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 : ملخص

ولتحقيق هدف . إستخدام التسويق الفيروس يب"  Samsung"سامسونج للعلامة التجارية المستهلك الجزائري  ولاءيهدف هذا البحث إلى دراسة        

ريت الدراسة أج. صدقبعد إخضاعها لاختباري الثبات بجمع المعلومات اللازمة عن طريق استبانة تمّ تطويرها لهذا الغرض  قامت الباحثةالدراسة 

، حيث بلغ حجم " Samsung"سامسونج راسة، و هم المستهلك الجزائري من مستخدمي العلامة التجارية ختيارها من مجتمع الدعينة ميسرة تمّ إ على

تحليل : و بغية الوصول إلى النتائج المستهدفة تم استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية أهمها. مفردة 085العينة التي أجريت عليها الدراسة 

و توصلت الدراسة إلى . One Sample T Testختبار ت الأحادي ط الحسابي، الانحراف المعياري و إ، الوسANOVA One-Wayالتباين الأحادي 

؛ من طرف المستهلك " Samsung"سامسونج للعلامة التجارية  3.30هنالك ولاء ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  : مجموعة من النتائج

لدرجة ولاء المستهلكين الجزائريين للعلامة  3.30وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  الجزائري بإستخدام التسويق الفيروس ي؛

للتسويق الفيروس ي على  3.30هنالك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ؛؛ بإستخدام التسويق الفيروس ي" Samsung"سامسونج التجارية 

   ." Samsung"سامسونج ولاء المستهلكين الجزائريين للعلامة التجارية 

  .الجزائري المستهلك التسويق الفيروس ي، الولاء للعلامة التجارية، القرار الشرائي،  : كلمات مفتاحية

  JEL  :M31, L15 اتتصنيف

Abstract:  

           This research aims to study the loyalty of the Algerian consumer to the brand "Samsung" 

using viral marketing. To achieve the goal of the study, the researcher collected the necessary 

information by means of a questionnaire that was developed for this purpose after being tested for 

validity. The study was conducted on a soft sample that was chosen from the study community, and 

they are the Algerian consumer from the users of the brand "Samsung", A questionnaire was 

distributed on a convenient sample of (725) customers to distribute a questionnaire The following 

statistical techniques were employed: Frequencies, Means, Standard Deviation, ANOVA One – 

Way, Multiple Regression, and Alpha-Cronpach test. The researchers attained the following results: 

There is statistically significant loyalty at the level of significance 0.05 for the brand "Samsung" by 

the Algerian consumer using viral marketing; There are statistically significant differences at the 

level of significance of 0.05 to the degree of loyalty of the Algerian consumers to the brand 

"Samsung", using viral marketing; There is a statistically significant effect of the 0.05 level of viral 

marketing on the loyalty of Algerian consumers to the brand "Samsung". 

Keywords: viral marketing; loyalty brand; Purchasing decision; Algerian consumer. 

JEL Classification Codes: M31, L15 
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  :مقدمة .0

تعد الإتصالات التسويقية عن طريق الكلمة المنطوقة في هذه الأيام واحدة من القوى الأكثر أهمية في كلا من المجالات       

 من أشكال الكلمة المنطوقة، حيث ظهر التسويق الفيروس ي في 
ً
الأكاديمية و العلمية للتسويق، و يعتبر التسويق الفيروس ي شكلا

العملاء من خلال هذا المفهوم بالترويج للمنتجات و الخدمات من خلال نقرة الماوس و التي تعد بمثابة نهاية القرن العشرين و بدأ 

، و أهم نقطة في نجاح هذا المفهوم تتوقف على الثقة بين الناقلين للرسالة الفيروسية، لأن هذا المفهوم قائم (الكلمة المنطوقة)

الأهل و الأقارب و الأصدقاء، و التسويق الفيروس ي هو عبارة عن نشاط  على نسيج من العلاقات الإجتماعية الواسعة بين

تسويقي الذي من خلاله تقوم الشركة بتوظيف وكلاء مبيعات من المستهلكين لنشر الكلمة عن المنتج، وقد يبدو أن التسويق 

، بحيث 
ً
ت التسويقية و الإستراتيجيات إن تحليل المنتج و الدراسا"الفيروس ي سهل للغاية، ولكن الحقيقة عكس ذلك تماما

 قبل البدء بأي حملة تسويقية فيروسية؛ و هنا يتطلب الأمر الإنتباه إلى عملاء الأنترنت و المعلومات المتوفرة 
ً
التسويقية مهمة جدا

، و (150، صفحة 8310عبد المنصف، )"عنهم لأنه من المحتمل أن يتحول العملاء إلى مواقع أخرى وبكل بساطة وبنقرة ماوس

 Internet-based Viralالإنترنتهنالك نوعان مختلفان من التسويق الفيروس ي، الأول هو التسويق الفيروس ي على أساس 

Marketing، و الثاني هو التسويق الفيروس ي على مستوى الشارع The Street Level Viral Marketing ( ،8332حسن ،

، بحيث يشير النوع الأول و هو إيصال الكلمة المنطوقة بواسطة الأنترنت، بإستخدام الرسائل الإلكترونية، عرف (021صفحة 

 المحادثة، و مجالس الرسالة و غيرها و هذا ما تمّ التعرض له في المبحث الأول و الثالث، أما النوع الثاني فهو التسويق الفيروس ي

الشرطي التحري أو / على مستوى الشارع ويشمل توظيف شخصيات جذابة من المستهلكين أو الممثلين، أو رجال البوليس السري 

غيرهم، تدفع لهم وكالة الإعلان أو شركة التسويق للخروج إلى الشارع لإثارة إهتمام الآخرين تجاه المنتج المستهدف تسويقه من 

  (028، صفحة 8332حسن، ) قبل الشركة

 viral»وبسبب كثرة النفقات على الحملات الترويجية ظهر نوع جديد من التسويق يسمى بالتسويق الفيروس ي

marketing »يج لمنتجات المنظمات عبر ستخدامه للترو إة في المجلات التسويقية حيث يتم ، الذي يعد من المفاهيم الحديث

جتماعية منها التي تعرف تداول كبير من قبل الأفراد، حيث يعتبر خاصة الإ من خلال مختلف المواقع الإلكترونية و  نترنتشبكة الإ 

ستمالة العملاء المرتقبين، من خلال تشكيل إالتسويق الفيروس ي من الأساليب الحديثة التي تعتمد عليها المنظمات لجذب و 

وتجدر الإشارة إلى أن التسويق الفيروس ي للمنظمات لا يقتصر على . م الشرائيةتجاهات الأفراد للتأثير على قراراتهإمواقف و 

فتراض ي أو في السوق غير برامجها الترويجية فقط التي تدرجها وتستطيع التحكم فيها سواء على الصعيد الإلكتروني في العالم الإ 

ن والمرتقبين من أجل بناء قاعدة بيانات ومعلومات كما أن المنظمات بحاجة إلى دراسة سلوك المستهلكين الحاليي. لكترونيالإ

ستخدام الكلمة المنطوقة إستند ظهور هذا المفهوم على إو . ؤلاء الأفرادتستطيع من خلالها تصميم حملات ترويجية تتناسب مع ه

الأفراد عبر مختلف المواقع تصال بمواقع عتماد على الإنترنت والإاص أو الإ في تنفيذ الأنشطة التسويقية التي يتداولها الأشخ

على أساس أن كل رسالة إعلانية يتم إرسالها لكل شخص تنتقل إلى شخصين ثم عشرة أشخاص ثم إلى مئة  الإلكترونية المجانية،

شخص وهكذا،  من مختلف الأفراد والأصدقاء وذلك لخلق وعي لديهم بالعلامة التجارية لكسبهم لها وترسيخ صورة ذهنية جيدة 

 . يات المؤسسة لديهم ومن ثم الولاء لها وبالتالي التأثير على قرارهم الشرائعن منتج

 إشكالية الدراسة .0.0

هتمام البارز للمستهلك الجزائري بالتقنيات الإ التكنولوجية، و لمنظمات الأعمال بالتقنيات هتمام المتزايد نطلاقا من الإ إو 

مدى درجة ولاء المستهلك الجزائري على  ستخدام التسويق الفيروس يإطورة جاءت هذه الدراسة لرصد أثر التكنولوجية المت

وهذا ما يقودنا إلى طرح ، " Samsung"لحالية العلامة التجارية سامسونج للعلامات التجارية ونخص بالذكر في الدراسة ا

 :شكالية التاليةالإ 

سامسونج إلى أي مدى يمكن أن يؤثر التسويق الفيروس ي على ولاء المستهلك الجزائري لمختلف منتجات العلامة التجارية 

"Samsung "؟ 
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 :و بغية الإحاطة بالإشكالية الرئيسية يمكن تفصيلها في الأسئلة الفرعية التالية

فيما يخص العلامة التجارية  لدى المستهلك الجزائري  3.30هل هنالك ولاء ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية *           

 ؟" Samsung"سامسونج 

التجارية سامسونج للعلامة المستهلك الجزائري لولاء  3.30هل هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية *           

"Samsung "  ؟خصائصهم الديمغرافيةالتسويق الفيروس ي وفق بإستخدام 

 ؟" Samsung"هل هناك علاقة بين التسويق الفيروس ي وولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجارية سامسونج *       

 فرضيات الدراسة. 0.0

التسويق  ستخدامبإ لدى المستهلك الجزائري  3.30ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ولاء هنالك : الفرضية الرئيسية الأولى

  ." Samsung"للعلامة التجارية سامسونج  الفيروس ي

للعلامة  المستهلك الجزائري لولاء  3.30هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :الثانية الرئيسية الفرضية

 .خصائصهم الديمغرافية ختلافبإالتسويق الفيروس ي  ستخدامإب " Samsung"التجارية سامسونج 

 للعلامة المستهلك الجزائري ولاء  3.30هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الفرضية الفرعية الأولى

 جنسهم؛ ختلافلإ تعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب  " Samsung"التجارية سامسونج 

 المستهلك الجزائري ولاء  3.30هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الثانية الفرضية الفرعية

 ؛سنهم ختلافلإ تعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب  " Samsung"للعلامة التجارية سامسونج 

 المستهلك الجزائري ولاء  3.30هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الثالثة الفرضية الفرعية

 ؛مستوى تعليمهم ختلافلإ تعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب  " Samsung"للعلامة التجارية سامسونج 

 المستهلك الجزائري ولاء  3.30هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الرابعة الفرضية الفرعية

 .دخولهم مستويات ختلافلإ تعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب  " Samsung"للعلامة التجارية سامسونج 

للتسويق الفيروس ي على ولاء  3.30دلالة إحصائية  عند مستوى  إحصائيةهنالك أثر ذو دلالة : الفرضية الرئيسية الثالثة

 ." Samsung"سامسونج المستهلكين الجزائريين للعلامة التجارية 

 :أهمية الدراسة. 3.0

 بمنظور يجسد دور التسويق المستهلكوولاء تتلخص أهمية الدراسة في كونها تتعامل مع مفهومي التسويق الفيروس ي         

؛ وإقتصرت الدراسة الحالية على العلامة التي يستعملها في حياته اليومية نتجاتمختلف المنحو درجة ولائه  الفيروس ي في تحديد

، إذ يمثل هذا الربط بحد ذاته إضافة متواضعة وجديرة بالإهتمام خاصة في ظل التحديات " Samsung"التجارية سامسونج 

جل تلبية حاجات ورغبات الزبائن أالتي تفرض عليها التكيف معها من في عصرنا الحالي  والضغوطات التي تتعرض لها المنظمات

 .الحالية والمستقبلية ومواجهة المنافسة

 : هدف الدراسة. 1.0

 :تبرز أهداف البحث من خلال التعرف على الجوانب التالية

 التعرف على مدى إدراك المستهلك الجزائري للتسويق الفيروس ي؛ 

  كمتغير العلامة التجارية  لمنتجاتلمختلف الجزائريين ولاء المستهلكين  على التسويق الفيروس ي كمتغير مستقلقياس أثر

 ؛" Samsung"سامسونج تابع 

 درجة ولائهم تحديد  عتماد عليها فيومدى الإ الجزائريين رسلة لهؤلاء المستهلكين معرفة مدى دقة وصحة المعلومات الم

 ؛" Samsung"للعلامة التجارية سامسونج 

 تعزى إلى خصائصهم الديمغرافيةلمستهلكين الجزائريين لمختلف المنتجات ولاء اختبار وجود فروق معنوية في إ.  
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 منهجية الدراسة. 0.0

 لهذا المنهج تبدأ من الحقائق الكلية إلى الجزئية،      
ً
إعتمدت الدراسة الراهنة على المنهج الإستنباطي، فالباحثة طبقا

والإستنباط هو الطريق لتفسير القواعد العامة والكلية وينتهي منها إلى إستخلاص النتائج التي يمكن تطبيقها على الحالات 

في الدراسات الإجتماعية بالمنهج التحليلي؛ حيث يتم إجراء دراسة تحليلية معمقة لكل النظيرة، والمنهج الإستنباطي معروف 

كما إعتمد هذا البحث على الأسلوب . جزئية من جزئيات البحث فلا يكتفي بعرض ما هو كائن بل يتناول كل جزئية بالتحليل

تحديد كل من نوع ومصادر جمع البيانات، وإطار  يشمل منهج البحثو . الكمي لجمع البيانات حيث تمّ إستخدام أداة الإستقصاء

مجتمع البحث، وعينة البحث، وتصميم قائمة الإستقصاء وأساليب القياس ثم تحديد أساليب التحليل الإحصائي والتي تم 

  .التعرض لها بش يء من التفصيل في الفصل الميداني

 :ثة أجزاء كالتاليو للإجابة على هذه الاشكالية قسمت هذه الورقة البحثية إلى ثلا

 الإطار النظري والدراسات السابقة؛ 

 ولاء المستهلكين الجزائريين للعلامة التجارية سامسونج التسويق الفيروس ي على  تحليل أثر"Samsung "–  دراسة

   ؛-ميدانية

 تحليل ومناقشة النتائج.   

 الطار النظري والدراسات السابقة .0

  :الطار النظري  0.0

أول من  يعتبر مفهوم التسويق الفيروس ي مفهوم حديث النشأة وهو من أحدث تقنيات التسويق الإلكتروني حيث أن                

؛ وركزت هذه "Media Viral"، في كتابها 1220 عامDouglas Rush Roff كتب عنه مقالة على الانترنت كانت الناقدة الإعلامية 

الإلكتروني يكون أثره سريع ويدفع مستعمل الانترنت على  نترنت على بريدهمن الإ  المقالة على أن الإعلان الذي يصل إلى المستعمل

نقل الإعلان إلى المستعملين الآخرين لإقناعهم على نقل الرسالة إلى الأهل والأصدقاء، مقابل حصول ناقل الرسالة على محفز أو 

ثم طرح مصطلح التسويق الفيروس ي في مقالة قدمت  .مكافأة وفي هذه الحالة سيكون انتقال الرسالة كسرعة انتقال الفيروس

 .(00، صفحة 8315عبد المنصف، ) م1220وذلك في عام ؛ أستاذ في كلية الأعمال في جامعة هارفرد وهوJeffrey من قبل

في الفترة الأخيرة طفرة تسويقية  *(WWW)ب العنكبوتية انتشار التسويق الفيروس ي فقد شهدت شبكة الو إو فيما يتعلق ب             

عبر حث المشتركين  **(V.M) لم يحلم بها أحد من قبل؛ بخلاف وسائل الإعلان التلفازية؛ نتيجة عمل الأسلوب التسويقي الجديد

وجهات النظر حوله، بهدف إيجاد محادثة  المحتمل تواجدهم على شبكة الأنترنت للتحدث عن المنتج المعروض و تبادل الآراء و

التي تمتاز بزيادة  (Word- of- Mouth)تلقائية بينهم بشكل متنامي بالإعتماد على مفهوم الكلمة المنطوقة أو الكلمة من الفم 

لتي توفرها شبكة مكانيات اعتماد على الإ تعزيز التواصل المباشر و العاجل بالإ  تعاظمها و تأثيرها الأس ي فضلا عن كونها تعمل على

 .(122، صفحة 8312رزوقي و أمجد، ) Word –Is – Written الإعتماد على الكلمة المكتوبةإلى الأنترنت؛ ذلك 

من أساسيات التسويق الإلكتروني، حيث شكل طفرة هائلة للعديد من الأعمال التجارية خلال هذا الأخير  يعتبركما 

طوقة الإلكترونية التي تتم فقط الفترة القريبة الماضية، وهذا بالترويج للمنتجات من خلال نقرة والتي تعد بمثابة الكلمة المن

لدلالة على فكرة عظيمة مفادها ستخدام مصطلح الفيروس ي لإوقد تم . جتماعيةالإ نترنت وخصوصا الشبكات ستخدام الإ إب

الجمهور المستهدف فهي كالفيروس الذي ينتقل بسرعة بين البشر دون القدرة على السيطرة نتشار السريع للمعلومات بين الإ 

رسالة بسرعة بين أصدقائهم وذلك كما أن التسويق الفيروس ي يتم من خلال تحفيز الشركة للمستهلكين على نشر ال. عليه

 . (Goyette, Ricard, Bergeron, & Marticotte, 2010, p. 06)  لكترونيجتماعية أو البريد الإستخدام الشبكات الإ إب

                                           

 
*
World Wide Web 
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ستراتيجية تسويقية تقوم على أساس تشجيع إتسويق الفيروس ي هو مصطلح يصف أي ال"ومن هنا يمكن القول بأن 

 "لهذه الرسالة وبشكل لا محدود الأفراد على نقل الرسالة التسويقية إلى الأخرين مما يساهم في إرتفاع معدل التعرض والتأثير

(Kirby & Marsden, 2006, p. 88) ، نتشار يكون كإنتشار الفيروس كما سبق ذكره، بحيث تعتبر ويشير هذا المفهوم إلى أن الإ

المرسلة من ألف مثلا إلى مليون حتى وإن كان ستفادة منها كميزة إيجابية لمضاعفة عدد الرسائل إستراتيجية لا مثيل لها ويمكن الإ 

ويشير أيضا إلى أن هذا المفهوم إستند على مفهوم الكلمة المنطوقة بإعتبارها ظاهرة تسويقية تسهل وتشجع . بشكل غير إلكتروني

الأخيرة، بإعتبار لنقل هذه ستخدام مواقع الشبكة إوعا من خلال الشبكة الإجتماعية بالأفراد على تمرير الرسائل التسويقية ط

نترنت وسيلة شائعة لنقل المعلومات بسرعة فائقة وتمكين الأفراد من الإطلاع على الإعلانات ما بين المواقع بهدف إجراء أن الإ 

   .المفاضلة وإختيار أفضل العروض

تشير إلى أساليب  نتشار السريع، وهو من المصطلحات الجديدة التيى أنه التسويق أو الإعلان  ذو الإ ويعرف عل       

التسويق التي تستخدم شبكات العلاقات الإجتماعية القائمة، لتحقيق وزيادة الوعي بمشاركة معينة؛ أو لتحقيق أهداف 

نتشار بحيث تشبه الفيروس في تكاثرها، وهذه من خلال عمليات سريعة الإ ( ج معينمثل زيادة مبيعات منت)تسويقية أخرى 

نترنت أو غيرها، ويمكن أن تأخذ أيضا شكل مقطوعات فظية يتم الترويج لها من خلال الإ ات لالعمليات يمكن أن تكون عبار 

 (8311، .طلعت ع)  فيديو، ألعاب دعائية، كتب إلكترونية، أو برامج تحمل ماركات معينة

 "وينظر للتسويق الفيروس ي على أنه 
ً
من المعلومات التسويقية من شخص لآخر، والنسبة الكبيرة  مرور نسبة عالية جدا

وما يفهم من هذا التعريف أن مصدر ؛ (Helm, 2010, pp. 158-161) "من المستلمين للمعلومات هم من الأصدقاء والأقارب

إستراتيجية تقود المستهلكين للترويج لمنتجات المؤسسة التي أعدت حملة "كما يعتبر . المعلومات هنا هو الكلمة المنطوقة التقليدية

لذلك الغرض، هذه المقاربة تتلاءم مع ما تقدمه الإنترنت من مزايا، وذلك لسهولة سير الرسائل الإلكترونية، من خلال القنوات 

ومات بين الأفراد فالمصدر الأصلي للرسالة لا الإتصالية المختلفة على الإنترنت من قبل الأزواج، ومن خلال هذا التنقل للمعل

يتدخل لنشر الفيروس بل يعمل على إصابة المضيفين، ويعمل هذا النوع من التسويق على خلق بيئة مناسبة لتنقل الرسائل بين 

 
ً
ى الوصول إلى ،كما يساعد عل(كبيرة)وذو درجة إختراق عالية المستهلكين دون تدخل المصدر الأصلي لها، وهو يعتبر فعالا جدا

-Woerndl, 2008, pp. 34)". ،كما أنه يؤثر على إدراك المستهلك، مواقفه وآرائه(محليا ودوليا) عدد كبير من الجمهور تدريجيا 

35) 

إلى  Natalie Lammasو   Rohan Millerإذا كيف تقوم المؤسسة بتحفيز المستهلكين على نقل رسائلها؟ يشير كل من 

تطوير علاقة ولاء مع مستخدمي الإنترنت، بحيث يتوقف المسوق عن محاولة البيع لهم، بل يعمــل علــى بنــــاء علاقة طويلة المدى 

 معهم قائمة على أساس الثقة المتبادلة والتي ستؤدي مع مرور الزمن إلى بناء الولاء، وبالتالي فإن العلاقات التي تم تشكيلها على

وبالتالي  .(Natalie & Miller, 2010, pp. 03-04)  الإنترنت تعمل على تسهيل عملية التفاعل، الإتصال، الحوار وخلق القيمة

ومن هنا يمكن القول بأن . على إصابة هذه المجموعة الصغيرة التي تعمل بدورها على إصابة أفراد آخرين تعمل المؤسسة

ستراتيجية تسويقية تقوم على أساس تشجيع الأفراد على نقل الرسالة التسويقية إوس ي هو مصطلح يصف أي التسويق الفير"

 .(Kirby & Marsden, 2006, p. 88) "هذه الرسالة وبشكل لا محدودإلى الأخرين مما يساهم في إرتفاع معدل التعرض والتأثير ل

إستراتيجية لا مثيل لها ويمكن نتشار يكون كإنتشار الفيروس كما سبق ذكره، بحيث تعتبر هوم إلى أن الإ ويشير هذا المف 

ويشير أيضا إلى أن هذا المفهوم إستند على . لف مثلا إلى مليون ألمضاعفة عدد الرسائل المرسلة من ستفادة منه كميزة إيجابية الإ 

وعا من خلال الشبكة مفهوم الكلمة المنطوقة بإعتبارها ظاهرة تسويقية تسهل وتشجع الأفراد على تمرير الرسائل التسويقية ط

نترنت وسيلة شائعة لنقل المعلومات بسرعة فائقة وتمكين إعتبار أن الإ الأخيرة، ب ستخدام مواقع الشبكة لنقل هذهإالإجتماعية ب

 .ختيار أفضل العروضإن المواقع بهدف إجراء المفاضلة و الأفراد من الإطلاع على الإعلانات ما بي

ء وعي للعلامة التجارية بأن التسويق الفيروس ي يمثل طريقة جديدة لزيادة إختراق السوق و بناSkrob   (8330 )كما يرى 

عشرة أشخاص  إن فكرة التسويق الفيروس ي مبنية على أساس أن كل رسالة إعلانية يتم إرسالها إلى. ستخدام الأنترنتإمن خلال 
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أبو )هكذا من خلال المواقع المجانية لكسب عملاء للشركة وبناء شهرة و سمعة تنتقل إلى مئة شخص والمئة إلى ألف شخص و 

  .(22، صفحة 8311النجا، 

، إذ يعمل من خلال ثلاث وسائل و هي 
ً
، 8310صادق و داود، )و تتمثل آلية عمل التسويق الفيروس ي سهلة و ممتعة جدا

 :(83-12الصفحات 

  حيث يتم إشراك . أو أرسل هذه التوصية الى صديق" صديقأخبر "توليد الكلمة المنطوقة وذلك بواسطة النقر على

 أزرار وسائل التواصل الإجتماعي كي يتم عرضها؛

 بسبب الإعتماد على الفيديو أو الصور أو الروابط الإعلانية الملفتة للنظر و المثيرة تزداد نسبة الارسال بين الأصدقاء؛ 

 ،أخبر صديقا عن "حيث هناك طرق مختلفة مثل النقر على  الأنترنت بكل تطبيقاته ميدان خصب للتسويق الفيروس ي

، التي تكون مرفقة بنهاية الرسالة، كذلك إدراج معلومات ضمن الرسالة عن كيفية الإشتراك في الرسالة و "هذه الرسالة

عندئذ سيتمكن المتلقين من إرسالها إلى غيرهم، توفير فرص تشجيعية من قبل الشركة مثل فرصة تحميل برامج 

تميزة تكون جذابة جدا لمستخدمي الانترنت و التي كلها عوامل لغرض الوصول إلى هدف الشركة و هو جعل الزبائن م

  .يقومون بإتخاذ قرار الشراء

ومن خلال ما سبق يمكن إعطاء تعريف عام وشامل للتسويق الفيروس ي على أنه الإستراتيجية التي تشجع الأفراد على       

 .شكل فيروس ي إلى الآخرين، وخلق إمكانية للنمو بمعدل متزايد في عرض الرسالة والتأثير على الأفراد الآخريننقل وتسويق رسالة ب

يعتبر الهدف الأساس ي للتسويق الفيروس ي في الوصول إلى الزبائن الحاليين والمحتملين بالسرعة الممكنة والتكلفة        

 في نقل الرسائ. مال الكلمة المنطوقةالمنخفضة، ويمكن تحقيق هذا الهدف من خلال إستع
ً
 مهما

ً
ل ولهذا تلعب هذه الأخيرة دورا

 ب
ً
تصال بين الأشخاص بطريقة مباشرة أو غير إل الرسالة ومتلقيها؛ وهي بمثابة تجاهين ما بين ناقإالإعلانية لأنها تمثل حديثا

نة ختيار علامة معيإأبرز العوامل المؤثرة في تقييم و كما تعتبر من . لكترونيةيئة التقليدية والإمباشرة على حد سواء، في كل من الب

وكما نعلم أن . عتبارها تعبر غير خبرات مباشرة وغير مباشرة بين المستهلكينإتصال مصداقية بدون غيرها، وهي أكثر أدوات الإ

 يتخذ العديد من قرارات الشراء لحصوله على المنتجات الت
ً
ي تشبع حاجاته ورغباته الحالية والمستقبلية، ولذلك المستهلك يوميا

هو عبارة عن نشاطات الأفراد أثناء الإختيار والشراء للسلع "ويعرف سلوك المستهلك على أنه. فإنه يمارس سلوك شرائي معين

ذلك "و كذلك هو . (30، صفحة 8311الساعد،  الغدير و) "والخدمات من أجل إشباع رغبات وسد حاجات المستهلك المطلوبة

التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن الشراء أو إستخدام السلع أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنها ستشبع 

أن "كما يعرف على .  (10، صفحة 8332عبيدات، ) " رغباته أو رغباتها أو حاجاته أو حاجاتها وحسب الإمكانات الشرائية المتاحة

سلوك المستهلك هو عبارة عن تلك التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتيجة تعرضه لمنبه داخلي أو خارجي حيال ما هو معروض 

 بأن سلوك المستهلك هو( 8330)دعي ويرى الصمي.   (8311الغدير و الساعد، ) "من أجل إشباع رغباته وسد حاجاتهعليه وذلك 

 : (83، صفحة 8335الصميدعي و عثمان، )

 أن المشتري يبحث عن منتج أو خدمة بهدف إشباع حاجاته ورغباته؛  

 تعتبر عملية الشراء النتيجة النهائية لإجراءات قرار الشراء؛ 

  منتج أو الخدمة يجب أن يقوم بعملية الإختيار ما بين البدائل المطروحة؛من أجل الحصول على 

 من أجل أن يتمكن من إتخاذ قرار الشراء يشعر الفرد بأنه بحاجة إلى المعلومات؛ 

 يقوم المشتري بجمع المعلومات وتحليلها وإنتقاء الملائم منها وفق قدراته على الانتقاء والتحليل ومن ثم يقوم باتخاذ قرار 

 الشراء وأن هذا القرار يكون فيه نوع من المخاطرة وعدم التأكد؛

  يقوم المشتري بتقييم قرار الشراء المتخذ ويقرر فيما إذا كان هذا القرار مرض ي وحقق له الرضا والإشباع فإنه سوف

لم يحقق الإشباع يقوم بتكراره وهنا تلعب الخبرة الدور الأساس في اتخاذ القرار ولكن إذا كان القرار غير مرض ي و 

 .والرضا المطلوب فإنه سوف يقوم بالبحث عن المعلومات من جديد بهدف اتخاذ قرار شراء آخر
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أن عملية الشراء تبدأ عندما يكون لدى المستهلك حاجة لمنتج محدد، فيبدأ المستهلك ( 31)ويوضح لنا الشكل رقم  

المصادر إما أن تكون شخصية، مصادر تجارية، "تاحة، وهذه بالبحث عنها من خلال جمع المعلومات من مختلف المصادر الم

  نه يمكن القول أ، إلا  (108، صفحة 8312عزام، حسونة، و الشيخ، )" مصادر عامة
ً
 في هذه المرحلة تلعب الكلمة المنطوقة دورا

، (الأصدقاء، العائلة، الجيران)مهما في جمع المعلومات، فيعتمد عليها بالطريقة التقليدية من خلال جمعها من عند المعارف 

لكترونية من خلال الشبكة العنكبوتية، كما يستطيع ستهلك يستعمل الكلمة المنطوقة الإوبفعل التقنية التكنولوجية فإن الم

ية للمنظمة التي تعمل على نشر فكرة عن منتجها بمختلف الأساليب ومنها التسويق بالضجة جمعها من خلال الأعمال التسويق

والذي سبق ذكره، وبعد هذا يقوم المستهلك بتقييم البدائل بناءً على المعلومات التي جمعها، ومن ثم اختيار البديل الذي يعتقد 

ير في تقييم البدائل المتاحة، لأنه على أساسها سيتخذ القرار أنه سيحقق له أقص ى إشباع، وهنا يكون للكلمة المنطوقة أثر كب

 ما . الشرائي
ً
 على كل المراحل المبينة في الشكل وخصوصا

ً
 كبيرا

ً
وتجدر الإشارة هنا إلى أن للتسويق الفيروس ي بأبعاده الثلاثة تأثيرا

تجات أو العلامات التجارية أو حتى المنظمات، ومن تعلق منها بسلوك ما بعد الشراء لأنه يرتبط بشكل كبير بتجارب الأفراد مع المن

 .هنا تقوم المنظمات بتدعيم وتعزيز الكلمة المنطوقة الإيجابية في حالة الرضا، وبتصحيحها في حالة عدم الرضا

 مراحل عملية إتخاذ المستهلك لقرار الشراء(: 50)رقم شكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق،  زكرياء أحمد عزام،: المصدر

 .101، ص 8332الأردن،  –الطبعة الثانية، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان 

يرى البعض أن ولاء العميل يتحدد على أساس عادات هذا الأخير في العملية و ؛ Brand loyalty  الولاء للعلامة التجارية       

ما دأب على التعامل معها و على شراء منتجاتها، بالرغم من تقديم  إذاالشرائية فيقال أن هذا العميل يدين بالولاء للمنظمة 

و رغبته في شراء علامة معينة، و الاحتفاظ تمسك الزبون "و يعرف الولاء على أنه . المنظمات المنافسة منتجات أفضل و أرخص

، كما يعرف الولاء للعلامة (138، صفحة 8332أبو قحف، ) "بها والحرص على طلبها دون غيرها من المنتجات الشبيهة أو البديلة

 :الشعور بالرضا

 تكرار الشراء=

 الولاء=

 عدم الرضا

 رفض المنتج

 التعرف على الحاجة

 البحث وجمع المعلومات

 تحديد وتقييم البدائل المتاحة

 إتخاذ القرار بالشراء

 سلوك ما بعد الشراء
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ولاء  Brown  ، و يعرف(013، صفحة 8330نجم، ) "الزبون مقياس لدرجة معاودة الشراء من علامة معينة من قبل "التجارية أنه 

 (11، صفحة 8318نوري و لجلط، ) ."توقع شراء علامة ما في غالب الأحيان انطلاقا من خبرة ايجابية سابقة"العميل على أنه 

الولاء عبارة عن ( 1250)سنة  Jacoby, Kynerالولاء و ذلك من خلال اعتماد التعريف الذي اقترحه "و عليه يمكننا تعريف       

استجابة سلوكية غير عشوائية صادرة من وحدة اتخاذ القرار لعلامة معينة مقابل مجموعة أخرى من العلامات المنافسة، وتنبع 

 . (130، صفحة 8332الديلمي، ) "ايجابية تجاه العلامة المختارة هذه الاستجابة من وجود مواقف

و من التعاريف السابقة نستخلص أن الولاء عبارة عن سلوك العميل في تكرار شراء نفس المنتج أو الخدمة أو نفس          

العلامة، أي أنه يعطي الأفضلية في تعاملاته لعلامة تجارية معينة أو منتج معين دون التعامل مع المنافسين رغم المحاولات و 

   .لتغيير  قراره الجهود التسويقية من المنافسين

 :(122، صفحة 8313الزيادات، )للولاء أربعة أنواع هي : أنواع الولاء -0.3

 هو حالة من الارتباط القوي للمنتج مع تكرار مستمر للشراء؛: الولاء العالي أو المميز 

 هو حالة من الارتباط القوي للعلامة مع تكرار منخفض للشراء؛: الكامن الولاء 

  هو حالة من الارتباط الضعيف للعلامة مع تكرارية عالية للشراء؛: الولاء القسري 

  هو حالة من الارتباط القوي بالمنتج مقرونا بحوافز مادية وغير مادية لخلق ولاء و استمرارية بالشراء: الولاء التحفيزي. 

الزبائن لشراء منتج محدد وعلامة محددة، إذ تحقق المنظمات من خلالها عدة فوائد إلتزام و يمثل الولاء للعلامة إلى مستوى       

المحافظة على حصة المنظمة من الزبائن، و عدم تحول الزبائن إلى منتجات المنافسين حيث تؤدي المنتجات و جودتها لزيادة : منه

لما كانت العلاقة بين تلك الخدمات و السلع و رضا الزبون مرتفعة، يكون الزبائن الراضون ذوي درجة ولاء رضا و ولاء العميل فك

 .عالية أكثر من أقرانهم غير الراضين

، 8332الديلمي، ) هناك ثلاثة أبعاد أساسية للولاء وفق ما اتفق عليها الباحثون، و لا بد من توضيحها بإيجاز: أبعاد الولاء -3.3

 :(182صفحة 

 الرضا هو حالة نفسية ناتجة عن المقارنة بين أداء المنتج وتوقعات الزبون، فإذا كان أداء المنتج يتوافق مع : الرضا

مستوى توقعات الزبون فان هذا الأخير يكون قد تحقق لديه الرضا، أما إذا كان هذا الأداء أقل من التوقعات فان 

الزبون سيشعر بالاستياء، وعلى العكس من ذلك فان وجود أداء يفوق توقعات الزبون سيؤدي به إلى الشعور 

  ؛بالإندهاش

 تعتبر الثقة ضمانا نفسيا نحو العلامة، و يتم بناء الثقة بمرور الوقت من خلال تراكم الخبرات الايجابية، و : الثقة

ل قيامها بنشاطات تمكن الزبون من تحقيق أرباح على المدى يمكن للمؤسسة الحصول على ثقة العميل، من خلا

القصير، أو من خلال قيامها بأعمال خيرية و رعايتها لنشاطات علمية أو ثقافية، و على المؤسسة أن تتجنب إعطاء 

 وعود لا يمكن تحقيقها مستقبلا لأن ذلك سيؤثر سلبا على صورة العلامة و يخفض من مستوى ولاء العميل لها؛

 لتزام عاملا مؤثرا على جودة العلاقة وفي بناء الولاء للعلامة؛ ويرى يعتبر الإ: لتزامالDwyer (1225 )  بأن الالتزام يأخذ

شكل الوعد لمواصلة العلاقة بين طرفين أو أكثر ، أي هو استعداد نفس ي يلغي إمكانية قيام الزبون باختيار بدائل أخرى 

ويرتكز مفهوم الالتزام . ضمن مجموعة الاعتبارات، من خلال وفاء المؤسسة بالوعود التي تقدمها إلى الزبائن المستهدفين

 :هماعلى بعدين أساسيين 

 بناءً عليه تكون النية في مواصلة العلاقة مرتبطة بتقدير تكلفة التحول كزيادة التكاليف أو انخفاض  :لبعد الدراكيا

 المزايا المحصل علها من بدائل أخرى؛

 من خلال وجود شعور ايجابي من الزبون تجاه المؤسسة أو علامتها ، وتعلقه بها، ما يدفعه إلى مواصلة  :البعد العاطفي

 .التعامل معها 

 الدراسات السابقة . 0.0
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  وهدف هذا البحث إلى "تقنية التسويق الفيروس ي في سوق منظمات الأعمال" (:0552)دراسة درمان سليمان صادق ،

التسويق الفيروس ي ومفاهيمه ونشأته وتطوره والمزيج التسويقي الخاص به تقديم إطار نظري عن فلسفة 

والإستراتيجيات المعتمدة فيه واهم الأدوات التي يتم إستخدامها في هذا النوع من التسويق في مجال العمل، ومن بين 

رية وخاصة الالكترونية منها، النتائج المتوصل إليها أنه يعد التسويق الفيروس ي مفتاحا لنجاح العديد من الاعمال التجا

فتراض ي بدون وجود التسويق الفيروس ي، وأظهرت عمالها في السوق الإ أأنه لا تستطيع أي منظمة ممارسة  حيث

ثبتت نجاحها في المجالات التسويقية بالأخص المجالات الترويجية أستراتيجيات التسويقية الفيروسية الدراسة بأن الا 

 
ً
   .لها إلى هدفها السوقي والجمهور المستهدف بأقل تكلفة ووقت وجهدلسرعة إنتشارها ووصو  نظرا

  وتعتبر هذه  -دراسة ميدانية–قياس أثر التسويق الفيروس ي على قرار الشراء " (:0552)دراسة ردينة عثمان يوسف

الدراسة محاولة لتوضيح كيفية تأثير التسويق الفيروس ي على القرار الشرائي للمستهلك، من خلال توزيع استبانة على 

تسويق الفيروس ي على قرار عينة من مستخدمي شبكة الانترنت، ولقد أظهرت نتائج الدراسة أن هناك تأثير وعلاقة لل

شراء المستهلك، وأن المعلومات المرسلة عبر المواقع الإلكترونية ذات اهمية ومصداقية ويمكن الاعتماد عليها وبالتالي 

تكوين صورة إيجابية عن المنظمة المرسلة، وأن هناك علاقة بين التسويق الفيروس ي وانتشار الرسائل الاعلانية عبر 

 .يةالمواقع الالكترون

  تأثير الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي للمستهلك : "وكانت هذه الدراسة موسومة بعنوان :(0552)دراسة سويدان

 iefpedia.com/arab/wp-  :رابط، مقال منشور على ال"من حيث إختياره وولاءه للعلامة التجارية

content/uploads/2009/.../19.pdf،  التعرف على تأثير الكلمة المنطوقة على قرار شراء وتهدف هذه الدراسة إلى

المستهلك من حيث إختياره وولائه لها، وقد توصلت الدراسة إلى أنه تأثير الكلمة المنطوقة قد يكون قويا لدرجة قدرتها 

في آخر  على تغيير رأي المستهلكين خاصة الذين ليس لديهم ولاء لعلامة تجارية محددة عن شراء منتج ما حتى لو كانوا

 .مراحل قرار الشراء وأن الكلمة المنطوقة الإيجابية هي إعلان متحرك لصالح العلامة التجارية

 

 دراسة M.Wayan Barre(2012) : 
* « Le Marketing Viral : L’utilisation du marketing viral et sa portée sur la perception des 

marque » 

لدراسة هو إختبار مدى مساهمة استخدام التسويق الفيروس ي وأبعاده في إدراك العلامة لقد كان الهدف الأساس ي من هذه ا

ومن النتائج المتوصل اليها ان هناك تأثير قوي للتسويق . التجارية من قبل المستهلك على شبكات التواصل الاجتماعي

ضافة إلى ان هذه الدراسة أظهرت وجود الفيروس ي من خلال الكلمة المنطوقة في إدراك المستهلك للعلامة التجارية، بالإ 

بحكم أنهم أكثر ( سنة03-سنة 83)فروقات  في تأثير التسويق الفيروس ي باختلاف الفئة العمرية وكانت الفروق لصالح فئة 

 .الفئات استخداما للأنترنت

  أثر التسويق الفيروس ي في إدراك المستهلك المصري لأبعاد قيمة " والتي جاءت بعنوان: (0502)دراسة أبو النجا

، العدد 21المجلة المصرية للدراسات التجارية، المجلد وهي دراسة صادرة عن ، "دراسة تطبيقية: العلامة التجارية

الوعي بالعلامة ) ةالثاني،  مصر، يهدف هذا البحث إلى دراسة تأثير التسويق الفيروس ي على أبعاد قيمة العلامة التجاري

ولتحقيق ( الولاء للعلامة التجارية–الجودة المدركة للعلامة التجارية –الصورة الذهنية للعلامة التجارية  –التجارية 

إستمارة خضعت  022هذه الأهداف تمّ تصميم إستمارة إستقصاء وزعت على الأفراد بطريقة عشوائية، حيث وزعت 

د أشارت نتائج الدراسة التطبيقية إلى وجود علاقة إيجابية ذات تأثير معنوي بين وق. للمعالجة الإحصائية 800منها 

 في . إستخدام حملات التسويق الفيروس ي، وأبعاد قيمة العلامة التجارية من قبل المستهلك المصري 
ً
وأن هناك تباينا

 درجة تأثير التسويق الفيروس ي على كل بعد من أبعاد من أبعاد قيمة العلامة التجار 
ً
ية، حيث جاءت هذه الأبعاد وفقا

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية، : للترتيب الآتي
ً
الوعي بالعلامة التجارية، يليه الجودة المدركة للعلامة التجارية، وأخيرا
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ير إضافة إلى أن التسويق الفيروس ي له تأثير غ. بينما لم يظهر تأثير التسويق الفيروس ي على الولاء للعلامة التجارية

 على 
ً
 ومباشرا

ً
 إيجابيا

ً
مباشر على الصورة الذهنية للعلامة التجارية من خلال الوعي بالعلامة التجارية، كما أن للوعي أثرا

الصورة الذهنية للعلامة التجارية، وغير مباشر على الجودة المدركة للعلامة التجارية من خلال الصورة الذهنية 

ة التجارية كانت البعد الوحيد في التأثير المباشر على الولاء للعلامة التجارية من قبل للعلامة، وأن الجودة المدركة للعلام

 توصلت الدراسة إلى نموذج مقترح لإستخدام التسويق الفيروس ي في بناء أبعاد قيمة العلامة 
ً
المستهلك المصري، أيضا

    .التجارية بدرجة صلاحية عالية

التعرض إلى الدراسات التي تربط بين متغيرات الدراسة الحالية والتي تمثلت في التسويق  وإرتأينا في هذا العنصر إلى         

الفيروس ي، والولاء للعلامة التجارية، وما تمت ملاحظته أن أغلب الدراسات السابقة حاولت الربط بين التسويق الفيروس ي 

م نجد دراسة تربط بشكل مباشر مابين التسويق ومتغيرات أخرى ، ويبقى دائما التسويق الفيروس ي متغير مستقل، ولكن ل

 .الفيروس ي والولاء للعلامة التجارية؛ وهذا حسب إطلاع الباحثة

 –" Samsung"ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجارية سامسونج  تحليل أثر التسويق الفيروس ي على: المحور الثاني .0

 -دراسة ميدانية

المنهج الوصفي التحليلي الذي يتضمن أسلوب المسح المكتبي من خلال الرجوع إلى الأبحاث السابقة هذه الدراسة على تعتمد          

ستقصائية موجهة إاني لجمع البيانات بواسطة قائمة ستخدام أسلوب المسح الميدإإلى جانب  والإطلاع على أدبيات الموضوع،

 لإ ليتم بعد ذلك تحليلهللمستهلكين الجزائريين في مدينة الشلف، 
ً
  .ختبار فرضيات الدراسة والإجابة على إشكاليتهاا إحصائيا

 منهجية الدراسة: أولا

وفقا لما تم توضيحه في مشكلة الدراسة وأهدافها تقوم هذه الدراسة على أساس تحديد أثر التسويق  :نموذج الدراسة.0

يمكن  ؛، ومن خلال التعرض للدراسات السابقة" Samsung"ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجارية سامسونج  الفيروس ي على

والذي يلاحظ من خلاله بأن إطار هذه الدراسة يتلخص في ، 38 دراسة في الشكلتلخيص النموذج المستخلص منها والمقترح لل

 :جزئين أساسيين

  سامسونج  لعلامة التجارية ن ستهلكيالم ولاءستطلاعية للتعرف على مدى تهتم هذه المرحلة بالدراسة الإ  :الجزء الأول

"Samsung "،ختبار وجود فروق في إدراكات هؤلاء المستهلكين إ، والتي من خلالها يتم الفيروس يستخدام التسويق بإ

 ؛ بدلالة خصائصهم الديمغرافية

 بشكل عام، ليتم إختبار إذا ما كان الولاء للعلامة التجارية ويتم فيها دراسة اثر التسويق الفيروس ي على  :الجزء الثاني

وفي المرحلة الثانية كمتغير تابع، للعلامة الولاء على ( التسويق الفيروس ي)هنالك اثر ذو دلالة إحصائية للمتغير المستقل 

 لتحديد أي هذه الأبعاد الولاء للعلامة التجارية كل بعد من أبعاد التسويق الفيروس ي على  ختبار أثرإسيتم 
 
 الأكثر تأث

ً
را

 (.تسويق الفيروس يال)المستقل المتغير ب
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 .نموذج الدراسة: 50 الشكل

 ولاء العميل للعلامة التجاريةو دراسة العلاقة بين التسويق الفيروس ي :الجزء الثاني

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ةمن إعداد الباحث: المصدر

البحث حتى يتم علما أنه يشير مجتمع الدراسة إلى المجموعة الكلية للأفراد أو الظواهر أو الأشياء التي تهم  :مجتمع الدراسة. 0

العلامة يتمثل مجتمع الدراسة الحالية في كل الأفراد الذين يستخدمون . (128، صفحة 8311مجاهدي، ) تعميم نتائجه عليها

تمّ توزيع الإستبيان و قد . هذه العلامةمن مستخدمي ( 085)، حيث تمّ أخذ عينة ميسرة بلغت " Samsung"امسونج س التجارية

 
ً
   .%25.20 بحيث بلغ معدل الإستجابة ، إلكترونيا

 ( Sample)تعرف العينة  :عينة الدراسة -(2
ً
تكون ت المجتمع الأصل المعني بالبحث و من وحدا بأنها نموذج يشمل جانبا أو جزءا

قنديلجي، ) الأصلمفردات المجتمع وحدات و يغني الباحث عن دراسة كل النموذج  هذاله، بحيث تحمل صفاته المشتركة و  ممثلة

، و قد حصلنا Convenient Sample ، و نظرا للعوامل سابقة الذكر، يعتمد هذا البحث على العينة الميسرة(105، صفحة 8338

على  ستقصائية بناءً إقائمة  033فرد و تمّ توزيع  033، فكان أفراد العينة الحجم الأصلي لهامن  .%25.20 على عينة ميسرة تمثل

 لما جاء في الدراسات السابقة 023ستخدام عينة إ تتوفر على إطار للمعاينة يكفي أن المجتمعات المفتوحة التي لا
ً
، مفردة وفقا

العينة إعتماد علما أنه تم .  8312على شهر أوت  منها، و لقد تم تجميع البيانات في الفترة الممتدة 085سترجاع إتم وقد 

و هي نوع من أنواع العينات التي ترتكز على تقسيم المجتمع الأصلي للبحث إلى شرائح و فئات و "؛ Quota Sampleالحصصية 

العينة حيث تتضمن العينة ، وهذا لإختبار عناصر (108، صفحة 8338قنديلجي، ) "طبقات، مهنية أو إجتماعية أو تعليمية

ية لأن ذلك يخدم أهداف الدراسة حتى المستويات التعليمالجنس و مستويات الدخل و كذا سنة و  12ميع الشرائح العمرية من ج

   .إختبار فرضياتهاويساهم في الاجابة على أسئلتها و 

شتملت الإستبانة على مجموعة البيانات المطلوبة، إة للحصول على ستخدام إستبانة مناسبلقد تم تطوير وإ :أداة الدراسة -(5

التسويق الفيروس ي، وقد تم بإستخدام  ؛" Samsung"ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجارية سامسونج من العبارات لدراسة 

كما تمّ إستخدام الأسئلة الترتيبية و  ،(غير موافق على الإطلاق، غير موافق، موافق بشدة)ستخدام مقياس ليكرت الخماس ي إ

 .هذا النوع من الأسئلة يعطي المجيب قائمة بماركات أو خدمات أو ميزات و يطلب منه ترتيبها حسب الأهمية أو حسب الأفضلية

ينطوي الجزء  ثفقرة موزعة على ثلاثة أجزاء بحي( 08)ثلاثون و إثني على ما جاء أعلاه، تتضمن القائمة الإستقصائية  و بناءً       

و يتضمن الجزء الثاني . المستوى التعليميمتمثلة في الجنس، السن، الدخل و  الأول على المعلومات الديمغرافية لمفردات العينة

، أما التسويق الفيروس يإستخدام متمثلة في  فقرة( 10) ة عشريتضمن خمسو  عبارات حول التسويق الفيروس ي وإستخداماته

 التسويق الفيروسي

 للعلامة التجارية سامسونج ولاء العملاء  دراسة: الجزء الأول

 
 
 
 
 
 

 
 الجنس

 السن

 الدخل

التعليمي/م  

الولاء للعلامة 
 :التجارية

  الرضا 
 الثقة 
 الإلتزام 
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الجدول التالي يوضح و ، اغة الإستبيان باللغة العربيةقد تمّ صيو للعلامة التجارية  الولاءالجزء الثالث فيتضمن عبارات حول 

 .تركيبة القائمة الإستقصائية

 تركيبة القائمة الستقصائية: 50جدول ال

 عدد الفقرات أرقام الفقرات  الفقرات  البعد الجزء

الجزء 

 الأول 

 

 الديمغرافيةالعوامل 

 

 الجنس -

 السن -

 الدخل -

 المستوى التعليمي -

 

31 

38 

30 

32 

 

31 

31 

31 

31 

الجزء 

 الثاني

 10 83 -30  التسويق الفيروس ي

الجزء 

 الثالث

 

سامسونج الولاء للعلامة التجارية 

"Samsung " 

 32 82-81 الرضا

 32 82-80 الثقة

 32 08-82 الإلتزام

 08 إجمالي فقرات الإستقصاء

  من إعداد الباحثة: المصدر
ً
  على القائمة الاستقصائية إعتمادا

حصائية حاسوب لتتم معالجتها و تحليلها بإستخدام برنامج الحزم الإ تم تبويب البيانات و إدخالها لل :المعالجة الحصائية-(0

(SPSS.)  ب النسو  شملت التوزيع التكراري  التحليلية لمعالجة البيانات، و قدو قد إستخدمت الأساليب الإحصائية الوصفية و

كما تمّ . بعاد الرئيسية للدراسةستخراج المتوسطات الحسابية لإدراكات أفراد العينة حول الأالمئوية لوصف عينة الدراسة، و إ

رية للعلامة التجاأفراد العينة  ولاءختبار الفروق ذات الدلالة الإحصائية في إستخدام إختبارات تحليل التباين الأحادي لإ 

التسويق الفيروس ي كما تمّ إعتماد ترميز خاص بسلم ليكرت ثم رصد العدد  بإستخدام ،" Samsung"سامسونج سامسونج 

ليمثل أقص ى " غير موافق بشدة"لمستوى الموافقة ( 31)تجاه إيجابي، العدد ليمثل أقص ى إ" موافق بشدة" لمستوى الموافقة( 30)

 (.المشار إليه سابقا)المستخدم إتجاه سلبي، و ذلك حسب مقياس ليكرت 

 
 
  تحليل نتائج الدراسة الميدانية: ثانيا

Ⅰ- توزيع إلكتروني  مفردة، تم تجميعها عن طريق( 085)تكونت عينة الدراسة من : تحليل الخصائص العامة لعينة الدراسة

تمّ توصيف عينة ، و منتجات العلامة التجارية سامسونج بالتحديد مستخدمي و  هي موجهة للمستهلك الجزائري للاستبيان و 

و . المستوى التعليمي؛ و فيما يلي التوصيف الدقيق للعينة النهائية للدراسةا لمتغيرات الجنس، السن، الدخل و الدراسة وفق

  .تلخيصا للخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة  38 يوضح الجدول 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 سليمة مخلوف

128 

 

افية :50جدول رقم ال  توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا للخصائص الديمغر

 %النسبة العدد مستوى الدخل %النسبة العدد السن

 %80.00 180 دج 12333أقل من  %12.38 20 سنة 03أقل من –سنة  12

 00333وأقل من  –دج  12333من  %58.22 028 سنة 20أقل من  –سنة  03

 دج

821 00.08% 

 %80.00 180 دج 00333أكثر من  %32.22 03 سنة 20أكبر من 

 %النسبة العدد التعليمي/ م %النسبة العدد الجنس

ـــــر ـــ ـــــ ـــ ـــ  %32.51 88 فأقل متوسط %50.08 022 ذكـ

ـــى ـــــ ـــ ـــ ـــــ ـــ ـــ ـــــ ـــ  %15.35 23 ثانوي  %82.25 182 أنثــ

 %52.52 210 جامعي   

 %133 085 المجموع %133 085 المجموع

 : المصدر 
 
 SPSSعلى مخرجات برنامج  من إعداد الباحثين إعتمادا

 مفردة أي ما  022فيها يساوي  الذكور يشير التحليل الإحصائي الوصفي لمفردات العينة المدروسة إلى أن عدد : الجنس

عدد الذكور قارب  يعني أنو هو ما  %82.25مفردة بما يعادل  182فيها يساوي  الإناثفي حين كان عدد ، %50.08يعادل

 .ثلثي حجم العينة مقارنة بالإناث

 سنة  01و بين  سنة 03وأقل من سنة  12تم تقسيم الشرائح العمرية لمفردات العينة إلى ثلاث شرائح عمرية، بين : السن

التي تتراوح و يلاحظ بأن أكبر الشرائح مساهمة في عينة الدراسة تلك  .سنة 20سنة، و كذلك أكبر من  20وأقل من و 

سنة بـ 03أقل من  سنة و 12و تليها الشريحة التي تتراوح بين  %58.22مفردة و بنسبة  028سنة بعدد  20سنة و  01بين 

 مما يدل على، %32.22يعادل  مفردة ما 03سنة بـ 20و تأتي في الأخير الشريحة الأكبر من %12.38يعادل مفردة بما  20

 .أن أكثر أفراد العينة من فئة الشباب

 يشير التحليل الإحصائي الوصفي لمفردات العينة المدروسة من حيث مستوى الدخل تفوق شريحة : مستوى الدخل

الأقل من في حين تتعادل شريحتي ، %00.08مفردة بنسبة  821دج بـ  00333أقل من دج و  12333الدخل ما بين 

مما يدل على أن أكثر أفراد العينة من أصحاب  مفردة، 180بـ  %80.00دج بنسبة  00333الأكثر من و  دج 12333

 (.دج 00333وأقل من  –دج  12333)المتوسطة  الدخول 

 عتمدت الدراسة الحالية على تقسيم مفردات العينة المدروسة حسب المستوى التعليمي إلى إلقد : المستوى التعليمي

و يلاحظ أن . ، المستوى الثانوي بالإضافة إلى المستوى الجامعيفأقل لمتوسطثلاث مجموعات و تمثلت في المستوى ا

في ، %52.52مفردة بنسبة  210 غالبية مفردات العينة حاصلة على مؤهلات جامعية، حيث حصلت هذه الفئة على 

حين كان عدد المفردات من المستوى  في %15.35بنسبة مفردة  23 حين كان عدد المفردات ذات المستوى الثانوي 

 .مما يدل على أن أكثر أفراد العينة من حملت المؤهلات الجامعية. %32.51مفردة بنسبة  88المتوسط فأقل 

ستعراضه، يتضح من نتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة وفق خصائصها الديمغرافية أن معظم بناءً على ما تمّ إ         

دروسة أما من ناحية السن فإن الغالبية المسيطرة على عينة الم، %52.52بنسبة ذوي الشهادات الجامعية  مفردات العينة من

 182مقابل  %50.08يعادل  ماأي  ذكر 022فيها  الذكور  كما بلغ عدد، %58.22سنة بنسبة 20و أقل من  03تتراوح أعمارهم بين 

دج   00333وأقل من  –دج  12333كان التفوق لشريحة الدخل ما بين أما من جانب مستوى الدخل فلقد  %82.25بنسبة  أنثى

 . %80.00دج بنسبة  00333شريحة الدخل أكثر من و  دج 12333 منالدخل الأقل لتتعادل شريحتي . %00.08 .بنسبة

Ⅱ- توليد نتائج  عتمادية مقدرة المقياس المستخدم علىيقصد بالثبات أو الإ : قياس معاملات الثبات للمقاييس المستخدمة

 في كل مرة يتم استخدامه فيها
ً
تفاق إو تجدر الإشارة إلى أن هناك شبه ، (128، صفحة 8338هلال، ) متطابقة أو متقاربة نسبيا
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 و  3.03مته أكبر من الثبات الذي تكون قيلى أن معامل ألفا لتقييم الثقة و بين الباحثين ع
ً
، و أن معامل ألفا يعتبر كافيا

ً
مقبولا

من أجل قياس معاملات و  (280، صفحة 8330ثابت، ) يعتبر ذو مستوى ممتاز من الثقة و الثبات 3.23الذي تصل قيمته إلى 

لقد أسفرت نتائج ، و (SPSS)الإحصائية للعلوم الاجتماعية  ستخدام الحزمةإالمستخدم في الدراسة الحالية تم ألفا للمقياس 

 .معاملات آلفا للثبات لمتغيرات الدراسة 30 و يوضح الجدول  .ستثناء أو تعديلإليل على قبول جميع المقاييس دون التح

 نتائج تحليل معاملات ألفا للثبات لمتغير الدراسة: 53 جدول ال

 معامل آلفا للثبات اسم المتغير

 3.220 التسويق الفيروس ي 

 3.280 الولاء للعلامة التجارية

 SPSSمن إعداد الباحثين إعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

فإن المقياس  ، و عليه3.2عتبار أنها أكبر من القيمة إأن معاملات الثبات كلها مقبولة بيلاحظ ب 30رقم  من الجدول و         

  .المستخدم يتميز بثبات و ثقة كافيتين للوصول إلى النتائج المستهدفة من هذه الدراسة

Ⅲ-سوف يتم إختبار الفرضيات بعد ما تمّ تحليل النتائج المحصل عليها عن طريق برنامج الحزم الإحصائي و : إختبار الفرضيات

 :هي كالآتي

 إختبار الفرضية الرئيسية الأولى 

 التسـويق الفيروسـ ي سـتخدامبإ لدى المستهلك الجزائري  3.30ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ولاء هنالك : الفرضية نص

  ." Samsung"للعلامة التجارية سامسونج 

التسويق بإستخدام  ولائهم للعلامة التجارية سامسونج  أبعادمفردات العينة المدروسة حول و فيما يلي تحليل مدى إدراك             

 : الفيروس ي قيد الدراسة بشكل عام

 ختبار ت الأحادي فردات العينة المدروسة بإستخدام إلم الرضاتم تحليل فقرات بعد  :بعد الرضاOne Sample T Test ،

 .32المعياري لكل فقرة كما هو موضح في الجدول  نحرافالإ مع حساب الوسط الحسابي و 

 الرضالفقرات بعد  Tاختبارالمعياري و  الانحرافنتائج الوسط الحسابي و  : 51جدول ال

 مستوى المعنوية tقيمة  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي الفقرات

 000. 44.251 1.52339 3.2623 81الفقرة 

 000. 49.844 1.41750 3.4192 88 الفقرة

 000. 54.503 1.33273 3.5152 80الفقرة 

 000. 51.038 1.28952 3.1850 82الفقرة 

  من إعداد الباحثة: المصدر
ً
 SPSSعلى مخرجات برنامج  إعتمادا

"   Samsung"أنــا راض عمــا تعكســه علامــة سامســونج )و التــي تــنص ( 80)أن الفقــرة الثالثــة والعشــرون  32يتضــح مــن الجــدول         

ــلت(.مــــن ســــمعة طيبــــة ـــد  ، حصــ ـــين جميــــع فقــــرات بعـ ـــى المرتبــــة الأولــــى مــــن بـ ـــا علـ وانحــــراف معيــــاري ( 0.0108)بوســــط حســــابي الرضـ

أنــا مســرور )و التــي تـنص ( 82) الرابــع والعشـرون، فــي حـين جــاءت الفقـرة (3.333)عنـد مســتوى معنويـة  tو بلغـت قيمــة ( 1.00850)

 و انحراف معياري ( 3.1850)ي المرتبة الأخيرة بوسط حسابي ف( .لصالح عملائها"  Samsung"بالجهود التي تبذلها شركة سامسونج 

بقيـة و علـى نفـس النحـو جـاءت نتـائج ، (3.333)و هـي أيضـا دالـة إحصـائيا ( 51.038)عند هذا المستوى  tو بلغت قيمة ( 1.28952)

التسـويق باسـتخدام  " Samsung" للعلامـة التجاريـة سامسـونج لأفـراد العينـة المدروسـة رضـا الفقرات و هو ما يدل على أن هنالك 

  .كإستراتيجية تسويقية للوصول إلى المستهلك في أسرع وقت ممكن وبشكل أكبرالفيروس ي 

  ختبـار ت الأحـادي سـتخدام إفـردات العينـة المدروسـة بإلمالثقـة تم تحليل فقـرات بعـد : الثقةبعدOne Sample T Test ،

    .30المعياري لكل فقرة كما هو موضح في الجدول  نحرافالإ مع حساب الوسط الحسابي و 
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 الثقةلفقرات بعد  Tنتائج الوسط الحسابي و النحراف المعياري و إختبار : 50جدول ال

 مستوى المعنوية tقيمة  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي الفقرات

 000. 57.403 1.25277 3.4801 80الفقرة 

 000. 56.625 1.23408 3.3817 80الفقرة 

 000. 54.534 1.22727 3.2389 85الفقرة 

 000. 40.252 1.24074 2.4169 82الفقرة 

  من إعداد الباحثة: المصدر
ً
 SPSSعلى مخرجات برنامج  إعتمادا

ـــــامس ابتــــــداءً مــــــن الفقــــــرة ( 0.33)أن أغلــــــب الفقــــــرات جــــــاءت متوســــــطاتها أكبــــــر مــــــن أو تســــــاوي  30يلاحــــــظ مــــــن الجــــــدول           الخـ

نحــــراف المعيــــاري لهــــا والتــــي كـــاـن الإ ( بالمصــــداقية بالنســــبة لــــي"  Samsung"تتمتــــع شــــركة سامســــونج )و التــــي تــــنص ( 80) والعشــــرون

والتــي (. 3.333)و التـي تعتبـر ذات دلالــة إحصـائية عنـد مســتوى معنويـة ( 57.403)عنـد هـذا المســتوى tكمـا بلغـت قيمــة ( 1.25277)

و ( 82) الثامنـة والعشـرون، فـي حـين جـاءت الفقـرة (3.4801)، بوسط حسـابي فقرات بعد الثقة المرتبة الأولى من بين جميعإحتلت 

الترتيــب  فـي أخـر ( أفضـل مـن المنتجـات المنافســة"  Samsung"أنـا علــى ثقـة بـأن المنتجـات المقدمــة مـن طـرف  سامســونج )التـي تـنص 

ـــة ( 1.24074)نحـــــراف معيـــــاري و إ( 2.4169)بوســـــط حســـــابي  ــــي دالــ ـــسو هـ ـــي  إحصـــــائيا و علـــــى نفــ النحـــــو جـــــاءت نتـــــائج الفقـــــرات التــ

ثقــة لـــدى أفـــراد ، ممـــا يـــدل علــى وجـــود علـــى مســتوى هـــذا البعــد نحصــرت بـــين الفقــرتين الأولـــى فـــي الترتيــب و الأخيـــرة المــذكورتين آنفـــاإ

 .ستخدام التسويق الفيروس يمن خلال إالعينة المدروسة 

 لمفـردات العينـة المدروسـة بإسـتخدام إختبـار ت الأحـادي  تـم تحليـل فقـرات بعـد الإلتـزام : بعـد اللتـزامOne Sample T 

Test ، 30المعياري لكل فقرة كما هو موضح في الجدول  الإنحرافمع حساب الوسط الحسابي و.  

  لفقرات بعد اللتزام Tنتائج الوسط الحسابي و النحراف المعياري و إختبار : 56جدول ال

 مستوى المعنوية tقيمة  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي الفقرات

 000. 50.720 1.27376 3.1265 82الفقرة 

 000. 50.945 1.27479 3.1429 03الفقرة 

 000. 50.789 1.24343 3.0562 01الفقرة 

 000. 49.102 1.33841 3.1803 08الفقرة 

  من إعداد الباحثة: المصدر
ً
  SPSSعلى مخرجات برنامج  إعتمادا

ـــعة ابتــــــداءً مــــــن الفقــــــرة ( 0.33)أن أغلــــــب الفقـــــرات جــــــاءت متوســــــطاتها أكبــــــر مــــــن أو تســـــاوي  30يلاحـــــظ مــــــن الجــــــدول             التاســـ

والتــي كـاـن ( لأنهــا تقــدم لــي القيمـة المطلوبــة"   Samsung"سأســتمر فـي التعامــل مــع العلامــة سامسـونج )و التــي تــنص ( 82) والعشـرين

و التــي تعتبــر ذات دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى ( 50.720)عنــد هــذا المســتوى tكمــا بلغــت قيمــة ( 1.27376)الانحــراف المعيــاري لهــا 

، فـــي حـــين (3.1803)، بوســـط حســـابي الإلتـــزاممـــن بـــين جميـــع فقـــرات بعـــد  08الفقـــرة المرتبـــة الأولـــى والتـــي إحتلـــت (. 3.333)معنويـــة 

بإقتنـــاء كـــل منتجاتهـــا ســـواء كانـــت "  Samsung"علامـــة سامســـونج لتزام تجـــاه أشـــعر بـــالإ)و التـــي تـــنص ( 30) الثالثـــةجـــاءت الفقـــرة 

و هــي دالــة إحصــائيا و علــى نفــس ( 1.24343)نحــراف معيــاري و إ( 3.0562)فــي أخــر الترتيــب بوســط حســابي ( .منتجــات أو خــدمات

، ممــا فيمــا يخــص هــذا البعــد انحصــرت بــين الفقــرتين الأولــى فــي الترتيــب و الأخيــرة المــذكورتين آنفــا النحــو جــاءت نتــائج الفقــرات التــي 

   .لدى أفراد العينة المدروسة من خلال استخدام التسويق الفيروس ي إلتزاميدل على وجود 

 الثانية الرئيسية الفرضية 

للعلامة التجارية  المستهلك الجزائري لولاء  3.30هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : نص الفرضية

  .خصائصهم الديمغرافية بإختلافالتسويق الفيروس ي  ستخدامإب " Samsung"سامسونج 
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ا كما هو موضح في دستخدام تحليل التباين الأحادي وفق كل خاصية ديمغرافية على حإختبار هذه الفرضية تم إمن أجل          

 :الفرضيات الفرعية التالية

 المستهلك الجزائري ولاء ل 3.30مستوى معنوية هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند : الفرضية الفرعية الأولى

   ؛جنسهم لإختلافتعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب  " Samsung"للعلامة التجارية سامسونج 

 .بدلالة متغير الجنسللولاء للعلامة التجارية سامسونج ملخص نتائج تحليل التباين الأحادي  : 52الجدول 

مستوى  Fاختبار  متوسط مجموع المربعات مصادر الإختلاف متغير الدراسة

 αالمعنوية 

ولاء المستهلك الجزائري 

 للعلامة التجارية سامسونج

 3.128 1.210 3.150 بين الجنسين

 0.220 بين أفراد الجنس الواحد

المستهلكين حيث أن لا توجد فروق بين المتوسطات باختلاف جنس  α =3.30أنه عند مستوى معنوية  35نلاحظ من الجدول 

 عن أن مستوى المعنوية هنا هو ، أقل منه بين أفراد الجنس الواحد متوسط مجموع مربعات الخطأ بين الجنسين
ً
و  3.128فضلا

أي أنه لا . و هو ما يدفعنا إلى قبول فرضية العدم و رفض الفرضية البديلة 3.30هو أكبر من مستوى معنوية الدراسة المتمثل في 

  " Samsung"للعلامة التجارية سامسونج المستهلك الجزائري ولاء ل 3.30فات معنوية عند مستوى دلالة إحصائية اختلا توجد 

  جنسهم لإختلافتعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب

 المستهلك الجزائري ولاء ل 3.30هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الثانية الفرضية الفرعية

 ؛سنهملإختلاف تعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب  " Samsung"للعلامة التجارية سامسونج 

 .بدلالة متغير السنللولاء للعلامة التجارية سامسونج ملخص نتائج تحليل التباين الأحادي  : 52 الجدول 

مستوى  Fاختبار  متوسط مجموع المربعات مصادر الإختلاف متغير الدراسة

 αالمعنوية 

ولاء المستهلك الجزائري 

 للعلامة التجارية سامسونج

 3.38 2.108 0.28 بين الأعمار

 3.500 بين أفراد العمر الواحد

توجد فروق بين المتوسطات باختلاف عمر المستهلكين حيث أن  α =3.30أنه عند مستوى معنوية  32نلاحظ من الجدول 

 عن أن مستوى المعنوية هنا هو منه بين أفراد العمر الواحدأكبر متوسط مجموع مربعات الخطأ بين الأعمار 
ً
و هو  3.38، فضلا

أي أنه . و هو ما يدفعنا إلى رفض فرضية العدم و قبول الفرضية البديلة 3.30أكبر من مستوى معنوية الدراسة المتمثل في 

  " Samsung"للعلامة التجارية سامسونج المستهلك الجزائري ولاء ل 3.30 إحصائيةاختلافات معنوية عند مستوى دلالة هنالك 

 ؛سنهملإختلاف تعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب

 المستهلك الجزائري ولاء ل 3.30هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الثالثة الفرضية الفرعية

 ؛لإختلاف مستوى تعليمهمتعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب  " Samsung"للعلامة التجارية سامسونج 

 .بدلالة متغير الدخلللولاء للعلامة التجارية سامسونج ملخص نتائج تحليل التباين الأحادي  : 52الجدول 

مستوى  Fاختبار  متوسط مجموع المربعات مصادر الإختلاف متغير الدراسة

 αالمعنوية 

ولاء المستهلك الجزائري 

 التجارية سامسونج للعلامة

 3.202 3.302 3.330 بين مستويات الدخل

 3.131 بين أفراد الدخل الواحد

توجد فروق بين المتوسطات باختلاف مستويات دخل المستهلكين لا  α =3.30أنه عند مستوى معنوية  32نلاحظ من الجدول 

 عن أن مستوى المعنوية أقل منه بين أفراد الدخل الواحد حيث أن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين مستويات الدخل
ً
، فضلا

و هو ما يدفعنا إلى قبول فرضية العدم و رفض الفرضية  3.30و هو أكبر من مستوى معنوية الدراسة المتمثل في  3.202هنا هو 
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للعلامة التجارية الجزائري  المستهلكولاء ل 3.30اختلافات معنوية عند مستوى دلالة إحصائية أي أنه لا توجد . البديلة

 ؛ لإختلاف مستويات دخولهمتعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب  " Samsung"سامسونج 

 المستهلك الجزائري ولاء ل 3.30هنالك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الرابعة الفرضية الفرعية

  .التعليمية لإختلاف مستوياتتعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب  " Samsung"للعلامة التجارية سامسونج 

 .بدلالة متغير المستوى التعليميللولاء للعلامة التجارية سامسونج ملخص نتائج تحليل التباين الأحادي : 05 الجدول 

مستوى  Fاختبار  متوسط مجموع المربعات مصادر الإختلاف متغير الدراسة

 αالمعنوية 

الجزائري ولاء المستهلك 

للعلامة التجارية 

 سامسونج

 3.382 0.500 3.021 مستويات التعليم الواحدبين 

 المستوى التعليميبين أفراد 

 الواحد

3.321 

  أنه عند مستوى معنوية  13نلاحظ من الجدولα =3.30  التعليمي  توجد فروق بين المتوسطات باختلاف المستوى 

، ن أفراد المستوى التعليمي الواحدمربعات الخطأ بين المستويات التعليمية أكبر منه بيللمستهلكين حيث أن متوسط مجموع 

 عن أن مستوى المعنوية هنا هو 
ً
و هو ما يدفعنا إلى رفض  3.30و هو أقل من مستوى معنوية الدراسة المتمثل في  3.382فضلا

المستهلك ولاء ل 3.30 إحصائيةة عند مستوى دلالة ختلافات معنويإأي أنه هنالك . فرضية العدم و قبول الفرضية البديلة

 .التعليمية لإختلاف مستوياتتعزى التسويق الفيروس ي  ستخدامإب " Samsung"للعلامة التجارية سامسونج الجزائري 

 على ما تم من             
ً
ولاء المستهلكين الجزائريين للعلامة في  إحصائيةختلافات ذات دلالة إ ختبارات يلاحظ بأنه لا توجدالإ بناءا

ترجع درجة الولاء للعلامة التجارية سامسونج ختلافات في إدخل في حين هنالك التعزى إلى متغيري الجنس و التجارية سامسونج 

لمستهلك و إلى السن و المستوى التعليمي و يرجع ذلك إلى أن السن و المستوى التعليمي هما المتغيران المسؤولان عن مستوى وعي ا

  .قدرته على تقييم الأمور بشكل جيد

  الثالثةالرئيسية الفرضية 

للتسويق الفيروس ي على ولاء المستهلكين  3.30دلالة إحصائية  عند مستوى  إحصائيةهنالك أثر ذو دلالة  :نص الفرضية

 .الجزائريين للعلامة التجارية سامسونج

 :فيما يليالانحدار البسيط، و كانت النتائج كما هو موضح  أسلوبمن أجل اختبار هذه الفرضية تم استخدام 

و كذلك يبين أن معامل الإرتباط الخطي في متغير  R2و معامل التحديد  Rنتيجة حساب معامل الإرتباط  11يبين الجدول و         

تحليل  يفسر لناو  %.28هو (للعلامةولاء )وأن مدى الدقة في تقدير المتغير التابع  3.522هو ( الفيروس يالتسويق )المستقل 

مساوية لـ  df2=530و  df1=1و درجات الحرية  α =3.30المحسوبة عند مستوى دلالة  Fأن قيمة  للإنحدار ANOVAالتباين 

و بالتالي  3.30و هي اقل من مستوى الدلالة المفترض في الدراسة و المقدرة بـ   0.000، و أن مستوى دلالة الإختبار هي 022.802

المتغير التابع و  (الفيروس يالتسويق )المتغير المستقل  نرفض فرضية العدم و نقبل الفرضية البديلة، و نحكم بوجود علاقة بين

ـ و المقدرة ب سامسونجالمستهلكين الجزائريين نحو شركة  ولاءو بالتالي يمكننا الإستدلال على أن درجة التغير في  (الولاء للعلامة)

 .المؤسسة قيد الدراسة الذي تقوم به الفيروس يمرتبطة بالتسويق %  28

  على نتائج تحليل الإنحدار بناءً 
ً
للعلامة  ولاءو  الفيروس ييكون تمثيل نموذج الإنحدار البسيط للعلاقة بين التسويق المذكورة آنفا

ولاء )تمثل المتغير التابع  y و (الفيروس يالتسويق )تمثل المتغير المستقل  x: بحيث أن، Y = 0.720+0.860 x: يلي كما التجارية

و هي اقل من  3.333عند مستوى دلالة الاختبار ( 20.604)و ( 5.371)تتراوح بين  t، بحيث أظهرت نتائج قيمة اختبار(للعلامة

 :و هي موضحة كالآتي في الجدول أدناه .فرض العدم و نقبل الفرضية البديلةو بالتالي نرفض  α=3.30معنوية الدراسة 
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 الثالثةملخص نتائج تحليل الانحدار و تحليل التباين لاختبار الفرضية : 00الجدول 

 SPSSمن إعداد الباحثين إعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر  

ختبار هذه الفرضية تم استخدام تحليل الانحدار و تحليل الارتباط بين متغيري الفرضية و كانت نتائج التحليل كما عليه لا و         

 ما بحيث قدرت بالذي يلاحظ من خلاله أن قيمة معامل الارتباط لكارل بيرسون كانت م 11يبينه الجدول 
ً
 (3.522)ـ رتفعة نوعا

الذي قامت بها شركة  الفيروس يالتسويق  مما يدل على وجود علاقة ارتباط قوي بين( 1.33- 3.53)والتي كانت ضمن المجال 

 من مفردات عينة الدراسة، كما المستهلكين لعلامتها التجارية من طرف  الولاءبهدف الرفع من درجة  " Samsung"سامسونج 

تساوي  Fلاختبار المعنوية الإحصائية لنموذج الانحدار الخاص باختبار هذه الفرضية أن قيمة  ANOVAيظهر تحليل التباين 

انطلاقا من هذه النتائج يمكن القول بأن نموذج الانحدار ذو دلالة إحصائية عند ، و 3.30عند مستوى معنوية ( 384.465)

للرفع من درجة ولاء المستهلكين  سامسونجالذي تستخدمه شركة  للتسويق الفيروس ي أثرو هو ما يؤكد وجود  3.30مستوى دلالة 

يفسر شركة سامسونج الذي قامت به  الفيروس يالتسويق  أنو التي تفسر  3.281 تساوي  R2كما تؤكد قيمة معامل التحديد . لها

التسويق  النسبة التي ساهم من خلالها و هي .سةمن مفردات العينة المدرو مستهلكين  ولاء من نسبة التغير في% 28 ما نسبته

و على هذا  .تعود لعوامل أخرى % 02و أن المستهلكين  درجة ولاءالتأثير على  الذي قامت به الشركة قيد الدراسة في الفيروس ي

ولاء  على الفيروس يالتسويق  أثر ذي دلالة إحصائية الأساس يتم رفض فرض العدم و قبول الفرضية البديلة القائلة بأن هنالك

 .   " Samsung"سامسونج للعلامة التجارية  3.30عند مستوى معنوية الجزائريين  المستهلكين

 :تحليل النتائج .3

 : وتوصلت الدراسة الحالية إلى النتائج التالية

  للعلامة التجارية سامسونج المستهلك الجزائري ولاء ل 3.30اختلافات معنوية عند مستوى دلالة إحصائية أنه لا توجد

"Samsung "  ؛جنسهم لإختلافتعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب 

  للعلامة التجارية سامسونج المستهلك الجزائري ولاء ل 3.30 إحصائيةاختلافات معنوية عند مستوى دلالة أنه هنالك

"Samsung "  ؛سنهملإختلاف تعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب 

  للعلامة التجارية سامسونج المستهلك الجزائري ولاء ل 3.30اختلافات معنوية عند مستوى دلالة إحصائية أنه لا توجد

"Samsung "  مستويات دخولهم؛لإختلاف تعزى ستخدام التسويق الفيروس ي إب 

  للعلامة التجارية سامسونج المستهلك الجزائري ولاء ل 3.30 إحصائيةختلافات معنوية عند مستوى دلالة إأنه هنالك

"Samsung " التعليمية مستوياتلإختلاف تعزى التسويق الفيروس ي  ستخدامإب. 

  3.30لجزائريين عند مستوى معنوية ا ولاء المستهلكينهنالك أثر ذي دلالة إحصائية التسويق الفيروس ي على. 

 :خاتمة  .1

 في مختلف المجالات وتقديم الأفكار الجديدة لأن السوق ينمو           
ً
يتطلب التسويق في عالم اليوم البحث عن الإبداع دائما

والمستهلكين يواجهون خيارات عديدة من المنتجات والخدمات وقد يكون التسويق الفيروس ي أحد الأدوات الكفيلة بحل مشكلات 

وإستراتيجياته؛ والمشكلة في مجال التسويق الفيروس ي هو غيابه عن مسامع الكثير من الزبائن في هذا المجال من خلال أدواته 

 

التسويق 

الولاء / الفيروس ي

للعلامة التجارية 

  سامسونج

 

معامل 

ارتباط كارل 

 Rبيرسون 

 

معامل 

 R2التحديد 

 

معامل 

المتغير 

المستقل 

b 

 

الجزء 

 الثابت

a 

 ANOVAتحليل التباين 

 للنموذجtاختبار  للنموذج Fاختبار 

قيمة 

معامل 

 Fالتباين 

مستوى 

 المعنوية

α 

قيمة 

 t معامل

مستوى 

 المعنوية

α 

 5.371 0.000 384.465 0.720 3.203 3.281 3.522 النتائج 

20.604 

0.000 

0.000 
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الشركات والمسوقين في منظمات الأعمال وحتى الزبائن والمستهلكين، ومن ثم فإن هذا المفهوم يحتاج إلى جهود كبيرة لنجاحه، فقد 

 تلكترونية وشبكات التواصل الإجتماعي؛ إلا أن الزبائن ليسوجدت الباحثة على الرغم من زيادة تعاملات الزبائن مع المواقع الإ

على علم بمفهوم مثل مفهوم التسويق الفيروس ي على الرغم من أن البعض يمارسه ولكن ليس على علم بممارسته، في حين أنه 

مدَ عليه كأسلوب جديد لتسويق مختلف المنتجات  عْت 
 
، وتمت (دمات وأفكارسلع، خ)منتشر بشكل واسع في الدول المتقدمة وأ

وآخر  -تم إعتماد مختلف الدراسات العربية و الأجنبية التي تخص متغيرات الدراسة-هذه الدراسة على شقين وهما شق نظري 

 " Samsung"سامسونج ميدانية على المستهلكين الجزائريين بالتطبيق على العلامة التجارية  تطبيقي وتضمن هذا الأخير دراسة

  :ئج المتوصل إليها وهيومن جملة النتا

التسويق  يتعلق بالجانب النظري وخاصة الدراسات السابقة توصل البحث الى ندرة الدراسات التي تتناول  فيما* 

 ؛بين دراسات متفرقةزع بل تتو مع متغير الولاء للعلامة التجارية  الفيروس ي 

دراسة درمان )الجزائري و هو ما يتوافق مع التسويق الفيروس ي من طرف المستهلك  بشكل عام هنالك وعي لاستخدام*

و هو ما يتوافق درجة ولائه لعلامة تجارية ما  في تحديد الأخيرو استخدام شبكة الانترنت من طرف هذا  (8332 سليمان صادق

 ؛(Neda Samiei  Mohammad Reza Jalilvand and 8318دراسة مع 

الذكر بدلالة المتغيرات الديمغرافية و نخص بللعلامة التجارية سامسونج قيد الدراسة ولاء العينة إن وجود اختلاف في  *

هما  لأنهمامرده إلى أن ردود أفعال المستهلكين الجزائريين تختلف باختلاف سنهم و المستوى التعليمي  السن و المستوى التعليمي

الأقل و  سنة 01و قد حصدت فئة ما بين  جيد المتغيران المسؤولان عن مستوى وعي المستهلك و قدرته على تقييم الأمور بشكل

 )التسويق الفيروس ي و هذا ما يتفق مع دراسةولائهم للعلامة التجارية سامسونج بإستخدام سنة حصة الأسد في  20من 

M.Wayan Barre8318) الدخل المرتفع هم الأفراد الذين  أصحاببسبب الدخل مرده هو أن عدم وجود إختلاف ، في حين أن

يتبنون المنتج في أول الأمر ويطلق عليهم المجددون و ارتفاع دخلهم هو الذي يدفعهم لتحمل و قبول مخاطرة استعمال منتج 

، في حين أصحاب الدخول الضعيفة القدرة على إقتناء منتجات سامسونج الدخول المرتفعة لهم أصحابمبتكر، و ما يلاحظ أن 

  .لذين يتبنون المنتج إما لضرورة اقتصادية أو ضغط اجتماعيهم ا

  :قائمة المراجع . 0
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 دار اليــازوري : عمــان، الأردن. (الإصــدار الأول )الإلكترونيــة دام مصــادر المعلومــات التقليديــة و اســتخالبحــث العلمــي و (. 8338. )عــامر قنــديلجي

 .العلمية للنشر والتوزيع

 الدار الجامعية: الإسكندرية، مصر. اختبار الفروضأساليب القياس والتحليل و : بحوث التسويق(. 8330. )عبد الرحمن إدريس ثابت. 

 الدار الجامعية: مصر .التسويق(. 8332. )عبد السلام أبو قحف . 

 الوراق للنشر والتوزيع: عمان. العملياتفاهيم والإستراتيجيات و الم: إدارة المعرفة(. 8330. )عبود نجم نجم. 

 دار وائل للنشر: عمان، الأردن. (الإصدار الرابع)ل إستراتيجي مدخ -سلوك المستهلك (. 8332. )محمد إبراهيم عبيدات. 

 دار : عمــــان، الأردن (.الإصــــدار الأول ) مــــدخل كمــــي وتحليلــــي: ســـلوك المســــتهلك(. 8335. )محمـــود جاســــم الصــــميدعي، و ردينــــة يوســــف عثمــــان

  .المناهج للنشر والتوزيع
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 : الأطروحات

 دراسة ميدانية على عملاء شركات الهواتف  -المحمول في السلوك الشرائي للمستهلكين أثر الإعلان عبر الهاتف (. 8310. )سايا غوجل

 .جامعة دمشق: دمشق، كلية الإقتصاد، سورية(. رسالة ماجستير)المحمولة في سورية 

 رسالة )التجزئة  بالتطبيق على عملاء متاجر-دور التسويق الفيروس ي في السلوك الشرائي للمستهلك (. 8315. )سناء فاروق عبد المنصف

 .جامعة عين شمس: مصر، كلية التجارة، مصر. جامعة عين شمس(. ماجستير غير منشوره

 دراسة تأثير الإتجاهات نحو بلد المنشأ منتج و علامته التجارية على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلية و (. 8311. )فاتح مجاهدي

جامعة الجزائر : الإلكترونية و المشروبات، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الجزائردراسة ميدانية للمنتجات  –الأجنبية 

30. 

 الجزائر، كلية العلوم الإقتصادية والتسيير والعلوم التجارية. تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة(. 8332. )فتيحة الديلمي :

  .30جامعة الجزائر 

 : الاتالمق

 Goyette, I., Ricard, L., Bergeron, J., & Marticotte, F. (2010). e-WOM Scale : Word of Mouth Measurement Scale For e- 

Services Context. Canadian 

Journal of Administrative Science, 27(01), 06. 

 Helm, S. (2010, 12 01). Viral Marketing – Establishing Customer Relationships by “Word of Mouse. Electronic Markets, 

10(03), 158-161 

 Natalie, L., & Miller, R. (2010). Social media and its implications for viral marketing. Asia pacific public relation, 11, 03-04. 

 Woerndl, M. e. (2008). Internet – induced marketing techniques : Critical factors in viral marketing campaigns. journal of 

business Science and applied management, 03(01), 34-35. 

 22، (38)مجلة التجارة والتمويل. دراسة ميدانية-التسويق الفيروس ي وأثره على إختيار العلامة التجارية (. 8311. )آمنة أبو النجا. 

 دور التسويق الفيروس ي في السلوك الشرائي للمستهلك بالتطبيق على عملاء متاجر التجزئة (. 8310, أبريل. )سناء فاروق عبد المنصف

 .150، (38)المجلة العلمية للإقتصاد والتجارة. دراسة تطبيقية: بالقاهرة الكبرى 

 دراسة تطبيقية على عملاء : التسويق الفيروس ي على مستوى الشارع وأثره على إتجاهات ونوايا الشراء(. 8332. )عبد العزيز علي حسن

 .028-021، (38)مجلة التجارة والتويل. أجهزة التليفون المحمول بمحافظة الدقهلية

 مجلة العلوم (. نشأته، مفهومه، مراحل حملته، قياسه)التسويق الفيروس ي (. 8312. )غانم أنيس رزوقي، و حميد إسماعيل أمجد

 .122، (50)83الإقتصادية والإدارية، 

 ( الكهربائية)المعمرة تأثير المعرفة السوقية للزبائن على الولاء للعلامة التجارية للسلع (. 8313, (حزيران)يونيو . )محمود طايع الزيادات

 . 122، (31)03المجلة العربية للإدارة، . دراسة ميدانية على أرباب الأسر في مدينة عمان

  : المداخلات

 رأس المال . التحالف مع العملاء ذوي الولاء مدخل لإدارة رأس المال الفكري للمنظمة(. 8318/ 12/18-10. )منير نوري ، و إبراهيم لجلط

 .جامعة حسيبة بن بوعلي، الجزائر: فالشل. منظمات الأعمال العربية في ظل الإقتصادية الحديثةالفكري في 

اقع الانترنيت   :مو

 من8310, 30 32تاريخ الاسترداد . أفكار وأعمال(. 8311. )عبد الحميد أسعد طلعت ،:  

http://esyria.sy/eafkar/index.php?inid=4&page_gallery_id=486&pid=32&&tg=2. 

 

 


