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 وتقدير شكر

 

 في اūمد فله ، وباطǼة ظاهرة نعمه عليǼا أسبغ وإحسانه، فضله على لله اūمد
 وعلى Űمد ونبيǼا حبيبǼا على والسلام والصلاة اūسن، والثǼاء الشكر وله والآخرة، ńالأو 

 .وسلم وصحبه آله

بن نافلة  الدكتور للأستاذ والعرفان بالشكر التقدم، و لأهله الفضلرد  Ņ يطيب كما
 ،المفيدة وتصويباته السديدة، وتوجيهاته الأطروحة هذǽ على بالإشراف تكرمه على قدور

 الارتقاء Ŵو حرصه على الله حفظه ،والعملية العلمية ارتباطاته وكثرة انشغاله من رغمبال

 أطروحتي مǼاقشة على بالموافقة لتفضلهم المǼاقشة ǼŪة أعضاء الأساتذة وإń. بطلبته العلمي

 .عليها كمواūح 

للأستاذ مزريق عاشور رئيس مشروع الدكتوراǽ )تسويق وإدارة  موصول والشكر
 تقديم Ņ يطيب كماالذي šشم العǼاء الكثير ليرى ثمارǽ قد أيǼعت.   .مؤسسات(أعمال 

 2014/2015 تǼالكل الهيئة التدريسية لدفع وامتǼاني شكري

 الأستاذ فلاق Űمد، ووقته ودعائه بجهدǽ أعانني من شكر أنسى فلا أنسى وإن 

 الأجر له يجزل وأن تهحسǼا موازين في قدمه ما كل يجعل أن الكريم العلي الله سائلا

 .والمثوبة

 



 

 

 ملخص الأطروحة باللغة العربية

 :الملخص

)الاقتصادية،  التعرف على واقع ممارسة المسؤولية الاجتماعية بأبعادها الأربعة إńهدفت هذǽ الدراسة         
 ةتصالات اŬلويومدى مساهمتها في بǼاء سمعة الشركات العاملة في قطاع الا ،القانونية، الأخلاقية، واŬيرية(

شمل ůتمع الدراسة زبائن شركات الاتصالات الثلاث )جيزي،  حيث .وهذا من وجهة نظر الزبائن ،في اŪزائر
 .مفردة 849 ـعلى طلبة وأساتذة اŪامعات وقدرت العيǼة ب العيǼةموبيليس، أوريدو( واقتصرت 

Ţليــل التبــاين الأحــادي و ( Multiple Regressionمعامــل الاŴــدار المتعــدد ) اســتمدم في الدراســة       
(ANOVA):ما يلي ńوخلصت أهم نتائج الدراسة إ ، 
  وجود أثر ذو دلالة إحصائية لتطبيق المسؤولية الاجتماعية في تعزيز سمعة الشركات المبحوثة، أي أنه يمكن

 للشركات أن تكتسب سمعة وتعززها عǼدما تمارس وتدعم أنشطة اجتماعية.
 لوية عدم وجود فروق ذŬات دلالة إحصائية لأثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية للشركات الاتصالات ا

العاملة في اŪزائر في تعزيز سمعتها تعزى لمتغيرات )اǼŪس، العمر، الدخل، المستوى العلمي، مدة 
 . الاشتراك(

 وقد توصلت الدراسة إů ńموعة من التوصيات أهمها:
  ال المسؤولية الاجتماعية، وهذا من خلال الشركات ضرورة قيامů هود التي تقوم بها فيŪبتوجيه وتكثيف ا

 .وń إدارة أنشطة المسؤولية الاجتماعيةتإنشاء وظيفة مستقلة في الهيكل التǼظيمي ت
  زائرية اهتمام كبير بتبنيŪالمسؤولية الاجتماعية من أجل  إستراتيجيةضرورة ايلاء الشركات الاقتصادية اǼاءب 

 وولاء الزبائن. سمعتها من خلال كسب رضا

 
المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال، سمعة المǼظمة،شركات الاتصالات  الكلمات المفتاحية:

 ()جيزي، موبيليس، أوريدو
 



 

 

    Abstract 

This study aimed to identify the reality of the practice of social responsibility in its 

four dimensions (economic, legal, moral and philanthropic) and its contribution In 

constructing the reputation of companies operating in the cellular communications sector in 

Algeria (MOBILIS ;DJEZZY;OOREDOO). According to the clients‘ points of views.   the 

population study included three telecommunications companies clients (MOBILIS ; DJEZZY; 

OOREDOO). The sample was restricted to the students and universities professors   estimated 

with 849 item.  Multiple regression and  single-variance analysis  (ANOVA) were used in the 

study.  

The main findings of the study concluded that: 

- There is a statistically  significant impact  of applying social responsibility in enhancing 

corporate reputation, because the enterprises can gain a reputation and enhance it; when 

enterprises practice  and   support social activities . 

- There are no statistically significant differences in the impact of the application of CSR 

cellular communication in Algeria in enhancing its reputation due to variables (gender, age, 

income, scientific level, duration of participation). 

The study reached a number of recommendations, the most important of which are: 

- The necessity for companies to direct and intensify their efforts in the area of social 

responsibility, through the establishment of an independent function in the organizational 

framework to manage social responsibility activities. 

- Algerian companies should pay great attention to adopting a social responsibility strategy 

in order to build their reputation by gaining the satisfaction and loyalty of customers. 

Keywords: corporate social responsibility, organizational reputation, telecommunications 

companies (djezzy, Mobilis, Ooredoo). 
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 :توطئة -‌أ

 

 بعلآثععععععروهعععععنل لاوتر ل  ععععع ل   ،وت سععععع ط تهاعععععع ع عل ربعععععع   ت ظععععع  نحععععع   منظمععععععم ل  معععععع  تسععععع      
 لععععع  له سعععععل لهعععععن  ت مععععع   عععععمن   ل تهاععععع نللمخ لفعععععن ول ته  عسععععععم لهععععع   ععععع  تسععععع   ع هعععععن    تهاععععع   ع

وبععععع   منظمععععععم ل  معععععع  أهععععع ل وهعععععنل معععععع تهععععع ة  نععععع    ععععع   ولسععععع ن بععععع    عرج عععععع، أوسععععع لخل لال ل عععععع 
 .تهظر  تقل  ين منظمعم ل  مع ح ث لم ي   للمج مط ينظر إلى  ،للمج مط أه ل 

معععععععط ر  ب  ععععععععر  منظمععععععععم ل  مععععععع إتر هععععععنل ل معععععععر ي  ععععععك مععععععع   ل عجعععععععن إلى أتر ت عععععع تر  عععععععرلرلم      
أ لا عععع  نعععع  مععععب للآثعععععر لهسععععل  ن لهعععع  تععععطثر ز ح ععععع  للمج مععععط له عملععععن بعععع ، إ   للا ت لععععط هععععنل ل  عععع  إلى 

ز  يععععععلا  ر عه  ععععع  ولهق ععععععي بكتهاععععع ن لج مع  عععععن   ععععع   ل عععععع    لععععع    عتععععع  تسععععع   نظمععععععم للم مسععععععهن هعععععن 
 ".نظمعم ل  مع ز ت  ر  و ل لاهعر ،    هنل تحت  ن لتر "للمسطوه ن ل ج مع  ن لم

وللخععععععع م   عععععععع  تهاععععععععكم  لهصععععععععنع  باعععععععق  ع  نظمعععععععععم ل  مععععععععع إ ل  عتهعععععععت للمسععععععععطوه ن ل ج مع  عععععععن لم    
لهضععععععتي م لهعععععع  معرسعععععع  ع لع عععععععم م ن  ععععععن م عععععع  له عععععععمل  وللمسعععععع  ل   ولع عععععععم تعريخ ععععععع تحععععععت تععععععكث  

غععععع  ل   م عععععن أو للمج م ععععععم للم ته عععععن،    عععععع ت ععععع رم  عععععلا  له قععععع لا  منظمععععععم ل  معععععع حمعيعععععن له   عععععن و 
 ل     تحت تكث  للمنع سن وله تي   ز ت   عم أصحعب للمصعلح.

أتر تضععععععط للمسععععععطوه ن ل ج مع  ععععععن ز صعععععععل    مععععععع منظمععععععععم ل  فعععععع  و  نععععععع ل ع ععععععر ي  عععععع   لعععععع      
لسععععععع لت   ع ع ب  ععععععع ل  عععععععب له لا ععععععععم له سععععععع يق ن وله عمعععععععن وإلالر  ل  مععععععععم،  تر  لسعععععععفن هعععععععن  للمسعععععععطوه ن 

أ   ععععععتر ح م عععععع  منظمعععععنمسععععع م   معععععب  عب  عععععع ل    ععععععر  للمعععععرتر ولهاععععععم   عععععع يسعععععمك وياععععع ط  ععععع  
للإجععععععرلخلم وللممعرسعععععععم و عععععع  إم عته ع ععععععع  وته عععععععا  مل ععععععع بععععععكتر تنعععععع  ة مععععععع تععععععرل  منعسعععععع ع وملا مععععععع مععععععب

و ععععع رل ع للمعلايعععععن و عععععع ي نعسععععع  معععععط م  ل ععععععم لهسععععع ا.  إ  أتر للمسعععععطوه ن ل ج مع  عععععن  ععععع   إلى تحسععععع  
ح عععععع  للمج معععععط معععععب  عععععلا  تنععععععو  ماععععع لام م  نعععععن ز ب  عععععن م  عععععن وإ ععععععلا حلععععع    مل عععععن  عععععع معععععب أجععععع  

 منظمعععععععم ل  معععععععع ويم عععععععب ز اعععععع  له مععععععععي  .لهععععععع  أصعععععع حت أمعععععععرل ول  ععععععع،  ععععععمعتر له نم عععععععن للمسعععععع  لمن
يضعععععععمب إلى حععععععع  معععععععع لا ععععععع  ل عععععععط أ عععععععرللا للمج معععععععط  هععععععع ل  ع ورسععععععععه  ع  ع أتربععععععع ورهع للمسعععععععطو  لج مع  ععععععع



 ǷقدǷة 
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ح ععععث لم ي عععع  تق عععع    هعععع ، تله نم يععععن ول  عععع ل  ب ج لاهععععع وللمسعععععهن ز إمععععع  أهعععع ل  ع و عععع  مععععع    عععع
تح هعععععت للمسعععععطوه ن ل ج مع  عععععن إلى  بععععع  ز بنععععععخ     عععععع  لععععع  مر  هعععععع للمعععععع   قعععععل، منظمععععععم ل  معععععع 

هلم  مععععط مععععب لهر عه ععععن لت   ن  عهقععععن هلق مععععن للماعععع  ن ز تحسعععع    ععععن للمنظمععععن مععععب ج ععععن وتحق عععع  لسعععع  
 .أ ر ج ن 

 طرح الإشكالية: - ب

وللمج مععععععط رعععععع رل يرت عععععع   ل عععععع  لهنقععععععع ، ويم ععععععب  ل  مععععععع هقعععععع  أصعععععع حت له لا ععععععن بعععععع  منظمعععععععم        
ل ج مععععع  " لهععععن  ي  عععع   -ل   صعععععلا  ع "له قعععع  مععععب  ععععلا  مععععع يسععععم  بعععع ت  عععع ك أب عععععلا هععععن  له لا ععععن

لهععععع  ت مععععع  معععععب أجععععع  تحق ععععع  أهععععع ل  ماعععععرو ن ز  للمج معععععط   ج ععععع  حععععع  تكسععععع   للمنظمععععععم للمخ لفعععععن
مقعبعععع  مععععع تسعععع   بعععع  هععععن  للمنظمعععععم مععععب  عععع معم هلم  مععععط.  لعععع  أتر بنعععع لا هععععنل له قعععع  ه سععععت ثعب ععععن 

ز  هعععععن  للمنظمععععععممعععععب للم   عععععط ت ليععععع  لهععععع ور لهعععععن  تقععععع ي بععععع    إو  جعمععععع   بععععع  ت تيععععع  ب تيععععع  لهظعععععرو ، 
 مجع  ل س  عبن لمسطوه ع ع ل ج مع  ن.

 فعععععععع  له  ععععععععت لهععععععععن   عتهععععععععت   عععععععع  للمسععععععععطوه ن ل ج مع  ععععععععن تنحصععععععععر ز   عععععععععي للمنظمععععععععن ب اع ف ععععععععع       
هعععععععن  ل   صعععععععلاين ولهعععععع  تععععععع لخم ز تعععععع    لهسععععععلط وللخععععععع معم و ععععععر  له معععععع    عععععععرللا للمج مععععععط، إ  أتر 

للمجععععععع م و عععععع  ل  لتهعععععع  ل وه ععععععن هلمسععععععطوه ن ل ج مع  ععععععن،  تر له  لمعععععععم منظمعععععععم ل  مععععععع  أصعععععع حت 
 و      له  ت ل ع  إلى مجع م أ ر  رصل  ع بنعخ   ن تنظ م ن   ين.

 معب له  يع  تحمع   ل  عع يفعر  له ععلم  لهعن  معب لهنظععي جع خ هع  لهاعر عم ل  ل ريعن أتر و عع    

 جعع خ هعع  لهعع  وله   عع  ول ج مععع   ألال  ععع ل   صعععلا   ععع  ل ج مع  ععن ول ه  لمعععم للمسعطوه عم

 ج عععععععع  ،)ل تصععععععععع م  شععععععععر عم إلالر  إم عععععععععتر ز أسعسًععععععععع للماعععععععع لن ت مععععععععب ح ععععععععث مععععععععب هنععععععععع .من ععععععععع
وت   قًعععععععع ز ل عععععععط  من ً عععععععع ل ج مع  عععععععن للمسعععععععطوه ن مف ععععععع ي أ عععععععن بعععععععع  ل ر له عملعععععععن لوريععععععع و  مععععععع ب ل  ،

أتر تفععععر  تهفسعععع ع ز سعععع ا ل  مععععع  مععععب  ععععلا  بنعععععخ وتحسعععع      ععععع. ومععععب هنععععع  ت عملا ععععع مععععب أجعععع 
 لهر    له ع : يم ب  ر  لهسطل 
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شااااراا  اات اااااا  ال اǷ ااااة  ااااا ة  بنااااا فاااا    الاسااااة لية ااعياا يااااة تاااا مير Ƿاا  ااااا Ƿااااد  Ƿااااا 
 ؟ ف  الجزائر

 وين    مب لهسطل  لهر        تسعؤ م  ر  ن:

 ومع ه  أه  م  لا ع؟ ج مع  ن لمنظمعم ل  مع ؟لمقص لا بعلمسطوه ن للمع  .1

 ومعه  أه  مم  ل ع؟   مع ت م   ممعرسعم للمسطوه ن ل ج مع  ن هل س ي ؟ .2

 ؟ ع ومع ه  أب علا بنع لمقص لا بسم ن منظمعم ل  مع لمع  .3
 ؟ شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل رمع مس    ت     للمسطوه ن ل ج مع  ن ز  .4

 ؟ شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر ن مع مس      .5

شعععععر عم ل تصععععععع م له عملععععععن ز   ععععععن  بنععععععخهععععع  ي جعععععع  أثعععععر ه    عععععع  للمسعععععطوه ن ل ج مع  ععععععن ز  .6
 ؟ ل  ل ر

  عععععععن  بنععععععععخهععععععع  هنععععععععة  عععععععروا  لم لا هعععععععن إحصعععععععع  ن  ثععععععععر ت   ععععععع  للمسعععععععطوه ن ل ج مع  عععععععن ز  .7
، للمسعععععععع    )ل ععععععععن ، له مععععععععر، لهعععععععع   ت عععععععع   لم تيعععععععع لم  شععععععععر عم ل تصععععععععع م له عملععععععععن ز ل  ل ععععععععر

  ؟، لهار ن للم ولا  هلخ من، م   ل ش لة له لم

 

 :أناوذج الد ا ة -  

تم بنععخ    ع وم تي ل عع  لهربل للمن ق  معب  مضععم نثوتك ل  روحنه س    لس  رل  م  تهعم ومسعر  ‌‌‌‌
 تي:و عتر  ع   له رلسن وإش عه ن   خ مرلج ن له رلسعم لهسعبقنأنم  ج  ل  

 للمسطوه ن ) أرب ن أب علاوتنقس  إلى لمنظمعم ل  مع  ه  للمسطوه ن ل ج مع  ن  : الايغير الاسيقل
   .، للمسطوه ن للخ ينل  لا  نللمسطوه ن لهقعته ته ن، للمسطوه ن ، ل   صعلاين

 ن منظمعم ل  مع ه   : الايغير اليابع   

    لهار ن  ن ، له مر، له    ،للمس    له لمام     مب م تي  ل ت  له :الو يطةالايغيرا ،
 للم ولا  هلخ من، م   ل ش لة
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 : أناوذج الد ا ة(1)الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

‌

 

 

 

 

 

 له عه نللمص ر: مب إ  للا 

 

 

 

 المتغير‌التΎبع المتغير‌المستقل

 الجنس .1
 السن .2
  الدخل .3

  الاسيو  ال  ا .4

 ل خدǷة،الشراة الاز دة  .5

 Ƿدة ااشيراك .6

 المتغير‌الوسيط‌

 للمسطوه ن ل ج مع  ن
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 :فرضيا  الد ا ة -‌ث

   ر ععععع عم له رلسعععععن معععععب رعوهعععععن للإجعبعععععن  لععععع  له سععععععؤ م لهعععععع ر ععععع ن معععععب من   عععععع تن لععععع  أ      
لهنظريعععععن ومفسعععععر  لم تيععععع لم ل نمععععع  ج وهععععع   لععععع   له حعه ععععع معععععط  بعه  ععععععته ورلام ز ماععععع لن له رلسعععععن 

 لهنح  ل تي:

 0.05 ≥ ن  مس    لا هن ) ثر  و لا هن إحصع  نأ  ي ج  : الفرضية الرئيسية الأ لى α       ه 
وت فرع  ن ع أرب ن  ر  عم   . شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر   ن بنعخلمسطوه ن ل ج مع  ن ز ل

 ت م   ز:  ر  ن

   α 0.05 ≥) ن  مس    لا هن  ثر  و لا هن إحصع  نأ  ي ج  الفرضية الفر ية الأ لى:  .1
 .شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر   ن بنعخز    صعلاينلمسطوه ن ل ل ه     

 ه       α 0.05 ≥) ن  مس    لا هن  ثر  و لا هن إحصع  نأ  ي ج  الفرضية الفر ية الثانية: .2
 .شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر   ن بنعخز  هقعته ته نلمسطوه ن لل

 ه      α 0.05 ≥) ن  مس    لا هن  ثر  و لا هن إحصع  نأ  ي ج  الفرضية الفر ية الثالثة: .3
 .شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر  ن  بنعخز ل  لا  ن لمسطوه ن ل

 ه       α 0.05 ≥ ن  مس    لا هن ) ثر  و لا هن إحصع  نأ  ي ج  الفرضية الفر ية الراب ة: .4
 .شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر  ن  بنعخز للخ   لمسطوه ن ل

  :0.05 ≥ ن  مس    لا هن )  ي ج   روا  لم لا هن إحصع  ن الفرضية الرئيسية الثانية α   ثر 
ت    لم تي لم )ل ن ،  شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر  ن  بنعخه ن ل ج مع  ن ز ت     للمسطو 
  .، لهار ن للم ولا  هلخ من، م   ل ش لة ، للمس    له لمله مر، له   

  ر  عم  ر  ن: س نويم ب تقس م ع إلى  

  α 0.05 ≥ هن ) ن  مس    لا:   ي ج   روا  لم لا هن إحصع  ن الفرضية الفر ية الأ لى .1
 ل ن . ت    لم تي  شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر  ن  بنعخ ثر ت     للمسطوه ن ل ج مع  ن ز 
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  α 0.05 ≥ ن  مس    لا هن )  ي ج   روا  لم لا هن إحصع  ن الفرضية الفر ية الثانية:  .2
 ت    لم تي  له مر. م له عملن ز ل  ل رشر عم ل تصع   ن  بنعخ ثر ت     للمسطوه ن ل ج مع  ن ز 

  α 0.05 ≥ ن  مس    لا هن )  ي ج   روا  لم لا هن إحصع  ن الفرضية الفر ية الثالثة:  .3
 ت    لم تي  له   . شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر   ن بنعخ ثر ت     للمسطوه ن ل ج مع  ن ز 

  α 0.05 ≥ ن  مس    لا هن ) روا  لم لا هن إحصع  ن :   ي ج  الراب ةالفرضية الفر ية  .4
للمس    ت    لم تي   شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر  ن  بنعخ ثر ت     للمسطوه ن ل ج مع  ن ز 

  له لم

 0.05 ≥ ن  مس    لا هن )  ي ج   روا  لم لا هن إحصع  ن : الخاǷسةالفرضية الفر ية  .5
α   لم تي  ت    شر عم ل تصع م له عملن ز ل  ل ر  ن  بنعخوه ن ل ج مع  ن ز  ثر ت     للمسط 

 لهار ن للم ولا  هلخ من

 0.05 ≥ ن  مس    لا هن )  ي ج   روا  لم لا هن إحصع  ن : الساد ةالفرضية الفر ية  .6
α   م   ت    لم تي    ل رشر عم ل تصع م له عملن ز ل   ن  بنعخ ثر ت     للمسطوه ن ل ج مع  ن ز

 .ل ش لة

 

 أهداف الد ا ة:  - ج

 نحعو  مب  لا  هن  له رلسن تحق   للن مب ل ه ل  ته رج ع  ع تي:

لمنظمععععععم ل  معععععع ، معععععب ح عععععث للمعه عععععن  لمععععع   عععععب مف ععععع ي للمسعععععطوه ن ل ج مع  عععععن  إ ععععععرتقععععع    .1
لت   عم له نف نيعععععن ه نععععععخ وله  ععععع ر له ععععععريخ ، وللمجعععععع م، ووج ععععععم لهنظعععععر للمطيععععع   وللم عر عععععن، ول سععععع  

   ن   ين.

 

‌



 ǷقدǷة 

‌خ   

 .   منظمعم ل  مع تحل   وتاخ م أب علا للمسطوه ن ل ج مع  ن و لا   ع بسم ن    .2

اعععععر عم ل تصعععععع م له عملعععععن ز لهسعععععم ن ه بنععععععخم ر عععععن ول عععععط ل ه ععععع لي بعلمسعععععطوه ن ل ج مع  عععععن ز  .3
 .    ل  ل ر

وبنعععععخ   ععععن   يععععن مععععب  ععععر  شععععر عم  مع  ععععن للمسععععطوه ن ل جت   عععع   ت  عععع ك     ععععن له ععععكث  بعععع  .4
 ل تصع م له عملن ز ل  ل ر.

تقعععععععع   ب ععععععععص ل   لحعععععععععم وله  صعععععععع عم لهعععععععع  مععععععععب شععععععععك ع أتر تسععععععععع   شععععععععر عم ل تصععععععععع م  .5
له عملعععععععن ز ل  ل عععععععر  لععععععع   لععععععع    معععععععن ماععععععع  ن معععععععط أصعععععععحعب للمصعععععععلحن   عععععععث تعععععععطلا  مسعععععععطوه   ع 

  .ل ج مع  ن مب ج ن وتحق    ن   ين مب ج ن أ ر 

 

 أهاية الد ا ة : - ح

‌تن ط أه ن له رلسن مب جعته  : 
  : يم عععععب ل سععععع فعلا  معععععب هعععععن  له رلسعععععن معععععب  ععععع   ج لتهععععع ، وهعععععنل   عععععث الجاناااااظ النظااااار

، منظمععععن ل  مععععع له رلسعععععم للخعصععععن ب عععع  مععععب للمسععععطوه ن ل ج مع  ععععن و  ععععن هععععنقم  رلجععععط
بصععععععععفن  مجععععععععع  للإلالر  لم عتهععععععععن ول ه ععععععععن لهعععععععع  بلتي  ععععععععع للمسععععععععطوه ن ل ج مع  ععععععععن زهبعلإ ععععععععع ن 

  .، وله  مب  لا ع يس   ط أصحعب له كث  ز تحق   ل ه ل  با       عمن
  : شععععععر عم ل تصععععععع م له عملععععععن ز ل  ل ععععععرم ر ععععععن معععععع   ممعرسععععععن رعوهععععععن الجانااااااظ ال ا اااااا 

شعععععر عم ل تصعععععع م هلمسعععععطوه ن ل ج مع  عععععن، ول صععععع    لععععع  ب عتهععععععم تظ عععععر مععععع   حعععععر  
  له  جعععععععع  نحعععععععع  للمسععععععععطوه ن ل ج مع  ععععععععن ولثععععععععر هععععععععنل له  جعععععععع   لعععععععع   لعععععععع له عملععععععععن ز ل  ل ععععععععر

منظمععععععععععم ل  مععععععععععع  لهرلغ عععععععععن ب  ععععععععع  للمسععععععععععطوه ن تسعععععععععع       ع. معععععععععع أتر هعععععععععن  له رلسععععععععععن 
 له رلسعععععععن تحععععععععو  معععععععع  ول سععععععععه   لهععععععع  ورلام ز له رلسعععععععن.ل ج مع  عععععععن ه ك عععععععن بععععععععه را 

ح ثعععععن ز معععععع ت  صععععع  للم  شعععععر عم ل تصعععععع مم خعععععن  لهقعععععرلرلم ز للمععععع يروتر و و عععععط  أيضعععععع



 ǷقدǷة 

 ‌د 

س عسععععععععععععم  ت ععععععععععع يرإه ععععععععععع  له رلسعععععععععععن معععععععععععب ته عععععععععععع ة وت صععععععععععع عم، تسععععععععععع   ز مسعععععععععععع     ز 
  ولس لت   عم  ج  بنعخ وت  ير   ن تنظ م ن   ين رل ع ولاوه ع. 

 Ƿبر ا   د افع اخييا  الاوضوع Ƿحل الد ا ة: - خ

ع إلارل ععععع هكو عععععن معععععع .إلالر  ل   م ععععع لتر له سععععع ي  و ز له خصعععععم  ععععع  تم له  عععععرا  عععععنل للم  ععععع ع      
ل  ل ريععععن لم ل  عععععن له  ععععع رلم  منظمعععععم ل  معععععع هعععععع ت  نع ه ععععن للم  ععععع ع  عصععععن ز اععععع  له حعععع  م لهععععع  

ل  ل ريععععن  عععع ي  منظمعععععم ل  مععععع أتهعععع  مععععب بعععع  أسعععع عب تععععك ر  ح ععععث يط عععع  للخععععنلخ وله عععععح  تر وللمنع سععععن.
    صعلا . بجعته  للمسطوه ن ل ج مع  ن ول ه معي  قل بع عته  لل ه معي 

 معب  ع  جعتهع  معب  ع  عن لارليعن و ع ي غمع   هنععة  ل    إتهع  لهقع   يم عب ل معر ول عط وز     

 بل رتع  و  ف عن   عه  ع  مع  ل ج مع  عن و  للمسع  ه ن  ف ع ي   ع  ل  ل عر  وللمج معط ولهاعر عم ل  عرللا
 ول س فعلا  من .

  لعععع  و  ل ثععععر بعععع  للمسععععطوه ن ل ج مع  ععععن لم يعععع   تنععععع له عه ععععنبعلإ ععععع ن  إلى أتهعععع   لعععع  حسعععع   لعععع      
 .ل  ل رين منظمعم ل  مع   ن 

 الد ا ة: Ƿحددا  - د

 بعععععع  أتر ت سعععععع  له رلسعععععععم وله حعععععع   بن عععععععا أ قععععععع  رعععععع لا و معععععع   معععععع لا ، وإ ل  عععععععتر له مععععععع        
له معععععع لا  ي  فعععععع  بعععععع  ل عتهعععععع  لهف ععععععر  ولهفلسععععععف  مععععععب له رلسععععععن،  عععععع تر لهن عععععععا ل  قعععععع  ي قعععععع  م مععععععن 

ول ععععععحن وم ل مععععععن تحصععععععر ل  عععععع  ز  رعععععع لالمن، إ   بعععععع  مععععععب تح يعععععع  ت ج ع ععععععع  ععععععمب حعععععع ولا له رلسعععععع
إ ععععععر تهق عععععن بعععععنل ع وهععععع   ز تهقععععععم  ععععع   م معععععع  عتهعععععت صعععععلا ع   يعععععن بعهنق عععععن ل سعععععع ، وتنقسععععع  إلى  

 .للم     ن للمح لالمله معته ن و  للمح لالمو له ارين  للمح لالم   مب 

شععر عم ل تصععع م له عملععن ز ل  ل ععر وبعه ح يعع   ل  صععرم له رلسععن  لعع   بععع ب: الاحااددا  البشاارية .1
 لعع  له ل ععن و ل سعععتن  ل عععم   ، ح ععث ت  ععن منعسعع ن   ععع و لععك ثقع ععن لسعع  لا  ن وم ل معععم  عمععن  ععب 

 لهظعهر  للم روسن.
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منعععن أ   ، 2017،2016،2015)  عملععن  لم ععع م  لعع  معع لر ثعععلا  سععن لم: الاحااددا  الزǷانيااة .2
 .نع ز له  ر له عهث لهسنن ل ولى مب تس  ل

 .حُ لام له رلسن  لم عً  ع جعخ بكه ل  ع  : الاوضو ية )ال  اية(الاحددا   .3

 الانهج الاسيخدم ف  الد ا ة:  - ذ

هلإجعبععععععن  لعععععع  إشعععععع عه ن له حععععععث وتسعععععععؤ ت  ورعوهععععععن إث عععععععم صععععععحن لهفر عععععع عم للم  نععععععع  مععععععب  عععععع م ع، 
ز ل عتهعععععع  لهنظععععععر  هلإحع ععععععن  سععععععن  م  أسعسععععععع  لعععععع  للمععععععن ة له صععععععف  له حل لعععععع ، ح ععععععث سنسعععععع خ م 

. أمععععععع ز ل عتهعععععع  ل  مععععععع بعلمسععععععطوه ن ل ج مع  ععععععن و  ععععععن منظمعععععععم بععععععع  ر ول ب عععععععلا لهنظريععععععن للم  قلععععععن 
ت ععععععع  شععععععر عم ل تصععععععع م لهععععععع لا  له    قعععععع   نقعععععع ي بععععععع جرلخ لارلسععععععن م  لته ععععععن  ععععععع   م ر ععععععن مسعععععع    

مععععععع بعععععع   له كث يععععععن تحل عععععع  له لا ععععععن ، بعلإ ععععععع ن إلىلمسععععععطوه   ع ل ج مع  ععععععن  )ج عععععع  ، معععععع ب ل  ، أريعععععع و 
 . ملا  عمب وج ن تهظر  و  ن لهار عم للم ح ثن  هنل له    

 : Ƿرع ية الد ا ة -  

 له رلسعمت سمو ُ  ، ل عه ن له رلسن     ع له لا ن  لم لهسعبقن له رلسعم مب   لال له عه ن ترلج      

 له ععي للمحع ر وتضعمب للم  ع ع، حع   أجريعت لهع  له رب عن له رلسععم ل و  للمحع ر  ع  ر  س  ، ر ريب إلى

 صع ور تععري   سع  للمحع ريب ز له رلسععم هعن  له عه ن  ر تو  للم   ع، تنعوهت له  ل جن  ن له رلسعم

 ين   عمعُ  ت ق  عُ  له عه ن ضطت لهن عين وز .ته ع   ع وأه  وإجرلخل ع، و  ن  ع، ه   ع،: ح ث مب من ع،   

 .من ع ل س فعلا  وأوج  له رلسعم هن  مب عه نل  له رلسن م  ط

‌الدراسات‌العربية .1

 ( ب ناااوا 2009د ا اااة شااايرين ال باااد الااار ان )  "  ياااة تجااااǫالاساااة لية ااعياا ياااة   الأخلا
( د ا ااة تطبيقيااة فاا  )شااراة )ااافوا( فاا  الاا كااة ال ربيااة 26000الاااويفين  فقااا ل اوا)اافة )ايااز  

 له  ر   ل  مف  ي أ لا  عم له مع  ورب  عع بعلمسعطوه ن ل ج مع  عن .   ث ه  ت له رلسن إلى"الس ودية
  مععب  ععلا  للم عععي  لهعع   عع م بجعتهعع  للمعع اف   ععكه  26000و قععع هلعع ه   للإرشعععلا  هلم لصععفن )ليعع و 

 نصر وم رلا بار  ز للمناك  ، وتم لس خ لي للمن ة له صف  ويا م  مج مط له حث  لع  مع اف  مجم  عن 
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‌ر   

م ا  وم افن و    عتهت مب  80 عم له عب ن  ع ) بن  ،  للمرل   وللم     وح لا له  نن ب صع    ولهار 
ته ع   ع وجع لا  لا عن  رلايعن بع  مف ع م  أ لا  ععم له مع  وللمسعطوه ن ل ج مع  عن هلمطسسععم، ح عث أتهع   

ن  ععع   لمععع  للا بععنهك إحسعسعع   بعلمسععطوه ن ل ج مع  عع منظمعععم ل  مععع  لمععع  للام ل  لا  عععم هعع   
للمععع اف  وله ععععمل  هععع ي ع ز للمطسسعععن. مع أتهععع   لمعععع بعععنهت للمطسسعععن ج ععع ل ز ت   ععع  مف ععع ي للمسعععطوه ن 

 ل ج مع  ن ه ي ع  لمع  للا  هك مب ر ع م اف  ع.

 
 د ا ااة (   ر الااابيحاǷ2012 ااا) " ااا ة الانظاااة د ا ااة  Ƕاا  فاا  د ااǫد   الااااا  الأخلا

"،   عث هع  ت Ƿ ياة   أ ااا  الهيئاة اليد يساية بجاǷ اة الكوفاةتح ي ية لأ ا   يناة Ƿان القياادا  الجا
للمنظمعن،ح ث تم لسع خ لي للمعن ة له صعف  له حل لع   نله رلسن إلى م ر ن لاور لهن عخ ل  لا   ز لا     ع

 10  مب له  ريس   ز جعم ن له   ن، و   تم ل   ععر   نعن  اع ل  ن بنسع ن 1666وح لا مج مط له رلسن )
   ع ععع  جععععم  ، وتم تحل ععع  له  عتهععععم بعسععع خ لي مجم  عععن معععب ل سععععه   للإحصعععع  ن 173 علاهععع  )وهعععنل معععع ي

للم م لععن ز )له حل عع  له عععمل ، م عمعع  لرت عععم  نعع ل ، م عمعع  له حل عع  له سعع ل وللم  عع لا، وتحل عع   روسعع ع  
 لهق علالم ش  ر  . و   تم له ص   إلى أترSPSSوليل    ولس خرجت لهن ع ة بعس خ لي لهنتهعمة ل عس بي 

 ووع     له ععمل  ماعع ر  رحع ل   أتر  لع  وحرصع   ل عم عن ز  مل ع  نحع   عع ف  بعرت ععم ل عم  عن

 ل عم ععم  عب و  هعع  عصعن  ع   ل عم عن إلى لمع لاة تعطلا  لم هلآ عريب مسعع    يقع م تر  نع مع بعهسع علا 

 له ع لي هنععة إتر  معع ت ع   .له مع  ز لخعن   و قعع تنظ م عن إجعرلخ تتي ع لم إلى بعه عمل  و  تطلا  ل  ر ،

 لهصعح ك بعه مع  هلق ععي له ععمل  ب  ج ع  و  ععم   للم نعن وإجعرلخلم بق ل ع  ل عم  عن لهق ععلالم   ع  معب

 إلى له ععمل  يع  ط منعع  ل عم عن تع    ممعع ألا  للخعرج عن لهضعتي م لسع خ لي لاوتر ل   ععخ  عب ول ب  ععلا

بعلإ عع ن إلى له  صع   إلى أتر  .أ مع   ه كلاين ن عج ع له عمل  له  ه  ل معمل مط لهق ل   وتنعس  للإب لع
  رلرل   ز للخ ك مب لهص لب تح ي   ل  و  ر   ب ول     وله ح   لهنلت ن بعهر عبن ل عم  ن لهق علالم و  

 ممعع لهصعح ك سععرهعم غع  ز أمع ر له مع  تس   ن مع بع ته  عج وش  ره  ل ع هع ز له   عم  ع ن وتحم 

 مصعلحن ز تصع  وم   عن ج يع   أ  ععر هلحصع    لع  له ععمل  بع  تهقعشع ن حلقععم إ عمعن  لع  شع ط

 . ل عم ن
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 ( ب نااوا 2012د ا ااة مياااا   ااودة  ،)" : ا  االكير نيااةǷااة الي ميريااة بااين عااودة الخاادǫال لا
هع  ت له رلسعن إلى  م ر عن ". ح عث   ا ة الجاǷ ا  د ا ة   ى  ينة Ƿن الجاǷ ا  الخا)ة الأ دنية

له لا ن له كث ين ب  ج لا  للخع معم ل ه  وته عن و  عن ل عم ععم ز ل عم ععم ل رلاته عن للخعصعن، و ع  لتهع  ة 
   عه ععع 30459مععب مج مععط له رلسععن له عععه  ) 5للمععن ة له صععف  له حل لعع ، و عع   عتهععت له  نععن للمسععح بن هعع  

لسععع  عتهن. وت صعععلت له رلسعععن إلى أتهععع  ي جععع  لثعععر  و لا هعععن   1524و عه عععن ب ريقعععن  صععع ين و هعععك ب   يعععط )
و عتهععت أهعع   (.0.05إحصععع  ن  عع لا  للخعع معم ز   ععن ل عم عععم ل رلاته ععن للخعصععن  نعع  مسعع    لا هععن )

ت ص ع ع أتر  ل  ل عم عم ل رلاته ن ل ه معي با   أ ن      ع ل ه  وته ن مب ح عث ل ع لا  تلعك للم ل عط 
تلععك للم ل عط إ  لتهعع  معب للملاحعن وجعع لا تهقعم ز جعع لا  ر  يع عع، و عصععن   معع ي  لعع    لع  لهعرغ  مععب أه عن

بعه س     ب  ري  للم ل ط ل ه  وي  ق  ت   مب  لا  له رلسن إلى   ي ت  ر   معم له سع    بصع ر  
عصععن مم عع   هعع  ص ل عم عععم. و ععرور  له معع   لعع  تحسعع  جعع لا  للخعع معم للمق مععن ز م ل ععط ل عم عععم للخ

ل رلاته ن  ق  أشعرم ته ع ة له رلسعن إلى أتر جع لا   ع مع ع  ععتر م  سع ع ممعع  ع  يعطثر مسع ق لا ب ريقعن سعل  ن 
  ل    ن تلك ل عم عم. 

 ( ب نااوا : أماار الاسااة لية ااعياا يااة فاا   ضااا ال ااالا  2013د ا ااة  بااد اح الحاياادا ، )
ح ععث ن Ƿنظااو  ط بااة الجاǷ ااة الأ دنيااة"، لشااراا  اات اااا  الخ ويااة فاا  الأ د "د ا ااة Ƿيدانيااة Ƿاا

م ر ن أثر للمسطوه ن ل ج مع  عن ز ر عع له معلاخ هاعر عم ل تصعع م للخل يعن ز ل رلاتر  إلىه  ت له رلسن 
، وت صلت له رلسعن مفرلا  404وهنل مب وج ن تهظر  لاب ل عم ن ل رلاته ن، ح ث بل    لا   نن له رلسن 

له  نعععن،  مععع ت صعععلت   رلخسععطوه ن ل ج مع  عععن ب رجععن م  سععع ن و قععع أتر شععر عم ل تصععع م وععععر  للم إلى
إحصع  ن هلمسطوه ن ل ج مع  ن و ر ع له ملاخ ،  مع أا رم لهن ع ة وج لا وج لا أثر  و لا هن  إلىله رلسن 

  روا  لم لا هن إحصع  ن ب  مفرلالم له رلسن ز لهر ع ت    لم تي  لهس ب وله ل ن ولهسنن له رلسع ن،  معع
أا رم   ي وج لا  روا  لم لا هن إحصع  ن ز لهر ع ت    لم تي  ل ن ، ومب أهع  ت صع ع ع أه عن إلارلة 
وت     للمسطوه ن ل ج مع  ن هار عم ل تصع م للخل ين ز ل رلاتر  م ط للمس  يعم للإلالرين، وله م   ل  

 ت   م علارلم لج مع  ن تسعه  ز   من للمج مط.
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 حااادǷ ياازة تنافسااية ، ب نااوا : (2014) د ا ااة فاالامǷ Ǫساااهاة الاسااة لية ااعياا يااة فاا  تحقيااǷ
"د ا ة Ƿيدانية فا  الاة ساا  ااǫي اادية الجزائرياة الحا)ا ة   اى  ǷسيداǷة ف  Ƿنظاا  الأ اال 

هع  ت هعن  له رلسعن إلى م ر عن مع   ت ع  للمطسسععم ل   صععلاين ل  ل ريعن  ح عث، "9000شهادة الإيز  
ز ل  ععع    مسععععهن هعععن لمف ععع ي للمسعععطوه ن ل ج مع  عععن، وللى مععع    9000شععع علا  ل يععع و ل عصعععلن  لععع  

  مطسسعععن ل  صععععلاين 45  مفعععرلا  ز )218ح عععث ت  تهعععت   نعععن له رلسعععن معععب ) .لسععع  لمن للم ععع   له نع سععع ن
مععم للمسطوه ن ل ج مع  عن لمنظ مف  ي له رلسن هن  تس  ر  له حل ل  له صف  للمن ة ج ل رين، ومب  لا 

هلمسعطوه ن  وت  عك ل ه عن للإسع لت   ن  للمف ع ي، هعنل ح  عع ي محع ر لهع  ل سعسع ن ول ب ععلا ل  معع 
له رلسعن أيضعع ول عط للممعرسععم ل ج مع  عن معب  عر  منظع ر  تل ج مع  ن لمنظمععم ل  معع ،  معع ت ر ع

سععع لت   ن أو له مل ععععم مععع ير  ومععععه   للمطسسععععم ل   صععععلاين للم ح ثعععن. وت صععع  له عحعععث للى غ ععععب للإ
م للمن   ن، ز تح ي  أبر  للمسع   ل ج مع  ن له لج  له   ع   ل  عع وإ  ع  عع ل وه يعن معب  عر  للمطسسعع

إلى  عرور  إلامعععج للمطسسععم ل   صعععلاين للمسعطوه ن ل ج مع  ععن ز رسعععه  ع  ل   صععلاين للم ح ثععن، هعنل  لععم
 له نف نين وتحت إشرل  ع،  مب   ل وس عسعم مجل  للإلالر . ورؤي  ع، ول   عرهع مب مسطوه عم للإلالر 

  بد  ابدين د ا ة  Ƕاع الاساب نوا : (  2016) مبراهيǫين اا لية ة  اǷ عياا ياة لشاراا  اليا
هعع  ت له رلسععن للى له  ععر   لعع  ول ععط للمسععطوه ن ل ج مع  ععن ز  "د ا ااة Ƿيدانيااة"ال اǷ ااة فاا  ǫطاااع  اازة 

بفلسعع  ، ول ععنم مععب شععر عم له ععكم  )ل هل ععن، له  ن ععن، له علم ععن، للمل عع ي  لهق عععع للخععع  ز   عععع غعع   
  مععععب للمعععع اف ، ولت ععععط للمععععن ة له صععععف  74نم  جععععع هل رلسععععن للم  لته ععععن، و عععع  ت  تهععععت   نععععن له رلسععععن مععععب )

له حل ل ، ولس خ مت له رلسن لسع   عتر هل  عر   لع  ول عط للمسعطوه ن ل ج مع  عن هع   لهاعر عم معب وج عن 
 ، و  ي وجع لا 75,027للم اف ، وأشعرم لهن ع ة لتر ول ط للمسطوه ن ل ج مع  ن جعخ ب رجن       ) تهظر

  ز ول ط للمسطوه ن ل ج مع  ن هار عم له كم  له عملن ز 0.05 روا  لم لا هن لحصع  ن  ن  مس    )
هلاعر ن، ووجع لا  عروا  لم لا هعن    عع غ   ت    لم تي  ل ن ، ول عهن ل ج مع  ن، وله معر، وله معر لهع م 

  ز ول عط للمسعطوه ن ل ج مع  عن هاعر عم له عكم  له عملعن ز   ععع غع   0.05لحصع  ن  ن  مسع    لا هعن)
 .ت    لم تي  للمطه  له لم ، و  لا سن لم للخ من
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 الد ا ا  الأعنبية: .2
 2006, د ا ة) Setareh Korkchi  &( Azalee Rombaut  : ب نوا " Corporate 

Social Responsibility - A Case study on Private and Public Corporations in 

Sweden  ه  ت له رلسن إلى ت   ك ول ط للمسطوه ن ز لهار عم له لاثن للم م لن ز شر     عصن    "
و   مب لهار عم له لا  ت م    The Body Shop, H&M and Green Cargo وشر ن  م م ن 

   له و ، وتق ي له رلسن  ل  م ر ن س   ت ن    هلمسطوه ن ل ج مع  ن و  ف ن ت      شر ن  ل  لهص 
 نل للمف  ي  تر    شر ن  ع إس لت   ن وه    وثقع ن وتنف نهع س   يخ ل   ب أ ر ، بعلإ ع ن إلى 

عم له لا   ل  أتر ت   ك لهف ل   وله ح يعم للم ت ن  ب ت     للمسطوه ن ل ج مع  ن وأل ت لهار 
ص ر  له لامن  بنعخللمسطوه ن ل ج مع  ن ه  لس  معر للمس ق   و   ل ه  لي ب  ممع ه  مب   ل   ت م   ز 

له  عر  و    ع بعلإ ع ن إلى أته  يم ب أتر   نب لا   وتنم ن للم رلا له ار  و بعه ع  تحس  ألال  ع، وأته  
ج مع  ن بس   ل  لا  ع ز له    ن إ  أته  لهف ل   س   تر رغ  ل   لا  ز ت   ق ع هلمسطوه ن ل 

 م اع ن.

 Organizational ب نوا : "( ،  , Peggy Lee and Ye Dai, Donald Lange 2011لارلسن ) 

Reputation: A Review "   ه  ت هن  له رلسن إلى ت  عتر    مع ي  ل  بسم ن للمنظمن، ح ث تم
 تطثر ز لهسم ن للمنظمن، وهنل مب تهعح ن ل ح لي و ل  ضل ن أ  م   له  را إلى    مب ل س عب له 

لح لي هلمنظمن و م   تفض   للمنظمن، و   تم لارلسن حعهن شر ن ت ي تع لمع  ن هع مب   ن  عه ن،  رغ  
مل  تر س عر  مب ل س لا بس      ،  2.3    ع له  تا   لهصخر إ  أ ع ولج ت أ معم     سح  

ن ة أتر لهسم ن له   ن هلمنظمن له  يس ل ي بنعؤهع  اريب سنن يس تيرا ت م هع خم  لا ع  ، بعلإ ع ن  نس 
إلى أتر لهسم ن ت   تر مب ثلاثن تص رلم سع    ه  ل ح لي هلمنظمن، وللم  ق لم ح   مع يم ب أتر 

 تق م  للمنظمن وثعهث تص ر ح   م   تفض   للمنظمن.
  لارلسن(David Katamba,2010) ب نوا":Corporate Social Responsibility, 

Organizational culture, Ethical citizenship and Reputation of financial 

institutions in Uganda "  ح ث ه  ت له رلسن إلى  م ر ن له لا ن له كث ين ب  للمسطوه ن ل ج مع  ن
و   لته  ة للمن ة له صف  له حل ل ، و   ح لا مج مط  ،ل  لا  نوله قع ن له نظ م ن ولهسم ن وللم ل نن 



 ǷقدǷة 
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  لس  عتهن 418ولس جعع )   لس  عتهن500معه ن ، ب ريقن  ص ين و هك ب   يط ) شر ن 65له رلسن ب 
 . وت صلت له رلسن إلى أته  ي ج  لثر  و لا هن إحصع  ن ب     مب للمسطوه ن ل ج مع  نصع ن هل رلسن

 نم فعوتن ح ث  عتهت له قع ن له نظ م   ، و ه ب بنس  ن للمنظمنل نن ل  لا  ن و له قع ن له نظ م ن وللم  و 
ثم تل  ع للمسطوه ن ل ج مع  ن   ح  لم تحن للم ل نن ل  لا  ن  هلار عم للم ح ثنه  ل   ر أه ن 

 مب نم  ن لارجن هضمعتر وسع   لس ن عم م هن  له رلسن عتهت أه  ت ص ع ق    بع ه معي لهلا ي و ل   
  ب  ضلا لهسل ة وسل   عم ل  لا  عم مجع  ز له ل ل  له  ري   لا  مب ل  لا  ن لهسل   عم
 هلار عم ل ج مع  ن للمسطوه ن أتها ن ب  ص ل   لاع

 2012,د ا اااة)   ( SharonYam :ب نععع لتر " CORPORATE SOCIAL 

RESPONSIBILITY AND THE MALAYSIAN PROPERTY INDUSTRY ".   حيث
هن  له رلسن إلى م ر ن ول ط للمسطوه ن ل ج مع  ن ز مجع  صنع ن له قععرلم للمعه  يعن ومع   للممعرسعن  ه  ت

له قعريعععن، وهعععع معععب  عععلا  تق ععع   تنف عععن للممعرسععععم ل ج مع  عععن  منظمععععم ل  معععع للمسعععطوه ن لهععع  تقععع ي  عععع 
له قعرين هلم ل ط وله قعرير  معم ل  مع منظوله    ن مب     للم  ريب له قعري ،     تحل   للمح    بعس  رل  

لهسن ين، ومسعطوه ن لهاعر عم وتقععرير ل سع  لمن بعلإ عع ن إلى تقععرير له اع   عب له ربع تر، و عتهعت لهن عع ة 
 ز تنف عععن للمسعععطوه ن   ععع   عصعععن  عععة هععع ي   له قععععري  للم ععع ريب معععب للم حصععع   ل  عععع أتر لهتيعه  عععن له ظمععع 

 للخعصن له قعرير إ  للا هلمنظمعم و مل ن ل ج مع  ن للمسطوه ن م علارلم ز ل  لا عم هنعة ل ج مع  ن أ 
 لهععع  للم ععععلار   عتهعععت. لهسعععن ين وله قععععرير للمنظمععععم م ل عععط  لععع  للإ صععععحعم م ظععع   لععع  له  ععع ر وتم.  ععع 

معععب ت صععع عم . له اعععرين للمععع لرلا م ععععلارلم تل  عععع للخ يعععن، بع تهاععع ن ل ه مععععي معععب  ععع ر أ عععن  لععع  حصعععلت
 ممعرسععن للمسععطوه ن ل ج مع  ععن وأتر ت عع تر أه ععن  لعع  للمعه  يععن ل   مععن مععب للم  ليعع  ل  عع ل  حصعع   ل  عععللم 

 ل س لت   عم.     ل  تنف ن ز لا ن أ  ر ت  تر أتر معه  يع ز له قعرينمنظمعم 
 Ƿناǫشة الد ا ا  السابقة  Ƿوضع الد ا ة الحالية Ƿنها: .3
لهسععبقن يم ننعع له ك  ع   لع  مجم  عن معب لهنقععم ل  هريعن لهع  ت  ع  ب   تحل   ووحع م له رلسععم       

 مسعهن له رلسن ل عه ن:
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   له  ي  مب له رلسعم لهسعبقن أو  ل  ل  ع  أه عع تم ت  يرهعع ز ب  ععم   لع    ع ل  عب ب  عن ل  معع
ه ق عع   وت ج عع   ل  ل ريععن، هععنل   يم ععب بععك  حععع  مععب ل حعع ل  ت معع   ته ع   ععع ول  ععن  ععع  مرج  عععم

 .للمطسسن ل   صعلاين ل  ل رين

   أغلععع  له رلسععععم لهععع  تنعوهعععت مف ععع ي للمسعععطوه ن ل ج مع  عععن  بعه حل ععع  وله حعععث ر ععع م  لععع  ج لتهععع
  .  ي   ، ه ن ع أهلت لهسم ن  و  ل  ل ته  عسعم للم ت ن  ن ع

 معم لهق عع له عي أو للخع  ومع هنعة لتفعا ح   أه ن ت    لسفن للمسطوه ن ل ج مع  ن س لخ ز منظ

 ه  مب أثر ل عبي ز تحق  مجم  ن مب للمحصلام له نظ م ن.

  أغل  له رلسعم للم رو ن ر ّ م ز تحل ل ع لم   عم ل عته  له    ق   ل  للمن ة له م  وللم ع عم

 ل حصع  ن و ل   مب له رلسعم له  تم    ع ل  معلا للم ع ن لهنّ   ن ه  عتهع ع.

 عو ععععع م  عععع ع يخععععم   عععععع م عععع  وح عععع   وهعععع    عععععع ل تصععععع م ز ل  ل ععععر لهععععن  ي  ععععن مععععب أهعععع  تن
 .لهق ع عم  له نع س ن له  ش  م ت  رلم م سعر ن ز ل  ل ر 

   ح عث و لع  حسع  حعوهت له رلسن ل مط ب  للم تي يب )للمسطوه ن ل ج مع  ن،   ن منظمعن ل  مع
 .    ز ل  ل رلم ي   له  را  مع مب  له عه ن

  ل  م م له رلسن ل عه ن  ل  ل عهعم للمس  ل   ه ق    ممعرسعم للمسطوه ن ل ج مع  ن ومع   تكث هعع
 ز بنعخ   ن لهار عم.

  جععععخم له رلسعععن ل عه عععن لسععع  مع  هل رلسععععم لهسععععبقن، ورعوهعععن جععععلا      ععععر أثعععر مسععععهن للمسعععطوه ن
 مع  م  لته ع مب  لا  ت  ير أنمع  ج  عع  بعه رلسعن يلا ع  بع  ل ج مع  ن ز بنعخ   ن منظمعم ل 

 مع ت صلت إه   له رلسعم لهسعبقن ومع ين تي   مل  ز للمجع  له لسط هلمسطوه ن ل ج مع  ن هلمنظمعم.

 

  الد ا ة: تقسياا  - ز

 ، تم لم ع ن للإش عه ن للم روحن ول   عر صحن لهفر  عم للمق من للم  لقن     ع لارلس نع هن‌‌‌
 تقس م ع إلى خمسن  ص   م سلسلن وم  عه ن  ل  لهنح  له ع :
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 :عتر لهفص  ل و  م        للمسطوه ن ل ج مع  ن لمنظمعم ل  مع ح ث تم  ن ته   الف ل الأ ل 
 ت  ر للمسطوه ن ل ج مع  نللمسطوه ن ل ج مع  ن هلمطسسعم ولهن  تنعوهنع     ثلا  م عحث، تعري  

للمسطوه ن  ، إلالر  لمنظمعم ل  مع  مفعه   أسعس ن هلمسطوه ن ل ج مع  ن،  لمنظمعم ل  مع 
 لمنظمعم ل  مع  . ل ج مع  ن

 : ثلا  م عحث للم حث ل و   إلىوتم تقس م   عه س ي  للمسطو  لج مع  ع ن تر ب الف ل الثان
 ب ن لتر للم ية له س يق  ثم يل   للم حث له عي للمسطوه ن ل ج مع  ن ول  لا  ن هل س ي  م م   ز  

 للمسطو  لج مع  ع وللم حث ل    ه  حمعين للمس  لك

  : وتم  ععر    عع    ععن للمنظمععن وهععنل ب قسعع م  إلى  سععم ن منظمعععم ل  مععع  نعع تر بالف اال الثالاا
لهصعع ر  لهنهن ععن لمنظمعععم ل  مععع  وب عع هع   ععن للمنظمععن ثم  وم عحععث وياععم  له لامععن له  عريععن  ثععلا 

  مسعهن للمسطوه ن ل ج مع  ن ز بنعخ   ن منظمعم ل  مع . وص   إلى

  :ول ط ت     ممعرسعم للمسطوه ن ل ج مع  ن ز بنعخ   ن شر عم ل تصع م له عملن الف ل الرابع
ول عععط للمسعععطوه ن ل ج مع  عععن ز أمعععع بعهنسععع ن هلفصععع  لهرلبعععط وياعععم  ثلاثعععن م عحعععث معععب  عععلا   ز ل  ل ععر
 منع ان ته ع ة له حل   ول   عر لهفر  عمثم  ر  من   ن له رلسن وز ل      نللم ح ث لهار عم

 الد ا ة: ) وبا  - س

 :هق  ولج  نع ب ص لهص  بعم أثنعخ إ  للا هن  ل  روحن ت لقت بجعته   ع لهنظر  وللم  لي أه ع

  ن منظمعم ل  مع .      ع عصن تهقم للمرلجط   
 ب ن ع بن ل    عر وص  تضعرب للم ل معم ب  للمرلجط. 

  هنل  عتر هنعة صع  بن بعهتيعن ز ، مل  تر ما ة 40لهن  يق ر بك  ر مب  له رلسن مج مطلتسعع ولم  للا
 ل   عر له  نن، له  م مع  عتهت هب يم ن ع و    للمج مط ب   أ  ع  . 

  ععن لم ر ععن حق قععن وللمطشععرلم ل ق ق للإحصععع  نول قععع    ول ر عععي للإحصععع  ن عع ي تعع  ر  ع عع   له  عتهعععم 
  وول ط ممعرسعم للمسطوه ن ل ج مع  ن،

    لا    ج ل.و  يم ب له ص   إ  لهن ع ة با ل ع لهصح ك ه  ي ت ث   للم ل معم با  
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 تمهيد:

 ت للللللو تللللللاس ةرارلللللل       للللللا  ت ،  ،في ظللللللير ت الللللللوتل ت راتاللللللد ةت الاللللللة تل ت  ا لللللل   د ةت  ا   اللللللد      
 لللللللم رللأللللللاج ت لللللل  لم  لللللل    للللللير ت رألللللل   ةت ا  رللللللد في  ر كاللللللا  الأ لللللل ل ت   لللللل  تخالللللللق ت  األللللل     لللللل   

  تركاا  لللللل  الأ لللللل ل ت   لللللل   صللللللرلم تالللللل ح  الالرلللللل ل إلللللل    ا للللللا  را  للللللير في   ات اللللللد  حالللللل ت رللللللة   
تلمجا لللللي ت للللل   رل لللللير  أ ئهللللل  ةإ حهللللل  في تلمح  لألللللد  للللللم  للللللم ت تلللللاتة ت  ا   الللللد   للللل  رللللللا   للللل   

  الأ لللللد ت   للللل  ،   لللللير يا للللي  علللللي  رللللل  ت    لللل   لا للللل   ل  ة اللللةت    لرللللللةح،   ت  للللل  ت اه اهلللل   الللل 
  إنه  رةت    أات ح  ت ةراتة ت  ا  ره  

 لللللل   الللللل     تئهلللللل  ت لللللل ف ةت  ا لللللل        الأ لللللل ل ت   لللللل   ة   الللللل ف تخاليلللللل   للللللل  و  الللللل     ت      
في  لالللللل   الأ لللللل ل ت ةتلللللل ت  لللللل  ر  للللللهم  الللللل    أللللللات   لللللل   لللللل     لللللل  رللللللل   ، الللللل     تئهلللللل  ت  ا لللللل   

ت تا للللللل ا    ا للللللل ل ت  ا للللللل   ، ةت للللللل    ل لللللللب ت ا للللللل ر ل ةت رللللللل   ل ت لللللللو    للللللل   للللللل  في  لللللللراير 
ر رأللللل   ا لللللرلم  رللللل ة د   الأ لللللد ت   للللل     Ÿللللللير ، ة للللل  ذللللل   تللللل ت ت تا للللل ا ة   تااللللل  خا لللللد تلمجا لللللي

 ت ا   ا  

ة لللللم تلللل ت ت  لللل   كلللل    ات لللل   لاالللل   ت اللللل س في تلللل ت ت ي للللير  ا لللل    يهللللةا ت رلللل ة اد ت  ا   اللللد     
    ب  ل  د  ث  رلاراأ   تخير ت الأ د ةخ   ه   لم ت احة ت ا ف:    الأ  ل ت      ةرلاة ه، 

  : ت ر ة اد ت  ا   اد  الأ  ل ت     ة     رلاة  ر   خ المبحث الأول. 

  :ي تاج     اد  ل ر ة اد ت  ا   اد  الأ  ل ت     المبحث الثاني . 

  : ت ر ة اد ت  ا   اد  الأ  ل ت        ت  المبحث الثالث. 
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 مفهوم المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال  ونشأة المبحث الأول: تاريخ تطور

   ت ةتااي ت و ر و تŪا ،  أا  صرلم ت ت ت  لاللم   الأ  ل ت     ا ت ر ة اد ت  ا   اد رل     
  الأ  ل ت      ةاة   أ ش  ة  ل ت ر ح ين،    ر لر  ت رحةس في  ر   ت ر ة اد ت  ا   اد 

ا  د     نه   ي يا ل ته    لإ ت      الأ  ل ةر ح  ة ه ل  لأ   الا     ل  را  تل     د  ال  ير 
   ر  ررالد ت الاة  ت  ا     ةت  ا     

 أولا: عوامل وظروف نشأة مفهوم المسؤولية الاجتماعية

 :űاليد   ك   اه     ل  أا ظه ل ت ر ة اد ت  ا   اد كاي  ير  لا   ةت ير 

    Ūهة   اا    خلا  ت  اللا  غو ت 1ت  ا  اد ت  ة  خلا   تلإ ر  ادظهة   لض ت اج ة تل   1
حا  ر لاير ت ري   ةت ار   ة  ةا ت ل  لين  ر   ل رة لد في  ،ت ل  لين ةت ةت   ت ر   د    ير   ا
 2ظ ةة   ير    اد ة  ة   اا اد

 ة ت اةف مم  Ÿبر  ت ةرř ةت   لم ت راةى  ت      الأ  ل حا  ر اا ت ا  رد  ين المǼافسة:   2
   تŪةت ب ت و رل ب  ر ة ااه  ت  ا   اد  را   سملد رارد له   لم ت أا ا    لا ا  ت      الأ  ل 

  3 ت راهل ينةتكار ب ت ا ا    
ة ا  صرلم تلمجا ي  ا اي  ت  ري   تū صير في رة ل ل تلمجا ي  لأ ت  ت  ا      الأ  ل ت       3

مم  ، 4 ت  ا   اد ت         ت الاأ      احة  تتا   هج     ذر   تū   ل تلإذر  بمراةى    
  تج في خلهم    لد ت ا   اد تم ل  في ت يجة  تū صلد  ين ت  ت  ت  ا     ت يلل   ل الأ د ة ين 

 5رة ل ل تلمجا ي له ت ت  ت  ت  ا    

                                                           
، ر ةحد  كاة ته غو "اثر المسؤولية الاجتماعية في الشركات الصǼاعية الأردنية على الأداء التسويقي للعلامة التجارية"ت ه ب تا ير، 1

 27،  2011 ا ة  ،   لد      ت ل  اد، 
  55، 2010ت    ، تئير،ة ،ت لارلد ت     د، ت  "الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال )الأعمال والمجتمع( المسؤولية"ص Ł ت ل     ،ر ت  ت ل  بي،  2
  580، 2006،  اة  ررلد، ت  ارد ت ل   د    ا ة  ،    ،"الإدارة الأصول العلمية والتوجهات المستقبلية" را تū اا  را ت يا   ت ل بي،   3
،    د    راو غو جتماعية في تحقي  الميةة التǼافسية دراةة ميدانية على الجامعات الأردنية في اقلي  الشمال"أثر المسؤولية الاخلاير   تبي،" 4

  19،  2009ت    ، ا ة  ،   لد ت  ا،
5
 AnnK,Buchhotz,Arichie B ,Carroll, Business & Society,South- Western,7th ed,2008,16. 
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  ير ت ألا   ت ل ا في ت أا ا  اة ه  ااجد     ل ň  ا      ة  في ت االأاج ةت ا    ت ير  ،  ا  د      4
 1 تŪ هة   أا   ت ت ت ألا    لم حير ت   كير ت  ا   اد تŵي س ثأد

ت راهل   حم  د  ع ة   را    ت و ت ا   ل ل خلا     : والشعبية الحكومية الضغوط تةايد  5
  ال  ت  ااتا في  غر       ت ر ئلد   ةت   الأ د ت        لق  ا ت    ت    ةت راتد، ةت ل  لين

خ صد في ظير را       ا    ير ت رة     ةتŬ ةج  ل أ رلد رال س  ا     ت ا   ل ل، ةşلاة
مم   لله  را را   ةت  ، ت  ةت س ةت يع ئلم ت خلا اد  أا رل ا  ت   و    ت الأ  ل  أع     خلا اد

 2  ر ئلد كالة ع ل  ة خر ئ   ااجد ت ااج ل ت لارد

      ا ة   ت  ااتا  الاة    لم  الأ  ل تك     ا   :التطورات التكǼولوجية المتسارعة  6
ت ااج ل، ةرلاة    ه  تل ت ل  لين، ة  ات اد ت تا  ا    الوتل في   ةت  ت راهل ين، ةرا اد 

  3 ه  تل  اخ   ت أ ت تل 

   ت احا  ل ت و   ه   في را    ت ر ة اد ت  ا   اد  الأ  ل العولمة وعصر المعرفة:    7
ت لا ا    ت الأ  ل ت الا   تŪارا ل ر  ي ذل   ت ر ة اد  ت      ت  ت لة د، حا   اح 

ت  ا   اد، ة صرح  ر كا في حملاته  ت ترةŸاد  لم  نه  تهاج Şأة  تلإ ر  ، ة نه  رلااا  اة و 
ظ ةة   ير آ اد  لل  لين، ة  نه    رر لم  ا لاير ت ري  ، ك    نه  تهاج  أع     اتاد ةت  ظ 

  4الاد لم ت ةت   ت لار

 
 
 
 

                                                           
1
 Andrew Ghillyer ,Business Ethics :A Real World Approach ,New York,McGraw 

Hill,2008 ,p64 

 ت  ا   ،   لةا    راو ،"العربية الدول في والاجتماعية الاقتصادية التǼمية في للشركات الاجتماعية المسؤولية دور تفعيل" ت   ج، حرين 2

  6 ، 2010ت أة  ،    ، ت اخلاا   لها
  6،   يب ت   ي ت ر  هم 3
  52، 2004، ت لارلد ت ة ،  ت  ةتئير  لا  ،     ، ت    ، "اةتراتيجيات التسوي "تحما ت بر إ ، ،ات  ت برةت    4
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 لمǼظمات الأعمالالاجتماعية ثانيا: البعد التاريخي لǼشأة مفهوم المسؤولية 

    يهةا ت ر ة اد ت  ا   اد ةرلاراأ ته  ت خاليد  ا    خ   ذ    űاليد ةصة ت  خ ى  ا  ت تركاا     
 د ة ا   ل  ة اد   ل       ااري  الاة  ت ر ة اد ت  ا   اد  رالااي     ل ب رلوتل  ه، 1 لم ت  Şاد

  ةإا    تا ح ثلاثد   تحير     اد ت : ث ت  ت ت ت يهةا  بر ت ا  ، 

     ة       ت ر ة اد ت  ا   اد بم حلاه  ت ة   ا ت ررلا   ي  ا ا  مرحلة تعظي  الربح:  1
أ  ةتة رللأاج ت  ا  اد ةت اأ        ت        نهج يمال ة  تا   ةتحات  رلة     تأات     ي 
حا     ت اا تŬياد ة ةى ت رة  غو ت الأة    ،، لأا ك   ت تركاا  ا ر   لم   لحد ت     2ت      

، ة ا تم ت الرو    تجلير ت  لحد تŬ صد رل ير    Ł تلمجا ي حتى ةت   ال  ع    رلض ت ر تة
ت   لم  لم حر ب جماي      ر   ت و بمل  و ت  ي   تلإ ت   ت لل اد   ح كد        خلا  تتا  ا

   آ   في ت ه ت يتر  ك   تا ح   ت ص ل     د ة  ةتل  اي  د  لحا    ت      ت ل  و ت خ ى،
، 3تلإ ر  اد ت ا تجد    تلإ    ة ة  ت  اللا  ةر لاير ت ري   ةت ار   في ظ ةة   ير    اد

لم في  ات  ل ت أ   ت ل     كير ت ه ت اأ ل ت ل ر  ت  ا    د ت و ذهات  ت ل   لإا  د    ت    ل 
  4 اد ت  ا   اد     رر   اللأاج ت   لم ك     له  في ت ل ير لم      ة  تا ح  الأة  آخ   ل ر ة 

ظه ل ت ه ت  حلد  ااجد  لا اأ  تل ت ة هد    ت الأ  د ت  ا    د  مرحلة تعدد الأهداف:  2
ة لŘ ت ر ة اد ت  ا   اد  ا  ير  ر ت    خ ى ،ة اج ة  ت الأ   ت عاأد  ت األاا د ةت لا  رد  اة اي  يهةا

 الأ د ةت  رلراد ح   ل تلمجا ي تة  لا    هج في ة ة  ، ةتلمح ة   Şاة   ايلد ت    ين ةت را     
 5ةإ حه   ت      

                                                           
   134، 2004، ت لارلد ت ة ،  ت  ةتئير  لا   ةت اة  ي، ت    ، "التسوي  الاجتماعي: الأخضر والبيئي"Ű ا    تتاج  رااتل،  1

18،   2008ت    ،"، ت لارلد ت ة ، ت  ةتئير  لا   ةت اة  ي،ية الاجتماعيةالتسوي  والمسؤول"ث    ت ر   ، 2  
 196،   2006،ت لارلد ت ة ،  ت  ت ة ت ،ت    ،أخلاقيات الإدارة ومسؤولية الأعمال في شركات الأعمال""، إج  رة  إج 3

  4 19ث    ت ر   ،    ي  رهم  ك ه،  

5   20،  يب ت   ي ت ر  هم
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  ت ل  د ة    ت للة  راد  ي رلو  اتد ت      ت ل  اد ةتةله     ت ا   مرحلة إدارة نوعية الحياة:  3
ت اال     لراتد   ك   صرلم  ات    لم  الأ  ل ت         ر ة  ،  ااجد ت الاة تل ت ا اة ة ا  ت  رو 

   رع  ق  هة ت ، ة   ررلم Ŵة  ا    لا  ل  ت      للم  الأ  ل ، ة الوتته  ت ةت لد
اتد ةتلمجا ل ل تلمحلاد ةت را      حتى را       ة     حم   ت ر ، ت راهل ين  ترتراجاد  ك     أ   ي 

ت ا  رد ةت رأ    حا      ا   ت ه ت للا  ل    ذ        ل ير  لم ر ة        لإ ترتراجاد  ا ا  
 ةتŪاة  ت ا ف  ةالم    :  1 ر كا  لم    ت  تلمجا ي

 الاجتماعية (: المراحل التاريخية لاتجاهات المديرين نحو المسؤولية1.1جدول رق ) 

 (1المرحلة) الاتجاهات

-1800إدارة تعظي  الأرباح 
1920 

 (2المرحلة)

إدارة الوصاية من أواخر العشريǼات 
 إلى بداية إلى بداية الستيǼات

 (3المرحلة )

إدارة نوعية الحياة من أواخر 
 الستيǼات إلى الوقت الحاضر

 ت  لحد ت  تراد   ت  لحد ت  تراد ت    د   التوجه

 Ł     ت ر  ين 

    ت  لحد ت  تراد ت ااة 

  ت ر  ين Ł    

  لحد تلمجا ي   

القي  
 الاقتصادية

   تة  اا ف  اا  رلا    

       م ت    

  ت اأة  ةت   ة   ك     اد 

   ترŹ  ت  تر    

  ت ل ير  للد رر   ةر ترى 

  ر   د تلإ ت       رير 
 ت    ين 

  تة  اا  ل الأ  ل  اا   
   رلا  

   ت   لم ت لائج 

   ت اأة   ه د ة    ت   ت
  ه ة    ع  

  ت راهل   ا     لش 

  بŸ   اŰ  لل ير حأة 
 ت  ترتة    

  تة  اا لمجا لا   اا   
  رلا   

   ت   لم ا ة       ت   ت
  تج    ت اأة  

  ترŹ ت ر ئي    

     بŸ ك ت د ت ل  ير
 تترا 

  ر   د تلإ ت       رير 
ت    ين، ت ر  ة  

                                                           
1
  ت د  اات اد في ت   ر ل ت  ا    د تŪاتئ  د : ر  د ت ر ة اد ت  ا   اد في تأاهم  اا  را  راد  راات د في  الأ  ل ت      " ، لا  Ű ا 

   18، 2014 ا ة  ،   لد ت  لق، غو  ر ةحد  كاة ته،"9000تū صلد  لم ذه    تلإ اة 
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  ر   د تلإ ت       رير ت    ين 
، ت ل  لين، ت ة    ، ت راهل ين
 ةت ر  ين 

 ةتلمجا ي 

القي  
 التكǼولوجية

  ت ا اة ة ا   ه د  ات    ت ا اة ة ا   ه د ة    ت   ت
  ه ة    ع  

     ت   ت   ك     اد
 ر اة ة ا  

القي  
 الاجتماعية

   ب ر كهŸ لال ت ل  لين   
  ت را  في

    ص  ا          ف ك        
  ذ   

     Ň   جم   ل ت  لاد
ةŸب  تصح ب ت ر    ت راع  
    رل  ير حرب    

  لترة     لل  لين ح   ل 
   لا    تū   ل ت  ا    د 

  ة      ترة  أا د         
     كد تŪ   د 

  جم   ل ت  لاد لهج  ة لهج في
Ň   تلمجا ي ةت   ة لهج  ř  

    ا   راخاا ت ي   كةحا  
 كلاد 

  د     اد   Ūكد ت    
  اج حا 

  نهج   ل  ة  ل  

القي  
 السياةية

  ت راتد ت لارالاد ررالا   لم
  ا  ت ا  

  ŀ ت ا   يم      راح ج ةرل
 ت راتد 

     تلمح  لأد  لم ت راتد
   ير  ة اد تūا   

القي  
 الجمالية

 اد؟    ت ؟   Ūت أاج ت  اد  اا  ة     اب ت أاج ت   Ū
  ا  

   ظ  لم  ا ا  Ŵ  ا  
 تŪ   اد       را 

 ،   ي  رهم  ك هت     "، إج  رة  إج،" خلا ا ل تلإ ت   ة ر ة اد ت      في ذ ك ل:المصدر
 203  

 1    رلاة   يهةا ت ر ة اد ت  ا   اد      لاثد   ا  : (Zadek) رين ك   

يم      ر ة   ر ة د  لا  ر  ،    ذ نه   ت         الأ  لت     ين   الجيل الأول:  1
 ت ر  د    اج   ت اج     ه   ار   ا ت  ئارا       ير ت الأ د، ةرلابر ت ه ت  الد ت ك   ت ا   ت

   ير ت ر   ل ةت ر  اتل ت لاة اد     صح ب  ؤة  ت  ةت  تŬو د ت  ث   

                                                           
1
 Zadek, S. The Civil Corporation: the New Economy of Corporate Citizenship,  Earthscan, 

London, 2001,p56 
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ت الأ  ل في ت ة   تū ا ، حا     ت الأ  ل ةك  د  ت    رل ير  لم      الجيل الثاني:   2
ت  ا   ل رالأ     ت ر ة اد ت  ا   اد كلا    ئار  ة   ير لإ ترتراجاد     له   لاا  ت اى،  للم 

 الأ د ت       راير ت       تū   ت ال  ير بمر ة اد ةت احل    خلا  ت ل ير  ي ك  د ت ال  لين  ي 
  اد ت لا  د لإŸ   ت الأ  ل ت ةتراد  اايا  ت  ترتراجا ل ة     ا ج    تلإ ت   ةةاي ت خ   ل ت 

  ت للا 
ةتة ت لالةب  لأا ا بمر  د  لاة د تج ه ت راتد ة   Źا    ، حا     ت ت تŪاير  : الجيل الثالث  3

راير ت     تة  Ÿ    هاة           تإ   ت أع    ت  ا   اد   لإا  د    رلاة   ت     ،  للم  
هة  بمخالق  ما ره  تج ه تأاهم  تاتة ت ر ة اد    ير تŪذ تكد  ين ت ألا   ت ل ا ةت الأ  ل  اة ا  

   ا 

ت الاة   ةت أا   د    راج  Ŵة ت ا ثو في ت  ةت    الأ  ل ت      لةصة     تŪاير ت     ،  للم        
     ر  اج ت رة   ا ة   ك     ةخ ، ةت ت  الالب تذترتح ت و رل ير       ير    ير ة   رر لم  إ

ةتلمجا ي ت اň  الو ت را  د ت ل  د، ت    ت     لابر  لالر   ا ة     اررد  ل ر ة اد   الأ  ل ت     
   1ت  ا   اد  الأ  ل ت      

ة بر   تحير   ااد رة لد مم   رهم  اعلم    رلاة   يهةا ت ر ة اد ت  ا   اد  ا ح ير    ير  اا ج       
    يهةا   الأ د ت      اااأير     يهةا  را   أ   بمل  و Űاة   تخص ت ةاي ت اتخل   لل  لين في 

  ك   شمة  ةترر       خلا  ت تا  ا   لمجا ي ك ير ة   راتد تŬ   اد بمخالق   ة  ته  

 

 

 

 
                                                           

1
،     د "تقيي  مدى ممارةة المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية في الاعلانات التجارية لشركات الاتصالات الخلوية في الأردن" ا  ت رلا  اد،  

 30،   2009،، ت       راو غو  ا ة  ، تŪ  لد ت    اد
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      مبادرة عالميةثالثا: المسؤولية الاجتماعية من قاعدة إةلامية إلى 

 ارلللل   خالللللد  لللللم ت الألللل ا تلإ لللللا   ك لللل  في ت الألللل ا  الأ لللل ل ت   لللل   ت رلللل ة اد ت  ا   اللللد          
ت   سمل ف، ة ارلل   للا لا ةحاللات ك ل  في ت الألل ا ت  للاة   ة  لل    ل  لللحد ت  ترالد    لل  ت لل  ، ةررللااا تلل ه 

لله  لللا ة لللير، ت لللاخلق تلإ رللل    اللل ، ة   اللل ف  لللإ  لله ت صللل  د        ل الللد ت للل   في ت الألللة  تلإ للللا   
  1 رح    حأ ً في ت   ، ةحهم تلله في ت ا ة  تلإ لا   تة حهم تلمجا ي

 المسؤولية الاجتماعية في القران الكري : .1

ةفي   لل   أللة   ،  علي ت ألل ت  ت  لل س تلإ رلل     لل ا  رلل ة اا  ت  للبرى  اللا    لللل  خلايللد في ت  س        
ليَ سَ ال بِرċ أَن  تُ وَلČوا وُجُوهَكُ   ƃ      رل  [، 33]ت اة :  Ƃوَآتُوهُ  من مالِ اللċهِ الċذِي آتاَكُ   ƃل  : تلله ر

مِ الآخِرِ وَال مَلائِكَ ةِ وَال كِتَ ابِ وَا رِقِ وَال مَغ رِبِ وَلَكِنċ ال بِرċ مَن  آمَنَ باِللċهِ وَال يَ و  وَآتَ ى ال مَ الَ  لċǼبِيِّ ينَ قِبَلَ ال مَش 
صċ  لاةَ وَآتَ  ى عَلَ  ى حُبِّ  هِ يَوِي ال قُر بَ  ى وَال يَتَ  امَى وَال مَسَ  اكِينَ وَاب   نَ السċ  بِيلِ وَالسċ  ائلِِينَ وَفِ  ي الرِّقَ  ابِ وَأَقَ  امَ ال

دِهِ   إِيَا عَاهَدُوا وَالصċابِريِنَ فِ ي ال بَأ ةَ اءِ وَالضċ رċاءِ  لئَِ اَ الċ ذِينَ صَ دَقُوا  الةċكَاةَ وَال مُوفُونَ بِعَه  وَحِ ينَ ال بَ أ ِ  أُو 
لئَِاَ هُ   ال مُت ċقُونَ   ] 176 ت رأ  : آ د  ة  [Ƃ وَأُو 

ُْ وَيَ ب سُ ُ  ƃ      رل   مَن  يَا الċذِي يُ ق رِضُ اللċ هَ قَ ر ضا ا حَسَ Ǽاا فَ يُضَ اعِفَهُ لَ هُ أَض  عَافاا كَثِي رَةا وَاللċ هُ يَ ق  بِ
  ] 243 ت رأ  : آ د  ة  [ Ƃعُونَ وَإِليَ هِ تُ ر جَ 

ألََ   يَ ع لَمُوا  أَنċ اللّهَ هُوَ يَ ق بَلُ ƃة  اير    ت  ت  ت  ا     تة   ت  ūهم تلله رل    ة    ا ة ير:        
بةََ عَن  عِبَادǽِِ وَيأَ خُذُ الصċدَقاَتِ وَأَنċ اللّهَ هُوَ الت ċوċابُ الرċحِي ُ  ، ت ت في ت ة ةب، [104]ت اة د:  Ƃالت ċو 

    في ت  احر ب ةت الاة ،  إ  ت  ت  ت  ا      رااا     اج ت خة  تلإ ر  اد ةت  حمد ةت ال ة ، 
يَ وَلا ال قَلائدَِ ƃ    تلله رل  :  رَ ال حَرَامَ وَلا ال هَد  ياَ أيَ Čهَا الċذِينَ آمǼَُوا لا تُحِلČوا شَعَائرَِ اللċهِ وَلا الشċه 

                                                           
(، 17/05/2017) ا  ،  ة ي  ة ة د ت  ا    ة ت ا ة ير تلإ لا  ، ،"المسؤولية الاجتماعية للشركات " ا   ت ا تر ،   لا  ت1

http://iefpedia.com/arab/?p=18976  

http://iefpedia.com/arab/?p=18976
http://iefpedia.com/arab/?p=18976
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رمċǼَِكُ وَلا آ وَاناا وَإِيَا حَلَل تُ   فاَص طاَدُوا وَلا يَج     شǼََننُ مِّينَ ال بَ ي تَ ال حَرَامَ يَ ب تَ غُونَ فَض لاا مِن  ربَِّهِ   وَرِض 
جِدِ ال حَرَامِ أَن  تَ ع تَدُوا وَتَ عَاوَنوُا عَلَى ال بِرِّ وَالت ċق وَى وَلا تَ عَا مٍ أَن  صَدČوكُ   عَن  ال مَس  وَنوُا عَلَى الِإث ِ  قَ و 

وَانِ وَات ċقُوا اللċهَ إِنċ اللċهَ شَدِيدُ ال عِقَابِ     [2]ت  ئا :  Ƃوَال عُد 

ءٍ فإَِنċ اللċهَ بِهِ عَلِي   ƃ      رل   Ƃ لَن  تَ Ǽَالُوا ال بِرċ حَتċى تُ Ǽ فِقُوا مِمċا تُحِبČونَ وَمَا تُ Ǽ فِقُوا مِن  شَي 
  ] 92 آ     ت : آ د  ة  [

ƃ   هَاة ة   رل   Ǽِفَق نَ م مِل Ǽَ هَا وَأَش  َر ضِ وَال جِبَالِ فأَبََ ي نَ أَن  يَح  َمَانةََ عَلَى السċمَاوَاتِ وَالأ  Ǽَا الأ   إِنċا عَرَض 
ن سَانُ إِنċهُ كَانَ ظلَُوماا جَهُولاا    ]72ت حاتب:[ Ƃ وَحَمَلَهَا الإ ِ

 الشريفة:المسؤولية الاجتماعية في السǼة الǼبوية  .2

 ة   صلم تلله ة    في    كال ت راد ت ارة    ح     ك و   لم   اد ت ر ة اد ت  ا   اد،       
كلك  راع و مسئول عن رعيته، فالأمير الذي على الǼا  راع وهو مسئول عǼه ، ) لا  ة لج : 

ولدǽ، وهي مسئولة والرجل راع على أهل بيته، وهو مسئول عǼه ، والمرأة راعية على بيت بعلها و 
) ةته (عǼه ، والعبد راع على مال ةيدǽ، وهو مسئول عǼه، ألا وكلك  راع وكلك  مسئول عن رعيته

 ت رخ   ( 

صدقة السر تطفىء غضب الرب وصلة الرح  تةيد في العمر  ) :    ت ابي صلم تلله  لا  ة لج   
  ] 3797 ةته ت    بي ت ا ا :[ (وفعل المعروف يقي مصارع السوء

 ) ةته ت      د ة ت ا ت لاř(  (لا ضرر و لا ضرار)      ة  تلله صلم تلله  لا  ة  لج:  

 ةته ت   [ (من يسر على معسر يسر الله عليه في الدنيا والآخرة )    ت ابي صلم تلله  لا  ة لج 
 :    2417[  

فيه الشمس تعدل  كل ةلامي من الǼا  عليه صدقة: كل يوم تطلع)ة ة   صلم تلله  لا  ة  لج:
بين اثǼين صدقة، و تعين الرجل في دابته، فتحمله عليها، أو ترفع له عليها متاعه صدقة، و 
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 (الكلمة الطيبة صدقة، و كل خطوة تمشيها إلى الصلاة صدقة، و تمي  الأيى عن الطري  صدقة
 ) ايهم  لا ( 

    د() ةته ت    (خير الǼا  أنفعه  للǼا )ة    صلم تلله  لا  ة لج: 

مثل المؤمǼين في تواده  و تراحمه  و تعاطفه  مثل الجسد الواحد )ة أة  صلم تلله  لا  ة لج: 
 ) ايهم  لا (    (إيا اشتكى مǼه عضو تداعى له ةائر الجسد بالسهر و الحمى

المسل  أخو المسل ، لا يظلمه و لا يسلمه، من كان في حاجة أخيه  : )ة ة   صلم تلله  لا  ة  لج 
لله في حاجته، و من فرج عن مسل  كربة فرج الله عǼه بها كربة من كرب يوم القيامة، و من كان ا

 ) ايهم  لا (  (ةتر مسلما ةترǽ الله يوم القيامة

     : إةلاميةالاجتماعية برؤية أبعاد المسؤولية  .3

  الأب تلإ ا   اد، ة ادت ر   ي   في ة ت ر ح   ا ه   وت ت ةالاد ت الأ    ي تلإ لا اد ت الأ   ا ااق      

 1:ك  تي ت خو  ت ه  يهةا تلإ لا اد ت  ؤ د

 الأ د ت       ر ة      لم   كا ت    ت ةال  )ت   ل الإجتماعية للمسؤولية الاقتصادي البعد 
 في ت   لم    ة اد  أ  ت    ت ر   ل  ر  خلا     تلإ لا اد ت    لد رل  اج    ت اا   ااجد ة  Şد(

  ين ت بر د ت ال  اتل في ت  اه   د بمرا  ر    ت و ت ةالاد ت الأ   ل şلاة ت ل   د ت ا  رد حاة  

 رات    ت و ت ل اد حأة   لأ  د ظه ل       ت ي   د ت ل اد ةتمجاا ت ايلد رللأاج ةررلم    ت ال  لين

 . لم ت الاراهم ر  أه  تجا لم

 ةالاجتماعي للمسؤولية القانوني البعد řت  ا    د  لأةت ين ة أ   ةت ر ته  رأةا ت الأ  ل    )رل    
 . ةت راد ت  ا ب     في ة   لا   ا  ت    ة ةف تلله ر  د  ا اد   ق  لاا إ ةالاد( ة هد  لأ 

 ت  لأ د في ة ة ت  ر خ    ة  ةت ه ةت لات د، ت راتد ةحهم ت راهل  حأة  كي  د في  رهم تلإ لاا ة ا

                                                           
1
"،تر ةحد  كاة ته غو تلمسان بولاية العاملة المؤةسات حالة دراةةالجةائر  في المستهلا حماية و الاجتماعية المسؤولية"  ر   ك ة اد، 

  55،56:،     2014، ا ة  ،    لد رل ر  



  الفصل الأول: المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال

 

12 

  لأ ا     بر ت ير   ةŰ   د ت راتد ةحم  د ت راهل  حأة  حم  د ر  ير ت ا     ت تته  تūا  دة  ت ةالاد

     رلة  ت     ت  ةت   ؤة   صح ب    ت ل  اد    ت   و رلأم  لأ   ل ررأم ي   ةكله  تūةك د،

 .ت اا ئج     لض ت الأ      حهج رللأاج

 سبةǼت ل ة  ت       الأ  ل  لةح  أةت ين ت اأاا ت  الادة   لأ  ة هد )   الأخلاقي للبعد بال 

ة ا   ج تلإ لاا  لأخلا   اهج  ةت ل    .ت أ آ  خلأ      ةصق ة  ة ا  ت خلا ، ت ا   ،  إ (  
 źالق    ة      ر     ر  د ت  تلإ لاا في   خلا   1      ار  ت الاراهم ة اأرير تŪهة  ت ي   د

تلإ لا اد  ت    لد  ال  اج ةت لاة ير ت أ و ت اى  ين ت تاتة رال  س ة   د،ةتŪ    ت ي    ين ت   
 ت ال  ير في  ة تŪ     ت ل ير ظير في ت  ا   اد ةت خلا  ت ل ير ة خلا ا ل ت ل  ير   خلا  تتا  

    ك ت د،  ة ك  ر   تحترت   خلا     حأة    لإ ر   كيير تلإ لاا  إ  ت ت كير ة رير ا ي،لمجت  ي

 ت الأ ا في حا  د رلا ت تا    ل ت ه    حين في ،...ةت ل ت  ةت لرب ةت لاش ةتū  د ت لر    حهم

 ةت و  لل ير، ت اة اد ت ا   ل ل ةصاة  تلإ ر   حأة     تلإ لا  ر   خ صاة        الأ  ت ةال 

 ت ا      حلأ  ت    تلإله  ت رر    راةى    ر ير   رات   أالاي ل   تŸ  اد  أ ل ك    ةت 

  تلإ لا  

 تلمجا ي(    ه ترين ي   في ت الأ  ل   ير ةالاد  لأ  ة هد )   الخيري البعد أن ذ  ة       

  ة ا   أا     ة ي. ت ل  اد ت الأ  ل في ت  ا   اد ت ر ة اد رلاراأ ل     لابر   خ  ح د  ا

 ت حاا   ل ة ة  ةتلمحا  ين  كين   ر ت تا  ا خلا     ت لا  د   ئهم تلإ لا اد   ع  ت    لد

 ت ا      ةت اه     ل ةة ةت    ت   تئي ة    ت  ا     ت ا   ير رةاالم صة  خلا  ة   تŬ صد،

 .له ه ت      ل  ةحاد  ل ň ة  لا  

 المبادرات العالمية: .4

 : 2 ا   ادلمحد     تج ت ر   تل ت ر  د في ر  اب ت ا    ت ل     ل ر ة اد ت  ا    ل  

                                                           
  425، 2011، ت لارلد ت ة ،  ت  ةتئير، ت    ،"الفساد الإداري" لا  ت ر    د،  1
 "ارد البشرية: دراةة ميدانية بمؤةسة نفطال مقاطعة باتǼةأثر تبǼي المسؤولية الاجتماعية على تǼمية المو " كاد  أ  ،  را تūلاج  لااتح،  2

  07، 2012 اي    15ة   14،   لد   راد، ت لاأم ت اةف ت      حة : الأ  ل ت      ة ت ر ة اد ت  ا   اد،     ،  
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  أة  تلإ ر   1948في   ر بر      اū    لاد ت ل  د  لأ ج ت احا  تلإ لا  ت ل Ūت ا ال ت ،
ة صا ر   ة لا ت ت تūاس ت ا  ź ، رلر  تŪ لاد ت ل  د    ت رلات  ت  ع   ك  د    را ة  اص 

  ةت ل تا ت اللا اد ت خ ى، تلإ لا  ة   رل ير  لم    ه ةرة  ل  ة  ت ر  ةذ ح ، ة  ا   في ت ات  
  ة     تمااا  ررب ت  كا ت را     لرلات   ة ت    اج 

  راتد ةت اا اد 1992في    řفي   ة       وة، ةتمخض    ت  تم  ، ت لأا   تم  ت  ج ت احا  ت ل
ة، ت ل ةة    ج ت     رُلهم  لا  ت ج "  د ت  س"،   لا    ة      ت راتد ةت اا اد  ةةاي   لا    

"،  يهةا ت اا اد ت راات د  لم تŬ  رد ت ل  اد،    لا  ا  Űة  جماي 21" اة        ت أ   
 ت   لاد تلإما ئاد  الأة د ت  ج ت احا  

 لا  كة اه غ  ت    تمخض      تم  ت أ د ت ل     لاا اد ت  ا   اد ت     أار  ت  ج ك     
ألاد ت  د في رلا ا ت اات  ل تū ة  ل    اا اد ت  ا   اد ة   ا      1995ت احا  في      

ت ترتراجا ل  احرين تū  د تلإ ر  اد  ةك   تخاا    ةتاال  ت    اد ت أع    لم ت يأ  ةتأاهم 
ت ل   د ت    لد ةت رل         د يا ل ل  رة ت  ت    ةت  اأ ت  ةت لا    الا  لم ت ترتة ت اة  

 لير ترين ت لأ ةة ت  ا   اد  ا ت    اجا     تلإ ترتراجاد تلإما ئاد  لم ت  لاا   ت ةرř     اد
 ةت اةف، ة لير ت ا   Űة  تŪهة  تلإما ئاد  

   أة  تلإ ر   في ت ل ير ت و ة  ل في ت ري  ا ل ت     اد،  صا لū ر كااتً  ل ر  ئ ت    اد
لا  ت ر  ئ ةتūأة  ت    اد في ت ل ير  ا ة    ت  ر ةŹاد    1998 الأ د ت ل ير ت اة اد في   ا 

ت ل  د  اه  ا    تحترتا تūأة  ةت ر  ئ ت  ئاراد في ت ل ير ك  ير     ذ     الأ د ت       ر  ئ 
ت لات د ت  ا   اد حا      في ت راا ت   ň    تلإ لا :    جماي ت اة  ت  ع   ةت  لم ر    ا 

  ا ل  ةاة  ت رح   لا د بمج   ت ا  ئه   ل الأ د     تترا ت ر  ئ ت اللأد ص      لم ت ري
  ūأة  ت    اد ت و ر  ير  ةاة  ت ه ت ري  ا ل ةت  رلا ت  ةتأأه   ااد حراد ةة أ      اص 

  لا  ت ا اة  

                                                                                                                                                                                        

 



  الفصل الأول: المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال

 

14 

 ة اد " ةتة  ر     الميثاق العالميصا  "  1999: في   ا الميثاق العالمي للأم  المتحدة 
ة       ر  اه  في ت ا ا  ،     بمأاع ت  ت  ج ت احا  ت   ك ل  لاحل    ة  ت ةتراد ت   راد

ةت    كد ت لاة اد في ت اا اد ت راات د   ة ا رع   ت ت ت ا          ر  ئ في ،  احا  ل ت لة د
 اة اي  لم ت ت ت ا    ر كا  لا   حأة  تلإ ر   ة ل  و ت ل ير ةحم  د ت راتد ة    حد ت ير    ة  

 ت   ك ل  لم ت اات ه  بمرتة ااه  ت  ا   اد ة أ   ر  ئ ت ت ت ا    

 20   ا ، رع        ج   ير ت أ د ت ل  اد ت  ا    د ةت اا ة د ةت  ا   اد )ت  ة  ،          
رع ا  رةصا ل  لاأم (    ة   رلا   ر       لا اد  ايلاير ت ر ة اد ت  ا   اد؛ ة 2009   ي  

ة  ت  ت اا اد ت  ا   اد ت ل ب ت    ت لأا    ال ة   ي "ت اة ر ة" ا ة   تŬ ةج  بر   ج   ير   بي 
   * حة  ت ر ة اد ت  ا   اد

 المبادئ العشرة للميثاق العالمي:  

 UN Global Compact)   ير   ا، ر ر ا ت ر ة اد ت  ا   اد  لم ت ري   ت ل    )      
ت اج   د ت لاا د بمةت  د   لا ته  ةت ترتراجا ته   ي       ر  ئ   الأ  ل ت     ت  ةّ  لإر    ر لم 

 أرة د    ا  في ي  ل حأة  تلإ ر   ةت ل ير ةت راتد ة    حد ت ير    ة   ار   ت ري    كبر  ر        اد 
 لا     100آ ة ت ذخ       ك              ح  ا  -  الأ  ل ت     Ŭلهم حب ت ةتراد  اى 

  الأ  ل ت      إ    لŘ  ة  ة رير كير ذ    إظه   ةتكار ب ت   ة اد ت  ا   اد  -جماي  Ŵ   ت ل لم 
ت اج   د ةت  ةت   ةرا  ر  ت   ك ل ت و راعج    ت ري   ت  اأ       ت لالا  مم    ل ت      

ج في     د  ة     اد  ك   ت اأ ت ت ة       ةشمة  ة ر  ا في  ا   يا ل ل ت اج   د     ر  ئ    اد  ره
  1 رلاش في  خ   ةت  ت   

 

 

                                                           

1  08،   يب ت   ي ت ر  هم، كاد  أ  ،  را تūلاج  لااتح 
 

http://www.arabcsr.net/ ، ا  2008 ، ة  بر 13 ّ   ، ، ت ة ة د ت ل  اد  ل ر ة اد ت  ا   اد     * 

http://www.arabcsr.net/
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 المبادئ العشرة للاتفاق العالمي :(2.1)الجدول رق 

 المبدأ المرجع

حقوق 
 الإنسان

   الين  لم  الأ  ل ت      ت اج   د   ج حم  د حأة  تلإ ر   ت للاد  ة ا  ةتحترت ه  1

  الين  لاه  ت ا كا     نه   ار  ا  لد في ت اه ك ل حأة  تلإ ر    2

معايير 
 العمل

 

 

 

  الأ  ل ت      ت اج   د تحترتا ح  د ر ة   تŪ لا ل ةت  ترتة ت يلل    ūهم  لم  الين  3

 تŪ   اد في ت ر ة د

 تŪبر  ت أع    لم جماي  ذ    ت رخ   ةت ل ير  لاه   الين  4

 اه  تلإ ل   ت يلل   ل ير ت ري   الين  ل  5

  الين  لاه  ت أع    لم ت ا ااا في ي   ت اةظاق ةت ه   6

 الين  لم  الأ  ل ت      ت اج   د ت ا جاي  لم  رر   نهج تحترت     ت  جماي ت احا  ل   7 البيئة
 ت راتاد

  الين  لاه  ت الالا  بمر   تل  اة اي  لا   ت ر ة اد    ت راتد  8

 ة   ت  ت ا جاي  لم رلاة   ت ا اة ة ا ل غو ت ع       راتد  لاه  ين ال  9

 مكافحة

 الفساد
 ةت  ذة   الين  لم  الأ  ل ت      ت اج   د     حد ت ير     ير  ذ    ، بم   اه  ت  اات   10

  07،  يب ت   ي ت ر  هم كاد  أ  ،  را تūلاج  لااتح،  المصدر:
 

 ا   ل في ي   ت    اد ت  ا    د  ةاة  ت ر ة اد ت  ا   اد  ل  ك ل ة لم ت  غج       ت        
،  اا   ةاي 1970 ايمد، حا   لل        ا       ل   اا    اللهم ت      ت ت يهةا،  ا    ا 

 The Social Responsibility of Business Is to) أ  ، ت        في يلد  اة ة ح ر يما 

Increase Its Profits ،)   ب ت  الأ   حتى   تم    د ت  س  ل اŸ   الالهم ت تا  ا ت اات ا  1992ك 
بمةاة  ت ر ة اد ت  ا   اد  ل  ك ل     ا ا  ة ا رة ي ت يهةا  ا  ير تلمج  ل ت  ا   اد ةت راتاد   
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ا  د       ،  أا ك   رة ل    ع     ت لا ا    ت رلات  ةت ا ا     رير ت لا ا    ت ااخلين  ة  لإ
  1ما    ةتل مم   د ت ر ة اد ت  ا   اد  ل  ك ل    حا كرو 

 رابعا: مفهوم المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال" قراءة وتحليل"

 الأ  ل ت      ت   الأة  ل  ياةحد راي  ير  ي ت راتد، ة  ا  لإ ت      تهاج بم   اة ل  تŪ هة          
 ر     ة ة ت  ة   ره ،   Ū هة   اة ي     الأ  ل ت        ت   ر ة ،  الاى    تاه   اه  ةبمالالر

حا     تلمجا ل ل ت اةا رالالي    تū ة   لم ت ا ا  ،2تلمحا     رل  تلمج  ل ت  ررلاد     ة ت أ  رد  اه 
 ةت   ل  تئلم ت  ا   اد    ت ر   ل ت  ا   اد ت و رأا ه   الأ  ل ت       ة  صح ب  ؤة  ت 

  3ت خاليد

تتا     كروت  اى  للأج ت  ا ب ةت ي    ، ةلم   الأ  ل ت     Źاير  يهةا ت ر ة اد ت  ا   اد     
  ير ت اأ ش ةت ااتة    ير رل  ت          ة ق ةتحا   ترح، ة   تا    ى ت ااري ةت هاج   ت ت ةاة  

 ةتلمجا ي    الأ د ت     ت لأا ت  ا      ين      ل  اجا    ةصق حأاأد 

 الأ  ل ت ر ة اد ت  ا   اد:"   نه  ت اج  د   ت    تعرف جمعية الإداريين الأمريكيينةفي ت ت تلإر       
   ت الو في رة ل ل ت راهل ين ةت تا  ا ت ل ا   لمجا ي ةت  ا  ت    إ   ت ر   ل ت ي  ا   ت     

  4  اج   د تله   د    خلهم ت   ة  ت  ا    د" لأ  لاد ت

 ت  ا   اد  ل ر ة اد ت أ ئ د ت لا ا  ت ال   ق    آخ  رل  ي ً  المتحدة الأم  مǼظمة ك   رعاق     

 ،"ت ل  اد ت ةتراد   ة   الأ  ل ت      تل "  ر       اخاتا ت يهةا رة ِّي ت ه  غو  ، الأ  ل ت     
 ة إ     . ت اةف ت را   في ت ةرااد  بر  الأ  ل ت     ة ر ة ا ل  حأة     كلا رللا  ت و

 ت أاج     ا  ةت ا ات     ر  هم ت اا   ت   ūد ت ةتراَد   ة  تلاه " رلأه     ت ةرااد  بر ت   ك ل

                                                           

  1 08 يب ت   ي ت ر  هم،  
  327، 2007لارلد تŬ  رد،  ت  ت ار ،     ، ت    ، ت ، ،" مبادئ الإدارة مع التركية على إدارة الأعمال"خلاير Ű ا حر  ت      2
3 Ł 89،  2007، اة  ررلد،  ت  ةتئير  لا  ،     ، ت     ،"الإدارة والأعمال"ت ل     ،ر ت  ت ل  بي،  ص  
   17،  2007،  ت  ت ة     ا ا  ت لار  د ةت ا  ، تلإ  اا  د،    ، ت لارلد ت ة ، "المسؤولية الاجتماعية للإدارة"Ű ا ت  وفي،  4
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  لم ت لائ د دت ل    ت را   ل   ج ةفي الأ  ل ت         ت ى مم    ل في    ا ً   لاه  ت ايهم ةت ر  ئ

 1 ت راتد ةحم  د ت ل ير ظ ةة ةفي تلإ ر  ، حأة  ي  ل في " ت رةت 

  نه  ت ااتا  صح ب ت ا  ر ل ت  ا    د    ر  د في ت اا اد ت راات د    البǼا الدولي ة ل  ه         
 اد في آ  ةتحا، خلا  ت ل ير  ي تلمجا ي تلمحل   احرين  راةى ت لا د    لةب źاا ت  ا    ةت اا

 الأ د ة ل  و  ر ة اد ت   ك ل تج ه تلمجا ي ك   حا ت  ت را  ت اةف   نه :" تلإ ت   ةت خلا  تŪاا  
  2ت ل  لين ةت راتد، ة ر  اه  في ت اا اد ت  ا   اد"   الأ د ت     ، ةت ر ل ت     

 ال ة ت ر ة اد ت  ا   اد   نه :"  تماعيةلمعهد الأم  المتحدة لبحوث التǼمية الاج       اررد        
ت  ت رللةح ت خلا      رد    تتجل ه تلمجا ي ة ر  ير  لةح تلإ ت   ت ر ة د في رل  له   ي ت ر تة 

  3ت لااد ت و له    لحد ذ  اد في    رد ت      ة اب ي   ح  ل  ت  هج"

ت  الاتا ت رللا    لل   رللير    رلل ل  المس  تدامة بأنه  اكم  ا عرفه  ا مجل  س الأعم  ال الع  المي للتǼمي  ة        
ت         ا  ة  خلا ا  ةت ر  د في تأاهم ت اا اد ت  ا    د ةت ل ير  لم ترين  ة اد ت لأ ةة ت لا اد 

 4. ا ي ك ير  تمي تلمحل  ةت  ج لأةى ت ل  لد ة  ئلاتهج،  ا  د    ت

ت ااتا  الأ  ل ت      تج ه تلمجا ي ت     :" اد   نه ت ر ة اد ت  ا           (Drucker)ك    ً ة
، مم    خ   لم ت ت ت ال  ق تة غ ةس    د ت  ااتا ة  ل  ه ةاةت لا ، ة  ب تا اه "5رل ير  ا 

ةتلمح  رد  لا  ةت ا  ي ت و رتررب  لاه ، ةت خ ر  تلمحا لد  اا  اا ت  ااتا    ر ة اد ت  ا   اد   ً      

                                                           
، 2004 "،وجǼيف المتحدة نيويورك الراهǼة الأم  والقضايا الاتجاهات تمعلمجا على الشركات بتأثير قةالمتعل البيانات كشفت  ج ت احا ،" 1
 28  

2
 :،    Ş2006ةس ة  ت  ل، -،  ا ة تل  ت الأ د ت ل  اد  لاا اد تلإ ت  د "أخلاقيات عل  الإدارة في عال  متغير"إج  رة  إج،  

127،128  
" ت لاأم ت اةف : " دور الإقتصاد الإةلامي في تعةية مبادئ المسؤولية الاجتماعية للشركات  ا    لم ،  ة  ، ة   ūع   را ت   ت  3

  02،  2010ت  كا تŪ  ل   ل  ت د، ، ت  ا     تلإ لا   
4
  ،ň ت رحار Ł مية: حالة تطبيقية على العربصǼت  تم  ت اةف حة  ية السعوديةالمسؤولية الاجتماعية ودورها في مشاركة القطاع الخاص في الت ،

 4،  وةل،  2009      25-23ت ألا   تŬ   في ت اا اد: رأااج ةت ا  تة، 
5
  Drucker, Peter, An Introduction View of management, Happens  college press USA, 1977. P584. 
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     ة اد ت ال  ق  ل  Ű   ،    خلا   الم تلمج      ا  هة  ك و  ةŰ ة ل  اا  لد  احا ا     غج 
   ل   ت ت ت  ااتا

  الأ  ل ت     ك   ة  ل ت ر ة اد ت  ا   اد  لم  نه :" ي ة د ت رلةك ل ت خلا اد ت و رأاا        
  1ايلد ت   Ł ت ل ا   "    خلاله   لم خا د تلمجا ي ت اةت ا   ا  ةتأاهم ت 

في  Ş ث  ت  تئا      يهةا ت ر ة اد ت  ا   اد   الير  لم    لد  ك  ة (carroll) أا  ةالم  ك     
 2 ةت ب  ئارد ةت  ت ر ة اد ت  ا    د، ت ر ة اد ت أ  ة اد، ت ر ة اد ت خلا اد ةت ر ة اد تŬو 

ت  ا   اد ت  ت ااتا  صح ب ت ا  ر ل ت  ا    د    ر  د  في      ت ر ة اد ة       ع    نه : "     
ت اا اد ت راات د    خلا  ت ل ير  ي تلمجا ي تلمحل  ، اة ترين  راةى  لا د ت ر       لةب źاا 

   3 " ت  ا    ةźاا ت اا اد في آ  ةتحا

لا    ت الالر ل ت  ا    د ةت أ  ة اد ك   رل ة: "  نه     د ت اج  د ت   ة  ةتتا      أع           
  4ت عاأد  لا ة ةت رأ  "

رلاة ت في ررلة    تااه  ةر و ت ا ت  ل تūا  د         الأ د ت     ذهال ت ر ة اد ت  ا   اد و    
 :5ت يهةا   خ  صرل ل  ا  يم   ر اايه  ا   ثلاس ي ة  ل    د ةت 

ررلم    خلا   ر ة ا ته  ت    اد    رللأاج  د ت      الأ :       الالتةام الاجتماعي   1
 ت   لم  ي حا   Ň    ت ر ة اد ت  ا   اد في حاة      ي ا  ت أ  ة  

                                                           
   53 ،2002  ل  تūا  ، تلإ  اا  د،    ، اة  ررلد،ت   اب تŪ "أةاةيات عل  الإدارة"، ا   رلل  Ű ة ، 1

2
 Carroll, A. B. The Pyramid of  Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management of  

Organizational Stakeholders. Business Horizone, 1991.Vol. (34). P402. 

3
J.J. Asongu, Innovation as an Argument for Corporate Social Responsibility, Journal of Business and 

Public Policy Volume 1, Number 3 ,2007,p2 
 200،  2009، ت لارلد ت     د،  ت  ت ار    لا   ةت اة  ي،     ، ت     ،،" إدارة المشروعات الصغيرة"   ا  ت للااد  4
   204،205 :   ي  رهم  ك ه،  ، مال في شركات الأعمال"،،"أخلاقيات الإدارة ومسؤولية الأع إج  رة  إج 5
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   ت  اج  د ةت    كد ت لاة اد في  ل Ūد   ر ة د  الأ د ت     : بملŘ    رد الفعل الاجتماعي  2
 ا   اد  لةح     لير  لم ت أاج ةرة ل ل ت  ت  ت   لال ت و راررب  اه     ار   ت ر ة اد ت 

 ت  ا      

: ر و    ت ا    ل ت و رالاى ي   تأاهم ت ااتا ت ا      ة     لير    الاةتجابة الاجتماعية  3
 Řاد    ير رة    ل    كد في حير ت   لال ت  ا   اد ةت       تجرا ت ل  Ÿت  اج  د تلإ

 ت    ير 

  لللاللم ت  لللاج  د   لللض ت رللل ح ين ةت اخ  للين تة لللير   لللاللم ت رلللتة اد ت  ا   اللد    أللتر         
 اع   ت  ل ň ة لة   ت لي  ة حل  ا   ل ا  ت  ا   اد حا     ت  لاللم ت ة   اع    ة      تلإ اتا،  اا  

   1     ت     اح ير ت رتة اد ت  ا   اد

  الأ لل ل ت   لل  ت اللاتا  " ل رلل ة اد ت  ا   اللد   نهلل : في ت خللو يم لل  ت للاخلا  رل  للق ذلل  ير        
بمج ة د    ت رلةكا ل ت خلا اد تج ه űالق ت ر تة    ت ير تأاهم ت تلاتة ت  غة لد  ل الأ لد ةتله   لد 

  " لاا اد ت  ا   اد ةت  ا    د في آ  ةتحا

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
  4،  2010 ر  ت اا اد،ت لها ت ل بي  لاخلاا      ة  ،ت لا  ت ارلة ،  اي    ،"المسؤولية الاجتماعية للشركات"حرين ت   ج،  
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 Ǽظمات الأعمالالمبحث الثاني: مفاهي  أةاةية عن المسؤولية الاجتماعية لم

 لللم ت لل غج  لل     ت رلل ة اد ت  ا   اللد  الأ لل ل ت   لل    صللرح  حأاأللد ةت لاللد،   لللب  لللم كللير      
 ر تة ت  لحد تج تله ،       ت ي   تلإ ت   حتى في  ة  ت ل لم ت و  لال   الأ  تهل  ذلةر  كرلوت في تل ت 

ة  حتى  ر  ئ Űا  ،   ت  رلم في ت ت ت رحل   تلمج   لم رأاا  اتخلا ذ  لد  ايأ   لاه   لم ة   ت ا د
  ل س ة ه ل  لأ  ت ك  يماين ةت ر ح ين  ي Ű ة د ت ةصة      أ   د  ااهج 

 

 أولا : مداخل المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال

تال ح تريل      خلا  ت ل  لين  ة ت ا      اه   أل ،   ل    الأ د ت        أا   ت  ت  ت يل   في      
 احرللين ة  ل     ل  اللد ت  ت ، ةتالل ح راللة    الأ لد ت   لل  Ŵلة ت تجلل ه    خلل  بميهلةا ت رلل ة اد ت  ا   اللد 

   ر ت اهلل  ةتلل ت ت االلة  ة للاا   الأ لل ل ت   ل   ل  حالل  تŪةت للب ت  ا   اللد ةت خلا الد ت للو Ÿللب  لللم 
  اد ت ت ت ةاة  ةر      ةرلأاه في  حال   ك لو ، ت ري    لم حاة  ت ه تŪةت ب   ر و ت ات د ك وت 

 ةيم   رةاالم ت ه ت تج ت ل ك    ل :

  :الأعمالالǼظرية الǼيوكلاةيكية للمسؤولية الاجتماعية لمǼظمات   1

رلة   ل ة  تل ت ت ا لة ج    ت ا ل   ت رلة  تūل   ة ت الأ  لد ت  ا ل   د، ةت     ل   ت لل لم ت  ا ل         
(Adam Smithادم سميث ) لا  ل   ةت ل    ل ى   لŬللم  الأ ل ل ت   ل      ررللم    رألاس   علير ت 

، 1مم      ت      بم   ارجج  ي ت ح  ا ت أ  ة اد ةت أةت ا ت خلا اد ت ر ئا    ل جا ي ةتأاهم   لم  ا
 للم  الأ ل ل  ت ل    لاألا   (    لا    Friedman)ة لير  ك   ت ات لين    ت ه ت الأ  لد تلة ت  ا ل   

تللا  تلل ه ت الألل   ةظاياهلل  في تأاللهم    للم  –تūللا ت  Ň  لل  ت رلل ة اد ت  ا   اللد  ل لل ك ل ررللřت   لل   
ت رللل ة اد ت  ا للل   د(  ( لللا   للل  ت   للل    ل رللل  ين، ةخللللهم  للل   ت ل لللير ةت رللل   ل في يللل   ت عللل تئب 

 ل  كد في ت   للاد ت  ت الد      ل    ت   ل  ، ت  "ت لاخاتا  ةت  تل  ةت   الأ  ل ت         ةظايد ت ةحاا  

                                                           
 72،  2011  ،     ،  ، ت لارلد ت ة ،  ت  تلإ     ت لل"المسؤولية الاجتماعية" را ت   ت    لم ت  ح حلد،  1
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ةثملد  ل   ألة     تل ت ت ة لق    لب  ،    ت   ت ه ت     د في ظير ت ا  رد ت ياةحد  ة  خلات   ة غلش
 للللم   للل      رللألللاج ت  للل ة   للللř تأالللهم ت   للل ه ت لللل ا  ةتللل  ررلللاخاا  ا لللو       ت  للل ك ل  ارللل   لللا ه  

ت رل ة اد  Friedman للج  اج تلير  1 ك  ل  تل   لرب ت  ل لد ت لا ةحلد   ر ة ا ل ت ا   اد، حلتى  لة
 ا لل  ة    لل ير  خلا لل  ت ت  لل  تتا للةت  الأ للد ت   لل   ت ألل ت  في   لل ى    صلل  ل   مالل  ل الأ للد،  ت خلا اللد

 .Ł      2 تŬ صد ةت  تراد  الأ  تهج

 : Ǽافعمالمسؤولية الاجتماعية تجاǽ أصحاب ال  2

    الأ لد ت   ل    ر ا  لم   ااد űاليد تم         ااد ت ر  ين، ةرا  ير في كة   ت ت ت ا ة ج        
يم اهلل     ت لل  رة ههلل  لهللاة ةتحللا  ألل  ةتللة ت لل  لم،  هلل    يم اهلل   لل   حلل      ررأللم  الاة للد  لللم 

  ت  ،  لل    Ÿللب    ر للة   رلل ة د تجلل ه كللير  لل   اةت للا الل   ت  ت  لل ل ت اللأللد      لللاد ت للو رللا  يرلله
  ةت  ك  ةت    ت   ة ي ة د    ت   ت   ة تلمجا ي ك ير   

ة ل ة  صح ب ت   Ł  لم  نهج ت ر تة ت      ا هج    Ł  ة  ا  ي في تŪ  ب ت االأا   حال         
) رو  ،   الأ د ت     يم اهج ت ا ثو  لم ت ت تŪ  ب، ة ل  ة    ع    نهج ت   ت  ةتŪ    ل     تخير 

، ت للة  ة ، ت راللةح، ت رلل  ين      ( ت رللاهل ين)ت اة للد،   الأ للد ت   لل   ت ،  ةظيللة (  ة  لل  خلل  ج   لل
ت رلل  أد ةتū  اللد   الأ للد ت   لل  ، ةلهللج حأللة  ة الل  ي في    لللاد  الأ للد ت   لل  ت لل    لهللج  الالرلل ل تجلل ه 

 اات للا     للا  ت   رللرب ت الاللة  تجللا  يرلله  في  أ  للير  رلل تة   الأ للد ت   لل  ةت رللاأرلاد  ةبملل        لللاد 
 Ł لإ   خل    ل  ،ňصير  لم ت  لاا ت  ا     ةت را    ةت ا اة لة   ةرلالة     رل ل تلمجا لي ت لا ūت

  3  د Űية د      و    ت خ ر  ت ه ت يت ل ة   ير  اةت   ة  ا  تŪ اي  صرح   ر

 

                                                           
ذةتا  ةا ، دراةة موازنة بين الǼظامين الإةلامي والوضعي : دلائل إةلامية للمسؤولية الاجتماعية للشركات،  كاد  أ  ،  لا د Źا ة 1

17/05/2017  t/uploads/2011/03conten-http://iefpedia.com/arab/wp  
2
 Laura P Hartman, Perspectives in business Ethics, New York, McGraw Hill,3rd ed,2005,p268 

، ت لاأم ت اةف ت      "المسؤولية الاجتماعية كدافع لتبǼي ةياةة بيئية مسؤولة من طرف مǼظمات الأعمال"     ذ  ق،  ة ا     ةت  ،3
 06، 2012 اي    15ة   14ت ر ة اد ت  ا   اد،     ،   حة : الأ  ل ت      ة

http://iefpedia.com/arab/wp-content/uploads/2011/03
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 : المدخل الايجابي الخيري للمسؤولية الاجتماعية  3

   ر ة   لا د تج ه  الأ د ت      بر ت ت ت اخير      رب ت اتخير ة ك  ت   لائ د، حا   لم  لا       
 :ű1الق ت أةى تŬ   اد بم   ل  

  اللد، ةةاللي ت را  لل ل ت االأا اللد ت للو را  ذللم  للي   Ŭت خلل  في ت  ارلل   ت الللوتل ت اة لللد في ت راتللد ت
  ت ه ت الوتل

  الالر ل ةتحاا   ل ت ه ت أةى ةت  ث تلةاي ت تاتة ت االأا اد في اة     

  ة رر    ت ايلد  ينŴ لاةتل ةتلإ  ت تل ت ا  ردŬةت ه ت ر تة جمال  الأ د ت      تتخ   ت  

في تتخل    الأ لد ت   ل   ك     كا    ت ه ت  اات  ل  اب    ت رهير ت ة      ،  نه  تلا  ل  ح  لد        
  ت ك  ل   الأ ل ل ت   ل   في ت ل ل  تūلا   رل لير في  رل    اتل   ا   للير  ت أل ت ،   ل   ل    حالد  خل ى

Ŭا د ت ل  لين    ةت ال  لين  له  ةجماي ت أةى تŬ   اد ت خ ى،   ت  لا ح ج    رأةا      ت ل ت  ا  ت  
    ة      ه ت  اات  ل بم          تأاهم űالق ت تاتة كل   ك       مم ا  

 لاهل     رألةا  لإ  ت تل ك لو  ةتر ل  ل  الأ لد ت   ل   ه ت  الألا ةصللة د تل ت ت لاخير  لإ  تل ة لأ       
 :2ة   ت ه تلإ  ت تل     ل  ، ار   د  ااه  ة ين ت راتد تŬ   اد حتى رع   ت ة       اات  ته 

  س ةت ا ت  ل ت ا  رد  أا   ت اة  ت  ا     ت    ر     تجل Ş    ر ة اد ت أا ا  Řه تلآخل   ، بملل
 ل  خلللا   لاى ة  ئهلل     اات  تهل  ت  ا   اللد تجل ه كللير  الأ لد ت   لل   آخل  Ÿللب     لاج رأاللاج   ت  

  ت ر تة

    اا  ة  الأ د ت       لم   تŪرلااا    ر  ئ ةت أةت ا ةت أاج ت خلا اد  ةت     حا  تلإ ا ج ت   
  تا  ا   ل ل ة ةت ين ت اة دت رل  ت ا  ب  ة ت ا  رد ت    يد  ة ت  اا 

                                                           

1 27  ،   ي  رهم  ك ه Ű ا  لا ،
  

 120  ، 2005 لارلد ت ل   ،    ، ،  اة  ررلد ،"السلوك التǼظيمي" اا     ت  ب،  2
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  لل  خلللا  تلإرلل    ة ت اخلاللا  ت  للترتراج  بملل   لل       تخيللاض حجللج  الأ للد ت   لل      رل للير 
  تلآث   ت رلراد ةت و راة ا    ت أةى ت ع غلاد  لاه 

    ب  لم   تŸ      رال ة  ا د  لم ت   لال ت راتاد ت لو راة لا  ل  ت   للاد ت ل ث    الأ د ت   
Ū ل ت عل   لم ت الأ د، ة       خلا  ت ال ة  لم ت للة  ل ت  سماد ةغو ت  سماد    ت راتد    

  تŬ   اد ة اى ر ثوت   لم   ت تل ت الأ د

 ل ت ا لللل  لاد ةت را  للللاد ت للللو رعللللله  ت رللللللا ل    رل للللير في  رلللل   ت را  لللل الأ للللد ت   لللل     لللللم 
   ي űالق   ها  ة الأ  ل ت اة د ت  سمادتū ة اد، بم   ع   له   لا د رارد ةص   د 

ة  للليد    للللد،  للل  لاحظ    تلللل ه ت لللاتخير رر  الللل   ةاللللة  في ت يلرللليد ت للللو ررلللااا  لاهلللل ، ة لللل           
تخاليلل   ةاللة  حللة   لالل   ت رلل ة اد ت  ا   اللد  الأ لل ل ت   لل  ،   اهلل   لل  ح لل ت  في يلل   ة للة  

   للل   ت الأ لللد، ة اهللل   للل  رة لللي  اهللل   ااعللل   ك  لللد رة لللل ل ة اهللل   للل   الللات    تلللاتة ة  الأ لللد ت   للل   
ةثأ  لد تلمجا لي ت لل    ةحرلب رألا  ت   للل  تل ة لاج ة  ل تة الأ لد ت   ل   تلمجا لي، ة اهل   ل  ر كهل    ؤ للد 

 رلاش  ا  

اه     تأهم  تات ه  ة   ررا   ةرا ة ةرالاة   لل  الأ د ت       ت   ت ل ةفي ت خو يم   ت أة           
   ر خلل  في  للين ت  ارلل    تللاتة ة الالرلل ل ةتحاا  لل ل ت أللةى ةت لل ث تل تŬ   اللد  لراتللد ت للو رل للير  لهلل  

  ة اه 

 عǼاصر وأبعاد المسؤولية الاجتماعيةثانيا: 

، ت رللاهل ة رالللا   ا صلل  ت رلل ة اد ت  ا   اللد،  أللا شمللل  ي ة للد  لل  ت رللاياا    للاهج: ت لل   ة ،     
لل ، تū ة للد، ةت راتلد    ت ،   لل  ت  لل   ت رلل ة اد  اخاللق  لل   للا ت ا لل   ،  ل  ةň،  خلا لل ، تلمجا لي تلمح
 خو  

  عǼاصر المسؤولية الاجتماعية:  .1

Ŵة űالق ت ر تة تج ت   ت  ةتŪ    ل ةت      ا ث ة    الأ د ت     تماا ت ر ة اد ت  ا   اد       
ك  رللاهل ين ةتلمجهللا   ةت ا  رللين  ت راتللد ةحلللتى     الأ لللد ت   لل  ل   لل ير  ر ذلل   ة غللو  ر ذلل   ألل ت ت
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ة ة للا  تلل ل  خلل ى  لل  ت رللاياا   غللو تلمحللا     ة ت رلل        للير ت  الل   ت أ   للد، ، 1 ت للةظيين  للا ه 
  الأ د ت     ةتلمجا ي ت  ل  ةت   Ł ت ل ا، ةيم   ر ااق ت يت ل ت راياا     ت ا    ل ت  ا   اد 

 :2   تاين     

، ت راهل ة  ة ا ثلاس ي ة  ل       ت  ت ت ت ا ااق تج:  : المباشرونالمستفيدون  1.1
ت  هج  ة ت لاح حا  ر ة  ت ه تلمج ة  ل تمال     Ł  ر ذ   ة حا     ال  اد  ي ت ل  لين، ةحملد 

   الأ د ت     ة هد  لأ  

  ǽاحا لللا  ت رلللاهل ينة اد ت  ا   الللد تجللل ه رارلللج  عللل    ت رللل  : المس   تهلكينالمس   ؤوليات تج   ا   
ة  لل    للير تūلل  ل ت للو تللا   اهلل  ت أللةت ين ةت ا لل  ل ل  ةتصللي ل ت اللاج  ة ت ارللبي في  لللض ت حالل   

   ل ة اد ة لاا ت احا لا،   لير تūل  ل ت لو تلا   اهل    راة  ل ت    ، ك   را ق في ح  ل  خ ى
 ل  ةتŪة   ت للا د  ين ت ر ت راهل ينرة ل ل 

  :العاملين ǽل  المسؤولية تجا  Ň  لا تūل  ر  لهم  أ  للد ت  Ň  راحا  ت ه ت رل ة اد في حلات  ت
 ت الالر ل ت أ  ة اد ت و ت ج ت للا د  ين ت ل  لين ة صح ب ت ل ير  

  حمل   ة الأة   ه ǽرللللا تلإ ت    رللل ة د   للل ا ت للللاح  ة حمللللد ت  لللهج  ا للل   الللللهم  المس   ؤولية تج   ا :
 ررد  لم ت اللا  رل  ت ةت    تر ةت اا ئج ت   الأ د ت        ق    كاياد ت اخاتا  ةت     

يم   ر ااق ت راياا   تŬ   اين    ي ة اين: ت يتد تŬ صد : غير المباشرونالمستفيدون  1-2
اب  ة تلمحا   ةت يتد ت ل  د، كلا ت يتاين رراياات  حتى ة ة لم ر    راها د    ير  ر ذ   ة  

 له    لحد  ر ذ   

  :ا  للد  لل  يالمس  تفيد الخ  ارجي الخ  اصūة لل ل تتا لل ا  ااة للد ررلللم    را للة  تلمجا للل ل ت 
 لل  ت لةتراين رل للير  لللم  صلللا   ة   تأالهم   لل Ł خ صللد   عل ئه ، تلل ه تلمج ة لل ل تم للير  تل ل Űللا 

ة للل ل: ت  لاللل ل ت ل  الللد رللللة ض   للل لال ر  źالللد  ة  لأللل لم  تل  للل ة   ايملللد، ة للل     للللد تللل ه تلمج 
ةت ا ااد ةت    ، ة ة  ت حاا   ل تŬ صد ةكر   ت ر ،   ير ت ه تŪ   ل ل رل لير  للم تأالهم   ل ūه  
                                                           

  285،  2009    ، ت    ،  ي،،  اة  ررلد،  ت  ت ا  ة    لا   ةت اة  : مدخل معاصر" "وظائف مǼظمات الأعمال   ا  ه        ، 1
  183 ،182:  ،،  2005"،  اة  ررلد، ت ات  تŪ  لاد، تلإ  اا  د،    ، ،" إدارة الأعمال:نظريات ونمايج تطبيقيةث        ب2
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  ū   ة ūلم ت  اج  د   الأ د ت        خلا  ح ا ت ا  اا ةت ا ج ةت ال رق ت  لبي ةت ل ا ةت 
    لاته   ة ت اللب  لاه    لا  ره  تŬ صد  ة ت ر      ل ل ة د  لحا     ث  

  :الأ لد  لاللهم  للم تل ه ت اة الد  ل  ت ا ل   ل  ة ت   للاد ت لو تم   له  المستفيد الخ ارجي الع ام 
ةت للو ررللاهاة  لل   ةت هللد  رلل ة ا ته   لل ت ج ت  لل Ł ت للل ا، حالل  رة لل  تŪهللة  ūللير  ة  اللي  ت   لل  

 ا       ت ر ة اد ت  ا   اد (  ةالم  لض  ا ص  ت رايا1 1حاةس    لد    د، ةت   ير )
 (: أطراف ومجالات المسؤولية الاجتماعية 1.1الشكل)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

"تلإ ت   ت صة  ت لل اد ةت اة ه ل ت راأرلاد"،  اة  ررلد، ت  ارد ت ل   د  را تū اا ت ل بي،  المصدر:
  582،  2006   ا ة  ،    ،

 

 

 افسة الشريفةǼالم. 
 التعاون في الجهود. 
 تكامل الخدمات المقدمة. 

 

 الضرائب. 
  الالتةام بالقوانين

 .التشريعاتو 
 خدمة المجتمع. 

 

 

  المحافظة على البيئة من
 .التلوث

 ظافة للبيئةǼالتجميل و ال. 
  اءǼالالتةام بمواصفات الب

 .حدودǽو 

 

 

 تقدي  الدع  المادي. 
 توفير الملابس والأغذية للطلاب. 
 المساهمة في تكامل العملية. 

 اةبǼتوفير دخل م. 

  ملائمة الوظيفة للقدرات
 .المؤهلاتو 

 خدمات اجتماعية للعاملين. 

 اةبةǼبيئة عمل م. 

 مية القدرات واǼلمهاراتت. 

 تحقي  رضا العاملين. 

 ميتهاǼالحفاظ على الأموال وت. 

 اةبǼتحقي  عائد م. 

 قية أمواله  من شبهة الحرامǼت. 

 تحقي  رضا الملاك والمساهمين. 

 

 

 

  التكامل الاجتماعي. 

  مية الوعي وتطبي  الروحǼت
 .الديǼية

 توفير فرص عمل. 

 اط  الجديدةǼمية المǼت. 

  المساهمة في حل المشكلات
في السائدة  الاجتماعية

المجتمع مثل الأمية والبطالة 
 ....الخ

 المحافظة على قي  وتقاليد
.المجتمع

 

 

 

 اةبةǼةلع و خدمات م. 
 حسن المعاملة. 
 الالتةام بشروط التعامل. 
  الصدق في البيانات

 .المعلوماتو 
  إجراء التعاملتيسير. 
 تحقي  رضا المتعاملين. 

 البيئة المنافسون

 الحكومة
ت رح     ها تŪ  ل ل ة 

 ت لل  

 ت ل  لة                          ةت لاح  ر  ة 

 

 تلمجا ي                               ت راهل ين
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في ررř  الأة ت ت ا   ا   أرة   ارج    ي  اتاه   الالهم      الأ  ل ت      ة    ت           لأا     
ة    اة ل   صح ب ت   Ł ت خاليين، ةتا    الأ د ت           اا ت اةت    ين ت ت ت اة  ك   ر ته   ت   

حا    ت د  ة ت ا  تة   ت  ل  راأرلاد ة   ر ة   ا ه  ة   الأ د ت      الالب ت       تج     ت   
ة ين  تاتة űالق  صح ب   الأ د ت        ين  تاتة ةغ   ل  ت ي  ت راأرير رل ير  لم ر ذو 

 1  الأ د ت     ت   Ł، تخ     لين ت  ار       لض  صح ب ت   Ł لهج ر ثو تكبر ة ر ذ   لم 
 

 أبعاد المسؤولية الاجتماعية: 2

(   ذ    pride)   ا   ل   ةلم źاليةت في  ع ةنه  ة ةت ت      رلض ة اهج źالق ت ر ح ة  في رر اد ت   
 :2      لد   ل    ئاراد ت 

 :)في تلإ للله ا  اة  لللي  لللةت   تلمجا لللي   الأ لللد ت   للل        رل لللير  المس   ؤولية الإنس   انية )الخي   رة
 ةترين  ة اد تūا   

 :إر  للد ت أللةت ين ة للاا تلإخلللا   لل   لل  خلللا   بمة رهلل   الأ للد ت   لل  رلاللاا  المس  ؤولية القانوني  ة 
  ت راهل ة  اا  رة  ت      غو ت   ة د، ة لم          ر رب ثأد 

 :ا للة      لهلل  يا للد ت ا لل     ة   لللد ةرا للا   الأ للد ت   لل  را  للير  رللل   المس  ؤولية الاقتص  ادية 
       ة لاة     الأ د ت         ا د 

 :لم   ت    ت أاج ت خلا اد ةت  ااتا           الأ د ت     ا       لاد ت  المسؤولية الأخلاقية 
 ت  حاحد ةت ال  ت      ū   ت ع     لآخ    

 :3ت ا ف  اق ت  ل      ( Griffin)    ي     

                                                           

169، 2009"، ت لارلد ت ة ،  ت  ت ار    لا  ،     ، ت    ، أخلاقيات العمل لا  ت ر     ، " 1
  

2
، ت لاأم ت اةف ت      "تأثير معايير المسؤولية الإجتماعية على نشاط الشركات متعدد الجǼسيات" يا       را ت لا ا، ،ةفي  را ت رلاا űل 

  07،  2012، الأ  ل ت      ة ت ر ة اد تلإ ا   اد ،كلاد  لةا تلإ ا    د ة  لةا ت اراو ،   لد     
3 92،    ي  رهم  ك ه،عمال""الإدارة والأر ت  ت ل  بي، ،ص Ł ت ل     
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  :الأط  راف يات المص  لحة ǽةتحللا  لل  تلمجلل  ل ت ه للد ت للو تملل    المس  ؤولية الاجتماعي  ة تج  ا   
 ةالللم  تللج ت رلل تة  ت الل ف ة ت ت ا   الل  تللة Űللة   صللح ب ت  لل Ł، ةت  لل ير  ت   لل    الأ لل ل اهلل  

  تل ت  لحد 

 المسؤولية نحوه  مǼظمة الأعمال(: الأطراف يات المصلحة التي تتحمل 2.1شكل رق )

 
 

  95ص Ł ت ل    ، ر ت  ت ل  بي، تلإ ت   ةت     ،    ي  رهم  ك ه،    المصدر:

   الطبيع  ة:المس  ؤولية اتج ǽحالل     للد ت   للو  لل  ت للاة   إصللات  ت لا للا  لل  ت ا لل  ل ل ةت أللةت ين   ا
 االألاج   لاللد ت لاخلص  لل  ت اي  ل ل ة  للاتا ت لا للا  ل  ت  للا   ل  الة و ت  للا   ل ت لو   تللاس الل  ت 

 :2  راتدت  ار   ت لا ص  ت ا  اد ت اللأد     لين   ر خ    الأ  ل ت     ، ةيم    أا  تل 1    راتد

                                                           
  11،   2010"،    لد ت اةل،    ،،" المسؤولية الاجتماعية للبǼوك العاملة في مصر كشركات مساهمةتحما       اف، ت  تتاج ت أ ا  1

 92،     ي  رهم  ك ه،"الإدارة والأعمال"ر ت  ت ل  بي، ،ص Ł ت ل      2
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:      ة للةت ةت للين      اللد ت ل للير في  اتللد صللحاد ةت ةت  للد  للين حالل تهج الأف  راد الع  املون ف  ي المǼظم  ة -
 ت ل ئلاد ةت ل ير 

 لللا ة    علللير  الللا   رل لللير في   الأ للل ل ت   للل      ة لللا ت لللة    للل     ت   المجتمع   ات المحلي   ة: -
 يا ل ل رأا  ت  حد ةت الأ  د 

   ل  ت راتد ت لارالاد   حترتا ةرا اد كل   ك    Ş  ة ةتئات   ك   كل      البيئة الطبيعية : -

 Ÿب      ة  ت تا  ا    راتد ت لارالاد تا    لاا ت اى ة را  ت  المدى البعيد: -

تūراد في يل   حم  لد ت راتلد ةصلا  اه   ل   ل  ة تل  رلاأرلاد   الأ د ت        سملد  السمعة الحسǼة: -
    ير تة ت ا      راأرل

 :الرفاهية العامة للمجتمع ǽة  ل ير تل ت ت رالا ت رل  د في  ال   ت لات    المسؤولية الاجتماعية تجا
 تŬو د ةت ا حق ةت ر  د في رلاة   ت  حد ت ل  د ةت اللاج   الأ  ل ت     ة   ك  ت لر    ة  ج 

 
 ةت تلل      لللد   للل    ئارللاد    للو   ( كلل  ة  Carroll)شمة اللد Űاللةى ت رلل ة اد ت  ا   اللد  لللل     
 ت :
  الاقتصادي(Economic). 

  الأخلاقي(Ethical). 

 القانوني(Legal). 

 الخير (Philanotrophy)  

ةفي  رلل     لل  رللة    للية د  رللين  اهلل  تلل ه ت  للل   ت   لللد ةكاللق يم لل     رلل ث   لللم كللير ةتحللا  لل      
 ت راياا   في ت راتد 

 إ ا  إا  لا د ك  ة   (Carroll)  لد  ل ر ة اد ت  ا   اد ت و  ا ه  ة ل س  هج ت ه ت  ة  ل ت     
ةثاأللد  للين  الالرلل ل ت اجلل   في ت ل للير ة الالرلل ل رلراللد ح  لل ل تلمجا للي ةخ صللد في  رلل   تلإ للل   ت  ا لل   د 

حين  ، في الأ  ل ت     ةت أ  ة اد حا  تم ير ت ه ت  ل    لا  ب     اد  ل جا ي Ÿب رلرااه      رير 
 اة لي تلمجا لي  ل  ت   ل      رللللب  ة ت تكلبر في  ل  źلص  ا صل   لللا  ت خلا ل  ةتŬلو   ل ل   ل   تلل ت 
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ت خاليد، ةت لاحلظ      الأ  ل ت     ت خو يم ير في حأاأا   غر ل    ة د  ل جا ي  يعير    رارا ت  
(Carroll)ب ة      ب آخ   ل   ةظق ت ه ت  ل      ير ت     ارلرير  اةاالم ت ترت    ااه        

 للا يم ل     راة لي  ل     رل ل  رل   تل خلو  ة رل ة اد  ،ت اا       لا  لم  لا آخ  يم ير ح  د ةت لالد
 لللا  لالللل  ذلللةر  في  رللل   ت لهللل   رللل ة ااه  ت  ا للل   د ةت أ  ة الللد   الأ للل ل ت   للل    ت لم ر للل  تللل ه 

   ل ر ة اد ت  ا   اد  Carroll(  ةالم ت ا1 3ت   ير)، ة 1ةت خلا اد تج ه تلمجا ل ل ت و رل ير  اه 

 (للمسؤولية الاجتماعيةCarrollهرم): (3.1لشكل)ا                  

 
 المصدر:                                                                                                                
Carroll A, ibid,p 405. 

 المسؤولية الاقتصادية: -1

      ا تم ةاي ت ر ة اد ت  ا    د ك      له ا ت      ا (Carroll) اعلم  ا     ت ا ت ر ة اد    
، تأهم  Ş  ت ا      ة لا   ه   لا د  لة       الالر ل ت خ ى  الأ د ت        ترتح   لم ت ار      

ت  Şاد ةغو ت  Şاد،   الأ  ل ت     ت أ  ا   لم جماي  رل اج ت ه ة   ة هد ت الأ  ت خ ى   يم  
                                                           

 83، 2010ت    ،ت لارلد ت     د، ت  ةتئير،،"ية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال )الأعمال والمجتمع(المسؤول" ص Ł ت ل     ،ر ت  ت ل  بي، 1
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Ş  في نه  د ت ل ا  ا ه ،   ت     ت ة   اا رلاراهم ت ه   تŬ صد تأهم   الأ  ل ت     ة ار  جماي 
 Ş   اات  ه ت  لř      إ   نه   تأهم،  ي  ح   ك     الأ د ت     ت أ  ا      الأ  في      تاة 

ر ة اد ت  ا   اد    خلا  تخ اص  ا  ة ة  را         حه   لل ير في    لاد ت ل ير  اة ت 
 الأ د ر رر     ت ه  ت ر ة اد ت  ا   اد ةخا د ت ر تة ت     لهج  لا د     ة حتى في تلمجا ي ت   

  ت     
 

  المسؤولية القانونية: -2

رللا  ل Ÿب      تخ  ه   الأ  ل ة  ت ه  ر ة ا ل         تا ت  تū ة  ل  أةت ين ة  لأ د    
ت      ةت  تتر ه ، ةفي  ر   ت ه ت ر ة ا ل يم   تلإذ        ر حد     ت ل ير   ة    ا   تد  لج اي 

  ة غوت   تŪاراد ة  ت لة  ةل تماا  ررب 

  المسؤولية الأخلاقية: -3

ةت خلا اد ةت رلةكاد ةت لاأاتل في   يترس في   ت    الأ  ل ت         رراة ب تŪةت ب ت أا اد     
تلمجا ل ل ت و رل ير  اه  ة في حأاأد ت      ل ت ه تŪةت ب لم ر ر   لا  أةت ين  لا د     تحترت ه   لا 

 ا ر ة   لاا د  ل ير    تة  الأ د ت      في تلمجا ي ة رةله   للم  الأ د ت         ت ا ة     ا     سملد 
   صحالم ة      ة  ا 

 المسؤولية الخيرة: -4

   رة  ل ت أ  ا  ت    اد في ت ت تله ا ةة ال ت      ةت ا ل     ر ة اد ت أ  ة اد ةت خلا اد     
 لين ت  ار   ريلاير ك  د ت لا ص  ت ر  أد  اأةا بمر ة ااه  ت  ا   اد ةتŬو    الأ د ت        ا ف  ا خ  

 للم  الأ  ل   1  في تلمجا ي ةتū    لم ترين  ة اد تūا    ا ةت ا  ة    ير  رهج في رلا ا ت ةت  

                                                           
، تŪ  لد تŬلاجاد، ممل د ت رح   ، 2600المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية تجاǽ الموظفين وفقا لمواصفة الايةو "ذ    تحما را ت  حم ،"  1

2009   ،50  
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ت           ر اي   الراد رة ل ل تلمجا ي  أ  ة ما   لاه     ر ة   ر     في ت رح     ت ا    ل ت و 
 Ÿلير  اه   ةترا  ص ū   ةت ت    ،1تم اه     ترين  ة اد تūا  

ت  ح صير ي ة  ت ه   (Corporate Social Responsibility) لد    ت ر ة اد ت  ا   اد  ت       
 ت  ةت  ت   لد ةيم   كا  اه     ير  ل   د:

    ت  ا    د ت أ  ة اد+ت ر ة اد ت خلا اد+ت ر ة اد تŬو +ت ر ة اد ت ر ة اد =الشاملة الاجتماعية المسؤولية

 الأ د تل ت  لحد ت    اد حة  ت ر ة اد ت  ا   اد ةتجا  تلإذ          ة ه ل  لأ  ت ر تة       
   لا   كا  ، ب   لحاه لة هم ت ه ت  ة  ل ت   ي رار         حاد ر راره  ة هم ت  اد ت و ر ت     

 لم ت رلا ت خلا    ت راهل ة ت    ة  في ت ا  د ت ة   لم ت رلا ت  ا        ير   ا في حين   كا 
ت ل  لين      ه هج تة ت رلا ت أ  ةň    ا  د ت ة  ة    تلمجا ي تلمحل   للا    اد كبرى  لرلا  ة      

  2 تŬو    ت ر ة اد

 ( 1 3ةيم   رةاالم   ل   ت ر ة اد ت  ا   اد ة ا ص ت     خلا  تŪاة    ج) 

 (: أبعاد المسؤولية الاجتماعية وعǼاصرها الرئيسية والفرعية3.1جدول)

                                                           

1
 Stephen H,Goodman, Management : Challenges for Tomorrows Leaders, South-Western Thomson ,2007,p55 

  84(،   ي  رهم  ك ه،  المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال )الأعمال والمجتمع ص Ł ت ل     ،ر ت  ت ل  بي،2

 العǼاصر الفرعية العǼاصر الرئيسية لبعدا

  اي ت حا    ة اا تلإا ت     راهل ين   ت ا  رد ت ل   د الاقتصادي

  ت ع      ا  رين   ū  تحترتا  ةت ا ت ا  رد ة اا 

ت اي    تلمجا ي    ت اأاا ت ا اة ة   ةتŬا  ل ت و يم        ت ا اة ة ا 
  ة  ت  

  د ت ا ت  ت و رلحهم   لمجا ي ةت راتد  ت اخاتا ت ا اة ة اŪ في  ل 

  اا ت تج      ةت  ت ع     لم تخالاة   ةت ه     ةت ين حم  د ت راهل  القانوني

   حم  د ت ري   صحا  ةثأ  ا 
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  82،    يب ت   ي ت ر  هم،ر ت  ت ل  بي، ص Ł ت ل     المصدر:

 مجالات ومبادئ المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال:ثالثا: 

في ت رات د    تك   اه    أا   ة    الأ  ل ت       لا  ب جم   ل حم  د ت راهل  ةحم  د ت راتد       
Şأة  ت راهل  ةت ر ة اد تج ه   الأ  ل ت         تلآ   لأا رات ا ت ترتة  ، نه  غو     د  ة غو ت  د

  حم  د ت راهل     ت ةت  ت اة   ةت ا يد 

  اي رلةس ت ا ه ةتلهةت  ةت تر د   حم  د ت راتد

 ااج ل  لا ت اهلاكه  ت اخلص    ت  

    اي ت  اخاتا ت الري   ل ةت  

   صا  د ت ةت   ةرا ااه 

  اي ت ا ااا  لم      ت ل    ة تŪاب  ة ت ا     ت رلا د ةت لات د الأخلاقي

  ص   ل ت ل ير  

      ت اأ  ا ةخلا  ت ع    ت  ا 

  صد Ŭير ت     ةظ ة ه  ت   

 ت ه      ةر لاير غو ت أ  ة اين 

   ير ت لة ين  

   ت    تŪةت ب ت خلا اد في ت  اهلاح   ت ل  و ت خلا اد

  ت     را  ر     ت ي   في ت اةظاق   

    ت    حأة  تلإ ر   

ت   تة ةت أاج  الخير
 ت  ا   اد

  تحترتا ت ل  تل ةت اأ  اا 

  حد ت خا تل ةت      ل ت لا  خلا اد     

 ، ت لا ب، تŬا  ل، ت اأير ت ل ا، ت  ة  ت ل ا  ة  ت ال  د   ة اد تūا  
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 ت را   ة اى ت ل ير،    ك  في ةت رلا د ت  حد      ي  ل ت ر ة اد ت  ا   اد  ااع  ، 1ت راتد

ةك ت ي   ت ةت   ،   لإا  د    ي   ت ر   ل ت ل  د،  ر   دج   ت ةت   تت ةظيين      ير    źاص بم
    ة تŬا د ت ااجت لارالاد ة ت ر   ل ت راتاد ةي    ر   ل 

 مجالات المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال: .1

 2       ل  :  ( ESTEO)حرب   الأ  ل ت     راأرج ي  ل ت ر ة اد ت  ا   اد 

 ل ت ل  د  ي   ت ر    
   ي   ت ةت   ت ر   د 

   ي   ت ةت   ت لارالاد ة ت ر   ل ت راتاد 

   ا دŬي    ر   ل ت ااةج  ة ت 

  مجال المساهمات العامة  1 1     

ت لل اد ةت  أ  اد   الأ  ل ت     في را اج   الأ د ت     ر رر     لاد ت ت تلمج   بمر   ل      
ةت ل ير  لم ،   لا  د ت  حاد ة  ت ج تūا    ت ة تد ة ت   تس     ا  في ت ارهالال تŬ صدةت ر ،ةتŬو د

حير ت   كير تلإ ر  اد  ا    اللهم  اةظاق ت  لا ل ةت لة ين ةت لا  د    لاية د ةرة و ة  ئير ت اأير  لل  لين 
 تهاة  ج ت اخلاا  تūع    ت وةت ذترتح في   ت ،مم          تخياض ت عل   لم ة  ئير ت اأير ت ل  د

ة ا    ل    ت ر  ا  في رايا    ت ج تلإ     ت و تخاص  إ     ت ر ك  ةتجا ت    تخياق  لا  تŪ تئج ة 
 : 3   لاد خ صد بمج   ت ر   ل ت ل  د

 : البذل في ةبيل الإنسانية 
   ت لل اد   الأ  ل ت     را اج  -

                                                           
   492،  2005رلد ت ة ، ت ات  تŪ  لاد، تلإ  اا  د،    ،"، ت لا،" التسوي  المعاصرث     را ت  حم      ب، جم   ت ا   Ű ا ت   م1
، ا ة تل ت الأ د ت ل  اد  لاا اد تلإ ت  د ،  "الإبداع المحاةبي في الإفصاح  عن المعلومات البيئية في التقارير المالية"حرين   لايم تلاف ، 2

  55،   2005ت أ ت   
، 2000،  ت  تŪ  لد تŪا ا   لا   ، تلإ  اا  د ،  "لبيئية و المسؤولية الاجتماعية للمشروعالمحاةبة عن التأثيرات ا"Ű ا  ر    اة  ،  3
 81 
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    حاد را اج تلهات ل تŬ صد        د ت  -

 را اج تلهات ل ت و رأةا      لاد ت  أ  اد  -
  : قلǼالمواصلات و ال 
 رة و ة  ئير ت اأير  لل  لين   -
 : الإةكان 
 ت ر  د في رايا    ت ج تلإ    ؛  -

        ر ك   لل  لين   -
 : الخدمات الصحية 
 را اج ت برت ج ت و تا    ت ة تد ة ت   تس ؛ -
 ا  ل ت لا  د ة ت     د     حد  رة و ة  ئير ة      ا ل ةخ -
 : ة من الأفرادǼرعاية مجموعة معي 
 ت ر  د في     د ت لة ين  ة  ة  ت ل ت ل ؛ ت ر  د في     د ت لاية د ة ت راين  -

 :مجال الموارد البشرية  2.1

اد، خ صد ت       ا ت    اجا     ت ر ة اد ت  ا    بمالأ دحا  يم ير تأاهم ت    تاد  لل  لين      
 الأ د تūي ظ  لم حأة  ت ل  لين ةح  اهج في ت الرو      تئهج،   ذ تكهج في   لاد صاي ت أ ت   تخير 

  ات    ت ج را  ب   ير   ةك    1، ت ت   لإا  د    تمالهج        د ت  حاد ةت  ا   اد ت ةت ردت     
 ا تج ت ةظاي  ة رر    لأ ا   ة  ةحةت ا Źأهم لهج ت ل  لين  ا      ه  تتهج ة رر    ا  د  لتر اد ةتأاهم 

ت خ ى في ت ألا   ،ك    اع     الأ  ل ت      راةى  لا    ا  ب  ايهم  ي ت راة  ل ت ة ة   في 
 في رة و       ير  ا   تد Ū اي ت   ت   ة  ري  د في تلمجا ي    الأ د ت     ت ت تلمج      لاد  ر  د 

ت ار  تل  ملأتت اأااد    ت ا كاا ةت تا  ا    ا حاد ت اة اد  ل ةت   ت ر   د         ل ت الاة تل      
،   الأ  ل ت     ت اا  ب ةت ا اق  ي ر   تلإ ا ج ت الو  ةت أا    لم ت  ا      تا  ا خ       رير 

                                                           
"المسؤولية الاجتماعية لقطاع الأعمال برنامج مؤةسات الأعمال للتǼمية المستدامة مركة البيئة والتǼمية للإقلي  العربي    تتاج  را تŪلاير ت راا، 1

   40،41 ، :  2007    ير ت  تم  ت  ت ي  لإ ت   ت راتاد، ت ا  د، ت رح   ،"،  ة ت وأوروبا )ةيداري(
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ةرالأج  ل Ūد ت ه ، ينك   تهاج ت ا   ل ل Ş   د ت ةت   ت ر   د  احا   ا   ل ت اةظاق ة ذ ة  ت ل  ل
له ت تلمج             ا ئج ت ا    د   الأ  ل ت     ت  ة     حا  ت   ير ة ت ع ة ، ك   رراجاب 
ةت ايراد ةة   اهج     خلا   ت هاد                 تŸ  اد،  احأهم  لا د ت ل  لين في ت اةتح  ت  حاد

 1  ت ةت   ت ر   د : كي  تهج تلإ ا  اد، ة ا    ل     لاد خ صد بمج 

 : ةياةات التوظيف 
  رة و       ير  ا   تد    ت  تلمجا ي -
   رة  رةظاق ت لالاب  ثا   ت للالد ت  اياد  -

  رة  رةظاق ت   ت  ت لة ين   -
 : تحقي  الرضا الوظيفي 
   الم ت ل  لين   ة  ة   رر ل تأهم لهج  راةى  لا    ا  ب -
 كير ت ل  لين ة تأهم      ار ة د  لتر       رر    ا  د  لتر   رلترة  أا تل -
    ات    ت ج را  ب  ا      ه    ت ل  لين -
 ا ج Şا  يم   تūا    تلمح  لأد  لم ت  اأ ت   لل   د     ا  د ت را     ل لاتل ة  اة د تلإ -

  ت رلا  د

 تهاتد ظ ةة  لل ير را ق          -

   مجال الموارد الطبيعية و المساهمات البيئية   1 3

   حم  د ت راتد ت  تحا تلمحا تل ت    اد  احأاهم ت اا اد ت راات د، ةت    ع   ا     اجا             
ت ر ة اد ت  ا   اد  ألا   ت      حي ظ   لم ت ةت   ت لارالاد    ت ااتة  ةا     ūهم ت  ا   ت أ   د 

      رل  ت ةت  ، ة   ت        رللب  الأ  ل  ت       ة ت     ت في حم  د ت راتد         اب   
خلا  ت رل  ت اةتصير  احرين   تئه  ت رات  ةت اخاتا رأاا ل ة    اب تūا    ت الةس خ صد في   ةت  

                                                           

Ű81 ا  ر    اة ،    ي  رهم  ك ه،     1
  



  الفصل الأول: المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال

 

36 

 ا   ل ل ت راتاد  ة  اج ت اة  ت ا  اد حا  رعلق ت رااد ت   راد ت لا  د  لإ ت   ت راتاد ت رلا د ةرلاب ت
  1 ت ترتخ  في رايا ت 

 ررب رة ي ت اللا    الأ  ل ت     ت ت تلمج       تج ي  ل ت ر ة اد ت  ا   اد ك    لابر      
ت ةت   ت لارالاد ة ت اأاا ت اأř ة     اج  اه           ت خلي ل ت  ا  اد ة رة ي ت اخاتا ت سما  

 تل ت ا ت اد مم    ى       كير  اتاد كرو   لم جماي ت راة  ل  ت  ا ا ئاد ةت راا

 :2 اع   ت ت تلمج   ت   لاد ت و ر       تخياق  ة  اي ت ااتة  ت رات  ة       خلا      ل   

 :الموارد الطبيعية 
  ت  ا    في ت اخاتا ت ةت   تŬ ا -
  ت  ا    في ت اخاتا  ةت   ت لا  د  -

 ا  ة        ا ا   ل ةت   تŬ ا ة ت لا  د  ت ر  د في تك -
 : المساهمات البيئية 

  تجاب  ررر ل رلةس ت  س ة تلهةت  ة ت ا ه ة  حاتس ت عةا   -
  ر  اج ت ااج ل ة   لا ل ر لاله   لا  أد ر       رألاير ت خلي ل  -

 ت اخلص    ت خلي ل  لا  أد ر يير تخياض ت الةس   -

 أو الخدمة   Ǽتجالممجال مساهمات  4.1     

 ت   تئاد  رحةس ت ارة أاد  احا ا ت حاا   ل ت و رالا ا  ي ت أا    راع   ت ه ت   لاد ت أا ا     
 لل لا  ة  لا هج ş  ئص ت رللد  ة تŬا د ة لا  أد ت اخات ه ، ةŞاة  ت خ ر  ة ا  صلاحاد 

تŬا د  لم ت احة  ة  ت ااجد بمج    صتŬة لم اة     رأاا يم   تا ا  تج ت   لاد  ،ت  اخاتا
 :3ت ا ف

 
                                                           

  1 41   تتاج  را تŪلاير ت راا،   ي  رهم  ك ه،  

Ű82 ا  ر    اة ،    ي  رهم  ك ه،     2  

Ű82 ا  ر    اة ،    ي  رهم  ك ه،     3  
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 :تجاتǼتحديد و تصمي  الم 
  ت أا ا    رحةس ت ارة أاد  احا ا تحاا   ل ت راهل ين -
 رلرتد ت ااج ل    ير         ت األاير    تحا   ل ت ال س     ص  د  اا ت  اخاتا   -

  المستهلاتحقي  رضا : 
  ل ة Şاة  ة ű ر  ت  اخاتا ة ر   خ  اا ت  لاحاد ةاي  ا   ل  لم  رة  ت ااةج  لا -
  ş  ئص ت ااةج ة ر   ة ي  ل ت اخات   ت راهل ت أا ا  برت ج   لا اد رل ة  -

 رة و   تكا خا د   ا  د ة  صلا  ت ااةج   -

ت لارالالد، ت رل ة اد ت  ا   الد تل : ت راتلد  يل  ل ةالم    ي  ت ل كبرى رع ه   (1 4  ج )ةتŪاة      
 ح كد حم  د ت راهل ، ت ااة ، ةت للا  ل ت  ا   اد 

 المسؤولية الاجتماعية مجالات(: 4.1جدول)

 الاهتمامات الاجتماعية الكبرى الوصف الموضوع

 ص ت  ت راهل ين  اب  أل   للم  لة    البيئة الطبيعية
تūالل  ،  للير   علل   لللم  اتللد صللحاد Şالل  

 و    اللد  ا  اللة   لل  تلمح  لأللد  لللم  للل 
 ūا تهج 

تلمح  لأللللد، ةرلللللةس ت لللل  ، ةرلللللةس، رلللللةس 
 ت  س 

ت   لاد ت و  أةا       ت ،  ة جم   ل،  حركة حماية المستهلا
 ة    رلللل ل  رللللاألد ū   للللد حألللللة هج  

 ك راهل ين 

حهم ت    ، ةحهم ت للج، ةحهم ت خاا  ، 
 ةحهم ت  لاا 

 التǼوع

 

 

اللللل  ت للللةظيين ةت رللللاهل ين  لا للللترتة 
  للل ير تكلللبر بمةتالللاي ت االللة  ت لللايمةغ تفي 
ةت االللللللة  في  ماللللللل ل تūاللللللل  ، ةت لللللللو رلللللللا ت  

 اا لل   للا ت    الأ لل ل ت   لل    ااهل  في 
 ت ااة  في ت أةى ت ل  لد ةت ر      ة   

رللة    لل    ارلل ة د  لاةظاللق، ةت للا ج، 
 ةرأا   كاياد  ر  د ت ي ة  في ت اج   
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 لل  ت رللة ين     رلل  ةت في     للا تلمجا للي العلاقات الاجتماعية
   تاالللللل ، ة  غرللللللة  في  ل  للللللد  لللللل   يلللللللل  
ت ة للللللللة   ل رلللللللل  ا  في حللللللللير ت  لللللللل كير 

 ت  ا   اد 

 ةتاللاي ت رلل ةت ، ةت  لل ت  ت  للير حلألل  في 
تلمجا لللللللي، ةت  لللللللحد ةت رللللللللا د، ةت الللللللللاج 

 ةت    تاد ت ل  د 

"،  ت  تū  ا  لا  ، ي  معاصرة،" التسوي  مفاه لأ ا  ة م  ة ات ، ذياهم    تتاج حات  المصدر:
  90،   2006    ، ت    ، 

 :للمǼظمة الإجتماعية المسؤولية مبادئ .2

     اد  ر  ئ رري  لم رأةا ت       الأ  ل تلإ ا   اد ت ر ة اد     رهم    خلا      لأه      

  1:تلآتي في رلخا ه  يم  

 ت ل لا ل ةمم   د ةخا  ل  ااج لت       الأ د  رأاس :  يعيرالبيئي الإصلاح وإعادة الحماية 

 .ت راات د  لاا اد ت ترة ج  ي ت راتد، ر ت   ت و ت اة اد ةت   لاد

  ت ةتصي ل ةت      ل ةرلاراهم رلاة   ت       الأ  ل   رهم  لم  أي حا   :والأخلاقيات القي 

 .ت  لحد  صح ب  ي    ال  ير ت اللأد ت خلا اد

 صح ب  لا  راه     ت ع ة  د ت للة  ل ةرأاس ت را   ل    ت   ق : والمحاةبة المساءلة  

 .ت أ ت تل لإتخ   Źا  ةت  ة      في ت  لحد

 ين ت ةت  د تأاهم: السلطات  وتعةية تقوية  Ł    ةت ة     ةت را      ت راهل ينة  ت راخا ين 

 .ت  لحد  صح ب    ةغوتج

 تائج المالي الأداءǼةت  ال  ل، ت صة   لم تلمح  لأد  ي         ةت لةتئا، ت ر  ين ضرلة   :وال 

 .ت لاة ير ت اى  لم ت ا ة ةرلا ا

 ير  اتد ةرة و حأة هج  حترتا    خلا  ت ل ير، في ذ ك   ت ل  لين   ار    :العمل موقع مواصفات   

 .ت ع  أ ل    ةخ  اد ةصا أد آ اد

                                                           
 ملبǼة بين مقارنة دراةة – الغذائية للصǼاعات المتوةطة بالمؤةسات المستدام الأداء وقيا  تقيي  في المتوازن الأداء طاقةب دور" ،Ű      ة 1

 55،  2011تŪاتئ ، لااق، ŝ  لد ت اراو ة لةا تلإ ا    د ت للةا كلاد  ا ة  ، غو    راو     د ،"بسطيف التل وملبǼة بالمسيلة الحضǼة
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 الق  ي ةت    د    لات د  الأ  ل ت      مم    ل رارج     ا   : التعاونية العلاقاتű   ت   ك. 

 تجاتǼا ل ةحأة   اج  دت  :الجودة يات والخدمات الم  ū ااج ل  اة و ت راهل ين  

 .   اد ة ة    ا د  تل ةخا  ل

 لل  ةت ال ة  ةت    كد تلمجا ي،  ي ت للا  ل رل اهم  :المجتمعي الإرتباطŪ     ا   لح ت  عير ت 

 .ت      ةمم    ل

 

 المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال بين التأييد والمعارضةرابعا: 

ة لا حة  في   ت  ا   اد ت  رو ،  ر ة ا ته  الأ  ل ت      ةاة  ررř  م ا  لترس ت رلض  ل    
  الأ  ل ت         حجج  كرو   ا  د لآ تئه ، ةبمأ  ير      ها ح      ة     ت اة  ت  ا     

  1ةفي     ل  تلآ ت  ت   ا  ةت ل  اد ك     صرلم حأاأد ةت لد ة   ت ا ة      يم   تج تل  

  المؤيدة للمسؤولية الاجتماعية: ءالآرا .1

 الأ ل ل في ظلل ، ة   ة لة  تل ه   الأ ل ل ت   ل  يم ير تلمجا ي تلإرل    ة ت ة ل   ت  رلو ت ل   رل لير      
بر ت في ح  لد  للاا تتا   هل   أعلل    تلمجا لي ت    للاد  اهل    لل ير خل       رللل  س   للرلم غلو  لل ت   ل  
 د Űرللة د  لل   رللير تلل ت ت ي  للهم  إ لالل   ت ة ة للد  ل جا للي   للي   لل Ł تلمجا للي  رلل  الأ للد ت   لل   تللاتة 
 :2آ ت تجة  ة  لض تūجج ت و را ج  ة ا ،  الأ د ت      ا    

    ل   لا     ل  في إبمر ة اد ت  ا   اد ت اةا،    الأ د ت     لة  : ريترس     اا ذالحجة الأولى 
بمرل ة ااه  ت  ا   الد  ل    في ت لاى   الأ لد ت   ل  ت راأرير  لحا    ح  اه  في ت ل ير  حال      ال ا 

  اة الد حال     ال   تلمجا لي،  ل       لي  رلاةى  الأ لد ت   ل  ت رلاا    Źأهم    ūه ، حا     تتا ل ا 
  راأرلا   الأ د ت     حا تهج ت  ا    د مم       حا    ا      Şاد 

                                                           

  2007"، ت لارلد ت ة ،  ت  ةتئير  لا  ،     ، ت    ،،" الإدارة الإةتراتيجية، ةتئير     بر ت  ت ل  بي 1
  69،    ي  رهم  ك ه ،المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال )الأعمال والمجتمع( ص Ł ت ل     ،ر ت  ت ل  بي،2
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   رلل ة اد ت  ا   اللد  لل     األاللير    للد ت اللاخير   الأ للد ت   لل  :  ايلل س    ذلللة  أم  ا الحج  ة الثاني  ة
 الأ ل ل تū ة   في   له     خلا  ت أةت ين ت و تهاة  لحا    ت رلةكا ل غو ت  غةب  اهل   ل   رلير 

 في ت ل ير   الأ د ت          ، ة ا ر ة  رل  ت أةت ين ص   د  ات ةتا    ح  د ت

ت  ا   الد،  ل       ت  لاي     ل  ت يل   ت ا حلد   بمرل ة ااه  الأ لد ت   ل  :    ذللة  والحجة الثالث ة
اي ت لةت  ت رلا لاا اد، في ت راتد تŬ   اد في   ا ج ةرأاس خا  ل  اا  ر       رلاو ت راتد،  رير       ر لا

 الأ لللد ت لللو رللل     اخللللاص تلمجا لللي  للل  ت اللل ثوتل ت رللللراد لهللل ه ت لللةت ، ةفي  يلللب ت ة للل   إنهللل  رلللة     صلللد 
 لا للاي     لل   للةت   ة اللد  ا ليللد  اخيعللد، ة   الل ف تأاللهم  Şاللد    اللد       للب تأاللهم ت رلل ة اد  ت   لل  

 ت  ا   اد 

 الاجتماعية:ولية ؤ الآراء المعارضة للمس .2

رالالهم تūجج ت ل  اد    ت ار      ت  ااتا ت  ا      ال  س  ي تلهاة ت  ئار   الأ  ل ت          
 :1ت   لم،     تūجج ت خ ى  ه  ةتة تأاهم 

ت و رأة     ت ر ة اد ت  ا   الد رل     ا ل    ر ل  اق ت  ل ة ،   لير ال ة   خللهم  للض  الحجة الأولى :
، ةت لو رلالبر  الأ لد ت   ل  ب رلة  ه   لراتد،  ة ت ل ير  لم ت اخلص    تلآثل   ت رللراد  ل لير ت       رر

     اح له    الأ د ت     ر   اق  ا  اد    اد  لم 

:  اأة     ت ر ة اد ت  ا   اد  لل ير غو ذ  اد،   ت    ت ر ة اد ت    اد  لل ير تل   أما الحجة الثانية
     ل   لالبر  ،، ة  Źلهم  للإ ت      رايلهم ت األة     لا  ألد ت لو ر غلب الأ لد ت   ل       تأاهم ت  Şالد  ل

   د    حأة  ت    ين،    Ÿب       رل  ت اأة     ت    ين ت      ا  ايأةنهل  في  عل      رل  اد  ة    
 ذائ آخ    غرة     

 ا   اد تة تاة غو كق   ررب     تاة غو :  إنه  ريترس    تاة ت ر ة اد ت  أما الحجة الثالثة
   اهم ةغو Űا ، ة  ث   لم كي    ت ل ير في   ا ج ت رلي  تŬا  ل  

                                                           
  201، ، مرجع ةب  يكرǽ    ا  ت للااد  1
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  ةالم رلخا     ت  ت   اة  ةت ل  اة   ل ر ة اد ت  ا   اد ت ا ف(1 4  ج )ةت   ير 

 

 (: الآراء المؤيدة والمعارضة للمسؤولية الاجتماعية4.1الشكل )

 لمؤيدة                                                                           الآراء المعارضةالآراء ا

 

 

 

 

 

 

  ا  ت     رهم   ات  ت لا  رد المصدر:

ةت  ت  راة    حجج كير    ت لا  ين ت   ا  ةت ل  اد  ل ر ة اد ت  ا   اد رراة    ة هد         
 ة ت ت ا   ا   ية  ر  اه   ا        ت   ة ت    الأ د ت     د ة أالد حا     ت اير  لأ تج  الاأا

ت  ا     ةتأاهم ت ل ئا ت       خلا   رر تج بمر   تل ت ا   اد، تŪ  ب تلآخ      ت تا  ا  اللأاج 
 للا د تجلير    ت      ةت خ   لين ت  ار      Ł ت ر  ين  لاات       Ł ت يت ل ت خ ى  تل ت

  لأ    ت ا       للأ    ر  لا   لا د  اا   ي تلمجا ي   الأ د ت     

Źلل ة     Ÿلللير  لل  ت ا لل   ( -)ت ا لل   في  رلل   تلل    ت اا  عللين  رللاة    تالل ح  للاخلا ة لللا         
ت  ا لل    صللالد  ل ةت  للد  للين ت للاة    الأ للد ت   لل   لأ  لل   ياةحلل   لللم ت راتللد ة الل  تجللا   الأ للد ت   لل  

      المسؤولية 
 الاجتماعية

 عليها حل المشكلات الاجتماعية التي خلقتها

موارد الضرورية للتعامل مع لل كهاتمتل
 مشكلات ال

شريا الحكومة لتحقي  الصالح  المǼظمات
 العام

 هو تعظي  ثورة الملاك الأةاةيالهدف 

 تضارب المصالح

لإدارة  اللازمة وجود الخبراتعدم 
 البرامج الاجتماعية

ت هي عبارة عن مواطن عليها القيام المǼظما
 بالتةاماتها تجاǽ المجتمع
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ت    رللر     ير  ل   را  ر  ةكي  ة ين ت اة  ت  ا     ت    رارا ه ةت ة     خلا      ر ة   ةترا  
   1ص ū  في تلمجا ي  ر تج في رلاة  ه ة ل Ūد  ع   ه حرب  ا ته 

 

 المبحث الثالث: إدارة المسؤولية الاجتماعية

 

 تلهلاة، ا تلمحل غلو ة الأجت ل غلو ت ل ةتئ  ت للا   صيد      الأ د ت  ت  ا   اد ت ر ة اد تج ة ل      

  ل   اجلا     لا ت  لاا الد ت للال   ة صلرلم     لا  را ة ل   ة ت ت  ا ل   د  الأ ل ل ت   ل   صلرلم  ة مال 

 في ت  ا ل     ل   ت    عل  ةت ل ة لد ت  ا   الد    ل ج ت رل ة اد  لاج . الأ ل ل ت   ل   تل ه   ل ر ل
  للم ت ل لير خلالهل   ل  يم ل  ةت لو ت ل تتي  لاالألاج آ الد رللا  صرح  ،    الأ د ت       ل  دت ت را   ل

 . ة ا     ت لترة ةتلإ ر  اد ت خلا اد ت أ  ة اد ةت ل  و    عةت   ةت لةتئلم  الأ  ل ت      ت ااتا ا   

 

 مǼظمة الأعمال: تكامل المسؤولية الاجتماعية وإةتراتيجية أولا

 لل  خلللا  ت اخلاللا  ت  للترتراج     رأاللاج  اتاهلل   لل  خلللا  ت رلللم ت راتلل    الأ لل ل ت   لل  ررلللم      
ةتا ا ت ي   ةت اها اتل تلمحالاد   ، ةك ت تا ا  أ ل ت أة  ةت علق ت و رلتر هل ، ة ل  خللا  ت للة ل ل 

كاياد ت  اي       ت يل   ة أل ل ت اة         لاد ت رلم ت رات  يم    ل ا ت  تتخ   ت أ ت تل ت   ئرد حة   
 ت أة  ةك ت كاياد تجاب ت اها اتل ةرلافي  أ ل ت علق  

  ت  رلوتل    ير را ،     ةت ير راللهم    ااج ل  أ   ةكة   غلب رل  ت ي   ةت اها اتل   را      
  ترتراجاد  لااد          راري ت ه ت خو ،   ت      الأ د ت      ا  اد ةت ا   اد ةت ا    د خ  ج 

ة ا حا ل ، 2رلا بم   د  اهج ت ترتراج   ل    كد ت  ا   اد ةت ال  ير  ي  ع    ت ر ة اد ت  ا   اد

                                                           
1
 74،    ي  رهم  ك ه المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال )الأعمال والمجتمع(، ت ل  بي،ص Ł ت ل     ،ر ت   

2
 Robbins, R., Stephen, “Management Concepts And Applications” Second Edition, prentice-Hall Inc., 

1988 p 620. 
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ت خاا       ااه   لال  ير  ي  ع    ت ر ة اد   الأ  ل ت     ثلاس ت ترتراجا ل     اد يم   
في حين  ر     )ت ي  لد (، تلإ ترتراجاد ت اي  لاد  لإ ترتراجاد ت ا اياد، تلإ ترتراجاد تتت  ا   اد ةت  
 1   ي ت ترتراجا ل     اد تم ل  في : تا ح    ت تر  

 الإةتراتيجية المعرقلة: .1

تالل   الراللد ت الالرلل ل ت  ا لل   د  ألل ،   لل  ت الالرلل ل ت  ا   اللد  اللاج  أ ة اهلل    الأ للد ت   لل  تهللاج       
         الأ د تةŰ   اه      رير   ت   

ت للو رارللŘ تلل ه   الأ للد ت   لل  ة   تلإ للترتراجاد ت ارلللد في تلل ت ت رللاةى   للترتراجاد   ة  ت  للل  ، ة       
    للللج  لل  تŪ هللة ، ة اللا  تح ررللاجاب  ل Ūللد ت  لل لد   تلإ للترتراجاد رأللةا  للترح ت  لل كير  ة  حللير   

ةت خلالل   ةت األاللير  لل  ت الل ثو ت رلللبي لهلل   ةررلللم Ŵللة  ت لا ةحللد  غللج      تلل   رلل ة ا ته  تجلل ه رللل  ت  لل كير
 Ł   ت ا    غعب  صح ب ت 

 الإةتراتيجية الدفاعية:  .2

 لالةب  اه     ة ا ،    خلا   ةت هد تة ة أ  له ه تلإ ترتراجاد    أا ا    ير      الأ د ت     تهاج      
اا  رلاد ةت رلة اد ة  ل    ت صلةتل ت لو رال    Ş   لد  ي       ت علةل ت ة   ت ر ة ا ل ت  ا    د ةت أ  ة اد

   ت الل ة تل ت أ  ة اللد كا االل   ل ح   للد  لل  رألاللير  ة ت ذلل    الأ لل ل ت   لل  ت رللاهل  ةت راتللد، رلجلل  
   الأ د ت     ت  اات  ل ت  ررلاد      كير ت و رررره  

 الإةتراتيجية التكيفية:  .3

 اللة   لل  ت  للترتراجا ل ت اة اأاللد ةت للو ر للو    ررللř تūللا ت  Ň  لل  تلل ت ت  الأ لل ل ت   لل  ررللاخاا    
 ت الالر ل ت خلا اد،    خلا  ت  ااتا    ر ة ا ل ت  ا    د ةت أ  ة اد ةك ت ت خلا اد  

  ت راخا د له ت ت اة      ت  ترتراجا ل      ااد ت ر ة اد ت  ا   اد ت لأل   الأ د ت     ةرالالهم     
   رأه  في  اا تج ة  ت ا   ل ل تū ة اد حتى   رال س  ل ر   د ت أ  ة اد    لم 

                                                           
1
 Schermerhorn, R. John, “Management”, 6th Edition, John wily & Sons,Inc., 2001.p 128-p129 
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، في تلمجا ي ةت أاج ةت اة ل ل ت ر ئا  ة   ارج    ي ت ل  و في ت ت ت راةى    الأ د ت     ة لةح     
 الأ للد   ثأ  للد ة  لل  في  حالل    خلل ى  للا  ا لل  تلل ت ت رلللةح  ااجللد  لعلللةل تŬ   اللد  ألل  ة للاب ر  للل   لل

  ت     

 إةتراتيجية المبادرة: .4

ت لللو رارلللŘ تللل ت ت الللة   للل  ت  لللترتراجا ل ر خللل    للل ا   الأ لللد ت   للل  ر لللو تللل ه ت  لللترتراج             
ت رللل     في رلللة و ت الالرللل ل ت  ا   الللد ةر لللة    للل  د  الرالللد كلللير  للل  ت رللل ة ا ل ت  ا للل   د ةت أ  ة الللد 

 ه  ت  الات   لال  ير  ي ت ته   ل ت و رة     اه ، ةك ت      اد ت  اج  د  لعلةل ةت خلا اد، ة  ة   ا
ت للو ررللاخاا تلل ت ت اللة    الأ لل ل ت   لل  تŬ   الد ةت اها للاتل ةكلل ت ت ا لل  ل ل تū ة اللد ت لالا لل   لل     
    ت  ترتراجا ل ري س  ر ة ا ته  تج ه ت      ت و رأةا     

تل ت لللو رارلللي   لللير تللل ت ت الللة   للل  ت  لللترتراجا ل  ارلللل     را الللي  ا  لللد ح  لللد ك  الللد في ك للل     تلإ ت       
  ر  ا  ت      ةت ر   تل ت و    ذ نه     رلا  سملاه  في ت رة   

 (  لخص ت  ترتراجا ل ت ل ة     في  اات  ت ر ة اد ت  ا   اد1 5ت   ير     ه )
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 لمǼظمة الأعمالة الاجتماعي ليةالمسؤو  ( : اةتراتيجيات5.1الشكل )

 
 المصدر:                                                                                                          

schermerhorn R John, Ibid ,p128       

 

 ثانيا: تǼفيذ المسؤولية الاجتماعية

ت اا  ت اا  راد راحألهم  ل  خللا  ت ا   لير  لين   لال ل  الأ لد  ترعلم  للا ا     الأ  ل ت             
، ة ل   هللد  خل ى تال ح خ صلاد  ال  اد  الاللة  1ت   ل   ة لا ج ت ااجل ل ةتŬلا  ل ت لل   تجهلاه  ل   هلد

تلمجا للي    ةتللل  ت لللا ة  ت لحللد ت أة لللد  الأ للل ل ت   لل      ال  لللير بمرللل ة اد  كللبر  لللي ت لةت لللب ت  ا   الللد 

                                                           

55، 2004، ت لارلد ت ة ،  ت  ةتئير  لا  ،     ، ت    ، اةتراتيجيات التسوي " ات  ت برةت   ،تحما ت بر إ ،"  1  
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ة رلالاا تأالهم ت ا   لير ت  ل     ال   أال ا  الأ لد ت   ل    الالة      للااه  ة  لا تهل  ، 1  ل ر ته  ةت راتاد في 
 :2ةت  ااتا    ك  تي

 رلها تلإ ت   ت للا  في  الأ د ت       الاراهم  لريد ت ر ة اد ت  ا   اد   1
 رلاة   ت ااج ل ةتŬا  ل ت لالة د     رير ت راهل ين   2
    ي تŪ    ل تلمحلاد   ج ت   لاد ت  اا   3
 ت  ااتا  اايا   ل  و   ير  خلا اد   4

حللة  ت للاخات  ل ت ااجلل ل ة ا  لللد   لل   لل  خلللا  حملللال  ل  للد  رللاة  ل  الل   ت رللاهل ر أاللق   5
 ت راهل ين    رل  ت ااج ل   

   الأ د ت     ت  ااتا  اأااج ت  ت  ت  ا     ةت رات    6

 :3ج المسؤولية الاجتماعية كالتاليويمكن إجمال خطوات بǼاء برنام

  ت لد  ؤ د ة    د  الأ د ت      ة اى ح  اه     ت الاو  ة ت اأةس ةرل اج ت ه ت  ؤ   ةت     د  
 ةخ   ا   لم ت راهل ين ةحملد ت  هج ة صح ب ت   Ł  ، تخلا   لم ت ل  لين بمخالق  راة  تهج

  لا د    خلا  ر جاي ت ل  لين ةتيااتج  اأاس رلا ا  لم ت   ة   رالأا ادت ا    ثأ  دŬتلآ ت  ت řةرر  
 تŬلا د ت ا   ا   الأ د ت      ت       تل ت  لد  أع    ت راتد ةرل اهم  ر   ل 

  ك  اا  ب ةت اللاج ةت ا  ين    خلا          ،ت  أ  د ت       اه   ا  ر  ا    ت لد ت برت ج ت
 اة  ل ت  Ň ت  لاحا ل ت  اةحد  ل ر

  في ي  ل حأة  تلإ ر   ةحأة  ت ل  لين ة ر ة اد ي  ب تلإ ت    الأ د ت        ت لد  ا   ل
   الأ د ت     ة صح ب ت   Ł ة   ت  ت الاوتل ت لا  د بم   ل هم ت ر ة اد ت  ا   اد 

                                                           
 ي،    هم، "، تŪا  ت ة ، ت لارلد ت ة ،  ت   لا   لا   ة ت اة  التسوي : تطورǽ،مسؤوليته الأخلاقية،إةتراتيجيته الاب كةرل ، " 1

  86، 2002 ة  د،
2  57 ات  ت برةت   ،تحما ت بر إ ،    ي  رهم  ك ه،  

  

  2009/2010 لأ  ا، رل ر  ،       ة "،     د    راو غو  ا ة  ،    لد"المسؤولية الاجتماعية للمؤةسة والموارد البشريةاا في  ةت ،   3
 ، : 40،41  
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  ر  تل ت  ا   اد  ل   ة ين ةت  ا   ة  ت ل ير  الالر ل  ت     ي   ت لد  ا   ل ت خاا   ةت الاين
  ال  ت را   ل 

  ل   ű   ت را   ل ت لا  د  لال  ير  ي تلها  ةت اةترج  الأ د ت         ت    ت لد  اتاد  ث řي رر 
    ااج ل  الأ د ةكير     اللهم     اخاتا تلآ ،ت ل ااد ةر ذاا ت  اهلاح       ت لا  د ت خاليد

 ت      ت لااد 
 ر ة د  أ  ة اا ر ح  الأ د ت         ةت تج، الأ د ت       را      ةحملد ت  هج في ر جاي ت 

         أ  

 :1ت ر ة اد ت  ا   اد  الأ  ل ت      را  ير  ا    ل  لإ ترتراجاد رلد  ر  ئ  ةتا ح    ت تر 

، تل ت لالة د  راأرلات ل ير  لم  Ÿ   ت ةظيين   ة  ت ةتتب ةت  ي   إيجاد المواهب المطلوبة:  1
   ر  اب ثأ  د ،  ج را  راد  ل ةظيينتةت و  ا ه   ل  د بمالالر ل ت ر ة اد ت  ا   اد ةةاي    

  ل ر ة اد ت  ا   اد  رالأا اد
: ت ر ة اد ت  ا   اد ت    صد   ات   ل الأ د ت      في ت  ت ب    تطوير أةواق جديدة  2

،  ير  ر ة  ت ا   ا ، كالاة   ت رااد ت احااد  ل ا رهم ت   ياد  ةت   ا ا     ر  هم خا اه    
  مم  źاا تلمجا ي تلمحل   لم ت رةت  ة   ير   صد  ا ة  الأ د ت     

 لم رلاة  ت ،   ةت ل ير: حم  د ت  ارر ل ت و ح ير  لاه  ت ةظية   ررأ  حماية رفاهية الموظفين  3
 ت ل    Ź لة  ذه  تل  ك  يماد ة كر  ج ت ه  تل كالا ا ت برت ج ت اا  راد ةت اللا اد  ل ةظيين

  ت يااد
:       تا لد ت ل لا ل ةتلإ ا ج ةت ةت  على البيئةلمǼظمات الأعمال  ةالسلبي الآثارتخفيْ   4

ةك    ت ل ير  لم ت األاير    ، ت راخا د ةت رح      ةت   صا أد  لراتد، ك  ةت   ت ل   راة  ت 
  ت اهلاح ت لا  د

                                                           
الاجتماعية في رضا العملاء لشركات الاتصالات الخلوية في الأردن: دراةة ميدانية من مǼظور طلبة الجامعة أثر المسؤولية  را لله  تū اات ،" 1

  18،   2013،     د    راو غو  ا ة  ، تŪ  لد ت    اد، الاردنية"
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    ، ةت  Ű ة د ت  ترتراجاين ت اي و    ير  ر ة  ت ا   ا  لمǼتجات:ابح عن طري  الر   5
        رلاة          ااج تهج  لا  أد  خ ى غو رل  ت األاا د ت و ت ا  ةت مم   اه ،        

 يماحهج   أ   ا ا   لاي و
ة الأ د ت      تج ه  (ت ل اير) ت راهل : ت ل ير  لم ةحا  ت  لحد  ين المستهلامشاركة   6

 ر ة ا تهج ت  ا   اد كإ ا ج ت رلا    ل ت و راةا ة    رة   ة رل  ت و ح  اه   للا  د   ير 
 ت راهل ةت ل ير  لم رة اد 

: رلاة   ت ل ير  ي ت ة     ت      لاا ة    ūيظ  لم ت راتد ة    كة  توريد خضراء ةلسلةتطوير   7
خيض     ااهج،ك  ااراهم في ي   ت اأير ت     اة ه       في حم  اه ، ةت رل   لااراهم  ا  

 ت اهلاح ت لا  د  

 تū  لد ةله  ر ةحد، ةرلالل ل  تاتة ةاي في تūهم كير  ا ه  ت      ل  الأ        ت  غج  لم       

    خلا ال ل  لاالد Ūل    ا لة     ت تهل  يللب  ألةا حال  ت اي لو، ةت لاألا اد  ل ة  ت  ا ل    لا الي

 ت لو ت رل ئير   ل   ت اة ال  ةرلة و ت الالة  ةرأالاج تلإ لترتراجاد تŬلال  ت لال تس ت  ا   الد  لالد ةت رل ة اد

 ر ل   ة ل  تم لل   ل   لين  الأ د ت   ل   ر ة    ت ااتا  ة ا        ت      ل ت  ا   اد، ي   في را  

   ت   تا لير  ةالي تل    ل   احأاهم ت   ير ةت لا  أد ت يلل    تئه  ةمم    ل ة ين  ا   ل       ت أا ا

 ت احا  ل ثأ  ا  ةك ت    ره ، حج ه ،  ه اه ، ة ين ت  ا   اد ي   ت ر ة اد في ت  اات  ل  ين  ارهم

  ل   ئارلا   لا ت ت  ا   الد ت ر ة اد ةر رلم ت لاة ير، ت  ا  لم  ل لاد ت اخلاا  ت أا ا  اا رةت هه  ت و

 . الأ د ت       ئاب     رير  ا  لا  اج   الأ  ل ت         لاد

   ل  اب رل لاج رارلو رعل   ةت لو ت ل  لد ت رل   د  رلا  تحلترتا  الأ لد ت   ل     ت    للم   ل  ك ل        

  اةصلاق ت ا للد ت أعل     اال ة  ة  ل   أل ، تلإ ت   ة لاب ت االألاج  رلاة  ل  ا ل ير جمالي ت رل ة اد

 ت ل  لد تŪهلة  في ت  ل  كد ت ر ل  د  ل ةت   يم      ت ةظيين،    مم    ا  ت  ت   كبر ة تاتة ت ةظ ئق

 .ت ا   ا   ر ة د حتى ر رلم  الأ د ت      رر له  ت و
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 : تقيي  المسؤولية الاجتماعيةثالثا 

  ت و رارŘ   ت ج  ل     لاهلةس بمرل ة ااه  ت  ا   الد Ÿلب     الةت    لا ه  الأ د ت      ذ          
ت  ت  ت لائ د  لال ة  لم  لاةى  ة   ئلا ت أال ا      للاد ت لو رالالة   لاهل ، ة للř   ل  في ت أل ا ت ة  

ة  ل   ل  خللا  تا لا  ل    ت ك  ل    لترتراجاد ، 1 رلاراهم  يهلةا ت     لد  للم    للاد ت رل ة اد ت  ا   الد
 لأ ل ت    الأ لد ت   ل  د، ة لي ر لة  ة تلات ه  را  لم  لي ت ة ة ل ل ت  ا   الد  ل   هل  الأ د ت     

في ت ة ل  تūل ف  اة ال    الأ ل ل ت   ل  ةرأةا  لض ، 2  احأاهم  ررد  لأة د    ت          هد  خ ى
ت لل  لين تūل  اين ةتŪلا      لل ت     ذل  تل ت     ل ل ت خلا اللد ةت  ا   الد ةت اة الي  اهلل  بمل   يالا الل ة   

Ÿلللب    رألللاج ت لللاج  اه   ل ةت لللق ةتūللل  ل ت لللو ر  لللق  للل   لأ لللد ت   للل   ا  إت  الللاتا  للل ، كللل     للل
ت  رلو  ةت الالة     الأ  ل ت   ل   ة  الأ    اه   لم  نه  غو  خلا اد،        اررد  ،مم    ل    ةح  اه 

 الأ للل ل ، ةتلللة  لأللل ا  سمللل   احلالللير ةرأالللاج   ت   صلللرح  رارلللŘ  للل   رللل م   ت للللد ت رللل ة اد ت  ا   الللد
  ت  ا          ت

، ك لل   الأ للد ت   لل   لل  كرلل   ت رلل ة ين في  د     لاللد ت  ت لللد  لل     لل  رللاج  ةت لللاد  لل    اخ  لل      
 الالللب تلل ت ت الألل ا ت احا للا ت للا اهم  لأتللاتة ت  ا   اللد، تلاللير ت للةت   ت ة هللد  إلل   كللير تللاة، تا للا 

  3تلمج  ل تا ج     ا  د  ا  اد  راةى ت إ   له ه ت تاتة، ةرأاس رةصا ل        

  الأ ل ل ت   ل   ت  ا   الد ت  لاج  د  لين  Ÿ  الد  لا لد تال ح    ت ا ت ل ل  للض  ةالح  ة ألا    
  الا ت  ا   الد ةت رلتة اد ت  Şالد  لين ت ررل ل تال ح    ت رل ح ين   ، حا   لاألا  للض ت  ا     ةت  ت 

   4  لين حا

 :5ت  ا   اد ت ر ة اد رأااج خلاله      اج     اد   ذ تل    لد ةتا ح 

                                                           
  194  ،2005"، ت ات  تŪ  لاد، تلإ  اا  د،    ، ،" إدارة الأعمال:نظريات ونمايج تطبيقيةث        ب 1
  174، 2009، ت لارلد ت ة ،  ت  ت رو   لا   ةت اة  ي،     ، ت    ،أخلاقيات العمل لا  ت ر    د، 2

195،  ،    ي  رهم  ك ه ث        ب 3
  

4
 380،  2009     ، ت أ ت  ، ت    د، ت  اب  ت  ،"ت ل   د ت       الأ  ل في ت  ا   اد ةت رتة اد ت االأا اد ت خلا ا ل" ت  ب،  اا     

5
  46   ي  رهم  ك ه،    ،اا في  ةت  
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   :مǼظمة الأعمالب للعاملين الاجتماعي الأداء مؤشر  1

  لض  اه   لل  لين  الأ د ت      رأا   ت    ت      ت    şلاة ت  ت  ر   اق جماي ة   ير      

 ت لةت لير ك  لد  الة و  ل   ااتا ت   ل    الأ لد ةرألةا    ل لهج رراللد  ة  لة   ة ت االأا الد  لةت لهج ت الأ    

 ةاللهج ةترلين ةر لة اهج ت  لحاد Şل  اهج ك  تا ل ا ت لل  لين ةت ا ل   ت لة   ح  لد ةرل الهم Ŭللهم ت لا  لد

   تهجخا    تر  ت اه    اا بمراأرلهج ةت تا  ا ت  أ في

 البيئة: لحماية الاجتماعي الأداء مؤشر  2

 الأ لد  رل لير ت ل   تلمحلا  تلمجا لي   ل ت  ū   لد ت علحم  ل    ا ل   ت ت  ت  ر ل  اق ك  لد ة  ل ير    
    للااه   ل  ةت اة لا  تلمحالالد ت راتلد  ل  ت ال ت       تلا  تل ة  حال  ، تŪلل تفي  تخلير  لا  ل  ت   ل  

 ت لارالالد ةت   ل ب ةت ا ة ل ل ت رح  لد ةت راتلد تلهلةت  رللةس حم  لد ر ل  اق  للم ر ل ير ةتل ه ت  لا  اد،

 .       ة   ت ا ه لةسةر
 

   :للمجتمع الاجتماعي الأداء مؤشر  3

   لا لد تلمجا لي خا لد في  الأ لد ت   ل     له   ل   تهلاة  ت لو ت  ت  ر ل  اق ك  لد ة اعل       

 ر ل  اقةت     لب   ةتŬو لد ةت    الاد ةت  أ  الد ت اللا الد  ل   رل ل ةت رل   ل ت ابر ل ل  للم  ل   

 .ت  ا   اد ت اة اد ة     ي ت  ا     ةت ا ة   ت اللاج   ت ج في تلإ ه   ل

 الإنتاج:  لتطوير الاجتماعي الأداء مؤشر  4

  لة    للم ت     لد ر   اق راع   حا  ت راهل  خا د في را ب ت و ت  ت  ر   اق ك  د ةر  ير    

 ةغوت  ت ل  لين ةرلاة   ةر ة    رايت  لا    ت ا  لد ا    ل ر   اق   ،ةت الاة   ت رح  ةر   اق تلإ ا ج

 .ت راهل     ت أا د ةتŬا  ل ت ااج ل    ت ا راد ت ا  ي    ت  ا  ح  د تأهم ت و تŬا  ل   
 

 لمǼظمات الأعمال الاجتماعية المسئولية نجاح : معوقات وأةسرابعا

     حا      ج جماي    ت  تلمجا ي     غج     ا ا ت الأ  ل  اة ت  تتج ه ت ر ة اد ت  ا   اد  ع    
 تات ه  ة    اه  ت اا ة د ةت  ترتة بم     ته  ةت ر  د في  إ   خلالاه  ة تات ه ،  لاة   لم ت ر  د 
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في  ا تحاا   ل تلمجا ي ت الو  ة الالر ر  ت ع ة  د،  ا  د    خلهم  ا صب   ير  ا ا     خلا      د 
   اد  تل ت لا  ي ت اا ة ،       تا ح ت لا ا    ت لة  ل ت و تة   ة      ت     ي تŬو د ةت  ا

 ثأ  د ت ر ة اد ت  ا   اد في   لم ت          ة   ت لالة د  

  : مǼظمات الأعمالمعوقات الالتةام بالمسؤولية الاجتماعية في  .1

     ااه :، الأ  ل ت      تا ح   ر ب  ا ا  رلة  ت ا    رلاراهم ت ر ة اد ت  ا   اد في 
  لل  ت لاحللظ  لل  خلللا  ت ا ت لل ل  ، الأ للد ت   لل   للاا ة للة  ثأ  للد ت رلل ة اد ت  ا   اللد  للاى  

  الأ لل ل ت   لل  ت ارااللد لهلل ت ت تجلل ه  لللد  أ   للد  لللا    الأ لل ل ت   لل  ت ها للد  لل ت ت ةاللة      للا  
 ت ا ذلاد 

  هة   للأجŪ حتى ر لة    الأ  ل ت      ر ة اد ت  ا   اد    ، الأ  ل ت     غا ب ت االأاج
  ل  د  إنه   Ş  د       ر خ  ذ لا رالأا ا   ها لا،  رř  لم خلاد ة    تاتة Űا   

 راح ل  في    ل   غلو را لة    الأ  ل ت   ل  حا      للأج  هة  ،غا ب ثأ  د ت للا    لاا اد
،  ة  ت اة لل  Ŵللة   لل   ي را ة للد رلللو  لل     ت رللاةى   ررلاللد  إرللل ا ت يألل ت ، رللة و ت لا للب ةغوتلل    

 ت لا    ليأ ت  
  بر  ة خ صد  لد ت ل  ة ةت ألا   ت لل الد  للم ةالي ت لل  و  أال   تلمجهلة تل، ك ل  ت ل   ة لاŬلد ت 

  1حتى تلآ  خل   ين ت ر ة اد ت  ا   اد ةت      تŬو د  ااجد  لد تŬبر   
  د  ة   ت أ ة   اه       الأ  ل ت   اا  غردŪ احا ا ت  رأا ل ت  ا   اد ةتلإ ه ا في  ل  
  د    لال ر ى  نه  خ  ج تخ  ل ته  ةرللة    الأ  ل ت      اا  غردŪ في تخ اص ت  ةت   ل

 2 صلا  لاة د 

  الأ ل ل ت   ل    لاى  الةت      ت عل ة    ل   صلرلم  ألا الاجتماعي ة: أة س نج اح المس ؤولية  2

 :3  ا    ل  را  ير ةت و ت  ب،    ي ة د ت  ا   اد  رتة ااه    تئه  في راجلم حتى

                                                           
، الالتةام بأخلاقيات الأعمال من أجل ترةيخ المسؤولية الاجتماعية  في مǼظمة الأعمال الاقتصادية"ح  ا  ة  ت ا  ،حر ا ت ا   غعر  ، "1

  12 ،2012 اي    16/ 15ت لاأم ت      حة   الأ  ل ت      ةت ر ة اد ت  ا   اد ،
  327خلاير Ű ا حر  ت     ،    ي  رهم  ك ه،  2

  3  18تحما       اف، ت  تتاج ت أ ا ،    ي  رهم  ك ه،  
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 ر ئير ررا     ت  عير     ت  ا   اد  ل رتة اد   تئه   ات د في  الأ د ت     ك       ت    

    لاد  ي ت اي  ير  ة لهج ت  ا   اد ةت     د ت ةظيين را  ب   تته    ير   تئه  يم اه  ت و  ة ت  لو 

 .ت راتد  لم تūي ظ

     ت لأه   ة ت ا   د ة  ئير    كة الد ت  ا   اد ة اد     ر  ا  ه   الأ  ل ت      راخ 

    Ŭت.  
          ي ةتحا ،   لد    ت أا ا ا ة    ة  ت  ا   اد ة اد  ت ر  أع     ة ة  ل ةاي ت ع ة  

 . الأ د ت        تاتة صلد   ك   ت      ت ة ة  ل في ت خ 

     ت خد  خلا اد  اج       ل  ت  ا   اد ة اد  ت ر   ت   الأ د ت     رة      ة  Řلاه  رر  

 ةت تاتة    ةتŬلا  ت  ترتراجا ل

    ة تلمجا ي، ة   ر ة  تا ح  ا  د   الأ  ل ت     ا ة    يمŴ أعاد ت ر ة اد ت  ا   اد 
،   ة تً بما   ه  ت اايا  ين، ةت اه    الأ  ل ت      اات      صح ب ة أين     رير كير  رتة   اه  ت

   ةظيين حة    اد ت ت ت اة ، ة        ةت ب  لم كير    رد تج ه تلمجا ي ت    رلاش  ا ، ةتة     
   1 لم يا له   ير رياخ     ةرلابره ةت ر ً  لاه   الأ د ت       رايعير    

   تخ للص  رلل ةً   اي غلل ً ري غلل ً كلل  لًا لهلل ت ت ا لل ل، ةتللا   لل  ت تللاتة    لل  ت  الأ لل ل Ÿللب  لللم    
  ةيمللالم ت  لللاحا ل ت لالة للد، ة     للة   لل   ة   ئارلل  ةت خلالالل ل ت لالة للد، ة لل رر   ر ذلل    لل لإ ت   ت للالل

   الأ د ت     ة   ير  لم  راةى 

 

 :26000: المواصفة إيةو خامسا

 رلل ة اد ت  ا   اللد  عللي  الأ للد ت   لل    ةاللي تلإ للاتا تتجلل ه  للل  و   ت  تلمجا للي    ت رلللا ت ألل  ةň  ل     
ت لل   را لل   الل ،   ا نهلل  ذخ للاد  لاة للد    ة اللد لهلل  حللهم ت ة للة  ةت ل للير في تلمجا للي ةتخعللي  أةت االل  ة   
                                                           

، 2011،  ةت  31529،ت لا  MPRA، المسؤولية الاجتماعية : التحديات والأفاق من اجل التǼمية في الدول العربيةحرين ت   ج،  1
  / muenchen.de/31529-https://mpra.ub.uni 21/05/2017، ذةتا في 13 

   
 

https://mpra.ub.uni-muenchen.de/31529/
https://mpra.ub.uni-muenchen.de/31529/
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 ت اهلل ح  لل    ت ألل  ة   لللř    ر للة   الأ للد ت   لل    ةاللي تتهلل ا ة ألل ب ة للا ررللحب  خ للد ت للاللا 
ت   كد ة رلاير حهم ة ة ت   حال     كل   للألج  رل ة ت  للحد   الد ت ألةت ين ت ةراالد ةت لاة  ت ل   يم ل  
   يم     ت أ  ة  في ار  ت للا د  ين ت الأ د ةتلمجا ي ةكاق رةاي تūاة  ت و رةالم ت ر ة اد ت  ا   اد 

بم   للللد  حللللاى  تللللج ت رلللل   تل  26000 ل لللل كد ةتūللللاة  ت للللو   يم لللل   لهلللل  تج ة تلللل ، ةرلللللا ت ةتصلللليد ت للللاة 
ة حاى  تج ت ةتصلي ل تلإ ذل   د  ،ت  ا   اد في  ر    سم   ل س رأاين  ة   ة  ل   ت رتة اد ت  ا   اد

 ة اد ت  ا   اد   ةت و تم ير   الا  ل الأ  ل ةت   ك ل حة  كاياد ررااه   يهةا ت ر

 

 المǼظمة العالمية للتقييس .1

 تاتلد  ةتصلي ل 157  علة اه  في ة  ل  ح 1947  ل ا (ISO)   لاأالاب ت اة الد ت الأ لد   ل ل  لا   

  ت لل لم،  Ŵل   űاللق  ل  ةكل       الد، ة صلا  اد كرلو ،  ا صللو   لةت  ك  ل  űاللق ت لاة   ل   ة الد
   لد ت اج ت   ل     لةت   خاللق  ا لد  علاق ممل  ت خاا   لد ت أا  لاد ت ةتصلي ل ت  لاة  إ لات   الأ د ةرأةا

 ت لو ةت اج   لد ةت ياالد ت  لا  اد ت ألا  ل ل  ل  ت أل   ين خللا  تŬلبرت   ل  ت رلة   الالرهل  ت لو ةت ةتصلي ل

 )ت اة الد ت أا  لاد ت ةتصلي ل( ت لج تل    ل ت  تم ت لو ت ةتصلي ل ةتم لير .ت أا  لاد ت ةتصلي ل تل ه رلرل 

ت رلتة اد    ل   ت  لاة   لير ظل ةة ةرا  لير .ت لاالد ت ا اة ة ال  في  ة لة  تلة  ل  حة   حلاس  ة ا   جم   
 ة ا . ا      د ةت ا  ت  في  أ    ةت       ت  ت  ا   اد ت ه ت رتة اد     ت ل ا تلإ  تح في ت  ا   اد

   ة Ÿ  وة ة في    راتد تŬ صد ت  س   د  اا ت لأ   1992         كلا في تلإ  تح    ت ت ت الرو تم

  1    أا   اةب ت راات د في    اا اد تŬ صد ت أ د ت ل  اد ت لأ    اا 2002

 
 
 
 

                                                           
1
www.iso.org:    لم ت ة ي2ت  ا   اد،  : ت رتة اد حة  26000 ت راأرلاد   اة ت اة اد ت أا  اد ت ةتصيد في ت  اة، ت    كد 
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 تعريف المواصفة: .2

تم ت ا   ت   ةت للاد  الأ لد  للترة ة ت ةتصيد ت أا  اد ت  ةثاأد   ال  لم         ت ري  ،            
ت  لللم  لالألل ا في  لل   الللأاا  لللةت ا ة   ذلل  تل  ة خللةت   اللأللد     لللاد  ة  اا ئجهلل   للاة تأاللهم ت ا  للد 

 1.  ر    لال 

 

 : 26000تعريف الايةو  .3

 ةتصي ل ت اللأد    ر ة اد ت  ا   اد ةت لو  لا    أترحهل  ت  تج  حاى 26000رلابر ت ةصيد ت اة     
جملاللل ل  اللل ج   لللير  تا    لللي  لللاةتل  للللا تحاجللل ج  ، حاللل  ك  للل  2010ت ل  الللد  لاأالللاب  للل ا الأ لللد ت 

خ صد     اللهم   ل ةل ت ل لير  ل ا، ت   لا ل  ،مم    ل ت   ك ل  الا   تŪارا ل لم  ت راهل  حأة 
رللř   لل  و ةالي حلة   اةى   ت  ل   إ ات  2001   ا ة ا   ت ل  اد  لاأااب  لم تث      الأ د ت 

 80  ل   ك ل   ل  خلبرت       لإال  د ت لاالد، ت رل تة  ل  ت لا لا  ة  ت  ةت ا ل    ت  ا   الد    رل ة اد

 ت خل ى ت لاالد ةت رل تة ت  ا   الد ت رل ة اد  ل  űاليلد  ة ل  في  اخ رلد   لا الد  الأ لد 40  ة لد ة

ةت رحل (   ةت لا ج تŬلا  ل    رل ل ح ة اد، غو ت الأ  ل ت ل   ، ت  ا  د،، تū ة د ،ت راهل   ير)
 ر لة   في   ا ل  تهج    ةالة  ها ينت       ة د   ترتراجاد ت ا    د ي ة د       رلاه  ، ة  ك  حلد
     حلد تلمج ة د  اأاب ت    اد، ت  حلد في 2002   ا  الأ  ل ت      ت  ا   اد  ل ر ة اد       لا  

، 2003   ا ت ة ة   ت برت ج  لم  ع  د  ا د خلأد ة اى ت لالةب ت لا   ةاي    ت  اي     اى ث   د
 20042   ا ت لř  لا      أتر  رأاس    ةصة 

    ة ت  ا   اد حة  ت ر ة اد   ذ  تل رللا   ة اد " ةتصيد   نه  26000 لآ اةرل ة  ةتصيد ت      

 ت لاة   ل  في كلير ةتŬل  ، ت لل ا ت ألال  ين كلا في   ةت ه    تى جماي ت الأ  ل  رير    ت اخات ه  ت ا ي

                                                           

، ت لاأم ت اةف ت      حة  ت الأ  ل  iso 2600عي للمؤةسات الصǼاعية خلال تبǼي المواصفة تحسين الاداء البيئي والاجتماةتارد  أاا،  1
 7، 2012 اي  ،    لد     ، تŪاتئ ،  19-14ةت ر ة اد ت  ا   اد، 

"،     د عين الكبيرة Saniak برنامج التاهيل المستدام لترقية وظيفة الاةتدامة في المؤةسة الاقتصادية :دراةة حالة مؤةسة لاةش، "  س  2
   78، 2010   راو غو  ا ة  ،    لد  لااق، 
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   للةب   لالل ة  ت  ت الد  هلة تج في ررل  اتج  لةة اأ  الد ةت  بم حللد تمل  ت لو ةرلل  ت ا  الد ة ت اأا لد
  1" اات ا   لا  أد تلمجا ي  الالر  ت    ة ت ا   ا   رتة 

 

 :26000هيكل مواصفة الايةو  .4

ت ترخاص ةت لا  أد  ة ت ا   ي  ة   ةصيد تخاا   د ة   ل ير     غ تس 26000رلابر   ةتصيد ت  اة      
 ل  ت لةتئلهم غلو تŪ  كالد  لاجل     ة    رللو  ل   أ ل ك ل   نهل    رأ لا    ر لة لإ  تا     أة     صلي

 إنهل    ر لة   رلااات    ة ال       ل ت تل  عل ئاد     ل   ة تته  ل   للم  ت ةاي ت أل  ةň  ل ل ك ل، ة ل   
   ةراع   ت ةتصيد ت لا ص  ت رااد في تŪاة  ت ا ف:Ű2لم  ة       ة غوت      راةى

 26000(: هيكل مواصفة ايةو5.1الجدول)

 ت راا   تلهاة  ا  اةى ت رااŰ   ذ 

 ( 1ت راا)     تلمج   تللللا  تلللل ه ت لللل    ت ةاللللة  ل ت للللو رللااهلللل  ت ةتصلللليد ت أا  للللاد ةرأللللةا  اةاللللالم
 ةرل  ق    حا  ة ت ا ا  

 ( 2ت راا)  ت ال  ي ل   ت  لالح ل تله  د ت راخا د في ت ň ةتصيدتا  ت ه ت      ل 

   ت أا  لللللاد ة  لللللة  لهللللل ه ت  للللللالح ل   الللللد  ئارلللللاد في  هلللللج  يهلللللةا ت رللللل ة اد
 ت  ا   اد ة ت اخاتا ت ةتصيد ت أا  اد

      

 ( 3ت راا)  ا   ت ر ة اد ت  ا   اد   ا  ت ت  ا  شŪةت ل ص   ل ر ة اد ت را   ت  ź  ع  ة اا ة  ت  ا   اد  ت ا   

 ت  ا   اد ت ر ة اد  يهةا ررالدخلا      ربر  ت و ت ةتااي

 (4ت راا)  ر  ئ ت ر ة اد ت  ا   اد    حا ل ت ةتصيد  رلد  ر  ئ  ل ر ة اد ت  ا   اد 

 (5ت راا)   تح ت رللل ة اد ت  ا   الللد     أللللاا تلللل ت ت راللللا  يهللللةا ت رلللل ة اد ت  ا   اللللد ةكاياللللد    تكهلللل  ةكاياللللد   لللل  كد 

                                                           

  1ذ كد را اد ت ل  د، المسؤولية الاجتماعية:ايةو 26000،      رل  ياد 
2
 Guest Author, ISO 26000 and the Definition of Social Responsibility, March 14th, 2011, on the web site: 

http://www.triplepundit.com. 
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Ł   لاادت ر تة ت ة    كد  صح ب ت  

     

 (6ت راا)    ةت  لللللللللللللللللللدŪت ةالللللللللللللللللللة  ل ت
  ل ر ة اد ت  ا   اد

  ة تة  تج ت راة  في ت ةتصيد، ة  ا   ك   ل ج  ل ت    اد ت رلري  ل رل ة اد
 ت  ا   اد ة ت ةت ب ررااه      رير ت الأ  ل 

 (7ت راا)   اللير   ذلل    حللة  رلاراللهم  
 ت ر ة اد ت  ا   اد 

 لا  تل ت  ألااŪفي ت رل ة اد ت  ا   الد ة   ل ج   ل   رلارالهم  لال   رة اهل  ت 
ةتا لا  ةت ال تج ةت     ل ل ت  ل   ت را  ل ل  لراير  للم   ل ير بمل  ت الأ لد،

 ت اأ     ةت اةتصير ة  ات  ت  ت  ةرأااج ت ةاة  ل

 ذ   د  لاحهم    لحهم A   رللين  أ ئ للد  رلل   تل رلاة اللد ة  ةتل  اللأللد    رلل ة اد ت  ا   اللد ت للو   ŀ رللل
   لب ةتحللا  ة  ك لل   لل  ت ةتاللاي  ت    للاد  ة   للج ت رلل ة اد ت  ا   اللد في 

 جماي  Ŵ   ت الأ د

 لحهم B    26000 أاا تخا   تل ت  لالح ل ت رال لد في تلإ اة 

 ت ا للد ت  ت لي 

    ةاة 
    راعلللل   ت  ت للللي  للللا ر للللة   ياللللا  في ريهللللج ةرلاراللللهم ت رلللل ة اد ت  ا   اللللد في

 ت       الأ  ل

  ت لا  رد  ا  ت  لم ت ا ت  ل ت ر  أدت  ا :      ات  
ةمملل  رأللاا  ارللين    ت ةتصلليد  لل  ل  لللم    للد  لل  ت اي للاير ةت ةاللة   ارللهاير  هللج  علل ةنه  ةرارللو      

  ت ل ير   

للترة  ل  تحلترتا ت رل  ئ ةت اة اهل ل ت  ر ر لا ت ةتصليد  للم  لا   ل  ت رل  ئ رعلج ت  ا ل    لأل  ة ،      
 ت  ي  اد، ت اا اد ت راات د، ت رلةح ت خلا  ،  ت ر   د،  ة ا ، ت  ترتة   صح ب ت  لحد ةتتا    تهج،

 ت اهج تū   ةتحترتا حأة  تلإ ر   ت    اد ةت ااة  
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 26000: لمحة تخطيطية عامة عن الايةو ( 6.1)شكل رق 

 
 163،  2016 الأ  ل ت     ،  ت  ت ا  ة  ، ت    ،ت ر ة اد ت  ا   اد  لا ،Ű ا ت  ا : 
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 :26000الاجتماعية للمسؤولية الدولية المواصفة أهمية .5

 لا  اب  ت     تم ير ت ةتصيد ت اة اد  ل ر ة اد ت  ا   اد    ل   ئار     ا جماي  الأ  ل       
Ŵللة تŬا للد تلمجا لاللد في كللير  ت الأ لل لةت ل للير بميهللةا ت رلل ة اد ت  ا   اللد ة  ااهلل  في رة الل  تلل ه 

 :2، ةيم        و ت    اد ررř ت ةتصيد ت اة اد  ل ر ة اد ت  ا   اد ك    ل 1   ة  ته  ة  تيه 

 تجاǽ المجتمع: مǼظمات الاعمالعلى مستوى أداء  1.5

   ررلللد  رللل ة ا ته  ت  ا   الللد، ة في  يلللب ت ة للل  تحلللتر   الأ للل ل ت   للل   رللل  ا ű تا ت خالا للل ل في
 ت  أ  اد  ت  ا   اد ة ت راتاد ة ت أ  ة اد ة ظ ةة ت اا اد ت  ا    د 

   رللة و ت اة اهلل ل ت ل لاللد ت للو تجلللير  لل  ت رلل ة اد ت  ا   اللد    لللد  لالاراللهم ة ت     للد ت ل لاللد،  رلا للا
   ات اد ت اأ     ت لا       ير   س رأااج مم    ل ت ر ة اد ت  ا   اد 

 اةت هم  ي ت ري   ل ة ت ر   تل ت اة اد ت اللأد    ر ة اد ت  ا   اد  ل  ك ل ت  

  ت ة      اد ت ر ة اد ت  ا   اد ة ت احراب    ااه  ة     ره   ل  ك ل     

   ت ل للير ت  للترح  لللم ت رللاةى ت للاةف في حأللير ت رلل ة اد ت  ا   اللد ة رةحاللا مم   لل ته   ارللهير رأاا هلل
   ثير في ت اة  ت خاليد    ير  ا

 : على مستوى الأداء البيئي و الدور التǼموي:2.5

  يللل ظ  للللمūللللير  للل  ت     للل ل ت ل لالللد  ل رللل ة اد ت  ا   الللد   ت   احأالللهم ت اا الللد ت رلللاات د، ة ت 
 للد ة  للةت ين حم  تلإ رلل  ة تūاللةت  ة ت راتللد، ة ت  ا لل    لللم ت أللةت ين ت الأ للد  لل      للير : حأللة   تلإ رلل  
 ت راتد 

  ت ار   كير  ع    ت اا اد ك  ة   صاير  ةتصيد ت ر ة اد ت  ا   اد 

                                                           
دراةة اةتطلاعية لاراء   26000isoمدى تبǼي المǼظمات العامة لمعايير المواصفة الدولية للمسؤولية لاجتماعية "تسم   ر   ة  ،  لا   ت ا، 1

ت  ت ي ةت   لة  ، ، يلد كلاد  لات   لللةا ت  ا    د تŪ  لد، ت لا  "عيǼة من القيادات الادارية في الهيئة العامة للاتصالات السلكية
2015 ،160  

2
 ل ر ة اد ت  ا   اد، ت لاأم  26000ةتارد  أاا، ترين ت  ت  ت رات  ةت  ا      ل   ر ل ت  ا  اد    خلا  ررř ت ةتصيد ت اة اد   اة  

 2009،   لد  لااق،  ا حد  خاا ر ا ر رات ا  حاحد   ا  د    در ا ا ةا ار ؤ ت والإ    ا ت ات اةف حة  
 
 

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/topics/68347/posts/159111.   
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 ت ا أاياد ت برت ج ت اا ة د ة ت اللا اد ة       ي تاج  ة مم    ل ت ر ة اد ت  ا   اد    خلا   يه  في
 ة   ت ج ت رح  ت لل   في تŪ  ل ل  

 مصلحة: بأصحاب ال مǼظمات الأعمال: على مستوى علاقة 3.5

  ة ل     صللح ب ت  للحد ت الل ة ين  لهلل ، ة  ل   ل  خلللا  خللهم حلةت   للين  ت الأ لدترلين ت للا لد  للين
   ترح  ين ت لا  ين  ةاة        اد تأاهم ت ا  ي ت ار   د 

  أللة  كللير  لل  ت للل  لين ةŞ ةت للة    ، ة ترللاه    لل ير  رللا  ، في  للراير    راحرلل   ت رللاهل ت  اللاتا
  احأاهم ت  لحد ت ل  د  ت ر تة، ةرا  رق  هة  كير ت الأ ده ت  تااد تج 

  ت  ا ل   د ت  لا  اد،   لير  ات لد ت اةظالق،  ت الأ دحهم تلمجا ي في ت اي  ر      ات   تماحه        اا
 ة  الم ت ر  اتل ة تلهر ل  الأ  ل تلمجا ي ت اň، ة ت ر  د في تأاهم ت اا اد     د  ذ  له  

  لللب ت اخيالللق  للل  حلللا  ت لللير ررللللŸ ل ت ا للل ر ل ت  لللا  اد  للللم ت راتلللد،  للل   ك  للل    للل ر ل  لةثلللد
 ت الةس،  ي Ű ة د تجاب كير       ذ         ث   لر   لم ت راتد ةري     
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 خلاصة الفصل:

 

   ، ت   ل   الأ ل ل  ت رل ة اد ت  ا   الد   يهلةا ظ ةة   ل  ح ة ا  في ت ت ت ي ير ت الا        ت د      
ةت اة هل ل  اللق تلآ ت Ű ű ة لد  ل س ة ألا  لإال  د     ،  س űالق ت  تحير ت و  ل   ل  تل ت ت يهلةا    ب

،  لل   غج    تūأاأللد ت للو  للير تا للا بميهللةا ذلل  ير  ل رلل ة اد ت  ا   اللد  لل    ت للو  لل     لل  ت رلل ح ة  ةت ي لل ة 
ل لم ت و  لال  ذةر  كروت في تل ت تلمجل      رألاا رل  يل   للم   لب تج تله  ت   اا ةصة  ت ي   في  ة  ت 

 ة   ت ا د 

 ي  ت ة   ت    ك     ا  ت ر ة اد ت  ا   اد راح   في  ا ا  الأ  ل ت       ةظ ئيه  ت  ا    د،        
ير تلمح  لألد  للم ةت و رالخص في رة و ت رللي ةتŬلا  ل ة ل   ت ل لير   ل ت  تلمجا لي، ظهل ل ت اات ل ل  خل ى   ل

 ، ةرا اد ت للا  ل  ي ت ل  لين ةحم  د ت راتد، ةتلمح  لأد  لم ث ة  تلمجا ي ة   تاا  ت راهل ت للا د ت لاارد  ي 

 ار  مم    ل   ةتئاد  ة   لا خو    ةسما  ،  ير   الأ د ت      ت  ا   اد ت ر ة ادخل ا        ك      
  . الأ  ل ت      ت ه تلإ ترتراجاد ت ل  د     اجا     ا ت د ة را ة  اح    ترتراجاد 
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 تمهيد:

 لم   زنننننن   اننننن  ا  لمنظمننننن       ننننن   ت  نمننننن      نظننننن  في  لملنننننجتم  ي م   ننننن  تكمنننننف  الننننن      لننننن         
 ، اننننننن   اننننننن  ا  لملنننننن  اكنتأانننننن  ا   لنننننن   ت  جانننننن م  في  اتننننننن   ا   لم  منننننن    ينننننن   ت   ننننننن   

 لمح  ظننننن  ت    ننننن     قصننننند   لمننننن ا  في ة  ننننن     ا ننننن  تد  ي ننننن   لمن  لنننننن  ت  اننننن  ا    اننننن   لمننننن ا  في
 .    م  -ت  لع   لع ،   -   ،  لم  زن  ان    كا   احص    ل ق   دف خ م   لمع   لج 

لم  ا ننننننن   ا ج  ننننننن   اي م   ننننننن  تدصننننننن      ننننننن  ا   اتننننننن   ا إم إخ ننننننن   دنظمننننننن      مننننننن م في     
كل ت  زدننننننن   . ت  نننننننم ن  ننننننن  دنننننننف  لم ننننننن     لننننننن     لملنننننننجتم  ي م   ننننننن   خننننننن ا أوا إط رننننننن  تت ننننننن   

 لم عننننننن و    نننننننم ي ننننننن   ن   ننننننن  ت  ننننننن لح  ب مننننننن   ننننننن    لمنظمننننننن   انظ  ننننننن     ننننننن    ت لننننننن   دصننننننناح    
دنظمننننن      مننننن م  ننننن     نننننن  ، نظننننن      تننننن م    كنننننف  كنننننن     لخ صننننن   انننننم .لننننن    ب مننننن .  ننننن   ا

   ت تكننننننج   نننننن   د  ي نننننن  دنظمنننننن      منننننن م ت نننننن     ي  نننننن   تت  نننننن   إي م   نننننن   تا ج نننننن   تد نننننن ا لح    نننننن
  دف أيل د      دص        ا   خ ا تدصاح   ب م  ككل. دج   تل   ي  ي م  ي ام 

ت حمنننننننل دلنننننننجت       اي م   ننننننن  في      نننننننم نظمننننننن لم  ننننننن     نننننننف دنننننننف خننننننن م    صنننننننل  ننننننن تم       
    ي  نننن لمخ اننننر د نننن و   تقنننن       مننننل انننن     نننن دل   لننننجتم نننن   لم   ج د دننننف خنننن م بنننن م    لنننن   ي 

 . تذ ك ا        ام  .    ث ث         :لم م  

  :لملجت     اي م     ت  خ ق    ا ل   المبحث الأول  
 :لمج      ل   ي  لملجتم  ي م    المبحث الثاني  
  حم     لمل  اك: الثالثالمبحث 
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 المبحث الأول: المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للتسويق

   اي م     ت  خ ق    ا ل    دف  لم  ض     م ة م ا ا م م د ج    أضحم د ض ع  لملجت  
في      م   خد ، .   ت ل ا  دنظم      م م     ث  ات ص    د تن   أخ ق  ، تتع   ص     

 ي     ؤ     ت ت      ا      تبرز       لملجت      خ ق    ا ل   ، ا   تق  .ا    لملجت      خ ق    
   ل    Űل    اح    ي يل ت ع  و    ا  د كج  اا م د  ، خ ص  في يل  اتج        ع لم  ت   ن  ل   
تت  ي  وت    ك د  في إ    د  ت         ج  دف تغد   أت ت   تد  ت  ي ه  لمنظم   دف ضغ ط 

 د ل    .

 قللتسويوالأخلاقية المسؤولية الاجتماعية  بروز دواعي أولا:

   ن     لم ع و  ت بر    ل    أخ ق    تجل   في شتى ا     ل هم م  لم    ف ك م دف ا    لح       

    ق  ان س إا أنهلح ،    ل   ي   و   في   ك     ت      لم يب    أثد خا    ا إو    لح تجو      م

  لم ك   تصن ر تيمكف . م  لحأ  تأو   تعترض   م   خ ق    لم ك   دف ك د  كم     ي  م
 :              ل    ب ا  إط    ل    في   خ ق  

 لج و  في ذ ك ك م ت     لمل  اك تج     ل   لم ،ن   لم          يم  ته    ي ت    ا ل  لخ  ع ، 
 .1  خ ا    ا  دف  دا  أت   ع د ،    ،  ع  

     تم في  لم   ا  إ.  ث  غ ض إخ      أت لم ا ا ،  ا  كم    ا م      لا    ض دف      

 .  تع   ز  و  ت ا  ل     لاعي

 تا   ت  ل  نه ف لمعا  لمن   .     تمثل   م ت     ن    ح  صح   لمعا د   اع ض  ا  ج م   م،   Ÿترت   

 .ت  غش  اخ  ع  لمل  اك تع ض وتم ت  لمخ ا  

         في اعض  لم  تلح ت نخ  ض   إط .  ك د في د  تلح أخ ا  ت  ع   تع   تبمع ا 

                                                 
1
 Bonne,Louis,Kurtz,David,Contemproray Marketing, 7

th
 ed ,the Dryden Press,1992, p65 



 التسويق المسؤول اجتماعيا الفصل الثاني:

 
64 

     ű م ت     لمنظم    لمن    ا  تط  لإن  ج ت  ل د    صن     لمن      تد       ذ ك دف  
 .1تتا    

تم د  في   لن      خد  دف  ان   و، تق  تع ض   أي دف  لج  نب    ل      لم تن    أمت ا ه ن .ظ     
   أثد       ل       اخ د   ن   و   كثدتم  ك  ك      ل        ن   و أكث  دف  دا ،     يهاعض   

  لمن  ل . دنظم      م مت ام  ت ب معي     وي  لمل  ا  ام   لا   
  تأثير التسويق على المستهلكين الأفراد: .1

 اعض    ت  م   م  لمم  ت   اعض دف  كثد            و أم    ل       امم  ت     ن ق تم   ا     

 :خ م دف ذ ك ت دن      تل     ن  دنظم      م م
في   ع    دف دنظم      م م، .   ظلح    ل     ن      كثدتم ن    :مرتفعة أسعار تحديد 1.1

  م  أم    عض   ا ، ت2ا ت  ع   تع   اص    د   غ      تأكبر    Ÿب أم تك م  ا ه   ع برتنه  ت  

  ام تجث  ا   م    كا      م م دف تالا  إط    والح ت دالح  لجما  تتج       ج   تج   دف    ت   

  ت ط      لج نب ث ث     دل    ل   يمكن   أم .    .3تع ا          ح  ل تبر  ت كن     لاع  ي ا 
 تجوي ا   عل إط       تع   تت مثل في:

    ز  .   ت  ع تك   ر   
 .  ت  ع تك   ر  لإ  م ت  ترت   
 .   ت  ع    ك   ر   خ ا  لمص .       يم  لمن    لج    إط   ت   

  ا ص م أخ ق    د بمم  ت   أ.  ن     د م اأنهلح      ي م    ل    لح :المستهلك خداع  2.1

 تك  ي تا         ك   ر    تعكس ا  الا  د ت ع  أتع   ة    إط    لإض    ، لمل  اك إط

  . لجما  تأتع   ك د  ا خ         ع م اأنهلح  لمل  اكن اإقن ع    د م   لح ،دع  م  اح   دش
 ا    و اأنهلح ت حصا م  ام  إط  و  لمل  اكن  تك  ك ا عض  لمم  ت    لخ        م د م  ت  

                                                 
 ت    د يل د  ،"دراسة السلوك الشرائي للمستهلك في إطار أخلاقيات التسويق بالتطبيق في معمل أسمǼت كركوك"ن ، ك يم زنك   Űم      1

 .14، ص2009 د دن    ،ي دع    لا م ن  ،   ع   ، 
2
 .232، ص 2008، و    لج دع  ، ا تم   ع ، دص ، "التسويق المتقدم"Űم         عظ لح  ا    ن  ،  

دراسة ميدانية على شركات :تقييم العلاقة بين تبǼي الشركات لأخلاقيات التسويق وفاعلية إعلاناتها "، تآخ تم  ك يم   ن  تيتنس       3
  .12،13 ،ص:، ص2010   ع   ،، ůا  كا   اغ  و  اعا م   اق ص و    لج دع ،   ع و  لخ دس ت  ع  تم،"الاتصالات الخلوية الأردنية
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تتصنر ا    لمم  ت    ،إ   لح   لح تل      دف     م     عا   أت          امن       م أكبرق م  
 :1ث ث ůم     أت ت   ت مثل في إط لم اا  

 لعد  لخ وع   . 
 ترت    لم ال  . 
  .غا ر  ا.   لي    

 

كثد  د     لح  ي م       ا ت خ  د لح تت  ل :  المستهلكين على البيعي الزائد الضغط ممارسة  3.1
 دف كثد    ك  ، .    2  ك ت   في ش      أتكن ا     تا  لم   ص ت    ع   لإقن ع  لمل  ا     غط 

 ا د    ترتم لمن تĺ    ل            لإقن ع د      تا عل  لمح  ك          تت  ل تا عل اأنهلح  لمل  اكن
 . 3 لم     ق    لح     ا  تد  Ź  ي نه

د  ع   أكث  ا     ي    ع لح إط  ت خ  م أتا    تتع بر       دك  أ  اجا  تة  جالح  ام ة       
    غط  ام  لم تر ف  ج  و    ص ا      ع   تع   ت    دك  آ  ت.   ج  كبر.

إط أنه في دعظلح ا     .  م ت   ا   ف Ź    لمل ق م إا    ا ل دف  ،تتج    لإش    ان      
 4   لمك تب ي     ت خ  م   اك    غ ط     ع     ج  

ن ص ي و   لمن      لم  د   إم المستهلكين شكاوي تتعدى آمǼة غير مǼتجات بيع  4.1
 :5 ع بر أو  ان   و    لم ي    ا ل   ت     من  ا ه، تان ك شك تي       في    أم دن    امل  اكن

 اص     ع    اتجو ت لخ د   اي   ، كثد  دف  لمن     ا تن   اص      إم. 
 تتاك.  د ،  إطدجذ    أتدف  لمن       م   لح ت ز ع   تن ص           أت أنه  ض     كثد   إم 

  ج    في   لمن ، ق   ك م    أض    ي ن    تأث   تا     ام  لم  ض،   لإ   ط لمن      لم  د  لمع لج  

                                                 
 .235، ص د ي  ت   ذك   ا    ن  ،  Űم         عظ لح 1
2
 .237، ص ن س  لم ي    ل ا  
 . 12،13،ص:، صد ي  ت   ذك  ، تآخ تم تنس       ك يم   ن  تي3

 .237، ص د ي  ت   ذك  Űم         عظ لح  ا    ن  ،  4
 .236، ص  2010،د  ع          ن ت  ،دص ،  "الأخلاقيات التǼظيمية والمسؤولية  في مǼظمات الأعمال العصرية"ت   Űم  ي و     ،  5
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  ع  ةما   Ű      ي      لتم     ق    ض     خد ، تفي   لن      خ اتاعض   وت   
  لمل هم  في ز  و    لمن  .تى أص ح  تا    د    .

     أص ح  د كا  دع     كثد دف   ت    دن   أم كثد ، .      ك ا   ث  ث  ت ت ط اأد م  لمن
ت  م  اكتر ث، ز  و  و ي  تع     لمن    ، ت نخ  ض    ق ا   ا   د  ا تص       م مدف دنظم   
  .1 ام  لج و 

م دعظلح دنظم      م م  لمن          د  تك م              في ت  يم تا  ذ   أتيمكف     م ا       
ت  م  ،ي و  دن ت  ، ت كف  لم كا  تكمف في           م ت ع دل     لمنظم   د  ق     لج و  ت  د م

أت أم تجوي    إط خل     ،  ع يمكف أم تل ق   إط أ.        ن،  إد  أم تل   ا   ام ةلن س  
قل أت دن      د أ.   ت خل دنظم      م م   م ت  م ا    دن     ان      .تاك   لمع  تم د 

تا لإض       ك    نب ، حم     لمل  اك ت لج       ق ا    لملجت   جمع   آدن  في ص      تنج     د  
  اك  لمن    ،   س ا    حلب ال ق  ن  الح أ       د م         لمل   اي     لع     لمل  اك م  د 

اإت      نص ح   غدالح دف  لمل  اكن اع م        دف دن     تاك  لمنظم     م  ع   ت  ا      ا  
   عن ص   لج و  ت  د م.

   ي  عř   يه  ان   و إط اعض  لمن  ن     ف    ع م ا  د   ا   وم  لمخ ط ت  التقادم المخطط: 5.1
    خل  لمخ ط   ا يعل  لمن     د   ود  ق ل تي و . ي   عا      ت   إ. م دن     ي     

 تك م اأم دن   ا    عم  تا  تل      لح اأنه  لمل  اكن دف كثد   ك .    ، Ű2ل تاك  لمن    

 أخ ا تاع  تش    ، ن      ات غن إط اع ا   لمل  اك م      قصد    تر   إا   ت عم م ص     د

  3. ن   ا  ا 

                                                 
 .239، ص د ي  ت   ذك  Űم         عظ لح  ا    ن  ،  1
 .238، ص  د ي  ت   ذك  ت   Űم  ي و     ،  2
  .12،13،ص:، صد ي  ت   ذك  ، تآخ تم تنس       ك يم   ن  تي 3
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 ا  م  لخ ص ا ا.   ظ ا عض  اا ك      لج     أت  لمج     ات ثن      آخ تمكم     يه دن   م      
.تى تص    لمن       ت   ا     وم، تذ ك د  Ź ث اص      تر   دف   جدف ثم    د م ا   يم   ا.   

 .1ن    ت     تب  لآ   ت ضح  في صن     ا كترت 

 دف  لمل  اكن تل غل اأنه     ل    دنظم      م م اعض ت  لح : لمستهلكينل الطبقي التمييز  6.1

 د  ي  ت ي  ا أنه  أت ،ي و      ل  الا    لع  تان س  لح د  ن   ن     ذ   تا  ا   يم          ج 

نه  خ د  أ ن  ه ا  ت   ان   أنظم  تل       ك م دف ش   ك Ÿب   . 2 لمن    تاك دثل في بج و       
تاك   ن     دف  لمل  اكن  د  لم م ج ف ا  نل    امنظم  ، ال ق  Ź  ج اجا  أ    إط ت  د   م     لح 

 .3 لم  م  ا جتم حم     لمل  اك ت   نظ م  دف ق ل  لجمع    
 

  : المجتمع مستوى علىتأثير التسويق  .2

 : لآث   تاك دف ت ككل  ب م  دل  ا  ام تا    آث    ه اأم    ل       لح   
 ت   غ  لإ  مت          تت  ل أم   ن  و   ا :المجتمع أفراد لدى حقيقية غير حاجات خلق 1.2

 ذ ك تدف ،   .  م دف كثد في ض ت      ل   لا  ت    د م ا   ي     ع   خا  قي كثد  أ.  ن 

     و  ف  د ت   ط إط  جوي     اي م     لمك ن ه د   س   لا  دف  لمج   اأم  ت   ك ك لمل  ا إ   م

   تا        ذ ك أم كم  .  لا  تاك  ام   ص م أيل دف  ي م     ت د     في و  م تد  كل

 .   ي   ا د  ا   ن تب ا    ت لخ د     لا  دف  لمج   ش    في   ن س      ز .    ب م  د   و

  4.ا تر دف تأكث  ا   دف تأكث  ت     دف أكث   لم ض            
  نخ  ض    لح    زم إن  يه دف   لا   اي م    : العامة المصالح على الخاصة المǼافع تغليب  2.2

 ج    في ت  يم    ع د   في د  ال  لمل  ا  لم ج    دف إن  ج تا     لا   لخ ص ، ت  د ا    ان   و إط أم   
    م م   لا   لخ ص   ل اجم دعه ت  يم  لمج   دف  لخ د     ع د ،   م ا    لح أ.  دف دنظم  

 . ا   دا  أت .تى أخ ا  في  ا     
                                                 

 .238، ص  د ي  ت   ذك  ت   Űم  ي و     ،  1
  .12،13،ص:، صد ي  ت   ذك  ، تآخ تم    ن  تيتنس       ك يم2

 .240، ص د ي  ت   ذك  Űم         عظ لح  ا    ن  ،  3
 . 13د ي  ت   ذك  ،ص، تآخ تم تنس       ك يم   ن  تي 4
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 تإŸ و  م يمكف دف خ    ة      لآ   تت كج  لمن ق    لخ ص   ا اك         ام ض ت      ح   ف     
 1تتل      لا   لخ ص ، تان ت  د   لا  ت لخ د     ع د     زد     ت لم ت      . إن  جت  زم ان 

  تجوي:  والثقافي القيمي لتلويثا  3.2
 
   ن شج  ث     إ ل و إط  لإ  ن   ů م تفي    ل    في    غ  لم

   بر د  كل في تلاا  ت   لإ  ن   كث   أم كم  ي   ، ا    ت   تك م ا ق   ت   ك     و   ا عا م لح
 .Ź2  ي   تخص ص   خ ص تق  دف تŹ ده  امل   أتد  تŸعاه  لم   ف    ش
.      يه    ل    أ     ن   و    عا  اك م   تأثير التسويق على مǼظمات الأعمال الأخرى:  .3

أ م م أم  لمم  ت      ل        م ت  م    دنظم      م م تجوي إط ة          بمنظم   
 :تيمكف ة    تاك  ان   و   في ث ث  د ك      ل   اي . أخ ا تتجوي إط تخ  ض  لمن  ل 

  لمن  ل  دنظم    ا م مش     أت ات ح  ذ . 
 لمم  ت      ل      لخا  دع ق     خ م دن  لن ي و . 
    ت      ل       ن  ل    د   نظ   . 

تفي أ.  م أخ ا  ،دع   ، .    ك م في اعض   .  م د      ام  م ت ع بر  ات ح  ذ د ض           
 لمل ح ذ  ة     ق ص و       لح   ك د ت   ي  جوي  دنظم     م م     تل      .ا  ك م ك  ك

 ن س   عما   أخ ا ت   إط تخ  ض    ك   ر تدف ثم تخ  ض   تع   ، ت ام     لح دف ذ ك   ن ك تيه 
 . 3 ح  ذ أث    . ك          ك م   ت

  م تعمل      دف خ م    ت   ا خ  ض و ي   لمن  ل  في     م م   م دنظم   ات ج لح   ن  و     
 ات ح  ذ  ام  لمن  لن ا ا دف ق  د لح ا نم   تت     دن           ف  أ م  لح    تع ا  ت   ن    
     ما     ات ح  ذ   م تم      م    في   ع    دف ، تيمكف     م اأم ز  و    و تتي     خ ص   لح
،   د     ي ت الح في ت ا ل .    خ     صغ     لمن  لن  إط أواق     خد   لآتن   صن     خ م 

 4 لمن  ل  ا  ي  ك د .

                                                 
 .240، ص د ي  ت   ذك  Űم         عظ لح  ا    ن  ،  1
  .13د ي  ت   ذك  ،ص، تآخ تم تنس       ك يم   ن  تي 2
 .246، ص  د ي  ت   ذك  ت   Űم  ي و     ، 3

 .243، ص د ي  ت   ذك  Űم         عظ لح  ا    ن  ،  4
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تتر ت      أد   ان   و   ث ň    عا  ا   م أ.  دنظم      م م  لم ي و  ا   عل بمم  ت  اعض  ا    
دنظم      م م  إ. ا   ل      ت  م دف شأنه    ض ق  و أت دع ق     خ م دن  لن ي و دثل ق  م 

ا   لم  و ف ي نب .ص و ت  إطك د  ت مكف دف خ    دف  ت       لمل  اكن   إ  ن  اعمل حما  
ن  لمح مان أت  لج و    ي      م في ت لم ز ن،    د     ي źا       دف   صع ا     م ت  يه  لمن  ل

 1وخ م   ل   .
تأد  بخص ص  ان   و   ث    ت   ي   عا  ا ت خ  م    ت   تل      تن  ل    د   نظ    تذ ك        

ان   إ     أت         ام  لمنظم     خ ا ،     ت  م اعض دنظم      م م ا ض  أتع  ا   ن  
 ك   ر ،ق  تلعم إط إاع و  لم  و ف  ف    ع دل د   لمن  لن تق     ع ق   دل  ا أقل دف دل  ا   

 .2ا ن لح، كم  ق  ة تم في اعض   .  م   خ ا إط ت      لمل  اكن  ام   م        دف  لمن  لن
 ي ا  لإ ت د  ي    ؟ ك     في ا  إث  ته يمكف    ي    ل ؤم مإ   دا  أت  لم  كل ا   تإز         

  تخ ذ في أت    دص    ع ت    لخ ص  أت دن     ع د  ك ن  ت         نن اأم     م في شك تا تم  تكمف

          ůمل في د م  وت   تاعب أم شأنه  دف ت  م  لم ك  ، ا   لمع لج  أخ ق    ي م     ق     

  لإو      ا د كا  ت ي  ا تا    لي ،ت ضح       نن تك م  ن د  د   ا  ك م   د  تا  .     ل     

 د ض           ن م  ك م ű ا   . ا     ل    د   ت    يه   غ  ب في ت كف .  لمع لج  ي نب في

 .ű ا   لج  نب ت لد ت  ي   و
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 .247، ص  د ي  ت   ذك  ت   Űم  ي و     ،  1
2
 .244، ص د ي  ت   ذك  Űم         عظ لح  ا    ن  ،  
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   :للتسويق والأخلاقيةمفهوم المسؤولية الاجتماعية  ثانيا:
 

في دن ا      ت  خ ق    ا ل       م  لملجت     اي م    تع و     ع        م تن ت   د      
تد  د ن  ، تت     اخ  ا    ع   مل  لمنظم   تق       لم و   ت        ت    ج   لمح       ت  نظم  

 ت      ع     م ةكلح تتنظلح  ما  .
  لم  ا لح ت  يم  ف     قر ":أنه   ام  ا ل    ت  خ ق     اي م      لملجت                 

  ن    لمعبر    ل         ال  " :أنه   ام .  ث       كم .  1" ت لخ  ع ا    ا ل  لم عا   ت لمم  ت  

 ت مثل تا  ك،2" أت تي ك  ا  ب م     ا   بم ما   ة     م ت   ع م ت لإي      ا  ل  ت  

 أم Ÿب    ل    أم  عř تا   ، لمل   د     نم   أاع و د  تك داه  ن   ا ل     اي م      لملجت   

 .ت اي م     ت    ج    اق ص و    ان غ ا  أن   ه في       ا        مل
  ا      انظ  آخ  ف أن ل لح  ام   ع ا    م ا ا  ج د    لمل قن د  م " أنه   ام      كم          

 .3 امنظم   لم ح     و   دل  ا    س ت    ب م    ت   ا  لمل  اك ت ض     ا ح ة   

 ةكلح   م  لمع  د دف ůم    أنه   ام ا ل      لملجت     اي م     ت  خ ق   إط   نظ  يمكفكم        

    ل   ي تا ك لح  ك م أم ا تج   أخ ق   دع      ت ق لح دف Źما نه ت    لمل قن تتص     تا ك

 دف  لمجو      ل        ن    تاك ت د   ام ذ ك في   كلح ا   ب م  ت ك م ،صح ح  د أت صح ح

 دف ص غ  ق     ل        خ ق    لم  ا لح دعظلح اأم     ضح دف  ك م ت ا ه دنظم     م م، ق ل

  لمل قن مإ   ت    أقل ت ام ، ب م  دع  د د  ت   ا  ت  م   ك د   ت     ا ت  نظم       نن خ م

 لملجت     اي م      اأم     م    لد دف أص ح تا    لي .ت     نن              ا  ج م أت  لخ  ع  ا  لح
 .    ن ن    لم  ا لح د  ينب إط ين   تلد  ا ل    ت  خ ق  

 
 

                                                 
 .59، ص2004، و   ت  ل  ان   ،  م م، "مفاهيم ،الأسس، الوظائفاستراتيجيات التسويق: ال"  برت  ي      ب  ، ت  برزنجي   مي،  1
دراسة ميدانية مبǼية على اراء :واقع تبǼي المسؤولية الاجتماعية في التسويق للشركات المǼتجة لمستحضرات التجميل  "ت       م مي، 2

 .354، ص2010، 3،   ع و 6،  با   م م   إو   ،  با     ون   في "مجموعة من مديري شركات انتاج مستحضرات التجميل
 .59، ص  د ي  ت   ذك     مي،   برزنجي  ب  ،       برت  ي 3
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 للتسويق والأخلاقية ممارسات المسؤولية الاجتماعيةثالثا: 
 اي م     ت  خ ق    ا ل    ت    تج ا        ث  ة تم أم تج ي د  زن  لمص    إم  لمم  ت          

   ج    لمخ ا   في  ب م  كمل  اكن د  ش  ف     ع م  .   ي  لح  لإنل ن   تك ج   ű ا   في  ب م  
ا إط ة       دصاح  د  ش   ت د د  ش   دف تي و دنظم      م م، تك  ك كمنظم   أ م م   

دص     دف خ م أا  ا كثد  د      تد   و     م    اح ضمف أالح   ا  ا ا ن  . ت ا ه  إم أا ز 
  لمم  ت   ت  ام في    ل      خ  ،     ل     اي م  ي، ت   ل     اا ك  ي كم   اي: 

 
 التسويق الأخضر  .1

 ض   .  ث  في . ل إو       ل    ت كن    قل  ع  د ض ع    ل      خ   ت .   دف أكث   لم          
تن تا في   وا     لمخ ص  في   عا م  لإو    ,    ك أص ح  أ اب  لمنظم   ا ي  إط ت ř ا    لم   م  

      سع      ،      ف    ع د  ا ا م د   بملجت       اي م     ت  خ ق   تج   زا  ن  ، Ź هك ن
  ت     تصن   نظ    تت  يم تا  تدن     خ     دف    دل    ا ث     جي.تأ    ت ř إتتر 

 

 :مفهوم التسويق الأخضر  1.1

م تك م أدن ، أتل     لمن       م تع بر ص      ا  ج  ت ":نه أ لجمع     د  ك    ا ل     ام      ه   
تتغ د ك        ع ج    لإن  ج د       م ت  مف   و دف   ن     لمخ ا     م ت مثل في تع  ل  لمن  ، تغأت 

 1."ت   غا ر تك  ك تع  ل تت     أت   ب   ترت  
 ما   تل    أت ت ت    :"اأنهش  ت  ت اا نلكي   Charter&Polonsky   ه   في .ن    

 .2دن     دع م    ام أو         جي أي  د د    ا    ج ". 
د خل د ك دل    ا إط    أثد في ت             ف ":   ل      خ    اأم ت  ا ك  ك     

اص    ت  ع لح        يه   اب دن      د ض    ا    ج  تتع  ل   و  لح  ات   ك   بم    لمل  اكن

                                                 

 2012 ت    ز  ،    وم،  ان   إث        ع   اتط، ،سابقة" دراسية،دراسات حالات تطبيقات، الأخضر: التسويق استراتيجيات "،   ك ي ث د  1

 .48ص ،
 .237، ص2008دجتل        :  م م، ، "عد الأخضر للأعمالالب"نجلح    و نجلح،  2
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 نل لح د  ذ ك، ت  عمل  ام ت  يم دج   تل   ي د ك دل ق  لح  ام أت س ا كل   ضي ا       يه 
    ظ  ام     ج ، حم     لمل  اكن تإ ض   لح تة    ا ا    ا    ا  ك . ا  تك م  لمحصا    ن      

 : 1ت  كج ا      ع  ر  ام ůم ع دف   ن  ط ت مثل   م   اي
 . ت      لمل  اكن اأهم      ل      خ   تد ا        لمن      لخ     ا  نل    لح 
  ل   ي    ن تب د  ا    لم خل    ن ص   لمج  ت  يم  لمج      ل   ي  لم  لح دف خ م تع  ل جم   . 
    ة     لم  زن  ان حم        ج  تحم     لمل  اك تإتع و  تة    ا ا  ات م      ت   ا   لمنظم

    م م ،تتع بر ا     ث ث   اي أت س    ل      خ  .

ظ د   ش دا    ا إط    ج م تدف خ م د  ذك ، يمكف     م اأم    ل      خ   ا   ما   ن   
ا صم لح تت  يم دن     ، أن    ، د  ا لح ، دعا د   ، ما   ،  تخبر    د ض        م مدنظم   

 ا    ج  ت ب م   ام .  ت   . 
 :الأخضرأبعاد التسويق  3.1

 :2 ل ن  ت     دن      ل      خ   إط أ اع  أاع و    ل   ت مل 

 فايات مفهوم إلغاءǼصن    تا       ن      د     ع دل في     ا  ي  لم   م تغد     :تقليلها أو ال   

 ق اا  ن      أت ن      ا تم تا  تإن  ج تصم لح  ام أص ح   ترك ج .     خ  ،    ل    ضمف

 ا   لم لح أم أي،  لإن  ي     عما    ك         دف خ م تذ ك دن  ،    خاص ك     دف ا ا    ا  ت  

 .ا تم ن      تاع  نن   ك ر ال ا  ن     ، ن عاه أم Ÿب د  س  

 تج مفهوم تشكيل إعادةǼع م  ا       جي،  ا  ج م لم   م  لإن  ج تكن   ي   د  ك   في   مثل: الم  

ت ت    ض ت    ف     ،دن     وŇ     ت ت   ك ا    ج ،  د ض    خ م د  و  ام ك د ا كل  لإن  ج
 لمل  اك دف  ت خ  د  ، تخ ص   لمعم   دن     ع و إلي دصنع   ا  ن       ن     اع  ن ل      لمن  

 د  و  ام   ع م     غا ر أد  .دغا   .ا   ضمف .   يمكف ت ك ك   تإ  و   إط   صن    د   أخ ا

 . ا  ت   تق اا   ا  ج  ص     خ م

                                                 
 47،ص2007،   وم ت    ز  ، "، و       زت ي   عام    ان  التسويق الأخضرث د     ك ي،أحم  نج     ن  ي، " 1
 61 ص ، 2010    وم، ت    ز  ،  ان   ص    و     تط،     ع  ،"الأخضر التسويق فلسفة"   ع  وي،   نم أدد    ب،   . م     2
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 والتكلفة السعر بين العلاقة وضوح Ÿ   ب أم  عكس كا  ه         أت د          ن  إم كل دن
ة      لع   لخ ص اه، تا    لي Ÿب أم    زي     م   لم  د  دف ذ ك  لمن    امل  اك،    ك   نه 
  ن  ة    أتع    لمن      لخ     تبرز ز  و  نل    في أتع    لمن     ك نه  تم اك ق م  أ ام  ف

   ح   ا ج  ، تكن   ي    لج و ،  ام     ظ ، ا  ا  د  و  ت   (      لخ  د  لمن     دف ت ا    
 تالح  لمل  اكن   ا دف    ل أم اا    لع   لمح و اأم  لمنظم   ت أك  أم اا  تان  ،)إلخ...ت       

   ترت   أت   ب    م و  ل   ي ا لمنظم   د  تا   ا    ت حصا م د     ق م  ان ك   ع تم اأم

 . لمل  اكن تتا   ض   كلب           لم م ج    ع تض خ ص 

 ص    كل   خ      ل    أم  لمنظم   دف   ع    أو ك     : مربحا أمرا البيئي التوجه جعل   

   ح      ل   في ت ن  س  لمنظم   دعظلح إم     ق ، في .دل   د  تن  ل    لمنظم  د ج  تمنح ق  ت ق  

.    ج    لا     ام  لآث    ف ظ   ن اغض   ل   ،   كلب
 

 ن ع آخ  إط دنظم     م م  أخ  أم يمكف    يه  ا ل     أم    ك   ل   دن  ل  في  لم معفإم       

 دل  اكن إط      Ÿي  تت ي  لحن    ا     لمل  اكن ان     جي     يات م  د  ر    لمن  ل ، دف

  ا  ي    ت تج    س   ت د    س   دنظم      م م أم ا   ت  ي اتتر      يه دج    ا   تدف .  خ  

 ا   دف ň ů تو لح دل     ذ ك تفي  . لمخ ا    لإ  م خ م أي ج  دف تدل م     عي ا كل     ج  

     يه ا   ت ك م تا    لي .  خ      ل    ت  Ř دن     م ا لمنظم     ترت    لخ ص  لج  و  لج   

 .  د  اتتر ت  ي    ل   لم ا في تخ ص  د ا ، أد  
 

 أهداف تبǼي مǼظمات الأعمال للتسويق الأخضر:  3.1
 : 1   ل      خ   تدن    ت خ  مان ك     أت    تج   دف      دنظم      م م في   
 م  ت خ  م    ل      خ     كل   ص    ح    أا     .أإو  ك دنظم      م م ا 
  م م اأم  ا       ج د  أخ ق   دف .   ض ت   ةمل دلجت    تج    ب م .     و دنظم      
  زو  و وت    ي ج    ك د     م تجبر دنظم      م م   ك م أكث  دلجت    تج       ج  

                                                 
، 2011"، ت    د يل د  د دن     ،ي دع  ود  ، ،التسويق الأخضر دراسة ميدانية على بعض الشركات الدوائية في سورية ،"     ش ان1

 .29،30:ص،ص
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  بر دنظم      م م  امŸ      م و  لمن  لن  ام اعض   ن        ج   ضمف ت  ت  لح    ل   
 ت       ل        ص ح أكث  د  م   ا  ج    ا د  ي    لمن  لن.تغ د ت  

    دل    كا    لم       ل  ت        أت تخ  ض  لم  و   ت     لمل عما  في  لإن  ج تجبر دنظم   
    م م  ام تع  ل تا ك لح    ل   ي.

 

 الأخضر:متطلبات التسويق  4.1
  خ    اجد      م و   و دف  لم  ا   ، تت مثل ا   إم إت  ع دنظم      م م  ا ل          

 :1 لم  ا      م   اي
 .و  ت  ت تع   امل  ل     ج   في    ق     لي في دنظم      م م 
 و Ÿلمنظم      م م أو    ف   ن جم      ج    لآث   تد  ق       س نظ م إ . 

  م مدنظم تا  د  اأا  ا تت قع   ت ضح  ا ج   ت  ت  تض      . 

   لم غد  ت      ع        نن يل في   خ      ل    ا  د  ت    د  ق . 

 دنظم      م م في     جي     يه ضمف   ع دان تتأا ل      ب  لمن ت      ت  ل  ت خ  م. 

 لمل خ د . ت   كن   ي       ج    لم  كل لمع لج    عام   ا  ا ث      م  

     ج  . ا لملجت    ت   لح و ي  ت     لمل  اكن   ث  ر ا م     ع   بر د  ت     

 لمنظم      م م     جي     يه ضمف  ب ج ف   أا ل  لمن ت      ت  ل  ت خ  م. 

  م  اي م      لمنظم   تتأت س و لح في  لم   ك   Řت ب م      ج  ا جتم تع. 

 لمل    ك     ام     ج   ت لج  و   بر د  و لح   . 

 
 
 

                                                 
1
 د  خ   ůم  ،"دامة"التسويق الأخضر كاتجاǽ حديث لمǼظمات الأعمال في تحقيق التǼمية المست .ا م    الع    ق   ي،ش ا  ق  ي، 

   و   ة     ت  لم لي   و   ة    ان  اق ص و    ت  لمجتل   ر  :  ث ن       ع    ك د   ت  امنظم    لم م ج   و   . م   ث ň    تلي  لما  م

 381،ص2011 ن  مبر 23 ت 22   دي ت قا  بج دع   لمنع       جي،
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 التسويق الاجتماعي .2
   م ت   ك      ك         . م   كن     ي      ي   . ث  لم   م  اي م  ي    ل     ع بر    

 تغ د في ي     نه    اي م  ي     ق م    ل    . اي م          ا   تة       ل   ي  ا م  ا   ك 

 دل عم  ا  د  تتن    تصم لح خ م دف   ل      لخ  ج       لا ك دف  ب م          لإن  ذ   لا ك   

 .   ل                 وت   ذ ك في
 

 مفهوم التسويق الاجتماعي:  1. 2

  ف       أنه :" ع ا    ل     اي م  ي  ام ، خ ا   تتع و     ع   ر  لخ ص       لم   م         

 أت أت تع  ل   ض أت ق  م أيل دف  لمل   ا  لجم    ام   ا أثد    ل    تت ن    د  وئ  ت خ  م

 .1"ككل  ب م  أت  لجم    ،      و،       أت  ص          د  تا ك  ف    خاي
      لح  تلح  ا      ا  ت  م      و دف ůم    تنظم    ي م  ي تغ د حما  :"أنه  ام ا ك  ك ت       

    خاي أت تغ د ا   م،  لمل   ا  لجم    تالح  لآخ  ف إقن ع ا      ل     اي م  ي حم    ام

 2"دع ن  أ ك   أت   و   تا ك   ،  ف
 ةا ل، في       ي    ل    ت ن    ت    :" ام أنه  ن  ت م   Andreasen  كم     ه       

 أيل دف    ي ا كل  لمل   ا  لجم    تا ك  ام  ا أثد  لمصمم    بر د  تت   لح تن   ، تخ  ط،

 3"   ا   لح ت   ا    ب م  ةلن
ي   د ص و تدنظلح  ل   ا تخ ي تتن    ت  :"   ل     اي م  ي ا ك  ك اأم .     ا        

ت   لح   بر د    م تم تصم م    ا أثد في  تج ا   تتا ك        و تإقن  ه ا  ř    ك    اي م       م 
 .4"ت مف  ه ت ام  م  .    أ  ل

 

                                                 
1
 Kotler,Philip & Armstrong, Gary Marketing,An Introduction,2 ed,Intrnal EDITION , 1990, P289. 

2
 Kolodinsky,J.Reynolds,T : Segmentation of overweight Americans and opportunities for social marketing 

International journal of Behevioral Nutrition Physical Activity vol 6,2009,P112. 
3
 Andreasen, A. R. Marketing Social Change: Changing Behaviour to Promote Health, Social Development, 

and the Environment, Jossey-Bass, San Francisco,1995,p 

 
4
 .78، ص2004، و      ك   لمع ص  ،     ا  ،    ع    تط، "الاعلام والبيئة  "د ا ن ز Űلف،  
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 :1كف ة     لم دح      ل    ا ل     اي م  يتدف خ م    ع   ر   ل ا   يم        
  ن    ت ت   إا ا  د " جك      ك ي اأم    ل     اي م  ي ت     ت ن       ل   ، تا   د  

 2" اي م         ك     مل ا         ي    ل     ت خ  م

  يا كل    لا ك      أثد  ام. 

  ة       ا    ب م 

 
 : عǼاصر التسويق الاجتماعي  2.2

 ق م     .ث م ت اك ود  م ا ع  و  ن ص     ل     اي م  ي ت ت   ت  في   خد  ام     لي:

 :في    ل   ، أشك م لجم   أت تي  نص     يح  ام ا  ا لمل  اك     يه التوجه بالمستهلك 
 ت لمل      غ د،  ما   في   ن ط  لم   ك  ك م  لمل  اك أم   ترض  اي م  ي    ل    ů م

 ا   ت     إط  لعم ت   جدف د ت  د   لمل    ن  لمل  اكن د    ق  ان   إط  لعم  اي م  ي

ت ذ ك دف خ م أم    م  لمل    اي م  ي ا  نظ   ط .ت   ح  ت      ب    ك  ف خ م دف   ع ق 
و  ت        ت. ي    لمل  اك  إط ا لإض   تنظ م   دف تي   نظ   لمل  اك   ن       ل      ت 

 3.إش     ا ص  

   ن س؟ اجا  د   لخ أ ا  د    لأم ا  اي م  ي  لمل    ا م م Ű    لمل  اك Ÿعل    ي  لمن   إم

 .؟ لمل   ا جم   ن  . م ن  مه ا    ي د  دعن ؟  لخ أ د   كف ت     م م؟ ا لم ذ 

 ت كف ا لمل  اك،     يه  ال   في       ي    ل    د    ط   ترك ا  اي م  ي    ل     :التبادل 

  شي    ا  كل ت أكث  أت     م ان ك ك م إذ  إا Ź ث ا     وم ،      وم  آ    في أ    دعه   ترك
4.    ز   ت  اتص م تن     ام ق و  ك هم  ت اه،    وم

 

                                                 
دور استراتجية التسويق الاجتماعي في تغيير السلوكيات الصحية دراسة تحليلية لاراء عيǼة من عمال القطاع  "ز نب     ،يا م اف ق   ،  1

 .224، ص 2015،   ع و  لخ دس ت   اع م، ůا  كا   اغ  و  اق ص و    لج دع ، "عن البرامج التسويقية للتوعية الصحية الصحي
 .10،ص2007.  ھ  ك   ،        لم ،    ع    تط ،"الإعلامية الحملات وتخطيط الاجتماعي التسوبق "،    لمنعلح      ج و     ك ي 2
 .255،صد ي  ت   ذك  ت   Űم  ي و     ،   خ ق       نظ م   ت لملجت    في دنظم      م م   عص   ، 3

4
 Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. and Wong, V. Principles of Marketing, European edn, Prentice-Hall, 

London.. 1996,p 
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        ، اعض  ام   ص م ت ق  د  أكث  أت    ن ان     لح ت  لم   و ت  وم أنه  ام    وم   ت ع ا    
 د  ال   لا  ت  وم أنه  ام ال        لح      ومإم .  1   ي   تا    ا       وم في  لم   ك  إط ت      

    ت م، د  ال    عا لح د  صا  :  خ ا       دف د ن    ůم    في تص    أ    يمكف ت كف   ن  و،

 .    م   .  د  ال    ق    أت       ب، خ ض د  ال    ص   

      وم ت  ل  ل  لمل   ا،  ا م         ي   لا ك  ام   كج  اي م  ي    ل    في      وم     

 أم Ÿب  اي م  ي   لمل   .  ،     تنه ك ن   د   ان س  اي م    م  لمل ق م    م أم Ÿب      ي

 .     ي      وم  ما   تل  ل ا    لي ت دعن تا ك تغ د دف  لم ي            ام        لاط

 ا  نظ    اي م  ي  ا ل     ك م أم  ن غي       ي    ل    دثل   :الأجل طويل التخطيط    

 ا إتتر ت      ك م أم أي ت .  ، لم     م   دف ا ا  لمل م     بر د  أت س  ام ق  م    يل
 دف  اي م  ي    ل    تع   ر في ث ا   د ض       ل   ي تي       خ  ط ك ن    ل ب     ت تك  ك  

 ت  أ       ي،    ل    في ن ل   اي  اي م  ي    ل    في    خ  ط ما      1995 ط  1971  

 . لإتتر ت     ا     ض     زد   لمعا د   جم   في    ح ث تج ا ت    ح ، د  تتن  ي

  ات    ا، تإتتر ت       ل   تجج    ام  ل    تا   أتا، ت لخ  ي       خا    ا  ج     حا ل Ÿ ا     
  لإتتر ت     ص     تض  ت   بر د  أا  ا تة     لم كا ،   ح       ح ث دف  امج   . ي  ان ك 

   ن  ح  ص    لح تأخد  ت       ق ل  خ    ا  ت  لح  اي م  ي    ل    دج    ن ص  ت ض  ثم    ل     ،
 2.  ن     ت   لح ت  اخ     نلبي
 التسويق الاجتماعي: نظريات 3.2

 دف   ل  تصح حه ت   لا ك تغ د د م  اأم    ك م  اي م  ي    ل    ů م في  لمخ صن إم      

 اأم نج   إنن     ع    ت   صع ا         ن  ت ي    لمع    ت   صع     عما    دف تع بر ال   ل ا    د  

   م   ع  دل ة    ت. ت   ت لم لح،     ي  لم ض ع ا   تن ت     م ت  نم ذج   نظ           ان  ك

 ا كل  كج  ت  نم ذج   نظ     ا   أم إا    صح ح ت    غ د ا   إ.  ث في   ت تي    ت  تاعب

                                                 
1
 Houston, F. S. and Gassenheimer, J. B. Marketing and exchange, Journal of Marketing, 51, October, 1987 

p18. 
2
، د ك   د تتر،ي دع  دن   ي "في الجزائر دور التسويق الاجتماعي في تفعيل برامج الادماج الشامل للأشخاص ذوي الاعاقة"   ض زن و،  

 .08،ص2011قلن  ن ،
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 ا  اي م  ي    ل    ů م في   ع دان  إم ا    لي ت   .  م،  ابأ في     و     عما     ام أت تي
 ت    لح     ي  ج  و  خ    دف  عما م تإر      وي   لا ك تغ د اتتر ت      ا  ا   تتر ت     لح Ÿ تم
 بم       ت    ا أي  اي م  ي    ل    ام    لمل        ص  دف  كف   و  كبر ت لإو  ك

 .دع  أ      ت 

 تدف    ت  ل خ م دف  لمل    ن لإ  م      ج نظ      ام  اي م  ي    ل      كج ك  ك    

   ع ق   ت      لمعا د  ، تجم  تنظ لح ت        ت  ل،  ن    اي م  ي  لإ  م ش ك   خ م

   ح      ل  ت     نظ     م ا  ا  م و ك  ك  اي م    ،   ا  ا   ح     لإو     ان ت   ح     

 .دن    لمن تب  خ     ت       ل

  اي م  ي    ل    ů م في   ع دان أم إا   نم ذج ت   نظ     دف   ع    تي و دف     لح  ام ت      

 :دن     و  ام أت تي ا كل  كجت 
 

 تم .  لا ك ت   ن    لم  قر،  لمع     ، تك  ف  ام   نظ    ا   : تل ن  المعقول الفعل نظرية Źت 

 تك  ف في   ن       ص   اع ه    ي  ا ت  أهم   إ     خ م دف تذ ك اه ت   ن ج   لا ك و  ت   لمخ ص م

 ي       عل  وتو ت      و  ا    Źصل   م ت  ن       ن   ي   لا ك وت  تك  ك  لم  قر توت    لا ك،

  ك      ت كن لح ا        تق د     نظ    ا   ت ن    اي م  ي      ل   ů م في   ع دان إم  ن    .  ا  

1.  ح       لع م   م   ا  ا  ب م  ا  في  اع دان ة   لم اأنه 
 

  اي م  ي   ن س ت الح  اي م ع  الح ů م في  لمخ صن ت     .ثن دف   ع    ق م        ك ن    

 تمخض تق    نم ذج دف   ع    ت     ت اه    ن ج تإدك ن        و  كتا بمع     لم عا      ح ث دف ا  ع   

 .  لا ك     نم ذج دف   كثد   ح  ف ذ ك
 اي أاع و ث ث  خ م دف   ل       و تا ك  إم   نظ        ت    الاجتماعي الإدراك نظرية: 

 .  خ ا    خص     ع  دل،  لإو  ك ،  لا ك :  مل   تم    ع 

 . لمجث       ج     ع  دل ű ار ت  مف ت     ج     .  ث :  مل   ث ň    ع 

                                                 
 .210ص ، 2008    وم،  م م، ج،ھ لمن  و   ،"الاجتماعي و الصحي التسويق"   تر،  ثم م  و ن  1
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 تت يه ا عض اع  لح د ت  ن      و Ÿعل    ي ت   أثد ت   أث        ل دل  ا :  مل ت   ث       ع 

 .  لا ك   

  إم نظ    ي   ت    ت   خ ا،   ع  دل في تغ د إي    إط    و ت ا   ث ث   اع و في تغ د أي إم

 :    ج 

  .آخ   لا ك        دل تمثل    ق  ن س تفي د  تا ك تث  ا  تت     تعج ج   دل تمثل -

 .صا     م   ن     ت خبر  لح دف  ات   و  ت  لآخ  ف تا ك د .ظ  خ م دف  كمف     ج  تأثد إم -
 .1  لا ك تك  ف في  أت ت  وت     نظ    ا   ضمف  ا عالح إم   لا ك ا   ي    دف  ا   

 :1993   نظ    ا     ض نظرية المرونةRutter  ت     ت          ام ا       ت عا    م ت   تر 

  ه  ك م ت ا ذ ك  إم ا ج  لح في  اŸ ا      أثد   خ م دف تذ ك      و في  لمم ج   اعض تتعج ج

 . اي م       ا  ا ة    في تد لح  ع م وت 

    أثد ت  ام م     لمعا د   ن ل  ام ق و  ف تجعا لح ت ا      و   ا  اتص م د     ت     إم  

  اي م     ق  ته تنم   أي  اتص م؛ ا   خ م دف م   با      و   أث  ت ا    ق  ن س في ت  ا   

 ا   كل إم ،ا  ع لإ ت  ا  كد  لمن ت     ظ تا  ج   ت    ي      م  لم  كل .ل دف     و تمكف تك  ك

      و يعل اأم Ÿ تم   نظ    ا   إ    في   ع دان  إم    ك  م ب  د  كل دع لج  في د لح وت   ه

 لح  م .  ة    ت  م ب  في دك ن  لح ة    ت  لمع في     ي خ م دف   .ك م إص     ام ق و  ف
 .     اي م         في  ع م ا كل  امل هم       و      ت ا

 ا   اأم    ك م  ن د   بم     شع   ان س   ع تم      و اأم  اي م  ي    ع  ر ر ذج في Ÿ  ت  

 .2    لح   م  لمم ج   ن س        بم   

 1989  نظ      ا   ق م   الاجتماعي التسويق نظرية Kotler   نم ذج ا    جك  .   ك تا   

 دثل ű        دل إط  ت ن و  تصن     أت خ م ت ل م   دف تذ ك     لمل    ب د   . ي   ة     ام

  ات   ك  . ت  ر ط ت  ع و       لح   عم ،  لجنس،  لجغ     ،   ع  دل

                                                 
1
 .212ص ، د ي  ت   ذك     تر،  ثم م  و ن  

 .221 ص ، ن س  لم ي    ل ا  2
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 Ű  ا تك  ك   تص م  لمن ت      ت ا  ت خ      لمل       ب د    خ     د م   ل ل     ل لح ا   إم   
 في ت هم   نه  أن    دف ت  ه لم  د  و  ت ي   يمثل  اي م  ي    ل    د   م إم ، لإ  د     م  

        أو  دن     ت  يم في ت هم  تك  ك  ي م     ت د صح    د  ت   ك   ر طتأ   و   إŸ و

 ق    اتخ ذ تو ع لح  لمل  اكن      ت  . ي   تا      ط  ا      اعن آخ  ف     ج   تز  و    ض   

 تإن    نظ     تت ř د  ا لح إŸ و إط    ي     ك ي    . لمن  ل  ا يه   صم و تك  ك       

 دف خ م ت كف . ي  لح تتابي  لأ   و  اي م           تنظلح تأنظم  ق  نن تض  ت تدنظم   جمع   

  ب د         ث  في  لمل  ا    ع  ت  نل لح بم          حم   تت ي ه د   نل  ů د   إط   ل   تجج  

 1 . اي م       ا  ا   ح       ع م  اتص م ة     م  اتص م تتت  ل  لمن ت       ز   قن    ت خ    

 التسويق الابتكاري .3

 ت اعب  لم   د ،    تم في خ ص  أهم   دف    لم  تذ ك تتل      ا لخ د   د ج      ا م د  ش           

 . لمن  لن  ف    م ج ت ن  ح ا في ا د  وت    لخ د   ů م في  اا ك  
 

  مفهوم التسويق الابتكاري 1.3

   صل د  ت م  تا    ل     ،   عمل تأت   ب    ل   ي   ن  ط  ام  اا ك  ي    ل      كج       

 آا  أت دع     م ت خ  أت تإي      ت      أت   ب دف  لمنظم  اه ت  م تد     ل   ي،  لمج   اعن ص 

  إم تاك      لعد، أت   ترت   أت     ز   أت  لمن   ů م في ت    تل      ي     .    خا  في تل الح

  ا ك   ا  آ    ا       لمن   ت ز   أم كم  تل   ي،  ا ك   ا   لخ د  ت  يم في ي            ت ح  ث

 دف   ترتŸي   تص م        ا ك   ك  ك تل   ي،    ا ك ا      م  تعجز تلعد       ت ا   ع تل   ي،

 .2 أ   تل   ي  ا ك   ا   لمل  اكن دف  ع ن   لخ ص        خ م

                                                 
1
 .222 ص ، د ي  ت   ذك     تر،  ثم م  و ن  

 مديǼة في الصǼاعية المǼظمات من عيǼة دراسة التسويقي، والأداء الابتكاري التسويق بين العلاقة "حم تم، ن يلح ش م   ص و ، تا م م و د م 2

 .08ص ، 2006   ع   ،  لم صل، ي دع    اق ص و، كا   ،"الموصل
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     ا  ي د ض   د أت  لج        ك   تض      ل   ي  اا ك   أت   اا ك  ي ا   ل      ص ت       

 .1   ل       لمم  ت   في    عاي        

     تا    لي    ل   ي،   ن  ط أتيه جم   في  اا ك    عř .   ت ت  د   م    ل   ي  اا ك   إم     

   مل تإر    ط،  لإ  م ů م في أت  لمن   ů م في ك اا ك      ل   ، في دعن ů م  ام د  ص   د

   ص ن  دف  لمن   ا  ي ه ت    لم     ن    كل يمس    ل   ي   اا ك     خ ا،    ل       ب ا  جم  

  2  ن   ي.  لمل خ م إط
 :3 أتي د  أهم    لخص  ص دف اع و   للح  لإا ك  ي    ل    مإت ا ه    

 و أت ت     .   ن    ر ا أنه Ÿد ض     ك   ا   تض  إط ذ ك   ع ا تإر  ي      ك   أ 

 .  عماي        

    امنظم  د        ك م  كي ان  ح  لج      ك      ل غل تأم ا  ا  لإا ك  ي    ل . 

 م  ام    ص   لإا ك  ي ا    ل    إم ů م  ي يم   تإر  دعن، تل   ي ů تل     ،    ت  أت 

 في ت    ه تعكس    م م   لم في  لإا ك  ي  ا ل        قع     دثا  دف   ع    ان ك كم  إم
   عماي         د ض     ك   ا   تض  إط ذ ك   ع ا ر تإ    ل     ،  ب ا  دف   ع   

 التسويق الابتكاري: أهمية 2.3

  م     م منظم   لم أهم  هت   ع أهم      ل     اا ك  ي  ام ث ث  ن ص  أت ت   ، دف .       
 .4    ف  ل    تم دنه، أت  ب م  ككل  لمل  اكنتل خ ده ، أت 

  ظماتǼسبة لمǼد ج  تن  ل   دف خ م تم جا   ف  لمن  لن، ت  ص     :الأعمالبال      Ź يمكف أم
ة    د  إط ا لإض   ش اه ذ ك دف   ع  دل   م تل    في ة    دثل ا    لم ج .    ان      ت سع    د 

  تمكف    ل    دف ن      Ÿ ا   ت مثل في  لمح  ظ  أت ز  و  .ص      ل ق  ، تز  و  د  ع    تأ ا .  ، كام

                                                 
 .04،ص2003     ا  ،  ان  ، دص  د  ع  ،،     ع   اتط "الابتكاري التسويق" ،نع لح .  ظ أا  جمع  1

2 Jean Jacques Lambain: Le marketing stratégique, 2eédition, Ediscience international, 1993, p.281 

 .21،صد ي  ت   ذك   ،نع لح .  ظ أا  جمع  3
 .28ص ن س  لم ي    ل ا ، 4
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د ج  تن  ل   ت    ظ  ا    أ  م تق   كف ، تم    مكف دف يř          لم ي   دف  إŸ ودف  اا ك  ي 
 . أ  ما     ن ع دف    ل      تر  

 سبة للǼا :مستهلكينبال    Ź كثد دف           م تأخ   مل  اكنيمكف  ا ل     اا ك  ي أم  
 تكف د  ع  ، أت إش  ع . ي   .     ا كل أ  ل .. ي   لم  إش  عشكل 
 سبة للمجتمعǼي  ل الح في     دل  ا  لمع    تز  و    ن ت      دي   د     ي  ل    في  :بال.

   م ة  ي      تم   ن د   ا كل خ ص.   ين   د  ي    لمن  ل    ع لم   تا  ك ت  د   عم   
 مراحل التسويق الابتكاري 3.3

  ا ك   د  .ل أم نج   لمث م ت  ل  عام  اا ك  ، ů م .لب  ام     ت   لم  .ل   و إم      

 ان د ترك  د  .ل ان ك  إم تا    لي إ  م، أت ي     تلعد        ا ك   د  .ل  ف تخ ار  لمن    

 :اي    ل   ي  اا ك   د  .ل تأالح ،   ل   ي  اا ك   ů ا  ű ار

 اا ك    ما   في   تط  لم .ا   إم ت ا ه ا ك      أ  ا ك   كل :فكارالأ عن البحث مرحلة  

    ك   دف  كف ق   أكبر إŸ و إط  لم .ا  ا   ت  ا  لج    ،    ك    ف    ح  اي    ل   ي

    ك   دص و  دف % 50   كل   ل    إم   د  تاص   ű ا  ، دص و  تدف ش تط أت ق  و ا تم

   كل ا نم  ،ت لمن  لن  لمل  اكن  عل ت وتو    ل    ا ث خ م دف    ل    ů م في   ا ك    

 تنظ م ت        ت   ح    عام    لم  اع  خ م دف  لأ ك       ق   % 50   لملد ف تإ  و     ح 
 1  عمل ت      تر ك ب        لم     يي،    حا ل    اř،   عصر    ك   ت     ت     اقتر .  

 لم عا    لإا ك       عض    ك    لم   ي  ات  ع و   لح  لم .ا  ا   تفي :الأفكار وتصفية غربلة  

 .  2.  تس أت  لمع  د دف إط   و إت ن و    تذ ك        ،  ام ت  ا لم  .ل تخ   ا ا   ا   ل   ،

 تدغ   ، ي  ا  ت  ت    ك   اعض أم كم  أص ،  لمنظم  أا  ا د  د ع  ض     ك   اعض تك م

 ت           نظ  لم  صا  و  ي ا  إنه تا    لي     ، ا   خ م تلمح ا  لم  .   لمنظم  إدك ن    ت كف

                                                 
1
 Pierre Grégory et al: techniques du marketing, 2e édition, vuibert, Paris, 1995, p.78. 

2
،دجتم  وتلي . م دن     "دور الابتكار التسويقي في اكتساب ميزة تǼافسية لمǼتجات المصاريف الاسلامية"اف  ع        ا ، ا  ش    س ،  

 .8، ي دع  ت  ر، ص 2014د ي  5.6 تت        اا ك   ت  ن ت   لم     ان   صن     لم         ا     ت  صن      لم      ات د  ،   دي
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  لم  .  إدك ن     د         د  د   لمنظم  ة وا  دع  د خ م دف تتص         ك   ا     اا  Ÿب

 .1 لج      لأ ك   ت    ض      م بم كا   لمم د    غ اا  د .ا  في  لمنظم  ت  يه د  ت  و  تأا     ،
 ا       ص ل، دف ا ي     ك    لإا ك     ت   لح   لح  لم .ا  ا   تفي :الابتكارية الأفكار تقييم 

 نه     لم .ا  في يمكف ا     تس، أت دف  لمع  د   و ض   في تذ ك  ا   ، تد   ا ك     ح و د 

  ب       ك    د تاك إت  ع و ت  لح   ده، دف ي تا    ك   ذ   ا   ك ن  إذ  د   ام   كلح

   لح .   ،2 لم .ا          إط تن  ل ا    لج تا ذ      ك     خ ا  ام ت لإا    لآخ  أت  ل ب

 تخ ار    لحدع  د     أم إط ن د أم تŸب ت  ع   ،    كا   دع    أهم   دع  د .لب    ك   ت  لح

 /ت      ت لح   م   ن    ا خ  ا أت /ت    ك   اه ت عا  ت   ي    ل   ي  لمج   دف   عنص  ا خ  ا

 3. لمل  اكن خص  ص ا خ  ا أت
 عل  وتو بمع     اخ          .      عاي         د ض     ك   تض  :الفكرة الابتكار اختبار  

 أنه  إا ضخم  د   غ  لمنظم  تكار ق  د .ا  ا   أم دف تا    لح    ك  ، ت     دف  لمل   ا   ل  

 ا لإض    ت ت ، ن     ام    ن    د ض  دع ن   ك   ا ض   لم ت     لمخ    دف ت ال   ي تد     د م 

 .4اع    م   اا ك         صا  ذ             تخ ذ في  لم      لمعا د   دف   ع     ام   ص م إط

 تع     إي    اع  أت ا  كم    ل ا    لم  .ل  ام  لم ت  في  اا ك   نجح أم اع  :الابتكار تطبيق 

 Ÿب     د .ا ، أخ    لم .ا  ا   تتع بر ت ت ، ن     ام  اا ك   ا   ت ا  أم  لمنظم  ت     ا ه

 أت ا كل        رتك    لمنظم  ةمل   عما   ا   أم .         ، ا     دثل  تخ ذ في      ت خي

 :           اع    تجا   ف  لإي ا   ا    ت    اآخ 

                                                 
1
 ň م  تا مŰ،"  على تحسين أداء ǽظمة الأعمالالابتكار التسويقي وأثرǼة بالمسيلة مǼة الحضǼد ك   د يل د  د "دراسة حالة مؤسسة ملب ،

 .59، ص2006.2007دن    ، ي دع   لمل ا ،
 .68،صنع لح .  ظ أا  جمع ،د ي  ت   ذك   2
 .63ص ،ا ن س  لم ي    ل  3
4  ،ň م  تا مŰ  67، صد ي  ت   ذك. 
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 ت   م    ي  لمك م ة     اا ك  ، لإ     لمن تب    ق  ة    تعř ت  م تك ر؟، تلمف؟ تأ ف؟ دتى؟

 ك     ة و أم دنظم     م م  ام تك  ك   ا ك  ،  لمل   ا   ل   تع ن   ه،  اا ك   اإ   

 .1 لمخ       ت    دف   و في     يمه  مل خ   تض  أت  لج     اا ك    ت خ  م

 م   ن     ت   لح   لح       ه، ك     زدن   ا تر  ت  لم ح  لإا ك  ، ت     اع  :التطبيق نتائج تقييم   

  لآخ  عضت    تابي اع     اثنن دف خا      أت تا    أت إŸ ا   تك م ق  ت  م ذ ك،  ام ت ا 

،ĺ Ÿتس دف   و إط     صل  لخ        ت  ت ط .نج .ه تد ا  لإا ك    ام   كلح يمكف ا   إ     
 نج ح  . م م ز  و  يمكف .تى  ماه، Ÿب د  أت  ماه   م أت تجن ه بم  Ÿب   عا    م  ت     لمل   و 

 2  اه.  . م مت ا ل  أت  لإا ك  ي    ل   
 

 تذ ك   ط   اه  . م ا  دف ت ال تإر    ل   في نج .ه ت مف ا   ا ك     ل ا    لم  .ل إم      

  اا ك   Ź   ا د    و  تا    لي    ل     ،     ج  تبم غد   ت لمن  لن  لمل  اكنا د عا   أت     ع  

 .  اه   م دف ا    لح دنه  لم ي   ا    ي    ع   

 أنواع التسويق الابتكاري 3.2

 ن ع :دن     تس دف   و ا ت خ  م تذ ك أن  ع     إط  اا ك  ي    ل       ل    ت ل لح يمكف      

   اا ك   دف  لمل   ا   جا م دنه،    ا ت  ك ،   م دنظم     م م ن ع  لمن  ،
 يفǼتج نوع حسب التصǼم في  اا ك  ي    ل   ي  ك م أم يمكف  لمن    ن ع       :الم ů 

،    ك   ů م في أت   شخ ص، ů م في أت ،دنظم      م م ů م في أت أت لخ د  ،   لا ،
 3.   يمكف  م  ك م تاع /خ د  /دنظم /  ك  ، تذ ك       ام   م  لم ت   ا ل   .

 يفǼظمة الأعمال نوع حسب التصǼن ع .لب  اا ك  ي    ل    تصن ر   لح أم يمكف  :م 

   ت تي    ا الب     ل لح يمكف   ت س ذ ك تا ت خ  م ت  ك ،   م دنظم     م م

   ا ا دجتل  أت    اح إط   ا دجتل  في  اا ك  ي    ل     ك م     ،لمنظم     م م

 دجتل  صن    ، دجتل  لمنظم     م م   ت تي   ن  ط .لب     ل لح تيمكف    اح، إط

                                                 
 .67ن س  لم ي    ل ا ، ص 1
  ال ن،  ج ،   د  ك  ،  لخ  ي   تز    دع م  ،"التسويق إدارة :ساقمل التدريبية الحقيبة "       ، ت   نم    ا    ب    ت      ك ويم   خبر   2

 .32،33 :صص،
 22ك  ،  صنع لح .  ظ أا  جمع  ، د ي  ت   ذ  3
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 دث ، صن     لمجتل   صاح    ي  اا ك  ي       ل  ك م ق  ت ا ه .1خ د   دجتل  تج    ،

 .صح ح ت  عكس  لمث م ت  ل  ام تج     لمجتل   صاح ا
 يفǼتل    إط ت ل لح يمكف  اا ك  ي،    ل    ت    دف  ا  ا       :الهدف حسب التص 

 د      د ي ا   د  ي   أت ،دنظم     م م ت  ي    دع ن  د كا  .ل إط    ا  ا ك  ي

     ň تا    لي ،2اه ت ا ت      و   ةلن   ا  اا ك    ك م تق  ،دنظم     م م دن   تع 

 تجم  تق   عل،  ك م   ث ن         في ا نم   عل  و  ك م   تط        في  اا ك  ي    ل     إم

 أكث  أت دن  ج دف أكث  في ت ع دل ك ن  إذ   اا ك  ي    ل    دف   ن  ن ان دنظم     م م

 في  لمل م     حلن في ت  ب ا نم  د  كل   ه ت  يه اع    ن  ط دف اأكث  ت  م أت ت   دف
     ل لح           اا ك  ي    ل    دف   ث ň   ن ع إط   نظ  تيمكف  لآخ ،    عض في   و  

   مف ا ك م إمت      ، د      د ي  ا  أت د  كل د  ي   دف تق     ن     ا       

 .3. تث    . م ا  دف   ال أنه .   . تث     م ا    ت  

 يفǼ4 :هم  أت ت ن  تج ان إط    ل   ي  لإا  ع ت ل لح يمكف: المستهدف الزبون حسب التص
 

 دف أكث    ع         ت    إش     ام   كج .     ن   ي،  لمل  اك    د ي  تا  :الأول الاتجاة

 .   ش      ع  ن      ت       إث  ام ت ك ج 

ǽا ع ا    ع  ن      ت     ام   كج إذ   صن  ي  لمل  اك إط د يه تا  :الثاني الاتجا ř    
 .ت ات ثم  ي ت اق ص وي

يم   لجم    ن ص   لمج    ي ا   أم،  اا ك  ي  ا ل     لمخ ا      صن     دف    ح      
 ،دف   ا دنظم      م م   عل  وم  و   أت كت   لمن    ،  عأن   دف ن ع أي فيت  ،   ل   ي

 .ا خ  ا ن ع  لمل  اكن
                                                 

1
 112، ص2002"، لجج    تم،     ع    تط، و        ان   ت    ز  ، ود  ،التسويق:تطورǽ،مسؤوليته الأخلاقية،استراتيجيته، " ا ب ك تا   

 .12،ص2004  لإ كترتن  ،         ن ت  خ   ،  لماك ي دع  ،"الأعمال بمǼظمات للتميز الالكتروني كأداة التسويق توظيف" Űم ،    ل  2
 .2،ص"ة والابتكار التسويقي في مجال الخدمة المصرفية دروس الǼجاح والفشليثالاتجاهات الحد"Űم  ا   ،     ا    ش،  3

http://www.elbassair.net/Centre%20de%20t%C3%A9l%C3%A9chargement/maktaba/%D8%B1

%D8%B3%D8%A7%D8%A6%D9%84%20%D9%85%D8%A7%D8%AC%D9%8A%D8%B3%D

8%AA%D8%B1/s%C3%A9minaire/bachar/15.PDF   
    06ص ، 2010ت    ، ود  ، ي دع   اق ص و، كا      ل    قللح "،التسويقي المزيج عǼاصر على والابتكار الإبداع أثر ،" اا  ا لح د ار 4

http://www.elbassair.net/Centre%20de%20t%C3%A9l%C3%A9chargement/maktaba/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%A6%D9%84%20%D9%85%D8%A7%D8%AC%D9%8A%D8%B3%D8%AA%D8%B1/s%C3%A9minaire/bachar/15.PDF
http://www.elbassair.net/Centre%20de%20t%C3%A9l%C3%A9chargement/maktaba/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%A6%D9%84%20%D9%85%D8%A7%D8%AC%D9%8A%D8%B3%D8%AA%D8%B1/s%C3%A9minaire/bachar/15.PDF
http://www.elbassair.net/Centre%20de%20t%C3%A9l%C3%A9chargement/maktaba/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%A6%D9%84%20%D9%85%D8%A7%D8%AC%D9%8A%D8%B3%D8%AA%D8%B1/s%C3%A9minaire/bachar/15.PDF
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 مهارات التسويق الابتكاري: 5.3
 ů م في د  ك    ع بر أم يمكف .تى    خص في    ا ت  Ÿب   م تد  ص    خص  ص دف   ت ط       
 إط تم   إر ت     ل   ي،  اا ك    مů  ام ت  ص  ا  لم      ا   اعض  إم     م ت   تكم  .    ل   

   ت ط دن     خ     عض ا نم    لخ ..  ř، تل   ي،  ů  ه  ف   نظ  تاص ا   م، ا كل  اا ك  

 1 ت  ص    ت لخص  ص           لم      ا    الح   ض  اي ت  م  ، ا   ل    أت ت   اص  
 و  ام    خص ق    ا  ك   ص ت  :بالأصالة تتصف أفكار إلى التوصل على القدرة Ÿأ ك   إ 

 ا كل  اا ك   د ض     ل   ي ا لم قر   ت    أم ت          دأ     ت د ا لج   ت صر 

 إط     صل  ام ق و      ك م أم Ÿب    ل   ي  لم  ك   إم تا    لي، د  ش   د ا كل أت د  ش 

 . د  إ     ت صل تأم  ل   لم ي     أش   
 تة       ل      ا لم كا     ع    ام    خص ق    ا  ك ت  ص  :بالمشاكل الإحساس 

  ام        ا   أهم   تتبرز تد غد    ن ص  دف      ت ط تد      ،     كد في ت   عم  أاع وا ،

  لم قر ت عكس  لمع لم ت ضح   د       لم كا  تك م   م    ل       لم  قر في  لخص ص تيه

  لم قر ةا ل ،  ام           خص   ا ت ك م د كا  أت ت ب ت       كمف ا  ي  ů و

 .  ظ ا   . تث في   ل ب إط  ا  صل

 دف أكث  دف  ا      د ض     ي  إط   نظ   ام    خص ق    ان  ا لم تن    ص  :المرونة 
 إط     صل دف ص   خ   مكف ا   ث ا  ، أ   أت دع ن  . تو إ    في     كد ت  م ز ت  ،
 .ت ا     ت د ي     أ ك  

 لم قر في    ا ة     ام  لم  ك     خص  ص  أم ا  ك ت  ص  :التحدي وقبول المثابرة  

  لالح تا ذ ك،      في ت ر دع ق   أت       أ   ت  خّ م  ا     ، د ض     ل   ي

 صغد  يج    ا ح     ك  ي تا    أس، إ  ه          إ  ه،  صل أم       مّ    ن زم أت ال    

 .ا م إط     صل  ام تتصم مه إص     دف  ج   دعن د قر في     ل إم ال .   ا دف

 . ا      د ض   لم قر د     ع دل أت  ام  كل،

                                                 
   .84،86،ص   ص  ،د ي  ت   ذك   أا جمع ، .  ظ نع لح 1
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 ب :الفعّال الاتصال على القدرةŸ عّ م  اتص م  ام           ل   ي  لم  ك    ا        أم    

 .     أت ůم    ضمف   عمل  اا ك  ي    ل     ما   ت  اب د    و  .     ف، لآخ د 

 خص  ص تد      ا ض ح، أ ك     ف    ع د  ام           خص ت        ا تأم اا  تا    لي

    ك،  لمن تب     ق   ت خ      ن ا  ،  لمن ت      ت ا  ت ت خ  م    ك  ، ا   إ   لح  ن ل دف

 ا لآخ  ف،  تص  ه  ع      ام تجثّ  أم يمكف     ض       ش   أت       ش   م ص و د تت  لح
   م   لم ا ا     غد   تإ.  ث تت لدا ،  لآخ  ف، ق ل دف    عل  وتو تتا ي ت ا ا  ، تŰ ت  

    زد          دف ذ ك ت د  لإنص  ،  ام ت       ا  ،    ع م   وتو        إ ص  ه     
 .ا  ه Ź    عّ ا    تص ا   ا لآخ  ف  اتص م عللج
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 المبحث الثاني:المزيج التسويقي المسؤول اجتماعيا
 

  م تي    امج      ل   ي   ان   و  ال ب   اي م  يا أ     يه  لج        لمج      ل   ي       
ي م    ، ا ت م   ن    م تع بر م دف  لم  وئ   ت ت     م  اا م م ا    ج  ت لملجت     ا     ا  ي أهم  

 لمنظم      م م  لملج     ي م    .

إم  لمجŸن  لملجتم  ي م     ت    ا  ي ź ا  م في ة    اعض   ا  ا      ل    م  تا   د         
 لا     ام     ج  ت ت نج ا ت     ام ز  و   ان   و    لم ي    اعما      ل      ال ب تج     لآث    

ت كل ذ ك ال ب   عمل  ام ز  و     اب ا كل ك د ي   ت  ترك ج  لم   غ اه  ام  ، لم   و      ع  
     ف  ا ت  ع في دل         ا ث   ن تج   ف   عما      صن ع  . تا  ك يمكف   لمل  اكن      

ź في    ا  لمن  و دنه   ار  ف  لمج      ل   ي     ا  ي    م أم  لمج      ل   ي  لملجتم  اي م  ي
   ا  ا، .   أم  لمج      ل   ي  لملجتم  ي م  ي ذت د   م أتت  تأشمل ت عمل  ام ة    

ت  لم مثا  في      ا  يإط أا  ا  لمج      ل   ي ا لإض    ت لمح  ظ   ام     ج  ت  خ ق     اي م    
 .تز  و  ر   لم  ع   ت ا    لمنظم  ة     ض    جا م

دف خ م ا    لم ح  تنح تم   ح  لم ص و ا لمج      ل   ي  لملجتم  اي م  ي ا لم   ن  د         
  لمج      ل   ي     ا  ي. 

 أولا: المǼتج
        ا    ل    دج   قاب    ل   ي، .    ع بر  لمج    ن ص  دف   تم   عنص   لمن   يمثل       

 دف   لح ت .1. ا  ام    ل    ت دنظم     م م تج ت     م   ن    ك    ا ي و  ت ت ط    ي   عنص 

 . ي   إش  ع خ م  مف    م م دنظم   ق ل ت       لمل  اكن دف . ي   إش  ع خ  ه

 ذ   تفي  لمل  اكن  ض   ام ة ز أم    م م دنظم   تأدل ت لمل   ا           امل  اكن ت       

 تإتتر ت      ع    دن   ت  ت  اص      لمنظم  ت  م أم     ت ي    ا   ت ا ه دف أا      ة      ق 

  لمل  اكن.  ا م د   ت   ك ج 

                                                 
1
 98 ص ، 2011  م م،  اتط،     ع      ز  ، ت  ان    لملد  و   ،"المǼتجات إدارة"   تر،  ثم م  و ن    صم   ي، ي تلح Űم و 
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 تعريف المǼتج .1
ت  م  ت لمن     لخص  ص دف .جد      ت  و     ما   كن     شي  Źصل أي  نهأ ام   ع ا  لمن        
 دن   ت ك م دام س،  د أت دام س  لمن    ك م تق       و   ،   عما      في       أت . ي   ش  علإ

 .1"  ك   أت خ د  أت تاع 
 تتي  ر  ات عم م تي  ر ت  م ت  م  لم و   ت د  لم و     عن ص  دف ůم    أنه  لمن  كم    ص  ا     
 2    ته" ت . ي ته ت     امل  اك ت      

 ا  لمن   أم كم    ل   في  لمنظم  ق ل دف  لمع تض  ت لخ د     لا  كل هنأ  ام أم نع  ه تيمكف      
 لم        لخ د  تود   تعا    ت  تغا      ام    مل ال ذ    .  في  لخ د  أت   لاع   ام   ط    ص 
  ".تص ا  امل  اك    ت ط أت   ن   ي   

 مستويات المǼتج: .2
  : اي دل      أت أاع و      امن   أم KOTLER & ARMSTRONG دف   ا كل

 تجǼم       مف :المدعم المů صل   م  لمن    دفŹ    لمن     لخص  ص ش     ن   لمل  اك  ا  
 . لمن   ا    ام .ص  ه  ن  تي   تتق  د م دف أن  ه بم  د   ن  ت لخ د   

 تجǼت سه  لخ  يي ت   ه تتصم مه  امن   ت  ك م            ع  ا لخص  ص   عا  ا  :الفعلي الم 
 3 .      ي

 تج جوهرǼصل مت     ن تج   لج ا    ا لمن ع    عا  د  ا  :المŹ   ا     ص م    ق  أت   جا م   ا   
أي أم  لمخ  ن  امن        د م ا    كد دف ة  ل ي ا   لمن   إط دن    .4دف خ م ش     لمن  

 .5 عاي

                                                 
1
 .38، ص2008، ي دع  قلن  ن ، ت    د يل د  د دن    ، "الاقتصادية الجزائرية مǼظمة الأعمالواقع وأهمية الإعلان في "ك ت    ام،  

2 M-S-DJITLI, Comprendre le Marketing, Berti Editions, Alger, 1996, P : 127. 
 .. 212، ص2007،     ع    ث ن  ، و    لمن ا   ان   ت    ز  ، م م،    وم، "رة التسويقادا" Űم و ي تلح   صم   ي، 3
 16 ص ، 2008  م م، ت    ز  ،  ان     عام       زت ي و   ،"تسعيرها و المǼتجات تطوير" ،  ع      س ا د      ي،   نبي     حم   4

 ،ص، ا تم تن  ن    م م ت       ،     ز   ت  ان    لم ل   و   ،"التطبيق و الǼظرية بين :حديثال التسويق مبادئ" تآخ تم، ج م   أحم  زك      5

179 
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 ت   كل     لي   ضح  لمل        ث ث  امن  
 : المستويات الثلاث للمǼتج(1.2)الشكل رقم

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .101، ص و ن   ثم م   تر، د ي  ت   ذك   Űم و ي تلح   صم   ي، المصدر:
 

 دورة حياة المǼتج: .3
 ثم     خ خ  د .ا   صل أم إط تاوته دن   لإنل م .    ا ت    لمن   .    وت   ت   ه يمكنن        
  : اي   م  ت مثل   م ت         .لد ن س خ د  أت تاع  ك م ت      ت امن   ،      

         المنتج المدعم
 

 ضϤاϥ                                                            التسليم 
ϥاϤمابعد                                                          والائت 

 البيع                                                      
 
 
 
 
 
 

          ϥاϤيل                                                  الضϤتح 

 المنتج الفعلى
 اسم العلامة                     الشكل 

 

 

 

 
 
 مستϯϮ الجϮدة               التصميم 

                               

 جϮهر المنتج
الϤنفعة 
 الجوھرية
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 د  ع ته تا    لي ،  ل   في  لمن   ن   ا     في تذ ك ضع    ر  د .ا  تاي  :التقديم مرحلة 1.3

لإقن ع  لمل  اكن           دف ůم     تخ ذ دنظم     م م  ام     ،1تك    ه تغ ي تا Ű تو 
 : 2مثا  في د  لإق  م  ام  لمن   

      لمل  اك   ا ي    ص    لإ    ه     ن      ح ث       ف  لمن   ي و  ةلن في  ات م . 

 ت  م    لج  و تكث ر   Ÿع  ر أيل دف        ي م ة  ج تك  ك ن     ، تِ  ت  ع   ترت    

 . لج    ا لمن  

 أيل دف  لم .ا  ا   ت  ا      م    ن      غ ي تدع  م دن تب تلعد أتا   تإت  ع    ة 

  .أتع  ا  ت  Ÿ    تز  و  ا     لمنظم  ت  م أم يمكف ا لمن   إقن  ه تاع   لمل  اك،   ي
 .    في  ك م    ي  امن   ا  نل   أد  ،ت  م أي ة   ا   م  لمن     إ غ   ق     لمنظم  ت خ  ق      

    ن   إتتر ت     تل خ م دنظم     م م  إم دل م  ت  م ت ر 

 ز  و  ت  لم  ع   ز  و  ا    لي ت   ل   في  امن   ت    ا   ل  لم .ا  ا   ت م ج  :الǼمو مرحلة 2.3

 ا  ا ، أت د      دن       ض إط  لمن  لن      د  ا   ت  لمل  اكن   و  جو و ت  ا ه،    اب

 تك   ر ن ص  لإن  ج، ت ن    في دنظم     م م ةكلح ن      انخ  ض في ت  أ  ا ك   ر ا  نل   أد 

3. لم ت     ن   ت     إتتر  اي  لم  ع  ت     لإتتر    اك         ت    ح 
 

 لتم  ثم دل       أ ام إط  لم وتو   تتصل  لم  ع   ا ت       لم .ا  ا   ت م ج  :الǼضج مرحلة 3.3
 دل       ل ق   ت  ص   لمن  ل ، دف  لمن   حم     غ ض  لمن        ل        ن     ال ب   ن ص م إط

 .   لي    ض   ام  لمح  ظ  اي  لم  ع  ت      لإتتر  ت ا ه
 :4دن     ل ق     ص    ام  امح  ظ   لإي      ا عض ت  لح      م     

 و Ÿي      ت خ  د   إ. 
  لمن   خص  ص اعض ز  و . 

                                                 
 212 ص ، 2004 دص ،     ز  ، ت   ن   ت  ا     لج دع         ،"التسويق مبادئ "،ن  ا     س 1
 .187، ص 2010،، لجج    3   ،ي دع   لجج   ،   ت.  وك       د دن "التسويق الصيدلاني حالة مجمع صيدال"وحم م   ن  ،  2
 212 ص ، د ي  ت   ذك   ن  ا ،    س 3
 .278 ص تن  ن  ، ا تم ،  لج دع         ،  لإتكن     ي دع  " التسويق "   ل  ، إس   ل 4
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 ي  لمج     لع ،ت ز  ،" ا لمن    لم ت     د    ل   ي  لمج   ت  ت   في    غدŸترت   
   و      م كن        ا ح في تت ا    لم  ع   دع م في ك د ا نخ  ض ت م ج  :التدهور مرحلة4.3

 أذت   في    غد ،   كن   يي        دن   أت        إط ذ ك ، ت ع و1 لمل  اكندف  ك د
  ل ك م     م     ف أد    ل  ، تترك  لمنظم   دف ت   ك   كثد  لمن  ل ، .   تز  و  ، لمل  اكن

  ا ع  ر  ا     د .ا  في  لمن        ك د ف ت ا م م ي   ا م  لمنظم   ام إم ،قا   إن  ي لح

  ام ت   ك ت   ا ح، ت   كا     ل ق    ص ت   ام  ع    لمن ظلح  لج و خ م دف أخ ا، د   ا لمن    

  ا    . د .ا  إط تصا    م  لمن     ت ك أت  لمن  ج د     ع دل في        ت    أم  لإو   
 إ ن و  إط ذ نك  نجوي قن  دنن لح الن ط  ن و تا ن    لم ن  لنن، دنف ك ند  ن و دغن و   .  ن  تفي     

 إط    ن   لإ ن و      ز ن  تتكن   ر   نترت   ان  د  تخ ن ض مخن  دنف  لمن ن ج في ي ن  تا نكل  اا من م،

 2دك نه  تل  ي     أخ ا دن     ا تز  ن    صد،  لم ا خ م أخ ا د   ر   ثم  لمن  ج،
   ضح وت   .     لمن    2.2 قلح  ت   كل 
         

 : دورة حياة المǼتج( 2.2) الشكل رقم

                
 .228،ص 1998    وم، زا  م، و   ،"    دل  لم   م في    ل    ،"خا ل زكي   لمل   المصدر:

                                                 
 213 ص ، د ي  ت   ذك   ن  ا ،    س 1

 14 ص ، 2015  م م،     ز  ، ت  ان          و   ،"المǼتج إدارة واستراتيجيات أسس" حم ، تا  م Űم   2
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 جتماعي:غير الاالمǼتج  .4
 لخ  ع    ل   ي ا     ت  تل       ترتب  ا    تك  ف  ن   ع أت      و أت ت     شخصي  إم     

 ه دف  ن ص    خ ا خ  ئ   ا  لمل  اك   م    عا  ا   ي  د ض     ل     لمن    ت/أت د    ت ط 
ت  م   اي أالح    ت    لخ  ع    ل   ي دف خ م  امج      ل   ي دف تع  تت ت   تدك م  ت ز    . 

 : لمن  
 :د     ، .    أصا   ت خ  م   د  تج     ق         ه دف د  ك   دف خ م العلامة التجارية

  أ.  ن  بخط صغد  د ت ضح  ام  لمن      ا ل   صا  ، تق  تظ  اأنه    م  لمل  اك ا       دع     
  لإتتر ت    دع تا في   لم    م م   م   ع د           تع بر أالح  ن ص     لمل  اك، تكم  ا

1.   ل     ، تŸب أم ت م   ام    ق ن ن  
 

 :ت ا    م تا     ع    اي   ص     لم     ت لمظ    لخ  يي  امن  ، تاي      الوزن / الحجم والعبوة
تجث   ام ق           ي، تاعب   ع    وت   ا د  في  أم لمل  اك ا لمن  ، تيمكف   ن     ت ا م م
، 2   ل          ث ، .    ع برا  اعض  لمخ صن  يل ا   ص د       لمل  اك  امن    لإتتر ت    

  غش في    زم   ص في كأم  أ.  ن م  .ل ت  ، كم    عأت   لح  ت خ  م في   ع    د  و خ د   أ.  ن 
 تك م   ع    ك د  ت    زم   ص في قا ل ي   د   ن  ا  ع    .  

 ق  ا   لح ك  ا   لمعا د       ت    أت ك  ا    ا كل  د ت ضح ،  :وتاريخ الصلاحية التبيين
ت ا ل  إط   تجوي م ا  لح ك  ا   لمعا د   ااغ   د د   د  ك ت خ  م  غ   أ.  ن  نه  إط ا لإض   

  ي اعض   .  م تك ب ا كل  د ت ضح أت   لح تغد بخص ص ت   خ ص .    لمن    أد  لمل  اك، 
       خ  امن       م  ن    ص .    .

 :شأǼتج وذكر بلد المǼتا  ك ب  ا ه  ألم ن  ت  لح  لخ  ع ا م  ك ب  ام  لمن   صملح في  تصميم الم
  لح ت ا ل  ا    ل      ت  لا    ك  ا     ت ا كترتن  ،  ق  كثد  في ů م أ ف صن   ع ، تا    

  لمل  اك بخص ص اا   لمن أ      ي.

                                                 
،  ت    د يل د  د " لخ  ع    ل   ي: و  ت  د   ن   اتج ا    لمل  اكن     لمم  ت      خ ق   في    ل    في د  ن    ا "Űم    ج بي، 1

 20، ص2003دن    ، ي دع    دد ك،    وم، 
 20ن س  لم ي    ل ا  ، ص 2
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 ع     تصم لحق    لح تغ د  : التحديث    Źتم    تأنه أ  ل دف ي امل  اك ا م ا    لمن     لإ   
، ا    ع و تصم لح   لإŹ  ع    عج ج ا     زم ذ ك ز  و    ل وتم تغ د د  ص     لمن  ، ت      د 

ش اه ذ ك دف   ع      ذ    لم م م    ي    ع    تت ض   ا           ي     دثل ك  ل  م أكث  تد 
 تق  ته. إث  ته صعب 

 تا     ج م أت تع      ده  لمل    ام تري ا   د خ د   دع ن   بعد البيع: الضمان وخدمات ما
ا ث       م م، ت ع بر    م م حم     امل  اك تضم م .ص  ه  ام  لج و    امن   كم  ا  ت  و
  غش في ا    ب م دف خ م ت ا ل د      م م أت تغ   ه  يج   Ű و   أت   ب لم ا ا ، ت  لح    ت  
ا   ت  يم  إطاع           لح   ا     ، أد    م  źص خ د   د د  ت ع ض  ا ار دف  لمن   ت  م ن و  

ا ض   أ.  ن  لخ د    غ ي تŹ   لمل  اك        لمل  اك، ت   يأ  لمل  اك  ن     ي   اص  ن  
 1 اص  ن  أي  
 ا:المسؤول اجتماعيجتماعي نحو المǼتج الا غيرالمǼتج من التحول  .5
خ      ن    لملجتم  ي م     ض ت   ت  س ع بر    ح م دف تصم لح  لمن    د  اي م  ي تج    لم     

 : 2 حلب تذ ك  ف     
   ك ر  ف كل  لمخ              م  ج دف  لمن   أت  لخ د   لمع ت  . 
    لإش    إط  لمك ن        ا    م تجث   ام أو    لمن . 
 لإش    إط  لم دح   م ق  تترتب  ا    تكا   إض      ام تري . 

 :3اع        دف خ م دف خ م خ د   د تيمكف أم تجل   امنظم  دلجت       اي م     
 أم تك م كا    لخ د    لم  د  اع        دع     تا ت ا   لمل  اك. 
  اع        وتم  ن   أي أم ت  م  لمنظم  ا   د أد كف في  لمن     ت       ص م  ام خ د   د

 .ل  اك    ع دل دع   ال     ن     ي  لمخ ا   ا    ل      لم
                                                 

 .21  ل ا ، ص ن س  لم ي  1
،  ت    د يل د "دراسة السلوك الشرائي للمستهلك في إطار أخلاقيات التسويق بالتطبيق في معمل اسمǼت كركوك"Űم     م ك يم زنك ،   2

 .16.ص  2009،،   ع    د دن    ،  ي دع    لا م ن  
 ت    د يل د  د دن    ، ي دع  آم      ، لعاملة في الأردن"،واقع المسؤولية الاجتماعية في شركات الاتصال الخلوية ا"ا  ل     زم، 3

 50ص 2009   وم،
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 ن   أت الع   دجي د     ج م   م خ د  د أم تك ů   اع        خ م    تر    م تاي ش     لمن
دنظم     م م ا ت    م  لمن    ت ت   ل يج     لي  ن  .ص م   ل د  يئ ن ت   ف خال في 

    صم لح

 
 ثانيا:التسعير

       وم،  ما   ي ا  اي ت  م ، ا  م       ل    لمح و   أ.    لع   ع بر    ل   ي  لمنظ   دف      

  لم تر ف        ك     م  لمن ع  أت س  ام  ال    لمن      د     م ت لخ د     لا  ق م  ت ح و .  

 ا    ام   ص م د  ال و عه  لم تر ف  ام Ÿب    ي   ثمف أت س  ام تك  ك ،ت لخ د     لا 

 .     م  ة و   م اي ت  لع   ع  لمن ان   ع ق  أم ذ ك دف ت   ح  لمن ع ،
 
 مفهوم التسعير: .1

: 1أم  اق ص و  م   ا .       م  ت  لمن ع  دف اكل أ      لع    اط   اق ص وي  لمنظ   إم    
  لم تري. ا.   ي   إش     ة     م   لاع  د  ص    اي : المǼفعة

 و عه  لم تري  ام     يب   لع  خ م دف  ق  ت  يمكف ت  م   لاع   ف   كمي    ع د اي : القيمة
 .  لم   ا   لمن ع   ام  احص م
 ا  نل    الع   نظ  كم  . لخ د  أت  الاع    ن         م   ف       أنه  ام   لع  إط  نظ      

   ح و ان  دف ش     ، في    ب   م   لا   ام   ص م ض      ام   لح   م     تط أنه  ام تري  ام

 :2ت        ام تري ا  نل     لع  د   م
 أت  لاع     عه    ي   ثمف  لم تري نظ  تي   دف   لع  يمثل :المشتري  نظر وجهة من السعر 

  ام تري ا  نل   ا    لخ د  أت تاك   لاع   ام   ص م د  ال ش     ، ا    ت ح   خ د 

 ت ع بر  لمن    ،  ام   ص م تكا    ه ثليم   لع   أم   صن  ي  لم تري أد  .  ن   ي  ات   كي

                                                 
   125: ص ، 2000 ،  م م ،  ان   ت  ل و   ،   تط     ع  ،"استراتيجي مدخل الصǼاعي التسويق ،"   علك ي ش ك  أحم  1
 209: ص ، 2001 ،     ا   ،  ان   ق    و   ، "نوالعشري الواحد القرن في التسويق إستراتيجية ،" .لف   عج ج     أدن  2
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     لم   ن  أت ت   تدع      لمن  ل ،      ا  ت لخ د   ان   لا  د   ن  تأو   تت ا  ك  ك   لع 

 .أت       ي   صن  ي  ام تري ا  نل   ص    
 لع  : البائع نظر وجهة من السعر   řأنه  تت   أت دن    ك م ت           نظ  تي   دف  ع 

    ي   لع  أم .   ،  ا اح   تم  لمح و أنه ، كم  دع ن        خ    دف Ź     م   ت ت      ت ا 

   لع  أم ، ن    الع  ش دل د   م ان ك  أم ت ا ه         ما   دف  لم  ق   لإ   و Ź و        Ź و 

  ام ت  ص م      وم  عما    لمص .   ا    تط ت  ظ ت   الاع ،   ن  ي  لم  ال إط ا لإض       مف

   م  لمن ع  د  ال   حما    ام  ت ع  و  لمل  اك  ك م   م يمثل     م    لع  أم أي   لاع  ا  

 .  لخ د  أت   لاع   ت عم م دف  ا    Źصل

ل      م ت.   أم . لح  لم تر     لخ ص  ا لم تري   صن  ي تك م ك د  تت  مف   ت          ن      
.   ن ص  أ.  Ű و      د  في ق             ا  لم ترا   صن  ي، ت ع    لع  أ  لع  اص  ه 

 لمج      ل   ي ت عكس   لع  ق م    لاع  خ م  تر  زدن   دع ن ، تيم ل  لمل  اك إط    أث  ا كل  
      إط    اح أت إ  و  ك د في  ما      لعد  الا  .  لم تري   صن  ي    ا دف خ م  ما    

     ،   م   لع   اعب وت   ك د  في              ي   ا  لم تري   صن  ي دثل تك           أي  ن د  
  ك      اب  ام        وتم أي تع    ، أي بمعŘ أم  ك م ق             صن ع  تت ř تا     لح 

 امن      م Źصل  ا     لمل  اك ا    لح   ن       م   بر  لخبر    ل ا  .    لعد ا   ما   د  زن 
  لمج   في    .     عنص  ا    لع  ا م        دف    لعد  ما   أهم   . تتأتي1يمكف أم    ع  

 .2   كا   في ز  و  تجاب   ي   عن ص  ا    أد   لإ   و   Ÿاب    ي    ل   ي
 : للسعر الاستراتيجي الدور .2

 :3   ل               دف   كثد في    ل   ي  لمج    ن ص  كأ.    لع    دل   خل  ما  

                                                 
  ن  ح  ، ي دع د يل د  د دن    ،"الصǼاعي في مديǼة نابلسدافع الشراء الصǼاعي واثرǽ على سلوك المشتري "         ح تع ي،  1

 .20،ص2011    ن  ، ال ن، 
2
 Kotler, Philip, & Keller, Kiven Lane, Marketing Management, 12th edition, prentice Hall, 2006,p461 

 165ص، 2003 ،  م م ،  ان   ت  ل و   ، ث  ث      ع   ،" سلوكي مدخل: التسويق إستراتيجية ، إا  ا لح Űم         3
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  د   غ دنظم     م م  ا ه تن   ق     ي  لمكثر   ترت    ت خ  م  ف ك   ل   لع   ل عمل ق 

   كل و أتق   في تخ ص   اا م م، د ض ع   لاع  دف  لم  ك  تل    ź م    ي ا   كل لإخ  يه ك د 

 . جت   ت 

  لاع   ت.  ث     ع   ام  ع م  أكبر، تا   ت ق   .ص   ام  احص م   لع   ل عمل ق  
 ي     أت دع    أت ق يم  ك نه  في   ل    لم  ت.    صن    

  لمن  لن ي تا  ا      اعن   خ  د  ،    ا ح دف  لمج    ام  احص م   لع   ل خ م ق  

 .  لم  ع     لعد ت  ت  تك   ت    ه  لج  ي    ل   ي ت لمج         لن
  لم عا  تت        ح  في ات خ  د    لإض       د  م دف  لمج    ام  احص م   لع   ل خ م ق   

 . ت لج            ا  لا 
 : المǼتجات بتسعير المتعلقة القرارات   .3

 ال  ت   ت    لم          دف   ع       ل    إو    د  ا اشتر ك لمنظم     م م   عا    لإو    ت خ      

   ا تت مثل     ،   ن    لم  دا لع   عا  د  تدن       ،لج  ن     لم دا لع   عا  د  دن   د   لع

 :1 اي   م          

      د ت ع   اأتع   ا          لج  ن    لم  دتلع ق     تخ ذ   لح :    لج  ن    لم  دتلع ق
   لح   ل  ت    ا خ م تدف   ل  ، ك ط اإتتر ت      ع ا د  أت نل  اكلم  دفŰ تو  ع و 

  ع ا د  أت نل  اكلم  دف دك   ع و دنخ    اأتع         أت اع ،   م    Ÿت      تع   تخ  ض

 .   ل    ختر   اإتتر ت    

      دف  ا             ن    لم  ع  أت تع  ل ق     تخ ذ   لح :       ن    لم  أتع   تع  ل ق 

 .       أتع    ل خصلح   عم ل دنح خ م دف ذ ك ة    ت  لح د ك  كم    ش   

    ترت  د   لع ق  Ÿتكا   اأقل ا        ات    ع  لم  ت ت   إط          دف   ن       ا   ا : ي 

 .  لخ... ص لخ  ن ت   لم  خ م   تع   تخ  ض تك  ك         ام نل  اكلم        

                                                 
 ، 2006،  لجج    ،،  ت    د يل د  د دن    ، ي دع  قلن  ن "دور نظام المعلومات التسويقي في اتخاذ القرار التسويقي" ش   اف ش خ،  1
 .126ص
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      ت  لح     ، ت      لج  ن    لما           دف   ن       ا ت عا  :  يي     ل ك   لع  ق 

   ا  تخ ذ

          لع   م د  أت   ن   ي،  امل  اك ن     لم ا   ت  م   م     ج   د  ي  دل  ا  ام    

 ن  ن     نل  اكلم  دف   و  كف بر ك   ا دف ق  م  ا م    ي   لع   ا    ل ك   يي
 جتماعي:الاالتسعير غير  .4

م    لعد  د  اي م  ي  ه أت    ه  لما     ت. اه  لخ و   ت ظ   إكم   ا لعد     ا  ي   قه،          
 ذ ك ك    لي:

   د   ن  ا لمن ع   لم  ك  دف ق ل  لمل  اكن أتع  تض      . 

 ا نم  اي   ل     لمل  اك اأنه  ذ   ي و  لإ   م     تض  أتع           عض  لمن      
 .ك  ك، ا ت غ م      و  لمل  اك اأنه كام    ت   تع   لمن   كام  ك ن   لج و  أ ام

  ص .  ه  ام  ان      ج  و     اب  ا ه ت   خاص دنه تع   لمن      ي أتشك تخ  ض. 
  في اا  صن  ي د     ، ت كن   في        ق  صنع أنه  أت سا     لاع  الع  د ت    ام  

 .تك م صمم    ط ان ك 
   1  صاي  لع   لج    ا  تع         أمتض  خص د   تهم    ام أتع   اعض   لا   ام 
   2      ئ د   لمن  لن في ة      تع. 

    ب اأتع    لمن     ذ     ع ق  ا  ظ تا  لم س     . 

      ص   لع  ت خ  م ت  تź  م  ج ان  لمل  اكن   م. 
 

 التسعير المسؤول اجتماعيا: .5

 أم  لح ت      لملجت     اي م     دف خ م   ل  ت     لع      م ت  ع    لمنظم ، ا   اا        
تان ك ůم    دف  ،تك م   ل  ت    و   تت  زم ان    كا     م ت حما    لمنظم  ت   اح  لم ح  

 : 1ت   ج و     م تل     ام ت ř ت  ت  تع    ت  مف ت      لمل لإ ش 
                                                 

  28 ،د ي  ت   ذك  ،صŰم    ج بي 1
 .38.ص  د ي  ت   ذك  Űم     م ك يم زنك ،  2
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  ل   آ     .تر م      نن  لم عا   ا لمن  ل    ع و   ت .تر م  . 
  خا   ،   ن ك   ع    دنف  لمنظم   ت  م    خ   م ل  لمل  اك تك   ر ة  م   عمل  ام    

تك   ر أخ   ، ثم ت  ر ا دش    اح  بجم     ك   ر اغض   نظ  ال اي تك   ر   و   أت
 . لم ا   وتم د      ت ب تي و اعض    ك   ر

     ن     لعد اا  دف د            ح  اي م . 
  لمن    د  إذ   لإش    ا  ج م اعما   ت ض ح   لع     عاي ت       ź   ك ن  ان ك ض     د  ع

 ..تى  ك م  لمل  اك  ام ا ن  دف   لع     عاي
   عمل  ام تخص ص يج  دف   لع  ت   ا كل ال ط    لح          اي م     دثل و لح وت  

 .     م

 

 التوزيع ثالثا:
تع م  كثد دف دنظّم      م م في ا   دن      إط  لمل  اك   نّ   ي  ام    ت    ت    في      

أت  لمل  اكن   نّ    ن   لمل  اكندل د  ش   د    ت     لمحاّ   أت   ين    ، أي أنّه  ق  ا ت    أت ت ع 
ا        لم ت ط ا خ      ت  م  ź ص .ا ات ع ن  ا   ت     لمل  اكنأت أنّه  ت  لح تع دا    لم  ش  د  

ا           جثّ   ام جم              ّ ل        خ ا  ت  ت   أت قن      ّ  ز   ،        لإش    إط أم
لم ت    ا لمن   أت   ّ لعد أت   تّرت  . ت ترتّب  ام ا          أ      كثد دف  ا  ج د      ا  ت     

 .2  يل  تّج   دنظّم   أخ ا
 
 
 
 

                                                                                                                                                         
 ..47ص      زم، د ي  ت   ذك  ، ا  ل1

ي دع  دن     ، ت    د يل د  د  ،"الاقتصادية دراسة حالة مؤسسة ملبǼة نوميديا مǼظمة الأعمالاستراتيجية التوزيع في  "ا       ف خا  ي، 2
 35،ص2005قلن  ن ، 
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 :مفهوم التوزيع .1
 تا   كن  أد   ك ا لمل  إط  لمن   دف ت لخ د    ا  ل  نل    Ÿعل    ي   ن  ط  عř     ز   إم     

  لمن   دف . ك    تضم م ،ت لخ د     لا   نل    في تتل الح تل      م ت لمن    و       ف      

 1  صن  ي  لمل عمل   ن   ي أت  لمل  اك إط
 تل  ل  ت  لمن   داك   ا ن   م  لم عم        تم  ما     ام    ص  ا     ز ع    لمن    د   م كم  أم    

    ا ة   ت  م اع    د   لم   خا    ن      ك       مل يم    نه ال  لمل  اك إط  لمن   دف  ن    ه

 إ ص م ت لم تن  في    ك ر  ا       ما   انظ  تأخ  أم Ÿب     ز    ما   ت م     ز    ن  ط   ت تي

   م    لخ د تفي تدل     .      لم  م  ت لج و  ت  كم   ت لمك م   جد م في  لمل عمل أت لمل  اك  لمن  

 2 لم  ش     خصي ت اتص م  لم  ش        شكل تأخ      ز    ما  
 

 العوامل التي تؤثر في قرار التوزيع: .2
  :3 اي كم      ز   قن    خ     في تجث    م   ع  دل إجم م يمكف ت

 ت   كي، أم صن  ي  لمن   ن ع لمع      ل   ةا ل دف اا  :بالسوق المتعلقة الاعتبارات  

 .   اب ت. لح  لم تر ف،   و     ت

 تج تتعلق اعتباراتǼم ت امن       ع    ،     م  ذت  امن    لم  ش      ز      ل .   :بالم   

 .ال     ا ار ت ع ض

 ظمة الأعمالب تتعلق اعتباراتǼلم و    لإدك ن    دثل  امنظم      خا     ع  دل ت مل ت :م  

 .      دن    د  ق    ام ق     د ا ت    ل   ، ů م في  لإو       ك     ت ت لخبر 

                                                 
، ůا  "المزيج التسويقي الخدمي وانعكاسه على المكانة الذهǼية دراسة تحليلية لأراء رواد الفǼادق خمسة نجوم في بغداد" ل م   صل    ،  1

 10، ص2011، ،  ع   1  ع و  1ي دع  ك ك ك  اعا م  او    ت اق ص و  ،  با 
 10ت   ذك  ، ص  ل م   صل    ، د ي  2
 ت    د يل د  ،"دراسة حالة شركة الاتصالات الفلسطيǼية المستهلكينواقع استخدام المزيج التسويقي وأثرǽ على ولاء "Űم   ا  دن  ل،  3

 74،ص2008 د دن    ، لج دع   ات د   ، ج ،  ال ن،
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 ز ع    لخ     ن     لح  لم  ح ت   ق    ل   في    ت      و :بالوسطاء تتعلق اعتبارات     

 تعج ج  ام تق   لح  لخ د ، إ ص م في تت    لح ت  يم  ،  ل   ع م   م  لخ د   تد ا  امنظم 

 . لمن   دك ن 
 يع:طرق وسياسات التوز  .3

دف خ  م  ا   د  لمن   في  لمك م     م ميمكف      ق  ان ت  ت ن  ا  ز   ت  م دنظم         
 لمن تب تق     مف ذ ك إد  ت ز    لمن     ا كل د  ش  إط  لمل  اك أت دف خ م  ت خ  م ůم    

 دف  لمنظم    لمن ت     م ت  ط  ما   تص  ر  لمن     إط  لمل  اك.
 

 : المباشر التوزيع 1.3
 .  ت    في  لم  .      ز   دجتل    ام  ا  م و وتم دن   ته ا  ز    لمن   ق  م ا   لم  ش      ز      

  لح  لمن   ا   تŰ ت   د  ش     صن   ن  لم تر ف أت   ن    ن ا لمل  اكن ا اتص م  لمن   ق  م  عř تا  

 :1تاي  لم  ش      ز   ت  ت   خ  م ت تبر    م   ت    اعض تان ك

 ض أم أ      ل     تا    لي    ت    د   ك  وتم    اح  ام   ص م ضم م ź    قا   أتع 

 .   ت     ا    ت حصل ك م   م    اح ا  دش اعض ت     .  

        ا       م م     ع    لج  و ت ق ا    ل    ام    ق ا  في  لمن   .  

 دنظم     م م دن     ت ز   في    ت    تع تم   م.  

   ت Ű لج       ت     ف ت   ح   لمخجتم دف    خاص .  

 عل  وتو  لمل  اك تدع    تا ك تأر ط   ه ت   غد   ا  ل    لم عا    لمعا د    ام   ص م  

 .ت  ع  اص     لمن   دف  لمل  اك

 :المباشر غير التوزيع 2.3

   م   ت    اتل ع ن     دنظم     م م دن     تص  ر في    ت     خ  م ت أهم   ي        
  لمل  اك، د   لم  ش   تص  لح خ م دف   ت    ا   تغ    دف دع     مكن م ا بم   لمن   م ź د  

                                                 
1
 199 ، ص2002،دص ،  لإتكن      لج دع  ،       ،"لتسويق  ،"     صحف  Űم  
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 ت خ  م  ت  لح ت لمل  اك،  لمن   ان تصل كحا   ا   ت     ات ع ن   عř  لم  ش   د     ز    إم ت   

  لمجتل   دعظلح ت  ي      م   صع ا   دف   ع    ال ب ت لمل  اك  لمن   ان تصل كحا      ت   

  1: لم  كل ا   ضمف تدف ت لم ز ن    ت    اجا        ف ّ.ا   تيمكف

  ا   في دن    تل   ه . ت   إن  ي   تضخ د   لمجتل   . لح  كبر ن     : لجغ  في    ع ű 

 .  اا   ت   ت      ت     ظ    ن     ت لمن    لمل  اك ان  لمن  ل  تتج    

  لمن   أم ا.ظن    Źّ لمن تب ت   ق   لمن تب  لمك م في  امل  اك    م ك م إذ   لم ا    لإش  ع  

  امل  اك  لم  لح  لمك م في   ز  م  لمن   .      ت    اه    م د  تا   .     وم  ما   ت ح    كي

 . لمن     ه   اب    ي ت   ق 

 يمكن لح ثم تدف إط  لمن  ن  لمل  اكن ا        لخ ص   لمعا د   ان ل    لي ا ت     ت       م 

 . لم    ن     ي   ا   ت     لمن     دف ت ك ا  ت  يم دف

 اعض ن ل دف  لمجتل   يمكف ت لمل  اك  لمن   ان  تص م كحا      ت      ي و  لمخجتم ت ا ل 

 . لمل  اك   ا ه .ن د  ح  لمن    ك م .تى    ت    إط    خج ف   ئ
 :غير الاجتماعيالتوزيع  .4

 تق    مل  لخ  ع في ا    ب م   ن  .ي        :
  ث ا   أ.  ن  في Źت خ  م  لمجث                    ن   ع ز  ر أي د   غ   ه  ف   لاع   لمع تض ، ت 

ض  لخ    ت    ك   ا     لح تلا ط ض   دعن   ن تب د  ن ع   لا   لمع تض  ا    لم  ي    م تع  
  ظ     صنر  لمع تض بمظ   خ         ه.

  جن  ا       د دن ت     ا    خاصű  ق  م  لمل   ا خ  ض   لع   ا خاص دف   لا    م ك ن
 ، اأد  ض  ا  لإص دن   ، وتم         صح   لمل  اك،     ع ضه لخ   

   ام  ص     إطق  م  لمل   ا لا لح   لاع      ű  دك م تكف  لمل  اك ، .   ق    لح تلا لح تاع
 .2  م تم  ات     ا    ، تŸ   لمل  اك ن له ůبر   ام  ت  د  

    م تن تب  لمل  اكن ت ز    م ة    ت  ت  . 

                                                 
 203 ، صن س  لم ي    ل ا  1
 .27ص، د ي  ت   ذك  ، ج بيŰم    2
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    لاع   م تع تم    ت    د   لمل  اكن  اخ د  أت. 

 ك     لاع   جدف دعن ت   ا دنه ا  .ص م  لمن    ام أتع         دف  يل ز  و   ا ا ح . . 

   لمل  اكن  م د      تي   نظ         ĺم اعض        ف  لمن    لم  م تخ ص  دف دن ت .
 1ت   ك  .

 

 :المسؤول اجتماعياالتوزيع  .5

 اي:  ت ي م  ي تت مل د  قيأخ  إ   تت لح  ما       ز    لم وي ت   
      د م ت  م    تتمن  دص و  دل اجد   ت  يم  لخ د  ا ت  ل           نص     أتأم   لح ن ل  لمن

 .ت لإدك ن    ب م  أت  لم   و  أت لخ   ت         ام  لمل  اك أت  لمن    
 تخج ف أت  ان ظ   في د  ق  ا  ترتب  ا     أد كف  لح ة     أمű ت ع  ض د  أت      ام   لك م

 .ق        ت    ع م
 اا    ش ع مة ك  لمن      لخ     أتن ل  أت  لح تخج ف  ا أم    . 
 خ ق   دف  أت  مف تت      لم م الا ك    ا أا تك م قن        ز   د ل   قصد  ال    ت أم

 .تخج ف  د د  م  أت   بخ  م  ت أت    تع       أت   حكلح في   ع ض  أت . ك    الاع  

 غا ر تد  ا        ز    لم و    ق ص و   ا  ترتب  ا    تكا           لح  تأوت   أت   بتك م  أم   
 .ةم ا    ام  لمل  اك

 تك م ق     دنه ت كف في  أمت  ي   لمن   .      ب  لمل  اك   س ا    ت    أد كفتك م  أم
 .2  م    ا     د كف

  Ű    ت   ت  د  لمن      ك     لمن    ت م تك م    غ    ك دا  ق    لإدك م ت  م . د م  لمن       ع
 .دف ت     لمن     خ ص  إذ  ك ن  ض ت   

                                                 
،  ت    د يل د  د دن    ، ي دع         أث   لخ  ع    ل   ي في ان    ص       ان    امل  اكن في ت    لخ د      وň لخ  ب، ام  1

 25ص، 2011  تتط،
 .200،ص 2010، دص  ،   لإتكن   ،       لج دع       ع    تط،"لعمل في المǼظمات المعاصرةاخلاقيات وقيم ا"دص  م Űم و أا  اك ،  2



 التسويق المسؤول اجتماعيا الفصل الثاني:

 
104 

  ت   يعل قن        ز    قص  د  يمكف دف  يل   م ةم ل  لمن     تك   ر إض     يمكف Ű
 .1 ات غن    ن  

 
 رابعا: الترويج 

. لح  في     ل        اع    ترك ب ت لمع        ا،  لمتر دي  لمع ص    لمن  في أنه  لمع تا دف      
ت     ا كل   ت    في ي     دن     ي    تك  ك ي     أت    إط  لمن     توخ م  لم     
 . لم تري ت        ان  اتص م د م  دف  ل ل    ي   ترتŸي ا  ن  ط    اب      م تا   تدل م ،

 
 تعريف الترويج:  .1

    م مدنظم   ت خ ا    م    ل       لج  و إ    في   لح    ي   ن  ط اأنه   ترت    ع ا ك تا        

كم    ا ت ا  م إوت  و   ترت   اأنه    نل     .2ا       تإقن   لح  لمل  اكن أذا م إط دن         ص ل
 3.   امعا د   ت في تل  ل ا     لاع  أت  لخ د  أت      م ا ك   دع ن ان ي  و        في إق د  دن  

تا ت ن  نع ا   ترت   اأنه ا   ما   إقن ع  لمل  اك ت.ثه  احص م  ام  لمن       م دف شأنه         
 أم تع    إط .   ه      ع  .

 
 : الترويج أهمية  .2

  ترت  ، تن  .     لإو     ت   ن   .تى  ل     أم   ي     ام  لم      ن يح أم  الح ي     اعما          
   عن ص  مخ  دف ا     عما   أهم   إي    يمكف ت ا هت ي     ن يح   في ة    ن     ك د   امنظم ، 

 :4 لآت  

  ا ن م   لمل    اع    لح ت لم تري        ان ت     الح  اتص م ة    في  لمل هم. 

                                                 
 48،ص    زم، د ي  ت   ذك   ا  ل 1
 19،ص 2011 ت       ، م م، ت    ز    ان    لملد    تط،و       ع التجاري، الترويج وسائل  ع  لي،    ز       سد 2
 216ص: ،د ي  ت   ذك  ،ت  ي، أحم    مي   برزخي، نج        ب     بر   3

 192 ص ، 1996    وم،  م م،  ان  ، زا  م و   ،"متكامل مدخل: التسويق مبادئ" ،تآخ تم    اي تص ي  م  . 4
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 لمن    لح   صل     ف      و   و تز  و  تن ع . 

 ي   ن  طŸش   و .    في تذ ك       ي   ل   في   ق  م تتثبي  لمع ك  اكلب  للح   ترت  

 .  ل   في  لمن  ل 

 د  يم الح خ م دف تذ ك      و .    في ت           ي دل  ا  ام     ظ في   ترت    ل الح 

  لح       ذت ا  د  تكل ت لخ د    لا ا    عا  د  كل تا  ن    ف دعا د   دف

 ي   ن  ط خ  دف دنظم     م م إمŸلم  ع  ، دف   لي دل  ا إط    ص م إط ت دي   ترت  

 ت ز   خ م دف   تع   تخ  ض إط تا    لي  لمن   ،    .   تكا   إط تخ  ض   ن     في ت جوي تا  

  .     لمن      دف  كف   و أكبر  ام   ث ا      ك   ر

 ي   ن  ط   غ    د   غ دف   ص  د  إمŸال    ل   ي   ن  ط في    خص ص   أكبر  ع بر   ترت 

   ن  ط ů  في     ي   ن  ط      اا م م  برز ان  تدف  لإن  ج، تك   ر   ث ن   اع   لم ت   في  أتي إنه

    ل   ي

  ي   ن  ط  جثŸاعض   .  م في ذ ك  ظ   .    امل  اكن، ا  نل          ق     ام   ترت 

  لم   ، إط وخ  ه ق ل خ  ه لم  إض    أخ ا تاع     تري أنه  ن ا أ.   لم  ي ، إط   خل  ن د 

 .  ترتŸ    لج  و تأثد   إط   ي  تا  

  يالمزيج الترويج .3
 ت  ع ق    لم  ع     خصي تت ت    ت       لإ  م دف ت لمج ر  لمح و  لمج   ا    ترتŸي  لمج         

 .ت   ل       لإ  ن   أا        ح    دنظم     م م تل خ ده    ي   ع د 
 :الإعلان   1.3

  ا ع  ر دنظم      م م   ا دف  ت خ  ده   لح   م   ترتŸ      ت  ل أكث  دف  لإ  م  ع بر      

 د  ال دعا د  ي   ا  ت   تن       لح شخصي د   تص م  ما   أنه  ام  ع  ه ك تا  .   بمن     ،

 1 لمل  اك تا ك في    أثد ا ا د   ع أي 

                                                 

 264ص ،2001ن  ،دص ،  و  ا تم ،"للتصدير التǼافسية القدرة وتدعيم :التسويق " لمحلف،     Űم  ت     1 
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  ت خ  د   في   ترتŸي  لمج    ن ص  ك  قي  لإ  م :الإعلانالوسائل المستخدمة في  1.1.3

 :    لي    كل في أا زا  ت ض ح تيمكف أا     ، اا غ أيل دف  اتص م   ت  ل
   صحر ت ب    -
   م ت اذ      ا ج  -
   ا .    ا  ن   في   د كف   ع د  -
 ش ك        صل  اي م  ي -
- ňبر    ا كترت   
   بر    لم  ش  -

 
 الدعاية والǼشر: 2.3

  لج  و اي أت .دعن ů م  في تذ ك تا ك لح  ام ت  ل     ت لجم اد      و في    أثد Ű ت   اي     
 .1 لمخ ا     ن   تت  ل ا ت عم م تآ    لح ا  لحت تج    ن س دع        غ د ت  م   م

 : البيع الشخصي 3.3
 إي       مف   م   ترتŸ     ن    دف    خصي   ن  ط ذ ك " : أنه  ام    خصي        ع ا     

 تŰ ت   ا لمن  ج تع   ه اغ ض   يه، تي     صن  ي ت لم تري   ن   ي تان  لمل  اك        يل ان  لم  اا 

 2ا    ه ن  هإق
3:          ن  ط في    خصي       أهم   تكمف: الشخصي البيع أهمية 1.3.3

 

 .  ن  ط في   عمان  ام د   ن ت  اب ا   م   ن    دف    خصي        ع بر -

  ل      كي  لإنل ň   س ت    ك       لح           ف   ع دان إط أكث  ا ي     خصي       -

 . لجم    إط    ت    إ ص م

                                                 
1
 .288،ص2009 ت    ز  ، م م،  ان   ص      تط،و   ،    ع التسويقية الاتصالات و الترويج إدارة،   ج بي،   ح  اي 

 78ص ، 1999  م م،  ان  ، ت  ل و   ،"الشخصي والبيع المبيعات إدارة "      ، Űم  2
، ت    د يل د  د دن     ،ي دع  "حالة مؤسسة اقتصاديةدراسة  :في تحديد المزيج التسويقي مǼظمة الأعمالدور استراتيجية "   م  اج ي، 3

 .68،ص 2009ا تن ،
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 . م ب  ت  لمنظم  ان  اط أو   أت تت ا  إا اي د        -

  العلاقات العامة:4.3
 أت د ن  أت  ة و أت صن    أ   اه ت  م    ي   ن  ط " :أنه    ع د    ع ق     د  ك    لجمع     ا     

 ، لمل  اكن  لجم اد، دف خ ص   ج   د         ق   تت   لح لإق د  دجتل  أخ ا، أي أت .ك د 
 1    ب م    ع  رت   لمح      ظ تا د     م شي اغ ض   ع م  لجم    د  تك  ك  لم تر ف

  :2دن   أوت         ع د    ع ق   تل خ م الوسائل المستخدمة في العلاقات العامة: 1.4.3

 لج   لإ  م  تت  ل في ق م  إخ      دعا د   تت ي ر لإŸ و :الإعلام وسائل مع العلاقة -

 .خ د  أت دن   أت شخص  ن    

 .Ű و لمن                 ف :المǼتجات دعاية -

 . ا    ت لمح  ظ  ت  لم   تت ن   Űا     ق   ان   خ م دف :العامة الشؤون -

   ك د  تأ      لم   ن د   Ÿ ا     ق   ان   خ م دف :الضغط جماعات -

 م  ب  دف ت دالح   ت لح حما  د   Ÿ ا     ق   ان   مخ  دف :المستثمرين مع العلاقات -
 . لم لي

أد  ا  نل     ت  ل  اتص م  لمل خ د   دعه   ع ق   ت     خ م دف :الربحية غير المؤسسات -
 .في   ع ق     ع د  

 :  تǼشيط المبيعات 5.3
  لم      لمن     ج  و   ت ل خ م .خ د  أت دن   ا   أت ش             يل قصد  .   ج اي     

 خ د  أت  لاع   ان     لجاب كح  ج  ت خ  ده يمكف كم  .   صد  لم ا في إŸ ا   ن      ام ت  ص م
 أت دل خ دن إط Ź  لح أم   م ا كل ا يمكف ت كف  لم  ك    ف  لم ح  ن  ل   ب د    و  تا  .د 

 .3   ل   ي  لمج   دف اأخ    ن ص   ت عم م وتم  ام  ك  أت     دل  اكن
 

                                                 
 330 ص ، 2001 دص ،  لإتكن    ،     ز  ، ت  ان    لج دع         ،"التسويق "  صحف،      Űم  . 1

2
 Kotler, Philip, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Principles of Marketing, (2nd European Edition) 

Italy, Prentice Hall Europe ,1995,P 830 
3
 .164 ص، 2007، ،ت    .اب ي دع  ،"واستراتيجياته التسويق مبادئ" نعل ň،  لمحلف         ت ي،  أحم  ، تص ي    اي  م  
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 المبيعات تǼشيط خصائص1.5.3
 أم  لإ  م   لح   خ ا   ترتŸي  لمج    ن ص  د  د   ن  .       كث   ب م  لم  ع   تن  ط  ع بر     

 شخص   اص      لح  لم  ع   تن  ط أم .ن في شخصي،  د ن  ط أنه إا    لا   دف ي     ي

  1:        ا لخص  ص   ن  ط ا   يم  ز هت ا  إث    أكث  تا     

 ) لإقن ع ت   ( ق ي تأثد  ه -
 .     ن  ام تر ف ن     د ج   ع ي -

 .دل م  و  لح ن  ط أت  مل ا  -

 .      ن  ط ت  لخ د  أت ا  لاع  د ت ط  ك م -

 . لم ز ن ت  لمن  ن  ام   صل في  ع م  -

 .دع    ت Ű و  تك م   ترتŸ     ا  ا -

 :المبيعات تǼشيط وسائل 2.5.3

 : لمل  اك إط  لم ي    لم  ع   تن  ط تت  ل

  ب ن  .   ع ن   -

 .   ع   ت لمل ا    -

  .  ك ا ن   -

 ..   ج   للح   ن  ي دف   لع  -

   لاع ؛ دف ت.   دف أكث  ا      لم ت           -

 ت.  ؛ دف أكث  ش    .    في   لع  في تخ      -

 : لم ز ن إط   لم ي   لم  ع   تن  ط تت  ل

 .خص د   ت.ل د    ام ص             لمح    -

 .د زع  .لف ي  ج  -

 .   ع تم  لم ترك في تن      م    لإ  د   تةمل تك       دف ق ل  لمن   -

                                                 
 51 ص ،1999دص ،    ن  ،  لإشع ع د  ع  ت دك    ،"معاصرة نظر وجهة التسويق "قحر، أا    ل م     1
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 .ت   ب     ا   ع دا    ا    ت    ت لم ز ن -

 

  :غير الاجتماعي لإعلاناو  الترويج  -4
 ا   كل     لي: تتن  ط  لم  ع            خصي ك م  لخ  ع   ترتŸي دف خ م  

    اعض  لمعا د     م ت عا  ا لمن    ف  لمل  اك تك  ك د ح  لمن   وتم ا  م  اإخ      م  لمل
    اه د   لم   غ  في تص ه

      صل  ا     لمل  اك  ن  ش     لمن   تفي   نŹ ق  م        ا   يم دعا د   . م دل ا    تي   ج
 1 م        ف دل ا    تهم   ، تتك م خ ص  في  لخ د تك

   لإ  م  ف تاع  الع  دغ ي ات    ج  لمل  اكن  ام    ت ن     ك  ر  لمل  اك أم   لاع 
 2 لمعاف  ن   ق  ن    .    ك م  لإ  م  ن   تهم     ا  ت    ج  لمل  اك    عه تا  أخ ا

 3ك    لي:د ا    لإ  ن   دف خ م   ت ك م  لخ  ع   ترتŸي   
  ت  لخ  ع في  لإ  م ا  نج     غش ت        ام      م ا  غش تذ ك ا  من :الإعلانالخداع في

 لإ  ن   دعا د   د اا  تدج    ت د وق    أت د   جوي إط  ن       ű و   تغ ي  لآخ  ف ا       
 ان    ام تاك  لمعا د  .

  ن   تعمل  ام إث                 ن  دف خ م خا  . ي   تهم   : تاي إ  إعلانات اللاوعي
تة  ا   إط . ي   أت ت   تخا  ش   ح ت ق   تا   دف  يل  لمج   دف   نج    ات   ك    لم    

  ي م     ت ت   ا   انج    لمظ          خ    
 ثل ة     لأذت     ع د  تض ا  دف : تا   د   ظ   في  لإ  ن     م تمالأذواق الرديئة في الإعلان

   ا ث  لإ  ň  لم   ا   ت    ع م، دثل تك     لإ  ن   ا كل انه  ي، ت  يم إ  ن   تا  
 تخ د   د    .

                                                 
1
 20. صد ي  ت   ذك    ام Űم   لخ  ب، 

 26ص Űم    ج بي، د ي  ت   ذك  ، 2
 .379،381،ص:صد ي  ت   ذك  ، ،"   م مفي ش ك       م متدلجت      لإو    أخ ق   "نجلح    و نجلح ، 3
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 :أت د   لمم ا  ك    لم  ح ،  ا أ  ه  لمعان م  ام ن    ت ت  تذ ك ا  ثن    ام  الإطراء المبالغ به
 ذ ت   تل خ م ص غ  لم   غ  ت      ل   عا   دثل   .لف ،    ل..    لاع   لمعان   ن   اآ   

 تعمل  ام  ت غ م ا          م تت     ق ن   لح تتعا  لح الإعلانات المستغلة للأطفال   . :
 ا  ش    دف  يل أم   غ     ام ذت  لح تو ع لح إط ش    تا  تخ د   ا Ź  ي نه  

  ا     كح     كمن     د    ا  صح  ت لمجو   إط  لإض    ا    و  لإ  ن    ف   ل     ت لم  ت
 ت ب م   ام .  ت   .

 :المسؤول اجتماعيا والإعلانالترويج  .5
 ت  ترتŸ   ا   :  لإ  ن  ت  Ř  لمنظم   املجت     اي م     دف خ م   بر د  

    أكبر   و دف  لمل  اكن تا    لي  إط  لمن   اإ ص مد  تم د   ن     إذ تص ح قا ا    لإ  مكا
 .تخ  ض   لع  إدك ن  

  ب أم تك مŸ  1.د خصصن في   عا م   ن ل   ت اي م    د  تت  اعن    دف ق ل   لإ  ن 

 تا جم ا  ص   ت لم ض     ت     زم أم. 

  د  ث     تأخ ق    تق لح  لمل  ل ت ب م        . 

 2ل      ام ت ش     لا ك ت                  ت ات   ك  .أم تك م تث       امل  اكن د 

 .ام   تع   تا    لي ت كل   ج   ام  لمل  اكن    Ÿأم ا ةمل كا            ترت 

 .ا     ج   دع ن  وتم  ج   أخ ا Ű أم ت زع ا كل   وم تا تك م ان ك 

   لمنظم    غش دف خ م   ض   ن   أم تك م  ثا  ا كل  عاي  امن     صاي تأم ا تم  س
 3دف ن ع دعن ź ار  ف  لمن      عاي    ي   تج  ه.

 
 

                                                 
1
 .253، د ي  ت   ذك  ، ص"الأعمال والمجتمع :المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال"  ا    غ  بي،ص     ع د ي، 

 .201دص  م أا  اك ، د ي  ت   ذك  ، ص 2
3
 .255  ا    غ  بي،ص     ع د ي ، د ي  ت   ذك  ، ص 
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 حماية المستهلك: الثالثالمبحث 
  ك  ، تا ز  يل د          ل   دف دن  ل إك لب د ض ع حم     لمل  اك أهم   ك د  في 

ب  ام  لمنظم   أخ ا  في   ل  م حم     لمل  اك ك     ا د  ضمف ق      لملجت     اي م         ي
 ن  تض   لخ ط ت تخ ذ         , كم   . ا  ق    حم     لمل  اك دك ن   ا  ز  ان           ل  ت   
ت اي م     ت اق ص و    لم  ت.  في  لمجتم    ت  ن ت   ت. ز   ام  ا م م   ع    دف   ك    

 لجت     اي م     تحم     لمل  اك تي  م  عما  ت .  .  ن   غ إذ  د  قان  إم  لم . 1ت    .ثن
 

  مفهوم حماية المستهلكأولا: 
لمنظم      م م في ضخ كم    تأن  ع ا  ا  دف د  ت        ج   ات   ك   ت          ك د  

       لا  ت لخ د   في   ل     م ا   ق   جوي إط خ   ق        ع دل   صح ح ت ات غ م ا تى  
  2ت  ت   ب       لمل  اكن.

تدف  يل ذ ك لجأ  دعظلح    تم إط إص      و دف      نن ت  نظم    م   ا إط حم    
 لمل  اك، دن   د    عا  اعما   د  ق   د  ص      لا  تأتع  ا  ت اا م م ا لمعا د     م ت   ا  

 م     لمل  اك   م ت خ   ا لإي       د    عا  دف .   صح    تص ق   تك      ، تدن   لإ  ن  
 تع ض      ما    ش أت خ  ع. ت     ع  ف .  قه، في .   

تا    لح دف ا       خل دف ق ل    ت    م     لمل  اك Ÿب   م  ا  م و  ا    كا   في ا  
وت  جم      ب م   لم ň   أتي   د ، ال Ÿب   ترك ج  ام  لمل  اك تت    ه تتث   ه  م    ن له، تان 

  م تلعم إط تجت    لمل  اك ا لمعا د       ت      م تمكنه دف  خ       لا   لمخ ا    لمع ض  أد ده 

                                                 
و  تن  ةا ا ن  لآ      نن  دنف  المستتهلك:ا على رضا تهالأبعاد التسويقية للمسؤولية الاجتماعية للمǼظمات وانعكاسا ج و Űم  .لن   من ا,  1

نصنن   , لملنن  اكن في   ننن  دننف  لمنظمنن    لمصنننع   امن  نن     غ    نن  في  لجم    نن     من نن  إط ůاننس كا نن   لإو    ت اق صنن و في  لج دعنن   لمل  لمنن    ف ت 
2003. 

 .244  غ  بي،   ع د ي، د ي  ت   ذك   ،ص  2
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  ا ا  أم ت ع تم      ا   ث ث  تاي    ت   تجم      ب م   لم ň ت لمل  اك ن له.  اح  دف   ظالح 
  1د    ع ض  ه في   ل   دف  ش تخ  ع.    ق   ا ه، تحم   ه دف كل 

د  .ل ت       ك     ل   ي  أم لم صحر  وا       ل      م  ź ص ام     لمل  اك Ÿ  ت  
 : 2 م     لمل  اك ق  د  اأ اع  د  .ل    ل   ن ضح     م   اي

 المرحلة الأولى: مرحلة إلقاء العبء على المشتري:
  ل    ا  د   م "وع  لمل  اك Ź  ط ت  أك  ان له      تري" تق  في تاك  لم .ا  ك م  لم   م 

ت و ا    لم   م .تى دن صر     م   ع   ف. تا شك أم ذ ك ك م   م م د   لم .ا    م ك م يم     
ك م    ل    يم  بم .ا  " لم   م     عي"     ك م   عب   ا م   إذت       ك     ل   ي في ذ ك    ق ، 

ت ا.   ط     ت   أك   .  م ق    ع    ا ه حم    ن له ان له،  اعض  ت   لم تري، ت كف في  ام 
  تري تذ ك  اع    دف   ت    أهم   تع     ترك ب    ř تتع      ع ج  ت   غا ر  اع    دف   لا  

تت   ت لم تري  لمن        ان  ف   لا  ت لخ د    لمع تض  ت تل ع ت لإ  متأت   ب  ت خ  م         
تŹ  ط       أك كل ذ ك ت د  دف   ت    ق  يعل دف   صعب  ام  لم تري أم   إم.ا        ز  ، 

   م ا    ه ت م يم اك    م ن    م    ن له ان له، تت ع      ك م دف  لمح لح تي و ت    ا عي    ض 
   ب    ح  ل ت لخ  ع  لم  ع  ،     د   ا   ل أخ ا   م م .     لمل  اك ت    دف أت أتا  ل 

  ظ     لم .ا    ث ن  .
 المرحلة الثانية:مرحلة انخراط المستهلك في الحركة التعاونية وجمعيات حماية المستهلك

في تاك  لم .ا  لم تكف   ك د   ق  ة ك  اع   م     لمل  اك،    و   ا لمل  اكن  ا ح ك 
  م أخ       أشك م دف أهم   "   ك   ك حم     لمل  ا ا ك   ل د   لمم    ت ك

Ź   أ  ل ق م  دف   لا   أمأ  و  لمل  اك  إذ   ع تن  "،"جمع    حم     لمل  اك    تط د  وا  أنه 
  م   تر      م  ا ه أم   خل   لم   ض ا     لا  ان له، ت كف ا      ك   ك ن  ق ص    ف ة    
                                                 

  د د يل د ت    ، "يدانية لمǼطقة عمان الكبرىدور الاعلانات التجارية التلفازية في حماية المستهلك دراسة م" Ĺ ن  ا   نبر،1
 31، ص1995، لج دع     ون  ،دن    

"التسويق وحماية المستهلك في السوق اليمǼية: دراسة تحليلية لأراء عيǼة من أعضاء هيئة التدريس بجامعة  د   Űم   ثم م، 2
 ،ا تم ص ح 2007د يل د  د دن     إو       م م ،ي دع    م، ت    ،"الجديدة
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وتم  لمل هم  في ة ي أن  ع  اك  نه   كج   ام  ما    اخ     دف ضمف       ل  لمع تض        لمل  
تاك       ل دف خ م    خ م ت لم   ك  في  ما     صن     عا    امن    ، ت اي ا  ك .ص   

    ه  ا م د   في تي            ط، أد     ال     ث ن       م  ام أت س أم  لم تري اا  أم ت   
ت لم      ف   لا   لمع تض  أد ده، ت ق   ن     تاك  لجمع    في   لمعا د     ك     ت  نص  ح    ن  
      ل  ن   .   ك م    ل    يم  ا      د .ا   تا    ن  ، دن  ا أد  ك   ع    دف    تم ت ام  أت   

 ت    د   م حم     لمل  اك. لم   م    ل   ي،    د    ظ     لم .ا    ث  ث  دف د  .ل 
 والتسويقية في حماية المستهلك الإنتاجيةالمرحلة الثالثة: مرحلة انخراط المǼشات 

تي   دنظم      م م في ت  ن       م  لمنص م أنه ت ام     لح دف تكث ر  لج  و     ع   
   Ÿو         اا م م     لمل  اك   ج  و  في لم  ع   لم  كف ا       لمم ثل   اك  لج    أم إات  ترت

تŰ ت   ت ř ق     ، تت     ذ ك د  د ت     ل    تت     "بم .ا   لم   م    ل   ي"      كج  دنظم   
    ته  ام أ  ل  تإش  ع   ة    أا      دف خ م        ا ي    لمل  اك   لآتن    م م في تاك 

ق ل ت  يم أ   دن      ه تŰ ت   دع     لم ك     م ت  يه  تيه، دف خ م و  ت  . ي    لمل  اك
  ا م  لم  م      د   م    ت  د م  إŸ و لمل  اك أثن   تاع  ش     لمن     ت  عمل بج     ام 

تج و ضغ ط جمع    حم     ا أ ت   مأن ن  ت   ض  ت  ث   في  لمن      م   ع دل دع  ، تفي تاك    تر  
  لمجي دف       ع     م ت      م      ك      امل  اك . إص     اك تد         لمل

 المرحلة الرابعة: مرحلة انخراط الجهات والهيئات الحكومية في حماية المستهلك
في ا    لم .ا  ت هم  ůم    دف   ع  دل في     نظ   لج    ت   ج     ك د   إط إ     دج          

حم     م ام     لمل  اك ت ت ص     لمج   دف      نن ت      ع     م تجك  تتمكف دف دف  اا م
 لمل  اك، تدف ان   ع  دل تج     لمن  ل  ان  لمنظم   تتع   تتع و دن        ز   ت  ج  و   لمل م    

    خ    تتع و ك نه  دن   أت ست لماح ي  في أتع     لا ، تتج    نل    لمن      لمصنع    ام 
تج    ضغ ط جمع    حم     إط إض   ت    وث   ن تج   ف  ت خ  م دن     دع   ،   لإص ا  

ت خا    أهم   لج    ت   ج     ك د       إو  كز  و   إط أوا لمل  اك، كل ذ ك ت د  دف   ت    
  امل  اكن، ت  .ظ أم تاك  لم .ا ا ت ص     لمج   دف       ع   ت    ن      م ت    حم    أ  ل 
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 ب معي     ت يه  اا م م     أتت      د  ت       ك     ل   ي توخ  ه د .ا     ل     اي م  ي 
 .   ل      اي م     ت ب مع   دف ت      ن       ا  ا
       و ت لمل  اكن تت كد . ك   ي م       ا إط تث    .   :"تع ا    ك   ات   ك   اأنه  ت      

 .1"اعض  لمل قن بملجت    لح  اي م     ت  م إهم   
   ع د  ف د        أثد    ي تم  ته تج   ة       غط  ام دنظم      م م " :كم       أ    اأنه 

  2."   إ  و  تصح ح   لا ك ت  و      أخ قي في    م م
ت م      ت لم  ت   دف  ب م   لم ň ت  ي ج   لج  و   م ت م   اص     نظ د   ت اتمثل  "ت  ا    عض أنه : 

  ك د    ا   ع  ف .     لمل  اك تج    لج      م تج ج   لا  ت لخ د   إش  ع . ي    لمل  اكن 
 3"تتا         لح

 لمصمم  لمل      لمل  اك دف خ م '' ق    ب م   لم ت    د      ج   لخ  ي   ت  :ت     أ           
 .4" لج  و     ن ن   ت  خ ق   ت اق ص و   ت لم ي      تص     دنظم      م م

تدف خ م    م و    أثد   خ قي ت اق ص وي تق       ن م،   م تم اك      ت  . ت      ص و تفي        
م  لم  م      ل     م ت  ا        ت   في .   1974في   م H.B.Rو  ت  أي    دف ق ل ůا  

ة    دلجت       اي م     ت ن أم حم     لمل  اك دف  ما     لخ  ع ت   ح  ل   م   ع ض    دف ق ل 
  5       ق   . ا    ت     دف ان ت ي     تج   ة     لملجت     اي م    .

 
 
 

                                                 
         ف نجا  Űم ، . ك  حم     لمل  اك توت ا  في ن       ي  ات   كي :و  ت   ت        ع ن  دف  لمل  اكن في د  ن   لم صل، ůا  تنم 1

  .102، ص2012، ي دع   لم صل،   ع   ،  ů34ا   109  ع و 
2
  ت  و      ل   ي: و ت  د   ن    ام  لمن      صن     في Ű  ظ   ق  ع  ج ،  ت    Űم  حم و ،   ع ق  ان ت ř د   م    ل      خ  

 .19، ص2014د يل د  د دن    ، ي دع   ازا   ج ،  ال ن، 
3
 120ص,2004،   وم،و   ت  ل ،    ع    تط ،تتر ت         ل     ب  ،   برزنجي Űم    مي ،    برت  ي نج       

4
 لما  م    تلي . م دنظم      م م ت لملجت    ، لمل  اك حم    في وت ا  ت  ا  ك    اي م         س  لملجت    تا م ň،زا    ص و  

 05، ص 2012    ي  14/15 اي م    ، ي دع  ا    ، 
 115ص،،د ي  ت   ذك  2001   ك ي، ث د   5
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 ستهلكالأطراف المسؤولة عن حماية الم ثانيا:
  :  1 تاي ي    ث ث  في  لمل  اك حم    ت  زعك تا    Kotler .لب 

  دف  كف ق    كبر ت  د إط  لع م إذ  اتج   ا   في   ن ش ن ت  لمل  اك حم    تك ا 

 ز  و  إط ت لع م  لمن     دف د تر   لح بم ي ه ź   تم    ي   ت س ةلن ا ص   لمعا د  

 . ا  ل    لم عا   لج  نبا   لمل  اك ت ي

  ع ق  ذ      نظ م   ت       ع   خ م دف    ل  ت   ك دي    ع   . 

   لمل  اكن .      م م لج  وا      تي    نظ لح خ م دف    م م  ي م ت     ك  . 
 الحكومات. .1
 و وت    ك د   في دن  أم تن د     ك     م ت ك ل بم م  حم     لمل  اك ت     ع  ف دص  ه ز      

   تم  لمخ ا   في  عب أوت   ا د  تصب في تجل   ا      ا، تا    ن  ق  دف دلجت       ف حم    
 د   ن    في  ب ا   لمخ ا  .

تيمكف تاخ ص أالح ا     وت   في ضم م .    د   ن    في   ص م  ام      ن   ت لمعا د   وتم      
ات م ع إط  ن غ اته ت ن   و ته... لخ؛ ت  لح    ك ل             ت دا    م ت ا ل، تضم م . ه في  

 تصب في حم     لمل  اك دف خ م ت ع ل  مل   ي ج    ك د          :
: تاي ذ     ع ق  بم ض ع   م   ، ت  م ت  ط  لإش  ا  ام الأجهزة القانونية في الوزارات  1.1

 م تك ل حم     لمل  اك، تإي        لخ ص  في .    . تث إخ م     تض  تص               
   م   .

تاي   م    ل  وت ا  في  ما    لإش  ا ت   ق ا  تج   د ض ع  الأجهزة الإشرافية والرقابية:  2.1
  عن  لإخ م ام     لمل  اك؛ .   يم   ů م  ما   إط  ق ا   لمم  ت      ل       امن  ن ت   

ت لم ز ن، ا لإض    إط  اض  ع ا ت   لإش  ا  ام إي    ا ث    ل    ت لم  من  ب ا :   ل  ، 
  لمل  اكن،   تع  ،   ترت  ، ت    ز  .

                                                 
1
 Kotler, P. "Marketing",   12th Edition, Prentic Hall, USA, 2005, P:58 
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كم  يم      ت     ق ĺ       ي ج  إط كل د    ت ط اعما        وم دثل ك        م ن    لممن .  
                                                                                                                                                                                                                    لم    ، تص .       ت عم م.... لخ. امل  اك، تي و   لمن

  لمم  ت     م تتصح ح      م ،       ع   د  يع    ع ق  ذ      ق ا    لج     ام  ن غي .       

  اق ص و   في   وا    تت هم   ا. ك  ،  ام تت      لمحا     ل   في   ع و    لمن  ل  دف ة 

 كل تاع  ت كل د  ق    لم ا   تكأم "  يل  يل د  ق  " أنه  ام   ت     ام    ق ا  د   م تك  س

   م ت لإي      ت        ت  ل  ت     نظم  بم  يع  ت عا  ا د  ق     تأهما  .ت ي  كل ت خ د 

 1في   ل  .   ع وم ت  لع    ك دا   لمن  ل  ة    م أد        دثا  ت ج  ي ت   خا  
ام     لمل  اك،  د أم د  ت  مثل وت ا  في دلأ      صل في          لم عا   الأجهزة القضائية:   3.1

  .ظ  ن  ت   لح  ع       ي ج           ا     ط  في    صل في دثل ا          ، ا لإض    إط   م 
 تي و Ű كلح خ ص  ا      حم     لمل  اك،   ي .     تع لج ضمف  لمخ              .

 الأفراد. .2
  وت   ا د  في ت ع ل   م    دف دن ا  أنهلح أصح    اعب      و ت    أك ن   أ   و  أم جم         

 لمصاح    تط؛ تيمكف  عب ا      ت     ع م في   م    دف خ م    نظ م    لمخ ا     م  عما م 
 ضمن  ،       ح ك ر  لمم  ت      ل        م ت  و إط  لإخ م ام     لمل  اك.

 حماية المستهلك. جمعيات .3
  أم  ال وت  جمع    حم     لمل  اك في ا    ب م   مكف     م أم ا    لجمع    تاعب إذ  أ ون    

وت   ا د  في حم     لمل  اك تا   دف خ م      م بم م    دف  لم  م دثل  اط ق      لمل  اك اظ تا 
ق  نن ةمي  ب م   ا ع ا  ام     ق  ، .  تو    لمجتل      س   ت   ج    لم خصص  إط تف 

 لمل  اك،         تن   ث      ات   ك، ت  ترك ج  ام           م ةظم اأكبر  ا م م   ا  ب م  
 تاي:   غ   ، تا ث      ،  اتص ا ،     خن.... لخ.

 
 

                                                 
 111.،صمرجع سبق ذكرǽدل م ك تد  ، 1
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 أجهزة الإعلام. .4
   دف خ م ت     تجوي أي ج   لإ  م بمخ ار أن      وت   ا د  في تأدن   م     امل  اك، تا     

 لجم اد   م  źص .  ق   تدص    ، إض    إط و       ف ا         دف دن ا  أنه  ت خل ضمف 
         اي م    ، .   نج  أم   بر د   لإ  د     ا إط  لمل هم  في دع لج  دثل ا           

 .1   ح  لح إو  ك .  ق لح تت ي   لح.   ل ت  ا  نل    ام  م   ككل  ف      ت      لمل  اكن بم 
 

 ثالثا: أهداف حركة حماية المستهلك:
 دنظ د  ت   ع   إن    تدن    لم   ن    لإي      دف  كثد  ا.   ط إط ت ن        تم تضع          

دف    ع    إط تن ه إ  د   تحم   ذ ك،  ام تل   تأدن    ق ا   تأي ج   لمل  اك، ةمي د ك دا 
 ت   ك ال    س  ،   ي ج   ام ت  ص  ا  لمل  اك حم    إي      أم كم   ات عم م، تت    لمخ   

 دف ů م في  لمل  اك حم    جمع    أت   ع د   لمل  اك حم    جمع    دثل  لم ň  ب م       جمع   

 .ů م  لخ د  

 :2إط   ا ت لمم  ت    لإي      تا  

    م ت كف  لمن  ل ،  ما   تتنظ لح  ا. ك  ، ة      م      نن ůمل :كارالاحت محاربة .1

 تت  د  لمل  اك حم     م  لم ن  لن تدص    لمن  ل  حم    ا       نن ا   دف    ا ا  ال   لج م

  ه؟ ت         لخد  

   ص .  ، د   .   دف  ات   ك    لم  و دف  اع    :السلامة وشروط الصلاحية مراقبة .2

 . ت   ك   تش تط ت لمع  د   صح  

  لم ي   ت لخ د    لمن     . م :الاستهلاكية الخدمة تلقي قبل الكافية المعلومات توفير .3

 ا  تط  امل  اك دل    إ.    ت  اب  لخ،... ق تض،   ع     ،   ل     ، ش      ت   ك دثل

                                                 
 لمجتم    عامي   ث   : إو    دنظم    ،"حالتة الجزائر :"تحليل آليات حماية المستهلك في ظل الخداع والغش التستويقي    تي     خ،  1

 .09،10:، ص،ص2009 وم،     ل    م م:    ح       ع لم    لمع ص  "، ي دع    عا م            لخ ص ،   
 .ت   ع   -  لمل  اك حم    . م     ř  لما  م "،مقارن نظري إطار المستهلك: حماية في العامة السياسة أبعاد"   ع لي،         و     2

 .05،ص2008تت ق ،د  س 
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    زد   لمعا د   ت  د إط   ا   م ت  ل  ت   .   ك في ا    ص ل   لاع   لخ د  تد  ص   

  لمظ ا  دف  اع    .   ت   أم شأنه  دف  لخ د  تش تط  لمن   د  ص    . م ت  صح ح  ت   ق   

 . لخ..  غبن،   ك ذ ، ت لإ  م ت   جت   ت لخ  ع ك  غش ت      س

 دن  ، اعض ت  تم في ق  و يعل أت :وأخلاقيا قانونيا المرخصة غير والخدمات السلع حظر .4

       ،  لم  و دف ت دا  ا لمخ      اتج   دن  دثل  ام  م ،   ع د  تا    لح   ع م تمس ا  نظ م ت  م

 وتم في    ت    في تق  و  ق ا  Űل اي أت    تم، اعض في ةظ  نه       م تج      ل ح تدثل

 .أخ ا

اعض  دص و   دثل   ع م، ا  نظ م تمس أت  لم ا ا    ص    لم تخ  ر   م ت لخ د     لا  دص و   .5
 .ت          ل  إط أت ت     ا   عنر إط ت    د  و ة  ي   م    ص      لمع   ت  ش      ك ب

 
 : حقوق المستهلكرابعا

إ      لم    ا    ك    لم  م  ام     لمل  اك إط ت      لمل  ا  لمع  ي  لأ   و كم  تك    في      
  ترض أم   م ج اع ق   تل      ش     ت  ح  امل  اكن دف   ص م  ام . ي  لح ت     لح دف 
  لا  ت لخ د   وتم ةمل تك   ر ك د  دف .    لج  ؛   د     ي    اب دف      ا   م ت كل 

لح ت   ق     صح ح  بم   جوي     ا   خ  دف  لمع و   تن ص   لح  لمن  ن ت     عن أم يم  ت   د  د 
إط .ص م  لمل  اك  ام ك دل .  قه، وتم تع ضه اأي . م دف   .  م إط   غش أت  لخ  ع 

 .1   ل   ي
 John     س   د  كي   ت        ث       س         لمل  اك ا     دف   ا إص   تم       

Kennedy  إض            م أق    تم  تاع ا ت   تشما   أ اع  .    أت  ،1962د  س  15  في
 ح    ؛ 1985أ   ل  15  ا    خ 248/ 39 لجمع     ع د  لمنظم    دلح  لم ح   ا    ا   قلح  

 :  اي  لمل  اك ت  مل د 

                                                 
1
  ř  لخ دس بج دع     ار . م أث     ح ا   اق ص و    ام  لما  م     لملجت     اي م      ا  ك   توت ا  في حم     لمل  اك Űم     ،  

 11ص، 2012و لمبر 05/06تع  ل ق ن م حم     لمل  اك"، 
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 ن   ات خ  م تدجتو  ان    ت  مف  أدن   ص          أم تك م  لمن      حق الأمان: .1
ت خ  م تأم  لمن   تم    أك  دف ي وته، تك  ك  ام  لمنظم   أم  ا ك    تعا م   ك دا   ف  

حمل دلجت    تصح ح   خ    تج    لمل  اكن  ن  ا     لا  أت ت  يم  لخ د     م ة  ي  ام ت 
  ع    ت  م  ن لح  ن    لآث     لا      م ت   ا لمل  اك، ت ن  تي و   ع      م ان ك ůم    دف 

م Ÿب  ام  لمنظم  إت       اح  ظ .    د م دثل تحب  لمن     دف   ت    أت  لإي        
 1إص    ة     امل  اكن . م   خ   .

تنعننř انن  ك .نن   لملنن  اك في   صنن م  اننم  لمعا دنن  ،  نن   لنن اجم دننف  لمن  ننن  حتتق المعرفتتة: .2
  ك      ف  لمن    ، ت ك ن   ق و  ف  ت  د   ظ تا  لم  م    م تمكف  لمل  اكن دف .  ز   لمعا د  

في    ق  ن له  ام      م اعما    لم   ن  ان دن   عن ض   ان  لح دنف تنا  تخن د   تت  يم ن ؛ كنل ان   
يمكننف  لملنن  اك في   ن   نن  دننف  دنن  ك   نن    نن ي    ننه دننف    قنن ع في  ننخ  ما نن       ننا ل ت ا.  نن م 

  س  ا ه ا  ت    لإ  نن     ك ذان  أت  نف     ن    ع دن   ت  غش ت لخ  ع    ل   ي   م يمكف أم تم
       نننن ، أت دننننف خنننن م تتنننن  ل ت ننننا ل أخنننن ا؛ تتنننن ت ط  ع   نننن  .صنننن م  لملنننن  اك  اننننم انننن     نننن  

  2.ت ات   و  دنه، بملأ  ن هم د ن هم : ك      لمعا د  ، تدص  ق    لمعا د  
   أثنن    ما ن      ن وم، ت ن م إي ن     انم دن  ا : ت  ص  تم ن   لملن  اك ان   اخ  نحق الاختيار .3

   ب   ه، أي Ÿب أم ت  ح  ه   ص   اخ     د  ان  لمن       م Ź  ي   ت   ب في ش      في إ    
ينن تا تن  لنن     و نن ، تت  نن   تننع   تن  لنن   د  منن    خاننه، تأا   نن   لملنن  اك  ا ننن   لنن  و  .  نن  

  3     عن،  نه  ن     ك م ق      .   اخ    .  ا. ك   في   ل   دف   ا
:  نتريلح ان     ن  في تمكنن  لملن  اك دنف إان     أ نه   من  źنص حق المستهلك في إستماع رأيته .4

 لمن      لمع تض ، خ ص  إذ  ك ن  دع ضن  ا. من ا      ن وم ت   انر، أت تلن ب  نه أضن     صنح  ؛  
ك  ثانن  ن ا  لج ن     ك د ن  ت ند   ك د ن   ك ان م  نه كم     مف ا       اأم  ك م  املن  ا

                                                 
 46ا  ل     زم، د ي  ت   ذك  ، ص 1
 اق ص وي،   لما  م     ř   تم . م: حم     لمل  اك في يل  ان   ح جمعيات حماية المستهلك وترشيد الاستهلاك"، ن ĺ اف   لم، " 2

 .234،ص2008أ   ل 14-13 لجج   :  - لم كج  لج دعي ا    وي
 .234 ن ĺ اف   لم، د ي  ت   ذك  ،ص 3
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تا     ا  ته  ن      تع في ت  ت  ت      لمن    ، ت  من م  ه  تخن ذ  لإين         صنح ح    لم  من  
 1.في .    تي و خ ت     قه

 الا  لم    م تا ث     ج   ك م ن     لمخا     لإن  ج  ت لإهم م    صل :حق التمتع ببيئة نظيفة .5
اع   ات خ  م ك  ع     ت   ن ň       ،ت     ، ت  غ ز    لم ص     دف  لمع دل ت دا  دف   ظ  ا ، 
  م  نعكل  ان        ام  لم    ت   ض ت لج     و    لم      ا ي و ا ج  نظ    كح  دف .    

 ب ا    م . و   لجن                 أص ح   لم      ام        ج  ت .   دف ان  2.    و
 كي تك م أت ت  في ة     لملا    اي م    ، ت      ص و   م     ج  اي  ) C.E.D اق ص وي  

  يل حم    تةلن ا ج  .     لإ   و. ، ت.ك د   د  م د ن  . ك  دنظم    ك ا  تدنظم   

مل في     ج    لا م   د  لما ث  ت لخ     دف  لمخ    تتج    لإش    إط أم ا        عř   ع ش ت  ع    
 3  لأي  م        ت    ود .

أنه لم     تز  إالح دف         اق ص وي    صل   لم  ،  ا    :الحاجات الأساسية إشباعحق  .6
م      لم ك    لم عا   ا      ت لمل تئ   ن جم   ف ت غ ل     ص  ف في د  و ف   عمل  لمخ ا  ، ت  

د      ا  عمل     م مدف  لم ك        ل     م    ي      ع لم ،   لمنظم     ك د   تدنظم   
ا          اب .ص م  إم ،4، تا    لي دنح      و   ص    م   ا     ، ام ت  د   ص   عمل

 .5ت          صح  . لمل  اك  ام   لا  ت لخ د       ت    ك  غ    ت  كل   ت لمأتا ت   عا لح 
بم ي ه  ك م  امل  اك     في   ص م  ام تل      و   لم    ه  لم  ت     حق التعويض: .7

ك   ع  ض  ف     ا ل أت   لا     و ج  أت  لخ د    د  لم ض   ت    اب ذ ك ت  د  لخ د   
عجز دف ث    لمل  اك في   لا م  لم  اع        ت   ي   ترط ت  د    م م لم   دع ن  إذ إم ذ ك ت 

 6تع داه د    ل   ت     و ي   ات     .

                                                 
 234،صن س  لم ي    ل ا  1
 131د ي  ت   ذك   ،ص ث د     ك ي، 2
 184،  و    لملد ،    وم ،2،    ع  " أخلاقيات العمل "ا م   لك  نه،  3
 131ت   ذك  ،صد ي   ث د     ك ي، 4
 185ا م   لك  نه، د ي  ت   ذك  ، 5
6
 185،صن س  لم ي    ل ا  
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أم  ك م  امل  اك     في  ك ل    لمع  ا ت لم       لم ا ا  لمم  ت    حق التثقيف: .8
   1:ت لم مثا    م   اي،  اخ               ان   لا  ت لخ د  

 لح ن  ت     ع    خل لمح توي خ ص  ت تث      ا  د  ت  يم. 

 خ م تدف  لمخ صن خ م دف    ث      ت  بر د               ت    تنظ لح   ك د    ام 

 .  لمل  اك  نصح ت لمل     ف     م تت  ل

    ا لمل  اك  لخ ص     ث  ر ت         ا  د  في  ام   ك      ك   و 

   ك    تفي ك     لم  .ل تعم لح ث     ت      لمل  اكن ا  ق لح  لم  ت   ا ت خ  م    ت  ل
 2   عا م  .

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                                 

 196 ص2004   تط،     ع   ان  ، ت  ل و    م م، ،"الاجتماعي التسويق"   ا  ا لح، Űم         1
 185ص د ي  ت   ذك  ، ا م   لك  نه، 2
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 خلاصة الفصل:

أ.ن   بن ا   لم م نج  ذ      ن ا   لخن ص في   ع نبر  لملنجتم  ي م   ن    ل     أمفي ا      صل  خاصن       
،    ن لح   لخ د   ،    ك   " إ       ل    اص     د  ،     ل    لم  ع   عř ا  لا    ط تإر  أد      مل

ت  نن ي  ن نن ي  اننم  ، ي م   نن لملننجتم    اي م   نن  " . نن  أنننه أصنن ح دننف  لمع نن و أم نجنن  دصنن اح    لنن   
   خ ق      و  . ت خ  م د  وئ تد       الح    ل    تك  ك كل أت   ب 

ت تخانر  ب من  و ي    ك        لن        نم  ن     ن    ن ن ط    لن   ي تعكنس في     قن  و ين  ت ن م أ مإ    
 ق صنننن و   ، تانننن      ننننأثد    اق صنننن و    ا لنننن     اننننم . نننن      نننن  و ت ب منننن  ةمننننل دع نننن  د ننننم م  لج نننننب 

ت     نن  أم    ننأثد د  نن وم اننن  ب منن  ت   لنن     ن نن ط    لنن     ننجث  في  . نن      ننأثد   خ قنني - اي منن  ي
  ننم ت نن م  ام  منن  تتن  ع نن  تةلننن دلنن   ا    ننف    نن  دلنن  ا  لمع  نن   اج نن و  كم نن     لننا  ت لخنن د   

  .   أثد  لم  ش   ام أر ط  ات   ك   ل    في  ب م 

أت     نن ع     نن  ف  عمانن م    نن  لمنظمنن دلننجت    كننبرا  نن س   ننط تجنن    إم  اننم إو    دنظمنن      منن م       
 منن    دنن  تدننف      عنني أم   عنن ض  ينن م  لإو    ت كننف اصنن   أت تنن   تجنن    ب ،إ  ننه تن منني اق صنن وي   نن  ف 
إذ  لم ت لح د           زم ان ان ا إشن  ع  - ف      جمع    حم    .     لمل  اكن-  امل     دف  ب م 

 .   ي      ل       لأ   و تدف  لآث    اي م      لمترت    ام إش     

  د  كني ين  ج كنن ا د يعن   في ة  ن  . ن    لملن  اكن   يمكف        . ن    لملن  اك   ن ي قن د ت     
 .في ن    وتلي د  د          ت      ج    لمم ج   ام  م  تذ      أثد  ام شكل . ك   لمل  اكن 
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 تمهيد:

سمعة ظل العولمة والمǼافسة الشديدة بين المǼتجات والتكتلات الاقتصادية العملاقة، أصبحت  في      
 .Ţدد موقعها التǼافسي في سوق آعمال الŖ فهيأكثر أهمية  مǼظمة آعمال

يزة آساس في ثروة إستراتيجية لا تقدر بثمن، وتعد الركمǼظمات آعمال السمعة الŖ تتمتع بها  إن      
   آعمالمǼظمات والسمعة الطيبة الŖ تسعى جل  .ųاحها وأداءها المتميزتها واستدام تقدم هذǽ المǼظمات

اūصول عليها والتحلي بها هي ůموعة القيم الرائعة والصور اŪميلة الŖ تريد أن Źملها الǼاس عǼها، صدقاً 
 .وغيرها عيةاجتماوثقة، ونزاهة وشفافية، وجودة ومسؤولية 

السمعة أياً كانت إŸابية أو سلبية تتكون من تلك الصور الذهǼية الŖ وصلت وšمعت في ذهن  نإ     
تلك الصور والانطباعات المتكونة في الذهن عن تلك  حيث أنوكونت رأيه šاǽ تلك المǼظمة،  الزبون

أن التجربة  كمانية في فترة زمǼية Űدودة،  لم تأتي وتتراكم إلا من خلال العملية الاتصالية والإعلا المǼظمة
هي من تكفل رسوخ وثبات تلك السمعة عǼها أو تتسبب باضمحلالها  آعماللمǼظمات الفعلية والميدانية 

 .وغير مصداقية  لتبقى ůرد توقعات وţيلات غير واقعية
 مǼظمة آعمالخلالها  بسمعة مباحث Ŵاول الإلمام من  ثلاثارتأيǼا تم تقسيم هذا الفصل إń  وعليه،    

 وتمثلت هذǽ المباحث فيما يلي:
 ظمة آعمالو  العلامة التجارية: المبحث الأولǼية لمǼالصورة الذه. 

 ظمة آعمال :المبحث الثانيǼسمعة م. 

 ظمة آعمال مساهمة: المبحث الثالثǼالمسؤولية الاجتماعية في تعزيز سمعة م. 
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 .الصورة الذهǼية لمǼظمة الأعمالو  جاريةالعلامة الت: الأولالمبحث 

في آن واحد فهي تمǼع اختلاط مǼتجات Ţمل  الزبونالتجارية وسيلة الضمان للمǼتج و  ةتعد العلام      
كما تعمل على تكوين الثقة في بضائع المǼتج وبازدياد   ،علامة معيǼة بمǼتجات مماثلة Ţمل علامة أخرى

اšه المǼتجين إń استخدام العلامات التجارية للتعريف  ،ع متشابهةأصǼاف السلع والمǼتجات وظهور سل
وجودة المǼتجات بما يضمن الصمود أمام  المستهلكينبمǼتجاتهم والسعي إń الإتقان في الصǼع للحفاظ على 

سواء  مǼظمات الاعتمالكما أنها تلعب دور مهماً في سياسات التسويق والإعلان الŖ تتبعها  .المǼافسين
في التأثير على  المǼظمةمما يسهم بشكل أو آخر في دور  ،ترويج عن نفسها أو عن خدماتها ومǼتجاتهالل

نفوس زبائǼها وŢقيق ميزة تǼافسية عالية من خلال توظيف آموال للحفاظ على اŪودة والتحسين المستمر 
 واń  لعلامة التجاريةهذا المبحث سǼتطرق إń مفهوم ا من خلال .مما يضمن السمعة اūسǼة والشهرة

 وكذا التطرق إń تقييم العلامة التجارية. ،أنواعها وأهميتها

 : مفهوم العلامة التجاريةأولا

       ńتج موجه إǼتج أعمال أو مǼتج سواء كان مǼاح أي مų هائي على قدرة السوق  الزبونيعتمدǼال
، ولهذا فلقد استلزم 1خرى المتاحة في آسواقالمستهدف على التمييز بين مǼتج معين وغيرǽ من المǼتجات آ

آمر أن تكون هǼاك علامة واسم لكل مǼتج Şيث يستطيع الفرد من خلاله أن يميز بين المǼتجات بعضها 
 .2عن البعض آخر وسواء كانت المǼتجات متشابهة أم بديلة

أو الرمز، أو التصميم أو أية مǼها، :بأنها الاسم، أو المصطلح، أو الإشارة،  (Brand)تعرف العلامة       
الذي يستهدف تمييز السلع واŬدمات اŬاصة ببائع أو ůموعة من البائعين والمقارنة بيǼها وبين مثيلاتها 

                                                           

 .306، ص2008"، بدون طبعة، الدار اŪامعية، الإسكǼدرية، مصر، : مدخل معاصر إدارة التسويقŰمد عبد العظيم،"  1
 .143،ص  2006"، بدون طبعة، دار اليازوري العلمية للǼشر والتوزيع،عمان، آردن،صرةالتسويق:أسس و مفاهيم معاثامر البكري،"  2
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. كما تعرف بأنها :كل إشارة أو دلالة مميزة يتخذها الصانع أو التاجر أو مقدم اŬدمة لتميز 1المǼافسة
 .2ْخرينلمثيلاتها الŖ يصǼعها أو يتاجر بها أو يقدمها  صǼاعته أو بضاعته أو خدمته عن

ما نفسها في آسواق  مǼظمةوبعبارة أخرى فان العلامة عبارة عن آداة الŖ بواسطتها تطرح     
 .3المستهدفة

إń يعتبرونها ذات بعد مهم في المفهوم السلعي، بالǼظر كثيرا على العلامة المميزة و   المستهلكينفيعول        
، بالإضافة إń الزبونما يمكن أن تضيفه هذǽ العلامة للسلعة أو اŬدمة من قيم مادية و رمزية يسعى إليها 

يستخدمون العلامة المميزة، و خاصة التجارية، كأداة لتقييم السلعة الŢ Ŗملها و  المستهلكينأن كثيرا من 
الاستهلاكي المǼاسب، فالعلامة التجارية توحي مقارنتها بغيرها من السلع المǼافسة وصولا إń الاختيار 

الكثير من المعايير الŖ يمكن استخدامها عǼد الاختيار ٓنها تشير إń مستوى معين من اŪودة  للزبون
ومن هǼا  ،المكانة اŬاصة الاجتماعية للشخص الذي يمكن استخدامها ، إńاŬاصة بالسلعة أو اŬدمة 
 لامة المميزة Űور أساسيا في عملية ţطيط المǼتج.يمثل القرار اŬاص بوضع الع

لمصطلحات الشائعة في نفرق بين ůموعة من ا أن ةولابد ضمن سياق حديثǼا عن العلامات المميز       
 :4هيهذا الصدد و 

: هو ذلك اŪزء المǼطوق من العلامة والذي يمكن أن يكون (Brand Name) اسم العلامة     
رئيسي مثل المǼتج نفسه  شيءهو Ǽتج و للمة واسم العلامة هو غالبا يمثل خاصية مميز حرفا،كلمة، أو رقم، 

 . 5تميز المǼتجات عن بعضها البعض الزبونستطيع ي بدونه لاو 

                                                           

 .146،ص2008"، الطبعة آوń، إثراء للǼشر و التوزيع، عمان، آردن،إدارة التسويقناجي معلا، " 1
 .12، ص 2009ردن، "، الطبعة آوń، دار للǼشر والتوزيع ،عمان، آالعلامات التجاريةŰمود على الرشدان، " 2
 .134، ص 2001، الطبعة آوń، دار صفاء للǼشر والتوزيع، عمان، آردن، مبادئ التسويق"زياد Űمد الشرمان، عبد الغفور عبد السلام، " 3
 .191،ص2005"، الطبعة الثالثة، دار وائل للǼشر، عمان، آردن،أصول التسويق: مدخل تحليليناجي معلا، رائف توفيق، "  4
  .144ثامر البكري، مرجع سابق، ص 5
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يمكن التعبير عǼه لفظيا  هو جزء من اسم العلامة لا :(Brand Mark)بالǼسبة لماركة العلامة  أما      
 صميم الشعارات أو الرموز.كما هو في توإنما بالǼظر إليه  

هي العلامة المسجلة قانونا لدى اŪهات المختصة و  :( Trade Mark)أما العلامة التجارية      
 1سواء كان ذلك اسم العلامة أو ماركة العلامة. ،لاستخدام الوحيد من قبل المǼظماتل

هي ، و الزبونلات وكسب ولاء فاضهي إحدى المزايا آساسية للمǼتج، فهي تسمح şلق م فالعلامة      
كونها تسهم في زيادة قيمة العرض، كما إنها   مǼظمة آعمالالعǼصر آساسي الذي يشكل إستراتيجية 

 Ţ2توي على مضمون رمزي معقد.

ولبǼاء ůموعة من الاستǼباطات الاŸابية للعلامة التجارية على مبتكر العلامة التجارية أن يضع في       
 :3أبعاد توصل المعŘ المقصود وهذǽ آبعاد هي اعتبارǽ خمسة

Ÿب أن تستثير العلامة التجارية القوية في ذهن المشتري صفات مميزة  (:Attributesالسمات ) .1
يعř التمييز أن المǼتج Źمل نفس السمات المعروفة عن بقية المǼتجات الŖ تǼدرج Ţت ، و 4معيǼة

 .5هذا الاسم

ويل السمات السابقة إů ńموعة من المǼافع هي الŖ تشبع يتم Ţ (:BenefitsالمǼافع ) .2
 .7ليس موصفات فقطتوحي العلامة التجارية بفوائد و  ، Şيث Ÿب أن6الزبوناحتياجات 

 .للزبونŹمل المǼتج المميز ůموعة من القيم  (:Valueالقيم ) .3

                                                           

 .111، ص2009"، الطبعة آوń، دار صفاء للǼشر والتوزيع، عمان، آردن، أسس التسويق المعاصررŞي مصطفى عليان،"  1
راسات والǼشر والتوزيع، "، ترجمة وردية واشد، الطبعة آوů ،ńد مǼظمة آعمال اŪامعية للدالمستهلكينكاترين قيو،" التسويق: معرفة السوق و  2

 .167، ص2008بيروت، لبǼان، 
 .142، ص  2008"، مطبوعة جامعية، جامعة الشلف، اŪزائر،الزبوننوري مǼير،" سلوك  3
 .595، ص 2008طارق طه، "إدارة التسويق"، بدون طبعة، دار الفكر اŪامعي، الإسكǼدرية، مصر، 4
 .142نوري مǼير، مرجع سابق، ص 5
 .  595رجع سابق، ص طارق طه، م 6
 .142نوري مǼير، مرجع سابق، ص 7
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 Ţمل المǼتجات المميزة ثقافة معيǼة. (:Cultureالثقافة )  .4

، فيجب أن تعكس العلامة 1يعطي المǼتج المميزة إŹاء معين عن مستخدمه(: Userالمستخدم ) .5
 التجارية القوية أنماط الǼاس الذين يشترونها.

ية وعلى فوائد وعلى قيم عموما تكون العلامة التجارية قوية عǼدما يتضمن اسمها صفات مميزة اŸاب    
 . 2المشتريالشخصية والمستعلين للمǼتج تلصق في ذهن و  المǼظمة

يكون  وأن ،آخرىتكون متقاربة مع العلامات  ألاعǼد اختيار العلامات التجارية Ÿب مراعاة  أما    
زدادت تزداد قيمة العلامة كلما او  بسهولة، هافريدا يمكن التعرف عليو  ،يكون تصميمها با وأنتقليدها صع

 مل خصائص العلامات التجاريةاŪدول التاŅ يوضح ůو  .3سهولةدرجة التعرف عليها بسرعة و 

 التجارية ة: خصائص العلام(1 .3) جدول

 شرحها الخاصية
 أحرفšاوز ثلاثة  إذايكون قصيرا لان نذكرǽ صعبا  أنŸب  قصير

ويستثŘ من هذǽ  يفضل اختيار اسم سهل اللفظ للماركة، سهل اللفظ
 إńتطمح  مǼظمة آعمالكانت   وإذا ركاتالقاعدة بعض الما

ţتار اسم يسهل  أنخارجية فيجب عليها  أسواقلغل في التغ
 لفظه في البلدان الŖ سيسوق فيها الماركة.

الذي يفترض  آمر يمكن حمايته،أن يكون الاسم متوفرا و Ÿب  متوفر و يمكن حمايته
 السؤال و التقرب من المعهد الوطř للملكية الصǼاعية

مثيرة  أومǼتقصة  أو سلبيةالماركة بمفاهيم Ÿب عدم ربط  عدم ربط الاسم بمفهوم سلبي
 للسخرية

يكون   أنŸب  ،للأشخاص مميزافمثلما يكون الاسم بالǼسبة  مميز
ظاهرة الموضة قد طغت   أن إلا كذلك بالǼسبة للماركات،

                                                           

 .596طارق طه، مرجع سابق،  1
 .143نوري مǼير،مرجع سابق،ص 2
 .258، ص2009"، الطبعة آوń، مؤسسة طيبة للǼشر والتوزيع، القاهرة، مصر،إدارة التسويقرضا إسماعيل البسيوتي،"  3
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 آسماء.على 
 بالمǼافع الزبونكر ذ ت أنيمكن  أي ،إŹائيةتكون الماركة  أنيمكن  إيحائي

Ŗصل يمكن الŹ تجǼعليها من خلال هذا الم 

 .176ص مرجع سبق ذكرǽ، كاترين قيو،المصدر:

 أهمولذلك فان  المقومات السابقة،لامة تملك بالفعل جميع اŬصائص و لا توجد ع بأنهجدير بالذكر و       
العلامة ليكون في اūسبان هي تلك المتعلقة بالقدرة على حماية  أخذهاقضية Ÿب الاهتمام بها و 

 .1المالكة مǼظمة آعمالحصريا فقط على امها قاصرا و استخد

 

 : عوامل نجاح العلامة التجاريةثانيا
إن أهم العوامل في ųاح واستمرار العلامة التجارية هو تقديم قيمة جديدة للمستهلك من      

 : 2خلال المǼتج أو اŬدمة المرتبطة بالعلامة
في ųاح أو فشل عملية التمييز  حيويا امر أأو المǼتج و  للسلعة ي اŪودة العمود الفقر برتعت الجودة: .1
أن اŪودة العالية يمكن ، و المستهلكينسية المتوقعة من جانب Ÿب أن تعكس اŪودة الاحتياجات آساو 

 أذواق Ÿب أن تتمشى مع التغيرات فين السوق من Ţقيق رŞية عالية، و أن Ţصل على حصة كبيرة م
تميز في عملية التميز اعتمادا على اŪودة سوف Źقق تميزا في السوق والذي الإبداء المو  المستهلكين

يشمل اختيار السوق المستهدف وخلق ميزة تǼافسية للسلعة في أذهان آفراد، من خلال اسم العلامة 
 التجارية والسمعة واŬدمة والضمان والعبوة والتغليف.

Ǽاء عملية التميز أن تستطيع العلامة التجارية إعادة من العوامل الهامة في ب إعادة الموقع المتميز : .2
 .الموقع المتميز مرة ثانية

                                                           

 .Ű309مد عبد العظيم،مرجع سبق ذكرǽ،ص 1
"، بدون طبعة، دار قباء للطباعة والǼشر والتوزيع، القاهرة، استراتجيات التسويق: في القرن الحادي والعشرين عبد العزيز حسن،" أمين  2

 .195، ص 2001مصر،



  سمعة مǼظمات الأعمال: الفصل الثالث

  

 

129 

لكي Ţقق العلامة التجارية الهدف لابد أن تسعى إŢ ńقيق  تحقيق درجة عالية من الاتصال: .3
وذلك  المستهلكينفي السوق وترسم صورة جيدة في أذهان  المستهلكينلاتصال الفعال بادرجة عالية من 

 .الترويج السلعيل استخدام وسائل الاتصال والإعلان و من خلا
من العوامل الŢ Ŗقق التميز أن تعطي العلامة التجارية الانطباع آوŅ  الانطباع الأولي السريع: .4

أو المجتمع و لذلك Ÿب أن يركز في تصميم العلامة  زبونالسريع من حيث قوة التأثير على المشاهد أو ال
ŕه في وضع استراتيجيات التسويق و  يمكن الاستفادة معلى هذا العامل حǼ.الترويج 

من آشياء المميزة للعلامة التجارية أن تبقى أثرها في ذهن متلقي الرسالة  بقاء الأثر لفترة طويلة: .5
لفترة طويلة من خلال الاتصال الŖ حدثه العلامة التجارية ولذلك Ÿب على الإدارة أن تراعي هذا آثر 

 يم العلامة التجارية.عǼد تصم
بأن  Ǽظمة آعمالبميقصد التسويق الداخلي أن تعمل على إقǼاع العاملين  التسويق الداخلي: .6

ǽ العلامة في أذهانهم باŪدارة والإقǼاع لدى الإدارة ترتبط هذلامة Ţقق لهم السمعة الطيبة و هذǽ الع
  .العاملينو 

 .العلامة التجارية ųاح إńيوضح العوامل الŖ تؤدي  (1.3رقم ) الشكلو     
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 العلامة التجارية نجاح(: عوامل 1.3الشكل )

 
 .195ص مرجع سابق، عبد العزيز حسن، أمين المصدر:

مما يعمل على زيادة المبيعات  مǼظمة آعمالولتحقيق الفوائد من استخدام علامة šارية تميز مǼتجات     
Ÿ مو والاستثمارǼقيق آرباح والŢية وŞتؤثر في عملية التمييز وتستطيع أن تزيد الر Ŗب دراسة العوامل ال

ولذلك Ÿب أن توضح إستراتيجية لتصميم العلامة التجارية وليتحقق ذلك Ÿب أن يتوافر في تصميم 
الشكل و  ،واستخدام العلامة عملية الإبداع والابتكار والŸ Ŗب أن يكون Űورها السلعة أو اŬدمة ذاتها

  .يوضح العǼاصر آساسية الŸ Ŗب أن تركز عليها العلامة( 2.3)
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 (: الإبداع في تصميم استخدام التمييز للعلامة التجارية 2.3الشكل )

 
  .192ص مرجع سابق، عبد العزيز حسن، أمين المصدر:

 

 الصورة الذهǼية لمǼظمة الأعمال: ثالثا

لذهǼية وهذا في تشكيل الآراء وتكوين الانطباعات الذاتية وخلق نظرا للقيمة الفعالة الŖ تؤديها الصورة ا    
 ǽاš ابي للإفرادŸظمات آعمالالسلوك الاǼيدة، مŪية اǼإدراك مدى أهمية الصورة الذه ńمما أدى إ، 

 .لذلك فقد استثمرت أموالا طائلة في Űاولة ترسيخها في أذهان أصحاب المصلحة

 

 

 



  سمعة مǼظمات الأعمال: الفصل الثالث

  

 

132 

  :تعريف الصورة الذهǼية .1

اŬصائص الهامة في المǼتج، وبمعŘ أخر  المستهلكينالكيفية الŖ يدرك بها  "وردت الصورة الذهǼية بأنها:     
تǼطوي عملية بǼاء فسة. و مقارنة المǼتجات آخرى المǼا المستهلكيناūيز الذي يشغله المǼتج داخل أذهان 

 .1"المستهلكينزة للعلامة في أذهان المتميلى Űاولة غرس المǼافع الفريدة و المركز الذهř للمǼتج ع

 مǼظمات آعمالهي الصورة الفعلية الŖ تتكون في أذهان الǼاس عن المǼشآت و  "كما تعرف بأنها:و     
المختلفة، وقد تتكون هذǽ الصورة من التجربة المباشرة أو غير المباشرة وقد تكون عقلانية أو غير رشيدة وقد 

الإشاعات وآقوال غير الموثقة، لكǼها في الǼهاية تمثل واقعاً صادقاً بالǼسبة لمن  تعتمد على آدلة والوثائق أو
 Ź."2ملونها في رؤوسهم

إجماŅ   بأنها :" لمǼظمة آعمالالصورة الذهǼية  (Harold H. Marquis)يعرف هارولد ماكس     
ملموسة ţتلف من فرد إń  يرهي انطباعات عقلية غ، و مǼظمة آعمال الذاتية للجماهير عن الانطباعات

هي المشاعر الţ Ŗلقها المǼظمة لدى اŪماهير بتأثير بما تقدمه من مǼتجات، وتعاملاتها مع آخر، و 
تǼدمج تلك الاجتماعية ومظهرها الإداري، و  استثماراتها ف الǼواحيلاقتها مع المجتمع، و اŪماهير، وع

  3."لمǼظمة آعمالǼية الكلية الانطباعات الفردية وتتوحد لتكوين الصورة الذه

 :مǼظمة الأعمالل الذهǼية صورةال مكونات .2

 :4الآتية العǼاصر من الصورة هذǽ وتتكون     

 ظمة الأعمال اسمǼسبة كبيرة أهمية له الاسم اختبار إن :مǼظمة آعمال لشخصية بالǼتجاتها، مǼوم 

 .المجالات بعض في هاأهميت لها دلالات إń حيǼما الاسم على تذكر القدرة وتزداد

                                                           

1
 .Ű99مد عبد العظيم، مرجع سبق ذكرǽ، ص 

 .51، ص 1999ة القاهرة، مصر،"، الطبعة الثالثة، كلية الإعلام جامعالعامة والصورة الذهǼية العلاقاتعلي عجوة ،" 2
3
القاهرة، مصر،  ،عالم الكتبآوń، الطبعة ، "الإدارة الإستراتيجية وإدارة الأزماتبين إدارة العلاقات العامة "، كريمان فريد، علي عجوة  

 .128، ص 2005
4
 .1478، ص 2003  مصر، والتوزيع، للǼشر الفجر دار (، 04رقم ) ، المجلدالإعلامية الموسوعة ،بحجا مǼير Űمد  
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 اصر وهي المستخدمة آثاث في المادية آشكال وتتمثل :المادية الأشكالǼبغي عǼتتسم أن ي 

 مǼظمات آعمال Ţرص أن يǼبغي إذ اŪمهور، عǼد جيدة صورة تطبع آحسن حŴ ŕو بالتغير

 حين من جديدة اتمثير  باستعمال وذلك اŪماهير أذهان في ومميزة طيبة تكون صورة أن المعاصرة

  جماهيرها بين مǼظمة آعمال عن المعروضة آشكال لهذǽ المميزة الشخصية مع يتغير Şيث لا لآخر،

 تصرة عبارة فالشعار :والرمز الشعارű نظر وجهة أو هدف أو سائدة فكرة عن تعبر التذكر سهلة 

 معين رمز في ويستخدم Ǽافسةم بدون العام الرأي على يؤثر Şيث الإقǼاع إń عادة معيǼة وتهدف

ǽة وسياسية اقتصادية اجتماعية، لتغيرات نتيجة وذلك دون غيرǼها، تعبر معيǼمقومات وتبرز ع 

 أكثر بأنها معدǽ يرى بارزة، معيǼة سمعة بابتسامة، الاهتمام إثارة و الانتباǽ جذب في الشعار الǼاجح

 آساسية الاšاهات بتجسيد مرتبط الشعار احفǼج قراءته، أو الشعر سماع بمجرد ممكن تأثير انطباعي
 .اŪمهور أفراد لدى المستقرة القيم وبعض والآمال

 

 : خصائص وأنواع الصورة الذهǼيةرابعا

الاهتمام بالصورة الذهǼية من حقيقة مؤداها أن الǼاس يفترض أن تكون لديهم صور صحيحة  أقد نش    
تكونت ا ما تلقوا معلومات كثيرة عǼها و ولكن إذ ،ور معيǼةوقد لا يعرفون شيئا عن أم، عن أشياء كثيرة

 1فانه يصعب تغيير هذǽ الصور تغييرا حاسما في الظروف العادية ،بالتاŅ في أذهانهم صور معيǼة

 خصائص وسمات الصورة الذهǼية: .1

 :2يلي ام بيǼها من نذكر الذهǼية، الصورة تتسم بها الŖ المختلفة واŬصائص السمات من العديد هǼاك 

 الباحثين من كثير ذهب  :الدقة عدم ńية الصورة أن إǼذلك  مرجع ولعل بالدقة، تتسم لا الذه
 آحيان عن معظم في تعبر ولكǼها الكلي، الواقع عن بالضرورة تعبر لا الذهǼية الصورة أن هو أساسًا

                                                           

"، الطبعة آوń، مكتبة العيكان، الرياض، المملكة العريية : الهوية والصورة والأداءالمǼظمةتكوين سمعة غراهام دواليǼغ، ترجمة وليد شحادة، "1
 .49، ص2003السعودية، 

 
.8، ص 2009ورية الدولية، سورية، "، آكاديمية الستكوين الصورة الذهǼية للشركات و دور العلاقات العامة فيهاصاŁ الشيخ،"  2  
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 الآخرين من عن املةش فكرة تكوين إń يلجئون عادة آفراد وأن لاسيما الكلي، الواقع من جزئية

 ٠ الكاملة المعلومات جمع على القدرة لعدم عليها Źصلون قليلة معلومات خلال

 ية فالصورة  :للتغيير والمقاومة الثباتǼتميل الذه ńالعوامل وتتعدد التغيير، ومقاومة الثبات إ  Ŗال
 يتعلق بالصورة المتغيرات هذǽ وبعض الذهǼية، الصورة في المحتمل التغيير وكيفية كمية في وتؤثر Ţدد

 ٠ خلالها من الواردة بالرسائل يتعلق الآخر وبعضها ذاتها،

 ية الصورة تقوم  :الفردية الفروق وتجاهل التعميمǼلذلك  ونظراً فيه، المبالغ التعميم على الذه
 ماعةصورة اŪ عليه تǼطبق الصورة موضوع اŪماعة أفراد من فرد كل أن آلية بطريقة يفترضون فآفراد

 ٠ فردية وفروق اختلافات وجود من الرغم على ككل

 بؤǼية الصور تسهم  :بالمستقبل التǼبؤ في الذهǼللجمهور المستقبلية والتصرفات بالسلوك الت  ǽاš
 انطباعات واšاهات باعتبارها آفراد لدى المǼطبعة الذهǼية فالصورة المختلفة، وآزمات والقضايا المواقف

 عن قد تصدر الŖ بالسلوكيات تǼبئ أن يمكن وآشخاص والقضايا الموضوعات لحو  آفراد لدى

 . مستقبلا اŪماهير

 ية الصورة تتسم والمكان: الزمان حدود تخطيǼدود بتخطيها الذهū لا  فالفرد والمكان، الزمان
الذي  لمالعا ثم بلدǽ عن صوراً ليكون يتخطاها بل معيǼة حدود عǼد الذهǼية لصورǽ تكويǼه في يقف
عن  ذهǼية صور ويكون الماضي، عن ذهǼية صور يكون فالإنسان الزمان مستوى وعلى فيه، يعيش

وآماكن  آزمǼة عن ذهǼية صوراً يكون الإنسان أن يتضح وبذلك المستقبل، إń إضافة اūاضر،
 اجوالاستǼت التخيل على قدرته إń إضافًة ومشاهداته ومدركاته لمعارفه وفقًا المختلفة،

 :في أن تكمن الذهǼية للصورة أخرى وخصائص سمات عدة نلمح أن السياق هذا في لǼا يمكنو     

 ية الصورةǼاميكي طابع ذات الذهǼكمها والمكان الزمان بظروف للتغير قابلة فهي ديŹموعة وů  من
وثقافتها  مǼظمة آعمال وهوية والبيئة والتقاليد تكويǼها كالعادات في والاجتماعية الثقافية المؤثرة العوامل

 اł.....اŪماهير مع الصورة لصاحب الاتصالية والطريقة
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 ية الصورةǼوالمعلومات بالمعارف متأثر معرفي طابع ذات الذه Ŗتلفة بطرق للجماهير تبث الű وهي  
Ņضع بالتاţ ليلها ثم ومن المعلومة المعرفية وصول المراحل من متسلسلة لعملياتŢ ثم ومنإدراكها  ثم 
 .مǼظمة آعمال šاǽ إŸابي أو سلبي بسلوك القيام

 ية الصورةǼد تتكون لا فهي متكامل طابع ذات الذهǼماهير عŪهود تكامل بعد إلا اŪظمة  اǼالم
 اŪمهور. يǼتظرها الŖ المستويات جميع وعلى لمǼظمات آعمال

 
  أنواع الصورة الذهǼية: .2

 يلي: يمكن تصǼيف الصورة الذهǼية إń ما
 :1وتم تصǼيفها إń ثلاث أنواع :التصǼيف الأول 1.2
 ية الذاتيةǼفسهاالصورة الذهǼظمة بǼويعتقد ، : هي إحساس الم(Dowling ) اء صورة أدولينǼن ب

حيث أن التغيير في الصورة ، ذهǼية ناجحة يتطلب من المǼظمات أن تبدأ أولا بتغيير صورتها الذاتية
وأن الاتصال الذي Ÿري بيǼهم وبين اŪمهور  ،د العاملين في المǼظمةالمدركة يقع على عاتق آفرا

 إما أن يقوي أو يضعف الصورة الذهǼية لديهم.
 :)ية المرغوبة )المخطط لهاǼالصورة الذه  ńظمة في توصيله عن نفسها إǼهي ما ترغب الم

رتها في أذهان Ÿب أن ţطط لصو  مǼظمات آعمالإń أن بورقر ( Borger)اŪمهور. وقد أشار 
 مارشد(Marchand)ويسترشد ، جمهورها بشكل جيد Şيث تكون واضحة وبدون غموض

الŖ تصور نفسها بمجموعة من الرموز آبطال الصبورين القادرين على قهر  AT&T بمǼظمة
 الظروف الصعبة لإيصال العالم بعضه ببعض.

 :ية المدركةǼد آشخاص والعلاق، آحاسيس ،هي التصورات الصورة الذهǼات يعكس الإدراك ع
حقيقتهم وهو إدراكهم الشخصي الذي يؤثر على قراراتهم الشرائية. وتشير الدراسات بأن الصورة 

                                                           

1
أخلاقيات العمل وأثرها في إدارة الصورة الذهǼية في مǼظمات الأعمال : دراسة ميدانية على شركات الاتصالات "بلال السكارنه،  

  .386، صů،2012لة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية اŪامعة ، العدد الثالث والثلاثون، "الأردنية



  سمعة مǼظمات الأعمال: الفصل الثالث

  

 

136 

وان  ؟وان الصورة المتوقعة هي ماذا تفعل المǼظمة ؟وبماذا يشعرون ؟الذاتية هي ماذا يفكر الموظفون
 .؟على سلوكه šاǽ هذǽ المǼظمةوما الذي يؤثر  ،الزبونالصورة المدركة هي ماذا يفكر 

1: وهي أصǼاف عدة إń بدورها الصورة وتǼقسم الثاني: التصǼيف 2.2
 

 المستوي على وتكون :المؤسسية الصورة řالوط Ņص جهة من والدوţمهور وŪجهة من العام ا 

 ةوخاص عǼها، تعبرو  ،مǼظمة آعمال تمثلها الŖ القيم على يعتمد اتصال بفضل وهي تتطور ثانية
 .الاقتصادي و الاجتماعي المجالين في

 ية: الصورةǼظمة آعمال نشاط بطبيعة وترتبط المهǼلها أدائها وبكيفية م . 

 ارجي الداخلي جمهورها مع البعدي أو القبلي تواصلها خلال من وتتطور العلائقية: الصورةŬوا. 

 العلاقات نوعية وتشخصها: العاطفية الصورة Ŗمهور تربط الŪظبم اǼمية بغية ،مة آعمالǼت 

 .بيǼهما والودي التعاطفي الرأسمال

 
  الأعمال اتلمǼظم: بǼاء الصورة الذهǼية خامسا

 :2بالمراحل التالية لمǼظمة آعمالتمر عملية بǼاء الصورة الذهǼية 
لمǼظمات إن التخطيط لبرامج الصورة الذهǼية ل :لمǼظمة الأعمالتخطيط برامج الصورة الذهǼية  .1

 والتǼفيذ الفعال لها يتطلب ما يلي : لآعما
 حاضرها ( من خلال : ،) ماضيها  مǼظمة الأعمالجمع وتحليل المعلومات الخاصة ب 1.1

 ńظر إǼلف  الŬظمة آعماللتحديد صورة اǼالية .في الماضي و  مūتكوين الصورة ا ńالعوامل المؤدية إ 
  قائق والآراءūالداخل للتعرف على ا ńديد نقاط نظرة متعمقة إŢ دǼب أخذها بعين الاعتبار عŸ Ŗال

 ،بمكوناتها وعǼاصرها المختلفة : ) المǼتج أو اŬدمة لمǼظمة آعمالالقوة و الضعف في الصورة اūالية 
 كفاءة الاتصالات ( .،  كمكان للعمل  مǼظمة آعمال ،أداء العاملين ،الإدارة

                                                           

 القاهرة، ، والتوزيع، للǼشر دار الفجر آوń، الطبعة الصحافة"، مع علاقات ، عامة علاقات ، : إشهار مǼظمة الأعمال اتصال دليو،" فضيل 1

 .53، ص 2003
 349 ص شحادة، مرجع سابق، وليد ، ترجمةالمǼظمة سمعة تكوينداوليǼغ،  غراهام 2
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 الظروف المحيطة بم ńظمة آعمالنظرة واسعة إǼ  لدراسة العوامل البيئية والمجتمعية السائدة والمؤثرة على
 .تǼافسية وتكǼولوجية ( ،اجتماعية ،سياسية ،حاليا: ) عوامل اقتصادية مǼظمة آعمالصورة 
  ترغب Ŗديد ملامح الصورة الŢ يمكن ŕآمام ح ńظمة آعمالنظرة طويلة إǼم  Ŗها والǼفي تكوي

وذلك لوضع إستراتيجية  ،ونوعية الصور اŪزئية المساندة لها ،السǼوات القادمة تصلح لتقديمها للجماهير في
 ،مع Ţديد الرسائل والوسائل المستخدمة ودرجة التكرار للوسائل في كل مرحلة ،طويلة المدى لبرنامج الصورة

مǼه :  وبوجه عام فإن التخطيط للصورة الذهǼية Ÿيب على عدة تساؤلات بدقة كاملة حŹ ŕقق الهدف
 .)من Ŵن ؟ ماذا نريد ؟ ماذا نتميز عن غيرنا ؟ وعلى أي Ŵو نريد أن يرانا ويفكر فيǼا الآخرون ؟(

يبدأ التخطيط لبرامج الصورة الذهǼية  : لمǼظمة الأعمالتحديد القوة والضعف في الصورة الحالية  2.1
نات والمعلومات اللازمة لمعرفة ملامح وهي Şوث الصورة لتوفير البيا ،بمرحلة هامة أساسية لمǼظمة آعمال
حيث توفر هذǽ البحوث البيانات الŖ توضح نوع ، كما يراها اŪمهور  لمǼظمة آعمالالصورة اūالية 
نسبة نقاط فيما إذا كانت اŸابية أو سلبية ونسبة نقاط الضعف )السلبية( و ، لمǼظمة آعمالالصورة اūالية 

 المؤدية إń الصورة اūالية والدوافع الŢ Ŗكمها وذلك من ثلاثة جوانب :الاŸابية ( وآسباب القوة )
 مهور بمŪظمة آعمالمدى معرفة اǼ . 

 . وها وأسبابهŴ درجة الشعور الطيب 

 . تميزها Ŗمهور للصفات الŪمدى فهم ا 

ها لدى أن تكونها لǼفس مǼظمة آعمالالŖ تود  وضع تخطيط مكتوب لمعالم الصورة المرغوبة 3.1
الŖ أشارت إليها نتائج الفحص  إن هذǽ المرحلة تستلزم مراجعة اŪوانب الاŸابية )نقاط القوة ( اŪماهير :

وهذا يتضمن مكوناتها الفعلية كمؤسسة من ، الواقع اūاŅ لهاو  مǼظمة آعمالريخ الدراسة الشاملة لتاو 
وذلك ، المماثلة من ناحية أخرى ت آعمالمǼظمانشاط انب الظروف المحيطة في المجتمع و ناحية إń ج

: Ņحو التاǼعلى ال 
  ديد ماهيةŢظمة آعمالǼقيقية، التعريف بها، مūأهدافها، سياستها وأنشطتها، جهودها وأعمالها ا ،

 دورها في المجتمع.فلسفتها و 

 اء أو تغييرǼديد الهدف آساسي لبرنامج الصورة بŢ .أو تعديل 
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  فردǼت Ŗظمة آعمالبها المزايا الǼظمات آعمالعن غيرها من  مǼم . 

 . ديد الصورة المرغوبة الرئيسةŢ 

 . طيط مكتوب للحملة الإعلانيةţ وضع 

Ţديد القوة والضعف و Ţديد نقاط ع البيانات الضرورية وŢليلها و بعد جم : تǼفيذ البرنامج الإعلامي 4.1
هي Ţديد المكونات آساسية طيط لبرامج الصورة الذهǼية و التخآهداف الاتصالية تأتي اŬطوة آخيرة في 

 الوسائل (. –الرسائل  –قǼوات الاتصال  –للعملية الاتصالية ) المرسل 
 الوحيدة فالطريقة المكتب، طاولة خلف اŪلوس المصلحة أصحاب إń للǼظر خطراً آكثر المكان إن    

 جيدة بطريقة العمل نقوم بهذا ولكي بالسؤال، إليهم التوجه هي الǼاس وانطباعات تفكير مقدار لقياس

 طريقة مراحل ثلاث من والمؤلفة البحث مǼهجية وتعتبر ،مǼظمة آعمال صورة لقياس نموذج صǼع يǼبغي

 :ب تتلخص والŖ للقياس جيدة

 وعي البحث أساليب استخدامǼظمة آعمال لتكتشف الǼللصورة المميزة الصفات م. 

 ماهير تقدم الرأي علاستطلا نموذج وضعŪيفهمتهتقديرا خلاله من اǼافسيها للشركة م وتصǼوم. 

 ليل إجراءŢ ديد بغية الإحصائية للأرقامŢ فيها والضعف القوة نقاط وقياس الصور. 

 الŖ للصورة وصفهم في الǼاس يستعين بها الŖ اŬصائص عن للكشف طريقة أفضل يعتبر الǼوعي فالبحث

 :هي الǼوعية البحوث في رواجًا كثرآ وآساليب يعرفوها

 ودوافعها ٓفكارها الإدارة فحص. 
 المصلحة أصحاب من المهمين آفراد بعض مع معمقة إجراء مقابلات. 
 تقاة جماعات مع التركيز مقابلات لمجموعة إجراءǼ1المصلحة أصحاب من م.  

 الصورة، عن البحث عيǼة تراها الŖ المǼاسبة آسس عن معلومات إعطائǼا في البحوث هذǽ تفيدنا    
 .للصورة المحركة القوى في التغيير لإجراء البحث نتائج توضع حيث باŪماهير اŬاصة الǼتائج وكذلك

 :هي طرائق ثلاث عبر الرأي قياس فإمكانǼا للرأي الاستطلاع Şوث وأما

                                                           

 . 358 ص دة، مرجع سابق،شحا وليد "، ترجمةالمǼظمة سمعة تكوينداوليǼغ، " غراهام 1
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 الاستفتاء. طريقة -

 المسح. طريقة -
 ليل طريقةŢ .المضمون 

 الممكن فمن لذلك صعبة، جهود إŢ ńتاج ما وغالبًا ما حد إń معقدة عملية ةالصور  قياس إن      

 ومتابعتها البحوث ومواكبة آسواق، ببحوث متخصصة مهǼية بشركة الاستعانة دقة أكثر نتائج إń للوصول

 .المعلومات حسب تطويرها أو الصورة تصحيح في تفيدنا حقيقية معلومات إń للوصول بدقة

من أن تتجǼب ثلاثة أخطاء أساسية يمكن أن تقع فيها بصدد بǼاء مركزها  لمǼظمة آعمالبد كما لا     
ř1الذه: 

 ي المتدنيǼطأ آولخطا المركز الذهŬيتمثل في عدم الذي يمكن أن يتم الوقوع فيه، و  :و هو ا
 بǼاء مركز ذهř يعř هذا الفشل فيلمفروض عن المǼظمة ومǼتجاتها، و القدرة على بǼاء المركز الذهř ا

ين ليس لديهم ن المشتر أبصورة عامة، حيث تكتشف بعض الشركات ب مǼظمة آعمالحقيقي عن 
عǼها وعن ما تقدمه من مǼتجات  في أحيان أخرى لا يعلمون أي شئفكرة واضحة عǼها، و 

 علامات.و 
 ي المبالغ فيهǼاء الم: و خطا المركز الذهǼالمحتمل بصدد ب ňطأ الثاŬو ركز اهو ا ،řيتمثل في لذه

ومǼتجاتها، حيث تبالغ المǼظمة أحيانا في  مǼظمة آعمالإعطاء المشترين صورة مضخمة عن 
عطي صورة واضح عن بقية التركيز على ميزة أو خاصية معيǼة لديها بالشكل الذي قد لا ي

 تستطيع تقديمها لعملائها.اŬصائص والمزايا الŖ تتمتع بها و 
 ي الǼب مثير للجدلخطا المركز الذهǼب أن تتجŸ :ظمات آعمالǼطاء فكرة يمكن إع أخط م

مركزها الذهř  المǼظمة، فمثلا عǼدما تتبŘ المستهلكينحيرة لدى اŪمهور أن تسبب سوء فهم و 
بأنها لا  الزبونعلى أنها تقدم دائما اقل آسعار، فقد يسبب هذا أحيانا أن يتكون انطباع لدى 

  الكثير من اŬدمات الŖ توفرها غيرها من المǼظمات.تهتم باŪودة أو بتقديم

                                                           

 .Ű107مد عبد العظيم أبو الǼجا، مرجع سبق ذكرǽ، ص   1
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 :لمǼظمة الأعمالالعوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهǼية  .2

 :1في الǼقاط التالية  لمǼظمة آعمالتتمثل العوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهǼية  
 وتتمثل في: عوامل شخصية : 1.2
 ات )التعليم، الثقافة، القيم...(.السمات الذاتية للشخصية المستقبلة للمعلوم 
  اصةŬظمة آعمالبمقدرة الفرد على تفسير المعلومات اǼ  ودرجة دافعيته واهتمامه بالمعلومات

 .مǼظمة آعمالالمقدمة عن 
 : وتتمثل في:عوامل اجتماعية 2.2
 .ماعات آولية على الفرد المستقبل للمعلوماتŪتأثير ا 
 اهات اšماهير.تأثير قادة الرأي على اŪ 
 .تأثير ثقافة المجتمع الذي يعيش فيه آفراد والقيم السائدة فيه 

 : ويتمثل أهمها فيما يلي:عوامل تǼظيمية 3.2
 .تجاتهاǼظمة، سياساتها ومǼقيقية للمūآعمال ا 
  اصةŬظمة آعمالبمالرسائل الاتصالية اǼ .قولة عبر وسائل الاتصال المختلفةǼوالم 
 قل الرسائل. نوعية الوسائل الاتصاليةǼالمستخدمة ل 
 ظمة آعمالالاتصالات الشخصية المباشرة بين العاملين بمǼ .ماهيرŪوا 
  تقوم بها Ŗظمة آعمالآعمال الاجتماعية الǼدمة المجتمع. مŬ 

 :إعلامية عوامل 4.2

  هودŪافسة، للشركات الإعلامية اǼظمة آعمال صورة على وتأثيرها المǼم. 

 اصة لأحداثل الإعلامية التغطيةŬظمة آعمالبم اǼ ماهيرية الإعلام وسائل فيŪسلبيتها ومدى ا 

 .للصحافة( الاجتماعية )المسئولية إŸابيتها أو

 ماهيرية الإعلام وسائل توليه الذي الاهتمام حجمŪظمة آعمال ٓخبار اǼم. 
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، وتتجسد هذǽ ة آعماللمǼظموتلعب المؤثرات التسويقية دورا هاما في تكوين الصورة الذهǼية       
.łالمؤثرات في واجهات المحلات، الملصقات الإشهارية، السعر، خدمات ما بعد البيع..ا 

  : لمǼظمة الأعمالمزايا الصورة الذهǼية الايجابية  .3

 : 1فوائد متعددة مǼها مǼظمة آعمالŹقق لهذǽ  لمǼظمة آعمالإن تكوين الصورة الذهǼية الاŸابية 
  ظممساعدةǼاصر للعمل بها . ة آعمالمǼفي اجتذاب أفضل الع 

 ظمة آعمال تدعيم علاقةǼارجية .مع جماهيرها الداخلية و  مŬا 

  كومة والسلطات وūاع اǼماهير بأهمية الدور الاجتماعي إقŪظمة آعمالاǼفي خدمة المجتمع. لم 

  كم علىūماهير للتريث قبل إصدار اŪمي استعداد اǼظمة آعمالتǼأوقات آزمات.في م  

 ظمة آعمالة تدعيم العلاقات الطيبǼهات التشريعية و  لمŪفيذية في الدولة .مع اǼالت 

  اع الهيئات المالية باستثمار أموالها فيǼظمة آعمالالمساعدة في إقǼم . 

  هود التسويقيةŪظمة آعمالالمساعدة في دعم اǼلم . 
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 عمالمǼظمة الأ: سمعة الثانيالمبحث 

 

لا  إستراتيجيةأكدت الكثير من البحوث والدراسات اūديثة على أن السمعة الŖ تتمتع بها المǼظمة ثروة 
والسمعة  .واستدامة ųاحها وأداءها المتميز مǼظمات آعمالتقدر بثمن، وتعد الركيزة آساسية في تقدم 

ůموعة القيم الرائعة والصور اŪميلة الŖ  إń اūصول عليها والتحلي بها هي المǼظماتالطيبة الŖ تسعى 
 .تريد أن Źملها الǼاس عǼها، صدقاً وثقة، ونزاهة وشفافية، وجودة ومسئولية ůتمعية وغيرها

 مǼظمة الأعمال: مفهوم سمعة أولا

 التǼظيميهي أحد أهم المفاهيم اūديثة، الŖ تتم عبر الاتصال  مǼظمات آعمال لا شك أن سمعة   
 مǼظمة، للدرجة الš Ŗعل جمهور المتعاملين يǼظر إليها باعتبارها للمǼظمةر، لتكريس سمعة طيبة المستم

، من خلال ما تقدمه له من تسهيلات وخدمات، ما Ÿعل جمهورها يقف ŝانبها )مواطǼة( وطǼية صاūة
 .ويساندها عǼد تعرضها للعثرات أو آزمات

  :مǼظمة الأعمالتعريف سمعة  .1

، كما تمثل أيضا مǼظمة آعمالتهتم بكشف حقيقة نشاط  "بأنها : مǼظمة آعمالسمعة  تعرف     
مǼظمة رأي اŪمهور حول والعلاقات الǼشطة والفاعلة، وšمع بين انفراد علامة المǼتج و  ůموع المظاهر

كانت شخصية   سواء لمǼظمة آعمالتعů řموع المظاهر والآراء الذهǼية والعقلية الهامة بالǼسبة و  .آعمال
 .1"المؤطرة الواضحة والظاهرةباطǼية، مستقرة، 

بǼاء على تقييم لْثار المالية والاجتماعية،  لمǼظمة آعمالآحكام اŪماعية  "وردت السمعة على أنها:    
  .2 "والبيئية خلال فترة زمǼية معيǼة

                                                           

1
دار كǼوز المعرفة العلمية للǼشر و التوزيع، عمان ، "، بدون طبعة، العلامة التجارية: الماهية والأهميةمعراج هواري، مصطفى ساحي، احمد ůدل، " 

 .89، ص2012آردن، 
2 Barnett, Jermier, & Lafferty, Corporate Reputation: The Definitional Landscape. Corporate Reputation Review 

 2006: 34. 
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وكلما كان رأيهم اŸابيا حرصوا على  هي انطباع المتعاملين حول مǼتجاتها وسياساتها وأنظمتها،و     
استمرار العلاقة وتدعيمها وقد يرتبط بالمǼظمة سمعة معيǼة تبرز في أذهان المتعاملين Ţصل من خلالها على 

 .1ميزة تǼافسية šذب اŪمهور لها

 لوصفها، المفاهيم űتلف الباحثون استخدم حيث1998 عام إń مǼظمة آعمال سمعة مفهوم ويعود    

 يوجد لا الآن ūد لكن السمعة إدارة في والممارسين آكاديميين بين الواسع الاهتمام من الرغم وعلى

 : 2على يركز اغلبهم ولكن تضمǼتها الŖ المكونات على اتفاق ولا عليه اجماع تعريف

 وتشير : كوعي السمعة ńوأصحاب المراقبين إ Łظمة آعمالبم وعي لديهم الذين المصاǼ 
 وتشير : كتقييم ةالسمع ńوأصحاب المراقبين إ Łظمة آعمال بتقييم يشتركون الذين المصاǼم 

 والتقييم الوعي بين وتدمج : كثروة السمعة Ŗظمة آعمال أهمية تعطي والǼلم . 

 مǼظمة الأعمال(: تعاريف عن سمعة 2.3)جدول رقم

 الباحث التعريف
 š Post and Griffin (1997)ميع لْراء والتصورات والمواقف

 )Dukerich and Carter )2000 التقييمات على أساس التصورات
تمثيل الإدراك اūسي ٓعمال مǼظمة آعمال في الماضي  

 وآفاقها المستقبلية
Roberts and Dowling (2002) 

 Lewellyn (2002) تقييم أصحاب المصلحة من معرفتهم لمǼظمة آعمال

 Larkin (2003) مالانعكاس لاسم مǼظمة آع

 بǼاء على دراسات سابقة. من إعداد الباحثة المصدر:

                                                           

،جامعة الشرق آوسط، غير مǼشورة يرماجست رسالة ، سمعة الجامعاتالعلاقة التأثيرية بين جودة الخدمات الالكترونية و إيمان سمير عودة،  1
 .41، ص2012آردن، 

، ص 2012،جامعة الكوفة، العراق،  رسالة ماجستير غير مǼشورة، دور الذكاء الأخلاقي في دعم سمعة المǼظمةعامر عبد كريم الذŞاوي،  2
117. 
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دراكات، وأن هذǽ الادراكات هي الامبǼية على  مǼظمة آعماللاحظǼا في التعارف السابقة أن سمعة     
الإشارات و  أنشطة المǼظماتمن خلال  المصاŁوراء تقييم السمعة، فالسمعة تقيم من قبل أصحاب 

ود إń اهتمامات űتلفة وفوائد وأهداف تق افكل هؤلاء أصحاب المǼافع يمكن أن يكون لديه الإعلامية
 1هذǽ التقييمات تتم في العلن من قبل أصحاب المǼافع للشركة تقييمات متعددة للسمعة، و 

 :مǼظمة الأعمالالعلاقة بين الصورة الذهǼية والهوية وسمعة  .2

، مǼظمة آعمال، وصورة مǼظمة آعمالهوية  :التالية صطلحاتالممن الباحثين يستخدم عدد كبير      
حد هذǽ المصطلحات Űل آخر، أدون تمييز بيǼها وفي معظم آحيان يستخدمون  مǼظمة آعمالوسمعة 

 ومن المهم جدا أن نميز بين هذǽ المفاهيم الثلاثة.

، مǼظمة آعمالات نظر من هم خارج على أنها تمثل وجه مǼظمة آعمالويمكن التمييز بين سمعة       
، ونعتقد Ǽظمة آعمالبوجهة نظر اŬارجيين بم مǼظمة آعمالوالصورة اŬارجية الŖ تمثل كيف يفكر أفراد 

 ńارجيين إŬدث عدم تلاؤم بين كيفية نظر اŹ ظمة آعمالانه أحياناǼسمعة  م(ظمة آعمالǼوما م )
ن لها تأثير  و ونة السمعة )الصورة اŬارجية( وأن عدم التلاؤم يمكن أن يكبكيǼ مǼظمة آعماليعتقدǽ أفراد 

Ǽظمة الم. وأن هوية 2مǼظمتهملإصلاح سمعة  مǼظمة آعمالعلى مبالغ الموارد الź Ŗصصها أفراد  كبير
 .3والتعرف إليها وتمييزها عن غيرها مǼظمة آعمالتساعد الǼاس عǼد البحث عن 

ليعرفها  مǼظمة آعمالهي تلك الرموز والاسم المصطلح الŖ تستخدمها  عمالمǼظمة آفهوية       
 وشعارها والرمز الإعلاň لها واللون المميز لها ...اł. لمǼظمة آعمالالǼاس بها مثل الاسم التجاري 

لمشاعر المؤلف من ůموعة المعتقدات وا لمǼظمة آعمالهي التقييم العام  مǼظمة آعمالأما صورة      
 .مǼظمة آعمالأو  المǼظمةالذي يتكون لدى الشخص العادي عن 

                                                           

"، الطبعة آوń، مكتبة العبيكان، ظمة المعبرة: الهوية السمعة والعلامة التجارية للشركةالمǼ، ترجمة رياض آبرش،" وأخرونماجكين شولتز،  1
 .157، ص2004الرياض، المملكة العربية السعودية، 

 .157ص  ،نفس المرجع السابق 2
 .45غراهام دواليǼغ، مرجع سبق ذكرǽ، ص 3
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مثل آصالة والموثوقية، صدقها  لمǼظمة آعمالهي ůموعة القيم المǼسوبة  مǼظمة آعمالأما سمعة         
 .من خلال الصورة الŹ Ŗملها عǼها مǼظمة آعمالونزاهتها ومسؤوليتها الŖ يستشعرها المرء عن 

 مǼظمة الأعمال(: الفرق بين مفهوم السمعة والصورة الذهǼية وهوية 3.3دول )ج

 التفسير المبسط له السؤال المعبر عǼه المفهوم
مǼظمة هوية 
 آعمال

، أداءها ، أسواقها، مǼظمة آعمالطبيعة عمل  ماذا عǼا Ŵن ؟
 تارźها، استراتيجياتها

مǼظمة سمعة 
 آعمال

 ما هي الصفات المǼسوبة
 ؟ لمǼظمة آعمال

، لدى آفراد مǼظمة آعمالما الانطباعات الثابتة عن 
 اŪماعات أو الرأي العام

الصورة 
الذهǼية 
لمǼظمة 

 آعمال

ما هي الانطباعات اūالية 
مǼظمة للجمهور عن 

 ؟ آعمال

لدى  مǼظمة آعمالما المدركات العقلية اūالية عن 
 عامأو الرأي ال، اŪماعات، آفراد

 المصدر: من إعداد الباحثة بتصرف.

 

 مǼظمة الأعمال: مستويات ومكونات سمعة ثانيا

ر مǼها يهدف قطاع كل عǼصمكونة من مفاهيم وعǼاصر űتلفة وعديدة و  مǼظمة آعمالسمعة     
 اŪدول التاŅ يوضح هذǽ المكوناتو  مǼظمة آعماليقة نشاط الذي يوضح حقمستهدف مǼسجم و 
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 مǼظمة الأعمال(: مكونات سمعة 4.3الجدول)

 آهميةدرجة  السوق المستهدف الطبيعة

 التلاحمو  ءالانتما قوى البيعو  مǼظمة آعمالعمال أفراد و  الداخلي 

Ņوالتمويلي الما Ņظمة آعمالآداء وقيم  المجال الماǼم 

 يقالتحقداء و تقييم القدرة على آ التقřالمجال الشخصي و  التكǼولوجيا

 مǼظمة آعمالالثقة في  المستهلكين المǼتج

، قوة الإعلاماŪمهور الكبير، وسائل  اŪمهور
 اŪمهور، الوضعية المحلية.

في  مǼظمة آعمال إفرازاتحول  الآراء
 المحيط والمصلحة العامة

 .90معراج هواري، مصطفى ساحي، احمد ůدل، مرجع سبق ذكرǽ، ص : المصدر

ذلك التجميع źلق توازن مرتبط بتعريف السمعة لفة للعلامة تتكامل فيما بيǼها و المختهذǽ العǼاصر     
  .لمǼظمة آعمالاūقيقية 

 همية خصائص السمعةيوضح أ (4.3رقم ) الشكل

 ة(: أهمية خصائص السمع3.3الشكل)                     

               

 

 

 

  

 .91ي، احمد ůدل، مرجع سبق ذكرǽ، ص معراج هواري، مصطفى ساح المصدر:

řضور الذهūا 

 الǼمو

 السمعة الشخصية الباطǼية الاستقرار
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تǼمى باستخدام  لكǼها انت جيدة أو سيئة ليست تعريفية و يوضح الشكل السابق أن السمعة مهما ك    
šمع في كل آحوال بين الثلاثية و  لمǼظمة آعمالها من العلاقات العامة تستمد حضور اŬط الزمř و 
 .1مǼظمةمǼتج/علامة/

 

 مǼظمة الأعمالمعة قياس قيمة س :ثالثا

إن قياس سمعة المǼظمة ţتلف باختلاف طبيعة المǼظمة وůال نشاطها وحجمها، إń جانب التوقيت       
 والظروف الŸ Ŗري فيها القياس وكذلك نوعية اŪمهور المستهدف من القياس.

 

  :مǼظمة الأعمالقياس سمعة  .1

سة Şوث متخصصة بآسواق وذلك لتضمن şدمات مؤس مǼظمات آعمالتستعين عادة معظم       
 التكامل للǼتائج اūاصلة في أسلوب قياس معين من تلك الǼاجمة من أساليب أخرى.

ف الصفات المميزة ، استخدام أساليب البحث الǼوعي لتكتشفأولافيكون القياس عبر ثلاثة مراحل        
ات الصلة ŝماعات أصحاب الصلة، والǼتائج ذسمعتها والقيم المستقلة ذات الصلة و  مǼظمة آعماللصورة 

يǼبغي أن نقدم هذǽ المعلومات إń الإدارة الŖ بدورها قد تستخدم نتائج الدراسة لإجراء تغيير في القوى و 
وضع نموذج لاستطلاع الرأي يقدم من خلاله أصحاب المصلحة من  ثانيا، مǼظمة آعمالالمحركة لصورة 

في هذǽ المرحلة أيضا يمكن تطوير لمحة عامة عن ومǼافسيها، و  Ǽظمة آعماللموتصǼيفهم  خلاله تقديراتهم
ديد المقدار والكميات والصور إجراء Ţليلا للأرقام الإحصائية بغية Ţ ثالثاالمثالية، أما  مǼظمة آعمال

 .2نقاط الضعف فيهاوقياس نقاط القوة و 

                                                           

1
 .91مرجع سبق ذكرǽ، ص  معراج هواري، مصطفى ساحي، احمد ůدل، 

.358.366،ص:غراهام دواليǼغ، مرجع سبق ذكرǽ، ص 2
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 :المǼظمية البحوث الǼوعية: السبيل إلى فهم السمعة 1.1

السمعة لصورة و يعتبر البحث الǼوعي أفضل طريقة للكشف عن اŬصائص الŖ يستعين بها لوصف ا   
 آساليب آكثر رواجا في البحوث الǼوعية:و اللتين Źملونهما، 

  دوافعها.فحص الإدارة ٓفكارها و 
 Łإجراء مقابلات معمقة مع بعض آفراد المهمين من أصحاب المصا. 
 تقاة من أصحاب المصلحة.إجراء مقابلات لمجموعǼة التركيز مع جماعات م 

لكل من هذǽ الطرق مزاياها ومشاكلها، وتتوقف طريقة الاختيار على مقدار ما هو معروف عن و        
ثلاثة ، لكن أفضل وسيلة هي الاستعانة  بآساليب المǼظمة آعمالتصورات أصحاب المصلحة şصوص 

عتماد احص الإدارة ٓفكارها ودوافعها و الثالث أي فٓسلوبان آول و قت ذاته يعتبر افي الو المذكورة، و 
 ، هما التركيبة المعتمدة في الاستعمال على نطاق واسع من الǼاحية العملية.ůموعات تركيز قليلة العدد

 اūذركيز من المهم جدا توخي الدقة و عǼد إتباع أسلوب المقابلات المعمقة وأسلوب ůموعات التر و         
اب في اختيار آشخاص للمقابلة، إذ Ÿب أن يقدموا ůموعة اŬصائص الŖ تستخدمها جماعة أصح

 مǼظمة آعمالمن المفيد أن تضم هذǽ اŪماعة أشخاصا يعرفون و  لمǼظمة آعمالالمصاŁ في تقييمهم 
راء مقابلات مع من المفيد أيضا إجتهم بها، و معرفة جيدة إń جانب أشخاص لا يعرفونها على قدر معرف

مǼظمة أشخاص يتخذون مواقف ودية مع المǼافسين، إذ من المرجح أن يتحدث هؤلاء عن مكان اŬطأ في 
المخلصون. تعتمد صحة الǼتائج الصادرة عن  مǼظمة آعمالأكثر مما يفعل ذلك مؤيدو  آعمال

المهارات التفسيرية لمن اجري طرحها و  لى آسئلة وطريقةالمقابلات المعمقة وůموعات التركيز اعتمادا كبيرا ع
 المقابلة.

 :المǼظمية البحوث الخاصة بالكم: توصيف السمعة 2.1

تشمل على نوع معين من الاستطلاع الرأي، الذي إن أحسǼت صياغته يقدم تقديرات موثوقة لعدد       
وع من البحوث Ǽيهدف هذا ال، و مǼظمة آعمالورة أو سمعة معيǼة عن أصحاب المصلحة الذين Źملون ص

لى ذلك عوضا عن الاعتماد ع توصلت إليها البحوث الǼوعية، و المقادير و الǼتائج الŖإń قياس الكميات و 
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لهذǽ المرحلة أهميتها القصوى لان المشاركين في مرحلة البحوث الǼوعية لم تقييمات وهمية غير موضوعية، و 
سمعتها، وإنما معرفة ما هو مǼتشر في ما و  المǼظمةة يرون لصور  يقصد من اختيارهم أن يقدموا صورة تمثل ما

 بيǼهم جميعا، لذلك فان من العسير معرفة أي من هذǽ التصورات الǼظر الهامة.

من لبحوث السابقة وخبرة الإدارة، و يوضح الشكل خلاصة للمراحل القياس، فيوصي بالبدء بتحليل ا       
على فهم جيد للخصائص الŖ يستعين بها أصحاب ثم الانتقال إń البحوث الاستكشافية للحصول 

ي و التحليل ، أما المرحلة الآتية فهي البحث الوصفلمǼظمة آعمالسمعة في أذهانهم صورة و المصاŁ ليكونوا 
السمعة وانتشارها ضمن كل جماعة من جماعات أصحاب المصاŁ، كما يوضح الكمي لقوة الصورة و 

الثانية  أما ،  المراقبة الدورية لهذǽ الصور إń تشيرإحداهما اŬط المتصل الشكل حلقتين للتغذية  العكسية، 
 Ŗوث نوعية وأخرى بهدف توضيح بعض نتائج الاستطلاع الŞ ط المتقطع تدل على احتمال إجراءŬا

 كانت غير متوقعة.  أويشوبها غموض 

 .مǼظمة الأعمال ةسمع: خطوات قياس (4.3)الشكل

 
 .367دواليǼغ، مرجع سابق، ص غراهام  المصدر:
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  :لمǼظمة الأعمالقيمة السمعة الجيدة  .2

الكثيرة في  تتاح لها الفرصتغدو أكثر فاعلية وأكثر تأثيرا و  Ǽظمة آعمالبملظن عǼدما Źسن الǼاس ا     
 الǼظمة آعمآثر الǼقيض لكل هذا عǼدما تكون السمعة سيئة، فيفقد الǼاس الثقة بمعملياتها اūالية، و 

الممتازة سواء من حيث  للسمعة اŪيدة نتائجهاوبكل ما تقدمه في آسواق وبما تقوله عن نفسها، و 
 .1أو Ūهة آداء الماŅ مǼظمة آعمالعمليات التشغيل و 

 
 القيمة التشغيلية: 1.2

 تظهر القيمة التشغيلية لسمعة مǼظمات آعمال فيما يلي:
  تجاتكمǼوعلى سبيل المثال، تعطي قيمة سيكولوجية إضافية لم( يقدمونها Ŗدمات الŬوا )مثل الثقة(

 مǼظمة آعمالعǼدما يصعب تقييم نوعية اŬدمة عǼدئذ يكون التقييم في درجة أعلى إذا كانت سمعة 
 ذات السمعة آدŇ(. لمǼظمة آعمالالŖ تقدمها جيدة خلافا 

  قد يشاهدها Ŗتجا ما  المستهلكينتساعد في الإقلاع من المخاطر الǼدما يشترون خدمة أو مǼع
يǼظر إليها أنها الرائدة في  مؤسسة)فمثلا يتعرض المديرين للطرد من وظائفهم عǼدما يشترون شيئا من 

 السوق.
  كالتعليم، مثلا، أو( ةǼأو خدمة معي )ا )كالتلفزيون مثلاǼتجا معيǼتارون مź دماǼتكون عونا للزبائن ع

 شاري( عǼدما تبد هذǽ المǼتجات أو اŬدمات متشابهة في الوظائف.اŬدمات القانونية، أو رأي است
  ظمات آعمالتزيد من رضا الموظفين عن عملهم )يبدو أنǼيدة تبذل أثرا يشبه الهالة حول  مŪا

 تصǼيف رضا الموظفين عن أعمالهم.
 .تضاعف فاعلية الإعلان وتأثير قوة المبيعات 
 آس ńديدة إŪتجات اǼواقتدعم إدخال الم 
 افسيكǼم ń2تمثل إشارة قوية إ 

                                                           

 .32غراهام دواليǼغ، مرجع سبق ذكرǽ، ص 1
2  "،Łيل العربية، القاهرة، مصر، الإدارة الإستراتيجيةفليب سادلر، ترجمة غلا احمد صاǼموعة الů ،ń122، ص2008"، الطبعة آو. 
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  ية )و المثال على ذلك، تفضل وكالاتǼأفضل الشركات المقدمة للخدمات المه ńتتيح فرصة الوصول إ
، وبذلك تستطيع أن "تستأجر" السمعة اŪيدة لهؤلاء المستهلكينالإعلان الممتازة التعامل مع أفضل 

 (.المستهلكين
 ظمة في حالǼتعرضها لازمة ما توفر فرصة ثانية للم 
 ظمة في سوق آسهم العاديةǼتساعد في زيادة رأس مال الم 
 وات التجاريةǼتعزز قوة المساومة في الق 
  ظماتǼظمة عقدا مع بعض المǼدما توقع المǼفيذ آعمال عǼيدة بمثابة كفالة حسن تŪتعمل السمعة ا

 1آخرى مثل الموردين ووكالات الإعلام
آنشطة اŬارجية الŖ تقوم Ǽيها المǼظمة من سمعتها اŪيدة و ة ين معظم المǼافع الš Ŗنه توجد علاقأكما     
مǼها خارج  مǼظمة آعمالكبر قيمة داخل أ، لكن ثمة من يقول أن السمعة اŪيدة مǼظمة آعمالبها 

أثرها Ŭاصة و لها أهميتها ا مǼظمتهمعن  ، لذلك فان إدارة السمعة الŹ Ŗملها الموظفونمǼظمة آعمال
اجهتها سوقا ترفع عǼها تتعرض لتغييرات كبيرة مثل تقليص حجمها أو في حال مو  مǼظمةالبالغ لدى 

تكوين إحساس بالثقة التǼظيم اūكومي، فالسمعة عǼد الموظفين إن أحسǼت إدارتها تساعد في السيطرة و 
 الالتزام.والانتماء و 

مات غير ل المǼظمة في سوق تكون فيها لدى المǼافسين معلو بالإضافة أن لها فوائد عديدة فعǼدما تعم    
في هذǽ اūالة تستطيع المǼظمة أن تستخدم سمعتها لتعطي إشارات ذات مصداقية وافية عن إستراتيجيتها و 

 عن خططها المستقبلية إń مǼافسيها.

 

 القيمة المالية : 2.2

لتحقيق أرباح أكثر ما Ţققه غيرها من  مǼظمة آعمالتقود  لمǼظمة آعمالإن السمعة اŪيدة       
المماثلة لها في الصǼاعة الŖ تǼتمي إليها،كما تساعد المǼظمة في اūفاظ  على هذǽ  مǼظمات آعمال

                                                           
1
 T.Devinney and G.Dowling , Getting the piper t play a Batter Tune : Understanding and Resolving 

Adevertiser- Agency Condfilicts, Journal of Business - to – Business Marketing,6.1, 1999, p19. 
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فهذů ǽموعة من الفوائد الإستراتيجية ذات الفاعلية القوية الŖ يمكن أن Ţصل عليها  الكبرى. آرباح
 ة.بسبب سمعتها اŪيد مǼظمة آعمال

 :1أما السمعة السيئة قد تعرض المǼظمة للخطر

  ظمات آعماللكبر أيبدو أن الصحفيين يعيرون اهتماماǼيدة، و  لمŪإن فعلت ذات السمعة غير ا
شيئا جيدا يتعمد الصحافيون لتذكير قرائهم أن لمثل هذǽ  مǼظمات آعمالمن هذǽ  مǼظمة

 تارźا سيئا. اتǼظمالم
  تجات و أكا و شد قلقأ المستهلكينيبدوǼتقثر حساسية للسعر إزاء الم Ŗدمات الŬظمات مها داǼم

 الŖ لا تتمتع باحترام اŪمهور لها كما يǼبغي. آعمال
  خارج ( ظمة آعمالتعمل السمعة المترديةǼويات المتدنية لدى الموظفين.مǼعلى تغذية المع ) 

تترك  مǼظمة آعمال دا الرسمي للإدارة  فانمن آجǼ مǼظمة آعمالعǼدما źتفي بǼد إدارة سمعة      
نفسها مفتوحة على عدة أزمات ويبدو أن ثمة أربعة أسباب لهذا الوضع، أولها أن عددا لا باس به من 

 حق قدرها. لمǼظمة آعمالالمديرين لا يقدرون قيمة السمعة اŪيدة 

لطريقة الŖ من خلالها تتشكل سمعة ثاň هذǽ آسباب أن معظم المديرين ليس لديهم فهم وواضح لو     
يشعرون أن آعمال بصورة ، قد Ǽظمة آعمالبم، أو الطريقة الŖ يفكر بها الǼاس حاليا مǼظمة آعمال

بصورة خاصة لا šد المكانة الاجتماعية الŖ تستحقها لكǼهم لا يرون بوضوح ماذا  مؤسستهمعامة، و 
 اŪماعات شكلة ثالثة تطرح السؤال:كيف يمكن قياس تفكيريفعلون لتصحيح ها الوضع، بالإضافة إń م

ما لم نرسم صورة واضحة المعالم للوضع اūاŅ يستحيل التوافق حول ما إذا  ؟ و Ǽظمة آعمالبمالمختلفة 
فلن تتمكن  ،ا كǼت لا تستطيع أن تقيس آشياءكانت مؤسسة ما تعاň من مشكلة في السمعة، ٓنه إذ

كان صعبا عليك أن Ţدد جودة السمعة الŖ يعرفها الǼاس عن مǼظمتك، فالصعوبة من إدارتها. أي إذا  

                                                           

 .34غراهام دواليǼغ، مرجع سابق، ص 1
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هذǽ هي المشكلة الرابعة الŖ ، و مǼظمة آعمالاتيجي الهام من ثروة كبر كثيرا في إدارة ذلك اŪزء الاستر أ
 .1تغذي آزمة المستمرة 

 

 أبعاد سمعة مǼظمات الأعمال رابعا: 

اد سمعة المǼظمة من المواضيع الŖ لها أهمية كبيرة في آدب آكاديمي، واغلب يعد موضوع Ţديد أبع      
دد أبعادها من خلال   ةواŬارجي ةالداخليسلوكيات المǼظمة الباحثين غير متفقين على مكوناتها وأبعادها، وŢح

اع والابتكار،جودة ، حيث تم الاعتماد على ثلاث أبعاد والمتمثلة في الإبدوالمسؤولية الاجتماعية للمǼظمة
 .اŬدمات والمǼتجات، بالإضافة إń الرضا والانتماء للعلامة التجارية

 الإبداع والابتكار .1

مǼذ بداية القرن العشرين كان هǼاك الكثير من المǼاقشات حول Şيث إن الإبداع مفهوم متعدد آبعاد،   
  مǼظمات آعمال.الإبداع، طبيعته، وخصائصه، كل ذلك من أجل فهم دورǽ آساسي في

 التǼظيمي: الإبداعمفهوم  1.1

للتعبير عن إنتاج مǼتجات جديدة أو خدمات جديدة، حيث ųد  المستخدمةالمصطلحات  تتعدد        
نظرا لتعدد الترجمات وعدم توحيدها من طرف ůامع و  ،مصطلحات الإبداع، الابتكار، الاختراع والتجديد

بية، اختلفت الآراء حول الكلمات المرادفة الŖ تعطي المعŘ الدقيق لهذǽ اللغة العربية في űتلف الدول العر 
 .المصطلحات

 للوصول المتǼوعة أنشطتها خلال من المǼظمة في القدرات تفعيل Ţث الŖ المظلة الإبداعيعد حيث       

ńافس ذلك ميزات خلال من لتتولد مستمر بشكل جديد هو ما وتقديم التميز حالة إǼ2مةمستدا ت. 

                                                           

1
 .31، ص نفس المرجع السابق 

.182، ص2011، أيلول 7، العدد 4، دراسات إدارية، المجلد "الابداع المǼظمي دور توليد المعرفة في تعزيز"طاهر Űسن مǼصور الغالبي،   2
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الإبداع هو عملية تتبع الابتكار، بالتاŅ يǼبغي عدم اŬلط بيǼهما، حيث أن الإبداع هو أول  نإ    
جماعي يتطلب تعاون ůموعة  استخدام للابتكار؛ كما أن الابتكار هو عمل فردي بيǼما الإبداع هو عمل 

 1 من آفراد

ار على أنه عملية التفكير الذهǼية والضمǼية هǼاك فرق بين الإبداع والابتكار حيث يعرف الابتك      
اŬارجة عن آنماط التقليدية والŖ تعمل على خلق آفكار اŪديد بدرجة عالية من آصالة والقيمة ، 
وهي المرحلة آوń وآساسية لعملية التحسين المستمر والإبداع، أما الإبداع فيعř تطبيق تلك آفكار 

 2تǼظيمي حŕ تظهر بأشكالها الǼهائية للمستفيدينواūلول في الواقع ال

  3: مايلي آسباب ابرز و أهم بين من: مǼظمات الأعمال في الإبداع تبǼي واعيد 2.1

 افس شدة تزايدǼالعالمي الت : 

 ملموس واقعا أصبحت إنما و الكلية و اŪزئية الاقتصادية الدراسات عليها تبŘ فرضيات العولمة تعد لم      

 العالم من شكلت، اŪغرافية ولا السياسية باūدود تعرف لم الŖ العولمة وهذǽ، المحلية آسواق غراص في

 . اتهامتغير  في تتماثل و حجمها في ţتلف واحد سوقا

،  عالمية مؤسسات ظهور إń أدت الŖ المǼظمات بين التكتل ظاهرة هي العولمة مظاهر ابرز من ولعل     
 نشاط اتساع ظل في خاصة آسواق عالمية Ŵو والاšاǽ آسواق حجم نطاق اتساع يعكس ما وهذا

 الŖ والعالمية المحلية واقآس على واūساسية المرونة من نوعا أضفت المتغيرات هذǽ، للتجارة العالمية المǼظمة

 . العالمية المǼافسة حدة من يدتزا

 

                                                           

 1 Simon Alcouffe, La Diffusion et l’adoption des innovations managériales en comptabilité et contrôle de 
gestion, thèse de doctorat non publié, école des hautes études commerciales, France, 2004, P:30.  

 آعمال، ملتقى دوŅ حول رأس المال الفكري في مǼظمات "دور المǼظمات المتعلمة في تشجيع عملية الإبداع"عيشوش خيرة، علاوي نصيرة، 2
  .9، ص 2011ديسمبر  14و13، ،جامعة الشلفالعربيةفي الاقتصاديات اūديثة

3
، ص 2008، رسالة ماجستير غير مǼشورة، جامعة ورقلة، "الصغيرة والمتوسطة مǼظمات الأعمالدور الابتكار في تǼافسية  "مرزوقي مرزوقي، 

12.  
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 ظمات محيط في راتالمتغي تسارع و تزايدǼالأعمال م : 

 تفرز والŖ، المزايدةو  المتسارعة بالتغيرات Űشوة أنها عǼها يقال ما اقل بيئة في مǼظمات آعمال تعمل     

 كبيرة خبرات إŢ ńتاج وتهديدات عليها المǼافسة حدة من تزيد فرص، والتهديدات الفرص من كبيرة جملة

 مǼظمات آعمال تتحاشاها كي

 ظمة الأعمال المسير الزبونǼلم :  

لرغبات  وفقا تǼتج أصبحت مǼظمات آعمال لان نظرا المصطلح هذا استعمال آخيرة الآونة في ازداد     
 من لابد وعليه  المستهلكين من شرŹة اكبر على التǼافس شدة من يزيد التكǼولوجيا استعمال فزيادة، الزبون

 والتسويق الإنتاج وأساليب واŬدمات المǼتجات وتطوير طلباته و رغباته عن والبحث الزبون من الاقتراب

 . الزبون وراحة رضا تكتسب الŖ بالطريقة

شكل  في آوامر هذǽ، مǼظمات آعمال لمسيري مباشرة غير بطريقة أوامر يعطي الزبون أصبح      
 وخدمات مǼتجات شكل في واūاجات آذواق تلك ترجمة سوى مǼظمة آعمال على وما أذواقو  رغبات

 بواسطة البيع طرق و تǼويع المǼتجات طريق عن التǼافسية الميزة Ţقيق اجل من الزبون رضا من تزيد وأنظمة

 . الإبداع

 ولوجي التسارعǼالتك : 

 حياة في دورة التقليص و ţفيض إń أدى التكǼولوجي الإبداع خاصة و الإبداع معدلات في التزايد إن     

 على ترتكزو ، جديدة مǼتجات تقديم في الإسراع ٓعمالمǼظمات ا على ماالز  بات ومǼه، المǼتجات
 . جديدة إبداعات

 المǼتجات حياة تمديد بغرضمǼظمات آعمال  في والتطوير البحث نشاطات تفعيل آمر هذا يتطلب     
 مǼتجات عرض يكون قد كما،  لها خصائص إضافة أو الشكلية الǼاحية من سواء عليها ŢسيǼات بإدخال

 . المǼتهية المǼتجات تلك تعوض جديدة
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 ظمات ظاهرة يدزاتǼالمتعلمة الم : 

 الاقتصاد إń جديدة المعارف إدخال الإبداع اعتبار يمكن،  التعلم و الإبداع بين تربط علاقة هǼاك      

  . تعلم ناتج هي الإبداعات ابسط اعتبار مع، قديمة لمعارف جديدة وتركيبات

 مفتاح هو و،  السريع بالتغير تتميز البيئة مع التكيف على مǼظمة أعمال أي قدرة صميم التعلم يعتبر      

 البيانات تلك Ţويل طريق عن استغلال و الآخرون هاراي لا قد على المǼاسب الوقت في التعرف على القدرة

ńاقتصادية قيمة إ .  

 أنواع الإبداع المǼظمي:  2.2

 ǽسب طبيعة تأثيرŞ وقد تم تقسيمهń1: نوعين هما إ  

 تجـات بـشكل سـلع او خدمات جديدة او  إنتاجوهـو عبـارة عـن   الجـذري:  الإبداعǼولوجيامǼتك 
موجـودة فـي القطـاع  وتكǼولوجيالتحـل Űـل سـلع وخـدمات  ات آعمال مطورة من قبـل مǼظم

تعمـل علـى  والتـي ،  أساسيةيقـدم قفـزات  الإبداعوهـذا الǼـوع مـن ، الـذي تعمـل فيـه المǼظمـة
لا يعــد جــذريا مــا  الإبداع أن إń الإشارة تمابتكـارات فـي صǼاعات واسعة و  أوتغييـرات  إحداث

 :الآتيةكــل الشروط   أولــم Źقــق بعــض 

 حاجات جديدة إشباع -

  . مرات عما اعتاد عليه هؤلاء  5حاجة قائمة للمشترين ولكن بفاعلية   إشباع -

 . %عن المǼافسين 30بǼسبة لا تقل عن  جالإنتا ţفيض تكاليف  -

 . آقلمبيعات تفوق المتوقع مرتين على  أرقامŢقيق  -

                                                           

 المǼظمةالابداع المǼظمي وأثرǽ في تحسين جودة المǼتج دراسة تحليلة لاراء عيǼة من العاملين في "بشار Űمد العبيدي، سحر أحمد العزاوي،   1
 (217،218،ص()ص) ، ů2010لة الادارة ولاقتصاد، العدد الرابع والثمانون، العراق،   ، "العامة للصǼاعات الكهربائية الوزيرية
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 : )الإبداع التــدريجي ) المتزايــد ǼسŰ ولوجيةǼعن ما هو موجود ولكن  ةفهــو ســلعة أو خدمــة أو تك
قات اŬاصة بالإبداعات ويستǼد على أساس استمرارية التحسين وتوسيع التطبي متكـرر ويتزايـد باستمرار

بـالمǼتج وبـذلك  اŬاصةاŪذرية ,وهذا الǼـوع مـن الإبداع Ÿبـر المǼظمـات علـى الاسـتمرار بالتحـسيǼات 
. وقـد أطلق بعـض البـاحثين علـى الǼـــوع آول   مǼظمات آعمالتـستطيع مواصـلة التǼافس مع بقية 

 .الثـــانوي أوــوع الثـــاň بالإبداع اŪزئـــي والǼـ، بالإبداع الكلـــي أو الرئيـــسي 

 

 والمǼتجات جودة الخدمات .2

تدخل في العديد من الظواهر الإنتاجية واŬدمية الŖ تهدف إń  من أهم الآليات الŖاŪودة  تعد     
بمثابة  اŪودة تعدفŢقيق أهداف المǼظمات آساسية في تطوير أبعادها والسير في ميادين سبل ŢسيǼها، 

إستراتيجية وقائية Ţل Űل تكرار أداء العمل مرة ثانية، ومقاومة اūرائق وإدارة آزمات بأسلوب علمي في 
التخطيط والتǼسيق والرقابة، فاŪودة عبارة عن ůموعة من المبادئ الŖ يتم ترسيخها في المǼظمة وتǼعكس 

Ūودة ليست بالشيء الإضافي الذي يمكن تقديمه بالتاŅ على مǼتجاتها وšعلها قادرة على المǼافسة، فا
للعميل بل هي مطلب أساسي، يتطلب توظيف المقدرة العقلية والطاقة البشرية لاųاز العمل بأقل وقت 
وجهد من خلال التركيز على Ţسين العمليات الإنتاجية بشكل مستمر بهدف Ţسين جودة اŬدمات في 

 .تعتمد على الموارد المالية بقدر ما تعتمد على Ţسين اŬدمات  اŪودة لافإطار الإمكانات المتاحة، 
 مفهوم الجودة: 1.2

لقد تعددت تعاريف اŪودة واختلفت بسبب الاختلاف على أساس التقدير. فالبعض يǼظر إليها       
 ثيراًك بصفتها جودة عمليات الإنتاج، والبعض الآخر يǼظر إليها بصفتها جودة المǼتج، أو كلاهما معا  يدرك

وسوف نقوم بعرض بعض التعريفات للجودة أو اŬامة آصلية،  اŪيدة الǼوعية  تعř اŪودة أن الǼاس من
 :ومǼها
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 إشباع رغبات في تساهم والŖ اŬدمة، أو بالمǼتج اŬاصة واŬصائص من المزايا ůموعة :"اŪودة هي        

 1".الاستعمال والاعتمادية وقابلية يةوالموثوق والتوفر وآمان السعر وتتضمن المستفدين،

للكيان  ليةكال اŬصائص هي اŪودة (ISO):"  القياسية للمواصفات الدولية المǼظمة تعريف        
 إشباع على تهِ قدر في تǼعكس الŖ و ذلك( كل   من مزيج أو خدمة سلع، فرد، ،مǼظمة نشاط عملية،

 .2"ضِمǼي ة أو صرŹة حاجات
 مǼها الاستفادة وتعظيم الإنتاج عوامل تفصيل في العقل استخدام جوهر ":  أنها ىعل تعرف كما     

 فاŪودة وعليه الإنتاجية العملية وبعد وخلال قبل يأتي وما العقل استخدام بعد يأتي الذي العǼصر أنها ،كما

 باحتياجات تفي خدمة تقديم أو سلعة تصǼيع خلال من الرغبات وإشباع بالمتطلبات الوفاء على القدرة هي

 3".الزبون ومتطلبات

 للمǼتج الفعلي آداء بمقارنة وتوقعاته وذلك زبونال بمǼظور تتعلق اŪودة بأن التعاريف هذǽ من ونستǼتج   

 زبونال مǼظور خلال من اūكم يمكن وبالتاŅ اŬدمة، المǼتج أو هذا من المرجوة التوقعات مع اŬدمة أو

 اŬدمة. أو ذلك المǼتج رداءة أو ŝودة
 الجودة أهمية2.2

 Ţدد الŖ العوامل أحد اŪودة تعتبر إذ المستهلكين أو لمǼظمات آعمالل بالǼسبة كبيرة أهمية للجودة     

4 كمايلى آهمية وتكون مǼظمة آعمال مǼتجات على الطلب حجم
: 

 ظمات الأعمال سمعةǼظمة آعمال تستمد: مǼتجاته جودة مستوى من شهرتها مǼويتضح ، ام 

 وŰاولة ، ومهارتهم العاملين وخبرة الموردين مع مǼظمة آعمال تربط الŖ العلاقات خلال من ذلك

  عملاء المǼظمة وحاجات رغبات تلبي مǼتجات تقديم

                                                           

  16ص 2002عمان،  والتوزيع، للǼشر صفاء دار آوń، الطبعة ،"الحديثة المǼظمات في الجودة "شبلي، طارق و الدرادكة مأمون 1

 29 ص ، 2008 آردن، التوزيع، و لǼشرل اليازوري دار ،"الشاملة الجودة إدارة "،الطائي الله عبد رعد 2
 197ص ، 2003 ، عمان ، والتوزيع للǼشر صفاء دار ، آوń الطبعة ، "الرائدة الإدارة" ، الصيرفي الفتاح عبد Űمد  3
 2009، عمان ، والتوزيع للǼشر الثقافة دار ، االثانية الطبعة ، "2000 : 9001 الإيزو ومتطلبات الشاملة الجودة إدارة "، علوان نايف قاسم  4

 .30،32:،صص ،
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 المحاكم عدد وباستمرار تزايد :للجودة القانونية المسؤولية Ŗال ńظر تتوǼظمات  قضايا في الǼم
Ŗتجات صميمبت تقوم آعمال الǼفإن لذا توزيعها أو إنتاجها في جيدة غير خدمات تقديم أو م 

 جراء من زبونال يصيب ضرر كل عن قانونا مسؤولة تكون خدمية أو إنتاجية مǼظمة كل

 . المǼتجات لهذǽ استخدامه

 افسةǼتجات تبادل وتوقيت كيفية في ستؤثر والاقتصادية السياسية التغيرات إن :العالمية المǼإ المń 
 في كون أن  اŪودةأهمية  تظهر ، والعولمة المعلومات عصر وفي ، تǼافسي دوŅ سوق في كبيرة درجة

 وŢسين العالمية المǼافسة Ţقيق من التمكن بهدف Ţقيقها إń تسعىمǼظمات آعمال  من كل

  عام بشكل الاقتصاد

 ودة تطبق: الزبون حمايةŪظمات آعمال أنشطة في اǼددة قياسية اتمواصف ووضع مŰ تساهم 

  .المǼظمة مǼتجات في الثقة وتعزيز التجاري الغش من الزبون حماية في
 فيذ  :السوق وحصة التكاليفǼودة تŪميع المطلوبة اŪ يتيح أن شأنه من الإنتاج ومراحل عمليات 

 نزم من القصوى الاستفادة إń إضافية تكلفة Ţمل لتجǼب وتلافيها آخطاء لاكتشاف الفرص
 ربح وزيادة ţفيض التكلفة وبالتاŅ الإنتاج عن العاطل الزمن تقليل طريق عن والآلات المكائن

 مǼظمات آعمال
  أبعاد الجودة: 3.2

إن اختلاف التعاريف المتعلقة باŪودة أدى إŢ ńديد جملة من آبعاد يتم من خلالها Ţديد مدى      
بعاد جودة السلعة أو اŬدمة، إلا أن الباحثين Ÿدون اختلافا جودة السلعة أو اŬدمة، وبالرغم من تماثل أ
 بين أبعاد جودة السلعة وأبعاد جودة اŬدمة.

 : هǼاك ثمانية أبعاد للسلعة وهي:أبعاد جودة السلعة 1.3.2
  صائص الأداءŬهاز تلفزيون فمن بين اŪ سبةǼتوج فمثلا بالǼصائص التشغيلية للمŬويعبر عن ا :

وح الصورة ...اł، أما بالǼسبة للسيارة ųد السرعة، الراحة، استهلاك الوقود، أما عن أي ųد اللون، وض
فإن ذلك يتوقف على الرغبات والاšاهات الشخصية  للزبونهذǽ اŬصائص تمثل جودة عالية بالǼسبة 

Ǽسبة لفرد لكل فرد، حيث إنǼا ųد آداءا يعتبرǽ أحد آفراد يمثل جودة عالية، وقد لا يكون كذلك بال
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آخر وźتلف آفراد في ردود أفعالهم šاǽ هذǽ اŬصائص لا في تقييمهم لها ، ولعل ما يهم هي تلك 
 1اŬصائص الŖ يهتم بها آفراد.

 تج و  الــســمــاتǼصائص المحسوسة والإضافية للمŬتتضمن تكون مكملة للخصائص آساسية، و :ا
 2اŬصائص الموضوعية والقابلة للقياس .

 تج على : لاعتماديةاǼقابلية الم řة وخلال فترة  أداءوتعǼالعمل المطلوب في ظل ظروف تشغيلية معي
 .3زمǼية Űددة ، وهي تعř ايضا احتمالات عطل المǼتج خلال مدة زمǼية معيǼة

 تج لمتطلبات: التطابقǼآخر مدى مطابقة الم Řتج للمعايير المحددة المذكورة انفاً، بمعǼأي مطابقة الم 
 .التصميم آصلي بموجب العقد أو من قبل الزبون

 :تج ، وتتضمن بعدين  قوة التحملǼتج قبل استهلاك أو استبدال المǼهي معدل العمر العملي للم
اقتصادي وفř . البعد الفř يتمثل بكمية الاستفادة الŹ Ŗصل عليها الفرد من المǼتوج قبل أن يتدهور، 

 .4كمية الاستفادة الŹ Ŗصل عليه الفرد من المǼتوج قبل أن يعطلأما البعد الاقتصادي فيتمثل ب
 تج لتقبل الصيانة أو التصليح ومدى سرعتها : إمكانية الخدمةǼوهذا يتعلق بمدى استعداد الم

 .5وكفايتها
 :مالية والمعايير الذوقية  الجماليةŪوانب اŪارجي واŬوالإحساسويشمل الشكل ا  ǽالذي يولد

 6الزبونالمǼتج في نفس 

                                                           

 . 344 -343، ص1992مركز وايد سيرفيس للاستشارات والتطوير الإداري، لقاهرة، مصر،  "استراتيجيات التغيير "سعيد يس عامر، 1

2  ،ňتج "غسان قاسم اللامي، أثير عبد الله االسوداǼلة الادارة"تأثير خصائص معرفة العمل في أبعاد جودة المů ،  والاقتصاد،العدد الثامن
  61، ص2008،،العراقوالستون

3
 Dilowrth , James , B “Operation Management , Design, Planning and Control for manufacturing and service, 

New York , McGraw – Hill , INC, 1992, p610 

4  ،ňمرجع سبق ذكغسان قاسم اللامي، أثير عبد الله االسوداǽ62، صر.  
26، ص2005، دار اليازوري العليمية، آردن، " ادارة الجودة الشاملة "Űمد عبد الوهاب العزوي،  5

  

6
Dilowrth , James , Ibid, p610. 
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 . :الجودة المدركة  ǽاš يمثل هذا البعد تقييماً غير مباشر للجودة ويقصد به تصور وانطباع الزبون
المǼتج والمتولدة من خلال سمعة المǼظمة والاسم التجاري والعلامة التجارية وعوامل أخرى . وفي مثل 

 1للغايةهكذا ظروف يمكن أن تكون الاستǼتاجات حول اŪودة للواقع نفسه مهمة 
إن هذǽ آبعاد تعطي نطاقا واسعا عن مفاهيم اŪودة فبعضها يعتمد على قياس خصائص المǼتوج       

والبعض الآخر يعتمد على مقاييس موضوعية والبعض يمثل خصائص ذاتية  الزبونوالآخر يعكس أفضليات 
 للمǼتوج وأخرى خصائص يمكن إضافتها إليه.

   عاد جودة الخدمة:أب 2.3.2
       Ŗأن آبعاد ال ńموعة من الباحثين إů توصلřالمستهلكينعليها  يب  Ņتوقعاتهم وإدراكاتهم وبالتا

 حكمهم على جودة اŬدمة تمتد لتشمل عشرة أبعاد رئسية هي : 
  دمة الموعود بها بشكل دقيق يعتمد الإعتماديةŬاز أو أداء اųدمة على إŬقدرة مزود ا ńتشير إ :

ستفيد يتطلع إń مزود اŬدمة بأن يقدم له خدمة دقيقة من حيث الوقت والإųاز، تماما مثلما عليه، فالم
 .2تم وعدǽ بذلك وأن يعتمد على مزود اŬدمة في هذا بذاته

 ديدة أو الطارئة للزبائن من خلال المرونة في اوهي القدرة على تلبية الاحتياج:  الإستجابةŪت ا
 3مةاجراءات ووسائل تقديم اŬد

 دمة على تقديم المساعدة للمستفيد أو حل مشاكله الجدارةŬوهي تمثل مدى استعداد مقدم ا :. 
 المصداقية  Ŗدمة ومستوى المعرفة لديه دورا كبيرا في إعطاء الثقة الŬحيث تلعب قدرات مقدم ا :

 .تتضمن المستفيد وšعله واثق من حصوله على اŬدمة المطلوبة وفقا لتوقعاته

                                                           

1
   ،ňغسان قاسم اللامي، أثير عبد الله االسوداǽ62، صمرجع سبق ذكر  
 2005/2006، ،آردن، دار الفكر العربي"ساليب الحديثة في المعايير و المقاييسقياس الجودة و القياس المقارن أ"توفيق Űمد عبد المحسن، 2
 .45ص ،

, ص 2006،آردن، دار لشروق للǼشر والتوزيع،عمان، إدارة الجودة في الخدمات مفاهيم و عمليات و تطبيقاتقاسم نايف علوان المحياوي،  3
94. 
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 دمة دورا كبيرا وفعال في جذب  الأمانŬا ǽصر  المستهلكين: تعد هذǼدمة ٓن توفر عŬلطلب ا
آمان والثقة يشكل نقطة أساسية بالǼسبة للمستفيد. إن اūاجة إń آمان يمثل أحد اūاجات 

 .1آساسية الŖ يبحث عǼها المستفيد في اŬدمة
 هد  : يقصد بها درجة فهم مورد درجة فهم مقدم للخدمةŪدمة للمستفيد وكم من الوقت واŬا

 Ź.2تاج هذا المورد كي يفهم المستفيد لطلباته خاصة مشاعر المستفيد وتقدير هذǽ المشاعر
  قل المعلومات من : الإتصالǼوات اتصال واضحة وإجراءات لǼالإدارة  المستهلكينوجود ق ńإ

عن أساليب  المستهلكينالمطلوبة ، وإبلاغ  حول الاقتراحات أو الاعتراضات المقدمة لإجراء التعديلات
  .3الإخفاق والتغير في اŬدمة للمستفيد

 دمة على بعض :   الأشياء الملموسةŬطوي اǼالدليل المادي للخدمة حيث ت ńويشير ذلك إ
المستخدمة في أدائها  وآدواتالمكونات أو آجزاء الملموسة مثل التسهيلات المادية ، التجهيزات 

 .4ها للزبونوتقديم
  اللباقة :řاطبة على المقدرة العاملين لدى يكون أن وتعű علهم ودي بأسلوب المستهلكينŸ 

 5.للزبائن اŬدمة تقديم وأثǼاء اūوار والطمأنيǼة أثǼاء بالراحة يشعرون

 
 للعلامة التجاريةولاء الرضا و لا  .3

ثير من الباحثين بشؤون ادارة التسويق، وذلك يعد رضا الزبون من المفاهيم الŖ أثارت اهتمام الك      
وتلبية  إرضاءǽاحترام الزبون والعمل على  أساسسبب تميزها القائم على  أنمǼظمات آعمال  لإدراك

 حاجاته ورغباته 
                                                           

 .45ص  ،مرجع سبق ذكرǽتوفيق Űمد عبد المحسن 1
2Ű،ة عثمان يوسفǼشر والتوزيع، عمان، "تسويق الخدمات "مود جاسم الصميدعي، رديǼدار المسيرة لل ń92ص  2010، الطبعة آو 
, ص 2006، دار لشروق للǼشر والتوزيع،عمان، الاردن،"إدارة الجودة في الخدمات مفاهيم و عمليات و تطبيقات"قاسم نايف علوان المحياوي،  3

92.  
111،ص2008، الدار اŪامعية، الاسكǼدرية، "التسويق المتقدم"عظيم ابو الǼجا، Űمد عبد ال  4  

  .333 ص ، 2005آردن، عمان، آوń، الطبعة التوزيع، و للǼشر حامد دار ، " المصرفي التسويق "العجارمة، تيسير5
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 :الزبونماهية رضا  1.3

 استهلاك وأ  شراء šربة اšاǽ للزبون السلبي أو الإŸابي الانطباع  :"أنه على  كوتلر(kotler) عرفه    

 1"الزبون وتوقعات المǼتج أداء بين ما المقارنة خلال من الانطباع هذا ويتشكل
 للخدمة  زبونال توقعات بين مقارنة عن الǼاتج المǼتج جودة على كمرضا الزبون بأنه اū:"كما عرف     

 2"وآداء
 عǼد زبونال يتحملها الŖ التضحيات لقاء المكافأة عدم أو بالمكافأة الانطباع :"بأنه ويعرف أيضا    

 3"الشراء.
  بالǼسبة رغباته إشباع درجة حول نظر وجهة هو الزبون رضا من خلال هذǽ التعاريف يمكǼǼا القول أن

 .المستحوذة واŬدمات السلع لمختلف لتوقعاته
 

  :ونالزب ضار  تحقيق أهمية   2.3
 4يلي: ة من المǼافع تتجلى فيماتǼطوي أهمية Ţقيق مǼظمات آعمال لرضا زبائǼها بمجموع

 ظمة آعمال أداء عن راضيا الزبون كان إذاǼسيتحدث فإنه م ńجدد زبائن يولد مما الآخرين إ. 

 دمة عن ايراض الزبون كان إذاŬظمة آعمال قِبل من إليه مةالمقد اǼر قرا فإن   مǽ يكون إليها بالعودة 

 .سريعا
 دمة المقدمة عن الزبون رضاŬظمة آعمال سيقلل قبل من إليه اǼالزبون توجه إحتمال من م ńإ 

 .مǼافسة أو أخرى مǼظمات أعمال

   ظمة  إنǼآعمالم Ŗافسين من ها نفسِ  حماية على القدرة لديها ستكون الزبون برضا تهتم الǼو الم 
 .السعرية المǼافسة źص فيما لاسيما

                                                           
1
 P. Kotler , B , Debois , le Marketing Management, op-cit , p 169. 

2
 Monique Zollinger et Eric Lamarque, Mraketing et stratégie de la banque, 3eme édition, Dunod, Paris, 

1999,P73 

. 
3
 Daniel Ray, Musurer et developper la satisfaction des clients, 2eme tirage édition d’organisation, paris, 2001, 

P22 

 

  223 ص ، 2009 آردن، والتوزيع، للǼشر الوراق دار ،"الزبون مع العلاقات إدارة "، يوسف سلطان الطائي4
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 ظمة آعمال عكسية تغذية الزبون رضا يمثلǼدمة علقيت فيما لمŬظمة  يقود مما إليه، المقدمة باǼم
 .الزبون إń المقدمة تطوير خدماتها إń آعمال

   ظمة آعمال إنǼم Ŗتسعى ال ńديد من تتمكن الزبون رضا قياس إŢ السوقية حصتها. 

 ودة مقياس الزبون رضا يعدŪ دمةŬالمقدمة ا 
 :رضا الزبون خصائص 3.3

 1: ويمكن تلخيصها في ثلاث ůموعات رئيسية وهي المستهلكينتتعدد خصائص رضا 

 :خصائص رضا الزبون(5.3) شكل

 
 الباحثةالمصدر: من إعداد 

 ذاتي الرضا : 

 جهة من زبونلل الشخصية التوقعات ومستوى طبيعة :أساسيين بعǼصرين هǼا زبونال رضا يتعلق     
 بعين أخذها يمكن الŖ الوحيدة الǼظرة هي زبونال فǼظرة أخرى، جهة من المقدمة للخدمات الذاتي والإدراك

 على Źكم فهو وموضوعية، بواقعية اŬدمة جودة على Źكم لا زبونفال الرضا، موضوع źص فيما الإعتبار

                                                           

، رسالة ماجستير غير "درسة ميدانية في مǼظمة الأعمال الميǼائية لسكيكدة المستهلكينجودة الخدمات وأثرها على رضا "بوعǼان نور الدين، 1
 .114،ص 2006/2007 اŪزائر،مǼشورة، جامعة المسيلة،

 خصائص ال

 

 الرضا التطوري

 تغير مع الزمن

 الرضا الǼسبي

 متعلق بالتوقعات

يالرضا الذات  

 العملي دراكالإ
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 من أحسن بأنها المقدمة اŬدمة بأن يرى الذي زبونفال اŬدمة، من يتوقعه ما خلال من اŬدمة جودة

 أهمية تظهر هǼا ومن السوق، في الموجودة اŬدمات من جودة أقل بأنها آخر زبون يراها المǼافسة، اتاŬدم

  على تعتمد الŖ اŬارجية الǼظرة إń ، (المطابقة ، اŪودة  )على تركز الŖ الداخلية الǼظرة من الإنتقال

 تǼتج وإنما Űددة ومعايير فاتمواص وفق خدمات تقدم لا أن Ÿب مǼظمة آعمالف ، (الرضا ، اŪودة)

 .زبونال وŹتاجه يتوقعه ما وفق

 جعل أي اŬدمية، بآنشطة خاصة مادية عǼاصر وجود ضرورة عǼها يǼتج للرضا الذاتية اŬاصية إن     
 لدى اŬفي الرضا إظهار أجل ومن مرئية، اŬدمة جودة ųعل حŕ ملموسة، للخدمة المعǼوية العǼاصر

 . زبونال

 سبيال الرضاǼ : 

 لمعايير نظرته خلال من بالمقارنة يقوم زبون فكل نسبي بتقدير وإنما مطلقة Şالة هǼا الرضا يتعلق لا     
 يستعملان زبونين حالة ففي ، التوقع مستويات حسب يتغير أنه إلا ذاتي الرضا أن من فبرغم . السوق

 Ŵو آساسية توقعاتهما ٓن تماما فűتل حولها رأيهما يكون أن يمكن الشروط نفس في اŬدمة نفس
 فالمهم . كبيرة بمعدلات تباع الŖ هي آحسن اŬدمات ليست بأنه لǼا يفسر ما وهذا ، űتلفة اŬدمة

 . المستهلكين توقعات مع افقتوا آكثر تكون أن Ÿب ولكن آحسن، تكون أن ليس

 بهدف فليس ، التسويق ůال في السوق ملتقسي المهم الدور أفضل بشكل نفهم أن يمكن هǼا من      

 مع تتوافق خدمات تقديم أجل من للعملاء المتجانسة التوقعات لتحديد وإنما السوقية القطاعات Ţديد

ǽالتوقعات هذ . 

 تطوريال الرضا : 

 المدرك آداء ومستوى ، جهة من التوقع مستوى :المعيارين هاذين تطوير خلال من زبونال رضا يتغير      

 أو جديدة خدمات لظهور نتيجة تطورا تعرف أن زبونال لتوقعات يمكن الزمن مرور فمع . أخرى جهة من

 زبونال لإدراك الشيء بالǼسبة ونفس ، المǼافسة زيادة بسبب وذلك المقدمة، باŬدمات اŬاصة المعايير تطور

 . ةاŬدم تقديم عملية خلال تطورا أيضا هو يعرف أن يمكن الذي اŬدمة Ūودة
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 جميع اūسبان في آخذ طريق عن التطورات هذǽ مع يتوافق نظام يتبع أصبح ،زبونال رضا قياس إن      
 .اūاصلة التغيرات

 :الزبون اأساليب قياس رض 4.3

 إستراšية معالم تشكل ورغباته سلوكه فتحديد الǼاجح، التسويقي الǼشاط في الزاوية حجر الزبون يعتبر
 تعددت وقد رضاǽ، لقياس ومستمرة مستفيضة بدراسة مدعمة كانت ما إذا سيما لا فعالة تسويقية

  والدقيقة التقريبية القياسات بين الزبون رضا أساليب قياس

 :القياسات الدقيقة 1.4.3

 قياسات دقيقة لقياس رضا الزبون والŖ تعتمد على مايلي: إńاللجوء  ٓعمالامن الضروري لمǼظمات  

 صةمقي : إنالحصة السوقيةūجزة آعمال بمقدار مرتبط السوقية اس اǼها مع المǼوعها زبائǼوت 

 قد كما الرضا، عدم Şالة الزبون شعور في حالة يتقلص أن يمكن المقدار أن حيث زبون، لكل بالǼسبة

 اūصة يمكن قياس وعليه له، مǼظمة آعمال تقدمه عما راض فيها ون يك الŖ اūالة في يرتفع

 كمية زبون، بكل اŬاص أو الإجماŅ سواء العمال، رقم ،المستهلكين عدد لخلا من السوقية

 .1المشتريات
 صة نمو أو للحفاظ طريقة أحسن إن: معدلات الاحتفاظ بالزبونūالاحتفاظ  هي السوقية ا
 Ţديد درجة على المستهلكين رضا عدم أو لرضا الدقيق القياس يعتمد اūاليين، المستهلكينب

 2.اł...اŪملة بائعو موردين، مو زعين، مؤسسات صǼاعية، كانوا واءس ،المستهلكين
 شاط نمو بهدف :جلب زبائن جددǼظمة  تعمل الǼمن قاعدة لتوسع جهدها قصار آعمالم 

 للتعبير أداة المستهلكين عدد تطور اعتبار ويمكن 3المǼجزة آعمال رقم إجماŅ عن ويعبر المستهلكين

 تفوق أو تلبي المǼتجات أن يعř هذا في تزايد مǼظمة آعمال زبائن عدد كان فإذا رضاهم، عن

                                                           

  73ص ، 2005 البليدة، جامعة غير مǼشورة، ماجيستير رسالة ،زبونال رضا استراتيجية ، ةكشيد حبيبة1
 73ص ، نفس المرجع السابق2
  96 ص , 2006 ,البليدة جامعة ,مǼشورة رسالة ماجستير غير ",البشرية خلال الموارد من الخارجي زبونال رضا تحقيق" ,بكوش كريمة3
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 المستهلكين عدد على بالإŸاب يؤثر الشعور هذا بالرضا، شعور عǼها يǼتج مما المستهلكين توقعات

 هذǽ أن أي اتهومǼتجا مǼظمة آعمال عن لهم تǼقل الŖ اŪيدة الصورة خلال من المرتقبين خاصة

 1اūاليين المستهلكينب الاحتفاظ إń بالإضافة جدد زبائن بستسمح ŝل الصورة
 تجات التي تستهلك من قبل الزبونǼالزبون كان اذا عدد الم řتج من أكثر يقتǼظمة مǼفي للم 

 .2اتهومǼتجا مǼظمة آعمال عن راض   أنه على دليل خير فهذا غير احتكارية، سوق ظل

 :التقريبية القياسات   2.4.3

 إń القياسات كمية وقياسات كيفية التقريبيةسات تǼقسم القيا

 ف  :الكيفية القياساتǼتصńإ :Ņثلاثة أساليب كالتا 
 المستهلكين من لعدد بتحليل مǼظمات آعمال تقوم أن : يمكنالمفقودين المستهلكينبحوث  -

 مǼتجات استهلاك إŢ ńولوا او مǼظمة آعمال مǼتجات في عن التعامل توقفوا الذين المفقودين

 كافة على آسلوب هذا ان يطبق ويمكن .رضاهم عدم أسباب على يتعرفوا لكي مǼافسة

.عليه المحافظة وتكاليف المستهلكين جذب تكاليف بمقارنة المستهلكين
3 

 يسهل نظام وضع إń مǼظمات آعمال من العديد تتجه: المستهلكيننظام تسيير شكاوي  -

 بريد عǼوان أو هاتفي خط ţصيص خلال من ذلك يكون وقد شكواهم واقتراحاتهم تقديم للزبائن

ňظمة آعمالتتلقى  موقع أو إلكتروǼأو شكاوى من المستهلكين به يتقدم ما خلاله من م 
 أنشطة من نشاط أي في أو اŬدمة الضعف في جوانب عن الكشف شأنه من وهذا إقتراحات

 4مǼظمة آعمال
 لكي آفراد بعض واستئجار بالتعاقد ات آعمالمǼظم بعض تقوم : بحوث الزبون الخفي -

والمǼظمات  بالمǼظمة اŬاصة والضعف القوة نقاط بتسجيل المحتملين ويقومون المشترين دور يتقمصوا
                                                           

73حبيبة كشيدة،مرجع سبق ذكرǽ،ص 1  

73،صنفس المرجع السابق 2  

73،صنفس المرجع السابق 3  
  154،ص 2008 العربية، الطبعة آردن، للǼشروالتوزيع،عمان، اليازوري دار ،الشاملة الجودة إدارة قدادة، الطائي،عيسى الله عبد رعد4
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 المختلفة التسويقية للمواقف البيع ممثلي أفعال باختبار ردود اŬفي المتسوق يقوم أن ويمكن المǼافسة،

 حيث انهم غير الدور مديري المǼظمة بذلك يقوم آحيان بعض وفي ينالمستهلك مع يتعاملون وكيف

 اţاذ الإجراءات في المفيدة المعلومات من هائل كم آداة تلك وتتيح .المǼافسين او للوسطاء معروفين

 1 .المطلوبة التصحيحية
 الكمية القياسات: 

 بفهم ظاهرة تسمح فهي كافية، غير كنول المعلومات، من ůموعة للباحثين توفر الكيفية الدراسات      

 الكمية القياساستعمال طرق على  مǼظمات آعمال فيجب  ولهذا ، الزبون عن صدر معين سلوك أو ما

Ŗوث في تتمثل والŞ لمعرفة رضا ǽتجاتها وخدماتها وتتم عملية  المستهلكين الرضا من خلال استقصاءǼلم
 :2يةŞوث الرضا من خلال اتباع اŬطوات التال

 التعرف على المشكلة وŢديد الاهداف -
 وضع تصميم للبحث -
 المعايǼة -
 جمع البيانات من الميدان -
 البيانات وعرض الǼتائج Ţليل -

 :ماهية الولاء للعلامة 4.4

مǼظمات  مǼتجات عن الرضا بعد يأتي المستهلكين ولاء أن إń الإشارة  في الكثير من الدراسات تم     
 عǼها راض أنه بمجرد للمǼظمة مواليا أكثر يكون لراضيا الزبون إن حيث ،الاعمال

 تعد حيث آخرى العǼاصر باقي مع والتكامل مǼظمة أي لǼجاح آساسي الركن زبونال ولاء يعد       

 المستهلكين بسيكولوجية اŬاصة التغيرات بسبب جدا الصعبة القضايا من بالزبون عملية الاحتفاظ
 3سواها دون وŰددǽ مǼظمه خدمات لطلب المستهلكين تفضيل إń شارةكإ الولاء ويستخدم وسلوكهم،

                                                           

 128 ص ، 2007 الاسكǼدرية، معي،اŪا الفكر دار ،والانترنت العولمة بيئة في التسويق ادارة طه، طارق الصحن، فريد Űمد 1
 129 ص ،نفس المرجع السابق 2

3
 Baron, R.. Human resource management and entrepreneurship: some reciprocal benefits of closer 

links. Human Resource Management Review, 13(2), (2003, p 253 
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 على اūفاظ في دوافع إń تشير الŖ السلوكيات أداء في المستهلكين نية انه علىالولاء وعرف      

 عن ناšة مǼظمات آعمال مع للتواصل الزبون نية وتكون. مǼظمات آعمال مع والتواصل العلاقات
 .1المبيعات ورجال الموظفين وبين بيǼه القائم التفاعل
 شراء إعادة  في المستهلكين عǼد راسخ التزام انه على الولاء(  وآخرون كاساول) من كلا هعرف وقد       

 دون .معيǼة شركة أو šارية لعلامة تعاملاته في آفضلية يعطي الزبون أن بمعŘ. المستقبل في المفضل المǼتج

 .2أخرى šارية علامة أو أخرى سةمǼاف شركة مع التعامل
 وله ،متتاŅ وبشكل لمرات عديدة العلامة نفس يقتř الذي زبونال هو بالولاء يتصف الذي الزبون       

 .المضافة قيمةال له Ţقق العلامة تلك كانت طالما šاهها اŸابية علاقة
 : الولاء أهمية  1.4.4  

 :التاŅ لشكلا خلال من الزبون ولاء أهمية توضيح يمكن
 الولاء : قيمة(6.3) الشكل

 
 :المصدر

jean Noel Kapferer ، ،les marques capitales de l’entreprise edition d’organisation ،3eme édition ،
Paris,;2003,p52 

                                                           
1
Palmatier, R.W, Scheer, L.R., & Steenkamp, J.B."Customer Loyalty To Whom?". Managing The 

Benefits & Risks Of Sales Person- Owned Loyalty. Journal Of Marketing Research, vol., , 2007,P. 185  
2
  Casalo, L.V., Flavian, & Cand Guinaliu .M.(2010)."Relationship quality, Community Promotion & Brand 

Loyality In Virtnal communities: Evidence From Free Software Comunities Interactional". Journal Of 

Information Management , P. 1 

. 

 الولاء للعلامة

 التسويقية التكاليف ţفيض

 الموزعين مع التفاوض في للمǼتجين قدرة طاءاع

 جدد زبائن جذب

 المǼافسين للقيام برد فعل اšاǽ وقت إعطاء

 المحتملين المستهلكين ضمان

 تعزيز السمعة
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 التسويقية التكاليف من يخفض الولاء  

 برضا اūفاظ تكلفة أضعاف 10  اń 5 تعادل جديد مستهلك بجذ تكلفة أصبحت اūقيقة في      

اūاليين ما عدا الذين يكون مستوى الرضا لديهم  المستهلكين، و على الرغم من أن   1اūاŅ الزبون
أقل تكلفة من البحث  مǼظمة آعمالمǼخفض هم أسهل للحفاظ عليهم، فمتابعة وŢسين رضا زبائن 

 .2عن زبائن جدد

 تج تموقع وييق الولاءǼالم   
 كبيرة فالرهانات آحيان غالب في والموزعين المǼتجين بين العلاقة على يسيطر القوة مبدأ ان      

 :مثل الكبرى فالعلامات التصور، هذا مثل في مهمة تصبح العلامة قيمة ،متوازنة غير غالبا والوضعيات

coca cola دš يريدون المستهلكين أن يدرك الموزع ٓن المواقع، أحسن في نفسها ǽوولائهم العلامة هذ 

 باŬصوص الموزعين، مع التفاوض في للمǼتجين التفاوضي الموقع يدعم القوي الولاء اذن كافية، دورة يضمن

 3.آخر قطاع اń بالعلامة التحول أو تǼويع تقديم أرادوا اذا

 جدد زبائن جذب على يساعد الولاء  

 ،العلامة فعلا Źبذون الذين أو ضينرا زبائن وهم آوفياء المستهلكين من جيدة قاعدة لديǼا كان إذا     
 źرج لا الذي Űتمل زبون űاطرة فيه المǼتج شراء يكون عǼدما خاصة جدد زبائن جذب جدا السهل فمن

 .  المخاطرة تكاليف يتحمل لن آوفياء المستهلكين مسار عن

 البحوث فǼتائج الطيبة الفم كلمة خلال من جدد زبائن ىعل Ţصل أن لمǼظمة آعمال يمكن حيث     

 يقل لا مع أو أمام عǼها يتحدث ما سلعة عن بالرضا يشعر الذي و الواحد الزبون أن إń تشير الميدانية

 . 4 أفراد ū 9واŅ الرضا عدم عن يتحدثون فهم ضينرا غير المستهلكين أما زبائن أفراد ثلاث
 
 

                                                           

.
 1
  35 ص ، 2008 مصر، الإسكǼدرية، اŪامعية، الدار المتقدم، التسويق العظيم، عبد Űمد 

2
- J. Lendrevie, D. Lindon, OP-CIT, p 924. 

3
 Jaques lendrevie, denis Lindon. Mercator, edition dalloz, 7eme édition, Paris, France, 2003. P924. 

 130 ص ، 2004 مصر، الإسكǼدرية، اŪديدة، اŪامعة دار ،"التفاوض البيع فن :السياسي التسويق" قحف، أبو السلام عبد 4
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 ح الولاءǼافسة الاستجابة في سهولةال و الوقت يمǼللم  

 لمǼظمة آعمال تمǼح آوفياء المستهلكين من قاعدة امتلك أحسن، مǼتج بإطلاق مǼافس قام إذا      

 حŕ يكون لا أن يمكن آحوال كل في التجديد، عن يبحث لا الراضي الوفي الزبون ٓن للاستجابة الوقت

 المǼافسين مواجهة في العلامة يساعد القوي فالولاء لبياتس شيء لكل لكن جديدة، مǼتجات لوجود مǼتبها

 1القمة في مǼتجاتها أداء يكن لم ان المدى طويل يكون لن لكن
 :الولاء أنواع  2.4.4

  :2الولاء ٓنواع تقسيمين هǼاك يوجد

 نسبي وولاء مطلق ولاء : 

 لها الولاء فيكون أ لامةالع نأخذ مثلا العلامة لǼفس متكرر يكون الذي هو المطلق الولاء إن حيث

  شراء)أ،أ،أ،....(

أ،و ب يكون  العلامتين لديǼا مثلا بالتǼاوب الشراء فيكون ، علامة من ٓكثر مقسم فيكون الǼسبي أما
 الشراء )أ،ب،أ،ب،....(

 موضوعي وولاء ذاتي ولاء: 

 أما، سلوك شكل على التعلق هذا يبرز لا لكن للعلامة الزبون قبل من تعلقل يكون ذاتي ولاء     

 تكلفة ارتفاع أو التعود نتيجة يكون الولاء هذا ،لكن ولائه يوضح سلوك الزبون بإبراز فيكون الموضوعي

 السابق الظروف تغير عǼد يزول دائم،وقد غير الولاء هذا مثلا،و أخرى بدائل وجود عدم أو العلامة تغيير

 .ذكرها

 :التجارية للعلامة الولاء مراحل 3.4.4

 :التالية آربعة بالمراحل التجارية للعلامة الولاء يمر   

 (المعرفي) الإدراكي  الولاء: 

                                                           

غير  ماجستير رسالة ،للمصبرات الجديد الجزائري المصǼع حالة دراسة :ولائه Ǽاءلب استراتيجي كمدخل الزبون رضا تفعيل ųود، حاتم1
  125 ص ، 2006 اŪزائر، مǼشورة،جامعة

2
 J . Lendrevie . B. Lindon . Mercator . Dalloz.Paris.7éme edition 2003 .p 925 
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      ǽوتقييمه الزبون لدى المتوفرة المعلومات على تركز المرحلة هذ ňابي العقلاŸة لعلامة الإǼمقارنة معي 

 مǼظمات آعمال أو العلامات حول المتوفرة المعلومات بمقارنة يقوم الزبون أن أي آخرى، بالعلامات

أو  وظيفية كانت سواء التجارية العلامة أداء مستويات على يعتمد هǼا فالولاء ،1بيǼها ثم الاختيار المتǼافسة
 عبارة المعرفي فالولاء 2...سطحية طبيعة ذات المرحلة هذǽ في الزبون وحالة ، التكلفة على قائمة أو جمالية

 .3الولاء سلوك لتطوير بداية عن

 العاطفي ءالولا: 

 المتراكمة استعمالاتها أساس على وذلك التجارية العلامة Ŵو واšاهات ميول الثانية المرحلة في تتطور     

 فإن المضادة لْراء عرضة المعرفة تكون بيǼما و ، العاطفي بالولاء المرحلة هذǽ في الولاء إń ويشار ، المرضية

 كانت المطلوب أي بالدور تقوم المǼتوج أو العلامة بأن الادراك د، فكلما زا4إزالتها السهل من ليس العاطفة

 .5العاطفي الولاء الزبون كلما زاد من المǼتظر المستوى في

 الإرادي الولاء: 

 شراء بتكرار الالتزام تتضمن بالتعريف والإرادة السلوكية، الǼية الإرادية المرحلة هي التالية المرحلة إن     

 يمكن حسǼة نية ٓي مماثل بشكل ولكن التجارية العلامة شراء بإعادة الزبون يرغب ، معيǼة šارية علامة

 إń الزبون Ÿلب الولاء من الǼوع هذا أن وبرغم .مؤكد غير حدث ولكن متوقعة الرغبة هذǽ تكون أن

 المبيعات تǼشيط ووسائل مǼافسة، šارية علامات من عيǼات فتجربة ضعف، نقاط لديه فإن أقوى مستوى

                                                           

 ţصص ماجستير غير مǼشورة، رسالة اŪزائر، اتصالات مؤسسة حالة ةدراس :المستهلكين ولاء بǼاء على وأثرǽ الابتكاري التسويق ، خلوط زهوة 1

 60،ص2014 بومرداس، جامعة تسويق،
غير  Űمد صاł اŬضر، دراسة Ţليلية للعوامل المؤثر على ولاء طلاب اŪامعات للعلامات التجارية لسلع التسوق غير المعمرة، رسالة ماجستير 2

  .110، ص2005مǼشورة، جامعة عين شمس، مصر، 
 60،صمرجع سبق ذكرǽ ، خلوط زهوة 3
  .110ص مرجع سبق ذكرŰ،ǽمد صاł اŬضر،  4
 60،صمرجع سبق ذكرǽ خلوط زهوة5
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 الزبون هذا فإن وبالتاŅ جديدة عروض بتجǼب وليس التجارية بالعلامة التزم قد الزبون ٓن مؤثرة تكون قد

 1.المǼافسة التجارية العلامات Ǽšب قرار نواياǽ حيث من يطور لم

 السلوكي أو العملي الولاء:  

 المستوى خلال من ويعبر عǼه ،الفعلي الاستخدام إń الǼية من الزبون فيه يتحول الذي المستوى وهو      

 بالمقارنة بالعلامات العلامة هذǽ على والوقت المال من يǼفق وكم العلامة، باستخدام الزبون به يقوم الذي

 للمحاولات ومقاوم Űصن فهو السابقة، المراحل جميع من قوة أكثر المرحلة هذǽ في والولاء .آخرى

 مهتمين وليسوا مقتǼعون، هم بل التقييم أو البحث مرحلة في واليس المستهلكين ٓن التسويقية المǼافسة،

 2.المǼافسة بالاتصالات والاستراتيجيات

 هرم الولاء: 4.4.4

وى ųد شكل űتلف ٓصل العلامة يمكن أن Ŵدد عدة مستويات من الولاء للعلامة و في كل مست     
 . 3مشاكل تسويقية űتلفةو 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
  .110، صمرجع سبق ذكرŰǽمد صاł اŬضر،  
 60،صمرجع سبق ذكرǽ ، خلوط زهوة2

 
3
 Abd El Madjid Amine, "Comportment du consommateur face aux variable d'action Marketing", édition 

Management, Paris, 1999 .p46. 
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 ـولاء: هـــرم ال(7.3)الشكل 

 

 

 

 

 

   

 

 المصدر:

Jean Noël Kapferer ،ibid ، p 46.  

 

 المستوى الأول : 

وهم يرون أن كل العلامات يمكن أن ترضيهم بشكل جيد، واسم العلامة  ميزينالمغير  المستهلكينųد      
البǼزين، لا يؤدي بالǼسبة لهم أي دور في قرار الشراء و مثل هذǽ الوضعية ųدها في التعامل مع Űطات 

لا  المستهلكينيكونوا حساسين فقط لسعر و قرب المحطة من طريق المرور هؤلاء  المستهلكينحيث أن 
و هǼا تظهر أهمية يبحثون في نقاط البيع عن العلامة الŖ لا Ÿدوها بالقرب مǼهم، يشترون أية علامة متوفرة 

من تبǼيها مع هذا  مǼظمة آعمالى تǼشيط المبيعات بتخفيض السعر كسياسات لابد علشبكة التوزيع و 
 المستوى.

 المستوى الثاني: 

المحافظين هم زبائن راضين عن العلامة، على آقل ليس لديهم سبب كافي يدفعهم لتغيير العلامة،     
 ولاءهم حساس و ضعيف يرتكز على العادة وقانون اقل جهد.

رأسمال هم 
 لعلامةا

يعتبرون أصدقاء 
 العلامة

 يريراضي يتحمل تكلفة التغ

مستوى معتاد، راض لا يملك سبب 
 تغيير لل

 للعلامة حساس للسعر، ليس وفي   مميزمستهلك غير 

 اŬامس المستوى

ع ابر ال المستوى  

الثالث  المستوى  

  الثاني المستوى

الأول  المستوى  
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 المستوى الثالث : 

ين الاعتبار تكلفة وعائد التغيير فيقومون Şساب تكلفة و عائد هم زبائن راضين لكǼهم يأخذون بع     
التغيير، فيبقون أوفياء إذا كان التغيير يكلف أكثر مقارنة بالـبقاء، إضافة إń خطـر أداء أدŇ، يتجه هؤلاء 

Ţقيق تميز مستمر من أجل المحافظة  مǼظمة آعمالŴو العروض آكثر جاذبية لذلك على  المستهلكين
 يهم. عل
 :المستوى الرابع  

العاطفيين، هم زبائن Źبون العلامة لصورتها، لقصتهـا لرموزها وللخبرة الŹ Ŗصلون  المستهلكينųد هǼا     
 عليها من خلال التعامل معها، يعتبرون أصدقاء العلامة و تعلقهم بها حقيقي و Ÿب المحافظة عليهم.

 :المستوى الخامس 

التعامل مع العلامة و استعمالها،  و مستعدون لبذل كل ůهود للحصول عليها، هم زبائن مسرورين ب     
هم زبائن مǼاضلون من أجل العلامة ويعتبرون من أصول العلامة، من بين العلامات الŖ حققت تموقع جيد 

 . Levi'sو  Chanel في هذا المستوى ųد مؤسسة 

والزبون يمكن  ،لة لا تظهر دائما في الواقع بشكل خطـيالمستويات اŬمس للولاء الŖ تم عرضها مǼفص      
زبون عاطفي وزبون Űافظ، و يمكن  هǼاك ففي نفس الوقت يمكن أن يكون .أن يظهر في عدة مستويات

أن ųد زبائن خارج كل هذǽ المستويات، فهǼاك زبون غير راضي عن علامة ما لكǼه يبقى وفي  ٓن تكلفة 
 التغيير ستكون كبيرة.

  :الولاء استراتيجيات أنواع5 .4.4

 :1مǼها نذكر للولاء، استراتيجيات عدة هǼاك

 تجات إستراتيجيةǼتتركز :الولاء م ǽطوات على الإستراتيجية هذŬالتالية ا: 

                                                           

 117 ص ، مرجع سبق ذكرų ǽود، حاتم1
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 حاجاته تلبية على العمل و تدهورǽ، غاية إń المǼتج إطلاق من حياته دورة خلال الزبون متابعة -

 دفبه سǼة مع تتǼاسب و Ÿريها الŖ التقييمات و متطلباته فűتل مع متكيفة مǼتجات بتقديم

 .الزبون مع المدى طويلة علاقة خلق

 . المتطورة و المختلفة المستهلكين رغبات و حاجات إرضاء دفبه الولاء مǼتجات تطوير و تǼمية -

 دما :السفير الزبون إستراتيجيةǼالمستهلكين أفضل يتحول ع ńفزة و نشيطة بيعة قوة إŰ يؤدي 

 أو المǼتج حول متهلتساؤلا إجابة عن يبحثون الذين المحتملين المستهلكين لدى الثقة زيادة إń ذلك

 و العلامة أو مǼظمة آعمال مع يتعامل أن Űتمل زبون يقǼع أن السفير للزبون يمكن حيث العلامة،
 .مǼظمة آعمال قبل من يكافئ

 يط من الانتقال حالة في الدفاعية لإستراتيجيةا على الاعتماد يتم :التخلي ضد إستراتيجيةŰ 

 بدفاع زبائǼها فقدان خطر تواجه مǼظمة آعمالف السوق، انفتاح مع خاصة تǼافسية أكثر إń مستقر

 .التغيير

 اء إستراتيجيةǼمؤسسة به قامت ما مثل :بالأحداث الولاء ب  "Général Motors" المعرض في 

Ņة للسيارات  الدوǼإطلاق مع فرنسا في 1998 س ňيل الثاŪ4" اx4 Opel"  Ŗمقابل عرضها تم ال 

 4x 4 .آول للجيل مالك 14000

 لتجريب وكلائها كل لدى ساعة و 24/24المفتوحة ابهأبوا Ŵو للتوجه زبائǼه لكل عامة دعوة قدمت      

 نتج وقد أيام، ثمانية لمدة ارةالسي šربة يمكǼه الفائز ،إجراؤها تم مسابقة أساس على وذلك اŪديدة،السيارة 

 .اŪديدة السيارة بشراء بادروا الذين المستهلكين بعض لد الولاء من مستوى العملية هذǽ عن

 اء إستراتيجيةǼتطورت :بالخدمات الولاء ب ǽال في واسع بشكل الإستراتيجية هذů دماتŬا 

مǼظمة  رسالة مع متǼاسقة تكون إضافية خدمات Ţسين و العملية هذǽ تتطلب التأمين، و المصرفية
 .الفǼدق إń المطار من الǼقل توفير الفǼادق، في كاūجز شركات بعض تقدمه ما مثل ،آعمال

 سميت :المتعدي الولاء إستراتيجية ǽولاء تستهدف لا نهآ المتعدي بالولاء الإستراتيجية هذ 

 :قسمين إń وتǼقسم وسائط، على بالاعتماد بل مباشرةالǼهائي  الزبون
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مǼظمة  عن التخلي من الزبون لمǼع حواجز Ŭلق مǼظمة آعمال تسعى :الخروج حواجز خلق -
 تقديم على التغيير تكاليف خلق فكرة وتتركز التغيير، تكلفة خلق في تتمثل و العلامة و آعمال

 ؛عمالمǼظمة آ تقدمها الŖ اŬدمات ůموعة في أو العلامة في يتميز حلا الزبون، لمشاكل حل

 شبكة آوń بالدرجة الإستراتيجية هذǽ تستهدف :الزبون ولاء لبقاء البيعية القوة ولاء خلق -

 المحل رفوف في المواقع على اūصول و البيع نقطة في العلامة مبيعات زيادة أجل من التوزيع

 يقدم الذي المكافآت و الǼقاط نضام نفس للبائعين يقدم حيت جذاب، بشكل و التجاري

 .الǼهائي بونللز 

 اء إستراتيجيةǼعلامتين بتعاون الولاء ب: řافستين غير علامتين اشتراك يعǼتجات تقديم في متǼم 

 تماما، مستغل التكامل أن شرط مهما بديلا تشكل موعة،لمجا نفس في السوقي القطاع نفس تستهدف

 .الثانية للعلامة بولائه أو آوń للعلامة بولائه مكافئته على الزبون Źصل Şيث

 بين التكامل مثل ،الإستراتيجية هذǽ مثل ųاح في فعال دور يؤدي العلامتين بين كبير تكامل وجود     

 .آجرة سيارات شركات و الطيران شركة خدمات

 :الولاء قياس 6.4.4

 ياسهفق رارالاستق وعدم التعقيد على يعتمد بدورǽ الذي و الإنساň بالسلوك مرتبط الولاء أن بما     

 من ůموعة على مǼظمة آعمال تعتمد ومǼطقية دقيقة نتائج على اūصول أجل ومن صعب، يكون

 :1يلي فيما توضيحها يتم القياسات

 المستهلكينب الإحتفاظ: 

 دلالة آكثررات المؤش من تعتبر و الزبون رضا قياس في المعتمدة ساتالدرا بين من القياس هذا يعتبر      

 زمانية فترة من المستهلكين بǼفس الاحتفاظ معدل ويقيس ،مǼظمة آعمال نظر جهة من نالزبو  ولاء على

 .ٓخرى

                                                           

.124ص، نفس المرجع السابق، حاتم ųود 1  
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 التǼبؤ على تعتمد الإستراتيجية القرارات دقة أن مع الماضية، المعلومات على القياس هذا يرتكز     

 الاحتفاظ عدلاتبم التǼبؤ يمكن آخر بقياس القياس هذا تدعيم يتطلب ما هذا المستقبلية، بالمعطيات

 .المستقبلية

 الثقة مستوى قياس 

 سلم على ذلك و مǼظمة آعمال أو العلامة في ثقته مدى لمعرفة الزبون رأي على القياس هذا يعتمد    

 .مباشر سؤال طرح خلال من نقطي

 ظمة الأعمال صورة قياسǼافسين مقارنة مǼبالم 

 البدائل مع مقارنة زبائǼها نظر جهة من آعمالمǼظمة  أو العلامة تقييم يمكن القياس هذا خلال من

 .  نقطي سلم على المستهلكين إجابة توزيع ويتم آخرى

 الشراء تكرار قياس  

 .متتابعة شراء عمليات خلال المدروسة العلامات أو العلامة تكرار شراء قياس و دراسة

 البدائل تقبل  

 أن يمكن الŖ العوامل ظل في مǼظمة آعمال أو لامةبالع الزبون تعلق مستوى معرفة إń القياس هذا يهدف

 .العلامة أو مǼظمة آعمال عن ţليه تبرر
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 مǼظمة الأعمالسمعة  بǼاء: مساهمة المسؤولية الاجتماعية في الثالثالمبحث 

لية لم يتوصل إń علاقة واضحة بين المسؤو الآن رغم التطور اūاصل في أدبيات البحوث إلا انه ūد     
فسǼحاول في هذا المبحث الوصول إń تبيان العلاقة بيǼهما وهذا بداية  مǼظمة آعمالالاجتماعية وسمعة 

بفرضية العلاقة الدائرية ثم إń نتائج السمعة اūسǼة وفي آخير سǼعرج إń تأثير المسؤولية الاجتماعية في 
 مǼظمة آعمالسمعة 

 التكافؤية: فرضية العلاقة أولا

والسمعة، فضلا عن  Ǽظمات آعماللقد تساءل العلماء عن العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية لم       
نها  أأوجه التشابه والاختلاف بين هذين المفهومين. الدراسات القائمة تقارب المسؤولية الاجتماعية على 

فإن المفهومين ليسا تعد كمحرك مهم في بǼاء سمعة راسخة، ولا سيما في أوقات آزمات. ومع ذلك، 
 متداخلان تماما، على الرغم من وجود عǼاصر هامة مشتركة.

توفر إطارا للǼقاش حول  (Hillenbrand and Money,2007)ن دراسة إŢقيقا لهذǽ الغاية ف    
نها تظهر أنه من وجهة نظر أصحاب أ. حيث مǼظمة آعمالالعلاقة بين المسؤولية الاجتماعية وسمعة 

تتداخل إń حد كبير، ويعبر عǼها من خلال  مǼظمات آعمالومسؤولية  مǼظمة آعمالعة المصلحة، سم
، مع ذلك فان نتائج هذǽ الدراسة لا يمكن  Ţويلها إń مفاهيم مماثلة أخرى مǼظمات آعمالسلوكيات 

العلاقات . لكǼها في الواقع تشجع الدراسات الŖ توضح لمǼظمات آعمالمثل المسؤولية الاجتماعية 
 .1والمسؤولية الاجتماعية مǼظمة آعمالوالترابط بين سمعة 

بالإضافة إń أنه يوجد بعض الباحثين قاموا بتسليط الضوء على اختلافات كبيرة بين المسؤولية     
، وهذا التحليل والتحديد من أجل فهم تفاعلها التكاملي. Ǽظمةالموسمعة  Ǽظمات آعمالالاجتماعية لم

هو Űتوى متعدد  مǼظمة آعمالالفرق الرئيسي آول بطبيعة المفهومين: ففي حين أن سمعة ر حيث يظه
الǼسبة ب، أما لمǼظمة آعمالآبعاد Şيث يستǼد على توقعات أصحاب المصلحة واŬصائص آساسية 

                                                           
1
 Hillenbrand, C. and Money, K), “Corporate Responsibility and Corporate Reputation: Two Separate Concepts 

or Two Sides of the Same Coin?”, Corporate Reputation Review, Vol. 10, No. 4,  2007 ,p. 261 
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 قوم بهت الذي لديها طبيعة وصفية  موضوعية مبǼية على السلوك لمǼظمات آعمالللمسؤولية الاجتماعية ل
 .1.مǼظمة آعمال

 والاختلاف الأخر يرتبط بالأبعاد المكانية والزمانية للمفهومين:

 صحابأ هو متغير بين الفترات الزمǼية )الǼاšة من آداء في الماضي وتوقعات مǼظمة آعمالفسمعة     
بوقت أكثر Űدودية. وتعتمد  في المستقبل(، بيǼما تتميز المسؤولية الاجتماعية المǼظمة المصلحة لسلوك

، في ūظة معيǼة من مǼظمة آعمالشرعيتها على البيئة والإطار الاجتماعي الŖ يمكن أن يكون في حياة 
 السلوك المتوقع في المستقبل . الزمن، وليس على الماضي أو على

لديهم  إلا أنه ،المǼظمة آعموعلى الرغم من هذǽ الاختلافات بين المسؤولية الاجتماعية وسمعة     
ا على أنهما من البرامج مشتركة. فالعامل المشترك آول هو الاعتراف بهالمالعديد من العǼاصر الهامة 

آزمات، Şيث   منلحماية لآساسية  ليس فقط Ŭلق القيمة الاقتصادية مع مرور الوقت، ولكن أيضا 
 . 2المستدامة تǼافسيةاليزة الم وŢققتعمل كحاجز السلامة 

تستǼد على  لمǼظمات آعمالوالمسؤولية الاجتماعية  مǼظمة آعمالسمعة من أن كلا ųد في المقابل،     
مǼظمة العلاقات مع جميع أصحاب المصلحة، والŖ بدونها ستبقى المفاهيم ůردة ،ففي الواقع، سمعة 

ا في سياق نظرية أصحاب المصلحة ، تم تأطيرهلمǼظمات آعمالمثلها مثل المسؤولية الاجتماعية  آعمال
قادرة على "تفعيل" هذǽ المفاهيم في الواقع العملي، فيعتبر الوإشراك أصحاب المصلحة، لاعتبارها الوحيدة 

 مǼظمة آعمالهذا هو الرابط القوي ويضاف إليه توقعات أصحاب المصلحة ما Ÿعل  سمعة  أن
، من خلال ةثابتأن تكون ديǼاميكية، بدلا من  عماللمǼظمات آواستراتيجيات المسؤولية الاجتماعية 

، إذا لم يكن هǼاك  مع مرور الوقت، والتحقق وŢديثها بانتظام المǼاهجإضفاء الشرعية على تطوير űتلف 
 هǼاك كذلك، ولكن لمǼظمات آعمالوالمسؤولية الاجتماعية  مǼظمة آعمالůرد علاقة تبعية بين سمعة 

المفهومين على توقعات أصحاب المصلحة، ويمكن القول بعد ذلك  من  ستǼد كلايإذ   بيǼهما ارتباط مباشر

                                                           
1
 de Quevedo Puente, E. de la Fuente Sabatè, J.M. and Delgrado-Garcia, J.B. “Corporate Social Performance and 

Corporate Reputation: Two Interwoven Perspectives”, Corporate Reputation Review, Vol. 10, No. 1(2007), p 72. 
2
 Xifra, J. and Ordeix, E, “Managing reputational risk in an economic downturn: the case of Banco Santander”, 

Public Relations Review, Vol. 35, No. 4. (2009), p. 353 
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،  لمǼظمات آعمالوالمسؤولية الاجتماعية ل مǼظمة آعمالأن هǼاك علاقة ثǼائية الاšاǽ واضحة بين سمعة 
 .(8.3)كما هو مبين في الشكل

إŸابا على قيمة السمعة، ومن ناحية أخرى، فمن جهة، المكانة آعلى للمسؤولية الاجتماعية تؤثر       
صلاحية وفعالية مبادرات المسؤولية  منعلى التحقق باستمرار  مǼظمة آعمالŢفز Ǽظمة المفإن سمعة 

إŢ ńليل المسؤولية  مǼظمة آعمالفي هذǽ اūالة تضطر  المǼظمةالاجتماعية. فعǼدما تǼخفض سمعة 
 .1(يوضح هذǽ العلاقة8.3ما يؤدي إń حلقة فعالة والشكل)وهذا  لمǼظمات آعمالالاجتماعية ل

 والمسؤولية الاجتماعية مǼظمة الأعمالعلاقة بين سمعة ال(: 8.3الشكل)

 

 المسؤولية الاجتماعية                                           

 

 مǼظمة آعمالسمعة                                             

 

 

 ر:المصد
Annarita Trotta &  all, Banking reputation and CSR: a stakeholder value 

approach,without year,p15.   

  http://www.repman.com.tr/tr/wp-content/uploads/user/makaleler/banking-

reputation-and-csr-a-stakeholder-value-approach.pdf 

 

                                                           
1
 Annarita Trotta,  &  all ,  Banking reputation and CSR: a stakeholder value approach,p15. 
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وحتمية بين المسؤولية الاجتماعية  تكافؤيةٓدبيات يدعم فرضية وجود علاقة على الرغم من أن مراجعة ا    
تزال آدلة  وسمعتها، فإنه ليس من السهل Ţديد كيف تم إنشاء هذǽ الدائرة. لكن لا لمǼظمات آعمالل

ودية حدبم. 1والمسؤولية الاجتماعية للشركات Űدودة مǼظمة آعمالالتجريبية لتحليل العلاقة بين سمعة 
نظرية المساهمات الŖ تهدف إń اقتراح وتصميم نظام متكامل لاŵراط أصحاب المصلحة وذلك من أجل 

. وبعبارة أخرى، فإن الروابط بين لمǼظمات آعمالمسؤولية الاجتماعية للفعالة  ةبǼاء سمعة طيبة واستراتيجي
لا  Ǽظمات آعمالية الاجتماعية لمواستراتيجيات المسؤول مǼظمة آعمالنظرية أصحاب المصلحة وسمعة 

 تزال غير معتمدة من قبل آدلة التجريبية ومقترحات الإدارة.

 الأعماللمǼظمات  Ǽاتجة عن المسؤولية الاجتماعيةال: نتائج السمعة الحسǼة ثانيا

 فيما يلي: المترتبة عن المسؤولية الاجتماعية مǼظمة آعمالوتتمثل الǼتائج الŖ تؤدي إń تكوين سمعة     

 :والحصة السوقيةزدياد في المبيعات لاا .1

 مǼظمات آعمالأدلة قوية على إمكانية Ţقيق  (روبر/ كون)لقد قدمت دراسة قامت بها مؤسسة      
 :2إحدى القضايا حسبما توضح الǼتائج التالية باستفادة كبيرة من ربط نفسها 

  ية أكثر من المستقصين   %84ذكرǼابية عن أن لديهم صورة ذهŸظمةاǼعل  المŸ تفعل شيئا Ŗال
 .العالم أفضل

  تجا من أجل دعم قضية % 78ذكرǼاك احتمالا أكبر أن يشتروا مǼمن آشخاص البالغين أن ه
 .يهتمون بها

 أنهم على استعداد لتغيير العلامات التجارية لدعم قضية يهتمون بهامن المستقصين  %66ذكر. 
  يتعاملون معها لدعم قضية أنهم عمن المستقصين  %62ذكر Ŗلى استعداد لتغيير متاجر التجزئة ال
 .ما
  بغي أن يكون جزءا ثابتا من أنشطة من المستقصين  %64ذكرǼأن التسويق المتصل بالقضايا ي

 .مǼظمات آعمال
                                                           

1
 Hillenbrand, C. and Money, K), ibid ,p277. 

2Cone Inc, « post-September  11th :Major Shift in American Attitudes Towards Companies Involved with social 

issues , »    http:// www.coneinc.com/pages/pr_8.html  (accessed 16/04/2017). 

http://www.coneinc.com/pages/pr_8.html
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في بالإضافة إń ذلك أظهرت الدراسة أن أنشطة تسويق القضايا كان لها التأثير آقوى على آفراد     
 فئات التعليم العاŅ والدخل آعلى.

كما يوجد لدى البعض آخر قǼاعات مماثلة ويقدمون أدلة قوية على أن الاŵراط في القضايا     
 1 :الاجتماعية يزيد من تفضيل العلامة التجارية

 (Kevin Kelle( وكيفن كلير )Steve Hoeffler وستيف هوفلر )( Paul Bloom) يؤكد بول بلوم    
في أيامǼا هذǽ يراقبون ويولون اهتماما  الواعين المستهلكين( أن Carlos Basurtoوكالروس باسورتو )

للكيفية الŖ يتم بها تسويق العلامة التجارية وإذا راقت لهم الطريقة الŖ يتم بها التسويق، لمجرد أنهم تساورهم 
في البرنامج التسويقي أو ٓنهم مǼجذبون لها. مشاعر اŸابية من نوع ما Ŵو القضية الاجتماعية Űل الدعم 

مǼهج تسويق لعلامة التجارية وزنا أكبر وتقييما أكثر اŸابية بالمقارنة  المستهلكينفعǼدئذ سوف يعطي 
 .اختيار البدائلبأسلوب تقييمهم لبرنامج مثل الرعاية التجارية عǼد 

وان" الشراء التǼظيمي المسؤول اجتماعيا: ( بعMinette Drumwright ǼميǼيت درامرايت ) دراسةوفي     
مع ازدياد اكتظاظ كوكب آرض بالسكان أنه  الباحثةتقول و الاهتمام بالبيئة كمعيار شراء غير اقتصادي" 

ونضوب مواردǽ من المحتمل أن تلعب المعايير غير الاقتصادية أدوارا ابرز في عمليات الشراء التǼظيمي، وهي 
مǼظمة تتأثر بسمعة  المستهلكينبمن قرارات الشراء اŬاصة  %75أنه  حيث تستشهد بعدة دراسات

و قال ثمانية من كل عشرة أشخاص أنهم على استعداد لدفع نقود أكثر مقابل  ،المتصلة بالبيئة آعمال
 بيئة". للالمǼتجات صديقة 

 Environics InternationalايǼفايرونيكس انترناشيونال المحدودة ) مؤسسةقامت دراسة أجرتها      

Ltd) تدى أمير ويلز لقادة آعمال بمسح لǼبلدا فيما يتعلق بالمسؤولية  23ألف مواطن في  25وم
 :2الاجتماعية للشركات، وقد تضمǼت أبرز الǼتائج مايلي

                                                           

1
 ،2011، الدار الدولية للاستثمارات الثقافية، القاهرة، مصر،آوńالطبعة  ،"المسؤولية الاجتماعية للشركات"، إصلاحفيليب كوتلر، نانسي Ņ، ترجمة علا احمد  

 .22ص
.نϔس المرجع السابϕ، ص 2
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  ظمات آعمالمن آفراد الذين شملهم المسح أن تركز  90%يريدǼعلى أمور أخرى أكثر من  م
 .ůرد الرŞية

  اءا على مفاهيم المسؤولية الاجتماعية% 60قالǼإنهم يكونون انطباعا عن شركة ما ب. 
  ظمات آعمالإنهم استجابوا بشكل سلبي أو قالوا أشياء سلبية عن  %40ذكرǼيتصورون  م Ŗال

 .أنها ليست مسؤولة اجتماعيا
  تجات % 17ذكرǼظمات آعمالإنهم يتحاشون فعليا مǼمسؤولة  إذا كانوا يعتبرونها غير م

 اجتماعية.
 تقوية مكانة السمعة: .2

 Marjorie)  و ماري جوري تومبسون  (Hamish Pringle) يقدم هاميش بريǼجل    

Thompson ) ظمة آعمالحججا قوية تؤكد أن ربط سمعةǼما بعمل خيري أو قضية اجتماعية  م
جاوزون المسائل العملية المتعلقة يت المستهلكينمǼاسبة يمكن أن يقدم مساهمة عظيمة، وهما يلخصان إń أن 

بآداء الوظيفي للمǼتج أو مزايا المǼتج العقلانية واŪوانب العاطفية والسيكولوجية لشخصية العلامة التجارية 
 1ويسعون وراء "Ţقيق الذات" للحاجاتيتجهون Ŵو قمة هرم ماسلو  حيث أنهموصورتها الذهǼية، 

المبادرات التسويقية المتضمǼة قدرا أكبر من المحتوى  أنbloom and all) ) وآخرون(بلوم (يرى     
 Ŗابي على ما يرتبط بالعلامة التجارية من أحكام ومشاعر أكبر للمبادرات الŸالاجتماعي ذات التأثير الا
تكون مماثلة لها من حيث اūجم والǼطاق ولكǼها ذات Űتوى اجتماعي أقل، ونقصد بالمحتوى الاجتماعي 

طة الŖ تمارس في إطار المبادرة التسويقية ويكون الهدف مǼها Ţقيق زيادة ملموسة في الرفاهية هǼا آنش
الاجتماعية وهكذا فان البرنامج الذي يقدم تبرعا لمǼظمة بيئية في كل مرة يتم فيها الشراء يكون ذا Űتوى 

 2ي فيها.لعبة ůانية في كل مرة يشتر  الزبوناجتماعي أعلى من البرنامج الذي يعطي 

 

                                                           

1 Hamish Pringle, Marjorie Thompson, « Brand Spirit : How Cause Related Marketing Builds Brands “,London: 
wiley,2001,p5. 

 ،Ņ صفيليب كوتلر، نانسي، ǽ24مرجع سبق ذكر. 2
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  ونفوذها: المǼظمةتعزيز صورة  .3

لمǼظمات يغطي العديد من التقارير الراهǼة والمحترمة معايير تقييم آداء في ůال المسؤولية الاجتماعية     
 :1مǼها ما يلي آعمال

" بالسمعة القويةآمريكية آكثر تمتعا  لمǼظمات آعمالقائمة سǼوية " ل (fortune)تǼشر ůلة     
 ǽللي آوراق المالية تديرŰفيذيين وǼاء على مسح عشرة ألاف من المديرين التǼب(high group)  وهي

باستخدام مقياس يتراوح  لمǼظمات آعمالاستشارات عالمية، ويطلب من المستجيبين إعطاء تقدير  مؤسسة
ة الموظفين، استخدام آصول بين صفر وعشرة فيما يتعلق بثماň سمات: الابتكار، السلامة المالية، موهب

المؤسسية، القيمة الاستثمارية طويلة المدى، جودة الإدارة، جودة المǼتجات/اŬدمات، والمسؤولية 
من خلال Şث كشف وجود  عشرين سǼةالاجتماعية، وقد تم Ţديد هذǽ السمات الثماň قبل أكثر من 

واحدة من السمات الثماň، بالإضافة إń الدعاية أراء قوية ترى أن المسؤولية الاجتماعية يǼبغي أن تكون 
الاŸابية الŖ تتضمǼها مثل هذǽ التقارير، تقول مؤسسة آعمال من أجل المسؤولية الاجتماعية" إن 

تبرهن على اŵراطها في ممارسات تفي بمتطلبات الالتزام التǼظيمي أو تتجاوزها يتم  مǼظمات آعمال
 معا. والوطǼيةمǼحها قدرا أكبر من اūرية من قبل الكيانات اūكومية المحلية إخضاعها لرقابة أقل تشددا و 

إن السمعة القوية في المجتمع يمكن أن تكون مدخرا حقيقيا في وقت آزمات، فمن الممكن أن تؤثر     
 هذǽ الصورة الذهǼية الاŸابية على صǼاع السياسات كذلك.

 بالموظفين:  ازدياد القدرة على جذب وتحفيز ولاحتفاظ .4

في المبادرات الاجتماعية يمكن أن  مǼظمات آعمالأيضا إń مشاركة  (كون/ روبر) تشير دراسات    
يكون لها تأثير اŸابي على الموظفين المرتقبين واūاليين وكذا المواطǼين والمديرين التǼفيذيين، فتشير الدراسة 

نفذت برامج متصلة بالقضايا أنهم  ظمات الاعمالمǼانه كان احتمال أن يقول الموظفين العاملون في 
من الموظفين العاملين في الشركات لا توجد لديها  % 38فخورون بقيم شركاتهم بصورة أكبر بǼسبة 

                                                           

 ،Ņ ص،ص(،)فيليب كوتلر، نانسي( ،ǽ25،26مرجع سبق ذكر.) 1
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أن أكثر من  (Net Impact). وبالمثل أظهرت دراسة جديرة بالاهتمام أجرتها مؤسسة 1هذǽ البرامج
ذكروا أنهم على  2100شملهم المسح والبالغ عددهم نصف طلاب ماجستير إدارة آعمال الذين 

 مسؤولة اجتماعيا. مǼظمة أعمالاستعداد لقبول مرتب أدň مقابل العمل في 
 ازدياد الجاذبية بالǼسبة للمستثمرين: .5

يمكن حŕ أن يزيد من  Ǽظمة آعماللميذهب البعض إń أن الاŵراط في المبادرات الاجتماعية         
وهم يشيرون إń القدرة على استقطاب مستثمرين جدد وتقليل التعرض للمخاطرة في حال  قيمة آسهم،

 حدوث أزمات مؤسسية أو إدارية:

كما برهǼت دراسة قامت بإجرائها جامعة جǼوب غرب لويزيانا بعǼوان " تأثير التقارير المǼشورة عن          
المحيطة بسلوك الشركات غير آخلاقي ţفض السلوك غير أخلاقي على أسعار آسهم" على إن الدعاية 

 2أسعار آسهم مدة لا تقل عن ستة أشهر.

 

 مǼظمة الأعمالسمعة  على: تأثير المسؤولية الاجتماعية ثالثا

 

هو أيضا استثمار يعود عليها بزيادة الربح والإنتاج عن طريق  لمǼظمة آعمالإن الدور الاجتماعي        
وقد نشأت العلاقة بين السمعة والمسؤولية الاجتماعية  .والانطباع الذهř عǼها ،Ţسين سمعة المǼظمات

ضرة بالمجتمع والبيئة وعملت على الاجتماعية الŖ عملت على مراقبة أعمال المǼظمات الم المǼظماتبسبب 
 لمǼظمات الŖ تهتم بالمجتمع وعملت على تشجيع اŪمهور للتعاملالتسويق لنقدها، كما عملت على 

للمشاركة الاجتماعية، وباتوا  مǼظمات آعمالفي  آسهم وأصحابالمالكين مما حذا بالكثير من  معها،

                                                           
1
 Cone Inc,cone Corporate Citizenship Study: New National Survey Find Americans Intend to PUNISH 

Corporate ‘bad guys” Reward Good Ones ,Boston:cone Inc,2002, http: www.concenet.com/Pages/pr_13.html . 
2
  NewCircle Communications, »Corporate Social Eesponsibility- Anew Ethic for a NEW Economy”, CSR Wire 

,SRI World Group,INC,    http: www.csrwire.com/page.cgi/nc1.htm        

http://www.concenet.com/Pages/pr_13.html
http://www.csrwire.com/page.cgi/nc1.htm
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 ňوإنسا řالعملية الاقتصادية على أنها نشاط اجتماعي ووط ńظرون إǼهدفيي ńنيل رضا تلك  ا
 1. لدى اŪماهير تهاŢسين سمعو Ǽظمات الم

 أطراف Ūميع مرضية بطريقة طبقتهاو  الاجتماعية المسؤوليةب اقتǼعت إذا مǼظمة آعمال إن       
 وبالتاŅ ،مǼظمة آعمال تسعى اليها الŖ المثلى الذهǼية الصورة وستشكل العام الرأي فستكسب ،المصلحة

 .المجتمع بǼاء في ركǼا أساسيا ستصبحبالتاŅ و  جمهورهامكانتها الذهǼية لدى  مǼظمة آعمال ستقوي 

، مǼظمة آعمال سمعة وتقوية المǼتج مكانة تعزيز إń تؤدى اجتماعيا لةؤو المس التجارية مارساتالم إن       
 من بالغ باهتمام ىظŢكما  ،لياعم امǼهج اūديثة مǼظمات آعمال هاţلق الŖ المادية القيمة حيث تعد 

مǼظمة  في العمل يفضلون العاملين أو المديرين أو التǼفيذي المدير أن في شك من وما ،المصلحة أصحاب
 ؟ űتلفة آمور šعل أن بالفعل يمكǼها السمعة هل أخرى، لكن مǼظمة أي عن طيبة بسمعة تتمتع أعمال

 ؟ وآرباح المبيعات زيادة في سبب ا تكون أن مǼظمة آعمال بها تتمتع الŖ اŪيدة للمكانة يمكن وهل

 أن إń 2003 عام أواخر في أجريت العالمي قتصاديالا المǼتدي عن صادرة2 دراسة أشارت لقد       

 مدير 1500 على توزيعها تم الŖ الدراسة نتائج ųاحها،  وتشير معايير أهم من تعد مǼظمة آعمال سمعة

 أن يرون الدراسة شملتهم ممن تقريبا  % 60 أن إń كبرى عالمية مǼظمة أعمال 1000 من أكثر في

 تسهم ، كمامǼظمات آعمال ٓسهم السوقية القيمة من % 40 بǼحو تسهم أن يمكن اŪيدة السمعة

 آداء لدراسة وفقا اŪيد، وذلك وآداء آرباح Ţقيق مواصلة على مǼظمة آعمال قدرة في اŪيدة السمعة

 ذلك، فقد على الماضي، علاوة القرن من والتسعيǼات الثمانيǼات خلال الŖ مǼظمة أعمال بألف اŬاص

 سمعة تقدير اŬارجيين المǼفعة أصحاب فيها يستطيع لا الŖ البيئات في حŕ أنه إń الدراسة  نفس أشارت

مثلا  تضرب الاقتصادية بها، والǼظرية متأثرا يظل مǼظمة آعمال أداء فإن مباشرة، بصورة مǼظمة آعمال
 المقدمة المعلومات كفاية عدم و تالمعلوما تماثل بعدم تتسم الŖ آسواق في أنه وهو الشأن، هذا جيدا في

 بل فحسب جدد عملاء باجتذاب لمǼظمات آعمالتسمح ل لا اŪيدة السمعة المǼتج، فإن عن للعملاء

 ŝودة علم على فيها المستهلكين يكون لا الŖ البيئات في أنه اūاليين، كما المستهلكينب كذلك والاحتفاظ

                                                           

1Ariche B. curroll The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management of 

Organizational Stakeholders, Business Horizons, July-August 1991, 51. 
2
 .82"، مرجع سبق ذكرǽ، صالراهǼة والقضايا الاšاهات  تمعلمجا على الشركات بتأثير المتعلقة البيانات كشف  "المتحدة، آمم 
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وتارźها،  مǼظمة آعمال مكانة في الثقة على الاعتماد يستطيعون له، فإنهم آخرى المواصفات أو المǼتج
 إŸابيا أثرا لذلك يكون الماضي، فسوف في بتعهداتها وتفي جيدة سلعا تقدم مǼظمة آعمالكانت  فإذا

 معروفة مǼظمة آعمال كانت ما إذا صحيح ، والعكسالمستهلكين يتخذها الŖ الشراء قرارات على

مǼظمات  في الثقة قيمة يقدرون المستهلكين أن إń الدراسات من العديد وتشير ا،عملائه باستغلال
 مدى إدراك ويمكن بالتعهدات. والالتزام آمانة مقابل إضافي مبلغ لدفع استعدادهم ويبدون آعمال

 بǼاء على ليسهذǽ  مǼظمات آعمال تǼفقها الŖ المبالغ من مǼظمات آعمال بمكانة المستهلكين اهتمام

 المسؤولة مǼظمات آعمالف السمعة، هذǽ على اūفاظ أجل من ذلك من وآهم بل فحسب، جيدة سمعة

 اتهقدر بالتاŅ فتعزز التجارية، آعمال ůتمع إطار وفي اŪمهور لدى سمعتها تعزيز من تستفيد اجتماعياً 
 .العالمية المǼافسة سوق في واسعاً  ůالاً  وšد التجاريين، والشركاء المال رأس جذب على

بدأت في ادراك أنه في عالمǼا  مǼظمات آعمال( إń أن Syndsen ,1998)يذهب سǼدسين        
المعاصر المترابط تعتمد سمعتها على الاتصال بشكل علř مفتوح والتصرف بشكل أخلاقي وإقامة علاقات 

 طتها، ولاسيما مع المجتمعات الŖ تعمل فيها.مع آطراف المؤثرة و المتأثرة بأنش لمصداقية والشفافيةتتسم با

كعامل   لمǼظمات آعمالوكمؤشر على آهمية المتǼامية للادراكات المتصلة بالمسؤولية الاجتماعية        
 Harris)ألف مستهلك من قبل مؤسسة  26ـمشكل للسمعة، تضمن مسح أجرى مؤخرا ل

interactive)"فئات رئيسية استخدمت لقياس  واحدة من ستا لمسؤولية الاجتماعية باعتبارهن اأ
 .المشهورة مǼظمات آعمالسمعة 

كالمواطǼين المسؤولين يǼبغي أن تتحاشى   مǼظمات آعماللقد أشار تقرير المسح أنه لكي تسلك        
الإحراج الǼاجم من نشر أو بث إعلان باهظ التكاليف بشكل متزامن مع تعرضها لدعاية سلبية بسبب 

ن ذلك Źدث أا غير مسؤول من جانبها وباعتبارهم Űترفين إعلانيين، كان مؤلفو التقرير يعلمون عمل م
 لممارساتأبطل مفعولها آثر السلبي الŖ أسموǽ اŬمول المدمج أي الدعاية المدفوعة آجر فبصورة متكررة 
 .1مǼظمة آعمال

                                                           

1
 .120ص  ،.2008"، الطبعة آوů ،ńموعة الǼيل العربية، القاهرة، مصر، الإدارة الإستراتيجية" ترجمة غلا احمد صاŁ،،  فيليب سادلر 
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 تكǼولوجيا ůال في المحرز التقدم بجان إń قوية، حكومية غير مǼظمات ظهور على يترتب      

 من يزيد ما اŪرائد، من آوń الصفحات على تحطرح الاجتماعية بالمسؤولية الإخلال قضايا  أن المعلومات،

من  أصلا تشكل السمعة بأن التجارية آعمال ůتمع للخطر، ويسلم مǼظمات آعمالسمعة  تعرض
 أن من بد ومستثمريها، ولا وموظفيها بعملائها مǼظمة آعمال علاقة على تؤثر انهأ حيث ،ةقيمآصول ال

 أŴاء جميع إń صداǽ يǼتقل أن يمكن العالم في أي مكان في تصرف سوء أي أن اعتبارهم في المديرون يضع

 آموال رؤوس على وحصولها الموظفين السوق ودوران في وحصتها مǼظمتهم مبيعات على يؤثر وأن العالم

 1ا.تهاستعاد وتصعب تلويثها يسهل اūسǼة السمعة إن حيث ، لها قالسو  وتقييم

، مǼظمة آعمالوسمعة  لمǼظمات آعمالوهǼاك أيضا علاقة قوية مباشرة بين المسؤولية الاجتماعية        
اد تزد مǼظمة آعمال، فإن قيمة سمعة Ǽظمات آعمالفي أنه عǼدما تزداد المبادرة بالمسؤولية الاجتماعية لم

أيضا، تم تطوير مؤشر جديد للمسؤولية الاجتماعية يوضح هذǽ العلاقة من قبل معهد التقييم ومركز كلية 
ؤكد أنه عǼدما ت ، فيظهر وجود علاقة خطية واضحة وإŸابية. هذǽ آدلةمǼظمات آعمالبوسطن لمواطǼة 

كون تإń أن  مǼظمة آعمال عةسميل تمأكبر،  لمǼظمات آعماليكون الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية ل
 2أعلى

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 .11"، مرجع سابق، ص الراهǼة والقضايا الاتجاهات  تمعلمجا على الشركات بتأثير المتعلقة البيانات كشف"المتحدة،  آمم 

2
 Annarita Trotta,ibid , p15. 
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 والمسؤولية الاجتماعية مǼظمة الأعمال(: الروابط بين سمعة 9.3) لشكلا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر:
 Annarita Trotta ،ibid ،p26. 

    

. يتم Ǽظمات آعمالاعية لموالمسؤولية الاجتم مǼظمة آعمالويبين الشكل  روابط مǼطقية بين سمعة       
". على وجه اŬصوص، هذا الاšاǽ"ثǼائية  وجود Ţديد الاتصالات حسب آسهم الŖ تشير إń احتمال

برامج السمعة الرئيسية وبين أهم المجموعات من أصحاب المصلحة، تفرض وجود صلة بين يدل على 
، بالإضافة إń الثقافة آخرىا تتخلل جميع البرامج موقعا مركزيا ٓنه لمǼظمات آعمالالمسؤولية الاجتماعية 

، من خلال المساهمة في بǼاء مسار للسلوك لمǼظمة آعمالالتǼظيمية الŢ Ŗدد اŬصائص آساسية 
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عمليات الإفصاح وهذا كذا و  من خلال التواصلوذلك الاجتماعي من العلاقات مع أصحاب المصلحة، 
مǼظمة تشكيل توقعات وتصورات هؤلاء آفراد الŖ تؤثر على سمعة يعتبر أمر أساسي ٓنه يساهم في 

 .1بين űتلف أصحاب المصلحة آعمال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 Annarita Trotta, ibid, p26. 
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 :خلاصة الفصل

، كون السبيل إń هذǽ اهدفا رئيسا تسعى مǼظمات آعمال جميعها إń بلوغهالقوية  السمعة تعد      
ة على قيد اūياة إń أبعد مدى زمř ممكن في ظل ظروف تشتد من نشأته أن يؤدي إń بقاء المǼظم المكانة

فيها المǼافسة والتسابق، مما يدفع هذǽ المǼظمات إń تسخير جهودها وقدراتها ومواردها )الملموسة وغير 
 ǽالسمعة الملموسة( في سبيل بلوغ هذ. 

، العلامة التجاريةثلاثة وهي فقد عرفǼًا المصطلحات ال لسمعة مǼظمات الاعمالولبلورة مفهوم واضح      
دراكات، وأن الامبǼية على أنها  لسمعة مǼظمات آعمال لǼصل إń تعريف شامل  والهوية، الصورة الذهǼية

أنشطة هذǽ الادراكات هي وراء تقييم السمعة، فالسمعة تقيم من قبل أصحاب المصاŁ من خلال 
اهتمامات űتلفة وفوائد  اǼافع يمكن أن يكون لديهوالإشارات الإعلامية فكل هؤلاء أصحاب الم المǼظمات

وأهداف تقود إń تقييمات متعددة للسمعة، وهذǽ التقييمات تتم في العلن من قبل أصحاب المǼافع 
 .للمǼظمة

       ńا إǼظيمي) الثلاثةن آبعاد أكما خلحصǼتجات، الابداع التǼدمات والمŬالرضا والولاء ، جودة ا
، ومن ثمة Ÿب أن يǼظر إليهم بصفة شاملة حيث źدم  لبǼاء سمعة ( هي الضمان الرئيسي للعلامة التجارية

 بشكل مستمر. لتقويتها كل بعد البعد الآخر

إذا ما تًم إتباعها بصياغة نشاطات للمسؤولية الاجتماعية ضمن إستراتيجية  الثلاثةإن هذǽ آبعاد     
بتحسين  ةالاقتصادي القيمةصاŁ سيؤدي إŢ ńقيق شاملة وبما يستجيب ūاجات وتوقعات أصحاب الم

 .من جهة أخرى ةالاجتماعي المǼفعةالإنتاجية من جهة وإŢ ńقيق 
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 تمهيد:
 
سǼحاول إسقاطها  على الفصل التطبيقي  ، في ضوء العǼاصر الŖ تم التطرق إليها في الفصول الǼظرية      

إń ، شركات الاتصالات اŬلوية العاملة في اŪزائرالمسؤولية الاجتماعية في  لواقعوذلك من خلال التطرق 
لك من خلال Şث معمق باستعمال أساليب وذ ، مستوى سمعتها لدى المشتركين بهاجانب Űاولة معرفة 

ما جاء وŢليل المحتوى بواسطة  ، والاستبيان ، والمقابلة ، الملاحظة ، المعايǼة ، عدة Ūمع المعلومات مǼها
. وعليه سǼتطرق في هذا الفصل من خلال ثلاث مباحث رئيسة  من تصرŹات وندوات صحفية في الموضوع

 كالآتي على:
 المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات المبحوثة: واقع المبحث الأول 
 هجية الدراسة )الطريقة والإجراءات(.المبحث الثانيǼم : 
 :اقشة نتائج التحليل واختبار الفرضيات. المبحث الثالثǼم 
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 واقع المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات المبحوثة المبحث الأول: 

 ، فه و يش هد مǼافس ة ش ديدةفي اŪزائ ر  اكب     اات الŖ عرفت انتعاش يعتبر قطاع الاتصالات من القطاع     
وعل   ى أس   اتم ه   ذا ة   ت الدراس   ة في  ، أوري   دو( ، م   وبيلي ،  حي   ث  تǼش   ث في   ه ث   لاث ش   ركات )جي   ز 

ى تبǼيها في ك ل  ش ركة والاط لاع عل ى دالشركات الثلاث وسيتم Űاولة معرفة واقع المسؤولية الاجتماعية وم
 šاǽ ذلك.الزبائن وجهة نظر شرŹة 

 
 أولا:بطاقة تقديمية لشركات الاتصالات العاملة في الجزائر

ب  اŪزائر ث  لاث متع  املين أساس  يين حي  ث يعت  بر ه  ذا القط  اع م  ن ناحي  ة المǼافس  ة  الاتص  الاتوج  د في قط  اع ي
ع   ن الآخ   ر لك   ي يس   تطيع  به   ايتمي   ز  واŬ   دمات باحتك   ار القل   ة وك   ل Űتك   ر لدي   ه  موع   ة م   ن مǼتج   ات

الŖ ةتاز باūيوية، وسǼحاول في مرحلة أوń عرض تعريف űتصر لكل  ،تمرار والمǼافسة في هذǽ السوقالاس
 .متعامل على حدى

 موبيليس: شركة. 1
ش  ركة م  وبيلي  ه  ي ف  رع م  ن اŪزائري  ة للاتص  الات وتس  مى ك  ذلك المتعام  ل الت  ار ي وه  ي أول Ű  ول        

ظه رت ش ركة م وبيلي  في  ، سلس لة م ن المǼتج ات واŬ دمات العالي ة للهاتف الǼقال في اŪزائر تقدم لزبائǼها
س  هم  1000دج موزع  ة عل  ى  100000000ه  ي ش  ركة ذات أس  هم ب  رأتم م  ال ق  درǽ  ، 2003أوت 
م  وبيلي  ش  ركة مǼظم  ة حس  ب الق  وانين العالمي  ة المقدم  ة دولي  ا في    ال  .دج لك  ل س  هم 100000بقيم  ة 

وتطوير اŬ برات والمس ا ة في  ،حصتها في السوق في تعظيمة ومستمرة الإدارة وطموحاتها كب ة و غ  Űدود
 . سمعة قوية من خلال مزاياها التǼافسيةŢقيق في وطبعا  ،معدل الǼمو الاقتصاد  الوطني

وك  ان يعتم  د عل  ى ش  بكة Űلي  ة  ، 1997حي  ث إن  أول ظه  ور لله  اتف الǼق  ال في اŪزائ  ر ك  ان س  Ǽة       
أ  بواس  طة رم  ز ي  دخل في اŪه  از ليص  ب  في عملي  ات إرس  ال  ، مال بطاق  ة س  يمللب ث والإرس  ال دون اس  تع

 NMT "  Networkوال  ذ  Źم  ل رق  م ش  بيه باا  اتف الثاب  ت وال  Ŗ تع  ر      ، واس  تقبال الموج  ات

Mobile TelecomاعيةǼ  ولوجي  ا ااقم  ار الصǼالاتص  الات  ،   ثم تط  ورت الش  بكة وأص  بحت بواس  طة تك



شركات الاتصالات  سمعةبǼاء المسؤولية الاجتماعية في تطبيق ممارسات واقع  الرابع:الفصل 
 الخلوية العاملة في الجزائر

 

 
196 

  وال Ŗ اس تعملت GSM" "General System Mobileلعالمي ة لله اتف الǼق ال  اللاس لكية في الش بكة ا
 AMN" ،" Algérienneبطاق ة س يم Ţم ل رق م خ امخ به ا űتل ف ع ن اا اتف الثاب ت وعرف ت باس م  

Mobile Network   ،  ق ال حي ث قام ت بعق د ش راكة م ع اك بر  ظهرت شركةوبهذاǼموبيلي  لله اتف ال
 وذلك لمواصلة الǼمو والتوسع خاصة بوجود مǼافسين عالميين. ، ريكسون السويديةالشركات في العالم مثل اي

ملي ار ديǼ ار  23.3في  ال اااتف الǼقال ب   2012لقد كانت موبيلي  أول مستشمر في اŪزائر سǼة      
لي  م وبيش ركة  كم ا أن  الش ركةوه ذا بفل ل الإس تراتيجية ال Ŗ تǼتهجه ا  ، ملي ون دولار 300أ  ما يع ادل 

ق اا  اتف الǼق  ال ب  اŪزائر و س   Ţت  ل مكان  ة مرموق  ة في    ال الاتص  الات ب  اŪزائر Şي  ث Ţت  ل المرك  ز الث  ا  في
يتعل  ق م  دمات المؤسس  ات خاص  ة فيم  ا  ، ملي  ون مش  ترمخ في űتل  ف ا   الات Ş11ص  ة س  وقية تق  در   

  .والطلبة والدفع المسبق والمهǼيين
 : بالأرقامموبيليس شركة  1.1
 20161أواخر سǼة  من اųازات اŬاصة بشركة موبلي  وما حققتهاūديثة بعض اارقام  نقدم      

  : و  بǼدج 86 060000 000 يقدر رقم ااعمال الس 

   :5035عدد العمّال 

   ارية متواصلة الارتفاع و هي تبلغ حالياš وكالة 175شبكة. 

   : 15451عدد نقاط البيع المعتمدة موبيلي 

   نقطة بيع غ  مباشرة 60000أكثر من 

   :112539عدد نقاط البيع أرسلي 

   طةّ قاعدية راديوية 4500أكثر منŰ (BTS)  
في Űيث جد تǼافسي وسليم أساس ه  ، وفية وشفافة،  مبدعة،  تفرض اليوم موبيلي  نفسها كشركة حيوية  

 ńدية و المصداقية بالإضافة إŪاحه يكمن في اų ها. المباشر الاتصالومفتاحǼمع زبائ 
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 :موبيليسشركة  . مهام2.1
 في ما يلي: شركة موبيلي  تتمثل مهام

 .قالةǼتطوير واستغلال وتسي  الشبكات والتجهيزات للهواتف ال 
 .هاǼت تصر  زبائŢ قال ووضعهاǼدمات المتعلقة باااتف الŬتقديم ا 
 دمات بصفة دائمة لكل الزبائن عبر كامل الترا  الوطŬمع مراعاة قواعد  ، نيضمان توف  ا

 المساواة والاستمرارية وقابلية التكيف
   سب الشروط المحددة من طرŞ يادūافسة وتامين السرية واǼممارسة نشاطها باحترام الم

 التǼظيمات المطبقة.
 .اء كل براءة أو رخصة تتعلق بهدفهاǼالإبداع واقت 
 دمات المعروضة بهدŬاصة باŬتكييفها بصفة دائمة مع دراسة الطرق والإمكانيات ا  

 التطورات التكǼولوجية.
 .سين مستواهمŢالمسا ة في تكوين عمااا و 
 .ضمان امن الشبكة و نوعية الاتصال لإرضاء الزبائن 
 .افسة الدولية بالاشترامخ مع اختصاصيين في الميدانǼالدخول في الم 

 موبيليس:شركة  . مبادئ3.1
 :1ئيسية وهيموبيلي  على أربع مبادئ ر شركة  تقوم
 الأول: كل اتصال وكل مكالمة تصل إلى مستقبلها كما وردت من موزعها المبدأ 
كم  ا أن بع  ث الص  ور  والرس  ائل القص   ة   ، Şي  ث لا يك  ون أ  تغي    أو إنق  امخ أو Ţري  ف للمكالم  ات     

 وهذا احترام Ŭصوصية المشترمخ. ، العبث فيها نتكون كما هي دو 
 تصالالمبدأ الثاني: مراعاة الا 

                                                 
1
Mobilis le journal, n1, 2006, p7. 
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Şي   ث ي   تم الاتص   ال بك   ل ثق   ة وبص   فة ملائم   ة للغاي   ة ولا يك   ون أ  تس   ر  اس   رار المش   تركين  ع           
 .اūفاظ على شخصية ومبادئ المشترمخ

 المبدأ الثالث: الاتصال الحقيقي 
  ع  أن كل الاتصالات تكون صحيحة وتكون واثقة من صحتها ومن أين بثت وأين استقبلت.    
 بع: احترام الالتزام للبث والاستقبالالمبدأ الرا 
 فتتحدد في  موعة العǼاصر التالية: الشركةأما بالǼسبة لقيم     
 .العمل من اجل إنشاء الثروات وبعث التقدم 
 . زائرŪالمستهلك ا Łحماية مصا 
 يوية والإبداع. ، الوفاء ، الشفافيةūا 
 .احترام الالتزامات والصدق 
 ودة ، العمل المتقنŪوعية. ، اǼاامانة وال 

  
  :شركة موبيليسأهداف  4.1

  1: إŢ ńديد أهدا  أساسية مǼها ، مǼذ نشأتها ، موبيلي شركة تسعى     
 دماتŬتقديم أحسن ا. 
 يد بالمشتركين للمان وفائهمŪالتكفل ا.  

 الإبداع. 
 ولوجية وهǼديد  ا يتماشى والتطورات التكŪها ا ماذتقديم اǼقيق أرقا من مكŢ م أعمال مهمة

  .في وقت قص  ملايين مشترمخ 10 إń ضم توصلهاو 

                                                 
1
 www.mobilis.dz 20/04/2017شϮهد يϮم   ,  

http://www.mobilis.dz/
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  يها لسياسة التغي  و الإبداعموبيلي  شركة باختيارǼابية تقديمتعمل دوما على   وتبŸوهذا ، صورة إ
بالإضافة إń التǼويع  ،بالسهر على توف  شبكة ذات جودة عالية وخدمة للمشتركين جد ناجعة

 .اŬدمات المقترحةوالإبداع في العروض و 
  هالل تسعىموبيلي  شركةǼوما زاد ذلك قوة شعارها  ، تموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائها و زبائ

بلعب دور  التزامهاو دليلا على  ، هذا الشعار يعد تعهدا بالإصغاء الدائم ."اŪديد   أيǼما كǼتم
 ، التǼوع الثقافي احترامبالإضافة إń  ،اد الاقتصهام في  ال التǼمية المستدامة و سا تها في التقدم 

  : ا بالرجوع إń قيمها ااربعةذسا تها في حماية البيئة وهمن خلال م ا تمعيدورها ب والتزامها

 اūيوية و الإبداع ، الوفاء ، الشفافية
 

 :جيزيشركة  .2
و ق  د Ţصّ  لت  أوراس كوم تيليك  ومأوراس  كوم تيليك وم اŪزائ  ر فرع  ا م  ن ف روع ا م  ع المص  ر  ش  ركة  تعت بر     

Ţصّ  لت عل  ى رخص  ة و  "ز ي  عل  ى رخص  ة م  ن أج  ل وض  ع واس  تغلال ش  بكة اا  اتف الǼقّ  ال Ţ  ت علام  ة  ج
 .2002فيفر   15و أطلقت شبكتها في  2001جويلية  30استغلال خدمات اااتف الǼقال في 

اŬ  دمات ذات اانترن  ت و  ، ع المس  بقة  Ǽ  الش  ركة تش  كيلة واس  عة م  ن الع  روض و اŬ  دمات مث  ل ال  دف    
 1.القيمة الملافة

% م  ن رأسم  ال الش  ركة بع  د 51عل  ى  للاس  تثمارŢصّ  ل الص  Ǽدوق ال  وطني  2015ج  انفي ش  هر في        
 ، س Ǽوات م ن الǼش اط اŪ د Ű دود. و تبع ا لش روط الإتفاقي ة أرب عسǼوات من المفاوض ات و أكث ر م ن  ثلاث

خ  ام   موع  ة دولي  ة وه  ي  . س  ؤولية تس  ي  الش  ركة (Vimpelcom) س  ابقاŢ (VEON)  تفمج  موع  ة
 و هي الشركة اام ا دولة في بورص ة ناس دامخ Ţ ت رم ز ، للإتصالات و الواقع مقرها بأمستردام في هولǼدا

(VIP) 
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ملي ون زب ون  200وهي تقدّم خدمات اكثر م ن  ،عبر العالم اسوق اث  عشرفي  سابقا(VEON)  تتواجد
المعطي   ات واŬ   دمات الرقميّ   ة. تتقاس   م ا موع   ة وك   ل  ، اا   اتف الثاب   ت ، نترن   تالا ، فيم   ا     ت الص   وت

 .الثقة والشجاعة ، الǼزاهة ، الإبتكار ، الزبونفروعها نف  القيم المشتركة: إرضاء 

 ، عل  ى التحل   للث ورة الرقمي ة م ن خ  لال ك ل فروعه ا ع بر الع  الم (VEON) تعم ل ، بفل ل نظرته ا الرائ دة
 .Ǽموذج التقليد  لمتعامل الإتصالات إń نموذج الشركة التكǼولوجيّةللمرور من ال

كم  ا تت  وفر خ  دماتها للجي  ل الثال  ث في   ، % م  ن الس  كان عل  ى كام  ل ال  ترا  ال  وطني95جي  ز    تغط  ي     
 2016أكت وبر  الف ات  م ن. و ق د تم إط لاق خ دمات اŪي ل الراب ع بǼج اح في 2016ولاية مǼذ نهاي ة  48

.  الاس  تغلالها في الولاي ات تبع ا للبرن  امج المǼص ومخ علي  ه في دف تر الش روط اŬ  امخ برخص ة وه ي تت ابع توس  ع
 .على اŪيل الثا  من أجل فك العزلة عن المǼاطق الǼائية للاتصالاتاŬدمة العالميّة جيز    كما نشرت

قمي المرجعي في لتصب  المتعامل الر  2015مǼذ  الطويلبرنا ا للتحوّل على المدى جيز    كما أطلقت    
 حيث تم مǼحها .من كل الإمكانيات الŖ يمǼحها العالم الرقمي الاستفادةاŪزائر و ةكّن هكذا زبائǼها من 

Ņ1رخت الاستغلال كالتا: 
  Ǽيل الثا :   مŪ2001جويلية  30رخصة استغلال خدمات ا 

  Ǽيل الثالث:   مŪ2013ديسمبر  2رخصة استغلال خدمات ا 

  Ǽيل الرابع: رخصة است  مŪ2016سبتمبر  4غلال خدمات ا 

  

 :بالأرقامزي يجشركة  1.2 
 20162جيز  وما حققته أواخر سǼة  بشركةبعض اارقام اŬاصة  نستعرض   

   :ار جزائر  164رقم ااعمالǼمليار دي. 
   :3786عدد الموظفين. 
  يةǼيل الثا : تغطية وطŪشبكة ا. 
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   :يل الثالثŪولاية 25شبكة ا. 
  دمةمŬراكز ا (CDS) :93 مركز. 
   :نقطة 12510نقاط البيع. 
   : يل الثاŪمشترمخ 18855720عدد مشتركي ا. 
   :يل الثالثŪمشترمخ 25953158عدد مشتركي ا. 
   :42.99حصة السوق الإجمالية%. 

  

 جيزي:شركة  . مهام2.2
 :1لتزم  ا يليت فهي،  هارؤيتشركة جيز   لتحقق  
 تجاتǼافسية توف  أفلل المǼودة عالية وبأسعار تŝ. 
 ولوجياǼتية تواكب تطور التكŢ  عرض ب. 
 زائريينŪشاط في رفاهية اǼالمسا ة ب. 
 يث عمل لموظفيŰ ها.توف  أفلل 

 فيذ سياستǼالبيئية بصرامة هات. 
 ودة االتحسين المستمر لعملياتهŪالداخلية وفقا لسياسة ا. 
 :جيزيشركة  مبادئ: 3.2
ج  اءت عل  ى موقعه  ا الالك  ترو  الرسم  ي كم  ا ي  ز  عل  ى س  تة مب  ادئ جوهري  ة، نس  ردها كم  ا تق  وم ش  ركة ج   
 :2يلي

 ا :الالتزامǼا وقدراتǼن نعتقد اعتقادا راسخا في أنفسŴ،  العمل الشاق والتفا    ا الوس يلتان المثلي ان
في اŪزائر من التموقع كشركة رائدة  شركتǼالكي نتميز عن الآخرين و نصب  اافلل وذلك بتمكين 

 .في عالم الاتصالات
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2
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 تيليك  وم  أوبتيم  وم التعام  ل م  ع التعقي  د المتزاي  د لع  الم الاتص  الات يش  جع أعل  اء :العمللل الجمللاعي
اŪزائر على العمل بطريقة موحدة ومترابط ة و متǼاس قة. روح الفري ق و التقاس م والتع اون م ع التواف ق 

 ..هي اختيارنا و شعارنا

 ن نتقاس   م الم :الشلللفافية   Ŵ ب أن ت   تم علاق   ات العم   ل   Ÿ .    ا بش   كل واض   ǼǼعلوم   ات ونتواص   ل بي
تيليك  وم اŪزائ  ر بطريق  ة ش  فافة ويǼبغ  ي أن لا نس  م  ا  عام  ل  أوبتيم  وم الداخلي ة واŬارجي  ة لش  ركة
 خارجي بالتأث  على مواقفǼا

 تس ي  التمه ين والتكي ف م ع التغي   م ن أج ل البق اء عل ى ال :التمهين ńاجة إūن نؤمن باŴ واجه ة
ولك  ن  ، في ظ  ل ه  ذǽ البيئ  ة التǼافس  ية المحمل  ة بالتح  ديات. عليǼ  ا أن نع  تر  أيل  ا أن البش  ر  طئ  ون

 .Ÿب عليǼا أن نتحمل مسؤولية التعلم من أخطائǼا

 ب أن تك  ون المب  ادرة مرافق  ة  :المبللادرة  Ÿ .ل  ول والب  دائلūاد ا  Ÿا لإǼاء ه  ي اس  تراتيجيت  Ǽالتفك    الب
 .شاكل وšاوز العقباتاعمالǼا من أجل حل الم

 زاهللةǼب ألا عل  ع للفس  اد :ال  Ÿ ،  الش  ركة ǽا  š ا  Ǽارجي  ة في التزاماتŬبغ  ي أن لا ت  ؤثر العوام  ل اǼوي
 .حيث Ÿب ان نبقى دائما صادقين

 
 :جيزي شركةرؤية  4.2
الرائ    د في س    وق  ، في أن يك    ون متعام    ل اا    اتف الǼق    ال المفل    ل للجزائ    ريين ش    ركة جي    ز  تتمث    ل رؤي    ة   
توج ه “تري د أن تك ون مرجع ا م ن حي ث  كم ا .وتقديم قيم ة مل افة باس تمرار Ūمي ع ش ركائها ، تصالاتالا

 1ونوعية بيئة عملها ، ”الزبائن
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 :اوريدوشركة  .3

هي إحدى الشركات العالمية الŖ توفر الاتصالات الرائدة المتǼقلة والثابتة وخدمات الإنترنت  أوريدو      
المشاريع مصممة لتلبية احتياجات اافراد والشركات في جميع أŴاء أسواق الشرق ذات الǼطاق العريض و 

ويسترشد أوريدو رؤيتها لإثراء  ، جهة للشعبمو ااوسث وشمال أفريقيا و جǼو  شرق آسيا. كونها شركة 
هدافهم حياة الǼاتم والمعتقد يمكن أن Ţفز التǼمية البشرية من خلال التواصل لمساعدة الǼاتم على Ţقيق أ

من خلال إمكاناتهم. أوريدو موجود في أسواق مثل قطر والكويت وسلطǼة عمان واŪزائر وتون  والعراق 
مليار $ مع  9.3حققت الشركة إيرادات بلغت حواŅ  2012وفلسطين والمالديف وإندونيسيا. في عام 

 . 20121ديسمبر  31حŕ  الزبائن 92900000قاعدة عملاء عالمية من أكثر من 

 ، 2003ديسمبر  23تǼشث باŪزائر مǼذ  ، هي شركة ذات أسهم(أوريدو )وطǼية تيليكوم اŪزائر ال     
التاريخ الذ  Ţصلت فيه على الرخصة اŬاصة بتقديم خدمات اااتف الǼقال في اŪزائر Şيث تم إطلاق 

وهي  ، زائر   مع أوريدوهي الفرع اŪ (أوريدوو)وطǼية تيليكومال. 2004أوت  24التجار  بتاريخ فرعها 
أول متعامل متعدد الوسائث موفر Ŭدمات اااتف الǼقال لتكǼولوجيا اŪيل الثا  واŪيل الثالث باŪزائر. في 

تلتزم شركة أوردو بتغطية ورعاية űتلف اانشطة والفعاليات الرياضية  ، إطار المسؤولية الاجتماعية للشركة
  2.اديةوالثقافية والاجتماعية والاقتص

 أعلǼت ųمة عن تغي  هويتها التجارية وتب  العلامة التجارية اŪديدة 2013نوفمبر  12 و في        

(Ooredoo) ،  مل نف  الإسم. تّم الإعلان عن العلامةŢ Ŗشتركة بين جميع فروع ا موعة ال
ُ
و الم

ل ندوة صحفية نظُمت باŪزائر خلا، المدير العام لǼجمة ، يد جوز  جدالتجارية اŪديدة من طر  الس
Şلور كثيف للصحفيين يمثلون űتلف وسائل الإعلام الوطǼية. ةكن الصحفيون خلال هذǽ  ، العاصمة

و هي كلمة تُترجم  ، الŖ تعني باللغة العربية  أريدُ ،  (Ooredoo)الǼدوة من اكتشا  العلامة اŪديدة

                                                 
1
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 ، عميللزبائن والقائمة على ثلاث أُسُ  وهي: الاستماع للالموجهة لتلبية متطلبات ا الشركةاستراتيجية 
 .و الإبتكار ، المسؤولية الاجتماعيةو 

  

 : بالأرقامأوريدو شركة  1.3 
 20161أواخر سǼة من اųازات إń أوريدو و ما حققته  بشركة بعض اارقام اŬاصة  نسرد 

   110.7ب   الشركةيقدر رقم أعمال (  ار جزائرǼ1.1مليار دي )مليار دولار أمريكي. 

  ة موجه   ةش   ركة  س   ا تǼ   زائ   ر  في وض   ع أول حاضŪولوجي   ة   أوري   دو اǼاش   ئة التكǼللمؤسس   ات ال
 المبدع      ة وه      ذا بالش      راكة م      ع الوكال      ة الوطǼي      ة لتط      وير المؤسس      ات الص      غ ة والمتوس      طةو 

(ANDPME) . 
   :3300عدد الموظفين. 
  10000  يل الثاŪولوجيا اǼو الثالثموقع تقني من نوع تك . 
   يةǼنسبة التغطية للجيل الثالث65% نسبة التغطية للجيل الثا  و 99التغطية الوط %. 
   :هم  13ع   دد المش   تركينǼ   ي   ل الثال   ث  5ملي   ون مش   ترمخ م   ن بيŪملي   ون مش   تركين ض   من خدم   ة ا

 .للهاتف الǼقال

   :650عدد المحلات. 
 :أوريدوشركة  رؤية 2.3 

 :2تكمن في الǼقاط الموضحة في موقعها الالكترو ة تقوم رؤية شركة أوريدو على رؤي
 ا تمعات اهتماما خاصاً في أعمااا Ņن شركة توŴ ،  ميةǼا مسؤولية المسا ة في التǼوتقع على عاتق

 الاجتماعية والاقتصادية للمجتمعات في űتلف مǼاطق تواجدنا

  ńاء نهد  إǼمية البشرية. وللقيام بذلك نعمل على إثرابǼاالت Ǽياة اليومي ة لعملائūومس اعدتهم  ، ء ا
 .على Ţقيق طموحاتهم وإمكاناتهم
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 قيقŢ ا يكمن فيǼحقيقة مستقبل ńالرؤية إ ǽهذ 

 :اوريدوشركة  . مبادئ3.3
 (،ųمة)ملتزمة بǼف  مبادئ  الشركةرغم التغي  الذ  حصل في اسم العلامة التجارية إلا انه بقت      

وترشدنا Ŵو  ، وةثل هذǽ القيم هويتǼا اŬاصة ،بها حول ثلاث قيم أساسية تتمحور ااعمال الŖ نقوم
 1.كما أنها تشكل حجر ااساتم ŬدماتǼا الŖ نقدمها للزبائن  ، الطرق الŖ نعمل من خلااا

 ا ال  بعض. نق  دم ال  دعم للجمي  عالاهتمللامǼ  ا وببعل  Ǽن نه تم بعملائ  Ŵ : ،  .ا  Ǽودائم  اً نف  وز بثق  ة عملائ
 .ونتمتع بروح المسؤولية والالتزام ، على احترام الآخرين تعاملǼا قائم

 ن نتطل    ع دائم    اً التواصللللل    Ŵ : ا    Ǽالتواص    ل م    ع عملائ ńا مب    ني ، إǼعل    ى الم    ودة والاح    ترام  وتواص    ل
ونمتل   ك روح التع   اون في  ، والاهتم   ام باŪان   ب الإنس   ا . Ŵ   ن ج   زء م   ن  تمعاتǼ   ا ال   Ŗ نعم   ل فيه   ا

 .تقديم خدماتǼا
 ن التحديŴ : ًا لتقديم اافلل دائماǼنسعى للتطور في كل ا الات وإحداث ف رق  ، نتحدى أنفس

 .واض  وملموتم من حولǼا

 
 نيا: ممارسات المسؤولية الاجتماعية لشركات الاتصالات العاملة في الجزائر ثا 
سؤولية ( برامج űتلفة للمأريدو، موبيلي انتهجت شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر )جيز ،     

الاجتماعية، وعملت على تشجيع موظفيها على مشاركة في تلك المشاريع، حيث وجدت أنه من 
خلال ذلك يتزايد ولاء الموظفين وترتفع معǼوياتهم من جهة، وتستحوذ على شرŹة سوقية واسعة من 

 قوية.   لسمعةجهة أخرى، لتصل 

، موبيلي امة من طر  شركات الاتصالات سǼتطرق لبعض هذǽ البرامج الاجتماعية المختلفة المق    
 على التواŅ: أريدوو  جيز 
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 ممارسات المسؤولية الاجتماعية لمؤسسة موبليس: .1
موبيلي  بالكث  من اانشطة الاجتماعية وسǼذكر أهم هذǽ المبادرات في الǼقاط  شركة لقد سا ت    
 التالية:

   اهتم  ت بتغطي  ة الطري  ق ا الش  ركةم  وبيلي Ŗ  موق  ع  276حي  ث غط  ت  ، لس  يار ش  رق غ  ر الوحي  دة ال
 خث اا. 300على 

  يوم تكوين. 1722عون    4500تكوين موظفين  موبيلي   حيث قامت بتكوين أزيد من 

 .إعطاء الفرمخ للموظفين للمشاركة في المؤةرات الدولية 

   زاتموبيليŪامعة اŪها جامعة با  الزوار ومرافقة اǼي دفعات جامعات من بيŸئرية.تكفل مر 

    س  ا  م  وبيليū أن  تج «Switchers  » اء ك  ل حق  وق 100مسلس  ل  Ǽجزائ  ر  وه  ذا بع  د اقت %
المسلس  ل ح  دث الموس  م  يم  زج ب  ين اŬي  ال والإث  ارة والتش  ويق وتكǼولوجي  ات  ، الاس  تغلال حص  ريا للجزائ  ر
 الإعلام والاتصالات اŪديدة

  امعات  تكوين لمدةŪطلا  ا   Ǽ2013م ا   05م للواق ع العمل ي م ن جر وه ذا لتهيئ تهأأي ام ب  5م 
 ń2013ما   09إ. 
  ولوجي      ا المعوم      اتǼوان تك      Ǽم      وبيلي  تس      اهم في الي      وم الع      المي للاتص      الات و  تم      ع المعلوم      ات بع

 والاتصالات وŢسين السلامة على الطرق.

  اس  بة مزدوج  ة 2013م  وبيلي  في ه  ذا الث  امن س  بتمبر احتفل  ت ش  ركةǼ  ،  ال  دخول المدرس  ي و الي  وم
ل      ور مراس      يم حف      ل إنط      لاق الس      Ǽة حبرئاس      ة الم      دير لع      ام س      اعد دام      ة  ،الع      المي لمكافح      ة اامي      ة

Űفظ   ة  2500 حي   ث تم توزي   ع ، ال   ذ  أخت     لتǼظيم   ه دائ   رة ع   ين أميǼ   اتم ، 2014/ 2013 الدراس   ية
  مدرسية اطفال الطورين الإبتدائي و المتوسث من عائلات معوزة.

   اصر جزائر م 2000من   بأكثر تكفلتموبيليǼ  الذينǼاصرة الفريق لوطني تǼالبرازيل لم ńلكرة قلوا إ
 25/06/2014 . العالم في كاتمالقدم 
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 معوي   ة ع   بر الولاي   ات واص   لتŪرك   ة اūزول  ، م   وبيلي  برن   امج مرافق   ة و دع   م اǼولاي   ةب   ال ńدو  إ   Ǽت ، 
ثقافي   ة  ، اجتماعي  ة  ،عش  ر جمعي   ات م  ن إعان  ات مالي   ة لإų  از مش  اريع متǼوع   ة: رياض  ية اس  تفادتحي  ث 
 23/01/2014في  وعلمية.

  ها للدفع المس بق بططلاقه ا خدم ةǼزبائ Łتس م  ،  «ت ويتر » تقوم موبيلي  بتوسيع خدماتها لصا Ŗ و ال
  خارج الإرتباط بالإنترنت .،  ام بالإستفادة من جميع وظائفه

  رججائزة أفلل مذكرة  بيلي  برعايةقامت موţ  ية العليا للإعلام المدرسة   على مستوىǼبوادالوط Ņالآ 
  .2015نوفمبر  26يوم  السمار

 )زائ   رŪي   ة للص   حافة و عل   وم الإتص   ال ) اǼرجّ ط   لا  المدرس   ة الوط   ţ ف   لū تفتخ   ر م   وبيلي   رافقته   ا  ،
 كل سǼة جامعية.  ائزينذلك بتسليم جوائز للفو 

   قام   ت م   وبيلي  بتدش   ين فل   اء م   وبيليCafé   م   يŬخ   امخ فل   اء،  2015ج   انفي  15ي   وم ا 
Ÿم ع ه ذا الفل اء ب ين  و ذل ك عل ى مس توى وكالته ا التجاري ة الكائǼ ة ب داŅ اب راهيم ) اŪزائ ر( . ، بالزبائن

   ا أنّ ،  الش  يء ال  ذ  يس  رّ ال  زوار و Ű  تّ    ال اا  اتف الǼق  ال و الفري  ق ال  وطني ، الترفي  ه واقتǼ  اء المعلوم  ات
رض جميع مباراة اŬلر لكأتم إفريقيا للأمم على الشاشة و ذلك من خلال ع،  % جوا رياضيا100اŪوّ 
 الكب ة

 ة  ح   دثتم   وبيلي  برعاي   ة الطبع   ة الس   ابعة عش   ر للأس   بوع ال   وطني للق   رآن و ال   ذ   قام   ت   Ǽريات   ه  دي 
ţ تّ ه ذǽ المس ابقة الديǼي ة ،  . Ţت شعار   العمل قيمة قرآنية  2016جانفي  6إń  04 قسǼطيǼة من

  رهم و من űتلف ربوع الوطن.الشبا   ختلف أعما
  زائ    ر  ه    اب    الإعلان ع    ن تغطي 2016ج    انفي  16م    وبيلي  ي    وم احتفل    تŪكك    ل بش    بكة   لل    ترا  ا
++3G ، : دمة في الولايات المتبقية و هيŬمعسكر، مستغانم ، ميلة و ذلك بعد الإعلان عن إطلاق ا ،

   سعيدة و تيسمسيلت. ، عين ةوشǼت، الǼعامة، تǼدو ، البيض 
 لمها يومي ة اا دّا مǼت Ŗزائرية و الŪوبيلي  هي الراعي الرسمي للطبعة السادسة عشر للكرة الذهبية ا  ،

  باŪزائر . 2016جانفي  24و الŖ انعقدت يوم 
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 ة 18المصاد  ليوم ، موبيلي  باليوم الوطني للشهيد يوم الشهيد  احتفلتǼ وه ذا م ن  ، فيفر  لكل س
تظ   اهرات ثقافي   ة  كم   ا انعق   دت ، م   ن ب   ين ال   برامج المس   طّرة ا   ذǽ المǼاس   بةخ   لال العدي   د م   ن التظ   اهرات و 

  أب   و قاس   م س   عد ا     2و ال   Ŗ أش   رفت عل   ى تǼظيمه   ا جامع   ة اŪزائ   ر  ، 2016فيف   ر   17ورياض   ية 
المǼلّم من طر  إŢاد  ، -مصطفى تشاكر  -بعتبارها مموّل الدورة الوطǼية ااوń للشهيد  بوزريعة وكذلك

  عددة الرياضات Ūامعة العفرون .بالقاعة المت 2016فيفر   19 ، لكرة لولاية البليدةŰت ا
 14/03/2016موبيلي  باليوم الوطني للمعاقين  احتفلت :Ņع ين   رافقتها لثلاث ولايات وهي كالت ا

ولاي  ة و الثقافي ة لمكف  وفي  الاجتماعي  ةم وبيلي  دعمه  ا للجمعي ة  ق  دمت، اŪزائ  ر و الش لف.حيث ، ال دفلى
م   ن خ  لال م   رافقتهم لتǼفي  ذ المش   اريع ال   Ŗ تص  بو لص   اŁ المكف   وفين .  ، ولإŢ   اد مكف  وفي اŪزائ   ر ، الش  لف

تتمثل في التبرع بعدة أصǼا  من الكراسي المتحرك ة و ،  وكذلك مع إŢاد المعاقين حركيا لولاية عين الدفلى
م  ارتم  رافق  ة  14ل  ت م  وبيلي  بي  وم كم  ا احتف   ملحقاته  ا قص  د إض  فاء التحس  ين عل  ى حي  اتهم اليومي  ة .

 مساعدة و دعم ااشخامخ المعوزين  ، اŪمعيات المختصة بتقديم الإعانات

 م  د حبي  ب،  ال  رئي  الع  ام لم  وبيلي  اس  تقبالŰ عل  ى مس  توى قاع  ة المحاض  رات للمديري  ة العام  ة ، الس  يد
جت في ال دورة الدولي ة  ب ن ص ويل  والŖ توّ ،  فريق كرة القدم للجمعية الرياضية لعمال موبيلي  ، لموبيلي 

Ǽ03مة أيام ظعبد اللطيف  الم  ńة جربة 2016مارتم  06إǼتون . ،  دي 

  ةǼ  تف  ل م  وبيلي  ب  اليوم الع  المي للغاب  ات لسŢ2016 ، اء  21المص  اد  لي  وم  Ŵة ع  بر اǼ  م  ارتم لك  ل س
مش    اريع الش    با    الطاق    ة و  و ذل    ك بالمش    اركة في عملي    ة التش    ج  ال    Ŗ تش    ر  عليه    ا جمعي    ة ، الع    الم

جمعي     ة  ال     در    لتط     وير الم     واطن  ، بالتع     اون م     ع ك     ل م     ن جمعي     ات:  الك     وثر  للمع     اقين ، لقس     ǼطيǼة
 و جمعية   الإفريقي  ، القسǼطيني

  ة ملتزم  ة كلي  ا في ا تم  ع الم  د ش  ركة  ، م  وبيلي  Ǽعل  ى  2016 م  ارتم 23ي  وم اس  تقبلت حي  ث، مواط
في  طف ال المس عفين   لولاي ة ةǼراس تااطفال المǼتمين إń   قري ة اامستوى مقر المديرية العامة  موعة من 

والذ  تǼظمه مديرية البريد و المواصلات لولاية تيبازة  ، دعم موبيلي  لمشروع التلامن لمǼطقة اǼŪو  اطار
.  
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 و تتجسّ   د مش   اركة  2016أفري   ل  14 - 12، «ي   وم العل   م» م   وبيلي  ب   اليوم ال   وطني للعل   م احتفل   ت
و الإع  لان  ، ي  م  ن خ  لال مرافقته  ا لمختل  ف التظ  اهرات ال  Ŗ تǼش  طها جامع  ة Űم  د ب  وقرة لب  ومرداتمم  وبيل

وال ذ  اختتم ت  ريات ه بتس ليم ج وائز مه داة  ،«أس بوع العل م»  عن العرض التروŸي لموبيلي  اūامل إسم
  من طر  موبيلي  للفائزين في الطبعة ااوń لمسابقة الإبداع العلمي .

 ي  ابيلي  عرض مو  أطلقتŸ14 إنطلاق ا م ن اترو  ńأس بوع العل م » خ امخ ب   ،  2016أفري ل  20إ»  ،
ال ذ  و ،  « Huawei T11اūاسب الل وحي » الدفع البعد   حزمة% على  50 -بتخفيض بǼسبة 

م أ م   ن الإنترن   ت غ      50و ،  دج 100برص   يد أوŅ بقيم   ة ،  2G/3Gيتل   من ش   رŹة س   يم مبتس   م 
  فقث.  دج 7450وكل هذا  ، أشهر 06لمدة و كل هذا،  المحدود
 ( م  وبيلي  ش  ريك مرك  ز البح  ث في الإع  لام العلم  ي و التق  نيCERIST) ،  ظ  يم ااي  ام الدراس  يةǼلت

 17( والمدرسة الربيعية ح ول اūوس بة الفائق ة م ن JCIA'2016الثانية حول اūوسبة الفائقة وتطبيقاتها )
 ńو  2016أفريل  20إǼن. قر المركز ببن عك  
 تبتك ر م وبيلي  خدم ة  ، بغية البق اء عل ى اتص ال دائ م م ع العائل ة و ااص دقاءMen3andi  دم ةŬا

 19/04/2016الŖ تسم  اقاربكم بالإتصال بكم حŕ بدون رصيد 

 ترافق موبيلي  خلال شهر رملان العظيم ، Ņالمسابقة التلفزيونية لتجويد  ، و للمرة السادسة على التوا
 20/04/2016 تاج القرآن الكريم .  وترتيل القرآن

  اطق ا  اورة لبل ديات Ǽتل ف المűسين تغطي ة ش بكة م وبيلي  في ه ذا الطري ق الس يار وŢ يهد  تعميم و
 21/04/2016يعلن موبيلي  عن وضع حيز اŬدمة هوائيان جديدان بولاية غليزان  ، تامدة و يلل

 اد  العلم  ي للطلب  ة  Ǽم  وبيلي  الراع  ي الرسم  ي لل  «Micro-Club »  ولوجي  اǼامع  ة العل  وم و التكŪ
 Algeria Game challenge AGC»  السادس ة لمس ابقة ةفي تǼظ يم الطبع ،  ه وار  بوم دين

  فلاء المخصت لمثل هذǽ التظاهراتعلى مستوى ال 2016أفريل  25يوم  الŖ انعقدت  ، «2016
 ول      وجي  و ذل      ك،  يواص      ل م      وبيلي  سياس      ته الرامي      ة لمرافق      ة نش      اطات الطلب      ةǼدث تك      ū بدعم      ه
 .2016ما   07المدرسة العليا للإعلام الآŅ يوم  المǼظم من طر  « Google Days» هام
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 ية خ ي ة أطلق ت ، خلال شهر رملان الفل يلǼاطق المعزول ة ، م وبيلي  حمل ة تل ام Ǽتلامي ذ الم Łلص ا ، 
 10 ب   التبرع ب     ،العملي   ة الǼبيل   ةللمش   اركة في Ţقي   ق ه   ذǽ  ،وتعط   ي فرص   ة لزبائǼه   ا في ش   هر التق   وى والرحم   ة

دف  ع ف  اتورة أو  ، دج 200عل  ى ك  ل عملي  ة تقوم  ون به  ا تعبئ  ة رص  يد ابت  داء م  ن  ، وŢويله  ا اب  ة ، دن  ان 
 .08/06/2016تشغيل جديد 

 ظم   ة اام   م المتح   دة  ، م  وبيلي   تؤي   د حمل   ة وزارة التل   امن ال  وطني و ااس   رة و قل   ايا الم   رأةǼش  اركة م 
فق د أطلق  ت م  وبيلي   ف اŪزائ ر( في كف  احهم ض د أخط  ار الإنترن ت ال  Ŗ ته دد ااطف  ال.للطفول ة ) أونيس  

Ţم ل الرس الة الآتي ة:   لǼتجǼ د جميع ا ūماي ة أطفالǼ ا م ن ű اطر  ، حملة Ţسيسية عن طريق الرسائل الǼصية
 .21/06/2016 اانترنت. المراقبة مسؤولية اŪميع

  امعيينŪتلف جامعات الوطنموبيلي  تكرم أوائل الطلبة اű و ذلك بطه داء ج وائز قيم ة  ، المتفوقين في
 22/06/2016في   للمتفوقين

 زي    ارة خص    ت به    ا   07/08/2016نظم    ت م    وبيلي  و جمعي    ة  نس    رين  لق    اء ااطف    ال المرض    ى في
 .اŬاصة لبلدية اūراش الاحتياجاتااطفال المرضى و ذو  

  ةǼ  اس  بة حل  ول ش  هر رمل  ان المب  ارمخ لسǼ 2017 ، المتعام  ل ال  وطني م  وبيلي  العدي  د م  ن الص  يغ  أطل  ق
( x2مش تركوا ع روض الإنترن ت بأحج ام مل اعفة ) حي ث حل ي ، التروŸية الموجه ة لزب ائن ال دفع البع د 

و  دة ص لاحية ،  3G/4Gمن أرصدة إضافية عǼد كل شراء Ū وازات الإنترن ت  استفادواكما ،   للإنترنت
  وفقا للجواز الذ  اخت  .يوم  30ساعة إń  24متراوحة بين 
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 جيزي لشركةممارسات المسؤولية الاجتماعية  .2

   زائر جازŪتدى اǼ2015ديسمبر  08 الفرنسي ااول حول الرقميّة -الراعي الرسمي للم  
 ولوجي  ا الاتص  الات الرقمي  ة العق  د ال  ذ  يربطه  ا بفري  ق ك  رة الق  دم جي  ز    ج  ددتǼالش  ركة الرائ  دة في تك

جرت مراسيم توقيع العقد ، اŢاد العاصمة مؤكدة بذلك مشاركتها في تطوير كرة القدم اŪزائرية لمديǼة اŪزائر
 2016افريل  02يوم ااحد 

    أطلق       ت ش       ركة جي       زStartUp Toolboxبالتع       اون م       ع ńم       ع مش       اركة أو  
Entrepreneurship.NGO  21من  ńامعة سعد دحلب 2016أفريل  26إŝ ، 26.البلي دة 

  2016أفريل 
  ت   دى رؤس   اء المؤسس   ات و  دعم   ت ش   ركة جي   زǼد  س   ا تمب   ادرة مǼ   ار في الق   رض الس   Ǽلي   ار  دي  
  2016جوان  29في
  زائ ر ش ركة جي ز قام تŪبرعاي ة الطبع ة الثاني ة م ن مس ابقة المؤسس ات الفتي ة في ا SeedStars  Ŗ وال

اريع والمساعدة في خلق بفǼدق سوفيتال باŪزائر بهد  دعم أصحا  المش 2016أكتوبر  29أقيمت يوم 
 .بيئة رقمية

  زائر ال ذ   حلرت شركة جيزŪدا  ب ا Ǽبصفتها راعيا حصريا في الطبعة الرابعة من  ص الون التربي ة في ك
 .بقصر الثقافة مفد  زكريا باŪزائر 2016نوفمبر  30و  29يومي  نظم

  ي  ات ي  وم ااح  دǼي  ة متع  دّدة التقǼة عل  ى مس  توى المدرس  ة الوطǼ  2016ديس  مبر  4تدش  ين حاض" ǽه  ذ
أب  وا  اūاض  Ǽة مفتوح  ة لك  ل الطلب  ة م  ن ك  ل اŪامع  ات وه  ي لا تقتص  ر عل  ى  اūاض Ǽة ه  ي مش  تلة للأفك  ار
س Ǽوات مس ابقة للإبتك ار ة   أص حا  المش اريع.   10و ال Ŗ ت Ǽظم مǼ ذ  ، المدرسة متعددة التقǼيات فقث

 ع تلقين űتلف التكويǼاتفي تطوير نشاطات اūاضǼة عبر وضع برنامج لتسريجيز    كما تطم 

  زائر شركة جيزŪ2016ديسمبر  19تكافيء الفائزين في مسابقة أفلل موقع إلكترو  في ا 

  حمل ة للفح ت المبكّ ر لس رطان الث د  لك ل عاملاته ا. وق د  شركة جيز نظمت Ņة الثالثة على التواǼللس
عامل ة في الش ركة  800أكث ر م ن  ،  والŖ تدخل في إط ار أكت وبر ال ورد ، شملت هاته العملية التحسيسية
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س   Ǽة و م   ن تص   وير بااش   عة  40اس   تفدن م   ن تص   وير بااش   عة الص   وتية للǼس   اء الل   واتي عم   رهن أق   ل م   ن 
س Ǽة م ن خ لال  40الصوتية بالإضافة إń تصوير الثد  الشعاعي بالǼسبة للǼساء اللواتي عمرهن أكث ر م ن 

 .Ǽاطق عديدة من الوطناتفاقيات تم عقدها مع مراكز للتصوير الطت في م

 ذ جيز    نظمتǼوات 5و كعادتها مǼ زائ ر العاص مة ، سŪوه ران و  ، حمل ة الت برع بال دم عل ى مس توى ا
أرادوا القي ام به ذǽ جيز    موظف من 1016متبرعّ على مستوى كل نقاط جمع الدم.  1016 ، قسǼطيǼة

ت   اجين لل   دم و ال   ذين ك   انوا في أم     المب   ادرة للتقاس   م و اام   ل م   ن أج   ل الع   دد ااائ   ل م   ن ااش   خامخ المح
حقيب  ة دم تم توزيعه  ا  800جم  ع ح  واŅ جي  ز    اس  تطاعت ، بفل  ل ك  رم ه  ؤلاء الم  وظفين.اūاج  ة ūملتǼ  ا

 .مستشفيات على مستوى الوطن 10على 

  از  الس   يد   Ū  في   ذǼتش   انزو نيش   ي ي   وم  افت   ت  ال   رئي  التǼم   درجا تعليمي   ا في  2017فيف   ر   08في
اŪزائري  ة للأعم   ال Şل  ور الس  يد باتري   ك ميش  يليŖ الم  دير الع   ام للمدرس  ة وك  ذلك الط   لا  المدرس  ة العلي  ا 

جي ز    جاء هذا الافتتاح  ثابة دع م م ن ش ركة ، Ţت شعار  لǼخلق المستقبل معا  .وممثلي وسائل الاعلام
الǼجاح المه ني لطلابه ا و هي القيم الŖ تقوم عليها فلسفة المدرسة الŖ يشهد  ، للتكوين و التميز والابتكار

 .على مسا تها في الǼمو الاقتصاد  والاجتماعي للبلد

  فيف ر   18الس بت  بالتعاون مع  موعة مطور  برامج غوغ ل لولاي ة تيب ازة ي وم  ،  شركة جيز نظمت
دعمه   ا  ، م   رة أخ   رى مؤك   دة    ق   ر الش   ركة ب   اŪزائر العاص   مة اŪلس   ة التكويǼي   ة ااوń للمجموع   ة2017
 ع المطورين اŪزائريين ومسا تها في بǼاء الǼظام الرقمي اŪديد تم

 ادرةǼاسبة اليوم العالمي للأمراض الǼبص فتها ش ركة  ، نظم ت ج از  ، م ن فبراي ر 28الذ  يص اد   ، م
 Syndrome Williams" بالشراكة مع جمعيّة ، فيفر  المǼصرم بǼاد  سيد  فرج 25يوم  ، مواطǼة

Beuren"  سيسياŢ ادرة. للت ذك يوما Ǽف الم رض بأن ه ن ادر إذا ك ان يم   واح د  ، حول اامراض الǼّ يص
 .شخت 2000من 
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 قل ة ي وم ااح د جيز    نظمتǼولوجي ات الاتص الات المتǼيوم ا  2017م ارتم  05الشركة الرائدة في تك
المهǼدس  ين مفتوح  ا في اūاض  Ǽة التكǼولوجي  ة بالمدرس  ة الوطǼي  ة المتع  ددة التقǼي  ات م  ن أج  ل انتق  اء ع  دد م  ن 

  .المعماريين المختصين في التصميم و مǼحهم الفرصة للانلمام اń الشركة
 تف  لŢ    ق  وق المس  تهلك المواف  قجي  زū ب  ططلاق حمل  ة واس  عة تش  مل   2017م  ارتم 15ب  اليوم الع  المي

إń  كام  ل الولاي  ات ض  د الرس  ائل الǼص  ية المزعج  ة و الاتص  الات ا هول  ة المص  در. و ته  د  ه  ذǽ اūمل  ة 
 أطلقته  اŢم  ل اūمل  ة ال  Ŗ .عي  ة المس  تهلك و حمايت  ه م  ن اŬس  ائر ال  Ŗ ق  د تلح  ق ب  ه و بالاقتص  اد ال  وطنيتو 

ش   عار  لا š   ب عل   ى الرس   ائل المش   بوهة و عل   ى الارق   ام ا هول   ة ح   ŕ لا ţس   ر رص   يدمخ . و ت   أتي جي  ز   
ǽتش كلها ه ذ Ŗ ملة من أجل حماية المس تهلك م ن ااخط ار الūاعلام ه ت المش بوهة و الرس ائل و الاتص الا ا

  بالوسائل التكǼولوجية المتوفرة لمحاربتها
  دي   دة للزب   ون ب   طجراء  18/04/2017تطل   ق واجه   ة انترن   ت جدي   دة  ش   ركة جي   زŪتس   م  الواجه   ة ا

وإعادة شحن حساباتهم  ، العمليات المختلفة بسهولة كب ة. حيث يمكن للمشتركين اختيار حزمة الإنترنت
 .اقبة استهلاكهم باستمرار و في الوقت اūقيقيو التصف  بسهولة مع مر 

 

 اوريدو لشركةممارسات المسؤولية الاجتماعية  .3
  أيام Ņ2015أفريل 12_5أوريدو الراعي الذهت للصالون الوطني للتشغيل بقصر المعارض الدو . 
  زائر فيŪ2015أكتوبر  8في احتفالية اليوم العالمي للبريد أوريدو شريك لبريد ا . 
 عل   ى أ  خط   ر أو اس   تغلال  إب   لا و بالش   راكة م   ع جمعي   ة ن   دى تطل   ق ال   رقم ااخل   ر م   ن أج   ل أوري   د

 .2015ما   31  يوم 30.33للاطفال '
  ولوجي  اتǼلتك Ņ26م  ن  الإع  لاماوري  دو الراع  ي ال  ذهت للص  الون ال  دو ńحي  ث  2015أكت  وبر  28 إ

 .في عالم التكǼولوجيا start upقامت بتمويل المؤسسات الǼاشئة 
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  زائ    ر الممت   د م    ا ب    ين أوŪللش   ريث المرس    وم المق   ام في ا Ņة للمهرج   ان ال    دو    Ǽري   دو ش    ريك في الطبع   ة الثام
وه   ذا المهرج   ان معǼي   ي  ح   ت الكومي   ديا و موع   ات م   ن رس   امي الكاريك   ات   2015أكت   وبر  10و06

 اŪزائرية وااجǼبية الشه ة المحبيين للفن التاسع.كما قامت أوريدو بعرض مǼتجاتها 

 ص  ر   أūوري  دو الراع  ي اStart-up Week-end Annaba  10وال  ذ  عق  د ب  ين ń12ا 
لدعم الفǼانين الشبا  ودعم لتجسيد اافك ار المبتك رة وإنش اء انطلاقه ا في اŪزائر.حي ث  2015ديسمبر 

. ńقامت بدعم الثلاث فرق الاو 

 Ooredoo ه  و  الثال  ث لمس  ابقة التح  دŪه  ائي اǼول  وجي للǼالع  رل للج  واله  و الش  ريك التك   

Mobile Challenge Arab – AMC  بالمحلن  2016جانفي  12و  11 الذ  نظُم يومي
ه  د  ه  ذǽ المǼافس  ة إń ترقي  ة المقاولاتي  ة ل  دى المواه  ب  .ب  اŪزائر العاص  مة Ooredoo المتواج  د  ق  ر

رار التربي   ة عل   ى غ    ، و خل   ق مؤسس   ات ناش   ئة و تط   وير تطبيق   ات ابتكاري   ة في űتل   ف المي   ادين ، الش   ابة
 .إł…والصحة و المقاولة الإجتماعية

  د  الش  رق ااوس  ث“أوري  دو ي  دعم مس  ابقة  Ţ” ،  ولوجي  ةǼل  ق المؤسس  ات التكŬ وه  ي مس  ابقة جهوي  ة
 .في لبǼان2015خلال شهر نوفمبر  Intel و الŖ نظمتها ، الǼاشئة
 ( زائ  ر  للمب ارزةŪاد ا  Ţأوري دو الراع  ي الرسم  ي للاAWF ) ،لك  اتم الع  الم  29 الطبع  ة ال  ذ  ش  ارمخ في

 2016فيفر  عام  07-05للمبارزة اŬاصة بالǼساء الŖ أقيمت باŪزائر في الفترة من 

 اشئةǼولوجية الǼالش راكة م ع  تم ع الم رأة  إطارففي ،  أوريدو يشجع المؤسسات التكTechmakers 
 5الس  بت ،  لمي في طبعت  ه الثالث  ةتم الاحتف  ال  بي  وم الم  رأة الع  ا، ال  Ŗ ه  ي معتم  دة م  ن قب  ل جوج  ل ، اŪزائ  ر
 ، لتسليث اللوء على مسا ة من القيادات الǼسائية كل أŴاء العالم في   ال ţصص هن ، 2016 ، مارتم

 وقد اختار أوريدو تسليث اللوء لريادة ااعمال التكǼولوجية اŬاصة بالمرأة

 ف  ذها الǼت Ŗ  زائ  ر الŪي  ة لأوري  دو تش  ارمخ في تط  وير التطبي  ب ع  ن بع  د في اǼاء وكال  ة الوط  Ǽدائق ب  ūوتط  وير ا
   .2016  أبريل 5وتم الاعلان الرسمي يوم الثلاثاء ، (ANPTالتكǼولوجية )
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    ص  رūأوري  دو الراع  ي اSTART-UP WEEK-END OUARGLA     وال  ذ
ل    دعم الفǼ    انين الش    با  ودع    م لتجس    يد اافك    ار المبتك    رة وإنش    اء  2016أفري    ل  12اń 10عق    د ب    ين 
 .اŪزائر انطلاقها في

   2016أفريل16اوريدو الراعي الرسمي لليوم العالمي للاتصالات والمعلومات. 
   اسبة  يوم لعلمǼ  ،في  مهرج ان ري ادة ااعم ال ش ركة  أوريدو  ترع ى مس ابقة أفل ل مش روع لانش اء ، 

 .2016أبريل  17عبد اūميد مهر  والŖ وقعت يوم-2المǼظمة ŝامعة قسǼطيǼة 
 صالون أوريدو تشارمخ في Batimitec  3بالعاصمة من ńوذل ك بالرعاي ة الس امية  2016ما   7 إ

الŖ قدمت  موع ة  ooredoo bussines أعمال –لوزير  السكن والعمران من خلال وحدة أوريدو 
 من الاستشارات واŬبرات الŖ ةتلكها

 ظم المس ابǼ ة تǼطيǼي ة لاختي ار أحس قأوريدو وبالشراكة مع جامعة قسǼم ا   5ن تطبيق ات الموباي ل ة الوط
 كما قامت بتمويل أحسن مشروع طلال  2016

  تج  اتǼامخ  م  و  الم  Ŭاس  ي مس  عود  اŞ Ņأوري  دو تش  ارمخ  في الص  الون ال  دو Ņللم  رة الرابع  ة عل  ى الت  وا
 واŬدمات باǼŪو  حيث قدمت أفكار ابداعية وحلول ابتكارية على لاصحا  المؤسسات

 أوريدو  توقع شراكة استرات ( ولوجي ا ه وار  بوم دينǼيجية مع جامع ة العل وم والتكUSTHB  به د )
خلق واūفاظ على صلة وثيقة ب ين ع الم الش ركات والمؤسس ات ااكاديمي ة به د  Ţقي ق المش اريع المس تدامة 

 .  ، 2016ما  4الŖ من شأنها خلق فرمخ العمل والثروة يوم
 ن Ŗ  زائ  ر اوري  دو كش  ريك في نه  ائي المش  ي لس  عاة البري  د الŪزائ  ر  2016 ، جويلي  ة 2ظمه  ا بري  د اŪفي ا

 العاصمة والŖ أقيمت   Ǽاسبة الذكرى المزدوجة للاستقلال والشبا .

   امس   ة م   ن مس   ابقة رواد ااعم   ال الش   باŬوائز للطبع   ة ا   Ūف   ل توزي   ع اū  ص   رū6اوري   دو الراع   ي ا 
ب دعم  ، لتعل يم الع اŅ والبح ث العلم يŢ ت رعاي ة وزارة ا،  الذ  نظمته شركة إų از اŪزائ ر 2016أكتوبر

الم دارتم الك برى  17طال ب يمثل ون م ا لا يق ل ع ن  1000 ش اركة أكث ر م ن   ، من أوريدو ك راع حص ر 
  واŪامعات اŪزائرية
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  في Ņتخ ب ال وطني للمب ارزة للع ام الثال ث عل ى الت  واǼزائ ر  للمب ارزة  والمŪاد ا Ţاوري دو الراع ي الرسم ي للا
في اŪزائر  2017جانفي  15في  13الŖ ةت في   ، اتم العالم للمبارزة اŬامخ بالسيداتلك 30الطبعة 
 العاصمة.

  ظيم اايام التحسيسية للوقاية م ن ح وادث الم رورǼماية المدنية في تūأوريدو الشريك الرسمي والوحيد مع ا
 .عبر الترا  الوطني 
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 (والإجراءاتيقة : مǼهجية الدراسة )الطر الثانيالمبحث 

šسيد  إمكانيةتعد المǼهجية حلقة الربث بين ما هو متحقق من تراكم معرفي نظر  وتطبيقي وبين 
ما تيسر ويعتمد Ţديد مسارات المǼهجية على واقعا وحاضرا ومستقبلا.  المؤسساتذلك التراكم في حياة 

بهد  التحقق من إمكانية  ، سسات عامةأن  لع للانتقاء والاختبار في المؤ  من ذلك التراكم الذ  يǼبغي
 استخدامها في أعمال ونشاطات المǼظمة ضمن رؤية حالية ومستقبلية.

وكذلك من أجل Ţقيق  ومن أجل التحقق من مصداقية الترابث والتأث  بين متغ ات الدراسة
 ئيسة.نقاط ر  أربعةالاستمرارية في بلو  مقاصد الدراسة المحددة سلفا انطوت المǼهجية على 

 مجتمع وعيǼة الدراسة: أولا: 

 ، لإحصائياتلمليون وفقا  48والبالغ عددهم  زبائن الشركات الثلاثحدد ا تمع المستهد  من 
زبائن على يدويا و الكترونيا  الاستبياناتحيث تم توزيع (غرضية) ولقد كانت عيǼة الدراسة عيǼة ميسرة

 (استبانه 849مقدرة ب )ت وكان حجم العيǼة  الشركات المتمثلين في طلبة و أساتذة اŪامعا

 

 بǼاء أداة القياس واختبارات الصدق والثبات: ثانيا

( من أهم المصادر للحصول على البيانات المتعلقة باŪانب 01يعد استبيان الدراسة )ملحق رقم   
تم تصميم  وقد  ، وكلما توفرت الدقة في تصميم الاستبيان انعك  ذلك على جودة البيانات ، التطبيقي

وتطوير الاستبيان بالاعتماد على بعض المقايي  العربية والعالمية بعد أن تم تكييفها لتلائم بيئة ااعمال 
 ، العمر ، اǼŪ )تلمن اŪزء ااول المعلومات الشخصية  حيث  ، اŪزائرية وتتوافق مع توجهات الدراسة

في حين  .عن عيǼة أفراد الدراسة(مدة الاشترامخ، ،  دمةاسم الشركة المزودة للخ ، المستوى العلمي ، الدخل
 ، القانونيةالمسؤولية  ، الاقتصاديةالمسؤولية تلمن اŪزء الثا  فقد تلمن أبعاد المسؤولية الاجتماعية التالية: 

ت لقياتم متغ  سمعة مǼظمامن الاستبيان فخصت  الثالث. أما اŪزء اŬ ةالمسؤولية  ، ااخلاقيةالمسؤولية 
  .ااعمال كوحدة واحدة
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وذلك  ، للتأكد من أنها تقي  ما صممت لقياسه ، لقد اختبرت أداة الدراسة )الاستبيان( وعبارتها
 باستخدام نوعين من الاختبارات:

 :توى الاستبيان الصدق الظاهريŰ تمً والتأكد من أنه  دم أهدا  الدراسة  ، للتحقق من صدق 
)أنظر  Űكمين( 09وقد بلغ عددهم ) ، ذو  اŬبرة والاختصامخ عرضها على  موعة من المحكمين

ه من حيث مدى مǼاسبة الفقرة لب مǼهم دراسة الاستبيان وإبداء رأيهم فيوطُ  ، (02الملحق رقم 
 ، ومدى كفاية الاستبيان من حيث عدد الفقرات وشموليتها وتǼوع Űتواها وتقويم الصياغة اللغوية ، للمحتوى

 أو اūذ  وفق ما يراǽ المحكم لازما.التغي   أوخرى يرونها مǼاسبة فيما يتعلق بالتعديل ملاحظات أ أ أو 

معظم التعديلات في ضوء توصيات  تبدراسة ملاحظة المحكمين واقتراحاتهم وأجر  ةالباحث توقد قام
 اخذا ةالباحث تمثل تعديل Űتوى بعض الفقرات لتصب  ملائمة . وقد اعتبر  ، هيئة المحكمين وأراء

 وعليه أعُتبر الاستبيان ،  ثابة الصدق الظاهر  للاستبيان إليهاالتعديلات المشار  وإجراء لاحظة المحكمين 
 صاŁ لقياتم ما وضع له.

 :ائيǼة عشوائية  ةالباحث تقام الصدق البǼبتطبيق أداة الدراسة بعد التأكد من صدقها الظاهر  على عي
وذلك لتحديد مدى التجان  الداخلي اداة الدراسة  ، (%30) هانسبت تةثل فئات  تمع الدراسة بلغ

Şسا  معاملات ارتباط ب سون بين كل عبارة من عبارات Űاور ااداة وجميع عبارات المحور الذ  يǼتمي 
 واŪدول التاŅ يوض  ذلك. ، إليه

ت المسؤولية عبارة من عبارامعاملات الارتباط للاتساق الداخلي بين كل :  (1. 4) جدول رقم
 المسؤولية الاجتماعيةعبارات محور  وجميعالاجتماعية  

 محور المسؤولية الاجتماعية

 المسؤولية الخيرة المسؤولية الاخلاقية المسؤولية القانونية الاقتصاديةالمسؤولية 

معامل رقم معامل  رقم العبارةمعامل  رقم العبارةمعامل  رقم العبارة
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 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر:     

 ( 0.01**  دال عǼد مستوى )   (0.05*  دال عǼد مستوى )

المسؤولية أن جميع معاملات الارتباط العبارات استبانة Űور  (1. 4)قم ويتل  من اŪدول ر 
( دالة إحصائيا 20، 13، 10، 07)ات( ما عدا العبار 0.05دالة إحصائيا عǼد مستوى ) الاجتماعية 

(. ويش  ذلك إń وجود اتساق داخلي بين كل عبارة من عبارات استبانه Űور 0.01عǼد مستوى )
 وجميع العبارات الŖ يتلمǼها هذا المحور. عيةالمسؤولية الاجتما

 

 

 الارتباط عبارةال الارتباط الارتباط الارتباط

01 **0.473 11 **0.413 17 **0.288 24 **0.212 

02 **0.468 12 **0.099 18 **0.219 25 **0.522 

03 **0.303 13 *0.134 19 **0.215 26 **0.289 

04 **0.212 14 **0.167 20 *0.052 27 **0.289 

05 **0.102 15 **0.316 21 **0.394 28 **0.421 

06 **0.289 16 **0.363 22 **0.197 29 **0.223 

07 *0.184   23 **0.711   

08 **0.207       

09 **0.119       

10 *0.034       
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سمعة مǼظمة معاملات الارتباط للاتساق الداخلي بين جميع عبارات محور : (2. 4)جدول رقم
 الأعمال

 

 

 

 

 

 

 

  مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

 (0.05*  دال عǼد مستوى )

دالة  سمعة مǼظمات ااعمال لاستبانةأن جميع معاملات الارتباط  (2. 4) من اŪدول رقمويتل  
 ة(. ويش  ذلك إń وجود اتساق داخلي بين كل عبارة من عبارات استبان0.05إحصائيا عǼد مستوى )

  سمعة مǼظمة ااعمالŰور 

التاŅ يمكن القول أن وب ، توصف بالصدق البǼائي سمعة مǼظمات ااعمالوهذا يعني أن فقرات 
 ككل توصف بالصدق البǼائي.  وسمعة المǼظمةفقرات المسؤولية الاجتماعية 

 

 

 محور سمعة مǼظمات الاعمال

 معامل الارتباط رقم العبارة معامل الارتباط رقم العبارة معامل الارتباط رقم العبارة

30 **0.651 35 **0.434 40 **0.440 

31 **0.463 36 **0.511 41 **0.407 

32 **0.543 37 **0.490 42 **0.415 

33 **0.594 38 **0.530 43 **0.255 

34 **0.432 39 **0.440   
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 :)ثبات أداة الدراسة )الاستبيان 

 ، يش  هذا المقياتم إń مدى ثبات ااداة المستخدمة في قياتم المتغ ات الŖ تشتمل عليها الدراسة
أكبر من   (Cronbach Alpha)قيمة ألفا كرونباخ وتكون نتيجة المقياتم مقبولة إحصائيا إذا كانت 

وبالǼظر إń البيانات  ، هذا على درجة ثبات أعلى اداة الدراسة لً ( دً 1وكلما اقتربت من ). (0.60)
أما قيمة ثبات ،  (0.8659  ،0.8834( ųد أن قيمة ألفا كرونباخ تراوحت بين )3الواردة في اŪدول )

ن البيانات أبالثبات و  لذا يمكن وصف أداة الدراسة (0.9217ر  )الاستبيان ككل مع بعض فقد قد
 وţلع لدرجة اعتمادية عالية. ، الŖ تم اūصول عليها من خلااا مǼاسبة لقياتم المتغ ات

 لأداة الدراسة   (Cronbach Alpha) معاملات الثبات: (3. 4)جدول رقم 

عدد  المحور
 العبارات

معامل الثبات ألفا  
 كرونباخ

 0.8659 29 لمسؤولية الاجتماعية ا

 0.8834 14 سمعة مǼظمات الأعمال

 0.9217 43 ككلالاستبيان                       

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

 أساليب المعالجة الإحصائية: : ثالثا

البيانات فقد تم استخدام ااساليب الإحصائية للإجابة على تساؤلات الدراسة ولغايات Ţليل 
 التالية: 

 ديد استجاباتهمŢة الدراسة وǼسب المئوية لوصف عيǼاور  ، التكرارات والŰ ǽاš ولتحديد الاستجابة
 وأبعاد الدراسة الŖ تلمǼها الاستبيان.
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 (معامل ارتباط ب سونPearsonلتحديد الاتساق الداخلي للعبارات لمعرفة صدق أ )داة الدراسة ، 
 .المسؤولية الاجتماعية والميزة التǼافسية المستدامةولتحديد العلاقة بين 

 ( معامل ألفا كرونباخs Alpha’Cronbach.لتحديد معامل ثبات أداة الدراسة ) 

  سبية لاستجابات أفرادǼرافات المعيارية لتحديد اا ية الŴسابية والاūةالمتوسطات اǼعي  ǽاš الدراسة
 ر وأبعاد أداة الدراسة.Űاو 

 ( دار المتعددŴمعامل الاMultiple Regression وذلك لاختبار أبعاد المتغ  المستقل كل )
 على حدة على المتغ  التابع.

 (  ليل التباين ااحادŢANOVAا( اختبار )ف )لفرق بين أكثر من متوسطين.لاختبار ا 

 ( اختبار شيفيهScheffeلمعرفة مصدر الفروق ) وذلك باستخدام حزمة  ، الدلالة الإحصائية ذات
 (.SPSSالبرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية )

موافق حيث كان كالتاŅ:   ، التاŅ في Űور  دراسته الرباعيمقياتم ليكرت  ةالباحث تكما أستخدم
 1غ  موافق بشدة= ، 2غ  موافق=  ، 3موافق=  ، 4بشدة= 

 كونها في أ  فئة فيتم ذلك من خلال:  ، ولتحديد قيم المتوسث اūسال

  = اد طول المدىŸوبعد ذلك  0.75=  3/4ثم قسمة المدى على عدد الفئات ،  3= 1-4إ
 ( إń اūد اادنى للمقياتم فتصب  كالتاŅ: 0.75يلا  )

 درجات توزيع قيم المتوسط الحسابي :(4. 4)جدول رقم 

 التقدير درجة الرباعيمقياس ليكرت  قيم المتوسط الحسابي

 مǼخفض  غير موافق بشدة [1.75،  1.00]

 متوسط غير موافق [2.50،  1.75[ 
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 مرتفع موافق [          3.25،  2.50 [

 مرتفع جدا موافق بشدة [4.00،  3.25[ 
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 المبحث الثالث: مǼاقشة نتائج التحليل واختبار الفرضيات

( SPSSوصلت إليها الدراسة الميدانية بعد استخدام برنامج )إن هذا المبحث يوض  الǼتائج الŖ ت
وإجراء المعاŪة الإحصائية من  ، واستخدام ااساليب الإحصائية المǼاسبة ، في عملية التحليل الإحصائي

وكذلك Ţليل وعرض الǼتائج المتعلقة  .أجل التعر  على البيانات التعريفية ااولية المتعلقة بعيǼة الدراسة
بالإضافة إń اختبار فرضيات الدراسة وتوضي   ، ات الدراسة ومدى الارتباط والعلاقات فيما بيǼها تغ  
ذات الدلالة  الإحصائيةكافة المؤشرات   إعطاءوالارتباط بين متغ ات الدراسة الذ  يساعد في  التأث مقدار 

 على كافة أسئلة الدراسة. الإجابةالعلمية في 

 البيانات الشخصية لأفراد عيǼة الدراسة : تحليل وعرض نتائجأولا

الشركة  ، المستوى العلمي ، الدخل ، العمر ، اǼŪ وةثلت بيانات أفراد عيǼة الدراسة حسب )    
 (.مدة الاشترامخ ، المزودة للخدمة

šانسا فيما أن هǼامخ  (5. 4) يتبين من اŪدول :  توزيع أفراد عيǼة الدراسة حسب الجǼس .1
هذا لما يعيشه ا تمع  وقد يعزى  ، ( على التوا50.5Ņ%( و )49.5%بǼسة ) ناثوالا ت الذكور 

 حيث أضحى نسبة الذكور والإناث متساوية تقريبيا. ، اŪزائر  من Ţولات ديموغرافية

 : توزيع أفراد عيǼة الدراسة وفقا لمتغير الجǼس(5. 4)جدول رقم 

 (%الǼسبة ) التكرار الجǼس )الǼوع الاجتماعي(

 49.5% 420 كرذ 

 50.5% 429 أنثى

 %100 849 المجموع

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 
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 :ة الدراسة حسب العمرǼدول  توزيع أفراد عيŪة  (6. 4)يتبين من اǼامخ تباين بين أعمار عيǼأن ه
 %44.2وما قدرǽ )،  سǼة 30 ، 18م ما بين اعمارهمن أفراد العيǼة šاوز ( % 49.2وأن) ، الدراسة

وقد يعزى  ، (%6.6سǼة فهي ااقل  ) 45أما فئة أكثر من ،  سǼة 45و 30(أعمارهم ما بين 
 أوńالذ  يسجل السǼة  أنŞيث  ، من المستجوبين كانوا طلبة جامعيين ااكبرأن العدد  السبب في
يكون في الفئة العمرية دكتوراǽ الطور الثالث  ، سترما ، أن يتخرج  ختلف المستويات ليسان  إńجامعي 
 سǼة مثلت ااساتذة اŪامعيين. 45سǼة إń 30كما أن الفئة العمرية من   ، سǼة 30سǼة اń  18من 

 توزيع أفراد عيǼة الدراسة وفقا لمتغير العمر: (6. 4)جدول رقم

 (%الǼسبة ) التكرار الفئة العمرية

 49.2% 418 سǼة 30سǼة الى  18من 

 44.2% 375 سǼة 45سǼة الى  30من 

 6.6% 56 سǼة 46أكثر من 

 %100 849 المجموع

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

  : ة الدراسة حسب الدخلǼدول توزيع أفراد عيŪامخ تباين بين  (7. 4) يتبين من اǼدخل أن ه 
دخلهم ما  (%46.7)و ، دج10000دخلهم أقل من من أفراد العيǼة ( % 29.7وأن) ، عيǼة الدراسة

دج  50000العيǼة الŖ دخلهم أكثر من  أفرادأما الǼسبة ااقل فهي ،  دج 50000اń  10000بين 
دج ويقل عن  10000دخلهم يزيد عن  -طلبة –أن معظم أفراد العيǼة  وقد يعزى السبب في

اŪامعية الŖ يتقاضونها كل ثلاث أشهر دعتهم اń العمل خارج حيث إń جانب المǼحة  ، 50000
لكن في الآن نفسه هو اūل الوحيد  ، وهذǽ الظاهرة هي دخيلة عن ثقافتǼا ا تمعية ، أوقات الدراسة

 لاعفاض قيمة الديǼار وزيادة ااسعار بصفة عامة.
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 لالدخ: توزيع أفراد عيǼة الدراسة وفقا لمتغير (7. 4)جدول رقم 

 (%الǼسبة ) التكرار الدخل الشهري

 29.7% 252 دج 10000أقل من 

 %46.7 397 دج50000الى  10000من 

 23.6% 200 دج50000أكثر من 

 %100 849 المجموع

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

 :ة الدراسة حسب المستوى العلميǼدول يت توزيع أفراد عيŪأن ما نسبته  (8. 4)ل  من ا
،  ماستر ة( من حملة شهاد%21.0في حين ) ، لديهم مستوى ليسان ( من أفراد عيǼة الدراسة 51.4%)

موزعة بين الذين  (% .72.4عليا اūاملين للشهادات العليا فكانت نسبتهم ) مستواهم دراساتأما من 
وهذا مدلول اŸال حيث أن أفراد  ، بة الدكتوراǽ(لطل%11.4( و ما نسبته )%16.3مستواهم ماجست  )

ئتهم على إدرامخ ما Źيث ببي القدرةمن ذو  الكفاءات العلمية والعملية الŖ ةكǼهم من عيǼة الدراسة 
 الاقتصادية والثقافية والاجتماعية.

 توزيع أفراد عيǼة الدراسة وفقا لمتغير المستوى العلمي(: 8-4)جدول رقم 

 (%الǼسبة ) التكرار المستوى العلمي

 %51.4     436 ليسانس

 %21.0 178   ماستر

 %16.3     138 ماجيستار
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ǽ11.4 97 دكتورا% 

 %100 849 المجموع

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

  ة الدراسة حسبǼالشركة المزودة للخدمةتوزيع أفراد عي: Ūامخ  (9. 4)دول يتبين من اǼأن ه
أما ،  جيز  مشتركون مدمةفراد العيǼة أ من %25.0ما نسبته  حيث ، تبايǼا في الشركات المزودة للخدمة

  قدر بي فيشترمخ بها ما  ، أوريدو لشركةأما بالǼسبة ،  (%47.2)نسبته  بها ما فيشترمخموبيلي    شركة
يلي  اń أن هذǽ ااخ ة هي الوحيدة الŖ ويعزى هذا التباين الذ  لصاŁ شركة موب ، (27%. 8)

باعتبارها خدمة تتوافق ةاما مع الزبائن ذو   ، أطلقت خدمة خاصة للطلبة اŪامعيين )خدمة توفيق(
أن المكالمات بين هؤلاء الزبائن Ţسب بديǼار  حيثالدخل البسيث من خلال مǼحهم امتيازات كب ة. 

أو  500بالمائة كرصيد إضافي عن كل تعبئة لقيمة  100لقى إń يت الزبونوأن  ، ثانية 30واحد عن كل 
رسائل قص ة  ، فللا عن هدايا يمǼحها المتعامل عن شراء الشرŹة على شكل مكالمات ، ديǼار 1000
  .ديǼار كرصيد 50ديǼار مع  100حيث يقدر سعر الشرŹة ب   ، وأنترنت

 للشركة المزودة للخدمة توزيع أفراد عيǼة الدراسة وفقا: (9. 4)جدول رقم 

 (%الǼسبة ) التكرار الشركة المزودة للخدمة

 %25.0 212 جيزي

 %47.2 401 موبيليس

 %27.8 236 ريدو )نجمة سابقا(و أ

 %100 849 المجموع

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 
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  ة الدراسة حسبǼتائج الموضحة في  :تراك في شركة الاتصالاتمدة الاشتوزيع أفراد عيǼتبين ال
أما الذين هم ،  %4.1عدد أفراد العيǼة الذين مشتركين مǼذ اقل من سǼة نسبتهم أن  (10. 4)اŪدول 

 ńة اǼسبتهم  كانت 5مشتركين من سǼوات فǼة الذين مدة  %63.8وما نسبته ،  32.0 %سǼافراد العي
أن معظم المشتركين قد ربطوا علاقات  إńوقد يعزى هذا التباين  ، سǼوات 5اشتراكهم  أكثر من 

 لذا لا Źبذون تبديلها كل مرة. ، اجتماعية من خلال أرقام هواتفهم

 مدة الاشتراك في شركة الاتصالاتلتوزيع أفراد عيǼة الدراسة وفقا : (10. 4)جدول رقم 

 (%الǼسبة ) التكرار مدة الاشتراك في شركة الاتصالات

 %4.1 35 ل من سǼةأق 

 %32.0 272 سǼوات 5من سǼة الى 

 %63.8 542 سǼوات 5أكثر من  

 %100 849 المجموع

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

 

 : تحليل وعرض نتائج إجابات أفراد عيǼة الدراسة:ثانيا

وثة للمسؤولية الاجتماعية من وجهة نظر المبح الشركاتتحليل وعرض نتائج واقع تبǼي  .1
 :عملائها

 سǼحاول Ţليل وعرض نتائج كل بعد من أبعاد المسؤولية الاجتماعية على حدى.

 ي المؤسسات الاقتصادية المبحوثة للمسؤولية  تحليلǼيش   :الاقتصاديةوعرض نتائج تب
 الاقتصادية لمتعلقة بتبني المسؤولية إجابات أفراد عيǼة الدراسة عن العبارات ا إń (11. 4)اŪدول رقم 
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مǼافذ توزيعية نقاط بيع و في  شركة الاتصالاتوخدمات تتوفر مǼتجات فقد جاءت في المرتبة ااوń فقرة   
( واŴرا  2.64557)  البالغ ( وهو أعلى من المتوسث العام2.9835   توسث حسال بلغ ) متعددة

تشكيلة متǼوعة من المǼتجات  الاتصالات لشركةفيما حصلت الفقرة    ، (66710.معيار  بلغ )
( 2.9246  على المرتبة الثانية  توسث حسال بلغ ) والخدمات تتيح لك فرصة لاختيار ما يǼاسبك

في تسعير مǼتجاتها وخدماتها  شركة الاتصالات تسعى(؛ وحصلت الفقرة   41660.واŴرا  معيار  )
( 2.7951 توسث حسال بلغ ) اا ية  على المرتبة الثالثة من حيث  .سعر والجودةعلى الموازنة بين ال
تغطي شركة الاتصالات بشبكتها كافة المǼاطق في حين جاءت الفقرة    ، (57500.واŴرا  معيار  )

بلغ ( وباŴرا  معيار  2.7479 في المرتبة الرابعة  توسث حسال قدر ب ) .التي اتواجد فيها أو أزورها
التجارية على  إعلاناتهافي  Ţرمخ شركة الاتصالاتفقرة    اŬامسةقد جاءت في المرتبة و  ، (74130.)

( واŴرا  معيار  بلغ 2.6961   توسث حسال بلغ ) المقدمة Ŭدماتها ااسعارتوضي  تغ ات 
 رغباتيلبية من حيث ت اانسب لاختيار شركة الاتصالات ترشد فيما حصلت الفقرة    ، (85200.)

( واŴرا  معيار  2.6643 توسث حسال بلغ ) السادسة  على المرتبة .ŝودة عالية وتكلفة أقل
  على المرتبة  .خدمات ما بعد البيعالمشترمخ بها   شركة الاتصالات تقدم(؛ وحصلت الفقرة   79750.)

في حين  ، (73480.( واŴرا  معيار  )2.6207من حيث اا ية  توسث حسال بلغ ) السابعة
 في المرتبة  .بالرد على اقتراحاتي وملاحظاتي من خلال اŬث ا ا  شركة الاتصالات  تقومجاءت الفقرة   

التاسعة أما المرتبة  ، (80620.( وباŴرا  معيار  بلغ )2.4393 توسث حسال قدر ب ) الثامǼة
  توسث  ومعرفة رأيه باستمرار شترمخالم ورغبات حاجات فهم الشركة Ţاول فحصلت عليها الفقرة  

 الشركة تقومفيما حصلت الفقرة  ،  (69610.(و باŴرا  معيار  بلغ)2.3204حسال قدر ب  )

( و 2.2638  على المرتبة العاشرة  توسث حسال) ااوفياء للمشتركينوخصومات خاصة تخفيلات ب
 (.84600.باŴرا  معيار )

 

الشركات الثلاث العاملة في قطاع الاتصالات لدراسة حول تبني بǼاءا على إجابات أفراد عيǼة ا
 نسبيا. ةمرتفعوبدرجة للمسؤولية الاقتصادية تبين أن هǼامخ تبني ،  الاقتصاديةللمسؤولية  اŬلوية 
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المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمستوى تبǼي المسؤولية : (11. 4)جدول رقم 
 الاقتصادية

المتوسط  الاقتصاديةمسؤولية عبارات تبǼي ال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 التبǼي

تشكيلة متǼوعة من المǼتجات واŬدمات تتي  لك  الاتصالات لشركة
 .فرصة لاختيار ما يǼاسبك

 مرتفع 2 41660. 2.9246

ŝودة  رغباتيمن حيث تلبية  اانسب لاختيار شركة الاتصالات ترشد 
 .الية وتكلفة أقلع

 مرتفع 6 79750. 2.6643

في تسع  مǼتجاتها وخدماتها على الموازنة بين  شركة الاتصالات تسعى
 .السعر واŪودة

 مرتفع 3 57500. 2.7951

تغطي شركة الاتصالات بشبكتها كافة المǼاطق الŖ اتواجد فيها أو 
 .أزورها

 مرتفع 4 74130. 2.7479

 مرتفع 7 73480. 2.6207 .خدمات ما بعد البيعلمشترمخ بها ا  شركة الاتصالات تقدم

 متوسث 10 84600. 2.2638 .ااوفياء للمشتركينخاصة وخصومات تخفيلات ب الشركة تقوم

بالرد على اقتراحاتي وملاحظاتي من خلال اŬث  شركة الاتصالات  تقوم
 ا ا .

 متوسث 8 80620. 2.4393

 متوسث 9 69610. 2.3204 ومعرفة رأيه باستمرار. المشترمخ تورغبا حاجات فهم الشركة Ţاول

التجارية على توضي  تغ ات  إعلاناتهافي  Ţرمخ شركة الاتصالات
 المقدمة. Ŭدماتها ااسعار

 مرتفع 5 85200. 2.6961

مǼافذ توزيعية نقاط بيع و في  شركة الاتصالاتوخدمات تتوفر مǼتجات 
 .متعددة

 مرتفع 1 66570. 2.9835

  66710. 2.64557 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 
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 ي  تحليلǼدول رقم المبحوثة للمسؤولية القانونية:  الشركاتوعرض نتائج تبŪ(12. 4)يش  ا 
لمتعلقة بتبني المسؤولية القانونية  فقد جاءت في المرتبة ااوń إń إجابات أفراد عيǼة الدراسة عن العبارات ا

    علومات كافية ونزيهة عن خصائت اŬدمة الاتصالات شركةلالتجارية  الإعلاناتتزود  فقرة   
( واŴرا  معيار  2.73635( وهو أعلى من المتوسث العام والبالغ )2.8799 توسث حسال بلغ )

 الزبائنالŖ تبرمها مع  العقود بتǼفيذ الاتصالات شركة تلتزمحصلت الفقرة   فيما  ، (66710.بلغ )
(؛ وحصلت 53520.( واŴرا  معيار  )2.8386  على المرتبة الثانية  توسث حسال بلغ ) والمشتركين
اا ية   على المرتبة الثالثة من حيث  الزبونالمتعلقة بالمعلومات اŬصوصية  الاتصالات Ţمي شركةالفقرة   

 شركة تقدمفي حين جاءت الفقرة    ، (72810.( واŴرا  معيار  )2.7927 توسث حسال بلغ )

 في المرتبة الرابعة  من خلال عقد البيع خدماتهامǼتجاتها و إرشادات واضحة بشأن استخدام  الاتصالات
 تلتزمقرة   فيما حصلت الف ، (74960.( وباŴرا  معيار  بلغ )2.6525 توسث حسال قدر ب )

رة من سلطة اللبث للبريد و المقر والشروط خدمات تتوافق مع المعاي  مǼتجات و بتقديم  الاتصالات شركة
( واŴرا  معيار  2.6490 توسث حسال بلغ ) اŬامسة  على المرتبة الاتصالات السلكية واللاسلكية.

  على المرتبة .ب  بأساليب مشروعةإŢ ńقيق الر  الاتصالات شركة تسعى(؛ وحصلت الفقرة   61370.)
 ، (55670.( واŴرا  معيار  )2.6054من حيث اا ية  توسث حسال بلغ ) السادسة

بǼاءا على إجابات أفراد عيǼة الدراسة حول تبني الشركات الثلاث العاملة في قطاع الاتصالات 
 نسبيا. ةمرتفعوبدرجة نونية للمسؤولية القاتبين أن هǼامخ تبني  ، القانونيةاŬلوية  للمسؤولية 

: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمستوى تبǼي المسؤولية (12. 4)جدول رقم 
 القانونية

المتوسط  عبارات تبǼي المسؤولية القانونية
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 التبǼي

جاتها تمǼاستخدام إرشادات واضحة بشأن  الاتصالات شركة تقدم
 البيع.من خلال عقد  خدماتهاو 

 مرتفع 4 74960. 2.6525

 مرتفع 2 53520. 2.8386 والمشتركين. الزبائنالŖ تبرمها مع  العقود بتǼفيذ الاتصالات شركة تلتزم

 مرتفع 3 72810. 2.7927 .الزبونالمتعلقة بالمعلومات اŬصوصية  الاتصالات Ţمي شركة
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خدمات تتوافق مع المعاي  مǼتجات و بتقديم  صالاتالات شركة تلتزم
رة من سلطة اللبث للبريد و الاتصالات السلكية المقر والشروط 
 .واللاسلكية

 مرتفع 5 61370. 2.6490

 علومات كافية ونزيهة عن  الاتصالات شركةلالتجارية  الإعلاناتتزود  
 .خصائت اŬدمة

 مرتفع 1 81920. 2.8799

 مرتفع 6 55670. 2.6054 .إŢ ńقيق الرب  بأساليب مشروعة صالاتالات شركة تسعى

  51370. 2.73635 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

إŪ(4 .13)  ńدول رقم يش  االمبحوثة للمسؤولية الاخلاقية :  الشركاتوعرض نتائج تبǼي  تحليل
فقد جاءت في المرتبة ااوń فقرة   الاخلاقيةإجابات أفراد عيǼة الدراسة عن العبارات المتعلقة بتبني المسؤولية 

   توسث   علومات دقيقة وصادقة عن العروض اŬاصة والموسمية Ŭدماتها الاتصالات شركة تزود   
( واŴرا  معيار  بلغ 2.5951ث العام والبالغ )( وهو أعلى من المتوس2.8151حسال بلغ )

  على المرتبة .ثقافة ا تمعقيم و تقدم الشركة خدمات تتوافق مع فيما حصلت الفقرة    ، ( 63370.)
 شركة تستمع(؛ وحصلت الفقرة   57210.( واŴرا  معيار  )2.7845الثانية  توسث حسال بلغ )

  على المرتبة الثالثة من حيث اا ية  ا في الوقت المǼاسبا وتستجيب الزبائنلشكاو   الاتصالات
 شركة تركزفي حين جاءت الفقرة    ، (58190.( واŴرا  معيار  )2.7091 توسث حسال بلغ )

 في المرتبة الرابعة  توسث  وبين مǼافسيها التجارية على المقارنات الصادقة بيǼها إعلاناتهافي  الاتصالات
شركة  تركزفي حين جاءت الفقرة    ، (65890.( وباŴرا  معيار  بلغ )2.6196حسال قدر ب )
 توسث  اŬامسة في المرتبة  أ ية البيئة والمحافظة عليهاإبراز في تصميم إعلاناتها التجارية على  الاتصالات

 شركة تساهمفيما حصلت الفقرة    ، (57870.( وباŴرا  معيار  بلغ )2.4488حسال قدر ب )

 توسث  السادسة  على المرتبة .بالمحافظة على البيئة وباūد من التلوث البيئي )الإشعاعات(  تصالاتالا
تعتر  الشركة بأخطائها في (؛ وحصلت الفقرة   63350.( واŴرا  معيار  )2.4323حسال بلغ )
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را  معيار  ( وا2.3569Ŵمن حيث اا ية  توسث حسال بلغ ) السابعة  على المرتبة  حال حدوثها
(.67370) ، 

بǼاءا على إجابات أفراد عيǼة الدراسة حول تبني الشركات الثلاث العاملة في قطاع الاتصالات 
 نسبيا. ةمرتفعوبدرجة للمسؤولية ااخلاقية تبين أن هǼامخ تبني ،  ااخلاقيةاŬلوية  للمسؤولية 

لمستوى تبǼي المسؤولية : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية (13. 4)جدول رقم
 الاخلاقية

المتوسط  الاخلاقيةعبارات تبǼي المسؤولية 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 التبǼي

اا في الوقت  وتستجيب الزبائنلشكاو   الاتصالات شركة تستمع
 .المǼاسب

 مرتفع 3 58190. 2.7091

 مرتفع 2 57210. 2.7845 .فة ا تمعثقاقيم و تقدم الشركة خدمات تتوافق مع 

 متوسث 7 67370. 2.3569 تعتر  الشركة بأخطائها في حال حدوثها.

 التجارية على المقارنات الصادقة بيǼها إعلاناتهافي  الاتصالات شركة تركز
 .وبين مǼافسيها

 مرتفع 4 65890. 2.6196

اŬاصة   علومات دقيقة وصادقة عن العروض الاتصالات شركة تزود 
 .والموسمية Ŭدماتها

 مرتفع 1 69020. 2.8151

بالمحافظة على البيئة وباūد من التلوث البيئي   الاتصالات شركة تساهم
 .)الإشعاعات(

 متوسث 6 63350. 2.4323

أ ية البيئة إبراز في تصميم إعلاناتها التجارية على  شركة الاتصالات تركز
 .والمحافظة عليها

 متوسث 5 57870. 2.4488

  63370. 2.5951 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

 ي  تحليلǼدول رقم المبحوثة للمسؤولية الخيرية :  الشركاتوعرض نتائج تبŪ(14. 4)يش  ا 
ارات المتعلقة بتبني المسؤولية اŬ ية  فقد جاءت في المرتبة ااوń إń إجابات أفراد عيǼة الدراسة عن العب
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بشكل كب  في دعم اايئات الŖ تقوم باانشطة الثقافية والإرشادية مثل  الاتصالات شركة تساهمفقرة   
   توسث حسال بلغ عقد الǼدوات والمؤةرات واانشطة اŬ ية( ، ااسبوع الثقافي ، )عيد الشجرة

فيما  ، (63640.( واŴرا  معيار  بلغ )2.5553( وهو أعلى من المتوسث العام والبالغ )2.7138)
هبات وتبرعات للمشاريع اŬ ية )لمراكز الطفولة ودور المسǼيين  الاتصالات شركة تقدمحصلت الفقرة   

( واŴرا  2.6737  على المرتبة الثانية  توسث حسال بلغ ).ومراكز رعاية ذو   الاحتياجات اŬاصة(
   على تبني الانماط اūياتية المتطورة الاتصالات تشجعني شركة(؛ وحصلت الفقرة   68730.معيار  )

في  ، (73280.( واŴرا  معيار  )2.6325على المرتبة الثالثة من حيث اا ية  توسث حسال بلغ )
عمال اااتف الǼقال أثǼاء قيادة طورة استŬ التǼويهعلى  شركة الاتصالات Ţرمخحين جاءت الفقرة   

( وباŴرا  معيار  بلغ 2.4888 في المرتبة الرابعة  توسث حسال قدر ب ) .التجارية إعلاناتهاالسيارة في 
باستقبال وتدريب طلا  اŪامعات أثǼاء  شركة الاتصالاتتقوم في حين جاءت الفقرة   ، (81850.)

( 2.4841 توسث حسال قدر ب ) اŬامسة في المرتبة  وقينكما توفر مǼحا للطلبة المتف  وبعد الدراسة
مع جهات űتصة  الاتصالات شركة تشترمخفيما حصلت الفقرة    ، (77400.وباŴرا  معيار  بلغ )

( واŴرا  2.3392 توسث حسال بلغ ) السادسة  على المرتبة .من اجل تزيين حدائق ومتǼزهات المدن
 (؛71560.)معيار 
ى إجابات أفراد عيǼة الدراسة حول تبني الشركات الثلاث العاملة في قطاع الاتصالات بǼاءا عل    

 نسبيا. مرتفعةوبدرجة للمسؤولية اŬ ية تبين أن هǼامخ تبني ،  اŬ يةاŬلوية  للمسؤولية 

 : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمستوى تبǼي المسؤولية الخيرية(14. 4)جدول رقم 

المتوسط  رات تبǼي المسؤولية الخيريةعبا
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 التبǼي

بشكل كب  في دعم اايئات الŖ تقوم  الاتصالات شركة تساهم
 ، ااسبوع الثقافي ، باانشطة الثقافية والإرشادية مثل )عيد الشجرة
 عقد الǼدوات والمؤةرات واانشطة اŬ ية(

 مرتفع 1 63640. 2.7138

باستقبال وتدريب طلا  اŪامعات أثǼاء وبعد  شركة الاتصالاتتقوم 
 .كما توفر مǼحا للطلبة المتفوقين  الدراسة

 متوسث 5 77400. 2.4841

مع جهات űتصة من اجل تزيين حدائق  الاتصالات شركة تشترمخ
 .ومتǼزهات المدن

 متوسث 6 71560. 2.3392
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هبات وتبرعات للمشاريع اŬ ية )لمراكز الطفولة  لاتالاتصا شركة تقدم
 .ودور المسǼيين ومراكز رعاية ذو   الاحتياجات اŬاصة(

 مرتفع 2 68730. 2.6737

طورة استعمال اااتف الǼقال Ŭ التǼويهعلى  شركة الاتصالات Ţرمخ
 .التجارية إعلاناتهاأثǼاء قيادة السيارة في 

 متوسث 4 81850. 2.4888

 مرتفع 3 73280. 2.6325 .على تبني الانماط اūياتية المتطورة الاتصالات ني شركةتشجع

  61770. 2.5553 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

 مع إعادة التǼظيم spssبرنامج űرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد  المصدر:

ية الاجتماعية يمكن تلخيصه في اŪدول إن الإجابة على واقع تبني المؤسسات الاقتصادية للمسؤول
(4 .15) :Ņالتا 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمستوى تبǼي المسؤولية  (15. 4)جدول رقم 
.الأربعة الاجتماعية بأبعادها  

المتوسط  الاجتماعيةعبارات تبǼي المسؤولية 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 ترتيب مستوى التبǼي

 2 66710. 2.6455 الاقتصاديةة المسؤولي

 1 51370. 2.7363 القانونيةالمسؤولية 

 3 63370. 2.5951 الأخلاقيةالمسؤولية 

 4 61770. 2.5553 الخيريةالمسؤولية 

  0.6118 2.6330 لمǼظمات الأعمالالمسؤولية الاجتماعية 

 مع إعادة التǼظيم űSPSSرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 
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المعمّقة  بعض المقابلاتل اوِفقو  ، ( 15. 4  بالإشارة إń الǼتائج المتوصل إليها المبيǼة في اŪدول ) 
 ااولالاجتماعية الواردة في المبحث  -الاقتصاديةبعض الممارسات ل اواستقراء المستجوبينغ  الموجّهة مع 

  :أمكن لǼا اŬروج بالاستǼتاجات التالية ، الذ  سبق

لية القانونية الŖ تتحلى بها شركات الاتصالات الثلاث جاءت في المرتبة ااوń  توسث ان المسؤو 
( ǽوبدرجة تبني مرتفعة نسبيا2.7363حسال قدر ) ،  لإستراتيجية الصارمة المتبعة من قبلهملويرجع هذا ، 

. حيث ية واللاسلكية سلطة اللبث للبريد والمواصلات السلكالŖ تقوم به  اا يةلدور البالغ ل بالإضافة
 فيما يلي: أهم مهامهاتتمثل 

  افسة فعالة على مستوى سوق البريدǼالسلكية واللاسلكية؛ والاتصالاتالسهر على وجود م 

 اذ جميع التداب  لţاء اǼافسة على مستوى أسواقها؛بǼأو استعادة الم 

 دمات اŬديد قواعد لمتعاملي شبكات الاتصالات العامة بهد  تسع  اŢلمقدمة للجمهور؛ 

 هم أو مع المستخدمين؛Ǽشأ بين المتعاملين فيما بيǼت Ŗازعات الǼالتحكيم في الم 

سلطة اللبث تعمل بصفة دائمة ومستمرة في إجراء Ţقيقات ومراقبة على المتعاملين في إطار  إن
وهذا ما جاءت به  ، وقد لوحمج عموما أن المتعاملين Źترمون الالتزامات ، اŬدمة المقدمة للزبائن جودة

 أجوبة أفراد العيǼة المستجوبة.

وعلى حيث  ، بعد المسؤولية الاقتصادية جاء في المرتبة الثانية و توسث حسال مرتفع نسبيا إن
حسب أراء المستجوبين فطن شركات الاتصالات الثلاث Ţرمخ على توف  مǼتجاتها وخدماتها في نقاط بيع 

 ومǼافذ توزيعية متعددة.

 يطبقوند ديǼاميكية كب ة في سوق الاتصالات جعلت المتعاملين الثلاث في اŪزائر وجو  إن
Şيث šعل المشترمخ Źتار في اختيار العرض اانسب له  ، استراتيجيات هجومية تارة ودفاعية تارة أخرى

 ضمن احتياجاته للعديد من العوامل مثل ااسعار وتǼوع العروض وجودة اŬدمات.



شركات الاتصالات  سمعةبǼاء المسؤولية الاجتماعية في تطبيق ممارسات واقع  الرابع:الفصل 
 الخلوية العاملة في الجزائر

 

 
237 

Ţقيق في  ااوń  المرتبةتغطية الشاملة للوصول إń العلى بسث التفوق و هو بالتأكيد  تǼاف إن هذا ال
وفي المقابل هو تقديم أفلل اŬدمات والمǼتجات بأقل سعر ممكن  –طبعا  وهذا مشروع-،  الإرباح 

ن Şجة تقديم خدمات حصرية م ، وبأحسن جودة. لكن لابد أن نǼوǽ ان في بعض المرات تزداد ااسعار
خدمة اŪيل الثالث  إطلاقوتقل جودة بعض اŬدمات لاسيما التسرع الذ  شا   ، هذا المتعامل أو ذامخ

 واŪيل الرابع. 

جيز    الصراع الكب  بين المتعاملينان خدمة اŪيل الثالث واŪيل الرابع تقودنا للحديث عن 
 ، مشترمخ 712.670 ثا  فيملكمشترمخ في اŪيل الرابع أما ال 707.064 وموبيلي  حيث يملك ااول

مشترمخ  45.077 آلا  مشترمخ. أما ثالث المتعاملين أوريدو فيملك 5أ  بتفوق لموبيلي  بعدد يقل عن 
 .فقث

في جيز    الصراع الكب  حول ريادة اŪيل الرابع للهاتف المحمول في اŪزائر يرجع أساسا لرغبة
تأخر فيه ما دفعها لإطلاق استثمارات كب ة جدا مدعمة تعويض ما فاتها مع سوق اŪيل الثالث ودخواا الم

( modem) الإشارة لاقث  بالعديد من العروض التروŸية لكن المشكلة الŖ تواجهها هو إرتفاع أسعار
 .الذ  تعرضه ما مǼعها من تسويق كميات كب ة مǼه

ادة السوق ما تبيǼه بري اابقوة لعدم السماح  في العملجيز    موبيلي  أيلا تدرمخ رغبةشركة 
لكǼها تبقى Şاجة لتحسين سرعة الإتصال  ، بوضوح العروض التروŸية العديدة الŖ ما دأبت تعلن عǼها

باانترنت الŖ يتذمر مǼها كث ا مستخدميها كي لا تفقد زبائǼها الذين كسبتهم ويمǼعها ذلك من Ţقيق 
 .ااهدا  المسطرة

 ǽقية على المحك بالرغم من أن المستجوبين أشادوا بالمستوى المرتفع ااخلاجعلت المسؤولية  اارقامهذ
للشركات يوميا نشاهد اللّوحات الإشهارية حيث  ، (2.5951حيث وصل المتوسث اūسال اا ل  ) ، اا

عبر الشوارع كما ųدها عبر صفحات اŪرائد ونسمعها ونشاهدها عبر القǼوات  الثلاث للاتصالات اŬلوية
فطن اامر الملفت لانتباǽ هو أن هؤلاء المتعاملين  ، نية والإذاعية وذلك من أجل عرض آخر اŬدماتالتلفزيو 

وبصفة  الǼقالأصبحوا يعرضون إشهارات كاذبة للاحتيال على الزبائن. مثلا يقوم أحد متعاملي اااتف 
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بائǼه له وكسب رضاǽ ومن دورية تقريبا بتقديم عروض جديدة عادة ما تكون مغرية جدّا حŹ ŕتفمج بوفاء ز 
خصوصا وأن الكث  من  ، زبائن جدد حŕ يقتǼوا شرŹته ويصبحوا متعاملين عǼدŪ ǽذ جهة أخرى 

المواطǼين يملكون شرŹتين هاتفيتين بعد أن أصب  اااتف الǼقّال الذكي من شرŹتين في متǼاول اŪميع إلاّ 
كاذبة مǼها أنه أطلق خدمة يسم  فيها   علاناتلإ  يروّج أن هذا المتعامل تعدّى اūدود المهǼية بكث  وأصب

ديǼار وهو عرض مغر  جعل الكث  من المواطǼين  100دقيقة من المكالمات بسعر  200للزبون بشراء 
يقبلون عليه إلّا أن الكث ين مǼهم اصطدموا Şقيقة غريبة وهي أن ذامخ الإشهار كاذ  وغ  صحي  فكلّ 

دقيقة المتبقّية في مهبّ الريّ   80دقيقة لتذهب ال   120قيقة يمǼحه المتعامل د 200من يسعى إń شراء 
 .وهذا الإشكال أثار سخث وغلب العديد من الزبائن

 

 8تسع ة المكالمات اااتفية لمتعاملي الǼقّال باŪزائر ب   والاتصالاتحدّدت سلطة ضبث البريد لقد 
دنان  إلّا أن الزبائن تفاجأوا بالزيادات العشوائية الŖ  4وń ب  ثانية اا 30دنان  للدقيقة أ  يتمّ احتسا  
وسقطت عليهم كالصاعقة وباشر متعاملا اااتف الǼقّال )جيز (  2016فسّرت أنها تابعة لقانون المالية 

 .و)أوريدو( زيادات على تسع ة المكالمات اااتفية داخل اŪزائر وخارجها

Źتارون من هذا القرار المفاجئ إلاّ أن نشطاء )الفاي  بومخ( أبدوا صراحة مماّ جعل الكث  من الزبائن 
امتعاضهم من هذا القرار المفاجئ الذ  من شأنه أن يستǼز  أموال المواطǼين بغ  وجه حقّ حيث أقدم 

من أجل التعب  عن سخث العديد من الزبائن على قرار تغي   مقاطعةالعديد مǼهم على خوض حملة 
 .الوحدة

أن التجاوزات الŖ يقوم بها  تردود فعل جمعيات حماية المستهلك أكّد وحسبمن جهة أخرى 
 وهي ناšة عن عدم وجود رقابة على تلك التعاملات.  أخلاقيةبعض متعاملي اااتف الǼقّال في اŪزائر غ  

قل أنسبيا وهي أريدو( المسؤولية اŬ ية بدرجة مرتفعة  ، موبيلي  ، تتب  الشركات الثلاث )جيز 
اانشطة الاجتماعية  من تطرقǼا لهحيث وكما  ، وااخلاقيةالمسؤولية القانونية والاقتصادية  من مستوى
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دون التطرق إń تغي  في المستوى  ، معظمها تǼحصر في دعم أعمال خ ية غ  تǼمويةالŖ كانت   اŬ ية
 والبيئي ابǼاء ا تمع بشكل مستدام. ، د والاقتصا ، والصحي ، المعيشي لتحقيق الرفاǽ الاجتماعي

 ، الشركات الثلاث جيز  من كافية دراية وعدم غموض هǼامخالمتمعن في هذǽ اانشطة Ÿد أن  كما أن 
فهي تعتمد على ممارسات ، كطستراتيجية واضحة ومǼتظمة  اŬ ية   بالمسؤولية الاجتماعيةأريدو ، موبيلي 

 ، ااعمال كما تعتبر إجراءات تكتيكية تلجأ إليها كل من )جيز  لǼشاطات اجتماعية في بعض جوانب
 موبيلي ( في أوقات معيǼة كااعياد الديǼية والوطǼية. ، أريدو

 

 الشركات الثلاث العاملة في قطاع الاتصالات الخلوية  سمعةتحليل وعرض نتائج مستوى  .1
 .عملائهامن وجهة نظر 

جانب تبيان  إńانة Şسا  المتوسطات اūسابية والاŴرافات المعيارية الاستع ةللإجابة كان لزاما على الباحث
:Ņدول التاŪأ ية كل فقرة كما هو موض  في ا 

 السمعةالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمستوى  (16. 4)جدول رقم 

المتوسط  عباراتال
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 عبارات
 السمعة

سا ت في تدعيم  شركة الاتصالات اŬدمات الŖ تقدمهاالمǼتجات و 
 ك اا.احترام

 مرتفع 5 76780. 2.8539

 شركة الاتصالات الŖ تقدمها اŬدمات تشعر بالرضا عن أسعار

 المشترمخ بها
 مرتفع 8 77130. 2.8104

 مرتفع 6 68760. 2.8280 باŪودة العالية. شركة الاتصالاتةتاز مǼتجات وخدمات 

بǼاء ساعدت في  شركة الاتصالات اانشطة الاجتماعية الŖ تقوم بها
 بالǼسبة لك. سمعتها

 مرتفع 3 66340. 2.8928
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الŖ تتعامل شركة الاتصالات  عن الاŸابية باامورأصدقائك  تعُلم
 وتوصيهم بالاشترامخ فيها. معها

 مرتفع 4 63960. 2.8622

 المستمر بالتجديد ة الاتصالاتشركتتميز مǼتجات وخدمات 
 والابتكار اŬلاق.

 مرتفع 10 63120. 2.7880

 مرتفع 1 85240. 2.9423 لك. من خدمات شركة الاتصالات تقدمه وراضي عما  أنت معجب

 مرتفع 11 62550. 2.7797 .شركة الاتصالات أنت فخور باشتراكك في خدمات

 مرتفع 14 78910. 2.7067 .لشركة الاتصالات تشعر بالانتماء و الولاء

 مرتفع 12 72730. 2.7468 وعدم الاستغǼاء عǼها.شركة هذǽ ال معتعاملاتي  إبقاءانو  

 مرتفع 7 82540. 2.5724 .الشركة الزبائن على كسب ولاء وثقة شركة الاتصالات تعمل

 مرتفع 2 18560. 2.9282 .هذǽ الشركة علىأحمل انطباعا جيدا 

 مرتفع 13 71360. 2.7126 ااخرى.لشركة تعد أفلل مقارنة مع الشركات أعتقد أن سمعة هذǽ ا

 مرتفع 9 81580. 2.8068 عدم القيام بالمسؤولية ا تمعية يهدد بقاء و نمو وتطور الشركة.

  81330. 2.6014 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

 إعادة التǼظيممع  űSPSSرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

تراوحت  إذ ، سمعة الشركات الثلاث )جيز  موبيلي  اريدو(مستوى  إń (16. 4)يش  اŪدول     
( بالمقارنة مع المتوسث اūسال العام الذ  بلغ 2.7067-2.9423المتوسطات اūسابية اا بين )

   لك من خدمات شركة الاتصالات تقدمه وراضي عما  أنت معجب جاءت الفقرة  إذ  (.2.6014)
في حين احتلت  ، (85240.( واŴرا  معيار  بلغ )2.9423 توسث حسال قدر ب ) ااوńفي المرتبة 
( واŴرا  2.9282 توسث حسال قدر ) الثانية  المرتبة هذǽ الشركة  علىأحمل انطباعا جيدا  الفقرة   

شركة  اانشطة الاجتماعية الŖ تقوم بها  الفقرة   الثالثة(؛ كما احتلت المرتبة  18560.معيار  بلغ )
( واŴرا  معيار  2.8928   توسث حسال قدر ) بالǼسبة لك سمعتهابǼاء ساعدت في  الاتصالات

شركة الاتصالات  عن الاŸابية باامورأصدقائك  تعُلم الفقرة   الرابعة(؛ كما احتلت المرتبة 66340.)
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 63960.( واŴرا  معيار  ) 2.8622   توسث حسال ) اوتوصيهم بالاشترامخ فيه الŖ تتعامل معها
ك سا ت في تدعيم احترام شركة الاتصالات اŬدمات الŖ تقدمهاالمǼتجات و  ( ؛ في حين جاءت الفقرة  

فيما  (.76780.( واŴرا  معيار  بلغ )2.8539 توسث حسال قدر ب ) اŬامسة  في المرتبة  اا
 توسث  السادسةباŪودة العالية   على المرتبة  شركة الاتصالاتوخدمات  حصلت الفقرة   ةتاز مǼتجات

على   شركة الاتصالات تعمل(؛ وحصلت الفقرة   68760.( واŴرا  معيار  )2.8280حسال بلغ )
( 2.5724من حيث اا ية  توسث حسال بلغ ) السابعة  على المرتبة الشركة  الزبائن كسب ولاء وثقة
 الŖ تقدمها اŬدمات تشعر بالرضا عن أسعارفي حين جاءت الفقرة    ، (82540.  )واŴرا  معيار 

( وباŴرا  معيار  بلغ 2.8104 توسث حسال قدر ب ) الثامǼة في المرتبة المشترمخ بها  شركة الاتصالات
  على  شركةعدم القيام بالمسؤولية ا تمعية يهدد بقاء و نمو وتطور الفيما حصلت الفقرة    ، (77130.)

في حين جاءت الفقرة    (؛81580.)( واŴرا  معيار 2.8068 توسث حسال بلغ ) التاسعةالمرتبة 
 توسث  العاشرة في المرتبة  والابتكار اŬلاق المستمر بالتجديد شركة الاتصالاتتتميز مǼتجات وخدمات 

 ، (63120.( وباŴرا  معيار  بلغ )2.7880حسال قدر ب )
 مرتفع نسبيا. المبحوثة كان الشركاتفي  مستوى السمعةتبين أن وبشكل عام 

كث  من اŬبراء تعُتَبَر عǼد   لشركات الاتصالات على غرار مǼظمات ااعمالالسمعة اūسǼة  إن       
. وتكمن أ ية السمعة في الدور الكب  الذ  تؤديه ملموسةلكǼها أصول غ  ،  صولااشكلًا من أشكال 

يǼجذبون Ŵو مǼتجات وخدمات  -كأحد أهم الشرائ    - الزبائنشرائ  المعǼيين بعملها؛ ف بي  ن űتلف
   ا. Ǽتجاته الزبونسمعة في تكوين ثقة الوع  ادة ما تساهم  ، الŖ ةتلك سم  عة حَسَ  Ǽة شركات الاتصالات

ةتلك سمعة  لشركةǼتج مستعدون لدفع مزيد من المال على م الزبائنإń أن  الدراساتكث  من   توقد أشار 
وقد  ، الشركة؛ فطن السمعة يمكن أن šذ  الكفاءات والطاقات البشرية للعمل في الزبائنجيدة. وŝانب 

في  -ذات سمعة جيدة. والسبب يعود  شركةفي سبيل العمل مع  الامتيازاتيتǼازل بعض هؤلاء عن بعض 
الŖ يعملون فيها. ومن جملة اادوار  الشركاتومكانة إń أن ا تمع يقيِّم ااشخامخ وَفْقاً لاسم  - ااغلب

 في أذهان المتعاملين معها.  الشركةأنها ةهِّد الطريق للتفس  الإŸال لتصرفات  ، الإŸابية للسمعة اūسǼة
تتطلب التزاماً مستمراً من الإدارة العليا  ، رحلة شاقة وملǼية الاتصالات اتللشركإن بǼاء سمعة جيدة     
وارد المالية والبشرية لبǼاء وإدارة سمعة المǼظمة. ويستغرق بǼاء السمعة زمǼاً الموţصيت جزء من  ، الشركة في

 .لكǼها في المقابل سريعة الانهيار ، طويلاً 
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 ، )أوريدو في اŪزائرللاتصالات العاملة  الثلاث الشركاتخلال هذǽ الدراسة توصلǼا إń أن من      
والتقر  من اŪماه  من  ، الزبائنإń رسم وترسيخ صورة وانطباع جيد في أذهان  جيز  وموبيلي ( تسعى

سعيا  ، ...اł، تǼشيث المبيعات ، العلاقات العامة ، خلال űتلف أشكال الاتصالات التسويقية كالإشهار
 التمييز Ŗسياس الشركات الثلاث هذǽ  تتبع كما  . أهدافها الإستراتيجية وŢقيقمǼها لمواجهة المǼافسة 

 إń بالإضافة ، الشروط دفتر في المشروطة اŪودة نسب إń بالوصول ااول ويتعلق ، والذاتي ، الموضوعي

 طريق عن المبيعات وتǼشيث ، ااحداث في والمشاركة ، للمتعاملين العامة بالعلاقات المتعلق الذاتي التمييز

 اŬصائت اذǽ ووفقا ، للدخول عوائق اريفهامص ةثل إذ ، الإعلانية واūملات ، الترقوية العروض

 .قطاع الاتصالات في المتعاملة الشركات صاŁ في وهي مǼخفلة المǼافسة كثافة تبقى ، اايكلية
لك  جاءت  من خدمات شركة الاتصالات تقدمه وراضي عما  أنت معجب بالرغم من أن عبارة       

حيث أضحى معظم اŪزائرين  ، الا أن الواقع يفǼد ذلك ، اسةفي المرتبة ااوń في إجابات أفراد عيǼة الدر 
مليون مشترمخ في شبكات اااتف الثابت  50.5ورقم   ، شرŹتين لمتعاملين űتلفين ااقليمتلكون على 

سجل المتعامل موبيلي  أكبر عدد من مشتركي اااتف . اذ ųد أن أحسن دليل 2016سǼة  والǼقال
 حين في ، مليون مشترمخ 16.367.886جيز  المتعامل ويليه  ، مشترمخ 17.344.746 الǼقال 

 .مشترمخ 13.328.689  أريدو سجل المتعامل 
.  الŖ أتت في المرتبة الثانية  توسث حسال هذǽ الشركة علىأحمل انطباعا جيدا ŢليلǼا لǼتيجة العبارة   

 سمعتهابǼاء ساعدت في  الاتصالاتشركة  اانشطة الاجتماعية الŖ تقوم بهاوالعبارة     ، (2.9282)
ŸعلǼا في الوهلة ااوń نفكر بأن المستجوبين مǼطقيين جدا  ،  بالǼسبة لك  الŖ جاءت في المرتبة الثالثة

بها الشركات الثلاث يتبين  تعس ة مر  أزماتبيد أن الواقع ومن خلال  ، وعقلانيين في نمث استهلاكهم
 3بلجة اطلاق اŪيل  المتعلق المشكل  على سبيل المثال لا اūصر و  ، أن هذا الانطباع يǼكسر ويتعثر

(3G)  دوديتهاŰ زائر في بالرغم منŪمؤخرا قد وفرت غطاء لبعض التجاوزات من طر  مُتعاملي  ا
لكǼها في حقيقة اامر أمور تتوجب  ، الŖ قد لا تبدو للوهلة ااوń ذات أثر كب   ، الثلاثةاااتف الǼقال 

 .ل والتصحي التعدي
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 :اختبار فرضيات الدراسة : تحليل وعرضثالثا

فرضيات الدراسة من خلال اختبار مدى قبول أو رفض فرضيات التأث  والارتباط من  ةاختبر الباحث      
 ( للمتغ ين المستقلين وذلك كما يلي: Tواختبار ) ، (Fخلال استخدام اختبار الاŴدار البسيث واختبار )

 

لتطبيق  ( α 0.05 ≥لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عǼد مستوى دلالة) :الأولىالرئيسة  الفرضية .1
 سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائربǼاء المسؤولية الاجتماعية في 

هǼالك متغ ات مستقلة ومتغ ات تابعة تم استخدام الاŴدار اŬطي المتعدد وبطريقة  ه ا أن  
(Stepwise) ،  دار لقياتم مدى تأث  المتغ ات المستعملة والمتغ ات التابعة وكذلكŴليل التباين في الاŢ

 كونها الطريقة اافلل

 فرضيات فرعية كما يلي: أربع إńولاختبار هذǽ الفرضية تم تقسيمها 

   :د مستوى دلالة الفرضية الفرعية الأولىǼلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ع(≤ 0.05 α   ) لتطبيق
 .سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائربǼاء لمسؤولية الاقتصادية في ا

سمعة بǼاء تطبيق المسؤولية الاقتصادية في اثر  ااحاد نتائج الاŴدار  (17. 4)يبين اŪدول رقم 
 .شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر

المسؤولية الاقتصادية تطبيق لأثر  الأحادينتائج اختبار الانحدار : (17. 4)جدول رقم 
 .بǼاء سمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر على

المتغير المستقل: المسؤولية 
 الاجتماعية

B  الخطأ
 المعياري 

مستوى  (Tقيمة ) (Betaقيمة )
 الدلالة



شركات الاتصالات  سمعةبǼاء المسؤولية الاجتماعية في تطبيق ممارسات واقع  الرابع:الفصل 
 الخلوية العاملة في الجزائر

 

 
244 

 0000. 21.743 8390. 704. 1.345 الاقتصاديةالمسؤولية 

 R .5990قيمة 

 R2 .3580قيمة 

 62.593 (F)قيمة 

 (0.05*  دال عǼد مستوى )

 مع إعادة التǼظيم űSPSSرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

 ، (Betaومن متابعة معاملات )،  (17. 4)يتل  من الǼتائج الإحصائية الواردة في اŪدول 
 ، املة في اŪزائرشركات الاتصالات العأن بعد المسؤولية الاقتصادية له تأث  في بǼاء سمعة  ، (Tواختبار)

وهي أعلى  ، (21.743( المحسوبة والبالغة )T( وبدلالة قيمة )Beta( ).8390)حيث بلغ معامل  
 .(α 0.05 ≥) ( عǼد مستوى الدلالة1.966قيمتها اŪدولية البالغة ) من

وهذا يعني أن ،  (R2= 0.358)أيلا أن قيمة معامل التحديد (17. 4)كما يبين اŪدول 
من التباين اūاصل في المتغ  التابع المتمثل  (%35.8)يفسر ما نسبته  الاقتصاديةستقل المسؤولية الم المتغ 
( F=3.852) المحسوبة أكبر من قيمتها اŪدولية  (F= 62.593)ونظرا ان قيمة  ، سمعة الشركات في
دلالة إحصائية عǼد  وذ فطنǼا نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة الŖ تǼت على وجود أثر . 

في الشركات الاتصالات العاملة اŪزائر من طر   الاقتصاديةالمسؤولية لتبني  ( α 0.05 ≥مستوى دلالة )
 بǼائها لسمعتها.

 

  :الفرضية الفرعية الثانية( د مستوى دلالةǼ0.05 ≥لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ع α لتطبيق   )
 .ركات الاتصالات العاملة في اŪزائرسمعة شبǼاء المسؤولية القانونية في 
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الشركات من طر   القانونيةنتائج الاŴدار المتعدد اثر تبني المسؤولية  (18. 4)يبين اŪدول رقم
 .تعزيزها لسمعتهافي  الثلاث العاملة في قطاع الاتصالات اŬلوية 

 

بǼاء  علىالاقتصادية  لأثر تطبيق المسؤولية الأحادينتائج اختبار الانحدار (:18. 4)جدول رقم 
 .سمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر

المتغير المستقل: المسؤولية 
 الاجتماعية

B  الخطأ
 المعياري 

مستوى  (Tقيمة ) (Betaقيمة )
 الدلالة

 0000. 15.719 7290. 5320. 1.628 القانونيةالمسؤولية 

 R .3510قيمة 

 R2 .1240قيمة 

 29.902 (F)قيمة 

 (0.05ال عǼد مستوى )*  د

 مع إعادة التǼظيم űSPSSرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 
 

 ، (Betaومن متابعة معاملات ) ، (18. 4)يتل  من الǼتائج الإحصائية الواردة في اŪدول 
 ، Ūزائرشركات الاتصالات العاملة في اأن بعد المسؤولية القانونية له تأث  في بǼاء سمعة  ، (Tواختبار)

 وهي أعلى من ، (15.719( المحسوبة والبالغة )T( وبدلالة قيمة )Beta( ).7290)حيث بلغ معامل  

 .(α 0.05 ≥) ( عǼد مستوى الدلالة1.966قيمتها اŪدولية البالغة )

وهذا يعني أن ،  (R2= 0.124)أيلا أن قيمة معامل التحديد  (18. 4)كما يبين اŪدول 
من التباين اūاصل في المتغ  التابع المتمثل  (%12.4)يفسر ما نسبته  القانونيةسؤولية المستقل الم المتغ 

( .  F=3.852المحسوبة أكبر من قيمتها اŪدولية  ) (F= 29.902)ونظرا ان قيمة  ، في سمعة الشركات



شركات الاتصالات  سمعةبǼاء المسؤولية الاجتماعية في تطبيق ممارسات واقع  الرابع:الفصل 
 الخلوية العاملة في الجزائر

 

 
246 

حصائية عǼد مستوى دلالة إ ذو فطنǼا نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة الŖ تǼت على وجود أثر
الشركات الاتصالات العاملة اŪزائر في بǼائها من طر   القانونيةالمسؤولية لتبني  ( α 0.05 ≥دلالة )
 لسمعتها.

 

   :الفرضية الفرعية الثالثة( د مستوى دلالةǼ0.05 ≥لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ع α لتطبيق   )
 .صالات العاملة في اŪزائرسمعة شركات الاتبǼاء المسؤولية الاخلاقية في 

من طر  الشركات  ااخلاقيةنتائج الاŴدار المتعدد اثر تبني المسؤولية  (19. 4)يبين اŪدول رقم     
 الثلاث العاملة في قطاع الاتصالات اŬلوية  في تعزيزها لسمعتها.

بǼاء  على خلاقيةالألأثر تطبيق المسؤولية  الأحادينتائج اختبار الانحدار  :(19. 4)جدول رقم 
 .سمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر

المتغير المستقل: المسؤولية 
 الاجتماعية

B  الخطأ
 المعياري 

مستوى  (Tقيمة ) (Betaقيمة )
 الدلالة

 0000. 24.212 8490. 0.721 1.125 المسؤولية تجاǽ المالكين

 R .7430قيمة 

 R2 .5520قيمة 

 68.153 (F)قيمة 

 (0.05ل عǼد مستوى )*  دا

 ، (Betaومن متابعة معاملات )، (19. 4)يتل  من الǼتائج الإحصائية الواردة في اŪدول 
 ، شركات الاتصالات العاملة في اŪزائرأن بعد المسؤولية ااخلاقية له تأث  في بǼاء سمعة  ، (Tواختبار)
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 وهي أعلى من ، (24.212البالغة )( المحسوبة و T( وبدلالة قيمة )Beta( ).8490)حيث بلغ معامل  

 .(α 0.05 ≥) ( عǼد مستوى الدلالة1.966قيمتها اŪدولية البالغة )

وهذا يعني أن ،  (R2= 0.552)أيلا أن قيمة معامل التحديد (19. 4)كما يبين اŪدول 
التابع المتمثل  من التباين اūاصل في المتغ  (%55.2)يفسر ما نسبته  القانونيةالمستقل المسؤولية  المتغ 

( .  F=3.852المحسوبة أكبر من قيمتها اŪدولية  ) (F= 68.153)ونظرا ان قيمة  ، في سمعة الشركات
دلالة إحصائية عǼد مستوى  ذو فطنǼا نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة الŖ تǼت على وجود أثر

الشركات الاتصالات العاملة اŪزائر في بǼائها  من طر  الاخلاقيةالمسؤولية لتبني  ( α 0.05 ≥دلالة )
 لسمعتها.

 

   :الفرضية الفرعية الرابعة( د مستوى دلالةǼ0.05 ≥لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ع α لتطبيق   )
 .سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائربǼاء المسؤولية اŬ ية في 

من طر  الشركات  اŬ يةالمتعدد اثر تبني المسؤولية نتائج الاŴدار (20. 4)يبين اŪدول رقم      
 الثلاث العاملة في قطاع الاتصالات اŬلوية  في تعزيزها لسمعتها.

بǼاء  على الخيريةلأثر تطبيق المسؤولية  الأحادينتائج اختبار الانحدار :  (20. 4)جدول رقم 
 .سمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر

: المسؤولية المتغير المستقل
 الاجتماعية

B  الخطأ
 المعياري 

مستوى  (Tقيمة ) (Betaقيمة )
 الدلالة

 0000. 11.351 8180. 6690. 0.762 المسؤولية الخيرية

 R .6840قيمة 

 R2 .4670قيمة 
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 (0.05*  دال عǼد مستوى )

 ظيممع إعادة التűSPSS Ǽرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد  المصدر:

 

 ، (Betaومن متابعة معاملات ) ، (20. 4)يتل  من الǼتائج الإحصائية الواردة في اŪدول 
حيث  ، شركات الاتصالات العاملة في اŪزائرأن بعد المسؤولية اŬ ية له تأث  في بǼاء سمعة  ، (Tواختبار)

قيمتها  وهي أعلى من ، (11.351( المحسوبة والبالغة )T( وبدلالة قيمة )Beta( ).8180)بلغ معامل  
 .(α 0.05 ≥) ( عǼد مستوى الدلالة1.966اŪدولية البالغة )

وهذا يعني أن ،  (R2= 0.467)أيلا أن قيمة معامل التحديد  (20. 4)كما يبين اŪدول 
ل من التباين اūاصل في المتغ  التابع المتمث (%46.7)يفسر ما نسبته  القانونيةالمستقل المسؤولية  المتغ 

( .  F=3.852المحسوبة أكبر من قيمتها اŪدولية  ) (F= 53.180)ونظرا ان قيمة  ، في سمعة الشركات
دلالة إحصائية عǼد مستوى  ذو فطنǼا نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة الŖ تǼت على وجود أثر

ت العاملة اŪزائر في بǼائها الشركات الاتصالامن طر   اŬ يةالمسؤولية لتبني  ( α 0.05 ≥دلالة )
 لسمعتها.

يلاحمج العلاقة والتأث  الواضحين لتطبيق المسؤولية الاجتماعية  السابقةإن المدقق في نتائج اŪداول 
وهذا  ، واŬ ية ااخلاقيةبعد  المسؤولية   سيما  لا بǼاء سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر في 

الذ   ، الزبائنعلى أنشطة المسؤولية الاجتماعية يؤد  إń أكبر قدر من رضا انطلاقا من كون الإنفاق 
 والتزام الشركة.  الزبونبدورǽ يؤد  إŢ ńقيق ولاء 

 ، ما تم ملاحظته أيلا هو الاختلا  الظاهر في  ال تأث  المسؤولية الاجتماعية في بǼاء السمعة
القائمة على الموسمية والاستجابة لبعض المطالب  أكثر والذ  قد يعزى في جانب كب  مǼه إń الممارسات 

من اعتمادها على  مǼظور استراتيجي يǼظم العلاقة بين اابعاد ااساسية للمسؤولية الاجتماعية ويوجه 

 53.180 (F)قيمة 
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 ، وهذا هو ااد  الرئي  الذ  تسعى الدراسة اūالية لتحقيقه ، غايتها ببǼاء السمعة والمحافظة عليها
راسة قد تعاملت مع الǼشاطات الاجتماعية من خلال أنموذج استراتيجي اغراض التǼظيم بالرغم من أن الد

 والتحليل. 

في بǼاء سمعة شركات تطبيق المسؤولية الاجتماعية ل تأث بالرغم من إقرار نتائج الدراسة بوجود 
 إلا تǼج  إن يمكن لا( أريدو ، موبيلي  ، جيز )شركات  أنشطة  إلا أن ، الاتصالات العاملة في اŪزائر

 بواجبها إن تلطلع( أريدو ، موبيلي  ، جيز ) على Ÿب هذا وعلى ، عǼها جماه ها رضيت إذا

 هذا على ومما يساعد ، معها وتعاونهم واحترامهم ثقتهم لكسب وجه أكمل على جماه ها šاǽ الاجتماعي

 بين الثقة وإلا فقدت ، أقوااا مع اأعماا تتفق وان والإنصا  والعدل واامانة بالصدق أعمااا اتسام

  واŬارجي. الداخلي جمهورها

لمبدأ المسؤولية الاجتماعية وحرصها على  شركات الاتصالات الثلاث العاملة في اŪزائرإن تطبيق 
Ţقق مقصودها بǼفع  تمعاتها هو عطاء إŸال  -وليست ارšالية- القيام به من خلال مشروعات نموذجية

ذهǼية متميزة وبǼائه  الإسهام بقدر نفعه للغ  فطن نفعه عائد عليها من خلال صǼاعته لصورة وهذا ، مثمر
المشتركين إń المرتبة عدد حيث من ترتقي وهذا ما جعل على سبيل المثال شركة موبيلي   لسمعة حسǼة
 . سǼة 13بعدما كانت الثانية لمدة  2014ااوń سǼة 

 

اثر  ( α 0.05 ≥)  يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عǼد مستوى دلالةلا  الفرضية الرئيسية الثانية: .2
 ، اǼŪ سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر تعزى لمتغ ات )بǼاء تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

 مدة الاشترامخ(. ، الشركة المزودة للخدمة ، المستوى العلمي ، الدخل ، العمر

 ńضيات فرعيةفر  ستةويمكن تقسيمها إ 
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 :د مستوى دلالةالفرضية الفرعية الأولىǼلا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية ع  (≤ 0.05 α ) 
سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر تعزى لمتغ  بǼاء اثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

(.) ǼŪا 

 

لأثر تطبيق ة إحصائية حول وجود فروق ذات دلال Tنتائج تحليل اختبار (: 21. 4)جدول رقم
 الجǼس(سمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر تعزى لمتغير )بǼاء المسؤولية الاجتماعية في 

المتوسط  العدد المصدر
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 (Tقيمة )
 المحسوبة

مستوى 
  الدلالة

 0.111 2.560 4827. 2.7580 420 ذكور الجǼس 
 4258. 2.6781 429 ايǼاث

 مع إعادة التǼظيم űSPSSرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

 

اثر إń عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية (21. 4)تش  المعطيات الإحصائية في اŪدول 

 ، اǼŪ (تطبيق المسؤولية الاجتماعية في بǼاء سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر تعزى لمتغ  )

هذǽ  ، المعتمد ( α 0.05 ≥)  مستوى دلالةعن  (113 .0مستوى الدلالة ) ارتفاع  وذلك بسبب

 .ńتائج تقتلي قبول الفرضية العدمية ااوǼال 

  د مستوى دلالة:الثانيةالفرضية الفرعيةǼلا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية ع  (≤ 0.05 α )  اثر
 (.العمرتصالات العاملة في اŪزائر تعزى لمتغ  )سمعة شركات الابǼاء تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 
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لأثر حول وجود فروق ذات دلالة إحصائية  الأحادينتائج تحليل التباين   (22. 4)الجدول رقم 
 متغير  حسبسمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر بǼاء تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

 العمر()

درجات  مجموع المربعات المصدر
 لحريةا

متوسط 
 المربعات

 (Fقيمة )
 المحسوبة

 (Fقيمة )
 الجدولية

 

مستوى 
  الدلالة

 0.278 3.006 32.237 6.253 2 12.505 بين ا موعات العمر 
 194. 846 164.090 داخل ا موعات

  848 176.595 ا موع
 
*  ( ϯϮ0.05دال عند مست) 

 مع إعادة التǼظيم űSPSSرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد 
 

اثر إń عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية  (22. 4)تش  المعطيات الإحصائية في اŪدول 
 ، العمر() متغ   حسبسمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر بǼاء تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 
( عǼد مستوى الدلالة  3.006غة )( المحسوبة عن قيمتها اŪدولية البالFوذلك بسبب ارتفاع قيمة )

 ، (0.278( عǼد مستوى الدلالة )32.237( المحسوبة لمتغ  العمر )Fحيث بلغت قيمة ) ، (0.05)
 هذǽ الǼتائج تقتلي قبول الفرضية العدمية الثانية. 

  د مستوى دلالة:الثالثةالفرضية الفرعيةǼلا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية ع  (≤ 0.05 α )  اثر
 (.الدخلسمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر تعزى لمتغ  )بǼاء بيق المسؤولية الاجتماعية في تط
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حول وجود فروق ذات دلالة إحصائية  (ANOVA)نتائج تحليل التباين (: 23. 4)الجدول رقم
عزى لمتغير سمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر تبǼاء لأثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

 (الدخل)

مجموع  المصدر
Εالمربعا 

 Εدرجا
Δالحري 

متوسط 
Εالمربعا 

( ΔقيمF) 
المحسو

Δب 

( ΔقيمF) 
Δالجدولي 

 
مستوى 

Δالدلال  

 3.006 44.324 8.375 2 16.749 بين المجموعاΕ  الدخل

 
0.891 

داخل 
Εالمجموعا 

159.846 846 .189 

  848 176.595 المجموع
 
 (0.05تϯϮ )دال عند مس  *

 مع إعادة التǼظيم űSPSSرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

 
      

إń عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية اثر تطبيق (23. 4)تش  المعطيات الإحصائية في اŪدول      
وذلك  ، (الدخل) سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر حسب متغ   بǼاء المسؤولية الاجتماعية في 
 ، (0.05)( عǼد مستوى الدلالة  3.006( المحسوبة عن قيمتها اŪدولية البالغة )Fبسبب ارتفاع قيمة )
هذǽ الǼتائج  ، (0.891( عǼد مستوى الدلالة )44.324  ( المحسوبة لمتغ  الدخل )Fحيث بلغت قيمة )

 تقتلي قبول الفرضية العدمية الثالثة. 
 

  د مستوى دلالة:رابعةالالفرضية الفرعيةǼلا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية ع  (≤ 0.05 α ) 
سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر تعزى لمتغ  بǼاء اثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

 (.المستوى العلمي)
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 حول وجود فروق ذات دلالة إحصائية (ANOVA)نتائج تحليل التباين : (24. 4)الجدول رقم 
سمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر تعزى لمتغير بǼاء لأثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

 المستوى العلمي()

 المصدر
مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 (Fقيمة )
 المحسوبة

 (Fقيمة )
 الجدولية

 

 

مستوى 
  الدلالة

المستوى 
 العلمي 

بين 
 المجموعات

4.028 3 1.343 6.575 2.630 0.240 

داخل 
 المجموعات

172.567 845 .204 

  848 176.595 المجموع
 
*  ( ϯϮ0.05دال عند مست) 

 مع إعادة التǼظيم űSPSSرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد المصدر: 

 

اثر إń عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية  (24. 4)تش  المعطيات الإحصائية في اŪدول      
المستوى ) متغ   حسبسمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر بǼاء تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

( عǼد مستوى  2.630( المحسوبة عن قيمتها اŪدولية البالغة )Fوذلك بسبب ارتفاع قيمة ) ، ( العلمي
( عǼد مستوى 6.575)   يالمستوى العلم( المحسوبة لمتغ  Fحيث بلغت قيمة ) ، (0.05)الدلالة 
 . الرابعةهذǽ الǼتائج تقتلي قبول الفرضية العدمية  ، (0.240الدلالة )
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  د مستوى دلالة:الخامسةالفرضية الفرعيةǼلا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية ع  (≤ 0.05 α ) 
عزى لمتغ  سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر تبǼاء اثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

 الشركة المزودة للخدمة(.)

حول وجود فروق ذات دلالة إحصائية  (ANOVA)نتائج تحليل التباين : (25. 4)الجدول رقم 
سمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر تعزى لمتغير بǼاء لأثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

 ()الشركة المزودة للخدمة

مجموع  المصدر
 المربعات

جات در 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 (Fقيمة )
المحسو 

 بة

 (Fقيمة )
 الجدولية

 

مستوى 
  الدلالة

الشركة المزودة 
  للخدمة

30.69 5.974 2 11.947 بين المجموعات

4 
3.006 

 
0.001 

داخل 
 المجموعات

164.64

8 
846 .195 

176.59 المجموع

5 
848  

 
*  ( ϯϮ0.05دال عند مست) 

 مع إعادة التǼظيم űSPSSرجات بǼاء على  الطالبة من إعدادالمصدر: 

 
 

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية اثر تطبيق إń أنه  (25. 4)تش  المعطيات الإحصائية في اŪدول      
الشركة المزودة سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر تعزى لمتغ  )بǼاء المسؤولية الاجتماعية في 

( عǼد مستوى 3.006( المحسوبة عن قيمتها اŪدولية البالغة )Fسبب ارتفاع قيمة )وذلك ب ، (للخدمة
( عǼد مستوى 30.694)  (الشركة المزودة للخدمة( المحسوبة Fحيث بلغت قيمة ) ، (0.05)الدلالة 
 (0.001الدلالة )
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د فروق ذات الŖ تǼت على وجو  رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلةهذǽ الǼتيجة تقتلي    
سمعة شركات بǼاء ( اثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في α 0.05 ≥إحصائية عǼد مستوى دلالة )

 (.الشركة المزودة للخدمةالاتصالات العاملة في اŪزائر تعزى لمتغ  )
 

 :الشركة المزودة للخدمةالفروقاΕ من حيث 

مصادر الفروق الدالة إحصائيا بين أفراد عيǼة  نتائج اختبار شيفيه لتحديد(26. 4)ويوض  اŪدول رقم     
 .الشركة المزودة للخدمةالدراسة من حيث 

لأثر تطبيق المسؤولية نتائج اختبار شيفيه لدلالة الفروق بين رؤية المبحوثين (: 26. 4)لجدول رقم ا
مزودة سمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر تعزى لمتغير )الشركة البǼاء الاجتماعية في 

 (للخدمة
 

المتوسط   الشركة المزودة للخدمة البعد 
 الحسابي 

  الشركة المزودة
1 2 3 

أثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية 

سمعة شركات الاتصالات بǼاء في 

 العاملة في اŪزائر 

 *   2.437 جيزي 1

 *   2.411 أريدو 2

 *   2.928 موبيليس 3

 (0.05دال عند مستوى )  *

 مع إعادة التǼظيم űSPSSرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد صدر: الم
 
اثر أن الفروق الدالة إحصائيا في Ţديد رؤية أفراد عيǼة الدراسة (26. 4)يتل  من اŪدول رقم     

الشركة المزودة باختلا  تطبيق المسؤولية الاجتماعية في بǼاء سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر 
( 2.437مقابل ) ، (2.928) هاحيث بلغ متوسط شركة موبيلي الفروق لصاŁ  حيث كانتو ،  مةللخد
 .( للذين يشتركون بأريدو2.411و) ، في جيز  يشتركون للذين 
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  د مستوى دلالة:السادسةالفرضية الفرعيةǼلا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية ع  (≤ 0.05 α ) 
مدة سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر تعزى لمتغ  )بǼاء اثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

 الاشترامخ(.

حول وجود فروق ذات دلالة إحصائية  (ANOVA)نتائج تحليل التباين   (:27. 4) الجدول رقم
سمعة شركات الاتصالات العاملة في الجزائر تعزى لمتغير بǼاء لأثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في 

 (راكمدة الاشت)

مجموع  المصدر
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 (Fقيمة )
المحسو 

 بة

 (Fقيمة )
 الجدولية

 

مستوى 
  الدلالة

 3.006 6.575 123. 2 246. بين المجموعات مدة الاشترامخ

 
0.438 

داخل 
 المجموعات

176.34

9 
846 .208 

176.59 المجموع

5 
848  

 
*  ( ϯϮ0.05دال عند مست) 

 مع إعادة التǼظيم űSPSSرجات بǼاء على  الطالبةمن إعداد لمصدر: ا

إń عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية اثر تطبيق (27. 4)تش  المعطيات الإحصائية في اŪدول      
 ، ( مدة الاشترامخسمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر حسب متغ   )بǼاء المسؤولية الاجتماعية في 

( عǼد مستوى الدلالة  2.630( المحسوبة عن قيمتها اŪدولية البالغة )Fك بسبب ارتفاع قيمة )وذل
( عǼد مستوى الدلالة 6.575  )مدة الاشترامخ ( المحسوبة لمتغ  Fحيث بلغت قيمة ) ، (0.05)

 هذǽ الǼتائج تقتلي قبول الفرضية العدمية السادسة. ، (0.240)

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية اثر تطبيق المسؤولية   السابقةل لقد كشفت نتائج اŪداو        

المستوى  ، العمر ، اǼŪ سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر حسب متغ   )بǼاء الاجتماعية في 
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وهذا دليل على أن نسيج ا تمع اŪزائر   ، لدى أفراد عيǼة الدراسة (مدة الاشترامخالدخل و  ، التعلمي

ولي  به فوارق اجتماعية. وان الذكور والإناث على حد سواء يرون أن ممارسات المسؤولية  ، جان مت

وهذا على غرار أعمارهم ومستوياتهم العلمية  ، الاجتماعية للشركات الاتصالات الثلاثة تعزز سمعتها

 ودخلهم الشهر  وحŕ مدة الاشترامخ.

لاجتماعية في بǼاء سمعة الشركات المبحوثة يعزى لمتغ  )الشركة بين ممارسات المسؤولية ا التأث بيد أن      

ما تفحصǼا كمية ونوعية الممارسات  إذاوهذا معقول جدا  .المزودة للخدمة( وهو لصاŁ شركة موبيلي 

حيث أنها شركة وطǼية وإستراتيجيتها من إستراتيجية  ، الاجتماعية لشركة موبيلي  مقارنة ŝيز  وأريدو

 دعم ا تمع اقتصاديا واجتماعيا.الدولة في 

ها سياست Ÿعل ما وهو للزبائن، جديدة إضافة تعطي تكǼولوجية حلولا موبيلي شركة اقتǼت  حيث      

 ااولوية أن حيث طلباته، نوعية لتحديد الزبائن من التقر  إń المǼتج عرض ثم شراء من تتحول التجارية

 الإبداع على الشركة إطارات تشجيع قصد ، المشاريع وحاملي ةالطلب طر  من المǼتجة اŪزائرية للحلول

 "موبيلي " تتحول وبذلك المتربصين، الطلبة خدمة Ţتوالابتكار  للبحث مصلحة فت  تم كما والابتكار،

 تكون "الǼشيث" التربت مرحلة إń ،بالشركة تكويǼية فترة بأداء مطالبين انهم المتربصين استقبال مرحلة من

 خدمة 2016. وتعزيزا لدورها الاجتماعي الفاعل طورت شركة موبيلي  في راŞين والمتربت ركةالش فيه

 .القصر للأطفال المخصصة الثالث اŪيل خدمات مصومخ اابوية المراقبة
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 ا تمعي هاعمل بدعمة مطالب فهي ، وبالرغم كل ما أųزته وطني متعاملإن شركة موبيلي  هي      

 اŪامعيين الطلبة مرافقة مع ورياضية، ثقافية نشاطات رعاية غرار على ا تمع  ت ام كل في والمشاركة

 با تمع ورفهايته.  علاقة له ما كل وتدعيم
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 خلاصة الفصل:

المسؤولية الاجتماعية  تأث تقدم من Ţليل نظر  ودراسة تطبيقية فيما يتعلق  دى  بالاعتماد على ما      
 :مايليتبين  ، عة شركات الاتصالات اŬلوية في اŪزائرسم بǼاءفي 

  إلا أن هذا لا  ، على العموم مرتفعةبالرغم من أن مستوى إدرامخ أ ية المسؤولية الاجتماعية كان
استراتيجي تقوم بأنشطة في إطار  أريدو( ، موبيلي  ، شركات الاتصالات الثلاث )جيز أن  يعني

 تارة واستجابة كرد فعل تارة أخرى .بل هي عبارة عن أنشطة موسمية 

  وذلك   2.6014حيث قدر ب   من السمعةالمبحوثة مستوى متوسث  الشركاتيتوفر لدى ǽكما يرا
 أفراد عيǼة الدراسة

  شركات الاتصالات الثلاث )جيز لمسؤولية الاجتماعية من طر  لثمة تأث  ذو دلالة إحصائية ، 
 .افظة عليهابǼاء سمعتها والمحفي  أريدو( ، موبيلي 

  ثمة فروق ذات دلالة إحصائية تعزى لمتغ  )الشركة المزودة للخدمة( لتأث  المسؤولية الاجتماعية في
 لصاŁ شركة موبيلي .السمعة بǼاء 
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الكبير في دعم  امن دوره اأهميته تأخذ لمǼظمات الأعماليمكن القول أن المسؤولية الاجتماعية     

هذا الفكر والمǼهج  مǼظمات الأعمالمن جهة وأفراد المجتمع من جهة ثانية، فتبř  المǼظمةاستقرار كل من 
، عǼهايساعدها على الǼجاح والاستمرار في بيئتها اقتصاديا وكذلك اجتماعيا من خلال الآثار الŖ تترتب 

ويمكن اŪزم هǼا أن تكلفة عدم تبř المسؤولية الاجتماعية أكبر وأثرها سلبي أكثر من تبǼيها، فالمسؤولية 
تمكǼها من كسب الرضا والولاء من الأفراد والمجتمع   لهاهي فرصة  وإنما المǼظمةالاجتماعية لا تعتبر عبئا على 

 .هاوبالتاŅ يتم Ţقيق سمعة اŸابية عǼ ككل
 والمتمثلة في:نظرية وتطبيقية، عدة نتائج  إńتوصلǼا في هذǽ الدراسة 

 :النتائج النظرية .1
  اصل في مفهومūاقشة للدراسات السابقة والتطور اǼالمسؤولية الاجتماعية تم من خلال قراءة وم

: Ņالدراسة وهو كالتا ǽتعريف خاص بهذ ńظمات الأعمال  المسؤولية الاجتماعية هي"التوصل إǼالتزام م
بمجموعة من السلوكيات الأخلاقية šاű ǽتلف الأطراف من اجل Ţقيق الأهداف المرغوبة للمǼظمة والهادفة 

 ".للتǼمية الاجتماعية والاقتصادية في آن واحد
  ظمات الأعماليمكنǼقق أرباحا على المدى البعيد كلما زادت من دورها الاجتماعي  لمŢ أن

ودعمت الأنشطة الاجتماعية وأسهمت في حل المشاكل الاجتماعية للمجتمع الذي تعمل فيه، فالدور 
  الاجتماعي هو بمثابة استثمار مستقبلي.

 ظمات الأعمال  أنشطة أنǼجح إن لا يمكنمǼها، جماهيرها رضيت إذا إلا تǼب هذا وعلى عŸ 

 ثقتهم لكسب وجه أكمل على جماهيرها šاǽ الاجتماعي بواجبها ن تضطلعا مǼظمات الأعمال على

 والعدل والأمانة بالصدقمǼظمة الأعمال  أعمال اتسام هذا على ومما يساعد معها، وتعاونهم واحترامهم

 خير فاūقيقة واŬارجي الداخلي جمهورها بين الثقة فقدتوإلا  أقوالها مع أعمالها تتفق وان والإنصاف

 المشتغلون يراعي إن يǼبغي ولهذا بǼاء شخصيتها، في أساسي وعامل مǼظمات الأعمال عن إعلان

 تصرفاتهم. في العالية الأخلاقية والقيم المبادئ العامة بالعلاقات
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  داع التسويقي إنŬأدىا ńالمسؤولية الاجتماعية للتسويق وهذا من اجل حماية  ممارسات  ظهور إ
خلاقية اūاصلة في المزيج التسويقي وكذا ارتبا  وظيفة التسويق بطريقة مباشرة الأغير  الأمورالمستهلكين من 

 .ولائه للعلامة من عدمهمع المستهلك والقدرة على التأثير في قراراته الشرائية و 

 ظمات إن جمعيات وحركات حماية المستهǼعززت وأجبرت م  Ŗلك كانت من الأسباب الأساسية ال
في ظل اŵفاض القدرة الشرائية واشتداد الممارسات الأعمال بالقيام بمسؤولياتها الاجتماعية šاǽ المستهلكين 
 غير الأخلاقية بالإضافة إń عدم وجود وعي المستهلكين .

  ظماتǼابية أو السلبية لمŸمن خلال  لالأعماتتكون السمعة الا Ŗية الǼالصورة الذهŘمن  تب
الŖ تقوم بها مǼظمات خلال انطباعات المستهلكين الŖ بدورها تكون ناšة عن تراكم الممارسات التسويقية 

  .التجارية تهالعلامالأعمال 

  تجاتǼظمة المتمثلة في الإبداع والابتكار وجودة المǼبالإضافة التركيز على الأبعاد الثلاثة لسمعة الم
 إń البعد الثالث ولاء والرضا للعلامة التجارية ، وهذا بسبب طبيعة الدراسة الŖ ركزت على المستهلكين .

   ظمة حيث خلصت الدراسةإستراتيجية بين  تكافؤيةوجود علاقةǼالمسؤولية الاجتماعية وسمعة الم 
ماعية أثر ذلك بشكل اŸابي على أنه كلما استخدمت مǼظمة الأعمال المسؤولية الاجت في شقها الǼظري

  كاستجابة.  ة المسؤولية الاجتماعيةرسعليها مما هذا حتمقوية كلما كانت سمعتها و ، تهاسمع

 النتائج التطبيقية: .2

 

  ة الدراسة حولǼليل أراء أفراد عيŢ بعدřأن  تبين للمسؤولية الاجتماعية، الشركات المبحوثة واقع تب
لا تقوم  الشركات الثلاثمستوى المسؤولية الاجتماعية كان متوسطا على العموم إلا أن هذا لا يعř أن 

لكثير  الشركاتǼشر ذلك إń عدم الاهتمام الكبير بيعود حيث بأنشطة في إطار مسؤوليتها الاجتماعية، 
ذا ما تم التماسه في أجوبة وه عدم وصول تلك المعلومات لرأي العاموبهذا من مساهمتها الاجتماعية 

( بشركة 2009وهذǽ الǼتيجة تقترب لما وصلت له دراسة الباحثة )شيرين العبد الرحمن،  .المستجوبين
( 2014الباحث )فلاق Űمد،  إليهاصافولا بالمملكة العربية السعودية. كما أكدت هذǽ الǼتيجة ما وصل 
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الاقتصادية اŪزائرية لا تزال في بداياتها غير الواضحة  بحيث أن الممارسات المسؤولة اجتماعيا في المؤسسات
 المعالم بالرغم من وجود بعض المبادرات الموسمية.

  تتحلى بها الشركات الثلاث الدراسةأظهرت نتائج Ŗجاءت في المرتبة  أن المسؤولية القانونية ال
ńمرتفعة نسبيا الأو Řتقوم به سلطة الضبط للبريد  الدور البالغ الذي، وذلك على اعتبار وبدرجة تب

قانونية والقرارات لاأن تتجǼب التصرفات العلى الشركات  كما .من جهة والمواصلات السلكية واللاسلكية
كل   إليهاوهذǽ الǼتيجة وصل  .الذي يعتبر سببا في وجودها الŕ يمكن أن يترتب عليها أضرارا تصيب المجتمع

( و )إبراهيم 2014) فلاق Űمد، (، 2013الله اūميدان، ) عبد  ،( 2009من )شيرين العبد الرحمن،
 (. 2016عبد عابدين، 

  ت نتائج الدراسة أن المسؤوليةǼفي المرتبة الثانية وبمتوسط حسابي مرتفع  تجاء الاقتصاديةلقد بي
الشركات الثلات  تجعل الŖ، في اŪزائر للديǼامكية الكبيرة في سوق الاتصالات اŬلويةويعزى ذلك  نسبيا،
استراتيجيات هجومية تارة ودفاعية تارة أخرى،  بحيث šعل المشترك Źتار في اختيار العرض الأنسب  تطبق

 له ضمن احتياجاته للعديد من العوامل مثل الأسعار وتǼوع العروض وجودة اŬدمات.

ت على اختلافها عمومية  إن معظم الدراسات الŖ بحثت في واقع المسؤولية الاقتصادية بالمؤسسا     
وجدتها على غرار هذǽ الدراسة مرتفعة نسبيا، وهذا  إليهاكانت أو خاصة، وبكل القطاعات الŖ تǼتمي 

واستمرارها، وغاية يتطلع إليها المستثمرون،  ء المؤسسات الاقتصاديةوأمر ضروري لبقا مǼطقي جدا 
أداة هامة لقياس كفاءة أيضا  والمسؤولية الاقتصاديةومؤشر يهتم به الدائǼون عǼد تعاملهم مع المؤسسة، 

الإدارة في استخدام الموارد الموجودة بحوزتها، لذا ųد أن جهدا كبيرا من الإدارة في المؤسسة يوجه بالدرجة 
الأوŴ ńو الاستخدام الأمثل للموارد المتاحة بهدف Ţقيق أفضل عائد ممكن لأصحابها، لا تقل قيمته 

 .مكن Ţقيقه على الاستثمارات البديلة عن العائد الم
 من  رغمالب Řمن طرف الشركات المبحوثة إلا أن  المستوى المرتفع لبعد المسؤولية الأخلاقية المتب
، وقد يعود ذلك لاحتدام  الثلاث )جيزي، موبيليس، أريدو( الشركات هذǽ بها قامتعدة šاوزات هǼاك 

تتقاطع هذǽ  ت المضللة من أجل بǼاء صورة ذهǼية لدى الزبائن.ابعض الاشهار  إńالمǼافسة بيǼهم فتلجأ 
( لاسيما وان الشركات العاملة 2013الǼتيجة بشكل كبير مع ما توصلت إليه دراسة ) عبد الله اūميدان، 

 في قطاع الاتصالات كانت هي المستهدفة.
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  يرŬأشادت بالمستوى المرتفع لبعد المسؤولية ا Ŗتائج الǼاة من طرف الشركات بالرغم من الǼية المتب
أو  إستراتيجية واضحة غياب  حيث يلاحظالمبحوثة إلا أنها الأقل مقارنة بمستوى تبř الأبعاد الأخرى، 

، حيث كانت تǼحصر معظمها عمليات مǼهجية، في Ţديد أبرز المسائل الاجتماعية الواجب التركيز عليها
  .تǼمويةاليرية غير اŬعمال الأفي دعم 

،  Setareh Korkchi  &( Azalee Rombaut (2006, دراسةţتلف هذǽ الǼتيجة مع نتائج      

حيث أن ما وصلت ليه هو أن المسؤولية الاجتماعية لاسيما اŬيرية مǼها أضحت إستراتيجية قائمة بحد 
 لة السويد.لكل من شركات القطاع العمومي واŬاص بدو ذاتها، ولها وظيفة مستقلة في الهيكل التǼظيمي 

  نه أ، أي الشركات المبحوثةوجود أثر ذو دلالة إحصائية لتطبيق المسؤولية الاجتماعية في تعزيز سمعة
دراسة فيليب   ارس وتدعم أنشطة اجتماعية فقد أثبتتتمأن تكتسب سمعة وتعززها عǼدما  اتللشركيمكن 
ذات الدور الاجتماعي  لشركاتزيادة المبيعات وŢسن الأداء الاقتصادي  (Philip Kotlerكوتلر )

 أكثر من غيرها.

، حيث أن  (David Katamba,2010)دراسة  إليهإن هذǽ الǼتيجة تشبه إń حد بعيد ما وصلت   
أنشطة المسؤولية الاجتماعية تعود على المؤسسات الاقتصادية بعوائد مادية ومعǼوية طويلة المدى، وذلك 

التجارية، والŖ تتحصل عليها من خلال مǼتجاتها الصديقة للبيئة، من خلال Ţسين السمعة والعلامة 
وخدماتها الŖ تستجيب للذوق العام، وŢسين علاقتها مع اصحاب المصالح وذلك عن طريق نشر 

 تقارير المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة الاقتصادية.
 

 للشركات الاتصالات  عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية لأثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية
، المستوى العلمي، مدة تعزى لمتغيرات )اǼŪس، العمر، الدخل تهافي تعزيز سمعاŬلوية العاملة في اŪزائر 

وهذا على عكس ما  .الثقافة المجتمعية المتماثلة لأفراد المجتمع اŪزائري إńيرجع هذا (، وقد الاشتراك
(، وهǼا من اŪدير أن نشير إń أن مفهوم المسؤولية 2013توصلت إليه دراسة )عبد الله اūميدان، 

أمام  لأراضيها الأردنالاجتماعية للشركات قد شاع في الأردن مǼذ تسعيǼيات القرن الماضي، اثر فتح 
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لمجتمع الأردني يكتسب معرفة في التفريق بين اما جعل  ،والشركات المتعددة اǼŪسيات الأجǼبيةالاستثمارات 
 الشركات الأكثر أداء اجتماعيا بل ويسوق لها. 

 

 ( د مستوى دلالةǼ0.05 ≥وجود فروق ذات إحصائية ع α لأثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في )
،حيث كانت الفروق  (الشركة المزودة للخدمةبǼاء سمعة شركات الاتصالات العاملة في اŪزائر تعزى لمتغير )

 .باعتبارها شركة مواطǼة وهذا ما نصت عليه رؤيتها ورسالتها لصالح شركة موبيليس

، والملاحظ نابعة من عمق المجتمع اŪزائري ا)الشركة المواطǼة( تǼبعث من كونهموبيليس  أن إستراتيجية    
الات أخرى تتجاوز لمج تحاماهي الأكثر اق شركة موبليسأن  يتبين له والمدقق لعمل الشركات الثلاث

 -الرعاية في ůال الرياضة إń ميادين الثقافة ورعاية المرأة والأطفال إń غيرها من المبادرات اŬيرية
  .الإنسانية

 

 التوصيات: .3
قترح ت الطالبةن إف،من نتائج إليهتم التوصل  وبǼاءا على ما ،في ضوء الدراسة اūالية بشقيها الǼظري والعملي

 ات المتمثلة في:التوصيبعض 

 الاقتصادية اŪزائرية المؤسساتشركات الاتصالات )جيزي، موبيليس، أريدو( خاصة و اهتمام ضرورة  -
 . وولاء الزبائن سمعتها من خلال كسب رضا بǼاءالمسؤولية الاجتماعية من أجل  إستراتيجيةبتبř  عامة

في ůال المسؤولية  شركات الاتصالات )جيزي، موبيليس، أريدو(  توجيه وتكثيف اŪهود الŖ تقوم بها  -
المسؤولية  ممارساتوń إدارة تالاجتماعية، من خلال إنشاء وظيفة مستقلة في الهيكل التǼظيمي ت

 الاجتماعية.

)مالكين، عمال، عملاء، تǼظيمات المجتمع  أطراف المصلحة قبل من مشتركة وبرامج خطط وضع -
 .المختلفة بأبعادها الاجتماعية المسؤولية بهدف نشر ثقافة وذلك المدني(

عموما  المؤسسات الاقتصاديةخصوصا و  شركات الاتصالات )جيزي، موبيليس، أريدو( ضرورة Ţمل  -
مسؤوليتها القانونية، من خلال زيادة التزامها بالقوانين البيئية، والالتزام بتشريعات اūكومة في ůال وطبيعة 

 يل القوانين الداخلية المتعلقة بهذǽ اŪوانب القانونية.العمل، وتفع
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بتقديم اŬدمات الŖ تراعي المعيار شركات الاتصالات )جيزي، موبيليس، أريدو( قيام  وجوب -
من حيث طبيعة اŬدمات المقدمة من خلال الرسائل الǼصية لقصيرة، وعروض اŬطو  اŬلوية،  ،الأخلاقي

 عǼدما تقوم بتقديم عروضها المختلفة.اŪزائري وضرورة مراعاة الشركات للعادات والتقاليد داخل المجتمع 

المختلفة، إń جانب  الاستمرار في رعاية البرامج الثقافية والاجتماعية والرياضيةالثلاث على الشركات  -
من خلال دعم ته، وŢريك عجل  لمǼاسبات الوطǼية والاستمرار في دعم الاقتصاد الوطřاالمشاركة في 

 المشاريع الاستثمارية.

حŕ تتبين للشركات أولويات البرامج والمبادرات الŖ اŪزائري القيام بدراسات وأبحاث على المجتمع  -
 Źتاجها.

شكاوي الزبائن وحل  وهذا بالرد علىبهدف توفير سرعة الاستجابة  ةدضرورة تبř أساليب جدي -
مشكلاتهم بكل الأدوات اūديثة على غرار شبكات التواصل الاجتماعي )فيسبوك، تويتر(. كما على 

 اŬلوية. تالشركات أن تستثمر في اūرص على مواكبتها لكل جديد في عالم الاتصالا

عيها،  لالذي يدفعه مقابل جودة اŬدمة الŹ Ŗص ربوجود تǼاسب بين السع الزبونضرورة تعزيز شعور  -
 توضيح السعر الفعلي للخدمة.   من خلال

على شركات الاتصالات اŬلوية العاملة في اŪزائر القيام بتوزيع شبكات التقوية بحيث توفر التغطية  -
 ئة.الكاملة واŪيدة للمǼاطق المختلفة دون توزيعها بشكل يضر البي

بتبř أساليب جديدة في عملية الترويج  شركات الاتصالات )جيزي، موبيليس، أريدو( ضرورة قيام  -
 كافة الشرائح المجتمع.  إńوالتوزيع Ŭدماتها بما يضمن الوصول 

بالإفصاح الكامل عن المعلومات المتعلقة بالمسؤولية الاجتماعية الŖ تقوم  تضرورة قيام شركات الاتصالا -
 عن طريق موقعها الكتروني الرسمي وعلى مǼصات التواصل الاجتماعي وباللغة العربية.، بها خلال السǼة

ارات الاقتصادية اŪزائرية بحاجة إń المزيد من اŪهود والاستثم المؤسساتبمǼظور كلي توصي الدراسة أن  -
سمعتها، حيث ترى الدراسة أن المسؤولية الاجتماعية من العوامل اūاسمة في Ţسين سمعتها šاǽ  بǼاءفي 
 .اتهاůتمع

 : اńكما ندعوا الدولة من خلال هيئاتها وůالسها العليا 
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 المسؤولية لممارسات معايير وضعب بدورǽ يقوم والذي ،الاجتماعية للمسؤولية ůلس بتأسيس لقياما -

 اŪزائرية. المؤسسات الاقتصادية قبل من الاجتماعية
 حوافز ،لها المطبقة المؤسسات وإعطاء، قوانيǼها في الاجتماعية المسؤولية بتضمين اŪزائرية اūكومة دعوة -

 الضرائب. قانون حسب الضريبة من المقتطع نسبة وزيادة

 
 :آفاق الدراسة

تم التعرف على بعض اŪزئيات المتعلقة بالموضوع، وعلى اثر هذا تتبلور  ،من خلال القيام بهذǽ الدراسة
 بعض الدراسات المستقبلية الممكن القيام بها ومن بيǼها:

  .الإبداعيفي خلق المǼاخ šاǽ الموارد البشرية أثر المسؤولية الاجتماعية  -

 جودة المǼتجات.  ترقيةمساهمة المسؤولية الاجتماعية في    -

 الاقتصاديات الǼاشئة .وضعية ين في ŢسلمǼظمات الاعمال ؤولية الاجتماعية دور المس   -

 في تعزيز الاتصال الداخلي.الاجتماعية مساهمة المسؤولية    -

 .لمسؤوليتها الاجتماعية لمواجهة العولمة  الأعمالمǼظمات مدى استجابة  -

 

 بحمد الله تمّت
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 (: استبيان الدراسة01الملحق )

 

 بعد:تحية طيبة و 

 

تأثير المسؤوولية اجتتماييؤة  ؤن ب ؤاع سؤمعة   لأمؤة ا يمؤا   "نضع بين أيديكم استبيان لغرض دراسة     

"، و هؤ  تؤاع  ؤن  تطلبؤات الحصؤ   يلؤ  دراسة  يدانية للشركات العا لة  ن قطاع اجتصاجت بؤالزاارر

الؤؤ، ، لؤؤرا نرتؤؤ ا  ؤؤن سؤؤيادتكم قؤؤراعا  نؤؤرات اوسؤؤتبيان بتؤؤأنن و ؤؤبر و ؤؤن ثؤؤم اوتابؤؤة شؤؤدادا الؤؤدكت راط الطؤؤ ر ال 

                                                                               و نوكد لكم بأن البيانات المأخ ذا  ن إتاباتكم ستك ن سرية و تستخدم وغراض يلمية بحتة.، بم ض يية 

 
 

 
 
 الطالبة                                                                  
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 أوج: المعل  ات الشخصية:

 الز س: 

 ذكر  
   أن  

 العمر: 

 س ة 30س ة ال   18 ن  
  س ة 45ال   31 ن  
  ما   ق 46 ن   

 الدخل: 

  دي ارتاارري 10000أقل  ن  
  دي ار تاارري 50000ال   10000 ن  

   دي ار تاارري  ما   ق 50000ن  

 المست ى العلمن: 

 ليسانس  
 استر   
  اتستير   
 دكت راط  

  الماودا للخد ة)العلا ة التزارية( اسم الشركة: 

 تازي  
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 بيليس    
 )اوريدو)نزمة سابنا  

 

 دا اجشتراك  ن شركة اجتصاجت : 

 أقل  ن س ة  
   س  ات 5 ن س ة إل  
  س  ات 5أك ر  ن  

 

 
 ثال ا:ا سئلة ا ساسية

 المسؤولية الاجتماعية لمǼظمات الأعمال متغيرالمحور الأول:عبارات قياس 

  ةالاقتصاديالمسؤولية بعد: 

غير  العبارات
  ا ق 
 بشدا

غير 
   ا ق

  ا ق    ا ق
 بشدا

تشكيلة متǼوعة من المǼتجات واŬدمات تتيح لك فرصة  الاتصالات لشركة .1
 .لاختيار ما يǼاسبك

    

بجودة عالية  رغباتيمن حيث تلبية  الأنسب لاختيار شركة الاتصالات ترشدني .2
 .وتكلفة أقل

    

في تسعير مǼتجاتها وخدماتها على الموازنة بين السعر  شركة الاتصالات تسعى .3
 .واŪودة

    

     .تغطي شركة الاتصالات بشبكتها كافة المǼاطق التي اتواجد فيها أو أزورها .4
     .خدمات ما بعد البيعالمشترك بها   لاتصالاتشركة ا تقدم .5
     .الأوفياء للمشتركينخاصة وخصومات تخفيضات ب الشركة تقوم .6
بالرد على اقتراحاتي وملاحظاتي من خلال اŬط  شركة الاتصالات  تقوم .7

 المجاني.
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     ومعرفة رأيه باستمرار. المشترك ورغبات حاجات فهم الشركة تحاول .8
 الأسعارالتجارية على توضيح تغيرات  إعلاناتهافي  كة الاتصالاتتحرص شر  .9

 المقدمة. Ŭدماتها
    

     .مǼافذ توزيعية متعددةنقاط بيع و في  شركة الاتصالاتوخدمات تتوفر مǼتجات  .11
 :بعد المسؤولية القانونية 

غير  لعباراتا
  ا ق 
 بشدا

غير 
   ا ق

  ا ق    ا ق
 بشدا

 خدماتهاجاتها و تمǼرشادات واضحة بشأن استخدام إ الاتصالات شركة تقدم .11
 البيع.من خلال عقد 

    

     والمشتركين. التي تبرمها مع العملاء العقود بتǼفيذ الاتصالات شركة تلتزم .12
     .العميلالمتعلقة بالمعلومات اŬصوصية  الاتصالات تحمي شركة .13
والشروط المعايير  خدمات تتوافق معمǼتجات و بتقديم  الاتصالات شركة تلتزم .14

 .رة من سلطة الضبط للبريد و الاتصالات السلكية واللاسلكيةالمقر 
    

بمعلومات كافية ونزيهة عن  الاتصالات شركةلالتجارية  الإعلاناتتزودني  .15
 .خصائص اŬدمة

    

     .إلى تحقيق الربح بأساليب مشروعة الاتصالات شركة تسعى .16
 :بعد المسؤولية الأخلاقية 

غير   ا ق  العبارات
 بشدا

غير 
   ا ق

  ا ق    ا ق
 بشدا

لها في الوقت  وتستجيبلشكاوي العملاء  الاتصالات شركة تستمع .17
 .المǼاسب

    

     .ثقافة المجتمعقيم و تقدم الشركة خدمات تتوافق مع  .18
     تعترف الشركة بأخطائها في حال حدوثها. .19
 رية على المقارنات الصادقة بيǼهاالتجا إعلاناتهافي  الاتصالات شركة تركز .21

 .وبين مǼافسيها
    

بمعلومات دقيقة وصادقة عن العروض اŬاصة  الاتصالات شركة تزودني .21
 .والموسمية Ŭدماتها

    

بالمحافظة على البيئة وباūد من التلوث البيئي   الاتصالات شركة تساهم .22
 .)الإشعاعات(

    



 

 

 

298 

أهمية البيئة إبراز ناتها التجارية على في تصميم إعلا شركة الاتصالات تركز .23
 .والمحافظة عليها

    

 
 

 

 :يرةŬبعد المسؤولية ا 

غير  العبارات
  ا ق 
 بشدا

غير 
   ا ق

  ا ق    ا ق
 بشدا

بشكل كبير في دعم الهيئات التي تقوم بالأنشطة الثقافية  الاتصالات شركة تساهم .24
عقد الǼدوات والمؤتمرات والإرشادية مثل )عيد الشجرة، الأسبوع الثقافي، 

 والأنشطة اŬيرية(

    

  باستقبال وتدريب طلاب اŪامعات أثǼاء وبعد الدراسة شركة الاتصالاتتقوم  .25
 .كما توفر مǼحا للطلبة المتفوقين

    

مع جهات مختصة من اجل تزيين حدائق ومتǼزهات  الاتصالات شركة تشترك .26
 .المدن

    

عات للمشاريع اŬيرية )لمراكز الطفولة ودور هبات وتبر  الاتصالات شركة تقدم .27
 .المسǼيين ومراكز رعاية ذوي  الاحتياجات اŬاصة(

    

طورة استعمال الهات  الǼقال أثǼاء قيادة Ŭ التǼويهعلى  شركة الاتصالات تحرص .28
 .التجارية إعلاناتهاالسيارة في 

    

     .ورةعلى تبني الانماط اūياتية المتط الاتصالات تشجعني شركة .29

 الأعمال سمعة مǼظمة متغير:عبارات قياس الثاني المحور

غير  العبارات
  ا ق 
 بشدا

غير 
   ا ق

  ا ق    ا ق
 بشدا

ك ساهمت في تدعيم احترام شركة الاتصالات اŬدمات التي تقدمهاالمǼتجات و  .31
 .لها

    

     االمشترك به شركة الاتصالات التي تقدمها اŬدمات تشعر بالرضا عن أسعار .31
     باŪودة العالية. شركة الاتصالاتتمتاز مǼتجات وخدمات  .32
     ساعدت في تعزيز سمعتها شركة الاتصالات الأنشطة الاجتماعية التي تقوم بها .33
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 بالǼسبة لك.
 التي تتعامل معهاشركة الاتصالات  عن الايجابية بالأمورأصدقائك  تعُلم .34

 .وتوصيهم بالاشتراك فيها
    

35. Ǽوالابتكار  المستمر بالتجديد شركة الاتصالاتتجات وخدمات تتميز م
 .اŬلاق

    

     .لك من خدمات شركة الاتصالات تقدمه وراضي عما  أنت معجب .36
     .شركة الاتصالات أنت فخور باشتراكك في خدمات .37
     .لشركة الاتصالات تشعر بالانتماء و الولاء .38
     .دم الاستغǼاء عǼهاوعشركة هذǽ ال معتعاملاتي  إبقاءانوي  .39
     .العملاء الشركة على كسب ولاء وثقة شركة الاتصالات تعمل .41
     .هذǽ الشركة علىأحمل انطباعا جيدا  .41
     .الأخرىأعتقد أن سمعة هذǽ الشركة تعد أفضل مقارنة مع الشركات  .42
     .عدم القيام بالمسؤولية المجتمعية يهدد بقاء و نمو وتطور الشركة .43
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 أسϤاء السادΓ الاساتΓά محكϤي استΒياϥ الدέاسة

ϡاس  Ώذ ولقΎمية  *الأستϠموقع العمل الدرجة الع 

 جΎمعة الشϠف أستΎذ محΎضر   أ  جميϠة مديوني

 2جΎمعة البϠيدة  أستΎذ محΎضر   أ خΎلد قΎشي 

 جΎمعة الشϠف أستΎذ محΎضر   أ رضوان أنسΎعد 

 جΎمعة الشϠف Ύضر   ΏأستΎذ مح سΎرة بوقسري 

 ϕشور مزريΎذ دكتور عΎف أستϠمعة الشΎج 

 جΎمعة الشϠف أستΎذ محΎضر   Ώ عϠي دحمΎني 

 جΎمعة الجϔϠة أستΎذ محΎضر   أ محمد  سعيد جوال 

 جΎمعة خميس مϠيΎنة أستΎذ محΎضر   أ محمد خثير 

 ϕضر   أ محمد فلاΎذ محΎف أستϠمعة الشΎج 

 

                                                           

*   Ώترتي ϡتذة تΎء الأسΎب أسم Ώحروف.حسϠالأبجدي ل Ώالترتي 
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