  ساس). على هذا الأ2015، الكرابلية( حده على موقع كل إلى الذهاب دون الأسعار على التعرف

  تقديم عروض مجانية خلالمن  المستهلك انتباهجذب  إلى بتطبيق التسويق الفيروسي يقومونالمسوقون الذين 
 بالنسبة كالتحميل المجاني للبرامج بالنسبة للمنتجات الالكترونية، وأسلوب العينات وإمكانية تجربة المنتج مجانا

 الشركة لمنتجات المجاني التسويقف، مجانية تقديم الخدمة بالنسبة لقطاع الخدمات أو ، والتخفيضاتالمادية للسلع
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ما يساعد  الآخرين إلىعلى نقل أخبارها  المستهلكينبهدف تشجيع  نـوع مـن الضجة يحدث مرحليا أو مؤقتا
خاصة  كلفة أقل المنتج كان إذا إيجابي بشكل يتفاعل خيرهذا الأ من المستهلكين. تكوين قاعدة واسعةفي 

 لوصولل التركيزوهو  الفيروسي التسويق من الأساسي الهدفتحقيق  في هاما دورا لعبي لا المعروض سعروأن ال
 .)Skrob, 2005, p14(جدد  مستهلكين اكتسابخاصة و المستهلكين  إلى

 دون الأسعار على والتعرفمباشرة عبر الانترنت  التسوق أي شخص بإمكان أصبحالتوزيع:   .ج 
 في الإنترنت انتشار أن كما ،والشراء البيع لعمليات اللازم والجهد الوقت توفير في ساعد مما المتجر إلى الذهاب

يعد التوزيع من حيث  .والمشتري البائع بين والتواصل الجغرافية المسافات تقليل في ساهم العالم أنحاء جميع
ويترتب عليها التزامات  ككلالتسويقية   الاستراتيجيةذ تؤثر هذه القرارات على إ، شركة لأيالقرارات الهامة 

 للمستهلكينيساعد على تخفيض القنوات التسويقية، ويعمل على إيصال المنتج  الإنترنت، فالتوزيع عبر مالية
على التوزيع من حيث تخفيض عدد  الالكتروني التسويق أثر بالوقت والمكان المناسب، فقد بدا واضحا

الذي ساعد في  الأمر، المستهلكينمباشرة مع  علاقاتقامة إو  التسويقية القنوات تقليل جانب إلىالموظفين، 
 ،2017 ثابت،(الساعة جانب الرد على طلباتهم على مدار  إلى، المستهلكينزيادة  المبيعات وسرعة خدمة 

 .)20 ص
نترنت وهذا ما تعكسه عمليات الاتصالات التجارية يولد فيه التسويق الفيروسي هو الإالمكان الذي ف       

مكن من نية هي سوق مفتوحة أمام أي شخص سيتلكترو في السوق الإفتراضية، كما أن السوق الإالتي تتم 
 توفرها التي التقنيات طريق عن فيها التعامل يتم ، وتمكنه من المشاركة فيها بحرية تامة إذإليهاالوصول 

رض الخصبة لنشر حملة التسويق الفيروسي ذا السبب يعد السوق الافتراضي الأولها التكنولوجيات الحديثة،
، وأمجد رزوقيالمستهلكين (بهدف نموها بشكل غير محدود كونه يوفر المغريات العديدة لجذب المستخدمين و 

 . )158، ص 2014
 بالأدوات الاختلاف يكمن لكن التقليدي للترويج متداداا نترنتالإ عبر الترويج يعتبرالترويج:  .د 

 مثل المستخدمة التصاميم تلعبحيث  الإلكتروني الموقع أهمها من والتي الترويج في المتبعة والاستراتيجيات
 يمكن أنه كما المستهلكين استقطاب في كبير دور الشركة موقع في اتالرسومو  والواجهات والإضاءة الألوان
 بسهولة بينها فيما التصفح المستخدمين على يسهل بحيث المنتجات مختلف يضم إلكتروني كتالوج تصميم

 . )2015 الكرابلية،(
 يعمل والخدمات إذ للمنتجات الترويج عملية في دورا  رئيسيا المستهلك الفيروسي يلعب التسويق وفي       

كمستخدم لها، وهذا ما يمنحها درجة عالية من الثقة والمصداقية، ويعظم قيمتها وعرضها   المنتجات تقديم على
الوسيط، وما يعزز من ذلك هو مبدأ التحفيز والهدايا التي يحصل  أومحل رجل البيع  المستهلك إحلالنتيجة 
 ,Isoraite) لأصدقائه ومعارفهالمروج من الشركة التي يتعامل معها، ويقوم بعرض منتجاتها  المستهلكعليها 

الروابط حول المنتج من  أوالصور  أو. وهذا من خلال تناقل الرسائل الاعلانية سواء الفيديوهات (2016
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علان مشوقا وجذابا فإن ذلك يساهم جتماعي المختلفة، وفي حال كان الإشخص لأخر عبر مواقع التواصل الا
جانب وجود تعليقات وتفاعل كبير حول رسالة الشركة  إلىفي كثرة مشاهدته وتناقله بين المستخدمين 

(Dominici, 2009). 
 إلىنترنت في الوصول للتسويق الإلكتروني على شبكة الإ عتماد الكليبالرغم من الإفراد: الأ  .ه 

، الحياري( ك عملية التسويق كاملةر أنه لابدّ من وجود يد بشرية تحُ  وفهم واستيعاب متطلباتهم إلا المستهلكين
خاصة عند تطبيقها وجود شبكة الإنترنت مكن الشركات من زيادة قدراتها في التواصل مع الجمهور ف). 2017

بشكل أفضل من ناحية توجهاتهم الشرائية ونظراتهم نحو  المستهلكين إلىبهدف الوصول للتسويق الفيروسي 
 عقلية الجمهورفهم يمكن من  ماأقرب  بتصميم المنتجات بشكل لهاالمنتجات التي تقدمها الشركة مما أتاح 

    .(Oleski, 2017)ضرورة بذل جهد للوصول إليهم  إلىبالإضافة 
 المستهلكين، رضا درجة من كبير بشكل زادت نترنتالإ بواسطة الخدمة تقديم عمليةالعمليات:  .و 
تشمل  .للمستهلكين المقدمة المنتجات جودة رفع إلى بالإضافة اليوم مدار على الخدمة تقدم أصبحت حيث

 إلى خلالها من وتهدف ،للمستهلكين قدمةلما والخدمات الممارسات كافةالعمليات ضمن التسويق الفيروسي  
 على الحصول للمستخدم الممكن من أصبح وقدبكافة الطرق عبر الانترنت  وكسبه المستهلك رضا نيل

 .)2017 الحياري،( عالية جودة ذات خدمة على الحصول مع ،المعلومات اللازمة عن المنتج
العناصر المادية التقليدية  إلىلكترونية تنقسم الأدلة المادية في الأعمال التجارية الإدلة المادية: الأ .ز 

فتراضية ما الإألى البيئة المادية كنقاط التسليم والمحلات التجارية ومكاتب الشركة، و تمثل الأحيث والافتراضية، 
 شبكة على هاموقعكالأنترنت   شبكة عبر الشركة تقدمها التي الخدمات عرض في ساهمت التي فهي الأدوات

 .امج عبر الانترنتبر وال التطبيقاتوالعديد من  الاجتماعية، الشبكات في اوصفحاته الإنترنت
(Pogorelovaa et al, 2016, p.6751) 

 وسرية أمن إلىالتصميم المناسب لموقع الشركة بالإضافة  الفيروسيالتسويق حملة طلب كما تت .ح 
مثلها مثل الشركة والمستهلك، وكذلك ضرورة تحقيق سياسة الخصوصية  بين تبادلها يجري التي المعلومات
،  الشخصية البيانات مع التعامل بموجبها يجري سوف التي الكيفية عن الإفصاح ضرورةو لإلكتروني التسويق ا

 والتي للمستهلك والشخصية الخاصة بالحاجات التكفل هيالتخصيص و  أوالشخصنة  كذلككما يتطلب  
المستهلكين، بالإضافة لتوفير خدمات الدعم المناسبة والتي تتم بعد إنجاز عملية البيع  من غيره عن تختلف

 عليها للحصول ستمرةالم المستهلكين حاجة بسببوالشراء والتي يجب أن تقدمها الشركة بصورة مستمرة 
 ).2015، زيرو اب(
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   الفيروسي التسويق استراتيجيات: الثانيالمطلب 
ة مثل للقيمإضافة الاستراتيجية التسويقية الابداعية يمكن أن تجعل استخدام المقترحات الابتكارية  إن       

التي يمكن أن تقدم قيمة فريدة  ،دوات التي تستجيب لتفضيلاتهم واهتماماتهمالطرق الجديدة للتسويق والأ
لمبدعة تضع الشركة في موقف ا أوتمنح للمشترين سببا للشراء، وعليه فإن الاستراتيجية المبتكرة  أو للمستهلكين

 .يصعب على المنافسين تقليدهفريد 
 التجارية بالعلامة الوعي وبناء السوق اختراق لزيادة جديدة استراتيجية تسويقية الفيروسي التسويق ثليم       

 مما خرينالأ إلى التسويقية الرسالة نقل على فرادالأ تشجيع أساس على ويقوم الانترنت، استخدام خلال من
 هي الفيروسي للتسويق الرئيسية فالفكرة. محدود غير بشكل بها والتأثر لها التعرض معدل ارتفاع في يساهم
 غير بصورة المستهلكو  العارض بين تبادل هناك يكون وبالتالي. الشركة لمنتجات المسوق هو المستهلك جعل

 ائلو الأ بالتابعين بالاتصال فقط للشركة العارضون ويقوم الوسطاء، وظيفة المستهلكين يأخذ حيث مباشرة،
 العدوى بنقل تقوم التي الجديدة ينو االعن من كبير عدد إلى الالكتروني البريد طريق عن المعلومات فترسل. القلة

 حتى أسرع بصورة المنتجات الفيروسي التسويق ينشر حيث التابعين، شبكات باستخدام مقارنة أكبر بفعالية
 بل الرئيسية، صفحتها إلى وجلبهم الروابط لاستخدام المحتملين المستهلكين على تعتمد الشركة كانت وإن

  ).68 ص ،2015 سعودي،(  المستخدمين اتباع خلال من الرئيسية الصفحة إلى المستهلكين ينقاد
دفة، وبما هلمستالاسواق االتسويق الفيروسي تستند على قاعدة معلومات دقيقة عن  استراتيجية إن       

وطبيعة  باختلاف الشركاتستراتيجيات تختلف هذه الاوبطبيعة الحال فإن  المرسومة الأهدافيضمن تحقيق 
سي تستند التسويق الفيرو  فاستراتيجية، )39، ص 2015(العكايله،  تحقيقها إلىالتي تسعى  والأهدافا  هعمل

للترويج للمنتجات والخدمات عبر شبكات  للأخرينوبشكل طوعي لنشر الرسائل  المستهلكينعلى توظيف 
 نشاط، وتختلف أنشطة التسويق الفيروسي في درجة عبر الانترنت أخرىمواقع  أو، جتماعيالاالتواصل 
يمكن  ساس، وعلى هذا الأ (Helm, 2000 , p.159)الرسالة الفيروسية أو" الفيروس" تمرير في المستهلك

مجموعتين  إلى التسويقية العملية في المستهلك تدخل درجة على عتمادااتصنيف استراتيجية التسويق الفيروسي 
 :كما يلي أساسيتين

هذه الاستراتيجية لا : (Low Integration Strategies)المنخفض  التكامل استراتيجية .1
لذا سميت بالتكامل المنخفض أي درجة لنشر رسالة الشركة  المستهلككبير من قبل جهد   أو نشاط  إلىتدعو 

كتساب وجذب ا على  عتمدتفهي الشركة،  لمستهلكيسهلة بالنسبة  أوالجهد المبذول تكون منخفضة 
 محددة حيث تقوم الشركة بالتعامل مع مجموعة ،الحاليين المستهلكينالمرتقبين (المحتملين) عن طريق  المستهلكين

 أو مجانية، بصورة منتج كتقديم التحفيزية،والمكافئات  العروض من مجموعة لهم تقدم ثم ومن المستهلكين من
 المستهلكين لهؤلاء بالبذر عليه يطلق كما أو بالنشر الشركة تقوم ثم ،...سلعة شراء عند خصم على الحصول

 هؤلاء يقوم وبالتالي بها، الخاص المنتج اعتماد لتشجيع الخاص، محيطهم أو أصدقائهم من مجموعة ضمن
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 أن حيث مجانية، حتى أو مخفضة بعروض عليه حصلوا بعدما المنتج لشراء غيرهم وتحفيز بتشجيع الأشخاص
(ثابت،  وإعلاناتها الشركة بعروض هتمامالإ على كبير بشكل ستهلكينالم تحفز مجانا، كلمة سماع أو رؤية

 المستهلكينفإن أهم ما تتطلع له هذه الاستراتيجية في أي شركة هو توظيف  ولذلك، )22، ص 2017
خدماتها من خلال توسيع  أووتشجيعهم وتحفيزهم على نشر وبث الرسائل التي تعمل على تسويق منتجاتها 

 ."Word Of Mouseباستخدام مواقع شبكة الانترنت عبر ما يسمى بفأرة الحاسوب " المستهلكينقاعدة 
ولتوضيح ذلك فإن الشركة تقوم بوضع وإنشاء أيقونة على موقعها والمطلوب من المستهلكين الحاليين        
 لنشر الاستراتيجية هذه كبر من المستهلكين الجدد، وتستخدمالرسائل للأخرين للحصول على عدد أإرسال 
   الـهوتميل موقع حقق ولقد. )26، ص 2009الشركات (عثمان،  بها تتعامل التي المنتجات من واسعة تشكيلة

"Hotmail" وذلك من خلال الإعلان عن الاستراتيجية  هذه استخدام خلال من واسع وانتشار كبيرا نجاحا
 في بطاقة بإنشاء وهذاهذا الموقع بإرفاق رسالة إعلانية قصيرة تلقائيا من خلال الموقع المجاني لبريد الهوتميل 

 ,Leskovec et al, 2007) "مجاني إلكتروني بريد على المستعمل يحصل" عبارة رسالة ترسل كل أسفل
p.2)   لكترونية يصبح بشكل طوعي ركيزة أساسية في عمليات فإن المتلقي لمثل هذه الرسالة الإ، ومن هنا

الترويج لمنتجات وخدمات هذه الشركات المستخدمة لهذه الاستراتيجية  عندما يقوم بالاطلاع على بريده 
ومن ثم يقوم بإرسالها للأخرين كالمعارف والاصدقاء، كما يتم اعتماد هذا الاسلوب من قبل  الالكتروني

الرسائل من  تداوللكترونية ومواقع التواصل الاجتماعي و فندقية للاستضافة عبر الشبكات الإالخدمات ال
 E-Greetingشخص لأخر وما يقدم من خدمات إلكترونية مجانية  كخدمات بطاقات التهنئة الالكترونية "

Gards"   " كما في حالة موقعBlue Mountain Arts طرف  إلى" فعندما يرسل المستخدم بطاقة تهنئة
لكترونية في انتظارك ويقوم متلقي نئة إنية تنص على عبارة "بطاقة تهأخر فإن الطرف المتلقي تصله رسالة إلكترو 

، ص 2015(العكايله، البطاقة  إلىالرسالة بزيارة موقع الشركة من خلال الضغط على الرابط المرفق حتى يصل 
39( . 

الاستراتيجية  تسمى هذه: (High Integration Strategies)المرتفع  التكامل استراتيجية .2
حتى يتم  المستهلكين قبل من عالية ودرجه أكبر بحجم مشاركة تتطلب بالتسويق الفيروسي الفعال كو�ا

 بوجود مستهلكيها بإبلاغ الشركة قيام على النوع هذا فكرة جدد، وتعتمد مستهلكيناكتساب وجذب 
 المستهلكين من الإعلانية الروابط توزيع ثم ومن معهم، التواصل بهدف المراسلات قوائم على أصدقائهم

 المشجعين من قبل الشركة المستهلكين عدد كان فكلما الإلكتروني والبريد الإنترنت عبر صدقائهملأ القدامى
 تنشأ بحيث بصورة كبيرة، الرسالة لنشر يحفزون سوف أكثر مزايا على يحصلون الالكتروني الموقع لاستخدام
على  مثلةالأومن أهم  ،)22، ص 2017(ثابت، بالشركة  الخاصة الخدمة أو بالمنتج تتعلق ومحادثات نقاشات

 Digital" غاني الرقميةلكين خدمة الأوهو موقع يوفر للمسته "Winamp.Com"ذلك حالة موقع 

Songs" غاني وسماعها إلا إذا قام لا يتيح المجال لاستخدام هذه الأ لتبادلها مع الاصدقاء، وهذا الموقع
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، مثال أخر عن شركة "Internet MagicPlayer"صدقاء باستخدام البرنامج الذي يوفره هذا الموقع وهو الأ
 وتوجيه تحفيز في كبير في برنامج المشاركة في موقع الشركة حيث حققت نجاح "Amazon.Com"أمازون 

من  كبير نجاح حققت ، ولقدالشركة لموقع الرئيسية الصفحة نحو جدد مستخدمين كسب إلى مستخدميها
 وبحلول 1996 عامالتي تم تطبيقها بداية منذ  )40، ص 2015(العكايله، خلال استخدام هذه الاستراتيجية 

 , Helm, 2000(ألف مشترك  400 على يزيد الأمازون عدد مستخدمي برنامج كان 2000 أفريل

p.160(. السكايب برنامج لترويج الفيروسي التسويق من سلوبالأ هذا أستخدم كما "Skype"  من خلال
وقد بعضهم،  مع الدردشة برنامج استخدام على قادرين يكونون مستخدمين التشجيع على تحميله وتجنيد

بعد أن أقدم العديد على تحميل البرنامج بسبب توصيات بصورة كبيرة  "Skype" مشتركي برنامج ارتفع عدد
 .)26، ص 2009(عثمان، الجدد  المستخدمينمما أكسب الشركة العديد من  أصدقائهممن 

 حولهاونماذج  الفيروسي التسويق حملةالمطلب الثالث: 
 كما يلي:  عرض بعض النماذج عنهاهذا المطلب سيتم التطرق لحملة التسويق الفيروسي وخطواتها مع  في
 :الفيروسي التسويق حملةلا: أو 

 معينة فترة خلالهي سلسلة من الانشطة والاجراءات التسويقية التي تتخذها الشركة  الحملة التسويقية       
، هذه الحملة (Bathelot, 2015)تستخدمها في الترويج لمنتج ما لغرض تحقيق أهدافها  لاستراتيجيتها، وفقا

 لكترونيالإ التسويقذات الصلة بعالم  جميع الأساليب والممارساتتختلف عندما تتم عبر الانترنت حيث تمثل 
فقد يبدو أن التسويق  .كالتسويق الفيروسي الذي يعتمد أساسا على الكلمة المنطوقة   وتطبيقاته المختلفة

الدراسات القيام بتحليل المنتج و تحليل السوق و حيث أن عكس ذلك، الفيروسي سهل للغاية ولكن الحقيقة 
الإنتباه لمستخدمي الإنترنت  ، كما يتطلب الأمرجدا قبل بدأ أي حملة تسويقية فيروسية الملائمة مهم التسويقية

يجب على  فلتحقيق النجاح. )2020(مخلوف،  عنهم قبل البدأ بالحملة(المستهلكين) ومختلف المعلومات 
ساسية وات الأوالتي تشمل مجموعة من الخطالشركة القيام بعملية التخطيط الفعال للحملة لكي تضمن نجاحها 

: كما يلي  ستهداف الجمهور المطلوبة تتميز بالانفرادية والشمولية لإقوي فيروسية لنشر حملة تسويقية
(Gabrielsson p et al, 2008) 

 : مراحل إعداد حملة التسويق الفيروسي)12-2(الشكل 

 من إعداد الطالبة المصدر:
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  :عمل متخصص لتنفيذ الحملة  حيث يجب أن تستخدم الشركة فريقتكوين فريق متخصص
التسويقية الفيروسية يتكون من رجال تسويق ومصممي حملات تسويقية يتمتعون بخبرة ومهارة عالية وقدرات 

 لوضع الالكتروني والتسويق الفيروسي، التسويق بمهارات الواسعة والمعرفة الإنترنت عبر مميزة، يجيدون التعامل
 .بالحملة تتعلق التي الأعمال  كافة على والاشراف تنفيذها ومتابعة ناجحة تسويقية خطة
 :ديرت من قبل شركات عالمية، أ التياثبتت التجارب والحملات الكثيرة  التخطيط للحملة الفيروسية

، يةحملة تسويق أيكيدة لنجاح الأ الضمانةيعتمد على عناصر محدده ومرتبه هي  ين التخطيط الواضح الذأ
ن أيجب  التيالاسئلة   هناك الكثير من بهذه الحملات. الخاصةيضا تضمن تقليل التكاليف أليس هذا فقط و 

، وكلما كانت الاجابة واضحة ومحددة استطاع القائمـون الفيروسيتطرح قبل مرحلة التخطيط لعملية التسويق 
ب على من وهنا يج .واضحة ومحددة وسهلة القياس فيروسي ن يطوروا خطة تسويقأعلى عملية التخطيط 

 في الاسئلة التالية  مليا التفكير والفروسي حملة في مجال التسويق الالكتروني لأييعملون في مجال التخطيط 
 :)2013(العديني، 
 ؟ نرغب في تسويقها  تيالخدمة ال أوماهي الفوائد الاساسية للمنتج  -
 نرغب في تسويقها ؟ الخدمة التي أوما هي عناصر قوة المنتج  -
 الخدمة ؟ أومن هي الفئة المستهدفة من هذا المنتج  -
 ما هو السعر المستهدف ؟ -
 ما هي صفات السوق الذى نعمل فيه ومن هم المنافسين ؟ -
 ؟ الفيروسيكم هي الميزانية الموضوعة لعملية التسويق  -
 ؟ الفيروسيبها في تطبيق خطة التسويق  ةسيتم الاستعان ما هي الادوات التي -
 التي بالأهداف الفيروسية الحملة مخصصات تحديد يرتبط لحملة الفيروسية:تحديد مخصصات ا 
 الحال وبطبيعة بالإعلان، المستهدف والسوق عنه المعلن المنتج طبيعة إلى بالإضافة تحقيقها، إلى الحملة تسعى

 كل أن بمعنى خطية ليست العلاقة هذه ولكن. المبيعات حجم وبين الحملة على نفاقالإ بين علاقة هناك فإن
 متناقص بمعدل الزيادة في يأخذ المبيعات منحنى أن نجد ولكن المبيعات، في زيادة عنها سينتج الإعلان في زيادة

 . )9، ص2010معين (شحرور،  مستوى إلى يصل حتى متزايد بمعدل يزيد ثم البداية، في
  :المبذولة من جانب إدارة في هذه المرحلة يتم الاستعانة بالجهود تحليل السوق وجمع المعلومات

عتماد على الوكالات المتخصصة، بنى عليها الحملة الفيروسية، كالإالتسويق في الحصول على المعلومات التي ت
فالمعلومات التي يحتاجها مخطط الحملة تتعلق بالبيئة الداخلية والخارجية ، الموردون، المستهلكين الحاليين ...

 كالاتي:هي   للشركة 
 والبشرية والمعنوية. المالية ومواردها شركة وسياق عملهاال إمكانيات -
 الاستراتيجية التسويقية للشركة عبر الانترنت. -
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 لها. المميزة والخصائص بالتسويق عبر الإنترنت متعلقة بيانات -
 موقع العلامة التجارية للشركة. أومركز  -
 حجم الطلب في السوق واتجاهاته. -
 افسين.حصة الشركة في السوق مقارنة بالمن -
 بيانات عن المنافسين واستراتيجياتهم. -
 السلوكية والتوقعات وخصائصهم والرغبات الاحتياجات حيث من البيانات التي تخص المستهلكين -

 الشرائية خاصة عبر الانترنت. واتجاهاتهم
 أليات التعامل مع الجمهور المستهدف عبر الانترنت. -
  :عتماد بالإ الجمهور الذي تستهدفه حملتها الفيروسيةعلى الشركة تحديد اختيار الفئة المستهدفة

على المعلومات التي حصلت عليها سابقا عن المستهلكين واتجاهاتهم وسلوكياتهم، خاصة وأن حملة التسويق 
الخدمات لدى الجمهور  أوالفيروسي تكون أهدافها أهدافا اتصالية كتكوين وتعزيز الصورة الذهنية للمنتجات 

 انطباعات إيجابية حولها. المستهدف وتكوين
 :حساباتهم في لمشاركتها للمشاهدين محفّزة الرسالة تكون أن يجب تحديد محتوى الرسالة الفيروسية 

 الفيروسيةيحتاج تصميم محتوى الرسالة لذا  ،أصدقائهم إلى الالكتروني البريد عبر إرسالها إعادة أو الاجتماعية
مرحلة جذب  لأن، دراسة سلوك المستهلكين المحتملين عبر الانترنت إلىو  ،الشركةمن  جديدة ومبدعة لأفكار
كيفية الحصول   تحد كبير هو سوقينالم ، حيث يواجهالحملةمن أهم المراحل لنجاح  نترنتمستخدمي الإانتباه 

وتجذب  فالرسالة المقنعة التي تلفت .المستخدمين الذين توجه لهم الرسالة الفيروسيةعلى مناصرة ودعم 
 تواجه المسوقين، فبين تزاحم علاني العالي الجودة تعتبر من أصعب التحديات التيوذات المحتوى الإ الانتباه

رغبة  إلىثارة ولفت الانتباه من أهم صفات الاعلان الناجح للوصول الإعلانات عبر الإنترنت تعد صفة الإ
، لذلك الأهميةلرسالة أمر غاية في والفريد ل الجيدتصميم . إن ال(Hollenson, 2007, p.614)المستهلكين 

، كما أن الرسالة التي استجابة سريعةمما يحقق  الإنسانية المشاعر على التركيز ةاولمحيتم اختيار المحتوى بعناية و 
إثارة للتعليقات والحوارات، فهي تخلق نوعا من الجدل يدفع  أكثرتحتوي على محتوى مبني على المشاعر تكون 

بمختلف أنواعها  الاجتماعيكمواقع التواصل   الرسالة الفيروسيةنشر ن أينننسى  لاللنقاش وتحليل المحتوى، هذا و 
تسمح  الإنترنتشبكة  لأنتعدد وسائل النشر  فنلاحظموقع الشركة على الويب،  أو الإلكترونيالبريد  أو
عند تطبيق التسويق الفيروسي، وحتى تكون الرسالة الفيروسية فعالة يجب  عديد من الخيارات أمام الشركاتبال

 ):39، ص 2010أن تتميز بالخصائص التالية (العيسى، 
 جذب الانتباه. -
 إثارة الاهتمام. -
 خلق الرغبة. -
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 الاقناع. -
 إحداث استجابة. -
 التثبيت في الذاكرة. -
   إنجاح حملتها الفيروسية وبثها للأخرين بالطريقة الصحيحة لابد لها من وحتى تتمكن الشركة من

 حاولوقد . تمكن من تحقيق أهدافها التسويقيةصياغة رسالة تسويقية بدقة متناهية وقدرة إبداعية حتى ت
 (Kaplan & Haenlein, 2011) العديد من الباحثين تحديد قواعد لنجاح حملة التسويق الفيروسي أهمهم

كلمة عبر الفم من خلال وسائل الاعلام الاجتماعية. هذه  اللذان اعتمدا على ثلاث قواعد أساسية لإنشاء
 (Ben Jeddou , 2015 , p.876)  :القواعد يمكن تلخيصها في جملة واحدة

 .""إرسال الرسالة الصحيحة بواسطة المرسل المناسب في البيئة السليمة
«Transmettre le bon message aux bons messagers dans le bon 

environnement» 

 بحيث يجب أن تكون الرسالة جيدة وتفهم بسهولة  لى هي تسليم الرسائل "الجيدة":و القاعدة الأ
تزيد في فضول المتلقي.  أوومثيرة للاهتمام. كما يجب أن تكون فيروسية، يجب أن تكون الرسالة مثلا مضحكة 

التي يتعرضون لها يوميا. كما يجب أن يكون محتوى الحملات  خرىل الأيجب أن تكون مميزة عن كل الرسائ
 أوالترفيه  أوتتضمن محتويات لها منفعة مالية و  التسويقية الفيروسية تتضمن عناصر العاطفة: كمفاجأة، فرح ...

 .المعلومات
  الخبرة. : وهما رأي القادة ذوي الجيد" -القاعدة الثانية هي الاعتماد على "المرسل المناسب

لمشاركة في المناقشات على نحو استباقي مع غيرهم من للناس الذين يعرفون هذا الموضوع، هؤلاء هم ا
المستهلكين وضمان انتشار المعلومات من خلال عامل التأثير وحث التتابع للآخرين من خلال موقفهم من 

 .الاستماع الفعال
 :"نص على أن يلها أو  :ا الشرط لشرطين فرعيينيشير هذ القاعدة الثالثة أن يكون في "بيئة جيدة

يعمل المرسل على إرسال وتمرير رسالة ذات المحتوى الأصلي على أن لا يساء فهمها من قبل المتلقين أي يجب 
أن تكون البيئة مناسبة والحالة الفرعية الثانية هي أن يكون في الوقت المناسب والمكان المناسب. فعند استيفاء 

 المذكورة أعلاه، تتحقق أهداف الشركة من التسويق الفيروسي.القواعد 
 ى عل: اختيار الشبكات الاجتماعية والمواقع الالكترونية المناسبة لطرح الحملة الفيروسية
الفيروسية، ويجب استخدام شبكات  هاالاجتماعية التي ستنشر فيها حملت أن تحدد ما هي الشبكات الشركة

تحديد الوسائل  هايوتيوب. كذلك علي أو تويتر أو فيس بوكنتجات الشركة سواء مناسبة للسوق المستهدف بم
نشرها على الموقع  أوالفيروسية كاستخدام البريد الالكتروني لإرسال الرسالة الإعلانية  هالحملت خرىالأ

عبر الانترنت  المستخدميننسق عبر عدة مواقع وأماكن يرتادها عادة الكثير من المهد فالج .الالكتروني للشركة



        الفصل الثاني: التسويق الفيروسي: مفاهيم، أنواع، إستراتيجيات

125 
 

ساعد على زيادة بالإضافة لموقع الشركة يأهمية المواقع التكميلية ف فعالية. أكثر فروسيةحملة إنشاء ساعد في ي
 ) .2013المستخدمين (أفكار مشاريع، عدد 
 قبل الشروع في تنفيذ برنامج الحملة، فإنه من الممكن قياس أثر لي للحملة: و الاختبار والتقييم الأ
نترنت وتأخذ الآراء مستخدمي الإ أو لي لمجموعة من المستهلكينو الفيروسية وهذا من خلال الاختبار الأالرسالة 

وتدرس لمعرفة درجة التأثير عند التطبيق الفعلي، وهذا من أجل تعديل الرسالة بما يتناسب وأهداف الشركة. 
من نطاق واسع. و  على تنفيذها قبل الإعلانية للحملات المتوقع بالأداء التنبؤ هو ليو الأ التقييم من والغرض

، ونجاح أي حملة تسويقية هي مدى بمستهلكيها بعلاقتهاوجهة النظر التسويقية فإن الشركة تركز على الحفاظ 
الحاليين، لذلك فإن التحديد المسبق ووضع  بالمستهلكين العلاقةجدد وتقوية  مستهلكينقدرتها على اكتساب 

بأكملها هو نقطة غاية  ومراجعتها ب اختيار الجمهور المستهدف وتحديد مسار الحملةجان إلىأهداف الحملة 
(ثابت،  يتم حصرها بما يلي تحقيقها من الحملة إلىالأهداف التي تسعى الشركة ، وبالتالي فإن الأهميةفي 

  :)41، ص 2017
بعد مشاهدة  للمنتج ستهلكينالحصول على مردود مالي ناتج عن شراء المأهداف مالية تتمثل في  -

 .الإنترنتعبر  الإعلان
 في الخدمة المطروحة أو للمنتج، التجارية بالعلامة المستهلكين لدى وعي ببناءأهداف إدراكية تتعلق  -

 .للمستهلكين قيمة تقديم خلال من السوق،
 أومة التجارية، لاالتعصب للع أوتمثل في بعض السلوكيات المباشرة مثل: التحيز ت أهداف سلوكية -

للحملة وبالتالي إعادة  بالاستجابة، وتشكيل رد فعل تجاهها يتمثل وعن الشركة العلامةرضا المستهلك عن 
 .عملية الشراء
 وما حققته بعد فترة  فعلالتتبع رد  إلى: الحملة الفيروسية للشركة تحتاج تتبع الحملة وقياس النتائج

 لها، كما يقيس مخطط هو لما طبقًا الحملة تنفيذ تم حد أي إلى والذي يقيس التنفيذ تقييم إلىبالإضافة  معينة
 الخطوة هذه الأهداف، حيث يجب على الشركة قياس نتائج الحملة بفاعلية وتعتبر بلوغ في المحرز التقدم التقييم

 تحقيق مدى للشركة توضح فقياس النتائج المحققة تامة، بعناية مراجعتها يتم أن يجب التي الخطوات أهم من
 لم جديدة عناصر توضح قد  المرحلة هذه أن بالإضافة مسبقا، المرسومة للأهداف الفيروسي التسويق حملة
 ,Hollenson, 2007)تنفيذها  المزمع الاهداف ووضع التسويقية الخطة تطوير عند الحسبان في تكن

p.614). 
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  حملات التسويق الفيروسي:عن ثانيا: نماذج 
نتائج إجابية من أهم هذه الشركات ما هناك عدة شركات طبقت حملة التسويق الفيروسي وحققت        
 يلي: 

تعد وهي المجاني، " Hotmail"تجربة بريد الهوتميل  الفيروسي التسويق مجال في الناجحة التجاربأهم  أحد -
ائل مزودي خدمات البريد أو واحدة من  وتعتبرالعالمية،  "Microsoft"من أبرز خدمات شركة ميكروسوفت 

الإلكتروني المجاني على شبكة الانترنت. فكل رسالة مرسلة عبر بريد الهوتميل يرفق أسفلها عبارة تسويقية 
"احصل على بريدك الإلكتروني المجاني في هوتميل" من خلال النقر على كلمة هوتميل وهذا ما يحفز المتعاملين 

أصدقاءهم، زملائهم  إلىدمي الهوتميل سيستعملونه لإرسال رسائل على نشر الرسالة، وبالتالي  فإن مستخ
ومعارفهم...، الذين يفتحون الرسالة ويقرؤو�ا وفي نفس الوقت يتعرضون للعبارة الواردة في أدنى الرسالة 

، وكذا تكون )13-2( رقموينقرون على الرابط وبالتالي يقومون بعمل حساب لهم في الهوتميل كما يبين الشكل 
 ; (Aoaeh, 2014) ; (Bianchi, 2012)وره لا تنتهي وتساهم في انتشار الخدمة بصورة لا يمكن تخيلها د

(Ferran, 2013). 
 .1997سنة  "Hotmail: خدمة البريد الالكتروني المجانية الهوتميل ")13-2(رقم الشكل 

 

 

 

 

 

 

Source : Bianchi, Laurens. (2012). How Hotmail Became A Viral Hit Once. On-line. 
Viralblog. http://www.viralblog.com/research-cases/how-hotmail-became-a-viral-hit-

once/#. 

شهر  18في بداية  1997م سنة ستخدم مليون 12 إلى" Hotmail"الهوتميل  المشتركون في ارتفع عدد       
عدة عوامل أهمها  إلى�ا حصدت أرباح كثيرة، ويرجع نجاحها عند استخدامها للتسويق الفيروسي أكما لى  و الأ

أن كل مشترك في الشركة كان يتصرف وكأنه بائع لديها، وذلك من خلال تقديم الرسائل الاعلانية طواعية 
ة ترسل عبارة "يحصل بكل رسالة إعلانية تبعث نظرا لمجانية خدماتها، وهذا بربط بطاقة في أسفل كل رسال

أهمية أن كل شخص كان يرسل رسالته لمصدر معروف  كثر، والعامل الأستعمل على بريد إلكتروني مجاني"الم
 .(Fairbank, 2008, p.12) وموثوق به الأقارب، الاصدقاء ، زملاء، معارف...
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 حيث "Burger King" شركة برغر كينغ أفضل الأمثلة على حملات التسويق الفيروسيكذلك من بين   -
كجزء من حملتها لتوسيع السوق وخاصة دفع حركة  2004موقع عبر شبكة الانترنت في أفريل  أنشأت

، وقامت "Chicken Sandwich"مطاعمها بعدما أطلقت خط سندويتشات الدجاج  إلىالمستهلكين 
علان الفيروسي وحصلت على تفاعل كبير مع المستهلكين  ق والإباستخدام حملة إعلانية تعتمد على التسوي

 ,Schneller & Marshall(وزيادة كبيرة في مبيعات سندويتشات الدجاج كدليل على نجاح الحملة 

2007(. 
لمنتجات التجميل والعناية الشخصية من بين الشركات التي تولي اهتمام   "Dove"شركة دوف تعتبر أيضا  -

كبير لبناء ولاء لعلامتها التجارية بمختلف الطرق التسويقية لجذب المستهلكين وزيادة حصتها في السوق. 
لذي أدى مر المنتجاتها مقارنة بمنافسيها، الأ أكثرتمييز  إلى حتاجتا حيثخاصة مع زيادة المنافسة في القطاع 

بها الاعتماد على نحو متزايد على الإنترنت والشبكات الاجتماعية، كو�ا وسيلة قوية لتعزيز ودعم المبيعات. 
من خلال إثارة عواطف المرأة  2006حملتها باستخدام التسويق الفيروسي سنة  "Dove"بدأت شركة دوف 

الانترنت من خلال  لفيروسية على شبكةوحتى الرجل نحو الجمال الحقيقي واعتمدت على أشرطة الفيديو ا
الشبكات الاجتماعية كالفيسبوك واليوتيوب بحيث كانت تستخدم شخصيات مشهورة في الرسالة بالإضافة 

صياغتها بطريقة واضحة، عاطفية ومعبرة، حيث كانت الشركة تطلق كل مرة رسالة فيروسية كجزء من  إلى
حملاتها الترويجية مع تطويرها باستمرار وساهم التسويق الفيروسي في جذب ردود فعل قوية من الجمهور 

 .(Cebollada, 2014)ووسائل الاعلام كما ساعد الشركة في تحقيق أهدافها 
 التسويق لحملة الأمثلة أفضل من واحد، 2008الانتخابات الرئاسية الامريكية سنة ل أخر تعتبر في مجا -

باما الشبابية والترويج لشخصيته وحملته الانتخابية في صفحات الفيسبوك وتويتر أشعر أو فصورة  الفيروسي
الناس وكأ�م يمكن أن يتصلوا به. إن العمل البسيط للاشتراك في حساب تويتر جعل الأمريكيين واثقين من 

.هذه )14-2(كما هو موضع في الشكل   باما على تقديم أفضل الخدمات لهم وتمثيلهم بشكل مناسبأو قدرة 
فتبني وسائل  .الحملة جعلت الناس يشعرون بواجبهم الوطني من خلال نشر آخر التحديثات عن حملته

فأفضل الأمثلة على حملات  .)Hurme, 2009( باما نفسه يبدو جدير بالثقةأو الاعلام الاجتماعية، جعل 
عدد كبير من الأشخاص. تأثير  إلىالزيارات. فهي تصل  أوالتسويق الفيروسي تلهم العديد من المشاهدات 

الحملات الفيروسية كبير، حتى لو كنت تعتقد أن الإعلانات لا تعتبر مؤهلة لتنشر عبر الوسائل الاجتماعية، 
 .)Borja, 2014( إلا أ�ا يمكن أن تحقق نتائج جد إيجابية
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 .2008باما على شبكة الإنترنت في أو : حملة )14-2(رقم الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Hurme, Tommi. (2009). Online campaign strategy, web 2.0 tools, and voter 
preference in the 2008 u.s. Presidential election. CEU Political Science Journal. 4(4) : 566-

606, p .606. 

للخلاطات  "Blendtec"شركة  نإعلا تضمنها التي الرسالة ،الفيروسية للحملةأيضا الناجحة  الأمثلةمن  -
" Tom Dicksonوالتي كانت في شكل فيديو قصير، حيث كان مؤسس الشركة توم ديكسون " 2006سنة 

 "Blendtec"خلاط  "، وكرات الجولف داخلiPad" وجهاز ،" Iphone" يقوم بوضع أشياء صلبة كهاتف
في عرض  ديكسون بالإضافة لسحر توم ،)15-2(الخلاط كما يبين الشكل رقم  صلابة مدى ليثبت ويمزجها

 إلادقائق فقط  ثلاثكانت مدة عرض الفيديو على اليوتيوب الفيديو حيث تميزت طريقة العرض بالأصالة، و 
الشركة  وكانت حملة فيروسية ناجحة حيث دعمت تفاعلالشاهدة و من الم كبير جدا  أ�ا حصلت على عدد

 .)Briggs, 2009, p.2(جارية الت بالعلامة الوعي من الحملة لبناء هدفها

 "Blendtec": الفيديو الفيروسي لشركة )15-2(الشكل رقم  

 

 

 

 

 

 

Source : Yuh Day, M. (2016).Social Media Marketing management. Department of 
Information Management, Tamkang University. P.52. 
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 الشهير الكرة برياضيين أهمهم لاعب استعانت التي "NIKE" الأحذية شركة يخص رسالة مثال أخر -
"Ronaldinho "حذاء مرتديا اللاعب فيها حيث ظهر دقائق على اليوتيوب ثلاثفيديو مدته  في 
"NIKE" عالية جدا، بالإضافة لفيديو  مشاهدة نسبة الفيديو هذا حقق ويقوم بركل الكرة عدة مرات وقد

 التواصل ومواقع الإنترنت عبر شبكة انتشرت الحملة هذه "Matt Scott" لاعب كرة السلة الامريكي
 كانت أخرى ومرة يوتيوب كفيديو يقوم فيه اللاعب سكوت برمي الكرة في كرسي متحرك، مثل الاجتماعي

"NIKE" نترنت مستخدمي الإمن  العديد انتباه وتحقيق نتائج إيجابية ولفت الرياضة فئة تولي على قادرة
(Kerri, 2012) . 

والذي  الشهيرة للشوكولاتة "Cadbury" كادبوري  لشركة 2007أيضا الحملة التسويقية الفيروسية سنة  -
 عملاقة غوريلاتظهر فيها ثانية  90مدة عبر اليوتيوب  اختلف عن إعلاناتها السابقة حيث نشر بطريقة ترفيهية

لتظهر علامة شكولاتة كادبوري في أخر  تدق الطبول بانسجام على وقع موسيقى "فيل كولينز" الشهيرة
 ,Rutsaert) نسبة مشاهدة عالية الإعلانالتجارية، وأيضا حصد هذا  بالعلامة، بهدف رفع الوعي الفيديو

2013, p.6). 
تشترك في  مثلةالأ جميعيمكن القول أن  الذكر السابقةمن خلال حملات التسويق الفيروسي        

الجمهور  أو التي تنُشر فيها والبيئة ومصدر الرسالة الرسالة رئيسية وهيضرورة تواجد ثلاث عناصر 
أن  حيث يجب ،المبتكرة لنشر الرسالة بالإضافة للعنصر الرابع وهي الطريقة من خلالها المستهدف

 إنشاء يمكنو . تحقق أهدافها ناجحة فيروسية تسويق حملة لإنشاء تستفيد الشركات من كل جانب
 من اجزء تكون أو بذاتها قائمة تكون أن ويمكن الأعمال من حجم بأي الفيروسي التسويق حملات

 تستخدم قدكما . جديدة ومبتكرة منتجات أو، وتستهدف منتجات موجودة أكبر تقليدية حملة
 المنتجات ،النصية الرسائل ،الصور، الألعاب، الفيديو مقاطع مثل الأدوات، من اعدد نفسها الحملات
 وتتم بإستخدام البريد ...،الحوافز المادية وغير المادية قادة الرأي، المشاهير،، المؤثرين ،المجانية

الإلكتروني، مواقع التواصل الاجتماعي، الجروبات، المدونات، غرف الدردشة وغيرها...، بهدف 
الجهة  أوالشركة  بقضية الوعي وزيادة المستهلكين، أو المشاهدين أو المستخدمين مشاعر جذب

وذلك يزيد من  المشاركة سهل الفريدة الأفكار أو المبتكرة المنتجات هذه مثل صنعف .صاحبة الرسالة
 . تفاعل المستهلكين إتجاه الرسالة
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 التسويق الفيروسيحملة أليات نجاح المطلب الرابع: 
تواجه المسوق، حيث ينبغي أن يتضمن علانية أحد القرارات الرئيسية التي يعتبر قرار اختيار المغريات الإ       

نترنت، سواء إذا تم توحيدها في كل ع طبيعة الجمهور المستهدف عبر الإمحتوى الرسالة مغريات تتناسب م
، 2017تعديلها لتناسب كل سوق على حدى وهذا ما يجب أن تأخذه الشركة في اعتبارها (ثابت،  أومكان 

 ليات والسبل لنجاح حملة التسويق الفيروسي ما يلي: ومن بين أهم الآ ).27ص 

كلما كانت فالمستهلكين إحداث تأثيرات لدى  إلىتسعى الرسالة الفيروسية تميز الرسالة الفيروسية: . 1   
 Jensen & Hansen) يرى، و مبتغاها إلىالشركة من خلالها  تصلالحملة ناجحة  اعتبرتكلما إيجابية  

2006, p.18)   أفلام  ، صور،هاتفيديو أشكال مختلفة من أهمها: أن محتوى الرسالة الفيروسية قد يتخذ
حتى رسائل قصيرة يقوم مستلميها بالتفاعل معها، ومن ثم إعادة  أوكتب إلكترونية، ألعاب تفاعلية،   قصيرة،

فمن الضروري أن ، ولتكون الرسالة ذات محتوى فعال عبر الانترنت لآخرين كالمعارف والاصدقاءلتوجيهها 
كما أن التصميم المتميز لرسالة .توجيهها لإعادةتكون سهلة التبادل، وذات إثارة لعاطفة المستهلك مما سيدفعه 

 الشركة له أهمية كبيرة في حصول التأثير على المستخدمين والمستهلكين، خاصة إذا كانت الشركة تملك فكرة
بدرجة كبيرة على محتوى  يعتمد الفيروسي التسويق لأن نجاح عل الرسالة تنتشر بقوة وسرعة كبيرةمبتكرة تج

كتقديم الهدايا، المسابقات، الالعاب،   خرىالرسالة كما يجب أن تضيف الشركة بعض العناصر التحفيزية الأ
 تأثير التسويق الفيروسي على عملية الشراء. )16-2(العينات المجانية، تجربة المنتج وغيرها... ويبين الشكل 

 الشراءعملية على   التسويق الفيروسيتأثير : )16-2( الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Gholamzadeh, C and Jakobsson, K. (2011). Viral Marketing : A Quantitative 
Study about how Viral Marketing affects the Consumers Buying act. Halmstad University 

Faculty of Business and Technology. Lincoln, England. p.37 

 التسويق الفيروسي

تلقى الرسالة ونشرها 
 (الكلمة المنطوقة)

الفيروسية الرسالة  

 قوة التسويق الفيروسي مواقع التواصل

 التأثير في المستهلكين عند عملية الشراء

)السلبية (عدم الشراء أو(الشراء)  ةالإيجابيالاستجابة      
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، 2011الاعلان الفيروسي يجب أن تتوفر فيها العناصر التالية (بارك،  أووحتى تتميز الرسالة الفيروسية        
 ):321ص 

بتكار: أي العمل بطريقة مختلفة فتصميم الرسالة بطريقة جديدة ومبتكرة  ومبهرة تؤدي الإبداع والإ •
بهم وتفاعلهم وإقناعهم بالشراء والمحافظة على و الفت انتباه المستخدمين عبر الانترنت وإثارة اهتمامهم وتج إلى

 استمرار العلاقة بين الشركة والمستهلك.
ة والرسالة سس العلمية والدراسات التسويقية والتكنولوجيات الحديثة في تخطيط وتنفيذ الحملإتباع الأ •

 عانة بمتخصصين في هذا المجال.   ستالفيروسية من خلال الإ
 أن تكون الرسالة حول منتج ذو قيمة حقيقية للمستهلكين من حيث التركيب، الشكل والخصائص. •
 . ...يزية كالعينات المجانية والهداياأن تتضمن أساليب ترويجية وتحف •
الناشطين على مواقع  أوالصحافة  أوالرياضة  أوستعانة بشخصيات مشهورة ومؤثرة من عالم الفن الإ •

 التواصل الاجتماعي. 
أن تكون المعلومات الخاصة بالرسالة حقيقية، صريحة وصادقة ولا تخفي بيانات أساسية حول المنتج  •

 الخدمة ولا تكون مضللة ومبالغ فيها أي يجب أن تكسب ثقة المستهلكين. أو
 الرسالة كالألوان الجاذبة مثلا.نتباه عند تصميم الاعتماد على الأساليب الجديدة والمثيرة للإ  •
 أن يكون محتوى الرسالة متسلسل ومترابط وأن يحمل فكرة واضحة. •
 نترنت.لتوقعات المستهلكين ومستخدمي الإ أن يكون محتوى الرسالة ملائما •

مع وعلى عكس الدعاية التقليدية يتطلب التسويق الفيروسي اشتراك المستخدمين والمستهلكين المحتملين        
 آرائهم ومشاطرة بينهم فيما والتفاعل المعروض، المنتج عن للتحدثنترنت وجودهم في مكان افتراضي عبر الإ

، حيث أن كلمات الدردشة تتعاظم وتتكاثر كما تنتقل بصورة فيروسيةفالهدف هو إيجاد دردشة  .حوله
 زوار من ممكن عدد أكبر تدريجيا تجذب كي وذلك حول منتج ما، لآخرالفيروس الحقيقي لتنتقل من شخص 

الزوار كمشترين، بل كشركاء في حوار قد يدفع البعض  لهؤلاءتنظر  لاعلما بأن الشركة صاحبة المنتج  الشبكة،
كما أن نشر الإعلان الفيروسي من قبل المستهلكين   .)29 ، ص2017(ثابت،  شراء المنتج المعروض إلىمنهم 

 يروسية، ويمكن تصنيف هذا المحتوى لعدة نماذج كما يليوالمستخدمين يعود لنوع محتوى الرسالة الف
:)Klopper, 2002, p.4( 

 نموذج ذو محتوى ترويجي جذاب :"Promotional Model" ويركز هذا النموذج على خلق
الصور ومقاطع الفيديو  إلى بالإضافة الفلاش، فيحتوي على المسابقات وألعاب والإثارة الاهتمامما يكفي من 

إثارة ومتعة، مما يدفع المستهلكين لتمرير مضمونه  أكثربالتالي يكون المحتوى في هذا النوع ، و للاهتمامالمثيرة 



        الفصل الثاني: التسويق الفيروسي: مفاهيم، أنواع، إستراتيجيات

132 
 

ومتابعة   بتكاروالإ الإبداعفيه على  الاعتمادلذلك يكون  .دون انتظار أي مردود مالي من الشركة صدقائهملأ
 .وترويجهم لمنتجها باستمرار همولائكل جديد، لتحافظ الشركة على متابعيها وتضمن 

 التحفيز على القائم النموذج "Model Based Incentive:" كثرالأ النموذج هذا ويعتبر  
 الإعلانيةعلى تمرير الرسالة  وحثهم المستهلكين جذب أجل من المقدمة الأنشطة جميع الحوافز وتتضمنشيوعا 

 لزائر الموقع، وتتضمن الحوافز والامتنانمعنوية كتقديم الشكر  أو، وقد تكون هذه الحوافز مادية صدقائهملأ
للكوبونات التي يتم استخدامها بشكل شائع  بالإضافةالهدايا،  أوالمختلفة،  الألعابالعينات المجانية،  المادية
يفضلون تلقي   الإنترنتمن مستخدمي  %55أن  إلى، حيث توصلت إحدى الدراسات الإنترنتعبر 

  .الإلكترونيبريد كوبونات بال
 الكوبونات والهدايا خلاللتحفيز من ا "Coupons and gifts": عبارة عنالكوبونات ف 

وسيلة ترويجية تعمل على إعادة جزء من سعر السلعة للمشتري بعد شرائها، بهدف تشجيعه على الشراء 
أن  أو، الإلكترونيبكميات أكبر وتفضيلها عن السلع المنافسة، ويمكن توزيعها عن طريق مواقع التواصل والبريد 

سواء  المستهلكين ولاءبناء  إلىوهي أيضا عبارة عن وسائل تنشيط تهدف . يكون ملصقا بالسلعة نفسها
بينهم، كما  العلاقةالمخلصين لتوطيد  للمستهلكينتقديم الهدايا  خلالها، حيث يتم من العلامة أو شركةلل

في منتجاتها مقارنة بالمنافسين، فكلما  أكثرعن طريق تقديم مزايا ومنافع  للمستهلكينخلق قيمة  للشركةويمكن 
 .)Percy, 2008, pp.105-106( والولاء الإقبالزادت المزايا زادت قيمة المنتجات وزاد 

قصد بها التخفيضات والخصومات وي "الافتراضية الكوبونات"تسمى  الإنترنت شبكة عبرالكوبونات         
، ويستطيع الإنترنتقنوات التواصل عبر شبكة  خلالعنها من  المستهلكين بإبلاغالتي تحددها الشركة وتقوم 

 الإنترنت عبراستخداما  كثرالأوهذه الطريقة هي "Online"  طلب هذه الكوبونات عبر الخط المستهلك
لى بين العديد و من بين المراكز الأ "Hotmail" بالنسبة للمستخدمين، وتحتل كوبونات شركة هوتميل والأسهل

التي تعرض كوبونات إلكترونية، فهي توفر كوبونات محلية مما يسمح للمستهلكين مريكية من الشركات الأ
رمز المنطقة، كما تقوم بعض المواقع باختبار عينة للمنتج الرقمي قبل  خلالالبحث في قاعدة البيانات من 

يوم،  60-30لمدة  كعرض تجريبي  هعملية الشراء، كالعديد من شركات البرمجيات التي توفر تنزيل مجاني لنسخ
الموسيقى على  محلاتإزالته من نظامه، أيضا  أوحيث يكون بمقدور المستخدم بعد هذه الفترة شراء البرنامج 

هذا  ، CDثانية قبل طلب القرص المضغوط 30 باختيار كليبات موسيقى مدتها للمستهلكينتسمح  الإنترنت
على تجربتها ومن ثم مشاركتها مع  المستهلكوجود ألعاب على مواقع بعض الشركات تحث  إلى بالإضافة

 .الجدد المستهلكينأصدقائه من 
 "النموذج القائم على إثارة المشاعرExciting feelings":  يعتمد هذا النموذج على إثارة

 يروالتأث التغيير سريع اهاتوالاتج والمشاعر الأفكارمركب معقد من  الإنسانذلك أن المشاعر الانسانية 
ووسائل ترويجية يكون هدفها التأثير على  إعلاناتابتكار  في الإعلانيينالخبراء هذه المشاعر يعتمدها  ،بمحيطه
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حساس والحياة في الاعلان، وهناك العديد من الرسائل ذات لال مخاطبة العقل والقلب وزرع الإالمستخدم من خ
  ):82-81ص  ، ص2016 ،(درمان وروئيلتركيز إعلاني على توظيف المشاعر أهمها 

  :التسويق هي  لإدارةأ�ا بالنسبة  إلابالرغم من أن الكوارث التي تحصل تسبب حدثا مؤلما، الخوف
 .جديدة إعلانية لأفكارمجال خصب 
 ثارة للحوارات للاهتمام وإ جذبا أكثر الصادمة الصور والمشاهد استخدام يعد حيث :الصدمة

 .المحتوى حول والنقاشات
 للحملة الجمهور انتباه جذب في وفاعل مهم المفاجأة عنصر يعتبر حيث :المفاجأة. 
 :وتلجأ الإنترنتمتابعة من قبل مستخدمي  كثرالأإثارة للغضب هو  كثرالأإذ أن المحتوى  الغضب ،

كسب تأييد ودعم الرأي العام، كقضايا البيئة والعنف ضد   أوإليه الشركة من أجل خلق وعي حول قضية ما، 
 .الأطفال
 عرض موضوع مثير وذو عواقب وخيمة، مثل  اولتحالتي  الإعلاناتيبرز هذا النوع في  :شمئزازالإ
 .العادات الصحية السيئة كالتدخين أو الإرهابعواقب 
  علامة  إحياء لإعادة أوويكون هذا النوع مناسبا للترويج عن المنتجات الجديدة،  والسعادة:البهجة

  تجارية.
  التجارية للعلامة الولاءقائم على نموذج :"Model Based Loyalty"   ويعد هذا النموذج

 درجة إلىالتجارية التي تصل  فالعلامة ،أهم العوامل التي تسعى الشركات لبلوغها وهو الوصول لمرحلة الولاء من
 بسبب منخفضة تسويقية بتكلفة الشركة كتمتع التنافسية، المزايا من العديد تقدم التفضيل في المطلق الولاء

سعار عالية مقارنة بالمنافسين، وفي أ فرض من المنشأة ستمكن كما ،للعلامة والولاء الإدراك من العالي المستوى
الحفاظ على هذا المستوى من  الشركة اولتح، و للشركةصديق وشريك  إلى المستهلكهذه المرحلة يتحول 

قيامه ب وذلك، للشركةجدد  مستهلكينويقوم بجذب  الأسعارهنا يكون أقل حساسية تجاه  المستهلكفقة، لاالع
   .بالترويج لها دون أن تتحمل تكلفة جذبهم

في قدرتهم على نشر الكلمة بطريقة موثوقة تجعلها أداة  يلعب قادة الرأي أهمية كبيرةتأثير قادة الرأي: . 2   
سلوكه  أوحاسمة في العصر الحديث  فقيادة الرأي هي القدرة على التأثير بشكل غير رسمي على مواقف الفرد 

(Chakravarthy & Prasad, 2011, p.61)، أوعلى من يتحكم بشكل  "يأقائد ر مصطلح " ويطلق 
المعلومات، ومن ثم  إلىعلى الشخص المؤثر الذي يتمتع بقدرة الوصول  ويطلق بآخر في نقل المعلومات

قناع وبالتالي يكون له التأثير الكبير على أراءهم، ن يلتمسون فيه القوة والعظمة والإلأخري إصدارها وتمريرها
الجمهور  إلىالاتصالية وإطلاقها  الرسائل ومضامين نوعية يحدد من فقائد الرأي هو، مواقفهم وسلوكهم

 قادة بين التمييز ). وكان207، ص 2013الأفكار (ثابت، وظيفتهم في التنمية والتحديث ونشر  إلىبالإضافة 



        الفصل الثاني: التسويق الفيروسي: مفاهيم، أنواع، إستراتيجيات

134 
 

 التي العامة القضايا واردا في للجمهور المعلومة نقل في يمثلون وسيطا الذين الأشخاص من وغيرهم المؤثرين الرأي
 الرأي قادة بأن فنرى. غيرهم عن تختلف وخصائص سمات لهم الرأي قادة ذلك أن الإعلام، وسائل تعرضها

 بطريقة ومعرفيا علميا ومؤهلين ما، قضية في مؤثرين باعتبارهم الاتصالية العملية سياق في أشخاص يظهرون هم
كما أن  .(Bassey et al, 2015, p.133) المطلوب الأثر إحداث على وتساعدهم المصداقية تكسبهم

تبنيهم عند  الآخرينهم الناس الذين لديهم تأثير كبير على  الاجتماعيشبكات التواصل  عبرقادة الرأي 
المستخدمين حين ترتفع بين  مثلا ن مصداقية التغريدات المنشورة على تويترأالخدمات حيث  أوللمنتجات، 

العديد من أن  إلى). بالإضافة 3، ص 2017يعيد تغريدها أحد قادة الرأي المفضلين (الشامي،  أويغرد 
المختلفة يؤثرون في حياة متابعيهم بشكل كبير،  الاجتماعيالشخصيات العامة والمؤثرة عبر مواقع التواصل 

ات لاموهو ما يجعل تسويقهم للمنتجات والعجماهيرهم  إلى بهاواقتنعوا  لهاويقومون بنقل الرسائل التي تعرضوا 
 ).34، ص 2017ثابت، فعال للغاية ( التجارية عبر حساباتهم الشخصية

 :)209 ص ،2013 ثابت،()، 2007البشر، (ما يلي:  )المؤثرون(ومن أهم صفات قادة الرأي         
 .الرفيعة الاجتماعية والمنزلة لمكانةا •
 الذكاء والنضوج الفكري وسعة الافق. •
 .تابعيهم من تخصصاتهم نطاق في كفاءة أكثر •
 .الناس مع الواسع والاتصال والعاطفي العقلي الانفتاح •
 .قبولها أو الجديدة الأفكار رفض في المبادرة بزمام الأخذ •
 . فيهايروالتأث ستمالة الجماهيرلإوأفضل الطرق  الأساليباختيار أحسن  •
 .لمتابعيهم تجاربهم بنشر القيام ثم ومن غريبة، أفكار وتبني والمغامرة التجربة روح لديهم •
 .المؤيدين من واسع جمهور ولديهم والمصداقية، بالثقة يتمتعون •
 .القضايا مختلف نحو الجماعات وآراء اتجاهات في التحكم على القدرة •
 .غيرهم من الاتصال لوسائل استخداما أكثر فهم الآخرين، إلى المعلومات لنقل وكلاء •
 .ومواكبة كل جديد لمحول العا والانفتاح الاتصالاستخدام وسائل  علىدقة والقدرة ال •
 .وخارجه مجتمعهم داخل واسع وقبول شهرة لديهم •
 .وتبنيها المستحدثة الأفكار بتكارلإ قابلية أكثر •
 .معها التعامل في بالالتزام ويتميزون الشركة، مع الأمد وطويلة جيدة علاقات لديهم •

 : ويلعب قادة الرأي أهمية بالغة عند تطبيق التسويق الفيروسي كما يلي
 الاستماع بعد وذلك التجارية، العلامة على للإقبال الأشخاص تحفيز فيرأي دورا هاما ال قادة يلعب 

الخدمات  أو المنتجات تقييم قراءة تعليقاتهم حول أو الاجتماعيلتجاربهم الشخصية عبر مواقع التواصل 
 .(Chakravarthy & Bhavani, 2011, p.63)المعروضة 
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  لذلك عندما يظهر عند كسب ثقتهم المستهلكين وخاصةينفرد قادة الرأي بمنزلة خاصة في نفوس ،
 أو منتجيتحدث عن تجربة شخصية له مع  أووهو يستخدم  الاجتماعيمواقع التواصل  خلالأحدهم من 

وتكون الرسالة ذات مصداقية كبيرة عندما  باهتمام كبير من قبل المتصفحين الأمرخدمة معينة فسوف يحظى 
 & Raghupathi) على الشراء اقتداء بهذه الشخصية مما يجعل المستهلكين يقُبلون ،تكون من طرفهم

Fogel, 2015, p.19). 
  يمكن للشركات بث حملتها الفيروسية بالاعتماد على قادة الرأي عبر المواقع المختلفة وبالتالي يمكن

 إلىلمستخدمي الإنترنت الاستجابة لهم والحصول على التوصيات والنصائح والمعلومات منهم ونقلها بدورهم 
 .(East et al, 2005, p.147)الخدمات  أولاخرين مما يؤثر على اختيار المنتجات ا

  يساعد قادة الرأي الشركات في تسريع قبول المنتجات الجديدة كمصدر للمعلومات ذا مصداقية
العديد من  إلىعالية والتأثير من خلال نشر الكلمة الايجابية عنها بشكل فيروسي عبر الشبكات الاجتماعية 

 . (Iyengar et al, 2011, p.18) ستخدمي الانترنتم

يجابية عن المنتجات ترغب الشركات في نشر أفكارها الإ: "STEPPS"طريقة السمات المميزة . 3   
والخدمات التي تقدمها ويعتبر  التسويق الفيروسي من أهم التطبيقات التي تساعد الشركة في ذلك، حيث يعمل 

 يمكن وإجراءات طرق نترنت. كما أن هناكبشكل سريع وعلى نطاق واسع عبر الإعلى نشر الفكرة وتسويقها 
الناجح  الفيروسي المحتوى إنشاء في فرصهم تعزيز أجل من اتخاذها عند تطبيق التسويق الفيروسي للمسوقين
خبير تسويق أمريكي بابتكار طريقة مميزة وفعالة تساعد " Jonah Berger"قام جوناه برجر  2012ففي سنة 

الجمهور المستهدف، وتتلخص هذه الطريقة في ستة عناصر  إلىالشركة على نشر فكرتها التسويقية والوصول بها 
والتي يمكن  )17-2( كما هو مبين في الشكل رقمالسمات المميزة   أو "STEPPS"مترابطة تشكل كلمة 

 :(Chowdhury, 2013)توضيحها في الاتي 
  القيمة الاجتماعيةSocial Currency : القيمة العالية للمعلومات تجعلها قابلة وتعني أن

هذه  بتسويقها عبر الشبكات الاجتماعية فأكيد أن وقامت فريدة ومتميزة رسالةالشركة التي تملك للمشاركة، ف
خرين وبالتالي بدورهم بنشرها ومشاركتها مع الأن العديد من المستخدمين والذين يقومو  إلىالرسالة ستصل 

 يرغبون الأشخاص جعل خلالها من يمكن للشركة طرق ثلاثوهناك  تصبح هذه المعلومات شعبية بين الناس.
  :)Hum, 2015( الاجتماعية بالقيمة التجارية علامتها مشاركة في

 بها.  الخاصة التجارية العلامة من تميزا كثرالأ الجانب عرض •
 المستهلكين. إشراك لتحفيز لعابالأ تكتيكات من ستفادةالإ •
 على أمور الشركة." Insiders" مطلعين موكأ� وايشعر  أن للمستهلكين السماح •
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  المحفزات Triggers :يجب على الشركة أن تجد فكرة تسويقية تجعل للشركة متابعين لمنتجاتها 
المنتج تجعل الناس يتذكرو�ا وعادة ما  أوهذه الفكرة تمثل مثيرات ترتبط مباشرة مع العلامة التجارية للشركة 

شعارات ترتبط بعلامتها  أوتكون هذه المحفزات مرئية وجذابة ويمكن أن تكون مخفية في شعارات الشركات 
 .لمستهلكين يفكرون في منتجات الشركة" يجعل اLacosteالتجارية مثلا إلقاء نظرة على تمساح لاكوست "

 :(Hum, 2015)ويمكن ربط العلامة التجارية مع 
 مواسم خاصة. •
 أيام محددة. •
 المحادثات. في المستخدمة الشائعة العبارات/ الكلمات •
  العاطفةEmotions : ومن الواضح أنه يقدر العاطفة دائما هي ما تحرك مشاعر الانسان

هو الذي يستطيع  الناجح التي تثيرها خاصة عندما تكون رأي إيجابي، والمسوّق شياء من المشاعرالظواهر والأ
 يمكنو خدماته وتصل لقلوبهم وتكون سبب لجذبهم. أوأن يستخدم هذه العاطفة كوسيلة تربط الناس بمنتجاته 

 وتعميق خرينبراتهم ومعرفتهم ومشاركتها مع الألخ معنى عاطفيا لإعطاء المشحون المحتوى مشاركة للأشخاص
مع المستهلكين وتحفيزهم على التصرف شركة استخدام العواطف للتواصل الاجتماعية فمفتاح ال الروابط

(Berger & Milkman, 2012, p.193). دراك ركات استخدام السلوك العاطفي والإحيث يمكن للش
الحسي كأداة قوية لتطوير حملة فيروسية كبيرة وناجحة عند صياغة رسالة فيروسية تعتمد على العاطفة لتشجيع 
المستلم للرد عليها، مع ذلك فإن العاطفة قد لا تكون كافية بل يجب على الشركات التأكد من أن الرسالة تثير 

 Dobele, et al, 2007)    خرىالرسائل الأو لشركة انتباه وخيال المتلقي بحيث يمكنه التفريق بين رسالة ا
p.302) 
  عامةPublic :نشر يجب أن تكون المشاركات عامة ومتاحة للجميع لأن هذا سيساعد في 

 مشاركتها يسهل تنسيق بطريقة إلى المحتوى يحتاج بسهولة الرسالة تبادل أجل فمن  وواسع. سريع بشكل الفكرة
بطريقة مختلفة تجعلها تسوق أن يتم تصميمها  يجب التي الفكرة أو بالمنتج تتعلق هنا كبير، فالدعاية جمهور مع

ن ذلك يتم عبر الشبكة وتترك أثار سلوكية بين الناس ما يجعلها تنتشر بسرعة بينهم، فبالرغم من أ نفسها
كة لا تستطيع أن حد ما، لأن الشر  إلىنتشار فإن العملية معقدة الكبيرة الإنترنت لكن عندما يتعلق الأمر بالإ

 .(Gaspar, 2016)أم لا  أصدقائهمتجعل الناس يقررون ما إذا كانوا سينشرو�ا مع معارفهم و 
  قيمة عمليةPractical Values :للتطبيق، أي يجب  وقابلة عملية المعلومات تكون أن ينبغي

المواضيع ذات القيمة التي أن تقدم الشركة معلومات جديدة وفريدة تنتشر بشكل فيروسي لذا يجب أن تختار 
 الناس سينشر عملية قيمة ولديه مفيدا المنتج يكون فعندما تفيد الجمهور وتقدم لهم الخدمة والمعلومة المتميزة

خدماتها وتكون عبارة عن  أوعن الشركة، وهذه القيمة تكون عبارة عن إضافة لمنتجات الشركة  نيابة الكلمة
(Hum, 2015): 
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 .مقالات رقمية 
 توضيحية. رسوم 
 .خطوط إرشادية 
 ...أجوبة عن التساؤلات 
 قصةStories  : القصة لها دور كبير في التأثير على السلوك فهي ترتبط مباشرة مع العاطفة

والمشاعر، حيث من الجيد والفريد أن تربط الشركة اسمها ومنتجاتها بقصة معينة هذا سيجعل المستهلكين 
 التجارية العلامات تذكر إلى الناس حيث يميل كانت على شكل إعلان.يتابعون كل جديد عن هذه القصة إذا  

وجد علماء النفس أن القصص لها تأثير في  كما  .بقصة معينة مرتبطة كانت إذا أفضل بشكل والمنتجات
تقدم تجربة فردية يمكن للشخص التعاطف معها  لأ�ا، والأرقام الإحصاءاتإيصال الرسالة أكبر من تأثير 

الفيروسية شهادات المستهلكين وتجاربهم،  الإعلاناتتستخدم  الإطاربتجربته الشخصية، وفي هذا  ومقارنتها
 .)32، ص 2017(ثابت،  وذلك للتأثير على المتابعين بصورة أكبر تشجعهم على اتخاذ قرار الشراء

 " للفيروسيةSteppesنموذج جوناه برجر ": )17-2( الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

Source : Hirvijärvi, F. (2017). Viral Marketing and content forwarding on social media. 
International Business Arcada – University of Applied Sciences 

تعتبر من المقاييس التي تساعد الشركات في إحتراف التسويق  السابقةليات في الأخير يمكن القول أن الآ     
والتي يمكن أن يتخذ  ،التركيز على رسالتها التسويقية التي ترغب في إيصالها للمستهلكينبوذلك الفيروسي 

لفت انتباه المستخدمين عبر الانترنت  إلىؤدي يفتصميم الرسالة بطريقة مبتكرة ومبهرة  ة،أشكال مختلفمحتواها 
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نجاح وذلك يعزز من فرص الشركة في  ،ادة التفاعل حولهايبرسالة الشركة وز  بهم وإقناعهمو اوإثارة اهتمامهم وتج
 .هاتميز حملتها الفيروسية و 
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 :الفصل الثاني لاصةخ
، هذه الأخيرة التي لكلمة المنطوقةلتعود جذوره  الذيالتسويق الفيروسي  لمفهومتطرقنا في هذا الفصل        

العديد  أكدتلقد العصور. ف التواصل بين الأفراد عبرفي  فعاليتها ثبتت التي التسويقية دواتأهم الأ من تعتبر
من خلال التسويق الفيروسي الذي يجمع بين  اتالخدم أو اتفي الترويج للمنتجالكبيرة فائدة الالدراسات  من

 استغلال إلى تسعى تسويقية تقنية، فهو نقاط القوة للتسويق عبر الانترنت والاتصال بواسطة الكلمة المنطوقة
 الفيروسية الرسالةنشر  خلال من التجارية، بالعلامة الوعي في هائلة زيادات لإحداث لاجتماعيةا الشبكات

استراتيجيات التسويق الفيروسي وكيفية تصميم المزيج ذلك توقفنا عند  إلىإضافة . الانترنت عبر وتعزيزها
التي تختارها دوات التسويق الفيروسي التسويقي الذي يلعب دور كبير في بناء الحملة الفيروسية. كما تطرقنا لأ

الشركات لنشر حملتها بما يتناسب مع أهدافها واستراتيجيتها التسويقية، وكذلك قمنا بتبيين أهم تطبيقاته التي 
عتماد على قادة الرأي والمؤثرين بالإضافة لتوصيات على نتائج الحملة الفيروسية، كالإتؤثر بشكل كبير 

فعلا  وض التي يمكن أن تزيد من قوة وفاعلية التسويق الفيروسي، وهذا كما تم تسجيلهالمستهلكين ومختلف العر 
الحملات الفيروسية التي طبقتها بعض الشركات العالمية والتي حققت العديد من المزايا  خلال مجموعة من من

على عدة قرارات رئيسية وفي �اية هذا الفصل تبين أن سبل نجاح التسويق الفيروسي يعتمد  والنتائج الإيجابية.
 أوتتلاءم مع طبيعة الجمهور المستهدف ورسالة الشركة وأهدافها، كإدخال عنصر العاطفة والمشاعر الإيجابية 

اسبات من أوالمحفزات التي تجعل الجمهور يفكر في منتجات الشركة، مثل ربط العلامة التجارية مع مواسم معينة 
 الشركة وإبقاء صورتها في ذهن المستهلك.علامة خاصة بغرض التذكير الدائم ل
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 تمهيد: 
إن إدراك العلامة التجارية هو أمر في غاية الاهمية لكل شركة سواء كانت صغيرة أم كبيرة، فالعلامة        

الاسم التجاري يعبر عن هويتها، وهي الصورة التي تبقى في عقل الشخص عندما يذكر اسم  أوالتجارية 
ة بمدى شهرتها وظهورها في حياة المستهلكين منتجها، ويعتمد مدى تذكر وتفضيل العلامات التجاري أوالشركة 

فنجد في السوق المستهدف دائما علامات تجارية )، 2013في مختلف الوسائل التي يتم الاعلان فيها (نوفل، 
تتمتع بدرجة عالية من التفضيل، وهي العلامات التي يجري اختيارها من قبل المستهلكين مفضلين إياها على 

تحقيقه. كذلك عليها معرفة سبب اختيار  إلى، وهو الهدف الذي تسعى الشركات خرىجميع العلامات الأ
لبناء علامة  وتفضيل وولاء المستهلكين لها دون غيرها، حتى تبقى رائدة في ضمار المنافسة مع باقي العلامات

      ما يلي:    إلىفي هذا الفصل  تطرقمن هذا المنطلق سن تجارية متميزة وفريدة.

 .ماهية العلامة التجاريةل: و الأالمبحث  -
 .أساسيات بناء وتطوير العلامة التجاريةالمبحث الثاني:  -
  .تفضيل العلامة التجاريةالمبحث الثالث:  -
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  ل: ماهية العلامة التجاريةو المبحث الأ
خدمات،  أودوات لتمييز ما تقدمه الشركات من منتجات م العلامات التجارية كأحد أهم الأتستخد       

لغرض توجيه المستهلك لكل ما هو معروض في السوق. فهي الطريقة التي ينظر بها المستهلك للشركة عندما 
المنتج، كما تتضمن كل ما يتعلق بتجربة المستهلك تجاه ما تقدمه الشركة. سيتم  أويفكر في الخدمة  أويسمع 

 المبحث على عدة جوانب أساسية للعلامة التجارية كما يلي:  التركيز في هذا

 العلامة التجارية  وأهمية ل: مفهومو المطلب الأ
في تمييز منتجاتها  هافهي تساعدفي تطوير أعمال الشركات ذات أهمية كبيره  التجارية العلامة تعتبر          

 خلال من التجاري النشاط قيمة من تزيد أن الراسخة التجارية للعلامة ويمكن ،في أذهان المستهلكينوخدماتها 
 مكانتهاصورتها و  بسبب جاذبية أكثر استثمارية فرصة يجعلها وهذا. الصناعة في النفوذ من المزيد الشركة منح
 سنتطرق في هذا المطلب لمفهوم العلامة التجارية وأهميتها كما سيأتي.  .السوق في
 لا: مفهوم العلامة التجارية:أو 

تعد العلامة التجارية من أهم مكونات المنتج فهي بمثابة بطاقة تعريف له من خلال المعلومات التي        
تفسر أصل هذه العلامة ونوعها ونشاطها الاساسي، ولهذا قد أخذت قسطا كبيرا من اهتمام الباحثين ورجال 

، 2017صالح، و الشرائي للمستهلكين (جميلالتسويق بدراسة مكوناتها وأهميتها وقدرتها في التأثير على السلوك 
 ).150ص 

دمت العديد من المفاهيم حول العلامة التجارية حيث عرفتها جمعية التسويق الامريكية على أ�ا "اسم قُ        
الخدمات المقدمة من  أوتمييز السلع  إلىتركيبة منها جميعا، تهدف  أوتصميم  أورمز  أوإشارة  أومصطلح  أو

أن العلامة Kotler . ويرى (Batey, 2008, p.3)مجموعة من البائعين عن ما يقدمه منافسيها"  وأبائع ما 
شعارا، وهي في جوهرها  أوالبائع سواء كانت اسما، رمزا، ماركة،  أوتعُرف الصانع  أوالتجارية هي التي "تمُيز 

وعدا من البائع بتقديم منتج معين يحمل مجموعة من الميزات، الفوائد، والخدمات باستمرار للمستهلكين" 
(Kotler, 2002, p.188).  

كما عرفتها منظمة الويبو العالمية بأ�ا "إشارة تحدد وتميز منتجات شركة معينة في السوق عن منتجات        
الخدمات،  أواسم تعريفي لتمييز المنتجات  أوفهي عنوان  .(WIPO, 2017, p.8)" خرىالشركات الأ

نعه لكي تكسبها صفة تميزها تص أورموز على ما تنتجه  أوويتجسد هذا التعريف بما تضعه الشركة من إشارات 
 أوالمتعددة، كما لا تقتصر العلامة التجارية على المنتجات الصناعية  خرىخرين وحتى عن منتجاتها الأعن الأ

الزراعية بل تتعدى ذلك لتشمل الخدمات كالعلامات المتخذة لدى شركات الطيران، الوكالات السياحية، 
ت التجارية التي تخص بالإضافة للعلاما ).102،ص  2011المؤسسات المصرفية وغيرها... (طعيس والموسوي،

وتعتبر العلامات التجارية أصول قوية بالنسبة  لكترونية والرقمية كالتطبيقات والبرامج المختلفة...جات الإالمنت
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من مجرد أسماء ورموز، بل هي عنصر أساسي في  أكثرللشركة يجب عليها تطويرها وإدارتها بعناية، فهي 
تجاه المنتج وأدائه أي كل ما يعنيه  علاقات الشركة مع المستهلكين، حيث تمثل تصورات المستهلكين ومشاعرهم

  . )Kotler & Armstrong, 2011,p.243(الخدمة للمستهلكين  أوالمنتج 

العلامة التجارية هي واحدة من الأصول غير الملموسة  أنKeller و Kotler كما يرى كل من       
قيمة للشركة، حيث يتعين عليها إدارتها بالشكل السليم فبناء علامة تجارية قوية هو علم وفن لآ�ا  كثرالأ

تتطلب تخطيط دقيق، والتزام عميق طويل الأمد، وتصميم بطريقة مبتكرة وتنفيذ تسويقي جيد. فالعلامة 
 ,Kotler & Keller, 2012)الخدمة  أوالتجارية القوية تعمل على جذب ولاء المستهلكين للمنتج 

p.241) حيث أن تبسيطها وتسهيل فهمها غالبا ما يتماشى مع عناصر الاتصالات التسويقية التي يتم .
استخدامها لدعم العلامة التجارية كالإعلانات، الشعارات، النغمات...وغيرها ولكن العلامة التجارية هي 

 : (kotler & Pfoertsch, 2006, p.5)بكثير من ذلك  أكثر
 لامة التجارية هي وعد.الع •
كل ما تراه، تسمعه، تقرأه، تعرفه، تشعر به، تفكر به، وما   -العلامة التجارية هي مجموع التصورات  •

 .عمل أوخدمة  أوذلك حول منتج  إلى
التجارب السابقة والتوقعات  إلىتمتلك العلامة التجارية موقعا متميزا في أذهان المستهلكين استنادا  •

 .المستقبلية
العلامة التجارية هي اختصار للصفات والفوائد والمعتقدات والقيم التي تميز وتقلل التعقيد وتبسط  •

 .عملية صنع القرار
عتبار، يصبح من الواضح أن العلامات التجارية لا يمكن بناؤها بمجرد إنشاء في الإ ما سبقكل   أخذمع        

مفهوم "العلامة التجارية" على أنه وعد لمستهلكيها، بعض الإعلانات الفاخرة. فإذا كانت الشركة تستوعب 
فلا يمكنها الاستمرار إلا إذا واصلت الحفاظ على هذا الوعد. بالطبع، يجب أن يكون وعد العلامة التجارية 

 محدد بشكل جيد وملائم وذو مغزى، حتى لا تخطئ الشركة بوعودها المبالغ فيها.

 أوأرقام  أوحروف  أوعلامة تتضمن أسماء  أوارية هي إشارة "العلامة التج مما تقدم نفهم أن       
مزيج منها، تتخذها الشركات لتمييز المنتجات سواء كانت منتجات  أورسوم  أورموز  أوأشكال 
رقمية... عن ما يقدمه المنافسين في السوق"  أوخدمية  أوفكرية  أوتجارية  أوزراعية  أوصناعية 

 خاصية لتمييز المنتجات بين المنافسين.  أووبمعنى آخر فإن العلامات التجارية هي وسيلة 
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ترتبط العلامة التجارية كذلك بعدة مفاهيم ومصطلحات كلها تدخل في إطار تمييز منتجات الشركة عن        
التجارية، كالماركة البعض من هذه المصطلحات بالتبادل مع العلامة  منتجات المنافسين، هناك من يستخدم

تي (مجاهدي، ا. يمكن توضيح هذه المعاني في الأسم التجاري، والحقيقة أن لكل منها مفهوما مختلفالتجارية والإ
2011:( 
  الاسم التجاريBrand Name:   أرقام للتمييز بين منتج  أوحروف  أويتألف من كلمات

"، التي S65 AMG 2016: سيارة "مرسيدس مثللشركات مختلفة متنافسة  أووأخر سواء لنفس الشركة 
" التابعة لشركة BMW X7" ، كذلك سيارة 2016تعتبر من بين العلامات التي أطلقتها شركة مرسيدس سنة 

BMW  وهذه الاسماء تتألف من أرقام وحروف، وغيرها من الاسماء المستخدمة 2018والتي أطلقتها سنة ،
 لتمييز الشركات. وبهذا يعتبر الاسم التجاري جزءا من العلامة التجارية. 

  العلامة التجاريةBrand:  تمييز جميع  إلىتصميم بهدف  أوصورة  أوالتي قد تأخذ شكل رمز
ذلك شكل المعين لسيارات رونو، شكل الاسد لسيارات  مثلةأمنتجات شركة ما عن منتجات المنافسين ومن 

 البيجو، شكل النجمة الثلاثية الرؤوس لسيارات شركة مرسيدس... 
  الماركة التجاريةTrade Mark:  هي جزء من العلامة تعطي الحماية القانونية لمالكها من حيث

" كأداة قانونية Trade Markالماركة التجارية "جاء التمييز بين   الاسم التجاري. أوحق استخدام العلامة 
 " كأداة أعمال، حيث وصف علماء القانون الماركة التجارية كمرساة قانونيةBrandوالعلامة التجارية "

"Legal Anchor لاستخدام الوظائف التجارية للعلامات التجارية "(WIPO, 2013, p.22). 
وبصفة عامة يمكن حصر أبعاد العلامة التجارية التي تجمع بين خاصية التمييز والوظيفة والحماية القانونية         

أي "من اتفاقية التجارة المتعلقة بحقوق الملكية الفكرية حيث قدمت تعريف للعلامة التجارية بأ�ا  15في المادة 
الخدمات لمشروع ما مقارنة بالمشاريع  أو المنتجاتيز أي مجموعة من العلامات، تكون قادرة على تمي أوعلامة، 

 : (Çela, 2015, p.126)بعاد فيما يلي " يمكن حصر هذه الأخرىالأ
 أويتم تعريف العلامة التجارية في جوهرها: بأ�ا إشارة. يمكن أن تكون اسم، حروف، أرقام،  •

  .أي تركيبة من هذه العناصر أومزيج من الألوان، 
خدمة معينة، كما يجب  أويتم تعريف العلامة التجارية من خلال وظيفتها حيث تكون وراء منتج  •

الخدمة. في الأصل تم تصميم قانون العلامات التجارية لتحقيق هدف  أوأن تكون العلامة مميزة لهذا المنتج 
 .الخدمات أوجودة المنتجات  أوالسياسة العامة لحماية المستهلكين، حيث يمنع تضليلهم فيما يتعلق بأصل 

يتم تعريف العلامة التجارية من الناحية القانونية: بأ�ا نوع من الملكية الصناعية. حيث تمنح  •
 أوالخدمات المقدمة  أو المنتجاتالعلامة التجارية حماية الحق الحصري للمالك في استخدام العلامات لتعريف 

معنوي،  أوعمليا، يمكن أن يكون المالك أي شخص طبيعي  .تخويل طرف آخر لاستخدامها في مقابل معين
 المختلفة).  (غالبية العلامات التجارية يتم تعريفها بأ�ا مزيج من هذه الأبعاد
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أيضا من بين أحد أهم القرارات التي يتوجب على الشركة أن تتخذها عند وضع علامة لمنتجاتها هي        
م مغاير لعلامتها ؟. هناك الكثير من الشركات العالمية التي هل تستخدم نفس اسم الشركة أم تتخذ اس

 ،BMW، Ford، IBM، Coca-Cola، McDonald's مثلتستخدم اسمها نفسه كعلامة لمنتجاتها، 
Sony، Toyota  ،وغيرهم...، ويلاحظ أن معظم العلامات المشهورة والناجحة تتخذ اسم الشركة كعلامة

ومما يؤيد ذلك أن المستهلك يحب أن يربط العلامة بشركة قوية واتخاذ اسم الشركة كعلامة يعزز هذا الرابط 
 أخرىمن جهة لمعرفته بأن شركة قوية وعملاقة تقف خلف هذه العلامة.  أكثربحيث يحس المستهلك بالثقة 

على ذلك شركة  ومثالناجحة تستخدم علامة تجارية منفصلة عن اسم الشركة  أخرىهناك شركات عالمية 
، Omo ،Lux ،Lipton" التي تملك علامات عديدة لمنتجاتها المختلفة منها Unileverيونيليفر "

Dove ،Sunsilk ...،  رأيهم بحجج كثيرها ويدعم أصحاب وجهة نظر عدم استخدام اسم الشركة كعلامة
يلاقي  في حال أن المنتج لم ةالاخير  هعلامة قد يحمل مخاطر الإساءة لهذأهمها أن الربط بين اسم الشركة وال

شارة أن معظم المشترين للمنتجات المذكورة لا يعرفون اسم الشركة التي تنتجها. من النجاح المطلوب، وتجدر الإ
وجهين السابقين حيث تقوم باستخدام علامة تجارية تحمل عناصر جانب أخر هناك عدة شركات تمزج بين الت

ل من اسم الشركة لإنشاء و التي تستخدم المقطع الأ Nestléأجزاء معينة من اسم الشركة، مثل شركة  أو
وبهذا يكون ربط المنتج وعلامته باسم الشركة  ،... وغيرهاNescafé ،Nesquikعلامات جديدة مثل 
ة للمستهلكين. كل هذه التوجهات يجب أن تأخذها الشركة بعين الاعتبار عند اتخاذ القوي بمثابة مصدر ثق

 ص ، ص2004علامة جديدة على ضوء استراتيجيتها ووضعها المادي واستقرارها وغيرها من العوامل (الاحمر، 
9-10.( 

 ثانيا: أهمية العلامة التجارية:
 الناحية العلمية والعملية فهي السبيل لتمييز خدماتيكتسي موضوع العلامة التجارية أهمية قصوى من    

ومنتجات الشركات، حيث تمكن المستهلكين من معرفة مصدر المنتج وصاحبه ثم مميزاته في مجال الإنتاج. فهي 
)، فكما هي مهمة بالنسبة 2012أهم وسيلة لبناء الثقة الدائمة في منتجات الشركة وتحقيق أهدافها (محبوبي، 

وأيضا بالنسبة للدولة والاقتصاد الوطني. من هذا المنطلق تتبين أهمية   مهمة بالنسبة للمستهلكينللشركات هي 
 العلامة التجارية في النقاط التالية: 

تعريف مصدر منتجات الشركة ما يمكن المستهلكين من التعرف عليها وتمييزها عن منتجات  •
 ومعرفه ما يلبي احتياجاتهم ورغباتهم. سواقة في الأالموجود ختيار بين العروضلمنافسين، بالإضافة لتقييمها والإا

توفير الحماية القانونية لمنتجات الشركة وميزاتها والجوانب الفريدة لديها، حيث يمكن حماية اسم  •
"؛ كما يمكن حماية عمليات التصنيع Trademarksالعلامة التجارية من خلال العلامات التجارية المسجلة "
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ت الاختراع. ويمكن حماية التعبئة والتغليف من خلال حقوق التأليف والنشر وتصاميم الملكية. من خلال براءا
 رباح من أصولها.لاستثمار بأمان وجني الفوائد والأإذا حقوق الملكية الفكرية تضمن للشركة إمكانية ا

ين العلامة التجارية ذات مصداقية تدل على مستوى معين من الجودة بحيث يمكن للمستهلك •
طمئنان والضمان لديهم وتترك في عقولهم انطباعات ، كما توفر الإأخرىالراضين أن يختاروا المنتج بسهولة مرة 

ة  ، فمثلا المرأة التي تستعمل منتجات)Kotler & Keller, 2012, p.242(إيجابية تدوم لفترة طويلة  العناي
تتوقع أن تحصل على الخصائص والصفات نفسها كلما كررت شراء منتج يحمل  L'Oréalبالبشرة من نوع 

 الخدمات.  أوذات العلامة وبذلك تعد العلامة التجارية أداة مرئية لتمييز المنتجات 
علان عن منتجاتها، تي تساعد الشركات في الترويج والإتعد العلامة التجارية من أهم الوسائل ال •

علامة يستطيع المستهلكين معرفة المنتج المعلن عنه وتمييزه عن منتجات المنافسين فمن خلال استخدام اسم ال
 وهذا يترك أثر في أذها�م وتزيد من وعيهم اتجاهها.  

العلامة التجارية وسيلة من وسائل المنافسة المشروعة، فكل شركة تعمل على تمييز منتجاتها بتقنيات  •
مر الذي يخلق منافسة حادة ومشروعة  من المستهلكين، الأتجذب عدد كبيرجديدة وأساليب مبتكرة حتى 

ساليب دورا في حماية المستهلكين من الأ تدفع كل منافس لتقديم أفضل ما لديه. كذلك تلعب العلامة التجارية
حتيال في المنتجات والغش والتقليد، حيث حرصت بعض التشريعات في تقديم نصوص غير المشروعة كالإ
 . أخرىمشابهة لعلامة  أواستعمال أي علامة مطابقة  أوتسجيل صريحة تحظر فيها 

العلامة التجارية ذات مكانة اقتصادية وقيمة مالية، فزيادة شهرتها يعني إقبال الجمهور على  •
قتصاد الوطني بتوسع الانشطة التجارية كثرة، وهذا ينعكس إيجابيا على الإالخدمات التي تحملها ب أوالمنتجات 

ووفرة الإنتاج وتشغيل اليد العاملة وزيادة الايرادات الضريبية، حيث تشكل بعض العلامات التجارية ثروة هامة 
كعلامة كوكاكولا، ميكروسوفت، نوكيا، فورد...وغيرها (طعيس   إليهافي اقتصاديات الدول التي تنتمي 

 ).    105، ص 2011والموسوي، 
العلامات التجارية القوية تساعد في بناء صورة الشركة، وتسهيل الطريق لعلامات تجارية جديدة  •
.كذلك توفر فوائد كبيرة للشركة  (Kotler, 2002, p.190)سع من قبل الموزعين والمستهلكين أو وقبول 

للشركة لأن المستهلك كزيادة الإيرادات، كسب ولاء المستهلكين وبناء علاقة قوية معهم ما يضمن الربح 
منتجاتها لتحقيق المزيد من  عتبار السعر والشركة ستستمر في بيعخذ في الإدون الأ سيستمر في شراء منتجاتها

 . (Ukaj, 2016, p.54)رباح الأ
ة  • تميز الشركة بعلامة تجارية قوية يعزز فرصة المقارنة بين المنتجات بعلامتها التجارية بدلا من المقارن

بالأسعار مما يساعد الشركة في الحفاظ على مستوى أسعارها، وأيضا تساعد هذه العلامة القوية الشركة عند 
لدى المستهلكين عند اقتناء منتجاتها  إدخال منتجات جديدة للسوق بنفس علامتها المعروفة مما يبعث الثقة

 ). 94، ص 2015الجديدة (بن جروة وعطية، 
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 العلامة التجارية: ووظائف المطلب الثاني: أنواع 
ومن يمتلكها تختلف حسب طبيعة نشاط الشركة ونطاق منتجاتها أنواع العلامة التجارية عدة تشمل        
 وتوجيه المستهلكين ،في الاتصال وتحديد الهوية، وحماية المنتجكما تلعب العلامات التجارية دورا . وغيرها

 بشأ�ا. المساعدة لمن يتخذون قرارات الشراءتقديم الدعم و توقعات الجودة، وبالتالي  وحصولهم على

 لا: أنواع العلامة التجارية:أو  
مالك العلامة، وحسب هناك عدة أنواع للعلامات التجارية، حيث تنقسم حسب النشاط الذي يمارسه        

؛ )2017(بن قوبة،  :نواع فيما يليغرافي للعلامة يمكن توضيح هذه الأالجهة التي تملكها، وحسب الامتداد الج
 )2013) ؛ (عيسى، 2011؛ (حوالي، ) 2011(طعيس والموسوي، 

ثلاثة أنواع  وهي العلامات التي يضعها كل من  إلىتنقسم العلامة التجارية حسب طبيعة النشاط: . أ      
المنتج (الصانع) على المنتجات التي يصنعها أي علامة المنتج، وأيضا العلامة التي يضعها الموزع (التاجر) على 
المنتجات التي يبيعها أي علامة الموزع، وأخيرا العلامة التي يضعها مقدم الخدمة على الخدمات التي يقدمها أي 

خدماتهم عن المنافسين، على اعتبار أن كل هذه التسميات تدخل  أوة الخدمية حتى يميزوا منتجاتهم العلام
 ضمن المفهوم العام للعلامة التجارية.  

المصنعة لتمييز منتجاتها سواء كانت  أوهي العلامة التي تضعها الشركات المنتجة  علامة المنتج:. 1      
، 7Up، المشروب الغازي Cadbury: حلويات أمثلتهاالسوق الصناعي، من  أوستهلاكي هة للسوق الإموج

، فمثلا علامة  Hondaسيارات، Sonyلكترونية جهزة الإ، الأAdidas، الملابس الرياضية Guessملابس 
Legrand  الرائدة في مجال المعدات الكهربائية تعتبر أقل شهرة من العلامات السابقة لأ�ا موجهة للسوق

 .أكثرالصناعي فتجد فقط من يهتمون بهذا المجال من يتعرفون عليها 
متاجر الجملة  أوهي تلك العلامة المملوكة بواسطة أحد الوسطاء مثل متاجر التجزئة  علامة الموزع: .2      
-Walذلك: الشركة الامريكية  مثالتبيعها،  أوتضع علامة تجارية باسمها على المنتجات التي توزعها والتي 

Mart  للبيع بالتجزئة، سلسلة المراكز التجارية العالمية الفرنسيةCarrefour ... 
هي العلامات التي يستعملها صاحب الخدمة للظهور بها في السوق بحيث تصبح  علامة الخدمة:. 3      

مع مرور الوقت دالة على نوع الخدمة وعلى مصدرها كالخدمات المصرفية، خدمات التأمين، وكالات الأسفار 
 العالمية، المصرف Hitlonعلامات الخدمة: فنادق ومنتجعات  أمثلةالسياحية، الفنادق، الاتصالات، من 

 . في مجال الاتصالات... Mobilis، علامة City Bankمريكي العالمي الأ
من الجدير بالذكر في هذه النقطة أن لا نستبعد العلامات التجارية التي تدخل ضمن الاعمال        

 ،!Yahooالالكترونية والتي تخدم سوق الشبكة العنكبوتية كالمواقع والتطبيقات ومحركات البحث مثل 
Google.والتي تعتبر كعلامات تجارية إلكترونية ... 
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نوعين، العلامة التي تملكها جهة واحدة  إلىتنقسم العلامة التجارية حسب الجهة التي تملكها: ب.       
ة ويطلق عليها العلامة شرك أومن جهة  أكثرما يطلق عليها بالعلامة الفردية، والعلامة التي تملكها  أو

 الجماعية.
معنوي  أويطلق هذا النوع من العلامات على العلامة التي يملكها شخص طبيعي العلامة الفردية: . 1      

 أوجمعية بغض النظر عن نوع النشاط الذي تقوم به سواء كان صناعيا  أوواحد سواء كانت فرد، أسرة، شركة 
 Ferreroالجزائر، شكولاتة ذلك: العلامة العائلية حمود بوعلام للمشروبات في  أمثلةخدميا، من  أوتجاريا 

 Polo Ralph Laurenمريكية كيتها لعائلة فيريرو، العلامة الأالتي أسسها الحلواني بيترو فيريرو والتي تعود مل
ومات الذي لتقنية المعل ORACLE لكها ومؤسسها رالف لورن، العلامةالمتخصصة في الأزياء نسبة لما 

 . اليسون ...مريكي لاري عمال الأيملكها رجل الأ
المواد  أوتعرف العلامات الجماعية عموما على أ�ا إشارات تميز المنشأ الجغرافي  العلامة الجماعية:. 2       

الخدمات التابعة لشركات مختلفة تعمل بأسلوب  أوللمنتجات  خرىالصفات المشتركة الأ أوطريقة التصنيع  أو
من جهة وليس بالضرورة أن يكون  أكثر. هذه العلامة تملكها (Wipo)جماعي وتنتفع بعلامة جماعية واحدة 

 CPAهذا النوع: العلامة  أمثلةهدفها تجاريا بل يمكن أن تتخذها هيئات عامة كالنقابات والجمعيات، من 
أعضاء جمعية المحاسبين العموميين المعتمدين في العديد من بلدان العالم الناطق  إلىوتستخدم للإشارة 

التي تعني مجموعات اللوبي الكونفدرالية لتطوير الأنظمة  Lobby Groups، وهناك العلامة بالإنجليزية
 . لتوسيع مبيعات المنتجات الزراعية والغذائية في فرنسا... SOPEXAالسياسية والاجتماعية، العلامة 

 إلىتنقسم العلامة التجارية حسب هذه الفئة العلامة التجارية حسب الامتداد الجغرافي:  .ج      
 المشهورة. أوالوطنية والعلامات العالمية  أوالعلامات المحلية 

محلية عندما تتوفر فيها الشروط القانونية التي يفرضها القانون  أوتعد العلامة وطنية العلامة المحلية: . 1      
ة بذلك، وفق الاجراءات الشكلية والموضوعية التي نص الوطني، وقام مالكيها بتسجيلها لدى المصالح المختص

خدمية  أوتجارية  أوعليها القانون وأصبحت معروفة على المستوى المحلي للدولة بغض النظر إن كانت صناعية 
 Soummam ،N'Gaousهذا النوع بعض العلامات الجزائرية: ملبنة  أمثلةجماعة من  أومملوكة لشخص 

 وغيرها. ... Tassili Airlinesللأدوية، طيران الطاسيلي  Saidalللمشروبات، 
صلي، ت شهرتها حدود بلدها الأتجاوز هي العلامة التجارية المعروفة عالميا والتي العلامة المشهورة: . 2      

وتتمتع بمعرفة واسعة بين المستهلكين وبسمعة ودعاية على مستوى العالم ولها قيمة مالية عالية في السوق، 
للإلكترونيات،  LGخدمات مميزة وذات جودة عالية، من أمثلتها:  أوتبط شهرتها بما تقدمه من منتجات وتر 

Coca-Cola  ،للمشروباتMicrosoft  ،لتقنيات الحاسوبToyota ...للسيارات . 
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 ثانيا: وظائف العلامة التجارية:
يمكن تحديد ثلاث وظائف ذات ;Kapferer & Thoenig, 1989(  (Lambin,1989)( حسب       

ووظيفتان إضافيتان  ،B2Cأهمية استراتيجية بالنسبة للبائع، خمس وظائف ذات فائدة مباشرة للمستهلك 
 .)B2B )Lambin, 2008, p.398-400 للمستهلك في قطاع الأعمال 

تؤدي العلامة التجارية عددا من الوظائف تقدم قوة سوقية وظيفة العلامة التجارية بالنسبة للشركة: . أ      
 للعلامة، وتسمح للشركة بتبني استراتيجية طويلة المدى لحماية مكانتها التنافسية في السوق:  

التزوير المحتمل،  أوتحمي العلامة التجارية الشركة من التقليد ": Protectionوظيفة الحماية ". 1      
 أوويمكن أن تكون موضوع إجراءات قانونية تسمح لها بضمان الملكية الصناعية والوقوف ضد أي انتهاك 

تقليد غير قانوني. لقد أخذت الوظيفة الحمائية للعلامة التجارية أهمية بالغة خاصة في الوقت الحالي نظرا لتفشي 
 ظاهرة التقليد عبر مختلف دول العالم.

تعطي العلامة التجارية للشركة إمكانية التموقع بالنسبة  ":Positioning" وظيفة التموقع. 2      
يفة مهمة بشكل لمنافسيها، وانشاء معرفة لها في السوق بمستويات الجودة المختلفة والمتميزة لمنتجاتها. هذه الوظ

 لمقارن. علان اسواق التي يوجد فيها الإعلاني وكذلك في الأخاص في الاتصال الإ
لقد بلورت صورة العلامة الآثار  ":Capitalizationرأسمال) " إلىوظيفة الرسملة (التحويل . 3      

المترتبة ليس فقط على النشاطات الإعلانية المنظمة من طرف الشركة خلال عدة سنوات، ولكن أيضا مخزون 
سنة  100من  أكثرحيث تمثل بعض العلامات التي لها  .الرضا الذي أحدثته العلامة التجارية لدى المستهلك

 ستثمار طويل المدى في السوق.تعتبر العلامة التجارية مجالا للإمن الوجود رأسمال غير ملموس للشركة، وبالتالي 
دراكات يشعر بها المستهلكين  إل ينبغي إدارته، ناتج من مجموعة أي أن العلامة تمثل ثروة للشركة ورأسما

 .مرسلة من العلامةوإشارات 

هناك خمسة وظائف إضافية مفيدة : )B2C(وظيفة العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك ب.       
 للمستهلك كما يلي:

المنتج بطريقة العلامة التجارية هي توقيع يعرف ويحدد مسؤولية ": Guaranteeوظيفة الضمان ". 1      
طار هناك التزام بتقديم مستوى مميز وثابت من الجودة للمستهلك، وكلما كانت العلامة دائمة، وفي هذا الإ

معروفة كلما كان هذا الضمان إجباريا، حيث لا يسمح المنتج بتخييب أمال مستهلكيه وفقدان سوقه وخسارة 
  قيمة الشهرة المتراكمة من خلال علامته. أورأسمال 
: تعلن العلامة التجارية عن وجود تشكيلة من "Tracking" وظيفة الاستدلال (التتبع). 2      

غير الملموسة، ويستخدم المستهلك هذه المعلومة لتوجيه اختياراته على أساس حاجاته  أوالخصائص الملموسة 
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المستهلكين الذين  إلىوالحالات الاستهلاكية التي يواجهها، وفي هذا الإطار تعتبر العلامة التجارية إشارة مرسلة 
 لديهم القدرة على التعرف وبكلفة منخفضة على الحلول الممكنة المقدمة لهم.

تعتبر العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك وسيلة  ":Practicalityوظيفة العملية والتسهيل ". 3      
مريحة وعملية في تخزين خصائص منتج وربطها باسم سهل الحفظ وسهل التعرف، كما تسمح العلامة 

   ك بتبني مسار شراء روتيني وتخفيض الوقت المخصص لعملية الشراء.للمستهل
: يعتبر اختلاف الأذواق والتفضيلات عامل مهم "Personalizationوظيفة الشخصنة ". 4      

وأساسي في اقتصاد السوق، ومن أجل الاستجابة لهذه الاختلافات وضعت الشركات منتجات مختلفة في 
مختلفة ( عاطفية، جمالية،  أخرىالسوق، ليس فقط من حيث الميزات الملموسة، ولكن أيضا من حيث صفات 

مات التجارية للمستهلكين بالتعبير عن اختلافهم، للتعريف بأصالتهم اجتماعية...)، وبالتالي تسمح العلا
  وشخصيتهم انطلاقا من الخيارات التي يتخذو�ا.

في المجتمعات المتقدمة والغنية أين تم اشباع الحاجات القاعدية،  :"Playfulوظيفة الترفيه ". 5      
خوض خبرات  إلى: الحاجة مثلاجات ضرورية، أصبحت حاجات التجديد، المفاجأة، التعقيد، المغامرة... ح

متنوعة، عيش أنماط حياة مختلفة، إمكانية تجربة منتجات جديدة ومعرفة مصادر جديدة للرضا، أصبحت كلها 
ثارة كمصدر للرضا لا ركات التي عليها أن تأخذ بعين الإعتبار عامل المتعة والترفيه والإتمثل موضوعا مهما للش

 ،McDonalds ،Cartier ،Swatchإهماله، ونجد في هذا السياق علامات مثل:  أويمكن تجاهله 

Coca-Cola  .قد حققت ذلك 

بشكل عام، وظائف : )B2B(وظيفة العلامة التجارية بالنسبة للمشتري في قطاع الاعمال  .ج      
للوظائف الخاصة بقطاع منتجات  " مشابهةB2Bالعلامة التجارية بالنسبة للشركة في قطاع الأعمال"

 :ستهلاك الواسع، باستثناء وظيفة الترفيهالإ

كما سبق الذكر أن العلامة التجارية هي إشارة لمستوى معين من   ":Traceabilityوظيفة الأثر ". 1      
مع  لا التأكد من صحة ومصداقية المنتج وثانيا التواصلأو الجودة وضمانا يعطي للمستهلك أمانا مزدوج: 

ثر يعني إمكانية متابعة أثر المنتج وتعريف المكونات المشكلة الأ  الشركة المصنعة في حال وجود مشكلة. فمفهوم
الشركة التي  أوللمنتج النهائي، ففي حال وجود مشكلة لاحقة فيما يخص الجودة، بإمكان المستهلك الصناعي 

 أووتعتبر مسؤولية المورد إلزامية للحصول على الاصلاح النهائيين.  مستهلكيهاتقوم بصنع المنتج النهائي طمأنة 
ثر هي إذن استجابة علامة المورد لرغبة الأمان لدى المستهلك الصناعي لنفسه التعويض، فوظيفة الأ

، وعليه فإن علامة المورد هي عامل لتخفيض الخطر المدرك، ما يعني علامة تجارية قوية تربح شهرة ولمستهلكيه
 . عالية
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بالإضافة للوظائف الكلاسيكية ": Performance Facilitatorوظيفة تسهيل الاداء ". 2      
 (Malaval,1998)للعلامة التجارية، تتكون لدى الشركات الصناعية توقعات خاصة تجاه مورديها، وقد قام 

أعضاء مركز الشراء نحو علامات الموردين. حيث تم تجميع التوقعات  مخاوفبتحليل التوقعات الأساسية و 
الايجابية في مراعاة الاهتمام بعلامات الموردين حول أربع مواضيع مقدمة بشكل تنازلي حسب الأهمية كما 

 يلي:
 :نتاج لدى مة التجارية على تحسين عمليات الإالذي يتوافق مع قدرة العلا تسهيل أداء الانتاج

 .من خلال التسيير الجيد للجودة أوالشركة المستهلكة، سواء على مستوى الصيانة العالية 
 بمعنى قدرات علامة المورد على مرافقة تصميم المنتج النهائي للشركة  بتكار:تسهيل فعالية الإ

 المستهلكة.
 :الشركة المستهلكة،  تهلكيمسالمتعلقة بالقدرة على المساعدة على إقناع  تسهيل الفعالية التجارية

 بفضل المؤهلات التي تقدمها علامة الموردين.
 :المواد الجديدة،  أوالمتعلق بقدرة القيام على تقبل أفضل للتغيرات في العمليات  تسهيل اتخاذ القرار

 .والقدرة على بناء رضا وتوافق سريع جدا بين أعضاء مركز الشراء
، والمستهلك على حد السواءوسيلة ضمان بالنسبة للشركة والمنتج  إذن علامة التجاريةال وظائف تعد     

، فإذا كانت هذه للشركة عمق أهميتها ودورها في استراتيجية التسويق فالحديث عن وظائف العلامة يمثل
 .كانت العلامة ذات قيمةالوظائف أعلى قيمة  

  هاومصادر العلامة التجارية المطلب الثالث: قيمة 
وكذا التمييز بينها وبين القيمة السوقية سنتطرق في هذا المطلب لقيمة العلامة التجارية والغرض منها        

  كما يلي:  للعلامة التجارية، كما سيتم الإشارة لمصادر قيمة العلامة التجارية

  لا: قيمة العلامة التجارية:أو 
" على أ�ا "مجموعة من Brand Equityقيمة العلامة التجارية " Aaker (1991, p.27)عرف      

تقلل من إجمالي القيمة التي  أو، إلىلتزامات المرتبطة باسم وشعار العلامة التجارية والتي تضيف والإ صولالأ
بأ�ا:  Kotler et alلكليهما". كما تعرف حسب  أولمستهلكيها  أوخدمة لشركة ما  أو منتجقدمها ي

)، 152، ص 2017المستهلكين وتكون له قيمة مالية" (بورقعة وبوسالم،"أصل غير ملموس موجود في أذهان 
خدمة بواسطة اسم وشعار العلامة  أوثار التسويقية الناجمة عن تسويق منتج بأ�ا "الأKeller ويعرفها 

ثار لو لم يحصل المنتج لم تكن لتحدث هذه الأالتجارية وبالتالي تتحقق عند تسويق هذا المنتج مع هذا الاسم و 
بأ�ا "القيمة  Farquhar. أما من وجهة النظر المالية يعرفها (Keller, 1993, p.1)على تلك العلامة" 
تضيفها علامة تجارية معينة للمنتج"، فالمنتج هو العنصر الذي يوفر وظيفة ذات فائدة،  أوالمالية التي تمنحها 
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التصميم الذي يعزز قيمة المنتج بعيدا عن الغرض الوظيفي، وبالتالي  أوز الرم أوأما العلامة التجارية هي الاسم 
.  كما (Farquhar, 1989, p.24)للمستهلكين  أويمكن للعلامة التجارية أن تعطي قيمة مضافة للشركة 

ضافية التي تنشأ عن منتجات تحمل علامات تجارية مقارنة مع " عبارة عن التدفقات النقدية الإ تعرف بأ�ا
 . (Simon  & sullivan, 1993, p.29)منتجات لا تحمل علامات تجارية" 

ثر، فالقيمة تقييم المنتج أيا كان نوع هذا الأوعليه يمكن القول أن قيمة العلامة التجارية هي أثرها على        
من وجهة نظر المستهلكين هي الفرق بين ما يتحصل عليه من منافع وما يتحمله من تكاليف وأعباء مالية 
وغير مالية، وبالتالي فإن اقتناء منتج ذو علامة تجارية معروفة يقلل من تكاليف التسوق وبالتالي يزيد من قيمة 

كما  ).52، ص 2011يجابية في المجتمع (مجاهدي، المنتج لدى المستهلك بغض النظر عن صورة المنتج الإ
تحقق قيمة العلامة التجارية المزيد من الارباح للشركة والتي ما كانت لتحققها من دون وجود هذه العلامة، 

 بالإضافة للمنافع المتعلقة بسمعة الشركة ومصداقيتها والتي يمكن أن تحققها العلامة التجارية القوية والمميزة.
أطلقت واستحوذت على العديد  Procter & Gambleعلى قيمة العلامة التجارية شركة  كمثال       

 ،Tide ،Crest ،Pampers ،Gilletteكالعلامة  من العلامات التجارية ذات الجودة والقيمة العالية،
Pantene  ها لأن ... وغيرها، جميع هذه المنتجات لديها أسماء كبيرة يمكن بسهولة التعرف عليها وتذكر

م جمالي قيمة الشركة الأقيمتها وجاذبيتها عالية لدى المستهلكين، فهذه العلامات تقدم قيمة إضافية لإ
Procter & Gamble لتزامها بتطوير قيمة علامتها إمفتاح نجاح بروكتر آند جامبل هو . لا شك أن

 ,Aaker)ستثمار المستمر في التسويق التجارية الذي يدعمها، وكذلك الإ التجارية، ونظام إدارة العلامات

1991, p.20) . 
 هاشخصية لعلامتها التجارية عندما يكون لديها القدرة على منح منتج أويمكن للشركة بناء هوية قوية        

أهمية عاطفية ونفسية تفوق القيمة الوظيفية وهذا يعتبر كمصدر كبير لخلق القيمة. فقيمة العلامات التجارية 
الخدمة ومختلف العوامل غير الملموسة المرتبطة به، سواء التي تتعلق بمستخدم  أورتبط بجودة المنتج القوية ت

العلامة وعلاقته بها والحلات التي يتم فيها استخدام العلامة التجارية...وغيرها، كما تهدف العلامة التجارية 
نتماء. لذا ينبغي على لتزام والإون فيها بالإالمستهلكين بحيث يشعر تطوير علاقة عالية الجودة مع  إلىالناجحة 

الشركة التركيز على إضافة القيمة النفسية للمنتجات والخدمات والشركات في شكل فوائد غير ملموسة 
(العاطفة، المعتقدات، القيم والمشاعر...) التي يرتبط بها الناس بالعلامة التجارية من خلال وضعها الاستراتيجي 

 .(Ghodeswar, 2008, p.6)في عقول الجمهور المستهدف 
  (Smith et al, 2007,p.104)  :تتمثل نتائج قيمة العلامة التجارية فيما يلي -

زيادة الإيرادات بسبب قدرة الشركة على فرض  أوتحسين الأداء وتتمثل في زيادة الحصة السوقية  •
 خرىسعر ممتاز، بالإضافة للكفاءة التسويقية كتخفيض تكاليف الإعلانات والنفقات التسويقية والترويجية الأ

 .المرتبطة بالعلامة التجارية
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نقصها) بسبب قاعدة المستهلكين المخلصين وعلاقات التوزيع،  أوطول عمر العلامة التجارية ( •
 . ذبية المنتج لدى المستهلكين، الجودة المدركة...وجا

ستحواذ على علامات أسواق جديدة، والإ إلىامتدادات العلامة التجارية أي إمكانية التمدد  •
 وبالتالي إزالة منافس محتمل. أخرىتجارية 
نقصه، وإمكانية التمدد، هي الأسباب الرئيسية لاستثمار  أوتعزيز الأداء، كفاءة التسويق، طول العمر        

اسم منتجها، وهذا يندرج ضمن كل من القيمة المالية للعلامة  أوالشركات بكثافة في تطوير وإدارة اسم شركتها 
ج للمنتالتجارية أي التدفق النقدي المتزايد من ربط العلامة التجارية بـالمنتج. بالإضافة لما تضيفه من منفعة 

 خير مستعدا لدفع السعر الذي تحدده الشركة لعلامتها. مر الذي يجعل هذا الأوجاذبيته لدى المستهلك الأ

 Brand " والقيمة السوقية للعلامة التجارية Brand Equity" الفرق بين قيمة العلامة التجارية  -

Value" :" 
  المالية)/" عن قيمتها السوقية (النقديةBrand Equityتختلف القيمة المعنوية للعلامة التجارية "       

"Brand Value" حيث تركز قيمة العلامة التجارية ."Brand Equity على المستهلك، وتستمد قيمتها "
 Brand" ، فإن قيمة العلامة أخرىمن ناحية  .من تصوراته وخبراته وذكرياته وارتباطاته بالعلامة التجارية

Valueالمالية التي أنشأتها العلامة التجارية للشركة في السوق  أويمة النقدية " هي مصطلح يقرر الق)Surbh, 

 & Raggio)استبدال العلامة التجارية  أوالتقييم المالي، الذي يمكن اعتباره سعر بيع  تناولتفهي  )2019

Leone, 2008,  p.7). قيمة العلامة التجارية " وبالتالي فإنBrand Equity بقياس الأصول " ذات صلة
يتم إنشاء قيمة العلامة التجارية والحفاظ  غير الملموسة للشركة وقيمة الشركة نفسها. فمن المهم أن نفهم كيف

لا يمكن الحصول  أخرىسلوك الشراء والاستهلاك، بعبارات  عليها في أذهان المستهلكين وكيف يترجم ذلك
لا. وهكذا أو ن الحصول على قيمة العلامة التجارية  " دو Brand Value"على قيمة مالية للعلامة التجارية 

  .(Oliveira & Luce, 2012, p.8)فإن قيمة العلامة التجارية هي محرك للقيمة المالية للعلامة التجارية 
ستمرار في بيع المنتجات تحت اسم العلامة تكلفة من الإ أكثرإن إنشاء علامة تجارية جديدة من البداية        

السوق بأحد هذه الأسماء التجارية الموجودة أقل تكلفة من  إلىالتجارية الحالية. وبالمثل، دخول أي شركة 
يعد تطوير المناهج لوضع قيمة على العلامة  لذا (Raggio & Leone, 2008,  p.7). إنشاء اسم جديد

 :(Aaker, 1991, p.31)ما لعدة أسباب " أمرا مهBrand Value"التجارية 
  وبالتالي يجب تقييم القيمة من  من الناحية العملية، نظرا لأنه يتم شراء العلامات التجارية وبيعها لا،أو

فشراء قيمة العلامة يعني قيام الشركة بشراء علامة تجارية ذات صورة جيدة  قبل كل من المشترين والبائعين.
 وقيمة عالية.
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 ،يجب تبرير الاستثمارات في العلامات التجارية من أجل تعزيز قيمة العلامة التجارية، حيث  ثانيا
هناك دوما استخدامات متنافسة للأموال، فمن المبررات الأساسية أن الاستثمار سيعزز قيمة العلامة التجارية، 

 ى معالجة مثل هذه القرارات.وبالتالي فإن "الاهتمام" بكيفية تقييم العلامة التجارية يساعد المديرين عل
  ،يوفر التقييم نظرة إضافية حول مفهوم قيمة العلامة التجارية. فما هي قيمة اسم العلامة  ثالثًا

ماذا سيحدث لتلك Wells Fargo و IBM ،Boeing  ،Fordالعلامات التجارية مثلاالتجارية؟ لنأخذ 
 تلحق بها التكاليف التي ستتحملها لتجنب الأضرار التيالشركات إذا فقدت اسم علامتها التجارية ؟ ما هي 

 & Black. كمثال أدق لأهمية الاسم في تقييم قيمة العلامة التجارية، اشترت في حالة فقدان الاسم؟
Decker شركة GE مليون دولار، ولكن لم تستخدم سوى اسم 300من  أكثرللأجهزة الصغيرة ب GE  لمدة

هد تغيير الاسم، كان استنتاجهم أنه ربما كان من الأفضل لهم ببساطة ثلاث سنوات. بعد المضي في ج
  Black &Decker  إلى GE تكلفة تحويل الأسهم من وهذا لأن،  GEالعمل دون شراء خط إلىالدخول 

جزءا  كاناسم جنرال إلكتريك  ما تم إكتشافه أن تطوير خط جديد وإنشاء اسم جديد. لكن كعالية   كانت
 مهما من عمل الشركة التي حققت نتائج إيجابية من جراء ذلك. 

خمسة مناهج  (Aaker, 1991)بالنسبة لتقييم القيمة التي يضيفها اسم العلامة التجارية فقد اقترح        
العلامة حيث تمتلك أصول قيمة  السعر التي يمكن أن يدعمها الاسم علاوة إلى لهاأو عامة على الأقل، ويستند 

 علاوةالتجارية، كالوعي بالاسم، والجودة المدركة، والارتباطات، والولاء القدرة على تزويد العلامة التجارية ب
لإعادة الاستثمار في بناء المزيد  أو) لتعزيز الأرباح، علاوةسعرية. ويمكن استخدام الإيرادات الإضافية الناتجة (ال

تفضيل المستهلكين أي النظر في تأثير اسم العلامة التجارية على تقييم  هو تأثير الاسم على ثانيامن القيمة، 
قيمة استبدال العلامة التجارية،  ثالثاالمستهلكين للعلامة التجارية وتفضيلهم لها وموقفهم ونيتهم في شرائها، 

 م. التركيز على قوة الكسب للعلامة تجارية من وراء هذا الاس خامساعلى أساس سعر السهم.  رابعا

 : مصادر قيمة العلامة التجارية:ثانيا
تعددت أراء الباحثين حول مصادر قيمة العلامة التجارية، وإجمالا يمكن حصرها في أربعة أبعاد أساسية        

هي: الوعي بالعلامة التجارية، الجودة المدركة، الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية، الولاء بالعلامة التجارية 
(Keller, 2002, p.153)لها دور كبير في بناء علامة تجارية قوية تلبي توقعات المستهلكين  بعاد، هذه الأ

 ورغباتهم.
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  التجارية: أبعاد قيمة العلامة )1-3(الشكل رقم 

 

 

 

 

Source: Crescitelli, E. & Figueiredo, J.B. (2009). Brand Equity Evolution: a System 
Dynamics. Brazilian Administration Review. 6(2): 101-117. P.103 

 :Brand Awarenessالوعي بالعلامة التجارية أ.    
ربما يكون الافتراض  أوغالبا ما يشتري الناس علامة تجارية مألوفة لأ�م يشعرون بالراحة تجاه المألوف.        

وبالتالي يتم اختيار  .وذات جودة معقولة بقاء، أكثرفي الاعمال  أن العلامة التجارية المألوفة تكون موثوقة،
يعتبر عامل الوعي مهما بشكل خاص في علامة تجارية معترف بها على علامة تجارية غير معروفة. حيث 

السياقات التي يجب أن تدخل فيها العلامة التجارية، فالعلامة التجارية غير المعروفة تكون فرصتها ضئيلة مقارنة 
ساس يعتبر الوعي بالعلامة التجارية خطوة . على هذا الأ(Aaker, 1991, p.29)بالعلامة التجارية المعروفة 

خدمة  أوالعلامة التجارية، فهو يعُبر عن مدى معرفة المستهلكين بوجود وتوفر منتج  ضرورية في بناء قيمة
 أولشركة ما. وتعد هذه المعرفة مهمة لترويج العلامة التجارية ومقياسا لوعي المستهلكين وتقبلهم لاقتناء المنتج 

  .الخدمة
قدرة المشتري المحتمل على تذكر و تمييز علامة "الوعي بالعلامة التجارية بأنه ) Aaker, 1991( عرف       

قدرة المستهلك على التعرف على العلامة "عرفها بأ�ا )  ,1993killer(تجارية في صنف منتج ما". أما 
التجارية في الظروف المختلفة"، كما تعرف بأ�ا "قوة حضور العلامة التجارية في ذهن المستهلكين" (الحداد، 

  ).77، ص 2015
يمكن تمييز أربعة مراحل مختلفة من الوعي بالعلامة التجارية كما هو موضح في الشكل  Aaker  ـوفقا ل       
 ,Pyramid Brand Awareness "(Bin Latif"، والتي تسمى بهرم الوعي بالعلامة التجارية )2-3(رقم 

et al, 2014, P.72) . الاخيرة في ذهن حيث يقاس الوعي بالعلامة التجارية حسب درجة تذكر هذه
(ليس على علم بالعلامة  المستهلكين، بداية من كون المستهلك غير مدرك بالعلامة التجارية ولا يعرفها

التجارية)، ثم مرحلة التعرف على العلامة التجارية وهي قدرة المستهلكين على تأكيد التعرض المسبق للعلامة 
ى التعرف عليها باعتبارها واحدة من العلامات التي المتجر سيكونون قادرين عل إلىفمثلا عندما يذهبون 
وبعدها تأتي مرحلة التذكر وهي قدرة المستهلكين على تذكر العلامة التجارية في عقولهم  تعرضوا عليها بالفعل.

قیمة العلامة 
 التجاریة

الولاء بالعلامة 
 التجاریة

الارتباطات 
 الذھنیة

الوعي بالعلامة 
 التجاریة

الجودة 
 المدركة
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على قدرتههم على استردادها  Kelloggيعتمد تذكر المستهلكين لرقائق الذرة  فمثلاعند تعرضهم لفئة المنتج، 
وجبة خفيفة سواء  أووجبة الإفطار  تناوله لتناولما ينبغي عليهم  أوكرة عندما يفكرون في فئة الحبوب من الذا 

. وفي  (Killer, 2013, p.45)هتناولفي المنزل عندما يقررون ما يجب  أوفي المتجر عند إجراء عملية شراء 
ل ما يأتي في عقله في فئة المنتجات أو أعلى مستويات الهرم عندما تكون العلامة في قمة ذهن المستهلك وهي 

لى التي يتذكرها). هناك موقف أقوى من الوعي بالعلامة التجارية والتي لم يتم تقديمها في هرم و (العلامة الأ
المسيطرة وهي عندما تكون العلامة التجارية الوحيدة في ذهن  أوالوعي تسمى بالعلامة التجارية المهيمنة 

 ذكر غيرها (العلامة الوحيدة التي يتذكرها). المستهلك كل مرة أي لا يت
  Pyramid Brand Awareness بالعلامة التجارية : هرم الوعي)2-3(الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

Source: Bin Latif, W. Aminul, M.I. & Mdnoor, I. (2014). Building Brand Awareness in 
the Modern Marketing Environment: A Conceptual Model. 4(1): 69-82. P.72   

 :مستويات الوعي بالعلامة التجارية 
يتوقف وعي المستهلكين بالعلامة التجارية على قدرتهم على التعرف على العلامة وتذكرها، وعلى هذا        

الأساس يوجد مستويان للوعي بالعلامة التجارية، مستوى منخفض من الوعي ومستوى مرتفع من الوعي 
 :(Pitta & Katsanis, 1995, p.53)يعتمدان على مدى تذكر المستهلك للعلامة التجارية كما يلي 

لا يستطيع المستهلك في هذه الحالة أن يتذكر العلامة التجارية إلا مستوى منخفض للوعي: . 1      
الترويج ليتحقق عنده ما يعرف  أوبواسطة بعض الأنواع من الإيحاءات مثل الإعلانات والاتصالات الشفهية 

 .بالتذكر المدعم
يستطيع عنده المستهلك تذكر العلامة التجارية بدون  هو المستوى الذيمستوى مرتفع للوعي: . 2      

ما يعرف بالتذكر  أوأي إيحاءات، وبالتالي فهو يحقق مستوى مرتفع من الوعي بالعلامة التجارية  أومساعدة 
 .غير المدعم

 

 قمة العقل
Top of Mind 

 تذكر العلامة التجاریة
Brand Recall 

 التعرف على العلامة
Brand Recognition  

 غیر مدركین بالعلامة
Unawere of Brand 
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  :ومزايا  هناك ثلاث مزايا للوعي بالعلامة التجارية، مزايا التعلم، مزايا النظرمزايا الوعي بالعلامة التجارية
 (Killer, 2013, p.46) :الاختيار كما يلي

يؤثر الوعي بالعلامة التجارية على تكوين ارتباطات ذهنية قوية تشكل صورة العلامة  مزايا التعلم:. 1      
التجارية، وتؤثر طبيعة ذلك على مدى سهولة تعلم المستهلك وتخزينه لارتباطات ذهنية إضافية تتعلق بالعلامة 

لى في بناء قيمة العلامة التجارية هي تسجيل العلامة التجارية في عقول المستهلكين، و الخطوة الأ التجارية.
 .خاصة إذا تم اختيار عناصر العلامة التجارية الصحيحة تصبح المهمة أسهل

اء يجب على المستهلكين النظر في العلامة التجارية في أي وقت يقومون بها بعملية شر  مزايا النظر:. 2      
تلبي حاجتهم. فرفع الوعي بالعلامة التجارية يزيد من احتمال أن تكون العلامة  أويمكن أن تكون مقبولة 

التجارية عضوا في مجموعة النظر وبين مجموعة العلامات التجارية التي تتلقى دراسة جدية للشراء، حيث نادرا 
ن العلامات ما يكون المستهلكين مخلصين لعلامة تجارية واحدة فقط، ولكن بدلا من ذلك لديهم مجموعة م

(ربما أصغر) من العلامات التجارية التي يشترو�ا  أخرىالتجارية التي قد يقومون بالتفكير في شرائها ومجموعة 
، يجب ليل من العلامات التجارية للشراءفعليا بشكل منتظم. ونظرا لأن المستهلكين لا يفكرون إلا في عدد ق

أقل عرضة للنظر  خرىلنظر وهذا يجعل العلامات التجارية الأأن تتأكد الشركة من أن علامتها هي في مجموعة ا
 التذكر. أو

الميزة الثالثة لإنشاء مستوى عالٍ من الوعي بالعلامة التجارية هو أن الوعي يمكن أن  مزايا الاختيار:. 3      
الأدنى من الوعي يؤثر في الاختيار بين العلامات التجارية في مجموعة النظر، وأحيانا يمكن أن يكون المستوى 

  بالعلامة التجارية كافيا لاختيار المنتج على حسب تغير المواقف ودرجة الاقتناع بالمنتج، الحكم على الجودة...

 :بناء الوعي بالعلامة التجارية 
بناء الوعي بالعلامة التجارية يعني زيادة معرفة العلامة التجارية من خلال التعرض المتكرر لها، على الرغم        

من تذكر العلامة التجارية. فكلما زاد  أكثرفاعلية في التعرف على العلامات التجارية  أكثرمن أن هذا يكون 
التفكير فيها، زاد ذلك من احتمال  أواعها، المستهلك من "تجربة" العلامة التجارية من خلال رؤيتها، سم

وبالتالي، أي شيء يجعل المستهلكين يواجهون أحد عناصر العلامة  .تسجيل العلامة التجارية بقوة في الذاكرة
الرمز، الشعار، التعبئة والتغليف، الإعلان والترويج، الرعاية، عمليات تسويق الأحداث  أوالتجارية كالاسم، 

والمزيد من العناصر التي يمكن أن تعززها إدارة التسويق في الشركة  ،عاية، العلاقات العامة ...والفعاليات، الد
 المثالللإلمام بزيادة وعي المستهلكين بعلامتها التجارية وحتى يكون لها مكان في عقولهم، على سبيل 

أغنيتها الشهيرة ذات الأربع  إلىورمز مميز بالإضافة   Intel Insideشعار Intel اسمها تستخدم إلىبالإضافة 
فتكرار عناصر العلامة التجارية يزيد من إمكانية التعرف عليها،  .نغمات في الإعلانات التلفزيونية لتعزيز الوعي
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 أوغيرها من إشارات الشراء  أووتحسين تذكرها يتطلب وجود روابط في الذاكرة لفئات المنتجات المناسبة 
 .   (Killer, 2013, p.47)صورة إيجابية للعلامة التجارية الاستهلاك مما يساعد على بناء

 :Perceived Qualityالجودة المدركة ب.    
ترتبط الجودة المدركة برأي المستهلك بالمنتج الذي يكون قادر على تلبية توقعاته. ويمكن أن يكون        

 .الجودة المدركة زادت قيمة العلامة التجارية للجودة المدركة تأثير كبير على قيمة العلامة التجارية، فكلما زادت
فمن المهم أن يدرك المستهلك علامة تجارية ذات جودة عالية لأ�ا ستزيد من تفضيل هذه العلامة وبناء قيمة 

في هذا الصدد وهي: اسم العلامة التجارية، تصميم المنتجات، التغليف،  وهناك العديد من العناصر المهمة لها.
والتي تعتبر من بين المعلومات التي تزيد في الجودة التي لا يمكن  خرىلهويات التجارية الأالاعلانات وا

 & Gill)ملاحظتها. هذه العناصر يمكن أن تساعد في بناء جودة مدركة مناسبة في عقول المستهلكين 
Dawra, 2010, p.193) . 

على درجة تفوق وتميز  للمستهلكلي الجودة المدركة بأ�ا "الحكم الك (Zeithaml, 1988) تعرف       
الخدمة  أوبأ�ا "تقييم المستهلك لبراعة أداء المنتج  (Aaker & Jacobson, 1994)المنتج" كما عرفها 

 المرتبطة بالتوقعات حول الجودة". 
حكام الكلية التي يصدرها كة عبارة عن مختلف التقييمات والأوترى الباحثة أن الجودة المدر        

 أومن مجرد اسم  أكثر. فالعلامة التجارية هي خرىالمستهلكين نتيجة لأداء المنتج مقارنة بالبدائل الأ
رمز لتعريف المنتجات فهي أهم عنصر في علاقة الشركة بالمستهلكين وهي تمثل تصوراتهم وأحكامهم 

 نحو درجة تميز المنتج وتفوقه بعد تجربته.

 ): 221، ص 2013ثلاث فئات كما يلي (عيطة،  إلىالجودة  Aakerقسم  -
 .مستوى أدائي متفوق إلىالخدمة  أوالمرجوة وهي المدى التي يحصل فيه المنتج  أوالجودة الفعلية  •
 الخدمات التي يشملها المنتج. أوالجودة المستندة على المنتج وهي طبيعة وكمية المكونات والميزات  •
 على أكمل وجه وتحقيق هدف خلو المنتج التام من العيوب. جودة التصنيع وهي مطابقة المواصفات •

، ص 2015مجموعة من الأبعاد العامة للجودة المدركة كما يلي (الحداد،  هناكأبعاد الجودة المدركة:  -
98  :( 
   الأداءPerformance :ساسية وتعبر عن أداء خواص المنتج هي عبارة عن خصائص المنتج الأ

 . مرتفعة جدا ... أومنخفضة  أووتكون إما مرتفعة 
  الميزات :Featuresالجوهرية للمنتج أوالميزات الثانوية التي تكمل الخواص الأساسية  أي . 



             بناء وتفضيل العلامة التجاريةالفصل الثالث: 

159 
 

 المطابقة :Conformance التميز ومدى قدرته  إلىالوصول  يعبر عنها بمدى قدرة المنتج على
 . على إخفاء العيوب (التطابق والتوافق مع المواصفات)

 الموثوقية :Reliability  أي القدرة على التماثل وثبات الأداء مع مرور الوقت. 
 الديمومة :Durability هي القدرة على تمديد الحياة الاقتصادية للمنتج . 
 قابلية الاستخدام :Serviceability  وقابليته للخدمة. الجميع إلىوهي القدرة على إيصال المنتج  
  المظهر والتصميمDesign and Style :.من أجل الشعور بالجودة 

هذه الابعاد تخص المنتجات، أما بالنسبة لأبعاد الجودة المدركة للخدمة فهي تتلاءم مع خصوصية        
 :(Parasuraman et al, 1988, p.23)الخدمات وعدم ملموسيتها كما يلي 

  الجوانب الملموسةTangibles : ،المعدات وتشمل التسهيلات المادية كالأجهزة المستخدمة
 المباني، المكاتب والخدمات المساندة.

 الاعتمادية  :Reliability أي  قـدرة الشركة علـى الأداء بوعـود الخدمـة والوفاء بالالتزامات بشـكل
 موثـوق ودقيق.

 الاستجابة Responsiveness : وتعني حسن تعامل الموظفين مع المستهلكين والاستجابة الفورية
 .لطلباتهم وانشغالاتهم

 الضمان Assurance : أي التزام الشركة بأداء الخدمة على أحسن وجه لكسب ثقة المستهلكين
 وإحساسهم بالأمان عند حصولهم عليها.

  التعاطفEmpathy :.يعني مستوى العناية والاهتمام الشخصي المقدم للمستهلكين 
الخدمة على أساس مجموعة متنوعة من المؤشرات  أوغالبا ما يحكم المستهلكين على جودة المنتج        

مثل أداء المنتج  الخصائص المادية للمنتجات، الإعلامية التي ترتبط بالمنتج. بعض منها تعتبر جوهرية وتمثل
 أوهناك سمات خارجية للمنتج  أخرىالميزات، الموثوقية، المطابقة، المتانة، قابلية الخدمة والتصميم. من ناحية 

عبارة عن المؤشرات الخارجية منها السعر، اسم العلامة التجارية، صورة العلامة التجارية، مستوى  الخدمة هي
الاعلان، سمعة الشركة، صورة الشركة المصنعة، بلد المنشأ. لذا تعتبر الجودة المدركة ذات تأثير مباشر على قرار 

 Appleبالنسبة لهاتف  فمثلا. (Yee et al, 2011, p.49)الشراء للمستهلكين والولاء للعلامة التجارية 
iPhone X  ،فهو يتوفر على العديد من الخصائص والمميزات الجوهرية كالتصميم الانيق والالوان الجذابة

والاستخدام المريح، بالإضافة لتناسب الوزن مع الطول والشكل الجمالي، المتانة وغيرها من المواصفات الفريدة، 
 كصورة العلامة التجارية القوية أبل وسمعة الشركة وغيرها.   بالإضافة للسمات الخارجية  

تخلق الجودة المدركة المرتفعة قيمة للعلامة التجارية بطرق عديدة، فهي تعطي المستهلك سببا جيدا من أجل  -
الشراء، كما تسمح بتميز واختلاف العلامة التجارية عن العلامات المنافسة، وتسمح للشركة بالتحكم في سعر 
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منتجاتها وتزيد من إمكانية التوسع في نشاطها، وبصفة عامة فإن زيادة الجودة المدركة للعلامة التجارية تحقق ما 
 )101، ص 2015(الحداد،  :يلي

 زيادة الوعي والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. •
 زيادة القيمة المدركة للعلامة التجارية. •
 العلامة التجارية.زيادة النية الشرائية وسهولة اختيار  •
 زيادة رضا المستهلكين وولائهم للعلامة التجارية. •
 زيادة قيمة العلامة التجارية. •
 زيادة مبيعات وربحية العلامة التجارية. •
  :223، ص 2013(عيطة، القيمة التي تضيفها الجودة المدركة للعلامة التجارية( 

جارية سببا محوريا للشراء وتؤثر في عملية اختيار تعطي الجودة المدركة للعلامة الت سبب الشراء:. 1      
العلامة التجارية، التي سيتم أخذها بالحسبان والاختيار من بينها، وتؤثر في استبعاد بعض العلامات التجارية 

فعالية،  أكثر، ولأن الجودة المدركة متصلة بقرار الشراء، فهي تستطيع أن تجعل من البرنامج التسويقي خرىالأ
 .فعالية أكثروإذا كانت الجودة المدركة مرتفعة فإن وظيفة الإعلان والترويج ستكون على الأغلب 

موقعها من  أوالتجارية هو مكا�ا  لامةالرئيسية للمكانة المدركة للعأحد العناصر  التمييز والمكانة:. 2      
ل هي متفوقة جدا أم متفوقة في هذا البعد، وهل ، هخرىت التجارية الألاماث الجودة المدركة مقارنة بالعحي

 ت التجارية المنافسة.لاماتتشابه مع بقية الع أوهي الأفضل ضمن صنفها 
يمكن للجودة المدركة أن تمنح الشركة خيار تحديد سعر أعلى لعلامتها التجارية. والسعر  سعر أعلى:. 3      

كن تساعد في إعادة الاستثمار في العلامة التجارية، مثل الأعلى يمكن أن يزيد من الأرباح والموارد التي يم
  تطوير المنتج. أوارتباطاتها الذهنية  أواستخدام جزء من هذه الموارد في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية، 

تجار التجزئة والموزعين وأعضاء  إلىتعد الجودة المدركة مهمة بالنسبة  اهتمام أعضاء قنوات التوزيع:. 4      
قنوات التوزيع الآخرين، حيث إن الصورة الذهنية لتجار التجزئة والموزعين تتأثر بالجودة المدركة للمنتجات 

ذلك قد يرغب تجار التجزئة  إلىوالخدمات وبالتالي فهي تساعد الشركة على توزيع علاماتها التجارية، بالإضافة 
تقديم منتجات ذات جودة مدركة مرتفعة بأسعار مغرية، والعلامة التجارية التي  إلىأعضاء قنوات التوزيع  أو

 يعتبرها المستهلكين جيدة يزيد من درجة التعامل معها وتوزيعها. 
يمكن للعلامة التجارية التي تتمتع بجودة عالية، أن تتوسع نحو أصناف  توسع العلامة التجارية: .5      

 احها في ذلك أكبر من العلامة التجارية الأدنى من حيث الجودة المدركة.جديدة، ويكون احتمال نج
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 :القيمة المدركة للعلامة التجارية 
التكلفة التي يتخلى  أو " بالتضحيةPerceived Value" القيمة المدركة للعلامة التجاريةترتبط      

عليها المستهلك بالإضافة للمنافع التي قد يكتسبها خلال تجربة منتج معين. حيث يقارن المستهلكين بين 
المتحصل  أوالخدمة مع القيمة المقدمة  أوالفوائد والتضحيات بالإضافة لمقار�م بين القيمة المتوقعة من المنتج 

أن القيمة ترتبط  (Zeithaml, 1988, p.13) . وترى(Demirgüneş, 2015, p.211)عليها بالفعل 
 )3(القيمة هي كل ما يريده المستهلك في المنتج.  )2(القيمة هي سعر منخفض. ) 1( بأربعة مفاهيم مختلفة:

القيمة هي ما يحصل عليه  )4(القيمة هي الجودة التي يحصل عليها المستهلك مقابل السعر الذي يدفعه. 
تعريف واحد شامل للقيمة المدركة  إلى )Zeithaml, 1988(يعطيه. في الاخير توصلت   المستهلك نتيجة لما

الخدمة بناءا على تصورات ما يتم تلقيه وما يتم  أولفائدة المنتج  للمستهلكحيث ترى أ�ا: "التقييم العام 
تقديمه". على الرغم من أن ما يتم تلقيه يختلف بين المستهلكين (على سبيل المثال، قد يرغب البعض في 
الحجم، والبعض الآخر بجودة عالية، والبعض يرغب بالراحة)، ويتنوع ما يتم تقديمه (فالبعض لا ينُظر إليه إلا 

تخصيصه سابقا لشراء المنتج، والبعض الآخر بالوقت والجهد وغيرها)، أي القيمة تمثل المقايضة  بالمال الذي تم
 لما تعطيه وما تحصل عليه. 

 : Brand Associationsالارتباطات الذهنية للعلامة التجارية ج.    
هي  أوتمثل الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية أي شيء مرتبط بالذاكرة فيما يخص علامة تجارية معينة       

ويصبح هذا الرابط  ،(Gordon et al, 2016, p.141)أي فكرة مرتبطة بعلامة تجارية في ذهن المستهلك 
ا. وتقدم الارتباطات الذهنية وثقته به أقوى عندما يعتمد على تجارب المستهلك المتكررة مع هذه العلامة

للعلامة التجارية قيمة كبيرة للمنتج لأ�ا تمثل قواعد لاتخاذ قرارات الشراء الخاصة بالمستهلكين وكذلك مستوى 
فهي تعطي لهم سبب لشراء المنتجات عن طريق التأثير في مشاعرهم ومواقفهم خاصة  ولائهم للعلامة التجارية،

لثقة. حيث تهتم الكثير من الشركات ببناء روابط ذهنية قوية تجاه علاماتها التجارية من خلال توفير المصداقية وا
والتركيز الأساسي على تحسين صورة هذه العلامة في عقول المستهلكين مما قد يؤثر على قرارات الشراء لديهم 

متها وبالتالي كسب ميزة كما تمكن الشركات من تمييز علاماتها التجارية وزيادة قي غير مباشر، أوبشكل مباشر 
 إلى، قد تكون الارتباطات التي تتبادر المثالعلى سبيل  .(Akagün et al, 2006, p.65)تنافسية رئيسية 

خدمات توصيل البريد بأ�ا "سريعة"، "موثوق  "FedExالذهن عندما يفكر المستهلكين في العلامة التجارية "
كاللون البرتقالي في العبوات وغيرها. لون العبوة قد لا يكون مهم بالنسبة   أخرىبها"، و"ملائمة"، مع حزم 

لمعظم المستهلكين عند اختيار خدمة التوصيل، على الرغم من أ�ا يمكن أن تلعب دور مهم في مجال الوعي 
ين وهو بالعلامة التجارية. أما بالنسبة للخصائص "سريعة، موثوقة وملائمة" هذا جد مهم بالنسبة للمستهلك
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 ,FedEx" (Keller, 2013" ما يكُوِن ارتباط ذهني قوي في عقولهم ويكُوِن صورة إيجابية عن العلامة

p.50). 
  :أهمية الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 

ة بعاد المميزة لمعرفة العلامللعلامة التجارية من بين أهم الأ تعتبر أفضلية وقوة وتفرد الارتباطات الذهنية       
. فالعامل الرئيسي الذي )Killer, 1993, p.3(التجارية  وخلق الاستجابة التي تشكل قيمة العلامة التجارية 

يدفع لتطوير علاقة المستهلكين مع العلامة التجارية هو أن الارتباطات الذهنية القوية والفريدة الموجودة في 
 )BWOM(تكوين الكلمة المنطوقة حول هذه العلامة عقولهم تنتج ولائهم للعلامة التجارية بالإضافة لفعالية 

كما أن هذه  (Wang, 2015, p.2).التي تساعد في إنشاء علاقة قوية بين العلامة التجارية والمستهلكين
الارتباطات الذهنية تساهم في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة التجارية، والشكل التالي يبين العلاقة بين الوعي 

 الذهنية للعلامة التجارية.والارتباطات 
 : العلاقة بين الوعي والارتباطات والصورة الذهنية للعلامة التجارية.)3-3(الشكل رقم 

 
 
 

). بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية. أطروحة دكتوراه غير منشورة. المعهد 2015الحداد، عبد االله عوض. ( المصدر:
 .89العالي لإدارة الأعمال. سوريا. ص 

ثلاث فئات رئيسية:  إلىإن الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تأخذ أشكالا مختلفة يمكن تصنيفها        
باطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتج)، الفوائد (الارتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة السمات (الارت

 :التجارية) والمواقف (الارتباطات الذهنية المتصلة باتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجارية) كما يلي
)Killer, 1993, p.3-4( 

  المكونات اللازمة  أوالخدمات  أوالمنتجات  هي تلك الخصائص الوصفية التي تميز للسماتبالنسبة
التي تتعلق بالتركيب المادي للمنتج وهي التي تتعلق بجوهر المنتج كما تختلف هذه السمات حسب  أولأدائها 

الخدمة التي تتعلق  أوالخدمة، كما هناك سمات غير متعلقة بالمنتج وهي جوانب خارجية للمنتج  أوفئة المنتج 
الاستهلاك كمعلومات الأسعار، التغليف ومظهر المنتج، تصورات المستخدم (نوع الشخص الذي  أوبالشراء 

 الخدمة). أوالخدمة)، تصورات الاستخدام (أي المواقف التي يتم فيها استخدام المنتج  أويستخدم المنتج 
   الخدمة.  أوفهي القيمة الشخصية التي يربطها المستهلكين بسمات المنتج  الفوائدأما فيما يخص

 أوالمزايا الجوهرية لاستهلاك المنتج  أكثرهي  الفوائد الوظيفية )1(ويمكن التمييز بين ثلاث فئات من الفوائد: 
مرتبط في ذهن " Adidas NMD"الخدمة وعادة ما تتوافق مع السمات المتعلقة بالمنتج فمثلا حذاء 

الوعي بالعلامة 
 التجارية

 صورة العلامة التجارية
الارتباطات الذهنية 

 بالعلامة التجارية
 تشكل يعزز
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الفوائد التجريبية تتعلق بما  )2(لتصميم والراحة، المستهلكين بأنه من بين أجود الاحذية الرياضية من حيث ا
فوائد ) 3(تشعر به عند استخدام المنتج كالمتعة الحسية والتحفيز المعرفي وكل ما يتعلق بالمشاعر والعاطفة، و 

ة رمزية وهي المزايا الخارجية لاستهلاك المنتج والتي ترتبط بمفهوم الذات والتعبير عن الشخصية  كالهيبة والموافق
 Range" ذلك الهيبة والثقة التي يشعر بها الشخص عند امتلاك سيارة ومثالالاجتماعية واحترام الذات 

Rover". 
  ساس علامة وتعتبر مهمة لأ�ا تشكل الأالعلامة التجارية تعني تقييم هذه ال مواقففي حين أن

حتى  أويمكن أن ترتبط هذه المواقف بسمات المنتج وفوائده الوظيفية والتجريبية  كذلكلسلوك المستهلك،  
 .     خرىالرمزية، كما يمكن أن ترتبط بالعديد من الجوانب الأ

يمكن القول أن الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تتضمن كل الاعتبارات الموجودة في الذاكرة        
من مواقف، ومشاعر، وتصورات، وصور، ومنافع، وسمات...، هذه العوامل التي تتعلق بهذه العلامة 

تعتبر كمفتاح لتميز الشركة في السوق وخطوة مهمة في  قوية للعلامة التجارية تساعد في بناء صورة
 تعزيز قيمة علاماتها التجارية.

 :Brand Loyaltyالولاء للعلامة التجارية د.    
تختلف العلامات التجارية من حيث القوة والتأثير في السوق، إذ نجد بعض منها غير معروفة من قبل        

تتميز بدرجة مناسبة من الادراك والمعرفة منهم، بالإضافة  أخرىمعظم المستهلكين، في حين نجد علامات 
، تهامقاومعلامات لا يمكن لذلك هناك علامات تتميز بدرجة عالية من القبول لدى المستهلكين والتي تعتبر 

وأخيرا هناك العلامات التجارية التي تتمتع بدرجة عالية من التفضيل، وهي العلامات التي يختارها المستهلكين 
 ).6، ص  2007مفضلين إياها على جميع العلامات والتي تمتلك درجة عالية من الولاء (حسن،

 :مفهوم الولاء للعلامة التجارية 
مفهوم الولاء للعلامة التجارية حسب العديد من الدراسات السابقة على أساس مجموعة  كان يعتمد       

 ىالسابق وغيرها، لكن مع الوقت رأ من الاعتبارات أهمها تكرار الشراء، السلوك القائم على الاختيار، الشراء
رق بين المنتجات الباحثون أن المستهلكين يصبحون موالين للعلامة التجارية على الرغم من عدم وجود ف

باستثناء أسماء العلامات التجارية، لذا بدأ الباحثون في قبول أن الولاء للعلامة التجارية هو "ظاهرة حقيقية" 
تشكل تحديا لكل من المديرين والباحثين على حد سواء مما دفعهم لاقتراح المزيد من البحوث في فهم 

 .(Ramachandran, 2015, p.62)تجارية كظاهرة حقيقية العمليات الكامنة وراء مفهوم الولاء للعلامة ال
 ,Jacoby & Chestnut) تفصيلا للولاء للعلامة التجارية الذي قدمه كل من كثرالأ يعتبر التعريف       

والذي يغطي ستة متطلبات للوفاء بالعلامة التجارية ووفقا لهذا التعريف فإن الولاء للعلامة التجارية  (1978
 أوهو "تحيز، استجابة سلوكية، معبر عنها مع مرور الوقت، من بعض وحدات اتخاذ القرار فيما يتعلق بواحد 
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تعتبر كوظيفة من العمليات النفسية من العلامات التجارية البديلة من مجموعة معينة من العلامات، و  أكثر
. وهذا يعني باختصار أن الولاء للعلامة التجارية (Mellens et al, 1996, p.509)(اتخاذ القرار، والتقييم) 

هو "استجابة سلوكية منحازة لاختيار علامة تجارية واحدة من أصل مجموعة من العلامات التجارية البديلة" 
(Leahy, 2008, p.7) الخدمة المفضلة  أو. وهناك من يعرفه بأنه "الالتزام الراسخ لإعادة شراء المنتج

نفس مجموعة العلامة التجارية، على الرغم  أوباستمرار في المستقبل، من خلال تكرار نفس العلامة التجارية 
 & Ferenčić)ك من التأثيرات الظرفية والجهود التسويقية التي لها القدرة لإحداث التحول عن هذا السلو 

Wölfling, 2013,  p.491) النفسي بعلامة تجارية ما ضمن صنف  أو. وهو أيضا "الارتباط العاطفي
وكذلك هو " التعلق القوي تجاه علامة تجارية معينة فإذا كانت   ).98، ص2015(بورقعة وكربوش،  "منتج ما

 ,Sawant)  "أخرى في شراء ماركة العلامة التجارية غير متوفرة، عندها فقط يمكن للمستهلك التفكير

2012, p.55). 
مما سبق يمكن القول أن الولاء للعلامة التجارية هو "الاستمرار في شراء علامة تجارية مفضلة        

والنية في متابعة شرائها في المستقبل واختيارها من بين العديد من العلامات التجارية البديلة، ويمكن 
ن تولد لديهم مخلصي مستهلكينأن تحقق الشركة ذلك من خلال الجهود التسويقية المتواصلة لكسب 

اصر الثقة بمنتجاتها". على سبيل أو الشعور بالانتماء والارتباط العاطفي العميق بعلامتها التجارية وتعزيز 
من بين الشركات العالمية التي حققت درجة عالية من ولاء وإخلاص المستهلكين Apple المثال تعتبر 

فية قوية معهم، من خلال اعتمادها على لعلامتها التجارية وثقتهم بها بالإضافة لبناء علاقة عاط
 استراتيجية فعالة تضمن الجودة والتصميم المتطور والابتكار المستمر والمشاركة لتلبية تطلعاتهم.

  :أهمية الولاء للعلامة التجارية 
د يعتبر بناء ولاء للعلامة التجارية والحفاظ عليه أحد أهم الاهداف التي يصبو إيها المسوقين وروا       

 ,Shaban et al, 2017)الاعمال لتأمين مواقعهم في السوق خاصة مع شدة المنافسة على مستوى العالم

p.1034)  العديد من المزايا أهمها ما يلي:، فالولاء بالعلامة التجارية يحقق 
  الشركة التي لديها مجموعة من الموالين لعلامتها التجارية لديها حصة أكبر من السوق وارتفاع في

فيما  المساومةالمبيعات والأرباح، كما تساعد قاعدة المستهلكين المخلصين والمشجعين على زيادة القدرة على 
للعلامة التجارية يبني اتصالا إيجابيا من أن ولاء المستهلك  إلىيتعلق بالموردين والشركاء والموزعين، بالإضافة 

 . (Nawaz & Usman, 2011,  p.214)خلال مشاركة الكلمة المنطوقة الايجابية مع الاخرين
  يمُكن الولاء للعلامة التجارية من كسب ميزة تنافسية فالمستهلكين المخلصين تصبح لديهم حساسية

ى أسعارها بسبب قدرة المنتج على تلبية احتياجاتهم، أقل لزيادة الأسعار ما يساعد الشركة في الحفاظ عل
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لأنه يدرك القيمة الفريدة في العلامة التجارية التي لا يوجد بديل آخر يمكن أن  أكثرفالمستهلك الوفي يدفع 
 .(Tepeci, 1999, p.224)يوفرها 
  بشكل كبير، حيث الشركة التي لديها ولاء قاعدة المستهلكين لديها استثمار في اكتساب المستهلكين

يوفر بعض المستهلكين الحاليين معرفة بالعلامة التجارية وبالتالي طمأنة المستهلكين الجدد، كما أن ولاء قاعدة 
المستهلكين يقلل من القابلية للتأثر بالعمل التنافسي. بالإضافة لذلك، فإن الولاء الأعلى يعني زيادة النفوذ 

 .(Aaker, 1991, p.29)ا كون العلامة التجارية متاحة دائمالتجاري، حيث يتوقع المستهلكين أن ت
  يساعد الولاء للعلامة التجارية في تخفيض تكاليف التسويق، فكلما ارتفع كلما سهل الاحتفاظ

 مستهلكينبالمستهلكين الحاليين وسهولة إرضائهم، وبالتالي تكلفة الحفاظ عليهم تكون أقل من تكلفة جذب 
ن ولاء المستهلكين يخلق الصورة الذهنية الايجابية ويعززها، ويساهم في توسيع قاعدة جدد، بالإضافة لذلك فإ

 ). 226، ص 2013المستهلكين الراضين عن العلامة التجارية (عيطة، 
  يوفر للشركة قوة دفاعية إزاء المنافسين، بالإضافة لإمكانية التوسع في علاماتها التجارية انطلاقا من

 ).7، ص 2007بها علامتها الحالية (حسن،المصداقية التي تختص 

  :هناك أربعة أنماط للولاء بالعلامة التجارية نستهلها بأعلى مستوى للولاء أنواع الولاء للعلامة التجارية
 ,Akın) (Gounaris & Stathakopoulos, 2004) ; (Griffin, 2002)أدنى مستوى إلى

2012);: 

وهو أعلى مستويات الولاء بالعلامة التجارية (أعلى  ":Premium Loyaltyالولاء الممتاز " .1
وجود عملاء تربطهم علاقات عاطفية قوية مع العلامة  إلىمستوى تفضيل وتعلق)، ويشير هذا النوع 

التجارية وتأثير اجتماعي مرتفع أي الذين يشترون العلامة التجارية بانتظام تحت أي ظرف، وحتى في حالة 
كما يفتخر الناس باكتشاف   .لتجارية، يكونون على استعداد للبحث عنهاالوصول المحدود للعلامة ا

واستخدام المنتج ويسعدهم مشاركة ذلك مع معارفهم وزملائهم. هذا النوع من الولاء للعلامة التجارية هو 
لصين هناك العديد من المستهلكين الموالين والمخ فمثلارغبة كما يخلق قيمة عالية للعلامة التجارية.  كثرالأ

والذين هم غير مستعدين لتغييرها مهما حصل بالرغم من اختلاف وتنوع  Mercedes-Benzلسيارات 
 في قطاع السيارات.   خرىالعلامات التجارية الأ

يحدث  مستوى منخفض من التعلق بالعلامة التجارية، أي": Inertia Loyaltyالولاء الساكن ". 2 
هذا النوع عندما يشتري المستهلك العلامة التجارية ولكن لا توجد تأثير اجتماعي وروابط عاطفية معها 
وقرار الشراء لا يتم تحت تأثير صورة العلامة التجارية، هذا يحدث عادة عندما يتأثر المستهلك بشدة 

م شراؤها بشكل متكرر، وبعبارة بالنسبة للمنتجات التي يت أولا يوجد بديل آخر في السوق،  أوبالسعر 
تعتبر العوامل الظرفية السبب الرئيسي للشراء. هذا النوع من الولاء هش للغاية يمكن للمشتري  أخرى



             بناء وتفضيل العلامة التجاريةالفصل الثالث: 

166 
 

 أوعن هذا النوع خدمة إصلاح الأحذية من الإسكافي القريب،  مثال. أخرىماركات  إلىالتبديل بسهولة 
مستوى أعلى عن طريق  إلىتحويل الولاء في هذا النوع خدمة تنظيف الملابس عند أقرب محل. من الممكن 

المتاحة. على  خرىالخدمة مقارنة بالمنتجات الأ أوالتحسين والتفريق الإيجابي الذي ينظر إليه عن المنتج 
ساعات العمل الموسعة  أوالمنزل  إلىيمكن لمقدم خدمة التنظيف أن يوفر خدمة التوصيل  المثالسبيل 

  راية بذلك كطريقة للتمييز بين جودة خدمته ونوعية منافسيه.ويجعل عملائه على د
يرتبط هذا النوع من الولاء بعدم الشراء من العلامة  ":Covetous Loyaltyالولاء الطماع ". 3 

التجارية إلا نادرا، حيث هناك ارتباط عاطفي قوي مع العلامة التجارية ناتج عن الضغط 
 وغيرها من المؤثرات. في هذا الوضع، من الصعب توقع الولاء لأنه ليستوالبيئة الاجتماعية  الاجتماعي

خبرة مع العلامة التجارية. هذا غالبا ما يحدث في حالة السلع الفاخرة. من  أوهناك تجربة شخصية كبيرة 
 المفيد لمالك العلامة التجارية في هذه الحالة تحسين صورة العلامة التجارية وزيادة الوعي بها.

خدمات  أوهناك بعض المستهلكين ليس لديهم ولاء لمنتجات ": No Loyaltyدم الولاء "ع. 4 
معينة، فهم غير موالين بالعلامة التجارية للشركة بحيث لا يوجد موقف ولاء لديهم تجاه أي علامة، وأيضا 

ستهلكين غير اللامبالاة الكاملة بالعلامات التجارية. وتجدر الاشارة أن هناك فرق بين عدم الولاء والم
لا يستخدمون هذا الصنف من المنتج وبالتالي هم  أوالموالين وهم الذين يشترون علامة تجارية منافسة 

 موالين لعلامات منافسة.
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 المبحث الثاني: أساسيات بناء وتطوير العلامات التجارية
فعالية لتطوير علامتها  أكثرفي بيئة عالمية شديدة التنافسية اليوم، يتعين على الشركات إيجاد طرق        

التجارية ووضعها في أذهان المستهلكين، فلا يمكن لأي قدر من الإعلانات والعروض الترويجية أن تحقق أي 
توفير مجموعة  إلىتاج العلامات التجارية فائدة إذا لم تمنح العلامة التجارية فائدة مميزة وقيمة حقيقية. حيث تح

متكاملة من العوامل التي تقوي الرابط بينها وبين المستهلك أهمها بناء هوية قوية، صورة ذهنية راسخة، 
العلامات التجارية نجاحا  أكثرشخصية فريدة، لبلوغ الاهداف التي أنشئت من أجلها، وبالتالي حين نفُكر في 

تجارية وصلت لهذه الدرجة من النجاح لأ�ا أصبحت جزء لا يتجزأ من حياة نجد أن هذه العلامات ال
أهم عوامل بناء وتطوير العلامة التجارية والمتمثلة في هوية العلامة  إلىمستهلكيها. سنتطرق في هذا المبحث 

 التجارية، صورتها وشخصيتها كما يلي: 

 ل: هوية العلامة التجاريةو المطلب الأ
ترسيخها في أذهان لالتي تسعى عن علامتها التجارية و  الرؤية الخاصة بالشركةهي هوية العلامة التجارية 

، والتي تتحكم الشركة في تكوينها بشكل كامل، فهي الميزة المرتبطة بالشركة أو المنتج أو الخدمة المستهلكين
 .والتي تميزها عن غيرها من منتجات أو خدمات الشركات المنافسة

 لا: مفهوم هوية العلامة التجارية:أو 
العلامة التجارية ليست اسم المنتج فقط بل هي الرؤية التي تحرك هذا المنتج تحت هذا الاسم، وهي        

يبني هوية العلامة التجارية. هذه الاخيرة هي التي تقود  المفتاح للثقة بالعلامات التجارية وقيمتها الأساسية وهذا
العلامات التجارية النابضة بالحياة والقادرة على الإبداع، وهذا ما يزيد الاهتمام الحقيقي بها وولاء المستهلكين 

(Kapferer, 2008, p.171) . يجب أن تعبر هوية العلامة التجارية عن الرؤية الخاصة بالشركة وتفرد و
ها التجارية وما ستمثله هذه العلامة بشكل أساسي، كما يجب أن تكون الهوية ذات طبيعة طويلة الأمد علامت

دائمة. فإذا كانت هوية العلامة التجارية ذات تعبير فريد ومميز وواضح لما تدور حوله العلامة التجارية فهذا  أو
وتكون المحرك لجميع الأنشطة ذات الصلة بها  ما يمُكن من إنشاء الأساس لعلامة تجارية متماسكة وطويلة الأمد

(Heding, et al, 2009, p.13). 
يمكن تعريف هوية العلامة التجارية بأ�ا "مجموعة من الارتباطات الذهنية التي تسعى استراتيجية العلامة        

رسومات  أوشعار  أومن مجرد رمز  أكثر، فهي (Killian, 2015, p.9)بنائها والحفاظ عليها"  إلىالتجارية 
 ,Dissanayake & Amarasuriya)وسمات بصرية، المستخدمة من قبل مالكي العلامات التجارية 

2015, p.431).  كذلك تعرف بأ�ا "الرؤية التي ينظر من خلالها الجمهور المستهدف لعلامة تجارية معينة
، أي  (Konecnik & Go, 2007,p.2)والتي تتضمن بناء علاقة قوية بين العلامة التجارية ومستهلكيها" 

كيف تريد الشركة أن تُظهر علامتها التجارية في نظر المستهلكين، حيث يجب أن تعبر هوية العلامة التجارية 
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. هوية العلامة التجارية (Išoraitė, 2018)عن مهمة المنظمة الفريدة وتاريخها وثقافتها وقيمها وشخصيتها 
تعد واحدة من المحركات الرئيسية التي تساعد في بناء قيمة العلامة التجارية، وهذا بدوره يساعد في نجاح الشركة 

فالمنافسة الحديثة تدعو لعنصرين أساسيين من الضروري  .)Wheeler, 2009(ويحافظ على مركزها في السوق 
لا هوية العلامة التجارية وهي تحديد جوانب تفرد العلامات التجارية أو : إدارة العلامة التجارية من خلالهما

وقيمتها، وثانيا تحديد تموقع العلامة التجارية ودرجة تفضيلها في السوق. فالهوية هي مصدر تموقع العلامة 
 .(Kapferer, 2008, p.171)التجارية من أجل تنمية حصتها في السوق على حساب المنافسين 

التركيز على نقاط التمايز التي تقدم  إلىما يجب أن تتمتع العلامة التجارية بهوية قوية وواضحة تحتاج ك       
هذه  .الشركة، المنافسون، وبيئة الأعمال لمستهلكيفهي تقوم على فهم دقيق  .ميزة تنافسية مستدامة للشركة

الهوية يجب أن تعكس استراتيجية العمل واستعداد الشركة للاستثمار في البرامج اللازمة للعلامة التجارية للوفاء 
فمن أسباب الاستثمار في هوية العلامة التجارية ما  (Ghodeswar, 2008, p.4).بوعدها للمستهلكين 

 )Wheeler, 2009, p.11( :يلي
 لامة تجارية مقنعة يمكن التعرف عليها بسهولة في أي مكان، ذات التسهيل على المستهلكين لشراء ع

 نظام ذكي ينقل احترام المستهلكين ويجعل من السهل فهم الميزات والفوائد. إلىصورة مهنية مميزة، بالإضافة 
   بيئة أفضل يمكن أن تفرح المستهلكين وتخلق ولائهم. فالهوية الفعالة تشمل  أوتصميم منتج جديد

 تصميم حزمة مميزة لمنتج وغيرها. أوعدة عناصر كاسم من السهل تذكره 
 ثقافات مختلفة وجماهير متنوعة وتسعى  زيادة قوة البيع: فاستراتيجية هوية العلامة التجارية تعمل عبر

ف زيادة مبيعاتها، كذلك تسعى الشركة من خلال الهوية الفعالة لعلامتها لتواصل لبناء الوعي والولاء بها بهد
 المستهلكين معها لتقديم الاقتراحات القيمة والفريدة.  

  تسهيل بناء قيمة العلامة التجارية: حيث تعتبر العلامة التجارية وسمعة الشركة من أصول الشركة
ناء قيمة علامتها التجارية فنجاحها في المستقبل يعتمد على بناء ب إلىقيمة. لذا تسعى جميع الشركات  كثرالأ

الوعي العام، الحفاظ على سمعتها ودعم قيمتها. هوية العلامة التجارية القوية تساعد في بناء قيمة العلامة 
في  التجارية من خلال زيادة تعريف المستهلكين عليها، زيادة الوعي، وولاء المستهلكين، والذي بدوره يساعد

 نجاح الشركة.
 على هوية العلامة التجارية والمكاسب الاستراتيجية في قطاع الهواتف الذكية، يشير تقييم كمثال       

Apple  وSamsung  في دراسة(Dissanayake & Amarasuriya, 2015) ،أن بنيات هوية  إلى
العلامة التجارية استخدمتها الشركتين بنجاح لبناء صورة العلامة التجارية في ذهن المستهلكين، وبذلك كان 

أرباح فائقة وتعلق المستهلكين بها خاصة من فئة الاثرياء، أما  في المستوى الراقي حيث كسبت  iPhoneتموقع 
 Galaxy  الهواتف لجميع شرائح السوق مما جعلها محرك الإيرادات اعتبرت مفضلة الجماهير من خلال عرض

. وهنا نرى الفارق حيث تميزت سامسونج بمكانة متعددة لعلامتها التجارية فجمهور Samsungلشركة 
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من هوية  أخرىفي بناء هويتها. جوانب  iPhoneديناميكية ومرونة من  أكثرمستهلكيها واسع ومتنوع فهي 
في  مثل: الثقافة، الشخصية، الصورة الذاتية، التفكير، تم استخدامها iPhoneالعلامة التجارية ركزت عليها 

لديها ميزة على سامسونج في الطريقة التي بنت بها هوية  بناء المكانة والتمييز، على هذا النحو شركة أبل
رواجا  كثرمن العلامات التجارية للهاتف المحمول الأكو�ا واحدة  إلىعلامتها التجارية وصورتها، مما أدى 

 وطموحا في جميع أنحاء العالم.

 ثانيا: بناء هوية العلامة التجارية: 
هناك عدة نماذج توصيفية تعرضت لها أدبيات التسويق فيما يتعلق ببناء هوية العلامة التجارية أهمها ما        

 يلي:
 :Kapfererنموذج  . أ

جوانب كما هو موضح في  )06(ببناء نموذج لهوية العلامة التجارية يتضمن ستة  Kapfererقام        
بعدين أساسيين هما صورة المرسل مقابل صورة المستقبل  إلى، تنقسم هذه الجوانب )4-3(الشكل رقم 

افة، (المستلم) حيث يجب أن تعكس العلامة التجارية المقدمة الجانب المادي والخصائص الشخصية، الثق
أن هذا النموذج يساعد الشركات على بناء هويات قوية  كافيرر الانعكاس، الصورة الذاتية والعلاقة، يرى

ودائمة لعلاماتها التجارية تعكس قيمها الأساسية. فالعلامات التجارية القوية هي القادرة على نسج جميع 
وية العلامة التجارية في عقول موجز واضح وجذاب له إلىالجوانب بشكل فعال ومتسق كطريقة للتوصل 

 ,Kapferer, 2008( ; )Mosarrat( في هذه الجوانب كما يلي  أكثرالمستهلكين. يمكن التفصيل 
2014( (Aqib, 2018) ; : 
  :(الملموس) يشكل العمود الفقري للعلامة التجارية حيث يتصل بالميزات المادية الجانب المادي

لى في بناء العلامة و فالجانب المادي هو الخطوة الأ ،كالصفات، اللون، الشكل ...للمنتج والعلامة التجارية  
التجارية التي تميزها في السوق من خلال القيمة المضافة الملموسة للمظهر الفريد، على سبيل المثال الشكل 

تصور  اول، في حين أن اسم العلامة التجارية يلفت انتباه المستهلك حيث يحCoca-Colaالفريد لزجاجة 
 سماته المادية لتذكر ذلك.

 هي الوجه غير المادي الذي يشكل شخصية العلامة التجارية، فهي الطريقة التي تمثل الشخصية :
الصورة  أوتحديد من خلال سمات الانسان الشخصية  أكثربشكل  أوخدماتها كإنسان،  أومنتجات الشركة 

الذاتية التي يلمسها المستهلك في العلامة التجارية، يمكن القيام بذلك عن طريق إعطاء العلامة التجارية 
تأييد الشخصيات الشهيرة يمكن أن يقدم  أورمزي لإنشاء شخصية لها كناطق رسمي لها  أومتحدث حقيقي 

السعيدة والممتعة من خلال  Coca-Colaالمزيد من التعبير الواقعي لها. فمثلا يتم التعبير عن شخصية 
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خيارات الألوان الجريئة والخطوط النصية ورسائل العلامة التجارية التي تركز على قضاء وقت ممتع مع الأصدقاء 
 والعائلة.
  :يجب أن يكون للعلامة التجارية ثقافتها الخاصة، والتي منها يسُتمد المنتج القيم فهذا الاخير الثقافة

ثيل ملموس لهذه الثقافة ولكن أيضا هو وسيلة للاتصال مع المستهلك. فالثقافة تعني مجموعة هو ليس فقط تم
القيم والمبادئ الاساسية التي تغذي إلهام العلامة التجارية وبالتالي هي قوة العلامة التجارية الطموحة. الثقافة 

والشركة فهي نظام القيم والمبادئ التي تقوم  على أ�ا العلاقة المباشرة بين العلامة التجارية إليهايمكن أن ينظر 
قوتها العاملة على الابتكار وإلقاء  Tesla، تشجع ثقافة المثالعليها العلامة التجارية في سلوكها، على سبيل 

التي تم  Googleالأفكار للحفاظ على العلامة التجارية في طليعة التغيير التكنولوجي، كذلك تعمل ثقافة 
التصويت عليها مؤخرا على أ�ا الأفضل في مجال التكنولوجيا، على تعزيز المرونة والإبداع وبيئة ممتعة، كل 

في كثير من الحالات بلد منشأ  أخرىالأشياء التي تريد أن تعرفها خارج مكاتبها الملونة والملهمة. من جهة 
تنسب لقيم الأميركيين،  Coca-Cola فمثلامة، العلامة التجارية يعمل كمصدر للجوانب الثقافية للعلا

Mercedes-Benz  وغيرها.القيم الألمانية...  إلىتنسب 
  :والتي تدل على وجود علاقة رمزية للعلامات التجارية بين العلامة التجارية والمستهلكين العلاقة

صول عليه من العلامة تكون في صلب المعاملات والتبادلات بين الناس، وما يأمل المستهلك في الح حيث
الخدمة الفعلية. بالمقارنة مع العلامات التجارية للمنتجات والخدمات، تتمتع  أوالمنتج  تجاوزيالتجارية بما 

العلامة التجارية للخدمة بعلاقة ترابطية أقوى فهي تظل قائمة على علاقتها مع المستهلكين، هذا الوجه يتعامل 
ل مع مستهلكيها يحدد مع طريقة السلوك بمعنى الطريقة التي تتصرف بها الإدارة لتقديم الخدمات وكيفية التواص

العلامة التجارية. فجانب العلاقة أمر بالغ الأهمية للبنوك والعلامات التجارية المصرفية والخدمات بشكل عام 
فهوية العلامة التجارية له عدد من الآثار المترتبة على الطريقة التي تعمل بها العلامة التجارية عند تقديم 

بضمانات المنتج وخدمة ما بعد البيع، مما ساعدهم  John Lewis الخدمات. فمثلا تشتهر سلاسل متاجر
 في تعزيز علاقة الثقة والاحترام المتبادل بين المشتري والبائع.

  :العلامة التجارية هي انعكاس للمستهلكين، حيث يعالج الوجه الخارجي غير الملموس ما الانعكاس
 أوالصورة التي يرغب المستهلكين  أوبناء الانعكاس  إلىتحديده، فهي تميل دائما  أويرغب المستهلك في رؤيته 

المستخدمين أن يكونوا عليها، إذ يجب أن تنعكس على النحو المرغوب نتيجة لاستخدام العلامة التجارية لبناء 
، المثالالهوية الخاصة بهم، لذا يجب أن تتحكم جميع العلامات التجارية في انعكاس مستهلكيها. على سبيل 

جميع الأنواع، ولكنها تربط منتجاتها بأشخاص نابضين بالحيوية والمغامرة بغض النظر عن العمر  Appleتجذب 
 ذلك. إلىوالوزن والعرق وما 

 :هي الجانب الأخير من هذا النموذج حيث تمثل جانب خارجي غير ملموس، فهي  صورة الذات
 أوالمرآة الداخلية للمستهلك المستهدف بينما يحصل على تفاعل شخصي مع العلامة التجارية أثناء الشراء 
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كيف الاستخدام. باختصار الصورة الذاتية هي صورة المستخدم عند اختيار العلامة التجارية الخاصة به أي  
يرى المستهلك نفسه بشكل مثالي من خلال فهم "الهوية المثالية" له، قد يعتقد مستهلك العلامة التجارية أن 
الآخرين ينظرون إليه بطرق معينة بسبب استخدام تلك العلامة التجارية بعينها. على سبيل المثال، يعتقد سائق 

رته. صورة الذات عامل مهم جدا أثناء تطوير سيارة فاخرة أن الآخرين ينظرون إليه كشخص غني بسبب سيا
هوية العلامة التجارية فعلى مديري العلامات التجارية النظر بحذر في هذا البعد لأن رؤى الصورة الذاتية مهمة 
جدا في إنشاء هوية العلامة التجارية. حيث يمكن معرفة الدوافع الأساسية الكامنة للمستهلكين للمساعدة في 

التجارية وحملة تسويقها، فالشركة الذكية هي التي تعرف ما يريده مستهلكيها لتجعل طموحات  تعزيز العلامة
 علامتها التجارية تعكس رغباتهم.

 : نموذج  كافيرر لهوية العلامة التجارية)4-3(الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Source : Kapferer, J.N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and 
Sustaining Brand Equity Long Term. Fourth edition. Kogan Page. London and 
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  :Aakerنموذج  . ب
نموذج لبناء هوية العلامة التجارية يستند على اثنا عشر بعدا تم تقسيمها ضمن  )Aaker  )1996طور       

نظر مختلفة تساعد مديري العلامات التجارية في فهم عميق لهوية العلامة التجارية من عدة أربعة وجهات 
: )5-3( جوانب، وتحديد الطرق المناسبة لتوضيح وإثراء وتمييز هذه الهوية كما هو مبين في الشكل رقم

(Baeva, 2011, p.30)  
 : نموذج آكر لهوية العلامة التجارية)5-3( الشكل رقم

 

 
 
 
 

 

 

 

 

Source : Baeva, D.Y. (2011). Strong Brands: How Brand Strategy and Brand 
Communication Contribute to Build Brand Equity. The Case Of Navigator . Master Thesis 

in Marketing. University of Coimbra. Portugal. P.30 

السمات المرتبطة بالمنتج لها تأثير مهم على هوية العلامة التجارية سواء ما التجارية كمنتج:  العلامة. 1      
 يتعلق بالجوانب الملموسة وغير الملموسة، الخصائص، الجودة، القيمة، الاستخدامات، المستخدمون، بلد المنشأ.  

، يضطر مديرو العلامات كشركةالعلامة التجارية   إلىمن خلال النظر  :كشركةالعلامة التجارية  . 2      
وكل ما يتعلق بها سواء من حيث  الشركةخصائص  إلىتغيير مكا�م من منظور خصائص المنتج  إلىالتجارية 

 عالمية.  أو، فضلا عما إذا كانت محلية تها، نشأتها، ثقافالشركةنوع 
يتعلق هذا البعد بشخصية العلامة التجارية وعلاقتها بالمستهلك وتعتبر العلامة التجارية كشخص: . 3      

 عنصر مميز جدا وتستخدم على نطاق واسع في العديد من نماذج قيمة العلامة التجارية. 
هاما ومهيمن في : الرمز القوي للعلامة التجارية يمكن أن يؤدي دورا العلامة التجارية كرمز. 4      

استراتيجية العلامة التجارية. العلامة كرمز لها تأثير قوي جدا إذا كانت تتضمن على استعارة معترف بها وذات 
 مغزى وموثوق بها بالإضافة لما ورثته العلامة التجارية.

 العلامة التجاريةهوية 

 العلامة كمؤسسة  العلامة كمنتج العلامة كشخص العلامة كرمز

 نطاق المنتج -1
 خصائص المنتج -2
 الجودة/القيمة -3
 استخداماته -4
 المستخدمون -5
 بلد المنشأ -6

 خصائص المؤسسة -7
  

 محلية أم عالمية -8
 
 
 

شخصية العلامة  -9
 التجارية

العلامة علاقة  -10
 التجارية بالمستهلك

 

الصورة المرئية  -11
 والمستعارة

إرث العلامة  -12
 التجارية
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 أنه تطرقت وجود العديد من النماذج المفسرة لبناء هوية العلامة التجارية، إلا إلىتجدر الإشارة        
تشترك في أبعاد مختلفة كالجوانب الملموسة  )Kapferer, Aakerموذج ن( لنموذجينالدراسة 

للمنتج من خصائص، صفات، جودة...، الجوانب الغير ملموسة كشخصية العلامة التجارية، ثقافتها، 
في تقديم رؤى  انعكاسها، إرثها...، يمكن القول أن تجسيد هوية العلامة التجارية بشكل مميز يكمن

وتصورات تدعم أهداف واتجاهات الشركة واستراتيجيتها لتصبح الهوية ضمن ثقافتها وقيمها، تحترم 
، تفهم وتضمن متطلباتهم، لتبقى دائما حية في عقولهم، خرىالمستهلكين وكل الجهات الفاعلة الأ

 منافسين.وتزيد قيمتها في أذهانهم، وهذا يبني علامة تجارية متميزة عن علامات ال

 المطلب الثاني: صورة العلامة التجارية
لذلك تعمل على بناء  ،ما تقدمه من منتجات وخدماتلتمييز  العلامة التجارية كأداة إلىتلجأ الشركات      

 صورةف .هااستخدام حدود وتوسيع وتعزيزها وحمايتها عليها الحفاظب وتقوم تها التجاريةاعلاملصورة إيجابية 
 عقل شكله الذي الارتباط على بناءً  التجارية للعلامة الملموسة وغير الملموسة السمات هي التجارية العلامة

 الشركات من العديد اولتحلذلك . اتهامنتج أو شركةال إلى ككل السوق بها ينظر التي الطريقة وهي ،المستهلك
 .وتعتمد عليها في تحقيق أهدافهاتميزها  قوية تجارية علامةصورة  إنشاء

 صورة العلامة التجارية:وخصائص لا: مفهوم أو 
 أ. مفهوم صورة العلامة التجارية:   

 جيلفيأو ظهر مفهوم صورة العلامة التجارية في الخمسينيات، على يد اختصاصي الإعلان الشهير        
"David Ogilvy استخدام " للتعبير عن مدى ارتباط مشاعر وعواطف المستخدمين بمنتج معين، لذا اقترح

التي تعتبر ذات أهمية كبيرة بالنسبة للشركة لمعرفة نظرة  (Išoraitė, 2018) مصطلح "صورة العلامة التجارية"
المستهلكين لعلامتها التجارية. حيث تمكن صورة العلامة التجارية الناجحة من تحديد احتياجات المستهلكين 

ن منافسيها، وبالتالي تزيد من احتمالية شرائهم لها وقدرتهم على تمييز العلامة التجارية ع وزيادة رضاهم
(Sondoh et al, 2007, p.86).  

الذي  Keller (p.3 ,1993)تم تعريف صورة العلامة التجارية من قبل العديد من الباحثين من بينهم        
لموجودة في ذاكرة إدراكات حول العلامة التجارية تنعكس عن الارتباطات الذهنية ا أوعرفها بأ�ا "تصورات 

فعرفها بأ�ا "مجموع مرات ظهور العلامة التجارية التي يتلقاها المستهلك  ) ,1963Herzog(المستهلك". أما 
بأ�ا "مجموعة من الأصول  Cox (2006)و Magid من مصادر عديدة"، في حين تم تعريفها من قبل 

الخدمة المقدمة،  أوتخفيض القيمة من خلال المنتج  أووالخصوم المرتبطة باسم العلامة التجارية وتدل على زيادة 
إشارة العلامة التجارية، كما تمثل رمز  أووتتضمن صورة العلامة التجارية ردود المستهلك وانطباعاته على اسم 

. وتعرف كذلك بأ�ا "السمات الملموسة وغير الملموسة للعلامة (Sršen, 2018, p.48)جودة المنتج" 
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على الارتباطات الذهنية المشكلة في عقل المستهلك، ويعتمد ذلك على شخصية المستخدم  التجارية بناءً 
). فهي Išoraitė, 2018وموقفه تجاه العلامة التجارية، بالإضافة للتفاعل الاجتماعي والتواصل مع العلامة" (

ن المعاني والارتباطات "الانطباع الكلي الذي تتركه العلامة التجارية في عقول الآخرين، عن طريق مجموعة م
. أما (Haußmann, 2016, p.18)الخدمة عن منافسيها"  أوالذهنية التي تعمل على التمييز بين المنتج 

Limbin )1998 ( فعرفها بأ�ا "تلك التحصيلات العقلية، المعرفية والعاطفية، والتي يكو�ا المستهلك عن
 ): 38، ص 2015ي وثابتي، أو العلامة كما يلي (مغر علامة ما". فهـو يحدد ثلاث مستويات لصورة 

 :يتصور بها الجزء المستهدف للعلامة التجارية، ويتحقق ذلك  أووهي الكيفية التي يرى  الصورة المدركة
 من خلال الدراسة عن صورة العلامات في أرض الواقع.

 :الواقعية للعلامة، من حيث قوتها ونقاط ضعفها، كما تراها الشركة، وكما هي  أو الصورة الحقيقية
 معروفة، والتي ترتكز على التدقيق والمراقبة الداخلية.

 :من طرف الجزء المستهدف، وهي تنتج عن  إليهاأي الكيفية التي تريد الشركة أن ينُظر  الصورة المرغوبة
 شركة في الوصول إليه.القرارات وتحديد المواقع، أي ما ترغب ال

 (Lopes, 2011, p.306) :نظرية لصورة العلامة التجارية محاورثلاثة   )Capriotti )1992 كما يعين
تتوافق الصورة مع فكرة تم إنشاؤها في ذهن المستهلك، والتي تختلف عن الصورة  الصورة كخيال: •

 .الفعلية
 .الصورة كتمثيل مبدع لشيء ما، أي إعادة إرسال ذهني للعلامة التجارية كرمز الصورة كرمز: •
بعُد معرفي (كيف  إلىبالأحرى تستند الصورة  أوارتباط مفهوم الصورة بمفهوم الموقف،  الصورة كموقف: •

سلوكي  يدرك المستهلكون العلامة التجارية)، وبعُد عاطفي (المشاعر التي تولدها العلامة التجارية ) وبعد
 حد كبير على السلوك اللاحق، وهو مؤشر تنبؤي مهم). إلى(الذي يؤثر 

بناءً على ما سبق يمكننا تعريف صورة العلامة التجارية بأنها "مجموع الانطباعات والمواقف التي        
لك يبديها شخص ما اتجاه علامة تجارية معينة والتي تكون ناتجة عن علاقته وارتباطاته الذهنية مع ت

 أوما ينقله الاخرين عنها من معلومات،  أوالعلامة وكيف يراها المستهلك بناءً على استعمالها المباشر، 
تفاعله معها، فهي الصورة الذهنية التي كونتها الشركة عن نفسها في نظر  أوما تقدمه الشركة، 

 المستهلك".
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 خصائص صورة العلامة التجارية:ب.    
 )447، ص 2016(درير،  :التجارية بخمسة خصائص أساسية وهيتتميز صورة العلامة 

ويعني تدخل ذاكرة الانسان لاستحضار صورة علامة تجارية معينة كانت قد الاستحضار الذهني:  -   
 أدركتها في وقت سابق.

إن عملية الادراك والاستحضار هي عملية شخصية، فكل  صورة العلامة شخصية وغير موضوعية: -   
شخص يدرك العلامات التجارية التي من حوله بشكل مختلف عن الاشخاص الاخرين، وكل شخص 

 يستحضر تلك العلامات بشكل مختلف عن الاشخاص الاخرين حتى ولو تعرضوا لنفس المنبه. 
ل من الاستحضار وهو الحصول و اصية للهدف الأتستجيب هذه الخ صورة العلامة انتقائية وبسيطة: -   

على المعلومات المناسبة لاحتياجات المستهلك ففي مقابل الزخم الهائل للعلامات التجارية التي يصادفها الفرد 
فإنه ينتقي المعلومات المرتبطة بالعلامات التجارية التي يراها مهمة بالنسبة له ويترك البقية، فرغم أن الفرد 

هائل من العلامات التجارية يوميا وبشكل متواصل إلا أنه لا يحتفظ بها كلها في ذاكرته، بل يقوم  يتعرض لكم
 بانتقاء ما يتناسب مع احتياجاته ويتخلص من البقية.  

صورة العلامة التجارية هي تعبير عن معارف وميول المستهلكين في صورة العلامة التجارية ثابتة نسبيا:  -   
العلامة التجارية، والميول كما هو معروف تكون ثابتة نسبيا ولا تتغير إلا إذا تعرضت لأحداث  وقت معين اتجاه

تعرض العلامة التجارية التي يحمل عنها المستهلك صورة  أوالسوق  إلىهامة كدخول علامة تجارية ناجحة 
معينة لمشاكل ولم تعالجها ودامت طويلا. إن عامل الثبات يكون في صالح العلامة التجارية عندما تكون الصورة 

ساس الذي تبنى عليه علاقة الالفة والولاء والوفاء للعلامة، كما ها عنها المستهلكين جيدة، فهي الأالتي يحمل
�ا تمثل ميزة تنافسية فعالة فالمنافسة لا يمكنها أن تكسر بسرعة وبسهولة الصورة الجيدة، وفي مقابل ذلك أ

يكون عامل الثبات نقمة على العلامة التجارية والشركة إذا ما كان الجمهور يحمل صورة سلبية عن العلامة، 
 كبير ومكلف.  مجهود   إلىوقت طويل و  إلىلأن عملية إعادة تقويم الصورة تحتاج 

مجموعة من العناصر  أووتعني هذه الخاصية استقلال العلامة التجارية بعنصر ما السيطرة والتفرد:  -   
وانفرادها به عن باقي العلامات، وعليه فإن العناصر المرتبطة بالعلامة يكون ارتباطها شديدا في أذهان 

ذلك فإن خاصية السيطرة تدل  إلىمات المتنافسة، بالإضافة المستهلكين بالعلامة المعينة مقارنة بارتباطها بالعلا
على أن وجود عناصر مكونة للعلامة تشترك فيها مع علامات منافسة وهو الامر الذي سيسمح باستحضار 
 العلامة في ذهن المستهلكين وإدراجها ضمن الصنف الذي تنتمي إليه وتمييزها عن باقي العلامات المنافسة.   
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 صورة العلامة التجارية:ووظائف : أهمية ثانيا
 :التجارية العلامة صورة أهميةأ.    

الأهمية العملية لصورة العلامة التجارية تتضح من خلال تأثيرها على السلوك الشرائي للمستهلك        
ية، فإن واستخدامها كأسلوب تنافسي قوي، فإذا كانت العلامة التجارية ترُى جيدا في السوق وذات صورة قو 

الشركة يمكن أن تبيع منتجاتها بقيمة أعلى من منافسيها، وهذا يتيح لها تمييز علامتها وربطها بالصورة المرغوبة 
في ذاكرة المستهلك. في حين أن التقييم الإيجابي لصورة الشركة يسمح لها بتنفيذ استراتيجيتها التسويقية بطريقة 

ير أنشطتها والمساعدة في التغلب على الأزمات كفاءة للحصول على تقييم ملائم لتطو   أكثر
كذلك تساهم العلامة التجارية في عملية تكرار البيع الذي يكون نتيجة  . (Išoraitė, 2018)والمشاكل

لسهولة تعرف المستهلكين عليها وارتباطها لديهم بأمور جيدة، مما يساعد في خلق تفضيلاتهم واستمالتهم 
أذها�م، وهذا يعتبر أصل الولاء وتكرار الشراء ويسهل على الشركة استقرار نشاطها وبناء صورة جيدة في 

والصمود في مواجهة المنافسة من خلال الحفاظ على حصتها السوقية وحمايتها. إذ أن الشركة صاحبة العلامة 
ابية الناجمة عن ثار الايجة كبيرة وبالتالي حصلت على كل الأالتجارية القوية تكون قد حصلت على حصة سوقي

ارتباط الاحذية الرياضية في  المثالصورتها القوية، فضلا عن ارتباط المنتج في القطاع باسمها، على سبيل 
، وارتباط قطاع تقنيات الحاسوب والبرمجيات باسم مايكروسوفت ... Adidasالجزائر باسم العلامة التجارية 

 ).  278، ص 2017(حميود، 
لامة التجارية وظيفة استراتيجية للمسوقين، حيث يمكنهم إدارة الأنشطة التسويقية في تكتسب صورة الع       

إنشاء صورة إيجابية للعلامة التجارية وتمييزها عن المنافسين، فهدف المسوق هو وضع المنتج في أذهان 
وغيرها من  المستهلكين واختيارهم له عند الشراء. فبالإضافة لاستخدام الإعلانات التجارية والشعارات

قلب المستهلك من خلال التركيز  إلىالشركات حاليا إيجاد طرق مبتكرة للوصول  اولتحالاساليب الترويجية، 
على حملات مدروسة بشكل أفضل لإثارة ردود فعل أقوى، وترسيخ صورة علاماتها التجارية في ذهن 

كما ثبت أن  المستهلك. حيث تتشكل صورة العلامة التجارية على أساس الخبرة المباشرة مع العلامة التجارية
صة مع تطور الوسائل التكنولوجية الحديثة، فاستخدامها بطريقة لها دورها الاستراتيجي في التسويق الحديث خا

وبالتالي يمكن  فعالة يساعد المستهلكين على تحديد الاحتياجات التي يمكن للمنتج أن يلبيها لمستخدميه
 Malik)توصيله بطريقة تجعله مختلفا عن المنافسين في السوق، فالصورة الجيدة هي مفتاح نجاح المنتج والشركة 

et al, 2012). 
بالإضافة لأهمية صورة العلامة التجارية بالنسبة للشركات والمسوقين تعد أيضا مرشدا لقرار الفعل لدى        

المستهلك فهي تسمح له بمعرفة ما يريد من الاسواق، حيث تساعده على التعرف على المنتجات التي يرغب 
لسلعي الموجود مما يسهل عليه عملية التسوق، فصورة فيها بسرعة وبثقة في خضم العدد الهائل من المعروض ا

 إلىالعلامة تمنح المستهلك أسبابا للشراء كو�ا تنتج عن خصائص المنتج ومجموع المنافع المحققة التي تدفعه 
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اختيارها. كما تعتبر العلامة التجارية كضمان لمصدر وجودة المنتجات التي يقتنيها المستهلك، فهي تقلص من 
طر المدرك من خلال تسهيل عملية الشراء بتأمين جودة المنتج المقتنى، بالإضافة لذلك فإن صورة درجة الخ

العلامة التجارية تمنح قيمة للمستهلك حيث تسهل له التقييم الصحيح للمنتجات والخدمات المعروضة بما 
هم كون العلامة نقطة يناسبه، كذلك تسهل الصورة الجيدة كسب ولاء المستهلكين وتوجيه قرار الشراء لدي

استدلال بالنسبة لهم حيث يستطيع المستهلك التمييز بين العلامات المتواجدة في السوق من خلال صورة 
ن ماخلق عنصري الثقة والأ علامتها وأيهُا المفضلة لديه. من جانب أخر فإن صورة العلامة التجارية تساهم في

والخدمات ذات المخاطر العالية سواء المالية كالخدمات المصرفية مر بالمنتجات لدى المستهلكين عندما يتعلق الأ
   ).278، ص 2017كالمنتجات التكنولوجية (حميود،   التقنية والفنية أو

 وظائف صورة العلامة التجارية:ب.    
لصورة العلامة التجارية وظائف متعددة، حيث تمكن الجمهور المستهدف من التعرف على المنتج، تمايزه،      

المساعدة في دخول السوق، تعد أيضا كمصدر للقيمة المضافة للمنتجات، منح قيمة للشركة،  إلىبالإضافة 
 ,Wijaya, 2013(ئف فيما يلي ويمكن أن تكون قوة في توزيع المنتجات (قوة القناة)، تتمثل أهم هذه الوظا

p.59(: 
فيما يتعلق بوظيفة التعرف على المنتج، تعد صورة العلامة التجارية ضرورية حتى تتمكن الجماهير  -   

المستهدفة من التعرف عليها بسهولة. فكل يوم يلتقي المستهلك بمجموعة متنوعة من المنتجات، ومن أجل 
الشركة المصنعة. أيضا تساعد الصورة المستهلك  أوم خصائص المنتج إجراء عملية الشراء، يجب عليه أن يفه

على تذكر المنتج لبعض الخصائص الفردية، على سبيل المثال، حسب الاسم والشعار واللون، والذي تربطه به 
 .بعض الارتباطات

المثال، ما الفرق بين وظيفة التمايز، يجب أن يميز المستهلك البضائع في نفس فئة المنتج. على سبيل  -   
 ستهلك هي التي تحدث فرقا بينها.العصائر في فئة سعر واحدة؟ وبالتالي صورة العلامة التجارية في نظر الم

بالنسبة لوظيفة دخول السوق، تستفيد الشركة التي ترغب في دخول سوق جديد بمنتجات تحمل صورة  -   
حتى المنتجات التي لا تحمل  أوديها صورة علامة تجارية ضعيفة علامة تجارية قوية مقارنة بتلك المنتجات التي  ل

أي علامة تجارية. كذلك تسمح صورة العلامة التجارية للشركة بتطوير العلامة التجارية للمنتجات من سوق 
قطاع آخر في السوق، حيث أصبحت استراتيجية توسيع العلامة التجارية جذابة بشكل متزايد كوسيلة  إلى

يحدث تأثير صورة العلامة التجارية الأم على  أخرىكلفة الهائلة لتقديم المنتجات الجديدة، من جهة لتقليل الت
العلامة التجارية الفرعية في نقل السمات وإصلاح التصور وكذلك مصداقية الشركة الأم، وهذا يعطي نظرة 

 .الأمالشركة  أوإيجابية للعلامات التجارية الفرعية التابعة للعلامة التجارية 
لتحسين صورة العلامة التجارية هي من خلال تحالفات العلامة التجارية. يمكن  أخرىاستراتيجية شائعة  -   

مجموعة من السمات الملموسة  أوعلاقة طويلة الأمد،  أووصف تحالف العلامة التجارية بأنه تحالف قصير 
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فالعلامة التجارية المشتركة هي وضع اثنين من أسماء العلامات  وغير الملموسة المرتبطة بشركاء العلامة التجارية.
حزمة واحدة، هذه التحالفات تساهم بشكل كبير في إعطاء نظرة أفضل لصورة  أوالتجارية على منتج واحد 

  العلامة التجارية.
إعطاء  الوظيفة الثالثة هي كمصدر للمنتجات ذات القيمة المضافة، حيث تساعد الصورة الجيدة على -   

خصائص خاصة يكون الشخص مستعدا لدفعها بشكل زائد. فمثلا إذا كان المستهلك متأكدا من أن عصيرا 
قليلا من  أكثرمن علامة تجارية معينة طبيعي ولذيذ، فلن يبحث عن بديل له ويشتري المنتج، حتى لو تكلف 

ى أرباح إضافية، وتصبح أداة مبيعات نظرائه. وبالتالي، فإن الوظيفة الرئيسية للصورة تساعد في الحصول عل
 يمكن القول أن صورة العلامة التجارية لديها دور أقوى في إضافة قيمة للمنتج. وبالتالي

لصورة العلامة التجارية هي كمستودع قيمة للشركة، اسم العلامة التجارية هو تخزين القيم  أخرىوظيفة  -   
وزيادة جودة المنتج المتراكم، يمكن للشركة استخدام القيم المخزنة للشركة نتيجة الاستثمار من تكاليف الإعلان 

 ميزة تنافسية طويلة الأجل.  إلىمن "رأس المال" لتحويل الأفكار التسويقية الاستراتيجية 
ذلك، يمكن أن يعمل اسم العلامة التجارية مع صورة قوية في توليد قوة في قناة التوزيع.  إلىبالإضافة  -   

أن لا تلعب العلامة التجارية دورا أفقيا مهما في مواجهة منافسيها فقط، ولكن أيضا بشكل رأسي  وهذا يعني
 على متطلبات الموزع. المساومةة و في الاستحواذ على قنوات التوزيع، للحصول على مزيد من السيطر 

 : أبعاد صورة العلامة التجارية: ثالثا
مكونات صورة العلامة التجارية فهناك من يرى أن  أوتعددت أراء الباحثين والمفكرين في تحديد أبعاد        

وتتمثل وحداتها في أربعة عناصر أساسية وهي شخصية العلامة، قيمتها،  Puzzleالصورة عبارة عن تركيب 
ت لصورتها (حميود، هويتها، سمعتها، هذه العناصر هي خصائص تابعة للعلامة وفي نفس الوقت مكونا

اقترح ثلاثة أبعاد لصورة العلامة التجارية وهي البعد المعرفي،  )2004( Roberts). أما 276، ص 2017
.  وهناك من الباحثين من يقترح البعد السلوكي بالإضافة )Cho, 2011, p.15(البعد الحسي والبعد العاطفي

 الابعاد فيما يلي:يمكن إبراز أهم هذه  .للبعد المعرفي والعاطفي
يعكس الجانب المعرفي : Mystery)الغموض  ("Cognitive Dimension" البعد المعرفيأ.       

لصورة العلامة التجارية الأفكار والمعلومات التي تتبادر في العقل التي ينشئها المستهلكين من خلال النظر في 
ساس فكار هي الأمة التجارية، هذه المعلومات والأسية للعلاالنف أوسمات المنتج/الخدمة، الأداء، والمعاني الرمزية 

التي تبنى عليه الصورة الذهنية التي يكو�ا الفرد عن العلامة التجارية. فالمعاني الشخصية المرتبطة بالذاكرة من 
أذها�م. على التجارية في خلق تصور واضح تجاه العلامة  إلىتجارب العلامة التجارية السابقة تقود المستهلكين 

ساس يعد الغموض عامل مهم في صورة العلامة التجارية حيث يجمع بين التجربة المعرفية التي شكلها هذا الأ
الماضي والحاضر من خلال التفاعل مع العلامة التجارية وكذلك الأحلام والتطلعات المستقبلية التي تعكس نمط 
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تغل الخرافات، الثقافة، الشخصيات الشهيرة والأحلام؛  يشمل الغموض سرد القصص العظيمة التي تسو الحياة. 
كما يغرس الغموض الإلهام لدى المستهلكين ويجمع بين الماضي، الحاضر والمستقبل، كالقصص التي تشكلت 

ارتباطات ذهنية  أومن خلال تجربة العلامة التجارية مما يحفز المشاعر والتصورات الإيجابية لدى المستهلكين. 
الروح الملهمة التي عبرت عنها  أوالتطلعات  أوالعلامة التجارية قد تنجم عن الأحلام الشخصية إيجابية مع 

الشركة كقصة، وبالتالي تؤثر تجارب المستهلكين السابقة للعلامة التجارية على حاضرهم وتصورهم المستقبلي 
 تجاه العلامة التجارية/الشركة. المكونات الفرعية للغموض أهمها ما يلي:

  اية الشركة قصص عظيمة تعكس هوية العلامة التجارية، هذه القصص هي انعكاس ذاتي رو
 للمستهلكين حيث تعتبر كقصص رائعة شكلتها تجارب مميزة مع العلامات التجارية تغير عاطفة المستهلك.

فهي تجسد  قصة وشخصية قوية واحتراما كبيرا لتقاليدها على الرغم من ابتكاراتها، Adidasتمتلك شركة  فمثلا
 روبية وشغف كرة القدم.و الصورة الأ
 على سبيل  .الاستفادة من الطبيعية والخرافات والشخصيات والأساطير والرموز العالمية التي لا تنسى

 .المثال، شعار ميدالية ستاربكس سهل التذكر
 تستفيد الشركة الرغبة القوية، وهنا  أوترتبط العلامة التجارية بالطموح  الاستفادة من الأحلام: حيث

 .من هذه الأحلام الشخصية، لكن يتطلب الامر فهم نمط حياة المستهلكين
  ،فكرة رائعة مفاجئة لديها القدرة على تغيير الحياة تجمع بين أوالالهام: تقدم العلامة التجارية الإلهام 

 .التي تحفز وتثير المستهلكينلمبية) و كالروح الملهمة (على سبيل المثال، الروح الأ.الماضي، الحاضر والمستقبل
يشير الجانب الحسي لصورة العلامة التجارية ": Sensuality Dimensionالبعد الحسي " ب.      

تجارب العلامة التجارية التي تم تشكيلها من خلال حواس المستهلك الجسدية (أي الرؤية، الرائحة،  إلى
على موقع الويب،  أوالصوت، اللمس والتذوق)، التي تعكس التجارب الحسية اللطيفة. كالموسيقى في المتجر 

ن العناصر المرئية للمنتج، مثل نمط التصميم، رائحة بيئة المتجر...، كما يقترح روبرتس أ أومخطط الألوان 
العرض، تصميم الشعار، الألوان الجميلة، الموسيقى، والتحفيز الناجم عن الرائحة والشم، يعزز العاطفة، فتوفير 

أهم عناصر مفهوم البعد الحسي لروبرتس  .الخبرة الحسية مهم جدا لتوليد تصورات إيجابية عن العلامة التجارية
 تتمثل في الاتي:

 عرض المنتج المرئي وتصميم الشعار واللون يحُدث عواطف معينة والمتمثلة في :الرؤية. 
  أوالرائحة: تعد الرائحة تجربة مباشرة وشخصية ومحددة لأن الرائحة لا تتغير من خلال الأحكام 

 .فالتحفيز الجذاب عن طريق الشم يزيد من المبيعات، كما تتشابك الرائحة مع الذوق .المعتقدات
  يؤدي  إيقاع مختلف، ألحان معينة أوالصوت: عندما تكون بيئة البيع بالتجزئة هادئة ذات نغمات مميزة

 .مشاعر معينة أوحالات مزاجية  إلىالصوت في المتجر 
 :ملمس ناعم، خشن، صلب، رطب، جاف، حار، وبارد يحفز الحواس اللمس. 
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 :مشاعر محددة. على  أومزاج  ق التي تتطلبالحامض والحلو والمالح والمر هي أنواع من الذو  المذاق
 لإثارة المشاعر الإيجابية. لة والتوتو افي ظلال الفر  iMac سبيل المثال أعلنت شركة آبل عن

يشير الجانب العاطفي  :Intimacy)الانسجام (" Affective Dimension" البعد العاطفيج.       
عور المستهلك. عامل تجارب المستهلك وتفاعله مع العلامة التجارية والناتج عنها ش إلىلصورة العلامة التجارية 

لفة) يعد عامل مهم حيث يجسد العاطفة من خلال تجارب الاتصال بين المستهلكين والعلامات الانسجام (الأ
التزام  إلىدي التجارية. على سبيل المثال فهم الشركة لآراء المستهلكين وتفضيلاتهم على المدى الطويل يؤ 

واستمتاع المستهلك بالتفاعل مع العلامة التجارية وهذا يعزز العواطف والتصورات الإيجابية تجاه الشركة 
لفة) في إثارة المشاعر أهمية الانسجام (الأ إلىوعروضها. العديد من الباحثين في علم النفس والتسويق أشاروا 

 كونات الفرعية لبعد الانسجام هي: الم .الإيجابية للمستهلك مع العلامة التجارية
 :وهو كذلك  هلكين من خلال الاستماع لآرائهم،التعاطف هو فهم ودعم قوي للمست تعاطف الشركة

وتكوين علاقات قوية معهم مما يجعلهم يتذكرون الأحداث الشخصية التي ترتبط بالعلامة  فهم لتفضيلاتهم،
 التجارية (كأعياد الميلاد).

  :حيث يحافظ التزام  .الالتزام هو مواقف المستهلك المفضلة تجاه العلامة التجاريةالتزام المستهلك
 المستهلك على علاقة طويلة المدى مع العلامة.

  استمتاع المستهلك: استمتاع المستهلك بالتفاعل مع العلامة التجارية يخلق المشاعر الإيجابية القوية
 .لفترة أطوللديه مما يحافظ على استمرار العلاقة معها 

يعكس سلوك الفرد طبيعة الصورة الذهنية المشكلة  :Behavioral Dimensionالبعد السلوكي  د.      
لديه في مختلف شؤون الحياة، حيث يوُجه السلوك بشكل لا إرادي بتأثير تلك الصورة في العقل، وترجع أهمية 

أ�ا تمكن من التنبؤ بالسلوك والتصرفات، فسلوكيات الافراد يفترض منطقيا  إلىالصورة الذهنية في أحد أبعادها 
 ). 97، ص 2011أ�ا تعكس اتجاهاتهم عن الصورة المتكونة حول العلامة التجارية (سلطان، 

من خلال هاته الابعاد تنعكس أهم مكونات صورة العلامة التجارية بدءا بالجانب المعرفي الذي        
الأفكار والمعلومات التي يكونها المستهلك عن العلامة التجارية وهي الأساس الذي تبنى عليه يمثل 

وهي تعتبر  التجارب الحسية التي تم تشكيلها من خلال حواسه الجسدية إلى الصورة الذهنية، بالإضافة
ن شعور وعاطفة مهمة جدا لتوليد تصورات إيجابية عن العلامة التجارية، ثم المكون العاطفي الناتج ع

المستهلك وانسجامه مع العلامة التجارية مما يحرك مشاعره الإيجابية، وصولا للبعد السلوكي الذي 
يكون كنتيجة لإدراكات المستهلك المعرفية وتجاربه الحسية وميولاته العاطفية، أي استجابته الفعلية 

يق المؤثرات المعرفية، الحسية نتيجة للصورة الذهنية المكونة لديه عن العلامة التجارية عن طر 
 والعاطفية.
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 :العلاقة بين هوية العلامة التجارية وصورتها 
تتمثل العلاقة بين هوية العلامة التجارية وصورتها في أن هذه الاخيرة هي ذلك الجزء المدرك من هوية        

خارجي بينما الهوية  )، أي أن الصورة هي تصور من مراقب67، ص 2017العلامة التجارية (عجيلة وشين، 
 ,Sheena & Naresh)وهي ميزة حصرية تجعلها فريدة من نوعها  هي الإدراك الداخلي للعلامة التجارية

2012, p.32) . في شروط إدارة العلامة التجارية تسبق الهوية الصورة، حيث تقع هوية العلامة التجارية في و
مهور المستهدف يجب أن تعرف بالضبط ماذا تريد ؟، جانب المرسل أي قبل أن تعرض الشركة الصورة على الج

. الصورة عبارة عن توليفة تم إجراؤها )6-3(ماذا ترسل؟، وكيف ترسل؟. كما هو موضح في الشكل رقم 
للجمهور من جميع رسائل العلامة التجارية المختلفة، على سبيل المثال اسم العلامة التجارية، الرموز المرئية، 

نات، الرعاية... وتنتج الصورة من فك تشفير الرسالة، واستخلاص المعنى وتفسير العلامات. المنتجات، الإعلا
لا هوية العلامة التجارية، وأيضا من أو من أين تأتي كل هذه العلامات؟ هناك مصدران:  لذا يتم طرح السؤال:

متصلة بها لكنها مرتبطة بها العوامل الخارجية (ضوضاء) التي تتحدث باسم العلامة التجارية، فمهما كانت غير 
 )Kapferer, 2008, P.174( :وتؤثر عليها. هذه العوامل الدخيلة هي

  لا، هناك شركات تختار تقليد المنافسين، ليس لديها فكرة واضحة عن ماهية هوية علامتها أو
 .التجارية، لذا تركز على منافسيها وتقلد اتصالاتهم التسويقية

  بالرغبة في بناء الصورة الجذابة التي يتصورها الجميع بأ�ا ستكون ثانيا، هناك شركات مهووسة
إيجابية. لذلك تركز على توقعات الجمهور، وبالتالي تقع العلامة التجارية في لعبة إرضاء المستهلك وينتهي الأمر 

زية والشعبية التي وهنا تظهر العلامة التجارية الانتها .بتصفح الموجات المتغيرة من البدع الاجتماعية والثقافية
 .تكون خالية من أي معنى ومستوى. أي تصبح مجرد واجهة، تمويه تجميلي لا معنى له

  المصدر الثالث لـ "الضوضاء" هو الهوية المتخيلة: فالعلامة التجارية المثالية هي كما يحب أن يراها
اعد الناس على تذكر العلامة المستهلك، وليس كما هي في الواقع. كنتيجة لذلك، فإن ملف الإعلانات لا تس

 أوغير متصلة به فهي تسبب الحيرة  أوالتجارية لأ�ا تكون بعيدة كل البعد سواء كانت متصلة بالجمهور 
 الرفض.
إن مفهوم الهوية يخدم بالتأكيد حقيقة أن العلامات التجارية تركز في النهاية على استقلالها ومعناها        

قد تبدأ مجرد أسماء منتجات (كذكريات حية للمنتجات والإعلانات السابقة)، الخاص، على الرغم من أ�ا 
لكن مع الوقت تعمل على تقوية هويتها وصورتها في أذهان المستهلكين. فالعلامات التجارية لا تتلاشى 

أن تكون  ببساطة فهي تحدد سماتها الخاصة ومجال اختصاصها وإمكانياتها وشرعيتها، وبالتالي لا يمكننا أن نتوقع
من الواضح أن العلامات التجارية لا تعزل نفسها عن الجمهور  .العلامة التجارية أي شيء آخر غير نفسها

ومن تطورات السوق والمنافسة حتى تثبت وجودها وبقائها، ومع ذلك، يمكن أن يؤدي هاجس الشركات 
 الاستفادة كثيرا من المظهر مع عدم كفاية الجوهر. إلىبالصورة 
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 : الهوية والصورة)6-3(الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 

Source : Kapferer, J.N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and 
Sustaining Brand Equity Long Term. Fourth edition. Kogan Page. London and 

Philadelphia.. P.174. 

 المطلب الثالث: شخصية العلامة التجارية
التجارية بشخصية المستهلك، وبالتالي فهي تؤثر على اختيار وتفضيل المستهلك ترتبط شخصية العلامة        

 .للعلامة التجارية

 لا: مفهوم شخصية العلامة التجارية:أو 
أن شخصية  Kapferer تم اقتراح عدة نماذج لتحديد شخصية العلامة التجارية، حيث يرىلقد        

. أما )Phau & Lau, 2000, p.53(العلامة التجارية تشكل أحد جوانب "منظور هوية العلامة التجارية" 
(Aaker, 1997)  وضعت صياغ مفاهيمي لبناء شخصية العلامة التجارية فعرفتها على أ�ا "مجموعة من

 إلى. أي الخصائص التي تنُسب (Trabelsi, 2019, p.14)الخصائص البشرية المرتبطة بالعلامة التجارية" 
وبالتالي يمكن وصف شخصية العلامة التجارية  اسم العلامة التجارية والتي يمكن للمستهلك أن يرتبط بها.

باستخدام نفس الخصائص المرتبطة بشخصية الإنسان: الاجتماعية والديمغرافية: (الجنس، العمر، الطبقة 
ذلك)، السمات المحددة  إلى، الهوايات، الاهتمامات، وما الاجتماعية...)، نمط الحياة: (وقت الفراغ

 ,Seimiene, 2012). للشخصية: (ودية، دافئة، هادئة، جريئة، غير مبالية، مستقلة، ثقة بالنفس)...إلخ 
p.1473) 

: "بأ�ا الطبيعة النفسية )AMA( كما عُرفت شخصية العلامة التجارية وفقًا لجمعية التسويق الأمريكية       
لعلامة تجارية معينة على النحو الذي يقصده البائعون، على الرغم من أن الأشخاص في السوق قد يرون 
العلامة التجارية بخلاف ذلك (تسمى صورة العلامة التجارية). يقارن هذان المنظوران بشخصيات الأفراد من 

 .(Bandyopadhyay, 2009, p.33)يؤمن به الآخرون"  أونرغب فيه، وما يراه  أوالبشر: ما ننوي 
لذلك تعمل العلامة التجارية الفعالة على زيادة حصتها من العلامة التجارية من خلال امتلاك مجموعة متسقة 

 

 

 
 

 

 

 
 
 

 
 

 

 

 

 



             بناء وتفضيل العلامة التجاريةالفصل الثالث: 

183 
 

من السمات التي تتمتع بها شريحة معينة من المستهلكين. فالشخصية هي قيمة مضافة نوعية تكتسبها العلامة 
فهي مجموعة فريدة من سمات الشخصية   (Tarver, 2019).وظيفيةفوائدها ال إلىالتجارية بالإضافة 

الإنسانية القابلة للتطبيق وذات الصلة بالعلامات التجارية، فقد أظهرت الدراسات أن تطوير شخصية العلامة 
 .التطابق الذاتي، الثقافة، العوامل الديموغرافية.. أوالتجارية يمكن أن يتأثر بشخصية المستهلكين، الانسجام 

(Pereira et al, 2012, p.89).  فأثناء الاختيار من بين العلامات التجارية المتنافسة، يقيم المستهلكون
التوافق بين الشخصيات (المدركة) للعلامات التجارية والشخصية التي يرغبون في إبرازها، فدائما ما تشير أطر 

وجه لهوية العلامة التجارية، أي  أوأ�ا بعُد  شخصية العلامة التجارية على إلىعمل هوية العلامة التجارية 
 ,Maurya & Mishra, 2012(العلامة التجارية  إلىسمات الشخصية الإنسانية التي يمكن أن تنُسب 

p.126(. 
تثير العلامات التجارية اهتمامات المستهلكين على أساس الشخصيات التي يمتلكو�ا، فمثلا يختلف        

وبالتالي فإن كل علامة تجارية لها  ،الطعام الذي يأكلونه... إلىطلب المستهلكين من العطر الذي يستخدمونه 
.  )Sheena & Naresh, 2012, p.32(شخصيتها المميزة التي تظهر لنا بطريقة مختلفة في مواقف مختلفة 

، "على شخصية بعض العلامات التجارية، العلامة التجارية بيبسي ترتبط بـ "الشباب، الروح والإثارة كأمثلة
" الكفاءة، ونايكي HP" تدل على الرقي، تنقل هيوليت باكارد "BMW"، وبي أم دابليو "Gucciغوتشي "

"Nike"  ...تعني اللياقة البدنية)Phau & Lau,2000, p.54(. 

 ثانيا: قياس شخصية العلامة التجارية:
الفوائد، السعر  يستخدم مصطلح الشخصية بشكل مختلف في سياق العلامات التجارية (السمات،       

الصفات والسلوك). فعلى الرغم من أن العلامات التجارية  وصور المستخدم) وفي سياق الأشخاص (المظهر،
صاف الشخصية مثل و من خلال الأ إلا أنه يمكن تمييز العلامات التجاريةتختلف عن كو�ا أشخاصا، 

فائدة في تصميم موقع  كثر"الشباب"، "نابض بالحيوية"، "لطيف"...، فميزات الشخصية هي العنصر الأ
ربط العلامات  إلىكما يميل المستهلكون .صور اتصال جذابة إلىجذاب للعلامة التجارية يمكن ترجمتها 

يمكن أن تتميز  الشخصيات التاريخية الشهيرة، وبالتالي أومعينة كشخصيات المشاهير  بشخصياتالتجارية 
 . (Pereira et al, 2012, p.88)الأبعاد  العلامة التجارية بمنح سمات شخصية فريدة

هذا لطالما ارتبطت الصعوبة الرئيسية التي يطرحها مفهوم شخصية العلامة التجارية بقياسه. لم يكن        
القياس حتى �اية التسعينات من القرن الماضي، حيث تم إنشاء مقياس لقياس الشخصية تم تكييفه خصيصا 

استثناءً  (Aaker, 1997) للعلامة التجارية مع استيفاء شروط الموثوقية والصلاحية، ففي الواقع، يشكل بحث
علامة التجارية على أساس بحث ومساهمة كبيرة في هذا الصدد، حيث طورت إطار عمل لأبعاد شخصية ال

أن بناء  إلىمكثف عبر مجموعة من العلامات التجارية في فئات مختلفة من المنتجات حيث تم التوصل 
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شخصية العلامة التجارية يتكون من خمسة عوامل شخصية تسمى "الخمسة الكبار" أي أن أبعاد شخصية 
ة الإنسان وهي: الإخلاص، الإثارة، المهارة، التطور، العلامة التجارية تشبه الأبعاد الخمسة الكبيرة لشخصي

لى المتمثلة في الاخلاص، الاثارة، والمهارة و . الأبعاد الثلاثة الأ(Aaker, 1997, p.347)والصلابة (الخشونة) 
تغطي الجانب الفطري من شخصية الانسان، بينما يتعلق التطور والصلابة الأبعاد التي يرغب فيها الفرد. 

من التباين بين شخصيات العلامة ٪ 92صفاة شخصية؛ يشرحون  أوسمة  42الابعاد الخمسة  تشمل هذه
 (Baeva, 2011) ; (Pereira et al, 2012) ; (Ouertani, 2014) :التجارية هذه الأبعاد الخمسة هي

 .واقعي، عائلي، إقليمي، صادق، صادق، ملموس، صحي، أصيل، مرح، عاطفي، ودود الإخلاص: •
 .جريئة، محدثة، مثيرة، نارية، هادئة، شابة، مبدعة، فريدة، حديثة، مستقلة، معاصرة الإثارة: •
 .موثوق، مجتهد، آمن، ذكي، تقني، منظم، فائز، قائد، واثق من نفسه المهارة: •
  .متميز، جذاب، جميل، ساحر، أنثوي، حلو التطور: •
 ذكوري، رجولي، قوي، خشن، يعيش في الهواء الطلق. الصلابة: •
، يمكن أن يساهم بشكل كبير )7-3(بناء شخصية العلامة التجارية، كما هو موضح في الشكل رقم        

في تحديد تصورات المستهلكين وموقفهم تجاه العلامة التجارية. يمكن لمديري العلامات التجارية بناء وتطوير 
الفعلي باستخدام الجوانب الخمسة  وتمييز شخصية العلامة التجارية وتصور المستهلك من خلال فهم الإدراك

قوة شخصية العلامة التجارية في استدامتها على المدى الطويل في تراث  عشر كخيارات استراتيجية. تكمن
وثقافة الشركة من خلال التفاعل بين العلامة التجارية وبيئتها. أبعد من ذلك، يكاد يكون من المستحيل على 

العلامة التجارية. وبالتالي، توفر شخصية العلامة التجارية منصة للاستفادة المنافسين أن يتغلبوا على شخصية 
من هوية العلامة التجارية، والتواصل مع العلامة التجارية وحتى وضع المبادئ التوجيهية الأساسية لبرامج 

 .)Baeva, 2011, p.33(التسويق 
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 : شخصية العلامة التجارية)7-3(الشكل رقم 

Source : Baeva, D.Y. (2011). Strong Brands: How Brand Strategy and Brand 
Communication Contribute to Build Brand Equity The Case Of navigator. Degree of 

Master in Marketing. University of Coimbra. Portugal. P.32 

 ثالثا: أهمية شخصية العلامة التجارية:
-3(بعاد الخمسة حسب الفئات الموضحة في الشكل خصية العلامة التجارية في الأون شيرى المستهلك       

، فمثلا يتحدث جانب الإخلاص عن مدى تخصيص وتكريس العلامة التجارية للمستهلك كما يفكر )7
وأصلية بالنسبة لهم. تساعد هذه  المستهلكون أيضا في مدى كون العلامة التجارية ملائمة وصحية

ائص العلامة التجارية في بناء نفسها وزيادة حصتها في السوق وهذا مهم جدا بالنسبة خص أوالشخصيات 
للشركة حيث تعد الشخصية عاملا حاسما في طمأنة المسوقين بنجاح العلامة التجارية. يقول 

)2000Plummer, (  أن شخصية العلامة التجارية لها جانبان مختلفان لهما نفس الأهمية، يطُلق على الجانب
ما يريد مديرو العلامة التجارية أن يدركه المستهلكون بشأن علامتهم التجارية،  إلىل اسم المدخلات ويرمز و الأ

لتجارية. هذين الجانبين من بينما يمثل الجانب الآخر ما يفكر فيه المستهلكون ويشعرون به بشأن العلامة ا
شخصية العلامة التجارية قد يطلق عليهما بيان شخصية العلامة التجارية وملف تعريف شخصية العلامة 
التجارية، حيث تساعد شخصية العلامة التجارية في إنشاء مجموعة من الارتباطات الفريدة والمفضلة في ذاكرة 

مة التجارية، لذا تعتبر الشخصية مهمة جدا بالنسبة لنجاح العلامة المستهلك وبالتالي بناء وتعزيز قيمة العلا
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التجارية فيما يتعلق بالأفضلية والاختيار. من وجهة النظر الإدارية، تمُكّن شخصية العلامة التجارية الشركات 
لإعلان فعالية، وهذا يلعب دورا رئيسيا في ا أكثرمن التواصل مع المستهلكين حول علاماتها التجارية بشكل 

خاصة مع مواكبة التطورات والتكنولوجيات الجديدة وهكذا أصبح خبراء التسويق  خرىوالجهود الترويجية الأ
 .  )Sheena & Naresh, 2012, p.32(على دراية ببناء شخصية واضحة ومميزة للعلامات التجارية. 

وصفا تفصيليا لكيفية قيام  )Aaker, 1997( قدمت أكثرلإبراز أهمية شخصية العلامة التجارية       
 : (Yoon, 2004, p.36)شخصية العلامة التجارية بإحداث تمايز في السوق

  لا، يمكن للشخصية أن تجعل العلامة التجارية مثيرة للاهتمام ولا تنُسى، وتضيف أن العلامة أو
 التجارية بدون شخصية تواجه صعوبة في اكتساب الوعي وتطوير العلاقة مع المستهلكين.

   ثانيا، تحفز شخصية العلامة التجارية النظر في بعض الصفاة مثل الطاقة والشباب والحيوية، والتي
 يمكن أن تكون مفيدة للعلامات التجارية. 

  ثالثا، يمكن أن تساعد شخصية العلامة التجارية في اقتراح العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلكين
أنه مع وجود الاستعارة الشخصية، يصبح تطوير  إلىلمستشار... ويخلص ا أورفيق الحفلة،  أومثل الصديق 

 وضوحا وتحفيزا.  أكثرالعلاقة 

 :التباين بين شخصية العلامة التجارية وصورة العلامة التجارية 
للمقارنة ومعرفة التباين بين شخصية العلامة التجارية وصورة العلامة التجارية، يوضح الشكل  ةاولمحفي        

التفاعل بين المفهومين وكذلك التركيبات السائدة لكل منها. فمن الملاحظ وجود عدد كبير من  )8-3(رقم 
فوفقا للشكل، تتركز صورة  .العناصر في كلا المفهومين وهذا هو السبب في أنه من الصعب جدا التمييز بينهما

العلامة التجارية على بنيات مثل الإدراك والانطباع والرمزية والتصور التي تنعكس في تمثيلات للعلامة تجارية في 
ذهن المستهلك. بينما في شخصية العلامة التجارية، يمكن اعتبار "الجانب الناعم والعاطفي لصورة العلامة 

مما  لإنسان بشكل أساسي على السمات المرتبطة بتجسيد العلامة التجاريةالتجارية"، حيث تعتمد شخصية ا
يعني مشاركة المستهلك مع العلامة التجارية حيث يقيم المستهلكون صلات مع العلامات التجارية على أساس 

التعرف على  أوالقيمة الرمزية. فمن خلال هذه الصلات يمكن للمستهلكين تقييم شخصية العلامة التجارية، 
أي مدى يمكن أن تساعد علامة تجارية معينة في  إلىتقييم  أوسمات الشخصية الخاصة بهم في العلامة التجارية 

، فإن شخصية العلامة التجارية هي التأكيد أم عدم التأكيد أخرىالتعبير عن مميزات علامتها التجارية. وبعبارة 
نة. لذلك يرتبط هذان المفهومان ويشتركان في بنيات مثل المعنى "للصورة" التي تمحورت حول علامة تجارية معي

 . )Pereira et al, 2012, p.91(ومفاهيم الذات والشخصية والصورة 
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: الأساس المشترك بين صورة العلامة التجارية وشخصية العلامة التجارية )8-3(الشكل رقم 
 وعناصرهما المحددة.
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 السمعة

 الانطباعات
 الانشطة المتعلقة

 بالعلامة التجارية 

 معاني

 حرف أو رمز

 مفاهيم الذات

 (الصورة الذاتية)

 ذات الصلة

 سمات الشخصية

 محوره المستهلك

 بشري     

 مميزات          

 تجسيد          

 نفسي     

 القيم     

 حد مكوناتأ    



             بناء وتفضيل العلامة التجاريةالفصل الثالث: 

188 
 

 تفضيل العلامة التجاريةالمبحث الثالث: 
العلامات التجارية في السوق، أصبح من الصعب على المستهلكين القيام بعملية اختيار مع كثرة وتنوع      

العلامة التجارية التي تحقق رغباتهم، وهذا ما يشكل تحدي كبير بالنسبة للشركات، التي يجب عليها أن تقوم 
 على نية إعادة الشراء، وبالتالي بدراسة وتحليل العوامل التي تؤثر فعلا في تفضيل واختيار العلامات التجارية

بالإضافة لاغتنام كل فرصة لزيادة فاعلية النشاط التسويقي وتسهيل التواصل مع المستهلكين وتعزيز شعورهم 
 بالولاء. في هذا المبحث سنتطرق لأهم الجوانب التي تخص تفضيل العلامة التجارية كما يلي:

 ل: مفهوم تفضيل العلامات التجارية و المطلب الأ
 من متكررين مستهلكين كسب إلى تتطلع التي للشركات الأهمية بالغ اأمر  التجارية العلامة تفضيل يعُد     

أحد مؤشرات  هوفضيل فالت .قوية سمعة تطوير على الشركات وتساعد الوعي تخلق لأ�ا المستهدف جمهورها
 تجارية علامة باختيار المستهلك يقوموهو عندما  ،قلوب وعقول المستهلكين وتأثيرها علىقوة العلامة التجارية 

 سوف لديه، المفضلة التجارية العلامة توافر عدم عند ولكن المنافسة، التجارية العلامات وجود مع حتى محددة
 .لها ببديل المستهلك يقبل

 لا: تعريف تفضيل العلامة التجاريةأو 
ة " Brand Preference"تطور مفهوم تفضيل العلامة التجارية         في أدبيات التسويق والعلامة التجاري

لإظهار تفضيل المستهلك ونجاح العلامة التجارية على  تاولاالمحفي الستينيات، حيث تم بذل العديد من 
ية الأكاديمية والمهنية في تطوير معظم استراتيجيات و احالة كونه حجر الز  إلىالمدى الطويل. لقد وصل التفضيل 

قات والقياسات الخاصة بها منذ ذلك الحين، وعلى مر السنين تم وضع العديد من طرق العلامة التجارية والتطبي
تحديد وقياس تفضيل العلامة التجارية من قِبل المجتمعات المهنية والأكاديمية أن ذاك، فكل علامة تجارية رئيسية 

 Schultz et)في السوق قد طورت طريقة خاصة بها لتحديد وقياس وتتبع وتقييم التفضيل لعلامتها التجارية 

al, 2014)اختلفت أراء الباحثين في تحديد مفهوم تفضيل العلامة التجارية فوفقا لـــ  . ومع ذلك)Keller, 

تمت مناقشة تفضيل العلامة التجارية كعامل مهم في بناء قيمة  )Chang & Ming, 2009(و) 2013
ن حسب العلاقة بين تفضيل العلامة التجارية العلامة التجارية، البعض الاخر يرى أن هذا المفهوم يكو 

من المؤلفين يستخدمون المصطلح بالتبادل مع  أخرى، في حين أن مجموعة خرىالعلامة التجارية الأ ومتغيرات
د فرق كبير بين تفضيل العلامة التجارية والولاء لها، وهناك من وجِ الولاء للعلامة التجارية، والبعض يرى أنه يُ 

 ,Onyango et al(يرى أن التفضيل يكون بحسب مواقف وتصورات المستهلكين تجاه العلامة التجارية... 

2017(.  
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 أولا يوجد تعريف متفق عليه حول تفضيل العلامة التجارية. فهناك من يعرفه بأنه "تصرف المستهلك        
تحيزه لصالح علامة تجارية معينة"، أي "الميول السلوكية التي تعكس مدى تفضيل المستهلكين لهذه العلامة على 

"تفضيل المستهلك لعلامة تجارية واحدة لمنتج ما مقارنة بمختلف الماركات  أوباقي العلامات في نفس القطاع"، 
وهناك من يعرفه بأنه "تفضيل   .)Amtataw, 2017, p.29(من نفس المنتج المتاح في السوق"  خرىالأ

 في جدول تفضيله" تكون التالية أخرىالمستهلك لعلامة تجارية معينة، لكن يمكنه التفكير في علامة تجارية 
(Sawant, 2012, p.55) كما حددت جمعية التسويق الأمريكية تفضيل العلامة التجارية "باعتبارها .

واحدة من مؤشرات قوة العلامة التجارية في قلوب وعقول المستهلكين"، فعملية تشكيل تفضيل العلامة 
 التجارية يتضمن: التعرض للعديد من العلامات التجارية، تليها عملية قرار شراء معقدة. فغالبا ما يزُيل

المستهلكين بعض العلامات التجارية من ذاكرتهم، ثم من بين العلامات التجارية المتبقية من المنتجات يحفظ 
المستهلكين العلامات التجارية التي سيفكرون في شرائها في المستقبل، وبالتالي يمكن تعزيز نوايا الشراء مع زيادة 

 . )Patil, 2017, p.17(الوعي بالعلامة التجارية 
ذلك، "تحدث تفضيلات العلامة التجارية عندما يختار المستهلكون العلامات التجارية التي  إلىبالإضافة        

تحتوي على أكبر قيمة متوقعة في تلبية احتياجاتهم من بين غيرها من الخيارات المتاحة"، وهي نتيجة للسلوكيات 
ة  إلى.  "ويشير كذلك (Bhukya & Singh, 2013, p.18)التي تظهر أثناء شراء المنتج  العلامات التجاري

التي يفضلها المستهلكون بين تلك العلامات التجارية ذات الأسعار المماثلة والتوافر المماثل في السوق"، أي 
تلك العلامات ذات المواقف الايجابية في نظر المستهلكون والتي يتذكرو�ا بسهولة أكبر بالمقارنة مع غيرها. 

من تلك العلامات التي لديهم مواقف  أكثراء العلامات التجارية المفضلة المزيد من الاهتمام وبالتالي يتم إعط
أن مفهوم تفضيل   (Hellier et al, 2003)كما يرى  . (Ndadziyira, 2017, p.14)سلبية اتجاهها 

العلامة التجارية يمكن اعتباره "الدرجة التي يفضل بها المستهلكون علامتهم التجارية المحددة بين العلامات 
لي للعلامات التجارية  و التجارية المتنافسة بسبب مجموعة اعتباراتهم الشخصية"، فالتفضيلات تبدأ بالتعرض الأ

على ما يبحثون عنه،  لاحقا علامات تجارية معينة بناءً  يتجاهلون التي تولد الاهتمام، حيث أن المستهلكين
 .وهذا يتركهم يختارون بين بعض العلامات التجارية التي تندرج ضمن مجموعات النظر الخاصة بهم

هناك من يرى أن تفضيل العلامة التجارية هو "مقياس الولاء للعلامة التجارية حيث  أخرىمن جهة        
كون علامة تجارية معينة في وجود العلامات التجارية المتنافسة وبالتالي لن يقبل البدائل إذا كانت يختار المستهل

كما يمكن وصف تفضيل  .(Onyango et al, 2017, p.1160)هذه العلامة التجارية غير متوفرة" 
ية الشراء تحت تأثير العلامة التجارية على أنه "التفضيل الذي يكون في ختام التقييمات التي تتم أثناء عمل

احتياجات المستهلكين وموقفهم من العلامة التجارية"، حيث هناك عدة أسباب لتفضيلات المستهلكين 
تصورات المستهلك،  بين مواصفات متطلبات المستهلك، كفاءة أنشطة التسويق، تتفاوتلعلامة تجارية معينة 
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 ,Yıldız & Akyol)بعض الجوانب الاجتماعية، الأسباب الفسيولوجية والشخصية والبيئية وغيرها... 

2016,  p.23)  . 
 بناء في مهم عامليعتبر ك التجارية العلامة تفضيلأن " القوليمكن  من خلال المفاهيم السابقة       

في  تهالى قو للعلامة التجارية وهو دليل عمؤشر لمستوى الولاء بذلك هو و  التجارية، العلامة قيمة
الاستحواذ على اهتمام المستهلك وتفضيله، حيث يقوم هذا الاخير باختيار علامة تجارية معينة مع 
وجود العلامات المنافسة. كما يبني المستهلك تفضيله للعلامة التجارية حسب عدة اعتبارات أهمها 

 للعلامة التي يختارها بالميزات المحتملة للعلامات خرىالأمقارنة الجودة والقيمة والأداء والميزات 
 ".  نحوها ما يحفز قرارات الشراء لديه المنافسة وهذا التجارية

 :خرىالأ التجارية ةالعلام متغيراتالعلامة التجارية وغيرها من ثانيا: الفرق بين تفضيل 
، لكنها تظل مميزة خرىالتجارية الأ ةالعلام بمتغيراتت العلامة التجارية مرتبطة يمكن أن تكون تفضيلا       

من الناحية المفاهيمية، والتمييز بينها يوفر فهم أفضل لمعناها. فتفضيل العلامة التجارية يختلف عن كل من 
  . ...الولاء للعلامة التجارية، اختيار العلامة التجارية، والوعي بالعلامة التجارية

 اسم العلامة التجارية هو ضمان من البائع  لوعي بالعلامة التجارية:وا تفضيل العلامة التجارية
الخدمات التي يقدمها، وهذا يقلل من مخاطر الشراء ويسهل عملية اتخاذ  أوللمستهلكين حول المنتجات 

فإن فمن أجل الحد من المخاطر يفضل المستهلكين العلامات التجارية المعروفة والمألوفة لديهم، وبالتالي  .القرار
ة  لى والأساسية لتفضيل العلامة التجارية،و الوعي بالعلامة التجارية هو الخطوة الأ وهذا يعني أن العلامة التجاري

 كثرالعكس، العلامة التجارية الأ أوتفضيلا للمستهلكين،  كثرالتي تتمتع بدرجة عالية من الوعي هي الأ
 .(Patil, 2017)تفضيلا تكون درجة وعي وإدراك المستهلكين بها عالية 

 :تفضيل العلامة التجارية هو خطوة أساسية نحو  تفضيل العلامة التجارية واختيار العلامة التجارية
. )Ebrahim et al, 2016(فهم سلوك اختيار المستهلك، وبالتالي يلقى ذلك اهتمام كبير من المسوقين 

حيث  يرتبط تفضيل العلامة التجارية ارتباطا وثيقا باختيار العلامة التجارية، الامر الذي يساعد المستهلك في 
. فالتفضيل (Anand et al, 2013, p.46)صنع القرار ويسهل عليه إجراءات شراء العلامة التجارية 

ثم يأتي بعدها اتخاذ قرار الشراء، وهذا يعكس تقييم المستهلكين للعلامات التجارية والتمييز بين عدة بدائل 
 )Amtataw, 2017(يسهل عليهم عملية الاختيار من خلال تعزيز نواياهم تجاه العلامة التجارية المفضلة 

بمعنى أخر الاختيار هو عملية دمج التفضيل في عملية الشراء لتسهيل مهمة الاختيار، وبالتالي يمكن  أو       
لامة التجارية كحافز لاختيار العلامة التجارية، حيث تعتمد خيارات المستهلكين على تفضيل الع إلىأن ينُظر 

يمكنهم من خلالها تحديد مجموعة البدائل التي يختارون من بينها، أي أن التفضيل هو  تفضيلات محددة جيدا
 اء المستهلكين. كما أن تصورات وأر )Ebrahim, 2013(الحكم المقارن بين البدائل في عملية اتخاذ القرار
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المواقف التي تؤثر على نوايا وخيارات شراء العلامة  أوالتفضيلات  إلىحول سمات العلامة التجارية تؤدي 
 ,Ebrahim et al). اختيار العلامة التجارية  أومعالجة المعلومات والنية لشراء  وهذا هو الرابط بين التجارية،
الهدف الرئيسي من المستهلك في مهمة الاختيار هو إرضاء تفضيله واختيار البديل مع أقصى فائدة،   (2016

فإذا كان المستهلك لا يختار البديل الأمثل لتعظيم فائدته، يتعرض للخطر بسبب التفضيلات المتضاربة 
)Ebrahim, 2013(. كما يشير  )2003Sagoff, ( أن العلاقة بين اختيار العلامة التجارية وتفضيل  إلى

العلامة التجارية تخضع لظروف السوق، ففي ظروف السوق المثالية يختار المستهلكون من البدائل المفضلة 
لديهم، أما أثناء تواجدك في السوق غير الكاملة يكون الاختيار عرضة للعوامل الظرفية، كمدى توافر 

يمكن أن تكون خيارات المستهلكين للعلامة التجارية تتعارض مع تفضيلاتهم في العلامات المفضلة، حيث 
 بعض الاحيان. 

  :نجد أن تفضيل العلامة التجارية هو مقياس الولاء تفضيل العلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية
تجارية منافسة، ولكن سيقبل للعلامة التجارية التي يختار فيها المستهلك علامة تجارية معينة في وجود علامات 

بالبدائل إذا كانت هذه العلامة التجارية غير متوفرة. في حين أن الولاء للعلامة التجارية يعني مدى إخلاص 
المستهلكين بشكل خاص للعلامة التجارية، والتي يتم التعبير عنها من خلال عمليات الشراء المتكررة، بغض 

إذ يمر المستهلكون  . (Oliver, 1999)العلامات التجارية المنافسةالنظر عن ضغوط التسويق الناتجة عن 
 Cognitive"ل يكون الولاء معرفي و بأربع مراحل ليصبحوا مخلصين وموالين للعلامة التجارية ففي الأ

Loyalty " والذي يتطلب وجود معرفة واضحة حول المنتج /العلامة التجارية، فيركز المستهلك على سمات
بسبب الرضا عن العلامة " Affective Loyalty"العلامة التجارية. في المرحلة الثانية يكون الولاء عاطفي 

الولاء مشاعر المستهلكين التجارية وتعزيز الأداء من خلال التجارب الإيجابية، حيث يستلزم هذا المستوى من 
ومزاجهم واستجاباتهم العاطفية ورضاهم عن المنتج /العلامة تجارية وهذا يعتبر جزء أساسي من مرحلة الولاء 

نوايا سلوكية لشراء العلامة التجارية ويسمى ذلك  إلىالعاطفي، أما في المرحلة الثالثة يتحول الولاء العاطفي 
وفي المستوى النهائي يقوم المستهلكون بتكرار عملية  ،"Conative Loyalty"الالتزامي  أوالولاء الاعتزامي 

" Action Loyalty"الشراء نتيجة لإخلاصهم ووفائهم للعلامة التجارية ويسمى هذا بولاء العمل 
(Matthews, 2014). لى من مراحل صنع القرار في الولاء للعلامة التجارية و تشكل المراحل الرئيسية الأ

افترضوا أن المستهلكين من المحتمل أن يكونوا موالين  )2000 ،هيلمان وآخرون(لعلامة التجارية. تفضيل ا
للعلامات التجارية المفضلة لديهم. لذلك، فإن تفضيل العلامة التجارية يرتبط بالولاء للعلامة التجارية وبالتالي 

 .  (Ebrahim, 2013)الاساسيةكما يعتبر من مكوناته  لىو هو يسبقه أي يكون في مراحله الأ
كمثال عن ما سبق نجد أن أحد المستهلكين لديه معرفة وإدراك لمجموعة صغيرة من العلامات التجارية        

لمنتج القهوة نتيجة لتعرضه لبعض الحملات الترويجية التي ساعدت في زيادة وعيه ومعرفته لهذه العلامات، ومع 
مات ومكنه ذلك من ملاحظة الاختلاف بينها، وأصبح يفضل علامتين الوقت قام بتجربة بعض هذه العلا
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فقط من هذه المجموعة التي يعرفها نتيجة لتجاربه الايجابية التي شكلت التفضيل لديه، وفي الاخير وقع اختياره 
 بير.  على علامة واحدة مناسبة لأذواقه وتوقعاته وبالتالي أصبح يشتريها بشكل متكرر ليصبح وفيا لها بشكل ك

التجارية يحتاج المزيد من الجهود  تهاعلامل تفضيلا الشركة بناء مما سبق يمكن القول أن       
تسعى من خلاله لكسب تفضيلات المستهلكين وتحقيق  وعدا تقدم كل علامة تجاريةف ،المتواصلة

التجارية يتم تقييمها والحكم  العلامة، ولكن لا تستطيع كل علامة تجارية الوفاء به، نظرا لأن ولائهم
 . وخاصة أن كل مستهلك يختلف عن الأخر المستهلكينفي أذهان  تهاعليها وتعيين قيم

مجموعة من العناصر  تكاملأن تركز الشركات على  يجببناء تفضيل العلامة التجارية فلكي يتم        
تقديمها، والسمات التي  يمكنها أنه تعرف التي الفوائد خاصةنقاط قوتها  الاستفادة منلها أو  ،الأساسية

 إليه ويحتاج المستهلك يريده ماالتركيز على وكذلك ، كبيرة إضافة أيضا يعد الابتكار تجعلها مختلفة،
 أقرب فيه تكون الذي الوقت مع متناغمة يجب أن تكون الشركة. ؟تلبية احتياجاته سرعة مدى وما.. .

 الحديثة الامكانيات التسويقية مع توفرف وتحقيق رغباتهم،لمستهلكين، يجب الاستماع إليهم ا من
الهدف القديم المتمثل في توصيل الرسالة الصحيحة في الوقت المناسب من  تجاوز للشركاتيمكن 

فهم وذلك بالتركيز على  إلهام المستهلكتفكير و بلوغ  للشركات نخلال القنوات المفضلة. الآن، يمك
 تلبية على المستهلكين تساعد وقيمة جودة ذات من خلال تقديم منتجات الوفاء بهاإحتياجاته و 

إذا فتفضيل  إلىهذا الوعي مع الوقت يتحول ، إتجاهها زيادة وعيهيؤدي لسهذا و  ،بنجاح رغباتهم
 تفضيلاتهموبناء  المستهلكينتأثير على قرارات يمكنها ال وأكثر من المتوقع المزيدقدمت الشركة 

 التجارية.  تهالعلام
كما هو مبين ، فالأصل في تفضيل العلامة التجارية  التجارية العلامة تفضيل يبين بناء )9-3( رقم الشكل     

في بلورة ، حيث يساهم الوعي وهو يأتي بعد الوعي مباشرة الخطوة التي تسبق الولاءيمثل أنه في الشكل 
، القصص المثيرة عن العلامة، الإستثمار في الجودة، قيمة العلامة التجارية إلىنحو العلامة إستنادا التفضيل 
 .مع جهود الشركة المتواصلةمع الوقت ليصبح ولاء للعلامة التجارية وبعدها يأتي التفضيل ليتطور  العلامة...
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Source : (https://www.slideshare.net) 

 المطلب الثاني: أنواع تفضيل العلامة التجارية ونماذج قياسها
تغير  أوالمستهلك  إليهاوائد التي يسعى كتغير الفتتغير تفضيلات العلامة التجارية بناءا على عدة معايير         

لذلك يمكن أن يتخذ تفضيل العلامة التجارية عدة ، ... ختلفةالم تحفيزيةال ظروفال، البيئة الموجود فيها
 عبر التجارية العلامة تفضيلات تتغير كيف يفهموا أن التسويق لمديري المهم منف .ونماذج مختلفةأشكال 

 .التغييرات بهذه المرتبطة المنتج سمات هي ما ذلك، من والأهم المحفزة، والظروف والبيئات الأشخاص

 تفضيل العلامة التجارية:لا: أنواع ومستويات أو 
 أنواع تفضيل العلامة التجارية: . أ

قد يعُجب الجمهور المستهدف بالمنتج ولكن لا يفضله مقارنة ببعض المنتجات. في هذه الحالة، يجب        
الشركة بناء تفضيل المستهلكين لمنتجاتها وعلاماتها من خلال تعزيز الجودة، القيمة، الأداء وغيرها من  اولتحأن 

فيما يلي و الميزات. يمكن للشركة التحقق من نجاح حملتها من خلال قياس تفضيلات الجمهور بعد الحملة. 
 :)Dhinakaran, 2014, p.87(يمكن تحديد أنواع تفضيلات العلامة التجارية 

  تفضيلات متجانسةHomogeneous Preferences : حسب هذا النوع يكون في السوق
نفس التفضيل تقريبا لكل العلامات التجارية، حيث يكون تفضيل المستهلكين متماثل وكل علامة تجارية 

 تستحوذ على نفس القدر من السوق.
  تفضيلات منتشرةDiffused Preferences : تفضيلات المستهلكين في في هذا النوع تنتشر

لى في السوق تكون في و السوق، ويعني ذلك أ�م يختلفون اختلافا كبيرا في تفضيلاتهم. فالعلامة التجارية الأ
أن  المركز لجذب معظم المستهلكين وهي تقلل من مجموع عدم رضاهم عن باقي العلامات. المنافس الثاني يمكن
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أنه يمكن أن يكون له موقع  أولى ويكافح من أجل حصتها في السوق و يأخذ موقع بجانب العلامة التجارية الأ
لى). إذا كان هناك العديد و ية لجذب مجموعة مستهلكون غير راضون عن العلامة التجارية المركزية (الأو افي الز 

 من العلامات التجارية في السوق، من المحتمل أن يتمركزوا في جميع أنحاء الفضاء (السوق) ويظهرون فرقا
 حقيقيا في تطابق الاختلافات في تفضيلات المستهلكين.

  تفضيلات مجمعةClustered Preferences : قد يكشف السوق عن مجموعات تفضيل
ل شركة في هذا السوق لديها عدة خيارات لتضع علامتها في المركز على أمل أن أو متمثلة في أقسام السوق. 
لوضع علامتها في أكبر شريحة من السوق. هنا يجب عليها تطوير العديد من  خرىتناشد جميع المجموعات الأ

العلامات التجارية تدخل ضمن أقسام مختلفة من السوق، وبالتالي تكون تفضيلات العلامات التجارية بشكل 
دة مجمع ليتم وضع العلامات التجارية كل منها في قسم مختلف، فإذا كانت الشركة تمتلك علامة تجارية واح

فإن باقي المنافسين يمكن أن يستحوذوا على حصة أكبر من السوق ويدخلون علاماتهم التجارية في القطاعات 
 .خرىالأ

  تفضيلات غير متجانسةHeterogeneous Preferences : حسب هذا النوع يكون
ذواق أهمية هو نتيجة للاختلاف في تفضيل المستهلكين لأن الأ كثرالتفضيل غير متجانس والسبب الأ

والتفضيلات تختلف بين الناس. بعض المستهلكين يشعرون بالقلق الشديد إزاء مظهر المنتج، في حين أن 
إزاء وظيفة المنتج، وهكذا. لذلك تفضيل العلامات التجارية لا يكون متجانس  أكثرالآخرين يشعرون بالقلق 

 لاختلاف الاذواق بين المستهلكين.
 ة:مستويات تفضيل العلامة التجاري . ب

مستويات مختلفة من التفضيلات وحالات الولاء  ) ,2005Rossiter & Bellman( كل من  يقترح       
متعددة، حيث يمكن للمستهلكين أن  أولماركات فردية  تفضيل قوي للعلامة التجاريةهناك  .المقابلة لها

حالة  إلىالذي يشير  التجارية التفضيل المعتدل للعلامةعلامة تجارية معينة. هناك أيضا  إلىيكونوا مخلصين 
عرضة للتبديل من  أكثرتبديل العلامة التجارية، أي لا يوجد ميل نحو علامة تجارية معينة والمستهلكين هم 

كيف يمكن للمستهلكين أن يكونوا غير مدركين   إلىيشير  التفضيل المحايد. أما أخرى إلىعلامة تجارية 
عندما لا يكون المستهلكون  تفضيل سلبي للعلامة التجارية. يحدث خرىأموالين لماركات  أوللعلامة التجارية 

 ولن يصبحوا مخلصين لهذه العلامة.
يمثل كل مستوى لتفضيل العلامة التجارية شريحة من السوق، لذلك  يقوم مديرو التسويق بتصميم        

كن تحفيز تفضيلات العلامة استراتيجيات تستهدف المستهلكين في كل قطاع بناءً على مستوى التفضيل. يم
المحايدة للمستهلكين لتصبح قوية. ومع ذلك، المستهلكين الذين لديهم تفضيل سلبي  أوالتجارية المعتدلة 
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اعتدال  أوللعلامة التجارية لا يمكن أن يكونوا مخلصين، بدلاً من ذلك  يمكن أن ينتهي بهم المطاف بضعف 
    .)Amtataw, 2017, p.29( مستوى التفضيل

 ثانيا: نماذج قياس تفضيل العلامة التجارية
يعتبر قياس وتقييم تفضيل العلامة التجارية خطوة مهمة يجب أن تتخذها الشركة لفهم سلوك اختيار        

وعقول  قلوب قياس أنشطة التسويق ومدى تأثيرها على إلىالمستهلك للعلامة التجارية، هذا التقييم يسعى 
والمحتملين، مما يكشف عن نوع السمات التي تمتلكها العلامة التجارية وكيف تعزز هذه المستهلكين الحاليين 

 . (Onyango et al, 2017)الصفات موقفها في السوق الامر الذي يؤثر على الإيرادات والربحية
 ، كنموذجمواقف المستهلكينهناك عدة نماذج تقيس تفضيل العلامة التجارية من أهمها نماذج        

(Fishbein, 1965)  الذي يمثل الأساس المفاهيمي لدراسات التسويق، ويهتم بشكل كبير بتفسير سلوك ،
المستهلك وجوانبه المفاهيمية، ويتم استخدامه على نطاق واسع في فهم تفضيل العلامة التجارية. يستند هذا 

يل المستهلك للعلامة التجارية هو فوفقا له، فإن تفض .النموذج على القيمة المتوقعة لفهم تفضيلات المستهلك
وظيفة معتقداتها المعرفية تركز على السمات المحتملة للعلامة التجارية. ساهم هذا النموذج في دراسة التفضيلات 

 Ebrahim et( :ومازال يستخدم على نطاق واسع، ومع ذلك، تم انتقاده على مر السنين لعدة أسباب أهمها
al, 2016( 

لأنه يقيس تفضيل العلامة التجارية بقيمة واحدة نتيجة معادلة جبرية، ويركز على المعتقدات النفعية   لا:أو  -
 كمحرك رئيسي لاستجابات تقييم المستهلك.

 والتي تساهم في تطوير الأفضليات.  ، كالاستجابات العاطفيةأخرىلأنه يتجاهل مصادر  ثانيا:  -
الرؤية الضيقة لهذا النموذج تحد من استخدامه على وجه اليقين لأنواع معينة من المنتجات النفعية  ثالثا: -

بشكل رئيسي، ومع ذلك، فإن تطبيق النماذج المتعددة السمات للمنتجات ذات السمات الملموسة 
 تساهم فقط بطريقة بسيطة في تفضيلات المستهلك.

جانب  إلىالجبرية المقدمة في هذا النموذج يقلل من قوتها التنبؤية. إدراج القيم كجزء من المعادلة  رابعا: -
قرارات خاطئة متعلقة بتصميم العلامة التجارية وتحديد  إلىذلك، فإن تأثير هالة النموذج يمكن أن يؤدي 

لتشكيل تفضيل العلامة التجارية بخلاف  أخرىالنظر في مسارات  إلىوهذا يستوجب الحاجة  المواقع.
 .معتقدات المستهلك البارزة من سمات العلامة التجارية

 إلىيستند على نظرية الاتساق المعرفي التي تهدف  Rosenbergكذلك نموذج أخر للمواقف هو لـــ        
ين الشخصية وموقفهم تجاه دراسة عملية تعلم وتغيير المواقف من خلال صياغة العلاقة بين معتقدات المستهلك

الأشياء. يفترض هذا النموذج المواقف كوظيفة لقدرة العلامة التجارية على توفير نتيجة مرضية والرضا عن 
النتيجة المقدمة. حسب هذا نموذج، تفضيل المستهلك للعلامات التجارية مستمد من فوائد العلامة التجارية 
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س تفضيلات رية، هذه القيم تنبع من صفات العلامة التجارية، تم قياتليها درجة الرضا عن قيمة العلامة التجا
 .)Ebrahim, 2013(بمعادلة رياضية لقياس درجة الرضا عن القيمة المقدمة  العلامة التجارية كميا

لتحديد الخبرة ومعالجة  بناء تعليميالتفضيل على أنه  إلى، ينظر علماء النفس أخرىمن جهة        
يقترحان أن تفضيل Sheth و Howard .باعتبارهما المصدرين الرئيسيين لتعلم تفضيل المستهلك المعلومات

استعداد المستهلكين نحو بعض العلامات التجارية التي تلخص معالجة المعلومات  إلىالعلامة التجارية يشير 
تزيد من التأكيد على كل  خرىالأ المعرفية تجاه محفزات العلامة التجارية. هذه النظرية ونماذج معالجة المعلومات

من وحدة التحكم المركزية والقدرات العقلية للمستهلكين. لذلك، فإن تصور المستهلك حول سمات العلامة 
المواقف، مما يؤثر على نوايا وخيارات العلامة التجارية وبالتالي، يمثل التفضيل  أوالتفضيلات  إلىالتجارية يؤدي 

هذا هو الرابط بين معالجة  .لات والمخرجات من نموذج اختيار المستهلك"حالة الانتقال بين المدخ"
ونتيجة لذلك يجب أن تكون هذه التجربة مشتركة  اختيار العلامة التجارية أوالمعلومات والنية للشراء الفعلي 

 ,Howard & Sheth)1969( مع معنى العلامة التجارية المخزنة في أذهان المستهلكين لتطوير التفضيلات

وهذا يعكس موقف  ميل سلوكيتفضيل العلامة التجارية على أنه  )2016(نموذج إبراهيم وأخرون ويحدد 
المستهلك تجاه العلامة التجارية كمصدر مباشر لتفضيلات المستهلك، حيث تعزز التجربة ذاكرة أفضل مع 

أن المستهلكين يعتمدون على تجاربهم كمصادر موثوق بها للمعلومات  إلىوهذا يشير  معلومات حية وملموسة،
 للحكم بين البدائل واتخاذ الخيارات، فالمستهلكون يفضلون العلامات التجارية التي توفر لهم تجربة ذات مغزى

(Ebrahim et al, 2016) . 

 تفضيلات المستهلك:المطلب الثالث: العوامل المؤثرة في تفضيل العلامة التجارية وكيفية بناء 
في إستمالة ميولات المستهلكين من شأنه أن يساهم إن معرفة العوامل المؤثرة في تفضيل العلامة التجارية        

 اختيار لتحديد ومعرفة تأثيرها على المستهلكيننحو علامة الشركة من خلال استثمارها في تلك العوامل 
 .تجاه علامة الشركة وكيفية بناء تفضيلاتهم ،المختلفة التجارية العلامات بين المستهلك

 لا: العوامل المؤثرة في تفضيل العلامة التجارية:أو 
تفضيل العلامة التجارية موضوع مهم في أدبيات التسويق، حيث يجب أن يفهم المسوق العوامل يعتبر        

المستهلك للعلامة التجارية. هذه المهمة ليست سهلة لأن العديد من العوامل  الرئيسية التي تؤثر على تفضيلات
قد تلعب دورا في تحديد تفضيلات العلامة التجارية كالخصائص والتفضيلات الفردية للمستهلكين بالإضافة 

 . (Yang et al, 2015, p.86)خصائص العلامة التجارية والمنتج  إلى
 :المستهلكون أحكاما حول قيمة العروض التسويقية ويصدرون قرارات الشراء  يبني رضا المستهلكين

يلهم لمنتجات الشركة. على هذا وتفض بناء على هذه الأحكام التي يمكن أن تكون إيجابية وتوحي برضاهم
ساس يعتمد رضا المستهلك على أداء المنتج بالنسبة للتوقعات التي يشكلها عنه، وبالتالي قد يواجه الأ
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ستهلكين درجات مختلفة من الرضا. فإذا كان أداء المنتج أقل من التوقعات يكون المستهلك غير راض، أما الم
إذا كان الأداء يطابق التوقعات يكون المستهلك راض. في حين إذا كان الأداء يفوق التوقعات يكون المستهلك 

إسعاد المستهلكين  إلىالشركات الذكية  وهذا ما يجعله يكرر عملية الشراء. حيث تهدف سعيد، أوراض للغاية 
مما وعدوا به لتحقيق رضاهم وتفضيلهم لعلاماتها التجارية من خلال تحسين جودة  أكثرمن خلال تقديم 

   (Kotler et al, 1999). منتجاتها وخدماتها وعملياتها التسويقية
سلوك الشراء، فأفضل رضا بالنسبة  تكرارلذا فرضا المستهلكين هو أحد المتغيرات المهمة التي تؤثر على        

وبالتالي زيادة حصة الشركة من السوق ومساعدتها على  للمستهلك يمَُكِن من زيادة عمليات الشراء المتكررة
تحقيق أهدافها التسويقية والمالية. ارتفاع رضا المستهلكين من شأنه أن يعزز ذاكرتهم نحو العلامة التجارية ويعزز 

عن تأثير رضا المستهلكين على  (Wong et al, 2014). في دراسة  (Tsai et al, 2015)تفضيلهم لها
أن رضا المستهلكين له تأثير إيجابي على ولائهم  إلىالولاء في صناعة التأمين الصحي في هونغ كونغ تم التوصل 

له تأثير  ل العلامة التجاريةللعلامة التجارية، وله تأثير إيجابي مباشر على تفضيل العلامة التجارية، كما أن تفضي
 إيجابي مباشر على ولاء المستهلكين.

  :تعتمد تفضيلات العلامة التجارية اعتمادا كبيرا على تجارب المستهلكين السابقة، التجارب السابقة
تشكيل تفضيلهم للعلامة التجارية. حيث تأتي مواقف المستهلكين من تقييم  إلىبمعنى تجربتهم الإيجابية تؤدي 

الخدمات، فمثلا المواقف الإيجابية تجاه ماركة مطعم معين هي  أوالعلامات التجارية بعد استهلاك المنتجات 
يفضل ، مما يعني أنه من المحتمل أن خرىنتيجة الرضا عن علامته التجارية عن باقي علامات المطاعم الأ

الخدمات حسب المواقف والتجارب السابقة له مع هذه  أوالمستهلكين علامة تجارية معينة من المنتجات 
المستهلكين الذين يملكون خبرة كبيرة في الشراء لديهم قدرات  أخرىمن جهة  .(Hwang, 2011)العلامة 

فضيل الخاص بهم، في حين أن عالية في تقييم المنتجات ويعتمدون على استراتيجية مناسبة في تشكيل الت
المستهلكين المبتدئين تكون تجربتهم للعلامة التجارية غير كافية وقدرات التقييم لديهم منخفضة من المعرفة 

في التقييم حيث لا يمكن للمبتدئين  أخرىللعلامة التجارية المتاحة؛ لذلك، فإ�م يعتمدون على استراتيجية 
هم، لذلك يتطلبون توصيات الآخرين على مساعدتهم في الشراء. بالإضافة منهم تقييم العلامة التجارية وحد

ذلك المستهلكين الجدد الذين يدخلون السوق مع عدم توفرهم على معلومات وخبرة ليس لديهم الفرصة  إلى
أن  إلىل ليكونوا موالين لأي علامة تجارية محددة. فعندما يمتلك المستهلك الخبرة والمعلومات عند الشراء فإنه يمي

 .(Ebrahim, 2013)يكون مخلص لعلامته التجارية المفضلة 
  :حد كبير بالمعلومات الواردة من الأشخاص المقربين منهم   إلىيتأثر المستهلكون الكلمة المنطوقة

كالأصدقاء، الأقارب والزملاء، وبالتالي يعد تفضيل العلامة التجارية أمرا أساسيا كمنبع رئيسي للكلمة 
خدمة  أوفإذا كان المستهلكون يفضلون علامة تجارية معينة، فإ�م ينشرون كلمة إيجابية عن منتج  المنطوقة.

تلك العلامة التجارية للآخرين. فمثلا في صناعة الفنادق تشكل الكلمة المنطوقة عامل قوي للتواصل بين 
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 ,Hwang)المستهلكين وهذا ما يمكن أن يؤثر على تفضيل العلامة التجارية عن طريق نشر الكلمة الايجابية 

2011). 
  تفضيلفي تعزيز دورا كبيرا الجودة المدركة للعلامة التجارية  تلعب المدركة:والقيمة الجودة 

يعتبر عامل مهم  المدركة والقيمة للجودة الهام الأثر الشركة إدراكف ،وبناء الولاء لها لعلامة التجاريةالمستهلكين ل
 الإدراك هذا نفإ مرتفعة وقيمة جودة ذات التجارية علامتها بأن المستهلك يدرك حينفلتقديم أفضل ما لديها، 

 للعلامة المدركة والقيمة الجودة أن حيث ،خرىالأ المنافسة التجارية بالعلامات مقارنة لها تنافسية ميزة يوجد
 إلىومن ثم تحول التفضيل  التجارية لعلامةوتفضيل ا المستهلك لدى الشراء قرار على مباشر تأثير لها التجارية

يمكن من خلال إدراك الأثر للجودة المدركة وقيمة و  التجارية لعلامةا قيمةترتبط ب المدركة لجودةاكما أن  .ولاء
الإهتمام بالجودة وقيمة ، ولذلك على الشركة تفضيلا نحوها وتأخذ حيزا في ذهنه بناء العلامة لدى المستهلك

  المستهلكين والمحافظة على تفضيلاتهم. وعيزيادة بغية لوياتها أو العلامة وجعلها من 
 :لى من العوامل المؤثرة في و تعتبر خصائص المستهلكين المجموعة الرئيسية الأ الخصائص الديمغرافية

حيث يجب أن تعكس هذه المجموعة أهم الخصائص والتأثيرات الموجودة في الأفراد  .تفضيل العلامة التجارية
والتي من المتوقع أن تكون مسؤولة عن توجيه تفضيلهم للعلامة التجارية. على سبيل المثال، يقترح شميت 

 وجود مستهلك مثالي لكل علامة تجارية، بناءً على خصائصه. ويعني ذلك يمكن أن نجد )1995(وشولتز 
 حاولبعد هذا الفكر،  .مجموعة من الخصائص المشتركة للمستهلكين الذين يفضلون علامة تجارية واحدة

العديد من الباحثين تحديد العلاقة المهمة بين الخصائص الديمغرافية وسلوك المستهلك والتي يمكن أن تؤثر في 
ين وجنسهم، بالإضافة لذلك هناك من عمر المستهلكوتشمل الخصائص الديمغرافية  تفضيل العلامة التجارية، 

كما أن   يرى أن قيم المستهلكين تتغير مع تقدم العمر، وباختلاف الجنس، التعليم وحتى الطبقة الاجتماعية. 
عدة أراء مختلفة بهذا الشأن ويمكن القول أن المتغيرات الديمغرافية مهمة في تفضيل العلامة التجارية، وعلى هناك 

 Vinzi) ل أهميتها، يجب أخذها في الاعتبار وعدم تجاهلها عند دراسة نموذج التفضيلالرغم من النقاش حو 

et al, 2010) . 
  :يمكن استخدام شعبية العلامة التجارية شعبية العلامة التجارية"Brand Popularity"  باعتبارها

توفر قيمة إضافية لهم عن طريق رفع  فهي مؤشر خارجي لجودة المنتجات مما يؤثر على اختيارات المستهلكين،
يشترو�ا. شعبية العلامة التجارية تعتبر كضمان   أومستويات ثقتهم في العلامات التجارية التي يختارو�ا 

للمستهلكين لا سيما عند مقارنة ميزات المنتجات الصعبة وبالتالي الحد من المخاطر المتصورة من خلال اختيار 
ة الشعبية على تلك التي لا تحظى بشعبية. فمثلا تتمتع الهواتف الذكية بميزات وتفضيل العلامات التجاري

شعبية من الهواتف  كثرمتشابهة للغاية من الصعب مقارنتها وبالتالي يتجه العديد من المستهلكين للعلامات الأ
، يعتمد )2010(وفقا لشيفيمان وكانوك و . Samsung ،Apple ،Huaweiشركة  مثل الذكية
مع  التعاونلكون في الغالب على العلامات التجارية المعروفة كدليل على جودتها، هذه الجودة المتصورة بالمسته
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قيمة العلامات التجارية، وهذا يؤثر بشكل إيجابي على اختيار علامة تجارية  إلىالشعبية يمكن أن تضاف 
العلامات التجارية المعروفة على لذلك يفضل المستهلكون  .واحدة من بين العلامات التجارية المتنافسة

 . )Ndadziyira, 2017( العلامات التجارية غير المعروفة
 :تمييزا لمنتجات الشركة عن  كثرتعد شهرة العلامة التجارية من بين العوامل الأ شهرة العلامة التجارية

ا وأقدميتها في السوق، من غيرها من العلامات، ذلك لأن العلامة المشهورة تتميز بجودة عالية لمنتجاتها وقوته
هنا نجدها تلعب دورا كبيرا في التأثير على تفضيل العلامة التجارية، وهذا لأن كل شخص يفضل اقتناء العلامة 
التجارية المعروفة التي يثق فيها عدد كبير من المستهلكين مقارنة بالعلامات غير المعروفة التي تكون درجة 

 ).35، ص 2013ي، و افي السوق (مغر  خرىالأ اختيارها قليلة من بين العلامات
 ساليب الاعلانية الجذابة التي تتنافس ا اليوم، هناك عدد لا يحصى من الأفي عالمن: الجهود الإعلانية

أهمية بالنسبة  كثرعلى لفت انتباه المستهلكين الجدد والاحتفاظ بالحاليين منهم. مع ذلك، فإن الموضوع الأ
للشركة هو تحديد تأثير جهودها الاعلانية على تفضيل المستهلكين لعلامتها التجارية. فمهما اختلفت 
الإعلانات في الوسائط المتعددة لكن السؤال المهم بالنسبة لكل مسوق هو "هل القيام بكل هذه الإعلانات 

هل يحُدث الاعلان أي تغيير إيجابي في تفضيل  أويؤثر إيجابيا على تفضيل المستهلكين للعلامة التجارية؟، 
العلامة التجارية؟، وهل جميع الموارد من المال والوقت والجهود المبذولة في الإعلان لم تذهب 

. الإعلان يقوي ارتباط المستهلكين بالعلامة التجارية بواسطة تصور  (Vivekananthan, 2010)سُدى؟"
،  وبالتالي فإنه من الضروري بالنسبة للمسوق (Bhai at al, 2017)الرضا والإيجابية باختيار المنتج المناسب 

لمام معرفة مدى إحداث الإعلان أي تغيير إيجابي في تفضيل علامته التجارية، ولكي يحدث ذلك يجب عليه الا
بكل جوانب الاعلان إذا كان مناسبة من حيث: قوة المنتج المعلن عنه، شكل الاعلان وتصميمه بشكل 
جذاب وسهل التذكر، مصداقية الاعلان، الوقت الجيد، ملائمته مع الجمهور المستهدف وغيرها...، 

الميزات التي سوف  أومة أن تكون غنية بالمعلومات وتقدم للمستهلك سمات المنتج الها إلىفالإعلانات تميل 
، ويمكن استخدامها كأساس لتفضيل العلامة  (Vivekananthan, 2010)المواقف الملائمة إلىتؤدي 

التجارية، حيث يحصل الناس على معلومات من الإعلان من خلال جاذبيته، والاهتمام الذي يخلقه والوعي 
 الذي يحدثه.

حول تأثير الاعلان على تفضيل المستهلكين للعلامة  (Vivekananthan, 2010)في دراسة        
كوكاكولا، تبين في النتيجة أن تفضيل العلامة التجارية   إلىالتجارية في سوق المشروبات الغازية مع الإشارة 

موجود فعلا في سوق المشروبات الغازية وأن الجهود الاعلانية أثرت بشكل كبير على تفضيلات المستهلكين 
عن تأثير الاعلان على تفضيل  )Bhai at al, 2017(لــ  أخرىفي دراسة  .هم التجاريةواختيار علامت

أن الخصائص الديمغرافية كان لها تأثير في التنبؤ بموقف  إلىالعلامات التجارية للسلع المعمرة، توصل الباحثين 
لاكية المعمرة. وتم التوصل المستهلكين نحو الإعلان، وسلوك المستهلك وتفضيل العلامة التجارية للسلع الاسته



             بناء وتفضيل العلامة التجاريةالفصل الثالث: 

200 
 

أن الجودة هي أكبر عامل يحدد تكرار الشراء والولاء للعلامة التجارية للسلع المعمرة. على هذا الأساس  إلى
المهمة الرئيسية للإعلان والترويج بشكل عام هو وضع العلامة التجارية في الافاق والموضع المطلوب. فالإعلان 

علامات تجارية قوية، كما يلعب دور إيجابي في الترويج للمنتجات الاستهلاكية المعمرة والناس  إلىالقوي يؤدي 
 الذين يتعرضون لها يتأثرون به بشكل جوهري.

  :جانب سمات المنتج تظهر في  إلىكل هذه العوامل هوية، شخصية وصورة العلامة التجارية
السمات المتعلقة بالعلامة التجارية، فإن هوية العلامة  إلىر الأدبيات الخاصة بتفضيل العلامة التجارية، فبالنظ

أن معظم المستهلكين  إلىالتجارية، الشخصية ومكونات الصورة لها علاقة كبيرة مع التفضيل، مما يشير 
تفضيل  إلىأسلوب حياتهم، وبالتالي يميلون  أويستخدمون العلامات التجارية كوسيلة للتعبير عن أنفسهم 

لتجارية التي تكون هويتها وشخصيتها وصورتها أقرب إليهم، وهذا يعني أن علاقة المستهلك مع العلامات ا
 Ilaw, 2014(  ;)Vinzi(معها   عن طريق تشكيل روابط العلامات التجارية تصبح تكافلية على نحو متزايد

et al, 2010(اصة تلك التي تعزز . فالمستهلكون يفضلون علامات تجارية لها صورة وهوية وشخصية قوية، وخ
 ,Phau & Lau)وهذا ما يبني علاقة قوية مع العلامة التجارية ويدعم تفضيلهم لها  مفهومهم الذاتي،

2001). 
  يمكن أن تنشأ تفضيلات المستهلكين نتيجة لعوامل مختلفة فهي متقلبة ومتغيرة حسب : أخرىعوامل

المؤثرة فيه، من المهم أن نذهب ما وراء افتراض عدة اعتبارات. فحتى نفهم تشكيل التفضيل والعوامل 
تفضيلات معينة للمستهلكين للكشف عن طبيعة تشكيل الأفضلية، حيث هناك مجموعة من العوامل المتعلقة 
بسمات المنتج والعلامة التجارية بالإضافة لمجموعة من العوامل الظرفية التي تختلف من سلوك لأخر ومن 

 تجاوزنتجات والعلامات التجارية لديها قيمة خاصة وشخصية للمستهلكين تشخص لأخر. فالعديد من الم
تشير الكثير من الأبحاث و  القيمة الوظيفية وقادرة على التعبير عن الهويات الاجتماعية ورمز الطبقة والمكانة.

الاستخدام، الميزات  أن العوامل المرتبطة بالمنتج والعلامة التجارية، كاسم العلامة التجارية، سهولة إلىالسابقة 
المبتكرة، السعر، الجودة، بلد المنشأ...، يمكن أن يؤثر على كيفية نظر المستهلكين وتفضيلهم للعلامات 

 ;Vinzi et al, 2010( ) ;Ebrahim, 2013( ; (Riyath & Musthafa, 2014)(التجارية 
)Ndadziyira, 2017 دفع أسعار مرتفعة  إلىفيما يخص السعر نجد أن المستهلكون يميلون ). فمثلا

للعلامات التجارية التي يعتقدون أن قيمتها عالية، ففي اعتبارهم أن السعر هو مؤشر الجودة. على هذا النحو، 
يتم الحصول على منتجات عالية الجودة بسعر مرتفع والعكس. وعلى النقيض من ذلك قد يختار المستهلكون 

زيادة استهلاك نفس العلامة  إلىراء العلامات التي يكون سعرها منخفض، حيث قد يؤدي انخفاض الأسعار ش
انخفاض الاستهلاك، خاصة إذا كان للمنتج بدائل  إلى، قد تؤدي الزيادة في السعر أخرىالتجارية. من ناحية 

 .(Richards, 2017)متاحة 
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ن واسترجاع المعلومات، حيث أن طريقة تخزين المعلومات عنصر أخر هو الذاكرة والقدرة على تخزي     
فالعلامات التجارية التي يتم تذكرها بسهولة تعتبر  واسترجاعها من الذاكرة تلعب دورا في توليد التفضيلات،

تؤثر على تفضيلات المستهلكين  أخرىمن العلامات التجارية التي يصعب حفظها. عوامل  أكثرمفضلة 
للعلامات التجارية هي العوامل الظرفية فهي تلك العوامل الموجودة في لحظة ومكان محددين، وهو ما يحدث 

الشركة، ولكن يمكن أن يؤثر على سلوك المستهلك وعلى تفضيل العلامة  أوبدون تخطيط من المستهلك 
رفية، من بينها (الاتصالات، البيئة الاجتماعية، إدراك المخاطر، لذا هناك عدد كبير من العوامل الظ .التجارية

الميزة الرائدة، وضوح المنتج)، والتي تكون مرتبطة بالأفضلية، على سبيل المثال، المستوى الأعلى من التواصل 
أن  إلىيشير مستويات عالية من التفضيل. كما يعتبر عامل الميزة الريادية من العوامل المهمة جدا، مما  إلىيؤدي 

بناء معيار التفضيل الذي يؤثر على العلامات التجارية التالية. من  إلىلى في السوق تميل و العلامة التجارية الأ
بعض المستهلكون  فمثلاالعوامل الظرفية أيضا، البيئة الاجتماعية التي لها تأثير إيجابي كبير على التفضيل، 

مع العلامات التجارية للأصدقاء والعائلة حيث أن المنتج ذو الرؤية ون مطابقة ماركة هواتفهم المحمولة اوليح
 . )Vinzi et al, 2010(الاجتماعية له تأثير إيجابي على التفضيل 

 العوامل أهمبين هي من  )10-3(كما هو مبين في الشكل رقم  تفضيل العلامة التجاريةإذا عوامل      
بشكل  عليها المستهلكون يعتمد و  ،هاإختيار  عند أو التجاريةعلى تفضيل العلامة التأثير  فيمسؤولة ال

صورة العلامة، السعر،  المنتج، بجودة، فالمستهلكون يهتمون في بناء تفضيلاتهم للعلامة التجاريةكبير 
التي تختلف من  خرىالأ التفضيلية والجوانب شهرتها، تجاربهم السابقة، الكلام الايجابي عن العلامة،

رضا المستهلكين وبناء  لتحقيق الاعتبار في أن تأخذها الشركات يجبوالتي  ،أخر إلىمستهلك 
 .ميزة تنافسيةوتحقيق  التجارية تفضيلاتهم إتجاه علامتها
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 العوامل المؤثرة في تفضيل العلامة التجارية ):10-3الشكل رقم (
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالبة المصدر:

 المستهلك للعلامة التجارية:ثانيا: بناء تفضيلات 
هناك اهتمام كبير من قبل المسوقين لفهم كيف يشكل المستهلكون تفضيلاتهم نحو علامة تجارية معينة،        

حيث يرتبط تفضيل العلامة التجارية ارتباطا وثيقا باختيار العلامة التجارية التي يمكن أن تيُسر للمستهلك 
كة لنمط تفضيلات المستهلك يعد من بين المدخلات المهمة والحاسمة لتصميم اتخاذ قرار الشراء. فمعرفة الشر 

وتطوير استراتيجيات التسويق المبتكرة. ومع ذلك  التنبؤ بتفضيلات المستهلك للعلامات التجارية ليست مهمة 
م سهلة. لقد ركزت العديد من النماذج على سمات العلامة التجارية في بناء التفضيلات وبالتالي تقو 

 ,Amtataw( المنتج والعلامة التجاريةاستراتيجيات التسويق على تحليل وإيصال المعلومات حول سمات 

2017, p.30( من  أكثر أوعلامة تجارية يتم بناؤها من خلال واحد  أو. فأذواق المستهلك وتفضيلاته لمنتج
   (Lema, 2016, p.142):العناصر التالية
  الارتباط بالحاجةNeed Association : العلامة التجارية بحاجة واحدة من  أويرتبط المنتج

 .خلال الارتباط المتكرر
  ارتباط المزاجMood Association:  العلامة التجارية من خلال  أويتم ربط المزاج بالمنتج

 .الارتباط المتكرر
 عي و دافع اللاSubconscious Motivation: (الايحائية) لإثارة  تستخدم الرموز الموحية

 .اعيةو دوافع المستهلكين اللا
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  تعديل السلوكBehavior Modification:  يكون المستهلكون مشروطين بشراء العلامة
 .التجارية عن طريق المكافآت والحوافز

  المعالجة الإدراكيةCognitive Processing:  يتم اختراق الحواجز الإدراكية والمعرفية لخلق
 مواقف إيجابية.
  محاكاة النموذجModel Emulation:  يتم تقديم نماذج نمط الحياة الاجتماعية المثالية

 للمستهلكين لمحاكاتها.
المستهلكين للعلامة التجارية حسب عدة تفضيل شكل تحسب العناصر السابقة الذكر ي       

اعتبارات، كالارتباط المتكرر بالمنتج، بالإضافة لبعض الجوانب الايحائية التي تستخدمها الشركات 
التأثير على الادراك وغيرها ...،   أواستمالته عن طريق المكافآت والحوافز،  أولجذب المستهلك، 

ها التجارية وفقا لأهدافها، يجب أن تميز نفسها عن فحتى تحقق الشركة التفضيل الملائم لعلامت
قوة وابتكار  أكثرأنشطة تسويقية  ، وإيجادة قويةوبناء علام ،الإبتكار في منتجاتهاالمنافسين من خلال 

 وجاذبية، خاصة مع الانتشار السريع لاتصالات الإنترنت، الهواتف الذكية، الاعلانات الرقمية
يمكن أن مبتكرة  فيروسية يتم نشرها بإستخدام حملة وممتعة إعلانية مسلية ...، فمثلا رسالةوالفيروسية

، ما يجعل الشركة معهم، وتبني روابط قوية الشركةعلامة نحو  العديد من المستهلكين ؤثر على تفضيلت
 .السوقيةحجم مبيعاتها وحصتها من وتزيد مستهلكين جدد  تكسب
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 :الفصل الثالث خلاصة
خلال ما تقدم يتبين لنا أن بناء وتطوير العلامة التجارية يعتبر من بين العوامل الأساسية التي يجب  من       

أن تركز عليها الشركات لتحقيق أهدافها التسويقية، خاصة مع زيادة حدة المنافسة والتواجد الكبير للعلامات 
، فتفضيل العلامة من بينها تيار والتفضيلصعب على المستهلك عملية الاخيعالمية المعروفة والمشهورة التي ال

التجارية هو مؤشر لمستوى الولاء والوفاء للعلامة، بحيث سيقوم المستهلك باختيار علامة تجارية محددة حتى مع 
وجود العلامات التجارية المنافسة، ولكن عند عدم توافر العلامة التجارية المفضلة لديه، سوف يقبل المستهلك 

فالعلامة التجارية هي وسيلة تسويقية فعالة للتمييز بين المنتجات المعروضة في السوق وهي من بين  ببديل لها.
الخصائص الهامة للمنتجات التي تميزها عن غيرها، فالشركة التي تكون قادرة على تحديد مستوى تفضيل العلامة 

وجب على الشركات البحث في العوامل التجارية لمستهلكيها تتمتع بميزة تنافسية كبيرة على منافسيها. لذلك 
لعلامات التجارية واختياره وتفضيله لها لتحقيق توقعاته. فأي تطوير نحو الفة التي تؤثر على ميل المستهلك المخت

فالمستهلك يختار ويفضل  للعلامة التجارية يسهل للشركة الولوج لعالم المنافسة بأقل الخسائر وبأكبر المكاسب.
ب له أكبر قدر من المنفعة، لذا فبناء العلامة التجارية للمزايا (من جودة عالية، قيمة مدركة، العلامة التي تجل

لزيادة  أدائها روتطو سواق، نفوذها في الأ زز مكانتها وتقويصورة جيدة، هوية فريدة، شخصية مميزة ...) تع
تنمية تفضيله ووفائه  إلىذا يؤدي وترسيخ صورة إيجابية عنها، وه وثقته فيهاتعلق المستهلك بها وتوطيد صلته 

 .الشركة لعلامة
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 تمهيد:
 إلىوالوصول لزيادة الوعي بعلامتها التجارية تستخدمه الشركات  حديثا اتجاها الفيروسي التسويق يمثل       
التعرف على   من لابد أكثر للوقوف على أهمية هذا المفهومو  ،وجيزة زمنية فترة في الجمهور من واسعة فئات

من خلال وهذا  ،م للعلامات التجاريةتهوعلى تفضيلا وتطبيقه ومدى تأثيره على المستهلكينكيفية أدائه 
غير  يبقى هأنلا إليلا ومعالجة للمفاهيم النظرية تضمن تح النظري الجزء رغم أنف لدراسة.ا العملي لهذهالجانب 

ويتطلب الأمر اسقاط الدراسة على أرض الواقع  الاستنتاجاتالتأكد من واقعية النتائج و  لابد من  إذ، كافي
، Huawei ،Apple( ـثلاث علامات تجارية عالمية تعلق الامر ب اختيار إلى بالباحثةوهو ما دفع 

Samsung( المستهلك  تفضيل فيتلعبها تقنية التسويق الفيروسي  همية التيالأ معرفةتوضيح النتائج و  بغية
 ."Smartphone Brands" الهاتف الذكي علاماتل الجزائري
حول  لنبذةبالإضافة  ،على طبيعة سوق الهاتف الذكي في الجزائر التعرفسيتم  خلال هذا الفصل       

وصولا لواقع التسويق  وإستراتيجياتها التسويقية التقليدية والإلكترونية شركات الهاتف الذكي محل الدراسة
 السابقة الدراسات على الاطلاع بعدوذلك  سيتم التطرق في هذا الفصل كذلك .الفيروسي في هذه الشركات

من خلال توضيح أبعادها وتبيان النموذج المقترح الذي تتحدد  للدراسة الحالية والإجرائيالتصميم المنهجي  إلى
الفصل  وهذا من خلال المباحث التي اشتملهامن خلاله العلاقات بين متغيراتها في اطار منهجي واضح، 

 :المتمثلة فيما يليو 

 .الهاتف الذكي في الجزائر سوقطبيعة  ل:و المبحث الأ -
  ة.الميداني للدراسة المنهجي التصميم المبحث الثاني: -
  .جراءات العملية  للبحث الميدانيالإالمبحث الثالث:  -
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 الدراسة  محل الشركات حول ونبذةالهاتف الذكي في الجزائر  سوقل: طبيعة و المبحث الأ
، لا بما في ذلك الجزائريونالأفارقة  المستهلكين وإتجاهات من عاداتغيرت صناعة الهواتف المحمولة        

بمعناه الضيق من أجل المكالمات قط ، حيث لا يستخدم الهاتف فالاختراق الأخير للهواتف الذكية سيما مع
الهواتف ا لتصفح الإنترنت والشبكات الاجتماعية وأداء التسوق عبر الإنترنت. إن إنتاج ، ولكن أيضالهاتفية
، من خلال تطبيق أسعار معقولة لهواتف الذكيةا إقتناءزيادة بل الشركات في الجزائر يلعب دورا هاما في من ق

 .)2018(الزهار،  معايير الماركات العالمية الكبرىلجودة قريبة من 

 ل: تحليل بيئة سوق الهاتف الذكي في الجزائرو المطلب الأ
 العاملأن ، )شركة التجارة الإلكترونية الرائدة في إفريقيا( "Jumia" أجرتهاوجدت دراسة حديثة        

 من قبل الأفراد إستخدامتهامعدلات هو زيادة  الهواتف الذكية في الجزائر اللإقبال علىفي زيادة ل و الأالرئيسي 
جزائري مليون  18من  أكثراستخدم حيث ، داخل الجزائر ومع العالم الخارجيمع بعضهم البعض في التواصل 
 في الجزائر تجار التجزئة حسب أراء مجموعة منو . مليون نسمة 40 من أكثرالهواتف الذكية من أصل الإنترنت و 

 سيما لا 2020منذ بداية عام  خاصة في البلاد ازيادة مبيعاته إلىإن الاستخدام المتزايد للهواتف الذكية أدى ف
 عبر الهواتف تصنيع شركات تنوع هو الثاني الرئيسي العامل أنأيضا  التقرير في وجاء. الصحية الأزمة فترة في

 .(Sait, 2020) الجزائرية السوق خصوصيات مع يتناسب بما عروضهم ومضاعفة الجزائري التراب
المتخصص في نشر موديلات وماركات الأجهزة الإلكترونية  "Nkheyar.com" نشر موقعكما         

صت ، خ2019 عامت في بحثا من طرف الجزائريين على شبكة الإنترن كثروالرقمية، دراسة حول الهواتف الأ
بحثا  كثرالمعايير التي يعتمدها المستهلك من أجل اختيار هاتف ذكي جديد، حيث لا تعتبر الهواتف الذكية الأ

 كثركانت الأ  "OPPO"، أن العلامة الموقع وأظهرت الدراسة التي نشرها .مبيعا كثربالضرورة الهواتف الأ
، "Huawei"لتتصدر القائمة، تلتها العلامة  اختيارا وبحثا من طرف الجزائريين على شبكة الإنترنت

 الفاتح منمن  " googleغوغل"بحث في الشهر في محرك البحث  10000، بمعدل لا يقل عن "Xiaomi"و
كل   شيوعا لا تمثل كثرمؤكدة في الوقت ذاته أن المميزات الأ ،2019ديسمبر  الفاتح من إلى 2018ديسمبر 

 .لمقارنة الهواتف الذكية وقعالمالذين قاموا باستخدام  الأغلبية منهمالمستهلكين وإنما تخص 
 "OPPO"الدراسة أن العلامة نفس بحثا على الإنترنت أظهرت  كثروفي ما يخص ترتيب العلامات الأ       

 ماركة إلىالتي احتلت المركز الثاني، أما بالنسبة  "Huawei"ل بعيدا عن العلامة و احتلت المركز الأ
"Xiaomi" التي اقترحت هواتف ذكية عالية الأداء بأسعار معقولة، فهي تحتل المركز الثالث ضمن الهواتف ،

 .هلك الجزائريبحثا، بالرغم من كو�ا ليست موزعة رسميا، إلا أ�ا نجحت في استقطاب اهتمام المست كثرالأ
في  "LG"في المرتبة الرابعة و "Samsung"ائل، بماركة و وتختتم الماركات الكورية ترتيب العلامات الخمس الأ

وعرّجت الدراسة  .في المرتبة السادسة "Condor"لى للعلامة و المركز الخامس، في حين جاءت الماركة المحلية الأ

https://nkheyar.com/
https://nkheyar.com/
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دج، حيث يرغب أغلبية المتصفحين  33000نحو معدل ميزانية شراء هاتف ذكي جديد عند الجزائريين بنحو 
" (ركاب، Go32"عن ذاكرة التخزين، التي يفضلها الزبائن بحجم  علاوة، "Go3"في هاتف بذاكرة حية 

2019.( 
 والدراسات الأبحاث مجال فيالمختصة  IDC شركة أجرتها التي الفصلية الدراسة أشارت أخرىهة جومن        
مليار هاتف ذكي. ويعتقد مؤلفو  1.57، تسليم 2022في عام  سيعرف العالم ه من المتوقع أنأن السوقية

التقرير أن ديناميكية السوق الصينية التي تعد أكبر سوق للاتصالات الهاتفية في العالم، ستكون هي أصل هذا 
في عام  iPhone في مبيعات أجهزة ٪0.7 ةانخفاض بنسب ن هناكأوقال التقرير  .النمو في السوق العالمية

على أساس  ٪2.1ا استعادة ارتفاعها بنسبة يجب على الولايات المتحدة أيض"، ٪2، بعد تراجع قدره 2019
في ورغم استمرار الحرب التجارية بين الولايات المتحدة والصين . "2018في عام  ٪2.5سنوي بعد انخفاضها 

للاعتقاد بأن التطورات الجارية في الأسواق الناشئة،  IDC قطاع الأجهزة النقالة، تواصل شركة الأبحاث
والعوامل المتعلقة ببروز أشكال منتجات جديدة، سيجلب سوق الهواتف  "G5" وارتباطها بنمو الجيل الخامس

ويعتقد خبراء الشركة أيضا أن سوق الهواتف الذكية العالمية يجب أن تتحرك نحو  .النمو الإيجابي إلىالذكية 
، مبيعات الهواتف الذكية بشاشة كبيرة 2022الأجهزة ذات الشاشات الكبيرة. ويكشف التقرير أنه في عام 

 .)2019فارح، ( من إجمالي الأجهزة الذكية المسوقة٪ 87.7 أومليار وحدة،  1.38 إلىسوف تصل 
 Jumia وتوضح هذه المنافسة بين العلامات التجارية المختلفة للهواتف الذكية وبين المشغلين، وفقا لـ       
DZ  في أفريقيا. وتشير ٪ 82مقابل ٪ 119، معدل انتشار الهاتف المحمول العالي في الجزائر والذي يقدر بـ

لدرجة  الهاتف الذكي، والتي تختلف تبعا أن معدل تغلغل الهاتف المحمول مرتبط بالميزات التي يوفرها إلىالوثيقة 
 .المحلية المختلفة تحويل الخدمات الرقمية والنظم 

كما يفسر معدل الاختراق العالي للهاتف الذكي في الجزائر بمعدل عال من استخدام الإنترنت عبر الأجهزة 
لك الأجهزة اللوحية). كما يساهم الانفجار في عدد مشتركي الإنترنت عبر الهاتف المحمولة (بما في ذ

، في هذا الهوس )2017مليون للجيل الرابع (�اية عام  9.8مليون لمشتركي الجيل الثالث و  21.6 المحمول 
 .بالنسبة للهواتف الذكية

 إلى، بالإضافة العلامات التجارية. وهكذاوعة من سوق الهواتف الذكية الجزائري غني بمجموعة متنيعد        
تقوم العديد كما ،   Enieاومؤخر   Condor ،Stream System ،Iris ،Starlightالمصنعين المحليين مثل

، بتصنيع بعض موديلاتها في  Wikoو  LG Mobile ،Samsungمن العلامات التجارية العالمية، مثل
 ) 2018 الزهار،( .، عن تركيب خطوط تجميع في الجزائرHuawei، مثل أخرىالجزائر. كما أعلنت شركات 

 
 
 



        التصميم المنهجي للدراسة الميدانية الفصل الرابع:

209 
 

 )Huawei ،Apple ،Samsung( محل الدراسة الهاتف الذكي شركات عنالمطلب الثاني: نبذة 
 في هذا المطلب سنحاول أن نقدم نبذة عن شركات الهاتف الذكي محل الدراسة كما يلي:       

   :"Samsung" شركة سامسونغنبذة عن لا: أو 
 مقرها يقع العالم، في المعلومات وتكنولوجيا إلكترونيات شركة أكبر هي "Samsungسامسونج "       
د من الشركات تضم العديالتي ، وتعد إحدى الشركات متعددة الجنسيات، الجنوبية بكوريا سوون في الرئيسي

 في كورية لمجموعة لو الأ الاسم وهوة لسامسونج، هذه الشركات تحت العلامة التجاريحد التابعة لها، إذ تت
 والمنسوجات، الأغذية، بصناعة الشركة وتهتم تشول، بيونغ لي يد على 1938 عام في تأسست. الصناعة مجال
 دولة، 58 في مكاتب عدة لها المجموعة وغيرها، السفن، وبناء والصناعات، ات،والإلكتروني ة،المالي راقو والأ

ة، وتبلغ فة الاقتصادية في كوريا الجنوبيعلى التنمية والسياسة والإعلام والثقا للشركة تأثير قوي .عربية دول منهم
(طاهر،  مليار دولار أمريكي 1082من عائدات البلاد، بمبلغ إجمالي قدره  ٪17نسبة عائدات الشركة 

2020( . 
كلاعب رئيسي في عالم صناعة الإلكترونيات في العالم منذ تأسيسها في عام  Samsungلقد برزت        
 مجموعة من جزءالتي تعتبر " Samsung Electronics" للإكترونيات سامسونجشركة من خلال  1969

فرع  59 إلىمركز إنتاج في العالم، بالإضافة  25من  أكثراليوم  Samsung Electronics. تضم سامسونج
على ثمان  Samsung Electronicsدولة. وتركز الإستراتيجية العالمية لشركة  46من  أكثرللمبيعات في 

سط و روبا، جنوب شرق آسيا، آسيا الوسطى، الشرق الأأو مناطق مهمة حول العالم وتضم أمريكا الشمالية، 
ا لرؤيتها لمفهوم "التقارب وفق ngSamsuوأفريقيا، الصين، ومنطقة جزر الكاريبي وأمريكا اللاتينية. وتعمل 

الرقمي"، حيث يتم ترابط الأشياء عبر الشبكات الرقمية، من خلال أربع وحدات عمل رئيسية وهي: الأجهزة 
المنزلية، أجهزة المكاتب، أجهزة الهاتف النقال، والمكونات الأساسية، والتي تدخل في العديد من الصناعات 

ا أكبر مصنع حالي Samsung Electronicsوتعد  .الابتكارات الرقمية في العالموتساهم في إنتاج أحدث 
 . )www.samsung.com( لشاشات الحاسب الآلي على مستوى العالم

  Samsungمن خلال سلسلة هواتف  الهواتف الذكيةحملتها التنافسية في مجال  Samsungبدأت        

 Galaxy  لمنافسة أقوى منتجات شركةApple  هواتف وهيiPhone . ل دفعة لهواتف أو حيث انطلقت
في شهر  الولايات المتحدةثم في . 2010 جوانفي  كوريا الجنوبيةثم   بماليزيا سنغافورةسامسونج الذكية في 

يوما فقط من دخول  45مليون وحدة مُباعة خلال  إلىمن نفس السنة، حيث قفزت المبيعات هناك  جويلية
تشغيل كنظام  أنظمة تشغيل الهواتفعلى التعامل مع عدة  Samsungعملت  الشركة في الولايات المتحدة.

، قبل أن "Bada" اوباد "Tizen" تايزن، "Windows Phone" ويندوز فون، "Symbian" سيمبيان
جهازا  62حيث أصدرت  2013انطلاقا من  بشركة جوجلالخاص  "Android" أندرويد تستقر على نظام

 .)www.samsung.com( ويندوز فونوجهازين بنظام  أندرويدبنظام 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%B0%D9%83%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%86%D8%BA%D8%A7%D9%81%D9%88%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%A7_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%8A%D9%88%D9%86%D9%8A%D9%88_2010
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%8A%D9%88%D9%84%D9%8A%D9%88_2010
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%8A%D9%88%D9%84%D9%8A%D9%88_2010
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%A7%D9%85_%D8%AA%D8%B4%D8%BA%D9%8A%D9%84_%D9%87%D9%88%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%8A%D9%85%D8%A8%D9%8A%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%8A%D9%85%D8%A8%D9%8A%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%8A%D9%86%D8%AF%D9%88%D8%B2_%D9%81%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A7%D9%8A%D8%B2%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A7_(%D9%86%D8%B8%D8%A7%D9%85_%D8%AA%D8%B4%D8%BA%D9%8A%D9%84)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A7_(%D9%86%D8%B8%D8%A7%D9%85_%D8%AA%D8%B4%D8%BA%D9%8A%D9%84)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D8%AC%D9%88%D8%AC%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/2013
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%86%D8%AF%D8%B1%D9%88%D9%8A%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%8A%D9%86%D8%AF%D9%88%D8%B2_%D9%81%D9%88%D9%86
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حسب ، وتطوير الإلكترونيات في مجال صناعةشركة سامسونج  ما حققتهأهم  )1-4(يتضمن الجدول        
 أحدث إنتاجفي مجال  الإنجازات أهممع التركيز على  ،2020غاية عام  إلى 1983خط زمني يبدأ من عام 

  .الهواتف الذكيةوخاصة ما يتعلق ب العالم في الرقمية الابتكارات

 Samsung شركة إنجازاتأهم : )1-4( الجدول رقم
 أهم الإنجازات الخط الزمني

  .وون تريليون 1 المبيعات تخطت ، الكمبيوتر الشخصية بدأت إنجاز أجهزة - 1983-1984
 لأغراض البحث والتطوير. (SAIT)تم إفتتاح معهد سامسونج المتقدم للتكنولوجيا  - 1987
 .ملون تلفاز مليون 20 من أكثر أنتجت - 1989

سعة  DRAMل ذاكرة أو طورت سماعة الهاتف المحمول، تم تطوير نظام الهاتف المحمول، تم تطوير  - 1991-1992
 ملايين من أجهزة الروبوت الصناعية. 10من  أكثرميجا بايت على مستوى العالم، كما أنتجت  64

على مستوى العالم، طورت تلفزيون مصطح ل مرة و بدأت إنتاج تلفزيون رقمي على نطاق واسع لأ - 1998
 الشاشة بالكامل.

 .الذكي)(الهاتف طورت هاتف الإنترنت اللاسلكي  - 1999
 .على مستوى العالم MP3ل هاتف محمول أو أطلقت  -

مليون وحدة للهاتف  10حققت مبيعات تراكمية تزيد عن في ذاكرة الفلاش،  1أصبحت رقم  - 2003
 .2002الذي تم طرحه في عام   SGH-T100المحمول 

ل ذاكرة فلاش أو طورت كما ،  لمبيةو ، وراعيا رسميا للألعاب الأأصبحت الراعي الرسمي لنادي تشيلسي - 2005-2007
NAND  بسرعة ، وطورت نفس الذاكرةنانومتر على مستوى العالم 50ت سعة ايجيجاب 16بسرعة 

ل مرة و لأنانومتر  50و بايت جيجا 1 سعة DRAM ذاكرة لأو و ،نانومتر 40 سعة تايجيجاب 32
 العالم مستوى على

على مستوى العالم ضمن  19لتحل المرتبة رقم تم تصنيف قيمة العلامة التجارية لشركة سامسونج  - 2009
 .2010لأفضل العلامات التجارية العلمية لعام  Interbrandالتصنيف الذي أجرته شركة 

 .في المبيعات 1الإلكترونيات رقم أصبحت شركة  - 2010
 .Androidبنظام تشغيل  "Galaxy"فئة الهاتف الذكي أطلقت  -

 32.9تجارية قدرها ال تهاعلامة تجارية عالمية بفضل قيمة علام 100بين أفضل  9احتلت المرتبة  - 2012
 . مليار دولار

 .في الأسواق العالمية Galaxy S4طرحت  - 2013
على نطاق واسع جيجابايت  4نانومتر وسرعة  20محمولة بسعة  DRAMل ذاكرة أو بدأت إنتاج  -

  على مستوى العالم.
قيمة في العالم في تقرير  كثربين العلامات التجارية الأ 100 أفضل بين 7 المرتبة الحصول على - 2014

 .2014علامة تجارية عالمية لعام  100أنتربراند لأفضل 
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ل هاتف ذكي في العالم بشاشة أو وهو  "Galaxy Note Edge" الهاتف كشف النقاب عن  -
 ل جهاز يمكن إرتداؤه يضم اتصال الجيل الثالث.أو ، Gear Sذات حافة منحنية مع 

 ل في العالم.و بوصة الأ 85المنحني  UHDعن تلفاز كشف النقاب   -
 .وهي ساعة ذكية أنيقة بتصميم دائري وشاشة دوارة Gear S2إطلاق  - 2015

 .Samsung Payإطلاق خدمة الدفع بواسطة الهاتف المحمول  -

ل شاشة منحنية أو مع  "Galaxy S6 Edge" و "Galaxy S6" هواتف كشف النقاب عن  -
 في العالم على كلا الجانبين.

الومضي العالمي ل تشكيلة من بطاقة ذاكرة قابلة للإزالة والتي تعتمد على معيار التخزين أو قدمت  - 2016
(UFS)  جيجا بايت 256 إلىوتوفر سعة تخزين تصل. 

في السوق  "Galaxy S7 Edge"و "Galaxy S7" طرحت الشركة الهواتف الذكية -
 .العالمية

لبدء عقد  2016كشفت عن سلسة مذهلة من التلفزيونات التي تعمل بتقنية النقاط الكمية لعام  -
 جديد من الريادة العالمية في مجال التلفزيونات.

 ."Note8"و "+S8"و "Galaxy S8" الهواتف الذكية: كشف النقاب عن - 2017
 ل مرة على مستوى العالم.و لأ Cinema LEDل شاشة أو ظهور  -
 .Interbrandالذي تقدمه  Best Global Brands 2017في  6شغل المرتبة  -

 ."Galaxy Note9"و "+Galaxy S9/S9": الذكية الهواتفإطلاق  - 2018
 نمائية ثلاثية الأبعاد لصالات السينما.يس LEDشاشة ل أو إحتلال الريادة في إنتاج  -
في العالم، والإعلان عن خطط توسعية على  من الجيل الخامس V-NANDل و لأاالإنتاج الضخم  -

 طويلة الأمد في مجال الطاقة المتجددة. إلىمستوى العالم من متوسطة 
ل المعدات أو الاصطناعي، وإمداد الولايات المتحدة الأمريكية وكوريا بمراكز عالمية للذكاء  7إنشاء -

 التجارية لشبكة الجيل الخامس في العالم.
 صطناعي.لتعزيز مستقبل الذكاء الامنصات ربوتية  Samsung Botالكشف عن  - 2019

 الناس". ، تمكينالإعلان عن رؤية المسؤولية الاجتماعية المؤسساتية الجديدة "معا نحو الغد -
 ."Galaxy S10 5G"... هاتف  5Gإطلاق الهاتف الذكي المجهز بتقنية  -
 .LPDDR5الفاخرة تعمل بتقنية للهواتف الذكية  DRAMل ذاكرة أو بدأ إنتاج  -
 للهواتف الذكية. 108MPل مستشعر صور بدقة أو الكشف عن  -
 لأجهزة المحمول.أعلن عن إنطلاق فئة جديدة الذي  "Galaxy Foldإصدار هاتف " -

 Samsung" هاتف ضمنها من كانو  (S 2020) 2020 اس سلسلة عن سامسونج كشفت - 2020

"S20 Ultra ،الخامس الجيل شبكة ويدعم الهواتف تقنيات احدث يضم والتى العليا G5، 
 قائمة ضمن يعتبرالذي  "Samsung Galaxy S20 Plusهاتف "، و وفريد مميز وتصميم

 بشاشة يأتي الهاتف أن حيث.الهواتف هذه أحدث وهو 2020 سامسونج هواتف 10 افضل
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 همميزات عن أما، الكاملة الشاشة استخدام متعة على للمحافظة وذلك الهاتف منتصف في ثقب
 .IP68 بشهادة وذلك والماء للغبار مقاوم الهاتفف

 هذا عن شركةال اعلنت نأ ذمن "Samsung Galaxy Note 20 Ultra" سامسونج هاتف -
 وتصميمه مواصفاته قوة بسبب وذالك الشركة نتجتهأ هاتف قوىأ أصبح حتى الجديد هاتفال

 ."Huawei Mate 40 Pro Plus" لهاتف الأقوى والمنافس المبهر
(طاهر،  ؛(mobezoom.com, 2020)  ؛(www.samsung.com) من إعداد الطالبة بالإعتماد علىالمصدر: 

2020( 

  :"Huawei" هواويشركة نبذة عن ثانيا: 
 عام في تأسست ،لاتإنتاج معدات الاتصاالمتخصصة في صينية ال الشركاتأكبر  Huawei شركة عدت       
 دولار 3500 على يزيد لا مبلغ وهو صيني، يوان ألف 21 إلى يصل برأسمال ،فاي تشنغ رن قبل من 1987
 أعمالها وسعت ثم الهاتف، ومقاسم لوحات تصنيع على منصبا Huawei تركيز كان البداية، في .أميركي
 والمعدات والاستشارية التشغيلية الخدمات وتوفير واللاسلكية، السلكية الاتصالات شبكات بناء لتشمل لاحقا

 .الاستهلاكية للسوق الاتصالات أجهزة وتصنيع الصين، وخارج داخل للمؤسسات
 يوجد مقر ر: المقHuawei  كما أ�ا أسست مقرها الرئيسي الصين غوانغدونغ، شنجن،في مدينة ،

 ألفا. 170، ويبلغ عدد موظفيها نحو البحرين في من عشر سنوات أكثرسط منذ و في الشرق الأ
 النشاط : 

كانت تقدم  2011دولة. واعتبارا من  170من  أكثرمنتجاتها وخدماتها في  Huaweiلقد نشرت  -
 تجاوزيأما شبكاتها، التي  .الاتصالاتمشغل من مشغلي  50مشغل اتصالات من أكبر  45 إلىخدماتها 
 شركة حول العالم، فتخدم ثلث سكان العالم.  1500عددها 

، لكن الشركة هونغ كونغ ركز نموذج أعمال الشركة في البداية على بيع مقاسم هواتف خاصة مستوردة منت -
 55كان لديها نحو  1990عززت استثمارها في مجالي البحث والتطوير لتصنيع تقنيتها الخاصة، وبحلول عام 

 في مجالي البحث والتطوير، وبدأت بتصنيع منتجاتها من المقاسم مستهدفة الفنادق والشركات الصغيرة.موظفا 
عندما تبنت الحكومة الصينية سياسة صارمة نحو دعم مصنعي معدات الاتصالات المحليين  1996وفي سنة 

ا آخر من مكاتب البحث وتقييد استخدام المنتجات الأجنبية المنافسة، لجأت الشركة الصينية لتأسيس عدد
الأميركية  "IBM" مع شركة آي بي أم Huaweiتعاقدت  2003 إلى 1998وفي الفترة من  والتطوير.

وهيكلة تطوير منتجاتها، وسرعت من وتيرة  للاستشارات الإدارية، وأجرت تعديلات جوهرية على إدارتها
ل مركز للبحث أو ت مئة مليون دولار، وأسست تجاوز تمددها نحو الأسواق العالمية وحققت مبيعات عالمية 

 ،الجزيرة( ؛(www.huawei.com) .والتطوير خارج الصين، وكان ذلك في مدينة ستوكهولم السويدية
2016(   

https://www.aljazeera.net/encyclopedia/countries/2014/11/3/%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%AD%D8%B1%D9%8A%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84_%D8%B9%D9%86_%D8%A8%D8%B9%D8%AF
https://www.aljazeera.net/citiesandregions/area/2015/3/21/%D9%87%D9%88%D9%86%D8%BA-%D9%83%D9%88%D9%86%D8%BA


        التصميم المنهجي للدراسة الميدانية الفصل الرابع:

213 
 

، عبر العالم لهواتف الذكيةا يأكبر مورد ومنأكبر منتج لمعدات الاتصالات في العالم،  Huaweiتعتبر  -
 31وصاحبة عدد هائل من مكاتب البحث والتطوير، ومالكة لعشرات آلاف براءات الاختراع. فحتى تاريخ 

ألف طلب  19ألف طلب براءة اختراع في الصين ونحو  44من  أكثرب Huaweiتقدمت  2013ديسمبر 
ألف طلب منها  37وحظي نحو  ،بشأن البراءات التعاونألف طلب بموجب معاهدة  15خارج الصين، ونحو 

  .)2016 ،الجزيرة( بالموافقة
النصيب الأكبر في ما يختص بجودة معيار براءة اختراع تقنية التطور الطويل  2010كان للشركة منذ عام  -

من  466)، وعلى وجه الخصوص تمت الموافقة على LTE/LTE-Aالأمد/شبكات الجيل الرابع المتقدمة (
ل و مقترحات الشركة بخصوص تلك التقنية بوصفها تمثل معايير أساسية، مما مكنها من احتلال المركز الأ

 5.4استثمرت الشركة كما  من المقترحات التي نالت الموافقة على مستوى العالم. ٪25 علىتقريبا  والإستحواذ
حيث  عاتها في برامج البحث والتطوير.من إجمالي عائدات مبي ٪14أي  ،2013 عام في دولار أميركي مليار

ائل الشركات الفاعلة في مجال البحث والتطوير المخصص لمستقبل شبكات الجيل أو من  Huaweiتعتبر 
  .)2015(حسين،   2018 ئة مليون دولار حتى عامامن ستم أكثرالخامس، إذ تبلغ استثماراتها في هذا المجال 

في  للهواتف الذكيةباعتبارها ثاني أكبر منتج  Appleشركة  Huaweiشركة تخطت  2018في بداية عام  -
 مليون 200 باعت قد Huawei كانت ،2018 �اية عند، و سامسونج للإلكترونياتكة العالم، بعد شر 

 ساعد المتميزة الذكية الهواتف على المستهلكين جانب من القوي الطلب أن الشركة أعلنتو  ،ذكي هاتف
 .)2015 ،الجزيرة(  2018 عام دولار مليار 52 تتجاوز  إيرادات إلى للوصول الشركة

 شركة أن "Canalys" كاناليس السوق أبحاث شركة أعلنت 2020 عام من الثاني الربع خلال -
Huawei، على لىو الأ للمرة متفوقة العالم في الذكية للهواتف منتج أكبر أصبحت Samsung الكورية 

 للمرة Samsung ةتجاوز م هاتف مليون 55.8 بشحن قامت الشركة أن كاناليس، بيان في وجاء .الجنوبية
 شركة تحصل سنوات تسع منذ مرة لو لأ أنه الشركة، وأضافت .وحدة مليون 53.7 مبيعاتها بلغت التي لىو الأ
 مستوى على الذكية الهواتف إنتاج في لو الأ المركز على الأمريكية Appleو Samsung غير

 وخاصة واجهتها التي التحديات كل من بالرغم وهذا  (Arabic.Sputniknews.com, 2020).العالم
 وبأن الوطني منالأ يخص الذي القرار اصداره بعد ترامب الأمريكي والرئيس أمريكا مع 2019 سنة أزمتها
 .على أمريكا أمنيا تهديدا تشكل هواوي

 
 
 
 
 

https://www.aljazeera.net/economy/termsandconcepts/2016/5/18/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%B0%D9%83%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85-%D9%83%D9%84%D9%87-%D8%A8%D8%AC%D9%87%D8%A7%D8%B2-%D9%88%D8%A7%D8%AD%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D8%A8%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%B0%D9%83%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%B3%D8%A7%D9%85%D8%B3%D9%88%D9%86%D8%AC
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  Huawei شركة إنجازاتأهم ): 2-4( الجدول رقم
 أهم الإنجازات الخط الزمني

 من صيني يوان ونصف مليار ربح مبلغ إلى بالوصول الصين داخل الربحية أهدافها لأو  إلى وصلت - 1995
 .والتطوير الأبحاث عائدات

وبدأت دعم  GSM شبكات الهاتف اللاسلكي الهوائي الأساسية لى خدماتأو بدأت  - 1997
 .وتصنيع تكنولوجيا شبكات الجوال

  كان لها فروع لخدمات التطوير والأبحاث التكنولوجية في كُلٍ من الهند والسويد، وبلغت أرباحها - 2000
 .مليون دولار أمريكي 100

 4  بافتتاح الأمريكية السوق غزو في وبدأت ITU للاتصالات الدولي للاتحاد عام هواوي انضمت - 2001
 .وتكنولوجي برمجي تطوير مراكز

 .أمريكي دولار مليون 550 إلى أرباحها ووصلت - 2002
 إلى 2003من 

 2009عام 
 والرابعة الثالثة الأجيال شبكات وخدمات منتجات تقديم في عالميا الثاني المركز إلى هواوي تقدمت -

زوّد وصارت
ُ
 .العالم في الجوال خدمات مُقدمي لأكبر الشبكات بأبراج لو الأ الم

" فورتشن" مجلة سنويا تنشرها والتي شركة، خمسمائة أغنى قائمة في مرة لو لأ هواوي اسم ظهر - 2010
 مليار 2.67 إلى أرباحها وصافي دولار مليار 21.8 إلى السنوية مبيعاتها وصول بعد وذلك الأميركية،

 .دولار
 في واللاسلكية السلكية الاتصالات لمعدات مُصنِّع كأكبر إريكسون شركة على هواوي شركة تفوقت - 2012

 .العالم
 إلى 2009من 

2016 
 الخدمات في لو الأ عملها مجال بجانب الذكية، الهواتف وإنتاج تصنيع في هواوي بدأت -

 .اللاسلكية والشبكات التكنولوجية
 بمبيعات العالم في الذكية الهواتف سوق حصة من%  10 من يقرب ما تمتلك هواوي كانت - 2017

 .2017 إلى 2013 أعوام من هاتف مليون 150 إجمالي إلى وصلت
 في عالمياً  الثاني المركز على هواوي حصول IDC للبيانات العالمي المركز نتائج أظهرت - 2018

 الأميركية، آبل فوق ومباشرة الكورية، سامسونغ بعد مباشرة العالم حول الذكية الهواتف مبيعات
 هاتف. مليون 54.2 مبيعات بإجمالي

 مليون هاتف ذكي. 240ازة حيث باعت مبيعات ممت هواويحققت  - 2019
 الفنيات حيث من التصميم نادرة قطعةالذي يعتبر ك "Huawei mate 30"إطلاق هاتف  -

 من الهاتف تفوق حيث 2019 عام إطلاقه تم التي الرائدة الفئة من هاتف أخر ويعتبر والإخراج،
  ،هواويالهواتف الذكية لشركة  أفضل من جعله الذي الخلاب الإبداعي المبهر التصميم حيث

 عالية الدقة فائقة فيديوهات تصوير ويدعم الكاميرا، حيث من الأفضل قائمة في أيضا ويندرج
 هاتف لأو  عن MWC 2019 مؤتمر في مشاركتها خلال هواوي شركة كما أعلنت  .الكفاءة

 .5G الخامس الجيل شبكات ويدعم "Mate X" اسم يحمل للطي قابل لها ذكي
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، وهذا في في العالم الشركات المصنعة للهواتف الذكية لأكبرل و للمركز الأ هواويوصلت  - 2020
أهم الهواتف  -. لىو الأ للمرة عنه سامسونج وتزيح المركز لتحتل 2020 من عام الربع الثاني

 من واحد وهو "Huawei P 40 Pro" ، هاتف2020التي قامت الشركة بتصنيعها عام الذكية 
 في المتوفرة الهواتف وأميز أهم من ويعتبر 2020 عام خلال أصدرتها التي العملاقة الهواتف
 Huawei" هاتف إلى ، بالاضافة2020 هواوي هواتف أفضل قائمة يتصدر أنه كما الساحة،

Mate 40 Pro Plus"  متكاملال 2020لسنة  هواويمن بين أقوى هواتف  يعتبرالذي 
 .المواصفات

 ,mobezoom.com)؛ (arabicpost.net, 2018)؛)2020(عاشور،   عتماد علىبالإمن إعداد الطالبة  المصدر:
2020) 

 Apple: بلأشركة نبذة عن ثالثا: 
، وتقع اوالحاسوبية المشهورة عالميواحدة من الشركات التقنية  "Apple Company" تعد شركة أبل       

تحدة الأمريكية، تُصنف بأ�ا من الشركات مُتعددة الجنسيات
ُ
 عتمد طبيعة عملها الرئيسيي .في الولايات الم

ة وأجهزة مج الحاسوبية وأجهزة الهواتف الذكيعلى التخصص في صناعة وإنتاج وتطوير وتحسين وبيع البرا
 طويل وحافل مد وجودها على تاريخالرائدة في العصر الحديث، واعت من الشركات Appleشركة . فالحاسوب

  .)2019، طقاطقة( حداث المهمةبالأ
رونالد "و "اكستيف وزني"و "ستيف جوبز" ، على يد1976عام  أفريلل من و شركة في الأالتأسست        

بــيد وزنياك،  ".كانت هذه الحواسيب مصنوعةApple-1" 1-، لبيع الحواسيب الشخصية المسماة أبل"واين
باسم أبل   1977يناير  3في  الشركة درجتأُ  .نادي "هومبرو" للحواسيبل مرة في أو وعُرضت للجمهور 

 9أزُيلت من اسم الشركة في  "كمبيوتر"كلمة   ، لكن"Apple Computer, Inc" كمبيوتر إنكوربوريشن
ه الشركة سلة هواتفها الذكية؛ ما يعكس توجل هاتف في سلأو وهو يفون، وذلك بعد طرحها للآ2007يناير 

 .)2020(حماد،  الإلكترونيات الاستهلاكية وليس فقط الحواسيبللتركيز على 
الشركة  تشمل منتجاتحيث  ،ة المهمةمن الأعمال والخدمات التكنولوجي العديد Appleمت دق       

 لوالجهاز المحمو  "iPod" آي بود ، والجهاز الموسيقي"Macintosh"ماكينتوش أجهزة حواسيب شهرة كثرالأ
 ، ومتصفح"Mac OS X" إس عشرة أوماك  التشغيل نظامشركة الوتتضمن برامج  ." "iPhoneآي فون

ة والبرمجيات لبرمجيات الوسائط المتعدد  "iLife"آي لايف ، ومجموعة"iTunes" آي تونز وسائل الإعلام
 Final"فاينال كات ستوديو التصميم للبرامج الإنتاجية، وبرنامج  "iWork"آي وورك الإبداعية، ومجموعة

Cut Studio"آي باد ، والجهاز المحمول"iPad"  من المنتجات البرمجية لصناعة الأفلام والمواد  ومجموعة
من مئتين وخمسين متجرا من  أكثر Appleالسمعية، ومجموعة لوجيك ستوديو للأدوات السمعية. تدير شركة 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%AA%D9%8A%D9%81_%D8%AC%D9%88%D8%A8%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%AA%D9%8A%D9%81_%D8%AC%D9%88%D8%A8%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%AA%D9%8A%D9%81_%D9%88%D8%B2%D9%86%D9%8A%D8%A7%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%AA%D9%8A%D9%81_%D9%88%D8%B2%D9%86%D9%8A%D8%A7%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D9%86%D8%A7%D9%84%D8%AF_%D9%88%D8%A7%D9%8A%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D9%86%D8%A7%D9%84%D8%AF_%D9%88%D8%A7%D9%8A%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D9%86%D8%A7%D9%84%D8%AF_%D9%88%D8%A7%D9%8A%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D9%83%D9%86%D8%AA%D9%88%D8%B4
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D8%A8%D9%88%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D8%A8%D9%88%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D9%81%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D9%81%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D9%83_%D8%A3%D9%88_%D8%A5%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D9%83_%D8%A3%D9%88_%D8%A5%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D8%AA%D9%8A%D9%88%D9%86%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D8%AA%D9%8A%D9%88%D9%86%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D9%84%D8%A7%D9%8A%D9%81
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D9%88%D9%88%D8%B1%D9%83
https://www.apple.com/final-cut-pro/
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D8%A8%D8%A7%D8%AF
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 التجزئة في تسعة بلدان، ومتجرا على شبكة الإنترنت تباعُ عليهِ الأجهزة والمنتجات البرمجيةمتاجر 
(www.apple.com). 

 بعرضتقوم حيث  التكنولوجيافي مجال صناعة وبرمجة التقنيات و من الشركات العريقة  Apple تعد       

 وأستمر 1983 عام لها مؤتمر لأو  بدء حيث ،القيمة مؤتمراتها في تأسيسها منذ منتجاتها الجديدة وأهم نجاحاتها
 The Worldwide، للمطورين العالمي المؤتمر" تسمية Apple مؤتمرات على ويطلق يومنا إلى

Developers Conference "بـ له يرمز ما أو "WWDC" لعرض بعقده الشركة تقوم سنوي مؤتمر وهو 
 . (www.mena-tech.com, 2014) والبرمجيات الأجهزة جديد من مالديها

  Apple شركة إنجازاتأهم : )3-4(الجدول رقم 

 أهم الإنجازات الخط الزمني

-أبل، وأُطلق عليه إطلاق حاسوب صممه وزنياك وبناه بيدهتم في نفس السنة تم تأسيس الشركة و  - 1976
1 "Apple-1".  

 بالتشابه بهذا الاسم سميحيث  .ل حاسوب شخصي لأبلأو " Apple Lisa"أبل ليزا إطلاق  - 1983
 .1983 عام الأسواق في طرحه قبل كثيرة، تطورات إلى الحاسوب جهاز خضع وقد الموناليزا، لوحة مع

 منذوذلك " Mac"عرف بإسم ماك يُ أصبح الذي " Macintosh"إطلاق حاسوب ماكنتوش  - 1984
 والفأرة الرسومية الاستخدام بواجهة مزود السوق في ناجح شخصى حاسوب لأو  وكان .1997 عام
 .الوقت ذلك في قياسية كانت التي امرو الأ سطر واجهة من بدلا

 .جوبز يغادر أبل بضغوط من مجلس إدارة الشركة - 1985
 .ل حاسوب محمول لأبلأو " PowerBook" باوربوكإطلاق  - 1991
 ."Power Macintosh" ماكنتوش رو اإطلاق حاسوب ب - 1994
 .الشركة مستشارا ثم رئيسا تنفيذيا إلىجوبز يعود  - 1997
 مجال في ثورة احدث والذي أبل لشركة رقمي موسيقى جهاز وهو" iPod " ل جهاز أيبودأو إطلاق  - 2001

 .ةوالمسموع ةالمرئي الموسيقي
 إلى المستندة الانترنت على الرقمية الوسائط مخزنوهو  ،"iTunes Store" إطلاق متجر أيتونز - 2003

 أكبريعد و  فرانسيسكو سان بمدينة موسكون بمركز 2003 عام في افتتح أبل شركة تديرها التي البرامج
 ويوفر. 2010 منذ العالم في موسيقى بائع وأكبر ،2008 منذ المتحدة الولايات في موسيقى بائع
 .الإنترنت على البيع وتطبيقات الإلكترونية والكتب الفيديو، وأشرطة منفردة، أغنية مليون 26 من أكثر

وهو جهاز حاسوب مكتبي تم طرحه في الأسواق في عام "Mac Pro"جهاز ماك برو إطلاق  - 2006
 وهو جهاز حاسوب محمول يطلق عليه بالإنجليزية" Macbook"، وجهاز ماك بوك 2006

"iBook " نفس السنة.وتم طرحه في الأسواق في 
 الذكية الهواتف عالم في أبل منتجات أهم من " وهوiPhone" آيفونل هاتف أو إطلاق  - 2007

http://www.mena-tech.com/
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" Steve Jobs-جوبز ستيف" قدم عندما  Apple بتاريخ كبرى انعطافة شكل والذي
منذ  يفونالآ هت مبيعاتتجاوز  ،قبل عما تماما يختلف الذكية الهواتف من جديد جيل مرة لو ولأ

من  أكثرعندما بيع منه  2015ذروتها عام  إلىذلك الوقت المليار وحدة، وقد وصلت مبيعاته 
 .مليون جهاز 231

 أو "Apple TV" في تي أبل اسم تحت بها خاص متعددة وسائط جهاز لأو  أبل أطلقت -

"iTV" التلفزيوني والمحتوى تونز آي موقع محتوى بتشغيل يقوم فيديو جهاز وهو. 
 iPod Techو iPhone( لبرامج متجر وهو"AppStore" إطلاق متجر أبل ستور - 2008

 عليه اطلق والذي iPhone هاتف من الجديدة النسخةتم إطلاق  وكذلك...) وغيرها
"iPhone 3G". 
 .IOS2 هو والذي iPhone بـ الخاص التشغيلي النظام من الثانية النسخة عن الإعلان تم  -

 أنواع عدة بتشغيل ويقوم المتعدد اللمس شاشته تدعم لوحي جهاز هوو  ،"iPad" أيبادل أو إطلاق  - 2010
 الموسيقى الفيديو، النصية، الكتب الرقمية، الكتب المجلات، الصحف، ضمنها من الوسائط من

 .فون آي برامج وجميع والألعاب
 ."iPhone 4" عن الإعلان تم -

 للهواتف مُصنِّع أكبر ثالث أبل شركة أعتبرت ،2012 العام من سبتمبر شهر تقديرات حسب - 2012
 بقيمة العالم، في ةسوقي قيمة أكبر صاحبة أُعتبرت كما ونوكيا، سامسونغ شركتي بعد العالم، في المحمولة

 جوجل لشركتي السوقيّة القيمة من أكبر القيمة هذه وتعتبر دولار، مليار 626 بنحو تقدر
 .دولار مليار 156 إلى هذه السنة في ةالسنوي عائداتها وصلت وقد مجتمعتين، ومايكروسوفت

" iPhone 5S" جهاز حمل والذي "iPhone 5C و" "iPhone 5S" اجهزة اطلاق - 2013
 .نوعه من لو الأ وهو للبصمات قاريء

 .)ل هاتف لوحي لأبلأو ( "+iPhone 6"إطلاق  - 2014
 بداية وفي المجال، نفس في الموجودة الشركات كل بين التكنولوجية، صناعةال في رائدة أصبحت - 2015

 .دولار مليار 700 إلى السوقية قيمتها تصل العالم في شركة لأو  أبل، أصبحت 2015
  .ل ساعة ذكية لأبل)أو (" iWatch " إطلاق ساعة أبل -

 "iPhone 7+"، و"iPhone 7"و "iPhone SE" هاتفكل من  تم طرح - 2016
 وجاء ،بوصة 9.7 بمساحة يأتى الذى "iPad Pro" جهاز عن أيضا أبل شركة كشفت كما -

 .الكثيرين إعجاب يلقى جعله الذى المميزة المواصفات من بعدد الجديد اللوحى
 .iOS 10 التشغيل نظام عن وتم الإعلان في نفس السنة -
 من بعدد التي جاءت ،"Apple Watch" الذكية أبل ساعات من الثانى الجيل الإعلان عن -

 عند مواقعها لتتبع للمستخدمين تسمح التى المواقع تحديد نظام ذلك فى بما الرئيسية التحسينات
 .خرىالأ المميزات من وغيرها الماء ةمقاوم ميزة عن فضلا تشغيل،

 ".iPhone X" ، و"iPhone 8"+وهاتف  ،"iPhone 8"هاتف  إطلاق كل من - 2017
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 روباأو و  الأميركيتين وتعتبر دولار، تريليون إلى السوقية قيمتها تصل العالم في شركة لأو  أبل أصبحت - 2018
 .العالم مستوى على أبل أسواق أكبر من هم والصين،

 ."iPhone XR" ، و"iPhone Xs" ،"iPhone Xs Max" الهواتفإطلاق  -
 بسعر وتميز ،"أر إكسآيفون" لجهاز اخلف جاءالذي  "iPhone 11" الهاتف الذكي إطلاق - 2019

 . الألوان من كبيرة وبخيارات انسبي منخفض
 هذين الجهازين "iPhone 11 Pro Max" و" iPhone 11 Pro"كما تم إطلاق   -

) wide-angle( عريضة بزاوية كاميرا العدسات؛ ثلاثية بكاميرا انيأتي أبل أجهزة لأو  يعتبران
 المدى بعيدة وعدسة) ultrawide angle( للغاية عريضة بزاوية أخرىو 
)telephoto.( 

 ديسمبر 28 في المنتهي 2020 المالي عامها من لو الأ للربع المالية نتائجها عن بلأ شركة أعلنت - 2020
 مقابل الفصلية، الإيرادات في دولار مليار 91.8 حققت أن بعد التوقعات فاقت وعموما، ،2019
 .2018 عام من لو الأ الربع في دولار مليار 88.3و ،عام قبل نفسه الربع في دولار مليار 84.3
 وما آيفون، أجهزة من دولار مليار 55.957 قيمته بما الربع هذا خلال باعت أ�ا الشركة وتوضح

 .آيباد أجهزة من دولار مليار 5.977 قيمته وما ماك حواسيب أجهزة من دولار مليار 7.160 قيمته
 مزود لكنه 8آيفون ومواصفات تصميم بنفس "iPhone SE 2020هاتف " إطلاق -

  .منخفض بسعر يتوفر كما أقوى، بمعالج
 والتي الجديدة، 12آيفون هواتف سلسلة عن 2020 أكتوبر خلال بلأ شركة كما كشفت  -

 "iPhone 12 Pro"،  "iPhone 12 Pro Max" ،"iPhone 12" :تشمل
 ."iPhone 12 mini"و
 إطلاقب ، كما قامتجديدين بطرازين بها الخاصة IPad تشكيلة بتحديث بلأ شركة قامت -

 IOS تحديث كذلك  أطلقت، وفي نفس السنة أرخص بسعر ولكن أقوى IPod Air حواسيب
13.6... 

 ؛)maktubes.com, 2020( ؛)2020(حماد،  ؛(www.apple.com)من إعداد الطالبة بالإعتماد على المصدر: 
(aitnews.com)؛ (www.aljazeera.net, 2015) 

محل الدراسة  الهاتف الذكي لعلاماتالفيروسي و  استراتيجية التسويق الالكتروني الثالث: المطلب
)Huawei ،Apple ،Samsung( 

كات الهاتف الذكي محل الدراسة للاستراتيجيات التي تعتمد عليها شر في هذا المطلب سيتم التطرق        
والتسويق  ومن ثم ولوجها لعالم التجارة الإلكترونيةوتطوره يام بنشاطاتها التسويقية بدءا ببداية التسويق للق

 وفي الأخير لأهم حملات التسويق الفيروسي التي تمت من قبل هذه الشركات. الإلكتروني
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 ":Samsungسامسونج " لعلامة التجاريةلوالفيروسي  الالكتروني التسويق استراتيجيةلا: أو 
 إن وصولوهذا منذ سنوات عديدة، ،  Samsungهي  Appleعلامة تجارية يمكنها منافسةأكثر        
مهمة  لم تكنا في العالم ات التجارية للهواتف الذكية مبيعالصدارة بين أفضل العلام إلى Samsung علامة
 .بيئتها واختيار نظامها إلىمام لإلهام الكثير من الناس للانضأمور  عدةعلى   Samsungركزت . لقدسهلة

بين الاستراتيجيات الناجحة هي من   Samsungليس هناك شك في أن استراتيجية التسويق لشركة        
 يعملالذي  الصغير Apple من إبعاد الناس عن نظام  Samsungتتمكن في الواقع، عاما بعد عامف. جدا
 نواعأ من الكثير تشغيل على يعمل الذيو  الضخم  Androidعالم إلىوجذبهم  ،تها فقطجهز أ تشغيل على
م يكن بإمكان فل. في وقت ليس ببعيد Apple تقارن أبدا مع العملاقت�ا لم تكن أ رغم ،جهزةالأ

Samsung   والتي تعد واحدة من يوم بدون استراتيجيتها التسويقيةذروة النجاح الذي حققته ال إلىالوصول ،
 ) 2020(علي،  .وهذا حسب النتائج الإيجابية التي حققتها الاستراتيجيات فعالية في العالم أكثر

 :Samsung في شركةوتطويره بداية التسويق  .أ 
استراتيجية مختلفة في عملها مقارنة بالمنافسين الآخرين في كوريا الجنوبية. ففي  Samsung اتبعت       

وفي  .العالم كعلامة تجارية عالمية إليهاأهمية البحث والتطوير وأرادت أن يتعرف الشركة لى أدركت و المراحل الأ
الثمانينيات ركزت على تصنيع منتجات عالية الجودة، في حين كان معظم المنافسين يركزون على الإنتاج 

تعيد استثمار  Samsungكانت .بالحجم الكبير لتلبية الطلب المتزايد بغض النظر عن جودة تلك المنتجات
أرباحها في البحث والتطوير وتحسين سلسلة التوريد لضمان إمداد الأسواق بالمنتجات عالية الجودة وبدون 

 .انقطاعاتحصول 
 مبادرة الإدارة"ما سماه " Kun Hee Lee" أطلق رئيس مجلس إدارة سامسونج 1993في عام        
وكانت هذه المبادرة هي  ،وهي مبادرة تهدف لإيصال سامسونج لقيادة الأعمال على مستوى العالم ،"الجديدة
من الخسائر الكبيرة التي لحقت بالشركات الآسيوية في الأزمة المالية التي ضربت المنطقة   Samsung ما أنقذ

غيرت هذه المبادرة التي أطلقها رئيس مجلس الإدارة من حيث  .وسميت حينها بأزمة النمور الآسيوية 1997في 
لتصبح شركة  الاستهلاكيةونقلها من شركة عادية في قطاع المنتجات الإلكترونية   Samsungمسار شركة 

والمنتجات المميزة،  الابتكارفي  الاستثمارأن تلتزم ببعلى المدى البعيد  الشركةوخططت  .عالمية قيادية للقطاع
(حبش،  .على الأهداف قصيرة المدى مثل تعظيم أرباح المنتجات أكثرفي حين كان المنافسين الكوريين يركزون 

2013( 
على مجموعة من الاستراتيجيات التي ساعدتها في تطوير علامتها التجارية   Samsungتركز شركة        

  )2013(حبش،  :الإلكترونيات عبر العالم ومن أهمها ما يليلتصبح من بين الشركات الرائدة في 
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من تفكيرها ونظرتها من أن تكون شركة تهدف  Samsungغيرت شركة  التركيز على المدى البعيد:. 1   
قامت  1993في عام فأن تكون شركة تركز على الأهداف بعيدة المدى.  إلىلتحقيق الأهداف قصيرة المدى، 

صبح اسم الشركة مكتوبا باللغة الإنكليزية من أجل أن تحوز على اهتمام المستهلكين حول أشعارها و  بتغيير
 إلىالعالم. وركزت على أن تصنع منتجات عالية الجودة وتستثمر مواردها في البحث والتطوير المتواصل للوصول 

 منتجات بمزايا جديدة وجودة عالية دوما.
على أن مجال التصنيع في الشركة هو واحد من النقاط الجوهرية  Samsungتؤكد  الالتزام بالتصنيع:. 2   

 إلىبدلا من تعهيد عمليات التصنيع ، على التصنيع الداخلي 1997في نموذج عملها، حيث ركزت عام 
الأساسي في �اية التسعينيات هو تطوير الشرائح والموصلات داخل الشركة.  هاموردين خارجيين. وكان تركيز 

مليار دولار في بناء مصانع جديدة  19 ما قيمته Samsungاستثمرت  2003و 1998وبين عامي 
من  خلال تصنيع منتجاتها بنفسها بدءً  وهذا ما يؤكد توجه الشركة للمنافسة من ،للمعالجات والشرائح

همها معالجات الأجهزة والموصلات. وهذا الاعتماد على النفس وفر للشركة عدد كبير من المزايا التنافسية أ
خفض في التكاليف وتأمين القطع اللازمة بالعدد والوقت المناسب مقارنة بغيرها من المنافسين الذين كانوا 

ولا تفتح  ينفضلا عن أ�ا لا تضع نفسها تحت رحمة السوق والمورد ،يطلبون هذه المواد من موردين خارجيين
 .حكم فيهاللت لهم المجال

بعض الدول ليس في كوريا الجنوبية فحسب، بل لديها مصانع في  Samsungتتوزع مصانع  المرونة:. 3   
 .الصين والهند ولقرب هذه الدول من مقرها الرئيسي وتوفر إمكانيات النقل والشحن الدوليالمنخفضة العمالة ك

، تسمح لها بأن تصنع منتجات غير نمطية ومعدلة وفق الطلب، كبيرة في التصنيع التي تتمتع بهاهذه المرونة ال
 :من نصف مبيعاتها من شرائح الذاكرة العشوائية تكون بطلبات خاصة من شركات كبرى مثل أكثرلذا فإن 
وبالرغم من أن أسعار منتجات  ."Nokia" ونوكيا" Microsoft"، مايكروسوفت "Dellديل "

Samsung  لهذه الشركات أعلى من المتوسط المتاح في السوق، لكن تستطيع أن توفر الطلبيات في وقتها
 .أن تقدمه أخرىوكميتها المناسبة وبالتعديلات المطلوبة تماما، وهذا ما لا تستطيع شركة 

حتى لا أن تبعد نفسها عن تطوير البرمجيات والنظم والمحتوى  Samsungقررت  التركيز على العتاد:. 4    
تقع في دوامة القرصنة وحقوق الملكية الفكرية وغيرها. لذا توجهت كليا في تركيزها على صناعة العتاد. فهي 

 .اليوم تستطيع تطوير منتجات جديدة وتقنيات جديدة بكفاءة أعلى وبدون الاعتماد على موردين خارجيين
تف الذكية والحواسب الشخصية وأجهزة ولأن عصب التحكم في صناعة الأجهزة الإلكترونية لاسيما الهوا

لا تدخر جهدا في تطوير صناعة  Samsungالتلفاز والحواسب اللوحية هو معالجات هذه الأجهزة، نجد أن 
معالجاتها لتقديم منتجات أفضل من عدد كبير من المنافسين وأحيانا أفضل من الشركات المتخصصة في 

لصنع معالجات هاتفها  Samsungللاعتماد على  "Apple" بلأالمعالجات فقط. وهذا ما دفع شركة 
 .طوال السنوات الماضية يفونالآ
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لا تعتمد على قطاع واحد  Samsungمن الواضح أن شركة بحجم  منتجات عديدة ومتنوعة:. 5   
وشرائح للمنتجات عملا بمبدأ لا تضع البيض في سلة واحدة، فهي اليوم تصنع أجهزة التلفاز والهواتف الذكية 

ولا  .الذاكرة العشوائية والفلاشية والمشغلات بمختلف أنواعها هذا فقط على صعيد المنتجات الإلكترونية
بصناعة منتجات مختلفة لتلبية قطاعات مختلفة، بل تكون الرائدة فيها أيضا. فهي اليوم  Samsungتكتفي 

مرات  3لمستخدمة في الكاميرات والتي تخزن المستخدمة بالحواسب وا تعد الأفضل في قطاع المعالجات والذواكر
 .وتقدمها بسعر مقارب لها" Intel"التي تصنعها إنتل  من ذواكر التخزين أكثر
منهجية تدعى  إلىيعود  سر الكبير وراء الابتكار في سامسونجال الابتكار في المنتجات الرقمية:. 6   

والتي تقوم على حل  )Theor oF Inventive Problem Solving :TIPS (بالإنجليزية TRIZ اختصارا بــ
بإطلاق  Samsungونتيجة لهذا المنهج الابتكاري بدأت  .المشكلات الإدارية في الشركة بطريقة إبداعية

بوصة الذي قدمته عام  57وبحجم  LCD ل جهاز تلفاز بشاشةأو منتجات تفتح أسواق جديدة، مثل 
ل من نوعه والذي حدد معايير جديدة للصناعة القادمة لأجهزة التلفاز حيث لم يعد يقبل و وكان الأ 2003

" LG"مثل إل جي  خرى، وهنا عانت شركات التلفاز الأSamsungالمستخدمين بجودة أقل مما تقدمه 
 شركةحيث توجب عليها أن تخطو بابتكاراتها أبعد من  "Sony" وسوني "Panasonic" وباناسونيك

Samsung. 
برسم معايير الصناعة الجديدة، بل كانت تقدم منتجات جديدة للأسواق أسرع  Samsungولم تكتفي        

من هذا المعدل المرتفع من إطلاق المنتجات الجديدة للأسواق أن الشركة بمرتين من باقي المنافسين. وتهدف 
بالتالي تضغط على المنافسين ومنتجاتهم بقوة السعر ما يجعلها تحصد حصة و تخفض أسعار منتجاتها القديمة 

نفسها تفقد تركيزها من تطوير منتجاتها  خرىووفق هذه الاستراتيجية التنافسية تجد الشركات الأ .سوقية أكبر
 Samsungبالتالي تخسر موقعها في السوق تدريجيا. وتملك شركة و اللحاق بسامسونج والرد على منتجاتها  لىإ

ل فعِ أدنى مستوى من البيروقراطية والروتين بالرغم من حجمها الضخم الممتد على مستوى العالم، فالشركة تُ 
 .المستويات الإداريةعها لتسريع عملية اتخاذ القرارات على مختلف طوِ التكنولوجيا وتُ 

شركة  إلىمن شركة تصنع عتاد رخيص  Samsungمن أجل نقل  :وتطويره التركيز على التسويق. 7   
تطوير علامتها التجارية بشكل كبير، لذا كان من الضروري لها  يهاتقدم منتجات عالية القيمة المضافة، كان عل

هذه المسؤولية على نائب رئيس مجلس الإدارة الذي قاد  Samsungالتركيز على التسويق الفعال. ووكلت 
صنع منتجات جيدة،  إلىجهود الشركة لتحول تركيز خط الإنتاج بدلا من صنع منتجات عادية للمستهلكين 

كنائب الرئيس التنفيذي للتسويق وبدأ بالتأكيد على أهمية النظر  "Eric Kim"  وظفت الشركة 1999وفي 
انع والخبرات، وبالتالي  العلامة التجارية لسامسونج كجزء أساسي وحيوي في الشركة لا يقل أهمية عن المص إلى

 .التجارية الكورية Samsungالتجارية العالمية، لا أن تكون علامة  Samsungعلامة  إنشاءكان يجب 

https://www.tech-wd.com/wd/2013/04/12/samsung-creative-and-innovation-via-triz/
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نظر  لفت إلى هاسيؤول وهو ما ساعدلمبية في و للعالمية، قامت برعاية الألعاب الأ أكثروحتى تنتقل        
العالم على علامتها التجارية وخلق الوعي المناسب. وفي �ايات التسعينيات دخلت الشركة في عدة تحالفات 
تسويقية مع شركات عالمية وقامت برعاية عدد من الأحداث والفعالية لزيادة الوعي حول العلامة التجارية 

وكالة  55من  أكثرللإلكترونيات تستخدم  Samsungكانت شركة  2001وقبل عام  .العالمية لسامسونج
شعار مختلف. وهذا التشتت لم يكن جيدا  20من  أكثرإعلانات حول العالم، وكانت تعلن عن منتجاتها ب

 "Foote, Cone & Belding" لسامسونج لذا عملت على توحيد جهودها التسويقية وعينت وكالة
(FCB) على تطوير صورة عامة واحدة للعلامة التجارية العالمية وكذلك  هاالتوحيد ساعد هذا .لتتولى المهمة

سهل أمامها تخصيص وتمييز علامتها بحسب الأسواق المحلية لأن ذلك ضروري وطالما أن وكالة واحدة تتولى 
 .الأمر فهو أفضل من تشتيته

المزيد من الأموال في ميزانيات التسويق، وهنا بضخ  Samsungبعد تبني مبادرة الإدارة الجديدة قامت        
على وضع الأموال في مكا�ا  هاساعد مبتكر تسويق مستودع وهو "M-Net" جاء دور ما يدعى برنامج

الصحيح. حيث يقوم هذا البرنامج بتحليل نتائج الحملات التسويقية السابقة التي قامت بها الشركة والأموال 
التي تم صرفها عليها، ثم يقترح الطريقة الجديدة التي يجب إتباعها والأموال المناسبة لصرفها في كل سوق ولكل 

ما  "Kim" قدمكما   .كفاءة  أكثرتخصيص الميزانيات التسويقية بشكل جديد  تصنيف ما يجعل إعادة أومنتج 
التسويق كوظيفة  إلىعلى النظر  Samsung سماه "التغيير الذي يقوده السوق" وهي فكرة ساعدت مدراء

هامة وحيوية من أعمال الشركة بدلا من أن تكون سلسلة من الإجراءات التي تقوم بإتباعها بين الحين والآخر 
والتعرف على  للمستهلكينعلى الاستماع  Samsungلترويج المنتجات. ونتيجة هذه الفكرة ركزت 

يستطيع أن يدفع أسعار أعلى لقاء تصنيفات والتعرف على التصنيف الذي  إلىاحتياجاتهم وتقسيمهم 
 .الحصول على المنتجات والتوجه إليه باستراتيجية التسويق المناسبة

ستثمار والإ البحث والتطوير في Samsungشركة ل الجهود الكبيرة التي بذلتها من خلاو ومما سبق        
 كلمة Samsung كلمة جعل من )في الشركة للتسويق التنفيذي الرئيس نائب(" Kim" تمكنالتسويقي 

 التسويقي الاستثمار توجيه على القائمة التسويقية همبادرات حيث ساعدت، والجودة للابتكار ومرادفة مألوفة
عبر  Samsung، وزيادة الوعي حول العلامة التجارية بالفعل الشركة أحرزته الذي التقدم بناءفي  المستقبلي

 .بأكمله العالم

 :Samsung في شركة التسويق الإلكتروني .ب 
تت بالتسويقية الناجحة التي ث من الإستراتيجيات Samsung استراتيجية التسويق الخاصة بشركةتعد      

 كما،  بتكارفي البحث والتطوير والا وهذا لأ�ا إهتمت منذ البداية بالاستثمار لىو مراحلها الأفعاليتها منذ 
 الرقمي الاختراع بمساعدة العالم مستوى على أعمالها بتوسيع شركةالي تتميز به الذ التسويقي الطابع يسمح



        التصميم المنهجي للدراسة الميدانية الفصل الرابع:

223 
 

بشكل كبير للتسويق مناسبة لسامسونج التسويقية  الاستراتيجية فإن لذلك .في منتجاتهاالمستمر بتكار والا
 .التجاري في نشاطها كبير  لمسوقين الرقميين لبناء خطة وإحراز تقدموا الإلكتروني

لتسويق أعمالها  حاسم كأمر الإلكترونيدمج التسويق  Samsungلقد قرر مديرو التسويق في شركة      
عملية التسويق لقيام بالاستعانة بمصادر خارجية لب لذلك قامت ،المستمر التكنولوجيمع التقدم  خاصة

الأنشطة الرقمية مثل تصميم المحتوى و  في التسويق الرقميالمتخصصة وكالات ال عن طريقالخاصة بها  الإلكتروني
  (Tiwari, 2014).الرقمية للحصول على نتائج أفضل وأسرع وأرخصالتسويقية وتنفيذ الاستراتيجية 

 سريع محتوىعلى إنشاء  هافعالية التي تساعد كثرالأ الإلكترونيملات التسويق بح  Samsungإهتمت       
 الشديدة المنافسة من الرغم على نعلم كما. فالجديدة الذكية هاواتفلهخاصة عند الترويج  الانتشار عبر الانترنت

 الهواتفو  من المنتجات لايينالمببيع  بنجاح، هاتجاوز  من Samsung تمكنت ،Samsungو Appleبين 
حملاتها التسويقية في  Samsung تركز لذلك .عبر الإنترنت قنواتها من خلال جماهيرها وإرضاء الذكية

 ما يلي أهمهاوإنجاح حملاتها  ساهمت في زيادة حصتها السوقيةالإلكترونية على عدة عوامل 
(www.successdigestonline.com, 2019): 

 الغرض من أفلام العلامة التجارية هو تعريف الجمهور المستهدف  :صورة العلامة التجارية المغامرة
بقيم ورؤية الشركة وفي النهاية جوهر علامتها التجارية. حيث يمكن إيصال العلامة التجارية عبر استخدام 

 .أخرىبطريقة قد تكون مستحيلة من خلال أي وسيلة عبر الإنترنت المرئيات والأصوات ورواية القصص 
تعكس دائما  Samsung، فإن من قبل المستهلكين المميزطابع لتذكر الحملات الإعلانية ذات الا نظر لذلك 

، نرى 2013مفهوم المغامرة كصورة للعلامة التجارية في فترة زمنية ملحوظة. في فيلم علامتهم التجارية لعام 
درجة مئوية تحت الصفر مع طلقات  )31-(موقعا محفوفا بالمخاطر من الدول الاسكندنافية تم تصويرها في  18

 لعلامتها عبر الإنترنت معالفيلم للترويج   Samsungحيث استخدمت ،وعربات الثلوجمروحية وزلاجات 
إكساب علامتها صورة  منستطاعت الشركة اوبذلك  عرضه أيضا في المعارض التجارية على مستوى العالم

 .العلامة المغامرة والقوية
 تركز  :الفن والإبداع جلبSamsung  عبر الإنترنت علىالتسويقية في حملاتها 

الابداع دائما  تجلب فهي النقيض من عالم الإعلاناتفعلى ، مواهبها بطريقة قوية وعرضوالإبتكار  التكنولوجيا
 Awesome is for""رائع للجميع"   Samsungتم منح حملة على سبيل المثال  في حملاتها.

Everyone " ورقص رائع"Dance Awesome" من طرف منظمة تعزيز التميز  2020 في جائزة للإبداع
في عرض  Design and Art Direction ")(D&AD" في المملكة المتحدة في التصميم والإعلانات

بلحن بسيط وجذاب وتصميمات  تيز تمالتي  الحملةهذه  جذبت .الذكية "Galaxy A"أحدث هواتف
عبر وسائل التواصل  تعكس أحدث الاتجاهات الرقمية، انتباه المستهلكين الشباب في جميع أنحاء العالم

 K-pop" ، الذي بدأ في شراكات مع مجموعة"Dance Awesome" كما حظي تحدي .الاجتماعي

http://www.successdigestonline.com/
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BLACKPINK"  عبرومنصة الوسائط الاجتماعية لمشاركة الفيديو على الهاتفTikTok  بردود فعل ،
مليار  20.2 تجاوزمليون مقطع من محتويات الفيديو التي أنشأها المستخدمون و  4.7حيث أنتج  إيجابية

 ،والإبداعيةا للأفكار الملهمة ) يعتبر تقديرا بارز D&AD( جائزة إن الحصول على .TikTok علىمشاهدة 
من الصناعة الإبداعية لهذه القصص المستوحاة من   Samsungالتي حصلت عليهاالإيجابية والاستجابة 

 .(news.samsung.com, 2020) ذه الهواتف الذكيةزاد في حب المستهلكين له" Galaxy A" تشكيلة
 تعتمد :قضايا المسؤولية الإجتماعية تغطية Samsung  بشكل كبير في حملاتها التسويقية عبر

 من يعانون هناك عدد كبير من الأشخاص إيطاليا فيفمثلا  ،قضايا المسؤولية الإجتماعيةعلى الإنترنت 
 أن يمكن التي العلاقات وبناء الاتصال في صعوبات ويواجهون يومي، أساس على تحديات ويواجهون التوحد،

 لأو و  ربحية غير ، الذي يعد جمعية"PizzAut" إنشاء سبب هو هذا .صعوبة أكثر وظيفة على العثور تجعل
 Samsung" هصممتحيث  .بالتوحد المصابين للأشخاصوشاملة  ممتعة عمل بيئة ليكون مصمم بيتزا مطعم
Italy" اكتساب على اتهمساعدو  المجتمع في لمشاركةا فرصةلهذه الفئة  ويوفر أسهل هذا المطعم إدارة عللج 

" عملية طلب بسيطة للغاية PizzaAut App" اللوحي تطبيقال يتضمن .والعملية الاجتماعية المهارات
 لذلك تملجعل البيتزا جاهزة للخدمة،  بسهولة يمكن للمستخدمين تلقي الطلب حيث نظام دفع إلىبالإضافة 

مما يمنحهم الدفع  إلىمن البداية اختيار أسلوب الأيقونات والطباعة بعناية وهذا يتيح لهم العمل بشكل مستقل 
حياة الناس باستخدام هناك العديد من الطرق التي يمكن للشركات أن تمس بها  .إليهاالثقة التي يحتاجون 

 غيرّ بالفعل حياة بعض الأشخاص هو مجرد واحد منها  Samsung، وهذا المشروع الذي أنشأتهالتكنولوجيا
 ,Simsek) وساهم في نشر الكلام الإيجابي عن الشركة عبر الإنترنت كو�ا تهتم بهذه الفئات من المجتمع

2018). 
 :تقوم شركة العامة قضايا الالمسؤولية الاجتماعية و  في نفس سياق المشاريع التقنيةSamsung 

وكسب المزيد من الجمهور، فالشركة في عدة مجالات بهدف بناء صورة قوية لعلامتها التجارية بتقديم الدعم 
في  العالم عبروالمعلمين لطلاب الجامعيين واقديم مساعداتها التقنية للكثير من المؤسسات الجامعية معروفة بت

 .ومشاريع التكنولوجيا في الجامعات كتقديم الدعم الفني والتقني ،التخصصات التي لها علاقة بالتكنولوجيا
 دراسةب امجان الأورال جنوب جامعة لطلابالفرصة  بإتاحة 2018سنة  Samsungقيام شركة ومثال ذلك 

 مختبر في ": التعليم القائم على المشاريعسامسونج IoT كاديمية"ا  برامج إطار في اليوم المطلوبة التقنيات أكثر
 الأشياء لإنترنت الخبرة مركز لتطوير وتعليمي اجتماعي مشروع هو، و الأشياء إنترنت لدراسة فريد تدريبي

مثال  .(www.susu.ru, 2019) روسيا في الرائدة الجامعات في الشركة تجريها والتي البيانات، واستخراج
في المملكة العربية  "Samsung Innovation Campus" برنامج سامسونج الجامعي للابتكار هو أخر

ويعتبر هذا البرنامج جزءا من . 2020والذي تم اطلاقه سنة  مع أكاديمية مسك الخيرية التعاونالسعودية ب
مبادرات المسؤولية الاجتماعية المحلية من شركة "سامسونج للإلكترونيات" ويهدف إلى تقديم برامج تدريبية في 

http://www.susu.ru/
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ول على مهارات أكاديمية التقنيات الحديثة في المملكة العربية السعودية وتمكين الشباب السعوديين من الحص
شركة أقدمت أيضا في الجزائر و . (www.zawya.com, 2020) متقدمة تساعدهم في تطوير حياتهم المهنية

 الدراسات العليا التجاريةبمدرسة  بتهيئة قسم دراسي رقميبمبادرة مماثلة وذلك  2018سنة  سامسونج الجزائر""
مشروع "هذا القسم الرقمي يطلق عليه اسم  .كجزء من أنشطتها في القطب الجامعي لولاية تيبازة  بالقليعة

اجات الطلاب من خلال ا لاحتي، وقد تم تجديده بالكامل وفقداخل الجامعةيحتل مساحة حيث ، "سامسونج
 2200تقنيات المتاحة لأكثر من الحديثة تساعد على الإبداع والتفاعل، وهو مجهز بأحدث  توفير مساحة

طلاب خلال حياتهم الأكاديمية من البدعم   Samsungتلتزم و  .طالب لمرافقتهم طوال دراستهم الجامعية
التكنولوجيا خلال توفير لهم غرفة مجهزة عالية التقنية، وهي مساحة عمل تلبي توقعاتهم، ليس فقط من حيث 

ا أيضو ساحة بشكل أساسي للطلاب تم تخصيص هذه الم كليا.تصميم جديد  ا من حيث الراحة مع ولكن أيض
 . (www.aljazairalyoum.com, 2018) للمعلمين لإنشاء مكان يمكنهم التفاعل فيه

 
 :Samsung في شركةالتسويق الفيروسي  .ج 

 دتجتظهر  فإن أي تقنية جديدة ،وخاصة التفاعلية منهاالتسويق الإلكتروني وأنواع تقنيات  مع تطور       
التي لاقت  كتقنية التسويق الفيروسي  ،الإعلانية هارسائلنشر في  ستفادة منهاستخدامها والاالشركات تتسابق لا

على  .ومبيعاتها عبر الإنترنت زيادة حصتها السوقيةل فرصةكمن الشركات وكانت   عدد كبير طرفمن هتماما ا
التسويق الفيروسي  حملاتالعديد من  استخدمتالشركات التي من بين  Samsungشركة تعتبر هذا الأساس 

  )Moth, 2014( :ومن أهم هذه الحملات ما يلي والتميز من الابتكارالتي تميزت بطابع و 

من خلال بعض  Apple من مستهلكيبعض الجذب  إلى Samsung ، سعت2010عام  إلىبالعودة  -
" iPhone"حيث حددت العديد من الأشخاص الذين اشتكوا من هاتف .وسائل التواصل الاجتماعي الذكية

 تكان  الحملة فعلى الرغم من أن .كبديل مجانا  "Samsung S" وأرسلوا لهم Twitter الخاص بهم على
الأشخاص الذين لديهم عدد   ركزت في نفس الوقت علىلكن ستهدف فقط عدد قليل من المستخدمين، ت

طريقة فعالة من حيث التكلفة لإثارة بعض  هيف .كبير من المتابعين ويمكنهم العمل كسفراء للعلامة التجارية
 .الضجة الاجتماعية الإضافية

إستخدمت فيها والتي  طرق التسويق الفيروسيبين أنجح تعتبر هذه الحملة الفيروسية من  *   
Samsung  جمهورمن  مجموعةعنصر التحفيز المادي لجذب Apple هاعند استيائهم من هاتف 

"iPhone " ة مجاني هواتفتقديم و"Samsung S "كسفراء للعلامة التجارية  مما يجعلهم ،كبديل
Samsung  عبروتفاعلية مع متابعيهم فيروسية وعمل ضجة Twitter  إنتشرت لعدد كبير من

 .الأشخاص

http://www.zawya.com/
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عبر  والمؤثرين للمجتمعات الاجتماعية Samsung تسلط الضوء على استخدام أخرىفيروسية حملة  -
من المدونين البارزين  12لـ  Galaxy S4s أعطت شركة سامسونجحيث  .الإنترنت للترويج لمنتجاتها الجديدة

مثير لابتكار فيديو   S4هاتفحتى يتمكنوا من إنشاء محتوى باستخدام   YouTubeوالرياضيين ومستخدمي
من خلال  يوضحون إمكانات الجهاز الجديد 12كان هؤلاء الأشخاص الـ . ومشاركته مع متابعيهم ومبدع

  .التعرض الإضافي خارج قنوات التسويق العادية Samsung منح، مما ومشاركتها قامو بإعدادهاالمقاطع التي 

المؤثرين  وهماعناصر التسويق الفيروسي  عنصرين مهمين منإستخدمت الشركة في حملتها  *   
والرياضيين  البارزين شخص من المدونين 12هواتف لـ وهذا بتقديمها بالإضافة للتحفيز المادي 

         متابعيهم.فيديو مبتكر ومشاركته مع  ءلإنشا YouTubeعبر المؤثرين 

 .في نيوزيلندا Galaxy S4 استعدادا لإطلاقهذه المرة من خلال إنشاء قائمة انتظار رقمية و  أخرىحملة  -
  Facebookبنتظار عبر الإنترنت من خلال حساقائمة الا إلىالانضمام  Samsung يمكن لعشاقحيث 

أعلى الخط من خلال مشاركة تفاصيل  إلىيوم من إطلاق الهاتف والانتقال  12الخاص بهم قبل   Twitter أو
كل يوم. كلما قام أصدقاؤهم بإعادة تغريد المحتوى وتعليقه   الجديدة حيث يتم الكشف عنها S4 ميزات

المحفز بدرجة كبيرة والذي  الفيروسيإنه أساسا التسويق  .قائمة الانتظار إلىبه ومشاركته، زاد انتقالهم  موإعجابه
تم بث قائمة  لتي تستخدم أسلوب الانتظار.ا Appleوهو  يأخذ أيضا نظرة على المنافس الأكبر للشركة

في نيوزيلندا، حيث تظهر الصور الرمزية  Samsung الانتظار الافتراضية على الشاشات الكبيرة خارج متجر
مستخدم في الحملة، حيث  12000للمستخدمين على رؤوس الشخصيات المنتظرة في الصف. شارك حوالي 

مليون  15من  كثروصولا لأملايين شخص، والتي حققت في النهاية  3من  كثرقصة لأ 85000شاركوا 
  .شخص

زيادة عدد  إلىويسلط الضوء على الوسائل التي سعت بها العلامات التجارية  2011عام  إلىيعود هذا  -
أسبوعية على  جوائز Samsung استخدمت لى للتواصل الاجتماعي.و المعجبين بها في الأيام الأ

Facebook    ،والتي شجعت المستخدمين على المشاركة بانتظام ودعوة الأصدقاء للانضمام إليهم للمشاركة
ثم الكشف عن  Facebook على Samsung "بالإعجاب" بصفحة القياملا أو كان على المستخدمين 

من خلال فتح عدد أكبر من وحدات  صدقائهمأجزاء من صورة المنتج المخفية عن طريق التوصية بالمسابقة لأ
البكسل المخفية، يتمتع المستخدمون بفرصة أفضل للفوز بالجائزة، والتي من الواضح أ�ا شجعت الناس على 

خلال الأسبوع  12000عدد المعجبين بها بمقدار  Samsung ، زادتأصدقائهمالمزيد من  إلىإرسال المنافسة 
 .ل من المسابقة وحدهاو الأ
ودعوة الأخرين للمشاركة  الأصدقاءعلى مبدأ المشاركة مع بشكل كبير  انتعتمد هاتين الحملتين *   

المنتظرة في  كظهور المستخدمين على رأس الشخصيات  ،معنوية أومادية  جوائز ومحفزاتمقابل 
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 البكسل وحدات من أكبر عدد فتح خلال منممتعة ال المسابقة في المشاركة أو ،لو الأ الصف
 إلى المعلوماتتزيد من إنتشار  ع من الحملاتهذا النو خرين للفوز بالجائزة، مع الأ وتشاركهاالمخفية 

 سريع الإنتشار. وهذا هو أساس التسويق الفيروسي المحفز عدد كبير من الأشخاص في وقت قياسي

تم  سبوعينأبعد وفي المقابل . ضجةاحداث بتوقعات كبيرة و  "iPhone 5" ، تم إصدار2012 عامفي  -
في محادثات الهواتف الذكية.  أكبرالذي أثار ضجة و    Samsungمن  "Galaxy SIII" جهاز إطلاق
كبيرة من الأشخاص الذين يخيمون العداد الأقطع فيديو فيروسي يسخر من بم قامت شركة سامسونج حيث

واحدة من أنجح حملات التسويق  ، وهذه"iPhone" للحصول على أحدث أجهزة  Appleخارج متاجر
 كثرالعلامة التجارية الأ مليون مشاهدة، مما جعل سامسونج 71. سجلت الحملة 2012 عاملالفيروسي 

 بقدر ما كان يسخر من متابعي SIII ا لـلإعلان على الميزات الجديدة تمام، لم يركز افي تلك السنةا انتشار 
"iPhone"  في انتشار الإعلان، حيث اختارت سامسونج مهاجمة المنافس أنفسهم. ساعدت الفكاهة الماكرة

  .(Downes, 2013) هاتفها الذكي  بطريقة مضحكة بدلا من إظهار فوائد امتلاك
ملايين الأشخاص في وقت قصير، فقط  إلىيمكن أن تصل حملات التسويق الفيروسي مثل هذه  *   

وهذا يبين  ،بالتأكيد لا يمكن أن تكون خاطئةمليون مشاهدة  71. المتداولمن خلال انتشار الكلام 
المضحكة والتي تمس المنافس  المبتكرةبهذه الطريقة  للتسويق الفيروسي  Samsung أهمية استخدام

 .لىو بالدرجة الأ
 2012في نوفمبر  "LeBron Jamesلاعب كرة السلة " مع Samsung شركة تعاونتفي هذه الحملة  -

في يوم عادي أثناء التحضير لمباراة   LeBron يقوم الفيديو بتصوير "Galaxy Note II" للترويج لهاتف
كل   -الإفطار مع أطفاله، ويقص شعره في صالون الحلاقة ويستعد لمباراة كبيرة  تناوليصوره يحيث  ،كبيرة

يحتوي مقطع الفيديو على تسمية توضيحية تحمل علامة  .-"Galaxy Note II" ذلك أثناء استخدام هاتفه
شيء من شأنه أن  ،اار هاتفه الذكي التالي، أراد شيئا فريدتجارية توضح ما يلي: "عندما كان ليبرون جيمس يخت

يلفت الأنظار ولكنه يمكن أيضا أن يجعل المهام اليومية سهلة. شيء يحتوي على جميع القدرات الوظيفية 
مليون مشاهدة في  37من  أكثرالفيديو للهاتف الذكي وجميع العناصر الإبداعية للجهاز اللوحي". لقد حصد 

 تم عرض الفيديو على موقعكما   شهر واحد، لذلك من الآمن القول إن الرسالة تم استقبالها بشكل جيد.
)visiblemeasures.com ( من حيث عدد المشاهدات لو في الأسبوع الأكأفضل فيديو سريع الانتشار. 

لى في إنشاء حملات التسويق الفيروسي و الشركة الأهي  Samsung على أن) AdAge.com( كما نصت
 لذلكمرة "لأفضل الحملات التسويقية  38وحده ظهرت في مخططات عمر الإعلان  2012وفي عام 

 .(Alvernia, 2012) "الأسبوع
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والتي  Samsungالناجحة جدا لشركة  التسويق الفيروسي حملاتهذه الحملة من بين تعتبر  *   
 " في روتينه اليومي قبل المباراةGalaxy Note II" يستخدم هاتفها لاعب مشهورإعتمدت فيها على 

 هاممال يسهل ت للأنظارمُلفِ التي ركزت على رغبة اللاعب في اختيار هاتف فريد مع العبارة التوضيحية 
  وبذلك إنتشر الفيديو وحصد ملايين المشاهدات. ،اليومية

يتيح  عرضا ترويجياأطلقت أين  "جربه بدولار واحد" سامسونج وهي حملةحملة مميزة أخرى قامت بها شركة  -
لمستخدمي هواتف آيفون تجربة أحدث هواتفها لمدة شهر كامل بسعر دولار واحد فقط، وأطلقت على هذه 

 Galaxy S6"و" Galaxy Note 5" ، وتشمل الحملة هواتف"Ultimate Test Drive"الحملة اسم 

edge+  "و"Galaxy S6 edge".  ويحتاج المستخدمون للاستفادة من العرض الجديد التوجه إلى موقع
من متصفح سفاري على هاتف آيفون، ثم اختيار الهاتف الذي يريد المستخدم تجربته، واختيار شبكة  الحملة

ويجب على الشخص الذي يستلم  .دولار أمريكي 1الاتصالات التي يريد أن يعمل عليها الهاتف، ومن ثم دفع 
يوم، وإذا لم يقم بذلك خلال خمسة أيام فستقوم  30الهاتف للتجربة أن يقوم بإعادته بعد انتهاء مدة الـ 

حسب نوع الهاتف،  $820و  720$سامسونج بخصم ثمن الهاتف من بطاقته الائتمانية، والذي يترواح ما بين 
من $ 100اشة أو عطل بسبب الماء، أو ما شابه، فسيتم خصم وإذا قام المستخدم بإرجاعه مع كسر في الش

 عدد ممكن من المستخدمين، وخصوصا وتهدف سامسونج بهذه الحملة الدعائية جذب أكبر .بطاقته الائتمانية
، حيث وفرت لهم طريقة سهلة ورخيصة لتجربة الهواتف، Appleمن مستخدمي هواتف منافستها الرئيسية 

تف بالها بالهاتف الذي قام بتجربته، فلا يجب عليه إلا أن يحتفظ مستخدمي هواتف آيفونوإذا أعُجب أحد 
 .(aitnews.com, 2015) من بطاقته الائتمانية وسيتم خصم سعر الهاتف تلقائيا

حيث ركزت شركة سامسونج  ومواقع التواصل لاقت رواجا كبيرا وانتشارا عبر الإنترنتهذه الحملة  *
استخدام حيث إستهدفت الحملة  Appleجمهور منافسها الأول شركة بالدرجة الأولى على جذب 

 عبر الإنترنت وهو الدخول لموقع الحملة من خلال هاتف المنافس وعبر تطبيقه مبتكرأسلوب ترويجي 
   . آيفون هواتف مستخدميوذلك باستهداف 

 ":Huawei" هواوي لعلامة التجاريةالإلكتروني والفيروسي ل استراتيجية التسويق: ثانيا
 أصبحتوحاليا  .الدول من العديد في معروفة غير Huawei التجارية العلامة كانت قريب، وقت حتى       

 ،لأ�ا تقدم منتجات وخدمات ذات قيمة وهذاعبر العالم  العلامات التجارية الصينية نجاحا أكثرواحدة من 
في السوق من خلال الحملات التسويقية الفعالة وجودة منتجات  Huawei حيث تم الحصول على مكانة

. لقد أصبح تطوير استراتيجيات الذكية للهواتف المصنعة الشركات قائمة رأس على تتربع اليومو  ،هواتفها المميزة
 أهم هو المنتج بجانب التسويق فإن ،اله بالنسبةف وتطويرها  Huaweiالتسويق بمثابة نجاح رئيسي في بقاء شركة
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 ,Xia & Gan) الشركة بها اهتمت التي والدعاية التسويق في الفريدة الاستراتيجيات خلال من التركيز مجالات

2017). 

 :Huawei بداية التسويق وتطوره في شركة  .أ 
       Huawei كثر وتسير   ومستهلكين ةسوقي ةالتي حجزت لمنتجاتها حصالناجحة  ةالتجاري من العلامات
 .معدات الاتصالات والإلكترونيات الإستهلاكيةفي مجال إنتاج  ةابته وسط زخم من الشركات المنافسبخطي ث

 بجودة الاجهزة وتصميم المستهلكين وتفضيلات برغبات واهتمام جهد من بل عدم من يأتي لم النجاح هذا
 تسعير ستراتيجياتلا هااستخدام ذلك علي زد مدروسة تسويقية استراتيجية باستخدام السوق ودراسة عالية،

 تسويقية خطط لعملها تضعأن من مراحلها  ةمرحل كلفي   Huawei استطاعت شركةلقد  .مناسبةوترويج 
 رغم التحديات البديلة فرصستفادة من الالا منتمكنت كما  التسويق استراتيجيات أمثل هاواستخدام محكمه

 ما يلي: استراتيجيتها التسويقيةأهم العناصر التي ركزت عليها الشركة في  .)2019(موسي،  المخاطرو 

ة  منذ واهتمتبشكل كبير  Huawei ية لشركةتسويقالستراتيجية الاتطورت المزيج التسويقي: . 1    البداي
  (www.etudes-et-analyses.com, 2017) :التسويقي التقليدي هامزيجوتطوير تحسين ب

 شبكات الاتصالات السلكية :ثلاثة قطاعات رئيسية تشمل إلىبالكامل   Huaweiتنقسم أعمال: المنتج -
وذلك من  الاستهلاكية التجارية الأعمال، جتوفير المعدات والبرامو  المشاريع التجارية، وخدماتها واللاسلكية

 شركة في أعمال قطاع أكبر الاستهلاكية التجارية الأعمال تعُد .الإلكترونيةتصنيع أجهزة الاتصالات خلال 
Huawei  اللوحية والأجهزة الذكية الهواتف وبيع بتصنيع القطاع هذا يقوم. إيراداتها من الأكبر الجزء وتمثل 

 الأجهزة هذه على الموجودة التطبيقات إلى بالإضافة المتقاربة المنزلية والأجهزة للارتداء القابلة والأجهزة
 .والشركات للمستهلكين

 شراكات الشركة أقامت كما. دولة 170 من أكثر في التجارية وعملياتها  Huawei ةشبك تنتشر: المكان -
 خلال من جيد بشكل العالمي وجودها إدارة من تمكنت فقد. مورد 13000 من أكثر مع الأمد طويلة

 عبر النطاق واسع اللاسلكي" WTTx" حل بنشر الشركة قامت كما. والموزعين الموردين من الكبيرة شبكتها
 الشراكة مكنت كما. مستخدم مليون 40 من أكثر تربط والتي دولة 120 من أكثر في شبكة 180 من أكثر
 .العالمي حضورها توسيع من  Huawei التكنولوجيا صناعة في المهمين واللاعبين خرىالأ المنظمات مع
والتي  المتكافئ التسعير طريقةهي سياسة تسعير واحدة تبني في البداية  Huawei قررت شركة :السعر -

ذلك. إن القوى العاملة  إلىوما  والجغرافيةالظروف الاقتصادية ، وقتعتمد على عدة عوامل: خط الإنتاج والس
الأسعار المنخفضة عاملا مهما لهذه العلامة التجارية على المستوى الدولي، مما يتيح  جعلتالموجودة في الصين 

 أصبحتو   Huaweiالقوة الإجمالية لشركة زادت بعد فترة طويلة من البناء والتطوير،  .لها تحقيق دخل كبير
 .تسعير المنافسينمقارنة الجودة وطرق تعتمد على  سياسة تسعيرإضافة قامت بف ،منتجاتها فريدة من نوعها

http://www.etudes-et-analyses.com/
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 ، وقد أسست فريق تسويق ضخمعلامتها التجاريةصورة بناء لأهمية كبيرة   Huaweiشركة تولي: الترويج -
، وتعزيز ثقافة الشركة، علامتهامبالغ ضخمة لبناء صورة  استثمرتحيث . متهاهو السفير والمتحدث باسم علا

 تستخدم الترويج، بأساليب يتعلق فيما أسواق. ، مما مهد الطريق لها لدخول عدةتهاعلاملوخلق تأثير 
Huawei علامتها لصورة النشط والترويج السوق في التوسع لتحقيق الترويجية الأساليب من متنوعة مجموعة 

 مع تعملفهي  ،استراتيجية اتصال وإعلان عالية المستوى على نطاق دولي منذ البداية تنفذلقد ف التجارية
، استخدام الكبرى روبيةو الأ كالأندية القدم كرة أندية ، رعاية)ذلك إلى وما المجلات( التقليدية الوسائط

  .كبير بشكل الدولي انتشارها في الرقمي التسويق ساعدها الحالي الوقت في ولكن ،المشاهير... وغيرها

 وخاصة معريادة بمجال الابتكار،  كثرالأ  Huaweiأصبحت شركة : الإبتكارالبحث والتطوير و . 2   
، وكفاءة مرئية ، ودقّة عرضتميزا أكثروفر للمستخدمين تجارب بإمكانات الذكاء الاصطناعي التي ت تهااستعان

ناعة الهواتف الذكية، ومن خلال قيادتها لأجندة ابتكارات الذكاء الاصطناعي في قطاع ص استثنائية.
في مواكبة جميع احتياجات المستخدمين، وتعزيز مستويات تفاعلهم، والارتقاء بتجارب   Huaweiنجحت

ولا شك أن هذه المكانة في  .عمليات التنزيل المكثفة والتعامل مع تطبيقات متعددة إلىالهواتف دون الحاجة 
والاستعانة بإمكانات  والبحث والتطوير الراسخ تجاه الابتكار  Huaweiلتزامإالسوق لطالما ارتكزت على 

، فإنه 2021 عام غاية إلىالتي ستشهدها الشركة في ضوء التطوّرات ء الاصطناعي المتطورة في هواتفها. الذكا
بالرغم من كل  في مسيرتها الواعدة بثبات وقوّة وتفوق القادمةمن السهل التنبؤ بأ�ا ستواصل في الفترة 

 .)2018(حسن،  التحديات التي واجهتها
وجودة  واستثماراتها في البحث والتطوير نتيجة لتركيزها على الابتكار التكنولوجي Huawei جاء نمو       

ائل الشركات الفاعلة في مجال البحث أو استراتيجية التسعير الخاصة بها. تعد الشركة أيضا  إلىالمنتج بالإضافة 
ة  أكثر، إذ تبلغ استثماراتها في هذا المجال "5G" الخامسوالتطوير المخصص لمستقبل شبكات الجيل  من ستمائ

 .(Pratap, 2019) 2018مليون دولار حتى عام 

حملات إعلانية مصممة خصيصا لتتوافق مع  Huaweiتطلق  :زيادة الوعي بالعلامة التجارية. 3   
في رفع كفاءة المنتج فحسب، بل أرادت أيضا التركيز على بناء الوعي حيث لم ترغب  .جمهورها المستهدف

 كسب يرة في السوق العالمية فيجب عليهامن أجل الحصول على ضجة كب لذلكبالعلامة التجارية الخاصة بها. 
 ملةبح الشركة قامت فمثلاتوى المناسب، إنشاء المحمن خلال القريبة  الأسيوية الأسواقالأسواق المحلية و 

"Huawei Best Wei"، جمعت هذه الحملة بين المحتوى ) للماليزيين العامية اللغة إلى الحملة اسم نسب(ي
الحملة  فازت ،2016الإبداعي والمواهب المحلية ومنصات إعلامية للتواصل مع جمهورها المستهدف. في عام 

ما يجعل الحملة خطوة عبقرية هو تركيزها على  .بالميدالية الذهبية في حفل توزيع جوائز التميز في مجال التسويق
 Media Prima Television" معكذلك . اشتركت العلامة التجارية  للسوق المستهدف المحليةالثقافة 

http://www.marketing-interactive.com/huawei-shares-insider-tips-behind-huawei-best-wei-campaign/
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Network  " مقاطع فيديو من شأ�ا ترك بصمة على الجماهير الماليزية. مثل هذه الطريقة  أولإنشاء حملات
 .(arabicpost.net, 2018) في الكثير من الأسواق تسويقي جعل الشركة تتوسع سريعافي التفكير ال

 والترويج للتأييد والرياضة السينما لزيادة الوعي بالعلامة التجارية اعتمدت على نجوم أخرىطريقة      
 العالم، من مختلفة أجزاء فيو . هواوي التجارية العلامة سفير ميسي ليونيل أصبح ،2016 عام ففي. لمنتجاتها
 ,Pratap)  التجارية بالعلامة الوعي وتحسين لمنتجاتها الترويج على لمساعدتها النجوم من المزيد الشركة وظفت

2019). 

 :Huawei في شركة لكترونيالتسويق الإ .ب 
 فريق بتوظيف تقومحيث  الرقمية. التسويق قنوات Huawei تستخدمبالإضافة للتسويق التقليدي        

 الفريق يقوم هذا .عبر الإنترنت وتسويق منتجاتها الصين خارج وعيها لتعزيز الرقميين المسوقين من متخصص
 الوسائط محتوى إنشاء على والإشراف، الخاصة بها الاجتماعي التواصل وسائل إستراتيجية وإدارة وتنفيذ تطويرب

كذلك   .خرىالأ المبتكرة الأساليبإدارة و  الإنترنت، عبر المؤثرين مع المتبادل التعاون ذلك في بما الاجتماعية
 الشركة على الصعيد العالمي، تبيع. الاجتماعي التواصل وسائل على حملة كل نجاح مدى قياسبالفريق يقوم 

بصرف  ،ا قناة ترويجية مهمة للعلامة التجاريةلتجارة الإلكترونية التي تعد أيضهواتفها الذكية من خلال قنوات ا
جزء لا  فالتسويق الإلكتروني هون أشكال الترويج الرقمي، النظر عن وسائل التواصل الاجتماعي وغيرها م

  .(www.huawei.com) يتجزأ من استراتيجيتها التسويقية
 .هامتابعيالمحافظة على عدد  Huawei ستطاعتا عندما يتعلق الأمر بوسائل التواصل الاجتماعي،       

اتساقها عند النشر على صفحات وسائل التواصل الاجتماعي  إلىعبر الإنترنت  هايعزى نجاحيمكن أن و 
تجعل من السهولة الوصول لشريحة واسعة من  التي المميزةفيديو الصور ومقاطع من خلال ال ،الخاصة بها

 Huawei" التي قامت بها الشركة لهاتفها) Standout#( مثال على هذه المشاركة هو حملة .المتفاعلين

P10" للمستخدمين بـ"تألق شخصيتهمالتي سمحت  تبرز الحملة الميزات وخيارات الألوان للهاتف الذكي" .
  بشكل كبير عبر مواقع التواصل الاجتماعي والمعجبين في زيادة عدد المتابعين هذه الحملة نجحت

(arabicpost.net, 2018) . 
 فيحسابات وسائل التواصل الاجتماعي الرئيسية  Huaweiاستخدام شركة بدلا من  أخرىمن جهة        

راء أمشاركة و الخارج وإعادة تغريد/ إلىا مخصصا لدفع المحتوى حساب أيضا، تمتلك فقط مشاركته أونشر المحتوى 
عبر وسائل بإنشاء نظامها الأساسي الخاص  Huaweiقامت لقد  .الخاصة بهاالأعمال التجارية  حولالمؤثرين 

وهذا  مشاركة رسائل متعددة وجذب جمهور كبير الحجم من خلال قوة الدفع حيث يمكنالتواصل الاجتماعي 
 .(www.venturestream.co.uk, 2019) يعد أمر إيجابي في الترويج

https://arabicpost.net/
https://arabicpost.net/
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هو  في السوق الجزائرية  Huawei بها شركة التي قامتو ومن بين الحملات التي تعتمد على الإنترنت        
 تصرف تحت "الجزائر هواوي" فرع وضعه الذيالذي يتضمن مسابقة طومبولا  الشراء طلب وقعلم إنشائها

 2016اللذين قامت بإطلاقهما سنة  "P9 plus"و" P9" الذكيين هاتفيها عن الكشف منذ المستهلكين
 زائر 3000 من أكثر تسجيل ليتم ولاية، 21 عبر الزوار من الآلاف طرف من كبيرا اهتماماواللذين لاقا 

 الهاتف شراء طلب قدموا الذين بالهاتفين المعجبين بجميع الثانية المرحلة في الاتصال ليتم .الذكي الهاتف طلبوا
 العديدة بالمزايا التمتع من تمكينهم وبالتالي وترتيبها الطلبات على الأخيرة اللمسات وضع بمجرد الانترنت عبر
 المستهلك سكن مقر غاية إلى الهواتف إرسال هو العملية هذه في أيضا المميز والشيء. النموذجين هاذين من

 والقيام الطونبولا في المشترين إدخال إلى بالإضافة ،الجزائري التراب جميع في المنطقة كانت أينما طلبه الذي
 هواوي هاتفي عرفحيث  ."P9 هواويهواتف " من ثاني هاتف للحصول على متوجين عشرة بسحب
 يعني الطلب نسبة ونجاح المهمة، لمميزاته نسبة خاصة بصفة والجزائري العالمي الصعيد على كبيرا رواجا الذكيين

 . (www.echoroukonline.com, 2016) مبيعاته وارتفاع  تسويقه نجاح
 الإعلام لتكنولوجيات" هواوي" مسابقةوهي في الجزائر  طلبة الجامعات وعيأسلوب أخر لزيادة كذلك        

 ويندرج، طالب 3000 بمشاركة الفيديو عبر 2020 خلال عام" الجزائر هواوي" شركة نظمتها التي والاتصال
 والاتصالات المعلومات تكنولوجيا لمواهب الإيكولوجي النظام تطوير في المساهمة" إطار في المسابقة هذه تنظيم

 .سعيدة جامعة بفريق متبوعا الزوار باب جامعة طلبة فيها فاز حيث ،"الرقمي التحول متطلبات ومواجهة
 تعزيز" في الشركة منظور مع كامل بشكل والاتصال الاعلام لتكنولوجيات Huawei مسابقة وتتماشى
 لنقل خاصا اهتماما الشركة تولي حيث الجزائر، في المواهب وتنمية والاتصالات المعلومات تكنولوجيا مهارات

 الجزائرية وللمواهب لطلبةا لصالح والاتصالات المعلومات بتكنولوجيا الخاصة والمهارات المعرفة
(www.aps.dz, 2020). 

 :Huawei في شركة التسويق الفيروسي .ج 
معنى لإضفاء  تسويقية جديدة تبحث عن طرقدائما في الابتكار فهي  Huaweiمن خلال �ج شركة        
التي اعتمدت  الناجحة التسويقية الحملات من العديد هناك .التجارية لعلامتها قيمة وتقديم المستهلكلتجربة 

 التواصل شبكاتعبر الإنترنت و بطرق مثيرة للاهتمام على التسويق الفيروسي  Huaweiفيها شركة 
 :الأمثلةوهذه أبرز ضجة وكلام إيجابي حولها،  وخلق رسائلها نشر، مما ساعد في ةالاجتماعي

 Le Journal"في باريس بالشراكة مع موقع   "Huawei Geek’s Live"حملةالشركة نظمت  -

Du  Geek" خلال ذلك اليوم، عرضت علامات  .تم إنشاء هذا الحدث لجمع عشاق التكنولوجيا العالية
اكتشاف  إلىأحدث ابتكاراتها التكنولوجية للجمهور. بالإضافة  Samsung ،LG ، Sony تجارية مثل

للقيام بتسويق الفرصة في هذه المناسبة   Huaweiفي أنشطة ممتعة. انتهزت والمشاركة المنتجات الحصرية
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تركيب لعبة من خلال  حيث قامت بإنشاءسريع الانتشار مع الترويج لهواتفها وساعاتها الذكية. فيروسي 
داخلها للبحث عنها  Huaweiمع وضع بعض منتجات  (مسبح من الكرات) واسعفي مكان مجموعة كرات 

 علامة توضع ثم ،، والتي أثارت اهتمام الحضور)1-4(كما هو مبين في الشكل رقم   من طرف المشاركين
شاشة تعرض جدار اجتماعي بصور ، و اللعبة بجوار استراتيجي بشكل) #HuaweiGeeksLive( التصنيف

 بسرعة الحملة ضجة كبيرة وانتشرتأحدثت هذه في النهاية  ."شارك" الهاشتاق بفضلالمشاركين 
(www.dialogfeed.com). 

لقد فافسة، نكانت هذه الحملة الفيروسية مختلفة، وغير متوقعة خاصة بالنسبة للشركات الم *   
جمعت بين الابتكار والمفاجأة والاستمتاع بتحضير اللعبة بسرعة أثناء عرض منتجات الشركات 

، حيث حولت اهتمام ونظر الحضور من الرغبة في معرفة أحدث الإبتكارات التكنولوجية لهاته خرىالأ
 المبتكرة  وما أثار إعجابهم فعلا هو استخدام الهاشتاق "شارك". Huaweiلعبة شركة  إلىالشركات، 

 " "Huawei Geek’s Liveحملة :)1-4(الشكل رقم 
     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : (www.dialogfeed.com) 

  Appleمن جميع أنحاء سنغافورة في الوقوف في طوابير في متجر IPhone ، بدأ محبو2018 عامفي  -
 .ل من يضع أيديهم على منتجاتهاأو يكونوا وهذا حتى . لمنتجها الرئيسي، قبل يوم كامل من الإطلاق المقرر

  Huawei كانت  ،عرض قبل حدوثهالخطة للاستفادة من  Huawei هذا العام، كان لدى الشركة الصينية
أشخاص من  سيظهرحيث بسيطة؛  تهاكانت خط  .كمينية مخطط لها  فيروسيحملة تسويق  تعمل على اطلاق

،  "You’ll Need It" هذا إلىأجهزة شحن محمولة مجانية مع ملاحظة غامضة تقول ستحتاج لتوزيع  طرفها
ية من عمر البطارية الأقل للسخر  ةاولمحعلى أنه  ذلك. فسر الكثيرون )2-4(كما هو مبين في الشكل رقم 

ا في نشر صور الحملة أو وبد  Huaweiأحب الجمهور روح الدعابة لدى . Appleللهاتف الذي ستطلقه 
 Huaweiفي غضون ساعات قليلة، انتشرت الحملة بشكل كبير، وظهرت حيلة و  .عبر الشبكة على الفور
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 لى لكل موقع تواصل اجتماعيو في جزيرة سنغافورة على الصفحات الأ Appleالصغيرة أثناء إطلاق 
(crispydigitalmarketing.wordpress.com, 2018). 

ا المشاركة الواسعة أو هم في الواقع الذين بد Apple مستهلكي ومحبيفإن ذه الحملة هفي  *   
كذلك ا في وسائل التواصل الاجتماعي.  تشارك كثير  ن أن الشركة نفسها لم، في حي Huaweiلحملة

الصغيرة الفيروسية عززت فكرة  Huawei بسبب حقيقة أن حملة  Appleلشركة صدمةالحملة كانت 
هذه الحملة تعزز الفكرة الاساسية للتسويق  .!لا تأتي مثبتة بعمر بطارية كافٍ   IPhones أن هواتف
 .وليس الشركة بنفسها ون بنشر الحملةيقومأن المستهلكين هم من وهي الفيروسي 

 " "You’ll Need Itحملة :)2-4(الشكل رقم  
 

 
 
  

 
 
 
 

Source : (crispydigitalmarketing.wordpress.com, 2018) 

 ،فيتنام في جديدة ذكية هواتف طرازات أطلقتعندما  ،2015 عام Huawei قامت بها شركة أخرىحملة  -
 لتوعيةل نشاط خلال من الأخبار لنشر المستهدف الجمهورمن  مجموعة من المساعدة إلى بحاجةالشركة  كانت

 الشركة تعاونت الحملةوللقيام ب .عبر مواقع التواصل الاجتماعيالمشاركة  من المزيد بناء في ومساعدتها الفيروسية
قامت في  .لشبابلتواصل ا  ملاءمة أكثروهو في فيتنام  للهاتف الأساسي النظام وهو ،"Zalo" تطبيق مع

 إلى، Zalo موقع إلىتم إرسال رسائل الاستهداف المستندة  ."Huawei Zalo" صفحةإنشاء ب البداية
لديهم سجل في استخدام ميزة   اللذين أو،  Huaweiالمستخدمين المناسبين الذين تواجدوا بالقرب من متاجر

 "The Amazing Hunt" اسم الحملة الصيد المذهل كان. Zalo خلال تطبيق البحث عن أصدقاء من
"البحث  الاشخاص القريبين لنشاطيعتمد على الموقع الأمثل  ركزت على نشاط مبتكر وهي عبارة عن لعبة

 وتحفيز الأهداف التي تتضمن التطبيق لتوضيح Huaweiوذلك بإستخدام هواتف  "في الجوارعن الأصدقاء 
ا للشباب أصبح حافز ذلك كم، و   2في محيط  هاوتكوينصداقات العلى في العثور  ت اللعبة. ساعدالصيادين

المستهلكين ذوي  Huawei استخدمتكنتيجة للحملة . ورفع الوعي بها Huaweiلنشر الكلام عن 
أسابيع،  4بعد و  .الذكي هاتفهاالمشاركة العالية من خلال اللعبة التفاعلية المبتكرة باستخدام الميزة الفريدة على 
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 كما  الرقمية المحددة Zalo ت الحملة مؤشرات الأداء الرئيسية عبر نتائجتجاوز 
 : (www.brandsvietnam.com)يلي
 حصلت رسائل Zalo  مليون ظهور 20.7اللاصقة على. 
 حصلت إعلانات خلاصة Zalo News  مليون ظهور 11.8من  أكثرعلى. 
 اللعبة إلىمستخدم  100000من  أكثرانضم ، و من مليون تفاعل أكثر إلى الحملة وصلت. 
 أصبحت صفحة Huawei Zalo  مركزا كبيرا للمجموعات المستهدفة لتحديث الأخبار المثيرة حول

 .اللعبة
 لى، استخدمت الشركة الميزة القائمة على الموقع والتي تعمل فقط على الهاتف الذكي لنشر و للمرة الأ

 .WOM (Word Of Message)الكلمة المنطوقة من خلال الرسائل 
 أدخلت علامة Huawei التجارية مباشرة في محادثة يومية للشباب الفيتناميين. 
  الحياة الافتراضية والماديةتحفيز الاتصال الاجتماعي بشكل غير مباشر في كل من. 

  حيث ،في الجوارالبحث عن أصدقاء  لعبة تطبيقمن خلال بدأ التأثير الفيروسي في هذه الحملة  *   
وإنشاء صداقات بعضهم البعض  علىساهمت في تعرف الأشخاص  ،ومبتكرةعبة ممتعة جدا لال كانت

عن الهواتف الذكية التي المعلومات اللعبة و بنشر  كما تفاعل المشاركون Huaweiرب من متجر قبال
 عبر مواقع التواصل الاجتماعي.تتضمن تطبيق اللعبة 

، "Mate P30 5G" من أجل الترويج لجهازها: 2020عام ل "Half piano"حملة البيانو المقسوم  -

 إلىالبيانو  Huawei . قطعتوغير متصلة بالإنترنت عبر الإنترنت مشتركة حملة تسويقية  Huaweiأطلقت

على العزف  البيانو شجيع الأشخاص الذين يمشون بجوارنصفين ووضعت كل نصف في مدينة مختلفة. يتم ت
فبالرغم من  "Huawei Mate 30 5G" ، وتتم مزامنة الأصوات التي يعزفها كل نصف باستخداممن خلاله
الجيل  شبكة خلال من بسلاسة والألحان المفاتيح مزج على قادر ولكن التطبيق مختلفة أماكن في قعي أن البيانو

تقتصر هذه الحملة على كسر المسافة بين الأشخاص فحسب، بل أرسلت أيضا لا  ."AIS 5G" الخامس
 ذات البيانو صوت ينأو عن ربط خلال من ايل الخامس يمكن أن تجمع الناس معرسالة مفادها أن شبكة الج

وتم تسجيل ، انتشرت هذه الحملة كثيرا  Huaweiبمساعدة هاتف امع مختلفة مقاطعات في النصفية الأجزاء
لهواتف الجيل  هواويعن ابتكار التواصل الاجتماعي  عبر مواقع الإيجابي وانتشر الكلامتجارب المشاركين 

 .)Allison, 2019( والإبداعالخامس التي تتضمن المزيد من التكنولوجيا 

بتطويرها  Huaweiالذي وصلت له شركة  الإبداعمفادها قمة تتضمن هذه الحملة رسالة فيروسية  *   

التي أطلقتها بهدف  "Half piano" وعن طريق حملتها المبتكرة "5Gهواتف الجيل الخامس "

http://www.brandsvietnam.com/
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من مكانين البيانو المقسوم لحان مزج أالتكنولوجيا في  دورتتضمن الترويج لهاتفها بطريقة مختلفة 
  .مختلفين تماما

 ":Appleالتجارية أبل "للعلامة  والفيروسي الإلكتروني التسويق استراتيجيةثالثا: 
 هيلذلك  تجربة لا مثيل لها المستهلكهي إعطاء  Apple شركة فضل استراتيجية تسويقية تستخدمهاأ       

جذابة من  امنتجاتهف العالم، أنحاء كل من إليها الجمهور جذب في التصاعدي الزخم هذا على تحافظ زالت ما
 التجارية للعلامة مثالك تعتبرھي  لذلك ،خرىتوفرها المنتجات الأ صعب أنميزة  تمتلكو الناحية الجمالية 

 . ثقتهم وبناء لمستهلكيها بالولاء العميق الشعور عزز ما وهو والناجحة القوية
 :Appleفي شركة وتطوره  التسويق .أ 

تجعل منها منافس قوي للكثير من الشركات، لكن أهم  Appleهناك العديد من أسباب نجاح شركة        
حددت الفئة المستهدفة لمنتجاتها و فالتسويق فن أجادته الشركة بشكل كبير،  .عنصر لنجاحها هو التسويق

ضحت قيمة حقيقية استطاعت من خلالها أن تكسب ثقة مستهلكيها. ليس هذا فقط فستيف جوبز له أو و 
وهي "ما الفائدة في إعطاء المشترين ما يحتاجون،  Appleمقولة تكشف استراتيجيات التسويق في شركة 

ق تغامر في ابتكار منتجات جديدة وتخل Appleسوف يملون، يجب إعطائهم أشياء جديدة". فشركة 
 أسباب نجاحها.أهم احتياجات لها في الأسواق وهذا من بين 

ن الشركات المنافسة مثل أوالشركات المنافسة لها سنجد  Appleفإن قارنا استراتيجية التسويق بين      
Samsung  وعليك أنت الاختيار  ،السوقنواع الهواتف المحمولة الملائمة لشرائح عديدة في أتنتج العديد من

جهزة وتقول بأ�م الأفضل أفهي تنتج هواتف و  ،فهي على العكس Appleأما استراتيجية  .طبقا لظروفك
 لشركة سس التسويقأهم أفإذا أردت الحصول على المنتج عليك أن تدفع مقابله، لذلك فإن  ،تميزا كثروالأ

Apple عديدة سنوات عبر للجمهور بتصديرها قامت التيذهنية التي تقابل تميز منتجاتها و هي الصورة ال 
 (www.vapulus.com, 2018) .تفوقا كثروالأ الأفضل أ�ا وهي الأن حتى تصدرها ومازالت
، والذي اعتمد على مجموعة من القواعد 1976منذ تأسيسها في عام التسويق  Apple استخدمت       

ل حاسوب أطلق عليه أو بصناعة  Apple قامتفقد  .يرالتطو وزيادة ميزانية البحث الإبتكار أهمها التميز و 
، والذي حقق مبيعات هائلة عند طرحه في الأسواق بسبب رسوماته الملونة "Apple Commodore"اسم 

والمبنية على أساس الخلايا الضوئية، وذلك عن طريق الاستراتيجية التسويقية التكنولوجية التي اتبعتها الشركة.  
في التسويق لمنتجاتها على مجموعة من المواصفات أهمها المتانة، والقوة التكنولوجية،  Appleاعتمدت كما 

، حيث "Macintosh" أطلق عليه اسم ماكنتوش 1984قامت الشركة بصناعة حاسوب في عام فوالإبداع، 
رباح للشركة الأاسوب في تحقيق هذا الححقق هذا الحاسوب مبيعات هائلة ضمن حملة تسويق كبيرة، واستمر 
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والتي يفونالآومن ثم أجهزة  والايبود الايبادصناعة أجهزة في  Apple، وبعد ذلك العام بدأت 1991حتى عام 
 .)2016(عبد الجبار،  شركة حتى هذا اليوملل المنتجاتتعد من أشهر 

، حيث العالم في الشركات أهم من واحدة جعلها في ساهمت ناجحة تسويق خطة على Apple تعتمد       
ويعتمد نجاحها . الخطة على أساس تتبع خطوط الإنتاج ورصد تجارب المستخدمين لمنتجات الشركةهذه تقوم 

 فريد انطباعتركز بشكل كبير على ترك  فهي الانتاج والتسويقالتسويقي في الأساس على الكفاءة الكبيرة في 
العديد من القواعد الهامة  انطلاقتهامنذ الشركة وضعت لقد ف .المميزةلدى المستخدمين من خلال منتجاتها 

 وأهم في التسويق Appleشركة  ةقيفيما يلي طر و من المبيعات،  ةمرتفع تللترويج لمنتجاتها وتحقيق معدلا
 :العناصر التي ارتكزت عليها

  أفضل استراتيجية تسويقية تستخدمها شركة : رضا المستهلكو التجربة الفريدةApple  هي إعطاء
أ�ا تمتلك ميزة لا توفرها المنتجات  كماجذابة من الناحية الجمالية   امنتجاتهفالمستهلك تجربة لا مثيل لها. 

في متاجرها وتوفير الدعم الكافي لهم حتى بعد  ينللمستخدم فهي تهتم بعدة تفاصيل مثل تقديم تجربة ،خرىالأ
، تم خدماتهاللحصول على   Appleمتجر إلىذلك، عند الذهاب  إلىبالإضافة  .ةانتهاء فترة الدعم المحدد

 وكسب ئهمولا وإرضاء المستهلكين مما ساهم في بناء على تقديم أفضل الخدماتخصيصا  يهاتدريب موظف
المستخدمون تصوير  يقاومحيث لم  يفونمع ظهور الآ ظهرت أخرىهناك تجربة مميزة  أخرىمن جهة و  .ثقتهم

 فالكثير من ،ل مرةو والتي اعتبرت تجربة فريدة خصوصا لمن يقوم بشراء المنتج لأ Appleتجربة فتحهم لعلبة 
 .عن الجهاز نفسه ممن حديثه أكثرعن مدى روعة العلبة وتجربة فتحها بإعجاب  دثونن يتحالمستهلكو 

.(ar.businessemt.com, 2020)  
  :يتمثل جزء كبير من استراتيجية عرض القيمة الفريدة Apple  فيالتسويقية في أ�ا لا تتدخل 

فهي تلتزم بتسعيرها على الرغم من أنه أعلى بكثير من أي من  ،حروب الأسعار مع الشركات المنافسة
تركز على الترويج لعرضها الفريد من نوعه الذي لم يتمكن أي منافس آخر من منافسته  Apple المنافسين.

 رائعة أيضا على توفير تجربة Apple تركز .من الصندوقمن خلال المنتجات الجميلة التي تخرج مباشرة 
 مهما كان الجهاز الذي تقدمهفمستخدم مع ميزات وتطبيقات واسعة تضعها في فئة منتج بمفردها. لل

Appleفإن الشركة تتأكد من أن المستهلك يشعر أنه يستحق دفع سعر أعلى ، (Asena, 2020).  
  تهتم :المنتجاتمواصفات و الاهتمام بشكل Apple جانب المواصفات  إلى اتهابشكل منتج

على اضافة مزايا جمالية على شكل المنتج الخارجي بحيث تجذب تعمل فهي  ،المميزة والكثيرة التي تتمتع بها
مميزة لمنتجات  ومواصفات على ابتكار أشكال Appleتعمل الخطط التسويقية في كما .الشراء إلىالمستهلكين 

في  Appleتظهر ابتكارات شركة و  ،بهار وجاذبيةإ أكثرالشركة فهي تصنع من الأشياء العادية أشياء أجمل و 
  .المميزة تهاالتصاميم من خلال أجهز 
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 تتبع  :الاهتمام بالقليل وليس الكثيرApple  سياسة ترويجية تقوم على الاختصار في عرض المنتج
تهتم في اعلاناتها فهي  ،مثلا عن سرعة المعالج وجودة الكاميرا وغيرها ،مطولةدون الدخول في تفاصيل 

أيضا بعرض مواصفات  Appleالتسويقية بتركيز الضوء على شكل الجهاز وتصميمه وألوانه. بالطبع تهتم 
المنتج وامكانياته ولكنها لم تعرض ذلك في الحملات الإعلانية بل تنوه عنه مسبقا عند عزم النية على تقديم 

تكون حيث في التسويق  بالبساطة Appleتهتم شركة  أخرىمن جهة  .حدى منتجاتهالإاصدار جديد 
  .واضحة جدا، فعادة تقوم بعرض المنتج وتتركه يتحدث عن نفسه خرىالإعلانات والرسائل التسويقية الأ

 في شركة  نتجينالميبرع  :أسماء المنتجات المبتكرةApple  سماء مميزة لمنتجات الشركة أفي اختيار
" الذي يعني بالإنجليزية تفاحة وهو لا يتعلق بمجال Appleويمكن استنباط هذا الأمر من اسم الشركة ذاته "

التكنولوجيا والإلكترونيات ولكنه أصبح خلال فترة قصيرة متصدر جميع مواقع البحث كاسم للشركة ومعبر 
سمائها كافة الترندات والحملات أينطبق هذا الأمر على الأجهزة والمنتجات التابعة للشركة والتي تتصدر و  .عنها

جهزة اللوحية التي أنتجتها والذي أصبح على الأ Appleالإعلانية ونجد ذلك في اسم الآيباد الذي أطلقته 
شتري جهاز لوحي بل نلا نحن ، فخرىفيما بعد اسم مجازي للعديد من الأجهزة اللوحية التابعة للشركات الأ

  .شتري "آيبود"نشتري مشغل صوتيات بل نلا  ونحن "الآيباد"شتري ن
 على الرغم من الأسعار المرتفعة للغاية التي تباع بها منتجات شركة  :تبرير الأسعار المرتفعةApple 

يدرك مستهلكي الشركة قيمة المنتج الذي بين  حيث إلا إن هذا الأمر لم يقف عائق أمام مبيعات الشركة.
ر الارتفاع في أسعا Appleوتبرر شركة  .أيديهم لذلك لا يترددون في انفاق الكثير من الأموال لامتلاكه

أيضا الأجهزة قيمة في حد ذاتها  .الكفاءة العالية في النظام والجودة في التحكم وإدارة الجهاز إلىمنتجاتها 
لفترة. في نفس ا أخرىفثبات أسعارها وقيمتها يعطيك الفرصة لبيعها لاحقا بسعر جيد مقارنة بمنتج شركات 

 (www.muhtwa.com) بررت له ما يدفع لأجله. Appleلأن شركة يدفع الخلاصة هنا أن المستخدم 
 هذه من أقل ف ،على العلن العرض منتجاتهبالدفع الشركة ليس الإعلان فقط أن تقوم : بذكاء الإعلان

 أين ليمبية في ريو دي جينيروو عاب الأالأل مثال هناكالسياسات الإعلانية نجاحا عند الاعتماد عليها فقط. 
ر و ا؟ قامت بإصدار أسAppleبدفع مبالغ باهظة لنشر إعلاناتها هناك ولكن ماذا فعلت  Samsungقامت 

ر و ا(أربطة) لساعاتها تتميز بألوان أعلام الدول فأقبل الكثير من المشاهدين والرياضيين أنفسهم على شراء الأس
ر الجديدة و اأقبل البعض على شراء ساعة جديدة ومعها سوار دولته. ربما كلف صنع الأس كما ،وارتدوها
Apple بضع آلاف فقط ولكنه أكسبها دعاية فعالة بقيمة ملايين الدولارات. 
 هذا ما فعلته : ككل  التركيز على المنتجApple  أجهزة الحاسب أوفي أجهزتها سواء الهواتف، 

ركزت هي على المنتج ككل وأدى زيادة التصنيع والفاعلية في البيع، فحين كانت جميع الشركات تركز على 
 وأيضا ،اصة بها ذات الشكل المميزمثل جميع أجهزة الماك الخ المبتكرة نتجاتالعديد من المذلك لظهور 
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الشركات  هناك بعضبالطبع  ... "iPhone"يفونالآ ،"iPad" يبادالآمثل  المميزة iOS تصاميم أجهزة
 )2016 اللباني،( .نة الأخيرة مع بعض منتجاتهاو بدأت تستخدم هذه الاستراتيجية في الأالتي  خرىالأ

  :على مر السنين، قامتبناء ولاء المستهلكين Apple  ،ببناء قاعدة مستهلكين مخلصين بشدة
. ةديدالج أحد أجهزتهاائل من يضعون أيديهم على أو حيث اصطف الكثيرون لأيام من أجل أن يكونوا من 

شخصية  Apple أنشأتكما   .خرىهذا النوع من التزام المستهلك مع العلامات التجارية الألا نرى غالبا 
 تتضمن استراتيجيات التسويق منحيث تجارية على عكس بعض منافسيها. ال لعلامتهارائعة وودودة وثقافة 

Apple  إنشائها صورة حية ودقيقة  وهذا من خلال ،هذا المجتمع إلىجعل المستهلكين يرغبون في الانتماء
 Apple كما تركز .التجارية، الرسالة الأساسية، القيم الراسخة، الشخصية، وما تمثله قبل كل شيء لعلامتها

أنيقة وبسيطة، مع أنظمة  Apple فأجهزة. جهودها التسويقية إلىعلى البساطة مع منتجاتها ويمتد ذلك حتى 
 إلىوما  MacBook…)و iPad) ، iPhoneألوان بسيطة ونظيفة. حتى الأسماء قصيرة ويسهل تذكرها

 المستهدف جمهورها درست قد Apple لأن نظرا أخرىجهة  من(https://profitworks.ca).  ذلك
 عالي مستوى على إليهم للوصول طريقة وجدتو  ،الخاصة بلغتها إليهم تتحدث كيف تعرف فهي باهتمام،

 التواصل وسائل علىخاصة  ونويتحدث ونيتفاعل وكيف المستهلكين، دراسة على ركزت حيث. المنافسين يفوق
 على ويشجع بينهم أعمق رابط يبني مما ،أكثر بها يهتمون التي منتجها من الجوانب تلك معرفةو  الاجتماعي،

 .(Asena, 2020) المبيعات من المزيد
 تستهدف شركة :ستهدافالاApple   عادة سكان المدن الذين يتمتعون بقوة شرائية كافية لشراء
هؤلاء هم الأشخاص الذين تبنوا هذه المنتجات في وقت مبكر، حيث قيمة  ،فة بارتفاع أسعارهاو ا المعر منتجاته

، ثلاث  Appleاستراتيجية التسويق لشركة توجدو  .اهي ما جعلتهم يتبنون منتجاته  Appleالعلامة التجارية
 ."Itunes"و "IPod"من خلال  Apple الموسيقى الذين تستهدفهم محبي همأحدهم  مجموعات مستهدفة

 "Tablets"و"  Apple Iphone" حتى المراهقين الذين تستهدفهم أجهزة أومستهدفين آخرين هم المهنيين 
أما المجموعة  .لأي شخص استخدامها بغض النظر عن العمروغيرها من الأدوات التي يمكن  "Macbook"و

 Apple"و "Apple TV" مثل خرىالجمهور الذي يمكنه استخدام منتجاتها وخدماتها الأ يه الثالثة
Iwatch"،  يستخدمون أيضاو " Ibooks" و"Apple pay" ذلك إلى وما.  
 ترى شركة  :الرؤية في استراتيجية التسويقApple  على الأرض لصنع منتجات رائعة أ�ا موجودة

تمتلك التقنيات الأساسية و  ،وتؤمن بالبسيط وليس المعقد ،وهذا لا يتغير. فهي تركز باستمرار على الابتكار
وراء المنتجات التي تصنعها وتتحكم فيها وتشاركها في الأسواق حيث يمكنها تقديم مساهمة كبيرة ومنتجات 

العميق بين مجموعاتها،  التعاونالمشاريع المهمة وذات المغزى فهي تؤمن بعلى القليل من  Apple تركز جديدة.
لا تقبل بأي شيء أقل من التميز في   كما أ�امما يسمح لها بالابتكار بطريقة لا يستطيع الآخرون القيام بها.  

 (Hitesh, 2019) كل مجموعة في الشركة، ولديها الصدق الذاتي للاعتراف عندما تخطئ والشجاعة للتغيير.
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  :ج التسويق لشركةالغموض� Apple  حد ما بشأن ما تفعله مع إصدارات المنتجات  إلىغامض
نفاد  إلىوهذا يؤدي  ،الكشف عنهايوم والإعلانات الجديدة التي تحافظ على ما تريده العلامة التجارية حتى 

 ما تقدمه. إلىمن التوقف عن التفكير إذا كانوا بحاجة  فزهم بطريقة تجعلهم يشترون بدلاصبر المستهلكين ويح
أبعد من ذلك بتسريب معلومات معينة وبدء شائعات لإثارة المزيد من الغموض  إلى Apple ذهبتكما 

، هممنتججمهورهم المستهدف بكل شيء عن يخبرون العديد من العلامات التجارية والمسوقون ف حول المنتج،
  .من الإثارة من خلال حجب المعلومات وجعل الجميع يتكهنتخلق المزيد  Apple لكن

 :تُظهر إعلانات تطوير التسويق العاطفي Apple أشخاصا سعداء يقضون وقتا رائعا مع أجهزة 
iPad  و iPod ... عندما يجذب المحتوى المرئي الخاص ف .عمر البطارية أوبدلا من التركيز على حجم الذاكرة

المشاعر مثل السعادة والمتعة والاندماج، تزداد احتمالية مشاركة المحتوى مع الآخرين وتوليد المزيد من  Appleبـ 
شركة من خلال  أويمكن محاكاة ذلك من قبل أي مجال عمل و ، Appleمنها الحركة الفيروسية التي استفادت

 . ياتالمرئيات القوية واللغة المشحونة عاطفيا والنبرة الإيجابية كأساس لجميع المحتو 
 :في كثير من الاحيان تستخدم شركة  الإبداع التسويقيApple بطريقة ملفتة للإنتباه،  اإعلاناته
من المتوقع كان حيث   لشركةلالإعلان رسميا عن حدث مهم  عنتحت عنوان "حدث خاص"، كشفت فمثلا 

بهذه الطريقة و ، المحدثة  MacBooksالذي طال انتظاره بدون حواف وأجهزة iPad Pro أن تكشف عن
بالإعلان عن منتجاتها الجديدة. فكل مرة  Appleلمعرفة الجديد عن ما تقدمه تقوم  أكثرباستمالة المستهلكين 

أيضا  السوق. إلىغاية الإعلان الرسمي لخروج منتجها  إلى أكثرو  أكثرتضيف شيء يحفز المستهلكين 
لا تلقى صدى  الكلماتكثرة كلمات فقط لأن الشركة تدرك أن   10إعلانات تحتوي على   Appleلدى

عند إنشاء حملات تسويقية، فإن الكلمات الأقل تعني المزيد للجمهور، خاصة فبالنسبة لتوقعات المستهلكين. 
استراتيجية التسويق ضمن لذلك فالإبداع هو  .عندما يتم منحهم صورا لها صدى على مستوى عاطفي أعمق

 (Asena, 2020)في جميع أنحاء العالم.  زيادة مبيعاتهافي  مما يساهم  Apple لشركة
 تمتلك :قيمة العلامة التجارية Apple  أعلى نسبة ملكية للعلامة التجارية في العالم اعتبارا من عام
     لشركةبلغت قيمة العلامة التجارية  2020ففي عام وهي العلامة التجارية الأعلى تصنيفا في العالم.  2016

Apple  352.21  لقد قامت العلامة التجارية بالكثير  .)3-4(مليار دولار. كما هو مبين في الشكل رقم
هذه القيمة، ولكن كان أحد العوامل الرئيسية المساهمة هو قدرتها على إنجاح منتجاتها، والوصول  إلىللوصول 

جميع أنحاء العالم بهذه المنتجات الممتازة. إن الجمع بين الاثنين مع الاتصالات التسويقية الممتازة للعلامة  إلى
 .)(Guttmann, 2020 أعلى قيمة ممكنة للعلامة التجارية إلىفي الوصول  Apple التجارية يساعد
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 )2020-2006(من  Apple التجارية العلامة قيمة :)3-4(الشكل رقم 

 

 

 

 

 
 

Source : Guttmann, A. (2020). Apple: brand value 2006-2020. Retrieved October 14, 2020, 
from https://www.statista.com/statistics/326052/apple-brand-value/ 

 :Apple في شركةالإلكتروني  التسويق .ب 
عمل باستمرار على أن تكون ت  Appleشركة فإن، الإلكتروني يتعلق الأمر باستراتيجيات التسويق عندما       
في البيئة  تميزها وتساعد في نشر منتجاتها وتوسيع قاعدة مستهلكيها ناجحة يةخطط تسويقتتبع  فهي، رائدة

 هناكلذلك يمكن القول أن  ساهمت في جعلها واحدة من أهم الشركات في العالم.و ، التقليدية والإلكترونية
معظم بوابات التجارة ف ،عبر الإنترنتوالتسويق تجارة الإلكترونية الضمن  Apple لشركة قوي حضور

الجمع  هايمنح حيث ،مطلوبة بشدةوبأ�ا  تهاعلام قوةلأ�م يعرفون   Appleللعلامة التجاريةتروج الإلكترونية 
 .  (Hitesh, 2019)السوق  إلى كاملا زيع والتجارة الإلكترونية وصولابين البيع بالتجزئة والتو 

على تعزيز علامتها التجارية عن طريق إدخال التسويق الإلكتروني كجزء من  Apple تعمل شركة كما       
 على على الرغم من أن الشركة اعتمدت في الماضيو  ذب المزيد من المستهلكين.ية لجتسويقال هاأساليب

نفسها كواحدة من الشركات  ذب في السوق، إلا أن الشركة تضعلزيادة الجاستراتيجيات التسويق التقليدية 
الرائدة في صناعة الإلكترونيات الاستهلاكية والأجهزة المحمولة، فقد تبنت استراتيجيات التسويق الإلكتروني 
 مثل استخدام الإعلانات عبر الإنترنت لدعم المنتجات والخدمات الجديدة، والإعلان عن العروض الترويجية

ن المستهلكين من عبر الإنترنت يمُكِ  Apple امت الشركة بتطوير متجر، وقد قعبر مواقع التواصل الاجتماعي
أبواب المستخدمين  إلى، ويتم تسليم المنتجات  Appleشراء السلع والخدمات دون عناء زيارة أقرب متجر لـ

 (IvyPanda, 2020).  في غضون أيام
يمكن رؤية و بشعبية كبيرة من حيث حملاتها الإعلانية في العقود الماضية،  Apple شركةلقد حضيت        
  توضيح لذلك يمكن. التسويقيةلإنترنت كجزء من حملاتها ل امهافي التسويق بشكل بارز عند استخد اأسلوبه
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 ؛ (IvyPanda, 2020)النقاط التالية:في في تعزيز علامتها التجارية  للتسويق الإلكتروني هاكيفية استخدام
(Pratap, 2018) 

 شركة استخدمتوالعشرين  الحادي القرن مطلع في Apple علامتها وتعزيز دعم في الإنترنت 
حيث تم توجيه  .العالم أنحاء جميع في الإنترنت لمستخدمي وخدماتها لمنتجاتها الترويج عن فضلا التجارية،

 .التجارية والإعلانات المطبوعة Apple TV ويب بواسطة إعلاناتالموقع  إلىالمستخدمين 
  شركة الوقت طورت معApple جميعفي الوقت الحالي  تستخدمأين أصبحت  استخدامها للإنترنت 

أطلقت شركة   "Switch"فمثلا في حملة. لها التعرض وحالات الإعلانية حملاتها في الإلكتروني التسويق أنواع
Apple صفحة جديدة داخل موقعها الرسمي بعنوان الانتقال "Switch " ِز على عرض أهمية هواتف ترُك

ستخدمون جراء انتقالهم  آيفون
ُ
 Apple لاستعمالها، وعندها استخدمتوعلى الفوائد التي سيحصل عليها الم

الإعلانات التلفزيونية والمطبوعة التقليدية في الحملة، لكنها قررت إضافة استخدام الإنترنت من خلال توجيه 
 موقع الويب.  إلىالمستخدمين 
  تعتمد على عمالقة المتصفح مثلعبر الإنترنت شركة  أوعلامة تجارية على على البحث  القدرةإن 

Internet Explorer ، Google Chrome، Firefox وSafari  إيجادالتي تسهل على المستهلكين 
 .أكثرللتعريف بمنتجاتها  في موقع متميز Apple شركة  Safariلقد وضع لذلك .عن الشركاتالمعلومات 
 شركة لدى Apple مواقع التواصل الاجتماعي عبر عدة حسابات رئيسية وفرعية ) Facebook 

،Twitter، YouTube ،Tumbler...( هذه عبر  إنشاء صفحات المعجبين الخاصة بهاو نشر المعلومات ل
 والعناية استخدامها وكيفية Apple لمنتجات التقنية الميزات بأحدث دراية على مستخدميها إبقاءو  ،المواقع

 ذلك ومكن ،ومشاركتهم المستهلكين لخدمة الاجتماعي التواصل لأدوات ذكي هااستخداميعد  لذلك. بها
 العروض الترويجية والمبيعات إلىآخر تحديثات الشركة ومنتجاتها، بالإضافة  إلىمستخدمي الإنترنت من الوصول 

 الاجتماعي. التواصل قنوات من أكثر ومدوناتها الإلكتروني موقعها Apple تستخدم وبالرغم من ذلك 
  ظهور متجر إلىأدى نموذج التجارة الإلكترونية Apple  حيث يمكن للمستهلكين شراء عبر الإنترنت

 إلى Apple تميل كماين التي يرغبون فيها.  أو العن إلى المنتجات عبر الإنترنت وتوصيل السلع والخدمات
عين الآخرين يبيعون منتجات استخدام التسويق التابع والتسويق المحلي عبر الإنترنت من أجل جعل البائ

 الشركة.
 طورت Apple  فصل برامج المنتجات مثل محبي ل�جا تسويقيا متخصصا في استخدام الإنترنت

 الشركة من التركيز على أنواع معينة من الأسواق.  مكن وهذا ،الموسيقى والمصورين المحترفين وما شابه
  ُظهر صفحةت Instagram الخاصة بشركة  Apple يضم حيث  ا من المشاركةمستوى عال جد
مليون  4.4من  أكثرلديه  Apple Music مليون متابع، في حين أن حساب 24.3الرئيسي حوالي  احسابه

https://www.apple.com/switch/
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لمحتوى الوسائط من استخدامها  Apple زادت ففي السنوات الأخيرة زمستوى المشاركة ممتاكما أن متابع.  
 .في حملاتها التسويقيةالمتعددة 
 الـــ على YouTube  أيضا، استخدمت العلامة التجاريةApple  إلىعدة حسابات للوصول 

منصة أساسية  YouTube مقاطع الفيديو بنشاط للترويج. لهذا السبب يعُد تستخدمفهي  مستهلكيها
ما الذي يقدمه لك حملة " YouTube على  Appleومن بين حملات لإشراك متابعيها.  Appleلشركة

 إستخدام كيفيةو  يفونالآقدرات  فيها تستعرض قصيرة فيديو مقاطع عبرتعليمية  دعائية حملة وهي"؟ يفونالآ
 Speakو AirDropو سفاري، متصفح خدمات مثل آخر، هاتف أي في توجد لا والتي هفي معينة ميزات

Screen 2019، الحكيم (عبد آيفون لجهاز المميزة والتفاصيل الإستخدامات من وغيرها(. 

 :Apple في شركةالفيروسي  التسويق .ج 
مع التطورات ، فكيف تلعبه بشكل أفضلتعرف  هو فن  Appleالتسويق الفيروسي بالنسبة لشركة        

تدريجيا في الترويج  ا التسويقيةاستراتيجياتهبتغيير  الشركة قامتالمتغيرة بسرعة في المعلومات والتكنولوجيا، 
بشكل عام بأ�ا عرف تُ  Appleخاصة وأن منتجات  .للعلامة التجارية والوعي بها لتتماشى مع هذا التحديث

وقد  انجاحا كبير  "iPodمنتجها " يعتبرفمثلا ا بجوانب مبتكرة وجذابة.  الحرفية والإبداع، وتتميز دائمممتازة في
ليكون الناتج الهاتف  والهاتف، "iPod" الاندماج بينغاية  إلى، التسويق الفيروسي تطوره خطوة بخطوة تبع

حوله، لدرجة أنه في والاحاديث المنشورة كمية غير عادية من المقالات والذي حصد  " iPhone" الذكي
على كل دقيقتين تقريبا. هذه " iPhone" غضون ساعات من إصداره، تم نشر منشور يحتوي على كلمة

 فيما بعد. كثيرا Apple شركة  ساعدتالفيروسية الضجة 
 االتي قامت بهيجب أن نعرج على الاستراتيجية  Appleشركة لقبل التطرق لحملات التسويق الفيروسي        

كنها تمالفيروسية التي  الانظمةنوعا جديدا من  ابتكرت حيث ،في حد ذاته الفيروسي هامن أجل تطوير تسويق
على براءة اختراع لنظام  وذلك من خلال الحصول ،تتبع المستخدمين على وسائل التواصل الاجتماعيمن 

يتم مشاركته عبر طرق مختلفة، و محتوى الوسائط  أوتتبع الإعلانات من إدارة إعلانات فيروسية جديد يمكنه 
حسب براءة ، و Twitterو Facebook مثل البريد الإلكتروني والنصوص والشبكات الاجتماعية مثل

  .ينهم وأعمارهم في قاعدة بياناتو االمستخدمين وعنتخزين أسماء   Appleالاختراع أيضا يمكن لشركة 
في تتبع الإعلانات الفيروسية عبر الأنظمة الأساسية، نظرا  فكرت Apple أن هنا من المثير للاهتمامو        

جمع بيانات حول الأشخاص الذين يشاركون و  لاهتمام الشركة المتجدد بتطوير أعمالها الإعلانية عبر الإنترنت
 المعلومات عن المستهلكين يمكن أن تتضمن. Appleأجهزة  خلال من أصدقائهمالمحتوى مع  أوالإعلانات 

 إلىاسم المستخدم والعنوان والعمر والإعجابات وعدم الإعجاب والتاريخ السابق وما كالبيانات الديموغرافية  
يسُتدل عليه من البيانات التي تم  أويمكن تلقي البيانات الديموغرافية من مستخدم لجهاز مستخدم ، ... ذلك،
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جمعها بواسطة خادم توصيل المحتوى. على سبيل المثال، يمكن الاستدلال على إبداءات الإعجاب وعدم 
    .المحتوى الدعائي الإعجاب للمستخدم من طلبات المستخدم السابقة للمحتوى الدعوي وتفاعل المستخدم مع

هذه هي الطريقة  ".إن أداة تعقب الإعلانات "الدعائية" الجديدة هي "طريقة محسّنة لتنفيذ حملة فيروسية       
 أوأن الإعلان الذي يتضمن دعوة "لمشاركة هذا" مع أصدقائك قد يظهر على الهاتف  Apple التي تعتقد بها

 (Edwards, 2015) سطح المكتب، كجزء من تدفق الأخبار، ويتم ذلك من خلال ما يلي:
 قامت Apple  مجموعة من أزرار المشاركة التي من شأ�ا أن تسمح للمستخدم بمشاركة بوضع

 عن طريق النص. أوالبريد الإلكتروني  أو Twitter أو Facebook الإعلان على
  لميزانية للترويج للحملة: يوضح مخطط التدفق التخطيطي أنه في كل لالتخطيط لكيفية إدارة المعلن

 مرة تتم فيها إعادة توجيه الإعلان، سينشئ معرّفا فريدا، مما يسمح للمعلن بتتبع نجاح الإعلان.
 ا للإعلان، تقترح عندما يتلقى أحد أصدقائك رابطApple .شجرة قرارات التتبع 
  ترى، كما لإعلانالموجودة على الجهاز اللازمة لدعم اهناك مجموعة من الأجهزة والدوائر Apple 

 تلك الأجهزة التي تندرج ضمن نظام الإعلانات الفيروسية.
 نظام التتبع الخاص بشركةApple  .يعمل عبر أجهزتها فقط وهذا لأ�ا صاحبة براءة الإختراع 

 :Appleمجموعة من حملات التسويق الفيروسي لشركة  وفيما يلي
في  أين تمكنت" iPhone" هاتفعن إطلاق  إعلا�اهو  Appleمن بين أهم الحملات الفيروسية لشركة  -

لكي تكون المشاركة ففي البداية  .بشكل جيد وتخفيض تكلفة الترويج من إدارة التسويق الفيروسي حملتها
في  دخلتثم  .أن تفرض الصمت التام على شركائها وموظفيها قبل الإعلان لاأو  Apple فعالة، كان على

لمحتمل ويخلقون شائعات هنا ا" iPhone" الذين يرفعون بهدوء ملف تعريف Apple مع جهات اتصال ةاللعب
 وزعت وزيادة حماس الجمهور لتجنب أي "تسريب"، و عن المنتج الافتراضاتالضجة و يتم إطلاق ل ،وهناك
بين وذلك زاد في نشر الكلام عنه  المنتج عن مختلفة تفاصيل عن مما كشف مزيفة" iPhone" أجهزة الشركة

 تغذية الشائعات إلىمن المؤثرين وقد أدى ذلك  هم Apple معجبوخاصة وأن غالبية  ملايين الاشخاص
 .)Szapiro, n d( بشكل كبير جدا الاحاديث عن المنتج ونشر

 في استخدام التسويق الفيروسي في الترويج لمنتجها Apple* تبين من هذه الحملة براعة شركة    
"iPhone"  حولة وإطلاق الشائعاتفي الكشف عن المنتج الغموض إعتمادها على اسلوب من خلال 

 وزاد المترقب ظهور المنتجالجمهور عدد وكثر  حولهواحداث ضجة كبيرة  هعن مفي نشر الكلا مما زاد
 ."iPhone"الـلمعرفة كل جديد عن  همحماس

   ،"iPhone X"لهاتف الذكيل Appleمع إطلاق شركة "Selfies on iPhone X" حملة جاءت  -
 ومشاركة أنفسهم إلى النظر يحبون الأشخاص أن الشركة عرفتحيث  ،الجديدة الكاميرات روعة لمدى للترويج
ملايين  الحملة حصدت .الاجتماعي التواصل وسائل في" السيلفي صورة" جانب على ركزت لذلك الصور،
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لدرجة أنه  كان مميز جدا الشركة منتج والسر في ذلك أن ،وحتى خارج الإنترنتالمشاهدات عبر الإنترنت 
 شخصيةالصور الا من خلال رقمي الاعجاببث هذا  مع ،معجب بالعلامة التجارية إلىحول الجميع 

بشكل كبير من خلال أشكال  "iPhone X" انتشرت ميزة الصور الشخصية الرائعة لجهاز حيث (السيلفي)
فيلم  وهو تحفة فنية إلىتحويل المحتوى الفيروسي  Apple مختلفة من الوسائط قبل أن تعيد شركة

 بنشر الميزات الرئيسية لهاتفها مثل  Appleسمح تسويق الفيديو الفيروسي هذا لشركة ."iPhone X"سيلفي
وهذا ما زاد في رغبة   مباشرة عبر الانترنت " الخاصة بهTrueDepthتأثيرات الإضاءة الشخصية وكاميرا "

 .(Hochui, 2019) الناس في شراء هواتفها
الرسالة التي تريد أهمية على  Appleتركيز شركة هي  "السيلفي صورة"* الميزة الاساسية في حملة    

في الهاتف  شيء يحبه المستهلك أكثرعبر هاتفها الجديد، وهذا لأنها تعلم أن إيصالها للمستهلكين 
الذي يتميز به بالترويج لهاتفها من خلال روعة التصوير لذلك قامت  ،الشخصية إلتقاط الصورهو 

"iPhone Xرجم من خلال العدد الكبير من المشاهداتوالذي تُ مستهلكين " وهو ما نال إعجاب ال 
  والرغبة في إقتناء الهاتف الذكي. 

 المغنية ظهر فيهتمن خلال الاعلان عن فيديو وذلك "، Apple Music" للترويج لـ Apple حملة -
"Taylor Swift" ينتهيحيث  .تسقط بشكل قوي على الأرض أثناء الركض على جهاز المشي وهي 

 جيدة Apple تشغيل قائمة في سماعها يتمالتي  غنيةالأ أن أي ،"للانتباه مشتت بشكل جيد" بشعار الإعلان
 على وحصل فيروسية ضربة الاعلان وقعم أصبحلقد . التوازن فقدان في حتى تتسبب أن يمكن أ�ا لدرجة اجد

 أكثرجمعت مشاهدات الفيديو حيث  مشاركة الحملات أكثر من الحملةهذه ت أعتبر و  ،التفاعلعدد كبير من 
ربما . الرائدة في قياس وتنشيط الفيديو "Visible Measures" شركةـوفقا لوهذا  مليون مشاهدة 20من 

فهو يحتوي على جميع مكونات شعبية  "Viral Chart" ليس من المستغرب أن يتصدر هذا الإعلان قمة
لديها عدد كبير من المتابعين عبر  ةارية مشهورة عالميا، ونجمة بوب عالميوسائل التواصل الاجتماعي: علامة تج

للغاية من خلال النقر على  ةمشت المغنية المشهورةكون ت، ولحظة من السحر الكوميدي عندما مواقع التواصل
لزيادة  حيلة مزدوجة هي بالفعل ،وهي تسمع الموسيقى على الأرض من جهاز المشي اسقطهيالذي  سارالم

  (Hia, 2016). ؛(Oakes, 2016) عدد المشاهدات للفيديو الفيروسي
قامت إعجاب خاصة وأنها وكانت مصدر بطريقة مبتكرة  Appleصممتها شركة  * الحملة السابقة   

 التي لديهامشهورة ال البوب نجمة المستهلكين وهي انتباه تلفت التي الشخصيات ىحدإ باستخدام
 بها يرتبط أن يمكن كلمات بكتابة وتشتهر الاجتماعي التواصل وسائل على المتابعين من كبير عدد

 .الناس من الكثير
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      الاطار المقترح للدراسة :الثاني المبحث
ذلك  تجسيد إمكانية وبين وتطبيقي نظري معرفي تراكم من متحقق هو ما بين الربط حلقة المنهجية تعُد       
 ذلك من تيسر ما على المنهجية مسارات تحديد ويعتمد ومستقبلا. وحاضرا واقعا الشركات حياة في التراكم
 في استخدامها إمكانية من التحقق بهدف ،الشركات في والاختبار للانتقاء يخضع أن ينبغي الذي التراكم
 .)245 ص، 2014، فلاق ( ومستقبلية حالية رؤية ضمن الشركة ونشاطات أعمال

الذي ستقوم الدراسة  المقترح النموذج إلىسيتم الإشارة  المبحث هذامن خلال وبناءا على ما سبق و        
المتعلقة بهذا الموضوع، وكذا  السابقة لدراساتاو  النظريةدراسة لأدبيات ال باختباره والذي تم بناءه استنادا

 مراحل انتبي الحالي المبحث في سيتم كما .جرائي للمتغيرات المتعلقة بنموذج الدراسةالافاهيمي و المتوضيح ال
 خلال من اإجرائيو  اتهأدبيا في جاء لما اوفق أي امفاهيمي تهامتغيرا شرح إلى بالإضافة اعملي بالدراسة القيام

  .السابقة الدراسات مع يتوافق بما قياسها كيفية توضيح

 ل: متغيرات ونموذج الدراسةو المطلب الأ
 التسويق مدى تأثير تقنيةمعرفة تحديد العلاقة بين متغيرات الدراسة (التابع والمستقل) أي  أجل من       

 ،الفروض واختبار )Huawei ،Apple ،Samsung(التجارية الثلاثة  العلامات تفضيل على الفيروسي
استبانة موجهة للمستهلكين الجزائريين الذين  تصميم خلال من ستقصاءالإ أسلوب الدراسة هاته تستعمل

 البحث. أهداف دمبما يخ المفتاحية المتغيرات من مجموعة على تشتمل التيو  يملكون هواتف ذكية،

 متغيرات الدراسة:لا: أو 
المتغير المستقل والمتغير التابع وهذا الأخير يقدم نفسه كقضية قابلة  إلىتشير متغيرات هذه الدراسة        

ن أالسلبي على المتغير التابع  أي  أوللفحص والدراسة، أما المتغير المستقل فهو الذي يمارس التأثير الإيجابي 
وعلى هذا الأساس فالمتغير المستقل يمثل السبب  الحاصل في المتغير المستقل،  المتغير التابع يفُسر بالتغيرالتغير في

 .)283ص  ،2015 ،جوال( والمتغير التابع هو النتيجة.
دى حالمستقل، أما تفضيل المستهلك الجزائري لاثل تقنية التسويق الفيروسي وفق هذه الدراسة المتغير تمو        

 ليه أنإما تجدر الإشارة المتغير التابع و  إلىفيشير  )Samsung ،Apple ،Huaweiالعلامات التجارية (
 هذه المتغيرات متعلقة بالسلوك الإنساني والتي قد يصعب بلورتها والتعبير عنها بخاصية واحدة.
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 ومن هنا تتضح  متغيرات الدراسة والتي يمكن تعريفها اجرائيا و مفاهيميا كما  يلي:      
 التعريف المفاهيمي والإجرائي لمتغيرات الدراسة :)4-4(الجدول رقم 

 التعريف الإجرائي التعريف المفاهيمي 
 المتغير المستقل

 هو أسلوب تسويقي ة التسويق الفيروسي:نيتق -
 إنشاء عبرلرسالة التسويقية ا استغلال إلى يهدف
 تنتشر ومبتكر متميز محتوى ذات تسويقية حملات
  ومشاركتها مع الأخرين من خلال نشرهافيروُسيا  انتشارا

 بالعلامة الوعي تسريع بغُية ،...)المعارف والأصدقاء(
 المستهلكين بين والاتصال التواصل وتشجيع التجارية

 المنتجات حول المعلومات تناقل عملية تحقيق أجل من
 .بينهم فيما والخدمات

عناصر ربعة أمن خلال  سويق الفيروسيت المتغيروتم قياس 
 وتتمثل في:  ،أساسية

قوم بنشر ت تيال الجهة أو الشخصوهو  :المصدر الموثوق -
الأهل  أو، ويكون إما أحد المعارف مع الأخرين الرسالة الفيروسية

أحد الأشخاص المؤثرين،  أو طرف من الشركة، أو ،الأصدقاء أو
 .المشاهير.. أوقادة الرأي،  أو
 ترغب التي الإعلانية أوالتسويقية  وهي الرسالة :همية الرسالةأ -

 إبداعي بشكل الرسالة تصميم أن حيث ينللمتلق بإيصالها الشركة
 .بمشاركتها يقومون الآخرين تجعلوفعالة  مؤثرةوبطريقة  ومحترف

 نشر الرسالةقيام الشركة بتشجيع ويعني  :فيز الماديالتح -
، العينات من خلال المحفزات المادية مثل تقديم الجوائزالفيروسية 

 الهدايا، تجربة المنتج، تحميل تطبيقات وبرامج... وغيرها.المجانية، 
بنشر رسالة المستهلكين قيام وهو  يعني  المستهلكين:تفاعل  -

تبادل الآراء  خلال حولها من همتفاعلزيادة الشركة مع الأخرين و 
 .والمعلومات عنها

 المتغير التابع:
اختيار المستهلك  هو: تفضيل العلامات التجارية - 

لفئة  لعلامة تجارية معينة بدلا من العلامات المنافسة
بالتالي معينة من المنتجات وشرائها بصفة مكررة،  و 

جعلها مفضلة مقارنة بغيرها من العلامات، أي مدى 
اتخاذ المستهلك لقرارات الشراء بناءً على اسم العلامة 

 فقط. السعر أوالتجارية بدلا من جودة المنتج 

عشرة عبارة تشترك فيها كل العلامات  17 وتم قياسه من خلال
وذلك من خلال  ل الدراسة وفق ليكرت الخماسي.الثلاث مح

كالجودة، قياس تفضيل العلامة التجارية من خلال عدة عوامل  
سمات وخصائص المنتج ومظهره، الرضا، تأثير المنافسة، الإبتكار، 

الشهرة، سهولة الإستخدام، المتانة والموثوقية، اسم وشعار المنتج، 
، المعرفة والوعي بالمنتج، ، الكلام الايجابيالسعر، بلد المنشأ

ارب السابقة، سماع تجارب الأخرين، الجهود الترويجية التج
 والإعلانية...

 .السابقة الدراسات على بناء ةالطالب إعداد من :المصدر

هذه الأبعاد  إلىالملاحظ واثناء تحديد أبعاد المتغير التابع والمتغير المستقل قلة الدراسات التي أشارت        
 ؛(Helm, 2010) ودراسته كمتغير وحيد عناصر التسويق الفيروسي إلىفنجد مثلا دراسات أشارت 

(Guyot, 2016)ما في ما يخص متغير تفضيل العلامات التجارية فلم تتوفر لدى أ ...،)2017(ثابت،  ؛
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 العوامل أهم تحديدل السابقة الدراسات من مجموعة على إعتمدت حيث ،طالبة مقياس محدد يتعلق بأبعادهاال
 ,Ndadziyira) كدراسة  فيما يتعلق بعلامات الهاتف الذكيخاصة  التجارية العلامة تفضيل في تساهم التي

أما على مستوى البيئة الجزائرية فالموضوع ، ،...(Kashanizadeh & Esfidani, 2014) ؛ (2017
 . يتميز بالحداثة لهذا لم تتحصل الطالبة على نموذج سابق

 نموذج الدراسة:ثانيا: 
وضوع البحث والعلاقات فيما بنموذج الدراسة إعطاء صورة واضحة عن المتغيرات المكونة لميقصد        

، والعلاقة بينها بدلالة المتغيرات ة بين المتغيرين التابع والمستقلويتضمن النموذج اختبار الفرضيات والعلاق ،بينها
 مي. ااطار نظ الوسيطية والمتمثل في الخصائص الديموغرافية بما يمكن ضبط العلاقة في

 ,Helm)قامت الطالبة ببناء نموذج هذه الدراسة بالاعتماد على مراجعة مجموعة من الدراسات السابقةو      

 ,Ebrahim( ؛)Sawant, 2012( ؛(Hwang, 2011) ؛ (Duarte & Raposo, 2010) ؛ (2010

بما  ،...)2017(ثابت،  ؛(Amtataw, 2017) ؛(Guyot, 2016) ؛(Lawrence, 2014) ؛)2013
مدى تأثير التسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري  إلىموضوع الأطروحة الذي يشير يناسب 

 في فيتمثل التابع المتغير أما المستقل، المتغير  الفيروسي التسويق يمثل الدارسة هذه فيفلعلامات الهاتف الذكي، 
 والذي يكون كما يلي: .آنفا إليه الإشارة تم التي الثلاثةللهواتف الذكية  التجارية العلامات تفضيل
  :أربعة  إلى تم تقسيمه بناءا على الدراسات السابقةهو التسويق الفيروسي الذي المتغير المستقل
والمتمثلة في: المصدر الموثوق، أهمية الرسالة، التحفيز المادي،  لهمكونات أساسية تعتبر كعوامل نجاح  أوعناصر 

 تفاعل المستهلكين.
 :جودةعدة عوامل أساسية وهي إلىينقسم  وهو تفضيل العلامة التجارية حيث المتغير التابع : 

خصائص  السابقة، السعر، التجارب تأثير المنافسة، المستهلكين، رضا المنتج، سمات العلامة، شهرة المنتج،
المنشأ، الكلمة المنطوقة  بلد صورة المنتج، وشعار اسم الاجتماعية، التأثيراتسهولة الاستخدام،  المنتج ومظهره،

  المعرفة والوعي....، الجهود الترويجية والإعلانية، الإيجابية
  :الدخل.و  التعليمي، المستوى الجنس، وتتمثل في العمر، العوامل الديمغرافية 
لاختبار متغيرات  والمقترح منها المستخلص النموذج تلخيص يمكنوفقا لمخرجات الدراسات السابقة        

 من خلال الصياغة التالية: بينها والعلاقةالدراسة 
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 المقترح للدراسة نموذج ال :)4-4(الشكل رقم 

  
 : من إعداد الطالبة بناءا على الدراسات السابقةالمصدر
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 منهجية الدراسة الميدانيةالمطلب الثاني: 
 أن وبما البحث، إشكالية عن الإجابة منهجية اختيار في الأساسي الدور وطبيعتها البيانات لمصدر نإ       

زائري الذي  بتفضيلات المستهلك الج ةمرتبط معلومات عن التحليل عبارة عملية في استغلالها المراد البيانات
 ،المستهلكين ذهن في المخزنةتقنية التسويق الفيروسي والمعلومات نشطة أ تأثيراتالناتجة عن يملك هاتف ذكي 

 مجتمع من فئة على توزيع استبانة هو المعلوماتللحصول على هذه  الإعتماد عليها يمكن التي الطريقة فإن
 مختلف وإجراء ،)Samsung ،Apple ،Huawei(لعلامات التالية من اوالتي تملك هاتف ذكي  الدراسة

 وذلك من خلال الخطوات التالية: عليها الإحصائية ختباراتالإ
 
 منهجية الدراسة: تصميم: لاأو 

نظرا لكون اختيار المنهج المناسب للدراسة متوقفا على الغرض منها وكذا كيفية صياغة اسئلتها،  فإنه        
على تفضيل  تقنية التسويق الفيروسيثر أومن هذا المنطلق سيأخذ هذا البحث منحى واحد وهو دراسة 

  :ــــالعلامة التجارية  من خلال القيام ب
 سحعملية الم على البيانات ومصداقية جودة عتمدت :النظرية للمضامين الإستكشافي البحث 

 في البحث ولتصميم الدراسة عمليا وإعداد القائمة الاستقصائية تم البيانات، من خلالها تجميع تمي التي كتبيالم
تقنية  تتناول الدراسة والتي بموضوع الصلة ذات الحديثة التسويق أدبياتو  المنشورة والدراسات والمجالات الكتب

 يتسنى حتىوهذا  عالمية،التجارية العلامات ال بعض الةحدراسة مع  التجارية التسويق الفيروسي وتفضيل العلامة
 ومتغيرات نموذج لإقتراح بها والاستعانة ،له جيد ضبط إلى والوصول للدراسة الأساسية للمتغيرات الجيد الفهم

  .لها المكونة العوامل فرضياتها ومختلف وكذا صياغة المتغيرين كلا ثلهايم التي العناصر أو، والأبعاد الدراسة
 وضوحا أكثر البحث خطوات تكون أن أجلومن بداية  :"الدراسة الإستطلاعية" البحث الميداني 

فراد بعد طرح سؤال الأعينة من على ارية في قطاع سوق الهاتف الذكي العلامات التجمجموعة من  قتراحإب قمنا
 87 في حدود الدراسة عينة تووصل ،؟في مجال سوق الهاتف الذكي التي تعرفها اريةالعلامات التجماهي 
خلال وسائل الاتصال ن ت مجموعة من الولايات وهذا منضمتو  حصائيةإتم اختيارها بطريقة ميسرة غير  مفردة

   .الالكتروني
 تم).. وقد Condor، Samsung ،Apple، Oppo  ،Huawei( تداولا كثركانت العلامات الأو        
 أظهرته ما حسب الوطني السوق في لانتشارها انظر  Samsung ،Apple ،(Huawei(من  كل  اختيار
، بالإضافة لأ�ا تدخل ضمن تتوافق وأهداف الدراسة أخرى ولإعتبارات تسويقية ستطلاعيةالإ الدراسة نتائج

 .دراسة بعض العلامات العالمية التركيز على مجال الدراسة وموضوع الدراسة وهو
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 الدراسة: أدواتثانيا: 
 تمثلتمصادر البيانات الثانوية والتي  إلى الميداني طر النظرية للبحثحيث اتجهت الطالبة في معالجة الأ       

. العلاقة ذات والمراجع التقارير، والمنشورات والمقالات الإلكترونية، الأبحاث، الدوريات، المقالات، في الكتب
على تفضيل المستهلك  عرفة تأثير تقنية التسويق الفيروسيلم عالجة التحليلية لموضوع البحثأما فيما يخص الم

 .إلكترونية من خلال توزيع استبانةجمع البيانات ، فتم الإعتماد على محل الدراسة التجارية الجزائري للعلامات
التي تعد (الدراسة لية من عينة و في جمع البيانات الأ المعتمدة الأساليب أكثرمن  يعدستقصاء الإوذلك لأن 

شيوعا واستخداما في ميدان الدراسات  كثرمن الطرق الأ يعتبر فهو ،)مجموعة جزئية من مجتمع الدراسة
علاقات بين الأشياء والأحداث الالغرض منه الكشف عن  ،نشاط منظم هوالاستقصاء كما أن  .التسويقية
بغية الإجابة عنها من  سئلة حول الظاهرة المراد دراستهاالأ من استبيان يضم مجموعةخلال من  . وهذاووصفها

المناسبة لجمع البيانات المطلوبة عن  كو�ا الأداة هذه الدراسةفي  ستمارةالإ اعتماد تم وقد، طرف عينة الدراسة
 على التعرف وكذا المطلوبة المعلومات أهمية ومكوناته وإدراك الموضوع أبعاد تحديد تم بعدما البحثموضوع 

 .الدراسة مجتمع

  :الدراسة أداة بناءثالثا: 
طار منهجي بعيدا عن الذاتية وهذا إيتطلب اسقاط الجانب النظري على أرض الواقع مراعاة بناء        

بحث نظرا لعدم القدرة على تحصيل البيانات من قبل كل مفردات مجتمع النتائج ذات مصداقية، و  إلىللوصول 
، Samsung ،Apple( ت علامةزائرين الذين يمكلون هاتفا ذكيا تحالذي يتمثل في المستهلكين الج

Huawei ،(  ــتتعلق بوالتي  لعدة أسبابوهذا    الإلكتروني الإستبيانالدراسة على في عتماد الاقد تم: 
  أرقام  إلىعية والتي يتم تحويلها طبيعة المعلومات المراد جمعها ويتعلق الحال بالمعلومات ذات الطبيعة النو
 رياضية.
 المستهلك الجزائري كوسيلة لتشخيص تفضيلاتمع الدراسة الحالية حيث يعد  ستبيان يتوافق الا 

 تأثيرات تقنية التسويق الفيروسي. إلىبسوق الهاتف الذكي استنادا ارية العالمية الخاصة علامات التجالدى لاح
 لإستهداف ، وبالتالي يمنح الإستبيان فرصة ارتباط موضوع الدراسة بسلوكيات المستهلك الجزائري
 كبيرة من المستهلكين. مجموعة
  وانخفاض تكلفتهوتعبئته سهولة استعماله. 
  على والحصول على العينة المستهدفة المعلومات لعرض جدا سريعة طريقةالاستبيان الالكتروني هو 

 .قصيرة مدة في امنه إجابات
 عبر المواقع  سهولة بكل نشره يمكن رابط عن عبارة أنه حيثالإلكتروني  الاستبيان نشر سهولة

 المختلفة.
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 بالمقارنة مع  الأشخاص من كبير عدد من علوماتالم على للحصول أسلوب مهم يعد الإستبيان
 .والاختبارات والملاحظة المقابلة مثل الأخرى، المعلومات جمع دواتأ
 الوقت، في ضغوط أية دون فقراتها ومراجعة وفحصها الاستبانة لتصميم للباحث كاف وقت هناك 

 .منطقية وقيمة علمية دقة للاستبيان يعطي وهذا مبدئيا تجربتها وكذا ،المحكمين على وعرضها
 يساهم الاستبيان في الحصول على إجابات قد لا يستطيع الباحث الحصول عليها أثناء المقابلة . 
 علمية من حيث شكله ومحتواه فهذاأسس  إلىيحتاج  تصميمه رغم سهولة استخدام الاستبيان إلا أنو       

 على ذلك انعكس الإستبيان تصميم في الدقة توفرت . وكلماإليهاقاعديا في صدق النتائج المتوصل  لعب دوراي
ائمة من العبارات البيانات. وطبقا لأدبيات الدراسات السابقة ولتطلعات هذه الدراسة  وجب تنمية ق جودة

لهدف الأساسي من تصميم الإستبانة أن تكون شاملة لكافة وكان ا بنية اسلوب القياس. التي تندرج ضمن
 بعاد الدراسة.متغيرات وأ

لأن مجتمع الدراسة يتمثل في المستهلكين لأنه يناسب الدراسة الحالية وتم الإعتماد على أسلوب الإستبيان 
 بلغت فقد ، أما العينةعلامات الهاتف الذكي الثلاثة المدروسةال من اتف ذكيهالجزائريين الذين يملكون 

العلمي الأخرى كأسلوب المقابلة وبالتالي يصعب الإعتماد على أساليب البحث ، شخص 1500 في امفرداته
أسلوب المقابلة يعتبر  ولذلك جدا كبير المستهدفة الفئة أفراد وذلك لأن هذه الدراسة في تنفيذه يمكن لاالذي 

ومن جانب  .مديري ومسؤولي الشركاتك عدد قليل من المستجوبين التي تركز علىللدراسات مناسب أكثر 
 ظاهرة دراسة حال في الدراسة أدوات من الأداة هذه حيث تستخدملم تتناول الدراسة أسلوب الملاحظة أخر 

لم تتمكن عدد كبير من المستجوبين على الدراسة الحالية إعتمدت  ، وبما أنمعين فردي سلوك أو طبيعية
الإستبيان  استخدمتخاصة وأ�ا  مباشر بشكل المعلومات معإستخدام أسلوب الملاحظة معهم لج من الباحثة

 الإلكتروني.
 الأجزاء المشكلة للإستبيان: )5-4( الجدول رقم

 الهدف المحتوى الأجزاء
لتعريف بالموضوع والغرض منه التعرض فيها ا وتم - ديباجة الإستبانة 

والتأكيد على سرية المعلومات  ،وأهداف الدراسة
لزامية  سيتم الإدلاء بها من خلال عدم إالتي

الهيئة التي  أوالمستجوب من كتابة الاسم واللقب 
 .يعمل ضمنها

خاصة وأن الاستبيان تم  طمأنة المستجوب -
 لغرض البحث العلمي. استخدامه

والهدف منها جمع المعلومات الوصفية عن عينة  - البيانات الشخصية - لو الأالجزء 
الدراسة من خلال توظيف الخصائص الديمغرافية 

لتي لها علاقة شيوعا في ميدان التسويق  وا كثرالأ
تضم الجنس، العمر، المستوى بأهداف الدراسة، و 
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 الدخل.و التعليمي، 
الأربعة لقياس  العناصروذلك من خلال توظيف  - تقنية التسويق الفيروسي  - الجزء الثاني

التي تقيس  العوامل، وهي تقنية التسويق الفيروسي
 المصدر الموثوق،  نجاح التسويق الفيروسي وهي:

التحفيز المادي، وتفاعل همية الرسالة، أ
   المستهلكين.

ي كاختيار نوع الهاتف الذ عوامل  أووهذا بعد  - عبارات تفضيل العلامة التجارية - الجزء الثالث
 التجارية يملكه المستهلك من بين العلاماتالذي 
 الثلاثة.

 : من اعداد الطالبة.المصدر
 في ليصبحعباراته وهذا بعد اخضاعه لعملية التحكيم ستبيان بالدقة والوضوح وبساطة كما تميز الإ       
فراد العينة والذي أجابات إزان أو م مقياس ليكرت الخماسي في توزيع تم استخدا، و النهائي الشكل في الأخير

دنى وزن الذي أ إلى افق بشدةأو جابة يتمثل في حقل الإ و درجات 5عطيت له أعلى وزن والذي أيتوزع من 
لا افق، محايد، أو (وهي  زانأو وبينهما ثلاث غير موافق تماما جابة ويتمثل في حقل الإ 1درجة عطيت له أ

ر جابة الدقيقة حسب تقديختيار الإلإ فراد العينةأمام أتاحة المجال إولقد كان الغرض من ذلك  .)افقأو 
  المستجوب.

ستبيان مجموعة من العبارات والأسئلة لجمع بيانات محددة تخص تقنية التسويق الفيروسي ويضم الا       
ستبانة وقد تضمنت الا )Samsung ،Apple ،Huawei( ارية الثلاثجدى العلامات التإحوتفضيل 
عبارة تخص المتغير  17المستقل وبعاد تخص المتغير أ ربعةأعبارات موزعة على ) 01الملحق رقم (النهائية 

 التابع، كما تضمنت الاستبانة المعلومات الديمغرافية الخاصة بعينة الدراسة.
العبارات من خلال الإستدلال بالأدبيات واستشارة المختصين واسقاطها  أووقد تم اعتماد هذه البنود        

 طبيعة الاستبيان:لنا ح على طبيعة الدراسة الميدانية، ومن خلال الجدول التالي يتض

 : أبعاد متغيرات الاستبيان)6-4( الجدول رقم

 الدراسة السابقة الفقرات الأبعاد
 (Guyot, 2010).  - التسويق الفيروسي

- (Helm, 2010). 
.(Dabholkar, 2011) - 

 )5-1( الموثوقالمصدر  -1
 )10-6( أهمية الرسالة -2
 )15-11( التحفيز المادي -3
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(مستخدمي  المستهلكينتفاعل  -4
 الانترنت)

  .)2011(أبو النجا، -  )16-20(
.(Lawrence, 2014) - 

 .)2016(حافظ، - 
 .)2017(ثابت،  -

 )17-1( تفضيل العامة التجارية

. (Duarte & Raposo, 2010) - 
(Hwang,  2011) -.  
(Ebrahim, 2013) -. 

 .(Kashanizadeh & Esfidani, 2014) - 
.(Ndadziyira, 2017) - 

 من إعداد الطالبةالمصدر : 

 المطلب الثالث: اجراءات المعاينة في الدراسة
 المستخدمة المنهجية والأدوات البيانات جمع كيفية على كبير حد إلى تتوقف الدراسة نتائج نأالمعلوم        

 للحصول الأساسية الوسائل من البيانات جمع أدوات حيث أن ،صائيحليل الاحساليب التأو  الغرض  لهذا
معه، وهذا بعد  وتتوافق الموضوع وطبيعة ن  تتناسبأعلى  ،الدراسة موضوع بالظاهرة الخاصة المعلومات على

 .بحثاختيار عينة الدراسة التي سيشملها الم

 :مجتمع وعينة الدراسةلا: أو 
 إلىالتي يرغب الباحث بدراستها والتوصل مشاهدات موضوع البحث  أوفراد أويقصد به كامل        

يشمل  هذه الدراسةالإستنتاجات عنها، والعنصر هو وحدة التحليل التي يفترض على أساسها القياس. وفي 
من العلامة التجارية الذين يمتلكون هواتف ذكية  الجزائريين المستهلكين جميعمجتمع البحث 

)Samsung ،Apple ،Huawei(، الآتية العناصر تحديد يمكن الدراسة بمجتمع الخاص التعريف هذا من: 
 التيالتي تم استهدافها من خلال الدراسة اثناء توزيع الإستبيان، و  المناطق هيو  :المعاينة وحدات أ.      
، Samsung ،Apple( من بين العلامات التجارية ذكية المستهلكين الذين يملكون هواتف تضم

Huawei(،  وسائل من خلال البريد الإلكتروني و ، الطريقة الإلكترونيةتم الاعتماد على ليهم إوللوصول
 التواصل الإجتماعي في توزيع الاستبيان وتجميع البيانات وشملت المعاينة جل التراب الوطني.

وشهر جانفي  2019شهر نوفمبر  بينتم توزيع الإستبيان من الفترة الممتدة  :الزمني المدىب.       
.2020 .  
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 :عينة الدراسةحجم تحديد ثانيا: 
يتوقف اختيار عينة الدراسة على جملة من العوامل كالتكلفة والوقت المتاح ونوع وحجم البيانات وحجم        
جزء من  التي تمثلفي اختيار حجم العينة  الاعتمادطار التسويق تم إالبحث يدخل ضمن هذا ن أبما و  ،المجتمع

حسن تمثيل، ويختار الباحث العينة في حالة عدم قدرته على الوصول أيمثل المجتمع  الذيو حصائي المجتمع الإ
وعدم  نظرا لكبر حجم مجتمع الدراسةفكما هو الحال بالنسبة لهذه الدراسة  حصائي.فراد المجتمع الإألجميع 
اين والتب وكذا عدم توفر خصائص المجتمع والعينة الإحصائية مثل الوسط الحسابي طار للمعاينةإوجود 

الحصر الشامل لعناصر مجتمع البحث سلوب أ والانحراف المعياري للمجتمع الجزائري وبالتالي لا يمكن استخدام
 .  جميعها
ختاروا هاتف ذكي يحمل علامة تجارية من االذي  المستهلكينيتمثل مجتمع الدراسة في مختلف و        

وبما أن المجتمع غير منتهي تم اختيار عينة الدراسة )، Samsung ،Apple ،Huawei(العلامات الثلاث 
 الدراسة تحمل نفس خصائص المجتمع.والتي تمثل مجموعة جزئية من مجتمع 

 من حيث حجم العينة تم استخدام العلاقة الآتية والتي تحدد الحجم الأدنى المسموح للعينة:  -
( ) 385

05,0
5,05,096,11n 2

2

2

2

≈
××

=
−

=
e

ppz 

 :حيث
:n حجم العينة المطلوب. 
:p على العلماء اصطلح وقد الاحصائى المجتمع مفردات بين الاختلاف درجة وهى .نسبة الظاهرة في المجتمع 

 .دائماً  p  =0.5 قيم  أن أى ثابتة بقيمة وضعها
z:القيمة المعيارية عند مستوى ثقة معين وهى فى جميع أحوال الأبحاث تأخذ أحد رقمين هما : 

z)      =1.96  95أو مستوى ثقة  0.05عند مستوى دلالة%( 
z)      =2.58  95أو مستوى ثقة  0.01عند مستوى دلالة%( 

e:الخطأ المعيارى المسموح به وهو أيضاً فى جميع أحوال الأبحاث يأخذ أحد قيمتين هما : 
e)      =0.05  95عند مستوى ثقة%( 
e)      =0.01  95عند مستوى ثقة%( 
هو الحد الأدنى المسموح به لإجراء الدراسة الميدانية وبما أننا حصلنا على  مستهلك 385القيمة تبر تع      
 فهذا كاف وممثل لمجتمع الدراسة. مستهلك 1500إجابة 
أما طريقة الاختيار فتم استخدام إحدى طرق المعاينة غير العشوائية فمن جهة فهي عينة ميسرة نظرا        

أفراد العينة المبحوثة، ومن  إلىلاستخدام أسهل الأساليب بأقل جهد وفي وقت قصير وبأقل تكلفة للوصول 
لكترونية وإرسال إستبانة اعلى تم استخدام طريقة "كرة الثلج" في اختيار العينة نظرا لاعتمادنا  أخرىجهة 
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ربهم وهكذا حتى تم الحصول على اوأق أصدقائهم إلىالأصدقاء والأقارب للإجابة عنها وإرسالها  إلىرابطها 
 العدد المدرج في الدراسة.

وجدت صعوبة  ا غير أ� ن يشمل التوزيع مختلف فئات المجتمعأت حاولن الطالبة ليه أإما تجدر الإشارة        
خوف غير  أوأحيانا رفض مطلق لاستلام الاستبانة وهذا قد يكون للامبالاة كبيرة في توزيع الإستبانات فهناك 

ذلك طبيعة الموضوع وهو  إلىثل هذه الدراسات ضف نظرا للثقافة السائدة والتي لا تشجع على م مبرر،
 موضوع تسويقي لم يحض بالقدر الكافي من الدراسات.
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  المبحث الثالث: الإجراءات العملية  للبحث الميداني
هم  أ إلى لتطرق، بداية باللدراسة العملي بالجانب القيام تم خلاله من الذي المنهج إلىيشير هذا المبحث        

سة وتفسير النتائج المتوصل حصائية التي استخدمتها الدراسة لتحديد العلاقات بين متغيرات الدراالأساليب الإ
 أسئلة على الإجابة أجل من اإحصائي عليها المحصل البيانات تحليل على كيفية الضوء تسليط سيتم كما  .إليها

 .افرضياته اختبارو  الدراسة

 طبيعة قياس متغيرات الدراسة ل: و المطلب الأ
المتغيرات عمليا لتطوير معايير يمكن  بعد التخصيص النظري لمتغيرات النموذج المتوقع يتعين تنمية       

استغلالها، ويتجسد تنمية هذه المتغيرات في هذه الدراسة عبر تنمية مجموعة المقاييس الملائمة واخضاعها للتنقية 
 لية بعد توزيعها على عينة  استطلاعية.و الأ

نظرا لسهولة وشيوع  يعد الأنسب لمثل هذه الدراسةكونه   تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي كما       
استخدامه من قبل المستهلكين المستهدفين، فهو يستجيب لتطلعات هذه الدراسة. ومقياس ليكرت الخماسي 

 الديمغرافية للمتغيرات بالنسبة أماوالتي تعبر عن موافق بشدة)  5 إلىغير موافق وبشدة  1سلم متدرج  من (
 دون البعض بعضهم عن المستهلكين تمييز و تصنيف في يساهم مقياس لأنه سميالإ المقياس استخدام تم فلقد

نصة الإلكترونية منها مصممة على أن تقبل  ن الماعتبار أعلى  ة،دلال أي فيه المستخدمة للأرقام يكون أن
 .مام كل عبارةإجابة واحدة أ

ولحساب طول خلايا مقياس ليكرت  )7-4( رقم زان الموضحة في الجدولو وانطلاقا من هذه الأ       
تم تقسيمه على عدد فئات المقياس للحصول  )4=1-5(الخماسي تم حساب المدى من خلال العلاقة التالية 

زان و وكانت نتائج الأ 5 إلى 1دنى قيمة وهي  أ إلىضافة هذا العدد إ، وتم بعدها )0.8=5÷4(على طول الفئة 
 كالتالي:المعطاة لخيارات الإجابة المعتمدة  

 الحسابي المتوسط قيم توزيع درجات :)7-4( الجدول رقم
 المتوسط المرجح الوزن خيارات الاجابة
 (4.21-5) 5 موافق وبشدة

 (3.41-4.20) 4 موافق
 (2.61-3.40) 3 محايد

 )60. 2-1,81( 2 غير موافق
 )1,80-1( 1 غير موافق وبشدة

 اعداد الطالبة بناءا على ما سبق المصدر:
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ولتقدير مستوى الأبعاد يتم الإعتماد على المقياس الثلاثي الذي يضم ثلاث مستويات للتصنيف وهي        
-5(حساب المدى وفق العبارة التالية  إلىلها يتم اللجوء  ولتحديد القيم الموافقة. مرتفع ومتوسط ومنخفض

 إلىثم يتم اضافة هذا العدد ) 1,33=3÷4(لتصبح العلاقة   3ثم تقسيمه على عدد فئات المقياس وهي  )4=1
على قيمة في المقياس وهو أ إلىللحصول على طول الفئة وتستمر الاضافة للوصول  1قل قيمة في المقاس وهو أ

 .5العدد 
 المتوسطات المرجحة للأبعاد والمستويات الموافقة لها :)8-4(الجدول رقم 

 المستوى المتوسط المرجح

 منخفض )2.33-1(
 متوسط )67-2.34. 3(

 مرتفع )5-3.68(

 : من إعداد الطالبةالمصدر
 متغيرات هذه الدراسة  كالتالي:بعاد و يمكن تحديد مستوى الأ  من خلال الجدول       

 ؛مرتفعن المستوى العام يكون أفهذا يعني  )3.68-5( ما بين يتراوحذا كان المتوسط الحسابي المرجح للبعد إ -
ن المستوى العام يكون أفهذا يعني  )2.34-3.67( ما بين يتراوحذا كان المتوسط الحسابي المرجح للبعد إ -

 ؛متتوسط
ن المستوى العام يكون أفهذا يعني  )1-2.33( ما بين يتراوحذا كان المتوسط الحسابي المرجح للبعد إ -

  .منخفض

 ساليب المعالجة الاحصائية لبيانات الدراسة أالمطلب الثاني: 
 إلى الباحث يدفع ما وهذا البحث، وفروض لإشكالية دقيقا تحديدا تسويقية مشكلة أية حل يتطلب       

 التحليل يعتبرذ إ، ةالمشكل حل سيرورة مختلف في والإحصائية المنهجية والطرق النماذج من بمجموعة ستعانةالإ
 .الدراسات من النوع هذا بها في ستعانةالإ الباحث على يجب لتيا الأدوات أهم بين من الإحصائي

 لمصدر أن حيث حلها المراد المشكلة طبيعة مع التي تتناسب الطرق بانتقاء قمنا البحث هذا إطار وفي       
استخدام هذه الأساليب يساعد على الربط  كما أنّ   البحث سيرورة على المباشر وطبيعته الأثر البيانات

تقديم  إلىوالتحليل واستقراء النتائج  واثباتها رياضيا مما يزيد من مصداقيتها ودقتها، من أجل الوصول 
لتحقيق اهداف سابقة الذكر على برنامج الحزم . اعتمدت الدراسة نجاعة وفعالية أكثرمقترحات وحلول 

الذي  23صدار إ )SPSS: V23():Statistical Package for Social Sciences( الاحصائية للعلوم الاجتماعية
 عليه ن مقياس ليكرت هو مقياس ترتيبي و أختبارات الاحصائية اللامعلمية وذلك بسبب استخدام الإمكننا من 
تم ترميز المتغيرات والبيانات وقد ، ستدلاليةساليب الإاستخدام الأساليب الإحصائية الوصفية والأفقد تم 
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والذي  )4=1-5(البرنامج الاحصائي، ونظرا لاعتماد مقياس ليكرت الخماسي تم حساب المدى  إلىوإدخالها 
 وبالتالي تتحدد طول الفئات كالتالي: )5/4=0,80(تم تقسيمه على عدد الخيارات لتحديد طول الفئة 

 ليكرت الخماسي : تحديد طول الفئات في مقياس)9-4(الجدول رقم 

 من إعداد الطالبةالمصدر: 
  استجابات تم حساب التكرارات والنسب المئوية للتعرف الخصائص الرئيسية لعينة الدراسة، وتحديد

 .اورأفرادها تجاه عبارات المح
  بين درجة كل عبارة والدرجة الكلية للمحور وذلك لاختبار  "بيرسون"حساب معامل الارتباط

 الاتساق الداخلي لأداة القياس.
  لاختبار ثبات أداة القياس. "ألفا كرونباخ"حساب معامل الثبات 
  لاختبار ثبات أداة القياس باستخدام طريقة التجزئة  "غوتمان"و ن"و ا"سبيرمان بر حساب معاملي

 النصفية.
  أفراد الدراسة على عبارات متغيرات وذلك لتحديد تغير استجابات  "الحسابي المتوسط"حساب

 الدراسة، واستخدامه في ترتيب أهمية العبارات وتحديد درجة الموافقة المناسبة.
  المدروسة،  اورلتحديد تغير استجابات الأفراد حول المح "لمتوسط الحسابي المرجحا"حساب

 وتحديد درجة الموافقة المناسبة. اورواستخدامه في ترتيب المح
  لتحديد مدى انحراف وتشتت استجابات الأفراد حول العبارات عن  "الانحراف المعياري"حساب

دل ذلك على تمركز الاستجابات حول المتوسط الحسابي،  "0"المتوسط الحسابي، فكلما اقتربت قيمته من 
دل ذلك على تشتت الاستجابات عن المتوسط الحسابي، كما تم استخدامه في  "0"وكلما ابتعد عن الصفر 

 ي المتوسطات الحسابية.أو ترتيب العبارات في حالة تس
  تم استخدام اختبارt حصائية في أراء الأفراد حول لعينتين مستقلتين لاختبار الفروق ذات الدلالة الإ

 لية والتي تتكون من خيارين فقط.و الدراسة وفقا للمتغيرات الأ محاور
  لاختبار الفروق ذات الدلالة الإحصائية في أراء الأفراد حول  "تحليل التباين الأحادي"استخدام

 من خيارين. أكثرلية والتي تتكون من و الدراسة وفقا للمتغيرات الأ محاور

 درجة الموافقة الحد الأعلى الحد الأدنى
 منخفضة جدا 1,80 1,00
 منخفضة 2,60 1,81
 متوسطة 3,40 2,61
 مرتفعة 4,20 3,41
 مرتفعة جدا 5,00 4,21
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  لمكمل لتحليل التباين الأحادي وذلك لاختبار مصدر  "تامهان"و "شيفيه"تم استخدام اختبار
 الفروق، فاختبار "شيفيه" في حالة تجانس التباين، واختبار "تامهان" في حالة عدم تجانس التباين.

  في التسويق لاختبار طبيعة ومدى تأثير المتغير المستقل المتمثل  "الانحدار الخطي البسيط"تم تقدير
 الفيروسي على المتغير التابع المتمثل في تفضيل العلامة التجارية.

  لاختبار طبيعة ومدى تأثير المتغيرات المستقلة المتمثلة في  "الانحدار الخطي المتعدد"تم تقدير
 عناصر التسويق الفيروسي على المتغير التابع المتمثل في تفضيل العلامة التجارية.

  لتحديد درجة تأثير المتغير (المتغيرات)  "التحديد ومعامل التحديد المصححمعامل "تم حساب
 المستقل (المستقلة) على المتغير التابع.

  المتمثل في التسويق الفيروسي  لقياس قوة العلاقة بين المتغير المستقل "معامل الارتباط"تم حساب
 .وعناصره والمتغير التابع المتمثل في تفضيل العلامة التجارية

 المطلب الثالث: اختبارات الصدق لأداة الدراسة
 صدقها  مدى قياسو  الميدانية الدراسة في الموظفة المقاييس تنقية من ولابد كان الدراسة نتائج تقديم قبل       

 على ذلك يتم أن ينبغي المستخدم المقياس صدق درجة من التأكد وبغرضة، الجزائري البيئة على مستوى
 مستوى إلى يشير ثانيهماو  ،المحتوى بصدق يعرف ما أو الظاهري الصدق مستوى في يتمثل لهماأو  مستويين

 :التالي النحو على ذلك من التأكد تم الحالية الدراسة إلى بالرجوع  البناء، صدق
اختبار ثباتها  إلىالتحكيم من طرف مجموعة من المتخصصين إضافة  إلىخضعت الاستبانة قبل التوزيع        

، ثم اختبار ثباتها بعد التوزيع باستخدام معامل الثبات "ألفا  إعادة الاختبار"-"الاختبارمن خلال طريقة 
 كرونباخ" وطريقة التجزئة النصفية.

(أنظر الملحق  لية على مجموعة من المحكمينو تم عرض الاستبانة في صورتها الأ صدق المحكمين:. 1      
تقسيماتها، شكلها العام، المقاييس المدرجة، وغيرها، وبعد  عبارات الاستبانة، لإبداء آرائهم حول )02رقم 

أخذ الملاحظات والتوجيهات، التي كانت متعلقة بإعادة صياغة بعض العبارات، حذف بعض العبارات، دمج 
(أنظر الملحق رقم  النهائيةعبارتين، إضافة بعض العبارات، حيث تم استخلاص الاستبانة في صورتها وصيغتها 

01(. 
 ) طرق كالآتي:3ثلاث ( الإعتماد على لاختبار ثبات أداة القياس تم ثبات أداة القياس:. 2       
 مستهلك )17(تم توزيع الاستبانة على عينة استطلاعية مكونة من  إعادة الاختبار":-طريقة "اختبار 

بعد مدة زمنية (في حدود  المستهلكين، ثم إعادة توزيعها في المرحلة الثانية على نفس لىو الأ في المرحلة
لى وإجابات المرحلة الثانية، بلغت قيمة و أسبوعين)، وبعد حساب معامل الارتباط بين إجابات المرحلة الأ

ن محوري لكل م 0,854و 0,818وهو دال إحصائيا، كما بلغت المعامل  0,818المعامل لكل الاستبانة 
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التسويق الفيروسي وتفضيل العلامة التجارية على التوالي وهما دالين إحصائيا مما يثبت ثبات أداة القياس 
 باستخدام هذه الطريقة.

 إعادة الاختبار"-: معامل الارتباط باستخدام طريقة "اختبار)10-4(الجدول رقم 

مل �رتباط ة معا ئی  ا�لا� �حصا

ة ن 0 كل �ستبا ,833 0,0000 

الفيروسي التسویق  0 محور  ,818 0,0000 

ة الت�اری ة  العلام تفضیل  0 محور  ,854 0,0000 

 spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج  المصدر:

 :"كمؤشر ثان لاختبار "ألفا كرونباخ" تم حساب معامل الثبات  طريقة معامل الثبات "ألفا كرونباخ 
 استخلصنا النتائج الموضحة في الجدول الموالي:ثبات أداة القياس حيث 

 : معامل الثبات "ألفا كرونباخ")11-4(الجدول رقم 

العبارات البعد رونباخ" �دد  لفا � أٔ " الثبات  مل   معا

الفيروسي  0,846 20 التسویق 

ة الت�اری ة  العلام  0,944 17 تفضیل 

ة ن جمالي �ستبا  0,938 37 إ

 spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج  المصدر:

وري التسويق الفيروسي وتفضيل لمح )0,938(و )0,944(، )0,846(بلغ معامل الثبات "ألفا كرونباخ"        
وبالتالي فإن أداة القياس على درجة مرتفعة  0,7العلامة التجارية وإجمالي الاستبانة على التوالي وهي أكبر من 

 من الثابتة وهي قابلة للدراسة والتحليل.
 :تدعيما للطريقتين السابقتين، تم استخدام طريقة التجزئة النصفية للتأكد من  طريقة التجزئة النصفية

 ثبات أداة القياس، حيث تم استخلاص النتائج الموضحة في الجدول التالي:
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 : معاملات اختبار الثبات باستخدام طريقة التجزئة النصفية)12-4( الجدول رقم

 spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج  المصدر:

نتائج الجدول ووفقا لمنهجية الاختبار باستخدام التجزئة النصفية، فإن اختلاف معامل ألفا   إلىاستنادا        
ل و واختلاف تباين القسم الأ )0,926و 0,867(ل عن معامل الفا كرونباخ للقسم الثاني و كرونباخ للقسم الأ

-Spearmanو ) فإن الاختبار المناسب هو معامل374,456مقابل  250,156عن تباين القسم الثاني (

Brown35مقابل  36ل عن عدد عبارات القسم الثاني (و ، كما أن اختلاف عدد عبارات القسم الأ (
في حالة الاختلاف بين القسمين والذي بلغت قيمته  Spearman-Brownفسيتم استخدام معامل 

 ا ما يؤكد أن أداة القياس ثابتة.، وهذ0,7وهي أكبر من  )0,789(
 :يعتمد الاتساق الداخلي على درجة الارتباط بين كل العبارة والدرجة الكلية  الاتساق الداخلي

 واختبار دلالته الإحصائية كما يلي: "بيرسون"للمحور، حيث تم حساب معامل الارتباط 
من خلال نتائج الجدول الآتي يلاحظ أن  الاتساق الداخلي لعبارات محور التسويق الفيروسي: -      

وكلها ذات دلالة  )0,830(و )0,523(بين ما  تتراوحمعاملات الارتباط لأبعاد محور التسويق الفيروسي 
 مما يثبت قوة الاتساق الداخلي لعبارات المحور. %1إحصائية عند مستوى دلالة 

 
 
 
 

 
 
 

 القيمة البیان المعامل

Alpha de Cronbach 

 ٔ� ا للقسم  رونباخ  لفا � أٔ ة  0 لو قيم ,867 

العبارات  36 �دد 
�ن لتبا  250,156 ا

الثاني للقسم  رونباخ  لفا � أٔ ة  0 قيم ,926 
العبارات  35 �دد 

�ن لتبا  374,456 ا

Spearman-Brown 
القسمينو ا�س 0 ي عبارات  ,789 

القسمين ختلاف عبارات  0 ا ,789 

Guttman - 0 ,779 
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 تسويق الفيروسيلعبارات محور ال: اختبار الاتساق الداخلي )13-4(الجدول رقم 

الموثوق رسا� المصدر  ال ة  همی المادي أٔ  التحفيز 
�ل   المس�تهلكينتفا

 (مس�ت�دمي �نترنت)

رقم 
 العبارة

 معامل �رتباط
رقم 
 العبارة

 معامل �رتباط
رقم 
 العبارة

مل �رتباط  معا
رقم 
 العبارة

 معامل �رتباط

1 0 ,639** 6 0,755** 11 0,698** 16 0,733** 

2 0,733** 7 0,761** 12 0,705** 17 0,734** 

3 0,682** 8 0,703** 13 0,705** 18 0,830** 

4 0,668** 9 0,719** 14 0,709** 19 0,740** 

5 0,589** 10 0,701** 15 0,523** 20 0,738** 

 )%1( 0,01دال عند مس�توى  **

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج  المصدر:
من خلال نتائج الجدول الآتي يلاحظ أن  الاتساق الداخلي لعبارات تفضيل العلامة التجارية: -      

وكلها ذات دلالة  )0,753(و )0,583(ما بين  تتراوحمعاملات الارتباط لأبعاد محور تفضيل العلامة التجارية 
 مما يثبت قوة الاتساق الداخلي لعبارات المحور. %1إحصائية عند مستوى دلالة 

 تفضيل العلامة التجارية: اختبار الاتساق الداخلي لعبارات محور )14-4(الجدول رقم 
رقم 
 العبارة

 معامل �رتباط
رقم 
 العبارة

العبارة معامل �رتباط مل �رتباط رقم   معا
رقم 
 العبارة

 معامل �رتباط

1 0 ,647** 6 0,726** 11 0,613** 16 0,702** 

2 0,670** 7 0,723** 12 0,583** 17 0,600** 

3 0,730** 8 0,701** 13 0,599** 

 4 0 ,664** 9 0,732** 14 0,705** 

5 0,753** 10 0,695** 15 0,656** 

 )%1( 0,01دال عند مس�توى  **

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج  المصدر:
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 :الفصل الرابع خلاصة
أساسيات مفاهيم و  لالهمن خ حث من جانبه النظري الذي استعرضتالدراسة لموضوع الب تناولبعد        

الخوض في الجانب  في هذا الفصل ناحاول، تقنية التسويق الفيروسي والكلمة المنطوقة وتفضيل العلامة التجارية
من خلال اجراء  دراسة ميدانية   أخرىالنظري من جهة وملامسة الواقع من جهة  التطبيقي بغية اثراء الجانب

وبينت الدراسة من خلال النظرة  ،تنشط في سوق الهاتف الذكي في الجزائرعالمية ثلاث علامات تجارية على 
، نافسة شديدةالذي يتميز بمسوق الهاتف الذكي بالجزائر  في هاما أ�ا تحتل مركزا للعلامات الثلاثةتعريفية ال

الذي يحتلها التسويق الفيروسي في هذه الشركات من خلال الحملات التسويقية  الكبيرهللمكانة بالاضافة 
قيام عدم هو بالفعل  لمسهفي أسواق عديدة، لكن ما تم  لهواتفها الذكيةالفيروسية التي قامت بها بغية الترويج 

 لا تعد سوق مستهدفةالتي في السوق الجزائرية  التسويق الفيروسي الشركات التي وقعت عليها الدراسة بحملات
 .وإنما سوق إستهلاكية فقط لىو بالدرجة الأ لحملاتها التسويقية

 العلامة التجارية  تفضيلتقنية التسويق الفيروسي في شكالية الرئيسية المتعلقة بأهمية وللإجابة على الإ       
 إلىالدراسة بالتفصيل   تطرقت ،الموضوع والمعاينة الميدانية هذا في سياق السابقة الدراسات على الاطلاع وبعد

 النظري عرض الإطار خلال الكيفية التي تم تحصيل البيانات من خلالها منالمعتمد، و  المنهجي التصميم
النموذج المقترح الذي يوضح العلاقات وفرضيات الدراسة، وكذا الأساليب  وفق متغيراتها تبيان مع للدراسة

 .وتحليل  واستقراء النتائج لاختبارالإحصائية الموظفة 
الأهداف المرغوبة تم استخدام وبناء استبانة لتجميع البيانات ومعالجتها والتأكد من  إلىوللوصول        

ومن خلال توظيف المناهج   تائج تتقارب والواقع قدر الامكانوهذا للخروج بن ،واتساقهاصدقها  الظاهري 
  العلمية في هذه الدراسة والتي تخص الظاهرة المدوسة.

 
 
 
 
 
 
 



  

 
 

 

 

 

 

 

 ومناقشة نتائج الدراسة الميدانيةتحليل  :الخامسالفصل 
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 تمهيد:
 إدخال وبعد الرابع، الفصل في الحالية للدراسة العملي الجانب وتنفيذ تصميم عملية استعراض بعد       

 المدروسة للعينة وصفي تحليل من الإحصائية، التحليلية العمليات إلى البيانات هذه خضعت البيانات وترميزها،
 الإجابة أجل من الإحصائية الأساليب من أخرى مجموعة استخدام تم المستخدمة، كما الاستقصائية والقائمة

 يتعلق الفصل من خلال ثلاث مباحث هذا في إليه التطرق سيتم ما وهو فرضياتها، واختبار الدراسة أسئلة على
 توصيف خلال ومن التسويق الفيروسي وتفضيل العلامة،لأبعاد الدراسة كل من  التحليل ل بعرض نتائجو الأ

 والمستوى الدخل السن، الجنس، في المتمثلة الديمغرافية المتغيرات وفق المدروسة للعينة العامة الخصائص
 ثالث يتم بمبحث ويختم الفصل نتائج اختبار فرضيات الدراسة،عرض  فيتضمن الثاني المبحث ماأالتعليمي، 

 .إليهاتفسيرات علمية للنتائج المتوصل  إعطاء ةاولمحو اختبار فرضيات الدراسة  نتائج مناقشة خلاله من

 .الدراسة لمتغيراتعرض نتائج التحليل الوصفي  ل:و المبحث الأ -
  .عرض نتائج اختبار فرضيات الدراسة المبحث الثاني: -
 .مناقشة نتائج اختبار الفرضيات وتفسيرهاالمبحث الثالث:   -
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 الدراسة  لمتغيراتليل الوصفي حعرض نتائج الت :لو الأ المبحث    
فرزتها عملية المعالجة الإحصائية للبيانات التي تم أالنتائج التي  إلىمن خلال هذا المبحث ستتم الإشارة        

المؤشرات  كافة إعطاء في يساعد ، الذي(spss)برنامج  استخدام الحصول عليها من خلال أداة الدراسة بعد
 التحليل نتائج على التعرف الدراسة من أجل أسئلة كل على الإجابة في العلمية الدلالة ذات الإحصائية

 ارتباطها بأبعاد متغيرات الدراسة ومدى النتائج المتعلقةوتفسير  تحليل وكذلك عينة الدراسة، لخصائص الوصفي
 :التالية واشتمل المبحث على المطالب بينها، فيما والعلاقات

 العينة لخصائص الوصفي التحليل ل: نتائجو المطلب الأ
 يتميز التي لأهم الخصائص تفصيلي يتطلب تقديم عرض الدراسة موضوع بجوانب السعي نحو الالمام  إن       
على ويعتمد تحليل خصائص العينة المدروسة ، المتغيرات الديمغرافية للدراسةالدراسة انطلاقا من  عينة بها أفراد

لية المطلوب و تحديد التكرارات والنسب المئوية للفئات المكونة لعينة الدراسة، وذلك اعتمادا على البيانات الأ
تعبئتها في الاستبانة والتي تتمثل في كل من: الجنس، العمر، المؤهل العلمي، الدخل الشهري والعلامة التجارية 

 .المستهلكللهاتف الذكي التي يفضله 
 يلاحظ أن الفئة السائدة في عينة تيمن خلال نتائج الجدول الأالجنس:  حسبع أفراد العينة توز . 1      

 % 42,5في حين قدرت فئة الذكور بنسبة  % 57,5أنثى) وبنسبة مئوية  863الدراسة هي فئة الاناث (
 ذكر). 637(

 المستهلكع أفراد العينة حسب متغير جنس ي: توز )5-1(الجدول رقم 

ة التكرار الجنس المئوی ة   )%( النس�ب

ر  %42,5 637 ذ�

نثى  %57,5 863 أٔ

�موع  %100 1500 ا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

نتائج الجدول الآتي يلاحظ أن الفئة العمرية السائدة هي  إلىاستنادا توزع أفراد العينة من العمر: . 2      
 45 -سنة 31، تليها الفئة العمرية (% 55,6 وبنسبة مئوية 834سنة) بتكرار  30 -سنة 19الفئة العمرية (
بنسبة  40سنة) بتكرار  45من  أكثر، وبدرجة أقل الفئة العمرية (% 41,7وبنسبة مئوية  626سنة) بتكرار 

 لتينو ثقافة المجتمع في امتلاك الهواتف الذكية للفئتين العمريتين الأ إلىفقط، وهذا راجع  % 2,7مئوية 

 .لكترونيةالإ التواصل وسائل واستخدام
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 توزع أفراد العينة حسب متغير الفئة العمرية: )5-2(الجدول رقم 
ة العمری ة  لفئ ة التكرار ا المئوی ة   )%( النس�ب

ة 19   ة 30  -س�ن  %55,6 834 س�ن

ة 31  ة   45 -س�ن  %41,7 626 س�ن

ة 45من  أٔكثر  %2,7 40 س�ن

�موع  %100 1500 ا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

من خلال نتائج الجدول الآتي نجد أن الفئة السائدة هي المؤهل العلمي:  حسبتوزع أفراد العينة . 3      
 نالمستهلكو تليها فئة  % 64,8 وبنسبة مئوية 972ذوو المؤهل العلمي (دراسات عليا) بتكرار  نالمستهلكو فئة 
 نشر على الطالبة تركيز إلى يعود وهذا، % 33,4بنسبة مئوية  501المؤهل العلمي (جامعي) بتكرار  وذو 

 للطالبة، العلمي المؤهل بحكم والأكاديمية العلمية والصفحات المجموعات في للاستبانة الالكتروني الرابط
 من تعرض تأصبح تيال  الفئة  هذه طرف من الاجتماعي التواصل لوسائل المكثف ستخدامالا إلى بالإضافة

 محل التجارية للعلامات دراكاإو  وعيا أكثر الفئة هذه ذلك إلى ضف المجالات، كافة في المعلومات اخلاله
 .الدراسة

 توزع أفراد العينة حسب متغير المؤهل العلمي : )5-3( الجدول رقم
العلمي ة التكرار المؤهل  المئوی ة   (%) النس�ب

معة لجا  %1,8 27 دون ا

معي  %33,4 501 �ا

�لیا  %64,8 972 دراسات 

�موع  %100 1500 ا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

نتائج الجدول الآتي يلاحظ أن الفئة السائدة  إلىبالنظر الدخل الشهري:  حسبتوزع أفراد العينة . 4      
(ما يقارب  % 47,1بنسبة مئوية  مستهلك 707دج) بتكرار  18000الدخل المنخفض (أقل من هي ذوو 

ثاني للعينة على شرائح الدخل الثلاث، شريحة الدخل من النصف العينة المدروسة) في حيث توزع النصف 
 50000 إلى 35000( ، شريحة الدخل من% 14,1بنسبة مئوية  212بتكرار  )دج 35000 إلى 18000(

بنسبة مئوية  356بتكرار  )دج 50000من  أكثر(شريحة الدخل  ،% 15بنسبة مئوية  225بتكرار  )دج
 .الوسطى الطبقة وهي ألا الجزائري المجتمع على الغالبة الاجتماعية الطبقة طبيعة حول لمحة يعطي مما % 23,7
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 توزع أفراد العينة حسب متغير الدخل الشهري:  )5-4( الجدول رقم
ة التكرار ا��ل المئوی ة   (%) النس�ب

قل   %47,1 707 دج 18000من أٔ

 %14,1 212 دج 35000 إلى 18000من 

 %15 225 دج 50000 إلى 35000من 

 %23,7 356 دج 50000من  أٔكثر

�موع  %100 1500 ا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

نتائج الجدول الآتي  إلىاستنادا : للمستهلكتوزع أفراد العينة من العلامة التجارية للهاتف الذكي . 5      
) مستهلك 1042كعلامة مفضلة لهواتفهم الذكية ( Samsungاختاروا علامة  %70أن ما يقارب يلاحظ 

بنسبة مئوية  Apple)، وأخيرا علامة مستهلك 312( %20,8بنسبة مئوية قدرت بـ  Huaweiتليها علامة 
الجزائري كالسعر،  المستهلكمجموعة من المحددات التي تناسب  إلى)، وهذا يعود مستهلك 146( 9,7%

 .فروعها تواجد ومدى الجزائري السوق إلى العلامة دخول وقت إلى بالإضافةالدخل... وغيرها، 

 توزع أفراد العينة حسب متغير العلامة التجارية للهاتف الذكي: )5-5(الجدول رقم 
ة الت�اری ة  ة  التكرار العلام ةالنس�ب  (%) المئوی

Huawei 312 20,8% 

Apple 146 9,7% 

Samsung 1042 69,5% 

�موع  %100 1500 ا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

 أفراد العينة حسب متغير العلامة التجارية للهاتف الذكي توزع :)5-1( الشكل رقم

 
 من إعداد الطالبةالمصدر: 
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 غالبية بأنه نستخلص ،بالمستقصين المتعلقة الدراسة لعينة الديمغرافية الخصائص وتحليل عرض خلال من       
) سنة 30 -سنة 19( بين أعمارهم تتراوح التيو  الوسطى، الاجتماعية الطبقة منو  ناثالإ تمثلها تلك العينة

وعيا بالعلامات التجارية وامتلاك  كثرالأ الفئة تعتبر هذه تعليمي دراسات عليا جامعي، حيث بمستوى
 الاستقلالية نحو أكثر بالتوجه تتميز التي للأفراد العمرية هذه الفئة وذلك لخصوصية غالبيتها لهواتف ذكية،

 . والترفيه الهواتف الذكية لأجل التعلم إلىالحاجة و 
 تحليل توزع أفراد العينة حسب إلىالمتقاطعة  داوليهدف تحليل الجالمتقاطعة:  جداولتحليل ال. 6      

لية المستخدمة في الدراسة نستلخص أهم الملاحظات  و ، وبأخذ بعين الاعتبار المتغيرات الأأكثر أومتغيرين 
 كالآتي:
  :يلاحظ من خلال النتائج الموالية أن هناك توزع أفراد العينة حسب الجنس والعلامة التجارية

تفضيلا للعلامة التجارية  أكثر، في حين أن الذكور Appleتوازن بين الجنسين في اختيار العلامة التجارية 
Huawei تفضيلا للعلامة التجارية  أكثر، والاناثSamsung ،كبيرة بدرجة تراعي ناثالإ فئة نأ حيث  

 .   Samsung  توفره ما وهذا واللون الخارجي، والتصميم الشكل

 والعلامة التجارية للهاتف الذكي المستهلك: توزع أفراد العينة حسب متغير جنس )5-6(الجدول رقم 
ر   نثى ذ�  أٔ

Huawei 162 150 

Apple 71 75 

Samsung 404 638 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

 والعلامة التجارية للهاتف الذكي المستهلك: توزع أفراد العينة حسب متغير جنس )5-2( الشكل رقم

  
 من إعداد الطالبةالمصدر: 
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  :النتائج الموالية  إلىبالنسبة للفئة العمرية واستنادا توزع أفراد العينة حسب العمر والعلامة التجارية
 ،Appleو Huaweiعلى حساب  Samsungيلاحظ أن كل الفئات العمرية تفضل العلامة التجارية 

أ�ا تتميز بإنتاجها لهواتف  إلىتتميز بأ�ا تنتج هواتف تناسب جميع الطبقات العمرية بالإضافة كو�ا وهذا  
تناسب كل صنف من تشكيلات متميزة ومتنوعة للطبقة المتوسطة، حيث تتمتع هواتفها بذاكرة عشوائية 

 .قبالاإالهواتف  أكثر علهاتج أخرىوخصائص هواتفها 
 ع أفراد العينة حسب متغير الفئة العمرية والعلامة التجارية للهاتف الذكييتوز : )5-7(الجدول رقم 

 

س�نة 45من  أٔكثر س�نة   45 -س�نة 31  س�نة 30  -س�نة 19    

Huawei 166 137 9 

Apple 80 60 6 

Samsung 588 429 25 

 ممع إعادة التنظي spssمخرجات برنامج المصدر: 

 توزع أفراد العينة حسب متغير الفئة العمرية والعلامة التجارية للهاتف الذكي ):5-3(الشكل رقم 
 
 
 
 

 
 
 

 من إعداد الطالبةالمصدر: 
 

  :النتائج الموالية، يلاحظ  إلىاستنادا توزع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي والعلامة التجارية
 المؤهل فئة نإ أخرى جهة منو  .من جهة Samsungأن كل درجات المؤهل العلمي تفضل العلامة التجارية 

 أكثر الفئة فهذه حدا على تجارية علامة لكل التفضيل حيث من درجة الأعلى هي) عليا دراسات( العلمي
 . بينها والمفاضلة المقارنة وامكانية علامة كل بها تتميز التي والخصائص التجارية للعلامات دراكاإو  وعيا
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 توزع أفراد العينة حسب متغير المؤهل العلمي والعلامة التجارية للهاتف الذكي :)5-8(الجدول رقم 

 

معة لجا معي دون ا �لیا �ا  دراسات 

Huawei 8 102 202 

Apple 5 54 87 

Samsung 14 345 683 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

 توزع أفراد العينة حسب متغير المؤهل العلمي والعلامة التجارية للهاتف الذكي: )5-4(الشكل رقم 

 
 من إعداد الطالبةالمصدر: 

  :شرائح الدخل ومن خلال من حيث توزع أفراد العينة حسب الدخل الشهري والعلامة التجارية
مفضلة عند كل شرائح الدخل مقارنة بالعلامتين  Samsungتية يلاحظ أن العلامة التجارية النتائج الأ
لا للعلامات تفضي كثردج) هي الأ 18000، كما أن شريحة الدخل (أقل من Appleو Huaweiالتجاريتين 

ضافة إ Samsungرها سلفا التي تميز بها هواتف كالسمات التي تم ذ  إلىوهذا يعود ، التجارية كل على حدا
 توفر اللواحق وفروع الشركة. إلى

 توزع أفراد العينة حسب متغير الدخل الشهري والعلامة التجارية للهاتف الذكي: )5-9(الجدول رقم 

 

من  قل  دج  18000أٔ  إلى 18000من  

دج 35000  

 إلى 35000من 

دج 50000  

دج 50000من  أٔكثر  

Huawei 134 43 61 74 

Apple 65 17 20 44 

Samsung 508 152 144 238 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 
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 توزع أفراد العينة حسب متغير الدخل الشهري والعلامة التجارية للهاتف الذكي ):5-5(الشكل رقم 

 
 من إعداد الطالبةالمصدر: 

 التسويق الفيروسيتقنية ات العينة نحو محور تحليل نتائج إتجاهات مفردالمطلب الثاني: 
المتغير المستقل للدراسة  محاوردراسة استجابة أفراد العينة المدروسة حول عبارات  إلىيهدف هذا التحليل        

المصدر الموثوق، أهمية الرسالة، التحفيز  بعاده المتمثلة فيأالأمر بتقنية التسويق الفيروسي و ويتعلق 
التكرارات والنسب المئوية مع تحديد درجة الموافقة اعتمادا على ، اعتمادا على نيتفاعل المستهلك، المادي

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية.

 المصدر الموثوق: تحليل استجابة عينة الدراسة حول بعد  .1
 " أطلب النصيحة من أصدقائي ومعارفي عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي وقعت العبارة

 1.15وبانحراف معياري  3.63لى بمتوسط حسابي و " في الرتبة الأاقتناء هاتف ذكي جديدعند الاقبال على 
ومعارفهم  أصدقائهممن أفراد العينة يطلبون النصيحة من  %69.7وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته 

الاقبال على اقتناء هاتف نقال ذكي جديد، مقابل نسبة  دعبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي وذلك عن
 ذلك.لا يقومون بمن أفراد العينة  19.4%
 " صي جميع معارفي وأصدقائي عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي باقتناء أو وقعت العبارة

راف معياري وبانح 3.33" في الرتبة الثانية بمتوسط حسابي هاتف ذكي من العلامة التجارية الخاصة بي
عبر  أصدقائهممعارفهم و من أفراد العينة يوصون  %53.5وبدرجة تبني متوسطة، حيث أن ما نسبته  1.09

الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي باقتناء هاتف ذكي من العلامة التجارية الخاصة بهم، في المقابل، ما نسبته 
 لا يوصون بذلك. 23.9%
 " مع المعلومات والرسائل الاعلانية المنشورة عبر الانترنت ومواقع أقوم بالتفاعل وقعت العبارة

" في الرتبة الثالثة بمتوسط التواصل الاجتماعي عن علامات الهاتف الذكي إذا كانت من جهة موثوق بها
من أفراد العينة  %48.5وبدرجة تبني متوسطة، حيث أن ما نسبته  1.14وبانحراف معياري  3.16حسابي 

المعلومات والرسائل الاعلانية المنشورة عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي عن علامات يتفاعلون مع 
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من أفراد العينة من خلال عدم تفاعلهم  %29.4، مقابل نسبة الهاتف الذكي إذا كانت من جهة موثوق بها
 مع ذلك.
  مما يدل على  3.189المحور بلغت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجات الموافقة على عبارات هذا

اختبار كاي مربع دال إحصائيا أما  أن استجابة أفراد العينة حول عنصر المصدر الموثوق كانت بدرجة متوسطة.
وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية في الاستجابة حول الخيارات (من: غير  إلىلكل عبارات المحور مما يشير 

العينة هي نفسها  إلىبارات المحور، وهذا يدل على أن الاختلافات المنسوبة موافق تماما) لكل ع إلىموافق تماما 
 الخاصة بالمجتمع.
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 حول بعد المصدر الموثوقتحليل استجابة عينة الدراسة ): 5-10(الجدول رقم 
                                                                       

�ختیار                           

لعبارة یةرارات  ا فق �لى     
  موافق لاق

ید  موافق محا
لمتوسط   �شدة �نحراف  لحسابيا

 یاري
لتبني ى ا�لا� 2كاقيمة   ا   

لترتيب  ا

معلومات تصل إلي �بر �نترنت من أصٔدقائي  أؤأثٔق بأئ محتوى  -1
الخاص بي. ا�كي  لهاتف  ا  ومعارفي حول �لامة 

 2,8747 64 476 319 490 151 ت

 

1,09 

 

484,44 

 
0.000 

 وسطة
5 

% 10,1 32,7 21,3 31,7 4,3 

ع أٔ�شارك كل المعلومات  -2 المتعلقة بمنتج الهاتف ا�كي الخاص بي م
واصل �ج�عي. لت ا واقع   أٔصدقائي ومعارفي �بر �نترنت وم

 78 529 315 397 181 ت
2,95 1,14 418,4 0.000 

 وسطة
4 

% 12,1 26,5 21 35,3 5,2 

واصل أؤ -3 لت ا واقع  صي جمیع معارفي وأصٔدقائي �بر �نترنت وم
الخاصة بي.�ج�عي �قتناء  لت�اریة  ا لعلامة  ا  هاتف ذكي من 

 3,33 164 639 339 250 108 ت

 

1,09 

 

581 

 
0.000 

 وسطة
2 

% 7,2 16,7 22,6 42,6 10,9 

لمنشورة �بر  -4 ا أقٔوم �لتفا�ل مع المعلومات والرسائل ��لانیة 
ا  ذ إ �نترنت ومواقع التواصل �ج�عي عن �لامات الهاتف ا�كي 

. كانت بها وق  وث  من �ة م

 115 612 332 281 160 ت
3,16 1,14 508,51 0.000 

 وسطة
3 

% 10,7 18,7 22,1 40,8 7,7 

ع  -5 واق أطٔلب النصی�ة من أصٔدقائي ومعارفي �بر �نترنت وم
ء هاتف ذكي �دید. اقتنا لتواصل �ج�عي عند �قبال �لى   ا

 3,63 307 738 164 178 113 ت

 

1,15 

 

867,47 

 
0.000 

 مرتفعة
1 

% 7,5 11,9 10,9 49,2 20,5 

لمرجح ا الحسابي  لمتوسط  ا  / متوسطة / / / 3,189 

 التنظيم إعادة مع spss برنامج مخرجاتالمصدر: 
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عليه من أحكام كم الصادر من صاحب المعلومة، وما ينطوي الحن أ إلى بعد المصدر الموثوقيشير        
بلغ  وقد، والتجارب السابقة موضوعية عن جودة ودقة المعلومات، نابعة من التصورات الشخصية والخبرة الذاتية

لدي بعض الثقة  نقص إلىوهي درجة متوسطة، وقد يعزى هذا  3,189ا البعد ذالمتوسط الحسابي له
قلة اهتمام المستقصين  إلى أولمصدر، والتي تعتمد على مدى صدق المعلومات الصادرة من االمستهلكين 

كما أن   عند تفضيل العلامة. أخرىعوامل  إلىبالرسائل الفيروسية المنتشرة على وسائل الاتصال والاستناد 
بالدرجة الأولى، تركز في حملاتها الفيروسية على المستهلك الجزائري شركات الهاتف الذكي محل الدراسة لم 

هناك بعض المستهلكين يهتمون ولكن بالرغم من ذلك كانت درجة بعد المصدر الموثوق متوسطة أي أن 
ومن  من معارفهم الذين لديهم ثقة فيهم عند الرغبة في اقتناء هاتف ذكي.عبر الإنترنت بالمعلومات الواردة 

بحملات فيروسية في السوق الجزائري فهي ة جانب أخر حتى ولو لم تقم شركات الهاتف الذكي محل الدراس
 الانظمة من جديدا نوعا ابتكرت مثلا Apple. فبالنسبة لشركة تملك قاعدة بيانات الكثير من المستهلكين

يكفي أن يمتلك المستهلك فالاجتماعي،  التواصل وسائل على المستخدمين تتبع من تمكنها التي الفيروسية
 .في أي مكان من العالم يمكن أن تصله معلوماتهاوبالتالي من هواتفها هاتف 

 أهمية الرسالة:تحليل استجابة عينة الدراسة حول بعد  .2
 " الرسائل الاعلانية الخاصة بعلامة الهاتف الذكي الخاص بي تحتوي على مقاطع وقعت العبارة

 0.95وبانحراف معياري  3.37لى بمتوسط حسابي و " في الرتبة الأونصوص سريعة الانتشار بين المتصفحين

الرسائل الاعلانية الخاصة بعلامة من أفراد العينة تحتوي  %50.6وبدرجة تبني متوسطة، حيث أن ما نسبته 
، مقابل ذلك ما نسبته الهاتف الذكي الخاص بهم مقاطع ونصوص سريعة الانتشار بين المتصفحين

 ة بهاتفهم الذكي على ذلك.من أفراد العينة لا تحتوي الرسائل الاعلانية الخاص 17.4%
 " الرسائل الاعلانية الخاصة بعلامة الهاتف الذكي الخاص بي تحتوي على مقاطع وقعت العبارة

وبدرجة تبني  0.96وبانحراف معياري  3.30" في الرتبة الثانية بمتوسط حسابي ونصوص ذات أفكار مبتكرة
الرسائل الاعلانية الخاصة بعلامة الهاتف من أفراد العينة تحتوي  %48.2متوسطة، حيث أن ما نسبته 

لا تحتوي  %23.9، في المقابل، ما نسبته الذكي الخاص بهم على مقاطع ونصوص ذات أفكار مبتكرة
 الرسائل الاعلانية الخاصة بهاتفهم الذكي على ذلك.

 " الرسائل الاعلانية الخاصة بعلامة الهاتف الذكي الخاص بي تحتوي على مقاطعوقعت العبارة 
وبدرجة تبني  1.02وبانحراف معياري  3.22" في الرتبة الثالثة بمتوسط حسابي ونصوص مشوقة ومثيرة للانتباه
الرسائل الاعلانية الخاصة بعلامة الهاتف من أفراد العينة تحتوي  %45.9متوسطة، حيث أن ما نسبته 

من أفراد العينة لا  %24.4 ، مقابل نسبةالذكي الخاص بهم على مقاطع ونصوص مشوقة ومثيرة للانتباه
 تحتوي الرسائل الاعلانية الخاصة بهاتفهم الذكي على ذلك.
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  مما يدل على  3.234بلغت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجات الموافقة على عبارات هذا المحور
دال فهو اختبار كاي مربع  أما كانت بدرجة متوسطة.  أهمية الرسالةأن استجابة أفراد العينة حول عنصر 
وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية في الاستجابة حول الخيارات  إلىإحصائيا لكل عبارات المحور مما يشير 

العينة  إلىموافق تماما) لكل عبارات المحور، وهذا يدل على أن الاختلافات المنسوبة  إلى(من: غير موافق تماما 
 هي نفسها الخاصة بالمجتمع.
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 أهمية الرسالةتحليل استجابة عينة الدراسة حول بعد  ):5-11(الجدول رقم 
                                                                                  

�ختیار                

لعبارة ویةكرارات  ا فق �لى     
  موافق لاق

ید  موافق محا
�نحراف  سابيلمتوسط   �شدة

لتبني  ا�لا� 2قيمة  كا یاري ا   
 لترتيب

الخاص بي تحتوي �لى  -6 الرسائل ��لانیة الخاصة بعلامة الهاتف ا�كي 
فكار مبتكرة. أٔ ات   مقاطع ونصوص ذ

 95 629 473 239 64 ت
 2 متوسطة 0,000 798,71 0,96 3,30

% 4,3 15,9 31,5 41,9 6,3 

الخاص بي تحتوي �لى  -7 الرسائل ��لانیة الخاصة بعلامة الهاتف ا�كي 
ه. ا  مقاطع ونصوص مشوقة ومثيرة للانتب

 103 585 446 278 88 ت
 3 متوسطة 0,000 622,59 1,02 3,22

% 5,9 18,5 29,7 39 6,9 

الخاص بي تحتوي �لى الرسائل ��لانیة  -8 الخاصة بعلامة الهاتف ا�كي 
لمتصف�ين. ا  مقاطع ونصوص سریعة �نتشار بين 

 119 640 480 199 62 ت
 1 متوسطة 0,000 825,35 0,95 3,37

% 4,1 13,3 32 42,7 7,9 

واصل  -9 لت ا واقع  لتي تصلني �بر �نترنت وم ا تهمني الرسائل ��لانیة 
الخاص بي.�ج�عي عن  ا�كي  لهاتف  ا  �لامة 

 132 586 318 302 162 ت
 4 متوسطة 0,000 431,31 1,16 3,15

% 10,8 20,1 21,2 39,1 8,8 

ن  -10 نترنت ع الإ أرٔى أنٔ المعلومات والرسائل ��لانیة التي یتم تناقلها �بر 
دقة. الخاص بي صا ا�كي  لهاتف  ا  �لامة 

 83 498 545 273 101 ت
 5 متوسطة 0,000 622,16 0,99 3,13

% 6,7 18,2 36,3 33,2 5,5 

لمرجح ا الحسابي  لمتوسط  ا  3,234 / /  /  / متوسطة 

مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج لمصدر: ا
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الشركة بإيصالها للمتلقيين الإعلانية التي ترغب  الرسالة إلى الفيروسي همية الرسالة في التسويقأيشير بعد        
الرسالة بشكل إبداعي ومحترف تجعل الآخرين يقومون بمشاركتها، وقد بلغ المتوسط الحسابي  حيث أن تصميم

أن  أوالابداع في الرسالة  قلة إلى، وهي قيمة متوسطة، وقد تعزى هذه النتيجة 3,234المرجح لهذا البعد 
يخلق حافز لدى  فالإهتمام بالرسالة، الجزائري المستهلك قبل من إثارة للاهتمام أوقل تذكرا أ هيالرسالة 

قد لا تصل الرسائل الفيروسية التي تقوم بها ، ومن جهة أخرى الفيروسية المستقصين ليقوموا بنشر الرسائل
،  لأنه ليس مستهدف في حملاتها بالدرجة الأولى شركات الهاتف الذكي محل الدراسة إلى المستهلك الجزائري

بالرسائل الفيروسية الخاصة بعلامة الهاتف أن جزء من المستقصين ليس لديهم إهتمام  إلى تشير قيمة البعد كما
شركات الهاتف الذكي  رسائلتهلكين لديهم إهتمام ب، وهناك البعض الأخر من المسالذكي الذي تم تفضيله

 .مهمة وقابلة للمشاركةويرون أ�ا  محل الدراسة

 التحفيز المادي:  لدراسة حول بعدتحليل استجابة عينة ا .3
 " أنا مستعد لنشر ومشاركة الرسائل والمعلومات عن علامات الهاتف الذكي عبر وقعت العبارة

وبانحراف معياري  3.05لى بمتوسط حسابي و " في الرتبة الأالانترنت مقابل حصولي على مكافآت وحوافز
على استعداد لنشر ومشاركة الرسائل من أفراد العينة  %45.4وبدرجة تبني متوسطة، حيث أن ما نسبته  1.34

، مقابل ذلك ما  والمعلومات عن علامات الهاتف الذكي عبر الانترنت مقابل حصولهم على مكافآت وحوافز
 من أفراد العينة يرون عدم استعدادهم لذلك. %35.7نسبته 
 " تقدم علامة الهاتف الذكي الخاص بي مكافآت وعروض تحفيزية لجذب وقعت العبارة

وبدرجة تبني  1.08وبانحراف معياري  2.69" في الرتبة الثانية بمتوسط حسابي حول علامتها المستهلكين
تقدم علامة الهاتف الذكي الخاص بهم مكافآت وعروض من أفراد العينة  %24.3متوسطة، حيث أن ما نسبته 

تقدم علامة الهاتف الذكي الخاص لا  %45.2حول علامتها، في المقابل، ما نسبته  المستهلكينب تحفيزية لجذ
 بهم ذلك.
 " تقدم علامة الهاتف الذكي الخاص بي مكافآت وعروض تحفيزية لتشجيع وقعت العبارة

الثالثة " في الرتبة على نشر رسائلها الاعلانية عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي المستهلكين
من أفراد  %19.7وبدرجة تبني متوسطة، حيث أن ما نسبته  1.00وبانحراف معياري  2.60بمتوسط حسابي 

على نشر رسائلها  المستهلكينتقدم علامة الهاتف الذكي الخاص بهم مكافآت وعروض تحفيزية لتشجيع العينة 
تقدم علامة الهاتف من أفراد العينة لا  %47، مقابل نسبة الاعلانية عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي

 الذكي الخاص بهم ذلك.
  مما يدل على  2.298بلغت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجات الموافقة على عبارات هذا المحور

دال فهو اختبار كاي مربع أما  أن استجابة أفراد العينة حول عنصر المصدر الموثوق كانت بدرجة منخفضة.
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وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية في الاستجابة حول الخيارات  إلىإحصائيا لكل عبارات المحور مما يشير 
العينة  إلىموافق تماما) لكل عبارات المحور، وهذا يدل على أن الاختلافات المنسوبة  إلى(من: غير موافق تماما 

  .هي نفسها الخاصة بالمجتمع
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 التحفيز المادي تحليل استجابة عينة الدراسة حول بعد :)5-12( الجدول رقم
                                                                               

�ختیار                   

لعبارة  ا
 والنسب 

 یة

فق �لى   
  موافق لاق

ید  موافق محا
 موافق

لمعیاري  الحسابي �شدة   

ا�لا� 2قيمة  كا لتبني ى  ا  ة 
 لترتيب

تقدم �لامة الهاتف ا�كي الخاص بي مكافأتٓ وعروض تحفيزیة لجذب  -11
لمس�تهلكين . ا  حول �لامتها

 47 348 427 451 227 ت
 2 متوسطة 0,000 368,57 1,08 2,69

% 15,1 30,1 28,5 23,2 3,1 

تقدم �لامة الهاتف ا�كي الخاص بي مكافأتٓ وعروض تحفيزیة لتشجیع  -12
لمس�تهلكين واصل  ا لت ا واقع  �لى �شر رسائلها ��لانیة �بر �نترنت وم
 �ج�عي.

 27 269 499 489 216 ت
 3 متوسطة 0,000 526,23 1,00 2,60

% 14,4 32,6 33,3 17,9 1,8 

ا�كي  -13 لهاتف  ا س�بق لي أنٔ تحصلت �لى مكافأتٓ وحوافز من شركة 
لت�اریة.   الخاص بي مقابل �شر ومشاركة الرسائل  والمعلومات عن �لامتها ا

 16 46 130 393 915 ت
 5 منخفضة �دا 0,000 1869,82 0,85 1,57

% 61 26,2 8,7 3,1 1,1 

ا�كي  س�بق لي أنٔ تحصلت �لى مكافأتٓ وحوافز من -14 شركات الهاتف 
لت�اریة. ا لمنافسة مقابل �شر ومشاركة الرسائل  والمعلومات عن �لاماتها   ا

 14 44 129 418 895 ت
 4 منخفضة �دا 0,000 1815,07 0,84 1,58

% 59,7 27,9 8,6 2,9 0,9 

لهاتف  -15 ا أٔ� مس�تعد لنشر ومشاركة الرسائل والمعلومات عن �لامات 
أتٓ وحوافز.ا�كي �بر   �نترنت مقابل حصولي �لى مكاف

 215 466 284 255 280 ت
 1 متوسطة 0,000 124,87 1,34 3,05

% 18,7 17 18,9 31,1 14,3 

لمر ا الحسابي  لمتوسط  جحا  2.298 /  /  /  / منخفضة 

مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 
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للمستهلكين أو المؤثرين  مادية قيام شركة الهاتف الذكي بتقديم تحفيزات إلىفيز المادي حبعد الت يشير       
تشجيع  وهذا بغرض ... وغيرها،تنزيل تطبيقات مجانية على الهاتف أوتجربة المنتج كلإنجاح حملتها الفيروسية  

لهذا  المرجح المتوسط الحسابي، وكان نشر الرسالة الفيروسية ومنه التأثير على تفضيلات المستهلكين اتجاهها
والمكافآت التي من شأ�ا تشجيع المستقصين  وافزغياب الح إلىوهي نسبة منخفضة ويعود هذا  2.298البعد 

على نشر ومشاركة المعلومات والرسائل الفيروسية المتعلقة بالهاتف الذكي الذي يفضله المستجوب عبر 
ملات تحفيزية في هذا قامت بح Sumsangو Appleو  Huaweiن شركة  أالانترنت، وعلى الرغم من 

 في الفصل الرابع. إليهات الاشارة تمالشأن في بلدان اجنبية 

 (مستخدمي الانترنت):  المستهلكينتفاعل تحليل استجابة عينة الدراسة حول بعد  .4
 " الاجتماعي حول ها عبر مواقع التواصل تداولأتفاعل مع المنشورات التي يتم وقعت العبارة

" في الرتبة )Share, Like, Commentعلامات الهاتف الذكي من خلال إبداء الرأي والمشاركة (
من  %47.1وبدرجة تبني متوسطة، حيث أن ما نسبته  1.12وبانحراف معياري  3.18لى بمتوسط حسابي و الأ

صل الاجتماعي حول علامات الهاتف ا عبر مواقع التواتداولهيتفاعلون مع المنشورات التي يتم أفراد العينة 
 من أفراد العينة لا يتفاعلون مع ذلك. %28.2، مقابل ذلك ما نسبته الذكي من خلال إبداء الرأي والمشاركة

 " أشارك أرائي وتجاربي مع الاخرين حول علامة الهاتف الذكي الخاص بي عبر وقعت العبارة
 1.10وبانحراف معياري  3.12" في الرتبة الثانية بمتوسط حسابي الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي

يشاركون آراءهم مع الاخرين حول علامة من أفراد العينة  %46وبدرجة تبني متوسطة، حيث أن ما نسبته 
لا يقومون  %31.1الهاتف الذكي الخاص بي عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي، في المقابل، ما نسبته 

 ذلك. بمشاركة
 " أتابع المواقع والصفحات الالكترونية الخاصة بعلامة الهاتف الذكي الخاص بي وقعت العبارة

  1.17وبانحراف معياري  3.12" في الرتبة الثالثة بمتوسط حسابي عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي
يتابعون المواقع والصفحات من أفراد العينة تحتوي  %47.7وبدرجة تبني متوسطة، حيث أن ما نسبته 

، مقابل ما الالكترونية الخاصة بعلامة الهاتف الذكي الخاص بهم عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي
 من أفراد العينة لا يتابعون ذلك. %31.8نسبته 
  مما يدل على  3.096بلغت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجات الموافقة على عبارات هذا المحور

دال فهو اختبار كاي مربع أما  كانت بدرجة متوسطة.  تفاعل المستهلكينن استجابة أفراد العينة حول عنصر أ
وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية في الاستجابة حول الخيارات  إلىإحصائيا لكل عبارات المحور مما يشير 

العينة  إلىموافق تماما) لكل عبارات المحور، وهذا يدل على أن الاختلافات المنسوبة  إلى(من: غير موافق تماما 
 هي نفسها الخاصة بالمجتمع.
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 (مستخدمي الانترنت) المستهلكينتفاعل تحليل استجابة عينة الدراسة حول بعد : )5-13(الجدول رقم 
                                                                                             

�ختیار     

لعبارة  ا
ت والنسب 

ویة  لمئ

فق �لى   
  موافق لاق

ید  موافق محا
لحسابي  �شدة لمعیاري     

ا�لا� 2يمة  كا   

در�ة 

لتبني  ا
 لترتيب

ت  -16 أشٔارك أرٔائي وتجاربي مع �خر�ن حول �لامة الهاتف ا�كي الخاص بي �بر �نترن
واصل �ج�عي.  لت ا واقع   وم

 92 599 343 336 130 ت
 2 متوسطة 0,000 549,03 1,10 3,12

% 8,7 22,4 22,9 39,9 6,1 

الخاص بي �بر  -17 ا�كي  لهاتف  ا أٔ�بع المواقع والصف�ات �لكترونیة الخاصة بعلامة 
واصل �ج�عي.    لت ا واقع   �نترنت وم

 123 592 309 301 175 ت
 3 متوسطة 0,000 441,00 1,17 3,12

% 11,7 20,1 20,6 39,5 8,2 

ا�كي  أقٔوم بمشاركة المعلومات �يجابیة التي تصلني من -18 �خر�ن عن �لامة الهاتف 
واصل �ج�عي لت ا واقع   .الخاص بي �بر �نترنت وم

 108 517 416 316 143 ت
 4 متوسطة 0,000 407,71 1,10 3,09

% 9,5 21,1 27,7 34,5 7,2 

كي  -19 ا� لهاتف  ا أقٔوم بمشاركة المعلومات السلبیة التي تصلني من �خر�ن عن �لامة 
واصل �ج�عيالخاص بي  لت ا واقع   .�بر �نترنت وم

 104 465 397 350 184 ت
 5 متوسطة 0,000 303,35 1,15 2,97

% 12,3 23,3 26,5 31 6,9 

ها �بر مواقع التواصل �ج�عي حول �لامات تداولأتٔفا�ل مع المنشورات التي یتم  -20
لمشاركة ( لهاتف ا�كي من �لال ابٕداء الرأئ وا  ).Share, Like, Commentا

 124 582 371 282 141 ت
 1 متوسطة 0,000 470,49 1,12 3,18

% 9,4 18,8 24,7 38,8 8,3 

لمرجح ا الحسابي  لمتوسط  ا  3.096 /  /  / / متوسطة /   

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 
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العلامة التجارية للهاتف الذكي  عن الحديث الذي يجريه المستهلكون إلى ينيشير بعد تفاعل المستهلك       
،  ويمكن قياس مستوى أصدقائهمالذي يفضلونه عبر الانترنت ويقومون بمشاركة المنشورات والاعلانات مع 

مثل النقرات ومعدلات فتح البريد  مع رسائل شركات الهاتف الذكي المستهلك تجاوب التفاعل من خلال
. وهي نسبة متوسطة 3.096المتوسط الحسابي المرجح وبلغ وغيرها من المقاييس،  النشرالإلكتروني ومعدلات 

لا يقومون بالتفاعل ومشاركة المعلومات بصورة تلقائية وتصفح  كون المستقصين  إلىن يعزى ذلك أويمكن 
، وحينها يبحثون عن تغيير  هاتفهم الذكي أوعندما تكون هناك رغبة في اقناء  دد ذلكحالمواقع، بل يت

 نشر المعلومات المهمة مع الأخرين.مع رسائل الشركة لويتفاعلون المعلومات عبر الإنترنت 

 محور تفضيل العلامة التجارية نتائج إتجاهات مفردات العينة نحوتحليل المطلب الثالث: 
 إليهاالنتائج المتوصل  تحليل المطلب هذا في سيتم السابق المطلب في المعتمد الأسلوب نفس باستخدام       

بخصوص اتجاهات مفردات العينة المدروسة نحو المغير التابع وهو تفضيل العلامة التجارية، حيث سيتم 
 ليتم في Huawei ،Samsung ،Appleاستعراض اتجاهات هذه المفردات نحو تفضيل كل من العلامة 

 الأخير ترتيبها حسب الأهمية وتفسير هذه النتائج. 
 : Huaweiتحليل استجابة عينة الدراسة حول محور تفضيل العلامة التجارية  .1
 " لى بمتوسط و " في الرتبة الأسمات وخصائص منتج الهاتف الذكي دفعني لتفضيلهوقعت العبارة
يرون من أفراد العينة  %55.4وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  1.02وبانحراف معياري  3.62حسابي 

 ل لتفضيله.و هو الدافع الأ Huaweiأن سمات وخصائص الهاتف الذكي 
 " في الرتبة الثانية بمتوسط سهولة استخدام منتج الهاتف الذكي دفعني لتفضيلهوقعت العبارة "
يرون من أفراد العينة  %53.3وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  1.03وبانحراف معياري  3.57حسابي 

 هو الدافع لتفضيله. Huaweiسهولة استخدام منتج الهاتف الذكي  أن
 " في الرتبة الثالثة بمتوسط حسابي متانة وموثوقية منتج الهاتف الذكي دفعني لتفضيلهوقعت العبارة "
أن يرون من أفراد العينة  %49.7رتفعة، حيث أن ما نسبته وبدرجة تبني م 1.02وبانحراف معياري  3.52

 هو الدافع لتفضيله. Huaweiمتانة وموثوقية منتج الهاتف الذكي 
 " في الرتبة الرابعة بمتوسط ابتكار كثرأفضل اقتناء منتج الهاتف الذكي لأنه الأوقعت العبارة "
يرون من أفراد العينة  %50.3وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  1.02وبانحراف معياري  3.49حسابي 

 .Huaweiأن الابتكار هو الدافع لاقتناء منتج الهاتف الذكي  
 " في الرتبة الخامسة بمتوسط تصميم ومظهر منتج الهاتف الذكي دفعني لتفضيلهوقعت العبارة "
يرون من أفراد العينة  %50وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  1.07وبانحراف معياري  3.44حسابي 

 هو الدافع لتفضيله. Huaweiأن تصميم ومظهر منتج الهاتف الذكي 
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  مما يدل على  3.336بلغت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجات الموافقة على عبارات هذا المحور
فهو اختبار كاي مربع أما  كانت بدرجة متوسطة. Huaweiة أن استجابة أفراد العينة لتفضيل العلامة التجاري
وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية في الاستجابة حول  إلىدال إحصائيا لكل عبارات المحور مما يشير 

موافق تماما) لكل عبارات المحور، وهذا يدل على أن الاختلافات المنسوبة  إلىالخيارات (من: غير موافق تماما 
 .بالمجتمعالعينة هي نفسها الخاصة  إلى
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 Huaweiتحليل استجابة عينة الدراسة حول محور تفضيل العلامة التجارية : )5-14(الجدول رقم 

                                                 
                                               

 �ختیار

لعبارة  ا

ویة لمئ ا    

    �طلاق

 ير موافق

ید  موافق محا

الحسابي ق �شدة لمعیاري   ا   

ا�لا� 2قيمة  كا  ى 
در�ة 

لتبني  ا

لترتيب  ا

ا�كي -1 لهاتف  ا  أٔ� راضٍ عن �لامة 
 201 512 580 113 94 ت

 8 مرتفعة 0,000 701,833 1,02 3,41
% 6,3 7,5 38,7 34,1 13,4 

لعلامات  -2 ا أفٔضل �لامة الهاتف ا�كي �لى 
لمنافسة ا ة  لت�اری  ا

 197 461 565 182 95 ت
 11 متوسطة 0,000 542,347 1,05 3,32

% 6,3 12,1 37,7 30,7 13,1 

ه ذو  -3 ن ا�كي ٔ� أفٔضل اقتناء منتج الهاتف 
لیة ة �ا  جود

 220 505 548 143 84 ت
 7 مرتفعة 0,000 604,113 1,03 3,42

% 5,6 9,5 36,5 33,7 14,7 

ا�ٔ  -4  كثرأفٔضل اقتناء منتج الهاتف ا�كي ٔ�نه 
 شهرة

 133 405 584 258 120 ت
 15 متوسطة 0,000 512,447 1,05 3,12

% 8 17,2 38,9 27 8,9 

ا�ٔ  -5  كثرأفٔضل اقتناء منتج الهاتف ا�كي ٔ�نه 
بتكار  ا

 252 502 537 140 69 ت
 4 مرتفعة 0,000 594,127 1,02 3,49

% 4,6 9,3 35,8 33,5 16,8 
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ا�كي دفعني  -6 تصميم ومظهر منتج الهاتف 
 لتفضی�

 250 500 506 154 90 ت
 5 مرتفعة 0,000 501,173 1,07 3,44

% 6 10,3 33,7 33,3 16,7 

سمات وخصائص منتج الهاتف ا�كي دفعني  -7
 لتفضی�

 320 512 504 103 61 ت
 1 مرتفعة 0,000 609,633 1,02 3,62

% 4,1 6,9 33,6 34,1 21,3 

سهو� اس�ت�دام منتج الهاتف ا�كي دفعني  -8
 لتفضی�

 300 500 520 114 66 ت
 2 مرتفعة 0,000 592,507 1,03 3,57

% 4,4 7,6 34,7 33,3 20 

ا�كي دفعني  -9 متانة وموثوقية منتج الهاتف 
 لتفضی�

 279 467 575 108 71 ت
 3 مرتفعة 0,000 644,2 1,02 3,52

% 4,7 7,2 38,3 31,1 18,6 

لهاتف  -10 ا ا�كي دفعني اسم وشعار منتج 
 لتفضی�

 155 399 617 213 116 ت
 13 متوسطة 0,000 575,8 1,05 3,18

% 7,7 14,2 41,1 26,6 10,3 

لتفضی�-11  ب� منشأٔ منتج الهاتف ا�كي دفعني 
 170 365 599 245 121 ت

 14 متوسطة 0,000 485,307 1,08 3,15
% 8,1 16,3 39,9 24,3 11,3 

و كان أفٔضل  -12 ل ا�كي حتى  منتج الهاتف 
 سعره مرتفع

 138 344 539 343 136 ت
 17 متوسطة 0,000 380,153 1,09 3,00

% 9,1 22,9 35,9 22,9 9,2 

لتفضیل  -13 لسابقة هي ما دفعني   12 متوسطة 0,000 675,42 1,02 3,25 174 399 648 186 93 تتجربتي ا
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ا�كي لهاتف  ا  11,6 26,6 43,2 12,4 6,2 % �لامة 

المعرفة والوعي بعلامة الهاتف ا�كي هي ما  -14
لتفضیلها  دفعني 

 195 460 648 129 68 ت
 9 متوسطة 0,000 802,647 0,97 3,39

% 4,5 8,6 43,2 30,7 13 

سماع تجارب �خر�ن هو ما دفعني  -15
ا�كي لهاتف  ا  لتفضیل �لامة 

 231 449 562 170 88 ت
 10 متوسطة 0,000 524,833 1,06 3,38

% 5,9 11,3 37,5 29,9 15,4 

ا�كي  -16 ال�م �يجابي عن �لامة الهاتف 
لتفضیلها  هو ما دفعني 

 226 461 602 134 77 ت
 6 مرتفعة 0,000 666,287 1,02 3,42

% 5,1 8,9 40,1 30,7 15,1 

دفعني الجهود الترويجیة و��لانیة هو ما  -17
ا�كي لهاتف  ا  لتفضیل �لامة 

 133 325 623 291 128 ت
 16 متوسطة 0,000 541,693 1,05 3,03

% 8,5 19,4 41,5 21,7 8,9 

لمرجح ا الحسابي  لمتوسط  ا  3.336 /  /  /  متوسطة / 

 مع إعادة التنظيم spss برنامج مخرجات المصدر:
، وذلك لعدة 3.336سابي حبمتوسط  Huaweiن المستقصين يفضولون الهاتف الذكي أ إلى Huaweiحور تفضيل العلامة التجارية بينت النتائج  المتعلقة بم       

هواتف متوسطة بتصاميم  منسلسلة رائعة ومميزة   Huaweiذ تقدم  شركة إ، وسهولة استخدامه، Huaweiاعتبارات يتعلق الامر بسمات وخصائص منتج الهاتف الذكي 
كنها من تطوير شريحة الهاتف مبنية على أحدث تمهو  Huaweiهاتف  معالج ن ما يميزأذلك  إلىضف  .ثلاثة في السنة أورائعة وأسعار معقولة ويتم إطلاقها مرتين 

 الأفضل  في الفئة العليا سواء  Huaweiبر هواتف ت، وتع"Kirin" تقنيات والمواصفات العالمية، ولا تعتمد غيرها في أي هاتف من جميع الفئات وهو معالج كيرين
"Huawei P" أو "Huawei Mate". 
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 : Appleتحليل استجابة عينة الدراسة حول محور تفضيل العلامة التجارية  .2
 " لى بمتوسط حسابي و الأ" في الرتبة متانة وموثوقية منتج الهاتف الذكي دفعني لتفضيلهوقعت العبارة
ة يرون من أفراد العينة  %65وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  1.00وبانحراف معياري  3.90 أن متان

 ل لتفضيله.و هو الدافع الأ Appleوموثوقية منتج الهاتف الذكي 
 " في الرتبة الثانية بمتوسط ابتكار كثرأفضل اقتناء منتج الهاتف الذكي لأنه الأوقعت العبارة "
يرون من أفراد العينة  %65.8وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  1.03وبانحراف معياري  3.88حسابي 

 .Appleأن الابتكار هو الدافع لاقتناء منتج الهاتف الذكي  
 " في الرتبة الثالثة بمتوسط سمات وخصائص منتج الهاتف الذكي دفعني لتفضيلهوقعت العبارة "
يرون من أفراد العينة  %65.6وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  1.01وبانحراف معياري  3.87حسابي 

 هو الدافع لتفضيله. Appleأن سمات وخصائص الهاتف الذكي 
 " بمتوسط  " في الرتبة الرابعةأفضل اقتناء منتج الهاتف الذكي لأنه ذو جودة عاليةوقعت العبارة
يرون من أفراد العينة  %64.7وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  1.01وبانحراف معياري  3.84حسابي 

 .Appleأن الجودة هي الدافع لاقتناء منتج الهاتف الذكي  
 " في الرتبة الخامسة بمتوسط تصميم ومظهر منتج الهاتف الذكي دفعني لتفضيلهوقعت العبارة "
يرون من أفراد العينة  %62.8وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  1.07وبانحراف معياري  3.76حسابي 

 هو الدافع لتفضيله. Appleأن تصميم ومظهر منتج الهاتف الذكي 
  مما يدل على أن  3.60بلغت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجات الموافقة على عبارات هذا المحور

 كانت بدرجة مرتفعة. Appleتفضيل العلامة التجارية استجابة أفراد العينة ل
  وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية  إلىاختبار كاي مربع دال إحصائيا لكل عبارات المحور مما يشير

موافق تماما) لكل عبارات المحور، وهذا يدل على أن  إلىفي الاستجابة حول الخيارات (من: غير موافق تماما 
 العينة هي نفسها الخاصة بالمجتمع. إلىة الاختلافات المنسوب
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 Appleتحليل استجابة عينة الدراسة حول محور تفضيل العلامة التجارية :  )5-15(الجدول رقم 
                                                          

�ختیار                                        

لعبارة  ا
 والنسب 

 ویة

فق �لى   
 ير موافق طلاق

ید  موافق محا

  المعیاري  الحسابي ق �شدة

ا�لا� 2قيمة  كا  ى 
لتبني ا   

 لترتيب

 أٔ� راضٍ عن �لامة الهاتف ا�كي -1
 342 498 501 100 59 ت

 6 مرتفعة 0,000 598,17 1,03 3,64
% 3,9 6,7 33,4 33,2 22,8 

لت�اریة  -2 ا أفٔضل �لامة الهاتف ا�كي �لى العلامات 
لمنافسة  ا

 368 462 496 115 59 ت
 7 مرتفعة 0,000 538,63 1,05 3,64

% 3,9 7,7 33,1 30,8 24,5 

لیة -3  أفٔضل اقتناء منتج الهاتف ا�كي ٔ�نه ذو جودة �ا
 461 510 406 80 43 ت

 4 مرتفعة 0,000 652,35 1,01 3,84
% 2,9 5,3 27,1 34 30,7 

ا�ٔ  -4 ه  ن  شهرة كثرأفٔضل اقتناء منتج الهاتف ا�كي ٔ�
 378 434 402 202 84 ت

 11 مرتفعة 0,000 302,35 1,17 3,55
% 5,6 13,5 26,8 28,9 25,2 

ا�ٔ  -5 ه  ن بتكار كثرأفٔضل اقتناء منتج الهاتف ا�كي ٔ�  ا
 500 487 389 78 46 ت

 2 مرتفعة 0,000 655,63 1,03 3,88
% 3,1 5,2 25,9 32,5 33,3 

لتفضی� -6 ا�كي دفعني   تصميم ومظهر منتج الهاتف 
 431 512 383 118 56 ت

 5 مرتفعة 0,000 538,85 1,07 3,76
% 3,7 7,9 25,5 34,1 28,7 
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 لتفضی�سمات وخصائص منتج الهاتف ا�كي دفعني  -7
 478 506 398 78 40 ت

 3 مرتفعة 0,000 668,69 1,01 3,87
% 2,7 5,2 26,5 33,7 31,9 

لتفضی� -8  سهو� اس�ت�دام منتج الهاتف ا�كي دفعني 
 268 465 497 172 98 ت

 14 مرتفعة 0,000 414,15 1,11 3,42
% 6,5 11,5 33,1 31 17,9 

لتفضی�متانة وموثوقية منتج  -9 ا�كي دفعني   الهاتف 
 508 467 434 49 42 ت

 1 مرتفعة 0,000 728,91 1,00 3,90
% 2,8 3,3 28,9 31,1 33,9 

لتفضی� -10 ا�كي دفعني  لهاتف  ا  اسم وشعار منتج 
 408 392 453 165 82 ت

 9 مرتفعة 0,000 364,29 1,16 3,59
% 5,5 11 30,2 26,1 27,2 

لتفضی�ب�  -11 ا�كي دفعني  لهاتف  ا ج   منشأٔ منت
 385 385 452 182 96 ت

 12 مرتفعة 0,000 310,31 1,18 3,52
% 6,4 12,1 30,1 25,7 25,7 

 أفٔضل منتج الهاتف ا�كي حتى لو كان سعره مرتفع -12
 322 389 405 259 125 ت

 16 متوسطة 0,000 172,45 1,23 3,35
% 8,3 17,3 27 25,9 21,5 

تجربتي السابقة هي ما دفعني لتفضیل �لامة الهاتف  -13
 ا�كي

 228 405 637 155 75 ت
 15 متوسطة 0,000 671,43 1,02 3,37

% 5 10,3 42,5 27 15,2 

 8 مرتفعة 0,000 702,63 0,97 3,61 295 511 548 102 44 تالمعرفة والوعي بعلامة الهاتف ا�كي هي ما دفعني  -14
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 19,7 34,1 36,5 6,8 2,9 % لتفضیلها

لتفضیل �لامة  -15 سماع تجارب �خر�ن هو ما دفعني 
ا�كي لهاتف   ا

 292 473 514 150 71 ت
 13 مرتفعة 0,000 502,43 1,06 3,51

% 4,7 10 34,3 31,5 19,5 

ا�كي هو ما  -16 ال�م �يجابي عن �لامة الهاتف 
لتفضیلها  دفعني 

 312 486 524 108 70 ت
 10 مرتفعة 0,000 582,27 1,04 3,57

% 4,7 7,2 34,9 32,4 20,8 

لتفضیل  -17 الجهود الترويجیة و��لانیة هو ما دفعني 
ا�كي لهاتف  ا  �لامة 

 214 330 578 263 115 ت
 17 متوسطة 0,000 403,91 1,11 3,18

% 7,7 17,5 38,5 22 14,3 

لمتوسط  لمرجحا ا الحسابي   3.60 /  /  /  / مرتفعة 

 مع إعادة التنظيم spss برنامج مخرجات المصدر:
السمات والخصائص المتميزة للهاتف  إلىوهي نسبة مرتفعة ويعود هذا  3.60قصين  تمن طرف المس Appleبتفضيل علامة  المتوسط الحسابي المرجح  المتعلقبلغ        
ربط و ذلك المميزات المتعلقة بالأمان  إلىضف يث اطلقت مؤخرا هواتفها بهيكل خشبي، حوتصاميم مميزة تتميز بجودة  Appleن هواتف أكما هو معلوم و  ،Appleالذكي 

يشعرون بالتميز لامتلاكهم علامة  هاهواتففمستخدمي ، ومواصلة التحديثات له ودعم الأجهزة لفترة طويلة ،بأجهزتها فقط ios وهو Appleنظام التشغيل الخاص بهواتف 
Apple  نظرا لكفاءته العالية وسعره المرتفع. وتسيطرApple   ن أعلى سوق ألعاب الفيديو المحمولة بعشرات الآلاف من الألعاب المتميزة. ولا شكApple  إعلا�ابعد 

 .أخرىعلها تتفوق على علامات ج اذ حصة سوقية  من السوق الجزائريساعدها على استحو  آيفونل هاتف ذكي أو عن 
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 : Samsungاستجابة عينة الدراسة حول محور تفضيل العلامة التجارية  تحليل .3
 " لى بمتوسط و " في الرتبة الأسمات وخصائص منتج الهاتف الذكي دفعني لتفضيلهوقعت العبارة
يرون من أفراد العينة  %84.6وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  0.80وبانحراف معياري  4.17حسابي 

 ل لتفضيله.و هو الدافع الأ Samsungأن سمات وخصائص الهاتف الذكي 
 " في الرتبة الثانية بمتوسط سهولة استخدام منتج الهاتف الذكي دفعني لتفضيلهوقعت العبارة "
يرون من أفراد العينة  %82.2وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  0.87وبانحراف معياري  4.16حسابي 

 .Samsungأن سهولة الاستخدام هي الدافع لاقتناء منتج الهاتف الذكي  
 " في الرتبة الثالثة بمتوسط أفضل اقتناء منتج الهاتف الذكي لأنه ذو جودة عاليةوقعت العبارة "
يرون من أفراد العينة  %84.2تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته وبدرجة  0.80وبانحراف معياري  4.12حسابي 

 .Samsungأن الجودة هي الدافع لاقتناء منتج الهاتف الذكي  
 " في الرتبة الرابعة بمتوسط حسابي متانة وموثوقية منتج الهاتف الذكي دفعني لتفضيلهوقعت العبارة "
ة يرون من أفراد العينة  %82وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  0.85وبانحراف معياري  4.12 أن متان

 هو الدافع لتفضيله. Samsungوموثوقية منتج الهاتف الذكي 
 " 4.11بمتوسط حسابي  الخامسة" في الرتبة أنا راضٍ عن علامة الهاتف الذكيوقعت العبارة 

منتج راضون على من أفراد العينة  %85.3وبدرجة تبني مرتفعة، حيث أن ما نسبته  0.79وبانحراف معياري 
 وبالتالي هو دافع لتفضيله. Samsung الهاتف الذكي
  مما يدل على  3.901بلغت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجات الموافقة على عبارات هذا المحور

 كانت بدرجة مرتفعة. Samsung أن استجابة أفراد العينة لتفضيل العلامة التجارية
  وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية  إلىاختبار كاي مربع دال إحصائيا لكل عبارات المحور مما يشير

موافق تماما) لكل عبارات المحور، وهذا يدل على أن  إلىفي الاستجابة حول الخيارات (من: غير موافق تماما 
 العينة هي نفسها الخاصة بالمجتمع. إلىالاختلافات المنسوبة 
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 Samsungتحليل استجابة عينة الدراسة حول محور تفضيل العلامة التجارية : )5-16(الجدول رقم 

 �ختیار

لعبارة  ا

ت والنسب 

ویة  لمئ

فق �لى   
  موافق طلاق

ید  موافق محا

 ق �شدة

لمتوسط 

  المعیاري الحسابي

ا�لا� 2قيمة  كا  ى 

لتبني ا  ة 

لترتيب  ا

 أٔ� راضٍ عن �لامة الهاتف ا�كي -1
 470 810 155 49 16 ت

 5 مرتفعة 1512,27 1512,27 0,79 4,11
% 1,1 3,3 10,3 54 31,3 

لعلامات  -2 ا ا�كي �لى  أفٔضل �لامة الهاتف 
لمنافسة ا ة  لت�اری  ا

 451 737 224 67 21 ت
 6 مرتفعة 1172,25 1172,25 0,87 4,02

% 1,4 4,5 14,9 49,1 30,1 

أفٔضل اقتناء منتج الهاتف ا�كي ٔ�نه ذو جودة  -3
لیة  �ا

 497 767 179 40 17 ت
 3 مرتفعة 1397,43 1397,43 0,80 4,12

% 1,1 2,7 11,9 51,1 33,1 

ا�ٔ أفٔضل اقتناء منتج الهاتف  -4 ه  ن  كثرا�كي ٔ�
 شهرة

 388 637 245 169 61 ت
 13 مرتفعة 662,07 662,07 1,08 3,75

% 4,1 11,3 16,3 42,5 25,9 

ا�ٔ  -5 ه  ن  كثرأفٔضل اقتناء منتج الهاتف ا�كي ٔ�
بتكار  ا

 447 724 243 67 19 ت
 8 مرتفعة 1126,28 1126,28 0,87 4,01

% 1,3 4,5 16,2 48,3 29,8 

ا�كي دفعني -6 لهاتف  ا ج  تصميم ومظهر منت
 لتفضی�

 425 693 248 94 40 ت
 10 مرتفعة 942,71 942,71 0,97 3,91

% 2,7 6,3 16,5 46,2 28,3 
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ا�كي دفعني  -7 سمات وخصائص منتج الهاتف 
 لتفضی�

 552 717 178 40 13 ت
 1 مرتفعة 1340,82 1340,82 0,80 4,17

% 0,9 2,7 11,9 47,8 36,8 

ا�كي دفعني  -8 سهو� اس�ت�دام منتج الهاتف 
 لتفضی�

 598 635 189 62 16 ت
 2 مرتفعة 1168,83 1168,83 0,87 4,16

% 1,1 4,1 12,6 42,3 39,9 

ا�كي دفعني -9 لهاتف  ا ج  متانة وموثوقية منت
 لتفضی�

 536 694 201 51 18 ت
 4 مرتفعة 1207,53 1207,53 0,85 4,12

% 1,2 3,4 13,4 46,3 35,7 

لتفضی�-10  اسم وشعار منتج الهاتف ا�كي دفعني 
 376 609 303 152 60 ت

 14 مرتفعة 602,57 602,57 1,07 3,73
% 4 10,1 20,2 40,6 25,1 

لتفضی� -11 منتج الهاتف ا�كي دفعني   ب� منشأٔ 
 393 522 335 174 76 ت

 15 مرتفعة 417,37 417,37 1,13 3,65
% 5,1 11,6 22,3 34,8 26,2 

أفٔضل منتج الهاتف ا�كي حتى لو كان سعره  -12
 مرتفع

 323 560 301 235 81 ت
 16 مرتفعة 401,05 401,05 1,15 3,54

% 5,4 15,7 20,1 37,3 21,5 

تجربتي السابقة هي ما دفعني لتفضیل �لامة  -13
ا�كي لهاتف   ا

 507 632 230 93 38 ت
 9 مرتفعة 898,22 898,22 0,98 3,98

% 2,5 6,2 15,3 42,1 33,8 

ا�كي هي ما -14  7 مرتفعة 1137,79 1137,79 0,88 4,02 460 724 224 70 22 تالمعرفة والوعي بعلامة الهاتف 
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لتفضیلها  30,7 48,3 14,9 4,7 1,5 % دفعني 

لتفضیل سماع تجارب �خر�ن هو ما دفعني  -15
ا�كي لهاتف  ا  �لامة 

 393 670 254 130 53 ت
 12 مرتفعة 791,91 791,91 1,03 3,81

% 3,5 8,7 16,9 44,7 26,2 

ال�م �يجابي عن �لامة الهاتف ا�كي هو -16
لتفضیلها  ما دفعني 

 397 707 265 87 44 ت
 11 مرتفعة 957,29 957,29 0,96 3,88

% 2,9 5,8 17,7 47,1 26,5 

الجهود الترويجیة و��لانیة هو ما دفعني  -17
ا�كي لهاتف  ا  لتفضیل �لامة 

 248 478 409 266 99 ت
 17 متوسطة 292,75 292,75 1,14 3,34

% 6,6 17,7 27,3 31,9 16,5 

لمرجح ا الحسابي  لمتوسط  ا  3.901 /  /  /  / مرتفعة 

 مع إعادة التنظيم spss برنامج مخرجات المصدر:
 

نظرا لخصائصه ومميزاته،  Samsung، وهذا ما يعكس ميول المستقصين لتفضيل  هواتف وهي نسبة مرتفعة Sumsang 3.901بلغ المتوسط الحسابي الخاص بتفضيل علامة         
صول على الدعم الفني من خلال موقعها لهم بالتواصل معها والح حمتميزة تسم مستهلكينمع ضمان خدمة  مستهلكيها.يات جاحالشكيلات التي تقدمها في كل مرة ملبية  إلىضافة إ

،كما توفر هواتف ين الوكلاء المعتمدون ومراكز الصيانةو ا، معرفة عنصال الهاتفي، خدمة التحكم عن بعد، المراسلة عبر البريد، الات Live Chatالمحادثة المباشرة الالكتروني الذي يشمل
Samsung تطبيق Smart Tutor  ل كل مشاكله الخاصة بهاتفه عن بعد. للمستهلك بح حالذي يسم 
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 الدراسة فرضيات اختبار نتائج عرض بحث الثاني:الم
ي دراسة أهذه  الدراسة، و  إليهايعتبر التأكد من صحة الفرضيات من بين أهم الأهداف التي تسعى        
 الخاص الإحصائي التحليل لنتائج اعرض المبحث هذا تدخل ضمن إطار البحث العلمي. ويتضمن أخرى

العلامات التجارية، الفرضيات المعتمدة وبمدى مساهمة "تقنية التسويق الفيروسي وأثرها على تفضيل  باختبار
 .زائريةوفي السوق الج بالإسقاط على ثلاث علامات تجارية عالمية رائدة في سوق الهواتف الذكية

حسب الترتيب  ثره على المتغير التابعأوتم اختبار فرضيات الدراسة لتحديد مستوى مساهمة المتغير المستقل و     
بالأساليب الاحصائية  الاستعانة الفرضيات تمت صحةمن  الذي وردت به وشملته مقدمة الدراسة، وللتأكد

 المناسبة. 

  الأولى الرئيسية الفرضية اختبارل: و المطلب الأ
جود فروق ذات دلالة إحصائية لتفضيل المستهلك لى على و و نصت الفرضية الرئيسية الأ       

نتائج  إلىوقبل التطرق ، الجزائري لعلامات الهاتف الذكي محل الدراسة باختلاف خصائصهم الديمغرافية
العوامل نه توجد مجموعة من إالمتغيرات الديمغرافية ف إلىصائية لتفضيل العلامات التجارية استنادا حالفروق الا

 التي من خلالها تم تفضيل العلامات التجارية عن بعضها البعض والتي يعرضها الجدول التالي:
 :لعلامات الهاتف الذكي الثلاث المقارنة بين عوامل التفضيلأ.    

دول ل التي من خلالها تم تفضيل العلامات التجارية عن بعضها البعض من خلال الجماالعو تتمثل        
 التالي:

 الثلاث للعلاماتالمقارنة بين عوامل تفضيل العلامة التجارية  :)5-17( الجدول رقم

م لعا ا لترتيب   ا
SAMSUNG APPLE HUAWEI 

رتبة ل  ا
لعامل ا�ر�ة لعامل ا�ر�ة ا لعامل ا�ر�ة ا  ا

لسمات  ا

لسمات والخصائص مرتفعة والخصائص  ا
ة مرتفعة ن ا لمت وقية ا وث لم لسمات والخصائص مرتفعة وا  ا

1 

لمتانة م مرتفعة والموثوقية ا ا م مرتفعة �بتكار مرتفعة سهو� �س�ت�د ا  2 سهو� �س�ت�د

لیة لعا ا ة   الجود
 مرتفعة

لیة لعا ا ة  لسمات والخصائص مرتفعة الجود ة مرتفعة ا ن ا لمت وقية ا وث لم  وا
3 

 �بتكار
 مرتفعة

ة ن ا لمت وقية ا وث لم لیة مرتفعة وا لعا ا ة   �بتكار مرتفعة الجود
4 

رضا ل  ا
 مرتفعة

رضا ل لمظهر مرتفعة ا لتصميم وا لمظهر مرتفعة ا لتصميم وا  ا
5 

و�  سه

م  �س�ت�دا
لمنافسة مرتفعة رضا مرتفعة ا ل  مرتفعة ا

�يجابي عن  ال�م

ا�كي  6 �لامة الهاتف 
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لتصميم والمظهر  مرتفعة ا
لمعرفة والوعي بعلامة  ا

ا�كي لهاتف   ا
لمنافسة مرتفعة لیة مرتفعة ا لعا ا ة   الجود

7 

لمعرفة وعي  ا ل وا

لهاتف  بعلامة ا

 ا�كي

 مرتفعة �بتكار مرتفعة
لمعرفة والوعي بعلامة  ا

ا�كي لهاتف   ا
رضا مرتفعة ل  8 ا

لمنافسة  ا
 مرتفعة

لتجربة لسابقة ا لشعار مرتفعة ا  متوسطة �سم وا
لمعرفة والوعي بعلامة  ا

ا�كي لهاتف   9 ا

�يجابي  ال�م

عن �لامة 

ا�كي لهاتف   ا
 مرتفعة

لمظهر لتصميم وا  مرتفعة ا
�يجابي عن  ال�م

ا�كي  �لامة الهاتف 
 �خر�ن سماع تجارب متوسطة

10 

 سماع تجارب

 مرتفعة �خر�ن
�يجابي عن  ال�م

ا�كي  �لامة الهاتف 
لشهرة مرتفعة لمنافسة متوسطة ا  ا

11 

لتجربة  السابقة ا
 مرتفعة

لمنشأٔ  مرتفعة �خر�ن سماع تجارب ا لتجربة متوسطة ب�  لسابقة ا  ا
12 

 �سم والشعار
لشهرة مرتفعة  ا

لشعار متوسطة �خر�ن سماع تجارب مرتفعة  �سم وا
13 

لشهرة  ا
 مرتفعة

لشعار م مرتفعة �سم وا ا لمنشأٔ  متوسطة سهو� �س�ت�د ا  ب� 
14 

لمنشأٔ  ا  ب� 
 مرتفعة

لمنشأٔ  ا لتجربة متوسطة ب�  لسابقة ا لشهرة متوسطة ا  ا
15 

لسعر  ا
لسعر مرتفعة  ا

لسعر متوسطة  متوسطة ا
ود لترويجیة  الجه ا

 16 و��لانیة

الترويجیة  الجهود

 متوسطة و��لانیة
ود لترويجیة  الجه ا

 و��لانیة
 متوسطة

ود لترويجیة  الجه ا

 و��لانیة
لسعر متوسطة  17 ا

 من إعداد الطالبةالمصدر: 

نرى أن معظم عوامل تفضيل العلامة التجارية لمنتجات الهواتف الذكية  )17-5(من خلال الجدول        
درجتها متوسطة، وما تم ملاحظته يمكن تبيينه في النقاط  خرىالعوامل الأ وباقيالثلاث تأتي في درجة مرتفعة، 

 التالية:
بالنسبة لعوامل التفضيل المتمثلة في السمات والخصائص، سهولة الاستخدام، المتانة والموثوقية، الجودة  - 

العالية، الكلام الإيجابي عن العلامة التجارية، الابتكار، التصميم والمظهر، الرضا، درجتها مرتفعة لعلامات 
المستهلك الجزائري للعلامات  وتفضيلار الهاتف الذكي الثلاث ومنه نستنتج أهمية هذه العوامل في اختي

 .  للهواتف الذكية التجارية
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بالنسبة لعوامل التفضيل المتمثلة في الجهود الترويجية والإعلانية درجة تفضيلها متوسطة بالنسبة للمستهلك  -
الجزائري لعلامات الهاتف الذكي الثلاث، بينما عامل السعر هو مهم في تفضيل العلامة التجارية ودرجته 

 .Huaweiو  Appleبينما درجته متوسطة للعلامتين Samsungمرتفعة بالنسبة للعلامة 
ويجية ماعدا الجهود التر  Samsungكل العوامل تقريبا درجة تفضيلها مرتفعة بالنسبة للعلامة التجارية   -

 . والإعلانية درجتها متوسطة
ماعدا ثلاث عوامل درجة تفضيلها  Appleأغلب العوامل درجة تفضيلها مرتفعة بالنسبة للعلامة التجارية  -

 متوسطة وهي الجهود الترويجية والإعلانية، السعر، التجربة السابقة. 
بالنسبة لعوامل التفضيل المتمثلة في السمات والخصائص، سهولة الاستخدام، المتانة والموثوقية، الجودة  -

والمظهر، الرضا، درجتها مرتفعة بالنسبة  العالية، الكلام الإيجابي عن العلامة التجارية، الابتكار، التصميم
 أما باقي العوامل درجتها متوسطة لنفس العلامة. Huaweiللعلامة التجارية 

 :لعلامات الهاتف الذكي الثلاث المقارنة بين درجة التفضيلب.    
 من البعض بعضها عن مما سبق يمكن المقارنة بين درجة تفضيل العلامة التجارية للمنتجات الثلاث       
 :التالي الجدول خلال

 الثلاث للعلاماتالمقارنة بين درجة تفضيل العلامة التجارية  :)5-18( الجدول رقم:

ة المتوسط الحسابي ا�ر�ة الت�اری ة  ة العلام رتب  ال

رتفعة 3 م ,90212353 Samsung  ٔ�  لىوا

رتفعة 3 م ,60024118 Apple ة نی لثا  ا

3 متوسطة ,33466471 Huawei ة لثالث  ا

 من إعداد الطالبةالمصدر: 

تفضيلا بمتوسط حسابي  كثرهي الأ Samsungيستنبط من الجدول السابق أن العلامة التجارية        
ن الذين يملكون هاتف أسب النتائج كل عوامل التفضيل كانت مرتفعة وهذا يعني حو  وبدرجة مرتفعة 3.90

Samsung تليها العلامة التجارية خرىيفضلونه مقارنة بالعلامات الأ ،Apple  في الرتبة الثانية بمتوسط
عدد في  المرتبة الثالثةتلت حا Apple أن هواتف على الرغم من خرىوبدرجة مرتفعة هي الأ 3.60حسابي 

، وأخيرا العلامة ودة هاتفهاجو  Appleيدة التي تتمتع بها المستقصين الذين يمتلكو�ا وهذا نظرا للسمعة الج
ن الذين يمتلكون وهذا قد يعني أ وبدرجة متوسطة 3.33في الرتبة الثالثة بمتوسط حسابي  Huaweiالتجارية 

 . السماع عن خصائصه أوبته سابقا كم تجر خر بحيفضلون علامة هاتف أ  Huaweiهاتف 
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 وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى نصت الفرضية على لى: و اختبار الفرضية الفرعية الأ. 1
لتفضيل المستهلكين الجزائريين لعلامات الهاتف الذكي محل الدراسة باختلاف   α ≥ 0.05معنوية  
 .جنسهم

 الخصائص الوصفية للاستجابة حول تفضيل العلامة التجارية باختلاف الجنس :)5-19(الجدول رقم 

المعیاري ع الجنس التكرار المتوسط الحسابي �نحراف  لتاب ا  المتغير 

0 ر 637 3,61 51,  ذ�
ل  الثلاثة اتلعلامل الكلي تفضیلا

0 نثى 863 3,61 54,  أٔ

0 ر 637 3,44 75, ة  ذ� الت�اری ة  العلام تفضیل 
Huawei 0 نثى 863 3,26 77,  أٔ

0 ر 637 3,55 79, ة  ذ� الت�اری ة  العلام  تفضیل 
Apple 0,76 3,64 863 نثى  أٔ

0 ر 637 3,85 64, ة  ذ� الت�اری ة  العلام تفضیل 
Samsung 0,63 3,94 863 نثى  أٔ

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

  ة بصفة عامة دون ة مع استجابة فئة الإناث حول تفضيل العلامة التجاريمتساوياستجابة فئة الذكور
للذكور مقابل  0.51الفئتين متقارب (العلامة التجارية، كما أن تمركز الإجابات لكلا مسمّى التمييز بين 

 .للإناث) 0.54
  استجابة فئة الإناث حول تفضيل العلامة التجارية  مناستجابة فئة الذكور أكبرHuawei )3.44 

 0.77للذكور مقابل  0.75للإناث)، كما أن تمركز الإجابات لكلا الفئتين متقارب ( 3.26للذكور مقابل 
 .للإناث)
  استجابة فئة الذكور حول تفضيل العلامة التجارية  مناستجابة فئة الإناث أكبرApple )3.64 

 0.76للذكور مقابل  0.79للذكور)، كما أن تمركز الإجابات لكلا الفئتين متقارب ( 3.55للإناث مقابل  
 .للإناث)
  استجابة فئة الذكور حول تفضيل العلامة التجارية  مناستجابة فئة الإناث أكبرSamsung )3.94 

 0.63للذكور مقابل  0.64للذكور)، كما أن تمركز الإجابات لكلا الفئتين متقارب ( 3.85للإناث مقابل 
 .للإناث)
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للفروق بين استجابات الأفراد حول تفضيل العلامة التجارية  tنتائج اختبار  :)5-20( الجدول رقم
 باختلاف الجنس

ختبار  ختبار  tا  Leveneا
�ن لتبا ا ة  ع طبیع لتاب ا  المتغير 

Sig T Sig F 

0,991 0,012 
0,625 0,239 

مت�ا�س �ن  ل تبا  اتعلاملل الكلي تفضیلا
ة 0 الثلاث مت�ا�س 0,012 991, �ن �ير   تبا

0.000  4 ,532 
0,556 0,347 

مت�ا�س �ن  ة  تبا الت�اری ة  العلام تفضیل 
Huawei 0.000  4 مت�ا�س 554, �ن �ير   تبا

0 ,022 -2 ,292 
0,212 1,562 

مت�ا�س �ن  ة  تبا الت�اری ة  العلام تفضیل 
Apple 0,023 -2 مت�ا�س 276, �ن �ير   تبا

0 ,009 -2 ,61 
0,304 1,057 

مت�ا�س �ن  ة  تبا الت�اری ة  العلام تفضیل 
Samsung 0,009 -2 مت�ا�س 601, �ن �ير   تبا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

  اختبارLevene  يثبت تجانس التباين للحالات الأربع نظرا لأن احتمال إحصائيةF  أكبر من
 في حالة تجانس التباين.  t، وبالتالي سوف يتم استخدام اختبار 0.05
  التجارية بصفة عامة نجد أن اختباربالنسبة لتفضيل العلامة t  وبالتالي )0.991(غير دال إحصائيا 

متغير جنس  إلىإحصائية في استجابة أفراد العينة لتفضيل العلامة التجارية تعزى عدم وجود فروق ذات دلالة 
 المستقصى.
  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةHuawei  نجد أن اختبارt  وبالتالي وجود  )0.000(دال إحصائيا

متغير جنس  إلىتعزى  Huaweiفروق ذات دلالة إحصائية في استجابة أفراد العينة لتفضيل العلامة التجارية 
 المستقصى.
  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةApple  نجد أن اختبارt  وبالتالي وجود ) 0.022(دال إحصائيا

متغير جنس  إلىتعزى  Appleفروق ذات دلالة إحصائية في استجابة أفراد العينة لتفضيل العلامة التجارية 
 المستقصى.
  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةSamsung  نجد أن اختبارt  وبالتالي وجود ) 0.009(دال إحصائيا

متغير  إلىتعزى  Samsungلتفضيل العلامة التجارية  فروق ذات دلالة إحصائية في استجابة أفراد العينة
 جنس المستقصى.
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تنص على أنه توجد فروق ذات دلالة  التي لىو رفض الفرضية الفرعية الأ تم ما سبق إلىواستنادا      
لكل من  جزئيا ة الفرضيةحصين ثبتت حمتغير الجنس. في  إلىإحصائية لتفضيل العلامات الثلاث تعزى 

 دى.حعلى  Huawei، Apple، Samsungعلامة  

 توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند : والتي جاءت على النحو التاليالفرضية الفرعية الثانية:  اختبار. 2
الذكي محل الدراسة لتفضيل المستهلكين الجزائريين لعلامات الهاتف   α ≥ 0.05مستوى معنوية  

 عمارهم.أباختلاف  
 الاختبارات عن ما يلي: ولقد أسفرت نتائج       

 الخصائص الوصفية للاستجابة حول تفضيل العلامة التجارية باختلاف العمر :)52-1( الجدول رقم
المعیاري ع العمر التكرار المتوسط الحسابي �نحراف  لتاب ا  المتغير 

0  30و 19بين  834 3,6409 51818,
ل ل تفضیلا  اتلعلامالكلي 

 الثلاث
0  45و 31 بين 626 3,5861 53117,

من  40 3,4279 0,5506 كبر   45أٔ

 30و 19بين  834 3,3651 0,77083
ة  الت�اری ة  العلام تفضیل 

Huawei 
0  45و 31بين  626 3,3043 75961,

من  40 3,1765 0,69728 كبر   45أٔ

 30و 19بين  834 3,6407 0,77742
ة  الت�اری ة  العلام تفضیل 

Apple 
 45و 31بين  626 3,5607 0,7724

من  40 3,375 0,69775 كبر   45أٔ

 30و 19بين  834 3,9168 0,62514
ة  الت�اری ة  العلام تفضیل 

Samsung 
 45و 31بين  626 3,8933 0,63129

من  40 3,7324 0,84637 كبر   45أٔ

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

 استجابة  كثرهي الأ) 30-19(، نجد أن الفئة العمرية فضيل العلامة التجارية بصفة عامةبالنسبة لت
أخيرا، أما  )45(أكبر من والفئة العمرية ) 3.5861(في الرتبة الثانية ب ـ )45-31(تليها الفئة العمرية  )3.6409(

 .)0.55(و )0.518(بين  تتراوحتمركز الإجابات في الفئات الثلاث متقاربة و 
  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةHuaweiة  كثرهي الأ) 30-19( ، نجد أن الفئة العمرية استجاب

أخيرا، أما  )45(أكبر من والفئة العمرية  )3.3043(في الرتبة الثانية ب ـ )45-31(تليها الفئة العمرية  )3.3651(
 .)0.77(و )0.697(بين  يتراوحتمركز الإجابات ف
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  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةApple استجابة  كثرهي الأ )30-19(، نجد أن الفئة العمرية
أخيرا، أما تمركز  )45(أكبر من والفئة العمرية  )3.36(في الرتبة الثانية بـ  )45-31(تليها الفئة العمرية  )3.64(

 .)0.777(و )0.697(بين  يتراوحالإجابات ف
  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةSamsung كثرهي الأ )30-19(، نجد أن الفئة العمرية 
 )45(أكبر من والفئة العمرية  )3.8933(في الرتبة الثانية بـ  )45-31(تليها الفئة العمرية  )3.9168(استجابة 

 للفئة العمرية الثالثة. )0.8463(و لىو للفئة العمرية الأ )0.62(بين  يتراوحفأخيرا، أما تمركز الإجابات 
 لاختبار تجانس  التباين Leveneنتائج اختبار  :)5-22( الجدول رقم

ختبار   Leveneا
ع لتاب ا  المتغير 

Sig F 

 الثلاث للعلامات الكلي التفضیل 0,582 0,559

0 ة  1,199 302, الت�اری ة  العلام  Huaweiتفضیل 

0 ة  0,373 689, الت�اری ة  العلام  Appleتفضیل 

ة  2,469 0,085 الت�اری ة  العلام  Samsungتفضیل 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

  اختبارLevene  يثبت تجانس التباين للحالات الأربع نظرا لأن احتمال إحصائيةF  أكبر من
 في حالة تجانس التباين.  t، وبالتالي سوف يتم استخدام اختبار 0.05

استجابات الأفراد حول تفضيل  نتائج تحليل التباين الأحادي للفروق بين: )5-23( الجدول رقم
 العلامة التجارية باختلاف العمر

Sig F 
متوسط 
ربعات  الم

ة المربعات در�ة الحری �ن مجموع  لتبا ا ع مصدر  لتاب ا  المتغير 

0 ,011 4,489 

�مو�ات 2,47 2 1,235  بين ا
ل  الكلي تفضیلا

 لثلاثا اتلعلامل
0 �مو�ات 411,833 1497 275,  دا�ل ا

�موع 414,303 1499   ا

0 ,134 2,012 

�مو�ات 2,351 2 1,175  بين ا
ة  العلام تفضیل 

ة   Huaweiالت�اری
0 �مو�ات 874,539 1497 584,  دا�ل ا

�موع 876,89 1499   ا

0 �مو�ات 4,374 2 2,187 3,657 026, ة  بين ا العلام تفضیل 
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�مو�ات 895,32 1497 0,598 ة  دا�ل ا  Appleالت�اری

�موع 899,694 1499   ا

0 ,18 1,716 

�مو�ات 1,382 2 0,691  بين ا
ة  العلام تفضیل 

ة   Samsungالت�اری
�مو�ات 602,551 1497 0,403  دا�ل ا

�موع 603,933 1499   ا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج  المصدر:

  إلىوجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية (دون تمييز مسمّى العلامة) نسبة 
وبالتالي من  0.05وهو أقل من  0.011قدر بـ  Fالفئة العمرية للمستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 

 الضروري البحث عن مصدر الفروق.
  نظرا لأن التباين متجانس فإن اختبارScheffe  الأنسب لاختبار مصدر الفروق، والذي هو

 أسفرت نتائجه عن ما يلي:
 Scheffeنتائج اختبار  :)524-( الجدول رقم

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

من خلال النتائج يلاحظ أن الفروق في تفضيل العلامة التجارية دالة إحصائيا بين الفئتين العمريتين  -
 .)45أكبر من (و) 30و 19بين (

الفئة العمرية  إلىنسبة  Huaweiعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية  -
 .0.05وهو أكبر من  0.134قدر بـ  Fللمستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 

الفئة العمرية  إلىنسبة  Appleوجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية  -
وبالتالي من الضروري  0.05وهو أقل من  0.026قدر بـ  Fللمستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 

 البحث عن مصدر الفروق.
هو الأنسب لاختبار مصدر الفروق، والذي أسفرت  Scheffeنظرا لأن التباين متجانس فإن اختبار  -

 نتائجه عن ما يلي:
 

 ٔ� ا ة  �مو� ة لىوا نی لثا ا ة  �مو�  مس�توى ا�لا� tقيمة  الفرق ا

 0,143 0,02774 0,05477 45و 31بين  30و 19بين 

من  30و 19بين  كبر   0,043 0,0849 0*21293, 45أٔ

من  45و 31بين  كبر   0,181 0,08554 0,15816 45أٔ
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 Scheffeنتائج اختبار  :)52-5( الجدول رقم
 ٔ� ا ة  �مو� ة لىوا نی لثا ا ة  �مو�  مس�توى ا�لا� tقيمة  الفرق ا

 0,145 0,04096 0,08001 45و 31بين  30و 19بين 

من  30و 19بين  كبر   0,07 0,11356 0,26571 45أٔ

من  45و 31بين  كبر   0,3 0,11456 0,1857 45أٔ

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

من خلال النتائج يلاحظ أن الفروق في تفضيل العلامة التجارية دالة إحصائيا بين الفئتين العمريتين  -
، في حين أن هذا الفرق غير دال %10، وذلك عند مستوى دلالة )45أكبر من (و) 30و 19بين (

 .%5إحصائيا عند مستوى دلالة 
الفئة  إلىنسبة  Samsungعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية  -

 .0.05وهو أكبر من  0.134قدر بـ  Fالعمرية للمستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 
 
نه يوجد فروق ذات دلالة أ ، التي تنص علىالفرضية الفرعية الثانية قبولما سبق تم  إلىواستنادا      

،  Appleالمتعلقة بعلامة الجزئيةة حذ ثبت ص. إالعمرمتغير  إلىإحصائية لتفضيل العلامات الثلاث تعزى 
 .Huawei وSamsung  المتعلقة بعلامة الجزئيةة حين لم ثبت صحفي 

 
توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند  نصت الفرضية على ما يلي:الفرضية الفرعية الثالثة: اختبار . 3

لتفضيل المستهلكين الجزائريين لعلامات الهاتف الذكي محل الدراسة   α ≥ 0.05مستوى معنوية 
 .باختلاف  مستواهم التعليمي

 وقد أسفرت نتائج الاختبارات عن ما يلي:     
الخصائص الوصفية للاستجابة حول تفضيل العلامة التجارية باختلاف المستوى  :)52-6(الجدول رقم 

 التعليمي
المعیاري ع المس�توى التكرار المتوسط الحسابي �نحراف  لتاب ا  المتغير 

0 معي 27 3,3856 68476, لجا  قبل ا
ل للعلامات  الكلي تفضیلا

  الثلاث
0 معي 501 3,6506 51107,  �ا

0 �لیا 972 3,5989 52655,  دراسات 

0 معي 27 3,098 97752, لجا ة  قبل ا الت�اری ة  العلام تفضیل 
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معي 501 3,39 0,78583  Huawei �ا

0 �لیا 972 3,3127 74558,  دراسات 

0 معي 27 3,4924 83143, لجا  قبل ا
ة  الت�اری ة  العلام تفضیل 

Apple 
معي 501 3,6357 0,77788  �ا

0 �لیا 972 3,585 77153,  دراسات 

0 معي 27 3,5664 83207, لجا  قبل ا
ة  الت�اری ة  العلام تفضیل 

Samsung 
معي 501 3,9261 0,63073  �ا

0 �لیا 972 3,8991 6286,  دراسات 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

 كثرهي الأ )جامعي، نجد أن فئة المستوى التعليمي (فضيل العلامة التجارية بصفة عامةبالنسبة لت 
وفئة المستوى التعليمي  )3.59( ــفي الرتبة الثانية بـ )دراسات علياتليها فئة المستوى التعليمي ( )3.65(استجابة 

 .0.68و 0.51بين  تتراوحأخيرا، أما تمركز الإجابات في الفئات الثلاث ف )قبل الجامعي(
  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةHuawei كثر)  هي الأجامعيالتعليمي (، نجد أن فئة المستوى 

وفئة المستوى التعليمي  )3.31( ــ) في الرتبة الثانية بـدراسات علياتليها فئة المستوى التعليمي ( )3.39(استجابة 
 .0.94و 0.74بين  تتراوح)  أخيرا، أما تمركز الإجابات في الفئات الثلاث فقبل الجامعي(

  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةApple، ) كثر) هي الأجامعينجد أن فئة المستوى التعليمي 
وفئة المستوى التعليمي  )3.58( ــ) في الرتبة الثانية بـدراسات علياتليها فئة المستوى التعليمي () 3.63(استجابة 

 .0.83و 0.77بين  تتراوح) أخيرا، أما تمركز الإجابات في الفئات الثلاث فقبل الجامعي(
  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةSamsung) كثر)  هي الأجامعي، نجد أن فئة المستوى التعليمي 

وفئة المستوى  )3.899( ــ) في الرتبة الثانية بـدراسات علياتليها فئة المستوى التعليمي ( )3.926(استجابة 
 .0.83و 0.62بين  تتراوحف)  أخيرا، أما تمركز الإجابات في الفئات الثلاث قبل الجامعيالتعليمي (
 ستجابة لتفضيل العلامة التجارية سواء بصفة عامة ا كثروالملاحظ أن فئة المستوى الجامعي هي الأ

 بتمييزه بالعلامات الثلاث المدروسة. أو(دون تمييز مسمّى العلامة التجارية) 
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 لاختبار تجانس  التباين Leveneنتائج اختبار  :)52-7(الجدول رقم 
ختبار   Leveneا

ع لتاب ا  المتغير 
Sig F 

ل 2,44 0,088   الثلات اتلعلامل الكلي تفضیلا

0 ة  2,17 115, الت�اری ة  العلام  Huaweiتفضیل 

0 ,9 0 ة  106, الت�اری ة  العلام  Appleتفضیل 

ة  1,778 0,169 الت�اری ة  العلام  Samsungتفضیل 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

  اختبارLevene  يثبت تجانس التباين للحالات الأربع نظرا لأن احتمال إحصائيةF  أكبر من
 في حالة تجانس التباين.  t، وبالتالي سوف يتم استخدام اختبار 0.05

نتائج تحليل التباين الأحادي للفروق بين استجابات الأفراد حول تفضيل  :)52-8(الجدول رقم 
 المستوى التعليميالعلامة التجارية باختلاف 

Sig F المربعات ة متوسط  المربعات در�ة الحری �ن مجموع  لتبا ا ع مصدر  لتاب ا  المتغير 

0 ,016 4,174 

�مو�ات 2,297 2 1,149  بين ا
ل  الكلي تفضیلا

 الثلاث اتعلاملل
0  دا�ل ا�مو�ات 412,005 1497 275,

�موع 414,303 1499 /  ا

0.051  3 ,014 

�مو�ات 3,517 2 1,759  بين ا
ة  العلام تفضیل 

 Huaweiالت�اریة 
0  دا�ل ا�مو�ات 873,373 1497 583,

�موع 876,89 1499 /  ا

0 ,378 0,974 

�مو�ات 1,17 2 0,585  بين ا
ة  العلام تفضیل 

ة   Appleالت�اری
 دا�ل ا�مو�ات 898,524 1497 0,6

�موع 899,694 1499 /  ا

0 ,016 4,163 

�مو�ات 3,341 2 1,67 ة  بين ا العلام تفضیل 

ة  الت�اری

Samsung 

 دا�ل ا�مو�ات 600,592 1497 0,401

�موع 603,933 1499 /  ا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

  إلىوجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية (دون تمييز مسمّى العلامة) نسبة 
وبالتالي من  0.05وهو أقل من  0.016قدر بـ  Fالمستوى التعليمي للمستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 

 الضروري البحث عن مصدر الفروق.
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  نظرا لأن التباين متجانس فإن اختبارScheffe  هو الأنسب لاختبار مصدر الفروق، والذي أسفرت
 نتائجه عن ما يلي:

 Scheffeنتائج اختبار  :)52-9(الجدول رقم 
 ٔ� ا ة  �مو� ة لىوا نی لثا ا ة  �مو�  مس�توى ا�لا� tقيمة  الفرق ا

معي لجا معي قبل ا 0- �ا ,26500* 0,10365 0,038 

معي لجا �لیا قبل ا 0- دراسات  ,21329 0,10235 0,114 

معي �لیا �ا 0 دراسات  ,05171 0,02885 0,201 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

من خلال النتائج يلاحظ أن الفروق في تفضيل العلامة التجارية دالة إحصائيا بين فئتي المستوى  -
 التعليمي (قبل الجامعي) و(الجامعي).

المستوى  إلىنسبة  Huaweiعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية  -
 .0.05وهو أكبر من  0.051قدر بـ  Fإحصائية  التعليمي للمستقصى نظرا لأن احتمال

المستوى  إلىنسبة  Appleعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية  -
 .0.05وهو أكبر من  0.378قدر بـ  Fالتعليمي للمستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 

المستوى  إلىنسبة  Samsungوجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية  -
وبالتالي من  0.05وهو أقل من  0.016قدر بـ  Fالتعليمي للمستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 

 الضروري البحث عن مصدر الفروق.
هو الأنسب لاختبار مصدر الفروق، والذي أسفرت  Scheffeنظرا لأن التباين متجانس فإن اختبار  -

 نتائجه عن ما يلي:
 Scheffeنتائج اختبار  :)53-0( الجدول رقم

 ٔ� ا ة  �مو� ة لىوا نی لثا ا ة  �مو�  مس�توى ا�لا� tقيمة  الفرق ا

معي لجا معي قبل ا 0- �ا ,35970* 0,12514 0,016 

معي لجا �لیا قبل ا 0- دراسات  ,33261* 0,12358 0,027 

معي �لیا �ا 0 دراسات  ,02709 0,03484 0,739 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 
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من خلال النتائج يلاحظ أن الفروق في تفضيل العلامة التجارية دالة إحصائيا بين فئتي المستوى  -
التعليمي (قبل الجامعي) و(الجامعي) من جهة وبين فئتي المستوى التعليمي (قبل الجامعي) 

 .أخرىو(الدراسات العليا) من جهة 
 

ت دلالة إحصائية ، التي تنص على يوجد فروق ذاقبول الفرضية الفرعية الثالثة تمما سبق  إلىواستنادا      
المتعلقة بعلامة  ة الجزئيةحمتغير المستوى التعليمي. وقد ثبتت ص إلىالثلاث تعزى  لتفضيل العلامات

Samsungزئية  التي تخص كل من علامة،ة الجح، ولم تثبت ص Apple وHuawei. 
 
توجد فروق ذات دلالة إحصائية  نصت الفرضية الفرعية على ما يلي:الفرضية الفرعية الرابعة:  اختبار. 4

لهاتف الذكي محل الدراسة لتفضيل المستهلكين الجزائريين لعلامات ا  α ≥ 0.05عند مستوى معنوية  
 وقد أسفرت نتائج الاختبارات عن ما يلي: .دخلهم باختلاف

 الخصائص الوصفية للاستجابة حول تفضيل العلامة التجارية باختلاف الدخل :) (5-31الجدول رقم
�نحراف 

 المعیاري
 ا��ل التكرار المتوسط الحسابي

ع لتاب ا  المتغير 

0 من  707 3,6619 53269, قل   18000أٔ

ل  اتلعلامل الكلي تفضیلا
 الثلات

0  35000 إلى 18000من  212 3,5915 50953,

من  225 3,5842 0,50084 كبر   50000 إلى 35000أٔ

من  356 3,5442 0,529 كبر   50000أٔ

من  707 3,3509 0,77101 قل   18000أٔ

ة  الت�اری ة  العلام تفضیل 
Huawei 

0  35000 إلى 18000من  212 3,2952 78097,

من  225 3,418 0,72334 كبر   50000 إلى 35000أٔ

من  356 3,2731 0,76523 كبر   50000أٔ

من  707 3,6763 0,78956 قل   18000أٔ

ة  الت�اری ة  العلام تفضیل 
Apple 

 35000 إلى 18000من  212 3,5777 0,73637

من  225 3,4753 0,73865 كبر   50000 إلى 35000أٔ

من  356 3,5415 0,77641 كبر   50000أٔ

من  707 3,9583 0,63052 قل  ة  18000أٔ الت�اری ة  العلام تفضیل 
Samsung 0,63446 3,9015 212  35000 إلى 18000من 
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من  225 3,8593 0,62641 كبر   50000 إلى 35000أٔ

من  356 3,8179 0,63966 كبر   50000أٔ

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

  كثرهي الأ  )18000أقل من (بالنسبة لتفضيل العلامة التجارية بصفة عامة، نجد أن فئة الدخل 
أكبر (ثم فئة الدخل  )3.59(في الرتبة الثانية بـ   )35000 إلى 18000من (تليها فئة الدخل ) 3.66(استجابة 

أخيرا، أما تمركز الإجابات في الفئات الثلاث   )18000أقل من (ثالثا، وفئة الدخل  ) 50000 إلى 35000من 
 .0.53و 0.5بين  تتراوحف

  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةHuawei هي  ) 35000 إلى 18000من (، نجد أن فئة الدخل
من (ثم فئة الدخل  )3.35(في الرتبة الثانية بـ   )18000أقل من (تليها فئة الدخل  )3.418(استجابة  كثرالأ

أخيرا، أما تمركز الإجابات في الفئات الثلاث  )50000أكبر من (فئة الدخل ثالثا، و  ) 35000 إلى 18000
 .0.78و 0.72بين  تتراوحف

  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةApple كثرهي الأ  )18000أقل من (، نجد أن فئة الدخل 
أقل (ثم فئة الدخل ) 3.577(في الرتبة الثانية بـ  )35000 إلى 18000من ( تليها فئة الدخل )3.676(استجابة 

أخيرا، أما تمركز الإجابات في الفئات الثلاث  )50000 إلى 35000أكبر من (فئة الدخل ثالثا، و   )18000من 
 .0.789و 0.736بين  تتراوحف

  بالنسبة لتفضيل العلامة التجاريةSamsung كثرهي الأ ) 18000أقل من (، نجد أن فئة الدخل 
ثم فئة الدخل  )3.90(ـ ـفي الرتبة الثانية ب ) 35000 إلى 18000من (تليها فئة الدخل ) 3.958(استجابة 

، أما تمركز )3.8179(أخيرا  )18000أقل من (، وفئة الدخل )3.859(ثالثا   )50000 إلى 35000أكبر من (
 .0.639و 0.626بين  تتراوحالإجابات في الفئات الثلاث ف
 لاختبار تجانس  التباين Leveneنتائج اختبار  :) (5-32الجدول رقم

ختبار   Leveneا
ع لتاب ا  المتغير 

Sig F 

 الثلات للعلامات الكلي التفضیل 0,486 0,692

0 ة  0,293 83, الت�اری ة  العلام  HUAWEIتفضیل 

ة  0,632 0,595 الت�اری ة  العلام  APPLEتفضیل 

ة  0,392 0,759 الت�اری ة  العلام  SAMSUNGتفضیل 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 
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  اختبارLevene  يثبت تجانس التباين للحالات الأربع نظرا لأن احتمال إحصائيةF  أكبر من
 في حالة تجانس التباين.  t، وبالتالي سوف يتم استخدام اختبار 0.05

نتائج تحليل التباين الأحادي للفروق بين استجابات الأفراد حول تفضيل  :) (5-33الجدول رقم
 العلامة التجارية باختلاف الدخل

Sig F المربعات در�ة الحریة متوسط المربعات �ن مجموع  لتبا ا ع مصدر  لتاب ا  المتغير 

0.004  4 ,443 

�مو�ات 3,659 3 1,22  بين ا
ل  اتلعلامل الكلي تفضیلا

 الثلات
0 �مو�ات 410,644 1496 274,  دا�ل ا

�موع 414,303 1499 /  ا

0 ,118 1,958 

�مو�ات 3,429 3 1,143  بين ا
ة  الت�اری ة  العلام تفضیل 

HUAWEI 
�مو�ات 873,461 1496 0,584  دا�ل ا

�موع 876,89 1499 /  ا

0 ,002 5,008 

�مو�ات 8,945 3 2,982  بين ا
ة  الت�اری ة  العلام تفضیل 

APPLE 
�مو�ات 890,749 1496 0,595  دا�ل ا

�موع 899,694 1499 /  ا

0 ,005 4,305 

�مو�ات 5,169 3 1,723  بين ا
ة  الت�اری ة  العلام تفضیل 

SAMSUNG 
�مو�ات 598,764 1496 0,4  دا�ل ا

�موع 603,933 1499 /  ا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 
  إلىوجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية (دون تمييز مسمّى العلامة) نسبة 

وبالتالي من  0.05وهو أقل من  0.004قدر بـ  Fمستوى دخل المستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 
 الضروري البحث عن مصدر الفروق.

  نظرا لأن التباين متجانس فإن اختبارScheffe  هو الأنسب لاختبار مصدر الفروق، والذي أسفرت
 نتائجه عن ما يلي:
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 Scheffe:  نتائج اختبار ) (5-34الجدول رقم
 ٔ� ا ة  �مو� ة لىوا نی لثا ا ة  �مو�  مس�توى ا�لا� tقيمة  الفرق ا

من  قل   0,401 0,04102 0,0704 35000 إلى 18000من  18000أٔ

من  قل  من  18000أٔ كبر   0,29 0,0401 0,07764 50000 إلى 35000أٔ

من  قل  من  18000أٔ كبر   0,008 0,03405 0*11770, 50000أٔ

من  35000 إلى 18000من  كبر   0,999 0,05015 0,00725 50000 إلى 35000أٔ

من  35000 إلى 18000من  كبر   0,781 0,04545 0,0473 50000أٔ

من  كبر  من  50000 إلى 35000أٔ كبر   0,848 0,04462 0,04005 50000أٔ

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

أقل (من خلال النتائج يلاحظ أن الفروق في تفضيل العلامة التجارية دالة إحصائيا بين فئتي الدخل  -
 .)50000أكبر من (و) 18000من 

المستوى  إلىنسبة  Huaweiعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية  -
 .0.05وهو أكبر من  0.118قدر بـ  Fالتعليمي للمستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 

مستوى دخل  إلىنسبة  Appleوجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية  -
وبالتالي من الضروري  0.05وهو أقل من  0.002قدر بـ  Fالمستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 

 البحث عن مصدر الفروق.
الأنسب لاختبار مصدر الفروق، والذي أسفرت هو  Scheffeنظرا لأن التباين متجانس فإن اختبار  -

 نتائجه عن ما يلي:
 Scheffeنتائج اختبار  :) (5-35الجدول رقم

 ٔ� ا ة  �مو� ة لىوا نی لثا ا ة  �مو�  مس�توى ا�لا� tقيمة  الفرق ا

من  قل   0,446 0,06042 0,09865 35000 إلى 18000من  18000أٔ

من  قل  من  18000أٔ كبر   0,009 0,05906 0*20105, 50000 إلى 35000أٔ

من  قل  من  18000أٔ كبر   0,065 0,05015 0,13487 50000أٔ

من  35000 إلى 18000من  كبر   0,589 0,07386 0,1024 50000 إلى 35000أٔ

من  35000 إلى 18000من  كبر   0,961 0,06694 0,03622 50000أٔ

من  كبر  من  50000 إلى 35000أٔ كبر  0- 50000أٔ ,06618 0,06572 0,798 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 
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أقل (من خلال النتائج يلاحظ أن الفروق في تفضيل العلامة التجارية دالة إحصائيا بين فئتي الدخل  -
 .)50000و  35000بين  (و) 18000من 

مستوى دخل  إلىنسبة  Samsungوجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية  -
وبالتالي من الضروري  0.05وهو أقل من  0.005قدر بـ  Fالمستقصى نظرا لأن احتمال إحصائية 

 البحث عن مصدر الفروق.
هو الأنسب لاختبار مصدر الفروق، والذي أسفرت  Scheffeنظرا لأن التباين متجانس فإن اختبار  -

 نتائجه عن ما يلي:
 Scheffeنتائج اختبار   :) (5-36الجدول رقم

 ٔ� ا ة  �مو� ة لىوا نی لثا ا ة  �مو�  مس�توى ا�لا� tقيمة  الفرق ا

من  قل   0,725 0,04954 0,05682 35000 إلى 18000من  18000أٔ

من  قل  من  18000أٔ كبر   0,243 0,04842 0,09897 50000 إلى 35000أٔ

من  قل  من  18000أٔ كبر   0,009 0,04111 0*14040, 50000أٔ

من  35000 إلى 18000من  كبر   0,922 0,06055 0,04215 50000 إلى 35000أٔ

من  35000 إلى 18000من  كبر   0,509 0,05488 0,08359 50000أٔ

من  كبر  من  50000 إلى 35000أٔ كبر   0,898 0,05388 0,04143 50000أٔ

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

أقل (من خلال النتائج يلاحظ أن الفروق في تفضيل العلامة التجارية دالة إحصائيا بين فئتي الدخل  -
 .)50000أكبر من (و) 18000من 

اختلاف العلامة المفضلة  إلىوقد أسفرت نتائج الاختبارات الفروق الفردية لتفضيل العلامة التجارية نسبة     
 عن ما يلي:

الخصائص الوصفية للاستجابة حول تفضيل العلامة التجارية باختلاف العلامة   :) (5-37الجدول رقم
 المفضلة

المعیاري ع المس�توى التكرار المتوسط الحسابي �نحراف  لتاب ا  المتغير 

0 ,52224 3,7037 312 Huawei 

ة الت�اری ة  العلام 0 تفضیل  ,51966 3,6307 146 Apple 

0,52483 3,5824 1042 Samsung 

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 
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  استجابة أفراد العينة للعلامة التجاريةHuawei   أكبر من استجابتهم للعلامتين  3.7037بدرجة
Apple   و  3.6307بدرجةSamsung   3.5824بدرجة. 
  0.525و 0.52ح بين و اوالذي تر  الثلاثتمركز الاستجابة متقارب للفئات. 

 لاختبار تجانس  التباين Leveneنتائج اختبار  :) (5-38الجدول رقم

ع لتاب ا  المتغير 
ختبار   Leveneا

F Sig 
ة الت�اری ة  العلام 0 تفضیل  ,366 0,694 

 التنظيم إعادة مع spss برنامج مخرجات: المصدر

  اختبارLevene  يثبت تجانس التباين نظرا لأن احتمال إحصائيةF  وبالتالي سوف 0.05أكبر من ،
 في حالة تجانس التباين.  tيتم استخدام اختبار 

نتائج تحليل التباين الأحادي للفروق بين استجابات الأفراد حول تفضيل  :) (5-39الجدول رقم
 العلامة التجارية باختلاف العلامة المفضلة 

Sig F 
متوسط 
ربعات  الم

در�ة 
ة  الحری

مجموع 
ربعات  الم

�ن لتبا ا عالمتغير  مصدر  لتاب  ا

0 ,001 6,533 

�مو�ات 3,585 2 1,793  بين ا

ة الت�اری ة  العلام 0 تفضیل  �مو�ات 410,718 1497 274,  دا�ل ا

�موع 414,303 1499   ا

 التنظيم إعادة مع spss برنامج مخرجات: المصدر

  العلامة التجارية نظرا لأن  إلىوجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل العلامة التجارية نسبة
 وبالتالي من الضروري البحث عن مصدر الفروق. 0.05وهو أقل من  0.001قدر بـ  Fاحتمال إحصائية 

  نظرا لأن التباين متجانس فإن اختبارScheffe  هو الأنسب لاختبار مصدر الفروق، والذي أسفرت
 نتائجه عن ما يلي:

 
 
 
 
 



         تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية الفصل الخامس:

315 
 

 Scheffeنتائج اختبار  :) (5-40الجدول رقم
 ٔ� ا ة  �مو� ة لىوا نی لثا ا ة  �مو�  مس�توى ا�لا� tقيمة  الفرق ا

Huawei Apple 0,07301 0,05252 0,381 

Huawei Samsung 0,12126* 0,0338 0,002 

Apple Samsung 0,04825 0,04629 0,581 

 التنظيم إعادة مع spss برنامج مخرجات: المصدر

من خلال النتائج يلاحظ أن الفروق في تفضيل العلامة التجارية دالة إحصائيا بين العلامتين  -
 .Appleو Huaweiالتجاريتين 

 
نه يوجد فروق ذات دلالة ، التي تنص على أقبول الفرضية الفرعية الرابعة ما سبق تم إلىواستنادا      

متغير الدخل. في حين ثبت صحة الجزئية   إلىالثلاث تعزى  تفضيل العلامة التجارية للعلاماتإحصائية ل
 .Huaweiالتي تخص علامة  زئيةة الجحولم ثبت ص ،AppleوSamsung كل من علامة المتعلقة  ب

 
 الرئيسية الثانية المطلب الثاني: اختبار الفرضية 

  α ≥ 0.05د أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  و وجنصت الفرضية الرئيسية الثانية على        

حصلنا وبعد اختبار الفرضية . للتسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي
 الموالي: على النتائج الموضحة في الجدول

 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية ج: نتائ) (5-41الجدول رقم
X  (المتغير المستقل) Y (المتغير التابع) R (معامل الارتباط) 

 0.319 تفضيل العلامة التجارية تقنية التسويق الفيروسي
)0.000( 

 من اعداد الطالبة المصدر:
 

لعلامات الثلاث نتائج تقدير أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجارية لـ إلىاستنادا      
نه توجد علاقة ارتباط ضعيفة بين المتغير أي أ وهي قيمة ضعيفة .3190ن قيمة معامل الارتباط بلغت أيتبين 

 .الفيروسي، والمتغير التابع تفضيل العلامة التجارية التسويق المستقل المتمثل في تقنية
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وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى على تنص هذه الفرضية  لى:و الفرعية الأالفرضية  اختبار. 1
 للتسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي  α ≥ 0.05معنوية  

Huawei. 
حصلنا  Huaweiتفضيل العلامة التجارية من خلال تقدير نموذج أثر عناصر التسويق الفيروسي على        

 الموالي: على النتائج الموضحة في الجدول
نتائج تقدير أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجارية  :) (5-42الجدول رقم

Huawei 
DW 

در�ة 
ثير لتأٔ  ا

 VIF Tolérance �رتباط
مس�توى 

 Sigا�لا� 
 tقيمة 

مل  المعا
 المعیاري

الخطأٔ 
 المعیاري

 المعامل
 

1.994 0 ,045 0,212 

/ / 0.000 22,883 / 0  الثابت 2,485 109,

1 الموثوق 0,064 0,031 0,063 2,072 0,038 0,698 433,  المصدر 

1 رسا� 0,089 0,03 0,086 2,927 0,003 0,739 353, ال ة  همی  أٔ

1 المادي 0,027 0,031 0,023 0,862 0,389 0,872 147,  التحفيز 

1 ,44 0,694 0.000 3  المس�تهلكينتفا�ل  0,096 0,027 0,106 505,

 التنظيم إعادة مع spss برنامج مخرجات: المصدر
يتبين ما  Huaweiنتائج تقدير أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجارية  إلىاستنادا        

 يلي:
  على  المستهلكينوجود تأثير طردي دال إحصائيا لكل من المصدر الموثوق، أهمية الرسالة وتفاعل

، حيث أنه كلما تحسنت مستويات عناصر التسويق الفيروسي الثلاثة Huaweiتفضيل العلامة التجارية 
 .Huawei لتجاريةالمذكورة كلما تحسن مستوى تفضيل العلامة ا

  عدم وجود تأثير دال إحصائيا للتحفيز المادي على تفضيل العلامة التجاريةHuawei  حيث أنه ،
يز المادي سوف لن يتسبب في أي تغيير في مستوى تفضيل العلامة التجارية  كلما تغير مستوى التحف

Huawei. 
 المستقلة المتغيرات بين ارتباطات وجود عدم وبالتالي المعلمات لكل 10 من أقل التباين تضخم معامل 

 .المعلمات لكل 0.2 من أكبر قيمه لأن نظرا Tolérance اختبار يثبتها التي النتيجة نفس وهي
  بين عناصر التسويق الفيروسي وتفضيل العلامة التجارية لـ  0.212بلغت درجة الارتباط

Huaweiوهي درجة ارتباط ضعيفة ،. 



         تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية الفصل الخامس:

317 
 

  عناصر التسويق الفيروسي تؤثر على تفضيل العلامة التجارية لـHuawei  وهي  %4.5بنسبة
خارج النموذج تفسر التغيرات في تفضيل العلامة  أخرىدرجة تأثير ضعيفة، حيث أن هناك متغيرات 

 .Huaweiالتجارية 
  من خلال المفاضلة بين تأثير عناصر التسويق الفيروسي الثلاثة ذات التأثير الدال إحصائيا، نجد أن

 .لى يليه عنصر أهمية الرسالة، بينما يرُتب عنصر المصدر الموثوق أخيراً و في الرتبة الأ المستهلكينعنصر تفاعل 
  6-5(بواقي النموذج تتبع التوزيع الطبيعي وهو ما تثبته النتائج في الشكل رقم(. 
  إحصائيةDW  وبالتالي فإن بواقي 2تقع في مجال استقلالية الأخطاء نظرا لاقترابها من القيمة ،

 النموذج لا ترتبط ذاتيا.
  7-5( وهو ما تثبته النتائج في الشكل رقمتباين بواقي النموذج متجانس(. 
  إحصائيةCook  1تثبت عدم احتواء البيانات على قيم متطرفة نظرا لأن كل قيمها أقل من 

 .)8-5( الصحيح، والنتائج موضحة في الشكل رقم
 اختبار التوزيع الطبيعي لبواقي النموذج :)5-6(الشكل رقم 

 
 spssمخرجات برنامج المصدر: 

 النموذجاختبار تجانس تباين بواقي  :)5-7(الشكل رقم 

 
 spssمخرجات برنامج المصدر: 
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 اختبار القيم المتطرفة :)5-8(الشكل رقم 

 
 spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر: 

وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند تنص على والتي لى و تم قبول الفرضية الفرعية الأوبناءا على مما سبق     
 للتسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي α ≥ 0.05مستوى معنوية 

Huawei. 

 :  Huawei لعلامة الهاتف الذكي نموذج الإنحدار المتعدد للفرضية الفرعية الأولى -
Y=B0+ B1(X1)+ B2(X2) + B3(X3) + B4(X4) 
Y= 2.485+ 0.064(X1)+ 0.089(X2) + 0.027(X3) + 0.096(X4) 

 حيث أن:
B0المعامل الثابت : 
B1: (X1) (المصدر الموثوق ) معامل الانحدار للمتغير المستقل 
B2: (X2) ) أهمية الرسالةمعامل الانحدار للمتغير المستقل( 
B3: (X3)  ) التحفيز الماديمعامل الانحدار للمتغير المستقل( 
B4: (X4) ) تفاعل المستهلكينمعامل الانحدار للمتغير المستقل( 

 
  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنويةونصت على   :الثانية الفرعيةالفرضية  اختبار. 2

0.05 ≤ α  للتسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي Apple. 
حصلنا على  Appleتفضيل العلامة التجارية أثر عناصر التسويق الفيروسي على  تقدير نموذجمن خلال      

 الموالي: النتائج الموضحة في الجدول
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  نتائج تقدير أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجارية :) (5-43الجدول رقم
Apple 

DW 
در�ة 
ثير لتأٔ  ا

 VIF Tolérance �رتباط
مس�توى 

 Sigا�لا� 
 tقيمة 

مل  المعا
 المعیاري

الخطأٔ 
 المعیاري

 المعامل
 

2.023 0 ,06 0,246 

/ / 0.000  23,844 
 

 الثابت 2,601 0,109

1 الموثوق 0,075 0,031 0,072 2,396 0,017 0,698 433,  المصدر 

1 ,353 0,739 0.000 4 رسا� 0,15 0,031 0,143 918, ال ة  همی  أٔ

1 المادي 0,013 0,031 0,012 0,432 0,666 0,872 147,  التحفيز 

1 �ل  0,079 0,027 0,086 2,875 0,004 0,694 44,  المس�تهلكينتفا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج المصدر: 

يتبين ما  Appleنتائج تقدير أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجارية  إلىاستنادا        
 يلي:

  على  المستهلكينوجود تأثير طردي دال إحصائيا لكل من المصدر الموثوق، أهمية الرسالة وتفاعل
، حيث أنه كلما تحسنت مستويات عناصر التسويق الفيروسي الثلاثة المذكورة  Appleتفضيل العلامة التجارية 

 .Appleكلما تحسن مستوى تفضيل العلامة التجارية  
   عدم وجود تأثير دال إحصائيا للتحفيز المادي على تفضيل العلامة التجاريةApple نظرا لأن ،

، حيث أنه كلما تغير مستوى التحفيز المادي سوف لن 0.05وهو أكبر من  0.666لة يقدر بـ مستوى الدلا
 .Appleيتسبب في أي تغيير في مستوى تفضيل العلامة التجارية  

  لكل المعلمات وبالتالي عدم وجود ارتباطات بين المتغيرات  10معامل تضخم التباين أقل من
 لكل المعلمات. 0.2نظرا لأن قيمه أكبر من  Toléranceها اختبار المستقلة وهي نفس النتيجة التي يثبت

  بين عناصر التسويق الفيروسي وتفضيل العلامة التجارية  0.246بلغت درجة الارتباط
Apple.وهي درجة ارتباط ضعيفة ، 
  عناصر التسويق الفيروسي تؤثر على تفضيل العلامة التجاريةApple  وهي درجة  %6بنسبة

خارج النموذج تفسر التغيرات في تفضيل العلامة التجارية  أخرىتأثير ضعيفة، حيث أن هناك متغيرات 
Apple. 
  من خلال المفاضلة بين تأثير عناصر التسويق الفيروسي الثلاثة ذات التأثير الدال إحصائيا، نجد أن

 ، بينما يرُتب عنصر المصدر الموثوق أخيراً.المستهلكينلى يليه عنصر تفاعل و عنصر أهمية الرسالة في الرتبة الأ
  5-9(بواقي النموذج تتبع التوزيع الطبيعي وهو ما تثبته النتائج في الشكل رقم(. 
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  إحصائيةDW  وبالتالي فإن بواقي  2تقع في مجال استقلالية الأخطاء نظرا لاقترابها من القيمة
 النموذج لا ترتبط ذاتيا.

  5-10( وهو ما تثبته النتائج في الشكل رقمتباين بواقي النموذج متجانس(.  
 إحصائيةCook   1تثبت عدم احتواء البيانات على قيم متطرفة نظرا لأن كل قيمها أقل من 

 .)5-11( الصحيح، والنتائج موضحة في الشكل رقم
 

 اختبار التوزيع الطبيعي لبواقي النموذج :)5-9(الشكل رقم 

 
 spssمخرجات برنامج المصدر: 

 اختبار تجانس تباين بواقي النموذج :)5-10(الشكل رقم 

 
 spssمخرجات برنامج المصدر: 
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 اختبار القيم المتطرفة :)5-11(الشكل رقم 

 
 spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر: 

وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند تنص على والتي  الثانيةقبول الفرضية الفرعية وبناءا على مما سبق تم   
 للتسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي  α ≥ 0.05مستوى معنوية  

Apple. 

 : Apple لعلامة الهاتف الذكي الثانيةنموذج الإنحدار المتعدد للفرضية الفرعية  -
Y=B0+ B1(X1)+ B2(X2) + B3(X3) + B4(X4) 
Y= 2.601+ 0.075(X1)+ 0.15(X2) + 0.013(X3) + 0.079(X4) 

 حيث أن:
B0المعامل الثابت : 
B1: (X1) (المصدر الموثوق ) معامل الانحدار للمتغير المستقل 
B2: (X2) ) أهمية الرسالةمعامل الانحدار للمتغير المستقل( 
B3: (X3)  ) الماديالتحفيز معامل الانحدار للمتغير المستقل( 
B4: (X4) ) تفاعل المستهلكينمعامل الانحدار للمتغير المستقل( 

 
عند  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية التالي وحاءت على النجوالتي  :الثالثة الفرعيةالفرضية  اختبار.3

 للتسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي α ≥ 0.05 مستوى معنوية
Samsung.  

 Samsungتفضيل العلامة التجارية من خلال تقدير نموذج أثر عناصر التسويق الفيروسي على        
 :) (5-43الجدولحصلنا على النتائج الموضحة في 
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نتائج تقدير أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجارية  :) (5-44الجدول رقم
Samsung 

DW التأثٔير  VIF Tolérance �رتباط در�ة 
مس�توى 

 Sigا�لا� 
 tقيمة 

مل  المعا
 المعیاري

الخطأٔ 
 المعیاري

 المعامل
 

2.005 0 ,088 0,297 

/ / 0.000  33,981  0  الثابت 2,992 088,

1 ,433 0,698 0.000 7 الموثوق 0,179 0,025 0,211 133,  المصدر 

1 ,353 0,739 0.000 3 رسا� 0,095 0,025 0,111 874, ال ة  همی  أٔ

1 ,147 0,872 0,133 -1 ,502 -0 ,04 0,025 -0 المادي 038,  التحفيز 

1 �ل  0,037 0,022 0,05 1,683 0,093 0,694 44,  المس�تهلكينتفا

 مع إعادة التنظيم spssمخرجات برنامج  المصدر:

يتبين  Samsungنتائج تقدير أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة التجارية  إلىاستنادا        
 ما يلي:
  وجود تأثير طردي دال إحصائيا لكل من المصدر الموثوق وأهمية الرسالة على تفضيل العلامة التجارية

Samsung تحسن  إلى، حيث أنه كلما تحسن مستوى عنصري التسويق الفيروسي المذكورين كلما أدى
 .Samsungمستوى تفضيل العلامة التجارية 

  على تفضيل العلامة  المستهلكينعدم وجود تأثير دال إحصائيا لكل من التحفيز المادي وتفاعل
، 0.05على التوالي وهو أكبر من  0.093و 0.133، نظرا لأن مستوى الدلالة يقدر بـ Samsungالتجارية 

ي تغيير في سوف لن يتسبب في أ المستهلكينفي تفاعل  أوحيث أنه كلما تغير مستوى التحفيز المادي 
 .Samsungمستوى تفضيل العلامة التجارية  

  لكل المعلمات وبالتالي عدم وجود ارتباطات بين المتغيرات المستقلة  10معامل تضخم التباين أقل من
 لكل المعلمات. 0.2نظرا لأن قيمه أكبر من  Toléranceوهي نفس النتيجة التي يثبتها اختبار 

  بين عناصر التسويق الفيروسي وتفضيل العلامة التجارية  0.297بلغت درجة الارتباط
Samsung.وهي درجة ارتباط ضعيفة ، 
  عناصر التسويق الفيروسي تؤثر على تفضيل العلامة التجارية لـSamsung  وهي  %8.8بنسبة

خارج النموذج تفسر التغيرات الحاصلة في تفضيل  أخرىدرجة تأثير ضعيفة، حيث أن هناك متغيرات 
 .Samsungالعلامة التجارية 

  من خلال المفاضلة بين تأثير عنصري التسويق الفيروسي ذوا التأثير الدال إحصائيا، نجد أن عنصر
 في الرتبة الثانية.لى يليه عنصر أهمية الرسالة و المصدر الموثوق في الرتبة الأ

 5-12(توزيع الطبيعي وهو ما تثبته النتائج في الشكل رقم بواقي النموذج تتبع ال(. 
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  إحصائيةDW  وبالتالي فإن بواقي النموذج  2تقع في مجال استقلالية الأخطاء نظرا لاقترابها من القيمة
 لا ترتبط ذاتيا.
  5-13( وهو ما تثبته النتائج في الشكل رقمتباين بواقي النموذج متجانس(. 
  إحصائيةCook  1تثبت عدم احتواء البيانات على قيم متطرفة نظرا لأن كل قيمها أقل من 

 .)5-14(  الصحيح، والنتائج موضحة في الشكل رقم
 

 اختبار التوزيع الطبيعي لبواقي النموذج: )5-12(الشكل رقم 

 
 spssمخرجات برنامج المصدر: 

 

 اختبار تجانس تباين بواقي النموذج :)5-13(الشكل رقم 

 
 spssمخرجات برنامج المصدر: 

 

 

 



         تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية الفصل الخامس:

324 
 

 اختبار القيم المتطرفة :)5-14(الشكل رقم 

 
 spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر: 

 
وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند تنص على والتي  قبول الفرضية الفرعية الثالثةوبناءا على مما سبق تم 

 للتسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي  α ≥ 0.05مستوى معنوية  
.Samsung 

 
 : Samsung لعلامة الهاتف الذكي الثالثةنموذج الإنحدار المتعدد للفرضية الفرعية  -

Y=B0+ B1(X1)+ B2(X2) + B3(X3) + B4(X4) 
)4(X037) + 0.3(X038) + 0.2(X095)+ 0.1(X179+ 0.9922. Y= 

 أن:حيث 
B0المعامل الثابت : 
B1: (X1) (المصدر الموثوق ) معامل الانحدار للمتغير المستقل 
B2: (X2) ) أهمية الرسالةمعامل الانحدار للمتغير المستقل( 
B3: (X3)  ) التحفيز الماديمعامل الانحدار للمتغير المستقل( 
B4: (X4) ) تفاعل المستهلكينمعامل الانحدار للمتغير المستقل( 

أحسن نموذج وذلك لأن العلامة سامسونج هي العلامة  Samsungويعد نموذج معادلة الانحدار للعلامة التجارية 
 التجارية والتي حازت على أكبر نسبة من حيث إختيار العلامة المفضلة بالنسبة للمستهلكين الجزائريين

لاقة بين عناصر التسويق الفيروسي وهذا النموذج يعتبر الأفضل من حيث تمثيل الع (إمتلاكها) وتفضيلها.
 وتفضيل العلامة التجارية.
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 النهائية وتفسيرهانتائج المناقشة  المبحث الثالث:
ثر تقنية التسويق الفيروسي على تفضيلات العلامة أقصد تحقيق الهدف من الدراسة الحالية والمتمثلة في معرفة       

 .)Huwaei، Appel، Samsungـ (ثلاث علامات تجارية تعلق الأمر ب التجارية تم اسقاط الدراسة على
ن يتفاعل المستهلك، التحفيز المادي، همية الرسالةأالمصدر الموثوق، وتمثلت عناصر التسويق الفيروسي في  

جودة المنتج، شهرة العلامة، سمات : تم قياسها من خلال العناصر التاليةفما تفضيل العلامة التجارية أ
ن، السعر، التجارب السابقة، التأثيرات الاجتماعية، اسم وشعار المنتج، بلد يالمنتج، رضا المستهلك

 ومن خلال هذا المبحث سيتم مناقشة نتائج الدراسة كما يلي: .. ..المنشأ

 التجارية العلامة بتفضيل المتعلقة النتائج مناقشةل: و المطلب الأ
حصائية لتفضيل المستهلك الجزائري الإدلالة الالفروق ذات صياغة هذه الفرضية معرفة  كان الهدف من       

 ،محل الدراسة باختلاف خصائصهم الديمغرافية ).Huwaei، Appel، Samsung( لعلامات الهاتف الذكي
لى و م مناقشة النتائج الخاصة بالفرضية الأتعلى مستوى هذا المطلب سيو  ربعة فرضيات فرعية.أوتضمنت الفرضية 

 و التالي: حوالتي جاءت على الن
 كان نتيجة لمجموعة  Huawei الذين يفضلون علامة الهاتف الذكي ينن المستهلكأ إلىشارت النتائج أ -

ويتأكد هذا من خلال لى أو بدرجة وتمثلت بداية في السمات والخصائص  ،سب رأيهمحالخصائص التي يتميز بها 
الهاتف للغبار والماء، و تدعم   ةمقاومعلى تقديم هواتف ذكية تتميز بمواصفات عالمية ك  Huaweiشركة حرص 

الاضاءة مكانية التصوير ضمن إمثبت بصري و  إلىضافة إالشركة هواتفها بمستشعر البصمة كوسيلة أمان متطورة، 
 )Petal Search Widget-Find Apps(داة بث أمؤخرا  Huawei طلقتأ أخرىية حالضعيفة. ومن نا

، Huaweiن كل التطبيقات الموجودة تعمل على هواتف لأ  Huaweiر جلتوفير ملايين التطبيقات على مت
بعد الأزمة التي  قوقلر جمنافسة مت إلىديدة بعد تخطيها عقبة التطبيقات جلة حمر  Huaweiوبهذا دخلت 

 تمثل التيعلى قائمة الشركات  Huawei إدراجبعد إعلان إدارة الرئيس الأمريكي دونالد ترامب لها تعرضت 
 .القومي الأمن على خطرا

سمات وخصائص هاتف  إلىفتفضيلها من طرف المستقصين يعود  Samsungعلامة ما في يخص أ -
Samsung ذ تتميز هواتف علامة  إل عامل للتفضيله. أو يضا كأSamsung   بشاشةSuper Amoled 

التي  تقدم أداء  (النوتش هو عبارة عن قطع في أعلى الشاشة يضم الكاميرا الأمامية والسماعة والمستشعر) على هيئة النوتش
على  Pubgعلى العموم في الألعاب الثقيلة تشتغل على لعبة  Samsungن بطارية هواتف أممتازا، كما 
ساعات، ضف  7تصمد البطارية لمدة قصى سطوع للشاشة و أللفريمات مع  Highو للجرافيك HDـ اعدادات ال
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 ح�ا تقوم في كل مرة بطر أ Samsungذلك أداء المعالج مقبول في المهام اليومية للهاتف، والمعروف على شركة  إلى
 .يع  الفئاتجموتناسب  خرىتميزا ودقة ومتانة منافسة بذلك العلامات الأ أكثرنواع هواتف جديدة بخصائص أ

فقد كان كل من عامل الوعي بالعلامة ومعرفتها، السعر، الجودة،  بلد المنشأ،   Huawaeiوعلى عكس علامة -
 .Samsungددة لتفضيلات المستقصين لعلامة هاتف  التجارب السابقة كلها عوامل مح

 المستقصين ينمن طرف المستهلك علامتهاأشارت نتائج تفضيل  Appleعلى غرار العلامتين السابقتين فان  -
الخصائص والسمات التي يتمتع بها،   إلىضافة إلى، و كون الهاتف يتمتع بالمتانة والقوة، والابتكار بالدرجة الأ  إلى

الكلام  عبر العالم، وقد تم اعتبار لى في العديد من المرات في بيع الهواتف الذكية و المراتب الأ Appleتلت حوقد ا
ن الجهود الترويجية أشار المستجوبون أين ح. في د مبررات التفضيلحأ Apple الايجابي عن علامة الهاتف الذكي

 .Appleحد العوامل لتفضيل علامة ألا تمثل بدرجة كبيرة 
 كانت حيث مستقلة، أو مجتمعة أخذت سواءاختيار وتفضيل علامة الهاتف يخضع للمعايير السالفة الذكر ن إ -

بالمعايير  مقارنة الهاتف، تفضيل علامة في أهمية أكثر ،سمات وخصائص الهاتف، والابتكار، وسهولة الاستخدام
لهذه المعايير   اهتماما يعيرون لا ينالمستهلك بأن هذا ويفسر ،خاصة الجهود الترويجية، السعر، بلد المنشأ خرىالأ

 ن هذه الشركات تطلق سلسلة هواتف ذكية بأسعار مختلفة.أخصائص الهاتف وخاصة و  يهمهم ما ربقدالأخيرة 
نسان قل فالإأة جبدر  خرينالأ تجارب، وسماع الايجابي عن علامة الهاتف الذكي الكلامتاثر المستقصين ب إلىضافة إ

 عبر المعروضة وتجاربهم المستهلكين راءأ فإن وبالتالي إيجابية أو سلبية بطريق سواءالتأثر بأراء الأخرين  إلىيميل 
 إضافة ،علامة الهاتف وتفضيله مع المستهلك تعامل طريقة على يكون لها في الغالب تأثير الإلكترونية النشر وسائل

 .بالمشاهير الاقتداء أو والعائلة الأصدقاء مجموعات قبل من يحصل الذي والاقتداء التقليد عامل إلى
مليار مستخدم، وهو رقم  تجاوزيإستخداما في العالم بعدد  كثرهو الأ Android حاليا يعتبر نظام تشغيلو  -

وعموما ، Samsungشركات الهواتف وعلى رأسهم   مدى انتشار هذا النظام المعتمد حاليا في جميع مهول يبين
ع ج، وير Huaweiو Appleـ على مقارنة بأكان له درجة تفضيل  Samsungن الهاتف الذكي أفالنتائج بينت 

شهرة في عالم الهواتف الذكية وخاصة في إصداراتها  العلامات أكثرمن   Samsung  علامةهواتف ن أ إلىهذا 
داء والكاميرا من حيث الأ Appleالفئة العليا تتفوق كثيرا على هواتف  Samsungهواتف  نأ، كما الحديثة

حتلت المرتبة الثانية في تفضيلات إالتي  Appleثم تليها  .تشغيلالومميزات كثيرة وحتى تصميم ماعدا نظام 
 Appleاملي علامة حمن  أكثر Huaweiن المسقصين الذين يملكون علامة أعلى الرغم من  .المستقصين

ول دون امتلاك العلامة الهاتف ا لوجود عوامل تحفامتلاك علامة هاتف ذكي لا يعني بالضرورة تفضيلها وهذا نظر 
 تفاحتل  Huaweiما علامة هاتف أ من علامة هاتف ذكي. أكثرقد تكون المفاضلة بعد امتلاك  أوالمفضلة، 

ثرت على أهت مشكلة جوا Huaweiشركة  أن إلىدر الاشارة تجو ، المرتبة الثالثة في تفضيلات المستقصين
البرمجيات التي تنتجها،  إلىبعدما أعلنت أ�ا قيدت سبل الوصول  "google"سمعتها، ويتعلق الامر بقرار شركة 
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" امتثالا لأمر تنفيذي أميركي يفرض googleوجاءت خطوة "  Huaweiوخاصة التطبيقات على هواتف
وهذا  تتحدث عن صلاتها بالجيش والحكومة" لكو�ا تمثل "تهديدا أمنيا"، بعد مزاعم Huaweiعقوبات على "

" سيفقدون حق الحصول على تحديثات نظام التشغيل "أندرويد" لفترة غير Huaweiيعني أن مستخدمي "
أحدث نظام من أندوريد  Emui لكن الشركة الصينية قالت إ�ا ستواصل تقديم التحديثات لنظام معلومة،

  Huawei.المخصص لهواتف 

 د فروق ذات دلالة إحصائية عندو وج والتي نصت علىلى: و نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأمناقشة . 1   

لتفضيل المستهلكين الجزائريين لعلامات الهاتف الذكي محل الدراسة باختلاف    α ≥ 0.05مستوى معنوية  
 وكانت النتائج كالتالي:. جنسهم

 لىو الفرضية الفرعية الأ جمناقشة نتائ :) (5-45الجدول رقم
 التفسير النتيجة العلامة

 
 

 
علامة  تفضيل

Samsung 

استجابة فئة الإناث أكبر مقارنة   -
استجابة فئة الذكور حول تفضيل ب

 Samsung.العلامة التجارية 

هاتف م اخدتاس إلىميول الاناث  إلىع السبب جير  قد -
Samsung لوانه أو  الأنيقالانسيابي كونه يمتع بالشكل   أكثر

تمتعه بكاميرا مميزة  إلىضافة إسعار مناسبة. أالمتميزة و العصرية وب
ومن جهة  قبالا مقارنة بالذكور.إ أكثرناث عل الإوهذا ما يج

 متميزة تجارية كعلامة Samsung سمعة عملت ربماأخرى 
 الجنس مستخدمي وجعلت ،لصالح النساء الذكية للهواتف
 على بشدة النساء تركزحيث  .أكثر بهواتفها مهتمين اللطيف

 في التفكيروذلك ب الفور على حياتهن تحسين على المنتج قدرة
 كيفية فقط ليس لحياتهن، المنتج ملاءمة لكيفية الكاملة التجربة
 كان إذا وما استخدامه سهولةأيضا  ولكن ومظهره، ملاءمته

 .Samsung هواتف في وجدته ما وهذا لا أم مشكلة يحل

وجود فروق ذات دلالة إحصائية  -
في استجابة أفراد العينة لتفضيل 

 Samsungالتجارية  العلامة
 .متغير جنس المستقصى إلىتعزى 

 تفضيل علامة 
Huawei 

استجابة فئة الذكور أكبر مقارنة  -
استجابة فئة الإناث حول تفضيل ب

 .Huaweiالعلامة التجارية 

 Huawei الذكي الهاتفختيار علامة يميل الذكور لا -
ناث، حيث يركزون على السمات والخصائص مقارنة بالإ

م حجلى في تفضيلاتهم. وكذا نظام التشغيل و و ة الأجبالدر 
ن الذكور أكما   وطول عمر البطارية، الشاشة وسرعة المعالج

  Androidقائم على خصائصنظام التشغيل ال إلىيميلون 
دهم في فالذكور نج .Huaweiده في هواتف وهذا ما نج

، وهذا ما بمراجعات الجديد في مجال التكنولوجياالغالب يهتمون 
، نظام Huaweiتستخدم هواتف ، كما Huaweiتوفره 

عدد من  إلىأندرويد، الذي يتيح للمستخدمين الوصول 
التطبيقات، من بينها متجر التطبيقات، غوغل بلاي، وتطبيق 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية  -
في استجابة أفراد العينة لتفضيل 

تعزى  Huaweiالعلامة التجارية 
 .متغير جنس المستقصى إلى
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 يمكن القول أن ، وبصفة عامةبريد غوغل، وخرائط غوغل
 التي السرعة مدى، و المنتج إمكاناتب الإهتمام إلى يميلون الذكور
... وغيرها، لذلك هم يفعله أن يمكن وما بها، يستمر أن يمكن

 لأ�ا تلبي رغباتهم. Huawei لهواتفأكثر تفضيلا 

 علامة تفضيل 
Apple 

 مناستجابة فئة الإناث أكبر  -
استجابة فئة الذكور حول تفضيل 

 .Appleالعلامة التجارية 

تمثل علامة التميز  Appleن علامة أالسائد بين الناس  - 
لذين للأشخاص اتماعية جفامتلاكها يدل على المكانة الا

تعد الأغلى في  Appleن هواتف أو�ا، ومن المعروف كيمتل
ن النساء يملن للهواتف أعبار إسوق الهواتف الذكية، وعلى 

بالإضافة  ،Appleلون علامة ضدهم يفغلى سعرا لذا نجالأ
. وفي هذا توصلت دراسة وألوا�ا المميزة والجميلة هالمظهر هواتف

النساء يفضلن ن أ ندكس الأميركيةأأجرتها شركة غلوبال ويب 
ن الرجال يشكلون النسبة الأكبر من أفي حين  Appleهاتف 

  Huawei.شركة  مستهلكي
أي و موضة يرغب الجميع بإقتناءها،  Appleصبحت أ لقد -

، وهذا ما يزيد لهثالجميع بميرغب  يفونتلك هاتف الآشخص يم
 وها.اهات وميولات النساء نحفي اتج

وجود فروق ذات دلالة إحصائية  -
في استجابة أفراد العينة لتفضيل 

 إلىتعزى  Appleالعلامة التجارية 
 متغير جنس المستقصى.

   ة مع استجابة فئة الإناث حول تفضيل العلامة التجارية بصفة عامة متساويواجمالا فاستجابة فئة الذكور
من أساسيات  ت حصبأ ن الهواتف الذكيةأ إلىدون التمييز بين مسمّى العلامة التجارية، وهذا راجع بطبيعة الحال 

نتيجة التطور التكنولوجي، حيث لم يعد الهاتف وسيلة للإتصال فقط  للأفراد على اختلاف فئاتهم العمريةالحياة 
 كثرتماعية وتطبيقات الترفيه والتثقيف، بل والأجة زيادة مواقع التواصل الاجالذكي نتيبل زاد استخدام الهاتف 

دون  تمعاستخدامها من طرف كل فئات المج حصبأبالتالي و  وسيلة لكسب المال من خلال التسويق الالكتروني.
 .في جنس المستهلكينتمييز ال
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توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند : والتي نصت علىالثانية: مناقشة نتائج اختبار الفرضية الفرعية . 2   
لتفضيل المستهلكين الجزائريين لعلامات الهاتف الذكي محل الدراسة   α ≥ 0.05مستوى معنوية  
 .باختلاف  عمرهم

 الفرضية الفرعية الثانية جمناقشة نتائ :) (5-46الجدول رقم
 التفسير النتيجة العلامة

علامة  تفضيل
Samsung 

) هي 30-19الفئة العمرية ( -
 .)3.9168استجابة ( كثرالأ

ة جنتي الهواتف الذكيةقبالا على إ كثروتمثل فئة الشباب وهم الأ -
ن تشكيلة الهواتف أكما  استخدامها اليومي، إلىة جازيادة الح

سواء  تمع،تناسب كل فئات المج Samsungالمقدمة من طرف 
فمثلا بالنسبة لطلبة الجامعات  .قتصاديةالفئة العليا والمتوسطة والا

يشترون الهواتف التي تناسب أحوالهم المادية وهواتف 
Samsung وأيضا تتميز هواتف تتوفر بمختلف الأسعار ،
Samsung من جهة أخرى و  .اوسلاسته ااستخدامه سهولةب

لتبني التكنولوجيا والإبتكارات  شغفافئة الشباب هم الأكثر  فإن
حيث تعتبر  ،كتقنيات الجيل الخامس الحديثة في الهواتف الذكية

 من بين الشركات التي تستثمر في هذا المجال. Samsung شركة

عدم وجود فروق ذات دلالة  -
إحصائية في تفضيل العلامة التجارية 

Samsung تعزى لمتغير العمر.  

 تفضيل علامة 
Huawei 

) هي 30-19الفئة العمرية ( -
 .)3.3651استجابة ( كثرالأ

تجربتها في  حا ثبتت نجأقد  Huaweiشركة ن وذلك لأ -
استراتيجية كل السيناريوهات من خلال تقديم مجموعة من 

سها الهواتف أوعلى ر المنتجات الجديدة التي تشمل فئات متعددة، 
وأيضا تعتبر السوق  . "Huawei Hilink"نظام الذكية وفق

 الجزائر" هواوي" فرع فيها امقالجزائرية من بين الأسواق التي 
الذي يتضمن  موقع طلب الشراءبحملات عبر الإنترنت كحملة 

  .الفوز بهواتف طومبولا

عدم وجود فروق ذات دلالة  -
إحصائية في تفضيل العلامة التجارية 

Huawei  الفئة العمرية إلىنسبة. 

 
 

 

 تفضيل علامة
Apple 

) 30-19نجد أن الفئة العمرية ( -
 .)3.64استجابة ( كثرهي الأ

ائل علامة أو  بين كانت من  Appleن أ إلىقد يعود هذا  -
زائرية، والكثير لا يرغب في تغيير الهاتف الذكي دخولا السوق الج

تعوده على خصوصية الهاتف الذي  أوة ولائه جهاتفه الذكي نتي
 يملكه.

هذه الميزة ف أمانا أكثر Appleن هواتف نظرا لأكذلك  -
رجال الأعمال والمشاهير، فمن الأساسية التى يتمتع بها يفضلها 

توفر  Appleن أوالمعلوم  .إختراقها أوصعب كسر حمايتها 
على  بثلاثة نسخ سنويا يرغب الجميع بإمتلاكها يفونهواتف الآ

  .عاشقي التكنولوجيا ومحبي كل جديد مواكب للعصر الأخص

وجود فروق ذات دلالة إحصائية في  -
 Apple  تفضيل العلامة التجارية

 .الفئة العمرية إلىنسبة 
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  استجابة  كثرهي الأ )30-19(بالنسبة لتفضيل العلامة التجارية بصفة عامة، نجد أن الفئة العمرية
وهذا  أخرى إلىشباع تختلف من فئة عمرية  ل الإحفمرا خرى، تليها الفئات الأقبالا على الهواتف الذكيةإ كثروالأ

 :إلىيعود 
ديد، والتقليد خاصة في ما يخص الهواتف الذكية، وقدرهم على جريب كل ما هو تج إلىتطلع هذه الفئة  -

 .ومجاراة كل جديد يا المتطورةجاستيعاب التكنولو 
 جامعي مستوى تعليمي ووفراد العينة ذألكترونية وكون معظم إت الهواتف الذكية عبارة عن مكتبات حصبأ -

 .ثية وعلميةفهم يستخدومنها لأغراض بح
 .ومواهبه اهتماماته حسب كل متعددة وتطبيقات بمهام القيام منالشباب الهواتف الذكية  تمكن -
 لياء الهاتف الذكي كأداة تعليمية لأطفالهم. و استخدام الأ -
 حصبأالذي  للتسوق الإلكتروني في الحياة الخاصة العملية فمثلا استخدامها تعتبر الهواتف الذكية مهمة -

 لتواصل بشكل مستمر مع الأصدقاء ، بالإضافة لكو�ا وسيلة مهمة لالنشاطاتاب حصأيمارسه العديد من 
 عبر مواقع التواصل الاجتماعي.والمعارف 

وجد فروق ذات دلالة ي نصت هذه الفرضية على :الثالثةمناقشة نتائج اختبار الفرضية الفرعية . 3   
لتفضيل المستهلكين الجزائريين لعلامات الهاتف الذكي محل   α ≥ 0.05إحصائية عند مستوى معنوية  

 الدراسة باختلاف مستواهم التعليمي.
 الفرضية الفرعية الثالثة جمناقشة نتائ :) (5-47الجدول رقم

 التفسير النتيجة العلامة

علامة  تفضيل
Samsung 

نجد أن فئة المستوى التعليمي  -
استجابة  كثر) هي الأجامعي(
)3.926(. 

فالمستوى التعليمي يلعب دورا في تفضيلات المستقصين،  -
دراية واطلاعا بمواصفات الهواتف، ففي  أكثرحيث يكونون 

الغالب تكون قراراتهم التفضيلية بناءا على معلومات تفصيلية 
عن جودة الهواتف،  اث يقومون بهابحأللهاتف الذي يفضلونه و 

، لذلك هذه الفئة رأت أن هواتف أسعارها، مواصفاتها
Samsung ناسب إختياراتهات.  

من جهة أخرى فشركة سامسونج تستهدف الطلاب  -
حملاتها من خلال الخصومات التي الكثير من الجامعيين في 

وفقا لإحتياجات الطلاب مما ساعد  ومشاريع الدعم تقدمها لهم
 شروعلم الرقمي القسم، ومثال ذلك في تفضيل هواتفها

بالجزائر  العليا للدراسات التجارية القليعة في المدرسة سامسونج
 والذي تم التطرق إليه في الفصل الرابع.

وجود فروق ذات دلالة  -
تفضيل العلامة  إحصائية في

 إلىنسبة  Samsungالتجارية 
  .المستوى التعليمي
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 تفضيل علامة 
Huawei 

نجد أن فئة المستوى التعليمي  -
استجابة  كثرهي الأ) جامعي(
)3.39(. 

 بكل سهولة�ا تعمل كذلك أ  Huaweiتتميز  هواتف  -
مميز من حيث سهولة الإستخدام والقدرة على  هانظامفولهذا 

نقل الملفات بدون تعقيدات وتثبيث تطبيقات وتخصيص 
  .الهاتف

الجزائر تقوم أيضا  هواويأيضا كما سبق الإشارة فإن شركة  -
" هواوي" بمبادرات تستهدف طلبة الجامعات كمسابقة

 هواوي" شركة نظمتها التي والاتصال الإعلام لتكنولوجيات
، والتي تم الإشارة طالب 3000 بمشاركة الفيديو عبر" الجزائر

 إليها أيضا في الفصل الرابع.

عدم وجود فروق ذات دلالة  -
إحصائية في تفضيل العلامة 

المستوى  إلىالتجارية نسبة 
 .Huaweiالتعليمي 

 
 
 

 تفضيل علامة
Apple 

نجد أن فئة المستوى التعليمي  -
استجابة  كثر)  هي الأجامعي(
)3.63(. 

ن تفضيل علامة الهاتف الذكي أالدراسة  جسب نتائح -
Apple  وى التعليمي وهذا نظرا للشهرة التي تالمس إلىلا يخضع
ائل التي و �ا كانت من العلامات الأخاصة أ Appleتمتع بها 

سمعة هواتفها التي  إلىضافة إ، اكتسحت سوق الهاتف الذكي
 .  Appleامل العلامة ودة، والمكانة التي تعطيها لحتتميز بالج

عدم وجود فروق ذات دلالة  - 
إحصائية في تفضيل العلامة 

 إلىنسبة  Appleالتجارية 
  .المستوى التعليمي

 استجابة لتفضيل العلامة التجارية سواء بصفة عامة (دون  كثروالملاحظ أن فئة المستوى الجامعي هي الأ
يد دراك والفهم الجتعليمي يؤثر على الإال. فالمستوى Samsungمة لعلالبتمييزه  أوتمييز مسمّى العلامة التجارية) 

 سعة من ذلك يعكسه وما الجامعية الشهادة فحملةلهم بالمفاضلة ومعرفة الأنسب لهم.  حللعروض المقدمة ويسم
 أخرىد عوامل جي والتفضيلي لعلامة الهاتف الذكي. مع ذلك تو الشرائ بالسلوك صلة ذات معارف وتنوع اطلاع

فروع  التي قامت بها والمسابقات العلمية كالمبادرات ،تلعب دورا في التاثير على تفضيلات العلامات الثلاثة
 والتي استهدفت الطلاب الجامعيين.في الجزائر  هواويسامسونج و 
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د فروق ذات دلالة و وجنصت  هذه الفرضية على  :الرابعةمناقشة نتائج اختبار الفرضية الفرعية . 4   
لتفضيل المستهلكين الجزائريين لعلامات الهاتف الذكي محل   α ≥ 0.05معنوية  إحصائية عند مستوى 

  :لىو الفرضية الفرعية الأ جمناقشة نتائ دول التاليويبرز الج .الدراسة باختلاف  دخلهم
 الرابعةالفرضية الفرعية  جمناقشة نتائ :) (5-48الجدول رقم

 التفسير النتيجة العلامة

 
 

 
تفضيل علامة 
Samsung 

لتفضيل العلامة التجارية  بالنسبة -
Samsung) أقل ، نجد أن فئة الدخل

استجابة  كثر) هي الأ18000من 
من ) تليها فئة الدخل (3.958(

 .)  في الرتبة الثانية35000 إلى 18000

سعار مختلفة أتشكيلة هواتف ب Samsungتطلق  -
تمع لزيادة كل فئات دخل المج  تستهدف من خلالها

سب النتائج  تمثل فئة الدخل (أقل حصتها السوقية، و ح
التي  Samsungلعلامة  تفضيلا أكثر )18000من 
   في الجزائر  ةهواتف تناسب هذه الشريح حتطر 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية في  -
 Samsungتفضيل العلامة التجارية 

 .مستوى دخل المستقصى إلىنسبة 

 تفضيل علامة 
Huawei 

بالنسبة لتفضيل العلامة التجارية  -
Huawei) من ، نجد أن فئة الدخل

 كثرهي الأ )35000 إلى 18000
 .)3.418استجابة (

 مرده الدخل بسبب إختلاف وجود عدم أن حين في -
 يتبنون  الذين الآفراد هم المرتفع الدخل أصحاب أن هو

 يدفعهم الذي هو دخلهم ارتفاعف ،مرالأ لأو  في المنتج
 يلاحظ وما مبتكر، منتج استعمال مخاطرة قبولو  لتحمل

 إقتناء على القدرة لهم المرتفعة الدخول أصحاب أن
 الدخول أصحاب حين في ،Huawei منتجات
 أو اقتصادية لضرورة إما المنتج يتبنون الذين هم الضعيفة

 .لأسباب أخرى

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في  -
نسبة  Huaweiتفضيل العلامة التجارية 

 الدخل. إلى

 
 

 تفضيل علامة
Apple 

، نجد Appleعلامة بالنسبة لتفضيل  -
هي  )18000أقل من أن فئة الدخل (

 .)3.676(استجابة  كثرالأ

 الذكي ن علامة الهاتفإليه مسبقا إكما تمت الاشارة  -
Apple  معروفة بسعرها المرتفع وهذا ما يبرر هذه
شركة  ف ،ون المستقصين يدركون هذه الحقيقةالنتيجة ك
Apple  وترسيخ الفكرة التي باقناع المستهلكين قامت

ليهم املي علامة أبل مميزين، والناس تنظر إأن ح مفادها
سعار هواتفها  ة ارتفاع أجنظرة غير عادية وهذا نتي

ة التي تبتكرها الشركة قبل أي شركة والإمكانيات المتطور 
 .في العالم أخرىهواتف 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تفضيل 
 إلىنسبة  Appleالعلامة التجارية 

 .مستوى دخل المستقصى
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  مستوى دخل  إلىفي تفضيل العلامة التجارية (دون تمييز مسمّى العلامة) نسبة  ود فروق جظ و حالملا
ياتهم وفقا لمستويات دخولهم، جاحقيق للمستهلكين ببناء تصوراتهم وتح حالدخل الشهري يسمكون  ،المستقصى

المقارنة والمفاضلة بين مختلف علامات الهواتف الذكية، فهم قد  بإجراءاب الدخل المرتفع في الغالب يقومون حصفأ
د المؤشرات لاتخاذ قرار حالمرتفع أيعتبر السعر ودة الهاتف الذكي، و جمؤشرا لعدم  يرون في إنخفاض الأسعار

 التفضيل.

 التجارية العلامة تفضيل على الفيروسي التسويق عناصر بأثر المتعلقة النتائج مناقشة: الثاني المطلب
 شبكة أولك الرائدهو  ،Facebook أن موقع التواصل الاجتماعيحصائيات الإشارت بداية قد أ       

 شركة تمتلكو . اشهري نشط مستخدم مليار 2.7 من أكثر احالي ويوجد مسجل حساب مليار تجاوزت اجتماعية
 لكل اشهري نشط مستخدم مليار من أكثر مع الاجتماعي، التواصل منصات أكبر من أربعة احاليفيس بوك 

. Facebook ،WhatsApp، Facebook Messenger، Instagram (Clement, 2020): منها
تقوم  ليالكترونية، وبالتيمرروها لزملائهم ومجتمعاتهم الإ والمعلوماتخبار الأ يقرؤونممن الناس عدد كبير من أن و 

 ها استغلال هذه الشبكات بأقصى قدر ممكن لنشر رسائلالعديد من الشركات ومنها شركات الهواتف الذكي ب
بالأسقاط على عينة من ل الدراسة سويق الفيروسي على تفضيل العلامات الثلاثة محتثر الأولمعرفة  .الفيروسية

د أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى و وج نصت على التي الرئيسية الثانية زائري تم صياغة الفرضيةتمع الجالمج
وتفرعت الفرضية  للتسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكي.  α ≥ 0.05معنوية  

علامة قنية التسويق الفيروسي وتفضيل العلاقة طردية بين ت تبين وجود هاوبعد اختبار  ثلاث فرضيات فرعية، إلى
 :إلىويعود هذا  0.319ن قيمة معامل الارتباط كانت ضعيفة وقد بلغ أغير  اريةجالت

 ن يشعرأنه يقوم بممارسته دون أيث ح ية التسويق الفيروسي،جزائري باستراتيعدم وعي المستهلك الج.  
 زائرية.الفيروسي في البيئة الجداثة موضوع التسويق ح 
 هد فكري. جلى خصائص ومميزات الهاتف الذكي من خلال بذل و ة الأجزائري بالدر يراعي المستهلك الج 
 .عدم إعتماد شركات الهاتف الذكي محل الدراسة على حملات تسويق فيروسي في السوق الجزائرية 
  لنشر  شركات الهاتف الذكي محل الدراسة قبلمن في السوق الجزائرية نقص استخدام التحفيز المادي

  .حملاتها عبر الإنترنت
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أثر تقنية التسويق الفيروسي على تفضيل المتعلقة ب لىو الأ الفرعيةالفرضية . مناقشة نتائج إختبار 1   
 Huawei:    العلامة التجارية

 الفيروسي على تفضيل العلامة التجاريةالتسويق ثر ذو دلالة  احصائية لتقنية أود جنصت هذه الفرضية على و      
Huaweiكان هناك . كما  طردي دال إحصائيا تأثيرهناك  أي أن 0,212باط تر ، وقد بلغت قيمة معامل الا

تقوم  يثح ن،ي، تفاعل المستهلكاهمية الرسالة ،المصدر الموثوق لكل من عنصرتأثير طردي دال إحصائيا 
ارية جوذلك للتعريف بعلامتها الت تماعيجشبكات التواصل الا علانات علىبالعديد من الإ Huaweiشركة 

 على والقدرة دواتالأ بتعددلتقديمها تتميز  Huawei، فالرسالة الاعلانية التي تسعى وكسب ولاء مستهلكيها
ثر قرار ، وفي هذا الشأن أHuaweiابي على هاتف يجهناك تفاعل إ نأ ج، وبينت النتائتالمعلوما ومشاركة نشر

كما قد ظهرت العديد من التقارير تتهم دائها،  الشركات الصينية سلبا على أظر على المتمثل في تطبيق الح ترمب
ثير ين لم يكن هناك تأحارية. في جسمعة الشركة وصورة علامتها الت سس والتضليل ما أثر علىجبالت هواويشركة 

فيز تح على   Huaweiشركة   صلوا منوذلك لكون المستقصين لم يح التحفيز الماديلعنصر دال إحصائيا 
يع على نشر الرسالة التسويقية جهدايا تحفيزية من شأنه التش صول على ن كان الحإو  ، هدايا تحفيزية أومادي 

  .عبر وسائل الإعلام الاجتماعية تجارية عبر الانترنت حصرا وخصوصاونشر المعلومات عن العلامة ال
وبة تفسر تفضيل العينة المستجتماعية وغيرها اج ، تسويقية،ةوعوامل اقتصادي أخرىذا فهناك متغيرات إ       
 رتباط الضعيفة.يله وهذا ما تفسره قيمة معامل الإواستنادا لها تم اختياره وتفض  Huaweiلهاتف 

 
أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل المتعلقة بالثانية  الفرعيةالفرضية . مناقشة نتائج إختبار 2   

 : Appleالعلامة التجارية لـ 
عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة لحصائية اثر ذو دلالة نصت هذه الفرضية على وجود أ       

وجود تأثير  نيتفاعل المستهلك ،اهمية الرسالة، المصدر الموثوق، وكان لكل من عنصر Appleالتجارية لـ 
لات حمتقوم باستخدام  Appleـ ف .Appleعلى تفضيل المستقصين لعلامة الهاتف الذكي طردي دال إحصائيا 

 مع وفعالة مستديمة علاقة ، وبهذا تكونتفاعل أكثر ويكون، ةالعلام لصفحة يرجع المستهلكعل اعلانية تج
 الفئات استخداما أكثرامعي وهم جوبة كانت معظمها ذات مستوى لفئة المستجن اذلك إ إلى، ضف المستهلك

المتعلقة بالعلامة المفضلة   المعلومات على للحصول المجموعات إلى نضمامالإ على لشبكات التواصل ويحرصون
وهذا لكون الفئة المستجوبة لم  عنصر التحفيز الماديلدم وجود تأثير دال إحصائيا  ع ظهرت النتائجأو  لديهم.

التسويق الفيروسي يبنى على التحفيز  ن من أ على الرغم  Apple هدايا من شركة أوفيز مادي يحصلوا على تح
 ، ويعتبر من أهم العناصر التي تساهم في نشر الرسائل الفيروسية للأخرين.والمعنوي المادي بنوعيه
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خارج  أخرىأن هناك متغيرات ن أي أ 0,246رتباط ضعيفة بلغت قيمتها ة الإجوعلى العموم كانت در      
لا  Appleفمثلا بعض المستهلكون الذين يمتلكون هاتف  .النموذج تفسر التغيرات في تفضيل العلامة التجارية

لجمهورها جعلتهم لا  Apple، وبالتالي المكانة التي منحتها �م يمتلكون نوع أخر بعد هذه العلامةيتخيلون أ
 .المستقبل في تفهمهوا تغيير أرادوا إذاذات الميزات الأعلى  الأخرى الهواتف عن البحث في حتى يفكروا

أثر عناصر التسويق الفيروسي على تفضيل العلامة الثالثة:  الفرعيةالفرضية . مناقشة نتائج إختبار 3   
 :  Samsungالتجارية 

على تفضيل للتسويق الفيروسي ذو دلالة احصائية  أثرن هناك الثالثة على أ الفرضية الفرعية صتن       
رتباط ضعيف بين عناصر التسويق إن هناك أاختبار الفرضية  ج، وقد بينت نتائSamsungالعلامة التجارية 

المصدر الموثوق، لعنصر  اثر طردي دال احصائيأ ، على الرغم من وجودSamsungالفيروسي وتفضيل علامة 
 معلومات هامة على تحتوي  Samsung بها ن الرسائل الفيروسية التي تقومأعلى اعتبار  ،اهمية الرسالة

، فالمتتبع ومعلومات مسلية وبالتالي يتحفز المتابعين على نشر الرسالة التسويقية وإعادة مشاركتها بشكل عفوي
ها وزيادة الوعي للتمرير رسائ والاتجاه السائد بينهم المستهلكينحاجة �ا تستغل أيلاحظ  Samsungعلانات لإ

 بعلامتها  التجارية. 
ع جوير ن وتفاعل المستهلكي التحفيز الماديلعنصر عدم وجود تأثير دال إحصائيا  في حين بينت النتائج       
 التسويق بوسائل بدورها ترتبط والتي باشرة،لما ءار شبعملية ال الواقع في يرتبطكون التحفيز المادي الذي   إلىهذا 

الرسالة  ونشر مشاهدة بين تربط مباشرة عملية هناك ليس المقابل في غير ذلك، أو إلكترونية كانت سواء المختلفة
 .المادي التحفيز استحقاق وبين الإعلانية والتفاعل حولها

 نع فقط ينجم لاوبة جالمست العينة أفراد عند يعلامة الهاتف الذكتفضيل  أنالسابقة  النتائج وتوضح 
 أن حيث طبيعية نتيجة وهذه ،ثر على تفضيلات المستقصينأت أخرى عوامل هناك ولكن التسويق الفيروسي

 جدا كثيرةقراراته التفضيلية الخاصة بعلامات الهاتف الذكي   على وتؤثر الإنسان لها يتعرض التي ات والعوامل المتغير 
هة جهة ومن جغرافية هذا من الديمو  لخصائصهم تبعا أو...، موقفية ، اقتصادية ،اجتماعية ة،سينف تكون فقد

ئل التواصل الاجتماعي إلا تصال ووسايا الإجتكنولو زائري وإرتباطه بوعلى الرغم من زيادة تعاملات الفرد الج أخرى
طريقة ب يمارسونهمنهم  ن كان الكثيرعل علم بالتسويق الفيروسي وهناك إدراك ضعيف لهذا المفهوم وإ�هم ليسوا أ

 . غير مباشرة ومن دون علمهم
  فضيلات علامة الهاتف على ثير على تأثر على دور التسويق الفيروسي في التأن غياب التحفيز أكما
 لمجرد الترويج منها الهدف وليس ،الشركة لدى البيع عمليات تعزيز هو الترويج عملية من النهائي الهدفن اعتبار أ
 عادة تكون الهدايا بل اإرساله يعيد أو رسالة الشركة توجيه يعيد لمن فقط هدايا يوجد لا أنه تجد وبذلك الترويج
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اللذين تلجأ إليهم شركات ، أو لمجموعة من المؤثرين أو المشاهير عبر مواقع التواصل حقيقية ءاشر  بعملية يقوم لمن
 بهدف نشر الرسالة الفيروسية. الهاتف الذكي 
 نأ حيث ق الفيروسي على تفضيل العلامات الثلاث.التسوي لتأثير ضعيف جماليك أثر إهنا عام بشكل 

 حالة في الموضوع أدبيات في جاء كما وبةجه العينة المستتعتمدبأنواعها  التسويق الفيروسي بما فيه الكلمة المنطوقة
بطريقة أو بأخرى يتصادم مع  ، فالمستهلك الجزائريأهميته درجة وارتفاع عنه المعلومات قلة أو المنتج تقييم صعوبة

في الحملات التسويقية التي تتميز بدرجة كبيرة من  ةتطورات كبير  ما نشهده من تقنية التسويق الفيروسي خاصة مع
  التي تعتمد على أحدث الطرق التسويقية التي يشهدها العصر.و  الإبداع
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 :الخامس الفصلخلاصة 
أن الهاتف الذكي  إلى خلصت الدراسةو  الميدانية، مناقشة نتائج الدراسة إلىبالتفصيل نا في هذا الفصل تطرق       

 Appleتويها، تلتها علامة ت المستقصين وذلك للميزات التي يحاز على تفضيلاح  Sumsangامل للعلامة الح
عد ب. و أخرىويعود ذلك لعدة عوامل تلعب دورا في تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة على  ،Huaweiثم علامة 

 :إلىفي هذا الفصل تم التوصل  تحليل البيانات المتحصل عليها
وذ على حتستبأ�ا ل الدراسة لكل علامة من العلامات الثلاث محبينت الدراسة من خلال النظرة التعريفية  -
 يتغيرتكنولوجيا الهواتف الذكية  عقطا الهواتف الذكية الذي يتميز بمنافسة شديدة، ف سوقصص سوقية معتبرة في ح

بتحديث  مستهلكيها  المحلية في إبهار أوا، وتتنافس الشركات المنتجة للهواتف الذكية سواء العالمية بسرعة كبيرة جد
 .ينهواتفها وتدعيمها بأفضل الخصائص لتناسب جميع أذواق ومتطلبات المستهلك

م جوبة، وهذا ناجلتقنية التسويق الفيروسي من طرف العينة المست دراك منخفضإ ن هناكأ إلى جشارت النتائأ -
وأن شركات الهاتف الذكي محل الدراسة لم تستهدف المستهلكين الجزائريين عن عدم الاهتمام بالرسائل الفيروسية 

 .بشكل مباشر في حملاتها
 وجود بصفة عامة تفضيل العلامةو  الفيروسي قالتسوي أبعاد بين التأثيريةلاقات الع تحليل معطيات ظهرتأ -

 ىعل لللحصو  الفيروسي التسويق  عل عتمدوالم ي المستقصين معظم نى أعل ليد ما هذا ،ضعيفة معنوية علاقة
 قرار تفضيل علامة الهاتف الذكي الخاص بهم. اتخاذ ىعل تساعدهم التي المعلومات
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، جديدة آفاق إلى التكنولوجيا وصول استمرار ومع في ظل التغير السريع الذي يحدث في عالم الأعمال       
تحليلات ف .اختيار أوأصبح التحول الرقمي أحد اتجاهات التسويق الحديثة حتمية التنفيذ، ولم يعد مجرد فرصة 

 المفاهيم تزاحم ظل . وفينسب لقيادة التحول الرقميالأهي تقنيات التسويق الحديثة عديدة ترى أن 
 ،التسويق علم مجال في وخاصة العلمية المجالات جميع في ظهرت والتي ،الراهن الوقت في الحديثة والمصطلحات

 لاحتلال نتيجة كان،  الحديثة التسويقية الفلسفة عن يعبر، حديث كمفهوم الفيروسي التسويق مفهوم زبر 
 ..ةالمختلف التسويقية الانشطة تنفيذ في متزايدة مكانة تالانترن شبكة
 لأن المبتكرة الأفكار وتقديم المجالات مختلف في الجديد عن البحث الوقت الحالي في التسويق يتطلبكما        

 الأدوات أحد يالفيروس التسويق يكون وقد والخدمات المنتجات من عديدة خيارات يواجهون المستهلكين
وذلك بالتركيز  ليات تطبيقهأو  ستراتيجياتهاو  أدواته خلال من المجال هذا في المستهلك مشكلات بحل الكفيلة

كتوليفة لبناء   ،(الرسالة المبتكرة، المصدر الموثوق، التحفيز المادي، وتفاعل المستهلكين) عناصرهعلى مختلف 
 مسامع عن غيابه هووخاصة في السوق الجزائرية  الفيروسي التسويق مجال في والمشكلة ،حملات فيروسية ناجحة

 جهود إلى يحتاج المفهوم هذا فإن ثم ومن ،على حد سواء المستهلكين وحتى والمسوقين الشركات من الكثير
من طبيعته  ومن دون أن يعلم ارسونهيم ينأحيانا تجد المستهلكلكن بالرغم من ذلك  في الجزائر، لنجاحه كبيرة

 ...نقل المعلومات عن العلامات التجارية، والتفاعل والمشاركة في خلال تمرير الرسائل الفيروسية للأخرين
 وغيرها.
 مختلف خلال من الانترنت شبكة عبر منتجاتلل لترويجل الفيروسي التسويق يستخدمومن جهة أخرى        
 إلى مستلميها تشجيع ثم ،ةالالكتروني الرسائل نشر طريق عنمنها   الاجتماعية وخاصة الإلكترونية المواقع
 ترويجال وبالتالي الرسائل هذه انتشار في يزيد مما. طوعي بشكل وعائلاتهم أصدقائهمو  أهلهم إلى نشرها إعادة

 لكل إرسالها يتم إعلانية رسالة كل أن أساس على مبنية الفيروسي التسويق ففكرة .سريع بشكل جلمنتل
 والشبكات الاجتماعيةالمواقع  مختلف عبر والأصدقاء خلال المعارف من فأكثر شخص مئة إلى تنتقل شخص
بناء و  لديهم الشركة عن منتجات جيدة ذهنية صورة وترسيخ التجارية بالعلامة لديهم وعي لخلق وذلك المجانية

 . تفضيل إتجاهها
 الجزائري للمستهلك البارز والإهتمام التكنولوجية، بالتقنيات للشركات   المتزايد الإهتمام من وإنطلاقا        

 الجزائري المستهلكتفضيل  على الفيروسي التسويق تقنية أثر لرصد الدراسة هذه جاءت المتطورة بالتقنيات
 وكانت نتائج الدراسة كما يلي:  . Huawei ،Samsung، (Apple(ل الدراسة الثلاث مح التجارية للعلامات
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I .النتائج النظرية للدراسة : 
 لقد توصلت الدراسة الحالية إلى النتائج النظرية التالية:    
يعتبر التسويق الالكتروني من الوسائل التي لا يستهان بها في تحقيق الاهداف التسويقية للشركات، . 1    

مع ، وهذا يشكل اتصالات تفاعلية في بيئات الشبكات الرقميةالمبتكرة  ألياته وطرقهمع تطور خاصة 
 .وتفضيلاتهم هتماماتهما جذبتزيد من فرص  الحاليين والمرتقبين المستهلكين

عبر  بل تعداه إلى الاتصال انتشار الكلمة المنطوقة لم يعد مقتصرا على الاتصال الشخصي وجها لوجه. 2   
تواصل الإنترنت وتطبيقات الهواتف الذكية، البريد الالكتروني، مواقع العبر وسائل التكنولوجيا الحديثة 

والتي تعبر في أشكال مبتكرة لهذا المفهوم ظهور  خاصة مع ،إلخ...، غرف الدردشةالاجتماعي، المدونات
الإلكترونية وتطبيقاتها مجملها عن الكلمة المنطوقة التي تتم عبر الإنترنت أو ما يسمى بإتصالات الكلمة 

 .المختلفة
 ،تستخدمها الشركات للعثور على المؤثرين عبر الانترنتالتي يمكن أن ليات المبتكرة هناك العديد من الأ .3   

خلال ملاحظاتهم الجيدة التي ينشرو�ا عن منتجاتها أو خدماتها، حيث ترتبط هذه المراجعات من 
 رتباطا وثيقا بالتسويق بالكلمة المنطوقة في بيئة الويب.إ" Online Reviews(الملاحظات) عبر الإنترنت "

 ... وغيرها."Trust Mechanism"، ألية الثقة "ANN"، مقياس "RFMمقياس " ومن أهم هذه الأليات
 الجوانبولزيادة الوعي حول قطاعات ربحية في عدة  ة ليتم استخدامهتطور التسويق بالكلمة المنطوق. 4    

بأشكال وتطبيقات مختلفة وبأحدث التقنيات  وذلك وغيرها، الإنسانيةكالقضايا الاجتماعية و غير الربحية  
، التسويق الهجومي، التسويق المجتمعي بالضجة،التسويق ، التسويق الفيروسيمن بينها:  المتطورة عبر الانترنت

 .تسويق الإحالة، مدونة العلامات التجارية، التسويق عبر المحادثة، التسويق التأثيري
على استخدام  تستند الحديثة التييعتبر التسويق الفيروسي من المفاهيم والاستراتيجيات التسويقية  .5    

 عنأو  الصدفة طريق ويكون إما عن لإنترنتا عبرالتسويقية والحملات الكلمة المنطوقة في تنفيذ الأنشطة 
بعض العروض التحفيزية  مقابل الفيروسية ئلالرسا لنشرالمستخدمين الاتصال بمواقع ب ، وذلكالتصميم طريق

يتميز التسويق كما  .في الوعي بالعلامة التجاريةلإحداث زيادات هائلة  أخرى، تسويقية وبرامج والمجانية
 .جدا سريع بشكل ينتقل في المجال الحيوي الذي الفيروس يشبه وهو الناس بين انتشاره سرعةبالفيروسي 

 مجال في الباحثين من العديد لقيام دىأ له الناجحة والتطبيقات بمفهوم التسويق الفيروسي الاهتمام نإ .6   
 تسهيل في تساهم يتناسب مع طبيعته ، وتصميم مزيج تسويقيهب خاصة استراتيجيات وضع ةحاولبم التسويق

  .في الشركات المفهوم هذا تطبيق عملية
 إنتشار الحملةالتي يترتب عليها الخدمية  والوسائلتلك التسويق الفيروسي مجموعة من الأدوات يم .7   

 الجروبات، الاجتماعي، التواصل مواقع الإلكتروني، البريد بإستخدام ذلك تميو ا وتحقق أهدافهعبرها  الفيروسية
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 عددا نفسها الحملات تستخدم قد كما ،...وغيرها ، المجموعات، مواقع الشركاتالدردشة غرف المدونات،
 المجانية، المنتجات النصية، الرسائل الصور، الألعاب، الفيديو، مقاطع مثل ،والأدوات التفاعلية التطبيقات من

التي زادت من خلالها فرصة الشركات في التأثير  ...المادية وغير المادية الحوافز المشاهير، الرأي، قادة المؤثرين،
 .على تفضيلات المستهلكين

 الاجتماعية العلاقات تميز الرسالة الفيروسية وعلى أساس على قائمة الفيروسي التسويق عمليةنجاح  إن .8   
 .أخرى جهة من فعاليته ومدى المنتج جودة وعلى جهة، من بالآخرين والاتصال والمستهلكين للأشخاص

 هامنتج منح على القدرة لديها يكون عندما التجارية لعلامتها قوية هويةشخصية و  بناء للشركة يمكن .9   
 التجارية العلامات فقيمة. القيمة لخلق كبير كمصدر يعتبر وهذا الوظيفية القيمة تفوق ونفسية عاطفية أهمية

، هذه القيمة يمكن أن تزيد من به المرتبطة الملموسة غير العوامل ومختلف الخدمة أو المنتج بجودة ترتبط القوية
 تفضيلات المستهلكين للعلامة التجارية.

 تفضيلفاليعتمد مدى تذكر وتفضيل العلامات التجارية بمدى شهرتها وظهورها في حياة المستهلكين . 10   
 التجارية العلامات وجود في معينة تجارية علامة ينالمستهلك يختار حيث التجارية للعلامة الولاء مقياس هو
تحدث تفضيلات العلامة كما .متوفرة غير التجارية العلامة هذه كانت إذا البدائل يقبل لن وبالتالي نافسةالم

أكبر قيمة متوقعة في تلبية احتياجاتهم من التجارية عندما يختار المستهلكون العلامات التجارية التي تحتوي على 
 .بين غيرها من الخيارات المتاحة، وهي نتيجة للسلوكيات التي تظهر أثناء شراء المنتج

 النفسية الخصائص يراعي فهو وبالتالي الحديثة التكنولوجيا مستخدمي لكافة موجه الفيروسي التسويق .11   
 فهو ،متساوي بشكل والإناث الذكور من لكل خرىالأ تاالمتغير  من والكثير العمرية والمرحلة المادية والحالة
 المستهلكين. تفضيلات على لتأثيرل مباشر بشكل ويعمل فعال تسويق

استراتيجيات  (Huawei, Apple, Samsung) اتبعت شركات الهاتف الذكي محل الدراسة .12   
 الاختراع بمساعدة العالم مستوى على أعمالها توسيعو  ،لتطوير علاماتها التجارية بشكل كبير مبتكرةتسويقية 

وائل أفكلها ركزت على البحث والتطوير والابتكار مما جعلها من  .منتجاتها في المستمر والابتكار الرقمي
المبتكرة والتي حققت  الفيروسيكما استخدمت العديد من حملات التسويق  .شركات الهاتف الذكي في العالم

 نشر في منها والاستفادة لاستخدامها تتسابق شركاتهذه ال تجدفمثل هذه التقنيات  ،من خلالها نتائج إيجابية
وعلى هذا  .الإنترنت عبر ومبيعاتها السوقية حصتها لزيادةبالنسبة لها  كفرصة وكانت الإعلانية، رسائلها

 .في الدراسة الحالية الثلاثةساس تم اختيار هذه الشركات الأ
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II . للدراسة التطبيقيةالنتائج : 
 النتائج التالية: إلى الميدانيمن خلال جانبها توصلت الدراسة     
 الإلكترونية المواقع مع المستهلكين الجزائريين تعاملات زيادة من الرغم علىأشارت الدراسة الحالية أنه  .1   

التي المكثفة و  والرسائل التسويقية المعلومات اخلاله من تعرض تأصبح تيال الإجتماعي التواصل وشبكات
 الرغم على الفيروسي التسويق بمفهوم علم على وليس مأ� إلا .الجزائري  المجتمع اطيافمختلف  يتصادف معها

 .بممارسته علم ملديه ليس ولكن ونهيمارس البعض أن من
تفضيل المستهلك الجزائري للعلامات التجارية إختيار و  فيما يخصأسفرت نتائج إتجاهات مفردات العينة  .2   

كعلامة مفضلة لهواتفهم الذكية  Samsungاختاروا علامة  %70ما يقارب تم التوصل إلى أن حيث الثلاثة 
)، وأخيرا علامة مستهلك 312( % 20,8بنسبة مئوية قدرت بـ  Huaweiعلامة  ) تليهامستهلك 1042(

Apple  المستهلكمجموعة من المحددات التي تناسب  إلى)، وهذا يعود مستهلك 146( % 9,7بنسبة مئوية 
 .. ..الجزائري كالسعر، الدخل

إختيارا  كثرهي الأ Samsungالعلامة التجارية أظهرت معطيات تحليل تفضيل العلامة التجارية أن  .3   
ن الذين يملكون هاتف أمرتفعة وهذا يعني درجاتها سب النتائج كل عوامل التفضيل كانت حو تفضيلا و 

Samsung تليها العلامة التجارية خرىيفضلونه مقارنة بالعلامات الأ ،Apple  في الرتبة الثانية وبدرجة
المستقصين الذين عدد في  المرتبة الثالثةتلت حا Apple أن هواتف على الرغم من خرىمرتفعة هي الأ

كما أن أسعارها المرتفعة لم تمكن   ودة هاتفهاجو  Appleيدة التي تتمتع بها يمتلكو�ا وهذا نظرا للسمعة الج
وهذا  في الرتبة الثالثة بدرجة متوسطة Huawei، وأخيرا العلامة التجارية بعض المستقصين من الحصول عليها

السماع عن  أوبته سابقا كم تجر خر بحون علامة هاتف أيفضل  Huaweiن الذين يمتلكون هاتف قد يعني أ
 . خصائصه

استجابة فئة الذكور حول تفضيل العلامة  مناستجابة فئة الإناث أكبر نتائج الدراسة أن  توصلت .4   
 يمتع كونه أكثر Samsung هاتف استخدام إلى الاناث ميول إلى السبب يرجع قدو  .Samsungالتجارية 
 . بالذكور مقارنة إقبالا أكثر الإناث يجعل ما وهذا والعصرية المتميزة وألوانه الأنيق بالشكل

 مقارنة أكبر Huaweiحول تفضيل العلامة التجارية  الذكور فئة استجابة كانتمن جهة أخرى   .5   
 في الأولى بالدرجة والخصائص السمات على يركزون الذكور أن، ويرجع السبب الإناث فئة باستجابة

 ،وعدة خصائص أخرى البطارية عمر وطول المعالج، وسرعة الشاشة وحجم التشغيل نظام وكذا. تفضيلاتهم
 مجال في الجديد بمراجعات يهتمون الغالب في نجدهم فالذكور. Huawei هواتف في نجده ما وهذا

 بإمكانات الإهتمام إلى يميلون الذكور أن القول يمكن عامة وبصفة ،Huawei توفره ما وهذا التكنولوجيا،
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 لهواتف تفضيلا أكثر هم لذلك وغيرها،... يفعله أن يمكن وما بها، يستمر أن يمكن التي السرعة ومدى المنتج،
Huawei رغباتهم تلبي لأ�ا. 

 فئةاستجابة  أنفأسفرت نتائجها  Appleأما إستجابة مفردات العينة نحو علامة الهاتف الذكي  .6   
 علامة تمثل Apple علامة وهذا لأن .التجارية العلامة تفضيل حول الذكور فئة استجابة من أكبر الإناث
وهذا ما يبحث  يمتلكو�ا، الذين للأشخاص الاجتماعية المكانة على يدل فامتلاكها كما هو معروف،  التميز

 ويب غلوبال شركة أجرتها دراسة توصلت هذا وفي. المميزة وألوا�ا هواتفها لمظهر بالإضافة ،عليه النساء
 مستهلكي من الأكبر النسبة يشكلون الرجال أن حين في Apple هاتف يفضلن النساء أن الأميركية أندكس

 .الحالية وهو ما يأكد نتائج الدراسة  Huaweiشركة
عدم وجود فروق ذات  تم التوصل إلىبصفة عامة الثلاث التجارية  اتلعلاملتفضيل الكلي لبالنسبة ل .7   

بالنسبة أما  متغير جنس المستقصى. إلىدلالة إحصائية في استجابة أفراد العينة لتفضيل العلامة التجارية تعزى 
وجود فروق ذات  تم التوصل إلىبشكل جزئي  Samsungو Appleو Huaweiلتفضيل العلامة التجارية 

 متغير جنس المستقصى. إلىدلالة إحصائية في استجابة أفراد العينة تعزى 
 المستوى متغير إلى تعزى الثلاث العلامات لتفضيل إحصائية دلالة ذات فروق أن هنالك لىإ تم التوصل .8   

 نسبة Samsung التجارية العلامة تفضيل في إحصائية دلالة ذات فروق وجودلأيضا وتم التوصل . التعليمي
العلامة كل من ذات دلالة إحصائية في تفضيل  بينما لا يوجد فروق  .للمستقصى التعليمي المستوى إلى

  .المستوى التعليمي للمستقصى إلىنسبة  Appleو Huaweiالتجارية 
متغير  إلىالثلاث تعزى  تفضيل العلاماتذات دلالة إحصائية لفروق  توصلت الدراسة إلى وجود .9   

في  ،Appleو Samsung العلامتين تفضيل في إحصائية دلالة ذات فروق لوجود أيضا التوصل وتمالدخل. 
 .إلى الدخلتعزى  Huaweiعلامة  حين لا توجد فروق في تفضيل

يوجد فروق  كما. العمريوجد فروق ذات دلالة إحصائية لتفضيل العلامات الثلاث تعزى إلى متغير  .10   
وجد فروق في تفضيل العلامتين  يبينما لا ، العمر متغير إلى تعزى Apple العلامة التجارية تفضيلفي 

Samsung و Huawei العمر متغير إلى تعزى. 
لدى قياس الطالبة لمدى تأثير تقنية التسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري للعلامات  .11   

ارية، جالعلامة التوجود علاقة طردية بين تقنية التسويق الفيروسي وتفضيل التجارية الثلاثة تم التوصل إلى 
 لتأثير ضعيف إجمالي أثر هناك عام وهي درجة ضعيفة. أي بشكل 0.319وبلغت قيمة معامل الإرتباط 

 تعتمده الفيروسي التسويق أن حيث. الثلاث المستهلكين الجزائيين للعلامات تفضيل على الفيروسي التسويق
 الجزائري فالمستهلك أهميته، درجة وارتفاع عنه المعلومات قلة أو المنتج تقييم صعوبة حالة في المستجوبة العينة

 الحملات في كبيرة تطورات من نشهده ما مع خاصة الفيروسي التسويق تقنية مع يتفاعل بأخرى أو بطريقة
 .العصر يشهدها التي التسويقية الطرق أحدث على تعتمد والتي الإبداع من كبيرة بدرجة تتميز التي التسويقية
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وجود أثر ذو دلالة إحصائية  للتسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك توصلت نتائج الدراسة إلى  .12   
بين عناصر التسويق الفيروسي  0.297بلغت درجة الارتباط و  Samsung. الجزائري لعلامة الهاتف الذكي

 ، وهي درجة ارتباط ضعيفة.Samsungوتفضيل العلامة التجارية لـ 
 دلالة إحصائية للتسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكيوجود أثر ذو  .13   

Apple.  بين عناصر التسويق الفيروسي وتفضيل العلامة التجارية لـ  0.246بلغت درجة الارتباط وApple ،
 وهي درجة ارتباط ضعيفة.

 المستهلك الجزائري لعلامة الهاتف الذكيوجود أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق الفيروسي على تفضيل  .14   
Huawei. بين عناصر التسويق الفيروسي وتفضيل العلامة التجارية لـ  0.212بلغت درجة الارتباط و
Huawei.وهي درجة ارتباط ضعيفة ، 

 وهي %4.5 بنسبة Huawei لـ التجارية العلامة تفضيل على تؤثر الفيروسي التسويق عناصر .15   
 التجارية العلامة تفضيل في التغيرات تفسر النموذج خارج أخرى متغيرات هناك أن حيث ضعيفة، تأثير درجة

Huawei. 
 تأثير درجة وهي %6 بنسبة Apple التجارية العلامة تفضيل على تؤثر الفيروسي التسويق عناصر .16   

 .Apple التجارية العلامة تفضيل في التغيرات تفسر النموذج خارج أخرى متغيرات هناك أن حيث ضعيفة،
 وهي %8.8 بنسبة Samsung لـ التجارية العلامة تفضيل على تؤثر الفيروسي التسويق عناصر .17   

 العلامة تفضيل في الحاصلة التغيرات تفسر النموذج خارج أخرى متغيرات هناك أن حيث ضعيفة، تأثير درجة
 .Samsung التجارية

 المستهلكينالمصدر الموثوق، أهمية الرسالة وتفاعل وجود تأثير طردي دال إحصائيا لكل من  .18   
، حيث أنه كلما تحسنت مستويات عناصر التسويق الفيروسي الثلاثة Huaweiعلى تفضيل العلامة التجارية 

للتحفيز تأثير دال إحصائيا  بينما لا يوجد .Huaweiالمذكورة كلما تحسن مستوى تفضيل العلامة التجارية  
، حيث أنه كلما تغير مستوى التحفيز المادي سوف لن Huaweiعلى تفضيل العلامة التجارية  المادي

 .Huaweiيتسبب في أي تغيير في مستوى تفضيل العلامة التجارية  
 ستهلكينالمالمصدر الموثوق، أهمية الرسالة وتفاعل وجود تأثير طردي دال إحصائيا لكل من  .19   

، حيث أنه كلما تحسنت مستويات عناصر التسويق الفيروسي الثلاثة Appleعلى تفضيل العلامة التجارية 
للتحفيز تأثير دال إحصائيا بينما لا يوجد  .Appleالمذكورة كلما تحسن مستوى تفضيل العلامة التجارية  

، حيث أنه كلما تغير مستوى التحفيز المادي سوف لن يتسبب Appleعلى تفضيل العلامة التجارية المادي 
 .Appleفي أي تغيير في مستوى تفضيل العلامة التجارية 
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على تفضيل العلامة  المصدر الموثوق وأهمية الرسالةوجود تأثير طردي دال إحصائيا لكل من  .20   
 إلى، حيث أنه كلما تحسن مستوى عنصري التسويق الفيروسي المذكورين كلما أدى Samsungالتجارية 

التحفيز تأثير دال إحصائيا لكل من بينما لا يوجد  .Samsungتحسن مستوى تفضيل العلامة التجارية 
 Samsung.على تفضيل العلامة التجارية  المستهلكينالمادي وتفاعل 

III.  الدراسةتوصيات:  
التوصيات التي يمكن أن تساعد  مجموعة منيمكن تقديم النتائج المتوصل إليها في هذه الدراسة  ضوء على      

 :الباحثين في هذا المجالو  الشركات الجزائرية
  فضيل علامات الهاتف الذكي الثلاثكان لها تأثير على تالتي   خرىالأعوامل الضرورة القيام بدراسة 

، الشخصية، الذاكرة، الجوانب النفسية، كالمواقف التي يتعرض لها المستهلكينكانت خارج النموذج،  التي  و 
 .وغيرها ،... الخصائص الديمغرافية التي لم يتم التعرض لها في الدراسة

 ناسب خصوصية لبيئة الجزائرية وتا مع تتماشى الفيروسي التسويق تقنية ملائمة لتطبيق آليات وضع
ونجاحهــــا  تعتمد عليهسرعة إنتشار الحملات التسويقية التي لأهمية هذا المفهوم و  ، وهذا نظراالسوق الجزائرية

 .الوصــــول إلــــى القطــــاع الــــسوقى المستهدف بأقل تكلفة ووقت يفـــ
  بمختلف عناصره في حملاتها التسويقية  التسويق الفيروسي تبني مفهومعلى  الجزائرية الشركاتتشجيع

 ية ككلستراتيجية التسويقالا، والتركيز على أهمية التنسيق والتكامل بين التسويق الفيروسي وبين عبر الإنترنت
 لضمان تحقيق أفضل النتائج.

 المتعلقة المعلومات جميع توفيرفي  بالاعتماد على الإنترنت وشبكات التواصل الاجتماعي القيام 
 يجد بحيث والتكامل والجاذبية بالمصداقية المعلومات هذه أن تتصف على المستهلكون عنه يبحث الذي بالمنتج

التواصل  مواقع عبر تظهر التي الحملة أو الفيروسي الإعلان محتوى في معلومات يحتاج من ما كل المستهلك
 .المختلفة الاجتماعي
 فكار المبهرة للتخطيط لتصميم ين ذوي الأضرورة اعتماد الشركات على المسوقين البارعين والمبدع

 حملة تسويقية فيروسية مبتكرة وتحقيق نتائج إيجابية.
 نشر الحديث المتناقل  تضمنتوالتي الفيروسي  قلتسويعن ا غير المرغوب فيها التأثيرات مواجهة

 .على تفضيل العلامة سلبية نتائج من لها لما السلبي عن الشركة أو منتجاتها
 الفيروسي وغيرها من التقنيات التسويقية الحديثة المزج بين تقنية التسويق القيام ب اتمراعاة الشرك

 لبناء حملة فيروسية مبتكره تتميز بالحداثة والتفرد.
  التحفيز المادي والمعنوي كتقديم الهدايا والمكافأت والمسابقات  استخدامضرورة تركيز الشركات على

 .تها التجاريةعلامل ت المستهلكينتفضيلا على للتأثير الفيروسي قالتسويلزيادة فاعلية 
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  يجب أن تفي الشركات بالوعود التي تقدمها للمستهلكين في حملاتها الفيروسية لكن لا تكون نتيجة
 .مما ينعكس سلبا على ثقة المستهلكينتأثيرات الحملة معاكسة 

 ام بنشر حملات التسويق الفيروسي وايصالها لعدد كبير من الإعتماد على المؤثرين وقادة الرأي للقي
صدقاء الاجتماعية الواسعة مع لاا علاقاتهمعن طريق  مي الإنترنت وشبكات التواصل الاجتماعيمستخد

 والمعارف.
 فرادللأ فوائد متعددة من له لما فيه والبحث المفهوم هذا دراسة في بالتوسع الباحثين قيام ةاولمح 

 .السوقية المختلفةوخاصة تأثيره على تفضيلات العلامات التجارية في القطاعات والشركات 
  ستهدافلا التجارية اتللعلام المستهلكين العوامل التي تساعد في بناء تفضيلاتدراسة كل 

 واحتياجاتهم. المستهلكين وفقا لخصوصية جديدةقطاعات سوقية 
 من أصبح لذلك ،من بين العناصر الأربعة للتسويق الفيروسي غيرة عن أهمية يقل لا المادي التحفيز 
 الرسائل متلقي من التواصل مواقع مستخدمي بين إيجابي أثر له سيكون الشركات حيث في اعتماده الضروري

 كما صدقائهملأ الفيروسي الإعلان إرسال إعادة على هؤلاء تشجيع في كبير دور التحفيز الفيروسية، فسيلعب
 .ءار الش على إقبالهم في سيساهم
 حققته وما المبتكرة الفيروسي التسويق حملات مجال في والرائدة المتقدمة الدول تجارب من الاستفادة 

 .الاخرى المزايا من العديد وكسب المستهلكين عدد زيادة في فرص من
  بمختلف الطرق الحديثة التي سعي الشركات الجزائرية لتطوير مهاراتها التسويقية من خلال الإلمام

تحقيق  بهدف الكبرى الشركات العالميةما توصلت إليه ومواكبة العصر و أفرزتها تكنولوجيا المعلومات والاتصال 
 سواق المستهدفة.مزايا تنافسية في الأ

 
IV. ق الدراسةأفا: 

ك الجزائري لعلامات الهاتف خلال هذه الدراسة تعرفنا على أثر التسويق الفيروسي على تفضيل المستهل      
ومجالات بحثية في عدة قطاعات أخرى البحوث  هذه ، ومع ذلك لا يزال المجال مفتوح لإجراء المزيد منالذكي

 كأفاق بحثية مستقبلية كإمتداد لهذه الدراسة: ذات الصلة ولذلك نوصي بمجموعة من الموضوعات  
 في قطاع الخدمات. على تفضيل العلامات التجارية الفيروسي التسويق أثر -
  .على المواقف الشرائية للمستهلك الجزائري الفيروسي التسويقتأثير  -
  .تموقع العلامة التجارية التسويق الفيروسي على أثر -
 .لى بناء الوعي بالعلامة التجاريةتأثير التسويق الفيروسي ع -
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دراسة ميدانية  -لوجهة العلاجيةخصائص الكلمة المنقولة الالكترونية وأثرها على قرار اختيار ا). 2017نة، باسل سليمان. (او القط .27
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 التقارير والأبحاث: -
 . مقالات مختارة من مدونة التسويق اليوم. عن التسويق). 2009حسان، حسام. ( .28
 . كلية الادارة والاقتصاد. جامعة دهوك. العراق.الأعمال سوق منظمات في الفيروسي التسويق تقنية). 2008درمان، سليمان صادق. ( .29
 التطبيقية، الفنون كلية. مؤثرة متحركة إعلانات لابتكار الإعلانية وريلاغال استراتيجية استخدام). 2016ساطور، محمد مختار متولي. ( .30

 ن. مصر.حلوا جامعة
مركز الجزيرة الاجتماعي. دراسات إعلامية. استخدامات قادة الرأي الخليجي لشبكات التواصل ). 2017الشامي، محمد عبد الرحمن. ( .31
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 جامعة دمشق. سوريا. الاعلانية.  الحملة تخطيط). 2010شحرور، سالم. ( .32
الخاصة.  الإدارية. جامعة الزرقاء والعلوم الاقتصاد . كليةالشراء قرار الفيروسي على التسويق اثر قياس). 2009عثمان، ردينة يوسف. ( .33

 الاردن. 
 الامارات العربية المتحدة. .يوتيوب). 2012هيئة تنظيم الاتصالات. ( .34
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 المجلات: -
. مجلة التجارة والتمويل). التسويق الفيروسي وأثره على إختيار العلامة التجارية دراسة ميدانية. 2011أبو النجا، أمنة أبو النجا محمد. ( .35

 . 88-45): 2011(2ع
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 .169-149: 8. العدد الاقتصادي
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): 1(30والقانونية.  الاقتصادية للعلوم دمشق جامعة مجلةالإعلامية.  الإلكترونية للمواقع المدنية ). المسؤولية2014تقوى، أروى. ( .41

443-472. 
الجديدة  الإعلاموسائل  خلالقادة الرأي والفكر ودورهم في التأثير والتغيير والتعريف بقيم الرسالة المحمدية من ). 2013ثابت، طارق. ( .42
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 .282-275): 7(2. مجلة أفاق للعلوم). الصورة الذهنية للعلامة التجارية وسلوك المستهلك. 2017حميود، هاجر. ( .47
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 البترا، الاردن. جامعة التسويق، قسم منشور، مقال
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، "Samsung" سامسونج التجارية للعلامة الجزائري المستهلك ولاء على الفيروسي التسويق إستخدام أثر ).2020مخلوف، سليمة. ( .62

   .135-116): 1(5. مجلة الدراسات الإقتصادية المعاصرة. تحليلية ميدانية دراسة
بالتطبيق علي جامعة نجران دراسة -دور الكلمة المنطوقة علي قرار شراء السيارات ). 2016( مدني، سوار الدهب محمد عبد الرحمن. .63

 .174-159): 2(17. مجلة العلوم الاقتصادية.  -تسويقية
 . جامعةمجلة العلوم الاقتصاديةالسيارات.  شراء قرار علي المنطوقة الكلمة ). دور2015مدني، سوار الذهب و عبد الرحمن محمد. ( .64

 السعودية. العربية المملكة نجران.
 القطاع حول ميدانية دراسة: المحلية العلامة على الأجـنبيـة للعـلامة الجـزائري المستهلك تفضيـل). 2013ي، محي الدين عبد القادر. (او مغر  .65

  .44-31: 4. العدد مجلة التنظيم والعمل. الكهرومنزلي
 المنتجات لعلامات تحليلية دراسة ،التجارية العلامـة صـورة بناء في الشعار أهمية). 2015. (الحبيب ،ثابتيو  .القادر عبد الدين محي ،يو امغر  .66
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 الندوات والمؤتمرات: -

. ندوة الويبو الوطنية عن الملكية الصناعية من أجل ريادة التجارية كأداة للتنمية الاقتصاديةالانتفاع بالعلامات ). 2004( الاحمر، كنعان. .68
 الأعمال والتجارة والبحث والتطوير. دمشق. سوريا. 
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 المقالات الإلكترونية:المنشورات و  -
 الموقع من 2020 أكتوبر 14 الاسترجاع تاريخ. لمنتجاتك؟ مسوقين إلى عملاءك تحول كيف). 2019إبراهيم، منجية. ( .71

https://blog.khamsat.com/how-to-turn-your-customers-into-marketers-for-your-
products/ 

من الموقع  2017 أكتوبر، 26 الاسترجاع تاريخ نيوز. صحيفة المنيزلةالتسويق الفيروسي. ). 2014الاحمد، أبو منتظر. ( .72
http://www.munaizilah.org/articles/3466.html 

الموقع  من 2017 أكتوبر، 26 الاسترجاع تاريخفيروسي.  تسويق حملة تنشئ كيف). 2013أفكار مشاريع. ( .73
https://afkarbz.com/ 
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 أكتوبر 23 الإسترجاع . تاريخ2020 عام من لو الأ الربع في قياسية أرباح عن تعلن آبل). 2020البوابة العربية للأخبار التقنية. ( .75
 https://aitnews.com الموقع  من 2020

 الموقع من 2020 أكتوبر، 23 الاسترجاع تاريخ. آبل شركة). 2015الجزيرة. ( .76

https://www.aljazeera.net/encyclopedia/encyclopedia-economy 
 من 2020 أكتوبر، 23 الاسترجاع تاريخ. هاتف. موقع الجزيرة الإلكتروني مقسم بدايتها نجاح قصة.. هواوي). 2015الجزيرة. ( .77

 https://www.aljazeera.net/news/scienceandtechnology/2015/1/1 الموقع
 أكتوبر، 23 الاسترجاع تاريخ. موقع الجزيرة الإلكتروني. دولار 3500بـ بدأت صيني عملاق نجاح قصة ..هواوي). 2016الجزيرة. ( .78

 /https://www.aljazeera.net/encyclopedia/encyclopedia-economy/2016/10/24 الموقع من 2020
 من الموقع 2020أكتوبر  15 الاسترجاع . تاريخسامسونج نجاح أسباب عن حالة دراسة). 2013حبش، محمد. ( .79

https://www.tech-wd.com/wd/2013/05/24/samsung-success-reasons 
 من 2017 سبتمبر، 02 الاسترجاع . بوابة التسويق والتجارة الالكترونية. تاريخالتسويق الفيروسيما هو ). 2013حجازي، محمد. ( .80

 http://ec4learn.blogspot.com/2013/09/viral-marketing_14.htmlالموقع 
 من 2020 أكتوبر، 25 الاسترجاع تاريخ. الذكية الهواتف وتقنيات التسويق طريقة في تتفوق هواوي). 2018. (الرحمان عبد حسن، .81

 https://entrepreneuralarabiya.com الموقع
 الموقع من 2020 أكتوبر، 23 الاسترجاع تاريخ. العالمية إلى الصين من...الاتصالات لأنظمة هواوي). 2015حسين، خليل. ( .82

https://www.aljarida.com/ext/articles/print/1468452555091294200/  
 https://funjaan.com الموقع من 2020 أكتوبر، 20 الاسترجاع تاريخ. أبل شركة عن معلومات). 2020حماد، هشام. ( .83
 https://arbcs.com/tag الموقع من 2018 ماي، 05 الاسترجاع تاريخ. المنطوقة الكلمة). 2015. (العربية الأعمال دراسات .84
 ،أكتوبر 05 الاسترجاع تاريخ. الجزائريين. الشروق طرف من الإنترنت على بحثا كثرالأ الذكية الهواتف). 2019ركاب، منير. ( .85

  https://www.echoroukonline.comمن الموقع  2020
. الجزائر اليوم. تاريخ المتوسطة النوعية ذات الذكية الهواتف سعر تخفض التنافسية: الجزائر جوميا). 2018الزهار، عبد القادر. ( .86

 https://www.aljazairalyoum.comمن الموقع  2020سبتمبر،  15الإسترجاع 
 من 2020 ،أكتوبر 20 الاسترجاع تاريخ. صالح طاهر محمد الدكتور مدونة. سامسونج شركة عن تاريخية نبذة). 2020طاهر، محمد. ( .87

 https://www.drmtaher.com/2020/09/blog-post_11.html الموقع
 https://mawdoo3.com الموقع من 2020 ،أكتوبر 20 الإسترجاع اريخ. أبل شركة عن بحث ).2019طقاطقة، شيرين. ( .88
. أخبار التطبيقات.  2020 يونيو في الذكية الهواتف شركات لأكبر لو الأ المركز في ستظل هواوي). 2020عاشور، مصطفى. ( .89
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 https://sotor.com الموقع من 2020 نوفمبر 17 الاسترجاع تاريخ. أبل لشركة التسويقي المزيج). 2019. (يوسف الجبار، عبد .90
 الموقع من 2020 نوفمبر 16 الاسترجاع تاريخ. الآيفون لك يقدمه الذي ما). 2019. (وردة الحكيم، عبد .91

https://www.arabapps.org 
الموقع  من 2017 أكتوبر، 26 الاسترجاع تاريخخطة نجاح التسويق الإلكتروني. ). 2013العديني، أكرم. ( .92

https://www.arageek.com/2013/10/27/5-elements-emarketing-success.html 
 تاريخ. الذكية للهواتف مبيعا كثرالأ الشركات عرش على تتربع هواوي... وأبل سامسونغ تخطت). 2020عربي سبوتنيك. ( .93

 https://arabic.sputniknews.com/world/202007301046143505 الموقع من 2020 أكتوبر، 23 الاسترجاع
  https://arabicpost.net  الموقع من 2020 ،أكتوبر 22 الاسترجاع تاريخ. العالم تغزو هواوي شركة). 2019عربي يوست. ( .94
 الموقع من 2020أكتوبر 15 الاسترجاع تاريخ .Samsung لشركة التسويق استراتيجية .)2020( علي. .95

https://selfedev.com 
. تاريخ  جريدة الرياض الاقتصاديوالمتوسطة.  الصغيرة المنشآت عمل تطوير في الحديثة التقنية ). دور2011العويرضي، محمد. ( .96

 .http ://www.alriyadh.comمن الموقع  2016مارس، 17الاسترجاع 
 من 2017 سبتمبر، 03 الاسترجاع . تاريخالاجتماعي التواصل وشبكات الاجتماعية المواقع حول دراسة). 2013عيد، نبيل. ( .97

 http://mogtamaa.telecentre.org/profiles/blogs/2487793:BlogPost:80067الموقع 
 http://ibznz.comالموقع  من 2017 ت،أو  19 الاسترجاع . تاريخمجلة أي بزنس). التسويق الفيروسي. 2013غريب، محمد. ( .98
 . ناسداك عن الادارة والتسويق وإدارة الاعمال. تاريخWord of Mouth المتناقل الكلام هو ما). 2014غريب، محمد. ( .99

 http://www.mhabash.com/word-of-mouthالموقع  من 2017 سبتمبر، 11 الاسترجاع
 من 2020 ،أكتوبر 19 الاسترجاع تاريخ. الجزائر اليوم. 2019 عام في ستنتعش الذكية الهواتف مبيعات). 2019فارح، فريد. ( .100

 https://www.aljazairalyoum.com الموقع
 من الموقع 2020أكتوبر  23. تاريخ الإسترجاع الحقائق المذهلة عن شركة أبل). 2020فريق ماكتيوبكس. ( .101

https://maktubes.com 
 الموقع من 2017 أكتوبر، 07 الاسترجاع سيو. تاريخ . مقالاتالإلكتروني التسويقي المزيج عناصر). 2015. ( الكرابلية، علاء .102
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 :01ملحق رقم ال
  استبيان 

 تحية طيبة: … الكريمة سيدتي/ الكريم سيدي                 

  أثر التسويق الفيروسي على تفضيل المستهلك التعرف على  إلىأتشرف أن أضع بين أيديكم استبيان الدراسة  التي تهدف
، Huaweiعلامات تجارية عالمية  )03ثلاثة (، حيث سيتم تطبيق الدراسة على لعلامة الهاتف الذكي الجزائري 

Apple ،Samsung ة في السوق الجزائرية،  فإذا كنت تملك إحدى العلامات التجارية المذكورة، نرجو منكم تداولالم

على الأسئلة الواردة في الاستبيان، مع العلم أن إجاباتكم ستستخدم لأغراض البحث العلمي فقط بموثوقية  التفضل بالإجابة
 نكم ومن االله التوفيق.أو وسرية تامة، شاكرين مسبقا حسن تع

 بيانات عامة ل:و القسم الأ              

 الذي يناسبكم:  المكان في(×) يرجى وضع العلامة  -             

 الجنس
  ذكر
  أنثى

 

 العمر
  سنة 30  -سنة 19  
  سنة   45 -سنة 31 

  سنة 45من  أكثر
 

 المؤهل العلمي
  دون الجامعة

  جامعي
  دراسات عليا

 

 
 

 

 

 

 

 الشهري الدخل

  دج 18000 إلى 0 من
  دج 35000 إلى 18000من 
  دج 50000 إلى 35000من 

  دج 50000 من أكثر



 الملاحق
 

  

377 
 

 عبارات التسويق الفيروسي :الثاني القسم              

 :هو شكل جديد من أشكال الكلمة المنطوقة يعتمد على الانترنت في نشر الرسائل الاعلانية، من خلال  التسويق الفيروسي
الاخرين (أقارب، أصدقاء، معارف...) باستخدام وسائل التواصل  إلىتشجيع وتوصيات الافراد لتمرير المعلومات طوعا 

العلامات التجارية والتعريف بها من خلال إعداد  أومنخفضة، فهو يستخدم للترويج للمنتجات  وتكلفة فائقة الاجتماعي بسرعة

عبر الانترنت  لأخر صشخ من تمريرها يتم مكتوبة معلومات أو كلام أو فيديو أو صوت محتوى جذاب ومؤثر يكون في شكل
 تطورت الفم من الكلمة ولكن الكمبيوتر فيروس نقصد لا الفيروس نقول عندما والمجموعات. الاشخاص من كبير عدد إلى لتصل

  للشركة. مكلف وغير الحيوي المجال في الفيروس سريع جدا مثل الانتشار ليصبح الانترنت عبر لتتم
 رأيك: عن يعبر الذي المكان في(×)  العلامة عدم موافقتك على هذه العبارات بوضع أومن فضلك حدد درجة موافقتك  -           

 :بك الخاص الذكي لهاتفل التجارية العلامة اختار •
Huawei 1-  

   Apple 2-  

                                                              Samsung 3-  

                                                                                                       
 الاختيار

 العبارة

 موافق غير
 الاطلاق على

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 
 بشدة

 المصدر الموثوق •

صل إلي عبر الانترنت من أصدقائي ومعارفي حول علامة معلومات ت أوأثق بأي محتوى  -1
 الذكي الخاص بي.الهاتف 

     

عبر  ومعارفي أصدقائي مع أتشارك كل المعلومات المتعلقة بمنتج الهاتف الذكي الخاص بي -2
 الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي.

     

 هاتف باقتناء الاجتماعي التواصل ومواقع الانترنت عبر وأصدقائي معارفي جميع صيأو  -3
 .بي الخاصة التجارية العلامة من ذكي

     

 التواصل ومواقع الانترنت عبر المنشورة الاعلانية والرسائل المعلومات مع بالتفاعل أقوم -4
 .بها موثوق جهة من كانت إذا الذكي الهاتف علامات عن الاجتماعي

     

 عند الاجتماعي التواصل ومواقع الانترنت عبر ومعارفي أصدقائي من النصيحة أطلب -5
 .جديد ذكي هاتف الاقبال على اقتناء

     

 أهمية الرسالة •

تحتوي على مقاطع ونصوص  الخاص بيالرسائل الاعلانية الخاصة بعلامة الهاتف الذكي  -6
 .ذات أفكار مبتكرة

     

تحتوي على مقاطع ونصوص  الخاص بيالرسائل الاعلانية الخاصة بعلامة الهاتف الذكي  -7
 .مشوقة ومثيرة للانتباه

     

     تحتوي على مقاطع ونصوص  الخاص بيالرسائل الاعلانية الخاصة بعلامة الهاتف الذكي  -8

 

 

 



 الملاحق
 

  

378 
 

 المتصفحين. بين الانتشار سريعة

علامة تهمني الرسائل الاعلانية التي تصلني عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي عن  -9
 الهاتف الذكي الخاص بي.

     

 الهاتف علامة عن الإنترنت عبر تناقلها يتم التي الاعلانية والرسائل المعلومات أن أرى -10
 .صادقة الذكي الخاص بي

     

 التحفيز المادي •

 المستهلكينلجذب  تحفيزية وعروض مكافآتتقدم علامة الهاتف الذكي الخاص بي  -11
 حول علامتها.

     

 المستهلكين لتشجيع تحفيزية وعروض مكافآتتقدم علامة الهاتف الذكي الخاص بي  -12
 التواصل الاجتماعي. ومواقععلى نشر رسائلها الاعلانية عبر الانترنت 

     

سبق لي أن تحصلت على مكافآت وحوافز من شركة الهاتف الذكي الخاص بي مقابل  -13
  عن علامتها التجارية.نشر ومشاركة الرسائل  والمعلومات 

     

 مقابل المنافسة الذكي الهاتف شركات من وحوافز مكافآت على تحصلت أن لي سبق -14
 .التجارية علاماتها عن والمعلومات  الرسائل ومشاركة نشر

     

عبر الانترنت  الذكي الهاتف علامات عنأنا مستعد لنشر ومشاركة الرسائل والمعلومات  -15
 على مكافآت وحوافز. مقابل حصولي

     

 (مستخدمي الانترنت) المستهلكينتفاعل  •

عبر الانترنت  بي الخاص الذكي الهاتف علامة حولأشارك أرائي وتجاربي مع الاخرين  -16
  .ومواقع التواصل الاجتماعي

     

 عبر بي الخاص الذكي الهاتف بعلامة الخاصة الالكترونية والصفحات المواقع أتابع -17
 .   الاجتماعي التواصل ومواقع الانترنت

     

 الذكي الهاتف علامة عن الاخرين من تصلني التي الايجابية المعلومات بمشاركة أقوم -18
 .الاجتماعي التواصل ومواقع الانترنت عبر الخاص بي

     

 الذكي الهاتف علامة عن الاخرين من تصلني التي السلبية المعلومات بمشاركة أقوم -19
 .الاجتماعي التواصل ومواقع الانترنت عبر الخاص بي

     

 علامات حول الاجتماعي التواصل مواقع عبر اتداوله يتم التي المنشورات مع أتفاعل -20
 ).Share, Like, Comment( والمشاركة الرأي إبداء خلال من الذكي الهاتف

     

  العلامة التجاريةتفضيل  القسم الثالث: عبارات          
 لفئة معينة من المنتجات وشرائها بصفة  اختيار المستهلك لعلامة تجارية معينة بدلا من العلامات المنافسة هو : تفضيل العلامة التجارية

مة التجارية جعلها مفضلة مقارنة بغيرها من العلامات، أي مدى اتخاذ المستهلك لقرارات الشراء بناءً على اسم العلابالتالي مكررة،  و 
وعنصر رئيسي من  المستهلكين. وهذا يمثل أحد مؤشرات قوة العلامة التجارية في قلوب وعقول فقط السعر أوبدلا من جودة المنتج 

 .عناصر الولاء
 في المكان الذي يعبر عن رأيك:(×) العلامة  العبارات بوضععدم موافقتك على هذه  أومن فضلك حدد درجة موافقتك  -         
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  :الاجابة تكون مستقلة بالنسبة لكل علامة تجارية على حدا وليست اختيار إحدى العلامات (ملاحظةSamsung ،Apple  ،Huawei فمثلا (

علامة يتم الاجابة عليها، ونفس الشيء بالنسبة للعلامة  التي تليها:  ل أنا راضٍ عن  Huaweiأنا راضٍ عن علامة الهاتف الذكي  :01بالنسبة للعبارة رقم 

 وهكذا. Apple الهاتف الذكي
 

                                                                                            
 الاختيار 

 العبارة

 موافق غير
 الاطلاق على

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 
 بشدة

      Huawei عن علامة الهاتف الذكي  راضٍ أنا  -1
Apple      

Samsung      
      Huawei أفضل علامة الهاتف الذكي على العلامات التجارية المنافسة -2

Apple      
Samsung      

      Huawei لأنه ذو جودة عالية  الذكي الهاتف اقتناء منتج أفضل -3
Apple      

Samsung      
      Huawei شهرة  كثرلأنه الأ الذكي الهاتف اقتناء منتج أفضل -4

Apple      
Samsung      

      Huawei ابتكار  كثرلأنه الأ الذكي الهاتف اقتناء منتج أفضل -5
Apple      

Samsung      
      Huawei يدفعني لتفضيله  الذكي الهاتف منتج ومظهر تصميم -6

Apple      
Samsung      

      Huawei يدفعني لتفضيله  الذكي الهاتف منتج سمات وخصائص -7
Apple      

Samsung      
      Huawei يدفعني لتفضيله  الذكي الهاتف منتج سهولة استخدام -8

Apple      
Samsung      

      Huawei يدفعني لتفضيله  الذكي الهاتف متانة وموثوقية منتج -9
Apple      

Samsung      
      Huawei يدفعني لتفضيله  الذكي الهاتف اسم وشعار منتج -10

Apple      
Samsung      
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      Huawei لتفضيله يدفعني الذكي الهاتف منتج بلد منشأ -11
Apple      

Samsung      
      Huawei مرتفع سعره كان لو حتى الذكي الهاتف منتج أفضل -12

Apple      
Samsung      

      Huawei تجربتي السابقة هي ما دفعني لتفضيل علامة الهاتف الذكي -13
Apple      

Samsung      
      Huawei المعرفة والوعي بعلامة الهاتف الذكي هي ما دفعني لتفضيلها -14

Apple      
Samsung      

      Huawei الذكي الهاتف علامة لتفضيل دفعني ما هي سماع تجارب الاخرين -15
Apple      

Samsung      
      Huawei ما دفعني لتفضيلها  والكلام الايجابي عن علامة الهاتف الذكي ه -16

Apple      
Samsung      

 الهاتف علامة لتفضيل دفعني ما هو الترويجية والاعلانية الجهود -17
 الذكي

Huawei      
Apple      

Samsung      
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 : 02الملحق رقم 

 قائمة الأساتذة محكمي استبيان الدراسة
  

 البلد موقع العمل أسماء الأساتذة 
 الجزائر الشلف بوعلي بن حسيبة جامعة الدكتورة جميلة مديوني 

 الجزائر  جامعة قاصدي مرباح ورقلة عرابة الدكتور الحاج
 الجزائر البليدة دحلب سعد جامعة قاشي خالد الدكتور الأستاذ

 الجزائر 2 قسنطينة – مهري الحميد عبد جامعة لزهر الدكتور العابد
الدكتور علاء الدين  الأستاذ

 يو االغرب
الكلية  ووكيل الاسكندرية جامعة التجارة بكلية الاعمال استاذ ادارة

 البيئة وتنمية المجتمع خدمة ونلشؤ 
 مصر

 الجزائر جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف فاتح مجاهديالأستاذ الدكتور 
 سليمان الدكتور قدري

 الشكري
 الأردن جامعة عجلون الوطنية

Professeur Elie 
Basbous 

Aix-Marseille Université/ Conseil Libanais des 
Experts en Ressources Humaines CLERH - IAS 

Liban)( 
Liban 

 الأساتذة بحسب الترتيب الأبجدي للحروف.تم ترتيب أسماء  -

 


	2. التسويق الفيروسي غير النشيط (Viral Marketing Passive): هذا النوع لا يتطلب اشتراك المستخدم بشكل نشيط أو فعال في نشر المعلومات حول منتج ما، حيث يقوم المنتج الرئيسي بإرسال رسالة ترويجية إلى المستخدم أو مستلم الرسالة، وخير مثال على هذا النوع من التس...
	1. التركيز على المدى البعيد: غيرت شركة Samsung من تفكيرها ونظرتها من أن تكون شركة تهدف لتحقيق الأهداف قصيرة المدى، إلى أن تكون شركة تركز على الأهداف بعيدة المدى. ففي عام 1993 قامت بتغيير شعارها وأصبح اسم الشركة مكتوبا باللغة الإنكليزية من أجل أن تح...
	2. الالتزام بالتصنيع: تؤكد Samsung على أن مجال التصنيع في الشركة هو واحد من النقاط الجوهرية في نموذج عملها، حيث ركزت عام 1997 على التصنيع الداخلي، بدلا من تعهيد عمليات التصنيع إلى موردين خارجيين. وكان تركيزها الأساسي في نهاية التسعينيات هو تطوير ال...
	3. المرونة: تتوزع مصانع Samsung ليس في كوريا الجنوبية فحسب، بل لديها مصانع في بعض الدول المنخفضة العمالة كالصين والهند ولقرب هذه الدول من مقرها الرئيسي وتوفر إمكانيات النقل والشحن الدولي. هذه المرونة الكبيرة في التصنيع التي تتمتع بها، تسمح لها بأن ...
	4. التركيز على العتاد: قررت Samsung أن تبعد نفسها عن تطوير البرمجيات والنظم والمحتوى حتى لا تقع في دوامة القرصنة وحقوق الملكية الفكرية وغيرها. لذا توجهت كليا في تركيزها على صناعة العتاد. فهي اليوم تستطيع تطوير منتجات جديدة وتقنيات جديدة بكفاءة أعل...
	5. منتجات عديدة ومتنوعة: من الواضح أن شركة بحجم Samsung لا تعتمد على قطاع واحد للمنتجات عملا بمبدأ لا تضع البيض في سلة واحدة، فهي اليوم تصنع أجهزة التلفاز والهواتف الذكية وشرائح الذاكرة العشوائية والفلاشية والمشغلات بمختلف أنواعها هذا فقط على صعيد ...
	6. الابتكار في المنتجات الرقمية: السر الكبير وراء الابتكار في سامسونج يعود إلى منهجية تدعى اختصارا بــ TRIZ (بالإنجليزية Theor oF Inventive Problem Solving :TIPS) والتي تقوم على حل المشكلات الإدارية في الشركة بطريقة إبداعية. ونتيجة لهذا المنهج الاب...
	7. التركيز على التسويق وتطويره: من أجل نقل Samsung من شركة تصنع عتاد رخيص إلى شركة تقدم منتجات عالية القيمة المضافة، كان عليها تطوير علامتها التجارية بشكل كبير، لذا كان من الضروري لها التركيز على التسويق الفعال. ووكلت Samsung هذه المسؤولية على نائب...

	استخدمت Apple التسويق منذ تأسيسها في عام 1976، والذي اعتمد على مجموعة من القواعد أهمها التميز والإبتكار وزيادة ميزانية البحث التطوير. فقد قامت Apple بصناعة أول حاسوب أطلق عليه اسم "Apple Commodore"، والذي حقق مبيعات هائلة عند طرحه في الأسواق بس...



