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Abstract
Viral marketing relies on social relationships and creative messaging to establish a mu-

tually beneficial relationship between organizations and their audiences, aiming to increase 
brand awareness at low costs and reach the largest number of customers. This research 
focuses on exploring the relationship between viral marketing for the brands "Apple and 
Samsung" through social media and consumer purchasing behavior. It examines the infor-
mation sources that consumers rely on when researching product details before purchasing, 
the motivations that drive users to follow marketing posts on social media, and the viral 
marketing techniques and tactics that increase consumer loyalty to brands.

The researcher employed a survey method using a questionnaire, selecting a "multi-stage 
random sample." The research sample size was 500 respondents from central Baghdad, on 
both sides of "Karkh and Rusafa," aged 18 and above, consisting of both men and women 
who are social media users. The findings revealed that a large percentage of the research 
sample shared posts, with "friends' shares on their pages" being among the most attractive 
types of posts. This increases the sample's familiarity with the brand, as respondents tend 
to share when they believe it benefits their friends. The majority of respondents also ex-
pressed increased trust when exposed to marketing messages from pages verified with a blue 
checkmark. Most agreed that the information provided by companies on their platforms is 
"sufficiently adequate," and their primary motivation for following such information was 
the inclusion of "offers and discounts," which was one of the key reasons driving them to 
make online purchases.
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مستخلص
يســتند التســويق الفيروســي إلــى العلاقــات الاجتماعيــة والرســائل الإبداعيــة لخلــق عَلاقــة تبادليــة 
مفيــدة للمنظمــة وجمهورهــا، لزيــادة انتشــار علامتهــا التجاريــة بتكاليــف منخفضــة والوصــول إلــى أكبــر 
عــدد مــن العمــلاء. لــذا تَتحــدد البحــث بالكشــف عــن علاقــة التســويق الفيروســي للعلامــات التجاريــة "أبــل 
وسامسونك" عبر مواقع التواصل الاجتماعي بالسلوك الشرائي للمستهلكين، ومصادر المعلومات التي 
يعتمدهــا الجمهــور للبحــث عــن تفاصيــل المنتجــات والخدمــات قبــل الشــراء، ودوافــع المســتخدمين لمتابعــة 
المنشــورات التســويقية علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وأســاليب التســويق الفيروســي وتكتيكاتــه التــي 
تزيــد مــن ولاء المســتهلك للعلامــات التجاريــة. واعتمــد البَاحِــث المنهــج المســحي، باســتخدام الاســتبانة، 
واختــار "العينــة العشــوائية المتعــددة المراحــل"، وبلــغ حجــم عينــة البحــث )500( مبحــوثٍ/ةٍ مِــن مدينــةِ 
بغــداد المركــز بجانبيهــا "الكــرخ، والرصافــة"، وممّــن بلغــت أعمارهــم )18 عامــاً فأكثــر( مِــن النســاءِ 
والرجــال، ومِــن مســتخدميّ/ ات مواقــع التواصــل الاجتماعــي. وتوصــل البَاحِــث إلــى أن نســبة كبيــرة مــن 
عينــة البحــث تشــارك منشــوراتهم، وتُعــدّ "مشــاركات الأصدقــاء عبــر صفحاتهــم" مــن اكثــر المنشــورات 
جذبا، وهذا يزيد من معرفة عينة البحث بالعلامة التجارية، إذ يشارك المبحوثون عندما يشعرون بأنها 
تفيــد الأصدقــاء. وتــزداد ثقــة غالبيــة المبحوثيــن عندمــا يتعرضــون إلــى رســائل تســويقية مــن الصفحــات 
الموثقــة بالعلامــة الزرقــاء، واتفــق غالبيــة المبحوثيــن علــى أن المعلومــات التــي تقدمهــا الشــركات عبــر 
منصاتهــم "كافيــة بشــكل مناســب"، وأن دوافــع المبحوثيــن لمتابعــة هــذه المعلومــات هــي "احتــواء المنشــور 

علــى عــروض وتخفيضــات". وتُعــدّ مــن أهــم الأســباب التــي تدفــع المبحوثيــن للشــراء الكترونيــاً.

الكلمات المفتاحية: التسويق الفيروسي، العلامات التجارية، السلوك الشرائي.

مقدمة
للتفاعــل  وتوفــر فرصــة  الفيروســي  التســويق  فــي  مهمــة  أداة  هــي  الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  إن 
مــع الجمهــور وجــذب العمــلاء وتحويلهــم إلــى مشــترين، ويســتخدم التســويق الفيروســي مواقــع التواصــل 
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الاجتماعــي لنشــر رســائل ترويجيــة عــن العلامــات التجاريــة بطريقــة ســريعة ومنخفضــة التكلفــة، لــذا يجــب 
علــى الشــركات بنــاء ثقــة عاليــة بيــن العميــل والعلامــة التجاريــة، وبذلــك فــأن فهــم ســلوك العمــلاء أمــر حيــوي 

للمســوّقين لإدراك طريقــة تفكيــر العمــلاء وكيفيــة اختيارهــم المنتجــات والخدمــات والعلامــات التجاريــة.

الإطار المنهجي
أولًا: مشكلة البحث

مــا علاقــة التســويق الفيروســي للعلامــات التجاريــة عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي بالســلوك الشــرائي 
للمســتهلكين؟ وينبثــق عــن هــذا التســاؤل الرئيــس مجموعــة مــن التســاؤلات الفرعيــة، هــي:

مــا مصــادر المعلومــات التــي يعتمدهــا الجمهــور للبحــث عــن تفاصيــل المنتجــات والخدمــات قبــل . 1
الشــراء؟

ما مدى معرفة المستهلك باستخدام تقنيات التسويق الفيروسي للشركات التجارية؟. 	
ما ثقة المستهلك بالمنتجات المسوقة فيروسيا عبر مواقع التواصل الاجتماعي؟. 	
ما الذي يدفع المستخدمين لمتابعة المنشورات التسويقية على مواقع التواصل الاجتماعي؟. 	

ثانيًا: أهمية البحث
التواصــل  للمســتهلكين عبــر مواقــع  الشــرائي  الفيروســي والســلوك  التســويق  البحــث أهميــة  يتنــاول 
الاجتماعــي، ويســهم فــي تعميــق فهمنــا لهــذا المفهــوم واســتراتيجياته الفعالــة، ويســاعد أيضــا الشــركات 
والمســوقين فــي تحســين اســتراتيجياتهم وتحقيــق أهدافهــم بشــكل أفضــل، ويســاعد البحــث أيضــا فــي تحديــد 

المنصــات الأكثــر فاعليــة لنشــر محتــوى التســويق الفيروســي.

ثالثًا: أهداف البحث
تحديد مصادر المعلومات المفضلة لدى الجمهور للبحث عن المنتجات والخدمات.. 1
التعرف على مدى معرفة المستهلك بتقنيات التسويق الفيروسي وأثر ذلك في سلوك الشراء.. 	
تحديد مستوى ثقة المستهلك بالمنتجات المسوقة فيروسياً عبر مواقع التواصل الاجتماعي.. 	
معرفة دوافع المستخدمين لمتابعة المنشورات التسويقية على مواقع التواصل الاجتماعي.. 	

رابعًا: نوع البحث ومنهجه
يُعــدّ هــذا البحــث مِــن حيــث النــوع مِــن البحــوث الوصفيــة الَّتــي تحــاول اكتشــاف الوضــع الحالــي 
فِــي المجــالِ قيــد البحــث، أمــا المنهــج الَّــذي أعتمــده البَاحِــث فهــو المنهــج المســحي بالعيّنــة الَّــذي يتميــز 

بخطواتــهِ الدقيقــة العلميــة.

خامسًا: مجالات البحث
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المجــال البشــري: حــدد الباحــث مجتمــع بحثــه بجمهــور مدينــة بغــداد المركــز، بالاعتمــاد علــى . 1
إحصائيــات الجهــاز المركــزي للإحصــاء التابــع لــوزارة التخطيــط بحســب التقديــرات الســكانية لعــام 

		0	 لمدينــة بغــداد.
المجــال الزمانــي: حــدد الباحــث المــدة الزمنيــة الخاصــة بــأداة الاســتبانة مــن تاريــخ 	7/1/		0	 . 2

إلــى 1	/	/		0	؛ وهــي مــدة إعــداد الاســتبانة حتــى الوصــول إلــى النتائــج المرجــوة.

سادسًا: إجراءات الصدق
اعتمــد الباحــث علــى الصــدق الظاهــري للوصــول إلــى صــدق أداة الاســتبانة، بعــد عــرض الأداة علــى 
مجموعــة مــن الخبــراء(*) لتقريــر صلاحيتهــا، إِذ أشــار المحكمــون إلــى صلاحيــةِ أداة الاســتبانة عَلــى 
قيــاسِ مــا وضعــت لأجلــه، بعدهــا قــام البَاحِــث بإجــراء التعديــلات والتوجيهــات المنهجيــة المقترحــة مِــن 

الخبــراءِ والأخــذ بوجهــات نظرهــم، والمعادلــة هــي:

الصدق الظاهري = مجموع الفئات المتفق عليها بين الخبراء المحكمين/المجموع الكلي للفقرات × 100

الصدق الظاهري للاستبانة = )158÷ 171( × 100 = %	9

سابعًا: أداة البحث
اعتمــد الباحــث علــى أداة الاســتبانة لجمــع المعلومــات، بتصميــم سلســلة مــن الأســئلة المختلفــة التــي 
يتــم تقديمهــا الــى الأشــخاص للإجابــة عنهــا بمــا يعكــس آراءهــم وتوقعاتهــم وســلوكهم. وتــم تصميــم اســتمارة 
الاســتبيان بشــكل متنــوع لتتماشــى مــع الأغــراض المحــددة، باســتخدام أســئلة مفتوحــة ومغلقــة، وغيرهــا مــن 
الأســئلة الأخرى؛ لغرض معرفة مدى تأثر ســلوك عينة البحث بالتســويق الفيروســي للعلامات التجارية.

تاسعًا: الدراسات السابقة:
دراســة )فراحتيــة وآخــرون، 2021(: تناولــت الدراســة اثــر التســويق الفيروســي علــى تنميــة ولاء . 1

الزبــون للعلامــة التجاريــة، وترمــي الدراســة إلــى التعــرف علــى مفهــوم التســويق الفيروســي، وتحديــد 
مســتويات الــولاء للعلامــة التجاريــة موبيليــس، وقــد طبقــت الدراســة علــى عينــة عشــوائية مكونــة مــن 
)176( مبحوثــاً مــن زبائــن علامــة موبيليــس فــي ولايــة المســيلة، إذ وظفــت الدراســة أداة اســتمارة 
المقيــاس علــى العينــة لجمــع المعلومــات تكونــت مــن )6	( ســؤالا، وتوصلــت الدراســة إلــى أن هنــاك 
اتجاهــا إيجابيــا لزبائــن علامــة موبيليــس نحــو التســويق الفيروســي جــاء ذلــك بســبب اســتخدامهم شــبكة 
الإنترنــت لغــرض الحصــول علــى المعلومــات المتعلقــة بخدمــات موبيليــس، و أنهــم يتبادلــون العــروض 
والتخفيضــات الــواردة مــن مؤسســة موبيليــس، و توصلــت إلــى أنــه توجــد تأثيــرات ذات دلالــة إحصائيــة 
للتســويق الفيروســي علــى تنميــة ولاء الزبــون للعلامــة التجاريــة موبيليــس، فضــلا عــن أن التســويق 

الفيروســي يزيــد مــن الــولاء المعرفــي والعاطفــي والإرادي والســلوكي للزبائــن لعلامــة موبيليــس.
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دراســة )منيــر، 2021(: تناولــت الدراســة أثــر توجهــات التســويق الفيروســي علــى الاتجاهــات . 2
الشــرائية للمســتهلكين، وقــد هدفــت إلــى إلقــاء الضــوء علــى أهميــة التســويق الفيروســي عــن طريــق 
التطــرق إلــى كيفيــة اســتخدامه عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي لتســويق المنتجــات  وترويجهــا بمــا 
فيهــا الســلع والخدمــات والأفــكار عبــر شــبكة الإنترنــت، واعتمــدت الدراســة علــى المنهــج الوصفــي 
التحليلــي فــي الجانــب النظــري للبحــث لغــرض ضبــط المفاهيــم  المختلفــة و الخاصــة بالتســويق 
الفيروســي، فضــلا عــن الاعتمــاد علــى منهــج دراســة الحالــة فــي الجانــب التطبيقــي، وقــد اســتخدمت 
أداة الاســتبيان الإلكترونــي، فيمــا طبــق البحــث علــى عينــة غيــر احتماليــة ميســرة تشــمل مفــردات 
البحــث المتاحــة مــن مجتمــع البحــث، إذ بلغــت عينــة البحــث )	8	( مبحوثــا، وتوصلــت الدراســة إلــى 
نتائــج أهمهــا: وجــود اتجاهــات قويــة لــدى عينــة البحــث نحــو اســتخدام أدوات التســويق الفيروســي مــع 
العلامــات التجاريــة للســيارات، فضــلا عــن وجــود دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى )0.05( للتوجهــات 
المتعلقــة بالتســويق الفيروســي فــي مســتوى المكــون الإدراكــي والمكــون الشــعوري والمكــون الســلوكي 

لــدى المســتهلكين.
دراســة إروانســياه )Irwansyah, 2019): تناولــت الدراســة تأثيــر التســويق الفيروســي علــى . 	

قــرارات الشــراء عبــر الإنترنــت للطــلاب، وهدفــت الدراســة إلــى محاولــة فحــص تأثيــر تطبيــق التســويق 
الفيروســي علــى قــرارات الشــراء التــي يتخذهــا الطلبــة، واعتمــدت الدراســة علــى المنهــج المســحي، 
واعتمــاد أداة الاســتبيان أداة للحصــول علــى المعلومــات، إذ تــم اعتمــاد مجتمــع البحــث الخــاص 
العينــة  بطريقــة  )	5	( طالبــاً،  بلغــت  عينــة  اخــذ  وتــم  )558	( طالبــاً،  مــن  المتكــون  بالطلبــة 
العشــوائية بتنــوع التخصصــات الموجــودة، وتناولــت اســتمارة الاســتبيان تســليط الضــوء علــى الأذواق 
والأســعار وقــرارات الشــراء فــي المتاجــر عبــر الإنترنــت. وأظهــرت النتائــج أن تطبيــق التســويق 
الفيروســي اثــر بشــكل كبيــر علــى قــرارات الشــراء لــدى الطلبــة؛ نتيجــة ســهولة حصــول الطلبــة علــى 
المعلومــات الخاصــة بالمنتجــات، فضــلا عــن ذلــك يتيــح تســويق المنتجــات باســتخدام التســويق 
الفيروســي للعمــلاء المحتمليــن معرفــة التعليقــات التــي ادلــى بهــا المســتهلكون الذيــن قامــوا بشــراء 

المنتجــات ســابقاً.
دراســة لير )Ler, 2014): تناولت الدراســة اتجاهات المســتهلكين إزاء التســويق الفيروســي، وســعت . 4

هــذه الدراســة لمعرفــة موقــف المســتهلكين تجــاه التســويق الفيروســي، وهدفــت إلــى تحديــد مصــدر 
المعلومات والدافع الذي يحفز المستهلك لقراءة المعلومات ومتابعتها سواء كان دافع الترفيه والتسلية 
أو المصداقيــة التــي تتمتــع بهــا المؤسســة التجاريــة، وكيــف ســيؤثر التســويق الفيروســي علــى القــرار 
الشرائي للمستهلكين. وقد اعتمدت الدراسة على المنهج المسحي وعلى استمارة الاستبيان أداة لجمع 
البيانــات مــن عينــة البحــث، إذ وزعــت علــى )00	( فــردا فــي ماليزيــا وتحديــدا فــي مدينــة كلاغ بطريقــة 
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العينــة القصديــة. وتوصلــت الدراســة إلــى انــه توجــد علاقــة إيجابيــة بيــن الحوافــز وموقــف المســتهلكين 
إزاء التســويق الفيروســي، وأظهــرت النتائــج أن هنــاك علاقــة قويــة بيــن التســويق الفيروســي ونيــة الشــراء 
لــدى المســتهلكين، جــاءت هــذه النتيجــة بنــاءً علــى العــروض والتخفيضــات ومصداقيــة المصــدر وثقــة 

المســتهلكين بــه.
دراســة نيغــام )Nigam, 2012): تناولــت الدراســة تأثيــر التســويق الفيروســي علــى بنــاء حقــوق . 5

الملكيــة بالعلامــة التجاريــة مــع الإشــارة إلــى مواقــع شــبكات التواصــل الاجتماعــي عبــر الإنترنــت، 
وقــد ســعت الدراســة لتحديــد عوامــل التســويق الفيروســي التــي تؤثــر علــى ملكيــة العلامــة التجاريــة 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي وتحديدهــا، واعتمــدت الدراســة علــى نظريــة تكنولوجيــا المعلومــات 
وتحديــدا علــى إنمــوذج قــرص العســل الــذي يعتمــد علــى البنــاء المترابــط والــذي يقــدم إنمــوذج رؤى 
حــول كيفيــة مشــاركة المســتخدم/العميل فــي وســائل التواصــل الاجتماعــي والــذي يتكــون مــن كتــل 
متشــابكة، وتوصلــت الدراســة إلــى أن التســويق الفيروســي عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي يــؤدي 
دورا فعــالا فــي تحقيــق أهــداف الشــركات، لأنــه يتمتــع بتوظيــف هــذه الشــبكات لإيصــال منتجــات 
وخدمات الشــركات عن طريق الأدوات التي يتمتع بها التســويق الفيروســي، وتوصلت الدراســة إلى 
أن المســتهلكين اكثــر عرضــة للمعلومــات التــي تنشــرها الشــركات عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
وبذلــك يتأثــر المســتهلكين ويتخــذون القــرارات الشــرائية التــي تشــبع حاجاتهــم وتحقــق مــا تســعى لــه 

الشــركات.

التعليق على الدراسات السابقة:
أفــاد الباحــث مــن الدراســات الســابقة لتوفيــر المعرفــة المســبقة والمراجــع والمصــادر المهمــة، وتحديــد 
أدوات البحــث وتصميمهــا، فضــلا عــن تحديــد الخيــارات الخاصــة بأنمــاط اســتخدام مواقــع التواصــل 
المعالجــات  وتحديــد  والضعــف  القــوة  نقــاط  تحديــد  فــي  الســابقة  الدراســات  وســاعدت  الاجتماعــي، 
الإحصائيــة المناســبة لتطويــر موضــوع "التســويق الفيروســي" وتعزيــز النتائــج. وبعــد مراجعــة الباحــث 
الدراســات والبحــوث الســابقة التــي توصــل إليهــا، تبيــن أن هنــاك اختلافــات بينهــا وبيــن البحــث، ومــن 
هــذه الاختلافــات: إذ هــدف البحــث الحالــي إلــى معرفــة عَلاقــة التســويق الفيروســي للعلامــات التجاريــة 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي بالســلوك الشــرائي، فــي حيــن لــم تهــدف دراســة ســابقة لتحقيــق مثــل هــذا 
الهــدف. واعتمــد البحــث الحالــي علــى العينــة العشــوائية متعــددة المراحــل، ولــم تعتمــد دراســة ســابقة علــى 
هــذا النــوع مــن العينــات. وتناولــت عينــة البحــث الجمهــور العــام فــي حيــن لــم تتنــاول دراســة ســابقة هــذا 
النــوع مــن الجمهــور، إذ تــم تحديــد اغلــب الدراســات بجمهــور معيــن ســواء كان جمهــور الطلبــة أو جمهــور 

الشــباب، ولــم يتــم تنــاول الأعمــار مــن )60-18 وأكثــر(.
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الإطار المفاهيمي للبحث
أولًا: التسويق الفيروسي

العمــلاء  علــى  كبيــر  بشــكل  يعتمــد  الــذي  "الاتصــال  بأنــه  الفيروســي  التســويق  يعــرف  أن  يمكــن 
المســتهلكين لمنتجات أو خدمات المؤسســة ونقلها بطرق الكترونية أو مباشــرة إلى العملاء المحتملين، 
وحثهــم علــى الشــراء، فضــلا عــن تحفيزهــم لنقــل المنتجــات والخدمــات إلــى الآخريــن، بذلــك يتحقــق 

.)Helm, 2000, p. 160( "ًالتســويق للمنتجــات فيروســيا
يعرف أيضا بأنه" اســتراتيجية تشــجيع الأفراد على نقل الرســالة للغير وخلق إمكانات النمو الهائل في 
التعــرض للرســالة ونفوذهــا"، ويســتثمر الوســائل الإعلاميــة الحديثــة كمواقــع التواصــل الاجتماعــي لتشــجيع 
المســتهلكين لتمريــر الرســائل التســويقية بهــدف زيــادة وعــي الجمهــور بالعلامــة التجاريــة )عنبــة، 017	، 

صفحــة 79	(.
يعــرف الباحــث التســويق الفيروســي أنــه الطــرق المتنوعــة والمختلفــة لتوزيــع الإعلانــات علــى الجمهــور 
والعمــلاء علــى وفــق اســتراتيجيات معاصــرة، ومــن ثــم يكــون المســتهلكون هــم موزعــو المعلومــات عــن 
طريــق إنشــاء محتــوى مبتكــر ذي فكــرة إبداعيــة وغيــر تقليديــة لجــذب العمــلاء المرتقبيــن أي أن يكــون 

مصــدر المعلومــات حــول المنتجــات والخدمــات طرفــا آخــر غيــر الشــركة المســوقة وهكــذا.
تكثــر أســاليب التســويق الإلكترونــي وتختلــف مــن نــوعٍ الــى اخــر ، ممــا دفــع ذلــك شــركات الأعمــال 
إلــى الاهتمــام بالســوق وامتــلاك المعرفــة بالتقنيــات الحديثــة وتوظيفهــا، وتعــد ملفــات الفيديــو إحــدى 
أســاليب التســويق الفيروســي الناجحــة عبــر شــبكة الإنترنــت؛ لمــا لهــا مــن مميــزات تجعلهــا متفوقــة علــى 
الأســاليب الأخــرى فــي تحقيــق أهــداف الشــركة، بضــرورة إدخــال عنصــر الابتــكار والإبــداع فــي تصميــم 
الفيديــو، ويعــد الموقــع الاجتماعــي اليوتيــوب تطبيقــاً مثاليــاً للتســويق الفيروســي )منيــر، 	01	، صفحــة 
109(، فيمــا يعــد البريــد الإلكترونــي احــد أســاليب التســويق الفيروســي الــذي نشــأ عليــه هــذا المفهــوم، 
فــإذا قامــت الشــركة المســوقة لمنتجاتهــا وخدماتهــا بإرســال رســالة إلــى عملائهــا وقــام العمــلاء بإعــادة 
توجيــه الرســالة إلــى أصدقائهــم ومعارفهــم لنفتــرض إلــى عشــرة أشــخاص، وهــؤلاء العشــرة إلــى عشــرة 
آخريــن فستنتشــر الرســالة بســرعة كبيــرة وتصــل إلــى عــدد كبيــر مــن الأشــخاص )كيــروز و روس، 
011	، صفحــة 186(، ومــع تطــور وســائل الاتصــال، يواكــب التســويق هــذه التطــورات ويدخــل إلــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي للإفــادة مــن ميزاتهــا، إذ يســتثمر التســويق الفيروســي هــذه المنصــات لنشــر 
المنشــورات وتوســيع الجمهــور، ويتــم ذلــك عــن طريــق مشــاركة المتابعيــن وأصدقائهــم تلــك المنشــورات 
، ممــا يزيــد تفاعــل المتابعيــن ويرفــع أربــاح الشــركة )ليفنســون، 015	، صفحــة 1	(. فمثــلا نشــرت 
شــركة Toters عرضًــا علــى صفحاتهــا علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وذلــك عــن طريــق توفيــر 
كــود يحتــوي علــى خصــم يصــل إلــى 50% عنــد اســتخدامه فــي التطبيــق لثــلاث عمليــات شــراء أولــى، 
وتتجــدد العــروض بمقتضــى حاجــة الشــركة )توتــرز، 019	(، ويعــد أســلوب المشــاهير فــي التســويق 
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الفيروســي فعــالًا فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي كلهــا، ويؤثــر بشــكل كبيــر علــى قــرارات الشــراء نظــرًا 
لثقــة الجمهــور بهــم وعددهــم الكبيــر مــن المتابعيــن.  إذ يجــب علــى الشــركة المســوقة اختيــار المشــاهير 
 )Hines المناســبين بعــد دراســة وضعهــم ومــدى ثقــة الجمهــور بهــم وعــدد متابعيهــم ومكانتهــم الاجتماعيــة
)Bruce, 2007, p. 138 &، "ويمكــن للتســويق الفيروســي أن يحقــق انتشــاره عــن طريــق اســتخدام 
أســاليب أخــرى، مثــل اســتثمار محــركات البحــث لنشــر الرســائل التســويقية، التــي تعتمــد علــى زيــادة 
عــدد الزيــارات للصفحــة لتحــول الرســالة إلــى محتــوى رائــج وظهورهــا فــي بدايــة النتائــج المبحــوث عنهــا، 
ويســتخدم المســوّقون روابــط المواقــع لتحويــل المســتخدمين إلــى مواقعهــم الإلكترونيــة لزيــادة عــدد الــزوار 

.)Litvin et al., 2008, p. 462( "وجعلهــا رائجــة

ثانيًا: العلامة التجارية
تعــرف الجمعيــة الأمريكيــة للتســويق العلامــة التجاريــة "بأنهــا كلمــة، أو فكــرة، أو إشــارة، أو مصطلــح، 
أو مجموعــة مــن هــذه الكلمــات تحمــل دلالــة واحــدة، تســعى لتحديــد المنتجــات والخدمــات لبائعيــن، 

.)KUMAR & SHARMA, 1998, p. 232( "وتميزهــا عــن العلامــات المشــابهة
ايضــاً هــي "أي علامــة تســمح بتمييــز الســلع والخدمــات التــي تنتجهــا منشــأة عــن التــي تنتجهــا منشــأة 
أخــرى، ويدخــل فــي عــداد العلامــة التجاريــة الأســماء والحــروف والأرقــام والأشــكال ومجموعــات الألــوان 

وأي مزيــج منهــا يصلــح للتســجيل كعلامــة تجاريــة" )شــريتح، 017	، صفحــة 1		(.
يعتمــد التســويق الفيروســي علــى العلامــة التجاريــة فــي تســهيل الإعــلان عــن المنتجــات عــن طريــق 
اســتخدامها، لذلــك تترســخ العلامــة التجاريــة فــي أذهــان المســتهلكين، فضــلا عــن رفــع قيمــة المنتــج أو 
الخدمــة فــي نظرهــم، ومــن ثــم يمكــن فــرض أســعار أعلــى مقارنــة بالمنافســين فــي الســوق، وبذلــك تعتمــد 
المؤسســة المســوقة لتشــكيل رأســمالها بنــاء علــى علامتهــا المعروفــة وامتلاكهــا قــوة للتفــاوض ســواء ببيــع 
العلامــة أو منــح فــرص للتراخيــص عــن طريــق اســتثمارها مــن طــرف مؤسســات أخــرى )قــرة، 018	، 
صفحــة 170(. "وبذلــك يكــون للتســويق الفيروســي تأثيــرا غيــر مباشــر علــى الصــورة الذهنيــة للعلامــة 
التجاريــة عــن طريــق الوعــي بالعلامــة التجاريــة، فــي حيــن أن للوعــي تأثيــرا مباشــراً وإيجابيــا علــى الصــورة 
الذهنيــة وغيــر مباشــر علــى الجــودة المدركــة للعلامــة عــن طريــق الصــورة الذهنيــة لــدى المســتهلكين 

للمنتجــات أو الخدمــات )ســليمة، 0	0	، صفحــة 99(.

ثالثًا: السلوك الشرائي
يمثــل الســلوك الشــرائي مجموعــة مــن الأنشــطة أو الأفعــال أو التصرفــات التــي يقــوم بهــا الفــرد بحثــا 
عــن إشــباع الحاجــات والرغبــات عــن طريــق المنتجــات والخدمــات، مــن أجــل اتخــاذ القــرار الشــرائي 
المناســب، ويتأثــر القــرار الشــرائي بعوامــل داخليــة وخارجيــة مبنيــة علــى المعلومــات التــي يحصــل عليهــا 
ســواء مــن بيئتــه التــي ينتمــي لهــا أو عــن طريــق عمليــات البحــث المتنوعــة عبــر شــبكة الإنترنــت ومواقــع 
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التواصــل الاجتماعــي )كوتلــر وآخــرون، 017	، صفحــة 	16(.
"ويمكــن تصنيــف ســلوك الشــرائي إلــى أربعــة أنــواع حســب مســتوى الجهــد والتــورط فــي عمليــة اتخــاذ 
القــرار، وهــي الشــراء المعقــد والشــراء المختلــف والشــراء المعتــاد والشــراء الانفعالــي، إذ يتطلــب الشــراء 
المعقــد جهــدًا وبحثًــا كبيريــن مــن قبــل المســتهلك، فــي حيــن يتطلــب الشــراء المختلــف بعــض الجهــد 
إلــى جهــد أو بحــث كبيريــن، وأخيــراً يتميــز الشــراء  والبحــث، ويتميــز الشــراء المعتــاد بعــدم الحاجــة 
.)Kotler & Armstrong, 2017, p. 12( "الانفعالــي بحدوثــه بشــكل مفاجــئ وغيــر مخطــط لــه

يعبــر الاســتهلاك الرقمــي عــن القــرار الــذي يتخــذه المســتهلك بشــأن شــراء منتــج معيــن، إذ يــدرك 
المعلنــون أهميــة هــذا القــرار للمســتهلك، ولذلــك فهــم يعملــون علــى تحفيــز الاســتهلاك عــن طريــق توفيــر 
منتجــات وخدمــات تلبــي احتياجــات المســتهلك، ويمكــن تحديــد قــرار الشــراء عــن طريــق تحليــل مراحــل 
اتخــاذ القــرار وخطواتــه التــي يقــوم بهــا المســتهلك، والتــي يتوقــع فيهــا اختيــار ســلعة أو خدمــة يفضــل 

المشــتري شــراءها )كاطــع و الــراوي، 0	0	، صفحــة 161(.
علــى  للحصــول  المؤسســات  أو  الأفــراد  بــه  يقــوم  الــذي  الاســتخدام  الرقمــي  الاســتهلاك  "ويعنــي 
المعلومــات أو الخِدْمَــات أو المنتجــات أو الترفيــه أو التعليــم أو التواصــل وغيرهــا، إذ يتأثــر الاســتهلاك 
والبيئــة،  والثقافــة،  والاتجاهــات،  والتعلــم،  والإدراك،  والدافعيــة،  الحاجــة،  مثــل  عــدة  بعوامــل  الرقمــي 
والتفاعل، يمكــن تصنيــف المســتهلكين الرقمييــن إلــى نوعيــن: المســتهلكين الســلبيين الذيــن يســتخدمون 
التِقَانَــة الرقميــة بشــكل اســتهلاكي وروتينــي دون إبــداء رأي أو مشــاركة خبــرة، والمســتهلكين الإيجابييــن 
الذين يستخدمون التِقَانَة الرقمية بشكل إبداعي وتفاعلي ويساهمون في إنتاج وتقييم وتسويق المحتوى" 

.)Canell & Peres, 2019, p. 1(

نتائج البحث
البيانات الديموغرافية لعينة البحث:. 1

جدول )1) يبين البيانات الديموغرافية لعينة البحث الميدانية
النسبةالتكرارالمتغيرت

النوع الاجتماعي
62%310رجال1
38%190نساء2

العمر
48.6%18243- اقل من 129
28.8%29144- اقل من 240
13.8%4069 - اقل من 50 3
5.8%5029- اقل من 460
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3%6015 فما فوق5
المستوى العلمي

43.6%218بكالوريوس1
16.4%82شهادة عليا2
12.2%61دبلوم )خريج معهد(3
11%55إعدادية4
7.8%39متوسطة5
5.6%28ابتدائية6
3.4%17يقرأ ويكتب7

الحالة الاجتماعية
49.8%249غير متزوج/ـة1
41.8%209متزوج/ـة2
4.6%23أرمل/ـة3
3.8%19مطلق/ـة4

المهنة
35.6%178طالب1
32.6%163موظف2
13.6%68كاسب3
7.6%38عاطل عن العمل4
4.6%23أعمال حرة5
3.2%16متقاعد6
2.8%14ربة بيت7

مستوى الدخل
41.2%206متوسط )من 750 ألف دينار إلى أقل من 1,250,000 دينار شهرياً(1
35.2%176منخفض )من 250 ألف إلى أقل من 750 ألف دينار شهرياً(2
10.8%54مرتفع )من 1,250,000 دينار إلى أقل من 2,000,000 دينار شهرياً(3
8.2%41منخفض جداً )أقل من 250 ألف دينار شهرياً(4
4.6%23مرتفع جداً )أكثر من 2,000,000 دينار شهرياً(5

المصادر التي قصدها المبحوثون عندما يشعرون بالحاجة لسلعة أو خدمة معينة:. 2
يظهر جدول )2) إجابات العينة عن المصادر التي تقصدها عندما تشعر بالحاجة لسلعة أو خدمة

النسبةالتكراراتالبدائلت
85.8%429اسأل الأهل والأصدقاء1
84.6%423ابحث عنها في مواقع التواصل الاجتماعي2
79.8%399اذهب للبحث عنها في الأسواق المحلية3
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43.4%217ابحث عنها في مواقع الويب "كوكل..."4

يبيــن الجــدول )	( البدائــل التــي يلجــأ إليهــا الأفــراد عنــد الحاجــة إلــى ســلعة أو خدمــة معينــة، إذ 
اتفقــت هــذه النتيجــة مــع دراســة )Sahni & Appiah, 2019( التــي توصلــت إلــى أن وســائل التواصــل 
الاجتماعــي تعــد مصــدرا مهمــا للمعلومــات إلا أن توصيــات الأهــل والأصدقــاء لا تــزال تشــكل مصــدرا 
مهمــا وموثوقــاً للمعلومــات. وعلــى ســبيل المثــال اعتمــاد الأفــراد علــى توصيــات الأصدقــاء والأســرة فــي 
صناعــة الهواتــف الذكيــة فعندمــا يفكــر شــخص فــي شــراء هاتــف جديــد، يتوجــه إلــى أصدقائــه ويســألهم 
عــن تجاربهــم مــع الهواتــف المختلفــة ويطلــب منهــم توصيــة لأفضــل نــوع، وإنــه مــن المرجــح أن يشــتري 
الهاتــف الموصــى بــه، وهــذا يظهــر الثقــة الكبيــرة التــي يمكــن أن يوليهــا الأفــراد لتوصيــات الأصدقــاء 
والأســرة بشــأن هواتــف معينــة، لــذا يمكــن أن تؤثــر بشــكل كبيــر فــي ســلوكهم الشــرائي فــي هــذا الصــدد.

أكثر الأساليب التي تزيد من معرفة المبحوثين بالعلامة التجارية )الماركة):. 	
يبين جدول )	) أكثر الأساليب التي تزيد من معرفة عينة البحث بالعلامة التجارية "الماركة"

النسبةالتكراراتالبدائلت
88.4%442عن طريق مشاركات الأصدقاء1
87.8%439عن طريق الإعلانات المدفوعة )الممولة(2
79.6%398تطبيقات الهواتف الذكية3
73.8%369الإعلانات عبر صفحات المشاهير4
66%330فيديوهات صانعي المحتوى عبر اليوتيوب5
63.2%316منشورات الشركات عبر مواقع التواصل الاجتماعي6
39.4%197المعلومات عبر الموقع الإلكتروني7

يتبيــن مــن الجــدول )	( أن أكثــر الأســاليب التــي تزيــد مــن معرفــة المبحوثيــن بالعلامــة التجاريــة 
إلــى أن المســتخدمين  هــو أســلوب مشــاركات الأصدقــاء عبــر منصاتهــم، ويمكــن أن تشــير النتائــج 
يفضلــون المحتــوى الــذي يتــم مشــاركته مــن الأصدقــاء، الــذي قــد يكــون أكثــر تواصــلًا وصدقًــا لهــم. 
وكذلــك يفضلــون المحتــوى الــذي يتميــز بالإبــداع والجــودة العاليــة، كمحتــوى المشــاهير الــذي يتضمــن 
صــورًا جميلــة وفيديوهــات إبداعيــة، لذلــك يمكــن القــول إن المســتخدمين يبحثــون عــن المحتــوى الجــذاب 
والممتــع الــذي يتميــز بالجــودة العاليــة والإبــداع فــي الإنتــاج، ويفضلــون المحتــوى الــذي تتــم مشــاركته 
مــن الأصدقــاء والــذي يتميــز بالصدقيــة أو مضاميــن المشــاهير التــي تتضمــن صــورًا جميلــة وفيديوهــات 
 ،iPhone 14 حملــة إعلانيــة تســويقية عــن هاتفهــا الجديــد Apple إبداعيــة. فعندمــا أطلقــت شــركة
قامــت الشــركة بتشــجيع المســتخدمين علــى مشــاركة صورهــم الملتقطــة بواســطة هــذا الهاتــف عبــر وســائل 
التواصــل الاجتماعــي، ومــن ثَــمّ تمكيــن المســتخدمين مــن مشــاركة محتــوى جميــل وإبداعــي وذي جــودة 
عاليــة مــع أصدقائهــم ومتابعيهــم، إذ أدت هــذه الحملــة إلــى زيــادة الوعــي بالعلامــة التجاريــة وزيــادة الثقــة 
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فيهــا، نظــرًا لأن المســتخدمين يعــدّون مشــاركات الأصدقــاء والمتابعيــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
ــا للمعلومــات الموثوقــة والصادقــة. مصــدرًا مهمً

دوافع المبحوثين لمتابعة المنشور التسويقي عن المنتجات عبر مواقع التواصل الاجتماعي:. 4
يبين جدول )4) دوافع عينة البحث لمتابعة المنشور التسويقي عن المنتجات

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي
النسبةالتكراراتالبدائلت
97.2%486احتواء المنشور على عروض وتخفيضات1
95.6%478الشخصية التي تعرض المنشور2
83.2%416سعر المنتج أو الخدمة3
74.4%372نوع المحتوى المعروض4
62.8%314احتياجي للسلعة أو الخدمة5

يتبــن مــن الجــدول )	(، إن أكثــر دوافــع عينــة البحــث لمتابعــة المنشــورات عــن المنتجــات عبــر مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي هــو دافــع احتــواء المنشــور علــى العــروض والتخفيضــات، واتــفـقـــت هـــذه النتيجــة 
مع دراســة )Abu-Rumman & Alhadid, 2015( التي توصلت إلى أن أكثر دوافع المستخدمين 

هــي العــروض والتخفيضــات.
المنتجــات  عــن  يبحثــون  الأشــخاص  أن  هــو  النتائــج  هــذه  ظهــور  وراء  الســبب  يكــون  أن  يمكــن 
والخِدْمَــات التــي تلبــي احتياجاتهــم أو رغباتهــم الشــخصية، ولذلــك فــإن الأشــخاص يبحثــون عــن المحتــوى 
الــذي يعــرض المنتــج بطريقــة جذابــة ومميــزة، ويحتــوي علــى عــروض وتخفيضــات مجزيــة، وأن شــخصية 
المعلــن تــؤدي دورًا مهمــا فــي إقنــاع الأشــخاص بالمنتــج، إذ يتــم تأثيرهــم بشــخصية المعلــن ومــدى تأييدهــم 
 Samsung Galaxy S21( المنتــج. فمثــلا قامــت شــركة سامســونك بتقديــم عــروض علــى هاتــف
Ultra( فــي عطلــة نهايــة الأســبوع الأخيــرة مــن شــهر يونيــو 1	0	، إذ تــم تخفيــض ســعر الهاتــف بنســبة 
)5	%(، وعلــى وفــق تقريــر مــن سامســونك، حققــت هــذه العــروض زيــادة كبيــرة فــي عــدد الهواتــف المباعــة 

إثنــاء مــدّة العــرض، ممــا يــدل علــى أن العــروض والتخفيضــات تعــزز حركــة المبيعــات لــدى العمــلاء.

فوائد منشورات الأصدقاء عبر مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بالعلامة التجارية لدى . 5
عينة البحث:

يبين جدول )5) إجابات عينة البحث عن فوائد منشورات الأصدقاء عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي الخاصة بالعلامة التجارية

النسبةالتكراراتالبدائلت
82.6%413تدفعني إلى تكرار الشراء وإقناع الآخرين بالعلامة1
70.8%354تزيد من ولائي للعلامة التجارية2
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63.8%319تساعدني في معرفة ميزة وخصائص المنتجات3
56.8%284تعزز المعلومات بناء صورة ذهنية إيجابية عن العلامة التجارية4

يوضــح جــدول )5( أن مــن أكثــر فوائــد منشــورات الأصدقــاء عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
الخاصــة بالعلامــة التجاريــة هــي إقنــاع الآخريــن بالعلامــة التجاريــة وتكــرار الشــراء، إذ اتفقــت هــذه 
النتيجة مع دراســة )Schivinski & Dabrowski, 2016( التي وجدت أن منشــورات الأصدقاء في 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي تؤثــر بشــكل إيجابــي علــى تصــورات مســتهلكي العلامــات التجاريــة، وهــذا 

يســهم فــي إقنــاع الآخريــن ويزيــد نيــة الشــراء لديهــم.
يمكــن أن نعــزو ذلــك إلــى أن منشــورات الأصدقــاء عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي تظهــر تجــارِب 
حقيقيــة للمنتجــات والخِدْمَــات مــن شــخص موثــوق بــه، وتعــزز الثقــة والــولاء للعلامــات التجاريــة المفضلة، 
و تســهم أيضــا فــي إثــراء المعرفــة والمعلومــات حــول المنتجــات والخِدْمَــات، ومــن ثَــمّ تســاعد فــي تحســين 
قــرارات الشــراء، وتزيــد مــن احتماليــة الانضمــام الــى مجموعــات المســتهلكين مؤيــدي هــذه العلامــات 
التجاريــة، فضــلا عــن ذلــك أنهــا تعــزز الروابــط الاجتماعيــة بيــن الأفــراد. إذ يعــدّ النــاس فــي العــادة أكثــر 
عرضــة للشــراء عندمــا يــرون أصدقاءهــم وأســرهم يشــترون منتجــات معينــة وينشــرون عنهــا تجاربهــم 

الإيجابيــة.

أكثر المعوقات التي يواجهها المبحوثون في إثناء عملية الشراء الكترونيا:. 6
يبين جدول )6) أكثر المعوقات التي تواجهها إثناء عملية الشراء الكترونيا

النسبةالتكراراتالبدائلت
73.2%366لا توجد معوقات   1
63.2%316عدم الرغبة بمشاركة معلوماتي الشخصية    2
64.2%231قلة المعرفة بمهارات التجارة الإلكترونية      3
37.4%187انعدام الثقة بالمنتجات المعروضة   4
23.8%119عدم الرغبة بمشاركة أرقام بطاقتي الائتمانية  5

يتضــح مــن جــدول )6( أن أفــراد عينــة البحــث لا توجــد لديهــم معوقــات فــي إثنــاء عمليــة الشــراء 
الكترونيــاً، ويمكــن أن نعــزو ذلــك إلــى ان أكثــر مــن ثلــث أفــراد عينــة البحــث لــم يذكــروا معوقــات، ويظهــر 
ذلــك تحســنًا فــي وعــي المســتهلكين وراحتهــم فــي التســوق عبــر الإنترنــت، ويمكــن أن تكــون تلــك نتيجــة 
زيــادة الوعــي والتثقيــف بيــن المســتخدمين والتحســينات التــي تطبقهــا الشــركات المتخصصــة فــي الخِدْمَــات 

الإلكترونيــة لتحســين تجرِبــة التســوق عبــر الإنترنــت للمســتهلكين فــي العــراق.
استنتاجات البحث:

يعتمــد الجمهــور علــى منصــات التواصــل الاجتماعــي الأخــرى فــي مشــاركة تفضيلاتهــم مــع الأهــل . 1
والأصدقــاء بنــاء علــى الخِدْمَــات والميــزات التــي توفرهــا هــذه المنصــات.
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تُعــدّ جــودة المنتجــات والعــروض والتخفيضــات عامــلًا مهمــاً فــي بنــاء الــولاء للعلامــة التجاريــة، ممــا . 	
يؤكــد أهميــة تقديــم منتجــات ذات جــودة عاليــة، فضــلا عــن ذلــك تعــد الخيــارات المتعــددة والبديلــة 

مصــدر جــذب للجمهــور.
يعتمد التســويق الفيروســي على الانتشــار الســريع والأســي للرســائل وبذلك تكون المصادر للجمهور . 	

مبنيــة علــى ثقــة المعلومــة ورصانتهــا، فأمــا عــن طريــق الصفحــة الرســمية للشــركة أو عــن طريــق 
الأهــل والأصدقــاء.

تُعــدّ "مشــاركات الأصدقــاء عبــر صفحاتهــم" مــن اكثــر المنشــورات جذبــا لعينــة البحــث، وهــذا يزيــد . 	
مــن معرفــة عينــة البحــث بالعلامــة التجاريــة.

إن العلاقــات الاجتماعيــة والشــخصية تــؤدّي دوراً مهمــاً فــي توجيــه الأفــراد عنــد اتخــاذ قــرارات الشــراء . 5
والحصــول علــى الخِدْمَات.

هنــاك علاقــة إيجابيــة بيــن المشــاركات علــى منصــات التواصــل الاجتماعــي وتكــرار الشــراء والإقنــاع . 6
بالعلامــة التجاريــة؛ نتيجــة تأثيــر الشــبكات الاجتماعيــة والعلاقــات الاجتماعيــة علــى قــرارات الشــراء.

إن العوائق التي تواجه المســتخدمين في أثناء عمليات الشــراء الإلكترونية تعد أمراً نادراً، في حين . 7
أن بعــض المســتخدمين يشــعرون بالتحفــظ فيمــا يخــص مشــاركة معلوماتهــم الشــخصية مــع صفحــات 

أخرى، إذ يتمتع المســتخدمون بمســتوى مقبول من الثقة في الشــراء الإلكتروني.
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