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 إثراء هذه الرسالة. جمّة في
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 ملخص الدراسة باللغة العربية

 في محافظة الخليل عاتاتخاذ قرار الشراء لدى طلبة الجامب وعلاقته التسويق الفيروسي

قرار الشراء لدى وعالقته باتخاذ  ,يرف على التسويق الفيروسالدراسة إلى التع هذه هدفت 

البريد الإلكتروني, )العناصر الرئيسة للتسويق الفيروسي  طلبة الجامعات في محافظة الخليل, من خالل

  ن"(.و "الأشخاص المؤثر  يقادة الرأو مواقع التواصل الاجتماعي, و الإعالنات الإلكترونية, و 

طلبة من مجتمع الدراسة  تكوّن وقدولتحقيق هذا الهدف استخدمت الباحثة المنهج الوصفي, 

تمّ اختيارهم  ة( طالبا وطالب653ة الدراسة من )جامعات محافظة الخليل, من الجنسين, وتكونت عين

استبانة  بتصميم الباحثة ولجمع البيانات الالزمة للدراسة قامتالعشوائية الطبقية.  عن طريق العينة

(, وعلى البريد الإلكتروني Google, تمّ إنشاؤها بالاعتماد على موقع البحث الشهير )إلكترونية

(Gmail( وموّفر خاصية الاستبيان ,)Google Driveحيث ,) ( فقرة تغطي 98من ) تكونت الاستبانة

رنامج الرزم الإحصائية بت معالجة البيانات وتحليلها إحصائيا, بعد إدخالها على تم. و متغيرات الدراسة

 (.SPSSللعلوم الاجتماعية )

بين مستوى تفاعل  طردية عالقة من النتائج أهمها: أن هناك وقد توصلت الدراسة إلى مجموعة

البريد )لهم عبر تص لتيالتسويق الفيروسي احمالت  بة الجامعات في محافظة الخليل معطل

 "(قادة الرأي "الأشخاص المؤثرونو تواصل الاجتماعي, مواقع الو ة, يالإعالنات الإلكترونو الإلكتروني, 

 .عبر الإنترنتللسلع والخدمات  وبين اتخاذ قرار الشراء

التسويق الفيروسي منظمات الأعمال  أن تعتمد أبرزها: كان مجموعة من التوصياتوقدمت الدراسة 

؛ لزيادة اختراق ستقبليةالم وخططها ,وأن تكون جزءا من رؤية المنظمة, كأحد الخيارات الاستراتيجية
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والاستفادة , وبالتالي زيادة المبيعات, العالمة التجاريةبناء الوعي بو  ,ترويج المنتجاتالسوق, و 

القصوى من مواقع التواصل الاجتماعي على اعتبارها أداة فاعلة في استراتيجية التسويق الفيروسي, 

أيضا اعتماد مبدأ و ياجاته ورغباته, واستغاللها من أجل التقرب من المستهلك عن طريق فهم احت

 ,لتشجيع مستلمو الرسائل الفيروسية على إعادة إرسالها للآخرين ؛المكافئات والعروض المجانية

 مما يساهم في إقبالهم على الشراء.
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Abstract 
 

Viral Marketing and its Relationship to Making the Buying Decision 

Among University Students in Hebron Governorate 
 

This study aimed at identifying the viral marketing and its relationship 

to making the purchase decision among university students in Hebron 

Governorate through the following viral marketing aspects: (email, online ads, 

social media sites, opinion leaders, influencers). 

To achieve the study objectives, the researcher used the descriptive 

approach. The study population consisted of (653) students, of both sexes, 

who were chosen through the stratified random sample, from the universities 

of Hebron Governorate. To collect the necessary data for the study, the 

researcher designed an electronic questionnaire which was created based on 

the popular search site (Google), e-mail (Gmail), and the survey feature 

(Google Drive). The questionnaire consisted of (98) items covering the study 

variables. Finally, the study data were analyzed using the Statistical Package 

for Social Sciences program (SPSS). 

The study reached a group of results, the most important of which are: 

the existence a direct coorleation between the level of interaction of university 

students in Hebron Governorate with the viral marketing campaigns that 

reache them through (email, online ads, social media sites, opinion leaders, 

influencers) and making the decision of online purchase. 

The study presented a set of recommendations, most notably: business 

organizations shall adopt viral marketing as one of the strategic options, to be 

a part of the organization’s vision and future plans, to increase market reach, 

promote products, build brand awareness, and thus increase sales. Moreover, 

to benefit from social networking sites as an effective tool in the viral 



 

 ‌ع

 

marketing strategy, and exploit them to get closer to the consumers by 

understanding their needs and desires. In addition, they need to adopt the 

principle of bonuses and free offers to encourage the recipients of viral 

messages to send it back to others, the matter which contributes to their 

purchase interest.  
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 الفصل الأول

 الإطار العام للدراسة

   الد راسة مةمقد. 

   راسةمشكلة الد. 

   راسةفرضيات الد. 

   راسةأهداف الد. 

   راسةأهمية الد. 

  ال دراسةمتغيرات. 

 مبررات اختيار الموضوع. 

   راسةحدود الد.  

   راسة والتعريفات الإجرائيةمصطلحات الد. 

 الوثيقة الأخلاقية. 
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 الد راسة مقدمة 1.1

وزيادة درجة المنافسة في جميع المجالات ولا سيما مجال  ,تطورات التكنولوجية الحديثةلل نظرا

الأعمال التجارية, بدأ المسوقون بالتفكير في إيجاد الطرق التي تمكنهم من استغالل تلك التطورات عن 

تكلفة طريق وضع استراتيجيات للإعالن عن منتجات أو خدمات المنظمات, من خالل وسائل قليلة ال

 وسريعة الانتشار, ومن هذه الوسائل )شبكة الإنترنت(. 

والشراء التي تتم بين الشركة  شطة البيعأنلتنفيذ  ؛نترنت أداة فعالة يتم استخدامهاتعتبر شبكة الإ

من خاللها التعريف ي يمكن مبتكرة, والتطرق م بيتم جذبه ذينولئك الزبائن الأأو حتى  ,وزبائنها

 (.2018)الطائي والطائي, ما يجعل قرارات التجارة أكثر سرعة بين الشركة وزبائنهام ,بمنتجات الشركة

بحث عن لل في استخدامها شبكة التواصل الاجتماعيوقد ازداد اهتمام المستهلك مع ظهور 

الشركات المنتجة بالإعالن  ل واهتمامإقبامما أدى إلى زيادة  ,بشرائها من المنتجات التي يرغب حاجاته

شبكة التواصل الاجتماعي في تغيير نمط السلوك  وأسهم ظهور الشبكة, هذه على جاتهامنتعن 

 المستهلكينكترونيا من خالل إفصاح إل, حيث سمحت  بتبادل الخبرات الشخصية للمستهلكالشرائي 

الإلكترونية  الشبكات هذه عبر ترويجهاوكتابة التعليقات على بعض المنتجات التي يتم  آراءهمعن 

والقرار الشرائي  ,في السلوككان لهذه التعليقات الأثر الكبير  على قوائم الأصدقاء, وقد اونشره

من الشركات إلى تطوير أساليبها  تجاه المنتجات, مما دفع الكثير آراءهمتشكيل و , للمستهلكين

التي التسويقية التقليدية وربطها بشبكة التواصل الاجتماعي بهدف الاستفادة من الفرص التسويقية 

 (.2007 تتيحها هذه الوسيلة )تايه,
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وبسبب كثرة النفقات على الحمالت الترويجية ظهر نوع جديد من التسويق يسمى )التسويق 

الفيروسي(, حيث يتمّ استخدامه للترويج لمنتجات المنظمات عبر شبكة الإنترنت من خالل مختلف 

تداول كبير من قبل الأفراد, حيث يعتبر وخاصة الاجتماعية منها التي تعرف  ,المواقع الإلكترونية

التسويق الفيروسي من المفاهيم الحديثة في المجالات التسويقية التي تعتمد عليها المنظمات لجذب 

 (.2020)مخلوف,  واستمالة العمالء والتأثير على قراراتهم الشرائية

ية جديدة في عالم أحدث التسويق الفيروسي الكثير من الإثارة في الآونة الأخيرة كتقنوقد 

التسويق, حيث يقوم التسويق الفيروسي على فكرة أساسية تتمثل في أن الشركة تقوم بإعداد محتوى 

على موقع الويب الخاص بها  جذاب وممتع لرسالتها التسويقية التي تتضمن معلومات حول منتجاتها

لزبائن وتشجيعهم لنقل فيديوية(, من أجل التأثير على او صوتية, و صورية, و ة )نصية, عدّ  بطرق

هم وعائالتهم, مما يزيد في انتشار هذه الرسالة وبالتالي زيادة ية إلى أهلهم وأصدقائالرسالة الفيروس

 ترويج منتجاتها بشكل سريع, تماما مثل سرعة انتشار الفايروس.

 ويُعد التسويق الفيروسي أحد أقوى أدوات التسويق وأكثرها فاعلية, إذ يعتبر من الأساليب

الجديدة والمبتكرة لتسويق المنتجات عبر الإنترنت, وذلك من خالل قيام المسوّق بإقناع المستهلكين 

بإعادة توجيه إعالن لهم إلى الآخرين عبر رسائل البريد الإلكتروني ومواقع التواصل الاجتماعي, 

 .Peter & Stanly, 2017)للوصول إلى تحقيق الأهداف بأقل التكاليف الممكنة )

 لة الدراسة مشك 2.1

ة انطالقا من الاهتمام المتزايد لمنظمات الأعمال بالتقنيات التكنولوجية, وبسبب زيادة حدّ 

ذين أصبحوا أكثر ورغبات الزبائن ال ,المنافسة بين المنظمات, ونتيجة للتغيرات المستمرة في حاجات
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و جديد في عالم الأعمال ؛ فقد اتجهت المنظمات إلى البحث عن كل ما هيثا في اتخاذ قرار الشراءترّ 

وتطبيقه, من أجل الوصول إلى أهدافها بأقل التكاليف الممكنة. ومع ظهور مفهوم التسويق الفيروسي 

إلى أكبر شريحة  الترويجيةلإيصال رسالتها  ؛الحديثة التي تعتمد على شبكة الإنترنت المداخلكأحد 

المزيد من البحث والدارسة الضروري بذل  ونقل محتوى الرسالة بمصداقية وموثوقية, أصبح من ,ممكنة

الدراسة الإجابة عن السؤال  هذه وعليه ستحاول(, مفهوم التسويق الفيروسي) المفهوموالاهتمام بهذا 

 التالي:

التسويق الفيروسي, وما حملات  ما مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع

 عبر الإنترنت؟ علاقة ذلك بقرار الشراء

 :الفرعية التاليةالأسئلة مجموعة من ق عن هذا السؤال الرئيس ثوينب

صلهم حمالت التسويق الفيروسي التي ت ما مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع .1

 عبر البريد الإلكتروني؟

 حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم ما مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع .2

 النات الإلكترونية؟ ععبر الإ

 حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم ما مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع .3

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي؟ 

حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم  ما مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع .4

 ن(؟ عبر قادة الرأي )الأشخاص المؤثرو 
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طلبة الجامعات والمعلومات التي تساعد  ,لكترونية للبياناتيجية الإستوى توفير الحمالت الترو ما م .5

  دراك حاجاتهم ورغباتهم الحقيقية؟في إفي محافظة الخليل 

طلبة الجامعات والمعلومات التي تساعد  ,لكترونية للبياناتستوى توفير الحمالت الترويجية الإما م .6

 ارنة بين البدائل المختلفة لاتخاذ قرار الشراء المناسب؟ في المقفي محافظة الخليل 

تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيروسي لاتخاذ قرار الشراء  واقعما  .7

 المناسب؟ 

ما واقع سلوك ما بعد الشراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل بعد تعرضهم لحمالت  .8

 التسويق الفيروسي؟ 

 ؟ المشهورةاستخدام طلبة الجامعات في محافظة الخليل لمواقع التواصل الاجتماعي  ما مستوى .9

 :فرضيات الدراسة 2.1

 :وللإجابة عن التساؤلات السابقة تنبثق فرضيات الدراسة وهي على النحو التاّلي

 : للدراسة الفرضية الرئيسية

ستتوى تفاعتل طلبتة ( بتين مα≤0.05توجد علاقة معنوية عند مستتوى الدلالتة الإحصتائية )لا 

نترنت, من جهة سي, من جهة, وقرار الشراء عبر الإ التسويق الفيرو  الجامعات في محافظة الخليل مع

 أخرى.

 ويتفرع عن هذه الفرضية مجموعة من الفرضيات الفرعية هي:
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بين مستوى تفاعل ( α≤0.05) ةلا توجد عالقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .1

التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر  حمالت حافظة الخليل معامعات في مطلبة الج

 نترنت, من جهة أخرى.وقرار الشراء عبر الإالبريد الإلكتروني, من جهة, 

بين مستوى تفاعل ( α≤0.05) ةلا توجد عالقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .2

عبر  تصلهم تيالتسويق الفيروسي ال حمالت جامعات في محافظة الخليل معبة الطل

 من جهة أخرى.نترنت, ية, من جهة, وقرار الشراء عبر الإعالنات الإلكترونالإ

بين مستوى تفاعل ( α≤0.05) ةلا توجد عالقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .3

عبر التي تصلهم  التسويق الفيروسي حمالت مع الجامعات في محافظة الخليلطلبة 

 نترنت, من جهة أخرى.وقرار الشراء عبر الإجهة, اقع التواصل الاجتماعي, من مو 

بين مستوى تفاعل ( α≤0.05) ةلا توجد عالقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .4

عبر التي تصلهم التسويق الفيروسي  حمالت امعات في محافظة الخليل معبة الجطل

من جهة  نترنت,وقرار الشراء عبر الإقادة الرأي )الأشخاص المؤثرون(, من جهة, 

 أخرى.

طلبة تفاعل في ( α≤0.05) ةلا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .5

 التسويق الفيروسي تعزى لمتغير الجنس.حمالت  معالجامعات في محافظة الخليل 

طلبة تفاعل في ( α≤0.05) ةلا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .6

 التسويق الفيروسي تعزى لمتغير الجامعة. حمالت معالجامعات في محافظة الخليل 
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طلبة  تفاعلفي ( α≤0.05) ةلا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .7

 التسويق الفيروسي تعزى لمتغير الكلية.حمالت  معالجامعات في محافظة الخليل 

ة بفي تفاعل طل( α≤0.05) ةلا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .8

التسويق الفيروسي تعزى لمتغير المستوى الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت 

 الدراسي.

بة في تفاعل طل( α≤0.05) ةلا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .9

متغير المعدل التسويق الفيروسي تعزى لالجامعات في محافظة الخليل مع حمالت 

 نترنت.اليومي لاستخدام الإ

في السلوك الشرائي ( α≤0.05) ةجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيلا تو  .10

 )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير الجنس.

في السلوك الشرائي ( α≤0.05) ةلا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .11

 ي محافظة الخليل تعزى لمتغير الجامعة.)سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات ف

في السلوك الشرائي ( α≤0.05) ةلا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .12

 )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير الكلية.

رائي في السلوك الش( α≤0.05) ةلا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .13

)سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير المستوى 

 الدراسي.
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في السلوك الشرائي ( α≤0.05) ةلا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائي .14

متغير المعدل )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى ل

 ترنت.ناليومي لاستخدام الإ

 أهداف الدراسة 2.1

 تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية:

التسويق الفيروسي  حمالت التعرف على مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع .1

, من جهة ذلك بقرار الشراء عبر الإنترنت من جهة, وعالقة لكتروني,عبر البريد الإ التي تصلهم

 .أخرى

التسويق الفيروسي  حمالت اعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل معالتعرف على مستوى تف .2

, من جهة, وعالقة ذلك بقرار الشراء عبر الإنترنت, من الإعالنات الإلكترونيةعبر  التي تصلهم

 جهة أخرى.

التسويق الفيروسي  حمالت التعرف على مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع .3

, من جهة, وعالقة ذلك بقرار الشراء عبر الإنترنت, ماعيقع التواصل الاجتموا عبر التي تصلهم

 من جهة أخرى.

التسويق الفيروسي  حمالت التعرف على مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع .4

من جهة, وعالقة ذلك بقرار الشراء عبر  ,ن(قادة الرأي )الأشخاص المؤثرو عبر  التي تصلهم

 جهة أخرى.الإنترنت, من 
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والمعلومات التي تساعد طلبة , لتعرف على مستوى توفير الحمالت الترويجية الإلكترونية للبياناتا .5

 ورغباتهم الحقيقية. ,الجامعات في محافظة الخليل في إدراك حاجاتهم

والمعلومات التي تساعد طلبة  ,التعرف على مستوى توفير الحمالت الترويجية الإلكترونية للبيانات .6

 لاتخاذ قرار الشراء المناسب. ؛المقارنة بين البدائل المختلفة امعات في محافظة الخليل فيالج

التعرف على واقع تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيروسي لاتخاذ قرار  .7

 الشراء المناسب.

بعد تعرضهم التعرف على واقع سلوك ما بعد الشراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل  .8

 لحمالت التسويق الفيروسي.

التعرف على مستوى استخدام طلبة الجامعات في محافظة الخليل لمواقع التواصل الاجتماعي  .9

 المشهورة.

 راسةأهمية الد   2.1

 أولا: من حيث الأصالة:

تناقش العالقة بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق  .1

تصلهم عبر )البريد الإلكتروني, والإعالنات الإلكترونية, ومواقع التواصل الفيروسي التي 

المؤثرون"(, من جهة, وقرار الشراء عبر الإنترنت, من  صالاجتماعي, وقادة الرأي "الأشخا

 جهة أخرى.

تعد الدراسة الحالية إحدى الدراسات القليلة, التي تحاول استكشاف العالقة بين التسويق  .2

 خاذ قرار شراء السلع والخدمات عبر الإنترنت.الفيروسي, وات
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يمكن أن تلفت الدراسة الحالية اهتمام الباحثين لإجراء عدد من الدراسات التي تتناول مواضيع  .3

 مماثلة تسهم في إثراء المكتبة الجامعية بهذا الشأن.

 ثانيا: على مستوى الشركات والمؤسسات:

الفيروسي في ترويج المنتجات محليا, وعالميا توجيه انتباه المؤسسات نحو أهمية التسويق  .1

 وبسرعة كبيرة, وبتكلفة قليلة من خالل استخدام شبكة الإنترنت.

تسعى الباحثة إلى وضع نتائج هذه الدراسة بين أيدي الشركات, والمسوّقين لمساعدتهم في  .2

 .اتباع استراتيجيات تسويق عبر الإنترنت لرفع مستوى أدائها

 لباحثة:ثالثا: على مستوى ا

تنبع أهمية الدراسة للباحثة من رغبة شخصية لديها في البحث في هذا المجال, 

الذي يعدّ موضوعا حديثا نسبيا, ومن رغبتها في إثراء خبراتها, وتنمية قدراتها في التحليل 

 والنقد.

 متغيرات الدراسة 2.1

 ي, والإعالناتالبريد الإلكترون)بأبعاده الأربعة:  التسويق الفيروسي: المتغير المستقل 

 .(المؤثرون" صالرأي "الأشخاقادة ومواقع التواصل الاجتماعي, و الإلكترونية, 

 :قرار الشراء بمراحله الأربعة: )إدراك الحاجات والرغبات, والمقارنة بين البدائل,  المتغير التابع

 واتخاذ قرار الشراء, وسلوك ما بعد الشراء(.

 جامعة, والكلية, والمستوى الدراسي الحالي, والمعدل )الجنس, وال الديموغرافية: المتغيرات

 اليومي لاستخدام الإنترنت(.



 

29 

 

 مبررات اختيار موضوع الدراسة 2.1

  والبحث في هذا المجال, الذي يعدّ موضوعا حديثا  ,في التوسعالرغبة من قبل الباحثة

 تنمية قدراتها في التحليل والنقد.و نسبيا, ومن رغبتها في إثراء خبراتها, 

  اسة الأولى التي تتطرق للتسويق الفيروسي في برنامج ال الدرMBA .في جامعة الخليل 

 .إثارة الاهتمام بموضوع التسويق الفيروسي 

 حدود الدراسة 2.1

 :اتخاذ ب وعالقته ,الفيروسي اقتصرت هذه الدراسة إلى التعرف على التسويق الحدود الموضوعية

بعاد أعلى  راسةالدّ  واقتصرت فظة الخليل.الشراء لدى المستهلكين من طلبة جامعات محا قرار

الإعالنات و  )البريد الإلكتروني, ومواقع التواصل الاجتماعي,سي التالية: الفيرو  التسويق

 كونها الأكثر استخداما. قادة الرأي "الأشخاص المؤثرون"(و الإلكترونية, 

 :جامعة الخليل, ) الدراسة على طلبة الجامعات في محافظة الخليل تاقتصر  الحدود البشرية

عة القدس المفتوحة "فرع جام, و معة القدس المفتوحة "فرع الخليل"جاو جامعة بوليتكنك فلسطين, و 

 "(.جامعة فلسطين التقنية خضوري "فرع العروبمعة القدس المفتوحة "فرع يطا", و جادورا", و 

 :والفصل الدراسي 2019الدراسي الأول للعام  لالفص ما بين أجريت هذه الدراسة الحدود الزمنية ,

 .2020الثاني للعام 

 :ليل,جامعة الخ)اقتصرت الدراسة على الجامعات في محافظة الخليل وهي :  الحدود المكانية 

عة القدس المفتوحة "فرع جامالقدس المفتوحة "فرع الخليل", و  جامعةجامعة بوليتكنك فلسطين, و و 

 .("طين التقنية خضوري "فرع العروبجامعة فلسمعة القدس المفتوحة "فرع يطا", و جادورا", و 
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 ., والتعريفات الإجرائيةراسةمصطلحات الد   2.1

 مصطلحات الدراسة:

سالة بشكل رّ الوتسويق  ,الاستراتيجية التي تشجع الأفراد على نقلف بأنه عرّ يُ  التسويق الفيروسي:

على الأفراد  يروالتأث ,سالةخلق إمكانية للنمو بمعدل متزايد في عرض الرّ و فيروسي إلى الآخرين, 

 .(2020)مخلوف, الآخرين 

ي تكون مناسبة لتلبية والت ,كل الإجراءات المتخذة لاختيار أي من المنتجات في السوق راء:قرار الش  

 .(2018 ,)حمودي ونوريحاجة معينة 

 ه, مُستوى, وأعال بأرقى ,يمكن تعريفها على أنّها من المؤسسات الأكاديمية التي تقدم التعليم الجامعة:

 ,والشريعة... ,والإدارة ,والآداب ,والقانون ,والهندسة ,وتمتلك ضمن أقسامها كليات متعددة مثل: الفنون

أو الماجستير من  ,وتتمتع الجامعات بصفة رسمية تمكنها من منح الطلبة شهادات البكالوريوس

 (.2018 ,)ربحي تخصصات الدراسات العليا

 الإجرائية: اتالتعريف 2.21

ة تعتمد على استخدام تسويقيّ  استراتيجية التسويق الفيروسي إجرائيا بأنه:عرفت الباحثة 

 .المتصفحين ح إلى أكبر عدد ممكن من الأفرادتصفّ من قبل المُ  ,نقل الإعالن أجلالإنترنت من 

 : الوثيقة الأخلاقية

قة ي الدّ وعملت على توخّ  ,راسةالباحثة بالمعايير الأخالقية في مختلف جوانب الدّ  التزمت        

 وذلك وفق المراحل الآتية: ,راسة جميعهاة في مراحل الدّ والمصداقيّ 
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راسة: حيث قامت الباحثة بتحديد المشكلة في هذا ووضع الأهداف, وأسئلة الدّ  ,تحديد المشكلة .1

المقترح البحثي, والتزمت بالأخالقيات المرتبطة بهذه المرحلة من ناحية اختيار مشكلة مالئمة 

راسة من خالله, وعملت أيضا على ات اتصال وثيق مع المجتمع الذي أجريت الدّ للدراسة, وذ

 قت ذلك بشكل كامل.راسة وأسئلتها ووثّ تحديد أهداف الدّ 

إعداد وتصميم   راسة من خاللجمع البيانات: لجأت الباحثة في دراستها إلى جمع بيانات الدّ   .2

راسة وأساسياتها, والتأكيد بتوضيح هدف الدّ (, فعند استخدامها قامت الباحثة )استبانة إلكترونية

 . فقط خدامات الأداة لغرض البحث العلميعلى است

قة في موضوع ي الدّ والتوصيات: عملت الباحثة على توخّ ليل البيانات, والخروج بالنتائج تح  .3

تحليل البيانات, والخروج بنتائج متوافقة مع البيانات التي حصلت عليها في مرحلة جمع 

 ات من المبحوثين.البيان
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 الفصل الثاني

 راسات السابقةوالد   ,النظري الإطار

 

  : التسويق الفيروسيالمبحث الأول. 

  : راءقرار الش  المبحث الثاني. 

  : سابقةدراسات المبحث الثالث. 
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 التسويق الفيروسي المبحث الأول:  2.1
 مقدمة 2.1.1

تعمل على اكتشاف رغبات العمالء, عن مجموعة العمليات والأنشطة التي  التسويقر عبّ يُ 

وتطوير مجموعة المنتجات أو الخدمات الهادفة إلى إشباع هذه الرغبات من جهة, وتحقيق الربحية 

 للمؤسسة خالل فترة زمنية من جهة أخرى. ولقد مرّ المفهوم التسويقي بعدة مراحل من مفهومه التقليدي

وسائل الإعالم والاتصال, وهو ما تتبناه المنظمات  إلى مفهومه الحديث الذي رافقه التطور الكبير في

بهدف الوصول إلى  الحديثة في الوقت الحاضر, حيث شجع العاملين في مجال التسويق إلى تبنيه

  .(2018مالك, السوق المستهدفة )

 الاجتماعية تقنية تسويقية تستغل الشبكاتبأنه  التسويق الفيروسيFraser, 2006) ويعتبر)

ية التناسخ لعمعلى  ترويجية أخرى, وذلك اعتمادا أهداف أو تحقيق, التجارية للعالمات رويجتلالقائمة ل

 مستلمحيث يقوم الإنترنت, وفي عالم  ,تناسخ الفيروسات في المجال الحيوي هالفيروسي بما يشب

دة أو من فائ يه, لما يجد فالإلكترونيةوالشبكات  ,ى المواقعلم عهبنشره طواعية إلى معارف لإعالنا

 .زتميّ 

 وخدماتها على أساس أنّ  ,والابتكار في منتجاتها ,التسويق الفيروسي مبنية على الإبداعفكرة ف

 ,إلى ألف شخص رسلتُ  والمائة ,كل رسالة يتم إرسالها إلى عشرة أشخاص تنتقل إلى مائة شخص

 ,wilson)رية لعالمة التجال وخلق وعي ,الشركة نزبائ لكسب ؛من خالل المواقع المجانيةوهكذا 

2005.) 

, حيث أنه أحد المصطلحات المستخدمة في عالم التسويق الإلكتروني يعدّ التسويق الفيروسيو 

( لتقاسم المعلومات Social Networksوتشجيع فكرة الشبكات الاجتماعية ) ,قائم على أساس تبني
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أو  ,ا لتسويق المنتجاتوأصدقائهم ويعد وسيلة فعالة جد ,مات بين الزبائنالخد أو ,حول المنتجات

 (.  (Leskovec et al, 2007الخدمات باستخدام الإنترنت

أحد الاستراتيجيات المعاصرة, بل ومن أهم الاستراتيجيات التي يجب  التسويق الفيروسيعتبر يُ و 

التسويق الفيروسي مهم في أوقات , فعلى المؤسسات الاعتماد عليها في تسويق منتجاتها وخدماتها

, ويعتمد التسويق الفيروسي يتها في تقديم منتجاتها وخدماتهاللحفاظ على استمرار  ؛لمؤسسةالأزمات ل

ستويات ثقة الجمهور تجاه ما ارتفعت مكلّ , فعلى قوة العالقات الاجتماعية بين المنظمة وعمالئها

ت واختفاء م في مجال تكنولوجيا المعلومانجاحها في التسويق الفيروسي, وقد ساهم التقدّ  اد, ز المنظمة

 (. Sawaftah et al, 2020قيود التجارة الإلكترونية في التوسع في التسويق الفيروسي )

 نشأة التسويق الفيروسي:  2.1.2

حيث أن أول , م1994يعود إلى عام  التسويق الفيروسي( أن بداية  Shukla, 2010أشار)

في  زكّ حيث ر  ,(Media Viral) كتابه( في  Douglas Ruch Roff)الناقد الإعالمي من كتب عنه

ويدفع  ,اً كون أثره سريعلى المستخدم من خالل الإنترنت يإ يصل الذي على أن الإعالنهذه المقالة 

مستخدمين آخرين من أجل إقناعهم لنقل الرسالة إلى الأهل والأصدقاء  عالن إلىالمستخدم إلى نقل الإ

ثم  كسرعة انتقال الفايروس. يكون ةالرسالانتقال ن فإ , وبالتاليز أو مكافئةعلى محفّ مقابل الحصول 

حيث أنه  م,1996( في العام Draperهذا المصطلح مرة أخرى من قبل كاتب آخر يدعى )طرح 

والتي قامت على أساس أن (, Hotmailع )التي يستخدمها موقوصف بشكل تفصيلي الاستراتيجية 

"الآن يمكنك تقول  يرفق أسفلها عبارةالرسالة التسويقية المرسلة عبر البريد الإلكتروني لكل شخص 

التسويق الفيروسي  ق مفهوموبالتالي كان أول من طبّ . لكتروني مجاني خاص بك"إالحصول على بريد 
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ض المستخدمين للإعالن كأول تجربة في تعرّ  الكبير ثروالتي كان لها الأ ,(Hotmail) هو شركة

  .فيروسية إعالنية

سويق الفيروسي مرة أخرى من قبل كاتب آخر يدعى رح مفهوم التطُ  م1996في العام و 

(Jeffrey Rayportوهو أستاذ )  هذا المفهوم  حيث أكد على أن ,دفي كلية الأعمال في جامعة هارفر

يعتمد على الزبون في عملية ترويج المنتج عبر الإنترنت بدلا من رجل البيع بمعنى: )الزبون يحل 

 .(Hinz et al, 2011محل رجل التسويق()

 Internet Version ofويعتبر التسويق الفيروسي نسخة الإنترنت لتسويق الكلمة المنطوقة )

Word of Mouth Marketing)  المنطوقة بوساطة الإنترنت باستخدام البريد أي إيصال الكلمة

أو متطوعين يحصلون على  ,الإلكتروني, وتستخدم وكالات الإعالن وشركات التسويق المستهلكين

 )محمد,بر الإنترنت عن المنتج المستهدف للتحدث ع مجانا؛أو أجهزة  ,في شكل بضاعة مكافئات

2018.) 

 كونه,  في الآونة الأخيرة كتقنية جديدة في عالم التسويق التسويق الفيروسي ومن أسباب ظهور

مد على يدية التي تعتالتسويق التقل مقارنة بأساليبتكاليف تسويقية زهيدة  يأو ذ ,ةشبه مجاني تقنية

ق باختيار عدد قليل من الأشخاص عبر مواقع لأي مسوّ  أن هذه التقنية تسمح, حيث رجل التسويق

ومن ثم تركها تنتشر  ,لزرع فكرته أو منتجه بشكل رسالة ذات طابع فيروسي ؛التواصل أو مواقع الويب

ى نشرها بشكل بين الزبائن دون أي جهد لتصل إلى عدد لا نهائي من المستلمين الذين يعملون عل

مستمر, وقد بدأت فلسفة التسويق الفيروسي بسيطة معتمدة على البريد الإلكتروني لتنتشر إلى جميع 

م الإنسان الكالم حيث كان ن استخدام التسويق الفيروسي موجود بالفعل منذ أن تعلّ ا  أنحاء العالم, و 
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ولكن وجهاً لوجه إلى أن ظهر  والبيع, ,والترويج ,( في التعاملWOMيعتمد على الكلمة المنطوقة )

 (.2014سماعيل, ا  في عالم التسويق )أنيس و  ةالإنترنت وأحدث تحولا ملموساً ونقلة نوعي

يدعم هذا المفهوم , حيث يعتبر التسويق الفيروسي من أكثر أشكال الاتصالات التسويقية فاعلية

الاجتماعي, سائل التواصل ن عبر و مليار دولار من الإنفاق السنوي على الإعال 1.2 ما يزيد عن

مليون مشاركة على  60تسعى العديد من الشركات إلى الاستفادة من الإمكانات الفيروسية في حوالي و 

(Facebook) , على  ماليين من مشاركات 5و(Google Buzz و ,)مليون وظيفة على  50

(Twitter)  بشكل يومي( Fox & Lind, 2019 .)  

 التسويق الفيروسي مفهوم 2.1.3

 للتسويق الفيروسي ومنها: المفاهيميتعددت التعاريف التي حاولت تحديد الإطار 

ة لغرض تحقيق انتشار واسع للرسالة ة تحفيزيّ ه" تقنيّ ( بأنّ Zhou & Yang, 2011تعريف) .1

 ة عبر الإنترنت وبشكل أكثر فاعلية من التسويق التقليدي".التسويقيّ 

ية تستخدم شبكة الإنترنت كوسيط لتقديم أفكار, "استراتيجه بأنّ  (Sohn et al, 2013)تعريف  .2

سالة بين عدد كبير من معلومات, أو توضيحات, حول المنتج وتجنيد زبائن لغرض نشر الر و 

 .نترنت"مستخدمي الإ

وتسويق  ,لنقل الأفرادى تشجيع لالتي تعمل ع "الاستراتيجية ه( بأنّ  2015تعريف )زعالن, .3

سالة وبذلك في عرض الرّ  متزايدنمو وبمعدل للق إمكانية لخو  ,الرسائل الإعالنية  إلى الآخرين

نترنت عن لاف بل الماليين عن طريق شبكة الإفرصة الوصول السريع إلى الآ اعتبارهايمكن 

 ".خرآ إلىمن شخص  ىا بالعدو يهطريق انتشاره شب
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 مثل:  عيه "استخدام المنشآت أو الأفراد وسائل التواصل الاجتما( بأنّ 2016 ,الغامدي)تعريف  .4

 في نقل الرسائل التسويقية )السلبية أو الإيجابية( ,(فيس بوك...الأو  تويتر, أو الواتس أب,) 

نفلونزا من (, في شكل يشبه انتقال فايروس الإمن شخص إلى آخر)أو مجموعة أشخاص

 .)أو مجموعة أشخاص( غير بمصابين" غير مصاب شخص مصاب إلى شخص

 ,والشبكات الاجتماعية ,أسلوب تسويقي يستخدم الإنترنت" ه( بأنّ Trivedi, 2017تعريف ) .5

والتقنيات لتشجيع الناس على الانخراط في الكالم الشفهي مما يخلق إمكانية النمو الهائل في 

 ".سالة وتأثيرهاالرّ  نشر

نترنت كقناة جية قليلة التكاليف تعتمد على الإاستراتيجية ترويه "( بأنّ 2017 تعريف )ثابت, .6

لكترونية أو فيديوهات إو روابط أوالتي قد تكون على هيئة صور  ,عالنيةإلنشر رسالة تسويقية 

وغير تقليدية تحفز متلقي هذه الرسائل على  ,بداخلها معلومات حول المنتج بصورة مبتكرة

 ".دنى تدخل من الشركة المنتجةأدون نترنت خرين على مواقع الإلآتمريرها ل

ب اشتراك كية, يتطلّ عائية الذّ ع جديد من الاستراتيجيات الدّ ه "نو ( بأنّ 2018 تعريف )محمد, .7

العمالء المحتملين, ووجودهم في ملتقى افتراضي )الشبكة العنكبوتية( للتحدث عن منتج تجاري 

)  ف هو إيجاد دردشة عفوية وفيروسيةن والتفاعل فيما بينهم, ومشاطرة آرائهم حوله. فالهدمعيّ 

ثر كالفيروس الحقيقي لتنتقل من فم لآخر( حول منتج ما كي وتتكا ,كلمات الدردشة تتعاظم

 تجذب تدريجيا أكبر عدد ممكن من زوار الشبكة".
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( بأنه "شكل من أشكال التسويق الإلكتروني القائم على إشراك الزبائن 2019 تعريف )بو عامر, .8

التواصل ة لمحيطه باستخدام الإنترنت بشكل عام ومواقع في نقل رسائل المؤسسة التسويقيّ 

 الاجتماعي بشكل خاص".

ه :" أحد أنواع التسويق ( إلى تعريف التسويق الفيروسي بأنّ 2019 بينما أشار)البله وآخرون, .9

المستند إلى شبكات الاتصال ممثلة بالإنترنت يتم خالله الترويج لسلعة معينة من خالل إرسال 

 نترنت والتواصل الاجتماعي.رسائل إلى الآخرين ونشرها بين الآلاف من مستخدمي مواقع الإ

 :التسويق الفيروسي ها وبينالفرق بين, و WOFالكلمة المنطوقة  2.1.2

 مفهوم الكلمة المنطوقة:

تُعد الكلمة المنطوقة من أقدم الوسائل لالتصال بين الأفراد, حيث يتم من خاللها تبادل الأخبار 

ات والشركات, ومع التطور والمعلومات والخبرات, ومنها المعلومات الخاصة بالمنتجات والخدم

التكنولوجي وظهور شبكة الإنترنت ودورها الكبير في مجال نقل المعلومات بين الأفراد, أدى ذلك إلى 

 من خالل وسائل الاتصال الإلكترونية. كبيرة انتشار الكالم والآراء بسرعة

مدفوعة  يرلية غلفظية تفاع ير" أداة اتصال حية لفظية أو غ الكلمة المنطوقة بأنها: وتُعرّف

 الأسئلةفعاليتها بطبيعة  تحددأطرافها,  ينت القائمة بلعالقامل مصداقية عالية بسبب طبيعة اتح الأجر

 والأسلوب المسئولمن قبل المقدمة  المعلوماتوطبيعة ونوعية  -تشككلما-من قبل السائل المطروحة

 (.2009دان, )سوي "ايدةمح, سلبية أو إيجابية, وقد تكون المستخدم الإقناعي

خر لآعملية تمرير المعلومات من شخص  ( بأنهاKimmel & Kitchen, 2013وعرّفاها )

من يلتقي بهم  بإخبار الأفرادالشفهي, وقد تكون المعلومة بسيطة عندما يقوم أحد  الاتصالعن طريق 
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ويعتقد  ,تماالمعلو  بطبيعة شخصية ناقل بالأحداث التي مرّ بها خالل اليوم, ويكون تأثيرها مرتبطا

وتمثل  بالرسائل الإعالنية, المستهلكون بأنها أكثر مصداقية, كما هو الحال عندما تستهدفهم الشركات

الناقل  عن رضا المستهلك ة والتي تعبرغير الرسمي وليس له أهداف مادي الاتصالمن أشكال  الشك

 .للمعلومة عن المنتج

عن طريق تقديم  الأفرادطريقة للتواصل بين : ( للكلمة المنطوقة بأنّها2016وأشارت )العمري, 

وتهدف الكلمة  ,ثأو التحدث عن تجربة معينة قام بها الشخص المتحدّ  ,نصيحة لشخص معين

نقل  الكلمة المنطوقة خالل, وزيادة التواصل فيما بينهم, ويتم من الأفرادبين  الاتصالالمنطوقة لتعزيز 

والكلمة المنطوقة هي وسيلة  ,جربت من قبل الزبون ةأو سلع ,صورة عن تجربة معينة سواء خدمة

تكون الكلمة المنقولة وسيلة لجذب زبائن محتملين لشراء  قدوغير مدفوعة الثمن, و  ,غير مباشرة إعالن

نما تأتي  لاسلعة معينة بطريقة غير مباشرة, و  على شكل  بالأغلبتهدف إلى مكاسب شخصية, وا 

 .مةنصيحة من المتحدث إلى متلقي المعلو 

 مراحل الكلمة المنطوقة:

 (:Sernovitz el al, 2015تمر الكلمة المنطوقة بالمراحل التالية حسب )

الذين سوف يتحدث معهم المشجعون  الأشخاصالعثور على (: Talkersالمتحدثون ) .1

 .الزبائن, والمؤثرونو والمتطوعون, 

عرض خاص, )عن  المواضيع التي تعطي السبب للناس للحديث(: Topicsالمواضيع ) .2

 ).ميزة جديدة في المنتجأو جيد,  إعالنأو  خدمة متميزة,أو 
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بشكل سريع مثل استخدام  الانتشاروهي ما يساعد الرسالة على (: Tools) دواتالأ .3

الفيروسي للكلمة المنطوقة من  والانتشار الإلكترونيو البريد  الاجتماعيشبكات التواصل 

 .النقاش خالل

عطاء الرأي  الانضمام خاللمن (: Taking Partأخذ جزء من الكالم ) .4 إلى المناقشات وا 

وسائل  خالل, ومن الآخرينالمنطوق مع  الكالمتداول  خاللمن  الأفعالوسماع ردود 

 الاجتماعي. التواصل

 الفرق بين التسويق الفيروسي والكلمة المنطوقة

ا في نقل لعب دورا مهمّ والتي ت ,استند مفهوم التسويق الفيروسي على مفهوم الكلمة المنطوقة

قين على ومتلقيها مما شجع المسوّ  ,سالةلأنها تمثل حديثا باتجاهيين ما بين ناقل الرّ  ؛عالنيةسالة الإالرّ 

 شكال التسويق الفيروسي(. حيث يعتبر 2012 استخدامها واعتمادها في التسويق الفيروسي )زعالن,

والاعتماد على استخدام  شبكات الاجتماعيةالالذي يعمل على استغالل  من أشكال التسويق اجديد

أو ما إلى ذلك. والفكرة من وراء ذلك هي العثور على  ,أو منتج ,للترويج لعالمة تجاريةالإنترنت 

  يمجموعة من المؤثرين على الشبكة التي يمكن أن تؤدي إلى سلسلة كبيرة من الانتشار والتبنّ 

Martin & Jendoubi, 2019) ). 

اتصال شفهي من شخص إلى شخص فيما يتعلق  :بأنها WOFكلمة المنطوقة بينما توصف ال

الفرق بين  وبالتالي فإندون استخدام الوسائل التكنولوجية, الخدمة أو  , أو المنتج,بالعالمة التجارية

على اتخاذ  WOF, كما وتؤثر والتسويق الفيروسي هو عدم اعتمادها على الإنترنت ,الكلمة المنطوقة



 

41 

 

لون الحصول على معلومات المنتج أو الخدمة يفضّ  مستهلكوأو سلبي حيث أن  ,كل إيجابيالقرار بش

 (.Xavier & Summer, 2009 )صدقاء بدلا من المصادر الترويجية الأ من أو ,من العائلة

والكلمة المنطوقة  ,إلى الفرق بين التسويق الفيروسي (Rakic & Rakic, 2014)وأشار 

 بالنقاط التالية: 

  وبالتالي الوصول إلى عدد أكبر من , تنتشر الرسائل الفيروسية بشكل أسرعاحية السرعةنمن ,

 التقليدي. ويمقارنةً بالكالم الشفالجمهور 

  ّة واللفظيّ  يةبصرّ ال اتالمحفزّ  الفيروسية على مزيج من ات, تعتمد الرسائلفيما يتعلق بالمحفز

 ا لوجه.واصل وجهلى التّ عتمد بشكل أساسي عالذي ي الكالم التقليديب مقارنة

 ويالفيروسي مقارنةً بالكالم الشف سالة أسهل نسبيًا في التسويقومحتوى الرّ  ,التحكم في طبيعة 

 التقليدي.

  أهداف التسويق الفيروسي: 2.1.2

 :من بين أهداف التسويق الفيروسي ما يلي

المنخفضة, من خالل توظيف الوصول إلى الزبائن الحاليين أو الجدد بالسرعة الممكنة والكلفة  .1

, والتي تعتبر الأكثر مصداقية بين الأصدقاء, الكلمة المنطوقة في المحادثات بين الأشخاص

 .(2008كونها تتضمن خالصة تجارب وخبرات تأتي من محيط معروف )صادق, 

ت قدرات التسويق الفيروسي على التأثير على إيرادات منتجا تعظيم الإيرادات من المبيعات: إنّ  .2

المنظمة, وأحد الأسباب الرئيسية لذلك حيث أن الزبائن يحصلون مجانا على بيانات ومعلومات 
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تجات عبر أنشطة التسويق المنتجات, بالإضافة إلى أنهم لا يتحملون تكاليف عملية توزيع المن

 (.Raja, 2012الفيروسي )

 (.Lans et al,2010شهرة العالمة التجارية وتحقيق مكاسب اقتصادية ) .3

الوصول إلى الشريحة المستهدفة بطرق أسرع وأدق, من خالل الاستفادة من شبكة الإنترنت  .4

 (.2017بشكل عام, ومواقع التواصل الاجتماعي والويب بشكل خاص )ثابت, 

 التسويق الفيروسي: / أبعاد(أدواتعناصر ) 2.1.2

 لبريد الإلكتروني: اأولا

, والبريد الإلكتروني هو تقاطع إلكتروني بين يعد البريد الإلكتروني من أحدث وسائل الاتصال

أو نموذج إلكتروني عنها, ويُعتبر البريد الإلكتروني أداة  ,الرسائل والمكالمات الهاتفية ورسائل الفاكس

ارسة أنشطة الأعمال عبر الإنترنت مهمة يُمكن أن تستخدم في عملية الترويج للمنظمة ومنتجاتها لمم

 .( 2004)أبو فارة, 

 (2018ستخدام البريد الإلكتروني للأغراض التالية: )محمد والأشقر, يتم ا

 اكتساب زبائن جدد وبيع منتجات كثيرة إلى الزبائن الحاليين. 

  جدا في الاتصال.يستخدم كأداة فعالة 

 والمنتجات. ,الحصول على الطلبات المتعلقة بالخدمات 

  ,سياسات الأخرى.الو الخدمات, و الأسعار, و الإعالن عن المنتجات الجديدة 

 وآراء العمالء حول  ,واستفسارات ,يستخدم كوسيلة لتتعرف من خاللها الشركة على ردود

 المنتج.
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 والصور إلى  ,لكترونيةة من خاللها إرسال الكتالوجات الإيستخدم كوسيلة تستطيع الشرك

 العمالء.

 ركات التسويقية,لتي تستخدمها الشتعد خدمة البريد الإلكتروني ضمن الأدوات الفيروسية او 

فعندما تقوم الشركة بإرسال رسالة إلى البريد الإلكتروني الخاص بعمالئها من أجل نشر الوعي حول 

والخدمات الخاصة بها, ومن ثم قيام العمالء بإعادة توجيه الرسالة إلى الآخرين في  ,عروض المنتجات

سريع تماما مثل انتشار العدوى جهات الاتصال الخاصة بهم سيؤدي ذلك إلى انتشار الرسالة بشكل 

 .(Sharma & kaur, 2019)  كلفةت, وبدون أن تتحمل الشركة أي الفيروسية بين الأفراد

 الإعلانات الإلكترونيةثانيا: 

لمعلومات المنتج, حيث يتم استخدام  شكل من أشكال الترويجعالن الإلكتروني بأنه: الإيعرف 

ة وتقديمها للعمالء من الويب لتمييز الرسائل التسويقيّ موقع  لإنترنت كوسيلة لتوليد حركة مرور علىا

 (Khandare & Suryawanshi, 2016أجل جذبهم. )

القدرة العالية على سهولة كسب  :زات منهايّ معالن عبر الإنترنت بالعديد من الالإيمتاز و 

واسعة من  واستهداف قطاعات ,واستقطاب أعداد كبيرة من الزبائن الذين يعرض عليهم الإعالن

 .(2018 )محمد والأشقر, العمالء في الأسواق العالمية

)أبو  يتمتع الإعالن عبر الإنترنت بمزايا لا تتوفر في الإعالنات التقليدية, وأهم هذه المزاياو 

 (: 2004فارة,

 القدرة العالية على استهداف قطاعات واسعة جدا من المستهلكين في الأسواق العالمية. .1
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 هإذا اقتنع الزبون بالمنتج فإنالحصول على بيانات تفصيلية عن المنتج, فبإمكان الزبون  .2

نجاز أمر الشراء مباشرة من  ,بإمكانه الدخول إلى موقع المنظمة واصطحاب عربة التسوق وا 

 والشحن المتفق عليها في عملية الشراء. ,الموقع واستالم المنتوج حسب طريقة الاستالم

دراكه  .3 والتأثر به وصولا إلى إجراء جولة تسوق في الموقع الإلكتروني تقصير دورة الإعالن وا 

وشراء المنتج, ويتحقق قصر الدورة الزمنية لعملية التأثر والشراء بسبب الطبيعة التكاملية 

 للإنترنت, وفي كثير من الأمثلة فإن هذه الدورة قد تكتمل في دقائق أو حتى ثوان.

والرسالة الإعالنية  ,ت على محتوى النص الإعالنيوالتغييرا ,القدرة على إجراء التعديالت .4

 بصورة سريعة جدا.

 ( المزايا التالية:2012وتضيف لها )قوريش ويونسي, 

الإعالنات الإلكترونية قدرا كبيرا من الرموز والإشارات والإيماءات  وهذه الدلالات تضفي بعدا  .5

 علميا وتقنيا راقيا على الإعالن.

, إما على ر على النقر تعمل من خالل قناتينالزائ عالنية في حثّ للوحة الإ قناعيةلإالقوة ا .6

, حيث يقوم لقناة المركزية تعتمد على المنطق, فالقناة الأولى وهي اأو مجتمعين معا انفراد

, وفي هذه المرحلة ي المعلومات المتضمنة في الإعالنالشخص في هذه القناة بالتوسع ف

ضة النقر يختص بجودة المعلومات ذات الصلة المعرو  بالذات فإن المتطلب الرئيسي لحدوث

تعتمد على الجاذبية  التيهي القناة ف, أما القناة الثانية على اللوحة الإعالنية الصغيرة

 .وفي هذه المرحلة فإن الشخص لا يتأمل كثيرا في الرسالة الإعالنية ,روالمشاع
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فيروسي, حيث يعتمد الإعالن تعتبر الإعالنات الإلكترونية من ضمن أدوات التسويق الو 

الفيروسي على توصيل الرسالة الإعالنية إلى الآخرين وخاصة الأصدقاء, ويقوم العمالء أيضا بنشر 

الإعالنات الإلكترونية على مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بهم, مما يؤدي إلى انتشار الإعالن 

 .(Sawaftah et al, 2020) ة كبيرة وبتكلفة منخفضةبسرع

 .التواصل الاجتماعي مواقعثالثا: 

  :مفهوم مواقع التواصل الاجتماعي

ر, فيعرفها )أبو وتختلف من باحث لآخ ,تعريفات مواقع التواصل الاجتماعي تتعدد

خدمة إلكترونية تسمح للمستخدمين بإنشاء وتنظيم ملفات شخصية لهم, ( على أنها :" 2013شعبان,

 ".ى اللغاتتعبير عن آرائهم, وبشتّ كما تسمح بالتواصل مع الآخرين, وال

توفر  تالإنترنمواقع على شبكة "عبارة عن  :أنها (2013 ,الدبيسي والطاهات)وعرفها 

وألبومات الصور  ,من خالل الملفات الشخصية والآراء ,وتبادل المعلومات ,لمستخدميها فرصة  للحوار

د أو منظمات لديهم روابط نتيجة اأفر  ذلك, وهي مجموعة هويات اجتماعية ينشئها غيرالدردشة و  غرفو 

التفاعل الاجتماعي, ويمثلها هيكل أو شكل ديناميكي لجماعة اجتماعية, وتنشأ من أجل توسيع وتفعيل 

 ."العالقات المهنية أو عالقات الصداقة

يا من خالل شبكة المنتشرة عالم الإلكترونيةمجموعة من الشبكات وتعّرف أيضا بأنها "

إمكانية ربطه بمواقع أخرى ك فيها بإنشاء موقع خاص به مع ضمان للمشتر  وتسمحالإنترنت, 

 (.2018 )نصراوين وسعادة,"والهوايات نفسها ,والميول ,الاهتماماتوبأعضاء آخرين لديهم 
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عبارة عن مجموعة من التقنيات الرقمية القائمة على ( بأنها " et al, 2020 Appelوعرّفها)

والتي توفر للمستخدمين البيئات الرقمية  -ديمها كتطبيقات ومواقع ويب عادة ما يتم تق -البرمجيات 

أو المعلومات عبر نوع من الشبكات الاجتماعية  ,التي يمكنهم من خاللها إرسال وتلقي المحتوى الرقمي

 ".عبر الإنترنت

 شبكات التواصل الاجتماعي إلى استخدام تقنيات التسويق التيويشير التسويق الفيروسي عبر 

 , أو لتحقيقلزيادة الوعي بالعالمة التجارية, والمنتجات, والخدمات شبكات التواصل الاجتماعي هاتوفر 

 (. 2015)زعالن, خرىأأهداف تسويقية 

 :أهمية مواقع التواصل الاجتماعي

 ها:يرى كثير من الباحثين أن لمواقع التواصل الاجتماعي أهمية كبيرة نورد من

  ّالحصول على ن, و اصل السهل بين بعضهم بعضا للتفاهم والتعاو للأفراد وسائل للتو  رتوف

, ق الأفراديالأخبار المستجدة عن طر , وأيضا معرفة اة المختلفةيدة في مناحي الحيمعلومات مف

 (.2018 التقليدية )حمدي,نقل من وسائل الإعالم يما  وذلك من خالل

 تجات تكنولوجيا الاتصالات أحدث من منمواقع التواصل الاجتماعي عبر الإنترنت  تعتبر

المواقع أنشئت في الأساس للتواصل الاجتماعي بين الأفراد, فإن  هذهشعبية, ورغم أن  وأكثرها

 ,والاقتصادية ,السياسية امتد ليشمل تداول المعلومات الخاصة بالأحداث استخدامها

 (.2011 عوض,) الدعوة إلى حضور الندواتوكذلك  , اوغيره والتعليمية  ,والاجتماعية
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  استخدام مواقع التواصل الاجتماعي من قبل مختلف المؤسسات من أجل الترويج والدعاية

كما أصبحت توفر المحيط الذي تقوم من خالله بمختلف العمليات  لمختلف منتجاتها,

 .(2012 ) نومار, التسويقية

 ويرى ( (Patankar, 2012 واصل لتّ أن فاعلية التسويق الفيروسي تأتي من خالل شبكات ا

 -الاجتماعي للعديد من الأسباب وأهمها:

 .الشبكات هذهجميع الزبائن يستخدمون  .1

 هذه الشبكات لا تزال في مرحلة النمو. .2

 .الوسائل الاجتماعية تدعم كسب ثقة الزبون  .3

 ر.هالعديد من الشبكات ستظ هناك ,كاتحد الشبأفي حال فشل  .4

 .تعدد الوسائط الاجتماعية .5

  :الاجتماعي أنواع مواقع التواصل 

أكثر المواقع استخداما في فلسطين  ومنهناك عدة أنواع من مواقع التواصل الاجتماعي, 

متخصصة في مجال مواقع التواصل وهي شركة (, Ipoke, 2020شركة ) حسب ما جاء في تقرير

 : ةالآتي المواقع , وتشملالاجتماعي

 :"Facebook"فيسبوك  .1

الاجتماعي, حيث تمّ إنشاؤه في فبراير/شباط كات التواصل واحدا من أوائل شبالفيس بوك  عدّ يُ 

موقع انترنت إنشاء  , وذلك من خاللمارك زوكربيرجم( من قبل أحد طلبة جامعة هارفارد 2004عام )

ة طلبتعزيز التواصل بين البهدف  في شكل شبكة تعارف د فر جامعة هار  بةلط اللهبسيط يجمع من خ
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, ثمّ فتح لطلبة الجامعات, بعدها لطلبة الثانوية ولعدد من د التخرجم بعهى الروابط بينلع والإبقاء

منظمات الأعمال, ثم اتسع فيما بعد ليتم فتحه لأي شخص يرغب في فتح حساب على الفيس بوك 

 (.2017 )فالق,

تواصل اجتماعي كغيره من مواقع التواصل  عبأنه: "موق( الفيس بوك 2016ف )صبيحة, عرّ وتُ 

والحوار حول مختلف  ,والآراء ,, يتم استخدامه لتبادل الثقافاتmessenger و twitter  الأخرى ك

 وكذلك للترويج والإعالن للمنتجات والأفكار والخدمات". ,المجالات

والإشـارة إلـى أشخاص في هذه الصور,  ,إمكانية إضافة الـصور زات الفيس بوكيّ ومن م

ضافة ملفات الفيديو, والروابط الخارجية, وك من مدونات  RSS تابـة المـدونات أو جلبها عبر تقنيةوا 

نشاء صفحات الأعمال  مبالإضافة إلى الانضما خارجية, إلى مجموعات اجتماعية وسهولة إنشائها, وا 

والشخـصيات  ,لكترونيـةوالمواقع الإ ,والخدمات ,الرسمية والتـي مـن خاللهـا يمكن التسويق للمنتجات

هي إمكانية عمل التطبيقـات أيضا  زات التي يتمتع بها الفيس بوكيّ ومن الم ,ةالهامـة والأعمـال التجاري

طوري الفيس بوك, وبالتالي الانضمام إلى مجموعة م ,الخاصـة وبرمجتهـا والتمتع بخصائصها الرائعة

  (.2013 )حمودة, زات الأخرىيّ والعديد مـن الم

يقوم على الفيس بوك  الشركةعلى الصفحة الخاصة ب قيام شركة ما بإدراج منشور فعند

أو حتى   ,أو رابط لموقع الكتروني ,أو صورة ,الصفحة بمشاهدة المنشور سواء أكان فيديوبمعجبين ال

بمشاركة المنشور الخاص بالشركة   شخص من معجبي الصفحة 100مجرد كالم مدون ففي حال قام 

شخص  100لمنشور ا فسوف يشاهد   صديق 100وكل شخص لديه  ,على صفحاتهم الشخصية

وقد يقوم بعض الأشخاص من أصدقاء هذا  ,جديد عن طريق هذا الشخص الذي قام بمشاركة المنشور
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إلى أن يصل المنشور إلى عدد كبير جدا من الأشخاص  ,الشخص بمشاركة هذا المنشور وهكذا

اليب الإعالنية ة بالأسكلفة منخفضة وبجهد أقل أيضا مقارنكسرعة انتقال الفايروس, وبت بسرعة كبيرة

 (. 2018)عبد الكريم,التقليدية 

 : "YouTube" .اليوتيوب2

 ",Pay Pal" واسطة ثالثة موظفين في شركةب 2005تأسس موقع اليوتيوب في فبراير 

الي غوالبن ,والتايواني "ستيف تشين" ,الأمريكي "تشادهيرلي" مهو المتخصصة في التجارة الإلكترونية 

يستخدم الموقع تقنية الأدوبي فالش لعرض المقاطع المتحركة, اليفورنيا, و د كريم", في مدينة ك"جاو 

المنتجة من  هاتالتلفزيون, ومقاطع الموسيقى, والفيديو الموقع يتنوع من مقاطع أفالم, و  حيث إن محتوى

ومشاركة  ,وتنزيل ,موقع إلكتروني يسمح ويدعم نشاط تحميل :بأنهاليوتيوب  ويعرف .قبل هواة وغيرها

يسمح بالتدرج في تحميل وعرض الأفالم القصيرة, من أفالم عامة كما و , فالم بشكل عام ومجانيالأ

 دتها)نهاد وآخرون,مشاهب معينة لمجموعة  ا إلى أفالم خاصة يسمح فقطدتهيستطيع الجميع مشاه

2017.) 

 (:2012, اليوتيوب كما أشارت إليها )نومارومن أهم مزايا 

وتنزيل ما تشاء وتحتاج من الأفالم سواء كانت  ,ستطيع تحميل: من خالله تعام ومجاني.1 

 .تعليمية أو ترويجية

وتنزيل الأفالم  ,فالموقع سهل الاستعمال بالنسبة لتحميل: سهل الاستعمال من قبل العامة.2 

 .مقارنة بغيره من المواقع ويوفر أدوات داعمة لذلك
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الضغط  ديد من يشاهد الفيلم, وكذلك بمجر : فالموقع يسمح بتحدلرقابة وميزة البث المباشر.ا3

أو هاتف محمول إن كان يدعم تقنية  ,ومن أي جهاز حاسوب ,على وصلة الفيلم ستتمكن من مشاهدته

والقنوات الإخبارية من عرض  نت العديد من محطات البثّ بث ذلك النوع من الأفالم, وهي ميزة مكّ 

 .تقنيات البث المباشرو  ,مالإعال ربرامجها مباشرة مما اعتبر طفرة في تطو 

 ( المزايا التالية:2018وتضيف لها )آمال, 

: فالموقع يوفر محرك بحث خاص به, يمكّنك من أن تبحث عن عنوان الفيلم أو سهل البحث. 2

 .من ثم مشاهدته, و الحدث

مباشرة من  بثال: فمجرد ضغطك على وصلة الفلم, فإنك تستطيع مشاهدة سهل المشاهدة .5

 .الموقع

 هفالموقع يوفر مجانا خادما ذا مساحة غير محدودة تستطيع من خالل لتحميل الأفلام: داعم .6

 .تحميل الأفالم

قطع فيديو أصبح شائعًا م عبارة عن إلى أن الفيديو الفيروسي( 2020)عباس وعلي,  وأشار

تم نشر من خالل عملية فيروسية للحصول على المزيد من منشورات الفيديو عبر الإنترنت, وعادة ما ي

 بالإلكتروني, وتكتسوالبريد  ,وكذلك على وسائل التواصل الاجتماعي ,اليوتيوبهذه المقاطع على 

يمكن أن يكون , و يو التوصية بها من خالل الكالم الشففيديو شعبية من خالل مشاركتها و الطع مقا

 .لمقاطع الفيديو ذات الجمهور القوي جاذبية طويلة المدى

اليوتيوب تطبيقا مثاليا للتسويق الفيروسي, فعند قيام الشركات برفع وترى الباحثة أن موقع 

والرسوم  ,ويحتوي على )الموسيقى ,فيديو على موقع اليوتيوب, وكان محتوى هذا الفيديو ممتع وجذاب
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إلى  يؤديفسوف تتم مشاركته على شبكة الإنترنت بشكل واسع, مما  ؛والكوميديا( ,والدراما ,المتحركة

 ا.في وقت قصير جد وانتشاره ,مرات مشاهدة الفيديوزيادة عدد 

 " :Twitter"تويتر  .3

هو موقع مجاني تأسس من قبل مجموعة من الأصدقاء والزمالء, فهو عبارة عن شبكة 

اجتماعية يستخدمها الماليين من الأشخاص من جميع أنحاء العالم لتبادل المعلومات والأخبار من قبل 

لموقع الة, حيث يسمح االنقّ  همهواتف, و من خالل أجهزة كمبيوتر خاصة بهم الأصدقاء والأقارب, وذلك

في هذه ويستطيع المستخدم أن يعلن متابعته لأحد الشخصيات, و  كماللمستخدم بنشر الرسائل القصيرة, 

مشاركة جديدة. ويسمح موقع تويتر بنشر وضعت هذه الشخصيّة  إذاالحالة يبلغ الشخص في حال 

لإنترنت من مصادر رسمية وغير رسمية, وبذلك أصبح هذا الموقع جزء من نظم المعلومات من ا

وسائل الإعالم حيث يتمكن المستخدمين من استقبال المعلومات الواردة من كل وسائل الإعالم )نومار, 

2012). 

 (:2015الشاعر, ومن الخدمات التي يقدمها تويتر لمستخدميه ما يلي )

 والحياة اليومية للمستخدمين. ,التجارب الشخصيةو  ,الحديث عن الحياة الخاصة .1

ن أو الملتقيات ع ,عارضمالمتابعة المباشرة للأحداث المختلفة, حيث يقوم العديد بتغطية ال .2

 ولا يحتاج إلى تفاصيل كثيرة. ,والمعلوماتر بالأخبار طريق التدوين المصغّ 

عنه من خالل الرابط  نشر الروابط الإلكترونية كأن يضع المستخدم عنوانا لما يتحدث .3

 ومناقشة الأصدقاء والحديث معهم.

 :ةالتالي الخدمات (2012)المري,  ضيف لهاتو 
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يمكن إرساله من الحاسوب المحمول أداة فعالة للتواصل مع العالم, فالتدوين الخاص بالتويتر  .4

ف و المعار  الأصدقاءمما يتيح التواصل مع مجموعة كبيرة من , أو الهاتف المحمول بسهولة

 .أو المتابعين لك على الموقع وفي لحظات

للترويج عن المعلنين فاليوم صار "تويتر" يستخدم من قبل الشركات و  :أداة تسويق فعالة,  .5

أن تعلن عن  الشركة منتجاتهم و عروضهم الجديدة, فبرسالة قصيرة و مجانية تستطيع

 .للعالم أجمع مجانااتها منتج

 " :Instagram".انستغرام 4

, ويعرف ة التـي يسـتعملها المستخدموننستغرام مـن أفضـل وأشـهر التطبيقـات المجاني ـّالايعتبر 

وشـبكة اجتماعيـة لتبـادل الصـور حيـث يتـيح التطبيق للمسـتخدمين التقـاط  ,تطبيقالانستغرام بأنه 

ضـافة فلتـر والشـبكات  ,مرقمـي عليهـا ومشاركتها من خالل شـبكة الانسـتغرا , أو تأثيرالصـور وا 

والتعليق علـيهم  ,وفيديو ,صوريستطيع المستخدم من خالله أن يضع  , فهـو برنامجالاجتماعيـة الأخـرى

 (. 2018)منصر, مـع أشـخاص من كافة أنحاء العالم مشاركتهمو 

ة. بالإضافة إلى ذلك , فإن يّ اعلة وفيأكثر كفاالانستغرام  يعتبر التسويق الفيروسي عبرو 

 ,نشر الأخبار , وفيخلق وعي بالعالمة التجاريةويُساعد في مجاني  الانستغرام فيروسي عبرالتسويق ال

 (.Agam, 2017)العالمات التجارية المختلفة  آخر المعلومات المحدثة بخصوصنشر و 
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 "WhatsAppب "آ. واتس 2

ية ات للهواتف الذكومتعدد المنصّ  ,تطبيق تراسل فوري محتكرب بأنه الواتس آ فعرّ يُ 

يستطيع المستخدمون إرسال الصور, والرسائل  الأساسية حيثضافةً إلى الرسائل إ ,والحواسيب

 .(2020 )ويكيبيديا, والوسائط الصوتية, والفيديو,

 مزايا تطبيق الواتس آب : 

 ( إلى أهم مزايا تطبيق الواتس آب بالآتي:2019 أشار)عمرو,

 المغتربين الأشخاصخدمه عدد كبير من , حيث يستوالأصدقاء الأهلتقريب المسافات بين  .1

حيث أصبح الواتس , والأبناء ,والزوجة ,الأهليستطيعون التواصل بشكل مستمر مع  لا والذين

ومعرفة  الآخرينعنها للتواصل مع  الاستغناءيمكنهم  من ضروريات الحياة التي لا بآ

 .أخبارهم

 كما هو ونيريد سب ماحغيير وضعهم وتعديله يستطيع المستخدمون ت حيث ,لتخصيصا .2

 أيضا مشاركة مواقعهم على خرائط , كما يمكنهمالإنترنتالحال في تطبيق الدردشة على شبكة 

جوجل, وتحميل صورة الملف الشخصي, واستخدام الرموز في الدردشات, أو تغيير مظهر 

أشخاص في محادثة  10 أكثر من يسمح خيار مجموعة الدردشة بما يصل إلىو  ,المحادثة

 .دةواح

ا لأنه خدمة مجانية توفر فواتير الهاتف إلى استخدام الواتس آب نظر  الأشخاصيلجأ بعض  .3

لمعرفة أحوالهم, والحديث  الأصدقاءية إلى , فيرسلون الرسائل النصّ التي أصبحت مرتفعة جدا

 لفترة طويلة مجانا. معهم
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 , والرسائل الصوتية,يتيح برنامج الواتس آب إمكانية إرسال العديد من الصور, والفيديوهات .4

 والأهل. الأصدقاءوالوسائط المتعددة؛ مما يزيد من درجة التفاعل بين 

 الرسائل وترى الباحثة أن تطبيق الواتس آب بيئة مالئمة للتسويق الفيروسي لأنه يضمن انتشار

 والملفات الصوتية ,والصور ,بسرعة خيالية وغير متوقعة من خالل التشارك في النصوصها وتداول

 وملفات الفيديو, وبالتالي وصولها إلى عدد كبير من الأشخاص.

 الفايبر .2

ات, يتيح للمستخدمين المراسلة الفورية هو تطبيق يعمل على الهواتف الذكية متعدد المنصّ 

رسال رسائل )نصية,  جراء المكالمات المجانية, وا  صوت( بشكل مجاني إلى أي و فيديو, و صور, و وا 

لغات من بينها اللغة العربية, كما ويعمل التطبيق  10ويتوفر البرنامج ب شخص لديه هذا البرنامج, 

 سواء لالسلكية )واي فاي( على حد  وجيل رابع( والشبكات ا, بكات الخلوية )جيل ثالثعلى الش

 (.2018)منصر,

 " TikTok . تيك توك "7

اسطة مؤسسها بو  2016 العام شبكة اجتماعية صينية لمقاطع الفيديو الموسيقية, انطلقت في

نصة رائدة في مقاطع الفيديو القصيرة في آسيا, إذ شبكة تيك توك اليوم م   وقد أصبحت تشانغ يى مينغ.

وأيضاً صارت المنصة الاجتماعية الأكبر  ,شهد تطبيقها للهواتف المحمولة أسرع نمو في العالم

للمستخدمين إنشاء نه يسمح زات تطبيق تيك توك أ. ومن ميّ والفيديو على الصعيد العالمي, للموسيقى

 ,أو إبطائها ,, ويمكن تسريعهابًا ما يعرض الموسيقى في الخلفيةغالو مقاطع فيديو قصيرة خاصة بهم 

تطبيق, يمكن للمستخدمين اختيار إنشاء فيديو موسيقي على الومن أجل  أو تحريرها باستخدام الفالتر.
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وتسجيل فيديو مدته  ,, والتحرير باستخدام فلترىن مجموعة واسعة من أنواع الموسيقالخلفية م ىموسيق

أو منصات التواصل  ,ثانية مع ضبط السرعة قبل تحميله لمشاركته مع الآخرين على تيك توك 15

 زامنة الشفاه مع الأغاني الشائعةيمكنهم أيضًا تصوير مقاطع فيديو قصيرة لم الاجتماعي الأخرى.

 .( 2020)ويكيبيديا,

ن برفع فيديو يسويق الفيروسي, فعند قيام المسوقتطبيقا مثاليا للت ك توكالتي وترى الباحثة أن

وانتشاره  فسوف تتم مشاركتهجذاب  , وكان محتوى هذا الفيديوالتيك توك الخاص بالشركة على موقع

 .على شبكة الإنترنت بشكل سريع

 " "LinkedIn.  لينكد إن 8

ماعية, تأسس على يد ريد هوفمان, ف ضمن الشبكات الاجتموقع على شبكة الإنترنت يصنّ 

وبدأ  2002, وذلك في ديسمبر عام سابقا Yahoo وجين لاك المدير التنفيذي لشركة ,ألان بلوو 

لغة رسمية,  20, ويستخدم الموقع كشبكة تواصل مهنية, كما أنه متاح ب 2003التشغيل الفعلي في 

 (:2015العجال وكريمة,يلي ) ومن أهم مميزات هذا الموقع ما

   براز المشتركون يستطيعون تحميل سيرهم الذاتية, وترتيب ملفهم الشخصي بعرض وا 

 أعمالهم وخبراتهم.

    يمكن استخدامها لإيجاد وظائف, أو أشخاص, أو فرص عمل ينصح بها  شخص ما في

 قائمة التواصل.

  ين والبحث عن مرشح ,أصحاب العمل يستطيعون وضع قائمة بالوظائف المتوفرة لديهم

 محتملين ومناسبين لها.
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  .الباحثين عن عمل يستطيعون استعراض الملفات الشخصية لمديري التوظيف في الشركات 

    المستخدمين يستطيعون إضافة صورهم الشخصية ومشاهدة صور المستخدمين الآخرين

 للمساعدة في تحديد الهوية.

   ل على إشعارات بجديد تلك والحصو  ,المستخدمين يستطيعون متابعة شركات مختلفة

 الشركات.

 ":Snap chatسناب شات " .9

 ,ومشاركة الرسائل المصورة وضعها إيفان شبيغل ,وبث ,هو تطبيق تواصل اجتماعي لتسجيل

وبوبي ميرفي, ثم طلبة جامعة ستانفورد. عن طريق التطبيق, يمكن للمستخدمين التقاط الصور, 

ضافة نص ورسوما رسالها إلى الأفراد الذين يكونون في الغالبوتسجيل الفيديوهات, وا  من ض ت, وا 

ويعين المستخدمين مهلة زمنية لعرض لقطاتهم من ثانية واحدة إلى  القائمة المحفوظة على الهاتف.

عشر ثواني, وبعد ذلك سوف يتم حذف الرسائل من جهاز المستلم وتحذف من الخوادم الخاصة بسناب 

 (.2019 شات أيضًا )موسى,

( أن تطبيق سناب شات تميز بالتحديث السريع والمستمر, ومن أهم 2019 )العودان, وأشارت

هذه التحديثات هي إمكانية حفظ المستخدم للقطات التي قام بتصويرها على جهازه وذلك في عام 

( والتي يستطيع المستخدم من storyميزه حكايتي أو ) 2013, ثم أضاف سناب شات في العام 2012

ساعة, ثم تم إضافة المحادثات النصية  24مع لقطاته ليقوم بعرضها بشكل متواصل لمدة خاللها ان يج

مكانية لعمل لتحديثات أيضا إعطاء المستخدم الإ, ومن ضمن ا2014ومكالمات الفيديو في العام 

تم   2017, وفي العام 2016صورة تعبيرية كرتونية يتم استخدامها كرمز لصاحب الحساب في العام  
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مكانية عمل إلى ميزة إمدة الالمنتهية للصور, بالإضافة سلوب اللقطات حيث يعطي خيار الأ تعديل

خر تحديثات التطبيق كانت إمكانية تصوير ست لقطات )سنابات( دون آبين الاصدقاء, و  مجموعات

 توقف لمدة دقيقة كاملة.

ركات التسويقية, ا الشهالسناب شات ضمن الأدوات الفيروسية التي تستخدم وترى الباحثة أن

الخاص بزبائنها ومن ثم قيام  إلى السناب شات )صورة أو فيديو( فعندما تقوم الشركة بإرسال رسالة

وكل صديق من أصدقائه قام بإرسالها إلى أصدقاءه وهكذا, سوف تنتشر  ,أصدقائه الزبون بإرسالها إلى

 .الرسالة بسرعة كبيرة وتصل إلى عدد كبير من الأشخاص

 .المؤثرون"الأشخاص دة الرأي "قارابعا: 

 :ن( في التسويق الفيروسيور المؤثالأشخاص  ) رأيدور قادة ال

ي قديمة حديثة, حيث كان لها وجود في المجتمعات منذ القدم, ولكن الجديد رأإن ظاهرة قيادة ال

رسات ودارسة مختلف أبعادها وجوانبها, وكل الدا ,فيها هو التقنين العلمي المعاصر لهذه الظاهرة

ن, ذلك أن هذا ما ليس بالأمر الهيّ  رأيالاجتماعية والنفسية تتفق على أن عملية إقناع الإنسان بصحة 

بمحيطه وبمن يلتمس  روالتأثّ  ,الاتجاهات, سريع التغييرو  ,والمشاعر ,الإنسان مركب معقد من الأفكار

 (.2013لخارجية )ثابت,الداخلية وا فيه القوة والعظمة, والإقناع مرتبط بالكثير من العوامل

:"هم الأشخاص المؤثرون الذين  Opinion Leader( أن قادة الرأي  2009يرى )طنطاوي,و 

زهم عن غيرهم ويجعلهم موضع ثقة من الآخرين. فهم يؤثرون تتوافر لديهم من الصفات والسلوك ما يميّ 

لجمهور لهم وتقبله لأفكارهم في أفكارهم من أجل تحقيق أهداف محددة, ويتوقف هذا التأثير على تقييم ا

 وليس من الضروري أن يكونوا من أصحاب المناصب الرسمية". ,باعتبارهم مصدرا موثوقا به
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يعتمد نجاح العديد من المنتجات بالاتصال عن طريق الفم, وترجع أهمية هذه الوسيلة و 

من الصدق عن  أن المستهلك عادة ما يتلقى هذه المعلومات بدرجة أكبر افتراضالاتصالية إلى 

أي دورا هاما في زيادة إدراك المستهلك ووعيه تجاه قادة الر  دور ويلعب الأخرى. الوسائل الاتصالية

د قادة الرأي دائما ويكون تأثيرهم قويا عند اقتراب اتجاه المستهلك لقرار الشراء. ويولّ  ,منتجات معينة

واد وقادة الرأي تعتبر إحدى العوامل د الرّ الرغبة لدى الآخرين في تقليدهم, لذلك فإن الرغبة في تقلي

 .(2011 )البابا,ئيسة عند وضع السياسات التسويقية الر 

أو قادة الرأي )في أسواق  ,فكرة استخدام المشاهير ( أنAppel et al , 2020وقد أشار )

ويق , للتأثير على الآخرين هي استراتيجية تسلديهم قيمة اجتماعية عالية يكون الذينو الأعمال( 

بدأت بعض العالمات التجارية في استكشاف استخدام المؤثرين الافتراضيين, وفي كما و معروفة. 

المؤثرون الافتراضيون سيصبح  ؛وخوارزميات الذكاء الاصطناعي ,يةالحوسبة القوّ مع  السنوات القادمة

على قيم العالمة  رف بناءً تمثيل التصّ  ااصل الاجتماعي, حيث يمكنهم دائمعلى وسائل التو  اأكثر بروز 

 والتفاعل مع المتابعين في أي وقت. ,التجارية

الذين استخدموا ه على الشركات أن تجد المؤثرين أنّ ( Nguyen, &Nguyen 2020ويرى )

رسل للمشروع سيكون المحتوى المُ : أولًا , ينسببلوذلك  وكانوا راضين عنها ,خدماتهمو  ,منتجاتهم

مصدر إلهام للمؤثرين في عملية نقل المعلومات لتعزيز وعي ستخلق الشركات : اثانيو . احقيقي

 المستهلكين بالعالمة التجارية.

 :(نوالمؤثر ) الأشخاص خصائص قادة الرأي 
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ة العالية التي يتمتعون بها, لأن المستهلكين يدركون بأنهم أشخاص محايدون في المصداقيّ  -

 ة.اتيها حول العالمات السلعية والخدمالنصائح التي يقدمون

تكمن مصالحهم فقط في تقديم النصح بهدف المساعدة في تخفيض درجة المخاطرة الكامنة  -

 .المنتجات الجديدة بشكل خاص شراءعند 

وعيوب السلع  ,مزاياودقيقة حول  ,المستهلكين المستهدفين بمعلومات صحيحة رأيد قادة اليزوّ  -

على عكس رجال التسويق الذين  وسلبية( مما يزيد من إقناعهم, ,والخدمات )معلومات إيجابية

 .يكتفون بتقديم المعلومات الإيجابية فقط عن منتجاتهم بهدف إقناع المستهلكين بها

والخدمات, وهو ما  ,طا في توصيل مختلف المعلومات حول السلعي أسلوبا مبسّ رأبع قادة اليتّ  -

  .( 2015)سعودي,ائها ويقنع المستهلك بشر يرغب 

 في مجال التسويق الفيروسي: (المؤثروناص الأشخ)الرأي  ةدفوائد قا

 (:2017 تجمل فوائد قادة الرأي في التسويق الفيروسي بما يلي )ثابت,

  هاما في تحفيز الأشخاص للإقبال على العالمة التجارية, وذلك بعد يلعب قادة الرأي دورا

 هم حول السلعتعليقات قراءةأو  ,الاستماع لتجاربهم الشخصية عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 والخدمات.

 لذلك عندما يظهر أحدهم من خالل ؛بمنزلة خاصة في نفوس المستهلكينرأي ينفرد قادة ال 

أو  ,وهو يستخدم أو يتحدث عن تجربة شخصية له مع سلعة ,مواقع التواصل الاجتماعي

قبال على شراء  خدمة معينة فسوف يحظى الأمر باهتمام كبير من قبل المتصفحين, بل وا 

 منتج اقتداء بهذه الشخصية.ال
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 الحمالت  بما أن التسويق الفيروسي قائم على دور الجماعات المرجعية, لذا يمكن للشركات بث

ونقلها إلى عدد  والمعلومات ,الإعالنية من خاللهم, وبالتالي يمكن للزبائن استنساخ التوصيات

 .لا حصر له من الناس على الفور

 لعروض المجانيةاخامسا: 

شركات الأعمال العروض المجانية كواحدة من الأدوات المعتمدة في إنجاح حمالت تعتمد 

التسويق الفيروسي لترغيب الزبائن لزيارة مواقعها الإلكترونية, وتشجعيهم على نشر الرسالة الفيروسية 

والأقارب, كما تساعد على حثهم لشراء خدمات المنظمة  ,والأصدقاء ,إلى أكبر عدد ممكن من الأهل

وتحقق  ,تشجيع الآخرين على الشراء, وتعد العروض المجانية من الأدوات الأكثر تأثيرا على الزبائنو 

 (.2019)محمود ودحام, العديد من المزايا للمنظمة 

 .المبحث الثاني: قرار الشراء 2.2
  :مقدمة 2.2.1

بته راء عبر شبكة الإنترنت من المواضيع المهمة, حيث يعبّر المستهلك عن رغقرار الشّ  يعدّ 

في منتج معين من خالل قرار يصدر عنه من أجل شراء منتج معين أو عدم شراؤه, فالمستهلك يتخذ 

وتعد المراحل التي يمرّ بها المستهلك من أجل اتخاذه لقرار قرارات الشراء في حياته اليومية, العديد من 

كين واختالف نمط وهذا راجع لاختالف طبيعة المستهلاء من الأمور التي يصعب دراستها, ر الشّ 

 الاستهالك من فرد لآخر. 

 :مفهوم عملية اتخاذ قرار الشراء  2.2.2

مجموعـة مـن النشاطات المتتابعة تبدأ مع الشعور : "ية اتخاذ القرار بأنهاليمكن تعريف عم 

 وتنتهي باتخاذ القرار السليم وتنفيذه, أمـا اتخاذ القرار الشرائي فهو الاختيار من ,أو الحاجة ,بالمشكلة
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)الزعبي  "حاجة بعد أن تمت مناقشتها عبر عملية اتخاذ القرارل, أو ال المشكلةبين البدائل لح

 .( 2013والبطانية,

"دراسة السلوك الشرائي لدى  هي:عملية اتخاذ القرار الشرائي  ( إلى أنRani, 2014)وأشار

تأثيرات العائلة و صية, الخصائص الشخو المستهلك والذي يتأثر بمجموعة من العوامل كعادات الشراء, 

  والأصدقاء فضال عن سلوك البائع.

من الخطوات والمراحل التي يتبعها المستهلك لشراء المنتجات  ةف أيضا بأنها: "مجموعرّ عتو 

 .( 2014مة,عملية المفاضلة بينها")وفاء ونسيالتي قام ب

لتي يمرّ بها مجموعة من الخطوات, والتأثيرات ابأنها:  (2015 الخزاعلة,)فهابينما عرّ 

وأن معظم النظريات التي اهتمت بدراسة عملية اتخاذ القرارات الشرائية  ,المستهلك لاتخاذ قرار الشراء

مشكلة حسب نوع الأساس اعتبارها عملية حل مشكلة حيث تختلف صعوبة حل رها تقوم على يوتفس

من المراحل التي يسلكها  المنتج, ومنه يمكن القول أن عملية اتخاذ قرار الشراء عبارة عن مجموعة

 المستهلك من أجل حل مشكلة تتعلق بتلبية حاجة تخصها.

 :قرار الشراءمراحل عملية اتخاذ  2.2.3

 ( مراحل اتخاذ القرار الشرائي بما يلي: 2015خص القرشي والكيالني )ل  

تعتبر الحاجة من العوامل النفسية التي تلعب دورا كبيرا في عملية  :أولا : الشعور بالحاجة

, حيث أنه من خالل الحرمان يتولد الاحتياج, والذي بدوره يوّلد شعور الأفراد بعدم تحديد السلوك

 وتحقيق التوازن والاستقرار.  ,الاستقرار, مما يدفع الأفراد إلى العمل على إشباعه
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وجمع المعلومات عن  ,وتتضمن قيام المستهلك بعملية البحث :: تحديد البدائل المتاحةاثاني

 تلك السلعة.لشعوره بالحاجة ل , وذلك نتيجةأو الخدمة ومن كافة المصادر المتاحة ,ةالسلع

تقييم المعلومات التي تمّ جمعها حول المنتج, والعمل  المرحلة يتم هذه: في ثالثا: تقييم البدائل

 على مقارنة تلك المعلومات, ومن ثم اختيار البديل الأنسب وفق معايير وأسس محددة.

يتم اختيار السلعة المناسبة بعد إجراء عملية التقييم,  :ر الشراء والقيام بالشراء الفعليرابعا: قرا

شأن أي قرار باعتباره اختياراً بين الذي يكون شأنه  ففي هذه المرحلة يتم اتخاذ قرار الشراء الفعلي

 .وتكلفتها عهاوالمفاضلة بين مناف ,البدائل المتاحة

بعد عملية  بتقييم عملية اتخاذ قراره الشرائي المستهلكيقوم  :خامساً: تقييم ما بعد الشراء

فإذا لم يحقق  ؟لا أم ,المناسب الإشباع له حققت السلعة وهل ,حيث توقعاته السابقة, وذلك من الشراء

ذا حقق توقعاته يتحقق رضاؤه, وفي حال تعدّى توقعاته  المنتج التوقعات لن يتحقق رضاء المستهلك, وا 

 هجة والسرور على نفس المستهلك.فإنه يدخل الب
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 دراسات سابقة: مبحث الثالثال 2.3
 تمهيد 2.3.1

جنبية في مجال الدراسات, والبحوث والأ ,بيةيتناول هذا المبحث بعض الدراسات السابقة العر 

العلمية حسب اقترابها من الدراسة الحالية, أو اشتراكها معها في بعض الجزئيات, والتي تمّ نشرها أو 

على درجة علمية ما, حيث ستحاول الباحثة من خالل هذا المبحث  لمؤسسة علمية للحصول تقديمها

اكتشاف الفجوة المعرفية للدراسات السابقة, والتعلم من خبرة الآخرين لالستفادة منها في دراستها الحالية, 

 لسابقة.وذلك بهدف مساعدة الباحثة في إجراء مقارنات بين نتائجها ونتائج الدراسات ا

 دراسات عربيةال 2.3.2

 ( بعنوان:" تقنية التسويق الفيروسي في سوق منظمات الأعمال".2008)صادق, دراسة .1

هدفت هذه الدراسة إلى تقديم إطار نظري فلسفي عن التسويق الفيروسي, ومفاهيمه ونشأته 

دوات التي يستخدمها ومراحل تطوره, والمزيج التسويقي الخاص, والاستراتيجيات المعتمدة  فيه, وأهم الأ

هذا النوع من التسويق في مجال العمل, كالكلمة المنطوقة, ومواقع التواصل الاجتماعي بمختلف 

أشكالها إلى جانب التحفيز المادي, وأيضا تقديم مجموعة من التطبيقات الأساسية لمفهوم التسويق 

مت الدراسة المنهج الوصفي الفيروسي على مستوى الشركات, والتجارب العالمية والعربية. واستخد

التحليلي, و كان مجتمع الدراسة عبارة عن مجموعة من الشركات التجارية العراقية في منطقة دهوك 

بكردستان العراق, واستخدم الباحث الاستبانة كأداة لجمع البيانات. ومن أبرز النتائج التي  توصلت 

ف استراتيجية التسويق الفيروسي للترويج عن إليها الدراسة: أن الشركات التجارية التي قامت بتوظي

خدماتها عبر مواقع التواصل الاجتماعي مستخدمة الرسائل الفيروسية الإلكترونية, والكلمة المنطوقة 

إلى جانب توظيف التحفيز تنجح في ذلك, بل وتحصل على نتائج مقبولة إذا ما تم مقارنتها بنظرائها 
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تمد أساليب الترويج التقليدية. وقد أوصت الدراسة بضرورة من الشركات الأخرى التي لا زالت تع

الاهتمام بدراسة أبرز النتائج المترتبة على استخدام التسويق الفيروسي بكافة أدواته: )الشبكات 

دراك  الاجتماعية, والكلمة المنطوقة, والحوافز الإنسانية, والرسالة التسويقية( في منظمات الأعمال, وا 

هذا النوع من التسويق في الترويج لكافة السلع والخدمات, إلى جانب الاهتمام بتفعيل الأثر الإيجابي ل

 دور التكنولوجيا الحديثة داخل المجتمعات من أجل دفع عجلة التنمية.

في جامعتي  ثر التسويق الفيروسي على قرار الشراء"أ :بعنوان (2009 ,يوسف) دراسة.2

 ".الزرقاء الخاصة والزيتونة الخاصة

إجراء دراسة  التسويق الفيروسي على قرار الشراء, وتمّ  أثر لى قياسإ هذه الدراسة فتهد

ت من طلبة قسم نترنتوزيعها على عينة من مستخدمي شبكة الإ تمّ ميدانية من خالل تصميم استبانة 

من  اً ( طالب52موزعه ) اً ( طالب98التسويق في جامعتي الزرقاء الخاصة والزيتونة الخاصة مكونة من )

ن هناك أ: الدراسة ليهاإهم النتائج التي توصلت أمن من جامعة الزرقاء, و  اً ( طالب46جامعة الزيتونة و)

ن المعلومات المرسلة عبر المواقع أو , للتسويق الفيروسي على قرار شراء المستهلك ةتأثير وعالق

يجابية عن المنظمة إرة همية ومصداقية ويمكن الاعتماد عليها وبالتالي تكوين صو أالإلكترونية ذات 

 .هناك عالقة بين مفهوم التسويق الفيروسي وانتشار الرسائل الإعالنية عبر المواقع, أيضا المرسلة

أوصت الدراسة بضرورة قيام الجهات البحثية في إدارة التسويق بفهم المضامين الأساسية للتسويق و 

الالزمة له بما يتماشى مع الظروف  الفيروسي, ومحاولة توضيح أبعاده, ووضع الآليات التطبيقية

البيئية المحيطة, إلى جانب ضرورة الاستفادة من استراتيجية التسويق الفيروسي كأحد الوسائل الأكثر 

نجاحا في عملية التسويق, من خالل ممارسة أنشطتها ونشر المعلومات عن منتجاتها على المواقع 
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عبر المواقع الإلكترونية ذات أهمية  ةة كرسائل إعالنيالإلكترونية, وضرورة أن تكون المعلومات المرسل

وذات مصداقية بشكل يؤدي إلى خلق صورة إيجابية للمنظمة المرسلة, مع ضرورة اعتماد  ,تأثيرو 

الرسائل الإعالنية  مستلميمنظمات الأعمال العربية بالأخص أسلوب المكافآت المعنوية والمالية لحث 

 عبر مواقعهم لإعادة إرسالها.

سماعيل, أنيس)دراسة .3 "التسويق الفيروسي: نشأته, مفهومه, مراحل  :بعنوان (2014 وا 

 .حملته, قياسه"

نة البحث لمفهوم التسويق الفيروسي, مدى إدراك عيّ  على فالتعرّ  إلى الدراسة هذه هدفت

لكترونية, وتحديد مدى رغبة أفراد عينة البحث بإعادة إرسال الرسائل التي يستلمونها على مواقعهم الإ

بالإضافة لتحديد درجة اعتماد الزبائن على المعلومات التي يتلقونها عبر شبكات التواصل الاجتماعية 

المنهج الوصفي التحليلي, وشمل مجتمع الدراسة عينة عشوائية  انومدى مصداقيتها. وقد استخدم الباحث

( طالبا ممن 56ين بلغ عددهم )ب قسم إدارة الأعمال بجامعة بغداد, والذالتمثلت في مجموعة من ط

قد بيانات. و ستبانة كأداة لجمع الالايمتلكون موقعا على شبكة التواصل الاجتماعي, وتم تصميم 

أن الجوهر الأساسي للتسويق الفيروسي يتمثل بتحفيز  مجموعة من النتائج أهمها: راسة إلىتوصلت الدّ 

تطبيق التسويق الفيروسي يواجه تحديات عديدة مستلم الرسائل الفيروسية لضمان إعادة إرسالها, وأن 

هناك تكون منتجات رقمية, وأن  ماعادة التي  تتعلق بذات السوق المستهدف, إلى جانب نوع المنتجات

مفهوم التسويق الفيروسي وانتشار الرسائل الإعالنية عبر شبكات التواصل الاجتماعي, كما عالقة بين 

رسالها مرة أخرى. وجاءت إعادة ا  معلومات التي تصل إلى الزبون و بين ال عالقةتوصلت الدراسة لوجود 

الدراسة بمجموعة توصيات أبرزها: ضرورة اعتماد إدارات التسويق في مختلف شركات الأعمال مفهوم 
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التسويق الفيروسي, والابتعاد عن وسائل الترويج التقليدية باعتباره أحد الوسائل التسويقية المعاصرة 

الأكثر نجاحا في عمليات التسويق, والاستفادة من التطورات التكنولوجية الكبيرة التي و ة, الأقل تكلف

يشهدها العالم اليوم, إلى جانب ضرورة وضع آليات التطبيق الالزمة لمفهوم التسويق الفيروسي بما 

 .يتماشى مع بيئة الشركة الخارجية والداخلية

الفيروسي في تشجيع العملاء على  أثر التسويق" :( بعنوان2012 ,العكايلة)دراسة.2

 ".التعامل مع خدمات المصارف التجارية

التعرف على أثر التسويق الفيروسي في تشجيع العمالء على التعامل  إلى هدفت هذه الدراسة

مع خدمات المصارف التجارية, وقد استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي, وشملت عينة الدراسة 

الأردن, واستخدم الباحث الاستبانة كأداة في لمصارف التجارية في مدينة الزرقاء مجموعة من عمالء ا

أن هناك  الدراسة: إليهاومن أهم النتائج التي توصلت ( استبانة. 400لجمع البيانات حيث تم توزيع )

والمعنوي,  التحفيز الماديو وبكافة متغيرات الدراسة المستقلة: )الكلمة المنقولة,  أثراً للتسويق الفيروسي

الجماعات المرجعية( على تشجيع العمالء للتعامل مع خدمات و ووسائل التواصل الاجتماعي, 

المصارف التجارية, حيث أن هذا الأثر ظهر وبشكل واضح, إذ أظهر التحليل أن الأثر الناجم عن 

ن خالل الجماعات م ,والمعنوي استخدام المصارف التجارية لوسائل النشر الإلكترونية, والتحفيز المادي

 ,ضرورة تفعيلمن أبرز التوصيات التي أوصت بها الدراسة: و  المرجعية قد جاء بنسب مرتفعة.

وتطوير استراتيجية التسويق الفيروسي, ورفع مستوى الدقة والإبداع في الحمالت الفيروسية, إلى جانب 

ركيز على استخدام أسلوب ضرورة استخدام وسائل النشر الحديثة كمواقع التواصل الاجتماعي, والت

 ,والمعنوي بتقديم حمالت تحفيزية من أجل المحافظة على العمالء الحاليين ,التحفيز بشقيه المادي
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لما ( الكلمة المنقولة) وجلب المحتملين منهم, كما أوصت الدراسة بضرورة اهتمام المصارف بكلمة الفم

 ر المصرف.لها من دور هام وفاعل في تشجيع العميل للتوجه واختيا

أثر شبكة التواصل الاجتماعي على عملية " :بعنوان( 2015, القرشي والكيلاني) دراسة.2

 عمان". مدينة في الشرائي للمستهلك اتخاذ القرار

الدراسة إلى الكشف عن أثر شبكة التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار هذه  هدفت

الاجتماعي على كل مرحلة من مراحل القرار الشرائي,  الشرائي للمستهلك, ومعرفة أثر شبكة التواصل

وقد تكّون مجتمع الدراسة من جميع المستهلكين الذين يستخدمون شبكة التواصل الاجتماعي لشراء 

تم استخدام الاستبانة كأداة لجمع بيانات الدراسة, واختيار عينة مالئمة, و منتجاتهم في مدينة عمّان, 

  إليها توصلتومن أهم النتائج التي  ( مستهلكاً, 423تجاب منهم ) ( مستهلك, اس500تكونت من )

: وجود تأثير عال  لشبكة التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرائي في جميع مراحله ةالدراس

من حيث: إدراك المستهلك لحاجاته من المنتجات المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي, 

في البحث عن البدائل المختلفة لتلبية احتياجاته, واختيار البدائل الأفضل من بين  ومساعدة المستهلك

, ومن أهم توصيات البدائل المتاحة, والقيام بعملية الشراء الفعلي, وتقييم القرار بعد مرحلة الشراء

ي أن الدراسة: على الشركات المهتمة في الإعالن عن منتجاتها على مواقع شبكات التواصل الاجتماع

والشركة, أيضا توفير المجال للمستهلكين للتعبير عن آرائهم  ,توفر المعلومات الكافية عن المنتجات

 والخدمات التي تقدمها الشركة. ,بخصوص المنتجات
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دور شبكات التواصل الاجتماعي في التأثير على " :( بعنوان2015  ,العضايلة) دراسة.2

المملكة العربية  -: دراسة تحليلية في جامعة القصيمالقرار الشرائي للمستهلك عبر الإنترنت

 ".السعودية

الدراسة إلى قياس دور الشبكات الاجتماعية )شبكات التواصل الاجتماعي( في هذه  هدفت

التحليلي للوصول  ب جامعة القصيم, واستخدمت الدراسة الأسلوبالط ىالتأثير على القرار الشرائي لد

استخدمت الاستبانة كأداة للدراسة, و  , كماجامعة القصيم البدراسة في طمجتمع الالنتائج, وتمثل  إلى

مفردة, وأشارت النتائج إلى أن أبعاد شبكات التواصل  524بلغت  الباختيار عينة من الط تمّ و 

تمتلكان تأثيرا على القرار الشرائي, فيما أشارت النتائج  (تقييم المنتجو تبادل المعلومات, (الاجتماعي 

وجود تأثير للبعد المتعلق بدعم المستهلك كأحد أبعاد التواصل الاجتماعي في التأثير على إلى عدم 

والمسوقين  ,تفهم المدراء ة, ومن أهم التوصيات التي أوصت بها الدراسة: ضرور القرار الشرائي

واصل من خالل شبكات الت0.2 ب لكترونية للمزايا التي تقدمها الويلكترونيين ومصممي المواقع الإالإ

 .دوات التواصل الاجتماعي ومعرفة كيفية تطبيقها بكفاءة وفاعليةأاعي, وفهم مزايا وظائف و الاجتم

الوسيط لقيمة العلامة التجارية على العلاقة بين  ربعنوان: "الأث(  2016لغامدي,ادراسة ).7

 التسويق الفيروسي ونوايا إعادة الشراء: دراسة حالة على عملاء البيبسي كولا".

وتأثير بين التسويق الفيروسي من  ,فت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى وجود عالقةهد

ونوايا إعادة الشراء من ناحية أخرى, ومعرفة مدى وجود عالقة  ,وبين قيمة العالمة التجارية ,ناحية

ر المباشر وتأثير بين قيمة العالمة التجارية وبين نوايا إعادة الشراء, بالإضافة إلى معرفة التأثير غي

 على الباحث وقد اعتمد للتسويق الفيروسي على نوايا إعادة الشراء من خالل قيمة العالمة التجارية,
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, وقد بلغ عدد المستجيبين كوسيلة لجمع البياناتاستخدام الاستبانة  , حيث تمليليج الوصفي التحهالمن

القات وتأثير بين المتغيرات , وقد توصلت الدراسة إلى عدة نتائج في مجملها وجود عاشخص  1872

المشار إليها, ووجود تأثير غير مباشر للتسويق الفيروسي على نوايا إعادة الشراء من خالل قيمة 

العالمة التجارية. ومن أهم التوصيات التي جاءت في الدراسة: على المنشآت أن تدرك أن التسويق 

ي بالعالمة التجارية, بالإضافة إلى فهم وبناء الوع ,الفيروسي طريقة جديدة لزيادة اختراق السوق

 المضامين الأساسية للتسويق الفيروسي بتعمق.

أثر التسويق باستخدام وسائل التواصل  " :( بعنوان2016 دراسة )النسور وآخرون,.8

 ".الاجتماعي على نية الشراء في الأردن

لاجتماعي من خالل اختبار أثر التسويق باستخدام وسائل التواصل اهدفت هذه الدراسة إلى 

 نهجستخدمت الدراسة الماو ,  ردنى المستخدم على نية الشراء في الأومحتو  ,بعدي محتوى الشركة

البالغ عددهم  الاجتماعياسة من مستخدمي وسائل التواصل ر ن مجتمع الدتكوّ  وقد الوصفي التحليلي,

الذين يستخدمون  الأشخاصى مليون تقريبا, وقد تم استخدام العينة القصدية من أجل الوصول إل 2.6

استبانة بشكل إلكتروني وشخصي وتم  400تسويقية وتم توزيع  لأغراض الاجتماعيشبكات التواصل 

: وجود الدراسة إليهاومن أهم النتائج التي توصلت  حصائي,استبانة صالحة للتحليل الإ 194استعادة 

شراء, ووجود أثر ذو دلالة إحصائية ثر للتسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على نية الأ

لمحتوى الشركة في وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء, ووجود أثر ذو دلالة إحصائية لمحتوى 

ومن أهم التوصيات التي أوصت بها  المستخدم في وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء.
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عمالها وبشكل خاص في مجال أعي في تبني الشركات وسائل التواصل الاجتماالدراسة: أهمية 

 .التسويق, وتركيز جهودها في تحسين فاعلية محتواها على مواقع التواصل الاجتماعي

التسويق الفيروسي وأثره على اتخاذ قرار الشراء لدى :" بعنوان(  2017 )ثابت, دراسة.9

عة الإسلامية بقطاع المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي لشريحة الطلبة في الجام

 ."غزة

إلى التعرف على أثر التسويق الفيروسي في اتخاذ قرار الشراء لدى هذه الدراسة  هدفت

المنهج تم اتباع  ولتحقيق هذا الهدف المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة,

ات, وقد تم توزيعها على عينة كوسيلة لجمع البيان الدراسة الوصفي التحليلي حيث تم تصميم استبانة

ناث اً طلبة الدراسات العليا )ذكور  من (199بلغت ) الجامعة الإسالمية, ومن أهم في ( بكلية التجارة اً وا 

راسة المستقلة للتسويق الفيروسي وبكافة متغيرات الدّ  أن هناك أثر :الدراسة هايلإالنتائج التي توصلت 

"الأشخاص قادة الرأي و عالنية الفيروسية, الحمالت الإو لمادي, التحفيز او )وسائل النشر الإلكترونية, 

)طلبة الجامعة الإسالمية(, الذين يستخدمون مواقع التواصل  ( على تشجيع المستهلكين"المؤثرون

, ومن أهم التوصيات التي أوصت بها الدراسة: الاجتماعي على اتخاذ قرار الشراء للسلع والخدمات

ووضعه ضمن الاستراتيجية التسويقية لمنظمات الأعمال,  ,ويق الفيروسيضرورة الاستفادة من التس

الحمالت  وأيضا الأخذ بعين الاعتبار دور كل من وسائل النشر الإلكترونية كوسيلة ناجحة وفعالة لبثّ 

 الفيروسية والوصول للشريحة الأكبر من المستهلكين.

التواصل الاجتماعي على السلوك  "أثر استخدام مواقع: ( بعنوان 2017,دراسة )الياسين.10

 الشرائي من خلال الكلمة المنطوقة الأردنية دراسة تطبيقية لقطاع الملابس في الأردن"
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هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر استخدام مواقع التواصل الاجتماعي على السلوك 

ج هالمن على الباحث الشرائي من خالل الكلمة المنطوقة لقطاع المالبس في الأردن, وقد اعتمد

تمثل مجتمع الدراسة , فكوسيلة لجمع البيانات الدراسة حيث تم تصميم استبانةليلي, الوصفي التح

, الأردنفي  المالبسالمتواجدين على الصفحات المختصة ببيع  الاجتماعيبمستخدمي مواقع التواصل 

المتواجدين على  الاجتماعي مستجيباً من مستخدمي مواقع التواصل( 396) وتكونت عينة الدراسة من

ها الدراسة: يلإ, ومن أهم النتائج التي توصلت المشمولة بالدراسة المالبسالصفحات المختصة ببيع 

الوعي بخصائص مواقع ) الاجتماعياستخدام مواقع التواصل  لأبعادإحصائية  دلالة ووجود أثر ذ

الكلمة  خاللعلى السلوك الشرائي من  الاجتماعي(التفاعل مع مواقع التواصل , و الاجتماعيالتواصل 

الأردن. ومن في  المالبسلقطاع  الأصدقاء(من قبل المشاهير, ومن قبل )ببعديها  الإلكترونيةالمنطوقة 

توفير تفاصيل أكثر حول المنتجات المعروضة على صفحات  أهم التوصيات التي جاءت في الدراسة:

والقياسات المتوفرة,  الألوانمثل  المالبسبقطاع للشركات التي تختص  الاجتماعيمواقع التواصل 

 المالبسبعد عملية الشراء من قبل الشركات التي تختص بقطاع  العمالءوالتأكيد على متابعة 

بحيث يتم التأكد من رضا العميل لما له من أثر كبير على  الاجتماعيوالمتواجدة على مواقع التواصل 

 العمالءوالشركة وبالتالي سيؤثر ذلك بالسلوك الشرائي لدى  ,نتجحول الم الإلكترونيةكلمته المنطوقة 

 .الحاليين والمتوقعين

"أثر التسويق الفيروسي على اتجاهات : ( بعنوان2018 دراسة )عبد الكريم,.11

 ."(ooredooدراسة حالة مؤسسة أوريدو)-المستهلك
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ى اتجاهات المستهلك, مدى تأثير التسويق الفيروسي علهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على 

كأداة للدراسة, حيث شمل  ي, وتم استخدام الاستبانةحيث اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليل

العروض المجانية, و , الإلكترونيالبريد و , الاجتماعيوسائل التواصل )أدوات التسويق الفيروسي

ن الشعوري, المكوّ و ن المعرفي, المكوّ ت)الاتجاهامكونات  لك, وكذالأحداث(رعاية و , الإخباريةالرسائل و 

الجزائر,  في التصالاتل يدوأور  سسةمؤ  متعامليفي كل سة الدرا مجتمع تمثلو . (ن السلوكيالمكوّ و 

ومن أهم  .من المتعاملين مع مؤسسة أوريدو 622تم تجميع البيانات الميدانية من عينة حجمها  حيث

إحصائية للتسويق الفيروسي على مختلف  دلالةذو  ثرأوجود الدراسة:  إليهاالنتائج التي توصلت 

مكونات اتجاهات متعاملي مؤسسة أوريدو, كما أن معظم أدوات التسويق الفيروسي معنوية في التأثير 

: على مؤسسة أوريدو وخرجت الدراسة بمجموعة من التوصيات أهمها .على اتجاهات المتعاملين

ن الشعوري للمستهلك ن السلوكي والتحسين على المكوّ المكوّ  التركيز علىو الاهتمام بالمكون المعرفي , 

الجزائري, أيضا تقديم العروض المجانية لتحفيز المستهلك, بالإضافة إلى استخدام نظام الكوبونات من 

 أجل جذب المستهلكين إلى زيارة صفحة أوريدو والتفاعل معها بشكل إيجابي.

"أثر التسويق الفيروسي في التجارة  :( بعنوان2018 دراسة )الطائي والطائي,.12

 الإلكترونية دراسة استطلاعية لآراء عينة من الزبائن في المجتمعات التسويقية في محافظة نينوى".

, لكترونيةوتأثيره على التجارة الإ ,لتعريف بماهية التسويق الفيروسيهدفت هذه الدراسة إلى ا

)دانية  ياجاتهم من السلع من المجمعات التسويقيةالتحقق من قيام الزبائن بشراء احتبالإضافة إلى 

مدى دقة وصحة في محافظة نينوى في العراق, والتعرف على  ماكسي مول(و العالمية, و ماركت, 

, وقد نترنتعبر مواقع الإ المعلومات المرسلة للزبائن ومدى أهمية ما تقدمه المنظمات من معلومات
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حيث قامتا بتصميم استبانة من أجل جمع البيانات الخاصة  اتبعت الباحثتان المنهج الوصفي التحليلي

( فردا من الزبائن في المجمعات التسويقية, ومن 78بالدراسة, وتوزيعها على عينة الدراسة ومقدارها )

ق الفيروسي يستند على التعريفات المقدمة للتسويجميع  نّ أها الدراسة: يلإأهم النتائج التي توصلت 

لى إلكترونية في مواقعهم بهدف الوصول لى مستخدمي الوسائل الإإة التي ترسل لكترونيالرسائل الإ

قناعهم على ا  و  ,عالن عنها بطريقة الفيروساتيتم الإ ىمعلومات عامة عن منتجات شركات أخر 

وأشارت  لى معارفهم للتأثير عليهم بغرض الشراء أو البيع.إتوصيل المعلومات المتعلقة بهذه الرسالة 

عمال م التسويق الفيروسي في منظمات الأضرورة التوعية بمفهو  راسة إلىترحات الدّ توصيات ومق

, و الخارجيةأ ,التجارية بشكل يؤهلها لاكتساب القوة لمواجهة المنتجات المنافسة لها بالسوق المحلية

 مالعالاستراتيجية الحديثة لمنظمات الأجعل مفهوم التسويق الفيروسي أحد الاتجاهات بالإضافة إلى 

 التجارية. 

وأثره على  الاجتماعيةلترويج باستخدام الشبكات "ا :( بعنوان2018 )ياسين, دراسة.13

 ".)الكوزمتكس)دراسة قطاع مستحضرات التجميل  -سلوك المستهلك الشرائي في محافظة الخليل 

 كعلى سلو  الاجتماعيةباستخدام الشبكات  جأثر الترويإلى التعرف على  الدراسة هدفت هذه

", بمراحله  سمستحضرات التجميل "الكوزمتك عفي محافظة الخليل دراسة قطا المستهلك الشرائي

ما  كسلو و اتخاذ قرار الشراء, و تقييم البدائل, و البحث عن المعلومات, و  الشعور بالحاجة, وهي: الخمسة

قة الالعلتعليم, و ا ى, ومستو الاجتماعيةالدراسة وهي العمر, والحالة  بعد الشراء, وبيان أثر متغيرات

الوصفي  جتبعت الباحثة المنهوقد ا يوميا. الاجتماعيةاستخدام الشبكات  معدلبالعمل, ومكان السكن, و 

 التمقابلة عشرين شخصا من أصحاب محتمّ  حيث, والاستبانةمستخدمة المقابلة  الاستكشافي
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منتجاتهم, وتوزيع  جرويفي ت الاجتماعيةفي محافظة الخليل الذين يستخدمون الشبكات  سالكوزمتك

مستخدمات الشبكات  ثالإنا من( 400) استبانة خاصة على عينة عشوائية بسيطة مكونة من

. ومن أهم النتائج التي عبرها في محافظة الخليل ست الكوزمتكالومتابعات صفحات مح الاجتماعية

دون على الشبكات "يعتم سالكوزمتك"ت مستحضرات التجميل الن أصحاب محأ ها الدراسة:إليتوصلت 

ولسرعة وصولها لعدد كبير من  ,لكبيرلانتشارها ا ؛ نظراإليهامنتجاتهم والتعريف  جفي تروي الاجتماعية

هميتها في توفير لأستخدامها, و لاوللفئات المستهدفة على وجه الخصوص, والتكلفة القليلة  ,المستخدمين

باستخدام  جى وجود أثر بدرجة مرتفعة للترويإل النتائج أشارتو  قنوات اتصال بين الشركات وزبائنها,

ومرحلة  ,المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة الشعور بالحاجة كعلى سلو  الاجتماعيشبكات التواصل 

باستخدام شبكات التواصل ج إلى وجود أثر بدرجة متوسطة للتروي بالإضافةالبحث عن المعلومات, 

ما  كوسلو  ,واتخاذ قرار الشراء ,لق بمرحلة تقييم البدائلالمستهلك الشرائي المتع كعلى سلو  الاجتماعي

 الاجتماعيةتمام بالشبكات لاهوخرجت الدراسة بمجموعة من التوصيات أهمها: ضرورة ا .بعد الشراء

نظرا لوجود شريحة واسعة تستخدمها وللزيادة  جمنها في التروي والاستفادةالترويجي,  جكجزء من المزي

ني بالمعلومات عن غوفي ذات الوقت  ,ممتع جذاب ىخلق محتو و  لشريحة,المتوقعة في حجم هذه ا

 راءالش مراحلبحيث يتمحور حول المستهلك في كافة  ىالتركيز على طبيعة المحتو  ت, أيضاالمنتجا

 .ته ويخاطبه بلغتهغباويتناسب مع توقعاته ويلبي احتياجاته ور  ا, التي يمر به

تأثير الإعلان الإلكتروني على سلوك " :وان( بعن 2018,أحلام ومسعودة) راسةد.12

 "المستهلك الجزائري دراسة ميدانية على عينة من طلبة علوم الإعلام والاتصال
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هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير الإعالن الإلكتروني على سلوك المستهلك الجزائري, 

مجموعة ب , وتمثل مجتمع الدراسةياستخدمت الدراسة المنهج الوصف, ومدى اطالعه عليه وتفاعله معه

والاتصال, وتم استخدام الاستبانة كأداة لجمع  عالمطلبة الإ , وركزت علىالجامعيين من الطلبة

تم اختيارها بالطريقة القصدية من حيث  مفردة, 100على عينة قوامها  البيانات من خالل توزيعها

درجة تأثر المستهلك  اختالف :الدراسة إليها توصلت من أبرز النتائج التيو  المجتمع الأصلي للدراسة.

الزمان, ) :من حيث لها أنماط التعرضو  ,الجزائري بالإعالنات الإلكترونية باختالف مجمل عادات

الإعالنات المستهلك الجزائري على , أيضا اعتماد كيفية التعرض(و نوعية الإعالنات, و المكان, و 

الإلمام بآخر و  أو الخدمات التي يرغب في شرائها, ,لكترونية كمصدر لجمع المعلومات للسلعالإ

يه, ات الشرائية المتاحة لدوحاجاته حسب الإمكان ,التي يتوقع أنها ستشبع رغباته الأخبار والمستجدات

بعين الاعتبار مختلف العوامل المؤثرة من الأخذ  جل فهم سلوك المستهلك لابدّ أمن بالإضافة إلى أنه 

ومن أبرز التوصيات التي جاءت بها . وأخرى اجتماعية ثقافية ,امل نفسيةفي سلوكه, فهو يتأثر بعو 

لزيادة تقبلها من طرف  ؛في السلع من خصائص ن يقوم منتجو الإعالنات بإبراز أفضل ماأ الدراسة:

لكترونيا: كمدة العرض, إمراعاة خصائص دقيقة في طرق عرض المنتجات و  ,النهائي المستهلك

 , أيضالضمان التأثير في سلوك المستهلك النهائي, وغيرها طرق العرضو الن, الصورة الجمالية للإعو 

من قبل  اعليةر فوأكث ,لكتروني واعتماده بشكل أوسعالعمل على تعزيز دور الإعالن الإ ضرورة

, بالإضافة إلى يالتأثير على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائر  منشركات الإنتاج والتسويق لما له 

يجابية إنية بالشكل الذي يساهم في بناء صورة ذهنية لكترو حتوى الرسالة الإعالنية الإم مضرورة تصمي

 .ن للصورة الذهنية دورا مهما في التأثير على السلوك الشرائين عنها, لألعن المنتجات المع
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ى كفاءة لأثر التسويق الفيروسي ع" :( بعنوان2019 دراسة )أبو ناصر وآخرون,.12

 ".)جوال) الخلوية الفلسطينية الاتصالاتية في شركة الخدمات التسويق

ى كفاءة الخدمات التسويقية في لأثر التسويق الفيروسي ع علىالتعرف  إلى الدراسةهدفت هذه 

, ليليج الوصفي التحهالمن على الباحثون وقد اعتمد, )جوال( ويةلالخ الفلسطينية الاتصالاتشركة 

 من  على عينة عشوائيا ة لجمع البيانات, وقد تم توزيعهاكوسيل الدراسة حيث تم تصميم استبانة

موظفا. ومن أهم   60)جوال(  بقطاع غزة بلغت ويةلالخ الفلسطينية الاتصالاتين في شركة لالعام

مستوى مرتفع من استخدام التسويق الفيروسي في شركة  هناكأن  الدراسة: إليهاالنتائج التي توصلت 

ي : التحفيز لوأن ترتيب أبعاد التسويق الفيروسي جاءت كما ي(, جوال)ية و لالخ الفلسطينية الاتصالات

الفيروسية ,  الإعالنية الحملة, و (مة المنطوقةلالك)المؤثرون  الرأيقادة العروض المجانية, و و  ,المادي

مستوى مرتفع من كفاءة الخدمات التسويقية في شركة  وأن هناك ,الإلكترونية(وسائل النشر (را وأخي

الة بين ارتباطية دّ  القةع هناكأن  (, وأظهرت النتائج أيضاجوال)وية لالخ الفلسطينية تصالاتالا

مع كفاءة الخدمات التسويقية , باستثناء مجال وسائل النشر  يةلالكدرجته و  التسويق الفيروسي مجالات

هر سويقية حيث ظى كفاءة الخدمات التلتسويق الفيروسي عل. كما بينت النتائج وجود أثر لالإلكتروني

(, مة المنطوقةلالك(المؤثرون  الرأيقادة والعروض المجانية, و  ,التحفيز الماديهما )لمجالين  الأثر

الاجتماعي باستخدام وسائل التواصل  الاهتمامزيادة  ومن أهم التوصيات التي أوصت بها الدراسة:

ج هكن المختلفة الفلسطينيةالشركات  ىلتعميم استخدام التسويق الفيروسي عالإلكتروني, و وسائل النشر و 

 .تسويقي حديث يؤدي إلى نتائج سريعة
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وك لتأثير تقانات التسويق الفيروسي في س": ( بعنوان2019 دراسة )البله وآخرون,.12

 ".دارة والاقتصادية الإلبة كلك_ دراسة استطلاعية لعينة من طلالمسته

لمدى تقبلهم لاستخدام تقانات التسويق  هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على آراء المبحوثين

الفايبر( وتأثيرها على و اليوتيوب, و الفيس بوك, و المواقع الإلكترونية, و الفيروسي )البريد الإلكتروني, 

( استمارة استبيان على عينة من طلبة كلية 294سلوكهم الشرائي, ولتحقيق هذا الهدف تم توزيع )

ن للإنترنت وتطبيقاته من جهة, وكذلك باعتبارهم المستهلكين من الإدارة والاقتصاد باعتبارهم مستخدمي

ها الدراسة: أن هناك تأثير إيجابي ذات دلالة معنوية يلإجهة أخرى, ومن أهم النتائج التي توصلت 

لأبعاد تقانات التسويق الفيروسي على سلوك المستهلك في عينة الدراسة, باستثناء تقانة الفايبر فإنها لا 

لوك المستهلك, وتوصلت الدراسة أيضا إلى أن المنظمات التي تستخدم تقانات مختلفة في تؤثر في س

طرح منتجاتها لها تأثير إيجابي على سلوك المستهلك. ومن أبرز التوصيات التي أوصت بها الدراسة: 

 ضرورة اعتماد المنظمات أكثر من تقانة للتسويق الفيروسي عند القيام بحمالت الإعالن والترويج

والتركيز على الفيسبوك لكونه الأكثر انتشارا, بالإضافة إلى عدم تكرار الرسائل الإعالنية  ,لمنتجاتها

 مما يؤدي إلى شعور المستهلك بالملل وتجاهله لتلك الرسائل. ؛لعدة مرات في وقت قصير

 دراسات أجنبية 2.3.3

 بعنوان: (( Wei, 2014 دراسة.1

"The attitude of consumers towards viral marketing in Malaysia". 

التعرف على نظرة المستهلكين نحو التسويق الفيروسي, وتحديد ما إذا إلى  هدفت هذه الدراسة

على اتخاذ قرار الشراء أم  الصور الترفيهية" أثرو الحوافز, و كان لكل من: "مصداقية المصدر المرسل, 

حيث تم  ستبانة كأداة لجمع البيانات, لاتصميم ا تم, و اعتمد الباحث على المنهج الوصفيوقد  لا.



 

78 

 

لكتروني220) توزيع على مجتمع الدراسة, الذي يتمثل في المستهلكين من  ( استبانة بشكل يدوي وا 

أن للتسويق الفيروسي  وقد توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج منها: سكان وادي كالنج بدولة ماليزيا.

ن للتحفيز دور أمن قبل الشركات ومنظمات الأعمال, و  أهمية بالغة يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار

إيجابي في تداول الإعالنات الفيروسية بين المستهلكين عبر الإنترنت, كما أن لمصداقية المصدر دور 

في تلقي الإعالن الفيروسي وتمريره للآخرين, ووجدت الدراسة أن للتسويق الفيروسي أثر على نية 

عادة ا  صور الترفيهية دور بارز كعنصر جذب لفتح الرسالة الفيروسية و الشراء لدى المستهلك, وأن لل

وقد أوصت الدراسة بضرورة  لآخرين, وتحديدا لو تم استخدام الصورة ذات الطابع العاطفي.لتمريرها 

تناول أدوات التسويق الفيروسي التي قد تؤثر في نية الشراء لدى المستهلكين وتوظيفها, من خالل بث 

محتوى الحملة و للنتيجة المطلوبة, ومن هذه الأدوات)التحفيز,  بها النية حتى يتم التوصلالحملة الإع

كما أوصت الدراسة بضرورة إجراء بحوث مستقبلية على عينة أكبر  مصداقية المرسل(.و الفيروسية, 

ثر ومتغيرات أخرى ذات عالقة بالتسويق الفيروسي, ولجمع بيانات أك ,لدراسة أبعاد ؛من المستهلكين

 دقة ومصداقية وأن تشمل جميع الفئات العمرية.

 ( بعنوان :Vianna et al, 2016دراسة ).2

"The relationship between viral marketing, purchase intention, and 

brand visibility: Study With Brazilian Customers". 

ورؤية  ,في نية الشراء فيروسيتقييم تأثير التسويق الهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على 

 وقد استخدمت الدراسة الأسلوب الوصفي ,العالمة التجارية من منظور المستهلك عبر الإنترنت

استبيان عبر الإنترنت  من خالل استخدام تم جمع البيانات عن طريق المسح,والكمي, حيث 

, وقد توصلت الدراسة 321 بلغ مجموع المستجيبين, و للأشخاص ذوي الخبرة على الشبكات الاجتماعية
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يمنح المعرفة  كاستراتيجية لالتصالات الإعالنيةأن التسويق الفيروسي إلى مجموعة من النتائج أهمها: 

أو عدم  ,أو خدمة ,الاستهالكية التي يمكن أن تؤثر على المستهلكين الآخرين لاستهالك منتج

إدراك المستهلك لإعالنات  نأ, و جاريةهذه الظاهرة تؤثر أيضًا على ظهور العالمة التو , استخدامه

التأثير الإيجابي لتصور المستهلك , أيضا وسائل الإعالم الاجتماعية يؤثر بشكل إيجابي في نية الشراء

أن التسويق الفيروسي يؤثر أيضًا على ظهور العالمة , بالإضافة إلى فيما يتعلق برؤية العالمة التجارية

 .التجارية

 بعنوان:( Jashari& Rrustemi, 2017دراسة ).3

"The impact of social media on consumer behavior – Case study 

Kosovo". 

الاجتماعي التواصل ف على كيفية استخدام المستهلكين لوسائل التعر  إلى الدراسة هذه هدفت

سلوكهم,  ىالتي تؤثر عل الديموغرافيةالمتغيرات التعرف على و  ,صنع القرار الشرائي في مراحل عملية

وتم  كوسوفو بريشتينا,عاصمة  في الاجتماعيمستخدمي وسائل التواصل من تمثل مجتمع الدراسة  وقد

الدراسة أن  نتائجبشكل عشوائي في العاصمة بريشتينا, وأظهرت  امستهلك( 120) اختيار عينة شملت

 أكثر من استخدام البحث عن المعلومات فبهدالاجتماعية أفراد العينة يستخدمون وسائل التواصل 

كمية المعلومات الكبيرة التي ل وذلك نظرا ,(والصحف ,ةوالإذاع ,التلفزيون)التقليدية  موسائل الإعال

 سهولة الوصول إلى المعلومات, كما أنها توفر الوقت عند البحث عن المعلومات ضافة إلىبالإ ,توفرها

مصدر ثقة بالنسبة لهم كونها مقدمة من قبل هذه المعلومات  وتشكلمما يشكل ميزة كبيرة بالنسبة لها, 

 التواصلأن استخدام وسائل  ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة: أنفسهم, الآخرينالمستهلكين 

  59%أن النتائجيزيد ويعزز المعرفة المتعلقة بمنتجات وخدمات الشركات المختلفة, وبينت  الاجتماعية
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ير مخطط لها استنادا إلى المعلومات التي تم الحصول عليها عبر غء اتخذت قرارات شرا من العينة قد

 ن بعد استعراض المنتجات معتكوّ  راءمنهم أن دافع الش%  61.5الاجتماعي. وأعلن شبكات التواصل 

المعظم يشاركون راء فإن ما بعد الش ك, وبالنسبة لسلو الاجتماعيأصدقائهم عبر شبكات التواصل 

ون يقومون بالتعليق مباشرة على صفحات الشركة لآخر المنتجات مع أصدقائهم, واتجربتهم السلبية حول 

 لامما يدل على عدم رضاهم, والبعض منهم  ؛أو مقاطع الفيديو ,الصور :مثل ,مختلف ىحتو شر مون

بعد شراء المنتج مرة أخرى. خرجت الدراسة بمجموعة من التوصيات أبرزها:  راربل يتخذون الق ايشكو 

نشيطة وفعالة في وسائل التواصل الاجتماعي  )كوسوفو( الشركات في بريشتينا تكون ضرورة أن 

دارتها بشكل صحيح, بالإضافة إلى تمكين المستهلكين من التعبير عن آرائهم, وأيضا تمكين وتسهيل  وا 

 الشراء عبر الإنترنت.

 بعنوان:  ((Liu & Wang, 2019 دراسة.2

"Interrelationships between Viral Marketing and Purchase Intention via 

Customer-Based Brand Equity". 

الشراء من ية بين التسويق الفيروسي ونبادلة العالقات المتهدفت هذه الدراسة إلى استكشاف 

ستبانة كأداة وتصميم الا ,تم استخدام المنهج الوصفيوقد  القائمة على العميل,العالمة التجارية  خالل

على مجتمع الدراسة, الذي يتمثل في  ( استبانة بشكل إلكتروني511) توزيعحيث تم  انات,لجمع البي

وقد توصلت  بشكل عشوائي, لموظفين الذين يعملون في الشركات ذات الاستثمارات التايوانية في فيتناما

الهتمام, ل ةمفيدة ومثير يتكون من مواضيع  تسويق الفيروسيال أن :أهما الدراسة إلى عدد من النتائج

فوجدت الدراسة أن التسويق الفيروسي يؤثر على ملكية العالمة التجارية من خالل آليات مختلفة 

والمحتوى المعلوماتي يؤثران  ,وبطرق مختلفة, ومنها محتوى الرسالة , حيث وُجد أن المحتوى الشيق
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يجابي على الوعي بالعالمة التجارية والجودة والقيمة , في حين أظهر المحتوى المسيء  بشكل كبير وا 

بالإضافة إلى وكانت هذه من النتائج المثيرة لالهتمام,  ,تأثيرات إيجابية كبيرة على نوايا شراء المستهلك

التفاعل مع رسائل التسويق الفيروسي مهم للغاية من أجل التأثير بشكل إيجابي إما على  وُجد أن ذلك

 التسويق الفيروسي كوسيط إعالني. اعليةف أظهرت النتائج أيضاملكية العالمة التجارية أو نوايا الشراء, 

 بعنوان:( 111Nguyen & Nguyen, 2دراسة ).2

"A study of factors affecting brand awareness in the context of 

viral marketing in Vietnam". 

  بالعالمةؤثر على الوعي التي ت ل التسويق الفيروسيعوام إلى تقييم هدفت هذه الدراسة

مساعدة المؤسسات على إيجاد حلول لمساعدة عالماتها التجارية بالإضافة إلى  ,في فيتنام التجارية

رؤى  من أجل تحقيق  ؛الإمكانات للتطور بشكل كبير لديهاأن يكون و  , على أن تصبح أكثر شهرة

نشاء حمالت تسويقية أكثر فعالية  .أفضل للعمالء وا 

( EFAعامل الاستكشاف ) لتطبيق تحليلريقة الكمية في الدراسة الطب وقد تمّ تصميم البحث

وني استبانة بشكل إلكتر . ومن أجل جمع البيانات قام الباحثان بإعداد وتصميم (552)لحجم عينة من 

العوامل التي تعزز ها الدراسة: أن إلي. ومن أهم النتائج التي توصلت (Google بواسطة نموذج )

 هي: مواقع التواصل الاجتماعي المة التجارية في سياق التسويق الفيروسيبشكل إيجابي الوعي بالع

(Social media),  و( الرسائلMassages ,) جاذبية العالمة التجاريةو ((Attractiveness ,

 نالمؤثري, و (Credibility) المصداقيةو , (Entertainment) الترفيهو (, Spread) الانتشارو 

(Influencers).  والمؤسسات تقييم  ينالمسوق ىتوصيات التي جاءت بها هذه الدراسة: علومن أبرز ال

والمؤثرين  ,والترفيه ,والمصداقية ,والانتشار ,والجاذبية ,والرسائل ,أهمية وسائل التواصل الاجتماعي
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مكن للمسوقين والمؤسسات , يُ سياق التسويق الفيروسي. وبالتاليعلى الوعي بالعالمة التجارية في 

 ت تسويقية فعالة عبر أدوات التسويق الفيروسي.تطوير حمال

 دراسات:ما ورد من  تعقيب على 2.3.2

 :يما يأتتم استنتاج  ,والمتعلقة بموضوع الدارسة ة, قبالباحثة على الدارسات السا العبعد اطّ 

استخدمت معظم الدراسات السابقة المنهج الوصفي التحليلي, حيث تم اعتماد الاستبانة كأداة  .1

 .ةتشابه ذلك مع الدراسة الحاليو  ,راسةللدّ 

م ي تالت الحالية الدارسة نتائجوبين  بينها المقارنة يف  السابقة الدارساتمن  الباحثةاستفادت  .2

 لإثراء ؛التوصل إليها, والتوصيات التي تم تقديمها, والوقوف على أوجه الاتفاق والاختالف

 .الدارسة الحالية

دراسة و (, 2017)الياسين,مثل: دراسة  تصميم الاستبانةي لاستفادة من الدراسات السابقة فتمّ ا .3

 )الطائيدراسة و  (,2015)القرشي والكيالني,دراسةو  (,2017)ثابت,دراسة و  ,(2018)ياسين,

 ,Jashari & Rrustemi)دراسة (, و 2019)أبو ناصر وآخرون,دراسة و , (2018والطائي, 

2017 .)  

على اتخاذ قرار الشراء التسويق الفيروسي وأثره اولت العديد من الدراسات السابقة موضوع تن .4

, (2009)يوسف,دراسة و  (,2017)ثابت,, ودراسة (2019)البله وآخرون, دراسة :مثل

 ((Vianna et al,2016) دراسة(, و (Liu & Wang,2019 دراسة و 

 :ما تميزت به الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة 2.3.2

  ّراسات السابقة: حداثة المصادر والمراجع التي تمّ ز الدراسة الحالية عن الدأهم ما يمي
 استخدامها.
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 البريد الإلكتروني, )استخداما وهي: الفيروسي الأكثر أدوات التسويق  علىالدراسة  ركزت
 (.ن"و المؤثر الأشخاص "قادة الرأي و مواقع التواصل الاجتماعي, و الإعالنات الإلكترونية, و 

  تهم المتعلقة بالشراء عن تجرب, و معرفة آراء الطلبةجل من أ ةالإلكتروني الاستبانةاستخدام
 نترنت.طريق الإ

 وهذه الشريحة المختارة تستحق  ,أيضا أن مجتمع العينة اشتمل على شريحة كبيرة من المجتمع
 الاهتمام.
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 الفصل الثالث

 منهجية الدراسة

 
 مقدمة. 

 .نموذج الدراسة 

 منهج الدراسة. 

 ناتمصادر جمع البيا. 

 مجتمع الدراسة. 

 عينة الدراسة. 

  أداة الدراسة. 

 ثبات الأداة. 

 صدق الأداة. 

 متغيرات الدراسة. 

 المعالجة الإحصائية. 

 مفاتيح التصحيح. 
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‌البريد‌الإلكتروني .1

‌الإعلانات‌الإلكترونية .2

‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌ .3

 رون""الأشخاص‌المؤث‌الرأي‌قادة .4

 قرار‌الشراء التسويق‌الفيروسي

‌إدراك‌الحاجات‌والرغبات .1

‌المقارنة‌بين‌البدائل .2

‌اتخاذ‌قرار‌الشراء .3

‌سلوك‌ما‌بعد‌الشراء .4

‌

‌

‌

 

   مقدمة:  3.1

جراءات الدراسة التي قامت بها الباحثة ومفصّ  ,تناول هذا الفصل وصفاً كامالً  اًل لطريقة وا 

مصادر جمع و  راسة,عينة الدّ و  راسة,مجتمع الدّ و راسة, وصف منهج الدّ  :ملتشاراسة و لتنفيذ هذه الدّ 

راسة, ومفاتيح المعالجة الإحصائية لبيانات الدّ و  الأداة,صدق و الأداة,  ثباتو راسة, أداة الدّ و المعلومات, 

 التصحيح.

 نموذج الدراسة: 1.1

)التسويق  ة بين المتغير المستقلالقالدارسة في التعبير عن الع متغيراتيتمثل نموذج 

قادة ومواقع التواصل الاجتماعي, و الإلكترونية,  البريد الإلكتروني, والإعالناتالمتمثل في ) الفيروسي (

)الجنس, , والمتغيرات الديموغرافية )قرار الشراء( والمتغير التابع, (المؤثرون" صالرأي "الأشخا

تخدام الإنترنت(. ويوضح الشكل رقم الجامعة, الكلية, المستوى الدراسي الحالي, المعدل اليومي لاس

 نموذج الدراسة. (1.1)

 نموذج الدراسة (:1.1الشكل رقم )

 المتغير المستقل                                                               المتغير التابع

 

 
 
 
 
 
 

 ستوى الدراسي الحالي, المعدل اليومي لاستخدام الإنترنت الجنس, الجامعة, الكلية, الم منهج الدراسة: 3.3
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الحاضر, كما  لظاهرة في الوقتدراسة ا الذي يعتمد على ,المنهج الوصفية استخدمت الباحث

جاباتهم المتعلقة بأهداف الدراسة ,عن طريق وصف خصائص المبحوثينهي في الواقع  وتحليل  ,وا 

هو المنهج المناسب والأفضل لمثل الفرضيات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة, وهذا المنهج 

 .الدراساتهذه 

 مصادر جمع البيانات 3.2

ة: المتمثلة في الكتب, والمراجع العلمية المتعلقة بالمتغيرات الخاصة بالدراسة المصادر الثانوي .1

والمواقع  ,والمقالات, والتقارير ,تله صلة بهذه المتغيرات, والدورياالحالية, وكل ما 

والدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدراسة, والبحث والمطالعة في  ,والأبحاث, الإلكترونية

 نت المختلفة.مواقع الإنتر 

استبانة تصميم إعداد و لجأت الباحثة إلى جمع البيانات الأولية من خالل  المصادر الأولية: .2

في  ت الباحثة اعتمدو , ووزعت عبر الإنترنت ,راسةالدّ  لهذهخصيصا  تصمم ةإلكتروني

ر وموفّ , ( Gmail) لكترونيوعلى البريد الإ , (Google)على موقع البحث الشهيرا إنشائه

, قامت ولضمان وصول الاستبيان إلى مجتمع الدراسة, (Google Drive) نية الاستبياخاص

 الباحثة بالتالي:

( على جميع مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة POSTتمّ إدراج إعالنات إلكترونية ) أولا:

 الإعالنات حيث ركزت هذهبالباحثة )فيس بوك, وسناب شات, وواتس آب , وانستغرام...(, 

بانة لزيارة موقع الاستطلبة جامعات محافظة الخليل دون غيرهم من الطلبة,  توجيهعلى 
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, حيث تضمنت الاستبانة بند خاص بالجامعة التي يدرس فيها الإلكترونية والإجابة عليها

 إجابات من مجتمع الدراسة. الطالب/ة, مما جعل الباحثة تضمن الحصول على

وبات وملتقيات وصفحات طلبة جامعات محافظة الخليل ثانيا: قامت الباحثة بالتواصل مع جر 

رابط من أجل إدراج إعالنات إلكترونية تتضمن  )الفيس بوك(,عي عبر موقع التواصل الاجتما

والإجابة الضغط على رابط الاستبانة  الطلبةعلى تلك الجروبات والملتقيات توجه  الاستبانة

 .عليها

من أجل المساعدة  مختلف جامعات محافظة الخليل, من ثالثا: استعانت الباحثة )بمحاضرين(

عن طريق موقع التواصل الاجتماعي  إلى جروبات الطلبة لإلكترونيةرابط الاستبانة ا في إرسال

 )فيس بوك, والواتس آب(, وعن طريق البريد الإلكتروني.

ليل من رابعا: استعانت الباحثة ببعض )الزمالء, والزميالت( من مختلف جامعات محافظة الخ

إلى  دعوات إلكترونية همأجل المساعدة في الوصول إلى مجتمع الدراسة, وذلك من خالل إرسال

الاستبيان عن طريق موقع التواصل  الإجابة على للمشاركة فيأصدقائهم من طلبة الجامعات, 

 الاجتماعي )الفيس بوك(.

 دراسة:مجتمع ال 1.1

 حوالي والبالغ عددهم ,حافظة الخليلطلبة الجامعات في م جميع منمجتمع الدراسة تكوّن 

جامعة بوليتكنك فلسطين, و جامعة الخليل, وطالبة موزعين على الجامعات التالية:  اطالب 24260

معة القدس المفتوحة جاعة القدس المفتوحة "فرع دورا", و جامالقدس المفتوحة "فرع الخليل", و  جامعةو 

 العروب".جامعة فلسطين التقنية خضوري "فرع "فرع يطا", و 
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 عينة الدراسة: 3.2

في هذه الدراسة, وقد تمّ احتساب حجم عينة  لعشوائية الطبقيةاأسلوب العينة  تم استخدام

 الإحصائي:الموقع  الدراسة عن طريق

 (https://www.surveysystem.com/sscalc.htm)  

استبانة, وهو  653 المستردة  الاستبياناتوقد تم الحصول على استجابة كافية من الطلبة؛ إذ بلغ عدد 

عدد استجابة( حسب الموقع الإحصائي المذكور, وتبين أن  648عدد يتجاوز العدد المطلوب )وهو 

على من ضمن الطلبة الذين أجابوا  407 قد بلغ نترنتعن طريق الإشراء  اتالطلبة الذين قاموا بعملي

 :المتاحة المستردةمجتمع الدارسة والعينة ( يوضح توزيع أفراد 3.1. والجدول التالي رقم )الاستبانة

 من طلبة جامعات محافظة الخليل المتاحة المستردةالعينة  :(3.1) جدول رقم

 العينة المستردة  عدد الطلبة في المجتمع اسم الجامعة

 ‌255طالبا‌وطالبة‌‌9743جامعة‌الخليل

 ‌170طالبا‌وطالبة‌‌6500جامعة‌بوليتكنك‌فلسطين

 ‌130طالبا‌وطالبة‌‌4390فرع‌الخليل-مفتوحةجامعة‌القدس‌ال

 ‌36طالبا‌وطالبة‌1377 فرع‌دورا-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 32 طالبا‌وطالبة‌1250 فرع‌يطا-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 ‌30طالبا‌وطالبة‌‌1000فرع‌العروب-جامعة‌فلسطين‌التقنية

 ‌653طالبا‌وطالبة‌‌24260مجموع‌الطلبة‌الكلي

 

الذين شكلوا مبحوثين طلبة الوصف البيانات الشخصية لل( يوضح 3.2)رقم  الجدول التاليو 

 :طلبة جامعات محافظة الخليلالعينة المتاحة من 
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 (عينة الدراسة )خصائصمبحوثين الديمغرافية لل خصائصال(: 3.2جدول)

 النسبة‌المئوية العدد الفئة المتغير

 الجنس

 

 %28.5 186 ذكر

 %71.5 467 أنثى

 %100.0 653 المجموع

 الجامعة

 %39.1 255 جامعة‌الخليل

 %26.0 170 جامعة‌بوليتكنك‌فلسطين

 %19.9 130 فرع‌الخليل-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 %5.5 36 فرع‌دورا-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 %4.9 32 فرع‌يطا-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 %4.6 30 فرع‌العروب-جامعة‌فلسطين‌التقنية‌خضوري

 %100.0 ‌653عالمجمو

 الكلية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

كلية‌الدراسات‌العليا‌والبحث‌العلمي/‌الدراسات‌

 العليا
49 7.5% 

كلية‌التمويل‌والإدارة/العلوم‌الإدارية‌ونظم‌

المعلومات/العلوم‌الإدارية‌والاقتصادية/الاقتصاد‌

 والأعمال

190 29.1% 

 %0.5 3 كلية‌الشريعة

لتكنولوجيا‌والعلوم‌كلية‌العلوم‌والتكنولوجيا/ا

 التطبيقية/العلوم‌التطبيقية
59 9.0% 

كلية‌تكنولوجيا‌المعلومات/تكنولوجيا‌المعلومات‌

 وهندسة‌الحاسوب
33 5.1% 

 %1.2 8 كلية‌الزراعة

 %1.1 7 كلية‌التمريض

 %3.5 23 كلية‌الصيدلة‌والعلوم‌الطبية

 %5.2 34 كلية‌الحقوق‌والعلوم‌السياسية

 %3.2 21 دسةكلية‌الهن

 %8.9 58 كلية‌المهن‌والعلوم‌التطبيقية/المهن‌التطبيقية

 %1.5 10 كلية‌التنمية‌الاجتماعية‌والأسرية

 %2.0 13 كلية‌الإعلام

 %12.3 80 كلية‌الآداب/الآداب‌والعلوم‌التربوية

 %10.0 65 كلية‌التربية/العلوم‌التربوية

 %100.0 653 المجموع

 الحالي‌المستوى‌الدراسي

 

 

 

 

‌

 

 %10.0 65 دراسات‌عليا

 %26.2 171 بكالوريوس‌سنة‌رابعة

 %20.5 134 بكالوريوس‌سنة‌ثالثة

 %16.5 108 بكالوريوس‌سنة‌ثانية

 %13.6 89 بكالوريوس‌سنة‌اولى

 %8.4 55 دبلوم‌متوسط‌سنة‌ثانية

 %4.7 31 ولىأدبلوم‌متوسط‌سنة‌

 %100.0 653 المجموع

م‌الإنترنت‌معدل‌استخدا

 يوميا

 %8.7 57 ساعات‌3أقل‌من‌

 %44.3 289 ساعات‌5لى‌أقل‌من‌إ‌3من‌
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‌

 

 

 %32.3 211 ساعات‌8لى‌أقل‌من‌إ‌5من‌

 %14.7 96 ساعات‌فأكثر‌8

 %100.0 653 المجموع

 

مقابل الذين لم يقوموا  بالشراء ( يوضح توزيع أعداد الطلبة الذين قاموا3.3والجدول رقم)

 .نترنت ولو مرة واحدةخالل الإمن  ءبالشرا

من خلال  ءبالشرامقابل الذين لم يقوموا  بالشراء (: توزيع أعداد الطلبة الذين قاموا3.3جدول)
 نترنت ولو مرة واحدةالإ 

 النسبة‌المئوية العدد الإجابة السؤال

ن‌قمت‌بالشراء‌من‌خلال‌أهل‌سبق‌

 نترنت‌ولو‌مرة‌واحدة؟الإ

 %62.3 407 نعم

 %37.7 246 لا

 %100.0 653 المجموع

 

ين قاموا بعملية شراء ( يوضح وصف البيانات الشخصية للمبحوثين الذ3.4والجدول التالي رقم)

 نترنت في عينة الدراسة.عن طريق الإ

ين قاموا بعملية شراء عن مبحوثين في عينة الدراسة الذالديمغرافية للخصائص ال(: 3.4جدول)
 نترنتطريق الإ 

 النسبة‌المئوية العدد الفئة المتغير

 الجنس
 %25.3 103 ذكر

 %74.7 304 أنثى

 %100.0 407 المجموع

 الجامعة

 %38.1 155 جامعة‌الخليل

 %27.0 110 جامعة‌بوليتكنك‌فلسطين

 %21.6 88 فرع‌الخليل-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 %3.4 14 فرع‌دورا-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 %3.9 16 يطافرع‌-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 %5.9 24 فرع‌العروب-جامعة‌فلسطين‌التقنية‌خضوري

 %100.0 407 المجموع
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 الكلية

كلية‌الدراسات‌العليا‌والبحث‌العلمي/‌الدراسات‌

 العليا
38 9.3% 

كلية‌التمويل‌والإدارة/العلوم‌الإدارية‌ونظم‌

المعلومات/العلوم‌الإدارية‌

 والاقتصادية/الاقتصاد‌والأعمال

113 27.8% 

كلية‌العلوم‌والتكنولوجيا/التكنولوجيا‌والعلوم‌

 التطبيقية/العلوم‌التطبيقية
31 7.6% 

كلية‌تكنولوجيا‌المعلومات/تكنولوجيا‌المعلومات‌

 وهندسة‌الحاسوب
24 5.9% 

 %2.9 12 كلية‌الصيدلة‌والعلوم‌الطبية

 %5.2 21 كلية‌الحقوق‌والعلوم‌السياسية

 %3.7 15 كلية‌الهندسة

 %10.6 43 كلية‌المهن‌والعلوم‌التطبيقية/المهن‌التطبيقية

 %2.2 9 كلية‌التنمية‌الاجتماعية‌والأسرية

 %2.2 9 كلية‌الإعلام

 %11.8 48 كلية‌الآداب/الآداب‌والعلوم‌التربوية

 %8.4 34 كلية‌التربية/العلوم‌التربوية

 %2.5 10 غير‌ذلك

 %100.0 407 المجموع

 اسي‌الحاليالمستوى‌الدر

 %12.0 49 دراسات‌عليا

 %23.6 96 بكالوريوس‌سنة‌رابعة

 %20.9 85 بكالوريوس‌سنة‌ثالثة

 %17.2 70 بكالوريوس‌سنة‌ثانية

 %12.3 50 ولىأبكالوريوس‌سنة‌

 %9.6 39 دبلوم‌متوسط‌سنة‌ثانية

 %4.4 18 ولىأدبلوم‌متوسط‌سنة‌

 %100.0 407 المجموع

 ترنت‌يوميامعدل‌استخدام‌الإن

 %7.6 31 ساعات‌3أقل‌من‌

 %48.4 197 ساعات‌5لى‌أقل‌من‌إ‌3من‌

 %32.2 131 ساعات‌8لى‌أقل‌من‌إ‌5من‌

 %11.8 48 ساعات‌فأكثر‌8

 %100.0 407 المجموع

 
  :دراسةأداة ال 1.1

 اتخاذ قرارب وعالقته ,التسويق الفيروسيواقع لدراسة  ؛ةالإلكتروني الاستبانة ت الباحثةاستخدم

 8فقرة موزعة على  98تكونت أداة الدراسة من حيث  ,الشراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل

 محاور وهي: 

 وتشمل: أدوات التسويق الفيروسيأولا: محاور 
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 التسويق الفيروسي عبر البريد الإلكتروني. 

 التسويق الفيروسي عبر الإعالنات الإلكترونية. 

 لتواصل الاجتماعيالتسويق الفيروسي عبر مواقع ا. 

  (نو المؤثر الأشخاص )التسويق الفيروسي عبر قادة الرأي. 

 وتشمل:, قرار الشراء بتأثيرات التسويق الفيروسيثانيا: محاور 

 ت.لمتعلقة بإدراك الحاجات والرغباوالمعلومات ا ,توفير البيانات 

 ر الشراءوالمعلومات الالزمة للمقارنة بين البدائل لاتخاذ قرا ,توفير البيانات. 

 اتخاذ قرار الشراء. 

 سلوك ما بعد الشراء. 

(, 2(, )نادرا=1على النحو التالي: )إطالقا=الاستبانة الإلكترونية وتتدرج الإجابة على فقرات 

 (.5 -1من ) الخماسيمقياس العلى (, 5(, )دائما=4(, )غالبا=3)أحيانا=

  بات الأداةث 1.1

تناسق)اتساق( إجابات المبحوثين على و  ,جانسللتعبير عن مدى تثبات أداة الدراسة يستخدم 

النتائج نفسها إذا أعيد  أداة الدراسة عطيتأن ومدى دقة إجاباتهم, وبالتالي  ,أداة الدراسةفقرات وعبارات 

لقياس ثبات . لذلك و (Lewis & Sauro,2012) في نفس الظروفمماثلة  أخرى على عينةها تطبيق

, الثبات كرونباخ ألفا تباستخدام معامال راسة والفقراتأداة الدّ ور لمحاثبات ال قياسراسة تم أداة الدّ 

 (.3.5كما هي في الجدول رقم )وكانت النتائج 
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تراوحت قيم معامالت الثبات لأدوات التسويق الفيروسي  ,(3.5) كما يتضح من الجدول

مما يدل  (,0.96-0.91)و تراوحت قيم معامالت الثبات لمحاور سلوك قرار الشراء (, 0.94-0.96)

النتائج الحالية فيما البيانات و ( من 0.96-0.91إنتاج )إعادة على أن أداة الدراسة الحالية قادرة على 

وبالتالي تعتبر أداة الدراسة الحالية واستخدامها مرة أخرى بنفس الظروف,  ,لو تم إعادة القياس والبحث

 فقرات من أجلها.الت و مناسبة لأغراض الدراسة والأهداف التي وضعت هذه المجالا

 (: معاملات الثبات لمحاور الدراسة3.5جدول رقم)

‌معامل‌الثبات‌ألفا‌كرونباخ‌عدد‌الفقرات‌المجال

‌13‌0.96 التسويق‌الفيروسي‌عبر‌البريد‌الإلكتروني

‌11‌0.94 التسويق‌الفيروسي‌عبر‌الإعلانات‌الإلكترونية

التسويق‌الفيروسي‌عبر‌مواقع‌التواصل‌

 الاجتماعي
34‌0.96‌

عبر‌قادة‌الرأي‌"الأشخاص‌‌التسويق‌الفيروسي

 ن"والمؤثر
8‌0.94‌

‌6‌0.94 قرار‌الشراء‌بتأثيرات‌التسويق‌الفيروسي

توفير‌البيانات‌والمعلومات‌اللازمة‌للمقارنة‌بين‌

 البدائل‌لاتخاذ‌قرار‌الشراء
7‌0.96‌

‌11‌0.91 اتخاذ‌قرار‌الشراء

‌8‌0.94 سلوك‌ما‌بعد‌الشراء

 

 الأداة  صدق  1.1

ولضمان تحقيقها للأهداف التي وضعت من أجلها, تمت  ,لالرتقاء بمستوى الاستبيانات

مراجعتها وتحكيمها من قبل عدد من الأكاديميين والمتخصصين في مجال الدراسة, كما تم استشارة 
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اختصاصيين في مجال الإحصاء من أجل عملية إدخال البيانات وتحليلها. وفي ضوء مالحظات 

من حيث كي تصبح أكثر وضوحاً من حيث الصياغة و  الاستبانةعض عبارات كمين تم تعديل بالمح

 للمحاور التي تندرج تحتها.الانتماء 

والتي تعبر عن قوة العالقة بين كل فقرة  ,من ناحية أخرى تم حساب معامالت الارتباط بيرسون

المحور الذي تنتمي إليه الفقرة, وتعتبر من فقرات محاور ومجالات أداة الدراسة مع الدرجة الكلية لذلك 

معظم معامالت الارتباط دالة  أو ,عندما تكون جميع درجة صدق عال  ذات أداة الدراسة 

للفقرات داخل هذا (, وبالتالي زيادة الاتساق أو التناسق الداخلي 0.05إحصائيا)مستوى الدلالة أقل من 

( وجود ارتباطات 3.6من خالل الجدول )ويتضح  (.Lewis & Sauro,2012المجال أو المحور.)

مستوى استخدام مواقع التواصل ( بين فقرات محور)0.691-0.292دالة إحصائيا تراوحت بين)

 .( والدرجة الكلية لهذا المجال وبذلك يعتبر هذا المجال صادقا لما وضع لقياسهالاجتماعي

 درجة الكليةوال ,: معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات(3.6) الجدول رقم
 لمحور مستوى استخدام مواقع التواصل الاجتماعي.

‌مستوى‌استخدام‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌الرقم
معامل‌الارتباط‌

‌بيرسون

مستوى‌الدلالة‌

‌الإحصائية

 0.000 ‌0.320فيس‌بوك‌.1

 0.000 ‌0.504تويتر‌.2

 0.000 ‌0.502واتس‌أب‌.3

 0.000 ‌0.603انستغرام‌.4

 0.000 ‌0.495يوتيوب‌.5

 0.000 ‌0.683سناب‌شات‌.6

 0.000 ‌0.691تيك‌توك‌.7

 0.000 ‌0.292لينكد‌إن‌.8
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( 0.893-0.613( وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بين)3.7الجدول) ويتضح من خالل

بين فقرات محور)التسويق الفيروسي عبر البريد الإلكتروني( والدرجة الكلية لهذا المجال وبذلك يعتبر 

 هذا المجال صادقا لما وضع لقياسه.

 والدرجة الكلية  ,(: معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات3.7) الجدول رقم
 .التسويق الفيروسي عبر البريد الإلكترونيلمحور 

‌التسويق‌الفيروسي‌عبر‌البريد‌الإلكتروني‌الرقم
معامل‌الارتباط‌

‌بيرسون

مستوى‌الدلالة‌

‌الإحصائية

1.‌
لرسائل‌الترويجية‌الواردة‌لي‌عبر‌أهتم‌بفتح‌ا

‌بريدي‌الالكتروني
0.843 0.000 

2.‌
أطلع‌على‌تفاصيل‌الرسائل‌الترويجية‌الواردة‌

‌لي‌عبر‌بريدي‌الالكتروني
0.835 0.000 

3.‌

رويجية‌رسال‌)توجيه(‌الرسائل‌التإأعيد‌

لكتروني(‌الى‌)الواردة‌لي‌عبر‌بريدي‌الإ

‌ء...(معارفي‌)من‌الأهل‌والأصدقاء‌والزملا

0.893 0.000 

4.‌

أعيد‌ارسال‌)توجيه(‌الرسائل‌الترويجية‌

لكتروني(‌إلى‌جميع‌عبر‌بريدي‌الإ‌)الواردة‌لي

‌جهات‌الاتصال‌الخاصة‌بي

0.889 0.000 

5.‌

رويجية‌)الواردة‌أهتم‌بإعادة‌توجيه‌الرسائل‌الت

لكتروني(‌عندما‌يرتبط‌ذلك‌لي‌عبر‌بريدي‌الإ

‌بالحصول‌على‌مكافآت

0.839 0.000 

6.‌

سبق‌لي‌الحصول‌مكافأة/‌مكافآت‌مقابل‌

ادة‌ترويج‌بعض‌المنتجات‌عبر‌إعمشاركتي‌في‌

‌بريدي‌الإلكتروني

0.613 0.000 

7.‌

لكتروني‌التي‌يتزايد‌اهتمامي‌برسائل‌البريد‌الإ

تروّج‌لمنتجات‌)سلع/‌خدمات(‌تقع‌ضمن‌

‌اهتماماتي

0.825 0.000 

8.‌
سعرية‌الأهتم‌بإعادة‌نشر‌التنزيلات/‌العروض‌

‌لكترونيالتي‌تصلني‌عبر‌بريدي‌الإ
0.878 0.000 

9.‌
أقوم‌بنشر‌إعلانات‌التنزيلات/‌العروض‌

‌السعرية‌عبر‌بريدي‌الإلكتروني
0.886 0.000 

10.‌
أثق‌بالمعلومات‌المتعلقة‌بترويج‌المنتجات‌التي‌

‌تصلني‌عبر‌رسائل‌البريد‌الإلكتروني
0.874‌0.000‌

11.‌
لمرسلة‌لي‌من‌معارفي‌أثق‌بالرسائل‌الترويجية‌ا

‌)من‌الأهل‌والأصدقاء(عبر‌بريدي‌الإلكتروني
0.861 0.000 

12.‌
أرى‌أن‌للبريد‌الإلكتروني‌دورا‌بارزا‌في‌نشر‌

‌الحملات‌الترويجية‌للمنتجات
0.790 0.000 

13.‌
يتيح‌لي‌البريد‌الإلكتروني‌الفرصة‌للتعبير‌عن‌

‌ملاحظاتي‌عن‌المنتجات
0.836 0.000 
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-0.632( يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بين)3.8ول)ومن خالل الجد

والدرجة الكلية لهذا المجال  ,(التسويق الفيروسي عبر الإعالنات الإلكترونية( بين فقرات محور)0.898

 .وبذلك يعتبر هذا المجال صادقا لما وضع لقياسه

 جة الكليةوالدر  ,(: معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات3.8) الجدول رقم
 .التسويق الفيروسي عبر الإعلانات الإلكترونيةلمحور 

 التسويق الفيروسي عبر الإعلانات الإلكترونية الرقم
معامل الارتباط 

 بيرسون

مستوى 

الدلالة 

 الإحصائية

1.‌
إعلانات‌إلكترونية‌متنوعة‌عبر‌تصلني‌

‌نترنت‌تركز‌على‌تعريفي‌بمنتجات‌جديدةالإ
0.632 0.000 

2.‌
المنشورة‌‌ةالإلكترونيعلانات‌راءة‌الإأهتم‌بق

‌على‌مواقع‌الإنترنت‌المحلية‌المشهورة
0.745 0.000 

3.‌
لكترونية‌المنشورة‌علانات‌الإأهتم‌بقراءة‌الإ

‌على‌مواقع‌الإنترنت‌العربية‌المشهورة
0.798 0.000 

4.‌
لكترونية‌المنشورة‌علانات‌الإأهتم‌بقراءة‌الإ

‌مشهورةعلى‌مواقع‌الإنترنت‌العالمية‌ال
0.799 0.000 

5.‌
علانات‌تجذبني‌الحركات‌الجذابة‌ضمن‌الإ

‌لكترونيةالإ
0.898 0.000 

6.‌
علانات‌تجذبني‌العناوين‌الجذابة‌ضمن‌الإ

‌لكترونيةالإ
0.862 0.000 

7.‌
علانات‌يجذبني‌المحتوى‌الهادف‌ضمن‌الإ

‌لكترونيةالإ
0.865 0.000 

8.‌
وى‌أجد‌أن‌الإعلانات‌الإلكترونية‌ذات‌المحت

 "الساخر"‌تلقى‌قبولا‌واسعا
0.770 0.000 

9.‌
أرى‌أن‌الإعلانات‌الإلكترونية‌ذات‌المحتوى‌

 "الحزين"‌تلقى‌قبولا‌واسعا
0.787 0.000 

10.‌
أعتقد‌أن‌الإعلانات‌الإلكترونية‌ذات‌المحتوى‌

 "الغريب"‌تلقى‌قبولا‌واسعا
0.788 0.000 

11.‌
إن‌التنوع‌في‌محتوى‌الإعلانات‌الإلكترونية‌

‌)باستخدام‌صور،‌فيديوهات(‌يجذب‌الانتباه
0.776 0.000 

 

-0.379( يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بين)3.9ومن خالل الجدول )

والدرجة الكلية لهذا  ,(التسويق الفيروسي عبر مواقع التواصل الاجتماعي( بين فقرات محور)0.811

 .لقياسه المجال وبذلك يعتبر هذا المجال صادقا لما وضع
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 والدرجة الكلية ,(: معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات3.9) الجدول رقم
 .التسويق الفيروسي عبر مواقع التواصل الاجتماعيلمحور  

 الرقم
التسويق الفيروسي عبر مواقع التواصل 

 الاجتماعي

معامل الارتباط 

 بيرسون

مستوى 

الدلالة 

 الإحصائية

1.‌
ض‌المنتجات‌من‌تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبع

‌خلال‌موقع‌التواصل‌الاجتماعي‌"فيسبوك"
0.385 0.000 

2.‌
تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌

‌خلال‌موقع‌التواصل‌الاجتماعي‌"يوتيوب"
0.379 0.000 

3.‌
تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌

‌خلال‌موقع‌التواصل‌الاجتماعي‌"تويتر"
0.532 0.000 

4.‌
ت‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌تصلني‌حملا

‌خلال‌موقع‌التواصل‌الاجتماعي‌"سناب‌شات"
0.514 0.000 

5.‌
تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌

‌خلال‌موقع‌التواصل‌الاجتماعي‌"تيك‌توك"
0.524 0.000 

6.‌
تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌

‌خلال‌موقع‌التواصل‌الاجتماعي‌"واتس‌أب"
0.585 0.000 

7.‌
تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌

‌خلال‌موقع‌التواصل‌الاجتماعي‌"انستغرام"
0.476 0.000 

8.‌
أحصل‌على‌عروض‌تسويقية‌من‌خلال‌مواقع‌

‌التواصل‌الاجتماعي
0.629 0.000 

9.‌

هناك‌إمكانية‌الكتابة‌عن‌ملاحظاتي‌حول‌

المنتجات‌المعروضة‌على‌مواقع‌التواصل‌

‌الاجتماعي

0.522 0.000 

10.‌

أتفاعل‌مع‌المنتجات‌المعروضة‌على‌مواقع‌

التواصل‌الاجتماعي‌من‌خلال‌وضع‌"لايك"‌

‌وما‌شابه

0.726 0.000 

11.‌
أعبرّ‌عن‌رأيي‌في‌المنتجات‌عبر‌مواقع‌

‌التواصل‌الاجتماعي
0.759 0.000 

12.‌
أشجع‌الآخرين‌على‌التعبير‌عن‌آرائهم‌في‌

‌ماعيالمنتجات‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجت
0.749 0.000 

13.‌

أثق‌بأن‌الشركات‌المعلنة‌تستجيب‌للملاحظات‌

التي‌يكتبها‌الزبائن‌عن‌منتجاتها‌على‌مواقع‌

‌التواصل‌الاجتماعي

0.714 0.000 

14.‌

تحفز‌الشركات‌زبائنها‌)الحاليين‌والمرتقبين(‌

للترويج‌لمنتجاتها‌من‌خلال‌تنظيم‌مسابقات‌

اصل‌متنوعة‌عبر‌صفحاتها‌على‌مواقع‌التو

‌الاجتماعي

0.646 0.000 

15.‌

تهتم‌الشركات‌بزيادة‌أعداد‌متابعي‌صفحاتها‌

على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌كنافذة‌ترويجية‌

‌لخدماتها

0.577 0.000 

16.‌

توفر‌بعض‌الشركات‌التطبيقات‌الخدمية‌

لمستخدمي‌الأجهزة‌الذكية‌لزيادة‌الترويج‌

‌لمنتجاتها

0.639 0.000 
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17.‌

‌إلكترونيه؛‌رات‌ترويجيةتضع‌الشركات‌نش

لترويج‌منتجاتها‌على‌مواقع‌التواصل‌

‌الاجتماعي

0.622 0.000 

18.‌
تبني‌الشركات‌علاقات‌طيبة‌مع‌الزبائن‌من‌

‌خلال‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي
0.609 0.000 

19.‌
أهتم‌بمتابعة‌الحملات‌الترويجية‌التي‌تظهر‌لي‌

‌أثناء‌تصفح‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي
0.811 0.000 

20.‌
أهتم‌بنشر‌المنشورات‌الترويجية‌للمنتجات‌التي‌

‌أقرأها‌على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي
0.760 0.000 

21.‌
أهتم‌بنشر‌الفيديوهات‌الترويجية‌التي‌أشاهدها‌

‌على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي
0.769 0.000 

22.‌
الفيديوهات‌الترويجية‌ذات‌المحتوى‌المضحك‌

‌تجذب‌انتباه‌الزبائن
0.635 0.000 

23.‌
الفيديوهات‌الترويجية‌ذات‌المحتوى‌الحزين‌

‌تجذب‌انتباه‌الزبائن
0.686 0.000 

24.‌

أهتم‌بإعادة‌توجيه‌الرسائل‌الترويجية‌التي‌

أتلقاها‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌إلى‌

‌الأصدقاء

0.779 0.000 

25.‌

أهتم‌بإعادة‌نشر‌الرسائل‌الترويجية‌عبر‌مواقع‌

ماعي‌لمنتجات‌تحظى‌برضاي‌التواصل‌الاجت

‌عنها

0.775 0.000 

26.‌

أهتم‌بإعادة‌نشر‌الرسائل‌الترويجية‌عبر‌مواقع‌

التواصل‌الاجتماعي‌لمنتجات‌تستخدمها‌

‌شخصيات‌مؤثرة

0.754 0.000 

27.‌
لمنشور‌ترويجي‌لمنتج‌ما‌‌likeعدد‌الإعجابات‌

‌هو‌من‌دلالات‌تقييم‌هذا‌المنتج
0.745 0.000 

28.‌
في‌المعلومات‌الترويجية‌المنشورة‌أجد‌الفائدة‌

‌عن‌المنتجات‌على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي
0.794 0.000 

29.‌
أهتم‌بنشر‌الآراء‌الإيجابية‌المتعلقة‌بالمنتجات‌

‌على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي
0.761 0.000 

30.‌
أشارك‌الآراء‌السلبية‌المتعلقة‌بالمنتجات‌على‌

‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي
0.751 0.000 

31.‌
أدعو‌أصدقائي‌للإعجاب‌بصفحات‌معينة‌على‌

‌فيسبوك‌تعرض‌منتجات‌أعجبت‌بها
0.765 0.000 

32.‌
(‌على‌صور‌المنتجات‌tagأقوم‌بعمل‌اشارة‌)

‌التي‌تعجبني‌على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي
0.793 0.000 

33.‌

أقوم‌بإرشاد‌اصدقائي‌للحملات‌الترويجية‌على‌

مثل‌فيسبوك(‌من‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌)

‌(Mentionخلال‌ذكرهم‌بالتعليقات‌)

0.808 0.000 

34.‌

تساعدني‌تعليقات‌الآخرين‌على‌الحملات‌

الترويجية‌للمنتجات‌على‌مواقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌في‌تقييم‌أفضل‌للبدائل‌المتاحة‌في‌

‌الأسواق

0.723 0.000 
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-0.770ا تراوحت بين)الة إحصائي( يتضح وجود ارتباطات دّ 3.10ومن خالل الجدول )
والدرجة الكلية  ,(ن"و لأشخاص المؤثر التسويق الفيروسي عبر قادة الرأي "ا( بين فقرات محور)0.896

 .لهذا المجال وبذلك يعتبر هذا المجال صادقا لما وضع لقياسه
 والدرجة الكليةلات الارتباط بيرسون بين الفقرات, (: معام3.10) الجدول رقم

 .ن"وعبر قادة الرأي "الأشخاص المؤثر  روسيالتسويق الفيلمحور  

‌الرقم
ي‌"الأشخاص‌التسويق‌الفيروسي‌عبر‌قادة‌الرأ

‌ن"والمؤثر

معامل‌الارتباط‌

‌بيرسون

مستوى‌الدلالة‌

‌الإحصائية

1.‌
تجذبني‌الإعلانات‌الإلكترونية‌التي‌يقدمها‌

 المشاهير‌والنجوم‌
0.853 0.000 

2.‌
المشاهير‌‌لى‌شراء‌المنتجات‌التي‌يروجهاإأميل‌

 والنجوم‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي
0.870 0.000 

3.‌
لكترونية‌ر‌الحملات‌الترويجية‌الإأهتم‌بإعادة‌نش

‌التي‌يقدمها‌المشاهير‌والنجوم
0.819 0.000 

4.‌
لكترونية‌م‌المشاهير‌للحملات‌الترويجية‌الإتقدي

‌لمنتج‌ما‌يشجعني‌على‌شراء‌هذا‌المنتج
0.896 0.000 

5.‌
لكترونية‌صداقية‌الحملات‌الترويجية‌الإق‌بمأث

لمنتج‌ما‌والتي‌تصلني‌من‌خلال‌الأقارب/‌

 الأصدقاء‌
0.894 0.000 

6.‌
تتأثر‌تفضيلاتي‌الاستهلاكية‌لمنتج‌ما‌بآراء‌

 الأشخاص‌الذين‌أثق‌بتجربتهم‌الاستهلاكية
0.851 0.000 

7.‌
أهتم‌بسماع‌آراء‌الخبراء‌)عبر‌مواقع‌التواصل‌

 شرائي‌لبعض‌المنتجات‌الاجتماعي(‌قبل‌
0.833 0.000 

8.‌
أهتم‌بقراءة‌تعليقات‌أصحاب‌التجارب‌على‌

مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌حول‌المنتجات‌التي‌

‌تعنيني

0.770 0.000 

 

-0.873( يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بين)3.11ومن خالل الجدول )

والدرجة الكلية لهذا المجال وبذلك  ,(سويق الفيروسيقرار الشراء بتأثيرات الت( بين فقرات محور)0.889

 .يعتبر هذا المجال صادقا لما وضع لقياسه
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 والدرجة الكلية ,(: معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات3.11) الجدول رقم
 .توفير البيانات والمعلومات المتعلقة بإدراك الحاجات والرغباتلمحور  

‌ومات‌المتعلقة‌بإدراك‌الحاجات‌والرغباتتوفير‌البيانات‌والمعل‌الرقم
معامل‌الارتباط‌

‌بيرسون

مستوى‌الدلالة‌

‌الإحصائية

1.‌
المتعلقة‌‌توفر‌لي‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الانترنت‌البيانات

‌حث‌عنهاأببتوفر‌المنتجات‌التي‌
0.884 0.000 

2.‌
نترنت‌البيانات‌المتعلقة‌وفر‌لي‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت

 لمنتجات‌التي‌أبحث‌عنهابخصائص‌ا
0.881 0.000 

3.‌
السابقة‌‌الاتجاهاتنترنت‌وضح‌لي‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت

‌نحو‌المنتجات‌للمستهلكين
0.873 0.000 

4.‌
نترنت‌أوجدت‌عندي‌فكرة‌واضحة‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ

‌حول‌جودة‌المنتجات‌المعلن‌عنها
0.889 0.000 

5.‌
نترنت‌حققت‌عندي‌فكرة‌واضحة‌الإ‌الحملات‌الترويجية‌عبر

‌حول‌دقة‌بيانات‌المنتجات‌المعلن‌عنها
0.887 0.000 

6.‌
نترنت‌أوجدت‌عندي‌فكرة‌واضحة‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ

‌حول‌عدالة‌أسعار‌المنتجات‌المعلن‌عنها
0.873 0.000 

 

-0.870( يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بين)3.12ومن خالل الجدول )

 ,(توفير البيانات والمعلومات الالزمة للمقارنة بين البدائل لاتخاذ قرار الشراء( بين فقرات محور)0.906

 .والدرجة الكلية لهذا المجال وبذلك يعتبر هذا المجال صادقا لما وضع لقياسه

 والدرجة الكليةلات الارتباط بيرسون بين الفقرات, (: معام3.12) الجدول رقم
 .البيانات والمعلومات اللازمة للمقارنة بين البدائل لاتخاذ قرار الشراءلمحور توفير 

‌الرقم
توفير‌البيانات‌والمعلومات‌اللازمة‌للمقارنة‌بين‌

‌البدائل‌لاتخاذ‌قرار‌الشراء

معامل‌الارتباط‌

‌بيرسون

مستوى‌الدلالة‌

‌الإحصائية

1.‌
نترنت‌على‌تعرفني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ

‌المتاحة‌في‌الأسواقبدائل‌المنتجات‌
0.877 0.000 

2.‌

نترنت‌وفر‌لي‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت

البيانات‌اللازمة‌للتعرف‌على‌خصائص‌البدائل‌

‌المتاحة

0.887 0.000 

3.‌
نترنت‌تمكنني‌من‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ

‌المقارنة‌بين‌المنتجات‌المختلفة
0.906 0.000 

4.‌
نترنت‌في‌ر‌الإساعدني‌الحملات‌الترويجية‌عبت

‌إجراء‌مقارنة‌سعرية‌بين‌المنتجات‌المتاحة
0.870 0.000 

5.‌

نترنت‌في‌ساعدني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت

الوصول‌الى‌أفضل‌المنتجات‌المتاحة‌من‌حيث‌

‌الجودة‌المطلوبة

0.899 0.000 
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6.‌
نترنت‌في‌ساعدني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت

‌الوصول‌الى‌أفضل‌الأسعار
0.880 0.000 

7.‌

نترنت‌في‌ساعدني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت

لى‌أفضل‌المنتجات‌التي‌تناسب‌إالوصول‌

‌قدراتي‌الشرائية

0.889 0.000 

 

-0.511( يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بين)3.13ومن خالل الجدول )

ال وبذلك يعتبر هذا المجال والدرجة الكلية لهذا المج ,(اتخاذ قرار الشراء( بين فقرات محور)0.880

 .صادقا لما وضع لقياسه

 والدرجة الكلية لمحور اتخاذ قرار الشراء. ,(: معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات3.13) الجدول رقم

‌اتخاذ‌قرار‌الشراء‌الرقم
معامل‌الارتباط‌

‌بيرسون

مستوى‌الدلالة‌

‌الإحصائية

1.‌
ن‌ء‌السلع‌التي‌يمكنترنت‌في‌شرااستخدم‌الإ

‌نترنتشراؤها‌عبر‌الإ
0.781 0.000 

2.‌
الخدمات‌التي‌يمكن‌نترنت‌في‌شراء‌استخدم‌الإ

‌نترنتشراؤها‌عبر‌الإ
0.788 0.000 

3.‌

محتوى‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌‌يدفعني

نترنت‌الى‌اتخاذ‌القرار‌المناسب‌بخصوص‌الإ

‌شراء‌المنتجات

0.880 0.000 

4.‌
نت‌على‌نترتشجعني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ

‌شراء‌المنتجات‌المعلن‌عنها
0.866 0.000 

5.‌

يساعدني‌سماع‌تجارب‌الآخرين‌عبر‌مواقع‌

التواصل‌الاجتماعي‌في‌تقييم‌المنتجات‌بهدف‌

 الشراء

0.798 0.000 

6.‌
نترنت‌نعني‌المنشورات‌الترويجية‌عبر‌الإتق

‌بشراء‌المنتجات‌ذات‌العلاقة
0.861 0.000 

7.‌

يجية‌عبر‌مواقع‌تقنعني‌الفيديوهات‌الترو

التواصل‌الاجتماعي‌بشراء‌المنتجات‌ذات‌

‌العلاقة

0.841 0.000‌

8.‌

نترنت‌تقنعني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ

بتشجيع‌الأقارب/‌الأصدقاء‌لشراء‌المنتجات‌

‌ذات‌العلاقة

0.805 0.000 

9.‌
لإنترنت،‌أفضل‌عندما‌أقوم‌بعملية‌شراء‌عبر‌ا

‌نة‌قبل‌الاستلاملكترونية‌الممكالدفع‌بالوسائل‌الإ
0.515 0.000 

10.‌
لإنترنت،‌أفضل‌عندما‌أقوم‌بعملية‌شراء‌عبر‌ا

‌لكترونية‌الممكنة‌بعد‌الاستلامالدفع‌بالوسائل‌الإ
0.568 0.000 

11.‌
عندما‌أقوم‌بعملية‌شراء‌عبر‌الإنترنت،‌أفضل‌

‌الدفع‌نقدا‌عند‌التسليم
0.511 0.000 
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-0.805طات دالة إحصائيا تراوحت بين)( يتضح وجود ارتبا3.14ومن خالل الجدول )

والدرجة الكلية لهذا المجال وبذلك يعتبر هذا المجال  ,(سلوك ما بعد الشراء( بين فقرات محور)0.865

 .صادقا لما وضع لقياسه

سلوك ما بعد والدرجة الكلية لمحور  ,(: معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات3.14) الجدول رقم
 .الشراء

‌ما‌بعد‌الشراء‌سلوك‌الرقم
معامل‌الارتباط‌

‌بيرسون

مستوى‌الدلالة‌

‌الإحصائية

1.‌

يها‌بتأثير‌الحملات‌المنتجات‌التي‌اشتر

لكترونية‌تتوافق‌في‌خصائصها‌مع‌الترويجية‌الإ

‌هذه‌الحملات

0.844 0.000 

2.‌

يها‌بتأثير‌الأداء‌الفعلي‌للمنتجات‌التي‌اشتر

ن‌لكترونية‌لا‌يختلف‌عالحملات‌الترويجية‌الإ

‌الأداء‌المتوقع‌منها

0.842 0.000 

3.‌

الخصائص‌الفعلية‌للمنتجات‌التي‌‌التطابق‌بين

)بتأثير‌الحملات‌الترويجية‌‌اشتريتها

(‌والخصائص‌المعلن‌عنها‌يدفعني‌ةالإلكتروني

‌لتكرار‌شرائها

0.858 0.000 

4.‌

حصولي‌على‌منافع‌تساوي‌)أو‌تفوق(‌الأسعار‌

ا‌)بتأثير‌هالمدفوعة‌للمنتجات‌التي‌اشتريت

لكترونية(‌يدفعني‌لتكرار‌الحملات‌الترويجية‌الإ

‌الشراء

0.849 0.000 

5.‌

اذا‌تحقق‌لدي‌الرضا‌عن‌المنتجات‌التي‌اشتريها‌

لكترونية(‌فإني‌بتأثير‌الحملات‌الترويجية‌الإ)

‌أشجع‌أصدقائي‌على‌شرائها

0.865 0.000 

6.‌

ها‌اذا‌تحقق‌لدي‌الرضا‌عن‌المنتجات‌التي‌اشتري

لكترونية(‌فإني‌ر‌الحملات‌الترويجية‌الإ)بتأثي

‌أشجع‌أقاربي‌على‌شرائها

0.858 0.000 

7.‌
أشارك‌تجربتي‌الإيجابية‌في‌التسوق‌الإلكتروني‌

 مع‌الآخرين
0.840 0.000 

8.‌
أشارك‌تجربتي‌السلبية‌في‌التسوق‌الإلكتروني‌

‌)إن‌حدثت(‌مع‌الآخرين
0.805 0.000 

 



 

103 

 

-0.819ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بين) ( يتضح وجود3.15ومن خالل الجدول)

والدرجة الكلية لهذه المجالات وبذلك تعتبر هذه المجالات , أدوات التسويق الفيروسي( بين 0.847

 .صادقة في بنائها لما وضعت لقياسه

 (: معاملات الارتباط بيرسون بين الدرجات الكلية3.15) الجدول رقم

 الدرجة الكلية لها.و  ,أدوات التسويق الفيروسيلمحاور 

‌المحور

معامل‌

الارتباط‌

‌بيرسون

مستوى‌

الدلالة‌

‌الإحصائية

 0.000 0.819 التسويق‌الفيروسي‌عبر‌البريد‌الإلكتروني

 0.000 0.826 التسويق‌الفيروسي‌عبر‌الإعلانات‌الإلكترونية

 0.000 0.847 التسويق‌الفيروسي‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

 0.000 0.825 "ونعبر‌قادة‌الرأي‌"الأشخاص‌المؤثرالتسويق‌الفيروسي‌

 
-0.875( يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بين)3.16ومن خالل الجدول )

والدرجة الكلية لهذه المجالات وبذلك تعتبر هذه المجالات صادقة في  ,سلوك قرار الشراء( بين 0.920

 .بنائها لما وضعت لقياسه

 عاملات الارتباط بيرسون بين الدرجات الكلية(: م3.16) الجدول رقم
 والدرجة الكلية لها ,سلوك قرار الشراءلمحاور 

 المحور
معامل الارتباط 

 بيرسون

مستوى 

الدلالة 

 الإحصائية

 0.000 0.920 توفير‌البيانات‌والمعلومات‌لإدراك‌الحاجات‌والرغبات

ل‌لاتخاذ‌قرار‌توفير‌البيانات‌والمعلومات‌اللازمة‌للمقارنة‌بين‌البدائ

 الشراء
0.901 0.000 

 0.000 0.889 اتخاذ‌قرار‌الشراء

 0.000 0.875 سلوك‌ما‌بعد‌الشراء
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 المعالجة الإحصائية 1.21

وقد تم  ,بعد جمع بيانات الدراسة, قامت الباحثة بمراجعتها تمهيدا لإدخالها إلى الحاسوب 

ات اللفظية إلى رقمية حيث أعطيت الإجابة إدخالها للحاسوب بإعطائها أرقام معينة أي بتحويل الإجاب

درجات, و  4الإجابة غالبا و درجات,  3الإجابة أحيانا و الإجابة نادرا درجتين, و إطالقا درجة واحدة, 

التسويق درجات, بحيث كلما زادت الدرجة زادت درجة استجابات المبحوثين نحو فقرات  5الإجابة دائما 

 .شراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليلاتخاذ قرار ال, وعالقته بالفيروسي

والنسب المئوية لخصائص  ,وقد تمت المعالجة الإحصائية الالزمة للبيانات باستخراج الأعداد

والانحرافات المعيارية لفقرات الاستبيان  ,المبحوثين الشخصية, كما تم حساب الأوساط الحسابية

الكلية هي عبارة عن متغيرات كمية بسبب تكونها من والدرجات الكلية للمجالات, وذلك لأن الدرجات 

سناد أرقام تعبر عن إمجموع)أو وسط حسابي( لدرجات الفقرات والتي هي متغيرات ترتيبية تم 

(. وحسب جيف ساورو وآخرون فإنه لا مانع 5إلى بدرجة مرتفعة جدا= 1ترتيبها)بدرجة منخفضة جدا=

وأن (, Lewis & Sauro,2012كمية ) المقاييس على أنها من التعامل مع البيانات الترتيبية متعددة

ئد تخصيص درجات عددية لها يعطي فوا, و توظيف الطبيعة الكمية للبيانات الترتيبية عن طريق إسناد

 ,, وعليه فإنه من المناسب استخدام الأوساط الحسابية(Agresti,2002ومزايا متنوعة لتحليل البيانات )

وباقي الأساليب الإحصائية الخاصة بالبيانات الكمية في تحليل فقرات  ,والانحرافات المعيارية

ومختصرا لدرجة ما يريد  ,الاستبيان, حيث أن الوسط الحسابي للفقرة يعطي توصيفا واضحا وسهال

والتي تحتاج إلى استخدام أكثر من نسبة للتعبير عن  ,المبحوث التعبير عنه أكثر من النسب المئوية

 تواها.درجة الفقرة ومس
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النسب المئوية لإجابات المبحوثين لكل فقرة, وكذلك قيم اختبار ت , و وقد تم حساب التكرارات 

ومستوى دلالتها لكل فقرة, كما تم استخدام اختبار معامل الارتباط سبيرمان لفحص  ,للعينة الواحدة

الشراء, كما تم  رسلوك قراو  ,أدوات التسويق الفيروسيفرضيات الدراسة المتعلقة بالعالقات بين 

تحليل التباين الأحادي لفحص فرضيات الدراسة المتعلقة , و للعينات المستقلة استخدام اختبار تي

بالفروق حسب المتغيرات الديمغرافية, كما تم استخدام معادلة الثبات كرونباخ ألفا لفحص ثبات أداة 

لدراسة, وذلك باستخدام الحاسوب الدراسة وأسلوب تحليل معامالت الارتباط بيرسون لفحص صدق أداة ا

 .SPSSباستخدام برنامج الرزم الإحصائية 

 مفتاح التصحيح  1.22

(, تم حساب فرق 5_  1بعد إعطاء اتجاهات أفراد العينة أرقاما تمثل أوزانا لاتجاهاتهم من ) 

وهو ما يسمى المدى, ثم تم قسمة قيمة المدى على  ,4=  5من أعلى قيمة وهي  1وهي  ,أدنى قيمة

, وبالتالي نستمر 0.8=  4/5ليصبح الناتج =  5دد المجالات المطلوبة في الحكم على النتائج وهو ع

وذلك لإعطاء الفترات الخاصة بتحديد المستوى بالاعتماد  ,في زيادة هذه القيمة ابتداء من أدنى قيمة

 :( يوضح ذلك3.17على الوسط الحسابي, والجدول رقم )

 صحيح الخماسي(: مفتاح الت3.17جدول رقم )

 المستوى الوسط‌الحسابي

‌)أبدا(‌منخفضة‌جدا 1.8_‌أقل‌من‌‌1من‌

‌)نادرا(‌منخفضة 2.6_‌أقل‌من‌‌1.81من‌

‌)أحيانا(‌متوسطة 3.4_‌أقل‌من‌‌2.61من‌

‌)غالبا(‌مرتفعة 4.2_‌أقل‌من‌‌3.41من‌

‌)دائما(‌مرتفعة‌جدا ‌‌‌5-‌4.21من‌
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 الفصل الرابع

 نتائج تحليل الدراسة

 

 دمةمق. 

 نتائج أسئلة الدراسة. 

 نتائج الفرضيات. 
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 مقدمة 1.2

الدراسـة  وضوعإليهـا الباحثـة عـن م وصلتالدراسـة, التـي تج ائا لنتضـل عر صهـذا الفيتضمن 

وبيـان  ."اتخاذ قرار الشراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليلوعالقته ب ,التسويق الفيروسي "وهـو

, وتحليل البيانات الإحصائية اة الدراسةعينة على أدابة أفراد التجاس من خالل راتالمتغيل مـن القة كع

 التي تمّ الحصول عليها.

 الدراسةأسئلة نتائج  1.1

 
الخليل مع ى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الأول: ما مستو  النتائج المتعلقة بالسؤال 2.2.1

  يد الإلكتروني؟حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر البر 

 التسويق الفيروسي عبر البريد الإلكتروني حملات (: إجابات المبحوثين حول4.1جدول )

‌ت

 
 الفقرات

‌‌مقياس‌الإجابة

قيمة‌

 اختبار

t* 

مستوى‌
 المعنوية

‌الوسط

 الحسابي

‌الانحراف

‌المعياري
 1إطلاقا‌ 2نادرا‌ 3أحيانا‌ 4غالبا‌ 5دائما‌

 % ت % ت‌%‌ت‌% ت % ت

1 

أهتم‌بفتح‌الرسائل‌الترويجية‌

الواردة‌لي‌عبر‌بريدي‌

‌.لكترونيالإ

72 17.7 94 23.1 125 30.7 71 17.4 45 11.1 3.09 0.002 3.19 1.23 

2 

أطلع‌على‌تفاصيل‌الرسائل‌

الترويجية‌الواردة‌لي‌عبر‌

‌.لكترونيبريدي‌الإ

56 13.8 99 24.3 132 32.4 74 18.2 46 11.3 1.87 0.062 3.11 1.19 

3 

رسال‌)توجيه(‌الرسائل‌إأعيد‌

الترويجية‌)الواردة‌لي‌عبر‌

لى‌إلكتروني(‌بريدي‌الإ

معارفي‌)من‌الأهل‌

‌.والأصدقاء‌والزملاء...(

16 3.9 62 15.2 149 36.6 97 23.8 83 20.4 -7.67 0.000 2.58 1.09 

4 

رسال‌)توجيه(‌الرسائل‌إأعيد‌

الترويجية‌)الواردة‌لي‌عبر‌

ي(‌إلى‌جميع‌كترونلبريدي‌الإ

‌.جهات‌الاتصال‌الخاصة‌بي

16 3.9 58 14.3 145 35.6 98 24.1 90 22.1 -8.46 0.000 2.54 1.10 

5 

أهتم‌بإعادة‌توجيه‌الرسائل‌

الترويجية‌)الواردة‌لي‌عبر‌

لكتروني(‌عندما‌بريدي‌الإ

يرتبط‌ذلك‌بالحصول‌على‌

‌.مكافآت

24 5.9 92 22.6 142 34.9 71 17.4 78 19.2 -3.70 0.000 2.79 1.17 

6 

سبق‌لي‌الحصول‌مكافأة/‌

مكافآت‌مقابل‌مشاركتي‌في‌

عادة‌ترويج‌بعض‌المنتجات‌إ

16 3.9 22 5.4 87 21.4 133 32.7 149 36.6 -17.45 0.000 2.07 1.07 
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‌.عبر‌بريدي‌الإلكتروني

7 

يتزايد‌اهتمامي‌برسائل‌البريد‌

لكتروني‌التي‌تروّج‌الإ

لمنتجات‌)سلع/‌خدمات(‌تقع‌

‌.هتماماتيضمن‌ا

48 11.8 137 33.7 114 28.0 56 13.8 52 12.8 3.03 0.003 3.18 1.20 

8 

أهتم‌بإعادة‌نشر‌التنزيلات/‌

العروض‌السعرية‌التي‌

تصلني‌عبر‌بريدي‌

‌.لكترونيالإ

17 4.2 56 13.8 159 39.1 92 22.6 83 20.4 -7.67 0.000 2.59 1.09 

9 

أقوم‌بنشر‌إعلانات‌التنزيلات/‌

رية‌عبر‌بريدي‌العروض‌السع

‌.الإلكتروني

15 3.7 49 12.0 154 37.8 96 23.6 93 22.9 -9.30 0.000 2.50 1.08 

10 

أثق‌بالمعلومات‌المتعلقة‌

بترويج‌المنتجات‌التي‌تصلني‌

‌.عبر‌رسائل‌البريد‌الإلكتروني

39 9.6 101 24.8 137 33.7 67 16.5 63 15.5 -0.58 0.560 2.97 1.19 

11 

ويجية‌أثق‌بالرسائل‌التر

المرسلة‌لي‌من‌معارفي‌)من‌

الأصدقاء(عبر‌و‌،الأهل

‌.بريدي‌الإلكتروني

49 12.0 108 26.5 138 33.9 61 15.0 51 12.5 1.81 0.071 3.11 1.18 

12 

أرى‌أن‌للبريد‌الإلكتروني‌

دورا‌بارزا‌في‌نشر‌الحملات‌

‌.الترويجية‌للمنتجات

55 13.5 122 30.0 140 34.4 51 12.5 39 9.6 4.50 0.000 3.25 1.13 

13 

يتيح‌لي‌البريد‌الإلكتروني‌

الفرصة‌للتعبير‌عن‌

‌.ملاحظاتي‌عن‌المنتجات

61 15.0 119 29.2 125 30.7 61 15.0 41 10.1 4.12 0.000 3.24 1.18 

متوسط‌النسب‌المئوية‌)ناتج‌عن‌

مجموع‌النسب‌المئوية‌مقسومة‌على‌

‌.عددها(

 9.1  21.1  33.0‌ 19.4  17.3  

  -t.  3.05ار‌قيمة‌اختب

  0.002  .مستوى‌المعنوية

  2.86  .الوسط‌الحسابي‌العام

 0.96  .الانحراف‌المعياري‌العام

 .1.966=  (n-1=406* قيمة ت الجدولية عند درجة حرية)

المتعلقة بمستوى تفاعل طلبة الجامعات ( 4.1الجدول )حسب يتضح من إجابات المبحوثين 

قيمة الوسط لتسويق الفيروسي التي تصلهم عبر البريد الإلكتروني أن في محافظة الخليل مع حمالت ا

, وبلغت قيمة وبدرجة تقدير متوسطة ,(2.86الحسابي العام لإجابات المبحوثين قد بلغت حوالي )

 (. 0.96الانحراف المعياري العام حوالي )

 واأكّدقد ن % من المبحوثي30.2حوالي أن ( 4.1) ويتضح من إجابات المبحوثين في الجدول

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم على أن 
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 بمستوىحظى ي ه% إلى أن33من الاهتمام, وأشار حوالي  عال   بمستوىحظى عبر البريد الإلكتروني ي

من  منخفض ىبمستو حظى ي ه% من المبحوثين أن36.7من الاهتمام, في حين يرى حوالي  متوسط

 الاهتمام.

لكتروني التي برسائل البريد الإ هم% من المبحوثين أنهم يتزايد اهتمام45.5وقد أكد حوالي 

% من المبحوثين أنهم 44.2كما أكد حوالي  ,همتروّج لمنتجات )سلع/ خدمات( تقع ضمن اهتمامات

% من 43.5حوالي  ويرى ,عن المنتجات همالبريد الإلكتروني الفرصة للتعبير عن مالحظات هميتيح ل

في حين أكد حوالي  المبحوثين أن للبريد الإلكتروني دورا بارزا في نشر الحمالت الترويجية للمنتجات,

وقد  لكتروني,الإ همعبر بريد همبفتح الرسائل الترويجية الواردة ل يهتمون% من المبحوثين أنهم 40.8

)من  هممن معارف همئل الترويجية المرسلة لبالرسا يثقون% من المبحوثين أنهم 38.5أوضح حوالي 

 لعونيطّ % من المبحوثين أنهم 38.1كما أوضح حوالي  الإلكتروني, همعبر بريد والأصدقاء( ,الأهل

% من 34.4أوضح حوالي و  لكتروني,الإ همعبر بريد لهمعلى تفاصيل الرسائل الترويجية الواردة 

 عبر رسائل البريد الإلكتروني, همرويج المنتجات التي تصلبالمعلومات المتعلقة بت يثقونالمبحوثين أنهم 

 همبإعادة توجيه الرسائل الترويجية )الواردة ل يهتمون% من المبحوثين أنهم 28.5في حين يرى حوالي 

% من 19.1الي وقد أفاد حو  ,لكتروني( عندما يرتبط ذلك بالحصول على مكافآتالإ همعبر بريد

لى إلكتروني( الإ همعبر بريد هم)توجيه( الرسائل الترويجية )الواردة ل رسالإ يعيدونالمبحوثين أنهم 

يعيدون  % من المبحوثين أنهم18.2لي كما أفاد حوا والزمالء...(, ,والأصدقاء ,)من الأهل هممعارف

لكتروني( إلى جميع جهات الاتصال الإ همعبر بريد همرسال )توجيه( الرسائل الترويجية )الواردة لإ

بإعادة نشر التنزيالت/ العروض السعرية  يهتمون% من المبحوثين أنهم 18أفاد حوالي و  ,مهالخاصة ب
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بنشر  يقومون% من المبحوثين أنهم 15.7في حين أفاد حوالي  لكتروني,الإ همعبر بريد لهمالتي تص

ين % من المبحوث9.3وقد أشار حوالي  الإلكتروني, همإعالنات التنزيالت/ العروض السعرية عبر بريد

عادة ترويج بعض المنتجات عبر إفي  هممكافأة/ مكافآت مقابل مشاركت على الحصول همأنهم سبق ل

 .الإلكتروني همبريد

قيم  ومعظمها ,(3.25 –2.07وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين ) 

مستوى تفاعل طلبة ال الفقرات المتعلقة بمج معظم(, وهذا يعني أن 3.4أقل من  -2.6من ) متوسطة

 الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر البريد الإلكتروني

 من الاهتمام. متوسط بمستوىتحظى 

( الجدولية عند مستوى الدلالة tأكبر من قيمة )و  ,موجبة ( المحسوبةtوقد كانت قيمة )

, وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات (13, 12, 7, 1( للفقرات )α≤0.05الإحصائية )

مستوى تفاعل طلبة المبحوثين على هذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 

الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر البريد الإلكتروني 

 . واهتمام كبير عال   يحظى بمستوى

( الجدولية عند tأكبر من قيمة ) قيمتها المطلقة, و سالبة ( المحسوبةtنت قيمة )كا وبالمقابل

(, وهذا يعني وجود فروق جوهرية 9, 8, 6, 5, 4, 3( للفقرات )α≤0.05مستوى الدلالة الإحصائية )

مستوى في إجابات المبحوثين على هذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 

لبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر البريد تفاعل ط

 قليل. واهتمام  منخفض الإلكتروني يحظى بمستوى
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أصغر من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة  والمطلقة ,( المحسوبةtكانت قيمة ) في حين

م وجود فروق جوهرية في إجابات (, وهذا يعني عد11, 10, 2) ات( للفقر α≤0.05الإحصائية )

 ات.المبحوثين على هذه الفقر 

لمستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع  الموافقة المتوسطةوتعزو الباحثة 

إلى المزايا التي يمتاز بها البريد  البريد الإلكترونيحمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر 

مكانية إرسال الرسالة إلى أكثر من شخص, و , امالاستخد الإلكتروني ومنها: سهولة السرعة في إرسال و ا 

رسال رسالة تتضمن نو الرسائل,  عدم وجود وسيط بين و  ,خرائط وأصور  وأصوتيا أو فيديو  صاا 

وقد اتفقت هذه , بالإضافة إلى عدم وجود تكلفة في إرسال الرسائل أو الملفات. المرسل والمرسل إليه

 .(2018)عبد الكريم,دراسة و (, 2017بت,)ثاالنتيجة مع دراسة 

الفرصة يتيح لهم  البريد الإلكتروني أن أكدوا % من المبحوثين44.2حوالي وتفسر الباحثة أنّ 

لما يتمتع به البريد الإلكتروني من خصائص عديدة منها:  عن المنتجات, همللتعبير عن مالحظات

أو الهاتف النقال  ,عن طريق جهاز الحاسوب العالمح البريد الإلكتروني من أي مكان في سهولة فت

. في حين يرى وتواصل دائمين مع من يريد ,وبالتالي يستطيع المتصفح البقاء على اتصال ,الذكي

 ,% من المبحوثين أن للبريد الإلكتروني دورا بارزا في نشر الحمالت الترويجية للمنتجات43.5والي ح

ال المعلومات حول المنتجات والخدمات والخصومات الشركات تعمل على إرس إلى أنّ  وذلك نظرا

والتخفيضات وغيرها إلى زوار موقع الشركة وذلك من خالل حصول الشركة على البريد الإلكتروني 

للوصول إلى المستهلك عبر البريد حيث يتجه المسوّقون  خاص بزوار موقعها عند التسجيل به,ال

مما يساعد على  ؛لى تمرير الرسالة الفيروسية للآخرينالإلكتروني من خالل تشجيع المستهلك نفسه ع
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)ثابت,  دراسة للمنتجات بسرعة انتشار الفايروس. وقد اتفقت هذه النتيجة مع نشر الحمالت الترويجية

( التي أكدت على دور البريد الإلكتروني في نشر 2019)أبو ناصر وآخرون,دراسة (, و 2017

 ومتابعتها. ,الت التسويقيةالحم

بإعادة توجيه الرسائل الترويجية  يهتمون % من المبحوثين28.5حوالي ى الباحثة أنّ وتر  

وذلك لما للمكافئات  ,لكتروني( عندما يرتبط ذلك بالحصول على مكافآتالإ همعبر بريد هم)الواردة ل

ممكن وتمريرها لأكبر عدد  ,من أثر واضح في تشجيع الأفراد على تداول الرسائل الترويجية فيما بينهم

 دراسة(, و  2014)العكايلة, دراسة(, و 2017 )ثابت,هذه النتيجة مع دراسة  وقد اتفقت من الأفراد,

التي أكدت ( 2009 )يوسف,(, ودراسة 2018 )عبد الكريم, دراسة(, و 2019 )أبو ناصر وآخرون,

والحصول  ,للآخرينلكترونية عالنية عبر المواقع الإرسال الرسائل الإإعادة إعلى وجود عالقة بين 

سماعيل, دراسة , و و معنويةأ ,على مكافأة مادية بين  ( التي أشارت إلى وجود عالقة 2014)أنيس وا 

 ) , بالإضافة إلى دراسةالتي يحصل عليها الزبون والمكافئة ,رسال الرسالة المستلمةإعادة إعملية 

(Wei,2014 وتعلل الباحثة والحوافز,  ,بين التسويق الفيروسي التي أشارت إلى وجود عالقة إيجابية

عادة إفي  هممكافأة/ مكافآت مقابل مشاركت على الحصول همسبق ل % من المبحوثين9.3حوالي  أنّ 

 ,لمن يعيد ترويج المنتجات نالمكافئات لا تكو  إلى أنّ  ,الإلكتروني همترويج بعض المنتجات عبر بريد

مع نتيجة  تفقت هذه النتيجة بدرجة كبيرهوقد ا ,بل تكون عادة لمن يقوم بعملية الشراء بشكل فعلي

 .(2019 )أبو ناصر وآخرون, دراسةو  (, 2017,ثابت)دراسة 

السؤال الثاني: ما مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع النتائج المتعلقة ب 2.2.2

  حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر الإعلانات الإلكترونية؟
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 التسويق الفيروسي عبر الإعلانات الإلكترونية حملات بحوثين حول(: إجابات الم4.2)جدول 

‌

 ت
‌الفقرات

‌‌مقياس‌الإجابة

قيمة‌

 اختبار

t* 

مستوى‌
‌المعنوية

‌الوسط
‌الحسابي

‌فالانحرا

 المعياري
 1إطلاقا‌ 2نادرا‌ 3أحيانا‌ 4غالبا‌ 5دائما‌

 % ت % ت % ت % ت %‌ت

تصلني‌إعلانات‌إلكترونية‌ 1

نترنت‌تركز‌ة‌عبر‌الإمتنوع

‌.على‌تعريفي‌بمنتجات‌جديدة

10

4 
25.6 131 32.2 133 32.7 29 7.1 10 2.5 14.32 0.000 3.71 1.00 

علانات‌أهتم‌بقراءة‌الإ 2

لكترونية‌المنشورة‌على‌الإ

مواقع‌الإنترنت‌المحلية‌

‌.المشهورة‌

57 14.0 117 28.7 169 41.5 42 10.3 22 5.4 7.04 0.000 3.36 1.02 

علانات‌أهتم‌بقراءة‌الإ 3

لكترونية‌المنشورة‌على‌الإ

مواقع‌الإنترنت‌العربية‌

‌‌.المشهورة

46 11.3 115 28.3 172 42.3 54 13.3 20 4.9 5.63 0.000 3.28 0.99 

علانات‌أهتم‌بقراءة‌الإ 4

المنشورة‌على‌‌الإلكترونية

مواقع‌الإنترنت‌العالمية‌

‌‌.المشهورة

48 11.8 118 29.0 166 40.8 51 12.5 24 5.9 5.57 0.000 3.28 1.02 

تجذبني‌الحركات‌الجذابة‌ 5

علانات‌ضمن‌الإ

‌.لكترونيةالإ

86 21.1 153 37.6 109 26.8 38 9.3 21 5.2 11.27 0.000 3.60 1.08 

تجذبني‌العناوين‌الجذابة‌ 6

علانات‌ضمن‌الإ

‌.لكترونيةالإ

96 23.6 156 38.3 104 25.6 33 8.1 18 4.4 13.08 0.000 3.69 1.06 

يجذبني‌المحتوى‌الهادف‌ 7

علانات‌ضمن‌الإ

‌.لكترونيةالإ

10

1 
24.8 166 40.8 102 25.1 22 5.4 16 3.9 15.42 0.000 3.77 1.01 

أجد‌أن‌الإعلانات‌ 8

الإلكترونية‌ذات‌المحتوى‌

 ."الساخر"‌تلقى‌قبولا‌واسعا

10

2 
25.1 150 36.9 102 25.1 35 8.6 18 4.4 13.06 0.000 3.70 1.07 

أرى‌أن‌الإعلانات‌ 9

الإلكترونية‌ذات‌المحتوى‌

 ‌."الحزين"‌تلقى‌قبولا‌واسعا

86 21.1 147 36.1 115 28.3 38 9.3 21 5.2 10.98 0.000 3.59 1.08 

أعتقد‌أن‌الإعلانات‌ 10

الإلكترونية‌ذات‌المحتوى‌

 ‌."الغريب"‌تلقى‌قبولا‌واسعا

87 21.4 163 40.0 111 27.3 29 7.1 17 4.2 13.30 0.000 3.67 1.02 

إن‌التنوع‌في‌محتوى‌ 11

الإعلانات‌الإلكترونية‌

)باستخدام‌صور،‌فيديوهات(‌

‌.يجذب‌الانتباه

14

0 
34.4 158 38.8 77 18.9 19 4.7 13 3.2 19.40 0.000 3.97 1.00 

متوسط‌النسب‌المئوية‌)ناتج‌عن‌

مجموع‌النسب‌المئوية‌مقسومة‌على‌

‌.عددها(

 21.3  35.2  30.4  8.7  4.5 

 

  t.‌ 14.79قيمة‌اختبار‌

  0.000 ‌.مستوى‌المعنوية

  3.60 ‌.الوسط‌الحسابي‌العام

 0.82  .الانحراف‌المعياري‌العام

 .1.966=  (n-1=406* قيمة ت الجدولية عند درجة حرية)
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المتعلقة بمستوى تفاعل طلبة الجامعات ( 4.2الجدول )حسب يتضح من إجابات المبحوثين 

قيمة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر الإعالنات الإلكترونية أن  في محافظة

, وبلغت قيمة وبدرجة تقدير كبيرة ,(3.6الوسط الحسابي العام لإجابات المبحوثين قد بلغت حوالي )

 (. 0.82الانحراف المعياري العام حوالي )

 واأكّدقد % من المبحوثين 56.5لي حواأن  (4.2) ويتضح من إجابات المبحوثين في الجدول

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم على أن 

حظى ي ه% إلى أن30.4من الاهتمام, وأشار حوالي  عال   بمستوىحظى عبر الإعالنات الإلكترونية ي

 بمستوىحظى ي هن المبحوثين أن% م13.2من الاهتمام, في حين يرى حوالي  متوسط بمستوى

 من الاهتمام. منخفض

التنوع في محتوى الإعالنات الإلكترونية  على أن% من المبحوثين 73.2وقد أكد حوالي 

 هم% من المبحوثين أنه يجذب65.6كما أكد حوالي  فيديوهات( يجذب الانتباه, أو )باستخدام صور,

أن  يجدونأنهم  % من المبحوثين62كد حوالي أو  ,لكترونيةعالنات الإالمحتوى الهادف ضمن الإ

% من 61.9ين أكد حوالي في ح الإعالنات الإلكترونية ذات المحتوى "الساخر" تلقى قبولا واسعا,

% من 61.4وقد أكد حوالي  لكترونية,عالنات الإالعناوين الجذابة ضمن الإ همتجذبأنه  المبحوثين

كما أوضح  ترونية ذات المحتوى "الغريب" تلقى قبولا واسعا,أن الإعالنات الإلك يعتقدون أنهمالمبحوثين 

أوضح و  لكترونية,عالنات الإابة ضمن الإالحركات الجذ هم% من المبحوثين أنه تجذب58.7حوالي 

 همنترنت تركز على تعريفإعالنات إلكترونية متنوعة عبر الإ هم% من المبحوثين أنه تصل57.8حوالي 

% من المبحوثين أن الإعالنات الإلكترونية ذات المحتوى 57.2حوالي  يرىفي حين  بمنتجات جديدة,
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عالنات بقراءة الإ يهتمون% من المبحوثين أنهم 42.7حوالي  وقد أفاد "الحزين" تلقى قبولا واسعا,

% من المبحوثين 40.8حوالي  أفادكما , لكترونية المنشورة على مواقع الإنترنت المحلية المشهورةالإ

 أشارو  لكترونية المنشورة على مواقع الإنترنت العالمية المشهورة,عالنات الإبقراءة الإ يهتمونأنهم 

لكترونية المنشورة على مواقع الإنترنت عالنات الإبقراءة الإ يهتمون% من المبحوثين أنهم 39.6حوالي 

  .العربية المشهورة

قيم  ومعظمها ,(3.97–3.28وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )

مستوى تفاعل طلبة الفقرات المتعلقة بمجال  معظم(, وهذا يعني أن 4.2أقل من  -3.4من ) مرتفعة

 الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر الإعالنات الإلكترونية

 من الاهتمام. مرتفع بمستوىتحظى 

( الجدولية عند مستوى الدلالة tأكبر من قيمة )و  ,بةموج ( المحسوبةtوقد كانت قيمة )

, وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات المبحوثين على لجميع الفقرات( α≤0.05الإحصائية )

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في هذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 

 وسي التي تصلهم عبر الإعالنات الإلكترونية يحظى بمستوىمحافظة الخليل مع حمالت التسويق الفير 

 . واهتمام كبير عال  

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت ل الموافقة الكبيرةتعزو الباحثة و 

المزايا التي يتمتع بها الإعالن  إلى ,الإعالنات الإلكترونيةالتسويق الفيروسي التي تصلهم عبر 

العمل الفني في تصميم الإعالن من خالل استخدام الرسوم و للمستهلك,  من سهولة الوصولي الإلكترون

ظهار مزايا المنتج أو الخدمة, و والصور,  ضفاء عناصر الصدق على الإعالن, بالإضافة إلى تكلفته و ا  ا 
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و ناصر )أبذه النتيجة بدرجة كبيرة مع نتيجة دراسة واتفقت ه بالإعالن التقليدي.المنخفضة مقارنة 

( إلى الموافقة المتوسطة لحمالت  2017)ثابت, دراسة في حين أشارت نتيجة (,2019 وآخرون,

 التسويق الفيروسي عبر الإعالنات الإلكترونية. 

التنوع في محتوى الإعالنات  على أن أكدوا % من المبحوثين73.2حوالي الباحثة أن فسر وت

الفيديوهات في  وأ ,استخدام الصور أنّ  إلى جذب الانتباه,فيديوهات( ي أو الإلكترونية )باستخدام صور,

مباشر على بشكل  استخدامها يؤثروتأثيرا فعالا, حيث  ,ي طابعا خاصاالإعالنات الإلكترونية تعط

مع المحتوى الذي ينقل  والتأثيرات ,والأصوات ,من خالل الصور وذلك ته,يونفسّ  المتصفح, حواس

 لالغة الصور لغة عالمية مشتركة تعتبر و , كما بسهولة متصفحسائل ذات معنى تلمس عواطف الر 

أحد الخبراء في  , بالإضافة إلى ذلك فقد أشارتحتاج إلى تعبير فهي أبلغ من كل التعابير والكلمات

 هذه النتيجة  اتفقتو  ألف كلمة.تقديره لأهمية الصور إلى حد القول بأن الصورة الواحدة تقوم مقام 

 (Wei,2014ودراسة ) ,( 2019)أبو ناصر وآخرون, دراسة, و (2017 ,ثابث)ة دراس بشكل كبير مع

ودراسة  ,(Nguyen, &Nguyen 2020)دراسة و (, Jashari & Rrustemi, 2017) دراسةو 

دور الكبير الذي ال التي أشارت إلى (2018 ,أحالم ومسعودة)دراسة و (, 2018)الطائي والطائي,

 ,ى الإعالنزيادة تحفيز المستهلك لالطالع عللوان في الإعالن لوالأ ,والصورة ,يلعبه كل من الصوت

والإعالنات الملونة  ,استخدام الصور ضرورة ( التي أكدت على2018)ياسين,ودراسة  ,والاستجابة له

 .في ترويج المنتجات

المحتوى الهادف ضمن  همأنه يجذب أكدوا % من المبحوثين65.6حوالي الباحثة أن  تعللو 

مالئمة و  ,محتوى الإعالنات الإلكترونية الذي يتضمن أفكار جذابة إلى أنّ  لكترونية,لإعالنات االإ
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منتج تعتبر من العوامل الأساسية التي تحفز المستهلك على شراء ال ,المستهلك, ورغباته لاحتياجات

نتيجة , و (Nguyen, &Nguyen 2020)نتيجة  واتفقت هذه النتيجة معالمُعلن عنه عبر الإعالن. 

ونتيجة الانتباه للمنتجات المعلن عنها,  ( التي أشارت إلى أن المحتوى الهادف يجذب 2018اسين,)ي

 ,لك( التي أكدت على أن المحتوى يؤثر بشكل مباشر على موقف المسته2016 وآخرون,)النسور 

 بالتالي يؤثر على نية الشراء.و 

 عالناتذابة ضمن الإالحركات الج هم% من المبحوثين أنه تجذب58.7كما أوضح حوالي 

والترفيه من خالل الإعالن  ,إلى أن شعور المستهلك بالمتعة وتعزو الباحثة ذلك لكترونية,الإ

 .الإلكتروني يلعب دورا كبيرا في جذب انتباه المستهلك وزيادة رغبته في شراء المنتج المُعلن عنه

لكترونية المنشورة نات الإعالبقراءة الإ يهتمون% من المبحوثين 39.6 وترى الباحثة أن حوالي

, إلى أن المتصفح عادة ما يهتم بقراءة الإعالنات الإلكترونية على مواقع الإنترنت العربية المشهورة

 .وذلك لرغبته في معرفة ما يدور حوله من أحداث ,المحلية أكثر من العربية والعالمية

معات في محافظة الخليل مع السؤال الثالث: ما مستوى تفاعل طلبة الجاالنتائج المتعلقة ب 2.2.3

  حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر مواقع التواصل الاجتماعي؟

 التسويق الفيروسي عبر مواقع التواصل الاجتماعي حملات (: إجابات المبحوثين حول4.3جدول )

‌ت

 
‌الفقرات

‌‌مقياس‌الإجابة

قيمة‌

 اختبار

t* 

مستوى‌

 المعنوية

‌الوسط

 الحسابي
‌الانحراف

‌ياريالمع
 1إطلاقا‌ 2نادرا‌ 3أحيانا‌ 4غالبا‌ 5دائما‌

 %‌ت % ت % ت % ت % ت

1 ‌‌105 25.8 84 20.6 161 39.6 54 13.3 3 0.7 11.20 0.000 3.57 1.04 

تصلني‌حملات‌ 2

ترويجية‌لبعض‌

المنتجات‌من‌خلال‌

موقع‌التواصل‌

‌.الاجتماعي‌"يوتيوب"

61 15.0 78 19.2 159 39.1 97 23.8 12 2.9 3.71 0.000 3.19 1.05 

تصلني‌حملات‌ 3

ترويجية‌لبعض‌

المنتجات‌من‌خلال‌

30 7.4 34 8.4 100 24.6 135 33.2 108 26.5 -10.86 0.000 2.37 1.17 
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موقع‌التواصل‌

‌.الاجتماعي‌"تويتر"

تصلني‌حملات‌ 4

ترويجية‌لبعض‌

المنتجات‌من‌خلال‌

موقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌"سناب‌

‌.شات"

45 11.1 61 15.0 159 39.1 106 26.0 36 8.8 -1.22 0.223 2.93 1.10 

تصلني‌حملات‌ 5

ترويجية‌لبعض‌

المنتجات‌من‌خلال‌

موقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌"تيك‌

‌.توك"

21 5.2 33 8.1 143 35.1 133 32.7 77 18.9 -10.01 0.000 2.48 1.05 

تصلني‌حملات‌ 6

ترويجية‌لبعض‌

المنتجات‌من‌خلال‌

صل‌موقع‌التوا

الاجتماعي‌"واتس‌

‌.أب"

23 5.7 38 9.3 121 29.7 137 33.7 88 21.6 -10.33 0.000 2.44 1.10 

تصلني‌حملات‌ 7

ترويجية‌لبعض‌

المنتجات‌من‌خلال‌

موقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌

‌."انستغرام"

57 14.0 80 19.7 173 42.5 84 20.6 13 3.2 4.06 0.000 3.21 1.03 

أحصل‌على‌عروض‌ 8

خلال‌تسويقية‌من‌

مواقع‌التواصل‌

‌.الاجتماعي

53 13.0 130 31.9 172 42.3 36 8.8 16 3.9 8.69 0.000 3.41 0.96 

هناك‌إمكانية‌الكتابة‌ 9

عن‌ملاحظاتي‌حول‌

المنتجات‌المعروضة‌

على‌مواقع‌التواصل‌

‌.الاجتماعي

118 29.0 144 35.4 93 22.9 40 9.8 12 2.9 14.74 0.000 3.78 1.06 

منتجات‌أتفاعل‌مع‌ال 10

المعروضة‌على‌مواقع‌

التواصل‌الاجتماعي‌

من‌خلال‌وضع‌

‌."لايك"‌وما‌شابه

46 11.3 116 28.5 178 43.7 44 10.8 23 5.7 5.88 0.000 3.29 0.99 

أعبرّ‌عن‌رأيي‌في‌ 11

المنتجات‌عبر‌مواقع‌

‌.التواصل‌الاجتماعي

37 9.1 99 24.3 178 43.7 59 14.5 34 8.4 2.20 0.028 3.11 1.04 

أشجع‌الآخرين‌على‌ 12

التعبير‌عن‌آرائهم‌في‌

المنتجات‌عبر‌مواقع‌

‌.التواصل‌الاجتماعي

37 9.1 103 25.3 180 44.2 52 12.8 35 8.6 2.63 0.009 3.14 1.04 

أثق‌بأن‌الشركات‌‌13

المعلنة‌تستجيب‌

للملاحظات‌التي‌يكتبها‌

الزبائن‌عن‌منتجاتها‌

على‌مواقع‌التواصل‌

‌.الاجتماعي

38 9.3 119 29.2 171 42.0 59 14.5 20 4.9 4.87 0.000 3.24 0.98 

تحفز‌الشركات‌زبائنها‌‌14

)الحاليين‌والمرتقبين(‌
63 15.5 140 34.4 159 39.1 31 7.6 14 3.4 10.69 0.000 3.51 0.96 
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للترويج‌لمنتجاتها‌من‌

خلال‌تنظيم‌مسابقات‌

متنوعة‌عبر‌صفحاتها‌

على‌مواقع‌التواصل‌

‌.الاجتماعي

الشركات‌بزيادة‌تهتم‌‌15

أعداد‌متابعي‌صفحاتها‌

على‌مواقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌كنافذة‌

‌.ترويجية‌لخدماتها

96 23.6 147 36.1 136 33.4 21 5.2 7 1.7 16.16 0.000 3.75 0.93 

توفر‌بعض‌الشركات‌‌16

التطبيقات‌الخدمية‌

لمستخدمي‌الأجهزة‌

الذكية‌لزيادة‌الترويج‌

‌.لمنتجاتها

69 17.0 142 34.9 160 39.3 25 6.1 11 2.7 12.38 0.000 3.57 0.93 

تضع‌الشركات‌نشرات‌‌17

ترويجية‌الكترونية‌

لترويج‌منتجاتها‌على‌

مواقع‌التواصل‌

‌.الاجتماعي

81 19.9 147 36.1 147 36.1 23 5.7 9 2.2 14.24 0.000 3.66 0.93 

تبني‌الشركات‌علاقات‌‌18

طيبة‌مع‌الزبائن‌من‌

خلال‌مواقع‌التواصل‌

‌.جتماعيالا

74 18.2 156 38.3 143 35.1 26 6.4 8 2.0 14.16 0.000 3.64 0.92 

أهتم‌بمتابعة‌الحملات‌‌19

الترويجية‌التي‌تظهر‌

لي‌أثناء‌تصفح‌مواقع‌

‌.التواصل‌الاجتماعي

49 12.0 116 28.5 171 42.0 52 12.8 19 4.7 6.18 0.000 3.30 1.00 

أهتم‌بنشر‌المنشورات‌‌20

ت‌الترويجية‌للمنتجا

التي‌أقرأها‌على‌مواقع‌

‌.التواصل‌الاجتماعي

31 7.6 88 21.6 181 44.5 62 15.2 45 11.1 -0.09 0.925 3.00 1.06 

أهتم‌بنشر‌الفيديوهات‌‌21

الترويجية‌التي‌

أشاهدها‌على‌مواقع‌

‌.التواصل‌الاجتماعي

28 6.9 77 18.9 180 44.2 68 16.7 54 13.3 -1.98 0.048 2.89 1.07 

ات‌الترويجية‌الفيديوه‌22

ذات‌المحتوى‌

المضحك‌تجذب‌انتباه‌

‌.الزبائن

78 19.2 168 41.3 125 30.7 24 5.9 12 2.9 14.43 0.000 3.68 0.95 

الفيديوهات‌الترويجية‌‌23

ذات‌المحتوى‌الحزين‌

‌.تجذب‌انتباه‌الزبائن

60 14.7 159 39.1 130 31.9 41 10.1 17 4.2 10.12 0.000 3.50 1.00 

ادة‌توجيه‌أهتم‌بإع‌‌24

الرسائل‌الترويجية‌

التي‌أتلقاها‌عبر‌مواقع‌

التواصل‌الاجتماعي‌

‌‌.إلى‌الأصدقاء

26 6.4 81 19.9 183 45.0 64 15.7 53 13.0 -1.73 0.085 2.91 1.06 

أهتم‌بإعادة‌نشر‌‌25

الرسائل‌الترويجية‌

عبر‌مواقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌لمنتجات‌

‌.تحظى‌برضاي‌عنها

30 7.4 83 20.4 184 45.2 68 16.7 42 10.3 -0.43 0.668 2.98 1.04 

أهتم‌بإعادة‌نشر‌‌26

الرسائل‌الترويجية‌
30 7.4 77 18.9 185 45.5 63 15.5 52 12.8 -1.39 0.166 2.93 1.07 
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عبر‌مواقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌لمنتجات‌

تستخدمها‌شخصيات‌

‌.مؤثرة

‌likeعدد‌الإعجابات‌‌27

لمنشور‌ترويجي‌لمنتج‌

لات‌تقييم‌ما‌هو‌من‌دلا

‌.هذا‌المنتج

49 12.0 138 33.9 159 39.1 47 11.5 14 3.4 8.32 0.000 3.40 0.96 

أجد‌الفائدة‌في‌‌28

المعلومات‌الترويجية‌

المنشورة‌عن‌

المنتجات‌على‌مواقع‌

‌.التواصل‌الاجتماعي

43 10.6 144 35.4 165 40.5 41 10.1 14 3.4 8.60 0.000 3.40 0.93 

‌أهتم‌بنشر‌الآراء‌29

الإيجابية‌المتعلقة‌

بالمنتجات‌على‌مواقع‌

‌.التواصل‌الاجتماعي

36 8.8 102 25.1 183 45.0 58 14.3 28 6.9 2.97 0.003 3.15 1.00 

أشارك‌الآراء‌السلبية‌‌30

المتعلقة‌بالمنتجات‌

على‌مواقع‌التواصل‌

‌.الاجتماعي

25 6.1 105 25.8 164 40.3 66 16.2 47 11.5 -0.23 0.816 2.99 1.06 

أدعو‌أصدقائي‌‌31

للإعجاب‌بصفحات‌

معينة‌على‌فيسبوك‌

تعرض‌منتجات‌

‌‌.أعجبت‌بها

37 9.1 113 27.8 174 42.8 45 11.1 38 9.3 3.12 0.002 3.16 1.05 

أقوم‌بعمل‌اشارة‌‌32

(tagعلى‌صور‌‌)

المنتجات‌التي‌تعجبني‌

على‌مواقع‌التواصل‌

‌.الاجتماعي

45 11.1 123 30.2 162 39.8 43 10.6 34 8.4 4.77 0.000 3.25 1.06 

أقوم‌بإرشاد‌اصدقائي‌‌33

للحملات‌الترويجية‌

على‌مواقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌)مثل‌

فيسبوك(‌من‌خلال‌

ذكرهم‌بالتعليقات‌

(Mention).‌‌

40 9.8 130 31.9 164 40.3 39 9.6 34 8.4 4.91 0.000 3.25 1.04 

تساعدني‌تعليقات‌ 34

الآخرين‌على‌الحملات‌

منتجات‌الترويجية‌لل

على‌مواقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌في‌تقييم‌

أفضل‌للبدائل‌المتاحة‌

‌.في‌الأسواق

56 13.8 150 36.9 154 37.8 34 8.4 13 3.2 10.64 0.000 3.50 0.94 

متوسط‌النسب‌المئوية‌)ناتج‌

عن‌مجموع‌النسب‌المئوية‌

 .مقسومة‌على‌عددها(

 12.4  26.8  39.0  14.3  7.5 

 

  t.‌ 6.62قيمة‌اختبار‌

  0.000 ‌.مستوى‌المعنوية

  3.22 ‌.الوسط‌الحسابي‌العام

 0.68  .الانحراف‌المعياري‌العام

 .1.966=  (n-1=406* قيمة ت الجدولية عند درجة حرية)
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المتعلقة بمستوى تفاعل طلبة الجامعات ( 4.3الجدول )حسب يتضح من إجابات المبحوثين 

فيروسي التي تصلهم عبر مواقع التواصل الاجتماعي أن في محافظة الخليل مع حمالت التسويق ال

 ,وبدرجة تقدير متوسطة ,(3.22قيمة الوسط الحسابي العام لإجابات المبحوثين قد بلغت حوالي )

 (. 0.68وبلغت قيمة الانحراف المعياري العام حوالي )

 واأكّدد ق% من المبحوثين 39.2حوالي أن ( 4.3) ويتضح من إجابات المبحوثين في الجدول

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم على أن 

حظى ي ه% إلى أن39من الاهتمام, وأشار حوالي  عال   بمستوىحظى عبر مواقع التواصل الاجتماعي ي

 ستوىبمحظى ي ه% من المبحوثين أن21.8من الاهتمام, في حين يرى حوالي  متوسط بمستوى

 من الاهتمام. منخفض

حول  هم% من المبحوثين أن هناك إمكانية الكتابة عن مالحظات64.4وقد أكد حوالي 

% من المبحوثين أن 60.5كما أكد حوالي  المنتجات المعروضة على مواقع التواصل الاجتماعي,

% من 59.7أوضح حوالي و  ,الفيديوهات الترويجية ذات المحتوى المضحك تجذب انتباه الزبائن

المبحوثين أن الشركات تهتم بزيادة أعداد متابعي صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي كنافذة 

% من المبحوثين أن الشركات تبني عالقات طيبة مع الزبائن 56.5وأوضح حوالي  ترويجية لخدماتها,

كات تضع % من المبحوثين أن الشر 56وقد أوضح حوالي  من خالل مواقع التواصل الاجتماعي,

كما أوضح حوالي  لكترونية لترويج منتجاتها على مواقع التواصل الاجتماعي,إنشرات ترويجية 

أوضح و  % من المبحوثين أن الفيديوهات الترويجية ذات المحتوى الحزين تجذب انتباه الزبائن,53.8

جهزة الذكية % من المبحوثين أن بعض الشركات توفر التطبيقات الخدمية لمستخدمي الأ51.9حوالي 
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 همتعليقات الآخرين تساعد % من المبحوثين أن50.7في حين أوضح حوالي  لزيادة الترويج لمنتجاتها,

على الحمالت الترويجية للمنتجات على مواقع التواصل الاجتماعي في تقييم أفضل للبدائل المتاحة في 

والمرتقبين(  ,)الحاليين % من المبحوثين أن الشركات تحفز زبائنها49.9يرى حوالي و  الأسواق,

 للترويج لمنتجاتها من خالل تنظيم مسابقات متنوعة عبر صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي,

حمالت ترويجية لبعض المنتجات من خالل موقع  يصلهم% من المبحوثين أنه 46.4كما يرى حوالي 

الفائدة في المعلومات  يجدون % من المبحوثين أنهم46يرى حوالي و  التواصل الاجتماعي "فيسبوك",

% من 45.9في حين يرى حوالي  ,الترويجية المنشورة عن المنتجات على مواقع التواصل الاجتماعي

وقد  ,لمنشور ترويجي لمنتج ما هو من دلالات تقييم هذا المنتج likeالمبحوثين أن عدد الإعجابات 

سويقية من خالل مواقع التواصل على عروض ت يحصلون% من المبحوثين أنهم 44.9حوالي  أفاد

للحمالت  همصدقائأبإرشاد  يقومون% من المبحوثين أنهم 41.7حوالي  كما أوضح الاجتماعي,

, (Mentionالترويجية على مواقع التواصل الاجتماعي )مثل فيسبوك( من خالل ذكرهم بالتعليقات )

( على صور المنتجات tagشارة )إبعمل  يقومون% من المبحوثين أنهم 41.3حوالي  كذلك أوضح

 يهتمون% من المبحوثين أنهم 40.5حوالي  أشارو  على مواقع التواصل الاجتماعي, همالتي تعجب

أفاد حوالي  كما أثناء تصفح مواقع التواصل الاجتماعي, لهمبمتابعة الحمالت الترويجية التي تظهر 

واقع التواصل الاجتماعي من مع المنتجات المعروضة على م يتفاعلون% من المبحوثين أنهم 39.8

بأن الشركات المعلنة  يثقون% من المبحوثين أنهم 38.5وقد أفاد حوالي  خالل وضع "لايك" وما شابه,

كما أفاد حوالي  تستجيب للمالحظات التي يكتبها الزبائن عن منتجاتها على مواقع التواصل الاجتماعي,

بصفحات معينة على فيسبوك تعرض  للإعجاب ئهمأصدقا يدعون% من المبحوثين أنهم 36.9
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الآخرين على التعبير  يشجعون% من المبحوثين أنهم 34.4حوالي  كما أوضح بها, وامنتجات أعجب

% من المبحوثين أنه 34.2أفاد حوالي  وقد عن آرائهم في المنتجات عبر مواقع التواصل الاجتماعي,

أفاد حوالي و  صل الاجتماعي "يوتيوب",حمالت ترويجية لبعض المنتجات من خالل موقع التوا همتصل

بنشر الآراء الإيجابية المتعلقة بالمنتجات على مواقع التواصل  يهتمون% من المبحوثين أنهم 33.9

حمالت ترويجية لبعض المنتجات من  هم% من المبحوثين أنه تصل33.7كما أفاد حوالي  الاجتماعي,

عن  يعبرون% من المبحوثين أنهم 33.4حوالي  شارأو  خالل موقع التواصل الاجتماعي "انستغرام",

% من المبحوثين أنهم 31.9في حين أفاد حوالي  في المنتجات عبر مواقع التواصل الاجتماعي, همرأي

% 29.2وقد أشار حوالي  الآراء السلبية المتعلقة بالمنتجات على مواقع التواصل الاجتماعي, يشاركون

على مواقع التواصل  يقرأونهاشورات الترويجية للمنتجات التي بنشر المن يهتمونمن المبحوثين أنهم 

بإعادة نشر الرسائل الترويجية عبر  يهتمون% من المبحوثين أنهم 27.8وقد أشار حوالي  الاجتماعي,

% من المبحوثين 26.3كما أشار حوالي  عنها, اهممواقع التواصل الاجتماعي لمنتجات تحظى برض

عبر مواقع التواصل الاجتماعي إلى  يتلقونهاالرسائل الترويجية التي بإعادة توجيه  يهتمونأنهم 

بإعادة نشر الرسائل الترويجية عبر  يهتمون% من المبحوثين أنهم 26.3أشار حوالي و  الأصدقاء,

% من 26.1حوالي  أفاد كما مواقع التواصل الاجتماعي لمنتجات تستخدمها شخصيات مؤثرة,

ترويجية لبعض المنتجات من خالل موقع التواصل الاجتماعي "سناب حمالت  همالمبحوثين أنهم تصل

بنشر الفيديوهات الترويجية التي  يهتمون% من المبحوثين أنهم 25.8وقد أشار حوالي  شات",

 هم% من المبحوثين أنهم تصل15.8حوالي  أفادكما  على مواقع التواصل الاجتماعي, يشاهدونها

% 15أشار حوالي و  خالل موقع التواصل الاجتماعي "تويتر", حمالت ترويجية لبعض المنتجات من
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حمالت ترويجية لبعض المنتجات من خالل موقع التواصل الاجتماعي  هممن المبحوثين أنهم تصل

حمالت ترويجية لبعض  هم% من المبحوثين أنهم تصل13.3حوالي  في حين أشار ,"واتس أب"

 .تيك توك"المنتجات من خالل موقع التواصل الاجتماعي "

قيم  ومعظمها ,(3.78–2.37وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )

مستوى تفاعل طلبة الفقرات المتعلقة بمجال  معظم(, وهذا يعني أن 3.4أقل من  -2.6من ) متوسطة

 الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر مواقع التواصل

 من الاهتمام. متوسط بمستوىتحظى  الاجتماعي

( الجدولية عند مستوى الدلالة tأكبر من قيمة )و  ,موجبة ( المحسوبةtوقد كانت قيمة )

, 18, 17, 16, 15, 14, 13, 12, 11, 10, 9, 8, , 7, 2, 1( للفقرات )α≤0.05الإحصائية )

د فروق جوهرية في إجابات (, وهذا يعني وجو 34, 33, 32, 31, 29, 28, 27, 23, 22, 19

مستوى تفاعل طلبة المبحوثين على هذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 

الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر مواقع التواصل 

 . واهتمام كبير عال   الاجتماعي يحظى بمستوى

( الجدولية عند tأكبر من قيمة ) قيمتها المطلقة, و سالبة ( المحسوبةtكانت قيمة ) وبالمقابل

(, وهذا يعني وجود فروق جوهرية في 21, 6, 5, 3( للفقرات )α≤0.05مستوى الدلالة الإحصائية )

مستوى تفاعل إجابات المبحوثين على هذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 

ي محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر مواقع التواصل طلبة الجامعات ف

 قليل. واهتمام  منخفض الاجتماعي يحظى بمستوى
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أصغر من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة  والمطلقة ,( المحسوبةtكانت قيمة ) في حين

ي عدم وجود فروق جوهرية (, وهذا يعن30, 26, 25, 24, 20, 4) ات( للفقر α≤0.05الإحصائية )

 ات.في إجابات المبحوثين على هذه الفقر 

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع ل الموافقة المتوسطةزو الباحثة وتع

مواقع التواصل إلى أنّ  مواقع التواصل الاجتماعيحمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر 

عن  الفيروسي, فقد سمحت للمنظمات بجمع المعلوماتالاجتماعي وسيلة فاعلة في التسويق 

وتصوراتهم بخصوص المنتجات التي تقدمها تلك المنظمات, إلى جانب أنها قد  ,ورغباتهم ,المتصفحين

يمكن من برات حول العالمات التجارية, و والخ ,وتبادل البيانات ,سهلت للزبائن التواصل فيما بينهم

 النتيجةوالتأثير عليهم خالل وقت قصير. وتتفق هذه  المتصفحينلوصول إلى عدد كبير من خاللها ا

 دراسة, و ( 2014)العكايلة, دراسةو , (2017 ثابت,) دراسةو  ,(2017 مع نتيجة دراسة )عبد الكريم,

 .(2019 )أبو ناصر وآخرون,

 همأن هناك إمكانية الكتابة عن مالحظات أكدوا % من المبحوثين64.4حوالي وترى الباحثة أن ّ 

إلى المزايا التي تتمتع بها مواقع التواصل  ,حول المنتجات المعروضة على مواقع التواصل الاجتماعي

أو الإشارة  ,(Mention)الاجتماعي والتي تسمح للمتصفح بالتعبير عن آرائه سواء من خالل التعليقات 

(tag), من المبحوثين 560.أكد حوالي  في حين, وغيرها من المزايا. وضع "لايك" أو ,أو الرسائل %

, وذلك لاعتبار ملفات الفيديو نأن الفيديوهات الترويجية ذات المحتوى المضحك تجذب انتباه الزبائ

ولا سيما إذا كان محتوى الفيديو  ,المستهلك, وعقله على الإنترنت من الأدوات الأكثر وصولا إلى قلب

 (.2017 يتضمن محتوى مضحك, واتفقت هذه النتيجة مع نتيجة )ثابت,
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حمالت ترويجية لبعض المنتجات  يصلهم% من المبحوثين 46.4حوالي  أن وتفسر الباحثة

عي وهي النسبة الأعلى مقارنة بمواقع التواصل الاجتما ,من خالل موقع التواصل الاجتماعي "فيسبوك"

ة مشاركة موقع الفيس بوك يتيح لمستخدميه إمكاني منها: , إلى عدة مزايا يمتاز بها الفيس بوكالأخرى

 أو حتى إشارة الإعجاب, ,و التعليقأ ,ومقاطع الفيديو ,والصور ,والملفات الخاصة ,المعلومات

مكانية إنشاء المجموعات, و  , وسمة نشر ةخرين بسهولأو معرفة عادات وتقاليد الآ ,تعلم لغة جديدة وأا 

اتفقت و  .ية حول منتج مامن السمات التي لها دور بارز في نشر الحمالت الترويج الإعالنات, وغيرها

 ناصر)أبو , ودراسة (2019 )البله وآخرون,(, ودراسة 2017 )ثابت, هذه النتيجة مع دراسة

حمالت ترويجية لبعض  هم% من المبحوثين أنهم تصل15أشار حوالي في حين  .(2019 وآخرون,

تخدام عينة الدراسة لاس ؛ذلك وتفسر الباحثة ",المنتجات من خالل موقع التواصل الاجتماعي "واتس أب

وترى  .هذا البرنامج لغرض المكالمات الشخصية المجانية أكثر من استخدامه في متابعة الإعالنات

حمالت ترويجية لبعض المنتجات من خالل موقع  همتصل % من المبحوثين13.3 الباحثة أن حوالي

محافظة الخليل لموقع  إلى أن مستوى استخدام طلبة الجامعات في ,التواصل الاجتماعي "تيك توك"

 فقط  كما تمّ توضيحه في السؤال التاسع في الدراسة.  % 21.1التيك توك هو حوالي 

على الحمالت  تعليقات الآخرينتساعدهم  % من المبحوثين50.7حوالي وتعلل الباحثة أن 

إلى  , لأسواقالترويجية للمنتجات على مواقع التواصل الاجتماعي في تقييم أفضل للبدائل المتاحة في ا

وذلك كونها مقدمة من قبل  ,أن التعليقات تتضمن معلومات تشكل مصدر ثقة بالنسبة للمستهلك

( التي أكدت 2018 )ياسين,(, ونتيجة  2017وتتفق هذه النتيجة مع نتيجة )ثابت,مستهلكين آخرين. 

 .لبدائلتساعد في عمل تقييم أفضل ل ةالإلكترونيوالدردشة  ,التعليقاتبدرجة كبيرة أن 
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الفائدة في المعلومات الترويجية المنشورة عن  يجدون% من المبحوثين أنهم 46يرى حوالي و 

المعلومات الترويجية لها دور كبير  أنّ  وتعزو الباحثة ذلك ,المنتجات على مواقع التواصل الاجتماعي

سلوك المستهلك , حيث أن راء المنتج المُعلن عنهوزيادة رغبته  في ش ,في جذب انتباه المستهلك

من معلومات تتضمن وصف  عبر مواقع التواصل الاجتماعي الشرائي يتأثر بما يقدمه الإعالن

% من 45.9في حين يرى حوالي  العروض السعرية وغيرها.و أماكن البيع, و لخصائص المنتج, 

حيث  ,تجلمنشور ترويجي لمنتج ما هو من دلالات تقييم هذا المن likeالمبحوثين أن عدد الإعجابات 

التي أشارت إلى أن عدد الإعجابات يساعد في تقييم  ,(2018 )ياسين, نتيجةتتفق هذه النتيجة مع 

( بدرجة متوسطة  2017في حين اتفقت مع  نتيجة دراسة )الياسين, (,2017 ونتيجة )ثابت, المنتج,

حسابات وهمية  " توفرها بعض المواقع منFake Likesهي إعجابات مزيفة " لاعتبار هذه الإعجابات

 .مقابل مبالغ مالية

السؤال الرابع: ما مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع النتائج المتعلقة ب 2.2.2

  ؟(نالأشخاص المؤثرو)حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر قادة الرأي 

"الأشخاص عبر قادة الرأي  التسويق الفيروسي حملات (: إجابات المبحوثين حول4.4جدول )
 ن"والمؤثر 

‌ت

 
‌الفقرات

‌‌مقياس‌الإجابة

قيمة‌

 اختبار

t* 

مستوى‌

 المعنوية

‌الوسط

 الحسابي

‌الانحراف

 المعياري
 1إطلاقا‌ 2نادرا‌ 3أحيانا‌ 4غالبا‌‌5دائما‌

 % ت % ت % ت‌%‌ت %‌ت

تجذبني‌الإعلانات‌ 1

الإلكترونية‌التي‌يقدمها‌

 .المشاهير‌والنجوم

62 15.2 134 32.9 154 37.8 43 10.6 14 3.4 9.40 0.000 3.46 0.99 

ى‌شراء‌المنتجات‌إلأميل‌ 2

التي‌يروجها‌المشاهير‌

والنجوم‌عبر‌مواقع‌

‌.التواصل‌الاجتماعي

47 11.5 125 30.7 151 37.1 62 15.2 22 5.4 5.43 0.000 3.28 1.03 

أهتم‌بإعادة‌نشر‌ 3

الحملات‌الترويجية‌

ا‌لكترونية‌التي‌يقدمهالإ

45 11.1 100 24.6 150 36.9 62 15.2 50 12.3 1.20 0.230 3.07 1.15 
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‌.المشاهير‌والنجوم

تقديم‌المشاهير‌للحملات‌ 4

لكترونية‌الترويجية‌الإ

لمنتج‌ما‌يشجعني‌على‌

‌.شراء‌هذا‌المنتج

47 11.5 121 29.7 154 37.8 53 13.0 32 7.9 4.53 0.000 3.24 1.07 

أثق‌بمصداقية‌الحملات‌ 5

ترويجية‌الالكترونية‌ال

لمنتج‌ما‌والتي‌تصلني‌

من‌خلال‌الأقارب/‌

 .الأصدقاء

49 12.0 136 33.4 158 38.8 39 9.6 25 6.1 7.07 0.000 3.36 1.02 

تتأثر‌تفضيلاتي‌ 6

الاستهلاكية‌لمنتج‌ما‌

بآراء‌الأشخاص‌الذين‌

أثق‌بتجربتهم‌

 .الاستهلاكية

61 15.0 154 37.8 140 34.4 32 7.9 20 4.9 10.09 0.000 3.50 1.00 

أهتم‌بسماع‌آراء‌الخبراء‌ 7

)عبر‌مواقع‌التواصل‌

الاجتماعي(‌قبل‌شرائي‌

 ‌.لبعض‌المنتجات

69 17.0 153 37.6 135 33.2 31 7.6 19 4.7 10.89 0.000 3.55 1.01 

أهتم‌بقراءة‌تعليقات‌ 8

أصحاب‌التجارب‌على‌

مواقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌حول‌

 .المنتجات‌التي‌تعنيني

83 20.4 162 39.8 122 30.0 21 5.2 19 4.7 13.22 0.000 3.66 1.01 

متوسط‌النسب‌المئوية‌)ناتج‌

عن‌مجموع‌النسب‌المئوية‌

 .مقسومة‌على‌عددها(

 14.2  33.3  35.7  10.5  6.2 

 

  t.  8.93قيمة‌اختبار‌

  0.000  .مستوى‌المعنوية

  3.39  .الوسط‌الحسابي‌العام

 0.88  .العام‌الانحراف‌المعياري

 .1.966=  (n-1=406* قيمة ت الجدولية عند درجة حرية)

المتعلقة بمستوى تفاعل طلبة ( 4.4الجدول رقم )حسب يتضح من إجابات المبحوثين 

الأشخاص "الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر قادة الرأي 

وبدرجة تقدير  ,(3.39العام لإجابات المبحوثين قد بلغت حوالي ) قيمة الوسط الحسابيأن  "نالمؤثرو 

 (. 0.88, وبلغت قيمة الانحراف المعياري العام حوالي )متوسطة

 واأكّدقد % من المبحوثين 47.5حوالي أن  (4.4)ويتضح من إجابات المبحوثين في الجدول 

التسويق الفيروسي التي تصلهم  مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالتعلى أن 
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% إلى 35.7من الاهتمام, وأشار حوالي  عال   بمستوىحظى ي "نالأشخاص المؤثرو "عبر قادة الرأي 

حظى ي ه% من المبحوثين أن16.7من الاهتمام, في حين يرى حوالي  متوسط بمستوىحظى ي هأن

 من الاهتمام. منخفض بمستوى

بقراءة تعليقات أصحاب التجارب على  يهتمونهم % من المبحوثين أن60.2حوالي  وقد أكد

% من المبحوثين 54.6كما أوضح حوالي  ,هممواقع التواصل الاجتماعي حول المنتجات التي تعني

و  لبعض المنتجات, همبسماع آراء الخبراء )عبر مواقع التواصل الاجتماعي( قبل شرائ يهتمونأنهم 

لمنتج ما بآراء الأشخاص  تتأثر الاستهالكية همتتفضيالبأن  % من المبحوثين52.8ضح حوالي أو 

عالنات للإ ينجذبون% من المبحوثين أنهم 48.1يرى حوالي و  بتجربتهم الاستهالكية, يثقونالذين 

 يثقون% من المبحوثين أنهم 45.4حوالي  أفاد كما والنجوم, ,الإلكترونية التي يقدمها المشاهير

كما  ,من خالل الأقارب/ الأصدقاء هموالتي تصل ,ية لمنتج مالكترونبمصداقية الحمالت الترويجية الإ

والنجوم  ,لى شراء المنتجات التي يروجها المشاهيرإ يميلون% من المبحوثين أنهم 42.2حوالي  أشار

م المشاهير للحمالت % من المبحوثين أن تقدي41.2يرى حوالي و  ,عبر مواقع التواصل الاجتماعي

% من 35.7في حين أفاد حوالي  على شراء هذا المنتج, همتج ما يشجعلكترونية لمنالترويجية الإ

 .والنجوم ,التي يقدمها المشاهير ةالإلكترونيإعادة نشر الحمالت الترويجية ب يهتمونالمبحوثين أنهم 

قيم  ونصفها ,(3.66–3.07وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )

, وهذا ( 4.2أقل من -3.4والنصف الآخر قيمها مرتفعة )من  ,(3.4أقل من  -2.6من ) متوسطة

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت يعني أن الفقرات المتعلقة بمجال 
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من متوسط إلى  بمستوى" تحظى نالأشخاص المؤثرو "التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر قادة الرأي 

 من الاهتمام. مرتفع

( الجدولية عند مستوى الدلالة tأكبر من قيمة )و  ,موجبة ( المحسوبةtقيمة ) وقد كانت

(, وهذا يعني وجود فروق جوهرية في 8, 7, 6, 5, 4, 2, 1( للفقرات )α≤0.05الإحصائية )

مستوى تفاعل إجابات المبحوثين على هذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 

ي محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر قادة الرأي طلبة الجامعات ف

 . واهتمام كبير عال   يحظى بمستوى "نالأشخاص المؤثرو "

أصغر من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة  والمطلقة ,( المحسوبةtكانت قيمة ) في حين

جوهرية في إجابات المبحوثين على (, وهذا يعني عدم وجود فروق 3) رة( للفقα≤0.05الإحصائية )

 رة.هذه الفق

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع ل الموافقة المتوسطة وتعزو الباحثة

 ما  عادةً  الفرد إلى أن "نالأشخاص المؤثرو "قادة الرأي حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم عبر 

 ,عندما تكون المعلومات عن السلعذ قرار الشراء خاصةً المجربين قبل اتخا وسؤال ,يلجأ إلى الاستشارة

م قادة وتجاربه قليلة, حيث يقدّ  خبرة الفرد أو ناقصة, أو أنّ  ,والخدمات التي يرغب بشرائها محدودة

أو سلبية عن المنتجات من خالل تجاربهم ومستوى  ,معلومات إيجابية (نؤثرو الأشخاص الم)الرأي 

 دراسة نتيجة(, و  2017,ثابت)ه النتيجة بدرجة كبيرة مع نتيجة دراسة الإشباع لحاجاتهم, وتتفق هذ

)أبو ناصر وآخرون,  دراسة ونتيجة ,(Nguyen, &Nguyen 2020)ونتيجة  (, 2014,العكايلة)
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والأقران  ,التي أشارت إلى الموافقة المتوسطة لتأثير المعارف(  2009دراسة )يوسف, نتيجةو (, 2019

 .على قرار الشراء

بقراءة تعليقات أصحاب التجارب على  يهتمون % من المبحوثين60.2حوالي أن  الباحثة ترىو 

 يهتمون % من المبحوثين54.6حوالي و  ,هممواقع التواصل الاجتماعي حول المنتجات التي تعني

وذلك لأن الأفراد  لبعض المنتجات, همبسماع آراء الخبراء )عبر مواقع التواصل الاجتماعي( قبل شرائ

الإضافة إلى بما يتجهون إلى جمع المعلومات من أفراد آخرين لديهم معرفة سابقة بالمنتجات,  عادة

ن ا, والحاجة إلى الشعور بالأموالحصول على المعلومات ,والمهارات ,حاجتهم لاكتساب المعرفة

)أبو  اسةدر  وتتفق هذه النتيجة مع نتيجة لتخفيض درجة المخاطر المرافقة لعملية الشراء. ؛والطمأنينة

 .(2017 )ثابت, دراسة ونتيجة(, 2019 )أبو ناصر وآخرون, دراسة ونتيجة ,( 2008فارة,

بمصداقية الحمالت الترويجية  يثقون% من المبحوثين 45.4حوالي وتعللّ الباحثة أنّ 

اء والأصدق ,بالأقارب وثوقالإلى أن  ,من خالل الأقارب/ الأصدقاء هموالتي تصل ,لكترونية لمنتج ماالإ

قاء من الأشخاص المقربين للفرد الأصدو  ,يكون أكثر من الوثوق بالمصادر الأخرى, حيث يعد الأقارب

س الطبقة فلهم تأثير كبير على قرارته الشرائية, حيث يقوم بتقليدهم خاصة الأصدقاء من نو 

بو ناصر )أ وقد اتفقت هذه النتيجة مع نتيجة .,راسة ..أو أصدقاء الد ,أو المهنية ,الاجتماعية

 قارب في التأثير على قرار الشراء,والأ ,التي أشارت إلى التأثير القوي للأصدقاءو  ,( 2019وآخرون,

وصيات من يتم من خالل الت هو الذيفضل تسويق أ أنلى ( التي أشارت إ 2015)العضايلة,ونتيجة 

ير الأصدقاء على ( التي أشارت إلى تأث2017 ونتيجة )الياسين, (2017 ونتيجة )ثابت, ء,صدقاالأ

 قرار الشراء بدرجة متوسطة.
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لى شراء المنتجات التي يروجها إ يميلون% من المبحوثين أنهم 42.2حوالي  أشارفي حين 

المستهلك يتأثر عادة وتعزو الباحثة ذلك إلى أن  ,والنجوم عبر مواقع التواصل الاجتماعي ,المشاهير

والنجوم لنشر  ,الشركات استخدام قوة المشاهيربهم بطريقة غير مباشرة لاشعورية, حيث تستطيع 

الإعالنات الخاصة سلوك المستهلكين, حيث أن ظهورهم في والتأثير على  ,معلومات عن منتجاتها

النتيجة مع نتيجة)أبو وتتفق هذه  بمنتجات الشركة يثير الحافز لدى الآخرين في تقليدهم والاقتداء بهم.

في حين , (Nguyen, &Nguyen 2020)ونتيجة ,(2017 ,ثابت) (, ونتيجة2019ناصر وآخرون, 

( التي أشارت إلى أن رأي المشاهير يمكن أن يكون مساعد على 2017 اختلفت مع نتيجة )الياسين,

 وليس مؤديا للشراء. ,الاختيار

لكترونية الإ  ا مستوى توفير الحملات الترويجيةالسؤال الخامس: مالنتائج المتعلقة ب 2.2.2

دراك حاجاتهم إالتي تساعد طلبة الجامعات في محافظة الخليل في  ماتوالمعلو  ,للبيانات

 ورغباتهم الحقيقية؟

المتعلقة بإدراك والمعلومات  ,توفير البياناتمستوى  (: إجابات المبحوثين حول4.5جدول )
 الحاجات والرغبات

‌ت

 
 الفقرات

‌مقياس‌الإجابة

‌

قيمة‌

 اختبار

t* 

مستوى‌

 المعنوية

‌الوسط

‌الحسابي
‌رافالانح

 المعياري

 1إطلاقا‌ 2نادرا‌ 3أحيانا‌ 4غالبا‌ 5دائما‌

 % ت % ت % ت‌% ت %‌ت    

توفر‌لي‌الحملات‌ 1

نترنت‌الترويجية‌عبر‌الإ

البيانات‌المتعلقة‌بتوفر‌

‌.المنتجات‌التي‌ابحث‌عنها

45 11.1 155 38.1 167 41.0 32 7.9 8 2.0 11.29 0.00 3.48 0.86 

ت‌توفر‌لي‌الحملا 2

نترنت‌الترويجية‌عبر‌الإ

البيانات‌المتعلقة‌

بخصائص‌المنتجات‌التي‌

 .أبحث‌عنها

44 10.8 149 36.6 177 43.5 24 5.9 13 3.2 10.52 0.00 3.46 0.88 

توضح‌لي‌الحملات‌ 3

نترنت‌الترويجية‌عبر‌الإ
42 10.3 134 32.9 176 43.2 44 10.8 11 2.7 8.32 0.00 3.37 0.91 
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الاتجاهات‌السابقة‌

‌.للمستهلكين‌نحو‌المنتجات

الحملات‌الترويجية‌عبر‌ 4

نترنت‌أوجدت‌عندي‌الإ

فكرة‌واضحة‌حول‌جودة‌

‌.المنتجات‌المعلن‌عنها

39 9.6 143 35.1 177 43.5 36 8.8 12 2.9 9.00 0.00 3.40 0.89 

الحملات‌الترويجية‌عبر‌ 5

نترنت‌حققت‌عندي‌الإ

فكرة‌واضحة‌حول‌دقة‌

لن‌بيانات‌المنتجات‌المع

‌.عنها

39 9.6 134 32.9 188 46.2 35 8.6 11 2.7 8.79 0.00 3.38 0.87 

الحملات‌الترويجية‌عبر‌ 6

نترنت‌أوجدت‌عندي‌الإ

فكرة‌واضحة‌حول‌عدالة‌

أسعار‌المنتجات‌المعلن‌

‌.عنها

31 7.6 149 36.6 171 42.0 39 9.6 17 4.2 7.55 0.00 3.34 0.91 

متوسط‌النسب‌المئوية‌)ناتج‌

النسب‌المئوية‌‌عن‌مجموع

‌.مقسومة‌على‌عددها(

 9.8  35.4  43.2  8.6  2.9 

 

  t.‌ 10.47قيمة‌اختبار‌

  0.00  .مستوى‌المعنوية

  3.41  .الوسط‌الحسابي‌العام

 0.78  .الانحراف‌المعياري‌العام

 .1.966=  (n-1=406* قيمة ت الجدولية عند درجة حرية)

ستوى توفير الحمالت الترويجية المتعلقة بم( 4.5ل )الجدو حسب يتضح من إجابات المبحوثين 

 ,دراك حاجاتهمإوالمعلومات التي تساعد طلبة الجامعات في محافظة الخليل في  ,لكترونية للبياناتالإ

وبدرجة  ,(3.41قيمة الوسط الحسابي العام لإجابات المبحوثين قد بلغت حوالي )ورغباتهم الحقيقية أن 

 (. 0.78ة الانحراف المعياري العام حوالي ), وبلغت قيمتقدير كبيرة

 واأكّدقد % من المبحوثين 45.2حوالي أن ( 4.5)ويتضح من إجابات المبحوثين في الجدول 

والمعلومات التي تساعد طلبة  ,لكترونية للبياناتستوى توفير الحمالت الترويجية الإمعلى أن 

من الاهتمام,  عال   بمستوىحظى هم الحقيقية يدراك حاجاتهم ورغباتإالجامعات في محافظة الخليل في 

% 11.5من الاهتمام, في حين يرى حوالي  متوسط بمستوىحظى ي ه% إلى أن43.2وأشار حوالي 

 من الاهتمام. منخفض بمستوىحظى ي همن المبحوثين أن
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 همنترنت توفر لأن الحمالت الترويجية عبر الإعلى % من المبحوثين 49.2حوالي  وقد أكد

% من المبحوثين أن 47.4حوالي  أكدكما  ,يبحثون عنهاات المتعلقة بتوفر المنتجات التي البيان

 ,يبحثون عنهاالبيانات المتعلقة بخصائص المنتجات التي  لهمنترنت توفر الحمالت الترويجية عبر الإ

ضحة فكرة وا همنترنت أوجدت عندثين أن الحمالت الترويجية عبر الإ% من المبحو 44.7يرى حوالي و 

ثين أن الحمالت الترويجية % من المبحو 44.2يرى حوالي كما  حول جودة المنتجات المعلن عنها,

حوالي  أشاروقد  فكرة واضحة حول عدالة أسعار المنتجات المعلن عنها, همنترنت أوجدت عندعبر الإ

سابقة الاتجاهات ال همنترنت توضح لن الحمالت الترويجية عبر الإأ إلى % من المبحوثين43.2

ثين أن الحمالت الترويجية عبر % من المبحو 42.5حوالي  كما أفاد نحو المنتجات, للمستهلكين

 .فكرة واضحة حول دقة بيانات المنتجات المعلن عنها همنترنت حققت عندالإ

قيم  ونصفها ,(3.48–3.34وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )

, (4.2أقل من  -3.4والنصف الآخر من الفقرات مرتفعة)من  ,(3.4من أقل  -2.6من ) متوسطة

 , لكترونية للبياناتستوى توفير الحمالت الترويجية الإموهذا يعني أن الفقرات المتعلقة بمجال 

 دراك حاجاتهم ورغباتهم الحقيقيةإوالمعلومات التي تساعد طلبة الجامعات في محافظة الخليل في 

 من الاهتمام.مرتفع  سط إلىمن متو  بمستوىتحظى 

( الجدولية عند مستوى الدلالة tأكبر من قيمة )و  ,موجبة ( المحسوبةtوقد كانت قيمة )

, وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات المبحوثين على لجميع الفقرات( α≤0.05الإحصائية )

ير الحمالت الترويجية ستوى توفمهذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 
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دراك حاجاتهم إوالمعلومات التي تساعد طلبة الجامعات في محافظة الخليل في  ,لكترونية للبياناتالإ

 . واهتمام كبير عال   ورغباتهم الحقيقية يحظى بمستوى

ما سبق  ص, يمكن تلخيالكبيرة العالية والموافقة واتجاهاتهم ,ومن خالل آراء المبحوثين

والمعلومات التي تساعد  ,لكترونية للبياناتستوى توفير الحمالت الترويجية الإم :الآتية بالاستنتاجات

الحمالت ورغباتهم الحقيقية يتمثل بأن  ,دراك حاجاتهمإطلبة الجامعات في محافظة الخليل في 

لهم  توفريبحثون عنها, و البيانات المتعلقة بتوفر المنتجات التي  همنترنت توفر لالترويجية عبر الإ

نترنت أوجدت أن الحمالت الترويجية عبر الإيبحثون عنها, بالإضافة إلى المنتجات التي  خصائص

إلى أن  وتعزو الباحثة هذه الموافقة العالية. افكرة واضحة حول جودة المنتجات المعلن عنه همعند

نتجات ربما لم تهم لمالحمالت الترويجية تجذب انتباه المبحوثين للمنتجات المعلن عنها, وتثير احتياجا

, حب الاستطالعجديدة نوعا ما لدى المستهلك مما يدفعهم ل , وتخلق حاجاتيستخدمونها من قبل

 (,2015 اتفقت هذه النتيجة بدرجة كبيرة مع نتيجة دراسة )القرشي والكيالني, تجربة تلك المنتجات.و 

 (.(Jashari & Rrustemi, 2017  دراسة(, و  2018)ياسين, دراسةو 

لكترونية ستوى توفير الحملات الترويجية الإ السؤال السادس: ما منتائج المتعلقة بال 2.2.2
والمعلومات التي تساعد طلبة الجامعات في محافظة الخليل في المقارنة بين البدائل  ,للبيانات

 المختلفة لاتخاذ قرار الشراء المناسب؟
المعلومات اللازمة للمقارنة بين و  ,توفير البياناتمستوى  (: إجابات المبحوثين حول4.6جدول )

 البدائل لاتخاذ قرار الشراء

 
‌ت

 

 الفقرات

‌مقياس‌الإجابة
‌

 قيمة‌اختبار

t*‌

مستوى‌

 المعنوية

‌الوسط

 الحسابي

‌الانحراف

‌المعياري
 1إطلاقا‌ 2نادرا‌ 3أحيانا‌ 4غالبا‌ 5دائما‌

‌%‌ت % ت % ت % ت % ت

1 

تعرفني‌الحملات‌الترويجية‌

نترنت‌على‌بدائل‌لإعبر‌ا

المنتجات‌المتاحة‌في‌

‌.الأسواق

53 13.0 153 37.6 163 40.0 27 6.6 11 2.7 11.59 0.000 3.52 0.90 
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2 

توفر‌لي‌الحملات‌الترويجية‌

نترنت‌البيانات‌عبر‌الإ

اللازمة‌للتعرف‌على‌

‌.خصائص‌البدائل‌المتاحة

43 10.6 154 37.8 156 38.3 38 9.3 16 3.9 8.99 0.000 3.42 0.94 

3 

الحملات‌الترويجية‌عبر‌

نترنت‌تمكنني‌من‌الإ

المقارنة‌بين‌المنتجات‌

‌.المختلفة

55 13.5 143 35.1 173 42.5 27 6.6 9 2.2 11.62 0.000 3.51 0.89 

4 

تساعدني‌الحملات‌الترويجية‌

نترنت‌في‌إجراء‌عبر‌الإ

مقارنة‌سعرية‌بين‌المنتجات‌

‌.المتاحة

46 11.3 155 38.1 164 40.3 30 7.4 12 2.9 10.68 0.000 3.47 0.90 

5 

تساعدني‌الحملات‌الترويجية‌

نترنت‌في‌الوصول‌عبر‌الإ

لى‌أفضل‌المنتجات‌المتاحة‌إ

‌.من‌حيث‌الجودة‌المطلوبة

47 11.5 153 37.6 167 41.0 29 7.1 11 2.7 10.95 0.000 3.48 0.89 

6 

تساعدني‌الحملات‌الترويجية‌

نترنت‌في‌الوصول‌عبر‌الإ

‌.أفضل‌الأسعارالى‌

56 13.8 147 36.1 163 40.0 31 7.6 10 2.5 11.34 0.000 3.51 0.91 

7 

تساعدني‌الحملات‌الترويجية‌

نترنت‌في‌الوصول‌عبر‌الإ

لى‌أفضل‌المنتجات‌التي‌إ

‌.تناسب‌قدراتي‌الشرائية

59 14.5 157 38.6 153 37.6 28 6.9 10 2.5 12.40 0.000 3.56 0.91 

)ناتج‌عن‌‌متوسط‌النسب‌المئوية

مجموع‌النسب‌المئوية‌مقسومة‌

 .على‌عددها(

 12.6  37.3  40.0  7.4  2.8  

  t.‌ 12.48قيمة‌اختبار‌

  0.000 ‌.مستوى‌المعنوية

  3.50 ‌.الوسط‌الحسابي‌العام

 0.80  .الانحراف‌المعياري‌العام

 .1.966=  (n-1=406* قيمة ت الجدولية عند درجة حرية)

ستوى توفير الحمالت الترويجية المتعلقة بم( 4.6الجدول )حسب مبحوثين يتضح من إجابات ال

والمعلومات التي تساعد طلبة الجامعات في محافظة الخليل في المقارنة بين  ,لكترونية للبياناتالإ

قيمة الوسط الحسابي العام لإجابات المبحوثين قد  أنّ  ,البدائل المختلفة لاتخاذ قرار الشراء المناسب

 (. 0.80وبلغت قيمة الانحراف المعياري العام حوالي ) ,وبدرجة تقدير كبيرة( 3.5حوالي )بلغت 

 واأكّدقد % من المبحوثين 49.9حوالي أن  (4.6)ويتضح من إجابات المبحوثين في الجدول 

والمعلومات التي تساعد طلبة  ,لكترونية للبياناتستوى توفير الحمالت الترويجية الإمعلى أن 

حظى لاتخاذ قرار الشراء المناسب ي ؛في محافظة الخليل في المقارنة بين البدائل المختلفة الجامعات
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من الاهتمام, في حين  متوسط بمستوىحظى ي ه% إلى أن40من الاهتمام, وأشار حوالي  عال   بمستوى

  من الاهتمام. منخفض بمستوىحظى ي ه% من المبحوثين أن10.2يرى حوالي 

في  همنترنت تساعدثين أن الحمالت الترويجية عبر الإمن المبحو % 53.1حوالي  وقد أكد

% من المبحوثين 50.6حوالي  أكدكما   ,الشرائية هملى أفضل المنتجات التي تناسب قدراتإالوصول 

يرى حوالي و  ,على بدائل المنتجات المتاحة في الأسواق همنترنت تعرفالحمالت الترويجية عبر الإأن ب

 في الوصول الى أفضل همنترنت تساعدأن الحمالت الترويجية عبر الإ ثين% من المبحو 49.9

في  همنترنت تساعدثين أن الحمالت الترويجية عبر الإ% من المبحو 49.4يرى حوالي كما  ,الأسعار

% من المبحوثين أن الحمالت 49.1يرى حوالي و  إجراء مقارنة سعرية بين المنتجات المتاحة,

لى أفضل المنتجات المتاحة من حيث الجودة إفي الوصول  هماعدنترنت تسر الإالترويجية عب

 همنترنت تمكنثين أن الحمالت الترويجية عبر الإ% من المبحو 48.6حوالي كما وقد اوضح  المطلوبة,

% من المبحوثين أن الحمالت الترويجية 48.4وقد أفاد حوالي  من المقارنة بين المنتجات المختلفة,

 .البيانات الالزمة للتعرف على خصائص البدائل المتاحة همنترنت توفر لعبر الإ

قيم  وجميعها ,(3.56–3.42وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )

ستوى توفير مالفقرات المتعلقة بمجال  معظم(, وهذا يعني أن 4.2أقل من  -3.4من ) مرتفعة

معلومات التي تساعد طلبة الجامعات في محافظة الخليل وال ,لكترونية للبياناتالحمالت الترويجية الإ

 من الاهتمام. مرتفع بمستوىتحظى  لاتخاذ قرار الشراء المناسب ؛في المقارنة بين البدائل المختلفة

( الجدولية عند مستوى الدلالة tأكبر من قيمة )و  ,موجبة ( المحسوبةtوقد كانت قيمة )

هذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات المبحوثين على , و لجميع الفقرات( α≤0.05الإحصائية )
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ستوى توفير الحمالت الترويجية مهذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 

والمعلومات التي تساعد طلبة الجامعات في محافظة الخليل في المقارنة بين  ,لكترونية للبياناتالإ

 . واهتمام كبير عال   ر الشراء المناسب يحظى بمستوىلاتخاذ قرا ؛البدائل المختلفة

ما سبق  ص, يمكن تلخيالكبيرة العالية والموافقةواتجاهاتهم  ,ومن خالل آراء المبحوثين

والمعلومات التي تساعد  ,لكترونية للبياناتستوى توفير الحمالت الترويجية الإم :الآتية بالاستنتاجات

لاتخاذ قرار الشراء المناسب  ؛في المقارنة بين البدائل المختلفةطلبة الجامعات في محافظة الخليل 

لى أفضل المنتجات التي تناسب إفي الوصول  همنترنت تساعدأن الحمالت الترويجية عبر الإيتمثل ب

على بدائل المنتجات المتاحة في  همترنت تعرفنالحمالت الترويجية عبر الإ, وأن الشرائية همقدرات

 لى أفضلإفي الوصول  همنترنت تساعدالحمالت الترويجية عبر الإإلى أن  بالإضافة الأسواق,

إلى رغبة المبحوثين بالحصول على كافة المعلومات عن  وتعزو الباحثة هذه الموافقة العاليةالأسعار. 

خالل المقارنة بين المنتجات يستطيع  فمنالخصائص, وغيرها, و الجودة, و المنتجات من حيث السعر, 

هذه  اتفقتو  لشراء المنتج الذي يشبع حاجاتهم ورغباتهم. ؛الوصول إلى القرار المناسب المبحوثين

أما , (2015 )القرشي والكيالني,دراسة (, و  2015نتيجة دراسة )العضايلة, النتيجة بدرجة كبيرة مع

 .متوسطة موافقة ( بدرجة2018 دراسة )ياسين,

ل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع السؤال السابع: ما واقع تفاعالنتائج المتعلقة ب 2.2.7

 حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم لاتخاذ قرار الشراء المناسب؟
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 اتخاذ قرار الشراء (: إجابات المبحوثين حول4.7جدول )

   

‌ت

 

 الفقرات

قيمة‌‌مقياس‌الإجابة

 اختبار

t* 

مستوى‌

 المعنوية

‌الوسط

‌الحسابي

‌الانحراف

 المعياري
 1إطلاقا‌ 2نادرا‌ 3أحيانا‌ 4ا‌غالب 5دائما‌

‌% ت % ت % ت % ت % ت

ترنت‌في‌شراء‌ناستخدم‌الإ 1

السلع‌التي‌يمكن‌شراؤها‌

‌.نترنتعبر‌الإ

55 13.5 131 32.2 175 43.0 38 9.3 8 2.0 10.20 0.000 3.46 0.91 

نترنت‌في‌شراء‌استخدم‌الإ 2

الخدمات‌التي‌يمكن‌شراؤها‌

‌.نترنتعبر‌الإ

41 10.1 129 31.7 186 45.7 38 9.3 13 3.2 8.08 0.000 3.36 0.90 

يدفعني‌محتوى‌الحملات‌ 3

نترنت‌الى‌الترويجية‌عبر‌الإ

اتخاذ‌القرار‌المناسب‌

‌.بخصوص‌شراء‌المنتجات

40 9.8 145 35.6 183 45.0 25 6.1 14 3.4 9.71 0.000 3.42 0.88 

تشجعني‌الحملات‌الترويجية‌ 4

راء‌عبر‌الانترنت‌على‌ش

‌.المنتجات‌المعلن‌عنها

37 9.1 138 33.9 184 45.2 33 8.1 15 3.7 8.26 0.000 3.37 0.89 

يساعدني‌سماع‌تجارب‌ 5

الآخرين‌عبر‌مواقع‌

التواصل‌الاجتماعي‌في‌

تقييم‌المنتجات‌بهدف‌

 .الشراء

57 14.0 156 38.3 162 39.8 20 4.9 12 2.9 12.49 0.000 3.56 0.90 

‌تقنعني‌المنشورات 6

نترنت‌الترويجية‌عبر‌الإ

بشراء‌المنتجات‌ذات‌

‌.العلاقة

29 7.1 134 32.9 193 47.4 33 8.1 18 4.4 6.89 0.000 3.30 0.88 

تقنعني‌الفيديوهات‌الترويجية‌ 7

عبر‌مواقع‌التواصل‌

الاجتماعي‌بشراء‌المنتجات‌

‌.ذات‌العلاقة

40 9.8 135 33.2 176 43.2 38 9.3 18 4.4 7.46 0.000 3.35 0.94 

تقنعني‌الحملات‌الترويجية‌ 8

نترنت‌بتشجيع‌عبر‌الإ

الأقارب/‌الأصدقاء‌لشراء‌

‌.المنتجات‌ذات‌العلاقة

35 8.6 144 35.4 180 44.2 28 6.9 20 4.9 7.91 0.000 3.36 0.91 

عندما‌أقوم‌بعملية‌شراء‌عبر‌ 9

الإنترنت،‌أفضل‌الدفع‌

لكترونية‌الممكنة‌بالوسائل‌الإ

‌.قبل‌الاستلام

28 6.9 60 14.7 116 28.5 129 31.7 74 18.2 -6.96 0.000 2.60 1.15 

عندما‌أقوم‌بعملية‌شراء‌عبر‌ 10

الإنترنت،‌أفضل‌الدفع‌

بالوسائل‌الالكترونية‌الممكنة‌

‌.بعد‌الاستلام

89 21.9 163 40.0 94 23.1 33 8.1 28 6.9 11.17 0.000 3.62 1.12 

عندما‌أقوم‌بعملية‌شراء‌عبر‌ 11

فضل‌الدفع‌نقدا‌الإنترنت،‌أ

‌.عند‌التسليم

158 38.8 138 33.9 78 19.2 20 4.9 13 3.2 19.58 0.000 4.00 1.03 

متوسط‌النسب‌المئوية‌)ناتج‌عن‌

مجموع‌النسب‌المئوية‌مقسومة‌

‌.على‌عددها(

 13.6  32.9  38.6  9.7  5.2 

 

  t.  11.49قيمة‌اختبار‌

  0.000  .مستوى‌المعنوية

  3.40  .مالوسط‌الحسابي‌العا

 0.70  .الانحراف‌المعياري‌العام
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 .1.966=  (n-1=406* قيمة ت الجدولية عند درجة حرية)

المتعلقة بواقع تفاعل طلبة الجامعات في ( 4.7الجدول )حسب يتضح من إجابات المبحوثين 

قيمة أن  ,لاتخاذ قرار الشراء المناسب ؛محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم

وبلغت قيمة  ,وبدرجة تقدير كبيرة( 3.4الوسط الحسابي العام لإجابات المبحوثين قد بلغت حوالي )

 (. 0.70الانحراف المعياري العام حوالي )

 واأكّدقد % من المبحوثين 46.5حوالي أن  (4.7)ويتضح من إجابات المبحوثين في الجدول 

لخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم واقع تفاعل طلبة الجامعات في محافظة اعلى أن 

حظى ي ه% إلى أن38.6من الاهتمام, وأشار حوالي  عال   بمستوىحظى لاتخاذ قرار الشراء المناسب ي

 بمستوىحظى ي ه% من المبحوثين أن14.9من الاهتمام, في حين يرى حوالي  متوسط بمستوى

 من الاهتمام. منخفض

 يقومونالدفع نقدا عند التسليم عندما  يفضلونوثين أنهم % من المبح72.7حوالي  وقد أكد

الدفع بالوسائل  يفضلون% من المبحوثين أنهم 61.9كما أكد حوالي  بعملية شراء عبر الإنترنت,

% 52.3أوضح حوالي و  بعملية شراء عبر الإنترنت, يقومونلكترونية الممكنة بعد الاستالم عندما الإ

اع تجارب الآخرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تقييم المنتجات سم هممن المبحوثين أنه يساعد

ء السلع التي نترنت في شراالإ هم يستخدمون% من المبحوثين أن45.7حوالي  أفادو  بهدف الشراء,

محتوى الحمالت الترويجية عبر  % من المبحوثين أن45.4يرى حوالي و  نترنت,يمكن شراؤها عبر الإ

% من 44كما يرى حوالي , اتخاذ القرار المناسب بخصوص شراء المنتجاتلى إ همنترنت يدفعالإ

بتشجيع الأقارب/ الأصدقاء لشراء المنتجات  همنترنت تقنعثين أن الحمالت الترويجية عبر الإالمبحو 
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على  همنترنت تشجعالحمالت الترويجية عبر الإ % من المبحوثين أن43يرى حوالي و , ذات العالقة

% من المبحوثين أن الفيديوهات الترويجية عبر 43يرى حوالي  وأيضا معلن عنها,شراء المنتجات ال

% من المبحوثين 41.8حوالي  أشارو  بشراء المنتجات ذات العالقة, هممواقع التواصل الاجتماعي تقنع

% 40حوالي  أفادكما  نترنت,الخدمات التي يمكن شراؤها عبر الإنترنت في شراء الإ يستخدمونأنهم 

في حين  بشراء المنتجات ذات العالقة, همنترنت تقنعالمنشورات الترويجية عبر الإ مبحوثين أنمن ال

 فإنهم يفضلونبعملية شراء عبر الإنترنت,  يقومون% من المبحوثين أنهم عندما 21.6أشار حوالي 

 .لكترونية الممكنة قبل الاستالمالدفع بالوسائل الإ

 متوسطةقيم  ومعظمها ,(4–2.6قرات هذا المحور بين )وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لف

واقع تفاعل طلبة الجامعات الفقرات المتعلقة بمجال  معظم(, وهذا يعني أن 3.4أقل من  -2.6من )

تحظى  في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم لاتخاذ قرار الشراء المناسب

 من الاهتمام. متوسط بمستوى

( الجدولية عند مستوى الدلالة tأكبر من قيمة )و  ,موجبة ( المحسوبةtقيمة ) وقد كانت

(, وهذا يعني وجود فروق 11, 10, 8, 7, 6, 5, 4, 3, 2, 1( للفقرات )α≤0.05الإحصائية )

جوهرية في إجابات المبحوثين على هذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 

الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم لاتخاذ قرار واقع تفاعل طلبة 

 . واهتمام كبير عال   الشراء المناسب يحظى بمستوى

( الجدولية عند tأكبر من قيمة ) قيمتها المطلقة, و سالبة ( المحسوبةtكانت قيمة ) وبالمقابل

ا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات (, وهذ9) للفقرة( α≤0.05مستوى الدلالة الإحصائية )
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واقع تفاعل طلبة , وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن الفقرةالمبحوثين على هذه 

لاتخاذ قرار الشراء المناسب  ؛الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم

 قليل. واهتمام  ,منخفض يحظى بمستوى

ما سبق  ص, يمكن تلخيالكبيرة العالية والموافقةواتجاهاتهم  ,اء المبحوثينومن خالل آر 

واقع تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي  :الآتية بالاستنتاجات

الدفع نقدا عند التسليم عندما  يفضلون بأن المبحوثين التي تصلهم لاتخاذ قرار الشراء المناسب يتمثل

لكترونية الممكنة بعد الاستالم عندما الدفع بالوسائل الإ , ويفضلونشراء عبر الإنترنتالبعملية  مونيقو 

سماع تجارب الآخرين عبر مواقع التواصل  هميساعد, كما شراء عبر الإنترنتالبعملية  يقومون

ء السلع ي شرانترنت فالإ , بالإضافة إلى أنهم يستخدمونالاجتماعي في تقييم المنتجات بهدف الشراء

إلى أنّ حمالت التسويق  وتعزو الباحثة هذه الموافقة العالية. نترنتالتي يمكن شراؤها عبر الإ

لمستهلك وذلك من خالل ما تتركه من إغراءات تؤثر على ا ,الفيروسي لها أثر كبير على المبحوثين

 ,والأصدقاء ,هلك كأفراد الأسرةفي اتخاذ القرار الشرائي, بالإضافة إلى تأثير الجماعات المرجعية للمست

من أجل تقليل  ؛ما يميل الفرد إلى الأخذ بآراء الآخرين حيث عادةً بوغيرهم ممن جربوا المنتج 

 دراسةو  (,2015 اتفقت هذه النتيجة بدرجة كبيرة مع نتيجة دراسة )القرشي والكيالني,المخاطرة. و 

 (,(Jashari & Rrustemi 2017 راسةدو  (,2015 )العضايلة, دراسة(, و 2016 )النسور وآخرون,

 متوسطة. موافقة بدرجة  ( 2018)ياسين, أمّا دراسة

السؤال الثامن: ما واقع سلوك ما بعد الشراء لدى طلبة الجامعات في لنتائج المتعلقة با 2.2.8

 محافظة الخليل بعد تعرضهم لحملات التسويق الفيروسي؟
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 لشراءسلوك ما بعد ا (: إجابات المبحوثين حول4.8جدول )

‌ت

 
 الفقرات

قيمة‌‌مقياس‌الإجابة

 اختبار

t*‌

مستوى‌

 المعنوية

‌الوسط

 الحسابي

‌الانحراف

 المعياري
 1إطلاقا‌ 2نادرا‌ 3أحيانا‌ 4غالبا‌ 5دائما‌

‌% ت % ت % ت‌% ت % ت

1 

المنتجات‌التي‌اشتريها‌بتأثير‌

الحملات‌الترويجية‌

لكترونية‌تتوافق‌في‌الإ

‌.الحملاتخصائصها‌مع‌هذه‌

41 10.1 173 42.5 159 39.1 21 5.2 13 3.2 11.92 0.000 3.51 0.86 

2 

الأداء‌الفعلي‌للمنتجات‌التي‌

اشتريها‌بتأثير‌الحملات‌

لكترونية‌لا‌الترويجية‌الإ

يختلف‌عن‌الأداء‌المتوقع‌

‌.منها

28 6.9 167 41.0 175 43.0 25 6.1 12 2.9 10.43 0.000 3.43 0.83 

3 

الخصائص‌التطابق‌بين‌

الفعلية‌للمنتجات‌التي‌

اشتريتها‌)بتأثير‌الحملات‌

لكترونية(‌الترويجية‌الإ

والخصائص‌المعلن‌عنها‌

‌.يدفعني‌لتكرار‌شرائها

44 10.8 164 40.3 156 38.3 30 7.4 13 3.2 10.82 0.000 3.48 0.90 

4 

حصولي‌على‌منافع‌تساوي‌

)أو‌تفوق(‌الأسعار‌المدفوعة‌

ا‌للمنتجات‌التي‌اشتريته

)بتأثير‌الحملات‌الترويجية‌

لكترونية(‌يدفعني‌لتكرار‌الإ

‌.الشراء

47 11.5 159 39.1 162 39.8 22 5.4 17 4.2 10.64 0.000 3.48 0.92 

5 

اذا‌تحقق‌لدي‌الرضا‌عن‌

المنتجات‌التي‌اشتريها‌

)بتأثير‌الحملات‌الترويجية‌

لكترونية(‌فإني‌أشجع‌الإ

‌.أصدقائي‌على‌شرائها

56 13.8 163 40.0 148 36.4 26 6.4 14 3.4 11.82 0.000 3.54 0.93 

6 

اذا‌تحقق‌لدي‌الرضا‌عن‌

المنتجات‌التي‌اشتريها‌

)بتأثير‌الحملات‌الترويجية‌

لكترونية(‌فإني‌أشجع‌الإ

‌.أقاربي‌على‌شرائها

55 13.5 161 39.6 157 38.6 18 4.4 16 3.9 11.92 0.000 3.54 0.92 

7 

أشارك‌تجربتي‌الإيجابية‌في‌

سوق‌الإلكتروني‌مع‌الت

‌.الآخرين

48 11.8 147 36.1 168 41.3 27 6.6 17 4.2 9.68 0.000 3.45 0.93 

1 

أشارك‌تجربتي‌السلبية‌في‌

التسوق‌الإلكتروني‌)إن‌

‌.حدثت(‌مع‌الآخرين

64 15.7 137 33.7 160 39.3 24 5.9 22 5.4 9.72 0.000 3.48 1.00 

متوسط‌النسب‌المئوية‌)ناتج‌عن‌

ب‌المئوية‌مقسومة‌مجموع‌النس

‌.على‌عددها(

 11.8  39.0  39.5  5.9  3.8  

 ‌t.‌ 12.85قيمة‌اختبار‌

  ‌0.000 ‌.مستوى‌المعنوية

  ‌‌3.49 ‌.الوسط‌الحسابي‌العام

 0.77  .الانحراف‌المعياري‌العام

 .1.966=  (n-1=406* قيمة ت الجدولية عند درجة حرية)
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لدى  ,المتعلقة بواقع سلوك ما بعد الشراء( 4.8ل )الجدو حسب يتضح من إجابات المبحوثين 

قيمة الوسط الحسابي أن  ,طلبة الجامعات في محافظة الخليل بعد تعرضهم لحمالت التسويق الفيروسي

وبلغت قيمة الانحراف  ,وبدرجة تقدير كبيرة ,(3.49العام لإجابات المبحوثين قد بلغت حوالي )

 (. 0.77المعياري العام حوالي )

 واأكّدقد % من المبحوثين 50.8حوالي أن  (4.8ابات المبحوثين في الجدول )ح من إجويتض

واقع سلوك ما بعد الشراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل بعد تعرضهم لحمالت على أن 

 بمستوىحظى ي ه% إلى أن39.5من الاهتمام, وأشار حوالي  عال   بمستوىحظى التسويق الفيروسي ي

من  منخفض بمستوىحظى ي ه% من المبحوثين أن9.7هتمام, في حين يرى حوالي من الا متوسط

 الاهتمام.

الرضا عن المنتجات التي  هما تحقق لديإذ% من المبحوثين أنهم 53.8حوالي  وقد أكد

 أكدكما  على شرائها, همأصدقائ يشجعون هملكترونية( فإن)بتأثير الحمالت الترويجية الإ يشترونها

)بتأثير  يشترونهاالرضا عن المنتجات التي  هممن المبحوثين أنهم اذا تحقق لدي% 53.1حوالي 

% من 52.6أوضح حوالي و  على شرائها, همأقارب يشجعون هملكترونية( فإنالحمالت الترويجية الإ

لكترونية تتوافق في خصائصها مع تأثير الحمالت الترويجية الإب يشترونهاالمبحوثين أن المنتجات التي 

% من المبحوثين أن التطابق بين الخصائص الفعلية 51.1أوضح حوالي كما  ,الحمالتهذه 

 هموالخصائص المعلن عنها يدفع ,لكترونية()بتأثير الحمالت الترويجية الإ يشترونهاللمنتجات التي 

على منافع تساوي )أو تفوق(  هم% من المبحوثين أن حصول50.6أوضح حوالي , و لتكرار شرائها

لتكرار  هملكترونية( يدفع)بتأثير الحمالت الترويجية الإ يشترونهالمدفوعة للمنتجات التي الأسعار ا
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السلبية في التسوق الإلكتروني  همتجربت يشاركون% من المبحوثين أنهم 49.4حوالي  و قد أفاد الشراء,

الإيجابية  همتجربت يشاركون% من المبحوثين أنهم 47.9حوالي في حين أفاد  )إن حدثت( مع الآخرين,

أن الأداء الفعلي  إلى % من المبحوثين47.9حوالي  كما أشار في التسوق الإلكتروني مع الآخرين,

 .لكترونية لا يختلف عن الأداء المتوقع منهابتأثير الحمالت الترويجية الإ يشترونهاللمنتجات التي 

قيم  وجميعها( 3.54–3.43وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )

واقع سلوك ما بعد الفقرات المتعلقة بمجال  جميع(, وهذا يعني أن 4.2أقل من  -3.4من ) مرتفعة

تحظى  الشراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل بعد تعرضهم لحمالت التسويق الفيروسي

 من الاهتمام. عال   بمستوى

( الجدولية عند مستوى الدلالة t)أكبر من قيمة و  ,موجبة ( المحسوبةtوقد كانت قيمة )

وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات المبحوثين على  لجميع الفقرات,( α≤0.05الإحصائية )

واقع سلوك ما بعد الشراء لدى طلبة هذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 

واهتمام  عال ق الفيروسي يحظى بمستوىالجامعات في محافظة الخليل بعد تعرضهم لحمالت التسوي

 . كبير

ما سبق  ص, يمكن تلخيالكبيرة العالية والموافقةومن خالل آراء المبحوثين واتجاهاتهم 

بعد تعرضهم  ,واقع سلوك ما بعد الشراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل :الآتية بالاستنتاجات

 يشترونهاالرضا عن المنتجات التي  هماذا تحقق لدي نالمبحوثي لحمالت التسويق الفيروسي يتمثل بأن

أن و  ,على شرائها وأقاربهم ,همأصدقائ يشجعون همفإن ,لكترونية()بتأثير الحمالت الترويجية الإ

لكترونية تتوافق في خصائصها مع هذه بتأثير الحمالت الترويجية الإ يشترونهاالمنتجات التي 
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وتتفق هذه النتيجة بدرجة  ,اقية الحمالت الترويجية الإلكترونيةوتعزو الباحثة ذلك إلى مصد الحمالت,

وتعزو الباحثة الموافقة المتوسطة لفقرات مشاركة التجربة  (.2018كبيرة مع دراسة )ياسين ,

والثقافية في  ,إلى طبيعة البيئة الاجتماعيةالسلبية في التسويق الإلكتروني مع الآخرين , و الإيجابية

وهذا ما أكدت  ,والسلبية ,الإيجابية الجماعات المرجعية في نقل التجاربلى دور وا   ,محافظة الخليل

( التي أشارت إلى أن معظم Jashari & Rrustemi, 2017ودراسة ) (,2018 عليه دراسة )ياسين,

اتفقت و  .على عدم رضاهم راتعبي لسلبية حول المنتجات مع أصدقائهمتجربتهم االمستطلعين يشاركون 

 & Jashari) دراسةو  (,2015 ة بدرجة كبيرة مع نتيجة دراسة )القرشي والكيالني,هذه النتيج

Rrustemi, 2017 ,)بدرجة موافقة متوسطة.  (2018)ياسين, أمّا دراسة 

السؤال التاسع: ما مستوى استخدام طلبة الجامعات في محافظة الخليل النتائج المتعلقة ب 2.2.9

 لمواقع التواصل الاجتماعي المشهورة؟

مستوى استخدام طلبة الجامعات في محافظة الخليل لمواقع  (: إجابات المبحوثين حول4.9) جدول
 التواصل الاجتماعي المشهورة

‌ت

 
‌الموقع

‌مقياس‌الإجابة
 قيمة‌اختبار

t*‌

مستوى‌

‌المعنوية

‌الوسط

الحسا

 بي

‌الانحراف

 المعياري
 1إطلاقا‌ 2نادرا‌ 3أحيانا‌ 4غالبا‌ 5دائما‌

‌% ت % ت‌% ت % ت % ت

 0.87 4.39 0.000 40.49 0.5 3 4.3 28 10.7 70 25.3 165 59.3 ‌387فيس‌بوك 1

 0.98 1.96 0.000 27.31- 35.8 234 44.0 287 11.5 75 6.1 40 2.6 ‌17تويتر 2

 0.89 4.43 0.000 40.97 0.8 5 3.8 25 11.2 73 20.5 134 63.7 ‌416واتس‌أب 3

 1.09 3.96 0.000 22.42 2.9 19 8.7 57 17.9 117 30.8 201 39.7 ‌259انستغرام 4

 0.94 3.82 0.000 22.20 0.8 5 7.2 47 28.9 189 35.4 231 27.7 ‌181يوتيوب 5

 1.30 3.28 0.000 5.60 9.5 62 21.1 138 25.4 166 19.3 126 24.7 ‌161سناب‌شات 6

 1.25 2.46 0.000 10.94- 26.0 170 32.0 209 20.8 136 11.8 77 9.3 ‌61تيك‌توك 7

 0.80 1.48 0.000 48.59- 64.6 422 27.9 182 4.3 28 1.4 9 1.8 ‌12لينكد‌إن 8

متوسط‌النسب‌المئوية‌

)ناتج‌عن‌مجموع‌

النسب‌المئوية‌مقسومة‌

 على‌عددها(

 28.6  18.8  16.3  18.6  17.6 

 

  t  10.47قيمة‌اختبار‌

  0.000 ‌مستوى‌المعنوية



 

147 

 

  3.22 ‌الوسط‌الحسابي‌العام

الانحراف‌المعياري‌

 العام
 0.54 

 .1.964=  (n-1=652* قيمة ت الجدولية عند درجة حرية)

المتعلقة بمستوى استخدام طلبة الجامعات ( 4.9الجدول )حسب يتضح من إجابات المبحوثين 

ت قيمة الوسط الحسابي العام لإجاباأن  ,في محافظة الخليل لمواقع التواصل الاجتماعي المشهورة

, وبلغت قيمة الانحراف المعياري العام وبدرجة تقدير متوسطة ,(3.22المبحوثين قد بلغت حوالي )

 (. 0.54حوالي )

 واأكّدقد % من المبحوثين 47.4حوالي أن ( 4.9دول )ويتضح من إجابات المبحوثين في الج

تماعي المشهورة مستوى استخدام طلبة الجامعات في محافظة الخليل لمواقع التواصل الاجعلى أن 

من  متوسط بمستوىحظى ي ه% إلى أن16.3من الاهتمام, وأشار حوالي  عال   بمستوىحظى ي

 من الاهتمام. منخفض بمستوىحظى ي ه% من المبحوثين أن36.2الاهتمام, في حين يرى حوالي 

% 84.2كما أكد حوالي  فيس بوك,استخدامهم لموقع % من المبحوثين 84.6حوالي  وقد أكد

استخدامهم لموقع % من المبحوثين 70.5حوالي  أوضحو  واتس أب,استخدامهم لموقع مبحوثين من ال

% 44حوالي وقد أفاد  يوتيوب,استخدامهم لموقع % من المبحوثين 63.1حوالي كما أوضح  انستغرام,

% من المبحوثين 21.1أشار حوالي في حين  سناب شات,استخدامهم لموقع من المبحوثين 

 في تويتر, يستخدمون موقع % من المبحوثين أنهم8.7أشار حوالي كما  تيك توك,قع استخدامهم لمو 

 .لينكد إن يستخدمون موقع أنهمإلى % من المبحوثين 3.2حين أشار حوالي 
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قيم  ومعظمها( 4.43–1.48وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )

المواقع المذكورة يتم استخدامها من قبل طلبة  معظمأن  (, وهذا يعني4.2أقل من  -3.4من ) مرتفعة

 .مرتفع الجامعات في محافظة الخليل بمستوى

( الجدولية عند مستوى الدلالة tأكبر من قيمة )و  ,موجبة ( المحسوبةtوقد كانت قيمة )

(, وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات 6, 5, 4, 3, 1( للفقرات )α≤0.05الإحصائية )

مستوى استخدام طلبة حوثين على هذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن المب

 . واهتمام كبير عال   الجامعات في محافظة الخليل لمواقع التواصل الاجتماعي المشهورة يحظى بمستوى

لية عند ( الجدو tأكبر من قيمة ) قيمتها المطلقة, و سالبة ( المحسوبةtكانت قيمة ) وبالمقابل

(, وهذا يعني وجود فروق جوهرية في 8, 7, 2( للفقرات )α≤0.05مستوى الدلالة الإحصائية )

مستوى إجابات المبحوثين على هذه الفقرات, وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي ترى أن 

 وىاستخدام طلبة الجامعات في محافظة الخليل لمواقع التواصل الاجتماعي المشهورة يحظى بمست

 قليل. واهتمام  منخفض

واستخداما بين أفراد العينة, هو أن  ,فيسبوك( الأكثر انتشاراكون خدمة ) وتعزو الباحثة

عتبر وسيلة فعالة نظرا لما يوفره فيسبوك يتمتع بسهولة الاستخدام مقارنة مع مواقع التواصل الأخرى, وي

لإضافة إلى  المحافظة على الزبائن ومعلومات تخدم الشركة في فهم سلوك الزبون, با ,من بيانات

والوصول إلى الزبائن المستهدفين, حيث يعتبر موقع الفيس بوك أحد المواقع الأكثر جماهيرية  ,الحاليين

الفيس بوك  م: استخدامنها وخدمات مثيرة لالهتمام ,جذابة في العالم, وذلك لما يتمتع به من خصائص

نشاء و والملفات,  ,رفع الصورو , والأخبار الجديدة ,مستجداتمتابعة الو  ,بدافع الدردشة مع الأصدقاء ا 
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. بالإضافة إلى ذلك وتمضية الوقت ,والتسلية ,استخدامه بهدف الترفيهو والرد على التعليقات,  ,موضوع

وشعبية  ,فإن فتح حساب الفيس بوك لا يكلف مبالغ مادية مرتفعة, وبذلك فإن لموقع الفيس بوك مكانة

 قد أصبح الفيس بوك جزءا من حياة الماليين من الأفراد.و اقع التواصل الأخرى, كبيرة مقارنة بمو 

( التي أظهرت أن 2016 مع نتيجة دراسة )النسور وآخرون, بدرجة كبيرة واتفقت هذه النتيجة

, إن في المرتبة الأخيرة دموقع لينكوجاء  ,احتل المرتبة الأولى من حيث الاستخدام كالفيس بو موقع 

 ,( 2017و)ثابت, ,( 2017و)الياسين, (, 2019كل من )البله وآخرون,قت مع نتيجة وأيضا اتف

 .( 2018)ياسين,, و(Jashari & Rrustemi, 2017)و

 فرضيات الدراسةنتائج تحليل   1.1
: لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة للدراسة النتائج المتعلقة بالفرضية الرئيسية 2.3.1

توى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق بين مس( α≤0.05)الإحصائية 

 نترنت, من جهة أخرى.سي, من جهة, وقرار الشراء عبر الإ الفيرو 

استخدام اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين فقد تم  ةالسابق من أجل فحص الفرضية الرئيسية

ي, من جهة, وقرار الشراء عبر سمستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيرو 

 .نتائج هذا الاختبار( يوضح 4.10, والجدول رقم )نترنت, من جهة أخرىالإ
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اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة (: 4.10جدول )
 .نترنت, من جهة أخرىسي, من جهة, وقرار الشراء عبر الإ الخليل مع التسويق الفيرو 

 المتغير المستقل

 نترنتتغير التابع: قرار الشراء عبر الإالم

‌العدد
معامل‌الارتباط‌

 سبيرمان

مستوى‌الدلالة‌

الإحصائية‌

Sig. 

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق 

 الفيروسي
407 0.713‌0.000 

 .0.02* دالة عند مستوى 
 ة إحصائيا)مستوى الدلالةدالّ  سبيرمانقيمة معامل بأن ( 4.10) ويالحظ من نتائج الجدول

توجد عالقة معنوية عند يستنتج بأنه الفرضية السابقة, و  رفض(, وبالتالي يتم 0.05أقل من المعنوية 

بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع ( α≤0.05)مستوى الدلالة الإحصائية 

معامل حيث بلغ مقدار  نترنت, من جهة أخرى,شراء عبر الإال التسويق الفيروسي, من جهة, وقرار

( وهي عالقة طردية)معامل 0.7درجة هذه العالقة مرتفعة )أكبر من  , وتعتبر(0.713سبيرمان)

سبيرمان موجب الإشارة(, ويستنتج من ذلك بأن زيادة مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة 

 نترنت.يادة قرار الشراء عبر الإى ز الخليل مع التسويق الفيروسي يؤدي إل

زات التسويق الفيروسي أهمها: السرعة في توصيل الإعالن إلى ميّ  وتعزو الباحثة هذه النتيجة

سهولة استخدامه على و المحتوى الجذاب, و التكلفة المنخفضة, و والمعلومات عن الشركة ومنتجاتها, 

 يزات.مّ التواصل الاجتماعي, وغيرها من الكافة مواقع 

عالقة بين و  ,هناك تأثير( التي أكدت على أن 2009 تفقت هذه النتيجة مع دراسة )يوسف,او 

 ةودراس ,(2014ودراسة )العكايلة, والخدمات,لمختلف السلع  كوقرار شراء المستهل, الفيروسيالتسويق 

وتأثير بين  ,( التي أشارت إلى وجود عالقة2016(, ودراسة )الغامدي,  2018والطائي,)الطائي 
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التي و ( Wei, 2014) (, ودراسة 2017التسويق الفيروسي وبين نوايا إعادة الشراء, ودراسة )ثابت,

 Vianna etودراسة ), وقرار شراء المستهلك ,أكدت على وجود عالقة بين التسويق الفيروسي

al,2016) ,( ودراسةLiu & Wang, 2019 ) التي أكدت على وجود عالقة بين التسويق الفيروسي و

( التي أشارت إلى وجود عالقة وتأثير للتسويق الفيروسي 2019 ودراسة  )البله وآخرون,, يا الشراءونوا

 على سلوك المستهلك.

 ويتفرع عن الفرضية الرئيسية مجموعة من الفرضيات الفرعية وهي:

 ( بينα≤0.05: لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )الفرضية الأولى

فيروسي الذي يصلهم عبر ل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق التفاع مستوى

 نترنت, من جهة أخرى.ني, من جهة, وقرار الشراء عبر الإ الإلكترو  البريد

استخدام اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين فقد تم  ةالسابق من أجل فحص الفرضية الرئيسية

الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر البريد مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة 

نتائج ( يوضح 4.11, والجدول رقم )نترنت, من جهة أخرىني, من جهة, وقرار الشراء عبر الإالإلكترو 

 .هذا الاختبار

اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة (: 4.11جدول )
نترنت, ني, من جهة, وقرار الشراء عبر الإ فيروسي الذي يصلهم عبر البريد الإلكترو الخليل مع التسويق ال

 من جهة أخرى

 المتغير‌المستقل

 نترنتتغير‌التابع:‌قرار‌الشراء‌عبر‌الإالم

 العدد
معامل‌الارتباط‌

 سبيرمان

مستوى‌الدلالة‌

الإحصائية‌
Sig. 

مستوى‌تفاعل‌طلبة‌الجامعات‌في‌محافظة‌

ويق‌الفيروسي‌الذي‌يصلهم‌عبر‌الخليل‌مع‌التس

 البريد‌الإلكتروني
407 0.469 0.000 

 .0.05ة عند مستوى * دالّ 
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 )مستوى الدلالة ة إحصائيادالّ  سبيرمانبأن قيمة معامل ( 4.11) ويالحظ من نتائج الجدول

ة توجد عالقيستنتج بأنه السابقة, و الصفرية الفرضية  رفض(, وبالتالي يتم 0.05أقل من المعنوية 

بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة ( α≤0.05)معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية 

ني, من جهة, وقرار الشراء عبر الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر البريد الإلكترو 

درجة هذه العالقة  , وتعتبر(0.469سبيرمان)معامل حيث بلغ مقدار  نترنت, من جهة أخرى,الإ

( وهي عالقة طردية)معامل سبيرمان موجب الإشارة(, ويستنتج من ذلك بأن زيادة 0.7-0.3) توسطةم

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر البريد 

 نترنت.دي إلى زيادة قرار الشراء عبر الإالإلكتروني يؤ 

ات حمالت التسويق الفيروسي عبر البريد الإلكتروني إلى ميز  الباحثة هذه النتيجةوتعزو 

الرسائل الترويجية  كما أنّ  ,بأقل جهد وتكلفة الوصول إلى الفئة المستهدفة بشكل سهل وسريع وأهمها:

 , بالإضافة إلى أنّ ترويجيةالتكلفة المنخفضة للرسائل ال إضافة إلى تتضمن معلومات مختصرة وجذابة,

واتفقت هذه  ستالمهم الإعالن.مع بريدهم الإلكتروني يضمن نوعا ما اتواصل مستخدمي الإنترنت 

التي أكدت على أن هناك تأثير إيجابي للبريد و (  2019)البله وآخرون,دراسة  النتيجة مع نتيجة

 .(2017)ثابت, ونتيجةهلك الشرائي, الإلكتروني على سلوك المست

( بين α≤0.05الدلالة الإحصائية ): لا توجد علاقة معنوية عند مستوى لثانيةا الفرضية

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر 

 نترنت, من جهة أخرى.ية, من جهة, وقرار الشراء عبر الإ الاعلانات الإلكترون

رمان بين استخدام اختبار معامل الارتباط سبيفقد تم  ةالسابق من أجل فحص الفرضية الرئيسية
عالنات سويق الفيروسي الذي يصلهم عبر الإمستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع الت
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نتائج ( يوضح 4.12, والجدول رقم )نترنت, من جهة أخرىية, من جهة, وقرار الشراء عبر الإالإلكترون
 .هذا الاختبار

فاعل طلبة الجامعات في محافظة اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين مستوى ت(: 4.12جدول )
ية, من جهة, وقرار الشراء عبر علانات الإلكترونسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر الإالخليل مع الت

 نترنت, من جهة أخرىالإ 

 المتغير‌المستقل

 المتغير‌التابع:‌قرار‌الشراء‌عبر‌الانترنت

 العدد
معامل‌الارتباط‌

 سبيرمان

مستوى‌الدلالة‌

الإحصائية‌
Sig. 

سويق‌مستوى‌تفاعل‌طلبة‌الجامعات‌في‌محافظة‌الخليل‌مع‌الت

 علانات‌الإلكترونيةالفيروسي‌الذي‌يصلهم‌عبر‌الإ
407 0.616 0.000 

 .0.05ة عند مستوى * دالّ 

 ة إحصائيا)مستوى الدلالةدالّ  سبيرمانبأن قيمة معامل  (4.12)ويالحظ من نتائج الجدول 

توجد عالقة يستنتج بأنه السابقة, و  الصفرية الفرضية رفضيتم  (, وبالتالي0.05أقل من المعنوية 

بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة ( α≤0.05)معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية 

ن جهة, وقرار الشراء عبر عالنات الإلكترونية, مسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر الإالخليل مع الت

درجة هذه العالقة  , وتعتبر(0.616سبيرمان)معامل يث بلغ مقدار ح نترنت, من جهة أخرى,الإ

( وهي عالقة طردية)معامل سبيرمان موجب الإشارة(, ويستنتج من ذلك بأن زيادة 0.7-0.3) متوسطة

عالنات الذي يصلهم عبر الإ مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيروسي

 نترنت.يادة قرار الشراء عبر الإدي إلى ز الإلكترونية يؤ 

مكانية استخدام  وتعزو الباحثة هذه النتيجة للتنوع الكبير في محتوى الإعالنات الإلكترونية, وا 

كما أن الإعالن الإلكتروني يتضمن معلومات جذابة تؤثر على الفيديو, وغيرها(, و الصورة, و )الصوت, 
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ن الإعالنات إ, وبالتالي فساليب التي تؤثر على العقل, بالإضافة إلى استخدام الأبشكل إيجابي العاطفة

تقوم الإعالنات  , حيثلم يفكر بشرائها من قبل الإلكترونية تجعل المستهلك يفكر بشراء منتجات

وأماكن بيعها, بالإضافة إلى تعريف  ,وأسعارها ,وخصائصها ,والخدمات ,بتعريف المستهلك بالسلع

رشاده إل  نتيجةو  (,2017 واتفقت هذه النتيجة مع نتيجة )ثابت, ى إشباعها.المستهلك حقيقة حاجاته وا 

 ,Wei) نتيجة(, و  2019)أبو ناصر وآخرون, نتيجة(, و 2009)يوسف,  نتيجة(, و 2014 ,)العكايلة

( التي أكدت على وجود أثر إيجابي للإعالن 2018 ,)أحالم ومسعودة(, بالإضافة إلى نتيجة 2014

 لمستهلك.الإلكتروني على قرار شراء ا

( بين α≤0.05: لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )الثالثة الفرضية

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر مواقع 

 نترنت, من جهة أخرى.عي, من جهة, وقرار الشراء عبر الإ التواصل الاجتما

استخدام اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين فقد تم  ,ةالسابق ة الرئيسيةمن أجل فحص الفرضي

مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر مواقع 

( 4.13, والجدول رقم )نترنت, من جهة أخرىعي, من جهة, وقرار الشراء عبر الإالتواصل الاجتما

 .ختبارنتائج هذا الايوضح 
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اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة (: 4.13جدول )
عي, من جهة, وقرار الشراء عبر الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر مواقع التواصل الاجتما

 نترنت, من جهة أخرىالإ 

 المتغير‌المستقل

 نترنتالإقرار‌الشراء‌عبر‌‌المتغير‌التابع:

 العدد
معامل‌الارتباط‌

 سبيرمان

مستوى‌الدلالة‌

الإحصائية‌
Sig. 

مستوى‌تفاعل‌طلبة‌الجامعات‌في‌محافظة‌الخليل‌مع‌التسويق‌

 الفيروسي‌الذي‌يصلهم‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي
407 0.706 0.000 

 .0.05ة عند مستوى * دالّ 

 ة إحصائيا)مستوى الدلالةدالّ  سبيرمان بأن قيمة معامل (4.13)يالحظ من نتائج الجدول 

توجد عالقة يستنتج بأنه السابقة, و  الصفريةالفرضية  رفض(, وبالتالي يتم 0.05أقل من المعنوية 

بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة ( α≤0.05)معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية 

عي, من جهة, وقرار الشراء ع التواصل الاجتماالخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر مواق

درجة هذه العالقة  , وتعتبر(0.706سبيرمان)معامل حيث بلغ مقدار  نترنت, من جهة أخرى,عبر الإ

وهي عالقة طردية)معامل سبيرمان موجب الإشارة(, ويستنتج من ذلك بأن  ,(0.7مرتفعة )أكثر من 

الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم عبر مواقع  زيادة مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة

 نترنت.دي إلى زيادة قرار الشراء عبر الإالتواصل الاجتماعي يؤ 

 ,لما لمواقع التواصل الاجتماعي من دور كبير في اختصار الوقت وتعزو الباحثة هذه النتيجة

ي توفير المعلومات الالزمة عن والجهد مقارنة مع وسائل التسويق التقليدية, ولما لها من دور كبير ف

ورغبات المستهلكين, وذلك من خالل  ,بالإضافة إلى دور مواقع التواصل في فهم احتياجات, المنتجات

دورها في تحقيق خدمة عمالء جيدة عن طريق الاستجابة السريعة و  ,والتفاعل معهم ,التواصل
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ذلك تعمل مواقع التواصل الاجتماعي , بالإضافة إلى وشكاوي المستهلكين ,واستفسارات ,لاقتراحات

فيقوم المتصفح  تجات المعروضة على تلك المواقع, على تكوين صورة ذهنية لدى المتصفحين حول المن

والجهد في ظل  ,وذلك نظرا لما توفره تلك المواقع من الوقت ,ورغباته ,البحث عما يلبي حاجاتهب

 الانشغالات اليومية. 

 صل الاجتماعيالتي أكدت على دور مواقع التواو ( 2017سة )ثابت,واتفقت هذه النتيجة مع درا

, (2017 )عبد الكريم,, ونتيجة(2016 وآخرون, ونتيجة )النسورعلى القرار الشرائي, في التأثير 

 (,2014, ) العكايلةنتيجةو , ( 2019)البله وآخرون,, ونتيجة (2015 ونتيجة)القرشي والكيالني,

(, 2018 )ياسين,, ونتيجة (Jashari& Rrustemi, 2017)ة , ونتيج(Wei, 2014)ونتيجة 

التي أكدت على أثر مواقع التواصل و  (2017 )الياسين,نتيجة (, و 2015 ونتيجة )العضايلة,

 ,Nguyen & Nguyen), ونتيجةالاجتماعي على السلوك الشرائي لقطاع المالبس في الأردن

ولها دور كبير  ,اعي وسيلة لأصوات المستهلكينالتي أشارت إلى أن مواقع التواصل الاجتمو , (2020

 .في التأثير على سلوك المستهلك

بين ( α≤0.05): لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية الرابعة الفرضية

عبر قادة  مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم

 نترنت, من جهة أخرى.من جهة, وقرار الشراء عبر الإ  ن(,والرأي )الأشخاص المؤثر 

استخدام اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين فقد تم  ةالسابق من أجل فحص الفرضية الرئيسية

عبر قادة الرأي  مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم
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( 4.14, والجدول رقم )نترنت, من جهة أخرىالشراء عبر الإ قرارن(, من جهة, و )الأشخاص المؤثرو 

 .نتائج هذا الاختباريوضح 

 دالة إحصائيا)مستوى الدلالة سبيرمانبأن قيمة معامل  (4.14)يالحظ من نتائج الجدول 

توجد عالقة يستنتج بأنه السابقة, و  الصفرية الفرضية رفض(, وبالتالي يتم 0.05أقل من المعنوية 

بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة ( α≤0.05)ة عند مستوى الدلالة الإحصائية معنوي

عبر قادة الرأي )الأشخاص المؤثرون(, من جهة, وقرار  الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم

درجة هذه  , وتعتبر(0.647سبيرمان)معامل حيث بلغ مقدار  نترنت, من جهة أخرى,الشراء عبر الإ

( وهي عالقة طردية)معامل سبيرمان موجب الإشارة(, ويستنتج من ذلك 0.7-0.3) متوسطةقة العال

عبر  بأن زيادة مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم

 نترنت.دي إلى زيادة قرار الشراء عبر الإن( يؤ قادة الرأي )الأشخاص المؤثرو 

بار معامل الارتباط سبيرمان بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة اخت(: 4.14جدول )
عبر قادة الرأي )الأشخاص المؤثرون(, من جهة, وقرار الشراء  الخليل مع التسويق الفيروسي الذي يصلهم

 نترنت, من جهة أخرىعبر الإ 

 المتغير‌المستقل

 المتغير‌التابع:‌قرار‌الشراء‌عبر‌الانترنت

 العدد
ل‌الارتباط‌معام

 سبيرمان

مستوى‌الدلالة‌

الإحصائية‌
Sig. 

مستوى‌تفاعل‌طلبة‌الجامعات‌في‌محافظة‌الخليل‌مع‌التسويق‌

 ن(وعبر‌قادة‌الرأي‌)الأشخاص‌المؤثر‌الفيروسي‌الذي‌يصلهم
407 0.647 0.000 

 .0.05ة عند مستوى * دالّ 

 ,به ؤثر بالأشخاص المحيطينوي ,أن الإنسان بطبيعته يتأثر إلى وتعزو الباحثة هذه النتيجة

لإعالنات ه الكبير بابتجاربهم الاستهالكية, بالإضافة إلى تأثر  ولا سيما آراء الأشخاص الذين يثق
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 ,والاقتداء بهم ,مما يثير الحافز لدى المستهلك بتقليدهم ؛والمشاهير ,الإلكترونية التي يقدمها النجوم

لشراء  فهنالك العديد من المستهلكين اللذين يسعون ائية.والأصدقاء على قراراته الشر  ,وتأثير الأقارب

 منتج إذا ارتبط بشخص معين يحوز إعجابه ويحظى بثقته.

وجـود  التي أكدت على و ( 2017 وتتفق هذه النتيجة بدرجة كبيرة مع نتيجة دراسة )ثابت,

اذ قرار الشراء لمختلف السلع وبـين اتخ ,الإلكترونيوالمـؤثرين علـى وسـائل النشـر , تـأثير لقـادة الـرأي

والأقارب  ,التي أشارت إلى التأثير القوي للأصدقاء(  2019)أبو ناصر وآخرون,, ونتيجة والخدمات

 هو الذيفضل تسويق أ أنلى ( التي أشارت إ2015 في التأثير على قرار الشراء, ونتيجة )العضايلة,

( التي أشارت إلى تأثير الأصدقاء 2017 ونتيجة )الياسين,ء, صدقايتم من خالل التوصيات من الأ

التي أكدت على وجود , و (Nguyen & Nguyen, 2020) , ونتيجةعلى قرار الشراء بدرجة متوسطة

 تأثير للأشخاص المؤثرين ولاسيما المشاهير على سلوك المستهلك.

في  (α≤0.05)الخامسة: لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية الفرضية 

فاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم تعزى ت

 لمتغير الجنس.

 ,والانحرافات المعيارية ,من أجل فحص الفرضية السابقة, تم استخراج المتوسطات الحسابية

 ونتائج اختبار ت للعينات المستقلة, وذلك كما هو واضح من الجدول التالي:

تفاعل طلبة الجامعات في اختبار ت للعينات المستقلة لفحص الفروق (: نتائج 4.15) جدول رقم
 .التسويق الفيروسي التي تصلهم حسب متغير الجنس في محافظة الخليل مع حملات

 العدد الجنس
الوسط‌

 الحسابي
الانحراف‌

 المعياري
قيمة‌ت‌

‌المحسوبة

درجة‌

 الحرية

مستوى‌

الدلالة‌

 الإحصائية
 1.708- 0.66 3.17 103 ذكر

 
405 
 

0.088 
 0.70 3.30 304 أنثى 
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 ( عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة4.15يتضح من الجدول رقم )

(α≤0.05)  تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم في

 ومستوى الدلالة ,1.966=يمتها الجدوليةأقل من ق 1.708=المحسوبةتعزى لمتغير الجنس )قيمة ت 

حيث , (, وبالتالي يستنتج قبول الفرضية الصفرية السابقة0.05من  أكبر 0.088لالختبار= الاحصائية

 .(3.30( وللإناث)3.17تبين أن درجة الوسط الحسابي للذكور)

في  (α≤0.05)لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية : السادسة الفرضية 

تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم تعزى 

 لمتغير الجامعة.

 ,والانحرافات المعيارية ,من أجل فحص الفرضية السابقة, تم استخراج المتوسطات الحسابية

 ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي, وذلك كما هو واضح من الجدول التالي:

(: نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لفحص الفروق في تفاعل طلبة الجامعات 4.16ل رقم )جدو
 في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم تعزى لمتغير الجامعة

 مصدر‌التباين
مجموع‌

 المربعات
درجات‌

 الحرية
متوسط‌

‌المربعات

قيمة‌ف‌

 المحسوبة
مستوى‌الدلالة‌

 الإحصائية
 0.963‌2.051 5 4.817 ين‌المجموعاتب

  
  

0.071 
  
  

 0.470 401 188.400 داخل‌المجموعات
  ‌193.217‌406 المجموع

 
( عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 4.16من الجدول رقم )يتضح 

(α≤0.05) روسي التي تصلهم في تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفي
مستوى الدلالة و  ,2.236=أقل من قيمتها الجدولية 2.051تعزى لمتغير الجامعة )قيمة ف=

 (, وبالتالي يستنتج قبول الفرضية الصفرية السابقة. 0.05من  أكبر 0.071لالختبار=
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والانحرافات المعيارية  ,والمتوسطات الحسابية ,( يبين الأعداد4.17والجدول التالي رقم )
ستجابات المبحوثين نحو تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي لا

 التي تصلهم حسب متغير الجامعة.
والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين  ,المتوسطات الحسابيةو  ,(: الأعداد4.17جدول رقم )

لتسويق الفيروسي التي تصلهم حسب متغير نحو تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حملات ا
 .الجامعة

 العدد الجامعة
المتوسط‌

 الحسابي
الانحرافات‌

 المعيارية

 0.72 3.16 155 جامعة‌الخليل

 0.69 3.25 110 جامعة‌بوليتكنك‌فلسطين

 0.64 3.39 88 فرع‌الخليل-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 0.56 3.40 14 فرع‌دورا-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 0.53 3.51 16 فرع‌يطا-عة‌القدس‌المفتوحةجام

 0.78 3.38 24 فرع‌العروب-جامعة‌فلسطين‌التقنية‌خضوري

 0.69 3.27 ‌407المجموع

 

في  (α≤0.05)لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية : الفرضية السابعة

التي تصلهم تعزى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي 

 لمتغير الكلية.

والانحرافات المعيارية  ,من أجل فحص الفرضية السابقة, تم استخراج المتوسطات الحسابية

 ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي, وذلك كما هو واضح من الجدول التالي:

 



 

161 

 

ل طلبة الجامعات الأحادي لفحص الفروق في تفاع(: نتائج اختبار تحليل التباين 4.18جدول رقم )
 تصلهم تعزى لمتغير الكلية في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي التي

 مصدر‌التباين
مجموع‌

 المربعات
درجات‌

 الحرية
متوسط‌

‌المربعات

قيمة‌ف‌

 المحسوبة
مستوى‌الدلالة‌

 الإحصائية
 0.351‌0.732 12 4.214 بين‌المجموعات

  
  

0.720 
  
  

 0.480 394 189.003 داخل‌المجموعات
  ‌193.217‌406 المجموع

 ( عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة4.18يتضح لنا من الجدول رقم )
(α≤0.05)  في تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم

ومستوى الدلالة  ,1.777=جدوليةأقل من قيمتها ال 0.732)قيمة ف=تعزى لمتغير الكلية 

 (, وبالتالي يستنتج قبول الفرضية الصفرية السابقة. 0.05من  أكبر 0.720لالختبار=

والانحرافات المعيارية  ,والمتوسطات الحسابية ,( الأعداد4.19الجدول التالي رقم )يبين و 

ت التسويق الفيروسي لاستجابات المبحوثين نحو تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمال

 التي تصلهم حسب متغير الكلية.

(: الأعداد والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين 4.19جدول رقم )
نحو تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم حسب متغير 

 الكلية.

 العدد الكلية
المتوسط‌

 سابيالح
الانحرافات‌

 المعيارية

 0.68 3.23 38 كلية‌الدراسات‌العليا‌والبحث‌العلمي/‌الدراسات‌العليا

كلية‌التمويل‌والإدارة/العلوم‌الإدارية‌ونظم‌

المعلومات/العلوم‌الإدارية‌والاقتصادية/الاقتصاد‌

 والأعمال
113 3.30 0.65 

كلية‌العلوم‌والتكنولوجيا/التكنولوجيا‌والعلوم‌

 بيقية/العلوم‌التطبيقيةالتط
31 3.14 0.75 

كلية‌تكنولوجيا‌المعلومات/تكنولوجيا‌المعلومات‌

 وهندسة‌الحاسوب
24 3.23 0.69 

 0.81 3.19 12 كلية‌الصيدلة‌والعلوم‌الطبية
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 0.78 3.02 21 كلية‌الحقوق‌والعلوم‌السياسية

 0.61 3.30 15 كلية‌الهندسة

 0.82 3.29 43 ن‌التطبيقيةكلية‌المهن‌والعلوم‌التطبيقية/المه

 0.69 3.38 9 كلية‌التنمية‌الاجتماعية‌والأسرية

 0.56 3.61 9 كلية‌الإعلام

 0.66 3.31 48 كلية‌الآداب/الآداب‌والعلوم‌التربوية

 0.68 3.22 34 كلية‌التربية/العلوم‌التربوية

 0.34 3.54 10 غير‌ذلك

 0.69 3.27 ‌407المجموع

 

في تفاعل  (α≤0.05)توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية  لا: الفرضية الثامنة

طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم تعزى لمتغير 

 المستوى الدراسي الحالي.

 ,والانحرافات المعيارية ,من أجل فحص الفرضية السابقة, تم استخراج المتوسطات الحسابية

 اختبار تحليل التباين الأحادي, وذلك كما هو واضح من الجدول التالي: ونتائج

(: نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لفحص الفروق في تفاعل طلبة 4.20جدول رقم )
الجامعات في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم تعزى لمتغير المستوى الدراسي 

 .الحالي

‌مصدر‌التباين
مجموع‌

 المربعات
درجات‌

 الحرية
متوسط‌

 المربعات
قيمة‌ف‌

 المحسوبة
مستوى‌الدلالة‌

 الإحصائية
 3.898 1.779 6 10.674 بين‌المجموعات

 
 

0.001 
 
 

 0.456 400 182.543 داخل‌المجموعات
 ‌193.217‌406 المجموع
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 دلالة( وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى ال4.20من الجدول رقم )يتضح 
(α≤0.05)  التي و في تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي

, 2.121=أكبر من قيمتها الجدولية 3.898تصلهم تعزى لمتغير المستوى الدراسي الحالي )قيمة ف=

 ابقة.(, وبالتالي يستنتج رفض الفرضية الصفرية الس0.05من  أقل 0.001ومستوى الدلالة لالختبار=

للمقارنات الثنائية البعدية  ؛(Tukeyجل دراسة هذه الفروق تم استخدام اختبار توكي)أمن 

 حسب متغير المستوى الدراسي الحالي, والجدول التالي يوضح نتائج هذا الاختبار:

للمقارنات الثنائية البعدية حسب متغير المستوى  ؛(Tukey(: نتائج اختبار توكي)4.21جدول رقم )
 ي الحالي.الدراس

المستوى الدراسي 
 (I)الحالي

المستوى الدراسي 
 (J)الحالي

الفروق 
في 

 الأوساط
(I-J) 

قيمة اختبار 
 توكي

مستوى 
 الدلالة

 دراسات عليا

 0.995 0.650 0.077 بكالوريوس سنة رابعة

 0.941 1.052- 0.127- بكالوريوس سنة ثالثة

 0.086 2.765- 0.348- بكالوريوس سنة ثانية

 0.163 2.498- 0.339- ولىأالوريوس سنة بك

 0.988 0.764- 0.111- دبلوم متوسط سنة ثانية

 0.865 1.271- 0.237- ولىأدبلوم متوسط سنة 

 بكالوريوس سنة رابعة

 0.995 0.650- 0.077- دراسات عليا

 0.396 2.033- 0.205- بكالوريوس سنة ثالثة

 0.001 *4.002- 0.425- بكالوريوس سنة ثانية

 0.008 *3.533- 0.416- ولىأبكالوريوس سنة 

 0.766 1.463- 0.188- دبلوم متوسط سنة ثانية

 0.544 1.808- 0.314- ولىأدبلوم متوسط سنة 

 0.941 1.052 0.127 دراسات عليا بكالوريوس سنة ثالثة
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 0.396 2.033 0.205 بكالوريوس سنة رابعة

 0.403 2.021- 0.220- بكالوريوس سنة ثانية

 0.577 1.759- 0.212- ولىأبكالوريوس سنة 

 1.000 0.128 0.017 دبلوم متوسط سنة ثانية

 0.996 0.623- 0.109- ولىأدبلوم متوسط سنة 

 بكالوريوس سنة ثانية

 0.086 2.765 0.348 دراسات عليا

 0.001 *4.002 0.425 بكالوريوس سنة رابعة

 0.403 2.021 0.220 بكالوريوس سنة ثالثة

 1.000 0.069 0.009 ولىأبكالوريوس سنة 

 0.578 1.757 0.237 دبلوم متوسط سنة ثانية

 0.996 0.623 0.111 ولىأدبلوم متوسط سنة 

 ولىأبكالوريوس سنة 

 0.163 2.498 0.339 دراسات عليا

 0.008 *3.533 0.416 بكالوريوس سنة رابعة

 0.577 1.759 0.212 بكالوريوس سنة ثالثة

 1.000 0.069- 0.009- بكالوريوس سنة ثانية

 0.693 1.583 0.229 دبلوم متوسط سنة ثانية

 0.998 0.553 0.103 ولىأدبلوم متوسط سنة 

 دبلوم متوسط سنة ثانية

 0.988 0.764 0.111 دراسات عليا

 0.766 1.463 0.188 بكالوريوس سنة رابعة

 1.000 0.128- 0.017- بكالوريوس سنة ثالثة

 0.578 1.757- 0.237- بكالوريوس سنة ثانية

 0.693 1.583- 0.229- ولىأبكالوريوس سنة 

 0.995 0.654- 0.126- ولىأدبلوم متوسط سنة 

 ولىأدبلوم متوسط سنة 

 0.865 1.271 0.237 دراسات عليا

 0.544 1.808 0.314 بكالوريوس سنة رابعة

 0.996 0.623 0.109 بكالوريوس سنة ثالثة

 0.996 0.623- 0.111- بكالوريوس سنة ثانية
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 0.998 0.553- 0.103- ولىأبكالوريوس سنة 

 0.995 0.654 0.126 دبلوم متوسط سنة ثانية

 .0.05* الفرق دال إحصائيا عند مستوى 

ل بأن الفروق في تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخلي (4.21)يتضح من نتائج الجدول 

بكالوريوس سنة ) التي تصلهم كانت لصالح المستوى الدراسي الحاليو مع حمالت التسويق الفيروسي 

( فقط, ولم يتضح وجود أي فرق في أي بكالوريوس سنة رابعة( مقابل )ولىأبكالوريوس سنة ( و )ثانية

يتفاعلون مع  ولىأبكالوريوس سنة , و بكالوريوس سنة ثانيةمقارنة ثنائية أخرى, مما يدل على أن طلبة 

 .بكالوريوس سنة رابعةحمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم أكثر من 

والانحرافات المعيارية  ,والمتوسطات الحسابية ,( يبين الأعداد4.22والجدول التالي رقم )

لاستجابات المبحوثين نحو تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي 

 لهم حسب متغير المستوى الدراسي الحالي.التي تص

والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين  ,والمتوسطات الحسابية ,(: الأعداد4.22جدول رقم )
نحو تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم حسب متغير 

 المستوى الدراسي الحالي.

 العدد لحاليالمستوى‌الدراسي‌ا
المتوسط‌

 الحسابي
الانحرافات‌

 المعيارية

 0.717 3.136 49 دراسات‌عليا

 0.728 3.059 96 بكالوريوس‌سنة‌رابعة

 0.660 3.263 85 بكالوريوس‌سنة‌ثالثة

 0.557 3.484 70 بكالوريوس‌سنة‌ثانية

 0.515 3.475 50 ولىأبكالوريوس‌سنة‌

 0.906 3.246 39 دبلوم‌متوسط‌سنة‌ثانية
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 0.561 3.372 18 ولىأدبلوم‌متوسط‌سنة‌

 0.690 3.267 ‌407المجموع

 

في  (α≤0.05)لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية : التاسعةالفرضية 

تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم تعزى 

 .لمتغير معدل استخدام الإنترنت يوميا

والانحرافات المعيارية  ,من أجل فحص الفرضية السابقة, تم استخراج المتوسطات الحسابية

 ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي, وذلك كما هو واضح من الجدول التالي:

(: نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لفحص الفروق في تفاعل طلبة الجامعات 4.23جدول رقم )
 يل مع حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم تعزى لمتغير معدل استخدام الإنترنت يوميافي محافظة الخل

 مصدر‌التباين
مجموع‌

‌المربعات

درجات‌

 الحرية
متوسط‌

 المربعات
قيمة‌ف‌

 المحسوبة
مستوى‌الدلالة‌

 الإحصائية
 3.349 1.567 3 4.700 بين‌المجموعات

 
 

0.019 
 
 

 0.468 403 188.517 داخل‌المجموعات

 ‌193.217‌406 المجموع

 ( وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة4.23من الجدول رقم )يتضح 
(α≤0.05) التي و  ,في تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي

أكبر من قيمتها  3.349تصلهم تعزى لمتغير معدل استخدام الإنترنت يوميا )قيمة ف=

(, وبالتالي يستنتج رفض 0.05من  أقل 0.019ومستوى الدلالة لالختبار= ,(2.627=لجدوليةا

 الفرضية الصفرية السابقة.

( للمقارنات الثنائية البعدية LSDجل دراسة هذه الفروق تم استخدام اختبار "أقل فرق دال")أمن 

 يوضح نتائج هذا الاختبار: (4.24رقم ) حسب متغير معدل استخدام الإنترنت يوميا, والجدول التالي
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( للمقارنات الثنائية البعدية حسب متغير LSD(: نتائج اختبار أقل فرق دال)4.24جدول رقم )
 معدل استخدام الإنترنت يوميا.

معدل استخدام الإنترنت يوميا 
(I) 

معدل استخدام الإنترنت يوميا 
(J) 

الفروق في 
 الأوساط

(I-J) 

قيمة اختبار 
أقل فرق 

 (LSDدال)

مستوى 
 الدلالة

 ساعات‌3أقل‌من‌

 0.030 *2.175- 0.287- ساعات‌5لى‌أقل‌من‌إ‌3من‌

 0.436 0.780- 0.106- ساعات‌8لى‌أقل‌من‌إ‌5من‌

 0.713 0.369- 0.058- ساعات‌فأكثر‌8

 ساعات‌5ى‌أقل‌من‌إل‌3من‌

 0.030 *2.175 0.287 ساعات‌3أقل‌من‌

 0.019 2.347 0.181 ساعات‌8لى‌أقل‌من‌إ‌5من‌

 0.038 *2.083 0.229 ساعات‌فأكثر‌8

 ساعات‌8ى‌أقل‌من‌إل‌5من‌

 0.436 0.780 0.106 ساعات‌3أقل‌من‌

 0.019 *2.347- 0.181- ساعات‌5لى‌أقل‌من‌إ‌3من‌

 0.675 0.419 0.048 ساعات‌فأكثر‌8

 ساعات‌فأكثر‌8

 0.713 0.369 0.058 ساعات‌3أقل‌من‌

 0.038 *2.083- 0.229- ساعات‌5لى‌أقل‌من‌إ‌3من‌

 0.675 0.419- 0.048- ساعات‌8لى‌أقل‌من‌إ‌5من‌

 .0.05* الفرق دال إحصائيا عند مستوى 

بأن الفروق في تفاعل طلبة الجامعات في محافظة  (4.24رقم ) يتضح من نتائج الجدول 

خدام التي تصلهم كانت لصالح الطلبة الذين معدل استو  ,الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي

لى أقل من إ 5من ( مقابل كل من الفئات التالية: )ساعات 5لى أقل من إ 3من ) الإنترنت يوميا لهم

(, ولم يتضح وجود أي فرق في أي مقارنة ساعات فأكثر 8و ) ,(ساعات 3أقل من و ) ,(ساعات 8

 5الى أقل من  3من ثنائية أخرى, مما يدل على أن الطلبة الذين معدل استخدام الإنترنت يوميا لهم)

 ( يتفاعلون مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم أكثر من غيرهم.ساعات
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والانحرافات المعيارية  ,والمتوسطات الحسابية ,( يبين الأعداد4.25والجدول التالي رقم )
لاستجابات المبحوثين نحو تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي 

 تصلهم حسب متغير معدل استخدام الإنترنت يوميا.التي 
لاستجابات  ,والانحرافات المعيارية ,و المتوسطات الحسابية ,(: الأعداد4.25جدول رقم )

المبحوثين نحو تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حملات التسويق الفيروسي التي تصلهم 
 حسب متغير معدل استخدام الإنترنت يوميا.

ل‌استخدام‌الإنترنت‌معد

 يوميا
 العدد

المتوسط‌

 الحسابي
الانحرافات‌

 المعيارية

 0.815 3.087 31 ساعات‌3أقل‌من‌

 0.615 3.374 197 ساعات‌5ى‌أقل‌من‌إل‌3من‌

 0.694 3.193 131 ساعات‌8ى‌أقل‌من‌إل‌5من‌

 0.823 3.145 48 ساعات‌فأكثر‌8

 0.690 3.267 407 المجموع

 

الفروق في تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت  وجود وتعلل الباحثة

ى أقل إل 3من ) التسويق الفيروسي التي تصلهم لصالح الطلبة الذين معدل استخدام الإنترنت يوميا لهم

والإنترنت بشكل رئيسي متاحة في كل  ,تقدم التكنولوجي, حيث أن التكنولوجياإلى ال (ساعات 5من 

والمجتمعات  ,والمواقع الاجتماعية التي تخدم الأفراد ,ع ظهور شبكة الإنترنتفم مكان في فلسطين,

مـن  اليينه الشــبكة أصـبحوا بمئــات المعـداد مسـتخدمي هــذأصبح العالم يبدو كقرية صغيرة, حيث أن أ

قد أظهرت ف , الجنسين الومن ك ,والمستويات الثقافية ,مريةومــن مختلف الفئات الع جميــع دول العــالم,

دخول خدمة الإنترنت إلى , بالإضافة إلى أن بشكل كبير للإنترنتد العينة االنتـائج اسـتخدام معظم أفر 

ساعدت  ؛من أهمها سهولة حمله في أي مكانو  ,الهاتف النقال الذكي الذي يتضمن خصائص فريدة

 ,ى مدار الساعةومواقع التواصل الاجتماعي عل ,بشكل كبير على زيادة معدل تصفح الإنترنت
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 نتيجةو  ,(2018 ,أحالم ومسعودة) نتيجةو  ,(2018 )ياسين, وتتفق هذه النتيجة مع نتيجة. وبسهولة

 .(2019 , ونتيجة )البله وآخرون,( 2017)ثابت,

في  (α≤0.05)العاشرة: لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية الفرضية 

لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير  السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء(

 الجنس.

 ,والانحرافات المعيارية ,من أجل فحص الفرضية السابقة, تم استخراج المتوسطات الحسابية

 ونتائج اختبار ت للعينات المستقلة, وذلك كما هو واضح من الجدول التالي:

السلوك الشرائي )سلوك في فحص الفروق (: نتائج اختبار ت للعينات المستقلة ل4.26جدول رقم )
 قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل حسب متغير الجنس

 العدد الجنس
الوسط‌

 الحسابي
الانحراف‌

 المعياري
قيمة‌ت‌

 المحسوبة
درجة‌

 الحرية

مستوى‌

الدلالة‌

 الإحصائية
 1.226- 0.72 3.38 103 ذكر

 
405 
 

0.221 
 0.67 3.47 304 أنثى 

( عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 4.26يتضح لنا من الجدول رقم )

(α≤0.05)  السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى في

مستوى الدلالة , و (1.966أقل من قيمتها الجدولية) 1.226لمتغير الجنس لأن)قيمة ت المطلقة=

حيث تبين أن , (, وبالتالي يستنتج قبول الفرضية الصفرية السابقة0.05من  أكبر 0.221تبار=لالخ

 (.3.47( وللإناث)3.38درجة الوسط الحسابي للذكور)

في  (α≤0.05)لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية : الحادية عشرةالفرضية 

الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة 

 الجامعة.
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 ,والانحرافات المعيارية ,من أجل فحص الفرضية السابقة, تم استخراج المتوسطات الحسابية

 ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي, وذلك كما هو واضح من الجدول التالي:

ص الفروق في السلوك الشرائي (: نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لفح4.27جدول رقم )
 )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير الجامعة

 

 مصدر‌التباين
مجموع‌

 المربعات
درجات‌

 الحرية
متوسط‌

 المربعات
قيمة‌ف‌

 المحسوبة
مستوى‌الدلالة‌

 الإحصائية
 0.793 0.372 5 1.862 بين‌المجموعات

 
 

0.555 
 
 

 0.470 401 188.300 اتداخل‌المجموع
 ‌190.161‌406 المجموع

( عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 4.27يتضح لنا من الجدول رقم )

(α≤0.05) في السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى 

مستوى الدلالة , و (2.236) تها الجدوليةمن قيمأقل  0.793لمتغير الجامعة لأن)قيمة ف=

 (, وبالتالي يستنتج قبول الفرضية الصفرية السابقة. 0.05من  أكبر 0.555لالختبار=

( يبين الأعداد والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 4.28التالي رقم ) والجدول

طلبة الجامعات في محافظة  لاستجابات المبحوثين نحو السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى

  الخليل حسب متغير الجامعة.

والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين  ,المتوسطات الحسابيةو  ,(: الأعداد4.28جدول رقم )
 .نحو السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل حسب متغير الجامعة

 العدد الجامعة
المتوسط‌

 لحسابيا
الانحرافات‌

 المعيارية

 0.69 3.38 155 جامعة‌الخليل

 0.75 3.46 110 جامعة‌بوليتكنك‌فلسطين

 0.63 3.50 88 فرع‌الخليل-جامعة‌القدس‌المفتوحة



 

171 

 

 0.49 3.50 14 فرع‌دورا-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 0.53 3.65 16 فرع‌يطا-جامعة‌القدس‌المفتوحة

 0.73 3.53 24 ع‌العروبفر-جامعة‌فلسطين‌التقنية‌خضوري

 0.68 3.45 407 المجموع

 

في  (α≤0.05)لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية : الفرضية الثانية عشرة

السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير 

 الكلية.

 ,والانحرافات المعيارية ,المتوسطات الحسابية من أجل فحص الفرضية السابقة, تم استخراج

 :(4.29رقم ) ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي, وذلك كما هو واضح من الجدول التالي

(: نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لفحص الفروق في السلوك الشرائي 4.29جدول رقم )
 الخليل تعزى لمتغير الكلية)سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة 

 مصدر‌التباين
مجموع‌

 المربعات
درجات‌

 الحرية
متوسط‌

 المربعات
قيمة‌ف‌

 المحسوبة
مستوى‌الدلالة‌

 الإحصائية
 0.691 0.327 12 3.920 بين‌المجموعات

 
 

0.760 
 
 

 0.473 394 186.241 داخل‌المجموعات

 ‌190.161‌406 المجموع

( عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 4.29يتضح لنا من الجدول رقم )

في السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل  (α≤0.05)الدلالة

مستوى الدلالة , و (1.777أقل من قيمتها الجدولية) 0.691تعزى لمتغير الكلية لأن)قيمة ف=

 تنتج قبول الفرضية الصفرية السابقة. (, وبالتالي يس0.05من  أكبر 0.760لالختبار=
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والانحرافات المعيارية  ,والمتوسطات الحسابية ,( يبين الأعداد4.30والجدول التالي رقم )

لاستجابات المبحوثين نحو السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة 

 الخليل حسب متغير الكلية.

والانحرافات المعيارية لاستجابات  ,و المتوسطات الحسابية ,(: الأعداد4.30جدول رقم )
المبحوثين نحو السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل حسب متغير 

 الكلية.

 العدد الكلية
المتوسط‌

 الحسابي
الانحرافات‌

 المعيارية

 0.68 3.44 38 اكلية‌الدراسات‌العليا‌والبحث‌العلمي/‌الدراسات‌العلي

كلية‌التمويل‌والإدارة/العلوم‌الإدارية‌ونظم‌

المعلومات/العلوم‌الإدارية‌والاقتصادية/الاقتصاد‌

 والأعمال
113 3.49 0.65 

كلية‌العلوم‌والتكنولوجيا/التكنولوجيا‌والعلوم‌

 التطبيقية/العلوم‌التطبيقية
31 3.30 0.78 

ومات‌كلية‌تكنولوجيا‌المعلومات/تكنولوجيا‌المعل

 وهندسة‌الحاسوب
24 3.44 0.55 

 0.67 3.55 12 كلية‌الصيدلة‌والعلوم‌الطبية

 0.59 3.36 21 كلية‌الحقوق‌والعلوم‌السياسية

 0.56 3.35 15 كلية‌الهندسة

 0.98 3.39 43 كلية‌المهن‌والعلوم‌التطبيقية/المهن‌التطبيقية

 0.58 3.61 9 كلية‌التنمية‌الاجتماعية‌والأسرية

 0.53 3.76 9 الإعلامكلية‌

 0.65 3.38 48 كلية‌الآداب/الآداب‌والعلوم‌التربوية

 0.65 3.45 34 كلية‌التربية/العلوم‌التربوية

 0.40 3.78 10 غير‌ذلك

 0.68 3.45 407 المجموع
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 (α≤0.05)لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية : لفرضية الثالثة عشرةا

)سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير  في السلوك الشرائي

 المستوى الدراسي الحالي.

 ,والانحرافات المعيارية ,من أجل فحص الفرضية السابقة, تم استخراج المتوسطات الحسابية

 ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي, وذلك كما هو واضح من الجدول التالي:

(: نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لفحص الفروق في السلوك الشرائي 4.31جدول رقم )
 )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير المستوى الدراسي الحالي

 مصدر‌التباين
مجموع‌

 المربعات
درجات‌

 الحرية
متوسط‌

 المربعات
قيمة‌ف‌

 المحسوبة
مستوى‌الدلالة‌

 الإحصائية
 1.176 0.550 6 3.297 بين‌المجموعات

 
 

0.318 
 
 

 0.467 400 186.864 داخل‌المجموعات

 ‌190.161‌406 المجموع

( عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 4.31يتضح لنا من الجدول رقم )

ظة الخليل في السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محاف (α≤0.05)الدلالة

, (2.121أقل من قيمتها الجدولية) 1.176)قيمة ف= لأن ؛تعزى لمتغير المستوى الدراسي الحالي

 (, وبالتالي يستنتج قبول الفرضية الصفرية السابقة.0.05من  أكبر 0.318مستوى الدلالة لالختبار=و 

ات المعيارية والانحراف ,والمتوسطات الحسابية ,( يبين الأعداد4.32والجدول التالي رقم )

لاستجابات المبحوثين نحو السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة 

 الخليل حسب متغير المستوى الدراسي الحالي.
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لاستجابات  ,والانحرافات المعيارية ,و المتوسطات الحسابية ,(: الأعداد4.32جدول رقم )
قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل حسب متغير  المبحوثين نحو السلوك الشرائي )سلوك

 المستوى الدراسي الحالي.

 العدد المستوى‌الدراسي‌الحالي
المتوسط‌

‌الحسابي

الانحرافات‌

 المعيارية

 0.70 3.39 49 دراسات‌عليا

 0.71 3.41 96 بكالوريوس‌سنة‌رابعة

 0.62 3.38 85 بكالوريوس‌سنة‌ثالثة

 0.62 3.63 70 ة‌ثانيةبكالوريوس‌سن

 0.50 3.50 50 ولىأبكالوريوس‌سنة‌

 1.00 3.42 39 دبلوم‌متوسط‌سنة‌ثانية

 0.66 3.35 18 ولىأدبلوم‌متوسط‌سنة‌

 0.68 3.45 407 المجموع

 

 (α≤0.05)لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية : الرابعة عشرةالفرضية 

ر الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير معدل في السلوك الشرائي )سلوك قرا

 استخدام الإنترنت يوميا.

 ,والانحرافات المعيارية ,من أجل فحص الفرضية السابقة, تم استخراج المتوسطات الحسابية

 ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي, وذلك كما هو واضح من الجدول التالي:

نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لفحص الفروق في السلوك الشرائي  (:4.33جدول رقم )
 )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير معدل استخدام الإنترنت يوميا

 مصدر‌التباين
مجموع‌

 المربعات
درجات‌

 الحرية
متوسط‌

 المربعات
قيمة‌ف‌

 المحسوبة
مستوى‌الدلالة‌

 الإحصائية
 0.252 0.639‌1.368 3 1.917 بين‌المجموعات



 

175 

 

   0.467 403 188.245 داخل‌المجموعات
  

  
 ‌190.161‌406 المجموع  

( عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 4.33يتضح لنا من الجدول رقم )

(α≤0.05) محافظة الخليل تعزى  في السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في

 ,(2.627أقل من قيمتها الجدولية) 1.368)قيمة ف= لأن ؛لمتغير معدل استخدام الإنترنت يوميا

 (, وبالتالي يستنتج قبول الفرضية الصفرية السابقة.0.05من  أكبر 0.252مستوى الدلالة لالختبار=و 

والانحرافات المعيارية  ,والمتوسطات الحسابية ,( يبين الأعداد4.34والجدول التالي رقم )

لاستجابات المبحوثين نحو السلوك الشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة 

 الخليل حسب متغير معدل استخدام الإنترنت يوميا.

والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين  ,المتوسطات الحسابيةو  ,(: الأعداد4.34جدول رقم )
لشرائي )سلوك قرار الشراء( لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل حسب متغير معدل نحو السلوك ا

 استخدام الإنترنت يوميا.

معدل‌استخدام‌الإنترنت‌

 يوميا
 العدد

المتوسط‌

 الحسابي
الانحرافات‌

 المعيارية

 0.80 3.21 31 ساعات‌3أقل‌من‌

 0.59 3.48 197 ساعات‌5ى‌أقل‌من‌إل‌3من‌

 0.69 3.45 131 ساعات‌8لى‌أقل‌من‌إ‌5من‌

 0.90 3.45 48 ساعات‌فأكثر‌8

 0.68 3.45 407 المجموع
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 والتوصيات ,لفصل الخامس: ملخص نتائج الدراسةا

 

 مقدمة. 

 ملخص نتائج الدراسة. 

 ومقترح آليات للتنفيذ ,التوصيات. 

 الدراسات المستقبلية. 
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 مقدمة 1.2
وعالقته  ,ل التسويق الفيروسيوالميـداني حــو  ,النظـريا الدراسة بجانبيه هـذهل اسـتكمابعد 

التـي سـيتم  ج, ظهـرت مجموعـة مـن النتـائاتخاذ قرار الشراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليلب

والمقترحات  ,سيتم تقديم مجموعـة مـن التوصـيات ائجالنت ك. وبناء على تلصلها فـي هذا الفصتلخي

لتكون انطالقا  ؛سات المستقبلية المقترحةمجموعة من الدرا طرحوسيتم الدراسة, المنبثقة من نتائج 

 .للباحثين في نفس المجال

 ملخص النتائج  1.1
 في ضوء تحليل الدراسة, ظهرت مجموعة من النتائج, نلخصها على النحو التالي: 

ويق مع حمالت التسأظهرت النتائج أن مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل  .1

 يحظى بدرجة تقدير متوسطة. الفيروسي الذي يصلهم عبر )البريد الإلكتروني(

أظهرت النتائج أن مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق  .2

 .كبيرةتقدير  بدرجة حظىي( عالنات الإلكترونيةالفيروسي الذي يصلهم عبر )الإ

لجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق النتائج أن مستوى تفاعل طلبة ا كشفت .3

 تقدير متوسطة.( يحظى بدرجة مواقع التواصل الاجتماعيالفيروسي الذي يصلهم عبر )

أظهرت النتائج أن مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق  .4

 تقدير متوسطة.درجة ( يحظى بقادة الرأي "الأشخاص المؤثرون"الفيروسي الذي يصلهم عبر )
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والمعلومات التي  ,لكترونية للبياناتمستوى توفير الحمالت الترويجية الإالنتائج أن  ثبتتأ .5

بدرجة حظى يدراك حاجاتهم ورغباتهم الحقيقية إتساعد طلبة الجامعات في محافظة الخليل في 

 .تقدير كبيرة

ية للبيانات والمعلومات التي كترونلمستوى توفير الحمالت الترويجية الإأظهرت النتائج أن  .6

تساعد طلبة الجامعات في محافظة الخليل في المقارنة بين البدائل المختلفة لاتخاذ قرار الشراء 

 .بدرجة تقدير كبيرةالمناسب يحظى 

واقع تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع حمالت التسويق أظهرت النتائج أن  .7

 .بدرجة تقدير كبيرةالشراء المناسب يحظى  الفيروسي التي تصلهم لاتخاذ قرار

واقع سلوك ما بعد الشراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل بعد النتائج أن  أثبتت .8

 .بدرجة تقدير كبيرةحظى يلتسويق الفيروسي تعرضهم لحمالت ا

أظهرت النتائج أن مستوى استخدام طلبة الجامعات في محافظة الخليل لمواقع التواصل  .9

 تماعي المشهورة يحظى بدرجة تقدير متوسطة.الاج

 .%84.6بنسبة النتائج أن الفيسبوك من أكثر مواقع التواصل الاجتماعي استخداما  كشفت  .10

( α≤0.05توضح النتائج بأن هناك عالقة طردية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )  .11

الفيروسي الذي يصلهم التسويق  بين مستوى تفاعل طلبة الجامعات في محافظة الخليل مع

قادة الرأي و واصل الاجتماعي, مواقع التو الإعالنات الإلكترونية, و عبر )البريد الإلكتروني, 

 نترنت, من جهة أخرى.( من جهة, وقرار الشراء عبر الإ"نو الأشخاص المؤثر "
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في تفاعل طلبة الجامعات في  (α≤0.05) لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  .12

الجامعة, و ة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم تعزى لمتغير) الجنس, محافظ

 الكلية(.و 

في تفاعل طلبة الجامعات ( α ≤ 0.05)فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالةتوجد   .13

تعزى لمتغير المستوى الدراسي في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم 

ولى يتفاعلون مع حمالت أوبكالوريوس سنة  ,حيث أن طلبة بكالوريوس سنة ثانية, الحالي

 التسويق الفيروسي التي تصلهم أكثر من بكالوريوس سنة رابعة.

في تفاعل طلبة الجامعات  ( α ≤ 0.05)فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة توجد  .14

تعزى لمتغير معدل استخدام تصلهم  في محافظة الخليل مع حمالت التسويق الفيروسي التي

 5لى أقل من إ 3, حيث أن الطلبة الذين معدل استخدام الإنترنت يوميا لهم)من الإنترنت يوميا

 .ساعات( يتفاعلون مع حمالت التسويق الفيروسي التي تصلهم أكثر من غيرهم

رار الشراء( في السلوك الشرائي )سلوك ق (α≤0.05) لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند  .15

المستوى و الكلية, و الجامعة, و لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليل تعزى لمتغير) الجنس, 

 معدل استخدام الإنترنت يوميا(.و الدراسي, 

أو أظهرت النتائج اهتمام أفراد عينة البحث بالتنوع في محتوى الرسالة باستخدام )صور,   .16

والذي بدوره يؤثر على عملية الشراء  ,الإنترنت فيديوهات( مما يجذب انتباه المتصفحين عبر

 والبيع الإلكتروني.
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ثارة اهتمامه  ,أن أدوات التسويق الفيروسي تؤدي إلى جذب انتباه المستهلك بينت النتائج  .17 وا 

 وبالتالي اتخاذ قرار بالشراء. ,د لديه الرغبة في الحصول على المنتجوتولّ 

لتسوق والشراء عبر الإنترنت أكثر من الذكور, حيث اهتمام الإناث بعمليات اأثبتت النتائج  .18

 .% 25.3%, بينما بلغت نسبة الذكور 74.7بلغت نسبة الإناث 

هناك الكثير الأشخاص الذين تسيطر عليهم بعض المخاوف من الشراء أظهرت النتائج أن  .19

من  %72.7ومن أهم المخاوف تلك المتعلقة بالدفع, فقد وجدت الدراسة أن   عبر الإنترنت,

 المبحوثين يفضلون الدفع نقدا عند التسليم عندما يقومون بعملية شراء عبر الإنترنت.

دور كبير في نقل التجارب  )الأهل, الأصدقاء( بينت النتائج أن للجماعات المرجعية .20

% من المبحوثين أنهم إذا تحقق لديهم الرضا عن المنتجات 53.8الإيجابية, فقد أكد حوالي 

 بتأثير الحمالت الترويجية الإلكترونية( فإنهم يشجعون أصدقائهم على شرائها.التي يشترونها )

 التوصيات 1.1

وأن تكون  ,روسي كأحد الخيارات الاستراتيجيةالتسويق الفي اعتماد منظمات الأعمالتوصي الدراسة  .1

بناء و  ,ترويج المنتجاتو  ,زيادة اختراق السوقل ؛المستقبلية وخططها ,جزءا من رؤية المنظمة

في ظل هذه  , حيث أن العمل بالتسويق التقليديوبالتالي زيادة المبيعات ,لتجاريةالعالمة الوعي با

 ليس بالسهل. التغيرات السريعة أمر

الاستفادة القصوى من مواقع التواصل الاجتماعي على اعتبارها أداة فاعلة في استراتيجية التسويق  .2

 هلك عن طريق فهم احتياجاته ورغباته.الفيروسي, واستغاللها من أجل التقرب من المست



 

181 

 

 منظمات لآخرين للمنتجات التي تقدمهاإدراك دور قادة الرأي )الأشخاص المؤثرون( في جذب ا .3

 , وذلك من خالل الاهتمام بهم وتقديم العروض التشجيعية لهم بصورة مستمرة.الأعمال

نية للترويج لمنتجاتها, كونه بحمالت إعالع الفيسبوك عند قيام منظمات الأعمال التركيز على موق .4

 من أكثر المواقع انتشارا واستخداما.

عدم إهمال دور البريد الإلكتروني كوسيلة ناجحة وفعّالة لبث الحمالت الفيروسية, وبالتالي وصولها  .5

 إلى أكبر عدد ممكن من الأفراد المتصفحين.

لخلق صورة دمات المنظمة, استثمار الإعالنات الإلكترونية في ترويج المعلومات عن منتجات وخ .6

 ., من أجل التحفيز على عملية اتخاذ قرار الشراء عبر الإنترنتلدى المستهلك ذهنية مستدامة

الفيروسية على إعادة إرسالها  الرسائل مستلمو تشجيعل ؛والعروض المجانية آتمبدأ المكافاعتماد  .7

 مما يساهم في إقبالهم على الشراء.للآخرين 

مما يجذب انتباه المتصفحين عبر  وجذاب للإعالن الفيروسي, ,وى ممتعحتتوفير م العمل على .8

 والذي بدوره يؤثر على قراراتهم الشرائية. ,الإنترنت

 مقترح آليات للتنفيذ

ضمن التوصيات التي أوصت بها الباحثة في الدراسة الحالية, فقد اقترحت عقد ورشة عمل, 

سالة, بالتنسيق مع جامعة الخليل, وغرفة تجارة وصناعة الدكتور المشرف على هذه الر الأستاذ  بإشراف

 .محافظة الخليل

 خطوات الإعداد لورشة العمل:

 أخد موافقة جامعة الخليل. -
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 أخذ موافقة غرفة تجارة وصناعة محافظة الخليل. -

 تحديد مكان عقد الورشة وزمانها. -

 تحديد المادة العلمية التي سيتم عرضها في الورشة عن طريق: -

 وسيوزع خاللها. ,البروشور( الذي يحتوي على ملخص الورشةتصميم ) .1

 تجهيز عرض المادة العلمية لمحتويات الورشة, باستخدام أجهزة العرض المتنوعة. .2

مدراء قسم و , إعداد دعوة رسمية, موجهة إلى غرفة تجارة وصناعة محافظة الخليل .3

ات القطاعمحافظة الخليل من مختلف  منظمات الأعمال فيالتسويق في 

والكوادر الفنية في منظمات  ,صممينالمُ و , الخدماتية(و التجارية, )الصناعية, و 

  , وأصحاب المشاريع الريادية.الأعمال

 .مقترح ورشة العمل

وعالقته في تشجيع المستهلكين على اتخاذ قرار شراء  ,التسويق الفيروسي عنوان الورشة:

 السلع والخدمات.

 .24/12/2020 الموعد الزمني للورشة:

جامعة الخليل, محافظة الخليل, حرم , الدراسات الاستراتيجية مبنى مكان عقد الورشة:

 فلسطين.

 الفئات المستهدفة:

 .ممثلون عن غرفة تجارة وصناعة محافظة الخليل 

 أو من ينوب عنهم.عمال, مدراء قسم التسويق في منظمات أ 
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  لشركاتهم.وتنفيذ البرامج التسويقية  ,ن عن تطويرالمدراء المسؤولو 

 قسم التسويق موظفو. 

  ُمنظمات أعمال.والكوادر الفنية في  ,نصممو الم 

 .العاملون في الدعاية والإعالن 

 .أصحاب المشاريع الريادية 

 أهداف الورشة:

 التعريف بمفهوم التسويق الفيروسي, وأهميته. .1

 .واتخاذ قرار الشراء من قبل المستهلكين ,توضيح العالقة بين التسويق الفيروسي .2

لمفهوم التسويق  آليات تطبيقيةووضع  ,البناءة الخروج بمجموعة من التوصيات .3

  المحيطة. بما يتماشى مع الظروف البيئية الفيروسي

الة في تقديم شهادات مشاركة لجميع الحاضرين؛ تقديرا لحضورهم ومشاركتهم الفعّ  .4

 إنجاح ورشة العمل.

 محتويات الورشة:

 .مفهوم التسويق الفيروسي 

 وبتكلفة قليلة. ,التسويق الفيروسي في ترويج المنتجات بسرعة كبيرة أهمية 

 .)عناصر )أدوات/أبعاد التسويق الفيروسي 

  تشجيع المستهلك على اتخاذ قرار الشراء.بالتسويق الفيروسي عالقة 

 .عرض نماذج لحمالت التسويق الفيروسي 
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  منتجاتها عرض تجارب شركات عالمية استخدمت التسويق الفيروسي في ترويج

 .والاستفادة منها

 المحاضرون:

  دكتوراه في الإدارة, جامعة الخليل.دزنيأبو سمير الدكتور : 

  فارة: دكتوراه في إدارة الأعمال, جامعة القدس المفتوحة.الدكتور يوسف أبو 

 وعالقته باتخاذ قرار  ,: ماجستير إدارة أعمال في )التسويق الفيروسيمروة أبوسنينة

 .الجامعات في محافظة الخليل(الشراء لدى طلبة 

 بحثية مستقبلية دراسات 2.3.1

 .إسهام التسويق الفيروسي في تعزيز المكانة الذهنية للزبائن .1

 وعي المستهلك باستخدام التسويق الفيروسي كأداة لتنشيط السياحة في فلسطين. .2

 .اتجاهات المستهلكين نحو التسويق الفيروسي .3

 .لعالمة التجاريةأثر التسويق الفيروسي على اختيار ا .4

 أو شركة ما. ,التسويق الفيروسي كاستراتيجية لزيادة شعبية العالمة التجارية لمنتج .5
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 المراجعالمصادر و قائمة

 قائمة المراجع العربية

 الكتب العلمية

 .التسويق الإلكتروني: عناصر المزيج التسويقي عبر الإنترنت (.2004أبوفارة, يوسف.) .1

 , الأردن.نشر والتوزيع. عما(. دار وائل للن1)الطبعة

التواصل الاجتماعي والسلوك  عمواق (.2015الشاعر, عبد الرحمن بن إبراهيم.) .2

 , الأردن.نصفاء للنشر والتوزيع. عما ر(, دا1)الطبعة الإنساني.

 الرسائل العلمية

تتصميم مدونتة إلكترونيتة وصتفحة تعليميتة عتل موقتع (.2013بان, رضوان محمـد.)عأبو ش .1

وأثرهما على التحصيل لدى طلاب الصف العاشر الأساسي في مبحث  فتيس بتوكال

, الجامعة الإسالمية, غزة .رسالة ماجستير غير منشورة .نحوهاالتكنولوجيا واتجاهاتهم 

 فلسطين.

تأثير الإعلان الإلكتروني في سلوك المستهلك  (.2018أحالم, مسراني, ومسعودة, جوهري.) .2

رسالة ماجستير غير  .ية على عينة من طلبة علوم الإعلام والاتصالدراسة ميدان .الجزائري

 .الجزائر-كلية العلوم الاجتماعية والإنسانية -البويرة–جامعة أكلي محند أولحاج  منشورة.

(. تأثير استخدام اليوتيوب على الطلبة الجامعيين دراسة ميدانية بقسم 2018آمال, بلعرابي. ) .3

الة ماجستير غير منشورة. جامعة عبد الحميد بن باديس مستغانم, علوم الإعالم والاتصال. رس

 .الجزائر
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 متدى تتأثير الاتصالات التستويقية علتى الستلوك الشترائي للمستتهلكين..(2011با, هشام.)البا .4

 الجامعة الإسالمية. عزة. فلسطين.رسـالة ماجستير غير منشورة. 

ت الانترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء عند تأثير إعلانا(. 2007تايه, نضال عبد الله. ) .5

.الجامعة الإسالمية,  رسالة ماجستير غير منشورة. الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة

 غزة, فلسطين.

التستتويق الفيروستي وأثره على اتختاذ قترار الشتراء لدى (. 2017ثابت, هدى محمد.) .6

جتماعي لشريحة الطلبة في الجامعة الإسلامية المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الا

 . الجامعة الإسالمية, غزة, فلسطين.رسالة ماجستير غير منشورة بقطاع غزة.

اعتماد الشباب الجامعي على مواقع التواصل الاجتماعي (. 2018حمدي, ماطر عبد الله.) .7

جستير غير رسالة ما. في التزويد بالمعلومات: دراسة مسحية في جامعة تبوك السعودية

 . جامعة الشرق الأوسط, عمان , الأردن.منشورة

دور شبكات التواصل الاجتماعي في تنمية مشاركة (. 2013حمودة, أحمد يوسف محمد.) .8

. جامعة الدول رسالة ماجستير غير منشورة. الشباب الفلسطيني في القضايا المجتمعية

 العربية, القاهرة.

ل المؤثرة على القرار الشرائي للمستهلك الأردني. العوام(. 2015الخزاعلة, أمجد مازن.) .9

رسالة . دراسة تطبيقية على مشتري السيارات الهجينة )الهايبرد( في مدينة عمان الأردن

 . كلية الدراسات العليا, جامعة الزرقاء, الأردن.ماجستير غير منشورة
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ني التسويق توظيف شبكات التواصل الاجتماعي وتب(. 2015زعالن, عبد الفتاح جاسم.) .10

كلية الإدارة والاقتصاد, جامعة  .أطروحة دكتوراه غير منشورة. الفيروسي لتعزيز قيمة الزبون

 كربالء, العراق.

مدى تأثير خصائص الم كلمة المنطوقة في تقييم خدمات (. 2015سعودي, نجوى.)  .11

ية والتجارية . كلية العلوم الاقتصادأطروحة دكتوراه غير منشورة. الهاتف النقال في الجزائر

 .وعلوم التسيير, جامعة محمد بوضياف, المسلية, الجزائر

تأثير الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي للمستهلك من حيث (. 2009) سويدان, نظام, .12

 .ردنلأ, عمان, اءجامعة البترا .مة التجاريةلاللع وولاءهاختياره 

فيروسي في تشجيع العملاء على أثر التسويق ال(. 2014العكايلة, مصطفى عبد الرحمن. ) .13

التعامل مع خدمات المصارف التجارية دراسة تطبيقية على عملاء المصارف التجارية في 

 . جامعة الزرقاء, الأردن.رسالة ماجستير غير منشورة. مدينة الزرقاء/الأردن

لسلوك الشرائي لمستحضرات أثر الكلمة المنطوقة على ا(. 2016العمري, سيرين محمد.) .14

. رسالة ماجستير غير منشورة. دراسة تطبيقية على فئة الشابات في مدينة الزرقاء( جميلالت

 .جامعة الزرقاء. الزرقاء. الأردن

رسـالة  دور مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج المنتجات. (.2016صبيحة, حفظ الله.)  .15

 تبســـة, الجزائر. –جامعة العربي التبسي  ماجستير غير منشورة.
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دور الصحافة المصرية في ترتيب أوليات (. 2009.)ن حسنوي, نسرين حسام الديطنطا  .16

. الاهتمام بالقضايا القومية لدى قادة الرأي بالمجتمع المحلي, بالتطبيق على محافظة المنيا

 , مصر.كلية الآداب, جامعة المنيا .رسالة ماجستير غير منشورة

دراسة حالة  يروسي على اتجاهات المستهلك تأثر التسويق الف(. 2018عبد الكريم, نادية. )  .17

, جامعة محمد بوضياف, المسيلة .رسالة ماجستير غير منشورة (.ooredooمؤسسة أوريدو)

 الجزائر.

في  استخدامات الشباب الجامعي لتطبيقات الواتس آب (.2019عمرو, بشار محمد فتحي.)  .18

رسالة ماجستير غير . متحققةال والإشباعاتعلى الأخبار المحلية, والمعلومات,  الحصول

 الأردن. عمان. . جامعة الشرق الأوسط.منشورة

(. أثر مواقع التواصل الاجتماعي في تنمية المسؤولية المجتمعية 2011عوض, حسني.)  .19

. برنامج التنمية الاجتماعية والأسرية. جامعة لدى الشباب تجربة مجلس شبابي علار أنموذجا

 ن.القدس المفتوحة, القدس, فلسطي

استخدام الإعلان الإلكتروني في المجال التسويقي (. 2016ليندة, ويونسي, رتيبة.) قوريش, .20

رسالة ماجستير  .-مؤسسة اتصالات الجزائر أنموذجا بولاية أم البواقي-بالمؤسسة الجزائرية

 , الجزائر.أم الـــبـواقي,  يديهجامعة العربي بن م .غير منشورة

تأثير التويتر على طبيعة عمل عينة قصدية من الإعلاميين (. 2016المري, خولاء غانم. ) .21

. جامعة الشرق الأوسط, عمان, رسالة ماجستير غير منشورة. في القنوات الفضائية الخليجية

 الأردن.
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المواطنة لدى  قيم تعزيزفي  الاجتماعيةدور مواقع الشبكات (. 2018خالد.) منصر,  .22

جامعة  , العلوم الإنسانية و الاجتماعية كلية شورة.غير من دكتوراهأطروحة  الشباب الجزائري.

 باتنة, الجزائر.

(. دور مواقع التواصل الاجتماعي في 2017.)؛يمينة, شوانةو ؛ منال, مخانشة, بوقنون؛ نهاد  .23

ماي  8التعريف بالمقومات السياحية الجزائرية. دراسة ميدانية على عينة من طلبة جامعة 

 , الجزائر.1945ماي  8جامعة  ير منشورة.شهادة ماجستير غ. -ةلمقا –22

استخدام مواقع الشبكات الاجتماعية وتأثيره في العلاقات (. 2012نومار, مريم نريمان.)  .24

رسالة ماجستير غير . في الجزائر سبوكيامن مستخدمي موقع الف نةيالاجتماعية دراسة ع

 جامعة الحاج لخضر باتنة, الجزائر. .منشورة

دراسة  تأثير السعر على قرار شراء سلع التسوق,(.2014مة, لعريبي.)وفاء, زرقان, ونسي  .25

جامعة أكلي محمد  رسالة ماجستير غير منشورة. .ميدانية على عينة من المستهلكين

 الجزائر. -البويرة-أولحاج

(. أثر استخدام مواقع التواصل الاجتماعي على السلوك 2017الياسين, مضاء فيصل.) .26

دراسة تطبيقية لقطاع المالبس في الأردن.  -ة المنطوقة الإلكترونيةالشرائي من خالل الكلم

 رسالة ماجستير غير منشورة. جامعة الشرق الأوسط, عمان, الأردن.

الترويج باستخدام الشبكات الاجتماعية وأثره على (. 2018ياسين, بيان هشام عيسى. )  .27

حضرات التجميل دراسة قطاع مست -سلوك المستهلك الشرائي في محافظة الخليل 

 . جامعة القدس, فلسطين.رسالة ماجستير غير منشورة .-"الكوزمتكس"
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قياس أثر التسويق الفيروسي على قرار الشراء )دراسة (. 2009يوسف, ردينة عثمان.)  .28

جامعة الزرقاء الخاصة,  بحث مدعم من قبل عمادة البحث العلمي والدراسات العليا, ميدانية(.

 الأردن.

 ورياتالمجلات والد

مجلة . التسويق الفيروسي المفهوم والاستراتيجيات و المخاطر(. 2008).بو فارة, يوسفأ  .29

 . الاردن.زء الثاني, جامعة الزرقاء الخاصةالج .دارية معاصرةوا  قضايا اقتصادية 

أثر (.2019)؛.جهاد الشويكي, مازنو ؛ أحمد ؛ الطالع, سليمانسليم , ساميأبو ناصر  .30

كفاءة الخدمات التسويقية في شركة الاتصالات الفلسطينية الخلوية  التسويق الفيروسي على

 (.476-445) (, الصفحات20, المجلد)مجلة جامعة الأزهر. ()جوال

سماعيل, أمجدرزوقي أنيس, غانم  .31 نشأته, مفهومه, )التسويق الفيروسي (.2014.)حميد , وا 

, (20) المجلد الإدارية,مجلة العلوم الاقتصادية و جامعة بغداد, .(مراحل حملته, قياسه

 (.175-145) تالصفحا

تأثير تقانات التسويق (. 2019).؛عبد اللهالصميدعي,و عبد الله؛ الشيخ, زيد؛  ,البله  .32

. الفيروسي في سلوك المستهلك_ دراسة استطلاعية لعينة من طلبة كلية الادارة والاقتصاد

(, 113(, العدد )25المجلد ) جامعة الموصل, العراق, ,مجلة الاقتصاد والعلوم الإدارية

 (.293-279) الصفحات
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دراسة حالة -دور التسويق الفيروسي في اتخاذ قرار الشراء(. 2019).بو عامر, عائشة  .33

, عمار ثليجي ة. جامعالتسييرمؤسسة أوريفيلم. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم 

 (.101-81) فحات(, الص02, العدد )مجلة أبحاث اقتصادية معاصرةالجزائر. 

قادة الرأي والفكر ودورهم في التأثير والتغيير والتعريف بقيم (. 2013ثابت, طارق.)  .34

جامعة إم .(شبكة الإنترنت أنموذجا)الرسالة المحمدية من خلال وسائل الإعلام الجديدة 

 (.225-203) (, الصفحات2العدد ) مجلة العميد,البواقي, الجزائر. 

أهمية العوامل المؤثرة في القرارات الشرائية (. 2018منير.)حمودي, رابح, ونوري,   .35

دراسة ميدانية على سوق السيارات  -للمستهلك النهائي للسلع الاستهلاكية المعمرة 

(, 20, العدد )مجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانيةالسياحية في الجزائر. 

 (.43-32) الصفحات

دور شبكات التواصل (. 2013.)ياسين والطاهات, زهير علي, الدبيسي, عبد الكريم  .36

العلوم الإنسانية  مجلة .الرأي العام لدى طلبة الجامعات الأردنية تشكيل الاجتماعي في

 (.81-66) (, الصفحات1( , العدد )40, المجلد )والاجتماعية

راء تأثير الجماعات المرجعية على قرار ش(. 2013).البطاينة, محمد, و الزعبي, محمد  .37

. كلية الاقتصاد والعلوم السيارات "دراسة ميدانية عن المستهلك الأردني في مدينة إربد
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 الملاحق

 (: أداة الدراسة2الملحق رقم )
 جامعة الخليل

 كلية الدراسات العليا والبحث العلمي                                                      

 برنامج ماجستير إدارة الأعمال

 استبانة رسالة ماجستير

 تحية طيبة وبعد,,,

دراسة علمية حول  الدكتور يوسف أبوفارة بإشراف ة مصطفى أبوسنينةمرو تجري الباحثة 

, وهذه اتخاذ قرار الشراء لدى طلبة الجامعات في محافظة الخليلوعلاقته ب التسويق الفيروسي

الدراسة هي جزء من متطلبات نيل درجة الماجستير في إدارة الأعمال من كلية الدراسات العليا والبحث 

 لخليلالعلمي في جامعة ا

ويرجى العلم أن نتائج هذه الدراسة لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي, لذا نأمل التعاون 

  .وموضوعية ,معنا والإجابة على أسئلة الاستبانة بدقة

 شاكرين حسن التعاون
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  القسم الأول : بيانات عامة

 جابة التي تتوافق معك:الرجاء اختيار الإ

‌⧵‌أنثى‌⧵ذكر‌‌الجنس:‌‌-1

‌

‌‌الجامعة‌التي‌تدرس‌فيها‌حاليا:‌‌-2

‌‌الكلية‌التي‌تنتمي‌إليها:‌‌-3

‌‌

‌‌:المستوى‌الدراسي‌الحالي‌-5

‌

‌معدل‌استخدامك‌للإنترنت‌يوميا:‌‌‌‌-6

‌ساعات‌‌5الى‌أقل‌من‌‌3من‌⧵‌‌ساعات‌3أقل‌من‌⧵‌

‌ساعات‌فأكثر‌8⧵‌‌ساعات‌‌8الى‌أقل‌من‌‌5من‌⧵‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌:‌الآتية‌وى‌استخدامك‌لكل‌موقع‌من‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعييرجى‌تحديد‌مست‌-7

‌إطلاقا‌نادرا‌أحيانا‌غالبا‌دائما‌

‌‌‌‌‌‌فيس‌بوك

‌‌‌‌‌‌تويتر

‌‌‌‌‌‌واتس‌أب

‌‌‌‌‌‌انستغرام

‌‌‌‌‌‌يوتيوب

‌‌‌‌‌‌سناب‌شات

‌‌‌‌‌‌تيك‌توك

‌‌‌‌‌‌لينكد‌إن

‌

‌حدة:ترنت‌ولو‌مرة‌وانن‌قمت‌بالشراء‌من‌خلال‌الإأهل‌سبق‌-8

 ⧵نعم 
 ⧵لا 
 لى بقية الاستبانة:إوالذهاب , جابة نعم,  يتم المتابعةذا كانت الإإ

----------- 
, Submitلى صفحة )يرجى الضغط على إرسال إجابة لا,  يتم الذهاب فورا ذا كانت الإإ

 شاكرين حسن التعاون في تعبئة هذه الاستبانة(
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جابة جابة على كل فقرة باختيار الإجى الإير القسم الثاني: المتغيرات الرئيسة للدراسة: 
 المناسبة التي تنسجم مع رأيك ووجهة نظرك: 

 المحور الأول: أدوات التسويق الفيروسي

 اطلاقا نادرا أحيانا غالبا دائما الفقرات الرقم

 أولا: التسويق الفيروسي عبر البريد الإلكتروني:

بريدي‌‌ترويجية‌الواردة‌لي‌عبرأهتم‌بفتح‌الرسائل‌ال‌1

‌.لكترونيالإ

‌‌‌‌‌

ترويجية‌الواردة‌لي‌عبر‌أطلع‌على‌تفاصيل‌الرسائل‌ال 2

‌.لكترونيبريدي‌الإ

‌‌‌‌‌

رويجية‌)الواردة‌لي‌عبر‌رسال‌)توجيه(‌الرسائل‌التإأعيد‌ 3

والأصدقاء‌‌،لى‌معارفي‌)من‌الأهلإوني(‌لكتربريدي‌الإ

‌.والزملاء...(

‌‌‌‌‌

رويجية‌)الواردة‌لي‌عبر‌ترسال‌)توجيه(‌الرسائل‌الإأعيد‌ 4

‌.لكتروني(‌إلى‌جميع‌جهات‌الاتصال‌الخاصة‌بيبريدي‌الإ

‌‌‌‌‌

رويجية‌)الواردة‌لي‌عبر‌أهتم‌بإعادة‌توجيه‌الرسائل‌الت 5

‌لحصول‌علىلكتروني(‌عندما‌يرتبط‌ذلك‌بابريدي‌الإ

‌‌.مكافآت

‌‌‌‌‌

كافأة/‌مكافآت‌مقابل‌مشاركتي‌في‌م‌على‌سبق‌لي‌الحصول 6

‌‌.ويج‌بعض‌المنتجات‌عبر‌بريدي‌الإلكترونيعادة‌ترإ

‌‌‌‌‌

لكتروني‌التي‌تروّج‌يتزايد‌اهتمامي‌برسائل‌البريد‌الإ 7

‌.لمنتجات‌)سلع/‌خدمات(‌تقع‌ضمن‌اهتماماتي

‌‌‌‌‌

السعرية‌التي‌تصلني‌أهتم‌بإعادة‌نشر‌التنزيلات/‌العروض‌ 8

‌.لكترونيعبر‌بريدي‌الإ

‌‌‌‌‌

ت/‌العروض‌السعرية‌عبر‌أقوم‌بنشر‌إعلانات‌التنزيلا 9

‌.بريدي‌الإلكتروني

‌‌‌‌‌

أثق‌بالمعلومات‌المتعلقة‌بترويج‌المنتجات‌التي‌تصلني‌عبر‌ 10

‌.رسائل‌البريد‌الإلكتروني

‌‌‌‌‌

أثق‌بالرسائل‌الترويجية‌المرسلة‌لي‌من‌معارفي‌)من‌الأهل‌ 11

‌.والأصدقاء(عبر‌بريدي‌الإلكتروني

‌‌‌‌‌

ي‌دورا‌بارزا‌في‌نشر‌الحملات‌أرى‌أن‌للبريد‌الإلكترون 12

‌.الترويجية‌للمنتجات

‌‌‌‌‌

يتيح‌لي‌البريد‌الإلكتروني‌الفرصة‌للتعبير‌عن‌ملاحظاتي‌ 13

‌.عن‌المنتجات

‌‌‌‌‌

‌ثانيا: التسويق الفيروسي عبر الإعلانات الإلكترونية

نترنت‌تركز‌على‌إعلانات‌إلكترونية‌متنوعة‌عبر‌الإتصلني‌ 1

‌.تعريفي‌بمنتجات‌جديدة

‌‌‌‌‌

لكترونية‌المنشورة‌على‌مواقع‌علانات‌الإأهتم‌بقراءة‌الإ‌2

‌‌.الإنترنت‌المحلية‌المشهورة

‌‌‌‌‌

لكترونية‌المنشورة‌على‌مواقع‌علانات‌الإأهتم‌بقراءة‌الإ 3

‌‌.الإنترنت‌العربية‌المشهورة

‌‌‌‌‌

لكترونية‌المنشورة‌على‌مواقع‌علانات‌الإأهتم‌بقراءة‌الإ 4

‌‌.ة‌المشهورةالإنترنت‌العالمي

‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌.لكترونيةعلانات‌الإتجذبني‌الحركات‌الجذابة‌ضمن‌الإ 5
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‌‌‌‌‌‌.لكترونيةعلانات‌الإعناوين‌الجذابة‌ضمن‌الإتجذبني‌ال 6

‌‌‌‌‌‌.لكترونيةعلانات‌الإيجذبني‌المحتوى‌الهادف‌ضمن‌الإ 7

أجد‌أن‌الإعلانات‌الإلكترونية‌‌ذات‌المحتوى‌"الساخر"‌تلقى‌ 8

 ‌.واسعا‌قبولا

‌‌‌‌‌‌

أرى‌أن‌الإعلانات‌الإلكترونية‌‌ذات‌المحتوى‌"الحزين"‌ 9

 ‌.تلقى‌قبولا‌واسعا

‌‌‌‌‌

أعتقد‌أن‌الإعلانات‌الإلكترونية‌‌ذات‌المحتوى‌"الغريب"‌ 10

 .تلقى‌قبولا‌واسعا

‌‌‌‌‌

إن‌التنوع‌في‌محتوى‌الإعلانات‌الإلكترونية‌)باستخدام‌ 11

‌‌.صور،‌فيديوهات(‌يجذب‌الانتباه

‌‌‌‌‌

 ثالثا: التسويق الفيروسي عبر مواقع التواصل الاجتماعي:

تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌خلال‌موقع‌ 1

‌.التواصل‌الاجتماعي‌"فيسبوك"

‌‌‌‌‌

تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌خلال‌موقع‌ 2

‌.التواصل‌الاجتماعي‌"يوتيوب"

‌‌‌‌‌

المنتجات‌من‌خلال‌موقع‌تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌ 3

‌.التواصل‌الاجتماعي‌"تويتر"

‌‌‌‌‌

تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌خلال‌موقع‌ 4

‌.التواصل‌الاجتماعي‌"سناب‌شات"

‌‌‌‌‌

تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌خلال‌موقع‌ 5

‌.التواصل‌الاجتماعي‌"تيك‌توك"

‌‌‌‌‌

جات‌من‌خلال‌موقع‌تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنت 6

‌.التواصل‌الاجتماعي‌"واتس‌أب"

‌‌‌‌‌

تصلني‌حملات‌ترويجية‌لبعض‌المنتجات‌من‌خلال‌موقع‌ 7

‌.التواصل‌الاجتماعي‌"انستغرام"

‌‌‌‌‌

أحصل‌على‌عروض‌تسويقية‌من‌خلال‌مواقع‌التواصل‌ 8

‌.الاجتماعي

‌‌‌‌‌

‌هناك‌إمكانية‌الكتابة‌عن‌ملاحظاتي‌حول‌المنتجات‌المعروضة 9

‌.على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

‌‌‌‌‌

أتفاعل‌مع‌المنتجات‌المعروضة‌على‌مواقع‌التواصل‌ 10

‌.الاجتماعي‌من‌خلال‌وضع‌"لايك"‌وما‌شابه

‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌.أعبرّ‌عن‌رأيي‌في‌المنتجات‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي 11

أشجع‌الآخرين‌على‌التعبير‌عن‌آرائهم‌في‌المنتجات‌عبر‌ 12

‌.تواصل‌الاجتماعيمواقع‌ال

‌‌‌‌‌

أثق‌بأن‌الشركات‌المعلنة‌تستجيب‌للملاحظات‌التي‌يكتبها‌ 13

‌.الزبائن‌عن‌منتجاتها‌على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

‌‌‌‌‌

تحفز‌الشركات‌زبائنها‌)الحاليين‌والمرتقبين(‌للترويج‌لمنتجاتها‌ 14

من‌خلال‌تنظيم‌مسابقات‌متنوعة‌عبر‌صفحاتها‌على‌مواقع‌

‌.الاجتماعي‌التواصل

‌‌‌‌‌

تهتم‌الشركات‌بزيادة‌أعداد‌متابعي‌صفحاتها‌على‌مواقع‌ 15

‌.التواصل‌الاجتماعي‌كنافذة‌ترويجية‌لخدماتها

‌‌‌‌‌

توفر‌بعض‌الشركات‌التطبيقات‌الخدمية‌لمستخدمي‌الأجهزة‌ 16

‌.الذكية‌لزيادة‌الترويج‌لمنتجاتها

‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌رويج‌منتجاتها‌كترونية‌لتإلتضع‌الشركات‌نشرات‌ترويجية‌ 17
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‌.على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

تبني‌الشركات‌علاقات‌طيبة‌مع‌الزبائن‌من‌خلال‌مواقع‌ 18

‌.التواصل‌الاجتماعي

‌‌‌‌‌

أهتم‌بمتابعة‌الحملات‌الترويجية‌التي‌تظهر‌لي‌أثناء‌تصفح‌ 19

‌.مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

‌‌‌‌‌

ت‌التي‌أقرأها‌على‌أهتم‌بنشر‌المنشورات‌الترويجية‌للمنتجا 20

‌.مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

‌‌‌‌‌

أهتم‌بنشر‌الفيديوهات‌الترويجية‌التي‌أشاهدها‌على‌مواقع‌ 21

‌.التواصل‌الاجتماعي

‌‌‌‌‌

الفيديوهات‌الترويجية‌ذات‌المحتوى‌المضحك‌تجذب‌انتباه‌ 22

‌.الزبائن

‌‌‌‌‌

الفيديوهات‌الترويجية‌ذات‌المحتوى‌الحزين‌تجذب‌انتباه‌ 23

‌.الزبائن

‌‌‌‌‌

أهتم‌بإعادة‌توجيه‌الرسائل‌الترويجية‌التي‌أتلقاها‌عبر‌مواقع‌‌ 24

‌‌.التواصل‌الاجتماعي‌إلى‌الأصدقاء

‌‌‌‌‌

أهتم‌بإعادة‌نشر‌الرسائل‌الترويجية‌عبر‌مواقع‌التواصل‌ 25

‌.الاجتماعي‌لمنتجات‌تحظى‌برضاي‌عنها

‌‌‌‌‌

اقع‌التواصل‌أهتم‌بإعادة‌نشر‌الرسائل‌الترويجية‌عبر‌مو 26

‌.الاجتماعي‌لمنتجات‌تستخدمها‌شخصيات‌مؤثرة

‌‌‌‌‌

لمنشور‌ترويجي‌لمنتج‌ما‌هو‌من‌دلالات‌‌likeعدد‌الإعجابات‌ 27

‌.تقييم‌هذا‌المنتج

‌‌‌‌‌

أجد‌الفائدة‌في‌المعلومات‌الترويجية‌المنشورة‌عن‌المنتجات‌ 28

‌.على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

‌‌‌‌‌

لإيجابية‌المتعلقة‌بالمنتجات‌على‌مواقع‌أهتم‌بنشر‌الآراء‌ا 29

‌.التواصل‌الاجتماعي

‌‌‌‌‌

أشارك‌الآراء‌السلبية‌المتعلقة‌بالمنتجات‌على‌مواقع‌التواصل‌ 30

‌.الاجتماعي

‌‌‌‌‌

أدعو‌أصدقائي‌للإعجاب‌بصفحات‌معينة‌على‌فيسبوك‌تعرض‌ 31

‌‌.منتجات‌أعجبت‌بها

‌‌‌‌‌

نتجات‌التي‌تعجبني‌على‌صور‌الم‌ (tagشارة‌)إم‌بعمل‌أقو 32

‌.على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

‌‌‌‌‌

أقوم‌بإرشاد‌اصدقائي‌للحملات‌الترويجية‌على‌مواقع‌التواصل‌ 33

ذكرهم‌بالتعليقات‌  الاجتماعي‌)مثل‌فيسبوك(‌من‌خلال

(Mention).‌‌

‌‌‌‌‌

تساعدني‌تعليقات‌الآخرين‌على‌الحملات‌الترويجية‌للمنتجات‌ 34

لاجتماعي‌في‌تقييم‌أفضل‌للبدائل‌المتاحة‌على‌مواقع‌التواصل‌ا

‌.في‌الأسواق

‌‌‌‌‌

 رابعا: التسويق الفيروسي عبر قادة الرأي "الأشخاص المؤثرين"

‌‌‌‌‌ ‌‌.والنجوم‌،تجذبني‌الإعلانات‌الإلكترونية‌التي‌يقدمها‌المشاهير 1

والنجوم‌عبر‌‌،لى‌شراء‌المنتجات‌التي‌يروجها‌‌المشاهيرإأميل‌ 2

 .اصل‌الاجتماعيمواقع‌التو

‌‌‌‌‌

لكترونية‌التي‌يقدمها‌بإعادة‌نشر‌الحملات‌الترويجية‌الإأهتم‌ 3

‌.المشاهير‌والنجوم

‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌لكترونية‌لمنتج‌ما‌م‌المشاهير‌للحملات‌الترويجية‌الإتقدي 4
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‌.يشجعني‌على‌شراء‌هذا‌المنتج

والتي‌‌،أثق‌بمصداقية‌الحملات‌الترويجية‌الالكترونية‌لمنتج‌ما 5

 ‌.تصلني‌من‌خلال‌الأقارب/‌الأصدقاء

‌‌‌‌‌

تتأثر‌تفضيلاتي‌الاستهلاكية‌لمنتج‌ما‌بآراء‌الأشخاص‌الذين‌ 6

 .أثق‌بتجربتهم‌الاستهلاكية

‌‌‌‌‌

جتماعي(‌قبل‌أهتم‌بسماع‌آراء‌الخبراء‌)عبر‌مواقع‌التواصل‌الا 7

 .شرائي‌لبعض‌المنتجات

‌‌‌‌‌

مواقع‌التواصل‌‌أهتم‌بقراءة‌تعليقات‌أصحاب‌التجارب‌على 8

 .الاجتماعي‌حول‌المنتجات‌التي‌تعنيني

‌‌‌‌‌

 

 المحور الثاني: قرار الشراء بتأثيرات التسويق الفيروسي 

 والمعلومات المتعلقة بإدراك الحاجات والرغبات ,أولا: توفير البيانات

نترنت‌البيانات‌المتعلقة‌بتوفر‌توفر‌لي‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ 1

 .تي‌ابحث‌عنهاالمنتجات‌ال

‌‌‌‌‌

نترنت‌البيانات‌المتعلقة‌بخصائص‌وفر‌لي‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت 2

 .المنتجات‌التي‌أبحث‌عنها

‌‌‌‌‌

السابقة‌‌الاتجاهاتنترنت‌وضح‌لي‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت 3

‌.نحو‌المنتجات‌للمستهلكين

‌‌‌‌‌

واضحة‌حول‌نترنت‌أوجدت‌عندي‌فكرة‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ 4

‌.جودة‌المنتجات‌المعلن‌عنها

‌‌‌‌‌

نترنت‌حققت‌عندي‌فكرة‌واضحة‌حول‌دقة‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ 5

‌.بيانات‌المنتجات‌المعلن‌عنها

‌‌‌‌‌

نترنت‌أوجدت‌عندي‌فكرة‌واضحة‌حول‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ 6

‌.عدالة‌أسعار‌المنتجات‌المعلن‌عنها

‌‌‌‌‌

 والمعلومات اللازمة للمقارنة بين البدائل لاتخاذ قرار الشراء ,اناتثانيا: توفير البي

نترنت‌على‌بدائل‌المنتجات‌المتاحة‌تعرفني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ 1

‌.في‌الأسواق

‌‌‌‌‌

نترنت‌البيانات‌اللازمة‌للتعرف‌على‌وفر‌لي‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت 2

‌.خصائص‌البدائل‌المتاحة

‌‌‌‌‌

نترنت‌تمكنني‌من‌المقارنة‌بين‌المنتجات‌ت‌الترويجية‌عبر‌الإالحملا 3

‌.المختلفة

‌‌‌‌‌

نترنت‌في‌إجراء‌مقارنة‌سعرية‌بين‌ساعدني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت 4

‌.المنتجات‌المتاحة

‌‌‌‌‌

نترنت‌في‌الوصول‌الى‌أفضل‌ساعدني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت 5

‌.المطلوبةالمنتجات‌المتاحة‌من‌حيث‌الجودة‌

‌‌‌‌‌

نترنت‌في‌الوصول‌الى‌أفضل‌ساعدني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت‌6

‌.الأسعار

‌‌‌‌‌

لى‌أفضل‌إنترنت‌في‌الوصول‌ساعدني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإت 7

‌.المنتجات‌التي‌تناسب‌قدراتي‌الشرائية

‌‌‌‌‌

 ثالثا: اتخاذ قرار الشراء

‌‌‌‌‌‌.نترنتيمكن‌شراؤها‌عبر‌الإ‌لتينترنت‌في‌شراء‌السلع‌ااستخدم‌الإ 1

‌‌‌‌‌‌.نترنتالخدمات‌التي‌يمكن‌شراؤها‌عبر‌الإنترنت‌في‌شراء‌استخدم‌الإ 2

لى‌اتخاذ‌القرار‌إنترنت‌محتوى‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ‌يدفعني 3

‌.المناسب‌بخصوص‌شراء‌المنتجات

‌‌‌‌‌
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جات‌المعلن‌نترنت‌على‌شراء‌المنتتشجعني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ‌4

‌.عنها

‌‌‌‌‌

يساعدني‌سماع‌تجارب‌الآخرين‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌في‌ 5

 .تقييم‌المنتجات‌بهدف‌الشراء

‌‌‌‌‌

نترنت‌بشراء‌المنتجات‌ذات‌نعني‌المنشورات‌الترويجية‌عبر‌الإتق 6

‌.العلاقة

‌‌‌‌‌

‌تقنعني‌الفيديوهات‌الترويجية‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌بشراء 7

‌.المنتجات‌ذات‌العلاقة

‌‌‌‌‌

نترنت‌بتشجيع‌الأقارب/‌الأصدقاء‌تقنعني‌الحملات‌الترويجية‌عبر‌الإ 8

‌.لشراء‌المنتجات‌ذات‌العلاقة

‌‌‌‌‌

لكترونية‌لإنترنت،‌أفضل‌الدفع‌بالوسائل‌الإعندما‌أقوم‌بعملية‌شراء‌عبر‌ا‌9

‌.الممكنة‌قبل‌الاستلام

‌‌‌‌‌

لكترونية‌رنت،‌أفضل‌الدفع‌بالوسائل‌الإالإنت‌عندما‌أقوم‌بعملية‌شراء‌عبر 10

‌.الممكنة‌بعد‌الاستلام

‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌.عندما‌أقوم‌بعملية‌شراء‌عبر‌الإنترنت،‌أفضل‌الدفع‌نقدا‌عند‌التسليم 11

 رابعا: سلوك ما بعد الشراء

لكترونية‌تتوافق‌في‌يها‌بتأثير‌الحملات‌الترويجية‌الإالمنتجات‌التي‌اشتر 1

‌.ذه‌الحملاتخصائصها‌مع‌ه

‌‌‌‌‌

يها‌بتأثير‌الحملات‌الترويجية‌الأداء‌الفعلي‌للمنتجات‌التي‌اشتر 2

‌.لكترونية‌لا‌يختلف‌عن‌الأداء‌المتوقع‌منهاالإ

‌‌‌‌‌

ا‌)بتأثير‌الحملات‌التطابق‌بين‌الخصائص‌الفعلية‌للمنتجات‌التي‌اشتريته 3

‌‌.رار‌شرائهالكترونية(‌والخصائص‌المعلن‌عنها‌يدفعني‌لتكالترويجية‌‌الإ

‌‌‌‌‌

حصولي‌على‌منافع‌تساوي‌)أو‌تفوق(‌الأسعار‌المدفوعة‌للمنتجات‌التي‌ 4

‌‌.لكترونية(‌يدفعني‌لتكرار‌الشراءا‌)بتأثير‌الحملات‌الترويجية‌‌الإاشتريته

‌‌‌‌‌

ا‌)بتأثير‌الحملات‌اذا‌تحقق‌لدي‌الرضا‌عن‌المنتجات‌التي‌اشتريه 5

‌.ع‌أصدقائي‌على‌شرائهالكترونية(‌فإني‌أشجالترويجية‌‌الإ

‌‌‌‌‌

ا‌)بتأثير‌الحملات‌اذا‌تحقق‌لدي‌الرضا‌عن‌المنتجات‌التي‌اشتريه 6

‌.لكترونية(‌فإني‌أشجع‌أقاربي‌على‌شرائهاالترويجية‌‌الإ

‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌.مع‌الآخرين‌الإلكترونيأشارك‌تجربتي‌الإيجابية‌في‌التسوق‌ 7

‌‌‌‌‌‌.)إن‌حدثت(‌‌مع‌الآخرين‌الإلكترونيأشارك‌تجربتي‌السلبية‌في‌التسوق‌ 8

 شاكرين حسن التعاون في تعبئة هذه الاستبانة
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 ( قائمة بأسماء جامعات محافظة الخليل وعدد طلبتها1ملحق رقم )ال
 

 عدد الطلبة اسم الجامعة

 طالبا وطالبة 9743 جامعة الخليل

 طالبا وطالبة 6500 جامعة بوليتكنك فلسطين

 طالبا وطالبة 9390 فرع الخليل-ةجامعة القدس المفتوح

 طالبا وطالبة 1377 فرع دورا-جامعة القدس المفتوحة

 طالبا وطالبة 1250 فرع يطا-جامعة القدس المفتوحة

 طالبا وطالبة 1000 فرع العروب-جامعة فلسطين التقنية خضوري

 طالبا وطالبة 24260 مجموع الطلبة الكلي
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 بأسماء محكمي الاستبانة ( قائمة1ملحق رقم )ال
 

 الدولة مكان العمل الاسم ت
 فلسطين جامعة الخليل البروفيسور سمير أبوزنيد 1
 العراق الجامعة المستنصرية البروفيسور ظافر شبر 2
 الجزائر جامعة البليدة البروفيسور فريد كورتيل 3
 الأردن مركز رماح البروفيسور خالد الخطيب 4
 العراق جامعة الموصل لعانيالدكتورة آلاء ا 5
 فلسطين جامعة الخليل الدكتور أسامة شهوان 6
 العراق جامعة البيان الدكتور إياد التميمي 7
 العراق الجامعة المستنصرية الدكتور لؤي لطيف 8
 الجزائر جامعة العربي بن مهيدي الدكتورة زهية لموشي 9

 

 

 




