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  ABSTRACT    

 

The research aimed to determine the role of viral marketing in the brand choice of cell 

phone consumers in Latakia Governorate through its dimensions (communication sites, 

marketing campaigns, material incentives), and through surveying a sample of cell phone 

consumers in Latakia Governorate. 

     The researcher relied on the descriptive method, and the research community included 

consumers of cellular devices in Latakia Governorate, and the research sample is a 

probability sample of 384 individuals, and the results showed that social networking sites 

play a pivotal role in guiding consumers' decisions, as they affect their perception of 

brands and contribute to building a certain mental image, and marketing campaigns are 

effective tools to attract consumers' attention, enhance their interaction with brands, and 

motivate them to buy, and material incentives play a role in enhancing the perceived value 

of the brand and motivate the purchase decision to make a purchase. In other words, there 

is a significant role of viral marketing in its dimensions (communication sites, marketing 

campaigns, and physical stimulation) in the brand choice of cell phone consumers in 

Latakia governorate. 
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  ممخّص 
 

تحديد دور التسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة  ىدف البحث إلى   
ومن خلال استطلاع آراء عينة ت التسويقية، التحفيز المادي(، اللاذقية وذلك من خلال أبعاده )مواقع التواصل، الحملا
 من مستيمكي الأجيزة الخميوية في محافظة اللاذقية. 

اعتمد الباحث عمى المنيج الوصفي، وشمل مجتمع البحث مستيمكي الأجيزة الخميوية في محافظة  اللاذقية، أما      
(، وقد أظيرت النتائج أنَ مواقع التواصل الاجتماعي تمعب دوراً 466عينة البحث فيي عينة احتمالية بمغ عدد أفرادىا )

محورياً في توجيو قرارات المستيمكين، حيث تؤثر عمى نظرتيم لمعلامات التجارية وتساىم في بناء صورة ذىنية معينة 
علامات التجارية، وتحفيزىم والحملات التسويقية تُعد من الأدوات الفعالة لجذب انتباه المستيمكين، وتعزيز تفاعميم مع ال

يمعب دوراً في تعزيز القيمة المُدركة لمعلامة التجارية ويُحفز عمى اتخاذ قرار الشراء. أي  عمى الشراء، والتحفيز المادي 
في اختيار العلامة  الحملات التسويقية، التحفيز المادي( يوجد دور معنوي لمتسويق الفيروسي بأبعاده ) مواقع التواصل،

 رية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة اللاذقية. التجا
 

 التسويق الفيروسي ، العلامة التجارية ، مستيمكي الأجيزة الخموية .  الكممات المفتاحية:

 سورية، يحتفظ المؤلفون بحقوق النشر بموجب الترخيص -جامعة تشرينمجمة :  حقوق النشر  
 CC BY-NC-SA 04 
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 مقدمة :

الحديث تطورات تكنولوجية مذىمة قامت بتحويل مختمف مجالات الحياة، ولا شك أن ظيور الإنترنت  لقد شيد العصر
كان من أىم ىذه التطورات. وتأثيرىا انتشر في كل جوانب الحياة، ومع تزايد التشكيلات والخيارات المتاحة في الأسواق، 

اتو ورغباتو لذلك تكمن أىمية أي استراتيجية تسويقية في أصبح المستيمك يبحث دائماً عن التجديد والتنوع لتمبية احتياج
قدرتيا عمى فيم وتمبية تمك الاحتياجات المتجددة بشكل مستمر. من ىنا جاءت فكرة التسويق الفيروسي كنوع جديد من 

م التسويق استراتيجيات التسويق، حيث يعتمد عمى العلاقات الاجتماعية والتواصل بين الأفراد والجماعات، ويتم استخدا
الفيروسي لمترويج لمنتجات وخدمات المنظمات عبر شبكة الإنترنت، وذلك من خلال مختمف المنصات الإلكترونية، 
سواء بالشكل النصي، الصوتي، المرئي أو حتى عبر الفيديو، بيدف وصول ىذه السمع والخدمات لأكبر شريحة من 

ار المحتوى بشكل سريع وعمى نطاق واسع، يمكن لمعلامات المستيمكين و بفضل قدرة التسويق الفيروسي عمى انتش
التجارية استغلال ىذه الاستراتيجية لتعزيز تفاعل المستيمكين وبناء علاقات قوية معيم حيث تكون المشاركة الاجتماعية 

ابية تجاه والتفاعل الإلكتروني مع المحتوى الفيروسي أساسيّة في تشجيع المستيمكين عمى اتخاذ قرارات شرائية إيج
 .العلامة التجارية

 الدراسات السابقة:
 :الدراسات العربية 
 ( بعنوان:2019دراسة )أحمد،  (1

 أثر تقنيات التسويق الفيروسي عمى فاعمية الإعلان الالكتروني "دراسة تطبيقية عمى عملاء المواقع الالكترونية"
ك، تويتر، انستجرام، يوتيوب، لينكد إن، بنترست، ىدفت ىذه الدراسة إلى دراسة أثر تقنيات التسويق الفيروسي )فيسبو 

الإعلان الإلكتروني، عبر دراسة تطبيقية عمى عملاء مواقع إلكترونية في السعودية. أظيرت الدراسة في فعالية وتمبمر( 
 أن ىناك فروقًا معنوية في اتجاىات المبحوثين نحو تفضيل تقنيات التسويق الفيروسي، ووجود تأثير إيجابي ليذه
التقنيات عمى فاعمية الإعلان. كما بينت الدراسة أن العوامل الديموغرافية مثل الجنسية، الجنس، السن، ومستوى التعميم 

تقييم فاعمية تقنيات التسويق الفيروسي، في حين لا يُلاحظ تأثير لممينة أو الدخل الشيري. أوصت الدراسة  فيتؤثر 
الاعتماد و حديثة، والتركيز عمى قادة الرأي المؤثرون في الشبكات الاجتماعية،  بتبني التسويق الفيروسي كمقاربة تسويقية

 .عمى الفيديو الفيروسي كأداة فعالة
 ( بعنوان:2022يوسف وعبد السلام، دراسة )   (2

سيامو في تعزيز العلامة التجارية في قطاع الاتصالات  دراسة تحميمية لآراء عينة من زبائن  -التسويق الفيروسي وا 
 شركة آسيا سيل للاتصالات المتنقمة في العراق / مدينة الموصل في
الدراسة دور التسويق الفيروسي في تعزيز العلامة التجارية، مع التركيز عمى شركة آسيا سيل للاتصالات  تتناول

نية قوية المتنقمة في مدينة الموصل العراقية. تيدف الدراسة إلى تشخيص دور التسويق الفيروسي في بناء مكانة ذى
 868لمعلامة التجارية. استخدمت الدراسة المنيج الوصفي ، وتم جمع البيانات من خلال استبيان إلكتروني لعينة من 

من زبائن الشركة. أظيرت نتائج الدراسة أن شركة آسيا سيل تعتمد عمى التسويق الفيروسي بشكل محدود، وأن  زبوناً 
ن التسويق الفيروسي والعلامة التجارية، كما أظيرت النتائج وجود أثر ذو ىناك علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بي

دلالة إحصائية لمتسويق الفيروسي عمى العلامة التجارية. وتوصمت الدراسة إلى مجموعة من التوصيات أبرزىا ضرورة 
 .زيادة اىتمام الشركة بالتسويق الفيروسي وتوظيفو بشكل فعال لتعزيز علامتيا التجارية
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 راسات الأجنبية:الد
 بعنوان: ((Li et al., 2022دراسة  (1

The Impact of viral marketing collateral on Brand Image:"#kwentongjollibee" 

Advertisement 

 "kwentongjollibeeتأثير ضمانات التسويق الفيروسي عمى صورة العلامة التجارية: إعلان "
د التسويق الفيروسية عمى صورة العلامة التجارية، وذلك من خلال دراسة حالة ىذه الدراسة إلى دراسة تأثير مواىدفت 

استخدمت الدراسة نموذج ارتباطي لتحميل بيانات تم  "KwentongJollibee#". الحممة الإعلانية لـ"جوليبي" بعنوان
اد التسويق عمييم. ووجدت الدراسة أن مو  "KwentongJollibee#" مشاركاً تم عرض إعلانات 583جمعيا من 

الفيروسية ليا علاقة إيجابية مع تصور المستيمك لمعلامة التجارية. وتوصمت إلى أن عناصر مثل الإفادة وقابمية 
التواصل في المحتوى تؤثر بشكل إيجابي عمى تصورات المستيمكين، بينما لا تؤثر عناصر مثل الإبداع والعاطفة عمى 

راسة إلى أىمية استخدام مواد تسويقية فيروسية ذات صمة بتجارب تصورات المستيمكين بشكل كبير. وتشير الد
 .المستيمكين وقيمو من أجل التأثير إيجابياً عمى صورتيم لمعلامة التجارية

 ( بعنوان: Dirwan and Firman,2023دراسة ) (2

The Impact of Brand Image and Product Quality on Purchasing Decisions 

 ة التجارية وجودة المنتج عمى قرارات الشراءتأثير صورة العلام

تناولت ىذه الدراسة تأثير صورة العلامة التجارية وجودة المنتج عمى قرارات الشراء الخاصة بأجيزة الكمبيوتر المحمولة 
رية تؤثر من ماركة لينوفو في معيد نوبل لمتكنولوجيا والأعمال بإندونيسيا. أظيرت نتائج الدراسة أن صورة العلامة التجا

بشكل إيجابي وميم عمى قرارات الشراء، حيث أشارت إلى أن المستيمكين يميمون إلى شراء المنتجات ذات الصورة 
الجيدة. كما أظيرت النتائج أن جودة المنتج تؤثر بشكل إيجابي وميم عمى قرارات الشراء، حيث أشارت إلى أن 

طالباً من طلاب  898لعالية. واستندت الدراسة إلى عينة من المستيمكين يميمون إلى شراء المنتجات ذات الجودة ا
المعيد، وتم جمع البيانات من خلال استبيان. وخمصت الدراسة إلى أن عمى الشركات الاىتمام بكل من صورة العلامة 

 .المبيعاتالتجارية وجودة المنتج من أجل زيادة 
 مشكمة البحث:

اللاذقية، تم طرح  محافظة ى عدد من مستيمكي الأجيزة الخموية فيمن خلال قيام الباحث بدراسة استطلاعية عم
عمى العينة الاستطلاعية التي بمغ حجميا  بمشكمة اختيار العلامة التجارية مجموعة من التساؤلات العامة المرتبطة

 :( من المستيمكين، وتمثمت أىم التساؤلات التي طرحيا الباحث بالآتي53)
  في اختيار مستيمكي الأجيزة الخموية لمعلامة التجارية؟ اً الفيروسي دور إلى أي مدى يمعب التسويق 

 :وبناء عمى نتائج الدراسة الاستطلاعية التي قام بيا الباحث توصل إلى المؤشرات الآتية لمشكمة البحث
 لمتاحة في تفتقر الحملات الترويجية عبر الإنترنت إلى الفعالية المطموبة في التعريف ببدائل الأجيزة الخموية ا

 .الأسواق وبالتالي التأثير عمى اختيار المستيمكين
  ىناك ضعف في استغلال الإنترنت، وخصوصاً مواقع التواصل الاجتماعي، كقناة لمتسويق الفيروسي لميواتف

 .المحمولة
  ًأن ضعف  عمى قدرة المستيمكين عمى اتخاذ قرارات شراء مناسبة، كما تؤثر الحملات الترويجية غير المقنعة سمبا

 .التسويق الفيروسي من خلال تشجيع الأقارب والأصدقاء يحد من اختيارىم لمعلامة التجارية
 :من خلال الدراسة الاستطلاعية وبالاستعانة بالدراسات السابقة يمكن التعبير عن مشكمة البحث بالتساؤل الرئيس الآتي
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 اللاذقية؟ محافظة ستيمكي الأجيزة الخموية فيما ىو دور التسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية لم 
 :ويتفرع عنو التساؤلات الفرعية الآتية

  ما ىو دور مواقع التواصل الاجتماعي كأداة لمتسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة
 اللاذقية؟ محافظة الخموية في

 ويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة ما ىو دور الحملات التسويقية كأداة من أدوات التس
 اللاذقية ؟ محافظة الخموية في

   ما ىو دور التحفيز المادي )العروض الخاصة( كأداة التسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية لمستيمكي
 اللاذقية ؟ محافظة الأجيزة الخموية في

كونو استراتيجية تسويقية حديثة وفعالة تعتمد عمى نشر الرسائل التسويقية وتكمن أىمية التسويق الفيروسي في 
بشكل واسع بين المستخدمين عبر مواقع التواصل الاجتماعي وذلك بيدف خمق ضجة إعلامية حول منتج أو خدمة 

 .محددة، مما يساىم في التأثير عمى قرارات المستيمكين ودفعيم نحو اختيار علامة تجارية معينة
 لاف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة : اخت

في  للأجيزة الخمويةدور التسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية  تركز الدراسة الحالية بشكل محدد عمى
وذلك عمى عكس الدراسات السابقة التي إما تناولت التسويق الفيروسي بشكل عام أو ركزت عمى  .اللاذقيةمحافظة 

تم اختيار أبعاد )مواقع التواصل الاجتماعي، الحملات التسويقية، التحفيز المادي( لمتسويق  .مات أخرىمنتجات وخد
الفيروسي نظراً لانتشارىا الواسع وتأثيرىا المباشر عمى قرارات المستيمكين في اختيار علاماتيم التجارية المفضمة في 

 .قطاع اليواتف المحمولة
  

 أىمية البحث وأىدافو:  
تجمت الأىمية النظرية  ليذا البحث من خلال أىمية المتغيرات التي تم تناوليا، إذ يعد التسويق  ىمية النظرية:الأ

الفيروسي ذو أىمية كبيرة من خلال الدور الذي يمعبو في التعريف بالمنتجات من خلال وسائل التواصل الاجتماعي 
ار العلامة التجارية المناسبة ، كما يعتبر ىذا الموضوع مساىمة وغيرىا من الأدوات لمتأثير عمى قرار المستيمك في اختي

 في الإثراء المعرفي وتدعيم الميتمين لمقيام بدراسات جديدة .
معمومات عممية تساىم في مساعدة الشركات في و تتمثل الأىمية العممية ليذه الدراسة في توفير رؤى  الأىمية العممية:

سويق الفيروسي في التأثير عمى قرارات المستيمكين و تحفيزىم عمى اختيار علامتيم محافظة اللاذقية عمى فيم دور الت
التجارية، مما يمكنيم من تطوير استراتيجيات تسويقية فعالة تعتمد عمى التسويق الفيروسي من خلال مواقع التواصل 

 .الاجتماعي، و الحملات التسويقية المبتكرة، و برامج التحفيز المادي الجذابة
تحديد دور التسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة   :ف البحثىد

 اللاذقية.
 ويتفرع عنو الأىداف الآتية: 
 .تحديد دور مواقع التواصل الاجتماعي في اختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة اللاذقية 
 ملات التسويقية في اختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة اللاذقية.تحديد دور الح 
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  تحديد دور التحفيز المادي )العروض الخاصة( في اختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة
 اللاذقية.

 فرضيات البحث:
 ينطمق البحث من الفرضية الرئيسية:  

علاقة معنوية بين  التسويق الفيروسي و اختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة  لا توجد
 اللاذقية.

 الفرعية الآتية: اتويتفرع عنيا الفرضي
  لا توجد علاقة معنوية بين مواقع التواصل واختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة

 اللاذقية.
  توجد علاقة معنوية بين التحفيز المادي واختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة لا

 اللاذقية.
  لا توجد علاقة معنوية بين الحملات التسويقية  واختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة

 اللاذقية.
 مجتمع وعينة البحث:

 اللاذقية. يمكي الأجيزة الخموية في محافظةمست مجتمع البحث:
، ص 5252قام الباحث بتحديد الحد الأدنى لعينة البحث بالاعتماد عمى القانون الآتي )قاسم وآخرون ،  عينة البحث:

573) 

𝑛 =
𝑝(1 − 𝑝)

𝑝[(1 − 𝑝) ÷ 𝑁)] + [𝐸2 ÷ (𝑆. 𝐷2)]
 

 حيث : 
n 8دجٌ ػْٞت اىبذث. N8 دجٌ ٍجخَغ اىبذث 

P8 ٍ ئَّ٘ٝت حخشاٗح قَٞخٖب بِٞ اىصفش ٗاى٘ادذ، ّسبت

ٌَّ اػخَبد  .P = 0.5 ٗح
 .E = 0.05 ّسبت اىخطأ اىَسَ٘ح بٔ ٕٗ٘ غبىببً ٝسبٗٛ 8

S.D 8/ ٛٗ71/ ػْذ ٍؼبٍو ثقت8 5974اىذَّسجت اىَؼٞبسَّٝت ٗحسب%. 

 82222( وذلك لأنّ حجم المجتمع أكبر من 384بمغ الحد الأدنى لحجم العينة اللازم سحبو )
n = 0.5 × (1- 0.5) / 0.5 × [(1-0.5) ÷ 1000000)] + [(0.0025 ÷ 3.8416)] = 384   

 
 منيجية البحث:

لدراسة دور التسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية، كما تم الاعتماد عمى  الباحث عمى المنيج الوصفي  اعتمد
 في تحميل البيانات . spss26برنامج 

 حدود البحث:
 2024/7/10لغاية  2024/4/10اقتصر ىذا البحث عمى الفترة الممتدة بين الشير : نيةحدود زما

 .اللاذقية محافظة :حدود مكانية
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متعمقة بالمتغير المستقل )مواقع التواصل الاجتماعي، الحملات التسويقية، التحفيز المادي( والمتغير حدود موضوعية: 
 التابع )اختيار العلامة التجارية (.

 النظري لمبحث:الإطار 
 تعاريف خاصة بمتغيرات البحث  :أولاً 
   التسويق الفيروسي مفيومmarketing Viral : ىو استراتيجية تستيدف متمقي الرسالة ذات المحتوى المثير

لانتباىو وتشجيعو عمى إعادة توجيو الرسالة إلى الآخرين باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي وشبكات الإنترنت، مما 
 من سرعة وانتشار الرسالة بين الجميور وبأقل تكمفة من الإعلانات التقميدية، ويتم ذلك عن طريق مشاركة الصوريزيد 

مقاطع الفيديو، الرسائل النصية، روابط المواقع وغيرىا ، وبذلك يصبح المستيمك ىو من يقوم بالترويج بالإضافة إلى 
، 5255شارىا عمى أوسع نطاق وفي وقت قصير جداً )السكري، لممنتج بدلًا من المنظمة مما يعزز من امكانية انت

 (.58ص
 مواقع التواصل الاجتماعي Social Media Sites ىي وسائل اتصال افتراضية التي تمكن الأفراد من التفاعل :

تصال والتواصل فيما بينيم أو بين المؤسسات في العالم الرقمي، وتشمل ىذه الوسائل الشبكة العنكبوتية، وتتضمن الا
 (18، ص5255لصرايرة، ة و الرقمي ومشاركة الصور والفيديوىات والبرامج والعناصر التعريفية، مثل: فيسبوك )الخبابي

 )التحفيز المادي )العروض الخاصةPhysical Stimulation  تُعد العروض الخاصة، مثل تقديم منتجات أو :
ركات لتحقيق نجاح حملاتيا التسويقية الفيروسية . تساىم ىذه خدمات مجانية، إحدى الأدوات الفعّالة التي تعتمدىا الش

العروض في جذب العملاء إلى المواقع الإلكترونية لمشركة، وتشجيعيم عمى مشاركة الرسالة التسويقية مع شبكاتيم 
خدمات الاجتماعية )الأقارب والأصدقاء والعملاء(. بالإضافة إلى ذلك، تُحفز العروض الخاصة العملاء عمى شراء 

 (85، ص 5255الشركة، وتُشجع الآخرين عمى اتخاذ نفس الخطوة. )عطية، 
   )الرسالة الفيروسية )الحملات الإعلانية الفيروسيةViral Message :  ىي اتصال لفظي من شخص إلى

ارية، شخص أي بين مرسل ومتمقي، حيث ينظر المتمقي ليذه الرسالة التي يمكن أن يدور محتواىا حول العلامة التج
 (.582، ص5255سمعة، خدمة، أو منظمة عمى أنيا غير تجارية بنفس الطريقة )بدوي، 

  (وقد عرفRUKUNI et all ,2017,p58 )عمى أنو نقل محتوى المنظمة من فرد إلى  التسويق الفيروسي :
ىو طريقة تسويق  آخر من خلال استخدام الشبكة الاجتماعية فيي "الكممة الشفيية الالكترونية". ومن ناحية أخرى

 تصيب العملاء برسالة إعلانية تنتقل من عميل إلى آخر مثل "الإنفمونزا المتفشية".
  ويرى الباحث أن التسويق الفيروسي ىو تقنية فعّالة يمكن استخداميا لمترويج من خلال مستخدمي وسائل

عمى العملاء الحاليين. وتيدف التواصل الاجتماعي بيدف الوصول إلى جميور أوسع من العملاء الجدد والحفاظ 
 ىذه الاستراتيجية إلى زيادة مستوى ثقة العملاء وولائيم لمعلامة التجارية المعنية.

 : الفيروسيثانياً: أىمية التسويق 
 ،SHARMA) :يتجمى دور التسويق الفيروسي الحيوي من خلال مجموعة من الخصائص اليامة، نذكر منيا

2019،p83) 
مكانية التفاعل سمةً مميزة لمتسويق، حيث تتُيح لمعملاء التواصل المباشر مع المنظمة والتعبير تُعد إ  :التفاعمية (1

 .عن احتياجاتيم ورغباتيم بشكل فوري
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تمكّن قابمية التحديد زوار مواقع الشركات من تعريف أنفسيم وتزويد الشركات بمعمومات قيمة حول  : قابمية التحديد (2
 .راءاحتياجاتيم ورغباتيم قبل الش

وعييم يوفر التسويق الحديث وسائل سريعة ومتطورة لموصول إلى جميع العملاء، مما يعزز   :السرعة والتطور (3
 .ويزيد ثقتيم عند اختيار المنتجات المناسبة

تتُيح التقنيات الحديثة إمكانية متابعة زوار المواقع وتقييم سموكيم من خلال برامج   :إمكانية المتابعة والتقييم (4
 .ة، مما يساعد في تحسين استراتيجيات التسويقمُخصص

يُعزز التسويق قدرة الشركات عمى الوصول إلى شريحة واسعة من العملاء ونقل المعمومات إلييم  : الوصول الواسع (5
 .بسيولة ومرونة عبر الإنترنت

 : التجاريةثالثاً: العلامة 

و مزيج من ىذه العناصر، ييدف إلى تمييز منتجات أو تعرف العلامة التجارية بأنيا اسم، أو رمز، أو تصميم، أ    
خدمات بائع معين أو مجموعة بائعين عن منافسييم. تعتبر العلامة التجارية أحد أىم الأصول التسويقية غير 

 (kotler,2018,p118الممموسة، فيي تتميز بطبيعتيا الدائمة وغير القابمة للاستنفاذ، بخلاف الأصول الممموسة. )
 : أىمية العلامة التجارية : رابعاً 
تُعتبر العلامة التجارية من أىم عناصر الممكية الفكرية، فيي تمثل ىوية المنتج أو التاجر الذي يقدم الخدمة أو     

برضا  وثيقاً  السمعة في زمان ومكان محددين. وتزداد أىمية العلامة التجارية بمرور الوقت، حيث ترتبط قيمتيا ارتباطاً 
،  5255)يوسف وعبد السلام، :ويمكن تمخيص أىمية العلامة التجارية في تحقيقيا لمعديد من الفوائد، منيا ، العملاء
 ( 558ص 
 .من خلال تمكينيم من تحديد مصدر المنتج والتأكد من حصوليم عمى مستوى جودة معين: حماية المستيمك .8
 .حيث يحمي العلامة التجارية المنتج من التقميد :تمييز المنتج .5
فعندما يقتنع المستيمك بجودة منتج أو خدمة، و يكرر عممية الشراء، فإن ذلك يعزز من ولائو  ء:بناء ولاء العملا .5

 .لمعلامة التجارية
حيث يسيل وجود علامة تجارية عمى المستيمك التعرف عمى المنتج الذي يرغب في : تسييل عممية الشراء .1

 .اقتنائو
 .خاصة تمكنيا من فرض أسعار تنافسية لمنتجاتيا، وتميزىا عن منافسييامن خلال منحيا ىوية : تمكين المنظمة .3

 : : مستويات العلامة التجارية رابعاً 
 ( وىي:183، ص5258يمتد مفيوم العلامة التجارية ليشمل عدة مستويات مترابطة، وفقاً لـ )يعقوب وعلا،

 خدمة، وتساعده عمى تذكره واختياره.التوجيو: توجو العلامة التجارية تفكير المستيمك نحو المنتج أو ال (8
 المنافع: يجب أن تتُرجم توجيات العلامة التجارية إلى منافع ممموسة لممستيمك. (5
 القيمة: تعكس العلامة التجارية قيمة المنتج أو الخدمة، فاسم الشركة أو المنتج يعطي انطباعًا مبدئيًا عن قيمتو. (5
 ظمة وقيميا، مثل الكفاءة والأداء العالي.الثقافة: تجسد العلامة التجارية ثقافة المن (1
 الشخصية: تعكس العلامة التجارية شخصية المنظمة أو مدراءىا، مما يُكسبيا ىوية مميزة. (3
المستخدم: تُحدد العلامة التجارية نوعية المستيمكين الذين يستخدمون السمعة أو الخدمة، وتُساىم في بناء مجتمع  (6

 من المستخدمين.



 زاىر، محمود، الأحمد                                                                                       دور التسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية

 

journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
177 

 شة:النتائج والمناق
لتحقيق أىداف البحث وبعد الاطلاع عمى الدراسات العربية والأجنبية قام الباحث بتطوير أداة الاستبانة، وقد تكونت     

الأسئمة من محور التسويق الفيروسي بأبعاده )مواقع التواصل، الحملات التسويقية، التحفيز المادي( ومحور اختيار 
ة. تم التأكد من صدق الاستبانة، حيث تم عرضيا عمى مجموعة من ( عبار 26العلامة التجارية موزعة عمى )

الأكاديميين لأخذ ملاحظاتيم، وتم أجراء التعديلات المطموبة، كما تم اختبار ثبات أداة البحث باستخدام معامل ألفا 
 ( قيم معاملات الثبات:5كرونباخ، حيث يوضح الجدول رقم )

 
  ( :خصائص العينة الديمغرافية1) الجدول

 اىْسبت اىخنشاس  اىَخغٞش

 

 اىجْس

 %39 150 رمش

 %61 234 اّثٚ

 

 اىؼَش

 %31.25 120 07ٗ 02بِٞ

 %26.04 100 47ٗ 42بِٞ

 %24.48 94 67ٗ 62بِٞ

 %18.23 70 فأمثش 12

 

 

 اىَ٘اقغ الاجخَبػٞت الأمثش اسخخذاٍبً 

 - - ٝ٘حٞ٘ة

 %35.15 135 ٗاحس اة

 %31 119 إّسخغشاً

 %33.85 130 فٞسب٘ك

 %25.5 98 سبػبث 1أقو ٍِ  ٍؼذه اسخخذاً الاّخشّج فٜ الاسب٘ع

 %31 119 سبػبث 52إىٚ  1ٍِ

 %43.5 167 سبػبث 52أمثش ٍِ 

 spss26المصدر : من إعداد الباحث بالاعتماد عمى 
 150دد الذكور من عينة البحث وكان ع %61والتي تشكل  234من الجدول السابق أنّ عدد الإناث في عينة البحث 

 %31.25من عينة البحث. ونلاحظ أنّ الفئة العمرية الغالبة ىي الفئة العشرينية والتي شكمت   %39والذين يشكمون
من عينة البحث، ثم تمييا الفئة الأربعينية والتي شكمت  %26.04من عينة البحث تمييا الفئة الثلاثينية والتي شكمت 

من العينة وىذا ما يشير إلى أنّ الفئتين الأولى  %18.23فأكثر والتي شكمت  32وثم فئة   من عينة البحث  24.48
والثانية ىما الأكثر، ونلاحظ أنّ الواتس اب ىو المنصة الأكثر استخداماً تمييا إنستغرام ثم الفيس بوك ، كما نلاحظ أنّ 

 82الأكبر تقضي  أكثر من ساعات اسبوعياً عمى الأنترنت و الفئة  3أقل من   من عينة البحث تقضي  25.5%
ساعات  اسبوعياً عمى الأنترنت حيث أنَ معدل استخدام الأنترنت المرتفع يوفر فرصة مثالية لمتسويق الفيروسي، ولكن 

 .من الميم فيم سموك المستخدم واختيار الاستراتيجيات و التوقيت المناسبين لضمان النجاح
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 حاور الاستبانة(:اختبار الثبات ألفا كرونباخ لم2الجدول)
 Cronbach's Alpha N of Items اىَخغٞش

 6 814. ٍ٘اقغ اىخ٘اصو

 1 818. اىذَلاث اىخس٘ٝقٞت

 5 800. اىخذفٞض اىَبدٛ

 4 870. اىؼلاٍت اىخجبسٝت

 04 912. اىثببث اىنيٜ

 spss26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد عمى 
 

( لمحاور الاستبانة ،وكان الثبات الكمي 0.907و  0.808باخ تتراوح بين )أنَ قيمة ألفا كرون يتبينمن خلال النتائج 
وجاءت في   2.62قيمة معامل ألفا كرونباخ لجميع عبارات الاستبانة، وللأبعاد الفرعية أكبر من . وبما أنّ  2.968

 مستوى عالي بالتالي ىذا يدل عمى ثبات الأداة وصلاحيتيا لمقياس والدراسة . 
لدراسة دور التسويق الفيروسي في اختيار  SPSS 26عمى أسموب التحميل الإحصائي لمبيانات باستخدام تم الاعتماد 

واستخدمت الأساليب الإحصائية الآتية: المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري، الإنحدار الخطي  ،العلامة التجارية، 
 يكرت: البسيط . أما معيار الحكم عمى متوسط الإجابات وفقاً لمقياس ل

 عدد فئات الإجابة  /درجة الإجابة الدنيا( -المعيار=) درجة الإجابة العميا
 وبناءً عميو يكون توزيع الدرجات اعتماداً عمى طول الفئة كالآتي :     2.8  =3 /(8-3المعيار = )

  
 (: توزيع درجات مقياس ليكرت بحسب المجال 3الجدول )

 اىَجبه  دسجت اىَ٘افقت

1.8[ ظؼٞف جذاً  − 1] 
2.6[ ظؼٞف  − 1.81] 
3.4[ ٍخ٘سطت − 2.61] 

4.2[ ٍشحفؼت  − 3.41] 

5] ٍشحفغ جذاً  − 4.21] 

 المصدر : من إعداد الباحث 

 
 قياس صدق الاتساق الداخمي:

 (: صدق الاتساق الداخمي4الجدول )
 اىؼلاٍت اىخجبسٝت  اىخذفٞض اىَبدٛ  اىذَلاث اىخس٘ٝقٞت ٍ٘اقغ اىخ٘اصو 

سقٌ 

 اىؼببسة 

قَٞت  ببغالاسح

 ادخَبه

 اىذلاىت 

سقٌ 

 اىؼببسة

قَٞت  الاسحببغ

 ادخَبه

 اىذلاىت

سقٌ 

 اىؼببسة

قَٞت  الاسحببغ

 ادخَبه

 اىذلاىت

سقٌ 

 اىؼببسة

قَٞت  الاسحببغ 

 ادخَبه

 اىذلاىت

5 .639 0.00 7 .613 0.00 56 .701 0.00 05 .727 0.00 

0 .679 0.00 52 .823 0.00 51 .785 0.00 00 .754 0.00 

4 .613 0.00 55 .815 0.00 54 .759 0.00 04 .801 0.00 

6 .655 0.00 50 .787 0.00 55 .752 0.00 06 .829 0.00 

1 .692 0.00 54 .759 0.00 56 .722 0.00 01 .817 0.00 

4 .725 0.00    57 .622 0.00 04 .741 0.00 
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5 .649 0.00    02 .704 0.00    

6 .738 0.00          

 SPSS26من إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر:
أنَ قيم معاملات ارتباط أسئمة كل بعد مع فقراتو جاءت في المستوى القوي يتبين  ( 1من خلال الجدول رقم )    

في جميع الأسئمة تساوي  Sig%، حيث جاءت قيم ال 3 قيمة احتمال الدلالةوكانت جميعيا ذات دلالة إحصائية عند 
وبالتالي نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى أنو يوجد علاقة معنوية  0.05أقل من  وىي 2.22

بين كل بعد والعبارات الخاصة بو، ىذا ما يعني معنوية العلاقة بين أبعاد الاستبانة فيما بين بعضيا البعض، مما يعني 
 الاستبانة.  تحقق شرط مصفوفة الاتساق الداخمي وبالتالي صدق فقرات

حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات  تمومن أجل تحديد مدى موافقة أفراد العينة عمى عبارات الاستبيان   
 المعيارية لكل فقرة من الفقرات وحسب كل متغير من أجل اتجاىات أفراد العينة وكانت النتائج كما يمي: 

 
 مواقع التواصل  عيارية لبعدالحسابية والانحرافات الم المتوسطات( : 5الجدول )

 .Mean Std ٍ٘اقغ اىخ٘اصو 

Deviation 

قَٞت ادخَبه 

 اىذلاىت

دسجت 

 اىَ٘افقت 

 اىخ٘اصو ٍ٘اقغ خلاه ٍِ حشٗٝجٞت دَلاث حصيْٜ

  فٞسب٘ك"" الاجخَبػٜ
4.23 .942 

 ٍشحفغ جذاً  0.00

 اىخ٘اصو ٍ٘اقغ خلاه ٍِ حشٗٝجٞت دَلاث حصيْٜ

 " اة ٗاحس" الاجخَبػٜ
4.31 .870 

 ٍشحفغ جذاً  0.00

 اىخ٘اصو ٍ٘اقغ خلاه ٍِ حشٗٝجٞت دَلاث حصيْٜ

 " إّسخغشاً" الاجخَبػٜ
4.22 .874 

 ٍشحفغ جذاً  0.00

 اىخ٘اصو ٍ٘اقغ خلاه ٍِ حس٘ٝقٞت ػشٗض ػيٚ ادصو

 الاجخَبػٜ
4.23 .902 

 ٍشحفغ جذاً  0.00

 اىخ٘اصو ٍ٘اقغ ػيٚ اىَؼشٗظت اىَْخجبث ٍغ أحفبػو

 شببٔ ٍٗب " لاٝل" ٗظغ خلاه ٍِ الاجخَبػٜ
4.25 .995 

 ٍشحفغ جذاً  0.00

 ٍ٘اقغ خلاه ٍِ اىضببئِ ٍغ غٞبت ػلاقبث اىششمبث حبْٜ

 الاجخَبػٜ اىخ٘اصو
4.29 .889 

 ٍشحفغ جذاً  0.00

 حصفخ أثْبء ىٜ حظٖش اىخٜ اىخشٗٝجٞت اىَْش٘ساث بْشش إٔخٌ

 الاجخَبػٜ اىخ٘اصو ٍ٘اقغ
4.35 .885 

 ٍشحفغ جذاً  0.00

 اىخ٘اصو ٍ٘اقغ ػبش اىخشٗٝجٞت اىشسبئو ح٘جٞٔ بئػبدة إٔخٌ

 . ػْٖب بشظبٛ حذظٜ ىَْخجبث الاجخَبػٜ
4.29 .893 

 ٍشحفغ جذاً  0.00

 spss26المصدر : من إعداد الباحث بالاعتماد عمى 
 

( أنّ جميع إجابات الأفراد جاءت في مستوى مرتفع جداً وذلك حسب مقياس ليكرت الخماسي إذا 3من الجدول )
5]ركزت الإجابات في المجال تم −  لي تظير التي الترويجية المنشورات بنشر أىتم) 6، حيث أنّ العبارة رقم  [4.21

،   885.وبانحراف معياري  4.35الاجتماعي( قد جاءت في المرتبة الأولى بمتوسط  التواصل مواقع تصفح أثناء
( قد جاءت في المرتبة الأخير إّسخغشاً الاجتماعي التواصل مواقع خلال من ترويجية حملات )تصمني 8والعبارة رقم 
، بالتالي من خلال تفاعل الأفراد مع الحملات الترويجية عمى مواقع   874.وبانحراف معياري  4.22بمتوسط 

عادة توجيو الرسائل الترويجية،  نستغرام، ومن خلال تقديرىم لممنشورات وا  التواصل الاجتماعي مثل يوتيوب، واتساب، وا 
أن الأشخاص يروجون لممنتجات ويشجعون عمييا بشكل إيجابي وقد بنوا علاقات جيدة مع العلامات التجارية  يظير
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عبر ىذه القنوات. ىذا يشير إلى فعالية استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وقدرتيا عمى نشر الوعي 
 .ةوتعزيز التفاعل مع السمع والخدمات بطريقة إيجابية وجذاب

 
 الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد الحملات التسويقية  المتوسطات(: 6الجدول )

 .Mean Std اىذَلاث اىخس٘ٝقٞت 

Deviation 

قَٞت ادخَبه 

 اىذلاىت 

دسجت 

 اىَ٘افقت

 اىَؤسسبث بٖب حقً٘ اىخٜ اىفٞشٗسٞت اىذَلاث بؼط أحببغ

 الاّخشّج ػبش
 ٍشحفغ جذاً  0.00 794. 4.47

ُ   ألادظ )ص٘س،  ببسخخذاً اىشسبىت ٍذخ٘ٙ فٜ اىخْ٘ع أ

 . الاّخببٓ ٝجزة (.... فذٝ٘، 
 ٍشحفغ جذاً  0.00 914. 4.24

 ٍشحفغ جذاً  0.00 876. 4.32 . اىَْخج ػِ أمثش ىيبذث اىفٞشٗسٞت اىذَيت ٍذخ٘ٙ ٝذفؼْٜ

ُ   أجذ  اىخذَٞو سٖو اىفٞشٗسٞت الاػلاّبث ٍذخ٘ٙ أ

 . ػٜالاجخَب اىخ٘اصو ٍ٘اقغ ػبش ٗاىَشبسمت
 ٍشحفغ جذاً  0.00 907. 4.30

ُ   أجذ  ٍشحفغ 0.00 981. 4.16 . اىنخشّٗٞبً  ىيخشٗٝج فؼبه أسي٘ة اىذَلاث أسي٘ة أ

 spss26المصدر : من إعداد الباحث بالاعتماد عمى 
 

وذلك حسب مقياس ليكرت الخماسي   ( أنّ جميع إجابات الأفراد جاءت في مستوى مرتفع و مرتفع جداً 6من الجدول )
5]إذا تمركزت الإجابات في المجال  − 4.2]و [4.21 −  الفيروسية الحملات بعض أتابع، حيث أنّ العبارة ) [3.41

،   794.وبانحراف معياري  4.47الانترنت( قد جاءت في المرتبة الأولى بمتوسط  عبر المؤسسات بيا تقوم التي
 4.16( قد جاءت في المرتبة الأخيرة بمتوسط لكترونياً ا لمترويج فعال أسموب الحملات أسموب أنَ  )أجد 85والعبارة رقم 

ومنو نجد أنّ استراتيجيات التسويق الفيروسي من خلال الحملات التسويقية تمعب دوراً   ، 981.وبانحراف معياري 
دام حيوياً في جذب انتباه الجميور وتشجيعيم عمى التفاعل مع المحتوى ويعتبر التنوع في محتوى الحملات، سواء باستخ

الصور أو الفيديوىات، عاملًا جذاباً يعزز فاعمية الحممة الإعلانية كما يعكس رغبة الأفراد في البحث عن المزيد عن 
المنتج عندما يتفاعمون مع الحملات الفيروسية، وتسيل قابمية التحميل والمشاركة لممحتوى الإعلاني عبر وسائل 

رواجيا بشكل أفضل، كما يدعم الأسموب الفعال لمحملات الترويجية  التواصل الاجتماعي عممية نشر الحملات وتعزيز
 .الإلكترونية استجابة إيجابية من الجميور ويعزز التفاعل مع العلامة التجارية بطريقة مميمة وفعالة

 
  الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد التحفيز المادي المتوسطات(: 7الجدول)

 Mean اىخذفٞض اىَبدٛ
Std. 

Deviation 

قَٞت ادخَبه 

 اىذلاىت

دسجت 

 اىَ٘افقت

 اىفٞشٗسٞت اىذَلاث ٍغ اىخفبػو ػيٚ اىخذفٞضٝت اىٖذاٝب حذفؼْٜ

. 
4.23 .947 

0.00 
 ٍشحفغ جذاً 

 فٜ اىَشبسمت ػيٚ اىششمبث حقذٍٖب اىخٜ اىذ٘افض حذفؼْٜ

 .اىخس٘ٝقٞت اىذَلاث
4.28 .905 

0.00 
 ٍشحفغ جذاً 

 اىَؤسست سسبئو اسسبه لإػبدة حذفؼْٜ اىؼْٞٞت اىذ٘افض

 . بٜ ىيَذٞطِٞ
4.31 .882 

0.00 
 ٍشحفغ جذاً 

و اىخس٘ٝقٞت اىذَلاث فٜ ٍشبسمخٜ ػْذ  ػيٚ اىذص٘ه أفع 

 . اىششمت ٍْخجبث ػيٚ خصً٘ شنو ػيٚ اىخذفٞض
4.18 .948 

0.00 
 ٍشحفغ 

 ػيٚ اىذص٘ه أفعو اىخس٘ٝقٞت اىذَلاث فٜ ٍشبسمخٜ ػْذ

 . ٍبدٛ ٍبيغ شنو ػيٚ اىخذفٞض
4.25 .955 

0.00 
 ٍشحفغ جذاً 

 ٍشحفغ جذاً  0.00 771. 4.47 ػيٚ اىذص٘ه أفعو اىخس٘ٝقٞت اىذَلاث فٜ ٍشبسمخٜ ػْذ
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 اىَؼْ٘ٛ اىخذفٞض

 ٍشحفغ جذاً  0.00 633. 4.53 . بٖب ىيَشبسمت ٝذفؼْٜ اىزٛ ٕ٘ اىذَيت بَذخ٘ٙ اقْبػٜ

 spss26من إعداد الباحث بالاعتماد عمى  المصدر :
 

مرتفع و مرتفع جداً وذلك حسب مقياس ليكرت الخماسي   جميع إجابات الأفراد جاءت في مستوى ( أنّ 7من الجدول )
5]إذا تمركزت الإجابات في المجال  − 4.2]و [4.21 −  ىو الحممة بمحتوى اقناعي، حيث أنّ العبارة رقم )[3.41

 ، والعبارة )عند  633.عياري وبانحراف م 4.53بيا( قد جاءت في المرتبة الأولى بمتوسط  لممشاركة يدفعني الذي
( قد جاءت في الشركة منتجات عمى خصوم شكل عمى التحفيز عمى الحصول أفضَل التسويقية الحملات في مشاركتي

، ونلاحظ أنّ التحفيز المادي لو دور كبير في تعزيز التفاعل  948.وبانحراف معياري  4.18المرتبة الأخير بمتوسط 
يقية. اليدايا التحفيزية والحوافز العينية تعتبر عوامل محفزة قوية لإثارة اىتمام الأشخاص والمشاركة في الحملات التسو 

وجعميم يقومون بإعادة نشر الرسائل والمشاركة في الحملات بشكل أكبر، كما يبدو أن الأفراد يميمون أكثر نحو 
حملات التسويقية. بالإضافة إلى الحصول عمى خصومات عمى منتجات الشركات كتحفيز مادي مقابل مشاركتيم في ال

ذلك يظير أن الأفراد يفضمون التحفيز المادي عمى شكل مبمغ نقدي كتحفيز لممشاركة ويمكن القول إن التحفيز المادي 
يمقى تفضيلًا كبيراً إلَا أنّ الحصول عمى تحفيز معنوي قد يكون أيضًا عامل محفز يؤثر عمى قرارات المشاركة في 

 ة ويساىم في تعزيز روح الانتماء والتفاعل الإيجابي مع العلامة التجاريةالحملات التسويقي
 

  الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد العلامة التجارية المتوسطات( :  8الجدول)
 Mean اىؼلاٍت اىخجبسٝت

Std. 

Deviation 

قَٞت ادخَبه 

 اىذلاىت

دسجت 

 اىَ٘افقت

 ٍشحفغ جذاً  0.00 726. 4.49 . اىؼلاٍت ٕزٓ بسَؼت حجبسٝت ػلاٍت أٛ ٍغ حؼبٍيٜ ٝخأثش

 ٍؼْٞت حجبسٝت ػلاٍت ٍغ اىخؼبٍو قبو الأفشاد أدذ أسخشٞش

 .حجشبخٖب ىٔ سبق قذ
4.46 .770 

0.00 
 ٍشحفغ جذاً 

 سأٛ ٍِ ٍصذاقٞت أمثش ىٜ اىَقشبِٞ الأشخبص سأٛ ٝؼذ

 . أػشفٌٖ لا اىزِٝ
4.47 .751 

0.00 
 ٍشحفغ جذاً 

 اىخجبسٝت ىيؼلاٍت اىَسخخذً بقاىسب اىَسخٖيل سأٛ ٝؼخبش

 . اىَسخخذً غٞش سأٛ ٍِ قب٘لاً  أمثش
4.48 .730 

0.00 
 ٍشحفغ جذاً 

 اىَؼيٍ٘بث ّ٘ػٞت ببخخلاف اىخجبسٝت ىيؼلاٍت اخخٞبسٛ ٝخأثش

 . اىَْق٘ىت
4.43 .772 

0.00 
 ٍشحفغ جذاً 

 ٍِ ٍ٘صػٖب قشة ػيٚ اىخجبسٝت ىيؼلاٍت اخخٞبسٛ ٝؼخَذ

 بسَؼخٖ ػِ اىْظش بغط ٍسنْٜ
4.46 .753 

0.00 
 ٍشحفغ جذاً 

 spss26المصدر: مه إعداد الباحث بالاعتماد على 

 
( أنّ جميع إجابات الأفراد جاءت في مستوى مرتفع جداً وذلك حسب مقياس ليكرت الخماسي إذا 8من الجدول )

5]تمركزت الإجابات في المجال  −  ىذه بسمعة ةتجاري علامة أي مع تعاممي يتأثر، حيث أنّ العبارة ) ، [4.21
 لمعلامة اختياري ، والعبارة )يتأثر  726.وبانحراف معياري  4.49العلامة( قد جاءت في المرتبة الأولى بمتوسط 

،  772.وبانحراف معياري  4.43( قد جاءت في المرتبة الأخيرة بمتوسط المنقولة المعمومات نوعية باختلاف التجارية
ة ليا تأثير كبير عمى تعامل الأفراد معيا و يبرز أيضاً أن الأشخاص يعتمدون ومنو نلاحظ أنّ  سمعة العلامة التجاري

عمى تجارب الآخرين ورأييم في العلامة التجارية قبل التعامل معيا، سواء كان ذلك عن طريق مشورة الأفراد المقربين 
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اقية المعمومات المتاحة تمعب دوراً ليم أو رأي المستيمكين السابقين الذين جربوا العلامة و يظير أيضاً أن نوعية ومصد
ىاماً في اختيار العلامة التجارية، ويمكن القول بأنّ ىذه النتائج تعكس تأثير العناصر الأساسية في تكوين قرارات 

 .العملاء بشأن العلامة التجارية وتوضح أىمية الثقة، التجربة السابقة، وجودة المعمومات في عممية اختيار العلامة
 
 ختبار الفرضيات:ا
 اختبار فرضيات الارتباط عمى المستوى الجزئي والكمي :  (1

 ( العلاقة بين أبعاد التسويق الفيروسي واختيار العلامة التجارية عمى المستوى الجزئي 9ويبين الجدول )
 

 ( : الارتباط بين أبعاد التسويق الفيروسي واختيار العلامة التجارية 9جدول )
ٍ٘اقغ  

 اىخ٘اصو

ذفٞض اىخ

 اىَبدٛ

اىذَلاث 

 اىخس٘ٝقٞت

اىخس٘ٝق 

 اىفٞشٗسٜ

اخخٞبس اىؼلاٍت 

 اىخجبسٝت

 Pearson ٍ٘اقغ اىخ٘اصو 

Correlation 

1 .842
**

 .897
**

 .935
**

 .800
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 

 Pearson اىخذفٞض اىَبدٛ 

Correlation 

.846
**

 1 .867
**

 .961
**

 .843
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 

اىذَلاث 

 اىخس٘ٝقٞت

Pearson 

Correlation 

.764
**

 .852
**

 1 .936
**

 .876
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 384 384 384 384 384 

اىخس٘ٝق 

 اىفٞشٗسٜ 

Pearson 

Correlation 

.945
**

 .942
**

 .954
**

 1 .714
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 384 384 384 384 384 

اخخٞبس اىؼلاٍت 

 اىخجبسٝت 

Pearson 

Correlation 

.843
**

 .850
**

 .846
**

 .714
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 384 

 spss26عمى المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد 
 
 

 ( : ممخص نموذج الإنحدار 10الجدول )
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

 1.65935 734. 710. 843. ٍ٘اقغ اىخ٘اصو

 1.62246 723. 722. 850. اىخذفٞض اىَبدٛ
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 1.68722 783. 716. 846. اىذَلاث اىخس٘ٝقٞت

 spss26بالاعتماد عمى المصدر: من إعداد الباحث 
 

 ( نلاحظ : 10و 9من الجدول )
  وىذا يدل   843.من الجدول السابق أنَ قيمة معامل الارتباط بين مواقع التواصل و اختيار العلامة التجارية بمغت

من التغيرات الحاصمة  %71،أي أنّ  0.710كما بمغت قيمة معامل التحديد  عمى ارتباط قوي وطردي بين المتغيرين،
𝑠𝑖𝑔ي اختيار العلامة التجارية تعود لتغيرات مواقع التواصل ، وبما أنّ  ف < بالتالي نرفض الفرضية الفرعية  0.05

يوجد علاقة معنوية بين مواقع التواصل واختيار العلامة التجارية الأولى ونقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى أنو 
  لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة اللاذقية

  وىذا يدل  850.من الجدول السابق أنَ قيمة معامل الارتباط بين التحفيز المادي و اختيار العلامة التجارية بمغت
من التغيرات الحاصمة  %72،أي أنّ  0.722كما بمغت قيمة معامل التحديد  عمى ارتباط قوي وطردي بين المتغيرين،

𝑠𝑖𝑔المادي، وبما أنّ   في اختيار العلامة التجارية تعود لتغيرات التحفيز < بالتالي نرفض الفرضية الفرعية  0.05
يوجد علاقة معنوية بين التحفيز المادي واختيار العلامة التجارية الثانية ونقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى أنو 
تسويق الفيروسي ، وىذا يعني أنّ وجود تحفيز مادي في حملات اللمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة اللاذقية 

يمكن أن يكون لو تأثير إيجابي عمى اختيار العلامة التجارية وذلك من خلال زيادة الجذب والمشاركة و تعزيز ربط 
 العميل وزيادة الانتشار.

   وىذا 846. من الجدول السابق أنَ قيمة معامل الارتباط بين الحملات التسويقية و اختيار العلامة التجارية بمغت ،
من التغيرات  %71،أي أنّ  0.716ى ارتباط قوي وطردي بين المتغيرين ،كما بمغت قيمة معامل التحديد يدل عم

𝑠𝑖𝑔الحاصمة في اختيار العلامة التجارية تعود لتغيرات الحملات التسويقية، وبما أنّ   < بالتالي نرفض  0.05
يوجد علاقة معنوية بين الحملات التسويقية واختيار  الفرضية الفرعية الثالثة ونقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى أنو
 العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية في محافظة اللاذقية

 اختبار الفرضية الرئيسية : 
 بعد قيام الباحث باختبار الفرضيات الفرعية قام الباحث باختبار الفرضية الرئيسية :     

 
 اختيار العلامة التجارية (: التسويق الفيروسي عمى 11الجدول ) 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

اىخس٘ٝق 

 اىفٞشٗسٜ
.714 .509 .499 3.06356 

Coefficients
a

 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

اىخس٘ٝق 

 سٜٗاىفٞش

(Constant) 4.777 1.624  2.942 .004 

ٍ٘اقغ 

 اىخ٘اصو
.254 .094 .214 2.716 .007 

 000. 4.529 375. 079. 359. اىخذفٞض اىَبدٛ
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اىذَلاث 

 اىخس٘ٝقٞت
.317 .108 .234 2.924 .004 

a. Dependent Variable: اخخٞبس اىؼلاٍت اىخجبسٝت 

 spss26المصدر : من إعداد الباحث بالاعتماد عمى 
 
    714. من الجدول السابق أنَ قيمة معامل الارتباط بين التسويق الفيروسي و اختيار العلامة التجارية بمغت ،

من التغيرات  %50،أي أنّ  0.509وىذا يدل عمى ارتباط قوي وطردي بين المتغيرين ،كما بمغت قيمة معامل التحديد 
حاصمة في التسويق الفيروسي ، كما نجد أنّ نجد أنَ قيمة الحاصمة في اختيار العلامة التجارية تعود لمتغيرات ال

𝑠𝑖𝑔دلة إحصائية لأن قيمتو  tاحصائية   < ، بالتالي نرفض الفرضية الرئيسية ونقبل الفرضية البديمة التي  0.05
في يوجد علاقة معنوية لمتسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية لمستيمكي الأجيزة الخموية تنص عمى أنو 
 محافظة اللاذقية

𝐵ونلاحظ أنَ أكثر بعد تأثيراً في اخيار العلامة التجارية ىو الحملات التسويقية حيث بمغت قيمة معامل  = 0.328 
 وذلك وفق المعادلة:   %32أي كمما زادت الحملات التسويقية بمقدار وحدة واحدة زاد اختيار العلامة التجارية بمقدار 

𝑌 = 𝛼 + 𝐵𝑋1 + 𝐵𝑋2 + 𝐵𝑋3   
( اختيار العلامة التجارية) = 𝛼 (الثابت) + 𝐵1 (مواقع التواصل) + 𝐵2 ( التحفيز المادي) + 𝐵3  (الحملات التسويقية)

𝑌 = 4.77 + 0.254𝑋1 + 0.359𝑋2 + 0.317𝑋3 
 

 الاستنتاجات والتوصيات:
كي الأجيزة الخموية في محافظة اللاذقية، من خلال تحميل البيانات التي تم جمعيا من عينة البحث المكونة من مستيم

توصمت الدراسة إلى مجموعة من الاستنتاجات اليامة حول دور التسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية، ويمكن 
 :تمخيص أىم ىذه الاستنتاجات عمى النحو التالي

 :أولًا: فعالية التسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية
  كدت الدراسة وجود علاقة قوية ذات دلالة إحصائية بين التسويق الفيروسي بأبعاده أ :الفيروسي أداة مؤثرةالتسويق

)مواقع التواصل، الحملات التسويقية، التحفيز المادي( واختيار العلامة التجارية. مما يعني أن استخدام التسويق 
ات المستيمكين وتوجيييم نحو اختيار علامة تجارية الفيروسي بشكل فعال يساىم بشكل كبير في التأثير عمى قرار 

 .معينة
 أظيرت الدراسة أن لكل بعد من أبعاد التسويق الفيروسي تأثيراً إيجابياً عمى  ي:أىمية تكامل أبعاد التسويق الفيروس

عاد التسويق اختيار العلامة التجارية. مما يؤكد ضرورة تبني الشركات لاستراتيجية تسويقية متكاممة تستغل جميع أب
 .الفيروسي بشكل متناغم لتعظيم الأثر عمى المستيمكين

 :ثانياً: دور أبعاد التسويق الفيروسي في اختيار العلامة التجارية
 أكدت الدراسة أن مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت  :مواقع التواصل الاجتماعي: منصة لمتأثير وبناء العلاقات

رات المستيمكين. حيث تساىم في بناء صورة ذىنية معينة عن العلامات التجارية، تمعب دورًا محورياً في توجيو قرا
 .وتعزز من التفاعل بين المستيمكين والمؤسسات
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 أبرزت الدراسة أىمية الحملات التسويقية الفيروسية في  :الحملات التسويقية الفيروسية: أىمية المحتوى الجذاب
ل مع المحتوى. وذلك من خلال التركيز عمى ابتكار محتوى إبداعي يجذب جذب انتباه الجميور وتشجيعيم عمى التفاع

 .الانتباه ويحفز عمى المشاركة
 أوضحت الدراسة أن التحفيز المادي يُعد عاملًا محفزاً لممشاركة في  :التحفيز المادي: عامل جذب إضافي

 .ة بشكل أوسعالحملات التسويقية الفيروسية، ويساىم في تعزيز انتشار الرسائل التسويقي
 :ثالثاً: عوامل أخرى مؤثرة في اختيار العلامة التجارية

 أكدت الدراسة أن سمعة العلامة التجارية تمعب دوراً رئيسياً في قرارات المستيمكين: دور سمعة العلامة التجاري. 
 سابقة مع العلامات أوضحت الدراسة أن المستيمكين يميمون إلى الاعتماد عمى تجاربيم ال :أىمية التجربة السابقة

 .التجارية عند اتخاذ قرارات الشراء
  جودة المعمومات: أشارت الدراسة إلى أىمية توفير معمومات واضحة ودقيقة وموثوقة حول المنتجات والخدمات

 .لمتأثير عمى قرارات المستيمكين
 التوصيات : 

 :ديمية التاليةانطلاقاً من نتائج البحث و استنتاجاتو، يمكن تقديم التوصيات الأكا 
 :أولًا: توسيع نطاق البحث

 إجراء الدراسة عمى عينات أكبر تشمل فئات ديموغرافية وجغرافية أكثر تنوعاً لمحصول عمى  :دراسة عينات أوسع
 .نتائج أكثر شمولية وتعميماً 

 التجارية المختمفة التركيز عمى مقارنة تأثير التسويق الفيروسي عمى اختيار العلامات  :مقارنة العلامات التجارية
 .في نفس الفئة المنتجة، وتحميل أسباب التباين في النتائج

 التركيز عمى دراسة تأثير المتغيرات الوسيطة التي يمكن أن تؤثر عمى العلاقة دراسة تأثير المتغيرات الوسيطة :
التجارية، ومدى رضاه عن تجربتو بين التسويق الفيروسي واختيار العلامة التجارية، مثل ثقة المستيمك، وولائو لمعلامة 

 .السابقة معيا
 :ثانياً: التعمق في دراسة جوانب محددة

 إجراء دراسات نوعية لتحميل محتوى الحملات التسويقية الفيروسية الناجحة،  ة:تحميل محتوى الحملات الفيروسي
 .وتحديد العوامل التي تجعميا أكثر جذباً وفرصة للانتشار

 التعمق في دراسة تأثير أنواع التحفيز المادي المختمفة )مثل الخصومات،  ي:حفيز الماددراسة تأثير أنواع الت
 .اليدايا، المسابقات( عمى سموك المستيمك

 تطوير نماذج لقياس العائد عمى الاستثمار في حملات قياس العائد عمى الاستثمار في التسويق الفيروسي :
 .م في زيادة فاعمية ىذه الحملاتالتسويق الفيروسي، وتحديد العوامل التي تساى

 :ثالثاً: دمج التسويق الفيروسي مع مفاىيم أخرى
 دراسة إمكانية توظيف التسويق الفيروسي لدعم قضايا المسؤولية  ة:التسويق الفيروسي والمسؤولية الاجتماعي

 .الاجتماعية، وتحميل تأثير ذلك عمى صورة العلامة التجارية
 دراسة إمكانية استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي لتحسين  :ذكاء الاصطناعيالتسويق الفيروسي في عصر ال

 .فاعمية حملات التسويق الفيروسي، وتخصيصيا بشكل أكبر لفئات الجميور المستيدفة



 0206 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series (5) ( العدد64المجمد ) الاقتصادية والقانونيةالعموم  .مجمة جامعة تشرين
 

    
journal.tishreen.edu.sy                                                   Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  

426 

 :رابعاً: نشر الوعي بأىمية التسويق الفيروسي
 سويق الفيروسي وأساليبو في العمل عمى تضمين مفيوم الت :تضمين التسويق الفيروسي في المناىج الدراسية

 .مناىج التسويق في الجامعات والمعاىد
 تنظيم ندوات ورش عمل متخصصة لتعريف المسوقين بأحدث التطورات في مجال  :عقد الندوات وورش العمل

 .التسويق الفيروسي، وتزويدىم بالأدوات والميارات اللازمة لتنفيذ حملات ناجحة
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