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 ‌أ

كان  ،صاحبه من بروز عدة مصطلحات حديثةنظرا للتطور التكنولوجي الذي يشهده العالم ومما 
تصال إومعرفة الفرص المتاحة بحكم إمكانية  إستغلال  أبرزها التسويق الالكتروني الذي يتيح للمؤسسة

التسويق التقليدي  ومع ارتفاع تكاليف الترويج في ،خدمات مناسبةو  بحثا عن سلع الأنترنتالملايين بشبكة 
وهو ما  أعتبر  المستهلك بسرعة أكبر، إلىالوصول و  ظهر التسويق الفيروسي كحل مثالي لتخفيض التكاليف

حيث يتم استخدامها للترويج لمنتجات المؤسسة عبر شبكة الأنترنت من  ،الأحدث في المجالات التسويقية
 ا التي تعرف رواج كبيرا.ماعية منهخلال مختلف المواقع الإلكترونية وخاصة الاجت

المرتقبين من أجل بناء قاعدة بيانات و  المستهلكين الحاليين مع حاجة المؤسسة إلى دراسة سلوكيضا أ
 .تمكنها من  تصميم حملات ترويجية تناسب هؤلاء الأفراد وتحقق ولائهم

أضحى ولاء الاختيار فيما بينها و  سهولة  الوصولو  نظرا لتعدد المنتجات أمام الزبون و  وفي نفس الوقت
شبكة   جية لمنتجاتها عبررسائل تروي نشرو  حيث تعمل المؤسسة على تصميم ،الزبون ضرورة ملحة

، مة التجاريةتسويقية إلى أصدقائهم بسبب إنجذابهم وولائهم للعلايقومون بنقل هذه الرسالة ال، وهم الأنترنت
خلق وعي بالعلامة و  مما يسمح للمؤسسة بكسب زبائن جددر وبذلك تنتقل الرسالة التسويقية من شخص لأخ

 بناء سمعة المؤسسة وشهرتها. و  التجارية

‌أولا:‌مشكلة‌البحث

تعزيز الولاء لعلامتها التجارية إلى و  تتعرض المؤسسات الاقتصادية باختلاف أنواعها في عملية تنمية
التواصل الاجتماعي توفر للمستهلك خيارات مواقع و  الإنترنت مع أنو  هصعوبات عدة في سبيل ذلك حيث أن

فرصة ترويجية من خلال فهي توفر للمؤسسة  ومن جهة أخرى ، الاطلاع من جهةو  سهلة البحثو  عديدة
فرض على  وهو ما تناقل إعلانات المؤسسة بين الزبائن ومعارفهم، وبالتالي تحقيق وتعزيز الولاء لها

ه الدراسة لرصد أثر استخدام التسويق ت هذجاءمن هناك و  ،لتسويقبهذا النوع من االمؤسسات زيادة الاهتمام 
لشركات  كر العلامة التجاريةذخص بالنهلك الجزائري للعلامة التجارية و درجة ولاء المستعلى الفيروسي 

 ا ما يقودنا إلى طرح الإشكالية التالية:، وهذ)أوريدو، جازي، موبيليس( الاتصالات الخلوية

لمتعاملي الهاتف للعلامة التجارية ولاء المستهلك الجزائري إستخدام التسويق الفيروسي على  يؤثرهل 
 ؟)أوريدو، جازي، موبيليس( النقال



 مقدمة
 

 
 

‌ب  

 الفرعية التالية: الأسئلةإلى ومنه يمكن تفصيلها 

 ماهي أدوات التسويق الفيروسي؟ 
 النقال في تحقيق ولائه؟ مة من طرف متعاملي الهاتفدهل تؤثر أدوات التسويق الفيروسي المستخ 
  هل يوجد ولاء لمتعاملي الهاتف النقال)أوريدو، جازي، موبيليس( من طرف المستهلك الجزائري؟ 

‌ثانيا:‌فرضيات‌الدراسة

 .اتللإجابة على التساؤلات المطروحة قمنا بصياغة مجموعة من الفرضي

 الأولى: تتمثل أدوات التسويق الفيروسي في مواقع التواصل الاجتماعي والعروض الخاصة. الفرضية

 الفرضية الثانية: يقيم زبائن متعاملي الهاتف النقال استخدام أدوات التسويق الفيروسي تقييما إيجابيا.

 وتنقسم إلى الفرضيات الفرعية التالية:
 التواصل الاجتماعي تقييما إيجابيا.متعاملي الهاتف النقال مواقع زبائن  يقيم 
 متعاملي الهاتف النقال التسويق عبر المؤثرين تقييما إيجابيا. زبائن يقيم 
 متعاملي الهاتف النقال العروض الخاصة تقييما إيجابيا. زبائن يقيم 
 تقييما إيجابيا. الأحداثمتعاملي الهاتف النقال رعاية  زبائن يقيم 

 للعلامة التجارية لمتعاملي الهاتف النقال)أوريدو، جازي، موبيليس(من زبائنها. الفرضية الثالثة: يوجد ولاء

 ثالثا:‌أسباب‌اختيار‌الموضوع

 التالية: الأسبابتعود أسباب اختيار موضوع الدراسة إلى 

 .حداثة موضوع التسويق الفيروسي في مجال التسويق 
  موضوع دراستنا.المتعلقة  بالبحوث والدراسات قلة 
 الشخصي لموضوع الدراسة. الميل 
 .تناسب الموضوع مع التخصص 
 ها للتسويق الفيروسي.قالصعوبات التي تواجهها المؤسسة عند تطبي إكتشاف 



 مقدمة
 

 
 

‌ت  

  لمتعاملي الهاتف التعرف على مدى تأثير التسويق الفيروسي على ولاء المستهلك للعلامة التجارية
 )أوريدو، جازي، موبيليس(. النقال

‌الدراسةرابعا:‌أهداف‌

 يلي: ا البحث فيمايمكن تلخيص أهداف هذ

 التجارية المستهلك للعلامةولاء و  إلقاء الضوء على مفهوم التسويق الفيروسي.  
 دراك عينة البحث لمفهوم التسويق الفيروسي.معرفة مدى إ 
 أوريدو، جازي، معرفة أي من أدوات التسويق الفيروسي تستعمل من طرف متعاملي الهاتف النقال(

 موبيليس(.
 باستخدام مفهوم التسويق  الأنترنتتأثير ما تقدمه المنظمات من معلومات عبر مواقع  ىمعرفة مد

 الفيروسي علي المستهلكين عينة البحث.
  للعلامة التجارية.أي الادوات أكثر تأثيرا في ولاء المستهلك معرفة 
  التجارية.المستهلك للعلامة  على ولاءقياس أثر التسويق الفيروسي 

 خامسا:‌أهمية‌الدراسة

على المجال البحثي لهذا نعكس لفيروسي ضمن مجال التسويق والذي إنظرا لحداثة مفهوم التسويق ا
 أدىالذي  الأمر ،هذا الموضوع بالبحث تناولوان القلة القليلة من الباحثين العرب قد الموضوع، لذلك فإ

في كونه ن أهمية هذا البحث يه فإوعل ،منها في هذا المجالالتطبيقية المكتبة العربية للبحوث وخاصة  فتقارلإ
يمثل إضافة معرفية لفلسفة التسويق الفيروسي من خلال التطرق للأطر النظرية المرتبطة بمفهومه ووسائل 

ص الكبير النق غطي تمستقبلية تغني المكتبة العربية لتطبيقه على الواقع العملي مما سيفتح الأبواب لدراسات 
عتبار أن هذه الدراسة تمثل اسات تطبيقية للتسويق الفيروسي بإفي هذا المجال وكذا وضع الأسس العلمية لدر 

ولاء المستهلك للعلامة محاولة رائدة ركزت على الجوانب التطبيقية لمفهوم التسويق الفيروسي وأثره علي 
نها لك لأذفي العملية التسويقية و  حد الاستراتيجيات المهمةأهو  التسويق الفيروسي نأكما نعلم  ،التجارية

لى جانب تصريف كبير إهذا  ،تساعد في انتشار العلامة التجارية الخاصة بالمؤسسات بشكل كبير جدا



 مقدمة
 

 
 

‌ث  

 كبر عدد من الجمهورألى إوتصل  ،تلك المنتجات إنتاجزيادة ويعمل على  ،للمنتجات التي تحتويها المؤسسة
‌في مدة وجيزة. المستهدف

‌سادسا:‌حدود‌الدراسة

 )أوريدو، جازي، موبيليس(.ه الدراسة على زبائن متعاملي الهاتف النقالذه قتطب الحدود المكانية:

)أوريدو، جازي، ( من زبائن متعاملي الهاتف النقال250الحدود البشرية: شملت عينة الدراسة عدد)
 .موبيليس(

س إلى أجريت هده الدراسة بشقيها النظري والتطبيقي خلال الفترة الممتدة من شهر مار  الحدود الزمانية:
 .2021 جويلية

ه الدراسة في حدودها الموضوعية المتعلقة بالتسويق الفيروسي علي عتمدت هذإ الحدود الموضوعية: 
 الأبعاد التالية:

رعاية الأحداث، أما ولاء ، العروض الخاصة، التسويق عبر المؤثرين مواقع التواصل الاجتماعي،
 الرضا، الثقة، الالتزام. الزبون للعلامة التجارية فقد تناولنا 

‌سابعا:‌منهج‌الدراسة

تم دارسة مشكلة موضوع البحث من مختلف ابعادها من جانبين الاول تمثل في الجانب  النظري الذي 
جانب الدراسة التطبيقية الذي اعتمدنا فيه على الاستبانة و  لموضوع الدراسة، اعتمدنا على المنهج الوصفي

تحليلها باستخدام و  الاحصائي للبيانات التي قمنا بجمعها من عينة الدراسة ومعالجتهاحيث استعملنا التحليل 
 . SSSSللعلوم الاجتماعية  الإحصائيالبرنامج 

‌الدراسة‌ثامنا:‌هيكل

ذلك لإجابة على التساؤلات المطروحة لتأكيد أو نفي و  تمت معالجة هذه الدراسة من خلال فصلين
النتائج و  الأهداف إلىللوصول   imradعلى طريقة اعتمدناوقد ، الدراسة الفرضيات التي بنيت عليها

 المسطرة.



 مقدمة
 

 
 

‌ج  

 فصل نظري وفصل تطبيقي.، ومنه تم تقسيم الدراسة إلى فصلين

النظرية والتطبيقية للدراسة حيث تم تقسيمه إلى مبحثين، المبحث  الأدبيات: تم تناول الأولالفصل 
ية للدراسة وقد شمل أساسيات حول التسويق الفيروسي وأدواته وولاء لأول تطرقنا فيه إلي الأدبيات النظر ا

المستهلك للعلامة التجارية، أما المبحث الثاني فقد تناول فيه الأدبيات التطبيقية للدراسة متمثلة في الدراسات 
 السابقة التي لها علاقة بموضوع الدراسة.

الثاني: تناولنا الدراسة الميدانية لموضوع الدراسة الذي قسمناه إلى مبحثين، المبحث الأول  الفصل
 .تضمن منهجية الدراسة الميدانية، أما المبحث الثاني فتضمن نتائج الدراسة وتحليلها

‌تاسعا:‌صعوبات‌الدراسة

 :ما يليه الدراسة في إعدادنا لهذ وجهناهامن الصعوبات التي 

 والمتمثل في جائحة كورونا. مربه العالم وبلدنا الجزائر الذينائي الظرف الاستث 
  الفيروسي.نقص في المراجع المتخصصة في موضوع التسويق       
 .ضيق الوقت المخصص لإعداد البحث 
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 تمهيد

ليس بمرض قد يصيب  و، فهيمثل التسويق الفيروسي اتجاها حديثا ضمن الأعمال الإلكترونية للتسويق
والخدمات عبارة عن طريقة تسويقية جديدة تستخدم للترويج للسلع  والأجهزة الإلكترونية إنما ه والإنسان أ

وذلك من خلال بث رسائل ومعلومات عبر الأنترنت لمستخدمي الشبكة حيث تحثهم  عبر شبكة الأنترنت،
وذلك  وهذا ما يعرف بالكلمة المنطوقة، وإرسال تلك المعلومات إلي معارفهم، على شراء المنتجات والخدمات

هم المفاهيم للتسويق حيث جاءت هذه الدراسة للتطرق لأ ب ولاء الزبائن للعلامة التجارية،كسبغرض 
الفيروسي وأثر استخدامه على ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجارية، مع التطرق كذلك للدراسات السابقة 

 .ة، وتحديد مميزات الدراسة الحاليومقارنتها بالدراسة الحالية
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 ةالمبحث الأول: الإطار النظري للدراس

تم التطرق في هذا المبحث إلى أساسيات حول التسويق الفيروسي، وأدوات التسويق الفيروسي وكذلك 
   الولاء للعلامة التجارية وعلاقته بالتسويق الفيروسي.

 : أساسيات حول التسويق الفيروسيوللأ اطلب ملا

نتائج جيدة مقارنة الإلكتروني، حيث حقق تراتيجية جديدة من عالم التسويق يعد التسويق الفيروسي كاس
 بالطرق التقليدية وهذا ما سنتطرق له في ما يلي:

 مفهوم التسويق الفيروسي. 1

 نشأة وتطور التسويق الفيروسي. 1.1

أول من من أحدث تقنيات التسويق الإلكتروني حيث و يعتبر التسويق الفيروسي تسويق حديث النشأة وه
في كتابها   "fsuR Douglas" 1994عام  ffRR علاميةت الإكتب عن التسويق الفيروسي على الأنترنت كان

"aidVM lariV" ،)وركزت هذه المقالة على أن الإعلان الذي يصل إلى المستعمل من  )الإعلام الفيروسي
خلال الأنترنت يكون أثره سريعا ويدفع مستعمل الشبكة إلى نقل الإعلان إلى المستعملين الآخرين لإقناعهم 

مكافأة وسوف يكون انتقال الرسالة  وإلى الأهل والأصدقاء مقابل الحصول على محفز أعلى نقل الرسالة 
من خلال الموقع  "eie V r a aia"وأول من طبق التسويق الفيروسي كان كل من ، بسرعة انتقال الفيروس
بكة لحثهم يل الإلكتروني للإعلان عن هذا الموقع وتذليل الرسالة إلى مستخدمي الشاالمجاني لبريد الهوتم

     .(333، صفحة 2012)الصميدعي و يوسف،  على بث الرسائل التي يستلموها

شخصا من الأهل والأصدقاء فإن  12ن الأفراد بطبيعتهم ينقلون الكلمة إلى أإن الدراسات أثبتت ب
، ولكن المشكلة عندما تكون تجاربهم غير وفعالنقلوها ويكون تأثيرها جيد كانت تجاربهم جيدة فإنهم سوف ي

 الخدمات التي تدور حولها الرسالةجيدة فإنهم سوف يولدون انطباع سلبي عن الرسائل التي ينقلوها وعن 
 . (104-103-102، الصفحات 2014)منير، 

الكلمة المنطوقة  توظيفعمل على  الأنترنتولكن التطور الحاصل في مجال الاتصالات واستخدام 
 وشراء الخدمات، الإعلانيةلنشر الرسائل  الأفرادوجدب  إثارةلقاء مكافأة معينة بهدف  الأفرادوتداولها بين 
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نقل وتداول المعلومات إلي  ومن خلال كسر الأنترنت للحواجز والبعد الجغرافي، حيث أصبح بإمكان الأفراد
وتوظيف الأنترنت  أبعد نقطة ممكنة، مما شجع العاملين في مجال التسويق من استخدام الكلمة المنطوقة

 (08، صفحة 2020)سليمة،   الإعلانيةوالمواقع المجانية لنشر الرسالة 

 ونمويخلق معدل  للآخرينلنقل الرسالة  الأفرادإن التسويق الفيروسي يصف أي استراتيجية تشجع 
من الأفراد والملايين وبشكل مؤثر، وفي الوقت الحاضر لم  الآلاف إلىمتزايد في نقل الرسالة بشكل سريع 

مما ساهم  الأنترنتعن طريق  للإعلانفي الوقت الحاضر فهناك توجه كبير  الإعلانيعد التلفزيون ملك 
 .(10، صفحة 2020)سليمة،  تطبيق المفهوم الفيروسي إنجاحبشكل كبير في 

 تعريف التسويق الفيروسي:. 2.1

 لفيروسي، سنذكر أهمها في ما يلي:هناك عدة تعاريف للتسويق ا

 برإعلانية ع يمثل توجيه رسائل حيثيعتبر التسويق الفيروسي من أساسيات التسويق الإلكتروني 
الأنترنت وبناء قاعدة من الزبائن بنفقات قليلة من خلال تقديم منفعة مرضية وفورية للمستخدمين تدفعهم إلى 

 .(17-16، الصفحات 2009)يوسف،  الة الإعلانية من خلال زبائن جددنشر الرس

والاتصال المعتمدان على العملاء لإرسال المنتجات  ويمكن تعريف التسويق الفيروسي على أنه التوزيع
الرقمية عن طريق البريد الإلكتروني إلى المشترين المحتملين في مجالهم الاجتماعي وتحريك هذه الاتصالات 

والنسبة  لآخريسمح بمرور نسبة عالية جدا من المعلومات التسويقية من شخص و المنتجات أيضا فهلإرسال 
)آمنة و محمد،  العامو وقد يتضاعف ذلك من خلال النم المعارفالكبيرة من المستلمين للمعلومات هم من 

 .(55، صفحة 2011

عن  لآخرنشر المعلومات حول منتج أو خدمة من شخص  إلى يسعىعرف التسويق الفيروسي أنه وي
تها عبر الأنترنت أو البريد الإلكتروني، والهدف منه هو إلهام الأفراد لمشاركة كطريق الكلام الشفهي أو مشار 

 المستفيدين.عدد  لخلق نمو هائل من الآخرين والأفرادوالعائلة  للأصدقاءتسويقية الرسالة ال

marketing.asp-dia.com/terms/v/viralhttps://www.investope  10/06/2021علية يوم  الاطلاعتم 
 11:20على الساعة 
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بأنه شكل من أشكال الكلمة المنطوقة أو كلمة الماوس التي تشجع المستهلكين  وعرفه كوتلر وكيلر
كلام ومعلومات مكتوبة  أوفيديو  أوعلى تمرير رسالة الشركة عن منتجاتها أو خدماتها بواسطة صوت 

 عبر الأنترنت، في المواقع التي أنشأها المستخدمون مثل: فيسبوك، قوقل فيديو، يوتيوب...، ما للآخرين
ومقاطع الفيديو التي يتم مشاركتها بشكل سريع من قبل الملايين من  الإعلاناتمكن المعلنين من تحميل ي

 .(613، صفحة 2018)لعج و نوري،  الأفراد

 بكة الأنترنت كوسيط لتقديم أفكاراستراتيجية تستخدم ش يف الحديثة التسويق الفيروسيومن التعار 
 معلومات وتوضيحات حول المنتج وتجنيد زبائن لغرض نشر الرسالة بين عدد كبير من مستخدمي الأنترنتو 

 . (554، صفحة 2021)فراحتية، زلاقي، و بوطورة، 

تسويقية تهدف إلى   تقنية ووب ألأس ومن خلال التعاريف السابقة نستنتج أن التسويق الفيروسي ه
 وكتب إلكترونية، أو أ ،ألعاب تفاعلية وكل مقطع فيديو، أوقد يتخذ التسويق الفيروسي ش ،نشر معلومات

تتسارع عملية  ، حيث يقوم كل من يستلمها بإعادة إرسالها إلى كل معارفه وهكذاةصور وحتى رسائل قصير 
موالي يوضح كيفية انتشار الرسالة باستخدام قل التكاليف، والشكل الأوب هدف المؤسسةالنسخ ويتحقق 

 التسويق الفيروسي.

 كيفية انتشار الرسالة باستخدام التسويق الفيروسي ( :01الشكل رقم)                 

  

 Source : https:// https://keefweb.com/blog/archives/134  على  10/05/2021تم الاطلاع عليه يوم
 12:30الساعة 
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 خصائص التسويق الفيروسي:. 3.1

الحال في تطور الفيروس  ويتميز التسويق الفيروسي بمجموعة خصائص تجعله ينتشر تماما كما ه
، 2020)مسطر و سوم،  :في هذه الخصائص البيولوجي، والتي تجعل الرسالة التسويقية فيروسية، وتتمثل

 .(04صفحة 

  العدوى (contragion:)  أظهرت الأبحاث أن التواصل بين المستهلكين يكون اكثر فعالية عندما
يحتاج المستهلكون للاختيار بين البدائل المماثلة، لأنه يساعدهم على التمييز والمفاضلة بينما، بناء على 

ات وهذا التواصل يزداد أهمية بالنسبة للمؤسس ،ن، وأنه يزيد من مصداقية الرسالةتجارب المشترين الأخري
 الخدمية، نظرا للصعوبة النسبية التي يواجهها المستهلكون في تقييم جودة العرض دون تجربته فعليا.

 الاستفزاز والصدمة (provocation and shock :) لكي يتم تمرير المحتوى التسويقي إلى مستهلكين
روسية ذات المحتوى أخرين، يجب أن تكون الرسالة مميزة ومبتكرة بشكل كبير، كما تتضمن الرسائل الفي

مشاهد عنيفة، مما يحفز المستهلكين على تمريرها عبر  وصور مخلة بالحياء أ والمستفز فيديوهات أ
الحرمات عادة لا يتم  والإنترنت في ظل غياب الرقابة. لأن المحتوى والرسائل المرتبطة بقيم المجتمعات أ

 بثها عبر الإعلانات التلفزيونية.
 المفاجأة (surpise:)  ،أظهرت الأبحاث أن المستهلكين يقدرون الأفكار المتباينة والمبتكرة والإبداعية

 .غير متوقع وخاصة فيما يتعلق باستخدام الفكاهة، ما يجعل الإعلان المضحك يبد

 أهمية وأهداف التسويق الفيروسي:. 4.1

 أهمية التسويق الفيروسي: . 1.4.1

  :، وهناك من يجسد أهميته في الشكل التاليتل التسويق الفيروسي أهمية كبيرةأح
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 أهمية التسويق الفيروسي(: 02الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

، عمان الأردن، دار الأيام دارة التسويق منظور فكري معاصرإعلاء فرحان طالب،  من إعداد الطالبين، اعتمادا على المصدر:
 464، ص  2013للنشر والتوزيع،

 :دول كالتاليويتم شرح الج

 إلى الزبائن المستهدفين يلتسويق الفيروسا من تصل يوميا الكثير من الإعلانات الدعائية تتجه. 
  مصداقية عالية لدى الزبائن كونه يقدم رسائل إعلانية ذات مصداقية وثقة لدى الزبائن المستهدفين. 
 يعتمد على مبدأ التوليد الذاتي والتراكمي للرسائل الإعلانية. 
 من حيث التكلفة أي أن التكاليف التي تتحملها المنظمة منخفضة نوعا ما مع انخفاض مستوى  فعال

 .القلق النفسي لدى الزبائن نتيجة توافر لديهم المعلومات الكاملة عن المنتجات
 الفئات المستهدفة يعيمكن أن يتطور مع الإثارة والسرعة ويصل إلى جم. 
 أكثر الوسائل انتشارا في عصر تكنولوجيا المعلومات  يتناسب مع عصر الأنترنت الذي يعد من

 .(464، صفحة 2013)طالب،  والاتصال الرقمية الآن
 

  أهمية التسويق 
 الفيروسي

 سهولة وصوله إلى الفئات

 مصداقة عالية

 

 التوليد الذاتي

 

 الدعائية الإعلاناتكثرة 

 
 التكاليف انخفاض

 

 تالأنترن يتناسب مع عصر
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 أهداف التسويق الفيروسي:. 2.4.1

 ويمكن تلخيص الأهداف كالتالي:

  بتكلفة منخفضةو بسرعة  الكلمة المنطوقة لتحقيق الانتشاراستخدام. 
 ر قدر ممكن من الزبائن المحتملينتحقيق الاتصال بأكب. 
  غير اقتصادية هي تحقيق ير الاقتصادية، من تلك الأهداف غتحقيق شتى الأهداف الاقتصادية و

 .عة للعلامة ورضا الزبائن وولائهمشهرة واس
 نية مفتوحة لكترو إبوابة  أنشأتحيث  إيطالياالعلامة التجارية وهذا ما فعلته شركة)سوني( في  إحياء

والتعليق والدردشة وفي خلال سبعة أسابيع خصصتها  وملفات فيدي إرساللجميع الزوار بحيث يمكنهم 
 .(31-30، الصفحات 2016)صادق و داود،  الف زائرsony 130) ( استقطبت )sony walkamلسلعتها )

 أنواع التسويق الفيروسي:. 5.1

أكثر أنواع التسويق و  ،باحث تطرق إليها من زاوية معينة أنواع التسويق الفيروسي عديدة وكلإن 
 .(32، صفحة 2016)صادق و داود،  الفيروسي شيوعا هي الاتي:

الزبائن انفسهم يشاركون في عملية نقل الرسالة التسويقية والعمل على  التسويق الفيروسي النشيط:أ. 
مواقع التواصل  ووصولها إلى اكبر عدد من مستخدمي شبكة الأنترنت المتواجدون على مواقع الويب أ

ية التي الاجتماعي بمختلف أنواعها ويوجه الزبون الآخرين إلى موقع ويب الشركة ويمنحهم الروابط الإلكترون
حول المنتجات وعادة هذه المعلومات تتكون من طرق الدفع، خصائص المنتج،  تحتوي على المعلومات

 استخداماته، خدمات ما بعد البيع وغيرها.

عند مقارنته مع التسويق الفيروسي النشيط فإن دور الزبون فيه  التسويق الفيروسي عديم النشاط:ب. 
حسب هذا النوع فإن الشركة هي التي تقوم بإرسال الرسالة دور ثانوي عند نقل الرسالة التسويقية، وب

   .التسويقية

 .(09، صفحة 2010)الصفدي،   )الصفدي( فإن أنواع التسويق الفيروسي هي كالاتي: أما بحسب
 وأدور الزبون في عملية نقل الرسالة التسويقية إلى غيره  في هذا النوع فإنالعدوى العرضية: . 1ب.

 تنبيه الزبائن لها قليل.
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تقوم الشركة بوضع شروط للحصول على خدمة  العدوى بسبب الحاجة إلى إتمام عملية أخرى:. 2ب.
معينة في موقعها الإلكتروني وذلك بحيث لا تسمح لأي متصفح أن يقوم بالحصول على برمجيات 

يتواصل معها سواء من خلال رسائل مجانية دون التسجيل أولا في موقع الشركة الإلكتروني كي 
 .الإلكترونيمن خلال الموقع و ألكترونية إ

 ويتم هذا النوع وفق لشكليين متتالين: نقل العدوى: ومحترف. 3ب.

  من قبل الشركة  مكافأةوتمرير الرسالة التسويقية لهم دون أن ينتظر  بالآخرينقيام الزبون بالاتصال
بل بدافع ولائه للمنتج نفسه، ومثال على ذلك الرابط يعرض عادة بجانب تفاصيل المنتج في الموقع 

 تحت عنوان *اخبر صديقك* الإلكتروني
  معارفه بشراء المنتج ويحصل على  وأ أصدقائه إقناع وأالزبون يوجه غيره لقراءة الرسالة التسويقية

                            .جوائز من قبل الشركة

 :مبادئ التسويق الفيروسي. 2

 نختصرها في ما يلي: يعتمد التسويق الفيروسي على عدة مبادئ

  منتجات  وأم برامج التسويق الفيروسي توفر خدمات المنتجات قيمة مجانية بحيث أن معظإعطاء
 الانتباه لها. تيمة للفيق

  الاجتماعيمواقع التواصل و تكرار ذلك خاصة في الويب و  الإعلانيةتسهيل نقل الرسالة. 
 2010)الصفدي،  حفيز على تداول المحتوى الفيروسيتمد على فكرة التوضع خطط فيروسية تع ،

 .(12-10الصفحات 
  في فترة و لى فئة كبيرة جدا إالعمل على خلق محتوى يمتاز بالانتشار السريع جدا من فئة صغيرة

 قصيرة.
 مع مجموعة  بسهولة درة الفرد الواحد على التواصلنظرا لق الاجتماعيعلى شبكات التواصل  الاعتماد

 ما يخلق انتشار فيروسي للرسالة.و هو  الأشخاصكبيرة من 
  رسومية على  وروابط نصية أ استعمالمثل   البرامجالمتوفرة في مختلف  الأدواتمختلف يستفيد من

 .(Wilson, 2014) مواقع ويب أخرى 
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 يأتي:يتمثل المزيج التسويق الفيروسي بما  المزيج التسويقي الفيروسي:. 3

 ج/ خدمة:المنت

قد يكون منتجا رقميا يسوق بشكل مباشر من مواقع الشركة للزبائن تماما كموقع أمازون الشهير، ومن 
ت برامج الحاسوب، حجوزا وأ ديوهات، المجلات رقمية،أمثلة المنتجات التي يتم تداولها عبر الأنترنت الفي

التي يتم الإعلان عنها عبر شبكة الأنترنت ومواقع الويب، والتي يمكن  خدماتوغيرها من ال السفر،
ن للشخص الاستفادة من تعليقات للمستهلكين المفاضلة بينها بعد الدخول لموقع الشركة المعلنة كما يمك

ستفيد من الاحاديث والتعليقات حول المنتج وتكوين صورة واضحة قبل الشراء، وكذلك الشركة ت خرينالآ
 .(18، صفحة 2017)ثابث و وادي،  ذلك لمعرفة تفضيلات الزبائن وإدخال تعديلات إن لزم رينخالآ

 :السعر

، عن الخدماتو تقديم المنتجات  عيون الزبائن من خلال يحاولون اصطياد الأنترنتعبر  المسوقين
 الاستفادةكسب زبائن محتملين من الممكن  تعرف ب "السعر المجاني" والتي تهدف إلى استراتيجيةطريق 

منهم مستقبلا، ويتم تطبيق هذه الاستراتيجية باتباع خطوتين: الخطوة الأولي تتمثل في البرمجيات المجانية 
يمكن تحقيق قاعدة  وبذلك التي يمكن تحميلها والتي بدورها تشجع الزبائن على تمرير أخبار عنها إلى الغير

 واسعة من الزبائن بسرعة.

غراء الزبون للعودة إلى الموقع على إ ف من الخطوة المجانية الأولى هي الخطوة الثانية: لما كان الهد
لمعرفة ما هي المنتجات الأخرى، فإن الهدف من الخطوة الثانية يتمثل في كسب وتحقيق  الأنترنتشبكة 

 .(09، صفحة 2008)الطائي، الحكيم، و زوين،  رضا وولاء الزبائن عن طريق الخدمات المكملة

 :التوزيع

التسويقية بحيث يعمل على  هخلال تقليل قنواتانخفاض تكلفته من  وة للتوزيع الفيروسي هز يإن أهم م
إيصال المنتج للمستهلك بالوقت والمكان المناسب ، وإقامة علاقات مباشرة مع الزبائن، الأمر الذي ساعد في 
زيادة المبيعات وسرعة خدمة الزبائن، إلي جانب الرد عليهم على مدار الساعة، فالمكان الذي يولد فيه 

فالأسواق الإلكترونية هي أسواق مفتوحة أمام الجميع، بحيث الجميع يمكنه  لأنترنت،ا والتسويق الفيروسي ه



 راسةللدالأدبيات النظرية والتطبيقية                                                                  الفصل الأول:         
 

 
 

- 16 - 

 المشاركة دون النظر للمسافات والحدود، مع إمكانية تواصل مباشر بين المؤسسة والزبون دون وسيط
 .   (88، صفحة 2019)بوعامر، 

 :الترويج

 والأقاربعلانية للأصدقاء الطوعي من حيث لا يشعرون لإيصال الرسالة الإ العملحيث يتبع الزبائن 
وبالتالي يمارس الزبون دور الوسيط والموزع للمنتجات والخدمات أي أنه محور للعملية  والأهلوالمعارف 
 .(469، صفحة 2013)طالب،  الترويجية

خذ على عاتقه توصيل الرسالة أالذي ي ونه هالزبون نفسه لأ والمروج ه في التسويق الفيروسي
 .  (29-28، الصفحات 2016)صادق و داود،  التسويقية إلى غيره وجذبهم إلى منتجات الشركة

 التسويق الفيروسي: تاستراتيجيا. 4

 التكامل المنخفض: ةاستراتيجي. 1.4

بعد أخد الموافقة من الزبون تقوم بإعادة نشر و على الزبون حيث أن المؤسسة  ةالاستراتيجيمد هذه تعت
...الخ(، تعتمد المؤسسة من أجل أخد موافقة الزبون على محيطه الخاص )أصدقائه، عائلته إلىالرسالة 

لمؤسسة على يحفزه على عرض خدمات ا ما وهو العروض التحفيزية )خدمات مجانية، تخفيضات خاصة( 
لتها وتقدم لهم العروض مقربيه، مع العلم أن المؤسسة تحدد مجموعة من الزبائن من تتوقع منهم نشر رسا

 (181، صفحة 2019)بوعامر،  التحفيزية

 التكامل المرتفع: ةاستراتيجي.2.4

من خلال إعلام المؤسسة لزبائنها بوجود أصدقائهم على قوائم المراسلات بهدف  ةالاستراتيجيتقوم هذه 
 .الإلكترونيالبريد و من قدماء الزبائن إلى أصدقائهم على النت  الإعلانيةالتواصل معهم وبعدها توزع الروابط 

صول في الو  upVakaالخدمة الخاصة بالمؤسسة، مثلا نجح برنامج و وهنا تنشأ نقاشات تخص المنتج 
 بعد توصيات أصدقائهم الأشخاصمليون مشترك من خلال هذه الطريقة بعد أن حمله العديد من  45إلى 

 .(14-13، الصفحات 2019)كولز، 
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 التسويق الفيروسي: إيجابيات وسلبيات. 5

 التسويق الفيروسي في: إيجابياتتتمثل . 1.5

 جديد لدى شريحة عملاء جدد انطباععند الجمهور، وتكوين  كسب مصداقية أكبر. 
  ،ء كأداة تسويقية للترويجي استخدام العملاأانخفاض حجم تكلفة التسويق. 
 تعزيز الوعي بالعلامة التجارية. 
 مرتبطة بإثارة عاطفة  وكسب ود وولاء العملاء، حيث غالبا تكون الحملات التسويقية عاطفية أ

 .يساهم في بناء روابط عميقة ر مماومشاعر الجمهو 
  التجارية في زيادة عدد  ةعلامالزيادة عدد العملاء المحتملين، حيث يساعد انتشار الحديث على

 .والعملاء الجدد متابعينال
  زيادة معدلات البيع، أي كلما نجحت الاستراتيجية في حث الجمهور على التفاعل يتم تسجيل أكبر

 معدلات البيع.
https://expandcart.com/ar/18212-   21:03على الساعة  24/04/2021يوم تم الاطلاع عليها. 

 :يما يلفي  تتمثل التسويق الفيروسي سلبيات. 2.5

  لإطلاق إشاعات علي المنتج المروجقد يستغل بعض المنافسين الفرصة. 
 لاو أيستطيع المسوق الترقب الدائم للذين استلموا الرسالة، وهل تم نشرها  لا. 
  2018)ملاك،  قد يفقد المنتج شهرته بسبب التفسير الخاطئ لناقل الرسالة لمضمون رسالة المسوق ،

 .(238صفحة 

 أدوات التسويق الفيروسي:: الثاني طلبملا

 :الاجتماعيمواقع التواصل . 1

 الأنشطةمشاركة و  الأشخاصو أنشأت بغرض جمع المستخدمين  bawالشبكات الاجتماعية هي مواقع 
بالنسبة للمؤسسة فمواقع التواصل و أنشطة جديدة، و  اهتماماتو البحث عن تكوين صداقات و الاهتمامات و 

حتى ما يفكرون  وما يرغبون فيه في وقت واقعي، أ اكتشافو تتيح لها إمكانية الارتباط بعملائها  الاجتماعي
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، 2012)البطوطي،  مؤسسةي منها أ تستفيديشعرون به عند أي وقت محدد مما يجعلها أداة عظيمة  وأ
 .(385صفحة 

بسرعة كبيرة و مختلف الملفات فيما بينهم و الصور و الفيديوهات و على نقل الرسالة  الأفرادنظرا لقدرة و 
 10عند تلقي  ، حيثالأشخاص يمكن أن تستغل المؤسسة ذلك في نشر رسالتها التسويقيةلعدد كبير من و 

دد مستلمي يتضاعف علنفس العدد فإنه  والآخرون لنفس عددهم  م لهاإرساله إعادةو أفراد لرسالة تسويقية 
 .(14-13، الصفحات 2019)كولز،  الرسالة بشكل كبير جدا

 ومن أهم مواقع التواصل الاجتماعي نجد:

 فايسبوك:أ. 

الجامعات، لكن  وتم إنشاء فايسبوك أساسا للناس الذين يرغبون في التواصل أثناء تواجدهم بالكليات أ
، حيث قام بالتسجيل على صفحاته أكثر (385، صفحة 2012)البطوطي،  الموقع تحول إلى أكثر من ذلك

  ،(statistic)حسب موقع  الآنمليار شخص إلى  2.7من 

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ 
.16:50على الساعة  03/05/2021تم الاطلاع عليه يوم   

اعل في مجموعات التفو مكانية التواصل إأيضا و الاشتراك بالموقع و من أسباب ذلك مجانية التسجيل 
أيضا و  ،(108، صفحة 2014)منير، التعرف على أصدقاء جدد و من إضافة أصدقائهم  مختلفة كما يمكن

يز تحف المؤسسةوإذا استطاعة  المروجينمن  الموقع رهو جمالمشاركة هي العملة الاجتماعية ل اعتبارعلى 
شخاصا ليشمل أ المنتجو  ةرسالالو التجارية  العلامةيتيح توسع نطاق  لكحاجة المستهلك للمشاركة، فذ

من  جمهورالهنا تبرز أهمية فايسبوك الكبيرة للغاية بالنسبة إلى جهود تنمية و لم تتصورها  إمكانياتو 
 مؤسساتما فرض على الوهو  (149، صفحة 2013)بليث،  المشاركة احتكاريهدف إلى  وين فهالمروج

مشاركتها وإعادة نشرها و فتح صفحات عبر ذات الموقع حيث يقوم زبائن الشركة بالتفاعل مع المنشورات 
، 2017)رورز،  وقت على هذه المواقعيقضون الكثير من ال فرادومع وجود عدد كبير من الأ لرسالة المؤسسة

 .(151صفحة 
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 رام:غانستب. 

هذه الصور في  وتظهر أيضا متابعة أشخاص أخرينو على حسابك  طبيق إضافة صورهذا التيتيح لك 
 :لصور، كما يمكنك عبر هذا الموقع علامات تبويب أحدث ا

 التعديل عليه)ا(و  وصورة / فيدي التقاط. 
 كهاتفيديو  في صورك/ الأشخاص إلى الإشارة. 
 /الخاص بك والفيدي تحديد الموقع الجغرافي لصورتك. 
 وسم وإضافة صورة أ. 
 ة الصورركمشا. 
  كتابة تعليقو كذا تسجيل إعجاب و  للآخرين ومقاطع الفيديو البحث في صور. 

غرام بإثراء الجمهور)تنمية الجماهير الخاصة(، حيث توفر للباحثين صور تسمح كل هذه القدرات لأنست
، 2017)رورز،  تحديثات لصوركبعين الذين يتلقون المتاو يشاركون و يعلقون و للمروجين الذين يعجبون و 

 .(222صفحة 

 يوتيوب: -ج

من حياة العديد من  يتجزأخلال فترة قصيرة أصبح جزءا لا و  2005، تم تأسيس موقع يوتيوب في عام
ثاني أكبر و  ، وموقع لمشاركة مقاطع الفيديأكبر يعتبر اليوم  وهو ، (155، صفحة 2013)بليث،  الأشخاص

علانية % من العائدات الإ10والمسوقين لكامل اليوم، حيث يمثل نح بانتباه يحظى محرك بحث عبر العالم
 ،التي تقدم مزيجا من المحتوى يفخرون بقنواتهم الشهيرة على يوتيوب  القدامىالتلفزيون  معلنوأصبح و  ،لغوغل

غوغل و تساعد العلامات التجارية على جذب الباحثين عبر يوتيوب و  ،التلفزيونية المطولةعلانات الإو 
تحتوي على و التعليقات و المشاركة و كما تشارك المروجين من خلال الإعجاب  ،خرى محركات البحث الأو 

 لآخروسائل التواصل الاجتماعي، وفقا و ميزات توسع نطاق وصول يوتيوب إلى مدونات المروجين 
لمشاركة المحتوى  أساسييتم استخدامه بشكل و  ،يزور الموقع أكثر من مليار مستخدم كل شهر حصائياتالإ
 الفيروسية. ومقاطع الفيديو 

 يلي: ما ةغرضه التسويق الفيروسي مراعا ودييستوجب عند إعداد في
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الواضح للمقطع، و الوصف الدقيق  دقائق، 3عن دلا يزي والمنتج، طول مقطع الفيدي والبساطة في الفيدي
الجمهور المستهدف للمشاركة بمقاطع فيديو، تكوين و الابتعاد عن التزييف، دعوة المجموعات الافتراضية 

 .(258-257، الصفحات 2017)مخلوف و فاتح ،  إشهارية للمقطعو حملة ترويجية 

 التسويق عبر المؤثرين:. 2

ي علي شبكة الأنترنت والذي يطلق عليهم أجال التأثير الشخصي، أن قادة الر الدراسات في مأكدت 
حتى مدونين يملكون إعداد هائلة من القراء  و، سياسيين، أكانوا فنانين، صحفيين )المؤثرون( سواء

رية وبالتالي وشبكات الاجتماعية تتأثر بآرائهم وانطباعاتهم خصوصا في مجال العلامات التجا ،والمتابعين
في استقطاب هؤلاء المؤثرين  مؤسساتارات الشرائية، لذلك تهتم اليستطيعون التأثير على غيرهم في اتخاذ القر 

الانتشار الواسع  مؤسسةمكن من الأفراد وبذلك تضمن الكبر عدد مأعلانية إلى وجعلهم ينشرون رسالتها الإ
قادة الرأي يمتازون بكثرة متابعيهم على مواقع التواصل لرسالتها وضمان حصولها على الآراء الإيجابية لأن 

 الاجتماعي.

على التسويق الفيروسي فوائد  ذرن أدوات التسويق الفيروسي حيث يوبالطبع قادة الرأي عنصر مهم م
 كثيرة منها: 

 المنطوقة كبر في المجتمع كلما تولدت الكلمة أ، فكلما كان تأثير قادة الرأي تنشر الرسالة بشكل سريع
 .الخدمة وحول السلعة أ

 حد قادة الرأي إلي ملايين التعليقات كما أن أمنشور  ىة المنطوقة، قد تصل التعليقات علتحفيز الكلم
 .الخاصة عن فوائد المنتج للآخرين وظيفة قادة الرأي في استخدام المنتج وتقديم تجربتهم

 جيع الآخرين علي استخدام المنتجتش. 
  لا يروجون للمنتج بعد تعاقدهم مع الشركة بل بسبب كونهم من محبي المنتج، أي معظم قادة الرأي

 .الزبائن هم المروجون وهذا يقلل كلفة للشركة
 صور يومية وهم يستعملون  وفي مجال مواقع التواصل الاجتماعي يقوم قادة الراي بنشر فيديوهات أ

، الصفحات 2016)صادق و داود،  ومنزليةأدوات كهر  وهاتف أ وسيارة أ والمنتج سواء كانت ملابس أ
71-73-74). 
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دولار 1مليار يوان) 102حوالي (  kol marketingقادة الرأي)يمة السوقية لبلغت الق 2018وفي عام 
وجدت دراسة ، كما (weiboموقع ويب صيني للتدوين المصغر ) يوان تقريبا( وفقا لبيانات 6.8يساوي 

قادة الرأي خبراء في  % من المستهلكين في الصين يعتمدون على توصيات49أجريت في العام نفسه أن 
من  89% بالنسبة لجيل الألفية، أما 70في قرارات الشراء الخاصة بهم، وتزيد النسبة إلى  (kolsمجالاتهم)

 أفضل من طرق التسويق الأخرى. ون عائد الاستثمار من تسويق يشابه أأالشركات في الصين ، فتقول 
هذه الأرقام المشجعة تدفعنا للتعلم من التجربة الصينية والتي تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي غير 

 تلك الغربية، الخبراء الصينيون بنوا انفسهم بفضل خبرتهم في مجالاتهم وأصبحوا مؤثرين بالفعل.
 /https://saadyhamad.com/kol-marketing  ،10:00، الساعة 26/05/2021يوم  تم الاطلاع عليه

 المجانية:العروض . 3

نجاح حملة التسويق إدوات المعتمدة في حدة من الأالعروض المجانية كوا الأعمال مؤسساتتعتمد 
على أكبر على نشر الرسالة الفيروسية  شجعأيضا تو ، الإلكترونيةالفيروسي لترغيب الزبائن لزيارة مواقعها 
تحقق العروض المجانية نوعا من و ، (28، صفحة 2018)نادية،  عدد ممكن ممن هم على تواصل معهم

، صفحة 2017علي،  )محمود و .مؤسسةة إلى تذكير الزبائن بوجود الالملموس إضافو المباشر  الإشهار
10) 

 :الأحداثرعاية . 4

المؤسسة المنافسة  مقارنة فرق مشهورة لتبرز وأ تظاهراتتعتبر الرعاية عملية تقديم الدعم لأحداث، 
، حيث تعمل المؤسسة من خلال هذه التقنية على مشاركة لعلامتها التجارية استثنائيةتخلق ميزة تنافسية و 

عن تقنيات  ميزة تميزهاتمنح للمؤسسة  حيث بتلك الطريقة الممول ومع الراعي أوية الجماهير في علاقة ق
 ارتفاععلى الرغم من تكاليف عقودها المرتفعة، فإن ذلك يقابله و الكلاسيكي،  الإعلانو الإشهار و الترويج 

 :كالتالي كبير في الفاعلية التسويقية للمؤسسة الراعية، ومن الأهداف التي تحققها الرعاية

 ن صورة العلامة التجارية للمؤسسةتحسي. 
 فرصة لعرض منتجاتها. 
  فقط هادف للربح اقتصاديليس كعنصر و  اجتماعيمنح المؤسسة الفرصة للظهور بطابع. 
 .(69، صفحة 2016)نعيمة و عاشور،  تنشيط مبيعاتها. 
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 استغلالأيضا و النشاطات التسويقية و نشطة الرياضية بدعم وتمويل الأ كما تقوم المؤسسة حديثة النشأة
 والمعارض التجارية أ وحداث الفنية أالأو أيضا رعاية منافسات ألعاب القوى، و نشطة ذات الطابع الخيري الأ

 .(156، صفحة 2017)محمود و علي،  وذلك من أجل التوسع مناسبات مهمة

 : عموميات حول الولاء للعلامة التجارية وعلاقته بالتسويق الفيروسيثالثال طلبملا

جذب الزبائن الجدد والحفاظ على زبائنها الحاليين، والعمل على إقامة  وإن هدف المؤسسة اليوم ه
كسب ولائهم وفي هذا العنصر سوف نتطرق كيف يتحقق لعلاقة طويلة المدى ومتينة والشعور بالرضا وذلك 

 التجارية.الولاء للعلامة 

 تعريف الولاء للعلامة التجارية:. 1

 النفسي بعلامة تجارية ما ضمن صنف منتج ما. والارتباط العاطفي أ يعرف على أنه

الزمن لعلامة تجارية معينة ضمن  ربعتفضيل العميل وشراءه المستمر  ويمكن تعريفه أيضا على انه
 .(149، صفحة 2012)معراج، مصطفى، و أحمد ،  صنف منتج ما

خدمة بشكل مستمر في  والتزام قوي لإعادة شراء منتج أ الولاء للعلامة التجارية على أنهويعرف كذلك 
مجموعة من العلامات التجارية، رغم الجهود  والعلامة التجارية أالمستقبل، مما يؤدي إلى تكرار شراء نفس 

)يعطيش، سعودي ، و شطراوي   التسويقية والمؤثرات المحيطة المحتمل أن تسبب تغير في السلوك الشرائي
 .(50-49، الصفحات 2017، 

استجابة سلوكية غير عشوائية معبر عنها مع الوقت بوحدة قرار  الولاء للعلامة التجارية أنه عرفيو 
مجموعة من العلامات التجارية من بين مجموعات متعددة من العلامات  وتتعلق باختيار علامة تجارية أ

التجارية التي تنتج من خطوات التقييم السلوكي للزبون، ويقصد هنا بوحدة القرار أنه ليس من الضروري أن 
المشتري، كون بإمكان هذا الأخير أن يكون صاحب الفكرة، وأن الوحدة يمكن أن  ورر الزبون أيكون المق

 .    (50-49، الصفحات 2017)يعطيش، سعودي ، و شطراوي ،  تتكون من مجموعة من الأفراد

يربط المستهلك بمنتج أو علامة  إيجابيلولاء للعلامة التجارية كذلك أنه ارتباط اوعرف المستهلك 
تجارية معينة، وهذا ما يظهر خلال عمليات الشراء المتكررة على الرغم من مجهودات المؤسسات المنافسة 
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، وتستثمر المؤسسات مبالغ كبيرة من المال في خدمة العملاء والتسويق لخلق والحفاظ على الولاء لجذبهم
تم الاطلاع عليه يوم  https://www.investopedia.com/terms/b/brand-loyalty.aspللعلامة التجارية

 .13:19، الساعة 13/04/2021

في اقتناء المستهلك لمنتجات  انطلاقا من هذه التعاريف نستنتج أن الولاء للعلامة التجارية يتمثل
مة  مشتريات مختلفة ما واستخدامها بصفة دورية ومنتظمة، حيث يقوم بإعادة الشراء من نفس العلا مؤسسة

، وتعد مؤسسة كوكا كولا مثالا على علامة تجارية مميزة أدت سعي المنافسين لإغرائه من غمبالر لمدة طويلة 
على مر السنين على الرغم من منتجات بيبسي وجهودها  بالولاء لها علامتها التجارية إلى تمسك عملائها

 .التسويقية

 أنواع الولاء للعلامة التجارية:. 2

 :برامج الولاء للزبون في و يمثل حالة من الارتباط الضعيف، لا جدوى من إتباع سياسات  عدم الولاء
 .(89، صفحة 2018)يخلف،  ةهذه الحالة نظرا لعدم ميل الزبون للعلام

 :منتجات  لاقتناءحالة من الارتباط الضعيف للعلامة مع تكرار عالي  إلىيشير  الولاء الزائف
هذا النوع من  تعظيمعلامات جديدة، يمكن و عدم البحث عن منتجات  الخمولو نابع عن الكسل  وهو مة العلا

 .(125، صفحة 2018)فتحي،  المنتج عن غيره وخلال تميز العلامة أ
 :لاقتناءالعلامة التجارية مع تكرار منخفض  ويعكس حالة من الارتباط القوي نح الولاء الكامن 

 ،2019)سلمى،  الخارجي على المستهلكو يمكن حدوث هذا النوع بسبب تأثير المحيطين الداخلي و منتجاتها، 
 لارتباطهانقل الزبون إلى مستوى أعلى من الولاء ممكنة نظرا  احتماليةفي هذه الحالة و ، (159صفحة 

 .(125، صفحة 2018)فتحي،  بالمنظمة لا الزبون 
  يقابله تكرار عالي لشراء و تسعى لبلوغه و  مؤسساتالمفضل لدى ال وه المميز: وأالولاء العالي

، يحوز هنا المستهلكون على (61، صفحة 2017)وليد،  الأخرى رفض عروض المنافسين و منتجات العلامة 
 .(138، صفحة 2018)موساوي،  العلامة ونسبي إيجابي نح اتجاه

 الولاء للعلامة التجارية: مصادر. 3

حتى يستطيع المسوق الحصول على ثقة العميل وولائه لعلامته التجارية يجب أن يعزز مصادره التي 
 يمكن شرحها كالتالي:
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  قيمة العلامة التجارية: . أ

، تكون الشركات قيمة خراتكتسبها الشركة من منتج يحمل اسما مميزا مقارنة بمنتج  إضافيةهي قيمة 
العملاء ويميزونها بسهولة وجعلها أعلى جودة،  طريق جعلها قابلة لأن يتذكرها تجاتها عنتجارية لمنالعلامة ال

 .أيضاوتساعد حملات التسويق الشاملة على تكوين قيمة العلامة التجارية 

مة ، فإذا كانت قيةوالإيجابي، والتأثيرات السلبية التجارية علي تصور العميل ورأيه وتحتوي قيمة العلامة
العلامة التجارية إيجابية، فسيعود ذلك بالنفع على الشركة ومنتجاتها وعائداتها المالية، أما إذا كانت القيمة 

 سلبية تكون النتيجة عكس ذلك.

ps://www.ibelieveinsci.com/?p=87134htt  21:23، الساعة 10/06/2021تم الاطلاع عليه يوم. 

  الجودة المدركة: .ب

المنتج أو الخدمة فيما يخص الغرض المقصود  وجودة دراك الكلي لتفوق الجودة المدركة هي الإ 
لوجودها بالمقارنة بالبدائل الأخرى، عندما يدرك المستهلكون أن العلامة التجارية ذات جودة مرتفعة، فإن هذا 
الإدراك يوجد ميزة تنافسية في العلامات التجارية الأخرى الجودة المدركة هي شيء غير ملموس عبارة عن 

ل العلامة التجارية، وهذه التقويمات لجودة المنتج تتم من قبل المستهلكين بعد شعور وإحساس عام حو 
 . (2013)جودت،  تجربتهم للعلامة التجارية وليس من المدراء

 الوعي بالعلامة التجارية: .ج

الوعي بالعلامة التجارية هو مدى معرفة المستهلكين بالصفات المميزة أو صورة العلامة التجارية من 
السلع أو الخدمات، ويعد الوعي بالعلامة التجارية مهم عندما تسوق المؤسسة سلع أو خدمات جديدة، كما 

لحصة السوقية والمبيعات، ومهم جدا بين الشركات المنافسة، ويشجع تكرار الشراء وزيادة ايقود الزبائن للتفرقة 
 للمؤسسات التي تقوم بالتسويق استباقي عبر مواقع التواصل الاجتماعي.

وعندما يكون الناس على دراية بالعلامة التجارية وشعارها وأدوات التسويق الأخرى، فسوف تبيع 
النقطة التي يعرف فيها الناس ، وأن بناء الوعي بالعلامة التجارية يستغرق وقت، وبمجرد الوصول إلي المزيد
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، 10/06/2021تم الاطلاع عليه يوم   https://www.almrsal.com/post/1021089    بعلامتك التجارية
 21:23الساعة 

ببساطة أن تنجح أي شركة في زيادة الوعي بعلامتها التجارية يعني أن تنجح علامتها التجارية في أي 
مرة أخرى أن يصبحون عملاء دمج نفسها في أنماط حياة الناس وعادة الشراء تصبح لديهم بحيث لا يفكرون 

 .  (153-151، الصفحات 2012)معراج، مصطفى، و أحمد ،  أخرى  لشركة

 أبعاد الولاء للعلامة التجارية:. 4

 :بين و داء المدرك للمنتج الفرد الناجم عن المقارنة بين الأيعرف الرضا بأنه مستوى إحساس  الرضا
 .(71، صفحة 1996)الصحن،  توقعاته المتعلقة بهذا الولاء

 تكتسب من خلال منح الزبون و يجابية : يتم بنائها بمرور الوقت من خلال تراكم الخبرات الإ الثقة
حداث ودون أن الرعاية لمختلف الأ وعمال الخيرية أهذا عبر نشاطاتها مثل: الأو أرباح على المستوى القريب 

 .(137، صفحة 2018)فتحي،  ننسى وفاء المؤسسة بوعودها للزبون 

 :الزبائن في الاحتفاظ بالعلاقة، أما  ةرغب استمراريتمحور مفهوم الالتزام على العموم في  الالتزام
 له بعدين:و  (67، صفحة 2009)فتيحة،  العلاقة مع الزبائن استمرارسسة فيمثل رغبتها في بالنسبة للمؤ 

 انخفاضو  تكاليفهازيادة و يرتبط بتكلفة التحول و قرار مواصلة العلاقة  اتخاذنعتمد عليه في  :بعد إدراكيأ. 
 .(162، صفحة 2018)زاوش،  المزايا المحصلة.

ة يدفعه إلى العلام والمؤسسة أ ونح ينجم عن وجود شعور إيجابي من طرف المستهلكو  بعد عاطفي:ب. 
 .(162، صفحة 2018)زاوش،  متابعة التعامل معها

 علاقة ولاء الزبون للعلامة التجارية بالتسويق الفيروسي:. 5

 استخداممع و أحد أهدافها الرئيسية، حيث و يعتبر ولاء الزبون للعلامة التجارية غاية المؤسسات 
إيصال الرسالة التسويقية  لغرض الاجتماعيمواقع التواصل و متواصل لشبكة الأنترنت و بشكل يومي المؤسسة 

 المساعدة.و المناسبة  الأدواتلزبائنها، وذلك عبر مجموعة من 
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أصبح من الضروري مواكبة العصرنة و الزبون و لم تعد أساليب الاتصال التقليدية تلبي حاجات المؤسسة 
تحصيل ولاء و لإبراز قدراتها  الاجتماعيشبكات التواصل و المواقع  استغلالالتطور فعملت المؤسسة على و 

بطرق إبداعية سهلة وخاصة، تساعد مواقع التواصل و زبائنها  زبائنها من خلال التواصل المباشر مع
 .(Wei, 2014, p. 30) الاجتماعي في الوصول إلى ملايين المشاهدات في فترات زمنية قصيرة

في سوق مشبع تكون الرغبات أهم من الحاجات، من بين هذه الرغبات الحالة الذهنية للعملاء فيبرز 
أيضا ما  ووه (Consoli, 2010, p. 03)   الخدمة وللمنتج أ الأساسيدور التعاطف الذي يعزز العرض 

يتيح نشر الرسالة التسويقية على نطاق أوسع وبشكل أسرع وأقل و للعواطف  الاجتماعيةيعزز المشاركة 
لرسالة  أوسع انتشارما يخلق و هو المميز الذي يلمس عاطفتهم و  الجذاب الإعلانتمرير  يحبذون تكلفة، فالأفراد 

 المستهلكين بشكل أكبر. انتباهأيضا يلفت و المؤسسة 

مؤثرين في قضية ما حيث أنهم  باعتبارهميظهر قادة الرأي )المؤثرون( في سياق العملية الاتصالية 
ولائه للعلامة التجارية و بالتالي فهم يؤثرون على الزبون مما يحقق رضاه و رفيعة  اجتماعيةيحضون بمكانة 

 .(136، صفحة 2020)ناصر،  المقصودة

على العروض المجانية في إنجاح حملة التسويق الفيروسي  الأعمالتعتمد أيضا مختلف شركات و هذا 
بوجود تذكر الزبائن و الملموس و شر المبا الإشهارأنها تحقق نوعا من  أوسع حيثو نشر الرسالة بصورة أسرع و 

، 2017)محمود و علي،  خلق ولائهم لهاو الشركة الأمر الذي يرسخ العلامة التجارية في أذهان الزبائن 
 .(156صفحة 

التي تهم زبائنها من أجل تحقيق رضاهم وكسب  الأحداثكما نجد المؤسسات تهتم برعاية مختلف 
ذلك نظرا لقدرتها على الوصول لقطاعات الجمهور و من أهم وسائل الاتصال  الأحداثولائهم، وتعد رعاية 

مجالاتها، ولعل ما يبرر ذلك  اختلافتشير إلى تزايد المبالغ المستثمرة في الرعاية على  مفالأرقاالمستهدف 
 ولاء الزبون و ما يعزز رضا و هو  ،بحت اقتصاديوليس  اجتماعيعلى الظهور بطابع أيضا عمل المؤسسة 

 .(68، صفحة 2016)نعيمة و عاشور، 

منح العلامة و ولاء الزبائن و ، الحصول على رضا قتصاديةا غيرالو الرئيسية للتسويق  الأهدافمن 
بتكلفة منخفضة مقارنة مع الطرق و أذق و التسويق الفيروسي بشكل أسرع  ما يتيحو سمعة طيبة و التجارية شهرة 

 .التقليدية
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 المبحث الثاني: الأدبيات التطبيقية للدراسة

 التسويق الفيروسي: الدراسات السابقة حول ولالأ  طلبملا

 بعنوان  (2017)سليمة و فاتح ،  دراسة

 (2017تقنيات التسويق الفيروسي كأداة لتنشيط السياحة في الجزائر) ستهلك الجزائري باستخداموعي الم

البريد هدف هذا البحث إلى دراسة وعي المستهلك الجزائري باستخدام تقنيات التسويق الفيروسي) 
( لتخطيط السياحة في الجزائر من خلال الحصول على فيديو، شبكة التواصل الاجتماعي الإلكتروني،

لتحقيق هدف الدراسة قام الباحثان بجمع المعلومات عن طريق استبانة وضعت لهذا  ،المعلومات ومشاركتها
م المستهلك الجزائري من الغرض، أجريت الدراسة علي عينة ميسرة تم اختبارها من مجتمع الدراسة وه

مفردة، وبغية الوصول إلي  427مستخدمي الأنترنت على مستوي التراب الوطني، بلغ حجم العينة المدروسة 
 anova oneالنتائج المستهدفة تم استعمال مجموعة من الأساليب الإحصائية أهمها: تحليل التباين الأحادي 

wey تبار الأحادي، الوسط الحسابي، الانحراف المعياري واخone simple test. 

لالة إحصائية في درجة وعي المستهلك الجزائري باستخدام ذوكانت نتائج الدراسة هي وجود فروق ذات 
تقنيات التسويق الفيروسي فيما يخص الترويج للخدمات السياحية في الجزائر باختلاف كل من عوامل: 

واصل الاجتماعي الأداة الأكثر استخداما في الحصول السن، المستوي التعليمي، الدخل، وتعتبر شبكات الت
علي المعلومات ومشاركتها وأظهر كذلك المنتديات هي الأقل استخداما لبعدي تقنيات التسويق الفيروسي 

 يق الفيروسي في الترويج للسياحة.فعالية من بقية تقنيات التسو  الأكثرومواقع التواصل الاجتماعي تعتبر 

 بعنوان  (2020)ناصر، دراسة 

 (2020التسويق الفيروسي وأثره على زيادة مبيعات وثائق التأمين)

التأمين بشكل  خدماتفيروسي علي زيادة المبيعات لهدفت هذه الدراسة إلي معرفة أثر التسويق ال
التحليلي وتم توزيع استبانة تم غير مباشر، ولتحقيق الهدف استخدم الباحث المنهج الوصفي  ومباشر أ

الأول منها تناول التسويق الفيروسي بمؤثراته والجزء الثاني  نئيجز رها لقياس أهداف البحث تناولت تطوي
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بين  طردية علاقة هناك أن، أظهرت هذه الدراسة spssالتأمين بمؤشراته ليتم استخدام التحليل الإحصائي 
 مفهوم التسويق الفيروسي وانتشار الرسائل الإعلانية لشركات التأمين عبر المواقع الإلكترونية.

كما نصت توصيات الباحث على الاستفادة القصوى من التسويق الفيروسي بأخذ الوسائل الأكثر 
ونشر المعلومات عن منتجاتها عبر المواقع الإلكترونية  طتهاأنش اعتمادنجاحا من عملية التسويق من خلال 

 مما له من أثر واسع الانتشار.

 بعنوان  (2009)يوسف، دراسة 

 (2009)دراسة ميدانيةقياس أثر التسويق الفيروسي على قرار الشراء 

لمفهوم إلى اقرار الشراء من خلال التطرق  ىي معرفة أثر التسويق الفيروسي علهدفت هذه الدراسة إل
ولتحقيق الهدف قام الباحث بتوزيع  مصطلحمعنوي والفلسفي لهذا الوالمحاور الأساسية التي تشكل الاطار ال

استبانة على طلاب جامعتي الزرقاء الخاصة والزيتونة الخاصة ، وباستخدام برنامج التحليل الإحصائي  98
spssتأثير وعلاقة بين مفهوم التسويق الفيروسي وانتشار الرسائل الإعلانية عبر  ناك، أظهرت النتائج أن ه

المواقع وأن المعلومات المرسلة عبر المواقع الإلكترونية ذات أهمية ومصداقية ويمكن الاعتماد عليها وبالتالي 
 تكوين صورة إيجابية عن المنظمة المرسلة.

 بعنوان    (2017علي، )محمود و دراسة 

 التسويق الفيروسي في شركات الاتصال العراقية  دواتأ

ع التواصل الاجتماعي ، ق،موا الإلكترونييسلط البحث الضوء على أدوات التسويق الفيروسي )البريد 
دف تم وضح مخطط فرضي للبحث هلتحقيق الو ( الأحداث، العروض المجانية، رعاية الإخباريةالرسائل 
العاملة في محافظة صلاح  المتنقلةالاتصالات  مؤسساتميدانيا في  اختبارهفرديا بهدف  نموذجا باعتباره

 الإحصائيالبرنامج  ليتم تحليل البيانات المجمعة عن طريق استمارة 78الدين بالعراق من خلال توزيع 
SPSS باين في وجود تو  المبحوثة مؤسساتلالة أدواته في الديق الفيروسي براسة وجود توافر للتسو ظهرت الدأ

المبحوثة لتكون أهم التوصيات هي التنويع في أدوات التسويق الفيروسي  مؤسساتمستوى أهميتها في ال
التوزيع  أهداففي تحقيق  كفاءة الأقل الأدوات استبعادو من أجل تعزيزها  الأدواتبهدف الوقوف على أفضل 

 المتوافقة مع أنشطة التسويق للشركات.
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 بعنوان (Wei, 2014) دراسة

 المستهلكين تجاه التسويق الفيروسي في ماليزيا  اتجاهات

 The Attitudes of Consumers towards Viral Marketing in Malaysia 

 ثرؤ تالتسويق الفيروسي من خلال معرفة هل  اتجاههدفت هذه الدراسة إلى معرفة موقف المستهلكين 
واعتباره عنصر مؤثر  تقبل التسويق الفيروسي على  (دقتها وحداثتهاو المعلومات )من حيث فائدتها و العوامل 

عن  الناتج ردة فعلهم من خلالالتهيج و ( الإثارةالترفيه)التسلية ،الترفيه،  عامل دراسةحيث تم  على الولاء
الحصول على الحوافز للتشجيع و وكذا مصداقية المصدر  المستهلكين، قيممع التي تتنافى و الرسائل المسيئة 

من جهة أخرى هدفت إلى معرفة إن كان لمواقف و  الآخريني مع على مشاركة رسائل التسويق الفيروس
ى البحث الكمي عل رائهم تم الاعتماد في هذه الدراسةنسبه شالتسويق الفيروسي تأثيرا على  اتجاهالمستهلكين 

قام  الباحث باختيار  سابقا من خلال معامل الارتباط بيرسون كمان المتغيرات المذكورة وتم دراسة العلاقة بي
 .بماليزيا كلانج في واد للأنترنت استخدامهممن المستهلكين الذين يكررون  عشوائيةي غير عينه ميسره أ

أفضت الدراسة إلى  استبعادهاللدراسة تم  ةر صالحمنها كانت غي 20 استمارة 220تم ذلك من خلال 
اه تجابين الحصول على الحوافز وموقف المستهلكين أهمها وجود علاقه طردية   وعة من النتائجممج

ق الفيروسي لتكون تهيج وموقف المستهلكين اتجاه التسويالبين  التسويق الفيروسي ووجود علاقة عكسية
من  ةبالمئ %47,9  لاإ لم تفسر الحاليةتوصيات الدراسة باختيار متغيرات مستقلة أخرى كون الدراسة 

بدراستها  الموصيهي و خرى % تعود لمتغيرات أ 52.1أن و لتسويق الفيروسي مواقف المستهلكين اتجاه ا
 خرى.لعمله في دولة أ الحالية الدراسة  نموذج واختيار

 بعنوان   (2020)عبدالفتاح ، علاء، و فيصل،  دراسة

 تسويق الفيروسي في تعزيز ثقة الزبون ال دور

 الاتصال مؤسساتالزبون في قطاع ثقة  لى معرفه دور التسويق الفيروسي في تعزيزالدراسة إ ت هدف
 ( المجانيةرف المحادثات العروض غ الإلكترونيالبريد بالعراق وذلك من خلال أبعاد التسويق الفيروسي)

تصالات بالعراق وتم الا ةعلى مديري شرك استبانة 100، تم توزيع مؤسساتثقة زبائن  ال ودورها في تعزيز
أفضت النتائج إلى  T TESTتنحدار الخطي البسيط واختبار من خلال تحليل الا اختيار فرضيات الدراسة
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رتبت من حيث الأهمية غرف   يق الفيروسي حيثالتسو محل الدراسة في تبني  وجود تفاوت بين الشركات
 مؤسساتتعامل ال بضرورةلتكون توصيات الباحثون  الإلكترونيثم البريد  العروض المجانيةا ليهالمحادثة لت

على  والاطلاع مؤسساتقع اللزيارة موا ملاستعمالاتهللزبائن كحوافز  محل الدراسة على تقديم عروض مجانية
يضا كتروني وألبالبريد الإ الاستثمارأكثر على  يضا العملأ ،التوجه ضرورةة وأيضا ممختلف عروضها المقد

  .منها والاستفادة الاجتماعي التواصل ةالتسويق الفيروسي من خلال شبك وحالتوجه ن ضرورة

 بعنوان  (2017)ثابث و وادي،  دراسة

قرار الشراء لدى المستهلكين من مستخدمين مواقع التواصل  اتخاذأثره على و التسويق الفيروسي 
 الاجتماعي لشريحة خلية قطاع غزة

قرار الشراء لدى المستهلكين من مستخدمي  اتخاذهدفت الدراسة إلى معرفة أثر التسويق الفيروسي في 
التحفيز المادي، ، الإلكترونيةوسائل النشر مست المحاور التالية: و لمختلفة مواقع التواصل الاجتماعي ا

 ، قادة الرأي.ةالفيروسي الإعلانيةالحملات 

لجمع البيانات وكانت  استبانةمن خلال الباحثة المنهج الوصفي التحليلي  استخدمتلتحقيق الهدف و 
الاستمارات كانت وكل  الإسلاميةالدراسات العليا بكلية التجارة بالجامعة  وزعت على طلبة استبانة 199

ظهرت الدراسة أن هناك أثرا للتسويق الفيروسي وبكافه أو  spssالبيانات عن طريق برنامج يتم تحليل صالحة ل
قادة  الإلكترونية، الإعلانيةحملات للتحفيز المادي  الإلكتروني،وسائل النشر  متغيرات الدراسة المستعملة)

ار الشراء لاجتماعي على اتخاذ قر على تشجيع المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل ا (والمؤثرون  ،يالرأ
 :كالتالي الدراسةهم توصيات للسلع والخدمات وكانت أ 

عمال الفيروسي ووضعه ضمن الاستراتيجيات التسويقية لمنظمات الأمن التسويق  الاستفادة ضرورة
 .وسع لضمان تحقيق انتشار ونجاح أكبر في المستقبلبشكل أ استعمالهوالعمل على 

لنشر الحملات كوسيلة فعالة وكفئ  واليوتيوب  الفاسبوكسها على رأ الإلكترونيةوسائل النشر 
إلى جانب دور كل من التحفيز المادي، وقادة الرأي  كبر من المستهلكينالفيروسية والوصول لشريحة أ

 كعنصر يجذب ويؤثر على المستهلك حتي يتخذ قرار الشراء. 
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  بعنوان  (2019 )بوعامر، دراسة

 ورفليمشراء دراسة حالة مؤسسة أاللفيروسي في اتخاذ قرار دور التسويق ا

من عملاء  قرار الشراء لدى مجموعة اتخاذهدفت الدراسة إلى معرفة دور التسويق الفيروسي في 
يان لجمع البيانات وذلك من خلال الاستقصاء باستخدام الاستب مؤسسة أورفليم حيث تم الاعتماد على طريقة

 64( عدد الاستمارات المسترجعة كان التحفيز المادي، تأثيرا الأكثرمحاور الحملات الفيروسية)وسائل النشر 
ووسائل  كانت أهم النتائج أن الحملات الفيروسيةو  spssباستخدام برنامج استمارة لتحلل البيانات المجمعة 

قرار الشراء وكانت  اتخاذوأيضا التحفيزات المادية التي تقدمها المؤسسة لعملائها لها أثر إيجابي في نشرها 
القرار وأيضا  اتخاذتطبيق مبدأ التسويق الفيروسي من أجل التحفيز على عمليه  ضرورةأهم التوصيات هي 

ة والقيام بدراسات  دورية لقياس الفيروسي زيادة الاهتمام بالمحفزات المادية من أجل مشاركتهم في الحملة
 . الأخطاءجل تصحيح فعالية الحملات الفيروسية من أ

 بعنوان (2020)عزوزة و هواري ،  دراسة

 تقنيات التسويق الفيروسي كآلية للترويج استخدام

لى ،وتطرقت الدراسة إهدفت الدراسة إلى معرفة أهمية ودور التسويق الفيروسي في عملية الترويج 
لإيصال الرسالة  واستراتيجياتهدوره في الترويج وطريقة استغلال أهم أدواته مفهوم التسويق الفيروسي و 

 الترويجية والآليات التي يعتمد عليها التسويق الفيروسي

التسويق  استخدام أن إلى نتائج أهمها اتوصلو الموضوع  لأدبياتحثين التحليلية ومن خلال دراسة البا 
بدور الوسيط الرئيسي بدلا  يقوم الفيروسي له دور فعال في تعزيز العملية الترويجية للمؤسسات بجعل الزبون 

ا وتركيزه اهتمامهان من التكاليف الترويجية وكانت توصيات الدراسة أن تزيد المؤسسات م يقللعنهم مما 
يها في نقل رسالتها والاعتماد عله استراتيجياته أدوات استغلالعلى التسويق الفيروسي من خلال 

 .المستهدفة هاسواقلأ  الترويجية
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 : الدراسات السابقة حول ولاء المستهلك للعلامة التجارية:ثانيال طلبملا

 بعنوان (2020)مير و مرزاق،  دراسة

The impact of advertising witch social networks on brand loyaltly in-kind study of 

condor mobile users 

 اعي على الولاء للعلامة التجاريةأثر الإعلان باستخدام شبكات التواصل الاجتم

 -دراسة عينة من مستخدمي الهاتف النقال كوندور

أثر الإعلان باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي بأبعاده الثلاثة المتمثلة هدفت هذه الدراسة إلي معرفة 
ة التجارية للهاتف النقال في خصائص الإعلان ومحتوي الإعلان وتصميم الإعلان على ولاء الزبائن للعلام

ء للإطار المفاهيمي لكل من الإعلان باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي والولا  التطرق بعد  ،كوندور
للعلامة التجارية، وبعد الدراسة الميدانية على عينة من الزبائن العلامة التجارية للهاتف النقال كوندور بولاية 

هناك اثر لكل من محتوى الإعلان وتصميم الإعلان باستخدام  أن  مسيلة ، وتوصلت هذه الدراسة على
 .شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية

 بعنوان (2017)مريم،  دراسة

 الإلكترونيةدراسة العوامل المؤثرة في ولاء المستهلك النهائي اتجاه العلامة التجارية للأجهزة 

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر العوامل المتعلقة بالمستهلك والمتمثلة ) الجودة المدركة، 
القيمة المدركة، الرضا، الثقة، الالتزام والتعلق بالعلامة التجارية(  علي مستوي ولائه للعلامة التجارية الخاصة 

ة استقصائية على مستهلكي العلامة التجارية قائم 620كوندور الجزائر، حيث تم توزيع  ةالإلكترونيبالأجهزة 
البسيط والمتعدد  الانحداركوندور بولايات الوسط بالجزائر، وقد تم اختبار فرضيات الدراسة بواسطة أسلوب 

 .الأحاديوأسلوب تحليل التباين 

لتزام )الجودة المدركة، القيمة المدركة، الرضا، الثقة، الا لكل من إيجابيوتم التوصل إلى وجود أثر 
والتعلق بالعلامة التجارية( على مستوى الولاء لها، حيث أن رضا المستهلك بالعلامة التجارية محل الدراسة 
يعتبر أكثر العوامل تأثيرا على مستوى الولاء لها، تليه القيمة المدركة ثم الالتزام بها ثم التعلق، في حين نجد 

 .أثر العوامل الأخرى أكثر الجودة المدركة والثقة منخفض مقارنة ب أن
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 بعنوان (helge & mangne, 2004) دراسة

The impact of brand loyaltly on website usage 

 استخدام موقع الويب علىولاء العلامة التجارية  تأثير

التجارية، وتم العثور علي مة التحقيق في محددات استخدام موقع الويب للعلاإلى  هدفت هذه الدراسة
ير علي سلوك للتأث (تالمعلوماالهدف ونوع الدافع )الترفيه/  ومتغيرات مثل تجربة الأنترنت والتوجيه نح

بالنسبة و صفحة الويب، وترتكز هذه الدراسة على مواقع الويب للعلامات التجارية المعروفة،  ىالمستهلك عل
يشعر حيث حدد رئيسي لاستخدام موقع الويب، م والولاء للعلامة التجارية ه أنلمثل هذه المواقع يفترض 

تحفيزهم على  لكنمات التجارية المفضلة لديهم و المستهلكون المخلصون بشكل عاطفي بوجود علاقة مع العلا
ت مدة نه كلما انخفضمن غيرهم ويمكن القول أزيارة مواقع الويب لهذه العلامات التجارية بشكل متكرر أكثر 

            يتأثر الولاء للعلامة التجارية سلبا. الزيارات

زائرا لموقع بيبسي الوطني، تظهر النتائج أن الولاء  534تم تناول هذه القضايا في دراسة شملت 
عامل محدد لاستخدام موقع الويب أقوى بكثير من المحددات التقليدية، مثل تجربة  وللعلامة التجارية ه

بشكل  ةن العلامة التجارية مرتبطأمتوقع، ووجد  وونوع الدافع للزيارة المعلومات / الترفيه كما هالإنترنت 
  .مرتبط بشكل سلبي بمدة الزيارة إيجابي بتكرار استخدام موقع الويب ولكنه

 بعنوان(2008)مصطفى و مؤمن ،  دراسة

 إدارة الولاء للعلامة التجارية

هدف هذا المقال إلى التعرف على مفهوم الولاء للعلامة التجارية ومسببات ونواتج الولاء، والمراحل 
التسويقية للولاء للعلامة التجارية من خلال استخدام  لتجارية واهم التطبيقاتالتي يمر بها الولاء للعلامة ا

ات إدارة الولاء للعلامة التجارية بشكل تحليل ماركوف في قياس الولاء للعلامة التجارية حتي تستطيع المنظم
 يساعدنا على البقاء كمنافس قوي في السوق والعمل على كسب الرضا.

 وأ سلعيةسواء كانت  ؤسساتأن من الضروري علي جميع الم ومن خلال هذا المقال توصل إلى
لقياس درجة  ةالرياضية والكمي الأساليبع في استخدام ار بدراسة الولاء للعلامة التجارية والتس الاهتمامخدمية 



 راسةللدالأدبيات النظرية والتطبيقية                                                                  الفصل الأول:         
 

 
 

- 34 - 

راتيجيات وق وتحديد الاستسومكانتها في ال مؤسسةليتم من خلالها تحديد موقف الالولاء للعلامة التجارية 
 دارة الولاء.المناسبة لإ

 ولاء المستهلك للعلامة التجاريةو : الدراسات السابقة حول التسويق الفيروسي ثالثال طلبملا

 بعنوان (2020)مخلوف، دراسة 

 ى ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجاريةالتسويق الفيروسي عل ماستخداإ

التسويق الفيروسي على ولاء المستهلك الجزائري للعلامة   هدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر  استخدام
 استبانةالباحثة من أجل تحقيق هدف الدراسة بجمع المعلومات اللازمة عن طريق   التجارية سامسونج وقامت

 اختيارهاتم تطويرها لهذا الغرض بعد إخضاعها لاختبار الثبات والصدق وأجريت الدراسة على عينة ميسرة تم 
من مجتمع الدراسة )المستهلك الجزائري من مستخدمي العلامة التجارية سامسونج( وبلغ حجم العينة محل 

انه يوجد ولاء للعلامة النتائج التالية  تظهرلو  spssتحليل البيانات من خلال برنامج مفردة ليتم  527الدراسة 
التجارية سامسونغ من طرف المستهلك الجزائري باستخدام التسويق الفيروسي لكن تختلف درجة ولائهم 

 التسويق الفيروسي من طرف لاستخدامبشكل عام هناك وعي للعلامة باستخدام التسويق الفيروسي، 
درجة ولاء المستهلك الجزائري للعلامة  في تحديد الأنترنتشبكة  واستخدامالمستهلك الجزائري 

 .سامسونج بدلالة المتغيرات الديمغرافية التجارية

 بعنوان (2021)العيد ، فضيلة، و وهيبة ، دراسة 

 يةالتجار  على تنمية ولاء الزبون للعلامة يالتسويق الفيروس أثر

 ،الفيروسي على تنمية ولاء الزبون للعلامة التجارية أثر التسويقى التعرف على لهدف هذا البحث إ
تم جمع المعلومات عن طريق الاستمارة و  ،التطبيق على عينة من زبائن علامة موبيليس بالمسيلةحيث تم 

وتم تحليلها عن طريق برنامج  ، من زبائن علامة موبيليس  فردا 176  التي تم توزيعها على عينة مكونة من
spss. 

على كل من الولاء المعرفي والولاء العاطفي والولاء  ثر للتسويق الفيروسيلى وجود أأفضت الدراسة إ 
الدراسة بالعديد من التوصيات كان أهمها الاهتمام أكثر   عليها أوصت ،المتحصل  بالنظر للنتائجو  السلوكي

ليكون ذا طابع استراتيجي لدوره الفعال في نشر  ،بالتسويق الفيروسي من طرف المؤسسات الاقتصادية
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 م المختلفةرغبته للوصول للجمهور المستهدف ومراعاة السعيو  ،الرسائل التسويقية بسرعه بتكلفة منخفضة
 التسويق الفيروسي. استخدامولائهم من خلال  وكسب

 بعنوان (2017)آمنة ، دراسة 

 التجارية بعاد قيمة العلامةتهلك المصري لأإدراك المس على الفيروسي أثر التسويق

) الوعي بالعلامة العلامة التجارية  ثير التسويق الفيروسي على أبعاد قيمةيهدف البحث إلى دراسة تأ
لتحقيق   التجارية(، الولاء للعلامة لعلامة التجاريةالمدركة لالتجارية، الصورة الذهنية للعلامة التجارية، الجودة 

 استمارة 253صممت لذلك الغرض كانت منها  استماراتدراسة تم جمع المعلومات عن طريق أهداف ال
مجموعة من النتائج أهمها وجود علاقة  إلىتشير ، و  spssببرنامج  الإحصائيصالحة خضعت للتحليل 

 كما أفضت ،د قيمة العلامة التجاريةحملات التسويق الفيروسي وأبعا استخدامإيجابية ذات تأثير معنوي بين 
أهمها ضرورة العمل على تعميق الوعي لدى المستهلك المصري  الدراسة إلى مجموعة من التوصيات من

 الإعلانالمنتج في  ملات الفيروسية والتركيز على جودةالتجارية في الح للعلامةحول بعد الجودة المدركة 
المواقع الإلكترونية لما لها من تأثير على  على د العلامة التجاريةا ضرورة الاهتمام بأبعايضوأ الإلكتروني

 .الإلكترونيباستخدام برامج الولاء  لديها رضا المستهلكين وزيادة الولاء

 : مميزات الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة وخصوصية الدراسة الحالية:رابعال طلبملا

  مقارنة بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة

يتضح لنا من خلال المقارنة بين دراستنا والدراسات السابقة من خلال المقارنة بين دراستنا والدراسات السابقة، 
بالموضوع الذي يعتبر موضوع حديث، حيث تم تقديم إطار نظري عن  الاهتماممدى التقارب والتشابه في 

صفي والتحليلي عن طريق استخدام عدة على المنهجين الو  الاعتمادفهم التسويق الفيروسي بأبعاده كما تم 
 spssطرق كمية وجمع البيانات من خلال استبانات وزعت على عينة الدراسة يتم تحليلها من خلال برنامج 

في دراستنا عن سابقتها  الاختلاففي حين يبرز  ،الاقتراحاتوذلك للوصول إلى نتائج الدراسة وتقديم بعض 
مع اشتراك دراستنا في ، في تقييما ونظرتنا  إلى أدوات التسويق الفيروسي وأثرهم على ولاء المستهلك الجزائري 

 (2017د و علي، )محمو كما نشترك مع دراسة  (2017)سليمة و فاتح ، أدوات مواقع التواصل مع دراسة 
في تقييمنا لأدوات التسويق الفيروسي حيث اشتركت هذه الدراسة الأخيرة مع دراستنا في مواقع التواصل 
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وأيضا تختلف  الاتصالاتوالعروض المجانية ورعاية الأحداث كما اشتركنا معها في كونها متعلقة بشركات 
 .لدراسة مع الدراسات السابقة في البنية المكانية والزمانية

 خصوصية الدراسة الحالية

من أبرز مميزات دراستنا كونها من الدراسات النادرة والتي تناولت أثر استخدام التسويق الفيروسي على 
ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجارية )حسب علم الطالبين( تم الاعتماد على الجانب التطبيقي وتوزيع 

متعاملي  يستعملهافة أن الأدوات استبانة على زبائن متعاملي الهاتف النقال في الجزائر بغية معر  250
الهاتف النقال وإلى أي مدى وهل تؤثر في ولاء المستهلك لعلامتها التجارية، حيث تناولنا أدوات التسويق 

اولنا فيما يخص الولاء الرضا والثقة نتعروض الخاصة ورعاية الأحداث كما الفيروسي مواقع عبر المؤثرين ال
 .ذه أن تحقق إضافة نوعية في المجال ومرجعا في التخصص، ونتمنى من دراستنا هوالالتزام
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 خلاصة الفصل 

 نستخلص من خلال هذا الفصل ما يلي: 

المفاهيم المتعلقة بالتسويق الفيروسي، وولاء المستهلك تطرقنا من خلال هذا الفصل إلى مجموعة من 
 الدراسات السابقة.الجزائري للعلامة التجارية والعلاقة بينهما، وكذلك أهم 

عن استراتيجية تشجع الأفراد لنقل وتسويق رسالة  عبارةالتسويق الفيروسي  ولقد توصلنا إلى أن
على تغطية سوقية واسعة وبأقل تكاليف ممكنة،  ، وهو فرصة تسويقية لحصول المؤسسة للآخرينالمؤسسة 

ارية وخاصة الإلكترونية للمؤسسات حيث يعد التسويق الفيروسي مفتاحا لنجاح العديد من الأعمال التج
وذلك باستعمال أدوات التسويق الفيروسي التي تستعمها المؤسسات للقيام بحملاتها  والإنتاجيةالخدمية 
والتي تتمثل في مواقع التواصل الاجتماعي، التسويق عبر المؤثرين، العروض الخاصة، ورعاية  الفيروسية
 الأحداث.

معرفة أثر استخدام التسويق الفيروسي على ولاء المستهلك للعلامة التجارية  وفي الفصل الثاني نحاول
 ئن متعاملي الهاتف النقال أوريدو، جازي، موبيليس.ازب
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 تمهيد

، سنعمل ة إضافة إلى عرض الدراسات السابقةلقد تطرقنا في الفصل السابق إلى الاطار النظري للدراس
تأثيره على الولاء للعلامة التجارية بشكل تطبيقي و  من خلال هذا الفصل على دراسة التسويق الفيروسي

لذلك قمنا بتصميم و  ،الأولفي المبحث  أدوات الدراسةو  طريقة استعراضعلمي، حيث تشمل الدراسة الميدانية 
 إخضاع هابعد تم متعاملي الهاتف النقال،زبائن  علىهذه الاستبانة  ور عدة، تم توزيعاتناولت مح استبانة
، الإحصائية الأدواتعلى مجموعة من  اعتماداعلى فرضيات الدراسة  الإجابةأفراد العينة للتحليل ثم  إجابات

 تحليل النتائج.و  مناقشة الفرضياتأما المبحث الثاني فسيتناول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



زائري للعلامة التجارية لمؤسسة الفصل الثاني: الدراسة الميدانية لأثر استخدام التسويق الفيروسي على ولاء المستهلك الج
 -جيجل-(أوريدو، جازي ، موبيليس)

 

 
 

- 40 - 

 المبحث الأول: الإجراءات المنهجية للدراسة

التي تم الاعتماد عليها من خلال توضيح سنستعرض من خلال هذا المبحث أهم الخطوات والإجراءات 
 دوات القياس المستخدمة.ألفرضيات، مجتمع وعينة الدراسة، و المنهجية المتبعة للتحقق من صحة ا

 : طريقة ومتغيرات الدراسةولالأ  المطلب

 مجتمع الدراسة: .1

 أوريدو، جازي.، مؤسسة موبيليس كل زبائن يشمل مجتمع الدراسة

 عينة الدراسة: .2

من مجتمع الدراسة، وبعد توزيع الاستبانة تم  غير عشوائية ميسرةبناء علي ما سبق تم استهداف عينة 
 غير صالحة تم إقصائها . استمارات 06منها  استمارة 250استرجاع 

 مصادر جمع المعلومات: .3

موبيليس(، وقد  ،جازي ، وجهت لمتعاملي الهاتف النقال)أوريدو استبانةفي جمع البيانات على  اعتمدنا
حول  الأسئلةعلى مجموعة من  احتوتعلى الجزء النظري، حيث  اطلاعناصممت هذه الاستبانة بعد 

 قد قسمت الاستبانة إلى:و  ،ةالدارسفرضيات و  بالشكل الذي يخدم أهدافو  موضوع الدراسة

 الصفحة التعريفية: .3.2.1

بأن المعلومات تبقي في سرية  بحوثنوان موضوع الدراسة، وطمأنة الموالتي تضمنت التعريف بع
 والتعريف بمصطلحات الاستبيان. تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي

 الجزء الأول: متغيرات الدراسة .3.2.2

 وشمل:

 ،التسويق عبر المؤثرين، الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسويق)التسويق الفيروسي المتغير المستقل:
 (.رعاية الأحداث ،العروض الخاصة
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 الولاء للعلامة التجارية :المتغير التابع
 الجزء الثاني: .3.2.3

المستوي التعليمي، أي شريحة تستعمل، هل  حيث يتضمن البيانات العامة لعينة الدراسة من خلال:
تستخدم شبكة الأنترنت من خلال شريحة المتعامل، هل تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي والأكثر 

 استعمالا.
 وقد صممت الاستبانة وفقا لمقياس ليكرت الخماسي الموزع كما يلي:

 ( مقياس ليكرت الخماسي01) الجدول رقم

 موافق بشدة  موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
1 2 3 4 5 

 : من إعداد الطالبينالمصدر

 كما يلي:ولدقة النتائج ولأجل تحديد فئات هذا المقياس نستخرج طول الفئة الذي يحسب 

 المدى/ عدد درجة القياس. =طول الفئة 

 . 4( = 1-5أدنى درجة )و  المدى : يعبر عن الفرق بين أعلى

 . 5عدد درجات المقياس هو 

 1يتم إضافة هذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس الخماسي وهي و  0.8= 4/5منه طول الفئة = و 
 يظهر طول جميع الفئات كما يلي:وذلك لتحديد الحد الأعلى لطول الفئة الأولى كما 
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 دلالاتهاو  فئات مقياس ليكرث الخماسي(: 2الجدول رقم )

 منخفضة جدا 01.00-01.80
 منخفضة 01.80-02.61
 مقبولة 02.62-03.42
 عالية 03.43-04.23
 عالية جدا 04.24-05.00

 اعتماد على مقياس ليكرثإعداد الطالبين  :المصدر
 أداة الدراسة: صدق ثانيال المطلب

 :صدق الأداة .1

لقد عرضت الاستبانة علي مجموعة من المحكمين كما تبين في  الصدق الظاهري )صدق المحكمين(: .1.1
أساتذة في كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، واستنادا علي  4المتمثلين في  (01الملحق رقم )

لتخرج الاستبانة بالشكل  المحكمون قمنا بإجراء بعض التعديلات كما أبداهاالتوجيهات والملاحظات التي 
 .( 02في الملحق رقم) المبين

 أداة الدراسة تثالثا: ثبا

عدم وجود قواعد قياسية كرونباخ، فعلى الرغم من معامل ألفا  باستخدامتم إجراء خطوات الثبات 
معقولا في  0.6إلا أنه من الناحية التطبيقية يعد ألفا أكبر أو يساوي  بخصوص القيم المناسبة لألفا كرونباخ

 .الإنسانيةالعلوم و  البحوث المتعلقة بالإدارة
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 (: ثبات محاور الدراسة باستخدام طريقة ألفا كرونباخ30) الجدول رقم

 معامل ألفا كرونباخ عدد الفقرات المحور
 0.718 05 الخاصة بمواقع التواصل الاجتماعي الأسئلة: الأولالمحور 

 0,680 04 الخاصة بالتسويق عبر المؤثرين الأسئلةالمحور الثاني: 
 0.654 04 الخاصة بالعروض الخاصة الأسئلةالمحور الثالث: 
 0.722 03 الأحداثالخاصة برعاية  الأسئلةالمحور الرابع: 
 0.654 16 إجمالي المحاور

 spssعلى مخرجات برنامج  بالاعتمادإعداد الطالبين  المصدر:

بمعامل ثبات مقبول  الأداة يتبين أن معاملات الثبات هذه تدل على تمتع  (03) من خلال الجدول رقم
 .(03أنظر الملحق رقم( (، وهو يشير إلى قدرة المؤسسة على تحقيق أهداف الدراسة0.654)معامل الثبات 
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 الثاني: عرض النتائج واختبار الفرضيات المبحث

 ول: عرض وتحليل البيانات الشخصيةالأ المطلب

 استعمالا الأكثرشريحة الهاتف و  كمية متعلقة بالمستوى التعليميو  ت نوعيةاتضمنت الاستبانة بيان
 :شريحة المتعامل مواقع التواصل من خلال و  الأنترنتاستخدامه لشبكة و 

 أفراد العينة حسب المستوي التعليمي توزيع(: 04الجدول رقم)
 المستوى التعليمي:

 النسب المئوية التكرار المستوى التعليمي
 %15.6 38 دون جامعي

 %70.1 171 جامعي
 %14.3 35 دراسات عليا

 spssعلى مخرجات برنامج  بالاعتمادإعداد الطالبين  المصدر:

كانت للفئة ذات المستوى الجامعي بنسبة ( نلاحظ أن أعلى نسبة 04من خلال نتائج الجدول رقم)
% 15.6فردا من عينة البحث، تليها الفئة ذات المستوي التعليمي دون الجامعي بنسبة  171تعادل  70.1%
تعادل % 14.3فردا، تليها فئة ذات المستوي دراسات عليا فكانت النسبة الأقل من العينة بنسبة  38تعادل 

 (.04أنظر الملحق رقم) 35
 استعمالا الأكثرتوزيع أفراد العينة حسب الشريحة (: 05رقم) الجدول

 :استعمالا الأكثرالشريحة 

 

 

 

 spssعلى مخرجات برنامج  بالاعتمادإعداد الطالبين  المصدر:

 النسب المئوية التكرار استعمالا الأكثرالشريحة 
 %21.3 52 أوريدو
 %26.2 64 جازي 

 %52.5 128 موبيليس
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% 52.5( نلاحظ أن النسبة الأعلى كانت لشريحة موبيليس بنسبة 05الجدول رقم)من خلال نتائج 
فردا، والفئة  64وتعادل  %26.2، ثم الفئة التي تليها لشريحة جازي بنسبة فردا من عينة البحث 128وتعادل

 .(04أنظر الملحق رقم) فردا من عينة البحث 52وتعادل  %21.3التي تليها لشريحة أوريدو بنسبة 

 بواسطة شريحة المتعامل الأنترنتتوزيع أفراد العينة حسب استخدام (: 06الجدول رقم)

 بواسطة شريحة المتعامل: الأنترنت استخدام

 النسب المئوية التكرار بواسطة الشريحة الأنترنت استخدام
 %91.8 224 نعم
 %8.2 20 لا

 %100 244 المجموع
 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

وتعادل % 91.8( نلاحظ أن النسبة الأعلى كانت نعم بنسبة 06نلاحظ من خلال نتائج الجدول رقم)
 .(04أنظر الملحق رقم) فردا 20وتعادل  %8.2فردا، والنسبة الأقل كانت لا بنسبة  224

 مواقع التواصل الاجتماعي: استخدامحسب  العينةتوزيع أفراد (: 07الجدول رقم)

 مواقع التواصل الاجتماعي: استخدام

 النسب المئوية التكرار مواقع التواصل الاجتماعي استخدام
 %96.7 236 نعم
 %3.3 8 لا

 %100 244 المجموع
 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

فردا،  236وتعادل  %96.7( نلاحظ أن النسبة الأعلى كانت نعم بنسبة07من خلال نتائج الجدول)
 .(04أنظر الملحق رقم) داأفر  8وتعادل % 3.3والنسبة الأقل كانت لا بنسبة 
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 :استخداما الأكثرحسب موقع التواصل  العينةتوزيع أفراد (: 08الجدول رقم)

 :استخداما الأكثرموقع التواصل 

 النسب المئوية التكرار استخداما الأكثرموقع التواصل 
 %61.4 145 فايسبوك
 %46 46 انستغرام
 %45 45 يوتيوب
 %100 236 المجموع
  08 بـ لا الإجابات

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

 145وتعادل % 61.4( أن النسبة الأعلى لموقع فيسبوك بنسبة 08نلاحظ من خلال الجدول رقم )
، ثم الفئة التي تليها لموقع 46وتعادل  %46انستغرام بنسبة تليها لموقع  ثم الفئة التي، فردا من عينة البحث

 .(04أنظر الملحق رقم) فردا 45وتعادل  %45يوتيوب بنسبة 

 التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة: ثانيال المطلب

 :المتمثلة في مواقع التواصل الاجتماعيو  الأولتحليل عبارات البعد . 1

إحدى صفحات مواقع التواصل لمتعامل الهاتف فراد العينة حسب تصفح توزيع أ(: 09) الجدول رقم
 النقال

تصفحت إحدى صفحات مواقع التواصل و  هل سبق
 لمتعامل الهاتف النقال؟

 النسبة المئوية التكرار

 %75.8 185 نعم
 %24.2 59 لا

 %100 244 المجموع
 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر
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وتعادل % 75.8( نلاحظ أن النسبة الأعلى كانت نعم بنسبة 09نلاحظ من خلال نتائج الجدول رقم)
 .(05أنظر الملحق رقم) فردا 59وتعادل  %24.2فردا، والنسبة الأقل كانت لا بنسبة  185

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومدى أثر مواقع التواصل الاجتماعي على  (:10) الجدول رقم
 .(أوريدو، جازي، موبيليس)الولاء للعلامة التجارية لزبائن مؤسسة 

غير موافق  العبارة
 بشدة

درجة  المؤشرات الاحصائية موافق بشدة موافق محايد غير موافق
 الموافقة

توسط مال النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 مقبولة 1.285 2.96 %10.8 20 %31.8 58 %16.8 31 %24.9 46 %16.2 30 1ع
 عالية 1.103 3.56 %15.1 28 %52.4 97 %11.4 21 %15.1 28 %5.9 11 2ع
 مقبولة 1.136 3.24 %15.7 29 %27 50 %27.6 51 %24.9 46 %4.9 9 3ع
 عالية 1.124 3.64 %22.2 41 %43.8 81 %15.7 29 %13 24 %5.4 10 4ع
1,192 3.28 %13.5 25 %40 74 %15.7 29 %22.7 42 %8.1 15 5ع

  
 مقبولة

 مواقع التواصل الأولالمتوسط الحسابي للبعد 
 مقبولة 0.80197 3.3351

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

درجة  تحيث بلغ مقبولنلاحظ أن المتوسط العام لعبارات بعد مواقع التواصل  (10)من الجدول رقم
 .0.80197معيار قدره  بانحرافو  ]03.42-02.62إذ يدخل ضمن الفئة [ 3.3351القبول

عبر مواقع التواصل الاجتماعي"، حيث بلغ متوسط  استفساراتك رد متعامل الهاتف النقال علىي" (1) العبارة
% لا يبدون رأيهم اتجاه رد متعامل الهاتف على 16.8، فنسبة1.285 معياري قدره بانحراف 2.96القبول لها

 % فلا يوافقون على أن متعامل الهاتف النقال يرد على كل استفساراتهم،41.1جميع استفساراتهم، أما نسبة 
لى أن متعامل الهاتف يرد على كل استفساراتهم عبر مواقع التواصل الاجتماعي، % توافق ع42.6نسبة و 

 الزبائن عبر مواقع التواصل الاجتماعي. تاستفساراوهذا دليل على أن متعامل الهاتف النقال يرد على 

"يوفر لك متعامل الهاتف النقال معلومات دورية من خلال صفحاته عبر مواقع التواصل ( 2العبارة)
 حول % لا يبدون رأيهم11.4، فنسبة 1.103معياري قدره  بانحراف 3.56الاجتماعي" متوسط القبول لها 
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ا نسبة ، أمتوفير متعامل الهاتف النقال لمعلومات دورية من خلال صفحاته على مواقع التواصل الاجتماعي
يوفر لهم معلومات دورية من خلال صفحاته على مواقع % فلا يوافقون على أن متعامل الهاتف النقال 21

يوفر لهم معلومات دورية عبر صفحاته على مواقع % توافق على أن متعامل الهاتف 67.5نسبة و  ،التواصل
أن متعامل الهاتف النقال يوفر معلومات دورية من خلال صفحاته عبر  ، وهذا دليلالتواصل الاجتماعي

 مواقع التواصل الاجتماعي.

"المعلومات التي تتحصل عليها من خلال مواقع التواصل الاجتماعي ذات مصداقية " متوسط ( 3العبارة)
مصداقية المعلومات حول % لا يبدون رأيهم 27.6 ، فنسبة1,136معياري قدره  بانحراف 3.24القبول لها 

المعلومات المحصلة من فلا يوافقون على أن  % 29.8، أما نسبة المحصلة من مواقع التواصل الاجتماعي
أن المعلومات المحصلة من % توافق  42.7نسبة و  ،صفحات مواقع التواصل للمتعامل ذات مصداقية
المعلومات المحصلة من صفحات متعامل  ، وهذا دليل أنصفحات مواقع التواصل للمتعامل ذات مصداقية،

 .الهاتف النقال ذات مصداقية

التي يبديها زبائن متعامل الهاتف النقال عبر مواقع التواصل الاجتماعي " متوسط  بالآراء"تهتم ( 4العبارة)
دها التي يب بالآراء اهتمامهم% لا يبدون رأيهم 15.7، فنسبة 1.124معياري قدره  بانحراف 3.64القبول لها 

 نهم% فلا يوافقون على أ 18.4، أما نسبة زبائن متعامل الهاتف النقل عبر مواقع التواصل الاجتماعي
توافق  % 66نسبة و ، صفحات مواقع التواصل التي يبديها زبائن متعامل الهاتف النقال عبر بالآراءيهتمون 

 .التي يبديها زبائن متعامل الهاتف النقال عبر مواقع التواصل الاجتماعي بالآراءتهتم  نهاأ

 3.28"تقوم بمشاركة المعلومات المتعلقة بمتعامل الهاتف النقال إلى معارفك " متوسط القبول لها ( 5العبارة)
بمتعامل للمعلومات المتعلقة  بشأن مشاركتهم % لا يبدون رأيهم15.7فنسبة ، 1,192معياري قدره بانحراف

بمشاركة المعلومات المتعلقة  % فلا يوافقون على أنهم يقومون  30.8أما نسبة ، الهاتف النقال إلى معارفهم
بمشاركة المعلومات المتعلقة  يقومون  توافق أنهم % 53.5نسبة و ، بمتعامل الهاتف النقال إلى معارفهم

 .(06أنظر الملحق رقم) تعامل الهاتف النقال إلى معارفهمبم
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 التسويق عبر المؤثرين المتمثلة فيو  ت البعد الثانياتحليل عبار  .2

 توزيع أفراد العينة حسب مشاهدة إعلانات المؤثرين لمتعامل الهاتف النقال (:11الجدول رقم)

شاهدت إعلانات المؤثرين لمتعامل و  هل سبق لك
 الهاتف النقال؟

 النسبة المئوية التكرار

 %84.8 207 نعم
 %15.2 37 لا

 %100 244 المجموع

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

وتعادل % 84.8( نلاحظ أن النسبة الأعلى كانت نعم بنسبة 11نلاحظ من خلال نتائج الجدول رقم)
 .(07أنظر الملحق رقم) فردا 37وتعادل  %15.2فردا، والنسبة الأقل كانت لا بنسبة  207

على  ومدى أثر التسويق عبر المؤثرينالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  (:12الجدول رقم)
 الولاء للعلامة التجارية لزبائن مؤسسة أوريدو، جازي، موبيليس.

 العبارة

درجة  المؤشرات الاحصائية موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
 الموافقة

 
 
 

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 عالية 1,388 3.44 %20.3 42 %47.8 99 %7.2 15 %5.3 11 %19.3 40 1ع

 30 2ع
14.5 

% 
 مقبولة 1.355 3.15 17.9% 37 31.9% 66 12.1% 25 23.7% 49

 مقبولة 1.328 17. 3 %19.8 41 %27.5 57 %13 27 %29 66 %10.6 22 3ع

 مقبولة 1.246 2.67 %7.2 15 %23.7 49 %18.4 38 %30 62 %20.8 43 4ع

 مقبولة 0.95002 3.1075 الثاني التسويق عبر المؤثرينالمتوسط الحسابي للبعد 

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر
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مقبول حيث بلغة درجة  التسويق عبر المؤثريننلاحظ أن المتوسط العام لعبارات بعد  (12)من الجدول رقم 
 0.95002قدره  ي معيار  بانحرافو  ]03.42-02.62إذ يدخل ضمن الفئة [ 3.1075القبول

."، حيث الإعلانية " يستخدم متعامل الهاتف النقال المؤثرين من المشاهير من أجل تمرير الرسالة (1العبارة)
 استخدام% لا يبدون رأيهم اتجاه 7.2، فنسبة 1,388معياري قدره  بانحراف 3.44متوسط القبول لهابلغ 

% فلا يوافقون على أن متعامل 24.6، أما نسبة الإعلانيةمتعامل الهاتف النقال للمؤثرين في تمرير الرسالة 
أن  % توافق على68.1نسبة و  ،الإعلانيةالهاتف النقال يستخدم المؤثرين من المشاهير في تمرير الرسالة 

وهذا دليل على أن ، الإعلانيةمتعامل الهاتف النقال يستخدم المؤثرين من المشاهير في تمرير الرسالة 
 .الإعلانيةيستخدم المؤثرين من المشاهير في تمرير الرسالة متعامل الهاتف النقال 

لمتعامل الهاتف النقال المقدمة من طرف المؤثرين "، حيث بلغ  الإعلانية" تجذبك المنشورات (2العبارة)
 انجذابهم% لا يبدون رأيهم اتجاه 21.1، فنسبة 1.355معياري قدره  بانحراف 3.15متوسط القبول لها

% فلا يوافقون على 38.2لمتعامل الهاتف النقال المقدمة من طرف المؤثرين، أما نسبة  الإعلانيةللمنشورات 
 الإعلانيةأن المنشورات % توافق 49.8نسبة و  ،المقدمة من طرف المؤثرين تجذبهم الإعلانيةات المنشور أن 

المقدمة من طرف المؤثرين  الإعلانيةأن المنشورات وهذا دليل على ، المقدمة من طرف المؤثرين تجذبهم
 تجذب أفراد العينة.

لمتعامل الهاتف النقال "، حيث بلغ  الأخرى  الإعلانات"تتفاعل مع إعلانات المؤثرين أكثر من  (3العبارة) 
% لا يبدون رأيهم اتجاه تفاعلهم مع 13، فنسبة 1.328معياري قدره  بانحراف 3.17متوسط القبول لها

% فلا يوافقون أنهم يتفاعلون مع إعلانات  39.6، أما نسبة الأخرى  الإعلاناتإعلانات المؤثرين أكثر من 
% توافق أنهم يتفاعلون مع 47.3نسبة و  لمتعامل الهاتف النقال، خرى الأ الإعلاناتالمؤثرين أكثر من 

أفراد العينة  وهذا دليل على أن، لمتعامل الهاتف النقال الأخرى  الإعلاناتإعلانات المؤثرين أكثر من 
 .لمتعامل الهاتف النقال الأخرى  الإعلاناتيتفاعلون مع إعلانات المؤثرين أكثر من 

"تقوم بمشاركة إعلانات المؤثرين لمتعامل الهاتف النقال مع معارفك "، حيث بلغ متوسط القبول  (4العبارة)
قيامهم بمشاركة إعلانات  اتجاه % لا يبدون رأيهم18.4، فنسبة 1.246معياري قدره  بانحراف 2.67لها 

أنهم يقومون بمشاركة إعلانات المؤثرين  % توافق30.9نسبة و ، المؤثرين لمتعامل الهاتف النقال مع معارفهم
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إعلانات المؤثرين يقومون بمشاركة أنهم  فلا توافق %50.8أما نسبة لمتعامل الهاتف النقال مع معارفهم 
يقومون بمشاركة إعلانات المؤثرين وهذا دليل على أن أفراد العينة ، مع معارفهم لمتعامل الهاتف النقال

 .(08أنظر الملحق رقم) ارفهماتف النقال مع معلمتعامل اله

  المتمثل في العروض الخاصة:و  تحليل البعد الثالث .3
 توزيع أفراد العينة حسب إعلامك متعامل الهاتف النقال بالعروض الخاصة الجديدة (:13الجدول رقم)

هل يعلمك متعامل الهاتف النقال 
 بكل العروض الخاصة الجديدة؟

 النسبة المئوية التكرار

 %86.5 211 نعم
 %13.5 33 لا

 %100 244 المجموع
 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

وتعادل % 86.5( نلاحظ أن النسبة الأعلى كانت نعم بنسبة 13نلاحظ من خلال نتائج الجدول رقم)
 .(09أنظر الملحق رقم) فردا 33وتعادل  %13.5فردا، والنسبة الأقل كانت لا بنسبة  211

على الولاء مدى أثر العروض الخاصة المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية و  (:14الجدول رقم)
 .(أوريدو، جازي، موبيليس )للعلامة التجارية لزبائن مؤسسة

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

 العبارة

 المؤشرات الاحصائية موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
درجة 

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار الموافقة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 مقبولة 1.328 3.36 %14.8 31 %49.8 105 %10 21 %7.6 16 %18 38 1ع

 مقبولة 1.183 3.14 %12.8 27 %30.8 65 %22.7 48 %25.1 53 %8.5 18 2ع

 مقبولة 1.229 3.18 %14.7 31 %31.8 67 %20.4 43 %23.2 49 %10 21 3ع

 مقبولة 1.269 3.33 %19.9 42 %32.7 69 %17.1 36 %20.9 44 %9.5 20 4ع

 مقبولة 0.92566 3.2512 الثالث العروض الخاصةالمتوسط الحسابي للبعد 
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المتوسط العام لعبارات بعد العروض الخاصة مقبول حيث بلغة درجة نلاحظ أن  (14)من الجدول رقم 
 0.92566معيار قدره  بانحرافو  ]03.42-02.62إذ يدخل ضمن الفئة [ 3.2512القبول

 3.36 "، حيث بلغ متوسط القبول لهاتتلقى من متعامل الهاتف النقال عروض خاصة جديدة." (1العبارة)
تلقيهم لعروض خاصة جديدة من متعامل  اتجاه يبدون رأيهملا  %10 ، فنسبة1.328معياري قدره  بانحراف

 % فلا توافق أنهم يتلقون عروض خاصة جديدة من متعامل الهاتف النقال،25.6الهاتف النقال، أما نسبة 
متعامل الهاتف النقال، وهذا دليل أن زبائن جديدة من  خاصة % توافق أنها تتلقى عروض64.6نسبة و 

 جديدة.عروض خاصة  يتلقىمتعامل الهاتف النقال 

" متوسط القبول العروض الخاصة لمتعامل الهاتف النقال تتطابق واقعيا مع ما جاء في إعلانها " ( 2العبارة)
العروض الخاصة  تطابق% لا يبدون رأيهم حول 22.7 ، فنسبة1.183معياري قدره  بانحراف 3.14لها 

العروض الخاصة على أن  توافقفلا  % 33.6 لمتعامل الهاتف النقال مع ما جاء في إعلانها، أما نسبة
العروض الخاصة  توافق%  43.6نسبة و ، لمتعامل الهاتف النقال تتطابق واقعيا مع ما جاء في إعلانها
العروض الخاصة لمتعامل وهذا دليل أن ، لمتعامل الهاتف النقال تتطابق واقعيا مع ما جاء في إعلانها

 الهاتف النقال تتطابق واقعيا مع ما جاء في إعلانها.

" متوسط القبول لها  " تشارك معارفك هذه العروض الخاصة التي يمنحها متعامل الهاتف النقال( 3العبارة)
العروض الخاصة % لا يبدون رأيهم حول مشاركتهم 20.4 ، فنسبة1.229معياري قدره  بانحراف 3.18

يشاركون معارفهم  همعلى أن توافقفلا  % 33.2أما نسبة ، التي يمنحها متعامل الهاتف النقال مع معارفهم
يشاركون معارفهم  توافق أنهم %46.5نسبة و ، العروض الخاصة التي يمنحها متعامل الهاتف النقال

لى أنهم يشاركون مع معارفهم العروض ع وهذا دليل، العروض الخاصة التي يمنحها متعامل الهاتف النقال
 .الخاصة التي يمنحها متعامل الهاتف النقال

خدماته على معارفك " متوسط القبول  اقتراحالخاصة تدفعك إلى  " عروض متعامل الهاتف النقال( 4العبارة)
يبدون رأيهم حول تأثير عروض متعامل  % لا20.4 ، فنسبة1.269معياري قدره  بانحراف 3.33لها 

أن عروض  فلا توافق على % 30.4أما نسبة ، خدماته على معارفهم اقتراحالخاصة على  الهاتف النقال
على أن توافق  %52.6نسبة و ، خدماته على معارفهم اقتراحإلى  الخاصة تدفعهم متعامل الهاتف النقال
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عروض  أن وهذا دليل على، خدماته على معارفهم اقتراحالخاصة تدفعهم إلى  عروض متعامل الهاتف النقال
 .(10أنظر الملحق رقم) خدماته على معارفك اقتراحالخاصة تدفعك إلى  متعامل الهاتف النقال

 الأحداثالمتمثل في رعاية و  تحليل البعد الرابع .4

 أن متعامل الهاتف النقال يقوم برعاية الأحداث توزيع أفراد العينة حسب علمك (:15الجدول رقم)

 النسبة المئوية التكرار ؟الأحداثقوم برعاية ل تعلم أن متعامل الهاتف النقال يه
 %75.4 184 نعم

 %24.6 60 لا

 %100 244 المجموع
 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

وتعادل % 75.4( نلاحظ أن النسبة الأعلى كانت نعم بنسبة 15نلاحظ من خلال نتائج الجدول رقم)
 .(11أنظر الملحق رقم) فردا 60وتعادل  %24.6فردا، والنسبة الأقل كانت لا بنسبة  184

على الولاء مدى أثر رعاية الأحداث المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية و  (:16الجدول رقم)
 .(أوريدو، جازي، موبيليس )للعلامة التجارية لزبائن مؤسسة

 العبارة

 الإحصائيةالمؤشرات  موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

درجة 

 الموافقة

 

 

 

 

 

 

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 مقبولة 1.264 3.41 %17.9 33 %40.8 75 %19 35 %8.7 16 %13.6 25 1ع

 مقبولة 1.283 3.07 %16.8 31 %24.5 45 %17.4 32 %31 57 %10.3 19 2ع

 مقبولة 1.279 3.31 %19.6 36 %31.5 58 %20.7 38 %16.8 31 %11.4 21 3ع

 مقبولة 1.00108 3.2337 الأحداثالرابع رعاية المتوسط الحسابي للبعد 

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر
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مقبول حيث بلغة درجة  الأحداثنلاحظ أن المتوسط العام لعبارات بعد رعاية  (16) من الجدول رقم
 1.00108معيار قدره  بانحرافو  ]03.42-02.62إذ يدخل ضمن الفئة [ 3.2337القبول

 3.41أنواعها" متوسط القبول لها  اختلافعلى  الأحداث" يقوم متعامل الهاتف النقال برعاية ( 1العبارة)
% لا يبدون رأيهم حول قيام متعامل الهاتف النقال برعاية 19 فنسبة، 1.264معياري قدرها  بانحراف
أن متعامل الهاتف النقال يقوم برعاية  فلا توافق على %22.3أما نسبة ، أنواعها اختلافعلى  الأحداث
 الأحداثمتعامل الهاتف النقال يقوم برعاية  توافق على أن %58.7نسبة و ، عهاأنوا  اختلافعلى  الأحداث

 أنواعها. اختلافعلى  الأحداثمتعامل الهاتف النقال يقوم برعاية أن على  وهذا دليل، أنواعها اختلافعلى 

 3.07" متوسط القبول لها  الأحداثبرعاية  اهتمامهتختار متعامل الهاتف النقال بناء على " ( 2العبارة)
لمتعامل الهاتف النقال بناء  اختيارهم% لا يبدون رأيهم حول 17.4 فنسبة، 1.283معياري قدرها  بانحراف

لمتعامل الهاتف النقال بناء على  اختيارهم فلا توافق على %41.3أما نسبة ، الأحداثبرعاية  اهتمامهعلى 
 اهتمامهلمتعامل الهاتف النقال بناء على  اختيارهمفق على أن توا %41.3نسبة و ، الأحداثبرعاية  اهتمامه
 .الأحداثبرعاية 

." اهتمامكتثير  خدمات متعامل الهاتف النقال على معارفك عند رعايته لأحداث باقتراح" تقوم  (3العبارة)
 قيامهم اتجاهلا يبدون رأيهم % 20.7 فنسبة، 1.279معياري قدرها  بانحراف 3.31متوسط القبول لها 

 %28.2أما نسبة ، اهتمامهمتثير  خدمات متعامل الهاتف النقال على معارفهم عند رعايته لأحداث باقتراح
تثير  عند رعايته لأحداث خدمات متعامل الهاتف النقال على معارفها باقتراحفلا توافق على أنها تقوم 

 الأحداثبرعاية  اهتمامهلمتعامل الهاتف النقال بناء على  اختيارهمتوافق على أن  %58.7نسبة و ، اهتمامها
 .(12أنظر الملحق رقم)

 المتمثل في الولاء للعلامة التجاريةو  تحليل البعد الخامس .5

 ؟منذ متى تتعامل مع متعامل الهاتف النقال (:1العبارة)
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 توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع متعامل الهاتف النقال (:17الجدول رقم)

منذ متى تتعامل مع متعامل 
 ؟الهاتف النقال

 سنوات 05أكثر من  سنوات 5من سنتين إلى  أقل من سنتين

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

30 12.3% 179 %73.4 35 %14.3 

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

أن النسبة الأعلى لمدة التعامل مع متعامل الهاتف النقال  (17نلاحظ من خلال الجدول رقم )
فردا لتليها  35ل  %14.3سنوات بــ  05تليها أكثر من فردا  179ل سنوات 5من سنتين إلى  %73,4كانت

 .(13) الملحق رقم أنظر فردا 30ل  %12.3ة أقل من سنتين بنسب

 شريحة أخرى  امتلاكتوزيع أفراد العينة حسب  (:18) الجدول رقم

 هل لديك شريحة أخرى؟

 لا نعم

 النسبة التكرار النسبة التكرار

164 %67.2 80 %32.8 
 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

بلا  الإجاباتأما  164بتكرار قدره  %67.2بنعم  الإجابة( أن نسبة 18نلاحظ من خلال الجدول رقم )
 .(14أنظر الملحق رقم) 80بتكرار قدره  %32.8فكانت 

توزيع أفراد العينة حسب الأسباب التي قد تزيد من والولاء لمتعامل الهاتف النقال )مواقع (:19الجدول رقم)
 التواصل الاجتماعي(

التي قد تزيد من ولائك لمتعامل الهاتف  الأسبابما هي 
 النقال)مواقع التواصل الاجتماعي(

 لا نعم
 النسبة التكرار النسبة التكرار

 25% 61 75% 183 مواقع التواصل الاجتماعي

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر
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بلا  الإجابةأما  ،183بتكرار قدره  %75بنعم  الإجابة( أن نسبة 19نلاحظ من خلال الجدول رقم)
 .(15أنظر الملحق رقم) 61بتكرار قدره  %25فكانت نسبتها 

توزيع أفراد العينة حسب الأسباب التي قد تزيد من والولاء لمتعامل الهاتف النقال  (:20الجدول رقم)
 )المؤثرين(

التي قد تزيد  الأسبابما هي 
من ولائك لمتعامل الهاتف 

 (.المؤثرين)النقال

 لا نعم

 النسبة التكرار النسبة التكرار

150 %61.5 94 %38.5 

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

بلا  الإجابةأما ، 150بتكرار قدره  % 61.5بنعم الإجابة( أن نسبة 20نلاحظ من خلال الجدول رقم )
 .(15الملحق رقم) أنظر 94بتكرار قدره  %38.5فكانت نسبتها 

توزيع أفراد العينة حسب الأسباب التي قد تزيد من والولاء لمتعامل الهاتف النقال  (:21الجدول رقم)
 )العروض الخاصة(

التي قد تزيد من ولائك لمتعامل  الأسبابما هي 
 (.العروض الخاصة)الهاتف النقال

 لا نعم

 النسبة التكرار النسبة التكرار

158 %64.8 86 %35.2 

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

بلا  الإجابة، أما 158بتكرار قدره  % 64.8بنعم الإجابة( أن نسبة 21نلاحظ من خلال الجدول رقم )
 .(15أنظر الملحق رقم) 86بتكرار قدره  %35.2فكانت نسبتها 
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التي قد تزيد من والولاء لمتعامل الهاتف النقال توزيع أفراد العينة حسب الأسباب  (:22الجدول رقم)
 )رعاية الأحداث(

التي قد تزيد  الأسبابما هي 
من ولائك لمتعامل الهاتف 

 (.الأحداثرعاية النقال)

 لا نعم

 النسبة التكرار النسبة التكرار

150 %61.5 94 %38.5 

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

، أما 150بتكرار قدره  %61.5بنعم كانت  الإجابة( أن نسبة 22م )نلاحظ من خلال الجدول رق
 .(15أنظر الملحق رقم) 94بتكرار قدره  %38.5ب لا فكانت نسبتها  الإجابة

توزيع أفراد العينة حسب الأسباب التي قد تزيد من والولاء لمتعامل الهاتف النقال  (:23الجدول رقم)
 )أخرى(

التي قد تزيد  الأسبابما هي 
من ولائك لمتعامل الهاتف 

 أخرى(.)النقال

 لا نعم

 النسبة التكرار النسبة التكرار

45 %18.4 199 %81.6 

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

، أما 45بتكرار قدره  %18.4بنعم كانت  الإجابة( أن نسبة 23نلاحظ من خلال الجدول رقم )

  .(15أنظر الملحق رقم) 199بتكرار قدره  %81ب لا فكانت نسبتها  الإجابة

 فرضيات الدراسة اختبار: الثالث المطلب

إليها،  لالمتواصعرض أهم النتائج و  الفرضيات المتعلقة بموضوع دراستنا باختبارفي هذا الجزء نقوم 
 وسنتبع قاعدة القرار التالي:

هناك تأثير قوي لمفردات عينة الدراسة حول الموضوع  3أكثر من  إذا كان المتوسط الحسابي
 لا يوجد تأثير لمفردات عينة الدراسة حول الموضوع المدروس. 3أما إذا كان أقل من المدروس،
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نرفض و  نقبل الفرضية البديلةالجدولية  Tالمحسوبة أكبر من  T:إذا كانت  T=test لاختباربالنسبة 
نقبل الفرضية و  المحسوبة أقل من الجدولية نرفض الفرضية البديلة Tذا كانت الفرضية الصفرية، أما إ

 الصفرية.

نقبل الفرضية  0.05من مستوى المعنوية  أكبرT=test اختبارالناتج عن  sigبالنسبة لمستوى الدلالة 
أصغر  T=test اختبارالناتج عن  sigنرفض الفرضية البديلة، أما إذا كان مستوى الدلالة المحسوبة و  الصفرية

 نقبل الفرضية البديلة.و  نرفض الفرضية الصفرية 0.05من مستوى المعنوية 

 .يقيم زبائن الهاتف النقال استخدام أدوات التسويق الفيروسي تقييما إيجابياالفرضية الثانية:  اختبار

H0:  يقيم زبائن الهاتف النقال استخدام أدوات التسويق الفيروسي تقييما إيجابيالا. 

H1 :يقيم زبائن الهاتف النقال استخدام أدوات التسويق الفيروسي تقييما إيجابيا. 

مواقع  موبيليس( )أوريدو، جازي،متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال زبائن يقيم  :الأولىعية الفرضية الفر 
 التواصل الاجتماعي تقييما إيجابيا.

 موبيليس( )أوريدو، جازي، زبائن متعاملي الهاتف النقالزبائن متعاملي  يقيمالثانية:  الفرضية الفرعية
 التسويق عبر المؤثرين تقييما إيجابيا.

 )أوريدو، جازي،يقيم زبائن متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال  الثالثة: الفرضية الفرعية
 العروض الخاصة تقييما إيجابيا.موبيليس(

رعاية  موبيليس( )أوريدو، جازي، متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال يقيم زبائن الرابعة: الفرضية الفرعية
 تقييما إيجابيا. الأحداث

 يوجد ولاء لمتعاملي الهاتف النقال )أوريدو، جازي، موبيليس(. اختبار الفرضية الثالثة:

 :الأولىالفرضية الفرعية  اختبار

H0: مواقع التواصل  موبيليس( )أوريدو، جازي، لا يقيم زبائن متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال
 .الاجتماعي تقييما إيجابيا
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H1: ،مواقع التواصل الاجتماعي  موبيليس( يقيم زبائن متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال )أوريدو، جازي
 .تقييما إيجابيا

 الأولىللفرضية الفرعية  T=test اختبار(:24الجدول رقم )

الفرضية الفرعية 
 الأولى

المتوسط 
 الحسابي 

الانحراف 
 المعياري 

 tقيمة 

 المحسوبة 
مستوى 
 الدلالة 

درجة 
 الموافقة

 مقبولة 0.000 5.684 0.80197 3.3351
 1.96الجدولية = t                   %5 مستوى المعنوية

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

( إن 24رقم) نبين النتائج في الجدولو  للعينة الواحدة T استخدامتم  الأولى الفرعية لاختبار الفرضية
 موبيليس( المتوسط الحسابي للفرضية " يقيم زبائن متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال )أوريدو، جازي،

 مقبولة أي بدرجة 0.80197معياري  بانحرافو 3.3351مواقع التواصل الاجتماعي تقييما إيجابيا" يساوي 
 0.05هو أقل من و  0.000مستوى الدلالة و  هي أكبر من الجدوليةو 5.684المحسوبة تساوي  Tقيمة و 
زبائن متعاملي زبائن ( مما يدل على أن  H0نرفض الفرضية الصفرية )و  ( H1بالتالي نقبل الفرضية البديلة )و 

أنظر  لتواصل الاجتماعي تقييما إيجابياموبيليس( يقيمون مواقع ا متعاملي الهاتف النقال )أوريدو، جازي،
 .(16الملحق رقم)

 الثانية: الفرضية الفرعية اختبار

H0: ،موبيليس( التسويق عبر المؤثرين  لا يقيم زبائن متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال )أوريدو، جازي
 تقييما إيجابيا.

H1: ( التسويق عبر المؤثرين  أوريدو، جازي،يقيم زبائن متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال )موبيليس
 تقييما إيجابيا.
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 الثانيةللفرضية الفرعية  T=test اختبار(:25الجدول رقم )

الفرضية الفرعية 
 ثانيةال

المتوسط 
 الحسابي 

 tقيمة  الانحراف المعياري 

 المحسوبة 
مستوى 
 الدلالة 

درجة 
 الموافقة

 مقبولة 0.105 1.628  0.95002 3.1075
 1.96الجدولية = t                         %5 مستوى المعنوية

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

( إن 25رقم) نبين النتائج في الجدولو  للعينة الواحدة T استخدامتم  الثانية الفرعية لاختبار الفرضية
 موبيليس( متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال )أوريدو، جازي،المتوسط الحسابي للفرضية " يقيم زبائن 

 أي بدرجة مقبولة 0.95002معياري  بانحرافو 3.1075تقييما إيجابيا" يساوي  التسويق عبر المؤثرين
 0.05من  أكثرهو و  0.105مستوى الدلالة  لةو هي أكبر من المجدو 1.628المحسوبة تساوي  Tقيمة و 
( مما يدل على أن زبائن متعاملي زبائن  H1الفرضية البديلة ) نرفضو  (H0) الصفرية الفرضية بالتالي نقبلو 

أنظر  تقييما إيجابيا التسويق عبر المؤثرينيقيمون  لاموبيليس( متعاملي الهاتف النقال )أوريدو، جازي،
 .(17الملحق رقم)

 الثالثة: الفرضية الفرعية اختبار

H0:  موبيليس( العروض الخاصة تقييما  زبائن متعاملي الهاتف النقال )أوريدو، جازي،لا يقيم زبائن متعاملي
 إيجابيا.

H1: ،موبيليس( العروض الخاصة تقييما  يقيم زبائن متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال )أوريدو، جازي
 إيجابيا.

 

 

 



زائري للعلامة التجارية لمؤسسة الفصل الثاني: الدراسة الميدانية لأثر استخدام التسويق الفيروسي على ولاء المستهلك الج
 -جيجل-(أوريدو، جازي ، موبيليس)

 

 
 

- 61 - 

 الثالثةللفرضية الفرعية  T=test اختبار (:26الجدول رقم )

الفرعية الفرضية 
 ثالثةال

المتوسط 
 الحسابي 

الانحراف 
 المعياري 

 tقيمة 
 المحسوبة 

مستوى 
 الدلالة 

درجة 
 الموافقة

 مقبولة  0.000 3.942 0.9256 3.2511
 1.96الجدولية = t                         %5 مستوى المعنوية

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

 إن( 26)رقم الجدول في النتائج نبينو  الواحدة للعينة T استخدام تم الثالثة الفرعية الفرضية لاختبار
 (موبيليس جازي، أوريدو،) النقال الهاتف متعاملي زبائن متعاملي زبائن يقيم"  للفرضية الحسابي المتوسط

 T قيمةو  مقبولة بدرجة أي 0.9256 معياري  بانحرافو  3.2511 يساوي " إيجابيا تقييما العروض الخاصة
 نقبل بالتاليو  0.05 من أقل هوو  0.000 الدلالة مستوى و  هي أكبر من المجدولةو  3.942 تساوي  المحسوبة
 متعاملي زبائن متعاملي زبائن أن على يدل مما(  H0) الصفرية الفرضية نرفضو  ( H1) البديلة الفرضية
 .(18أنظر الملحق رقم) إيجابيا تقييما العروض الخاصة يقيمون ( موبيليس جازي، أوريدو،) النقال الهاتف

 الرابعة: الفرضية الفرعية اختبار

H0: ،تقييما  الأحداثموبيليس( رعاية  لا يقيم زبائن متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال )أوريدو، جازي
 إيجابيا.

H1: ،تقييما  الأحداثموبيليس( رعاية  جازي، يقيم زبائن متعاملي زبائن متعاملي الهاتف النقال )أوريدو
 إيجابيا.
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 الرابعةللفرضية الفرعية  T=test اختبار(:27الجدول رقم )

الفرضية الفرعية 
 الرابعة

المتوسط 
 الحسابي 

الانحراف 
 المعياري 

 tقيمة 

 المحسوبة 
مستوى 
 الدلالة 

درجة 
 الموافقة

 مقبولة 0.002 3.167 1.0010 3.2337
 1.96الجدولية = t                          %5ة المعنويمستوى 

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر

 إن( 27)رقم الجدول في النتائج نبينو  الواحدة للعينة T استخدام تم الرابعة الفرعية الفرضية لاختبار
( موبيليس جازي، أوريدو،) النقال الهاتف متعاملي زبائن متعاملي زبائن يقيم"  للفرضية الحسابي المتوسط
 T قيمةو  مقبولة بدرجة أي 0.9256 معياري  بانحرافو  3.2511 يساوي " إيجابيا تقييما الأحداثرعاية 

 نقبل بالتاليو  0.05 من أقل هوو  0.002 الدلالة مستوى و  هي أكبر من المجدولةو  3.942 تساوي  المحسوبة
 متعاملي زبائن متعاملي زبائن أن على يدل مما(  H0) الصفرية الفرضية نرفضو  ( H1) البديلة الفرضية
 .(19أنظر الملحق رقم) إيجابيا تقييما الأحداثرعاية  يقيمون ( موبيليس جازي، أوريدو،) النقال الهاتف

 :الفرضية الثالثة اختبار

H0: ،موبيليس(. لا يوجد ولاء لمتعاملي الهاتف النقال)أوريدو، جازي 

H1: ،موبيليس(. يوجد ولاء لمتعاملي الهاتف النقال)أوريدو، جازي 

 نعتبر الزبون وفي إذا كانت مدة تعامله مع المؤسسة عامين أو أكثر.

 ثالثةللفرضية ال T=test(:اختبار 28الجدول رقم ) 

الفرضية الفرعية 
 الخامسة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 tقيمة 

 المحسوبة
مستوى 
 الدلالة

درجة 
 الموافقة

 عالية 0.000 30.846 0.517 2.02
 1.96الجدولية = t                         %5 مستوى المعنوية

 spss برنامج مخرجات على بالاعتمادإعداد الطالبين  :المصدر



زائري للعلامة التجارية لمؤسسة الفصل الثاني: الدراسة الميدانية لأثر استخدام التسويق الفيروسي على ولاء المستهلك الج
 -جيجل-(أوريدو، جازي ، موبيليس)

 

 
 

- 63 - 

 إن (28)رقم الجدول في النتائج نبينو  الواحدة للعينة T استخدام تم الثالثة الفرضية اختبارمن أجل 
 2.02 يساوي (." موبيليس جازي، أوريدو،)النقال الهاتف لمتعاملي ولاء يوجد"  للفرضية الحسابي المتوسط

 هي أكبر من المجدولةو  30.846 تساوي  المحسوبة T قيمةو  عالية بدرجة أي 0.517 معياري  بانحرافو 
 الصفرية الفرضية نرفضو  ( H1) البديلة الفرضية نقبل بالتاليو  0.05 من أقل هوو  0.000 الدلالة مستوى و 
(H0  )أنظر الملحق  (موبيليس جازي، أوريدو،)النقال الهاتف لمتعاملي ولاء يوجد هأن على يدل مما

 .(20رقم)

 جابة على الإشكالية:إك

من خلال إجابات زبائن متعاملي الهاتف النقال على استخدام أدوات التسويق الفيروسي من طرف 
 21أسباب الولاء للعلامة التجارية من خلال الإجابات على السؤال رقم :المتعامل وإجابتهم أيضا على 

 المتوسط الحسابي لنسبة تأثير الأداة على الولاء(: 29الجدول رقم )

 المتوسط الحسابي البعد
درجة القبول)متعاملي 

 الهاتف النقال(
 نسبة تأثير البعد على الولاء

مواقع التواصل 
 الاجتماعي

 %75 مقبولة 3.28

 %61.5 مقبولة 3.10 المؤثرين
 %64.8 مقبولة 3.25 العروض الخاصة
 %61.5 مقبولة 3.23 رعاية الأحداث

 %18.4  أخرى 
 spssإعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

( واستنادا لإجابات الزبائن فإنه يوجد استخدام للتسويق الفيروسي 29حسب ما جاء في الجدول رقم )
من خلال أدواته كما يوجد أثر إيجابي على الولاء للعلامة التجارية من خلال أدوات التسويق بنسب متفاوتة 

 وتأثير 3.28في الاستخدام والتأثير كان أعلاها مواقع التواصل الاجتماعي بمتوسط حسابي للاستخدام قدره 
وتأثير  3.25% من الإجابات، لتليها العروض الخاصة بمتوسط حسابي للاستخدام قدره 75على الولاء قدره 
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وتأثير على الولاء  3.23بعدها رعاية الأحداث بمتوسط حسابي للاستخدام قدره %، 64.8على الولاء بنسبة 
ير على الولاء مساوي لرعاية وتأث  3.1% بعدها التسويق عبر المؤثرين  بمتوسط حسابي قدره 61.5قدره 

 (.15أنظر إلى الملحق ) %61.5الأحداث قدره 
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 لاصة الفصلخ

، جازي  ،وريدوأزبون لمتعاملي الهاتف النقال ) 244التي شملت و  من خلال دراستنا المبدئية
 خصصت لذلك، الاستبانة شملت خمس محاور هي مواقع التواصل الاجتماعي استبانةموبيليس(، عن طريق 

ذلك للإجابة على و  الولاء للعلامة التجاريةو  والعروض الخاصة الأحداثرعاية و  التسويق عبر المؤثرينو 
التسويق الفيروسي على ولاء المستهلك الجزائري للعلامة  لاستخدامالفرضية الرئيسية التي تختبر وجود أثر 

 موبيليس(.، جازي  ،ريدوأو التجارية لمتعاملي الهاتف النقل )

، تم التوصل إلى أنه يوجد الإحصائية الأساليببعض  باستخدام التحليل للبيانات المجمعةو  بعد الدراسة
التسويق الفيروسي على ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجارية لمتعاملي الهاتف النقل  لاستخدامأثر 

 .، وذلك من خلال أدواته التي تم التطرق إليهاموبيليس( –ازي ج -وريدوأ)
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وذلك  ،المستهلك الجزائري للعلامة التجارية تناولت هذه الدراسة تأثير التسويق الفيروسي على ولاء 
في مواقع التواصل  مع التطور التكنولوجي الحاصل وخاصة، و من خلال أدوات التسويق الفيروسي

حيث فتح مجال  أيضاللمؤسسة والزبون،  الاجتماعي، الذي مكن من تخفيض الوقت والجهد والمسافة
على نشر رسالتها  والتفاعل المباشر في ما بينهم، وذلك من خلال تشجيع المؤسسة للزبون  للتواصل

 من خلال رسالتها ذات لها، الأولالتسويقية حيث سعت المؤسسات إلى جعل الزبون هو المسوق 
 المحتوى المثير والتفاعلي التي ينجذب لها الزبون وتشجعه على مشاركتها.

للحفاظ عليه، من  المؤسسات جذب الزبائن، أصبح من الضروري كسب ولائه اهتماموبعد أن كان  
جهة وجعله قناة فعالة وموثوقة لتمرير رسالتها التسويقية من جهة أخرى، وهو ما يعزز حرص المؤسسات 

تمرير رسالتها الإعلانية بشكل  أولتكاليف، سواء من خلال المحافظة على نفس الزبون على تخفيض ا
 غير مكلف وسريع و موثوق.

 ومن هنا جاءت معالم الإشكالية التي تمت معالجتها في هذا البحث وتم طرحها على الشكل التالي:

لتجارية لمتعاملي الهاتف مة االتسويق الفيروسي على ولاء المستهلك الجزائري للعلا استخدامهل يؤثر  
 موبيليس(؟، جازي  ،أوريدو) النقال

 :نتائج الدراسة

لقد أجرينا هذا البحث في مجال التسويق الفيروسي وهو من المجالات الحديثة في التسويق 
الإلكتروني وقد تم تناوله من خلفية نظرية حيث تمت دراسة أثره على الولاء للعلامة التجارية وتطبيقه 

المستهلك الجزائري، وبعد الدراسة تم التوصل إلى جملة من النتائج النظرية والتطبيقية والتي تم على على 
 ضوئها تقديم مجموعة من الاقتراحات .

 نتائج الدراسة النظرية:

  تتمثل أدوات التسويق الفيروسي في مواقع التواصل الاجتماعي والعروض الخاصة والمؤثرين ورعاية
 الأحداث.

 الفيروسي ناتج عن الكلمة المنطوقة التقليدية التسويق. 



 الخاتمة
 

 

 

- 68 - 

 للحملات الفيروسية أثر إيجابي على ولاء المستهلك للعلامة التجارية. 

 لأدوات التسويق الفيروسي أثر على الولاء للعلامة التجارية. 

  التسويق الفيروسي فرصة للمؤسسة للوصول إلى أكبر عدد من الزبائن وكسب ولائهم بتكلفة منخفضة
 .رعة كبيرة مقارنة بالطرق التقليديةوس

  يؤثر التسويق الفيروسي سلبا على المؤسسة إن لم تراعي عند إنتاج رسالتها التسويقية لكل المعلومات
 .والخصائص المتعلقة بالمجتمع المستهدف

  لمواصلة يتمثل ولاء الزبون في درجة اعتماد إيجابية بالنسبة للخدمة أو السلعة والالتزام اتجاهها والنية
 .شرائها واقتراحها على المعارف

 هناك أثر للتسويق الفيروسي على ولاء المستهلك للعلامة التجارية. 

 هناك أثر للتسويق الفيروسي على إدراك المستهلك لأبعاد القيمة للعلمة التجارية. 

  هناك أثر للتسويق الفيروسي على تنمية ولاء الزبون. 

  نتائج الدراسة التطبيقية:

 جازي، موبيليس( التسويق الفيروسي بشكل دائم لكسب ولاء أوريدو) يستخدم متعاملي الهاتف النقال ،
 .زبائنهم

 على استخدام التسويق الفيروسي من خلال  ، جازي، موبيليس(أوريدو) يعمل متعاملو الهاتف النقال
 .أدواته

  الأدوات الأخرى حيث كان تقييم يستخدم متعاملو الهاتف النقال مواقع التواصل الاجتماعي أكثر من
عينة الدراسة للأدوات المستعملة كالاتي: مواقع التواصل الاجتماعي وتليها العروض الخاصة ثم 

 .رعاية الأحداث وأخيرا المؤثرين

  أدوات التسويق الفيروسي التي تؤثر بنسبة على الولاء على الترتيب التالي: مواقع التواصل الاجتماعي
  .خاصة ثم تليها رعاية الأحداث ثم تليها المؤثرين وأخيرا أدوات أخرى تليها العروض ال
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   تعتبر مواقع التواصل الاجتماعي ورعاية الأحداث والعروض الخاصة من محددات الولاء عند
  .، جازي، موبيليس(أوريدومتعاملي الهاتف النقال)

  جازي، أوريدولي الهاتف النقال)تأثيرا على الولاء لمتعام الأقل الأداة التسويق عبر المؤثرين هو ،
 .موبيليس(

 (لديهم شريحة هاتف أوريدوأغلب زبائن متعاملي الهاتف النقال )من متعامل لأكثر، جازي، موبيليس. 

  جازي، موبيليس( هي أوريدومن طرف زبائن متعاملي الهاتف النقال) استخداما الأكثرالشريحة ،
 .شريحة المتعامل موبيليس

  التوصيات:

 يمكننا تقديم توصيات في ظل النتائج التي توصلنا إليها وذلك فيما يلي:

 الاستفادة من التسويق الفيروسي وإدراجه ضمن الحملات التسويقية وذلك نظرا للمزايا التي يحققها. 

 ،بشكل كبير جدا لأن  الاستفادة من أدوات التسويق الفيروسي من مواقع التواصل الاجتماعي
 .وهي الأداة الأكثر وصولا إلي الأفراد حول العالم الجزائري يقوم بزيارتها بشكل كبير،المستهلك 

  تقديم العروض الخاصة بشكل دوري من متعاملي الهاتف النقال لكي يشعر الزبون أن المؤسسة تهتم
به أثر من سعيها لتحقيق الأرباح وذلك لتحقيق ولائه ومشاركته لرسائل المؤسسة التسويقية مع 

 .عارفهم

   ضرورة أن تستعين مؤسساتنا بمفهوم التسويق والحملات الفيروسية والاستفادة من مزاياه في نشر
 .الأفكار التسويقية عن المنتجات والخدمات والمواقع الإلكترونية

  ضرورة أن تركز المؤسسات على مجموعة من الزبائن ذات الثقة والولاء العالي ولديهم علاقات
تم الاعتماد عليهم في نشر الأفكار عن المنتجات والخدمات ضمن حملات تسويقية اجتماعية واسعة ي

 .فيروسية
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 أفاق الدراسة:

إن مجال هذا البحث واسع وعميق وموضوع جديد في مجال التسويق ، يمكن دراسته من جوانب 
دراسات أخرى فإننا نقترح بعض المواضيع ذات الصلة بموضوع البحث والتي يمكن أن تكون عناوين ل

 مستقبلية كتكملة لدراستنا: 

 أثر التسويق الفيروسي في ترسيخ العلامة التجارية للمنتجات الصناعية. 

 مقارنة بين التسويق الفيروسي في مؤسسة خدمية و في مؤسسة صناعية. 

 مساهمة المحتوى التفاعلي في جعل الرسالة التسويقية فيروسية. 

  ب شركات عالمية.التسويق الفيروسي، دراسة مقارنة لتجار 
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أثره على إختیار العلامة التجاریة. (. التسویق الفیروسي و 2011أبو النجا آمنة ، و أبو النجا محمد. ) .2
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 المعاصر. الاردن: كنوز المعرفة.
(. تنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة)مذكرة ماجستیر(. كلیة 2009ديلمي فتیحة. ) .14
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(. أثر التسویق الداخلي في تنمیة الولاء للعلامة التجاریة. مجلة الحقوق و العلوم 2018سارة موساوي. ) .19
 (.01)35الانسانیة ، العدد الاقتصادي 
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 (: قائمة المحكمين01) الملحق رقم

 الجامعة الوظيفة الدرجة العلمية الاسم واللقب

 أستاذ دكتوراه شهادة  علاب رشيد
جامعة محمد الصديق بن يحي 

 جيجل

دكتوراه شهادة  تبوب يوسف بن يحي  جامعة محمد الصديق أستاذ 
 جيجل

دكتوراه شهادة  درويش صفية جامعة محمد الصديق بن يحي  أستاذ 
 جيجل

دكتوراه شهادة  ليتيم خالد جامعة محمد الصديق بن يحي  أستاذ 
 جيجل
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 : استبانة الدراسة02)الملحق رقم )
 التعليم العالي والبحث العلمي

 -جيجل–محمد الصديق بن يحي جامعة 
 وعلوم التسيير يةالعلوم الاقتصادية والتجار  كلية

 تسويق الخدمات :تخصص
 استبيان:

 
 
 

 تسويق الخدماتتـخصّص:  العلوم التجاريةمذكــرة مكملة لـنيـل شهادة المـاستر فـي 
 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته، وتحي طيبة وبعد:

 استخدامأثر  '''ان في إطار إعداد مذكرة التخرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر تحت عنو 
 دراسة حالة متعاملي الهاتف النقال لجزائري للعلامة التجاريةولاء المستهلك ا ىالتسويق الفيروسي عل

 'موبيليس، جازي  ،أوريدو
يشرفنا أن نضع بين أيديكم هذه الاستمارة راجين منكم التفضل للإجابة المناسبة للإدلاء برأيكم من خلال وضع  

 .( في الاقتراح المناسب، مع العلم أن المعلومات تبقى سرية وتستعمل فقط لأغراض البحث العلميxالعلامة )
 وأخيرا تقبلوا منا فائق التقدير والاحترام.

 التعريف بمصطلحات الاستبيان:
هو تقنية تسويقية تستغل الشبكات الاجتماعية للترويج للعلامات التجارية ويتخذ  (:viral marketingالتسويق الفيروسي)

 يعرفهم وهكذا تكون عملية الانتشار.يقوم كل من يستلمها بإعادة إرسالها إلي من  ،شكل مقطع فيديو، صور ورسائل قصيرة
 ماعي،المؤثرون الاجتماعيون هم مستخدمو وسائل التواصل الاجت:(Influencer Marketing )التسويق عبر المؤثرين

 نظرا للثقة التي يتمتعون بها. الإقناعلديهم قدرة كبيرة على يملكون مصداقية وجمهور كبير 
المنخفضة للمكالمات و الرسائل أو  كالأسعارتمثل العروض أو الخدمات المجانية ::(Special Offers)العروض الخاصة

 .الأنترنتمجانية 
 أو فرق مشهورة( تظاهرات)لأحداثقيام المؤسسة بتقديم دعم :(Sponsoring)رعاية الأحداث

الخدمة للعلامة التجارية المحددة ،أي أن العميل  اتجاهشعور العميل بالوفاء  :(Brand loyalty )الولاء للعلامة التجارية
 .يداوم على شراء خدمات هذه العلامة

 أثر استخدام التسويق الفيروسي علي ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجارية
 دراسة حالة متعاملي الهاتف النقال: جازي، موبيليس، أوريدو 
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 : متغيرات الدراسةالأولالجزء 
 ((Social Media التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 هل سبق لك و تصفحت أحد مواقع التواصل الاجتماعي لمتعامل الهاتف النقال: .1
 نعم               لا 

 08 رقم: إلى السؤال انتقل ،بــ لاالسابق إذا كان الجواب 
عبر أحد يخص أحد منتجات متعامل الهاتف النقال  انشغالأو  استفسارهل سبق لك وطرحت    .2

 نعم             لا             مواقع التواصل الاجتماعي:
 04للسؤال رقم : انتقلالسابق بــ لا، إن كان الجواب 
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عبر مواقع  تكاستفسارا رد متعامل الهاتف النقال على ي
 .التواصل الاجتماعي

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

متعامل الهاتف النقال معلومات دورية من  لك يوفر 4
 .خلال صفحاته عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 

     

المعلومات التي تتحصل عليها من خلال مواقع  5
 .التواصل الاجتماعي ذات مصداقية

     

التي يبديها زبائن متعامل الهاتف النقال  بالآراءأهتم  6
 .عبر مواقع التواصل الاجتماعي

     

متعامل الهاتف قوم بمشاركة المعلومات المتعلقة بت 7
 معارفك.النقال إلى 
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 :(Influencer Marketing )التسويق عبر المؤثرين
 لا           نعم            المؤثرين لمتعامل الهاتف النقال هل سبق لك و شاهدت إعلانات -8    

   13 رقم: إلى السؤال إنتقل ،بــ لا السابق إذا كان الجواب
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 الإعلاناتتتفاعل مع إعلانات المؤثرين أكثر من  9
 لمتعامل الهاتف النقال الأخرى 

     

يستخدم متعامل الهاتف النقال المؤثرين من المشاهير  10
 .الإعلانيةمن أجل تمرير الرسالة 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

لمتعامل الهاتف النقال  الإعلانيةتجذبك المنشورات  11
 .المقدمة من طرف المؤثرين

     

تقوم بمشاركة إعلانات المؤثرين لمتعامل الهاتف النقال  12
 .معارفكمع 
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 :(Special Offers)  العروض الخاصة
 نعم              لا          ال بكل العروض الخاصة الجديدة:هل يعلمك متعامل الهاتف النق-13

   18 رقم : إلى السؤال انتقل ،بــ لاالسابق إذا كان الجواب 
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متعامل الهاتف النقال عروض خاصة تتلقى من  14
 جديدة.

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

العروض الخاصة لمتعامل الهاتف النقال تتطابق واقعيا  15
 مع ما جاء في إعلانها )المؤسسة تفي بوعودها(.

 

     

هذه العروض الخاصة التي يمنحها  معارفكشارك ت  16
 . متعامل الهاتف النقال

     

إلى  الخاصة تدفعك النقال  عروض متعامل الهاتف 17
 . معارفكعلى  خدماته اقتراح
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 :(Sponsoring)رعاية الاحداث 
 نعم                  لا    : الأحداثهل تعلم أن متعامل الهاتف النقال يقوم برعاية  -18    

  22 رقم: إلى السؤال انتقل ،بــ لا السابق إذا كان الجواب

 
 (:Brand loyalty)الولاء للعلامة التجارية

 متعامل الهاتف النقال:متى تتعامل مع منذ   -22

 سنوات 05أكثر من           سنوات      05إلى 02 أقل من سنتين                   من     

 نعم                   لا   هل لديك شريحة أخرى :     -23
 التي قد تزيد من ولائك لمتعامل الهاتف النقال: الأسبابما هي   -24

العروض الخاصة )المجانية(                             مواقع التواصل الاجتماعي               المؤثرين             
 أخرى                   الأحداثرعاية 
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  .كسب ولائك يساهم رعاية متعامل الهاتف النقال في 19
 

 
 

 
 

 
 

 
 

برعاية  اهتمامهختار متعامل الهاتف النقال بناء على ت 20
 .الأحداث

     

خدمات متعامل الهاتف النقال على أقاربي  باقتراحقوم ت 21
 .اهتماميو أصدقائي عند رعايته لأحداث  تثير 
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 الجزء الثاني: معلومات شخصية واستطلاعية
 ( في الخانة المناسبة:xيرجى وضع العلامة )

 المستوى التعليمي: -25
 جامعي                     دراسات عليا                  دون جامعي                

 
 (:استعمالا الأكثرتستعمل) شريحةأي  -26

 أوريدو                      جازي                      موبيليس                                  
 

 نعم                  لا            من خلال شريحة المتعامل:   الأنترنتهل تستخدم شبكة  -27
 

 نعم                         لا             هل تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي :   -28
 إذا كان جوابك نعم :أي موقع تستعمل أكثر؟:

 يوتيوب                     مانستغرا فايسبوك                                      
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 (: ألفا كرونباخ03الملحق رقم )

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,718 5 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,680 4 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,722 4 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,654 3 

 

 لبيانات الشخصيةالتكرارات والنسب المئوية ل (:04الملحق رقم)

 

 الشخصية للمعلومات المعيلري الانحراف و الحسابي المتوسط

 التعليمي المستوى 

 الأكثر) تستعمل شريحة أي

 (استعمالا

 من الأنترنت شبكة تستخدم هل

 المتعامل شريحة خلال

 التواصل مواقع تستخدم هل

 أكثر تستخدم موقع أي الاجتماعي

N Valid 244 244 244 244 244 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 1,99 2,31 1,08 1,03 1,52 

Std. Error of 

Mean 

,035 ,051 ,018 ,011 ,053 

Std. Deviation ,548 ,802 ,275 ,178 ,829 

Variance ,300 ,643 ,076 ,032 ,687 

Sum 485 564 264 252 372 
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حسب تصفح إحدى صفحات مواقع التواصل لمتعامل الهاتف التكرارات والنسب المئوية (: 05الملحق رقم)
 النقال

 النقال الهاتف لمتعامل الاجتماعي التواصل مواقع أحد وتصفحت لك سبق هل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 75,8 75,8 75,8 185 نعم 

 100,0 24,2 24,2 59 لا

Total 244 100,0 100,0  

 

 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمحور مواقع التواصل الاجتماعي(: 06الملحق رقم)  

 

Statistics 

 

 

 

 القال الهاتف متعامل يرد

 عبر استفساراتك على

 التواصل مواقع

 الاجتماعي

 الهاتف متعامل لك يوفر

 من دورية معلومات النقال

 مواقع عبر صفحاته خلال

 الاجتماعي التواصل

 تتحصل التي المعلومات

 مواقع خلال من عليها

 ذات الاجتماعي التواصل

 مصداقية

 يبديها التي بالاراء تهتم

 النقال الهاتف متعامل زبائن

 التواصل مواقع عبر

 الاجتماعي

 بمشاركة تقوم

 المتعلقة المعلومات

 النقال الهاتف بمتعامل

 معافك إلى

 مواقع

 التواصل

N Valid 185 185 185 185 185 185 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 2,96 3,56 3,24 3,64 3,28 3,3351 

Std. Error of 

Mean 

,094 ,081 ,084 ,083 ,088 ,05896 

Std. Deviation 1,285 1,103 1,136 1,124 1,192 ,80197 

Variance 1,650 1,216 1,291 1,263 1,421 ,643 

Sum 547 658 599 674 607 617,00 

 

 

 حسب مشاهدة إعلانات المؤثرين لمتعامل الهاتف النقال التكرارات والنسب المئوية(: 07الملحق رقم)

 

 النقال الهاتف لمتعامل المؤثرين إعلانات وشاهدت لك سبق هل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 84,8 84,8 84,8 207 نعم 

 100,0 15,2 15,2 37 لا

Total 244 100,0 100,0  
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(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمحور التسويق عبر المؤثرين08الملحق رقم)  

Statistics 

 

 

 

 النقال الهاتف متعامل يستخدم

 أجل من المشاهير من المؤثرين

 الاعلانية الرسالة تمرير

 الاعلانية المنشورات تجذبك

 من المقدمة النقال الهاتف لمتعامل

 المؤثرين طرف

 أكثر المؤثرين إعلانات مع تتفاعل

 لمتعامل الأخرى الاعلانات من

 النقال الهاتف

 إعلانات بمشاركة تقوم

 الهاتف لمتعامل المؤثرين

 المؤثرين معارفك مع النقال

N Valid 207 207 207 207 207 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 3,44 3,15 3,17 2,67 3,1075 

Std. Error of 

Mean 

,097 ,094 ,092 ,087 ,06603 

Std. Deviation 1,388 1,355 1,328 1,246 ,95002 

Variance 1,928 1,837 1,763 1,553 ,903 

Sum 713 652 656 552 643,25 

 

حسب إعلامك متعامل الهاتف النقال بالعروض الخاصة  التكرارات والنسب المئوية(: 09الملحق رقم)
 الجديدة  

 الجديدة الخاصة العروض بكل النقال الهاتف متعامل يعلمك هل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 86,5 86,5 86,5 211 نعم 

 100,0 13,5 13,5 33 لا

Total 244 100,0 100,0  

 

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمحور العروض الخاصة10الملحق رقم)  

Statistics 

 

 

 النقال الهاتف متعامل من تتلقى

 جديدة خاصة عروض

 الهاتف لمتعامل الخاصة العروض

 جاء ما مع واقعيا تتطابق النقال

 تفي المؤسسة ) إعلانها في

 (بوعودها

 العروض هذه معارفك تشارك

 متعامل يمنحها التي الخاصة

 النقال الهاتف

 الهاتف متعامل عروض

 إلى تدفعك الخاصة النقال

 عللى خدماته إقتراح

 الخاصة العروض معارفك

N Valid 211 211 211 211 211 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 3,36 3,14 3,18 3,33 3,2512 

Std. Error of 

Mean 

,091 ,081 ,085 ,087 ,06372 

Std. Deviation 1,328 1,183 1,229 1,269 ,92566 

Variance 1,764 1,399 1,510 1,612 ,857 

Sum 708 663 671 702 686,00 



 الملاحق
 

 
 

- 88 - 

 حسب علمك أن متعامل الهاتف النقال يقوم برعاية الأحداثالتكرارات والنسب المئوية (: 11الملحق رقم)
 الأحداث برعاية يقوم النقال الهاتف متعامل ان تعلم هل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 75,4 75,4 75,4 184 نعم 

 100,0 24,6 24,6 60 لا

Total 244 100,0 100,0  

 

 الأحداث(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمحور رعاية 12الملحق رقم)

Statistics 

 

 النقال الهاتف متعامل يقوم

 إختلاف على الأحداث برعاية

 أنواعها

 بناء النقال الهاتف متعامل تختار

 الأحداث برعاية اهتمامه على

 متعامل خدمات باقتراح تقوم

 عند معارفك على النقال الهاتف

 الاحداث رعاية اهتمامك تثير لاحداث رعايته

N Valid 184 184 184 184 

Missing 0 0 0 0 

Mean 3,41 3,07 3,31 3,2337 

Std. Error of Mean ,093 ,095 ,094 ,07380 

Std. Deviation 1,264 1,283 1,279 1,00108 

Variance 1,598 1,646 1,636 1,002 

Sum 627 564 609 595,00 

الولاء للعلامة متعامل الهاتف النقال )حسب مدة التعامل مع (: التكرارات والنسب المئوية 13) الملحق رقم
 التجارية(

 

 النقال الهاتف متعامل مع تتعامل متى منذ

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 12,3 12,3 12,3 30 سنتين من أقل 

 85,7 73,4 73,4 179 سنوات 05 إلى 02من

 100,0 14,3 14,3 35 سنوات 05 من أكثر

Total 244 100,0 100,0  

 

 الولاء للعلامة التجارية() شريحة أخرى  امتلاكحسب  (: التكرارات والنسب المئوية14الملحق رقم)
 

 أخرى شريحة لديك هل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 67,2 67,2 67,2 164 نعم 

 100,0 32,8 32,8 80 لا

Total 244 100,0 100,0  
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حسب الأسباب التي قد تزيد من والولاء لمتعامل الهاتف النقال التكرارات والنسب المئوية  (:15الملحق رقم)
الولاء ) مواقع التواصل الاجتماعي، التسويق عبر المؤثرين، العروض الخاصة، رعاية الأحداث، أخرى( )

 للعلامة التجارية(
 

Statistics 

 

 متى منذ

 مع تتعامل

 متعامل

 النقال الهاتف

 لديك هل

 شريحة

 أخرى

 قد التي الأسباب هي ما

 لمتعامل ولائك من تزيد

 مواقع)النقال الهاتف

 (الاجتماعي التواصل

 قد التي الأسباب هي ما

 لمتعامل ولائك من تزيد

 (المؤثرين)النقال الهاتف

 قد التي الأسباب هي ما

 لمتعامل ولائك من تزيد

 العروض)النقال الهاتف

 (الخاصة

 قد التي الأسباب هي ما

 ولائك من تزيد

 الهاتف لمتعامل

 (الأحدث رعاية)النقال

 التي الأسباب هي ما

 ولائك من تزيد قد

 الهاتف لمتعامل

 (أخرى)النقال

N Valid 244 244 244 244 244 244 244 

Missin

g 

0 0 0 0 0 0 0 

Mean 2,02 1,33 1,25 1,39 1,35 1,39 1,82 

Std. 

Deviation 

,517 ,470 ,434 ,488 ,479 ,488 ,389 

Variance ,267 ,221 ,188 ,238 ,229 ,238 ,151 

 

ولاء المستهلك الجزائري  على الاجتماعيأثر لمواقع التواصل  (:نتائج اختبار فرضية وجود16الملحق رقم)
 للعلامة التجارية لمؤسسة أوريدو، جازي، موبيليس

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 استفساراتك على القال الهاتف متعامل يرد

 الاجتماعي التواصل مواقع عبر

-,458 184 ,648 -,043 -,23 ,14 

 معلومات النقال الهاتف متعامل لك يوفر

 مواقع عبر صفحاته خلال من دورية

 الاجتماعي التواصل

6,869 184 ,000 ,557 ,40 ,72 

 خلال من عليها تتحصل التي المعلومات

 مصداقية ذات الاجتماعي التواصل مواقع

2,847 184 ,005 ,238 ,07 ,40 

 متعامل زبائن يبديها التي بالآراء تهتم

 التواصل مواقع عبر النقال الهاتف

 الاجتماعي

7,784 184 ,000 ,643 ,48 ,81 

 بمتعامل المتعلقة المعلومات بمشاركة تقوم

 معافك إلى النقال الهاتف

3,208 184 ,002 ,281 ,11 ,45 

 4515, 2188, 33514, 000, 184 5,684 التواصل مواقع
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نتائج اختبار فرضية وجود أثر التسويق عبر المؤثرين على ولاء المستهلك الجزائري  (:17الملحق رقم)
 للعلامة التجارية لمؤسسة أوريدو، جازي، موبيليس

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 من المؤثرين النقال الهاتف متعامل يستخدم

 الإعلانية الرسالة تمرير أجل من المشاهير

4,606 206 ,000 ,444 ,25 ,63 

 لمتعامل الإعلانية المنشورات تجذبك

 المؤثرين طرف من المقدمة النقال الهاتف

1,590 206 ,113 ,150 -,04 ,34 

 من أكثر المؤثرين إعلانات مع تتفاعل

 النقال الهاتف لمتعامل الأخرى الإعلانات

1,832 206 ,068 ,169 -,01 ,35 

 لمتعامل المؤثرين إعلانات بمشاركة تقوم

 معارفك مع النقال الهاتف

-3,848 206 ,000 -,333 -,50 -,16 

 2377, 0227,- 10749, 105, 206 1,628 المؤثرين

 

نتائج اختبار فرضية وجود أثر العروض الخاصة على ولاء المستهلك الجزائري للعلامة  (:18الملحق رقم)
 التجارية لمؤسسة أوريدو، جازي، موبيليس

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 عروض النقال الهاتف متعامل من تتلقى

 جديدة خاصة

3,888 210 ,000 ,355 ,18 ,54 

 النقال الهاتف لمتعامل الخاصة العروض

 ) إعلانها في جاء ما مع واقعيا تتطابق

 (بوعودها تفي المؤسسة

1,746 210 ,082 ,142 -,02 ,30 

 الخاصة العروض هذه معارفك تشارك

 النقال الهاتف متعامل يمنحها التي

2,129 210 ,034 ,180 ,01 ,35 

 الخاصة النقال الهاتف متعامل عروض

 معارفك على خدماته اقتراح إلى تدفعك

3,742 210 ,000 ,327 ,15 ,50 

 3768, 1256, 25118, 000, 210 3,942 الخاصة العروض
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نتائج اختبار فرضية وجود أثر رعاية الأحداث على ولاء المستهلك الجزائري للعلامة  (:19الملحق رقم)
 التجارية لمؤسسة أوريدو، جازي، موبيليس

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 برعاية النقال الهاتف متعامل يقوم

 أنواعها اختلاف على الأحداث

4,374 183 ,000 ,408 ,22 ,59 

 على بناء النقال الهاتف متعامل تختار

 الأحداث برعاية اهتمامه

,690 183 ,491 ,065 -,12 ,25 

 الهاتف متعامل خدمات باقتراح تقوم

 لأحداث رعايته عند معارفك على النقال

 اهتمامك تثير

3,286 183 ,001 ,310 ,12 ,50 

 3793, 0881, 23370, 002, 183 3,167 الأحداث رعاية

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 الملخص

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر استخدام التسويق الفيروسي على ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجارية 
 ،أدوات تسويق الفيروسي ماستخداأثر  وذلك من خلال معرفة وقياس ،موبيليس( ،جازي  ،لمتعاملي الهاتف النقال )أرويدو

الجزائري  المستهلك ولاء، على التي تمثلت في مواقع التواصل الاجتماعي والمؤثرين والعروض الخاص ورعاية الأحداث
 .موبيليس( ،جازي  ،للعلامة التجارية لمتعاملي الهاتف النقال )أرويدو

قامت هذه الدراسة على شقين: الشق الأول متعلق بمفاهيم التسويق الفيروسي وأدواته وأبعاد الولاء للعلامة التجارية، 
تصميم استبانة لغرض جمع  تموصفي التحليلي و على المنهج ال اعتمدتأما الشق الثاني فكانت الدراسة ميدانية التي 

عتماد على عدة أساليب إحصائية بواسطة الاد من صحة الفرضيات تم ، للتأكفردا 244تشمل عينة الدراسة للومات المع
لتسويق الفيروسي أثر على ولاء لنتائج الدراسة أنه ، وكانت أهم  spssبرنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية

 تعتبر مواقع التواصل النتائج المحصلة ية، كما أنه من بين النتائج المحصلة أنه من بينمستهلك الجزائري للعلامة التجار ال
، لتليها العروض الخاصة و بعدها من بين أدوات التسويق الفيروسي تأثيرا على الولاء للعلامة التجارية الأكثر الاجتماعي

 .الأحداثبشكل متقارب التسويق عبر المؤثرين و رعاية 

 مؤثرين،مواقع التواصل الاجتماعي، التسويق عبر ال : التسويق الفيروسي، الولاء، العلامة التجارية،الكلمات المفتاحية
 حداث.رعاية الأ العروض الخاصة،

Abstract 

 This study aimed to identify the impact of the use of viral marketing on the algerian 

consumer's loyalty to the brand of mobile phone dealers (ooredoo djezzy  mobilis  ( by 

knowing and measuring the extent and impact of using viral marketing tools, which were 

represented in social networking sites, influencers and special offers. and sponsorship of 

events, on the Algerian brand loyalty to mobile phone operators (ooredoo djezzy  mobilis).  

This study was based on two parts: the first part related to the concepts of viral 

marketing, its tools and dimensions of brand loyalty, while the second part was a field study 

that relied on the descriptive analytical approach and then designed a questionnaire for the 

purpose of collecting information, the study sample includes 244 samples, to verify the 

validity of the hypotheses. Statistical methods by the Statistical Package for Social Sciences 

(SPSS), and the most important results of the study were that viral marketing affected the 

loyalty of the Algerian consumer to the brand, and among the results obtained is that among 

the viral marketing tools, the most influential communication sites on brand loyalty, followed 

by special offers And then closely related to influencer marketing and event sponsorship. 

Keywords: viral marketing, loyalty, brand, social media, special offers, influence marketing, 

sponsorship of events. 


