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 شكر وتقدير
 حمد الشاكسين على جلال فضله وعظيم وعمه، الحمد لله الري كفاوي الحمد لله

مؤوهت هره الدزاست، ويسس لي من الىقت والجهد والصحت والعصيمت ما أعاهني على 

 إجمامها إهه على كل ش يء قدًس 

 :والصلاة والسلام على سيدها محمد وعلى آله وسلم وبعد

فالفضل لا ًمحىه الشكس وإن كان ًثلج الصدوز، وإن كىت شاكسة فكيف لي أن 

أبدأ بغير أسخاذي الفاضل الأسخاذ بسكان ًىسف الري كان عىها لي ولم ًألىا جهدا 

في الإزشاد والىصح والعمل للمساعدة في إخساج هره الدزاست على أكمل وجه، 

فأسأل الله العلي القدًس أن ًجصيه عىا خير الجصاء وأن ًمن عليه بمصيد من الأمن 

 .والأمان الصحت

 

كما ًطيب لي كرلك أن أجقدم بخالص الشكس والامخىان للسادة أعضاء لجىت 

المىاقشت المىقسة، الأسخاذ فسيد كىزجل، الأسخاذ مسداوي كمال، الدكخىز قصاص 

الطيب، الدكخىز حاج عيس ى سيد حمد والدكخىز عصماوي سفيان؛ الرًن 

 .حشسفت بقبىلهم مىاقشت وإثساء هره الأطسوحت فلهم جصيل الشكس

وخخاما أجقدم بالشكس إلى كل من ساهم في إهجاش هرا العمل، فأسأل الله لىا ولهم 

جميعا أن ًجعل هرا الجهد في ميزان الحسىاث، وأن ًىفعىا بما علمىا ويصيدها 

 علما

 حىاش أحلام 
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 :الممخص
كأحد مبادرات المسؤولية  التسويق المرتبط بالقضية ين وهماتناولت هذه الدراسة إظهار العلاقة بين متغير

وصورة المؤسسة وعلاقتهما بحالة الشك عند المستهمك كمتغير وسيط، حيث قمنا باختيار مؤسسة أوريدو الاجتماعية 
 شراكتها مع الهلال من خلالباعتبارها أحد المؤسسات التي تبنّت مفهوم التسويق المرتبط بالقضية كإستراتيجية وهذا 

 . والمتعمقة بالصحة، التعميم ومحاربة الفقرالأحمر الجزائري لدعم القضايا الاجتماعية

، حيث إجراء دراسة استقصائية لعينة من زبائن مؤسسة أوريدو بالجزائر العاصمة تمّ ،ولاختبار فرضيات الدراسة
برنامج استخدام  التحميل الوصفي والتحميل العاممي الاستكشافي، بالإضافة إلى لإجراء SPSSبرنامجت الاستعانةبتم

Amos إجراء التحميل العاممي التوكيدي واستخراج النموذج البنائيأجل  من .

توصمت الدراسة إلى أن هناك أثر إيجابي لمتسويق المرتبط بالقضية عمى صورة مؤسسة أوريدو من وجهة نظر 
الزبائن، حيث أن تطبيق مفهوم التسويق المرتبط بالقضية يخفّض من حالة الشك عند المستهمك، وبالتالي يحسّن صورة 

 أظهرت الدراسة عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات الذكور والإناث نحو التسويق المرتبط كما.المؤسسة
 .بالقضية

 .المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، التسويق المرتبط بالقضية، صورة المؤسسة، مؤسسة أوريدو:الكممات المفتاحية
Résumé : 

Cette étude a tenté de montrer l’existence d’une relation entre deux variables, la première est  le 

« cause- related Marketing » qui représente une des initiatives de la responsabilité sociale, la seconde est 

l’image de l’entreprise, ainsi que la relation de ces dernières avec le scepticisme chez le consommateur 

comme variable intermédiaire. Pour cela, nous avons choisi l’entreprise Oreedooqui a adopté le concept 

« cause-related marketing » comme stratégie en s’alliant au Croissant Rouge Algérien afin de soutenir les 

causes sociales liées à la santé, à l’éducation et à l’éradication de la pauvreté. 

Afin de tester les hypothèses de cette étude, une enquête a été réalisée auprès d’un échantillon de clients 

de l’entreprise Oreedooau niveau d’Alger la capitale.A cet effet, lelogiciel SPSS a permis d’effectuer 

l’analyse descriptive et l’analyse factorielle exploratoire. Quant au logiciel Amos, il a permis l’analyse 

factorielle confirmatoire et l’extraction d’un modèle structurel. 

L’étude a démontré,selon les avis des clients,l’existence d’un effet positif du « cause-related 

marketing » sur l’image de cette entreprise. Par ailleurs, l’application de ce concept a permis de diminuer le 

scepticisme chez le consommateur et  d’améliorer l’image de cette entreprise. L’étude a également révélé 

qu’il n’y avait aucune différence statistiquement significative selon le genre (entre hommes et femmes)envers 

le «cause-related marketing ». 

Mots clés :Responsabilité Sociale des Entreprises, Cause-related Marketing, Image de l’entreprise, Oreedoo. 
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إف التطكّر الكبير الذم كصؿ إليو العالـ اليكـ كالانفتاح عمى الأسكاؽ العالمية نجـ عنو زيادة حدّة 
 الحفاظ كالتمّيز الشغؿ الشاغؿ لمنظمات الأعماؿ بغية التفكّؽ تحقيؽ إلى السعيأصبح  المنافسة، فقد

 حيث تغيّرت معايير النجاح مف كجية نظر المؤسسات ككذا المجتمع، فمـ يعد ،البقاء كالاستمرار عمى
نما أصبح يتحدّد بشكؿ  تقييميا يقتصر عمى مقدار الربح الذم تجنيو كلا عمى مؤشراتيا المالية فقط، كا 

كبير عمى مدل مساىمتيا في خدمة المجتمع كتنميتو كتحمّؿ مسؤكلياتيا اتجاىو، كىذا ما يعرؼ 
بالمسؤكلية الاجتماعية لممؤسسات، تعتبر ىذه الأخيرة مف المكاضيع اليامة التي أثارت كلا تزاؿ تثير 

 . اىتماما كبيرا في الأكساط العممية كالأكاديمية ككذلؾ بالنسبة لأصحاب القرار
كما عرؼ التداخؿ بيف المسؤكلية الاجتماعية لممؤسسات كالتسكيؽ تكسّع مع مركر الكقت، حيث 

كانت المسؤكلية في بدايتيا تركز عمى الإنتاجية فقط كالتي تعكد فكائدىا عمى المساىميف، بينما في الكقت 
 . الحالي أصبحت تشمؿ الالتزاـ الاجتماعي نحك المجتمع ككؿ

كيعدّ مفيكـ التسكيؽ المرتبط بالقضية التجسيد كالممارسة الفعمية لممسؤكلية الاجتماعية لممؤسسات، 
فقد أدّل كجكده إلى إحداث تغييرات جذرية في العلاقات التي تربط قطاع الأعماؿ اليادفة لمربح 

بالقطاعات غير اليادفة لمربح كىذا مف أجؿ تحقيؽ منفعة مشتركة لمطرفيف، كبالتالي ظيرت ىذه العلاقة 
 .التي تسعى للالتزاـ بفعؿ الخير كتنمية المجتمع، كفي نفس الكقت تحقيؽ أىداؼ المؤسسة

يساىـ التسكيؽ المرتبط بالقضية بشكؿ كبير في اتخاذ قرار الشراء لدل الزبائف بحيث يؤثر عمى 
عكاطفيـ كيحرؾ دكافع الشراء لدييـ، كما أنو يخمؽ الكلاء لممؤسسة كبالتالي يحسف مف صكرتيا الذىنية، 
كىذا ما تسعى إليو دائما المؤسسات كتعمؿ عمى تطكيره، فصكرة المؤسسة تعتبر مف بيف العناصر التي 

تكتسي أىمية بالغة، بحيث أصبحت تمثؿ ىدفا مف الأىداؼ طكيمة الأجؿ للاتصاؿ التسكيقي، كىذا راجع 
إلى الإمكانيات كالآفاؽ التي يمكف ليا أف تمنحيا المؤسسة في خدمة المستيمؾ كالمجتمع ككؿ، حيث 
تتحقؽ الصكرة الذىنية الايجابية انطلاقا مف صكرة ذاتية ككنتيا لنفسيا تساعدىا عمى التخطيط لتككيف 
صكرة ذىنية مرغكبة تعتمد عمى أدائيا الاجتماعي كمدل مساىمتيا في حؿ مشاكؿ المجتمع كقضاياه 

دراؾ الزبائف ليذه المساىمة الاجتماعية كالمعبر عنيا بصكرة ذىنية مدركة  .الاجتماعية، كا 

 :إشكاليةالدراسة
  لقد بدا كاضحا أف ىناؾ العديد مف الدراسات التي بحثت في العكامؿ التي تؤثّر عمى صكرة 

المؤسسة الاقتصادية، كلكف لا يكجد فيـ كاضح لتمؾ العكامؿ التي تساىـ في تنمية ىذا العنصر الحساس 
داخؿ المؤسسة، حيث أشارت ىذه الدراسة أنو في ظؿ الأكضاع التي تعيشيا المؤسسات، كجب التفكير 
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مميا في تمؾ العكامؿ ذات التأثير البميغ، كعمى ضكء ىذا جاءت الدراسة الحالية لتركز عمى دراسة العلاقة 
التي تربط بيف المسؤكلية الاجتماعية لممؤسسات كبيف صكرة المؤسسة مف خلاؿ التركيز عمى مبادرة 
التسكيؽ المرتبط بالقضية الذم يعتبر مف أىـ مبادرات المسؤكلية الاجتماعية لممؤسسات، ىذا المفيكـ 
الذم يحظى بشعبية متزايدة في مختمؼ أنحاء لما لو مف فكائد كمزايا عديدة لكؿ الأطراؼ الفاعمة في 

المجتمع بما فييا المؤسسات اليادفة لمربح، المؤسسات غير اليادفة لمربح، بالإضافة لممستيمكيف، كبالتالي 
الدراسة عمى معرفة أثر التسكيؽ المرتبط بالقضية الاجتماعية عمى إدراؾ الزبائف لصكرة  تقتصر ىذه

 .المؤسسة الاقتصادية
 :كمف ىنا تظير جميا ملامح الإشكالية كالتالي

مامدىتأثيرالتسويقالمرتبطبالقضيةعمىصورةالمؤسسة؟
 :كتندرج تحت التساؤؿ الرئيسي مجمكعة مف الأسئمة الفرعية كالتالي

 ما ىك أثر التسكيؽ المرتبط بالقضية الاجتماعية عمى صكرة المؤسسة؟- 
 ما ىي العلاقة التي تربط بيف التسكيؽ المرتبط بالقضية كحالة الشؾ عند المستيمؾ؟- 
 ما ىي العلاقة التي تربط بيف حالة الشؾ عند المستيمؾ كصكرة المؤسسة؟- 
 ىؿ تكجد فركؽ بيف التسكيؽ المرتبط بالقضية بدلالة المتغيرات الشخصية؟- 

:فرضياتالدراسة
قصد الإجابة عمى السؤاؿ الرئيسي لمدراسة الحالية كالأسئمة الفرعية المنبثقة عنو، كمف خلاؿ 

الاطلاع عمى أدبيات عديدة شممت المسؤكلية الاجتماعية لممؤسسات، التسكيؽ المرتبط بالقضية ككذا 
 ,Phongzahrun, 2010 ; Vanhamme et all)صكرة المؤسسة، إلى جانب الدراسات السابقة في المكضكع 

2012 ; Westberg, 2004)  ّـ تكضيحيا، تمّت صياغة ، كتبعا لمنمكذج المقترح لمدراسة كالعلاقات التي ت
 :0.05كذلؾ عند مستكل معنكية جممة مف الفرضيات 

 .يكجد أثر ايجابي لمتسكيؽ المرتبط بالقضية عمى صكرة مؤسسة أكريدك: الفرضية الأكلى -
ىناؾ علاقة عكسية بيف التسكيؽ المرتبط بالقضية كحالة الشؾ عند المستيمؾ نحك : الفرضية الثانية -

 .مؤسسة أكريدك
 ىناؾ علاقة عكسية بيف صكرة مؤسسة أكريدك كبيف حالة الشؾ عند المستيمؾ: الفرضية الثالثة -
تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف التسكيؽ المرتبط بالقضية بدلالة المتغيّرات : الفرضية الرابعة- 

 .الشخصية
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 :النموذجالنظريالمقترحلمدراسة
مف خلاؿ الإطلاع عمى الدراسات السابقة، كبيدؼ الإجابة عمى إشكالية الدراسة تـ اقتراح نمكذج 
نظرم يفترض كجكد علاقة بيف متغيرات الدراسة فيما بينيا، تتمثؿ في التأثير الإيجابي لمككنات التسكيؽ 

 القضية لممستيمؾ، نكع التبرّع كحجـ ملائمةنكع القضية، النطاؽ الجغرافي لمقضية، )المرتبط بالقضية 
 .عمى صكرة المؤسسة ببعدييا المعرفي كالعاطفي (التبرع

كما تـ بناء النمكذج عمى افتراض كجكد أثر إيجابي لمتسكيؽ المرتبط بالقضية عمى صكرة المؤسسة 
، كالنمكذج النظرم المفترض بعلاقاتو القائمة يبيّنيا "حالة الشؾ عند المستيمؾ"يتكسط ىذه العلاقة متغير 

 :الشكؿ التالي

نموذجالدراسةالمقترح:(01)الشكلرقم







 











 . مف إعداد الطالبة بالاعتماد عمى الجانب النظرم:المصدر

:أهدافالدراسة
تتنكّع الأىداؼ المرجك تحقيقيا مف كراء ىذه الدراسة، كالتي تعتبر محاكلة استطلاعية لفيـ كمعرفة 

تأثير التسكيؽ المرتبط بالقضية عمى صكرة المؤسسة، كالتي كانت محؿ اىتماـ العديد مف الباحثيف مما 
أكجد نماذج مميزة حكؿ عكامؿ نجاح التسكيؽ المرتبط بالقضية كمدل تأثير ذلؾ عمى الصكرة المدركة ليا 

 :لدل الزبكف الجزائرم، كعميو يمكف حصر ىذه الأىداؼ فيما يمي

 التسويقالمرتبطبالقضية  القضية صورةمؤسسةأوريدو

 المتغير المستقؿ المتغير التابع

 التبرع
 الديمغرافية العكامؿ

 المستكل التعميمي الدخؿ

عندحالةالشك
 المستهمك

  البعد المعرفي

 البعد العاطفي
    

 نكع القضية  

 قرب القضية

تطابؽ  أىمية
 القضية لممستيمؾ

 نكع التبرع

    الجنس حجـ التبرع    
 

 المتغير  الكسطي
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تسعى الدراسة إلى إضافة معرفية لمكضكعات المسؤكلية الاجتماعية كالتنمية المستدامة، بككنيا  -
تعالج عنصر التسكيؽ المرتبط بالقضية كالذم لو انعكاسات كثيرة عمى العديد مف المتغيّرات أبرزىا 

صكرة المؤسسة، حيث تعتبر ىذه الأخيرة مف العناصر التي تشغؿ تفكير المؤسسات المعاصرة 
 .كالباحثيف الميتميف في الكثير مف الدكؿ

تأصيؿ المفاىيـ الأساسية لمتسكيؽ المرتبط بالقضية كتكعية المؤسسات بأىمية تبنييما نظرا  -
 .لمساىمتيما في تطكير المجتمع كمعالجة مشاكمو

العكامؿ المتعمقة بالقضية )تحاكؿ الدراسة تحديد العلاقة بيف التسكيؽ المرتبط بالقضية كعكاممو  -
 .، ككؿ مف صكرة المؤسسة كبعدييا المعرفي كالعاطفي(الاجتماعية كالمتعمقة بالتبرع

التحقؽ مف مدل ملائمة نمكذج الدراسة النظرم المقترح عبر مناقشة العلاقات القائمة بيف التسكيؽ  -
 .المرتبط بالقضية كصكرة المؤسسة كحالة الشؾ عند المستيمؾ

إسقاط الجانب النظرم عمى أرض الكاقع لإبراز مدل التقارب كالتجاكب الذم تحضى بو المسؤكلية  -
 .الاجتماعية كالتسكيؽ المرتبط بالقضية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية

 .التحقّؽ مف كجكد تأثيرات لممتغيّرات الشخصية عمى التسكيؽ المرتبط بالقضية

 :مبرّراتاختيارالموضوع
 :ىناؾ مجمكعة مف المبررات التي كانت سببا في اختيار ىذا المكضكع يمكف ذكر أىميا كالتالي

يعتبر ىذا النكع مف الدراسات مف أحدث مجالات البحث في الساحة العممية، ىذا ما يجعؿ  -
 .المساىمة فيو مف الكاجبات الممقاة عمى عاتؽ الباحثيف عمى مختمؼ المستكيات العممية كالمكانية

محاكلة إثراء المكضكع بمرجع جديد كبالمغة العربية نظرا لمنقص الملاحظ في ىذا المجاؿ، حسب  -
 .إطلاعنا عمى ذلؾ

باعتبار المستيمؾ أىـ عنصر فاعؿ في السكؽ، نتيجة ما ينجـ عنو مف دعـ لمشركات ماديا كاف  -
أك معنكيا كاف مف الضركرم أف يككف ىذا الأخير محكرا تعتمد عميو الشركات لتقكية كضعيتيا في 
القطاع الذم تنشط فيو، كالمقصد مف ذلؾ الاىتماـ بانطباعاتو الذىنية نحكىا مف خلاؿ الاىتماـ 

 .بالدكر الاجتماعي كدعـ القضايا الاجتماعية الحساسة في المجتمع
تكفير الأدكات التي تساعد في تحقيؽ الإسياـ الايجابي لممؤسسات الاقتصادية الجزائرية لمكاجية  -

 .التحدّيات كالمشاكؿ التي تفرضيا البيئة كالمجتمع، كتقكم مف كلاء أصحاب المصالح ليا
البحث في سبؿ التعامؿ مع الصكرة السمبية لممنتجات كالصناعات الجزائرية في ذىف المستيمؾ إف  -

 .كجدت، كسبؿ تعميؽ كتقكية أبعاد الصكرة الإيجابية ليا إف كانت كذلؾ
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 .معرفة مدل تطبيؽ مفيكـ التسكيؽ المرتبط بالقضية في المؤسسة الجزائرية -

:صعوباتالدراسة
أثناء قيامنا بيذه الدراسة كاجينا مجمكعة مف الصعكبات أثرت سمبا عمى السير الحسف ليذه الدراسة 

: كالمتمثمة في
 إلى المغة العربية كالذم يعتبر المتغيّر  cause-related marketingصعكبة في ترجمة مصطمح  -

  أك معرفة ىذا المكضكع مف قبؿ الكثير مف الأساتذةإدراؾلدراسة، كىذا راجع لعدـ في ىذه االأساسي 
. كالباحثيف

صعكبة الحصكؿ عمى المعمكمات كالكثائؽ مف مصادر مكثكقة كصعكبة مقابمة مسؤكلي المؤسسة  -
 . كالخكؼ مف تسرّبيا لممؤسسات المنافسة"سرية المعمكمات"محؿ الدراسة، كىذا راجع إلى 

 . الذم يعتبر مف بيف أحدث الأساليب الإحصائية خاصة في الجزائرAmosصعكبة التحكّـ ببرنامج  -

 :حدودالدراسة
 :تتمثؿ حدكد الدراسة الحالية في كؿ مف الحدكد الحدكد المكانية كالحدكد الزمانية

 اقتصرت الدراسة الحالية عمى مؤسسة أكريدك للاتصالات، لأف ىذه المؤسسة ليا :الحدودالمكانية -
اىتمامات في المسؤكلية الاجتماعية، كطبقت مفيكـ التسكيؽ المرتبط بالقضية كاستراتيجية عمى المدل 

 . البعيد، بالإضافة إلى أننا قمنا بتكزيع استبياف عمى أفراد عينة الدراسة بكلاية الجزائر العاصمة
الحدكد الزمانية لمدراسة الحالية مقتصرة ميدانيا عمى الفترة الممتدة بيف شير أفريؿ : الحدودالزمانية -
.2018  إلى غاية شير أكتكبر سنة 2017سنة 

 :منهجالدراسة
ّـ الاعتماد في الجانب النظرم عمى المنيج الكصفي التحميمي الذم  لمعالجة إشكالية الدراسة ت

مصادر ثانكية بيدؼ تثميف ما تحصمنا عميو مف معمكمات مستمدة مف يتضمّف أسمكب المسح المكتبي 
ّـ . (كتب كالبحكث المكتبية) أما الجانب التطبيقي الرامي لاختبار فرضيات الدراسة كبمكغ أىدافو، فقد ت

، كذلؾ مف خلاؿ إجراء مقابلات شخصية مع مديرم (مؤسسة أكريدك)أسمكب دراسة حالة الاعتماد عمى 
كمسؤكلي المؤسسة، حيث أف استخداـ أسمكب المسح الميداني يعتبر مف أىـ المناىج المتبعة في تجميع 
البيانات كالمعمكمات حكؿ ميكؿ كرغبات الزبائف كالعكامؿ المؤثرة عمييا كالمشير لجكىر الدراسة الحالية، 

معتمديف في ذلؾ قائمة استقصائية مكجية لمزبائف، اشتممت عمى مجمكعة مف العبارات لدراسة أثر 
ّـ استخداـ  التسكيؽ المرتبط بالقضية عمى صكرة المؤسسة مف كجية نظر زبائف مؤسسة أكريدك، كقد ت
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درم، غير مكافؽ، غير مكافؽ  أ مكافؽ بشدة، مكافؽ، محايد أك لا) الخماسي (LIKERT)مقياس ليكرت 
ّـ تبكيب البيانات كمعالجتيا كتحميميا باستخداـ برنامج الحزـ الاحصائي . (بشدة  (.SPSS.V19)ت

 . مف أجؿ الإجابة عمى أسئمة الدراسة كاختبار فرضياتيا كاستخلاص أىـ النتائج(Amos. V20)كباستخداـ 

 :هيكلالدراسة
ّـ  تقسيـ ىذه الدراسة إلى جانب نظرم كآخر  للإجابة عمى إشكالية الدراسة كاختبار فرضياتيا، ت
تطبيقي، سبقتيـ مقدمة كتمتيـ خاتمة متبكعة بأىـ النتائج المتكصؿ إلييا مف الجانب التطبيقي كتقديـ 

 .التكصيات
 :يشمؿ الجانب النظرم عمى فصميف كالتالي

خصّص ىذا الفصؿ لمتعرؼ عمى المسؤكلية الاجتماعية لممؤسسات كأىميتيا كمبادراتيا : الفصؿ الأكؿ -
التي تعتبر حمقة الكصؿ بيف المسؤكلية الاجتماعية كالتسكيؽ، إضافة إلى تناكؿ أىـ ىذه المبادرات 

ّـ  التعمؽ  المتمثّمة في التسكيؽ المرتبط بالقضية الاجتماعية كالذم يعتبر أحد متغيرات الدراسة، حيث ت
أكثر في ىذا المفيكـ بطرح التعاريؼ، الفكائد، المخاطر، المبادئ، كالتطرؽ إلى العكامؿ التي تساعد في 
نجاح التسكيؽ المرتبط بالقضية،  كأخيرا تّـ عرض كيفية إعداد برنامج ناجح لمتسكيؽ المرتبط بالقضية 

 .يمكّف مف خلالو المؤسسات كمسؤكلي التسكيؽ الاستدلاؿ بو
ّـ  التطرؽ فيو بداية إلى مفيكـ : الفصؿ الثاني - أما الفصؿ الثاني فقد استيدؼ صكرة المؤسسة، كقد ت

صكرة المؤسسة مف حيث التعريؼ كالأىمية كأىـ أبعادىا، مع محاكلة الإلماـ بجميع المككنات التي تصب 
في تككيف صكرة المؤسسة، بالإضافة إلى تناكؿ كيفية قياس ىذه الصكرة  كما ىي الأدكات الأكثر 

 .استخداما مف قبؿ المؤسسات لقياسيا، كفي الأخير تّـ  عرض تقييـ صكرة المؤسسة
تّـ مف خلالو التطرؽ إلى دراسة حالة مؤسسة أكريدك عف طريؽ التركيز عمى شراكة : الفصؿ الثالث -

مؤسسة أكريدك مع اليلاؿ الأحمر الجزائرم، حيث تّـ ت في البداية الإشارة إلى تعريؼ المؤسسة محؿ 
ّـ   الدراسة، ثـ التطرؽ إلى أىـ المبادرات الاجتماعية التي اعتمدت عمييا مؤسسة أكريدك، كفي الأخير ت
ّـ  أكلا تقديـ جمعية اليلاؿ  التعرؼ عمى برنامج الشراكة بيف أكريدك كاليلاؿ الأحمر الجزائرم، حيث ت
الأحمر الجزائرم، ثـ بعد ذلؾ تقديـ ىذا البرنامج مف خلاؿ عرض عممية التخطيط، التفاكض، الإدارة 

 .كأىـ المبادئ التي تقكـ عمييا ىذه الشراكة كفي الأخير تقييـ ىذا البرنامج
تّـ مف خلالو تكضيح التصميـ المنيجي لمدراسة الميدانية تقدمو طرح تحميمي لممؤسسة قيد : الفصؿ الرابع

ّـ  عمى إثر ذلؾ تكضيح الإطار النظرم المقترح لمدراسة مشتملا عمى نمكذج ىذه الأخيرة  الدراسة، ليت



 ..…………………………………………………………………………………مقدمػػػة 

 ح
 

ّـ تحميؿ كمناقشة نتائج الدراسة الميدانية كذلؾ عبر مرحمتيف، تمثّمت الأكلى في التحميؿ . كمتغيّراتيا كما ت
أما الثانية، فقد تضمّنت التحميؿ العاممي التككيدم . الإحصائي الكصفي كالتحميؿ العاممي الاستكشافي

 .كالنمكذج البنائي مف أجؿ اختبار فرضيات الدراسة كىذا بكاسطة استخداـ برنامج الأمكس

 :الدراساتالسابقة
لقد حظي ىذا المكضكع باىتماـ العديد مف الباحثيف الأجانب، كحسب الإطلاع عمى الدراسة 
المكتبية التي قمنا بيا، يمكف تكضيح بعض الدراسات السابقة ذات الصمة المباشرة بمكضكع الدراسة 

الحالية في ىذا المقاـ خاصة الدراسات الأجنبية منيا، كما أننا لـ نعثر عمى دراسة عربية تناكلت 
:المتغيّريف معا كفيما يمي بعض الدراسات التي تّـ سردىا حسب أىميتيا كعلاقتيا بالمكضكع

بمقاؿ   Joëlle Vanhamme, Adam Lindgreen, John Reast, Nathali van (2012) دراسة كؿ مف-
 To Do Well by Doing Good: Improving corporate image through cause related ":حكؿ

marketing”, 2012. 

نكع القضية )الدراسة إلى معرفة تأثير ثلاث مككنات لمتسكيؽ المرتبط بالقضية ىذه  ىدفت
عمى إدراؾ الزبائف لصكرة المؤسسة، كما عالجت  (الاجتماعية، النطاؽ الجغرافي لمقضية، حداثة القضية

. الدراسة مدل ملائمة القضية الاجتماعية لممستيمؾ كمدل تأثير ذلؾ عمى صكرة المؤسسة
 القضية مف طرؼ المستيمؾ كملائمتيا لو مف شأنو  أك اختياركقد تكصمت الدراسة إلى أف تحديد 

 كالنطاؽ الجغرافي  الاجتماعية لمحملات التسكيقية مقارنة بنكع القضيةبريؤدّم إلى تقييـ إيجابي أؾ
 . فقد كاف لو تأثير ىامشي عمى إدراؾ الزبائف لصكرة المؤسسةحداثة القضية أما متغيّر لمقضية، 

ما يميّز ىذه الدراسة عف دراستنا الحالية، ىي أف دراستنا الحالية جاءت تأكيدا ليذه الدراسة بمعنى 
 كىذا مف خلاؿ صكرة المؤسسة التي تستخدـ ىذا المفيكـمف ف فعلا سأف التسكيؽ المرتبط بالقضية سيح

، بالإضافة إلى أف دراستنا الحالية تضمنت تأثير مككّنات أخرل بيف المتغيّريف معرفة ىؿ التأثير ايجابي
، النطاؽ الجغرافي لمقضية، ملائمة  الاجتماعيةنكع القضية كالتي تضمّنت لمتسكيؽ المرتبط بالقضية

 كمدل تأثير ىذه المككّنات عمى إدراؾ  الزبائف لصكرة المؤسسة قالقضية لممستيمؾ، نكع التبرّع كحجـ
. الاقتصادية الجزائرية

 بمقاؿ Marlen Dementriou, Loanna Papasolomou, Dementris Vrontis( 2009 )ف دراسة كؿ ـ -
 Cause-related marketing: building the corporate image while supporting: "حكؿ

worthwhile causes". 
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دراؾ الزبكف تجاه المؤسسات التي تطبؽ مفيكـ  ىدفت ىذه الدراسة إلى تحديد مستكل معرفة كا 
التسكيؽ المرتبط بالقضية، بالإضافة إلى معالجة قيمة كأىمية التسكيؽ المرتبط بالقضية في تحسيف صكرة 

 .المؤسسة في التجارة القبرصية
 مستجكب كعمى 820ركزت منيجية ىذه الدراسة في المقاـ الأكؿ عمى دراسة استقصائية ؿ حكالي 

المقابلات الشخصية لمديرم التسكيؽ لمؤسستيف تستخدماف مفيكـ التسكيؽ المرتبط بالقضية، كمؤسسة 
 .ثالثة تشارؾ في نشاطات المسؤكلية الاجتماعية بصفة عامة

كقد أشارت نتائج البحث إلى أف المستيمكيف القبرصييف مستعديف لتغيير العلامة التجارية مف أجؿ 
كما أشارت إلى أف غالبية . دعـ العلامة التجارية المرتبطة بقضية اجتماعية أك بحؿ المشاكؿ الاجتماعية

الزبائف يتكقعكف مف المؤسسات أف تككف أكثر نشاطا ضمف مبادرات المسؤكلية الاجتماعية لممؤسسات، 
 .كمف بيف أىـ ىذه المبادرات ىي التسكيؽ المرتبط بالقضية

ما يميّز  ىذه الدراسة عف دراستنا الحالية ىي أف ىذه الدراسة ركزت عمى كيفية بناء صكرة 
المؤسسة مف خلاؿ دعـ قضية اجتماعية في إطار مفيكـ التسكيؽ المرتبط بالقضية، حيث ركزت في 
دراستيا عمى  ثلاث مؤسسات تنشط في التجارة القبرصية، في حيف أف دراستنا ركزت عمى أثر مفيكـ 

 .التسكيؽ المرتبط بالقضية عمى صكرة المؤسسة، كىذا مف خلاؿ التركيز عمى مؤسسة جزائرية كاحدة
 The components of cause related“:  بعنكافPhongzahrun Pollstrilert (2010)دراسة -

marketing       campaign affecting on Thai consumer patronage intention”  أطركحة كىي
 . بتايلانددكتكراه في الإدارة الاستراتيجية في التسكيؽ

  لدل الزبائفرعاية ىذه الدراسة بتأثير مككّنات التسكيؽ المرتبط بالقضية عمى نية اؿحيث اىتمت
أىمية القضية بالنسبة ) إلى معرفة مستكل آراء الزبائف حكؿ مككّنات التسكيؽ المرتبط بالقضية كىدفت

نية )مف خلاؿ  الرعايةكتأثيرىا عمى نية  (لممستيمؾ، ملائمة القضية لمعلامة التجارية، صياغة التبرع
. كحالة الشؾ عند المستيمؾ (الشراء، تكرار الشراء، الكممة المنطكقة

 نمكذج مقترح لمككنات حممة التسكيؽ المرتبط بالقضية كتأثيرىا تطكير ىدفت ىذه الدراسة إلى كما
 إلى تقديـ مرجع حكؿ مككنات التسكيؽ المرتبط بالقضية يمكف بالإضافة لدل الزبائف، الرعايةعمى نية 

. الاعتماد عميو مف قبؿ المسكقيف
ّـ الاعتماد عمى أداة الاستبياف، مف خلاؿ عينة   943ب تقدر تعتبر ىذه الدراسة كصفية، حيث ت

ّـ استخداـ التحميؿ ، مفردة ّـ استخداـ النمذجة بالمعادلة البنائية مف أجؿ م الكصؼالإحصائيكقد ت ، كما ت
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 لدل رعايةلمتعبير عف نمكذج الدراسة كلشرح تأثير مككنات حممة التسكيؽ المرتبط بالقضية عمى نية اؿ
. الزبكف

 لدل الرعاية عمى نية ا إيجابياأثّرت تأثيرتكصمت الدراسة إلى أف مككّنات التسكيؽ المرتبط بالقضية 
 الدراسة أف أىمية القضية بالنسبة لممستيمؾ، ملائمة القضية لمعلامة التجاريةىذه  كما أكضحت .الزبكف

ّـ  ّـ اعتبارىا عمى أنيا مككنات التسكيؽ المرتبط بالقضية الأكثر تأثيرت عمى نية الشراء،  اصياغة التبرّع ت
 بيف مككّنات حممة التسكيؽ المرتبط بالقضية كحالة الشؾ عند قكية ىناؾ علاقة سمبية بالإضافة إلى ذلؾ

. المستيمؾ
تطرقت إلى تأثير مككنات التسكيؽ ىذه الدراسة عف دراستنا الحالية ىي أف ىذه لأخيرة ميّز ما 

المرتبط بالقضية عمى صكرة المؤسسة الاقتصادية محؿ الدراسة التي استخدمت ىذا النكع مف المبادرات، 
مقارنة بيذه الدراسة التي حاكلت معرفة آراء الزبائف بصفة عامة حكؿ ىذه المككنات كمدل تأثيرىا عمى 
 .نية الرعاية لدييـ مف خلاؿ نية الشراء، تكرار الشراء كالكممة المنطكقة، كىذا دكف التطرؽ لأية مؤسسة

 The impact of cause related marketing on":  حكؿKathleen J. Westberg  (2004)دراسة  -

consumer attitude to the brand and purchase intention, a comparison with sponsorship 

and sales promotion "بمعيد التسكيؽ، جامعةكىي أطركحة دكتكراه ،Griffith بأستراليا . 
ر البحكث الخاصة بمفيكـ التسكيؽ المرتبط بالقضية، مىدفت ىذه الدراسة إلى المساىمة في تطك

 إلى معرفة المقارنة بيف التسكيؽ المرتبط بالقضية كالأشكاؿ الأخرل للاتصاؿ التسكيقي مف ىدفتكما 
، بمعنى كيؼ ينظر الزبائف لإستراتيجية التسكيؽ المرتبط بالقضية مقارنة أجؿ تحقيؽ أىداؼ الاتصاؿ

ّـ  مف خلاليا التعرؼ عمى العكامؿ التي تؤثر عمى استجابة الزبائف  بالاستراتيجيات الأخرل البديمة، كما ت
 .تجاه إستراتيجية التسكيؽ المرتبط بالقضية

مف خلاؿ )سعت الدراسة إلى معرفة تأثير التسكيؽ المرتبط بالقضية عمى استجابة الزبائف 
كىؿ استجاباتيـ لمتسكيؽ المرتبط . (اتجاىاتيـ نحك الاستراتيجية، العلامة التجارية كنية الشراء لدييـ

 .بالقضية أكثر إيجابية مقارنة بالرعاية كتنشيط المبيعات
كقد أشارت نتائج الدراسة إلى أف الزبائف لدييـ مكاقؼ أكثر إيجابية تجاه إستراتيجية التسكيؽ 

المرتبط بالقضية مقارنة بالرعاية كتنشيط المبيعات نحك العلامات التجارية التي ترتبط بقضية اجتماعية، 
كما تكصمت الدراسة إلى أف التسكيؽ المرتبط بالقضية قادر عمى إحداث تغيير في اتجاىات الزبائف نحك 

العلامات التجارية مقارنة بتنشيط المبيعات كالرعاية، بالإضافة إلى أنو لا تكجد فركؽ بيف اتجاىات النساء 
 .كالرجاؿ نحك العلامة التجارية كنية شراء المنتجات المرتبطة بالقضية الاجتماعية
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ما يميّز  ىذه الدراسة عف دراستنا الحالية ىك أف ىذه الدراسة ركزت عمى أثر التسكيؽ المرتبط 
بالقضية عمى اتجاىات الزبائف نحك العلامة التجارية كنية الشراء لدييـ مقارنة بكسائؿ الاتصاؿ الأخرل، 

دراؾ  في حيف أف دراستنا الحالية ركزت عمى أثر التسكيؽ المرتبط بالقضية عمى متغيّر  صكرة المؤسسة كا 
 . الزبائف تجاه ىذه الصكرة

العلاقةبين"بمقاؿ حكؿ (2015)دراسة كؿ مف مراد محمد النشمي كعماد عبد الكىاب قائد  -
 ".دراسةحالةعمىجامعةالعموموالتكنولوجياباليمن–المسؤوليةالاجتماعيةوالصورةالذهنيةلممنظمة

ىدفت ىذه الدراسة إلى الكشؼ عف العلاقة بيف المسؤكلية الاجتماعية كالصكرة الذىنية لجامعة 
كما ىدفت الدراسة إلى تحميؿ التزاـ الجامعة بالمسؤكلية . العمكـ كالتكنكلكجيا باليمف مف كجية نظر الطمبة

 .الاجتماعية تجاه المجتمع، البيئة، الطمبة كالعامميف
أظيرت النتائج في ىذه الدراسة أف ىناؾ ارتباطا قكيا بيف أبعاد المسؤكلية الاجتماعية تجاه 

المجتمع، البيئة، الطمبة كالعامميف كالصكرة الذىنية لجامعة العمكـ كالتكنكلكجيا باليمف، أم التزاـ الجامعة 
بأبعاد المسؤكلية الاجتماعية ككؿ سكؼ يعمؿ عمى تعزيز الصكرة الذىنية لمجامع لدل المجتمع كالبيئة 

 .كالطمبة كالعامميف
ما يميّز ىذه الدراسة عف دراستنا الحالية أف ىذه الأخيرة حاكلت معرفة العلاقة بيف المسؤكلية 

الاجتماعية لممؤسسات كالصكرة الذىنية لممؤسسة، في حيث دراستنا الحالية ركّزت عمى أحدل مبادرات 
المسؤكلية الاجتماعية لممؤسسات كىك التسكيؽ المرتبط بالقضية كدراسة أثر ىذه المبادرة عمى صكرة 

 .المؤسسة بالجزائر
إدارةالصورةالذهنيةلممؤسساتوفقمدخلالتسويقبالعلاقات"حكؿ (2015)دراسة صادؽ زىراء  -
 ،"لولايةبشارالمديريةالجهوية-دراسةحالةبنكالفلاحةوالتنميةالريفية–

 .أطركحة الدكتكراه في عمكـ التسيير، تخصص تسكيؽ بجامعة تممساف، الجزائر
تناكلت ىذه الدراسة التفاعؿ بيف التسكيؽ بالعلاقات كالصكرة الذىنية لممؤسسات، بيدؼ إظيار 

أىمية العلاقة بيف المتغيّر المستقؿ المعبر عنو بالتسكيؽ بالعلاقات كالمتغيّر التابع المعبر عنو بالصكرة 
الذىنية، كما ىدفت مف خلاليا إلى الكشؼ عف الجيكد التي يبذليا بنؾ الفلاحة كالتنمية الريفية في مجاؿ 

 .العمؿ بمفيكـ التسكيؽ بالعلاقات كمدل انعكاس ذلؾ عمى صكرة البنؾ
تكصّمت الدراسة إلى أف ىناؾ دكر لاستراتيجيات التسكيؽ بالعلاقات في إدارة الصكرة الذىنية، كأف 
ىناؾ علاقة طردية بيف استراتيجيات التسكيؽ بالعلاقات ككؿ مف الصكرة الذىنية الذاتية، الصكرة الذىنية 

 .المرغكبة كالصكرة الذىنية المدركة لمبنؾ محؿ الدراسة
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ما يميّز ىذه الدراسة عف دراستنا الحالية ىي أف ىذه الدراسة تناكلت أحد متغيّرات دراستنا الحالية 
كىك صكرة المؤسسة كربطيا بمتغير آخر كىك التسكيؽ بالعلاقات، كما تطرقت أيضا لدراسة العلاقة بيف 

 .المتغيريف مف خلاؿ تطرقيا إلى إدارة الصكرة الذىنية
ككخلاصة يمكف القكؿ مف خلاؿ عرض الدراسات، نلاحظ أف بعض الدراسات التي تناكلت 

المتغيريف معا قامت بالتطرؽ إلى دراسة العلاقة بيف التسكيؽ المرتبط بالقضية كصكرة المؤسسة مف خلاؿ 
دارتيا، كدراستنا الحالية تقتصر عمى دراسة الأثر بيف المتغيريف، كما أف ىذه الدراسات  كيفية تحسينيا كا 
كانت تجربتيا عمى البمداف الأجنبية كعمى الزبائف الأجنبييف، في حيث دراستنا الحالية كانت دراسة حالة 

 .عمى المؤسسة الجزائرية كاستقصاء لمزبائف الجزائرييف
أما بالنسبة لمبعض الآخر مف الدراسات فقد تناكلت متغيّرا كاحدا في الدراسة كالتحميؿ، كتميّزت 

بجمع متغيّريف معا، فركّزت عمى أثر التسكيؽ المرتبط بالقضية عمى صكرة  الدراسة الحالية عف سابقاتيا
 .المؤسسة
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 :تمهيــد

تتسـ المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة بالديناميكية والتغير المستمر لمسايرة المستجدات الاقتصادية 
والاجتماعية، فقد انتقمت مف الجانب النظري إلى الواقع، حيث أصبحت ضرورة مطمقة أف تحدد 

في ىذا المجاؿ . المؤسسات دورىا في المجتمع وتطبؽ المعايير والأبعاد الاجتماعية، الأخلبقية والقانونية
يعتبر مفيوـ التسويؽ المرتبط بالقضية جانبا ميما ليس فقط مف ناحية المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، 

فقد أصبح في شعبية متزايدة في مختمؼ أنحاء العالـ كنموذج . ولكف مف أخلبقيات الأعماؿ بشكؿ عاـ
يمكف مف خلبلو تحقيؽ الربح لمختمؼ الجيات والأطراؼ الفاعمة في المجتمع بما فييا اليادفة لمربح 

بالإضافة إلى  (كالمنظمات غير الحكومية والجمعيات الخيرية)أو غير اليادفة لمربح  (كالمؤسسات)
 .المستيمكيف، بحيث تمكنيـ مف معالجة مختمؼ القضايا الاجتماعية الحساسة في المجتمع

وبالتالي في ىذا الفصؿ سيتـ عرض وصؼ موجز عف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، متبوعا 
بالتركيز عمى أىـ مبادرة مف مبادراتيا وىو التسويؽ المرتبط بالقضية، بحيث يتناوؿ بالتفصيؿ فوائده 
 . ومخاطره وخطوات إعداد برنامج ناجح لو، بالإضافة إلى أىـ العوامؿ المساعدة في نجاح ىذا البرنامج
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 :ماهية المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات .1

ف كاف مكمفا، وفي  إف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات يمكف أف تشكؿ استثمارا مستقبميا ميما وا 
ىذا السياؽ فقد ازداد خلبؿ العقد الأخير عدد المؤسسات الكبرى التي أدركت أىميتيا، وشموليتيا التي 

تحتوي عمى أربع أبعاد مختمفة متسمسمة ومتكاممة، حيث سيتـ عرض كؿ مف تعريؼ المسؤولية 
 .الاجتماعية وأىميتيا بالنسبة لكؿ الأطراؼ، كما سيتـ عرض أبعادىا وأىـ مبادراتيا

 :مفهوم المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات .1.1

يكوف مف الصعب في كثير مف الأحياف الاتفاؽ عمى تحديد مفيوـ معيف يفي بإعطاء مضموف 
شامؿ وجامع ومعمّؽ لظاىرة ما، وتزداد ىذه الصعوبة إذا ما اقترنت بالعموـ السموكية والبحث في 

 .المجتمع، وخاصة إذا تعمّؽ الأمر بالمسؤولية الاجتماعية في عمومياتيا

 :تعريف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات .1.1.1

ىناؾ عدّة تعاريؼ لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، تختمؼ باختلبؼ وجيات النظر في تحديد 
فالبعض يراىا بمثابة تذكير لممؤسسات بمسؤولياتيا وواجباتيا اتجاه . شكؿ ىذه المسؤولية الاجتماعية

مجتمعيا الذي تنتسب إليو، فيما يرى البعض الآخر أف مقتضى المسؤولية لا يتجاوز مجرّد مبادرات 
كما يرى آخروف أنّيا صورة . اختيارية تقوـ بيا المؤسسات صاحبة الشأف بإرادتيا المتفردة اتجاه المجتمع

مف صوّر الالتزاـ التطوعي لممؤسسات بدورىا في خدمة المجتمع، إلّا أف كؿ ىذه الآراء تتفّؽ مف حيث 
المسؤولية الاجتماعية عمى أنّيا التزاـ  "1977 سنة Druckerمضموف ىذا المفيوـ، حيث عرّؼ دراكر 

المنشأة اتجاه المجتمع الذي تعمؿ فيو، وأف ىذا الالتزاـ يتسع باتساع شريحة أصحاب المصالح في 
المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة " أف Robins، ويرى (17، ص2007الصيرفي، )"المجتمع وتبايف وجياتيـ

تستند إلى اعتبارات أخلبقية مركّزة عمى الأىداؼ بشكؿ التزامات بعيدة الأمد تفي بيا المؤسسات بما يعزّز 
 إلى المسؤولية Blum Chroumويشير بموـ شروـ  (241، ص2008بف منصور، )" صورتيا في المجتمع

الأفعاؿ التي تمتزـ بيا المنظمات لحماية وازدىار ورفاىية المجتمع "الاجتماعية لممؤسسات بقولو ىي 
 (.13، ص2011الرحاحمة، )" ككؿ، مع الاىتماـ بالمصالح الذاتية لممنظمة

 عمى أنّيا مجموع الالتزامات والمبادرات  مما سبؽ يمكف تعريؼ المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات
التطوعية التي تقوـ بيا المؤسسة عمى المدى البعيد، والتي تيدؼ مف خلبليا إلى تحقيؽ الرعاية 

 .الاجتماعية وتحسيف صورتيا في المجتمع الذي تعمؿ فيو
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 : أهمية المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات. 2.1.1

ىناؾ وجيات نظر متعارضة حوؿ تبنّي المؤسسة لمزيد مف الدور الاجتماعي، وعمى العموـ  
ىناؾ اتفاؽ عاـ كوف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة تمثّؿ عممية ميمّة ومفيدة لممؤسسات في علبقاتيا 
مع مجتمعيا لمواجية الانتقادات والضغوط المفروضة عمييا، وبالتالي لممسؤولية الاجتماعية أىمية كبيرة 

 .بالنسبة لممؤسسة، المجتمع والدولة عمى حد سواء

حيث تؤدي المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات إلى تحسيف صورة المؤسسة في المجتمع وترسيخ المظير  -
كما تؤدّي إلى تحسيف مناخ العمؿ . الايجابي خصوصا لدى الزبائف والعامميف وأفراد المجتمع بصفة عامة

، 2008الغالبي، العامري، )وبعث روح التعاوف والترابط بيف المؤسسة ومختمؼ الأطراؼ ذات المصمحة 
نتاجية أكبر لمعامميف(52ص  فقد أدّت السياسات المسؤولة اجتماعيا . ، بالإضافة إلى ذلؾ ولاء وا 

ومبادراتيا الخاصة بالعماؿ، والاىتماـ بتحسيف ظروفيـ إلى خفض تكاليفيا، مما أدى إلى تقميؿ اليدر في 
الكفاءة، حيث خمصت عدة دراسات إلى أف المؤسسات التي تبنّت برامج موجية لتحسيف الظروؼ 

المعيشية لمعماؿ والمستخدميف كتأمينات وتسييلبت مختمفة قد أسيـ ذلؾ في خفض معدّلات الغياب عف 
العمؿ، وتحسف قدرة المؤسسات عمى الاحتفاظ بالموظفيف الأكفاء وتقميص تكمفة البحث عنيـ وتكوينيـ 

فيناؾ ارتباط حقيقي بيف ممارسات أما مف الناحية المالية، . (71، ص 2014قويدر الواحد عبد الله، )
النشاطات التجارية المسؤولة أخلبقيا وبيف الأداء المالي الجيّد لممؤسسات، ففي إحدى الدراسات التي 

أجريت أكدت أف المؤسسات التي قامت بالالتزاـ بصورة معمنة بقواعد أخلبقية محددة قد فاقت في أدائيا 
 مرات، وىذا بالاعتماد عمى قياس قيمة أسيميا 3-2المؤسسات المثيمة ممف تقوـ بيذا الالتزاـ بمقدار 

 مف المديريف الذيف % 82السوقية، كما أشارت دراسة استقصائية لعينة مف المديريف في أمريكا أف 
 (.15، ص2009الحواراني، )شممتيـ الدراسة أكدوا عمى أف الأداء الاجتماعي يسيـ في تحسيف الأعماؿ

كما أف قياـ المؤسسة بدورىا الاجتماعي والتزاميا بمسؤوليتيا الاجتماعية يقمّؿ مف التدخؿ الحكومي في 
وضع التشريعات والقوانيف التي تكوف مفروضة عمى المؤسسة، وبذلؾ تكفؿ نفسيا في أداء أعماليا دوف 

إجبار، وىذا ما يجعؿ المؤسسات تنتيز الفرص في مواجية القوى الاجتماعية عف طوعية واختيار، 
 (70، ص2010خويمدات، ) .ويكسبيا قوة ومكانة عاليتيف

كما يؤدي تبني المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات إلى زيادة التكافؿ الاجتماعي بيف مختمؼ شرائح  -
المجتمع مع توليد شعور عالي بالانتماء مف قبؿ الأفراد ذوي الاحتياجات الخاصة كالمعوقيف وقميمي 

كذلؾ الاستقرار الاجتماعي نتيجة لتوفير  (6ص ،2012بف مسعود ، كنوش، )التأىيؿ، والمرأة والشباب 
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نوع مف العدالة الاجتماعية وسيادة مبدأ تكافؤ الفرص الذي ىو جوىر المسؤولية الاجتماعية لمنظمات 
الأعماؿ، بالإضافة إلى تحسيف نوعية الحياة في المجتمع سواء مف ناحية البنى التحتية أو الناحية 

الثقافية، والارتقاء بالتنمية السياسية انطلبقا مف زيادة التثقيؼ والوعي الاجتماعي عمى مستوى الأفراد، 
، 2007الغالبي، وائؿ محمد صبحي إدريس،)وىذا ما يساىـ في الاستقرار السياسي والشعور بالعدالة 

 (.256ص

بالنسبة لمدولة فتقوـ المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات تخفيض الأعباء التي تتحمميا الدولة في سبيؿ  -
أداء مياميا وخدماتيا الصحية والتعميمية والثقافية والاجتماعية الأخرى، كما يؤدي الالتزاـ بالمسؤولية 
البيئية إلى تعظيـ عوائد الدولة بسبب وعي المؤسسات بأىمية المساىمة العادلة والصحيحة في تحمؿ 

، كما أف لممسؤولية الاجتماعية مساىمة في التطور (66، ص2010العايب، )التكاليؼ الاجتماعية 
التكنولوجي والقضاء عمى البطالة وغيرىا مف المجالات التي تجد نفسيا الدولة الحديثة غير قادرة عمى 

 .تحمؿ أعبائيا

 :أبعاد المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات. 2.1

باعتبار أف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة ىي التزاـ يتوجب عمى قطاع الأعماؿ القياـ بو اتجاه 
المجتمع، وأف مف شأف ىذا الالتزاـ أف يعمؿ عمى تعظيـ الآثار الايجابية لنشاطات المؤسسات عمى 

، 2008الغالبي، العامري، )المجتمع وتخفيض الآثار السمبية لتمؾ النشاطات إلى أكبر قدر ممكف 
، وبالتالي جراء ىذا الالتزاـ يتوجب عمى المؤسسات العصرية القياـ بأداء أربعة أشكاؿ مف (64ص

 1979 سنة Carrollالمسؤولية الاجتماعية، حيث يمكف توضيحيا مف خلبؿ النموذج الذي قدمو كاروؿ 
والذي بيّف الأبعاد المختمفة لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسة، كما بيف أف ىذه الأبعاد غير مستقمة عف 

 :بعضيا وىي تخص المؤسسة ككؿ وتتمثّؿ في

  :المسؤولية الاقتصادية. 1.2.1

المسؤولية الاقتصادية التي تشير إلى أف عمى قطاع الأعماؿ الالتزاـ بأف يكوف إنتاجيا ومربحا، كما 
وتمبي الحاجات الاستيلبكية  (48، ص2003الحمدي، )يجب عمييا أف تكوف نافعة ومجدية اقتصاديا 

لممجتمع، وىناؾ مف يذكر في ىذا الصدد أف البعد الاقتصادي لممسؤولية الاجتماعية يستند إلى مبادئ 
المنافسة والتطور التكنولوجي،  ويشتمؿ عمى مجموعة مف العناصر، منيا المنافسة العادلة التي تدعو إلى 

منع الاحتكار وعدـ الإضرار بالمستيمكيف، احتراـ قواعد المنافسة وعدـ إلحاؽ الضرر بالمنافسيف 
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، ويستند ىذا البعد لممسؤولية الاجتماعية عمى ىدؼ (6، ص2010جماعي، سمير بف عبد العزيز، )
 .تعظيـ الربح

 : المسؤولية القانونية .2.2.1

تستند ىذه المسؤولية عمى القوانيف والتشريعات، حيث يتناوؿ اىتماـ قطاع الأعماؿ بالمسؤولية 
الاجتماعية عدة مواضيع تتمثؿ في حماية البيئة، وحماية المستيمؾ، والمشاركة في حؿ مشكلبت 

المجتمع،  كما تتضمف المسؤولية القانونية عدد كبير مف العناصر مثؿ قوانيف حماية البيئة مف التموث، 
ومنع الاستخداـ التعسفي لمموارد، وتأميف السلبمة والعدالة للؤفراد مف حيث عدـ التمييز بينيـ عمى أساس 

 (.287، ص2012الزريقات، )الجنس أو الديف أو غيرىا 

 :المسؤولية الأخلاقية. 3.2.1

تيدؼ ىذه المسؤولية إلى القياـ بما ىو صحيح وعادؿ، وتجنب الضرر للآخريف، وتتضمف 
المسؤولية الأخلبقية عدـ انتياؾ المبادئ المتفؽ عمييا والتي تحدّد الصحّ مف الخطأ عند توجيييا 

ومف أجؿ أف تمتزـ المؤسسات بالمسؤولية الاجتماعية فإف عمييا إعطاء الأولوية لمسموؾ . لأعماليا
الأخلبقي حيث تستند المسؤولية الأخلبقية إلى المبادئ والمعايير الأخلبقية والقيّـ الاجتماعية واحتراـ 

 (. 32، ص2010خويمدات، )حقوؽ الإنساف والعادات والتقاليد 

 :المسؤولية الخيرية أو الإنسانية. 4.2.1

ويندرج تحت . وىي مسؤولية اختيارية أو إرادية في طبيعتيا، وبالتالي يصعب الحكـ والتحقّؽ منيا
ىذه المسؤولية المساىمات الكبيرة لمكثير مف المنظمات المحمية والعالمية، ويرتبط البعد الخيري أو 

الإنساني بمبدأ تطوير نوعية الحياة بشكؿ عاـ، وما يتفرّع عف ذلؾ مف عناصر ترتبط بذوؽ ونوعية ما 
يتمتّع بو الفرد مف غذاء وملببس وسكف وتعميـ وصحة ونقؿ وغيرىا مف العناصر التي تضيؼ الرفاىية 

 (.65، ص2005الغالبي، العامري، )لمفرد 

 وظّؼ ىذه الأبعاد الأربعة في شكؿ ىرمي متسمسؿ لتوضيح الترابط Carrollوالملبحظ أف كاروؿ  
ف استناد أي بعد عمى بعد آخر يمثؿ حالة واقعية، فلب يمكف أف تتوقع  بينيا مف جانب ومف جانب آخر، وا 
مف المؤسسات مبادرات خيرية إذا لـ تكف ىذه المؤسسات قد قطعت شوطا في إطار تحمميا لمسؤولياتيا 

 Carrollالاقتصادية والقانونية والأخلبقية اتجاه المجتمعات التي تعمؿ فييا والشكؿ أدناه يوضح ىرـ 
 .لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات
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 لممسؤولية الاجتماعية Caroll ىرـ: (01)الشكؿ رقـ 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

Source: Carrol, A B, 1991, The Pyramid of Corporate Social responsibility:  Toward the Moral.  

 Management  of  Organizational  Stakeholders,  Business Horizons, 34(4), p38. 

 ويجب الأخذ بعيف الاعتبار ىذه الأبعاد عند تخطيط وتنفيذ وتقييـ برامج المسؤولية الاجتماعية مف 
 .جانب أي مؤسسة بيدؼ المساىمة في خدمة وتنمية المجتمع

 :مبادرات أو أنشطة المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات. 3.1

يتـ في ىذا المطمب التعرؼ عمى التداخؿ الموجود بيف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات والتسويؽ، 
حيث عرؼ التداخؿ بينيما توسع مع مرور الوقت وخاصة مع توسع مفيوـ المسؤولية الاجتماعية، لأف 
ىذه الأخيرة في البداية كاف تركيزىا عمى الإنتاجية والتي تعود فوائدىا عمى لممساىميف، بينما في الوقت 

حيث حدّد كؿ مف  الراىف أصبحت تشمؿ الالتزاـ الاجتماعي مف قبؿ المؤسسات نحو المجتمع ككؿ، 
في كتابيما عف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات ستة مبادرات أو خيارات Lee  وKotlerالباحثيف 

 والتي تعكس التداخؿ والتكامؿ بيف المسؤولية الاجتماعية (Kotler, Lee, 2005, p3)اجتماعية لممؤسسات

التصرّؼ كمواطف صالح يسيـ في تعزيز : المسؤولية الخيرة أو الإنسانية
 .موارد المجتمع وتحسيف نوعية الحياة

عندما تراعي المؤسسة الأخلبؽ في قراراتيا فإنيا : المسؤولية الأخلبقية
. تعمؿ ما ىو صحيح وحؽّ وعادؿ وتجنّب الأضرار بالفئات المختمفة

 .بالمجتمع

احتراـ القوانيف، حيث أف ىذه القوانيف ىي مرآة تعكس : المسؤولية القانونية
 .ما ىو صحيح أو خطأ في المجتمع وتمثّؿ قواعد العمؿ الأساسية

كوف المؤسسة تحقّؽ ربحا فإف ىذا يمثّؿ ): المسؤولية الاقتصادية
 .(قاعدة أساسية لموفاء بالمتطمبات
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ذا أرادت أف تتحمؿ . والتسويؽ تختار منيا المؤسسات ما يناسبيا ويناسب المجتمع المحيط بيا، وا 

 الاجتماعية المبادرات "Lee  وKotlerحيث عرّؼ . مسؤولياتيا الاجتماعية تجاه خدمتو وتنميتو
لممؤسسة عمى أنّيا الأنشطة الرئيسية التي تقوـ بيا المؤسسة لدعـ القضايا الاجتماعية، 

، كما حاوؿ الباحثيف (Kotler, Lee, 2005, p3) "والوفاء بالتزامات المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة
ترويج القضايا، التسويؽ المرتبط  )الحملبت التسويقية والتي تتضمف : تقسيـ ىذه المبادرات إلى مجموعتيف

العطاء الخيري )الأعماؿ الاجتماعية والتي تتمثؿ في  (بالقضية، التسويؽ الاجتماعي لممؤسسات
   ,Mititelu et all, 2014 ) لممؤسسات، العمؿ التطوعي المجتمعي، ممارسات الأعماؿ المسؤولة اجتماعيا

 : والمبينة في الشكؿ الموالي (288

التداخؿ بيف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات والتسويؽ انطلبقا مف النموذج : (02)الشكؿ رقـ 
 (المبادرات الاجتماعية لممؤسسات)الأمريكي اللبتيني 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Source : Mititelu  Cristiana, Fiorani Gloria, Mariani Simone, 2014, Cause related marketing: Armani initiative 

¨ acqua for life¨ , Springer-verlage berlin Heidelberg, international  review on  Public and  Nonprofit Marketing, 

11. 
 :وفيما يمي سيتّـ عرض كؿ ىذه المبادرات

 :الأعمال الاجتماعية. 1.3.1

تيدؼ الأعماؿ الاجتماعية إلى جمع الموارد والأمواؿ اللبزمة لمقضايا الاجتماعية مف خلبؿ 
 :استخداـ أدوات متعددة، وىي كالتالي

التداخل بين المسؤولية الاجتماعية لممؤسسسات 
 والتسويق 

  الأعمال الاجتماعية          الحملات التسويقية

ترويج 
 القضايا

التسويق 
المرتبط 
 بالقضية

التسويق 
الاجتماعي 
 لممؤسسات

العطاء 
الخيري 

 لممؤسسات

العمل 
التطوعي 
 المجتمعي

ممارسات الأعمال 
المسؤولة 
 اجتماعيا
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 : العطاء الخيري لممؤسسات/ أولا

جية إلى شخص آخر أو جية أخرى في / يقصد بالعطاء الخيري، الإحساف الذي يقدّـ مف شخص
 (.79، ص2015مدحت محمد أبو النصر، )حاجة إلى المساعدة 

يعتبر العطاء الخيري شكؿ مف أشكاؿ المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات الأكثر تقميدي، حيث 
المساىمة المباشرة مف قبؿ المؤسسة في شكؿ منح نقدية، تبرّعات، أو خدمات : يعرؼ كذلؾ عمى أنّو

 .(Kolja Paetzold, 2010, p53)عينية 

حيث تتكوف التبرّعات العينية عادة مف المنتجات والخدمات، وتوفير الخبرة التقنية، والسماح 
 ,Lynette M. McDonald, 2006) باستخداـ المرافؽ الخاصة بالمؤسسات، قنوات التوزيع والمعدات

p1367). 

 Community Volunteering:العمل التطوعي المجتمعي/ ثانيا

التطوع المجتمعي ىو عندما تدعـ المؤسسة وتشجع الموظفيف وشركاء التجزئة وأعضاء الامتياز  
في . (Lynette M. McDonald, 2006, p1368) لمتطوّع بوقتيـ مف أجؿ دعـ القضايا المجتمعية المحمية

ّـ اختيار ىذه الأنشطة مف قبؿ  حيف يمكف تنظيـ الأنشطة التطوّعية مف قبؿ المؤسسة، وغالبا ما يت
مدحت أبو )الموظفيف الذيف يتمقوف الدعـ مف المؤسسة عف طريؽ الحصوؿ عمى إجازات مدفوعة الأجر 

 العمؿ التطوعي في المجتمع، ودعـ المؤسسات Kotler and Lee، ووفقا لمباحثيف (، ص2015النصر، 
لمقياـ بو، ويعتبره الكثير مف الباحثيف أكثر الأشكاؿ المرضية مقارنة بأشكاؿ المسؤولية الاجتماعية 

 .الأخرى

كما يرى الباحثاف أف البرامج التطوعية تساعد عمى بناء علبقات قوية ودائمة مع المجتمعات 
كما تزيد مف المشاركة الحالية . المحمية، بالإضافة إلى جذب الموظفيف، الاحتفاظ بيـ وتحفيزىـ

 (Kotler, Lee, 2005, p7 ) والاستثمارات في المبادرة الاجتماعية والمساىمة في تحقيؽ أىداؼ المؤسسة

 :ممارسات الأعمال المسؤولة اجتماعيا/ ثالثا

تتبنى المؤسسة وتنفذ ممارسات أعماؿ واستثمارات اختيارية تدعـ قضايا اجتماعية تيدؼ إلى زيادة  
 .رفاىية المجتمع وحماية البيئة

، فإف معظـ المبادرات المتعمّقة بالممارسات المسؤولة اجتماعيا تتضمّف Lee و Kotlerووفقا الباحثيف 
تغيير الإجراءات والسياسات الداخمية، مثؿ تمؾ المتعمّقة بعروض المنتجات، تصميـ المرافؽ، التصنيع 
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ويمكف أيضا أف تنعكس ىذه المبادرة عمى التقارير الخارجية . (Kotler, Lee, 2005, p24 ) ودعـ الموظفيف
 . لممعمومات الخاصة بالمستيمكيف والمستثمريف

 :وتشمؿ الأنشطة المسؤولة اجتماعيا ما يمي

 .تصميـ المرافؽ التي تمبّي أو تفوؽ المتطمّبات البيئية والأمنية -

 .التوقؼ عف عرض المنتجات التي تعتبر ضارة وليست قانونية -

عمى أساس استعدادىـ للبعتماد أو الحفاظ عمى الممارسات البيئية المستدامة  اختيار الموظفيف -
(Gonzalez, 2007, p12). 

 .اختيار تصنيع، تعبئة وتغميؼ المواد الأكثر ملبئمة لمبيئة -

 .تقديـ الكشؼ الكامؿ عف المواد المنتجة والمخاطر المحتممة -

 .حماية خصوصية معمومات المستيمؾ- 

 :الحملات التسويقية. 2.3.1

تنقسـ الحملبت التسويقية إلى ثلبثة مبادرات، وتجدر الإشارة إلى أف الحملبت التسويقية مقارنة  
بالأعماؿ الاجتماعية تتطمّب المزيد مف التداخؿ والاندماج بيف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات 

 .والتسويؽ

 :الترويج لمقضايا/ أػولا

تقدّـ المؤسسة الأمواؿ أو المساىمات العينية أو موارد أخرى لزيادة الوعي والاىتماـ بقضية  
 اجتماعية بعينيا، أو مساندة جمع التبرّعات أو المشاركة أو استقطاب المتطوّعيف لصالح إحدى القضايا،

(Kolja Paetzold, 2010, p54) فقد تكوف شريؾ .  ومف الممكف أف تنظّـ المؤسسة الترويج وتديره بمفردىا
 برعاية مسيرة جمع التبرّعات الخاصة Aleveمثؿ قياـ مؤسسة )رئيسي في الرعاية أو في أحد الجيود 
أو واحدة مف مقدمي مشروع الرعاية، مثؿ المؤسسات التي . (بمؤسسة طبية خاصة بالتياب المفاصؿ

مدحت )"  مف أجؿ التنظيؼ الأمريكي الكبير2003حافظوا عمى جماؿ أمريكا سنة "شاركت في حممة 
 (. 73، ص 2015محمد أبو النصر، 
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ترويج القضية يخمؽ الوعي والاىتماـ مف خلبؿ دعـ إحصائيات وحقائؽ حوؿ قضية معيّنة،  
واليدؼ مف ذلؾ ىو إقناع الجميور لمعرفة المزيد عف القضية، التبرّع بوقتيـ، بماليـ، بالموارد غير 

 (.73، ص2015مدحت أبو النصر، ) النقدية والمشاركة في الأحداث

ومف المفيد لممؤسسة المشاركة في الترويج لمقضايا لأنّيا تزيد مف شيرتيا مف خلبؿ المطبوعات،  
ىذه الشيرة بدورىا تخمؽ ولاء لمزبائف . الشعار، الرسائؿ عمى المواقع الالكترونية والمناسبات الخاصة

المستيدفيف وتفضيميـ لمعلبمة التجارية، كما توفّر ليـ طرؽ مناسبة ومريحة لممشاركة والمساىمة في 
 بالإضافة إلى توفير فرص لمموظفيف لممشاركة في (Biglione, Kalvon Woods, 2007, p9)االقضاي

 . قضايا ميمّة بالنسبة ليـ وىذا ما يعزّز صورة المؤسسة

 Corporate Social Marketing: التسويق الاجتماعي لممؤسسات/ ثانيا

أو تنفيذ حممة / كما يطمؽ عميو التسويؽ الاجتماعي المؤسسي، حيث تقوـ المؤسسة بدعـ تصميـ و 
 ,Kotler)تغيير السموؾ التي تيدؼ إلى تحسيف الصحة العامة أو السلبمة  أو البيئة، أو رفاىية المجتمع 

Lee, 2005, p23) حيث أف الميزة الرئيسية ليذه المبادرة ىي ىدفيا المتمثؿ في تغيير السموؾ وىذا ما ،
يميزه عف الترويج لمقضايا الذي يركز عمى دعـ التوعية، جمع التبرّعات واستقطاب المتطوعيف مف أجؿ 

 .(Kolja Paetzold, 2010, p54)قضية ما

ومف الممكف أف تقوـ المؤسسة بتصميـ وتنفيذ حممة لتغيير السموؾ بمفردىا، ولكف في أغمب  
الأحياف يتضمّف الترويج شركاء في وكالات القطاع العاـ، كالمرافؽ والإدارات الصحية والنقؿ والبيئة، 

 .(71، ص 2015مدحت أبو النصر،  )( مرفؽ يروج لترشيد استخداـ المياهHome Depotمثؿ مؤسسة )

 Cause related marketing: التسويق المرتبط بالقضية/ ثالثا

تمتزـ المؤسسة بتقديـ مساىمة أو التبرّع بنسبة مئوية مف الإيرادات لقضية محدّدة بناء عمى مبيعات  
، والأكثر شيوعا أف يكوف العرض لفترة زمنية معمف عنيا ولمنتج  (Luck, Heinze, 2015, p648)المنتجات

حيث في أغمب الأحياف تدخؿ المؤسسة في شراكة مع إحدى . محدّد ومف أجؿ مؤسسة خيرية محدّدة
المؤسسات غير اليادفة لمربح، بحيث يكوّناف علبقة مفيدة لكلب الطرفيف تيدؼ لزيادة مبيعات منتج معيف 

عمى سبيؿ المثاؿ تتبرّع  )(75، ص2015مدحت أبو النصر، )وتوليد دعـ مالي لممؤسسة الخيرية 
 دولار مف رسوـ تركيب خدمة الانترنت عالية السرعة التي تقدميا لمؤسسة 4.59 ب Comcastمؤسسة 

Mac Donaldsالخيرية حتى نياية شير معيف ). 
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 يمكف لمتسويؽ المرتبط بالقضية أف يدعـ الجيود لجذب عملبء Kotler and Leeووفقا لمباحثيف  
جدد، الوصوؿ إلى أسواؽ متخصصة، زيادة مبيعات المنتجات، وبناء ىوية لمعلبمة التجارية وتحسيف 

 .صورة المؤسسة، حيث سيتـ التطرؽ إليو بالتفصيؿ في العناصر الآتية

تقدـ المبادرات الاجتماعية لممؤسسات فوائد ليذه الأخيرة كما تقدـ الدعـ الذي في أمس الحاجة إليو 
 .القضايا الاجتماعية

دمج مبادرات المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات مع الأىداؼ المالية والتسويقية والاتصالية يمكف أف  
 ,Anubhuit Dwivedi).يوضح أو يحسف رؤية المؤسسة ويعزز رضا الزبائف، بالإضافة إلى العوائد المالية

2016, p27). 

 :الإطار المفاهيمي لمتسويق المرتبط بالقضية. 2

يعتبر التسويؽ المرتبط بالقضية ظاىرة جديدة نسبيا في صناعة التسويؽ والاتصالات التسويقية،  
وىو جزء مف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات كما سبقت الاشارة إلييا، حيث سيتـ التطرؽ فيما يمي إلى 
كؿ مف تعريؼ التسويؽ المرتبط بالقضية وأىـ فوائده ومبادئو، بالإضافة إلى المخاطر المحتممة الناتجة 

 .عف سوء استخدامو

 : تعريف التسويق المرتبط بالقضية. 1.2

، ىذه 1983 في American Expressمصطمح التسويؽ المرتبط بالقضية نشأ أوؿ مرة في حممة  
الحممة التي أصبحت مف أشير وأكثر الحملبت التسويقية نجاحا في أمريكا، حيث قامت المؤسسة بالتبرّع 

، حيث في كؿ مرة يستخدـ فييا العميؿ (Sorribas, 2007, p152) مف مبيعاتيا إلى تمثاؿ الحرية % 1ب 
 دولار لممؤسسة التي تشرؼ عمى تجديد تمثاؿ الحرية، وىذا أدى 1بطاقة أمريكاف إكسربس يتـ التبرّع ب 

 Sheetal)  وأصبحت الأكثر شيرة في الولايات المتحدة الأمريكية%28إلى زيادة مبيعات المؤسسة ب 

Soni, Abhishek Soni, 2013, p10) حيث بسبب النجاح الذي حققتو الحممةػ تقرر توسيع ىذا النوع في 
 .البمد كمو، ثـ في جميع أنحاء العالـ

ىناؾ عدة تعاريؼ لمتسويؽ المرتبط بالقضية، ولا يوجد تعريؼ محدد لو، ولكف سوؼ يتـ التطرؽ  
 :إلى أىميا كالتالي

عممية صياغة وتنفيذ الأنشطة التسويقية، "حيث عرّؼ التسويؽ المرتبط بالقضية لأوؿ مرة عمى أنّو 
التي تتميز بعرض مقدـ مف طرؼ المؤسسة لممساىمة بمبمغ محدد لقضية معينة، وعف طريؽ إشراؾ 



 أساسيات حوؿ التسويؽ المرتبط بالقضية الاجتماعية...................................:الفصل الأول

13 
 

 Douwe Van Den Brink)" الزبائف في عمميات التبادؿ، والتي تحقّؽ كؿ مف الأىداؼ التنظيمية والفردية

et all,2006,p15; Nida Qamar, 2013, p634 ;Varadarajan Rajan, Menon Anil, 1988, p60)  
نشاط تجاري تشكؿ بموجبو دوائر الأعماؿ والمنظمات الخيرية مشاركة مع "كما عرّؼ عمى أنّو 

 .(329، ص2004فيكر، )" بعضيا لتسويؽ صورة ذىنية، منتج أو خدمة لتحقيؽ المنفعة المتبادلة

المبادرة التي تيدؼ إلى الربح مف طرؼ المؤسسة أو علبمتيا التجارية، وذلؾ "ويعرؼ عمى أنّو 
 ."أو إشراؾ المستيمكيف في قضية اجتماعية أو بيئية/لخمؽ الوعي وتحسيف الأداء المالي، و

الإستراتيجية التي توفر فرص تسويقية لممؤسسات، وأداة إضافية لجمع " عمى أنّو Adkinsوعرفتيا 
التبرّعات لصالح الجمعيات أو القضايا الاجتماعية، حيث يمكّف مف تحقيؽ أىداؼ الشركاء الفردية وفي 

 .(Adkins, 1999,p10) "نفس الوقت إحداث تأثير ايجابي وكبير عمى المجتمع ككؿ

التحالؼ العاـ بيف المؤسسة الربحية وغير الربحية عف طريؽ توفير "كما تـ تعريفو أيضا عمى أنّو 
 La ferle)" الموارد والتمويؿ المناسبيف لمعالجة القضايا الاجتماعية، وتحقيؽ الأىداؼ التسويقية لممؤسسة

Carrie et all, 2013, p365)  
مف التعاريؼ السابقة يمكف أف نستنتج أف الكممات المفتاحية ىي تجارية، شراكة، علبقة، منفعة 
متبادلة، وبالتالي التسويؽ المرتبط بالقضية ميما يكف فيو ليس بالعطاء الخيري ولا الإحساف، الأطراؼ 
سواء كانت المؤسسات، الجمعيات الخيرية أو القضية، كميا تدخؿ في علبقة التسويؽ المرتبط بالقضية 

قد يكوف الاستثمار عمى شكؿ نقد، الوقت، . مف أجؿ تحقيؽ أىدافيا والحصوؿ عمى عائد عمى استثماراتيا
موارد أخرى أو مزيج مف الثلبثة، وفي نفس الوقت ىذه العلبقة تيدؼ إلى مساعدة قضية اجتماعية 

 (.3)أنظر الشكؿ رقـ . حساسة في المجتمع

 التسويؽ المرتبط بالقضية الاجتماعية: (03)الشكؿ رقـ

 

 

 

 

 
 

Sسخعقؤ:Source :  Sue Adkins, 1999, „Cause related marketing: who cares wins. Elsevier Butterworth-Heinemann 

Publications, Oxford. p12 

 

 

 

 

 

 

 لتسويؽ المرتبط بالقضية            ا
 التسويؽ التجاري العطاء الخيري

 التقميدي
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الإستراتيجية التي تيدؼ إلى تحقيؽ : وكخلبصة يمكف تعريؼ التسويؽ المرتبط بالقضية عمى أنّو
كؿ مف الأىداؼ الربحية وغير الربحية، وىذا عف طريؽ توفير الموارد والتمويؿ المناسبيف لمعالجة القضايا 

الاجتماعية الحساسة في المجتمع، حيث تختار المؤسسة إما إقامة شراكة مع مؤسسة غير ربحية أو 
 .ترويجيا بنفسيا مما يؤدي إلى خمؽ الوعي وتحسيف الأداء المالي

 :فوائد التسويق المرتبط بالقضية ومخاطره. 2.2

ىناؾ مجوموعة مف الفوائد والمزايا التي تحصؿ عمييا لممؤسسات عند تطبيؽ التسويؽ المرتبط 
 .بالقضية، وفي نفس الوقت يمكف أف ينجـ عنو بعض المخاطر إذا ما أساءت استعمالو

 :فوائد التسويق المرتبط بالقضية. 1.2.2

عند إعداد برنامج ناجح أو تصميـ حممة فعالة لمتسويؽ المرتبط بالقضية، فإف ىذا الأخير يقدـ 
فوائد ومزايا كثيرة لجميع الأطراؼ ذات المصمحة، بما فييا المؤسسات اليادفة لمربح بالدرجة الأولى، 
حيث . المؤسسات غير اليادفة لمربح، وتمتد الفوائد أيضا إلى المستيمكيف وكؿ أصحاب المصمحة الآخريف

 :تـ تقسيـ الفوائد إلى ثلبث أقساـ حسب نوع المستفيد، سيتـ عرضيا كالتالي

 : فوائد التسويق المرتبط بالقضية بالنسبة لممؤسسات الهادفة لمربح/ أولا

تـ تحديد عدة فوائد تمكف المؤسسات مف الحصوؿ عمييا مف خلبؿ برنامج ناجح لمتسويؽ المرتبط 
 :بالقضية كالتالي

 (يساعد عمى زيادة الإيرادات والمداخيؿ. 

 بناء حركة الزبائف والعلبقات العامة. 

 عمى القابمية الوطنيةالحصوؿ . 

 يمنع الإشاعات والدعاية السمبية. 

 توسيع قاعدة الزبائف. 

 الوصوؿ إلى قطاعات جديدة في السوؽ)( Baker, 2003, p670). 

 حيث وضح كؿ : التسويؽ المرتبط بالقضية يساعد المؤسسات عمى بناء وتقوية علبماتيـ التجارية
 أف المستيمكيف تكوف لدييـ مواقؼ أكثر ايجابية اتجاه العلبمة (Webb and Mohr,2016, p227)مف 
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التجارية المرتبطة بقضية اجتماعية، وبالتالي فإف العديد مف المؤسسات أصبحت تربط علبماتيا التجارية 
 .بقضايا اجتماعية لتعزيز صورة علبمتيا والولاء ليا، بالإضافة إلى زيادة قيمة علبمتيا

  يمكنيـ مف المشاركة في ممارسات إستراتيجية لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، والتي تتضمف في
 .(Hawkins Roberta, 2015, p172) وبيع منتجاتيا (التبرّع)نفس الوقت العمؿ الخيري 

  يولد الشيرة والنوايا الحسنة، والتي يمكف أف تمنع المخاطر والأضرار عمى المدى الطويؿ عند وقوع
 .(Jaejin Lee, 2013, p41)الأزمات مثؿ الفضائح المحاسبية والممارسات التجارية السيئة 

 حيث أف برامج التسويؽ المرتبط بالقضية تسمح لممؤسسات : التفوؽ عمى المنافسيف والتميز في السوؽ
بأف تكوف مختمفة ومتميزة مف حيث علبمتيا التجارية مقارنة بمنافسييا، ومثاؿ عمى ذلؾ قامت سمسمة 

، الأمر الذي ساعد عمى تعرؼ "إنقاذ الأطفاؿ"مطاعـ أمريكية بعمؿ شراكة مع المنظمة العالمية 
قامة علبقات معيا، وبالتالي تميزت ىذه المطاعـ عف سلبسؿ  المجتمعات المحمية عمى نشاط المؤسسة وا 

 .(Almeida D‟costa, Faye xavier Colaco, 2014, p4 ) المطاعـ الأخرى

  التسويؽ المرتبط بالقضية يزيد مف توظيؼ الموظفيف الأكفاء والاحتفاظ بيـ، حيث تكشؼ الدراسات 
أف الحملبت الإعلبنية ذات الأبعاد الاجتماعية، مثؿ التسويؽ المرتبط بالقضية مف شأنو يحافظ أكثر عمى 

 (Jaejin Lee, 2013, p42) القوى العاممة ومساعدتيـ وتحفيزىـ بالإضافة إلى فيميـ أكثر لميمة المؤسسة

 :فوائد التسويق المرتبط بالقضية بالنسبة لممؤسسات غير الهادفة لمربح/ ثانيا

 :يوفر التسويؽ المرتبط بالقضية مزايا كثيرة لممنظمات غير اليادفة لمربح، يتـ عرضيا كالتالي

 حيث أف أكبر فائدة يمكف أف يقدميا التسويؽ المرتبط بالقضية لممؤسسات غير : مف منظور مالي
 .اليادفة لمربح ىي زيادة التمويؿ

  يمّكف التحالؼ المؤسسات غير اليادفة الربح مف توسيع خدماتيا وزيادة فعاليتيا وىذا بدوره يعزز
 .صورتيا

  يزيد التسويؽ المرتبط بالقضية مف دخوؿ شركاء آخريف لممؤسسة ومستيمكيف سواء حالييف أو
محتمميف، حيث أف ىذه الفائدة غير المالية ليا تأثير إيجابي طويؿ وقصير المدى عمى المؤسسات غير 
اليادفة لمربح مثؿ المزيد مف المتطوعيف مف المؤسسة المشاركة، لأف الرسالة التي تـ تسميميا مف خلبؿ 

 وبالتالي المؤسسات غير اليادفة  (Dan Anghel Laurentiu et all, 2011, p74)التحالؼ معروفة ومقنعة
لمربح تصؿ إلى تحقيؽ رسالة أكثر كفاءة مما لو روجتيا بنفسيا، وفي نفس الوقت تستفيد مف الإعلبف 
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الواسع التي حصمت عميو مف برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية، ويصبح تواجدىا معروؼ ومحؿ الاىتماـ 
 .(Serban et all, 2012, p445) مف طرؼ الجميور

  يمكف المؤسسات غير اليادفة لمربح مف تعزيز صورتيا الايجابية في المجتمع، وىذا يمكنيا مف التأثير
بشكؿ ايجابي عمى مواقؼ وسموؾ الجميور تجاه المؤسسات غير اليادفة لمربح والقضايا التي 

 .(Zimmerman, 2008, p17)تدعميا

  يمكف مف الاستفادة مف برامج وخبرات المؤسسات وىذا لزيادة التمويؿ وتنمية الوعي(Hawkins 

Roberta,2015, p173). 

 التعرض أكثر لوسائؿ الإعلبـ مف خلبؿ قنوات كثيرة. 

 :فوائد التسويق المرتبط بالقضية بالنسبة لمزبائن /ثالثا

ىناؾ مجموعة مف الفوائد التي تعود لممستيمكيف عند تطبيؽ مفيوـ التسويؽ المرتبط بالقضية 
 :الاجتماعية يمكف حصر أىميا كالتالي

  يصبح لمزبائف فرصة الحصوؿ عمى معمومات إضافية، وعمى القيمة المدركة لمعلبمة التجارية
والمؤسسة مف خلبؿ برامج التسويؽ المرتبط بالقضية، وبالتالي شرائيـ يساعد قضية اجتماعية وفي نفس 
الوقت يمبي احتياجاتيـ الشخصية، حيث أنّيـ يكونوف أكثر راحة ويشعروف أنّيـ يقدموف مساىمات جديرة 

  (Farache et all, 2008, p214) .بالاىتماـ

 الزبائف يشعروف بالاحتكاؾ والاتصاؿ عند مشاركتيـ في برامج التسويؽ المرتبط بالقضية(Almeida 

D‟costa, Faye xavier Colaco, 2014, p4)  عمى سبيؿ المثاؿ عندما يشتري المستيمكيف المنتجات التي ،
فإنيـ يشعروف بروح "   بالأغطية الورديةYoplaitمنتج "تدعـ برامج التوعية حوؿ سرطاف الثدي مثؿ 

الانتماء، ولأنّيا ترتبط بالمستيمكيف الذيف ييتموف بنفس القضية الاجتماعية، بالإضافة إلى ذلؾ فإف 
 . التسويؽ المرتبط بالقضية يمكّف الزبائف مف تحقيؽ الذات مف خلبؿ مشاركتيـ في الأعماؿ الخيري

  يمكّف الزبائف مف الدخوؿ والاشتراؾ في أعماؿ يومية وأفعاؿ أخلبقية مف خلبؿ اختيارات استيلبكية
 .(Hawkins Roberta, 2015, p174)بسيطة 
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 :مخاطر التسويق المرتبط بالقضية. 2.2.2

 يعتبر التسويؽ المرتبط بالقضية عممية مربحة لكؿ الأطراؼ بما فييا المؤسسات والمؤسسات غير 
الربحية والمستيمكيف، ومع ذلؾ يمكف أف ينجـ عنو بعض المخاطر يكوف ليا تأثير سمبي عمى كؿ 

الأطراؼ، حيث تـ تقسيـ المخاطر إلى قسيميف، مخاطر مرتبطة بالمؤسسات الربحية وأخرى بالمؤسسات 
 :غير الربحية كالتالي

 :مخاطر التسويق المرتبط بالقضية المتعمقة بالمؤسسات الهادفة لمربح/  أولا

 اىتـ العديد مف الباحثيف بموضوع تأثير برامج التسويؽ المرتبط بالقضية عمى المؤسسات، وقد 
ناقشوا الموضوع مف ناحية أف ىذه البرامج  قد تعتبر إما قضايا داعمة أو قضايا استغلبلية، خاصة مع 
تزايد عدد الشراكات في الظيور، حيث أف أحد المخاطر الرئيسية التي يمكف أف تمحؽ بالمؤسسات ىي 
حالات الشؾ وعدـ ثقة المستيمكيف بالمؤسسات، لأنّو في كثير مف الأحياف يتجاىؿ المستيمكيف مبالغ 

التبرّع في التسويؽ المرتبط بالقضية، فيـ يتساؤلوف كيؼ يتـ تحويؿ الأرباح إلى المؤسسات غير اليادفة 
فالزبائف يشكّوف في دوافع . لمربح، أو ما ىو السبب الذي يجعميـ يشتروف منتجات لدعـ قضايا اجتماعية

ىذه المؤسسات وراء برامج التسويؽ المرتبط بالقضية، وبالتالي قد تتمقى الحممة رد فعؿ سمبي ورفض مف 
دارتيا والإبلبغ عنيا عمى سبيؿ المثاؿ ممكف أف . قبؿ الجميور خاصة إذا لـ يتـ التخطيط ليا جيدا وا 

تصدر شكوؾ لزبائف عندما تروج مؤسسة حممة التسويؽ المرتبط بالقضية مف خلبؿ رسائؿ إعلبنية ذات 
 . معمومات غامضة أو مظممة عف مساىمتيا لقضية اجتماعية تابعة ليا

يميؿ التسويؽ المرتبط بالقضية في غالب الأحياف إلى التأكيد عمى جيود : الخداع مف قبؿ المؤسسة
المؤسسات لدعـ قضية اجتماعية معينة، في حيف يقمؿ مف الأىداؼ التجارية الخفية لممؤسسة، غير أنّو 

لى مف ذىبت  في كثير مف الأحياف لا يتـ منح معمومات محددة لمجميور حوؿ كيؼ ومتى وا 
 العديد مف 2006 ومثاؿ عمى ذلؾ في عاـ  (Peggy Simcic, Albana Belliu, 2001, p216)مساىماتيـ

 عف طريؽ جمع الأمواؿ لمنظمة « Red »" الأحمر"المؤسسات الصناعية قامت بالمشاركة في مشروع 
، حيث شاركت " الصندوؽ العالمي لدعـ القضية الخاصة بالقضاء عمى الايدز والسؿ والملبريا في إفريقيا"

 في ذلؾ وقامت بتصميـ المنتجات الحمراء ووعدت بالتبرّع ب Gap ،Apple ،Motorolaالمؤسسات 
.  مف صافي أرباح المنتجات الحمراء، ومع ذلؾ اتضح أف التبرّعات تتفاوت بتفاوت عقود التراخيص50%

 %50 مف بيع ىذه المنتجات، بينما تبرّع آخروف ب %10-8 فقط ب Motorolaحيث تبرّعت مؤسسة 
ليست منظمة خيرية ولكنيا علبمة تجارية أنشأتيا مؤسسة تجارية، " الأحمر"لمقضية، وعلبوة عمى ذلؾ 
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وأدّى ىذا النوع مف الخداع . أيف أصبح المستفيد الثالث غير متوقّع مف حممة التسويؽ المرتبط بالقضية
إلى انتقاد كبير تجاه المؤسسات وأصبح مف الصعب تحقيؽ نتائج مقنعة لمجميور، لذلؾ فالخداع يعيؽ 

 .نجاح المؤسسات

أما فيما يخص المخاطر الناجمة عف الشراكة بيف المؤسسات الربحية والمؤسسات غير الربحية 
فيي عديدة نذكر منيا أنّو عندما ترتبط المؤسسة غير الربحية فجأة بفضيحة أو دعاية سمبية، فإف 

المخاطر التي تواجييا المؤسسات مف خلبؿ ىذه الشراكة ىو استنكار الموظفيف لدعـ القضية، وفقداف 
سمعة العلبمة التجارية بالإضافة إلى تراجع المبيعات والحصة السوقية، واحتماؿ حدوث خسارة 

كذلؾ إف لـ يكف ىناؾ تعاوف وتضافر الجيود بيف المؤسسة  (Kljajic Azra, 2009, p19 ).لممؤسسات
والمؤسسة غير الربحية سوؼ يطرح الشؾ تجاه المؤسسة، وبالتالي يمكف لممؤسسة أف تفقد مصداقيتيا 

 ,Vanhamme et all )وتضر بصورتيا وسمعتيا، مما يؤدي في النياية إلى فقداف كؿ مف الزبائف والأرباح 

2012, p261)  علبوة عمى ذلؾ يمكف أف يشؾ الزبائف في حممة التسويؽ المرتبط بالقضية إذا لـ تبنى ىذه
الحممة عمى مستوى عاؿ مف الشفافية والموثوقية، حيث إذا لـ تحدد الحممة تفاصيؿ الاتفاؽ ىذا مف شأنو 

وىذا بدوره يؤدي بعدـ . يظمؿ الزبائف حوؿ نسبة الشراء المعطاة لممؤسسة الخيرية أو غير اليادفة لمربح
بحيث يؤثر عمى مواقفيـ تجاه المؤسسة ويؤثر سمبا عمى سموكيـ . ثقة الزبائف بيذه الشراكة وبالمؤسسة

 (.Zimmerman, 2008, p19 )الشرائي 

يمكف أف يشكؿ الاستثمار في مبادرات التسويؽ المرتبط بالقضية خطرا ماليا مف خلبؿ : الخطر المالي
 . عدـ نجاح الحممة

وأخيرا يمكف القوؿ أف الدوافع المدركة تجاه المؤسسة تمعب دور كبير في تشكيؿ ردود فعؿ الجميور 
حوؿ حممة التسويؽ المرتبط بالقضية، فالزبائف يتطمعوف إلى معرفة إف كانت المؤسسة صادقة في دوافعيا 

لدعـ القضية، حيث إذا كاف ىناؾ أي شؾ في أف دوافع المؤسسة ىي أساسا لخدمة مصالحيا الذاتية، 
يمكف أف يكوف لو تأثير سمبي عمى اتجاىات الزبائف نحوىا، فينظروف الييا باعتبارىا تستغؿ القضية 

 (.Singh Sangeeta et all, 2009, p315 )الجيدة لمصمحتيا الخاصة 

 :مخاطر التسويق المرتبط بالقضية المتعمّقة بالمؤسسات غير الهادفة لمربح/ ثانيا

 اعتبرا التسويؽ المرتبط بالقضية أمر مثيؿ لمجدؿ، بسبب تركيز File, Prince, 1998انطلبقا مف 
المؤسسات عمى المصمحة الذاتية وىذا ييدد المؤسسات غير الربحية، كما أف المؤسسات اليادفة لمربح قد 
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تقوـ بوقؼ تبرّعاتيا إذا كانت لا توافؽ عمى الشراكة، والتبرّعات تعتبر المصدر الرئيسي لممؤسسة غير 
  (Westberg, 2004, p52 ). الربحية مف التمويؿ

كما يحتاج الزبائف إلى معرفة السبب وراء التعاوف والتوافؽ بيف الشركاء، حيث في بعض الحالات 
تدخؿ المؤسسة في شراكات التسويؽ المرتبط بالقضية  لأنّيا تريد أف تستمد مف الصورة الايجابية 

لممؤسسة غير الربحية بحيث تحظى بالاحتراـ ومحاربة الصورة السمبية، فمو دخمت المؤسسات غير 
الربحية في التعاوف مع مثؿ ىذه المؤسسات، فإنيا لا تستطيع في بعض الحالات الوقاية مف أداء ميمتيا 

بسبب الشريؾ ذو السمعة السيئة، وكمثاؿ عمى ذلؾ كيؼ يمكف لمنظمة رعاية الأطفاؿ أف تستفيد مف 
انضماـ المؤسسات التي تقوـ بتشغيؿ الأطفاؿ، حيث ىذا مف شأنو يؤدي بالشريؾ إلى فقداف المصداقية 

والدعـ مف الجميور، وتمحؽ الضرر بصورتيا التي يمكف أف تؤدي في النياية إلى عدـ قدرتيا عمى 
 (. Deborah J Webb, Mohr, 1998, p227 )الحصوؿ عمى الأمواؿ اللبزمة لبقائيا 

كما أف الدخوؿ في شراكة التسويؽ المرتبط بالقضية يمكف أف يؤدي بالمؤسسات غير اليادفة لمربح إلى  
 .فقداف المرونة التنظيمية، وتعيؽ تحالفات مماثمة مع المؤسسات المنافسة

 :مبادئ التسويق المرتبط بالقضية.  3.2

إف إعداد وتطوير برامج وحملبت التسويؽ المرتبط بالقضية يحتاج لموقت، كما يحتاج إلى  
حيث كما سبؽ الذكر أف ىناؾ مزايا ومكافآت كثيرة يمكف الحصوؿ عمييا مف . معالجتو بحذر شديد ودقة

لكؿ مف المؤسسات، المؤسسات الخيرية، القضية وحتى الزبائف،  خلبؿ برامج التسويؽ المرتبط بالقضية
فمثلب العلبمات التجارية تستغرؽ عقودا لبناءىا ولكف لحظات فقط . وبالمقابؿ ىناؾ مخاطر كبيرة

والتسويؽ المرتبط بالقضية لا يستطيع تغطية العيوب الأساسية في المؤسسة، وبالتالي لابد مف . لتدميرىا
 . تطوير وتنفيذ البرنامج أو الشراكة بحساسية

يحتاج التسويؽ المرتبط بالقضية إلى اقتراح موقفا صادقا ومنفتحا عمى أساس قانوف أخلبقي 
 :والمبادىء الأساسية التي يجب أف يقوـ عمييا برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية ىي كالتالي. وميني

ينبغي عمى الشركاء تبادؿ القيـ التي تتماشى مع قضية البرنامج، : القيـ المشتركة والمنفعة المتبادلة -
بمعنى أف ىذه الشراكة ينبغي أف يستفيد منيا جميع  )وتكويف شراكة حقيقية مبنية عمى المنفعة المتبادلة 

لا فإف العلبقة لا تكوف مستدامة، (Adkins, 1999, p227). القضية، المؤسسة والمجتمع: المعنييف  وا 
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بالإضافة إلى الاحتراـ المتبادؿ بينيـ، حيث يجب احتراـ اختلبفاتيـ، قيمة أصوليـ والاستفادة الكاممة مف 
  .خبرة بعضيـ البعض لتعزيز التعمـ المتبادؿ

عمى الشركاء الحفاظ عمى الشفافية تجاه جميع أصحاب المصمحة في : الشفافية والأىداؼ الواضحة -
 وتحديد ،تحديد وتنفيذ البرنامج، كما ينبغي تحديد اليدؼ المشترؾ لمبرنامج والذي يكوف قابؿ لمتحقيؽ

 (Baker, 2003, p680) بوضوح الأىداؼ الخاصة لمشركاء

يجب التزاـ الشركاء عمى المدى الطويؿ، مع انظماـ الإدارة العميا، وجعؿ الاتفاقيات بشكؿ : الالتزاـ -
اعتبر بعض . (Biglione, Kalvon Woods, 2007, p13)رسمي، كما ينبغي إجراء الشراكة بتفاؤؿ ومثابرة 

الباحثيف أف الفائدة الإضافية التي يكسبيا الزبائف مف خلبؿ شرائيـ لممنتج المتعمؽ بالقضية يتـ تحويميا 
ضافتيا لمعلبمة التجارية لمتسويؽ المرتبط بالقضية عمى المدى البعيد، وبالتالي الاستثمارات في التسويؽ  وا 

المرتبط بالقضية عمى الأغمب لف تؤدي إلى عوائد عمى المدى القصير، والمؤسسات يجب أف تكوف 
 .صبورة

ينبغي عمى الشركاء السعي لمتميز في تسيير جميع أنشطتيا، سواء تمؾ المتعمّقة : التميز والاستقلبلية -
بالقضية، الخدمات، والمؤسسات، كما ينبغي عمى الأطراؼ الدفاع عف قيمة الرسالة والحفاظ عمى 

 .استدامتيا بشكؿ مستقؿ عف البرنامج

ينبغي مراقبة أداء البرنامج وتقييمو لجعمو قابؿ لتطبيؽ أي تعديلبت : المتابعة والتقييـ والملبئمة -
 Biglione and Kalvon ) ضرورية، ويكوف باستمرار خاضع لممحاسبة مف طرؼ الجميور المستيدؼ

Woods,2007, p13) ىذا الأخير الذي يجب معالجتو عمى وجو التحديد عاطفيا وعقلبنيا ، . 

والتي تعتبر أمر حيوي لنجاح حممة التسويؽ المرتبط بالقضية، إذا كاف الزبائف لا يثقوف : المصداقية -
في دوافع المؤسسات مف المشاركة في الحممة، يمكف أف يكوف ليا تأثير سمبي عمى سمعة المؤسسة 

 .وكذلؾ عمى العلبمة التجارية، كما قد يؤدي إلى انخفاض المبيعات

وبالتالي إذا كانت الشراكة مع قضية معينة أو مع جمعية خيرية غير مبنية عمى المبادئ سابقة 
 .الذكر، لا يمكف القوؿ أنّو برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية
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 : العوامل المؤثرة عمى نجاح برامج التسويق المرتبط بالقضية. 4.2

لفيـ كيفية الاستجابة لتسويؽ القضية، فإنو يحتاج إلى النظر إلى عدد لا يحصى مف العوامؿ التي 
تؤثر عمى كيفية ادراؾ المستيمكيف لجيود التسويؽ المرتبط بالقضية، وقد تـ تقسيـ ىذه العوامؿ إلى 

متعمقة بالمستيمؾ كدوافعو،  (شخصية)قسميف، عوامؿ تحفيزية متعمقة بالتبرّع والقضية، وعوامؿ فردية 
 :ومدى مناسبة القضية لو، والتي تـ تمخيصيا في الشكؿ الموالي

 العوامؿ المؤثرة عمى نجاح برامج التسويؽ المرتبط بالقضية: (04)الشكؿ رقـ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 العوامؿ التحفيزية

 عوامؿ التحفيز المتعمقة بالتبرع عوامؿ التحفيز المتعمقة بالقضية

 ملبئمة القضية لممؤسسة

 نوع القضية

 نطاؽ القضية

 وصؼ التبرع

 حجـ التبرع

 مدة الحممة

فردية المتعمّقة العوامؿ اؿ
 بالمستيمؾ

حالة الشؾ عند 
 المستيمؾ

 الدوافع الكامنة لممستيمؾ

معرفة الكافية بشكؿ اؿ تناسب القضية لممستيمؾ
 الحممة

الجنس/ النوع  

 حداثة القضية

مشاركة المستيمؾ في 
 اختيار القضية

 Douglas Olsen, , Norman Brown, 2003, “when profit equals price: consumerمف إعداد الطالبة بالاعتماد عمى : المصدر

confusion about donation amounts in cause-related marketing”. Journal of Public Policy & Marketing, 22(2). 
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 :العوامل التحفيزية. 1.4.2

يتـ في ىذا العنصر التطرؽ لمعوامؿ التحفيزية والتي تعتبر مف عوامؿ نجاح التسويؽ المرتبط 
 .بالقضية، حيث تـ تقسيميا إلى قسيميف، قسـ متعمؽ بالتبرع والآخر متعمؽ بالقضية الاجتماعية

 :العوامل التحفيزية المتعمّقة بالتبرّع. أ

 .ىناؾ ثلبث عوامؿ تحفيزية متعمقة بالتبرّع وىي وصؼ التبرّع، حجـ التبرّع ومدة الحممة

 وصؼ التبرّع يدؿ عمى كيفية صياغة الرسالة المتعمّقة بالتسويؽ المرتبط بالقضية، :وصف التبرّع/ أولا
 :والتي مف خلبليا يتـ الأخذ بعيف الاعتبار ثلبث جوانب مختمفة كالتالي

إما أف يتـ التعبير عف التبرّع في شكؿ كمية النقد المطمؽ أو النسبة المئوية التي سيتـ : مؤشر التبرّع- 
التبرّع بيا، غير أف النسبة المئوية تجعؿ مبمغ التبرّع أقؿ وضوحا بالنسبة لممستيمؾ لأنّيا تحتاج إلى 

 . عممية التحميؿ العقمي

مؤشر التبرّع بالنسبة المئوية يكوف أكثر جاذبية، ولكف المؤشر بالقيمة النقدية المطمقة يؤدي إلى نية 
 .(Baghi Ilaria et all, 2010, p174)شراء أعمى 

أو في  (القيمة المطمقة أو النسبة المئوية)حيث ىناؾ نوعيف مف التبرّع، إمَا بالقيمة النقدية : نوع التبرّع -
ّـ (Mohr et all,2000, p393) (عمى سبيؿ المثاؿ التمقيح)شكؿ ىبة المنتج   حيث أف في بعض الأحياف يت

وتعتبر تبرّعات المنتج بأنّيا تتطمّب جيدا أعمى مف . استخداـ مزيج مف الاثنيف في وصؼ التبرّع
 .المؤسسة، وبالتالي تؤدي إلى مواقؼ أكثر ايجابية نحو العلبمة التجارية والحممة

 مف الغموض إلى –وصؼ التبرّع يمكف أف يختمؼ مف حيث الدقة : الدقة في وصؼ مبمغ التبرّع- 
في ىذه الحالة " سيتـ التبرّع بجزء مف مبيعات المؤسسة"ومثاؿ عمى الوصؼ الغامض - الوصؼ الدقيؽ

أما الوصؼ الأكثر دقة، فينا تحدد المؤسسة وبدقة القيمة . الزبائف يبالغوف في تقدير المبمغ المتبرّع بو
 وىذا يمّكف المستيمؾ مف  (Douglas Olsen et all, 2003, p171)النقدية أو نسبة محددة مف المبيعات، 

تقييـ المبمغ المحدد الذي تبرّع بو، وىذا بدوره يؤدي إلى تقميؿ الشؾ أو الحد منو، كما يؤدي إلى تقييـ 
عموما يرتبط وصؼ التبرّع بالشفافية مع المستيمؾ، وخاصة . ايجابي لحملبت التسويؽ المرتبط بالقضية

الزبائف الذيف يممكوف مستوى تعميمي عاؿ، وبالتالي لدييـ الحاجة العالية لمشفافية، فيـ يطمبوف دائما 
 ,Bekman, Noill) معمومات ممموسة تسمح ليـ بالقياـ بعممية التبرّع الخاصة التي تساىـ في قضية معينة

2015, p12). 
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 لقد كشفت الدراسات أف حجـ التبرّع لا يؤثر فقط عمى اتجاىات المستيمكيف نحو :حجم التبرّع/ ثانيا
 ,Bekman, Noill)التسويؽ المرتبط بالقضية، بؿ يؤثر أيضا عمى الدافع المدرؾ تجاه المؤسسة المساىمة 

2015, p12) 

حيث أف حجـ التبرّع المرتفع قد يكوف لو تأثير ايجابي . يتفاوت حجـ التبرّع مف أقؿ إلى أعمى مبمغ
في خمؽ نوع مف الشكوؾ  عف طريؽ مواقؼ ايجابية لممستيمكيف، كما يمكف أف يكوف لو تأثير سمبي

(Kim, Lee, 2009, p470) 

وبالتالي يجب عمى المؤسسة الاختيار وبعناية حجـ التبرّع وصياغة التبرّع لخمؽ تأثير ايجابي عمى 
ذا نجحت في ىذه الميمة، قد يكوف التسويؽ المرتبط  نجاح استراتيجية التسويؽ المرتبط بالقضية، وا 

بالقضية بديلب جذابا لعروض الأسعار الترويجية، ويكوف أكثر فعالية عمى المدى القصير، كما يساعد 
 .(Muller et all, 2014, p188)عمى زيادة ولاء المستيمكيف 

 مدّة التبرّع تشير إلى طوؿ أو تكرار الدعـ المقدّـ مف خلبؿ حممة التسويؽ المرتبط :مدة التبرّع/ ثالثا
إف طوؿ مدة التبرّع أو تكرارىا لنفس القضية مف شأنو يؤدي إلى مواقؼ أكثر إيجابية ويؤثّر . بالقضية

عمى الدافع المدرؾ لدى المستيمؾ نحو المؤسسة التي ساىمت في التسويؽ المرتبط بالقضية، وىذا لأنّو 
يبقى لفترة طويمة في أذىاف المستيمكيف، وبالتالي يعتبر عاملب ميما يساىـ في نجاح حممة التسويؽ 

 .(Steffen, Gunther, 2013, p8)المرتبط بالقضية 

 : العوامل التحفيزية المتعمّقة بالقضية. ب

كشفت الدراسات عف وجود ثلبث عوامؿ تحفيزية متعمقة بالقضية الاجتماعية المدعمة مف خلبؿ 
 :حممة التسويؽ المرتبط بالقضية، يتـ التطرؽ إلييا كلب عمى حدى

 company cause-fit: ملائمة وتناسق القضية لممؤسسة/ أولا

أكدت الدراسات والأبحاث عمى أىمية الملبئمة والتناسؽ بيف المؤسسة وطبيعة القضية التي ستتبعيا 
كؿ الروابط المدركة بيف العلبمة التجارية "حيث يمكف تعريؼ التناسؽ بيف القضية والمؤسسة عمى أنّو 

 . أي بمعنى مدى ملبئمة الأىداؼ التنظيمية لممؤسسة مع القضية(Nan, Hio, 2007, p72) "والقضية

العلبقة أو الترابط المدرؾ بيف كؿ مف "  عمى أنّياVaradarajan and Menonكما عرّفيا كؿ مف 
 ,Varadarajen and Menon, 1998)" صورة المؤسسة، عممية التموقع، السوؽ المستيدؼ وصورة القضية

p63)والتناسؽ بيف القضية والمؤسسة يمكف أف يقوـ عمى المنتج، الوظيفة، الصورة أو السوؽ المستيدؼ ، 

(Barone et all, 2007, p444). 
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 أف الزبائف يتأثروف بشدّة بمستوى الملبئمة بيف رؤيتيـ Sen and Bhattacharyaوقد وجد الباحثاف 
وأف الانسجاـ والتطابؽ العالي بيف (Bhattacharya, Sen, 2001, p230 ) الخاصة لممؤسسة والقضية

المؤسسة والقضية يشير إلى أف المؤسسة تدعـ القضية ليس لأسباب ترويجية فقط ولكف لأنّيا جادة بشأف 
القضية الاجتماعية، وبالتالي يحسّف مف مصداقية الشراكة بيف المؤسسة والقضية، وينتج عنو استجابات 

 (Sana-ur-Rehmane sheikh, Rian Beise-Zee, 2011, p30) ايجابية مف طرؼ المستيمكيف

 أف الانسجاـ والتناسؽ بيف المؤسسة والقضية المدعمة ىي Simmon et Becker-Olsenكما وجد الباحثاف 
 ىي علبمة تجارية Alpo: التي تقوي أو تضعؼ تموقع المؤسسة في أذىاف الزبائف، وكمثاؿ عمى ذلؾ

 The Human Societyلمؤسسة المنتجات الغذائية الخاصة بالحيوانات الأليفة، لدييا شراكة مع جمعية 
 (Simmons, Becker Olsen, 2006, p155 ) وىي جمعية حماية الحيوانات

 : وبالتالي الشراكة التي لدييا درجة انسجاـ ضعيؼ ينجـ عنيا ما يمي
 تموقع غير واضح لممؤسسة. 

 عممية الإدراؾ طويمة جدا وغير مرغوبة بالنسبة لمعلبمة التجارية. 

 نظرة غير مرغوبة بالنسبة لمشراكة. 

 قيمة العلبمة التجارية منخفضة. 

 : نوع القضية/ ثانيا

أو القضايا ذات  (ضروريات الحياة)قد تدعّـ المؤسسة القضايا ذات الاحتياجات الأولية 
تشمؿ القضايا ذات الاحتياجات الأولية صحة  .(نوعية الحياة أو مستوى المعيشة)الاحتياجات الثانوية 

المجتمع، السلبمة والأماف وغيرىا مف الاحتياجات البشرية الأساسية، أما القضايا الثانوية فتتضمف العمؿ 
غير أف كؿ مف . (Vanhamme et all, 2012, p264)والبيئة، الخدمات الاجتماعية والتنمية الاقتصادية 

 اعتمدوا عمى تصنيؼ القضايا المعالجة في برامج التسويؽ المرتبط بالقضية Dianeو  Barbara الباحثاف 
فئة القضايا المتعمّقة بالصحة . الصحة، الخدمات الإنسانية، الحيواف، البيئة: إلى أربع فئات أساسية

تتضمف كؿ القضايا التي تعالج صحة الإنساف مثؿ أبحاث مكافحة السرطاف، المرض السكري، مرض 
، أما الفئة الثانية فتمثؿ كؿ القضايا التي تعالج القضايا الإنسانية الأخرى مثؿ المساعدة أثناء ....الايدز

الخ، أما الفئة الثالثة فيي تتضمف قضايا ...الكوارث، مساعدة الذيف لا مأوى ليـ، ضحايا الجرائـ، 
 The Humane Soceity and The World Wildالحيوانات مثؿ حماية الحيواف، حقوؽ الحيواف، والمنظمة
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life Fund أما الفئة الأخيرة فيي تعالج القضايا البيئية .  يعتبراف أفضؿ نموذجاف لمقضية في ىذه الفئة
 (Lafferty, Edmondson, 2014, p1455).  الخ ..مثؿ حماية الغابات والمحيطات والأنيار، والبحيرات

تميؿ برامج التسويؽ المرتبط بالقضية التي تقوـ بيا المؤسسات والتي تعالج القضايا ذات 
الاحتياجات الأولية مثؿ الحد مف الفقر والجيؿ والجوع عموما إلى إنتاج مستويات أعمى مف التطابؽ، 
وتقدّـ صورة أكثر ايجابية لممؤسسة بالنسبة لمزبائف، مقارنة بالتي تركز عمى القضايا ذات الاحتياجات 

، ومع ذلؾ لا يمكف تأكيد ىذه المقارنة، لأف تأثيره متعمؽ (Cornwell, Coot, 2005, p271)الثانوية
 .(Vanhamme et all, 2012, p264)بخصائص موضوعية أخرى لمقضية 

 :النطاق الجغرافي لمقضية/ ثالثا

كما يعرؼ أيضا . يعرؼ النطاؽ الجغرافي لمقضية عمى أنو المسافة بيف دعـ القضية والمستيمؾ
عمى أنّو النطاؽ الجغرافي الذي يشير إلى موقع القضية التي تدعميا حممة التسويؽ المرتبط بالقضية، 

، ويمكف التمييز بيف ثلبث أنواع  (Vanhame et all, 2012, p264)والتي تعكس قربيا المادي لممستيمؾ
 .(Varadarajan Rajan, Menon Anil, 1988, p63)مف القضايا، محمية، وطنية، دولية أو عالمية

 مف الزبائف يروف أف القضايا المحمية % 55 أف حوالي Cone Roperوقد أظير استطلبع أجرتو 
، كما وجد كؿ مف %10 لمقضايا الوطنية، والقضايا العالمية % 30ىي الأكثر أىمية، في حيف تمييا 

  (Marhana, Osman, 2011, p176).الباحثيف نتائج مماثمة فيما يتعمؽ بأىمية القضايا المحمية 

وقد أظيرت تقارير الأبحاث السابقة أف الأمريكييف يفضموف القضايا المحمية مقارنة بالوطنية أو 
الدولية، كما أظيرت نتائج أخرى في الصيف إلى عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية بالنسبة لنطاؽ 

ولكف في المقابؿ ىناؾ مف الباحثيف مف يشير إلى عدـ وجود  (Vanhame et all, 2012, p264). القضية
 Beckman)فروؽ كبيرة بيف القضايا المحمية والوطنية بالنسبة لمواقؼ المستيمكيف نحو المؤسسة والقضية 

et Noll, 2015, p13) فعندما تيتـ القضية الوطنية بجمع التبرّعات لصندوؽ إغاثة كارثة طبيعية وطنية  ،
، والقضية المحمية ميمتيا تكوف عمى المدى البعيد (عمى سبيؿ المثاؿ تسونامي أو الزلازؿ)أو دولية 

 .متعمّقة بالتعميـ مثلب، فإنو مف المنطقي أف الزبائف يستجيبوف لمقضية الوطنية الفورية

ووفقا لنظرية التبادؿ الاجتماعي، الأشخاص يحاولوف تحقيؽ أكبر قدر ممكف مف المصمحة الذاتية، 
لذلؾ المستيمؾ أو الزبوف يتعامؿ مع المؤسسات التي يراىا أنّيا تمبي احتياجاتو الأساسية الذاتية، وبالتالي 

يقترح الباحثوف أف درجة التطابؽ بيف المستيمؾ والقضية ىي التي تحدد تفضيميـ لقرب القضية، لأنّيـ 
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عمى سبيؿ المثاؿ تبرّعيـ لقضية محمية ىو للبستفادة مف ). يروف أنّيـ قد يحصموف عمى شيء في المقابؿ
 .(تحسيف الظروؼ

 :حداثة القضية /رابعا

القضايا المفاجأة والمستمرة، حيث :  وىناؾ مف يطمؽ عمييا شدة القضية وىي تنقسـ إلى قسميف
يميؿ الجميور إلى تقديـ الدعـ لمقضايا التي تيدؼ إلى إغاثة الكوارث المفاجئة بدلا مف تمؾ القضايا التي 

، وفي كؿ مكاف المأساة المستمرة لا تحرؾ دوافع (Hou et all, 2008, p366)تيتـ بالمأساة المستمرة 
الزبائف بنفس الطريقة كالكوارث المفاجئة، وبالإضافة إلى ذلؾ اىتماـ وسائؿ الإعلبـ الحاد والكثيؼ 

بالكوارث المفاجئة التي تحدث، ولذلؾ فإنو مف المتوقع أف تطابؽ القضية مع المستيمؾ تكوف أكبر في 
 .)مثؿ الزلازؿ والبراكيف)حالة الأحداث المفاجئة والمثيرة 

 :العوامل الفردية المتعمّقة بالمستهمك. 2.4.2

بالإضافة إلى العوامؿ التحفيزية المتعمّقة بالتسويؽ المرتبط بالقضية، ىناؾ عوامؿ فردية تؤثر عمى 
كيفية رؤية المستيمؾ لمتسويؽ المرتبط بالقضية، وقد كشفت معظـ الدراسات أف العوامؿ النفسية ىي 

 :العوامؿ الفردية الرئيسية التي تـ دراستيا، حيث سيتـ التطرؽ إلى أىميا باختصار

 : المعرفة الكافية بشكل حممة التسويق المرتبط بالقضية  . أ
 يشير الإلماـ بشكؿ حممة التسويؽ المرتبط بالقضية إلى مدى معرفة المستيمؾ واطلبعو عمى 

القضية، أو إلى كـ المعمومات التي بحوزتو حوؿ شكؿ القضية، ومدى وعيو بنية إطلبؽ حممة التسويؽ 
 .(Marhana, Osman, 2011, p100)المرتبط بالقضية 

 إذا كاف تصميـ الحممة بشكؿ مبتكر بالنسبة لممستيمؾ، وكانت معرفتو بنوايا إقناع حممة التسويؽ 
في حيف إذا كانت معرفة . المرتبط بالقضية محدودة، فإف مواقؼ المستيمؾ نحو الحممة تكوف أكثر ايجابية

المستيمؾ بتصميـ أو تفاصيؿ الحممة أعمى، فيذا مف شأنو يخمؽ حالة الشؾ، وتقييـ أقؿ ايجابي 
 .  (La ferle Carrie et all, 2013, p366)لمحممة

 أف الإلماـ بتفاصيؿ الحممة وبتصميميا أيضا يؤدي إلى Anuar و  Muhamedفي المقابؿ يرى كؿ مف 
 .(Marhana, Osman, 2011, p100). تقميؿ الشؾ ويزيد الإحساس بالثقة
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 :حالة الشك عند المستهمك . ب
الاتجاه العاـ نحو عدـ الثقة بمتطمبات " حيث يمكف تعريؼ حالة الشؾ عند المستيمؾ عمى أنّيا 

، ومف خلبؿ علبقتو بالتسويؽ المرتبط بالقضية أف حالة الشؾ ليست متعمقة فقط بمستوى ثقة "الإعلبنات
نما يتعمؽ أيضا بكيفية  (عمى سبيؿ المثاؿ إذا كانت المؤسسة فعلب تتبرّع بمبمغ معيف أـ لا )المستيمكيف  وا 

إما لإفادة القضية أو )إدراؾ المستيمكيف لدوافع المؤسسة التي تشارؾ في حممة التسويؽ المرتبط بالقضية 
 أف المستيمكيف الذيف Youn و Kimوقد وجد كؿ مف الباحثاف . (Barone et all, 2007, p148)(لاستغلبليا

وعمى العكس مف ذلؾ فإف . يتمتعوف بمستوى عاؿ مف الثقة يميموف إلى استجابات أقؿ لدوافع المؤسسة
المستوى المنخفض مف شكوؾ المستيمؾ ومف ادراكو لدوافع دعـ القضية يؤدي إلى المزيد مف المواقؼ 

 Marhana, Osman, 2011, p101; La ferle Carrie et) ).الايجابية نحو حممة التسويؽ المرتبط بالقضية

all, 2013, p367)بالإضافة إلى تأثيره الايجابي عمى نية الشراء ،. 

كشفت مختمؼ الدراسات أف حالة الشكوؾ عند المستيمؾ تتأثّر بعدّة عوامؿ أىميا مدّة الحممة 
وىذا يؤثّر تأثيرا إيجابيا عمى إدراؾ المستيمكيف . وخاصة عندما تكوف ىذه الأخيرة أطوؿ أو دعميا متكرّر

" القضية لممؤسسة-ملبئمة"كما أف عامؿ . لدافع المؤسسة مف مشاركتيا لحممة التسويؽ المرتبط بالقضية
 .(Chéron, Cohlbacher, 2012, p360)لا يقؿّ أىمية عنيا 

 Consumer cause fit :ملائمة القضية لممستهمك  . ج
تشير ملبئمة القضية لممستيمؾ إلى مستوى التطابؽ الشخصي لممستيمؾ مع الإدراؾ المرتبط  

 وىذا يعني أف (Nan, Heo, 2007, p72)بالقضية المدعمة مف طرؼ حممة التسويؽ المرتبط بالقضية 
 .المستيمؾ يشعر باتصاؿ أو ارتباط نفسي مع القضية

وقد وجدت الدراسات أف مشاعر الانجذاب والتوافؽ مع القضية، بالإضافة إلى ارتفاع مستوى  
التطابؽ بيف القضية والمستيمؾ مف شأنو يؤدي إلى مواقؼ ايجابية نحو الحممة وارتفاع نية الشراء لدى 

 .المستيمؾ

كما وجد الباحثيف أف مستوى تطابؽ القضية مع المستيمؾ يتأثر بعوامؿ التحفيز التي سبؽ التطرؽ  
تزيد مف درجة  (القضية الفورية)والقضية الحديثة  (قرب القضية)إلييا، عمى سبيؿ المثاؿ القضايا المحمية 

 .Vanhame et all, 2012, p266))التطابؽ بيف القضية والمستيمؾ
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 :مشاركة المستهمك في اختيار القضية.  د
الاشتراؾ في القضية يتعمّؽ بمدى مشاركة الفرد في الأعماؿ الخيرية، كمتطوع أو متبرّع لمقضية  

إف المستيمكيف الذيف يممكوف أعمى مستويات مف . (Chéron et all, 2012, p6363)وىذا بمبادرة منو
 . الاشتراؾ في القضية تكوف مواقفيـ أكثر إيجابية تجاه حممة التسويؽ المرتبط بالقضية

 : الدوافع الكامنة لممستهمك. ه
. يتعمّؽ الأمر بتحفيز المستيمؾ بدوافعو الكامنة وراء مشاركتو في أنشطة التسويؽ المرتبط بالقضية
فيناؾ مف يقوـ بالمشاركة مف أجؿ المفاخرة، أو لفت انتباه الآخريف وجعميـ يأخذوف انطباع جيّد عميو، 

 ,Beckman et Noll, 2015)في حيف أف ىناؾ مف يقوـ بالمشاركة لوجود صفة العطاء في شخصيتو

p14). 

 :عامل الجنس. و
تشير الدراسات إلى أفّ النساء ىف أكثر تقبّلب لأنشطة التسويؽ المرتبط بالقضية مقارنة بالرجاؿ،  

كما أف لدييف مواقؼ أكثر ايجابية تجاه شكؿ الحممة ممَّا يؤدّي إلى ارتفاع نية الشراء 
 .(Moosmayer, Fuljahn, 2010, p544)لدييف

 :أنواع برامج التسويق المرتبط بالقضية وكيفية إعداد برنامج ناجح. 3

يتـ مف خلبؿ ىذا العنصر التطرؽ إلى أنواع برامج التسويؽ المرتبط بالقضية، ثـ بعد ذلؾ عرض 
 .كيفية اعداد برنامج ناجح كنموذج يمكف أف تستعيف بو المؤسسات والمسوقيف

 :أنواع برامج التسويق المرتبط بالقضية. 1.3

ىناؾ أنواع عديدة مف برامج التسويؽ المرتبط بالقضية، فبعض الباحثيف تطرقوا لأنواع محددة مف 
ىذه البرامج والبعض الآخر تطرؽ لأنواع أخرى، ولكف سوؼ سيتـ التطرؽ إلى كؿ الأنواع الممكنة لبرامج 

التسويؽ المرتبط بالقضية، حيث ىذا يتوقؼ عمى عدة عوامؿ مثؿ وجود علبقة أو شراكة بيف المؤسسة 
والمؤسسة غير اليادفة لمربح، كذلؾ إذا كانت القضية ترتبط أو لا ترتبط مباشرة مع النشاط الرئيسي 

كؿ ىذه العوامؿ يمكف أف تجمع فيما بينيا وتخمؽ أنواع . لممؤسسة، كذلؾ نوع التبرّع الذي قدمتو المؤسسة
 :كثيرة مف برامج التسويؽ المرتبط بالقضية، وتظير البرامج الأكثر شيوعا في الشكؿ الموالي
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 أنواع برامج التسويؽ المرتبط بالقضية: (05)الشكؿ رقـ

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

1. Source: Sorribas Carolina, 2007, “Historic evolution of cause-related marketing programmes. Does a perfect 

CRM programme exist?”, International Review on public and Non profit  Marketing, vol. 4, n°1/2, p153. 

مف خلبؿ الشكؿ السابؽ يلبحظ أنّو مف خلبؿ مجموعة مف العوامؿ تكوّف عدد مف أنواع برامج 
 :التسويؽ المرتبط بالقضية، والتي سيتـ التطرؽ إلييا بالتفصيؿ كالتالي

 participation organization: مشاركة المؤسسة. 1.1.3

أنّو يمكف تنفيذ برامج التسويؽ المرتبط بالقضية خارج التحالؼ Thompson وPringle وفقا لمباحثيف 
، أو (أو منظمة ممتزمة بمجاؿ معيف مف الاىتماـ)الاستراتيجي بيف المؤسسة والمؤسسة غير اليادفة لمربح 

مف خلبؿ المعالجة المباشرة لمقضية بنفسيا، وفي كمتا الحالتيف لتنفيذ برامج التسويؽ المرتبط بالقضية مع 
أو بدوف شراكة يمكف أف يوفر نظاـ مف القيـ لمعلبمة التجارية، وبالتالي يمكف أف يحسف بشكؿ كبير مف 

، ومع ذلؾ إف العديد (Pringle Thompson, 1999, p3) الإدراؾ بالعلبمة التجارية ويزيد الرغبة في الشراء
مف خبراء التسويؽ المرتبط بالقضية يتساءلوف حوؿ أفضؿ طريقة لمقياـ بالحممة، حيث مف الصعب 

الإجابة عمى ىذا السؤاؿ، لأنّو أساسا توجد العديد مف الأمثمة الناجحة لبرامج التسويؽ المرتبط بالقضية مع 
 .أو بدوف شراكة

 المؤسسة

 المنتج العلبمة التجارية المؤسسة بأكمميا

غير مرتبط بنشاط  مرتبط بنشاط المؤسسة
 المؤسسة

 المؤسسة غير الربحية

 المبمغ النقدي المساىمة العينية مزيج بيف الاثنيف

 مشاركة المؤسسة

 مجالات العمؿ

 أنواع القضايا

 أنواع التبرع
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 : برامج التسويق المرتبط بالقضية دون شراكة. أ

إف العديد مف برامج التسويؽ المرتبط بالقضية تـ تنفيذىا مف قبؿ المؤسسة فقط، ومثاؿ عمى ذلؾ 
 أف Pringle and Thompson في المممكة المتحدة، حيث وفقا لمباحثيف 1998 في عاـ Tescoمؤسسة 
والذي أصبح " الكمبيوتر لممدارس"وبدوف شراكة ببرنامجيا الأكثر نجاحا   توجّيت مباشرة Tescoمؤسسة 

 . (Adkins, 1999, pp 139-143)البرنامج الأكثر شيرة في المممكة المتّحدة 

ىذا البرنامج يعتبر مف أكبر النجاحات لأف المؤسسة عزّزت صورتيا في المجتمع، وأصبحت 
 .تُعرؼ عمى أنّيا المؤسسة أكثر ابتكارا في متاجر التجزئة، وعلبوة عمى ذلؾ فقد ارتفعت مبيعاتيا

 .الميزة الأساسية لبرامج التسويؽ المرتبط بالقضية دوف شراكة ىي أف النجاح كمو يعود لممؤسسة فقط

 :برامج التسويق المرتبط بالقضية مع الشراكة. ب

 والرابطة الاسبانية  Avonوقد أجريت عدة أمثمة في ىذا النوع مف البرامج، ومثاؿ عمى ذلؾ مؤسسة
، حيث تبرّعت المؤسسة لممؤسسة غير " ضد السرطافAvon" وكاف عنوانيا AECCلمكافحة السرطاف 

، وىو عبارة عف مبمغ مف الماؿ تـ الحصوؿ عميو مف بيع 2000 و1994الربحية الاسبانية ما بيف 
 ,Sorribas, 2007, p153 ; Adkins, 1999) القمصاف وسلبسؿ المفاتيح وغيرىا مف المنتجات الترويجي

p199-204) ّـ تطوير برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية بالتعاوف مع مؤسسة  حيث أف في ىذه الحالة ت
غير ربحية واحدة فقط، ولكف ىناؾ العديد مف الأمثمة الأخرى حوؿ التعاوف مع العديد مف المؤسسات 

 .غير الربحية

ومف فوائد العلبقة والشراكة مع المؤسسات غير الربحية ىي زيادة المصداقية، لأف بعض 
المؤسسات غير الربحية تكوف معروفة لدى المستيمكيف، وبالتالي يمكف أف تجعؿ ىذه المساىمة معتبرة، 

 .مف خلبؿ تحويؿ منتجات وخدمات المؤسسة إلى مجموعة مف القيـ

 :مجالات العمل. 2.1.3

برامج التسويؽ المرتبط بالقضية يمكف أف تشمؿ إما المؤسسة بأكمميا، العلبمة التجارية، أو فقط 
 .منتج ممموس
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 :عمى مستوى المؤسسة ككل. أ

في كثير مف الحالات تختار المؤسسات لممشاركة في برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية لتشمؿ 
 مشاركة اسـ المؤسسة وعلبماتيا التجارية الرائدة  جميع أو عدد مف علبماتيا التجارية الخاصة، حيث أف

 .( Varadarajan, Menon, 2012, p64)تكوف ليا أىمية بارزة في مثؿ ىذه البرامج 

 بإقامة شراكة مع جمعية خيرية، والتي شممت العديد  General foodومثاؿ عمى ذلؾ قامت مؤسسة 
 (Vradarajan, Menon, 2012, p64) مف علبماتيا التجارية الرائدة

  طورت برامج التسويؽ المرتبط بالقضية the Bodyshop و Telefonicaكما أف كؿ مف مؤسسة 
 .عف طريؽ مشاركة المؤسسة ككؿ

، 1996 عاـ Deixalles اتفاقية تعاونية مع المؤسسة الخيرية Bodyshopحيث أقامت مؤسسة 
 وجزء مف الفوائد التي تـ Bodyshop تـ بيعيا في محلبت Deixallesالعديد مف منتجات مؤسسة 

 .(Sorribas, 2007, p153)الحصوؿ عمييا تـ التبرّع بيا ليذه المؤسسة الخيرية

 :عمى مستوى العلبمة التجارية. ب

قد تختار المؤسسة لإعداد برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية المشاركة بعلبمة تجارية مف بيف العديد 
أو مف خلبؿ عدد معيف مف العلبمات التجارية في . مف العلبمات التجارية الموجودة في محفظتيا

 .(Sorribas, 2007, p153)المحفظة

 لمحفاظات والتي تمتمكيا المؤسسة HUGGIESومثاؿ عمى ذلؾ الشراكة بيف العلبمة التجارية 
Kimberly-Clark وبيف المؤسسة الخيرية مع مؤسسة Children‟s Miracle Network Telethon لصالح 

 .( Varadarajan, Menon, 2012, p64)مستشفيات الأطفاؿ في الولايات المتحدة الأمريكية 

 :مستوى خط المنتج أو المنتج الممموس. ج

وأخيرا؛ يمكف لممؤسسات إعطاء الأولوية لخط منتج معيّف لممشاركة في برنامج التسويؽ المرتبط 
 بإقامة شراكة بخط Ralstin Purinaوكمثاؿ عمى ذلؾ قامت مؤسسة . بالقضية بدلا مف المؤسسة ككؿ

 ,Sorribas, 2007)منتجيا الخاص بأغذية الحيوانات الأليفة، مع الجمعية الخيرية لمرفؽ بالحيوانات

p154).. 
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وبالتالي وفقا ليذا، فإف نجاح حممة التسويؽ المرتبط بالقضية غير متعمّؽ مباشرة بمجاؿ عمؿ 
 .المؤسسة ولا يؤثّر عمييا

 :مراحل إعداد برنامج التسويق المرتبط بالقضية. 2.3

في ىذا المطمب سوؼ يتـ التركيز فقط عمى كيفية إعداد برنامج التسويؽ مرتبط بالقضية عمى 
أساس الشراكة بيف المؤسسة والمؤسسة غير الربحية، حيث لا يوجد ىناؾ برنامج محدد يناسب كؿ 

المراحؿ . المؤسسات، لأف ىذا يتوقؼ عمى ظروؼ كؿ مؤسسة وكذا القضية الاجتماعية التي تدعميا
التالية توضح كيفية إعداد برنامج ناجح، بحيث يقدـ بعض الطرؽ بشأف ما يجب القياـ بو وما يجب 

 (06)أنظر الشكؿ رقـ. تفاديو

 مراحؿ اعداد برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية: (06)الشكؿ رقـ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sue Adkins, 1999, „Cause related marketing: who cares wins. Elsevier عمى  مف إعداد الطالبة: المصدر

Butterworth-Heinemann Publications, Oxford.. 

 :مرحمة الإعداد والتخطيط.1.2.3

 اختيار القضية. 1

 المتابعة والتقييـ. 7

 الاتصاؿ. 6

الإدارة. 5  

 التفاوض. 4

 تأسيس العلبقة. 3

 اختيار الشريؾ - 2

الإعلبف      الرعاية        التسويؽ المباشر          العلبقات العامة              ترويج 
 المبيعات          
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في البداية يجب عمى المؤسسة قياس حجـ مدخلبتيا لتحقيؽ المواءمة بيف برنامج التسويؽ المرتبط 
 .بالقضية وبيف كؿ مف ممارسات المسؤولية الاجتماعية والإستراتيجية العامة

حيث مثؿ كؿ العمميات، يجب أف يبدأ برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية بالتخطيط، حيث أف أوؿ 
خطوة تقوـ بيا المؤسسة ىي تشخيص وضعيا الحالي، عف طريؽ تحديد أىداؼ ومبررات البرنامج الذي 

 .سيتـ إعداده

 :تحديد الأهداف. أ

تشارؾ المؤسسة في التسويؽ المرتبط بالقضية لتحقيؽ عدد مف الأىداؼ المرتبطة بإستراتيجية 
ستراتيجية المنتجات المختمفة، ىذه الأىداؼ متنوعة ولكف كميا تتعمؽ  المؤسسة، إستراتيجية التسويؽ وا 

 (Westberg, 2004, p48)توليد الدخؿ، صورة المؤسسة وعلبمتيا التجارية: بثلبث مجالات رئيسية ىي
 :والمبينة في الجدوؿ الموالي

 أىداؼ التسويؽ المرتبط بالقضية المتعمّقة بالمؤسسة: (01)الجدوؿ رقـ

 قيمة العلامة التجارية صورة المؤسسة توليد الدخل
 توليد إيرادات إضافية -

 جذب مستيمكيف جدد -

 الحفاظ عمى الزبائف الحالييف -

 زيادة القيمة السوقية -

 الميزة التنافسية -

 تحسيف ولاء العملبء -

 جذب اىتماـ وسائؿ الإعلبـ -

 تحسيف صورة المؤسسة 
 تعزيز الممارسة الاجتماعية 
  مكافحة الدعاية السمبية 
 الجذب والحفاظ عمى العملبء 
  التأثير الايجابي عمى

 أصحاب المصمحة الخارجييف

 زيادة الوعي بالعلبمة التجارية 
  زيادة الاعتراؼ بالعلبمة

 التجارية
  تعزيز الاتجاه نحو العلبمة

 التجارية
 الميزة التنافسية 
 خمؽ ولاء الزبائف 

Source : Bennet. R, 2008, corporate perspectives on cause-related marketing, Journal of Non profit and Public 

Sector Martketing, Vol 10, NO 1, pp 41-59. 

ّـ تحديده مف قبؿ المؤسسات Thompson و Wagnerوقد وجد الباحثاف  أف اليدؼ الأساسي الذي يت
ىو زيادة الدخؿ، ومع ذلؾ فإف المؤسسات تبحث أيضا عف فرصة الالتزاـ بمسؤولياتيا الاجتماعية وبناء 

 .(Varadarajan, Menon, 1988, p)النوايا الحسنة تجاه المستيمكيف والمجتمع بصفة عامة

ّـ تحديدىا يجب أف تخضع لطريقة   بمعنى أف تكوف بسيطة، SMARTكما أف الأىداؼ التي يت
 .قابمة لمقياس والتحقيؽ، واقعية ومحدودة الوقت
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 :اختيار القضية. ب
لإعداد برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية، معظـ المؤسسات تسعى لايجاد القضية الاجتماعية التي 

 Deon H. Tustin, Karien)تضـ صورتيا ومنتجاتيا أو خدماتيا، وتكوف قريبة ومناسبة لمسوؽ المستيدؼ

Pienaar, 2007, p128 إذ يجب عمى المؤسسة أف تمقي نظرة في الداخؿ والخارج، عف طريؽ النظر إلى ،
 .المنفعة العامة قبؿ أف تختار القضية التي ستدعميا

بالنسبة لداخؿ المؤسسة مف الضروري التواصؿ مع مديري المؤسسة لمتحقؽ مف توقعات وآفاؽ 
 .(Biglione, Kalvon Woods, 2006, p16)القضية التي ستدعميا، كما يجب التشاور مع العامميف كذلؾ

بالنسبة لخارج المؤسسة  فيعتبر الجزء الحرج في تحديد القضية الاجتماعية لمبرنامج، لأنّيا تتضمف 
المنتج أو الخدمة، الاتصاؿ، التسويؽ، العلبقات مع المستيمكيف أو الزبائف، ىذه العممية تتطمب فيـ 

، ومف الميـ جدا أف تولي المؤسسة اىتماـ كبير (Biglione, Kalvon Woods, 2006, p16)أكثر
بالمستيمؾ لأنّو يعتبر مف الأمور الجوىرية في نجاح برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية، وبالتالي المؤسسة 
عمييا أف تستشير زبائنيا حوؿ تحديد أنواع القضايا التي يكونوف عمى استعداد لدعميا، ونوع الانضماـ 

كما يجب الأخذ بعيف الاعتبار المشاركة الاجتماعية لممنافسيف والابتعاد عف . الذي يناسبيـ ويرضييـ
 .(Luck, Heinze, 2015, p649)القضايا التي يدعمونيا

وقد أشار الباحث إلى أف اختيار القضية وملبءمتيا مع منتجات المؤسسة والسوؽ المستيدؼ تعتبر 
أحد أىـ عوامؿ النجاح الحاسمة في إستراتيجية التسويؽ المرتبط بالقضية، بمعنى أف المستيمؾ يجب أف 

، عمى سبيؿ (Galan Ladero et all, 2013, p62)يدرؾ التشابو والتناسب بيف القضية المختارة وبيف المنتج
المثاؿ لا ينبغي لمؤسسة أف تدعـ قضية بيئية ومنتجاتيا لا تأخذ بعيف الاعتبار الجوانب المتعمّقة بالحد 

 .مف التموث، حيث ىناؾ عوامؿ كثيرة يجب أخذىا بعيف الاعتبار، والتي سبؽ شرحيا

 :اختيار الشريك المناسب. ج

عندما يتـ تحديد القضية، يجب عمى المؤسسة، أف تقوـ بإجراء لمحة عامة عف الشركاء المحتمميف 
الذيف يعمموف في ىذا المجاؿ، ومف ثـ اختيار شريؾ واحد فقط، أو عدة شركاء يمثموف قضية اجتماعية 
واحدة، حيث ىناؾ بعض المتغيرات يمكف استخداميا  لإجراء ىذا النوع مف الاختيار، عمى سبيؿ المثاؿ 

إذا كانت المؤسسة معروفة لمجميور العاـ عمى مستوى البمد، وقررت أف تدعـ قضية منتشرة عمى الصعيد 
الوطني، فيجب أف تبحث عف شريؾ لديو مجموعة وطنية مف حملبت التسويؽ المرتبط بالقضية، إذا كاف 

 ,Biglione, Kalvon Woods)ىذا الشريؾ غير موجود، فإنو يمكف إقامة شراكات إقميمية أو محمية مختمفة
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2006, p17) . وغيرىا مف الجوانب الميمة التي يجب مراعاتيا كالغرض مف اختيار الشريؾ، حيث إذا
كانت المؤسسة غير اليادفة لمربح تبحث عف موارد مالية كبيرة فعمييا أف تبحث عف المؤسسات القادرة 
عمى توليد ىذه الموارد، مثؿ مؤسسات المنتجات الواسعة الاستيلبؾ، أما إذا كانت أىـ أىدافيا نشر 
الوعي بالقضية، فمف الممكف اختيار مؤسسات أخرى، كأف يتـ بعث رسائؿ اتصالية متعمقة بالقضية 

الاجتماعية في فواتير الياتؼ والكيرباء والتي تصؿ إلى الملبييف مف المنازؿ، وبالتالي يمكف القوؿ أف 
اختيار الشريؾ تعتبر المرحمة الحاسمة في نجاح برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية، ومف الميـ كذلؾ أف 

  : (Tustin, Pienaar, 2007, p129)تأخذ المؤسسة بعيف الاعتبار النقاط التالية
 سمعة المؤسسة والتصور العاـ لمجميور المستيدؼ حوؿ المؤسسة. 

 قيادة المؤسسة والإدارة المالية. 

  مكانة المؤسسة بالنسبة لمييآت التنظيمية الوطنية والمحمية، وجماعات المستيمكيف الحكومية وغير
 .الحكومية

 شراكيا في حممة التسويؽ المرتبط بالقضية  .قدرة المؤسسة عمى الوصوؿ إلى الأسواؽ المستيدفة وا 

 :(تأسيس العلاقة) آلية أو ميكانيزمية عمل البرنامج. د
بعد ما تـ تحديد الأىداؼ الإستراتيجية، القضية والشركاء، مف الضروري فيـ وبوضوح طبيعة 

 ,Tustin)العلبقة وتفاصيؿ الحممة التسويقية، في معظـ الحالات يتـ وضع وثيقة رسمية بيف الطرفيف

Pienaar, 2007, p129) حي يتـ فييا تخطيط وتصميـ الآليات، مثؿ تحديد مدة البرنامج، تحديد الميزانية ،
 .(Biglione, Kalvon Woods, 2006, p18)المخصصة ليذا البرنامج وحجـ المبمغ الذي سيقدـ لمقضية

المنتجات والخدمات التي تـ إنتاجيا : حيث ىناؾ أمثمة مختمفة مف ىذه الميكانزمات أو الآليات مثؿ
مف أجؿ التبرّع أو إعطاء نسبة مف مبيعاتيا لمقضية الاجتماعية، رسائؿ تحفيز العملبء لمتبرّع، تحسيس 

المستيمكيف بالقضية وخمؽ الوعي لدييـ، التزاـ المتعاونيف واستراتيجيات الاتصاؿ، ىذه الميكانيزمات يجب 
أف تكوف جذابة ومبتكرة، وفي نفس الوقت قابمة لمتحقيؽ، حيث يجب الحذر حتى لا يتـ وضع آليات مبالغ 

 ,Biglione)فييا والتي تخمؽ صعوبة في التعامؿ والتواصؿ مع المستيمكيف ومشاركتيـ في البرنامج

Kalvon Woods, 2006, p18). 
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 :مرحمة التفاوض. 2.2.3

بعد إعداد المخطط بشكؿ جيد، وقبؿ الشروع في إطلبؽ البرنامج، يتعيف عمى الشركاء القياـ بعممية 
التفاوض؛ عف طريؽ تحديد القيـ المشتركة، الأىداؼ المتقاربة، المنفعة المتبادلة، جميع المبادئ التي تـ 

 ,Nilsson)التطرؽ إلييا سابقا يجب أف تكوف موجودة في مفاوضات شراكة التسويؽ المرتبط بالقضية

Rahmani, 2007, p12). 

وكجزء مف التفاوض حوؿ الشراكة، مراجعة وتدقيؽ الأصوؿ الخاصة بكؿ شريؾ تعتبر جزء ميـ 
مف العممية، حيث أف جميع المؤسسات سواء كانت تجارية أو غير تجارية، تعتبر المساىمات المالية ىي 

، ومع ذلؾ ىناؾ مساىمات أو ركائز أخرى تأخذ بعيف الاعتبار (Adkins, 1999, p240)المفتاح الرئيسي
 : كما ىو موضح في الجدوؿ التالي7Psفي دعـ وتنفيذ الشراكة، وتشمؿ 

 المزيج التسويقي لمتسويؽ المرتبط بالقضية الاجتماعية: (2)الجدوؿ رقـ

                          7Ps لمتسويق المرتبط بالقضية 
 التوضيح المساهمات أو الركائز

 قوة العلبمة التجارية وشيرة المؤسسة powerالقوة 
مجموعة العامميف والخبرة الفردية لكؿ عامؿ، المتطوعيف  peopleالناس 

 .والشبكات
 .تعزيز الدعـ باستخداـ مختمؼ الاستراتيجيات الترويجية Promotionالترويج 

 .المشتريات والقدرة عمى التأثير عمى سمسمة الامدادات Purchasingالمشتريات 
 المساىمة النقدية Profitالأرباح 
 يقدـ عمى شكؿ ىدايا عينية Productالمنتج 
 .التبرّع بالمباني أو اقراضيا لدعـ الشراكة  Premisesالمباني

Source: Baker Michael, 2003, „The marketing Book‟, Fifth Edition, British Library Cataloguing in 

Publication Data, Butterworth Heinemann, Great Britain, p682. 

 :الإدارة. 3.2.3

وضع خطة عمؿ، تعييف محاسب فردي للئدارة، التواصؿ مع اىتمامات الجميور المختمفة، 
والمراقبة المستمرة مف خلبؿ التقارير التي تقيس حجـ الاستثمارات والنتائج، كؿ ىذه الأمور تعتبر مف 

 .النقاط الرئيسية التي يجب مراعاتيا
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المرونة والإبداع لإدخاؿ بعض التعديلبت الطفيفة، معرفة كيفية التعامؿ مع الأحداث غير المتوقعة 
تشجيع اشتراؾ أفراد آخريف مف . وتصحيح العيوب ىي الخصائص المطموبة مف الإدارييف الأكفاء

عطاؤىـ حرية التصرؼ حتى يتمكنوا مف تقييـ وتقدير البرنامج  المؤسسة والمؤسسة غير الربحية، وا 

(Baker, 2003, p684) .

وضع خطة عمؿ والتواصؿ بشكؿ منتظـ في جميع مراحؿ العممية، ىذا مف شأنو يساعد عمى 
ضماف عمؿ الشراكة عمى نحو فعاؿ، حيث عمى المستوى الأساسي مف الميـ معرفة مف لديو المسؤولية 

، وعمى المستوى التفصيمي لإدارة (Westberg, 2004, p56)عف الأنشطة الموضحة في الاتفاؽ الرسمي
 (Adkins, 1999, p254): المشروع، يجب النظر في الأسئمة التالية

  ،لإدارة برنامج فعاؿ، مف الميـ أف توضيح الأدوار والمسؤوليات لجميع الأطراؼ، بما فييا المؤسسات
 .الجمعيات الخيرية أو القضايا، المورديف، الموزعيف، الشركاء، الوكلبء والمستشاريف

 ما ىي خطط العمؿ والتوقيت ليذا البرنامج؟ 

 ما ىي النقاط الرئيسية للبتصاؿ؟ 

 مف الذي لديو سمطة اتخاذ القرار؟ 

 ما ىي عممية صنع القرار والنطاؽ الزمني لصنع القرار؟ 

 مف الذي يتولى تنفيذ المياـ؟ 

 مف المسؤوؿ عف الاجتماعات؟ 

 ما ىي معايير النجاح والعمميات التي يتـ وضعيا لقياس ىذه المعايير؟ 

الاتصالات المنتظمة والمفتوحة والصادقة ىي قمب إدارة المشروع الجيد، وتشكؿ جزءا أساسيا مف فعالية 
 .التسويؽ المرتبط بالقضية

 :لاتصال\ا .4.2.3

تعتبر عممية الاتصاؿ مف أىـ المراحؿ في برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية، ينبغي تخطيطيا 
وتنفيذىا بعناية، ىذا مف شأنو يضمف استقطاب وجذب اىتماـ الجميور، ويجب أف يكوف الاتصاؿ الفعاؿ 

 (Biglione, Kalvon Woods, 2006, p20): مقنع ومبني عمى المبادئ المفتاحية التالية
 .ضماف الدعـ مف جميع أصحاب المصمحة، سواء الداخمييف أو الخارجييف -

 .الاتصاؿ قبؿ الإطلبؽ -
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 .الاتصاؿ أثناء تشغيؿ أو إطلبؽ الحممة -

 .ردود أفعاؿ بعد البرنامج وبعد الشراكة والمتابعة -

ّـ التطرّؽ إلى مراحؿ عممية الاتصاؿ بشيء مف التفصيؿ فيما يمي  :وسيت

 :تحديد أصحاب المصمحة وتحديد الرسائل الاتصالية. أ

تشمؿ أصحاب المصمحة عدد مف الجماعات بما في ذلؾ المدير التنفيذي، المجمس والموظفيف، 
الأنصار والمتطوعيف، المستفيديف، قادة الرأي، الإعلبـ والحكومة، المؤسسات غير الربحية المشاركة، 

وبالتالي النقطة الأساسية ىي تحديد . (Liu, Ko, 2014, p9)الموزعيف، المورديف، فضلب عف الزبائف
والمبادئ الأساسية . أصحاب المصمحة والتواصؿ معيـ بشكؿ مناسب وباستمرار عمى طوؿ مدة الحممة

كالسلبمة، الأخلبؽ، الانفتاح، الصدؽ والشفافية ىي عناصر أساسية في جميع جوانب فعالية الاتصالات، 
فقد أشارت الدراسات أف تطور حاجات المستيمكيف والمستويات العالية مف التوقعات لدييـ، ىـ بحاجة 

 .دائما لمعلبقة الصادقة والمخمصة والمنفعة المتبادلة

 :الاتصال قبل إطلاق البرنامج. ب
منذ البداية مف الضروري وجود الالتزاـ الداخمي الكبير للئستراتيجية والبرنامج، وىذا سوؼ يساعد 

 .عمى توفير القيادة، التنظيـ، الالتزاـ والصدؽ، بؿ يحتمؿ المزيد مف الدعـ والموارد

قبؿ إرساؿ أو إيصاؿ الرسائؿ الاتصالية الخارجية، مف الميـ جدا إقامة الاشتراؾ والدعـ الداخمييف، 
 ,Biglione, Kalvon Woods, 2006) حيث تحتاج البرامج لتسويقيا داخميا قبؿ أف يتـ تسويقيا خارجيا

p21) ىذا ىو الشرط الضروري والأساسي لنجاح البرنامج، وبالتالي فّإف القوة المحتممة لمدعـ الداخمي ،
يجب أف تبقى الاتصالات العنصر الأساسي بالنسب . تساعد حقيقة في بناء التأثير المحتمؿ لمبرنامج

 .لإعلبـ الشركاء، تشجيع واحتفاؿ الموظفيف وغيرىـ مف جيود المؤيديف

 :الاتصال أثناء إطلاق البرنامج. ج
في مرحمة الإطلبؽ يجب مراعاة نقطة أساسية وىي التأكد مف أف البرنامج يكوف موجو لجميع 

الفئات أو جماعات أصحاب المصمحة، وليس المستيمكيف فقط، ىذا الأخير يكوف أكبر جميور مف ناحية 
 .العدد

مف الميـ معرفة كيؼ تقوـ الاتصالات بإحداث التغيّرات عمى طوؿ مدة البرنامج، ومف الطبيعي أف 
. (Baker, 2003, p684)إطلبؽ الاتصاؿ يستيمؾ النصيب الأكبر مف الاىتماـ والميزانية
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 :بعد إطلاق البرنامج. د
لا ينجح أي برنامج بدوف مجموعة كاممة مف المدخلبت والدعـ، وينبغي الاعتراؼ بكؿ المجموعات 

المساىمة في البرنامج وشكرىـ عمى التزاميـ، وىذا يشمؿ الموظفيف، المستيمكيف، المورديف، الموزعيف 
الاعتراؼ العاـ بمساىمات أصحاب المصمحة في نجاح البرنامج لا يوفر فقط الدعاية . وكؿ المعنييف

نما ىو فرصة لتعزيز العلبقات التي تبقى في الأذىاف  Sue)لممؤسسات وفرصة العلبقات العامة، وا 

Adkins, 1999, p259). 

 :أدوات الاتصال. ه

ىناؾ العديد مف الطرؽ التي يمكف خلبليا إبلبغ رسائؿ التسويؽ المرتبط بالقضية لمجميور، ولكف 
 .ىناؾ عدد قميؿ منيا يمكف الاستفادة منو، عمى الرغـ مف أف بعضيا ىي أكثر دقة بكثير مف غيرىا

مف الواضح أنّو كمما تـ تبميغ الرسالة الاتصالية بوضوح، كمما زاد الفيـ أكثر، وكمما زاد عدد 
الفرص لادراؾ والاستجابة لمرسالة، وكمما كانت الدعوة لممشاركة والعمؿ أكثر، كمما كانت إمكانية نجاح 

، ومف الواضح أنّو يمكف استخداـ مجموعة (Tustin, Pienaar, 2007, p130)البرنامج أكبر وأوسع وأعمؽ
مف التقنيات لترويج برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية بدءا مف الإعلبف، الرعاية، التسويؽ المباشر، ترويج 

 .المبيعات والعلبقات العامة، حيث سيتـ التطرؽ ليذه التقنيات بالتفصيؿ في المطمب الأخير

وفيما يمي بعض الأدلّة أو المفاتيح حوؿ كيفية إعداد الاتصاؿ الخارجي المتعمّؽ ببرنامج التسويؽ 
 (Biglione, Kalvon Woods, 2006, p22) :المرتبط بالقضية، مف خلبؿ الإجابة عمى الأسئمة التالية

 عطاء الأولوية ليذه القضية  .ماذا سيتـ الإعلبف عنو؟ يجب أف تكوف الرسالة الاتصالية واضحة وا 

  (المؤسسات الربحية وغير الربحية)مف الذيف سيتـ إبلبغيـ؟ أولا الجميور الداخمي لكؿ مف الطرفيف ،
 .وبعد ذلؾ المستيمكيف

 لماذا سيتـ إبلبغ ذلؾ؟ وضع أىداؼ واضحة لكؿ الطرفيف. 

 كيؼ سيتـ إبلبغ ذلؾ؟ بمعنى ما ىي وسائؿ الاتصاؿ المستخدمة، وبأي لغة سوؼ تستخدـ؟ 

 متى سيتـ الاتصاؿ؟ مدة الحممة؟ وما ىي المراحؿ؟ 

 كـ تكمؼ الحممة؟ وما ىو الاستثمار الذي يتـ تطبيقو؟ 
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 :المتابعة والتقييم. 5.2.3
عمى الرغـ مف أف التسويؽ المرتبط بالقضية يعتبر عمى أنّو عائد عمى الاستثمار، قد يكوف مف 

الصعب حسابو، وبالتالي مف الميـ عمى الشركاء خمؽ معايير القياس تمكنيـ مف مراقبة فعالية 
استراتيجياتيـ بانتظاـ لموصوؿ إلى أىدافيـ، ىذا التقييـ يعطي لمشركاء فرصة متابعة حاجاتيـ والمرونة 

 .اللبزمة لتعديؿ الاستراتيجيات حسب الضرورة

حيث يجب مراقبة تنفيذ الأنشطة المحددة في خطة العمؿ، المدة والميزانية مف أجؿ إجراء 
يجب تسجيؿ كؿ المعمومات والاطلبع عمييا مف قبؿ . التعديلبت والتصحيحات عمى طوؿ العممية

 ,Westberg, 2004)الشركاء، مف خلبؿ التقارير والاجتماعات الدورية أو طرؽ أخرى تعتبر أكثر ملبءمة

p56) . 

 :بعض مؤشرات ومعايير التقييـ الكمية والنوعية التي يمكف أف تظير نتائج البرنامج ىي
 .زيادة الحركة والاشتراؾ الاجتماعي مف أجؿ القضية( -

 .الإجراءات المالية مثؿ حجـ المبيعات، الحصة السوقية، كمية الشراء، تكرار الشراء -

  . (Adkins, 1999, p270)الإجراءات المتعمّقة بالمستيمكيف مثؿ تغيير العلبمة التجارية، إعادة الشراء  -

 .الإجراءات المتعمّقة بالصورة مثؿ صورة المؤسسة، صورة العلبمة التجارية والتغطية الإعلبمية( -

 . (Tustin, Pienaar, 2007, p132)زيادة النشاط في قنوات التوزيع الخاصة بالمؤسسة -

 :طرق أو وسائل عرض التسويق المرتبط بالقضية. 3.3

كما سبؽ الذكر أف ىناؾ العديد مف الطرؽ التي يمكف مف خلبليا إيصاؿ الحممة التسويقية 
لمجميور، وبالتالي مف أجؿ تقديـ إطار عمؿ مفيد لعرض التسويؽ المرتبط بالقضية يمكف تصنيفو ضمف 
ست فئات واسعة كحد أدنى، وىي الإعلبف، العلبقات العامة، الرعاية، منح التراخيص، التسويؽ المباشر 

 :وترويج المبيعات، والتي سيتـ شرحيا بالتفصيؿ

 : الإعلان. 1.3.3

الإعلبف يتضمف بوضوح مجموعة متنوعة مف وسائؿ الإعلبـ بدءا مف العرض في التمفزيوف، 
، إعلبف التسويؽ المرتبط بالقضية ....(Baker, 2003, p676)الإذاعة، الانترنت، الإعلبنات المطبوعة

عف يمكف أف يتضمف كؿ ىذه الوسائؿ أو بعضيا، حيث تقوـ المؤسسة باستعماؿ ىذه الوسيمة للئعلبف 
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قضية معينة أيف تربط نفسيا بيذه القضية وتتابعيا بنفسيا، ثـ تستخدـ إعلبنيا عف رسالة ىذه 
 .(Kiran Nerkar, 2013, p83)القضية

يمكف استخداـ الإعلبف في رفع مستوى الوعي بالقضية، بناء، تعزيز، أو إظيار سمعة المؤسسة  
 .والعلبمة التجارية، تحقيؽ التمايز وتشجيع العلبقات والولاء بيف المنتج، الخدمة أو المؤسسة الخيرية

يمكف أف يكوف الإعلبف وسيمة قوية لإيصاؿ الرسالة إلى مجموعة واسعة مف الجماىير، وبالتالي 
 .يزيد مف تأثير ىذه الرسالة

 :الرعاية. 2.3.3
تعتبر الرعاية إحدى الركائز الأساسية التي تعتمد عمييا شراكة التسويؽ المرتبط بالقضية في كثير 

 .  (Cornwell, coot, 2005, p268)مف الأحياف مف خلبؿ رعاية حدث أو نشاط معيف

كما تمعب دورا رئيسيا في تحديد، إنشاء وتنفيذ برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية، حيث أف العناصر 
الأساسية التي يجب استخداميا لتغطية العلبقات العامة الناجحة ىي أىمية الأخبار، الابتكار 

 .(Tustin, Pienaar, 2007, p131)والإثارة

الرعاية والتسويؽ المرتبط بالقضية ىي الدعـ المالي أو العيني لنشاط معيف، ويستخدـ في المقاـ 
الأوؿ لموصوؿ إلى أىداؼ المؤسسة الخاصة، حيث يمكف أف نجد العديد مف الأمثمة أيف المؤسسة تقوـ 
برعاية الأحداث الرياضية مثؿ مباريات القدـ أو تنظيـ البرامج، حيث تنظـ ىذه الأحداث بشكؿ خاص 

 ,Kiran R)لدعـ القضية، وتستخدـ العائدات الناتجة عف تمؾ الأحداث لمعمؿ مف أجؿ تمؾ القضية

Nerkar, 2013, p83)،  كما أف الأىداؼ التي تسعى إلييا المؤسسة مف خلبؿ الرعاية تتمثؿ في زيادة 
 .الوعي، إظيار قيـ المؤسسة وعلبمتيا التجارية، مشاركة المستيمؾ، إحداث تجربة، وتوفير التميز

 : التسويق المباشر. 3.3.3

التسويؽ المباشر ىو بوضوح أحد أىـ الأساليب التي يمكف استخداميا لإيصاؿ رسائؿ التسويؽ 
المرتبط بالقضية، والعديد مف المؤسسات الخيرية مثؿ المؤسسات التي لدييا خبرة في ىذا المجاؿ، تقوـ 

في كثير مف الأحياف يعتبر الوصوؿ إلى قاعدة بيانات . بإدارة قواعد بيانات الملبييف مف السجلبت
 ,Adkins, 1999)المؤسسات الخيرية بمثابة الجائزة الكبرى لممؤسسات في علبقة التسويؽ المرتبط بالقضية

p121). 
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مف الواضح أنّو في حالة الشراكة أـ لا، يجب عمى الأطراؼ المعنية أف تكوف قاعدة بياناتيا متاحة، 
إذا كانت قواعد البيانات متاحة، قد يتـ الاتفاؽ عمى الظروؼ أو تطوير استراتيجيات تسويؽ مباشر جديدة 

، وبالتالي العلبقات مع (Tustin, Pienaar, 2007, p131)لدعـ وتعزيز شراكة التسويؽ المرتبط بالقضية
الزبائف أو الداعميف، سواء كانت جمعية خيرية أو قضية أو المؤسسات، لدييا أىمية كبيرة ويجب أف 

 . تتضمف عناية كبيرة

بطاقات الائتماف المتعاطفة تمثؿ أكبر مجموعة في ىذا الجانب مف التسويؽ المرتبط بالقضية، 
حيث أف العديد مف المؤسسات أطمقت بطاقات المتعاطفة أو بطاقات ائتمانية مشتركة في محاولة منيا 

عطاء شيء مقابؿ لممشاركيف، أعضاء أو  لجمع الأمواؿ لمقضية، زيادة الوعي بالعلبمة التجارية، وا 
 .(Baker, 2003, p678)مشجعيف

آلية عمؿ بطاقة الائتماف، عند الاشتراؾ في بطاقة معينة يتـ التبرّع منيا لجمعية خيرية أو لقضية 
بعض بطاقات الائتماف توفر لممستخدـ فرصة اختيار الجمعيات . اجتماعية، ويتـ الحصوؿ عمى امتيازات

 .الخيرية والقضايا لمدعـ، بينما البعض الآخر مخصصة لقضية معينة

 :الترخيص. 4.3.3

تدفع المؤسسة لاستخداـ شعار أو رمز الجمعية الخيرية أو اليوية عمى منتجاتيا أو خدماتيا، وىذا 
 . (Tustin, Pienaar, 2007, p131)يعتبر مف أكثر العلبقات التجارية

 :ترويج المبيعات.  5.3.3

ترويج المبيعات ىو بمثابة الفئة الواسعة، حيث ىناؾ مجموعة واسعة مف الخيارات والأنواع، ولكف 
ّـ التطرّؽ إلى الأكثر استخداما والأكثر ابتكارا وىي  :سيت

 : التبرّعات عمى أساس الشراء. أ
يعتبر مف أكثر الآليات المستخدمة في التسويؽ المرتبط بالقضية، حيث يتـ تقديـ التبرّعات لمقضايا 

عف طريؽ الشراء، كما ىو الحاؿ في معظـ المؤسسات، كما يتضمف الجمعيات الخيرية والقضايا بكؿ 
 ,Adkins)أحجاميا،  أي عف طريؽ عممية شراء المنتج يتـ التبرّع بجزء مف المبمغ لقضية اجتماعية معينة

1999, p126). 
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 :التبرّعات عن طريق تجربة أو تطبيق أو استخدام المنتج. ب
يمكف أف تستخدـ المؤسسة التبرّعات مف خلبؿ التجربة، الاستخداـ، التوقيع، لمحصوؿ عمى المنتج 

 .(Kiran, Nerkar, 2013, p83)أو الخدمة

 لتمثاؿ الحرية، عـ طريؽ  American Expressوأىـ مثاؿ عمى ىذا النوع، ىو ترميـ مؤسسة 
 .استخداـ بطاقة الائتماف

 :المسابقات، الألعاب وعمميات السحب. ج
مف خلبؿ ىذا النوع اكتسبت المؤسسات الخيرية العديد مف الفوائد، بمعنى يفوز الفرد في المسابقة 

 ,Baker, 2003)فلب يتحصؿ فقط عمى الجائزة، ولكف عمى التبرّع الذي تقدّمو المؤسسات لممؤسسات الخيرية

p680). 
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 خلاصة الفصل

وكخلبصة يمكف القوؿ أف المسؤولية الاجتماعية أصبحت اليوـ تتبوأ حيزا ومساحة كبيرة مف 
الأىمية عمى جميع الأصعدة والمجالات، وتحظى باىتماـ رفيع المستوى مف قبؿ المؤسسات لكونيا تعمؿ 

تـ مف خلبؿ ىذا الفصؿ التطرؽ إلى ماىية . عمى التحسيف مف مستوى المعيشة والارتقاء برفاىية المجتمع
المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات بالإضافة إلى أبعاد المسؤولية الاجتماعية وعرض لأىـ المبادرات 

 .الاجتماعية التي تعكس التكامؿ والتداخؿ بيف المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات والتسويؽ

أما في القسـ الثاني فقد تـ الإشارة إلى مفيوـ التسويؽ المرتبط بالقضية الذي يعتبر مف أىـ 
مبادرات المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، وىذا لما لو مف فوائد ومزايا كثيرة لجميع أطراؼ أصحاب 

المصمحة، بما فييا المؤسسات الربحية وغير الربحية بالإضافة إلى المستيمكيف، وفي المقابؿ يمكف أف 
ينجـ عنو مخاطر عديدة لممؤسسات وىذا ما إذا ما أساءت استخدامو، وليذا تـ التطرؽ إلى المبادئ 

الواجب إتباعيا عند إعداد برنامج التسويؽ المرتبط بالقضية، كما تـ التطرؽ إلى كؿ العوامؿ المفتاحية 
التي مف شأنيا تساعد المؤسسات في إنجاح ىذا البرنامج، حيث تـ تقسيميا إلى عوامؿ متعمقة بالقضية 

 .الاجتماعية، عوامؿ متعمقة بالتبرع بالإضافة إلى عوامؿ فردية متعمقة بالمستيمؾ

أما في العنصر الأخير مف الفصؿ فقد تـ التطرؽ إلى كؿ الأنواع الممكنة لبرامج التسويؽ المرتبط 
بالقضية، حيث ىذا يتوقؼ عمى عدة عوامؿ مثؿ وجود شراكة بيف المؤسسة والمؤسسة غير اليادفة لمربح، 

إذا كانت القضية ترتبط أو لا ترتبط مباشرة مع النشاط الرئيسي لممؤسسة، كذلؾ نوع التبرّع الذي قدمتو 
كؿ ىذه العوامؿ يمكف أف تجمع فيما بينيا وتخمؽ أنواع كثيرة مف برامج التسويؽ المرتبط . المؤسسة
كما تـ التطرؽ إلى كيفية اعداد برنامج ناجح لمتسويؽ المرتبط بالقضية يمكف أف تستدؿ بو . بالقضية

المؤسسات حيث تـ عرض أىـ مراحؿ اعداد البرنامج مف مرحمة التخطيط التي تـ فييا تحديد أىداؼ 
البرنامج واختيار الشريؾ المناسب واختيار القضايا الاجتماعية،بالإضافة إلى مرحمة التفاوض والإدارة 
وأخيرا عممية الاتصاؿ، حيث تـ فييا عرض لأىـ الوسائؿ الترويجية التي تساعد عمى إيصالو بطريقة 

 .صحيحة لممستيمكيف وكؿ الأطراؼ الفاعمة في المجتمع

 

 



 

 

 

 

 

 

 :الفصل الثاني

 صورة المؤسسة من المنظور التسويقي
 مدخل نظري تحميمي- 
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 :تمهيد

ّـ بيا  ، حيث تقضي في المؤسساتيعتبر تحسيف صكرة المؤسسة مف الانشغالات الرئيسية التي تيت
لؾ سنكات عديدة كتستثمر الكثير مف الطاقات البشرية كالمادية، إلّا أنو ليس مف السيؿ أبدا عمى ذ

نما  المؤسسة اكتساب صكرة جيدة، فيذه الأخيرة لا تساىـ فقط في تقديـ المؤسسة لممستيمكيف كالزبائف كا 
. تكسبيا ميزة تنافسية

يتـ التطرؽ مف خلبؿ ىذا الفصؿ إلى مفيكـ صكرة المؤسسة، خصائصيا كأنكاعيا، بالإضافة إلى 
عرض أىـ أنكاع كتصنيفات صكرة المؤسسة بصفة عامة كأىـ الأشكاؿ التي تأخذىا في الميداف التسكيقي 

بصفة خاصة، كما يتـ التطرؽ إلى أىـ المصطمحات كالمفاىيـ القريبة بصكرة المؤسسة كعلبقتيا بيا، 
 .كاليكية، السمعة كالتمكقع

أما في العنصر المكالي فسيتـ عرض عممية تككيف صكرة المؤسسة، مستكياتيا كأبعادىا، كفي 
 .الأخير يتـ الإشارة إلى كيفية قياسيا كتقييميا
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: ، خصائصها وأنواعهاصورة المؤسسة. 1
ّـ التطرّؽ مف خلبؿ ىذا العنصر إلى مفيكـ صكرة المؤسسة مف حيث التعريؼ كالأىمية،  سيت

 .بالإضافة إلى الخصائص التي تتميّز بيا، كالتركيز عمى أىّـ تصنيفاتيا

 :مفهوم صورة المؤسسة. 1.1

إف مفيكـ الصكرة في الميداف التسكيقي أخذ جذكره مف مفيكـ الصكرة في ميداف البحكث 
السيككلكجية، حيث تعدّدت التعريفات كالدراسات الخاصة بتعريؼ صكرة المؤسسة كأىميتيا يمكف عرضيا 

 : كالتالي

: تعريف صورة المؤسسة. 1.1.1
الانطباع العاـ المكجكد في " مف كجية النظر التسكيقية يمكف تعريؼ صكرة المؤسسة عمى أنيا

، كالتي تتككّف مف (James J. Liou, Mei-Ling Chuang, 2009, p1080)"أذىاف الجميكر نحك المؤسسة
مجمكعة متنكّعة مف الصفات المادية كالسمككية، مثؿ الاسـ التجارم، تصميـ المبنى، مجمكعة متنكعة مف 

 زبائفالانطباع عف الجكدة المقدّمة مف قبؿ كؿ شخص يتفاعؿ مع  كالمنتجات كالخدمات، التقاليد
 . (Sabbir Rahman, 2012, p57)"المؤسسة

أم عركض تقدّميا المؤسسة لمحصكؿ عمى "  صكرة المؤسسة عمى أنيا Kotlerكما عرّؼ ككتمر 
. (103، ص2010طالب علبء فرحاف، ) "مكقع متميّز في ذىف الزبائف، كبذلؾ يتحقؽ اليدؼ السكقي ليا

 "الإدراؾ العقمي الفكرم لممؤسسة المنعقد مف طرؼ فرد أك مجمكعة أك شبكة"كتعرّؼ أيضا عمى أنيا 

((Tuongdung Lenguyen, 2011, p19 تمؾ الصكرة الذىنية لممؤسسة التي يمكف إنشاؤىا بسرعة مف 
 .خلبؿ برامج الاتصاؿ

التصكّر العاـ لممؤسسة مف التزاميا لمختمؼ مسؤكلياتيا التي تمتد عبر "عمى أنيا أيضا تعرؼ ك
الخدمات المقدمة، مدل التزاميا بالمسؤكلية الاجتماعية كبرامج العلبقات مع / جكدة المنتجات

 ,Akande Aweneri Festus)المكظفيف، كعرض أصيؿ كمسؤكؿ لمقكة المالية، كممارسات بيئية جيدة 

2014, p29). 

 الذم تككف لمزبائف الانطباع العاـ مف التعاريؼ السابقة، يمكف أف نستنتج أف صكرة المؤسسة ىي
ّـ تخزينيا في الذاكرة كتحكيميا ، الأفكار، نتيجة المشاعر المتراكمة المكاقؼ كالخبرات مع المؤسسة، كالتي ت

ّـ استرجاعيا لإعادة بناء الصكرة، كتذكرىا عند سماع اسـ المؤسسةحيث إلى معاني ايجابية أك سمبية،  . يت
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 :أهمية صورة المؤسسة. 2.1.1
 أف لكؿ مؤسسة ليا صكرة ذىنية خاصة بيا سكاء كاف مخططا ليا أـ لا، Gregoryيرل الباحث 

، فقد أدركت ىذه الأخيرة (Christie, 2002, p6) كأف الصكرة الجيّدة ليا تأثير كبير عمى نجاح المؤسسات
مدل أىمية الصكرة الذىنية الجيدة، لذلؾ فقد استثمرت أمكالا طائمة في محاكلة ترسيخيا في أذىاف 

 .أصحاب المصمحة

مكف مف خمؽ القيمة كليا تأثير تػـُ  أف صكرة المؤسسة Pages كFerrand يفيرل كؿ مف الباحثك 
، كلكف قد لا يعكس ىذا الإدراؾ  الحقيقة قعمى سمكؾ المستيمؾ حيث تتضمف ادراؾ معيف لدم

 أف المؤسسات Epstein ك Staw اف؛ كمثاؿ عمى ذلؾ كجد الباحث(71ص، 2015صادؽ )المكضكعية 
التي تتبنّى تنفيذ تقنيات الإدارة الفعالة مثؿ برامج إدارة الجكدة الشاممة، تمكيف المكظفيف كفرؽ العمؿ 

.  لا تحقّؽ الأفضؿ مف الناحية الاقتصادية مقارنة بالمؤسسات التي لا تتبنىّ ىذه التقنياتاالمكجية ذاتي
عمى الرغـ مف أف ىذه المؤسسات تعتبر أكثر ايجابية مف حيث الابتكارات كجكدة الإدارة، إلّا أف 

صكرة المؤسسة مف ؿالتصكّرات تؤثّر عمى القرارات الشرائية لممستيمكيف كغيرىا، كبالتالي يمكف أف يككف 
 عمى الثركات الاقتصادية مقارنة باستخداـ المؤسسة لتقنيات ا أكبراكجية نظر الجميكر المستيدؼ تأثير

. (Staw, D.Epstein, 2000, p548) الفعالة الإدارة
 أف صكرة المؤسسة تساىـ في تحسيف السمكؾ كالمكاقؼ الفردية لممكظفيف، كتزيد Boydكما يرل 

 لو تأثير الإدراؾ إف ىذا .مف رضاىـ عف عمميـ، كما تتيح فرصة الكصكؿ إلى مكظفيف ذكم كفاءة أعمى
 بلبؿ خمؼ) كبير عمى قدرة المؤسسات عمى البقاء في ظؿ الظركؼ الحالية المعقدة كالمنافسة الشديدة

كما تعتبر الصكرة الذىنية لممؤسسات كاحدة مف أىـ المكارد غير . (384، ص2012، السكارنة
. المحسكسة التي تدعـ استمرارية الميزة التنافسية

مثؿ )لأنيا تعطي قيمة سيككلكجية إضافية لممنتجات بالنسبة لممؤسسة لمصكرة الجيدة أىمية كبيرة 
عندما يصعب تقييـ نكعية الخدمة، يككف التقييـ في درجة أعمى )كالخدمات التي تقدميا المؤسسات  (الثقة

، كما تساعد الصكرة (إذا كانت صكرة المؤسسة التي تقدميا جيدة، خلبفا لممؤسسة ذات الصكرة السمبية
الجيدة في الاقلبؿ مف المخاطر التي قد يممحيا الزبائف عند شرائيـ لخدمة أك منتج ما، كفي نفس الكقت 

تككف عكنا ليـ عند اختيارىـ لممنتجات التي تككف متشابية في كظائفيا كمتساكية مف ناحية الجكدة 
 كتأثير قكّة المبيعات الإعلبفكما تساىـ في زيادة فعالية . (35-33، ص ص 2003 غراىاـ داكلينغ،)
تدعـ بالإضافة إلى أنيا ، (الصكرة كالسمعة الايجابية ليا دكر كبير في مصداقية إعلبنات المؤسسة)

إدخاؿ المنتجات الجديدة للؤسكاؽ، تتيح فرصة الكصكؿ إلى المؤسسات المقدمة لمخدمات المينية كتعزّز 
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 يمكف القكؿ أف الصكرة الجيّدة لممؤسسة ، في الأخير.قكة المساكمة في القنكات التجارية مثؿ قنكات التكزيع
 .تزيد مف طكؿ المدّة الزمنية التي تقضييا المؤسسة في كسب عائدات مالية كبيرة جدّا

:  خصائص صورة المؤسسة.2.1
  :تتميز صكرة المؤسسة بمجمكعة مف الخصائص أىميا

منتج، ) في استدعاء صكرة الشيء الإنسافكتعني تدخؿ ذاكرة : الصكرة عبارة عف استحضار ذىني -
كانت قد أدركتو في كقت سابؽ، كالصكرة ما ىي إلا إدراؾ كتخزيف ثـ استحضار  (علبمة تجارية، مؤسسة

  (Lendrevie et all, 2003, p774)عند حدكث تنبيو

 الصكرة الذىنية لممؤسسة تتسـ بالديناميكية، كالقابمية لمتغيير كالتفاعؿ المستمر مع المتغيّرات الذاتية -
 كما تتفاعؿ مع المتغيّرات .للؤفراد، أك تمؾ الخاصة بالمؤسسة نفسيا أك بالمؤسسات المنافسة ليا

 (192، ص2004عجكة، كريماف، )المجتمعية المختمفة 

فالصكرة ىي تعبير عف معارؼ كمكقؼ المستيمكيف في كقت معيف كالمكاقؼ : الصكرة مستقرّة نسبيا -
كالاتجاىات كما ىك معركؼ تككف مستقرة نسبيا، لا تتغير إذا تعرضت إلى أحداث ىامة، مثلب نتيجة 

 ةدلـ تعرّض العلبمة إلى مشاكؿ لـ تعالج أك متميّزة، حدكث أزمة، إعلبنيةدخكؿ منتج جديد ناجح، حممة 
 . (Sallam Methaq, 2015, p333)ةطكيؿ

إف عامؿ الاستقرار يككف في صالح المؤسسة عندما تككف الصكرة جيدة في أذىاف المستيمكيف، 
فيي الأساس الذم تبنى عميو علبقة الألفة كالكلاء لمعلبمة التجارية، كما تعتبر كميزة تنافسية، فالمنافسة 

لا يمكف أف تحطـ بسيكلة كبسرعة الصكرة الجيدة، كفي المقابؿ يككف عامؿ الاستقرار نقمة عمى المؤسسة 
لى مجيكد كبير  .باعتبار أف عممية تعديؿ كتحسيف الصكرة تحتاج إلى كقت طكيؿ كا 

صكرة المؤسسة قابمة لمقياس باستخداـ أساليب البحث العممي، كيمكف التعرّؼ عمى طبيعة الصكرة  -
، 2015صادؽ ) يجابيةإ تغيّرات تطرأ عمييا سكاء كانت سمبية أك ةالمتككّنة لدل العملبء، كتحديد أم

 .(75ص

الصكرة مقصكدة كمخطط ليا بعناية، كىي بذلؾ تختمؼ عف الصكرة النمطية التي يككّنيا الأفراد - 
 عجكة، كريماف،)  مدركسةإعلبميةكتعتمد عمى برامج  ( كاف مصدرىاميما)بناء عمى معمكمات خاطئة 

 .(129، ص2008

 

 

 



  مدخؿ نظرم تحميمي –صكرة المؤسسة مف المنظكر التسكيقي .........................:الفصل الثاني

50 
 

 :أنواع صورة المؤسسة. 3.1
تتبنى الكثير مف المؤسسات مجمكعة مف القيـ التي تمثّؿ ىكيتيا المفترضة، كلكف قد لا تككف ىذه 

، لذلؾ فإف الصكرة الذىنية الذاتية لدييـ قد تككف زبائفالقيـ مدركة لدل أصحاب المصمحة مف مكظفيف ك
تصنيفات عديدة، كأخذت عدة مختمفة عما ىك مخطط ليا أف تككف، كعميو قد صنفت صكرة المؤسسة إلى 

أشكاؿ ترتكز عمى معايير محدّدة تحاكؿ مف خلبليا تحقيؽ التكامؿ فيما بينيا مف أجؿ بناء صكرة عامة 
عف المؤسسة لدل الجميكر بالتكافؽ مع الأىداؼ المخطط ليا، حيث يمكف تصنيؼ الصكرة كفؽ المعايير 

 :التالية
 : (حسب طبيعة الجمهور المستهدف)التصنيف الأول . 1.3.1

يمكف القكؿ أف أكؿ كأبسط تصنيؼ ىك تصنيؼ الصكرة في المؤسسة إلى صكرة داخمية كصكرة  
 :خارجية كالتالي

تعرؼ الصكرة الداخمية لممؤسسة عمى أنيا مجمكع الاعتقادات المكجكدة : الصورة الداخمية لممؤسسة. أ
، كبالتالي في ىذه الحالة الجميكر المستقبؿ ىك (Leclaire, 2012, p2)في عقكؿ المكظفيف نحك المؤسسة

طاراتيا)مستخدمي المؤسسة  كيككف الاتصاؿ أكثر سيكلة كمركنة، كذلؾ عف طريؽ الخطابات  (عماليا كا 
، (الصرامة، الجدية، الحكافز)التي يقدّميا مسؤكلكف المؤسسة، ككذا كيفية التعامؿ داخؿ المؤسسة 

بالإضافة إلى ثقافة التكظيؼ، إلى جانب كيفية تعامؿ المؤسسة مع زبائنيا كحتى المكرديف، بصفة 
 (.23، ص2006فاسي، )مختصرة ىي تمؾ الصكرة التي تحاكؿ المؤسسة نقميا إلى جميكرىا القريب 

كؿ العكامؿ سابقة الذكر ىي التي تتحكـ في رأم العامؿ حكؿ مؤسستو، لأف ىذا الأخير ىك الذم 
سينقؿ الصكرة الداخمية لممؤسسة إلى الخارج بحسب تأثره ككيفية تعامؿ المؤسسة معو، كبالتالي ىك الذم 

 .يحدد نكع الصكرة التي سينقميا سيئة أـ جيدة

 إذا كانت الصكرة الداخمية ىي الصكرة المكجية لمجميكر الداخمي : الصورة الخارجية لممؤسسة.ب
لممؤسسة، فالصكرة الخارجية ىي تمؾ المكجية للؤفراد خارج المؤسسة، كالكسائؿ المستخدمة في الحالتيف 

تككف مختمفة جدا، كما أف الاتصاؿ المتعمؽ بالصكرة يككف خارجيا، بحيث يحكـ جميكر المؤسسة 
الخارجي عمى صكرتيا مف خلبؿ جكدة منتجاتيا، مستكل إعلبناتيا، علبمتيا التجارية، مدل مشاركتيا في 

 .(Selda Ene, Ozkaya, 2014, p53)التظاىرات الرياضية كالأعماؿ الخيرية كالتطكعية 
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نشاء الشعكر الإيجابي نحكىا  مف خلبؿ الصكر المككنة لممؤسسة، تسعى ىذه الأخيرة إلى إيجاد كا 
مف طرؼ الجميكر المستيدؼ، كأف ىذه الصكر تتداخؿ كتتكامؿ فيما بينيا مف أجؿ إعطاء الصكرة الكمية 

 .عف المؤسسة

: (حسب اتصال المؤسسة وأهدافها)ثاني التصنيف ال. 2.3.1
، كىناؾ مف الباحثيف (07الشكؿ رقـ) تصنؼ صكرة المؤسسة إلى ثلبث أنكاعكفؽ ىذا المعيار، 

ّـ التطرّؽ ليذه الأنكاع كالتاليا رابعامف يضيؼ نكع  :، حيث سيت

 تصنيفات صكرة المؤسسة: (07)الشكؿ رقـ 

 
      Source : Mehor Hadj Mhamed, 2015, ‘le positionnement de l’image perçue de l’entreprise cas de 

l’industrie agroalimentaire’, thèse de Doctorat en sciences commerciales, Faculté des siences Economiques  et de 

gestion, Université Abou Bakr Belkaid Tlemcen, Algérie. 

الصكرة المرغكبة ىي ما ترغب المؤسسة في تكصيمو عف نفسيا إلى  :الصورة المرغوبة لممؤسسة .أ
 أف المؤسسة يجب أف تخطّط لصكرتيا في Borger، كقد أشار الباحث (Christie, 2002, p20)الجميكر

، 2009فاتح عبد القادر كآخركف، )أذىاف عملبئيا بشكؿ جيد بحيث تككف كاضحة كبدكف غمكض 
، الصكرة المرغكبة أك المطمكبة تتضمف كؿ النكايا المشتركة في المؤسسة سكاء كانت أقؿ أك أكثر (10ص

 كالتمكقع المطمكب الذم تريد المؤسسة ،كضكحا، كىي تمثّؿ الصكرة المثالية التي تريد المؤسسة نقميا
 .(Mehor Hadj Mhamed, 2015, p31) التعبير عنو

 الإستراتيجية كأىداؼ الاتصاؿ انطلبقا مف الأىداؼ للئستراتيجيةالصكرة المرغكبة ىي تحديد 
 مجمكع الخصائص  كالتي تعتبراليكية  إلى تحديد معايير ىذه الصكرة كالمتمثّمة فيبالإضافةلممؤسسة، 

 الجاذبية، كأخيرا  بالنسبة المئكية بكاسطة الاستثماراتكالتي تقاس: الشيرة،بالإضافة إلى الفيزيائية لممؤسسة
مثاؿ )مجمكع التمثيلبت الذاتية كالعاطفية التي تتمنى المؤسسة فرضيا عمى المحيط عبارة عف ىي كالتي 

كالشكؿ التالي يكضح ىذه . ذلؾ المؤسسة التي تحترـ المحيط، المؤسسة المبتكرة، المؤسسة الأخلبقية
 :(Morel, 2005, p131) :المعايير

 الصكرة المرغكبة 

 الصكرة المتكقعة

 الصكرة المدركة

   المفيكـ

   التنفيذ

 الإدراؾ



  مدخؿ نظرم تحميمي –صكرة المؤسسة مف المنظكر التسكيقي .........................:الفصل الثاني

52 
 

 
 مككنات الصكرة المرغكبة: (08)الشكؿ رقـ 

 
 
 
 
 
 
 

 

         Source : Thierry Libaret, 2008, « le plan de communication », 3
ème

 édition, DUNOD, Paris, France, 

p120. 

 ما ترسمو المؤسسة إلى مستقبمييا عف نفسيا، أثناء الاتصاؿ الصكرة المتكقعة ىي :الصورة المتوقّعة .ب
كما تعتبر عمى أنيا كؿ . بمحيطيا، مقاسة بطريقة مكضكعية، كمرفكقة بمعمكماتيا كتعميقاتيا التي تصدرىا

ّـ التعبير عمييا مف طرؼ المؤسسةالأقؿ أك الأكثر المعاني كالدلالات   Mehor Hadj) تناسقا كالتي ت

Mhamed, 2015, p31)كلكف يجب . ، كىي في منتصؼ الطريؽ بيف الصكرة المرغكبة كالصكرة المدركة
لا سيككف ىناؾ خطأ كاضح عند تصميـ  التحقؽ مف أف الصكرة المتكقعة مماثمة لمصكرة المرغكبة كا 

. الرسائؿ

السكارنة بلبؿ ) التصكرات، الأحاسيس كالعلبقات  عبارة عفىيالصكرة المدركة  :الصورة المدركة. ج
 بالنسبة لممؤسسة فيي الصكرة التي يدركيا الجميكر حكليا مف الأىـكتعتبر  (384، ص2012خمؼ، 

ّـ نشرىا، كما   الشخصي للؤفراد الذم يؤثّر عمى قراراتيـ الإدراؾعبر عمى تخلبؿ المعمكمات التي يت
الشرائية، كىي لا تتكافؽ مع الصكرة المرغكبة إلّا نادرا، لذاؾ يجب عمى المؤسسة تجديد أنشطة الاتصاؿ، 

. (Morel, 2005, p131) كما يجب قياس كتقييـ ىذه الصكرة بكاسطة دراسات ىادفة كمكضكعية
كتشير الدراسات بأف الصكرة الذاتية ىي ما يفكر المكظفكف كبماذا يشعركف، أما الصكرة المتكقعة 

ىي ماذا تفعؿ المؤسسة، في حيف أف الصكرة المدركة ىي ماذا يفكر المستيمؾ كما الذم يؤثر عمى 
 (.10، ص2009فاتح عبد القادر كآخركف، ) سمككو تجاه ىذه المؤسسة

 

 

 الشيرة 

 الجاذبية     اليكية

 الصكرة
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:  ثالثالتصنيف ال. 3.3.1
ّـ تقسيـ صكرة المؤسسة كفؽ ىذا التصنيؼ إلى أربعة أقساـ كالتالي : يت

 تظير عمى مستكل البمد مف جية كعمى الجميكر العريض كالفئات المختمفة :الصورة المؤسساتية. أ
للؤفراد التي تككنو مف جية أخرل، كتتطكر بفضؿ الاتصاؿ القائـ عمى القيـ الممثمة كالمنقكلة بكاسطة 

 (.53، ص2003دليك، ) المؤسسة لاسيما مف الناحية الاجتماعية كالاقتصادية

العمماء، الرؤساء، المديريف، ) ىي مجمكع التصكّرات المرتبطة بكفاءة الأفراد :الصورة المهنية. ب
كشخصيتيـ في مكاف العمؿ، كتعتبر السمطة، النجاح الميني، الكقت الكبير  (المرؤكسيف كزملبئيـ

، تمعب  (Roberts Morgan , 2003, p4)للبستثمار في المكظفيف كالطاقة ميمة في بناء الصكرة المينية
الصكرة المينية دكر كبير في الحياة التنظيمية نظرا لآثارىا عمى تحقيؽ القبكؿ كالمكافقة الاجتماعية، 

أف  Morel  (2005, p16) كما يعتقد الباحث .(Little, 2015, p8)السمطة، الرفاىية كالنجاح الميني 
 .الصكرة المينية مرتبطة ارتباطا كثيقا بنشاط المؤسسة الذم تمارسو

  ىذه الصكرة تتعمؽ أساسا بنكعية العلبقات كالركابط التي تصؿ بيف الجميكر :الصورة العاطفية. ج

 كالمؤسسة، حيث تقكـ المؤسسة بتشخيص ىذه العلبقات، بيدؼ تنمية رأس ماؿ العاطفي كالكدم بينيما

(Morel, 2005, p16) .
 كتتطكر مف خلبؿ تكاصميا القبمي أك البعدم مع جميكرىا الداخمي أك الخارجي :الصورة العلائقية. د
(. 53، ص2003دليك، )

 :أشكال صورة المؤسسة في الميدان التسويقي. 4.1
 أف Décaudinيكجد في الميداف التسكيؽ ثلبث أنكاع أساسية لصكرة المؤسسة، حيث كفقا لمباحث 

الصكرة تتككّف مف مجمكع التمثيلبت الكجدانية كالعقلبنية كالتي يربطيا الأفراد بمنتج، علبمة أك مؤسسة 
(Ingarao, 2004, p46)ّـ التطرؽ ليذه الأنكاع كلب عمى حدل كالتالي  :، حيث سيت

 :صورة المؤسسة ذاتها. 1.4.1

كىي الصكرة التي تريد أف تعطييا المؤسسة لنفسيا، حيث يندرج مفيكـ صكرة المؤسسة في إطار 
الاستراتيجية الشاممة لممؤسسة، كىي بذلؾ تبنى عمى المدل الطكيؿ، فبناء صكرة قكية تحتاج إلى كقت 
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لى نشاطات تسكيقية مكثفة كما تحتاج إلى إمكانيات مالية معتبرة كمتابعة كتقييـ دكرم  Aurore)طكيؿ كا 

Ingarao, 2004, p46). 
إف اكتساب الصكرة الحسنة لممؤسسة يساىـ في تحسيف القدرات البيعية لممؤسسة، كما يساىـ في 

، كما (زبائف، مكرديف)اكتساب القكة كالتأثير في السكؽ المالي كسكؽ العمؿ كتعزيز الثقة مع المتعامميف 
أف الصكرة الحسنة ىي بمثابة الرأسماؿ الضركرم لإقرار الشرعية لممؤسسة في عيكف الدكؿ كالحككمات 

 .كالييئات الاقتصادية كالاجتماعية
تسعى المؤسسة إلى تككيف الصكرة التي ترغب فييا مف خلبؿ عممية الاتصاؿ، عف طريؽ إبراز 

حماية المستيمؾ، المساىمة في )ماىيتيا، إمكانياتيا التقنية، البشرية كالمالية كالقيـ التي ترتبط بيا 
 (.38، ص2006بمقاسـ رابح،  )(...التطكر

 :صورة العلامة التجارية.  2.4.1
يعتبر مفيكـ صكرة العلبمة الأكثر شيكعا كاستخداما في ميداف التسكيؽ، أيف يستدؿ المستيمككف 

بجكدة المنتجات مف خلبؿ العلبمة التجارية، حيث تعتبر عمى أنيا جزء مف الممتمكات اللبمادية المرتبطة 
 .بالعلبمة التجارية مثؿ اسـ المنتج، التعبئة كالتغميؼ

مجمكع التعبيرات كالتمثيلبت " صكرة العلبمة عمى أنيا Décaudinكقد عرّؼ الباحث 
، فيي بذلؾ (Abyre, Allaoui, 2015, p2)كالاستحضارات العاطفية كالعقلبنية المرتبطة بالعلبمة التجارية

عبارة عف تكفيؽ بيف قيـ حقيقية، أفكار، مشاعر عاطفية، أحكاـ مكضكعية كغير مكضكعية عف كعي 
 كىنا المستيمؾ تتككف لديو مجكعة مف (Ratier, 2000, p12)كعف غير كعي حكؿ العلبمة المعنية 

كىذا يعني أف صكرة العلبمة تنبع مف خلبؿ تجارب الفرد جراء . المعتقدات حكؿ العلبمة التجارية
ىذه الصكرة قد ترتبط كتتشكؿ مف عناصر مختمفة، . استخدامو لممنتج أك تعرضو المتكرر ليذا المنتج

ّـ  فيي تتعمؽ بشيرة العلبمة، خصائص المنتج، خاصة الخصائص المممكسة التي في كثير مف الأحياف يت
بناء العلبمة التجارية عمى أساسيا، في حيف أف الخصائص غير المممكسة تعتبر أقؿ عرضة لممنافسة 

(Stephen Sondoh et all, 2007, p87) بالإضافة إلى الأسعار المطبقة، أماكف البيع الخاصة بيا، نكع ،
المستيمكيف الذيف يشتركنيا، فئة المنتجات، كما أنيا ترتبط بجنسية العلبمة التجارية، كبالقيمة الذىنية 

 . (Abyre, Allaoui, 2015, p2)المنسكبة الييا في حالة المنتجات ذات الجكدة العالية
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كيقكـ المستيمؾ بتخزيف صكرة العلبمة في ذاكرتو، بمعنى مجمؿ انطباعاتو سكاء كانت بالرضا أك 
بعدمو بعد استخدامو لممنتج، أك مف خلبؿ الكممة المنطكقة أك مختمؼ عمميات الاتصاؿ سكاء كانت تمؾ 

 .التي تقكـ بيا المؤسسة لإيصاؿ صكرة علبمتيا لممستيمؾ المستيدؼ أك التي لا تتدخؿ فييا
عمكما صكرة العلبمة تمكف مف تكليد أك خمؽ القيمة لمعلبمة مف حيث مساعدة المستيمكيف عمى 

معالجة المعمكمات حكؿ المنتج، تمييز العلبمة التجارية، تكليد أسباب لمشراء، بالإضافة إلى إعطاء 
 ,Martin S.Roth) الاحساس كالمشاعر الايجابية حكؿ العلبمة التجارية، كما أنيا تسمح بامتداد العلبمة

1995, p56)  
 :صورة المنتج. 3.4.1 

عمي )المنتج ىك حزمة المنافع المممكسة كغير المممكسة التي تشبع حاجة معينة لدل المستيمؾ 
، حيث نادرا ما يتّـ شراء المنتج لمككناتو الفنية (605، ص2010إبراىيـ الخضر، مؤيد حاج صالح، 

كخدماتو المرافقة، المنتج ىك أبعد مف ذلؾ ىك بعد رمزم كذؾ، لأنو يـُمكّف مف تمبية احتياجات عديدة 
 .لممستيمؾ في كقت كاحد كيمكف حصرىا في الاحتياجات المادية كغير المادية

 Aurore)، (رمزية) يمكف القكؿ أف كؿ منتج يحتكم عمى خصائص كظيفية كخصائص الصكرة 

Ingaro, 2004, p47) ،فالخصائص الكظيفية ىي خصائص ذات طبيعة مادية كتركيبة المنتج، الأبعاد 
الأداء التقني، سيكلة الاستخداـ، الصفات الحسية كالجمالية، كيضاؼ إلى ذلؾ بعض الخدمات المرافقة 

أما فيما يخصّ الخصائص الرمزية، فكؿ منتج لو محتكل رمزم . لممنتج كالضماف كخدمات ما بعد البيع
يرتبط بقيـ كدكافع خاصة، مع التعبير عف الشخصية أك الصكرة المرغكبة، حيث يبرز ىذا البعد الرمزم 

بشكؿ كاضح في المنتجات كالخدمات التي يصاحب استيلبكيا عامؿ التفاخر كالألبسة، العطكر 
 .(Ratier, 2000, p14)كالسيارات

يسيطر البعد الفني مف قبؿ العديد مف المؤسسات، لذا عمى المؤسسة أف تميز منتجاتيا بأبعاد 
أخرل، كما أف اتخاذ القرار يمكف أف يستند أكثر عمى الإدراؾ العاـ لممنتج الذم يتميز بالأبعاد العاطفية 

لأف شراء بعض المنتجات يمكف أف يككف كسيمة لمتعبير عف الكضع الاجتماعي لمفرد، كعف . كالرمزية
 .شخصيتو

كمف الضركرم أف تتكافؽ صكرة المنتج الذم تّـ شراؤه مع الصكرة التي يدركيا المستيمؾ، لأف ىذا 
الأخير يستخدـ صكرة المنتج مف أجؿ إبراز صكرتو الشخصية، كبالتالي الأفراد دائما ينظركف لممنتجات 

التكافؽ بيف الصكرة . التي يرغبكنيا أك لا يرغبكنيا مف حيث المعنى أك المفيكـ الرمزم ليـ كلغيرىـ
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 Birdwell). الرمزية لممنتج كالصكرة التي يدركيا المستيمؾ قد ينجـ عنو حيازة المنتج أك علبمتو التجارية

A, 1964, p76). 
في الكاقع دراسات التطابؽ التي أجريت بيف الصكرة الذاتية لممستيمؾ كصكرة المنتج خاصة في 

 ,Solomon)بعض فئات المنتجات أف المستيمكيف يفضمكف العلبمات التي تككف مطابقة كمماثمة ليـ

1983, p322). 

إف مفيكـ صكرة المنتج، خاصة مجمكع الرمكز الكاردة في استيلبكو، ىك مفيكـ ميـ جدا في مجاؿ 
التسكيؽ كىك مرتبط ارتباطا كثيقا بمفيكـ العلبمات التجارية، كبذلؾ فإف العلبمة التجارية الجيدة تعكد 
ف كاف متساك مف ناحية الخصائص  كتنعكس عمى المنتج، حيث بفضميا يعتبر كأفضؿ منتج حتى كا 

الفنية مع المنتجات المنافسة، كفي الكقت نفسو المنتج الذم يحمؿ صكرة ايجابية قكية ينعكس بدكره عمى 
 .صكرة العلبمة التجارية التي ينتمي الييا

فالصكرة التي يكسبيا : تظير العلبقة بيف المفاىيـ الثلبثة لمصكرة في الارتباط المتداخؿ بينيا
عمى المنتج يسقطيا عمى مينة المؤسسة حسب الميزات أك الكظائؼ التي  (الجميكر عامة)المستيمؾ 

يجدىا في المنتج كالمجيكدات التي تبذليا لإرضائو مف خلبؿ تكظيؼ التكنكلكجيا المكتسبة، ىذا مف 
صكرة العلبمة التجارية مف جية ثانية، كالعكس صحيح، بحيث أف كما أف صكرة المنتج تقكم جية، 

صكرة العلبمة تزيد مف قيمة المنتجات الجديدة التي تيدؼ إلى عرضيا المؤسسة في أسكاؽ جديدة أك 
حالية، ما يـُكسب ىذه المنتجات ميزة تنافسية ميما تساكت مميزاتيا أك خصائصيا التقنية مع الميزات 

 .التقنية لممنتجات المنافسة
أخيرا، ىذه القيمة الجكىرية التي تضيفيا صكرة العلبمة عمى صكرة المنتج كصكرة المؤسسة ناتجة 

 .عف تفاعؿ أدكات أساسية ىي مككنات صكرة العلبمة

 :المفاهيم المرتبطة بصورة المؤسسة وعممية تكوينها. 2
ّـ التطرّؽ مف خلبؿ ىذا العنصر إلى عرض أىّـ المفاىيـ القريبة كالمرتبطة بصكرة المؤسسة،  سيت

بالإضافة إلى عممية تككيف صكرة المؤسسة التي تتشكّؿ مف خلبؿ التأثيرات الداخمية كالخارجية لممؤسسة، 
 .كفي الأخير عرض مستكيات صكرة المؤسسة

 :(السمعة، الهوية، التموقع)المفاهيم المرتبطة بصورة المؤسسة وعلاقتها بها . 1.2
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ّـ تحديد ستة مفاىيـ مرتبطة بصكرة المؤسسة، كىي الشيرة، السمعة، اليكية، القيـ كالإدراؾ   لقد ت
ّـ التركيز عمى أىميا فقط كالمتداكلة بشكؿ كبير مثؿ السمعة، اليكية،  كتحديد التمكقع، لكف سكؼ يت

 .كالتمكقع

 :سمعة المؤسسة. 1.1.2
القيـ المنسكبة " بأنيا Dowlingىناؾ الكثير مف التعاريؼ لسمعة المؤسسة كمككناتيا، حيث يعرفيا 

المستحضرة مف طرؼ الشخص مف خلبؿ صكرة  (مثؿ الأصالة، الصدؽ، المسؤكلية كالنزاىة)لممؤسسة 
 .(Larry Percy, 2008, p58)" المؤسسة

مجمكع القيّـ التي تميّز المؤسسة مف طرؼ أصحاب المصمحة أك "كما يمكف تعريفيا عمى أنيا 
دراكيـ كتفسيرىـ  مجمكع القيـ التي يميّزىا أك ينسبيا أصحاب المصمحة لممؤسسة، كالقائمة عمى تصكّرىـ كا 

 (Gotsi, Wilson, 2001, p26)" لمصكرة التي نقمتيا المؤسسة عبر الكقت أك عمى مرّ الزمف

كبالتالي يمكف القكؿ أف سمعة المؤسسة ىي عبارة عف الأصكؿ التي تبنى مع مركر الكقت، كالتي 
تمثّؿ القيمة كالثقة الممنكحة لممؤسسة مف قبؿ أصحاب المصمحة، كما أنيا العنصر الأساسي الذم يشجع 

كؿ . عمى تحقيؽ الأىداؼ الإستراتيجية بما في ذلؾ خمؽ القيمة، النمك المربح كالميزة التنافسية المستدامة
مؤسسة لدييا سمعة فريدة مف نكعيا كخاصة بيا لا يمكف نسخيا، كىي تعتبر حماية ليذه المؤسسة في 

 (De Marcellis-Warin, Teodoresco, 2012, p7) الأكقات الاقتصادية الصعبة كفي حالة كقكع الأزمات

العلبمة التجارية، سمعة المؤسسة نفسيا : تتككّف سمعة المؤسسة مف ثلبث عناصر أساسية كىي
أم ما يعتقده الجميكر حكؿ المؤسسة أك حكؿ الأفراد داخؿ ىذه المؤسسة، مف ناحية أخرل ما يعتقده )

، كأخيرا سمعة أصحاب المصمحة التي تتعامؿ معيـ المؤسسة (المكظفكف عف المؤسسة التي يعممكف فييا
 .بشكؿ مباشر أك غير مباشر

تتككف السمعة مف مجمكع الصكر الذىنية التي تراكمت في ذىف المستيمؾ خلبؿ فترة مف الزمف 
كتتشكؿ الصكرة الذىنية عبر مجمكعة كبيرة مف . كساعدتو في تشكيؿ رأم محدّد حكؿ مؤسسة ما

، فالسمعة (Dominik Heil, Weittaker, 2011, p263)الانطباعات التي أتت مف خلبؿ رسائؿ ليا مضمكف
تنبثؽ مف التجربة الفعمية، بينما الصكرة قد تككف مجرد تكقعات ذىنية لـ تنعكس عف تجارب كممارسات 

في الكاقع، كتؤكد البحكث كالدراسات أف السمعة التي تتمتع بيا المؤسسة تعتبر ثركة إستراتيجية ذات قيمة 
 .كبرل

 : هوية المؤسسة. 2.1.2
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التسميات كالرمكز التي تستخدـ لتعريؼ المؤسسة بنفسيا لمجميكر " عمى أنيا Dowlingيعرؼ 
 ,Dowling) " مثؿ اسـ المؤسسة، الشعار، الإعلبنات، الإشارة، كغيرىا )كلتميزىا عف المؤسسات المنافسة 

2004, p20) 

مجمكعة الخصائص المترابطة لممؤسسة، مف خلبليا ترسـ "كما تعرؼ أيضا عمى أنيا 
  :كتتألؼ اليكية مف ثلبثة أجزاء. Cees et all, 2007, p66) (خصكصيتيا كاستقرارىا ككحدتيا

 (..الشعارات، كالزم الرسمي كالألكاف)تصميـ المؤسسة  -

 (...الإعلبف، العلبقات العامة كالمعمكمات)اتصالات كعلبقات المؤسسة  -

 .(القيـ الداخمية كالأعراؼ)سمكؾ المؤسسة  -

تمكّف ىكية المؤسسة ىذه الأخيرة مف التركيز في السكؽ كمنحيا مكقع خاص فيو، كفي كثير مف 
كعميو فإف صكرة المؤسسة ىي  الأحياف ىكية المؤسسة تعكس الشخصيات كالقيّـ التي ترتبط بالمؤسسة، 

تمثيؿ المؤسسة المدركة بكاسطة الجميكر المستيدؼ، في حيف أف ىكية المؤسسة ترتبط بالطريقة التي 
 . تقدّـ بيا المؤسسة نفسيا ليذا الجميكر

 .مف خلبؿ الشكؿ المكالي يمكف ابراز العلبقة بيف صكرة المؤسسة كىكيتيا

 علبقة الصكرة باليكية: (09)الشكؿ رقـ

 

 

 

       Source: Kapferer J. N, 1995, « les marque capitale de l’entreprise », édition d’organisation, Paris, France, 

p110. 

يكضح الشكؿ أعلبه أف الصكرة مفيكـ مرتبط بمفيكـ الاستقباؿ، حيث تعكس الكيفية التي 
يستحضر بيا المستيمؾ المنتج، العلبمة أك المؤسسة، بينما اليكية ىي مفيكـ مرتبط بمفيكـ الإصدار 

كىي تعكس الشكؿ الذم تريد بو المؤسسة تقديـ نفسيا، كىذا يعني أيضا أف اليكية تستند عمى  (الإرساؿ)
 . (Kapferer J.N, 1995, p109)ما ىي عميو حقيقة المؤسسة، أما الصكرة فتمثّؿ ما يتّـ رؤيتو فقط

ظاىر ) أف الصكرة متغيرة كتيتـ بظاىر الأشياء أكثر مف صميميا Kapfererكما كجد الباحث 
، بينما اليكية تعكس رغبة رجؿ التسكيؽ في الذىاب إلى أبعد مف الأشياء (العلبمة أكثر مف ماىية العلبمة

 .(Kapferer J.N, 1995, p109)السطحية كالغكص في أعماؽ ككاقع المؤسسة

 

 صورة المؤسسة
 هوية المؤسسة

 تشويش المنافسة مصادر أخرى

 الإشارات الصادرة
 

 (الإرسال)الإصدار  الوسائل الاستقبال
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 : التموقع. 3.1.2
إف دراسة التمكقع تيدؼ إلى معرفة المكانة التي تحظى بيا المنتجات المتنافسة في أذىاف 

 .المستيمكيف، حتى تتمكف المؤسسة مف تحديد كبكؿ يقظة المكقع الذم يجب احتلبلو لمكاجية المنافسة
منتج، علبمة تجارية، )خيار استراتيجي يبحث عف إعطاء عرض "حيث يعرؼ التمكقع عمى أنو 

، 2015حاجي، بكشنافة، " )كضعية صادقة، مختمفة كجذابة في قمب السكؽ كذىنية العملبء (مؤسسة
 ,Gilles Marion et all):كما تتضمف عممية التمكقع ثلبث أفكار أساسية يمكف حصرىا كالتالي. (4ص

2001, pp 15-16) 
ظيار المكاف المطمكب الذم يجب أف تأخذه العلبمة في ذىف : التمكقع غاية - بحيث يقكـ بتحديد كا 

 .العملبء المستقبميف، أم يشير إلى التمكقع المراد أك المرغكب

لأنو يتطمّب اتخاذ عدة قرارات تتعمؽ بخصائص الخدمة أك المنتج، تحديد : التمكقع عمميات -
 .أسعارىا، اختيار نقاط البيع، السياسة التركيجية

حيث أنو المكاف الذم يشغمو المنتج أك العلبمة في ذىف العميؿ مقارنة بالمنافسة، : التمكقع نتيجة -
 .كىك عبارة عف التمكقع المدرؾ

ّـ  يرتبط مفيكـ التمكقع بمصطمح صكرة المؤسسة كلكف غير مطابؽ تماما ليا، فالمستيمؾ لـ يعد ييت
فقط بالجانب الاستيلبكي النفعي لممنتج، بؿ أصبح اىتمامو يشمؿ جانب آخر مرتبط باستحضار صكرة 

 .المؤسسة كبناء الانطباع حكؿ المنتج، العلبمة كالمؤسسة
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 :كالشكؿ المكالي يكضّح العلبقة بيف ىذه المفاىيـ مع صكرة المؤسسة كالتالي

 (اليكية، السمعة، التمكقع)المفاىيـ المرتبطة بصكرة المؤسسة : (10)الشكؿ رقـ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

اليكية، : تككيف سمعة المؤسسة"، 2003غراىاـ ، ترجمة كليد شحاتة،  داكلينغبالاعتماد عمى  مف إعداد الطالبة :المصدر
 .، مكتبة العبيكاف، الرياض، السعكدية"الصكرة كالأداء

كيؼ تتداخؿ المفاىيـ الأربع لميكية، الصكرة، السمعة كالتمكقع في  (10)يكضح الشكؿ رقـ 
بعضيا، حيث يبيف الجزء الأعمى مف الشكؿ أف اليكية الجيدة لممؤسسة تعطي أثريف محتمميف لصكرة 

أكليما يستطيع الناس أف يربطكا بصكرة صحيحة كدكف خطأ بيف المؤسسة كرمكز ىكيتيا، : المؤسسة
فتساعد رمكز ىذه اليكية الجميكر في استعادة الصكرة التي يحممكنيا في ذاكرتيـ عف ىذه المؤسسة كقد 

 .أك مشاعر حسية عنيا/تككّف صكرة ذىنية ك

 
 رمكز ىكية المؤسسة         مزايا تعريفية

           هوية المؤسسة 

 التعرؼ عمى المؤسسة كتمييزىا
 استرجاع الذاكرة   

 تعزيز
 صكرة المؤسسة 

 القيـ كالأدكار كالسمكؾ المناسب لممؤسسة

     سمعة المؤسسة

 الاحترام والتقدير للمؤسسة

 دعم ثقة طمأنينة وإئتمان

:العلامة التجارية المميزة  

 تموقع
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العنصر المنطقي : كحسب تعريفات صكرة المؤسسة فإف ىذه الأخيرة تضـ اثنيف مف المككنات
، ككلبىما يدركو المرء في ذىنو في الكقت نفسو، كىما (الشعكر)كالعنصر العاطفي  (الاعتقاد الإدراكي)

 .عنصراف منسجماف معا كمنيما تتككف الصكرة الكمية لممؤسسة
مع القيـ التي يؤمف بيا الفرد  (أم صكرتيا)إذا تطابقت بعض المعتقدات كالمشاعر نحك مؤسسة ما 

حكؿ السمكؾ الملبئـ لممؤسسة، تتككف لدل ىذا الفرد عندئذ سمعة جيدة ليذه المؤسسة، كىذا ينطبؽ عمى 
، كبالتالي (الزبائف)كأصحاب المصمحة فييا مف الخارج  (المكظفيف)ذكم العلبقة بالمؤسسة مف الداخؿ 

غراىاـ )تمثّؿ السمعة الجيدة لممؤسسة التكافؽ التاـ بيف صكرة المؤسسة كمنظكمة القيـ الخاصة بالفرد 
 (.48، ص2003داكلينغ، 

كعندما يكجد تطابؽ جيد بيف القيـ التي يؤمف بيا الفرد كالاىتماـ بالمؤسسة كصكرتيا، تصبح سمعة 
المؤسسة علبمة تجارية متفكقة، كىذا بدكره يقكد إلى المستكيات العميا مف الثقة كالطمأنينة كالدعـ مف 

، ككنتيجة لكؿ ىذا يسمح (Aurore Ingarao, 2004, p46)جانب الميتمّيف بالمؤسسة كالمكظفيف كالعملبء
بإعطاء العلبمة التجارية ككذا المؤسسة كمنتجاتيا كضعية صادقة كجذابة في قمب السكؽ كفي ذىنية 

 .العملبء مقارنة بالمنافسيف، كىذا ما يطمؽ عميو بالتمكقع
مف الميـ تكضيح ىذه المفاىيـ الثلبثة المختمفة، لأف ىذه المفاىيـ مترابطة كغالبا ما يساء فيميا، 
الصكرة ىي تصكر الجميكر حكؿ كيؼ تقكـ المؤسسة بتقديـ نفسيا في الكاقع أك فعلب، في حيف ىكية 
المؤسسة تشير إلى العرض أك التقديـ الذاتي لممؤسسة مف خلبؿ شعار المؤسسة، الألكاف أك أم إشارة 

سمعة المؤسسة ليا معنى فريد مف نكعو . يمكف النظر إلييا بسيكلة مف قبؿ مختمؼ الجيات كالجماىير
أك خاص كطكيؿ الأمد مقارنة بصكرة المؤسسة، كالأىـ مف ذلؾ أنيا تتطمب سمسمة متناسقة باستمرار مف 

كبالتالي ينظر لسمعة المؤسسة . البرامج، كما ينبغي أف تصاغ بدقة بما يتماشى مع إستراتيجية المؤسسة
 باعتبارىا المصدر الرئيسي لمتميز، أم لمحصكؿ عمى الميزة التنافسية في بيئة الأعماؿ المتغيرة

(Zulhamri, 2009, p171). 

 : عممية تكوين الصورة الذهنية. 2.2
لمعرفة تأثير صكرة المؤسسة، يجب أكلا فيـ ما ىي المتغيرات أك المككنات التي تشكؿ صكرة 

 .المؤسسة، حيث يكضح الشكؿ المكالي الإطار المفاىيمي لعممية تككيف صكرة المؤسسة
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 عممية تككيف صكرة المؤسسة: (11)الشكؿ رقـ   

 
 
 
 
 
 

 

 

 ,Kotler Philip, Keller Kevin, Dubois Bernard, Manceau Delphine بالاعتماد عمى  الطالبةإعدادمف : المصدر

2006, Marketing management, 12ème édition, Pearson Education, Paris, France..  

أف ىناؾ العديد مف المصادر عمى شكؿ مزيج تؤثر عمى صكرة المؤسسة،  (11)يكضح الشكؿ رقـ 
حيث يمكف تقسيميا إلى قسميف رئيسييف، المجاؿ الداخمي كالذم يمكف التحكـ فيو كالسيطرة عميو، 

 .كالمجاؿ الخارجي الذم مف الصعب السيطرة عميو
المتغيرات الداخمية بالنسبة لممؤسسة كالتي يمكف السيطرة عمييا تـُستخدـ لمتأثير عمى صكرة أصحاب 
المصمحة لممؤسسة، أما المتغيرات الخارجية التي ليست ليا سيطرة مباشرة مف طرؼ المؤسسة يمكف مع 
ذلؾ أف تؤثر بشكؿ غير مباشر، عف طريؽ استخداـ المتغيرات الداخمية، عمى سبيؿ المثاؿ، عف طريؽ 
الحملبت الإعلبنية أك الرعاية لتحسيف الصكرة، كىذه الجيكد يمكف أيضا أف تساعد في تحسيف صكرة 

 .الصناعة التي تعمؿ فييا المؤسسة

 :في المجال الداخمي لمتأثير. 1.2.2
 :ىناؾ عمى الأقؿ ستة مصادر رئيسية تؤثر كتساعد في تككيف صكرة المؤسسة كىي

، (Morel, 2005, p18)تعتبر اليكية المرئية أكؿ ىكية يراىا الجميكر في المؤسسة : الهوية المرئية. أ
الصكرة الذاتية المثالية التي تريد المؤسسة ايصاليا لمجميكر كمختمؼ أصحاب "كتعرؼ عمى أنيا 

المصمحة، كما تعتبر عمى أنيا الشخصية المرئية لممؤسسة، الناتجة عف مجمكع التعبيرات المرئية لاسميا 
  (Westphalen, 2001, p289)" أك علبماتيا

المجاؿ الداخمي لمتأثير كالقابؿ لمتحكـ مف طرؼ 
 المؤسسة

 .شخصية كىكية المؤسسة -
 .صكرة العلبمة التجارية -
 .العلبقات العامة -
 .سمكؾ مكظفك الخطكط الأمامية -
 .مكاقع الأنترنت أك المكاقع الالكتركنية -

 

المجاؿ الخارجي لمتأثير كغير قابؿ 
 لمتحكـ مف طرؼ المؤسسة 

 .صكرة الصناعة -
 .صكرة بمد المنشأ -
 .الكممة المنطكقة -
 .التقارير الصحفية -

 

                صكرة المؤسسة

 المستيمكيف أصحاب الأسيـ مجمس الإدارة المكرديف العامميف المجتمع المستيمكيف
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شارة خارجية عف الالتزاـ الداخمي، " كما تعتبر عمى أنيا جزء مف اليكية العميقة لممجمكعة، كا 
 كىي  (Mary Jo Hatch, Majken Schultz,1997, p358)" كعممية تقديـ الخدمة لمتذكير بأىدافيا الحقيقية

، كتتككف ىكية (...كالأغمفة، الممفات كالأكراؽ)تقكـ بنقؿ صكرة المؤسسة بفضؿ مختمؼ الحكامؿ المرئية 
 : المؤسسة مف مجمكعة عناصر يمكف ذكر أىميا كالتالي

 :الشارة والميثاق البياني/ أولا
التمثيؿ البياني أك اليندسي لاسـ المؤسسة، اسـ المنتج أك " عمى أنيا Logotypeتعرّؼ الشارة - 

 (Vincent et all, 2013, p45)" الخدمة أك العلبمة، كىي كؿ شكؿ بياني يمثؿ اسـ كرمز كألكاف المؤسسة
بالإضافة إلى أف شارة أك رمز المؤسسة تسمح ليا بالتميز عف منافسييا، حيث إذا كانت الشارة بسيطة 

 ,Lendrevie, J. Levy, D. Lindon)كعادية فإنيا تنسى بسيكلة، كما أف الشارة المعقدة يصعب تذكرىا 

2003, p790) . ،كبالتالي يعتبر بناء شارة المؤسسة في غاية الأىمية كيتطمب إستراتيجية خاصة بو
بالإضافة إلى الشعار الذم يجب أف يعكس صكرة المؤسسة كنشاطاتيا، كيعزز مف صكرتيا كيـُطمئف 

زبائنيا، كبالتالي ىناؾ شركط يجب تكفرىا في الشارة حتى تككف أداة معبرة عف المؤسسة، كمف بيف أىـ 
ىذه الشركط أف تككف متماسكة، بمعنى أف ترمز إلى ىكية كشخصية المؤسسة كتتكافؽ مع صكرتيا، كما 
يجب إدخاليا في سياسة الاتصاؿ كتككف قابمة لمتكيؼ بحيث تككف قابمة لمظيكر عمى الأكراؽ، الغلبؼ، 

المحلبت، السيارات كأدكات الاتصاؿ، كما أنيا يجب أف تككف سيمة التذكر كمستمرة، حيث أف العمر 
 سنة كعمى المؤسسة تطكيره لكي يصبح المعنى مألكفا 15 إلى 10المتكسط لشارة المؤسسة يككف مف 

 . (Debourg et autres, 2004, p609)كيعكس التطكر الداخمي كالتمكقع الجديد
الديناميكية، )يتضمف الميثاؽ البياني كيترجـ جميع قيـ المؤسسة : Carte graphiqueالميثاؽ البياني - 

، (الداخمية كالخارجية)، كبالتالي فيك أمر بالغ الأىمية كذلؾ لجميع اتصالاتيا (..الابتكار، الأناقة
 .(Westphalen, 2001, p283)كالعنصر المركزم لمرسكـ البيانية ىك الشعار

الميثاؽ البياني عبارة عف مجمكعة مف القكاعد التي يجب احتراميا مف أجؿ استعماؿ الشارة 
، ككذا مف أجؿ (اختيار الأكصاؼ المستعممة مف أجؿ طباعة النص (كأبعادىا، أسمكب طباعة العلبمة

استعماؿ الألكاف كالمختارة مف طرؼ المؤسسة، حيث احتراـ ىذه القكاعد يسيؿ تأسيس اليكية المرئية 
كمجمكع ىذه القكاعد تسجؿ في كتاب المعايير البيانية حيث يحتكم . (Morel, 2005, p127)لممؤسسة 

عمى تقديـ شامؿ لممؤسسة كسياستيا الاتصالية كعرض استراتيجياتيا في ضكء الاتصاؿ المرئي بالإضافة 
 .إلى أسباب الاختيار البياني، معناه الرمزم، دكره كأىدافو المختمفة
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 :(البيئة المادية والاجتماعية)الأجواء العامة داخل المؤسسة وشكمها الخارجي / ثانيا
المحيط المادم كالاجتماعي يعتبر أىـ مركبات الصكرة بحيث أنو يمكف مف تمييز المؤسسة مف 

خلبؿ شكميا الخارجي كيؤثر فييا، فإذا كانت المؤسسة تريد أف تجذب إلييا أكبر عدد مف الزبائف يجب أف 
ّـ بآلاتيا كأثاثيا كذلؾ مف خلبؿ  ّـ بمبانييا، ككالتيا، كبديككرىا، كأف تحسف اختيار الألكاف كتيت تيت

 :العناصر التالية
مف الميـ جدا لممؤسسات الاستثمار في العقارات ككنيا تتحكـ بصفة أساسية في  :مكقع المؤسسة -

الانطباع الأكلي لممتعالميف معيا، لكف ما لا يجب إىمالو ىك مكقع المؤسسة، أم عنكانيا لأنو الاكؿ 
الذم يتمقاه الزبكف، لذا يجب عمى المؤسسات الاختيار كبعناية مكقع كمكاف نشاطيا، كىذا مف أجؿ 

إعطاء صكرة جيدة عنيا، كما أنو مف الأفضؿ أف لا يككف بعيدا عف المدينة، أك في منطقة صناعية 
مشيكرة بالتمكث، بالإضافة إلى أنو عمييا اختيار الحي الذم تنشط فيو لإعطاء انطباع جيد لممتعامميف 

مع نشاط المؤسسة، حيث كؿ ىذا يؤثر عمى  (طرازه كعمره)معيا، كمبنى المقر يجب أف يتلبءـ تصميمو 
 ..(de menton, 1995, p7)صكرتيا كسمعتيا 

يعتبر الشكؿ الخارجي كالتصميـ الداخمي لممؤسسة العناصر المرئية : ىندسة كديككر المؤسسة -
الأكلى التي تبرز شخصيتيا، فيي تساعد عمى التعرؼ عمى المؤسسة كتمييزىا في أذىاف المستيمكيف، 

 كما أف المديريف يعتبركف أف (Westphalen, 2001, p147)كبالتالي فيي تنقؿ صكرتيا إلى جميكرىا 
اليندسة الجيدة كالجذابة لمبنايات ىي طريقة لخمؽ ىكية قكية لممؤسسة، لذا أصبحت المؤسسات تنفؽ 

مبالغ ىامة مف الأمكاؿ في سبيؿ إنشاء بناء متميز يساعد عمى تحسيف كتطكير صكرتيا، بالإضافة إلى 
نظافة المكاف، ترتيبو، تكييؼ الديككر مع نشاط المؤسسة، الاختيار كالمزج بيف الألكاف، الإضاءة 

الملبئمة، كبعض الممسات الفنية التي تثير الانتباه تمعب دكرا ىاما في التأثير عمى تصكّرات الأفراد 
 (Christopher Lovelock, 2008, p328) كمكاقفيـ كسمككيـ 

يعتبر حسف الاستقباؿ كمعاممة الزبكف مف العناصر الأكثر أىمية، بحيث : الاستقباؿ كالمعاممة -
يمكف اعتبارىا العممة الصعبة التي تمتمكيا المؤسسة، كما أنيا تترؾ انطباعا خاصا لدل الزبكف، قد يدفعو 

، حيث مف الأمكر التي يجب أخذىا (38، ص2006فاسي، )لتغيير كجية نظره كميا بخصكص المؤسسة 
بعيف الاعتبار كالتي تؤثر عمى صكرة المؤسسة ىي أف تككف قاعة الانتظار بعيدة نكعا ما عف نشاط 
المؤسسة، كالدقائؽ التي يقضييا الزائر في الانتظار يجب أف تستغميا المؤسسة في إيصاؿ المعمكمات 

 ,de menton)حكليا، مف خلبؿ إعطائو جرائد كمجلبت ككتيبات تتعمؽ بالمؤسسة كبالتعريؼ بنشاطيا

1995, p20). 
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يعتبر الزم الرسمي أحد العكامؿ التي تساعد عمى إعطاء صكرة حسنة عف : الزم الرسمي لممؤسسة -
المؤسسة، حيث أصبحت المؤسسات اليكـ تطالب مكظفييا بارتداء ىذا الزم الذم يعزز مف إعلبف 

المؤسسة كتككيف ىكيتيا، مف خلبؿ تعكيد الجميكر عمى اسـ المؤسسة كشارتيا، كما أنو يجعؿ المكظفيف 
يفيمكف بأنيـ يمثمكف المؤسسة التي يعممكف فييا، مما ينمي لدييـ نكع مف الإحساس بالانتماء لمؤسسة 

كىك ما يزيد مف كفاءتيـ لمينية كخدمتيـ لمزبائف، بالإضافة إلى أنو يساعد الزبكف عمى التمييز بيف 
 .مكظؼ المؤسسة كشخص آخر، مما يترؾ لديو انطباعا حسنا عف المؤسسة

كما أف الزم الرسمي المكحد التي تعطيو المؤسسة لمكظفييا يعكد بفكائد كثيرة لممؤسسة، كمف بيف 
الأسباب التي دفعت بالمؤسسات تكحيد الزم الرسمي ىي لخمؽ صكرة عمؿ جذابة، حيث تساعد عمى 

 .الاحتفاظ بالعملبء، كتركج لممؤسسة أك علبمتيا التجارية
عند ارتداء المكظفيف لمزم المتضمف عرض شعارات المؤسسة كألكانيا يساعد في تمييز العلبمة 

كتعتبر كذلؾ بمثابة إعلبنات مجانية متحركة خاصة إذا . التجارية كالأعماؿ في الأسكاؽ التي تخدميا
كما تساىـ في تحسيف . كانت مصممة بشكؿ جيد، كبالتالي فيي تـُركج لممؤسسة كمنتجاتيا بشكؿ مجاني

 (Kathy Nelson, Bowen, 2000, p87)صكرة المؤسسة

كالأجكاء العامة داخميا مف الممكف أف  (داخميا كاف أـ خارجيا)يمكف القكؿ أف شكؿ المؤسسة العاـ 
تككف رأسماؿ حقيقي لممؤسسة يساىـ في استمرارىا كيحسف صكرتيا لدل زبائنيا كمتعاممييا، لذا يجب 

عمييا دائما الاىتماـ بشكميا كمحاكلة الظيكر عمى أحسف ما يككف للبستمرار كتحقيؽ أىدافيا الرئيسية ألا 
 .(Marlen et all, 2010, p4)كىي الصكرة الجيدة كالمستمرة

مثؿ الإيرادات السنكية لممؤسسة )تعرؼ الشخصية عمى أنيا مجمكع الخصائص الكمية : الشخصية. ب
كالتي كضعت ( مثؿ سمعة المؤسسة كجكدة منتجاتيا أك خدماتيا)كالخصائص النكعية  (كعدد المكظفيف

مع بعضيا البعض لتشكيؿ شخصية المؤسسة كالتي تميزىا عف غيرىا مف المؤسسات، كما يشير مصطمح 
. (Balmer, 2001, p256)الشخصية لمف كما ىي المؤسسة، بدلا مف كيؼ ينظر إلييا مف قبؿ الجميكر

كبالتالي يمكف القكؿ أف شخصية المؤسسة تـُصنع مف خلبؿ رؤية المؤسسة، الرسالة، التكجو، الأسمكب 
 (.57، ص2014يكب، )الإدارم، التاريخ كالأىداؼ، كخلبؿ ىذه الشخصية تتشكؿ ىكية المؤسسة 

عصر التكنكلكجيا كالمنافسة، عدد قميؿ مف المنتجات يمكف تمييزىا عف بعضيا  في: العلامة التجارية. ج
البعض، عندما لا تككف ىناؾ اختلبفات كاضحة بيف ىذه المنتجات، صكرة العلبمة التجارية تمعب دكرا 

 . ىاما في نجاح أك عدـ نجاح المنتج
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. إف مفيكـ العلبمة التجارية لممؤسسات يعتبر مفيكـ يرتبط ارتباطا كثيقا بصكرة المؤسسة كسمعتيا
فكؿ المفاىيـ الثلبثة تبنى عمى أساس تصكرات مجمكعات أصحاب المصمحة المختمفة، كتكفر العلبمة 

 . التجارية لممؤسسة التميز عف منافسييا
اسـ، مصطمح، إشارة، رمز، رسـ " العلبمة التجارية عمى أنيا Duboi  كKotlerحيث عرؼ كؿ مف 

أك أم تنسيؽ بيف ىذه العناصر المستخدمة أساسا لمتعريؼ بسمع كخدمات المؤسسة كتمييزىا عف 
 (Kotler et autres, p314)" منافسييا

" الثقة المتراكمة طكاؿ سنكات في ذىف المستيمؾ لبعض المنتجات"كما تعرؼ العلبمة التجارية عمى أنيا 
 (2، ص2011بزقرارم، قاسمي ، )

أف مفيكـ العلبمة التجارية يدكر حكؿ ستة أقطاب أك عناصر Duboi ك Kotler كحسب كؿ مف 
 :(Vandercammen et all, 2002, p314)كىي

 ىي سيارة تكحي  Mercedesالعلبمة ترتبط في ذىف المستيمؾ بخصائص معينة، مثلب  :الخصائص- 
 .بالصلببة، غالية السعر، متفكّقة مف ناحية التصميـ، كأيضا تدكـ طكيلب كمتميزة

العلبمة تتصؿ بالمزايا الكظيفية كالنفسية التي ترتبط بخصائص المنتج، مثلب : المزايا أك فكائد الزبكف- 
أنا " كالصلببة تعني" لست بحاجة لشراء سيارة لعدة سنكات" خاصية أنيا تدكـ طكيلب في نفس الكقت تعني

 ".في مؤمف مف الحكادث كالصدمات
 ىي أيضا الأداء المتفكؽ، الأناقة Mercedesإف العلبمة تدؿ عمى ثقافة المؤسسة المنتجة، : القيّـ- 

 .كالتقاليد العريقة
 ىي  Fiat ىي ألمانية Mercedesالعلبمة تشير في نفس الكقت إلى انتماء ثقافي معيف، : الثقافة- 

 .فرنسية Renault ايطالية ك
كتعتمد العلبمة التجارية عمى القيـ أك الأبعاد المممكسة كغير مممكسة، حيث مجمكع ىذه القيـ 

مف جكدة، ابتكار، )تركز الأبعاد المممكسة أك الكظيفية عمى المنتج . تحدث صدل في ذىف المستيمؾ
في حيف الأبعاد غير المممكسة أك العاطفية تركز عمى كؿ مف الجانب الحسي لمعلبمة التجارية،  (سعر

 .الجانب القصصي، بالإضافة إلى الجانب الارتباطي ليا، أم دكرىا في المجتمع

 :الأبعاد الوظيفية لمعلامة التجارية/ أولا
 :تّـ حصر الأبعاد الكظيفية لمعلبمة التجارية في أربع عناصر كالتالي

ّـ : جكدة المنتج-  جكدة المنتج تعتبر مف بيف أنكاع الجكدة المكضكعية لمعلبمة التجارية، كالتي يت
قياسيا مف خلبؿ معايير أساسية كجكدة المكاد المستعممة، جكدة رأس الماؿ البشرم، ككذا الصلببة 
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رضاء الزبائف عف طريؽ ىذا الكسيط  ، حيث يعبر عف الدكر الذم تمعبو "الجكدة"كطريقة الاستعماؿ، كا 
  (Georges Lewi, 2005, p54).سكاء في بناء شيرة جيدة ليا أك تحطيـ صكرتيا

يعتبر السعر مف بيف المككنات الأساسية لمعلبمة التجارية، كىك ما يؤدم إلى تأكيد التمكقع : السعر- 
حيث أف العلبمات التجارية ذات الأسعار (Semprini, 1992, p125) التسكيقي كالاستراتيجي لممؤسسة 

العالية تكحي عمى أنيا ذات جكدة عالية، أما العلبمات التجارية ذات الأسعار المنخفضة فيي تدؿ عمى 
 . عكس ذلؾ

يعتبر اختيار نكع مكاف التكزيع ميما جدا في عممية تسكيؽ منتجات المؤسسة أك : مكاف التكزيع- 
علبماتيا التجارية، كيمكف لمعلبمة التجارية أف تضـ عدة قنكات لمتكزيع لتعزيز شيرتيا، كما يعتبر مكاف 

، أما مف كجية  (Georges Lewi, 2005, p54)التكزيع نقطة الالتقاء بيف العلبمة التجارية كمستيمكييا
 .النظر التسكيقية يعتبر مكاف لمبيع كمحؿ لقيـ العلبمة التجارية، كبالتالي تجسيدا لشخصيتيا كقيميا

عادة : الابتكار-  درجة الابتكار تتمثّؿ في قدرة العلبمة التجارية عمى الإتياف بالجديد مف المنتكجات كا 
كالابتكار . تأىيؿ أك تجديد السكؽ عف طريؽ الإتياف برؤية جديدة لممستيمكيف مف خلبؿ العلبمة التجارية

يمثؿ كسيمة لتدعيـ العلبمة التجارية كالحفاظ عمى كضعيتيا في السكؽ، فإذا كانت الجكدة تضمف بقاء 
 .(Kotler, 2003, p12)العلبمة التجارية، فإف الابتكار يثبت عصرنتيا

 :الأبعاد العاطفية لمعلامة التجارية/ ثانيا
إف القيـ غير المممكسة أك ما يسمى بالأبعاد العاطفية تعتبر الأكثر أىمية لعلبمة تجارية ما، كىي 

ّـ التطرؽ ليا كالتالي  :تؤثر عمى المستيمؾ كتتككف مف عدة عكامؿ سيت
تشمؿ كؿ الألكاف، الركائح، الممس كالذكؽ، بالإضافة إلى : الحكاس الخمس لمعلبمة التجارية- 

كالتي تشرح كيفية   (....إشارات، رمكز، )الصكت، حيث ىنا يتعمؽ الأمر بمجمكعة مف الإشارات الفيزيائية
الإحساس بيا، كىذا الإحساس يترجـ مف خلبؿ إدراكيا مف قبؿ المستيمؾ كتمييزىا عف المنافسيف بالمزايا 

 (.6، ص2007جارم، ) التي تمتمكيا
 :(ىكية العلبمة التجارية)الجكدة الذاتية - 

كىي التعبيرات المفظية كالمرئية المعبرة عف العلبمة، كىي تدعـ كتعبر كتتصؿ كتؤلؼ كتصكر العلبمة 
التجارية، كما أنيا تتألؼ مف الشعار كالرمكز كالتصميـ كالألكاف كالأصكات التي تشكؿ العلبمة التجارية، 

ّـ بيا إدراؾ المستيمؾ لمعلبمة التجارية  ,Décudin, 2003)فيي تعني الطريقة التي تريد المنظمة أف يت

p194) ّـ إدراؾ المستيمؾ لمعلبمة التجارية ، كىذا ما يميزىا عف صكرة العلبمة التجارية كالتي تمثّؿ كيؼ يت
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فعميا في السكؽ، أم أف صكرة العلبمة التجارية ىي رأم المستيمؾ حكؿ العلبمة، في حيف أف ىكيتيا ىي 
 .محاكلة المؤسسة تصميـ مكاصفات محددة لمعلبمة

كبالتالي يمكف لممنافسيف أف يقكمكا بإنتاج منتجات كخدمات مشابية كلكف ىكية العلبمة التجارية ىي 
لذا يجب عمى ىكية العلبمة التجارية أف تحمؿ طابع . التي تميز المنتج عف ما ينتجو المنافسيف

 .استراتيجي كتعكس إستراتيجية العمؿ التي ستقكد إلى ميزة داعمة
 :(صكرة العلبمة التجارية)الجكدة القصصية - 

إف الجكدة القصصية لمعلبمة التجارية ميمة جدا، لأنيا تعتبر سرد لقصة العلبمة التجارية، حيث يجب 
لذلؾ . فيـ أصميا أك منشأىا، حكايتيا، جغرافيتيا كأسطكرتيا الاشيارية، كؿ ىذه العناصر تحكى قصة

نلبحظ العديد مف العلبمات التجارية تككّف تاريخيا مف خلبؿ بطؿ، ىذا البطؿ يمكف أف يككف المبتكر 
لمعلبمة التجارية، أك شخص حقيقي، حيث  يساىـ في جعؿ الحكار بيف العلبمة التجارية كالزبائف ذك 

مصداقية كحكايتيا أيضا، كعميو فإف دكر السرد يسمح لمجميكر بالارتباط لمعلبمة التجارية، كيمثؿ نقطة 
الانطلبؽ لتككيف العلبقة بيف العلبمة التجارية كالمستيمؾ كالتي يجب الحفاظ عمييا، إثرائيا، تدعيميا مع 

ّـ (8، ص2007جارم، )مركر الكقت ّـ تطكيره مف خلبؿ الإشيار، كمف خلبلو يت ، ىذا السرد الركائي يت
 .تمييز العلبمة التجارية كمرجعيتيا عف غيرىا

 :(الدكر الاجتماعي لمعلبمة التجارية)الجكدة المشتركة - 
تتعمؽ ىذه الجكدة بالعلبمات التجارية المشيكرة، كالجكدة المشتركة تترجـ في القيـ الاجتماعية المطكرة 

ىذه الأخيرة تثبت حضكرىا في كؿ مكاف بحيث يمكف أف تمعب دكر الاتصاؿ . مف طرؼ العلبمة التجارية
 .(Georges Lewi, 2005, p55) .في المجتمع

العلبقات العامة ىي محاكلة تشكيؿ انطباع جيد عف المؤسسة لدل جميكرىا دكف : العلاقات العامة. د
طريقة السمكؾ كأسمكب الإعلبـ "إىماؿ أىدافيا، حيث تعرفيا جمعية العلبقات العامة الفرنسية عمى أف 

كالاتصاؿ، ييدؼ إلى إقامة علبقات مفعمة بالثقة كالمحافظة عمييا، كتقكـ ىذه العلبقات عمى المعرفة 
كالفيـ المتبادؿ بيف المؤسسة ذات الشخصية الاعتبارية التي تمارس كظائؼ كأنشطة، كبيف الجماىير 

 (.51، ص1983أحمد محمد المصرم، )" الداخمية كالخارجية التي تتأثر بتمؾ الأنشطة
حملبت العلبقات العامة منذ فترة طكيمة تعتبر كسيمة لممؤسسات لبناء الشيرة كحسف النية تجاه ىذه 
المؤسسات، حيث مف الأىداؼ التي تسعى ليا المؤسسات مف خلبؿ برامج العلبقات العامة ىي تحسيف 
السمعة أك الصكرة لدل جماىيرىا، كذلؾ مف خلبؿ التقييـ الجيد لممؤسسة كشرح سياساتيا كأىدافيا، كما 
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، كيككف ذلؾ (29، ص2000أبك قحؼ،)تقدـ كؿ المشركعات صغيرة كانت أـ كبيرة، حككمية أـ خاصة 
عف طريؽ تنظيـ المعارض أك مف خلبؿ مساىمة المؤسسة في أنشطة المجتمع المحمي، بالإضافة إلى 

المساىمة أيضا في الأنشطة الثقافية كالرياضية كالاجتماعية، كاليدؼ الكمي مف كؿ ذلؾ ىك التركيج لاسـ 
المؤسسة كتحسيف سمعتيا، كما تسعى المؤسسة مف خلبؿ برامج العلبقات العامة إلى كسب الجميكر 

الداخمي عف طريؽ تحسيس العامميف بأىميتيـ داخؿ المؤسسة كأىمية الانتماء كالمساىمة في حؿ مشاكميـ 
، كما تسعى أيضا إلى (41، ص2002الصحف، )الخاصة، كمحاكلة تكفير ما يعرؼ بالاستقرار الكظيفي 

كسب ثقة الجميكر الخارجي، حيث تعتبر مف أىـ أىداؼ كأنشطة العلبقات العامة، كذلؾ عف طريؽ 
معرفة اتجاىات الجميكر الحقيقية نحك نشاطات المؤسسة كعرضيا، بالإضافة إلى إعلبـ الجميكر بنشاط 

 (.27، ص2002أحمد محمد المصرم، )المؤسسة كبرامجيا، كأىدافيا الأساسية لكسب تعاكنو 
ّـ استخداميا لمحفاظ عمى التكاصؿ المستمر مع أصحاب  كبالتالي يمكف القكؿ أف العلبقات العامة يت

المصمحة، كلخمؽ كزيادة التفاىـ كالقبكؿ بينيـ كبيف المؤسسة، كذلؾ عف طريؽ رعاية الأحداث المحمية 
كالعطاءات الخيرية لمقضايا الاجتماعية، كىذا يمكف المؤسسة مف إظيار صكرة عف نفسيا كمؤسسة 

 .مكاطنة جيدة

كمما كانت المؤسسة في اتصاؿ مباشر مع الجميكر، كمّما حدث : سموك موظفو الخطوط الأمامية. ه
 .التفاعؿ أكثر، كالذم بدكره  يؤثّر عمى التصكّرات حكؿ المؤسسة، كبالتالي يؤثّر عمى العلبقة بيف الطرفيف
في العديد مف الحالات الاتصاؿ المباشر مع مكظفكا الخطكط الأمامية يقدّـ تشكيؿ الصكرة عف 
المؤسسة، حيث أف المكظفيف يمعبكف جزء كبير مف تسكيؽ صكرة المؤسسة، لأنيـ يستطيعكف إيصاؿ 

 .(Marlen et all, 2010, p4) رسائؿ حكليا كتجسيد العلبمة التجارية الخاصة بيا
أما بالنسبة لمخدمات فلب يقؿّ الدكر الذم يمعبو العامميف في العلبمة التجارية، كما يمعب دكر 

دارة السمعة تأثير المكظفيف للؤفضؿ أك للؤسكأ سكؼ يترتب عنو نتيجة عمى صكرة . مركزم في خمؽ كا 
 .المؤسسة

 لقد تغير المشيد الإعلبمي بشكؿ كبير منذ تطكر شبكة الانترنت، كالذم أصبح يمعب دكر :المواقع. و
 .ميـ في مجاؿ الاتصاؿ كالتسكيؽ، كما تحكؿ تفكير المؤسسات عف التفاعؿ مع أصحاب المصمحة

في الكقت الحاضر تستخدـ المؤسسات الانترنت ككسيمة محتممة لمتكاصؿ بيف جميع أصحاب 
المصمحة، عمى سبيؿ المثاؿ المكاقع التجارية تساعد أصحاب المصمحة الخاصة بالمؤسسة بجمع 

المعمكمات، كتشكيؿ التصكرات، كبشكؿ تفاعمي الرد عمى المؤسسة مف خلبؿ تكفير مجمكعة كاسعة مف 
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القدرات الكظيفية، كىذه المكاقع تقدـ لمعلبمة التجارية أساس لتعزيز العلبقات مع الزبائف الفعمييف 
 .كالمحتمميف، كما تمكف المؤسسات مف إدارة صكرة المؤسسة بشكؿ حيكم كديناميكي

 :في المجال الخارجي لمتأثير. 2.2.2
في المجاؿ الخارجي مف التأثير، فإف الانطباعات حكؿ المؤسسة يمكف أف تنشأ مف خلبؿ 

اتصالات غير مباشرة، حيث أف المعمكمات يمكف أف تـُجمع مف خلبؿ الأصدقاء كالخبرات كالتجارب كالتي 
 .تؤثر عمى تصكّر أصحاب المؤسسة حكؿ ىذه المؤسسة

كيتّـ عرض المصادر التي تعتبر خارج سيطرة المؤسسة كتؤثّر بشكؿ غير مباشر عمى صكرتيا 
 :كالمتمثّمة فيما يمي

مجمكعة مف "حيث تعرؼ صكرة الصناعة عمى أنيا :  الصورة العامة لمصناعة المرتبطة بالمؤسسة.أ
ّـ تثبيتيا كتقييميا في ذىف الأفراد حكؿ مجمكعة مف المؤسسات، كالتي مف  الارتباطات الذىنية التي ت
" كجية نظر الأفراد تستمزـ نفس جماعات المستيمكيف مع نفس التقنيات لتمبية نفس احتياجات العملبء

(Burmann et all, 2007, p159) 

لصكرة الصناعة أف يككف ليا تأثير عمى صكرة المؤسسة، عمى سبيؿ المثاؿ حالة مؤسسة  يمكف
Posiva صكرة صناعة الطاقة النككية لدييا تأثير قكم إلى حد ما عمى صكرة مؤسسة ،Posiva كذلؾ لأف ،

 .القكة النككية ىي مكضكع مثير لمجدؿ في المجتمع المعاصر

 ىناؾ علبقة بيف العلبقات العامة لممؤسسة، التقارير الصحفية كصكرة المؤسسة، :التقارير الصحفية. ب
العلبقات العامة في ىذا السياؽ ىي البيانات أك النشرات الصحفية التي تسيطر عمييا المؤسسة، بينما 

التقارير الصحفية ىي مف تقارير أشخاص آخريف مف خارج  المؤسسة، كفي ىذا السياؽ تستخدـ المؤسسة 
 :مجمكعة مف التقنيات المستيدفة لمصحفييف تتمثّؿ فيما يمي

. كىي كثيقة تتككف مف معمكمة كاحدة دقيقة تتماشى مع القضايا المطركحة: الإعلامية الصحفية/ أولا
مف؟ ماذا؟ متى؟ أيف؟ : ىذه الكثيقة يجب أف تككف مباشرة، مختصرة، كأف تتضمف أجكبة لمتساؤلات التالية

 اليدؼ منيا ىك لفت الانتباه مف أجؿ تشجيع الصحفي أك قائد (Décaudin, 2003, p196)كيؼ؟ كلماذا؟
 .الرأم عمى البحث عف معمكمات مكممة

 يتضمف جميع الكثائؽ الضركرية لإعلبـ الصحفييف كجميع المعمكمات التي :الممف الصحفي/ ثانيا
 .(Démont et autres, 2000, p202)ترغب المؤسسة في إرساليا

كىي تسمح بإكماؿ المعمكمات لمصحفييف، كىذا مف خلبؿ تمكينيـ : الندوات والرحلات الصحفية/ ثالثا
 .(Démont et autres, 2000, p203)بالاتصاؿ المباشر، التبادؿ كالحكار مع المؤسسة
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 كىك يتمثّؿ في المكقع الالكتركني، لا يمكف دخكلو إلا بكممة سر، :المركز الصحفي الافتراضي/ رابعا
 Démont et)تكضع تحت تصرؼ الصحفييف فقط، كىـ يجدكف فيو مجمكعة مف المعمكمات المكجية إلييـ

all, 2000, p204). 

كبالتالي يمكف القكؿ أف التقارير الصحفية تمعب دكر ميـ في الإيصاؿ كالتأثير عمى صكرة 
المؤسسة، لأف الأفراد ليس لدييـ صكرة ذىنية كاضحة عف المؤسسة كلكف لدييـ إمكانية الكصكؿ إلى 
مجمكعة متنكعة مف الأخبار، خاصة التقارير الصحفية السمبية يمكف أف يككف ليا تأثير عميؽ عمى 

 .صكرة المؤسسة

تعتبر الكممة المنطكقة كسيمة فعالة لمدعاية لممنتجات كالخدمات، تقكـ بالأساس عمى  :الكممة المنطوقة. ج
منيجية لتحكيؿ المستيمكيف إلى مسكقيف تابعيف لممؤسسة، تككف مسؤكليتيـ نشر معمكمات حكؿ المنتج أك 

 .الخدمة في محيطيـ الأسرم كأماكف عمميـ، لجذب المزيد مف الزبائف
عبارة عف تكصيات كمعمكمات ايجابية أك سمبية  حكؿ "حيث تعرؼ الكممة المنطكقة عمى أنيا 

المؤسسة كمنتجاتيا أك خدماتيا، تنتقؿ مف عملبء إلى عملبء آخريف أقؿ خبرة، كغالبا ما تككف ىذه 
 ,Laravoire)المعمكمات أكثر مصداقية لأنيا تعتمد عمى مدل رضا العميؿ الأكؿ الذم استخدـ كقيـ المنتج

2007, p26) 
العبارات التي تؤثر عمى المشترم أك المستيمؾ مثؿ الأىؿ كالجيراف "كما تعرؼ عمى أنيا 

، ككمما كانت ىذه (الشراء أك عدـ الشراء)كالأصدقاء، كليا تأثير سمبي أك ايجابي عمى قرار الشراء 
العبارات أك الكممات المنقكلة ذات النكعية الايجابية أك السمبية في كمتا الحالتيف تؤثر عمى السمكؾ 

 ".الشرائي لممشترم
يؤثر معدؿ الكممة المنطكقة تأثيرا عميقا عمى تكقعات المستيمكيف بغض النظر عف المستكل الفعمي 

لجكدة المنتج أك الخدمة المقدمة، لأف طريقة الكلبـ تختمؼ مف شخص لآخر اعتمادا عمى شخصيتو 
كتجربتو الاستيلبكية، كما أف الكممة المنطكقة العفكية تؤثر عمى العميؿ الراضي كتستطيع أف تغير إدراكو 
لممنتجات أك الخدمات التي يستيمكيا حاليا كتغير نظرتو إلييا، فيقكـ بمراجعة تكقعاتو كيصبح غير راضي 
عنيا، بعد ذلؾ تأتي الحاجة إلى البحث عف منتجات كخدمات أخرل التي يمكف أف تكفر مستكل أداء أك 

 فيككف ليا تأثير كبير عمى  (Kotler, Dubois, 2000, p565)جكدة يتناسب مع التكقعات الجدية لمعميؿ
صكرة المؤسسة خاصة في غياب التفاعؿ المباشر مع المؤسسة، حيث أف تككيف انطباعات كآراء 

 . أصحاب المصمحة تقكـ عمى أساس ما يقكلو الآخريف حكؿ المؤسسة
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تميؿ الكممة المنطكقة لتككف ذات مصداقية عالية كمقنعة كيمكف أف تؤثر تأثيرا كبيرا عمى تصكر 
 .مختمؼ أصحاب المصمحة حكؿ مؤسسة معينة

يمكف اعتبار الصكرة الأصمية لبمد المنشأ بأنيا إدراؾ المستيمؾ لجكدة : الصورة الأصمية لبمد المنشأ. د
 .السمع المنتجة بدكؿ مختمفة

الصكرة أك التمثيؿ أك الشكؿ النمطي الذم يربطو رجاؿ : " أيضا عمى أنياNagashimaكما عرفيا 
الأعماؿ أك المستيمكيف بمنتجات بمد معيف، كالتي تتككف لدييـ مف خلبؿ تفاعؿ مجمكعة مف المتغيرات 
المتمثّمة في المنتجات في حد ذاتيا، الخصائص الكطنية أك العامة لمبمد، كالخمفية الاقتصادية كالسياسية 

 (Carmen Lopez et all, 2009, 1607)"لمبمد فضلب عف عاداتو كتقاليده

 :مستويات صورة المؤسسة. 3.2
صكرة المؤسسة تتغير كمما تمقى الفرد المزيد مف المعمكمات حكؿ المؤسسة، حيث أشار كؿ مف 

 إلى أف التغيير عمى مستكل صكرة المؤسسة يتأثر بالمعمكمات التي يتمقاىا Vahvaselka ك Rope الباحثاف
 (Kaisa Pihlaja, 2001, p13) .الفرد بالإضافة إلى العكامؿ النفسية

حيث يكضح الشكؿ كيؼ تتغير صكرة المؤسسة عندما يتمقى الفرد معمكمات أكثر عف المؤسسة، 
ففي مرحمة الكعي يعرؼ الفرد فقط اسـ المؤسسة، كفي مرحمة الإلماـ كالألفة ىنا يعرؼ الفرد شيئا عف 

المؤسسة كليس مجرد اسـ المؤسسة، غير أف في ىذه المرحمة الفرد ليس لديو أم آراء يقكـ بتكظيفيا مع 
كىذا ىك السبب كراء رؤية الصكرة في بداية ىذيف المرحمتيف عمى أنيا صكرة بحتة كمجردة بالمعنى . قيمو

 .النفسي
في مرحمة الاتجاىات يتككف لدل الفرد إما اتجاىات ايجابية، سمبية أك محايدة تجاه المؤسسة، 

كبالتالي تتغير صكرة المؤسسة مف الصكرة البحتة إلى صكرة ثابتة أك دائمة، لأنو مف الصعب نسبيا تغيير 
عند ىذه  النقطة أك في ىذه المرحمة يبدأ الفرد في عممية البحث عف المعمكمات،  حيث .اتجاىات الفرد

كيككف أكثر تقبلب كانفتاحا لممعمكمات التي ترتبط بالصكرة التي لديو، سكاء كانت ايجابية أك سمبية، لذلؾ 
 .مف الميـ بالنسبة لممؤسسة أف ينظر لصكرتيا عمى أنيا ايجابية قدر الإمكاف كفي كقت مبكر

في مرحمة التفضيؿ يـُنظر لممؤسسة عمى أنيا  أفضؿ في بعض الجكانب مقارنة بمنافسييا، فمف 
الميـ عمى المؤسسة أف تبني صكرتيا عمى الاتجاىات الايجابية كتحاكؿ خمؽ تكقعات ايجابية عف 

 .أعماليا
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كىنا الصكرة . في مرحمة التجربة، يككف لدل الفرد بعض المعتقدات حكؿ خصائص المؤسسة
 Kuvykaite Rita, Zaneta)تتحكؿ إلى ما كصفو الباحثاف بالحقيقة الداخمية، كالتي مف الصعب تغييرىا

Piligrimiene, 2013, p307). 

 مستكيات صكرة المؤسسة: (12)الشكؿ رقـ 

 
 
 

 

  

 
 
 

      Source : Otto Koskela, 2010, « the corporate image of POSIVA », Degree Programme in International 

Business and Marketing Logistics, Stakunnan Ammattikorkeeakoulu, Satakunta University of Applied Sciences., 

p14. 

 :أبعاد صورة المؤسسة. 4.2
ىناؾ إجماع بيف معظـ الباحثيف عمى أف الصكرة الذىنية لممؤسسة تشتمؿ عمى ثلبث مككنات أك 

 (116- 115، ص ص 2015النشمي، قائد، ): أبعاد أساسية تتمثؿ فيما يمي
 :البعد المعرفي. 1.4.2

كيقصد بيذا البعد المعمكمات التي يدرؾ مف خلبليا الفرد مكضكعا أك قضية أك شخصا ما، 
كتعتبر ىذه المعمكمات ىي الأساس الذم تبنى عميو الصكرة الذىنية التي يككنيا الفرد عف الآخريف كعف 
المكضكعات كالقضايا المختمفة، كبناء عمى دقة المعمكمات  كالمعارؼ التي نحصؿ عمييا عف الآخريف 

تككف دقة الصكر الذىنية التي نككنيا عنيـ، ككفقا لمبعد المعرفي فإف الأخطاء  في الصكرة الذىنية 
المتككنة لدل الأفراد ىي أخطاء ناتجة أساسا عف المعمكمات كالمعارؼ الخاطئة التي حصؿ عمييا ىؤلاء 

 .الأفراد

 

       مستكل المعمكمات 

 مستكل الاتجاىات

 مستػكل السمػػكؾ

 الكعي

 الاعتياد

 الاتجاه

 التفضيؿ

 التجارب

 الصكرة البحتة

 الصكرة الدائمة

 الحقيقة الداخمية
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 :البعد العاطفي. 2.4.2
يقصد بالبعد العاطفي الميؿ بالإيجاب أك السمب تجاه مكضكع أك قضية أك شخص أك دكلة ما 
في إطار مجمكعة الصكر الذىنية التي يككنيا الأفراد، كيتشكؿ الجانب العاطفي مع الجانب المعرفي، 
كمع مركر الكقت تتلبشى المعمكمات كالمعارؼ التي ككنيا الأفراد كتبقى الجكانب العاطفية التي تمثؿ 
اتجاىات الأفراد نحك القضايا ك المكضكعات المختمفة، كيتدرج البعد العاطفي بيف الإيجابية كالسمبية، 

 .كيؤثر عمى ذلؾ مجمكعة مف العكامؿ أىميا حدكد تكافر المعرفة
 : البعد السموكي. 3.4.2

يعكس سمكؾ الفرد طبيعة الصكرة الذىنية المشكمة لديو لمختمؼ شؤكف الحياة، حيث ترجع أىمية 
الصكرة الذىنية في أحد أبعادىا إلى أنيا تمكف مف التنبؤ بسمكؾ الأفراد فسمككيات الأفراد يفترض منطقيا 

 .أنيا تعكس اتجاىاتيـ في الحياة

 :قياس صورة المؤسسة وتقييمها. 3
ّـ الإشارة إلى الطرؽ الرئيسية لقياس صكرة المؤسسة كالأدكات  مف خلبؿ ىذا المبحث سيت

 .المستخدمة في ذلؾ، بالإضافة إلى عرض تقييـ صكرة المؤسسة مف مراحؿ كطرؽ

 : قياس صورة المؤسسة والأدوات المستخدمة لقياسها. 1.3
إف المقصكد بقياس صكرة المؤسسة ىك معرفة الكيفية التي يدرؾ بيا المستيمكيف المؤسسة مقارنة 

 .بالمنافسيف الرئيسييف
الطريقة الكحيدة لقياس مقدار تفكير كانطباعات الناس ىي التكجو إلييـ بالسؤاؿ، كمف أجؿ القياـ 

بيذا العمؿ ينبغي صنع نمكذج لقياس صكرة المؤسسة، كاستخداـ أساليب البحث النكعي لتكتشؼ المؤسسة 
فالبحث النكعي . الصفات المميزة لمصكرة ككضع نمكذج لاستطلبع الرأم ثـ جمع المعمكمات كتحميميا

 .يعتبر أفضؿ طريقة لمكشؼ عف الخصائص التي يستعيف بيا الجميكر في كصفيـ لمصكرة التي يعرفكنيا

 :قياس صورة المؤسسة. 1.1.3
إف البيانات مف مصدر بحث كاحد لا تكفي لمطبيعة الذاتية لمصكرة، حيث تكجد ىناؾ العديد مف 
الطرؽ لقياس صكرة المؤسسة كىي أربعة طرؽ رئيسية، كما أف ىذه الطرؽ جميعيا تتفؽ في عنصريف 
أساسييف، ضركرة تكفير البيانات عف المشتريف، كقياس الصكرة يجب أف يككف مقارنة بصكر المنافسيف 

 (:93، ص2015صادؽ )الممكنة لممؤسسة 
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ىؿ )كذلؾ لتحديد مدل معرفة أصحاب المصمحة بالمؤسسة  : قياس الألفة وتحديد درجة التفضيل.أ
، كىؿ ككّنكا عنيا صكرة مألكفة؟، كىؿ ارتفعت إلى (المؤسسة مألكفة كمعركفة لدل أصحاب المصمحة

ّـ بداية سؤاؿ المستيمؾ عف مدل معرفتو بالمؤسسة  :مستكل تفضيلبتيـ أـ لا؟ كلتحقيؽ ىذا اليدؼ يت

ىؿ )كذلؾ لتحديد مدل معرفة أصحاب المصمحة بالمؤسسة  :(المعرفة والشهرة)قياس الألفة / أولا
، كالممثمة في الشكؿ المكالي، حيث إذا كانت الإجابات (المؤسسة مألكفة كمعركفة لدل أصحاب المصمحة

تتركز في أكؿ الفئتيف أك الثلبث الفئات الأكلى فإف المؤسسة في ىذه الحالة تعاني مف مشكمة المعرفة 
 .، كبالتالي ميمة المؤسسة الأساسية ىي زيادة الإعلبف(172، ص2005الضمكر، )كالإدراؾ 

 مقياس الألفة: (13)الشكؿ رقـ 
 
 
 
 

 Source : Kotler Philip, Keller Kevin, Dubois Bernard, Manceau Delphine, 2006, Marketing management, 

12ème édition, Pearson Education, Paris, France, p643. 

كذلؾ لمعرفة ما إذا كاف أصحاب المصمحة يفضمكف المؤسسة أكلا  :تحديد درجة التفضيل/ ثانيا
عف طريؽ الإجابة عمى الأسئمة المبينة في الشكؿ المكالي،  (شعكر أصحاب المصمحة تجاه المؤسسة)

حيث إذا تركّزت الإجابات في أكؿ الفئتيف، فيذا يعني أف المؤسسة تعاني مف مشكمة الصكرة الذىنية 
 (.172، ص2005الضمكر، ) السمبية

 مقياس التفضيؿ: (14)الشكؿ رقـ 
 

   

 

Source : Kotler Philip, Keller Kevin, Dubois Bernard, Manceau Delphine, 2006, Marketing management, 

12ème édition, Pearson Education, Paris, France, p643. 

اليدؼ الأساسي مف استخداـ ىذيف المقياسيف لقياس صكرة المؤسسة ىك اكتشاؼ مدل معرفة 
أصحاب المصمحة بالمؤسسة كتفضيميـ ليا كتحديد احتمالية الأفعاؿ الايجابية تجاه المؤسسة، فالمعرفة 

 

لـ أسمع أبدا 
 بيذه المؤسسة

 أعرفيا جيّدا جدا أعرفيا جيدا أعرؼ القميؿ عنيا سمعت بيا

 

 مفضؿ لا مبالي مفضؿ جدا غير مفضؿ غير مفضؿ لمغاية
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 ,Šmaižienè, Oržekauskas)كالألفة يحفزاف التفضيؿ، كالمستكل العالي مف التفضيؿ ينشط سمكؾ معيف

2006, p92) (شراء المنتجات كالخدمات، التكصية بالمنتج للآخريف...). 

يعتبر ىذا المقياس بسيط كاقتصادم كمكثكؽ بو مقارنة بالمقاييس  :مقياس تمايز المعاني المضادة. ب
الأخرل، كيمكف استخدامو في العديد مف المجالات بما في ذلؾ تقييـ صكرة المؤسسة، صكرة الإعلبف، 

ّـ فييا قياس صكرة المؤسسة (Ciabuca, 2015, p29)صكرة العلبمة التجارية كصكرة الخدمة ، حيث يت
بالاعتماد عمى الأبعاد المناسبة لمقياس، حيث تقكـ المؤسسة في ىذه المرحمة بالبحث في مككنات 

الصكرة، كأحد الطرؽ الميمة في ىذا الصدد ىي طريقة التمايز لممعاني المتضادة، حيث تتألؼ مف قائمة 
الجكدة / غير ملبئـ، الجكدة العالية/ضيؽ، ملبئـ/ كاسع)بعض الصفات المتضادة 

 (.148، ص2014يكب، )(كىكذا...المنخفضة
كفي ظؿ مقياس متدرج يطمب مف المستقصي منو كضع علبمة عمى الدرجة التي يشتمؿ عمييا 

يكضح نمكذجا ليذا المقياس بالتطبيؽ عمى مؤسسات  (15)المقياس كالتي تعبر عف رأيو، كالشكؿ رقـ
 .متاجر التجزئة

 مقياس تمايز المعاني المضادة: (15)الشكؿ رقـ 

 

 

 

 

 

 

 
مدخؿ –المنشآت التسكيقية، إدارة منافذ التكزيع "، 2007مرسي جماؿ الديف محمد ، ثابت عبد الرحمف إدريس،  :المصدر

 .233، دار الفلبح لمنشر، الإسكندرية، مصر، ص"كصفي كتحميمي

 

  المكاف يصعب الكصكؿ إليو•.....................................................المكاف سيؿ الكصكؿ إليو•
 المكقع غير ملبئـ•..................................................................المكقع ملبئـ•
 جكدة منخفضة لممنتجات•..........................................................جكدة عالية لممنتجات•
  سعر المنتجات مرتفع•........................................................سعر المنتجات منخفض•
 التسييلبت المادية غير جذابة•.......................................................التسييلبت المادية جذابة•
 معاملبت أفراد البيع سيئة•......................................................معاملبت أفراد البيع طيبة•
 الديككر غير جذاب•.................................................................الديككر جذاب•
 ضيؽ•..........................................................................كاسع•
 غير منظـ داخميا•...................................................................منظـ داخميا•
 مكاف انتظار غير كافي•...................................................مكاف انتظار السيارات كافي•
 التكنكلكجيا المتكفرة قديمة•......................................................التكنكلكجيا المتكفر حديثة•

 (ب)متجر تجزئة                       (أ)                       متجر تجزئة 
    



  مدخؿ نظرم تحميمي –صكرة المؤسسة مف المنظكر التسكيقي .........................:الفصل الثاني

77 
 

 .(233، ص2007مرسي، ثابت،  ): حيث يمكف تمييز الخطكات التالية ليذا المقياس

 حيث يقكـ الباحث بسؤاؿ المستيمؾ عف تمؾ :(المعايير المناسبة)تطوير مجموعة من الأبعاد / أولا
المعايير التي يستخدميا عند قيامو بالتفكير في المؤسسة التي سيختارىا، مثاؿ تختار مؤسسة خدمية، 

ما ىي العكامؿ التي تعتقد بأنيا : عمى سبيؿ المثاؿ المستشفى، حيث يتّـ سؤاؿ المستيمؾ السؤاؿ التالي
 ميمة بالنسبة لؾ عند اختيارؾ لممستشفى؟ 

درجات بحيث يتدرج مف الأسكأ  (7 أك 5)كمف الممكف في ىذه الحالة استخداـ مقياس تقييمي مف 
 (Stork, Tajani, 2013, p3)إلى الأفضؿ

 كذلؾ تجنبا لإرىاؽ المستيمؾ في تقييـ تخفيض عدد المعايير المستخدمة في عممية التقييم/ ثانيا
 Osgood 1970 ك Heiseعدد كبير مف المؤسسات في كقت كاحد، ىذا كقد اقترح كؿ مف الباحثيف 

- نشيط)، مقياس النشاط (ضعيؼ، -قكم)، مقياس الفاعمية (سيئ-جيد)مقياس التقييـ : المقاييس الثلبثة
، كباستخداـ ىذه المقاييس كدليؿ أك إجراء تحميؿ العمؿ حيث يستطيع الباحث أف (بطيء- كسكؿ، سريع

 .(Ciabuca, 2015, p29)يتخمص مف تمؾ المقاييس التي لا تضيؼ الكثير مف المعمكمات

 ثـ استخراج متكسط النتائج كتحميمو،لإظيار أىـ تطبيق الأداة عمى عينة من المستجوبين/ ثالثا
 .الخصائص المدركة عف المؤسسة المعنية كتحديد نقاط القكة كالضعؼ مقارنة بمنافسييا

 كما أف متكسطات المظاىر تنتج مف تجميع الإجابات :في الصورة (التمايز)قياس التباين / رابعا
ّـ إيجاد إما اتساؽ نسبي لمصكرة  الفردية، غالبا ما يستعمؿ قياس الصكرة في كؿ جزء عمى حدل، كعميو يت

ما صكرة مبعثرة « image spécifique »مقابؿ لمتكافؽ في الرأم   ,image dispersé » (Kotler et all »، كا 

2006, p643). 
بالرغـ مف الطرؽ المكصكفة لإدارة صكرة المؤسسة، يمكف استخداـ تحميؿ محتكل الإعلبـ لجمع 

معمكمات إضافية حكؿ المؤسسة، عند استعماؿ ىذه الطريقة، أم ينبغي أف تـُدكّف كتـُحمّؿ المعمكمات العامة 
 .حكؿ المؤسسة (...في المجلبت، الجرائد، التمفزيكف، الراديك، الانترنت)

يعتبر مف المقاييس الأكثر تعقيدا كالتي أثبتت فاعميتيا في قياس  :المتعدّد (المعايير)مقياس الأبعاد . ج
، حيث أنو بتطبيؽ (Ingrid, Eroglu, 1993, p195)كمقارنة إدراؾ المستيمكيف لصكر عدد مف المؤسسات

ىذا المقياس يمكف الحصكؿ عمى تمثيؿ مرئي لمتشابو أك الاختلبؼ بيف صكّر المؤسسات التي خضعت 
كالذم يككف عمى شكؿ معمـ  (16)لمقياس، كذلؾ مف خلبؿ خريطة الإدراؾ كالذم يكضّحو الشكؿ رقـ 

ع )كعمى محكر البيانات  (منخفضة- مرتفع)نجد الجكدة  ('س س)متعامد كمتجانس عمى محكر البيانات 
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الخاصة بكؿ ( درجة الملبئمة- الجكدة)، نضع ىذه الخريطة الثنائية (عالية منخفضة)درجة الملبئمة  ('ع
 (.173، ص2005الضمكر، )مؤسسة

 مقياس الأبعاد المتعدد: (16)الشكؿ رقـ 

 

 

 

 

 

 
المنشآت التسكيقية، إدارة "، 2007 مرسي جماؿ الديف محمد ، ثابت عبد الرحمف إدريس، :المصدر

 .123، دار الفلبح لمنشر، الإسكندرية، مصر ، ص"مدخؿ كصفي كتحميمي–منافذ التكزيع 

تظير ىذه الخريطة مجمكع إدراؾ المستيمكيف لمتشابو كالاختلبؼ بيف تسعة فنادؽ، كحتى يمكف 
ّـ أكلا قياس التشابو بيف الفنادؽ كما يدركيا العميؿ، كذلؾ مف خلبؿ  الحصكؿ عمى النتائج السابقة فإنو يت

36في كؿ مرّة، أم القياـ بإجراء  ( فنادؽ8)المقارنات الزكجية بيف كؿ فندؽ كباقي الفنادؽ 
 مقارنة، ثـ 1

يقكـ المستقصي منو مف العملبء بتقييـ كؿ فندؽ عمى مقياس مككف مف نقاط متدرّجة عمى أساس درجة 
التشابو بيف كؿ زكج مف المقارنات السابقة، كذلؾ فيما يتعمّؽ بعدد مف الصفات أك المتغيّرات التي تمثّؿ 

ّـ إدخاؿ البيانات التي  (195، ص2008الضمكر، )صكرة الفندؽ  كفي ضكء إجابات المستقصي منيـ يت
 كالذم سيحدد الكضع النسبي لكؿ MDSتـ الحصكؿ عمييا في جياز الحاسكب لمعالجتيا مثؿ برنامج 

فندؽ مف ىذه الفنادؽ التسعة عمى الخريطة الإدراكية، كىذا سكؼ يترتب عميو الحصكؿ عمى خريطة 
ّـ تفسيرىا عمى أساس المسافة بيف مكقع كؿ متجر كغيره مف الفنادؽ  مكقع عمييا أكضاع الفنادؽ، حيث يت

 .كالتي تعكس درجة التشابو أك الاختلبؼ

ىذا النمكذج مرادؼ لمقياس التمايز لممعاني المتضادة كىك يتضمف تطكير : المقياس المباشر لممواقف. د
 (:95، ص2015صادؽ )طريقة لقياس الصكرة الذىنية مف ناحيتيف 

                                                           
1
𝐶9  عدد التوفيقات  

2 = 36  

 س

 
 عمؽ المنتجات/ إتساع

 (+)  س 

 (-)'  ع

) 

 السعر
 (+)ع  

 (-)'   س

 (أ) 

  (ك)

  (د)
  (ك)

  (ج)

  (ق)

  (ب)

 
 (ر) 

 (ـ) 
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 .المعتقدات حكؿ الآثار السمبية كالايجابية الناتجة عف سمكؾ معيف- 
الأكزاف أك الأىمية النسبية لكؿ أثر مف الآثار المتكقعة حيث يركز ىذا النمكذج عمى السمكؾ، كىك - 

ّـ بقياس المكاقؼ كالدكافع باعتبارىا مؤشّر عمى  ّـ بو المؤسسات كخاصة غير الربحية، بحيث تيت ما تيت
اختلبؼ الأىمية النسبية مف قبؿ فنادؽ مختمفة لأنيا تعكس أىدافيـ كقيميـ كىذا الأمر يعدّ في غاية 

 .الأىمية بالنسبة لممؤسسة في الكقت التي تحتاج إلى إعادة ترتيب مكانتيا في السكؽ
إف قياس الصكرة عممية معقّدة إلى حد ما كغالبا ما تحتاج إلى جيكد صعبة، لذلؾ فمف الممكف 

الكصكؿ إلى نتائج أكثر دقة عف طريؽ الاستعانة بمؤسسة مينية متخصّصة في بحكث الأسكاؽ، كمكاكبة 
البحكث كمتابعتيا بدقّة لمكصكؿ إلى معمكمات حقيقية تفيدنا في تصحيح الصكرة أك تطكيرىا حسب 

 .المعمكمات

 :الأدوات المستخدمة لقياس صورة المؤسسة. 2.1.3

لقياس صكرة المؤسسة كتقييـ كضعيتيا، تقكـ المؤسسة باستخداـ كسائؿ متنكعة، يمكف إيجازىا فيما 
 :يمي

تقكـ المؤسسة في ىذه الحالة باستخداـ سبر الآراء، كالاستبيانات لمعرفة مكقع ككضعية : سبر الآراء. أ
 .صكرتيا، كمدل تطكر ىذه الأخيرة، كيتعمّؽ الأمر بشيرة المؤسسة أكثر مف مضمكنيا

 كىك البحكث التي تجرل عمى كؿ كحدات المجتمع دكف استثناء كذلؾ كفؽ :الاستقصاء الشامل/ أولا
عمؿ إحصائي منظـ مبني عمى أسس عممية كالذم يقكـ عمى مبدأ شمكلية كؿ مفردات أك كحدات 

المجتمع الإحصائي بعممية جمع البيانات، كما أنو يستخدـ عندما لا تتكفر معمكمات عف طبيعة أفراد 
 (.24، ص2014-2013طكيطي كعيؿ، )المجتمع محؿ الدراسة 

ّـ في  (في كؿ شير، ثلبثة أشير أك سنة)يجرل ىذا الاستقصاء بصفة دكرية  بحسب الحالات، كيت
كثير مف الأحياف بكاسطة معيد خاص في سبر الآراء، كما يسمح ىذا النكع مف الاستقصاء بمعرفة مدل 

 .تمسؾ مختمؼ الجماىير المستيدفة بالمؤسسة

 يختمؼ عف سابقو ككنو يتناكؿ بالدراسة جزءا مف :الاستقصاء المنتظم أو الاستقصاء الدقيق/ ثانيا
ليمثؿ الكؿ ...المساىميف، الزبائف ، الطمبة: المجتمع كىك الجميكر المستيدؼ الذم تختاره المؤسسة مثؿ

ّـ اختياره بطريقة عممية ، أم ىك عمؿ إحصائي منظـ مبني عمى  (Westphalen, 2001, pp 9-10)كيت
أسس عممية كالذم يقكـ عمى مبدأ شمكلي جزئي، كتختار المفردات بالاعتماد عمى إحدل أساليب المعاينة 
العشكائية بحيث يصبح تعميـ نتائج البحث عمى المجتمع بمستكل معيف مف الدقة، كمف الضركرم اختيار 
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العينة بحيث تككف ممثمة لممجتمع أم تتصؼ بنفس صفات المجتمع الذم أخذت منو كتمثّؿ صكرة 
 .(Dussaix, Grosbra, 1993, p7 )مصغّرة عنو لكي نستطيع فيما بعد تعميـ نتائجيا عمى المجتمع

ىذا النكع أيضا يككؿ إلى معاىد : الاستقصاء المتعمق بتموقع المؤسسة مقارنة بالمنافسين/ ثالثا
كمكاتب خاصة بسبر الآراء، حيث أف أغمب المؤسسات الكبرل تمجأ إليو، كنادرا ما تفشي نتائج ىذا 

 .الاستقصاء
 :الاستقراء. ب

 :لإجراء عممية الاستقراء يجب تحميؿ مجمكع مف المتغيرات كالتالي

سكاء التحقكا بالمؤسسة تمقائيا، أك ردا )إف منحنى تطكر المترشحيف : تحميل متغيرات التوظيف/ أولا
 .معبر جدا، فعندما تككف صكرة المؤسسة حسنة فإف ىذا المنحنى يستقيـ كالعكس (عمى إعلبف تكظيؼ

يتعمؽ الأمر ىنا بتحميؿ المقالات كالحصص التي تتناكؿ المؤسسة : تحميل سجل وسائل الإعلام/ ثانيا
ىذه المعطيات يمكف تسجيميا عف . بطريقة كمية كنكعية، بحيث يقكـ مسؤكؿ الاتصاؿ بتصفية النتائج

ككذا  (عدد الأسطر كمدة الحصة)طريؽ الإعلبـ الآلي بمنح معاملبت خاصة لكؿ كسيمة إعلبمية، الكمية 
النكعية كالمعمكمات المقدمة، كما يمكف رسـ منحنيات تسمح بتقييـ تطكّر صكّر كسائؿ الإعلبـ 

(Westphalen, 2001, p 10). 

تقكـ المؤسسة باختبارات قبمية بغرض قياس أثر حممة إعلبنية مؤسساتية، حيث : الاختبارات الإعلانية. ج
ّـ ىذه العممية مع عينات ممثّمة لمجميكر المستيدؼ  أك عف طريؽ المقابلبت الجماعية  (دراسة كمية)تت

 .(دراسة نكعية)

 .يتعمؽ الأمر ىنا بدراسة نتائج الأنشطة المختمفة للبتصاؿ: حصيمة العمميات المنتظمة. د

 كذلؾ مف خلبؿ تجميع كؿ العناصر التي تسمح :تحميل نتائج علاقة المؤسسة مع الصحافة/  أولا
 ...لمقابمة صحفية، مؤتمر صحفي، تقديـ عبر المذياع أك التمفاز (ايجابي أك سمبي)بتقييـ الأثر 

 كذلؾ مف خلبؿ تجميع كؿ العناصر التي تسمح بتقييـ :تحميل نتائج أنشطة العلاقات العامة/ ثانيا
 ...الأثر الناتج عف مشاركة المؤسسة في الممتقيات، الصالكنات المينية

 كذلؾ مف خلبؿ تجميع كؿ العناصر التي تسمح بتقييـ الأثر :تحميل نتائج أنشطة الرعاية/ ثالثا
 .إيجابيا كاف أك سمبيا، لعمميات تمكيؿ النشاطات الرياضية كالخيرية



  مدخؿ نظرم تحميمي –صكرة المؤسسة مف المنظكر التسكيقي .........................:الفصل الثاني

81 
 

 :تقييم صورة المؤسسة. 2.3
ّـ في ىذا المطمب التطرؽ إلى مراحؿ تقييـ صكرة المؤسسة، كما ىي أنكاع الطرؽ الممكنة  سيت

 .لقياسيا

 :مراحل تقييم صورة المؤسسة. 1.2.3
تمرّ عممية التقييـ بعدّة مراحؿ لمكصكؿ إلى النتيجة الفعمية التي تكضّح كضعية كمستكل الصكرة، 

 :(Ternois, 1996, p21)يمكف اختصار ىذه المراحؿ في النقاط التالية

بحيث تككف ىذه العينات ممثّمة لمجميكر الداخمي كالخارجي لممؤسسة، عينة : تركيب واختيار العينة. أ
 .ضيقة في مرحمة الدراسة النكعية كعينة أكسع في مرحمة الدراسة الكمية

تككف مرفقة بتحميؿ تشخيصي لكؿ الرسائؿ المرسمة مف طرؼ المؤسسة : تحميل عناصر الصورة. ب
 .كتشخيص خاص بطريقة المؤسسة في التعبير كطريقتيا في الظيكر

ّـ ذلؾ عف طريؽ مقابلبت نصؼ : وضع المكونات القاعدية لهوية المؤسسة تحت الملاحظة. ج كيت
مباشرة، كأسئمة مفتكحة تترؾ لممتحاكر مساحة كاسعة لتقديـ آراءه كانطباعاتو حكؿ المؤسسة كذلؾ بطرح 
 .أسئمة عف حالة المؤسسة، كقيميا، ككذا ىكيتيا، كمحاكلة الأخذ بعيف الاعتبار آراءه كمنحو حرية أكثر

ّـ ذلؾ باجتماع المجمكعات كتقنيات الاختراعات : مرحمة إنشاء وتعميق الصورة وتحميل التهديدات. د كيت
المجمكعات الخاصة بالعبارات، مجمكعات الصكرة، بناء شعار لممؤسسة، بناء تاريخيا، بناء )

 (الشخصيات

ىذه المرحمة تسمح بإثبات الفرضيات، كتحميؿ النتائج النكعية : مرحمة تطبيق عناصر الاستقبال. ه
 .المتحصؿ عمييا كتحكيميا إلى معطيات كمية، كتتّـ عف طريؽ المقابلبت المباشرة بأسئمة مغمقة

 :التقرير المتعمؽ بالصكرة يجب عمى الأقؿ أف يحتكم عمى: تقرير الصورة. و
 في الجميكر المستيدؼ الذيف يعرفكف المؤسسة؛شيرة المؤسسة، عدد الأشخاص  -
 .نقاط الصكرة الايجابية حسب الجميكر -
 .رؤية الصكرة عف طريؽ عناصرىا -
 .منافسةاؿ -
 .المحيط كالتيديدات المتعمقة بالجميكر -
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مف أجؿ الكصكؿ )ردكد الفعؿ كذلؾ مف حيث النقاط المتعمقة بالصكرة كالتي يجب التحفظ عمييا - 
، كذلؾ بالنسبة لمجميكر المستيدؼ؛ نقاط الصكرة التي يجب تطكيرىا حسب (إلى أىداؼ المؤسسة

 .الجميكر دائما، نقاط الصكرة التي يجب إلغاؤىا حسب الجميكر، التحديات الممكنة بالنسبة لممؤسسة

 :طرق تقييم صورة المؤسسة. 2.2.3
 :يمكف استخداـ طريقتيف لتقييـ صكرة المؤسسة كىما

 :(تحديد فجوات الصورة)التحميل المقارن . أ
 ,Šmaižienè, Oržekauskas, 2006)عند استعماؿ التحميؿ المقارف، نتائج قياس صكرة المؤسسة تقارف مع

p94): 
 .مظير صكرة المؤسسة المرغكبة المحدد سابقا -

 .صكرة المؤسسة لممنافسيف -

عند مقارنة مظاىر المؤسسة الحالية كالسابقة، قد يككف ىناؾ تقييـ لمتغيرات الحاصمة في صكرة  -
نتائج ىذا التحميؿ المقارف ىي تحديد الفجكات كالتناقضات بيف الصكرة . المؤسسة في فترة معينة مف الزمف

كبعد اكتشاؼ الفجكات، مف المستحسف تحميؿ أسباب ظيكر مثؿ ىذه الفجكات . الحالية كالصكرة المقارنة
 .كتقرير الفجكات التي ينبغي القضاء عمييا قبؿ كؿ شيء

 : لصورة المؤسسةSWOTتحميل . ب
بشكؿ أكثر تعمقا مف خلبؿ تحديد نقاط قكة كضعؼ المؤسسة التي SWOTينبغي أف ينفذ تحميؿ 

ّـ تدقيقيا كتقدير التيديدات كالفرص المحتممة لممحيط، حيث ينبغي أف يككف ىناؾ مرحمتاف في تحميؿ  يت
SWOTلصكرة المؤسسة ىما (Šmaižienè, Oržekauskas, 2006, p94): 
ظيار فرص كتيديدات المحيط -  .تحديد نقاط ضعؼ كقكة المؤسسة كا 

تكقع طرؽ محددة لاستغلبؿ نقاط قكة صكرة المؤسسة كالفرص البيئية كتجنّب التيديدات،  -
دارتيا  .بالإضافة إلى تكقّع طرؽ خاصة لتجديد كتقكية نقاط ضعؼ ىذه الصكرة كا 

 ,Šmaižienè)يمكف تعييف بديميف مف الإجراءات بعد الحصكؿ عمى نتائج تقييـ صكرة المؤسسة

Oržekauskas, 2006, p95): 
إذا كانت البيانات غير كافية لإعداد التكصيات، ينبغي إجراء بحكث إضافية لتجميع البيانات  -
 .اللبزمة
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أما إذا كانت النتائج المحصؿ عمييا كافية لإعداد الاستنتاجات كالتعميمات، فإف المرحمة الثانية  -
 .لعممية التدقيؽ ىي إعداد التقرير النيائي كالتكصيات
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 :خلاصة الفصل

مما سبؽ يمكف القكؿ أف صكرة المؤسسة تعد مف بيف العناصر التي تكتسي أىمية بالغة، بحيث 
أصبحت تمثّؿ ىدفا مف الأىداؼ طكيمة الأجؿ للبتصاؿ التسكيقي، كىذا راجع إلى الإمكانيات كالآفاؽ 

حيث تعبر صكرة . التي يمكف أف تمنحيا لممؤسسة في خدمة المستيمؾ كالمجتمع كتحقيؽ أىدافيا المسطّرة
التزاميا لمختمؼ مسؤكلياتيا التي تمتد عبر جكدة حيث  مف المؤسسة عمى الانطباع العاـ حكؿ المؤسسة

 مدل التزاميا بالمسؤكلية الاجتماعية كبرامج العلبقات مع المكظفيفكالخدمات المقدمة، ت أك المنتجا
كما يعتبر مفيكـ الصكرة في التسكيؽ كاحدة مف المفاىيـ الحديثة التي لقيت اىتماما متزايدا في . كالزبائف

السنكات الأخيرة، لما لو مف تأثير كبير عمى نجاح المؤسسات، كليذا السبب عمد الإداريكف إلى العمؿ 
عمى تصميـ صكرة خاصة، تنطمؽ مف حقيقة المؤسسة كتعكس الكجو الذم مف شأنو أف يجمب 

 .استحسانيـ كيكتسب ثقتيـ
ّـ في ىذا الفصؿ عرض مفيكـ صكرة المؤسسة مف تعريؼ كأىمية، بالإضافة  كعمى ىذا الأساس، ت

كمف أجؿ . إلى خصائصيا كأنكاعيا، كما تـ عرض الأشكاؿ التي يمكف أف تأخذىا في الميداف التسكيقي
فيـ التداخؿ بيف المصطمحات التي نجدىا قريبة بصكرة المؤسسة تـ التطرّؽ إلى أىـ ىذه المصطمحات 

براز العلبقة التي تربطيا بيا، كاليكية، السمعة كالتمكقع  .كا 
ّـ التعرؼ  كقد تمّت الإشارة في ىذا الفصؿ إلى عممية تككيف الصكرة الذىنية لدل الزبكف، حيث ت
ّـ تقسيميا إلى جزء داخمي  عمى المككنات الممكنة التي تدخؿ في عممية تشكيؿ ىذه الصكرة، بحيث ت

يمكف التحكـ فيو كالسيطرة عميو مف قبؿ المؤسسة، كالجزء الخارجي الذم يعتبر خارج سيطرة المؤسسة 
ّـ التعرؼ في ىذا الفصؿ عمى أىـ المراحؿ . كيؤثر في عممية تككيف صكرتيا بطريقة غير مباشرة كما ت

ّـ التعبير  التي يمر بيا الفرد أك الزبكف كمما تمقى معمكمات أكثر حكؿ المؤسسة كتعامؿ معيا، كالتي ت
عنيا بمستكيات صكرة المؤسسة، بالإضافة إلى الإشارة إلى الأبعاد أك المككنات الأساسية التي يمكف أف 
تشتمؿ عمييا صكرة المؤسسة كالتي حصرىا العديد مف الباحثيف في البعد المعرفي، البعد العاطفي كالبعد 

 .السمككي
في الأخير حاكلنا التطرّؽ إلى قياس صكرة المؤسسة كالطرؽ الممكنة المستخدمة في ذلؾ، كبعد 
ذلؾ تـ التركيز عمى أىـ الأدكات المستخدمة في عممية القياس مف سبر الآراء، الاستقراء، الاختبارات 

كأخيرا الكقكؼ عمى عممية تقييـ صكرة المؤسسة كالتي مف خلبليا تدرؾ المؤسسة مدل أىميتيا . الاعلبنية
 .كمكانتيا في السكؽ مقارنة بمنافسييا
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 :تمهيد
بعد دراسة الجانب النظري لكل من التسويق المرتبط بالقضية وصورة المؤسسة في الفصمين 

السابقين، يتمّ التطرّق في ىذا الفصل إلى تطبيق مفيوم التسويق المرتبط بالقضية الاجتماعية عمى واقع 
من خلال شراكتيا  (أوريدو)المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، ونخصّ بذلك المؤسسة الوطنية للاتصالات 

وباعتبار أنيا اتخذت ىذا المفيوم كاستراتيجية، بحيث يتمّ  التعرّف " اليلال الأحمر الجزائري"مع جمعية 
في ىذه الدراسة عمى مؤسسة أوريدو محلّ الدراسة ومقوماتيا بالإضافة إلى المزيج التسويقي الخاص بيا، 
ثمّ عرض مبادرات المسؤولية الاجتماعية لمؤسسة أوريدو، وفي الأخير التطرق إلى محتوى الشراكة بين 

مؤسسة أوريدو وجمعية اليلال الأحمر الجزائري، حيث يتمّ  عرض في البداية تقديم جمعية اليلال الأحمر 
الجزائري، ثم عرض أىم مراحل برنامج الشراكة لمتسويق المرتبط بالقضية، من مرحمة التخطيط وصولا إلى 

 .مرحمة التقييم والمتابعة
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  :تقديم مؤسسة أوريدو محل الدراسة. 1
، رسالتيا، أىدافيا وثقافتيا، -فرع الجزائر–يتم التعرف من خلال ىذا العنصر عمى مؤسسة أوريدو 

 .بالإضافة إلى عرض المزيج التسويقي لمؤسسة أوريدو

 :-وريدوأ–التعريف بالشركة الوطنية لاتصالات الجزائر . 1.1
، أول متعامل متعدد الوسائط "الوطنية لاتصالات الجزائر" الاسم التجاري لمؤسسة يه" أوريدو" 

" اتصالات قطر "موفر لخدمات الياتف النقال في الجزائر، وىي الفرع الجزائري لمجمع أوريدو الدولي
(QTEL) ( ،29/07/2018الموقع الرسمي لمؤسسة أوريدو.) 

عمى رخصة العمل في مجال الياتف النقال في الجزائر " نجمة " مؤسسةتحصمت ديسمبر 23في 
 مميار دج، عدد 110.7، يقدر رقم أعماليا ب  مميون دولار421بعد كل من موبيميس وجازي، وذلك لقاء 

، كما من نوع تكنولوجيا الجيل الثاني والثالث موقع تقني 10000 موظف، وتممك حوالي 3300موظفييا 
 (.29/07/2018الموقع الرسمي لمؤسسة أوريدو، ) محل650يقدر عدد محلاتيا ب 

 الاسم التجاري لمؤسسة 2004 أوت 24 في Nedjma" نجمة"لمؤسسة  حيث بدأ الانطلاق الفعمي
ثم بيعت فيما بعد لموطنية أوريدو  الاتصالات الياتف النقال التابع لمشركة الوطنية للاتصالات الكويتية، 

أي تمبية آمال وتطمعات عملائيا حول ' أريد'والتي تعني ' أوريدو'التابعة ل قطر، حيث تمت تسميتيا 
 .العالم

 ولايات أخرى 9 دولة مع خطة لتغطية 14 وصمت تغطية الشبكة إلى 2005 مارس 15وفي  
 ولاية أخرى قبل نياية السنة، ووضعت إستراتيجية لتغطية كامل التراب الوطني 13قبل شير جوان و

 ولاية وىذا من خلال تغيير 48 غطت مؤسسة أوريدو 2005 سنوات، وفي نياية سنة 4خلال 
الإستراتيجية والتركيز عمى جمع أكبر قدر من المشتركين بغض النظر عن مكان تواجدىم وىذا ما دعا 

مؤسسة أوريدو إلى استحواذ ميدالية فن الاتصال من طرف الدولة الجزائرية، وتم تكريم أوريدو عمى 
المجيود الجبار الذي قامت بو وفي وقت قصير مع مراعاة النوعية، وبالتالي تعتبر أوريدو كأول متعامل 

. في دولة الجزائر يكرم من طف السمطات العميا، وىذا لموفاء بالوعود وتقديم الأفضل
 بالمائة من الرقم العام لمشتركي المؤسسة الأم 11 استحوذت أوريدو عمى 2009في عام 

(QTEL) بالمائة من ميزانيتيا في 22 مميون مشترك وقد استثمرت 8.03، حيث بمغ عدد مشتركييا 
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 مميون 161.7 مميون دولار وذلك بتسجيميا 34.1مجال كرة القدم، كما سجمت خسارة في حصيمتيا بقيمة 
. (122، ص 2012بن حميدة أمينة،) دولار كقيمة الأرباح قبل حساب الرسوم والأعباء

 10 كانت نقطة محورية لممؤسسة، حيث حققت أول نسبة ربحية في حصيمتيا والبالغ 2010عام  
وبذلك تكون قد قد عوضت خسارة  (EITDA) مميون دولار كقيمة ل 230.4مميون دولار وذلك بتسجيميا 

 مميون 8.2 مميون دولار كما ارتفع عدد مشتركييا إلى 185 وبمغت استثمارات اوريدو ليذا العام 2009
 دينار جزائري، 448.468 دولارات تقريبا، أي في حدود 6مشترك، أما معدل الاستيلاك الفردي فقد بمغ 

. إلى جانب أندونيسا والعراق (QTEL)ونتيجة لحجم ىذا النمو صنفت أوريدو من أفضل فروع مجموعة 
 خلال الثلاثي الأول ىاوريدو بالتصاعد، حيث عرفت مداخيلأ استمرت نسبة أرباح 2011في عام 

فبمغت مميون خلال نفس الفترة، وىو  ((EBITDA بالمائة، أما 38 نسبة ارتفاع تقدر ب 2011من عام 
، كما فاقت استثمارات أوريدو منذ بداية نشاطيا في 2010 بالمائة مقارنة بعام 51الرقم الذي ارتفع بنسبة 

 حوالي 2011 مميار دولار، كما بمغت استثماراتيا خلال الثالاثي الأول من عام 2011الجزائر إلى غاية 
 مميون دولار مما جعميا المستثمر الأول في الجزائر في مجال الياتف النقال، وقد اختيرت أوريدو 28

، ص 2012بن حميدة أمينة،)لممرة الثالثة كأحسن متعامل لمياتف النقال في شمال إفريقا ليذا العام
123) .

 مميون مشترك ضمن خدمة 5 مميون مشترك من بينيم 13 أصبح لمؤسسة أوريدو 2015وفي 
 .الجيل الثالث لمياتف النقال

 تقدم أوريدو لعملائيا قيمة كبيرة من خلال خدمات اتصالات الجوال، وخدمة البيانات  أما اليوم
 ولتحقيق تواصل (EDGE)والوسائط المتعددة عبر شبكتيا التي تغطي كافة أنحاء الجزائر باستخدام تقنية 

أكبر مع عملائيا في جميع أرجاء الجزائر، أنشأت مؤسسة اوريدو شبكة مكاتب مبيعات تنتشر في كافة 
أقاليم البلاد لسيولة التواصل مع العملاء، حيث يمكنيم الحصول عمى منتجات وخدمات أوريدو الجزائر 

 مقر منتشرا في مدن وقرى الجزائر بأسرىا، بينما تغطي شبكة التوزيع والمبيعات 400في أكثر من 
بفضل جيود ما يزيد عن  (الوسط، الجنوب، الشرق، والغرب)الخاصة بيا أربعة أقاليم في البلاد 

قميميين5موزعا شريكا، إضافة إلى  2000 منفذا شريكا و50.000 مقابمة )  وكلاء توزيع محميين وا 
 (.1شخصية مع أحمد لولد

                                       
، الإدارة العامة لمؤسسة أوريدو، ولاد فايت، -الإدارة المالية-رئيس مصمحة مراقبة التسيير، الإدارة عن الإبلاغ عن الخدمات 1

 الجزائر العاصمة
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 :وفيما يمي يمكن عرض الييكل التنظيمي لمصمحة التسويق بمؤسسة أوريدو
 الهيكل التنظيمي لمصمحة التسويق: (18)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 . وثائق المؤسسة:المصدر

 :مقومات مؤسسة أوريدو. 2.1
تتجسد مقوّمات المؤسسة في رسالة المؤسسة، أىدافيا وثقافتيا، حيث سيتمّ  عرض ىذه العناصر 

 :بالتفصيل

 : رسالة المؤسسة. 1.2.1
نما  تقدم مؤسسة أوريدو نفسيا في السوق الجزائرية عمى أساس أنيا مؤسسة لا تيدف لمربح فقط وا 

مؤسسة تسعى لتحقيق وتوفير التعاون والاندماج داخل المجتمع الجزائري، وبالتالي حسب أوريدو كمتعامل 
متعدد الوسائط موفر لخدمات الياتف النقال في الجزائر، ىي تقدم حمول لتحقيق التواصل والتعاون 

والاندماج داخل المجتمع الجزائري، وليس مجرد مؤسسة تقدم خدمات بيدف تحقيق الربح، كما يتجمى ذلك 
في مختمف الالتزامات والنشاطات التي تقوم بيا في إطار المسؤولية الاجتماعية في المجتمع 

 رئيس مصمحة التسويق

رئيس مصمحة نائب 
 التسويق

قسم التخطيط 
 وبحوث التسويق

قسم الدعاية 
 والعلاقات العامة

قسم الاتصالات 
 التسويقية

 قسم التنسيق

 قسم تطوير السوق

قسم تطوير الخدمات 
 أو المنتوج

مسؤول تسويق  قسم الاتصال
 خدمة الدفع المسبق

مسؤول تسويق 
 خدمة الاشتراك

مسؤول تسويق 
 المتعاونين الاقتصاديين
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، وىو (T Start)، وأىم ىذه الفعاليات برنامج (08/08/2018الموقع الرسمي لمؤسسة أوريدو، )الجزائري
عبارة عن مسابقة وطنية خاصة بخطط الأعمال تيدف غمى اكتشاف مؤسسات ناشئة في مجالات 

تكنولوجيا المعمومات والاتصال مثل الطاقة الخضراء والتكنولوجيا الحديثة، عالم الانترنت، البرمجيات، 
الاتصالات والسلامة المعموماتية، ىذا البرنامج الذي ترعاه وتسير مؤسسة أوريدو عمى تجسيده في 

الجزائر يعتبر برنامج ميم في إطار اكتشاف ورعاية المشاريع الريادية في قطاع الاتصالات والتكنولوجيا 
 ,t Start ooredoo)في العالم أجمع وتحقيق اندماج ومواكة الاقتصاد الوطني لمتغيرات العالمية 

02/08/2018 8 :20). 

 :أهداف المؤسسة. 2.2.1
تعمل أوريدو عمى تقديم صورة عمى أنيا رائدة الابداع والخدمة في قطاعيا، لأجل ذلك سطرت 

 ( : 03/08/2018الموقع الرسمي لمؤسسة أوريدو، ):أىميا مؤسسة أوريدو مجموعة من الأىداف
 .تحقيق رغبات الزبائن والبحث عمى اشباع حاجيات السوق- 
 .العمل عمى تعظيم استعمال الحمول التقنية والتكنولوجية التي تقدميا المؤسسة لمزبائن- 
 .تطوير وترقية الكفاءات المميزة، داخل المؤسسة وخارجيا- 
 .تحقيق رضا المساىمين والرفع من مردودية المؤسسة- 

 .إثراء حياة العملاء اليومية ومساعدتيم عمى تحقيق طموحاتيم وتطمعاتيم- 
 .توفير تجربة عملاء عالمية المستوى من خلال جميع ما تقدمو أوريدو- 
 .التميز في جميع نواحي العمل، ابتداء من العمميات ووصولا إلى الإستراتيجية- 
 .دعم إحدى كبريات المؤسسات الداعمة لمرياضة والأعمال الخيرية والبرامج المجتمعية في البمد- 
 4Gالاىتمام بتوفير أفضل خدمات الاتصالات المبتكرة في الوطن، ويشمل ذلك خدمات الجيل الرابع - 

 .فائقة السرعة للانترنت

 :ثقافة مؤسسة أوريدو. 3.2.1
في إطار تبنّي مؤسسة أوريدو لثقافة التغيير في إطار الاستمرارية، فيي تواصل نشاطيا بعد تغيير 

، وىذا ما أدخل المؤسسة في حقبة جديدة 2013 نوفمبر 21العلامة التجارية من نجمة إلى أوريدو بتاريخ 
 (01/08/2018الموقع الرسمي لمؤسسة أوريدو، ): وفق مجموعة من القيم أىميا
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 رعاية ثقافة الثقة داخل المؤسسة بما يخدم العمل الجماعي، ورعاية ثقافة احترام :رعاية ثقافة الثقة-  
الآخر في إطار المسؤولية الاجتماعية، عمى اعتبار أن أوريدو لا ترى نفسيا مجرّد مؤسسة تيدف لمربح، 

 .بل ىي جزء من مجتمع تخدمو
 في إطار تبني مؤسسة أوريدو لمبدأ العمل الجماعي والتعاوني بين جميع أطراف ذات :التواصل- 

 .المصمحة في المجتمع الجزائري، تقوم بتقديم خدمة التواصل بين أفراد المجتمع الجزائري
 تعمل مؤسسة أوريدو عمى ترسيخ ثقافة التحدي داخل المؤسسة، من خلال رفع الطموح :ثقافة التحدي- 

 .والبحث المستمر في إطار تحقيق وتوسيع الفرق بينيا وبين المؤسسات المنافسة في القطاع

إن الثقافة التي سعت مؤسسة أوريدو لترسيخيا داخل المؤسسة بين الأفراد العاممين، كان ليا نتائج 
إيجابية وتأثير عمى بيئة العمل الداخمية لممؤسسة والخارجية، بحيث أنيا تحصّمت عمى لقب أفضل 

أحسن مكان لمعمل "، مما سمح ليا بالحصول عمى جائزة 2015مؤسسة رب عمل في الجزائر خلال سنة 
Best places to work " المقدمة من طرفBest Companies USA من . 2016 جانفي 21، وىذا  بتاريخ

خلال ىذا التكريم، يتبين أن المؤسسة تولي اىتماما كبيرا لمموارد البشرية، من ناحية التكوين وكذلك توفير 
 .بيئة عمل مواتية ومناسبة لتحقيق أىداف المؤسسة وتحقيق الإبداع والتفوّق عمى المنافسين في القطاع
إن الملاحظ في الرسالة التي تحمميا أوريدو والثقافة التي تسعى لترسيخيا داخل بيئتيا الداخمية، 

، يتبين أن مؤسسة أوريدو "أبرمجو"وبرنامج " T Start"وكذلك تبنّييا لممسؤولية الاجتماعية من خلال برامج 
ليست مؤسسة خدمات تسعى لتحقيق الربح فقط بل ىي مؤسسة تيتمّ بالمجتمع وتراعي الأطراف ذات 

المصمحة فيو، كما أن تبنييا لثقافة التغيير في إطار الاستمرارية يعطييا قوة تنافسية ويكسبيا تجربة رائدة 
 .في القطاع

 :المزيج التسويقي لمؤسسة أوريدو. 3.1
 نستعرض فيما يمي المزيج التسويقي الخاص بمؤسسة 1من خلال المقابمة الشخصية مع أحمد لولد

 :أوريدو
 

                                       
، الإدارة العامة لمؤسسة أوريدو، ولاد فايت، -الإدارة المالية-رئيس مصمحة مراقبة التسيير، الإدارة عن الإبلاغ عن الخدمات  1

 الجزائر العاصمة
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 :المنتج. 1.3.1
تعتمد مؤسسة أوريدو استراتيجية التميُز من خلال تقديم منتجات خدماتية ذات جودة عالية تتميّز 
. بخصائص فريدة، وتعتمد مؤسسة أوريدو عمى التكنولوجيا الحديثة كمبدأ لإرساء أسس الابتكار والتطوير
وتركّز المؤسسة عمى تقديم خدمات انترنت فريدة مقارنة بالمنافسين كخيار استراتيجي بحكم أنو يواكب 

التطور العممي والتكنولوجي الذي يشيده قطاع اليواتف النقالة، لم يصبح الياتف النقال مجرد أداة 
للاتصال المفظي، بل أنو ومع ثورة تطبيقات اليواتف النقالة، أصبحت ىذه التطبيقات تدخل في كل 

مجالات الحياة العامة والخاصة للأفراد، وىذا ما جعل الفرد يحرص عمى البقاء متّصل بالانترنت طوال 
 .الوقت لأغراض مختمفة

تركز أيضا مؤسسة أوريدو في تسويق صورتيا عمى أساس أنيا مؤسسة متميّزة من خلال 
العروض، وتشمل جممة المنتجات الخدماتية التي تقدميا مؤسسة أوريدو خدمات النظام العالمي 

، ىذه الخدمات تختمف 4G و3G، وكذلك الجيل الثالث والرابع لمياتف النقال GSMللاتصالات المتنقمة 
مقابمة شخصية مع أحمد )حسب الجية الموجية ليا إما أفراد أو مؤسسات، يتمّ  التطرق إلييا كالآتي 

 :(لولد
 :حزمة العروض المقدمة. أ

تركّز مؤسسة أوريدو في تسويق صورتيا عمى أساس أنيا مؤسسة متميّزة من خلال العروض، 
وتشمل جممة المنتجات الخدماتية التي تقدّميا مؤسسة أوريدو خدمات النظام العالمي للاتصالات المتنقمة 

GSM 3، وكذلك الجيل الثالث والرابع لمياتف النقالG 4 وG ىذه الخدمات تختمف حسب الجية الموجية ،
 :ليا إما أفراد أو مؤسسات، يتمّ  التطرق إلييا كالآتي

 :حزمة العروض المقدمة للأفراد أو الخواص/ أولا
تشتمل الخدمات التي تقدميا مؤسسة أوريدو لمخواص عمى عروض الدفع البعدي، عروض الدفع 

المسبق وكذلك العرض الجغرافي، ىذا فيما يتعمق بخدمات الياتف النقال، أما خدمات الانترنت تقدم 
 .انترنت بدون تعيّد وكذلك انترنت بالاشتراك: المؤسسة عرضين ىما

 :حزمة العروض المقدمة لممؤسسات/ ثانيا
تشمل حزمة العروض المقدمة لممؤسسات عروض الدفع البعدي وعروض الدفع المسبق سواء في 

خدمات الياتف أو خدمات الانترنت، ويحتوي كل عرض من العرضين السابقين عمى صيغ مختمفة 
 . ومتنوعة تختمف حسب التسعيرة والمدة الزمنية



 دراسة القضية الاجتماعية من خلال شراكة مؤسسة أوريدو واليلال الأحمر الجزائري:.......الفصل الثالث

93 
 

 :خدمات مؤسسة أوريدو. ب
 :تشمل خدمات أوريدو عمى خدمات أساسية وأخرى تكميمية يمكن عرضيا كالتالي

 :الخدمات الأساسية لمؤسسة أوريدو/ أولا
 :وتتمثل الخدمات الأساسية في

 حيث يمكن لزبون أوريدو معرفة الشخص المتصل بو présentation de numéro: اظيار رقم المتّصل -
 .أي رؤية رقم ىاتفو

 يمكن المتصل من أوريدو إخفاء رقمو وعدم إظياره لدى اتصالو بشخص appel masquéاخفاء الرقم  -
 .( اخفاء مؤقت لمرقم#31# )آخر 

 تمكّن ىذه الخدمة من تحويل وتسجيل المكالمات في حالة عدم messagerie vocale: الرسالة الصوتية -
 .وجود الزبون، خارج مجال التغطية، حالة اقفال الزبون لياتفو

 يمكن لمزبون بواسطة ىذه الخدمة من استقبال مكالمتين في نفس double appel: الاتصال المزدوج -
 .الوقت

 تمكن ىذه الخدمة الزبون من تحويل اتصالاتو إلى ىاتف آخر ميما renvoi d’appel: تحويل الاتصال -
 .(من الثابت أو النقال )كانت صفة المكالمة 

 تمكن ىذه الخدمة من الاتصال بخمس أشخاص appel en conférence: مكالمات في المحاضرة -
 .والتكمم معيم في نفس الوقت

 تمكن ىذه الخدمة الزبون من اجراء مختمف المكالمات appels internationales: المكالمات الدولية -
 .الدولية سواء إلى الياتف الثابت أو النقال في أي وقت يريده

 

 :الخدمات التكميمية لمؤسسة أوريدو/ ثانيا
وثائق )بالإضافة إلى الخدمات السابقة تممك مؤسسة أوريدو مجموعة أخرى من الخدمات وىي

 :(المؤسسة
 .SMSالرسالة القصيرة  -

 .MMSالرسالة المصورة  -

 . يمثل سرعة تحويل المعموماتGPRSنظام  -

رسال معمومات في وقت قصيرEDGEنظام  -  . يمكن من تحميل وا 

 . وىي رسائل ترسل أو تستقبل في شكل في شكل بريد الكترونيE- mailالرسالة الالكترونية  -
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 يسمح ىذا النظام لمزبون بالدخول للانترنت عبر الياتف النقال أو الموحة NET نظام انترنت -
 .الالكترونية

 . يسمح بإرسال رسائل الكترونية لزبون آخر أو الدخول إلى صندوق بريده الالكترونيWAPنظام  -

 . ارسال فاكس إلى ىاتف فاكس آخر لدى شخص آخرFAXالفاكس  -

 . ارسال معمومات متوسطة الحجم لزبون آخرDATAالمعمومات  -

 يمكن لمزبون تغيير رقمو مقابل مبمغ رمزي ليذه changement de numéro d’appelتغيير الرقم  -
 .العممية

 وىذا في حالة ضياع أو sim يمكن لمزبون من استرجاع بطاقة changement titulaireتغيير البطاقة  -
 .سرقة

 .تمقي مكالمات ورسائل قصيرة خارج التراب الوطني romning رومينغ  -

 .الحصول عمى المكالمات التي قام بيا بكل أنواعيا وذلك بخدمة الدفع عن بعد: الفاتورة المفصمة -

 :السعر. 2.3.1
، أما أسعار عروض . ثانية30 دج لكل 10تقوم مؤسسة أوريدو بتسعير الوحدة الواحدة ب 

 . دج1000الانترنت تكون كل شير 

 :الترويج. 3.3.1
تعتمد مؤسسة أوريدو عمى إستراتيجية ترويجية متنوعة من أجل تسويق خدماتيا وعلامتيا التجارية، 
تتنوع بين الومضات الاشيارية في التمفاز والراديو، وكذلك الممصقات، بالإضافة إلى العديد من التظاىرات 

 .التي ترعاىا والأندية الرياضية التي تموّليا
كما تعتمد المؤسسة إستراتيجية تنشيط المبيعات بصفة دورية من خلال مضاعفة الرصيد عند القيام 

 .بالتعبئة بقيم محددة وبأشكال مختمفة

 :التوزيع. 4.3.1
تعتمد مؤسسة أوريدو إستراتيجية التوزيع المباشر وغير المباشر، بحيث أنو من خلال إستراتيجية 

التوزيع المباشر يتمّ  تسويق الخدمات المقدمة من خلال الوكالات ونقاط البيع التابعة لممؤسسة والمنتشرة 
أما إستراتيجية التوزيع غير المباشر فيتمّ  من خلاليا تسويق الخدمات عن طريق . عبر التراب الوطني

التعاقد مع وكالات والترخيص لنقاط البيع بتسويق الخدمات، وذلك لضمان الانتشار وتقريب الخدمات 
 .أكثر من الزبائن
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 :المبادرات الاجتماعية لمؤسسة أوريدو. 2
نظرا لممتطمبات الجديدة التي يفرضيا السوق والضغوط المتأتية من البيئة الخارجية، أصبح الاىتمام 
بالمسؤولية الاجتماعية ضرورة ممحة بالنسبة لمؤسسة أوريدو، من خلال ىذا العنصر سيتمّ  التطرق إلى 

المبادرات الاجتماعية لمؤسسة أوريدو، والتي تمّ حصرىا في ست مبادرات كما جاءت في الجانب النظري، 
حيث تم تقسيم ىذه المبادرات إلى قسمين، قسم خاص بالأعمال الاجتماعية لمؤسسة أوريدو، والقسم 

 .الآخر متعمّق بالحملات التسويقية

 :الأعمال الاجتماعية لمؤسسة أوريدو. 1.2
تتمثّل الأعمال الاجتماعية لمؤسسة أوريدو في العطاء الخيري، العمل التطوعي المجتمعي 

 :وممارسات الأعمال المسؤولة اجتماعيا، حيث يتمّ  التطرق لكل عنصر عمى حدى

 :العطاء الخيري لمؤسسة أوريدو. 1.1.2
العطاء الخيري الذي يعتبر بمثابة المساىمة المباشرة من قبل المؤسسة في شكل منح نقدية أو 

تبرعات عينية، وفيما يمي يمكن الإشارة إلى بعض العطاءات الخيرية لمؤسسة أوريدو من خلال مقابمة 
 :1شخصية مع سلالي كنرة

قامت مؤسسة أوريدو بتقديم مساىمات لتنظيم عمميات خيرية لمجمعية الوطنية لحماية الشيخوخة - 
إلى  (حتاجين وغيرىمممن ذوي الاحتياجات الخاصة وال) مسنا 152، حيث تمّ  إرسال "إحسان"المسعفة 

، 2015أفريل البقاع المقدسة لأداء مناسك العمرة، وقد تمّ  تنظيم حفل عمى شرفيم لدى عودتيم في 
 .وتجدر الإشارة إلى أن مؤسسة أوريدو تقدّم عطاءات خيرية ليذه الجمعية كل سنة

 :العمل التطوعي المجتمعي. 2.1.2
يعتبر العمل التطوّعي المجتمعي عمى أنو شكل من أشكال دعم المؤسسة لموظفييا، لشركاء 

وفيما يمي . التجزئة، المساىمين لمتطوع بوقتيم وجيدىم وأمواليم من أجل دعم القضايا الاجتماعية المحمية
 :بعض الأعمال التطوعية المجتمعية التي قامت بيا مؤسسة أوريدو

وقعت مؤسسة أوريدو عن اتفاقية إطار لمشراكة الاستراتيجية مع جامعة العموم التكنولوجية ىواري - 
ومن خلال ىذه الاتفاقية .  مواصمة التزاميا في ترقية الابتكار والمقاولاتية في الجزائر(USTHB)بومدين 

                                       
. رئيسة مصمحة الرعاية والمبادرة الاجتماعية، إدارة التسويق، الإدارة العامة لمؤسسة أوريدو، أولاد فايت، الجزائر العاصمة  1
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تيدف مؤسسة أوريدو إلى تشجيع بروز المواىب الجزائرية الشابة من أصحاب المشاريع الابتكارية، وذلك 
بمرافقتيم في مشاريعيم مع إمكانية خمق مؤسساتيم الناشئة، وبمقتضى ىذه الشراكة وضعت مؤسسة 
أوريدو تجربتيا التكنولوجية لفائدة الطمبة من خلال دورات تكوينية في التكنولوجيا الحديثة، ومداخلات 

خبراء في تكنولوجيات الإعلام والاتصال، وتربصات لدى مختمف ىيئاتيم، بالإضافة إلى دعم تكنولوجي 
 (.04/09/2018وقت الجزائر، دزاير نيوز، )خلال النشاطات البيداغوجية

تأكيدا عمى مسؤولياتيا كمساىم رئيسي في الاقتصاد الجزائري، أطمقت مؤسسة أوريدو تعاونا جديدا مع  -
وزارة الصناعة والوكالة الوطنية لتطوير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لمساعدتيا عمى تحفيز نمو 

المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، وتماشيا مع التزام المجموعة بإثراء حياة زبائنيا، ولاسيما الشباب ورواد 
الأعمال، حيث شيد ىذا التعاون دعم أوريدو للانطلاقات التقنية المبتكرة، لمساعدة مطوري التطبيقات 

الجوالة والشباب لاستثمار ابتكاراتيم، وزيادة اعتماد تقنية المعمومات وخدمات الاتصالات داخل 
المؤسسات الصغيرة في الدولة، وعممت في ىذا الإطار عمى معالجة قضايا تأخر قطاع المشاريع الصغيرة 

 (.1مقابمة شخصية مع حمزة شريف)والمتوسطة في مجال الاتصالات وتكنولوجيا المعمومات 

حيث قامت مؤسسة أوريدو بالمساىمة في الاقتصاد الوطني وىذا من خلال الاستثمارات، الجباية،  -
التوظيف، الابتكار، كما قامت بوضع استراتيجية تشجيع خمق المؤسسات التكنولوجية الناشئة من طرف 

t Start)الشباب الجزائري بفضل برنامجييا 
2
 5، حيث تقوم مؤسسة أوريدو كل سنة بدعم (i Start) و(

، ويكون الدعم عن (سواء شركة ناشئة أو فكرة قابمة لمتطوير)شركات تكنولوجية ناشئة من طرف الشباب 
طريق التكوين، التأطير، الدعم المادي كإعطائيم أجيزة الاعلام الآلي، مكاتب، بالإضافة إلى التأطير في 

 .(مقابمة شخصية مع حمزة شريف)الاختصاص عن طريق جمب مختصين في ميدانيم

بالإضافة إلى دعم تطوير خدمات الياتف النقال المبتكرة، حيث تعتزم أوريدو المساىمة بشكل أكبر في  -
الموقع الرسمي )تطوير وتعزيز صناعة تكنولوجيات الاعلام والاتصال لإثراء وتحسين حياة المواطنين

 (.10/10/2018لأوريدو تي ستارت، 

دور قطاعي النقل والبريد " في اليوم البرلماني تحت عنوان 2018شاركت مؤسسة أوريدو في أفريل  -
الذي نظّم من قبل لجنة النقل والمواصلات والاتصالات السمكية " والاتصالات في تنمية الاقتصاد الوطني

 واللاسمكية لممجمس الشعبي الوطني،

                                       
. رئيس مصمحة تسيير المشاريع، الإدارة العامة لمؤسسة أوريدو، أولاد فايت، الجزائر العاصمة  1
 . انطمق في الإبداعi startانطمق في التكنولوجيا، وتعني   t start تعني  2
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 :ممارسات الأعمال المسؤولة اجتماعيا.  3.1.2
 :من بين ممارسات الأعمال المسؤولة اجتماعيا التي تبنتيا مؤسسة أوريدو نذكر

بما أن صحة ورفاه الموظفين ميمة لضمان الأداء الاقتصادي لممؤسسة، قامت مؤسسة أوريدو  -
لتصبح مؤسسة "، التي وضعت شعار "ترقية الصحة والرفاه في المؤسسة"بالمشاركة في الندوة الأولى ل 

1 من قبل مكتب 2016والتي نظمت لممرة الأولى في الجزائر العاصمة سنة " صحة مسؤولة
Genxion 

Santé حيث تعدّ ىذه الندوة أرضية لمتبادل وترقية الصحة في "مجموعة شركات في الصحة" بالشراكة مع ،
المحيط الميني، حيث تطرق مدير الموارد البشرية لمؤسسة أوريدو إلى مبادرة مسؤولة اجتماعيا التي تأبى 
إلّا أن تمنح بيئة تيتمّ بصحة ورفاه العمال، والمذان يمثلان انشغالا مستمرا ورئيسيا، وذلك من خلال وضع 

كما تؤكّد مؤسسة أوريدو التي تضع العامل البشري في قمب . مناخ مناسب وعدّة مزايا اجتماعية
انشغالاتيا عن إرادتيا لجعل الصحة والسلامة عاملا رئيسيا لسياستيا فيما يخص الموارد البشرية وتشجيع 

  .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)تطور وازدىار موظفييا 

استثمرت مؤسسة أوريدو بشكل كبير في الموظفين، فنفذت برامج تدريبية استيدفت فرق الإدارة العميا  -
والوسطى، تمّ  فييا إرسال التنفيذيين والمديرين المؤىمين لتمقي التدريب في كميات مرموقة لإدارة الأعمال 
في كل من فرنسا والجزائر، واستمر البرنامج التدريبي عمى مدى عامين بمشاركة العديد من المسؤولين، 

ومن ثم اختيار اثنين من كبار المسؤولين التنفيذيين من إدارة أوريدو لممشاركة في الندوة الثانية من برنامج 
 .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)إعداد القادة، الذي تمولو مجموعة أوريدو

مجانا لممقبمين عمى الامتحانات، حيث أطمقت أرضية " ليكول"قامت مؤسسة أوريدو بإطلاق موقع  -
أول عممية دعم مدرسي مجانية لمرافقة تلاميذ أقسام " ليكول"التعميم لمدعم المدرسي عبر الانترنت موقع 

، وأوضح 2018الامتحانات ومساعدتيم في المراجعة والتحضير لشيادتي التعميم المتوسط والبكالوريا لسنة 
ترافق أقسام الامتحانات بإطلاقو ولأول مرة بداية " LIKOUL.dz"البيان أن أرضية التعميم لمدعم المدرسي 

كما تتوافق دروس الدعم مع برنامج  .2018رمضان لمتحضير لشيادتي التعميم المتوسط والبكالوريا لسنة 
، ويشمل 2018 جوان 14 إلى غاية 2018 ماي 01وزارة التربية الوطنية، حيث بثت أول حصة في 

الجزائر، وفي نفس " ليكول"المواد التعميمية الأساسية والمغات، وتبثّ  الحصص عمى المباشر من موقع  
 .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)الوقت عبر شبكات التواصل الاجتماعي فايسبوك واليوتوب 

                                       
.  الرائد في الحركة الصحية والرفاه بكنداGenxion Santéيعتبر مكتب   1
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أكّد المتعامل أوريدو مكانتو كالراعي الأول لمرياضة الوطنية بإحياء اليوم العالمي لممرأة مع  -
 (سباق الغزلان الجزائريات)الجزائريات، ولمسنة الثالثة عمى التوالي مؤسسة أوريدو ىي الراعي الرئيسي ل 

، مؤكدة بذلك دعميا ليذه التظاىرة الرياضية التي وضعت 2014في طبعتو الثالثة التي نظمتو في سنة 
تحت شعار التضامن واليدف النبيل المتمثل في مكافحة سرطان الثدي، تجمع في كل طبعة مئات النساء 
في سباق حر، حيث من خلال ىذه الرعاية تساىم مؤسسة أوريدو في تشجيع الممارسة الرياضية النسوية 

 .(مقابمة مع سلالي كنزة) وتؤكد مكانتيا كشريك مميز في الحياة الاجتماعية والرياضية لمجزائريات

، حيث نظمت الوطنية 2010مؤسسة أوريدو تكافئ الفائزين في التحدي الكبير لكأس العالم لسنة - 
من - 2010 كأس العالم –للاتصالات في فندق الييمتون حفل تسميم الجوائز لمفائزين في التحدي الكبير 

شركائيا من نقاط البيع وبائعي الجممة، حضر ىذا الحفل ممثموا نقاط البيع والموزعين وبائعي الجممة من 
 .(مقابمة مع سلالي كنزة)مختمف مناطق البلاد

منذ دخوليا إلى السوق الجزائرية وضعت مؤسسة أوريدو سياسة قائمة عمى الصحة والسلامة البيئية في - 
مقدمة أولوياتيا، حيث جعمت من الصحة والسلامة في العمل وحماية البيئة ثلاثة أسس رئيسية ومرتبطة 

قصد تحسين أدائيا والحد من تأثير نشاطاتيا عمى البيئة، وذلك من خلال الوقاية من التموث ومراقبة 
عادة تدوير النفايات جريدة الحوار، )النفايات والاستعمال الأمثل لمموارد الطبيعية وكذا تقميص وا 

، وقد شاركت مؤسسة أوريدو كمؤسسة مواطنة محافظة عمى البيئة لمسنة السابعة عمى (04/09/2018
، 2016لمصالون الدولي لمطاقات المتجددة والطاقات النظيفة والتنمية المستدامة " راعي ذىبي"التوالي ك 

 والمركز الطاقة استخدام وعقمنة لمترقية الوطنية والوكالة البيئةوزارة   كل منمع مؤسسة أوريدو تعاقدتكما 
 .الوطني لموقاية المرورية

واقع : الجزائر والييآت الرياضية الدولية"ساىمت مؤسسة أوريدو كشريك في فعاليات الندوة تحت عنوان - 
 بالجزائر العاصمة من قبل المنظمة الوطنية لمصحفيين الرياضيين 2018التي نظمت في ماي " وآفاق

الجزائريين، ويكمن اليدف من ىذا الممتقى ىو تسميط الضوء حول تمثيل ودور الإطارات الجزائرية الذين 
صنعوا تاريخ الرياضة الجزائرية في مختمف الييآت الرياضية الدولية، حيث كانت ىذه الندوة فرصة 

لمصحفيين والفاعمين في مجال الرياضة لتبادل رؤى حول مستقبل الرياضة الجزائرية وعن آفاق الارتقاء 
 (.30/08/2018جريدة إيكو ألجيريا، )بيا إلى مستويات أعمى

صلاح المستشفيات ووزارة البريد -  ساىمت مؤسسة أوريدو مع كل من وزارة الصحة والسكان وا 
وتكنولوجيات الإعلام والاتصال في إنشاء الشبكة الجزائرية لمطب عن بعد، وىذا عن طريق إجراء 
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عمميات جراحية عن بعد، التشخيص عن بعد والاتصال عن بعد، حيث بدأ أول انطلاق في مستشفى بني 
 .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)مسوس بولاية الجزائر العاصمة

 :الحملات التسويقية لمؤسسة أوريدو. 2.2
تتمثّل الحملات التسويقية لمؤسسة أوريدو في الترويج لمقضايا، التسويق الاجتماعي لممؤسسات 

 :ومبادرة التسويق المرتبط بالقضية، حيث يتمّ  التطرق لكل عنصر عمى حدى كالتالي

 :الترويج لمقضايا. 1.2.2
كما سبق الذكر، أن الترويج لمقضايا عبارة عن تقديم المؤسسة الأموال أو المساىمات العينية أو 
موارد أخرى، وىذا بيدف زيادة الوعي والاىتمام بقضية اجتماعية أو مساندة جمع التبرعات أو استقطاب 

 .المتطوّعين لصالح إحدى القضايا
 :وفي إطار ىذه المبادرة يمكن عرض أىم النشاطات التي قامت بيا مؤسسة أوريدو

 مارس واليوم الوطني للأشخاص ذوي 08في إطار الاحياء المزدوج لميوم العالمي لممرأة الموافق ل - 
 مارس، نظمت مؤسسة أوريدو والفيدرالية الجزائرية للأشخاص ذوي الإعاقة حفلا 14الإعاقات الموافق ل 

تكريميا عمى شرف أميات الأطفال المعاقين، حيث خلال ىذا الحفل تمّ  تكريم ستون أما للأطفال 
 رافقت أوريدو كشريك الفيدرالية الجزائرية للأشخاص ذوي الإعاقة، التي تناضل في 2015المعاقين، ومنذ 

مجال الدفاع وترقية حقوق الأشخاص ذوي الإعاقة، وينعكس ىذا الدعم من خلال تجسيد مشاريع 
 .(مقابمة مع سلالي كنزة)لصالحيم

 :التسويق الاجتماعي لممؤسسات. 2.2.2
من خلال ىذه المبادرة، اليدف الرئيسي ىو تنفيذ أو دعم حممة تغيير السموك من قبل المؤسسة، 

حيث قامت مؤسسة أوريدو من خلال ىذه المبادرة بمجوعة من الأحداث لتغيير سموك المواطن، أو تعزيز 
 :السموك الإيجابي لو، نذكر أىميا

التي أطمقتيا كل من وزارة التجارة والاتحاد " لننتج ونستيمك جزائري"شاركت مؤسسة أوريدو في مبادرة - 
، حيث جمعت ىذه العممية منتجين جزائريين من 2016العام لمعمال الجزائريين بمناسبة شير رمضان 

جريدة الجزائر اليوم، )مختمف القطاعات في إطار سوق تضامني ييدف إلى ترقية المنتوج الوطني 
30/08/2018.) 

" منظفي البحر"في إطار التزاميا كمؤسسة مواطنة، شاركت مؤسسة أوريدو في عممية تنظيف الشواطئ  -
التي أطمقتيا القناة الثالثة للإذاعة الجزائرية، والتي تيدف إلى إشراك وتحسيس المواطنين بضرورة الحفاظ 
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، 2018حيث تمّ ت ىذه العممية الايكولوجية في شواطئ الجزائر العاصمة في جوان . عمى البيئة والساحل
نتج عن ىذه المبادرة تجنيد . وذلك بحضور متطوعين من بينيم عمال المؤسسة رفقة أفراد عائلاتيم

 ولاية ساحمية  من تممسان إلى الطارف مرورا بعنابة، سكيكدة، 14المواطنين لتنظيف عدة شواطئ عبر 
جيجل، بجاية، بومرداس، تيزي وزو، الجزائر العاصمة، تيبازة، الشمف، مستغانم، وىران، عين تموشنت، 
وتيدف ىذه الحممة التي تزامنت مع فترة الصيف والعطلات المدرسية، إلى إعلام مرتادي الشواطئ حول 
تأثير النفايات البشرية عمى المحيط البيئي، وتحسيس المصطافين بضرورة الحفاظ عمى الساحل من أجل 

وبالتالي من خلال ىذه العممية تؤكد أوريدو بعدىا المواطن والتزاميا في الحفاظ عمى . المصمحة العامة
 .(مقابمة مع سلالي كنزة)البيئة من خلال تطبيق مبادرة التسويق الاجتماعي

 :التسويق المرتبط بالقضية لمؤسسة أوريدو. 3.2.2
من خلال مبادرة التسويق المرتبط بالقضية تقوم المؤسسة بالتبرع بجزء من مبيعاتيا لقضية 

 :قامت مؤسسة أوريدو ما يمي  ىذه المبادرةمن خلالواجتماعية محددة أو جمعية خيرية، حيث 
دماج المرأة في سياق تنفيذ اتفاقية الشراكة الموقع عنيا من قيل  - تمّ  افتتاح مركز محو الأمية والتعميم وا 

، والتي تتضمن تييئة وتجييز مراكز محو الأمية ودعم 2013في فيفري " إقرأ"مؤسسة أوريدو وجمعية 
 .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)الجمعية في مشاريعيا التي تعنى بمحاربة الأمية

 2018 فيفري 05يوم " إقرأ" كل من مؤسسة أوريدو والجمعية الجزائرية لمحو الأمية حيث قامت -
دماج المرأة بتدشين   ييدف ىذا المركز المجيز بالمستمزمات ،"عفيف"المركز الجديد لمحو الأمية وتعميم وا 

مشاركة فعالة لين  من أجل ضمان ، والمعرفة لمنساءالتعميمالبيداغوجية والتعميمية الضرورية إلى توفير 
، والمساىمة بذلك في الجيود الرامية إلى التنمية الاجتماعية  بفضل برامج محو الأميةداخل المجتمع

، حيث يعتبر ىذا المركز الخامس من نوعو بعد مراكز أخرى تم تدشينيا والاقتصادية عمى الصعيد المحمي
 (.30/08/2018جريدة الشرق الجزائري آخر الساعة، )من قبل

في سنة " أوريدو لمحو الأمية"جائزة " إقرأ"وفي إطار ىذه الشراكة، أسس كل من أويدو وجمعية  -
 عمومية جمعية مؤسسة أو كل شخص أو منظمة أول، حيث تيدف ىذه الجائزة إلى مكافأة سنوية 2018

، وذلك من خلال دراسات، مشاربع، تقدمت بعمل متميز في مجال محو الأمية في الجزائرأو خاصة 
 .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)برامج، منشورات، تطبيقات أو أي عمل أو مبادرة ذات صمة بالموضوع

كما تحرص كل عام عمى إحياء اليوم العالمي لممرأة من خلال تكريم نساء جزائريات تميزن في مختمف 
 .المجالات
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 اتفاقية مع اليلال الأحمر الجزائري وىي متواصمة لحد الآن، 2008سنة " أوريدو"وقعت مؤسسة كما  -
والتي تعتبر كشراكة استراتيجية  يتضمن فحواىا برنامج نشاطات مشتركة في الميدانيين الإنساني 

نجاحوالاجتماعي، ويمتزم الطرفان من خلال ىذه الاتفاقية بتنسيق جيودىما لوضع   ىذه النشاطات ذات وا 
الطابع الانساني، حيث تتضمن ىذه الاتفاقية تنفيذ مجموعة من النشاطات  ودعم مجموعة من القضايا 

... الاجتماعية تتعمق بالصحة، التعميم، قضايا الفقر
سيتمّ  التطرق بالتفصيل إلى برنامج التسويق المرتبط بالقضية التي قامت بإعداده مؤسسة أوريدو 

 .بالشراكة مع جمعية اليلال الأحمر الجزائري في العنصر الموالي

 :الهلال الأحمر الجزائري-برنامج التسويق المرتبط بالقضية لشراكة أوريدو.  3
يتمّ  التطرّق في ىذا العنصر إلى برنامج الشراكة بين مؤسسة أوريدو واليلال الأحمر الجزائري 
ضمن مفيوم التسويق المرتبط بالقضية الاجتماعية، حيث قبل البدء في مراحل إعداد البرنامج، يتمّ  
التعرف أولا عمى جمعية اليلال الأحمر الجزائري وأىم مبادئيا ونشاطاتيا، أما في العنصر الثاني يتمّ 
عرض التخطيط والتفاوض لبرنامج التسويق المرتبط بالقضية، وأخيرا يتمّ  عرض كيفية إدارة البرنامج  

 .وتقييمو

 :تقديم جمعية الهلال الأحمر الجزائري. 1.3
من خلال ىذا العنصر سوف يتمّ  التعرف عمى جمعية اليلال الأحمر الجزائري باعتبارىا الشريك 

 . الاستراتيجي لمؤسسة أوريدو، من خلال إبراز أىمّ مبادئيا ونشطاتيا

 :تعريف جمعية الهلال الأحمر الجزائري. 1.1.3
اليلال الأحمر الجزائري كييئة إنسانية تعمل جاىدة عمى تفعيل مفيوم المسؤولية الاجتماعية لدى 

 .مؤسسات القطاعين العام والخاص عبر الشراكات العديدة التي ينسجيا مع العديد من ىذه المؤسسات
 ديسمبر 11جمعية اليلال الأحمر الجزائري ىي جمعية إنسانية تطوعية جزائرية تأسست في 

 ولاية، حيث يتكون كل مكتب 48 وىي تواصل نشاطيا إلى يومنا ىذا، ليا مكاتب عمى مستوى 1956
من لجان متعددة تستند إلييا ميام مختمفة، منيا لجنة الإسعاف والمسعفين التي تقوم بإعطاء دروس في 

الإسعافات الأولية من قبل مكونين مختصين، كما تنظّم خرجات ميدانية من أجل تقديم المساعدات 
 (. 1/10/2018الموقع الرسمي لميلال الأحمر الجزائري، )الطبية، إلى جانب الخدمات الإنسانية 
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تعبئة قوة الإنسانية )كما أن رسالة اليلال الأحمر الجزائري ىي نفسيا رسالة الحركة الدولية 
 .وىذه التعبئة تعني حشد القوى والطاقات الخيرة لمضمير الإنساني (لمساعدة الضعفاء والمنكوبين

يدعم اليلال الأحمر ويشجع مجالات الشراكة مع مؤسسات القطاعين العام والخاص وكذلك مع 
المنظمات والييآت الدولية، وتحقق ىذه الشراكة الأىداف العامة لنشاط اليلال الأحمر كما تمبي في الوقت 

إن ىذه الشراكات ىي جزء من مسؤولية المؤسسات . ذاتو معايير تقويمية لممؤسسة أو المنظمة الشريكة
تجاه المجتمع والبيئة، واليلال الأحمر يواصل سعيو الدؤوب من أجل توسيع نطاق الشراكة ليشمل أكبر 

عدد من المؤسسات، كما يعمل عمى تطوير وترقية آليات التعاون ونشر ثقافة التطوع لدى أفراد المجتمع، 
وتأصيل مبدأ المسؤولية الاجتماعية عمى قائمة البرامج والأنشطة الثابتة والدائمة لممؤسسات والشركات 

 (.6، ص2013ىيئة اليلال الأحمر الإماراتي، )
 عمى اتفاقية شراكة مع بعثة المجنة الدولية لمصميب 2017وقد وقّع اليلال الأحمر الجزائري في 

الأحمر بيدف تعزيز قدرات اليلال بالتكوين والمرافقة التقنية والتدعيم الموجستيكي لتحسين أدائو في ميامو 
الإنسانية، وتتضمن ىذه الاتفاقية عدة محاور لاسيما ما يتعمق بإعادة الرسكمة لفائدة إطارات اليلال 

الأحمر الجزائري وتكوين المتطوعين عمى المستوى المحمي في مجال الاسعافات الأولية بتنظيم لقاءات 
التقارب "تدريبية عبر مختمف الولايات وكذا تكوين إطارات اليلال المشرفين عمى النشاطات في مجال 

 (.1/10/2018الموقع الرسمي لميلال الأحمر الجزائري، )في حالة اليجرة أو وقوع كوارث طبيعية" العائمي
وبموجب ىذه الاتفاقية تمتزم بعثة المجنة الدولية لمصميب الأحمر بمرافقة اليلال الأحمر الجزائري 
في تنظيم ورشات وأيام دراسية في مجال نشر الثقافة القانونية خاصة فيما يتعمق بأحكام القانون الدولي 

الانساني وىذا لفائدة المتطوعين في النشاطات الانسانية التي يشرف عمييا اليلال في مختمف ربوع 
الوطن، كما تتضمن الاتفاقيات آليات مرافقة ودعم الاتصال التابع لميلال الأحمر من خلال تزويده 

 .بالوسائل والإمكانيات الضرورية

 :أهم مبادئ الهلال الأحمر الجزائري. 2.1.3
يعمل اليلال الأحمر الجزائري وفق جممة مبادئ تحكم نشاطو داخل البمد وخارجو، وىي المبادئ 

ذاتيا التي تحكم منظومة الحركة الدولية لمصميب الأحمر واليلال الأحمر عمى مستوى العالم، وتتمثل ىذه 
 (:18/09/2018الاتحاد الدولي لجمعيات الصميب الأحمر واليلال الأحمر، )المبادئ كالتالي 

الإنسانية تعتبر أىم ىذه المبادئ بمفيوميا الشامل الذي يعني الحفاظ واحترام حياة وكرامة : الإنسانية. أ
 .الإنسان وضمان الحد الأدنى لمتعامل الإنساني تجاه الضحايا دون أي تمييز من أي نوع
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الجنسية، العرق، المعتقدات الدينية أو ) أي أنيا تتعامل بدون تمييز أو تفرقة بسبب :عدم التحيّز. ب
 .، وتحاول أن تغيث الأفراد المنكوبين، مع إعطاء الأولوية لأكثر الحالات تضررا(الآراء السياسية

 في سبيل التمتع بثقة الجميع، كان واجبا عمييا أن لا تدعم أحد الأطراف في النزاعات، أو :الحياد. ج
 .التورط في جدال سياسي أو عرقي أو ديني أو أيديولوجي في أي وقت كان

 يتمّ تع اليلال الأحمر بالاستقلالية، ففي الوقت الذي تتبع فيو الجمعيات الوطنية أجيزة :الاستقلال. د
الخدمات الإنسانية لحكومتيا وتخضع لقوانين دوليا، كان لازما عمييا أن تحافظ عمى استقلاليا بحيث 

 .تكون قادرة عمى التحرك وفقا لمبادئ الحركة في كل وقت

 .إنيا حركة إغاثة تطوعية، لم تقم أبدا بدافع المكسب: الخدمة التطوعية. ه

 يجب وجود جمعية واحدة فقط لميلال الأحمر في الدولة، ويجب أن تكون مفتوحة لمجميع :الوحدة. و
 .وتقوم بالأعمال الإنسانية في منطقتيا

 إن الحركة الدولية تعتبر حركة عالمية لمصميب الأحمر واليلال الأحمر، والتي تتمتع فييا :العالمية. ي
 .كل الجمعيات بالمساواة وتشترك في المسؤولية والواجبات

 :نشاطات الهلال الأحمر الجزائري. 3.1.3
 يتمّ  الإشارة في ىذا العنصر إلى مختمف الأنشطة والميام التي يقوم بيا اليلال الأحمر الجزائري، 

الموقع الرسمي لميلال الأحمر )حيث من الأنشطة التي يقوم بيا عمى الصعيد الوطني ىي كالتالي
 :(الجزائري

 .توفير المساعدة الضرورية لممنكوبين في الكوارث وتأمين المخازن لتدارك الكوارث الطبيعية- 

يقوم اليلال الأحمر الجزائري بتأىيل وتطوير الإسعافات الأولية تأىيلا كاملا وتشكيل : عممية الإسعاف -
فرق متطوعة للإنقاذ ويقوم اليلال الأحمر الجزائري بمبادرات اجتماعية في سبيل إعانة الفئات الضعيفة 

من الأىالي كالمسنين، المتشردين، المعوقين والأطفال المحرومين من دفئ الأسرة وذلك بتنظيم المخيمات 
 .في العطل الدراسية للأطفال

بمساعدة المحرومين والمحتاجين والمعوزين وزيارة المرضى وتقديم الفطور في : التعاون والتضامن -
 .رمضان والأدوات المدرسية

النشاطات الصحية بالحث عمى التبرع بالدم وجمعو والمساىمة في الوقاية من الأمراض المختمفة  -
 .وتوزيع الأدوية لممحتاجين
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أما عمى الصعيد الدولي فيمثل اليلال الأحمر الجزائري صورة الجزائر المتضامنة والمسالمة وتقديم 
 .المساعدات لمبمدان المتضررة من الكوارث الطبيعية واللاجئين

 :الهلال الأحمر الجزائري- مرحمة االتخطيط لبرنامج شراكة أوريدو.  2.3
قامت مؤسسة أوريدو بعممية التخطيط كأول خطوة في اعداد البرنامج، حيث تمّ  من خلالو تحديد 

 .أىداف البرنامج، اختيار الشريك والقضايا الاجتماعية، ومن ثم تأسيس العلاقة بين الشريكين
 :تحديد الأهداف. 1.2.3

ىناك جممة من الأىداف تسعى لتحقيقيا مؤسسة أوريدو من خلال شراكتيا مع اليلال الأحمر 
 : (مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)الجزائري لتسويق القضايا الاجتماعية

 . وذلك عن طريق إشراك الزبائن كمتطوعين في دعم القضايا الاجتماعيةإقامة علاقات مع الزبائن -

 . عن منافسيياخدماتياوتمييز لعلامتيا التجارية  الزبائنتحسين إدراك  -

لقضايا التي دعمتيا والمتعمقة بقضايا الصحة، التعميم، الفقر  إحداث تغيير جوىري ومستدام لمحاولة  -
 . متعاممييا ييتمّ  بياوالتي 

تعزيز قدرتيا عمى التواصل مع فئات صورة مؤسسة أوريدو في نظر متعاممييا، وكذلك تحسين  -
 .(وسائل الإعلام كالصحفيين، والمؤسسات والزبائن) المجتمع التي تستيدفيا

 .زيادة القيمة السوقية عن طريق الحفاظ عمى الزبائن الحاليين واستقطاب زبائن جدد -

 :اختيار الشريك واختيار القضايا الاجتماعية.  2.2.3
يمكن القول أن مرحمة اختيار الشريك تعتبر المرحمة الحاسمة في نجاح برنامج التسويق المرتبط 

 .بالقضية، وبالتالي من الميم أن تراعي المؤسسة العديد من الجوانب الميمة التي تخدم قضيتيا
فقد قامت مؤسسة أوريدو باختيار جمعية اليلال الأحمر الجزائري شريكا ليا باعتبارىا أقدم جمعية 

، كما تعتبر الأكثر نشاطا في المجتمع الجزائري، 2018 سنة عمل نياية 62ليا إنسانية في الجزائر، 
بالإضافة إلى ذلك فإنيا جمعية تابعة لمنظومة الحركة الدولية لمصميب الأحمر واليلال الأحمر، فيي 

 .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)تابعة لمدولة، كما تتمتّع بشيرة وسمعة جيّدة في المجتمع الجزائري
إن اختيار القضايا الاجتماعية لا يقل أىمية عن اختيار الشريك في إعداد برنامج ناجح التسويق 
المرتبط بالقضية، وىذا لما لو من تأثير عمى ردود أفعال الجميور، حيث قامت مؤسسة أوريدو باختيار 

طلاق العيادات الطبية المتنقمة، كما  القضايا المتعمقة بالصحة كزيارة الأطفال والمرضى في المستشفيات وا 
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قامت باختيار القضايا الخاصة بالتعميم مثل تقديم الأدوات المدرسية خلال الدخول المدرسي، بالإضافة 
عداد موائد إفطار لمصائمين في رمضان، وىذا بما  إلى القضايا المتعمقة بمساعدة المحتاجين والمعوزين وا 

يتناسب مع متطمبات المجتمع الجزائري الذي تنشط فيو، حيث تعتبر ىذه القضايا أكثر حساسية في 
 . المجتمع الجزائري

مؤسسة أوريدو، اليلال )ويجدر التنويو أن اختيار ىذه القضايا الاجتماعية كان من إعداد الشريكين 
، حيث تقوم مؤسسة أوريدو باختيار قضية اجتماعية ومن ثم عرضيا عمى جمعية (الأحمر الجزائري

اليلال الأحمر الجزائري وىذه الجمعية بصفتيا ذات خبرة في الميدانين الإنساني والاجتماعي تقوم بالتقرير 
إن كان ىذا المشروع سينجح أم لا، إن كان فيو مخاطر أم لا، وكذلك بصفتيا تمتمك قاعدة بيانات مفصمة 

عن سكان العاصمة، فتقوم بتزويد مؤسسة أوريدو بالمعمومات التي تحتاجيا عند دعم قضية اجتماعية 
 .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)معينة

حيث اتخذت مؤسسة أوريدو مفيوم التسويق المرتبط بالقضية كإستراتيجية عمى المدى البعيد، 
 وىي 2008وليست كسياسة اتصالية، فقد تمّ  إطلاق شراكة أوريدو مع اليلال الأحمر الجزائري سنة 

متواصمة لحد الآن، وتتجسد كل عام من خلال العديد من مشاريع التضامن الوطنية لمقطاعات الضعيفة 
 وقّع الطرفان اتفاقية إطار لإنشاء برنامج الأعمال المشتركة في المجال 2014من المجتمع، وفي سنة 

 . الإنساني والاجتماعي، وبالتالي أصبحت أوريدو الشريك الرسمي لميلال الأحمر الجزائري
 :محتوى الشراكة بين مؤسسة أوريدو والهلال الأحمر الجزائري. 3.2.3

واليلال الأحمر الجزائري عدة مشاريع مؤسسة أوريدو تتضمن الشراكة الاستراتيجية بين كل من 
: ىميا فيما يميأ إيجازيمكن 

 سنة "ليو ميسي" أوريدو واليلال الأحمر الجزائري في إطار شراكتيما وبدعم من جمعية ت مؤسسةأطمق -
تضمن خدمات العلاج والرعاية الصحية في المناطق التي ت المتنقمة التي  الطبية مشروع العيادات2013

 ىذه المبادرة المواطنة في مرحمتيا الأولى مناطق حيث شممتلا تستفيد من ولوج سيل لممرافق الصحية، 
. (مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)الجنوب الجزائري قبل توسيعيا لمناطق أخرى

في كل من تمنراست، إليزي، تجييز مؤسسة أوريدو اليلال الأحمر الجزائري بثلاث عيادات متنقمة  -
، بالإضافة إلى توفير خدمة تعميم الإسعافات الأولية وتقديم  تكوين المتطوعين ليذه العياداتلكوكذأدرار، 

 .المعمومات المتعمقة بصحة الأطفال بالولايات المعنية
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، حيث في تقديم إعانات للأشخاص والعائلات المعوزة وزيارة الأطفال في المستشفيات خلال الأعياد -
 احتفمت مؤسسة أوريدو بالشراكة مع اليلال الأحمر الجزائري بعيد الفطر مع الأطفال في 2018سنة 

المستشفيات عبر ولايات الجزائر لمسنة الرابعة عشر عمى التوالي، حيث قامت بيذه المبادرة تحت شعار 
التضامن والتآزر، بحيث تتجنّد لمقاسمة فرحة عيد الفطر وذلك بتقديم ىدايا للأطفال الذين لم يتمكّنوا من 

كما عرفت ىذه المبادرة حضور كل من ممثمي مؤسسة  أوريدو واليلال . عيش ىذه الأوقات مع عائلاتيم
 .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة)الأحمر

 الجزائري والإعلام، وكذا مشاركة عمال مؤسسة أوريدو ومتطوّعي اليلال الأحمر الجزائري  -
 مميون طفل 2حيث قامت مؤسسة أوريدو بدعم حوالي بمستشفيات الجزائر العاصمة، وىران وقسنطينة 

 .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة) مقابمة شخصية مع سلالي كنزة2016بحمول سنة 

 . كل سنةتقديم أدوات مدرسية لأطفال العائلات المعوزة خلال الدخول المدرسي -

 . نشاطات إنسانية وتضامنية أخرىلكتقديم مساعدات لمنكوبي الكوارث الطبيعية وكذ -

في كل سنة يتمّ  تجسيد عدة عمميات خلال شير رمضان في إطار الشراكة الاستراتيجية التي تربط  -
، حيث نظمت كل من مؤسسة أوريدو واليلال الأحمر الجزائري إفطارا جماعيا لفائدة بين الشريكين

الصائمين، حيث وفي إطار ىذه المبادرة التضامنية، ولمسنة الثانية عمى التوالي تفتح أوريدو مطاعميا 
الخاصة بيا المتواجدة في كل من مقرىا الرئيسي بالجزائر العاصمة ومقرييا الجيويين وىران وقسنطينة، 

من قبل متطوعي  ( وجبة يوميا300حوالي )أين تمّ  تقديم يوميا وطوال شير رمضان وجبات كاممة 
  .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة) اليلال الأحمر الجزائري وعمال مؤسسة أوريدو

كما قامت مؤسسة أوريدو بتجييز اليلال الأحمر الجزائري بأجيزة اتصال لمسماح لمجان الولائية  -
 .الثمانية والأربعين بالبقاء عمى اتصال فيما بينيا

 .تجنيد عمال مؤسسة أوريدو لمتبرع بالدم لفائدة اليلال الأحمر الجزائري -

يمكن لزبائن مؤسسة أوريدو : اشراك زبائن مؤسسة أوريدو في التبرع لمؤسسة اليلال الأحمر الجزائري -
المساىمة بتقديم تبرعاتيم لفائدة مؤسسة اليلال الأحمر الجزائري باستخدام خطيم الياتفي من خلال 

 10 مع العمم أن تكمفة كل رسالة ىو CRA تحمل كممة 55272 لمرقم smsإرسال رسالة نصية قصيرة 
 دج من خلال إرسال رسالة نصية وتكرار العممية عدة 10دج، وبيذا يمكن لأي شخص التبرع بمبمغ 
 .(مقابمة شخصية مع سلالي كنزة) مرات في حالة الرغبة في التبرع بمبمغ أكبر
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 :(الهلال الأحمر الجزائري- أوريدو)مرحمة التفاوض والإدارة بين الشريكين . 3.3
في مرحمة التفاوض قام كل من الشريكين بتحديد القيم المشتركة بينيما والمنفعة المتبادلة، وتحديد 
المساىمات المالية التي تعتبر المفتاح الرئيسي ليذه الشراكة، كما تمّ  تحديد مساىمات أخرى لا تقل قيمة 

 المزيج التسويقي ps7عن المساىمات المالية، والتي تمّ  التطرق إلييا في الجانب النظري بحيث تشمل  
الخاص ببرنامج التسويق المرتبط بالقضية والمتعمق بشراكة مؤسسة أوريدو مع اليلال الأحمر الجزائري، 

 : بحيث تمّ  توضيحو في شكل جدول كالتالي
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  لمتسويق المرتبط بالقضية لشراكة أوريدو والهلال الأحمر الجزائري7PS(: 3)الجدول رقم 
7Ps لمتسويق المرتبط بالقضية لشراكة أوريدو والهلال الأحمر الجزائري 

 التوضيح المساهمات أو الركائز
قوة العلامة التجارية الخاصة باليلال الأحمر الجزائري وشيرتو و خبرتو - powerالقوة 

 .في المجتمع الجزائري
 .قوة علامة أوريدو والتي تحتل المرتبة الثانية وطنيا- 

  بعض من عمال مؤسسة أوريدو كمتطوعين - peopleالناس 
 .ومتطوعي اليلال الأحمر الجزائري

استخدام مؤسسة أوريدو مختمف الاستراتيجيات الاتصالية والتي سيتمّ   Promotionالترويج 
 .التطرق الييا بالتفصيل في العنصر الأخير

 / Purchasingالمشتريات 
المساىمة النقدية من طرف مؤسسة أوريدو ليذه المشاريع المشتركة مع  Profitالأرباح 

 .اليلال الأحمر الجزائري
اشراك زبائن أوريدو في التبرع عن طريق ارسال رسالة نصية تقدر ب -  - Productالمنتج 

 . دج، حيث يمكن تكرار العممية، ويحول ىذا المبمغ مباشرة لمشراكة10

قامت مؤسسة أوريدو بتقديم شرائح أوريدو لمتطوعي اليلال الأحمر -  -
 .الجزائري من أجل تسييل الاتصال والتواصل

كما قامت مؤسسة أوريدو بتقديم منتجات أخرى خارج مجال عمميا -  -
 :وىي كالتالي

 .شراء وتوزيع الأدوات المدرسية عمى الأطفال خلال الدخول المدرسي-  -

 .توزيع الألعاب عمى الأطفال في المستشفيات-  -

 .توزيع الأدوية مجانا تدخل في إطار العيادات الطبية المتنقمة-  -

توزيع مختمف المنتجات الغذائية التي يتمّ  استعماليا لإفطار الصائمين - -
اليلال الأحمر الجزائري -في رمضان، بحيث يتمّ  وضع علامة أوريدو

 .عمى كل ىذه المنتجات
فتحت مؤسسة أوريدو الفضاءات الخاصة بيا واستخداميا كمطاعم لتكون   Premisesالمباني

تحت تصرف جمعية اليلال الأحمر الجزائري في شير رمضان لإفطار 
 .الصائمين

 . من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى وثائق المؤسسة:المصدر

مقابمة )من خلال إدارة البرنامج، تمّ وضع وثيقة رسمية بين الطرفين، تمّ  فييا تخطيط الآليات التالية
 :(شخصية مع سلالي كنزة

 . إلى يومنا ىذا متواصمة2008من سنة : تحديد مدة البرنامج
 .كل برنامج من البرامج التي تمّ  تحديدىا مسبقا ليا ميزانية خاصة بيا: تحديد الميزانية
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تقوم مؤسسة أوريدو بدراسة المشاريع والقضايا الاجتماعية التي تريد أن تدعميا، وتأخذ رأي اليلال  -
الأحمر الجزائري بشأن ىذا القرار بصفتو ذو خبرة في الميدان الإنساني الاجتماعي، بحيث يحدد ليا بدقة 

وىذا يعني أن سمطة اتخاذ . ما ىي القضايا التي من الأفضل أن تدعميا وتمقى صدى لدى الجميور
 .القرار تكون من طرف الشريكين معا

كما يتولى تنفيذ الميام كل من مؤسسة أوريدو واليلال الأحمر الجزائري وىذا حسب نوع القضية  -
الاجتماعية، فمثلا بالنسبة لقضية العيادات الطبية المتنقمة قامت مؤسسة أوريدو بشراء ثلاث عيادات طبية 

وتزويدىا بجميع أجيزة العلاج الضرورية ،أما اليلال الأحمر الجزائري فقد قام بالتنسيق مع السمطات 
المحمية، وبتوفير الرعاية الطبية كما ييتمّ  بإدارة وبرمجة وصيانة العيادة الطبية المتنقمة وذلك لتحقيق 

 .ميمتو عمى مستوى ولايات الجنوب في أفضل الظروف

 :الهلال الأحمر الجزائري- عممية الاتصال والتقييم لبرنامج الشركة أوريدو. 4.3
يتمّ  في ىذا العنصر الإشارة إلى مرحمتي الاتصال والتقييم الخاصة ببرنامج شراكة مؤسسة أوريدو 

 .واليلال الأحمر الجزائري

 :الاتصال. 1.4.3
تعتبر عممية الاتصال من أىم المراحل في برنامج التسويق المرتبط بالقضية، حيث يتمّ  التطرق 

إلى أىم مراحل عممية الاتصال التي قامت بيا مؤسسة أوريدو من أجل إنجاح برنامج الشراكة وأىم 
 :الوسائل المستخدمة في ذلك كالتالي

 :تحديد أصحاب المصمحة وتحديد الرسائل الاتصالية. أ
تشمل أصحاب المصمحة الذين تتواصل معيم مؤسسة أوريدو جميع موظفييا من جميع المستويات 
من المدير العام إلى العامل البسيط، والموجودين في جميع الفروع والوكالات الخاصة بيا، بالإضافة إلى 

أما بالنسبة لمزبائن فتشمل كل المتعاممين مع مؤسسة . عمال مؤسسة أوريدو المتطوعين ليذه الشراكة
أوريدو والذين يممكون شريحة مؤسسة أوريدو بصفة خاصة والزبائن غير المتعاممين معيا بصفة عامة، 

 .بالإضافة إلى الإعلام، الحكومة ومتطوعي اليلال الأحمر الجزائري بجميع فروعو
 :الاتصال قبل إطلاق البرنامج. ب

قامت مؤسسة أوريدو باعلام جميورىا الداخمي حول شراكتيا مع اليلال الأحمر الجزائري من 
خلال عرض ممصقات داخل المؤسسة، بالإضافة إلى إرساليم رسائل عبر الايميل تحتوي عمى ىذه 

وقد تمقت تجاوب كبير من طرف موظفييا حول إطلاق الحممة ، الشراكة وعل مدى امكانية تطوعيم ليا
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الاتصالية، كما قاموا بإعطاء آرائيم حول عممية الاتصال، خاصة موظفي أوريدو العاممين في مصمحة 
 .التسويق بصفتيم المسؤولين عمى تنفيذ العممية الاتصالية

 :الاتصال أثناء  وبعد إطلاق البرنامج . ج
علام جميورىا بيذه الشراكة وبدعميا لمقضايا الاجتماعية  قامت مؤسسة أوريدو بالاتصال وا 

المذكورة سابقا، حيث استيمكت نصيب الأسد من الميزانية للاتصال عن طريق عرضيا في القنوات 
التمفزيونية والتي تعتبر مكمفة جدا، وقد ركزت أكثر عمى عرض قضية إطلاقيا لمعيادات الطبية المتنقمة، 

 .كما قامت بعقد مؤتمرات صحفية مع الإعلام لمتعريف أكثر بدعم ىذه القضايا الاجتماعية
ومن أجل نجاح البرنامج قام كل من الشريكين بالاعتراف بكل المجموعات المساىمة في ىذا الدعم 

وشكرىم عمى التزاميم، وىذا يشمل عمال مؤسسة أوريدو، متطوعي اليلال الأحمر الجزائري، الزبائن، 
الموردين، الموزعين وكل المعنيين، حيث تمّ  عقد مؤتمر صحفي شكر فيو مدير مؤسسة أوريدو ومديرة 

 .اليلال الأحمر الجزائري الشريكين وكل المعنيين بيذا الدعم
 :وسائل الاتصال المستخدمة لعرض برنامج التسويق المرتبط بالقضية الخاص بالشراكة. د

ىناك العديد من وسائل الاتصال التي تمّ  استخداميا من طرف مؤسسة أوريدو لمترويج ليذه 
 :الشراكة نذكرىا كالتالي

 : الاعلان/ أولا
قامت مؤسسة أوريدو بالإعلان التمفزيوني في معظم القنوات التمفزيونية الجزائرية كقناة النيار، 

البلاد، الشروق، حيث قامت بالإعلان عن شراكتيا مع جمعية اليلال الأحمر الجزائري، وعرض مختمف 
المبادرات التي جسدتيا مع ىذه الأخيرة، كالإعلان عن إطلاق العيادات الطبية المتنقمة، وتسميم مطاعميا 

 لإفطار الصائمين، وتقديم اليدايا للأطفال في المستشفيات، 
كما قامت كذلك بالإعلان عن شراكتيا مع اليلال الأحمر الجزائري ومختمف المبادرات التي قامت 

بيا في الإذاعة الجزائرية، وفي جميع الصحف الجزائرية، كصحيفة الشروق، النيار، الخبر، المجاىد، 
 .جريدة التحرير، النصر، الجميورية، الشعب وغيرىا من الصحف الأخرى

كذلك قامت مؤسسة أوريدو بالإعلان عبر شبكة الأنترنت، وىذا عن طريق الموقع الخاص بيا 
(www.ooredoo.com) وصفحتيا عبر الفايسبوك ،(Ooredoo Algérie). 

 
 

http://www.ooredoo.com/
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 :ترويج المبيعات/ ثانيا
كما سبق التطرق في الجانب النظري أن ىناك مجموعة واسعة من الأنواع والخيارات لترويج 
المبيعات، حيث قامت مؤسسة أوريدو بشراكتيا مع اليلال الأحمر الجزائري باستخدام التبرعات عمى 

أساس الشراء، ىذا النوع يعتبر من أكثر الآليات المستخدمة في التسويق المرتبط بالقضية، وىذا ما قامت 
بو مؤسسة أوريدو، في كل مرة يقوم الزبون بتعبئة حسابو يستطيع التبرع لمقضايا الاجتماعية التي تطرقت 

، وتكمفة CRA تحمل كممة 55272 لمرقم smsإلييا مؤسسة أوريدو عن طريق إرسال رسالة نصية قصيرة 
 .  دج، وىذا يبقى اختياري بالنسبة لمزبون10كل رسالة تقدر ب 

كما تجدر الإشارة إلى أن إشراك الزبون في التبرع لصالح ىذه القضايا وضعتو مؤسسة أوريدو لفترة 
 .من الزمن فقط

 : الترويج باستخدام المشاهير/ثالثا
من خلال الشراكة بين اليلال الأحمر الجزائري ومؤسسة أوريدو وبدعم من جمعية ليو ميسي 

لتقديم العيادات الطبية المتنقمة التي تكون مطابقة للاحتياجات الصحية، وفّر اللاعب ليونيل ميسي لكرة 
الكثير من الدعم ليذه المبادرة بوجود شعار مؤسستو وصورتو الشخصية " ليو ميسي"القدم رئيس جمعية 

وعمى الأدوات والأجيزة الطبية التي يستخدميا الأطباء، وىذا بيدف " المركبات"عمى العيادات المتنقّمة 
 .الترويج لقضية العيادات الطبية وخمق الاىتمام بيا

كما تمّ  الاستعانة بمشاىير كرة القدم الجزائرية مثل اللاعبين رابح ماجر، بوقرة عبد المجيد، 
 .صايفي، والمذين تعتبرىم مؤسسة أوريدو بمثابة سفراء ليذه الشراكة في كل مرة

 :المتابعة والتقييم. 2.4.3
  في الجانب النظري أنو من الصعب حساب العائد عمى التسويق المرتبط بالقضيةالإشارةكما سبق 

مقابمة شخصية مع ): إلّا أنو يمكن التطرّق إلى بعض النتائج التي تحصمت عمييا مؤسسة أوريدو كالتالي
 (سلالي كنزة

 الشراكة بين اليلال الأحمر الجزائري و أوريدو كل سنة في العديد تجسّدت، 2008منذ إطلاقيا سنة   -
. من المشاريع التضامنية لفائدة الفئات المعوزة من المجتمع

 تعتبر المؤسسة كمؤسسة مواطنة، مسؤولة وناشطة في 2008من خلال ىذه الشراكة التي أطمقت سنة  -
 genxion santé, international businessمكتب )، في نظر العديد من المكاتب المجتمع الجزائري

awards) 
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في فئة برنامج المسؤولية « Stevie Award » استطاعت مؤسسة أوريدو الحصول عمى جائزة  -
، الذي International Business Awards (IBA)الاجتماعية لممؤسسات خلال الطبعة الرابعة عشر لحفل 

 عن إطلاقيا بالشراكة مع اليلال "وريدوأ"، حيث منحت ىذه الجائزة ل (اسبانيا)نظم مؤخرا ببرشمونة 
 خدمات صحية لسكان  التي تتكفل بتقديم الأحمر الجزائري لأول عيادة صحية متنقمة في ولاية تمنراست

جدر الذكر أن ي) .2016المناطق المعزولة، حيث كافأت لجنة التحكيم ىذا المشروع في جانفي 
International Business Awards ىي الجوائز العالمية الوحيدة التي تعترف بإنجازات المؤسسات عمى 

، بالولايات المتحدة IBA، التي تنظم طبعات Stevie Awardsيتواجد مقر منظمة . جميع الأصعدة
الأمريكية وتكافئ انجازات المؤسسات وكذا المساىمات الإيجابية لممينيين في مختمف الميادين عبر 

 .العالم

ساىم مشروع العيادات المتنقمة حتما في تحسين ظروف التكفل الطبي بالسكان في المناطق المعزولة، - 
 استراتيجية السمطات العمومية التي ترمي إلى ضمان ولوج متساو لمعلاج والصحة لجميع تكما دعم

 .الجزائريين أينما كانوا
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 :خلاصة الفصل
تم من خلال ىذا الفصل التطرق إلى تطبيق التسويق المرتبط بالقضية من طرف مؤسسة أوريدو 

حيث تعتبر المؤسسة الوطنية للاتصالات . وىذا عن طريق شراكتيا مع جمعية اليلال الأحمر الجزائري
أحد أىم المؤسسات التي تنشط في سوق الاتصلات بالجزائر، ويعود جذورىا إلى الشركة الأم " أوريدو"

، -فرع الجزائر–بالكويت كما يعد فرع الجزائر من أىم فروعيا،  ليذا تمّت دراسة حالة في مؤسسة أوريدو 
وىذا من خلال إجراء مقابلات شخصية مع موظفي المؤسسة، بغرض التعرف عمى ىذه المؤسسة وأىم 
مبادراتيا التي قامت بيا في إطار المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، والتي تم تقسيميا إلى ست مبادرات 

خيرية وعطاءات بتقديم مساىمات لتنظيم عمميات أساسية، حيث قامت أوريدو في ظل ىذه المبادرات 
، كما قامت المؤسسة "إحسان"جمعية الوطنية لحماية الشيخوخة المسعفة لمعديد من الجمعيات أىميا ال

بوضع  سياسة قائمة عمى الصحة والسلامة البيئية في مقدمة أولوياتيا، حيث جعمت من الصحة والسلامة 
في العمل وحماية البيئة ثلاثة أسس رئيسية ومرتبطة قصد تحسين أدائيا والحد من تأثير نشاطاتيا عمى 

بالإضافة إلى ذلك ساىمت مؤسسة أوريدو في حملات التسويق الاجتماعي اليادفة إلى تغيير . البيئة
وعدم رمي النفايات، وكذا حملات لتعزيز السموك الإيجابي مثل " تنظيف الشواطئ"السموك مثل حممة 

 ". لننتج ونستيمك جزائري ووطني"مساىمتيا في حممة 
وقد قامت مؤسسة أوريدو بعقد شراكات استراتيجية مع جمعيات خيرية من أجل دعم قضايا 

لمحو الأمية، وشراكتيا مع اليلال الأحمر الجزائري من " إقرأ"اجتماعية، أىميا شراكة أوريدو مع جمعية 
تمّ  التركيز في ىذه أجل دعم القضايا الاجتماعية في إطار مبادرة التسويق المرتبط بالقضية، حيث 

الدراسة عمى شراكة أوريدو الاستراتيجية مع جمعية اليلال الأحمر الجزائري، عن طريق عرض برنامج 
مفصل حول ىذه الشراكة تمت فييا عممية التفاوض بين الشريكن والإدارة، كما تمت فييا اختيار القضايا 

الاجتماعية التي تم دعميا والمتمثمة أساسا في قضايا الصحة، التعميم ومحاربة الفقر، واختيار وسائل 
وقد توصمت الدراسة إلى أن المؤسسة . الاتصال المناسبة من أجل ايصا ىذه الشراكة لمجميور الواسع

في فئة برنامج المسؤولية الاجتماعية « Stevie Award » جائزة محل الدراسة استطاعت الحصول عمى 
 خدمات  التي تتكفل بتقديم عن إطلاقيا لأول عيادة صحية متنقمة في ولاية تمنراست ، وذلكلممؤسسات
 .لسكان المناطق المعزولةوعلاجية صحية 
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 :تمهيد
بعد تحميل المسؤولية الاجتماعية لمؤسسة أوريدو، وعرض برنامج التسويق المرتبط بالقضية لشراكة 
مؤسسة أوريدو مع اليلبل الأحمر الجزائري، يتمّ من خلبل ىذا الفصل التعرف عمى مدى تحسن صورة 
 مؤسسة أوريدو من وجية نظر زبائنيا بعد قياميا بيذه الشراكة، حيث انطمقت الدراسة في ىذا الفصل من
عرض لأىم الإجراءات المنيجية المستخدمة من مجتمع وعينة الدراسة بالإضافة إلى أدوات الدراسة، كما 
تمّ عرض النتائج التي توصمت إلييا اختبار الفرضيات، من خلبل عرض نتائج التحميل الوصفي، ومن ثمّ 

في الأخير تمّ التطرّق إلى التحميل العاممي التوكيدي، واستخدام . عرض نتائج التحميل العاممي الاستكشافي
تقنية النمذجة بالمعادلة البنائية من أجل اختبار العلبقات بين المتغيّرات واختبار الفرضيات، مستخدمين 

 .كمتغيّر وسيط" حالة الشك عند المستيمك"في ذلك المتغيّر 
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 : الاجراءات المنهجية لمدراسة. 1
ىذا العنصر تسميط الضوء عمى منيجية البحث المستخدمة، حيث احتوى عمى التعريف يتمّ في 

 .بمجتمع الدراسة وعينتيا، كما تمّ من خلبلو عرض أدوات القياس المستخدمة وتبيان مدى صدقيا وثباتيا

 : الإطار العام لمدراسة .1.1
يتم التطرّق فيما يمي إلى تحديد مجتمع وعينة الدراسة، بالإضافة إلى التعرف عمى الأداة 

 .المستخدمة في ىذه الدراسة

 :مجتمع وعينة الدراسة .1.1.1
 :يتكون مجتمع وعينة الدراسة فيما يمي

يتكوّن مجتمع الدراسة من جميع زبائن مؤسسات الاتصالات الناشطة بالجزائر : بالنسبة للبستبيان الأول- 
، 2018-2017العاصمة والذين يممكون صفحة الفايسبوك ومستواىم بين الثانوي والجامعي وىذا لعام 

وقد تمّ اختيار عينة ميسرة؛ بالاعتماد عمى مجموعة من القواعد الإحصائية في تحديد حجم العينة ومن 
 مفردة ويعتبر ذلك ملبئما لأغمب الدراسات والأبحاث، ويفضّل أن 30ضمنيا أن حجم العينة لا يقلّ عن 

يكون من خمسين إلى مئة مفردة في الدراسات التي تعتمد في تحميميا عمى العلبقات الارتباطية، وبالتالي 
 استبيان عمى عدّة مراكز لموسسة أوريدو تمّ تعيينيا من خلبل سحب عشوائي شمل كل 200تمّ توزيع 

 استمارة صالحة لمتحميل الاحصائي 160تبيّن بعد ذلك أن . المراكز المتواجدة بالجزائر العاصمة
 .الوصفي

والمتعمّق بالإجابة عمى فرضيات الدراسة، فيتكوّن مجتمع الدراسة من جميع : بالنسبة للبستبيان الثاني- 
، 2018-2017 والذين مستواىم ثانوي وجامعي وىذا لعام زبائن مؤسسة أوريدو بمدينة الجزائر العاصمة

 فرد موزعين بصفة عشوائية عمى مختمف نقاط البيع الخاصة 270وقد تمّ اختيار عينة عشوائية قدرىا 
 212منيا  (%96,26)  استبيان 260بمؤسسة أوريدو بالجزائر العاصمة، حيث ثمّ استرجاع ما مجموعو 

 .(%78,51)صالحة لمتحميل 
 Structural)كما يرى الكثير من الاحصائيين أنو عند استخدام تقنية نمذجة المعادلة البنائية 

Equation Modeling) 200 في تحميل مخطط الدراسة وفرضياتيا، فإن حجم العينة المناسب لا يقلّ عن 
 فإن ىذا الشرط محقّق، إضافة إلى ىذا فإن 212 حجم العينة يساوي  وبما أن .مشارك أو مستجوب

                                                           

 .، باعتبار أن ىذه الأخيرة تعتبر من المدن الكبرى لمجزائرتمّ أخذ عينة من ولاية الجزائر العاصمة  
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الخاص  (05) لم يطمب رفع حجم العينة، كما ىو موضح في الممحق رقم (AMOS)برنامج أموس 
 Minimum wasبمخرجات التحميل العاممي التوكيدي في الدراسة، حيث ينصّ من خلبل إصدار عبارة 

Acheivedفي نتائجو عمى قبول حجم العينة عمى أنيا تحقّق الشروط الواجبة في حدىا الأدنى . 

 :أداة الدراسة. 2.1.1
نظرا لطبيعة الدراسة من حيث أىدافيا ومنيجيا ومجتمعيا، فقد تمّ تطوير استبيانين كأداة لجمع 
البيانات والمعمومات اللبزمة وذلك عمى خمفية أن تمك الدراسات التي اىتمت بمجال التسويق المرتبط 
بالقضية قد استخدمت ىي الأخرى ىذا النوع من الأدوات، حيث أنيا ترمي إلى استقصاء آراء عينة 

 .الدراسة حول نوع وقوة تأثير المتغيّر المستقل عمى المتغيّر التابع
من خلبل الاعتماد عمى الدراسات السابقة، تمّ تصميم الاستبيانين، حيث تضمّنت القائمة 

الاستقصائية للبستبيان الأول خمس فقرات تعبّر عمى اتجاىات الزبائن حول نشاطات التسويق المرتبط 
 . بالقضية بشكل عام

ومن أجل الإجابة عمى فرضيات الدراسة، تمّ تصميم الاستبيان الثاني الذي تضمّن قائمة 
 :فقرة موزّعة عمى أربعة محاور حيث أن (37)استقصائية خاصة ومكوّن من سبعة وثلبثون 

، (الجنس، الدخل والمستوى التعميمي)يشمل المتغيّرات الشخصية والمتمثّمة في كل من : المحور الأول -
والتي تمّ اعتمادىا في كل الدراسات السابقة، حيث عبّر عمى كل بعد بعبارة واحدة ليكون مجموعيا 

كما أن اليدف من طرح ىذا الجزء ىو التعرّف فيما إذا كان . (3، 2، 1)فقرات ىي عمى التوالي  (3)
 .ىناك فروق ذات دلالة إحصائية في تقييم متغيّرات الدراسة في المؤسسة تعزى لممتغيرات الشخصية

بالنسبة المحور الثاني، الذي يعتبر بمثابة المتغيّر المستقل في ىذه الدراسة، يحتوي عمى مكوّنات  -
التسويق المرتبط بالقضية والقائم عمى خمسة أبعاد وىي نوع القضية الاجتماعية، النطاق الجغرافي 

 . فقرة26، والتي عبّر عنيا في (لمقضية، ملبئمة القضية لممستيمك، نوع التبرع وحجم التبرع
في حين ينطوي المحور الثالث عمى متغيّر حالة الشك عند المستيمك، الذي يعتبر المتغير الوسيط في  -

 (.30)وصولا إلى الفقرة  (27) فقرات ابتداء من الفقرة رقم 04ىذه الدراسة، والذي تمّ قياسو من خلبل 
أما المحور الرابع والأخير، الذي ويعتبر المتغيّر التابع، فيو يعبّر عن صورة المؤسسة والذي تمّ قياسو  -

وصولا  (31)فقرة، ابتداء من الفقرة رقم  (12)من خلبل البعدين المعرفي والعاطفي وذلك من خلبل 
 .عاكسا تركيبة القائمة الاستقصائية (4)يأتي الجدول رقم . (42)إلى الفقرة 
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 المحاور الأساسية للاستبيانين: (4)الجدول رقم 
 الفقرات   المحاور الأساسية للاستبيان

  5  أراء الزبائن حول دعم المؤسسات لمقضايا الاجتماعية  الاول
 3-1 البيانات الشخصية: المحور الأول الثاني

 26- 4 التسويق المرتبط بالقضية: المحور الثاني
 30 - 27 حالة الشك عند المستيمك: المحور الثالث
 40- 31 صورة المؤسسة : المحور الرابع
 . من اعداد الطالبة:المصدر

 :المقياس والأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة.  2.1

يتم التعرف عمى المقياس المستخدم، مجالات الموافقة باللئضافة إلى عرض أىم الأساليب 
 .الإحصائية التي تم الاعتماد عمييا في ىذه الدراسة

 :المقياس المستخدم في الدراسة. 1.2.1
إن المقاييس أداة تستخدم لنقل التراكم المعرفي إلى واقع ممموس، يستدلّ بو لمتحقّق من صحة 
النموذج والفرضيات إثباتا أو نفيا، ويستفاد منيا في كشف مستوى حركة المتغيّرات والتنبؤ باتجاىاتيا 

الخماسي " ليكرت"ونظرا لطبيعة الدراسة والأىداف التي تصبو إلى تحقيقيا، تمّ اعتماد مقياس . المستقبمية
، باعتباره من أكثر المقاييس شيوعا، لأنو سيل Andreasenنظرا لسيولة استخدامو وىو ما أشار إليو 

، بحيث يقوم عمى (147، ص2011مجاىدي، )الإعداد والتفسير وسيل الاستخدام من قبل المستيمكين 
إعطاء مفردات العينة مجموعة من العبارات ويطمب منيم التعبير عن درجة موافقتيم عمى سمم متدرج من 
الواحد إلى خمسة، وىو ما اعتمدت عميو أيضا الدراسة الحالية في الاستبيان الثاني المتعمّق بالإجابة عمى 

 :فرضيات الدراسة لكل فقرات الاستبيان، ما عدا المتغيّرات الشخصية كما ىو موضّح في الجدول التالي

 المقياس المستخدم في الدراسة: (5)الجدول رقم 
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة التصنيف

 5 4 3 2 1 النقاط
 .من إعداد الطالبة: المصدر

أما بالنسبة لمجالات الموافقة فيتمّ استخداميا لمتعميق عمى المتوسطات الحسابية، والتي تعكس 
= 4/5، وقسمتو عمى عدد الخلبيا بحيث 4=1-5= وذلك بداية بحساب المدى. موافقة قوية أو ضعيفة

 :، فتصبح المجالات كالتالي0.8
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  .ويعكس درجة عدم موافقة قوية ]1.8-1 = ]0.8+1 إلى 1المجال الأول من 
 .ويعكس درجة عدم موافقة متوسطة ]2.6-1.8 = ]0.8+1.8 إلى 1.8المجال الثاني من 

 .درجة موافقة ضعيفة ]3.4-2.6]المجال الثالث 
 .درجة موافقة متوسطة ]4.2-3.4]المجال الرابع 

 .درجة موافقة قوية [5-4.2]المجال الخامس 

 :الأساليب الإحصائية المستخدمة. 2.2.1
بيدف تحقيق أىداف الدراسة، تمّ الاعتماد عمى مجموعة من البرامج الإحصائية فقد تمّ الاستعانة 

بيدف إدخال البيانات ومعالجتيا وُقوفا عند تحميميا   SPSSببرنامج الحزم الإحصائية لمعموم الاجتماعية 
تمّ الاعتماد أيضا عمى اختبارات . الوصفي من خلبل استخدام المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية

مكانية إيعازه لممتغيّرات  تحميل التباين الأحادي لمكشف عن الفروق بين مستوى المتغيّر المستقل وا 
 .كما تمّ استخدام البرنامج لإجراء التحميل العاممي الاستكشافي كخطوة تمييدية. الشخصية

 بيدف إجراء التحميل العاممي التوكيدي والنمذجة AMOS وفي إطار آخر تمّ الاستعانة ببرنامج 
 لمتأكد من مدى مطابقة النماذج (النموذج البنائي أو نموذج الأموس المتكامل) SEMبالمعادلة البنائية 

التي اعتمدتيا الدراسة لقياس كل من التسويق المرتبط بالقضية، صورة المؤسسة وحالة الشك عند 
 .المستيمك، واختبار العلبقة المفترضة بين ىذه المتغيّرات وفق خطوات مدروسة

 :(الاستبيان)صدق وثبات أداة الدراسة . 3.1
إن صدق الاستبيان يعني التأكّد من أنو سوف يقيس ما أعدّ من أجمو، ويجب أن يشمل كل 
العناصر التي يجب أن تدخل في التحميل، وأن تكون فقراتيا واضحة، بحيث تكون مفيومة لكل من 

 .يستخدميا
 :صدق الأداة. 1.3.1

 :لاختبار صدق أدة الدراسة يمكن التحقق من نوعين من الصدق يتمّ التطرق الييم كالتالي
رشاداتو، كما تمّ عرض الاستبيان في  :الصدق الظاهري. أ تمّ صياغة الاستبيان بمساعدة المشرف وا 

–صورتو الأولية عمى عدد من الأساتذة المحكّمين ذوي الاختصاص والخبرة داخل الوطن وخارجو 
وقد طمب الباحث منيم إبداء رأييم في مدى ملبءمة . لتحكيمو- 2أسماءىم محددة في الممحق رقم 

العبارات لقياس ما وضعت لأجمو، ومدى وضوح صياغة العبارات وملبءمة كل عبارة لممحور الذي تنتمي 
 . إليو، ومدى كفاية العبارات لتغطية كل محور من محاور متغيرات الدراسة الأساسية
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ىذا بالإضافة إلى اقتراح ما يرونو ضروريا من تعديل صياغة العبارات أو حذفيا، أو إضافة 
وقد أجريت . وىذا بيدف التحقّق من صدق محتوى الاستبيان وملبءمتو لأىداف الدراسة. عبارات جديدة

وكانت مجمميا . التعديلبت اللبزمة وفقا لملبحظاتيم ليكون الاستبيان في شكمو النيائي القابل لمتوزيع
تنصب حول مدى وضوح الفقرات، شمولية الاستبيان وكفايتو لمتعبير عن موضوع الدراسة ومدى انتماء 

 . الفقرة لممحور الذي تندرج تحتو
من مجتمع  (مصغّرة)لأجل اختبار صدق الاستبيان تمّ توزيعو عمى عينة استطلبعية  :صدق البناء. ب

 .الدراسة لمتأكد من مدى وضوح عباراتو وسيولة فيم الأسئمة الواردة فيو
كما تعتمد ىذه الطريقة عمى مدى ارتباط الفقرات أو البنود فيما بينيا، وكذلك ارتباط كل بند مع 

، بين صدق الاتساق لكل فقرة والدرجة الكمية لممحور التابع (Pearson)المحور ككل، وسيتمّ حساب معامل 
 (.03)لو وىي مبيّنة في الممحق رقم 

 :صدق الاتساق الداخمي لكل محور/ أولا
يتبيّن أن معاملبت الارتباط لفقرات المحاور مقبولة ودالة إحصائيا،  (03)من خلبل الممحق رقم 

 .، وبالتالي فقرات كل محور صادقة لما وضعت لقياسو0.05لأن مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من 
 :صدق الاتساق البنائي لمحاور الدراسة/ ثانيا

 : والممخصة فيما يمي (03)يشمل صدق المحاور الثمانية لمدراسة، المبيّنة في الممحق رقم 
 الاتساق البنائي لمحاور الدراسة: (6)الجدول رقم 

 مستوى الدلالة معامل الارتباط عنوان المحور المحور
 0.000 0.665 نوع القضية الاجتماعية 1المحور 

 0.000 0.645 النطاق الجغرافي لمقضية الاجتماعية  2المحور 

 0.000 0.741 ملبئمة القضية لممستيمك 3المحور 

 0.000 0.514 نوع التبرع 4المحور 

 0.000 0.581 حجم التبرع 5المحور 

 0.000 0.090 حالة الشك عند المستيمك 6المحور 

 0.000 0.674 البعد المعرفي لصورة المؤسسة 7المحور 

 0.000 0.721 البعد العاطفي لصورة المؤسسة 8المحور 

  .SPSS v19 من إعداد الطالبة اعتماد عمى مخرجات :المصدر

يتبيّن من خلبل الجدول السابق أن معاملبت الارتباط لفقرات أداة الدراسة مقبولة ودالة لأن مستوى 
 . وبالتالي فقرات محاور الاستبيان كميا صادقة لما وضعت لقياسو0.05الدلالة لكل فقرة أقل من 
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 :ثبات الاستبيان. 2.3.1
يعني الثبات في صورة مختصرة ضمان الحصول عمى نفس النتائج تقريبا إذا أعيد تطبيق 

الاختبار عمى نفس المجموعة من الأفراد، وىذا يعني قمّة تأثير عوامل الصدفة أو العشوائية عمى نتائج 
 .الاختبار

ولمتحقق من ثبات الأداة تمّ استخدام معامل ألفا كرونباخ، حيث يستعمل ىذا الاختبار لمعرفة 
درجة الثبات في إجابات مجتمع الدراسة عمى أسئمة الاستبيان، إذ يعتمد الاختبار عمى مدى الثبات 

، والجدول الموالي (03)الداخمي ودرجة الاعتمادية لعبارات الاستبيان مجتمعة، وىي مبينة في الممحق رقم 
 :يبيّن  ذلك

 معامل الثبات بطريقة ألفا كرونباخ: (07)الجدول رقم 
 معامل ألفا كرونباخ عدد الفقرات عنوان المحور المحور
 0.838 15 البعد الخاص بالقضية الاجتماعية 1المحور 

 0.637 08 البعد الخاص بالتبرع 2المحور 

 0.831 04 حالة الشك عند المستيمك 3المحور 

 0.814 05 البعد المعرفي لصورة المؤسسة 4المحور 

 0.807 05 البعد العاطفي لصورة المؤسسة 5المحور 

 0.892 37 جميع الفقرات

 .SPSS v19من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

من خلبل الجدول السابق نلبحظ أن نسبة ألفا كرونباخ بالنسبة لكافة المحاور أكبر من النسبة 
، %81.4، %83.1، %63.7، %83.8 حيث بمغت قيمتيا عمى التوالي %60المقبولة 

، وىو ما يبيّن  وجود %89.2لممحاور الأربعة، أما نسبة ألفا كرونباخ لكافة المحاور فكانت % 80.7
علبقة تناسق وترابط عالية بين عبارات الاستمارة، مما يؤكد إمكانية اعتماد نتائجيا والطمأنينة في تحقيق 

 .الأىداف المنشودة

 :عرض وتحميل البيانات والتحميل العاممي الاستكشافي. 2
في ىذا العنصر سيتمّ التطرق إلى تحميل البيانات الشخصية لعينة الدراسة، المتوسطات والانحرافات 

 .المعيارية، بالإضافة إلى عرض التحميل العاممي الاستكشافي لكل متغير من متغيرات الدراسة

 :خصائص العينة محل الدراسة وعرض نتائج الاستبيان الخاص بآراء الزبائن .1.2
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فيما يمي يتمّ عرض تحميل البيانات الشخصية لعينة الدراسة والتحميل الوصفي لمتغيرات الدراسة، 
 .بالإضافة إلى تحميل الاستبيان الخاص بآراء الزبائن نحو دعم القضايا الاجتماعية بشكل عام

 :خصائص العينة محل الدراسة. 1.1.2
تمّ اختيار مجموعة من المتغيّرات الشخصية لمعينة محلّ الدراسة، من أجل إظيار بعض المعمومات 
المتعمّقة بيذه العينة، حيث شمل ىذا الجزء ثلبث أسئمة بيدف معرفة جنس المستجوب، مستواه التعميمي، 

ثمّ تمّ تحميل ىذه البيانات باستخدام الإحصاء الوصفي لاستخراج التكرارات والنسب . بالإضافة إلى الدخل
 (.04)المئوية لوصف إجابات عينة الدراسة، كما ىي مبيّنة في الممحق رقم 

 :توزيع عينة الدراسة حسب الجنس . أ
 :توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا لجنس  (08)فيما يمي يظير الجدول رقم 

 توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا لمجنس: (08)الجدول رقم 
 % التكرار الجنس

 43.4 92 ذكر

 56.6 120 أنثى

 100 212 المجموع

 SPSS v19 من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

بناء عمى ما تمّ استعراضو في الجدول أعلبه، يتّضح من نتائج التحميل الوصفي لعينة الدراسة وفق 
، %56.6 أي ما نسبتو 120بـ  متغير الجنس، أن عدد الإناث يفوق عدد الذكور، فقد قدر عدد الإناث

، وىو ما يشير إلى أن أغمب المفردات %43.4 مفردة، أي ما نسبتو 92في حين يظير عدد الذكور 
 . المستجوبة كانت من الإناث

 :توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعميمي. ب
، وىو ما يصف توزيع مفردات عينة الدراسة (09)تظير نتائج تحميل ىذا المتغيّر في الجدول رقم 

 .وفقا لمتغير المستوى التعميمي
 توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا لممستوى التعميمي: (09)الجدول رقم

 % التكرار المستوى التعميمي
 31.6 67 ثانوي

 68.4 145 جامعي

 100 212 المجموع

 .V 19 SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
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لقد اعتمدت الدراسة الحالية عمى تقسيم مفردات العينة المدروسة حسب المستوى التعميمي إلى 
مجموعتين تمثمتا في المستوى الثانوي والجامعي، ويلبحظ بأن غالبية مفردات العينة ذات مستوى جامعي 

 . 68.4%والتي قدرت ب 
 :توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا لمدخل. ج

 .تأتي نتائج ىذا المتغيّر في الجدول المواالي وفقا لمتغيّر مستوى الدخل، والقائم عمى أربعة شرائح
 توزيع مفردات العينة وفقا لمدخل: (10)الجدول رقم 
 % التكرار الدخل

 38.2 81  دج18.000أقل من 

 22.2 47  دج30.000 دج إلى أقل من 18.000من 

 18.4 39 60.000 إلى 30.000من 

 13.7 29 60.000أكثر من 

 7.5 16 المتغيرات المفقودة

 100 212 المجموع

. SPSS v19 من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

، %38.2 دج وتقدر ب 180.000يتّضح مما سبق أن أعمى نسبة كانت لشريحة الدخل الأقل من 
، وتمييا فئة %22.2 دج بنسبة 30.000 دج إلى أقل من 18.000متبوعة بالفئة ذات الدخل ما بين 

، وآخر نسبة كانت لفئة الأفراد ذات الدخول %18.4 دج بنسبة 60.000 و30.000الدخل ما بين 
  %.13.7 دج وتقدر ب 60.000المرتفعة أكبر من 

 :عرض نتائج الاستبيان الخاص بآراء الزبائن حول دعم القضايا الاجتماعية بشكل عام.2.1.2
من خلبل ىذاالعنصر يتمّ تحميل الاستمارة الخاصة بآراء الزبائن حول السبب الذي يؤدي 

بالمؤسسات اليادفة لمربح بالدخول في شراكة مع المؤسسات غير اليادفة لمربح في مجال دعم قضية 
اجتماعية، بالإضافة إلى رأييم حول نوع القضايا الاجتماعية التي من الأفضل عمى المؤسسات أن 

 .تدعميا وتشارك فييا
 :التحميل الوصفي لمسؤال الخاص بآراء الزبائن حول سبب شراكة المؤسسات مع الجمعيات الخيرية . أ

يتمّ التطرق إلى التحميل الوصفي للؤسباب الحقيقية حول قيام المؤسسات بشراكات مع الجمعيات 
 .، وىذا وفقا لآراء الزبائن(المؤسسات غير اليافة لمربح)الخيرية 
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 تحميل وصفي لآراء الزبائن حول سبب شراكة المؤسسات: (11)الجدول رقم 
 % السبب الذي يؤدي بالمؤسسات عمل شراكة مع المؤسسات غير الهادفة لمربح

 17.7 من أجل الدعم المالي -

 0.4 من أجل الدعم الإداري -

 21.1 .زيادة الوعي بالقضية والمؤسسات اليادفة لمربح -

 4.5 . من أجل تستر المؤسسات اليادفة لمربح عن عيوبيا -

 19.6 .لمساعدة المجتمع

 16.6  لتستفيد كل من المؤسسات والجمعيات الخيرية -

 20.0  حتى يتكون إدراك جيد لصورة المؤسسة

 100 المجموع

 .SPSS v19من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

وفقا لآراء الزبائن، تشير النتائج بالجدول السابق إلى أن الأسباب الرئيسية وراء مشاركة المؤسسات 
اليادفة لمربح مع المؤسسات غير اليادفة لمربح في دعم القضايا الاجتماعية ىو زيادة الوعي بكل من 

، تمييا مباشرة من أجل أن يتكون إدراك جيد لصورة %21القضية والمؤسسات اليادفة لمربح بنسبة 
، تبقى نسبة ضئيمة %19، وكذلك من أجل مساعدة المجتمع بنسبة %20المؤسسة لدى الزبون بنسبة 

جدا من الزبائن الذي يرون أن السبب الحقيقي وراء شراكة المؤسسات مع الجمعيات الخيرية ىو من أجل 
 فقط، وىذا يعني أن الزبون بصفة عامة موافق عمى % 4.5تستر المؤسسات عن عيوبيا والتي تقدر ب 

شراكة المؤسسات مع الجمعيات الخيرية، ويرى عمى أنو عمل جيد وسيؤدي بالربح والدعم لمقضايا من 
 .الجية والمؤسسات من جية أخرى

 : التحميل الوصفي لتفضيل الزبائن لأنواع القضايا الاجتماعية التي تدعمها المؤسسات . ب
يأتي في ىذا التحميل الوصفي معرفة آراء وتفضيل الزبائن لنوع القضايا الاجتماعية التي يفضمونيا 
 .ويرون أنو من الأفضل عمى المؤسسات أن تدعميا، وفيما يمي يبيّن  الشكل تفضيل الزبائن ليذه القضايا
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 أنواع القضايا الاجتماعية التي يفضمها الزبائن: (18)الشكل رقم 

 
 
 

 

 

 

 .SPSS v19 مخرجات :المصدر
ىناك مجموعة من القضايا الاجتماعية التي يفضميا الزبائن والتي تتناسب مع المجتمع الذي 

نلبحظ أن نوع القضية الاجتماعية التي يرى المستجوبون  (18)يعيشون فيو، حيث من خلبل الشكل رقم 
، تمييا قضية التعميم بنسبة %50من الأفضل عمى المؤسسات أن تدعميا ىي قضية الصحة وىذا بنسبة 

 %12.4 و%13، ثمّ  بعدىا قضية حماية الأطفال وقضية مساعدة المحتاجين والمعوزين بنسبة 18%
عمى التوالي، في الأخير تبقى نسب ضئيمة لمقضية الخاصة بتقديم المساعدات في المناسبات الدينية، 

 .وقضية حماية البيئة، والرفق بالحيوان
 من إجابات  %50كخلبصة نلبحظ أن المستيمك يولي اىتمام كبير لقضية الصحة حيث أخذت 

 .العينة وىذا قد يرجع إلى التكاليف المرتفعة المتعمقة بقضايا الصحة
 :التحميل الوصفي لأنواع القضايا من ناحية القرب الجغرافي التي يفضمها الزبائن. ج

يبيّن  ىذا التحميل تفضيل الزبائن لأنواع القضايا الاجتماعية من ناحية القرب الجغرافي، والتي تمّ 
 :توضيعو في شكل كالتالي

 أنواع القضايا التي يفضمها الزبائن من ناحية القرب الجغرافي: (19)الشكل رقم 

 

 

 

 .SPSS v19مخرجات : المصدر
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من الزبائن يفضّمون دعم المؤسسات لمقضايا % 65نلبحظ أن نسبة  (19)من خلبل الشكل رقم 
 من الزبائن من يفضمون دعم %6 لمقضايا الوطنية، وفي الأخير فقط نسبة %29المحمية، تمييا نسبة 

القضايا الدولية أكثر من القضايا المحمية والوطني، وىذا يعني أن الزبائن يفضمون دعم المؤسسات 
 .لمقضايا الاجتماعية التي تكون قريبة ليم أكثر

 :دراسة اتجاهات عينة الدراسة نحو متغيرات الدراسة.  2.2
فيما يمي عرض لأىم نتائج التحميل الاحصائي لفقرات متغيرات الدراسة، حيث تمّ حساب المتوسط 

 .الحسابي وقيم الانحراف المعياري، وبناءا عمى تمك النتائج تمّ تقييم مستوى تمك الفقرات
 :دراسة اتجاهات الزبائن نحو مكوّنات التسويق المرتبط بالقضية. 1.2.2

يمكن تمخيص بعض البيانات الضرورية في تحميل ىذا البعد، خاصة فيما يتعمق بنسبة الموافقة، 
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري، حيث تساعد مثل ىذه المؤشرات في فيم أكبر لتوجيات الأفراد 

 :العامة، وبالتالي سيتمّ التطرق إلى كل متغير أو مكون عمى حدى، كالتالي
 :نوع القضية الاجتماعية. أ

يعبّر العامل الأول عمى نوع القضايا التي تعالجيا المؤسسات، والتي تمّ تقسيميا نظريا إلى القضايا 
ذات الاحتياجات الأولية والقضايا ذات الاحتياجات الثانوية، حيث يمكن عرض نتائج التحميل في جدول 

 :كالتالي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



دراسة استقصائية لعينة من زبائن مؤسسة أوريدو عمى مستوى الجزائر العاصمة......  :بعالفصل الرا    

127 
 

 أجوبة المفردات محل الدراسة عن نوع القضية: (12)الجدول رقم 
 %            النسبة المئويةنوع القضية الاجتماعية   

المتوسط غير موافق بشدة ............موافق بشدة
الحسابي 

الانحراف 
الاتجاه المعياري 

5 4 3 2 1 

 قضية العيادات الطبية المتنقمة التي  - 1 -
 .دعمتيا أوريدو أثارت اىتمامي

قوي  0.737 4.27 0 9 14.2 42 42.9

قضية مساعدة المحتاجين والمعوزين  2
التي دعمتيا أوريدو أثارت اىتمامي 

قوي  0.778 4.25 0.5 1.9 12.3 42.9 42.5

قضية مساعدة الأطفال خلبل الدخول  3
المدرسي التي دعمتيا أوريدو أثارت 

اىتمامي 

قوي  0.792 4.25 0 3.3 11.8 41 43.9

 قضية فتح مطاعم للئفطار في  4
رمضان التي دعمتيا أوريدو أثارت 

. اىتمامي

 متوسط 0.887 4.18 1.4 4.2 10.4 42.5 41.5

أشعر بالراحة عند الاشتراك في ىذه  5
الحملبت بسبب نوع القضايا التي 

تطرقت ليا أوريدو 

 متوسط 0.983 3.78 4.7 3.3 23.1 46.7 22.2

علبمة أوريدو أن أستخدم أفضل  6
. نتيابسبب نوع القضية التي تب

 متوسط 1.114 3.38 6.1 16.5 23.1 38.2 14.6

سأبقى وفيا لممؤسسة بسبب نوع  7
. القضايا التي تبنتيا مؤسسة أوريدو

 متوسط 1.121 3.26 8 15.6 24.1 34.4 12.3

. SPSS v19من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

نسب الموافقة، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  (12)يتمّ عرض من خلبل الجدول رقم 
 .لأجوبة المفردات محل الدراسة عمى بعد نوع القضية

 إلى الموافقة التامة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي 1تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقرة رقم  -
، وىو يعكس درجة موافقة 4.27، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي يساوي (موافق بشدة)يعود لمدرجة 

 .0.797، وذلك بانحراف ([5-4.2]بحيث ينتمي إلى المجال )قوية 
 إلى الموافقة ، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي يعود 2تتجو أجوبة الزبائن فيم يخص الفقرة رقم  -

، وىو يعكس درجة موافقة قوية 4.25، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي يساوي (موافق)لمدرجة 
 .0.778، وذلك بانحراف ([5-4.2]بحيث ينتمي إلى المجال )
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 إلى الموافقة التامة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي 3تتجو أجوبة الزبائن فيم يخص الفقرة رقم  -
، وىو يعكس درجة موافقة 4.25، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي يساوي (موافق بشدة)يعود لمدرجة 

 .0.792، وذلك بانحراف ([5-4.2]بحيث ينتمي إلى المجال )قوية 
 إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار 7 و6 و5 و4تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقرات رقم -

 3.26، 3.38، 3.78، 4.18، كما نلبحظ أن المتوسطات الحسابية تساوي (موافق)نسبي يعود لمدرجة 
-3.4]بحيث ينتمي إلى المجال ) عمى التوالي، وىو يعكس درجة موافقة متوسطة 7 و6 و5 و4لمفقرات

 عمى التوالي والذي 7 و6 و5و4 لمفقرات 1.121، 1.114، 0.983، 0.887، وذلك بانحراف (]4.2
 .يشير إلى درجة اختلبف آراء المستجوبين، وىي متوسطة نسبيا

بصفة عامة فإن أغمبية أفراد العينة موافقون عمى نوع القضايا التي دعمتيا مؤسسة أوريدو والمتعمقة 
بالصحة، التعميم ومساعدة الأطفال، كما أنيم يولون اىتماميم لاختيار نوع القضايا التي تدعميا المؤسسة، 

 .بحيث أنيا تؤثر عمى بقائيم مع المؤسسة وولائيم ليا
 :النطاق الجغرافي لمقضية الاجتماعية. ب

يعبر النطاق الجغرافي لمقضية الاجتماعية عمى موقع القضية التي تدعميا المؤسسة بالنسبة 
 .لممستيمك، حيث يمكن التمييز في ىذه الحالة بين ثلبثة أنواع من القضايا، محمية، وطنية ودولية

 أجوبة المفردات محل الدراسة عن النطاق الجغرافي لمقضية: (13)الجدول رقم 
 

     النطاق    الجغرافي    لمقضية 
 الاجتماعية

 %            النسبة المئوية
 المتوسط غير موافق بشدة..................موافق بشدة

 الحسابي
الانحراف 
 الاتجاه المعياري

5 4 3 2 1 

أعجبتني فكرة شراكة أوريدو بسبب دعميا  - 1 -
 .لمقضايا الاجتماعية الوطنية

 متوسط 0.946 3.90 2.4 6.6 16 48.6 26.4

أفضل أن يكون تبرع أوريدو ليذه القضايا  2
في المنطق النائية والمحتاجة عمى أن 

 .يكون التبرع وطني

 متوسط 1.041 4.17 2.8 6.1 11.3 30.2 49.5

أرى أن دعم ىذه القضايا بشكل عالمي  3
 .سيمقى قبول أكبر

 متوسط 1.057 3.73 3.8 7.1 28.8 33 27.4

سأبقى وفيا لمؤسسة أوريدو بسبب دعميا  4
 .لمقضايا الاجتماعية الوطنية

 متوسط 1.194 3.54 8 10.4 25 32.5 24.1

. SPSS v19من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
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نسب الموافقة، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  (13)يتمّ عرض من خلبل الجدول رقم 
. النطاق الجغرافي لمقضيةلأجوبة المفردات محل الدراسة عمى بعد 

 إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي يعود 1الفقرة رقم تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص  -
 متوسطة، وىو يعكس درجة موافقة 3.90ساوي ي، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي (موافق)لمدرجة 

 والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء 0.924، وذلك بانحراف (]4.2-3.4 ]بحيث ينتمي إلى المجال)
 . نسبيامتوسطةالمستجوبين، وىي 

 تكرار نسبي يعود بر، بحيث نلبحظ أن أك بشدة إلى الموافقة2تتجو أجوبة الزبائن فيم يخص الفقرة رقم  -
 متوسطة، وىو يعكس درجة موافقة 4.17، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي يساوي ( بشدةموافق)لمدرجة 

 والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء 1.041 ، وذلك بانحراف(]4.2-3.4]بحيث ينتمي إلى المجال )
 .المستجوبين وىي متوسطة نسبيا

، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار عدم معرفتيم إلى 4 و3 رقم تينتتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقر -
  4 و3تين  لمفقر3.54، 3.73، كما نلبحظ أن المتوسطات الحسابية تساوي (لا أدري)نسبي يعود لمدرجة 

، وذلك بانحراف (]4.2-3.4]بحيث ينتمي إلى المجال ) متوسطةعمى التوالي، وىو يعكس درجة موافقة 
 .  عمى التوالي4 و3 لمفقرتين 1.194، 1.057

أجمعوا عمى موافقتيم لتبرع مؤسسة أوريدو لمقضايا الوطنية،  بصفة عامة فإن أغمبية أفراد العينة 
كما أجمعوا عمى موافقتيم الشديدة عمى التبرع لممناطق النائية والمعزولة والتي لا تصل الييا الاحتياجات 

 .الأساسية خاصة الطبية منيا، أفضل من أن يكون التبرع عمى المستوى الوطني
 :ملائمة القضية لممستهمك. ج

تشير ملبءمة القضية لممستيمك إلى مستوى التطابق الشخصي لممستيمك مع الإدراك المرتبط 
 .بالقضية المدعمة
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 أجوبة مفردات عينة الدراسة عن ملائمة القضية لممستهمك: (14)الجدول رقم 
 

 ملائمة القضية الاجتماعية لممستهمك

 %            النسبة المئوية
المتوسط  غير موافق بشدة......لا أدري......موافق بشدة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه

5 4 3 2 1 

أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا لأن  - 1 -
 .ىذه القضايا تخصني وتخص عائمتي

 متوسط 1.158 3.53 4.7 15.1 27.4 27.8 25

أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا لأنيا  2
 .تتعمق بمجال اىتمامي

 ضعيف 1.061 3.30 4.2 18.4 30.2 30.7 13.7

أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا  3
بسبب متابعتي الدائمة لوسائل الاعلبم التي 

 .تبث مختمف الحملبت التوعوية

 متوسط 1.069 3.59 1.9 15.6 27.8 31.1 23.6

أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا  4
بسبب مشاركتي الدائمة في دعم القضايا 

 .الاجتماعية

 متوسط 1.159 3.42 5.2 18.9 20.3 33.5 19.3

 .SPSS v19من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
نسب الموافقة، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  (14)يتمّ عرض من خلبل الجدول رقم 
. ملبءمة القضية لممستيمكلأجوبة المفردات محل الدراسة عمى بعد 

إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي يعود لمدرجة  1الفقرة تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص  -
بحيث ) متوسطةموافقة ، وىي تعكس درجة 3.53ساوي ي، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي (موافق)

 والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء 1.158معياري ، وذلك بانحراف (]4.2-3.4 ]ينتمي إلى المجال
 . نسبيامتوسطةالمستجوبين، وىي 

إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي يعود لمدرجة  2الفقرة تتّجو أجوبة الزبائن فيما يخص  -
بحيث ينتمي ) ضعيفةموافقة ، وىو يعكس درجة 3.30ساوي ي، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي (موافق)

 والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء 1.061 معياري، وذلك بانحراف(]3.4-2.6 ]إلى المجال
 . نسبيامرتفعةالمستجوبين، وىي 

 إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي يعود 4 و3الفقرتين تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص  -
 عمى التوالي 3.42، 3.59 ساوي  ت4 و3لمفقرتين  ة الحسابيات، كما نلبحظ أن المتوسط(موافق)لمدرجة 

معياري ، وذلك بانحراف (]4.2-3.4 ]بحيث ينتمي إلى المجال) متوسطةموافقة وىي تعكس درجة 
والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء المستجوبين، وىي  عمى التوالي، 4 و3لمفقرتين  1.159، 1.069
 . نسبيامتوسطة
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بصفة عامة يعود سبب اىتمام أفراد العينة بالقضايا التي دعمتيا مؤسسة أوريدو ىو بسبب أن 
ىذه  القضايا تخصيم وتخص عائلبتيم، بالإضافة إلى أنيا تتعمق بمجال اىتماميم، أما فيما يخص 
وسائل الاعلبم فمم تكن السبب في اىتمام أفراد لمعينة ليذه القضايا محل الدراسة بحيث كانت درجة 

 .الموافقة ضعيفة نسبيا
 :نوع التبرع. د

أو بمشاركة المستيمك في التبرع،  (بجزء من أرباحيا)يشير نوع التبرع إلى تبرع المؤسسة لوحدىا 
 . كما يشير كذلك إلى التبرع بالنقود أو باليدايا

 أجوبة المفردات محل الدراسة عن نوع التبرع:(15)الجدول رقم 
 

 نوع التبرع

 %            النسبة المئوية
المتوسط  غير موافق بشدة...........موافق بشدة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه

5 4 3 2 1 

أرى أن فكرة تبرع المؤسسة بجزء من أرباحيا لمقضايا  1
 .الاجتماعية فكرة أفضل

 قوي 0.781 4.36 9 1.4 9 38.2 50.5

 متوسط 0.873 4.03 1.4 5.2 12.3 50.9 30.2 .إشراك المستيمك في التبرع لمقضايا يولد الاىتمام لديو 2
 متوسط 1.059 4.05 1.9 8.5 16.5 28.3 44.3 .أفضل أن يكون تبرع أوريدو بالنقود مقارنة باليدايا 3
أنا غير ميتم بنوع التبرع الذي تقدمو مؤسسة أوريدو  4

 .بقدر اىتمامي بنوع القضية التي تدعميا
 ضعيف 1.294 3.25 9.9 24.5 12.7 31.1 19.3

 .SPSS v19من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
نسب الموافقة، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  (15)يتمّ عرض من خلبل الجدول رقم 
. نوع التبرعلأجوبة المفردات محل الدراسة عمى بعد 

، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي  التامة إلى الموافقة1الفقرة رقم تتّجو أجوبة الزبائن فيما يخص  -
، وىو يعكس درجة موافقة 4.36ساوي ي، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي ( بشدةموافق)يعود لمدرجة 

 والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء 0.781، وذلك بانحراف ([5-4.2 ]بحيث ينتمي إلى المجال) قوية
 .منخفضة نسبياالمستجوبين، وىي 

 تكرار نسبي يعود بر إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أك2تتجو أجوبة الزبائن فيم يخص الفقرة رقم  -
 متوسطة، وىو يعكس درجة موافقة 4.03، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي يساوي (موافق)لمدرجة 

 والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء 0.873 ، وذلك بانحراف(]4.2-3.4]بحيث ينتمي إلى المجال )
 .المستجوبين وىي متوسطة نسبيا
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، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي  التامة إلى الموافقة3الفقرة رقم تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص  -
، وىو يعكس درجة موافقة 4.05ساوي ي، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي ( بشدةموافق)يعود لمدرجة 

 والذي يشير إلى درجة اختلبف 1.059، وذلك بانحراف (]4.2-3.4 ]بحيث ينتمي إلى المجال) متوسطة
 .متوسطة نسبياآراء المستجوبين، وىي 

 تكرار نسبي يعود بر إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أك4تتجو أجوبة الزبائن فيم يخص الفقرة رقم  -
ضعيفة ، وىو يعكس درجة موافقة 3.25، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي يساوي (موافق)لمدرجة 

 والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء 1.294 ، وذلك بانحراف(]3.4-2.6]بحيث ينتمي إلى المجال )
 .المستجوبين وىي مرتفعة نسبيا

بشكل عام ومن خلبل إجابات أفراد العينة نلبحظ أنيم غير ميتمون بنوع التبرع إن كان بالنقود أو 
 .اليدايا بقدر اىتماميم بنوع القضية التي تدعميا المؤسسة

 :حجم التبرع. ه
يتفاوت حجم التبرع من أقل إلى أعمى ممغ، وفيما يمي جدول يمخص أجوبة المفردات محل الدراسة 

حول حجم التبرع الذي قدمتو مؤسسة أوريدو لدعم القضايا الاجتماعية في إطار شراكتيا مع اليلبل 
 .الأحمر الجزائري

 أجوبة المفردات محل الدراسة عن حجم التبرع:(16)الجدول رقم 
 

 حجم التبرع

 %            النسبة المئوية
المتوسط  غير موافق بشدة..............موافق بشدة

 الحسابي
الانحراف 
 الاتجاه المعياري

5 4 3 2 1 

من الميم أن توضح لي أوريدو حجم التبرع الذي تقدمو  - 1 -
 .ليذه القضايا

 متوسط 1.099 3.96 2.4 13.2 8.5 38.2 37.7

 دج لدعم ىذه القضايا في كل 10مساىمة المستيمك ب  2
 .مرة مناسب جدا

 متوسط 1.074 3.89 2.8 9 19.8 33.5 34.9

أكون راض أكثر عن شراكة أوريدو كمما كان حجم  3
 .التبرع كبير

 متوسط 1.124 3.85 2.8 11.8 18.9 30.2 36.3

 ضعيف 0.988 3.15 6.6 10.4 54.7 15.6 11.8 .أرى أن مؤسسة أوريدو لم تضع حجم التبرع بشفافية 4
 .SPSS v19من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

نسب الموافقة، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  (16)يتمّ عرض من خلبل الجدول رقم 
. حجم التبرعلأجوبة المفردات محل الدراسة عمى بعد 
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 إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي يعود 1تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقرة رقم -
، وىو يعكس درجة موافقة 3.96، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي ليذه الفقرة يساوي (موافق)لمدرجة 

، والذي يشير إلى درجة 1.099، وذلك بانحراف (]4.2-3.4]بحيث ينتمي إلى المجال )متوسطة 
 .اختلبف آراء المستجوبين، وىي متوسطة نسبيا

 إلى الموافقة التامة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار 3 و2تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقرتين رقم  -
 2 لمفقرتين 3.85، 3.89، كما نلبحظ أن المتوسطات الحسابية تساوي (موافق بشدة)نسبي يعود لمدرجة 

، وذلك (]4.2-3.4]بحيث ينتمي إلى المجال ) عمى التوالي، وىو يعكس درجة موافقة متوسطة 3و
 عمى التوالي والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء 3 و2، لمفقرتين 1.124، 1.074بانحراف 

 .المستجوبين، وىي متوسطة نسبيا

، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي يعود عدم المعرفة إلى 4 رقم ةتتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقر -
 ضعيفة وىو يعكس درجة موافقة 3.15ساوي ي، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي (لا أدري)لمدرجة 

، والذي يشير إلى درجة اختلبف 0.988  معياري، وذلك بانحراف(]3.4-2.6]بحيث ينتمي إلى المجال )
 .آراء المستجوبين، وىي مرتفعة نسبيا

بشكل عام ومن وجية نظر مفردات العينة محل الدراسة من الضروري عمى مؤسسة أوريدو أن 
كما أنو كمما كان حجم التبرع كبير كمما يكون الزبون . توضح حجم التبرع الذي تقدمو لمقضايا الاجتماعية

راض أكثر عن ىذا الدعم، وكذلك تم موافقتيم التامة عمى حجم المبمغ الذي يساىم بو الزبون ليذه القضايا 
 . دج، حيث يرونو مناسب جدا10والذي يقدر بـ 
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 :دراسة اتجاهات عينة الدراسة نحو متغير حالة الشك عند الزبون.  2.2.2
 .تعبر حالة الشك عند الزبون بحالة عدم الثقة بالمؤسسة التي تقوم بمبادرة التسويق المرتبط بالقضية

 أجوبة المفردات محل الدراسة عن حالة الشك لديهم تجاه مؤسسة أوريدو: (17)الجدول رقم 

 حالة الشك عند المستهمك 
 %النسبة المئوية

المتوسط  غير موافق بشدة............موافق بشدة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه
 

5 4 3 2 1 

- 1 
أرى أن مؤسسة أوريدو غير صادقة في تبرعيا ليذه  -

 .القضايا
 ضعيف 1.015 2.91 9.9 16.5 55.2 7.5 9.9

2 
أرى أن المعمومات التي وضعتيا أوريدو حول ىذا 

 .التبرع غير كافية
 ضعيف 1.137 3.25 7.5 17 32.1 27.4 15.1

3 
أرى أن ىذه الشراكة ىدفيا ربحي فقط وليس 

 .إنساني
 ضعيف 1.069 2.91 10.8 19.8 45.3 13.7 9.4

4 
أرى أن سبب تبرع أوريدو ليذه القضايا من أجل 

 .التستر عن عيوبيا
 ضعيف 1.134 2.74 17.9 18.4 43.9 10.8 8.5

. SPSS v19من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

نسب الموافقة، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  (17)يتمّ عرض من خلبل الجدول رقم 
 .حالة الشك عند الزبونلأجوبة المفردات محل الدراسة عمى بعد 

 الخاصة بحالة الشك عند المستيمك إلى حالة 4 و3 و2 و1تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقرات رقم -
، كما نلبحظ (لا أدري)عدم المعرفة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي في الفقرات الأربعة يعود لمدرجة 

  2.74، 2.91، 3.25، 2.91أن المتوسطات الحسابية تساوي 
-2.6]بحيث ينتمي إلى المجال ) عمى التوالي، وىو يعكس درجة موافقة ضعيفة 4 و3و2و1لمفقرات 

 عمى التوالي والذي 4 و3 و2 و1 لمفقرات 1.134، 1.069، 1.137، 1.015، وذلك بانحراف (]3.4
 .يشير إلى درجة اختلبف آراء المستجوبين، وىي مرتفعة نسبيا

وبشكل عام نلبحظ أن مفردات العينة محل الدراسة ليس لدييم أدنى فكرة نحو نوايا مؤسسة أوريدو 
 .تجاه شراكتيا ودعميا لمقضايا الاجتماعية

 :دراسة اتجاهات عينة الدراسة نحو متغير صورة المؤسسة.  3.2.2
سيتمّ التطرق إلى عرض أجوبة المفردات محل الدراسة حول صورة المؤسسة، والتي تم تقسيميا إلى 

 :بعد معرفي وبعد عاطفي كالتالي
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 :البعد المعرفي. أ
 فيما يمي عرض لأجوبة المفردات محل الدراسة عن البعد المعرفي لصورة مؤسسة أوريدو

 أجوبة المفردات محل الدراسة عن البعد المعرفي لصورة مؤسسة أوريدو: (18)الجدول رقم
 %            النسبة المئويةالبعد المعرفي  

غير موافق بشدة ...........لا أدري......موافق بشدة
المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه

5 4 3 2 1 

أنا أعرف خدمات ومنتجات  - 1 -
. المؤسسة جيدا

 ضعيف 1.035 3.34 3.8 15.6 37.7 27.4 15.1

بشكل عام أعرف الكثير عن ىذه  2
. المؤسسة

 ضعيف 0.978 3.000 5.7 24.1 41.5 22.2 6.6

يمكنني وصف ىذه المؤسسة  3
. للآخرين بالتفصيل

 ضعيف 1.056 3.07 4.7 26.9 36.3 20.3 11.3

أنا عمى عمم بكل النشاطات  4
. الاجتماعية التي تقوم بيا أوريدو

 ضعيف 0.979 2.94 6.6 25.9 38.7 22.6 5.2

أرى أن مؤسسة أوريدو لا تركز  - 5
فقط عمى مبيعاتيا ولكن أيضا 
. لتكون مؤسسة مسؤولة اجتماعيا

 ضعيف 1.018 3.35 4.7 13.7 32.5 37.3 11.3

. SPSS v19من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

نسب الموافقة، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  (18)يتمّ عرض من خلبل الجدول رقم 
 . البعد المعرفي لصورة مؤسسة أوريدولأجوبة المفردات محل الدراسة عمى

 إلى حالة عدم المعرفة، بحيث نلبحظ أن 4 و3 و2 و1تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقرات رقم -
، كما نلبحظ أن المتوسطات الحسابية (لا أدري) يعود لمدرجة 4 و3 و2 و1أكبر تكرار نسبي في الفقرات 

 عمى التوالي، وىو يعكس درجة موافقة 4 و3 و2 و1 لمفقرات 2.94، 3.07، 3.00، 3.34تساوي 
،  0.979، 1.056، 0.978، 1.035، وذلك بانحراف (]3.4-2.6]بحيث ينتمي إلى المجال )ضعيفة 
 . عمى التوالي والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء المستجوبين، وىي مرتفعة نسبيا4 و3 و2 و1لمفقرات

 إلى حالة عدم المعرفة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي 5تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقرة رقم  -
 وىو يعكس درجة 3.35، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي يساوي (لا أدري)في ىذه الفقرة يعود لمدرجة 

 والذي يشير إلى درجة 1.018، وذلك بانحراف (]3.4-2.6]بحيث ينتمي إلى المجال )موافقة ضعيفة 
 .اختلبف آراء المستجوبين، وىي مرتفعة نسبيا
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وبشكل عام نلبحظ أن مفردات العينة محل الدراسة ليس لدييم معمومات كافية حول مؤسسة أوريدو 
 .وخدماتيا ونشاطاتيا الاجتماعية

 :البعد العاطفي. ب
 يتمّ التطرق فيما يمي أجوبة المفردات محل الدراسة حول البعد العاطفي لصورة مؤسسة أوريدو

 أجوبة المفردات محل الدراسة عن البعد العاطفي لصورة المؤسسة: (19)الجدول رقم
 

البعد العاطفي 
 %النسبة المئوية

غير موافق بشدة ......لا أدري.....موافق بشدة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه
5 4 3 2 1 

 متوسط 1.133 3.60 7.1 8.5 23.6 38.7 22.2. أنا أثق في ىذه المؤسسة - 1 -

أنا أىتم بما يعتقده الآخرين عن ىذه  2
. المؤسسة

 ضعيف 1.076 3.32 4.2 18.9 29.2 30.7 14.6

إذا تمّ الإعلبن عن معمومات سيئة  3
. عن المؤسسة، أشعر بالاحباط

 ضعيف 1.181 3.29 8 17.5 25.5 29.2 17

ىذه المؤسسة ميتمّة بالقضايا التي  4
. يحبيا الناس

 متوسط 0.999 3.54 4.2 9 31.1 40.1 15.6

ىذه المؤسسة تساعد المجتمع الذي  - 5
. تعمل فيو

 متوسط 1.055 3.52 7.5 5.2 29.7 42.5 15.1

 .V 19 SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

نسب الموافقة، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  (19)يتمّ عرض من خلبل الجدول رقم 
 . البعد العاطفي لصورة المؤسسةلأجوبة المفردات محل الدراسة عمى 

 تكرار نسبي يعود بر إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أك1 رقم ةتتجو أجوبة الزبائن فيم يخص الفقر- 
متوسطة ىو يعكس درجة موافقة  و3.60ساوي ي، كما نلبحظ أن المتوسط الحسابي (موافق)لمدرجة 

 ، والذي يشير إلى درجة اختلبف آراء 1.133 ، وذلك بانحراف(]4.2-3.4]بحيث ينتمي إلى المجال )
 .المستجوبين وىي متوسطة نسبيا

 إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي في 3 و2تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقرتين رقم - 
،  3.29، 3.32، كما نلبحظ أن المتوسطات الحسابية تساوي (موافق) يعود لمدرجة 3 و2الفقرتين 
، (]3.4-2.6]بحيث ينتمي إلى المجال )عمى التوالي، وىو يعكس درجة موافقة ضعيفة 3 و2لمفقرتين 

 عمى التوالي، حيث يشير إلى درجة اختلبف آراء 3 و2 لمفقرتين 1.181، 1.076وذلك بانحراف 
 . المستجوبين، وىي مرتفعة نسبيا
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 إلى الموافقة، بحيث نلبحظ أن أكبر تكرار نسبي 5 و4تتجو أجوبة الزبائن فيما يخص الفقرتين رقم - 
عمى 5 و4،  لمفقرتين 3.52، 3.54، كما نلبحظ أن المتوسطات الحسابية تساوي (موافق)يعود لمدرجة 

، وذلك بانحراف (]4.2-3.4]بحيث ينتمي إلى المجال )التوالي، وىو يعكس درجة موافقة متوسطة 
 عمى التوالي، حيث يشير إلى درجة اختلبف آراء المستجوبين، وىي 5 و4 لمفقرتين 1.055، 0.999

 .متوسطة نسبيا
بشكل عام يمكن القول أن أفراد العينة محل الدراسة ميتمون بما يعتقده الآخرين عن مؤسسة 

أوريدو، كما أنيم يرون أن ىذه المؤسسة ميتمة بالقضايا الاجتماعية التي يحبيا الناس وتساعد المجتمع 
 .التي تنشط فيو

 :التحميل العاممي الاستكشافي. 3.2
إن قيامنا بيذه الخطوة التي مفادىا التعرف عمى البنية المفاىمية التي ينطوي عمييا مفيوم كل 
متغير بعيد عن ما تمّ افتراضو ضمن النموذج النظري المقترح، تسعى من خلبليا التعرف عمى عدد 

العوامل التي ينطوي عمييا كل مفيوم، وطبيعة أو دلالة تمك العوامل، واستخراج نوع وعدد الفقرات التي 
كل عامل انطلبقا من البيانات الحقيقية التي تمّ جمعيا؛ عمى أن يتمّ إبراز مدى  (أو ترتبط بـ)تتشبع عمى 

الاختلبف الموجود بين تمك البنى المفاىمية المستخرجة والبنى المفاىمية المفترضة في نموذج الدراسة 
 .النظري، وذلك من خلبل إجراء التحميل العاممي التوكيدي

 :(التسويق المرتبط بالقضية)التحميل العاممي الاستكشافي لممتغير المستقل . 1.3.2
، أين تمّ الاعتماد عمى طريقة SPSSقد تمّ إجراء التحميل العاممي الاستكشافي باستخدام برنامج 

المكونات الأساسية لاستخراج العوامل التي ينطوي عمييا مفيوم التسويق المرتبط بالقضية، وبيدف تأويل 
 . VARIMAXالعوامل المستخرجة تمّ الاعتماد عمى طريقة التدوير المتعامد 

قبل إجراء التحميل العاممي الاستكشافي وعرض نتائجو كان لابد من معرفة مدى توفر بعض 
الشروط، وذلك فيما يتعمق بدراسة ملبءمة حجم العينة ومصفوفة الارتباط لاستكمال بقية إجراءات ىذا 

 .إلى فروض إحصائية عامة وأخرى خاصة (الشروط)التحميل، حيث تمّ تقسيم ىذه الفروض 
 :الفروض الإحصائية العامة. أ

تنقسم الفروض الإحصائية العامة إلى شرط التوزيع الطبيعي، ثبات الفقرات والارتباط بين الفقرات 
 :كالتالي
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 :التوزيع الطبيعي/ أولا
 لكل (Kurtosis) ومعامل التفمطح (Skewness) أن قيم معامل الالتواء (4)يتّضح من الممحق رقم 

بالنسبة  (7)بالنسبة لمعامل الالتواء وأقل من  (3)فقرة في مكونات التسويق المرتبط بالقضية أقل من 
مكونات )لمعامل التفمطح، وبالتالي نستنتج التوزيع الطبيعي لمعينة عمى الفقرات الخاصة بالمتغير المستقل 

 .(التسويق المرتبط بالقضية
 :ثبات الفقرات/  ثانيا

 لكل فقرة من فقرات الاستبيان، 0.60أن اختبار ألفا كرونباخ تجاوز  (4)نلبحظ من الممحق رقم 
 .وىذا يدل عمى التناسق الداخمي لفقرات المتغير المستقل

 :الارتباط/ ثالثا
مصفوفة الارتباط بين فقرات المتغير المستقل، ويتّضح أن نسبة الارتباط لم  (4)يبيّن  الممحق رقم 

، حيث أن ىذه القيمة تبرىن عمى وجود مشكمة قوة الارتباط الداخمي أو التعدد الخطي، (0.85)تتجاوز 
وىذا يعني عدم وجود تداخل وتشابو كبير بين فقرات المتغير المستقل، كما نلبحظ أن محدد مصفوفة 

، ومن ىنا نحكم بعدم وجود مشكمة للبزدواج الخطي 0.00001 وىو أكبر من 0.010الارتباط يساوي 
وىذا يؤكد أن طريقة  (0.30)كذلك أن ىناك قيما تقلّ عن  (4)بين المتغيّرات، ويتبيّن من الممحق رقم 
 .التدوير المناسبة ىي الطريقة المائمة

 :الفروض الإحصائية الخاصة بتحميل المكونات الأساسية. ب
 .فيما يمي يتمّ التطرّق إلى أىم الفروض الإحصائية الخاصة بتحميل المكونات الأساسية

إن قيمة معامل الارتباط يرتبط بحجم :  واختبار بارتميت(KMO)أولكين - ماير-مقياس كايزر/ أولا
العينة، لذا فإن نتائج التحميل العاممي ومدى الاعتماد عمى العوامل التي يستخمصيا التحميل في تمخيص 

 . واختبار بارتميتKMOالبيانات سوف تتوقف أيضا عمى حجم العينة، والجدول الموالي يوضح مقياس 
  واختبار بارتميتKMOمقياس : (20)الجدول رقم 

 KMO 0.783اختبار 

 Bartlettاختبار 
Khi-deux 

approximé 

949.463 

 Ddl 105درجة الحرية 

 Bartlett .000معنوية 

 SPSS مخرجات :المصدر

لاختبار مدى سلبمة العينة يقدر بقيمة  KMOمن خلبل الجدول السابق، يتبين أن نسبة مقياس 
، كما نلبحظ أن اختبار بارتميت لمتحقّق من مدى صلبحية 0.7 وىو أكبر من الحد الأدنى 0.783
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 وىي أقل من مستوى المعنوية 0.000العلبقات بين الفقرات لمتحميل العاممي بمغت مستوى الدلالة عميو 
 .، وىذا يدل عمى أن العينة مناسبة لمتحميل العاممي5%

 :مصفوفة الارتباط المضاد/ ثانيا
تحدد مصفوفة الارتباط المضاد قياس كفاءة العينة لكل فقرة في المقياس عمى حدى، أي تجيب 
( 4)عمى سؤال ىل العينة تتميز بالكفاءة لقياس كل فقرة عمى حدا في المقياس؟، ومن خلبل الممحق رقم 

 (.0.7)نلبحظ أن كل فقرة من فقرات المتغير المستقل ليا ارتباط مضاد، ونسبة ىذا الارتباط تجاوزت 
 :(Communalities)تقديرات الشيوع أو الاشتراكات / ثالثا

إن شيوع المتغير في المصفوفة العاممية يعني مجموع إسياماتو في العوامل المختمفة التي أمكن 
استخلبصيا، حيث أن المتغير الواحد يسيم بمقادير مختمفة في كل عامل سواء كانت إسياماتو جوىرية 
أو كانت ليست ذات دلالة، ونسبة اشتراك أو شيوع كل فقرة في تكوين العامل الكامن الذي سيحدد من 

، حيث بالنظر إلى 0.5خلبل مصفوفة التشبع يجب أن يكون نسبة الشيوع لكل فقرة يساوي الحد الأدنى 
يتّضح أن كل فقرات المتغير المستقل ليا شيوع أو معدل اشتراك أعمى من النسبة  (4)الممحق رقم 

 .لم يتمّ حذفيم حيث نسبة تشبّع أو تحميل كل فقرة عالية (14)و (11)و (5)المحددة، باستثناء الفقرات 
 :معايير كفاءة التحميل العاممي بطريقة المكونات الأساسية لممتغير المستقل. ج

ىناك عدة معايير تعتمد عمييم الدراسة من أجل تحديد كفاءة التحميل العاممي بطريقة المكونات 
 :الأساسية، سيتمّ التطرق الى كل معيار عمى حدى

 :نسبة التباين الكمي المشروح أو المفسر/ أولا
الجذر الكامن )يتكون التباين الكمي المفسر من جزئين، يمثل الجزء الأول الجذور الكامنة الابتدائية 

القيم )والجذور الكامنة النيائية  (لكل عنصر، ونسبة مشاركة كل جذر في التباين، والنسبة التراكمية
، (%58.053)يتّضح أن نسبة التباين الكمي كانت  (4)، من الممحق رقم (الخاصة بكل عامل كامن

وىذه النسبة عالية للبستبيان في العموم الإنسانية، نسبة مساىمة كل عامل لتفسير المتغير المستقل 
، %9.342، %15.192، %26.392)كانت  (مكونات التسويق المرتبط بالقضية الاجتماعية)

عمى التوالي لمعامل الأول الخاص بتناسب القضية لممستيمك، والعامل الثاني الخاص بنوع  (7.127%
 .القضية والعامل الثالث الخاص بالنطاق الجغرافي لمقضية والعامل الرابع الخاص بالتبرع
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 :تطابق عدد الجذور الكامنة مع المرجعية النظرية للاستبيان/ ثانيا
تطابق عدد المكونات الكامنة المستخمصة مع النموذج النظري الافتراضي أو الاطار النظري 

الممحق )المحدد سمفا يمثل أيضا معيار أساسي يعكس كفاءة الاستبيان، كما لوحظ أن عدد جذور أيجن 
وىذا العدد الموضح في قيمة .  كانت أربعة عوامل عوض خمسة عوامل1والتي تتجاوز قيمتيا ( (4)رقم 

 .جذور أيجن يوضح أن ىناك أربعة عوامل أساسية عوض خمسة عوامل الموضحة نظريا
 :نسبة التحميل أو التشبعات لكل فقرة في البعد أو المجال/ ثالثا

يقصد بالتحميل أو التشبع ارتباط كل فقرة بعامميا الكامن، قام الباحث باختيار وتفسير الفقرات التي 
 .، ىذه النسبة عالية ومرغوبة في اختيار الفقرة(0.45)تتجاوز نسبة 

يبيّن عدد المكونات الأساسية لممتغير المستقل، وترتيبيا مع الفقرات الخاصة بكل  (21)الجدول رقم
النطاق الجغرافي لمقضية، والعامل الثالث "والعامل الثاني " نوع القضية"يطمق عمى العامل الأول . عامل

ليصبح عامل " حجم التبرع"و" نوع التبرع"كما تمّ دمج العامل الرابع والخامس " تناسب القضية لممستيمك"
 ". التبرع"واحد تحت اسم 

من الجدول الموالي يتّضح أن نسبة تشبع أو ارتباط كل فقرة لكل عامل كافية، وتتجاوز النسبة 
 (.0.45أكثر من نسبة )المحددة لمتشبع 
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 عدد المكونات الأساسية وتشبع كل فقرة من فقرات التسويق المرتبط بالقضية: (21)الجدول رقم 
 

 
 فقرات التسويق المرتبط بالقضية

 الـعامل

نوع 
 القضية

النطاق 
الجغرافي 
 لمقضية

ملائمة 
القضية 
 لممستهمك

البعد الخاص 
 بالتبرع

    0.831 قضية العيادات الطبية المتنقمة التي دعمتيا أوريدو أثارت اىتمامي - 1

قضية مساعدة المحتاجين والمعوزين التي دعمتيا أوريدو أثارت  2
 اىتمامي

0.900    

قضية مساعدة الأطفال خلبل الدخول المدرسي التي دعمتيا أوريدو  3
 أثارت اىتمامي

0.881    

قضية فتح مطاعم للئفطار في رمضان التي دعمتيا أوريدو أثارت  4
 .اىتمامي

0.685    

أفضل أن يكون تبرع أوريدو ليذه القضايا في المنطق النائية  5
 .والمحتاجة عمى أن يكون التبرع وطني

 0.748   

   0.598  .أرى أن دعم ىذه القضايا بشكل عالمي سيمقى قبول أكبر 6

أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا لأن ىذه القضايا تخصني  - 7
 .وتخص عائمتي

  0.780  

أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا لأنيا تتعمق بمجال  8
 .اىتمامي

  0.752  

أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا بسبب مشاركتي الدائمة في  9
 .دعم القضايا الاجتماعية

  0.672  

أرى أن فكرة تبرع المؤسسة بجزء من أرباحيا لمقضايا الاجتماعية  - 10
 .فكرة أفضل

   0.635 

 0.457    .أفضل أن يكون تبرع أوريدو بالنقود مقارنة باليدايا 11

من الميم أن توضح لي أوريدو حجم التبرع الذي تقدمو ليذه  - 12
 .القضايا

   0.805 

 دج لدعم ىذه القضايا في كل مرة مناسب 10مساىمة المستيمك ب  13
 .جدا

   0.461 

 0.576    .أكون راض أكثر عن شراكة أوريدو كمما كان حجم التبرع كبير 14

 . بعد التدوير المتعامد Varimax، وباستخدام طريقة SPSS v19 مخرجات :المصدر

الفقرات التي تمثل كل عامل كانت ذات اتجاه إيجابي، وىذا يؤكد تناسق فقرات التسويق المرتبط 
، كما 0.45لأن نسبة التشبع أو الارتباط كانت أقلّ من ( (22)جدول رقم )بالقضية، تسع فقرات حذفت 
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أن بعض الفقرات تمّ حذفيا لموصول إلى أربعة عوامل كامنة، حيث تمّ دمج العاملبن المرتبطان بالتبرع 
 .في عامل واحد

 الفقرات المحذوفة: (22)الجدول رقم 
 الفقرات المحذوفة 

 أشعر بالراحة عند الاشتراك في ىذه الحملبت بسبب نوع القضايا التي تطرقت ليا أوريدو 1
 .أستخدم أو أفضل علبمة أوريدو بسبب نوع القضية التي تبنتيا 2
 .سأبقى وفيا لممؤسسة بسبب نوع القضايا التي تبنتيا مؤسسة أوريدو 3
 .أعجبتني فكرة شراكة أوريدو بسبب دعميا لمقضايا الوطنية - 4
 .سأبقى وفيا لمؤسسة أوريدو بسبب دعميا لمقضايا الوطنية 5

6 
أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا بسبب متابعتي الدائمة لوسائل الاعلبم التي تبث مختمف 

 .الحملبت التوعوية
 .إشراك المستيمك في التبرع لمقضايا يولد الاىتمام لديو 7
 أنا غير ميتم بنوع التبرع الذي تقدمو مؤسسة أوريدو بقدر اىتمامي بنوع القضية التي تدعميا 8
 أرى أن مؤسسة أوريدو لم تضع حجم التبرع بشفافية 9

 .من إعداد الطالبة: المصدر

 (حالة الشك عند المستهمك)التحميل العاممي الاستكشافي لممتغير الوسيط . 2.3.2
 (حالة الشك عند المستيمك)نبين فيما يمي إجراءات التحميل العاممي الاستكشافي لممتغير الوسيط 

 .بطريقة تحميل المكونات الأساسية
 :الفروض الإحصائية العامة . أ

يتمّ التطرق إلى عرض الفروض الإحصائية العامة، كل شرط عمى حدى والخاصة بالمتغير الوسيط 
 :كالتالي
 :التوزيع الطبيعي/ أولا

 لكل (Kurtosis) ومعامل التفمطح (Skewness) أن قيم معامل الالتواء (4)يتّضح من الممحق رقم 
بالنسبة لمعامل التفمطح  (7)بالنسبة لمعامل الالتواء وأقل من  (3)فقرة في المتغير الوسيط أقل من 

 .وبالتالي نستنتج التوزيع الطبيعي لمعينة عمى الفقرات الخاصة بالمتغير الوسيط
 :ثبات الفقرات/ ثانيا

 لكل فقرة من فقرات االمتغير 0.60أن اختبار ألفا كرونباخ تجاوز  (4) نلبحظ من الممحق رقم 
 .الوسيط، وىذا يدل عمى التناسق الداخمي لفقرات المتغير الوسيط
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 :الارتباط/ ثالثا
مصفوفة الارتباط بين فقرات المتغير الوسيط، ويتّضح أن نسبة الارتباط لم  (4)الممحق رقم  يبيّن 
، ومن 0.00001 وىو أكبر من 0.183، كما نلبحظ أن محدد مصفوفة الارتباط يساوي (0.85)تتجاوز 

 .ىنا نحكم بعدم وجود مشكمة للبزدواج الخطي بين المتغيّرات
 :الفروض الإحصائية الخاصة بتحميل المكونات الأساسية. ب

يتمّ عرض فيما يمي أىم الفروض الإحصائية الخاصة بتحميل المكوّنات الأساسية لمتحميل العاممي 
 .الاستكشافي

 : واختبار بارتميت(KMO)أولكين - ماير-مقياس كايزر/ أولا
 لاختبار مدى سلبمة العينة يقدر بقيمة KMOمن خلبل الجدول الموالي، يتبين أن نسبة مقياس 

، كما نلبحظ أن اختبار بارتميت لمتحقق من مدى صلبحية 0.7 وىو أكبر من الحد الأدنى 0.747
، وىذا يدل عمى أن العينة % 0.000العلبقات بين الفقرات لمتحميل العاممي بمغت مستوى الدلالة عميو 

 .مناسبة لمتحميل العاممي

  واختبار بارتميتKMOمقياس : (23)الجدول رقم 
 KMO 0.747اختبار 

 Bartlett Khi-deux approximé 354.115اختبار 

 Ddl 6 درجة الحرية

 Bartlett .000 معنوية

 V 19 SPSS مخرجات :المصدر
  :مصفوفة الارتباط المضاد/ ثانيا

نلبحظ أن كل فقرة من فقرات المتغير الوسيط ليا ارتباط مضاد، ونسبة  (4)من خلبل الممحق رقم 
 (.0.7)ىذا الارتباط تجاوزت 

 :(Communalities)تقديرات الشيوع أو الاشتراكات / ثالثا
يتّضح أن كل فقرات المتغير الوسيط ليا شيوع أو معدل اشتراك أعمى  (4)بالنظر إلى الممحق رقم 

 .0.5من النسبة 
 :معايير كفاءة التحميل العاممي بطريقة المكونات الأساسية لممتغير الوسيط. ج

يتمّ من خلبل ىذا العنصر عرض معايير كفاءة التحميل العاممي بطريقة المكونات الأساسية 
 .لممتغير الوسيط
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 : نسبة التباين الكمي المشروح أو المفسر/ أولا
، وىذه النسبة عالية (%66.846)يتّضح أن نسبة التباين الكمي كانت  (4)من الممحق رقم 

 .للبستبيان في العموم الإنسانية
 :نسبة التحميل أو التشبعات لكل فقرة في البعد أو مجال/ ثانيا

يتّضح أن نسبة تشبع أو ارتباط الفقرات بالعامل كافية، وتتجاوز النسبة  (24)من الجدول رقم 
 .المحددة لمتشبع

 قيمة تشبع كل فقرة: (24)الجدول رقم 
 قيمة التشبع الفقرات الخاصة بالمتغير الوسيط 
 0.795 . أرى أن مؤسسة أوريدو غير صادقة في تبرعيا ليذه القضايا 1

 0.763 .أرى أن المعمومات التي وضعتيا أوريدو حول ىذا التبرع غير كافية 2

 0.904 .أرى أن ىذه الشراكة ىدفيا ربحي فقط وليس إنساني 3

 0.801 .أرى أن سبب تبرع أوريدو ليذه القضايا من أجل التستر عن عيوبيا 4

 .SPSS v19 من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

 :(صورة المؤسسة)التحميل العاممي الاستكشافي لممتغير التابع . 3.3.2
 .نعرض فيما يمي إجراءات التحميل العاممي بطريقة تحميل المكونات الأساسية لممتغير التابع

 :الفروض العامة الإحصائية . أ
 .يتمّ  من خلبل ىذا العنصر ادراج أىم الفروض الإحصائية العامة لممتغير التابع

 :التوزيع الطبيعي/ أولا
 لكل (Kurtosis) ومعامل التفمطح (Skewness) أن قيم معامل الالتواء (4)يتّضح من الممحق رقم 
بالنسبة لمعامل التفمطح وبالتالي  (7)بالنسبة لمعامل الالتواء وأقل من  (3)فقرة في المتغير التابع أقل من 

 .(صورة المؤسسة)نستنتج التوزيع الطبيعي لمعينة عمى الفقرات الخاصة بالمتغير التابع 
 :ثبات الفقرات/ ثانيا

 لكل فقرة، وىذا يدل عمى التناسق 0.60أن اختبار ألفا كرونباخ تجاوز  (4)نلبحظ من الممحق رقم 
 .الداخمي لفقرات المتغير التابع
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 :الارتباط/ ثالثا
يبيّن  مصفوفة الارتباط بين فقرات المتغير التابع، ويتّضح أن نسبة الارتباط لم  (4)الممحق رقم 

، ومن 0.00001 وىو أكبر من 0.036، كما نلبحظ أن محدد مصفوفة الارتباط يساوي (0.85)تتجاوز 
كذلك أن ىناك  (4)ىنا نحكم بعدم وجود مشكمة للبزدواج الخطي بين المتغيّرات، ويتبين من الممحق رقم 

 .وىذا يؤكد أن طريقة التدوير المناسبة ىي الطريقة المائمة (0.30)قيما تقل عن 
 :الفروض الإحصائية الخاصة بتحميل المكونات الأساسية . ب

 :يتمّ عرض أىم الفروض الإحصائية الخاصة بتحميل المكوّنات الأساسية كالتالي
 :  واختبار بارتميت(KMO)أولكين - ماير-مقياس كايزر/ أولا

 لاختبار مدى سلبمة العينة يقدّر بقيمة KMOمن خلبل الجدول الموالي، يتبين أن نسبة مقياس 
، كما نلبحظ أن اختبار بارتميت لمتحقق من مدى صلبحية 0.7 وىو أكبر من الحد الأدنى 0.731

، وىذا يدل عمى أن العينة % 0.000العلبقات بين الفقرات لمتحميل العاممي بمغت مستوى الدلالة عميو 
 .مناسبة لمتحميل العاممي

  واختبار بارتميتKMOمقياس : (25)الجدول رقم 
 KMO 0.731اختبار 

 Bartlett Khi-deux approximé 688.458اختبار 

 Ddl 28 درجة الحرية

 Bartlett .000 معنوية

 V 19 SPSS مخرجات :المصدر

 :مصفوفة الارتباط المضاد/ ثانيا
نلبحظ أن كل فقرة من فقرات المتغيّر التابع ليا ارتباط مضاد، ونسبة  (4)من خلبل الممحق رقم 

 (.0.7)ىذا الارتباط تجاوزت 
  :(Communalities)تقديرات الشيوع أو الاشتراكات  /ثالثا

يتّضح أن كل فقرات المتغير التابع ليا شيوع أو معدل اشتراك أعمى  (4)بالنظر إلى الممحق رقم 
 .لم يتمّ حذفيا حيث نسبة تشبع أو تحميل كل فقرة كانت عالية (7)باستثناء الفقرة . 0.5من النسبة 

 :معايير كفاءة التحميل العاممي الاستكشافي بطريقة المكونات الأساسية لممتغير التابع. ج
فيما يمي عرض لمعايير كفاءة التحميل العاممي الاستكشافي بطريقة المكونات الأساسية لممتغير 

 التابع
 :نسبة التباين الكمي المشروح أو المفسر/ أولا
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، وىذا يدل عمى أن فقرات (%63.100)يتّضح أن نسبة التباين الكمي كانت  (4)من الممحق رقم 
، وىذه النسبة عالية للبستبيان في (%63.100)المتغير التابع المستخدمة فسرت صورة المؤسسة بنسبة 

( %17.151، %45.949)نسبة مساىمة كل عامل لتفسير صورة المؤسسة كانت . العموم الإنسانية
 .عمى التوالي لمعامل الأول والعامل الثاني

 :نسبة التحميل أو التشبعات لكل فقرة في البعد أو مجال/ ثانيا
، وترتيبيا مع الفقرات (صورة المؤسسة)يبيّن الجدول الموالي عدد المكونات الأساسية لممتغير التابع 

البعد "والعامل الثاني " البعد المعرفي لصورة المؤسسة"الخاصة بكل عامل، يطمق عمى العامل الأول 
 ".العاطفي لصورة المؤسسة

 قيمة تشبّع كل فقرة: (26)الجدول رقم 

 فقرات صورة المؤسسة 
 الـعامل

 البعد العاطفي البعد المعرفي
  0.771 .أنا أعرف خدمات ومنتجات المؤسسة جيدا - 1

  0.762 .بشكل عام أعرف الكثير عن ىذه المؤسسة 2

  0.851 .يمكنني وصف ىذه المؤسسة للآخرين بالتفصيل 3

  0.754 .أنا عمى عمم بكل النشاطات الاجتماعية التي تقوم بيا أوريدو 4

 0.560  .أنا أىتم بما يعتقده الآخرين عن ىذه المؤسسة 7

 0.684  .إذا تمّ الإعلبن عن معمومات سيئة عن المؤسسة، أشعر بالاحباط 8

 0.887  .ىذه المؤسسة ميتمة بالقضايا التي يحبيا الناس 9

 0.810  .ىذه المؤسسة تساعد المجتمع الذي تعمل فيو - 10

 . بعد التدوير المتعامد Varimax، باستخدام طريقة SPSS v19 من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

وفقا للؤدبيات السابقة والإطار النظري المحدد سمفا، جاءت عدد فقرات كل عامل كافية لتمثيمو 
، من الجدول يتّضح أن نسبة تشبع كل فقرة لكل عامل عالية، وتتجاوز النسبة (ثلبث فقرات فأكثر)

 فتمّ حذفيا (32)، ما عدا الفقرة رقم (0.45أكثر من نسبة )المحددة لمتشبع 

 :عرض نتائج التحميل العاممي التوكيدي والنموذج البنائي واختبار فرضيات الدراسة. 3
سيتمّ من خلبل ىذا العنصر دراسة وعرض نتائج التحميل العاممي التوكيدي لكل متغير من 

متغيرات الدراسة، ثمّ عرض النموذج البنائي الكمي ليذه المتغيّرات من خلبل استخدام النمذجة بالمعادلة 
 .البنائية، وفي الأخير إثبات أو نفي صحة فرضيات الدراسة

 :نتائج التحميل العاممي التوكيدي لمتغيرات الدراسة. 1.3
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إن القصد من وراء ىذا النوع من التحميل ىو التثبت من مدى مطابقة النماذج القياسية التي أتى بيا 
النموذج النظري المقترح لكل متغير من متغيرات الدراسة، وذلك مع البيانات التي تمّ جمعيا من عينة 

الدراسة حول تمك المتغيّرات، كما يسعى الباحث في خطوة أخرى ضمن التحميل العاممي التوكيدي عمى 
تأكيد أو رفض صحة نتائج البنى المفاىيمية لمتغيرات الدراسة، وذلك من خلبل ما توصل إليو من نتائج 

 .في ىذا الجانب باستخدام التحميل العاممي الاستكشافي
 :كيفية اختبار نتائج التحميل العاممي التوكيدي. 1.1.3

التحميل العاممي التوكيدي خطوة من خطوات نمذجة المعادلة البنائية التي تيدف إلى دراسة الارتباط 
 (الكامن)وبين أبعاده التي تمثمو، مثال ذلك عامل التسويق المرتبط بالقضية  (الكامن)بين العامل النظري 

، وىكذا باقي (نوع القضية، النطاق الجغرافي لمقضية، ملبءمة القضية لممستيمك، التبرع)وبين أبعاده 
عوامل الدراسة، كما أن استخدامو يساعد عمى التقميص من عدد الفقرات أو حتى الأبعاد إلى العدد الذي 

 لممقياس (Construct Validity)يتناسب وبيئة الدراسة، كما ييدف أيضا إلى فحص أدلة الصدق البنائي 
أو أدبيات عممية أو بناءا عمى نتائج التحميل العاممي  أو الاستبيان وذلك بناءا عمى وجود نظرية مسبقة

ولاختبار نتائج التحميل العاممي التوكيدي أشار ، (Exploratory Factor Analysis- EFA) الاستكشافي
تيغزة إلى مؤشرات رئيسية تيدف إلى قياس مدى التطابق أو الملبءمة بين النموذج النظري الافتراضي، 

، 2011أمحمد تيغزة، )وبين الواقع المقاس من خلبل البيانات المجمعة، وتتمثل ىذه المؤشرات في التالي 
 (:103ص

  :(Chi Square)مربع كاي . أ
يشير إلى الفرق بين نسبة مصفوفة القيم الواقعية ومصفوفة القيم المتوقعة من خلبل نسبة مستوى 

فإنو يدل عمى عدم وجود فروق أو اختلبف  (0.05)، وىنا إذا كان مستوى الدلالة أعمى من (p)الدلالة 
ذا كان مستوى الدلالة أقل  بين النموذج الافتراضي لمدراسة وبين البيانات المجمعة بمعنى وجود تطابق، وا 

فإن لا يعني بالضرورة وجود فروق بين النموذج الافتراضي لمدراسة والبيانات المجمعة، فربما  (0.05)من 
 حالة، وىنا يفضل الاستعانة والاعتماد عمى مؤشرات 200ىذا بسبب زيادة حجم العينة عندام يتجاوز عن 

 .أخرى لمتطابق
 :(Relative or Normed Chi-Square)مربع كاي المعياري النسبي . ب

ذا كانت أقل من  ( 5)يتمّ الحصول عميو من خلبل قسمة قيمة مربع كاي عمى درجات الحرية، وا 
دلّ عمى أن النموذج مطابق تماما لمبيانات، وىناك  (2)دلّ عمى قبول النموذج ولكن إذا كانت أقل من 
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العديد من الدراسات والبحوث التي تستخدم مستوى دلالة مربع كاي كمؤشر لجودة المطابقة، كما يجب 
 .أيضا عدم الاقتصار عمى ىذا المعيار بل الأخذ بعين الاعتبار مؤشرات إضافية أخرى

 :Comparative Fit Index (CFI)مؤشر المطابقة المقارن . ج
وتشير القيمة المرتفعة بين ىذا المدى إلى تطابق أفضل  (1-0)تتراوح قيمة ىذا المؤشر بين 

 . تدل عمى حسن مطابقة النموذج مع البيانات0.90لمنموذج مع بيانات العينة، والقيمة الأعمى من 
 RMSEA (Root Mean Square Error of مؤشر جذر متوسط مربع الخطأ التقريبي . د

Approximation): 

يعتبر مؤشر رمسي من أىم مؤشرات جودة المطابقة، وييدف إلى دراسة الفروق بين العينة 
فقد دلّ ذلك عمى أن النموذج  (0.05)والمجتمع الكمي من خلبل بعض المصفوفات، فإذا ساوت قيمتو 

ذا كانت القيمة محصورة بين  دلّ ذلك عمى أن النموذج يطابق  (0.08، 0.05)يطابق تماما البيانات، وا 
فلب تزال مقبولة، وأما  (0.1)وأقل من  (0.08)بدرجة كبيرة بيانات العينة، وأما إذا كانت القيمة أعمى من 

فيتمّ رفض النموذج، وفي حال عدم تحقق النموذج النظري الافتراضي لمقيم  (0.1)إذا زادت قيمتو عن 
المحددة في مؤشرات التطابق مع البيانات المجمعة من عينة الدراسة، فإن الباحث يمجأ إلى تعديل 

 في برنامج (Modification Index)النموذج النظري الافتراضي وذلك بالاعتماد عمى مؤشر التعديل 
، بيدف تعديل النموذج النظري من خلبل حذف بعض الفقرات أو إجراء عممية ارتباط (Amos)الأموس 

بين خطأ القياس بين فقرتين، وىذا التعديل ييدف أيضا لموصول إلى النموذج الافتراضي وفقا لمقيم 
 .المحددة لمؤشرات تطابق النموذج

 : (Tucker- Lewis Index)لويس - مؤشر توكر. ه
، وكمما زادت قيمتو كمما زادت 0.90يتمّ قبول النموذج إذا كانت قيمة ىذا المؤشر لا تقلّ عن 

 .جودة المطابقة

 :(مكونات التسويق المرتبط بالقضية)نتائج التحميل العاممي التوكيدي لممتغير المستقل . 2.1.3
بناءا عمى نتائج التحميل العاممي الاستكشافي بطريقة المكونات الأساسية، فإن مكونات التسويق 

" نوع القضية"المرتبط بالقضية تضمنت أربعة عوامل بعد ما كانت خمس عوامل وىي العامل الأول 
تبرع "العامل الرابع " ملبءمة القضية لممستيمك"العامل الثالث " النطاق الجغرافي لمقضية"العامل الثاني 

 Construct)كل عامل كامن تمّ تمثيمو بفقرتين أو أكثر، لاختبار أدلة الصدق البنائي " المؤسسة

Validity) فإن الباحث استخدم تقنية التحميل العاممي التوكيدي ،(Confirmatory Factor Analysis –

CFA-) عن طريق برنامج الأموس (Amos 20.0). 
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يوضح نتائج التحميل العاممي التوكيدي لنموذج قياس التسويق المرتبط بالقضية،  (20)الشكل رقم 
 والذي (Illogical Correlation)حيث يتّضح من الشكل أن النموذج خال من الارتباط غير المنطقي 

، وىذا يؤكد لنا أنو لا توجد مشكمة في التحميل العاممي التوكيدي (1)يصل أو يتجاوز الرقم الصحيح 
نوع القضية، النطاق الجغرافي لمقضية، ملبءمة "لنموذج المتغير المستقل والمكون من أربعة عوامل 

 ".القضية لممستيمك، التبرع
أيضا أن مؤشرات تطابق نموذج التسويق المرتبط  (27)يتّضح من الشكل ومن الجدول رقم 

بالقضية مع البيانات لم تتجاوز المستوى المحدد، أي أن ىناك تطابق بين نموذج التسويق المرتبط 
(. 69)ودرجات الحرية تساوي  (127.551)بالقضية وبين بيانات العينة، إذ أن قيمة مربع كاي كانت 

 وىذا لا يعني أنو يوجد فروق أو اختلبف بين نموذج (P=.000)ومستوى الدلالة المعنوية دالة احصائيا 
التسويق المرتبط بالقضية وبين بيانات العينة، حيث أن مستوى الدلالة يتأثر بحجم العينة، فإذا تجاوز 

. ، وليذا لابد من الأخذ بعين الاعتبار مؤشرات أخرى(0.05)، فمستوى الدلالة يكون أقل من (200)
، قيمة (5)ولم يتجاوز القيمة المحددة  (1.849)كان  (درجات الحرية/ مربع كاي)مربع كاي المعياري 

، ويدل أن ىناك (0.90)، وىي قيمة أعمى من القيمة المحددة (0.929)مؤشر المطابقة المقارن تساوي 
علبقات وارتباطات بين فقرات التسويق المرتبط بالقضية وكذلك ارتباطات بين العوامل الأربعة الكامنة في 

، وىي أقل من (0.063)تساوي  (مؤشر رمسي)قيمة مؤشر جذر متوسط مربع خطأ التقريب . النموذج
، وىذا يدل أن نموذج التسويق المرتبط بالقضية منتشر في المجتمع الكمي (0.080)المعيار المحدد 

خلبصة معاني المؤشرات تبين أن ىناك تطابق بين النموذج النظري وبين البيانات . المأخوذ منو العينة
 .المجمعة

 قيم مؤشرات التطابق لنموذج قياس التسويق المرتبط بالقضية: (27)الجدول رقم 
الشرح قٍمت المؤشر القٍمت الدالت على جودة التطابق مؤشراث التطابق 

X² -Chi- Square127.551   مربع كاي  

جيد  1.849 0.05≤مربع كاي المعياري 

RMSEA جيد  0.063 0.08- 0 مؤشر رمسي

GFI 1 -0.9 0.921  جيد

TLIجيد  0.907 0.9- 1لويس -  مؤشر توكر

جيد  0.929 0.9- 1مؤشر المطابقة المقارن 

 .Amos V 20 مخرجات :المصدر
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بين العوامل كانت ( العلبقات)أن الارتباطات  (28)والجدول رقم  (20) يتّضح من الشكل رقم 
( قيمة الاحتمال)ومستوى الدلالة  (1.964) الإحصائية أكبر من Tذات دلالة إحصائية حيث أن قيمة 

كأقل  (0.21)نسبة الارتباطات بين العوامل الأربعة تراوحت بين . (0.05)وأقل من  (0.000)تساوي 
بين  (0.62)نسبة ارتباط وكانت بين نوع القضية الاجتماعية وتبرع المؤسسة، إلى أعمى نسبة وكانت 

ولم . (0.20)وىذه القيم الارتباطية لم تكن أقل من . النطاق الجغرافي لمقضية وملبءمة القضية لممستيمك
 بين العوامل الأربعة التي (Discriminant Validity)، مما يدل عمى صدق التمايز (0.90)تتجاوز نسبة 

، أي أن ىناك ارتباط بين العوامل الأربعة وفي نفس (التسويق المرتبط بالقضية)يتضمنيا المتغير المستقل 
 .الوقت يتضمنيا الاختلبف والتمايز

يتّضح من الشكل كذلك أن نسبة تشبع أو الارتباط بين العامل وفقراتو التي تمثمو ذات دلالة 
، (0.001)، ومستوى الدلالة أقل من (1.964) الإحصائية لكل فقرة أكبر من tاحصائية، حيث أن قيمة 

 لكل (Convergent Validity)وكانت نسبة التشبع عالية لأغمب الفقرات وىذا يؤكد الصدق التقاربي 
 .عامل

 مستوى الدلالة بين العوامل الكامنة الأربعة وقيمة الارتباط: (28)الجدول رقم 

التقديرات غير المقننة عامل كامن  الارتباطعامل كامن 
Estimate 

الخطأ القياسي 
S.E 

 tقيمة 
CR 

مستوى الدلالة 
P 

الارتباط 
r 

النطاق الجغرافي < --> نوع القضية
 لمقضية

0.118 0.041 2.902 0.004 0.32 

 0.26 0.009 2.618 0.034 0.090 ملبئمة القضية< --> نوع القضية 

 0.21 0.027 2.205 0.036 0.080 التبرع< --> نوع القضية 

النطاق الجغرافي 
 لمقضية

 0.62 0.000 4.005 0.074 0.296 ملبئمة القضية< -->

النطاق الجغرافي 
 لمقضية

 0.61 0.000 4.410 0.072 0.320 التبرع< -->

 0.54 0.000 3.689 0.070 0.259 التبرع< --> ملبئمة القضية

S.E Standard Error    C.R : Critical Ratio    P : Probability    r : Correlations                    

 .Amos V 20 من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
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لنموذج قياس التسويق المرتبط بالقضية ( برنامج الأموس )التحميل العاممي التوكيدي : (20)الشكل رقم 
 (النموذج المعدل)

 
 Amos V 20. مخرجات :المصدر

 :(حالة الشك عند المستهمك)التحميل العاممي التوكيدي لقياس لممتغير الوسيط . 3.1.3
 في إجراء عممية التحميل العاممي التوكيدي (Amos)تمّ استخدام حزمة برنامج التحميل الاحصائي 

لمنموذج الخاص بالمتغير الوسيط، حيث يستخدم ىذا النوع لأجل اختبار الفرضيات المتعمقة بوجود أو 
عدم وجود علبقة بين المتغيّرات والعوامل الكامنة، كما يستخدم التحميل العاممي التوكيدي كذلك في تقييم 

قدرة نموذج العوامل عمى التعبير عن مجموعة البيانات الفعمية وكذلك في المقارنة بين عدة نماذج لمعوامل 
 .بيذا المجال

، (حالة الشك عند المستيمك)يوضح التحميل العاممي التوكيدي لممتغير الوسيط  (21)  الشكل رقم 
كما أن نسبة تشبع أو . بأربع متغيرات مقاسة (حالة الشك عند المستيمك)حيث تمّ قياس المتغير الكامن 

 الإحصائية لكل T  الارتباط بين العامل وفقراتو الأربعة التي تمثمو ذات دلالة احصائية، حيث أن قيمة
، وكانت نسبة التشبع أعمى من القيمة (0.001)، ومستوى الدلالة أقل من (1.964)فقرة أكبر من 

( 26)لمفقرة رقم  (0.84)وبين " 4حالة الشك  "(27)لمفقرة رقم  (0.61)وتراوحت بين  (0.50)المرغوبة 
 . لعامل حالة الشك عند المستيمك(Convergent Validity)وىذا يؤكد الصدق التقاربي " 3حالة الشك "
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 (حالة الشك عند المستهمك)لقياس المتغير الوسيط ( برنامج الأموس)التحميل العاممي التوكيدي : (21)الشكل رقم 

 
.  Amos V 20 مخرجات:المصدر

قد أظيرت النتائج أن النموذج جيد ومقبول، وأن ىناك تطابق عالي بين النموذج وبيانات العينة، 
، والتي تبين أن كل المؤشرات مقبولة (29)وىذا ما أشارت إليو مؤشرات تطابق النموذج في الجدول رقم 

 .ولم تتجاوز المستوى المحدد

 قيم مؤشرات التطابق لنموذج  قياس حالة الشك عند المستهمك: (29)الجدول رقم 
 الشرح قيمة المؤشر القيمة الدالة عمى جودة التطابق مؤشرات التطابق

X² -Chi- Square1.109   مربع كاي  
 جيد 1.109 0.05≤ مربع كاي المعٍاري

RMSEAًجيد 0.023 0.08- 0  مؤشر رمس 
GFI 1 -0.9 0.997 جيد 

AGFI 1 -0.9 0.974 جيد 
TLIجيد .0998 0.9- 1 لوٌس-  مؤشر توكر 

 CFI جيد 1.00 3.00 ≤ مؤشر المطابقت المقارن 
 .Amos V 20 من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

 :نتائج التحميل العاممي التوكيدي لممتغير التابع. 4.1.3
 صورة المؤسسة بناءا عمى نتائج التحميل العاممي الاستكشافي بطريقة المكونات الأساسية فإن 

العامل الأول تمّ تمثيمو  ،"البعد العاطفي"العامل الثاني " البعد المعرفي" العامل الأول ما وهعاممينتضمنت 
، (Construct Validity)لاختبار أدلة الصدق البنائي بأربع فقرات، والعامل الثاني تمّ تمثيمو بأربع فقرات، 
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 عن (-Confirmatory Factor Analysis –CFA)فإن الباحث استخدم تقنية التحميل العاممي التوكيدي 
 .(Amos 20.0)طريق برنامج الأموس 

أيضا أن مؤشرات تطابق نموذج صورة  (30)ومن الجدول رقم  (22)يتّضح من الشكل رقم 
المؤسسة مع البيانات لم تتجاوز المعيار المحدد، أي أن ىناك تطابق بين نموذج صورة المؤسسة وبين 
بيانات العينة، وىذا بدوره يدل عمى أن نموذج صورة المؤسسة منتشر في المجتمع الكمي المأخوذ منو 

 . العينة
كذلك أن نسبة تشبع أو الارتباط بين العامل وفقراتو التي تمثمو ذو  (22)ويتّضح من الشكل رقم 
، ومستوى الدلالة أقل من (1.964) الإحصائية لكل فقرة أكبر من tدلالة إحصائية حيث أن قيمة 

وىي  (0.94)و (0.61)، وكانت نسبة التشبع عالية وممتازة لكل الفقرات، فقد تراوحت ما بين (0.001)
 .لمعاممين (Convergent Validity)، وىذا يؤكد الصدق التقاربي (0.50)أعمى من القيمة المرغوبة 

 التحميل العاممي التوكيدي لصورة المؤسسة: (22)الشكل رقم 

 
. Amos V.20مخرجات : المصدر
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 قيم مؤشرات التطابق لنموذج صورة المؤسسة: (30)الجدول رقم 
 الشرح قيمة المؤشر القيمة الدالة عمى جودة التطابق مؤشرات التطابق

X² -Chi- Square37.434   مربع كاي  
 جيد 2.202 0.05≤ مربع كاي المعٍاري

RMSEAًجيد 0.075 0.08- 0  مؤشر رمس 
GFI 1 -0.9 0.958 جيد 
TLIجيد .0947 0.9- 1 لوٌس-  مؤشر توكر 

 جيد 0.968 0.9- 1 مؤشر المطابقت المقارن
 .Amos V 20 من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
أن الارتباط بين العاممين كان ذو دلالة إحصائية،  (31)والجدول رقم  (22)يتّضح من الشكل رقم 

وأقل  (0.000)تساوي ( قيمة الاحتمال)ومستوى الدلالة  (1.964) الإحصائية أكبر من Tحيث أن قيمة 
، أي لم تكن أقل من (0.58)نسبة الارتباط بين البعد المعرفي والبعد العاطفي كانت . (0.05)من 
 بين (Discriminant Validity)، مما يدل عمى صدق التمايز (0.90)، ولم تتجاوز نسبة (0.20)

 .العاممين
 مستوى الدلالة بين العاممين وقيمة الارتباط: (31)الجدول رقم 

 التقديرات غير المقننة عامل كامن الارتباطعامل كامن 
Estimate 

 الخطأ القياسي
S.E 

 tقيمة 
CR 

 مستوى الدلالة
P 

 الارتباط
R 

 0.58 0.000 5.073 0.051 0.258 البعد العاطفي< --> البعد المعرفي 

S.E Standard Error    C.R : Critical Ratio    P : Probability    r : Correlations                  

 .V 20 Amos من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات:المصدر 

 :(نموذج الأموس المتكامل)عرض نتائج التحميل العاممي لمنموذج البنائي .  2.3
بعد ما تمّ اختبار تمك النماذج القياسية لممتغيرات التي يتضمنيا النموذج المقترح لمدراسة وبعدما تمّ 

التأكد من وجود مطابقة في جودة تمك النماذج، يأتي بناء النموذج البنائي عمى تمك النتائج، وبالتالي 
 . تعديل النموذج النظري المقترح

وفي خطوة أخرى وبيدف اختبار فرضيات وجود علبقات سببية بين حالة الشك عند المستيمك 
ممثل في كل من نوع القضية الاجتماعية، النطاق الجغرافي لمقضية، ملبئمة )والتسويق المرتبط بالقضية 
وصورة المؤسسة مجسّدة في البعد المعرفي والبعد العاطفي، تمّ اخضاع  (القضية لممستيمك والتبرع
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 الذي ييتمّ بدراسة علبقة جميع المتغيّرات الكامنة دفعة واحدة لمفحص، وذل لمتعرف عمى النموذج البنائي
مدى جودة مطابقتو، ومن ثمّ  فحص تمك العلبقات القائمة بين المتغيّرات بالنظر إلى معاملبت المسار أو 

ما يطمق عمييا أوزان الانحدار المعيارية التي تبرز عمى تمك المسارات التي تربط بين المتغيّرات 
النموذج البنائي لمجمل  (23)المدروسة، وفحص دلالتيا الإحصائية ومن ثمّ  قوتيا، ويوضح الشكل رقم 

 .متغيرات الدراسة بالإضافة إلى مؤشرات مطابقتو

 :اختبار مدى مطابقة النموذج البنائي. 1.2.3
يظير من خلبل مؤشرات المطابقة أن النموذج يتمتع بجودة مطابقة مقبولة، حيث تقدر قيمة رمسي 

(RMSEA) كما أن نسبة قيمة كاي المعياري 0.08 وىي بذلك جاءت أقل من القيمة المحددة 0.079 بـ ،
 وىي بذلك تشكل دليل آخر لجودة تمك المطابقة، وىذا إلى 3جاءت ىي الأخرى أقل من القيمة المحددة بـ 

جانب باقي مؤشرات المطابقة التي جاءت في معظميا تشير إلى جودة تمك المطابقة، وىو ما يمكن 
بنوع من التفصيل،  (5)وما يعرضو الممحق رقم  (32)الاطلبع عميو من خلبل ما يمخصو الجدول رقم 

وبعدما تبين أن نموذج الدراسة الكمي يتمتع بمطابقة جيدة، يمكن الانتقال إلى تحميل تمك العلبقات القائمة 
 .(التسويق المرتبط بالقضية، حالة الشك عند المستيمك، صورة المؤسسة )بين المتغيّرات 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
   فحص نماذج القياس المقترحة لممتغيرات المدروسة وبعد عممية التعديل، تبين أنو لا جدى من فحص من خلبل نتائج

وعميو تم تعديل ىذا الاخير بناءا عمى نتائج التحميل العاممي . ودراسة ذلك النموذج البنائي النظري الذي اقترحتو الدراسة
 .والذي تم إخضاعو لمفحص (25)الاستكشافي والتوكيدي، وىو النموذج الذي يعرضو شكل 
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 النموذج البنائي لمدراسة: (23)الشكل رقم 

 
 .Amos V 20مخرجات : المصدر

 قيم مؤشرات التطابق لمنموذج البنائي: (32)الجدول رقم 
 الحكم قيمة المؤشر القيمة الدالة عمى جودة التطابق مؤشرات التطابق

X² -Chi- Squareجيد 74.669 كمما قمت أفضل  مربع كاي 
 دال 0.000 >0.05 الدلالت 

 قبول المطابقة 2.333 0.05≤ مربع كاي المعٍاري
RMSEAًقبول المطابقة 0.075 0.08- 0  مؤشر رمس 

GFIقبول المطابقة 0.936 0.9- 1  حسه جودة المطابقت 
TLIقبول المطابقة 0.904 0.9- 1 لوٌس-  مؤشر توكر 

 CFIقبول المطابقة 0.932 0.9- 1 مؤشر المطابقت المقارن 
 .V 20 Amos من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات:المصدر

 :اختبار كفاءة تشبعات العوامل في النموذج. 2.2.3
يقصد بالتشبع الارتباط بين العوامل الكامنة والمتغيّرات التي تمثمو، مثلب العلبقة بين التسويق 

 .، وىكذا بالنسبة لبقية العوامل الكامنة والمتغيّرات التي تمثميا"نوع القضية"المرتبط بالقضية و
أن تشبع أو ارتباط المتغيّرات، والتي تجسدت في النموذج  (23)يتّضح من شكل المخطط رقم 

كانت مقبولة، وعادة ما يطمق عمييا - والتي تجسدت بالدوائر البيضاوية- بالعوامل الكامنة–بالمستطيلبت 
التشبع، أو التحميل أو التقديرات المعيارية، حيث تراوحت ىذه الارتباطات بين أعمى نسبة ارتباط وىي 
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بين التسويق المرتبط  (0.33)، وأقل نسبة وىي (3)بين حالة الشك عند المستيمك والفقرة  (0.96)
 (.23)كما يمكن ملبحظتيا في شكل المخطط رقم ". نوع القضية"بالقضية ومتغير 

 لكل علبقة بين العوامل الكامنة والمتغيّرات (T- Value)(  تي)يعرض قيمة  (33)الجدول رقم 
، لكل العلبقات والتي تكون ذات (1.964) كانت أكبر من (T- Value)التي تمثميا، ويلبحظ أن قيمة 

فإن مستوى  (1.964)، وطالما أن النسبة الحرجة أكبر من (0.05)دلالة معنوية إحصائية عند مستوى  
 .الدلالة يكون دال إحصائيا والذي يؤكد ىنا عمى وجود ارتباط بين العامل الكامن، والمتغير الممحوظ

 .المعالم والمعاملات المعيارية واللامعيارية لنموذج القياس الخاص بمتغيرات الدراسة: (33)الجدول رقم 

كامن العامل الالارتباط  متغير ممحوظ
التقديرات غير 

المقننة 
Estimate 

الخطأ 
القياسي 

S.E 

 tقيمة 
CR 

مستوى 
الدلالة 

P 

الارتباط 
R 

التسويق 
المرتبط 
 بالقضية

 0.329 0.000 3.681 0.140 0.517 نوع القضية< -->

<-- >
النطاق 

الجغرافي 
 لمقضية

0.444 0.093 4.795 0.000 0.443 

<-- >
ملبئمة القضية 

 لممستيمك
1.231 0.216 5.710 0.000 0.793 

 0.519    1.000 التبرع< -->

حالة الشك عند 
 المستيمك

 

 0.665 0.000 9.616 0.084 0.809 1الفقرة < -->

 0.598 0.000 8.549 0.095 0.812 2الفقرة < -->

 0.965 0.000 12.655 0.098 1.237 3الفقرة < -->

 0.736    1.000 4الفقرة < -->

 صورة المؤسسة
 0.598 0.000 6.322 0.228 1.440 البعد العاطفي< -->

 0.665    1.000 البعد المعرفي< -->

S.E: Standard Error         C.R : Critical Ratio       P : Probability           r : Correlations 

 .Amos V 20 من اعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

 :اختبار فرضيات الدراسة. 3.3
يتمّ في ىذا المطمب عرض لاختبارات فرضيات الدراسة والتي تنقسم إلى فرضيات متعمقة بالنموذج 

 .البنائي، وفرضيات متعمقة بالمتغيّرات الشخصية
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 :اختبار فرضيات النموذج البنائي. 1.3.3
بعد التأكّد من كفاءة ارتباط أو علبقة المتغيّرات الممحوظة بعوامميا الكامنة، يتمّ اختبار فرضيات 

 :الدراسة كالتالي
 أثر التسويق المرتبط بالقضية عمى صورة المؤسسة: اختبار الفرضية الأولى. أ

أكّدت الفرضية الأولى أنو يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لمتسويق المرتبط بالقضية عمى 
، وىذا بالنظر إلى شكل المخطط (0.60+)صورة مؤسسة أوريدو، وقد قدر حجم ذلك الأثر الإيجابي بـ 

فإن الفرضية كانت ذات دلالة إحصائية معنوية : (34)، وجدول مخرجات برنامج الأموس رقم (23)رقم 
، مما يؤكد أن تطبيق (0.05)أقل من مستوى المعنوية المحدد  (0.000= )(p)حيث أن مستوى الدلالة 

 .التسويق المرتبط بالقضية أدى إلى تحسين صورة المؤسسة محل الدراسة

 نتائج المعادلة البنائية: (34)الجدول رقم 

 التقديرات غير المقننة عامل كامن الارتباطعامل كامن 
Estimate 

 الخطأ القياسي
S.E 

 tقيمة 
CR 

 مستوى الدلالة
P 

 الارتباط
r 

 القرار

التسويق 
المرتبط 
 بالقضية 

<-- >
صورة 

 قبول 0.60 0.000 4.113 0.175 0.720 المؤسسة

التسويق 
المرتبط 
 بالقضية

<-- >

حالة الشك 
عند 

 المستيمك
 قبول  -0.34 0.008  -2.66 0.195- 0.519

صورة 
< --> المؤسسة

حالة الشك 
عند 

 المستيمك
0.170-  0.049 

3.446 

- 
 قبول  -0.21 0.000

S.E Standard Error          C.R : Critical Ratio           P : Probability             r : Correlations 

 V.20  .Amos  من اعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

 التسويق المرتبط بالقضية وحالة الشك عند المستهمك بينوجود علاقة : اختبار الفرضية الثانية. ب
أشارت الفرضية الثانية بوجود علبقة عكسية بين التسويق المرتبط بالقضية وحالة الشك عند 

فإن الفرضية  (34) رقم Amosوجدول مخرجات برنامج  (23)المستيمك، وبالنظر إلى شكل المخطط رقم 
 وىي ذات دلالة معنوية  0.000 =(p)كانت ذات دلالة معنوية إحصائية إذ أن قيمة مستوى الدلالة 

( 0.34= )-وقيمة معامل المسار أو التقديرات المعيارية  (0.05)إحصائية وأقل من المستوى المحدد 
واتجاىيا سمبي، ممايدل عمى قبول الفرضية الثانية والتي  تؤكد أن تطبيق التسويق المرتبط بالقضية 
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يخفض من حالة الشك عند المستيمك، أي كمما اىتمت مؤسسة أوريدو بتطبيق التسويق المرتبط بالقضية 
 .كمما انخفضت حالة الشك عند المستيمك اتجاه ىذه المؤسسة

 (صورة المؤسسة وحالة الشك عند المستهمك): اختبار الفرضية الثالثة. ج
أشارت الفرضية الثالثة إلى وجود علبقة عكسية بين صورة المؤسسة وحالة الشك عند المستيمك، 

فإن الفرضية كانت ذات  (34)وجدول مخرجات برنامج أموس رقم  (23)وبالنظر إلى شكل المخطط رقم 
 وىي ذات دلالة معنوية إحصائية وأقل  0.008 =(p)دلالة معنوية إحصائية إذ أن قيمة مستوى الدلالة 

واتجاىيا سمبي،  (0.215= )-وقيمة معامل المسار أو التقديرات المعيارية  (0.05)من المستوى المحدد 
مما يؤكد أنو كمّما انخفضت حالة الشك عند المستيمك تجاه مؤسسة أوريدو كمّما يؤدي ىذا إلى تحسين 

 .صورتيا

 : اختبار الفرضية الخاصة بالمتغيّرات الشخصية. 2.3.3
 One way)لاختبار الفرضية الخاصة بالمتغيرات الشخصية تمّ استخدام اختبار التباين الأحادي

ANOVA) في مستويات التسويق  (0.05) لمتحقّق من مدى وجود فروق ذات دلالة عند مستوى الدلالة
، وقد تمّ عرض النتائج وفق (الجنس، المستوى التعميمي)المرتبط بالقضية تعزى إلى البيانات الشخصية 

 .كل متغيّر عمى حدى
 :وفق الجنس. أ

نتائج اختبار التباين الاحادي لمتحقق من مدى وجود فروق ذات دلالة  (35)يعرض الجدول رقم 
 .لمتسويق المرتبط بالقضية يعزى إلى متغير الجنس (0.05)عند مستوى الدلالة 

:  لتبيان الفروق في التسويق المرتبط بالقضية تبعا لمتغير الجنس(ANOVA)اختبار : (35)الجدول رقم 
 القرار F-test Sig الانحراف المعياري الوسط الحسابي الجنس البعد

 ذكر التسويق المرتبط بالقضية
 أنثى

51.83 
49.33 

11.72 
10.18 

 رفض 0.252 1.387

 .SPSS V19 من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

نتائج تحميل التباين الأحادي لمفرضية الخاصة بمتغيّر الجنس، حيث أن  (35)يظير الجدول رقم 
وبالتالي فيي غير دالة إحصائيا، مما يدل  (0.05)وىي أكبر من  (0.25)قيمة مستوى المعنوية تساوي

في  (0.05)عمى رفض الفرضية بمعنى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية 
إجابات أفراد عينة الدراسة حول التسويق المرتبط بالقضية يعزى لمتغير الجنس، أي أن الذكور والإناث 

 . لدييم نفس الاتجاه نحو التسويق المرتبط بالقضية
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 :وفق المستوى التعميمي. ب
نتائج اختبار التباين الأحادي لمتحقق من مدى وجود فروق ذات دلالة  (36)يعرض الجدول رقم 

 .لمتسويق المرتبط بالقضية يعزى إلى متغير المستوى التعميمي (0.05)عند مستوى الدلالة 

 : لتبيان الفروق في التسويق المرتبط بالقضية تبعا لمتغير المستوى التعميمي(ANOVA)اختبار :(36)الجدول رقم 

المستوى  البعد
 القرار F-test Sig الانحراف المعياري الوسط الحسابي التعميمي

التسويق المرتبط 
 بالقضية

 ثانوي
 جامعي

49.48 

50.75 

11.47 

14.49 

 رفض 0.646 0.438

. SPSS V19 من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

نتائج تحميل التباين الأحادي، حيث أن قيمة مستوى المعنوية  (36)يظير الجدول رقم 
وبالتالي فيي غير دالة إحصائيا، مما يدل عمى رفض الفرضية  (0.05)وىي أكبر من  (0.646)تساوي

في إجابات عينة الدراسة  (0.05)بمعنى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية 
 (ثانوي، جامعي)حول التسويق المرتبط بالقضية يعزى لمتغير المستوى التعميمي، أي أن كلب المستويين 

 .لدييم نفس الاتجاه نحو التسويق المرتبط بالقضية
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 :خلاصة الفصل
عالج الفصل تطبيق مفيوم التسويق المرتبط بالقضية وتأثيره عمى صورة مؤسسة أوريدو، عن طريق 
عرض دراسة استقصائية لعينة من زبائن مؤسسة أوريدو بالجزائر العاصمة، حيث تمّ تقسيم الفصل إلى 

ثلبث أقسام، عالج القسم الأول الإجراءات المنيجية لمدراسة، تمّ فييا التعرف عمى مجتمع وعينة الدراسة، 
لإختبار مدى تحقق النموذج تم حيث بالإضافة إلى الأداة المستخدمة في ىذه الدراسة وصدقيا وثباتيا؛ 

تطوير استبيانين كأداة لجمع البيانات والمعمومات اللبزمة، تم استخدام الاستبيان الأول لمعرفة اتجاىات 
وآراء الزبائن نحو التسويق المرتبط بالقضية بشكل عام، في حين تم تصميم الاستبيان الثاني من أجل 
الإجابة عمى فرضيات الدراسة، وىذا عن طريق الاعتماد عمى سمم ليكرت الخماسي باعتباره من أكثر 

. المقاييس استخداما
 أما في القسم الثاني فقد تمّ عرض نتائج التحميل الإحصائي الوصفي لممتغيرات الشخصية وتحميل 

أظيرت النتائج أن  والاستبيان الأول الخاص بآراء الزبائن حول دعم القضايا الاجتماعية بشكل عام
الأسباب الرئيسية وراء مشاركة المؤسسات اليادفة لمربح مع المؤسسات غير اليادفة لمربح في دعم 
القضايا الاجتماعية من وجية نظر الزبائن ىي من أجل زيادة الوعي بكل من القضية الاجتماعية 

ومن بين أنواع القضايا الاجتماعية التي يفضميا الزبائن ىي قضية الصحة . والمؤسسات اليادفة لمربح
والتعميم، بالإضافة إلى أنيم ميتمين أيضا بدعم المؤسسات لمقضايا المحمية والوطنية أكثر من دعم 

أما بالنسبة لنتائج الاستبيان الثاني فقد تمّ التطرّق لمتحميل الإحصائي الوصفي لكل . القضايا الدولية
واستخدام التحميل العاممي الاستكشافي لمعرفة مدى مطابقة النموذج الافتراضي مع الدراسة وىذا ه، فقرات

، أين تمّ الاعتماد عمى طريقة المكونات الأساسية لاستخراج العوامل SPSSعن طريق استخدام برنامج 
التي ينطوي عمييا مفيوم كل متغير من متغيرات الدراسة، وقد أسفر عن ذلك حذف بعض الفقرات 

كما تمّ استخدام التحميل العاممي التوكيدي لكل متغيرات الدراسة، وتقنية . وتقميص عاممين إلى عامل واحد
في الأخير تم اختبار . Amosالنمذجة بالمعادلة البنائية عن طريق عرض النموذج البنائي بإجراء تحميل 

فرضيات الدراسة، وقد أظرت النتائج عمى تأكيد الفرضية الأولى بمعنى أنو يوجد أثر إيجابي ذو دلالة 
إحصائية لمتسويق المرتبط بالقضية عمى صورة مؤسسة أوريدو، وىذا بالنظر إلى مخرجات برنامج 

. الأموس، مما يؤكد أن تطبيق التسويق المرتبط بالقضية أدى إلى تحسين صورة المؤسسة محل الدراسة
كما تم قبول الفرضية الثانية والتي تنص عمى وجود علبقة عكسية بين التسويق المرتبط بالقضية وحالة 
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الشك عند المستيمك، أي كمما اىتمت مؤسسة أوريدو بتطبيق التسويق المرتبط بالقضية كمما انخفضت 
. حالة الشك عند المستيمك اتجاه ىذه المؤسسة

أما بالنسبة لمفرضية الثالثة التي تدل عمى وجود علبقة عكسية بين حالة الشك عند المستيمك 
وصورة المؤسسة فقد تم قبوليا، بمعنى كمما انخفضت حالة الشك عند المستيمك تجاه مؤسسة أوريدو ىذا 

. من شأنو يؤدي إلى تحسين صورتيا
في حين تمّ رفض الفرضية الخاصة بالمتغيرات الشخصية، حيث أظيرت نتائج ىذه الفرضية عدم 
وجود فروق ذات دلالة احصائية في إجابات أفراد عينة الدراسة حول التسويق المرتبط بالقضية يعزى 

لمتغيّر الجنس، أي بمعنى أن الذكور والإناث لدييم نفس الاتجاه نحو التسويق المرتبط بالقضية، 
بالإضافة إلى ذلك عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية في إجابات أفراد عينة الدراسة حول التسويق 

لدييم نفس  ( جامعي أمثانوي)المرتبط بالقضية يعزى لمتغير المستوى التعميمي، أي أن كلب المستويين 
. الاتجاه نحو التسويق المرتبط بالقضية
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إن اشتداد المنافسة عمى الصعيدين المحمي والدولي والاستعمال المكثّف لمسياسات التسويقية وازدياد 
وعي المستيمكين إلى غير ذلك من التحولات أدّت إلى ظيور احتياجات وتطمّعات جديدة، الأمر الذي يحتّم 
لّا كان مآليا الفشل والخسارة وبالتالي الخروج من حمبة التنافس بشكل  عمى المؤسسة تغطيتيا والوفاء بيا وا 

بالإضافة إلى الخطاب -ليذا غرض تطوّرت المؤسسات عمى اختلافيا خطابيا التسويقي ليشمل . نيائي
الخطاب المتعمّق بالصورة التي يستحضرىا المستيمك في ذىنو عن - المتعمّق بالعرض السمعي أو الخدمي

المؤسسة، وىو ما يعتبره الباحثون الممجأ الوحيد لضمان مكانتيا في خضم ىذه التغيّرات والتي تتطمب بطبيعة 
 .الحال اجتيادات ودراسات مستمرة في مجال التسويق

وتعتبر المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات من بين الوسائل الناجعة لمجابية ىذه التحدّيات الجديدة 
باعتبارىا سلاحا تنافسيا فعالا، من جية، مبادرة تتخذىا المؤسسات باستثمار جزء من أرباحيا من أجل تحقيق 

. رفاه المجتمع لكي تكوّن صورة إيجابية لدى الجميور، وتؤسس قاعدة من الزبائن الواعيين، من جية أخرى
كما أنيا التزام من جانب المؤسسات بالمساىمة في التنمية الاقتصادية والعمل مع الموظّفين والمجتمعات 

وبالتالي نقول أنو يمكن لأي مؤسسة أن تحاول تعزيز فرص نجاحيا في . المحمية عمى تحسين نوعية الحياة
المجتمع من خلال زيادة الاىتمام بالدور الاجتماعي وىذا عن طريق القيام بنشاطات ومبادرات عديدة لعلّ 

لما لو من فوائد لجميع أطراف أصحاب المصمحة بما من أىميا مبادرة التسويق المرتبط بالقضية الاجتماعية 
الاقتصادية اليادفة لمربح، المؤسسات غير اليادفة لمربح والمستيمكين عمى حدّ سوى، بحيث فييا المؤسسات 

 .تمكّنيم من الاشتراك في دعم القضايا الاجتماعية الحساسة في المجتمع

ونظرا لأىمية ىذا الخطاب، انصب اىتمامنا خلال ىذه الدراسة عمى تحميل أثر مفيوم التسويق 
المرتبط بالقضية الاجتماعية عمى صورة المؤسسة الاقتصادية، حيث اعتمدنا دراسة تجربة مؤسسة أوريدو في 
تطبيق التسويق المرتبط بالقضية وىذا عن طريق شراكتيا مع اليلال الأحمر الجزائري باعتبارىا مؤسسة غير 

وحتى نظير ىذا . ىادفة لمربح، مع الإشارة إلى البرنامج الذي تمّ تبنّيو من أجل دعم القضايا الاجتماعية
وعمى إثر ذلك خمصنا إلى . الأثر تطرّقنا لدراسة استقصائية لعينة من زبائن مؤسسة أوريدو بالجزائر العاصمة

 :جممة من النتائج نظرية وأخرى ميدانية نوردىا فيما يمي

قيام المؤسسة بتبنّي مفيوم التسويق المرتبط بالقضية ىو أكثر من كونو عملا خيريا تقدّمو المؤسسة  -
لممجتمع المتواجدة فيو، ولكنو عملا تنافسيا يؤدّي إلى زيادة استقطاب الزبائن، وبالتالي زيادة أرباح المؤسسة 

 .عمى المدى الطويل
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يساعد برنامج التسويق المرتبط بالقضية المؤسسات الاقتصادية اليادفة لمربح عمى زيادة الإيرادات  -
والمداخيل، وبالتالي توسيع قاعدة العملاء، وىذا يسمح ليا بالتميّز، يمكّنيا من الوصول إلى قطاعات جديدة 
في السوق وبأن تكون مختمفة ومتميّزة من حيث علامتيا التجارية مقارنة بمنافسييا وبالتالي تحسين صورتيا 

 .في نظر زبائنيا
مزايا لجميع أطراف أصحاب المصمحة، بما فييا المؤسسات الفوائد وال العديد منتسويق المرتبط بالقضية لل -

، حيث أن أكبر فائدة يمكن أن يقدميا التسويق المرتبط بالقضية  عمى حدّ سوىالربحية وغير الربحية
لممؤسسات غير اليادفة لمربح ىو زيادة التمويل، كما يمكّنيا من تعزيز صورتيا الايجابية في المجتمع، 

 .والتأثير بشكل ايجابي عمى مواقف وسموك الجميور تجاه القضايا التي تدعميا
وكذا  يمكّن التسويق المرتبط بالقضية الموظفين من تحقيق ذاتيم من خلال مشاركتيم في الأعمال الخيرية -

المستيمكين عن طريق تمكينيم من الاشتراك في أعمال يومية وأفعال أخلاقية من خلال اختيارات استيلاكية 
 .بسيطة

يعتبر مفيوم الصورة في التسويق واحد من المفاىيم الحديثة التي لقيت اىتماما متزايدا في السنوات  -
الأخيرة، لما ليا من تأثير كبير عمى نجاح المؤسسات، بحيث أصبحت الصورة تمثل ىدفا من الأىداف 

طويمة الأجل للاتصال التسويقي، وىذا راجع إلى الامكانيات والآفاق التي يمكن ليا أن تمنحيا لممؤسسة في 
 .خدمة المستيمك والمجتمع وتحقيق أىدافيا المسطّرة

بتقديم مساىمات لتنظيم عمميات قامت أوريدو في ظل مبادرات المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات  -
، كما قامت "إحسان"جمعية الوطنية لحماية الشيخوخة المسعفة لمعديد من الجمعيات أىميا الخيرية وعطاءات 

المؤسسة بوضع  سياسة قائمة عمى الصحة والسلامة البيئية في مقدمة أولوياتيا قصد تحسين أدائيا والحد 
 .من تأثير نشاطاتيا عمى البيئة

تنظيف "ساىمت مؤسسة أوريدو في حملات التسويق الاجتماعي اليادفة إلى تغيير السموك مثل حممة  -
لننتج "وعدم رمي النفايات، وكذا حملات لتعزيز السموك الإيجابي مثل مساىمتيا في حممة " الشواطئ

 ".ونستيمك جزائري ووطني
لمحو " إقرأ"قامت مؤسسة أوريدو بعقد شراكات استراتيجية مع جمعيات خيرية، أىميا شراكتيا مع جمعية  -

الأمية وشراكتيا مع اليلال الأحمر من أجل دعم القضايا الاجتماعية في إطار مبادرة التسويق المرتبط 
تمّ  التركيز في دراستنا عمى شراكة أوريدو الاستراتيجية مع جمعية اليلال الأحمر الجزائري، بالقضية، حيث 

 .عن طريق عرض برنامج مفصل حول ىذه الشراكة
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 وىي متواصمة لحد الآن، وتتجسّد كل 2008تمّ  إطلاق شراكة أوريدو مع اليلال الأحمر الجزائري سنة  -
عام من خلال العديد من مشاريع التضامن الوطنية لمقطاعات الضعيفة من المجتمع، حيث تمّ في إطار ىذه 
الشراكة اطلاق ثلاث عيادات طبية متنقّمة في ولايات الجنوب، تقديم إعانات للأشخاص والعائلات المعوزة، 
زيارة الأطفال في المستشفيات خلال الأعياد والمناسبات، وتقديم أدوات مدرسية لأطفال العائلات المعوزة 

كما قامت مؤسسة أوريدو بفتح  مطاعميا خلال شير رمضان بتنظيم . خلال الدخول المدرسي كل سنة
 .إفطارا جماعيا لفائدة الصائمين

في إطار الشراكة بين مؤسسة أوريدو واليلال الأحمر الجزائري لم يقم الطرفان بوضع شروط واضحة  -
 .تعكس جممة المبادئ والحقوق بينيما، ولكن كانت عبارة عن شروط عشوائية غير مكتوبة

لم تقم مؤسسة أوريدو واليلال الأحمر الجزائري بتقييم برنامج الشراكة، من حيث حجم المبيعات ومن حيث  -
 .وصول المعمومة، ولكن تم قياس النتائج من حيث عدد المتطوعين فقط لمتبرع ليذه القضايا الاجتماعية

كما أظيرت النتائج أن الزبائن يرون أن أىم الأسباب الرئيسية وراء مشاركة المؤسسات اليادفة لمربح مع  -
زيادة الوعي بكل من القضية  المؤسسات غير اليادفة لمربح في دعم القضايا الاجتماعية ىي من أجل

والمؤسسات اليادفة لمربح، كما أبدو الزبائن محل الدراسة اىتماميم بدعم القضايا الاجتماعية الخاصة 
 .بالصحة والتعميم، بالإضافة إلى أنيم ميتمين بدعم القضايا المحمية والوطنية أكثر من دعم القضايا الدولية

وقد أظيرت نتائج اختبار الفرضيات أن لمتسويق المرتبط بالقضية أثر ايجابي عمى صورة مؤسسة أوريدو،  -
بالإضافة أن ىناك علاقة عكسية بين التسويق المرتبط بالقضية وحالة الشك لدى المستيمك أي كمما طبقت 
مؤسسة أوريدو مفيوم التسويق المرتبط بالقضية كمما انخفضت حالة الشك لدى المستيمك وىذا بدوره يؤدي 

كما توصمت النتائج إلى عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية في اتجاىات . إلى تحسين صورة المؤسسة
الذكور والإناث نحو التسويق المرتبط بالقضية، كما لا توجد فروق ذات دلالة احصائية بين المستويين 

 . الثانوي والجامعي نحو التسويق المرتبط بالقضية
 كمؤسسة مواطنة، مسؤولة وناشطة مؤسسة أوريدو تعتبر 2008من خلال ىذه الشراكة التي أطمقت سنة  -

في فئة  « Stevie Award »استطاعت مؤسسة أوريدو الحصول عمى جائزة  حيث في المجتمع الجزائري
، حيث منحت ىذه الجائزة لاوريدو عن إطلاقيا (اسبانيا)برنامج المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات ببرشمونة 
 متنقمة في ولاية تمنراست في إطار ىذه المشروع طبيةبالشراكة مع اليلال الأحمر الجزائري لأول عيادة 

المشترك لتقديم خدمات صحية لسكان المناطق المعزولة، حيث كافأت لجنة التحكيم  ىذا المشروع في جانفي 
2016.  
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 :الاقتراحات

 :في ضوء ما سبق يمكن تقديم الاقتراحات التالية

يشيد سوق الاتصالات بالجزائر اشتداد لممنافسة، وىو ما وجب عمى المؤسسات التحميل المستمر  -
لوضعيتيا التنافسية والحفاظ عمى تموقعيا في السوق أو تطويره، ومن أجل تحقيق ىذا اليدف يتوجب عمى 

مؤسسة أوريدو أن تكون عمى دراية كافية بالمحيط الذي تنشط فيو، وأن تبقى عمى يقظة لمتابعة أي تطورات 
تحدث عمى مستواه، وأن تعمل عمى تحويل ظروفو إلى فرص من أجل البقاء والاستمرارية، وىذا من خلال 

 .الاعتماد عمى نظام الاستخبارات التسويقية واليقضة الاستراتيجية
يجب أن تقوم مؤسسة أوريدو بتكثيف الاتصال أكثر وبنشر المعمومات التي تتعمق بمسؤولياتيا الاجتماعية  -

ظيار  لمجميور من خلال المبادرات الاجتماعية التي قامت بيا، وخاصة مبادرة التسويق المرتبط بالقضية، وا 
أنواع القضايا الاجتماعية التي دعمتيا، مما يبرز مساىمتيا نحو بيئتيا الداخمية والخارجية، مع التركيز عمى 

 .توضيح أىم المنافع التي عادت عمى المجتمع من تمك الأنشطة
سيامات  - إن من أبرز مفاتيح بناء وتكوين الصورة الذىنية وبقاءىا واستمرارىا ىو ما تقدمو من أعمال وا 

ومبادرات خيرية ومجتمعية رائدة حيث يضمن ليا تشكيل صورة ايجابية لدى من تتعامل معيم من أصحاب 
المصمحة والشرائح الذين تستيدفيم فضلا عن المجتمع ككل حتى يتم وصفيا بالنجاح والتميز، لذا يجب أن 
تيتم مؤسسة أوريدو أكثر ببناء صورة مميزة وفريدة عن طريق دعم قضية اجتماعية واحدة وربطيا بعلامتيا 

 .التجارية، بحيث يتم تذكرىا من قبل متعاممييا
عمى مؤسسة أوريدو بصفتيا الشريك الرسمي لجمعية اليلال الأحمر الجزائري تضع العلامة التجارية  -

ظياره في كل الاتصالات التي  (الشرائح مثلا)الخاصة باليلال الأحمر الجزائري عمى كل منتجات أوريدو  وا 
تقوم بيا مؤسسة أوريدو من أجل تذكير الزبون، خاصة إذا قامت بإشراكو في الدعم والتبرع ليذه القضايا 

 .الاجتماعية
حتى تتمكن مؤسسة أوريدو خاصة والمؤسسات الجزائرية عامة من تشكيل صورة ذىنية ايجابية عنيا  -

عمييا ترجيح كفة المنافع التي يحصل عمييا الزبون مقارنة بالسعر المدفوع، ويكون ذلك بالتركيز عمى االدور 
الاجتماعي لممنتج، عن طريق بيع منتجات يذىب جزء من سعرىا لدعم قضية اجتماعية جديرة بالاىتمام، 

 .وىنا يختار الزبون الواعي المنتج الذي في نفس الوقت يمبي حاجاتو ويدعم قضية اجتماعية
عمى مؤسسة أوريدو والمؤسسات الجزائرية عموما التي تريد اختيار برنامج التسويق المرتبط بالقضية عمى  -

أساس الشراكة مع الجمعيات الخيرية، عمييا اختيار الشريك المناسب والذي يتمتع بسمعة وصورة جيدة في 
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البيئة التي ينشط فييا حتى لا يؤثر ذلك عمى صورتيا، كما عمى الشريكين تحديد وتسطير بدقة المبادئ التي 
يقوم عمييا البرنامج، عن طريق عرض حقوق وميام كل شريك، حتى لا يختمف الطرفان وينتيي بيما 

 .المطاف إلى إنياء الشراكة في المنتصف
عمى مؤسسة أوريدو قياس وتقييم برنامج التسويق المرتبط بالقضية في كل مرة قام بيا بدعم قضية  -

 .اجتماعية
تعتبر الساحة الإعلامية في حاضرنا جزء أساسي من العالم التسويقي، فتأثر الزبون بيا بات أمرا بديييا لا  -

نشك فيو لاعتبارىا موردا أساسيا لممعمومة، يبقى الاختلاف واردا في درجة تقّبل وتصديق الزبون ليا، وما 
يتشكل في ذىنو من انطباعات وميول اتجاه مقدمييا، ووفقا لما جاء في النتائج فإن أفراد العينة محل الدراسة 
يفقدون لنوع من الثقة والمصداقية فيما يعرض عن دعم القضايا الاجتماعية، بحيث أبدوا رأييم بعدم معرفتيم 

ن كانت حقا ساعدت ىذه القضايا الاجتماعية وبالتالي عمى المؤسسات . إن كانت مؤسسة صادقة أم لا، وا 
بشكل عام ومؤسسة أوريدو بشكل خاص تحري المصداقية في العرض والاستعانة بمشاىير الفن، بزبائن 

 .أوفياء كما عمييا الاستعانة بالأشخاص الذين مدت ليم يد المساعدة وىذا لتأكيد الثقة

 :أفاق الدراسة
ميما اتصفت نتائج البحث العممي بالإتقان والجودة، فإنيا تبقى بصفة دائمة محل دراسة وتدقيق مما 

 :يجعل البحث قاعدة يتم عمى أساسيا عممية البناء العممي ومن بين أىم النقاط التي يمكن إثارتيا
 .التسويق المرتبط بالقضية كمدخل لتعزيز الصورة المدركة لمعلامة التجارية لدى المستيمك الجزائري -
 دور صورة المؤسسة واتجاىات الزبائن –تأثير التسويق المرتبط بالقضية عمى نية الشراء لدى المستيمك  -

 -كمتغير وسيط

  .دراسة مقارنة لأثر التسويق المرتبط بالقضية عمى الميزة التنافسية لممؤسسات -
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 جزء مرتبط باستمارتين: (1)الممحق رقم 

 :الاستمارة الأولى
حسب رأيك ما ىو السبب الذي يترك المؤسسات اليادفة لمربح تقوم بعمل شراكة مع المؤسسات غير 

 لمساعدة  قضية اجتماعية؟ (الجمعيات الخيرية)اليادفة لمربح 
 (أي وسيمة جيدة لجمع الأموال لصالح الجمعيات الخيرية)من أجل الدعم المالي     - 
 من أجل الدعم الإداري    - 
 زيادة الدعاية والوعي لكل من القضية والمؤسسات اليادفة لمربح     - 
  من  أجل التستر عمى الأعمال غير الشرعية لممؤسسات اليادفة لمربح      - 
 لمساعدة المجتمع      - 
 لتستفيد كل من الجمعيات الخيرية والمؤسسات اليادفة لمربح     -  

 لكي يتكون لدى المستيمكين انطباع جيد حول المؤسسة      - 

 : 7 إلى1رتب القضية الاجتماعية التي ترى من الأفضل عمى المؤسسات أن تدعميا من - 

      قضية الصحة             قضية التعميم          قضية حماية البيئة      القضايا المتعمقة بالأطفال

     القضايا المتعمقة بمساعدة المحتاجين والمعوزين       القضايا المتعمقة بالرفق بالحيوان      

                                                            (رمضان والعيدين)    القضايا المتعمقة بالإعانة في المناسبات الدينية 

 : رتب القضايا التي ترى من الأفضل عمى المؤسسات أن تدعميا من ناحية القرب الجغرافي -

         قضية محمية                   وطنية                              دولية
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 :الاستمارة الثانية

 الجميورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعميم العالي والبحث العممي

 1جامعة فرحات عباس سطيف

 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير

 

 

 

 

 

 

 :الموضوع

 

 

 

 

 

 

 

أثر التسويق المرتبط بالقضية الاجتماعية عمى صورة : " في إطار تحضير رسالة الدكتوراه تحت عنوان
تم صياغة الاستبيان الموجو لمستخدمي علبمة أوريدو بيدف معرفة آراء المستيمكين حول " المؤسسة

التسويق المرتبط بالقضية، بالإضافة إلى معرفة مدى تأثرىم بالقضايا التي دعمتيا مؤسسة أوريدو، ومدى 
 .انعكاس ذلك عمى صورتيا

سيكون ىذا الاستبيان أساسا لخدمة البحث العممي في مجال التسويق، لذلك نرجو من المستجوبين الاجابة 
 بصراحة وموضوعية عن الأسئمة

عمى إتفاقية إطار تتضمن وضع برنامج  ”Ooredoo”وقّع اليلبل الأحمر الجزائري ومتعامل الياتف النقال
بمُقتضى ىذه الإتفاقية  Ooredoo نشاطات مُشتركة في الميدان الانساني والاجتماعي، ليصبح

. الإستراتيجية، الشريك الرّسمي لميلبل الأحمر الجزائري

حيث قامت مؤسسة أوريدو بتجييز اليلبل الأحمر الجزائري بعيادات طبية متنقمة، بتكوين مُتطوعي اليلبل 
الأحمر الجزائري، بتقديم إعانات للؤشخاص والعائلبت المعوزة، بزيارة  الأطفال المرضى في المستشفيات 
خلبل عيد الفطر، بتقديم أدوات مدرسية لأطفال العائلبت المعوزة خلبل الدخول المدرسي، و فتح مطاعم 

 .للئفطار في شير رمضان
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 :الاستمارة
 ذكر                             أنثى:                              الجنس

 ثانوي                 جامعي                        :               المستوى التعميمي

        30000 إلى أقل من 15000             من 15000أقل من :      الدخل

   60000          أكثر من 60000 إلى 30000     من 

 
موافق  

 بشدة
 لا موافق

 أدري
غير 

 موافق 
غير 

موافق 
 بشدة

      (....قضية الصحة، التعميم )البعد الخاص بنوع القضية . 1

التي دعمتيا مؤسسة أوريدو أثارت  (عيادات طبية متنقمة)نوع القضية  -
 .اىتمامي

التي دعمتيا مؤسسة أوريدو  (مساعدة المحتاجين والمعوزين)نوع القضية  -
 .أثارت اىتمامي

دعمتيا مؤسسة  (مساعدة الأطفال خلبل الدخول المدرسي)نوع قضية  -
 .أوريدو أثارت اىتمامي

نوع القضية الخاصة بفتح مطاعم للئفطار في رمضان دعمتيا مؤسسة  -
 .أوريدو أثارت اىتمامي

أشعر بالراحة عند الاشتراك في ىذا النوع من الحملبت بسبب نوع القضايا  -
 .التي تطرقت ليا أوريدو

 .نتياعلبمة أوريدو بسبب نوع القضية التي تبأن أستخدم أفضل  -
 .سأبقى وفيا لممؤسسة بسبب نوع القضايا التي تبنتيا مؤسسة أوريدو -

     

      :القرب الجغرافي لمقضية. 2
     . أعجبتني فكرة شراكة أوريدو بسبب دعميا لمقضايا الوطنية -

أفضل أن يكون تبرع أوريدو ليذه القضايا في المنطق النائية 
. والمحتاجة عمى أن يكون التبرع وطني

     

     . أرى أن دعم ىذه القضايا بشكل عالمي سيمقى قبول أكبر
     . سأبقى وفيا لمؤسسة أوريدو بسبب دعميا لمقضايا الوطنية
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     ملائمة القضية لممستهمك  . 3
أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا لأن ىذه القضايا تخصني وتخص  -

. عائمتي
     

     . أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا لأنيا تتعمق بمجال اىتمامي
أعجبتني فكرة دعم أوريدو ليذه القضايا بسبب متابعتي الدائمة لوسائل الاعلبم 

. التي تبث مختمف الحملبت التوعوية
     

     نوع التبرع . 4
أرى أن فكرة تبرع المؤسسة بجزء من أرباحيا لمقضايا الاجتماعية فكرة 

. أفضل
     

     . إشراك المستيمك في التبرع لمقضايا يولد الاىتمام لديو
     . أفضل أن يكون تبرع أوريدو بالنقود مقارنة باليدايا

      حجم التبرع. 5
     . من الميم أن توضح لي أوريدو حجم التبرع الذي تقدمو ليذه القضايا -

 دج لدعم ىذه القضايا في كل مرة مناسب 10مساىمة المستيمك ب 
. جدا

     

     . أكون راض أكثر عن شراكة أوريدو كمما كان حجم التبرع كبير
      Scepticism حالة الشك عند المستهمك .6

     . أرى أن مؤسسة أوريدو غير صادقة في تبرعيا ليذه القضايا -
     . أرى أن المعمومات التي وضعتيا أوريدو حول ىذا التبرع غير كافية

     . أرى أن ىذه الشراكة ىدفيا ربحي فقط وليس إنساني
     . أرى أن سبب تبرع أوريدو ليذه القضايا من أجل التستر عن عيوبيا

: الجزء الخاص بصورة مؤسسة أوريدو
موافق  

بشدة 
لا موافق 

أدري 
غير 

موافق 
غير 

موافق 
بشدة 

     : البعد المعرفي. 7 -
     . أنا أعرف خدمات ومنتجات المؤسسة جيدا -

     . بشكل عام أعرف الكثير عن ىذه المؤسسة
     . يمكنني وصف ىذه المؤسسة للآخرين بالتفصيل

     . أنا عمى عمم بكل النشاطات الاجتماعية التي تقوم بيا أوريدو
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أرى أن مؤسسة أوريدو لا تركز فقط عمى مبيعاتيا ولكن أيضا لتكون مؤسسة  -
. مسؤولة اجتماعيا

     

     : البعد العاطفي. 8 -
     . أنا أثق في ىذه المؤسسة -

     . أنا أىتم بما يعتقده الآخرين عن ىذه المؤسسة
     . إذا تم الإعلبن عن معمومات سيئة عن المؤسسة، أشعر بالاحباط

     . ىذه المؤسسة ميتمة بالقضايا التي يحبيا الناس
     . ىذه المؤسسة تساعد المجتمع الذي تعمل فيو -
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 الخاص بالصدق والثبات: (2)الممحق رقم 

 :قائمة الأساتذة المحكمين للاستمارة
 الجامعة الرتب الاسم والمقب

  جامعة برج بوعريريج  أستاذ التعميم العالي بركان يوسف
 جامعة ماليزيا  أستاذ التعميم العالي ناصر العريفي
 جامعة البميدة  أستاذ التعميم العالي مزوغ عادل 

 1جامعة سطيف  أستاذ محاضر عصماني سفيان
 1جامعة سطيف   أستاذة محاضرة حصيد صباح
 جامعة المسيمة  أستاذة محاضرة أ سعودي نجوى
 جامعة البويرة أستاذة محاضرة  فرقوش نوال 

 3جامعة الجزائر  أستاذ التعميم العالي سويسي عبد الوىاب
 جامعة البميدة أستاذ محاضر قاسي ياسين

 :الثبات

 المحور الخاص بنوع القضية
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,838 15 

 

 المحور الخاص بالتبرع
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,637 8 

 

 

 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 212 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 212 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 212 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 212 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 
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 المحور الخاص بحالة الشك عند المستهمك

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,831 4 

 

 

 المحور الخاص بالبعد المعرفي

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,814 5 

 

 المحور الخاص بالبعد العاطفي لصورة المؤسسة
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,807 5 

 

 

 

 ألفا كرونباخ لمفقرات ككل

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 212 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 212 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 212 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 212 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 212 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 212 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 212 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 212 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 
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Corrélationالارتباط     

 
نوع 

 القضٌة

SMEAN(

 (1الفقرة

SMEAN(

 (2الفقرة

SMEAN

 (3الفقرة)

SMEAN(

 (4الفقرة

SMEAN(

 (5الفقرة

SMEAN(

 (6الفقرة

SMEAN(

 (7الفقرة

 Corrélation de قضٌةنوع

Pearson 

1 ,664
**
 ,768

**
 ,744

**
 ,642

**
 ,640

**
 ,608

**
 ,672

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(1الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,664
**
 1 ,720

**
 ,639

**
 ,388

**
 ,299

**
 ,213

**
 ,178

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,009 

N 212 212 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(2الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,768
**
 ,720

**
 1 ,786

**
 ,565

**
 ,354

**
 ,215

**
 ,276

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(3الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,744
**
 ,639

**
 ,786

**
 1 ,617

**
 ,313

**
 ,209

**
 ,229

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,002 ,001 

N 212 212 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(4الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,642
**
 ,388

**
 ,565

**
 ,617

**
 1 ,229

**
 ,122 ,273

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,001 ,076 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(5الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,640
**
 ,299

**
 ,354

**
 ,313

**
 ,229

**
 1 ,311

**
 ,416

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,001  ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(6الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,608
**
 ,213

**
 ,215

**
 ,209

**
 ,122 ,311

**
 1 ,519

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,002 ,002 ,076 ,000  ,000 

N 212 212 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(7الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,672
**
 ,178

**
 ,276

**
 ,229

**
 ,273

**
 ,416

**
 ,519

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,009 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000  

N 212 212 212 212 212 212 212 212 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 النطاق الجغرافي للقضية

Corrélations 

 (11الفقرة)SMEAN (10الفقرة)SMEAN (9الفقرة)SMEAN (8الفقرة)SMEAN قضٌةقرب 

Corrélation de Pearson 1 ,634 قضٌةقرب
**
 ,622

**
 ,725

**
 ,766

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (8الفقرة

Corrélation de Pearson ,634
**
 1 ,250

**
 ,234

**
 ,347

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,001 ,000 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (9الفقرة

Corrélation de Pearson ,622
**
 ,250

**
 1 ,270

**
 ,215

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,002 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (10الفقرة

Corrélation de Pearson ,725
**
 ,234

**
 ,270

**
 1 ,469

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000  ,000 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (11الفقرة

Corrélation de Pearson ,766
**
 ,347

**
 ,215

**
 ,469

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,002 ,000  

N 212 212 212 212 212 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 ملائمة القضية لممستهمك
Corrélations 

 (15الفقرة)SMEAN (14الفقرة)SMEAN (13الفقرة)SMEAN (12الفقرة)SMEAN قضٌةملاءمة 

Corrélation de Pearson 1 ,762 قضٌةملاءمة
**
 ,673

**
 ,720

**
 ,775

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (12الفقرة

Corrélation de Pearson ,762
**
 1 ,458

**
 ,364

**
 ,390

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (13الفقرة

Corrélation de Pearson ,673
**
 ,458

**
 1 ,218

**
 ,325

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,001 ,000 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (14الفقرة

Corrélation de Pearson ,720
**
 ,364

**
 ,218

**
 1 ,538

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,001  ,000 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (15الفقرة

Corrélation de Pearson ,775
**
 ,390

**
 ,325

**
 ,538

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 212 212 212 212 212 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 نوع التبرع
Corrélations 

 (16الفقرة)SMEAN (17الفقرة)SMEAN (18الفقرة)SMEAN (19الفقرة)SMEAN نوعالتبرع 

Corrélation de Pearson 1 ,653 نوعالتبرع
**
 ,599

**
 ,635

**
 ,614

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (19الفقرة

Corrélation de Pearson ,653
**
 1 ,070 ,167

*
 ,164

*
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,307 ,015 ,017 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (18الفقرة

Corrélation de Pearson ,599
**
 ,070 1 ,208

**
 ,224

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,307  ,002 ,001 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (17الفقرة

Corrélation de Pearson ,635
**
 ,167

*
 ,208

**
 1 ,358

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,015 ,002  ,000 

N 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (16الفقرة

Corrélation de Pearson ,614
**
 ,164

*
 ,224

**
 ,358

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,017 ,001 ,000  

N 212 212 212 212 212 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 حجم التبرع
Corrélations 

 (23الفقرة)SMEAN (22الفقرة)SMEAN (21الفقرة)SMEAN (20الفقرة)SMEAN حجمالتبرع 

 Corrélation de حجمالتبرع

Pearson 

1 ,712
**
 ,662

**
 ,719

**
 ,480

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 206 206 206 206 206 

SMEAN(20الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,712
**
 1 ,285

**
 ,338

**
 ,181

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,008 

N 206 212 212 212 212 

SMEAN(21الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,662
**
 ,285

**
 1 ,357

**
 ,038 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,577 

N 206 212 212 212 212 

SMEAN(22الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,719
**
 ,338

**
 ,357

**
 1 ,102 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,139 
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 حالة الشك عند المستهمك
Corrélations 

 (27الفقرة)SMEAN (26الفقرة)SMEAN (25الفقرة)SMEAN (24الفقرة)SMEAN حالةالشك 

Corrélation de Pearson 1 ,788 حالةالشك
**
 ,781

**
 ,896

**
 ,808

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 205 205 205 205 205 

SMEAN(

 (24الفقرة

Corrélation de Pearson ,788
**
 1 ,516

**
 ,640

**
 ,448

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 205 212 212 212 212 

SMEAN(

 (25الفقرة

Corrélation de Pearson ,781
**
 ,516

**
 1 ,566

**
 ,443

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 205 212 212 212 212 

SMEAN(

 (26الفقرة

Corrélation de Pearson ,896
**
 ,640

**
 ,566

**
 1 ,715

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 205 212 212 212 212 

SMEAN(

 (27الفقرة

Corrélation de Pearson ,808
**
 ,448

**
 ,443

**
 ,715

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 205 212 212 212 212 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

 

N 206 212 212 212 212 

SMEAN(23الفقرة) Corrélation de 

Pearson 

,480
**
 ,181

**
 ,038 ,102 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,008 ,577 ,139  

N 206 212 212 212 212 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 البعد المعرفي لصورة المؤسسة
Corrélations 

 (32الفقرة)SMEAN (31الفقرة)SMEAN (30الفقرة)SMEAN (29الفقرة)SMEAN (28الفقرة)SMEAN البعدالمعرفً 

Corrélation de Pearson 1 ,736 البعدالمعرفً
**
 ,781

**
 ,827

**
 ,811

**
 ,635

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (28الفقرة

Corrélation de Pearson ,736
**
 1 ,534

**
 ,608

**
 ,391

**
 ,236

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,001 

N 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (29الفقرة

Corrélation de Pearson ,781
**
 ,534

**
 1 ,509

**
 ,534

**
 ,398

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (30الفقرة

Corrélation de Pearson ,827
**
 ,608

**
 ,509

**
 1 ,687

**
 ,310

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (31الفقرة

Corrélation de Pearson ,811
**
 ,391

**
 ,534

**
 ,687

**
 1 ,473

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(

 (32الفقرة

Corrélation de Pearson ,635
**
 ,236

**
 ,398

**
 ,310

**
 ,473

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,000 ,000  

N 212 212 212 212 212 212 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 البعد العاطفي

 

Corrélations 

 (37الفقرة)SMEAN (36الفقرة)SMEAN (35الفقرة)SMEAN (34الفقرة)SMEAN (33الفقرة)SMEAN البعدالعاطفً 

Corrélation de Pearson 1 ,769 البعدالعاطفً
**
 ,687

**
 ,757

**
 ,798

**
 ,754

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(3الفقرة

3) 

Corrélation de Pearson ,769
**
 1 ,419

**
 ,477

**
 ,477

**
 ,497

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(3الفقرة

4) 

Corrélation de Pearson ,687
**
 ,419

**
 1 ,474

**
 ,400

**
 ,288

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(3الفقرة

5) 

Corrélation de Pearson ,757
**
 ,477

**
 ,474

**
 1 ,473

**
 ,386

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(3الفقرة

6) 

Corrélation de Pearson ,798
**
 ,477

**
 ,400

**
 ,473

**
 1 ,702

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 212 212 212 212 212 212 

SMEAN(3الفقرة

7) 

Corrélation de Pearson ,754
**
 ,497

**
 ,288

**
 ,386

**
 ,702

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 212 212 212 212 212 212 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 محاور الدراسة ككل
 

Corrélations 

 Scepticism البعدالعاطفً البعدالمعرفً حجمالتبرع نوعالتبرع قضٌةملاءمة قضٌةقرب قضٌةنوع المحورككل 

المحورك

 كل

Corrélation de Pearson 1 ,665
**
 ,645

**
 ,741

**
 ,514

**
 ,581

**
 ,674

**
 ,721

**
 ,090 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,190 

N 212 212 212 212 212 206 212 212 212 

قضٌةنو

 ع

Corrélation de Pearson ,665
**
 1 ,478

**
 ,420

**
 ,164

*
 ,235

**
 ,330

**
 ,474

**
 ,311

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,017 ,001 ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 206 212 212 212 

قضٌةقر

 ب

Corrélation de Pearson ,645
**
 ,478

**
 1 ,505

**
 ,331

**
 ,301

**
 ,261

**
 ,379

**
 ,266

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 212 212 212 212 212 206 212 212 212 

قضٌةملا

 ءمة

Corrélation de Pearson ,741
**
 ,420

**
 ,505

**
 1 ,308

**
 ,348

**
 ,466

**
 ,490

**
 ,209

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 

N 212 212 212 212 212 206 212 212 212 

نوعالتبر

 ع

Corrélation de Pearson ,514
**
 ,164

*
 ,331

**
 ,308

**
 1 ,406

**
 ,211

**
 ,223

**
 ,066 

Sig. (bilatérale) ,000 ,017 ,000 ,000  ,000 ,002 ,001 ,337 

N 212 212 212 212 212 206 212 212 212 

حجمالتبر

 ع

Corrélation de Pearson ,581
**
 ,235

**
 ,301

**
 ,348

**
 ,406

**
 1 ,216

**
 ,218

**
 -,115 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,000 ,000  ,002 ,002 ,101 

N 206 206 206 206 206 206 206 206 206 

البعدالمع

 رفً

Corrélation de Pearson ,674
**
 ,330

**
 ,261

**
 ,466

**
 ,211

**
 ,216

**
 1 ,597

**
 ,234

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,002  ,000 ,001 

N 212 212 212 212 212 206 212 212 212 

البعدالعا

 طفً

Corrélation de Pearson ,721
**
 ,474

**
 ,379

**
 ,490

**
 ,223

**
 ,218

**
 ,597

**
 1 ,349

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,002 ,000  ,000 

N 212 212 212 212 212 206 212 212 212 

scepti

cism 

Corrélation de Pearson ,090 ,311
**
 ,266

**
 ,209

**
 ,066 -,115 ,234

**
 ,349

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,190 ,000 ,000 ,002 ,337 ,101 ,001 ,000  

N 212 212 212 212 212 206 212 212 212 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 تحميل البيانات الشخصية والتحميل الوصفي: (03)الممحق رقم 
 متغير الجنس

 

SMEAN(الحنس) 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 43,4 43,4 43,4 92 ذكر 

 100,0 56,6 56,6 120 أنثى

Total 212 100,0 100,0  

 
 متغير المستوى التعميمي

 
 

SMEAN(المستوى) 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 31,6 31,6 31,6 67 ثانوي 

 100,0 68,4 68,4 145 جامعً

Total 212 100,0 100,0  

 

 متغير الدخل
 

 الدخل

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  18000أقل من  81 38,2 41,3 41,3 

3000 إلى أقل من 18000من   47 22,2 24,0 65,3 

60000 إلى 3000من   39 18,4 19,9 85,2 

60000أكثر من   29 13,7 14,8 100,0 

Total 196 92,5 100,0  

Manquante Système manquant 16 7,5   

Total 212 100,0   
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 التحميل الوصفي لاتجاهات الزبائن نحو تطبيق التسويق المرتبط بالقضية

 

Réponses 

Pourcentage 
d'observations N : 

Pourcentage 
: 

which 
of 
theese 
causes 
would 
you 
likea 

 SMEAN(santécause) 80 50% ,5 قضٌة الصحة

 SMEAN(education cause) 30 19% ,2 قضٌة التعلٌم

 قضٌة البٌئة
SMEAN(environementcause) 3 2% ,0 

 SMEAN(childrencause) 21 13% ,1 قضٌة حماٌة الأطفال

 SMEAN(aidecause) 20 12% ,1 قضٌة مساعدة المحتاجٌن

 SMEAN(animalscause) 2 1% ,0 قضٌة الرفق بالحٌوان

قضٌة الاعانة فً المناسبات 
 الدٌنٌة

SMEAN(religioncause) 5 3% ,0 

Total 161 100% 1,0 

$jdid fréquences 

 
Réponses Pourcentage 

d'observations N : Pourcentage : 

jj
a
 SMEAN(raison1) 47 17,7% 29,7% 

SMEAN(raison2) 1 ,4% ,6% 

SMEAN(raison3) 56 21,1% 35,4% 

SMEAN(raison4) 12 4,5% 7,6% 

SMEAN(raison5) 52 19,6% 32,9% 

SMEAN(raison6) 44 16,6% 27,8% 

SMEAN(raison7) 53 20,0% 33,5% 

Total 265 100,0% 167,7% 

a. Groupe de dichotomies tabulé à la valeur 1. 
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 التحميل العاممي الاستكشافي: (4)الممحق رقم 

 (التفمطح، الالتواء، المتوسط، الانحراف المعياري )التوزيع الطبيعي 
 

Statistiques descriptives 

 
N Moyenne Ecart type Asymétrie Kurtosis 

Statistique Statistique Statistique Statistique Erreur std Statistique Erreur std 

SMEAN(1الفقرة) 333, 273, 167, 1,025 7173, 1,642 212 

SMEAN(2الفقرة) 333, 869, 167, 1,171 7304, 1,642 212 

SMEAN(3الفقرة) 333, 1,003 167, 1,235 7789, 1,667 212 

SMEAN(4الفقرة) 333, 2,128 167, 1,448 8807, 1,761 212 

SMEAN(5الفقرة) 333, 1,078 167, 957, 9827, 2,222 212 

SMEAN(6الفقرة) 333, 546,- 167, 450, 1,1097 2,608 212 

SMEAN(7الفقرة) 333, 497,- 167, 417, 1,1126 2,710 212 

SMEAN(8الفقرة) 333, 789, 167, 915, 9278, 2,081 212 

SMEAN(9الفقرة) 333, 1,112 167, 1,309 1,0405 1,822 212 

SMEAN(10الفقرة) 333, 124,- 167, 573, 1,0562 2,274 212 

SMEAN(11الفقرة) 333, 469,- 167, 560, 1,1924 2,464 212 

SMEAN(12الفقرة) 333, 758,- 167, 344, 1,1572 2,469 212 

SMEAN(13الفقرة) 333, 536,- 167, 227, 1,0491 2,660 212 

SMEAN(14الفقرة) 333, 811,- 167, 251, 1,0679 2,418 212 

SMEAN(15الفقرة) 333, 769,- 167, 366, 1,1495 2,558 212 

SMEAN(16الفقرة) 333, 2,630 167, 1,396 7808, 1,640 212 

SMEAN(17الفقرة) 333, 1,279 167, 1,043 8814, 1,981 212 

SMEAN(18الفقرة) 333, 006, 167, 928, 1,0585 1,948 212 

SMEAN(19الفقرة) 333, 1,159- 167, 233, 1,2914 2,739 212 

SMEAN(20الفقرة) 333, 019,- 167, 954, 1,0985 2,043 212 

SMEAN(21الفقرة) 333, 119,- 167, 769, 1,0738 2,113 212 

SMEAN(22الفقرة) 333, 345,- 167, 728, 1,1090 2,130 212 

SMEAN(23الفقرة) 333, 276, 167, 006,- 9876, 2,843 212 

N valide (listwise) 212       
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 :ثبات فقرات المتغير المستقل
 

Statistiques de total des éléments 

 

Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression de 

l'élément 

causetype1 48,792 113,792 ,295 ,832 

causetype2 48,792 111,696 ,427 ,828 

causetype3 48,767 111,349 ,418 ,828 

causetype4 48,673 110,778 ,392 ,828 

causetype5 48,212 109,310 ,416 ,827 

causetype6 47,826 106,903 ,466 ,825 

causetype7 47,724 106,026 ,504 ,823 

causeprox1 48,353 109,688 ,426 ,827 

causeprox2 48,612 111,037 ,306 ,832 

causeproxi3 48,160 107,337 ,474 ,824 

causeprox4 47,970 103,923 ,554 ,820 

causefit1 47,965 105,602 ,499 ,823 

causefit2 47,774 108,102 ,441 ,826 

causefit3 48,016 108,856 ,396 ,828 

causefit4 47,876 104,216 ,566 ,820 

typedonation1 48,794 114,509 ,222 ,834 

typedonatio2 48,453 109,883 ,442 ,826 

typedonation3 48,486 111,171 ,293 ,832 

typedonation4 47,695 112,040 ,187 ,839 

sizedonation1 48,391 113,105 ,193 ,837 

sizedonation2 48,321 107,275 ,467 ,825 

sizedonation3 48,304 105,382 ,536 ,821 

sizedonation4 47,591 117,243 ,028 ,842 
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 مصفوفة الارتباطات
Matrice de corrélation

a
 

 
causetype1 causetype2 causetype3 causetype4 causetype5 causeprox2 causeproxi3 causefit1 causefit2 causefit4 typedonation1 typedonation3 sizedonation1 sizedonation2 sizedonation3 

C

o

r

r

é

l

a

t

i

o

n 

causetype1 1,000 ,720 ,639 ,388 ,299 ,090 ,085 ,056 ,098 ,142 -,037 ,033 ,000 ,138 ,079 

Causetype ,720 1,000 ,786 ,565 ,354 ,114 ,186 ,139 ,226 ,189 -,028 ,075 -,006 ,220 ,196 

causetype3 ,639 ,786 1,000 ,617 ,313 ,177 ,270 ,070 ,155 ,172 -,050 ,111 -,054 ,249 ,149 

causetype4 ,388 ,565 ,617 1,000 ,229 ,108 ,217 ,167 ,195 ,240 -,145 ,110 ,024 ,174 ,140 

causetype5 ,299 ,354 ,313 ,229 1,000 ,163 ,142 ,186 ,217 ,288 ,056 ,025 ,123 ,267 ,229 

causeprox2 ,090 ,114 ,177 ,108 ,163 1,000 ,270 ,073 ,167 ,104 ,122 ,264 ,076 ,205 ,177 

causeproxi3 ,085 ,186 ,270 ,217 ,142 ,270 1,000 ,323 ,241 ,302 ,131 ,272 ,113 ,196 ,279 

causefit1 ,056 ,139 ,070 ,167 ,186 ,073 ,323 1,000 ,458 ,390 ,211 ,065 ,163 ,173 ,343 

causefit2 ,098 ,226 ,155 ,195 ,217 ,167 ,241 ,458 1,000 ,325 ,053 ,079 -,052 ,306 ,223 

causefit4 ,142 ,189 ,172 ,240 ,288 ,104 ,302 ,390 ,325 1,000 -,024 ,158 ,105 ,244 ,303 

typedonation1 -,037 -,028 -,050 -,145 ,056 ,122 ,131 ,211 ,053 -,024 1,000 ,224 ,294 ,139 ,252 

typedonation3 ,033 ,075 ,111 ,110 ,025 ,264 ,272 ,065 ,079 ,158 ,224 1,000 ,341 ,276 ,268 

sizedonation1 ,000 -,006 -,054 ,024 ,123 ,076 ,113 ,163 -,052 ,105 ,294 ,341 1,000 ,285 ,338 

sizedonation2 ,138 ,220 ,249 ,174 ,267 ,205 ,196 ,173 ,306 ,244 ,139 ,276 ,285 1,000 ,357 

sizedonation3 ,079 ,196 ,149 ,140 ,229 ,177 ,279 ,343 ,223 ,303 ,252 ,268 ,338 ,357 1,000 

a. Déterminant = ,010 

 

 

 

 



 

205 
 

 

 
 الشيوع او الاشتراكات

Qualité de représentation 

 Initial Extraction 

causetype1 1,000 ,694 

causetype2 1,000 ,828 

causetype3 1,000 ,822 

causetype4 1,000 ,546 

causetype5 1,000 ,388 

causeprox2 1,000 ,572 

causeproxi3 1,000 ,537 

causefit1 1,000 ,646 

causefit2 1,000 ,586 

causefit4 1,000 ,494 

typedonation1 1,000 ,426 

typedonation3 1,000 ,602 

sizedonation1 1,000 ,650 

sizedonation2 1,000 ,393 

sizedonation3 1,000 ,523 

Méthode d'extraction : Analyse en 

composantes principales. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 اختبار 
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. ,783 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 949,463 

Ddl 105 

Signification de Bartlett ,000 
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 :نسبة التباين المفسر
 

 

Variance totale expliquée 

Comp

osante 

Valeurs propres initiales 

Extraction Sommes des carrés des 

facteurs retenus 

Somme des carrés des facteurs retenus 

pour la rotation 

Total 

% de la 

variance % cumulés Total 

% de la 

variance % cumulés Total 

% de la 

variance % cumulés 

1 3,959 26,392 26,392 3,959 26,392 26,392 3,092 20,610 20,610 

2 2,279 15,192 41,584 2,279 15,192 41,584 2,183 14,551 35,161 

3 1,401 9,342 50,926 1,401 9,342 50,926 1,934 12,894 48,055 

4 1,069 7,127 58,053 1,069 7,127 58,053 1,500 9,997 58,053 

5 ,911 6,075 64,128       

6 ,905 6,033 70,161       

7 ,773 5,152 75,313       

8 ,629 4,196 79,509       

9 ,610 4,067 83,576       

10 ,593 3,950 87,526       

11 ,531 3,538 91,064       

12 ,505 3,364 94,428       

13 ,393 2,617 97,045       

14 ,262 1,748 98,793       

15 ,181 1,207 100,000       

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

 

 عدد جذور أيجن
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Matrice des composantes après rotation
a
 

 
Composante 

1 2 3 4 

causetype1 ,831 -,019 ,036 -,044 

causetype2 ,900 ,119 ,031 ,046 

causetype3 ,881 ,055 -,036 ,205 

causetype4 ,685 ,189 -,091 ,180 

causetype5 ,446 ,339 ,247 -,117 

causeprox2 ,086 ,058 ,054 ,748 

causeproxi3 ,114 ,403 ,064 ,598 

causefit1 ,004 ,780 ,196 -,014 

causefit2 ,103 ,742 -,063 ,146 

causefit4 ,158 ,672 ,084 ,103 

typedonation1 -,127 ,031 ,635 ,072 

typedonation3 ,035 -,057 ,457 ,623 

sizedonation1 -,012 -,024 ,805 ,033 

sizedonation2 ,239 ,279 ,461 ,213 

sizedonation3 ,125 ,396 ,576 ,136 

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.  

 Méthode de rotation : Varimax avec normalisation de Kaiser. 

a. La rotation a convergé en 5 itérations. 

 الخاص بالمتغير الوسيط
 

Statistiques descriptives 

 
N Minimum Maximum Moyenne Ecart type Asymétrie Kurtosis 

Statistique Statistique Statistique Statistique Statistique Statistique Erreur std Statistique Erreur std 

SMEAN(الفقرة

24) 

212 1,0 5,0 3,090 1,0148 -,184 ,167 ,299 ,333 

SMEAN(الفقرة

25) 

212 1,0 5,0 2,733 1,1334 ,226 ,167 -,624 ,333 

SMEAN(الفقرة

26) 

212 1,0 5,0 3,090 1,0694 -,112 ,167 -,218 ,333 

SMEAN(الفقرة

27) 

212 1,0 5,0 3,265 1,1336 -,144 ,167 -,418 ,333 

N valide 

(listwise) 

212 
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 ثبات الفقرات
 

Statistiques de total des éléments 

 

Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression de 

l'élément 

scepticism1 9,089 7,958 ,630 ,800 

scepticism2 9,446 7,612 ,591 ,818 

scepticism3 9,089 6,956 ,797 ,724 

scepticism4 8,914 7,404 ,633 ,799 

 :مصفوفة الارتباطات
Matrice de corrélation

a
 

 SMEAN(24الفقرة) SMEAN(25الفقرة) SMEAN(26الفقرة) SMEAN(27الفقرة) 

Corrélation SMEAN(24الفقرة) 448, 640, 516, 1,000 

SMEAN(25الفقرة) ,443, 566, 1,000 516 

SMEAN(26الفقرة) ,715, 1,000 566, 640 

SMEAN(27الفقرة) ,1,000 715, 443, 448 

 
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. ,747 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 354,115 

Ddl 6 

Signification de Bartlett ,000 
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Matrices anti-images 

 SMEAN(24الفقرة) SMEAN(25الفقرة) SMEAN(26الفقرة) SMEAN(27الفقرة) 

Covariance anti-images SMEAN(24الفقرة) ,018, 182,- 146,- 555 

SMEAN(25الفقرة) -,041,- 114,- 636, 146 

SMEAN(26الفقرة) -,237,- 339, 114,- 182 

SMEAN(27الفقرة) ,485, 237,- 041,- 018 

Corrélation anti-images SMEAN(24الفقرة) ,787
a
 -,245 -,420 ,035 

SMEAN(25الفقرة) -,861, 245
a
 -,246 -,074 

SMEAN(26الفقرة) -,682, 246,- 420
a
 -,585 

SMEAN(27الفقرة) ,723, 585,- 074,- 035
a
 

a. Mesure de précision de l'échantillonnage 

 

Qualité de représentation 

 Initial Extraction 

SMEAN(24الفقرة) 632, 1,000 

SMEAN(25الفقرة) 582, 1,000 

SMEAN(26الفقرة) 818, 1,000 

SMEAN(27الفقرة) 642, 1,000 

Méthode d'extraction : Analyse en 

composantes principales. 

 

 

Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales Extraction Sommes des carrés des facteurs retenus 

Total % de la variance % cumulés Total % de la variance % cumulés 

1 2,674 66,846 66,846 2,674 66,846 66,846 

2 ,606 15,143 81,989    

3 ,489 12,214 94,203    

4 ,232 5,797 100,000    

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

210 
 

 

Matrice des composantes
a
 

 
Composante 

1 

SMEAN(24الفقرة) ,795 

SMEAN(25الفقرة) ,763 

SMEAN(26الفقرة) ,904 

SMEAN(27الفقرة) ,801 

Méthode d'extraction : Analyse en 

composantes principales. 

a. 1 composantes extraites. 

 

 
 صورة المؤسسة 

 

Statistiques descriptives 

 
N Minimum Maximum Moyenne Ecart type Asymétrie Kurtosis 

Statistique Statistique Statistique Statistique Statistique Statistique Erreur std Statistique Erreur std 

SMEAN(الفقرة

28) 

212 1,0 5,0 2,654 1,0343 ,113 ,167 -,479 ,333 

SMEAN(الفقرة

29) 

212 1,0 5,0 3,000 ,9784 -,061 ,167 -,309 ,333 

SMEAN(الفقرة

30) 

212 1,0 5,0 2,934 1,0555 -,208 ,167 -,591 ,333 

SMEAN(الفقرة

31) 

212 1,0 5,0 3,062 ,9789 -,034 ,167 -,388 ,333 

SMEAN(الفقرة

32) 

212 1,0 5,0 2,630 1,0098 ,406 ,167 -,226 ,333 

SMEAN(الفقرة

33) 

212 1,0 5,0 2,402 1,1317 ,702 ,167 -,098 ,333 

SMEAN(الفقرة

34) 

212 1,0 5,0 2,676 1,0738 ,171 ,167 -,670 ,333 

SMEAN(الفقرة

35) 

212 1,0 5,0 2,646 1,1625 ,235 ,167 -,804 ,333 

SMEAN(الفقرة

36) 

212 1,0 5,0 2,469 ,9977 ,535 ,167 ,089 ,333 

SMEAN(الفقرة

37) 

212 1,0 5,0 2,488 1,0525 ,759 ,167 ,377 ,333 

N valide 

(listwise) 

212 
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 :الثبات
 

Statistiques de total des éléments 

 

Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression de 

l'élément 

image1 21,819 33,609 ,542 ,843 

image2 21,473 33,341 ,609 ,836 

image3 21,539 32,418 ,637 ,833 

image4 21,411 33,291 ,614 ,836 

image5 21,842 33,772 ,545 ,842 

image6 22,071 31,597 ,653 ,831 

image7 21,796 33,580 ,518 ,845 

image8 21,827 32,617 ,543 ,843 

image9 22,004 33,964 ,535 ,843 
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لارتباطا  
 

Matrice de corrélation
a
 

 SMEAN(28الفقرة) SMEAN(29الفقرة) SMEAN(30الفقرة) SMEAN(31الفقرة) SMEAN(32الفقرة) SMEAN(33الفقرة) SMEAN(34الفقرة) SMEAN(35الفقرة) SMEAN(36الفقرة) SMEAN(37الفقرة) 

C

o

r

r

é

l

a

t

i

o

n 

SMEAN(28الفقرة) 320, 176, 234, 325, 496, 236, 391, 608, 534, 1,000 

SMEAN(29الفقرة) ,196, 313, 308, 301, 451, 398, 534, 509, 1,000 534 

SMEAN(30الفقرة) ,304, 237, 342, 350, 443, 310, 687, 1,000 509, 608 

SMEAN(31الفقرة) ,297, 322, 339, 302, 330, 473, 1,000 687, 534, 391 

SMEAN(32الفقرة) ,499, 542, 344, 281, 440, 1,000 473, 310, 398, 236 

SMEAN(33الفقرة) ,497, 477, 477, 419, 1,000 440, 330, 443, 451, 496 

SMEAN(34الفقرة) ,288, 400, 474, 1,000 419, 281, 302, 350, 301, 325 

SMEAN(35الفقرة) ,386, 473, 1,000 474, 477, 344, 339, 342, 308, 234 

SMEAN(36الفقرة) ,702, 1,000 473, 400, 477, 542, 322, 237, 313, 176 

SMEAN(37الفقرة) ,1,000 702, 386, 288, 497, 499, 297, 304, 196, 320 
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a. Déterminant = ,010 

 

  واختبار بارتميتKMOمقياس : (27)الجدول رقم 
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-

Olkin. 

,731 

Test de sphéricité de 

Bartlett 

Khi-deux approximé 688,458 

Ddl 28 

Signification de Bartlett ,000 
 

 مصفوفت الارتباط المضاد
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Matrices anti-images 

 
SMEAN(28الفقرة 

SMEAN(2الفقرة

9) 

SMEAN(

 (30الفقرة

SMEAN(31الفقرة

) 

SMEAN(32الفقرة

) SMEAN(33الفقرة) SMEAN(34الفقرة) SMEAN(35الفقرة) SMEAN(36الفقرة) SMEAN(37الفقرة) 

Covariance 

anti-images 

SMEAN(28الفقرة) ,106,- 090, 054, 072,- 104,- 036, 047, 154,- 170,- 470 

SMEAN(29الفقرة) -,130, 085,- 016,- 018, 077,- 078,- 113,- 012,- 510, 170 

SMEAN(30الفقرة) -,022,- 032, 034,- 035,- 049,- 047, 219,- 373, 012,- 154 

SMEAN(31الفقرة) ,004,- 010,- 032,- 008,- 068, 136,- 413, 219,- 113,- 047 

SMEAN(32الفقرة) ,085,- 082,- 005, 002, 077,- 555, 136,- 047, 078,- 036 

SMEAN(33الفقرة) -,071,- 033,- 117,- 061,- 499, 077,- 068, 049,- 077,- 104 

SMEAN(34الفقرة) -,058, 100,- 175,- 673, 061,- 002, 008,- 035,- 018, 072 

SMEAN(35الفقرة) ,016,- 075,- 619, 175,- 117,- 005, 032,- 034,- 016,- 054 

SMEAN(36الفقرة) ,225,- 377, 075,- 100,- 033,- 082,- 010,- 032, 085,- 090 

SMEAN(37الفقرة) -,405, 225,- 016,- 058, 071,- 085,- 004,- 022,- 130, 106 

Corrélation 

anti-images 

SMEAN(28الفقرة) ,757
a
 -,348 -,368 ,106 ,070 -,215 -,128 ,100 ,215 -,243 

SMEAN(29الفقرة) -,813, 348
a
 -,028 -,247 -,146 -,153 ,030 -,029 -,195 ,285 

SMEAN(30الفقرة) -,784, 028,- 368
a
 -,559 ,104 -,113 -,069 -,071 ,085 -,056 

SMEAN(31الفقرة) ,769, 559,- 247,- 106
a
 -,284 ,150 -,015 -,063 -,025 -,011 

SMEAN(32الفقرة) ,878, 284,- 104, 146,- 070
a
 -,146 ,003 ,009 -,178 -,179 

SMEAN(33الفقرة) -,895, 146,- 150, 113,- 153,- 215
a
 -,106 -,211 -,076 -,159 

SMEAN(34الفقرة) -,877, 106,- 003, 015,- 069,- 030, 128
a
 -,271 -,199 ,111 

SMEAN(35الفقرة) ,890, 271,- 211,- 009, 063,- 071,- 029,- 100
a
 -,154 -,032 

SMEAN(36الفقرة) ,763, 154,- 199,- 076,- 178,- 025,- 085, 195,- 215
a
 -,575 

SMEAN(37الفقرة) -,739, 575,- 032,- 111, 159,- 179,- 011,- 056,- 285, 243
a
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Matrices anti-images 

 
SMEAN(28الفقرة 

SMEAN(2الفقرة

9) 

SMEAN(

 (30الفقرة

SMEAN(31الفقرة

) 

SMEAN(32الفقرة

) SMEAN(33الفقرة) SMEAN(34الفقرة) SMEAN(35الفقرة) SMEAN(36الفقرة) SMEAN(37الفقرة) 

Covariance 

anti-images 

SMEAN(28الفقرة) ,106,- 090, 054, 072,- 104,- 036, 047, 154,- 170,- 470 

SMEAN(29الفقرة) -,130, 085,- 016,- 018, 077,- 078,- 113,- 012,- 510, 170 

SMEAN(30الفقرة) -,022,- 032, 034,- 035,- 049,- 047, 219,- 373, 012,- 154 

SMEAN(31الفقرة) ,004,- 010,- 032,- 008,- 068, 136,- 413, 219,- 113,- 047 

SMEAN(32الفقرة) ,085,- 082,- 005, 002, 077,- 555, 136,- 047, 078,- 036 

SMEAN(33الفقرة) -,071,- 033,- 117,- 061,- 499, 077,- 068, 049,- 077,- 104 

SMEAN(34الفقرة) -,058, 100,- 175,- 673, 061,- 002, 008,- 035,- 018, 072 

SMEAN(35الفقرة) ,016,- 075,- 619, 175,- 117,- 005, 032,- 034,- 016,- 054 

SMEAN(36الفقرة) ,225,- 377, 075,- 100,- 033,- 082,- 010,- 032, 085,- 090 

SMEAN(37الفقرة) -,405, 225,- 016,- 058, 071,- 085,- 004,- 022,- 130, 106 

Corrélation 

anti-images 

SMEAN(28الفقرة) ,757
a
 -,348 -,368 ,106 ,070 -,215 -,128 ,100 ,215 -,243 

SMEAN(29الفقرة) -,813, 348
a
 -,028 -,247 -,146 -,153 ,030 -,029 -,195 ,285 

SMEAN(30الفقرة) -,784, 028,- 368
a
 -,559 ,104 -,113 -,069 -,071 ,085 -,056 

SMEAN(31الفقرة) ,769, 559,- 247,- 106
a
 -,284 ,150 -,015 -,063 -,025 -,011 

SMEAN(32الفقرة) ,878, 284,- 104, 146,- 070
a
 -,146 ,003 ,009 -,178 -,179 

SMEAN(33الفقرة) -,895, 146,- 150, 113,- 153,- 215
a
 -,106 -,211 -,076 -,159 

SMEAN(34الفقرة) -,877, 106,- 003, 015,- 069,- 030, 128
a
 -,271 -,199 ,111 

SMEAN(35الفقرة) ,890, 271,- 211,- 009, 063,- 071,- 029,- 100
a
 -,154 -,032 

SMEAN(36الفقرة) ,763, 154,- 199,- 076,- 178,- 025,- 085, 195,- 215
a
 -,575 

SMEAN(37الفقرة) -,739, 575,- 032,- 111, 159,- 179,- 011,- 056,- 285, 243
a
 

a. Mesure de précision de l'échantillonnage 
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Qualité de représentation 

 Initial Extraction 

image1 1,000 ,613 

image2 1,000 ,614 

image3 1,000 ,761 

image4 1,000 ,632 

image7 1,000 ,426 

image8 1,000 ,534 

image9 1,000 ,795 

image10 1,000 ,673 

Méthode d'extraction : Analyse en 

composantes principales. 
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Variance totale expliquée 

Composa

nte 

Valeurs propres initiales Extraction Sommes des carrés des facteurs retenus 

Somme des carrés des facteurs retenus pour la 

rotation 

Total 

% de la 

variance % cumulés Total 

% de la 

variance % cumulés Total 

% de la 

variance % cumulés 

1 3,676 45,949 45,949 3,676 45,949 45,949 2,673 33,418 33,418 

2 1,372 17,151 63,100 1,372 17,151 63,100 2,375 29,681 63,100 

3 ,803 10,043 73,143       

4 ,654 8,173 81,316       

5 ,555 6,939 88,255       

6 ,490 6,129 94,384       

7 ,240 2,998 97,382       

8 ,209 2,618 100,000       
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Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

Matrice des composantes après 

rotation
a
 

 
Composante 

1 2 

image1 ,771 ,136 

image2 ,762 ,181 

image3 ,851 ,190 

image4 ,754 ,251 

image7 ,336 ,560 

image8 ,258 ,684 

image9 ,091 ,887 

image10 ,127 ,810 

Méthode d'extraction : Analyse en 

composantes principales.  

 Méthode de rotation : Varimax avec 

normalisation de Kaiser. 

a. La rotation a convergé en 3 

itérations. 
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 مخرجات التحميل العاممي التوكيدي : (05)الممحق رقم 

  الخاصة بالتحميل العاممي التوكيدي 

 التحميل العاممي التوكيدي لممكونات التسويق المرتبط بالقضية
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

causetype3 <--- F1 1,251 ,122 10,268 *** 
 

causetype2 <--- F1 1,334 ,144 9,275 *** 
 

causetype1 <--- F1 1,047 ,124 8,470 *** 
 

causeproxi3 <--- F2 1,000 
    

causeprox2 <--- F2 ,569 ,164 3,476 *** 
 

causefit4 <--- F3 1,000 
    

causefit2 <--- F3 ,951 ,171 5,565 *** 
 

causefit1 <--- F3 1,252 ,214 5,846 *** 
 

sizedonation3 <--- F4 1,000 
    

sizedonation2 <--- F4 ,795 ,140 5,695 *** 
 

sizedonation1 <--- F4 ,767 ,145 5,275 *** 
 

typedonation3 <--- F4 ,721 ,145 4,984 *** 
 

typedonation1 <--- F4 ,436 ,097 4,479 *** 
 

causetype4 <--- F1 1,000 
    

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

causetype3 <--- F1 ,833 

causetype2 <--- F1 ,947 

causetype1 <--- F1 ,757 

causeproxi3 <--- F2 ,684 

causeprox2 <--- F2 ,395 

causefit4 <--- F3 ,575 

causefit2 <--- F3 ,599 

causefit1 <--- F3 ,715 

sizedonation3 <--- F4 ,662 

sizedonation2 <--- F4 ,544 

sizedonation1 <--- F4 ,512 

typedonation3 <--- F4 ,500 

typedonation1 <--- F4 ,408 

causetype4 <--- F1 ,589 
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Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

F1 <--> F2 ,118 ,041 2,902 ,004 
 

F1 <--> F3 ,090 ,034 2,618 ,009 
 

F1 <--> F4 ,080 ,036 2,205 ,027 
 

F2 <--> F3 ,296 ,074 4,005 *** 
 

F2 <--> F4 ,320 ,072 4,410 *** 
 

F3 <--> F4 ,259 ,070 3,689 *** 
 

e2 <--> e3 ,086 ,027 3,161 ,002 
 

e9 <--> e16 -,148 ,053 -2,809 ,005 
 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

F1 <--> F2 ,317 

F1 <--> F3 ,263 

F1 <--> F4 ,211 

F2 <--> F3 ,623 

F2 <--> F4 ,605 

F3 <--> F4 ,536 

e2 <--> e3 ,283 

e9 <--> e16 -,221 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

F1 
  

,268 ,060 4,499 *** 
 

F2 
  

,520 ,174 2,989 ,003 
 

F3 
  

,435 ,116 3,741 *** 
 

F4 
  

,537 ,124 4,312 *** 
 

e2 
  

,504 ,052 9,681 *** 
 

e3 
  

,185 ,027 6,750 *** 
 

e4 
  

,055 ,023 2,414 ,016 
 

e5 
  

,219 ,025 8,760 *** 
 

e6 
  

,591 ,159 3,724 *** 
 

e7 
  

,909 ,101 9,036 *** 
 

e9 
  

,879 ,110 7,987 *** 
 

e10 
  

,702 ,089 7,870 *** 
 

e11 
  

,651 ,114 5,737 *** 
 

e12 
  

,687 ,101 6,791 *** 
 

e13 
  

,808 ,096 8,436 *** 
 

e14 
  

,886 ,103 8,562 *** 
 

e15 
  

,836 ,097 8,632 *** 
 

e16 
  

,510 ,054 9,395 *** 
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 المتغير الوسيط حالة الشك

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

v70 <--- F1 1,000 
    

v69 <--- F1 1,289 ,122 10,562 *** 
 

v68 <--- F1 1,103 ,161 6,863 *** 
 

v67 <--- F1 1,114 ,162 6,884 *** 
 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

v70 <--- F1 ,613 

v69 <--- F1 ,838 

v68 <--- F1 ,676 

v67 <--- F1 ,763 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

F1 
  

,481 ,118 4,080 *** 
 

e1 
  

,798 ,102 7,807 *** 
 

e2 
  

,339 ,078 4,342 *** 
 

e3 
  

,694 ,085 8,130 *** 
 

e4 
  

,429 ,068 6,346 *** 
 

 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 9 1,109 1 ,292 1,109 

Saturated model 10 ,000 0 
  

Independence model 4 357,789 6 ,000 59,631 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
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Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model ,014 ,997 ,974 ,100 

Saturated model ,000 1,000 
  

Independence model ,512 ,512 ,187 ,307 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,997 ,981 1,000 ,998 1,000 

Saturated model 1,000 
 

1,000 
 

1,000 

Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 صورة المؤسسة

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

image4 <--- F1 1,000 
    

image3 <--- F1 1,432 ,133 10,728 *** 
 

image2 <--- F1 1,116 ,125 8,960 *** 
 

image1 <--- F1 ,935 ,099 9,461 *** 
 

image9 <--- F2 1,000 
    

image8 <--- F2 1,263 ,162 7,780 *** 
 

image7 <--- F2 1,030 ,147 7,022 *** 
 

image6 <--- F2 1,283 ,164 7,838 *** 
 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

image4 <--- F1 ,711 

image3 <--- F1 ,944 

image2 <--- F1 ,793 

image1 <--- F1 ,640 

image9 <--- F2 ,640 

image8 <--- F2 ,694 

image7 <--- F2 ,612 

image6 <--- F2 ,728 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

F1 <--> F2 ,258 ,051 5,073 *** 
 

e2 <--> e3 -,246 ,052 -4,696 *** 
 

e4 <--> e9 ,182 ,049 3,733 *** 
 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

F1 <--> F2 ,584 

e2 <--> e3 -1,187 

e4 <--> e9 ,305 

Residual Covariances (Group number 1 - Default model) 

 
image6 image7 image8 image9 image1 image2 image3 image4 

image6 ,015 
       

image7 -,029 ,000 
      

image8 -,033 ,060 ,000 
     

image9 ,015 ,008 ,033 ,000 
    

image1 ,086 ,111 -,025 -,060 ,037 
   

image2 ,128 ,018 -,015 ,016 ,035 ,000 
  

image3 ,052 ,014 -,050 -,122 ,016 ,000 ,000 
 

image4 ,033 ,050 ,057 ,055 -,057 -,028 ,017 ,000 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 
F2 F1 

image6 ,728 ,000 

image7 ,612 ,000 

image8 ,694 ,000 

image9 ,640 ,000 

image1 ,000 ,640 

image2 ,000 ,793 

image3 ,000 ,944 

image4 ,000 ,711 
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 :اختبار الفرضيات

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

F1 <--- F2 -,141 ,031 -4,518 *** 
 

F3 <--- F1 -,231 ,178 -1,297 ,195 
 

F3 <--- F2 ,404 ,094 4,308 *** 
 

sep1 <--- F1 1,000 
    

sep2 <--- F1 1,003 ,124 8,081 *** 
 

sep3 <--- F1 1,526 ,144 10,571 *** 
 

sep4 <--- F1 1,234 ,128 9,616 *** 
 

im1 <--- F2 1,000 
    

im2 <--- F2 1,513 ,252 6,000 *** 
 

tdon <--- F3 1,000 
    

fit <--- F3 1,504 ,292 5,143 *** 
 

prox <--- F3 ,602 ,130 4,644 *** 
 

type <--- F3 1,081 ,251 4,309 *** 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

F1 <--- F2 -,412 

F3 <--- F1 -,121 

F3 <--- F2 ,616 

sep1 <--- F1 ,666 

sep2 <--- F1 ,598 

sep3 <--- F1 ,965 

sep4 <--- F1 ,736 

im1 <--- F2 ,599 

im2 <--- F2 ,887 

tdon <--- F3 ,466 

fit <--- F3 ,749 

prox <--- F3 ,464 

type <--- F3 ,449 
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Variances: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

F2 
  

3,851 ,972 3,961 *** 
 

e12 
  

,377 ,074 5,096 *** 
 

e11 
  

,900 ,348 2,588 ,010 
 

e1 
  

,571 ,062 9,222 *** 
 

e2 
  

,821 ,088 9,359 *** 
 

e3 
  

,079 ,053 1,484 ,138 
 

e4 
  

,587 ,065 9,065 *** 
 

e5 
  

6,893 ,867 7,951 *** 
 

e6 
  

2,400 1,278 1,878 ,060 
 

e7 
  

5,945 ,657 9,054 *** 
 

e8 
  

2,925 ,574 5,093 *** 
 

e9 
  

2,181 ,242 9,023 *** 
 

e10 
  

7,653 ,841 9,102 *** 
 

 

 ANOVAاخبار 

 

Descriptives 

CAUSERELATED 

 

N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

Intervalle de confiance à 95% pour 

la moyenne 

Minimum 

Maxim

um Borne inférieure 

Borne 

supérieure 

 80,00 28,00 54,3216 49,3539 1,24967 11,72299 51,8377 88 ذكر

1,6 5 51,9064 11,59870 5,18710 37,5047 66,3081 37,00 67,82 

 78,00 28,00 51,1832 47,4842 93396, 10,18827 49,3337 119 أنثى

Total 212 50,4338 10,90050 ,74865 48,9580 51,9096 28,00 80,00 

 

 

ANOVA 

CAUSERELATED 

 
Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés F Signification 

Inter-groupes 328,300 2 164,150 1,387 ,252 

Intra-groupes 24742,894 209 118,387   

Total 25071,194 211    
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Descriptives 

CAUSERELATED 

 

N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

Intervalle de confiance à 95% pour 

la moyenne 

Minimum 

Maximu

m Borne inférieure 

Borne 

supérieure 

 75,00 28,00 52,3977 46,5675 1,45782 11,47888 49,4826 62 ثانوي

1,7 5 53,0444 14,49348 6,48168 35,0484 71,0405 39,69 69,00 

 80,00 30,00 52,4855 49,0155 87780, 10,57006 50,7505 145 جامعً

Total 212 50,4338 10,90050 ,74865 48,9580 51,9096 28,00 80,00 

 

ANOVA 

CAUSERELATED 

 
Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés F Signification 

Inter-groupes 104,720 2 52,360 ,438 ,646 

Intra-groupes 24966,474 209 119,457   

Total 25071,194 211    
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