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 التوجهات والمفاهيم الحديثة للتسويق ودورها في نجاح منظمات الاعمال

 *الدكتورة ريزان نصور
 )، كلية إدارة الاعمال/جامعة المنارة، والتجارة الالكترونيةقسم التسويق *)

 (rizane.nassour@manara.edu.syالبريد الإلكتروني: (

 
 الملخص 

 خلال تحقيقمن فرض على منظمات الاعمال معادلة البقاء والتميز في الأسواق  نعيشهان عصر الثورة الرقمية والتطور التكنولوجي الذي 
للنماذج وذلك نظراً  التسويقية،قيمة مضافة في المجال التسويقي بحيث تزيد من عدد المستهلكين لمنتجات المُنظّمات وتخفض تكاليفها 

ل بيئة تسويقية مثالية لما تتمتع به من مميزات وقدرات اتصالية عالية تساعد فضلًا عن أنها تُشك   يوم،يومأ بعد  التي تزدادالتسويقية الحديثة 
 بيئتها التسويقية التقليديةالمُنظّمات عبرها على تحقيق أهدافها التي عجزت عن تحقيقها في 

 .المحتوىتسويق  الفيروسي،التسويق القبلي، التسويق العصبي، التسويق  – كلمات مفتاحية
 

I. مقدمة     
أشياء نكتبها لنحصل على “التسويق بأشكاله المختلفة ليس إن 

مقالات طويلة انما هو رسالة “أو ” رسوم بيانية“أو ” ترتيب أعلى
من المنظمات الى أسواقها فهو حلقة الوصل الهامة بين 

دوات هذه الحلقة أالمستهلكين والعلامات التجارية وان التطور في 
لا دليلا قويا على اهمية المفاهيم الحديثة للتسويق واليات إليس 

 تطبيقها.

الاقتصادية المحلية والدولية التي تجعل  لمواجهة التحديات
منظمات الأعمال تعيش في سباق مع الزمن، وخاصة مع تحول 

 الزمن نفسه إلى عنصر من عناصر الإنتاج. 

مارسات التّسويقية بشكل متسارع، لذلك تطورت المفاهيم والم
ومكانتها  لخلق ميزتها من التطورات التكنولوجية والتقنية مستفيدة

 التنافسية وبالتالي زيادة حصتها السوقية.

 أهداف المقالة:

يتمحور الهدف الرئيس للمقالة في استعراض التوجهات الحديثة 
ات تنفيذها، للتسويق الرائدة في التطبيق في الأسواق العالمية، وآلي

 ودورها في نجاح منظمات الأعمال. وفرص نجاحها؛

من حيث الانواع  المتحادثة سواءمن العلوم  علم التسويق يعتبر 
التي و الحديثة للتسويق أو من حيث الأدوات والأساليب المبتكرة 

 لآتي:في هذه المقالة وفق ا بالإضاءة عليهاسنقوم 

 : التسويق القبليأولا
Tribal marketing 

استراتيجيات تسويقية تركز  على خلقيركز مفهوم التسويق القبلي 
وعلى وجه التحديد،  على الاستفادة من قبائل المستهلكين،

 .عواطفهم المشتركة وحاجتهم الفطرية للانتماء

مجلة مفتوحة                                            ورقة بحثية
        الوصول
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 قبائل المستهلك: )الاستهلاك بالعاطفة(  (1الشكل )

يعبمر وهمو مستعار من علمم الإنسمان، "القبيلة" ان مفهوم 
عممن مجموعممة مممن المسممتهلكين المجتمعممين معمماً لمميس حممول شمميء 
عقلانممي، مثممل وظيفممة، ولكممن حممول شمميء أكثممر عمقمماً مممن حاجممات 
القبيلة، مثل القرابة والعاطفة. وهذه العلاقة القوية بين أفراد القبيلمة 

همما لتوليممد والمنممتأ أو العلامممة التجاريممة يمكممن للمسمموق الاسممتفادة من
 .الأرباح على المدى الطويل

صمممممممات عبمممممممارات لوصمممممممف مجموعمممممممة ممممممممن تعمممممممادةً مممممممما 
ثقافممممة تصمممم ير "معمممماً بالعاطفممممة المشممممتركة،المممممرتبطين المسممممتهلكين 
مجتمعممممممات العلامممممممة "، "ثقافممممممات العلامممممممة التجاريممممممة"، "الاسممممممتهلاك

. فمممثلًا إذا أخممذنا "قبائممل المسممتهلك" التجاريممة" أو ممما يسمممى باسممم
المسمممتهلكين المخلصمممين لعلاممممة أبمممل التجاريمممة، أو أعضممماء قبيلمممة 

فمممان مممما يجممممع أعضممماء همممذه القبيلمممة معممماً همممو  سممميارات مرسممميدس
الحاجمممة الإنسممممانية الفطريممممة للانتممممماء بمممين النمممماس الممممذين يتصممممفون 

 . مشتركة شرائيةوميول واذواق بقواسم شخصية مشتركة 
 

ارتباطهمما ارتباطمماً قويمماً بممالمنتأ قبائممل المسممتهلك تشممترك ب
 أو العلامة التجارية، وببعضها البعض وهو ارتباط يعزز هويتهم. 

  
 أن منهأ التسويق القبلي يقوم على تحقيق الأهداف الاتية:

 تحديد مجموعات من العملاء المتماثلين )شرائح(. (1
لقطاعات سوقية وشرائح محددة من إعطاء الأولوية  (2

 لمخاطبتها. المستهلكين
قهما عميقا من خلال المختارة  السوقية فهم القطاعات (3

 .اجراء البحوث التسويقية

تطوير استراتيجيات التسويق المناسبة التي تلبي  (4
 السوقية. الشرائحشريحة من  احتياجات وتفضيلات كل 

ان منهأ التسويق القبلي، إذا نفذ بنجاح، سيؤدي الى 
 جارية منها:تحقيق فوائد كبيرة للعلامة الت

تحممممممدث أعضمممممماء القبيلممممممة مممممممع بعضممممممهم الممممممبعض ومممممممع  (1
ذا ممممممما أتيحممممممت لهممممممم الفرصممممممة  الأعضمممممماء المحتملممممممين. وا 

 ممممممروجينللتفاعمممممل، يمكمممممن لأعضممممماء القبيلمممممة أن يكونممممموا 
أ أو العلاممممممة التجاريمممممة، سمممممواءً لأعضممممماء فعمممممالين للمنمممممت  

 الكلمممممممممة المنطوقممممممممة)المحتملممممممممين.  أوالقبيلممممممممة القممممممممائمين 
ة حجمممم الحصمممة السممموقية للعلاممممات وتأثيراتهممما علمممى زيممماد

 . التجارية
إلممى اسممتهلاك العاطفممة لممدى قبائممل المسممتهلكين سممتتحول  (2

لمممممرات متعمممددة وسممممتتكرر  المنمممتأ أو العلامممممة التجاريمممة 
عملية اتخاذ قرار الشراء من نفس العلاممة التجاريمة ممما 

 ممممع مسمممتويات قويمممة جمممداً ممممن المممولاءيقمممود بالنهايمممة المممى 
 . السلوكي العاطفي  

لارتفمماع همموامش المممربح  سممتؤدي، معممدلات الممولاء العاليممة (3
 الاسمتعداد ممما يرفمع ممن تقليدياً، وارتفماع تمفلف العمملاء 

نتيجممة الانتمممماء القبلممي لهمممذه  لمممدفع أسممعار أعلمممى النفسممي
 أديمممداسالعلاممممة التجاريمممة وهمممذا مممما أكدتمممه قبائمممل شمممركة 

لشممركة اديممداس رفممع أسممعار  القبيلممةعنممدما بممرر أعضمماء 
همما وعملمموا علممى شممرائها ب ممض النظممر عممن سممعرها منتجات

 .المرتفع مقارنة بالمنافسين
بممنذن مممن القبيلممة، يمكممن للمسمموقين المشمماركة فممي مراقبممة  (4

"طقممموس" القبيلمممة و "التجمعممممات" ويكونمممون قمممادرين علممممى 
جمع المعلوممات الهاممة للمسماعدة فمي تطموير المنتجمات 

خدممة قبليمة المستقبلية والاستراتيجيات والتكتيكات لتقمديم 
 أفضل.

لممذلك علممى رجممال التسممويق التأكيممد علممى منممافع التسمممويق 
 القبلي والابتعاد عن مخاطره المتمثلة في:

غيممممر مضمممممون، وفممممي المممممدى الطويممممل. توزيممممع الأربمممماح  (1
وبالتالي، فننه من الصعب ربط استخدام التسويق القبلي 

 .عائد على الاستثماربال
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والعلاممممممممة ممممممممن الممكمممممممن أن يتنمممممممازل أصمممممممحاب المنمممممممتأ  (2
التجاريممممممة عممممممن السمممممملطة للمسممممممتهلكين، الممممممذين يأخممممممذون 

 .السيطرة في تعريف المنتأ أو العلامة التجارية
الكلمممممة المنطوقممممة قممممد تعمممممل ضممممد المسمممموق إذا رفضممممت  (3

القبيلة جهود التسويق أو ت يير المنتأ، وقاممت بنشمر أو 
  .نقل هذا الرفض للآخرين

هأ والسؤال الذي يعترض رجل التسويق هو: هل ن
التسويق القبلي منطقي لكل المنتجات؟ الجواب يقول إن 
العلامات التجارية التي تعتمد على القرارات العاطفية 

أعلى الهرم هي أكثر قدرة على البقاء والارتقاء في 
في حين أنه من الصعب التعرف على النداء السوقي 

العاطفي في بعض المنتجات أو العلامات التجارية، 
المستحيل، لأننا بشر أولًا وقبل كل شيء فننه ليس من 

والحاجة للانتماء لدى البشر أقوى من أي نوع من 
 التفكير العقلاني.

 
 ثانيا: التسويق العصبي
Neuromarketing 
 مفهوم التسويق العصبي: 

يعرف بعض العلماء التسويق العصبي على أنّه: علم حديث 
أحدث أساليب التسويق الحديثة للسيطرة على دمات  من يعتبر

المستهلك والتعرف ليس فقط بماذا يفكر المشتري أو يشعر بل 
 التوصل أيضاً إلى معرفة ماذا ينوي أن يفعل وماذا يريد؟

على أنّه: استعمال طرق علميّة لدراسة الدمات  كما يعرف
 بالنشاطات التسويقية. بالمجالات المتعلقة 

على أنّه: تطبيق العلوم العصبية في مجالات  وكما يعرف
لدراسة سلوك المستهلكين ولكن  والاتصال، والإشهار التسويق،

ليس من خلال استجواب المستهلكين بل من خلال استجواب 
 أدم تهم.

 

 
 (2الشكل )

 
 ولادة وظهور التسويق العصبي: (1

بعد قيام شركات  1979يرجع ظهور التسويق العصبي إلى سنة 
أمريكية ذات علامات تجارية مشهورة، بنجراء دراسات باستعمال 

، وتمّ الوصول  (Electro EEG Encephalographic)أجهزة 
إلى نتائأ تفيد بأنّ الإشهار يؤثر على الأنشطة الدماغية، وكلما 

كانت العلامة التجارية مسجلة بالدمات كلما زاد تأثر النشاط 
ار، ومن هنا جاء التساؤل: كيف يتأثر كل جزء الدماغي بالإشه

 من الدمات بالإشارات؟
( Rothschild & Hyunبفضل) 1990وكان الجواب في عام 

بعد اكتشافه، بأن العلامة التجارية الأكثر تسجيلًا لدى 
المستهلك، تقوم بتنشيط الجزء الأيسر من الدمات بعد الثانية 

 بعد لحظات من ذلك.الأولى من المشاهدة ثم الجزء الأيمن 
بدأت شركات أمريكية باستعمال هذا  2000وابتداء من سنة 

(، (Apple) ،)IBMالنوع من الدراسات في مجال التسويق مثل: 
(Pepsi) ،McDonald's).وغيرها .........) 

يرى آخرون أن التسويق العصبي ظهر في نهاية التسعينيات، 
دمات البشري، وذلك من خلال الأبحاث المهتمة بدراسة اسرار ال

عن طريق التجارب من خلال عرض بعض الصور والأفلام أمام 
شخص ما، وفي نفس الوقت يتم مراقبته ودراسة ردود الدمات لما 
تعرضه هذه الصور والأفلام عن طريق أجهزة طبية، مثل أجهزة 

الرنين الم ناطيسي الوظيفي التي من خلالها يتم تحليل ردود 
ى عليها تحليل مفصل للشخصيّة ومن هنا الأفعال ومن ثم يبن

(، وهو (Neuromarketingظهر ما يسمى التسويق العصبي 

http://journal.manara.edu.sy/


 ( 2022(  السنة )  1(  العدد )  2مجلد )  -مجلة جامعة المنارة    

 

 ISSN: ####-####                          journal.manara.edu.sy                                                  Page 4 

 

الناتأ التجاري لفرع البحث الطبي الجديد المزدهر المعروف باسم 
 Cognitiveعلم الأعصاب المعرفي

 Neurology) والذي ظهر في نهاية التسعينيات بجامعة )
كية، عندما كان مجموعة من هارفارد بالولايات المتحدة الأمري

الخبراء يقومون بنجراء بعض الأبحاث، من خلال مسح وتصوير 
 لبعض أدم ة متطوعين لمصلحة بعض الشركات الكبرى.

 
 تقنيات التسويق العصبي: (2

باستعمال أجهزة الرنين  العصبي،تتمثل تقنيات التسويق 
( وذلك بندخال مستهلكين داخل هذه الأجهزة IRMالم ناطيسي )

جراء دراسات على   أدم تهم كمتطوعين. ً) بعد موافقتهم( وا 

 
 (IRMالم ناطيسي ) جهاز الرنين (3الشكل )

وتقوم هذه  طبية،وليس لأغراض  تسويقيةوذلك لأغراض  
وهذا ما يكشف  الدمات،الأجهزة بقياس مدى تدفق الدم إلى 

ويتم بذلك دراسة  الدمات،تحركات في مناطق مختلفة من 
المناطق التي تتأثر بعد مشاهدة إعلانات معينة أو علامات 

بحيث يتم تسجيل كل  معينة،تجارية معينة أو بعد شم روائح 
التأثيرات المسجلة على دمات المستهلك الخاضع للتجربة وتحليلها 

 معينة. لاحقاً والوصول إلى نتائأ
 
 :فوائد التسويق العصبي (3

 :أهمهاللتسويق العصبي فوائد كثيرة 
/ أن الكثير من محفزات السلوك تحدث تحت مستوى 1     

التسويق العصبي على تلبية الحاجات  لذلك يساعدالإدراك 
 الحقيقية للمستهلكين 

البصيرة   يسهم التسويق العصبي في إعطاء المنتجين /2     
 علاقات منتجاتهم بالمستهلكين.لمعرفة تطوير 

 .البشري مباشرة يتم استجواب الدمات /3    
رغم فوائد التسويق العصبي إلا أنه لا يمكن إغفال الجوانب 

 السلبية لهذا الأسلوب:
الى يؤدي استخدام الرنين الم ناطيسي في التسويق -1

من  المستهلكين وبالمقابل للإعلانات على أكبر تأثير
وسيلة سهلة لدفع  اوإلى الموت  اما الممكن أن تؤدي

كالوجبات  وغير صحيةامنة  الناس لشراء منتجات غير
 المنتجات.السريعة والسجائر وغيرها من 

من  سلوك المستهلك كالصندوق الاسود يبقى-2
التسويق  استخدام أدواتحتى ولو تم  الصعب التنبؤ به.

 العصبي لان العلوم التسويقية
يت عاجزة عن تفسير بعض الظواهر السلوكية بق

  الإنسانية.
يسبب تشويه العلاقة بين البائع والزبون حيث لا -3

خلق حاجز معلوماتي  تمكنه منيدع فرصة للزبون 
 بينه وبين البائع.

رغم إرادة الأشخاص والموافقة على إجراء الاختبار -4
 .يمكن أن يعتر استخدام التسويق العصبي غير أخلاقي

 
 أمثلة عن التسويق العصبي:

التي أعلنت عن ميلاد علم العمياء  مثال على ذلك: التجربة 
، بعد قيام الباحث الأمريكي 2004التسويق العصبي رسمياً سنة 

(Samuel McClure المتخصص بعلم النفس في جامعة )
ستانفورد بدراسة سميت "بالتجربة العمياء" على مستهلكين 

باستعمال أجهزة الرنين الم ناطيسي وتمثلت  للتجربة أخضعهم 
الدراسة في إعطاء المستهلكين مشروبات كوكاكولا وبيبسي كولا، 
وهم داخل الجهاز قصد تذوق المشروبات في المرة الأولى دون 
إظهار العلامة التجارية، وفي المرة الثانية تمّ إظهار العلامة 

الم ناطيسي، أنه  التجارية فتبين بعد تحليل نتائأ جهاز الرنين
قبل إظهار العلامة التجارية غالبية المستهلكين يفضلون مشروب 

بيبسي كولا، ولكن بعد إظهار العلامة التجارية فثلاثة أرباع 
المستهلكين يفضلون كوكاكولا وهذا ما يثبت أثر العلامة التجارية 

 ؟على دمات المستهلك ماذا حدث
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ذواق وتفضيلات هناك سؤال هام جدا وهو لماذا ت يرت ا
 المستهلكين للمشروب ال ازي وعيونهم بدون عصابة ؟

 الجواب :
قوة صورة كوكاكولا أثرت على عملية  الصورة إنإنها قوة تأثير 

فقوة الدعاية خدعت الحواس إلى درجة التأثير على  المادة.إدراك 
وخاصة فيما صورة كوكاكولا أقوى من مذاقها  القرار،عملية اتخاذ 

 المستخدمةلمؤثرات الحسية والكلمات المنتقاة والألوان يتعلق با
 .وتركز كوكا كولا في اختيار اللون الاخضر

 
 ثالثا: التسويق الفيروسي

Viral marketing 
هو النسخة الإلكترونية الحديثة من التسويق الأشهر والأقوى على 
مر التاريخ وهو التسويق بالمديح والمقصود به تسويقياً: أن يتكلم 
الناس عن منتأ معيّن بشكل ايجابي وبالتأكيد فنن كلام الناس 

عن المنتأ يختلف عن كلام صاحب المنتأ نفسه، لما له من ثقة 
الكلمة المنطوقة أو الترويأ ب )ف ما يعر  أكبرومصداقيّة 

 الفموي(
ويعود سبب تسميته بهذا الاسم بسبب سرعة انتشار الرسالة 

 التسويقية أو الترويجية بشكل كثيف جداَ مثل الفيروسات.
استراتيجية تقوم على  أنه:وتم تعريف التسويق الفيروسي على 

تشجيع الأفراد على استخدام منتأ معين وغالباَ ما يكون على 
الانترنت أي استخدام موقع إلكتروني أو منتأ إلكتروني أو خدمة 
إلكترونية، وقامت الشركات بتوفير بيئة مناسبة لذلك من خلال: 

غرف الدردشة والمنتديات أو المدونات. ويعتبر موقع 
(Facebook) ة مناسبة جداَ لتطبيق التسويق الفيروسي.بيئ 

 (Amazon.comأمازون )مثال: موقع 
والتسويق الفيروسي لا يختلف عن التسويق التقليدي فله مميزات 

وعناصر مزيجه الأربعة هي نفس عناصر المزيأ واستراتيجيات 
 (_التوزيع.المكان)الانترنت: المنتأ_ السعر_ التسويقي التقليدي 

مع شركة  1997عام  التسويق الفيروسيكانت بداية 
((Hotmail  التي مكنت الكثير من المستخدمين من استخدام

البريد الإلكتروني المجاني والذي كان حينها حكراَ على رجال 
من المستخدمين  عدد كبيرالأعمال. واستطاعت الشركة جذب 

في فترة قصيرة ففي كل بريد يوجد رسالة في الأسفل عنوانها 
على بريدك الإلكتروني مجاناَ". وهكذا انتشرت الرسالة "احصل 

الفيروسية وأصبح البريد الإلكتروني متاح للجميع ويمكن 
مليون  11الحصول عليه بسهولة. وقد حصلت الشركة على 

(  Microsoftشهرا. بعد ذلك قامت شركة ) 18مستخدم خلال 
مليون دولار. وعندها بدأ  400ب  Hotmail)شركة )بشراء 

 فهوم جديد وهو التسويق الفيروسي و أول من استخدم هذا النوع م
( حيث قاموا بننشاء Nike) ( وSony) أيضا كلا  من شركتي

غرف للدردشة في المواقع الخاصة بها ليتحدث فيها الناس عن 
 المنتأ المعروض.

 فوائد التسويق الفيروسي:
 _ زيادة عدد زوار موقع الشركة.1
 من الزبائن._ الحصول على مزيد 2
 _ زيادة مبيعات الشركة.3

 أدوات التسويق الفيروسي:

 خدمة: عبارة عن_الأداة  
( عندما علمنا أنه Googleمثل خدمة البريد الإلكتروني لشركة )

أصبح بنمكاننا انشاء حساب إلكتروني مساحته غير نهائية، وهو 
الأمر الذي انتشر بشكل فيروسي بين مستخدمي الانترنت مسبباَ 
مكانيات استخدامات البريد الإلكتروني.  طفرة هائلة في طريقة وا 

 _الأداة عبارة عن رسالة تفاعلية فكاهية:
. عندما طوّر المسوقين هناك )Burger king)المثال الأشهر: 

 Subservient chicken)دجاجة برجر كينأ المطيعة جداً )
في شكل لعبة تفاعلية على موقعهم الخاص، يدخل الناس للموقع 
فيأمروا الدجاجة بفعل أي شيء مهما كان فتؤديه مباشرة بشكل 
فكاهي وتفاعلي جداً، وتمكنت هذه الرسالة التسويقية الفيروسية 

 مليون مشاهدة في الأسبوع الأول فقط. 46من جذب 
 (:Mobile Applications_ تطبيقات الموبايل )

من ضمن الأدوات الفيروسية التي تستخدمها الشركات في تطبيق 
الأسلوب الفيروسي في التسويق تطبيقات الموبايل مثل: الآيفون، 
وهي تلك التطبيقات المبدعة جداً التي تنتشر فيروسياً بشكل هائل 

 .وسط الم رمين بالتكنولوجيا وتطبيقات الهواتف
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 _ الفيديو الفيروسي:

لأشهر في التسويق الفيروسي بسبب الضجّة الهائلة وهو الأداة ا
( You Tubeحدثها بين الناس. ويعتبر موقع يوتيوب )أالتي 

تطبيق مثالي للتسويق الفيروسي. فنذا قمت برفع فيديو على 
( وكان هذا الفيديو ممتع أو مضحك You Tubeموقع يوتيوب )

تضمينه فسوف تتم مشاركته على شبكة الانترنت بشكل واسع أو 
ضمن المواقع الإلكترونية الأخرى، وتقوم معظم الشركات برفع 

( وقد تقوم You Tubeإعلانات فيديو على موقع يوتيوب )
الشركات بعمل عرض تسويقي أو مسابقة لربح جائزة يعرض 

يحفز المشاهدين على مشاهدة  YouTubeضمن فيديو على الم 
فيديو على اليوتيوب  الفيديو ومشاركته وهناك أمثلة كثيرة لمقاطع

 تمت مشاهدتها ملايين المرات.
 _ لماذا الإعلان الفيروسي؟

سؤال منطقي، لماذا تتهافت الشركات على تطوير إعلان أو 
رسالة فيروسية، والإجابة بسيطة لل اية: أي منتأ جديد في العالم 
يمر بخطوات منطقية، هذه الخطوات نسميها دورة حياة المنتأ، 

الدورة تعاني المبيعات والأرباح كثيراً، لأن  وفي بداية هذه
المشترين يكونون بأعداد قليلة وهم الفئة الم امرة والتي تميل 

للتجربة والتكيف مع المنتجات الجديدة. الحل ببساطة يكون في 
يد التسويق الفيروسي الذي يرسل رسالة فيروسية قوية ومبدعة 

ما يعرف تسويقياً لل اية، تحدث انتفاضة أو اندهاش تسويقي في
 بالتسويق بلفت الانتباه

 Buzz Marketing)) ويؤدي الأمر إلى خلق الاندهاش ،
والإعجاب لدى متلقي الرسالة، وبالتالي تمريرها إلى مجتمعه 

 الإلكتروني.
بهذه الطريقة تنتشر الرسالة التسويقية فيروسياً، وتتحقق رؤية 

ختصر كثيراً الشركة التسويقية في نشر فيروسي لرسالتها ت
المرحلة الصعبة في البداية التي يحدث فيها التعارف بين 

 المشترين والمنتأ الجديد.
هناك من يرى أن التسويق الفيروسي هو حركة تلقائية من 
مستقبلي الرسالة التسويقية الذين تعجبهم الرسالة فيمرروها 

بتلقائية، وهذا يؤدي بدوره لنشر المنتأ ورسالته، وهو ما يشبه 
تماماً أسلوب التسويق بالمديح، وعلى الرغم من ذلك فأغلب 

الخبراء في التسويق لهم رأي آخر: وهو ان التسويق الفيروسي 
 علم يمكن تطبيقه من خلال مراعاة النقاط الأتية:

 في المجتمعات: لقادة الرأي الفيروسية  الرسالة توحيه_ 
والتفاعل مع الناس، وهؤلاء القادة يتميزون بقدرتهم على التواصل 

محبين للتجارب الجديدة، يفضلون أن يكونوا الأوائل دائماً في 
معرفة الأخبار والأحداث ونقلها إلى الناس، والناس بدورهم 

 يحبون هؤلاء القادة ويثقون في كلامهم وأخبارهم.
 :مع المستهدفينالبساطة والوضوح _ 

وسهلة الاستخدام فكلما كانت أدوات نقل الرسالة كثيرة ومتاحة 
من المستهدفين كلمّا كان انتشار الرسالة أكبر وأسرع، وقد سهلت 
علينا هذه المهمة كثيراً تقنيات الويب الحديثة وأهمها الزر 

 ".Shareالسحري "
مثال على ذلك: قصة بط راديسون التي طبقتها فنادق راديسون 

 لتمرير رسالة فيروسية عن الفندق.
 ورغباتهم وتفضيلاتهم : اشباع حاجات المستهلكين الحالية _ 

 فمعظم الإعلانات الفيروسية تست ل الاتجاه السائد بين
تربط  يجب، فنذا كانت اتجاهات الناس تجاه السياسة المستخدمين

ذا كانت تنصب نحو حدث رياضي فحاول  رسالتك بالسياسة، وا 
 ربط الرسالة بالحدث الرياضي، 

 الاجتماعية: بكات التواصلش استخدام _ 
مليون شخص  220أن هناك أكثر من  الىالإحصائيات تشير 
شبكة تواصل إلكتروني شهرياً، وأن فيس بوك  25أكبر  نيزورو 

% من 52مليون شخص، وأن  500ال فقط يتفاعل عليه فوق 
الناس القارئين لأخبار السياسة يمرروها لزملائهم ومجتمعاتهم 

است لال هذه  وبناء على هذه الأرقام يجبلذلك الإلكترونية، 
 .الرسائل التسويقية الفيروسيةلنشر  قدر الامكانالشبكات 

رسالة تسويقية  التسويقية فبدونالابتكار والابداع في الرسائل _ 
 .إلى رسالة فيروسية تتحول رسالتكلن مبدعة 
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 رابعا: تسويق المحتوى
Content Marketing 

)اختصاصي المحتوى الآخر(تسويق    Barry Graubartعرَّف
المحتوى: بأنه النهأ الذي تسعى من خلاله الشركات إلى تأليف 

المحتوى أو مشاركته في السياق المناسب لإنشاء أو تعزيز 
رسائل متعلقة بالعلامة التجارية للمُنتِأ أو المسوق. عندما يتم 

المباشر بشكل فعال، إن تسويق المحتوى لا يعمل في الدعم 
لعملية المبيعات، ولكن عن طريق تحديد موقع شركة أو فرد في 

(.كما عرَّف ,Content Marketing Instituteالبيئة الرقمية )
Odden  لهام تسويق المحتوى بأنه: نهأ لجذب وانخراط وا 

العملاء بالوصول إلى استنتاج منطقي للشراء والمشاركة من 
الح والمواقف المتنوعة خلال المحتوى الذي يتعاطف مع المص

 :Boman, Raijonkari, 2017, p)من خلال دورة الشراء
11) . 

يعتقد البعض أن تسويق المحتوى أسلوب حديث، لكن في الحقيقة 
تسويق المحتوى أقدم من ذلك بكثير. حيث قام العديد من 
الباحثين بتوثيق أنشطة لتسويق المحتوى في مراحل تاريخية 

 سابقة.

عبوات ص يرة من  August Oetker، باع 1891ففي عام  "
بودرة الخبز لعدد من العائلات مرفقة بوصفات مطبوعة على 

ال لاف يشرح فيها طرق تحضير وجبات مختلفة من الحلويات. 
عام من ذلك التاريخ طورت الشركة أساليب  100وعلى مدى 

 1911تسويق المحتوى لديها بصورة تدريجية    وصولًا لعام 
حيث نشرت الشركة حينها وصفات لتحضير الكثير من الوجبات 

في كتاب اسمه "الطبخ الناجح"، والذي يعتبر من أنجح كتب 
الطبخ على مستوى العالم حيث وصلت النسخ المطبوعة منه إلى 

 .(Schmidtke, 2015)مليون نسخة " 19

، كان أندريه ميشلان و شقيقه إدوارد يعملان 1900"وفي عام 
رشة لصيانة السيارات في فرنسا ولدعم نشاطهم قاما في و 

بتصميم دليل ميشلان للسيارات وتم توزيعه مجانا للزبائن. يحتوي 
صلاح  هذا الدليل على الكثير من الأمور العملية عن استخدام وا 
الإطارات وقائمة مستودعات الوقود ، والفنادق ، وخرائط المدن، 

م من أن عدد السيارات في وقائمة الميكانيك للسيارات وبالرغ

سيارة، حقق  3000فرنسا في ذلك الحين لم يكن يزيد عن 
وصل  2009ميشلان زيادة كبيرة في عدد الزبائن، وفي عام 

نسخة تشمل  35000عدد النسخ الموزعة من دليل ميشلان ل 
 Le Guide)دولة ) 23طبعة مختلفة  وت طي  14

Michelin,2009 

الأسلوب في نظر المسوقين تم تأسيس لتعاظم أهمية هذا  ونظراً 
وفي نهاية عام ، 2010معهد مختص بتسويق المحتوى في عام 

 Joeحصل الاختصاصي في مجال تسويق المحتوى 2012
Chernov))  على جائزة افضل مسوق لذلك العام

(2016Content Marketing, Institute,). 

جرتها أكدت الدراسة الإحصائية التي أ 2020ومع بداية عام  
% من المسوقين في الولايات 89أن  Curve WPشركة 

 .(Papandrea,2020)المتحدة يستخدمون تسويق المحتوى 

من أكثر استراتيجيات التسويق الرقمي  تسويق المحتوى يعتبر
 نجاحًا للأسباب التالية:

أولا: يساعد المحتوى الجذاب في بناء الثقة مع المستهلكين 
حتوى الخاص العلامة المحتملين، فعندما يقرأ المستهلك الم

التجارية، يبدأ في تكوين رأي عام عنها تبعاً للمحتوى التسويقي، 
فنذا كان المحتوى جذابًا وتعليميًا وقي مًا، فسوف يفكر بنفس 

الأشياء التي تجذبه الشركة لها، وكلما زادت القيمة التي يقدمها 
  .المحتوى، كان من الأسهل بناء الثقة مع الجمهور المستهدف

٪ 62أقل بنسبة  تسويق المحتوى تكلفة على الرغم من أن ثانيا:
 3قليدية، إلا أنها تولد حوالي من أساليب التسويق الت تقريبًا

أضعاف عدد المستهلكين المتوقعين من التسويق التقليدي، وتبعاً 
يعد تسويق المحتوى استراتيجية ضرورية لزيادة  الطلب لمقياس

 .قدرات الشركات الص يرة

ثالثا: في السوق الرقمية المزدحمة، من الضروري أن يميز 
أهمية وهنا تكمن  .المنافسينمشروع الشركة الص ير نفسه عن 

يعد تسويق المحتوى طريقة فعالة يمكن  حيث .تسويق المحتوى
ظهار ما  للشركات الص يرة في لتمييز نفسها عن الآخرين وا 

 .يجعل شركاتهم مميزة

http://journal.manara.edu.sy/
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https://www.lyfemarketing.com/services/content-marketing-services/
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 فعالية تسويق المحتوى لدى العلامات التجارية الامريكية

تسويق المحتوى دورًا مهما في كل مرحلة من مراحل  رابعا: يلعب
العملية الشرائية حيث تم شرح دور تسويق المحتوى على الية 
الشراء الاستهلاكي باستخدام مفهوم القمع التسويقي وذلك من 
خلال الربط بين اتخاذ المستهلك لقرار الشراء والقمع التسويقي 

 لقرار الشراء. حيث تضيق خيارات المستهلك وتفضيلاته ليصل

 كما هو مبين في الشكل التالي:

 
 (smith,2020)اة تسويق المحتوى الذكي . دورة حي (4الشكل )

٪ من  89تبعاً للتقرير السنوي لمعهد تسويق المحتوى، هناك 
المسوقين يطبقون تسويق المحتوى بشكل أو بفخر، إلا أن أقل 

بقدرة هذا  ٪ من المسوقين في الولايات المتحدة يثقون22من 
% 34الأسلوب على تحقيق النجاح في تسويق منتجاتهم، مقابل 

 :Bateman,2020,P في من المسوقين في المملكة المتحدة
4)).  

   ( قياس فعالية تسويق المحتوىA-5الشكل )
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فعالية تسويق المحتوى لدى العلامات التجارية ال ري انية

 
 ( قياس فعالية تسويق المحتوىb-5الشكل )

(2016Content Marketing Institute 

 الخاتمة:

من خلال ما تم توضيحه من الأنواع الحديثة للتسويق أخيرا و 
تبنيها من كبرى الشركات و  ةواثارها على حجم الحصة السوقي

السوق على المُنظّمات  العاملة في  الرائدة في مجال الأعمال
، وأن تبني هذه الاساليب والموديلات التسويقية الناجحة السورية

ى فئات بحيث يمكن تطبيق تعمل على تقسيم المستهلكين إِل
، ليتم المفاهيم  التسويقية المتناسبة مع كل فئة من هذه الفئات

 اختيار الأسلوب التسويقي المناسب.

كل ما ذكر من أنواع حديثة للتسويق يرتبط ارتباطا وثيقا بالبيئة 
التكنولوجية الحديثة للأسواق لذا وجب الاهتمام بهذه البيئة 

رنين الم ناطيسي والأجهزة الطبية الحديثة الافتراضية وبتقنيات ال
لتسهيل إمكانية تطبيق ما توصلت اليه العلوم التسويقية من 

.في البيئة المحليةتقنيات حديثة   
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