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وتقذيرشكــــــــــــــــــــــر

لهٌة حاطنً برعاٌته الإإلى المنعم البارئ عز وجل الذي أأول الشكر وأخره 

لهمنً الصبر و القوة فً شق طرٌقً نحو  العظٌمة وٌسر لً كل عسٌر وأ

 البحث العلمً :

ح الشامخ جامعة السودان للعلوم و التكنولوجٌا  ذلك الصر و الشكر إلى

ً قسم إدارة الأعمال ممثلا  كلٌة الدراسات الدراسات التجارٌة و الشكر إل

جلاء.  فً الأساتذة الأ  

ستاذنا الفاضل قدم بخالص شكرنا وتقدٌرنا وعظٌم أمتناننا إلى أكما نت  

 براهٌمصدٌق بلل إ /الدكتور

صدر وروح علمٌة مخلصة وما  بةورحابداه لنا من حسن رعاٌة لما أ

مرة ، فدعائً من توجٌهات ونصائح سدٌدة وملاحظات قٌمة ومث قدمه لنا

لعافٌة وخالص شكري وتقدٌري لمن عجزت كلماتنا له بدوام الصحة وا

/ الذٌن أمدونا بالمعلومات و  اتنا لعظٌم عطائهم أساتذتناوانحنت هام

 تمام هذا البحث إات اللازمة وكانوا عونا لنا فً البٌان

 عبد السلام آدم حامدالدكتور/ 

 ٌج عبد اللطٌفأهازالدكتورة / 

فً  اوساندن ناخٌرا  لَبد من كلمة شكر ومحبة لكل من شد  من أذروأ

حتى ولو كان بكلمة   فناصرار فً تحقٌق هدالقدرة و الإ اعطانوأنا عمل

وهل جزاء ذ قال ) زاهم الله خٌر الجزاء وصدق الله إتشجٌع واحدة وج

 (سورة الرحمن)الَحسان الَ الَحسان ( صدق الله العظٌم 
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 يطخخهص انبحذ

برز التكجو المجتمعي لمتسكيؽ كتطكر طبيعي لمفيكـ التسكيؽ الذم يراعي حاجات كرغبات         

 المستيمكيف كتحقيؽ الأرباح لممنظمة كمراعاة مصمحة كرفاىية المجتمع, لذا ىدفت الدراسة إلى معرفة أثر

التسكيؽ المجتمعي عمى إدراؾ العلامة التجارية . تـ استخداـ المنيج الكصفي حيث تـ جمع البيانات عف 

( عينة قصدية مف طلاب العديد مف الجامعات في الخرطكـ , (219طريؽ الاستبانة ككزعت عمى 

تخدمت . اس 91 % باعتبارىـ أقدر الفئات عمى فيـ مصطمحات الدراسة حيث بمغت نسبة الاسترداد

الدراسة عددا مف الأدكات الاحصائية )ألفا كرك نباخ, الارتباط, الانحدار, التحميؿ العاممي(. اختبر صدؽ 

المقاييس عف طريؽ التحميؿ العاممي الذم أظيرت نتائجو أف ىنالؾ بعديف لمتسكيؽ المجتمعي )البعد 

اذبية العلامة ( . ك لاختبار الفركض تـ الاجتماعي , البعد البيئي( كبعد كاحد لإدراؾ العلامة التجارية )ج

استخداـ الانحدار المتعدد حيث أظيرت نتائج الدراسة أف مفيكـ التسكيؽ المجتمعي يؤثر إيجابان عمى 

ادراؾ العلامة التجارية . كأكصت الدراسة إلى أنو يجب إعطاء برامج التسكيؽ المجتمعي الأسبقية عمى 

 بقية الأنشطة التسكيقية الأخرل.
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Abstract 

               The concept of societal marketing came as a result of 
improvements of marketing practices. It takes care of the needs and desires of 
the consumers ,getting profits to the organization and prosperity and benefits 
for society. The study aims to find out the effect of the societal marketing on 
brand perception. The study has adopted the descriptive approach . the data 
collected through the questionnaire.it has been distributed among 219 of 
among students of Universities in Khartoum as  convenience sample for the 
study. people included in the sample are considered to be the best in 
understanding the terms and the concepts of the study this is why they have 
been selected. the response rate of study were 91%.The study used many 
statistical tools like (factors  Analysis, crompac alpha, correlation, regressors,) 
the reliability and validity of the results have been tested by correlation and  
factors  Analysis. The results has shown that there are two dimensions for  
societal marketing( social dimension and environmental dimension) and one 
dimension for the perception of the brand which is (brand attractiveness). The 
results have matched the hypotheses of the study. The results have revealed 
that the societal marketing affects positively on the perception of the brand. The 
study recommends  more attention to that  societal marketing programs than 
any other marketing activities . 
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 انًقذيت 1-1

الحياة  أبعادلقد شيد العالـ كلا يزاؿ يشيد سنة بعد سنة بؿ يكما بعد يكـ تغيرات عديدة تمس مختمؼ 

ىناؾ مف  أفة , الخ , الجزئية منيا كالكمية , رغـ جتماعية , السياسية , كالثقافية كالبيئيالاقتصادية , كالا

 ذلؾ . أكلا يمكف الفصؿ فييا بيف ىذا البعد  ةمتكامم الحياة أفيتحدث عف 

ضركرة مكاكبة متطمبات المستيمؾ  إلىمفيكـ التسكيؽ الذم يشير ىذه التغيرات التطكر التاريخي ل مف

عمى تعاممو بتقديـ المحفزات اللازمة  كالإبقاءظة عميو حتياجاتو بؿ كالمحافما يشبع رغباتو كا أفضؿكتقديـ 

في كيفية تقديـ تمؾ  أخرلتتفاكت مؤسسة عف  إذيمثؿ حجز الزاكية في عمؿ جميع المؤسسات  لأنو

 لممحافظة عمى عملائيا . المحفزات

باتو مما طمكحاتو كرغ تمبي التيبحثان عف تمؾ  كأخرلكفي  سبيؿ ذلؾ يتجكؿ المستيمؾ بيف علامة تجارية 

 معرفة كيفية تكجيو سمكؾ المستيمؾ نحك علامة تجارية معينة .ل البحث إلى الحاجةزاد 

الذم المجتمعي  لتسكيؽكمف ىذه المفاىيـ الحديثة في جذب المستيمؾ نحك علامة تجارية معينة مفيكـ ا

يا دكافع قكية جدان شعر المستيمؾ بضركرة التعامؿ مع المؤسسات التي تتبنى تمؾ البرامج مما يخمؽ لديي

 .تفعؿ ذلؾ التي ساتالمؤسع تمؾ مبالتعامؿ كالمداكمة عمى التكاصؿ 

جانب  إلىستيدؼ كالذم يالتسكيؽ  في فمسفة الأحدث بأنوالمجتمعي   لمتسكيؽ كتتصؼ معظـ التعريفات

 كالأخلاقية المؤسسة الاقتصادية تحقيؽ سعادة الفرد كالمجتمع بتكريس المسؤكلية الاجتماعية أىداؼتحقيؽ 

احتراـ  الإطارتجاه البيئة المحيطة بيا عمكما , كما يندرج ضمف ىذا لممؤسسة تجاه المستيمؾ ك  كالبيئية
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التسكيؽ  بأخلاقياتلتزاـ الاعتبار ريؾ استراتيجي لممؤسسة كا  نو شكحمايتيا كالنظر لممستيمؾ عمى أ البيئة 

 .تحقيؽ الرفاىية عمية في اكعمى الف الأداءكالمجتمع مؤشرا عمى كفاءة 

ثر ىذه البرامج عمى سمكؾ علامة التجارية  يساعد في معرفة أربط برامج التسكيؽ المجتمعي كال إف

كتكضيح مقدار ىذا الأثر كالكيفية التي يتـ بيا تكجيو المستيمؾ نحك علامة تجارية معينة لالمستيمؾ 

تحسيف  أك أرباحيالمؤسسات مف ناحية عددة تعكد بالنفع عمى اتعلامة تجارية معينة كفي ذلؾ فكائد م

 حاجاتو كرغباتو .  بإشباع أخرلخدماتيا كعمى المستيمؾ مف جية 

 يشكهت انذراضت: 1-2 

لى تطكر فئات سمعية عديدة أدل إ المباشر عمى العممية الانتاجية ثيرهلتقدـ التكنكلكجي كالمعمكماتي كتأف اإ

لشركات المنتجة سكاؽ كاشتدت المنافسة بيف ايا في الأات السمعية التي يتـ طرحبؿ ظيكر مئات المارك

 ك خدمة ( ذات ميزة تنافسية .المستيمكيف بتقديـ منتجات )سمعة أستقطاب كرضاء كتسابقت في كسب كا

ك يد مف فئات المستيمكيف عف شراء أعراض العدأ سبابة ىذا التحدم كاف لابد مف معرفة أكلمكاجي

تجارية كالسمعية كالخدمية المطركحة , ككذلؾ فيـ حاجات كرغبات كدكافع الاستفادة مف معظـ العلامات ال

مكاءمة بيف ما تدعي السمع كالخدمات المطركحة جؿ تحقيؽ أنماط حياتيـ كذلؾ مف أالمستيمكيف كتحميؿ 

 شباع لرغباتيـ كاذكاقيـ .لمستيمككف المستيدفكف مف إمف فكائد كما يطمح إليو ا

لذا جاءت سمكؾ المستيمؾ نحك علامة تجارية معينة  المؤثرات التي تكثر في ف ىناؾ العديد مف كبما  أ

 تؤثر عمى العلامة التجارية .لمشركات ذا كانت برامج التسكيؽ المجتمعي  ىذه الدراسة لمعرفة ما إ
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ة تجارية ثر برامج التسكيؽ المجتمعي عمى تكجو المستيمكيف نحك علامة دراسة أىميىذا كعمى الرغـ مف أ

العلامة ثر برامج التسكيؽ المجتمعي عمى لتي تناكلتو لـ تتطرؽ إلى دراسة أاف معظـ الدراسات ينة إلا أمع

كتايلاند  مريكا ك بيلاركسيا  كفرنساعمى قمتيا كانت في دكؿ متقدمة كأ ف كجدتالتجارية بصكرة مباشرة كا  

ثر برامج , تبرز الحاجة إلى معرفة أ الثانيدكؿ العالـ الاكؿ ك دراسات قد تمت في لف معظـ اكبما أ كغيرىا

أف معظـ ىذه يضا كأالتسكيؽ المجتمعي لمشركات عمى العامة التجارية في الدكؿ النامية مثؿ السكداف 

 . لمعلامة التجارية  الدراسات تناكلت أبعاد أخرل

ى تكجو ثر برامج التسكؽ المجتمعي عمف كجكد إطار نظرم يساعد عمى فيـ أجؿ ذلؾ كمو كاف لابد ملأ

تت الدراسة مكممة لبعض الدراسات كمف ذلؾ , لأجؿ ذلؾ أبرامجلالمستيمكيف نحك العلامة التي تتبنى ىذه ا

التسكيؽ ثير برامج ـ التي ىدفت التعرؼ عمى كيفية تأ2112-مر ككيفيف لابف كيراسة ستيفف ىكفدر 

الى بناء الكعي بيذه م ف برامج التسكيؽ المجتمعي لمشركات تكدالمجتمعي لمشركات كخمصت إلى أ

  Apisit Chattananon-2012 دراسة يضا أزيز الصكرة الذىنية ليذه العلامة ك لى تعالعلامة كأيضا إ

عمى  ختبار نمكذج  تايلاندم لمتسكيؽ المجتمعي كأثره عمى مكاقؼ المستيمكيفىدفت لتطكير كاكالتي  

تخمؽ  المتعمقة بالشركات يمكف أف تتصالاالتسكيؽ المجتمعي كالالى صكرة الشركة كخمصت الدراسة إ

 .لممستيمؾ مكاقؼ إيجابية نحك الشركة 

 أضئهت انبحذ: 1-3 

 سئمة البحثية التالية:لتحقيؽ أىداؼ البحث, ينبغي معالجة الأ       

 التسكيؽ المجتمعي لمشركات؟لمفيكـ المستيمؾ إدراؾ ما ىك مستكل  ػ1
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 مة التجارية ؟ما ىك مستكل إدراؾ المستيمؾ لمفيكـ العلا-2

 كالعلامة التجارية ؟لمشركات التسكيؽ المجتمعي  مفيكـ ما ىي العلاقة بيف -3 

 عمى العلامة التجارية ؟ لمشركات التسكيؽ المجتمعي مفيكـ ثرما ىك أ -4

 أهذاف انبحذ: 1-4

 : الأتيص أىـ أىداؼ الدراسة في ييمكف تمخ     

 .لمشركات  المجتمعي التسكيؽرامج بالمستيمكيف لمفيكـ  إدراؾل قياس مستك ػ 1

 .المستيمكيف لمفيكـ العلامة التجارية  إدراؾقياس مستكل  ػ2

 .عمى بناء العلامة التجارية لمشركات التسكيؽ المجتمعيمفيكـ  دراسة تأثيرػ 3

 .كالعلامة التجارية  لمشركات  المجتمعي سكؽمفيكـ التػ اختيار أثر العلاقة بيف 4

 أهًيت انذراضت:1-5

 ىمية النظرية لمدراسة في الآتي:الأتتمثؿ 

الذم يمكف أف جديدة لمدكر الػ يسيـ ىذا البحث في إثراء النقاش العممي مف خلاؿ فتح الباب لمتصكرات 1

 .التسكيؽ المجتمعي  برامج مثموت

سفة خرل ستعمؿ ىذه الدراسة عمى المساىمة في زيادة المراجع العممية المتخصصة في فمالأجيكد الػ مف 2

الذم يعتبر مف أحدث المعارؼ في مجاؿ التسكيؽ خاصة كالإدارة عمكمان بالمغة  التسكيؽ المجتمعي 

 العربية نظرا لمنقص الذم تشيده الجامعات السكدانية.
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  لمشركات التسكيؽ المجتمعي بمفيكـ لى ترجمة العديد مف المصادر الأجنبية فيما يتعمؽ يف إالباحث ػ سعى3

 .عمى العلامة التجارية لمشركات التسكيؽ المجتمعي  مفيكـا البحث في معرفة تأثير ػ كما يساىـ ىذ4

   لمشركاتالتسكيؽ المجتمعي مفيكـ لإجراء بحكث مستقبمية حكؿ  انطلاؽنقطة ك ػ تعد ىذه الدراسة ركيزة 5

 الأهًيت انعًهيت:1-6 

المجتمعي  سكيؽالت مفيكـ ثرعمى تكفير معمكمات عف أ المنظمة يساعد ىذا البحث متخذم القرار في

 سكيؽكما يكفر ىذا البحث معمكمات لمتخذم القرار عف طبيعة العلاقة بيف التعمى العلامة التجارية ,

كالعلامة المجتمعي  سكيؽكالمساىمة في تقديـ نتائج عف العلاقة بيف التالمجتمعي كالعلامة التجارية ,

 سكيؽكاتخاذ قرارات متعمقة بالتيذىا في المنظمات ـ تكصيات يمكف تنفيالتجارية , المساىمة في تقد

 التسكيقية .  الأنشطةالمجتمعي كأحد 

 يصطهحبث انذراضت:1-7 

عتبارات الاجتماعية كالأخلاقية التي يضعيا المسكقكف في ممارساتيـ الاالتسكيؽ المجتمعي : 

ضا المستيمؾ كالمصمحة التسكيقية , كعمييـ إيجاد التكازف بيف نجاحات ثلاث ىي أرباح المؤسسة كر 

 (  Philip Kotler 2003العامة )

تشمؿ الجكانب الاجتماعية نكاح عديدة تتعمؽ باحتياجات الأفراد كرغباتيا كالثقافة السائدة  البعد الاجتماعي:

 في المجتمع بالإضافة إلي الأنماط السائدة مف حي العادات كالتقاليد كالمعتقدات الدينية

 (. 2117) الصيرفي 
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الالتزاـ بالقكانيف كالمكائح كالأنظمة كالتشريعات المنظمة لعممية الإنتاج  عف يعبر البعد البئي بعد البيني:ال

كاف تككف المخرجات غير ضارة بالمجتمع كالبيئة كاستخداـ مكاد صديقة لمبيئة في تمؾ المنتجات ) مكسى 

 ,201.) 

تعظيـ عكائد الاستثمار لممساىميف فضلا عف تأميف تحقيؽ الأرباح ك يشير ىذا البعد إلى  البعد الاقتصادي:

المجزية كتييئة بيئة عمؿ مناسبة كتكفير فرص عمؿ لأفراد  الأجكرالعمؿ المناسب لعامميف مف خلاؿ 

 (2113المجتمع لممساىميف في نيضة المجتمع اقتصاديا )مكسى 

مف ىذا كمو ييدؼ إلى تعريؼ :  اسـ أك مصطمح أك رمز أك شعار أك تصميـ أك مزيج  العلامة التجارية

بالمنافسيف  الخاصة تمؾ عف الخدمات ك السمع ىذه تمييز ك الباعة مف مجمكعة أك بائع سمعة أك خدمة أك

(Kotler, 1997. ) 

تعني التحيز نحك علامة تجارية محددة كينطكم عمى استجابات سمككية مف : الولاء لمعلامة التجارية

 (2115التجارية )علاء محمد كاخركف,  خلاؿ القياـ بشراء تمؾ العلامة

تشير جاذبية العلامة التجارية إلى التقييـ الايجابي لممستيمكيف نحك ىذه العلامة : جازبية العلامة التجارية

(Sanjay Vakharia, etcal2012 ). 

 

 

 حنظيى انبحذ:   1-8

 يتككف ىذا البحث مف خمسة فصكؿ عمى النحك التالي:       
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العاـ لمبحث كيحتكم عمى مقدمة عامة عف مكضكع البحث , مشكمة  الإطاريتناكؿ )) ػ الفصؿ الأكؿ

البحث, أسئمة البحث , أىداؼ الدراسة , أىمية الدراسة مف الناحية النظرية كالعممية, مصطمحات 

 الدراسة((.

العلامة يكـ , مفالمجتمعي ػ الفصؿ الثاني كيتناكؿ ))الإطار النظرم لمبحث كيحتكم عمى مفيكـ التسكيؽ 

 ((.كالعلاقة بيف التسكيؽ المجتمعي كالعلامة التجارية  ,التجارية 

 الدراسة, قياس متغيرات الدراسة كالأساليب الإحصائية المستخدمة((. ػ الفصؿ الثالث كيتناكؿ ))منيجية

 اختبار الفرضيات ((.الإحصائي ك ػ الفصؿ الرابع كيتناكؿ ))التحميؿ 

لتكصيات االتكصيات,  النتائج, مناقشة نتائج البحث, محددات البحث, ))ممخصػ الفصؿ الخامس كيتناكؿ 

 الخاتمة((. لبحكث مستقبمية,



 

 





 

 

 

 

 

انفصمانثاني

نهتسىيقانمجتمعيالإطاراننظري

 التسكيؽ المجتمعي .مفيكـ المبحث الأكؿ : 

 المبحث الثاني : العلامة التجارية

 يؽ المجتمعي كالعلامة التجاريةالعلاقة بيف التسك : المبحث الثالث
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 انًبحذ الأول 

انخطىيق انًضخًعييفهىو   

 انًقذيت 2-1-1

لطالما ارتبط تطكر التسكيؽ بالتطكر الاقتصادم كالاجتماعي لممجتمع , كلطالما كانت لو أىمية كبيرة في 

ر محطة مف محطات تحقيؽ الأىداؼ الاقتصادية كالاجتماعية لمكحدات الاقتصادية , كىنا إطلالو عمى أخ

 تطكر النظرة إلى التسكيؽ كتطكر أدائو.

فاف تبني المؤسسة الاقتصادية اليكـ باعتبارىا اليد ألكبرم في النشاط الاقتصادم كمعيا مختمؼ الإطراؼ 

في أم دكلة كفي العالـ اجمع لمفيكـ التسكيؽ المجتمعي كتطبيقو كىك ضركرة حتمية في ظؿ التغيرات 

ة كنمك الأىداؼ الفردية كالمشتركة المرجكة لما في ىذا المسار الجديد مف دفع لإصلاح العالمية المتسارع

أكضاع المؤسسة كالأكضاع العالمية إجمالا بحيث يضمف رفاىية الإفراد سكاء داخؿ المؤسسة الاقتصادية 

جاحيا عمى نفسيا  أك خارجيا كبالتالي رفاىية الشعكب خاصة كاف التجارب المنتشرة ىنا كىناؾ أثبتت ن

مستكم المؤسسات كالمجتمعات السابقة إلى ىذا المجاؿ بحيث يبقى التسكيؽ المجتمعي لممؤسسات زيادة 

 إرباحيا ك يضمف استمراريتيا كىذا ما تصبك إليو في المقاـ الأكؿ .

 يبهيت انخطىيق انًضخًعي: 2-1-2

رات الاجتماعية كالأخلاقية التي حدد ككتمر مركزية التسكيؽ المجتمعي عمى أنيا الاعتبا 2113في سنة 

يضعيا المسكقكف في ممارساتيـ التسكيقية , كعمييـ إيجاد التكازف بيف نجاحات ثلاث ىي أرباح المؤسسة 

( , كما يرل أف التكجو بالتسكيؽ المجتمعي Leanne Carter2003كرضا المستيمؾ كالمصمحة العامة)

رغبات السكؽ المستيدفة , تقديـ الرضا المرغكب بأكثر يجعؿ مف الميمة الأكلية لممؤسسة دراسة حاجات ك 
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  Philip Kotlerفعالية مف المنافسة , لكف أيضا مع المحافظة أك تحسيف رفاىية المستيمكيف كالمجتمع.)

,Kevin Lane Keller) 

تقنيات نظريا قد نعبر بالتسكيؽ المجتمعي بأخلاقيات التسكيؽ التي تدمج المككنات الاجتماعية كالبيئية في 

ك   Kotler, Bernard, Dubois, Lane, Kevin, Kellerالتسكيؽ التقميدية , كىذا الذم ذىب إليو 

Manceau Delphine :في التعريؼ التالي الذم تزامف مع ظيكر حركات حماية المستيمؾ 

يف مككنات "التسكيؽ المجتمعي ىك دمج الاىتمامات الاجتماعية كالبيئية أك الإيككلكجية مف خلاؿ الربط ب

 (Anne Lise Becousse2008التسكيؽ التقميدم" )

كيعرؼ التسكيؽ المجتمعي عمى أنو:الأفكار التي يؤمف بيا مناديب التسكيقية كالمنعكسة آثارىا عمى 

الأنشطة التي يزاكلكنيا كالمنصبة نحك تحقيؽ الصالح العاـ لممجتمع , كدكف تقيدىا بفئة معينة مف الأفراد. 

كيؽ ينظركف إلى التسكيؽ المجتمعي بأنو عبارة عف مسؤكلياتيـ في تبني حاجات كرغبات فمناديب التس

الزبكف كاىتمامات المجتمع كأخزىا جميعا بالحسباف عند اتخاذ قراراتيـ. كأف التسكيؽ المجتمعي تتجاكز 

يتكامؿ  أبعاده مدل النشاطات التي تمارس ضمف المنظمة عمى كفؽ التصكر التقميدم لمتسكيؽ , إذ أنو

 مع المجتمع بكصفو جزءا منو.

كيفترض التسكيؽ المجتمعي بأف ميمة المنظمة ىي تحديد حاجات كرغبات كاىتمامات الأسكاؽ المستيدفة 

, كتقديـ الرضا المرغكب بصكرة أكثر كفاءة كفاعمية مف المنافسيف ,بالطريقة التي مف شأنيا أف تدعـ 
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, كتجدر الإشارة إلى أف مفيكـ التكجو المجتمعي  لمتسكيؽ  المستيمؾ كالمجتمع كتحقؽ الرفاىية ليما

 يتكجب فيو المكازنة بيف ثلاثة معايير أساسية ىي:

 حاجات كرغبات المستيمكيف .1

 تحقيؽ الأرباح .2

 (. 2117الصيرفي مراعاة مصمحة كرفاىية المجتمع. )

يف مف يتحدث عف التسكيؽ كىناؾ بعض المصطمحات كالمفاىيـ التسكيقية المعتمدة في تطكر التسكيؽ , فب

الأخضر كمف يتحدث عف الإيككلكجي كالاجتماعي كالمجتمعي , إلخ , ىناؾ بعض الخمط كالتداخؿ في 

 تعريؼ كؿ مفيكـ.

 التسويق الأخضر:

كاحد مف أكثر التعاريؼ اختصارا كنضكجا حيث عرفاه عمى أنو  Darymple ك   Parsonتعريؼ 

لمكازنة بيف حاجات الزبائف كمتطمبات البيئة كىدؼ الربحية")ثامر "مدخؿ ادارم خلاؽ ييدؼ إلى تحقيؽ ا

 (2111ياسر البكرم

 التسويق الإيكولوجي:

, كالمنتجكف بيذا المفيكـ لايعتمدكف فقط  1981جاء ىذا المصطمح كفرع مف التسكيؽ الاجتماعي عاـ 

اج الصديقة , اليدؼ منو عمى طمب المستيمكيف في نشاطيـ بؿ يفترض أف يدخمكا طكاعية في بيئة الإنت

  (Regina Eckhardt 2006) استخداـ البيئة مف أجؿ البيع مع المحافظة عمى المكارد الطبيعية.



03 

 

 التسويق الاجتماعي:

جاء تعريؼ فيميب ككتمر لو كما يمي:ىك التصميـ كالتنفيذ كالسيطرة عمى البرامج التي تبحث زيادة قبكؿ 

يؽ في المجمكعات المستيدفة باستخداـ تجزئة السكؽ , بحكث الأفكار الاجتماعية كأسباب أك كتطب

المستيمؾ , التطكير , الاتصالات , التيسير , التحفيز , نظرية التغيير لتعظيـ استجابة المستيدفيف. 

 (2111)ثامر ياسر البكرم

  الفرؽ بيف التسكيؽ المجتمعي كالتسكيؽ الاجتماعي 1/ 2جدكؿ 

 تسكيؽ المجتمعي:ال
تحدد المنظمة احتياجات كرغبات المستيمكيف 
ثـ تقكـ بدمج جميع أنشطتيا لخدمة ىذه 
 الاحتياجات بينما تزيد مف رفاىية المجتمع

Andreasen-1995).) 

 التسكيؽ الاجتماعي:
ىك استخداـ تكنكلكجيا التسكيؽ التجارم لبرامج 
تيدؼ إلى التأثير عمى سمكؾ المتطكعيف مف 

 اىير المستيدفة لتحسيف رفاىية المجتمعالجم
(Mccoll-kennedy1994). 

يحصؿ عمى الدعـ مف مصادر داخمية 
-Andreasenكخارجية كأيضا مف الإفراد 

1995).) 

 يحصؿ عمى الدعـ مف داخؿ المنظمة
(Mccoll-kennedy1994). 

 يتمحكر في تغير سمككيات المجتمع 
Andreasen-1995).) 

نحك الربح لتغير  ىك عمؿ تجارم مكجية
المجتمع كذلؾ لزيادة العكائد الأساسية لممنتج 

(Mccoll-kennedy1994). 
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 -انًضخًعي: انخطىيق أبعبد 2-1-3 

 البعد الاجتماعي : .1

تكاجو منظمات الإعماؿ بمراحؿ حياتيا المختمفة متغيرات عديدة قد تؤدم إلى نجاحيا أك فشميا , كبالتالي 

ف في انسجاـ تمؾ المنظمات كتفاعلاتيا مع البيئة التي تعمؿ بيا كمدل فأف المتغير الأساسي يكم

 استجابتيا لحاجات كمتطمبات تمؾ البيئة.

كالمجتمع يمثؿ إحدل المككنات البيئية لممنظمات حيث تكمف مقكمات نجاح المنظمات مف خلاؿ انتمائيا 

طمؽ الفمسفة الحديثة لمنظمات لممجتمع الذم تعمؿ فيو بيدؼ تحسيف نكعية حياة أفراده كمف ىنا تن

الأعماؿ كجزء دقيؽ مف المجتمع لتجسيد مفيكـ المكاطنة كما تتحممو مف مسئكلية تجاه ذلؾ المجتمع مف 

التزامات مف أجؿ تجاكز المشكلات التي تكاجيو كمف ثـ تقديـ الحمكؿ كالمعالجات المناسبة لتمؾ 

 المشكلات.

عمؽ باحتياجات الأفراد كرغباتيا كالثقافة السائدة في المجتمع تشمؿ الجكانب الاجتماعية نكاح عديدة تت

بالإضافة إلي الأنماط السائدة مف حي العادات كالتقاليد كالمعتقدات الدينية. كعمى إدارة المنظمات أف 

تتعرؼ عمى مختمؼ الجكانب الاجتماعية السائدة في المجتمع كيترتب عمييا كضع معايير كعناصر 

ماشى مع أذكاؽ كأنماط الأفراد كفي سبيؿ ذلؾ لابد مف القياـ بعدد مف الإجراءات تتمثؿ إنتاجية معينة تت

 -في:

 .القياـ بدراسة البيئة الاجتماعية كالتعرؼ عمييا كالتنبؤ بالتغيرات المتكقعة فييا.1

 .إجراءات تغيرات تنظيمية بما يتماشى مع تمؾ الاحتياجات .2

 غاء منتجات حالية.. الاتجاه إلي منتجات جديدة أك إل3
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. اتجاه إجراءات قبؿ كأثناء كبعد العممية الإنتاجية تتماشى مع عادات كتقاليد المجتمع  ) الصيرفي 4

2117 .) 

كفي الماضي إف اىتماـ رجاؿ الإدارة ,كلازاؿ معظميـ في الكقت الحاضر, مصبان عمي تحقيؽ أرباح في 

ر إلي القضايا الاجتماعية, كالفقر كانتشار الأمية المدل القريب , ككاف قطاع الأعماؿ في معظمو ينظ

كسكء التغذية كالمشاكؿ السكانية كتدىكر المستكيات التعميمية كغيرىا, عب اعتبار أنيا خارجو عف 

اختصاصو كلا تدخؿ في إطار اىتماماتو , كلكف حدث تحكؿ في مفيكـ المسئكلية الاجتماعية الذم يعتمد 

مدة مف مصمح المجتمع . كبالتالي فانو ميما قامت الحككمات بجيكد أف مصمحة منشاة الأعماؿ مست

لحماية المستيمؾ, عف طريؽ تشريعات تسنيا أك حملات تفتيشية تقكـ بيا , كميما كانت ىناؾ اتحادات 

أك تنظيمات اختيارية لحماية المستيمؾ , فانو ثبت أف الحماية الحقيقية لا يمكف أف تأتي إلا مف داخؿ 

 سو.القطاع نف

كعميو يمكف القكؿ بأف العد الاجتماعي لمتسكيؽ المجتمعي يتمثؿ  في الالتزاـ بالمبادئ كالمعايير الأخلاقية 

التي تحدد السمكؾ التسكيقي المقبكؿ في المجتمع  كالالتزاـ بالعادات كالتقاليد كالثقافات السائدة, كالمساىمة 

لتبرعات الخيرية , دعـ البحكث الطبية , التبرع بالأدكية في العديد ـ القضايا الإنسانية كالاجتماعية مثؿ ا

 لممحتاجيف , المساىمة في حؿ مشاكؿ البطاؿ , دعـ العمؿ التطكعي في المجتمع .
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 -البعد البيني: .2

في القرف العشريف قدـ الإنساف الكثير مف الانجازات العممية كالتكنكلكجية التي أدت إلي حصكؿ مشاكؿ 

ف ىذه المشاكؿ التمكث البيئي الذم أصبح محكر اىتماـ الكثير مف الدكؿ سكاء كانت عديدة في البيئة كم

دكؿ متقدمة أـ نامية أك متخمفة فزاد الاىتماـ بمكضكع البيئة كالأضرار التي تنتج جراء الاستخداـ السيئ 

لتزاـ بالقكانيف لمكارد البيئة . كشكؿ ذلؾ البعد ركنا أساسيا مف أركاف التسكيؽ المجتمعي المتمثؿ في الا

كالمكائح كالأنظمة كالتشريعات المنظمة لعممية الإنتاج كاف تككف المخرجات غير ضارة بالمجتمع كالبيئة 

 (.  2013كاستخداـ مكاد صديقة لمبيئة في تمؾ المنتجات ) مكسى , 

 -:البعد اقتصادي .3

كر أخرم عديدة ليا علاقة بتمؾ إف مسئكلية المنظمات لا تمثؿ مصالح المالكيف ليا فقط بؿ تتطمع إلي أم

المصالح مثؿ الحككمة كالمجتمع كيتمثؿ في تحقيؽ الأرباح كتعظيـ عكائد الاستثمار لممساىميف فضلا عف 

تاميف العمؿ المناسب لمعامميف مف خلاؿ الأجكر المجزية كتييئة بيئة عمؿ مناسبة كتكفير فرص عمؿ 

 صاديا . كيمكف  تجسيد  ذلؾ مف خلاؿ النقاط التالية:لأفراد المجتمع لممساىمة في نيضة المجتمع اقت

تتمثؿ القيـ العقلانية لإدارة المنظمة بتحقيؽ مصمحتيا الذاتية مع تحقيقيا في نفس الكقت لمصالح  . أ

المجتمع في ضكء القرارات التي تتخذىا , أم أف الأرباح ىدؼ رئيسي لممنظمة لكنو لا يمثؿ اليدؼ 

 مية ليا. الكحيد فالأفراد ىـ أكثر أى

ترتكز العلاقة مع المستيمؾ في إمداد المنظمة لممستيمؾ بالسمع كالخدمات التي يحتاجيا بما يحقؽ   . ب

 رفاىيتو كيشبع حاجاتو .



07 

 

تنطمؽ النظرة إلي العامميف في المنظمة بككف أف لكؿ فرد منزلتو ككرامتو كأف يعتبر الأساس في   . ت

 العممية الإدارية كالإنتاجية .

لاجتماعية كالإنسانية التي تتعامؿ بيا المنظمة بككف الفرد العامؿ إنسانا كرجلا اقتصاديا تنطمؽ القيـ ا . ث

 (. 2006في كقت كاحد ) شكيب , 

 

 ابعاد التسكيؽ المجتمعي  1/ 2شكؿ                                 

 البعد الاقتصادم

 

 

 

 

 

 

 البعد البيئي                                      البعد الاجتماعي 

 

 

 

 التسوٌق المجتمعً
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 أهذاف انخطىيق انًضخًعي: 2-1-4

التسكيؽ المجتمعي كتكجو النظرة دائما نحك المستيمؾ , يمكف القكؿ أف دكر رجاؿ التسكيؽ في إطاره ىك 

أخذ خطكات إلى الكراء لتحميؿ حركات المجتمع كحسف تكقع تطكراتو , كما كأف عمييـ تحمؿ مسؤكلية 

 لعثكر عمى الكممات كالميجة التي تمس الزبائف ككذا تعزيز صكرة مؤسستيـ , إلخ.ا

 بالإمكاف فيـ أىداؼ التسكيؽ المجتمعي ضمنيا مف التعريؼ كتحديد النقاط التالية:

تحديد احتياجات كتكقعات المستيمؾ , كىنا يجب النظر بإستمرار في كؿ مايتعمؽ بو كفيـ بيئتو  .1

 كرغباتو كأحلامو.

 عدة المؤسسات عمى تطكير سمع أك خدمات تمبي احتياجاتيـ.مسا .2

 (Ann Demange 2010تقديـ قيـ قكية لممؤسسات. ) .3

 :انًضخًعي انخطىيق فىائذ 2-1-5 

 :في يساىـ بشكؿ عاـ اف المجتمعي التسكيؽ بإمكاف

 السمككيات؛ تغير في لممساعدة المكاقؼ تغير

 افية؛الثق ك البيئية منيا ك ما حمكؿ مشكمة تقديـ

 الخرافات؛ ك الأساطير كسر

 (François Morin 2005 ).الجديدة التنظيمات ك المكائح مكاجية في الشعبي التأييد زيادة
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 -انًضخًعي : انخطىيقي انًسيش 2-1-6

 المجتمعي المنتوج  2-1-6-1

 يحمؿ المنتكج المجتمعي صفة الممتزـ كىك إما  أف يككف :

 يعرؼ أنو الذم المنتكج الأخضر نفسو ك الأغمب في ك البيئة, كثرمنتج ايككلكجيا : منتكج يحترـ أ -

المكاد الطبيعية مع  استنزاؼ  تقميؿ ك البيئة تيدؼ لحماية معاير  كفؽ يصنع ك يصمـ الذم"

 (2007المحافظة عمى خصائص الأداء الأصمية )ثامر البكرم كاحمد نزار 

 مقبكلة. اعيةاجتم في ظركؼ  مصنكعة منتجات أخلاقيا : ضماف منتجا -

 ظركؼ في : عندما يضمف المستكردكف سعرا أدنى لمنتجاتيـ يسمح لممنتجيف بالعيش عادلا  منتجا -

 لائقة.

 نصيب مف الأرباح لقضية إنسانية اجتماعية أك إيككلكجية  : مشتركا منتجا -

ة المجتمعية مختمؼ زكايا منيج المسؤكلي عف نظرة تعطينا الممتزمة المنتجات مف المختمفة الأنكاع ىذه
 في المؤسسة لشرعية استنراتيجيات بمثابة المجتمعي التسكيؽ استنراتيجيات تككف بحيث لممؤسسات
 المجتمع

 انًضخًعي انخطعير 2-1-6-2

 مف أكثر تحمؿ أنيا طالما  العادية المنتجات في منو تعقيدا أكثر المجتمعية أك الممتزمة المنتجات تسعير
 العامة المبادئ فإف ذلؾ رغـ الشراء, مرجع ىك المستيمكيف مف عديدة ئاتف عند السعر أف كطالما معنى
 أك الأىداؼ حيث مف العامة التسكيقية السياسة أدكات ضمف السعر لسياسة نفسيا العنصر تبقى ليذا

 بيا تتمتع التي المسؤكلية قيمة زيادة مع طبعا طرؽ التسعير, أك التسعير في قرارات المؤثرة العكامؿ
 .المجتمعية  اتالمنتج
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 انًضخًعي انخىزيع 2-1-6-3

بسياسة  المتعمقة المفاىيـ مف غيرىا ك التكزيع مستكيات ك كظائؼ ك التكزيع قنكات ك مفيكـ التكزيع 
 بقناة  تتعمؽ بالتفصيؿ الجديرة كالنقطة لمتسكيؽ, المجتمعي المفيكـ تبني عند ذاتيا تبقى التسكيقية التكزيع
مف  الكاحد الاتجاه قنكات مف بدلا اتجاىيف ذات القناة تككف حيث  الحالة ىذه في مدالمعت التكزيع أك نظاـ
 الاتجاىيف كالمعركفة ذات التكزيع النيائي كقناة المستعمؿ حتى الاكؿ المصنع

 ىي ك عمكما, الممتزمة ك الخضراء خصكصا المنتجات مجاؿ في المسكقكف يعتمدىا 'الارتجاعي المنفذ' 

بالزبائف  ك بالمنتجيف تقكية صمتيـ عبر سكاء حد عمى التجزئة ك الجممة لتجار المنفعة في تحقيؽ تساعد

 (.2007خاصة في ظؿ كجكد عممية إعادة التدكير )ثامر البكرم كاحمد نزار 

 ك ىك ما يمكف  إسقاطو مف خلاؿ الشكؿ التالي عمى المفيكـ  المجتمعي لمتسكيؽ عمكما:
 قنكات التكزيع المجتمعي : 2/ 2شكؿ 

 بقايا استخداـ                                                       

 سمعة جديدة                                                        

 بقايا استخداـ                                     

 معة جديدةس                                      

 سمعة جديدة                                    

 

 (2007المصدر : )ثامر البكرم كاحمد نزار 

 المنتج الزبون

 الزبون بائع المفرد المنتج

 الزبون بائع المفرد تاجر الجملة المنتج

 الزبون بائع المفرد وسٌط تاجر الجملة المنتج
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 -الاحصبل انًضخًعي : 2-1-6-4

 مسئكلا مستيمكا, يككف أف قبؿ مكاطف فيك لمفرد, شمكلية نظرة الأكلى بالدرجة يعني المجتمعي الاتصاؿ  

 المجتمع. ك البيئة عمى مشتنرياتو بتأثير كعيا ا ذلؾ مف أكثر ك بو يحيط  الذم المجتمع عف ك عف نفسو

 :التالية المبادئ عمى عاـ بشكؿ المسؤكؿ أك الإيصاؿ المجتمعي يستند

 طكيؿ يككف أف يجب  الذم ك عمميا التزاميا عف التعبير المكئسة عمى يجب بحيث :الفعؿ ك القكؿ *

 مممكسة؛ كبيرة التغيرات تكف لـ صاؿ إذاات بأم القياـ عمييا ليس أخرل جية مف الأجؿ,ك

كفقا  الاتصاؿ لتقنيات حكيـ اختيار بمعنى :أخلاقية ك مسؤكلة بطريقة الحالية الاتصاؿ تقنيات استخداـ *

 .محددة  أخلاقية لقكاعد

كىمية  لكعكد ليس ك الفعمي لاستخدامو المنتكج بيع يجب :لممنتجات الفعمي الاستخداـ عف الإبلاغ *

 لممستيمكيف؛ بالنسبة الاختيار ك القرار حرية احتنراـ منو ك ة,بالسعاد

 :حقيقية اجتماعية علاقة صيانة ك خلاؿ إنشاء مف الأخلاقية ك الاجتماعية الاستيلاكية السمع تكفير *

لمحكـ   l'apport socialالاجتماعية , المساىمة  كىك لمغاية  مبتكرا مفيكما يقتنرح الاتصاؿ المسؤكؿ 

 رفض حقيقي, تكاصؿ خط إنشاء المجتمع, عمى الاستيلاكية لمسمع العاـ  ك الإيجابي أثيرعمى الت

 المسؤكؿ عمى الاتصاؿ يعتمد ما صحيحة؛غالبا علاقة أم محكر في الفرد كضع ك العلاقات الاصطناعية

 مف يؿالتقم المؤسسة عمى يجب أنو  الجكىر,يعني ك الشكؿ في أخلاقي أساس عمى ك حقيقية علاقة إقامة
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بالرسائؿ الإشيارية, كما يجب النظر إلي  الاعتناء ك ألإشيارم الضجيج تجنب ك إعلاناتيا في التمكث

 بحممة القيا عند فمثلا جميع الأشخاص الذيف قد يتعرضكف لمرسالة ك عدـ محاكلة إخفاء طابعيا التجارم,

 الحممة, بيذه المستيدفيف مفلفئة صغيرة  لك ك استفزازية إشيارات طرح عد عمى الحرص يجب إعلانية

 إعطاء ك لنمطية فلا قكالب الأفراد, لدل الإحباط يخمؽ لا الرسالة محتكم أف مف التأكد يجب أيضا

, أمر ىك بالتعقيد تكحي التي لا المثالية الصكرة  مفيدة إيجابية ك اتصالات إعداد يجب بالتالي لازـ

 حماية معطياتو إحتنراـ ك المستيدؼ, تنراـ الشخصاح المؤسسة عمى يجب ذلؾ إلي لممستيمكيف بالإضافة

 المختارة الإعلاـ  لكسائؿ الاجتماعية الاىتماـ بالمسؤكلية يجب كما الشخصية, احتنراـ حريتو ثـ الشخصية

 كانت ما إذا التقميدية غير  الإعلاـ استخداـ كسائؿ أك إعلامية غير  كسائؿ استخداـ في ألترد عدـ ك

 مكقع .( Sauveur Fernandez) إفادة أكثر بالتالي ك البيئة لقضايا ياتبن ك اىتماما أكثر
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 انًبحذ انزبني 

 انعلايت انخضبريت

 انًقذيت :2-2-1

مع تسارع نمك العلامات التجارية ك زيادة المنافسة أصبحت العلامة مف أىـ ك أقكل الأصكؿ غير 

 ( ,كلقد زادتKeller, 2004الأخيرة ) عشريةال في الكبرل الأكلكيات بيف مف كانت ابيذ ك قيمة, المممكسة

لجكدة  تطمعو ك المستيمؾ تعقيد زيادة مع الأكاديمي أك العممي سكاء التسكيؽ مجاؿ في العلامة أىمية

 المنتجات بشراء يقكـ لا المستيمؾ لأف ,لمجتمعا في أجمؿ لصكرة كذا ك التسكؽ في أقؿ كقت ك أعمى

تأثرنا  ما منتج بشراء يقكـ فأحياننا ذلؾ, عكس أظير إف ك عقلاني شكؿب ك المممكسة لخصائصيا دائما كفقنا

 ذلؾ تكافؽ مدل ( كStobart ,1994الاجتماعي ) شكميا ك شخصيتيا ك علامتو تعكسيا التي بالصكرة

مع رؤيتو لذاتو أك بالأحرل كيؼ يحب أف يراه المجتمع, أم الصكرة المرغكبة لديو. ك مف ىذا المنطمؽ 

 ذىنية صكر بناء ك التجارية تياعلاما لتطكير ضخمة استثمارات بتخصيص المؤسسات مف قامت العديد

 التي المتغيرة ك المتقمبة التسكيقية البيئات عكاصؼ مف النجاة مف مكنيا مما المستيمؾ ليا لدل قكية

(. كتعد العلامة التجارية جزءنا ميما مف المنتج لدل Pelsmeaker,2001بمؤسسات عدة ) عصفت

 تجارية علامة يحمؿ عطرنا نعرض قد إذ ىك, إلا يدركيا لا عميو قيمة إضفاء في مستيمؾ حيث تساىـال

فيدركو المستيمؾ بجكدة ك قيمة عاليتيف في حيف أننا لك عرضنا عميو نفس العطر لكف بدكف  مشيكرة

 (. Kotler, 1999تقؿ ) قيمتو ك الأخير ىذا علامة تجارية فاف إدراكو لجكدة
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 انخضبريت: انعلايت ىويفه2-2-2

 مؤسسة معينة منتج تعرِّؼ ىذا, كؿ مف تركيبة أك شكؿ اك رمز أك اسـ إلى التجارية العلامة مفيكـ يشير

عمى انيا اسـ أك مصطمح أك رمز  Kotler( في حيف يعرفيا Worsan, 1995ليا ) مساندة ميزة لتعطييا

 الباعة مف مجمكعة أك بائع سمعة أك خدمة أكأك شعار أك تصميـ أك مزيج مف ىذا كمو ييدؼ إلى تعريؼ 

( . ك تعتبر خاصية التميز Kotler, 1997بالمنافسيف ) الخاصة تمؾ عف الخدمات ك السمع ىذه تمييز ك

 الحفاظ ليا لتضمف ىنا ىي الأساس إذ لا جدكل مف علامة لا تميز منتج المؤسسة عف منتجات منافسييا

 ك Lamarqueكؿ مف  يرل السياؽ نفس في ك .حقيقينا تحدينا يعتبر ما ىك ك السكقية, حصتيا عمى

يككف لؾ عنصرنا يميزؾ  أف ينبغي التركيجية حملاتؾ يتابع ك يسمعؾ جميكرنا لؾ يككف حتى بأنو زملاؤه

عف الآخريف حتى تستفيد مف كؿ ما تنفقو عمى حملاتؾ التركيجية ك ىك عنصر العلامة التجارية, التي 

 ا بيبغيا

 (.Lamarque,2001مستيمكيف التعرؼ عميؾ ك بالتالي لا يمكف سماعؾ)لا يمكف لم

ا التجارية العلامة تككف أف يمكف ك اسمنا  كانت إف ك كاحد, منتج أك منتجات مجمكعة أك لمؤسسة اسمن

ا تنقؿ الصكرة الصحيحة ك بدكف أم نيلممؤسسة أك مظمة لعلامات تجارية أخرل ينبغي التأكد مف أ

ائؿ الإعلانية, فيي التي تتحكـ في حجـ القيمة الذم يدركو العميؿ ك الذم يتغير مع تناقضات بيف الرس

( Kotler, 2001الإعلانية ) الرسائؿ بيف التناسؽ بتحقيؽ عميو الحفاظ المؤسسة عمى ينبغي لذا الزمف

ة منتج كأف المنتج ىك ذلؾ الشيء الذم يصنع في المصنع أما العلام مف أكثر البعض اعتبرىا فمقد
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خدمة,  سمعة, تككف قد التجارية العلامة فإف سبؽ لما العميؿ , كفقنا يشتريو الذم الشيء فيي التجارية

 (. Keller, 2003فكرة ) أك مؤسسة مكاننا, مشيكرة, شخصية متجرنا,

مف خلاؿ ما تـ استعراضو يمكف القكؿ بأف العلامة التجارية ىي إحدل الأصكؿ المستخدمة لتمييز 

معركضيا عما يقدمو المنافسكف في السكؽ, لكف أىـ ما يميز ىذه التعاريؼ اشتراكيا في المؤسسات ك 

عامؿ أساسي ىك تعريؼ العلامة التجارية مف منظكر المنتج أك المؤسسة. ك لـ تسمط الضكء عمى الجانب 

تيمؾ, الذم الآخر الخاص بالعلامة التجارية ك المتمثؿ في الطرؼ الثاني لمعادلة صياغتيا ممثلا في المس

  .الاعتبار بعيف تأخذه لـ إذا تنجح أك تتميز أف تجارية لا يمكف لأم علامة

ك عميو تعتبر العلامة التجارية مف كجية نظر المستيمؾ أكثر تعقيدنا مف مجرد اسـ أك شعار, ك بدلا مف 

 أك نتجالم تجربة مف تثار أك تستدعى التي الذىنية الارتباطات ك التكقعات مف مجمكعة ذلؾ ىي

 مع ك المستيمؾ إدراؾ مع التجارية لمعلامة المممكسة غير ك المممكسة المككنات حيث تتفاعؿ .المؤسسة

ا تصبح أكثر الكقت مركر  ثقة علاقة نمك احتماؿ زاد كمما مفضؿ بشكؿ أدركيا فكمما ذىنو, داخؿ رسكخن

)فاتح   تعزيزىا ك نحكىا قكة أكثر إيجابية اتجاىات خمؽ بالتالي ك لديو ليا قيمة في خمؽ يساىـ بما بيا

 (.2011  ,مجاىدم

 تـ قد كؿ عميؿ أف مف التأكد ينبغي جيد بشكؿ التجارية العلامة لإدارة بأنو جيرمي بيممكر يرل فإف ليذا

يرغب صاحبيا  كما لمعلامة ذىنية صكرة ببناء خلاليا مف لقيامو المناسبة الأساسية الخاـ بالمكاد تزكيده

(Randall,2000 ك ىك سبب كجكد مدير لمعلامة التجارية في أغمب المؤسسات ذات العلامات , )

 الفرعية العلامات ك الأـ لمعلامة المناسبة الذىنية الصكرة خمؽ عف مسؤكلا يعتبر الذم ك عالمينا, الناجحة
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عمى  يدؿ ( مماLamb ,1994(  )Zikmund, 2001علامة) كؿ آداء عف مسؤكلا كذا ك إف كجدت

 جميع إرضاء في تساىـ الحالي, عصرنا في المؤسسات أصكؿ مف كأصؿ التجارية العلامة يةأىم مدل

  .عملاء ك مساىميف مف أصحاب المصالح

منتجات  لتمييز المستخدمة الأدكات ك التجارية العلامة مفيكـ بخصكص المبس بعض لكجكد نظرنا ك

ا ك التمييز بينيا كما ىك مكضح فيما بيطة المؤسسات المختمفة, تجدر الإشارة إلى بعض المفاىيـ المرتب

 يمي :

: الذم يتألؼ مف كممات أك حركؼ أك أرقاـ لمتمييز بيف منتج ك  Brand Name التجاري الاسم*

 مف غيرىا ك كميك ركنك أك 407بيجك  ذلؾ مثاؿ متنافسة, مختمفة لمؤسسات أك المؤسسة لنفس آخرسكاء

 العلامة مف جزءنا التجارم الاسـ يعتبر كىذا .المختمفة سساتالمؤ  منتجات لتمييز الأسماء المستخدمة

 ( .,2004التجارية )الضمكر

ك تجدر الإشارة إلى أنو يعبر عف أىـ القيـ المعنكية لمعلامة التجارية لأنو أصؿ كؿ الارتباطات الذىنية 

 مف مجاني تركيج عمى الحصكؿ لممؤسسة يتيح فيك بالتالي ك المستيمكيف بيف تناقمو سيكلة ليا نتيجة

 (.2011  ,بكعكدىا )فاتح مجاىدم كفائيا حاؿ في الكممة المنطكقة خلاؿ

منتجات  جميع تمييز إلى ييدؼ تصميـ أك صكرة أك رمز شكؿ تأخذ قد : التيBrand التجارية العلامة*

ثية ثلا النجمة شكؿ ك البيجك, لسيارات الأسد شكؿ ذلؾ أمثمة مف ك المنافسيف, منتجات عف ما مؤسسة

 .المرسيدس لسيارات الرؤكس
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ا ك تيك تعتبر العلامة التجارية ىنا لغة عالمية تمكف المؤسسة مف مخاطبة كؿ المستيمكيف ك تمييز منتجا

 (.2011  ,)فاتح مجاىدم متعمميف إف كانكا غير

ر : ىي جزء مف العلامة يعطي الحماية القانكنية لمالكيا مف حيث قصTrade Markالتجارية لماركة*ا

 .عميو التجارم الاسـ أك العلامة حؽ استخداـ

 أبعبد انعلايت انخضبريت:2-2-3

 الكلاء لمعلامة التجارية  -1

أصبحت ميمة ادارة الكلاء لمعلامة التجارية التحدم الادارم المركزم في الظركؼ الحالية التي تتزايد فييا 

الي الأسكاؽ مف جية كمرحمة النضج حدة المافسة عمى المستكم العالمي مع سرعة دخكؿ منتجات مبتكرة 

 .(Dick&Basu,1994) التي كصمت الييا اسكاؽ بعض المنتجات مف جية اخرم 

يعتبر الكلاء احد المفاىيـ التي تساعد عمى معرفة درجة ارتباط المستيمؾ بالعلامة التجارية , كالسمكؾ 

ة كمكاف البيع, لذا لايمكف اف نقكـ الشرائي لممستيمؾ يختمؼ باختلاؼ طبيعة المنتكج  كالعلامة التجاري

 Pierre louis, Duboisبتحميؿ حكافز الكلاء لنفس المعطيات اك المتغيرات )

alainjolibert,1998 كيعبر ايضا الكلاء لمعلامة لمتجارية عف كجكد عملاء يقدركف العلامة التجارية)

بالتحيز نحك علامة تجارية محددة  بشكؿ كاؼ لاستمرارية شرائيا,كرفض المنافسيف ,كمفيكـ الكلاء يتصؼ

كينطكم عمى استجابات سمككية مف خلاؿ القياـ بشراء تمؾ العلامة التجارية تحديدا ,كعمى ىذا الاساس 

يحدث الكلاء التاـ عندما يقاكـ العميؿ جميع الضغكط التي تدفعو الى التحكؿ نحك منتج اخر )عمي عباس 

2119) 
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 جاذبية العلامة التجارية -2

ل الذم تككف فيو العلامة التجارية مميزة كمفضمة كلدييا أىمية كبيرة في نجاح العلامة التجارية ىي المد

(kim han and park 2001) 

مع عندما تككف العلامة التجارية لدييا قدرة عمى خمؽ رابط عقلاني كعاطفي مف خلاؿ التكاصؿ المستيمؾ 

 كذلؾ يعني أنيا تمتمؾ جاذبية.

ؤدم إلى الاىتماـ كالتحفيز كالرضا كالسعادة. كىي التي تجعؿ العلامة التجارية فالجاذبية متأصمة كت

 مرغكبة.

 ,Sanjay Vakharia جاذبية العلامة التجارية ىي اتحاد لكؿ أكجو كملامح العلامة التجارية.)

etcal2012) 

 يراحم انشبء وبنبء انعلايت انخضبريت : 2-2-4

ميـ جدا في المساىمة في انجاح المنتكج اذا اصبح مف الضركرم  اختيار اسـ ما لعلامة تجارية ىك عامؿ

عمى ام مؤسسة اف تبتكر الاسـ بطريقة منظمة كمدركسة كبمراحمة تمك الاخرم يمر انشائيا مف البداية 

 أساسيةكصكلا الي اف تصبح جاىزة في اعطاء صبغة قانكنية لممنتكج بستة مراحؿ 

 : (caroline dayen2001)كىي  
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 مة الاولي:المرح

 marie camile يتعمؽ الامر اكلا بكضع تشخيص حكؿ المنتكج كالمؤسسة يتعمؽ بالنقاط التالية

debourge)2114 ) 

 المنتكج : ام الشراء الاستيلاؾ -

 تمكضع المنتكج .  -

 البيئة التنافسية .  -

 السكؽ المستيدؼ . -

لتكاليؼ ) محاكر الابتكار , يتـ انجاز ىذا التشخيص عف طريؽ دراسة نكعية لمسكؽ كتعريؼ كراس ا

 القيكد القانكنية كالتجارية ( .

كىذا بالقياـ بأبحاث عمي علامتيا التجارية الخاصة كالعلامات التجارية لممنافسيف , كعمي المؤسسة   

مثلا اف تقرر درجة الجديد في المنتكج مقارنة بالسكؽ . كما اذ كاف يجب عمي المؤسسة اعطائيا اسما 

 يجب اف تجد اسـ يستذكر العلامات التجارية المكجكدة في الاصؿ ؟ . مختمفا . اـ 

كتقرر ىؿ تريد استعماؿ اسـ عائمة اك تريد ‘ كبعد ذلؾ تختار المؤسسة الصكرة التي تريد ايصاليا 

 تبديمو باسـ جغرافي اك اسـ عشكائي . 

 carolineنصح كفي بعض الحالات مف الضركرم القياـ بعممية الاستقصاء لدم المنافسيف كي

dayen2001) : بتكفر المعمكمات التالية حكؿ) 

 نكع العلامة التجارية ام شكميا كمحتكاىا .  -
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 المفظ كطريقة كتابة الكممات .  -

 الاشارات الاكلية التي تـ استذكارىا .  -

 الصكر كالافكار المراد البحث عنيا .  -

كيصبح لمعلامة التجارية كياف ام امكانية النطؽ ‘ المرحمة الثانية: كفييا يتـ انشاء اسـ العلامات التجارية 

كمف بيف ‘ كالتكمـ كليذا ليس مف السيؿ اف ايجاد اسـ العلامة التجارية بالسيكلة التي قد يتصكرىا البعض 

‘ العصؼ الذىني ‘ التقنيات الاكثر التي تسمح بجمع الاقتراحات المتعمقة بعممية انشاء العلامة التجارية 

  .Ibid pp7-8الالي كالككالات المتخصصة كيتـ شرح ىذه التقنيات الثلاثة كما يمي : ) برامج الاعلاـ

 العصف الذهني : 

كتسمح ىذه الطريقة بجمع ‘ ىي تقنية تتككف مف مجمكعة مف المدعيف كىي الطريقة الاكثر ركاجا 

مختمؼ فئات مجمكعة مف العماؿ محدكديف في العدد ) ما بيف خمسة الي عشرة اشخاص ( تتككف مف 

يتـ ‘ كيككف الرئيس عضكا مف المجمكعة ‘ اىمية العامؿ كدكره ‘ النشاط ‘ العماؿ مف حيث السف 

انتخابو مف اجؿ تشجيع تبادؿ الاراء كالافكار كالاقتراحات التي تعتبر ميمة يتـ التركيز عمييا في الجمسات 

اكلا تعريؼ خصائص المنتكج كتمكضعو  حيث يتـ اختيار الاسـ كالذم يعتمد عمي القياس كيجب‘ المقبمة 

الجغرافيا ( عف الاسماء التي ‘ التاريخ ‘ الحيكانات ‘ ثـ البحث في مختمؼ المجالات ) المكسيقي ‘ 

 تتكافؽ مع نفس خصائص المنتكج . 
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 برامج الاعلام الالي : 

ز بالسرعة كالفعالية مقارنة كالتي تتمي‘ تقنية اخرم مف تقنيات انشاء الاسـ يتمثؿ في برامج الاعلاـ الالي 

كلكف عمؿ البرامج يبقي ‘ كتسيؿ كثيرا العمؿ ‘ فيي تستطيع تصنيؼ كفرز كتخزيف ‘ بالعنصر البشرم 

 فلا يمكف تعكيض التخيؿ كالذكاء البشرم . ‘ محدكدا في بعض الحالات 

 الوكالات المتخصصة : 

كخاصة المحترفيف في ‘ مف طرؼ المؤسسات  تتمثؿ التقنية الثالثة في الككالات المتخصصة الاكثر طمبا

التي تعتمد عمي ىذه الككالات مف اجؿ الحصكؿ عمي أسماء ‘ قطاع المكاد التجميمية كالمكاد الاستيلاكية 

 لغرض اليجكـ عمي قطاعات دقيقة مف الزبائف . 

 المرحمة الثالثة : 

‘ ي تظير أكثر قابمية لتككيف الاسـ الأسماء الت‘ كىي التي تسمح باختيار مف بيف المئات مف الأسماء 

اسـ ىذا الاختيار يمكف إف يقكـ بو عمؿ صغير  21إلي  11بعد ذلؾ يمكف الاختيار مف قائمة تضـ مف 

, كؿ عامؿ مف المجمكعة يختار بعض الأسماء يتناقش الكؿ حكؿ الأسماء التي تـ استذكارىا عمي الأقؿ 

 مف شخصيف . 

 المرحمة الرابعة : 

 لقانكني , إم الأىمية الشرعية لاستعماؿ رمز العلامة التجارية كعنكاف ليا . التصديؽ ا
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 المرحمة الخامسة : 

يمثؿ الكضع الشكمي المرحمة الخامسة مف مراحؿ إنشاء اسـ العلامة التجارية , كالتي تتطمب أف يككف 

كفف الخط , كعند , كىذا يعني انو يككف اختيار الحركؼ الطباعية   logotypeالاسـ مكضكعا مع 

ذا كاف الاسـ المتحصؿ عميو طكيلا , مف المستحسف  الاقتضاء شعار , كيجب أيضا اختيار الألكاف كا 

 الاعتماد عمي المختصر . 

 المرحمة السادسة : 

تتككف مف الاختبارات , يتعمؽ الأمر في ىذه المرحمة بإخضاع العلامة التجارية بالتجريب مف خلاؿ 

لمستعمميف المحتمميف بعد ذلؾ يتـ تحديد الذيف يتذكركف العلامة التجارية كمدم تقديميا لعينة مف ا

 ملائمتيا مع المنتكج كيبقي فقط التأكيد عمي أف العلامة التجارية ىؿ ىي مقبكلة في كؿ المغات . 

ة أك كتكاجو العلامات التجارية مشاكؿ مختمفة فيما يخص المعني , كمف بيف ىذه المشاكؿ العبارات العامي

المخالفة للآداب العامة أك أسماء لحركات سياسية أك دينية كليذا يستكجب الاستنجاد بالخبراء في ىذا 

 المجاؿ . 
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 انًبحذ انزبنذ

  انعلاقت بين يفهىو انخطىيق انًضخًعي نهشركبث وانعلايت انخضبريت

 (Steve Hoeffler and Kev in Lane Keller 2002) في دراسة 

ائج مفيكـ التسكيؽ المجتمعي لمشركات عمى بناء العلامة التجارية كتكصمكا قامكا بفحص نت

إلى أف برامج التسكيؽ المجتمعي لمشركات جيدة لممجتمع ككؿ كأيضا تكصمكا أف برامج 

التسكيؽ المجتمعي لمشركات ستؤدم إلى زيادة الكعي بالعلامة التجارية كتحسيف صكرة 

ثارة العلامة ا لتجارية كخمؽ الرمكز الخارجية فيما يتعمؽ بالعلامة التجارية العلامة التجارية كا 

 كخمؽ الترابط كالإدراؾ كالإلياـ كالشعكر بالعلامة التجارية. 

 (2115وفي دراسة)ناصر أسجاري، مهدي خاديمي، حامد مهرياري

ي قامكا بدراسة تأثير التسكيؽ المجتمعي مستند إلى الأربعة أبعاد لعدالة العلامة التجارية ف

المؤسسات الخيرية )الكعي بالعلامة, الجكدة المحسكسة, الكلاء لمعلامة, كعلامات 

الجمعيات( كتكصمكا إلى أف التسكيؽ المجتمعي كاف لو تأثير ميـ كىاـ عمى كؿ مف الأربعة 

أبعاد لعدالة العلامة التجارية كاف النشاطات التسكيقية المجتمعية  يمكف أف تزيد الكعي 

رية كبصيغة أخرل تؤدم الى  خمؽ كتطكير العلامة التجارية لممؤسسات بالعلامة التجا

الخيرية كمثؿ منظمات العمؿ التي تبدأ بزيادة الكعي بالعلامة التجارية بزيادة اشتراؾ ىذه 

المنظمات في النشاطات المجتمعية مما يؤدم إلى زيادة الكعي بعلامتيا التجارية كىذا يؤدم 
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مة التجارية لجمعية الشركة في أذىاف الجميكر كيزيد ميميـ لتحسيف كترقية مستكل العلا

 لمتفاعؿ مع المؤسسة.

كأيضا اف النشاطات التسكيقية المجتمعية تزيد جكدة ىذه العلاقة ككعي كأداء المؤسسة الذم 

سيشكؿ الجكدة المحسكسة في ذىف المتبرع كأيضا اف المنظمات التي تستخدـ التسكيؽ 

 ء لعلامتيـ التجارية.المجتمعي تزيد مف الكلا

كتكصمكا أيضا اف تطبيؽ التسكيؽ المجتمعي في المنظمات اللاربحية يركج لعدالة العلامة 

التجارية كيعمؿ عمى تحسيف الأداء التنظيمي كيحقؽ لممنظمات اللاربحية  أىدافيا  

 كمسؤكلياتيا ألاجتماعية.

تسكيؽ المجتمعي تخمؽ مكقؼ أف برامج ال أشارا (ApisitChattananon 2003) كفي دراسة 

 Kate)إيجابي نحك العلامة التجارية لمشركة التي تطبؽ ىذه البرامج. كفي دراسة. 

Westberg 2005 ) أشارة أف برامج التسكيؽ المجتمعي تزيد مكاقؼ أكثر إيجابا نحك العلامة

 Jonathan P. Doh, Benjamin Littell)التجارية التي تتبنى ىذه البرامج . كفي دراسة 

2015, Narda R. Quigley)  أشاركا  اف النشاطات التسكيقية المجتمعية تكثر بصكرة

العلامة التجارية التي تتبنى ىذا النيج  كالنكايا السمككية تجاهمباشرة كغير مباشرة عمى المكاقؼ 

. 

 



 

 

 











انفصمانثانث

منيجية الدراسة, قياس متغيرات الدراسة يتناكؿ الباحثكف في ىذا الفصؿ 

 كالأساليب الإحصائية المستخدمة
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 انًقذيت :3-1

يتناكؿ ىذا الفصؿ عرضا لطبيعة كمنيج كمجتمع كعينة البحث , ككذلؾ أداة البيانات ككيفية تكصيميا 

ؿ النتائج لمجتمع البحث, ثـ عرض مقاييس متغيرات الدراسة كالأساليب الإحصائية التي تستخدـ في تحمي

 كمصادر جمع البيانات كفيما يمي شرح مفصؿ لما ذكر :

 نًىرس انذراضت : 3-2 

يتناكؿ ىذا النمكذج إبعاد برامج التسكيؽ المجتمعي متمثمة في البعد الاجتماعي كالبعد البيئي كالبعد 

 اذبية العلامة التجارية الاقتصادم كأثرىا عمى أبعاد العلامة التجارية متمثمة  في الكلاء لمعلامة التجارية كج

 المتغيرات التابعة            المتغيرات المستقمة                                      

 )أبعاد إدراؾ العلامة التجارية (                      )أبعاد التسكيؽ المجتمعي (               

 

 

 

 

 

 اسةنمكذج الدر  1/ 3شكؿ 

 

 

 الاجتماعً

 

 البٌئً

 

 الاقتصادي

 

 

الولاء للعلامة 

 التجارٌة

 

جاذبٌة العلامة 

 التجارٌة
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 فرضيبث انبحذ :3-3 

مف خلاؿ النظر في برامج التسكيؽ المجتمعي كالعلامة التجارية كالتأثير المتبادؿ بينيما كبناء عمى نتائج 

الدراسات التي تـ ذكرىا في مشكمة البحث كمف خلاؿ نمكذج البحث المقترح تـ التكصؿ إلى الفرضية 

 الرئيسة التالية:

 التسكيؽ المجتمعي لمشركات كالعلامة التجارية كتتفرع ىذه الفرضية إلى : تكجد علاقة إيجابية بيف برامج

 تكجد علاقة بيف البعد الاجتماعي كالكلاء لمعلامة التجارية - أ

 تكجد علاقة بيف البعد الاجتماعي كجاذبية العلامة التجارية - ب

 تكجد علاقة بيف البعد البيئي كالكلاء لمعلامة التجارية - ت

 لبيئي كجاذبية العلامة التجاريةتكجد علاقة بيف البعد ا - ث

 تكجد علاقة بيف البعد الاقتصادم كالكلاء لمعلامة التجارية - ج

 تكجد علاقة بيف البعد الاقتصادم كجاذبية العلامة التجارية - ح

 :طبيعت انبحذ3-4 

ىذا البحث ىك بحث كصفي تحميمي يستكشؼ أثر برامج التسكيؽ المجتمعي عمى العلامة التجارية حيث 

حث إلى برامج التسكيؽ المجتمعي كقدرتيا عمي تكجيو المستيمؾ لمعلامة التجارية التي تتبني ىذا تطرؽ الب

 النيج .

أيضا تـ تصميـ البحث بشكؿ يستكعب تمؾ المفردات حيث تناكؿ الاطار النظرم مفيكـ كتعريؼ التسكيؽ 

 المجتمعي كمفيكـ كتعريؼ العلامة التجارية كعلاقتيـ  ببعض .
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 عهىيبث:يصبدر ان3-5ً

استخدـ الباحثكف العديد مف المصادر الثانكية في الدراسة الحالية بغرض اختبار فركضيا كتحقيؽ أىدافيا, 

 كىي مكضح كالاتي :

المصادر الثانكية تمثمت في شبكة الانترنت , كالمتمثمة في المكاقع المتخصصة كالمكتبات الإلكتركنية  -

. 

 قة بمكضكع البحث .الدراسات كالبحكث السابقة التي ليا علا -

أما المصادر الأكلية تمثمت في تصميـ استبانة لجمع البيانات كالمعمكمات اللازمة عف مجتمع الدراسة  -

 كمعالجتيا كتحميميا إحصائيا لمحصكؿ إلى النتائج .

 يضخًع انبحذ :3-6

المعقكلة عف  باعتبارىـ الفئة التي تمتمؾ المعرفة طلاب العديد مف الجامعات في الخرطكـ تـ استيداؼ

يكجد بيا عدد مف اف ىذه الجامعات مفردات الاستبانة كفيـ المكضكع بشكؿ أفضؿ مف ىذا بالإضافة إلى 

 الأساتذة المتميزيف خاصة في مجاؿ إدارة الأعماؿ كالتسكيؽ .

 

 عينت انبحذ :3-7

البحث حيث تـ  لأنيا تناسب مجتمععينة قصدية مف طلاب العديد مف الجامعات في الخرطكـ تـ اختيار 

 ( استبانة .219تكزيع عدد)
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 أداة صًع انبيبنبث : 3-8

 تـ استخداـ الاستبانة كأداة لجمع البيانات ككسيمة لقياس المتغيرات بعد تحيميا .

 يقبيص انًخغيراث : 3-9

تمثمت متغيرات البحث في برامج التسكيؽ المجتمعي كمتغير مستقؿ لو بالغ الأثر عمى المتغير التابع 

 علامة التجارية حيث تتجسد أبعاد المتغير المستقؿ في البعد الاقتصادم كالبعد الاجتماعي كالبعد البيئي .ال

العلامة التجارية ىك المتغير التابع كالذم يحتكم عمى أبعاد مككنة لو كىي الكلاء لمعلامة التجارية كجاذبية 

 العلامة التجارية .

 قيبش يخغيراث الاضخببنت : 3-11

الاستبانة مف قسميف ,القسـ الاكؿ يشتمؿ عمى مجمكعة مف الأسئمة المتعمقة بالمبحكثيف مثؿ  تتككف 

 :العمر , النكع , المؤىؿ  العممي .

 القسـ الثاني يحتكم عمى مجمكعة مف الاسئمة المتعمقة ببرامج التسكيؽ المجتمعي كالعلامة التجارية.

( 2( إلى أكافؽ بشدة ,كالرقـ )1اسي بحيث يشير الرقـ )كيتـ قياس المككنات باستخداـ مقياس ليكرت الخم

 ( إلى لا أكافؽ بشدة .5( إلى لا أكافؽ , كالرقـ )4( إلى محايد , كالرقـ )3إلى أكافؽ , كالرقـ )

 إذ يحتكم عمى عدد مف المحاكر كىي : 

نكاح عديدة مف الجكانب الاجتماعية  يشمؿ الذم البعد الاجتماعيكيناقش ىذا المحكر :  الأولالمحور 

تتعمؽ باحتياجات الأفراد كرغباتيا كالثقافة السائدة في المجتمع بالإضافة إلي الأنماط السائدة مف حي 
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عبارات أخذت مف دراسة  يتككف مف اربع عبارات (. 2117) الصيرفي العادات كالتقاليد كالمعتقدات الدينية

  ( حيث يكضح الجدكؿ أدناه تمؾ العبارات : 2113) مكسى 

 العبارات المتعمقة بقياس البعد الاجتماعي:   1/ 3جدكؿ 

 

 العبارات ـ

 ( في حؿ مشاكؿ البطالة في المجتمعxأعتقد أف تساىـ الشركة ) 1

فرص عمؿ لذكم الاحتياجات الخاصة )معاقيف ,صـ  (x)أعتقد أف تكفر الشركة  2

 ,مكفكفيف(.

 أفراد المجتمع في حالة حدكث الككارث الطبيعية. (x)ركة أعتقد أف تساعد الش 3

 البرامج كالأنشطة المجتمعية. (x)أعتقد أف ترعى الشركة  4
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كيناقش ىذا المحكر البعد البيئي كيتمثؿ في الممارسات البيئية الصحيحة التي تمارس في  :المحور الثاني

( حيث  2113بارات أخذت مف دراسة ) مكسى العممية الانتاجية كتطكير العمؿ . كيتككف مف اربعة ع

 يكضح الجدكؿ أدناه تمؾ العبارات : 

 

 العبارات المتعمقة بقياس البعد البيئي:   2/ 3جدكؿ 

 العبارات ـ

 مع حملات حماية البيئة. (x)أعتقد أف تتفاعؿ الشركة  1

 تصميـ المنتجات.أساليب حديثة في  (x)أعتقد أف تتبع الشركة  2

 .(x)أعتقد أف حماية البيئة مف أىـ مرتكزات كقيـ كثقافة الإدارة في الشركة  3

 تقنيات حديثة لتجنب التمكث في التربة ك الماء ك اليكاء . (x)أعتقد أف تستخدـ الشركة  4
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ئد الاستثمار كيناقش البعد الاقتصادم كالذم يتمثؿ في تحقيؽ الأرباح كتعظيـ عكا :المحور الثالث

لممساىميف فضلا عف تأميف العمؿ المناسب لعامميف مف خلاؿ الاجكر المجزية كتييئة بيئة عمؿ مناسبة 

كتكفير فرص عمؿ لأفراد المجتمع لممساىميف في نيضة المجتمع اقتصاديا . كيتككف مف أربعة عبارات 

 .( حيث يكضح الجدكؿ أدناه تمؾ العبارات 2113أخذت مف دراسة )مكسى 

 العبارات المتعمقة بقياس البعد الاقتصادم:   3/ 3جدكؿ 

 العبارات ـ

 عمى تحقيؽ الأرباح المناسبة لممالكيف.  (x)أعتقد أف تحافظ الشركة  1

 أجكر كحكافز مناسبة لمعامميف فييا. (x)أعتقد تدفع الشركة  2

 ييأة لمعامميف.م (x)أعتقد أف بيئة العمؿ في الشركة  3

 نكعان مف الاحتكار. (x)أعتقد ألا تمارس الشركة  4
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كيناقش الكلاء لمعلامة لمتجارية كأحد أبعاد العلامة التجارية كىي تعني التحيز نحك علامة  المحور الرابع :

.كيتككف  تجارية محددة كينطكم عمى استجابات سمككية مف خلاؿ القياـ بشراء تمؾ العلامة التجارية تحديدا

 ( كالجدكؿ التالي يبيف تمؾ العبارات :2115مف خمسة عبارات أخذت مف دراسة )علاء محمد كاخركف, 

 العبارات المتعمقة بقياس الكلاء لمعلامة التجارية:   4/ 3جدكؿ 

 العبارات ـ

 مياه غازية. المرة القادمة التي أشترم فييا (x)سكؼ أشترم منتجات الشركة  1

 .حتى لك كاف ثمنيا أكثر مف ثمف المنتجات الأخرل (x)سكؼ أشترم منتجات الشركة  2

 .(x)دائما ما أتمسؾ بنفس المنتجات التي تنتجيا الشركة  3

 .(x)دائما ما أجرب منتجات جديدة كمختمفة عف منتجات الشركة  4

 ( .xة )دائما ما أقدـ النصح لأصدقائي لشراء منتجات الشرك 5
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: كيناقش جاذبية العلامة التجارية كالتي تشير إلى التقييـ الايجابي لممستيمكيف نحك ىذه  المحور الخامس

 العلامة .

فعندما تككف العلامة التجارية لدييا قدرة عمى خمؽ رابط عقلاني كعاطفي مف خلاؿ التكاصؿ مع المستيمؾ 

 (. Sanjay Vakharia, etcal2012كذلؾ يعني أنيا تمتمؾ جاذبية )

( كالجدكؿ التالي يبيف تمؾ 2115كيتككف مف أربعة عبارات أخذت مف دراسة  )علاء محمد  كاخركف, 

 العبارات :

 العبارات المتعمقة بقياس جاذبية العلامة التجارية:   5/ 3جدكؿ 

 العبارات ـ
 نة بالعلامات الاخرل.مقار  (x)أحب ما ستصؿ إليو علامة الشركة  1
 علامة جذابة اكثر مف العلامات الاخرل. (x)سكؼ تككف علامة الشركة  2
 اكثر مف الشركات الاخرل .(x)سكؼ أحب ما تقدمة الشركة  3
 علامة مفضمة لدم. (x)سكؼ تككف علامة الشركة  4
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 الأضبنيب الإحصبئيت انًطخخذيت : 3-11

 الاعتمادية -1

  معامؿ كركنباخ ألفا لاختبار ثبات أداة جمع البيانات مف أجؿ الاعتماد عمييا في التحميؿ حيث تـ استخداـ 

 التحميؿ العاممي  -2

الذم يستخدـ لمتحقؽ مف العبارات التي استخدمت لقياس مفيكـ معيف تقيس فقط ىذا المفيكـ كلا تقيس 

مف اختزاؿ مجمكعة كبيرة مف  أبعاد أخرل أك ما يطمؽ عميو أحادية البعد أك ىك الأسمكب الذم يمكف

 ( 2118المتغيرات إلى مجمكعة أقؿ مف العكامؿ الأساسية كالتي يعزل الييا تبايف تمؾ المتغيرات )متعب ,

 النسب المئكية  -3

 معامؿ ارتباط بيرسكف  -4

 الانحدار الخطي  -5

 الكسيط  -6

 الانحراؼ المعيارم -7



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

انفصمانرابع

 تالتحميل الإحصائي واختبار الفرضيا

 



 

47 



 ححهيم انبيبنبث
 انًقذيت :1.4 

يحتكل ىذا الفصؿ عمى تحميؿ البيانات المتعمقة بمعدؿ الاستجابة لاستبانة الدراسة كالبيانات 

بالإضافة الى درجة اعتمادية متغيرات الدراسة  الشخصية للؤفراد الذيف اجريت عمييـ الدراسة كالتحميؿ العاممي

معدؿ بجانب الاحصاء الكصفي , كالمتكسطات , كالانحراؼ المعيارم كتعديؿ الفرضيات  كنمكذج الدراسة ال

 لممتغيرات ثـ تحميؿ الفرضيات .

 حًهيذ : 2.4  

التالى  النحك عمى مستكيات خمسة مف يتككف ,كالذم المتدرج ليكرت مقياس كفؽ الاستبانة تصميـ تـ

 النحك عمى التحميؿ عممية في الأكزاف اءإعط تـ " أكافؽ  بشدة,أكافؽ, محايد,لاأكافؽ, لا أكافؽ  بشدة " حيث

لاأكافؽ,  ( يقابؿ4محايد,الرقـ ) ( يقابؿ3أكافؽ, الرقـ ) ( يقابؿ2( يقابؿ أكافؽ بشدة,الرقـ )1التالي : الرقـ )

 مكنت الجامعات بالخرطكـطلاب  عمى ( استبانة219عدد ) تكزيع ,كتـ لا أكافؽ  بشدة ( يقابؿ5الرقـ )

 معقكلة . فترة في المبحكثيف كدرد استلاـ مف الدارسة

 معدل الاستجابة:

تمكنت العشكائية الحصيصة  العينة طريؽ عف ( استبياف عمى عينة الدراسة219تـ تكزيع عدد )

( التالي يكضح معدؿ الاستجابة 1.4الدارسة مف استلاـ ردكد المبحكثيف في فترة معقكلة. الجدكؿ رقـ )

%( مف 91.3( استبياف بنسبة )211الاستبيانات المستردة يساكم )لممبحكثيف. يلاحظ مف الجدكؿ أف عدد 

%(. بينما يبمغ عدد 8.7( استبياف بنسبة )19إجمالي الاستبيانات المكزعة, الاستبيانات التي لـ تسترد)
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%(. أما عدد الاستبيانات الصالحة لمتحميؿ فيساكم 1( استبياف بنسبة )1الاستبيانات الغير صالحة لمتحميؿ )

( استبياف مف إجمالي الاستبيانات المكزعة كىي نسبة تعتبر كبيرة في البحكث إلي تعتمد عمي قكائـ 211)

الأسئمة أك الاستبيانات كتعكس مدل استجابة المبحكثيف كمدل كضكح عبارات الاستبياف المستخدمة في جمع 

 بيانات الدراسة الميدانية.

 ( 211جابة المبحوثين ) حجم العينة = معدل است 1/ 4جدكؿ 

 %الـنسـبـة  الــعـدد الـبـيــــــــــــــــــــــــــــــــــان    

 100% 219 الاستبانات المكزعة

 %91.3 200 الاستبانات المستردة

 %8.7 19 الاستبانات التي لـ ترد

 %11 0 الاستبانات الغير صالحة لمتحميؿ

 91.3% 211 تحميؿالاستبانات الصالحة لم

 2116المصدر :إعداد الباحثين من بيانات الدراسة الميدانية 

 ححهيم انبيبنبث انشخصيت نعينت انذراضت: 1.2.4 

( بمغت نسبة 200( يكضح تكزيع مفردات العينة حسب النكع حيث كاف العدد الكمى )2الجدكؿ رقـ ) 

 %( مف العينة كىي نسبة أقؿ مف نسبة الذككر. 95%( مف العينة . بينما تشكؿ الإناث نسبة )115الذككر )
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 يكضح تكزيع مفردات العينة حسب النكع 1/ 4شكؿ 

 

( تكزيع مفردات العينة حسب الفئة العمرية . يلاحظ مف الجدكؿ أف 2كما كضحمف الجدكؿ رقـ )2.1.2.4 

سنة نسبة  41كاقؿ مف 31شكمت الفئة العمرية   %(, بينما79سنةشكمت نسبة ) 31الفئة العمرية اقؿ مف 

 51%(, حيث بمغت نسبة الذيف تجاكزت أعمارىـ 1.5سنة نسبة)51كاقؿ مف 41% (, كمف 19بمغت )

(1.5. )% 

 تكزيع مفردات العينة حسب الفئة العمرية 2/ 4شكؿ 
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%( مف 58.5حممة البكلاريكس يشكمكف أكبر نسبة) ( أف2يكضح الجدكؿ رقـ ) أما المؤىؿ العممي3.1.2.4

%(, ثـ حممة الدبمكـ 1.5%(, ثـ حممة الدكتكراه بنسبة )39العينة, تمييا نسبة حممة الماجستير بنسبة )

 %(. 1العالي بنسبة )

 البيانات الشخصية :  2/ 4جدكؿ 

 النسبة العدد   النوع
 %52.5 115 ذكر  الجنس

 %47.5 95 أنثى 
 %111 211 المجموع 
 
 العمر 

 

 %79 158 31أقؿ مف  
 %19 38 41كاقؿ مف 31مف  
 %1.5 3 51كاقؿ مف  41 
 %1.5 1 51أكثر مف  

 111 211 المجموع 

 
 لمؤىؿ العمميا

 %58.5 117 يكسك بكالار  
 %1 2 دبمكـ عالي 
 %39 78 ماجستير 
 %1.5 3 دكتكراة 

 %111 211 وعالمجم 
 2116المصدر :إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 
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 انخحهيم انعبيهي: 4-3 

 مف متغير كؿ العبارات التي تقيس بيف الاختلافات لقياس الدراسة لاستبانة الاجراء ىذا اىمية تأتي

 العبارات عمييا كتكزع يافرض يتـ معيارية متغيرات عمى الاستبانة عبارات تكزيع يتـ حيث الدراسة متغيرات

 العامؿ داخؿ المتغيرات بيف العلاقة كتككف الحسابي الكسط عف انحرافيا حسب عمى متغير كؿ تقيس التي

 لممككنات الاستكشافي العاممي التحميؿ الأخرل. أم أف العكامؿ في المتغيرات مع العلاقة مف اقكل الكاحد

 المككنات )العكامؿ( المستقمة مف قميؿ كعدد المتغيرات مف ركبي لعدد الرياضي التحكيؿ إلى ييدؼ الأساسية

 مف تككف عمكدم أك مككف ككؿ المتغيرات بيف الارتباطات مصفكفة عمى التحكيؿ ذلؾ كيتـ المتعامدة

 التبايف طريقة الأخرل, كتحقؽ المككنات مع الترابط قميمة الأساسي, مككنيا مع الترابط شديدة متغيرات

 ماينتمى غير عمىأنمت الحكـ كيمكف كبير نحك عمى اليدؼ ذلؾ عمكديا المحاكر تدكيرل Varimax الاقصى

 زادت لمتحميؿ المطمقة القيمة ككممازادت العامؿ ذلؾ عمى loadingتحميمو خلاؿ مف معيف مككف إلى

 ؿ(التي تتمثChurchill,1979,Hair  et  al,1998الشركط التي حددىا ) , كبمراعاة الإحصائية المعنكية

 لتالية: النقاطا في

  الثبات معامؿ يككفأفAlpha أكأكثر . 1.61أكمتغير  عباره لكؿ 

  1.2أكبرمف  بالعامؿ متغير أك عبارة كؿ ارتباط معامؿ يككفأف. 

  أكأكثر . 1.5الكاحد  العامؿ عمى المتغير أك العبارة تحميؿ معامؿ يككفأف 

  الكقت . نفس في كاحد عامؿ مف أكثر عمى تحميميا تـ قد العبارة لاتككفأف 
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  ايجف قيمة لاتقؿأفEigen Value  صحيح . كاحد عف عامؿ لكؿ 

عف KMO  قيمة لاتقؿ كاف الدكراف, مصفكفة في إحصائية دلالة اتذات الارتباط مف كافي عدد كجكد ام

 ف,كا صحيح الكاحد عفBartlett’s Test of Sphericityاختبار قيمة لاتقؿ ,كاف لعينة( % )تناسبا1.51

 مع  %1.51عف العامؿ تشبع لايقؿ كاف %,1.51مف  أكثر لمبنكدcommunities الأكلية الاشتراكات تككف

 الكاحد . عف الكامف الجزر قيـ لاتقؿ الأخرل, كاف العكامؿ % في51تزيدعف  متقاطعة قيـ كجكد عدـ مراعاة

 انخحهيم انعبيهي نهًخغير انًطخقم )انخطىيق انًضخًعي(:4-4-1

 البعض بعضيا مع المستقؿ لممتغير الدراسة في الاصمية المتغيرات يف الارتباطب مصفكفة ككيف تمت

 استخداـ كتـ )(عبارة كعددىا ىي البعد الاجتماعي كالبعد البيئى كالبعد الاقتصادم محاكر ثلاثة مف كالمككف

 (1.51قيمة ) فتزيدع متقاطعة قيـ كجكد الشركط السابقة, كعدـ ( أم بمراعاة1.51بمقدار)  نقطةحذؼ

عف  لاتقؿKMO( كقيمة1.51عف) لاتقؿ كالتشبعات (1.51عف ) لاتقؿ الأكلية الاشتراكات قيـ كحيث إف

 المتغيرات التي يكجدبيا حذؼ تـ ككما الصحيح الكاحد عف لاتقؿ الكامنة الجزر كقيمة ( لممتغيرات1.61)

 التكصؿ تـ المحاكر,حيث ببعض خاصةالبنكد )العبارات( ال مف عدد حذؼ التحميؿ عف نتج كقد تقاطعات

 التسكيؽ المجتمعي مقياس في العبارات جميع الاساسية )العكامؿ( مف اساسييف مف المككنات بعديف إلى

%( 1.61تزيدعف ) لعبارات, كىي نسبةا لكؿ التبايف %( مف61.8مجتمعة ) المككنات تمؾ كتفسر المختبرة

 طرؽ بأحد العكامؿ كير تمتد (كماHair,J.F, at all, 1998قا )كف الاجتماعية البحكث في جيدة كالتي تعتبر

 العكامؿ تككف كبحيث بيا ارتباطا الأكثر العكامؿ عمى المتغيرات لتحميؿ Varimaxالمتعامد كىي  التدكير
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 rotated Component matrixالمدارة العكامؿ مصفكفة التحميؿ أظير كلقد تماما بعضيا عف مستقمة

 (.2-4رقـ ) الممحؽ فيSPSS تحميؿ ( كنتائج4.4رقـ ) الجدكؿ في المكضح بالشكؿ

 التحميل العاممي  لممتغير المستقل ) التسويق المجتمعي( 3/ 4جدكؿ 

الاجتماع العبارة ـ
 م

 البيئى

 010.- 879. في حؿ مشاكؿ البطالة في المجتمع (x) أعتقد أف تساىـ الشركة 1
فرص عمؿ لذكم الاحتياجات الخاصة )معاقيف (x) كفر الشركةأعتقد أف ت 2

 .,صـ ,مكفكفيف(
.704 .306 

 387. 630. أفراد المجتمع في حالة حدكث الككارث الطبيعية (x) أعتقد أف تساعد الشركة 3
 808. 112. .مع حملات حماية البيئة (x) أعتقد أف تتفاعؿ الشركة 1
 143 .729. .(x) مرتكزات كقيـ كثقافة الإدارة فيالشركةأعتقد أف حماية البيئة مف أىـ  2
تقنيات حديثة لتجنب التمكث في التربة ك الماء (x) أعتقد أف تستخدـ الشركة 3

 . ك اليكاء
.287 .706 

 KMO 1.788 
 247.148 الكامن الجذر 
 61.8 التباين نسبة 

 2116المصدر :إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 انخحهيم انعبيهي نهًخغير انخببع : 4-4-2

 العلامة التجارية: التابع لممتغير الاستكشافي العاممي التحميل

جاذبية العلامة  بمحكر الخاصة عبارتيف مف العبارات العاممي الاستكشافي حذؼ التحميؿ عف نتج

 جميع كاحد مف اساسي ككفم إلى التكصؿ تـ حيث التجارية, كحذفت عبارات محكر الكلاء لمعلامة التجارية
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لمعبارات,  لكؿ التبايف %( مف64.7مجتمعة ) المككنات تمؾ كتفسر العلامة التجارية مقياس في العبارات

( . Hair,J.F,atal,1998كفقا ) الاجتماعية البحكث في جيدة %( ك التي تعتبر1.61تزيدعف ) كىي نسبة

 الأكثر العكامؿ عمى المتغيرات لتحميؿ Varimaxىي المتعامد ك  التدكير طرؽ بأحد العكامؿ تدكير تـ كما

 المدارة العكامؿ مصفكفة التحميؿ أظير كلقد تماما بعضيا عف مستقمة العكامؿ تككف كبحيث بيا ارتباطا

Rotated Component Matrix( كنتائج7.4رقـ ) الجدكؿ في المكضح بالشكؿ SPSSرقـ  الممحؽ في

(43.) 

 التحميؿ العاممي لػممتغير التابع )العلامة التجارية( 4/ 4جدكؿ 

 2116المصدر :إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

  العبارات ـ

 855. مقارنة بالعلامات الاخرل. (x)أحب ما ستصؿ إليو علامة الشركة  1

 834. علامة جذابة اكثر مف العلامات الاخرل. (x)سكؼ تككف علامة الشركة  2

 795. الاخرل . اكثر مف الشركات(x)سكؼ أحب ما تقدمة الشركة  3

 729. علامة مفضمة لدم. (x)سكؼ تككف علامة الشركة  4

 KMO 1.774 

 278.316 الكامن الجذر 

 64.7 التباين نسبة 
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 الاعخًبديت:4-5

 الاعتمادية 5/ 4جدكؿ 

 Cronbach’s alpha لعباراتعدد ا المتغيرات 

المتغيرات 

 المستقمة

 1.675 3 الاجتماعي

 1.676 3 البيئى

المتغيرات 

 التابعة

 1.818  جاذبية العلامة التجارية

 2116المصدر :إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 نموذج الدراسة المعدل 3/ 4شكؿ 

 ت المستقمةالمتغير التابعالمتغيرا        

 التسكيؽ المجتمعي                                                   العلامة التجارية

 

  
 التسوٌق الَجتماعً

 التسوٌق البٌئى
بٌة العلامة التجارٌةجاذ  
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 فرضيبث انذراضت بعذ حعذيم اننًىرس : 4-6

 فرضيات الدراسة 6/ 4جدكؿ 

 

 يق المجتمعي وادراك العلامة التجاريةالفرضية الرئيسية الأولى : توجد علاقة بين التسو 

 الفرضيات الفرعية :

 البعد الاجتماعي يكثر بشكؿ ايجابي عمى جاذبية العلامة التجارية 

 البعد البيئي يكثر بشكؿ ايجابي عمى جاذبية العلامة التجارية 

 : يخىضطبث وأنحرافبث يخغيراث انذراضت:  4-7

 بعاد المتغير المستقل والتابع والوسيط: الوسط الحسابي والانحراف المعياري لأ

الجدكؿ أدناه يكضح الكسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم لأبعاد المتغير المستقؿ )التسكيؽ        

 المجتمعي(. يلاحظ مف الجدكؿ أف الكسط الحسابي لبعد التسكيؽ المجتمعي الاجتماعي ) كسط حسابي

التسكيؽ المجتمعي البيئي  سط, يميو الكسط الحسابي لبعدكبر متك أ.( 773, انحراؼ معيارم=  2.196=

.( كيلاحظ أف جميع ىذه الأكساط الحسابية تقؿ عف الكسط 699, انحراؼ معيارم= 1.898)كسط حسابي =

بعاد التسكيؽ المجتمعي تحت أمما يشير إلي ضعؼ  3)الفرضي المستخدـ في برنامج التحميؿ الإحصائي )

قؿ مف المعتاد أك أجيبيف قيد الدراسة يعطكف اىتماـ ( أف المست7ذات الجدكؿ رقـ )الدراسة.  كما يستنتج مف 
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( أف المستجيبيف تحت 7المتعارؼ عميو لبعد التسكيؽ المجتمعي البيئي , كما يستنتج مف ذات الجدكؿ رقـ )

لمجتمعي الاخرل الدراسة يركزكف بشكؿ أكبر عمى التسكيؽ المجتمعي الاجتماعي مقارنة ببقية أبعاد التسكيؽ ا

مف حيث الاكساط الحسابية, كمف جانب آخر يمكف ترتيب ىذه الاىتماـ أك التركيز كما يمي:الاجتماعي 

 ,البيئي .

كمف جانب آخر كمف ذات الجدكؿ يتضح أف الكسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم لعبارات المتغير 

ير ( كالجد1.64367الانحراؼ معيارم= ,2.1675التابع )جاذبية العلامة التجارية( ىك )كسط حسابي =

مج التحميؿ الإحصائي مما يشير قؿ مف الكسط الفرضي المستخدـ في برناأبالذكر أف ىذا الكسط الحسابي 

قؿ مف المعتاد أقيد الدراسة يعطكف اىتماـ  تحت الدراسة.  كما يستنتج أف المستجيبيف ضعؼ المتغير ىإل

 لبعد جاذبية العلامة التجارية .

 -المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة : 7/ 4ؿ جدك 

 الانحراف المعياري الوسط الحسابي نوع المتغير اسم المتغير

التسويق المجتمعي 

 الاجتماعي

 77336. 2.1967 مستقؿ

 69952. 1.8983 مستقؿ التسويق المجتمعي البيئي

 64367. 2.197511 تابع مة التجاريةجاذبية العلا

 (2116المصدر إعداد الباحث مف بيانات الدراسة الميدانية )
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 الارحببطبث بين يخغيراث انذراضت: 4-8

جرم تحميؿ الارتباطات عمى بيانات الدراسة الميدانية لمكقكؼ عمى الصكرة المبدئية للارتباطات البينية أ      

 أدناه يكضح الارتباطات بيف متغيرات الدراسة.  بيف متغيرات الدراسة . الجدكؿ

يرتبط ايجابيان كبصكرة معنكية مع بعد  )1المستقؿ (يلاحظ أف بعد التسكيؽ المجتمعي الاجتماعي      

 (.1.483(حيث كانت قيمة  الارتباط =  2المستقؿ  (التسكيؽ المجتمعي البيئى

( لو ارتباط ايجابي معنكم  1المستقؿ (تماعيفي ذات الجدكؿ نجد  أف بعد التسكيؽ المجتمعي الاج 

في ذات 1.311المتغير التابع ( حيث كانت قيمة  الارتباط= (مع بعد جاذبية العلامة التجارية المقصكد 

( لو ارتباط ايجابي معنكم مع بعد جاذبية العلامة  2المستقؿ (الجدكؿ نجد أف بعد التسكيؽ المجتمعي البيئي 

 0.280  متغير التابع ( حيث كانت قيمة  الارتباط=ال (التجارية المقصكد 

 بين متغيرات الدراسة الارتباطات8/ 4جدكؿ 

Person's Correlation Coefficient for All Variable 

التسويق  المتغيرات
المجتمعي 
 الاجتماعى

التسويق 
المجتمعي 

 البيئى

جاذبية 
العلامة 
 التجارية

المجتمعي  التسويق
 الاجتماعى

1   

  1 1.483 التسويق المجتمعي البيئى
 1 1.281 1.311 جاذبية العلامة التجارية

 (2116المصدر إعداد الباحث مف بيانات الدراسة الميدانية )



 

 

 اخخببر انفرضيبث: 4-9

تناقش ىذه الجزئية نتائج اختبارات فرضيات الدراسة بعد التحميؿ العاممي لمبيانات.  

رات المتبقية بعد إجراء التحميؿ ناكؿ اختبار الفرضيات المتعمقة بالعلاقة بيف المتغيتت

لعاممي. كما ىك مكضح في جزئية الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة فانو ا

يستخدـ الانحدار المتعدد لاختبار العلاقة بيف المتغير المستقؿ )التسكيؽ المجتمعي( 

 مة التجارية(.كالمتغير التابع )العلا

 اختبار علاقة مكونات التسويق المجتمعي ومكونات العلامة التجارية:

التسويق المجتمعي والعلامة  بين يجابيةإالأولى : هنالك علاقة  الفرضية اختبار

 التجارية:

 أثر عمى لمتعرؼ المتعدد الانحدار تحميؿ استخداـ تـ الفرضية ىذه لاختبار

 ىلإالتكصؿ  تـ الانحدار تحميؿ خلاؿ مة التجارية, كمفالعلا عمى التسكيؽ المجتمعي

 تقيـ كاف حيث كالعلامة التجارية لأبعاد التسكيؽ المجتمعي إيجابية علاقة ىنالؾ أف

 شارأ كقد. الدراسة ىذه ( في1.15المعتمد ) الدلالة مستكل مف صغرأ الدلالة مستكل

المحسكبة  Fقيمة بمغت إحصائية,حيث دلالة ذك الانحدار نمكذج أف ىلإF اختبار

 في المعتمد الدلالة مستكل مف صغر انكى (sig =0.000دلالة ) ( بمستكل13.211)

ابعاد التسكيؽ  لجميع الانحدار لنمكذج التفسيرية القابمية (,أما1.15الدراسة ) ىذه

 إلى يشير ( مما1.34بمغت ) ( فقدR 2التحديد ) معامؿ في كالمتمثمة المجتمعي

ابعاد التسكيؽ  تفسرىا جاذبية العلامة التجارية درجة في التغيرات مف % تقريبا34أف
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جاذبية العلامة التجارية  درجة زادت التسكيؽ المجتمعي زادت المجتمعي أم كمما

 الاخطاء إلى بالإضافة الدراسة مكضكع خارج أخرل عكامؿ % تفسرىا66كتبقى

 كغيرىا كىي عكامؿ ياسالق كحدات كدقة العينة اختيار دقة عف الناجمة العشكائية

بعاد أ بيف التفصيمية العلاقات مستكل عمى جكىرية .أما كغير لمصدفة ترجع عشكائية

 تبايف ( إلى17.4رقـ ) الجدكؿ في المكضحة النتائج شارتأ التسكيؽ المجتمعي فقد

جاذبية العلامة  عمى التسكيؽ المجتمعي مككنات تأثير حيث مف النسبية ىميةالأ

 إلى التكصؿ تـ التحميؿ خلاؿ كمف خر,آ إلى مككف مف التأثير ىذا تبايف كقد التجارية

كجاذبية العلامة  التسكيؽ المجتمعي الاجتماعي بيف معنكية إيجابية علاقة ىنالؾ أف

 ىنالؾ أف ( كما0.003المعنكية ) ( ك مستكل1.228بيتا ) قيمة بمغت التجارية حيث

 قيمة بمغت كقد كجاذبية العلامة التجارية ئىالبي التسكيؽ المجتمعى بيف إيجابية علاقة

 مدعكمة العلاقة تجعؿ النتيجة ( ,كىذه1.127الدلالة ) ( كمستكل1.171لممتغير ) بيتا

جاذبية العلامة  لصالح ككف ابعاد المتغير المستقؿ التسكيؽ المجتمعي حسبت كميا

 ار.الانحد الذم يكضح ( التالي17.4رقـ ) الجدكؿ في مكضح كما التجارية
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و جاذبية العلامة  بعاد التسويق المجتمعيأ بين نتائج تحميل العلاقة9/ 4جدكؿ 

 التجارية

 Sig جاذبية العلامة التجارية المتغيرالمستقل

 1.113 1.228 التسكيؽ المجتمعي الاجتماعي

 1.171 1.171 التسكيؽ المجتمعي البيئى

R 2 1.118 
Ajusted R 2 1.118 

R 2 1.118 

F change 13.211 
 p<0.10, **p<0.05,***p<0*مستكىالمعنكية :

 (2116الميدانية ) الدراسة بيانات مف الباحث إعداد المصدر

 اختبار  الفرضية الأولى11/ 4جدكؿ 

حالة  الفرضية ـ

 الاثبات

تمعي الاجتماعي كجاذبية العلامة ىنالؾ علاقة ايجابية بيف التسكيؽ المج 

 التجارية

 دعمت

 دعمت ىنالؾ علاقة ايجابية بيف التسكيؽ المجتمعي البيئي كجاذبية العلامة التجارية 
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 الخلاصة :

ف التسكيؽ المجتمعي يلى أف ىنالؾ علاقة بإنتائج الفرضية الأكلى تكصمت  -

 .الاجتماعي كجاذبية العلامة التجارية

ف ىناؾ علاقة بيف التسكيؽ المجتمعي ألى إلثانية تكصمت تائج الفرضية ان -

 .البيئي كجاذبية العلامة التجارية 

ختبار العلاقة بيف المتغيرات كبأبعادىا إأشار الفصؿ  -  .لى تحميؿ البيانات كا 

 لى مناقشة النتائج كالفرضيات.إالفصؿ الخامس يشير   -



 

 









انفصمانخامس

 يهخص وينبقشت اننخبئش 

))ممخص النتائج, مناقشة نتائج البحث, محددات كيتناكؿ 

البحث, التكصيات, التكصيات لبحكث مستقبمية, 

 الخاتمة((.
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 يهخص اننخبئش : 5-1

تكضح نتائج الفرضية الرئيسة أف ىناؾ علاقة بيف ذات تأثير إيجابي جزئي بيف التسكيؽ 

دراؾ العلامة التجارية كتتفرع ىذه الفرضية إلى الأت  ي :المجتمعي كا 

تكجد علاقة ذات تأثير إيجابي بيف البعد الاجتماعي لمتسكيؽ المجتمعي  كجاذبية  - أ

 العلامة التجارية 

تكجد علاقة ذات تأثير إيجابي بيف البعد البيئي  لمتسكيؽ المجتمعي كجاذبية  - ب

 العلامة التجارية 

لا تكجد علاقة بيف البعد الاقتصادم لمتسكيؽ المجتمعي  كجاذبية العلامة  - ت

 جارية الت

 ينبقشت اننخبئش : 5-2

دراك العلامة التجارية :  توجد علاقة بين التسويق المجتمعي وا 

راؾ دا  إيجابية بيف التسكيؽ المجتمعي ك نتائج ىذه الفرضية أكضحت أف ىناؾ علاقة 

التي    Apisit Chattananon 2012العلامة التجارية كاتفقت ىذه النتيجة مع دراسة 

جتمعي لمشركات يخمؽ مكاقؼ إيجابية نحك إدراؾ العلامة أكضحت أف التسكيؽ الم

 التجارية التي تتبنى ىذا النيج .

دراؾ العلامة التجارية ىي علاقة  كنعتقد أف العلاقة الإيجابية بيف التسكيؽ المجتمعي كا 

ذات منحنى طبيعي لأف قياـ المؤسسات بدكرىا المجتمعي كاىتماميا بمصالح المجتمع 

ى تقديـ ما يشبع رغباتو بأفضؿ كأحسف طريقة  كالاىتماـ بمكضكع كرعايتو إضافة إل
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البيئة كالأضرار التي تنتج جراء الاستخداـ السيء لمكارد البيئة يمكف أف ينعكس إيجابا 

عمى إدراؾ ىذه العلامة التجارية كيمكف أف نبيف ىذا مف خلاؿ الفرضيات الفرعية ليذه 

 الفرضية الرئيسية عمى النحك التالي :

 توجد علاقة بين البعد الاجتماعي لمتسويق المجتمعي وجاذبية العلامة التجارية:

أف البعد الاجتماعي يجذب المستيمكيف نحك العلامة التجارية لما لذلؾ البعد مف  كنعتقد

صدل في نفس المستيمؾ مف خلاؿ محتكيات ذلؾ البعد المتمثمة في إشباع حاجاتو 

ة ككذلؾ تقديـ كرعاية مصمحة المجتمع الذم يعيش كرغباتو بأفضؿ طريقة كجكدة ممكن

مف الشعكر الايجابي حياؿ العلامة  ةيجابا عمى دكافعو كيكلد لديو حالفيو مما ينعكس إ

 التجارية التي تتبنى ىذا النيج.

ـ التي أكضحت أف الاىتماـ 2011كاتفقت ىذه النتيجة مع دراسة فارس نبيؿ عجلاف 

امج الاجتماعية يساعد في تحسيف الصكرة الذىنية عف ىذه بالمسئكلية الاجتماعية كالبر 

 .العلامة التجارية 

 :  توجد علاقة بين البعد البيئي لمتسويق المجتمعي وجاذبية العلامة التجارية

أف الالتزاـ بالقكانيف كالمكائح كالأنظمة كالتشريعات المنظمة لعممية الإنتاج كأف  كنعتقد 

مجتمع كالبيئة كاستخداـ مكاد صديقة لمبيئة في تمؾ تككف المخرجات غير ضارة بال

 المنتجات تشكؿ مصدر جذب لتمؾ العلامة التجارية التي تتبنى ىذا النيج .
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التي أكضحت أف تقديـ   paul and siegel 2006كاتفقت ىذه النتيجة مع دراسة 

يئة المختمفة الشركات لممنتجات الصديقة لمبيئة التي لا تكدم إلى إحداث تمكث لإبعاد الب

 .)الماء ,كالتربة ,كاليكاء ( يؤدم إلى إدراؾ ىذه العلامة التجارية 

 لا توجد علاقة بين البعد الاقتصادي لمتسويق المجتمعي وجاذبية العلامة التجارية:

عف أثر البعد الاقتصادم عمى سمكؾ   2014اتفقت ىذه النتيجة مع نتيجة حافظ 

يث تكصؿ إلى أف المستيمؾ يرل أف تبني المؤسسات المستيمؾ نحك العلامة التجارية ح

لبرامج الرعاية الاجتماعية سيفقدىا الكثير مف أرباحيا كبالتالي فإف قدرتيا عمى تحقيؽ 

أرباح مجزية لممساىميف قد يككف أمرا صعبا فيك لا يتكقع أف تستطيع المؤسسة التكفيؽ 

 في كقت كاحد .بيف حقكؽ مالكييا كجميكرىا كتحقيؽ الكفاية لكؿ منيا 

أف سبب ىذا الشعكر لدل المستيمؾ ىك حداثة التجربة ليذا النكع مف الممارسات  كنعتقد

كبالتالي فيك يشكؾ في مقدرة الشركة عمي القياـ بمثؿ تمؾ الأعماؿ مع إمكانية تحقيؽ 

 أرباح كدفع حكافز كأجكر مجزية لمكظفييا .

  انخىصيبث 5-3

عرفة احتياجاتو كرغباتو كالعمؿ عمى إشباعيا بأفضؿ ضركرة الاىتماـ بالمستيمؾ بم -1

 طريقة ممكنة لأنو يمثؿ الأساس في أم نشاط تسكيقي.

يجب الاىتماـ ببرامج التسكيؽ المجتمعي لأنيا تساىـ في تنمية المنظمات  -2

 كالمجتمعات عمى حد سكاء.
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كيقية يجب إعطاء برامج التسكيؽ المجتمعي الأسبقية عمى بقية الأنشطة التس -3

 الأخرل )تركيج , تكزيع , .... إلخ( لأنيا تساىـ في القياـ بتمؾ النشاطات.

ضركرة الإعلاف عف النشاطات المجتمعية التي تقكـ بيا المنظمات حتى يعمـ بيا  -3

 المستيمؾ كمف ثـ تمثؿ حمقة كصؿ بينة كالمنظمات كالمجتمع.

خلاقيات التسكيقية كالمكاصفات ضركرة تنكير المجتمع )المستيمكيف( بالقكانيف كالأ -4

 الكاجب تكافرىا في السمع كالخدمات مف المنظمات المعنية بذلؾ.

 انخأريراث اننظريت نهذراضت  5-4

ساىمت الدراسة في الكشؼ عف أساليب جديدة كغير تقميدية في كيفية إدراؾ  -1

ة مسارات العلامة التجارية مف خلاؿ المفيكـ المجتمعي لمتسكيؽ حيث أكجدت الدراس

جديدة لمشركات كالمنظمات لتنفذ مف خلاليا إلى جميكرىا كتجذبيا إلى علامتيا 

  .التجارية

كذلؾ ساىمت الدراسة في معرفة كيفية السيطرة كالتحكـ عمى ادراؾ المستيمؾ  -2

 لمعلامة التجارية مف خلاؿ ممارسة المنظمات لبرامج المفيكـ المجتمعي لمتسكيؽ .

يؽ المجتمعي مف أنسب الكسائؿ لمتركيج لممنظمات كمف أنجح تعتبر برامج التسك  -3

 الكسائؿ لجعميا قريبة مف مجتمعاتيا .
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 انخأريراث انخطبيقيت نهذراضت  5-5

) البعد الاجتماعي أظيرت النتائج أف أبعاد التسكيؽ المجتمعي ىما بعديف فقط  -1

ا بعديف فقط في السكداف ( مما يشير إلى أف أبعاد التسكيؽ المجتمعي ىمكالبعد البيئي

 كىذا عكس النمكذج المطبؽ في الدكؿ المتقدمة .

قدمت الدراسة معمكمات ميمة لمدراء المنظمات بصكرة عامة كمدراء التسكيؽ بصفة  -2

خاصة مف حيث الاىتماـ ببرامج مفيكـ التسكيؽ المجتمعي كالكيفية التي يمكف معيا 

 ف .تككيف ادراؾ لمعلامة التجارية لممستيمكي

يمكف تطبيؽ نمكذج ىذا الدراسة في ادارات التسكيؽ في المنظمات بصكرة عامة  -4

 كادارات التسكيؽ في المنظمات التجارية عمى كجو الخصكص .

 صىانب انقصىر في انذراضت  5-6

.مجتمع البحث الذم اجريت عميو الدراسة ىك مجتمع فئكم )طلاب البكالكريكس 1

ذلؾ لطبيعة الدراسة لأف المستيمؾ العادم لا يفقو كثيرا  كالماجيستر كالدكتكراه ( كيرجع

مف مصطمحاتيا كلذلؾ لـ يتـ المجكء إلى مستيمكيف متباينيف مف حيث الثقافة كالتعميـ 

 كالخبرة كالادراؾ كغيرىا مف العكامؿ المحددة لمسمكؾ لإعطاء نتائج بالقدر الكافي.

 ات كلـ تستخدـ أداة غيرىا .. تـ استخداـ الاستبانة فقط كأداة لجمع البيان2

. السيناريك الافتراضي في مقدمة الاستبانة كاف فيو كثير مف المثالية التي لا تكجد 3

 بالفعؿ في المنظمات مختمفة . 
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 يقخرحبث نبحىد يطخقبهيت 5-7

يكصي الباحثكف بإجراء بحكث أخرل تستيدؼ فئات مختمفة مف المستيمكيف لمعرفة  -1

 ىيـ لمتسكيؽ المجتمعي كالعلامة التجارية.مستكل إدراكيـ لمفا

تناكلت الدراسة بعض أبعاد العلامة التجارية لذلؾ يكصي الباحثكف بالتطرؽ في  -2 

 دراسات مستقبمية للؤبعاد الأخرل لمعلامة التجارية التي لـ تتطرؽ إلييا الدراسة.

ت عمى أجريت الدراسة في شركة صناعية لذلؾ يكصي الباحثكف بإجراء دراسا -3

منظمات تقدـ خدمات لأىمية قياس جكدة تمؾ الخدمات كمدل تأثيرىا عمى إدراؾ 

 المستيمكيف لمعلامات التجارية لتمؾ المنظمات.

  انخبحًت 5-8

تناكلت الدراسة دكر مفيكـ التسكيؽ المجتمعي في ادراؾ العلامة التجارية كىدفت الدراسة 

ة تمكف المنظمات مف الاستفادة مف إلى التعرؼ عمى ىذا الدكر كذلؾ لتقديـ دراس

نزاليا إلى أرض الكاقع كبذلؾ تككف قد تمكنت مف الاستمرارية كالبقاء كقدمت  نتائجيا كا 

 خدمات راقية كقيمة لمجتمعاتنا كساىمت في إرساء دعائـ التقدـ كالنيضة فييا .



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 انمراجعوانمصادر
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(1ممحؽ رقـ )  

 جامعة السودان لمعموم والتكنموجيا
 كمية الدراسات التجارية
 قسم ادارة الاعمال

 
 / السيدة :............................................................السيد 

 السلاـ عميكـ كرحمة الله ..
 -المكضكع:

 استمارة استبيان
 -ل بعنوان :عماالأباحثكف بإعداد دراسة لنيؿ درجة البكالكريكس في إدارة يقكـ ال

 التجارٌة العلامة ادراكعلى أثر التسويق المجتمعي 

لبرامج التسكيؽ  ييدؼ ىذا البحث إلى معرفة ما إذا كاف تبني مؤسسات الأعماؿ
لمداكمة عمى المجتمعي يؤثر عمى علامتيا التجارية كيساىـ في الإقباؿ عمى منتجاتيا كا

ستمراريتيا.  التعامؿ معيا لما لذلؾ مف أثر في بقاء تمؾ المؤسسات كا 
نرجك تعاكنكـ في الإجابة عمى الأسئمة المكجكدة في ىذه الإستبانة , عمما بأف مساىتكـ 
الكريمة في الإجابة عمى ىذه الأسئمة ستساعد في الكصكؿ إلى النتائج العممية المرجكة , 

ى أف المعمكمات التي ستدلكف بيا ستستخدـ لأغراض البحث العممي كنمفت إنتباىكـ إل
 فقط , لذا نأمؿ منكـ الإجابة بدقة كحياد كنشكركـ مقدمان عمى حسف تعاكنكـ. 

 جزاكم الله خٌرا ...

 -الباحثكف:
 (أحمد عاطؼ إبراىيـ بشير.1
 حمد عبد الله.أ(أحمد محمد 2
 (عثماف عبد الحفيظ عثماف عمي.3
 اىيـ عبد المناف أحمد.( محمد إبر 4
 ( مصعب محمد مدني ناصر.5
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 القسم الاول: البٌانات الشخصٌة:

 ( أمام الَجابة المناسبة:√الرجاء التكرم بوضع علامة) 
 :النوع -3

  ذكر                        أنثى
 

 الفئه العمرٌة: -4
قل وأ67 67قل من وأ57 57قل من أ

 77من
  فأكثر 77
 

 :المؤهل العلمً -5
 ماجستٌر             دبلوم عالً                    بكالورٌوس

 
  دكتوراه

 
 

 القسم الثانً: محاور الاستبٌان:
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

(أمام √( أرجو التكرم بوضع علامة )xبناء على ما تقدم من معلومات عن الشركة )

 مستوى الموافقة المناسب.
 

 
 
 
 

 

 البيئة حماية إنتاجيا عممية في كتراعي الغازية صناعة المياه مجاؿ في ( تعمؿxشركة )
 شأنو مف أسمكب مأ عف لمكاردىا , كتبتعد ىذه الشركة الأمثؿ الإستثمار خلاؿ مف كالإستنزاؼ
 مف جزءا كتخصص كالعيني المالي كالدعـ الرعاية امجبر  تقدـ المجتمع , بؿ بمصالح الإضرار
طريقة  فضؿأكب ممكنة تكمفة قؿأب المستيمؾ حاجة تشبع منتجات لذلؾ . كما أنيا تقدـ أرباحيا

 ليا. استراتيجيكف ,حيث تعتبرىـ شركاء
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 المتغٌر المستقل:التسوٌق المجتمعً:
أوافق 
 بشدة

لَ أوافق  لَ أوافق محاٌد أوافق
 بشدة

 العبارة

 البعد الاجتماعً:     

 حل فً( x) الشركة تساهم أعتقدأن )3
 المجتمع فً البطالة مشاكل

فرص عمل (x)( أعتقد أن توفر الشركة 4     

لذوي الَحتٌاجات الخاصة )معاقٌن ،صم 
 ،مكفوفٌن(.

أفراد  (x)ركة ( أعتقد أن تساعدالش5     

 المجتمع فً حالة حدوث الكوارث الطبٌعٌة.

البرامج (x)الشركة  ترعى ( أعتقد أن6      

 .المجتمعٌة والأنشطة

 
 

لَ أوافق  لَ أوافق محاٌد أوافق أوافق بشدة
 بشدة

 العبارة

 -البعد البٌئً :     

مع  (x)الشركة  ( أعتقد أن تتفاعل3

 حملات حماٌة البٌئة.

أسالٌب  (x)الشركة  ( أعتقد أن  تتبع4     

 حدٌثة فً تصمٌم المنتجات.

( أعتقد أن حماٌة البٌئة من أهم مرتكزات 5     

 .(x)الشركة  وقٌم وثقافة الإدارة فً

تقنٌات (x)الشركة  ( أعتقد أن تستخدم6     

حدٌثة لتجنب التلوث فً التربة و الماء و 
 الهواء .
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لاأوافق لاأوافق محايذ فقأوا أوافقبشذة

 ةبشذ

 العبارة

 -البعد الاقتصادي :     

على تحقٌق (x)( أعتقد أن تحافظ الشركة 3

 الأرباح المناسبة للمالكٌن.

أجور و حوافز (x)الشركة  ( أعتقد تدفع4     

 مناسبة للعاملٌن فٌها.

الشركة  ( أعتقد أن بٌئة العمل ف5ً     

(x)ٌن.مهٌأة للعامل 

نوعا  من  (x)الشركة  ( أعتقد ألَ تمارس6     

 الإحتكار.

 المتغٌر التابع:العلامة التجارٌة:
وافق ألَ وافقألَ  محاٌد وافقأ ةوافق بشدأ

 ةبشد

 ةالعبار

 الولاء للعلامة التجارٌة:     

فً  (x)الشركة  ( سوف أشتري منتجات3

 .المرة القادمة التً أشتري فٌها مٌاه غازٌة

حتى لو  (x)( سوف أشتري منتجات الشركة 4     

 .كان ثمنها أكثر من ثمن المنتجات الأخرى

 ( دائما ما أتمسك بنفس المنتجات التً تنتجها5     
 .(x)الشركة 

( دائما ما أجرب منتجات جدٌدة ومختلفة عن 6     
 .(x)منتجات الشركة 

 ( دائما ما أقدم النصح لأصدقائً لشراء7     
 (xمنتجات الشركة )
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ةوافق بشدأ وافقأ  وافقألَ  محاٌد  وافق ألَ 
ةبشد  

ةالعبار  

 جاذبٌة العلامة التجارٌة:     

مقارنة  (x)أحب ما ستصل إلٌه علامة الشركة 

 بالعلامات الَخرى.

كثر علامة جذابة أ (x)سوف تكون علامة الشركة      

 من العلامات الَخرى.

كثر من الشركات أ(x)حب ما تقدمة الشركة سوف أ     

 .الَخرى 

 علامة مفضلة لدي. (x)سوف تكون علامة الشركة      
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(2ملحق رقم )  

 
Frequency Table 

 

 
 التوع

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 52.5 52.5 52.5 105 ذكر

 100.0 47.5 47.5 95 انثً

Total 200 100.0 100.0  

 
 العمر

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 79.0 79.0 79.0 158 سنة 30 من اقل

 98.0 19.0 19.0 38 سنة 40 من واقل سنة30 من

 99.5 1.5 1.5 3 سنة 50 من واقل سنة 40 من

 100.0 5. 5. 1 سنة 50 من اكثر

Total 200 100.0 100.0  

 
 المؤهل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 58.5 58.5 58.5 117 بكالَرٌوس

 59.5 1.0 1.0 2 عالً دبلوم

 98.5 39.0 39.0 78 ماجستٌر

 100.0 1.5 1.5 3 دكتوراه

Total 200 100.0 100.0  
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Pie Chart 
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 (3رقـ )ممحؽ 
 التحميؿ العاممي

 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .788 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 247.148 

df 15 

Sig. .000 

 
 
 
 

Correlation Matrix 

 A1 A2 A3 B1 B3 B4 

Sig. (1-tailed) 

A1  .000 .000 .008 .014 .000 

A2 .000  .000 .000 .000 .000 

A3 .000 .000  .000 .000 .000 

B1 .008 .000 .000  .000 .000 

B3 .014 .000 .000 .000  .000 

B4 .000 .000 .000 .000 .000  
 
 
 
 
Communalities 

 Initial Extraction 

A1 1.000 .772 
A2 1.000 .590 
A3 1.000 .547 
B1 1.000 .553 
B3 1.000 .666 
B4 1.000 .581 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 
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Total Variance Explained 

Compone
nt 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 
2.705 45.084 45.084 2.705 45.084 45.084 1.928 32.126 32.126 

2 
1.003 16.720 61.803 1.003 16.720 61.803 1.781 29.677 61.803 

3 
.657 10.955 72.758       

4 
.601 10.018 82.776       

5 
.566 9.426 92.202       

6 
.468 7.798 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
Component Matrix

a
 

 Component 

1 2 

B4 .714 -.266 
A3 .711 .203 
A2 .702 .312 
B3 .671 -.464 
B1 .634 -.388 
A1 .587 .654 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 

a. 2 components extracted. 

 
Rotated Component Matrix

a
 

 Component 

1 2 

B3 .808 .112 
B1 .729 .143 
B4 .706 .287 
A1 -.010 .879 
A2 .306 .704 
A3 .387 .630 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with 
Kaiser Normalization.

a
 

a. Rotation converged in 3 
iterations. 
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Component Transformation Matrix 

Component 1 2 

1 .737 .676 
2 -.676 .737 

Extraction Method: Principal Component 
Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser 
Normalization. 

 

Reliability 
 

Scale: ًالاجتماع 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 200 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.675 3 

 

Reliability 
 

Scale: بٌئى 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.676 3 

 
 
 
 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

B3 3.79 2.106 .520 .540 
B1 3.90 2.627 .443 .641 
B4 3.71 2.088 .513 .551 

 
Factor Analysis 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .852 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 546.839 

Df 36 

Sig. .000 
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Communalities 

 Initial Extraction 

D1 1.000 .455 
D2 1.000 .469 
D3 1.000 .573 
D4 1.000 .818 
D5 1.000 .376 
E1 1.000 .477 
E2 1.000 .533 
E3 1.000 .645 
E4 1.000 .605 

 
Extraction Method: Principal 

Component Analysis. 

 

 

 

 
Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Varia
nce 

Cum
ulati
ve 
% 

Total % of Variance Cumula
tive % 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 
3.866 42.95

5 
42.9
55 

3.866 42.955 42.955 3.866 42.955 42.955 

2 
1.083 12.03

6 
54.9
91 

1.083 12.036 54.991 1.083 12.036 54.991 

3 
.849 9.439 64.4

30 
      

4 
.761 8.451 72.8

81 
      

5 
.708 7.871 80.7

51 
      

6 
.548 6.085 86.8

37 
      

7 
.493 5.479 92.3

16 
      

8 
.394 4.376 96.6

92 
      

9 
.298 3.308 100.

000 
      

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Component Matrix
a
 

 Component 

1 2 

E3 .789 .147 
E4 .776 .057 
E2 .722 .105 
D3 .721 -.230 
D2 .671 -.138 
D1 .644 -.199 
D5 .613 -.008 
E1 .596 .349 
D4 -.058 .902 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 

a. 2 components extracted. 

 
Rotated Component Matrix

a
 

 Component 

1 2 

E3 .790 .147 
E4 .776 .057 
E2 .722 .104 
D3 .721 -.231 
D2 .671 -.138 
D1 .644 -.199 
D5 .613 -.008 
E1 .596 .348 
D4 -.058 .902 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with 
Kaiser Normalization.

a
 

a. Rotation converged in 2 
iterations. 

 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .774 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 278.306 

Df 6 

Sig. .000 

 

 

 
 

Correlation Matrix 

 D3 E2 E3 E4 

Sig. (1-tailed) 

D3  .000 .000 .000 

E2 .000  .000 .000 

E3 .000 .000  .000 

E4 .000 .000 .000  
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Communalities 

 Initial Extraction 

D3 1.000 .531 
E2 1.000 .632 
E3 1.000 .696 
E4 1.000 .731 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 

 
Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.589 64.736 64.736 2.589 64.736 64.736 

2 .619 15.484 80.220    
3 .465 11.633 91.853    
4 .326 8.147 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

 
Component Matrix

a
 

 Component 

1 

E4 .855 
E3 .834 
E2 .795 
D3 .729 

Extraction Method: 
Principal Component 

Analysis. 
a. 1 components 

extracted. 

 

 

 

 

 
Component Score 
Coefficient Matrix 

 Component 

1 

D3 .282 
E2 .307 
E3 .322 
E4 .330 

Extraction Method: 
Principal Component 

Analysis. 
Rotation Method: Varimax 
with Kaiser Normalization. 
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Reliability 
 

Scale: العلامة التجارٌة 
 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 200 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.818 4 

 

 
Statistics 

 MEANA MEANB MEANE 

N 
Valid 200 200 200 

Missing 0 0 0 
Mean 2.0967 1.8983 2.1975 

Std. Deviation .77336 .69952 .64 

 
Correlations 

 
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

MEANA 2.0967 .77336 200 
MEANB 1.8983 .69952 200 
MEANE 2.1975 .64367 200 

 

 
Correlations 

 MEANA MEANB MEANE 

MEANA 

Pearson Correlation 1 .483
**
 .310

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 200 200 200 

MEANB 

Pearson Correlation .483
**
 1 .280

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 200 200 200 

MEANE 

Pearson Correlation .310
**
 .280

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  
N 200 200 200 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Regression 
 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables Entered Variables 
Removed 

Method 

1 MEANB, MEANA
b
 . Enter 

a. Dependent Variable: MEANE 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary

b
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change 

F Change df1 df2 Sig. F 
Change 

1 .344
a
 .118 .109 .60751 .118 13.200 2 197 .000 

a. Predictors: (Constant), MEANB, MEANA 

b. Dependent Variable: MEANE 

 
ANOVA

a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 9.743 2 4.872 13.200 .000
b
 

Residual 72.706 197 .369   

Total 82.449 199    
a. Dependent Variable: MEANE 

b. Predictors: (Constant), MEANB, MEANA 

 

 
Coefficients

a
 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Correlations 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 

1 

(Constant) 1.503 .142  10.562 .000    

MEANA .189 .064 .228 2.978 .003 .310 .208 .199 

MEANB .157 .070 .170 2.229 .027 .280 .157 .149 

a. Dependent Variable: MEANE 

 

 
Residuals Statistics

a
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.8491 3.0026 2.1975 .22127 200 
Residual -1.25825 1.74175 .00000 .60445 200 

Std. Predicted Value -1.575 3.639 .000 1.000 200 
Std. Residual -2.071 2.867 .000 .995 200 

a. Dependent Variable: MEANE 
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Charts 
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 محكمو الاستبانة

 اسـ ػػػػػػػػػػػػػػػػدر القػػػػػػػػػػػػػػد.ب
 ف عمي ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػد. حس

 دـ حامد آد. عبد السلاـ 


