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مـى أ ىدي ىذا امعمل  مـى...أ سرتي امغامية ا   ... ا 

مـى روح   امطاىرة ثغمدىا الله برحمتو امواسعة وفاءاً بامعيد وسيراً على الدرب... أ بيا 

لى من هذرت عُ   امعطًاء ميف يكون علمفي أ داء امرسالة، رسالة ثُ  رىاا 

ميك والدتي أ ىدي ىذه امرسالة، علموثُ  امعطًاء،  اموفاًء ميف يكون اموفاء، ا 

 بين رسالة ورسالة. جزاك الله خيراً.. وأ مد في عرك بامطالحات، وش تان

 زىرة الحياة وهورىا. فأ هت

مـى  مــىا  مــى قرة عيني، زوجتي الحبيبة عائلتي امطغيرة ... ا    رميساء و الاء ا 

ليج  لى من حبهم يجري في عروقي وً خوتي.ا  لى ا   بذمراهم فؤادي ا 

لى ش يخي امفاضل أ وغاميم لمال  ا 

مـى   ، رضا  ال ضدقاء ... فيطل، مهدي، براىيما 

ة لى جميع أ عضاء فوج امعمل نلكشافة الاسلامية الجزائرً  ا 

مــى جميع أ عضاء  مـــى ... جمعية أ بي ًوسف ملاقتطاد وامتجارةا   ... ا 

مــى أ ساثذتي بالمدرسة امعليا نلتجارة ال س تاذ  الدلتور ، عدمان محمد،معبوط زمرياءا 

 ... عدمان مريزق

مـى   ثذمره قلبي ووس يو قلمي ...كل من ا 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

  ربّ  أ وزعني أ ن أ شكر هعمتك امتي أ هعمت علّ 

 امشكر لله أ ولا وأ خرا، على هعمو المسداة

 وجل ل ن وفقنا لا نجاز ىذا امعمل نحمد وهثني على الله عز

لى ال س تاذ امكريم ل امشكر وخامص الاعتراف ا   وهتقدم بجزً

  درغوم محفوظال س تاذ الدلتور: 
 و ال طروحةاثالذي ثفضل بالا شراف على ى

 

لى ال س تاذين امفاضلين  ل امشكر وامعرفان ا   لما هتقدم بجزً

 د. مسلوب محمدو  رحمي فيطلأ . 
 دعيا المس تمر منا على

 لما وشكر على الخطوص امسادة ال ساثذة ال فاضل أ عضاء لجنة المناقشة

 و ال طروحةاثعلى ثفضليم بمناقشة ى 

لى اميوم  .وبالمناس بة وشكر كل من علمنا حرفا أ و رمزا أ و حكمة منذ وشأ ثنا ا 
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 ممخص الدراسة
 الهدف الاول من هذه الدراسة كانت اختيار نموذجا لمعلاقات يبين تصورات المستهمكين من المسؤولية    

المستهمك،  الجودة المدركة ورضاالاجتماعية لممؤسسات وثقة المستهمك في المؤسسة، وأدخمنا متغيرات وسطية وهي 
وهما متغيران هامان أساسيان في سمسمة التسويق بالعلاقات، وكان الهدف الثاني من هذه الدراسة هو قياس تأثير 

  المتغيرات المختمفة التي قد تمعب دورا معتدلا في العلاقات المذكورة أعلاه.
 بنسبة ( استبانة344من ) جمعها تم والتي الميدانية الدراسة بيانات واقع من الدراسة بيانات اختبار حيث تم   

مستهمكي مؤسسة  وزعت عمى ( استبانة050عددها ) والبالغ الموزعة الاستبيانات جممة ( من%89بمغت ) استجابة
من أجل الحصول عمى  SPSS 21الاحصائي  البرنامج استخدام وتم -JUS RAMY–طيبة فود كومباني 
من أساليب الاحصاء الوصفي  الارتباط وكذلك الانحدار البسيط، والانحدار المتعدد، وغيرهاالتكرارات والنسب و 

 والاحصاء الاستدلالي للإجابة عمى أسئمة الدراسة واختبار الفرضيات. 
. المستهمكين ثقة عمى كبير تأثير لها لممؤسسات الاجتماعية لممسؤولية المستهمكين تصورات أن النتائج وأظهرت  

 الأعمال منظمات تبني خلال من وذلك ثقتهم وكسب المستهمكين جذب كيفية معرفة في الدراسة ساهمت وكذلك
أنشطة المسؤولية الاجتماعية  دراستنا كذلك أن وتوصمت .فعالة تسويقية أداة بإعتبارها الاجتماعية المسؤولية فمسفة

 المؤسسةوكذلك عمى ثقة المستهمكين في  لممنتوجات/خدماتمن وجهة نظر المستهمكين تؤثر عمى الجودة المدركة 
خصوصا في فئات المنتجات حيث المنافسة شديدة والمنتجات متشابهة جدا. كما يمكن استخدام أنشطة المسؤولية 

 الاجتماعية لممؤسسات في التعريف بالمنتوج لممستهمكين وتعزيز العلاقات بين المؤسسات والمستهمكين.
 :الآتية بالتوصيات الخروج يمكن إليها التوصل تم التي الدراسة تائجن ضوء عمى    
 وعي زيادة و الاجتماعية بالمسؤولية المعرفة لتعزيز مؤسسية و مجتمعية ثقافة بناء عمى العمل ضرورة .1

 و المختمفة، بفئاتهم المجتمعات مصالح تحقيق و البيئة عمى المحافظة في مساهمتها حيث من بأهميتها العملاء
 .الدولة في والاخلاقية القانونية المبادئ مع تتعارض التي الأعمال ممارسات محاربة

 وتصوراتهم لممستهمكين المجتمعية بالتوقعات تتعمق أسئمة لممؤسسة التسويقية المعمومات نظام في ندمج أن نقترح .2
 والتوقعات الاحتياجات في تغيراتلم وبإستمرار مراقبةال أجل من لممؤسسات، الاجتماعية المسؤولية أنشطة حول

 .المناسب الوقت في معها والتكيف التطور هذا لتوقع والمفاهيم،
الكممات المفتاحية: المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، الجودة المدركة، رضا المستهمك، ثقة المستهمك، 

 التسويق بالعلاقات
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 أجل وذلك من لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية بمفيوم بالأخذ عام وتوجو اتفاق ىناك أصبح لقد     
 ولم فحسب، مراكزىا المالية عمى سمعتيا بناء في تعتمد المؤسسات تعد فمم .فعاليتو وزيادة الأداء تحسين

 عمى قادرة عمل بيئة عمى خمق تساعد حديثة مفاىيم ظيرت فقد فقط، ربحيتيا عمى يعتمد تقييميا يعد
 وكان .العالم أنحاء عبر والتكنولوجية والإدارية الاقتصادية الجوانب في المتسارعة التطورات مع التعامل

 القطاع مؤسسات دور أصبح وقد .الاجتماعية لممؤسسات" المسؤولية"مفيوم  المفاىيم ىذه أبرز من
 ىذا في المتقدمة الاقتصادات تحققيا التي أثبتتو النجاحات ما وىو التنمية، عممية في محوريا الخاص
 توسيع ضرورة إلى وتنبيت المجتمع، عن معزولة غير أنيا القطاع الخاص مؤسسات أدركت وقد المجال،
 الأخذ ضرورة والى والبيئة، المجتمع ىموم مثل الإنتاجية، النشاطات من ىو أكثر ما لتشمل نشاطاتيا

 النمو وىي المستدامة لمتنمية العالمي الأعمال مجمس التي عرفّيا الثلاثة الاعتبار الأضلاع بعين
 .البيئة وحماية الاجتماعي الاقتصادي والتقدم

، المؤسساتن سمعة ية في تكو يسيمن العناصر الرئ لممؤسساتة ية الاجتماعيتعتبر المسؤول    
ز السمعة العامة لممنظمة مما يوتعز  ة.يم الخدمات الاجتماعية وفعالة لتقديواقع استراتيجياتوالمشاركة في 

 ومنالسوق. ادة حصتيا في يات إدارة المنظمة والرفع من قدرتيا عمى استقطاب عملاء جدد وز يسيل آلي
مة الشركة في السوق المالي يعزز قيجانب آخر فإن الاستثمار في النشاط الاجتماعي من الممكن أن 

 نتائج تحقيق عمى القدرة بناء من الأخرى ايعلاوة عن المزا ورفع قدرتيا في الوصول إلى رأس المال.
 وزيادة والإبداع ملالع دوافع وتعزيز والاحتفاظ بالموظفين لممنظمة والولاء التوظيف مسائل في أفضل

 والشراكات المفتوح الحوار بآليات العلاقة أصحاب مع العمل الاجتماعي في المشاركة أن كما .الإنتاجية
 تطوير عمى التحفيز وبالتالي المجتمعات مع الشركة علاقات تحسين من شأنو الشفافية واظيار الفعالة

 الأعمال.

مختمفة، وأسيمت عوامل متعددة في صياغة كل فمسفة من تطورت الفمسفات التسويقية عبر مراحل     
تمك الفمسفات، إلى ان برزت فمسفة المسؤولية الاجتماعية كنتيجة حتمية لتطور تمك الافكار والحركات 
التي اىتمت بحماية المجتمع والمستيمك وكذا الاىتمام بحماية البيئة والموارد الطبيعية، خاصة في ظل 

 لى الفمسفات السابقة والتي كانت لا تولي الجوانب السالفة الذكر الاىتمام الكافي.الانتقادات الموجية إ

 ة العامةمقدمال



 مة العامةمقدال

 

‌ب  

 

وتأسيسا عمى ذلك أصبحت المسؤولية الاجتماعية الشاممة جزءا من استراتيجية المؤسسة الحديثة     
البقاء والنمو. لمتفاعل مع البيئة بكل متغيراتيا، فضلا عن تحقيق أىدافيا الاستراتيجية التقميدية في الربح و 

ولعل النشاط التسويقي يعد العنصر الاىم في اتصال المؤسسة بالمجتمع عبر ما تقدمو من سمع وخدمات 
مختمفة، وعميو النشاط التسويقي يعد العنصر الاىم في اتصال المؤسسة بالمجتمع عبر ما تقدمو من سمع 

تسويق الاكثر تممسا ووضوحا لدى وخدمات مختمفة، وعميو اصبحت المسؤولية الاجتماعية لوظيفة ال
الطرفين، أي المؤسسات الاقتصادية والمجتمع، وقد انعكست ىذه العلاقة عمى مراحل مختمفة لممسؤولية 

 الاجتماعية. 

 فإن تواجدىا، وأماكن جنسيتيا كانت ميما المؤسسات كل عمى متطمبات من العولمة تفرضو لما نظرا    

 الاقتصادية أىدافيا بين التوافق وتحقيق الاجتماعية بالمسؤولية بالتحمي أيضا ىي مطالبة ىذه المؤسسات

 .العملاء ثقة كسب خلال من إلا ذلك يتحقق ولا بقاءىا لضمان كشرط والاجتماعية البيئية والمتطمبات

 وأن خاصة المسؤولية الاجتماعية فمسفة تبني عمييا العملاء وثقة برضا اليوم المؤسسات تفوز ولكي   

 فمسفة أن إذ .الاجتماعية يخص المسؤولية فيما حثيثة مساع   تبذل التي الشركات لمعرفة تّواقا أصبح العميل

 التسويقية، الممارسات في الأخلاقية و الاعتبارات الاجتماعية مراعاة ضرورة عمى تقوم الاجتماعية المسؤولية

العميل.  وثقة رضا وتحقيق المجتمع ومصمحة بالربحية المتناقضة المتمثمة المصالح بين الموازنة ضرورة وكذا
 والمصاغ الرئيسي التساؤل من الانطلاق خلال من الدراسة ىذه معالجة سيتم فإنو سبق ما عمى وبناء
 :التالي النحو عمى

ما مدى تصورات المستيمك الجزائري إلى ممارسات المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات وىل     
 ي زيادة رضا وثقة العميل؟يساىم ىذا التصور ف

 :التالية التساؤلات في الدراسة مشكمة صياغة يمكن سبق ما عمى وتأسيسا

 المفيوم؟ ليذا التاريخي التطور ىو وما لممؤسسات، الاجتماعية بالمسؤولية المقصود ما .1

ماذا نقصد بالمسؤولية الاجتماعية لمتسويق كتوجو من توجيات الفمسفات التسويقية وما ىي  .2
 أبعادىا التسويقية؟

 المسؤولية الاجتماعية؟ لمفيوم عملاء مؤسسة طيبة فود كومباني ادراك مستوى مدى ما .3

 ماىي العلاقة بين تصورات المستيمكين لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات وثقة المستيمك؟ .4



 مة العامةمقدال

 

‌ت  

 

 يدركيا التي الجودة و لممؤسسات الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين العلاقة ماىي .5
 المستيمك؟

 ماىي العلاقة بين تصورات المستيمكين لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات ورضا المستيمك؟ .6

 

 فرضيات الدراسة:  .2

 نسعى من خلال ىذه الدراسة غمى اختيار الفرضيات التالية:    

 الاجتماعيةالمسؤولية  برامج فإن لذلك اجتماعيا، المسؤولة المؤسسات عن يبحثون دوما إن العملاء    
 ، وأن(Maignan and Ferrell, 200)العملاء  لدى الشراء نسبة عمى إيجابي تأثير لدييا لممؤسسات
 الإيجابية الأخلاقية أو الممارسات الخيري، الدعم أشكال من شكل ىي لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية

ن الاخلاق المدركة لممنظمة تسيل تطوير علاقات ثقة مبنية عمى صدق  .العملاء ثقة إلى تؤدي والتي وا 
 الشريك في العلاقة والمعتقدات.

عمى ثقة العملاء.  RSEوتشير العديد من استطلاعات الرأي الاثر الايجابي المحتمل لإجراءات     
ؤسسة التي أظيرت من المستطمعين أنيا تثق في الم %91(، 9111وفي استطلاع الرأي لمؤسسة أيبوس )

 ىم المستيمكين من%  99 أن( براون) شركة في الباحثون وقال التزاما حقيقيا في الممارسات الاجتماعية.
 المؤسسات تمك مثل يفضمون المستيمكين أو الناس ( لأنDacin ،9111المؤسسة ) ىذه من اءر أكثر ش
 (.9111سميث، الاجتماعية ) حاجاتيم تمبي التي

 المستيمكين. وثقة الاجتماعية المسؤولية بين إيجابية وجود علاقة عمى تنص الفرضية فإن لذلك   

 :الرئيسية الأولى الفرضية

 وثقة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو إيجابية أثر توجد   
 :الآتية الفرضيات منيا وتنبثقالمستيمكين؟ 

 عمى الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو إيجابية أثر توجد .1
 الممنوحة. المصداقية

 والسلامة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر يوجد .2
 المدركة.  
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يمكن لمبادرات المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات أن تؤثر أيضا عمى ثقة المستيمك بشكل غير      
مباشر عن طريق تأثيرىا عمى تصورات المستيمكين لجودة المنتجات التي تقدميا المؤسسة. كما يمكن 

تركيز عمى جودة لأنشطة المسؤولية الاجتماعية أن تساىم في بناء سمعة المؤسسة من خلال الاشارة أو ال
 المنتجات وعمى ىذا النحو، يمكن أن تؤثر تصورات المستيمكين حول الجودة المدركة.

يقولون  Shapiro (1983( و كذلك )Jacoby, Olson et Haddock  (9119وبناءا عمى ما جاء بو      
جودة المنتج  أن سمعة المؤسسة مؤشر لتقييم المنتجات من قبل المستيمكين وسمعة ايجابية تشير إلى

 :الثانية الرئيسية الفرضية نستنتج أن يمكننا بالنسبة لممستيمكين. ومنو

 الفرضية الرئيسية الثانية: 

 والجودة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو إيجابية أثر توجد   
 المدركة ؟

إذا افترضنا أن تصورات المستيمكين لأنشطة المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات تؤثر عمى تقييم     
جودة منتجاتيا و الخدمات التي تقدميا الشركة في الفرضية الثانية، تعتبر الجودة المدركة كمحدد إلى 

 عملاء 0912 من عينة المثال نأخذ عمى سبيل. ((Gotlieb, Grewal et Brown, 1994رضا المستيمك 
 قويا ارتباطا يرتبط رضا المستيمك أن تبين (Aurier, Benavent et N’Goala ،2001الكبيرة ) البنوك أحد
 (.2890 ارتباط) المستيمكين لثقة

 في المستيمكين عمى ثقة يؤثر بدوره وىذا رضا المستيمك عمى يؤثر المدركة الجودة فإن وبالتالي   
 :نستنتج الفرضية الرئيسية الثالثةومنو يمكننا أن  المؤسسة،

 الفرضية الرئيسية الثالثة: 

 والجودة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو إيجابية أثر توجد   
 المدركة ؟

 المشكل معالجة سيتم أساسو عمى والذي الافتراضي النموذج تحديد يمكن سبق لما وتأسيسا    
 الافتراضات، تمك تنفي أو تدعم قد التي النتائج إلى الوصول ومنو المدروسة بالظاىرة المتعمقة والفرضيات

 :يمي كما والموضح ،11: رقم الشكل يحدده الدراسة ىاتو يعالج الذي فالنموذج وعميو
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 : نموذج الدراسة المقترح1 الشكل رقم
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  أىمية الدراسة: .3

بين المسؤولية  لمعلاقة التصوري الربط وتطبيقيا نظريا تؤسس كونيا في الدراسة ىذه أىمية تكمن    
النابعة  الإدارية الحديثة الدارسات في كبيرا اىتماما يمقى موضوعا وتعالج والتسويق بالعلاقات، الاجتماعية

تكمن أىميتيا  الدول النامية، كما في وخاصة العصر ىذا في الأعمال منظمات تواجييا التي من التحديات
شركة طيبة فود  في متمثلا المشروباتوىو قطاع  الجزائر في الإقتصاد قطاعات من ىام لقطاع تناوليا في

  . لمدراسة الموضوع ىذا في اختيار حافزا كان والذي كومباني،

بخصوص المسؤولية  ةيميما تقدمو الدراسة من مساىمة نظرية وفكرية ومفاى ىمية الاكاديمية:الأ
الاجتماعية بمفيوميا الشامل، وبمفيوميا التسويقي ومساىمتيا وعلاقاتيا التأثيرية عمى التسويق 

حيث أشارت الدراسة إلى بالعلاقات، وكذلك إبراز الاىمية المتزايدة لممسؤولية الاجتماعية ومنافعيا الجمة، 
لجودة المدركة و الرضا والثقة لدى المستيمك. كما أن الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية يعمل عمى زيادة ا

 بكل والعمل جذبو والمحافظة عميو من لابد استراتيجيا ىدفا أصبح المستيمك أن الدراسة أيضا ىذه توضح
 .حادة تنافسية حالة تعيش اليوم الأعمال منظمات وأن خاصة ، ثقتو الوسائل لكسب

 الميدانية: الأىمية

  خاصة بوصفيا إحدى المحاولات القميمة )عمى حد عمم الباحث( التي تكسب ىذه الدراسة أىمية
 تناولت الربط بين المسؤولية الاجتماعية لمتسويق والتسويق بالعلاقات خاصة في بيئة الاعمال الجزائرية.

  تكتسب الدراسة أىمية كذلك من الاىمية المتزايدة ليذا الموضوع الذي كثر التركيز عميو في عالم
لاقتصادية عمى اختلاف أنواعيا وأحجاميا، بحيث يدعم ىذا الموضوع التوجو المستقبمي المؤسسات ا

 لممؤسسات في بذل المزيد إزاء مسؤولياتيا الاجتماعية التسويقية.

  تساعد ىذه الدراسة المؤسسات الجزائرية التي تسعى لتبني فكرة المسؤولية الاجتماعية لوظيفة
يب التي ستورد في ىذه الدراسة إذا أرادت أن تحافظ عمى زبائنيا وزيادة التسويق في الاخذ بالطرق والاسال

 ثقتيم.

 أىداف الدراسة: .4

 كما لمشركات، الاجتماعية المسؤولية الجزائري لمفيوم المستيمك تصورات قياس الى الدراسة تيدف 

 ياميبتفض ذلك و المجتمع تجاه اتيبمسئوليا تمتزم التي المؤسسات لدعم مكتيالمس ستعدادا ستطلاعا الى دفتي

 .الشراء قرار في
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  تيدف ىذه الدراسة إلى تحميل تصورات وردود أفعال المستيمكين من المسؤولية الاجتماعية
 لممؤسسات وعمى وجو الخصوص تأثير ىذه التصورات عمى الثقة التي يضعيا المستيمكين في المؤسسة.

 إطار مسؤوليتيا مؤسسة طيبة فود كومباني في بيا تقوم التي والممارسات الأنشطة واقع عمى التعرف 
 .الاجتماعية

 مستيمكي مؤسسة طيبة فود كومباني ثقة عمى الاجتماعية المسؤولية تأثير درجة قياس. 

 والتسويق بالعلاقات )الجودة المدركة، رضا المستيمك، ثقة  الاجتماعية المسؤولية بين العلاقة دراسة
 .المستيمك(

 :الدراسة محل الموضوع اختيار ودوافع مبررات .5

 فيما نمخص أىميا الموضوع، ىذا لاختيار دفعتنا التي والذاتية الموضوعية المبررات من العديد ىناك     

 :يمي

 عالم  في بقوة عميو التركيز أعيد الذي لمشركات الاجتماعية المسؤولية لموضوع المتزايدة الأىمية
 قيد المستقبمي لممنظمات التوجو الموضوع ىذا يدعم بحيث وأحجاميا، أنواعيا اختلاف عمى الأعمال منظمات

 الاجتماعية. مسؤولياتيا إزاء المزيد بذل في البحث

 الاقتصادية  بالمنافع وعلاقتيا الاجتماعية المسؤولية موضوع تناولت التي العربية الدراسات قمة
 أن منّا رأينا متواضعة وكمساىمة تطوير التسويق بالعلاقات، في ودورىا الأعمال لمنظمات والاجتماعية

 .عامة والعربية خاصة الجزائرية المكتبة إثراء أجل من فيو نكتب

 .الميول الشخصي لمعالجة مثل ىذه المواضيع لأنيا تتماشى والاوضاع الراىنة 

 المنيج المتبع في الدراسة .6

من أجل دراسة الموضوع دراسة وافية والاحاطة بكل التساؤلات المطروحة، سنمجأ إلى المنيج      
الوصفي و التحميمي، حيث يتعمق المنيج الوصفي بالجانب النظري الذي يعتبر الخطوة الاولى المميدة 

تشكل القيمة لمخطوة الثانية التي لا تقل أىمية عن سابقتيا و المتجسدة في الدراسات الميدانية التي 
المضافة لمبحث، فتم استخدام المنيج الوصفي الذي يتناسب مع أغراض الدراسة النظرية، وذلك بالرجوع 
إلى الادبيات المنشورة والمتعمقة بموضوع البحث من كتب، مقالات، مذكرات، أطروحات، دوريات، 

الانجميزية. ولمعالجة الجوانب  تقارير، منشورات، وأبحاث ودراسات مختمفة بالمغات العربية، الفرنسية و
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التطبيقية لجأنا إلى المنيج التحميمي كأسموب لدراسة المتغيرات في الجانب الميداني حيث قمنا بتحميل 
 البيانات المتعمقة من خلال الاستبيان.

 حدود الدراسة  .7

ذا عمودي، وعمق محدد أفقي بنطاق والبحوث الدراسات تتسم أن لابد      مودي يتكفلالع العمق كان وا 
 تحديد لابد من إذ الدراسة، حدود ميمة يبقى الأفقي النطاق فإن الدراسة، من والفمسفي الفكري الجانب بو

 ميما نقاط عدة في وليس بذاتيا نقطة إطار في الجيد تحصر ومعمومة واضحة حدود ضمن توجياتيا
    :يأتي بما الدراسة حدود تمثمت وقد الأساس، بالنقطة قوية صلاتيا كانت

 .بأىدافيا جاء بما عممياً  الدراسة حددت العممية: الحدود

 أجريت ىذه الدراسة في مجمع طيبة فود كومباني لإنتاج المشروبات. :المكانية الحدود

 طبقت الدراسة عمى عينة من المستيمكين لمنتوجات رامي في ولاية الجزائر العاصمة.الحدود البشرية: 

حتى  4/29/0291بين  الواقعة المدة خلال الميداني بجانبيا الدراسة أجريت الحدود الزمنية:
21/20/0291. 

 الدراسات السابقة:   .8

 التعرف بيدف السابقة الدراسات إلى الرجوع يتطمب عممي بحث بأي الإلمام أن فيو شك لا مما    
 يوصمنا الذي الصحيح الطريق رسم و الأساسية بالنقاط الإلمام و الجوىرية المفاىيم و عمى المصطمحات

 السابقة الدراسات لأىم عرضا قدمنا لذلك المرسومة، الأىداف تحقيق من يمكننا و النتيجة المرغوبة إلى
 منيا أنجز ما سواء خاص، بشكل طياتو في يحمميا التي الأبعاد و عام بشكل حول الموضوع أجريت التي
 التي الدراسات ىذه خلال من الموضوع أىمية تدعيم ذلك بيدف و أو الأجنبي، العربي الصعيد عمى

 تمخضت التي بتمك نتائجيا مقارنة و المنيجية إجراءاتيا من و الاستفادة مختمفة مجتمعات في أجريت
 .الحالية الدراسة عنيا
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 أولا: الدراسات العربية: 

 بالتسويق التوجو و الاجتماعية بالمسؤولية الالتزام بين العلاقة" الآغا إبراىيم سميم دراسة مروان
 .2117مصر،  أسيوط، جامعة دكتوراه، أطروحة ،"بغزة الصناعية المؤسسات في والأداء

بالإيفاء  فمسطين في الصناعية المؤسسات التزام بين العلاقة طبيعة عمى التعرف إلى الدراسة ىدفت    
مدى  عمى التعرف المؤسسات، تمك لدى والأداء بالتسويق بالتوجو ذلك وعلاقة الاجتماعية بمسئوليتيا

المديرين  اتجاىات عن الكشف و الاجتماعية بالمسؤولية الالتزام لأىمية الصناعية المؤسسات إدارة إدراك
 .بالتسويق التوجو فمسفة تطبيق و الاجتماعية بالمسؤولية الالتزام نحو الصناعية بالمؤسسات

المؤسسات  بين جوىرية اختلافات ىناك: التالي في تمثمت الدراسة إلييا توصمت التي النتائج أىم    
تمك  لحجم وتبعا منتجاتيا، لطبيعة تبعا وذلك الاجتماعية، بالمسئولية التزاميا حيث من الصناعية

عدم  إلى أشارت النتائج أن إلا. أصوليا بقيمة أو العاممين بعدد متعمق الحجم ذلك كان سواء المؤسسات،
 تعزى لدرجة والتي الاجتماعية بالمسئولية التزاميا حيث من المؤسسات تمك بين جوىرية اختلافات وجود

 .ليا تتعرض التي المنافسة

تمك  تبني وبين الاجتماعية، بالمسئولية الصناعية المؤسسات التزام بين معنوية ترابط علاقة وجود   
 .بالتسويق التوجو لفمسفة المؤسسات

 الأداء وبين الاجتماعية، بمسئولياتيا الصناعية المؤسسات التزام بين معنوية ارتباط علاقة توجد   
 تجاه أو البيئية أو الاجتماعية القضايا تجاه الاجتماعي الالتزام ىذا كان سواء المالي لتمك المؤسسات،

 .العاممين

 العائد معدل من كلا وبين والبيئية، الاجتماعية القضايا تجاه الاجتماعية المسئولية بين علاقة وجود   
. المبيعات عمى العائد معدل مع علاقة أي تظير ولم فقط، الممكية عمى العائد ومعدل عمى الاستثمار

 بين علاقة وجود بعدم والمتعمق الخامس الفرض في نتائج من جاء ما السابع الفرض نتائج كذلك أكدت
 .المالي أدائيا وبين بالتسويق التوجو لفمسفة الصناعية تبني المؤسسات

في   التحكم :بعنوان الاقتصادية العموم في دكتوراه رسالة( 2111/2111العايب ) الرحمان عبد دراسة
 المستدامة: التنمية تحديات ظل في الجزائر في الاقتصادية لممؤسسة الشامل الأداء
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 من الجزائر في العمومية الاقتصادية المؤسسات في المستدامة التنمية واقع دراسة إلى الرسالة ىدفت  

 أنو إذ المستدامة، بالتنمية الاقتصادية المؤسسات علاقة حول تتمحور والتي ميمة جد إشكالية دراسة خلال

 الأطراف باقي مثل مثميا المستدامة التنمية رىانات بمراعاة معنية الاقتصادية المؤسسات أن الواضح من بات

 مدراء انشغالات من يتجزأ لا جزءا المستدامة التنمية أبعاد أصبحت لذلك ونتيجة المجتمع، في الفاعمة

 اجتماعيا المسؤولة بالتصرفات لمتحمي والمستمرم الدائ السعي خلال من وذلك الاقتصادية المؤسسات

 من الواقع أرض في عنو البرىنة ميت والذي الشامل أداءىا عمى التصرفات تمك انعكاس مدى عمى والتعرف

 كشفت لقد ح.المصال أصحاب لكل المؤسسة تحققيا التي الإشباع مستويات عن والإفصاح القياس خلال

 مع مدروسة كعينة الاسمنت لصناعة العمومي القطاع مؤسسات واقع بين شاسع فرق وجود عن الدراسة

 ما الاجتماعية بالمسؤولية فالالتزام لممؤسسات، الاجتماعية بالمسؤولية لمتحمي اللازمة الضرورية المتطمبات

 التي الإشباع مستويات فإن المصالح، بأصحاب لعلاقتيا رتيا إدا ففي. المؤسسات ىذه عند ضعيفا يزال
 عمى وىما عالية إشباع مستويات ليا تحقق التي للأطراف بالنسبة وحتى متوازنة، غير الأطراف ليذه تحققيا

 المعالم واضحة إسراتيجية لخيارات كثمار يتأتى لم ذلك فإن الطبيعية، والبيئة الزبائن الخصوص وجو
 فيذه 94229و 1229لمعايير الأيزو  المطابقة والبيئة الجودة إدارة أنظمة تطبيق نتاج جاء بل والأىداف،

 بالفائدة التي المسيرين بقناعة من وليس الدولة طرف من المالية الإعانات وجود بدافع وضعيا تم الأخيرة
 عن أما الموقع التنافسي، من والتحسين الإدارة في الجيد التحكم من المؤسسة عمى بيما تعود أن يمكن
 ضعف مع وجود فقط والمالية الاقتصادية المؤشرات عمى التركيز يزال لا قياسو، أجل فمن الشامل الأداء
 توصمت الدراسة فقد الأداء، ىذا عن للإفصاح وبالنسبة .والاجتماعية البيئية مؤشرات بأىم الاىتمام في
 الجانب المحاسبي فقط، يغطي الذي ذلك ىو المدروسة المؤسسات إليو تمجأ الذي الوحيد الإفصاح أن إلى
المؤسسات  عمى تفرض التي والتشريعات القوانين تطبيق طائمة تحت يأتي الأخير ىذا إلى المجوء وأن
 .بذلك القيام

 2111العسكري  محمد صالح دراسة ثرشنك

دارة الزبون علاقات إدارة :الدراسة عنوان  للأعمال العالية القيمة تحقيق وأثرىما في الزبون معرفة وا 
 مدراء من عينة لآراء الأعمال دراسة استطلاعية إدارة في فمسفة دكتوراه :الدراسة المصرفية. طبيعة

 العراق. كوردستان إقميم التجارية الأىمية في المصارف
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دارة الزبون علاقات إدارة بين العلاقة الدراسة تناولت       القيمة تحقيق عمى الزبون وانعكاسيا معرفة وا 
 في الألفية متداولة مصطمحات المعاصرة التسويقية الاتجاىات ىذه أصبحت إذ .المصرفية للأعمال العالية
 .مثلا كالمصارف منيا الخدمية وخاصة المنظمات الجديدة أعماليا وفمسفة المنظمات توجو ضمن الثالثة
 يقود قد المتقدمة وتكنولوجيا المعمومات الاتصالات تقنيات وضمن الاتجاىات ىذه استثمار إن حيث

 المستمر التحسين أو المصرفية الخدمات تقديم قيمة لأعماليم كانخفاض عالية قيمة تحقيق إلى المصارف
 مالللأع عالية قيمة في تحقيق تسيم التي الأخرى العناصر من وغيرىا نوعيتيا تحسين أو لتمك الخدمات

 .المصرفية

 المصارف وتبني ضرورة اعتماد في أىميا تمثل التوصيات من جممة إلى الدراسة وتوصمت     
دارة معرفة الزبون علاقات إدارة فمسفة الأىمية  عمى تركز التي المعرفة ثقافة نشر خلال من الزبون وا 

 مميزة خدمات وتوجيو منو باختيار جزء السوق عمى والحصول المصرف أرجاء جميع في خدمة الزبون
 العالية إلى القيمة تحقيق عمى والتركيز الزبون معرفة إدارة أبعاد من خلال الزبائن بين والتمييز لمزبون

 .التوجو ليذا العميا الإدارة دعم حصول وضرورة المصرف

 رضاعمى  وانعكاساتيا لممنظمات الاجتماعية لممسؤولية التسويقية الأبعاد" حمدي حسين محمد فؤاد
المصنعة  المؤسسات من عينة في والمستيمكين المديرين من عينة لآراء تحميمية دراسة المستيمك

 ".2113المستنصرية،  الجامعة دكتوراه، أطروحة"  اليمنية الجميوري في الغذائية لممنتجات

 

المسؤولية  فمسفة ، اليمن في الغذائية لمسمع المنتجة منظمات التزام مدى معرفة إلى الدراسة ىدفت    
ومدى  المستيمك، رضا درجة تحديد إلى أيضا ىدفت كما المستيمك، رضا عمى الانعكاس و الاجتماعية

 .كمستيمك حقوقو تجاه المؤسسات تمك بيا تقوم التي للأنشطة تقييمو

 تجاه الدراسة عينة المؤسسات التزام درجة ان: التالي في تمثمت الدراسة أشرتيا التي النتائج أىم    
 المستيمكين رضا إن الفرضي، الوسط من قميلا أعمى كانت الاجتماعية لممسؤولية المتغيرات التسويقية

 المنتجات عمى المثبتة بالأسعار المؤسسات التزام عدم ضعيفا، كان المؤسسات تمك بو ما تقوم حول
 ،حق المعمومات عمى الحصول ،حق الرأي سماع حق) من كلا تعط لم المبحوثة الغذائية، إن المؤسسات

 .كافيا اىتماما( صحية بيئة في ،حق العيش التعويض
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 2113دراسة قاسي ياسين سنة 

عنوان الدراسة: دور التسويق الاجتماعي في تنمية المراكز الاستشفائية الجامعية طبيعة الدراسة: 
 الجزائر -3جامعة الجزائر –أطروحة دكتوراه في التسويق 

ىدفت ىذه الدراسة إلى تبيان مدى مساىمة التسويق الاجتماعي في تنمية وترقية المراكز     
الاستشفائية بالتطبيق عمى المركز الاستشفائي )فرانس فانون( بولاية البميدة، ودراسة ما( بولاية البميدة، 

ي لمفرد، ولتحقيق ىذه ودراسة ما ذا كان التسويق الاجتماعي ىو الاسموب الانسب لتغيير السموك السمب
الاىداف تم تصميم قائمة استقصاء وتوزيعيا عمى عينة من الاطباء تم اختيارىم وفقا لطريقة العينة 
العشوائية الطبقية التناسبية في المركز الاستشفائي الجامعي لولاية البميدة، وقد توصمت الدراسة إلى وجود 

أبعاد التسويق الاجتماعي )عناصر المزيج التسويقي  (، بينα=2029أثر ذي دلالة إحصائية عند مستوى )
الاجتماعي(، وأبعاد تنمية المركز الاستشفائي الجامعي )تحقيق جودة الخدمة الصحية وتحسين أدائيا، 
إدارة أزمات المركز، تقميل الاخطاء الطبية ومعالجة الامراض المزمنة(، حيث بمغ معامل الارتباط بين 

 . 20912تقل قيمة المتغيرين التابع والمس

دراسة مسان كرومية " المسؤولية الاجتماعية وحماية المستيمك في الجزائر" دراسة حالة المؤسسات 
 .-تممسان -( ، جامعة أبو بكر بمقايد 2113/2114العاممة بولاية السعيدة")

( الجزائر غرب سعيدة، بولاية العاممة) الإنتاجية المؤسسات التزام مدى بحث إلى الدراسة ىدفت   
 .رضاه تحقيق و حقوقو عمى الحفاظ و المستيمك بحماية الأخيرة ىذه علاقة و بالمسؤولية الاجتماعية،

 :أن الدراسة نتائج بينت قد   

 حماية  عن المستيمكين رضا و الاجتماعية بالمسؤولية الإنتاجية المؤسسات التزام درجة من كل
 .الفرضي الوسط من قميلا أعمى كانت حقوقيم

 المجتمع) الثلاث بأبعادىا الاجتماعية المسؤولية أبعاد بين الارتباط علاقات تحميل نتائج أكدت 
 العلاقة أن حقوقو، توفر عن المستيمك رضا بين و( المستيمكين و العملاء البشري، والبيئة، المورد

 .المتغيرين وقوية بين ايجابية
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 الثلاث بأبعادىا لممؤسسة الاجتماعية المسؤولية أن المتعدد الإحصائي التحميل نتائج أشارت 
 حقوق توفير و رضا درجة عمى تؤثر( المستيمكين و العملاء البشري، المورد المجتمع والبيئة،)

 ..عينة الدراسة المستيمكين

 :أىميا كان التوصيات، من مجموعة تقديم إلى الدراسة خمصت و

 من ذلك و ، رسمي بشكل الاجتماعية المسؤولية فمسفة تطبيق إلى المؤسسات انتقال ضرورة 
 أصحاب احتياجات تحديد و متابعة عمى التركيز و مثلا 01222 الآيزو شيادة عمى خلال الحصول
 .لممؤسسة تنافسية مزايا تشكل باعتبارىا خاص بشكل المستيمك و عام المصالح بشكل

 الضريبية كالتحفيزات الخاص القطاع طرف من الاجتماعية المسؤولية تبني لتشجيع تحفيزات منح 
 .البيئة و المجتمع تنمية برامج بتنفيذ تمتزم التي لمشركات الصفقات في الأولوية ومنح
 لممؤسسات شريكا لتكون خاص بشكل المستيمك حماية جمعيات و المدني المجتمع دور تطوير 

  .المطموبة الرقابة و التوعية بميمات القيام من تمكينيا كذلك و الاجتماعية المسؤولية في برامج

استجابة  مدى تقييم :بعنوان التسيير عموم في دكتوراه رسالة( 2113/2114مقدم ) وىيبة دراسة
الغرب  مؤسسات من عينة عمى تطبيقية دراسة_ الجزائر في الاجتماعية لممسؤولية الأعمال منظمات

 جامعة وىران.  -الجزائري

 الاقتصادية المؤسسات من عينة في الاجتماعية المسؤولية ممارسة واقع دراسة إلى الرسالة ىذه ىدفت 

 ميمة اشكالية معالجة إطار في ذلك و مؤسسة، (992) وشممت الجزائري الغرب ولايات بعض في الواقعة

 .الاجتماعية المسؤولية لبرامج الدراسة عينة الجزائرية الاقتصادية المؤسسات ممارسة مدى تقيي حول تتمحور

 المؤسسات لدى الاجتماعية المسؤولية تجاه واضحة رؤية أو فمسفة أي غياب الدراسة أظيرت حيث

 عموما، متوسط بشكل الاجتماعية مسؤولياتيا تمارس المؤسسات ىذه أن وجدت و الدراسة، عينة الاقتصادية

 متوسط بشكل تمارس حين في المستيمكين، و المساىمين : من كل تجاه جيدة ممارستيا كانت حيث

 المجتمع تجاه الاجتماعية مسؤولياتيا تمارس لا و الموردين، و العاممين اتجاه مسؤولياتو و البيئية مسؤولياتيا

 الدراسة عينة الاقتصادية المؤسسات ممارسة دون تحول التي العراقيل من عدد عن الدراسة كشفت و
 .الاجتماعية المسؤولية برامج لتمويل المالية المصادر نقص منيا الاجتماعية لمسؤولياتيا
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في  مستدامة تنافسية ميزة تحقيق في الاجتماعية المسؤولية مساىمة" بعنوان فلاق محمد دراسة
الأيزو  شيادة عمى الحاصمة الجزائرية الاقتصادية المؤسسات في ميدانية دراسة:  الأعمال منظمات
 الجامعية السنة الشمف، بولعيد، بن حسيبة التسيير، جامعة عموم في عموم الدكتوراه " أطروحة9111

2113/2114. 

 لعينة مستدامة تنافسية ميزة تحقيق في الاجتماعية المسؤولية مساىمة مدى عمى التعرف الدراسة ىدفت   
 المسؤولية لمفيوم الدراسة عينة أفراد كاإدر  في اختلافا ىناك أن وبينت الجزائرية، الاقتصادية المؤسسات من

 والمفيوم التطوعي الخيري المفيوم الأخلاقي، المفيوم وىي رئيسية مفاىيم ثلاثة تبني تم بحيث الاجتماعية،

 حيث الأولى المكانة التنافسي والموقع الاجتماعية المسؤولية أنشطة بين الربط مسائل احتمت كما الاجتماعي،

 الأنشطة مثل تماما مربحة أنشطة تكون أن يمكن نفسيا الاجتماعية الأنشطة أن الدراسة عينة اعتبرت

 لا ىذا أن إلا العموم عمى متوسطا كان الاجتماعية المسؤولية أىمية إدراك مستوى أن من بالرغم الاقتصادية،
 الدراسة أظيرت حيث الاجتماعية، مسؤوليتيا إطار في بأنشطة تقوم لا الاقتصادية المؤسسات أن ينفي

 و العملاء البيئة، العاممين، المالكين، اتجاه أنشطة :وىي اتجاىات خمسة ضمن تندرج الأنشطة من مجموعة
 .المحمي لمجتمعا

 المؤسسات طرف من الاجتماعية المسؤولية بين إحصائية دلالة ذو تأثير ثمة أن إلى الدراسة وتوصمت   

  .التنافسية لميزتيا إدامتيا في 1222 الإيزو عمى الحاصمة الاقتصادية

أطروحة  –بن صالح عبد الرزاق بعنوان "أخلاقيات التسويق وأثرىا عمى سموك المستيمك"  دراسة
  .2113/2114، 3دكتوراه، جامعة الجزائر

بالاعتماد  ذلك و المستيمك، سموك عمى التسويق أخلاقيات تأثير عمى التعرّف إلى ىدفت الدراسة  
 الجوانب مختمف من أثرىا بيان أجل من ذلك كل التطبيقي، منيا و النظري منيا مختمفة، مقاربات عمى

 مجممو في التسويق بأنّ  البحث نتائج بيّنت قد و. المباشرة غير أو منيا المباشرة سواء المرتبطة بالمستيمك
 في يتجمّى ما ىو و بالتسويق، قوّي ارتباط ليا الأخلاق أنّ  و المستيمك، سموك التأثير عمى إلى ييدف
 أصولو و التسويق مبادئ حيث من سواء بالأخلاق منيجا و مضمونا ترتبط المسائل التي و القضايا كثرة
 .بالدراسة المستيدفة السموكية القضايا حيث من أو ومضامينو أىدافو حيث من أو

 قبل المستيمك سموك عمى للأخلاق إحصائية دلالة ذو أثر وجود الميدانية الدراسة نتائج بيّنت كما   
  .التسويق أخلاقيات لأىمية المستيمك إدراك مستوى بتغيّر الأثر ذلك يتغيّر و الشراء، بعد عممية أو
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الاقتصادية  المؤسسات تنافسية عمى الزبون مع العلاقات تسويق دراسة بن جروة حكيم بعنوان: "أثر
 – ورقمة منطقة -الشرقي بالجنوب الجزائرية الاقتصادية المؤسسات من عينة عمى ميدانية دراسة -

 .2114، 3جامعة الجزائر 

 تنافسية عمى الزبون مع العلاقات تسويق استخدام أثر عن الكشف إلى الدراسة ىدفت ىذه    
 الاقتصادية المؤسسات واكتساب تحقيق في العلاقات تسويق تأثير دراسة الاقتصادية وبالضبط المؤسسات

 وبالضبط الجزائري الشرقي بالجنوب الواقعة المؤسسات عمى مستوى الدراسة تمت وقد تنافسية لميزة
 محل- الاقتصادية المؤسسات تواجو التي مختمف التحديات تحديد إلى الدراسة ىدفت كما ورقمة، بمنطقة
 التي العلاقة نوع دراسة إلى إضافة مع الزبون، العلاقات تسويق وعناصر أبعاد من كل باستخدام -البحث
 لميزة المؤسسة ومنو اكتساب التميز قيق تح في ودور تأثير العلاقة لتمك وىل وزبائنيا المؤسسة بين توجد

يساىم  الزبون مع العلاقات تسويق وأبعاد عناصر من كل استخدام أن إلى الدراسة توصمت وقد تنافسية.
كتساب المنافسة تحقيق في  .الدراسة محل الاقتصادية المؤسسات  لدى تنافسية ميزة وا 

" دور المسؤولية الاجتماعية في ترقية الميزة التنافسية في  2115/2116دراسة قرفي شافية 
، جامعة LMD" اطروحة الدكتوراه الطور الثالث -دراسة حالة بعض المؤسسات الجزائرية –المؤسسة 

 فرحات عباس سطيف.

 المؤسسة، في التنافسية الميزة ترقية في الاجتماعية المسؤولية دور توضيح إلى الدراسة ىذه تيدف     
 في الاجتماعية المسؤولية تطبيق مستوى ما" أىميا  الأسئمة من في عدد الدراسة مشكمة تحددت وقد

 مؤشرات ترقية عمى الاجتماعية تطبيق المسؤولية لمستوى تأثير ىناك وىل الدراسة؟ محل المؤسسات
 التنافسية؟. الميزة

 عمى لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية تطبيق لمستوى تأثير يوجد لا أنو إلى ىذه الدراسة وخمصت   
 الدراسة عينة في الاجتماعية بالمسؤولية الالتزام وأن الدراسة، محل في المؤسسات التنافسية الميزة مؤشرات

 الدولة قبل من المفروض القانوني الحد من باب جاءت فقد الممارسات بعض وجدت وأن ضعيفا يزال لا
 .والأىداف المعالم واضح استراتيجي كخيار وليس
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 لممؤسسة الاجتماعية المسؤولية عمى التنظيمية الثقافة " تأثير 2115/2116دراسة سارة بيمولي 

، LMD" اطروحة الدكتوراه الطور الثالث -المؤسسات بعض حالة دراسة -الجزائرية الاقتصادية
 جامعة فرحات عباس سطيف.

 عمى التنظيمية الثقافة تأثير مدى تحديد حول تتمحور ميمة إشكالية معالجة إلى الدراسة ىدفت    

 كل في تنشط التي الجزائرية الاقتصادية المؤسسات بعض عمى بالتطبيق لممؤسسات، الاجتماعية المسؤولية

 .بوعريريج برج و سطيف ولايتي من

 التنظيمية لمثقافة ىوفستيد لنموذج المكونة الأربعة الأبعاد توفر إلى التطبيقي جانبيا في الدراسة وتوصمت   

 ضمن مقبولة بدرجات الأنوثة، مقابل والذكورة المخاطرة تجنب الفردية، مقابل الجماعية الوظيفي، النفوذ :وىي

 المسؤولية ثقافة غياب إلى الدراسة توصمت كما الدراسة، محل المؤسسات في السائدة التنظيمية الثقافة

 لمسؤوليتيا المؤسسات ىذه ممارسة ينفي لا ىذا ولكن الدراسة، محل المؤسسات إطارات لدى الاجتماعية

ن مقبولة، بدرجة ولو الاجتماعية  الأطراف تجاه الاجتماعية بالمسؤولية الالتزام درجة في تفاوت ىناك كان وا 

 من كل تجاه مقبول بشكل تمارس حين في المالكين، تجاه جدا مقبولة الممارسة كانت حيث المصالح، أصحاب

 المجتمع تجاه الالتزام يخص فيما أما الضغط، وجماعات المنافسين الحكومة، البيئة، المستيمكين، العمال،

 يخص فيما. المواطنة المؤسسة مفيوم عن بعيدة الدراسة محل المؤسسات يجعل ما وىذا متوسطة بدرجة فكان

 تجاه الاجتماعية بمسؤوليتيا التزاميا عمى الجزائرية الاقتصادية المؤسسات في السائدة التنظيمية الثقافة تأثير

 فرضيا يمكن لا لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية بأن النتيجة أعطت المصالح، أصحاب الأطراف مختمف

نما القانون بقوة  .ومبادئيا المؤسسة قيم من تنبع أن يجب وا 

" أبعاد المسؤولية الاجتماعية لمتسويق وانعكاساتيا عمى  2115/2116رمزي  دراسة بودرجة    
، جامعة LMDالصورة الذىنية لممؤسسة من وجية نظر المستيمكين" اطروحة الدكتوراه الطور الثالث 

 .2لونيسي عمى البميدة 

ة بأبعاد ىدفت الدراسة، إلى الكشف عن مدى التزام مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائري     
المسؤولية الاجتماعية لمتسويق الاربعة المتمثمة في: التسويق الاجتماعي، حماية المستيمك، أخلاقيات 
التسويق والتسويق الاخضر، كما ىدفت إلى تقييم أثر التزام المؤسسات المبحوثة بأبعاد المسؤولية 

 الاجتماعية لمتسويق عمى صورتيا الذىنية لدى المستيمكين.
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 أىم النتائج فيما يمي: وقد تمثمت

  أن المؤسسات الصناعية الغذائية في ولاية البميدة، أظيرت مستوى التزام مرتفع بالمسؤولية
الاجتماعية لمتسويق بالنسبة للأبعاد: حماية المستيمك،  أخلاقيات التسويق والتسويق الاخضر، فيما كان 

 مستوى الالتزام بقضايا التسويق الاجتماعي متوسطا.

  أثر معنوي لالتزام مؤسسات الصناعات الغذائية بأبعاد المسؤولية الاجتماعية لمتسويق عمى وجود
صورتيا الذىنية، حيث توصمت الدراسة إلى وجود علاقة ارتباط متوسطة وايجابية بين المتغير المستقل 

 .  %58والتابع، حيث بمغت القيمة الاجمالية للارتباط بين المتغيرين

 دلالة احصائية في ادراك أفراد عينة الدراسة من المستيمكين لأثر المسؤولية  عدم وجود فروق ذات
الاجتماعية لمتسويق عمى الصورة الذىنية تبعا لمتغير الجنس، السن واسم المؤسسة، فيما أبدت المتغيرات 

تبين الشخصية الاخرى المتمثمة في المسمى الوظيفي، مستوى الدخل والمستوى التعميمي الاستثناء، حيث 
من خلال النتائج أن ىناك فرق في التأثير وبدرجات مختمفة أعلاىا لمستوى الدخل وأدناىا لممسمى 

 الوظيفي.

 ثانيا: الدراسات الأجنبية
 Isabelle Maignan 2115دراسة 

 A stakeholder model for implementing social responsibility inعنوان الدراسة: 

marketing 
 Issue 39   vol. European Journal of Marketing 9/11طبيعة الدراسة: مقال منشور 

ىدفت الدراسة إلى وضع إطار مفاىيمي متكامل لنظرة أصحاب المصمحة في تنفيذ المسؤولية 
 الاجتماعية لمتسويق، حيث خمصت ىذه الدراسة إلى ما يمي:

 تقودىا قيم ومبادئ المؤسسة في  -التسويق وكباقي أنشطة -أن المسؤولية الاجتماعية لمتسويق
 مستوياتيا المختمفة؛

 الزامية توفير نيج لتنفيذ المسؤولية الاجتماعية لمتسويق خطوة بخطوة؛ 

  إن الطبيعة الديناميكية لممسؤولية الاجتماعية التي تعود لتغيرات وتعقيدات بيئة الاعمال، تتطمب
تنظيم الوسائل والالتزام. فالاستثمار في ميدان المسؤولية  بذل المزيد من المجيودات في مجال التخطيط،

 الاجتماعية لمتسويق يقدم لممؤسسة منافع كثيرة كولاء الزبائن، التزام الموظفين، ويزيد من شيرة المؤسسة. 
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 Xueming Luo &C.B. Bhattacharya 2116دراسة 
 Corporate Social Responsibility, Customer Satisfaction, and Marketعنوان الدراسة: 

Value. 
 Journal of Marketing, vol 70, No 4 طبيعة الدراسة: مقال منشور في:

ىدف ىذا البحث إلى دراسة أثر المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات عمى رضا المستيمك والقيمة     
 السوقية لممؤسسة، حيث خمصت إلى النتائج التالية:

  يتوسط جزئيا العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات والقيمة السوقية ليذه رضا المستيمك
 الاخيرة؛

  قدرات المؤسسة كالقدرة عمى الابتكار وتحسن جودة المنتج تخفف من تكاليف التزام بالمسؤولية
 الاجتماعية.

 Kaur Maneet and Agrawal Sudhir 2111دراسة 
 Corporate Social Responsibility- A Tool To Creat A Positive Brandعنوان الدراسة: 

Image. 
 ASBBS Annual Conference : Las Vegas :في منشور مقال: الدراسة طبيعة

اليدف من ىذا المقال ىو فيم كيف يمكن لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات أن تؤدي إلى خمق    
صورة ذىنية جيدة، حيث يبحث عن مدى فعالية المبادرات الاجتماعية في خمق صورة موجبة في ذىن 

 المستيمكين.

اعتمد الباحث في دراستو عمى المعمومات الثانوية، حيث تم جمع ىذه المعمومات بالاعتماد عمى  وقد   
مصادر أصمية كالكتب، المجلات والمقالات التي كتبت في ىذا الموضوع، وكذلك تم الاعتماد عمى ما 

لية الاجتماعية فوائد تناولتو المواقع الالكترونية في الموضوع. وقد خمصت الدراسة إلى أن للالتزام بالمسؤو 
جمة أىميا انيا تساعد في بناء سمعة جيدة عن المؤسسة كما أنيا تعتبر ميزة تنافسية، اضافة إلى زيادة 

 ثقة المستيمكين وولائيم ليا.
 Regina Virvilaite and Ugne Daubaraiteدراسة 

 Corporate Social Responsibility in Forming Corporate imageعنوان الدراسة: 

 Enginiring economics, vol 22 No 5 :في منشور مقال: الدراسة طبيعة

سعت ىذه الدراسة إلى تحميل أثر المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات عمى صورة المؤسسة،      
بالاعتماد عمى دراسات نظرية وتطبيقية. وقد خمصت الدراسة إلى وجود أثر إيجابي لالتزام المؤسسات 
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تجاىات ايجابية بمسؤوليتيا الاجتماعية عمى صورتيا الذىنية، حيث يكمن ىذا الاثر في المظاىر التالية: ا
 لممستيمكين، كممة فم ايجابية...الخ

 Laurentiu Dan Anghel, Georgiana Florentina Grigore and Mihai Rosca 2111دراسة 
 Cause Related Marketing, part of corporate social responsability and :الدراسة عنوان

it’s influence upon consumer’s attitude. 

  Amfiteatru Economic Vol 8, No 29  :في منشور مقال: الدراسة طبيعة

ركز ىذا المقال عمى توضيح فوائد التسويق الاجتماعي )الذي اعتبره الباحثون جزءا من المسؤولية   
الاجتماعية الشاممة لممؤسسة، والذي أصبح أداة جد ميمة في الاستراتيجيات التسويقية لممؤسسة( في خمق 

 ذىنية موجب، وجدب مستيمكين جدد ورفع مبيعات السمع والخدمات. صورة

كما قام الباحثون بإجراء دراسة ميدانية عن طريق استبيان موجو لممستيمكين، لدراسة أثر التسويق 
 الاجتماعي عمى اتجاىات المستيمكين عينة الدراسة، وقد خمصت الدراسة إلى ما يمي: 

 52%  من المستجوبين أكدوا أنيم مستعدون لدفع سعر أعمى من أجل الحصول عمى منتجات
 تمتزم بمسؤوليتيا الاجتماعية؛

  19%  من المستجوبين وافقوا عمى أن المساىمات الاجتماعية لمتسويق تخمق صورة ذىنية
 جيدة عن المؤسسة؛

 14%  من المستجوبين يفضمون منتجات المؤسسات التي تمتزم بمسؤوليتيا الاجتماعية، في
 حالة اختيارىم بين عدة منتجات بنفس الجودة والسعر؛

 .النساء أكثر تأثيرا بالمساىمات الاجتماعية لممؤسسة عند اتخاذ قرار الشراء 

 

 
 Alfonsus B. Susanto 2112دراسة 

 The Role Of Corporate Social Responsability In Enhancing Corporate :الدراسة عنوان

Reputation 

 Social Responsability Review, No 3:  في منشور مقال: الدراسة طبيعة

تطرقت ىذه الدراسة إلى فوائد المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات في تعزيز سمعتيا، فبالاعتماد      
توصمت إلى أن العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية والاداء المالي ليست عمى عدة دراسات سابقة، والتي 
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دائمة ايجابية، فإنو وعمى المدى البعيد، تستطيع المسؤولية الاجتماعية تعزيز سمعة المؤسسات وتحقيق 
ميزة تنافسية. وأصبحت الدراسة بضرورة دمج أنشطة المسؤولية الاجتماعية في رسالة، أىداف، 

 المؤسسة. واستراتيجيات
 (Murali Raman, Wayne Lim and Sumitra Nair) 2112 دراسة

 THE IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON عنوان الدراسة:

CONSUMER LOYALTY 
Kajian Malaysia, Vol. 30, No.2, 2012 

 

 لمشركات الاجتماعية المسؤولية أثر) ماليزيا في للإلكترونيات المصنعة الشركة في والتي أجريت   
 الاجتماعية المسؤولية مبادرات لربط الصمة ذات أدلة لإيجاد الدراسة ىذه جاءت( ولاء المستيمك عمى

الاجتماعية  المسؤولية بين العلاقة قوة الدراسة نتائج أكدت حيث. الشركة داخل المستيمك لمشركات بولاء
إضافية  تنافسية ميزة توفر أن يمكن لمشركات الاجتماعية المسؤولية بأن أشارت كما العملاء، وولاء

 . لمشركة
 Mohammadali Abdolvand and Parvaneh Charsetad 2113 دراسة

 Corporate Social Responsability and brand equity in industrial :الدراسة عنوان

marketing 

 International journal of academicresearch in business:  في منشور مقال: الدراسة طبيعة

and social science vol 3, No 9. 

ىدفت ىذا المقال إلى دراسة العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية بأبعادىا الخمسة المحددة )المسؤولية    
ردين( وأس مال العلامة، اتجاه المجتمع، اتجاه المستيمك، اتجاه الحكومة، اتجاه الموظفين، اتجاه المو 

استمارة استبيان وزعت عمى مدراء الاعمال في  929ومن أجل تحقيق ىذا اليدف تم توزيع وتحميل 
المؤسسات الصناعية في طيران، وقد أظيرت النتائج أن الاداء الاجتماعي لديو أثر إيجابي عمى رأس 

علاماتيم التجارية بالاستفادة من مال العلامة، وعميو يستطيع مدراء الاعمال الرفع من رأس مال 
 خصائص المسؤولية الاجتماعية وجعميا أداة تميز بين المؤسسات الاخرى.

 Majid Khan and all 2113 دراسة

 Corporate Social Responsability and Corporate reputation : الدراسة: عنوان

a case of cement industry in Pakistan 

 interdicsiplinary journal of contemporary researchطبيعة الدراسة: بحث مقدم إلى مجمة: 

in business vol 5 No 1 
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ىدفت ىذه الدراسة إلى تبيين العلاقة بين الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية وسمعة المؤسسات       
المنتجة للإسمنت في باكستان معتمدة عمى أربعة أبعاد لممسؤولية الاجتماعية وىي: الالتزام نحو المجتمع، 

قائمة استبيان  901دف تم توزيع نحو البيئة، نحو المستيمك والمسؤولية القانونية. من أجل تحقيق ىذا الي
 عمى مختمف أصحاب المصمحة.

 وقد خمصت الدراسة إلى:

 ،نحو البيئة، نحو وجود علاقة قوية بين أبعاد المسؤولية الاجتماعية )الالتزام نحو المجتمع 
 القانونية( مع سمعة المؤسسات الناشطة في مجال صناعة الاسمنت في باكستان؛ والمسؤولية المستيمك

 ب عمى المؤسسات الاقتصادية الاشيار بأنشطتيا المسؤولة إجتماعيا من أجل الاستفادة يج
 من قدرة ىذه الاخيرة عمى تعزيز سمعتيا.

 2115( Ki-Han Chung, Ji-Eun Yu, Myeong-Guk Choi, and Jae-Ik Shin)دراسة 
 The Effects of CSR on Customer Satisfaction and Loyalty in China: The :الدراسة عنوان

Moderating Role of Corporate Image 
 Journal of Economics, Business and Management, Vol. 3:في منشور مقال: الدراسة طبيعة

No. 5 
 المسؤولية الاقتصادية،)  الاجتماعية المسؤولية عوامل تؤثر كيف عن لمكشف الدراسة ىذه جاءت     
 العلاقة في أثر الاعتدال العملاء، وقياس وولاء رضا عمى( المستيمك حماية البيئية، الأخلاقية، القانونية،

 المسؤولية بأن نتائج الدراسة وأوضحت( الشركة صورة) العملاء وولاء الاجتماعية المسؤولية بين
 أكثر ىو المستيمك وحماية العلاقة بينيم، تعدل الشركة وصورة العملاء، وولاء رضا عمى تؤثر الاجتماعية

 تثقيف من لابد الباحثين ويرى ، أقل عامل ىو البيئة حماية حين في الاجتماعية المسؤولية في ميم عامل
 .بيئياً  المواطنين

 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة .9

من خلال عرض ما تناولتو بعض الدراسات العربية والاجنبية السابقة، يمكن تحديد بعض السمات التي 
 تتميز بيا دراستنا الحالية عن تمك الدراسات كما يمي: 

  عمى الرغم من العدد المتزايد من الأطروحات والبحوث والمطبوعات حول ىذا الموضوع، فإن
لممؤسسات عمى مواقف المستيمكين وسموكيم لا يزال قائما، لان موضوع تأثير المسؤولية الاجتماعية 
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الدراسات السابقة ركزت عمى جوانب محدودة لممسؤولية الاجتماعية، ومنو فإن توقعات المستيمكين 
 لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات نادرا ما يتم دراستو.

 ة المستيمك، بالاعتماد دراسات قميمة درست تأثير المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات عمى ثق
عمى عنصري الجودة المدركة ورضا المستيمك كمتغيرات وسطية، في حين أن الثقة تعتبر متغير رئيسي 

 لمتسويق بالعلاقات ومحدد رئيسيا لولاء العلامة ونجاح الاعمال.  

  كما تساىم دراستنا في فيم التأثير المحتمل لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات عمى أداء
 ؤسسة عن طريق تأثيرىا عمى ثقة المستيمك.الم

  ىذه الدراسة عمى حسب عممنا ىي الوحيدة التي درست دور المسؤولية الاجتماعية
 لممؤسسات في تطوير وتحسين ثقة المستيمكين في المؤسسات الجزائرية.

 ىيكل وخطة البحث:  .11

في  النظري بالجانب منيا ولالأ القسم خص قسمين؛ إلى الدراسة تقسيم تم البحث وأىداف تماشيا    
البحث،  مقدمة عرض بعد وذلك الفصل التطبيقي، الدراسة من الثاني القسم شمل بينما الثلاثة، فصولو

جانب  إلى الحالية لمدراسة تسجّل التي التميّز ومجالات منيا الإفادة ومجالات وتحميميا السابقة الدراسات
 .المستخدمة والأدوات وحدود ومخطط وفرضيات وأىداف أىمية من الدارسة منيجية

 ركز مباحث؛ ثلاثة خلال من لممؤسسات الاجتماعية لممسؤولية النظري الاطار الأول الفصل ضم
 تناول فقد الثاني المبحث أما لممؤسسات، الاجتماعية المسؤولية لمضامين مفاىيمي مدخل عمى فييا الأول

 الاجتماعي والأداء 01222 الإيزو الثالث المبحث اىتم و لممؤسسات، الاجتماعية المسؤولية ممارسات
 .لممنظمات

 وظيور المجتمع اتجاه المؤسسة بمسؤولية الأول اىتم مباحث أربعة عمى الثاني الفصل واشتمل    
 جمعيات وظيور المستيمك اتجاه المؤسسة مسؤولية ركز عمى فقد الثاني المبحث أما الاجتماعي، التسويق
 وظيور الأعمال أخلاقيات اتجاه المؤسسة مسؤولية الثالث حين تناول المبحثالمستيمك في  حماية

 الأخضر. التسويق وظيور البيئة اتجاه المؤسسة التسويق واىتم المبحث الرابع مسؤولية أخلاقيات

 في بالعلاقات التسويق لمضامين مفاىيمي مدخل ثلاثة مباحث، تناولت الثالث الفصل وضم   
 إدارة تقنيات المبحث الثاني، المستيمك في طرف من والثقة والرضا المدركة الجودة تحقيق الأول، المبحث
  .الثالث مبحثو في مراحميا وأىم المستيمك مع العلاقة
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 تقديم جانب إلى العصائر الغازية المشروبات قطاع لدارسة التطبيقي لمجانب الرابع الفصل وأفرد
 من التطبيقية الدراسة المبحث الثالث منيجية تناول التطبيقي الجانب ولإكمال .الدراسة محل المؤسسة
 الفعمية لمحالة معمّق تحميل عمى الفصل ىذا ركز كما ومتغيراتيا، وعينتيا الدراسة وصف مجتمع خلال

 إلييا توصمت التي الاستنتاجات تقديم وكذا قرب عن الدراسة خلال من المدروس في المجال الموجودة
بالموضوع  ارتبط ما منيا والمقترحات التوصيات من عدد تقديم تم بموجبيا والتي النتائج عمى بناءاً  الدراسة

 .مستقبمية لدراسات المقترحة بالعناوين ومنيا المدروس
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 تمهيد     

ضرورة العمؿ بأخلاقيات الاعماؿ لا ترتبط بمجتمعات محددة، بؿ و  إف جوانب السموؾ الاخلاقي   
النامية، وىذا الامر يتطمب و  الاعماؿ في الدوؿ المتقدمة أصبحت موضوعا حيويا ميما تواجيو منظمات

النشاط الاجتماعي و  مف ثـ الدور الذي تمعبو المؤسسات في النشاط الاقتصادي مف جيةو  تطوير النظرة،
عمييا التزامات اتجاه المجتمع، وبما أنيا تتمتع بخيرات المجتمع و  مف جية ثانية، باعتبار أف ليا حقوؽ

ىذا ما و  ،قدراتياو  البشرية فلا بد مف حؿ مشاكمو ضمف امكانياتياو  الماديةو  ده الطبيعيةضمف مختمؼ موار 
يضعنا في موقع الاعتراؼ بالمسؤولية الاجتماعية جنبا إلى جنب مع المسؤولية الخاصة )المالية( 

 لأصحابيا.

عف طريؽ تحسيف الظروؼ  في ضوء ذلؾ عمى المؤسسات أف تساىـ في تحقيؽ رفاىية المجتمعو    
الحد مف الاثار السمبية التي يسببيا في نشاطو لمبيئة المحيطة عف طريؽ تحقيؽ التنمية البيئية و 

 الاقتصادية.

 عميو ىذا ما سنتعرؼ عميو في ىذا الفصؿ مف خلاؿ التطرؽ لممباحث التالية:و    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

سساتالاطار النظري لممسؤولية الاجتماعية لممؤ   

 لممؤسسات. الاجتماعية المسؤولية لمضامين مفاىيمي المبحث الأول: مدخل

 لممؤسسات. الاجتماعية المسؤولية ممارسات: الثاني المبحث

 .لممنظمات الاجتماعي والأداء 26000 الإيزو :المبحث الثالث
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لإخفاؽ منظمات الاعماؿ في الاستجابة لقد نمت وتطورت المسؤولية الاجتماعية كنتيجة طبيعية 
الازمات و  ى فييا، فيي نتاج المشكلات الكثيرةلاحتياجات بيئتيا الاجتماعية ولمصالح الاطراؼ الاخر 

العديدة التي ارتبطت بحرية منظمات الاعماؿ، خاصة بعد أف بدأت منظمات الاعماؿ تواجو ظروفا جديدة 
مف أجؿ مراعاة مصالح الاطراؼ  الاجتماعيةقوـ عمى المسؤولية ووعيا اجتماعيا وبيئيا ومفاىيـ جديدة ت

 مصمحة المجتمع ككؿ.و  الاخرى

 كثيرة مسميات الاجتماعية مسؤوليةلم بأف تكشؼ الإلكترونية المواقع في سريعة جولة إجراء إف   
 المؤسسات مشاركة المؤسسي، العطاء المؤسسي، الخيري العطاء المؤسسات، مواطنة ،good الخير: منيا
 المؤسسي، الاجتماعي التسويؽو  العالمية المواطنة البيئية، المسؤولية المؤسسية، المسؤولية المجتمع، في
 المسميات. مف وغيرىا... 

وىنا يظير أف المصطمحيف مترادفيف يجب التفرؽ بينيما، فيناؾ مف يستعمؿ مصطمح المسؤولية    
المسؤولية المجتمعية  مف يستعمؿ مصطمح وىناؾ، Responsabilité Socialeالاجتماعية 

Responsabilité Sociétaleعد البيئة وتحصر المسؤولية في جانبيا بالاجتماعية تست ، فالمسؤولية
الاجتماعي فقط حيث تشير كممة اجتماعي عادة الى العلاقات التي تنشأ داخؿ المؤسسة نفسيا، اما 

 .ة مع المجتمعالمجتمعية فتشير الى علاقات المؤسس المسؤولية

 الاستثمار أو الاجتماعية المسؤولية عبارة فإف Sainteny Guillaume سانتوني  جيوـ رأي وحسب 
 « Corporate Social  Responsabilité »  (CSR)الإنجميزية لمعبارة حرفية ترجمة ىي اجتماعيا المسؤوؿ

 في الاستثمار الى بالإضافة القانونية النصوص وتعني Socially Responsible Investment»1» أو
 واسعا مجالا Sociale الإنجميزي المصطمح يغطي المعنية الاطراؼ مع والعلاقات البيئةو  البشري الرأسماؿ
 أف مف بالرغـ مجتمعي أو اجتماعي الثنائية تبني يمكف وبالتالي بالفرنسية، الكممة نفس لدى منو وأوسع

                                                           
1: Marie Claude Smouts," Le développement durable les termes du débat" , Armand Colin, 2é édition, Paris, 

2008,pp 177-178. 

 لممؤسسات الاجتماعية مدخل مفاىيمي لمضامين المسؤولية: الأول المبحث
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 00222SD الفرنسي المعيار ويعبر لممؤسسات، المجتمعية المسؤولية مصطمح استعماؿ يفصؿ البعض
دارتيا المؤسسة استراتيجية وضع لدى المستدامة التنمية تحديات الحسباف في الأخذ أجؿ مف دليلا  1.وا 

 وتطبيقات الدراسة أغراض أجؿ ومف الاجتماعية المسؤولية مفاىيـ عمى الاطلاع خلاؿ ومف
 Corporate Social » لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية مصطمح نستخدـ أف نفضؿ الأفضؿ، الممارسات

Responsabilité »، الاجتماعية المسؤولية مصطمح تستعمؿ المراجعو  الدراسات كؿ أو أغمب أف حيث 
 التطرؽ خلاؿ مف مفيومو سنوضح الذيو  عموما، المجتمعو  البيئة مع المؤسسة علاقات عف لمتعبير
 : التالية لمنقاط

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1: Christain Bordhag, « Dictionnaire du développement durable », édition multi mondes, AFNOR, Québec, 

canada, 2003, p199. 

 الاول: ماىية المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات. المطمب

 المطمب الثاني: أنماط المسؤولية الاجتماعية.

 نشأتيا.و  المطمب الثالث: التطور التاريخي لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات

 الاجتماعية. لممسؤولية الدينية الاصول: الرابع المطمب

 الاجتماعية. المسؤولية فوائدو  أىدافو  أىمية: خامسال المطمب
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 يراد بيا التي المصطمحات أىـ بياف لمشركات الاجتماعية المسؤولية تعريؼ بعرض البدء قبؿ يحسف  
  :يمي كما ، والأدبيات العممية المراجع في الاجتماعية المسؤولية

 Corporate Social Responsibility (CSR)         لممنظمة            الاجتماعية المسؤولية -
    Business Social Responsibility (BSR )        للأعماؿ             الاجتماعية المسؤولية -
 Corporate Responsibility (CR)                                          المنظمة مسؤولية -
 Social Responsibility (SR)                          الاجتماعية                المسؤولية -

بإعطاء مضموف شامؿ يكوف مف الصعب في كثير مف الاحياف الاتفاؽ عمى تحديد مفيوـ معيف     
البحث في المجتمع و  ما اقترنت بالعموـ السموكيةوتزداد ىذه الصعوبة إذا  وجامع ومتعمؽ لظاىرة ما

تيا، وقد تعددت المصطمحات المتعمقة بمفيوـ يوخاصة إذا تعمؽ الامر بالمسؤولية الاجتماعية في عموم
 الشركات الاخلاقية، التكافؿ الاجتماعي،...إلى.و  المسؤولية الاجتماعية، ومنيا مواطنة الشركات،

 المسؤولية، ىذه شكؿ تحديد في لنظرا وجيات باختلاؼ تختمؼ الاجتماعية المسؤولية تعريفات       
 يرى بينما إليو، تنتسب الذي مجتمعيا إزاء وواجبتيا بمسؤولياتيا لممؤسسات تذكير بمثابة يراىا فالبعض
 صاحبة المؤسسات بيا تقوـ اختيارية مبادرات مجرد يتجاوز لا المسؤولية ىذه مقتضى أف الآخر البعض
 الواجبة الاجتماعية الملاءمة الصور مف صورة أنيا آخروف ويرى المجتمع، تجاه المنفردة بإرادتيا الشأف
، ىذا مضموف حيث مف تتفؽ الآراء ىذه كؿ أف إلا ،1المؤسسات عمى  دعامات ثلاث وحددت المفيوـ

 الاجتماعية المسؤولية خلاليا مف تنعكس التي الطرؽ أف عمى واقتصادية بيئية اجتماعية رئيسية
  . 2وقياسيا رصدىا مف وتمكف المجتمع عمى لممؤسسات

مفيوـ المسؤولية الاجتماعية ىو أبعد ما يكوف عف ثابت، حيث يرتبط ارتباطا بتطور المؤسسات       
تشريعو و  المجتمع، وتواصؿ إعادة ترتيبوو  الكبيرة عمى المساىميف، وتطوير العلاقات بيف قطاع الاعماؿ

 .00في القرف اؿ 

                                                           

  1: عبد الله صادؽ دحلاف، "المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات"، مجمة عالـ العمؿ، العدد 49، مارس 2004، ص16.
القضايا الراىنة، و  التنمية، كشؼ البيانات المتعمقة بتأثير المؤسسات عمى المجتمع، الاتجاىاتو  مؤتمر الامـ المتحدة لمتجارة :2

  .79، ص 2004جنيؼ، و  نيويورؾ

 .لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية ماىية: الاول المطمب
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 المنظمات مف مجموعة عمى بالاعتماد الاجتماعية بالمسؤولية الخاصة التعريفات مف مجموعة سندرج
 .الاجتماعية المسؤولية عناصر إلى سنتطرؽ ثـ ، الفكريف مف مجموعةو الدولية  الييئاتو 

 الييئات الدوليةو  أولا: التعاريف حسب بعض المنظمات

تعريؼ جديد لممسؤولية الاجتماعية بعد عشر سنوات مف سابقيا، حيث  ةعرفت المفوضية الأوروبي
، في الشواغؿ المؤسساتانتقمت المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات مف " إلى الاندماج الطوعي، مف قبؿ 

إلى " مسؤولية  0220في  1تفاعميا مع أصحاب المصمحة"و  البيئية في عممياتيا التجاريةو  الاجتماعية
 .0200في عاـ  2ه أثارىا عمى المجتمع"المؤسسات اتجا

النشاطات الاقتصادية عمى أنيا التزاـ أصحاب  المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات يعرف البنك الدول
المجتمع ككؿ و  المجتمع المحميو  ة في التنمية المستدامة مف خلاؿ العمؿ مع موظفييـ وعائلاتيـبالمساىم

  .3ف واحدآالتنمية في و  يخدـ الاقتصادلتحسيف مستوى معيشة السكاف بأسموب 

عمى أنيا جميع المحاولات  الغرفة التجارية العالمية المسؤولية الاجتماعية لممؤسساتكما عرفت 
اجتماعية. وبالتالي فإف المسؤولية و  التي تساىـ في تطوع الشركات لتحقيؽ التنمية بسبب اعتبارات اخلاقية

حسنة مف الشركات دوف وجود اجراءات ممزمة قانونيا. ولذلؾ فإف الاجتماعية تعتمد عمى المبادرات ال
  .4التعميـو  المسؤولية الاجتماعية تتحقؽ مف خلاؿ الاقناع

 كما عرفيا مجمس الاعماؿ العالمي لمتنمية المستدامة بأنيا الالتزاـ المستمر مف قبؿ مؤسسات    
العمؿ عمى تحسيف نوعية الظروؼ و  الاقتصاديةالمساىمة في تحقيؽ التنمية و  الاعماؿ بالتصرؼ اخلاقيا

 . 5المجتمع ككؿو  عائلاتيـ، إضافة إلى المجتمع المحميو  المعيشية لمقوى العاممة

                                                           
1: Commission Européenne, « Promouvoir un cadre européen pour la responsabilité sociale des entreprises 

», Livre vert, Bruxelles, COM(2001) 366 final, 2001,  p. 10.  

2: Commission Européenne, « Responsabilité sociale des entreprises : une nouvelle stratégie de l'UE pour la 

période 2011-2014 », Communication de la Commission au Parlement Européen, au Conseil, au Comité 

Economique Social Européen et au Comité des Régions, Bruxelles. COM(2011) 681 final, p.7. 

3: Michel Capron et françoise Quairel- Lanoizelée, "La responsabilité d‟entreprise", éditions la découverte, 

Paris, 2007,p :23. 

 الدولي الممتقى ،"البيئية الثقافة ارساء في الاقتصادية لممؤسسة البيئيةو  الاجتماعية المسؤولية دور" بوزيد، سايحو  عزاوي أعمر 4:
 نوفمبر 23 – 22 ورقمة، ةجامع التسيير، عموـو  التجاريةو  الاقتصادية العموـ كمية الحكومات،و  لممنظمات المتميز الاداء حوؿ الثاني
  .406 ص ،2011

:
 العربية الممكة عمى تطبيقية حالة التنمية في الخاص القطاع مشاركة في ودورىا الاجتماعية المسؤولية "،السحيباني صالح 5 

 المبنانية، الجميورية بيروت، ،2009 مارس 25-23 واستشراؼ، تقييـ: التنمية في الخاص القطاع"  حوؿ الدولي المؤتمر ،"السعودي
  .4 ص
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المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات عمى أنيا مفيوـ تقوـ المؤسسات بمقتضاه  يويعرؼ الاتحاد الأوروب
 تفاعميا مع اصحاب المصالح عمى نحو تطوعي،في و  بتضميف اعتبارات اجتماعية وبيئية في أعماليا

ف أو يويركز الاتحاد الاوروبي عمى فكرة أف المسؤولية الاجتماعية مفيوـ تطوعي لا يستمزـ سف القوان
 .1وضع قوانيف تستمزـ بيا المؤسسات لمقياـ بمسؤوليتيا اتجاه المجتمع

 -ارية لمحكومة اليولندية ىو ىيئة استشو  –الاجتماعي اليولندي و  ويحدد المجمس الاقتصادي
 : 2المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات عمى أنيا تتضمف عنصريف

 ما يكفي مف التركيز مف قبؿ الشركة عمى مساىمتيا في رفاىية المجتمع في المدى الطويؿ. أولا:

 المجتمع بشكؿ عاـ. و  وجود علاقة مع أصحاب المصالح بيا ثانيا:

تعرؼ منظمة الامـ المتحدة المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، عمى  تعريف منظمة الامم المتحدة:
عالمية"، التي تعطي كؿ مف حقوؽ أنيا توسع المفيوـ باستخداـ عبارة " تحمي المؤسسات بروح المواطنة ال

بإمكاف المؤسسات عبر الوطنية أف تظير و  مسؤوليات المؤسسات عبر الوطنية في السياؽ الدولي.و 
في  المبادئ المتفؽ عميياو  استصدار عدد مف القيـو  مواطنة الصالحة عف طريؽ اعتناؽتحمييا بروح ال

في دعـ السياسات العامة الملائمة عمى السواء في مجالات حقوؽ الانساف، وفي و  ممارسات المؤسسات
   .3حماية البيئةو  ظروؼ العمؿ

التعريؼ الذي وضعتو المنظمة العالمية ومف بيف التعريفات المختمفة لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات 
لممعايرة ) ايزو(، فيذه الاخيرة تعتبر المسؤولية الاجتماعية بأنيا " ممارسات تقوـ بيا المنظمة لتحمؿ 

المحيط لتصبح نشاطاتيا منسجمة مع و  المسؤولية الناجمة عف أثر النشاطات التي تقوـ بيا عمى المجتمع
التنمية المستدامة، ترتكز و  شاطاتيا منسجمة مع منافع المجتمعالمحيط لتصبح بنو  منافع المجتمع

                                                           

 الثاني الدولي الممتقى ،"لمشركات المالي الاداء عمى الاجتماعية المسؤولية تبني أثر "،شنيني وحسيف لخضر مولاي الرزاؽ عبد 1:
 ،2011 نوفمبر 23-22 ورقمة، جامعة التسيير، عموـو  التجاريةو  الاقتصادية العموـ كمية الحكومات،و  لممنظمات المتميز الاداء حوؿ
  .40 ص
 المكرمة، بمكة الاحياء لمراكز السنوي الممتقى ،"الاجتماعية المسؤولية حول الجامعي الشباب أراء" برقاوي، يوسؼ بف خالد 2:

  .6ص ،2008 السعودية، العربية المممكة
 الممتقى ،"لمشركات الاجتماعية المسؤولية مبادئ تعزيز في الاسلامي الاقتصاد دور "سايح، بوزيد الرزاؽ، عبد لخضر مولاي. د :3

  .2 ص ،2011 فيفري 24و 23 المستقبؿ، ورىانات الواقع، الاسلامي، الاقتصاد:  حوؿ الدولي
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تدمج مع النشاطات و  ف الادوات الحكوميةالسموؾ الاخلاقي، احتراـ القوانيالمسؤولية الاجتماعية عمى 
 1اليومية لممنظمة."

 عند تعريفيا لممسؤولية الاجتماعية ترى بأف " مسؤولية المنظمة ىي 00222أما مواصفات الايزو 
 :2أخلاقيو  البيئة مف خلاؿ تبني سموؾ شفاؼو  نشاطاتيا تجاه المجتمعو  ترجمة لقرارتيا

 الرضا في المجتمع.و  يسيـ في تحقيؽ التنمية المستدامة بما في ذلؾ الصحة -

 يأخذ في الاعتبار توقعات أصحاب المصالح. -

 يتوافؽ مع المعايير الدولية.و  يحترـ القوانيف السارية، -

  تطبيقو في مستوياتيا الادارية المختمفة.و  يتـ ممارستوو  ككؿيدمج في المنظمة  -

ونلاحظ أف ىذا التعريؼ أكثر شمولا، حيث يتـ التركيز فيو عمى المجتمع، وكذا الاستجابة لتطمعات 
 أصحاب المصمحة، كما يشير التعريؼ إلى أىمية دمج المسؤولية الاجتماعية في إدارة المنظمة.

 المفكرينثانيا: تعاريف بعض 

الاجتماعية ىي  المسؤوليةالمسؤولية الاجتماعية في تعريفيف الاوؿ عمى أف "  Peter Druckerعرؼ 
ثـ أضاؼ أنو " ينبغي عمى كؿ مؤسسة أف تتحمؿ كامؿ  3المؤسسة تجاه المجتمع الذي تعمؿ فيو" التزاـ

عمى أي شيء في أي مكاف و  الموظفيفعمى الزبائف، و  المسؤولية فيما يخص الاثار التي تسببيا لمبيئة،
 .4يمكف أف تممسو"

وجية نظر أخرى اعتبر المسؤولية الاجتماعية: " التزاـ المؤسسة اتجاه المجتمع الذي  Holmesوطرح 
تحسيف و  تعمؿ فيو وذلؾ عف طريؽ المساىمة في مجموعة مف الانشطة الاجتماعية مثؿ محاربة الفقر

 .5"غيرىاو  المواصلاتو  وخمؽ فرص عمؿ وحؿ مشكؿ الاسكافمكافحة التموث و  الخدمات الصحية

 

                                                           
1: Michel Capron et françoise Quairel- Lanoizelée, op. cit, p 23. 

2: Site AFNOR, La Norme ISO 26000 en quelques mots, http : www .afnor.org./ profils/centre- d – interet/rse-

iso-26000/la-norme.iso-26000-en-quelques-mots-. 

3:  Drucker,Peter, « An Introduction view of management », Harper’s collegue press, USA, 1977, p584. 

4:   Drucker, Peter, “The new society of organization “, Harvard Business Review, September- October, 1992, 

P99.   

5: Holmes, Sundra, «Corporate Social Performance And Present Areas of Commitment», Academy of 

Management Journal (AMJ), vol 20, 1985, p 435. 
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نانسي لي المسؤولية الاجتماعية بأنيا " التزاـ بتحسيف رفاىية المجتمع مف و  كما عرؼ فميب كوتمر
 .1"ةالمؤسسيمساىمات بالموارد و  خلاؿ ممارسة أعماؿ اختيارية تقديرية

المسؤولية الاجتماعية تستند الى اعتبارات أخلاقية ترتكز عمى الاىداؼ بشكؿ التزامات بعيدة الامد 
 .2"بما يعزز صورتيا في المجتمعو  في الاعتبار منظمة الاعماؿ الحقيقية لموفاء بيذه الالتزامات أخذت

 موضح ىو كما لممنظمة، الاجتماعية لممسؤولية اعديد تعاريفاً  والباحثيف الكتاب مف العديد أورد فقد  
 :أدناه

 (: تعاريف مختمفة لممسؤولية الاجتماعية1.1جدول )

 المصدر التعريف

 ليس التزامات لدييا الشركة أف تفترض لمشركات الاجتماعية المسؤولية فكرة
 الاجتماعية، المسؤوليات بعض أيضا ولكف والقانونية، الاقتصادية فقط

 .الالتزامات ىذه تتجاوز التي والمسؤوليات

(McGuire, 1963) 

 الأنشطة في والمشاركة مواردىا استخداـ ىو لمشركات الاجتماعية المسؤولية
 أف يعني وىذا القواعد المشروعة، اتباع يتـ طالما الأرباح زيادة إلى الرامية
 .الاحتياؿ أو خداع دوف والحرة المفتوحة المنافسة في تشارؾ الشركة

(Friedman, 1970) 

 لمجموعة والاستجابة الاعتراؼ حوؿ ىو لمشركات الاجتماعية المسؤولية
 لتحقيؽ)...(  والقانونية والتقنية البيئية المتطمبات تتجاوز التي الطمبات مف

 واحد. وقت في الاقتصادية والأىداؼ الاجتماعية الأىداؼ
(Davis, 1973) 

 حماية عمى لمعمؿ لمشركات الإداري الالتزاـ ىي  الاجتماعية المسؤولية
 . المنظمات ومصالح ككؿ المجتمع رفاه وتحسيف

(Davis et Blomstrom, 

1975) 

 والقانونية الاقتصادية التوقعات تشمؿ لمشركات الاجتماعية المسؤولية
مرحمة ما في  المنظمات في لوجو مع وجيا الشركة أف والتقديرية والأخلاقية

 الوقت.
(Carroll, 1979) 

 المنظمة جميور إلى يقدـ Productكمنتوج  الاجتماعية المسؤولية تعد

 .والخارجي الداخمي
Murray & Montanari, 

1986,817. 

                                                           

 الثقافية، للاستثمارات الدولية الدار صلاح، أحمد علا ترجمة ،"لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية"  لي، نانسي كوتمر، فيميب :1
  .9 ص ،2011 ،1ط مصر، القاىرة،

2: Robbins, Stephen, « Management: Concept and Application », Prentice- Hall, Ins, USA, 1999, p147.  
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 Goolsby & Hunt, 1992 .بو تعمؿ الذي والمجتمع المنظمة بيف اجتماعي عقد

    وكذا المتعمقة الاقتصادية المسائؿ حوؿ الأفكار وتطبيؽ لمرقي محاولة تعد
 .وصحتيـ سلامة العامميف وتجاه والبيئة، المجتمع تجاه الطوعية بالمسائؿ

Konkolewsky, 1996 

 في التأثيرات السمبية مف والتقميؿ الإيجابية التأثيرات لتعظيـ المنظمة التزاـ

 .المجتمع
Pride &Ferrell, 1997,65 

قياس إلى أي مدى يمكف أف تتحمؿ  لمشركات الاجتماعية المسؤولية
 تفرضيا التي والتقديرية والأخلاقية والقانونية الاقتصادية الشركات مسؤولياتيا

 شركة.ال أنشطة في المصمحة أصحاب مختمؼ

(Maignan, Ferrell et Hult, 

1999) 

التطوير  في والمساىمة أخلاقيا لمسموؾ المستمر المنظمات التزاـ
 تجاه وكذا الالتزاـ وعوائميـ العامميف حياة نوعية تحسيف خلاؿ مف الاقتصادي

 .عاـ بشكؿ المجتمع
WWW.wbscd.com,2000 

 Fulop & others, 2000,15 .الاقتصاديات تطوير في تسيـ وفاعمة عادلة إدارة تعني

 أصحاب المصالح وتخدـ مصالحيا تخدـ بطرؽ لمعمؿ المنظمة التزاـ

 .عاـ بشكؿ بسموكيا المتأثريف
Schermerhorn, 2001,126 

 المحمية وتحقيؽ المتطمبات تحقيؽ لممنظمة الاجتماعية المسؤولية تشمؿ

 الصحية الضرورية والحماية التغذية تقديـ في العامميف تجاه المنظمة التزامات

 .شجاعة منظمات اجتماعيا لةؤو المس المنظمات وتعد .اللازمة

Maguire, 2001 

WWW.ethicsinaction.com 

 وأصحاب المنظمة بيف العلاقة عف لممنظمة الاجتماعية المسؤولية تعبر

 المجتمعات المحمية، العامميف، فييـ المستيمكيف، بما المصالح

 .المجيزيف، المنافسيف الحكومة، المالكيف،/المستثمريف

Cragg, 2001, 3 

WWW.Focal.Ca. 

 O’brien & Robinson, 2002,3 .الصحيحة بالأشياء القياـ

 تحقيؽ النجاح يكفؿ بما والبيئة، والمجتمعات والأفراد الأخلاقية القيـ احتراـ

 .لممنظمات
WWW.bsr.com,Bsr 

website.htm 2002 

 WWW.csreurope.org/2002 .الأعماؿ أفضؿ تعني ببساطة إنيا

 المجتمع رفاه لتحسيف الشركات التزاـ ىو لمشركات الاجتماعية المسؤولية
 .الموارد وتوفير التقديرية ممارسات إرساء خلاؿ مف

(Kotler et Lee, 2005) 

http://www.wbscd.com,2000/
http://www.wbscd.com,2000/
http://www.csreurope.org/2002
http://www.csreurope.org/2002
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الأبعاد التسويقية لممسؤولية الاجتماعية لممنظمات فؤاد محمد حسيف الحمدي،  مف إعداد الطالب بالاستناد عمى المصدر:
، أطروحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتوراه في الاقتصاد، تخصص: إدارة أعماؿ، الجامعة المستيمك اوانعكاساتيا عمى رض
 .12، ص 0222 -0101المستنصرية، بغداد، 

الاجتماعية ىي التزاـ اختياري تمتزـ مف خلالو  مف خلاؿ التعاريؼ السابقة يتضح أف المسؤولية
البيئي بما يضمف رفاىية و  الاىتماـ بالجانب الاجتماعيالمؤسسات أثناء قياميا بمختمؼ أنشطتيا التجارية ب

الاىتماـ بكؿ الاطراؼ ذات و  البيئية اعف القضايالبشرية فضلا  عالاوضاو  الظروؼتحسيف و  المجتمع
تحسيف و  ما يتضح أف لممسؤولية الاجتماعية بعديف أساسيف البعد الداخمي وييتـ بتطويرمالمصمحة، 

حماية البيئة ومصالح كؿ الاطراؼ و  الذي ييتـ بتحقيؽ رفاىية المجتمعالبعد الخارجي و  ظروؼ العمؿ
 ذات المصمحة.

 1:عموما تعطي التعاريؼ المتعمقة بالمسؤولية الاجتماعية نقاطا مشتركة تتمثؿ في

 .التزاـ المؤسسة بمسؤولياتيا الاجتماعية ىي الالية التي مف خلاليا تساىـ في تحقيؽ التنمية المستدامة 

  الطوعي او الاداري الذي يميز التزاـ المؤسسة بمسؤولياتيا الاجتماعية، بحيث تصبح جزء مف الطابع
التزامات قانونية أو تعاقدية، ىذا الالتزاـ الطوعي لو قيمة معنوية تعود  ةوليست نتيجثقافة التسيير بيا، 

مقابلا يكوف عمى شكؿ اعتراؼ  ةتنتظر المؤسسبالفائدة عمى المؤسسة خلاؿ مدة زمنية معينة، بحيث 
 بدورىا الايجابي مف طرؼ جميع الاطراؼ التي تتعامؿ معيا.

 .الاجماع عمى الدور الميـ الذي يمكف أف تمعبو المؤسسة في المجتمع بصفتيا عضوا فيو 

 الذي يجعؿ مف المسؤولية الاجتماعية أحد ركائز و  الطابع الدائـ الذي يؤكد عمى التزاـ المؤسسة
 جيتيا، الامر الذي يتطمب تغييرا في ثقافة التسيير بيا.استراتي

 خارج المؤسسة، مما يسمح بتوثيؽو  نشر المعمومات داخؿو  الذي يرتكز عمى جمعو  ةعنصر الشفافي 
 ترسيـ الممارسات الجيدة لممؤسسة وتتبع التطورات الحاصمة ليا.و 

  ،بالتالي و  لأف المؤسسة ستصبح مواطنةالقدرة عمى اشراؾ اطراؼ أخرى تيتـ بالمسؤولية وتتعامؿ معيا
 سترتبط بعلاقات عديدة مع أفراد المجتمع )المحيط الذي تعمؿ فيو(.

 

                                                           

، الممتقى " المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة مدخل لمساىمة منظمات الاعمال في الاقتصاد التضامني"محمد عادؿ عياض،   1:
  .3، ص 2005الدولي حوؿ الاقتصاد التضامني، جامعة تممساف، 
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 : عناصر المسؤولية الاجتماعية: ثالثا

حاوؿ بعض الباحثيف تحديد عناصر المسؤولية الاجتماعية في إطار عاـ يمكف أف يغطي مجموعة    
عة عمؿ المنظمة أف تكيؼ بقياسات مختمفة وفؽ اعتبار طبيمف الأبعاد ويروف أف ىذه العناصر يمكف 

 :نشاطيا وحسب تأثير فئات أصحاب المصالح، ويمكف اختصار ىذه العناصر في الجدوؿ أدناهو 

 (: عناصر المسؤولية الاجتماعية1.1الجدول رقم )

 بعض ما يجب أن تدركو المؤسسة من دور اجتماعي تجاىو العنصر

أكبر الأرباح، تعظيـ قيمة السيـ، زيادة قيمة المؤسسة، رسـ صورة محترمة  تحقيؽ - المالكون
 لممؤسسة في المجتمع، سلامة الموقؼ القانوني والأخلاقي.

أجور ومرتبات مجزية، فرص ترقية متاحة وجيدة، تدريب وتطوير مستمر، ظروؼ  - العاممون
 امتيازات أخرى.عمؿ صحية مناسبة، عدالة وظيفية، مشاركة بالقرارات، خدمات و 

منتجات بأسعار مناسبة ونوعية جيدة، إعلاف صادؽ وأميف، منتجات أمينة عند  - الزبائن
الاستعماؿ، متاحة وميسورة لمحصوؿ عمى المنتج أو الخدمة، التزاـ بمعالجة الأضرار إذا 
ما حدثت، إعادة تدوير بعض الأرباح لصالح فئات مف الزبائف، التزاـ أخلاقي بعدـ خرؽ 

 عد العمؿ أو السوؽ.قوا

 ربط الأداء البيئي برسالة المنظمة، تقميؿ المخاطر البيئية؛ - البيئة

وجد مدونات أخلاقية خاصة بالبيئة؛ اشتراؾ ممثمي البيئة في مجمس الإدارة؛ مكافآت  -
 وحوافز لمعامميف المتميزيف بالأنشطة البيئية؛

وحوافز لمعامميف المتميزيف بالأنشطة  اشتراؾ ممثمي البيئة في مجمس الإدارة؛ مكافآت -
البيئية؛ جيود تقميؿ استيلاؾ الطاقة وسياسات واضحة بشأف استخداـ المواد؛ ترشيد 

 استخداـ المياه؛ معالجة المخمفات؛ حماية التنوع البيئي.

 ؾ؛السمو و  دعـ البنى التحتية؛ احتراـ العادات والتقاليد وعدـ خرؽ القواعد العامة - المجتمع المحمي

الرشوة؛ دعـ مؤسسات المجتمع المدني؛ دعـ المراكز العممية و  محاربة الفساد الإداري -
 .ومؤسسات التعميـ

الرسوـ و  الالتزاـ بالتشريعات والقوانيف الصادرة مف الحكومة؛ تسديد الالتزامات الضريبية - الحكومة
رص فتكافؤ البصدؽ؛ تعزيز سمعة الدولة والحكومة في التعامؿ الخارجي؛ احتراـ مبدأ 

بالتوظيؼ؛ احتراـ الحقوؽ المدنية لمجميع دوف تمييز؛  تعزيز جيود الدولة الصحية 
 وخصوصاً ما يتعمؽ بالأمراض المتوطنة.
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استمرار التعامؿ العادؿ، أسعار عادلة ومقبولة لممواد المجيزة، تطوير المواد المجيزة،  - الموردون
المجيزيف عمى مختمؼ أساليب تطوير تسديد الالتزامات والصدؽ بالتعامؿ، تدريب 

 العمؿ.

منافسة عادلة ونزيية وعدـ الإضرار بمصالح الآخريف، عدـ سحب العامميف مف  - المنافسون
 الآخريف طرؽ غير نزيية.

الأقميات وذوي 
 الحاجات الخاصة

عدـ التعصب ونشر روح التسامح نحو الأقميات، المساواة في الوظيؼ والعدالة في  -
لممناصب العميا، تجييزات لممعوقيف، دعـ الجمعيات التي تساعد المعوقيف عمى الوصوؿ 

الاندماج في المجتمع، احتراـ حقوؽ وخصوصية المرأة، فرص الترقية العادلة، تشجيع 
التفكير العممي عند الشباب ونشر ثقافة التسامح، الاىتماـ كبار السف والمتقاعديف، 

 الطفؿ. الحفاظ عمى الطفولة واحتراـ حقوؽ

جماعات الضغط 
 الأخرى

التعامؿ الجيد مع جمعيات حماية المستيمؾ والنقابات، التعامؿ الصادؽ مع الصحافة  -
 ووسائؿ الإعلاـ، الصدؽ والشافية بنشر المعمومات المتعمقة بالمنظمة.

 الأعماؿ لمنظمات الاجتماعية المسؤولية العامري، محسف ميدي صالح الغالبي، منصور محسف طاىر المصدر:
 ،02 العدد عماف، الإنسانية، العموـ مجمة الأردنية، التجارية المصارؼ مف لعينة تطبيقية دراسة المعمومات نظاـ وشفافية
 .002/002ص   ،0220

 

 

تأثير قوى الضغط المختمفة عمى منظمات و  إف التطور الحاصؿ في بيئة عمؿ المنظمات ومع تصاعد
بالتالي و  زاء الطمب الاجتماعي المتزايدإالاعماؿ فإف ىذه المنظمات مف جانبيا قد طورت مف التزاماتيا 

فإنيا قد بررت مشروعية تواجدىا عبر المراحؿ الزمنية المختمفة بمنيجيات متباينة لمنظر إلى طبيعة العقد 
ومف خلاؿ مراجعة أدبيات المسؤولية الاجتماعية، نلاحظ وجود مناىج الضمني المبرـ مع المجتمع. 

 أنماطيا، يمكف إجماليا بالاتي: و  متعددة في دراسة محتوى المسؤولية الاجتماعية

 المنيج الاول: 

حيث أف ىذا المنيج يقوـ عمى أساس بمورة ثلاثة توجيات أساسية لممسؤولية الاجتماعية معبرا عنيا 
 1:بثلاثة أنماط

                                                           
1: Peter, Michael, Kramer, Mark , «  Strategy and Society : the link between competitive advantage and 

corporate social responsibility », Harvard business review, December, 2006, 78-90.    

 الاجتماعية المسؤولية أنماط: الثاني المطمب
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القوى المتحكمة و  الذي يقوـ فكرتو عمى مبادئ الاقتصاد الحرو  النمط التقميدي لممسؤولية الاجتماعية:
الخدمات التي ترضي و  التي ترى أف المنظمة تتبنى مسؤوليتيا مف خلاؿ التزاميا بتقديـ السمعو  فيو

دارتياو  تقدير المنظمةف أية التزامات أخرى إضافية فإنيا ترجع إلى أو  تستجيب لحاجاتوو  المجتمع التي و  ا 
مكانياتيا وبما لا يأثر عمى أىدافيا الاقتصادية وفي مقدمتيا و  يجب أف تأخذ في إطار قدرة المنظمة ا 

 تحقيؽ أقصى الارباح.

تأسست فكرة ىذا النمط استنادا إلى النقد الموجو إلى النمط و  :النمط الاجتماعي لممسؤولية الاجتماعية
بعض الاطروحات بعيدا في ىذا النمط ونادت بضرورة أف تنتقؿ مسؤولية الرقابة  حيث ذىبتالاقتصادي، 

ة ما ىي عمى أعماؿ المنظمة مف المسؤولية الخاصة إلى المسؤولية العامة، وىنا فإف المسؤولية الاجتماعي
 ؿ عمى وفؽ مصالح ومتطمبات المجتمع.إلا التزاـ المنظمة بالعم

المستند إلى وجية نظر أكثر تطورا عف طبيعة العقد الاجتماعي الذي و نمط التكاليف الاجتماعية:
تمفة عمى المنظمات، وبيذا فإف يدة تعرضيا المجتمعات بقواىا المخأعباء جدو  أضاؼ مسؤوليات

ف إي فلإلى وظائؼ رجاؿ الاعماؿ وبالتا تضاؼالمسؤولية الاجتماعية يمكف اعتبارىا وظيفة ومياـ جديدة 
ة مف مسؤولية اجتماعية يمكف أف تحسب كغيرىا مف التكاليؼ في ضوء بدائؿ متعددة ما تتحممو المنظم

 القرار.

 المنيج الثاني:

ب الاوؿ عمى الداخؿ ويرتبط سوفي ىذا المنيج يمكف النظر لممسؤولية الاجتماعية ببعديف أساسيف ين
بالتعامؿ مع مجموعة كبيرة مف تحسيف ظروؼ عمميـ بجميع أشكاليا. الثاني، خارجي مرتبط و  بالعامميف

الاشكالات التي يعاني منيا المجتمع. وقد طور ضمف ىذا المنيج ثلاث أنماط لممسؤولية الاجتماعية، 
 :1وىي

تعود خمفية ىذا النمط إلى أفكار الاقتصادي ادـ سميث حيث ركز النمط الكلاسيكي التقميدي:  .1
أفضؿ الخدمات لعموـ المجتمع وتحقيؽ أعمى بشكؿ أساسي عمى أف كافة المؤسسات تسعى إلى تقديـ 
ف المؤسسات أالقواعد الاخلاقية السائدة، فضلا و  مستوى ممكف مف الارباح بما ينجـ مع الاحكاـ القانونية

 Miltonدركت مسؤولياتيا اتجاىو، وفي ىذا الصدد يشير أو  قد حققت الاستجابة لحاجات المجتمع

                                                           

 1:  ثامر ياسر البكري، " التسويق و المسؤولية الاجتماعية"، دار وائؿ لمنشر و التوزيع، عماف، الأردف، ط 1، 2001، ص18.
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Friedman  قبولا لكونو يمثؿ مسؤولية الادارة في تحقيؽ أىداؼ المالكيف في كثر أف ىذا المفيوـ ىو الأ
  .1مجاؿ تعظيـ الارباح وزيادة الثروة، وأف الدولة ىي المسؤولة الوحيدة عف مشكلات المجتمع وحميا

 2:إف نمط المسؤولية الاجتماعية وفؽ الفمسفة الكلاسيكية يتميز بما يمي

  ىي أف اليدؼ الاساسي ىو تعظيـ الأرباح.و  المديريفالقيـ العقلانية التي يتحمى بيا 

 .التعامؿ مع المستيمؾ وفؽ مبدأ تعظيـ الربح 

 خططيـ.و  نظرة الادارة تجاه العامميف بكونيـ سمعة، فيـ يخضعوف لأىداؼ الملاؾ 

 لا و  لا وجود لمقيـ الاجتماعية داخؿ المؤسسة، فعمى العامميف أف يتركوا مشاكميـ في بيوتيـ
 إلى عمميـ.يحمموىا 

 .تعتبر التكنولوجيا أحد الجوانب الميمة في تعظيـ الربح أي أف المبدأ المادي ىو السائد 

  ترتبط القيـ السياسية لممديريف مع مبدأ " دعو يعمؿ أتركو يمر"، أي أف الدولة تحد مف تدخميا إلى
 أدنى حد ممكف.

 ار سمبية يتحمميا لوحده وليس ثأي ما يحدث لمفرد مف أالقدر، و  ينظر لمبيئة بمنظور القضاء
 لممؤسسة علاقة بذلؾ.

زيادة عدد المؤسسات أدى إلى زيادة حدة و  سائدا حتى بداية القرف الماضي، إلا أف نمو النمطظؿ ىذا 
تضائؿ حصصيا السوقية مما أدى بيا إلى تبني أىداؼ أخرى ترافؽ ىدؼ تعظيـ الربح و  المنافسة بينيا

حصة سوقية، وتكويف صورة حسنة لممؤسسة في أذىاف المجتمع، وىو ما قاـ  منيا النمو والتوسع وامتلاؾ
  عميو النمط الاداري.

 النمط الاداري:  .1

وجود فجوة بيف المفيوـ الكلاسيكي لممسؤولية  0322الاداريوف مع نياية عاـ و  أدرؾ الاقتصاديوف
باستنتاج مفاده أنو:" إذا ما تغيرت  Meansو Berleالطبيعة الجديدة لممؤسسات، فقد خرج و  الاجتماعية
القوانيف السائدة فإف أىداؼ المؤسسة سوؼ تتغير، كما أف قوة صنع القرار المتعمقة بحدود و  الاعراؼ

 تركزىا بيد المستثمريف"، وبيذا ظيرو  أكثر مف ارتباطياالمسؤولية الاجتماعية يجب أف ترتبط بالمديريف 
                                                           

، يونيو 1"، المجمة العربية للإدارة، عإدراك المديرين لمفيوم المسؤولية الاجتماعية" البكري، أبي سعيد الديوىجي،  ياسر ثامر :1
 .   98، ص 2001

  .98الديوىجي، مرجع سابؽ، ص  سعيد أبي البكري، ياسر ثامر :2
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: "إف  Paul Samuelsonفي ىذا الصدد يقوؿ الاقتصادي و  الكبيرة، تيار فكري اداري جديد داخؿ المؤسسة
المشاريع الكبيرة في ىذه الاياـ لا تتعيد بتحقيؽ المسؤولية الاجتماعية فقط، بؿ أنيا يجب أف تحاوؿ 

 . 1"وبشكؿ تاـ عمؿ ما ىو أفضؿ

 النمط البيئي: .3

تسمياتو مف نموذج البيئة الاجتماعية  تتمفخارتباطا بالبيئة، الذي او  يعتبر المفيوـ البيئي الاكثر حداثة
إلى نموذج وجية النظر العامة لػ  Hay-Grayالنموذج النوعي لحياة المديريف عند و  Jacobyعند 

Williams بتحسس المديريف في كوف مسؤوليتيـ الاجتماعية  0302. بدأت ملامح ىذا المفيوـ تظير سنة
فئات متعددة تتمثؿ في و  سوؽ حصرا، بؿ تمتد إلى أطراؼلا تنحصر داخؿ المؤسسة فحسب ولا ترتبط بال

بدراسة تأثير المؤسسات  John K Galbraithو Ralph Naderخير مف وضع الفكرة ىما و  عموـ المجتمع،
الكبرى وخاصة في مجاؿ صناعة السيارات فخرجوا بنتيجة مفادىا: " عندما تكوف المسؤولية الاجتماعية 

فإف المصمحة  ومنوؾ أي حؽ طبيعي يترؾ أو يعمو عمى تمؾ المصمحة". العامة ىي القضية فميس ىنا
   2.العامة لممجتمع فوؽ أي اعتبار ذاتي

 يمكف تمخيص المسؤولية الاجتماعية وفؽ النمط البيئي كالتالي:

 القيـ العقلانية لإدارة المؤسسة بتحقيؽ مصمحتيا الذاتية مع تحقيؽ في نفس الوقت مصمحة  تتمثؿ
 .المجتمع ككؿ

 الخدمات التي يحتاجيا بما يحقؽ و  ترتكز العلاقة مع المستيمؾ بكونيا مسؤولة عف تجييزه بالسمع
 رفاىيتو ويشبع حاجتو منيا.

 كرامتو.و  فرد يعمؿ لصالح المؤسسة منزلتوالانسانية بكوف أف لكؿ و  تنطمؽ القيـ الاجتماعية 

 .القيـ التكنولوجية ليا أىمية ولكف لا يجب أف تطغى عمى القيـ الانسانية 

 أف و  ذ القيـ السياسية بعيف الاعتبار حتى تكوف المؤسسة في موقؼ التعاوف مع الحكومةخيجب أ
 تعمؿ عمى تجاوز المشكلات التي يعاني منيا المجتمع.

  المحافظة عمى البيئة وجعميا مف مسؤولية الجميع وذلؾ باعتبار المؤسسة تساىـ العمؿ عمى
 المجتمع ككؿ.و  بتحسيف نوعية الحياة للأفراد

                                                           

  1: ثامر ياسر البكري، " التسويق و المسؤولية الاجتماعية"، مرجع سابؽ، ص 37.  
. 101 ص سابؽ، مرجع الديوىجي، سعيد أبي البكري، ياسر ثامر : 2  
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 البيئي الإداري الكلاسيكي المؤشرات

 المفيوم

 المنفعة تحقيؽ -
 .الذاتية

 ىو لي جيد ىو ما -
 .جيد لممجتمع

 .الربح تعظيـ -

 منفعةو  الذاتية المنفعة -
 .المساىميف

 جيد لمشركة جيد ىو ما -
 .لممجتمع

 .المعقوؿ الربح -

 .المجتمعو  المساىميف منفعة -
جيد  لممجتمع جيد ىو ما -

 .لمشركة
 ...لكفو  ضروري الربح -

 الاقتصادية .1

 ىي الثروةو  النقود -
 .أىمية الأكثر

 يأخذ المشتري دع -
 .بنفسو الحذر

 .يشترىو  يباع العمؿ -
 اتجاه مسؤولة الإدارة -

 المالكيف

 الأفراد لكف ميمة، النقود -
 .أيضا

 .خداع المستيمؾ يجوز لا -
بشكؿ و  ينظـ أف يجب العمؿ -

 .صحيح
أطراؼ  اتجاه مسؤولة الإدارة -

 .متعددة

 .أىمية أكثر المجتمع -

 .الحذر يأخذ البائع دع -

 تحقيؽو  العامميف كرامة -

 .رضاىـ

 و المالكية اتجاه مسؤولة -

 .المجتمع

 التكنولوجية .1
 .جدا ميمة -

 .المادي المبدأ تطبيؽ -
أىمية  ليـ الأفراد لكفو  ميمة -

 .أيضا

 .الإنسانيةو  المادية -

 .منيا أىمية أكثر الأفراد -

 .الإنساني المبدأ -

 الاجتماعية .3

 يجب العامميف مشاكؿ -

 .منازليـ في أف تترؾ

 اتجاه صارمة -

 العمؿ وتدير الإنسانية

 .مصمحتيا وفؽ

ابعد  ىو ما إلى بحاجة العامموف -
 .الاقتصادية حاجاتيـ مف

 القيـ وفؽ العمؿ تنظيـ -

 .العمؿ في لممساىميف الجماعية -

 الرجؿ توظؼ الإدارة -

 .بمجممو

 ىي المجموع مساىمات -

 .العمؿ في الأساس

السياسية  .4
 )الحكومة(

 تدخؿ الأفضؿ مف -

 .الأدنى الحكومة بالحد
لابد  أمر الحكومة مع التعامؿ -
 .منو

 والحكومة الأعماؿ منظمة -

 مشكلات سويا لتجاوز يعملاف

 .المجتمع

 البيئية .5
 البيئة عمى السيطرة -

 .القدرو  متروؾ لمقضاء
 والمعالجة لمبيئة السيطرة إمكانية -

 .المحيطة
 البيئة عمى المحافظة يجب -

 .النوعية الحياة تمثؿ لأنيا

 وانجاز عمييا المحافظة يجب - .ليس لنا لكفو  الجمالية لمقيـ نعـ - الجمالية؟ القيـ ىي ما - الجمالية .6

 .يخص الشركة الذي الجزء

 .44 ص ذكره، سبؽ ، مرجع"الاجتماعية المسؤوليةو  التسويؽ"البكري ياسر تامر المصدر:      
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 المنيج الثالث:

 :1و الذي يقوـ عمى تحديد ثلاثة أنماط مختمفة لتبني المسؤولية الاجتماعية مف قبؿ المنظمات، وىي

 النمط الاقتصادي:  .1

جوىر ىذا النمط ىو أف المؤسسات يجب أف تركز عمى ىدؼ تعظيـ الربح بغض النظر عف  إف   
أف المساىمات الاجتماعية ما ىي إلى تحصيؿ حاصؿ أو نواتج ثانوية لتعظيـ و  ،اجتماعيةأي مساىمة 

 Miltonأف أبرز أنصار ىذا النمط ىو الاقتصادي الامريكي الحاصؿ عمى جائزة نوبؿ و  الربح.

Friedman ليس مالكيف للأعماؿ التي يديرونيا، لذلؾ فيـ يمثموف و  حيث يشير أف المدراء ىـ محترفيف
ممكنة لتحقيؽ أعظـ عمى ىذا الاساس فإف ميمتيـ ىي إنجاز أعماليـ بأحسف طريقة و  مصالح المالكيف
ذا ما قرروا إنفاؽ الامواؿ عمى الاىداؼ الاجتماعية فإنيـ سوؼ يضعفو و  الارباح لممالكيف.  ةف ديناميكيا 

الاىداؼ الاجتماعية وىذا يمحؽ خسارة  ىالسوؽ وبالتالي سوؼ تنخفض الارباح نتيجة ىذا الصرؼ عم
بالمالكيف، ولو تـ رفع الاسعار لتعويض عمى ما ينفؽ عمى الجانب الاجتماعي فإف المستيمكيف 

ذا امتنعوا عف شراء ىذه المنتجات فإف المبيعات ستنخفضو  سيخسروف أيضا،  ي تتدىور المؤسسة.للتاباو  ا 

 النمط الاجتماعي: .1

يحوؿ أف يعرض المؤسسات كوحدات و  إف ىذا النمط يقع عمى النقيض تماما مف النمط الاوؿ
متطمباتو نصب أعينيا في جميع قراراتيا مراعية أثار ىذه القرارات و  اجتماعية بدرجة كبيرة تضع المجتمع

 في كؿ جوانب المجتمع.

أوؿ الجمعيات الاخرى التي تقدـ نفسيا كجمعيات  (Green Peace)و لعؿ جمعية السلاـ الاخضر 
 تحث المؤسسات عمى تبنيو.و  اجتماعية تمثؿ ىذا النمط

و بالمقابؿ تجد المؤسسة صعوبة في موازنة متطمبات أدائيا الاقتصادي ومزيد مف الالتزامات في 
 داخمي أو عمى الصعيد الخارجي.الاتجاه الاجتماعي سواء عمى الصعيد ال

 

 

                                                           

  .166 -164، 2009الطباعة، عماف، الأردف، و  التوزيعو  ، دار السيرة لمنشر" أخلاقيات العمل"بلاؿ خمؼ السكارنة،  :1
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 الاجتماعي )المتوازن( –النمط الاقتصادي  .3

فقط أو  -المالكيف –ىو النمط الاكثر توازنا حيث أف إدارة المؤسسات لا تمثؿ مصمحة جية واحدة 
نما ىناؾ جيات عديدة أخرى مثؿ الحكومةو  بعض جيات ذات المصمحة المجتمع ترتبط معيا بالتزامات و  ا 

 يفترض أف توازف المؤسسة بيف مصالحيا مجتمعة.معينة 

عمميات الخصخصة أدى إلى  عالتي تدعـ ىذا الاتجاه تمؾ القائمة بأف اتسا رومف أىـ الأفكا    
 بو الحكومات تجاه المجتمعات تضطمعتطمعات المجتمعات إلى مؤسسات تتحمؿ مسؤولياتيا في ما كانت 

 البيئة.و 

دارتيا فإنو يمثؿ إذا كاف الامر يمثؿ بالنس     بة لمعالـ المتقدـ حالة طبيعية وذلؾ لنضج المؤسسات وا 
في دوؿ العالـ النامية، حيث يمثؿ الاوؿ مؤسسات القطاع الخاص التي لا ىـ ليا سوى  مشكمة كبيرة

تحقيؽ المزيد مف الارباح حتى لو كاف عمى حساب مصمحة باقي الاطراؼ، أما النموذج الثاني فيمثؿ ردة 
قبؿ الدولة وىي المسيطر الرئيسي في العالـ الثالث، حيث تمثؿ مؤسساتيا خلايا اجتماعية تيدؼ  فعؿ مف

إلى تقديـ المزيد مف الخدمات إلى المجتمع حتى لو كاف ذلؾ عمى حساب أدائيا الاقتصادي وتحمميا 
تخفي فسادا  خسائر بررت بكونيا تمثؿ متطمبات اجتماعية حتى لو كانت تمثؿ ضعفا في الاداء أو أنيا

 إداريا.

و في ضوء ىذا يجب تبني النموذج الثالث )المتوازف( باعتباره ممثلا لحالة أكثر واقعية بشأف الاداء 
 الاجتماعي.و  عمى المستوييف الاقتصادي

 

 

ضافاتو  ميمة تغييرات يممس أف يستطيع الاجتماعية المسؤولية مفيوـ لتطور المتتبع إف    نوعية  ا 
 دقيقة مراحؿ تأشير لغرض زمنية فترات بيف فاصؿ حد ضعو  إف. الزمف عبر المفيوـ إثراء ىذا إلى أدت

 نضوج لتتبع محاولاتنا فاف بالتاليو  المتبادلة تأثيراتياو  الأحداث لتداخؿ ذلؾو  غير ممكف المفيوـ لتطور
 الحالة مف بالمفيوـ الانتقاؿ حالات لأبرز رصد ىي اليوـ عميو ىي ما عمى المسؤولية الاجتماعية مفيوـ
 .الواسعة الشمولية إلى الضيقة الجزئية مفو  الاستراتيجية إلى الاستجابة ةياتيالعمم الآنية

  

 الاجتماعية المسؤولية لمفيوم التاريخي التطور: الثالث المطمب
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 أولا: نشأة المسؤولية الاجتماعية

لقد كانت بداية ظيور مفيوـ المسؤولية الاجتماعية بداية متواضعة، فإف ىذا المفيوـ لـ يمفت    
الانظار أو يشد الانتباه بؿ ظمت ىناؾ بعض الاشارات غير المباشرة حتى نياية الخمسينات وبداية 

نت تمؾ المبادرة أ ىذا الاخير يمفت الانتباه إليو أكثر مما مضى، فكادمف القرف الماضي، حيث بالستينات 
 أشبو ما تكوف لبداية فكرة جديدة في فمسفة الادارة في إطار مفيوـ المسؤولية الاجتماعية.

مف الصعب تحديد تاريخ يمكف اعتباره بداية لظيور مفيوـ المسؤولية الاجتماعية، فمند أكثر مف 
عماؿ، بؿ لـ يكف نصؼ قرف لـ يكف ىذا المصطمح أحد المصطمحات المستخدمة في أدبيات إدارة الا

عف ىذا الواقع بقولو: " أنو مف نصؼ قرف مضى  Robinsonحتى أمرا واردا عمى الاطلاؽ. وقد عبر 
 .1"كاف مف قبيؿ الجرأة مجرد اقتراح أف إدارة المشروع يقع عمييا أي نوع مف المسؤولية اتجاه المجتمع

في كتابو " فمسفة  Sheldonعندما أشار  0302ظير مصطمح المسؤولية الاجتماعية أوؿ مرة عاـ 
2ةالاقتصادية مسؤوليات أخرى اجتماعي عمييا إلى جانب مسؤوليتيا المؤسساتإف  « ": الادارة

، إلا أنو » 
سسة بالأىداؼ المرغوبة لا يمكف الجزـ أف ىذا التاريخ يعتبر المسعى الاوؿ لربط النتائج الاقتصادية لممؤ 

 02ذات الطبيعة الاجتماعية، فمثلا في أوقات ندرة الخشب الاولى الذي شيدتيا إنجمترا في بداية القرف 
قرر عدد مف المسؤوليف غرس شجرة عف كؿ واحدة مقطوعة لتمكيف الاجياؿ اللاحقة مف التمتع بثروة 

، ىذا دليؿ عمى أف مسألة العدالة بيف الاجياؿ كانت  في نفس الوقت المحافظة عمى البيئةو  الخشب
مبادئ أخلاقية منيا  03مطروحة بشكؿ رسمي، كما تبنت عدة مؤسسات فرنسية وأوروبية منذ القرف 

لا يعتبر الأشخاص مسؤوليف القيـ العائمية مكاف العمؿ، أما في القرف العشريف فقد لاحظ كلارؾ "  احتراـ
  .3عاملاتيـ سواء كانت متوافقة مع القانوف أـ لا"عف النتائج المعروفة عف م

و أصبحت فكرة المسؤولية الاجتماعية أكثر انتشارا خلاؿ العقد السادس مف القرف العشريف وذلؾ بعد 
ظيور الانتقادات العديدة لمفيوـ المسؤولية الاقتصادية أساسا لتعظيـ الرفاىية الاجتماعية، فضلا عف 

                                                           

  .53محمد الصيرفي، مرجع سابؽ، ص  :1

2: John A and W Frank, “Voluntary social reporting : an Iso- Beta Portfelio analysis”, The accounting 

review, , N°5 , July 1984, P 124. 

3: Lahsen Abdelmalek et Patrick Mundler, « Economie de l‟environnement et du développement durable », 

de boeck, Bruxelles, 2010, p 135. 
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ا نظاما اجتماعيا فرعيا داخؿ نظاـ اجتماعي أكبر يجب أف تعمؿ مف أجؿ تطور مفيوـ المؤسسة كوني
 1.تحقيؽ التوازف معو لضماف الاستمرار

ىا بأف التي مفادو  ولعؿ الفكرة الاساسية لمفيوـ المسؤولية الاجتماعية تقوـ عمى نظرية العقد الاجتماعي
وىذه العلاقة إما أف تكوف صريحة أو المؤسسة أو أي مؤسسة أخرى ترتبط بعلاقة تعاقدية مع المجتمع، 

المرغوب فييا لممجتمع و  يترتب عمييا أف تقوـ المؤسسة بتقديـ المنتجات أو الخدمات النافعة، 2ضمنية
المكاسب الاجتماعية عمى المجموعات الموجودة في المجتمع و  المزايا الاقتصاديةو  ومف ثـ تزويد العوائد

 .3تمد منيا المؤسسة مواردىاالتي تشكؿ القاعدة التي تسو  بعدالة،

و في ظؿ ىذه النظرية فإف عمى المؤسسات أف تعمؿ بصورة متوازنة وعقلانية عمى استخداـ موارد 
المجتمع برشد وتوزيع العائد أو أي موارد أخرى عمى المجتمع بعدالة. وىذا مف شأنو أف يعطي المؤسسة 

لأنيا قادرة عمى تحقيؽ الارباح وتعظيـ القيمة  قبولا لدى الاطراؼ المختمفة، وذلؾ ليس فقطصورة أكثر 
السوقية لمملاؾ فحسب، بؿ لأنيا وحدة اجتماعية تمتزـ بالمسؤولية الاجتماعية، ما يعني حتما التزاميا 

 .  4بالعقد الاجتماعي

ومف ىنا تـ قبوؿ المسؤولية الاجتماعية ىدفا مف بيف الاىداؼ الرئيسية لممؤسسة، وقد حظيت 
المجتمعات الغربية لا سيما عمى المستوييف الاكاديمي والعممي، كما و  دى الدوؿ المتقدمةبالاىتماـ ل

ف كاف ىذا و  حظيت بالاىتماـ لدى المجتمعات الإسلامية بوتيرة متزايدة لشدة ارتباطيا بالمفاىيـ الدينية ا 
نافو الكثير مف الاىتماـ عمى المستوى العممي الخيري أكثر منو عمى المستوى الاكاديمي، وذلؾ لإكت

الاىتماـ حوؿ طبيعة المسؤولية و  ورجاؿ الاعماؿ وغيرىـ مف ذوي العلاقةالجدؿ بيف الباحثيف و  الغموض
  .5الرقابة عمييا وما إلى ذلؾو  اثارىا وطرؽ قياسياو  الاجتماعية وأبعادىا

  

                                                           
1: Shocker and S. P Sethi, « An approach to incorporating social preferences in developing corporate action 

strategies », In the unstable ground : corporate social poling in dynamic society, edited by S.P Sethi, Melville 

publishing company, New Jersey, 1974, p 67. 

2: Kamel and others, “ Determinants of corporate social disclosure in developing countries, the case of 

Qatar” , International accounting, vol 19, 2006, p 4. 

، دراسة ميدانية في المممكة "الافصاح المحاسبي عن الاداء الاجتماعي في القطاع المصرفيو  " القياسمحمد مطمؽ العتيبي،  :3
 .  16، ص 2009العربية السعودية" رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة دمشؽ، سوريا، 

"، رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة اؿ "محاسبة المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات الفندقية الاردنية، ماىر شعشاعة، :4
 .24، ص 2002البيت، الاردف، 

5: Kamel and others, op. cit, p 16. 
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 ثانيا: التطور التاريخي لمفيوم المسؤولية الاجتماعية

الاجتماعية تطورا تزامف مع تطور النشاط الاقتصادي الذي جاء مرافقا لتطور عرؼ مفيوـ المسؤولية 
  مفيوـ المؤسسة وازدياد حجميا كالاتي:

 الفترة التي سبقت الحرب العالمية الثانية .1

 الادارة العمميةو  الثورة الصناعية.1.1

مع ظيور الثورة الصناعية كانت جيود المؤسسات مركزة عمى تحسيف أدائيا الاقتصادي مف      
خلاؿ الاىتماـ بالبيئة الخارجية لمعمؿ، مع بروز )جيود( الاستغلاؿ المفرط لجيود العامميف مف أطفاؿ 

ا ولـ يطرح وعي بيئي لأف الثورة الصناعية كانت في بدايتيونساء لساعات طويمة، كما لـ يكوف ىناؾ أي 
 مشكؿ التموث البيئي أو ندرة الثروات الطبيعية.

وبدافع زيادة كفاءة استغلاؿ الموارد البشرية ظير اىتماـ بعض المالكيف ورجاؿ الاعماؿ لدراسة      
الافضؿ مع التركيز عمى  كيفية تحسيف الانتاجية مف خلاؿ دراسة الحركة والوقت، وطرؽ إنجاز العمؿ

ابؿ جيد كبير يبذلونو لإعطاء انتاج أكبر، وىنا بدأت بغض بوادر ظيور المسؤولية تحفيز العامميف مق
    الاجتماعية مف قبؿ العامميف تتجسد في تحسيف أجور العامميف.

 مرحمة العلاقات الانسانية. 1.1
عادة و  مع تزايد استغلاؿ العامميف في ظؿ ظروؼ العمؿ المزرية ولد شعور بضرورة الاىتماـ     ا 

النظر في ظروؼ العمؿ القاسية، وكاف ثمرة ىذا الشعور ىو التجارب الشييرة التي أجريت في مصانع 
الانتاجية. و  التي جاءت كمحاولة لدراسة تأثير الاىتماـ بالعامميف وبظروؼ العمؿ عمى الانتاجو  ىوثورف

ية الاجتماعية مف خلاؿ توفير غيرىا كانت بمثابة نقمة نوعية في تطور مفيوـ المسؤولو  إف ىذه التجارب
 ظروؼ عمؿ أفضؿ لمعامميف ) مثلا: إنارة كافية داخؿ المصنع، التيوية المناسبة، أماكف لمراحة...(.

 مرحمة ظيور خطوط الانتاج وكبر حجم المؤسسات .3.1

بابتكاره لخطوط الانتاج التي كانت تستخدـ عددا كبيرا مف إف التطورات التي أدخميا ىنري فورد     
طفاؿ لسيولة أداء العمؿ لإنتاج كميات كبيرة مف السيارات، ىذا الامر يعني عدـ مراعاة المسؤولية الا

الاجتماعية لممؤسسة، فضلا عف بداية حدوث تموث في الجو نتيجة استعماؿ نوعية منخفضة الجودة مف 
 كبر حجـ المؤسسات.الوقود، كما لا ننسى بداية الاستنزاؼ الموسع لمموارد الطبيعية كالغابات نتيجة 
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 مرحمة تأثير الافكار الاشتراكية. 4.1

 بالإضافةإف الافكار الاشتراكية ىي تحديات لممؤسسات بضرورة تحمؿ مسؤولية تجاه أطراؼ أخرى 
صابات العمؿو  الضماف الاجتماعيو  التقاعدو  إلى المالكيف، شممت ىذه الافكار ما يتعمؽ بظروؼ العمؿ  ا 

 .ساىمت في تبني الكثير مف عناصر المسؤولية الاجتماعية ليبالتاو  الاستقرار الوظيفي،و 

 الفترة الممتدة بعد نياية الحرب العالمية الثانية .1

 مرحمة الكساد الاقتصادي الكبير والنظرية الكينزية .1.1

تسويؽ أكبر كمية مف المنتجات دوف الاخذ بعيف و  كما ىدفت المؤسسات في ىذه المرحمة إنتاج   
المستيمؾ مع إىماؿ مسؤولياتيا تجاه أطراؼ متعددة، فأدى الافراط في الانتاج إلى حدوث كساد الاعتبار 

المؤسسات مما أدى إلى تسريح الالاؼ مف العامميف فوجدوا أنفسيـ فجأة بدوف دخؿ  تعالمي كبير فانيار 
يجاد فرص  همنو. ىذيعيشوف  عمؿ بديمة ليـ، الاضطرابات تطمب تدخؿ الدولة لحماية مصالح العامميف وا 

نظريتو الشييرة بضرورة تدخؿ الدولة بحد معقوؿ لإعادة التوازف الاقتصادي، مما و  زىنا ظيرت نظرية كين
 تحديد عناصر المسؤولية الاجتماعية.و  أدى إلا بناء أرضية صمبة لمتوجيات الاولى لتأصيؿ أفكار

 التوسع الصناعيو  مرحمة ما بعد الحرب العالمية .1.1

بنظـ ديمقراطية تؤمف بالمشاركة  تالفترة بسقوط الكثير مف الانظمة العسكرية واستبدل تميزت ىذه
المطالبة بتحسيف ظروؼ و  السياسية، ومف ثـ توسع مفيوـ الديمقراطية الصناعية فتعزز دور النقابات

الفترة  العمؿ وسف القوانيف التي تحمي العامميف وتعزز مشاركتيـ في مجالس الادارة، خاصة أنو في ىذه
واشراؾ العامميف  للأجورظير النظاـ الاشتراكي في الاتحاد السوفياتي، فالمشاركة بالقرار وتحديد حد أدنى 

ظيور جمعيات حماية و  الصحي وقوانيف معالجة حوادث العمؿو  ونظـ التأميف الاجتماعي بالإدارة
المؤسسات في العالـ كمو وأدت إلى بشكؿ كبير عمى المستيمؾ في العالـ الغربي كميا أحداث انعكست 

 نقمة نوعية حقيقية في تبني المسؤولية الاجتماعية وليس طرحا نظريا فقط.

 النقابات و  مرحمة المواجيات الواسعة بين الادارة .3.1

المكاسب التي حققيا العامموف في مختمؼ الدوؿ أدى إلى زيادة قوة و  إف تعزيز المسار الديمقراطي   
ير عمى قرارات المؤسسات وكذلؾ تزايد الاضرابات، مما سبب ليا الكثير مف الخسائر، النقابات في التأث

النشر السريع لأخبار المكتسبات و  فضلا عف التطور في وسائؿ الاتصاؿ التي ساىمت في توعية الناس
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ولية ألمانيا. بعد ىذا الاتجاه تعمؽ الوعي بالمسؤ و  التي تحققيا النقابات في بعض الدوؿ مثؿ بريطانيا
الاجتماعية بالمطالبة بحماية البيئة ونشر الوعي البيئي بسبب إدراؾ الناس لمتموث الحاصؿ جراء اتساع 

 جودة الوقود المستعمؿ.وتموث الجو بسبب نقص  الصناعيةالعمميات 

تميزت ىذه المرحمة بكثرة القضايا المرفوعة أماـ المحاكـ لأسباب تتعمؽ بعدـ صلاحية  كذلؾ   
المنتجات وعدـ جودتيا مف وجية نظر المستيمؾ أو بعض قضايا التسمـ الغذائي أو إصابات العمؿ أو 

 الانتياكات البيئية المختمفة.

 المدونات الاخلاقيةو  . مرحمة القوانين4.1

 الاحتجاجات السابقة في شكؿ قوانيفو  بدأت المؤسسات في صياغة النداءات في ىذه المرحمة    
دساتير أخلاقية وظيورىا في شعارات المؤسسات سواء منيا الصناعية أو الخدمية، فقد بدأت في توعية و 

ما الاخلاقية أىميا و  المتعمقة بالاىتماـ بالجوانب الاجتماعيةو  الضوابط السارية فيياو  العامميف بالقواعد
يتعمؽ بالمرأة العاممة وحمايتيا مف الابتزاز. نشير ىنا إلى ظيور حقؿ جديد في المحاسبة ىو محاسبة 

الاداء المالي و  المسؤولية الاجتماعية وكثرت كذلؾ الدراسات التي ترتبط بيف تبني المسؤولية الاجتماعية
 لممؤسسات، وكذلؾ تطوير مقاييس للأداء الاجتماعي لممؤسسات. 

 رحمة جماعات الضغط. م5.1

أدت المراحؿ السابقة إلى ظيور جماعات الضغط منيا جمعيات حماية المستيمؾ، جمعيات حماية 
اع عف حقوؽ المرأة، فحدود، محاميف بلا حدود، جمعيات الد جمعية أطباء بلاالمحافظة عمييا، و  البيئة

حت ىذه الاخيرة قوة لا أصبو  جمعيات السلاـ الاخضر وغيرىا،و  جمعيات الدفاع عف حقوؽ الطفؿ
يستياف بيا بسبب تأثيرىا عمى شريحة المفسديف منيا بفرض خياراتيا لػتأخذ بعيف الاعتبار مف قبؿ 

 المؤسسات مباشرة أو بشكؿ ضغط عمى الحكومات ينعكس بشكؿ غير مباشر عمى المؤسسات.

عمى  حضوراأقوى و  أصبحت المسؤولية الاجتماعية في ىذه المرحمة أكثر نضوجا كفكرة نظرية   
مؤشرات تطمبيا الكثير مف المنظمات الدولية خاصة تمؾ التي و  أرض الواقع كممارسة بحكـ تطوير معايير

 تيتـ بالتنمية المستدامة. 
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 عصر المعموماتيةو  . مرحمة اقتصاد المعرفة6.1

وانتشار شبكات الخصخصة و  تتسـ ىذه المرحمة بتغير طبيعة الاقتصاد وبروز ظواىر مثؿ العولمة    
 أنواعا مف الانتياكاتو  المعمومات نموا قطاع الخدمات حيث ادت ىذه الظواىر إلى جرائـ جديدة

التجاوزات التي تتصؿ بالطبيعة الرقمية للاقتصاد الجديد، بالإضافة إلى ما سببو اتساع نطاؽ ظاىرة و 
 لـ.تغير في ىيكؿ الاقتصاديات في دوؿ العاو  مف تسريح لمعامميف ةالخصخص

كؿ ىذا أدى بالمؤسسات الاقتصادية إلى تطوير مبادراتيا الاجتماعية خصوصا بعد انييار بعض     
الذي كاف سببو عدـ الالتزاـ بالمسؤولية و  (Enronالمؤسسات العملاقة في الاقتصاد الامريكي مثؿ )انروف 

 الاصوؿ الحقيقيةو  يأخلاقيات الاعماؿ مف حيث الافصاح المحاسبي عف موقفيا المالو  الاجتماعية
 المستيمكيفو  تضخيميا بيدؼ تعظيـ قيمة السيـ بشكؿ غير صحيح، الامر الذي ألحؽ أضرارا بالمالكيفو 
التي كانت  Arther Andersenالمجتمع عمى حد سواء، ىذا الانييار أو الافلاس الذي أدى بدوره إفلاسو 

ر قوانيف تعزز استقلاؿ مراجع الحسابات ، مما أدى إلا صدو 0220أكبر مؤسسة محاسبية في العالـ عاـ 
، وقد تحدث ىذه التجاوزات إذا كانت مكافأة 1وتنزؿ عقوبات بحؽ المدراء الذيف ينشروف بيانات مظمة

مجمس الادارة مثلا ترتبط بتحقيؽ الارباح أو بمقدار ىذه الارباح، فتعمؿ الادارة عندئذ عمى التغاضي عف 
  ؼ بيا أو تخفيض النفقات بشكؿ فعمي لمحصوؿ عمى ىذه المكافأة. بعض الالتزامات أو تأجيؿ الاعترا

 

 

 أف كما ، تعالى الله خمقو أف منذ الإنساف مع نشأت التي الإنسانية المبادئ مف المسؤولية تعد      

 أفراد لكؿ شاممة عامة وىي المسؤولية إقرار أجمعت عمى وسموكيا، عقائدىا اختلاؼ عمى البشرية المجتمعات

 .المجتمع

 أولا: المسؤولية الاجتماعية في الاسلام

 فقد اصطلاحا أما بو، يقوـ بعمؿ مطالباو  ممزما الإنساف بو يكوف ما بأنيا لغة المسؤولية تعرؼ     
 كمفو مف برعاية لمقياـ ليصمح الإنساف عميو تعالى الله جبؿ الذي الفطري الاستعداد بأنيا الشافعي عرفيا

                                                           

  .71، ص 2007، 1التوزيع، عماف، الاردف، "، طو  ، دار الثقافة لمنشر" نظرية المحاسبة "حسيف القاضي، مأموف حمداف،  :1

 

 المطمب الرابع: الاصول الدينية لممسؤولية الاجتماعية
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 ذلؾ غير كاف واف الثواب لو حصؿ الرعاية مف عميو ما ىوف فإف ودنياه بدينو تتعمؽ أمور مف بو الله
 .العقاب لو حصؿ

 :الإسلامي التشريع في المسؤولية .1

 :1ىامة جوانب ثلاثة خلاؿ مف الإسلاـ في الاجتماعية المسؤولية تتحدد  

 :نفسو تجاه الفرد مسؤولية  1.1

 الأرض،و  السماوات في ما لو تسخيرهو  المخموقات، مف غيره عمى تفضيموو  للإنساف الله تكريـ إف    
 الثوبو  الجسـ في الطيارةو  النظافة باعتماد بقائو،و  حياتوو  بدنو عمى يحافظ لأف الإنساف ليذا دعوة ىي
 ضبط عمى يعمؿ أفو  معالجتيا،و  الأمراض مف الوقايةو  الطيبات مف الأكؿو  الرياضة، ممارسةو  المكاف،و 

 ليكوف الغير، مع تعاملاتو في أخلاقو يحسف أفو  الحميدة، الصفات اكتساب إلى ىمتو يصرؼ أفو  غرائزه
 يوطدو  الجماعة مع التعايش عمى يساعده الذي الصالح بالعمؿ القياـو  التكميؼ لأمانة محلا النياية في

 .التعاوفو  التماسؾ علاقات

 :بعضا بعضو عن المجتمع مسؤولية  1.1

 الكؿ، عف ينفصؿ لا الجزءو  منو جزء فيو فيو، يعيش الذي المجتمع عف مسئوؿ المسمـ الفرد     
 نفقة وجوب عمى الفقياء اجمع لقد الأخوة،و  المحبة بأواصر القموب ربطو  الكؿ، سعادة ىي العميا والغاية
 .الزكاة تكؼ لـ إذا فقرائيـ بكفاية يقوموا أف الأغنياء عمى يجب انوو  المعسر قريبو عمى الموسر

  :المجتمعو  الفرد عن الدولة مسؤولية 3.1

 الفقراء عف مسئولة الدولة فاف لمفقراء، المسمميف عمى الله فرضيا التي المالية الواجبات مف بالرغـ     
 عف مسئولة الدولة تجعؿ المسؤولية ىذهو  عميو، بالإنفاؽ الدولة يطالب أف فقير لكؿ يحؽو  المحتاجيف،و 

   . المجتمع أفراد جميع

ودلنا  إلا خيراً  ؾيتر  لـ وسمـ عميو الله صمى الله فرسوؿ الحياة مناحي لجميع شامؿ ديف الإسلاـ     
 صور عمى جاءت وقد الإسلامي، الفكر في متأصمة الاجتماعية فالمسؤولية منو، وحذرنا إلا شراً  ولا عمية

 المنكر، عف والنيي ؼبالمعرو  الأمر باب مف أخرىو  الاجتماعي التكافؿ قبيؿ مف فبعضيا شتى، وأشكاؿ
                                                           

 لبناف، بيروت، التوزيع،و  النشرو  لمدراسات الجامعية المؤسسة ،(تطبيقات مناىج، مفاىيم،) الإسلام في التنمية العسؿ، إبراىيـ :1
  .76-75: ص ص ،1996 الأولى، الطبعة
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 حديث أو قرآني نص إما حقيا في ورد التي الأخلاقية بالممارسات والالتزاـ الضرر رفع باب مف وغيرىا
 الشرعي والتأصيؿ البحث مف حقيا تأخذ لـ الإسلاـ في الاجتماعية المسؤولية فإف ىذا ومع شريؼ، نبوي
 .1المسمميف والاقتصادييف الفقياء مف

 المسؤولية وتحمؿ الخير عمؿ عمى تحث التي بالنصوص ةئممي النبوية والسنة القرآنية الآيات     
 على وتعاونوا)  :تعالى الله قاؿ ذلؾ عمى تدؿ التي الشاممة المعاني مف والتقوى البر عمى فالتعاوف الاجتماعية

 المسؤولية فييا تدخؿ التي الشاممة المعاني ومف ،4) المائدة( (والعدوان الإثم على تعاونوا ولا والتقوى البر

 مع ىذا ،6) الزلزلة) (يره خيرا ذرة مثق ال يعمل فمن ):تعالى الله قاؿ حيث والخير البر أعماؿ الاجتماعية

 .العاـ معناه وبيف الشائع يريخال العمؿ معنى بيف التفريؽ

مفيوـ  عمى الدالة الأحاديث فمف الاجتماعية، المسؤولية عمى تؤكد النبوية السنة كذلؾ وتأتي 
 الضرر عمى فيمنع ماجة(، ابف )رواه "ضرار ولا ضرر لا" وسمـ عميو الله صمى قولو المسؤولية الاجتماعية

جميع  عمى الضرر يمنع فيو المنظمة، عمى الضرر يمنع وكذلؾ المنافسيف وعمى البيئة وعمى العامميف
قوؿ  ذلؾ ومف العظيـ الأجر عميو ورتب الناس نفع عمى حث والإسلاـ بالمنظمة، المرتبطيف الأطراؼ
 .(ماجة ابف رواه)"لمناس أنفعيم الناس خير" وسمـ عميو الله صمى الرسوؿ

ف     الذيف  الاجتماعية والعدالة الأخوة مبدأي الإسلاـ في الاجتماعية المسؤولية مفيوـ يؤصؿ مما وا 
القياـ  عف المسمميف يرتدع بو الاجتماعية العدالة فمبدأ وازدىاره، المجتمع تقدـ إلى تطبيقيما يؤدي

 بعضا. بعضيـ أماـ مسؤوليف المسمميف يجعؿ الأخوة مفيوـ أف كما بالحراـ،

ذا  ىنا أف نجد المعاصرة الوضعية الرؤية وبيف الاجتماعية لممسؤولية الإسلامية الرؤية بيف قارنا ما وا 

   :2مقدـ ذكرتو ما منيا نجد شتى، فروؽ

عمى  دخيمة ليست الاجتماعية المسؤولية :الإسلامي النظام في الاجتماعية المسؤولية أصالة  .1
 الذي أىمؿ الشيوعي النظاـ في كما وحيداً  بديلاً  وليست الرأسمالي، النظاـ في كما الإسلامي النظاـ

 عز الإسلامي لله المنظور في الماؿ ممكية أف إلى الأصالة ىذه وتستند الماؿ، لمالؾ الذاتية المصمحة
                                                           

: الأوؿ الدولي الممتقى مقدمة إلى عممية "، مشاركةإسلامي الاقتصاد منظور من لمشركات الاجتماعية "المسؤولية وىيبة، مقدـ، :1
الجزائر،  التسيير، وعموـ والتجارية الاقتصادية معيد العموـ بغرداية، الجامعي المركز المستقبؿ، ورىانات الواقع الإسلامي الاقتصاد

 .8ص

  . 22-20وىيبة، مرجع سابؽ، ص  مقدـ، :2
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 الإسلامي في التصور الله وحؽ الماؿ، في حقاً  سبحانو لله فإف وبالتالي فيو، الإنساف استخمؼ الذي وجؿ،
 (.33)النور:( آتاكُم الذ ي الل   مال   من وآتُوهُم) :تعالى الله يقوؿ ذلؾ وفي المجتمع، حؽ ىو

القياـ بالمسؤولية الاجتماعية في ظؿ الفمسفة  : باعثالاجتماعية بالمسؤولية القيام باعث اختلاف .3
الشركات في مجاؿ  المادية، ىو معالجة فشؿ الرأسمالية في تحقيؽ العدالة الاجتماعية، وضماف استمرار

 بحت.والثقة في أعماليا، أي أنو باعث مادي  عمميا، كما أنيا تساعد في تعزيز مصداقية المنشأة

أما في المنظور الشرعي، فباعث ىذا الدور ىو روحي يتمثؿ في التكميؼ الشرعي الرباني الذي      
مناطو الأخلاقيات الإسلامية التي تأخذ بزماـ كؿ فضيمة، فتجعميا و  يقوـ بو الإنساف طمبا لثواب الله،

صالح المترتبة عمييا بحسب الم مطموبة، فبعضيا عمى سبيؿ الاستحباب، وبعضيا عمى سبيؿ الوجوب،
الكفارات ممزمة شرعاً، والوقؼ والصدقات و  في الدنيا والآخرة، فالزكاة والحقوؽ الواجبة للأقارب والجيراف

 التطوعية الأخرى تدخؿ في مجاؿ الالتزاـ الذاتي مف المسمـ يقوـ بيا لنيؿ الثواب الذي ىو جزاء محقؽ.

 إف وانب الروحية إضافة إلى الجوانب المادية:شمولية المسؤولية الاجتماعية في الإسلام لمج .4
المسؤولية الاجتماعية التي حث عمييا الإسلاـ كتنظيـ اجتماعي يؤسس لبناء مجتمع مستقر ومتماسؾ 

لا تتوقؼ عند حد  تكتمؿ فيو جميع العناصر الثقافية والاجتماعية والاقتصادية والسياسية وغيرىا، وىي
 إلى غرس روح المحبة كما ىو حاصؿ في المنظور الوضعي، إنما تتعداهالمساوات المادية أو العينية 

الرحمة كمبنة لخمؽ المجتمع المسمـ المستقر والمستمر عبر العصور مف خلاؿ الحقوؽ والواجبات و  الألفةو 
 والأوامر والنواىي في شتى مجالات الحياة الاجتماعية.

لـ يتوقؼ التشريع الإسلامي عند  لاجتماعية:تنظيم التشريع الإسلامي لقواعد تطبيق الالتزامات ا .5
نما نظـ كيفية ىذا الأداء في آليات محددة بدقة،  حد الأمر والحث عمى أداء المسؤولية الاجتماعية وا 
يتضح ىذا في فقو الزكاة وفقو الوقؼ والحقوؽ الواجبة لمعماؿ والإحساف والسماحة مع العملاء والمورديف 

ة لممعاملات المالية، والمحافظة عمى الموارد المشتركة مثؿ المياه واليواء ونحو ذلؾ مف الأحكاـ الرشيد
 وكؼ الأذى عنيا.

إف قوة اعتقاد المسمـ  المسؤولية الاجتماعية في الإسلام تستمد إلزاميا من قوة الاعتقاد الديني: .6
مف وجوب أدائو لالتزاماتو تجاه المجتمع الذي يعيش فيو نابعة مف قوة إيمانو واعتقاده بوجوب تسخير 
وتوجيو نشاطو الاقتصادي في مرضاة الله، ولا شؾ أف الدافع الديني أقوى مف أي دافع مادي آخر ويكوف 
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غيب ىذا الدافع في الاقتصاديات الوضعية بينما لو بالغ الأثر عمى الفرد وعمى ممارساتو وأخلاقو، ي
 .توجياتيا كؿ في الإسلامية يحضر بقوة في الممارسات الاقتصادية التي تقوـ عمى الشريعة

ف بأفالمسمـ يوجو بالنية كؿ أنشطتو في الحياة إلى مرضاة الله عز وجؿ لأنو أمره بذلؾ، أمره      
ىي الربح و  ىي الغاية التي يبتغييا كؿ مسمـ بكؿ نشاط يؤديو، تكوف حياتو بكؿ أنشطتيا لو، فمرضاة الله

 كسب كؿ شيء فقد خسر الدنياو  خسر كؿ شيء فيو رابح، أما إذا خسرهو  الحقيقي إذا حصؿ عميو
 1ذلؾ الخسراف المبيف.و  الآخرةو 

 قد البعد ذلؾ أف فسنجد الاجتماعية، المسؤولية أبعاد مف بعد كؿ مف الإسلاـ موقؼ عمى أتينا ما فإذا     

 أثر إقتفاء مف خلاؿ أو الشريفة النبوية الأحاديث أو القرآنية الآيات خلاؿ مف سواء بآخر أو بشكؿ   تناولو تـ

 :التالي النحو عمى ذلؾ، تناوؿ عمى وسنأتي ، عمييـ الله رضواف الصالح السمؼ

A. :مسؤولية الشركة تجاه المجتمع من منظور إسلامي 

ضرورة أف يكوف لممجتمع الذي تعمؿ فيو المنظمة نصيب مف الحظ أو حث الديف الإسلامي عمى 
الخير الذي يمكف أف تجنيو جراء قياميا بأنشطتيا المختمفة، ويمكف الاستشياد ىنا بالعديد مف الآيات 

 أخرجو الترمذي.". خيركم خيركم لأىمووالأحاديث النبوية الشريفة حيث يقوؿ "

إذا مات ابن آدم انقطع عممو إلا من ثلاث: صدقة جارية أو عمم وفي الحث عمى عمؿ الخير يقوؿ :"
 ينتفع بو أو ولد صالح يدعو لو ".

وقد يكوف ضمف الصدقات الجارية بناء المساجد أو المدارس أو الخدمات العامة التي يمكف    
  الانتفاع بيا.

لغيره أنا وىو يوم القيامة "أنا وكافل اليتيم لو أو وفي الحث عمى رعاية الأيتاـ يقوؿ الرسوؿ     
 / 1رواه مسمـ/الجزء). مشيراً في الحديث إلى تلازـ إصبعيو السبابة والوسطى   كياتين في الجنة "

2287.)  

و تنعكس رؤية الإسلاـ لمشاركة منظمات الأعماؿ في التنمية الاجتماعية مف خلاؿ عدة نشاطات 
 :2منيا

                                                           

  .44:  ص ،1990 مصر، التوزيع،و  لمنشر الثقافة دار "،الاقتصادي السموك في الاسلامية "القيم يوسؼ، احمد :1
  46،ص: 1989جدة، السعودية، الطبعة الأولى، التوزيع، و  دار المنارة لمنشر "،التنمية الاجتماعيةو  "الإسلاممحسف عبد الحميد،  :2
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 مبدأ تكافؤ الفرص لمجميع بلا تفريؽ بيف جنس أو طبقة أو لوف أو ديف، أي أف الجيد  تحقيؽ
 الإنساني كمو يجب أف يتعاوف في إيجاد التنمية الاجتماعية الشاممة.

 ،ضافتو إلى حؽ آخر دوف و  لا يجوز لمشركات ممارسة الاستغلاؿ لأنو يعني سمب الحؽ لمغير ا 
لذلؾ وضعت الشريعة الإسلامية قيودا عمى التممؾ و  الثروات،ىذا سيؤدي إلى سوء توزيع و  تعويض،

 .لا بد أف يكوف الحصوؿ عميو شرعياو  لصيانة حرمتو لأف الماؿ ماؿ الله لو وظيفة اجتماعية
  التكافؿ الاجتماعي طريؽ ميـ يمكف أف تساىـ المنظمات مف خلالو بضماف حقوؽ الأفراد في

 .الاجتماعي الزكاة ىي أىـ مظير لمتكافؿو  المجتمع،
 تحديد حرية الأفراد لصالح الجماعة، والانتفاع بالمباح بشرط و  منع التعسؼ في استعماؿ الحؽ

 .عدـ الضرر بالمصمحة العامة
 الابتعاد عما حرمو الإسلاـ مثؿ و  الابتعاد عف المعاملات التجارية التي تؤثر سمبا عمى المجتمع
 .الاكتنازو  الربح الفاحشو  الغبفو  الغشو  الاحتكارو  الربا
  العمؿ ىو حؽ وواجب في نفس الوقت، فيو حؽ لمفرد قبؿ المجتمع بتوفيره وواجب عميو أيضا

التزاـ كؿ قادر بتقديـ العمؿ إلى المنظمة، و  ينبني التزاـ المنظمة بتوفير العمؿ لكؿ قادرو  قبؿ المجتمع،
 التنميةو  سخر لخدمة أغراض الإنتاجاختيارا لاف كؿ طاقة إنسانية فاعمة لابد أف تو  فلا مكاف لمعاطؿ جبرا

 .توفير أسباب الارتقاء بياو 
 ،في ذلؾ حث لمشركات عمى ضرورة الاستخداـ الأمثؿو  الاقتصاد الإسلامي ىو اقتصاد قناعة 

  .المخطط لمموارد، فلا تحدث حينئذ مشكمة اقتصادية حقيقيةو 
 دعـ و  بالعمؿ أو بالتمويؿ، العمؿ الاجتماعي التطوعي سواء بالرأي أوو  ممارسة العمؿ الخيري

 التنموية.    و  تمويؿ المشاريع الاجتماعيةو  المؤسسات الخيرية،

B. :المسؤولية الاجتماعية تجاه المستيمك من منظور إسلامي 

فرض العقوبات التي تكفؿ حماية و  التبادؿ،و  وضع الإسلاـ إطارا أخلاقيا محددا لعمميات التجارة     
 في ىذا قاؿ الله تعالى: "فأوفوا الكيؿو  عدـ الغش،و  الشراءو  الأمانة في البيعالحث عمى و  المستيمؾ،

الأرض بعد إصلاحيا ذلكـ خير لكـ إف كنتـ مؤمنيف"  لا تفسدوا فيو  لا تبخسوا الناس أشيائيـو  الميزافو 
و حوؿ . " )رواه مسمـ(من غشنا فميس مناسمـ : "و  قاؿ رسوؿ الله صمى الله عميوو  (،28)الأعراؼ/الآية 
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" )رواه إن الله يحب إذا عمل أحدكم عملا أن يتقنوالسلاـ بقولو: "و  جودة المنتج أشار عميو الصلاة
1الملامسةو  بيع المنابذةو  بيع النجشو  الطبراني(، كما نيى الإسلاـ عف بيع الغرر

. 

 سمـ نظاـ الحسبةو  المشتري انشأ رسوؿ الله صمى الله عميوو  مف اجؿ تنظيـ العلاقة بيف البائعو       
قد شمؿ قانوف و  النيي عف المنكر إذا ظير فعمو،و  التي تعني أمر الأمر بالمعروؼ إذا ظير تركوو 

يتعرض لمراقبة و  الحسبة أكثر مف خمسيف صنعة، لكؿ منيا مواصفات محددة عمى صاحبيا الالتزاـ بيا
2المحتسب بشكؿ مستمر

 . 

المستيمؾ مف المنتج حيث أمر الإسلاـ المنتج )المنظمة( كما أف الشريعة الإسلامية تحمي       
ترشيد النفقات حتى تكوف الأسعار في متناوؿ و  بإتقاف الصنعو  بتجنب إنتاج المحرمات والخبائث،

المستيمؾ، كما أمر الإسلاـ بحرية المعاملات في الأسواؽ وأف تكوف خالية مف الغش والتدليس والمقامرة 
البيوع المحرمة، وكؿ صيغ أكؿ أمواؿ الناس بالباطؿ وصيغ و  ملات الربوية،والجيالة والغرر والمعا

 الميسر.

C. :المسؤولية الاجتماعية تجاه أخلاق العمل من منظور إسلامي 

 أخلاقية وقواعد عمؿ مبادئ ىناؾ أف إلى الإشارة سوى يسعنا لا الإسلامية الاعماؿ اخلاقيات مجاؿ في

 وكانت الوضعية القوانيف والمبادئ وسبقت الزمف، مف قرنًا عشر أربعة مف اكثر قبؿ وجؿ عز الباري شرعيا

ذا وشاممة، كاممة  ومنظميف أفراد مف المجتمعات الكثير لكافة الخير وفييا الملاذ تعد فإنيا بيا الالتزاـ تـ ما وا 

 : " كنتم خير أمة أخرجت لمناس تأمرون بالمعروفتعالى قاؿ .المجتمع فئات مف وغيرىـ ومسوقيف
 (.002الآية /عمراف ) آؿ " وتنيون عن المنكر وتؤمنون بالله

وخير دليؿ عمى أف الأعماؿ الأخلاقية التي ينادي بيا الغرب زائفة وفييا الكثير مف الخداع والتضميؿ 
أمريكية كبرى  (  منظمة0222وتفشي المشاكؿ الأخلاقية، فعمى سبيؿ المثاؿ يشير بحث تـ تطبيقو عمى )

  :3إلى أف مدراء تمؾ المنظمات يمارسوف سموكيات لاأخلاقية في المجالات التالية

                                                           

 

 . مجيولاً  وباطنو المشتري يغري ظاىره كاف ما وىو :الغرر بيع  
      .فييا ليس بما السمعة إطراء أو الأسعار لرفع الصورية المزايدة :النجش بيع  
  .شراؤىا المراد السمعة عمى الواضح التعرؼ دوف الشراء :والملامسة المنابذة بيع  
  . 18 -17وىيبة، مرجع سابؽ، ص  مقدـ، :1
 . 75-74فؤاد محمد حسيف الحمدي، مرجع سابؽ، ص ص:  :2

3: Beekun, I, Rafik, “Islamic Business Ethics”, November,1996, P 1. 
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 الأجر في والتمييز المحاباة- ؿ                           والكحو  المخدرات تعاطي - 

 الذاتية المصالح حوؿ الصراع-   يف                           العامم مستحقات سرقة - 

 المنتجات نوعية بمسالة الاىتماـ عدـ -                             المعمومات استخداـ سوء - 

 البيئة نظافة عمى بالمحافظة الاىتماـ عدـ-                      المنظمة موجودات استخداـ سوء - 

 المنظمات ميزانية في التحايؿ-                       العامميف وطرد المصانع إغلاؽ - 

 .السوؽ في المنظمة اسيـ قيمة لزيادة الوىمية الأرباح إعلاف - 

 أعطوا الأجير اجره قبل يجف عرقو" : "وفي ضرورة منح العامميف مستحقاتيـ وعدـ مماطمتيـ قاؿ 
  )رواه الطبراني (.

 راع كمكم" السلاـو  يقوؿ الرسوؿ عميو الصلاة مياـ مف بالفرد يناط ما تجاه والمسؤولية الالتزاـ ضرورة وفي
 (0/221)رواه عبد الله بف عمر /البخاري الجزء   "رعيتو عن مسؤول وكمكم

البعد  ىناؾ العديد مف الآيات القرآنية والأحاديث النبوية الشريفة التي يمكف الاستشياد بيا حوؿو     
الإسلاـ بلا  إدارة فيالأخلاقي في الإسلاـ وتنظيمو لآليات التعامؿ بيف المنظمة والمجتمع ككؿ إذ لا 

 أخلاؽ.

D. :المسؤولية الاجتماعية لمشركة تجاه البيئة من منظور إسلامي 

 : مف المبادئ الشرعية التطبيقية في الحفاظ عمى سلامة ما يمي     
1 

مف المنيي عنو نييا مغمظا في الإسلاـ الإتلاؼ لمبيئة  الذي يتمثؿ في  حفظ البيئة من التمف:      
الإتلاؼ الذي يفضي إلى عجز البيئة عف التعويض الذاتي لما يقع إتلافو فيؤوؿ إلى حد نوعيف: أ

نما طمبت الشريعة  الانقراض والإتلاؼ في استخداـ مواردىا  ولو كاف ذلؾ الإتلاؼ استيلاكا في منفعة، وا 
  .صيانة البيئة مف ىذيف النوعيف مف التمؼ

بتمويث البيئة بما يقذؼ فييا مف عناصر مسمومة، أو  يكوف الفساد أيضا حفظ البيئة من التموث:      
بما يغير مف النسب الكمية أو الكيفية لمكونات البيئة، ومف بيف الأحكاـ المتعمقة بصيانة البيئة ما يوجب 

                                                           

 الإسلامي الفقو لمجمع عشرة التاسعة الدورة: إلى مقدـ بحث إسلامي"، منظور من عمييا الحفاظو  "البيئة غدة، أبو الستار عبد :1
  .12-10: ص ص المتحدة، العربية الإمارات دولة الشارقة، إمارة بالشارقة، الدولي
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عمى الإنساف الطيارة في حياتو كميا، ابتداء مف طيارة الجسـ إلى طيارة الثوب والآنية والمنزؿ، وانتياء 
  .ارع والأماكف العامةبطيارة الش

كثيرة ىي النصوص الشرعية في ذـ التبذير والإسراؼ   الاستيلاك: الافراط فيحفظ البيئة من      
وىو الإنفاؽ في غير حؽ سواء في الماء أو الشجر أو سائر موارد البيئة، وفي الاقتصاد والتوسط بيف 

 .الإسراؼ والبخؿ ولاسيما فيما ىو محدود الكمية

لما كانت بعض الموارد تصير بالاستيلاؾ إلى نفاد ليس لو جبر فاف  حفظ البيئة بالتنمية:     
التشريع الإسلامي جاء يصونيا بالترشيد في ذلؾ الاستيلاؾ، ولكف الموارد التي تصير ىي أيضا إلى 

د استيلاكيا، فانو جاء النفاذ ولكنيا تقبؿ الجبر جاء التشريع الإسلامي يوجو إلى صيانتيا مف النفاد  بترشي
 يوجو إلى صيانتيا بالتثمير والتنمية.

 ثانيا: النصرانية

الجذور الدينية ، Lamoizelée ،Quairel   ،Capronيرجع الكثير مف الكتاب مثؿ كابروف، لاموازلي 
 لممسؤولية الاجتماعية إلى النصرانية واعتبارىا أحد أىـ الدوافع ظيور المفيوـ في الولايات المتحدة

 الامريكية:

 البروتستانت: .1

مع الثورة الصناعية  02 القرف الػ يرى البعض أف أصوؿ المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات في بداية
أخلاقيات  Igalens  Gondتعود إلى المذىب البروستانتي في أفكاره الرامية لمساعدة البشر. فحسب 

الولايات المتحدة الامريكية خاصة مع ظيور في  RSEالبروتستانت ساىمت بصفة كبيرة في بناء مفيوـ 
. حيث عمى كؿ أصحاب المؤسسات تمبية Stewardship Principle Trusteeship ،Charityمفاىيـ 

 1احتياجات المجتمع وىـ مسؤولوف في ذلؾ أماـ الله وأماـ المجتمع.

عبارة عف منتوج  ”Social responsibilities of the businessman“تحت عنواف  Bowenحتى كتاب   
الحياة و  فيو أحد كتب سمسمة مف ستة أعماؿ مقدمة لدراسة أخلاقيات النصرانيةعممي بطمب مف الكنيسة، 

                                                           
1 : Gond, J-P,  Igalens, J : « la responsabilité sociale de l‟entreprise », press Université de France, 2008, 

p :16.    
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 ة لأفكار المذىب البروتستانتي فيمما يوضح المكانة الكبير  Rockefellerالاقتصادية بتدعيـ مف جمعية 
 1وتاريخ المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات. Bowenأفكار 

أخلاقيات البروتستانت ساىمت في بروز المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات خاصة مف الناحية    
الاخلاقية لممسيريف مف خلاؿ التسيير الحسف لأمواؿ الملاؾ كما أنيـ يتصرفوف في أمواؿ الخاصة، 

ور محرمة إضافة إلى المسؤولية الخيرية ومساعدة البشر. حيث كانت البداية باجتناب الاستثمار في أم
 الكحوؿ... الخ، ثـ تطورت لتصبح مؤثرة في المسيريف لمتقميؿ مف حدة مشكمة الوكالة.و  دينيا مثؿ القمار

 الكاثوليك: .1

المذىب الكاثوليكي أحد مصادر المسؤولية الاجتماعية مف خلاؿ توجييا أو عقيدتيا  يمكف إعتبار
 Léonلمبابا 0230سنة  Rerum Novarum -الاجتماعية في كتبيا الاساسية وما نجده في الرسالة البابوية

 حيث ركز 2في الجانب الاجتماعي.مصدر عقيدتيا و  التي أصبحت أىـ ركائز الكنيسة الكاثوليكية -8
أف جيد العامؿ وطاقتو ليست و  عمى كرامة الانساف، حقوؽ التممؾ، المساواة، التضامف، وحقوؽ العماؿ

فقط لمحصوؿ عمى ما يبقيو عمى قيد الحياة ويمبي متطمبات الحياة، ولكف ينتظر حقوؽ أخرى تساىـ في 
 تحسيف حالتو.

ي تيدؼ إلى توطيد العلاقة بيف فخلاؿ الثورة الصناعية تـ الاعراب عف " الابوية التشاركية" الت
المؤسسة ومجموعات معينة خاصة العماؿ مما دفع بالمؤسسات في ىذه الفترة إلى الاىتماـ بالعديد مف 

3المتطمبات مثؿ النظافة، أمف المستخدميف وتطبيؽ مبدأ الاجور العادلة.
    

العقيدة خاصة في جانبيا و  إف ممارسات المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات تستمد جذورىا مف الديف
الاعماؿ الخيرية، باعتبارىا أفعاؿ يرجى منيا أصحاب المؤسسات أو العماؿ )الاعماؿ و  المتعمؽ بالتصدؽ

 التطوعية( ثواب الله.

 

                                                           
1: Acquier A. Gond, J.P : Aux sources de la responsabilité sociale de l‟entreprise : à la (re) découverte d’un 

ouvrage fondateur, Social Responsabilités of the Businessman d’Howard Bowen,Finance Contrôle stratégie- 

Volume 10, n°2, Juin 2007, p :8.   

2: Gond, J-P,  Igalens, J : op-cit, p :17. 

3 : Ben yedder. M  Zaddem. F : La responsabilité sociale de l‟Entreprise (RSE), voie de conciliation ou 

terrain d’affrontements, Revue multidisciplinaire sur l’emploi, le syndicalisme et le travail (REMEST), vol.4, 

N°1, 2009, p :86. 
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ىناؾ وجيات نظر متعارضة حوؿ تبني المؤسسة لمزيد مف الدور الاجتماعي، وعمى العموـ ىناؾ     
عاـ بكوف المسؤولية الإجتماعية لممؤسسة بحدود معينة تمثؿ عممية ميمة ومفيدة لممؤسسات في  إتفاؽ

لإجتماعية عدة علاقاتيا مع مجتمعاتيا لمواجية الإنتقادات والضغوط المفروضة عمييا، وتحقؽ المسؤولية ا
 .مزايا لممجتمع  والدولة والمؤسسة

 أولا: أىمية المسؤولية الاجتماعية 

إف لممسؤولية الاجتماعية أوجو إيجابية عديدة تتجسد أىميتيا مف خلاؿ المردود المتحقؽ لمجيات     
 المؤسسة:و  الدولةو  الثلاث الرئيسية التي ستجني الفائدة مف ىذا الالتزاـ، ونعني بيا ىنا المجتمع

 :1بالنسبة لممؤسسة

أف المسؤولية تمثؿ  باعتبارتحسيف صورة المؤسسة في المجتمع وخاصة لدى العملاء والعماؿ     
    الاجتماعيةبالمسؤولية  الالتزاـأطراؼ مباشرة أو غير مباشرة. مف شأف  اتجاهطوعية لممؤسسة  مبادرات

 التعاوف والترابط بيف مختمؼ الأطراؼ. لممؤسسة تحسيف مناخ العمؿ، كما تؤدي إلى بعث روح

 الالتزاـ يؤدي كما .المجتمع حاجات في الحاصمة التغيرات مع فعالا تجاوبا الاجتماعية المسؤولية تمثؿ    

 والصحيحة العادلة المساىمة بأىمية بسبب وعي المؤسسات الدولة عوائد تعظيـ إلى الاجتماعية بالمسؤولية

ومف الصفات اليامة لمشخصية السوية شعور الفرد بالمسؤولية في شتى  .الاجتماعية التكاليؼ تحمؿ في
صورىا، سواء كانت مسؤولية نحو الأسرة، أو نحو المؤسسة التي يعمؿ بيا، أو نحو زملائو وأصدقائو 

عر وجيرانو وغيرىـ مف الناس الذيف يختمط بيـ، أو نحو المجتمع عامة، أو نحو الإنسانية بأسرىا. ولو ش
كؿ فرد في المجتمع بالمسؤولية نحو غيره مف الناس الذيف يكمؼ برعايتيـ والعناية بيـ، ونحو العمؿ الذي 

 يقوـ بو، لتقدـ المجتمع وارتقى وعـ الخير جميع أفراد المجتمع.

                                                           

دراسة ميدانية "المسؤولية الاجتماعية لمنظمات الاعمال، مجالاتيا، معوقات الوفاء بيا، أحمد عبد الكريـ عبد الرحمف،  :1
  .198، ص 1997، 2، العدد 11، مجمة البحوث التجارية المعاصرة، مجمد تطبيقية"

الاجتماعية المسؤولية فوائدو  أىدافو  أىمية: الخامس المطمب  
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نحو غيره مف الناس، ولذلؾ فيو يميؿ دائماً إلى  الاجتماعيةإف الشخص السوي يشعر بالمسؤولية     
ة الآخريف وتقديـ يد العوف إلييـ .وكاف ألفرد أدلر المعالج النفساني، ييتـ في علاجو لمرضاه بأف مساعد

 .اد المجتمعر بالناس ومحاولة مساعدتيـ وتقوية علاقتو بأف الاىتماـيوجييـ إلى 

 بالنسبة لممجتمع:

يتبنى نمط معيف مف إف العائد الذي يتحقؽ لممجتمع جراء اىتماـ المؤسسات عمى اختلاؼ انواعيا 
 :1المسؤولية الاجتماعية فإنو يمكف تمخيصو كالآتي

  عور عالي بالانتماء مف قبؿ بيف مختمؼ شرائح المجتمع مع خمؽ شزيادة التكافؿ الاجتماعي
 غيرىـ.و  الشبابو  المرأةو  الاقمياتو  وقميمي التأىيؿالافراد ذوي الاحتياجات الخاصة كالمعوقيف 

  في المجتمع سواء مف ناحية البنية التحتية أو الناحية الثقافية.تحسيف نوعية الحياة 

  الاستقرار الاجتماعي نتيجة لتوفر نوع مف العدالة الاجتماعية وسيادة مبدأ التكافؤ الذي ىو جوىر
 المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات.

 ات ذات ازدياد الوعي بأىية الاندماج التاـ بيف مؤسسات المجتمع المختمفة ومختمؼ الفئ
 المصمحة. 

 ي الاجتماعي عمى مستوى الافراد تحسيف التنمية السياسية انطلاقا مف سياسة التثقيؼ بالوع
 الشعور بالعدالة الاجتماعية.و  المؤسسات، وىذا سيساىـ بالاستقرار السياسيو  المجموعاتو 

 الصدؽ في و  فيةالشفاو  كوف المسؤولية الاجتماعية مرتبطة بمفاىيـ أساسية كتقميؿ السرية بالعمؿ
 التعامؿ فإف ىذه الجوانب تزيد مف الترابط الاجتماعي وازدىار المجتمع عمى مختمؼ المستويات. 

  

                                                           

"الاداء الاجتماعي الداخمي وعلاقتو بدوران العمل، دراسة ميدانية في شركة نفط طاىر محسف الغالبي، محمد حسيف منيؿ،  :1
 . 107-106، ص 2004، 1، العدد20، مجمة أبحاث اليرموؾ، المجمد الصمب في العراق"و  الشركة العاممة لمحديدو  الجنوب
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 بالنسبة لمدولة:

 الثقافيةو  التعميميةو  خدماتيا الصحيةو  تخفيض الأعباء التي تتحمميا الدولة في سبيؿ أداء مياميا
يؤدي الالتزاـ بالمسؤولية الاجتماعية إلى تعظيـ عوائد الدولة بسبب وعي المؤسسات  .الاجتماعية الأخرىو 

 .الصحيحة في تحمؿ التكاليؼ الاجتماعيةو  بأىمية المساىمة العادلة

القضاء عمى البطالة وغيرىا مف الآلات التي تجد الدولة و  كذلؾ المساىمة في التطور التكنولوجي  
ى القياـ بأعبائيا جميعا بعيدا عف تحمؿ المؤسسات الاقتصادية الخاصة الحديثة نفسيا غير قادرة عم

 دورىا في ىذا الإطار.

 ثانيا: أىداف المسؤولية الاجتماعية

الاجتماعية عمى مستوى المؤسسات في الدوؿ  لممسؤوليةلا تزاؿ ىناؾ حاجة لتوسعة نطاؽ الادراؾ 
لؾ في ضوء المستوى المحدود للأرباح الذي ذالعربية، ففي ضوء الاحواؿ الاقتصادية في ىذه الدوؿ، وك

تحققو معظـ المؤسسات، فإف عددا صغيرا نسبيا مف المؤسسات ىو الذي يدرؾ المنافع أو حتى إمكانية 
عمى القضايا الاجتماعية، فمف بيف المؤسسات المسجمة في الدوؿ تحقيؽ تمؾ المنافع مف خلاؿ التركيز 

مميوف شركة، كما أـ عدد  0مميوف شركة لا تمارس النشاط فعميا سوى أقؿ مف  1.0البالغ عددىا و  العربية
ألؼ شركة، ومف بيف ىذه المؤسسات  82ألؼ دولار لا تزيد عف  822المؤسسات التي تجاوز مبيعاتيا  

وممارسة ىذه الفكرة  -المسؤولية الاجتماعية –التفيـ لفكرة مواطنة الشركة  0222لدى الاخيرة يتوفر 
شركات متعددة ومحاولة تطبيقيا داخؿ مجتمعات تمؾ المؤسسات، وتضـ مجموعة ىذه المؤسسات الرائدة 

وطموح لمشاركة المؤسسات داخؿ المجتمع، أخرى عربية بأحجاـ مختمفة. وثمة نطاؽ واسع و  الجنسيات
التكمفة، فإف و  فعمى الرغـ مف أف عممية المشاركة داخؿ المجتمع تتسـ بارتفاع العبء مف حيث الوقت
لدى  -جزئي –كثيرا مف المؤسسات تعتبرىا بمثابة دور ىاـ بتعييف الاضطلاع بو، ويتوافر الواقع ليذا 

بية الذي يتسـ بارتفاع المؤسسات نتيجة لمرغبة في تدعيـ الصورة العامة لممؤسسة، ففي سوؽ الدوؿ العر 
 بح، درجة التنافسية، تتوافر لدى المؤسسات الرغبة في الظيور بصورة الجيات التي تستيدؼ المزيد مف الر 
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وكذا الرغبة في تحسيف أوضاع الخدمات في المناطؽ التي تتواجد بيا، بالإضافة الى تطوير 
 . 1المجتمع بشكؿ عاـو  المؤسسات العممية وتحسيف أحواؿ الاطفاؿ

بالتالي فإف دمج المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات ضمف عممياتيا واستراتيجياتيا يحقؽ ليا مجموعة 
 :2الاىداؼ منيا ما يميو  مف المزايا

 .ازدياد المبيعات وحصتيا في السوؽ 

 .تقوية مكانة العلامة التجارية 

 مزيد مف تعزيز صورة المؤسسة في أذىاف أفراد المجتمع وزيادة نفوذىا باكتساب ال
 العمالة المؤىمة.و  المستيمكيف

 الاحتفاظ بالموظفيف.و  تحفيزو  ازدياد القدرة عمى جذب 

 .انخفاض تكاليؼ التشغيؿ 

 المحمميف المالييف، وذلؾ عف طريؽ قيمة أسيميـ و  ازدياد الجاذبية بالنسبة لممستثمريف
 المخاطر المستقبمية.عمى المدى الطويؿ لما تكتسبو المؤسسة مف ثقة لدى المجتمع وتقميؿ 

 : 3بالإضافة إلى تحقيؽ الاىداؼ التالية

  المساىمة في حؿ تعارض المصالح بيف المالكيف ومصالح الفئات الاخرى، حيث يمكف أف تكوف
المبادرات الطوعية وخاصة المستمرة منيا مدخلا فعالا في زيادة الثقة وعدـ و  المسؤولية الاجتماعية

 تعارض المصالح.

  الالتزاـ بالمسؤولية الاجتماعية بمثابة تدابير وقائية لتجنب المشاكؿ الاجتماعية المعقدة التي يعتبر
 ستمرار وفي ضوء احتياجات المجتمع ليا.استحدث عاجلا أـ أجلا، وىذه التدابير يجب أف تتطور ب

  ،لسمبية حيث يجب أف تتحمؿ المؤسسات التأثيرات اتحقيؽ بيئة أفضؿ ونوعية حياة أرقى لممجتمع
 لنشاطيا ولا تتركيا عمى عاتؽ الدولة فقط.

 أف قراراتيا و  التوازف بيف قوة المؤسسة ومسؤولياتيا، حيث أف المؤسسة تتمتع بقوة اجتماعية كبيرة
تؤثر عمى البيئة، المستيمكيف، العامميف، المورديف، المموليف وفئات اخرى مف فئات المجتمع، فإنيا بذلؾ 

                                                           

  .180بلاؿ خمؼ السكارنة، مرجع سابؽ، ص  :1 
 .  68فميب كوتمر، نانسي لي، مرجع سابؽ، ص  :2 
  .114مرجع سابؽ، ص  مسؤوليات الاعمال في شركات الاعمال"،و  " أخلاقيات الادارةنجـ عبود نجـ،  :3 
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ف حدث أي اختلاؿ في التوازف بيف القوة تتحمؿ المسؤولية اتجاه المسؤولية يؤدي بالضرورة و  كؿ ىؤلاء، وا 
 .1إلى نتائج سمبية

  قياـ المؤسسات بأداء الادوار المطموبة منيا في ظؿ مسؤوليتيا الاجتماعية مع الاستجابة لحاجات
 واجية التغيراتورغبات المجتمع المتجددة يؤمف ليا أعمى درجات الاستقرار، ويجعميا قادرة عمى م

 .2الاستمرارو  أكثر قابمية لمبقاء التحديات التي تفرضيا معطيات الحاؿ، وبالتالي يجعمياو 

 ثالثا: فوائد المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة

إف قياـ المؤسسات بدورىا اتجاه المسؤولية الاجتماعية يضمف إلى حد ما دعـ جميع أفراد المجتمع    
التنموية والاعتراؼ بممارساتيا والمساىمة في إنجاح خططيا وأىدافيا، علاوة عمى لأىدافيا ورسالتيا 

ومتطمباتو الضرورية، إضافة إلى خمؽ مناصب عمؿ  3المساىمة في سد احتياجات المجتمع المتغيرة
، وقد أظيرت معظـ الدراسات 4جديدة مف خلاؿ إقامة المشاريع الخيرية والاجتماعية ذات الطابع التنموي

لتي أجريت عمى المؤسسات التي تتبنى المسؤولية الاجتماعية وجود صمة حقيقية بيف الممارسات ا
 .الاجتماعية لممؤسسة والأداء المالي الايجابي

إدارة  5وفي ىذا السياؽ فقد ازداد خلاؿ العقد الأخير، عدد المؤسسات الكبرى التي أدركت فوائد   
اعيا، وقد تعززت خبرات ىذه المؤسسات بصدور عشرات أعماليا وفؽ الممارسات المسؤولية اجتم

الدراسات الميدانية واستطلاعات الرأي التي أكدت أف لممسؤولية الاجتماعية لمشركات تأثير إيجابي عمى 
الأداء الاقتصادي لمجتمع الأعماؿ، وأنيا لا تؤذي المساىميف، بؿ في الواقع تعزز قيمة الأسيـ ومكانة 

 . المؤسسات

                                                           

مرجع سابؽ، ص  أخلاقيات الاعمال"،و  " المسؤولية الاجتماعيةر الغالي، صالح ميدي محسف العامري، طاىر محسف منصو  :1
70.  
"، رسالة ماجستير غير "محاسبة المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات الفندقية الاردنية، دراسة ميدانيةف، يراضي الحماد :2

 . 27، ص2002منشورة، جامعة آؿ البيت، الاردف، 
 مجمة ،("ةيدانيم دراسة) بيا الوفاء معوقات ،تيامجالا  :الأعمال لمنظمات الاجتماعية ةيالمسؤول" الرحمف، عبد ـيالكر  عبد أحمد :3

 .1997 الأردف، عماف ،2 العدد ، 11 المجمد المعاصرة، ةيالتجار  البحوث
 عالـ إدارة منتدى منشورات ،"ةيالطوع والمبادرات الاجتماعي الوطني الواجب نيب لمشركات ةيالاجتماع ةيالمسؤول" اف،ير ع ةيرق :4

 www.Arabvolunteering.org.التطوع العربي
 ،"نةىالرا ايوالقضا تىاالاتجا :المجتمع عمى الشركات ريبتأث المتعمقة اناتيالب كشف "والتنمية، لمتجارة المتحدة الأمـ مؤتمر :5

  .82، ص 2004ؼ يوجن نيويورؾ الأمـ المتحدة، منشورات
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ا كاف وجود ارتباط حقيقي ما بيف ممارسة النشاطات التجارية المسؤولة اجتماعيا وبيف الأداء بينمو    
المالي الجيد لممؤسسات موقع تساؤؿ وحتى تشكؾ، فقد أظيرت الدراسات الأكاديمية في مختمؼ البمداف 

أف  0333 المتقدمة وجود مثؿ ىذا الارتباط الإيجابي. فقد لاحظت إحدى الدراسات التي أجريت عاـ
المؤسسات التي قامت بالالتزاـ بصورة معمنة بقواعد أخلاقية محددة قد فاقت في أدائيا المؤسسات المثيمة 

  . مرات، وذلؾ بالمقارنة مع قيمة أسيميا السوقية 2-0التي لـ تعمف مثؿ ىذا الالتزاـ، بمقدار 

نة لممؤسسات، حيث أظيرت أف وكانت جامعة ىارفارد قد قامت بصورة متكررة بإجراء دراسة مقار    
تمؾ التي تولي اىتماما متوازنا بمختمؼ فئات المستفيديف قد حققت نموا أكبر بأربع مرات مف تمؾ 
المؤسسات التي حصرت اىتماميا بالمساىميف، وبالمثؿ فقد حققت معدلات نمو في التوظيؼ بمغ ثمانية 

ذىبت دراسات أخرى لترصد العلاقة ما بيف مرات أعمى مف المؤسسات التي ركزت عمى المساىميف فقط و 
سموؾ المؤسسات وأسعار أسيميا في البورصة، حيث لاحظت التأثير السمبي لمتقارير المنشورة عف 

 .السموؾ اللاأخلاقي لممؤسسات عمى أسعار أسيميا في البورصة

تماميا بتحسيف ظروؼ لقد أدت سياسات المؤسسات المسؤولة اجتماعيا ومبادراتيا المتعمقة بالبيئة واى   
العامميف إلى خفض تكاليفيا فقد أدت إلى تحسيف إنتاجية المستخدميف، وساىمت عمميات إعادة التدوير 
إلى خفض نفقات التخمص مف النفايات وخمقت مصادر عمؿ جديدة وصناعات قائمة عمى إعادة تدوير 

 .النفايات

موجية لتحسيف ظروؼ معيشة ولاحظت دراسات أخرى أف المؤسسات التي تبنت برامج    
المستخدميف، كالتأمينات والتسييلات المختمفة قد أسيمت في خفض مدة الغياب عف العمؿ، وحسنت قدرة 
المؤسسات عمى الاحتفاظ بالموظفيف الأكفاء، وساىمت في زيادة الإنتاجية المتوسطة لمعامميف، وقمصت 

 . بالتالي تكمفة التوظيؼ الجديد والتكويف

شراؾ ولقد     برىنت دراسات أخرى عمى أف جيود المؤسسات في مجاؿ تحسيف ظروؼ العمؿ وا 
العامميف في عممية صنع القرار تؤدي في الغالب إلى زيادة الإنتاجية وتقميؿ الأخطاء؛ كما وجدت دراسة 

قمؿ أخرى أف برامج الرعاية الصحية تزيد إنتاجية العامميف وتخفض تكمفة التغيب عف العمؿ أو تركو، وت
 .%22دعاوى الإصابة بالإعاقة، أو الدعاوى الخاصة بالرعاية الصحية بنسبة 
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ومع تعاظـ تأثير الأعلاـ وازدياد تدفؽ المعمومات وسيولة الحصوؿ عمييا في الوقت الحاضر فإف 
المستيمكيف باتوا أقدر عمى تمييز المؤسسات ذات السمعة الجيدة في مجاؿ المسؤولية الاجتماعية، وىو ما 
يعنى أف المؤسسات ذات الاسـ التجاري الجذاب بفعؿ السياسات المستجيبة اجتماعيا تستفيد مف سمعتيا 
الحسنة مف أجؿ تنمية مبيعاتيا وخمؽ التزاـ أقوى لدى العملاء بسمعيا وخدماتيا. وبينما كانت الحكمة 

ا مادية محسوبة في التقميدية تقضى بأف تسعى المؤسسات إلى إرضاء العملاء مف خلاؿ حوافز ومزاي
السمعة أو الخدمة، ) مثؿ السعر، الجودة، التغميؼ، الذوؽ، الأماف وتوفر السمعة أو الخدمة دونما انقطاع، 
وأف تأخذ بالاعتبار الاحتياجات المختمفة لمزبائف(، فإف الدراسات أظيرت بالمقابؿ أف المواطنيف باتوا 

تجسدة في السمعة أو الخدمة ذاتيا، لكنيا تقؼ ورائيا، يأخذوف بعيف الاعتبار قيـ ومعايير أخرى غير م
ويمكف التعرؼ عمييا بفعؿ الوعي المتزايد لممستيمكيف والعملاء، مثؿ ظروؼ وشروط العمؿ في المؤسسة 
ومدى ملائمتيا وعدالتيا لمعامميف، وعدـ استغلاؿ الأطفاؿ أو النساء كعمالة رخيصة، وعدـ الإضرار 

أو مكونات معدلة جينيا، والتزاـ نشاطات ىذه المؤسسات في البمداف النامية  بالبيئة، عدـ وجود مواد
 . بالمعايير الأخلاقية والإنسانية وعدـ اقتراف ممارساتيا بالفساد

لى جانب المستيمكيف الذيف تتأثر مواقفيـ مف المؤسسات تبعا لممارساتيا، فإف المؤسسات     وا 
مسؤوليتيا الاجتماعية تكوف أقدر عمى كسب بقية مجتمع الأعماؿ المعروفة بسمعتيا الجيدة واستجابتيا ل

إلى جانبيا، وعمى اجتذاب رؤوس أمواؿ جديدة. ىذا إضافة إلى أنيا تفمح في الحصوؿ عمى معاممة 
أفضؿ مف جانب الحكومات فالأخيرة تكوف أكثر استعدادا لمنحيا مزايا وأفضميات إضافية مثؿ الإعفاءات 

1سوـ. والضرائب بدلا مف إخضاعيا لمرقابة الصارمةوالتخفيضات عمى الر 
 . 

ومع ذلؾ فإف فوائد المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة لـ تستغؿ بصورة تامة وخاصة في البمداف النامية    
بسبب بعض جوانب الضعؼ المعروفة والتي تقؼ عائقا أماـ جيود المؤسسات في ىذا المجاؿ، فمثلا مف 

دا كبيرا مف البمداف النامية شيدت اضطرابات سياسية أدت إلى حدوث انييار الناحية السياسية فإف عد
الاقتصاديات والاختلاؿ الأمني، وىذا الوضع لا يشجع عمى الاستثمار سوآءا بالنسبة لممؤسسات المحمية 

ت أو الأجنبية، كما أف التدخؿ السياسي والفساد يشكلاف خطرا عمى الجيود الخيرية التي تبذليا المؤسسا
نظرا إلى المساعدات التي يساء استغلاليا، أو ظيور ثغرات لمتيرب والتلاعب الضريبي بالنسبة 

                                                           

 .83، صالسابؽ المرجع نفس ،والتنمية لمتجارة المتحدة الأمـ مؤتمر :1 
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لممؤسسات بسبب فساد الموظفيف المسؤوليف عف تحصيؿ الضرائب، أو استخداـ المنظمات غير الحكومية 
1كوسيمة لتحقيؽ المكاسب المادية وغيرىا مف أشكاؿ الفساد الإداري

 . 

وبسبب الانتشار الواسع للاستثمارات الأجنبية فإف الاستغلاؿ الذي تمارسو المؤسسات وفي المقابؿ    
الأجنبية عمى البمداف النامية ليس لو حدود، إذ أف غالبية ىذه المؤسسات تسيء استغلاؿ الموارد 
 الطبيعية، وتستغؿ الأوضاع البائسة في سوؽ العمؿ لتعييف عماؿ غير منضميف لنقابات العماؿ وتدفع
ليـ أجور زىيدة، أو تعييف العماؿ المغتربيف بدلا مف تعييف الموظفيف مف المجتمع المحمي المستضيؼ، 
وأيضا القياـ بعمميات إنتاج تؤثر سمبا عمى البيئة مع وجود حالات لإلقاء النفايات السامة....الخ، وغيرىا 

 .مف المشاكؿ التي تعاني منيا البمداف النامية

ح قياـ المؤسسات بدورىا في المسؤولية الاجتماعية يعتمد أساسا عمى التزاميا بثلاثة وأخيرا، فإف نجا   
  :معايير ىي

  الاحتراـ والمسؤولية، بمعنى احتراـ المؤسسة لمبيئة الداخمية )العامميف( والبيئة الخارجية )أفراد
 .(المجتمع

  دعـ المجتمع ومساندتو. 

 .حماية البيئة 
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أو التصرؼ بطريقة تساىـ في زيادة رفاىية يشير مفيوـ المسؤولية الاجتماعية إلى اتخاذ المؤسسات  
ف جوىر المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات ىو  المجتمع ومصالحو إضافة إلى مصالح المؤسسات، وا 

سواء كاف الغير داخؿ المؤسسة أو خارجيا، وتتضح ىذه  الاخذ بمصالح الغير عند اتخاذ قراراتيا
الابعاد ناتجة عف تبني مفيوـ المسؤولية الاجتماعية، وقد بدأ ىذا و  المصالح في مجموعة مف الالتزامات

عمى الانشطة  بالإنفاؽالمفيوـ بالتطور عندما تصاعدت الدعوات إلى تبني المؤسسات المسؤولية 
إلا أف الاجتماعية المختمفة بعد أف توجو النقد ليا بتكديس الارباح وعدـ مراعاة المجتمع الذي تعمؿ فيو، 

ؿ تحديد ما المؤسسة مسؤولة عنو ىذا يثير مشكمة تحديد حدود ليذه المسؤولية ذلؾ أنو ليس مف السي
اولات تيدؼ غمى تحديد الانشطة حعدة ماتجاه مف ىي مسؤولة. وفي ظؿ ىذه الاعتبارات ظيرت و 
تبويبيا في مجموعات متجانسة، ويرجع سبب ذلؾ إلى الطبيعة المتغيرة ليذه الانشطة، ويبقى تحديد ىذه و 

الانشطة وتحديد حدود لممسؤولية الاجتماعية موضع نقاش مستمر، حيث يتمحور الاداء الاجتماعي 
ييا لمفيوـ المسؤولية الاجتماعية. وبشكؿ عاـ فإف استراتيجيات تندرج في تبنو  لممؤسسة في عدة توجيات

مسألة المسؤولية الاجتماعية ودرجة تبنييا أو عدـ تبنييا مف قبؿ المؤسسات يقوـ جوىره عمى ميؿ 
 المؤسسة لمتركيز عمى الجانب الاقتصادي أو الجانب الاجتماعي بعناصرىما المختمفة.

 سنعالج ما سبؽ بالتطرؽ لمنقاط التالية:  

 

 

 

 

 

 

 

لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية ممارسات: الثاني المبحث  

 الاجتماعية المسؤولية انتشار أسباب:  الاول المطمب

 أبعاد المسؤولية الاجتماعيةو  : نطاق لثانيالمطمب ا

 التأييدو  المعارضة بين الاجتماعية المطمب الثالث: المسؤولية

 : مجالات المسؤولية الاجتماعية حسب الطمب المستفيدالرابعالمطمب 

 Esteoالمطمب الخامس: مجالات المسؤولية الاجتماعية حسب 
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 إف بروز وتنامي مفيوـ المسؤولية الاجتماعية جاء نتيجة العديد مف العوامؿ كاف أىميا:

 القوانين والمبادرات الحكومية: .1

الوطني، وتزايد و  المتعمؽ بالمسؤولية الاجتماعية عمى الصعيديف الدوليالتغير في الاطار القانوني 
البيئة، يدفع المؤسسات إلى و  المخاطر القانونية التي تتعرض ليا المؤسسات بسبب تأثيرىا عمى الاشخاص

نة كالتشريع الاوروبي في مجاؿ البيئة لمنفايات س 1البرامج في ىذا المجاؿ.و  الانشطةو  المزيد مف الامتثاؿ
مف نفايات المؤسسات الكبيرة، وتشريع الدنمارؾ في ديسمبر  %02، الذي يفرض إعادة تدوير 0220
 .RSEقانونا يفرض عمى المؤسسات الكبيرة في البلاد ضرورة الابلاغ عف جيودىا في  0222

عمى المستوى الدولي  RSEإضافة إلى قياـ عدد مف الحكومات بمبادرات برامج واقتراحات متعمقة بػ 
، وحكومات العديد مف الدوؿ، الاقتصاديةالتنمية و  المتحدة، منظمة العمؿ الدولية، منظمة التعاوف كالأمـ

    0202.3ضمف استراتيجية الاتحاد الاوروبي  RSEحيث أصبحت  2كالاتحاد الاوروبي،

اليند قانونا يفرض عمى كؿ المؤسسات التي تفوؽ أرباحيا مميوف دولار أو تحقؽ مبيعات تفوؽ  وسنت
  RSE.4مف أرباحيا في نشاطات  %0مميوف دولار، أف تنفؽ  022

 :ضغوط أسواق المال .1

 تشترط بعض أسواؽ الاوراؽ المالية الكبرى كشؼ البيانات غير المالية المتعمقة بالسياسات الاجتماعية
الحوكمة، ومنيا ما و  البيئية التي تنتجيا مؤسسات مدرجة في قوائميا، وما يتصؿ بذلؾ مف نظـ الادارةو 

ينظر في اشتراط ذلؾ. فسوؽ الاوراؽ المالية الاسترالية مثلا تشترط عمى جميع المؤسسات إدراج بيانات 
سسات التابع لسوؽ تكشؼ عف مدى اتباع المؤسسة لأفضؿ الممارسات التي يحددىا مجمس إدارة المؤ 

                                                           

 .11(: مرجع سابؽ، ص:UNCTAD التنمية )و  مؤتمر الامـ المتحدة لمتجارة :1

2 : Center for Ethical Business Cultures: Corporate Social Responsibility, The shape of a history, 1945-2004, 

(2010), P:07. 

3 : European Commission : Communication from the commission to the European parliament, the council, the 

European and social committee and the committee of the region, A renewed EU strategy 2011-14 for Corporate 

Social Responsibility, Brussels,. 2011, p:03.  

4: Khandelwala R  Bakshi S: The New CSR Regulation in India: The Way Forward, Procedia  Economic and 

Finance 11, (2014), p:62. 

الاجتماعية المسؤولية انتشار أسباب:  الاول المطمب  
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الاوراؽ المالية الاسترالية في تقاريرىا السنوية، وكذلؾ مطالبة لجنة بورصات الاوراؽ المالية الامريكية 
  1المؤسسات بضرورة الافصاح عف سياساتيا في مجاؿ محاربة تموث البيئة وما تـ تنفيذه منيا.

 ضغوط المستثمرين .3

 لمدى قدرة استثماراتيا عمى تعظيـ عوائد لأسباب أخلاقية أو إما يتزايد اىتماـ مؤسسات الاستثمار،    
أسموبيا في إدارة المخاطر. فقرارات الاستثمار تستند و  البيئيو  المستثمريف، بأداء المؤسسات الاجتماعي
المؤشرات المتعمقة و  البيئية التي تجرييا وكالات التصنيؼ،و  إلى تقارير المؤسسات، الرقابة الاجتماعية

 FTSE4و Dow Jones Sustainabilityومؤشر   KLD ،Domini 400 Social Indexانة، مثؿ بالاستد

GOOD Indexتتابع ىذه المؤسسات الاداء المالي لممؤسسات التي جعمت مف التنمية المستدامة ، 
 2البيئية مكونا رئيسيا لاستراتيجيتيا.و  القضايا الاجتماعيةو 

إضافة إلى ضغوط المستثمريف الافراد مف خلاؿ القياـ بعمميات تداوؿ الاوراؽ المالية بناءا عمى     
 الاداء الاجتماعي لممؤسسات.

 انتشار الاستثمار المسؤول اجتماعيا .4

درجة الخطر فقط بؿ يدعمونيا و  المستثمروف لا يستندوف في قراراتيـ الاستثمارية عمى العائد المالي 
أخلاقية، كتجنب الاستثمار في مؤسسات التبغ، الكحوؿ، القمار. و  بيئية، اجتماعية، دينية بانشغالات

ويعرؼ الاستثمار المسؤوؿ اجتماعيا انتشار واسعا خاصة في الدوؿ الصناعية، حيث قدر منتدى التنمية 
نصيب الاستثمار المسؤوؿ اجتماعيا في الولايات المتحدة  (US SIF)الاستثمار المسؤوؿ  المستدامة

-0200في الفترة ) %20دولار مستثمرة، بنمو قدره  0دولار مف كؿ إجمالي  0بػ  0201الامريكية نياية 
  0201،3ترليوف دولار سنة  0.28إلى  0200ترليوف دولار سنة  2.21(. ليصؿ مف 0201

أكبر  Calvert Groupمتخصصة في الاستثمار المسؤوؿ منيا  إضافة إلى ظيور صناديؽ استثمار      
  4مميار دولار. 3صندوؽ استثمار مسؤوؿ اجتماعيا في الولايات المتحدة الامريكية يدير أكثر مف 

 
                                                           

 .35، ص: 2012العدد الرابع،  –المصرفية و  مجمة الدراسات المالية ،المسؤولية الاجتماعية لمبنوك الاسلامية""الحنيطي ىناء:  :1
 . 12(: مرجع سابؽ، ص:UNCTAD التنمية )و  مؤتمر الامـ المتحدة لمتجارة :2

3 : US SIF : Report on US Sustainable, Responsible and Impact Investing Trends,      edition (2014), p:12. 

4 : Grosser Kate  Moon Jeremy : The role of corporate social responsibility in gender  mainstreaming, 

International Fiminist Journal of Politics, 7:4, (2005), p:538.  
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 الضغوط الاجتماعية: .5

ات الميتمة بالمستيمؾ، البيئة، التوسع في إنشاء الجمعيو  الشعبيةو   تزايد الضغوط الحكومية     
المستيمكيف إلى الوحدات الاقتصادية و  المجتمع. فجماعات الضغط تساىـ في توجيو نظر وسائؿ الاعلاـو 

المساعدة في و  1المجتمع وحقوؽ الانساف، وحث الزبائف عمى التعامؿ معيا،و  التي تسبب أضرار لمبيئة
في  ISO 14001إقامة الدعاوى القضائية في الحالات التي تتطمب ذلؾ. وفي دراسة لدواعي تبني معايير 

الياباف إضافة إلى ضغوط الداخمية وامكانيات المؤسسة، وجد أف ضغوط جماعات الضغط البيئية يعتبر 
 2عدد المتزايد لتبني ىذا المعيار.أىـ عامؿ دافع لم

 عي لممديرين:الوعي الاجتما .6

الاقتناع بأف المؤسسة لا يمكف أف تنمو وتستمر في و  نظرة جديدة لاستمرارية المؤسسة RSE باعتبار
ومعرفتيـ بالأىمية البالغة لمممارسات الايجابية لصالح  3البيئية.و  مجتمع مميء بالمشكلات الاجتماعية

حوالي  0223في  McKinseyالمجتمع والبيئة، واعتبارىا أحد مصادر الميزة التنافسية، في مسح لماكينزي 
022 CFOs  23مدراء مالييف، مستثمروف، مدراء مالييف تنفيذييف لصناعات مختمفة ودوؿ مختمفة، يرى% 

البيئية لممؤسسات في تحسيف الاداء المالي مف خلاؿ خمؽ السمعة و  الاجتماعية منيـ أىمية البرامج
 إضافة إلى كونيا امتداد لقيميـ الشخصية في جانب القضايا الانسانية وحماية البيئة. 4الجيدة.

 الشيادات:و  المعايير .7

لمممارسات المعايير الرامية إلى معرفة مدى تجسيد المؤسسات و  ظيرت العديد مف المواصفات  
المحافظة عمى ممارسات مقبولة اجتماعيا. منيا ما طورىا و  الاجتماعية، وتشجيع المؤسسات عمى تطوير

، SA8000، أو عف طريؽ منظمات مختصة Caux Round Tableرجاؿ الاعماؿ بأنفسيـ مثؿ 
ISO14001 أخرى تابعة لييئات مثؿ ، وGlobal impact .تستعمؿ ىذه المعايير مف طرؼ الامـ المتحدة 

  البيئية.و  الشيادات مف قبؿ المؤسسات كدليؿ لتبيف مدى تجاوبيا مع القضايا الاجتماعيةو 

                                                           

   .368، ص: 2010، 2، عدد 14مصر، مجمد  -، الفكر المحاسبيالمسؤولية الاجتماعية لمنظمات الاعمالممدوح ياسميف:  :1

2: Qia. G.Y  al : Diffusion of ISO 14001 environmental management systems in China : rethinking on 

stakeholders‟ roles, Journal of Cleaner Production 19 (2011) 125e1256, p:1250.  

 .370ممدوح ياسيف: مرجع سابؽ، ص: :3

4: McKinsey : Valuing Corporate social responsibility : McKinsey Global Survey Results. (2009). Avialibale at: 

http://www.mckinsey.com/insights/corporate_finance/valuing_corporate_social_responsibility_mckinsey_glob
al_survey_results. 

http://www.mckinsey.com/insights/corporate_finance/valuing_corporate_social_responsibility_mckinsey_global_survey_results
http://www.mckinsey.com/insights/corporate_finance/valuing_corporate_social_responsibility_mckinsey_global_survey_results
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 ضغوط الزبائن: .8

مف خلاؿ التغير في الانماط الشرائية لمزبوف، تشير الدراسات الى توجو الزبائف أكثر فأكثر إلى 
مف  %11وتأثرىا بسمعة المؤسسة. ففي دراسة أعرب  1المنتجات "الخضراء" ومنتجات التجارة العادلة.

  RSE.2الاوروبييف أف لدييـ القابمية عمى الانفاؽ أكثر عمى منتجات المؤسسات التي لدييا برامج 

 العولمة:  .9

، خاصة مع توسع الاستثمار RSEتعد العولمة مف أىـ القوى الدافعة لتبني المؤسسات إلى مفيوـ 
قوؽ حانتشار مشاكؿ عدـ عدالة توزيع الثروة، انتياكات و  الحديث الاجنبي في بنية الاقتصاد

، وتركز في حملاتيا RSEالشركات متعددة الجنسية ترفع شعار أضحت العديد مف و  الانساف...الخ
عمى كونيا تيتـ بحقوؽ الانساف، وممتزمة بتوفير ظروؼ عمؿ آمنة لمعامميف، لا تسمح بتشغيؿ  الترويجية

خاصة مع انخفاض مستويات الثقة  3الحفاظ عمى الموارد الطبيعية،و  تـ بقضايا البيئةالقصر كما أنيا تي
فرد  03222فقط مف  %2في الشركات متعددة الجنسيات حسب استطلاع المنتدى الاقتصادي العالمي 

 .4بمد لدييـ ثقة كبيرة في المؤسسات مؤسسات متعددة الجنسيات 02مف 

 : الفضائح الأخلاقيةو  الكوارث .11

بيئية جسيمة أو ما يسميو البعض و  الفضائح الأخلاقية التي تسببت في أضرار إنسانيةو  الكوارث البيئية
التي سنذكر منيا عمى سبيؿ المثاؿ لا الحصر تمؾ التي خمفيا مصنع الكيماويات و  ثمف تجاىؿ التبعات

 Exxon Oil Spillدثتياضحية ، وأيضا الكارثة التي أح082222التي خمفت و  1984في بوباؿ باليند سنة  

شركة و  IBMـ ، ونذكر أيضا فضيحتي الرشوة التي قامت بيا شركة  0323النفطية في ألاسكا سنة 
Bancon Nacion   المالية والاقتصادية .و  وغيرىا مف الفضائح الأخلاقية 

 التطورات التكنولوجية المتسارعة :  .11

                                                           
1 : Mironiuc. M : la responsabilité sociale et l‟éthique environnementale-éléments de la culture écologique 

dans les entreprise du e siécle, l’etude sue les entreprises Roumanies MPRA Paper No. 9423, p :07.   

2 : American Management Association/Human Resource Institute : op-cit, p:15.  

  .33/، ص:90/2010العدد  9، الكويت، المجمد المسؤولية الاجتماعية لمشركات جسر التنميةلاسرج حسف: ا :3
، 2012العدد الرابع،  -المصرفيةو  ، مجمة الدراسات الماليةالمسؤولية الاجتماعية لمبنوك الاسلاميةىناء محمد الحنيطي:  :4

  .35ص
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يا ضرورة الالتزاـ بتطوير المنتجات، و التي صاحبتيا تحديات عديدة أما المؤسسات فرضت عمي
تنمية ميارات متخذي القرار و  وتطوير ميارات العامميف، وضرورة الاىتماـ بالتغيرات في أذواؽ المستيمكيف

المعرفة، وزيادة و  خاصة في ظؿ التحوؿ مف الاقتصاد الصناعي إلى اقتصاد قائـ عمى المعمومات
 .1ف رأس الماؿ الماديالاىتماـ برأس الماؿ البشري بدرجة اكبر م

  :المؤسسةتغير ىدف  .11

 الحفاظ عمى بقائياو  ف ىدؼ الربح لـ يعد كافيا حتى تتمكف المؤسسة مف الاستجابة لمطالب المجتمعإ
 بالتالي تحوؿ ىدفيا إلى السعر لإشباع الحاجات الاجتماعية.و 

  :الإدارةتغير دور  . ه

فئة واحدة وىي الملاؾ أو حممة الأسيـ بؿ  مصالحو  لـ تعد إدارة المؤسسة مسؤولة عف تحقيؽ رغبات
 أصبحت مسؤولة عف تحقيؽ التوازف المستمر بيف مصالح العديد مف الفئات ذوي العلاقة مثؿ العملاء

  المموليف .و  النقاباتو  الرأي العاـو 

 

 

يبقى تحديد ىذه الحدود موضع نقاش مستمر وفي و  الاجتماعيةلا يوجد اتفاؽ حوؿ حدود المسؤولية 
تطور سريع حيث يتمحور الأداء الاجتماعي لممؤسسة في عدة توجيات أو استراتيجيات تندرج في تبنييا 

لأف جوىر المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات ىو الأخذ بمصالح الغير عند و  لمفيوـ المسؤولية الاجتماعية،
واء كاف الغير داخؿ المؤسسة أو خارجيا، وتتضح ىذه المصالح في مجموعة مف اتخاذ قراراتيا س

 .تبني مفيوـ المسؤولية الاجتماعيةالأبعاد ناتجة عف و  الالتزامات

 : حدود المسؤولية الاجتماعية : أولا

في أي نقاش حوؿ المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة تطرح إشكالية تحديد ىذه المسؤولية، ذلؾ انو ليس 
تجاه مف ىي مسؤولة ، وعميو يجب إيجاد التوازف الجيد بيف او  مف السيؿ تحديد ما المؤسسة مسؤولة عنو

الحد المساىمات الإجبارية، و تدعى بو  لا تمتزـ المؤسسة بأكثر مما يفرضو عمييا القانوفأالحد الأدنى وىو 
الاختيارية تدعي بالمساىمات و  طاقاتياو  الأقصى وىو الالتزاـ بمسؤوليات تجاوز اختصاصات المؤسسة

                                                           

، الممتقى الدولي الثالث حوؿ منظمات '' المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات في ظل المتغيرات العالمية، حالة الجزائر ''مراد زايد،  :1
 .  5، ص2012فيفري  15-14الأعماؿ والمسؤولية الاجتماعية، جامعة بشار، الجزائر، 

الاجتماعية المسؤولية أبعادو  نطاق:  الثاني المطمب  
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لا يوجد ىناؾ اتفاؽ عالمي حوؿ حدود مسؤولية المؤسسة، ويبقى تحديد ىذه الحدود موضع و  ،أو الطوعية
نقاش مستمر وفي تطور سريع عمى مستوى الرأي العاـ، فمثلا بالنسبة لممؤسسات التي تعمؿ في مناطؽ 

اع عمى السمطة تطرح إشكالية حدود مسؤوليتيا ني مف صر امحرومة في دوؿ تنتيؾ حقوؽ الإنساف أو تع
 .1عف الخمؿ الموجود في المجتمع

الذي يوصى بو الميثاؽ العالمي للأمـ و  في مثؿ ىذه الحالات فإف الحد الأدنى مف مسؤولية المؤسسة
أف لا تكوف متورطة في انتياؾ حقوؽ الإنساف  و  المتحدة ، ىو أف تحرص عمى عدـ استغلاؿ ىذا الوضع

متطمبات الأطراؼ الميتمة و  ىذا الغموض الذي يكتنؼ حدود ىذه المسؤولة، اتسعت آماؿ بسبب
الثقافات التي ينتموف إلييا، كما أنيا تختمؼ مف قطاع صناعي إلى و  اختمفت باختلاؼ البمدافو  بالمؤسسة

ىو في كثير تجاه الحكومات أو المجتمع المدني ابالتالي فإف تحديد حدود لدور مسؤولية المؤسسة و  آخر،
تفاوض يأخذ في الحسباف المعطيات المحمية، لذا يجب عمى المؤسسة أف و  مف الأحياف موضوع حوار

مستوى تطور المجتمعات التي مف الممكف أف تتعامؿ معيا حتى تعرؼ و  تدرس أولا المعطيات الثقافية
مجتمع محروـ يعاني مف مختمؼ حدود المسؤولية الاجتماعية التي تمتزـ بيا لاف الآماؿ التي عمقيا و  أبعاد

أمراض التخمؼ عمى مؤسسة عالمية جاءت لتستثمر عنده تختمؼ جذريا ىف متطمبات مجتمع آخر 
 متطور مف نفس المؤسسة .

 و الأسئمة التي تطرح في ىذا المجاؿ ىي:
 الحكومة في توفير الخدمات الاجتماعية؟ و  ما دور كؿ مف المؤسسة 

 2؟يمكف لممؤسسة أف تتأقمـ مع مختمؼ الثقافات المحمية لممجتمعات التي تعمؿ فييا كيؼ. 

 استراتيجيات التعامل معيا : و  : اتجاىات المسؤولية الاجتماعية ثانيا
 :  اتجاىات المسؤولية الاجتماعية .0

تـ تطوير ما يسمى بمجموعة لندف لقياس الاستثمار في المجتمع مف قبؿ فريؽ العطاء  0331في عاـ 
الاجتماعي لستة شركات عالمية، وذلؾ بيدؼ قياس الفائدة التي تعود مف تنفيذ المشاريع التنموية 

                                                           

 .  09، صمرجع سابؽ محمد عادؿ عياض ،  :1
  09ص مرجع سابؽ ،محمد عادؿ عياض ،  :2
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ممارسات المؤسسات عمى حد سواء، ووفقا ليذا النموذج تـ تقسيـ و  والتطوعية عمى كؿ مف المجتمع
 :  1المسؤولية الاجتماعية إلى أربعة مستويات كما يمي

  المستوى الأوؿ: اساسيات العمؿ المؤسسي؛ 

  المستوى الثاني: المبادرات التجارية في المجتمع؛ 

  المستوى الثالث: الاستثمار في المجتمع؛ 

 .المستوى الرابع: العطاء الاجتماعي 

ؤسسات تكوف اكبر في المستوى الأقؿ حيث لا تكوف المشاركة إف الفوائد التجارية التي تعود عمى الم
اساسيات و  مخصصة لغرض أو بدافع خيري إنساني محدد، ولكنيا مصممة كجزء لا يتجزأ مف أىداؼ

 الاجتماعي.و  العمؿ المؤسسي، بينما المستوى الرابع يمثؿ قمة العطاء الخيري

 : 2ثلاث اتجاىات كما يميمما سبؽ يمكف نشر المسؤولية الاجتماعية مف خلاؿ 

 : المساىمة المجتمعية التطوعية .أ 

الاجتماعية  يمقى ىذا الاتجاه معظـ الاىتماـ في الدوؿ التي يكوف فييا الحوار عف المسؤولية
الاستثمارات و  برامج التطوعو  ، ومف الممكف أف يتضمف تمؾ اليبات الخيريةلممؤسسات حديث نسبيا

 الصحة أو التعميـ أو المبادرات الأخرى ذات المردود الاجتماعي.المجتمعية طويمة المدى في 

 : سمسمة القيمةو  الجوىرية للأعمالالعمميات  .ب 

ؿ المسؤولية الاجتماعية المؤسسات الوسيمة الضرورية لإدخاو  قيادة الأفرادو  غالبا ما تكوف رؤية
موظفييا مف خلاؿ تحسيف الظروؼ  ، وتستطيع أي مؤسسة مف خلاؿ التفاعؿ النشط معلممؤسسات

الولاء لممؤسسة إلى و  الانتماءو  ما يحدثو ذلؾ مف تحقيؽ الرضاو  تعظيـ فرص التنمية المينيةو  الأوضاعو 
تقميؿ و  تسييؿ تطبيؽ إجراءات المسؤولية الاجتماعية مثؿ تطبيؽ إجراءات لتقميؿ استيلاؾ الطاقة

 المخمفات ذات التأثير السمبي عمى البيئة.
 : البناء المؤسسيو  وحوار السياساتالتأييد المؤسسي  حشد .ج 

                                                           

  www.Idsc.Gov.Eg، نقلا عف الموقع الالكتروني :  2001لممؤسسات في مصر ،  الاجتماعيةتقرير المسؤولية  :1
دورىا في مشاريع القطاع الخاص في التنمية ، حالة تطبيقية عمى المممكة و  '' المسؤولية الاجتماعيةصالح السحيباني ،  :2

  2009مارس  25-23استشراؼ ، بيروت ، لبناف ، و  ، المؤتمر الدولي حوؿ القطاع الخاص في التنمية ، تقييـالعربية السعودية '' 

http://www.idsc.gov.eg/
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تييئ المناخ العاـ و  عمى الصعيد الداخمي تقوـ قيادات المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات بوضع رؤية
 المبادئ.و  الذي يمكف العامميف مف تحقيؽ التوازف المسؤوؿ بيف المتطمبات المتعارضة لزيادة الأرباح

كبار المديريف يقودوف مشاركة العامؿ في و  فإف الكثير مف رؤساء الإداراتأما عمى الصعيد الخارجي 
 يؤيدوف المبادرات الخاصة بالصناعة وغيرىا مف المبادرات.و  قضايا التنمية بمفيوميا الأوسع

 استراتيجيات التعامل مع المسؤولية الاجتماعية:  .1

يجيات أو مواقؼ تندرج في تبنييا يتمحور الأداء الاجتماعي لممؤسسة في أربعة توجيات أو استرات
 استراتيجيةالإسياـ في الإنفاؽ عمى الأنشطة الاجتماعية ابتداء مف و  لممارسات المسؤولية الاجتماعية

المبادرة الطوعية الاجتماعية  باستراتيجيةانتياء و  الممانعة أو عدـ تبني أي دور اجتماعي عمى الإطلاؽ
 حيث ىناؾ دورا اجتماعيا رئيسيا.

 الممانعة أو عدم التبني:  استراتيجية .أ 

قع خارج يبالمتطمبات الاقتصادية دوف تبني أي دور اجتماعي لأنو  الاستراتيجيةتيتـ المؤسسة في ىذه 
 العوائد ، أما المتطمبات الاجتماعية فيتـ مقاومتياو  نطاؽ مصالحيا التي يجب أف تتركز عمى تعظيـ الربح

تقوـ بترؾ المشاكؿ  الاستراتيجية، إف المؤسسة التي تتبنى ىذه ومحاربتيا مف قبؿ إدارة المؤسسة
أف يعمـ الجميور، وعند ذلؾ تستجيب لمعالجة المشكمة المطروحة رغـ إنكارىا  إلى الاجتماعية دوف حؿ

لمسؤولياتيا تجاه تمؾ المشاكؿ والأخطاء بالتقميؿ مف التأثير السمبي أو تسعى نحو امتصاص غضب 
 .1أصحاب المصالح

 الدفاعية:  الاستراتيجية .ب 

بدور اجتماعي محدود جدا وبما يتطابؽ مع المتطمبات القانونية  الاستراتيجيةتقوـ المؤسسة وفقا ليذه 
، القانونيةمواجية المسؤوليات الاقتصادية و  المفروضة فقط، أي القياـ بأقؿ ما ىو مطموب منيا قانونيا في

وضغوط الناشطيف في مجاؿ البيئة وزيادة الأصوات التي تنادي السوقية و  فمع زيادة الضغوط التنافسية
بحماية المستيمؾ تمجأ إلى المناورات القانونية لممحاولة مف تقميؿ الالتزامات المرتبطة بالمشاكؿ التي 

 .2بالحد الأدنىو  لحماية المؤسسة مف الانتقاداتو  تسببيا المؤسسة

                                                           

الوحدات الاقتصادية ، دراسة ميدانية في ديوان الرقابة الاجتماعية ، ودورىا في تقويم أداء التميمي ىاشـ حسف حسيف ، ''  :1
  .125، ص 2002'' ، أطروحة دكتوراه منشورة ، كمية الإدارة والاقتصاد ، الجامعة المستنصرية ،  الرقابة المالية

 . 70صمرجع سبؽ ذكره،  فؤاد محمد حمدي ، :2
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 التكيف:  استراتيجية .ج 

نجد أف المؤسسة تخطو خطوة متقدمة أخرى باتجاه المساىمة بالأنشطة  الاستراتيجيةفي ىذه 
القانونية إضافة إلى و  الاجتماعية مف خلاؿ تبني الإنفاؽ في الجوانب المرتبطة بالمتطمبات الأخلاقية

توقعات و  القيـو  ث يكوف ليا دور اجتماعي واضح مف خلاؿ التفاعؿ مع الأعراؼيالاقتصادية، ح
 .1المجتمع

 المبادرة التطوعية:  استراتيجية .د 

كثير مف المتطمبات ى لإتأخذ الإدارة ىنا زماـ المبادرة في الأنشطة الاجتماعية وذلؾ بالاستجابة 
 الاجتماعية وفقا لتقديرات المدراء، بما يتناسب مع المواقؼ المختمفة.

بأف الأداء الشامؿ لممؤسسة يأخذ دائما في الاعتبار أف لا تكوف القرارات  الاستراتيجيةتتميز ىذه 
 مصمحتو.و  المتخذة أو التصرفات ذات اثر معاكس لتطمعات المجتمع

 :التالي (0.0رقـ ) المخطط في أفكار مف تقدـ ما نصور أف ويمكف

 استراتيجيات التعامل مع المسؤولية الاجتماعية(: 1.1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 لمنشر وائؿ دار ،"والأعمال الإدارة"  الغالبي، منصور محسف طاىر. د العامري، محسف ميدي صالح.د  :المصدر
 .31 ص الأولى، الطبعة ، 0222والتوزيع،

                                                           

مات الإنتاجية في توفير مبدأ حماية المستخدم ، التطبيق لمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية لممنظالطو شياب محمد محمود ، '' ا :1
 .  71، ص 2002'' ، رسالة ماجستير غير منشورة ، جامعة الموصؿ ، العراؽ ،  عمى مجموعة من المنظمات العراقية

الاجتماعية المساىمة مجاؿ في المبادرة زماـ خذأ  

وقانونيا أخلاقيا مطموب ما أعمؿ  

قانونيا المفروضة الحدود بأدنى ساىـ  

اجتماعية مساىمة أي عف ابتعد  

التطوعية المبادرة إستراتيجية

 التكيف إستراتيجية

 دفاعية إستراتيجية

 الممانعة إستراتيجية

 الاجتماعي بالدور والالتزام التكريس مدى
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 : : التزامات المسؤولية الاجتماعيةثالثا

 : 1يمكف أف تظير التزامات المؤسسة الاجتماعية كما يمي
 الالتزامات التنموية:  -1

ذلؾ بتحقيؽ الأىداؼ التنموية و  و يقصد بيا التزامات المؤسسة تجاه المجتمع الذي تعمؿ فيو
السياسات التي تتبناىا الدوؿ وتعمؿ بيا نحو تحقيؽ النمو والتنمية ، ليذا لابد مف أف تسيـ المؤسسة و 

 بيئي كعمؿ مساند لمتنمية المستدامة.و  اجتماعيو  ميما كانت طبيعة نشاطيا في تحقيؽ تقدـ اقتصادي

ف حماية البيئة، تقديـ الخدمات العامة مع العمؿ عمى ممارسة التقاليد المتعرؼ عمييا في قطاع إ
 التقدـ.و  الأعماؿ كميا تمثؿ دليلا يمكف أف يساىـ في تحقيؽ المزيد مف التنمية

 الاجتماعية: و  لتزامات السياسيةالا  -1

يقصد بالالتزامات و  ،المجتمعتجاه مجتمعيا تنبع مف العلاقة بينيا وبيف اإف مسؤولية المؤسسة 
 الثقافيةا و يالتقاليد الإدارية، واحتراـ القيـ العمو  الإجراءاتو  القوانيفو  الاجتماعية احتراـ النظـو  السياسية

 الحكومية.و  السياسيةالأىداؼ وعدـ التدخؿ في الأنشطة و 

 الالتزام بحماية المستيمك :  -3

البحث عف و  إف الانتشار الكبير للأعماؿ في العالـ وفرض ظاىرة تخطي الحدود بيدؼ التوسع
التي تتضمف و  التزاما عمى المؤسسة يتمثؿ في '' مسؤولية حماية المستيمؾ ''و  الزبائف فرض قيداو  الأسواؽ
فع الاقتصادية لمزبوف ) الحماية مف تضميؿ الإعلاف ، مؤشرات الأسعار، الأماف وحماية المناو  الالتزاـ

 الحد الأدنى مف الثقافة.و  توفير المعموماتو  الخدمات الماليةو  الحماية في التعاقدات (

 الناشئة: و  الالتزام بالممارسات الجديدة -4

الحكومات ىي أساسا في و  التطورات عناويف جديدة في ممارسات المؤسساتو  لقد أفرزت التغيرات   
معايير و  نت وطنية أـ أجنبية ، ومنيا حاكمية المؤسسةاة الاجتماعية لممؤسسات أيا كيصمب المسؤول

  أخلاقيات الأعماؿ وحقوؽ العماؿ.

 رابعا: أبعاد المسؤولية الاجتماعية : 

                                                           

  2005، فبراير  18'' ، مجمة عموـ إنسانية ، العدد  المسؤولية الاجتماعية للاستثمار الأجنبي المباشر سرمد كوكب الجميؿ ، '' :1
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 وىي بعضيا عف مستقمة غير لممؤسسة الاجتماعية لممسؤولية الأربعة الأبعاد فإف Carroll حسب
 :1في وتتمثؿ ككؿ المؤسسة تخص

 سمع تنتج أف يجب المجتمع في أساسية اقتصادية وحدة المؤسسة باعتبارالاقتصادية:  المسؤولية .1
 .الربح تحقيؽ مع المجتمع مف مطموبة وخدمات

عمى  تنظيمي إطار في موحدة التشريعات وجممة القانونية الالتزامات تخص :القانونية المسؤولية .1
 .بو والتقيد احترامو المؤسسة

ولكف  قانوني إطار في موحدة بالضرورة ليست ونشاطات سموكات مجموع :الأخلاقية المسؤولية .3
 .بيا القياـ المؤسسة مف ننتظر المجتمع في كأعضاء

 المؤسسة مف عمييا الحصوؿ تمعلمجا يرغب التي والمزايا المنافع وىي :التطوعية المسؤولية .4
 .الخ....الخيرية والأنشطة المحمي تمعلمجا لمشاريعالمقدـ  كالدعـ

عمى  واحد كؿ تأثير وكيفية ةالأربع الأبعاد ىذه فييا ىرمية بيف مصفوفة Carrollطور الإطار ىذا وفي
 ذلؾ: يوضح (0.1) والشكؿ الآخر

 Carroll  حسب الاجتماعية المسؤولية أبعاد : ىرم(1.1)الشكل رقم 

 

 

 

 
  

                                                           
1 : Joël Ernult, Arvind Ashta ; "Développement durable, Responsabilité Sociale de L‟entreprise, Théorie 

des Parties Prenantes : Evolution et Perspectives" ; Cahiers du CEREN 21 ; 2007 ; P18 ; www.escdijon.com. 
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أخلاقيات و  الاجتماعية المسؤولية " العامري، محسف ميدي صالح.د ،يالغالب منصور محسف طاىر د. :المصدر
 93 ص سابؽ مرجع ، "الأعمال

 أبعاد تعتبر أف يمكف والتي العالـ دوؿ في شيوعا ثركالأ لمممارسات خلاصة التالي الشكؿ يوضح و     
 .المستفيدة الأطراؼ مختمؼ تجاها الاجتماعية المسؤولية لمحتوى أساسية

  

 في ـىسايصالح  كمواطف التصرؼ إف)رة يالخ ةيالمسؤول
 ة الحياة(ينوع فيتحسو  المجتمع موارد زيتعز 

 

 في الاخلاؽ المؤسسة تراعي عندما)ةيالاخلاق ةيالمسؤول
 تتجنبو  عادؿو  وحؽ حيصح ىو ما تعمؿ يافإن ايقرارات

 (المختمفة بالفئات الاضرار

 ىي فيالقوان أف ثيح :فيالقوان طاعة) ةيالقانون ةيالمسؤول
 قواعد تمثؿو  المجتمع في خطأ أو حيصح ىو ما تعكس مرآة

يالاساس العمؿ  

 ىذا فإف ربحا تحقؽ المؤسسة كوف) ةيالاقتصاد ةيالمسؤول
 .الأخرى بالمتطمبات لموفاء ةيأساس قاعدة مثؿي
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 : أبعاد المسؤولية الاجتماعية (3.1)الجدول رقم 

 العناصر الفرعية العناصر الأساسية البعد

الاقتصــــــادي
 

 المنافسة العادلة
 .منع الاحتكار وعدـ الأضرار بالمستيمكيف 
  احتراـ قواعد المنافسة وعدـ إلحاؽ الأذى بالنافسيف 

 التكنولوجيا
 الخدمات التي يمكف أف يوفرىا و  استفادة المجتمع مف التقدـ التكنولوجي 
 البيئة.و  استخداـ التكنولوجيا في معالجة الأضرار التي تمحؽ بالمجتمع 

قوانيف حماية 
 المستيمؾ

  أنواعيا.عدـ التجارة بالمواد الضارة عمى اختلاؼ 
 ثقافيا.و  حماية الأطفاؿ صحيا 

 المزيفة.و  حماية المستيمؾ مف المواد المزورة 

القــــــانوني
 

 حماية البيئة

 التربة .و  اليواءو  منع تموث المياه 
 .التخمص مف المنتجات بعد استيلاكيا 

 .منع الاستخداـ التعسفي لمموارد 

 .صيانة الموارد وتنميتيا 

 العدالةو  السلامة

 .منع التمييز عمى أساس العرؽ أو الجنس أو الديف 
 صفار السف.و  ظروؼ العمؿ ومنع عمؿ الأحداث 

 .إصابات العمؿ 

 خطط الضماف الاجتماعي.و  التقاعد 

 ظروفيا الخاصة.و  عمؿ المرأة 

 تشغيؿ غير القانونييف.و  المياجريف 

 .عمؿ المعوقيف 

الأخلاقي
 

 المعايير الأخلاقية

 .مراعاة الجوانب الأخلاقية في الاستيلاؾ 
 .مراعاة مبدأ تكافؤ الفرص في التوظيؼ 

 مراعاة حقوؽ الإنساف.  

 القيـو  الأعراؼ
 الاجتماعية

 التقاليد.و  احتراـ العادات 
 الممارسات اللاأخلاقية.و  مكافحة المخدرات 

الخيري أو 
 نوعية الحياة الإنساني

 نوع التغذية.  
 الملابس، الخدمات، النقؿ العاـ. 

 الذوؽ العاـ. 

Source : Ferrell O.C, Friedrich John  « Business Ethics », Houghton, Miffih Company, 1994, 

P 88-86 . 

 الخيري،و  لقانوني ، الأخلاقي ،يوضح الجدوؿ أبعاد المسؤولية الاجتماعية الأربعة: الاقتصادي ، ا
حيث يوضح العناصر الرئيسية الممكف توفرىا في كؿ بعد، ثـ العناصر الفرعية لكؿ عنصر رئيسي وىنا 
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يتبيف عدـ وجود اختلافات و  الأنواع الأربعة،يتضح أف المسؤولية الاجتماعية ىي حاصؿ مجموع ىذه 
أف جوىر المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات ىو و  جوىرية بيف الباحثيف حوؿ مفيوـ المسؤولية الاجتماعية

، فقط تجدر الإشارة 1الأخذ بمصالح الغير عند اتخاذ قراراتيا سواء كاف الغير داخؿ المؤسسة أو خارجيا 
ات المصمحة الأساسية حوؿ المسؤولية الاجتماعية وفؽ ىذه المكونات إلى أف وجيات نظر الفئات ذ

الأربعة تتبايف مف ناحية ترتيبيا وفؽ الأىمية التي تعكس مصمحتيا فمثلا يركز المالكوف بالدرجة الأولى 
عمى البعد الاقتصادي بشكؿ عاـ، في حيف يركز الزبائف عمى البعد الأخلاقي أولا، أما العامميف فييميـ 

 .أىمية كبرى لمبعد الخيري لممؤسسةبعد القانوني بالدرجة الأولى، ولكف المجتمع المحمي يعطي ال

 

 

يشير  إذ ومعارضيف، مؤيديف مف الخبراءو  والباحثيف الأكاديمييف بيف الجدؿ كثرو  الاختلافات تعددت
الربح  بحساب تحسب لا طرؽ عدة مف البعيد المدى عمى الشركة تفيد الاجتماعية المسؤولية أف إلى البعض
 وعميو يجب والخسارة، الربح حساب ضمف تدخؿ لا الاجتماعية المسؤولية أف آخروف ويرى السريع. والخسارة

 لمشركة وآخروف زائؼ تجميؿ مجرد الموضوع أف البعض يعتقد فيما التجارية، ضمف المسؤوليات تدخؿ ألا

 الأعماؿ والمسؤوليات، فالمسؤولية تقوـ بيذه أف يجب التي الحكومة عمى والموـ لمعبء تخفيفا يرونو

 مسؤولية لذا فيي التجاري القطاع مف والرسوـ الضرائب تجني إنيا حيث الحكومة، مسؤولية ىي الاجتماعية

 .الحكومة

 تتبنى لاف مؤيدة مواقؼ ىناؾ أف يجد الاجتماعية المسؤولية موضوع يعالج الذي الإداري للأدب فالمتتبع

 ويعتبره التوجو ىذا يعارض مف ىناؾ أف بسيولة يكتشؼ وبالمقابؿ الاجتماعية الأدوار مف مزيدا المنظمة

 وعقلانية، عممية أسس عمى قائمة بحجج الطرفيف مف كلا يدعـو  .الحرة الأعماؿ منظمات لوجود ميددا
 :كالآتي الطرفيف آراء نستعرض أف يمكفو 

  

                                                           

'' ، المجمة العممية ، كمية  المسؤولية الاجتماعية لممنظمات الصناعية الخاصة من وجية نظر المديرينمحمد منصور، '' : 1
 .  47، ص2003، 21رة، جامعة الأزىر، مصر، العدد جاالت

التأييدو  المعارضة بين الاجتماعية المسؤولية: الثالث المطمب   
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 :الاجتماعية لممسؤولية المؤيدون أولا: آراء

 حالة في مبررا غير يصبح المنظمات ىذه وجود أفو  ظمو، في المنظمات تعمؿ الذي الإطار المجتمع يمثؿ

 محسومة مسالة المجتمع مصالح مع المنظمة أىداؼ تعارض إف الأساسية. المجتمع بقضايا عدـ اىتماميا

 :التالية الحجج إلى مستنديف وىـ لممنظمة قياسا لممجتمع الأولوية بإعطاء ىذا الفريؽ قبؿ مف

 مجالات خلاؿ مفو  أىدافو تحقيؽ في كبيرا دورا تمعب أف الأعماؿ منظمات مف الجميور يتوقع 
 تنمو تعيش، تعمؿ، الذي تمعلمجا مف يتجزأ لا جزء المنظمة كوف يجسد ىذاو  فقط، اقتصادية ليست متعددة

 . الاقتصادية أىدافيا وأيضا بالأعماؿ الاجتماعي الاىتماـ يدعـ العاـ الرأيو  فيو، تزدىرو 

 دورا  المنظمة تبني خلاؿ مف تزداد أف يمكف البعيد المدى عمى الأرباح أف الرأي ىذا أنصار يرى
 مردود ميما ذي مدخلا يمثؿ معو الثقةو  التفاىـو  التعاوف جسور مدو  المجتمع رضا أف حيث اكبر، اجتماعيا
فو  الاجتماعي الدور إف، كبير مستقبمي  .الأعماؿ لمنظمة ميـ استثمار مستقبمي سيشكؿ فانو اليوـ مكمفا كاف ا 

 الالتزاـ  أف حيث اجتماعيا، دورا ليا يكوف أف الأعماؿ منظمات عمى تممي الأخلاقية الالتزامات إف
 توسيعو  الأرباح بزيادة فقط بكونيا تيتـ الأعماؿ إلى الموجو النقد اتجاه معقولة موازنة حالة يمثؿ الاجتماعي

 .عاـ بشكؿ والمجتمع لمعامميف الأساسية المتطمبات مف العديد حساب عمى الاستثمار

 ينعكس  ثقافيا نشاطا تمارس أو اجتماعيا دورا تمعب حينما أفضؿ ستكوف لممنظمة العامة الصورة
الميزة  مف يعزز الأعماؿ منظمات قبؿ مف اكبر اجتماعي دور تبني إف. المبيعات زيادة عمى مستقبلا
 الشاممة لممنظمة. الشيرة أو السمعة ىيو  تحقيقيا إلى الأعماؿ منظمات تسعى التيو  الجديدة التنافسية

 الخدمة  مجالات في التوسعو  الصناعي التطور إف ككؿ، لممجتمع أرقى حياة نوعيةو  أفضؿ بيئة
 أف تتحمؿ يمكف لا والتي الجانبية السمبية التأثيرات مف العديد صاحبو الاستيلاؾ إلى الميؿ زيادةو  المختمفة

مكانياتيا،و  مواردىا لمحدودية نظرا لوحدىا الدولة مكافحتيا مسؤولية  تساىـ أف مف الضروري يصبح وبالتالي ا 

 لا ىناو  المجتمع،و  الحياة السمبية عمى الآثار تقميؿو  لمواجية عوائدىا مف جانب بتخصيص الأعماؿ منظمات
 ىذه خلاؿ مفو  الأعماؿ منظمات يستوعب مبادرات لمعلاقات إطار منظـ وجود دوف المجاؿ يترؾ أف يمكف

 .والمجتمع الدولة مع التعاوف الثقة  جسور تمد المبادرات

 الاجتماعية المبادرات إف .الأعماؿ شؤوف في بالتدخؿ المتعمقة قوانينياو  الحكومة إجراءات مف تقمؿ 
 بعض السياسييف طروحاتو  طموحات عمى الطريؽ يقطع الحكومة عاتؽ عمى تقميديا الممقاة المشكلات حؿو 

 بسف الحكومة الدافع لدى يولد الدور بيذا القياـ عف الإحجاـ إف .المجتمع في الأعماؿ حرية تقييد في الراغبيف
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 في الدولة تمؾ منظمات تضعو  الأعماؿ، ازدىارو  المنافسة حرية تقيد التي القوانيفو  التشريعات مف العديد

 .أخرى دوؿ منظمات أماـ ضعيؼ تنافسي موضع

 لييمنة  الموجو النقد مف تقمؿ الاجتماعية المسؤولية أف حيث نفوذىاو  المنظمة مسؤولية بيف الموازنة
 بيف الوطيدةوالعلاقات  التداخؿ حالات في يبدو الناس. حيث بحياة المتعمقة القرارات عمى الأعماؿ منظمات
 النقد يثير قد الكبيرة منيا وخاصة المنظمات عمى المسيطريف الأعماؿو  الماؿ رجاؿو  الحاكميف السياسييف

 السياسية، القرارات عمى الأعماؿو  الماؿ رؤوس أصحاب لييمنة الحكومات بيف الثقة عدـ مف حالة يولد ربماو 
 المجتمع قبؿ مف ثقةو  ارتياحا يعطيو  السمبية ىذه الآثار مف التقميؿ في يساىـ كبرأ اجتماعيا دورا تبني إف

 .الخاصة المنظمات اتجاه

 الوضع  بإنعاش اجتماعيا تساىـ حينما مبيعاتيا تزدادو  المنظمة موقؼ يتعزز حيث المالكيف مصمحة
 في نفوس الاجتماعية المساىمة تتركو الذي الحسف الأثر عف الناجـ المستقبمي المردود فكرة إف .لمدولة العاـ
 تعارض المصالح إشكالية حؿ إف .الآني المادي المردود عمى التركيز يكوف لا أفو  يعزز أف يجب الناس

 الاجتماعية تكوف المسؤولية أف يمكف جية مف الأخرى الفئات مصالحو  جية مف المالكيف مصمحة خاصةو 
 .المصالح عدـ تعارضو  الثقة زيادة في فعالا مدخلا منيا المستمرة خاصةو  الطوعية المبادراتو 

 فنية  مواردو  مالية بموارد تتمتع منيا الكبيرة خصوصاو  الأعماؿ منظمات أف حيث الموارد امتلاؾ
 فالجامعات مثلا ىنا، تعرض أف يمكف كثيرة أمثمة إف. ىائمة اجتماعية انجازات تؤدي أف معيا يمكف كبيرة
 دعـ الأعماؿو  الأجنبية المغات انتشار تعزيزو  الثقافيو  الاجتماعي الوعي زيادة في تساىـ أف يمكف

 ىذه المنظمات رصيد مف تعزز مبادرات تمثؿ ىيو  التدريبيةو  الفنية الاستشارات طريؽ عف الصغيرة
 .الاجتماعي رصيدىا يعزز بما تساىـ أف أخرى لمنظمات يمكف كذلؾ التعميمية،

 التدابير ىذهو  آجلا، أـ عاجلا ستحدث التي المعقدة الاجتماعية المشاكؿ لتجنب وقائية تدابير 
 .ليا المجتمع احتياجات ضوء فيو  باستمرار تتطور يجب أف

 الأصؿ في كانت موارد لاستثمار ثمرة ىي بؿ فراغ، مف تخمؽ لـ شخص يجمعيا التي الثروة إف 
 انتقمت مف التي الثروة في حؽ لممجتمع ىؿ: فحواه جديا سؤالا الحاؿ بطبيعة يثير ىذا. الناس ممكا لجميع

 ما لكف... جمع ثروتو حتى استثنائيا جيدا بذؿ الفرد ذلؾ أف صحيح. واحد؟ شخص يد إلى الجميع ممكية
 الموارد أي الماؿ الأصمي، رأس حصة ىي وما الناتج، تكويف في البدنيو  الذىني الجيد حصة ىي

 تكوينو؟ في المشتركة
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 :الاجتماعية المسؤولية لتبني المعارضين ثانيا: آراء

 عممية الحقيقة حجج في ىي الخاصة الأعماؿ منظمات مف اكبر اجتماعيا دورا لتبني المعارضيف حجج إف
بداءو  المناقشة تستحؽ موضوعيةو   التوجيات مف أكثر أو واحدة الحجج حوؿ ىذه اغمب تدورو  بشأنيا الرأي ا 

 :التالية

 الأرباح  تعظيـ قاعدة خرؽ إلى يؤدي الخاصة الأعماؿ منظمات قبؿ مف اكبر اجتماعيا دورا تبني إف
 سمعا وخدمات تقديـو  لمعمؿ أساسا وجدت المنظمات فيذه الخاصة الأعماؿ منظمات وجود جوىر ىي التي

 مسؤولية ىذا بالتالي يمثؿو  تتوسعو  استثماره تعيد عائد عمى الحصوؿ حقيا مفو  معقولة أسعارو  عالية بنوعية
 في المساىمةو  لمدولة الضرائب دفعو  العامميف مف لمزيد توظيؼ بعمميات ستقوـ لكونيا لممنظمات معقولة
 نظر وجية ىي ىذهو  متعددة بمفردات عمى المجتمع ايجابي مردود مف ذلؾ يتبع ماو  مدفوعاتيا ميزاف تحسيف

 Milton Friedman .رأسيـ وعمى الميبرالييف الاقتصادييف

 المجتمع  مطالبة زيادةو  الزمف مرور مع اضمحلالياو  لممنشاة الاقتصادية الأساسية الأىداؼ ذوباف
 بالإنتاجية العالية الارتقاء عف عاجزة المنظمات تصبحو  اجتماعية أىداؼ تبني في لممنظمات والدولة

 مرة سينعكس الأمر ىذاو  جديدة منتجات تقديـو  الإنتاج تكنولوجيا تطويرو  التطويرو  البحث في والاستثمار
 عدـ بسبب الاجتماعية ستتراجع مبادراتيا بالتاليو  الأعماؿ لمنظمات الاقتصادي الأداء في بضعؼ أخرى
 .الاجتماعية البرامج ىذه مثؿ متابعة عمى قدرتيا

 المنظمة قدرة أف حيث المتزايدة الاجتماعية الأنشطة جراء عالية كمفة الأعماؿ منظمات تحميؿ 
فاف  منيا تحد أو القدرة ىذه تتجاوز اجتماعية بأىداؼ حممت ما فإذا محددة فيي مواردىا ميما كانت

 .مواردىا أو الدولة قدرة إلى قياسا محدودة الشركة قدرة لممخاطر. فمثلا ستتعرض المنظمة

 منظمات  كانت فإذا قدرتياو  نفوذىا مف تعزز الأعماؿ منظمات بيا تتمتع سوؼ اكبر إضافية سمطة
 في قوة كبيرة منيا سيجعؿ إضافية اجتماعية بسمطة الموارد ىذه تعزيز فاف الاقتصادية الموارد تمتمؾ الأعماؿ

 .المجتمع

 بشكؿ  الاجتماعي بالدور النيوض مف تمكنيا التي الكافية الميارات إلى الأعماؿ منظمات تفتقر
 يعزز أف يجب الاجتماعي الدور بيذا متخصصة مؤسسات ىناؾ فإف آخر جانب مفو  جانب مف صحيح
 .الاقتصاد تنشيطو  المنافسة تعزيزو  الاقتصادي للأداء كبرأ دورا الأعماؿ منظمات أف تكرسو  دورىا
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 وجود  عدـ إلى الصعوبة ىذه ترجعو  الاجتماعية الأنشطة عف المحاسبةو  القانونية المساءلة صعوبة
 الاجتماعي. الأداء لقياس مطورة معايير

 أف  حيث المتحقؽ، الاجتماعي الانجاز مدى تتابع أف يمكف الجميور مف رسمية عميا جية توجد لا
 للادعاء بدور المجاؿ يترؾ قدو  المتحقؽ الانجاز مدى مف التأكد عممية مف يعقد الجية ىذه مثؿ وجود عدـ

 .اكبر اجتماعيا دورا تبنييا رغـ منظمة حؽ يغمط قد أو فعلا واقع ىو مما اكبر

 :التالي (2.1رقـ ) الشكؿ خلاؿ مف السابؽ العرض في جاء ما أىـ نمخص
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 الاجتماعية المسؤولية لتبني والمعارضون المؤيدون: (1.3) رقم الشكل

 معارضوف لممسؤولية الاجتماعية مؤيدوف لممسؤولية الاجتماعية

 * عدـ وجود خبرة لإدارة البرامج * مؤسسات تخمؽ مشاكؿ
 أف تحميا                                                       الاجتماعية ويجب 

 * يمكف أف تعطي المؤسسات قوة  * المؤسسة مواطف اعتباري
 صالح في المجتمع                                                         تأثيرية أكبر في المجتمع 

 وتضارب مصالحكبير * تخمؽ صراع                                      * لدى المؤسسات موارد ضخمة

            * تحسيف صورة المؤسسة في 
 * تقمؿ مف أرباح المساىميف                        المجتمع وتقميؿ التدخؿ الحكومي                                 

 وتزيد تكاليؼ الإنتاج                              * المؤسسة شريؾ ميـ مع
 الحكومة والمجتمع بشكؿ عاـ                                         * صعوبة المساءلة القانونية عف 

 الجوانب الاجتماعية بسبب عدـ  

 وجود معايير دقيقة لقياس الأداء  

 الاجتماعي                                                                              
 

 .31، مرجع سابؽ، صالإدارة والأعمال: صالح ميدي محسف العامري، طاىر محسف منصوري الغالبي، المصدر

 مقنعةو  منطقية تبدو الاجتماعية لممسؤولية المعارضو  المؤيد الطرفيف مف كلا حجج أف يبدو ىكذا و
 ىذا نقصاف أو كبير بشكؿ الأعماؿ لمنظمات الاجتماعي الدور لزيادة التطرؼ إطار في ما أخذت إذا

 العائد تحقيؽو  الاقتصادي دورىا أداء يربؾ قد طاقتيا يفوؽ اجتماعيا دورا المنظمة تحميؿ حيث أف. الدور
 الأرباح بتعظيـ الاىتماـ فإف الآخر الجانب مف اجتماعية بمبادرات تساىـ خلاليا الذي مفو  المجزي

 منظمة مف يجعؿ العلاقة ذات الأخرى الفئات مصالح عف بعيدا المساىميف الاعتبار مصالح بعيف الأخذو 

المسؤولية 
 الاجتماعية
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 يواجو ما المنظمة تتحمؿ لاو  بالمجتمع طيبة علاقة تربطو لا بذاتو قائماو  مغمقا اقتصاديا نظاما الأعماؿ
 .الحؿ تتطمب إشكالات مف المجتمع

 

 

رفاىية المجتمع و  تجاه أصحاب المصالح أو البيئة الطبيعيةايمكف لممؤسسات أف تمارس دورا اجتماعيا 
بشكؿ عاـ، ونجد بعض المؤسسات حاضرة في ىذه المجالات الثلاث بقوة في حيف أف البعض الآخر قد 

 بسيطة.و  محدودةبممارسات و  يكوف متواجدا في مجاؿ واحد أو اثنيف

 :Stakeholdersأولا: أصحاب المصالح 

إف واحدا مف المجالات الميمة التي تمارس فييا المؤسسات دورا اجتماعيا ىو محور أصحاب 
المصالح، ومعنى مصطمح أصحاب المصالح ىو الأفراد أو المجموعات أو المؤسسات التي تتأثر مباشرة 

ذا ما أردنا استعراض بعض بسموكيات ووجود المؤسسة وليـ حصة أو فا ئدة منيا أو مف أدائيا، وا 
 أصحاب المصالح فيمكف الإشارة إلى:

 العامموف  Employees. 

 الزبائف  Customers. 

 المجيزوف  Suppliers. 

 الدائنوفو  حممة الأسيـو  المستثمروفو  المالكوف  Owners, Stakeholders, Investors and 

Creditore 

 المنافسوف  Competitors. 

 دوائرىا المختمفةو  الحكومة  Government and Agencies. 

 جماعات الضغط  Interst Groups. 

يمكف تمثيؿ أصحاب المصالح أو المستفيديف مف وجود المسؤولية الاجتماعية مف خلاؿ الشكؿ 
 التالي:

 
 
 

المستفيد طمب حسب الاجتماعية المسؤولية مجالات: الرابع المطمب  
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 : أصحاب المصالح أو المستفيدون من وجود المؤسسات(4.1)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

، 0، دار وائؿ لمنشر ط''الإدارة والأعمال'': صالح ميدي محسف العامري: طاىر محسف منصور الغالبي، المصدر
 .38، ص 0222عماف، الأردف، 

 

 إذا أردنا تصنيؼ أصحاب المصالح فيمكف الإشارة إلى أصحاب المصالح في مشروع تقميدي
 أصحاب المصالح في مشروع معاصر.و 

 أصحاب المصالح في مشروع تقميدي:  .1

في تحقيؽ الأرباح دوف أخذ اعتبار مصمحة في البداية كاف صاحب المشروع أو الشركاء أصحاب ال
كف مع بداية ظيور شركات المساىمة لمبعد الاجتماعي أو البيئي، فكانت علاقة الممكية ىي الرابط، ل

المستيمكيف، فأصبحت و  الدائنيفو  توسع نطاؽ أصحاب المصالح ليشمؿ إلى جانب المساىميف المقرضيف
بالتالي فإف دراسة و  البعد الاجتماعي قاصرا،و  البيئي غائبا علاقة التمويؿ ىي الرابط. وىنا كاف البعد

 مؤسسات
 العامموف

 المجيزوف 

 المؤسسات المالية

 جماعات الضغط

 المنافسوف

 الزبائف المجتمع المحمي

 نقابات العماؿ

 الحكومة ودوائرىا

 المساىموف

 الأحزاب السياسة
 المؤسسة
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بالتالي تحديد مسؤولية إدارة تمؾ و  طبيعة الوحدة المحاسبية تساعد في تحديد أصحاب المصالح فييا،
المعمومات المحاسبية الملائمة لخدمة أصحاب المصالح الميتميف، وىنا توجد نظريتاف تفسراف و  الوحدة

نظرية الشخصية و  قتيا بأصحاب المصالح فييا وىما: نظرية الممكية المشتركةعلاو  طبيعة الوحدة
 1المعنوية.

 نظرية الممكية المشتركة : .أ 
المؤسسة أو الوحدة المحاسبية ىي وحدة اقتصادية ممؾ لفرد أو مجموعة مف الأفراد )شركات 

ىي رابطة الممكية  أشخاص(، ىـ فقط أصحاب المصمحة في المشروع أي الرابطة بيف أصحاب المصالح
الملاؾ ىـ غالبا المدراء، ىنا تقوـ المحاسبة و  مصمحتيـ تحقيؽ الأرباح دوف أي اعتبار بيئي أو اجتماعي

 بالتقرير عف أرباح وثروة الملاؾ باعتبارىـ أصحاب المصمحة الوحيديف.
 نظرية الشخصية المعنوية : .ب 

اجتماعي و  تأثير بيئيو  متوسط المؤسسة ىي وحدة اقتصادية في صورة شركة مساىمة ذات حجـ
الإدارة )نظرية الوكالة(، وبالتالي تتحوؿ الرابطة بيف و  ضئيؿ نسبيا، يتـ خلاليا الفصؿ بيف الممكية

أصحاب المصالح مف رابطة الممكية إلى رابطة التمويؿ وىنا يتعدد أصحاب المصالح في ىذه المؤسسة: 
عملاء أو مستيمكوف تسعى الإدارة لتحقؽ ليـ مستوى الملاؾ )المساىموف(، مقرضوف، ممولوف، موردوف، 

 عوائد مناسبة.و  مقبوؿ مف الأرباح
تقوـ المحاسبة بنشر قوائميا المالية ذات الغرض العاـ لمساعدة أصحاب في اتخاذ قراراتيـ 

 الاقتصادية.
 يمكف توضيح أصحاب المصالح في مشروع تقميدي في الشكؿ التالي:

  

                                                           

  .248، ص2003دار وائؿ لمنشر، عماف، الأردف،  ،"بدائل القياس المحاسبي المعاصر"رضواف حموة حناف،  :1 
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 المصالح في مشروع تقميدي (: أصحاب5.1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 .12، مرجع سابؽ، ص بدائل القياس المحاسبي المعاصر: رضواف حموة حناف، المصدر
 

يقتصر عمى المصالح الاقتصادية  خلاؿ الشكؿ يلاحظ أف المشروع التقميدي لأصحاب المصالح مف
لا اـ المشروع و دائرة اىتمو  الاجتماعية مصالح ثانوية بعيدة عف نطاؽو  يعتبر المصالح الخارجية البيئيةو 

 معو.تتقاطع 

 

 
 

 

 

                                                                                                                             

 

                                                                                                                        

                                                

                                                                      

 

 

 

 المصالح الخارجية البيئية والاجتماعية

 الملاؾ

 المشروع

 الموردوف المقرضوف

 المؤسسات المستيمكوف
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 أصحاب المصالح في المشروع المعاصر :  .1

ؼ العامميف، فإف نشاط المشروع زيادة توظيو  ضخامة الاستثمارات الماليةو  مع كبر حجـ المؤسسات
المجتمع مما أدى إلى توسع نقاط أصحاب المصالح و  تطور أعمالو زاد مف تأثيره عمى المحيط، البيئةو 

المستيمؾ، البنوؾ و  ليضاؼ إلييـ : العامموف، نقابات العماؿ، الجيات الحكومية، جمعيات حماية البيئة
العالمية، و  الوطنيةو  المجتمع عموما عمى كافة المستويات المحميةو  رصات الدولية، المنظمات الدوليةوالبو 

الوعي الاجتماعي لنشاطات المؤسسات، فامتد ىذا الوعي و  فمنذ الستينات مف القرف الماضي تطور البعد
المنتج ، الآثار الاجتماعية و  اجمف الإنتأالبيئية و  الآثارو  ليشمؿ العديد مف المجالات مثؿ الموارد البشرية

المساىمة في رفاىية و  الرعاية الطبيةو  تسريح لمعامميف ، وتقديـ الضمانات الاجتماعيةو  مف توظيؼ
 المجتمع ....الخ .

تفسر نظرية المشروع المعاصر طبيعة الوحدة المحاسبية عمى أنيا منظمة اجتماعية تعمؿ لصالح 
أحيانا العالمي، وتكوف ميمة إدارة ىذه الوحدة الموازنة بيف تحقيؽ أىداؼ و  جميع أفراد المجتمع المحمي

دي إلى الأضرار بمصالح فئات المجتمع المختمفة لاف الاىتماـ بمصمحة فئة عمى حساب فئات أخرى يؤ 
 .واستمراريتوالمشروع 

ليف إضافة إلى المقرضيف الممو و  تقدـ المحاسبة في المشروع المعاصر تقارير مالية لخدمة المساىميف
 الاجتماعية.الاجتماعي ومدى تحقيؽ الرفاىية و  تقارير عف الأداء البيئي

  المعاصر:الشكؿ التالي يظير تعدد أصحاب المصالح وفقا لممشروع 
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 البنوؾ   
 الصناعييف  
 شركات التأميف   
 المؤسسات التعميمية

  ومراكز البحوث
وليةمجيزي المواد الأ 
 المؤسسات المالية 
مجيزي الخدامات 

 

 المحمي ، الإقميمي ، عمى مستوى الدولة ، العالمي 
المؤسسات الاستثمارية 
 المستثمر الفردي المحمي 
المستثمريف الخارجييف 

 أنشطة الاستيلاؾ 

المسؤولية في المنتجات 

الحمفاء 

المتعاونوف
  

النقابات العمالية 
 قدامي العامميف 
 النساء 
الأقميات 

 

 البيئة حماية مجموعات 
 العاـ الجميور  
الصحافة 

 المؤسسة 

فئات المجتمع 
 المحمي

، دار الإدارة الإستراتيجية منظور منيجي متكامل: طاىر محسف الغالبي ، وائؿ محمد ادريس ،  المصدر
 . 529، ص 2007لمنشر، عماف ، الأردف ، وائؿ 

 

 ( : أصحاب المصالح في المشروع المعاصر6.1الشكل رقم )
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إف تبني أىداؼ أصحاب المصالح مف قبؿ المؤسسات يحتؿ أسبقيات متسمسمة في طبيعة تأثير ىذه      
مصالحيا الخاصة ، لذلؾ نلاحظ اختلاؼ في ترتيب ىؤلاء المستفيديف و  التجمعات عمى أىداؼ المؤسسة

استنادا إلى اختلاؼ البيئات عبر الزمف ، مثلا في الدوؿ المتقدمة نجد اىتماما كبيرا بفئة الزبائف في حيف 
 .1نجد أف الحكومة قد تحتؿ ىذه المرتبة في الدوؿ النامية 

تطور ونمو حجـ و  التكنولوجيو  السياسيو  يو بسبب التطور الحاصؿ عمى الصعيد الاجتماع
المؤسسات تعدد أصحاب المصالح مف أطراؼ داخمية وأخرى خارجية ليا علاقة مباشرة مع المؤسسة أـ 
علاقة غير مباشرة فيي تتأثر بسموكيات المؤسسة وليا حصة أو فائدة منيا أو مف أدائيا، لذلؾ فمف 

نما ىي بشكؿ متواو  الصعب أخذ مصالح كؿ ىذه الفئات زف ويرضى الجميع، وىي عممية ليست سيمة وا 
 : 3وذلؾ لػ 2محفوفة بالعديد مف المخاطر

  تزايد إعداد ىذه الفئات ذات المصمحة باستمرار بسبب تطور الحياة بشكؿ عاـ؛ 

 التجاوب معيا ودفعيا و  تزايد قبوؿ المجتمع لفئات متجددة تمثؿ مؤسسات المجتمع المدني المختمفة
أطباء و  السياسية لمدوؿ فمنظمات مثؿ جمعيات حقوؽ الإنساف وجمعيات محاميف بلا حدود نحو الواجية

بلا حدود وغيرىا أصبحت ذات تأثير ميـ وكبير ، ولعؿ الأكثر وضوحا ىو ما بدأت تحتمو أحزاب 
 الخضر المنادية بحماية البيئة مف مكانة سياسية واجتماعية وحصوليا عمى مقاعد متزايدة في البرلماف

 الأوروبي مثلا وغيرىا مف دوؿ العالـ ؛ 

 انتقالو مف متمقي لسمع تفرض عميو وتعرض في السوؽ إلى و  تطور مفاىيـ حماية المستيمؾ
  نوعيتيا؛و  صاحب رأي بشأف ىذه السمع

  تعارض فئات ىذه المصالح الكثيرة ، وبالتالي فإف عمى المؤسسة أف تجد صيغة ملائمة لموازنة
 المختمفة ؛  للأطراؼذه الصيغة بشؾ صحيح ومرضي ىذه المصالح وعرض ى

 الطمبات الاجتماعية ليذه الفئات ذات المصمحة، بحيث تجد المؤسسة نفسيا غير و  كثرة الحاجات
 قادرة عمى الوفاء بالالتزامات جميعيا.

                                                           

 . 81'' ، مرجع سابؽ ، صأخلاقيات الأعمال و  لمسؤولية الاجتماعيةطاىر محسف الغالبي ، صالح معدي محسف العامري ، '' ا :1
 . .  528، صمرجع سابق طاىر محسف الغالبي ، وائؿ محمد إدريس ،  :2
 . 80'' ، مرجع سابؽ ، صأخلاقيات الأعمال و  لمسؤولية الاجتماعية، صالح معدي محسف العامري ، '' ا طاىر محسف الغالبي :3
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و بالتالي يفترض أف تضع الدائرة تحميؿ لفئات أصحاب المصالح بشكؿ أصحاب مصالح أساسييف 
مصالح ثانوييف، واف تأخذ بعيف الاعتبار أف ىذا التحميؿ يتصؼ بالديناميكية، ومف الضروري وأصحاب 

 أيضا تجميعيـ في مجموعات يمكف التعامؿ معيا بطرؽ موحدة ومتشابية.
 علاقة إدارة المؤسسة بالأطراف ذات المصمحة :  .3

وفقا لمشكؿ السابؽ يمكف أف نعدد أصحاب المصالح في المشروع المعاصر وتطور مسؤولية إدارة     
 المؤسسات تجاىيـ مف خلاؿ الجدوؿ التالي : 

 : أصحاب المصالح في المشروع المعاصر ومسؤوليات الإدارة تجاىيم(4.1)الجدول رقم 

أصحاب المصالح 
 مدراء المؤسسات

 1971بعد عام  1931/1971من  1931قبل سنة 

 

 يسألوف أماـ ....

 المساىميف . - المساىميف  -

 الدائنيف . -

 العملاء . -

 العامميف . -

 الحكومة . -

 المساىميف . -

 الدائنيف . -

 العملاء . -

 العامميف . -

 الحكومة . -

 و المجتمع ككؿ . -

 

 

 يسألوف عف ....

 الأمانة  -

 استخداـ الأمواؿ.  -

 حراسة قانونية . -

 الأمانة -

 استخداـ الأمواؿ . -

 حراسة قانونية . -

 .كفاءة وفعالية  -

استخداـ الحراسة    -
 الاقتصادية .

 الأمانة  -

 استخداـ الأمواؿ . -

 حراسة قانونية . -

كفاءة وفعالية استخداـ الحراسة  -
 الاقتصادية .

التأثيرات البيئية والاجتماعية لنشاطيـ ،  -
 مسؤولية اجتماعية ، حراسة بيئية واجتماعية 

 .080ص سابؽ،مرجع  ، "بدائل القياس المحاسبي المعاصر''  حناف،: رضواف حموة المصدر

يظير الجدوؿ تطور أصحاب المصالح بمرور الزمف وزيادة حجـ ونمو المؤسسات ومف ثـ تطورت 
إلى مسؤولية  - الأمانة ومراقبة استخداـ الأمواؿ –احتياجات مدراء المؤسسات مف مجرد مسؤولية قانونية 

يتـ بمراقبة التأثيرات البيئية وفعالية استخداـ الأمواؿ ثـ إلى مسؤولية اجتماعية تاقتصادية تيتـ بكفاءة 
 الاجتماعية لنشاطات المؤسسات.و 
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 : البيئة الطبيعية :ثانيا

بتزايد د أصبح المجتمع معني بشكؿ كبير و إف المقصود بالبيئة الطبيعية ىو التربة ، الماء واليواء ، وق
البيئية التي تتركيا المؤسسات المختمفة عمى صحة الإنساف أولا وعمى النباتات بشكؿ مستمر بالآثار 

المياه والتربة واليواء مف آثار لاف ىناؾ الكثير مف الأعماؿ التي تسبب بتموث بيئي خطير و  والحيوانات
ة بؿ النفطية بشكؿ رئيسي ، وكذلؾ المستشفيات بمخمفاتيا الخطير و  مثؿ المؤسسات الصناعية الكيماوية

وانو أصبح معروفا أف جميع أنواع المؤسسات ينجـ عف عمميا مخمفات تضر بالبيئة، وىي ذات اثر سمبي 
عمى البيئة بجميع مكوناتيا، وفي ىذا الشأف تنشط جماعات حماية البيئة وأصبحت قوة حقيقية ضاغطة 

مة التي يساندىا ملاييف الناس، آرائيـ المحتر و  سياسيا واقتصاديا واجتماعيا وثقافيا وليـ كممتيـ المسموعة
وأصبحت محؿ اىتماـ المؤسسات خاصة بعد إصدار منظمة التقييس العالمية لمخدمة الخاصة بالأماف 

 البيئي المتمثمة بالإيزو ...

 :  1و يمكف لممؤسسات أف تأخذ بعيف الاعتبار العناصر التالية المتعمقة بالبيئة
  الوازنة يف حياتيـ و  أف يكونوا واعيف بأىمية العمؿ في بيئة صحية :المؤسسةالأفراد العاممون في
 العمؿ.و  العائمية

  أف يسود الوعي بأف المؤسسات يكوف أفضؿ عندما تعمؿ في مجتمعات  :المحميةالمجتمعات
 النظافة.و  تقدر الصحة

  ئدىا أكثر.كمما عاممت المؤسسات البيئة باحتراـ وتنمية كمما كاف ربحيا وعوا :الطبيعيةالبيئة 

  ومستمرا.يجب أف يكوف الاىتماـ بالبيئة الطبيعية وحمايتيا ىدفا بعيد المدى  :البعيدالمدى 

  عمييا مردوداتالمحافظة و  ف السمعة الحسنة لممؤسسة في مجاؿ البيئةإ :الحسنةالسمعة 
 مستقبمي.مستقبمية بؿ ىو استثمار 

 رفاىية المجتمع بشكل عام  ثالثا:

يمثؿ المجتمع شريحة ميمة مف المستفيديف ، فبالإضافة إلى اىتماـ المؤسسة بأصحاب المصالح البيئة 
الطبيعية يجب أف تعمؿ عمى ترقية الرفاىية الاجتماعية ، وتوطيد العلاقة مع المجتمع باعتبارىا تدعـ 

مف خلاؿ المساىمة في  النظرة الايجابية لممؤسسات التي تبادر بتعزيز العلاقة مع ىذا المجتمع وذلؾ

                                                           

  . 96'' ، مرجع سابؽ ، صالأعمال و  الإدارة طاىر محسف منصور الغالبي ، صالح ميدي محسف العامري ، '' :1
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الأنشطة الخيرية وأعماؿ الإحساف ودعـ أنشطة ثقافية وفنية تساىـ في رفع ذوؽ المجتمع ، المساىمة في 
 حالة الكوارث ، عدـ خرؽ مبادئ وحقوؽ الإنساف وما يرتبط بيا مف أمور أخرى.

منيا وما يجب أف  و الجدوؿ التالي يوضح مجالات المسؤولية الاجتماعية حسب الأطراؼ المستفيدة
 تدركو الإدارة مف دور اجتماعي تجاىيا.

 : مجالات المسؤولية الاجتماعية :(5.1)الجدول رقم 

 بعض ما يجب أن تدركو الإدارة من دور اجتماعي تجاىو العنصر

الح
مص

ب ال
صحا

أ
 

قيمة ، تعظيـ ، رسـ صورة جيدة لممؤسسةحماية أصوؿ المؤسسة، تحقيؽ اكبر ربح ممكف المالكوف 
 المؤسسة ككؿ، زيادة حجـ المبيعات.و  السيـ

 وترقية،فرص تقدـ  مدفوعة،إجازة  مدفوعة،أجور و  رواتب صحية،رعاية  وظيفية،عدالة  العامموف 
 مناسبة.ظروؼ عمؿ  ونقميـ،إسكاف العامؿ  مستمر،تدريب 

إرشادات بشأف استخداـ  جيدة،منتجات آمنة وبنوعية  الصادؽ،الإعلاف  مناسبة،أسعار  الزبائف
 بقاياىا.المنتج ثـ التخمص منو أو مف 

منافسة  نزيية،عدـ سحب العامميف مف المؤسسات الأخرى بطرؽ غير  صادقة،معمومات  المنافسوف
 عادلة.

 التعامؿ.الصدؽ في  المالية،تسديد الالتزامات  التجييز،الاستمرارية في  عادلة،أسعار  المجيزوف

حؿ المشاكؿ  بالتوظيؼ،تكافؤ الفرص  التدريب،و  إعادة التأىيؿ بالقوانيف،الالتزاـ  الحكومة
 الضريبية.تسديد الالتزامات  الاجتماعية،

التعامؿ الجيدة مع  البيئة،احتراـ أنشطة جماعات حماية  الصحافة،التعامؿ الصادؽ مع  جماعات الضغط
 معيا.التعامؿ الجيد و  احتراـ دور النقابات العممية المستيمؾ،جمعيات حماية 

حماية المساحات الخضراء، منتجات غير ضارة، الحد مف تموث الماء والتربة و  التشجير البيئة 
 خصوصا الغير متجددة منيا.و  واليواء، الاستخداـ الامثؿ لمموارد

المعوقيف، دعـ الأنشطة الاجتماعية، خمؽ فرص عمؿ، احتراـ العادلات والتقاليد، توظيؼ  المجتمع 
 دعـ البنية التحتية، الصدؽ في التعامؿ، المساىمة في حالة الكوارث.

 .  20-22، ص مرجع سابق: إعداد الباحث بالاعتماد عمى محمد الصرفي ،  المصدر
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المصالح  يظير الجدوؿ تعدد مجالات المسؤولية الاجتماعية تبعا إلى تغير الطرؼ المستفيد : أصحاب 
 المجتمع ، مف ثـ احتياجاتيـ التي تختمؼ بإختلاؼ طبيعة عمميـ .و  البيئة

 

 

في ظؿ الاعتبارات التي ألزمت المؤسسات القياـ ببعض الأنشطة ذات المضموف الاجتماعي ، ظيرت 
 المرتبطة بالمسؤولية الاجتماعية.عدة محاولات تيدؼ إلى تحديد الأنشطة 

يرجع و  تبويبيا في مجموعات متجانسةو  وقد وجدت اتجاىات متباينة وصعوبة في تحديد ىذه الأنشطة 
سبب ذلؾ إلى الطبيعة المتغيرة ليذه الأنشطة، وقد عرفت دراسات سالفة كمجالات المسؤولية الاجتماعية 

المجتمع، وقد قسمت الدراسات أنشطة المسؤولية لممؤسسة بأنيا سياسات أو أعماؿ تيتـ بقضايا 
الاجتماعية إلى عدة أنواع منيا : الأنشطة المتعمقة بالبيئة ، برامج الأعماؿ الخيرية ، توفير فرص عمالة 

، إلا انو لا يمكف تعميميا في  1متساوية ، إنتاج منتج آمف ، سياسات الطاقة ، الاندماج في المجتمع 
الاتجاه السائد لتحديد مجالات المسؤولية و  الأولية ،و  لدرجة مف حيث الأىميةمختمؼ البيئات بنفس ا
 :  2تتمثؿ فيو  Esteoالاجتماعية وىو حسب 

  العامة؛مجاؿ المساىمات  ☜

  مجاؿ الموارد البشرية ؛ ☜

 المساىمات البيئية ؛ و  مجاؿ الموارد الطبيعية  ☜

 الخدمة.مجاؿ مساىمات المنتج أو  ☜

 

 

 
                                                           

من منظور نظرية الوكالة '' ، دراسة تطبيقية عمى قطاع الإفصاح البيئي و  العلاقة بين الأداء البيئيعيسى سمير كامؿ ، ''  :1
، جامعة القاىرة ، السنة  سويؼالتجارية ، كمية تجارة بني و  '' ، مجمة الدراسات الماليةالبترول و  الصناعات الكيماوية وصناعة الغاز

 .  4، ص 2000العاشرة ، العدد الثاني ، 
'' ، منشورات  في الإفصاح المحاسبي عن المعمومات البيئية في التقارير الماليةالإبداع المحاسبي حسيف مصطفى ىلالي ، ''  :2

 .  2005المنظمة العربية لمتنمية الإدارية ، القاىرة ، مصر ، 

 Esteo حسب الاجتماعية المسؤولية مجالات: الخامس المطمب
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  العامة:المساىمات  مجال أولا:

 1يتحدد نطاؽ ىذا المجاؿ بالأنشطة التي تؤدي إلى تحقيؽ منافع لكافة أفراد المجتمع بصفة عامة
وذلؾ مف خلاؿ الالتزاـ ببذؿ الجيود اللازمة في الأنشطة التي تؤدي إلى تحقيؽ منافع لكافة أفراد المجتمع 

التربوي ، ومف أمثمة ىذه و  العمميو  الاجتماعيو  الاقتصاديالارتقاء بالمستوى و  سعيا لتحقيؽ رفاىية الأفراد
 الأنشطة ما يمي : 

 : مجال المساىمات العامة لممسؤولية الاجتماعية (6.1)الجدول رقم 

 الأنشــــــطة نطاق المجال
 

 البذؿ في سبيؿ الإنسانية 
  العممية.تدعيـ المؤسسات 

 . تدعيـ الييئات الخاصة بالرعاية الصحية 

  الييئات التي تقوـ بالأنشطة الثقافية .تدعيـ 
 توفير وسائؿ النقؿ لمعامميف .  النقؿ و  المواصلات

 نشاء و  المساىمة في وصؼ  الطرؽ.ا 
 لمعامميف.إنشاء مساكف   الإسكاف 

 . المساىمة في تنفيذ برامج الإسكاف 
 الصحية.الرعاية و  وخدمات العناية الإمكانيات،و  توفير الوسائؿ  الخدمات الصحية 

 الأمراض.و  تدعيـ البرامج التي تحد مف الأوبئة 
 

 رعاية مجموعة معينة مف الأفراد 
  ماليا.المساىمة في توفير وجبات غذائية لغير القادريف 

 . المساىمة في رعاية المعوقيف أو ذوي العاىات 

 المسنيف .و  المساىمة في رعاية الطفولة 
 :: مف إعداد الباحث اعتمادا عمى  المصدر

، 0222المعارؼ ، الإسكندرية ، مصر '' ، منشأة  الإفصاح عن معمومات المسؤولية الاجتماعية لموحدة الاقتصاديةمحمد عباس بدوي '' 
 . 22ص

 . 28، ص 0222ديث، الإسكندرية ، مصر، '' ، المكتب الجامعي الح التطبيقو  المحاسبة البيئية بين النظريةمحمد عباس بدوي ، '' 

الالتزاـ الطوعي مف قبؿ المؤسسة وىي ليست و  غالبية ىذه الأنشطة تتسـ بالاختياريةيلاحظ أف 
بالتالي تكويف و  مفروضة بشكؿ قانوني، مما يؤدي إلى خمؽ انطباع جيد لدى المجتمع المحيط بالمؤسسة،

 صورة مقبولة ومرغوب فييا مف قبؿ الرأي العاـ الأمر الذي يعزز استمرارية المؤسسة وتنميتيا.

                                                           

''، مجمة البحوث التجارية المعاصرة، كمية  الإفصاح الاجتماعي لممؤسسات المصرية و نظرية الوكالة''  محمود،السيد صفا  :1
 . 57، ص2003سوىاج، جامعة جنوب الوادي، مصر، العدد الثاني، التجارة ب
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ذا أردنا تصنيؼ المساىمات العامة ضمف أبعاد المسؤولية الاجتماعية فيي تظير ضمف الواجبات  وا 
الإنسانية، ويمكف تشجيع ىذه المبادرات وذلؾ بإعطاء التسييلات اللازمة في كافة السبؿ التي و  الأخلاقية

الدولة أو منحيا تستطيع الدولة تقديميا كتفضيؿ المؤسسات التي ليا مساىمات عامة في مشاريع 
 المناطؽ الصناعية.و  الأفضمية في المدف

 ثانيا: مجال الموارد البشرية : 

تحسيف أحواليـ بصفة عامة  و  يتحدد نطاؽ ىذا المجاؿ بالأنشطة التي توجو لتمبية متطمبات العامميف
إف ىذا المجاؿ النفسية ، لذلؾ فو  الاجتماعيةو  وذلؾ مف خلاؿ تمبية متطمباتيـ وتحسيف أوضاعيـ المادية

 ، نمخص الأنشطة التي يتضمنيا ىذا المجاؿ مف خلاؿ الجدوؿ التالي :  1يمثؿ مجالا داخميا
 

                                                           

 . 83، مرجع سابؽ، صالتطبيقو  المحاسبة البيئية بين النظرية محمد عباس بدوي، :1
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: أنشطة مجال الموارد البشرية لممسؤولية الاجتماعية (7.1)الجدول رقم   

 الأنشـــــــطة نطاق المجال

 توفير فرص عمؿ متكافئة لأفراد المجتمع .  سياسة التوظيؼ

  توظيؼ الطلاب أثناء العطمة الصيفية .قبوؿ 

 . قبوؿ توظيؼ الأفراد المعوقيف 

 منح العامميف أجور ومرتبات تحقؽ ليـ مستوى معيشي مناسب .  تحقيؽ الرضا الوظيفي

 .  إتباع سياسة لمترقية تعترؼ بقدرات كؿ العامميف وتخمؽ فرص متساوية لمترقية 

  إعداد برامج تدريب لزيادة ميارة العامميف. 

  المحافظة عمى استقرار العمالة بالصيانة المستمرة لممعدات وجدولة الإنتاج بحيث
 يمكف الحد مف البطالة .

 . تييئة ظروؼ لمعمؿ تتصؼ بالأمف 

 زيادة الوعي البيئي لمعامميف .  الاىتماـ بالبيئة

 المشاركة في المجتمع .و  التعريؼ بمسؤوليات العامميف تجاه البيئة 

 مف إعداد الباحث اعتمادا عمى :  : المصدر

 .22'' ، مرجع سابؽ  ، ص الإفصاح عن معمومات المسؤولية الاجتماعية لموحدة الاقتصاديةمحمد عباس بدوي ''     

 . 20'' ، مرجع سابؽ ، ص التطبيقو  المحاسبة البيئية بين النظريةمحمد عباس بدوي ، '' 

المتعمقة بمجاؿ الموارد البشرية تساىـ في تحقيؽ نتائج يلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أف الإجراءات 
بالتالي يمكف لممؤسسة أف تقوـ بسف قوانيف لتنظيـ دورىا في مجاؿ الموارد و  اقتصادية ايجابية لممؤسسة ،

البشرية لأنيا مسؤولة عف كؿ ما يتعمؽ بيئتيا الداخمية ، ويتضح اىتماـ المؤسسة بالموارد البشرية في 
الرفاىية لمعامميف بيا ىي و  خاصة بيا ىي محاسبة الموارد البشرية خاصة أف تحقيؽ الرضا أفراد محاسبة

 الانتماءو  مساىمة في خدمة المؤسسة ذاتيا أكثر مف مساىمتيا في خدمة المجتمع لأنو يعمؽ الرضا
 بقائيا .و  يضمف استمرارىاو  الولاء لممؤسسة مما يجعؿ المؤسسة في وضع آمفو 

المساىمة في و  ـ الإجراءات في زيادة الرفاه الاجتماعي لعدة شرائح في المجتمعكما يمكف أف تساى
تعريفيـ بمسؤولياتيـ تجاه المحافظة عمى و  الحفاظ عمى البيئة وذلؾ مف خلاؿ زيادة الوعي البيئي لمعامميف

 المشاركة في المجتمع .و  البيئة
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  البيئية:مجال الموارد الطبيعية والمساىمات  ثالثا:

الاجتماعية لممؤسسة ، يتضمف الأنشطة و  يعتبر ىذا المجاؿ حيويا ومف أىـ مجالات المسؤولية البيئية
العمؿ عمى إعادة التوازف البيئي بسبب توسع استغلاؿ و  التي تؤدي إلى تخفيؼ أو  منع التدىور البيئي

 توسع استخداـ الأسمدةو  التقدـ التقني وما نتج عنو مف زيادة المخمفات الصناعيةو  الموارد الطبيعية
 المبيدات الزراعية مما أدى إلى مشاكؿ بيئية كبيرة عمى جميع المستويات .الكيمائية و 

فالآثار السمبية عمى البيئة تؤثر عمى جميع عناصر النظاـ البيئي ، وعادة ما تحدث تمؾ الآثار بسبب 
الاستيلاكية ، وليذه الآثار مصادر و  تكوف إحدى مخرجات الأنشطة الإنتاجيةو  الطاقةو  استخداـ الموارد

، فالمؤسسات 1عديدة صنعيا الإنساف بنفسو ، وبالتالي تمثؿ إضافة سمبية إلى البيئة تمت بمعرفة الإنساف
 .2تنوع أنشطتياو  تزداد مساىمتيا مع زيادة إنتاجياو  تساىـ بشكؿ متعاظـ في تموث البيئة

إف أثره يمتد عمى ما تتحممو ميزانية الدولة مف فضلا عف تأثير ىذا المجاؿ عمى نوعية الحياة ، ف
مف ميزانيتيا لمتخمص مف  % 02نفقات لممحافظة عمى البيئة الطبيعية ، إذ تخصص المجالس البمدية 

 . 3المخمفات الصمبة خاصة في الدوؿ الصناعية

دوؿ يتضمف ىذا المجاؿ الأنشطة التي تؤدي إلى تخفيؼ أو منع التدىور البيئي نمخصيا في الج
 التالي:

  

                                                           

'' ، مجمة الدراسات  دور المعايير المحاسبية في توثيق الأداء البيئي في منشآت الأعمال المصريةشياب جمعة إبراىيـ ، ''  :1
 .  81، ص 2001التجارية ، كمية التجارة ، جامعة المنصورة ، مصر ، العدد الثالث ، و  المالية

جراءات القياس المحاسبيو  التكمفة الاجتماعية لتموث البيئة بين الفكرإسماعيؿ محمود إسماعيؿ ، ''  :2 '' ، مجمة بوحث جامعة  ا 
 .  167، ص 1997،  20حمب ، سوريا ، العدد 

'' ، مذكرة  الاجتماعية مدخل لمساىمة المؤسسة الاقتصادية في تحقيق التنمية المستدامةو  المسؤولية البيئية، ''  الطاىر خامرة :3
 .  88، ص 2007ماجستير غير منشورة ، جامعة قاصدي ، مرباح ، ورقمة ، الجزائر ، 
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 المساىمات البيئية لممسؤولية الاجتماعيةو  : أنشطة مجال الموارد الطبيعية(8.1)الجدول رقم 

 الأنشـــــــطة نطاق المجال

 .لاقتصاد في استخداـ المواد الخاـا  الموارد الطبيعية

 طاقةالاقتصاد في استخداـ مصادر ال. 

 الطاقة.و  المساىمة في اكتشاؼ مصادر جديدة لممواد الخاـ 

 الضوضاء.أحداث و  المياهو  اليواءو  تجنب مسببات تموث الأرض  المساىمات البيئية 

 .تصميـ المنتجات وعمميات تشغيميا بطريقة تؤدي إلى تقميؿ المخمفات 

 .التخمص مف المخمفات بطريقة تكفؿ تخفيض التموث 

 .002،  083، مرجع سابؽ ، ص  بدائل القياس المحاسبي المعاصررضواف حموة حناف ، :  المصدر

المساىمات الطبيعية فيو مجاؿ حيوي وىاـ يدخؿ ضمف و  إذا صنفنا مجاؿ الموارد الطبيعية
التشريعات التي تحد مف التموث العاـ لمبيئة لما و  المسؤوليات القانونية ، ويفرض عمى الدولة سف القوانيف

المحافظة عمى البيئة ىي مف واجبات و  الكائنات الحية،و  لو مف ضرر مباشر عمى حياة الإنساف
بشكؿ مباشر مسؤولة المؤسسات التي تسبب أضرارا لمبيئة نتيجة قياميا بنشاطيا الإنتاجي، فكؿ مؤسسة 

عف الضرر الذي تحدثو لمبيئة فلابد أف تساىـ في الحد مف ىذا الضرر بقدر الضرر الذي أحدثتو 
التي تسببت بو، ومف غير المعقوؿ تحميؿ ىذه التكمفة وبالتالي فيي مسؤولية مشتركة لجميع المؤسسات 

 عمى مؤسسة ليس لدييا أي ضرر بالبيئة.

استنفادىا، المؤسسات التي تسببت في نضوبيا و أما المحافظة عمى الموارد الطبيعية فيي مف مسؤولية 
لمصدر الميـ فمثلا شركات النفط التي تقوـ بصنع كبيرة مف النفط والتي لـ تراعي تكمفة فقداف ىذا ا

دراج ىذه التكمفة ضمف التكاليؼ و  لمطاقة عمييا أف تتحمؿ تكمفة البحث عف مصادر جديدة لمطاقة ا 
 التي ستنعكس عمى سعر برميؿ النفط بالزيادة.و  الطبيعية غير المباشرة

 الخدمة:رابعا: مجال مساىمات المنتج أو 

الاحتياجات التي تتلاءـ مع المقدرة الاستيلاكية تتضمف ىذه الأنشطة القياـ بالبحوث التسويقية لتحديد 
علاميـ بخصائص السمعة أو الخدمة،و  لمعملاء مدة صلاحية و  بحدود المخاطرو  بطريقة استخداميا،و  ا 
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وف ذلؾ عمى حساب البيئة تعرض تمؾ البيانات بممصوقة عمى المنتج أو الخدمة دوف أف يكو  الاستخداـ،
 1ية لممنتج لابد أف تتجاوز ما ىو مفيد مف الناحية التسويقية.المجتمع لأف المسؤولية الاجتماعو 

 الخدمة في الجدوؿ التالي:و  وعمى ضوء ما تقدـ يمكف تحديد أىـ الأنشطة الخاصة بمجاؿ المنتج

 : أنشطة مجال مساىمات المنتج أو الخدمة لممسؤولية الاجتماعية(9.1)الجدول رقم 

 الأنشــــــطة نطاق المجال

تصميـ تحديد و 
 المنتجات

 .القياـ بالبحوث التسويقية لتحديد احتياجات المستيمكيف 

 .تعبئة المنتجات لتقميؿ احتمالات التعرض لأي إصابة عند الاستخداـ 

تحقيؽ رضا 
 المستيمكيف

 تاريخ الصلاحية.و  مخاطر الاستخداـو  وضع بيانات عمى عبوة المنتج لمتعريؼ بحدود 

  مجالات استخدامو.و  طرؽو  المستيمكيف بخصائص المنتجالقياـ ببرامج إعلانية تعرؼ 

 صلاح المنتج.و  توفير مراكز خدمة لصيانة  ا 

 .0001، مرجع سابؽ، صبدائل القياس المحاسبي المعاصر: رضواف حموة حناف، المصدر

تعميؽ حالة و  إف العديد مف الاعتبارات السابقة ميـ مف وجية النظر التسويقية فسعي المؤسسة لخمؽ
الرضا عف السمعة أو الخدمة المقدمة لمعملاء ليس موجيا لخدمة المجتمع بقدر ما ىو موجو و  الإشباعمف 

ضماف و  لخدمة المؤسسة، لأف المنتج الجيد يضمف ليا الحصوؿ عمى أكبر قدر ممكف مف المستيمكيف
ت التعرض لأي تعبئتو بشكؿ جيد يقمؿ احتمالاو  بقائيـ داخؿ دائرة الطمب، أما أف تحديد مدة الصلاحية

 طريقة استخدامو ىي مف متممات العمؿ الإنتاجيو  إصابة عند الاستخداـ. أما إيضاح خصائص المنتج
تعتبر ىذه التكاليؼ تكاليؼ غير و  تضفي عمى المنتج الشكؿ المقبوؿ الذي يطمح إليو كؿ مستيمؾ،و 

 مباشرة مرتبطة بالمنتج.

 

 

 

 
  

                                                           

  .264، مرجع سابؽ، صالمعاصر المحاسبيبدائل القياس رضواف حموة حناف،  :1
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 فقط المادي عمى الدعـ الاجتماعية ليةؤو بالمس المشاركة في والمنظمات المؤسسات اىتماـ اقتصر
 الكامؿ الاىتماـ عمييا بؿ المؤسسات قبؿ تمؾ مف بيا الالتزاـ يجب التي الحقوؽ يعكس لا الاىتماـ وىذا
 المجتمع تجاه يجب كما بدورىا قياميا بذلؾ لتثبت والمعنويةالمادية  والالتزامات الإجراءات مف بكثير
 عملائيا. وتجاه

لإدماج المسؤولية الاجتماعية تمجأ المؤسسات الاقتصادية إلى الاستعانة بجممة مف الأدوات وىي 
بمثابة مرجعيات يستدؿ بيا '' منيا مف جاءت نتيجة مجيودات قامت بيا الييئات الدولية لمتقييس ومنو 

الجمعيات و  ووكالات التنقيط 1الجمعيات المينيةو  جاءت نتيجة مجيودات قامت بيا المنظمات الدوليةمف 
تصنؼ ىذه المبادرات إلى ثلاثة  ''. 2كذلؾ الجامعييفو  الاستشارةو  مكاتب التدقيؽو  غير الحكومية

مواصفات قياسية دولية ومعايير محمية تطبؽ عمى مستوى الدولة ومبادرات دولية و  أصناؼ، معايير
 . 3صادرة عف جمعيات ومنظمات دولية 

  التالية:وعيو سنتطرؽ في ىذا المبحث إلى النقاط 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1: Alain Cheveau , Jean Rosé , OP.CIT , p29 . 
 صة بالمؤسسة ، حيث تقوـ بتقييـ وكالات التنقيط : ىي ىيئات بنكية تشتغؿ في ميداف البحث عف المعمومات الاجتماعية الخا
 أخلاقية . و  ترتيب المؤسسات عمى معايير مجتمعية ، بيئيةو 

 2:  Didier Stephany , „‟ Développement durable et performance de l‟entreprise-batir le développement 

durable „‟ , Edition Liaisons , 2003 , p65 . 

التحديات الجديدة المطروحة أمام المؤسسات الاقتصادية مع الإشارة و  '' التنمية المستدامةبقة الشريؼ، العايب عبد الرحمف،  :3
كالكفاءة الاستخدامية لمموارد المتاحة، منشورات و  أوراؽ عمؿ الممتقى الدولي لمتنمية المستدامةو  ، بحث 'إلى الوضع الراىن بالجزائر '

عموـ التسيير، جامعة و  المتوسطة في الفضاء الاورومغاربي، كمية العموـ الاقتصاديةو  الاستثمار في المؤسسات الصغيرةو  مخبر الشراكة
  .153، ص 2008التوزيع، و  النشرو  فرحات عباس، سطيؼ، دار اليدى لمطباعة

 :لممنظمات الاجتماعي والأداء 26000 الإيزو: الثالث المبحث

 لمتقييس الدولية المنظمة قبل من المواصفة المطمب الاول: إعداد

 ISO26000الاجتماعية المسؤولية معيار: انيالث المطمب

 مجال المسؤولية الاجتماعية: المبادرات المحمية في الثالثالمطمب 

 : كيفية تطبيق المسؤولية الاجتماعيةرابعالمطمب ال

 الاجتماعية والمسؤولية المحاسبة: الخامس المطمب
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 مف قومية ىيئة مواصفات 157 عضويتيا في ويشارؾ 1947 عاـ (ISO)  لمتقييس الدولية المنظمة نشاط بدأ

 منظمة قوـوت  العالـ، نحاءأ مختمؼ مف وكذلؾ نامية،و  صناعية كبيرة، أـ صغيرة سواء كانت مختمؼ الدوؿ
 التجارية والمواصفات الأعماؿ أنواع لمختمؼ قيمة يضيؼ مما الاختيارية القياسية المواصفات الايزو بإعداد

 ىذه طمبت التي والتجارية والفنية الصناعية القطاعات مف القادميف خلاؿ الخبراء مف السوؽ يتطمبيا التي
 دوليا إجماعا )الدولية القياسية المواصفات( اسـ تحت نشرىا تـ التي المواصفات وتمثؿ .القياسية المواصفات
 في المسئولية الاجتماعية بشأف الايزو عمؿ ظروؼ تتمثؿو  .المعنية التكنولوجيا في موجود ىو ما حوؿ أحدث

عف  التعبير تـ وقد .منشأة أية واستمرار في بقاء جوىري أمر ىي الاجتماعية وليةؤ ىذه المس بأف العاـ الإدراؾ
 عند 2002و ريوديجانيرو في بالبيئة الخاصة الأرض قمة عند انعقاد 1992 عامي مف كلا في الإدراؾ ىذا

1أفريقيا جنوب المستدامة في بالتنمية الخاصة القمة العالمية انعقاد
. 

، ISO26000ىناؾ العديد مف المعايير المرتبطة بالمسؤولية الاجتماعية وقد طورت إلى أف وصمت إلى 
 ولكنيا تعبر عف مداخؿ لتطبيؽ المسؤولية الاجتماعية وتحقيقيا وىي : 

  SAI8000: المعيارأولا

 : تعريف المنظمة

وىي منظمة  Social Accountability International (SAI)المنظمة الدولية لممسؤولية الاجتماعية  
المؤسسات وىي منظمة رائدة في و  الجمعياتو  متعددة الأطراؼ تضـ في عضويتيا الاتحادات العمالية

المراجعيف، تعمؿ المنظمة التوافؽ الاجتماعي وتدريب و  تقديـ البرامج التدريبية المتعمقة بتطوير المورديف
تمنح تراخيص اعتماد الييئات المانحة و  التدريبو  مف خلاؿ عدة برامج عمى مستوى الدوؿ، المؤسسات

 . SAI8000  2لشيادة
 : إصدارات المنظمة -1

 : حاد متعدد الأطراؼ يتناوؿ ما يميالمنظمة أو الاتحاد الدولي لممساءلة الاجتماعية ىو ات

                                                           

. عمى الموقع: 2، ص:الاجتماعية المسئولية حول  26000المستقبمية أيزو الدولية القياسية المواصفة في المشاركةالايزو،  :1
www.iso.org 

  www. Sa-intl.Org  الموقع:لمزيد مف التفاصيؿ انظر  :2

 لمتقييس الدولية المنظمة قبل من المواصفة إعداد: الاول المطمب
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  لسمسمة الإمداد؛الممارسات العمالية 

 العمؿ؛ماكف وضع مواصفة قابمية المساءلة الاجتماعية قابمة التدقيؽ لأ 

  منح تراخيص اعتماد لمييئات المانحة لمشيادةSAI8000 ؛ 

 إصدار دليؿ لتطبيؽ نظاـ إدارة سمسمة الإمداد المسؤوؿ اجتماعيا؛ 

 التدريب الخاص بالقضايا العمالية لسمسمة الإمدادو  تنظيـ مؤتمرات. 

 :  SA8000المواصفة  -1

تغطي المواصفة مختمؼ SA8000 وضعت المنظمة مواصفة المسؤولية الاجتماعية تحت مسمى
قطاعات الصناعة عمى المستوى العالمي بغرض تشجيع أفضؿ الممارسات في مجاؿ العمالة، وتتناوؿ 

تنص عميو منظمة العمؿ الدولية والإعلاف العالمي  معايير مف معايير حقوؽ العماؿ طبقا لما 2المواصفة 
 اتفاقية الأمـ المتحدة حوؿ حقوؽ الطفؿ وغيرىا مف المواثيؽ الدولية .لحقوؽ الإنساف و 

  عناصر المواصفة : -3

 تتضمف المواصفة العناصر التالية : 
 SA8000: عناصر مواصفة المسؤولية الاجتماعية (11.1)الجدول رقم 

 القيام بـــــــوما يجب  العناصر
 دـ استخداـ الأطفاؿ.علف تقوـ المؤسسة ب عمالة الأطفاؿ 
، كما لا يجب عمى المؤسسة إجبار الأفراد عمى ع الأفراد الحؽ في تغيير وظائفيـعمى جمي العمالة الجبرية 

 العمؿ.
 لا يجب أف يتعرض الأفراد لمخطر أثناء العمؿ  السلامة والصحة 

 الجماعي.كما أف ليـ الحؽ في التفاوض  العمؿ،للأفراد الحؽ في تنظيـ أنفسيـ داخؿ  حرية التعبير 
 .الأجور لكافة الأفرادو  الترقياتو  يجب أف تمنح المؤسسة الحؽ المتساوي في التعييف التمييز 

 .وضماف عدـ تعرضيـ لمعقاب البدني عمى المؤسسة أف لا تتسبب في إيذاء الأفراد جبي الممارسات الانضباطية 
 العمؿ الإضافي طوعي ومحدود ويكافئ بأجر تنافسي . ساعات العمؿ 

 الأسبوعي.يجب أف يحصؿ الأفراد عمى ما يكفي لمعيش خلاؿ عمميـ  الرواتب و  الأجور
الإدارة المستمر لمتوافؽ بما فييا الحاجة لانتخاب أو اختيار ممثؿ  مفتاح ىينظاـ الإدارة  نظاـ الإدارة 

 لمعماؿ 

، المركز المصري  SA8000تطوير القدرة التنافسية من خلال المسؤولية الاجتماعية : محمد الحسيني ،  المصدر
 /.../SA8000%20General%20pres( www.ecrc.org.eg (03/04/213لمسؤولية المؤسسات ، عمى الموقع: 
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تحقيؽ مستوى معيشة أفضؿ لمعماؿ ومنع عمؿ و  جاءت ىذه المواصفة مف اجؿ تحديد شروط العمؿ
ـ في تكاليفيا وتحقيؽ مصداقية كالتحو  الأطفاؿ خاصة بالنسبة لممؤسسات التي تسعى إلى تحسيف صورتيا

 أكثر في عمميا.

 :AA1000معيار  ثانيا:
 تعريف المنظمة:  .1

، 0338غير ىادفة لمربح أنشأت سنة  ىي منظمة عالمية  Account Abilityمنظمة القابمية لممساءلة    
، حيث تيدؼ إلى ترقية ، ساف فرانسيسكو، ساوباولوموجودة في كؿ مف لندف، واشنطف، بكيف، جنيؼ

مة مع الدوؿ المنظتثميف التنمية المستدامة، وتعمؿ ىذه و  التوعيةو  جؿ التحسيسأالتجديد مف و  الابتكارات
رساء و  المجتمع المدني مف اجؿ الدفع قدما نحو ممارسات أنشطة أعماؿ مسؤولة اجتماعياو  المؤسساتو  ا 

مجاؿ عمميا الرئيسي ىو التأكد مف الاستدامة وتقارير المسؤولية الاجتماعية ومشاركة و  مبادئ الحوكمة
 .1الأطراؼ المعنية 

  المنظمة:إصدارات  .1

 مف بيف أىـ إصدارات المنظمة في مجاؿ المسؤولية الاجتماعية نذكر : 
   سمسمة مواصفات(AA1000 Series ) ؛ 

 ؛المساءلةو  ص بالشراكة، الحوكمةمرجع خا 

  ؛المنافسة المسؤولةمؤشر 

  الاجتماعي؛كبر المؤسسات حسب أدائيا أتقرير تنقيط سنوي يرتب  

  تقوـ بتنظيـ منتدىMFA  العمؿ.لدراسة العلاقة بيف المنافسة عمى المستوى المحمي وحقوؽ 

 :   AA1000المواصفة   .3

ساىمت ىذه المواصفة في تنمية الحوار مع الأطراؼ المتعاممة مع المؤسسة، وتتعمؽ أساسا 
 في المستوى الاجتماعيالمراجعات و  بالإجراءات المتحورة حوؿ المؤسسة والخاصة بجودة المسؤوليات

مواصفة ثلاث ، وىذه المواصفة موجية أساسا لتقييـ الأداء الاجتماعي لممؤسسة، تتضمف ىذه الالأخلاقيو 
 : مواصفات فرعية

                                                           

 .  www.AccountAbility21.ndلمزيد مف التفاصيؿ انظر الموقع :  :1
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   AA1000 APS    مبادئ المساءلة :Account Ability Principles (0222 توفر المبادئ العامة )
 لممساءلة.لمقابمية 

   AA10 AS  :  معيار الضمافAssurance Standard (0222 توفر المتطمبات اللازمة لإجراءات )
 الاستدامة.التأكد مف 

   AA1000 SES  :( 0200معيار التزاـ أصحاب المصمحة )Stakeholder Engagement Standard 
 المصمحة.توفر إطار عمؿ لإشراؾ أصحاب 

 :  AA1000 مبادئ المواصفة  .4

  ىي:تضـ المواصفة ثلاث مبادئ 
  :Inclusivityالإدماج أو المشاركة  مبدأ .أ 

د وتجسيد استجابات بصفة مسؤولة إدماج ومشاركة المؤسسة مع أصحاب المصمحة مف اجؿ إعدا
معالجة كافة و  حوؿ قضايا التنمية المستدامة وقضايا الحوكمة لموصوؿ إلى أحسف النتائج واستراتيجية

ب المصمحة تكوف ليا نظرة شاممة عمى أصحاالرىانات بطريقة مسؤولة، كما ينبغي عمى المؤسسة أف 
 التعرؼ عمى حاجاتيـ وانشغالاتيـ وطريقة التزاميـ.و 

  :Materialityمبدأ المادية  .ب 

أداء المؤسسة و  الأنشطةو  الذي يؤثر عمى القراراتو  إف التحديات المادية تعني رىاف أو تحدي
المؤسسة وأصحاب المصالح أف مف اجؿ اتخاذ أحسف القرارات يجب عمى و  وأصحاب المصالح معا.

يتعرفوا عمى الرىانات المادية المرتبطة بالتنمية المستدامة وذلؾ مف خلاؿ جمع وتحميؿ كافة المعمومات 
 المالية والغير مالية.

 : Respensivenssمبدأ الاستجابة  .ج 

أصحاب ضة عمييا مف قبؿ د فعؿ سريع بالنسبة لمرىانات المفرو ر عمى المؤسسة أف يكوف لدييا 
التي يكوف ليا تأثير عمى أدائيا، كما ينبغي عمى المؤسسة القياـ بالاستجابة المناسبة لكافة المصالح و 

التي تؤثر عمى المؤسسة في جانب التنمية المستدامة مف خلاؿ و  انشغالات ومطالب أصحاب المصالح
 تجسيد القرارات وأنشطة الأعماؿ والحوار معيـ بطريقة فعالة .
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 :AA1000مواصفة تطبيق ال .5

  مرحمتيف:يتـ تطبيقيا عبر 
 : ويضـ ثلاث خطواتالتخطيط :  .أ 

 ؛تزامات المؤسسة وعمميات المراقبةوضع الإجراءات التي توضح ال 

 ؛مؿ معيا المؤسسة لتحديد العلاقاتتحديد الأطراؼ التي تتعا 

  القيـتعريؼ وتحميؿ. 

 : تضـ خمس خطواتو الاعتبارات المأخوذة في الحسبان : .ب 

 الثلاث:أداء المؤسسة في إطار الجوانب و  تحديد القضايا المتعمقة بنشاطات  

  الاقتصادي؛الأداء 

  الاجتماعي؛الأداء 

  البيئي.الأداء 

 الوحدات الوظيفية في إطار التزاماىا اتجاه و  تحديد أىمية العمميات وذلؾ بتحديد الأماكف الجغرافية
 معيا؛الأطراؼ المتعاممة 

 الطموحات المحددة و  القيـو  ء وتضـ المؤشرات المرتبطة بقيـ وأىداؼ المؤسسةتحديد مؤشرات الأدا
 المجتمع؛ومعايير وتوقعات  الأطراؼ،بالتشاور مع كؿ 

  ( ؛البيئي  الاجتماعي، الاقتصادي،استقباؿ المعمومات حوؿ أداءىا)  

  لمتحسيف.ووضع مخطط  الأىداؼ،تحميؿ المعمومات وتحديد  

  تمس جوانب المسؤولية الاجتماعية أخرى ثالثا: مواصفات قياسية

 ىناؾ مواصفات قياسية أخرى تمس جانب مف جوانب المسؤولية الاجتماعية وىي : 
 نظم إدارة البيئة :  14111سمسمة الإيزو  (1

 وثيقة 08 حوالى فى المدرجة القياسية المواصفات مف مجموعة إلى 01222 الأيزو مصطمح يشير
 وقد ، ISO International Standardization Organization الدولية المواصفات منظمة بإعدادىا قامت
 وتيدؼ البيئية، الإدارة عمى تركز والتي بالبيئة الخاصة القياسية المواصفات أوؿ ظيور 0330 عاـ شيد
 .الاقتصادية التنمية متطمبات مع توازف عمؿ مع البيئة حماية نظاـ وتحسيف تطوير إلى
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 العالـ، دوؿ أغمب في حالياً  تطبيقيا ويتـ البيئية وفؤ بالش الاىتماـ إلى 01222 الأيزو وثائؽ وتيدؼ
 زيادة إلى يؤدى بما 01222 الأيزو شيادات عمى الحصوؿ نحو الراىف العصر في الشركات وتتسابؽ
 العالمية. السوؽ في لممنافسة كشرط البيئية الجودة

 لتعريؼ اللازمة الإجراءات عمؿ الشركات عمى يجب فإنو 01222 أيزو شيادة عمى ولمحصوؿ
 البيئية للأىداؼ مستندات عمؿ الشركات عمى ويجب. تأثيراً  أكثرىا وتحديد الأنشطة لكؿ البيئية المجالات
 أعماليـ تؤثر قد الذيف العامميف تدريب أيضا عمييـ أف كما"  التموث مف الحد"  بػ الالتزاـ ذلؾ ويتضمف

 .صحيحة بطريقة البرنامج وبقاء تنفيذ لضماف مراجعة نظاـ وابتكار البيئة، عمى بشدة
 :    OHSAS18000الصحة المينية و  مواصفات إدارة السلامة (1

Systems Occupational Safety Management 

السلامة المينية لتمكيف الجيات و  ىو نظاـ الإدارة الموحدة يتضمف تفاصيؿ متطمبات إدارة الصحة
 أدائيا.السلامة المينية وتحسيف و  النظاـ مف التحكـ في المخاطر المتصمة بالصحةالمطبقة لذلؾ 

  :  ISO22000سمسمة مواصفات إدارة أنظمة سلامة الغذاء  (3

ىو نظاـ مكوف مف مجموعة مف العناصر تعمؿ عمى تأميف سلامة الغذاء في جميع المراحؿ التي يمر 
 الغذاء.ومعترؼ بو دوليا في مجاؿ سلامة  استيلاكو،بيا عمى امتداد السمسمة الغذائية حتى 

 

 

لقد كانت ىناؾ محاولات ومبادرات وبرامج سابقة حوؿ المسؤولية الاجتماعية، ولكف التحدي الأكبر 
تطبيقيا بفعالية في حيف أف معنى المسؤولية الاجتماعية نفسيا و  حوؿ كيفية تحويؿ المبادئ إلى ممارسات

قد يختمؼ مف برنامج لآخر، كما كانت تمؾ المبادرات السابقة تركز عمى دور المؤسسات في المسؤولية 
إلى  International Organisation Standard ISOالاجتماعية، لذلؾ دأبت المنظمة الدولية لمتقييس  

مف اجؿ  00222الاجتماعية عف طريؽ إصدار المواصفة إيزوو  فرض مجموعة مف المقاييس البيئية
لكف أيضا لكؿ و  إرساء مفاىيـ المسؤولية الاجتماعية وتقديـ إرشادات ليس فقط لممؤسسات التجارية
فيـ  00222الإيزو مؤسسات القطاع العاـ بشتى أنواعيا كآلية تسترشد بيا لتبني مسؤوليتيا الاجتماعية، ف

 عالمي لممسؤولية الاجتماعية وما يجب عمى المؤسسات القياـ بو لمعمؿ بطريقة مسؤولة اجتماعيا.

 ISO26000الاجتماعية المسؤولية معيار:  الثاني المطمب
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 نظرا لأىمية ىذه المواصفة سنحاوؿ التطرؽ إلييا في النقاط التالية:  

 :  16111: تعريف المواصفة إيزوأولا 

 المزمع مفو  الاجتماعية المسؤولية حوؿ إرشادات تعطي دولية مواصفة" ىي 00222 الآيزو
 الدوؿ مف كؿ في والخاص، العاـ القطاعيف كلا في أنواعيا بشتى المنظمات جميع قبؿ مف استخداميا
 بأسموب لمتعاوف الرامية جيودىـ في تساعدىـ سوؼو  انتقالية بمرحمة تمر التي وتمؾ الناميةو  المتقدمة
. "متزايدة بطريقة المجتمع يتطمبو الذيو  اجتماعيا مسئوؿ

1 

 خلاؿ مف الاجتماعية، بالمسؤولية المتعمقة الحالية المبادرات لكؿ مضافة قيمة" الايزو منظمة توفر و
 يمثموف الذيف الخبراء بيف عالمي اتفاؽ عمى ترتكز المتكاممة، التوجيياتو  الارشادات مف مجموعة عرض
 مجاؿ في الجيدة الممارسات عمى أيضا المواصفة ىذه تشجعو  المصالح، أصحاب مف مختمفة أطراؼ

 . "ككؿ العالـ في الاجتماعي المسؤولية
2 

 دمج إلى تيدؼ كما ، 3الاجتماعية المسؤولية مبادئ لتطبيؽ إرشادي دليؿ  بمثابة المواصفة تعتبر و
 .لمشركات والعمميات والممارسات والأنظمة الاستراتيجية الخطط ضمف الاجتماعية المسؤولية ممارسات

 :16111 ايزو لمواصفة الإعداد ثانيا: مراحل

 ابتداء 00222 ايزو مشروع فكرة بدأت" حيث النور، ترى أف قبؿ طويمة اعداد مرحمة المواصفة شيدت
 توجيات حياؿ قمقة المنظمات ىذه كانت حيث المستيمؾ، حقوؽ حماية منظمات قبؿ مف 0220 سنة مف

 العمؿ ظروؼ عمى الشركات ىذه نشاطات تأثير امكانية مف متخوفةو  الجنسيات متعددة الشركات بعض
 لجنة فكانت المعيشة، مستوىو 

4
(COPOLCO)  اجراء في البدء تـ المستيمكيف مع العلاقات عف ولةؤ المس 

. "الاجتماعية لممسؤولية قياسية مواصفة لوضع جدوى دراسة
5 

 الخاصة الدولية القياسية المواصفات إعداد عمى القدرة إلى المجنة خمصت المجنة ىذه خمصت و
 الأيزو منظمة قامت  0222 عاـ بداية" ففي المشروع، ىذا تفعيؿ في البدء تـ لذا الاجتماعية، بالمسئولية

                                                           

 .تعريفية نشرة ،26000 ايزو:الاجتماعية المسؤولية المعرفة، تنمية شركة :1
2 : L’ISO et la responsabilité sociétale, http://www.iso.org.  

 ضوء في المجتمعية المسؤولية مجاؿ في محمية مواصفة ببناء المواصفة عمى المتحفظة لمدوؿ الحؽ تعطي الآيزو منظمة تعطي :3
  .26000 آيزو العالمية المواصفة إلى استنادا بيا الخاصة مبادئيا

4 :  ISO Committee on ConsumerPolicy (COPOLCO) 

5 : Site AFNOR, La norme ISO 26000 en quelques mots, http://www.afnor.org/profils/centre-d-interet/rse-iso-

26000/la-norme-iso-26000-en-quelques-mots.  
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  استراتيجية استشارية مجموعة بتكويف
1
(SAG) تقرير في المساعدة بيدؼ الاجتماعية وليةؤ بالمس لتختص 

 بالمسؤولية المتعمقة والبرامج لممبادرات قيمة أية تضيؼ قد  ايزو مف المعد المشروع ىذا كاف إذا ما
. "بالفعؿ القائمةو  الاجتماعية

2 

 تـو  المواصفة، اعداد نحو قدما المضي ضرورة إلى الاستراتيجية الاستشارية المجموعة خمصت وقد
 وليةؤ بالمس يختص فيما التوجيو تقدـ دولية قياسية مواصفة بإعداد تقوـ جديدة عمؿ مجموعة إنشاء

 اقتراح )وىو 3جديد عمؿ بند اقتراح عمى الأيزو في عضوا 22 صوت 0228 يناير وفي الاجتماعية،
 .الاجتماعية وليةؤ المس حوؿ جديدة( قياسية مواصفة لإعداد

 يمي كما 00222الايزو مواصفة لإصدار الزمني التتابع كانتو  
4
: 

 0220 عاـ في الأولى العمؿ مسودة مف الانتياء تـ. 

 0222 سبتمبر في إعدادىا تـ الدولية القياسية لممواصفة النيائية المسودة. 

 0222 ديسمبر في الدولية القياسية المواصفة إصدار. 

 .0202 نوفمبر 20 في المواصفة ىذه نشر تـ أخيرا و

   16111ثالثا: أىداف مواصفة المسؤولية الاجتماعية ايزو 

 :يمي فيما 00222 ايزو مواصفة أىداؼ تتمثؿ

 :المجتمع تجاه المؤسسات أداء مستوى عمى .1
  الاختلافات احتراـ الوقت نفس فيو  الاجتماعية، مسؤولياتيا مخاطبة في المؤسسات مساعدة 

 .الاقتصادية التنمية ظروؼو  القانونيةو  البيئيةو  الاجتماعيةو  الثقافية

                                                           
1 : ISO Advisory Group on Social Responsibility (SAG) 

 المسئولية حوؿ 26000 أيزو المستقبمية الدولية القياسية المواصفة في المشاركة لممعايرة، العالمية المنظمة عف صادرة نشرية :2
  .3:ص الاجتماعية،

 وقد الجديدة، القياسية المواصفة لإعداد الرئيسية الارشادية الخطوط تقدـ إلى الأساسية الوثيقة ىو الجديد العمؿ بند اقتراح يعد :3
 قياسية مواصفة إعداد في لممشاركة استعدادىا عف الدوؿ ىذه أعربت وقد دولة، 32 ضمت كافية أغمبية عمى الاقتراح ىذا حصؿ
 . الاجتماعية بالمسئولية خاصة

 المسئولية حوؿ 26000 أيزو المستقبمية الدولية القياسية المواصفة في المشاركة لممعايرة، العالمية المنظمة عف صادرة نشرية :4
 .8:ص الاجتماعية،
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  العممية، الممارسةو  لمتطبيؽ قابمة الاجتماعية المسؤولية مف تجعؿ التي العممية التوجييات توفير  
 .الاجتماعية المسؤولية ممارسات تقييـ عرض أجؿ مف المعدة التقارير مصداقية تعزيز
  لمشركات الاجتماعية بالمسؤولية المتعمقة الدولية المبادراتو  الاتفاقات مع التوافؽ. 
  لمشركات مكاسبياو  بأىميتيا التحسيسو  الاجتماعية المسؤولية بأىمية الوعي نشر. 
  ليسيؿ ممارساتيا توحيدو  الاجتماعية المسؤولية حقؿ في الدولي المستوى عمى المشترؾ العمؿ 

 .المختمفة الدوؿ في متماثؿ بشكؿ تقييميا

 الدور التنموي:و  عمى مستوى الأداء البيئي .1

 ،الحفاظ عمى و  جعؿ مف الممارسات العممية لممسؤولية الاجتماعية أداة لتحقيؽ التنمية المستدامة
قوانيف حماية و  الاعتماد عمى القوانيف المنظمة لذلؾ مثؿ : حقوؽ الانسافو  البيئة،و  الحيوافو  الانساف
 البيئة.

 .اعتبار كؿ قضايا التنمية كمكوف أصيؿ لمواصفة المسؤولية الاجتماعية 

  التعميميةو  ممارسات المسؤولية الاجتماعية مف خلاؿ دمجيا في البرامج التنمويةو  نشر مفاىيـ 
 برامج البحث العممي في الجامعات. و  التثقيفيةو 

 عمى مستوى علاقة المؤسسات بأصحاب المصمحة:  .3
 ذلؾ مف خلاؿ خمؽ و  باقي أصحاب المصمحة المتعاونيف معيا،و  تحسيف العلاقة بيف المؤسسة

 حوار مشترؾ بيف الطرفيف موضوعو عف أىمية تحقيؽ المنافع المتبادلة.

  تحسنيا بشكؿ مستمر، في سبيؿ أف و  المورديف،و  المستيمكيفو  كؿ مف العامميفالالتزاـ بحقوؽ
 تتكاتؼ جيود كؿ الاطراؼ لتحقيؽ المصمحة العامة.و  تتحسف الذىنية تجاه المؤسسة،

  عدـ اىماؿ حؽ المجتمع في استفادتو مف مزايا تمنحيا المؤسسة الاقتصادية الصناعية، مثؿ عدالة
المساىمة في تحقيؽ التنمية بكافة و  اليبات لمنظمات المجتمع المدني،و  منح المساعداتو  التوظيؼ،
 أشكاليا.

 ف كانت نشاطات مموثة يجب التخفيؼ مف حدة إتحمؿ تبعات النشاطات الصناعية عمى البيئة، ف
 تفاديو.و  التموث، مع محاولة تجنب كؿ ما مف شأنو أف يؤثر سمبا عمى البيئة

 
 



ؤسساتالفصل الأول........................................................................... الاطار النظري للمسؤولية الاجتماعية للم  
 

 
90 

 

  ISO26000المواصفة رابعا: المزايا التي تقدميا 

ما ىي القضايا  -بمعنى –بدمج الخبرات الدولية المتعمقة بالمسؤولية الاجتماعية  00222زو يستقوـ إ
التي تحتاج المؤسسة الاىتماـ بيا مف أجؿ العمؿ بأسموب مسؤوؿ اجتماعيا وما ىي أفضؿ الممارسات 

أداة لمساعدة المؤسسات عمى الانتقاؿ مف النوايا  00222 يتكوف إيزوو  لتنفيذ المسؤولية الاجتماعية،
 الطيبة إلى الأعماؿ الطيبة. 

توجييات لجميع المؤسسات بغض النظر عف حجميا أو نشاطيا أو موقعيا لمعمؿ  00222تقدـ إيزو 
 :  1بأسموب مسؤوؿ اجتماعيا بتقديـ إرشادات بخصوص

 بالمسؤولية الاجتماعية؛التعريفات المتصمة و  المصطمحاتو  المفاىيـ .0

 اتجاىات وخصائص المسؤولية الاجتماعية؛ و  خمفية .0

 الممارسات المتعمقة بالمسؤولية الاجتماعية؛ و  المبادئ .2

 القضايا الأساسية ذات الصمة بالمسؤولية الاجتماعية؛و  المواضيع .1

ممارستيا و  اتياتنفيذ وتعزيز السموؾ المسؤوؿ اجتماعيا في المؤسسة بأسرىا مف خلاؿ سياسو  دمج .8
 ضمف مجاؿ نفوذىا؛

 التعامؿ معيـ؛و  تحديد أصحاب المصمحة .0

 المعمومات الأخرى المتعمقة بالمسؤولية الاجتماعية.و  الأداءو  تبادؿ الالتزامات .2
 ISO26000مبادئ المواصفة و  خامسا: فوائد

 :  ISO26000فوائد المواصفة  .1

أداء المؤسسات عند و  ترجو منيا تصور واقعالمنظمة العالمية لمتقييس عند إعدادىا لممواصفة فإنيا 
 أخذىا بمفيوـ المسؤولية الاجتماعية الذي يمكف أف يؤثر عمى:

 الميزة التنافسية؛ 

 السمعة الطيبة؛ 

 بقاء العامميف أو الأعضاءو  القدرة عمى جذب  العملاء؛و  الزبائفو  ا 

 نتاجيتيـ؛و  التزاميـو  الحفاظ معنويات الموظفيف  ا 

                                                           

  Aout2012 :dev.com-www.KLمحسف بف نايؼ ، مرجع سابؽ ، عمى الموقع :  :1
 

http://www.kl-dev.com/
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 المجتمع المحمي؛و  كذلؾ الجيات الراعية لنشاطاتياو  المستثمريفو  رأي المالكيف 

 الصحافة، موردييا، عملائياو  علاقة المؤسسة بالمؤسسات الأخرى، الحكومات، وسائؿ الإعلاـ 
 المجتمع.و 

 : ISO26000مبادئ المواصفة  .1

ىي موجية في الأساس لمساعدة المؤسسات عمى تبني مفاىيـ التنمية  ISO26000المواصفة 
تتركز المواصفة و  ،1تشجيعيـ عمى تجاوز الواجبات القانونية التي تتعرض ليا كؿ المؤسساتو  المستدامة

 عمى عدد مف المبادئ ىي: 
 اب المصمحة التوجييات المعترؼ بيا دولياّ، الاعتراؼ بأصحو  احتراـ القانوف؛ احتراـ المبادئ

  اىتماماتيـ؛و 

  احتراـ حقوؽ الإنساف و  السموؾ الأخلاقي؛ المنيج الحذرالمساءلة؛ الشفافية؛ التنمية المستدامة؛
 الأساسية والتنوع.

 : ىيكل المواصفة:سادسا
سبعة بنود، كما تحتوي عمى و  ضمف مجموعة عناصر تتضمف مقدمة 00222تندرج المواصفة إيزو 

نمخص ىذه و  تختتـ ببياف خاص بالمراجع المتصمة بالموضوعو  Bو  Aملاحؽ إرشادية عند الحاجة إلييا 
 العناصر في الجدوؿ التالي:

  

                                                           
1: ISO, Discovcring ISO 26000,p3,on the weh sites www.iso.org 
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 ISO26000: ىيكل المواصفة (11.1)الجدول رقم 

 شرح محتوى البندو  وصف رقم البند اسم البند
 الأسباب التي تدعو لإعدادىاو  تعرض معمومات عف محتوى المواصفة القياسية الإرشادية   المقدمة

النطاؽ )مجاؿ 
 التطبيؽ(

موقعيا، حيث يقوـ و  المؤسسات بشتى الأنواع لصرؼ النظر عف حجمياىو دليؿ لكؿ   0البند 
 حدود قابميتيا لمتطبيؽ.و  مدى تغطيتياو  بتعريؼ موضوع المواصفة القياسية الإرشادية

 المصطمحات
 التعريفاتو 

عطاء تعريؼ لممفاىيـ الأساسية مف أجؿ فيـ المسؤولية الاجتماعيةو  تحديد  0البند  تطبيؽ و  ا 
 المواصفة.

فيـ المسؤولية 
 الاجتماعية

 الشروط التي ليا أثر عمى تطور المسؤولية الاجتماعية.و  يقوـ بوصؼ العوامؿ  2البند 

 كيفية تطبيقيا.و  تحديد مفيوـ المسؤولية الاجتماعية 

 يحتوي عمى الخطوط الإرشادية مف أجؿ تطبيؽ المواصفة عمى المؤسسات الصغيرة 
 المتوسطة.و 

مبادئ المسؤولية 
 اعيةالاجتم

 يشرح مبادئ المسؤولية الاجتماعية.و  يحدد  1البند 

ممارسات 
المسؤولية 
 الاجتماعية

 التعرؼ عمى المسؤولية الاجتماعية.  8البند 

 مشاركتيـ.و  التعرؼ عمى أصحاب المصمحة 

 المجتمع.قة بيف المؤسسة، أصحاب المصمحة و يعطي الخطوط الإرشادية حوؿ العلا 
المواضيع الأساسية 

لممسؤولية 
 الاجتماعية

 ىي:و  شرح المواضيع الأساسية لممسؤولية الاجتماعي  0البند 

  ،حقوؽ الإنساف، ممارسات العمؿ، البيئة، ممارسات التشغيؿ العادلة، قضايا المستيمؾ
 التوقعات ذات الصمةو  مختمؼ الإجراءاتو  تنمية،و  مشاركة المجتمع

دمج المسؤولية 
الاجتماعية داخؿ 

 المؤسسة

 يعطي الخطوط الإرشادية حوؿ تطبيؽ المسؤولية الاجتماعية وىذا يتضمف:  2ند الب

 خطوط إرشادية تتعمؽ بفيـ المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة 

 خطوط إرشادية تتعمؽ بدمج المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة 

 خطوط إرشادية تتعمؽ بسياسة الاتصاؿ ذات الصمة بالمسؤولية الاجتماعية 

  تتعمؽ بتحسيف مصداقية المؤسسة تجاه المسؤولية الاجتماعية.خطوط إرشادية 

 تقييـ أىمية المبادرات الطوعية لممسؤولية و  خطوط إرشادية تتعمؽ بتحسيف الأداء
 الاجتماعية

 أمثمة للأدوات
المبادرات و 

التطوعية لممسؤولية 
 الاجتماعية

لاجتماعية التي تعالج جانب واحد أو المبادرات التطوعية لممسؤولية او  يقدـ أمثمة للأدوات A الممحؽ 
 أكثر مف المواضيع الأساسية أو دمج المسؤولية الاجتماعية في جميع أنحاء المؤسسة

 00222يقدـ اختصارات المصطمحات المستعممة في الإيزو  B الممحؽ  الاختصارات
 بيف المراجع المتصمة بالموضوع   المراجع
 عمى:مف إعداد الباحث بالاعتماد المصدر: 

Découvrir ISO 26000, Arclucture d’ISO 26000 ,p5 ;on the web site : www.Iso.org. 

http://www.iso.org/
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  ISO26000قضايا المسؤولية الاجتماعية حسب المواصفة و  : مواضيعسابعا

الموجودة في و  المواصفةقضايا المسؤولية الاجتماعية التي تضمنتيا و  يوضح الجدوؿ الموالي مواضيع
 البند السادس: 

قضايا المسؤولية الاجتماعية التي تضمنتيا مواصفة الإيزو و  : مواضيع(11.1)الجدول رقم 
ISO26000 

 القضايا ) تناوليا في البند الفرعي ( المواضيع الأساسية
  (0.0. ) حوكمة المؤسسات 
 ( ؛ 2.2.0العناية الواجبة )  ( 2.0حقوؽ الإنساف )

 ( ؛ 1.2.0حالات الخطر )و  حقوؽ الإنساف 

 ( ؛ 8.2.0تجنب التواطؤ ) 

 ( ؛التمييز0.2.0حؿ المظالـ )  ( ؛0.2.2الفئات الضعيفة )و 

 ( ؛0.2.3الثقافية )و  الاجتماعيةو  الحقوؽ الاقتصادية 

 ( ؛0.2.02الحقوؽ الأساسية في العمؿ )و  المبادئ 
 ( ؛ 0.1.2علاقات العمؿ )و  التوظيؼ  (1.0ممارسات العمؿ )

 ( ؛0.1.1الحماية الاجتماعية )و  شروط العمؿ. 

 ( ؛0.1.8الحوار الاجتماعي ) 

 ( ؛0.1.0السلامة في العمؿ )و  الصحة 

 ( .0.1.2التدريب في مكاف العمؿ )و  التنمية البشرية 
 ( ؛0.8.2منع التموث )  ( 8.0المحيط )

 ( ؛0.8.1الاستخداـ المستداـ لمموارد ) 

  ( ؛0.8.8التكيؼ )و  المناخالتخفيؼ مف آثار تغير 

 ( .0.8.0استعادة الموارد الطبيعية )و  التنوع البيولوجيو  حماية البيئة 

في التعريف بمعايير المسؤولية الاجتماعية  16111دور مواصفة الإيزو ، بخوش مديحة ، بحوصي مجذوبالمصدر : 
 0.2ص  0200فيفري  028-01جامعة بشار ،  المسؤولية الاجتماعية ،و  ، الممتقى الدولي الثالث ، منظمات الأعماؿ

  www.iso.Org, Disvovering ISO26000 , p6.7 on the web site  ISO: بالاعتماد عمى

 

 

 

http://www.iso.org/
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 علاقاتيا بالتنمية المستدامة و  : الاسترشاد بالمواصفة لتبني المؤسسات لمسؤولياتيا الاجتماعيةثامنا

ييدؼ إلى مساعدة و  26000الرسـ الموالي يوضح نظرة عامة حوؿ مكونات المواصفة إيزو  
المؤسسات عمى فيـ العلاقة بيف البنود المتعددة لممواصفة مف اجؿ الانتقاؿ مف النوايا الطيبة إلى الأعماؿ 

 امة .التي تقود إلى تعظيـ مساىمة المؤسسة في التنمية المستدو  الطيبة المسؤولة اجتماعيا

16111: لمحة تخطيطية عامة حول الإيزو  (7.1)شكل رقم 
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 :5البند 

 الممارستاف الرئيسيتاف لممسؤولية الاجتماعية

 : النطاؽ:1البند 
دليؿ لكؿ المؤسسات بشتى الأنواع 

 بصرؼ النظر عف حجميا أو موقعيا

 : المصطمحات والتعريفات:2البند 
 تعريؼ المصطمحات الرئيسية

 الاجتماعية:: فيـ المسؤولية 3البند 
التاريخ والسمات العلاقة بيف المسؤولية 

 الاجتماعية والتنمية المستديمة

 

 :مبادئ المسؤولية الاجتماعية4البند 

 المسؤولية-
 الشفافية-
 السموؾ الأخلاقي-
احتراـ اىتمامات أصحاب -

 المصمحة
 احتراـ سيادة القانوف-
 احتراـ القواعد الدولية لمسموؾ-
 احتراـ حقوؽ الإنساف-

 

 التعرؼ عمى المسؤولية الاجتماعية التعرؼ عمى أصحاب المصمحة ومشاركتيـ

  :6البند       المواضيع الأساسية لممسؤولية الاجتماعية                          الإدارة التنظيمية                                            

 

 

 الإجراءات والتوقعات ذات الصمة

مشاركة 
المجتمع 
 وتنميتو

قضايا 
 المستيمؾ

ممارسة 
التشغيؿ 
 العادلة

ممارسات  البيئة
 العمؿ

حقوؽ 
 الإنساف

 الممحؽ: أمثمة للأدوات والمبادرات التطوعية لممسؤولية الاجتماعية

 :7البند   دمج المسؤولية الاجتماعية في                                                                                                  
 أرجاء المنظمة   

 

 

 

 

والمسؤولية العلاقة بيف خصائص المنظمة  فيـ المسؤولية الاجتماعية لممنظمة
 الاجتماعية

ممارسات لدمج 
المسؤولية 

الاجتماعية في 
 أرجاء المنظمة

 الاتصالات في المسؤولية الاجتماعية

جراءاتمراجعة وتنمية ممارسات  المنظمة  وا 
 ذات الصمة بالمسؤولية الاجتماعية

المبادرات التطوعية مف أجؿ المسؤولية 
 الاجتماعية

لممسؤولية تعزيز المصداقية 
 الاجتماعية

رشادات إضافية لمراجع:ا  مصادر موثوقة وا 
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مف خلاؿ الشكؿ تتضح لنا آليات الاسترشاد بالمواصفة لتبني المؤسسات لممسؤولية الاجتماعية ، 
 وعلاقة ىذه الأخيرة بالتنمية المستدامة سنوضح ذلؾ فيما يمي : 

 الاسترشاد بالمواصفة لتبني المؤسسات لممسؤولية الاجتماعية :  .1

 الاستفادة مف المواصفة بعد النظر في خصائص المسؤولية الاجتماعيةو  تستطيع المؤسسة تطبيؽ
( ، 1( لذا عمييا استعراض مبادئ المسؤولية الاجتماعية )البند 2علاقتيا مع التنمية المستدامة )البند و 

المسؤولية الاجتماعية يتوجب عمى المؤسسة احتراـ وتطبيؽ ىذه المبادئ جنبا إلى جنب مع ولممارسة 
 (.0المبادئ المحددة في كؿ مادة أساسية )البند 

القضايا الأساسية لممسؤولية الاجتماعية فضلا عف كؿ ما يتصؿ بيا مف و  وقبؿ تحميؿ المواضيع
النظر في نوعيف مف الممارسات المسؤولة اجتماعيا   (، ينبغي عمى المؤسسة0توقعات ) البند و  إجراءات
 ىما: 
 تحديد المسؤولية الاجتماعية ضمف دائرة نفوذىا؛ 

 (.8المجتمع )البند و  علاقتيـ مع المؤسسةو  تحديد، والتعرؼ عمى أصحاب المصمحة 

ية القضايا الأساسية ذات الصمة فإنو يتـ تحديد المسؤولو  المواضيعو  بعد أف يتـ فيـ المبادئ،
، حيث يتطمب الأمر جعؿ 2أنشطتيا، وذلؾ باستخداـ توجييات البند و  الاجتماعية خلاؿ قراراتيا

استراتيجياتيا وعممياتيا وبناء و  المسؤولية الاجتماعية جزءا لا يتجزأ مف سياساتيا ، وثقافتيا التنظيمية ،
والقياـ وبشكؿ منتظـ بمراجعة ىذه الخارجية بشأف المسؤولية الاجتماعية ، و  الاتصالات الداخميةو  الكفاءة

الإجراءات المتعمقة بالمسؤولية الاجتماعية ، كما أف مزيد مف التوجو بشأف المواضيع و  الممارسات
الجوىرية وتكامؿ ممارسات المسؤولية الاجتماعية متاح مف مصادر موثوقة ومف خلاؿ محاولة المؤسسة 

 ية.إنيا تسترشد بالمبادرات التطوعلدمج المسؤولية الاجتماعية في أرجاء المنظمة ف

مبادئ المواصفة أف تعظـ مساىمتيا في التنمية و  وفي الأخير مف شأف المؤسسة التي تتبع خطوات
 المستدامة .

 

 

 



.............................................. الاطار النظري للمسؤولية الاجتماعية للمؤسساتول.............................الفصل الأ  

 
97 

 

 

 علاقة المسؤولية الاجتماعية بالتنمية المستدامة :  .1

التنمية و  عمى الرغـ مف أف العديد مف الأشخاص يستعمموف مصطمحي المسؤولية الاجتماعية
المستدامة عمى نحو تبادلي وعمى الرغـ مف أف ىناؾ علاقة وثيقة بيف المصطمحيف ، إلا أف لكؿ منيما 

 . 1مفيوـ يختمؼ عف الآخر 
  : التنمية المستدامة 

ىو مفيوـ متفؽ عميو عمى نطاؽ واسع وىو ىدؼ إرشادي حاز عمى مزيد مف الاعتراؼ الدولي بعد 
'' وتيدؼ  2: '' مستقبمنا المشترؾ 0322التنمية و  بالمجنة العالمية المعنية بالبيئةإصدار التقرير الخاص 

التنمية المستدامة إلى تمبية احتياجات المجتمع مف خلاؿ العيش في الحدود البيئة لمكوكب دوف المساس 
 تمبيتيا.و  باحتياجات الأجياؿ المستقبمية

جتماعية ، بيئية ، التي تربطيـ ببعضيـ علاقات و لمتنمية المستدامة ثلاث أبعاد: اقتصادية ، ا
 العدالة الاجتماعية .و  متبادلة، عمى سبيؿ المثاؿ: يتطمب الحد مف الفقر كلا مف حماية البيئة

وذلؾ مثؿ مؤتمر  0322ولقد أكدت العديد مف المنتديات الدولية عمى أىمية ىذه الأىداؼ منذ عاـ 
 . 0220ؿ التنمية المستدامة عاـ و القمة العالمية حو  0330عاـ  التنمية فيو  الأمـ المتحدة حوؿ البيئة

  : المسؤولية الاجتماعية 

البيئة ، وىي ترتبط بشكؿ وثيؽ و  تجاه المجتمعاتركز عمى المؤسسات وتيتـ بمسؤوليات المؤسسة 
يئية المشتركة البو  ف التنمية المستدامة تتناوؿ الأىداؼ الاقتصادية ، الاجتماعيةبالتنمية المستدامة ، ولأ

بيف كؿ الناس فإنو يمكف استخداميا كوسيمة لاختصار التوقعات الأكبر لممجتمع التي تحتاج لأخذىا في 
الاعتبار مف قبؿ المؤسسة التي تسعى لمقياـ بعمميا بطريقة مسؤولة، وعمى ذلؾ فإنو مف الأىداؼ الرئيسية 

المواضيع و  الممارساتو  ستدامة ، وتشكؿ المبادئلمسؤولية المؤسسة اجتماعيا ىو المساىمة في التنمية الم
الأساس الخاص بالتطبيؽ العممي لممسؤولية الاجتماعية   ISO26000الجوىرية المذكورة في المواصفة  

الأنشطة التي تقوـ بيا مؤسسة مسؤولة  اجتماعيا و  مساىمتيا في التنمية المستدامة، فالقراراتو  لممؤسسة
 في التنمية المستدامة.يمكف أف تساىـ بشكؿ مثمر 

                                                           

 .  9، ص مرجع سابق الإيزو ، :1
 .  1987، مستقبمنا المشترك التنمية ، و  المجنة العالمية للأمـ المتحدة المعنية بالبيئة الأمـ المتحدة ، :2



.............................................. الاطار النظري للمسؤولية الاجتماعية للمؤسساتول.............................الفصل الأ  

 
98 

 

كوكب الأرض، وىي لا تيتـ باستدامة و  وتيدؼ التنمية المستدامة إلى تحقيؽ الاستدامة لممجتمع ككؿ
أو قابمية أي مؤسسة معينة لمتطبيؽ بصفة مستمرة ، فاستدامة المؤسسة الفردية قد تتوافؽ أو لا تتوافؽ مع 

البيئية و  الاقتصاديةو  عف تناوؿ السمات الاجتماعيةاستدامة المجتمع ككؿ حيث أف ىذه الاستدامة تنتج 
المعيشة المستدامة و  استخداـ الموارد المستدامة ومصادر الكسبو  عمى نحو متكامؿ، فالاستيلاؾ المستداـ
 تتعمؽ جميعيا باستدامة المجتمع ككؿ.

 التنمية المستدامة:و  الجدوؿ التالي يوضح العلاقة بيف المسؤولية الاجتماعية

 : المسؤولية الاجتماعية ضمن مشروع التنمية المستدامة(13.1)رقم  الجدول

 التنمية المستدامة و  المسؤولية الاجتماعية 

 

 المجتمع 

 ازدواجية بناءة 

 العدالة بيف الأجياؿ 

 المشاركة الديمقراطية و  طرؽ جديدة في التنظيـ

 

 المؤسسة 

 المسؤولية الكمية 

 '' نموذج تسييري '' مدمج 

 أداء كمي متوازف 

 المشاركة 
Source: Anne Cathrine , «  les systèmes de contrôle d‟une stratégie de responsabilité 

societale , les cas lafarge et danone » Thése en sciences de gestion , Non publié , université 

Paris , Dauphine (Edogest) Paris , doctorat France , Décembre 2008 , p188.  

الاجتماعي ، و  يؤكد الشكؿ السابؽ أف لمتنمية المستدامة ثلاثة أبعاد : البعد الاقتصادي ، البيئي ،
ضماف زيادة و  ويظير البعد الاجتماعي كبعد جديد لقياس مستوى التنمية مف خلاؿ زيادة كمية الإنتاج

البيئية دوف و  الاجتماعيةو  لمستدامة تتناوؿ الأىداؼ الاقتصاديةف التنمية االطاقات مف جيؿ إلى آخر ، ولأ
المساس باحتياجات الأجياؿ المستقبمية فتعتبر المسؤولية الاجتماعية جزءا منيا باعتبار أف ىذه الأخيرة 

البيئة إلى جانب مسؤوليتيا الاقتصادية ، ومف أىدافيا الرئيسية و  تيتـ بمسؤوليات المؤسسة تجاه المجتمع
 مساىمة في التنمية المستدامة.ال

 و يمكف توضيح اندماج الأبعاد الثلاثة لممسؤولية الاجتماعية مف خلاؿ الشكؿ التالي : 
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الذي يضمف تحقيؽ و  المدمجة أيضا لدييا ثلاث أبعاد : البعد الاقتصاديإف مفيوـ المسؤولية الاجتماعية 
ف الرفاىية لأفراد المجتمع عائد اقتصاديا مرضيا ، والبعد الاجتماعي الذي ييتـ بتحقيؽ أعمى مستوى م

صلاح و  ، أما البعد البيئي فييتـ باستدامة الموارد الطبيعية عف طريؽ الترشيد في استخدامياعموما ا 
التنمية المستدامة ىو أف المسؤولية الاجتماعية و  الذي لحؽ بيا ، والفرؽ بيف المسؤولية الاجتماعية الضرر

 .كوكب الأرضو  أما التنمية المستدامة فتيدؼ إلى استدامة المجتمع ككؿالمؤسسة تيدؼ إلى استدامة 
 
 
 
 
 

 

 اقتصادي:    
التنمية المستدامة 
نمو جيد 
تغيير طرؽ العمؿ الحالية 

 بيئي:
احتراـ الحدود البيئية 
مبدأ الوقاية 

 

 اجتماعي:
تحقيؽ الرفاىية 
 إشباع الرغبات

 الأساسية.

 عدالة ما بيف الأجياؿ
 الأمد الطويؿ المشاركة عمى

 

البشري العنصر عمى قائمة رؤية  

المدمجة الاجتماعية المسؤولية مفيوم: (8.1) رقم الشكل  

Source : Anne Cathrine, op.cit. p40.؛p108. 
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انتيجت العديد مف الدوؿ بعض الأدوات التي استخدمتيا عمى المستوى المحمي كمحاولة لتطبيؽ 
المسؤولية الاجتماعية، وعميو سنقدـ مف خلاؿ ىذا المطمب بعض الأدوات التي استخدمتيا بعض الدوؿ 

 ثـ عمى مستوى الجزائر :  1عمى المستوى المحمي لتطبيؽ المسؤولية الاجتماعية

 الأدوات المستخدمة في فرنسا: و  ادراتأولا: المب

المقترحة مف طرؼ الوكالة الفرنسية لممواصفات القياسية    SO21000 إف أفضؿ أداة في فرنسا ىي 
(AFNOR)  دارة والتي وفقيا يمكف لممؤسسات مراعاة اىتمامات التنمية المستدامة في استراتيجيات وا 

بواسطتيا و  المؤسسة وذلؾ بالمجوء إلى استعماؿ أدوات بسيطة تسمح لمؤسسات بإجراء تقييـ ذاتي ليا
ج في بشكؿ مستقؿ دوف المجوء إلى الاستعانة بجيات خارجية للاندماو  يمكف ليا أف تفكر بشكؿ جدي

 سياسات التنمية المستدامة .

 الأدوات المستخدمة في بريطانيا : و  ثانيا : المبادرات

الأخلاقي لممؤسسة و  الذي يسمح بقياس الأداء الاجتماعيو  AA1000 في بريطانيا يوجد معيار 
(  وىو مبادرة طرحيا SIGMAومقارنتو مع معايير موضوعة كأىداؼ يجب بموغيا وكذلؾ معيار سيغما )

 بالتعاوف مع منظمة الأعماؿ البريطانية 0333سنة   BSIلمعيد البريطاني لممواصفات القياسية ا
 التي أطمؽ عمييا تسمية المنتدى مف اجؿ المستقبؿ .و  المنظمات غير الحكوميةو 

إف اليدؼ مف المبادرة ىو وضع معيار يسمح بإدماج التنمية المستدامة في الإدارة ، إف ىذا المعيار 
حيث يتناوؿ كؿ الأوجو الممكنة التي تسمح بإدارة التنمية   AA1000اشمؿ مف معيار و  عىو أوس

 .2المستدامة كما يحتوي عمى الأدوات التي تتيح ذلؾ

 الأدوات المستخدمة في ايطاليا: و  ثالثا : المبادرات

                                                           

  . 163-162، ص 156الشريؼ بقة ، العايب عبد الرحمف ، مرجع سابؽ ، ص :1
1: Frank Azzeri, Eric Pezet, Christophe Abrassat, Aurelien Acquier, « Organiser le développement durable», 

Vuibert 2005, p82. 

 الاجتماعية المسؤولية مجال في المحمية المبادرات: الثالث المطمب
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بحيث بدلا مف الحصوؿ عمى شيادة  في ايطاليا تـ تطوير نظاـ موحد لمحصوؿ عمى شيادة إيزو
واحدة خاصة بالمواصفات القياسية المذكورة أعلاه ، أصبح بإمكاف المؤسسات وضع نظاـ موحد وتحصؿ 

 . BEST4مف خلالو عمى شيادة واحدة تشمؿ المواصفات الأربعة معا ، يطمؽ عمى ىذا النظاـ تسمية  

  الأدوات المستخدمة في الجزائر:و  رابعا: المبادرات

إف آفاؽ تحقيؽ النمو عمى المستوى الكمي للاقتصاد الجزائري يمر حتما عبر التحكـ في التكاليؼ 
البيئي يؤثر و  الاجتماعية ، حيث أف تدىور الوضع الاجتماعيو  الاقتصادية الناجمة عف السياسات البيئية

تغلاؿ الرشيد لمموارد مباشرة عمى الصحة العمومية وعمى الطبيعة وعمى مستويات الإنتاجية وعمى الاس
 .المتاحة

 . 1مف الناتج القومي الخاـ  2%و %8لقد تـ تقدير ىذا التدىور بمعدؿ يتراوح بيف 

في ىذا الصدد اقترحت الدراسة عمى انو يجب عمى السمطات العمومية القياـ بحممة مف المبادرات مف 
المسؤولية الاجتماعية عمى مستوى و  المستدامةشأنيا توفير المناخ الملائـ لتسييؿ عممية إدماج التنمية 

 :  2المؤسسات ومنيا
تسريع الإصلاحات الاقتصادية التي بادرت الدولة القياـ بيا ومنو تييئة المؤسسات الاقتصادية  -0

 تأىيؿ محيطيا .و  يكوف ذلؾ بتأىيمياو  العيش في ظؿ اقتصاد السوؽو  عمى خوض غمار المنافسة

خاصة منيا تمؾ ذات الطابع الاجتماعي عمى رأسيا قوانيف العمؿ  الإسراع في تعديؿ القوانيف -0
 حتى تكوف متلائمة مع ما يقتضيو السير في ظؿ اقتصاد السوؽ .

تييئة القوانيف التي تشجع عمى الاستثمار وكذلؾ عمى جمب الاستثمار الأجنبي ،  فيذا الأخير  -2
 إلى يومنا ىذا . 0220مف سنة  يبقى ضيع في الجزائر بالرغـ مف النتائج الايجابية المحقؽ

التي حققت نتائج ايجابية عمى تطبيؽ و  مساعدة المؤسسات التي انخرطت في برامج التأىيؿ -1
الإدارة البيئية ، ىذا مف و  المعايير الدولية خاصة منيا تمؾ المتعمقة بإدارة الجودةو  المواصفات القياسية

أماـ المجتمع الذي تنشط و  معتيا في السوؽيحسف سو  شأنو أف يعطي ليذه المؤسسات مصداقية أفضؿ
في تطبيؽ برامج تأىيؿ موجية نحو المؤسسات  0220فيو ، في ىذا المجاؿ سارعت الجزائر منذ 

                                                           
1: Commission Européenne , Instrument Européen de voisinage et de partenariat , Algérie , document de 

stratégie (20007-2013) et programme indicatif national (2007-2010) p17. 

2: Union Syndiale des travailleurs du Maghreb Arabe ( USTMA) et l’Organisation Arabe du travail , Conférence 

maghrébine sur la responsabilité sociale de l’entreprise , Rapport final et recommandations , Tunis  6-7 mai , 

2005  
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اليدؼ منيا تحسيف تنافسيتيا ، ومف ضمف ما تشممو ىذه البرامج جعؿ المؤسسات و  الاقتصادية
مؤسسات  2اسية بجميع أنواعيا مثؿ مساعدة الاقتصادية الجزائرية قادرة عمى تطبيؽ المواصفات القي

 . 01220جزائرية في وضع أنظمة لإدارة البيئة بغية الحصوؿ عمى شيادة الإيزو 

 التشريعات خاصة منيا ذات الطابع الاجتماعيو  حث المؤسسات الاقتصادية عمى احتراـ القوانيف -8
 وضع ميكانيزمات فعالة تساعد عمى السير عمى تطبيقيا .و  البيئيو 

 أما المبادرات التي قامت بيا الدولة في ىذا الشأف فتتمثؿ في : 
 التشريعات التي أصدرتيا الدولة لحماية البيئة: و  القوانين .أ 

 : 1التشريعات التي أصدرتيا الدولة لحماية البيئة ىي كالآتيو  إف أىـ القوانيف
  البيئة أف يدفع الثمفانطلاقا مف مبدأ عمى مف يموث  0228إدماج الرسـ الايكولوجي منذ سنة 

 اليدؼ مف ورائو ىو حث المؤسسات الصناعية عمى انتياج تصرفات أكثر حماية لمبيئة ؛ و 

  صدرت في نفس السنة تعميمة وزارية توضح و  0228إدخاؿ الرسـ البيئي في قانوف المالية لسنة
 كيفية تطبيقو ؛

  أىميا:  0220صياغة جممو مف القوانيف منذ سنة 

 الاستغناء عف الفضلات.و  مراقبةو  المتعمؽ بتسيير 020ديسمبر  00المؤرخ يوـ  03-20القانوف  -

 بالتييئة العمرانية في إطار التنمية المستدامة . 0220ديسمبر  00المؤرخ يوـ  02-0القانوف  -

 المتعمؽ بحماية البيئة في إطار التنمية المستدامة  0221جويمية  03المؤرخ يوـ  02-22القانوف  -

المتعمؽ بترقية الطاقات المتجددة في إطار التنمية  0221أوت  01المؤرخ يوـ  23-21القانوف  -
 المستدامة .

تسيير و  المتعمؽ بالوقاية مف المخاطر الكبيرة 0221ديسمبر  08المؤرخ يوـ  02-21القانوف  -
 الكوارث في إطار التنمية المستدامة .

  المصادقة عمى جممة مف الاتفاقيات الدولية أىميا بروتوكوؿ كيوتو ؛ 

 المنظمات منيا: و  إنشاء جممة مف الييئات 

 المركز الوطني لتكنولوجيا الإنتاج النظيؼ ؛ -

                                                           

'' ، أطروحة دكتوراه لمستدامة التحكم في الأداء الشامل لممؤسسة الاقتصادية في ظل تحديات التنمية اعبد الرحماف العايب ''  :1
 .  246-245، ص.ص. 2010/2011في العموـ الاقتصادية غير منشورة ، جامعة فرحات عباس ، سطيؼ ، الجزائر ، 
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 التنمية المستدامة ؛و  المرصد الوطني لمبيئة -

 الوكالة الوطنية لمفضلات ؛ -

 المركز الوطني لمتكويف في البيئة ؛  -

 الموارد البيولوجية ؛و  لوطني لمتنميةالمركز ا -

 التنمية المستدامة .و  المجمس الأعمى لمبيئة -
 

 التشريعات الاجتماعية التي أصدرتيا الدولة: و  القوانين .ب 

، صدرت منظومة تشريعية في مجاؿ  0322كتكممة للإصلاحات التي شرعت فييا الجزائر منذ سنة 
 الشؤوف الاجتماعية .و  العمؿ

 :  1يأتي عمى رأسياو  تطبيؽ أىـ قوانيف العمؿو  البدء في إصدار 0332لقد كانت سنة 
 ممارسة حؽ الإضراب؛و  تسوية الخلافات الجماعية في العمؿو  القانوف المتعمؽ بالوقاية 

 القانوف المتعمؽ بعلاقات العمؿ ؛ 

 القانوف المتعمؽ بممارسة الحؽ النقابي؛ 

 .القانوف المتعمؽ بتفتيش العمؿ 

أصحاب العمؿ و  يميز ىذه القوانيف ىو الحد مف تدخؿ الدولة في العلاقات بيف العماؿإف أىـ ما 
شمؿ لمقواعد التي تحكـ ىذه العلاقات، كما أو  أطراؼ علاقة العمؿ لتصور أوسع ـوكذلؾ فسح المجاؿ أما

  .اؿمبدأ الحوار في التكفؿ بانشغالات العمو  ركزت ىذه القوانيف عمى تكريس مبدأ التفاوض الجماعي

الضماف الاجتماعي جممة مف النصوص التنظيمية في مجاؿ الوقاية مف و  أصدرت وزارة العمؿ
 التي تتعمؽ بما يمي: و  الأخطار المينية

 القواعد الخاصة المطبقة عمى العناصر أو المواد أو المستحضرات الخطرة في أماكف العمؿ؛ 

 مف؛الأو  مندوبي الوقاية الصحيةو  المجاف المتساوية الأعضاء 

 تنظيميا وسيرىا؛ و  تشكيمياو  الأمفو  صلاحيات لجنة ما بيف المؤسسات لموقاية الصحية 

 سيرىا وكذا صلاحيتيا.و  الأمف في وسط العمؿ وتنظيمياو  شروط إنشاء مصمحة الوقاية الصحية 

                                                           

  . 248-247، ص.صمرجع سابقعبد الرحمف العايب ،  :1 
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ة مف التشريعات السالفة الذكر فإف الدولة الجزائرية قامت بالمصادقة عمى جممو  بالإضافة إلى القوانيف
، اتفاقية دولية 83بؿ الجزائر عمى الاتفاقيات الدولية ذات الصمة ، حيث تمت المصادقة مف قو  المعاىدات

التي تعتبر منظمة العمؿ الدولية مف الآليات الجوىرية التي و  مف بينيا الاتفاقيات الدولية الثمانية الأساسية
وىي تخض المجالات  و حيز التنفيذ الفعميتستمزـ التصديؽ عمييا وتكييؼ التشريع الوطني معيا ووضع

  :التالية
 حضر العمؿ الجبري؛ 

 حماية الحؽ النقابي؛و  الحرية النقابية 

 التفاوض الجماعي؛ 

 المساواة في ميداف الأجور؛ 

 عدـ التمييز؛ 

 سف العمؿ؛ 

 .حظر تشغيؿ الأطفاؿ 

 الإعانات الموجية من طرف الدولة لصالح المؤسسات الاقتصاديةو  البرامج .3

تمجأ المؤسسات إلى الاستفادة مف البرامج الموجية مف طرؼ الدولة لصالح المؤسسات الاقتصادية،    
الإعانات إلى و  كما توجد صناديؽ تقدـ الدعـ المالي موضوعية تحت تصرفيـ، يمكف تصنيؼ ىذه البرامج

البرامج اليادفة إلى وضع و  صنفيف، البرامج المدعمة لممؤسسات مف أجؿ الاىتماـ بالتنمية المستدامة
المساعدات التقنية التي تقدميا المؤسسات الدولية المختصة و  أدوات الإدارة البيئية مف طرؼ المؤسسات

 1تتمثؿ في:و  في المجاؿ البيئي
 البرامج المدعمة لممؤسسات من أجل مراعاة أبعاد التنمية المستدامة .أ 

في وضع مجموعة مف البرامج مف شأنيا  0220شرعت السمطات العمومية في الجزائر ومنذ سنة 
 تتمثؿ أىـ ىذه البرامج فيما يمي:و  تقديـ الدعـ لممؤسسات مف أجؿ الاىتماـ بأبعاد التنمية المستدامة،

  التنمية و  الوطنية لتنمية المستدامة، حيث الخطة الوطنية مف أجؿ البيئة الاستراتيجيةوضع
 الاستراتيجيةعمى  0220البيئة سنة و  الذي قامت بإعداده وزارة تييئة الإقميـ (PNAE-DD)المستدامة 

                                                           

  (.252-249، ص)مرجع سابقعبد الرحماف العايب،  :1
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خصصت لع غلافا ماليا يقدر بػ و  0200و 0220الوطنية لمتنمية المستدامة التي تمتد مف الفترة ما بيف 
1مميوف دولار أمريكي 322

 

  اء الصندوؽ الوطني لمبيئةالوطنية المذكورة أعلاه ببرامج مالية حيث تـ إنش الاستراتيجيةتـ دعـ 
الذي تـ إنشاؤه في   FEDEP>>  Fond de l’environnement et de la dépollution>>مكافحة التموث و 

ييدؼ ىذا الصندوؽ إلى تقديـ مساعدات مالية لممؤسسات و  ،0220قانوف المالية التكميمي لسنة 
أو التحكـ فييا مف خلاؿ إنشاء  الصناعية التي تسعى في جيودىا إلى القضاء عمى مصادر التموث

تتمثؿ في و  يحصؿ ىذا البرنامج عمى تمويمو مف مصدريف، الأولىو  معالجتيا،و  وحدات لتجميع النفايات
إطار برنامج الإنعاش تقدر بثلاثة مميارات دينار جزائري مف خزينة الدولة في و  دعـ مف خزينة الدولة

لإيكولوجي الذي أقره المجمس الوطني الشعبي في قانوف ثانية متأتية مف إيرادات الرسـ االاقتصادي و 
 ؛0220المالية لسنة 

  إنشاء صناديؽ الدعـ المالي لممؤسسات الميتمة بإدماج أبعاد التنمية المستدامة، ولعؿ أىـ تمؾ
الذي ييتـ بتمويؿ برامج تأىيؿ المؤسسات الاقتصادية بصفة و  الصناديؽ: صندوؽ تحسيف الفعالية البيئية

تييئة الإقميـ، ييتـ بتييئة و  الذي تشرؼ عميو وزارة البيئةو  صندوؽ تحسيف الفعالية البيئيةو  عامة
أخيرا الصندوؽ المكمؼ بتمويؿ البرنامج الوطني و  المؤسسات الصناعية عمى تطبيؽ أنظمة الإدارة البيئة،

الذي ييتـ بمساعدة المؤسسات الاقتصادية الراغبة في الحصوؿ عمى شيادات المطابقة و  لمجودة
 الشيادة الخاصة بالصحةو  00222الإيزو و  01222الإيزو و  3222لممواصفات القياسية أىميا الإيزو 

. تمجأ المؤسسات طواعية إلى ىذه البرامج رغبة منيا في تحسيف OHSAS 02222السلامة المينية و 
الاجتماعي في ظؿ رىانات التنمية المستدامة، حيث أف تمويؿ مشاريع الحصوؿ عمى و  البيئي أدائيا

 شيادات الإيزو تأتي مف ىذه الصناديؽ.

 وضع أدوات للإدارة البيئية :  . ب
تشتمؿ الأدوات التي تـ وضعيا في إطار إدماج البيئة ضمف انشغالات التسيير عمى مستوى 

 ر ما يمي:المؤسسات الاقتصادية في الجزائ
  دراسة مف خلاليا تـ تخميؿ الأثر البيئي لمنشاطات الممارسة مف طرؼ  022القياـ بحوالي

 المؤسسات الاقتصادية؛

                                                           
1 : Mission Economique de l’embrassade de France en Algérie, Fiche de Synthèse sur le marché de 

l’environnement en Algérie, MINEPI, OGPTE, Version N°1 du mars, 2004,p0 



.............................................. الاطار النظري للمسؤولية الاجتماعية للمؤسساتول.............................الفصل الأ  

 
106 

 

  مؤسسات اقتصادية؛ 02القياـ بالتدقيؽ البيئي لحوالي 

  مرافقة المؤسسات الاقتصادية في وضع أنظمة للإدارة البيئية المطابقة لممواصفات القياسية إيزو
. ففي إطار الصندوؽ الوطني لتحسيف التنافسية الصناعية في إطار برنامج تأىيؿ 0221إصدار  01220

الخاص، تـ إدراج الحصوؿ عمى شيادة إيزو و  المؤسسات الاقتصادية الجزائرية مف القطاعيف العاـ
أف كؿ ما تتخذه المؤسسة مف إجراءات بغرض الحصوؿ و  ضمف برنامج تأىيؿ 0221إصدار  01220
يتحمؿ الصندوؽ تمويميا في حدود ما تقتضيو الإجراءات و  ىذه الشيادة ىو جزء مف عممية التأىيؿعمى 

مف تكاليؼ وضع نظاـ إدارة بيئية مطابؽ لممواصفات  %50المتمثمة في تحمؿ الدولة لػو  المعموؿ بيا
مؤسسة كذلؾ تكاليؼ الحصوؿ عمى الشيادة عمى أف تتحمؿ الو  ،0221إصدار  01220القياسية إيزو 

الأخرى. في ىذا الصدد لابد مف الإشارة إلى أف كؿ المؤسسات التي تكوف مفردات الدراسة فقد  %82
 01220استفادت مف الدعـ المالي المقدـ مف طرؼ وزارة الصناعة مف أجؿ الحصوؿ عمى شيادة الإيزو 

 .0221إصدار 

 مؤسسة اقتصادية عامة 82حوالي و  إبراـ عقود لمفعالية البيئية بيف المؤسسات الاقتصادية 
احتراـ كؿ القوانيف التي و  خاصة، مما يشممو عقد الفعالية البيئية أف تمتزـ الشركة مف خلالو بتطبيؽو 

 تسمح بحماية البيئة حيث تحدد الشركة بشكؿ طوعي لالتزاميا البيئية والتي قد تكوف:

 الإجراءات؛تطوير تمؾ و  الحد مف التموثبتطبيقيا المتعمقة و  تحديد الإجراءات -

رد الاعتبار للأراضي التي أصابيا التموث بفعؿ النشاط الممارس مف طرؼ المؤسسة؛ إدارة  -
 النفايات الصمبة.

 المؤسسة، فمف ضمف التزامات الوزارة:و  يشمؿ العقد التزامات لمطرفيف، الوزارة
  التي تساعدىا في تحقيؽ الإنتاج  الاستراتيجيةتقديـ الدعـ لممؤسسة في صياغة أىدافيا

 الخطط التي تسمح بتحقيؽ ىذه الأىداؼ خاصة منيا ذات البعد البيئي؛و  النظيؼ

 التخطيط في و  إسياـ المؤسسة في كؿ البرامج التي تديرىا الوزارة والتي مف خلاليا تـ التفكير
 المعايير البيئية؛و  القوانيف

 يئية؛مساعدة المؤسسة في وضع أنظمة للإدارة الب 

 مكافحة التموث؛و  مساعدة المؤسسة في وضع إجراءات لمرقابة عمى إدارة النفايات 

  خاصة؛و  مؤسسة عامة 222صياغة لميثاؽ المؤسسة الصناعية مف طرؼ حوالي 

  خاصة.و  امةعمؤسسة اقتصادية  0222إنشاء منصب مندوب البيئة عمى مستوى حوالي 
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 وعمى أصعدة متعددة اقتصادية واجتماعيةو عمى الرغـ مف الاىتماـ المتزايد المسجؿ مف قبؿ الدولة 
التنمية المستدامة الوضع لا يزاؿ متأخرا سواء عمى المستوى الكمي فيما يخص التنمية المستدامة أو عمى 

 المستوى الجزئي المسؤولية الاجتماعية.

 

 

الظروؼ المواتية داخؿ المؤسسة و  قبؿ تطبيؽ المسؤولية الاجتماعية يستدعي تييئة القاعدة المناسبة    
خارجيا، ثـ الشروع الفعمي في تطبيؽ المسؤولية الاجتماعية، ولا يكفي ىذا فقط بؿ لا بد مف متابعة ىذا و 

 الخطوات لضماف نجاح ىذه العممية.و  الإجراءاتالقياـ باتخاذ بمجموعة مف و  التطبيؽ

 أولا: تييئة المؤسسة من أجل تطبيق المسؤولية الاجتماعية

تساعد في تطبيؽ المسؤولية و  ليست الأدوات المذكورة سابقا التي تعتمدىا المؤسسة وحدىا التي تجسد
بتضافر كؿ الجيود، و  طموبالاجتماعية، فبالرغـ مف أف ىذه الأدوات تعطي ثمارىا إذ طبقت بالشكؿ الم

نما لابد مف و  تدعـ قدراتيا التنافسيةو  خارجياو  إذ تنعكس إيجابا مف خلاؿ تحسيف صورة المؤسسة داخميا ا 
 وجود أيضا محفزات ودعائـ أخرى تساىـ في تطبيؽ مبادئ المسؤولية الاجتماعية وىي:

 مسيرين ذوي رؤية: .1

الفائدة الناتجة مف خلاؿ الأثر الإيجابي لمعنويات المؤسسة التي تطمح في الاستمرار تعتمد عمى 
كخطوة أولى فإف المسير الناجح ىو القادر عمى تحقيؽ انتماء العماؿ وكؿ الأطراؼ و  العامميف المرتفعة،

 .1الوقتو  بالأخص خمؽ الفيـ الجديد لممواردو  ذات المصمحة وبالتالي سيولة إقناعيـ بالمفاىيـ الجديدة

 بداع:الإو  توجيو الابتكار .1

 استراتيجياتتدمج في و  فإف المؤسسات الأكثر إبداعا ىي التي توسع 0220حسب المجنة الأوربية في 
بتداءا مف الحفاظ عمى الورؽ أو تغيير التعميب إالمسؤولية الاجتماعية و  نموىا أنشطة التنمية المستدامة

في أنشطتيا القاعدية نحو إجراءات أكثر  التدريجيحتى إلى القياـ بمراجعتو بيئتو، بالإضافة إلى الانتقاؿ 

                                                           
1 : LouisJaques Filiou, « Management des PME de la creation a croissance ». Pearson édition, France, 2007, 

p422. Rentabilité et pratiques de RSE en milieu PME, première résultats d’une études Française, 

http:/www.Cairo.Info/article php.2008.p11. 

 الاجتماعية المسؤولية تطبيق كيفية: الرابع المطمب



.............................................. الاطار النظري للمسؤولية الاجتماعية للمؤسساتول.............................الفصل الأ  

 
108 

 

مسؤولية لموصوؿ إلى تجديد أخضر وسميـ ذلؾ أف قدرة المؤسسة عمى الابتكار يرفع مف قدرتيا عمى 
 .1تحسيف الأداءو  التنافسية

 العمل من خلال الشبكات .3

 المستدامةىناؾ ثلاث أنواع مف الشبكات تمكف المؤسسات مف رفع فعاليتيا حوؿ أنشطة التنمية 
2المسؤولية الاجتماعية وىي:و 

 

 المؤسسات المالية،و  : تتعمؽ بالزبائف، المورديف، المستيمكيفشبكات الأعمال 

 تستيدؼ السمطات الدولية، وطنية، محمية؛شبكات التنظيم : 

 مراكز بحث.و  : تمس مراكز التكنولوجيا، الجامعات، معاىدشبكات المعرفة 

إلى سموؾ مسؤوؿ، فإف المؤسسة سوؼ تعتمد عمى مبادئ التنمية  ففي بيئة تكوف فييا التوجييات
الإبداع مف و  المسؤولية الاجتماعية لأف إيمانيـ بيذه الفمسفة سيساىـ في دعـ عممية الخمؽو  المستدامة

 تحسيف صورة المؤسسة.و  مختمؼ الأطراؼ لرسـ رؤية جماعيةو  أجؿ توجيو الموارد الداخمة
 :الحوارو  الاتصال .1

حوار و  ؤسسة أكثر كفاءة عندما تمارس أنشطتيا بطريقة مسؤولة تعتمد عمى أسموب اتصاؿتكوف الم
مباشرا خاصة في حالة وجود الفرص و  الفعاؿ يمكف أف يكوف تأثيره إيجابياو  كفؤ لأف الاتصاؿ المنظـ

التي خدماتيا و  منتجاتياو  التجارية الجديدة، إذ يجب عمى المسؤوليف عرض معمومات حوؿ قيـ المؤسسة
 3تسوقيا ما يشكؿ المثاؿ الإيجابي لممؤسسات الأخرى.

 الخاصة بالأنشطة المسؤولة وىي:و  كما يمكف أف نممس عدة نتائج أخرى نافعة مرتبطة بالاتصاؿ
 مستوى عالي لرضا وولاء الزبائف ؛ 

 المنتوج ؛و  تدعيـ العلامةو  تحسيف صورة المؤسسة 

 نتاجية ؛و  عماؿ أكثر تحفيز  ا 

 السمطات العمومية ؛و  ع الجماعات المحميةعلاقات جيدة م 

 رفع اقتصاديات المؤسسة ؛ 

                                                           
1 : Louis Jaques Filiou et autre,  op-cit, p422+Rentabilité et pratiques de RSE en milieu PME, op-cit,p11. 

1 : Louis Jaques Filiou op-cit , p422+Rentabilité et pratiques de RSE en milieu PME, op-cit ;p11 
نجاعة الأداء و  "، الممتقى العممي الدولي حوؿ أىمية الشفافية PMI –PMEاليقظة الإستراتيجية الجزائرية في ''  يمينة كارور :2

 .2003الأوراسي، ماي،جواف الاقتصاد العالمي،للاندماج الفعمي في 
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 الاتصاؿ دليؿ عمى أف كؿ ما تقوـ بو المؤسسات مسؤوؿ.و  عموما فإف عرض المعمومات 

 الانفتاح عمى الخارج:و  الاستراتيجيةاليقظة  .5

حتى تحقؽ المؤسسة و  يعرؼ المحيط اليوـ عمى العديد مف المستويات مما أدى إلى اشتداد المنافسة،
 أف تكوف مرنة مع ىذه التغيراتو  أداء كفؤ يجب أف تنجح أو عمى الأقؿ أف تتكيؼ مع تغيرات المحيط

الذي يضمف معرفة جيدة لمبيئة،  الاستراتيجيذلؾ مف خلاؿ تركيز إدارة المؤسسة عمى التخطيط و 
لمزبائف، وفي نفس الوقت فإف العماؿ المستقبمية و  معرفة التغييرات في الاحتياجات الحاليةو  المنافسيف

مثؿ المشاركة في الندوات، المؤتمرات العممية أو  1يستطيعوف الاستفادة مما ىو موجود خارج المؤسسة
مفتاح نجاح و  تظير كميزة تنافسية الاستراتيجيةمعارض وطنية أو دولية. وبالتالي فإف اليقظة و  التجارية

 الاستراتيجية، كما يمكف في ظؿ اليقظة 2نى قاعدة ميمة لابتكاراتياتبو  لأنيا تسمح باتخاذ قرارات واضحة
 تبتكر كؿ ما ىو مسؤوؿ.  و  أف تبدع

 توعية المؤسسة بأىمية المسؤولية الاجتماعية :  .6

 يتـ ذلؾ عمى مستوييف : 
 :  عمى مستوى الإدارة العميا - أ

يمكف أف يتـ إلا عف طريؽ  إف قرار إدماج المسؤولية الاجتماعية ضمف الأىداؼ العامة لممؤسسة لا
إدارتيا العميا ، ولذلؾ فإف ىذا القرار يكوف مرتبطا بسمطة اتخاذ القرار في المؤسسة المقتنعة بمنافع وفوائد 

 العامة لممؤسسة . الاستراتيجيةالبيئية في و  مثؿ ىذه القرارات، حيث تدرج أىداؼ السياسة الاجتماعية
 عمى مستوى العمال:  - ب

البيئية بفعالية مرتبط بمدى مساىمتيـ في إعداد و  ؿ في تطبيؽ السياسة الاجتماعيةإف مشاركة العما
مثؿ ىذه السياسات مباشرة مف خلاؿ طرح الأسئمة المتعمقة بالمجتمع يوميا ومناقشتيا أو عف طريؽ 

خير ممثمييـ ، وتنعكس محفزات العماؿ في الأىمية التي يعطييا العامؿ لمعمؿ الذي يؤديو فيكوف ىذا الأ
كذلؾ عمى مستوى و  بحاجة إلى معرفة اليدؼ مف عممو وكذلؾ بأنو ساىـ عمى مستوى مكاف عممو

 الإدارة المسؤولة خاصة .و  المجموعة التي تنتمي إلييا في نجاح المؤسسة عموما

                                                           

عبد المتعاؿ، دار المريخ مرافعة رفاعي محمد رفاعي، محمد سيد أحمد و  "، ترجمةالإدارة الإستراتيجيةجارب جونز ،"و  شارلز  :1
  .114،ص1،1،2001التوزيع، الرياض، جزءلمنشر و 

2 : Maryse Salles, <<Stratégies des PME et intelligence économique, une méthode d‟analyse du besoin >>, 

édition Economica, 2e édition, France, 2006 ,p4, p11. 
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 المناخ المناسب: و  تييئة الظروف .7

المناخ اللازـ سواء عمى و  إف تطبيؽ المسؤولية الاجتماعية يتطمب مف المؤسسة تييئة الظروؼ
 المستوى الداخمي أو الخارجي.

 :عمى المستوى الداخمي .أ 

كما تـ الإشارة إليو سابقا فإنو ينبغي أف تكوف كؿ الأطراؼ أو المستويات المكونة لممؤسسة عمى وعي 
ودراية باليدؼ مف تطبيؽ مبادئ المسؤولية الاجتماعية، حيث أف كؿ وظيفة في المؤسسة ليا دورىا في 

المسطرة، فلا يكفي أف تكوف المستويات العميا و  تساىـ في تحقيؽ الأىداؼ الموجودةو  تجسيد ىذه المبادئ
المستويات و  تعي وتدرؾ أىمية تطبيؽ المسؤولية الاجتماعية وتسعى بكؿ الطرؽ إلى ذلؾ ةلممؤسس

اب القرار، كما يعني عدـ التجاوب مع تطمعات أصحو  شكؿ تناقضيالأخرى لا تعمـ اليدؼ مف ذلؾ فيذا 
الأقساـ حتى لا تتعارض و  يجب توضيح السياسة العامة لممؤسسة وتعميميا عمى جميع المستويات

 الأىداؼ العامة لممؤسسة مع أىداؼ المستويات الأخرى.
 : عمى المستوى الخارجي .ب 

الرؤى العامة لممؤسسة واضحة حتى تكوف جميع الأطراؼ ذات الصمة و  ينبغي أف تكوف السياسات
عمى دراية بما تقوـ بو المؤسسة، وىنا تظير أىمية العلاقات العامة لممؤسسة مع ىذه الأطراؼ ، وعمى 

الجيد لتطبيؽ مبادئ المسؤولية و  ىذا الأساس يتجمى دور البناء المؤسسي في إقامة المناخ الملائـ
دراج المسؤولية الاجتماعية، وحشد التأييد مف جميع الأطراؼ سواء داخميا أو خارجيا حتى يسيؿ إ

الاستراتيجيات العامة لممؤسسة ويمكف أف تعطي ثمار جيدة وتحقؽ الأىداؼ و  الاجتماعية ضمف السياسات
 المسطرة لممؤسسة.

 : خطوات تطبيق المسؤولية الاجتماعية: ثانيا 

ؤية د مف العوامؿ المرتبطة بالر يرتبط نجاح المؤسسات في تبني مفيوـ المسؤولية الاجتماعية ، بالعدي
 : 1التنظيـ وىف كالتاليو 

 
                                                           

الأخلاقية و  أبعاد المسؤولية الاجتماعيةو  دوافع تبني منظمات الأعمالعمر عزاوي ، مولاي لخضر عبد الرزاؽ ، بوزيد سايح ، ''  :1
 15-14المسؤولية الاجتماعية ، جامعة بشار  و  '' ، الممتقى الدولي الثالث حوؿ منظمات الأعماؿ كمعيار لقياس الأداء الاجتماعي

 .  16، ص 2012فيفري 
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 : يجب: قبل الشروع في التطبيق -0

  ضرورة الإيماف بقضية المسؤولية الاجتماعية نحو المجتمع؛ 

 القضية الرئيسية و  قياـ المؤسسة بتحديد رؤية واضحة نحو الدور الاجتماعي الذي تريد أف تتبناه
 التي ستيتـ بالعمؿ عمى المساىمة في معالجتيا؛ 

  اتخاذ القرار المسؤوؿ الأوؿ عف المؤسسة.أف يتولى 

 المبادرات التي يجب إتباعيا:  -1

  خمؽ كيانات قانونية ) وحدات ، إدارات ( تكوف ميمتيا تأكيد الالتزاـ المؤسسي بالمسؤولية
 الاجتماعية؛ 

 المخططات و  قياـ المؤسسة بتخصيص مسؤوؿ متفرغ لتنفيذ المشروع وتحدد لو الأىداؼ
متابعتو ، كما يشرؼ عمى عممية و  مى عممية تنظيـ سير تطبيؽ المشروعالمطموبة ، بشرؼ ع

 التحاور مع الأطراؼ ذات المصمحة؛ 

 عطائيا الاستقلالية و  بشكؿ منتظـ لدعـ أنشطة ىذه الوحداتو  تخصيص ميزانيات محددة ا 
 لدعـ برامجيا؛ 

  ومف الخسارةو  بحيجب فصؿ ىذه الميزانيات عف الميزانية الأساسية لكي لا تتأثر بعوامؿ الر ،
 إيقافيا في حالة الخسارة؛  ثـ يتـ

 التي عمى أساسيا يمكف الشروع في تطبيؽ البرامج ، و  نقاط الضعؼو  التعرؼ عمى نقاط القوة
شروع، وكذلؾ إعداد برامج تحسيف خاصة بنقاط مويمكف لممؤسسة الانطلاؽ مف نقاط قواتيا لم

 الضعؼ؛ 

  الاىتماـ بجعؿ البرامج الاجتماعية قائمة بذاتيا مستقبلا وتعمؿ عمى تغطية مصروفاتيا ذاتيا؛ 

  الحرص عمى تقديـ ىذه البرامج بأداء قوي ومتميز وجودة عالية؛ 

  عدـ الاكتفاء بوضع برامج يسمح ليا بأف تكوف مطابقة لكؿ ما ىو تشريع فيي مطالبة
خراط في البرامج ىو طوعي، وعميو يجب أف تكوف المؤسسة بالذىاب إلى ابعد مف ذلؾ، لاف الان

 يقظة لكؿ ما يمكف أف يستجد في ىذا المجاؿ؛ 

 تحسيس العماؿ باليدؼ مف تطبيؽ المسؤولية الاجتماعية مما يسيؿ عممية تطبيقيا؛ و  توعية 

  منحة الذي بدأ يأخذ و  العمؿ لدى المؤسسة استراتيجيةدعـ تطوع العماؿ بحيث يكوف جزءا مف
 الانتشار؛و  الأىمية
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 شراؾ في و  تنفيذ برامج مشاركة العماؿ عف طريؽ لجاف داخمية ) داخؿ المؤسسة (و  تصميـ ا 
 المؤسسات الحكومية ومنظمات المجتمع المدني؛ و  الجمعيات الأىمية المحمية

 ؿ حسف إدارة الجوانب الاجتماعية التي تبرز أثناء قياـ المؤسسات بنشاطيا الاقتصادي، وتتمث
التي تمثؿ تحديا و  احتراـ قوانيف العمؿ وتطبيؽ المواصفات القياسيةو  ىذه الجوانب في الالتزاـ البيئي

 لممؤسسات؛ 

  إشراؾ الأطراؼ ذات المصمحة في تنفيذ البرامج؛ 

 قياس أداء المؤسسة مف خلاؿ مؤشرات أداء يجب عمييا وضعيا؛ 

 ة.الإفصاح لكؿ الأطراؼ ذات المصمحو  التبميغو  التصريح 

التي يؤكدىا مبدأ التحسيس و  و بالتالي فإف الخطوات الواجب إتباعيا مف طرؼ المؤسسة في ىذا المجاؿ
 وىي :  1المستمر
 تحديد آجاؿ لتحقيقيا؛ و  تحديد الأىداؼ، قياسيا 

  الشروع في تنفيذ الأىداؼ، تنفيذىا؛ 

  تقييـ تحقيؽ الأىداؼ؛ 

  وتصحيحيا.اتخاذ القرارات اللازمة 

تمثميا عمى المستوى و  أف المسؤولية الاجتماعية ىي وليدة التنمية المستدامةو  عممية خاصةو كخطوات 
الجزئي، فقد لخص مجموعة مف الخبراء المختصيف خطوات إدماج المسؤولية الاجتماعية أو التنمية 

 المستدامة في الجدوؿ التالي : 
 المؤسسة وفق منيجية التحسين المستمر: إدماج المسؤولية الاجتماعية داخل (14.1)الجدول رقم 

 العمميات  المراحل  الرقم 
0  

 
تحديد رؤية 

 تعيد الإدارة . .0

القياـ بدراسة اقتصادية مف اجؿ قياس المزايا المنتظرة مف وراء إتباع منيجية لممسؤولية  .0
 الاجتماعية أو التنمية المستدامة .

                                                           

التي تحوؿ المدخلات إلى مخرجات عمى  الأنشطةو  التحسيف المستمر ىي فمسفة تسعى إلى تحسيف كؿ العوامؿ المتعمقة بالعمميات :1
فيو يضمف لممؤسسة البقاء ، ويأخذ التحسيف حمقات  للإدارةمستمر، ويشكؿ العمود الفقري مستمر يطمؽ عميو التحسيف ال أساس

يعتبر ادوارد ديمنغ ىو أوؿ مف وضع إستراتيجية التحسيف و  تؤدي كؿ حمقة فييا إلى الحمقة التالية ، مرتبطة مع بعضيا البعض حيث 
 لممسؤولية الاجتماعية. المستمر، ويعتبر مبدأ التحسيف أفضؿ وسيمة تسمح بتطبيؽ ناجح

  . 233، ص 2002'' ، الدار الجامعة ، الإسكندرية ، مصر ، إدارة الجودة الكمية : صونيا محمد البكري ، ''  المصدر
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 ومبادئيا .تحديد رؤية عامة لنشاط المؤسسة ومياميا  .2 الإدارة

 القياـ بعممية اتصاؿ حوؿ العممية وتدريب الأفراد عمييا . .1

 الاىتماـ بإحداث تغيير . .8
 مراجعة الأداء الحالي . .0 التخطيط 0

 التشريعات .و  تحميؿ مدى احتراـ القوانيف .2

 تحميؿ العمميات الحالية ومدى تأثيراتيا . .2

 القياـ بعممية تخطيط استراتيجي طويؿ المدى لمعممية . .3

 إلى عمميات تكتيكية قصيرة المدى . الاستراتيجيةالقياـ بترجمة الخطة  .02
 المرافقة مف اجؿ أحداث التغيير . .00 التنفيذ 2

 المسؤولية الاجتماعية في التسيير .و  برامج مف اجؿ إدماج التنمية المستدامةو  وضع خطط .00

 خارجية .و  القياـ بمراجعات داخمية .02
جراء و  قياس النتائج .01 المراجعة 1  المراجعات .ا 

 الخطط التكتيكية .و  الاستراتيجيةمراجعة الخطة  .08

 الإفصاح عنيا .و  تجميع النتائج .00

 توكيد نتائج المراجعة . .02
  Frank Azzeri et autres , OP.CIT ,P83 :  المصدر

وفقا لمجدوؿ يتضح أف خطوات إدماج التنمية المستدامة داخؿ المؤسسة ىي نفسيا خطوات إدماج 
بالتالي و  الاجتماعية لأف مبدأ التحسيف المستمر ىو العمود الفقري للإدارة وفي شتى المجالات ،المسؤولية 

المعايير و  يمكف تطبيقو في أي مجاؿ مف ىذه المجالات ، إذ عمى المؤسسات الالتزاـ بطرؽ التحسيف
 المتعمقة بالمسؤولية الاجتماعية وىي مطالبة بأف تساىـ في التنمية المستدامة .

 ات يجب إتباعيا بعد التطبيق : خطو  -3

 :  1لا يكفي تطبيؽ المسؤولية الاجتماعية عمى مستوى المؤسسة بؿ لابد مف
 آليات العمؿ ؛و  القوانيف وتطوير نظـو  سف الأنظمة 

  وضع معايير تشجع التنافس في مجاؿ المسؤولية الاجتماعية ؛ 

 دعـ البحث العممي لخمؽ ثقافة عممية أكاديمية ؛ 

  الثقافي لدى المجتمع ؛نشر الوعي 

 القائميف عمى المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات ؛ و  تدريب المتطوعيف 

 متخذي القرار إلى أىمية ىذا الجانب ؛و  لفت نظر المسؤوليف 

                                                           

  . 16، صمرجع سابق عمر عزاوي ، مولاي لخضر عبد الرزاؽ ، بوزيد سايح ،  :1



.............................................. الاطار النظري للمسؤولية الاجتماعية للمؤسساتول.............................الفصل الأ  

 
114 

 

 دارة أعماؿ المسؤولية الاجتماعية ؛و  التنافس بيف المؤسسات لتصميـو  حفز التواصؿ  ا 

 تماعية .خمؽ تحوؿ اجتماعي تجاه المسؤولية الاج 

 
 

الاجتماعية  بالمسؤولية الاىتماـ حيث مف المحاسبي الفكر عمى انعكس الاقتصادي الفكر إف     
وجوب  عمى أكدت التي ، 0322 سنة الأمريكية المحاسبة جمعية دراسة مف كؿ صدور فمنذ لممنظمات،

 الأمريكية سنة القانونييف المحاسبيف جمعية دراسةو  لممنظمة، البينية بالتأثيرات الخاصة المعمومات توفير
 يكوف المنظمة التي أنشطة عف التقرير وجوب عمى صراحة نصت التي المالية القوائـ أىداؼ حوؿ 0323

 .الرئيسية المالية القوائـ أىداؼ كأحد المجتمع عمى تأثير ليا
أىـ  إطار في والأخلاقية الاجتماعية بالمسؤولية الخاصة القضايا بعض فحص الممكف ومف      

 :كالآتي والمحاسبي المالي المجاؿ في الأساسية الوظائؼ

 التي ليا العمميات وتمخيص وتبويب تسجيؿ فف مف المحاسبة مفيوـ تطور :الإدارية المالية المحاسبة .1
 أف تكوف يمكف التي المعمومات توفير مفاده حديث مفيوـ عنيا، إلى الناتجة النتائج وتفسير مالية طبعة
 مفيوـ الأداء مع يتناسب ما وىذا الاجتماعي، لمرفاه المحققة الاقتصادية القرارات اتخاذ في فائدة ذات

 يعرؼ بالمحاسبة ما ىوو  قياسو خلاؿ مف لممحاسبة جديدا مفيوما أظير الذي لممنظمات الاجتماعي
 :قسميف إلى تنقسـ حيث. الاجتماعية

 لمقابمة  والعرض القياس بمشاكؿ تيتـ والتي العامة، بالمحاسبة تعرؼ التي وىي المالية: المحاسبة
  .الخارجية الأطراؼ احتياجات

 القياس  بمشاكؿ تيتـ والتي المسؤولية، أو محاسبة التكاليؼ بمحاسبة تسمى والتي الإدارية: المحاسبة
1المنظمة. في للاستخدامات والعرض

 

 في محور العمؿ إف :الأعمال وأخلاقيات الاجتماعية الأنشطة خلال من المحاسبة وظيفة دور تفعيل .1
عداد في المنظمات الأداء يقيـ ضوئيا وفي المعايير، وضع في يشارؾ الذي الفرد ىو المحاسبة وظيفة  وا 
 ىذا مخرجات في كبيرةبصورة  تتحكـ المحاسبي العمؿ أخلاقيات فإف لذا العميا، الإدارات إلى ترفع تقارير
 .المحاسبية المعمومات مف النظاـ

                                                           

،  المسؤولية الاجتماعية بالقوائم المالية في الشركات بقطاع غزةمدى تطبيق القياس والإفصاح المحاسبي عن جربوع، يوسؼ ،  :1
 .24(، ص2007(، )01( ،العدد )15مجمة الجامعة الإسلامية ، المجمد )

 المحاسبة والمسؤولية الاجتماعية: الخامس المطمب
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 الأداء، لذا تقارير يتضمنو ما محور ىي المحاسبية المعمومات :المحاسبية التقارير جودة تفعيل .3
 جودة المعمومات ورفع أجميا مف وضعت التي الأىداؼ تحقيؽ في الأداء تقارير دور تفعيؿ وبيدؼ

 المعمومات مف تمؾ والمستخدميف التقارير لمستخدمي كفاية أعمى تحقيؽ وبالتالي تتضمنيا التي المحاسبية
 تتحكـ التيو  ىذه العمميات منتج عمى التركيز يجب. التقارير ىذه عمى بناءا المتخذ القرار جودة ودعـ

 الأثر الأخلاقية سابقا، فمممسؤولية المذكورة والاخلاقية الاجتماعية المسؤولية أنشطة نتائجو  بتصرفاتو
 يقع الأداء تقارير جودة تفعيؿ المحاسبية، وبيدؼ التقارير جودة إضعاؼ خفض أو تدعيـو  رفع في الكبير
 :1التالية الخطوات اتخاذ المنظمة في الإدارة عاتؽ عمى

 المحاسبة. وظيفة في الاخلاقية المسؤولية مفيوـ توضيح 
 والمعنوية. المادية والمكافآت بالحوافز ودعميـ الأخلاقيات بيذه لامتثاؿ المحاسبيف ترغيب 
 الوحدة  داخؿ الإنساني الشعور تدعيـ خلاؿ مف لمتقارير، المعد لممحاسب بالمسؤولية الإحساس تنمية

 .الأداء تقييـ في والنزاىة العدالة عمى والقائمة( المحاسبة )دائرة

 الذاتية. الأعماؿ أخلاقيات احتواء تتضمف أخلاقية مينية قانونية صيغة وضع 

 بالمفيوـ الصحيح الحديث العصر في الاجتماعي التدقيؽ إلى أشار مف أوؿ إف: الاجتماعي التدقيق .4
 تخضع  المنظمة أف طالما أنو إلى ، مشيرا(Bowen)ىو  الاجتماعية المسؤولية مفيوـ عف والمستقؿ لو

 أدائو تقييـ ييدؼ إلى مستقؿ خارجي لتدقيؽ تخضع أف وجب فإنو المالية، أشطتيا عف مستقمة مالية لمراجعة

 .اجتماعييف مدققيف بواسطة اجتماعية نظر وجية مف

 :المسؤولية تحمل Duska&Duskaحسب  المدقؽ بيا يتجمى أف لابد التي السموكية المبادئ أىـ مف إف

شفافيةو عدالةو بنزاىة كاملة مسؤولياتو يتحمل أن المدقق على يجب
2
. 

 المينية  الأسس ضوء وفي وثقة بنزاىة العامة المصمحة خدمة إطار في كاممة الالتزامات تقبؿ
 .عمييا المتعارؼ

 بدوف المصالح صراع عف بعيدا الموضوعية عمى المدقؽ يحافظ أف يجب وىنا والنزاىة، الاستقامة 

نما آخر دوف لطرؼ تحيز  .مبادئياو  المينة لقواعد التحيز يكوف وا 
 كاممة الحقائؽ المدقؽ قبؿ مف المقدمة التقارير تعكس أف يجب بحيث والاستقلالية، الموضوعية 

 .المينية المدقؽ استقلالية إطار ضمف تأتي وأف تاـ، وتجرد بموضوعية
                                                           

 .25(، ص 2005)  ، الدار الجامعية، الإسكندرية: مصر.المحاسبة الإدارية في بيئة الأعمال المعاصرةنور، واخروف ،  :1
1 : Duska, R. F. & Duska, B. S., Accounting Ethics, Basil Blackwell, Oxford. 2003, p90. 
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 والأحواؿ. الظروؼ جميع في يطبقيا وأف الأخلاقية والمعايير الفنية المينية الأدوات باعتماد الالتزاـ 
 والالتزاـ أعماليا بتدقيؽ يقوـ التي المنظمات في المينية لممدونات الأساسية بالمبادئ الالتزاـ ضرورة 

 .التاـ الإفصاح بمبادئ

 يكوف أف بعد الخارجي المدقؽ تقرير في تتجسد الاجتماعية المسؤولية ودلائؿ الأخلاقية الصفات إف    
 ىذه كون عمى يركز تقرير في رأيو وأعطى الأعماؿ منظمة في والمحاسبية المالية الجوانب عمى اطمع قد

بالآتي تتسم والمحاسبية المالية الجوانب
1:  

 المادية والأخطاء الغش مف خالية. 
 القانونية والمتطمبات المحاسبية المبادئ مع متطابقة. 
 مضممة غير بصورة الاقتصادية الحقائؽ تعكس. 
 بعدالة المالي المركز وتظير ومناسبة، التحيز مف وخالية موضوعية. 
 صادقةو  وكاممة متماثمةو  ومتجانسة منطقية. 
 لمف يريد صحيحا انطباعا وتعطي الأمور جوىر عمى وتركز الدولية، المحاسبية المعايير مع متطابقة 

 .الأعماؿ لمنظمة المحاسبيو  المالي المركز معرفة
  

                                                           

الحسابات الخارجي، دراسات لمعموـ  ،الدلالات التفسيرية لفقرة الرأي في التقرير النظيف لمدقق ،ذنيبات، عمي عبد القادر :1
 .276، ص(2004)(، 2(، العدد)3الإدارية، المجمد )



.............................................. الاطار النظري للمسؤولية الاجتماعية للمؤسساتول.............................الفصل الأ  

 
117 

 

 

 
 

الاقتصادي ف ظيور الشركات وزيادة حجميا ونموىا شكؿ نقطة تحوؿ رئيسية في مسيرة النشاط إ
العالمي، حيث أصبحت ىذه الشركات تمثؿ كيانات اقتصادية ضخمة تتحكـ في رأس الماؿ، وأيضا 

ثؿ في التحكـ تسيطر عمى مجتمعات بأكمميا متجاوزة محور وجودىا الأساسي إلى البعد الاجتماعي المتم
المجتمع المحمي، و  الإنسافو  البشرية عمى حد سواء مما أدى إلى أثار سمبية عمى البيئةبالموارد البيئية و 

مما أدى إلى ضرورة قياـ ىذه الشركات بتخميص المجتمع مف ىذه الآثار التي أنتجتيا نتيجة ممارسة 
ض الخدمات التي القياـ ببعو  عمميا مما يحمميا مسؤولية اجتماعية تقتضي منيا ممارسة بعض الأعماؿ

التي و  تبني مفيوـ المسؤولية الاجتماعيةو  ورأماؿ المجتمع ، وىذا ما أدى إلى ظيتتجاوب وطموحات و 
 صريحة تتبناىا الشركاتو  واضحة استراتيجياتو  غالبا ما تتـ ممارستيا مف خلاؿ وضع أىداؼ

 المؤسسات منذ إنشائيا.و 

أف المصمحة الذاتية لممؤسسات تحتـ عمييا أف تنحى منحى شمولي ايجابي نحو الرفاىية العامة 
عمييا أف تسعى إلى تمبية لى جانب وظيفتيا الرئيسية المتمثمة في تعظيـ الربح لممجتمع التي ىي فيو ، فإ

مع تحقيؽ  يتماشىالمجتمع بكافة عناصره بمستوى مرضي و  المتعامميفو  رغبات العامميفحاجات و 
 الأىداؼ الاجتماعية.

تجابة لحاجات لاقتصادية مع الاسفقياـ المؤسسات بأداء الأدوار المطموبة منيا في ظؿ مسؤولياتيا ا 
ميا قادرة عمى مواجية التغيرات يجعو  رغبات المجتمع المتحدة ىو ما يؤمف ليا أعمى درجات الاستقرارو 
 الاستمرار.و  بالتالي تجعميا أكثر قابمية لمبقاءو  التحديات التي تفرضيا معطيات الحاؿ،و 

افقيا مف مفاىيـ جديدة شكمت لقد ارتبط مفيوـ المسؤولية الاجتماعية بمفيوـ التنمية المستدامة وما ر 
بتطبيقيا و  أصبحت معنية بياو  تحديات جديدة لممؤسسات الاقتصادية، حيث أصبحت تيتـ بيذه المفاىيـ

انعكاساتيا البميغة المرتبطة بمدى قدرة المؤسسات عمى مجابية منافسة المؤسسات و  ونظرا لأثارىا الواسعة
ايجابيا لإدماج ىذه المفاىيـ ضمف اىتماماتيا الإدارية و  االعالمية مما جعؿ المؤسسات تعرؼ إقبالا كبير 

 التردد في تبنييا .و  حيث لـ يعد ىناؾ مجاؿ لمتأخير
 

 الأول الفصل خلاصة
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 تمهيد     

إف المسؤولية الاجتماعية في الإطار التسويقي تتجسد وتظير جمية في مختمؼ آليات التسويؽ 
الفرعية المكونة لو. وبيذا، فإف الحديث عف منظمة تتحمؿ مسؤوليتيا الاجتماعية في التسويؽ والأنشطة 

إنما يعني التزاماً مسؤولًا شاملًب لمختمؼ مفردات وقرارات عمؿ ىذه الإدارة الميمة. والذي يتطمب مف 
اتو المختمفة وبيذا منظمات الأعماؿ أف تسعى إلى تحقيؽ الرفاه الاجتماعي والحياة الأفضؿ لممجتمع بفئ

فإف المنظمات الحديثة تتسابؽ في تطبيؽ أفكار وآليات وفؽ اعتبارات تطور وتجدد بيئة عمؿ ىذه 
لأداء الاقتصادي والمالي فحسب، بؿ اإف مؤشر قياس أداء المنظمات لـ يعد مقتصراً عمى ، 1المنظمات

فيا وأىداؼ ورغبات المجتمع دور أصبح الأداء الاجتماعي لممنظمة في سعييا إلى الموازنة في أىدا
ف المسؤولية الاجتماعية عمى صعيد إدارة التسويؽ والنظرة إلى دور التسويؽ ضمف المنظمة  جوىري. وا 
تقوـ عمى تحقيؽ التوازف بيف حاجات المستيمؾ ورغباتو وأرباح المنظمة ورفاىية المجتمع مف خلبؿ 

مكانات المجتمع الاىتماـ بالقضايا المجتمعية والبيئية والمحافظة  2.عمى موارد وا 

 وعميو ىذا ما سنتعرؼ عميو في ىذا الفصؿ مف خلبؿ التطرؽ لممباحث التالية:    

 

 

  

 

 

 

  
                                                           

، )الأعماؿ "المسؤولية الإجتماعية وأخلاقيات الأعمال"الغالبي، طاىر محسف منصور، العامري، صالح ميدي محسف،  :1
  .48ص ،2005، 1والمجتمع(، دار وائؿ لمنشر، ط

 .51ص ،2004 لمنشر، وائؿ دار: عماف ،"التسويق استراتيجيات" فيمي، محمد أحمد البرزنجي، المجيد، عبد نزار البرواري، :2

 والتسويق لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية بين مةءالموا إشكالية :الثاني الفصل

 .المبحث الاول: مسؤولية المؤسسة اتجاه المجتمع وظيور التسويق الاجتماعي

 .المبحث الثاني: مسؤولية المؤسسة اتجاه المستيمك وظيور جمعيات حماية المستيمك

 .المبحث الثالث: مسؤولية المؤسسة اتجاه أخلاقيات الأعمال وظيور أخلاقيات التسويق
 المبحث الرابع: مسؤولية المؤسسة اتجاه البيئة وظيور التسويق الأخضر.
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 عاـ بشكؿ المنظمات ادارة مجاؿ في نسبياً  الحديثة المفاىيـ مف الاجتماعي التسويؽ مفيوـ يعد  
 قبؿ مف ايدز المت اؾر الإد بسبب المنظمات عند الاىتماـ ىذا ظير ولقد خاص بشكؿ ميةيالتعم والمنظمات

 لاىتماـ كذلؾ وىو الإداري. العمؿ في النيج ىذا تطبيؽ اءر ج مف المتحققة اليامة اياز والم الكبير بالكـ تياراإدا

 بيف والانسجاـ المواءمة تحقيؽ في يكمف ارىار واستم بقاءىا أف حيث فييا تعمؿ التي البيئة اسةر بد المنظمة

 يدؿ المصالح ىذه بيف الانسجاـ ىذا تحقيؽ إف اخرى، جية مف ادر والاف المجتمع ومصمحة المنظمة مصمحة

 المدى عمى والاستمرار البقاء عمى يساعدىا مما الاجتماعي التسويؽ تطبيؽ بأىمية المنظمة وعي عمى

 مفيومو سنوضح والذي تعمؿ فيو. الذي المجتمع تجاه مسؤولياتيا كافة تستوفي أف عمييا يحتـ وىذا الطويؿ
 : التالية لمنقاط التطرؽ خلبؿ مف

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .الاجتماعي التسويق وظيور المجتمع اتجاه المؤسسة مسؤولية: الاول المبحث     

 تعريف التسويق الاجتماعيالمطمب الأول: 

 الاجتماعي التسويق مميزاتحملات و المطمب الثاني: 

 مزيج التسويق الاجتماعيالمطمب الثالث: 
 المطمب الرابع: إستراتيجيات ونظريات التسويق الاجتماعي
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مف المعروؼ أف التسويؽ شأنو شأف الأنشطة الديناميكية المتجددة يصعب تعريفو في إطار ضيؽ     
لا فقد أىميتوو  لأنو يتضمف وظائؼ متنوعة، ومتداخمة ومتشعبة يصعب حصرىا في إطار محدد،  ا 

يمثؿ أحد أبرز روافد التسويؽ بشكؿ عاـ، فإف تحديد مفيوـ واحد لو  جوىره، وبما أف التسويؽ الاجتماعيو 
الاجتماعي في  الممارسوف في مجاؿ التسويؽو  بالتالي اجتيد الباحثوفو  لف يكوف ممكنا أو موضوعيا ،

سنحاوؿ استعراض عدد مف التعريفات التي تقترب مف و  اقتراح أكثر مف تعريؼ واحد لمتسويؽ الاجتماعي،
 شموليتو إلى حد ما.و  جوىر التسويؽ الاجتماعي

 ومراقبة وضع تخطيط،" أنو عمى الاجتماعي التسويؽ 1971سنة وزالتمان كوتمر فيميب عرؼ  
 والمراقبة التخطيط أىمية عمى الباحثاف يركز التعريؼ ىذا ففي.  1"التسويقي والبحث التوزيع، الاتصال،

 .الاجتماعي التسويؽ لمزيج الجيد التحديد إلى بالإضافة الاجتماعي التسويؽ حملبت وضع في

 بيع بيده ليس لكن التجاري، التسويق مبادئ استعمال بأنو" كذلؾ الاجتماعي التسويؽ يعرؼ كما  
2الجيدة الاجتماعية لمسموكات لمترويج برامج ووضع تصميم بيده ولكن والخدمات السمع

" . 

 التي التسويؽ تقنيات نفس ىي الاجتماعي التسويؽ تقنيات أف نستنتج التعريؼ ىذا خلبؿ مف  
 مما. السمعة ىذه شراء بيدؼ المستيمكيف استيداؼ عبر منتجاتيا لتسويؽ التجارية المؤسسات تستخدميا

 .إنسانية أكثر ليدؼ ولكف السمع، تسويؽ برنامج لتطوير نمطية عممية ىو الاجتماعي التسويؽ أف يعني

 مفيوما يعد التسويؽ روافد أبرز كأحد الاجتماعي التسويؽ أف ( Andreasen, 1995) أندريسن يرى  
 مستيدفا سموكي، نمط أو قيمة أو فكرة بنشر بالتسويؽ القائـ خلبؿ مف يقوـ الاجتماعية بالمسئولية خاصا
 مف الاجتماعي التسويؽ فإف ذلؾ عمى وبناء الأفراد، سموؾ في أو المعرفي الإطار في معيف تأثير إحداث
 طوعي بشكؿ السموؾ تغيير إلى تيدؼ وطروحات أفكار تسويؽ عممية بمثابة يعد أندريسف نظر وجية

                                                           
1: Philip KOTLER and Zaltman GERALD, “social marketing : an approach to planned social change”, 

journal of marketing, july 1971, p 12. 

2: W.douglas EVANS, “social marketing camaigns ans children’s media use”, the future of children, vol. 18, 

no 1, spring 2008, p 183.  

 الاجتماعي التسويق تعريف: الأول المطمب
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 والميتميف، والمتخصصيف القرار صناع مع والتعاوف ممجتمع،ل موجية تسويقية أساليبو  تقنيات باستخداـ
 1.والمجتمع الفرد مستوى عمى سموكية تغييرات إحداث إلى تيدؼ برامج خلبؿ مف

 وجود عمى تعتمد ونجاحاتو وفعاليتو الاجتماعي التسويؽ قيمة أف أندريسف يرى الأساس، ىذا وعمى   
 والدقيقة، الواضحة، الأىداؼ ذات الاجتماعية البرامج وتنفيذ لتصميـ رفيعة عممية وأساليب محكمة آلية

 قبؿ مف تطبيقياو  الاجتماعية الأفكار تقبؿ في وزيادة نمو تحقيؽ بيدؼ عمييا والرقابة لمقياس، والقابمة
 لمفيوـ الأمثؿ الاستخداـ... الفعاؿ الاجتماعي التسويقي العمؿ أساليب أبرز ومف المستيدفة، الجماىير

  .المتكاممة التسويقية والاتصالات ، والتخطيط المستيمؾ، وبحوث ، السوؽ تجزئة

 مفاىيـ (Organization for change Marketing ) تغيير أجؿ مف التسويؽ مؤسسة أدبيات تناولت  
 أسموب الاجتماعي التسويؽ أف الأدبيات ىذه إحدى في جاء حيث أوسع بشمولية الاجتماعي التسويؽ
 أكثر الخيار ىذا لجعؿ طرائؽ ويوفر إلزاما، وليس كخيار، الاجتماعي البرنامج مع يتعامؿ ومدخؿ تفكير
 الأداتاف فياتاف اتصالا، حتى أو إعلبنا ليس الاجتماعي التسويؽ أف كما الأخرى، البدائؿ مف جاذبية
 ميةانظ طريقة يمثؿ الاجتماعي التسويؽ إف. الاجتماعي التسويؽ مضمار في تستخدـ أدوات عف عبارة

.الأدوات ىذه لتطبيؽ
2 

 الاجتماعي التسويؽ تعرؼ فيي ( Social Marketing Association) الاجتماعي التسويؽ جمعية أما 
3التالية الأنشطة يتضمف أنو عمى

:  

 .دعائية أو إعلبنية حملبت تدشيف -أ

 .النيائي المنتفع أو المستيمؾ ؼااستيد -ب

 .اجتماعيا مرغوبة مرامي أو أغراض استخداـ -ج

 .المجتمع أو الفرد صالح لغير ينتيي ما سرعاف السموؾ في مؤقت تغيير إحداث -د

 .وعي تكويف أو اتجاىات تغيير - ىػ

 .الذىنية الصورة لتعزيز حممة -و
                                                           

1: Lefebvre, C. and Flora, J. (1998). “Social Marketing and Public Health Intervention”. Health Education 

Quarterly  15(3) p: 299. 

2: Andreasen, A. Marketing social Change : Changing Behavior To Promote Health, Social Development, 

and the Environment, San Francisco : Jossey- Bass; (1995) ; p: 79-80. 

3 : http://www.social-marketing.com/blog  

http://www.social-marketing.com/blog
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ذاو      ىو الأسيؿو  الأوضح الأمر فإف الاجتماعي، لمتسويؽ واحد تعريؼ إعطاء الصعب مف كاف ا 
1بالآتي إيجازىا يمكف حيث ، آنفا أوردناىا التي المختمفة التعريفات مضاميف عمى التعرؼ

: 

 .سموكي أو اجتماعي تغيير استراتيجية بمثابة الاجتماعي التسويؽ يعد -1
 استعداد عمى ويكونوف الإيجابي التغيير قيمة يقدروف الذيف أولئؾ الاجتماعي التسويؽ يستيدؼ -2

 .التغيير ليذا للبستجابة
 .لمموارد الكؼء الاستخداـ يستدعي لأنو استراتيجي نشاط بمثابة الاجتماعي التسويؽ يعد -3
 حيث مجميور،ل موجياف وفف عمـ -الفعاؿ التجاري التسويؽ شأف شأنو -الاجتماعي التسويؽ إف -4
 .الاجتماعية التسويقية الأنشطة وتركيز اىتماـ محور الجماعة أو الفرد يمثؿ
 المعرفة عمى مبني التجاري، التسويؽ روافد مف ورافد متجددة، عممية الاجتماعي التسويؽ إف -5

 .عاـ بشكؿ المعرفةو  المنافسة،و  الأسواؽ، تجزئةو  التسويؽ، استراتيجياتو  التسويؽ، ببحوث المتمثمة
 الخطر لتجنب طوعي بشكؿ السموؾ تغيير ىو الجوىريو  الأساسي الاجتماعي التسويؽ ىدؼ إف -6

فو  حتى العاـ لمصالح يعمؿ الاجتماعي التسويؽ إف كما. الشخصي  القائميف حساب عمى ذلؾ كاف ا 
 (.المسوقيف أو) التسويؽ عمى
 مف وذلؾ آلياتو، بعضو  تقنياتوو  التجاري التسويؽ أساسيات باستمياـ الاجتماعي التسويؽ يقوـ -7
 .التطبيؽ في وضوحا أكثر تجعمو بصورة الاجتماعي التسويؽ أبعاد استكماؿ أجؿ
 خلبؿ مف عميو الأفراد حكـ بسبب ونموذجية عالية كفاءة ذو بأنو الاجتماعي التسويؽ يصنؼ -8

 .عاـ بشكؿ المجتمعو  الأفراد عمييا يحصؿ التي المنافع إلى المستندة مواقفيـ
 التسويؽ أدواتو  مبادئ تطبيؽ عمى تنطوي نظمية عمميةو  متكامؿ نظاـ الاجتماعي التسويؽ إف -9

 تنظيمية أىداؼ أو ربح تحقيؽ عف عوضا برمتو المجتمع لمنفعة اجتماعيا مرغوبة أىداؼ لتحقيؽ
 واقعية اجتماعية برامج تصميـ عمى القائميف قدرة عمى تعتمد الاجتماعي التسويؽ فعالية إف كما. أخرى

حكاـو  وتنفيذىا،  بالأفكار القبوؿ إلى يدفعيـو  الأفراد، سموؾ في التأثير يضمف بما عمييا، الرقابة ا 
 .طوعي بشكؿ فييا المتضمنة الاجتماعية

                                                           

 .10-09 ص. ص, 2011 القاىرة, ودراسات بحوث الادارية لمتنمية العربية المنظمة, "الاجتماعي التسويق", العلبؽ بشير د.أ :1
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 والخدمي، السمعي، التسويقي بالمزيج تتعمؽ اعتبارات عمى الاجتماعي التسويؽ ينطوي -11
 التسويؽ، بحوث إلى بالإضافة الترويج،و  التوزيع،و  التسعير،و  ،(إلخ...فكرة خدمة، سمعة،) المنتج مثؿ

 .وغيرىا المختمفة التسويقية الاستراتيجيات صوغو  التسويقي، التخطيطو  التسويقي، والذكاء
 

 

 أولا: حملات التسويق الاجتماعي

إلى جانب المؤسسات الاقتصادية، تمجأ السمطات العمومية كالوزارات والجماعات المحمية غالبا إلى 
العمومية، والتي تسمى أيضا بحملبت الوقاية، ىذه حملبت التسويؽ الاجتماعي خاصة في مجاؿ الصحة 

الأخيرة تستعمؿ وسائؿ الإعلبـ المعروفة وتغطي عدة مياديف كمحاربة التدخيف وشرب الكحوؿ، الوقاية 
مف الأمراض التي تنتقؿ جنسيا كمرض فقداف المناعة المكتسبة )السيدا(، حملبت الوقاية مف مرض 

"مجموعة من البرامج ( حممة التسويؽ الاجتماعي بأنيا Michel Andrienالسرطاف... الخ. حيث يعرؼ )
الاتصالية التي تعتمد عمى التخطيط لوضع إستراتيجيات إقناعية بيدف تبني الأفكار السموكيات أو 
الممارسات الاجتماعية الايجابية. وتعتمد ىذه الحملات عمى برامج متخصصة في تغيير معارف 

فاليدؼ الرئيسي لحملبت التسويؽ الاجتماعي في ميداف  1جميور المستيدف"ومعمومات واتجاىات ال
الصحة ىو خمؽ وتقوية أو تغيير بعض الاتجاىات مف أجؿ خمؽ سموكات ايجابية مفيدة لصحة الإنساف. 

 فالمختصوف في مجاؿ التسويؽ الاجتماعي يواجيوف المشاكؿ التالية:

 الة؟كيؼ يمكف وضع حملبت تسويقية اجتماعية فع -

 كيؼ يمكف تغيير سموؾ الفرد في مجاؿ الصحة مثلب وجعمو ينتيج سموؾ صحي وآمف؟ -

 كيؼ يمكف الزيادة مف أثر الحملبت التسويقية الاجتماعية؟ -

خطة مف تسعة مراحؿ كما  2002مف أجؿ الإجابة عمى ىذه الأسئمة اقترح فبميب كوتمر وآخروف سنة 
 : 2يمي

                                                           

، مرجع سبؽ ذكره، ص  :1  .  8خالد زعموـ
2 : Marchioli, A, marketing social et efficacité des compagnes de prévention de santé publique : apports et 

implication des récents modèles de la communication persuasive, Market Management (marketing et 

communication) vol 1, n° 1, 2006, p 3. 

 الاجتماعي التسويق مميزاتو  حملات: الثاني المطمب
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 لذي يريد الممارس مواجيتو )مثلب محاربة التدخيف(؛. تحميؿ المشكؿ الاجتماعي ا1

 . اختيار الفئة المستيدفة )مثلب: الشباب المدخف(؛2

 . تحديد الأىداؼ )مثلب حث الشباب عمى الإقلبع عف التدخيف(؛3

 . معرفة الفئة المستيدفة )معتقداتيا، اتجاىاتيا، قيميا، محفزاتيا لمتبغ(؛4

 تمفزيونية لمحد مف التدخيف(؛. اختيار موضوع الحممة )حممة 5

 . خطة الحممة؛6

 . الاختبار القبمي لمحممة؛7

 . تنفيذ الحممة؛8

 . مراقبة النتائج.9

( أف لنجاح أي حممة KOTLER Philipe and Nancy LEE 2008وفي ىذا الصدد يرى كؿ مف )
راعاة المبادئ تسويؽ اجتماعي فعمى المؤسسات بصفة عامة ورجاؿ التسويؽ الاجتماعي بصفة خاصة م

 :1الأساسية التالية

 الاستفادة مف حملبت التسويؽ الاجتماعي السابقة والناجحة؛ -

 البدء بالسوؽ أو الفئة الأكثر استعدادا لحممة التسويؽ الاجتماعي؛ -

 الترويج لمسموكيات البسيطة، الفردية والقابمة لمتنفيذ؛ -

زالة -  الحوافز التي تحوؿ دوف تغيير السموؾ؛ تحديد وا 

 جمب فوائد حقيقية وممموسة مف خلبؿ ىذه الحملبت وفي الوقت الحاضر؛ -

 تسميط الضوء عمى تكاليؼ السموكيات المنافسة )السموكيات المراد تغييرىا(؛ -

 الترويج لسمع ممموسة أو خدمات تساعد الفئة المستيدفة عمى تحسيف سموكيا؛ -

 دير الآخريف واعترافيـ المحفز الأساسي لمقياـ بحملبت التسويؽ الاجتماعي؛اعتبار تق -

                                                           
1: Philip KOTLER and Nancy LEE, social marketing : influencing behavior for good, quick reference guide, 

SAGE, 2008, p 1. 
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إضافة القميؿ مف المرح إلى الرسائؿ الاجتماعية لخمؽ جو مناسب يساعد الفئة المستيدفة عمى  -
 استيعابيا وقبوليا؛

 اختيار القنوات الإعلبمية المناسبة لمترويج؛ -
 الأكثر شعبية؛ استعماؿ وسائؿ الإعلبـ الترفييية و  -
 الحصوؿ عمى التزامات وتعيدات مف طرؼ الفئة المستيدفة بمواصمة واستدامة السموؾ الجديد؛ -
جراء التعديلبت. -  تتبع النتائج وا 

 ثانيا: مميزات التسويق الاجتماعي

إف المفتاح الأساسي الذي يميز التسويؽ الاجتماعي عف نظيره التجاري ىو اليدؼ مف ىذا التسويؽ 
غايات المرجوة منو، بحيث يكوف النفع المراد تحقيقو لصالح الفرد والمجتمع أكثر منو لصاحب حممة وال

التسويؽ أو المؤسسة التي تطرح السمعة. فيما يمي جدوؿ يبيف مميزات التسويؽ الاجتماعي مف حيث 
 مواضيعو، المؤسسات التي تستخدمو ووسائؿ الترويج لو:

 التسويق الاجتماعي (: مميزات1-2الجدول رقم )

 مواضيع التسويق الاجتماعي
المؤسسات التي تستخدم التسويق 

 الاجتماعي
أفضل وسائل الترويج لموصول إلى الفئة 

 المستيدفة
 الأمراض غير الانتقالية والأوبئة؛ -
 تنظيـ الأسرة والصحة الإنجابية؛ -
 التغذية والأمراض ذات الصمة؛ -
 أمراض التنفس والربو؛ -
 الاكتئاب والقمؽ والخوؼ؛  -
الوقاية مف الإدماف عمى  -

 المخدرات؛
 المواضيع البيئية؛ -
 التدخيف؛ -
 التطور؛ -
 النشاط الجسدي؛ -
 الإساءة للؤطفاؿ. -

 وزارات الصحة الاجتماعية والبيئية؛ -
 الجمعيات الطبية والعممية؛ -
 مراكز الرعاية الصحية الأولية؛ -
 المجتمع المدني؛ مؤسسات -
 الجامعات؛ -
 وكالات الخدمات الاجتماعية؛ -
 المؤسسات الخاصة. -

 برامج الأخبار التمفزيونية؛ -
 المنتديات الإذاعية والحوارية؛ -
 صفحات الرياضة في الصحؼ؛ -
 محلبت الوجبات السريعة؛ -
 صالات الانتظار عند الأطباء؛ -
 مدارس الأطفاؿ؛ -
 مجمعات التسوؽ؛ -
 واقع الانترنت؛م -
 محلبت الألبسة والأحذية؛ -
 الممصقات في الشوارع. -

اطمع  http://tamam.mawared.org/mod2/2_a.htmlإعداد الباحث بالاعتماد عمى موقع الانترنت: المصدر: 
 .14:30عمى الساعة  08/12/2014عميو يوـ 

http://tamam.mawared.org/mod2/2_a.html%20اطلع%20عليه%20يوم%2008/12/2014
http://tamam.mawared.org/mod2/2_a.html%20اطلع%20عليه%20يوم%2008/12/2014
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ير عمى فئة مستيدفة مف أجؿ قبوؿ، مف خلبؿ الجدوؿ نلبحظ أف التسويؽ الاجتماعي ييدؼ إلى التأث
شخص، مجموعة أو مجتمع بصفة عامة، رفض، تغيير أو التخمي إراديا عف سموؾ يؤدي إلى استفادة 
أجؿ حؿ مشاكؿ أو تغيير سموكات مف فالتسويؽ الاجتماعي يسمح بإعطاء إطار عممي لمممارسيف 

مى المؤسسات غير الربحية، حيث مف اجتماعية. وما يجب تأكيده أف التسويؽ الاجتماعي لا يقتصر ع
 الممكف لممسوقيف التجارييف ممارسة التسويؽ الاجتماعي.

وفي ىذه النقطة قاـ بمحاولة ممتازة جمع فييا وجيات نظر متعددة في مجاؿ التسويؽ الاجتماعي 
يدؼ توضيح أبعاده المختمفة وعلبقتو بالتسويؽ في المؤسسات التي تيدؼ لمربح، والتي لا تيدؼ إليو. ي

 ويمكف توضيح ذلؾ في الجدوؿ التالي:

(: الفرق بين التسويق الاجتماعي في المؤسسات التي تيدف لمربح والتي لا تيدف 2-2الجدول رقم )
 لمربح

 التسويق الاجتماعي

 المؤسسات التي لا تيدف لمربح لمربح المؤسسة التي تيدف

تحقيؽ الأىداؼ الاجتماعية لتحسيف صورتيا الذىنية مع  -
 تحقيؽ الربح؛ 

 خدمة الأسواؽ الاجتماعية؛  -
تقديـ خبرة المؤسسات الاقتصادية إلى المؤسسات  -

 الاجتماعية.

 السعي وراء الأىداؼ الاجتماعية؛ -
 الأفكار والقضايا الاجتماعية؛ تسويؽ -
 مف خلبؿ مؤسسة اجتماعية.   -

 بتصرؼ. 102صالح خويمدات، مرجع سابؽ، ص  المصدر:

فيي الشعور بالمسؤولية  إلى الربح تيدؼنلبحظ أف مظاىر التسويؽ الاجتماعي في المؤسسات التي   
الاجتماعية، خدمة للؤسواؽ الاجتماعية، وىذا لتعزيز صورتيا في أذىاف المجتمع مف أجؿ تحقيؽ اليدؼ 
الأسمى لبقاء المؤسسات والممثؿ في تحقيؽ الأرباح، إضافة إلى ذلؾ تقديـ خبرة المؤسسات إلى 

ي في المؤسسات التي لا تيدؼ إلى الربح المؤسسات الاجتماعية. أما بالنسبة لمظاىر التسويؽ الاجتماع
فيي السعي وراء الأىداؼ الاجتماعية، وتسويؽ الأفكار والقضايا الاجتماعية مف خلبؿ المؤسسة 

 الاجتماعية.
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السوؽ الاجتماعية تشكيؿ طريؽ ومنيج و  يعد المزيج التسويقي الاجتماعي بمثابة إطار يساعد عمى بناء
الثقافية...إلخ ( أو القطاعات السوقية الاجتماعية. ويتألؼ المزيج و  التعميمة،و  الاجتماعية،و  ) الصحية،

التي تعرض عمى لعناصر التي يمكف التحكـ فييا، و التسويؽ الاجتماعي مف مجموعة مف المتغيرات أو ا
ية بالقضايا نتقوـ المنظمات المع غالبا ماالجميور بيدؼ التأثير عمى سموكو بالاتجاه الإيجابي. و 

أبحاث متنوعة بيدؼ فيـ الجميور و  الاجتماعية التي تقع تحت مظمة التسويؽ الاجتماعي بدراسات
بالتالي تطوير مزيج تسويقي اجتماعي و  تطمعاتو،و  رغباتو، وتفضيلبتو،و  المستيدؼ مف حيث حاجاتو،

 .ملبئـ

و الخدمة المقدمة والتي تيدؼ بشكؿ أساسي إلى تغيير يتمثؿ المنتج في البرنامج أالمنتج:  .1
مفاىيـ أو أفكار سائدة خاطئة أو مقبولة أو مرغوب فييا اجتماعيا. والخدمة قد تكوف مادية أو معنوية كما 

 . 1أف اليدؼ مف تقديـ ىذه الخدمة أو البرنامج ليس مادي

وعميو فمنتج التسويؽ الاجتماعي ليس بالضرورة سمعة مادية، بؿ قد يوجد عمى شكؿ سمسمة      
متصمة مف المنتجات تختمؼ في ماىيتيا عف الأمور والأشياء المحسوسة كالبضائع المستيمكة مف المأكؿ 

ياـ الخاصة بالمشي والممبس، إلى الخدمات كإجراء الفحوصات الطبية والتعميـ إلى الممارسات العممية كالأ
والأعراس الجماعية والطبؽ الخيري والسوؽ الخيري، وأخيرا الأمور الفكرية والعاطفية كالمسؤولية 

 .2الاجتماعية وتحقيؽ رضا الله والجنة بعد الموت

أما المنتج كعنصر مف عناصر المزيج التسويقي الاجتماعي، فيو عبارة عف الفكرة أو الاعتقاد       
لتي ينبغي عمى الجميور المستيدؼ القبوؿ بيا، أو تبنييا أو تغييرىا لإشباع حاجاتو. فقد تكوف أو العادة ا

.الفكرة التي تود أف يتقبميا الجميور، مثلب أف العضوية في منظمتؾ تعد مجزية اجتماعيا
3

 

                                                           

، الممتقى العممي الأوؿ لمراكز التوحد في العالـ التسويق الاجتماعي لبرامج تدريب أسر أطفال اضطراب التوحدنبيؿ أبو الحسف،  :1
 .4، ص 2008نوفمبر  12 -10العربي، مصر، 

يوـ اطمع عميو  hassan.net/?act=artc&id=58#-http://www.alعبد النبي مرىوف، مقالة مأخوذة مف الموقع،  :2
 .22:30عمى الساعة  08/08/2013

3 : http:/ www. Socialmarketingquartly.com 

 الاجتماعي التسويق مزيج: الثالث المطمب

http://www.al-hassan.net/?act=artc&id=58
http://www/
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ء اكاف ومما تجدر الإشارة إليو اف المسوقيف الاجتماعييف غالبا ما يسعوف لبيع سموؾ معيف. وسوا   
المسوؽ الاجتماعي يروج لممارسة منقذة لمحياة اـ ممارسة لتحسيف الحياة ذاتيا، فإف سموكيات التسويؽ 

القياـ بتماريف و  الاجتماعي غالبا ما تكوف أشياء لا يرغب الناس فييا، مثؿ تناوؿ المزيد مف الألياؼ
رشيد استيلبؾ المياه. ويشار عمى ىذا ربط حزاـ الأماف في السيارة ، وتو  الإقلبع عف التدخيف،و  رياضية،

(. ولمتعامؿ مع  Unsought productsالنوع مف المنتجات بالمنتجات التي لا يسعى إلييا المستيمؾ ) 
مسائؿ كيذه، يمجأ المسوقوف الاجتماعيوف إلى استخداـ الأدوات الفعالة نفسيا المعتمدة في التسويؽ 

( لمجميور المستيدؼ ،   Core valuesا عمى القيـ الجوىرية ) التجاري لترويج منافع المنتجات ، اعتماد
يار كيؼ اف استخداـ المنتج الاجتماعي سيعود بالنفع عمى الفرد والمجتمع معا. فالمنتج في سياؽ ظلإ

1( لمجميور المستيدؼ.Desired behavior)التسويؽ الاجتماعي عبارة عف السموؾ المرغوب 
 

يكوف محققا ليذا اليدؼ النبيؿ إلا في حالة توافر عدد مف المتطمبات التي تجعؿ المنتج  لف   
:الاجتماعي مفيدا مف حيث تحقيؽ أىدافو في تغيير السموؾ أو تعديمو. وىذه المتطمبات ىي

2
 

 حيث السموؾ، تغيير ( Interventions ) مداخلبت لتصميـ تسويقي مفاىيمي عمؿ إطار استخداـ . أ
 يمعبو   ( Exchange process).التبادؿ عممية قمب في المستيدؼ الجميور يضع ىذا العمؿ إطار إف

 ورغباتو، الجميور حاجات لإشباع يستخدـ لأنو المفاىيمية، العمؿ إطار في حيويا دورا الاجتماعي المنتج
 باحتياجاتو وثيقة صمة ذات وتكوف قيمة ذات يراىا ومنافع فوائد المستيدؼ لمجميور يوفر اف شريطة
 الناس تطمعات بدراسة اىتماميـ عف الاجتماعيوف المسوقوف يعبر بالذات السبب ليذاو  .الحقيقية

 .الثقافيةو  الطبيعيةو  الاجتماعية حاجاتيـ عمى علبوة رغباتيـ،و 

رغباتو و  (، حيث إف الالتزاـ بفيـ حاجات الجميور Audience orientationالتوجو بالجميور )  . ب
فمسفتو. و  تصميـ منتجات لإشباعيا، يعد واحدا مف أبرز مبادئ التسويؽ الاجتماعيوالعمؿ عمى 

آخر، كما تتبايف و  بمدو  آخر،و  الرغبات تتبايف بيف مجتمعو  فالمنتجات الاجتماعية المشبعة ليذه الحاجة
 محاجاتعمى ىذا الأساس ، فإف اكتشاؼ المنتجات المشبعة لو  ضمف المجتمع الواحد، أو العائمة الواحدة.

طرائؽ التسويؽ الاجتماعي أف و  الرغبات الحقيقية لجميور معيف، يستمزـ مف أولئؾ الذيف يطبقوف أساليبو 
اتجاىات الجميور المستيدؼ بالتغيير السموكي، بالإضافة إلى و  قيـو  يتعرفوا عف كثب عمى تطمعات

                                                           

1: Patricia Thiery, Marketing et responsabilite societale de l Enterprise, Entre civisme et Cynisme, 

Décisions Marketing N 38, Avril Juin 2005, P 61 :. 

 51 -48 : , مرجع سابق, ص صالتسويق الاجتماعي, بشير العلاق :2
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عية المؤثرة عمى سموكياتيـ، مع الاجتماو  العوامؿ الثقافيةو  الخوض في دراسة أنماطيـ السموكية السائدة
 السياسية، بالإضافة إلى العوامؿ الثقافيةو  القانونيةو  اؾ توليفة واسعة مف العوامؿ البيئةنالتأكيد عمى أف ى

الاجتماعية التي  قد تؤثر عمى مدى قبوؿ الجميور بالمنتجات التي  ينوي عرضيا في السوؽ بيدؼ و 
 تغيير السموؾ.

أبحاث لمتعرؼ عمى و  مفيوـ التوجيو بالجميور يقتضي القياـ بدراسات بحوث الجميور، حيث إف  . ت
العوامؿ الأخرى المؤثرة و  أسعارىا، ومنافع المنافسة وتكاليفيا،و  إدراكات الجميور نحو منافع المنتجات ،

السموكية لتوجيو و  عمى سموؾ الجميور. فتسويؽ السموكيات الصحيحة بات يعتمد عمى العموـ الاجتماعية
 تصميـ البرامج الاجتماعية وفقا لنتائج مثؿ ىذه البحوث.و حوث الب

يتمثؿ في بياف واضح بالنتائج الحقيقية التي سيحصؿ عمييا الجميور المستيدؼ و  عرض قيمي، . ث
( ينبغي  Value propositionsمف اقتنائو أو انتفاعو بالمنتج الاجتماعي المعروض ، فالعروض القيمية )

أف و  أف تدرؾ أو تفيـ عمى أنيا تستحؽ السعر المطموب لمحصوؿ عمييا مف قبؿ الجميور المستيدؼ ،
أف تكوف قادرة عمى تقديـ حموؿ لممشكلبت التي تواجو الجميور، أو و  الفوائد،و  تكوف متجذرة في المنافع
 تقمص مف أثارىا السمبية.

سويؽ الاجتماعي علبمة أو استراتيجية لمعلبمة، الت ةف تكوف لحممأعلبمة فعالة، حيث ينبغي  . ج
 تكوف قادرة عمى تكويف علبقة عاطفية مع الجميور المستيدؼ، حيث ينبغي أف تتمتع بمصداقية عالية،

أف و  أف تكوف سيمة التذكر والتداوؿ،و  رغباتو،و  أف تكوف ذات صمة وثيقة بحاجات الجميور المستيدؼو 
 تكوف قادرة عمى بناء ولاء لمماركة عمى المدى البعيد.الأىـ أف و  تكوف متعددة الأبعاد،

(، حيث ينبغي القياـ بعممية التحديد ىذه Positioningتحديد مكانة متميزة لممنتج في السوؽ )  . ح
لتعظيـ منافع المنتج وتقميص تكاليفو لمحد الأدنى. تعد عممية التحديد ىذه لتعظيـ منافع المنتج تكاليفو 

ية التحديد ىذه بمثابة تركيب نفسي ينطوي عمى تحديد موقع لممنتج نسبة إلى لمحد الأدنى. تعد عمم
الأنشطة التي يتنافس المنتج المعنى معيا، فعمى سبيؿ المثاؿ لا الحصر، يمكف إعادة تحديد و  المنتجات

 (. Ralaxation( كشكؿ مف أشكاؿ الاسترخاء ) Physicalactivityمكانة النشاط الطبيعي أو البدني ) 

عرفة طبيعة المنافسة، حيث ينبغي الإقرار بأنو ميما كانت طبيعة العرض التسويقي المطروح م . خ
الخارجية. فالمنافسة الداخمية و  في السوؽ، فإنو سيواجو بالتأكيد أنواعا مختمفة مف المنافسة، الداخمية منيا

  تحمؿ المخاطر و  ( ، Desireالرغبة ) و  (، Pleasureتتضمف العوامؿ النفسية مثؿ السرور أو الانتاج ) 
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 (Risk takin ،)  و ( الإدمافAddiction )  مباشرة متأنية مف أولئؾ  ييغيرىا. أما المنافسة الخارجية فو
الذيف يعرقموف تحقيؽ الإنجازات السموكية الجيدة ) مثؿ منتجي ومسوقي الأغذية غير الصحية عالية 

كوف المنافسة غير مباشرة حيث تقد و  غيرىا كثير(،و  الدىوف أو الأملبح أو السكريات، ومنتجي السجائر
انتباىو ) مثؿ تنافس الألعاب الحاسوبية عمى وقت فراغ و  يكوف التنافس عمى وقت الجميور المستيدؼ

 بالتالي تقميص الوقت المتاح ليـ لمقياـ بالأنشطة الطبيعية أو البدنية المفيدة لصحتيـ(.و  المراىقيف،

مثؿ البيع لمجميور العاـ.  يءؾ المسوقوف الجيدوف أف ليس ىناؾ شتجزئة الجميور، حيث يدر  . د
المراىقوف الراشدوف بشكؿ مختمؼ لمداخؿ و  النساء،و  فعمى سبيؿ المثاؿ لا الحصر، يستجيب الرجاؿ

لنجاح استراتيجية المنتج الاجتماعي بالذات، ينبغي القياـ بتجزئة الجماىير المستيدفة إلى و  معينة،
شابية بعضيا مع قدر المستطاع ، ومف ثـ تكويف رسائؿ موجية خصيصا لكؿ قطاع مجموعات تكوف مت

 أو مجموعة. 
وقد لا تكوف قطاعات الجماىير المستيدفة ىي دائما تمؾ التي تتـ مخاطبتيا مف خلبؿ الحممة  . ذ

الذيف  الدراسات الميدانية أف الناسو  الاجتماعية أو حملبت تغيير السموؾ. فإذا ما تبيف مف خلبؿ البحوث
ترغب المنظمة المعنية في الوصوؿ إلييـ يميموف إلى الاستئناس بآراء أفراد أسرىـ أو طبيب الأسرة مثلب، 

التواصؿ إذا ما قامت المنظمة بالاتصاؿ و  فإف احتمالات تحقيؽ النجاح في حالة كيذه ستكوف عالية جدا
الشخص الذي ترغب المنظمة في مع أفراد الأسرة أو طبيب الأسرة لحثيـ عمى مناقشة الموضوع مع 

( في التبني / القبوؿ/ الامتناع، مثؿ المبادر، المؤثر،  Rolesتغيير سموكو. وىذه الحالة ترتبط بالأدوار )
 متخذ القرار... إلخ.

 Social Marketing)مف باحثي معيد التسويؽ الاجتماعيوفي دراسة قيمة أجراىا عدد  .‌ر

Institute( وشممت عينة مؤلفة مف ،)75( ولاية امريكية أف أكثر مف 37( شخصا يسكنوف في )2169 %
تثقيفية لـ تكف تتوافؽ مع و  مف مفردات العينة اوضحوا صراحة انو تـ استيدافيـ بحملبت اجتماعية

 أعمارىـ وتطمعاتيـ، كما أنيا لـ تكف متفقة أو منسجمة مع خصائصيـ الديموغرافيةو  ثقافاتيـو  خمفياتيـ
أفكارا( إلى و  خدماتو  الباحثوف فشؿ الحملبت ) التي تضمنت سمعا استنتجو  جغرافية.الو  السايكوغرافيةو 

ف كانت جيدة بشكؿ عاـو  -بالتالي فإف المنتجاتو  الافتقار إلى استراتيجية حقيقة لتجزئة السوؽ، لـ  -ا 
.القطاعات التي تـ استيدافياو  تكف مخصصة لمفئات

1
 

                                                           
1: http://www.socialmarketingquarterly.com/socialmarketinginstitute_research/articles_2007. 

http://www.socialmarketingquarterly.com/socialmarketinginstitute_


ولية الاجتماعية للمؤسسات والتسويقمة بين المسؤ ء....... إشكالية الموا............................الفصل الثاني: ............  

 

 
133 

 

ينبغي أف يقوـ بو الشخص المستيدؼ لمحصوؿ عمى المقصود بػ "السعر" ىنا ىو ما السعــر:  .2
منتج التسويؽ الاجتماعي، فقد يكوف السعر كمفة مادية محددة أو تنازلا عف شيء غير مادي )تعديؿ 
موقؼ أو نمط سموكي نحو قضية محددة مثلب، وقد يكوف التنازؿ أو الثمف المطموب دفعو يمثؿ استغلبلا 

 .1ؿ نمط سموكي محددأكثر لموقت أو بذؿ جيد أكبر لتعدي

 التسويؽ مجاؿ في السعر بموضوع الصمة ذات الأىـ الاعتبار فإ (Smith ,2006 ) سميث يعتقد
 ينطوي الاجتماعي المنتج تبني فأ مف الرغـ عمى العاطفية،و  الاجتماعية بالتكاليؼ تتعمؽ الاجتماعي

 مف يمكف التي بالطريقة تتعمؽ السياؽ ىذا في الاستراتيجية المسألة أف سميث يرى كما. مالية تكمفة عمى
 حتى أو تعديمو او السموؾ تغيير ىدؼ تحقيؽ أجؿ مف وجعمو مستوى، أقصى إلى السعر تقميص خلبليا
  .الأوؿ المقاـ في السموؾ تغيير بفكرة القبوؿ

 بشكؿ ستتأثر( Perceived value of the offering) المدركة العرض قيمة أف إليو الإشارة تجدر ومما
 الحصوؿ مف المتأنية المنافع تفوؽ العرض تكاليؼ كانت ما إذا المستيدؼ الجميور نظر وجية مف سمبي
 أما. الاجتماعي المنتج بتبني الجميور إقناع بمكاف الصعوبة مف فإف كيذه، حالة فيو  .بو الانتفاعو  عميو
 فإف بو، والانتفاع عميو الحصوؿ تكاليؼ عمى الاجتماعي المنتج مف المتأتية المنافع تفوؽ حالة في

 .عالية تكوف الجميور قبؿ مف تبنيو احتمالات

تختمؼ المداخؿ الترويجية المعتمدة في التسويؽ الاجتماعي كثيرا عف تمؾ المستخدمة لا  الترويج: .3
أف ىناؾ فرقا جوىريا بينيما يكمف في أنواع الجماىير المستيدفة ببرامج  مف قبؿ المسوقيف التجارييف. بيد

‌.وحملبت التسويؽ الاجتماعي

فالكثير مف الجماىير المستيدفة بجيود التسويؽ الاجتماعي قد لا تكوف محط انتباه المسوقيف 
 بمستويات دخؿ التجارييف، واىتماماتيـ ورغباتيـ باعتبار أف ىذه الجماىير في الغالب لا تتمتع إلا

 منخفضة جدا، ويصعب الوصوؿ إلييا، أو غير ميتمة أو غير راغبة في إحداث تغييرات في سموكياتيا.

                                                           

، توجيات التسويؽ الاجتماعي، مقالة منشورة في مجمة التقنية والتدريب، مأخوذة مف الموقع، سارة الختـ :1
htt://altadreeb.net/articleDetails.php ?id=981&issueN°=33 23:00عمى الساعة  08/08/2013، اطمع عميو يوـ . 



ولية الاجتماعية للمؤسسات والتسويقمة بين المسؤ ء....... إشكالية الموا............................الفصل الثاني: ............  

 

 
134 

 

وعميو ينبغي عمى المسوقيف الاجتماعييف أف يكونوا ابتكارييف بشكؿ استثنائي في أساليب ترويج 
، والمياجريف غير الشرعييف، منتجاتيـ ليذا النوع مف الجميور، الذي قد يكوف قسـ منيـ مف المشرديف

 ومدمني المخدرات، وغيرىـ.

وبشكؿ عاـ، يمثؿ الترويج شكلب مف أشكاؿ الاتصاؿ بالأسواؽ المستيدفة، حيث يتـ مف خلبؿ 
المتمثمة في الدعاية أو النشر، والاعلبف، وتنشيط  (Promotion mix)عناصر المزيج الترويجي 

عامة، والتسويؽ المباشر، وغيرىا مف أشكاؿ الاتصالات والبيع الشخصي، والعلبقات ال ،المبيعات
بالأسموب الأمثؿ و  والإلكترونية التي تؤدي إلى توصيؿ المعمومات المناسبة في الوقت المناسب  التقميدية

ذلؾ بيدؼ جذب الانتباه ليا، والانتباه و  الأفكار،و  عف المزايا والفوائد والمنافع الخاصة بالسمع والخدمات
و اعتمادىا أو الانتفاع أف شرائيا أبالتالي اتخاذ قرار بشو  خمؽ الرغبة بالانتفاع بيا،و  تماـ بيا،الاىو  ليا
المغريات و  التذكير إبراز الدعاويو  الترغيبو  الإبلبغو  يحاوؿ الترويج مف خلبؿ اساليب الإقناعو  بيا.

 المختمفة التي تتضمنيا السمعة أو الخدمة.

 Integrated marketingوفي الآونة الأخيرة برز مفيوـ الاتصالات التسويقية المتكاممة ) 

communications/ IMCدىا أف تتصؿ جميع أشكاؿ فا(، حيث يركز ىذا المفيوـ عمى فكرة م
الرسائؿ و  الرسائؿ بعضيا ببعض بدقة، بمعنى أف يحصؿ نوع مف التكامؿ بيف عناصرو  الاتصالات
فة لتعمؿ جميعا في توافؽ واتساؽ، مما يجعميا أكثر فاعمية وكفاءة مما لو عمؿ كؿ منيا كا ةالترويجي
 منفردا.

 Best socialأما في مجاؿ الترويج الاجتماعي، فإف ممارسات الأعماؿ الاجتماعية الفضمي ) 

practicesصحية أو ( تقضي بأف يتـ أولا تكوف وعي لدى الجميور المستيدؼ بالحممة الاجتماعية  أو ال
أي نشاط آخر يستيدؼ إحداث تغيير في السموؾ الجميور المستيدؼ . كما ينبغي تصميـ  الجيود 

نوايا ايجابية حوؿ المنتج الاجتماعي، مما يميد الطريؽ لتغيير و  الترويجية كافة لتكويف اتجاىات
1السموؾ.

 

كويف طمب عمى المنتج و عميو، فإف التركيز في مجاؿ الترويج الاجتماعي غالبا ما يكوف عمى ت
دامة ىذا الطمب.و  الاجتماعي ىذا اليدؼ. بيد لموصوؿ الى سائؿ عديدة ومتنوعة و  يمكف المجوء إلىو  ا 

ذلؾ لتحديد الوسائؿ الأكثر و  أف الضرورة تقتضي التأكيد عمى أف البحوث في ىذا الجانب تعد حيوية ،
                                                           

1: http://www.ena blingchang.com.au./social_marketing.html 
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بإمكاننا ف أزيادة الطمب عمى المنتج الاجتماعي كما و  ة وفاعمية لموصوؿ إلى الجميور المستيدؼاءكف
 استخداـ نتائج ىذه البحوث ذاتيا لمحصوؿ عمى دعـ إعلبمي لمحممة مف قبؿ وسائؿ الإعلبـ المختمفة

 المناسبات الاجتماعية.و 

ىناؾ أمر ميـ لا بد مف مراعاتو في موضوع التوزيع في التسويؽ الاجتماعي؛ ألا وىو التوزيع:  .4
الكيفية التي نضمف بيا سيولة وصوؿ المنتج أو الفكرة أيا كاف نوعيا إلى المستيدفيف منو وضماف جودة 

ضاىـ خدمتيـ، ويتـ ذلؾ بالتعرؼ عمى عادات وممارسات وخبرات وىوايات وتجارب المستيدفيف، ونسبة ر 
عف الطرؽ المتبعة في إيصاؿ المنتج ليـ، وىنا تأتي أىمية الباحثيف الميدانييف لتبياف أنسب الوسائؿ 
لتوزيع المنتجات الاجتماعية. إف العديد مف المبادرات التسويقية الاجتماعية تعتمد عمى وسطاء مثؿ 

ر ىؤلاء بمثابة قنوات لتوزيع الصيادلة والمدرسيف والعامميف في المجتمعات المحمية، حيث يمكف اعتبا
منتج تغيير السموؾ. فعمى سبيؿ المثاؿ غالبا ما يتـ إعطاء الأطباء مسؤولية تغيير سموؾ التدخيف 

 واستيلبؾ المشروبات الكحولية.

 

 

  
وأفكار  إف المختصيف في مجاؿ التسويؽ الاجتماعي يدركوف جيدا أف ميمة تغيير سموكات  

المستيمكيف ليست مف المياـ السيمة والبسيطة، نتيجة كثرة العوامؿ التي تؤثر في سموؾ المستيمؾ، ولذلؾ 
 النظريات التي تناولت ىذا الموضوع.و  الاستراتيجياتظيرت العديد مف 

 التسويق الاجتماعي استراتيجياتأولا: 

 وتبييف دورىا في تحسيف مكانة المؤسسة فيما يمي: الاستراتيجياتيمكف اختصار ىذه   

 التسويق العام استراتيجية .1

الاجتماعية التسويقية لكافة أفراد وعناصر المجتمع باعتبار أف  الاستراتيجيةيتـ بمقتضاىا توجيو نفس 
مف ناحية المفاىيـ والأفكار والقضايا التي تطرحيا تيـ كؿ أفراد وعناصر المجتمع،  الاستراتيجيةمضموف 

وحيث يكوف المطموب ىو إحداث درجة مف التأثير عمى مواقؼ واتجاىات وآراء كافة الأفراد نحو القضية 

 الاجتماعي التسويق ونظريات استراتيجيات: الرابع المطمب
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 ( والتي تبثMass Mediaموضوع الاىتماـ في وقت واحد ومف خلبؿ استخداـ وسائؿ الاتصاؿ العاـ )
يحاءات متشابية لكافة المشاىديف والمستفيديف  .1رسالة واحدة بشعارات وا 

 (Inch Strategyاستراتيجية الإنش ) .2

يتـ إتباع ىذه الاستراتيجية عمى إنش أو جزء محدد مف السوؽ الكمي )المجتمع( تكوف خصائصو     
ومواصفاتو وقيـ الأفراد والأسر فيو معروفة تماما لمجية المعنية بعممية التعديؿ في السموؾ الاجتماعية، 

الاجتماعي محدودة ولا تساعد  بالإضافة إلى كوف الموارد والخبرات المتاحة لمجية المعنية بعممية التسويؽ
 . 2أخرى ولشرائح اجتماعية أوسع استراتيجياتعمى تطبيؽ 

 إستراتيجية تجزئة المجتمع .3

بالفرضية القائمة بأف عدـ التجانس أو التشابو بخصائص ومواصفات وقيـ  استراتيجيةترتبط ىذه      
تسويقية اجتماعية  استراتيجياتتنفيذ وعادات الشريحة الاجتماعية لأفراد المجتمع وغيرىا بفرض تصميـ و 

 . 3مختمفة في التركيز والمضموف لكؿ شريحة أو مجموعة مف مجموعات المجتمع الكمي

أنيا توجو البرامج التسويقية الاجتماعية المناسبة لكؿ  الاستراتيجياتأىـ ما يميز ىذا النوع مف      
شريحة مف شرائح المجتمع، مما يكمؼ المؤسسة القائمة بعممية التسويؽ الاجتماعي مبالغ كبيرة، إلا أنو 
سيترؾ انطباعا جيدا لدى كؿ شريحة بمدى اىتماـ المؤسسة بقضيتيـ التي تختارىا المؤسسة لطرح 

 تماعية.برامجيا التسويقية الاج

 ثانيا: نظريات التسويق الاجتماعي 
توجد العديد مف النظريات السموكية المتعمقة بتصرفات الأفراد، حيث يسعى القائموف عمى برامج 
التسويؽ الاجتماعي لتحميؿ تمؾ النظريات لمتوصؿ لتوافؽ يتيح لممؤسسة تنفيذ برامجيا في بيئة مناسبة 

تصرفات سمبية، وكذلؾ حث المستيمكيف عمى تبني معتقدات إيجابية، تمكنيا مف تغيير أو إزالة معتقدات و 
 ومف بيف ىذه النظريات نذكر:

 
 

                                                           

 . 97ص  ،2011، دار وائؿ لمنشر، الأردف، ، الطبعة الثانيةالتسويق الاجتماعي )الأخضر والبيئي(محمد إبراىيـ عبيدات،  :1
 . 72محمد إبراىيـ عبيدات، مرجع سابؽ، ص  :2
 .  106قاسي ياسيف، مرجع سبؽ ذكره، ص  :3
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 النظريات الإدراكية  -1
طبقا ليذه النظرية تقسـ المؤسسة الجميور المستيدؼ إلى: متعاونيف والذيف لدييـ أراء حوؿ برنامج 

ر متعاونة ترى أف المؤسسة يجب أف تحقؽ التسويؽ الاجتماعي تتراوح بيف الإيجاب أو السمب، فئة غي
ليـ أىدافيـ الشخصية مف خلبؿ حملبتيا الاجتماعية، وفئة متأثرة وىـ الجميور الذي لا يممؾ أي رأي 

 :   2. وىذه النظرية بدورىا تضـ ثلبث نظريات أخرى1ويبني معتقداتو عمى آراء الآخريف

النظرية أف العلبقة أو الرابطة بيف برامج التسويؽ يرى أصحاب ىذه . نظرية التوازن المعرفي: 1 -1
الاجتماعي والجميور المستيدؼ يمكف أف تتخذ واحدا مف ثلبث أشكاؿ مختمفة، وىي علبقة موجبة تدؿ 
عمى تبني وقبوؿ الفرد لمبرنامج، أو سالبة تدؿ عمى رفض الجميور المستيدؼ لبرنامج التسويؽ 

 لي لا توجد استجابة مف قبؿ الجميور.الاجتماعي، أو لا توجد علبقة وبالتا

ترى ىذه النظرية أف الفرد يميؿ إلى تقدير آرائو ومقترحاتو ومعتقداتو، . نظرية التوافق المعرفي: 2 -1
أو برنامج  استراتيجيةكما أنو يتوافؽ مع الأداء الذي يوافؽ معتقداتو، وتسعى المؤسسة قبؿ وضع أي 

الجميور المستيدؼ، ويتـ ذلؾ مف خلبؿ الاعتماد عمى بحوث اجتماعي لمتعرؼ عمى آراء ومقترحات 
 التسويؽ ودراسة السوؽ وتستيدؼ في الغالب المثقفيف مف المجتمع.

تقوـ عمى فكرة الاتزاف النفسي للؤفراد، فقد يمجأ الشخص المستيدؼ . نظرية التنافر المعرفي: 3 -1
عارضو مع أفكاره، وينتج ىذا التنافر في الغالب إلى التقميؿ مف أىمية الحممة أو البرنامج الاجتماعي لت

نتيجة وقوع الفرد تحت تأثير عدة أفكار متناثرة، مما يولد نوعا مف التوتر والذي يمكف أيضا أف يترتب 
نتيجة الصورة الذىنية المكونة لدى الفرد حوؿ برنامج التسويؽ الاجتماعي أو ىدفو أو حتى صورة 

 .المؤسسة القائمة بالحممة لديو

 نظرية الإدراك الاجتماعي  -2

تعتبر ىذه النظرية مف أكثر النظريات شمولية لتوضيح السموؾ الاجتماعي لمفرد وترتكز مكوناتيا عمى 
 :3خمسة مبادئ أساسية

                                                           

 .108خويمدات صالح، مرجع سبؽ ذكره، ص  :1
، ص 2005، الدار الجامعية المصرية المبنانية، مصر، الاتصال ونظرياتو المعاصرةحسف مكاوي وليمى حسف السيد،  عماد :2

138- 139. 
  . 213، ص 2008، دار المناىج لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، التسويق الصحي والاجتماعيردينة عثماف يوسؼ،  :3
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يتعرض الأفراد إلى كـ ىائؿ مف المنبيات والتي لا يمكف حصرىا يوميا، لذلؾ . الانتباه: 1 -2
المنبيات المثارة في البيئة المحيطة، فالأفراد يستجيبوف لممنبيات التي تمبي  فالانتباه يعني الاستجابة إلى

 حاجتيـ والتي تكوف ضمف حدود اىتماميـ.

أي تقديـ منتجات اجتماعية تمبي الحاجات الاجتماعية للؤفراد والمجاميع التي تسعى . المنتجات: 2 -2
دراكا للؤمور الصحية.  لتحقيؽ مجتمع أكثر وعيا وا 

مف خلبؿ الآثار الاجتماعية فإف الأفراد سوؼ تتولد لدييـ قدرة اتخاذ القرارات الخاصة الدوافع: . 3 -2
 بالبيئة والمجتمع.

يتطمب مف العامميف في مجاؿ التسويؽ الاجتماعي إكساب الأفراد التعميـ الفعاؿ . التعميم الفعال: 4 -2
مف خلبليا يستطيعوف الإطلبع عمى تجارب  بتكثيؼ الحملبت الاجتماعية والرسائؿ الخاصة بذلؾ، والتي

ظيار الجوانب الايجابية لكي يكوف ليذا التعميـ دور  الآخريف في المجتمعات الأخرى، والاستفادة منيا وا 
   ميـ وفعاؿ في تغيير وتصحيح السموؾ بشكؿ يتوافؽ مف أىداؼ التسويؽ الاجتماعي. 

يسعى المختصوف في التسويؽ الاجتماعي لتحقيقو  إف السموؾ الجيد الذي. إدارة السموك الجيد: 5 -2
ىو جعؿ الأفراد مدركيف لحجـ الأضرار الاجتماعية والقياـ بالسموؾ الصحي الصحيح، والذي يجسد مف 
خلبؿ استجابة المجموعة المستيدفة لحملبت التسويؽ الاجتماعي، مثؿ الاستجابة لفحص الايدز وأخذ 

    العلبج المناسب. 

 التسبب ونظريات الإبداع نظريات -3

 Hieder andرواد ىذه النظرية ىـ ىيدر وكيمي )(: Attribution Theory. نظرية التسبب )1 -3

Kely تفترض ىذه النظرية بأف الأفراد يتصرفوف مف خلبؿ الاعتماد عمى اعتقاداتيـ بغض 1967( عاـ ،
النظر عف صلبحية تمؾ الاعتقادات، بؿ تذىب إلى أكثر مف ذلؾ مف خلبؿ إبراز أىمية الاعتقادات في 

راد للؤحداث تحديد السموؾ والسبب. إف ىذه النظرية تفترض بأف ىذه الاعتقادات تؤثر عمى تفسير الأف
التي تدور حوليـ وتفسيرىا وفيميا مف أجؿ تشكيؿ الموقؼ الملبئـ أو غير الملبئـ تجاىيا بيدؼ تكويف 
السموؾ النيائي. إف ىذه الاعتقادات قد تتكوف نتيجة لتجارب الآخريف أو نتيجة لتجاربيـ الخاصة، فيؤلاء 

ادتيـ إلى تكويف ىذه المواقؼ، وبالتالي الأفراد سوؼ يقوموف بتحميؿ وتعميؿ وتفسير الأسباب التي ق
 حددت سموكيـ اتجاه الأحداث أو المواضيع )سمعة، خدمة، فكرة...(.  
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إف العامميف في مجاؿ التسويؽ الاجتماعي يستيدفوف الجميور مف خلبؿ حملبت التوعية التي مف 
صحة أفضؿ ومجتمع خلبليا يعمموف عمى زرع الأسباب لدى الأفراد لكي تدفعيـ نحو العمؿ باتجاه 

 .1أفضؿ

في الجميور  *وفقا ليذه النظرية فإف ىنالؾ أنواعا مختمفة مف متبني الإبداع. نظرية الإبداع: 2 -3
المستيدؼ والمتمثؿ بنسبة محددة ولو حوافز فريدة لتبني السموؾ الجديد، إف ىذا التغيير في سموؾ الأفراد 

ة التي تجعمو قادرا عمى التصور والابتكار وتبني سموؾ مف خلبؿ تبني فكرة أو استخداـ الأفكار الجديد
 جديد. 

إف استخداـ الأفكار الجديدة وتبني سموؾ مف الأىداؼ التي يسعى لتحقيقيا العامموف في مجاؿ التسويؽ 
الاجتماعي، وذلؾ مف خلبؿ التركيز عمى حملبت التسويؽ الاجتماعي لإكساب الأفراد الأفكار الجديدة 

 .2عمى التصور وتبني سموؾ صحي جديدوزيادة قدرتيـ 

 نظرية التحول النظري لتغيير السموك -4
إف ىذا النموذج نشر وعرؼ مف خلبؿ مراحؿ التغيير التي يمر بيا المجتمع، ولقد أصبح مف النماذج 
الأكثر استخداما في التسويؽ الاجتماعي، وتقترح نظرية ىذا النموذج مبدأ التدخلبت التي ستكوف ملبئمة 

ناس أو لمجميور المستيدؼ مثؿ زيادة الوعي، إعادة تقييـ الذات، العلبقات المساندة، إلا أف ىذه لم
النظرية تعطي اىتماما كبيرا إلى الجانب النظري فقط والذي يؤكد عمى الخصائص الشخصية كمعيار 

ىماؿ العناصر البيئية الأخرى، مما جعميا عاجزة عف تشخيص الأسباب بشكؿ دقيؽ والمساىمة  أساسي وا 
في تصحيح السموؾ، وفي العادة يتطابؽ عمؿ ىذه النظرية فقط مع مخرجات نظرية سموؾ المستيمؾ 

 .3الشرائي الذي تتحكـ فيو المكونات الشخصية مثؿ العمر، نمط الحياة، المينة، الشخصية... الخ

                                                           

، أطروحة دراسة حالة فرانز فانون البميدة -تنمية المراكز الاستشفائية الجامعيةدور التسويق الاجتماعي في قاسي ياسيف،  :1
  .  88، ص 2013، الجزائر، 3دكتوراه غير منشورة، كمية العموـ الاقتصادية والعموـ التجارية وعموـ التسيير، جامعة الجزائر 

غير مألوؼ، يتفاعؿ فيو الفرد والعمؿ وبيئة المؤسسة الإبداع: ىو عممية تتضمف النظر في الظواىر والمشكلبت بمنظور جديد  *
ة والبيئة العامة، ويقود الفرد أو الجماعة لمبحث والتطوير والربط بيف الأشياء ومنو ينتج إنتاج أو إدارة أو عممية بالضرورة تكوف جديد

 مثؿ أفكار جديدة في القيادة والإشراؼ والإستراتيجيات.
 . 219ؽ ذكره، ص ردينة عثماف يوسؼ، مرجع سب :2
  .109خويمدات صالح، مرجع سبؽ ذكره، ص  :3
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مف أجؿ التأثير فيو،  وفي الأخير يمكف القوؿ أف ىذه النظريات تسعى إلى فيـ سموؾ الفرد )المستيمؾ(
وجعمو صحيا تماشيا مع مبادئ التسويؽ الاجتماعي الذي يسعى إلى تحسيف سموؾ الفرد بطرح منتجات 

 وأفكار اجتماعية.  
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 النشاطات في يوميا ليا يتعرضوف التي التضميؿو  الغش حالات مف المستيمكيف حماية ضرورة مف انطلبقا

 السمع زحؼ إيقاؼ مقدمتيا في أىداؼ تحقيؽ شأنيا مف عممية توجيات برزت التجارية،و  الخدميةو  الإنتاجية

 عيوب، بلب سمعة عمى الحصوؿ في ومنافعو وأذواقو رغباتو إشباع مف المستيمؾ وتمكيف المغشوشة والخدمات

 فأصبح التسويؽ أخلبقيات الاجتماعية، المسؤولية ،"الجودة" مقاييس أو معايير التوجيات ىذه بيف ومف

 وأضحى تحقيقيا، عمى العالـ أنحاء في المؤسسات تعمؿ التي الميمات ابرز مف المستيمكيف حقوؽ ضماف

 المؤسسات لتحسيف صورة طريقة الجودة علبمات واعتماد التسويؽ أخلبقياتو  الاجتماعية بالمسؤولية الالتزاـ

 اقتنائيا وأىمية المضمونة السمع إلى المستيمكيف لتوجيو والتوعية والإرشاد لمتعريؼ موثقة عممية ووسيمة

 .أنواعيا اختلبؼ عمى لممنتجات المتعمد والغش الإفساد حالات مف لمحد وأسموبا

 :التالية المطالب مف انطلبقا المبحث ىذا دراسة سيتـ كؿ ذلؾ أجؿ ومف

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 .المستيمك حماية جمعيات وظيور المستيمك اتجاه المؤسسة مسؤولية: الثاني المبحث    

 .المستيمك لحماية النظري الإطارالاول:  المطمب

 .المستيمك حماية حول عامة المطمب الثاني: مفاىيم

 .المستيمك حماية في الاجتماعية المسؤولية المطمب الثالث: دور

 .جتماعياا المسؤولة الشركات تجاه لشرائيا مكيالمست الطمب الرابع: سموك
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إف عممية الاستيلبؾ في الوقت الراىف لا تتعمؽ أساسا بالمستيمؾ وحاجيات نفسو، بؿ تعدت إلى   
أىمية اكبر مع بداية القرف العشريف، إذ يعتبر المستيمؾ ىو العامؿ الجوىري الذي يجب مراعاتو عند بناء 

مختمؼ المؤسسات أىمية ىذا العامؿ كأساس لنجاحيا وتحقيؽ السياسات التسويقية المختمفة، حيث أيقنت 
أىدافيا، وذلؾ راجع لارتفاع معدؿ فشؿ العديد مف المنتجات الجديدة. لذا يجب أف ينظر إلى المنتوج مف 
وجية نظر المستيمؾ، فعمى رجاؿ التسويؽ أف يكونوا عمى دراية بكؿ ما يتعمؽ بالمستيمؾ مف حيث دوافع 

دتو وكؿ ما يرغب فيو، باختصار يبدأ وينتيي نشاط المؤسسة بالمستيمؾ الذي تعتبر الشراء عنده وعا
دراستو ودراسة سموكو مف المياـ الصعبة والمعقدة التي تواجو إدارة التسويؽ بوجو خاص نظرا لاختلبؼ 

 الأفراد في التفكير والاعتقادات والسموؾ والاتجاىات مف فرد إلى أخر ومف وقت لأخر.

I. المستيمك لحماية التاريخي التطور عن لمحة 

القديمة،  التاريخ عبر صفحات الرجوع المستيمؾ حماية لموضوع التعرض عند البالغة الأىمية لمف إنو 
مختمؼ  في النظر ممعنيف المستيمؾ، في حماية الحؽ تطور بيا مر التي المراحؿ مختمؼ تتبع محاوليف

ووليد  النشأة حديث بأنو البعض يقوؿ كما وليس الحؽ ىذا قدـ عمى كي نبرىف العصور، مر عمى الحضارات
 عبر بناءه تـ الصرح الذي إلى تضاؼ أخرى لبنة إلا الحديثة والتشريعات القوانيف وما الحالي، عصر النيضة

 .الحديث بالتعبير المستيمؾ حماية سبيؿ في الأزمنة، مختمؼ

، عمييا ىي التي عمى الحالة المستيمؾ حقوؽ إلى ظيور أدى الذي التطور المطمب ىذا في فنتناوؿ     اليوـ

 الإسلبمية الشريعة أضافتو ماو  الميلبد قبؿ بدءا بحضارة الفراعنة القدـ في ماض تاريخي تسمسؿ وفؽ وذلؾ

بالبحث  نعرج ثـ والمعنوية، المادية المستيمؾ لحقوؽ رعاية الإنسانية مف الميلبدي لمحضارة السابع القرف في
خلبؿ  مف لحقوؽ المستيمكيف قوة أكثر دفعة أعطت التي المجتمعات الحديثة خلبؿ مف الحؽ ىذا تطور عف
جعؿ  أخرى وعوامؿ الضغط ىذا واكبتيا، الصناعية التي مع الثورة خاصة المستيمؾ، حماية حركات كفاح

 .المستيمؾ بحماية خاصة لأوؿ مرة قوانيف تؤسس العالـ تشريعات مختمؼ

 

 

 المستيمك لحماية النظري الإطار: الاول المطمب
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I. 1. القديمة. المجتمعات في المستيمك لحماية التاريخي التطور 

 الحضارات عف الدراسات التاريخية ومختمؼ الحجرية والنقوش والمخطوطات، النصوص، إلى بالرجوع   

 المستيمؾ حماية لفكرة ينتبو لـ الحديثة العصور في كاف المشرع إذا بأنو القوؿ يمكننا إلينا، وصمت التي القديمة

مطالب  زيادة نتيجة العالـ، اجتاحت التي الطاحنة الاقتصادية الأزمة أثناء العالميتيفالحربيف  فترة في إلا
 لمحد اقتصادية قيود وفرض الأسعار ارتفاع إلى أدى الذي الأمر المطالب بيذه الوفاء عف الإنتاج وعجز الناس
 تبعا المشرع تدخؿ مدى فييا تفاوتت القدـ في سحيقة ممعنة عقود إلى ترجع الحماية ىذه فإف ارتفاعيا، مف

المجتمعات  ىذه اىتماـ فكاف العصور، ىذه مف عصر كؿ في والسياسية الاجتماعيةو  الاقتصادية لمتغيرات
 بيف مف وكاف الضعيؼ، القوي عمى سيطرت ومنع بينيـ، فيما الأفراد سموؾ تنظـ ىامة، قواعد بإرساء القديمة

 .الفرع ىذا خلبؿ مف سنتناولو ما وىذا بالمفيوـ الحديث،" المستيمؾ" بحماية يتعمؽ ما القواعد تمؾ

 الفراعنة عند:الأول الفرع

 التاريخية الدراسات إلينا، ومختمؼ وصمت التي الييروغميفية والكتابات والرسومات النقوش توضحو كما   

 المستيمؾ تحمي والتي والاجتماعية الحياة الاقتصادية تنظيـ في الكبير الاىتماـ تبيف الفراعنة، لحضارة
 .الحالي بالمفيوـ

 ظيور يرجع حيث لحماية المستيمؾ، قواعد بوضع الميتميف أوائؿ مف المصرييف قدماء يعتبر حيث
 لمقوانيف تدويف أوؿ وكاف الكتابة، عرفت عندما قبؿ الميلبد الخمسيف القرف إلى القديمة مصر في التشريع
عاـ  وتشريعية إليية سمطة مف لو بما القانوف، إلو" توت"الممؾ  أصدره القانوف الذي إلى يرجع المصرية

" محب حور"الممؾ  قوانيف فأىميا إلينا وصمت التي المصرية القوانيف مجموعة قبؿ الميلبد، أما 4221
المادة  في نجد حيث الجنائية الاقتصادية، القوانيف أىـ مف تعتبر قبؿ الميلبد، والتي 1330في  الصادرة
 الضرائب، كما محصمي مع المتواطئيف الذمة بالمفتشيف عديمي الخاصة الجريمة 1القانوف ىذا مف الثامنة

 .الحبوب ضرائب بجمع الخاصة عمى الجريمة منو العاشرة المادة تنص

 )ؽ.ـ(، ومف 2012حتى عاـ  والروماني البطممي العصر في مصر في القانوف بيذا العمؿ استمر وقد
 فائدة اشتراط يجوز فلب لمفائدة القانوني حدد السعر أنو المستيمؾ بحماية الخاصة التشريع ىذا نصوص

                                                           

 .11، ص1994الاقتصاد، و  مجموعة قوانيف مصرية، مجمة القانوف "من أتار التاريخ الروماني"،د. باىور لبيب،  :1
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 المدة، طالت ميما الديف ضعؼ مف بأكثر المطالبة يجوز كما لا الماؿ، رأس ثمث مف أكثر سنوية
 1.الفائدة المركبة وحرمت

 القديمة العراق في :الثاني الفرع

 في الثالثة أور أسرة مؤسس "أورنمو الممؾ" أصدره والذي " أورنمو قانوف" بإصدار الحماية ىذه بدأت   

 فحسب العراؽ في ليس الآف حتى مكتشؼ قانوف أقدـ القانوف ىذا ويعد ـ(،.)ؽ 2050سنة  حكمو وبدأ سومر،

  .2قروف بثلبثة حمورابي شريعة سبؽ أنو حيث أيضا العالـ تاريخ في بؿ

لغاء الاجتماعي والتأميف والنقود بالموازيف تتعمؽ مواد عمى القانوف ىذا أحتوى وقد     وكذلؾ المكوس وا 

 3القصاص. مف بدلا التعويض عف تكمـ قانوف أوؿ ويعتبر المادي، بالتعويض

 مف إصلبحاتو وتعد ـ(،.)ؽ 2355سنة  حوالي" أوروكاجينا" قانوف جاء أف إلى ساريا القانوف ىذا وظؿ   

 تابعييـ وبيوت حيوانات شراء مف الأغنياء فمنع استغلبؿ الضعيؼ، عمى فقضى الاقتصادية الإصلبحات أقدـ

 .المناسب السعر ليـ برضاىـ ودفعوا ذلؾ تـ إذا إلا

 القانوف بيذا عالج وقد "أشنونا" قانوف أصدر والذي ـ(،.)ؽ 1950 حوالي "بلبلاما" الممؾ  بعده جاء ثـ   

4والقرض. والإيجارالسمع  بعض أسعار تحديد أىميا متفرقة قانونية مسائؿ
 

 سنة، 34 مدة حكـ والذي البابمية الأولى الأسرة مموؾ مف حمورابي الممؾ أصدره الذي "حمورابي" وقانوف  

 الإثني الألواح قانوف يفوؽ أنو حيث القديمة الحضارة وصمتنا عف التي القوانيف أشير مف القانوف ىذا يعتبر إذ

5ا.قرن عشر اثني عف يزيد بما أنو سبقو رغـ الروماني عشر
  

 البنائيف وأجور الأطباء والجراحيف، وأتعاب السمع، أثماف لتحديد بارع اقتصادي تنظيـ بو كاف فقد   

 6.والعممة والرعاة والبحاريف والنجاريف

                                                           

  .229، ص29"، فقرة "تاريخ النظم السياسية والقانونية والاقتصاديةد. زكي عبد المتعاؿ،  :1
 .96، ص1988"، مديرية الكتاب لمطباعة والنشر، "تاريخ القانوند. عباس العبودي،  :2
، )دراسة الفرنسي والشريعة الاسلاميةو  الحماية الجنائية لممستيمك في القانون المصريد. أحمد محمد محمود عمي خمؼ،  :3

 .23، ص2005مقارنة(، دار الجامعة الجديدة لمنشر، 
 .99المرجع السابؽ، ص: د. عباس العبودي، 4
 .23د. أحمد محمود عمي خمؼ، المرجع السابؽ، ص :5
 .112، ص1969، دار النيضة العربية، تاريخ القانونأنظر: المستشار ىدى يكف،  :6
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 الإغريق الثالث: عند الفرع

 : المستيمؾ لحماية تعرضت قوانيف مف إلينا وصؿ ما أىـ

 النظـ لصياغة ـ(، وذلؾ.ؽ) 621 عاـ حوالي أثينا في دراكوف قانوف وضع:  دراكون تقنين 
  1.المساواة لمبدأ الأشراؼ وتحقيقا أيدي في لاحتكارىا منعا مدونة نصوص في القانونية
 قبؿ الميلبد، 600 عاـ أثينا مدينة حكـ الذي ،"صولوف" الممؾ أصدره الذي :صولون تقنين 

 تتعمؽ التي الأمور البلبد، وخاصة بيا تمر التي الاقتصادية الحالة وطأة مف ليخفؼ القانوف ىذا وأصدر
 وأدخؿ الميلبد، قبؿ 559 عاـ مصر إلى عند حضوره ي المصر بالقانوف الممؾ تأثر حيث بالمستيمؾ،
بيف  ساوت وأحكامو تشريعاتو أف خصائصو ومف ،"بوخريس" قوانيف مف مجموعة اقتبسيا التي تشريعات
 نظاـ وضع المستيمؾ أنو بحماية تتعمؽ التي التشريعات ىذه بيف ومف لمجميع، وواحدة الشعب طبقات

 فيو جاء ما وأىـ دراكوف، قانوف عمى صدور تقريبا عاما عشريف حوالي إلى تاريخو ويعود 2المقاييس،
 3.الفاحش الربا وتحريـ الفائدة سعر تحديد

 الرومان عند المستيمك الرابع: حماية الفرع

 القانوف ىذا وقد عرؼ التنظيـ، مخالفة عمى والمعاقبة الاقتصاد بتنظيـ الروماني القانوف أىتـ لقد  
 يخالؼ مف نصوصو وعاقبت وبالتمويف، الأسعار وبارتفاع وتجارتيا، الحبوب باستيراد تتعمؽ نصوصا
 المتعمقة المخالفات وسائر وتصديرىا، السمع واستيراد الحبوب والتمويف بتجارة المتعمقة والأنظمة التسعيرة
 الذمة ومصادرة والغرامة، والإبعاد، التجارة، مزاولة مف المنع منيا شديدة، والمشتريف، بعقوبات بالبائعيف
.الحالات بعض في والإعداـ الشاقة، والأشغاؿ المالية،

4 

 بيف الراجح لمرأي طبقا ـ(،.)ؽ 45عاـ روما مدينة في صدرت التي عشر الإثني الألواح مدونة خلبؿ ومف 

5الروماني، القانوف شراح
 الاحتكار ومنع الغذائية بالسمع البلبد تمويف لتنظيـو  القوانيف الأخرى مف وغيره 

 إلى موظؼ عيدت والأسعار الأسواؽ لمراقبة وظيفة أنشئوا الرقابة بدور ولمقياـ ارتفاع الأسعار، مف والحد

                                                           

 .20، ص1996، لبناف، المؤسسة الحديثة لمكتاب، المدخل إلى تاريخ الشرائعد. محمود عبد المجيد المغربي،  :1
 .25د عمي خمؼ، المرجع السابؽ، ص د. أحمد محمو   :2
 .39، ص1984، الاسكندرية، دار المطبوعات الجامعية، فمسفة وتاريخ النظم الاجتماعية والقانونيةد. أحمد ابراىيـ حسف،  :3
 .   39، ص1984، معيد بيروت لمحقوؽ، القانون الرومانيد. اميؿ بجاني،  :4
 .142، ص2007، الاجتماعيةو  القانونيةتاريخ النظم د. صوفي حسف أبو طالب،  :5
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 فسخ وجوب قرر قد  "جيستينياف" الإمبراطور أف نجد لذلؾ 1.السوؽ حاكـ أو المحتسب سمي لذلؾ خاص

 كما أمر السمع، أسعار لتحديد بيانا  "يانوس دقمد" الإمبراطور أصدر كذلؾ فاحش، ىناؾ غبف كاف إذا العقد

 تاجر كؿ عمى عقوبات السمع يفرض تقؿ وحيف المحاصيؿ، لأسعار أقصى حد بوضع "شارلماف"الإمبراطور

 2.الطبيعي السعر عف تزيد بأسعار الضرورية السمع بيع يحاوؿ

 السمع احتكار بتجريـ بحماية المستيمؾ غيرىـ مف أكثر اىتموا الروماف أف جميا يظير سبؽ ما خلبؿ مف   

 ىذا سبب البعض ويرجع المخالفيف، عمى بفرض عقوبات والردع الغذائية السمع مختمؼ أسعار وتحديد

 مف اقتبسوا حيث السابقة الشرائعو  القوانيف مف أخذىـ الروماف المستيمؾ لدى بحماية الكبير الاىتماـ
 3.وقت لاحؽ في باو أور  إلى انتقمت بدورىا المبادئ ىذه طفيفة، تغييرات مع المصرييف والإغريؽ

 شيئا تتبمور الحديث المستيمؾ بمفيوميا حماية فكرة بدأت السابقة الحضارات مختمؼ تعاقب ومع حيث   
 وماليا اقتصاديا قوة أكثر ىأخر  فئة مواجية مستيمكة في ضعيفة فئة حماية إلى الحاجة فظيرت فشيئا،

 .حمايتيا وجب لأخطار يعرضيا مما الأولى الفئة حساب عمى الثراء ييميا سوى لا (النبلبء طبقة)واجتماعيا

 الإسلامية الشريعة في المستيمك حماية: الخامس الفرع

 السمو، الكماؿ،: جوىرية ىي ميزات بثلبث القانوف عف تتميز الإسلبمية الشريعة بأف المنصفوف يقر   
 4.صنعو ومف تعالى الله عند مف عنو، فيي نشأت الذي الأصؿ مف المميزات ىذه تستمد وىي الدواـ،

 عضوا باعتبار المستيمؾ كميا الإنسانية الحياة استيدفت لممستيمؾ حمايتيا في لإسلبميةا والشريعة  
  5.فييا

 كاف أيا الإنساف عمى حياة عمييا المحافظة تقتضي التي الأمور عمى المحافظة تستمزـ الحماية ىذه   
 والنفس، الديف، عمى المحافظة: الخمس وىي بالكميات تعرؼ الأمور وىذه مستيمؾ، غير أـ مستيمكا
مصطمح  لأف الفقياء، طرؼ مف يستعمؿ لـ" المستيمؾ حماية" ومصطمح 6.والعقؿ والماؿ، والنسؿ،
 عاقلب بالغا أف يكوف يفترض والمستيمؾ العاجز، الضعيؼ أو القاصر وصؼ في يستعمؿ كاف الحماية

                                                           

 .27د. أحمد محمود عمي خمؼ، المرجع السابؽ، ص  :1
 .87د. محمود عبد المجيد المغربي، مرجع سابؽ، ص :2
 .27د. أحمد محمود عمي خمؼ، المرجع السابؽ، ص  :3
 .24، ص 1986الجزء الاوؿ، مؤسسة الرسالة،  "التشريع الجنائي الاسلامي مقارنا بالقانون الوضعي"،د. عودة عبد القادر،  :4
 .4، ص1966دار النيضة العربية،  "نظم القانون الروماني"،د. محمود سلبـ زناتي،  :5
 .30د. أحمد محمود عمي خمؼ، المرجع السابؽ، ص  :6
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 التي الأفعاؿ لكف عميو، الحماية لفظ لا يطمؽ وبالتالي استيلبكو يريد ما اختيار في الأىمية كامؿ أي قادرا
 والاحتكار والتطفيؼ السمع، في لمغش بالنسبة الحاؿ ىو كما أحكاميا وآثارىا بينوا قد بالمستيمكيف تضر

تقاف الصنعة، المعاملبت في والصدؽ الأمانة وأوجبوا الغبف أحكاـ بينوا كما والتدليس والخديعة،  مف وا 
سداء الموعظة خلبؿ  الناس أمف عمى حفاظا قواعد الحسبة خلبؿ مف المخالفيف وردع النصيحة وا 

 1.يستيمكوف فيما وطمأنينتيـ

 الحصوؿ سبؿ أماـ البائع تذلؿ وقواعد وضوابط بأحكاـ البيع عقود الإسلبمي التشريع أحاط وقد   
 .والاحتكار والغبف مف الغش المشتري وتحمي المشروعة، السممية بالطرؽ الماؿ عمى

 .حقوؽ المستيمكيف لصيانة الإسلبـ بيا جاء التي الأحكاـ لبعض بإيجاز نتطرؽ وسوؼ   

 والميزان الكيل في التطفيف حرمة: 1
نقاص بالمكاييؿ العبث الإسلبـ حرـ لقد     عمى كتالواا إذا لممطففيف الذيف ويؿ" تعالى قاؿ الميزاف، وا 
ذا يستوفوف الناس  2." يخسروف وزنوىـ أو كالوىـ وا 
 الرسوؿ قدـ لما: عنيما قاؿ الله رضي عباس ابف عف صحيح بإسناد ماجة وابف النسائي أخرج كما   
 بعد الكيؿ فأحسنوا "لممطففيف ويؿ" فأنزؿ الله كيلب الناس أخبث مف كانوا المدينة وسمـ عميو الله صمى
 3.ذلؾ
 :كثيرة منيا ذلؾ في والأدلة الاحتكار حرمة عمى الإسلبـ شدد لقد الإحتكار: حرمة :2

 أليـ عذاب مف نذقو بظمـ بإلحاد فيو يرد ومف" :تعالى قولوالكريم:  القرآن من 
4
 الآية في الدلالة ووجو "

 إلا العذاب يكوف ولا القيامة يوـ العذاب عنو مف يترتب لما عنو منيي والظمـ ظمـ الاحتكار أف الكريمة الآية

5الاحتكار محرما. فيكوف محرـ فعؿ عف
   

 6".خاطئ إلا يحتكر لا" وسمـ عميو الله صمى قولو السنة: من
 

                                                           

، التي نظمتيا كمية الشريعة بحث مقدـ في ندوة حماية المستيمؾ "دور الشريعة في حماية المستيمك"،د. أحمد عبيد الكبيسي،   :1
 .01، ص 1998ديسمبر  07-06والقانوف بجامعة الامارات العربية المتحدة، خلبؿ الفترة 

 .01،02،03سورة المطففيف الآية  :2
 .117-11فتح الباري شرح صحيح البخاري  :3
 .20سورة الحج الآية :  :4
الاسكندرية، دار الجامعة الجديدة  الفقو الاسلامي )دراسة مقارنة(،حماية المستيمك في د. رمضاف عمي السيد الشرنباصي،  :5

 .50، ص2004لمنشر، 
 .6/165فتح الباري، المصدر السابؽ، ص:  :6
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 أربعيف طعاما أحتكر مف :وسمـ عميو الله صمي الله رسوؿ قاؿ :قاؿ عنو الله رضي عمر ابف عف وروي 

 ."منو الله وبرئ الله مف برئ فقد يوما

 وصفيا، في والكذب السمعة لممشتري في الترغيب عف الإسلبـ نيى : بالكذب السمعة وصف في الغش: 3

 إنيـ " :قاؿ البيع الله يحؿ ألـ الله نبي يا : رجؿ قاؿ ىـ الفجار، التجار إف :قاؿ وسمـ عميو الله صمى النبي فعف

 ."فيأثموف فيكذبوف ويحمفوف يقولوف
 في أمرا البائع كأف يخفي السمعة عيوب بكتماف الغش يحرـ الإسلبـ إف :السمعة عيوب كتمان: 4
 .بو أخذىا الذي بالثمف يأخذىا لـ المشتري بذلؾ عمـ لو السمعة في عيبا أو المشتري، يكرىو سمعتو
 ابف يقوؿ ىذا المحرمات، وفي مف والغرر العيب وكثماف والخديعة الغش أف الإسلبـ يقرر حيث  
 ".عيبيا كتماف ولا سمعتو تدليؿ لمبائع يحؿ ولا: "قدامة

II. 2 .الحديثة المجتمعات في المستيمك لحماية التاريخي التطور: 
 التطور الدولي، عمى المستوى المستيمؾ حماية حركة ظيور عمى ساعدت التي الميمة العوامؿ مف   

 عف البحث إلى عمييا بالقائميف دفع مما الإنتاجية لممشروعات، القدرة زيادة إلى أدى الذي التكنولوجي
لحث  مكثفة بصورة والإعلبف الدعاية إلى بمجوئيـ ذلؾ وتمثؿ ،منتجاتيـ عمى تسويؽ تساعدىـ التي الوسائؿ

 الاقتصادي بالتقدـ حماية المستيمؾ تشريعات ظيور أرتبط وعميو المنتجات، لشراء الإقباؿ عمى المستيمكيف
 .والاستيلبؾ التوزيع ، الإنتاج مرحمة : ثلبث بيف مراحؿ الفصؿ إلى أدى التقدـ ىذا لممجتمع، والصناعي

 لما عمييا القائميف مصالح والتوزيع، ورعاية الإنتاج بمرحمتي اىتماما الأمر بداية في المشرع أولى وقد    

 مرحمة في ظيرت فقد المستيمكيف ومصالح بالاستيلبؾ مرحمة الاىتماـ أما واقتصادي، اجتماعي ثقؿ مف ليا

 .لاحقة

 التي التشريعات ذلؾ بصدورو  ثماره، يؤتي كفاحيا وبدأ الجمعيات تأسست الحركة ىذه لظيور وكنتيجة  

 الجيات استجابة وكانت المستيمؾ، حماية التقيد بعنصر لتفرض والتوزيع، الإنتاج أرباب مف المستيمؾ تحمي

 المستيمؾ، حماية لثقافة التأسيس في جدية بداية جمعيات المستيمكيف إلى كفاح أوروباو  أمريكا في الرسمية

 ثـ ومف قبؿ الأمـ، مف عمييا الحفاظ يجب التي الثروة يعتبر الذي الإنساف حماية ىي الحماية أف ىذه باعتبار

 ليا بؿ ،النامية دوف المتقدمة الدوؿ حماية تخص تعد لا الحماية ىذه أف كما ،ضرورية وحمايتو رعايتو فاف

 المؤسسات خلبؿ مف جمية تظير التي الحماية ىذه بتوفير مطالب الدولي ككؿ فالمجتمع وعميو الدولي، بعدىا

 .المستيمؾ بحماية الميتمة والمواثيؽ الدولية
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 :الأمريكية المتحدة الىلايات في المستهلك حماية حركة ظهىر :الأول الفرع
 في الأضعؼ الحمقة الذي يمثؿ المستيمؾ لحماية الدعوة في السباقة الأمريكية المتحدة الولايات تعتبر   

 .الاقتصادية المجموعة

 ـ، 1962مارس 15 الكونغرس بتاريخ إلى "كيندي جوف" الأمريكي الرئيس وجييا التي بالرسالة بدأت وقد   

 قبؿ التزاماتيا تنفيذ مف الفيدرالية الحكومة حتى تتمكف إضافية، قوانيف وضع وجوب عمى فييا حض والتي

 في والحؽ الإعلبـ، في والحؽ الأماف، حؽ منيا لممستيمؾ جديدة الرسالة حقوؽ ىذه وتضمنت المستيمكيف،

  المعنية. لمجيات المستيمكيف صوت إسماع في الاختيار، والحؽ

 نظرا المستيمؾ حماية ظيور حركات في الكبير الأثر وتنوعو الإنتاج وزيادة الصناعي لمتطور كاف حيث   

 أجؿ مف ناضمت والتي عالميا، إتحادا بعد فيما الحركات أصبحت ىذه والمنتج البائع أماـ بالضعؼ لشعورىـ

 .لحماية المستيمؾ قوانيف إصدار

 قانوف فنجد مباشرة بطريقة غير لكف أمريكا في المستيمؾ تحمي سابقة قوانيف وجود إلى الإشارة تجدر   

 ووضع المحمية الأغذية صناعة ينظـ ـ الذي 1890 قانوف صدر ثـ والغش، الخداع بشأف ـ، 1882

 ىي وأصبحت والدواء الأغذية إدارة أنشئت ـ 1927 سنة وفي لحماية المستيمؾ، اللبزمة القياسية المواصفات

 الخاصة لوضع المعايير الصناعة بوزارة الاتصاؿ في ـ1930 عاـ في نجحت والتي التشريع، المتولية تنفيذ

 .المحمية المنتجات بجودة

إلى  مماثمة رسائؿ أمريكا ببعث رؤساء دأب "كيندي" الرئيس وجييا التي الرسالة وبعد أنو والملبحظ   
بو  قاـ ما غرار عمى المستيمؾ، عمى حقوؽ والحرص الاىتماـ ضرورة عمى لمتأكيد الكونغرس
 المستيمؾ في حماية حركة أصبحت وبيذا ـ، 1969 عاـ  "نيكسوف "والرئيس ـ، 1964 عاـ"جونسوف"الرئيس
 .الجميور بيف وكبير قوي انتخابي تأثير مف ليا بما أمريكا في السياسييف اىتماـ صمب
 المستيمؾ حركة مجموعة نشطاء قامت السبعينات بداية ففي والتبمور، التطور في الحراؾ ىذا أستمر   

 موسعة قائمة بإعداد والعالـ، أمريكا في حماية المستيمؾ حركة نشطاء أشير مف وىو "نادر رالؼ" بقيادة 

 .حقوؽ عشرة إلى عددىا ليرتفع أخرى ستة حقوؽ أضافوا المستيمكيف لحقوؽ
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 :باو أور  في المستيمك حماية حركة تطور  :الثاني الفرع

 ما بنودىا تتضمف ـ، لـ1957مارس 25 بتاريخ وذلؾ روما معاىدة بموجب بيةو الأور  السوؽ إنشاء عند   
 مف والمستيمكيف المحترفيف بيف تربط التي العلبقة عدـ وضوح نتيجة المستيمكيف، حقوؽ يضمف ما إلى يشير
تمؾ  في المستيمؾ حماية ومنظمات جمعيات غياب كذلؾ المستيمؾ، وىو طرؼ ضعيؼ ووجود تكافؤ عدـ

 قمة في صدرت شبو توصية في وذلؾ ـ، 1972 عاـ مطمع جاء بالمستيمكيف الأوربي الاىتماـ أف غير الفترة،
 لحماية برنامج ـ، 1975 سنة السوؽ مجمس وزراء حدد حيث السوؽ، وحكومات دوؿ لزعماء باريس

 .لممستيمؾ الحقوؽ الأساسية عف فيو الإعلبف وتـ المستيمكيف

 تنصب الجيود كانت الاقتصادية، حتى الإقميمية المنظومة ىذه قياـ عف تعمف بيةو الأور  الدوؿ تكد لـ و
 الاستيلبكية معاملبتيـ في الدوؿ ىذه حماية مواطني سبيؿ في دوليا بيف التنسيؽ سبؿ إيجاد عمى

 عمى الدوؿ ىذه مف دولة كؿ شيدتيا التي لمتطورات طبيعية الأمر نتيجة ىذا ويبدوا والدولية، الداخمية
عديدة  ولجاف اجتماعات الستينات سنوات شيدت ولقد المستيمؾ، حماية مجاؿ الداخمي في المستوى
 ىذا لتحقيؽ والقرارات الساعية التوصيات وطرح تحقيقو سبؿ دراسة خلبؿ مف التنسيؽ تحقيؽ إلى تسعى

 باسـ يعرؼ ما عنيا تمخض أف إلى ذلؾ العاـ تمت التي السنوات في والمجاف الدراسات وتوالت اليدؼ،
 .ـ 1973 وذلؾ عاـ( المستيمؾ لحماية بيو الأور  الإعلبف)

 مصالحو الصحية وحماية الحماية في كالحؽ لممستيمؾ أساسية حقوؽ تضمف الإعلبف ىذا    
 التي والييئات الجمعيات إنشاء الإعلبـ وتشجيع في والحؽ التعويض في الحؽ مع والمالية الاقتصادية

 .حقوقو وحماية المستيمؾ بتوجيو تعنى

 التشريعات بيف نسقت فيما بيةو الأور  المجموعة دوؿ أقرتيا التي الأساسية الحقوؽ ىذه إلى إضافة    
 سنة خاصا برنامجا ليا وضعت والتي تشريعات موحدة سف طريؽ عف المستيمؾ لحماية الداخمية والنظـ
 .ـ 1975

 ضد مقاومة التعسؼ في متخصصة تشريعات بإصدار بعدىا بيةو الأور  الدوؿ قامت حيث   
 ضمف الواردة المستيمؾ ضد الشروط التعسفية بمقاومة يتعمؽ اتحادي تشريع ألمانيا فأصدرت المستيمؾ،
 إنجمترا في صدر ثـ ـ ،09/12/1976 وذلؾ بتاريخ" عقود الإذعاف" النموذجية العقود في العامة الشروط
 1978/01/10 في المؤرخ 78/23 رقـ الفرنسي القانوف صدر العقد ثـ في المجحفة بالشروط خاص قانوف
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 ثـ ،ـ25/08/1983 بتاريخ لممستيمكيف القانونية بالحماية خاص قانوف صدور" لوكسمبورغ" في تلبه ـ ،
 ـ.16/06/1984 بتاريخ المستيمؾ حماية قانوف

كؿ  جمعت ـ التي 1993سنة الاستيلبؾ مدونة بإصدار المجيودات ىذه كؿ الفرنسي المشرع توج وقد   
   .قوانيف عدة في المتفرقة المستيمؾ بحماية الخاصة القواعد

 
 

 مفيوم المستيمك:  .1.1

 ىو أو الشخصي، خدمات لاستعمالو أو سمعا يشتري فرد كؿ بأنو المستيمؾ الاقتصادييف بعض يعرؼ   
 .السمعة ممكية يحوز الذي الشخص

 حاجاتو يشبع لكي طابع استيلبكي ذات سمع عمى دخمو مف يحصؿ مف كؿ بأنو: الآخر البعض يعرفو كما  

 .ومباشرا حالا إشباعا الاستيلبكية

 :يشمؿ الاقتصادي المفيوـ في والمستيمؾ

 حاجات لإشباع والخدمات الاقتصادية السمع استخداـ عممية وىو :العائلاتأو  الأفراد استيلاك :أولا
 .والعائلبت الأفراد

 عف وذلؾ لإشباع الحاجات، الاقتصادية والخدمات السمع استخداـ عممية ىو السوقي: الإستيلاك: ثانيا

 .مبالغ نقدية مقابؿ الأسواؽ مف والخدمات السمع ىذه شراء طريؽ

 دوف بأنفسيـ الأفرادينتجيا  التي الاقتصادية والخدمات السمع استخداـ عممية ىو الذاتي: الإستيلاك ثالثا:

 .النقدي التبادؿ نطاؽ في ودخوليا الأسواؽ في ظيورىا

 الغذاء إلى الإنساف لإشباع حاجة مادي وجود لو ماؿ استخداـ وىو الخدمي: أو السمعي الإستيلاك :رابعا

 مادي وجود لو ليس ماؿ استخداـ فيو الخدمي أما الاستيلبؾ السمعي، الاستيلبؾ ىذا شابو ما أو الكساء أو

 .لمقاضاة غيره الإنساف حاجة لإشباع المحامي استشارة أو لمعلبج الإنساف حاجة الطبيب لإشباع استشارة مثؿ

 .المستيمك حماية حول عامة مفاىيم: الثاني المطمب
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 .1ضيؽ اتجاهو  موسع اتجاه إلى المستيمؾ مفيوـ تحديد في القانوني الفقو انقسـ لقد و

 أو باستعماؿ بقصد أي الاستيلبؾ، بغرض متعاقد شخص كؿ ىو فالمستيمؾ الموسع: الاتجاه 

 .ميني أو شخصي لغرض استعممت سواء تستيمؾ السيارة فمثلب خدمة. أو استخداـ ماؿ

 حاجاتو  إشباع اجؿ مف يتعاقد شخص كؿ عمى المستيمؾ مفيوـ يقصر حيث : الضيق الاتجاه
فئات  يمنع لأنو الراجح الرأي وىو خدمة، أو ماؿ استخداـ أو الاستيلبؾ بقصد سواء العائمية، أو الشخصية

 .لممستيمؾ القانونية بالحماية التمتع مف مينتيـ أو تجارتيـ غراضلأ المتعاقديف والمينييف التجار

مجاؿ  غير في تعاقد إذا المعنوي الشخص عمى أيضا المستيمؾ وصؼ ينطبؽ نوأ إلى ونشير
 .عيوبيا يجيؿ خدمة أو سمعة حوؿ تخصصو

لممارسة  الاحتراؼ يشترط لا حيث مينتو، لمباشرة يتعاقد الذي المعنوي أو الطبيعي الشخص فيو المنتج أما
فو  بمينتو المتعمؽ النشاط  في المستيمؾ بتعريؼ الجزائري المشرع قاـ ولقد. 2تاجرا لاعتباره لازما ذلؾ كاف ا 

03/02، في المادة 04/02رقـ  القانوف
 لمبيع قدمت سمعا يقتني معنوي أو طبيعي شخص كؿ :مستيمؾ ":3

 ." ميني طابع كؿ مف ومجردة عرضت خدماتمف  يستفيد أو

 :المستيمك حماية مفيوم .2.1

 يكوف حتى وذلؾ ،المستيمكيف حقوؽ عمى تحافظ التي الإجراءاتو  التدابير المستيمؾ بحماية يقصد   

 .تضميؿ أو معاممة لسوء يتعرضوا أف دوف ـتياحتياجا وتمبية الأسواؽ لدييـ ثقة في

 مف المستيمؾ المدني لحماية المجتمع أو الحكومة توفرىا خدمة عف عبارة:"أنو عمى المفيوـ ىذا يعرؼ   

 ."معينة الخضوع لظروؼ أو الاحتكار طريؽ عف ما خدمة تقديـ سوء أو استغلبلو أو التجاري الغش

 مف لو يقدـ مما المستيمؾ حماية تفعيؿ عممية يجسد المفيوـ ىذا أف التعريؼ ىذا مف نستنتج إذا   
 لـ أو الضرر بيذا عمـ عمى أكاف سواء اجتماعية أو اقتصادية صحية، أضرارا بو تمحؽ قدوخدمات  سمع
 .لو مدركا يكف

                                                           

 دراسة –الإسلامية  الشريعةو  الفرنسيو  المصري القانون في لممستيمك الجنائية الحماية "خمؼ، عمي محمود محمد احمد :1
 .51ص  ، 2005 مصر، لمنشر، الجديدة الجامعة دار" –مقارنة

  .58ص  ذكره، سبؽ مرجع خمؼ، عمي محمود محمد احمد :2
 الصادرة ، الرسمية الجريدة ، التجارية الممارسات عمى المطبقة لمقواعد المحدد 2004جواف  23المؤرخ في  04/02القانوف رقـ  :3
 .03، ص:41، العدد 2004جواف  27 في
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حركة :" أنيا عمى Kotlerيعرفيا  والتي المستيمكيف، حركة ىو خرآ مفيوـ المستيمؾ حماية بمفيوـ ويرتبط
 1".بالبائعيف علبقاتيـ في المشتريف حقوؽ وتدعيـ زيادة عمى تعمؿ اجتماعية

 إلى ييدؼ والذي المستيمكيف، طرؼ مف المنظـ الاجتماعي الفعؿ ذلؾ تمثؿ الحركة ىذه أف بمعنى   
 الأطراؼ قبؿ مف بيا الإخلبؿ تـ التي حقوقيـ استعادة وضماف المستيمكيف، ليؤلاء حؽ الاستماع تجسيد
 .الإشباع في نقص ليـ سبب مما في التبادؿ، الأخرى

 والمستيمكيف الأفراد حقوؽ تثبيت إلى تيدؼ اجتماعية حركة بأنيا الاستيلبكية الحركة تعرؼ ذفإ    
 جميعا الأفراد حقوؽ عمى يركز فالتعريؼ. إىماليا وعدـ الاجتماعية بمسؤوليتيـ المسوقيف بعض وتذكير
 .عامة المجتمع وأفراد بخاصة المستيمؾ تجاه الاجتماعية مسؤوليتيـ تناسي بعدـ المسوقيف لبعض والتذكير

 منظمات عمى الضغط تحقيؽ تجاه تمارسو الذي التأثير مقدار عف التعبير بأنيا أيضا عرفت كما    
 الأداء عمى يركز ىذا والتعريؼ الأعماؿ في الأخلبقي غير والأداء السموؾ تصحيح نحو إعادة الأعماؿ
 .ذلؾ تجاها الضغط ممارسة ووجوب الأعماؿ الخاطئ لمنظمات والسموؾ

خلبؿ  مف المستيمؾ لمساعدة والمصممة الخارجية البيئة مع المرتبطة المجتمع قوة''  أيضا وعرفت   
 .2''الأعماؿ منظمات تصرفات نحو والموجية والاقتصادية القانونية والأخلبقية الجيود

 وجود مع برز الأخيرة السنوات في كبيرة أىمية اكتسب المستيمؾ حماية موضوع فإف الأحواؿ كؿ وفي
 وتجييزىـ المستيمكيف خداع إلى أدى الذي العالـ دوؿ معظـ في الفساد ظاىرة وانتشار الإداري الضعؼ

 في المتطورة الإعلبـ وسائؿ استخداـ ظؿ في متناسبة غير أسعار ذات أو مطابقة لممواصفات غير بسمع
 العممية في الضعيؼ الطرؼ يمثؿ المستيمؾ وأف خاصة الدعاية والإعلبف عبر والتضميؿ الخداع عممية

 الخدمات ومقدمي والمنتجيف التجار مف دفعت العديد السريع الربح في الرغبة أف إلى بالإضافة التعاقدية،
  .المختمفة الغش والخداع وسائؿ باستخداـ السريع للئثراء مشروعة غير أساليب لإتباع

 

 

 
                                                           

1: Kotler, P. “Marketing Management", Analysis Planning and Control”, 3rd Edition, New Delhi, Prentic- 

Hall, 1979. P: 48 

 .115،ص  2006التوزيع، و  ، عماف، دار اليازوري العممية لمنشرمفاىيم معاصرة"و  "التسويق، أسسثامر البكري  :2



ولية الاجتماعية للمؤسسات والتسويقمة بين المسؤ ء....... إشكالية الموا............................الفصل الثاني: ............  

 

 
154 

 

‌المستيمك حقوق .3.1

 John) الأسبؽ الأمريكي الرئيس بداية عنيا أعمف والتي لممستيمؾ، الرئيسية الحقوؽ يمي فيما سنتناوؿ   

Kennedyالمتحدة الأمـ لمنظمة العامة الجمعية أقرتيا التي الحقوؽ إلى إضافة ،1962 مارس 15 ( في 
 :يمي فيما تتمثؿ الأولى الرئيسية الأربعة الحقوؽ، 1985أفريؿ  15( بتاريخ 39/248رقـ ) بقرارىا

 : السلامة في أولا: الحق

إحداث  في سببا تكوف التيو  المنتجات ضد الحماية حؽ مف المستيمؾ يمتمكو اف يجب ما ذلؾ ويعني   
وبعد  عند بالأماف تتصؼ أف يفترض المنتجات أف يعني وكذلؾ حياتو في الصحية والحوادث الأضرار

.الاستخداـ تعميمات ضمف ذلؾ ويدخؿ استيلبكيا او استخداميا
1 

 : المعرفة في ثانيا: الحق

الظروؼ  توفير المنتجيف مف يستمزـ مما المعمومات، عمى الحصوؿ في المستيمؾ حؽ بذلؾ ونعني   
 الوقت في قادريف ويكونوا المنتجات، عف الكافية المعمومات حيازة مف المستيمكيف تمكف التي الملبئمة

 يمكف ىذا كؿ وتقويميا، وخدمات سمع مف عمييـ يعرض ما بيف المقارنة القياـ بعممية عمى نفسو
 والغش والاحتياؿ التضميؿ عمميات فخ في الوقوع مف يقيو الحؽ الذي امتلبؾ مف النياية في المستيمؾ
 العلبمات طريؽ عف أو الكاذبة بواسطة الإعلبنات عميو تمارس أف يمكف التي التسويقي والخداع
 والاستفادة الحؽ ىذا المستيمؾ عمى حصوؿ فعالية وترتبط أخرى، تضميؿ وسائؿ خلبؿ مف أو التجارية،

 2.ومصداقيتيا المعمومات كفاية: ىما ىامتيف بمسألتيف منو

 :الاختيار حق: ثالثا

أي  فيو، يرغب لا ما عمى إجباره وعدـ التبادؿ، عممية أثناء الاختيار بحؽ المستيمؾ تمتع ويقصد   
 ظروؼ إطار في شرائيا في ويرغب يحتاجيا التي المنتجات بيف ما الاختيار فرصة لو تتاح أف يجب

                                                           

التوزيع و  ,الطبعة الأولى ,دار وائؿ لمنشر استراتيجيات التسويق"محمد فيمي, "يد, البرزنجي, احمد لمجالبرواري ,نزار عبد ا :1
 129. ص 2004,الأردف, 

"، الممتقى الوطني الأوؿ حوؿ: حماية المستيمؾ في ظؿ الانفتاح "جمعيات حماية المستيمك وترشيد الاستيلاكبف عيسى عنابي،  :2
 .239، ص2008أفريؿ  14-13، )الجزائر( الاقتصادي، المركز الجامعي بالوادي
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 في الاحتكار حالة لسيادة رىينة المستيمؾ يقع وألا لدخمو، ملبئمة تنافسية ووفقا لأسعار تنافسية عادلة،
  1.الاختيار حؽ فقد قد يكوف لأنو عندئذ البائعيف، طرؼ مف السوؽ

 :رأيو إسماع في المستيمك حق: رابعا

 إذا خاصة المنتجات المعروضة، يخص فيما رأيو إبداء مف المستيمؾ تمكيف في الحؽ ىذا يترجـ   
 بأف يكوف الحؽ ىذا يتضمف كما صحية، أضرارا لو تسبب أو والتمؼ، التقادـ لاحتمالات معرضة كانت

 سياسة في الشروع عند طمباتو تمبية لو يكفموف الحكومية وغير الحكومية الجيات لدى ممثميف لممستيمؾ
 2.لحقوقو خروؽ وجود حالة في الملبئمة التصحيحية الإجراءات اتخاذ لو ويضمنوف المنتجات،تطوير 

 فتكمف السابقة الأربعة الحقوؽ إلى المتحدة الأمـ منظمة أضافتيا التي المستيمؾ لحقوؽ بالنسبة أما   
 :يمي فيما

 احتياجاتو عمى الحصوؿ حؽ الفرد ليذا يكوف أف :الأساسية حاجاتو إشباع في المستيمك حق :خامسا

 وكؿ العمؿ التوظيؼ، الطاقة، الماء، الصحة، التعميـ، الأمف، الممبس، المسكف، كالغذاء، والخدمات الأساسية

 .تعذيب أو ضغوط بدوف الكريمة الحياة يؤمف ما

 عمى الإنساف حصوؿ الحؽ ىذا ويضمف :ملائم تعويض عمى الحصول في المستيمك حق :سادسا

 الأساسية الخدمات توفير ذلؾ ويتطمب عمييا حصؿ التي والخدمات السمع مف تضرره حاؿ في عادؿ تعويض

 .البيع بعد معينة لمدة الضماف توفير ويشترط وبعده البيع قبؿ

 والمطموبة اللبزمة والمعارؼ الميارات الإنساف إكساب ينبغي حيث :التثقيف في المستيمك حق :سابعا

 .استخداميا وكيفية الأساسية لحقوقو مدركا يجعمو وبما واع بشكؿ والخدمات السمع بيف الاختيار مف تمكنو التي

 مف خالية سميمة ةئبي في ويعمؿ يعيش أف في الحؽ وىي :سميمة بيئة في الحياة في المستيمك حق :ثامنا

 3.والمستقبمية الحالية للؤجياؿ المخاطر

 

 

                                                           
1 : Didier Ferrier, "la protection des consommateurs", édition Dalloz, paris (France), 1996, p : 61.  

 .312 ص ذكره، سبؽ مرجع القحطاني، فييد بف ومبارؾ النسور الفتاح عبد إياد :2
 .48-47 :ص ذكره، سبؽ مرجع وآخروف، طالب فرحاف علبء :3
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 المستيمك بحماية الإخلال مجالات .4.1

 فيما تتصارع ما غالبا التي والمؤسسات التجار قبؿ مف المشروعة لحقوقو انتياؾ مف المستيمؾ يعاني   
 التي المجالات استعراض مف بد لا الحماية ىذه ولتأميف لمحماية، يحتاج فإنو لذا ممكف ربح أكبر لتحقيؽ بينيا

 :ومنيا الحصر لا المثاؿ سبيؿ عمى للبنتياؾ حقوقو فييا تتعرض

 المستيمؾ تضميؿ لغرض الإعلبنية الرسالة في الخداع أساليب انتياج خلبؿ مف وذلؾ :الإعلان: أولا
 الإعلبف، في المكتوبة الإغراء أساليب مختمؼ عمى بالتركيز وىذا ما، منتج إقناعو بشراء عمى والعمؿ
ثارة  التوجو فترة في حدث مثمما المستيمكيف، أذواؽ عمى تؤثر الرشيدة التي غير الانفعالية التصرفات وا 
 الأوروبية لمجنة التابعة المستيمؾ لصحة وحماية العامة المديرية نشرت المجاؿ ىذا في لمتسويؽ، البيعي
 بالإعلبف والقياـ منع التغميط عمى الخصوص عمى منيا ثمانية في شددت توصيات، عشرة يحوي دليلب

 الغاية بعد أف فيما ويتضح جائزة، عمى تحصؿ أنو مدعية ما بمستيمؾ مؤسسة تتصؿ كانت: "الكاذب
 1".الكاذب الإعلبف عمى نموذجا ىذا الدليؿ ويعتبر طمبيات، بتقديـ إقناعو فقط كانت

 مع يتناسب بما الأداء ىذا ومستوى المنتج، أداء لممستيمؾ يضمف الذي الحؽ وىو :الضمان: ثانيا
 عدـ أو المتخمفة الدوؿ في كثيرة حالات في نراه ما وىو الضماف ىذا منح فإف عدـ ثـ ومف قيمتو،

 أوجو مف وجو يعتبر عيوب، ووجود ظيور عدـ مف لمتأكد المدة الكافية مثؿ الضرورية لمشروط استيفائو
 السمعة اتجاه مسؤوليتو مف تنصؿ قد الحالة في ىذه المنتج مقدـ لأف نظرا المستيمؾ، بحماية الإخلبؿ
 .المقدمة الخدمة أو المباعة
 لو المقدـ المنتج استعماؿ جيمو أو معرفتو لعدـ نتيجة يعاني المستيمؾ أف بذلؾ ونقصد :التبيين :ثالثا
 عمى المستيمؾ قدرة عدـ بسبب أو استخدامو، كيفية عمى الدالة البيانات وجود مف ىذا المنتج لخمو نظرا

 دقة في الثقة مشكؿ ذلؾ إلى يضاؼ موجودة، كانت إف البيانات مف بكيفية الاستفادة الإلماـ أو المعرفة
 2.مف بيانات المنتج غلبؼ عمى يكتب ما

 المؤسسات مف الكثير استغمت وقد المحدود، الدخؿ ذو المستيمؾ منيا يعاني مشكمة وىو :السعر: رابعا
 خاصة حاليا نلبحظو ما وىو لممستيمؾ، الشرائية القدرة مع تتلبءـ لا أسعار وفرضت في الأسواؽ قوتيا

                                                           

 . 316-315إياد عبد الفتاح النسور ومبارؾ بف فييد القحطاني، مرجع سبؽ ذكره، ص  :1
2 :- http://sciencesjuridiques.ahlamontada.net/t1430-topic, www.4shared.com/document/f4-

vItH0/__online.html, consulté le 03/01/2015. 
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 المالية بالأزمة تذرعا والخدمات، السمع أسعار رفع في كبيرة مغالاة ىناؾ أنو حيث العربية، الدوؿ في
 والخدمات، السمع تسويؽ معينة فئة تحتكر عندما عادة المستيمؾ بحماية الإخلبؿ ىذا وينتج العالمية
 البيع طرؽ تندرج كما لممستيمؾ، الإمكانات المالية تفوؽ سوقية أسعار فرض إمكانية ليا يتيح الذي الأمر

 .الأسعار عمى التحايؿ خانة في أحيانا الصورية التخفيضات أو بالتقسيط

 أماكف في المنتجات توزيع خلبؿ مف المستيمؾ بحماية الحالة ىذه في الإخلبؿ يتـ :التوزيع: خامسا
 بالإضافة ورغباتو، حاجاتو لإشباع ونفسي جسدي جيد بذؿ إلى يضطره مما متناوؿ المستيمؾ، عف بعيدة
 إمكانية حيث مف المستيمكيف بيف التمييز أو المناسب الوقت المنتجات في عرض عدـ إلى أيضا

  1.الموزعة والأصناؼ الكميات عمى الحصوؿ

 العنصر ىذا خلبؿ مف المستيمؾ حماية بمبدأ الإخلبؿ نلبحظ أف يمكف :والتغميف التعبئة: سادسا
 تستخدـ أو منيا، الغذائية وخاصة المنتجات تغميؼ في صحيا الملبئمة المواد غير بعض باستخداـ
 الخ،...نظيفة، غير عبوات استخداـ أو لمصدأ قابمة مف مواد المصنوعة كتمؾ لمتعبية ملبئمة غير عبوات

 مع لمتفاعؿ قابمة العبوات مواد الاستعماؿ، فبعض ذلؾ عف الناتجة الأضرار في سببا يكوف ذلؾ كؿ
 .المستيمؾ بصحة تضر سامة مواد وجود عنو يترتب مما الغذائية، المواد مركبات

 لممنتجات، المقررة المقاييس في والتلبعب الأوزاف في الغش بذلؾ ونقصد :والأوزان المقاييس: سابعا
 .مرتفعة الأسعار تكوف عندما خاصة لممستيمؾ ضررا يسبب والأطواؿ الأحجاـ في الأوزاف، فالنقص

 طريؽ عف المستيمؾ بحماية الإخلبؿ إلى المنتجيف بعض يعتمد قد :المنتجات مواصفات: ثامنا
 نتيجة العبوة تحتوييا التي المادة مكونات مطابقة فعدـ الخ،...وشكؿ، لوف مف وزف، المنتجات مواصفات
 لو يتعرض الذي الغش ذلؾ إلى يضاؼ المستيمؾ، إخلبلا بحماية يعتبر عمييا أخرى مواد لإضافة

 خلبؿ مف المستيمؾ تضميؿ الإطار في ىذا أيضا ويدخؿ المنتجيف، بعض لجوء خلبؿ مف المستيمؾ
 المنتجات الكيرو منزلية، بعض في الحاؿ ىو مثمما وىمية تجارية علبمات استعماؿ إلى المجوء

 في معروفة لمنتجات حقيقية غير تجارية علبمات أماـ نفسو المستيمؾ يجد حيث الخ،..والملببس، 
  2.السوؽ

                                                           

 الحقوؽ كمية الدكتوراه، شيادة لنيؿ مقدمة أطروحة ،"المعيبة المنتجات عن الناتجة الأضرار من المستيمك حماية "،زعبي عمار :1
 .124، ص2012/2013 ،)الجزائر(بسكرة  السياسية، والعموـ

2: http://lactopur.com/ar/products/sample-product-specifications, consulté le03/01/2015. 
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 خلبؿ مف الحالة ىذه في بالمستيمؾ يمحؽ قد الذي الضرر حجـ عمى نقؼ أف يمكف :التخزين: تاسعا
 المنتجات بعض لتخزيف نتيجة الضرر يحدث فقد التخزيف، أخطاء بسبب المواد يعتري والتقادـ الذي التمؼ
 عدـ حالة وجود ذلؾ عمى يترتب حيث للبستعماؿ، صلبحيتيا فترة حيث تتجاوز طويمة لفترات وتركيا
 الغرض وبيف المتضررة المنتجات مف المستيمؾ عمييا التي يحصؿ الاقتصادية والمنافع القيـ بيف التوازف
 .أجمو مف اشتريت الذي

 في يتسبب أحيانا أنو إلا والرغبات، الحاجات إشباع في ىاما دورا المنتجات نقؿ يمعب :النقل: عاشرا
 تكوف كأف ملبئمة غير نقؿ وسيمة مثلب تستخدـ عندما بالمستيمؾ واقتصادية أضرارا صحية حدوث

 نقؿ وسائؿ تخصيص مثؿ لنقميا، ملبئمة غير أخرى مادة لنقؿ ولكف توجو معينة مادة لنقؿ مخصصة
 المواد نقؿ عمى نفسو الشيء وينطبؽ ذلؾ، قبؿ مواد كيماوية نقؿ في استعممت قد كانت غذائية لمنتجات
 يمحؽ الذي الضرر حجـ مدى أحد يخفى عمى فلب التبريد، شروط عمى تتوفر لا نقؿ وسائؿ في المجمدة

 حالة في الحاؿ ىو الثانية مثمما لممرة تجميدىا بعد المواد ىذه استعماؿ جراء الحالة ىذه في بالمستيمؾ
  1.المثاؿ سبيؿ عمى المحوـ

 :المستيمك حماية حركة أىداف. 5.1

والحد مف  الوقائية المعالجات عمى تعتمد حيث المستيمؾ عف الدفاع عمى المستيمؾ حماية حركة تركز    
في مختمؼ  تمارس التي والتضميؿ الغشو  الخداع عمميات مف حمايتو خلبؿ مف وذلؾ عميو، المباشر تأثيرىا

استخداـ المنتجات  عف الناجمة المخاطر وكشؼ الشركات، في التسويقيةو  الإنتاجية الأنشطةو  العمميات
 .المختمفة

عمى  وانعكاسيا السوؽ في الحاصمة المشاكؿ مع ترتبط دائما كانت المستيمؾ حماية حركة فاف وعميو
 :المستيمؾ حماية حركة أىداؼ فاف وبالتالي المجتمع.و  المستيمؾ

والمعتمدة في  المختمفة الطرؽ جراء يصيبو الذي والحيؼ والتضميؿ الخداع أساليب تجاه المستيمؾ حماية -
 .الوسطاء أو المنتجيف قبؿ مف ذلؾ كاف وسواء البيع، مجاؿ

 .يحتاجيا التي السمع في الحاصؿ التلبعب مف وحمايتو المستيمؾ بحقوؽ بالالتزاـ التعيد -

                                                           

 .318 ص ذكره، سبؽ مرجع القحطاني، فييد بف ومبارؾ النسور الفتاح عبد إياد: 1
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عمى  الحصوؿ في المجتمع عوائؿ مف خاص بشكؿ والمعوزيف المنخفض الدخؿ لذوي المساعدة تقديـ -
 .يحتاجونيا التي السمع الأساسية

 تمؾ المنظمات عمى يتعذر والتي بالمستيمؾ المتعمقة المعمومات تقديـ في الأعماؿ منظمات مع التعاوف -

 .المستيمكيف مع والمعمؽ الواسع الاتصاؿ في قدراتيا محدودية بسبب عمييا مف الحصوؿ

جراء  مف الأسواؽ تشيده الذي الكبير التعقيد ظؿ في يحتاجو ما عمى الحصوؿ في المستيمؾ مساعدة -
 .السوؽ في الموجودة السمع وتنوع تعدد

 برزت أخرى مختمفة أبعاد مف جزءا أصبحت بؿ الحركة ليذه المطاؼ نياية ىي تعد لـ الأىداؼ ىذه   
 التي والقيـ المستيمكيف اتجاىات في الحاصؿ التغير أصبح حيث. ومسؤوليتيا الحركة في أنشطة
 تأثيرات مف أفرزتو عما فضلب. الحركة لعمؿ جديدة مجالات والبيئة، والمرتبطة بالمنتجات يحممونيا
 فإنيا وبالتالي. المجتمع مف شريحة اكبر عمى الحاصؿ لتأثيرىا المجتمع كنتيجة عموـ إلى امتدت سياسية
 إدراكيـ زيادة خلبؿ مف وذلؾ العامة، السياسة وتحقيؽ في تعزيز المستيمكيف مساىمة زيادة في ستساعد

 الاجتماعي الوعي تحقيؽ في أنيا تساىـ أي. القائـ النظاـ الاقتصادي مع وتفاعميـ لمواطنتيـ وتحسسيـ
 1.المختمفة الاقتصادية الأنشطةو  الاتلمجا في لمدولة العامة الاتجاىات مع يتفؽ وبما

 :الإلكتروني المستيمك . حماية6.1

يجار ا  ىو ذلؾ الشخص الذي يبرـ العقود الإلكترونية المختمفة مف شراء و  إذف فالمستيمك الإلكتروني   
وقػػرض وانتفػػاع وغيرىػػا مػػف أجػػؿ تػػوفير كػػؿ مػػا يحتاجػػو مػػف سػػمع وخػػدمات لإشػػباع حاجاتػػو الشخصػػية أو 
العائميػػػة دوف أف يقصػػػد مػػػف ذلػػػؾ إعػػػادة تسػػػويقيا ودوف أف تتػػػوافر لػػػو الخبػػػرة الفنيػػػة لمعالجػػػة ىػػػذه الأشػػػياء 

صلبحيا دود دولة معينة، وتكوف وتعدّ العقود الإلكترونية عقودًا دولية، عابرة لمحدود، ولا تدخؿ ضمف ح. وا 
 .2تجارية، أو مدنية، أو مختمطة وفؽ طبيعة كؿ عقد، والعلبقة التي تربط أطراؼ العقد

وفي انعقاد العقد الإلكتروني يجب أف يكوف الإيجاب واضحاً مبيناً فيو العناصر الأساسية كافة حتػى    
ر الكػػافي مػػػف حمايػػة المعػػػاملبت يكػػوف القابػػؿ عمػػػى بينػػة مػػف أمػػػره، ليػػذا حػػػرص المشػػرع عمػػى تػػػوفير القػػد

الإلكترونية، بسبب جيؿ كؿ طرؼ بمػف يتعامػؿ معػو فالصػورة المعروضػة عمػى شاشػة الكمبيػوتر يجػب أف 

                                                           

 .119-118"، مرجع سبؽ ذكره، ص "التسويق، أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكري  :1
 14، ص  2011، جامعة بنيا، "إطار مقترح لحماية حقوق المستيمك من مخاطر التجارة الإلكترونية''أحمد السيد طو كردى،  :2
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تعكػػس الوضػػع الحقيقػػي لمبضػػائع دوف غمػػوض، أو نقػػص، ويجػػب أف يكػػوف القبػػوؿ الإلكترونػػي واضػػحا، 
 وصريحاً، ولا يعد السكوت قبولًا في التعاقد الإلكتروني.

عمى العقد الإلكتروني ىو قانوف الإرادة، أي القانوف الذي اختارتو الأطػراؼ.  والقانوف الواجب تطبيقو    
وفػػي حػػاؿ عػػدـ وجػػود اتفػػاؽ بػػيف الأطػػراؼ حػػوؿ القػػانوف الواجػػب التطبيػػؽ، يمجػػأ القاضػػي إلػػى اسػػتخلبص 

النػزاع؛ لموصػوؿ إلػى  الإرادة الضمنية ليـ عف طريػؽ القػرائف، وعميػو أف يسػتعرض القػوانيف المتزاحمػة لحػؿ
 القانوف الأكثر ارتباطاً بالعقد، كمكاف إبرامو أو الجنسية المشتركة لممتعاقديف.

الحماية تتسـ  تمؾ أصبحتو  المعاصرة، الاقتصادية النظـ كافة في المستيمؾ حماية تشريعات انتشرت    
 فقد تبنت الشأف، ىذا في المحاولات تعددو  .الالكترونية المعاملبت مجاؿ في خاصة بصفةو  الدولي، بالطابع

لمتجارة  قانوف نموذج 1996 ديسمبر 16 في (CNUDCI)الدولي  التجاري لمقانوف المتحدة لجنة الأمـ
ماي  20 في الصادرة الأوربية التعميمات ، وأخيرا(CCI )الدولية  التجارية الغرفة عف آخرو  الالكترونية،

 1999 ديسمبر13 في الصادرة التعميماتو  بعد، عف التعاقد مجاؿ في المستيمؾ بحماية يتعمؽ فيما 1997
القانونية  الملبمح بعض بشأف الصادرة التعميماتو  الالكتروني التوقيعأحكاـ  بشأف أوروبي نموذج لوضع

                  . المحمية السوؽ صعيد عمى الالكترونية الجريمةو المعمومات شركات لخدمات
 يطمؽ ما أو الالكتروني المستيمؾ حماية لضماف التوجييية الإرشادات خاصة إلى بصفة الإشارة نبغيوي

قوة  ليذه الإرشادات ، ليس1999 ديسمبر 09 في L’OCDEالصادر عف  Consommateur  Cyberعميو 
برازو  ممثمي المستيمكيف قبؿ مف المبذولة الجيود لتشجيع ببساطة تسعى لكنياو  إلزامية بيف  التعاوف أىمية ا 

 1.الدوليو  الوطني الصعيد عمى المستيمكيفو  المشروعاتو  الحكومات

 بصفة الالكتروني المجاؿ فيو  عامة بصفة المستيمؾ حماية عمى المعاصرة التشريعات تحرص    
 إلى المؤدي الإىماؿ جريمة ذلؾ عمى مثاؿ. عميو عتداءاإ تشكؿ التي الأفعاؿ بعض تـ تجريـ لذا. خاصة

                                                           
  البيانات يضاؼ الى رسالة إلكترونية كالبريد الإلكتروني أو العقد الإلكتروني، وثمة خمط كبير في عبارة عف جزء صغير مشفر مف

مفيوـ التوقيع الرقمي، حيث يظف البعض انو أرقاـ ورموز أو صورة لمتوقيع العادي. وىو ليس كذلؾ، إذ لا تعد صورة التوقيع العادي 
 ونيا.بواسطة السكانر )الماسحة الضوئية( توقيعا إلكتر 

  كؿ فعؿ ضار يأتيو الفرد عبر استعمالو الوسائط الإلكترونية مثؿ الحواسيب، أجيزة الموبايؿ، شبكات الاتصالات الياتفية، شبكات
نقؿ المعمومات، شبكة الإنترنت، كتدمير بيانات وحواسيب الغير بواسطة فيروسات أو محاولة الوصوؿ غير المشروع لبيانات سرية 

 حذفيا. لبع عمييا ونقميا ونسخيا أوغير مسموح بالاط
، 2006دار الفكر الجامعي، الاسكندرية،  "،حماية المستيمكو  الدوليةو  الالكترونيةو  احكام البيع التقميدية"محمد حسيف منصور،  :1

 .142ص 
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 بيا يدلي التي المعمومات استخداـ إساءة جريمةو  .المعيبة المنتجات الأماف بصدد بالتزاـ الإخلبؿ
 بدفعو الالكتروني المستيمؾ جيؿ أو ضعؼ استغلبؿ جريمةو  .المعاممة الالكترونية إبراـ بمناسبة المستيمؾ
 أبعاد تمييز عمى قادر غير الشخص ىذا أف الواقعة ظروؼ مف تبيف إذا مف الأشكاؿ، شكؿ بأي للبلتزاـ
 1.الضغط تحت كاف أنو تبت إذا أو بالالتزاـ الموجودة الخدعو  الحيؿ كشؼ أو تعيداتو

التعاوف  منظمة بيا أوصت التيو  الالكترونية التجارة عقود في المستيمؾ لحماية المقررة التوجييات مف و
 :2التنميةو  الاقتصادي

 أو الكترونية تجارية بعمميات يقوـ الذي لممستيمؾ الحماية مف معيف مستوى ىناؾ يكوف أف يجب -

 .بعد عف بيع عمميات
 تقوـ التي الشركة ىوية يذكر أفو  لو مفيومة بمغةو  لممستيمؾ واضحة المعمومات تكوف أف -

 .تقدميا التي الخدماتو  السمع نوع كذلؾو  الالكترونية التجارية بالأنشطة
 الدفع طريقةو  الثمف تحديد فييا بما المورد مف المقدـ العرض عف شاممة معمومات تقديـ -

 .المنتج تسميـ طريقةو  المقدمة الضماناتو 
 .المستيمؾ مف واضحةو  صريحة موافقة عمى الحصوؿ -
 .عنو العدوؿ أو التعاقد إتماـ في لمتفكير مناسبة ميمة المستيمؾ إعطاء -
 .المختصة المحاكـو  الالكتروني التعاقد عمى تطبيقو الواجب بالقانوف التعريؼ -
 .المستيمؾو  التجار بيف فيما الالكترونية المعاملبت لتوثيؽ وسائؿ انشاء -
 .المستيمؾ بحماية المعنية الدولية المنظماتو  الدوؿ بيف الدولي التعاوف تطوير -

 

 

 حماية في الاجتماعية المسؤولية ممارسة دور تبييف حاولنا المبحث ىذا مف المطمب الثالث في    

 كذلؾ بالمستيمكيف، المتعمؽ البند بو جاء ماو  ISO 26000القياسية  المواصفة المستيمؾ وبشكؿ خاص
 .المستيمكيف حمايةو  بالتسويؽ التوجو جمعنا بيف

                                                           

 .158ذكره، ص مرجع سبؽ  حماية المستيمك"،و  الدوليةو  الالكترونيةو  "أحكام البيع التقميديةمحمد حسيف منصور،  :1
 .50، ص 2008دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، الطبعة الأولى،  "حماية المستيمك في العقد الالكتروني"،خالد ممدوح إبراىيـ،  :2

 المستيمك حماية في الاجتماعية المسؤولية دور: الثالث المطمب
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 المستيمؾ سلبمة عمى لممحافظة الدولية التشريعات مف عديد إصدار إلى الدولية المنظمات سعت    
 المبادئ وثيقة أىمياو  المواثيؽ ىذه أشير مفو  خدمات،و  منتجات مف إليو يقدـ ما خلبؿ ضماف مف

 تطويرىا وتـ 1985 عاـ بالإجماع المتحدة للؤمـ العامة الجمعية تبنتيا التي ،لحقوؽ المستيمؾ الإرشادية
 مف المستيمكيف جموع حماية إلى الدوؿ تدعو الوثيقة ىذهو  .المستداـ الاستيلبؾ لتشمؿ مبادئ 1999 عاـ

 حرية في لممستيمكيف الاقتصادية المصالح حمايةو  لتعزيزو  وسلبمتيـ تواجو صحتيـ التي الأخطار
عطائيـ المناسبة ليـ، التوعية وتوفير الاختيار،  تكويف في الحرية وضماف المستحقة، التعويضات وا 
 ...المستيمكيف لحماية جمعيات

 الشركات قبؿ مف المستيمؾ لحماية عاـ إطار بوضع اىتمت التي أيضا العالمية المبادرات مفو     
 منظمة ISO تختص مواصفة وىي 26000 ايزو القياسية المواصفة بإعداد قامت مبادرة التي نفسيا

 .الاجتماعية العالمية بالمسؤولية التقييس

 26111 آيزو القياسية المواصفة في المستيمك حماية بند .1

 المنظماتو  الشركات قبؿ مف المستيمؾ لحماية عاـ إطار بوضع اىتمت التي العالمية المبادرات مف   
 وىي ،26000 آيزو القياسية المواصفة بإعداد قامت التي ISOالعالمية  التقييس منظمة نفسيا مبادرة

 كأحد المستيمؾ بقضايا خاصا بندا المواصفة أفردتو  ىذا. الاجتماعية بالمسؤولية تختص دولية مواصفة
 المنظمات خلبليا مف تحث ميمة قضايا سبع خلبلو مف بينت الاجتماعية الرئيسة لممسؤولية الموضوعات

 :1التالي النحو عمى ىيو  المستيمكيف مع تعامميا حيف في اتباعيا الاجتماعية عمى المسؤولية ذات

 .المتحيزة وغير الحقيقية بالمعمومات المستيمك وتزويد العادل التسويق: الأولى القضية

 الزبوف يفيمو أسموب في والخدمات بالمنتجات الخاصة والمعمومات التفاصيؿ توفير عف عبارة وىي    
 صفات بيف المقارنة لو ويتيح بمشترياتو، يتعمؽ فيما الإعلبمي التأثير عف بعيدة قرارات لو اتخاذ يتيح ما

 يمكف المضممة أو الكاممة غير المعمومات أو النزيية غير التسويؽ فعممية. والخدمات المختمفة المنتجات
 الأمواؿ إىدار في تتسبب وبالتالي الزبوف احتياجات مع تتلبءـ لا منتجات وخدمات شراء في تتسبب أف

                                                           

، سمسمة الخبراء، المعيد العربي لمتخطيط، الكويت، مساىمة القطاع الخاص في التنمية"و  "المسؤولية الاجتماعيةوليد عبد مولاه،  :1
 15، ص  2013. افريؿ 47العدد 
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 تتواصؿ عندما المجتمعية المسؤولية ذات المنشأة عمى ينبغي لذا, بو وبالبيئة تضر قد أو والوقت والموارد
 :يمي بما الالتزاـ المستيمؾ مع

 المعمومات إزالة عممية ذلؾ في بما المستيمؾ تجاها تدليسي تضميمي إعلبمي نشاط أي تمارس ألا 
 .الضرورية لممنتج

 حالة وفي الخدمة، أو بالمنتج المرتبطة التكاليؼ وبقية والضرائب الإجمالي السعر عف تفصح أف 
 .وشفافية وضوح بكؿ الأقساط تفاصيؿ وبقية السنوية لمزيادات الفعمية بالنسب إعلبمو التقسيط ينبغي

 الجنسية الإثارة أو الأعراؽ أو الديف في تؤثر رسوما أو نصا تستخدـ ألا. 
 حوؿ لممقارنة وقابمة ومفيومة ودقيقة كاممة معمومات توفر أف. 
 والخدمات لممنتجات الرئيسية الجودة سمات. 
 تفرزىا أو تحتوييا التي الخطرة المواد مثؿ والخدمات بالمنتجات الخاصة والأماف الصحة سمات. 
 خلبليا مف التواصؿ لممستيمؾ يمكف التي المفَّعمة الاتصاؿ وسائؿ ومختمؼ المنشأة عنواف 

 .بسيولة بالمنشأة
 وألا والشروط، الأسعار حوؿ وكافية واضحة معمومات والمستيمؾ المنشأة بيف العقود توفر أف 

 والشروط الأسعار لتغيير المنفرد والحؽ المسؤولية إقصاء مثؿ عادلة غير تعاقدية تتضمف شروطا
 .المستيمؾ إلي خطر الإعسار ونقؿ

 وسلامتو المستيمك صحة حماية: الثانية القضية

 يساء عندما أو استخداميا عند أضرار أي تسبب لا بحيث آمنة وخدمات منتجات توفير في وتتمثؿ   
 والسلبمة، الصحة لحماية ميـ جزءا الآمف بالاستخداـ الخاصة التعميمات وتعد. متوقعة استخداميا بطريقة

 حالة في المنتجات سحب آليات تتضمف وأف منيا، لموقاية المحتممة المخاطر توقع تتضمف السلبمة كما
التي  ،نفسيا المنشأة تجاه وكذلؾ المستيمؾ تجاه جدا حساس الأمر وىذا. عمى المستيمؾ الضرر تحقؽ
 المسؤولية ذات المنشأة عمى ينبغي ولذا. ذلؾ مف شيء حصؿ إذا بطريقة مباشرة سمعتيا ستتأثر

 :يمي ما المجتمعية

 .بيـ المحيطة والبيئة تمعلمجا أفراد وبقية وممتمكاتيـ لممستيمكيف آمنة وخدمات منتجات تقديـ -
 وتوضيح الخدمة أو لممنتج المتوقع الاستخداـ سوء وصور الأمثؿ الاستخداـ مظاىر تحديد -

 .الخدمة أو المنتج استخداـ شروط وبياف المراحؿ جميع الناشئة في الأضرار
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ذا سامة، أو مسرطنة بأنيا المصنفة الكيماوية المواد استخداـ عف الابتعاد -  ينبغي ذلؾ حصؿ وا 
 .بوضوح ودقة بيانو
 مواد إدخاؿ قبؿ البشرية الصحة عمى والخدمات المنتجات مخاطر حوؿ تقييمات بعمؿ القياـ -

تاحة للئنتاج جديدة أو طرؽ جديدة  .لمجميع الوثائؽ وا 
 .دوليا عمييا المتفؽ تمؾ ويفضؿ ،الواضحة لممستيمكيف الأماف رموز واستخداـ معمومات توفير -
 سحب عممية وكذلؾ السميـ، غير كالتخزيف الاستخداـ سوء لتجنب اللبزمة التدابير وتبني إعداد -

 واستخداـ المستيمكيف قبؿ مف شراؤىا تـ التي أو التوزيع سمسمة في تزاؿ لا التي سواء كافةالمنتجات 
 .إلييـ لموصوؿ المناسبة الإعلبـ الملبئمة وطرؽ الإجراءات

 المستدام الاستيلاك: الثالثة القضية

 بالبيئة الضرر إلحاؽ بعدـ المستدامة التنمية مع تتفؽ معدلات في والموارد المنتجات استيلبؾ وىو
 :يمي ما خلبؿ مف ذلؾ المجتمعية المسؤولية ذات لممنشأة ويتحقؽ. واستنفاد الموارد

 الدورة الاعتبار في آخذة الفاعمية مف ممكف قدر بأكبر تعمؿ التي والخدمات المنتجات تقديـ -
 .لحياة المنتج الكاممة

 الضوضاء مثؿ والخدمات، لممنتجات سمبية وبيئية صحية تأثيرات أي مف التقميؿ أو القضاء -
 .والنفايات

 تقديـ أو أمكف، إذا بسيولة استخداميا إعادة يمكف بحيث والتغميؼ والتعبئة المنتجات تصميـ -
 .منيا والتخمص ليا التدوير إعادة وتوفير خدمات اقتراح
 المفيدة والإرشادات بالمعمومات - الخاصة الاحتياجات ذوي ذلؾ في بما -المستيمكيف تزويد -
 والتخزيف مثلب الطاقة كاستخداـ الخدمات أو بالمنتجات المرتبطة والاجتماعية العوامؿ البيئية بشأف

 .المنتجات مف والتخمص

 والشكاوى المنازعات وتسوية ودعمو المستيمك خدمة: الرابعة القضية

 كالضمانات، شرائيا بعد والخدمات المنتجات مف المستيمكيف احتياجات لتمبية تستخدـ آليات وىي   
 المرضي الأداء توفر لا التي الخدمات أو المنتجات إف حيث. والصيانة الإرجاع، وأحكاـ والدعـ التقني،
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 عف فضلب حقوقو انتياؾ إلى تؤدي قد استخداـ لسوء نتيجة أو أعطاؿ أو عيوب إما بسبب لممستيمؾ
 :يمي بما بالقياـ مطالبة الاجتماعية المسؤولية ذات المنشآت فإف لذا, والموارد والوقت للؤمواؿ تبديد

 ضمف لممنتجات الإرجاع خيارات تقديـ خلبؿ مف الشكاوى أسباب وقوع لمنع وقائية تدابير توفير -
 .محددة زمنية ةفتر 
 .ليا الاستجابة تحسيف مجاؿ في والممارسات الشكاوى مراجعة -
 .اللبزمة الغيار قطع وتوفير مناسبة وبأسعار الصيانة خدمات وتوفير البيع بعد ما خدمات تقديـ -
 تستند التي اللبزمة التصحيحية الإجراءات واتخاذ الراضيف غير المستيمكيف مع اعاتنز ال تسوية -
 التماس في القانونية حقوقيـ عف بالتنازؿ المستيمكيف إجبار عدـ مع بصورة، دولية أو معايير وطنية إلى

 .لمقضاء المجوء

 وخصوصيتيا المستيمك بيانات حماية: الخامسة القضية

عنيـ  وتأمينيا جمعيا يتـ التي المعمومات أنواع بشأف ثقتيـ وزيادة المستيمكيف حقوؽ حماية بيا ويقصد
 ذات المنشآت وتنصح. استخداميا إساءة ومنع CRMالعملبء  مع العلبقات إدارة برامج كمعمومات

 :يمي بما بالقياـ المجتمعية المسؤولية

 موافقتيـ، وأخذ إعلبميـ مع وعادلة مشروعة ووسائؿ بطرؽ المستيمكيف معمومات عمى الحصوؿ -
 .الشخصية المعمومات جمع أجميا مف يتـ الذي الأغراض مع تحديد

تاحتيا تسريبيا ومنع لممستيمكيف، المالية والتعاملبت الشخصية المعمومات عف الكشؼ عدـ -  وا 
 .عمييا لاطلبع الآخريف

 في ودورىـ الاستخداـ ووجوه بيـ المتعمقة معموماتيـ بطبيعة لممستيمكيف اللبزمة التأكيدات تقديـ -
 .بذلؾ المستيمؾ طمب عند مصداقية وبكؿ بالكمية إزالتيا مع الحفاظ عمييا،

 الأساسية الخدمات عمى الحصول: السادسة القضية

 مف عديدا ىناؾ أف إلا الأساسية الاحتياجات تمبية حؽ ضماف عف مسؤولة الدوؿ أف مف الرغـ عمى   
 ويكوف والياتؼ، والمياه، الكيرباء، مثؿ مباشرة بصورة ضمانيا يمكف لا ربما التي الظروؼ الخدمات أو

 .الخدمات لتمؾ المقدمة المنشآت المباشر عمى الدور

 :يمي بما تقوـ المجتمعية المسؤولية ذات المتميزة المنشآت فإف ولذا
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 خلبؿ لمسداد الفرصة توفير دوف التسديد عدـ جراء المستيمكيف عمى الأساسية الخدمات قطع عدـ -
 .مناسبة فترة زمنية

 خاصة تخفيضات تقديـ أىمية مع تضميؿ، ودوف ومصداقية شفافية بكؿ المناسبة الرسوـ تحديد -
 .لممحتاجيف والفقراء

 قياـ عدـ حالة في المستيمكيف جميع عف الخدمات بقطع الجماعية العقوبات إلى المجوء عدـ -
 .المستحقة بدفع الفواتير البعض

 تحديث عمى والاستمرار فنية، لأسباب الخدمات انقطاع حالة في والحقيقي المباشر التعويض -
 .أي انقطاع لمنع أنظمتيا

 والتوعية التعميم: السابعة القضية

الشراء  قرارات بشأف فاعؿ بدور القياـو  ومسؤولياتيـ، بحقوقيـ الوعي مف المستيمكيف لتمكيف وذلؾ
أو أصحاب  والكتابة، القراءة يعرفوف لا الذيف المنخفض الوعي ذوو المستيمكوف فييـ بمف والاستيلبؾ
لتوفير  أيضا بؿ المعرفة، لنقؿ فقط ليس وتعميمو المستيمؾ توعية مف واليدؼ. الخاصة الاحتياجات

خيارات  تأثير بشأف الوعي زيادة إلى أيضا تيدؼ وىي. المعرفة ىذه عمى العمؿ في الممارسة المناسبة
مف  المنشأة يعفي لا التعميـ أف مسألة مراعاة مع, المستدامة التنمية وفي في الآخريف الاستيلبؾ
 .والخدمات المنتجات استخداـ المستيمؾ عند تضرر إذا مسؤوليتيا

 

 المستيمؾ تشجع التي الرمزية الصورو  الايعازاتو  الرسائؿو  الاشارات انواع مختمؼ تسوده عالـ    
بعض  تشخيص يمكف ذلؾ معو  .صعباً  أمرا يصبح مجتمعيا المسؤوؿ المستيمؾ مفيوـ فأف ،لمشراء وتدفعو
 النقي واليواء البيئة عمى الحفاظو  الموارد كتقاسـ مجتمع أي في المواطنيف يريده ما بيف المشتركة العوامؿ

 يعد لـ المواطنيف بيف المشتركة المصالح ىذه خلبؿ ومف. أفضؿ بعالـ الامؿ تحقيؽ الى الوصوؿو 
 ملبحظات إعطائو خلبؿ مف استغلبلو أو البيئيةو  الاجتماعية بالمشاكؿ الميتـ المستيمؾ بالإمكاف أقناع

 الاقتصادي العامؿ ميةىأ الى تشير التسويقية الدراسات معظـ أف مف الرغـ عمىو  .غير حقيقية رسائؿ أو
 طريقة) والديمغرافية النفسية العوامؿ بعض الى أضافة(  النوعيةو  السعر)  مؾيالمست تحديد خيارات في

 اىمية حاليا أصحبت تتجاوز اجتماعية بقيـ الشركات تمتع أف ، غير(الشراء محؿ في الزبوف مع التعامؿ
. تتغير بدأت والمجتمع الشركة بيف التجاري لمتبادؿ التقميدية فالرؤية.  لمسوؽ المنتجة السمعة خصائص

 اجتماعيا المسؤولة الشركات تجاه الشرائي المستيمك سموك: الرابع المطمب
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 الأساسي دؼليا ىو السمعة عمى الطمب احتياجات سد مقابؿ الامثؿ الربح عمى الشركة حصوؿ يعد ولـ
 تظير أ بؿ .الشراء قرار لاتخاذ دفعو اجؿ مف المستيمؾ لغواية اسموبا التسويؽ يعد لـ كما.  لمطرفيف
 مشاريعاو الانسانية القضايا لدعـ بيئية مجتمعية ضمانات يقدـ الذي بالمنتج الزبائف تأثر الدراسات بعض

 1.بالمستهلك مباشزة صلت تزبطها ولا نائيتو بعيدة البلدان هذه كانت لى حتى الفقيزة البلدان في التنميت

 : المسؤول الاستيلاك مفيوم .1

 مف العديد أف غير حديث، مفيوـ ىو المسؤوؿ الاستيلبؾ مفيوـ أف الأولى، لموىمة يبدو قد   
 القرف مف والسبعينيات الستينيات فخلبؿ ماضية، سنوات إلى جذورىا ترجع الاستيلبؾ المسؤوؿ مضاميف
 تبدي المجتمعات بدأت والبيئية، السياسية الاجتماعية، الاقتصادية، تغير المعطيات بداية عند الماضي
 بداية جاء ما ابرز ولعؿ 2.والمجتمع بالبيئة الصمة ذات مف القضايا العديد حوؿ متزايدا واىتماما تخوفا
 بمجنة سميت والتي 1987 عاـ والتنمية العالمية لمبيئة المجنة اجتماع عقد ىو الاىتمامات ىذه لبمورة

 الفكر محطات مف كآخر محطة المستداـ الفكر عمى التأكيد اجؿ مف المجنة ىذه جاءت برانتلبند،
 في والذي يحمؿ المسؤوؿ، الاستيلبؾ لمفيوـ الأولى المعالـ ظيرت المجنة ىذه خلبؿ مف. التنموي
 3.الاستدامة مفيوـ مضمونو

 حوؿ العالمية القمة في 1996 سنة مرة لأوؿ المسؤوؿ" كاف الاستيلبؾ " مصطمح ظيور أف غير     
 يجرييا لمبيئة صديقة وسيمة وىو جماعي، بيدؼ التصرؼ أنو عمى عرؼ حيث ،بمونتريال والعمؿ الاقتصاد
 إعطاء أنو عمى عرؼ كما  4.للبستيلبؾ فردي اختيار خلبؿ مف وعيا أكثر لكونو عند التسوؽ المستيمؾ
 فاعؿ مستيمؾ يصبح أف المستيمؾ عمى يجب الشراء، عممية أثناء والمنفعة الاجتماعية الأخلبؽ إحساس

consom'acteur5.الاستيلبؾ قانوف في سمبية تكوف لا أف يجب المدروسة عممية الشراء أف يعني ، وىذا 
 الفردية الحاجات بإشباع يسمح الذي المسؤوؿ السموؾ الاستيلبكي ذلؾ ( أنو2009)Beaulieu وترى 

                                                           

د. عاممة محسف ناجي، "إدراؾ المستيمؾ العراقي لممسؤولية الاجتماعية لمشركات دراسة ميدانية حوؿ المستيمؾ العراقي، مجمة كمية  :1
   .9، ص2012بغداد لمعموـ الاقتصادية، 

2 : Jacques, Julle, Sens et Portée de la Consommation Responsable chez les Jeunes, thèse présentée comme 

exigence partielle du doctorat en sociologie, université du Québec (Montréal), 2009, pp.9-10.  

تقييـ السياسة البيئية العالمية، مجمة بحوث : مدخؿ إلى  2012لعاـ  20إلى ريو+  1972شكراني الحسيف، مف مؤتمر ستوكيولـ  :3
 .151، ص.  2013. 13اقتصادية عربية، مركز دراسات الوحدة العربية، العدداف 

4: Audouin, Alice & Courtois, Anne & Rambaud-Paquin, Agnès , la communication responsable: la‌

communication face au développement durable, édition d’organisation, Paris, 2009 , p.21. 

5: Cacheiro, Caroline & Stefanoto, Sabine & Zinder, Rémy (), Pour une consommation responsable, Genève, 

Atar Roto Presse SA, 2ème ed., 2010, p.4.  
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 لممساىمة لممستيمؾ الشرائية القدرة ويسمح باستعماؿ والمجتمع، البيئة الاعتبار بعيف الأخذ مع والجماعية
 1.والبيئة المجتمع في ايجابيا

بأف  ظير ، 2000 عاـ بيةو أور  دولة 12 امتداد عمى مستيمؾ1200 يبمغ لما Mori  أجراه مسح وفي
 وكاف. الخدمة أو السمعة شراء عند الاجتماعية بالمسئولية الشركة التزاـ الى أىمية يولي منيـ 70%

 بيئيا.و  اجتماعيا المسؤولة لمسمعة أعمى سعر لدفع استعداد عمى خمسة كؿ مف مستيمؾ واحد

 أخلبقيات الاعتبار بعيف للؤخذ يميؿ مؾيالمست بأف ريظ Creyer & Rossمف  كؿ أجراىا دراسة وفي
 الافعاؿ بأف دراسة ميدانية في Handleman & Arnoldلاحظ  كما. الشراء قرار أتخاذه عند الشركة

 تحديد الى بعض الباحثيف ذىب بؿ. لممنظمة المستيمؾ دعـ عمى تشجع الاجتماعي البعد ذات التسويقية
 .بالوطف الالتزاـو  المحمي بالمجتمع الالتزاـو  بالعائمة الالتزاـ وىي:  الاجتماعية المسئولية مف انماط ثلبثة

 المستيمكيف الامريكييف مف% 88 بأف تظير التي Walkerكدراسة  اولية صناعية مساحات تتوفرو 
 المستيمكيف مف% 16 بأف أخرى دراسة تظير . كمااجتماعية مسئولية ذات شركة مف الشراء يفضموف

وحسب  .المجتمع تجاه مسؤولياتيا تتحمؿ التي الشركات مف سمع عف يبحثوف بانيـ يزعموف الامريكييف
Arger اجتماعي. التزاـ لمشركة كاف أذا لمسمعة الوظيفية الجوانب ببعض لمتضحية مستعد المستيمؾ فأف 
 لمشركات بالقضايا الاخلبقية معنييف المتحدة المممكة في المستيمكيف ثمث اف Masonدراسة  أظيرت أيضا

. لمشركة والمسؤوؿ الاخلبقي بالسوؾ قناعتو عمى بناء أشترى قد العينة في المستيمكيف نصؼ مف أكثرو 
 يضمف لا اجتماعياالمسؤولة  لمشركات الايجابية النظرة اف التي الدراسات بعض وجود مف ذلؾ يمنع ولا

 القرار اتخاذ عمى قدرةو  مسبقة معرفة لمشخص تتوفر اف. فلب يكفي حكيماو  اخلبقيا شرائيا سموكا بالضرورة

 بشكؿ ويتصرؼ المعمومات لديو مكيفتيالمس فبعض .المعمومات لتمؾ وفقا يتصرؼ أف بؿ الكفوء التسويقي

 انيلك اخريف لدى المعمومات نفس تتوفر بينما، اجتماعيا المسؤولة السمع بشراء ذلؾ الاخلبقية ـتيقناعا يناسب
 عمى السمبية تؤثر المعمومات قد اخر جانب . مفالمذكور الاخلبقي الشرائي السموؾ لاتخاذ ـعيتد لا
 الشركة، نحو ايجابي خمؽ اتجاه في المعمومات الايجابية تؤثر مما أكثر الشركة نحو مكيفتيالمس تىاتجاا
 لكنو , المجتمع اتجاه مسؤوؿ لا بشكؿ تتصرؼ التي الشركة معاقبة الى مؾتيالمس ميؿ الدراسات بعض رظيتو 

 تقييـ عمى سمبا   سيؤثر سمبية بجوانب الاجتماعية ليةؤو المس فاقترافاجتماعيا  المسؤولة الشركة يكافئ لا

                                                           
1: Beaulieu, Elsa, Consommation responsable, développement local et solidarité internationale: analyse des 

discours constitutifs d'une nouvelle économie morale dans le Québec contemporain, Université du Quebec à 

Hull, 2009, pp.21-22. 
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 يعزز عممية الذي الايجابي بعكس الاقتراف.  المجتمع تجاه الشركة اميتتحم التي لممسئولية مؾتيالمس
 المسئولية وقيمة أىمية بتناقص الأكاديميوف الى الاعتقاد لمشركة. ويميؿ المجتمعي للؤداء الايجابي التقييـ

 1.السمبية ممارستيا التغطية عمى منيا اليدؼ كاف أذا المستيمؾ بنظر لمشركة الاجتماعية

 ذو المستيمؾ ذلؾ فيو المسؤوؿ، المستيمؾ عف واضحة فكرة بتكويف تسمح السابقة التعاريؼ إف   
 وتدفعو. بيا يؤمف التي القيـ عمى بالاعتماد أساسي بشكؿ يتعامؿ والذي العميؽ والصحي البيئي الوعي
 بالبيئة، المضرة السمع استيلبؾ عدـ فقط وليس البيئي بتوجييا مشكوؾ منتجات شراء تجنب إلى القيـ ىذه
 الحياة لنوعية المدنية التزاـ مع ويتوافؽ محدودة، الموارد أف حقيقة عمى يشتمؿ الذي السموؾ فيو

 فإف لمفرد، الاستيلبكي السموؾ في والصحي البيئي الجانب مراعاة إلى وبالإضافة .والجماعية الشخصية
 العمؿ، لشروط المحترمة المؤسسات منتجات اختيار خلبؿ مف عنيما، أىمية يقؿ لا الاجتماعي الجانب

 ذات المؤسسات منتجات وأيضا المجتمع لثقافة الموافقة منتجات الدولية، لمقوانيف المطابقة المنتجات
 للبستيلبؾ أبعاد ( ثلبث2012) Petitjeanتقترح  وعميو. الاجتماعية العدالة كتحقيؽ المجتمعية الأىداؼ
والتقدـ  البيئة لحماية ومعايير متطمبات يدمج عقلبني شراء ىو المسؤوؿ الشراء أف ترى حيث المسؤوؿ،
 ويمكف 2.والاقتصادية الأخلبقية البيئية،: انشغالات لثلبث يستجيب إذ الاقتصادية، والتنمية الاجتماعي

  :(1-2) رقـ الشكؿ خلبؿ مف ذلؾ توضيح

 
  

                                                           

 .10ناجي، مرجع سبؽ ذكره، ص محسف عاممة. د :1
2: Petitjean, Marie Francoise, «consommation responsable, Veille Marchés», BHR Infos, janvier 2012,p. 13. 
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(: ابعاد الاستيلاك المسؤول1.2الشكل رقم )  

 

 

 

 

 

 

 
Source: Petitjean, Marie Francoise, «consommation responsable, Veille Marchés», BHR  

Infos, janvier, 2012, P. 13 

 : المسؤول الاستيلاك مبادئ .2

  1:يمي فيما إيجازىا يمكف مبادئ عدة المسؤوؿ الاستيلبؾ يتضمف

 مف لمحد وذلؾ الحقيقية، الحاجات( تشبع) تتوافؽ لا التي المنتجات شراء تجنب أي :المنفعة مبدأ -
 .الطبيعية الموارد المفرط واستنزاؼ الاستيلبؾ

 الصحة البيئة، عمى ممكف ضرر أقؿ ليا التي الخدمات/المنتجات اختبار :الوقاية مبدأ -
 .والمجتمع

 لظروؼ والملبئمة والطاقة الطبيعية لمموارد اقتصادية أكثر وسائؿ استعماؿ مراعاة :الكفاءة مبدأ -
 .العممية الإنتاجية في العمؿ

 مف ممكف قدر أقؿ استعماؿ يتـ حيث استيلبكيا، فترة تطوؿ التي المنتجات تفضيؿ :الجودة مبدأ -
  .الفضلبت مف ممكف قدر أقؿ ذلؾ عف والطاقة وينتج الموارد

 لضماف والمستيمؾ الموزع المنتج، بيف التكامؿ تحقؽ التي التجارية الطرؽ تعزيز :التكامل مبدأ -
 .العادؿ لمثروات التوزيع

                                                           
1: http://hortea.fr/WordPress/wpcontent/uploads/2012/01/conso_resp_bhrinfo_janvier2012.pdf Cacheiro et al., 

op. cit., P.5. 

 :أخلاق

 شفافية- محلي- اجتماعي- بيئة-

 :جيدة صحة

 عضوية- (bio)- - مذاق

 مكتسب وقت - متعة

-  

 : اقتصاد

 تحر - عقلاني استهلاك-

المقاربة تكاليف خفض-السعر  

 الاستهلاك

 المسؤول

http://hortea.fr/WordPress/wpcontent/uploads/2012/01/conso_resp_bhrinfo_janvier2012.pdf


ولية الاجتماعية للمؤسسات والتسويقمة بين المسؤ ء....... إشكالية الموا............................الفصل الثاني: ............  

 

 
171 

 

 : المسؤول الاستيلاك أنماط .3

 أنماط حصر سيتـ الدراسة ىذه وفي المسؤوؿ، الاستيلبؾ أنماط تحديد حوؿ النظر وجيات تعددت   
 1:أساسية محاور ثلبثة في الاستيلبؾ المسؤوؿ

 .الاستيلبؾ تخفيض -
 .وصحيا بيئيا الايجابية المساىمة ذات الخدمات/المنتجات استيلبؾ -
 .اجتماعيا الايجابية المساىمة ذات الخدمات/المنتجات استيلبؾ -
 : الاستيلاك تخفيض . أ

نما ورغباتو، حاجاتو إشباع عمى المستيمؾ تخمي أو تنازؿ تعني لا الاستيلبؾ تخفيض فكرة إف  ىي وا 
 :خلبؿ مف وذلؾ. الاستيلبؾ أسموب تعني تحسيف

 وخاصة الموارد لمطاقة، استيلبكا الأقؿ المنتجات اختيار طريؽ عف :لمطاقة الأمثل الاستيلاك -
 .غير المتجددة الموارد

 الحقيقية الحاجة إشباع اجؿ مف والإنفاؽ المستيمؾ أولويات ترتيب خلبؿ مف :الاتفاق ترشيد -
 .لو( الفعمية)

 طويمة استعماؿ فترة ذات المنتجات كاختيارالتدوير:  إعادة الاستعماؿ، إعادة التخفيض، -
 .التدوير لإعادة قابمة بأغمفة منتجات الاستعماؿ، لإعادة قابمة منتجات ،(المتانة)

 :وصحيا بيئيا الايجابية المساىمة ذات المنتجات استيلاك . ب

 البيئة عمى الاستيلبكي السموؾ عف الناجمة الآثار كافة الاعتبار بعيف الأخذ المعيار ىذا يشمؿ
 الطبيعية، الثروات عمى والمحافظة لمبيئة، تموثا الأقؿ المنتجات اختيار مف خلبؿ وذلؾ. والصحة

 عمى لممحافظة والشروط القوانيف مع المنتجات ىذه تتفؽ ذاتو، أف الوقت وفي... النباتات الحيوانات،
 .المستيمؾ صحة

 

 

                                                           

"تنمية سموك الاستيلال المسؤول لدى المستيمك الجزائري في ظل غزو المنتجات الصينية لمسوق : زكية مقري، أسيا شنة، 1
 . 69، ص2004/ ديسمبر 01." دراسة استطلبعية، المجمة الجزائرية لمتنمية الاقتصادية، عدد الجزائرية
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 : اجتماعيا الايجابية المساىمة ذات المنتجات استيلاك . ت

 الاجتماعي الجانب فإف لمفرد الاستيلبكي السموؾ في والصحي البيئي الجانب مراعاة إلى بالإضافة    
 المطابقة العمؿ، المنتجات لشروط المحترمة المؤسسات منتجات اختيار خلبؿ مف أىمية عنيما، يقؿ لا

 مجتمعية أىداؼ ليا التي المؤسسات منتجات وأيضا المجتمع لثقافة منتجات الموافقة الدولية، لمقوانيف
 .الاجتماعية العدالة كتحقيؽ
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 التسويقية الفرص تحديد مف مستعمميا تمكّف التي الطرؽو  الآليات مف مجموعة التسويؽ ويحمؿ     
أفّ  إلاّ  سواء حد عمى المجتمعو  المنظمة في التسويؽ يمعبو الذي الكبير الدور مف بالرغـو  .واقتناصيا

 أو غير مباشرة بصفة عميو يؤثر فيما البحثو  المستيمؾ، حوؿ جمّيا تدور التي المتزايدةو  مفاىيمو المتعددة
 بآخر إلى أو بطريؽ يؤدي الأبعاد مف غيرىاو  صحّيةو  ثقافيةو  اجتماعية أبعادا لتأخذ مباشرة، امتدت

 .الصواب عف المنحرفة التسويقية الممارسات العديد مف ظيور

 بشكؿ المفيوميف يردد حيث الأعماؿ، أخلبقيات بمصطمح الاجتماعية المسؤولية مفيوـ ارتبط ولقد    
كما أف ىذه المسؤولية الاجتماعية لا بد أف تصاحب بأخلبقيات تسويقية حيث  1الأحياف. أغمب في متلبزـ

وقراراتيـ لخدمة  يجب أف يتحمؿ المسوقيف مسؤوليات نتائج أعماليـ وأف تكوف جميع أعماليـ وتصرفاتيـ
ف تقديـ ىذه كؿ الجيات المستفيدة مف منتجاتيـ وخدماتيـ مثؿ العملبء والمنظمات وأف يكوف اليدؼ م

  الخدمات ىو العمؿ عمى مصمحة كؿ مف لو علبقة بالشركات بكؿ امانة ونية صادقة.

 :التالية المطالب مف انطلبقا المبحث ىذا دراسة سيتـ كؿ ذلؾ أجؿ ومف   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                                                           

 .241، مرجع سبؽ ذكره، ص التسويق أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكري،  :1

 التسويق أخلاقيات وظيور الأعمال أخلاقيات اتجاه المؤسسة مسؤولية: الثالث المبحث

 .التسويق لأخلاقيات يميالمفاى المطمب الاول: الإطار

 .: مقاربات دراسة أخلاقيات التسويقالثانيالمطمب 

 .: المشكلات والانتقادات الأخلاقية في التسويق وضرورة اتخاذ القرارات الأخلاقيةثالثالمطمب ال

ممارسات : الالتزام بالمعايير الأخلاقية ومدونة الأخلاقيات آلية لتحسين لرابعالمطمب ا
 المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات.

 



ولية الاجتماعية للمؤسسات والتسويقمة بين المسؤ ء....... إشكالية الموا............................الفصل الثاني: ............  

 

 
174 

 

 

 

لتحديد الاطار المفاىيمي لأخلبقيات التسويؽ ارتأينا أف يكوف ذلؾ ابتداءا بعرض تعريؼ أخلبقيات     
 أسباب الحاجة إلى أخلبقيات التسويؽ.و  التسويؽ ومجالات أخلبقيات التسويؽو  الاعماؿ

 تعريف أخلاقيات الأعمال أولا: 

قبؿ التطرؽ إلى تعريؼ أخلبقيات الأعماؿ، وجب عمينا أولا تحديد ماذا نعني بالأخلبؽ، حيث يعرفيا 
Schermer Horn  بأنيا "نمط وصفي يحدد معايير سموؾ الفرد وما ىو جيد ورديء وما ىو صحيح أو

ىي "معايير  ( بأف الأخلبؽNichels and al، وىذا التعريؼ يتفؽ مع ما جاء بو )1خطأ في ذلؾ السموؾ"
 2السموؾ الأخلبقي والتي مف خلبليا يتحدد السموؾ المقبوؿ مف خلبؿ المجتمع كسموؾ صحيح أو خاطئ"

فيرى أف الأخلبؽ ىي "سمسمة مف المبادئ المحددة مسبقا والتي تصؼ ما يجب أف يقوـ بو  Beekunأما 
. يلبحظ مف خلبؿ ىذه 3لذلؾ"الفرد وما لا يجب القياـ بو، وتميز بيف التصرفات الصائبة والخاطئة 

مف قبؿ الأفراد أو المؤسسات عمى  التعاريؼ أف جميعيا ركزت عمى السموؾ الصحيح أو غير الصحيح
 حد سواء. 

أما مصطمح أخلبقيات الأعماؿ فيعبر عف التزاـ الأفراد في المؤسسة بمجموعة القيـ والمعايير التي    
جيد وما ىو سيء، لذا تعد أخلبقيات العمؿ اليوـ مف الأمور  يعتمدىا المجتمع في التمييز ما بيف ما ىو

الميمة لشغؿ الوظيفة في المؤسسات، إذ يتـ التأكيد عمييا مف إدارتيا لأنيا تعد بمثابة الرقابة الذاتية لمفرد 
استقطاب  . وعمى ىذا الأساس يتـ4لأنو يستطيع أف يميز بيف الصواب والخطأ في سموكو أثناء العمؿ

ذوي الأخلبقيات العالية لمعمؿ في المؤسسة عمى أساس أف الأفراد ىـ الذيف يجمبوف الأخلبقيات  الأفراد
 .  5ليا أو أف المؤسسة تستمد أخلبقياتيا مف الأفراد العامميف فييا

                                                           

 .5عنابي بف عيسى وفاطمة الزىراء عسوؿ، مرجع سابؽ، ص  :1
  .41ره، ص كعلبء فرحاف طالب، عبد الحسيف حسف حبيب وأمير غانـ العوادي، مرجع سبؽ ذ :2
  .58فؤاد محمد حسيف الحمدي، مرجع سبؽ ذكره، ص  :3
، الممتقى الدولي الثالث التأصيل النظري لماىية المسؤولية الاجتماعية والعوائد المحققة من جراء تبنييانجاة وبمعيد حياة،  بمعابد :4

 15 -14حوؿ منظمات الأعماؿ والمسؤولية الاجتماعية، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة بشار الجزائر، 
 .4، ص 2012فيفري 

5: Daft L RICHARD,‌ Management, South- Western & College Publishing Co, Canada, 2003, p 326. 

 التسويق لأخلاقيات المفاىيمي الإطار: الاول المطمب
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ف اختمفوا مف  كما يتفؽ المختصوف والباحثوف في تعريؼ الأخلبقيات مف حيث المضموف والجوىر، وا 
ب، عمى أف أخلبقيات الأعماؿ تمثؿ المسائؿ الأخلبقية حوؿ ماذا يجب أف يكوف، حيث الشكؿ والأسمو 

 . 1وما لا يجب أف يكوف لإنجاز أنواع مختمفة مف الأعماؿ

 تعريف أخلاقيات التسويق  -ثانيا

أما في ميداف التسويؽ فيمكف اعتبار أخلبقيات التسويؽ دالة لمثقة المتبادلة بيف الأفراد والمؤسسة مف 
خلبؿ التعامؿ المستمر في مختمؼ العمميات البيعية والشرائية وما يتبع ذلؾ مف التزامات عمى كؿ طرؼ 

 Prideيوـ الأخلبؽ فحسب ). إف مفيوـ الأخلبؽ التسويقية لا يختمؼ كثيرا عف مف2اتجاه الطرؼ الآخر

and Ferrell 2000 فالأخلبؽ التسويقية تعني المبادئ والمعايير التي يجب إتباعيا في عممية التسويؽ" )
 . 3مف أجؿ أف يكوف الأداء مقبولا مف الجماعات المحيطة بالمؤسسة"

والعمميات التسويقية فالأخلبؽ التسويقية مف خلبؿ ىذا التعريؼ ما ىي إلا تقويمات للؤنشطة والقرارات 
نساني، فيذه القرارات والأنشطة تستند عمى أسس شائعة لمسموؾ الناشئ مف المجتمع  بمنظور أخلبقي وا 
ومف العديد مف المؤسسات المختمفة والقيـ الأخلبقية عند الفرد. وحسب دراسة أجريت في الولايات المتحدة 

مف المؤسسات الأمريكية يوجد لدييا موظؼ يسمى مدير الأخلبقيات وذلؾ عاـ  %45وجد أف  4الأمريكية
 .1987فقط سنة  %11بعدما كانت النسبة  1997

ويبدو أف الحاجة إلى تطبيؽ كؿ مف الأخلبقيات والعمؿ بطريقة صحيحة لا تتوافؽ مع الرأي       
"، ومع رأي "ميمتوف Business is Businessالشائع الذي يتبناه رجاؿ الأعماؿ مف أف "العمؿ عمؿ 

 Business isبأف الأخلبقيات لا دخؿ ليا بمفيوـ "العمؿ عمؿ  Milton Friedmanفرايدماف" 

Business"5 حيث يرى ميمتوف فرايدماف الحائز عمى جائزة نوبؿ في الاقتصاد في كتابو الصادر في.

                                                           

، أثر أخلاقيات الأعمال والمسؤولية الاجتماعية في تحقيق الميزة التنافسيةخالد عطا الله الطراونة ومحمد منصور أبو جميؿ،  :1
والاقتصادية في بيئة الأعماؿ التنظيمية، كمية الإدارة والأعماؿ، جامعة مؤتة، الأردف، المؤتمر الدولي الثاني حوؿ الفرص الإدارية 

 .9، ص 2013نيساف  25 -23
  .58فؤاد محمد حسيف الحمدي، مرجع سبؽ ذكره، ص  :2
 .42علبء فرحاف طالب، عبد الحسيف حسف حبيب وأمير العوادي، مرجع سبؽ ذكره، ص  :3
متطمبات تطبيق إدارة الجودة التسويقية )التسويق الكمي( دراسة حالة شركة الاتصالات الخموية إبراىيـ أحمد محمد أبو رحمة،  :4

 .56، ص 2010، مذكرة ماجستير غير منشورة، كمية الاقتصاد والعموـ الإدارية، جامعة الأزىر، غزة، فمسطيف، الفمسطينية
5: Grace, D.and Cohen S. Business Ethies : Australian Problems and Cases. 2

nd
 Oxford, New York, Oxford 

University Press, 1998, p 155.  
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فتو الأساسية ىي تعظيـ الربح لصالح أف الدوافع الاقتصادية ىي أساس المشروع الخاص وأـ وظي 1963
حممة الأسيـ، أما المسؤولية الأخلبقية والاجتماعية فإنيا ترتبط بالدوافع غير الاقتصادية وليس مف طبيعة 

والتي  1776المشروع الخاص، ويأتي ىذا الرأي انطلبقا مف أفكار ادـ سميث في كتابو ثروة الأمـ عاـ 
ية الأفراد والدولة وأف المؤسسة ليا ىدؼ رئيسي ىو أف تبقى كمنشأ تشير إلى أف خمؽ الثروة ىو مسؤول

 لمثروة لتنتج السمع المادية وتجمبيا إلى السوؽ وتحمي رأس الماؿ وتعظـ الربح. 

 مجالات أخلاقيات التسويق -ثالثا

في مختمؼ عناصر المزيج التسويقي،  إف انتياج الجوانب الأخلبقية في ميداف التسويؽ يعني انتياجيا
 وفيما يمي توضيح لمجوانب الأخلبقية في عناصر المزيج التسويقي:

I.  :تظير ىذه الجوانب عندما يعجز المسوقوف في الكشؼ عف المخاطر في مجال تطوير المنتج
يا مف أخطار، المتعمقة بالمنتجات وتقديـ المعمومات اللبزمة لكيفية أداء المنتج واستخدامو وما ينتج عن

كما قد يفشؿ المسوقوف في تقديـ منتج بنوعية جيدة، مف جراء الضغط عمى استخداـ مواد رديئة بيدؼ 
.ويمكف اختصار أىـ القضايا الأخلبقية ذات العلبقة 1تخفيض التكاليؼ لمحصوؿ عمى أرباح أعمى

 بالمنتج فيما يمي: 

إف نقطة البداية ذات الصمة (: Making a product safe. صنع أو جعل المنتجات آمنة )1 -1
بالقرار الأخلبقي في المزيج التسويقي تتعمؽ بسلبمة وأمف المنتج، لأف الأماف ىو مسؤولية أخلبقية 
أساسية تمتد جذورىا مف الأقواؿ المأثورة التي تمزـ المسوقيف بعدـ تعمد الضرر والأذية للآخريف بمعرفة 

تج تقديـ الضمانات لممستيمكيف والذي بموجبيا تشيد المؤسسة . يتضمف إطار أمف وسلبمة المن2سابقة
المنتجة جودة سمعيا، وتوفر خصائص وصفات معينة فييا، وتعيدىا باستبداليا أو استرجاع ثمنيا إذا 

( نوعيف مف 2000كانت لا تتلبءـ مع الغرض الذي اشتريت مف أجمو، وفي ىذا الصدد حدد )العسكري 
 :3الضمانات ىي

                                                           

 .246، مرجع سبؽ ذكره، ص التسويق: أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكري،  :1
2: SOLOMON and al, Marketing-real people, real choices, 3rd ed, person education, new jersy, 2003, p 65. 

الطبعة الأولى، دار  التسويق )مدخل إستراتيجي لمبيئة التسويقية وسموك المستيمكين والمزيج التسويقي(،العسكري أحمد شاكر،  :3
 .185، ص 2000الشروؽ لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 
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يقصد بو التزاـ المؤسسة المنتجة اتجاه المستيمؾ فيما يتعمؽ بأداء السمعة  الصريح:الضمان  -
 وخصائصيا صراحة إما بشكؿ مكتوب أو بشكؿ شفوي. 

ىو ضماف خاؿ مف أي وعد صريح )مكتوب أو شفوي( كما ىو الحاؿ عندما الضمان الضمني:  -
ة مف خلبؿ نموذج أو عينة، حيث تعد ىذه تتفؽ المؤسسة المنتجة والمستيمؾ عمى تحديد مواصفات السمع

 الحالة بمثابة وثيقة الضماف. 

يقصد بتقميد المنتج القياـ بتصنيع (: Product counterfeiting. تزييف أو تقميد المنتج )2 -1
منتجات شبيية لممنتجات المعروفة في السوؽ دوف أخذ الرخصة أو حؽ الامتياز مف المنشأ الأصمي ليا، 

ممية تزييؼ المنتج ممارسة غير أخلبقية لأنيا تعتبر بمثابة سرقة، وتشويش لممستيمؾ عند لذا تعتبر ع
. كما تستعمؿ بعض المؤسسات ممارسة تسويقية خادعة في ىذا المجاؿ كاستخداـ علبمات 1شراء السمعة

قريبة الشبو بعلبمات أصمية مشيورة، بحيث يختمط الأمر عمى المستيمؾ، ومف أمثمة ذلؾ علبمة 
( في الأجيزة الالكترونية في دولة الكويت في Toshiba( قريبة الشبو مف علبمة توشيبا )Oshibaأوشيبا)

 .2أوائؿ الثمانينات

يساعد الغلبؼ أو العبوة المستيمؾ عمى التعرؼ عمى السمعة :  Package. التعبئة والتغميف 3 -1
ومحتوياتيا ووزنيا وتاريخ إنتاجيا وانتياء بسيولة ويزوده بالكثير مف المعمومات المتعمقة بمنتجيا 

صلبحيتيا، بالإضافة إلى معمومات أخرى كثيرة عف السمعة، كما يسيؿ الغلبؼ أو العبوة عمى المستيمؾ 
تداوؿ السمعة ونقميا وحمميا وتخزينيا بعد استعماليا خاصة إذا كانت مف السمع التي تستخدـ لأكثر مف 

 :  4بكري لمتعامؿ مع عمميتي التعبئة والتغميؼ تتحدد في النقاط التالية. فالجانب الأخلبقي حسب ال3مرة

إذ قد تستخدـ العبوة أو الغلبؼ للئشارة إلى معمومات غير حقيقية البيانات المثبتة عمى الغلاف:  -
 لمحتوياتيا مف المنتج أو المواد التي في داخميا، فعمى سبيؿ المثاؿ يتـ وضع تاريخ صلبحية جديد لممنتج
بعد انتياء صلبحيتو )ويتـ ذلؾ باستبداؿ لاصؽ الصلبحية القديـ بلبصؽ جديد أو بتعديؿ تاريخ 

                                                           
1: Murphy.E PATRICK and al, Ethical marketing, person prentice Hall, New jersey, USA, 2005, p 82. 

، الممتقى الدولي الأوؿ: التسويؽ في الوطف العربي )الواقع وآفاؽ الخداع التسويقي في الوطن العربينعيـ حافظ أبو جمعة،  :2
 .6، ص 2002التطور(، الشارقة، الإمارات العربية المتحدة، 

، 2001الأولى، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، عماف، الأردف، ، الطبعة مبادئ التسوق الحديثالراوي خالد والسند حمود،  :3
 .325ص 
 .155، ص 2006، مرجع سبؽ ذكره، التسويق: أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكري،  :4
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الصلبحية( وقد يكوف ىذا الغش قاتلب خاصة في مجاؿ السمع الغذائية، والتي قد تؤدي إلى التسمـ أو 
 .1حتى الوفاة

يطرة عمى محتوياتيا يكمف عدـ الأماف في العبوة عندما تكوف خطرة ويصعب الس عدم الأمان: -
 خصوصا عمى الأطفاؿ مثاؿ ذلؾ الأدوية.

ىناؾ بعض العبوات التي يترتب عف تركيا أو إتلبفيا آثار بيئية سمبية، وبالتالي  المخاطر البيئية: -
 وجب عمى المؤسسات استعماؿ مواد قابمة  لمتدوير لمتقميؿ مف ىذه الآثار.

فقد يتـ تغيير كؿ العبوة فقط، ويتـ الإعلبف عمى أف  تجات:. التطوير أو التغيير الوىمي في المن4 -1
المنتج في شكمو الجديد أو المطور، وذلؾ إيحاء لممستيمؾ بأف الأخير أفضؿ مف الأوؿ وعادة ما 

    2يصاحب ذلؾ زيادة في سعر المنتج الذي يشار إلى أنو تـ تطويره أو تعديمو...الخ.

II.  :وية في عممية التسويؽ، وذلؾ لأف لو تأثير كبير عمى التسعير مسؤولية حيفي مجال التسعير
عائدات وربحية المؤسسة، كما يستخدـ المستيمكوف السعر لتحديد نوعية المنتجات التي يرغبوف بشرائيا، 

 :3( فمسفتيف في وضع الأسعار ىماMurphy and al 2005وقد حدد )

إف التسعير وفؽ ىذه الفمسفة يجب أف  (:Proportionate reasonفمسفة مفيوم السبب المكافئ ) -
يكوف إما مساويا أو نسبيا لممنفعة المستممة، وبالتالي فإف الاستفسار الأخلبقي الذي يبرز ضمف ىذه 

 الفمسفة ىو: ىؿ أف المنفعة المدركة لممنتج تبرز فرض أسعار عالية؟

أف المنتجيف يجب أف يكونوا ىذه الفمسفة تدؿ عمى  (:Principe of fairnessفمسفة مبدأ العدالة ) -
منصفيف في وضع أسعارىـ لمقنوات الوسيطية، وأف الباعة ينبغي أف يكونوا منصفيف في وضع الأسعار 

 مع المستيمكيف النيائييف. وعميو فإف أىـ القضايا الأخلبقية المتعمقة بالسعر ما يمي:  

انطلبقا مف عدة نقاط كاعتبارات إف إستراتيجيات التسعير يمكف تحديدىا . التسعير العادل: 1 -2
الكمفة، شروط التنافس، الأىداؼ المتعمقة بالمؤسسة، القوانيف السائدة...الخ. إلا أف إمكانية وضع 

                                                           

ينة الخداع التسويقي: دراسة ميدانية لاتجاىات المستيمكين نحو الممارسات غير الأخلاقية في التسويق في مدمحمد الزعبي،  :1
 .22، ص 2003، مذكرة ماجستير غير منشورة، جامعة اليرموؾ، الأردف، أربد
 .7نعيـ حافظ أبو جمعة، مرجع سبؽ ذكره، ص  :2

 

3: Murphy.E PATRICK and al, op.cit, p 14. 
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استراتيجية تسعيرية غير عادلة كبيرة جدا، حيث أف العديد مف الممارسات التسعيرية المضممة تكوف غير 
تحدة الأمريكية العديد مف القوانيف التي تمنع المؤسسات شرعية، فقد واجو المسوقوف في الولايات الم

 . 1المحتكرة مف إلحاؽ الضرر بالمستيمكيف عف طريؽ ممارسة التسعير المخادع أو غير العادؿ

سياسة التحميؿ تعني إجبار المؤسسة المنتجة لمموزعيف شراء . عدم استخدام سياسة التحميل: 2 -2
السمع الرائجة، وبالتالي فإف السمعة غير الرائجة التي يشترييا المستيمؾ كمية مف السمع الكاسدة عند شراء 

 يعتبر ثمنيا بمثابة زيادة في سعر السمعة الكاسدة التي تشبع حاجاتو ورغباتو.

تظير حالة الاحتكار عندما تتحكـ مؤسسة واحدة أو بائع واحد . الابتعاد عن سياسة الاحتكار: 3 -2
سوؽ، حيث تتحكـ في كمية العرض، وبالتالي في تحديد السعر تبعا لرغبتيا بالسمعة وتنفرد بيا في ال

 ومصمحتيا الخاصة.

يعتمد ىذه السياسة بعض المتاجر بتسعير بعض أصناؼ السمع . تجنب سياسة الاستدراج: 4 -2
بأسعار منخفضة قد لا تغطي التكاليؼ، وذلؾ بيدؼ الترويج لممتجر وجذب المشتريف في حيف أنو يبيع 

ذه الأصناؼ بأسعار عادية، وقد يبيع بعضيا بأسعار تزيد عما ىو سائد في السوؽ مما يضمؿ ى
 . 2المستيمكيف

تعني تمؾ الممارسات التي تتعمؽ بمحاولة  (:Predatory pricingضرار السعرية ). ممارسات الأ5 -2
ميداف الأعماؿ، ثـ  بعض المؤسسات المجوء لتخفيض السعر بنية بشكؿ مبالغ فيو إخراج المنافسيف في

 . 3تقوـ بعد ذلؾ برفعيا بمجرد خروج ىؤلاء

 : 4بعض الممارسات التسويقية الخادعة في مجاؿ التسعير فيما يمي 2003كما يضيؼ الزعبي سنة 

 تخفيض سعر المنتج الذي أوشكت صلبحيتو عمى الانتياء لزيادة الطمب عميو والتخمص منو؛ -

السمعة بسعر مرتفع عمى أساس أنيا صنعت في بمد صناعي مشيور، وىذا الاستغلبؿ جيؿ  بيع -
 بعض المستيمكيف؛

 وضع خصومات وىمية عمى أسعار بعض السمع؛ -
                                                           

1: SOLOMON and al, op.cit, p 65. 

  .187العسكري أحمد شاكر، مرجع سبؽ ذكره، ص  :2

 .360أبو النجا، مرجع سبؽ ذكره، ص محمد عبد العظيـ  :3
 .23محمد الزعبي، مرجع سبؽ ذكره، ص  :4
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 تحديد أسعار عالية لبعض المنتجات لمدلالة عمى أنيا ذات جودة عالية بينما واقع الأمر ليس كذلؾ. -

III. :في مجال التوزيع  

تعمؽ بالجانب المكاني في مكونات عممية التسويؽ، لذا فإف الخطوات التي تسمكيا إف التوزيع ي
المؤسسات لجعؿ منتجاتيا متوفرة لممستيمكيف عبر قنوات التوزيع أحيانا يخمؽ معضلبت أخلبقية عديدة، 

ما  وقناة التوزيع كما عرفيا الصميدعي تعني "تمؾ الأنشطة التي تجعؿ المنتوج متوفرا  لممستيمؾ وقت
يطمبو، وفي وقت ما يطمبو وفي المكاف الذي يرغبو، وأنو عممية انسياب السمع والخدمات التي تشارؾ فييا 

. ومف أىـ القضايا غير الأخلبقية 1المؤسسات والأشخاص وانتقاليا مف المؤسسة المنتجة إلى المستيمؾ"
 المتعمقة بالتوزيع يمكف ذكر ما يمي:

عرقمة وصوؿ المنتجات إلى المستيمؾ بيدؼ الحصوؿ إما عمى فرصة بيع أفضؿ أو تحقيؽ ربح  -
 مضاؼ؛

قياـ التاجر بعرض السمع داخؿ المتجر بطريقة توحي بالفخامة، وىي ليست كذلؾ، كأف يتـ وضع  -
 ديكورات حوؿ السمعة؛

تسميـ سمعة مخالفة لممواصفات قياـ المسوؽ بتسميـ السمعة إلى مكاف سكف المستيمؾ، حيث قد يتـ  -
 التي يتـ الاتفاؽ عمييا، ويجد المستيمؾ نفسو مجبرا عمى استلبميا وتقبميا، وبالرغـ مف عدـ رضاه عنيا؛ 

عرض منتجات مقمدة تحمؿ علبمات أصمية مشيورة، وعادة ما يستخدـ ىذا النوع مف الخداع  -
ف كانت الأسعار التي تباع بيا ىذه بواسطة متاجر التجزئة التي تتعامؿ في الأجيزة الالك ترونية، وحتى وا 

 المنتجات عادة ما تكوف أقؿ بدرجة ممموسة مف أسعار مثيلبتيا غير المقمدة أو الأصمية.

IV. :في مجال الترويج 

يعرؼ الترويج عمى أنو "نشاط اتصالي تسويقي ييدؼ أولا وأخيرا إلى إخبار أو إقناع أو تذكير  
الترويج  ، فاليدؼ مف2الشراء أو بالتوجيو أو باستخداـ منتجا أو فكرة أو منظمة" الأفراد بقبوؿ أو بإعادة

                                                           

الطبعة العربية، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  ،"إدارة التوزيع )منظور متكامل("الصميدعي محمود حاسـ،  :1
 .23، ص 2008

الطبعة الأولى، دار الكتاب الجامعي، العيف، الإمارات العربية المتحدة، ، "الإعلان: الأسس والمبادئ"حمد النور دفع الله، أ :2
 .48، ص 2005
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ثارة انتباىيـ واىتماماتيـ حوؿ السمع والخدمات المعروضة لمبيع. إف قرارات إدارة  ىو إجبار المستيمكيف وا 
ت والتعميمات التسويؽ حوؿ كيفية الترويج لمنتجات المؤسسة مف المحتمؿ أف تتعرض لمكثير مف الانتقادا

الحكومية مف أجؿ حماية المستيمكيف مف الخداع والتضميؿ. ومف القضايا الأخلبقية ذات العلبقة بالترويج 
 نذكر ما يمي:

حيث يستخدـ المسوقوف أحيانا وسائؿ الدعاية والإعلبف بشكؿ  . استخدام وسائل بيع مكثفة:1 -4
يمؾ لسمع ليست ضرورية، وبالتالي إييامو بأف مبالغ فيو لخمؽ الشعور بالحاجة والحرماف لدى المست

استيلبؾ المزيد مف السمع سوؼ يعبر عف مقياس لمكانتو الاجتماعية، مما يؤدي إلى توريط غير القادريف 
 .1في ديوف ومشاكؿ مالية واجتماعية مف أجؿ الحصوؿ عمى تمؾ السمعة

تخفيض كبير في سعر المنتج مع كالإعلبف عف . إثارة اىتمام المستيمكين بعروض خاصة: 2 -4
 غموض كبير فيما يخص شروط البيع أو تنظيـ مسابقات وىمية... الخ.

حيث تستخدـ بعض المؤسسات المؤثرات الجنسية )كاستخداـ النساء . استخدام عنصر الجنس: 3 -4
قناعيـ  .2بالشراء في الإعلبف عف المنتج بطريقة غير لائقة وغير أخلبقية( لجذب انتباه المستيمكيف وا 

حيث تعمد بعض المؤسسات إلى ممارسة قدر عالي مف الضغوطات  . استخدام عنصر الضغط:4 -4
لإقناع المستيمكيف بشراء منتجات أو خدمات قد لا يحتاجوف إلييا أو لا يفكروف بشرائيا أساسا في الوقت 

 .3الحالي، ومثاؿ عمى ذلؾ ما يقاؿ عف بعض المنتجات بأنيا تباع ولا تشترى

وذلؾ بعدـ ذكر مساوئ وسمبيات السمعة بقدر ما يتـ التركيز . الخداع والتضميل في الإعلان: 5 -4
 عمى إيجابياتيا.

وتأسيسا عمى ما سبؽ وانطلبقا مف التعاريؼ السابقة، يتبادر إلى أذىاننا تساؤؿ مشروع وىو لماذا نحف 
 ة؟ بحاجة إلى الأخلبقيات بصفة عامة وأخلبقيات التسويؽ بصفة خاص

 

                                                           

 .346، ص 2001، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، مبادئ التسويق الحديثالقريوتي محمد قاسـ، : 1
2: Hollensen SEVEND, marketing management-a relationship approach, 1st published, printed by Ashford 

colour Ltd, 2003, p 713. 

، الطبعة الأولى، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق المعاصرإدريس ثابت عبد الرحماف وجماؿ الديف محمد المرسي،  :3
 .474، ص 2005
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 أسباب الحاجة إلى أخلاقيات التسويق -رابعا

إف الإجابة عف السؤاؿ السابؽ تدفعنا إلى إثارة العديد مف الجوانب التي يمكف تمخيصيا في النقاط      
 :1التالية

شيوع بعض الأعماؿ التسويقية غير المرغوب فييا وعمى رأسيا الرشوة والتي لا تتفؽ مع أىداؼ  -
 .وسياسات المؤسسات

إف الكثير مف القرارات المتخذة مف طرؼ مديري المؤسسات وفي مختمؼ مستوياتيا الإدارية لا تيتـ  -
   .بأخلبقيات العمؿ خصوصا عندما تمتد أثارىا إلى المجتمع

التشريعات القانونية وحدىا غير كافية لمراقبة وتحديد سموكات المؤسسات، مما يستوحي سف معايير  -
 .السموكي بما يتفؽ مع القيـ الاجتماعية السائدة أخلبقية تحدد نمطيا

ف لـ تتـ بشكؿ طوعي، لذلؾ  - حاجة المجتمع لوضع قواعد أخلبقية لعمؿ المؤسسات التسويقية وا 
 .ستواجو ضغطا مف الرأي العاـ أو الحكومة وعبر استخداـ القوانيف والتشريعات

تغيرات المتسارعة في بيئة الأعماؿ إف مؤسسات اليوـ تعيش تحت وقع ضغوط متزايدة نتيجة ال -
وزيادة حدة المنافسة بيف تمؾ المؤسسات خاصة في ظؿ تنامي الاتجاه   نحو العولمة والفضائح الأخلبقية 

 .2التي تسبب في تكبد الكثير مف المؤسسات خسائر فادحة

عنيا مف برامج فكؿ ىذه العوامؿ وغيرىا أدت إلى تنامي وتزايد الاىتماـ بالأخلبقيات وما يترتب  -
 المؤسسة في السوؽ. وتعزيز صورة وسمعةوسياسات لتحسيف الأداء المنظمي 

 

 

مف أجؿ الفصؿ بيف مختمؼ مجالات الدراسة لأخلبقيات التسويؽ، فصؿ الباحثوف بينيا بمجموعة 
مقاربات تختمؼ فيما بينيا حسب طبيعة الدراسة واليدؼ منيا، كما حدد ىؤلاء تقسيمات مختمفة يحدد مف 

                                                           

عبد الحميد، عبد الباسط إبراىيـ وسمطاف محمد سعيد، تقييـ العلبقة بيف تبني الشركات لأخلبقيات التسويؽ وفاعمية إعلبناتيا  ونس :1
، 2010، 25، العدد مجمة كمية بغداد لمعموم الاقتصادية الجامعةالتجارية، دراسة ميدانية عمى شركات الاتصالات الخموية الأردنية، 

 . 9ص 
 . 59حسيف الحمدي، مرجع سبؽ ذكره، ص  فؤاد محمد :2

 التسويق أخلاقيات دراسة مقاربات: الثاني المطمب
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أخلبقيات : 1خلبليا المستوى الأخلبقي لكؿ حالة عمى حدى. ويمكف التمييز بيف ثلبثة مقاربات ىي
 التسويؽ الوصفية، أخلبقيات التسويؽ المعيارية وأخلبقيات التسويؽ التحميمية والتي سنشرحيا فيما يمي:

 المقاربة الوصفية لدراسة أخلاقيات التسويق -أولا

تيتـ ىذه المقاربة بالقيـ الأخلبقية، المعتقدات والممارسات في التسويؽ، وترتبط بصفة مباشرة أو غير 
بالقضايا التجريبية، إذ يفترض مف الخطأ الأخلبقي الإشيار للؤطفاؿ إذا كانوا لا يستطيعوف إدراؾ مباشرة 

طبيعة الإشيار الموجو ليـ، كما يفترض عدـ ترويج ما يضر البيئة أو تأييد الفقير ليدفع المزيد مف أجؿ 
مقاربة بالدراسات التجريبية سمعيـ وخدماتيـ، فيذه الأنشطة تعتبر مف الخطأ الأخلبقي. كما تيتـ ىذه ال

لعممية اتخاذ القرار الأخلبقي في التسويؽ، حيث أخذت ىذه الدراسات شكميف رئيسييف: ففي الجانب الأوؿ 
قاـ البعض بالبحث في المؤثرات عمى سموؾ اتخاذ القرار الأخلبقي لممسوقيف، بينما في الجانب الآخر 

التي بإمكانيا وصؼ أو شرح القرارات الأخلبقية التي  نجد بأف رجاؿ التسويؽ حاولوا ابتكار النماذج
 يتخذىا رجاؿ التسويؽ.

 المقاربة المعيارية لدراسة أخلاقيات التسويق -ثانيا

تقوـ المقاربة المعيارية عمى دراسة القيـ، المبادئ والفضائؿ التي يجب أف يكوف عمييا المسوقوف، ويتـ 
 خلبؿ مدخميف، أحدىما نظري والآخر تطبيقي: مناقشة ىذا النوع مف أخلبقيات التسويؽ مف

 المدخل التطبيقي لدراسة أخلاقيات التسويق -1

يتحدث بعض رجاؿ التسويؽ عف المسائؿ الأخلبقية العامة التي تواجييـ مثؿ القيـ الأساسية كالصدؽ 
ي المتنوع. والإخلبص والاحتراـ والصفاء، كما تستعمؿ ىذه القيـ في نقد التسويؽ بسبب العجز الأخلبق

كما وجو النقد لمباحثيف التسويقييف بسبب إخفائيـ رموز محددة للئجابة المجيولة عمى الاستبيانات، وكذا 
استعماؿ باحثيف سرييف في المحلبت مف أجؿ ملبحظة سموؾ المستيمكيف والعماؿ مف أجؿ إخفاء طبيعة 

مف خلبؿ أسعار المنتجات، ترتيب الديف  بحثيـ لمف تـ استعلبميـ. وأخيرا تـ توجيو النقد لقيمة العدالة
 واستيداؼ الأطفاؿ، تسويؽ الكحوؿ، واستخداـ المسوقيف عمالا بأجور زىيدة في الدوؿ النامية.  

 

                                                           

، أطروحة دكتوراه غير منشورة، كمية العموـ الاقتصادية أخلاقيات التسويق وأثرىا عمى سموك المستيمكبف صالح عبد الرزاؽ،  :1
 .118، ص 2014، الجزائر، 3والعموـ التجارية وعموـ التسيير، جامعة الجزائر 
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 المدخل النظري لدراسة أخلاقيات التسويق -2

بحثت النقاشات النظرية عف صياغة القيـ والمعايير التي يجب أف يحتكـ إلييا في التسويؽ، كما  
اولت تزويد المسيريف بدلائؿ معيارية لإتباعيا عند حؿ النزاعات الأخلبقية وكذا التحقيقات الأخلبقية ح

لمحقوؿ الوظيفية لمتسويؽ. وتأتي الدراسات المعيارية النظرية في أنواع مختمفة، فمف جانب توجد النماذج 
بيا عند اتخاذ القرار الأخلبقي،  المعيارية التي تتعمؽ بالخطوات الأساسية التي يجب عمى الفرد المرور

ومف الجانب الآخر عدد مف الاعتبارات المعيارية تبدو غير قادرة عمى تحديد أي مجموعة صغيرة مف 
المبادئ الأخلبقية، فببساطة يجب وضع قائمة لعدد مف الأسئمة المعيارية التي يجب عمى المسوؽ طرحيا 

 عند اتخاذه لمقرارات الأخلبقية. 

 قاربة التحميمية لدراسة أخلاقيات التسويقالم -ثالثا

تيتـ المقاربة التحميمية بطبيعة المفاىيـ التسويقية المتعمقة بالأخلبقيات وأنواع التبريرات التي يمكف 
تقديميا لما يستحقو التسويؽ الأخلبقي المعياري، وضمف أخلبقيات التسويؽ التحميمية يتـ مناقشة مثؿ 

 : 1المواضيع التالية

 .عة تنوع المفاىيـ التسويقيةطبي -

 .نوع التبرير الذي يمكف تقديمو للؤحكاـ الأخلبقية القاعدية لمتسويؽ -

 .إشكالية انفصاؿ أخلبقيات التسويؽ عف الأخلبقيات العامة -

 سبب قمؽ المسوقيف بخصوص لزوـ إتباعيـ للؤخلبؽ. -

إلى دمج الأخلبقيات ضمف نستخمص مما سبؽ بأف أخلبقيات التسويؽ بمختمؼ مقارباتيا تيدؼ 
المفيوـ التسويقي وجعميا جزء مف مضامينو الأساسية. وسنعتمد في بحثنا ىذا خصوصا عمى المقاربة 
الوصفية والتحميمية، مع إىماؿ المقاربة المعيارية إجمالا، لأف دراسة وتحميؿ القيـ والمبادئ الأخلبقية 

 يعتبر موضوع منفصلب عف موضوع بحثنا.

 

 

                                                           

 .120عبد الرزاؽ، مرجع سبؽ ذكره، ص  بف صالح :1
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بالرغـ مف كوف المديريف التسويقييف يساىموف بطرؽ شتى في تجسيد أخلبقيات التسويؽ عبر الأنشطة 
التسويقي، إلا أنيـ بنفس المتعددة التي تؤدييا إدارتيـ بيدؼ خمؽ التأثير الموجب ولرفع الكفاءة في الأداء 

الوقت يواجيوف كما كبيرا مف المشكلبت والانتقادات الأخلبقية التي تعترض تأدية أعماليـ، ويتطمب الأمر 
ىنا إيلبء قدرا كبيرا مف الاستيعاب، لكي تتجنب الإدارة المجوء إلى تنفيذ ومعالجة الحالات التي تظير فييا 

ى ومف خارج المؤسسة )الحكومة، النقابات، جمعيات المستيمؾ، تحت طائمة الإجبار مف قبؿ أطراؼ أخر 
 حماية البيئة...الخ(.

 المشكلات الأخلاقية في التسويق  -أولا

 : 1يمكف تصنيؼ المشكلبت الأخلبقية في التسويؽ إلى المجالات الرئيسية التالية

والتضميؿ الذي يمارسو البائع )منتج، مسوؽ( اتجاه المستيمؾ سواء كاف ذلؾ في النوعية،  الخداع -
العبوة، العلبمة، أو غيرىا مف الحالات الأخرى. حيث ترى منظمة التعاوف الاقتصادي والتنمية أف الخداع 

فية عمى التسويقي سموؾ غير مشروع أو غير أخلبقي، يحدث مف البائع أو المسوؽ تسبب أعباء إضا
  .2الزبوف نتيجة استخداـ ممارسات الحمقات غير أخلبقية لمحصوؿ عمى منفعة غير شرعية

ربح المقرر ليا، جراء مدى تمسؾ الحمقات الوسيطة في المنفذ التوزيعي وفي الالتزاـ بيامش ال -
 .ى السمعالسمع التي تقوـ بتسويقيا إلى المستيمؾ دوف أف تحصؿ زيادات غير مقبولة عم تعامميا في

الحد مف عرض السمع لمجميور بالكمية المطموبة، أو إخفائيا لغرض إحداث المضاربة في التداوؿ  -
  .السمعي بالسوؽ وزيادة الأسعار

التجاوز غير المقبوؿ عمى حقوؽ المستيمؾ الرئيسية، وبالتالي تعرضو إلى الخداع والغش والخطأ في  -
 القرار التسويقي المتخذ.

                                                           

  .144، ص 2009، الطبعة الثانية، دار وائؿ لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، التسويق والمسؤولية الاجتماعيةثامر البكري،  :1
اجستير مذكرة م، أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية لممستيمكين في سوق الخدمات الأردنيعمي محمد الخطيب،  :2

 .17، ص 2011غير منشورة، كمية الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأوسط، الأردف، 

 الأخلاقية القرارات اتخاذ وضرورة التسويق في الأخلاقية والانتقادات المشكلات: الثالث المطمب
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مشاكؿ الأخلبقية ومشاكؿ أخرى يتعرض رجاؿ التسويؽ لمعديد مف الانتقادات وبسبب ىذه ال
 الاجتماعية. 

 الانتقادات الاجتماعية لمتسويق -ثانيا

يرى الكثير مف الناقديف أف لمممارسات التسويقية آثار سمبية عمى المستوى الفردي والمجتمعي وعمى 
 يح كما يمي:المؤسسات المنافسة كذلؾ، يمكف أف نتناوليا بالتوض

 عمى المستوى الفردي -1

يتضرر الفرد كثيرا مف بعض الممارسات التي تقوـ بيا بعض المؤسسات عند تسويؽ منتجاتيا وذلؾ 
 : 1مف خلبؿ

يرى النقاد أف طمع الوسطاء مف تجار التجزئة وتجار الجممة وغيرىـ يقودىـ  تحديد أسعار مرتفعة: -
   .إلى سمسمة مف الأعماؿ الشكمية التي لا تؤثر عمى جوىر السمعة ولكنيا تبرر التحايؿ لرفع سعرىا

يشكو الكثير مف المستيمكيف بأنيـ وبفعؿ وسائؿ الدعاية  ممارسة الضغط الأدبي عمى المستيمكين: -
بوكة وبفعؿ ميارات الإقناع القوية لمندوبي التسويؽ يشتروف ما لا يحتاجونو وما ىو فوؽ قدراتيـ المح

ف مثؿ ىذه  لا فمف تحصؿ عميو( وا  المالية، فعمى سبيؿ المثاؿ تذكر في بعض الإعلبنات عبارة )أسرع وا 
 .2الإعلبنات فيو ما يكفي لحث المستيمؾ عمى الشراء

كتمؾ السمع ذات الجودة المتدنية والتي تؤدي ى شكاوي المستيمكين: بيع منتجات غير آمنة تتعد -
 .الغرض المتوفى منيا أو أف استعماليا قد يضر بالمستيمكيف، أو فيو مخاطر عمى سلبمتيـ

يعاب عمى المسوقيف تسويؽ سمع يتعمد تصميم سمع قصيرة العمر تفقد صلاحيتيا بعد مدة قصيرة:  -
للبستعماؿ إلا لفترات قصيرة يضطر المستيمكوف بعدىا الاستغناء عنيا  منتجوىا بأف تكوف غير صالحة

 .والسعي وراء سمعة أخرى بديمة عنيا

                                                           

 .80ونس عبد الكريـ الينداوي، عبد الباسط إبراىيـ وسمطاف محمد سعيد، مرجع سبؽ ذكره، ص  :1
 لممستيمك في إطار أخلاقيات التسويق بالتطبيق في معمل الاسمنت كركوك، دراسة السموك الشرائيمحمد عبد الكريـ زنكنة،  :2

 . 25، ص 2009مذكرة ماجستير غير منشورة، كمية الإدارة والاقتصاد، جامعة السميمانية، العراؽ، 
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يعاب عمى بعض المؤسسات بأنيا تسوؽ سمع ذات نوعية متدنية التمييز ضد المستيمكين الفقراء:  -
بنوعية جيدة في مناطؽ  لفئة الفقراء وبسعر يضاىي سعر السمع الأفضؿ نوعية، أو أنيا لا تفتح متاجر

 سكانيا مف الطبقة المتوسطة أو الفقيرة.

 عمى مستوى المجتمع -2

 :1ينتقد التسويؽ بأف لو آثارا سمبية عمى مستوى المجتمع ككؿ ومف تمؾ الآثار

يرى الناقدوف أف وسائؿ الدعاية والإعلبف تبالغ  خمق حاجات غير حقيقية لدى أفراد المجتمع: -
أحيانا كثيرة في خمؽ الشعور بالحاجة والحرماف لسمع وخدمات ليست ضرورية في كثير مف الأحياف، ومف 
ذلؾ إيياـ المستيمؾ بأف استيلبؾ المزيد مف السمع مقياس لمكانتو الاجتماعية، مما يؤدي إلى ىدر موارد 

ناس في شراء المزيد مف السمع والخدمات بقدر لا يتناسب مع الاحتياجات المجتمع بحيث يتبارز ال
 .الحقيقية الموضوعية )أكثر مف سيارة، أكثر مف بيت، أكثر مف ىاتؼ... الخ(

يؤدي المزيد مف الاستيلبؾ لمسمع الخاصة إلى  تغميب المنافع الخاصة عمى المصالح العامة: -
ير مف السيارات الخاصة يؤثر عمى سلبمة الطرؽ، وعمى نظافة التأثير عمى المصمحة العامة فشراء كث

 البيئة ويزيد مف نسبة الحوادث والجرحى والقتمى؛ 
تؤدي المبالغة في التسويؽ وفي مجاؿ الإعلبنات إلى إفساد ثقافة الناشئة التمويث القيمي والثقافي:  -

ثرة الإعلبنات وتسمميا في كؿ البرامج بتعميميـ عادات استيلبكية قد لا تكوف بالضرورة جيدة، كما أف ك
 يشوش الموطف ويجعمو أسيرا لممسوؽ ويحرمو مف وقت خاص وخصوصية يحتاجيا. 

 ثالثا: اتخاذ القرارات الأخلاقية
نتيجة المشاكؿ الأخلبقية والانتقادات المذكورة سابقا، يكوف مف الضروري عمى المسوؽ معرفة العديد 

تظير في النشاط التسويقي لغرض العمؿ عمى معالجتيا قبؿ أف تستفحؿ، مف الجوانب الأخلبقية التي 
 وذلؾ باتخاذ قرارات في عناصر المزيج التسويقي والتي يمكف أف يوضحيا الشكؿ التالي:

  

                                                           

 .81ونس عبد الكريـ الينداوي، عبد الباسط إبراىيـ وسمطاف محمد سعيد، مرجع سبؽ ذكره، ص  :1
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 (: اتخاذ القرارات الأخلاقية في المزيج التسويقي2-2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .245، مرجع سبؽ ذكره، ص التسويق أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكري، المصدر: 

 

 

 قرارات المنتج
 

 وحذؼ المنتجإضافة -
 العلبمة التجارية حماية-
 نوعية وسلبمة المنتج-
 صلبحية المنتج-
 منتوجات مضرة-

 

 قرارات تنافسية
 

 اكتساب غير تنافسي-
 حدود الدخوؿ-
 المنافسة الضارة-

 

 قرارات البيع
 

 الرشوة-
 سرقة أسرار التجارة-
 التحريؼ-
 الكشؼ عف حؽ الزبوف-
 تمييز غير عادؿ-

 
 قرارات التعبئة

 

 تعبئة وتعميـ معتدلة-
 كمفة باىضة-
 المورد النادر-
 تموث-

 قرارات الإعلان
 

 إعلبف كاذب-
 إعلبف مضمؿ-
 إعلبف مغري-
السماحات الترويجية -

 والخدمات
 

 قرارات السعـر
 

 تثبيت السعر-
الحفاظ عمى سعر -

 إعادة البيع 
 تمييز السعر-
 التسعير المضمؿ-

 قرارات قناة التوزيع
 

 المتاجر الشاممة-
 التوزيع الإقميمي الشامؿ-
 موافقات الالتزاـ-
 أحقية التاجر-

 

 المسوق
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 العوامل المؤثرة في اتخاذ القرارات الأخلاقية التسويقية -1

مف المفيد تبياف تمؾ العوامؿ المؤثرة في ىذه  لتوضيح أىمية الأخلبقيات في اتخاذ القرار التسويقي، فإنو
العوامؿ الثلبث الرئيسية في اتخاذ القرار الأخلبقي  2000( سنة Pride and Ferrellالعممية. حيث حدد )

 التسويقي، يمكف توضيحيا في الشكؿ التالي:

 (: العوامل المؤثرة في اتخاذ القرارات الأخلاقية التسويقية3-2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 
Source : Pride WILLIAM and Firrell C.O, Marketing, 2

nd
 Ed, Houghton Mifflin 

Company, New York, USA, 2000, p 93. 

حديد تيؤمف بو مف مبادئ وقيـ تتعمؽ بيعتمد الفرد في حؿ مشاكمو اليومية عمى ما العوامل الفردية:  -
ما ىو صحيح أو ما ىو خاطئ، حيث يتعمـ الأفراد ىذه القيـ والمبادئ مف خلبؿ انتمائيـ العائمي 

 والديني...الخ بالإضافة إلى قيـ المؤسسة التي يكوف ليا أثر في قرارات الفرد الشخصية.

ذاتية في تحديد الخيارات الأخلبقية ذات الصمة عمى الرغـ مف إمكانيات الفرد الالعوامل التنظيمية:  -
بالتسويؽ، إلا أنو لا يمكف فصميا عف العلبقة مع بقية الأفراد العامميف في المؤسسة، فالمسوقوف لا 
نما مف  يقوموف بحؿ المشكمة الأخلبقية مف خلبؿ ما تعمموه سابقا، أو مف خلبؿ خمفياتيـ الفكرية فقط، وا 

 البعض داخؿ المؤسسة. خلبؿ ما تعمموه مف بعضيـ

يواجو رجؿ التسويؽ في حياتو العممية فرصا لمقياـ بأعماؿ غير أخلبقية ينجـ عنيا زيادة الفرص:  -
المبيعات، فإذا ما تـ مكافأة المسوؽ عمى ىذا العمؿ فإف ذلؾ سيكوف مدعاة لمتكرار مرات أخرى مستقبلب 

 

 العوامل التنظيمية
 

 الفرص
 

 العوامل الفردية

 

 القرارات الأخلاقية التسويقية
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أي الفردية والعوامؿ التنظيمية لتمعب دورا بارزا في  كمما سنحت الفرصة لذلؾ. وىنا تتدخؿ العوامؿ السابقة
إمكانية قياـ رجؿ التسويؽ باستغلبؿ ىذه الفرص مف عدمو لمقياـ بالعماؿ التسويقية غير الأخلبقية أو 

 .1الأخلبقية، وبخاصة عند ضياع القواعد والإرشادات السموكية في أخلبقيات العمؿ

والمعايير  بالقوانيفإلى ىذه العوامؿ، فإف اتخاذ القرارات الأخلبقية في التسويؽ يكوف بالالتزاـ  إضافة
 الأخلبقية المحددة عادة في مدونات أخلبقية خاصة بالمؤسسات أو صادرة عف منظمات وطنية أو دولية.

 الجوانب القانونية في القرارات التسويقية الأخلاقية -2

لمفاىيـ الأخلبقية التسويقية قد صيغت مف خلبؿ القوانيف والأنظمة والأعراؼ مف الواضح أف معظـ ا
الحكومية والتي تتطابؽ مع معايير المجتمع، لكف لا بد مف توضيح الفرؽ بيف القضايا الأخلبقية 
والقانونية، فعدـ الوضوح بينيما تكمف في عممية اتخاذ القرار لكوف التسويقييف يعمموف في بيئة تطغى 

 . 2يا أحيانا القضايا الأخلبقية والقانونيةعمي

 والشكؿ التالي يبيف تصنيؼ القرارات التسويقية بناء عمى العلبقة بيف النواحي القانونية والأخلبقية.

 (: تصنيف القرارات التسويقية اعتمادا عمى العلاقة الأخلاقية والقانونية4-2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 .43علبء فرحاف طالب وآخروف، مرجع سبؽ ذكره، ص المصدر: 

                                                           

 .247 -246، مرجع سبؽ ذكره، ص التسويق أسس ومفاىيم معاصرة، ثامر البكري :1
 .95، مرجع سبؽ ذكره، ص التسويق: مفاىيم معاصرةسويداف نظاـ موسى وحداد شفيؽ إبراىيـ،  :2

 

قرار غير أخلاقي لكنو 
 قانوني

 

 قرار أخلاقي وقانوني

 

قرار غير أخلاقي وغير 
 قانوني

 

قرار أخلاقي ولكنو غير 
 قانوني

 أخلاقي 

 غير أخلاقي 

 قانوني  غير قانوني 
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 وجود أربع حالات لتصنيؼ القرارات التسويقية: ( نلبحظ8 -3مف خلبؿ الشكؿ رقـ )

قد تكوف القرارات التسويقية مشتممة عمى الكثير مف المعايير الأخلبقية قرار أخلاقي وغير قانوني:  -
مثؿ مساعدة ومساندة المستيمكيف في حرية اختيار ما يحتاجونو مف المنتجات، ولكف في نفس الوقت قد 

غير ممتزمة بالقوانيف التزاما تاما مثاؿ عمى ذلؾ: عدـ التزاـ المسوقيف  تكوف تمؾ القرارات التسويقية
 بالأسعار المحددة مسبقا مف قبؿ الدولة أو المؤسسة نفسيا.

قد تكوف القرارات التسويقية مشتممة عمى الجوانب الأخلبقية والقانونية في آف قرار أخلاقي وقانوني:  -
ار والتعميمات التزاما تاما بالإضافة إلى الجانب الأخلبقي في ضوء واحد مثاؿ ذلؾ التزاـ المسوقيف بالأسع

 .1المثاؿ السابؽ. فيذه المؤسسات تكوف ذات صورة ذىنية جيدة لدى المستيمكيف

وقد يلبحظ في القرارات التسويقية حالة معاكسة تماما تتمثؿ بعدـ قرار أخلاقي وغير قانوني:  -
ية، وكذلؾ التشريعات القانونية مثاؿ ذلؾ: قياـ المسوقيف بالتلبعب الامتثاؿ لممعايير والمبادئ الأخلبق

بتاريخ صلبحية المنتج بالإضافة إلى عدـ الالتزاـ بالقوانيف التي ترفض منعا باتا القياـ بمثؿ ىذه الأعماؿ 
غير القانونية، وذلؾ حفاظا عمى سمة المجتمع مف آثارىا السمبية. وىذه المؤسسات تكوف ذات صورة 

 . 2ة عند المستيمكيفسيئ

وقد تكوف القرارات التسويقية مشتممة عمى كثير مف الجوانب القانونية، قرار قانوني وغير أخلاقي:  -
وذلؾ لأسباب عديدة قد يكوف الخوؼ مف فقداف الوظيفة أو المنصب، ولكف ىناؾ ضعؼ في تطبيؽ 

ف التطوير الذي طرأ عمى سمعة ما مف المعايير الأخلبقية مثاؿ ذلؾ: عدـ إعلبـ المسوقيف لممستيمكيف ع
قبؿ المؤسسة، وبالتالي اعتقاد المستيمكيف بأف ىذه السمعة ىي سمعة جديدة في الأسواؽ في حيف أنيا 

 .3نفس السمعة القديمة، ولكف أجريت عمييا بعض التعديلبت البسيطة
  

                                                           

 .43علبء فرحاف طالب وآخروف، مرجع سبؽ ذكره، ص  :1
 .43علبء فرحاف طالب، مرجع سبؽ ذكره، ص  :2
 .13مرجع سبؽ ذكره، ص  محمد عبد الكريـ زنكنة، :3
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سنحاوؿ مف خلبؿ ىذا المطمب عرض أىـ المبادرات التسويقية التي جاءت لكي تضبط السموؾ 

المبادئ ، وكذا صياغة صياغة مدونات أخلبقية يمتزـ بيا رجاؿ التسويؽ التسويقي، وذلؾ بمحاولة
 لممؤسسات. الاجتماعية المسؤولية أنشطتيـ لتحسيف ممارساتفي مزاولة مختمؼ والمعايير الأخلبقية 

 مدونة أخلاقيات التسويق حسب الجمعية الأمريكية لمتسويق -أولا

لقد بادرت الجمعية الأمريكية لمتسويؽ بوضع مدونة أو إطار أخلبقي لمينة التسويؽ للبلتزاـ بو، حيث 
ف أو تصريح رسمي عف مبادئ الأخلبؽ وقواعد عبارة عف بياتعرؼ مدونة أخلبقيات التسويؽ عمى أنيا "

أما عمى مستوى المؤسسة فإف مدونة الأخلبقيات ىي عبارة عف وثيقة تصدرىا المؤسسة  .1السموؾ"
تتضمف مجموعة مف القيـ والمبادئ ذات العلبقة بما ىو مرغوب وما ىو غير مرغوب مف السموؾ في 
المؤسسة، كما أف ىذه المدونات تتضمف مجموعة قواعد أخلبقية تساعد عمى التعامؿ مع المشكلبت 

. وتتضمف مدونة أخلبقيات التسويؽ الخاصة بالجمعية الأمريكية 2مرارا ية التي تواجو المؤسسةالأخلبق
 لمتسويؽ عدة مواضيع ومجالات يمكف تمخيص مضمونيا في الجدوؿ التالي: 

 (: مواضيع ومجالات مدونة أخلاقيات التسويق3-2الجدول رقم )

 مضمونو الموضوع/ المجال

 مسؤوليات المسوق

 القاعدة الأساسية للؤخلبقيات المينية: عدـ تعمد الضرر؛ -
 الالتزاـ بكؿ القوانيف والموائح المطبقة؛ -
 التخطيط الدقيؽ لتعميميـ، وتدعيـ خبراتيـ؛ -
 الدعـ، الممارسة والترويج لمدونة الأخلبقيات. -

 الأمانة والعدالة
 ورديف والموزعيف والجميور؛أف يكونوا نزيييف في خدمة المستيمكيف، العامميف والم -
عدـ المشاركة عف سابؽ معرفة في صراع المصالح بدوف إشعار مسبؽ لكؿ  -

 الأطراؼ؛ 
                                                           

1: Roger KERIN and al, Marketing, 7th ed, Mc Graw-Hill, New York, USA, 2003, p 105. 

مساىمة المسؤولية الاجتماعية في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة في منظمات الأعمال "دراسة ميدانية في محمد فلبؽ،  :2
، أطروحة دكتوراه غير منشورة، كمية العموـ الاقتصادية 0000المؤسسات الاقتصادية الجزائرية الحاصمة عمى شيادة الإيزو 

 .103، ص 2014ؼ، الجزائر، والتجارية وعموـ التسيير، جامعة حسيبة بف بوعمي، الشم

 المسؤولية ممارسات لتحسين آلية الأخلاقيات ومدونة الأخلاقية بالمعايير الالتزام: الرابع المطمب
 لممؤسسات الاجتماعية
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 عند عقد أية اتفاقية لا بد أف يكتب عقد يوضح جميع المصاريؼ اللبزمة والقانونية. -

حقوق وواجبات 
الأطراف في عممية التبادل 

 التسويقي

 المعروضة آمنة وملبئمة لاستخداماتيا المقصودة؛أف تكوف المنتجات والخدمات  -
أف تكوف الاتصالات التسويقية لممنتجات والخدمات المزمع تسويقيا واضحة وليست  -

 مضممة أو خادعة؛
 أف يتحمؿ كؿ طرؼ التزاماتو المنصوص عمييا في اتفاؽ التبادؿ؛

ر في الشكاوي إيجاد الطرؽ الداخمية الملبئمة لمتنظيـ العادؿ والمنصؼ أو النظ -
 المتعمقة بالمشتريات.

 مجال الترويج
 تجنب الإعلبف الزائؼ والمضمؿ؛ -
 رفض مناورة الضغوط العالية أو تكتيكات المبيعات المتصمة بذلؾ؛ -
 تجنب ترويجات المبيعات التي تستخدـ الخداع أو المناورة. -

 مجال التوزيع 

 الاستغلبؿ؛عدـ التلبعب بالمتاح مف المنتج بغرض  -
 عدـ استخداـ الإكراه في قناة التسويؽ؛ -
عدـ القياـ بالتأثير غير الضروري عمى الخيار القائـ بإعادة البيع مف أجؿ تداوؿ  -

 المنتج.

 مجال التسعير
 عدـ الارتباط أو الانخراط في تحديد ثابت لمسعر بيدؼ التحكـ في السوؽ؛ -
 ر المشروعة بالمستيمؾ؛عدـ تطبيؽ وممارسة أساليب التسعير غي -
 الكشؼ عف جميع التكاليؼ المتعمقة بشراء أي سمع. -

 مجال بحوث السوق 

 حرماف البيع أو جمع التبرعات تحت غطاء بحوث السوؽ؛ -
الحفاظ عمى وحدة البحوث عف طريؽ تفادي تشويو الحقائؽ أو التحريؼ وحذؼ  -

 المعمومات المتعمقة بالبحث؛
 الوكلبء الخارجييف والمجيزيف بعدالة. معاممة -

مجال العلاقات 
 التنظيمية

 المحافظة عمى سرية جميع المعمومات؛ -
 الوفاء بالتزاماتيـ ومسؤولياتيـ في العقود والاتفاقيات في الوقت المحدد؛ -
 الامتناع عف سرقة جيود الآخريف ميما كاف بسيطا كميا أو جزئيا؛ -
 المصمحة الشخصية عمى حساب مصمحة العمؿ.الابتعاد عف تحقيؽ  -

 إعداد الباحث بالاعتماد عمى المراجع التالية:المصدر: 
- Michael SOLOMON and Stuart ELNORA, Marketing-real people- real choices, 3rd 

ed, Pearson education, New Jersey, 2003, p 63. 

- Philip KOTler and Armstrong GRAY, Marketing an introduction, op.cit, p 570. 

 .17 -15محمد عبد الكريـ زنكنة، مرجع سبؽ ذكره، ص  -

 .130 -129بف صالح عبد الرزاؽ، مرجع سبؽ ذكره، ص  -

وتجدر الإشارة ىنا أف المؤسسة قد تمتزـ بيذه المعايير في مدونتيا الأخلبقية الخاصة وقد تجري عمييا 
تعديلبت محتممة، حيث يساىـ كثيرا ىذا المجاؿ مف المسؤولية الاجتماعية لمتسويؽ في تعزيز الالتزاـ 



ولية الاجتماعية للمؤسسات والتسويقمة بين المسؤ ء....... إشكالية الموا............................الفصل الثاني: ............  

 

 
194 

 

مع، وبالتالي يرفع مف بمبادئ العمؿ الصحيح وبتجنب العمؿ الخطأ الذي لو عواقب وخيمة عمى المجت
 السمعة الجيدة ويثبت الصورة الذىنية الموجبة لدى الجميور.

 المعايير الأخلاقية حسب الجمعية الأمريكية لمتسويق -ثانيا

تعني جمعية التسويؽ الأمريكية بتطوير أخلبقية مينية وتعمؿ عمى الترويج ليا، وىذا لتقييـ الأنشطة 
 :1التسويقية لممؤسسات، وتتمثؿ ىذه المعايير حسب الجمعية الأمريكية لمتسويؽ فيما يمي

 تتمثؿ فيما يمي:المبادئ العامة:  -1

يقدموا عملب تمقوا التدريب المناسب لمقياـ بو حتى أي أف عمى المسوقين ألا يتسببوا في إيذاء أحد:  -
يتمكنوا مف إضافة قيمة لممؤسسات التي يعمموف بيا ولممستيمكيف أيضا، كما عمييـ التمسؾ بجميع 

 القوانيف والأنظمة الممكف تطبيقيا وتجسيد أعمى المعايير الأخلبقية في الخيارات التي يقدموف عمييا.

وىذا يعني أف المنتجات مناسبة يز الثقة في النظام التسويقي: عمى المسوقين تشجيع وتعز  -
للبستخدامات التي أنتجت مف أجميا، كما يعني أف الاتصالات التسويقية لممنتجات والخدمات يجب أف لا 
تكوف مضممة أو خادعة، مما يعني إقامة علبقات تعمؿ عمى إيجاد تعديلبت عمى شكاوي المستيمكيف، أي 

 لنوايا الحسنة والتعامؿ العادؿ للئسياـ في فعالية عممية التبادؿ.السعي لتحقيؽ ا

عمى المسوقيف اعتناؽ وتوصيؿ وممارسة المبادئ الأخلبقية الأساسية التي تعزز ثقة المستيمؾ في  -
 سلبمة وكماؿ نظاـ التبادؿ التسويقي.

 حمي بيا فيما يمي:تتمثؿ القيـ الأخلبقية الواجب عمى رجؿ التسويؽ التالقيم الأخلاقية:  -2

معناه أف نكوف صادقيف ومستقيميف في تعاممنا مع المستيمكيف والجيات ذات . الصدق والأمانة: 1 -2
 العلبقة، ويترتب عمى ذلؾ ما يمي:

 .قوؿ الحقيقة في جميع الأوضاع والأحواؿ وفي كؿ الأوقات -
 .تقديـ منتجات ذات قيمة تحقؽ ما ندعيو في أقوالنا -
 .تنا إذا أخفقت في تحقيؽ المنافع المفترض تقديميادعـ منتجا -
 .الاعتراؼ بالالتزامات الاجتماعية التي تتلبزـ مع زيادة القوة التسويقية أولا  -

                                                           
1: American Marketing Association, 

http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/satement%20f%20ethics.aspx, consulté le 15/01/2016. 

http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/satement%20f%20ethics.aspx,%20consulté
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دراؾ التزاماتنا الخاصة اتجاه قطاعات السوؽ الضعيفة اقتصاديا مثؿ الأطفاؿ والمسنيف  - الاعتراؼ وا 
 وغيرىـ.

 موازنة بيف حاجات المشتريف واىتمامات البالغيف، ويترتب عمى ذلؾ الآتي: إيجاد. العدالة: 3 -2

تقديـ المنتجات بأسموب واضح خلبؿ عممية البيع والإعلبف وغير ذلؾ، مما يعني تجنب الترويج  -
 .المخادع والكاذب والمضمؿ

 .تجنب أساليب البيع التي تمحؽ الضرر بثقة المستيمؾ -
 .إتباع سياسة الأسعار المرتفعة وأساليب الخداع والابتزاز السعريعدـ تثبيت الأسعار أو  -
 عدـ الاشتراؾ في صراعات المصالح المادية. -

الاعتراؼ بالشرؼ والكرامة الإنسانية لجميع الجيات التي يتـ التعامؿ معيا، ويعني الاحترام:  -4 -2
 ذلؾ ما يمي:

مكيف الاعتيادييف أو ضعؼ الفئات الديمغرافية مثؿ احتراـ الفروؽ الفردية حتى في حالة تجنب المستي -
  .الجنس والعرؽ بأسموب سمبي أو لا إنساني في الحملبت الترويجية

الإصغاء إلى حاجات المستيمكيف وبذؿ كافة الجيود الممكنة لمراقبة وتحسيف مستوى رضاىـ  -
 .باستمرارية

والوسطاء والموزعيف الذيف ينتموف إلى  بذؿ كافة الجيود الخاصة لإقامة فيـ مشترؾ مع المجيزيف -
 .ثقافات أخرى

الاعتراؼ بإسيامات الآخريف، مثؿ المستشاريف والموظفيف والزملبء نحو المجيودات والنشاطات  -
 التسويقية.

 وتعني استخداـ الشفافية في العمميات ويتـ ذلؾ عف طريؽ الآتي:الصراحة:  -5 -2

 .حة وشفافة مع جميور المستيمكيفبذؿ الجيد لإنشاء قنوات اتصاؿ واض -
 .قبوؿ النقد البناء مف المستيمكيف وغيرىـ مف ذوي العلبقة في التعامؿ -
توضيح المخاطر المتعمقة بالمنتجات أو الخدمات وبأي أحداث متوقعة التي مف شأنيا أف تؤثر عمى  -

 .المستيمكيف أو في قرار شرائو
 لتمويؿ وأي اتفاقيات أو تعديلبت تتعمؽ بالأسعار.الكشؼ بوضوح عف قوائـ الأسعار وشروط ا -
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تعني الالتزاـ بالمسؤوليات الاقتصادية والقانونية والإنسانية والمجتمعية التي تخدـ المواطنة:  -6 -2
 .استراتيجيأطراؼ التعامؿ بأسموب 

وأخيرا المطموب مف كؿ قطاع صناعي ومف كؿ فرع تسويقي ثانوي يندرج ضمف التنفيذ:  -7 -2
النظاـ التسويقي بأكممو )مثؿ بحوث التسويؽ، التجارة الالكترونية والبيع المباشر والتسويؽ المباشر 
والإعلبف( أف يكوف لو قوانينو الأخلبقية الخاصة بو وسياسات وتعميقات خاصة بيذه القوانيف ومثؿ ىذه 

 .AMAعمييا مف خلبؿ موقع جمعية التسويؽ الأمريكية  الاطلبعالقوانيف يمكف 

إف مف واجب التسويقييف الاىتماـ بيذه المعايير الأخلبقية المقبولة مف قبؿ أصحاب المصمحة، فعندما 
تنحرؼ الأفعاؿ التسويقية عف ىذه المعايير فإف ذلؾ يؤدي إلى تعطيؿ العممية التبادلية، بالإضافة إلى 

المحاكـ، ومثاؿ ذلؾ الانطباع عدـ إرضاء المستيمكيف وفقداف الثقة وربما التعرض إلى قضايا في 
والإدراؾ العاـ لدى بعض المستيمكيف حوؿ بعض المؤسسات وشعورىـ بأف اليدؼ الرئيسي ليذه 

 .1المؤسسات ىو زيادة الأرباح دوف الاىتماـ الحقيقي بإشباع رضا المستيمكيف

 
  

                                                           

  .12محمد عبد الكريـ زنكنة، مرجع سبؽ ذكره، ص  :1
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تزايد استنزاؼ و  الممحوظة التي حدثت لمبيئة في العقود الماضية مثؿ التموثو  التطورات السريعةإف    
مختمؼ و  الموارد الطبيعية، تموث اليواء الناجـ عف الغازات العادمة، تمؼ البيئة الطبيعة نتيجة عوادـ

طبقة الأوزاف في الغلبؼ تختمؼ المساحات الخضراء، الأمطار الحمضية، تمؼ و  الصناعة، قطع الأشجار
نتاجو  قتؿ النشاط الحيوي،و  تسرب الموارد السامةو  الجوي الإنساف، فضلب و  تسويؽ سمع ضارة بالبيئةو  ا 

ىيئات و  بروز جمعياتو  عف سوء تعاوف الإنساف مع البيئة، قد أدت إلى زيادة الوعي البيئي لممستيمكيف،
البيئة، مما و  حكومية لتنظيـ العلبقة بيف المستيمؾ سف تشريعاتو  مختمفة تنادي بالمحافظة عمى البيئة،
الإدارية، ومف ىنا بدأ و  تدرج البعد البيئي ضمف سياساتيا الإنتاجيةو  جعؿ الكثير مف المنظمات تنتبو لذلؾ

 الاىتماـ بنمط جديد مف التسويؽ عرؼ بالتسويؽ الأخضر.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 الأخضر التسويق وظيور البيئة اتجاه المؤسسة مسؤولية: الرابع المبحث

 .أىمية التسويق الأخضرو  المطمب الأول: مفيوم

 .نموذج مزيج التسويقي الأخضر ني:المطمب الثا
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 أولا: مفيوم التسويق الأخضر

تعددت الكتابات التي تناولت ىذا و  الأخضر،ناقش الكثير مف الباحثيف موضوع التسويؽ       
 -Ecoأو Ecological Marketingالموضوع، فمنيـ مف استخدـ مصطمح التسويؽ الايكولوجي 

Marketing،  منيـ مف أطمؽ عميو مصطمح التسويؽ البيئي وEnvironnemental Marketing ومنيـ مف ،
 تسببت ىذه التسميات في إحداث خمط ، فقدGreen Marketingأطمؽ عميو مصطمح التسويؽ الأخضر 

 فيما يمي بعض التعريفات:و  عدـ تحديد تعريؼ موحد التسويؽ الأخضر،و 

التسويؽ الايكولوجي بأنو عبارة عف " الاىتماـ بكؿ   Henion and Kinnearعرؼ كؿ مف       
إيجاد علبج ليذه التي يمكف أف تساىـ في و  الأنشطة التسويقية التي ساىمت في خمؽ المشكلبت البيئية

1المشكلبت"
. 

مف ىذا التعريؼ نرى أف التسويؽ الإيكولوجي ييتـ بتقسيـ الأنشطة التسويقية عمى البيئة مف خلبؿ       
أىداؼ و  أىداؼ المستيمكيفو  إيجاد حموؿ لممشاكؿ التسويقية المترتبة، دوف إبراز أىداؼ المستيمكيف

 المنظمة.

شباع و  توقعو  التسويؽ البيئي عمى أنو "عممية الإدارة الكمية المسؤولية عف تحديد Peattieعرؼ        ا 
2المجتمع بطريقة مربحة مع مراعاة مبدأ الاستدامة"و  متطمبات العملبء

.  

صاحب كتاب" التسويؽ البيئي" فيعرؼ فيو التسويؽ البيئي عمى أنو " Walter Coddington أما       
  .3تقديـ مسؤولية تجارية"و  مشرؼ بيئي كدليؿ عف نمو ممارسات بيئية يقودىا 

تنفيذ الأنشطة و  فقط عرفا التسويؽ البيئي بأنو" عممية صناعية  Menon and Menonأما       
 . 4الحفاظ عمى الموارد في كؿ مراحؿ سمسة القيمة"و  المسؤولة بيئياو  التسويقية النافعة

الوسائؿ التي تعمؿ عمى التوفيؽ بيف و  "مجموعة مف الطرؽ وتـ تعريؼ التسويؽ المستداـ عمى أنو     
 المنتجات المبتكرة".و  الاجتماعية مف خلبؿ الإنتاجو  العوامؿ الاقتصادية

                                                           
1: Peattie Ken, OP Cit,p28  

2: Ibidem. 

topic/ green marketing>(14/02/2007)http:// www.answer.com/,< Green marketing :3‌

4: Menon and Menon, OP Cit , p 54. 

 الأخضر التسويق أىميةو  مفيوم: الأول المطمب
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أما فيما يخص مصطمح التسويؽ الأخضر فعادة ما يرتبط المفظ" أخضر" بالبيئة أو الطبيعة، فيي      
بعديف لمفظ  kilbornالمفظ أخضر لمدلالة عمى فوائد الطبيعة، بينما اقترح  shrumاستعمؿ  1995سنة 

أخضر، بعد سياسي متعمؽ  بالتغيرات التي يجب أف تأخذىا الحكومة بعيف الاعتبار تجاه البيئة، أما البعد 
 الإنساني يوضح المشاركة لمفرد في الحفاظ عمى البيئة.

ؽ الأخضر بأنو" مجموعة النشاطات التي يمكف أف تسبب أو التسوي  Stanton and futrellيعرؼ       
ىذا بدوف و  تسيؿ أي نوع مف المبادلات التي تيدؼ إلى تمبية أو قضاء  رغبات واحتياجات الإنساف،

 1أضرار عمى البيئة الطبيعية"

منتجات ترويج و  تسعيرو  التسويؽ الأخضر عمى أنو " عممية تطوير  Pride & Ferrellوقد عرؼ       
 .2لا تمحؽ أي ضرر بالبيئة الطبيعية"

أما البكري فقد عرؼ التسويؽ الأخضر بأنو" مدخؿ نظمي متكامؿ ييدؼ إلى التأثير في      
تعديؿ عاداتيـ و  تفضيلبت الزبائف بصورة تدفعيـ نحو التوجو إلى طمب منتجات غير ضارة بالبيئة

منتجات ترضي ىذا التوجو بحيث تكوف المحصمة  العمؿ عمى تقديـو  الاستيلبكية بما ينسجـ مع ذلؾ
 .3تحقيؽ ىدؼ الربحية لمشركة"و  حماية المستيمكيفو  النيائية ىي الحفاظ عمى البيئة،

 و بالنظر إلى التعريفات السابقة يمكننا ملبحظة ما يمي:
 التموث  تأثيرىا عمى البيئة خاصةو  التسويؽ الأخضر ييتـ بالتركيز عمى الأنشطة التسويقية

 .واستنزاؼ الموارد الطبيعية

 تكامؿ البعد البيئي مع الاستراتيجيةو  التسويؽ الأخضر ىو فمسفة تسويقية تنادي بضرورة إدراج 
 الكمية لممنظمة.

 أىداؼ المستيمكيف في ظؿ الحفاظ عمى البيئة.و  التسويؽ الأخضر ييتـ بتحقيؽ أىداؼ المنظمة 

 لتي تؤثر عمى تصميـ عناصر المزيج التسويقي.يعتبر البعد البيئي أحد المتغيرات ا 

 ،استخداـ آخروف مصطمح و  تـ استخداـ مصطمح التسويؽ الأخضر مف طرؼ بعض المؤلفيف
 آخروف استخدموا مصطمح التسويؽ الكوني.و  التسويؽ البيئي،

                                                           
1: Dominique Marguerat ; Ghislaine Cester .op cit ; p05. 

في: المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، لممتقى العربي الخامس ، التسويق الأخضر: المعيقات في المنظمة العربيةسامي الصمادي،  :2
 .6، بيروت، ص2006يونيو  28-25في التسويؽ الأخضر، 

 .47ثامر البكري، أحمد نزار النوري، نفس المرجع، ص  :3
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 ،1كخلبص لما تقدـ يمكف القوؿ أف " التسويؽ الأخضر ىو أحد فروع عمـ الاقتصاد الأخضرو       
 رقابتياتوجيييا و و  تنفيذىاو  ء تخطيطياوىو العمـ الذي يدرس جميع أنشطة المنظمة ذات البعد البيئي أثنا

شباع حاجاتو  تطويره لعناصر المزيج التسويقي بيدؼ تحقيؽ أىدافياو   رغبات المستيمكيف الحالييفو  ا 
 المحافظة عمى بيئة المستيمكيف المرتقبيف".و 

يؽ الأخضر، عمى أنو أوسع مف مجرد عممية أو نشاط تسعى لبناء صورة يمكف النظر إلى التسو       
كونو يدرج البعد البيئي عند و  جيدة عف المنظمة، فيو تكامؿ التفكير البيئي مع جميع ممارسات المنظمة،

 أداء جميع الأنشطة التسويقية لتحقيؽ التوازف بيف:
 .أىداؼ المنظمة طويمة الأجؿ 

 يمكيف الحالييف.رغبات المستو  إشباع حاجات 

 .حماية البيئة للؤجياؿ القادمة 

  2ىما: و  أساسيتيف،الأخضر عمى مقاربتيف  المنظمة لمدخؿ التسويؽ يقوـ تبني  
                                                           

الذي تصبغ بو الأسواؽ كأحد مكونات الاقتصاد، وذلؾ و  الاقتصاد حتى وقت قريب ىو الموف الأسود،كاف أشير الألواف في مجاؿ  :1
 بعيدا عف القانوف والعرؼ السائد في بمد ما،و  الشراء في الظلبـ ،و  عند الحديث عف الأسواؽ السوداء التي تـ فييا عمميات البيع

ليس و  الذي اتسعت رقعتو لتموف جميع مفردات الاقتصادو  ىو الموف الأخضر،لكف ظير منافس جديد و  يتعامؿ فييا أفراد مستغموف،و 
الأسواؽ فقط ، فأصبح ىناؾ اقتصاد أخضر تباع فيو سمع  ومنتجات خضراء ) سيتـ التطرؽ ليا بالتفصيؿ فيما بعد(، ولو حسابات 

ى أساس مراعاة البعد البيئي، وىي حسابات تقوـ قومية خضراء تيتـ بيا المنظمات الاقتصادية العالمية حيث تقوـ بإعداد حسابات عم
أف أي تناقص في المواد و  عمى أساس اعتيادي أف أي تحسف في ظروؼ البيئة وفي الموارد الاقتصادية ىي زيادة في أصوؿ الدولة،

 دخؿ الأخضر،تشمؿ ىذه الحسابات كؿ مف الو  نقص في أصولياو  الاقتصادية أو إضرار بالبيئة ىو زيادة في التزامات الدولة
 ميزاف المدفوعات الأخضر.و  الميزانية الخضراء،و 

بؿ أصبح ىناؾ مؤسسات خضراء مثؿ المحاؿ التجارية الخضراء، وىي محاؿ تجارية عالمية متخصصة في بيع السمع الخضراء    
بعض مؤسسات التمويؿ  ف أصبحتأصبحت  تمقى إقبالا كبيرا مف المستيمكيف،  وفي السنتيف الماضيتيو  التي تنتج بطريقة آمنة بيئيا

كذلؾ مف بيف المنظمات و  الدولية القومية في بعض الدوؿ تمتنع عف تقديـ تمويؿ أو دعـ لممشروعات التي لا تراعي الجوانب البيئية،
 الذي أصبح مجالاو  التي لا تموؿ  أو تساىـ في مشروعات تموث البيئة، وظير التمويؿ الأخضرو  الخضراء ىي البنوؾ الخضراء

جديدا لمتنافس بيف البنوؾ لجذب عملبء جدد. رغـ أف الموف الأخضر الذي توصؼ بو السمع أو الحسابات القومية أو البنوؾ لا علبقة 
 ما تنتجو مف ثمارو  ما تحتاجو مف ىواء،و  لو بالزرع أو الأشجار الخضراء. لكف ىذه الأشجار الخضراء وما ترو بيا مف مياه،

البيئة و  ناصر الاقتصاد الأخضر. لاف مصطمح الاقتصاد الأخضر جاء أساسا مف الربط بيف الاقتصادأخشاب عناصر ىامة مف عو 
 اليواء وغيرىا. لمزيد مف التفاصيؿ أنظر: و  الغابات والنفطو  بما موارد مثؿ المياه
-1، ص 2005الممؾ سعود، طباعة جامعة و  ، الرياض: نشر(ترجمة أحمد يوسؼ عبد الخير،) الاقتصاد البيئيشارلس دكولستاد، 

15. 
2: Michéle Bernard  et jacques M. Boisvert . Le marketing vert , cahier  no 92-002p (on line) , Montréal 

(Québec) canada :le cahier de commerce  omer  deserres , Ecole des Hautes Etudes commerciale  , Mars  1992 , 

Disponible  sur :( « Neumann .Hec . ca/ chaireomerdeserres / publication / cahier / mark vert .Pdf >, 

(19/10/2007), P 11.  »      
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سوؽ تعمؿ " ، فيما يخص التسويؽ الأخضر  لىذه المقاربة تكافئ المقولة " دع قوى االمقاربة الإدارية: 
أخضر "، عمى المنظمات المتواجدة في السوؽ أف  إحدى القوى الكبرى لمسوؽ ىي مفيوـ " استيلبؾ

. يكوف أثر ىذه المقاربة تكوف قوية بما فيو الكفاية لمسماح بتطوير أو تغيير منتجات صديقة لمبيئة
 .طريؽ التصنيعو  محسوس خصوصا عمى مكونات المنتج

، تنظيمات(و  )تشريعاتالمراقبات و  ىذا النوع مف المقاربة ىو تمؾ القوانيف التي المقاربة التحفيزية:
تمس كؿ المنتجيف والمستيمكيف، تتجنب فيو المنظمات النتائج السمبية مثؿ العقوبات الحكومية، أو كرد 

 فعؿ لمتوجيات البيئية مف المنظمات المنافسة  .
 مفاىيم فرعية لمتسويق الأخضر  -ثانيا

في الإطار العاـ لمتسويؽ الأخضر ظيرت بعض المفاىيـ الفرعية اليامة ذات الصمة، مثؿ المستيمؾ 
 الأخضر، المنتج الأخضر، والإعلبف الأخضر. وفيما يمي شرح مختصر ليذه المفاىيـ.

يعرؼ ثامر المستيمؾ الأخضر عمى أنو "الزبوف أو المستيمؾ ذو الوعي المستيمك الأخضر:  -1
العميؽ والذي يتعامؿ بشكؿ أساسي بالاعتماد عمى القيـ التي يؤمف بيا والتي تدفعو إلى تجنب البيئي 

 .1شراء منتجات أي مؤسسة مشكوؾ بتوجييا البيئي وليس فقط عدـ استيلبؾ السمع المضرة"

 فمف الزبائف مف يبدو شديد الاىتماـ والحماس بيذا الموضوع لدرجة أنو يكوف مستعدا لدفع سعر أعمى،
والبحث عف منتج أخضر بيف عدة منتجات وتفضيمو عمييا، بؿ منيـ مف يرفض التعامؿ مع بعض 

( للؤبحاث في Roberالمؤسسات إف كانت ذات سمعة بيئية سيئة. وفي ىذا الصدد صنفت منظمة )
الولايات المتحدة الزبائف الخضر وتوصمت في دراستيا إلى تحديد مجموعة مف الأصناؼ مبينة في 

 التالي:  الجدوؿ

  

                                                           

 ،معوقات تبني التسويق الأخضر من قبل المنظمات العاممة في شمال الضفة الغربية في فمسطينمراد أبو رجب وآخروف،  :1
 .21، ص 2011مشروع تخرج، كمية الاقتصاد والعموـ الإدارية، قسـ التسويؽ، جامعة النجاح الوطنية، 
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 (: فئات الزبائن من وجية نظر فمسفة التسويق الأخضر4-2الجدول رقم )

 النسبة الفئة الصفة

 الفاعمون بيئيا
 %20 شديدو الإخلبص

 %5 المشتروف الخضر

 %31 البراعـ المتأرجحون

 غير الفاعمين بيئي
 %9 المتذمروف

 %35 اللبمباليوف

Source : Ottman and Jacquelyn, green marketing, 1st ed, NTC Business book, 1998, p 30. 

يلبحظ مف خلبؿ ىذا التصنيؼ أف نسبة الفاعموف بيئيا والذيف يعتبروف أحسف الزبائف الخضر نظرا 
وىي نسبة جيدة إلا أنيا الأقؿ مقارنة  %25لإخلبصيـ وحرصيـ عمى اقتناء المنتجات الخضراء بمغت 

 بالصنفيف الآخريف.

بشكؿ عاـ، يمكف القوؿ بأف المنتج الأخضر ىو ذلؾ المنتج الذي يستخدـ المواد المنتج الأخضر:  -2
الصديقة لمبيئة المصنعة باستخداـ تكنولوجيا خضراء مع ضرورة متابعتو خلبؿ مراحؿ دورة حياتو لضماف 

 :1ليةبقائو ضمف الالتزاـ البيئي. كما يمكف تعريؼ المنتج الأخضر بإتباع المقاييس التا

 المنتجات التي لا تحتوي عمى اليرمونات والمواد الحافظة الضارة. 

 المنتجات القابمة لمتدوير والاستخداـ والتحمؿ. 

 المنتجات المصنعة بمركبات ومقادير طبيعية. 

 المنتجات التي لا تحتوي عمى المواد الكيميائية السامة.   

  مة والمواد الخاـالمنتجات التي تستخدـ الحد الأدنى مف الطاقة اللبز. 

 ( المنتجات ذات التغميؼ صديؽ البيئةeco-freindly packaging أي تستخدـ عبوات )
 قابمة لإعادة التدوير.

 

                                                           
1: Pavan MISHRA and Payal SHARMA, green marketing in india : emerging opportunities and challenges, 

journal of engineering, science and management education, vol 3, 2010, p 10. 
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ىو الإعلبف الذي تتبناه المؤسسة الخضراء لنقؿ فمسفتيا البيئية مف خلبؿ الإعلان الأخضر:  -3
 :   2ويتصؼ الإعلبف الأخضر بالتركيز عمى ما يمي .1رسالتيا الإعلبنية إلى جميورىا المستيدؼ

  ترويج قيـ وثقافة استيلبؾ صديقة لمبيئة والابتعاد عف الابتذاؿ الاستيلبكي السريع )عدـ
 .« Junk Food »تناوؿ الوجبات السريعة المشبعة بالدىوف واليرمونات والمواد الحافظة 

 ترويج سموؾ استيلبكي صديؽ لمبيئة. 
 لبيئة الصحية لممستيمؾإبراز أىمية ا. 
  إقناع المستيمؾ بشراء واستخداـ المنتجات الخضراء، والتنسيؽ مع الجيات الرقابية

 .الرسمية )الجيات الحكومية( وغير الرسمية )مثؿ جمعيات حماية المستيمؾ والمحافظة عمى البيئة(
  ،الصراحة، فضلب عف الالتزاـ بالخصائص التقميدية للئعلبف )مثؿ وضوح فكرة الإعلبف

 النزاىة والمصداقية(.
 : أىمية التسويق الأخضر ثالثا

مف أىيا و  مكاسب كبيرة بالنسبة لممنظمات التي تتبنى ىذا المفيوـو  يحقؽ التسويؽ الأخضر فوائد    
 ما يمي :

ات التي تتبناىا مجموعة الأطراؼ : تعتبر سمعة المنظمة عف التطور تحسين سمعة المنظمة –أ 
معيا مثؿ الملبؾ، العملبء، المورديف، الموظفوف، والبنوؾ، المنظمات غير الحكومية المتعاممة 

 المستيمكيف، الحكومة.

، بالذات الذيف لدييـ توجو بيئيو  إف تبني فمسفة التسويؽ الأخضر يجعؿ المنظمة قريبة مف عملبئيا   
 د قوي مف المجتمع  بشتى فئاتويرى البكري أف المنظمات التي تتبنى فمسفة التسويؽ الأخضر تحظى بتأيي

اؼ المجتمع بخصوص الالتزاـ البيئي، وىذا التأييد يساعد المنظمة دأطيافو بسبب انسجاـ أىدافيا مع أىو 
 . 3كسب عملبئيا جدد في المستقبؿ و  عمى توطيد علبقتيا مع عملبئيا الحالييف

                                                           

 .22مراد أبو رجب وآخروف، مرجع سبؽ ذكره، ص  :1
 .10محمد العجابي، مرجع سبؽ ذكره، ص  :2
 .258، مرجع سبؽ ذكره  ص  مفاىيم معاصرةو  ، التسويق أسستامر البكري  :3
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أف السمعة الجيدة لممنظمة  تنشأ نتيجة اعتناقيا لمجموعة مف المبادئ  Miles and cavin يرى كؿ مف 
   1في أنشطتيا المختمفة مثؿ : 

 .مبدأ المصداقية مع المستثمريف والعملبء والمورديف 

 والمجتمع.العملبء و  الموظفيفو  مبدأ الثقة بيف المنظمة 

  . مبدأ الاعتمادية 

 المالية .و  الاجتماعيةو  مبدأ المسؤولية 

تستخدـ و  فعندما تطبؽ المنظمة مفاىيـ التسويؽ الأخضر، وتتعامؿ  في منتجات مرتفعة الجودة    
وسائؿ الإعلبف الصادقة، وتتعامؿ بطريقة مسؤولة اجتماعيا وبيئيا، يكوف ليا سمعة جيدة في السوؽ 

المستيمؾ الواعي التأثير في سموؾ و  قية  المتاحةتساعد رجاؿ التسويؽ عمى حسف استغلبؿ الفرص التسوي
 يجعؿو  بيئيا، مما يؤدي إلى زيادة المبيعات وارتفاع القيمة السوقية لأسيميا، مما يعظـ مف قيمتيا

 التالي: (5-2) المستثمريف يقبموف عمى الاستثمار فييا، وىذا ما يوضحو الشكؿ

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ibid , p 301المصدر : 

                                                           
1: Miles Morgan p , covin jaffrey  G , Environnemental Marketing : a saurce of reputational , competitive 

and Adventage , Journal  of Business Ethics , 2000 , vol 23 , p 300 . 

 المصداقية

 الثقة

 الاعتمادية

المسؤولية 
البيئية 
والاجتماعي
 ة والمالية

ميزة 
السمعة 
 الجيدة

*وجود السوؽ 
 المستيدؼ

*وضع متميز 
لممنتج في 
 السوؽ

* انخفاض 
 تكاليؼ السوؽ

*امكانية البيع 
 بأسعار مرتفعة

زيادة 
القيمة 
السوقية 
لمسيـ عف 
القيمة 
 الاسمية

زيادة 
صافي 
 الربح

زيادة 
قيمة 
 الشركة
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فرص و  جديدة مف المتوقع  أف ينفتح  منيج التسويؽ  الأخضر آفاؽ تحقيق الميزة التنافسية : -ب
لي بالتاو  ،المجاؿ لتجنب المنافسة التقميدية، مما يتيح أماميا التي تمارسو المنظماتسوقية  مغرية أماـ 

  1.تحقيؽ ميزة تنافسية في السوؽ

عف طريؽ خمؽ قيـ بيئية معينة ساعد في تحقيؽ الميزة التنافسية الأخضر يأف التسويؽ  Ottmanيرى و  
، مما يجعؿ المنظمة سباقة عمى منافسييا مف مف ثـ انشاء قطاعات سوقية صديقة لمبيئةو  لمعملبء،

 .2الناحية البيئية  في السوؽ 

تمد عمى مواد خاـ أقؿ أو التي تعو  إف استخداـ الأساليب الإنتاجية مرتفعة الكفاءة تحقيق الأرباح : -ج
 .مف ثـ  أرباح  أكثرو  مف شأنو يحقؽ وفرات التكمفةالتدوير، أو توفر الطاقة  معادة

ء المستيمكيف لمماركة أنو في ظؿ المشكلبت البيئية المتزايدة فإف ىؤلا ottman  يرى زيادة الحصة: – د
المنتجات والعبوات الصديقة تحوؿ المستيمكوف لشراء يالسوقية سوؼ ينخفض بمرور الوقت، وسوؼ 

 .3لزيادة نصيبيا السوقي ظمات التي تتبنى التسويؽ الاخضرالمنتالي فإف ىناؾ فرصة أماـ بالو  ،لمبيئة

إف تبني المنظمات لمتسويؽ الأخضر مف : دارة العممياتا  تحقيق الأمان في تقديم المنتجات و  -ه
مع عمى إنتاج سز بالتركي ذلؾو  لممستيمكيف الخضر،ديـ ما ىو أفضؿ شأنو أف يجعميا تسعى دائما لتق

التموث البيئي  و  ، مما يخفض مف مستويات التمؼعممياتيا الانتاجيةصديقة لمبيئة بالرفع مف كفاءة آمنة و 
 4الإنتاجية .الناجـ عف العمميات 

أو ت سواء بخصوص الأسعار أو الأداء البيئية المستمرة عمى المنتجاكما أف إجراء التحسينات     
 .باع ممكف مع عدـ الإضرار بالبيئةيحقؽ أفضؿ إش الأماف الملبءمة، أو

تأييد المجتمع ليا بسبب و  ة الخضراء لمملبحقات القانونيةإف تجنب المنظمديمومة الانشطة:  -و
عممياتيا الصديقة لمبيئة، ودعـ تقديـ منتجاتيا  فيفمسفتيا، يمكنيا مف الاستمرار و  القبوؿ العاـ لأىدافيا

   5.أنشطتيا التسويقيةو 

                                                           

 ثامر البكري ، نفس المرجع السابؽ . :1
2: Ottman jaquelyn A , Green Markrting : opportunity for innovation , linklon  Wood : NTC ?, Business 

Boook , 1998 , p 12. 

3: Ibid , p 14. 

 .6سامي الصمادي ، مرجع سبؽ ذكره ، ص  :4
 .6سامي الصمادي ، مرجع سبؽ ذكره ، ص  :5
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المسؤوليف بالمنظمة لاتباع الحوافز لممديريف و  لأخضر الفرصيقدـ التسويؽ ا الحوافز الشخصية: –ي 
شخصية منيـ في الحفاظ مساىمة الفعالة في تقديـ المنتجات الصديقة لمبيئة ىذا يعتبر و  ثةالأساليب الحدي

 .عمى البيئة

 
 

تشير أدبيات التسويؽ الأخضر إلى وجود اتجاه لمتوسع في مفيوـ المزيج التسويقي الأخضر، فقد قاـ 
(Peattie, 1992بإضافة عناصر أخرى إلى العناصر الأربعة المألوفة لممزيج الت ) سويقي وفؽ الشكؿ

 :1التالي

 Peattie(: عناصر المزيج التسويقي الأخضر حسب 6-2شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source : Peattie K, green marketing, Pittman, Prentice Hall, London, 1992, p 104. 

                                                           

، ورقة بحثية مقدمة إلى جامعة بتا، كمية التجارة، مركز التعميـ المفتوح، بدوف سنة نشر، التسويق الأخضرمحمد بكري عبد العميـ،  :1
 .236ص 

 المزيج التسويقي الداخمي
المنتج 
 الترويج 
 التسعير 
 المكاف 
 توفير المعمومات 
 العمميات 
السياسات 
الأفراد 

 المزيج التسويقي الخارجي
عملبء الخضرال 
مجيزوفال  
ساسةال  
جماعات الضغط  
المشكلبت والقضايا 
تنبؤاتال  
شركاتال 

 عناصر نجاح التسويق الأخضر
إشباع حاجات المساىميف 
سلبمة المنتج والعمميات 
قبوؿ الاجتماعيال  
استمرارية )ديمومة( النشاطات 

 التسويق الأخضر

 الأخضر التسويقي مزيج نموذج: الثاني المطمب
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 (، يمكف تمخيصيا فيما يمي:7Psيتكوف مف سبعة عناصر )المزيج التسويقي الأخضر الخارجي:  -1

يشمؿ العملبء المقتنعيف بفمسفة التسويؽ الأخضر والذيف يرغبوف (: People. العملاء الخضر )1 -1
 بشراء المنتجات الخضراء.

المزوديف الذيف يعمموف ضمف مظمة التسويؽ  يشمؿ أولائؾ(: Providers. المجيزون )2 -1
الأخضر، أي مدى التزاميـ البيئي في توريدىـ لكافة احتياجات المؤسسة مف المواد الأولية، والطاقة، 
والمعدات والأدوات المكتبية وغيرىا، وذلؾ مف حيث منتجاتيـ وطرؽ تخمصيـ مف النفايات المترتبة عف 

 عممياتيـ الإنتاجية.

نقصد بيـ الأشخاص السياسيوف الذيف يؤمنوف بالفكر الأخضر والذيف (: Politiciansة ). الساس3 -1
لدييـ التزاـ عالي بالبيئة والذيف ليـ تأثير عمى القرار الحكومي ويمكنيـ ممارسة نفوذىـ السياسي مف اجؿ 

 إصدار أو التأثير عمى إصدار قوانيف وتشريعات لدعـ التوجو البيئي بصفة عامة.

ىـ مثؿ السياسييف لا بد عمى المؤسسة الاىتماـ بيذه (: Pressure Groupeجماعات الضغط ). 4 -1
الجماعات مف حيث التعرؼ عمى ماىية القضايا البيئية التي يركزوف عمييا، وما ىي تمؾ القضايا الجديدة 

 التي يمكف أف تكوف محلب لاىتماميـ في المستقبؿ؟

لا بد عمى المؤسسة أف تعرؼ ما إذا كانت ىي أو أحد : (Problems. المشكلات والقضايا )5 -1
 منافسييا قد تورط في بعض المشكلبت البيئية أو الاجتماعية.

أي التنبؤ بالمشكلبت والتغيرات البيئية التي يمكف أف تصادفيا المؤسسة  (:Prediction. التنبؤ )6 -1
التي تعمؿ فييا لمبحث والمتابعة المستمرة  أثناء قياميا بأنشطة التسويؽ الأخضر بإخضاع البيئة المادية

 حتى تستفيد مف عنصر الأسبقية في الاستجابة ليذه المشكلبت المحتممة الوقوع.

ىنا تحاوؿ المؤسسة ربط شركائيا بقضايا تتعمؽ بالجوانب البيئية (: Partners. الشركاء )7 -1
لبقات تمويؿ وشراكة حتى تستفيد مف والمسؤولية الاجتماعية، وكذلؾ تنظـ إلى المنظمات البيئية بع

 الصورة الجيدة ليذه المنظمات أماـ الرأي العاـ.

(، يمكف تمخيصيا فيما 8Psيتألؼ بدوره مف ثمانية عناصر )المزيج التسويقي الأخضر الداخمي:  -2
 يمي: 
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حيث يجب تصميـ منتجات صديقة لمبيئة، فالتسويؽ الأخضر يبدأ مف (: Product. المنتج )1 -2
، وذلؾ مف 1(، والذي يسمح بإرضاء حاجات كؿ مف المستيمؾ والمنتجGreen designالتصميـ الخضر )

( لتوفير منتجات ذات أثر بيئي Packing and Labeling) 2خلبؿ مراعاة سياسات الإنتاج، التغميؼ والتبيف
 و الحرارة. منخفض تحقؽ نفس الفائدة البيئية أو أعمى منيا مثؿ توليد الكيرباء مف الرياح أ

: الفيـ الجيد لمتطمبات 3( فإف نوعية التصميـ الأخضر لممنتج تحدد بثلبث عوامؿMaleticفحسب )
 المستيمؾ، تحويؿ ىذه المتطمبات إلى منتجات، التحسيف المستمر لعممية التصميـ. 

 إف سعر المنتج الأخضر يجب أف يكوف معقولا وفي متناوؿ المستيمؾ(: Price. التسعير )2 -2
لتشجيعو عمى الشراء، إلا أنو قد يتصؼ بالزيادة لأف فيو إضافة بسبب التكاليؼ الخاصة التي تجعؿ 
المنتج صالحا مف الناحية البيئية. وقد أعدت بعض المؤسسات دراسات لمعرفة أثر زيادة السعر الأخضر 

فس جودتو وخصائصو عمى المستيمكيف ووجدت أف المستيمكيف يقبموف ىذه الزيادة طالما كاف المنتج بن
. ولتحقيؽ أىداؼ التسويؽ البيئي مف خلبؿ 4المتعارؼ عمييا مع إضافة كونو سميما مف الناحية البيئية

 :5عنصر التسعير يجب التركيز عمى العناصر التالية

 فرض رسوـ ضريبية عمى الصناعات التي تؤدي إلى تموث الماء واليواء؛ -
 تحديد تكاليؼ التموث الخارجي؛ -
 مراعاة تسعير السمع والخدمات المفتوحة بيئيا؛ -
تسعير خاص لفترة الاستخداـ لبعض الخدمات مثؿ الطرؽ السريعة والكيرباء وخدمات المرافؽ  -

 الأخرى.

المكاف في التسويؽ الأخضر يعمؿ عمى تقوية الصلبت بيف المجيزيف  (:Place. المكان )3 -2
ة العلبقة بيف الطرفيف مف خلبؿ نظاـ التوزيع ذي الاتجاىيف،  والعملبء، وذلؾ لأنو يعمؿ عمى خمؽ وتقوي

ىو يعتمد عمى ما يعرؼ بالتدوير، أي إعادة المخمفات والبقايا إلى مكاف إنتاجيا أو بيعيا مرة أخرى، أو 

                                                           
1: Rashad YAZDANIFARD and Igbazua Erdoo MERCY, op.cit, p 638. 

 (.étiquetage)التبيف ىو عممية وضع ممصقات عمى عبوات المنتجات  :2
3: Matjaz MALETIC and al, Green product develoment-customers and producers reflection, international 

journal of energy and environment, issue 4, volume 4, 2010, p 141. 
، بموقع الأنترنت: 2013أفريؿ  20مقاؿ نشر يوـ ، دعوة لاعتماد التسويق الأخضرسارة سر الختـ الخميفة،  :4

http://rs.ksu.edu.sa/101910.html  11:43عمى الساعة  14/08/2013اطمع عميو يوـ. 
 .239محمد بكري عبد العميـ، مرجع سبؽ ذكره، ص  :5

http://rs.ksu.edu.sa/101910.html%20اطلع%20عليه%20يوم%2014/08/2013
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ما يسمى كذلؾ بشبكة القنوات المعكوسة لإعادة استخداـ المصدر والمخمفات. ومف أمثمة ذلؾ نجد شركة 
BMW  تمارس إعادة التصنيع، وشركتي زيروكس وكانوف في إعادة استعماؿ آلات التصوير وعبوات التي
 .1الحبر

يشكؿ الترويج أحد العناصر الأساسية في التسويؽ الأخضر، إذ يتـ (: Promotion. الترويج )4 -2
سالة المطموبة مف خلبلو نقؿ صورة المؤسسة واىتماماتيا البيئية إلى المستيمكيف، كما يساىـ في نقؿ الر 

( Environmental Labelsإلى المستيمكيف المحتمميف، فضلب عف أنو يشمؿ ما يعرؼ بالممصقات البيئية )
 التي تقدـ مجموعة مف التوجييات والإرشادات لممستيمكيف الخضر عند استعماؿ المنتج.

لمتسويؽ الأخضر، لذلؾ وتشكؿ العلبقات العامة ميدانيا ترويجا ثريا يمكف الاعتماد عميو في الترويج 
عمى المؤسسات أف ترسخ دعامات بيئية يمكف ليا أف تنشر في الإعلبـ التسويقي، ولكف عمييا أف تمتاز 

 بالشفافية الكافية لعرض الأفكار الإعلبمية المطموبة.

وىناؾ مجموعة مف الأسس التي يمكف ليا أف تساىـ في تحسيف صورة المؤسسة والتي يمكف تمخيصيا 
 : 2ميفيما ي

 التضامف مع المؤسسات والمنظمات البيئية مثؿ منظمة أصدقاء الأرض ومنظمة السلبـ الأخضر؛ -
براز المقالات الصحفية لإبقاء الصحافة عمى إلتماس مع الانجازات التي تقدميا  - عقد المؤتمرات وا 

 المؤسسة؛ 
 إصدار التقارير البيئية، كالتقارير البيئية السنوية؛ -
 الحمقات الدراسية والمحاضرات البيئية وتحديد أياـ محددة لعقدىا وتوجيو الدعوات العامة؛عقد  -
تقديـ المعمومات، إذ يجب عمى المؤسسات أف تراقب القضايا الداخمية والخارجية ذات الصمة بالأداء  -

 البيئي، وتوفير المعمومات المتعمقة بيذا الصدد.

                                                           

 .238محمد بكري عبد العميـ، مرجع سبؽ ذكره، ص  :1
، مقالة ألقيت في الدورة التدريبية التي أقامتيا كمية الصيدلة، جامعة الموصؿ، العراؽ، الترويج في التسويق الدوائيمنذر الميتدي،  :2

تـ الإطلبع  t_326433.html-http://www.ibtesama.com/vb/showthread، مأخوذة مف الموقع: 2012أيار  14 -13
 .12:13عمى الساعة  14/08/2013وـ عميو ي

http://www.ibtesama.com/vb/showthread-t_326433.html
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يعني تقديـ المعمومات وتمقييا مف داخؿ المؤسسة  (:Providing information. المعمومات )5 -2
وخارجيا بخصوص مراقبة القضايا البيئية والسموؾ الاستيلبكي الأخضر لممستيمؾ والتوجو البيئي الخاص 

 بالمنافسيف لضماف الالتزاـ البيئي وبقاء المؤسسة ضمف إطار التسويؽ الأخضر.

كد مف استخداـ الحد الأدنى مف الطاقة في العمميات وذلؾ بالتأ(: Processes. العمميات )6 -2
 الإنتاجية مع اختزاؿ الضائع.

ىؿ تساعد وجود السياسات المتعمقة بالعلبقة بيف المؤسسة والبيئة في (: Policies. السياسات )7 -2
   دفع ومتابعة وتقييـ ذلؾ التحسف في الأداء البيئي.

البشرية ذات التوجو البيئي وتدريب الكوادر البشرية لرفع توظيؼ الكفاءات (: People. الأفراد )8 -2
 قدراتيـ ومياراتيـ في مجاؿ الالتزاـ البيئي.

 

 
 أولا: أىداف التسويق الأخضر

 الطبيعيةحماية البيئة عمى المسوقيف أف عمى المنظمات أف تعمؿ و  ويعتقد بعض أنصار البيئة      
 :1المحافظة عمييا مف خلبؿ تنفيذ الأىداؼ التاليةو 

I. )إلغاء مفيوم النفايات ) أو تقميميا 

بقايا الصناعة ضمف التسويؽ الأخضر، حيث و  لقد تغير المفيوـ التقميدي في التعامؿ مع النفايات    
نتاج سمع بدوف نفايات )أو نفايات قابمة لمتدوير( و  أصبح التركيز عمى تصميـ بدلا مف كيفية التخمص ا 

ذلؾ مف خلبؿ رفع كفاءة العمميات الإنتاجية. أي أف الميـ ىو ليس ما يحب أف نفعمو بالنفايات، و  منيا،
 بؿ كيؼ ننتج سمعا بدوف نفايات.

II. إعادة تشكيل مفيوم المنتج 

كبير عمى  يتمثؿ في مواكبة تكنولوجيا الإنتاج لمفيوـ الالتزاـ البيئي، بحيث يعتمد الإنتاج بشكؿ    
استيلبؾ الحد الأدنى منيا. فضلب عف ضرورة تدوير المنتجات نفسيا بعد و  مواد خاـ غير ضارة بالبيئة،

                                                           

 .7مرجع سبؽ ذكره، ص،التسويق الأخضر: المعيقات في المنظمة العربيةسامي الصمادي،  :1

 الاخضر التسويق وأبعاد أىداف: الثالث المطمب
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 خاصة المعمرة منيا، لتعود إلى مصنعيا بالنياية حيث يمكف تفكيكياو  انتياء المستيمؾ مف استخداميا،
عادتيا إلى الصناعة مرة أخرى ) ضمف حمقة مغمقة(. أماو   التغميؼ، فيعتمد عمى مواد خاـ صديقة لمبيئة ا 
 قابمة لمتدوير.و 

III. التكمفةو  وضوح العلاقة بين السعر 

أف سعر السمعة ) التكمفة  ىذا يعنيو  يجب أف يعكس المنتج تكمفة الحقيقة أو يكوف قريبا منيا.    
ي ذلؾ القيمة المضافة الحقيقة عمى المستيمؾ( يجب أف يوازي القيمة التي يحصؿ عمييا مف السمعة، بما ف

 الناجمة عف كوف المنتج أخضر.

IV. جعل التوجو البيئي أمرا مربحا 

لقد أدركت العديد مف المنظمات أف التسويؽ الأخضر يشكؿ فرصة سوقية قد تمنح المنظمة ميزة       
غض لربما مستدامة. في الواقع، إف معظـ المنظمات تتنافس في السوؽ لحقيؽ الكسب الريع، بو  تنافسية

 النظر عف الآثار السمبية عمى البيئة.
المتمعف في المنافسة في السوؽ يدرؾ أف ىذا يعتبر منفذا تنافسيا استراتيجيا، يمكف أف يأخذ و       

خاصة مع تنامي الوعي البيئي بيف المستيمكيف  وتحوليـ التدريجي و  المنظمة إلى نوع آخر مف المنافسة،
ا التوجو الاستراتيجي ىو أف الييئات الرسمية وغير الرسمية تروج إلى مستيمكيف خضر. ومف مزايا ىذ

دعـ مجاني و  في ذلؾ مساعدةو  مستمر مف خلبؿ أجيزة الإعلبـ المختمفة.و  لمتوجيات البيئة بشكؿ طبيعي
بالتالي سيكوف و  مف ىذه الجيات لجيود الترويج الخاصة بالمنظمات التي تتبنى منيج التسويؽ الأخضر.

 خاصة في المدى الطويؿ.و  أمرا مربحا،ىذا التوجو 
 :1أف التسويؽ الأخضر يسعى  لتحقيؽ ىدفيف ميميف Victor Danciuو يرى 

 صحيا،و  ضروريات المستيمؾ نوعياو  اليدؼ الأوؿ ىو تطوير منتجات يمكف أف تمبي حاجيات 
قناعو بالشراءو  بسعر معقوؿو  وظيفيا،و   لكف في نفس الوقت متناغـ مع البيئة.و  ا 

 التي تتلبءـ مع البيئة، ىذه الصورة و  اليدؼ الثاني، فييدؼ إلى تصميـ صورة ذات جودة عالية
 اتصاؿ القيـ الخضراء لممنتج.و  ذات الجودة العالية تسيؿ اتصاؿ المنتج

 
 

                                                           
1: Victor Danciu ,the organic products in the green marketing laboratory [on -line], Bucharest: Academy of 

Economic Studies, Available at: http://www.ectap.ro/articole/274.pdf,(25/01/2008).p12. 

http://www.ectap.ro/articole/274.pdf
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 ثانيا: أبعاد التسويق الأخضر

( Pride and Ferrell, 2003إف تطبيؽ منيج التسويؽ الأخضر يستند عمى أربعة أبعاد رئيسية حسب )
 :1تشمؿ ما يمي

لقد أصبح تركيز المؤسسات ضمف إستراتيجية التسويؽ الأخضر عند إلغاء أو تقميل النفايات:  -1
تصميميا لمنتجاتيا ىو جعميا مف دوف نفايات أو عمى الأقؿ بحد أدنى، وذلؾ طبعا مف خلبؿ رفع كفاءة 

نما كيؼ ننتج سمعا بدوف نفاياتالعمميات الإنتاجية، فالميـ ليس كيؼ نتخمص مف النفا  . 2يات وا 

يعبر النموذج التالي عف عممية تصميـ منتج أخضر بالاعتماد عمى ىذا المبدأ أي أقؿ أو مف دوف 
 نفايات:

 (: نموذج تصميم منتج أخضر باعتماد مبدأ إلغاء أو تقميل النفايات7-2شكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 

 .201محمد بكري عبد العميـ، مرجع سبؽ ذكره، ص المصدر: 
 

وىي  TOYOTA PRIUSبالاعتماد عمى ىذا المبدأ والشكؿ الموضح اعلبه قامت تويوتا اليابانية بإنتاج 
وتسمى الصديقة لمبيئة أيضا، متوسطة الحجـ بدأت الشركة في بالسيارة الخضراء سيارة ىجينة تكنى 

باليابات لتكوف يذلؾ أوؿ سيارة إنتاج ىجيف. تتميز السيارة الخضراء عف غيرىا بأنيا  1997إنتاجيا عاـ 

                                                           
1: Pride WILLIAM and Ferrell C.O, marketing concepts and strategies, 12

th
 ed, op.cit, p 91. 

، الممتقى العربي الثاني لمتسويؽ في الوطف العربي الواحد والعشرونالتسويق الأخضر: توجو العالم في القرن سامي الصمادي،  :2
 .6، ص 2003أكتوبر  8-6الفرص والتحديات، الدوحة، قطر، 

 تكنولوجي أخضر

 بيئة نظيفة وصحية

تنمية المنتجات الملائمة لمبيئة 
 أخضر منتج عنصر  الصحية والتي توفر

أقل قدر من المخمفات 
  أو عدم وجود مخمفات



ولية الاجتماعية للمؤسسات والتسويقمة بين المسؤ ء....... إشكالية الموا............................الفصل الثاني: ............  

 

 
213 

 

كما أنيا اقتصادية  CO2لكربوف الغازات السامة وغاز ثاني أكسيد اإنبعاثات تتوفر فييا تقنيات تحد مف 
     .1في استيلبؾ الوقود ولا تصدر أصواتا مزعجة

يتمثؿ في مواكبة تكنولوجيا الإنتاج لمفيوـ  إعادة تشكيل مفيوم المنتج )يجب إعادة صياغتيا(: -2
الالتزاـ البيئي، بحيث يعتمد الإنتاج بشكؿ كبير عمى مواد خاـ غير ضارة بالبيئة، واستيلبؾ الحد الأدنى 
منيا، فضلب عف ضرورة تدوير المنتجات نفسيا بعد انتياء المستيمؾ مف استخداميا وخاصة المعمرة منيا 

عادتيا إلى الصناعة مرة أخرى )ضمف حمقة مغمقة(. لتعود إلى مصنعيا بالنيا ية، حيث يمكف تفكيكيا وا 
 أما التغميؼ، فيعتمد عمى مواد خاـ صديقة لمبيئة وقابمة لمتدوير.

يجب أف يعكس سعر المنتج تكمفتو الحقيقية أو يكوف قريبا وضوح العلاقة بين السعر والتكمفة:  -3
فة الحقيقية عمى المستيمؾ( يجب أف يوازي القيمة التي يحصؿ منيا، وىذا يعني أف سعر السمعة )التكم

 عمييا مف السمعة، بما في ذلؾ القيمة المضافة الناجمة عف كوف المنتج أخضر.

لقد أدركت العديد مف المؤسسات أف التسويؽ الأخضر يشكؿ جعل التوجو البيئي أمرا مربحا:  -4
ما مستدامة. والمتمعف في المنافسة في السوؽ يدرؾ أف فرصة سوقية قد تمنح المؤسسة ميزة تنافسية ولرب

يمكف أف يأخذ المؤسسة إلى نوع آخر مف المنافسة، وخاصة مع تنامي  استراتيجياىذا يعتبر منفذا تنافسيا 
 الاستراتيجيومف مزايا ىذا التوجو  الوعي البيئي بيف المستيمكيف وتحوليـ التدريجي إلى مستيمكيف خضر.

الرسمية وغير الرسمية تروج لمتوجيات البيئية بشكؿ طبيعي ومستمر مف خلبؿ أجيزة ىو أف الييئات 
الإعلبـ المختمفة، وفي ذلؾ مساعدة ودعـ مجاني مف ىذه الجيات لجيود الترويج الخاصة بالمؤسسات 

 التي تتبنى منيج التسويؽ الأخضر، وبالتالي سيكوف ىذا التوجو أمرا مربحا وخاصة في المدى الطويؿ.

ومف خلبؿ ىذا المطمب، يمكف القوؿ أف التسويؽ الأخضر ىو أداة لحماية البيئة والحفاظ عمييا 
 للؤجياؿ القادمة، نظرا لتأثيره الإيجابي عمييا. ونظرا لازدياد الوعي بضرورة حماية البيئة التي نعيش فييا 

وحتى تضمف المؤسسات بقاءىا واستمرارىا في  ،2بالسوق الخضراءفي مجاؿ الأعماؿ ظير ما يسمى  
علبف... الخ وىذا  ىذه السوؽ يجب عمييا أف تتبع فمسفة خضراء في كؿ أنشطتيا مف إنتاج وتوزيع وا 

                                                           

، الممتقى الدولي الثالث حوؿ واقع وأفاق توجو شركة تويوتا نحو إنتاج المنتجات الصديقة لمبيئةنويري منير ولجمط إبراىيـ،  :1
فيفري  15 -14والمسؤولية الاجتماعية، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة بشار، الجزائر، منظمات الأعماؿ 

   .7، ص 2012
2: Rashad YAZDANIFARD and Igbazua Erdoo MERCY, op.cit, p 640. 
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تسويقية تتبناىا المؤسسات  استراتيجيةيعني أف التسويؽ الأخضر ليس فقط وسيمة لحماية البيئة، بؿ كذلؾ 
 في إطار مسؤوليتيا الاجتماعية.

 

الاختلبؼ بيف و  ىو تحديد أوجو التشابو ISO14000إف اليدؼ المنشود مف عرض مفيوـ    
 المفيوميف، فيناؾ مف يقوؿ أف الحدود الفاصمة بيف الموضوعيف قد لا تكوف موجودة.

التشابو بيف الموضوعيف في أنيما يبحثاف في مجاؿ واحد وىو العلبقة بيف منظمات الأعماؿ  يمكف   
الموارد الطبيعية. لكف عند التعمؽ في و  ىو حماية البيئةو  والبيئة الطبيعية، فكلبىما ليما نفس اليدؼ

 دراسة الموضوعيف يظير وجود اختلبفات بينيما فمثلب:

   لمواصفة الإدارة البيئية بالنسبة لمواصفة الإدارة البيئية، مف  يتـ تحقيؽ ىدؼ حماية بالنسبة
خلبؿ التطوير الييكمي للؤنشطة الداخمية، بينما التسويؽ الأخضر يسعى لتحقيؽ  ىدؼ حماية البيئة مف 

توجيات الإدارة، أي أف و  خلبؿ إرضاء الزبائف، أو بعبارة أخرى مف خلبؿ المزج بيف رغبات الزبائف
 لكف عبر مدخؿ إبداعي تتميز فيو منظمة عف أخرى.و  ضر يعزز معايير الإدارة البيئيةالتسويؽ الأخ

  تحصؿ المنظمة عمى شيادةISO14000 الخصائص، و  عند اعتمادىا عمى مجموعة مف المعايير
بينما يترؾ مدخؿ التسويؽ الأخضر المجاؿ مفتوحا أماـ المنظمات المتبنية لاختيار الاستراتيجيات 

 المحافظة عمى الموارد الطبيعية.و  ماية البيئيةالمناسبة لح

  رضاء الزبائفو  ييدؼ التسويؽ الأخضر إلى تحقيؽ التوازف بيف حماية البيئة تحقيؽ ىدؼ و  ا 
تيدؼ لحماية البيئة فقط،  مما يجعؿ الكثير مف لمنظمات  ISO14000الربحية لممنظمة بينما المواصفة 

فسي، عمى عكس التسويؽ الأخضر الذي يسعى لتعزيز الموقع تنظر إلييا عمى أنيا تضر بموقعيا التنا
 التنافسي لممنظمات.

   المنظمة التي تتبنى التسويؽ الأخضر، يمكف أف تختار سوقا محددا أو منتجا محددا مف
جود تغييرات و  منتجاتيا تستيدؼ بو سوؽ معيف كخطوة أولية لتبني ىذا المدخؿ، بينما تشترط المواصفة

 لمتطبيؽ.ىيكمية أساسية 

  بشكؿ و  بالتالي يسيـو  يرتكز مدخؿ التسويؽ الأخضر عمى أساس الإبداع التسويقي البيئي
تمييز المنظمة عف غيرىا، بينما تسيـ المواصفة في رفع درجة و  أساسي في تعزيز الموقع التنافسي

 تقمؿ مف مستوى الإبداع.و  بالتالي تؤخرو  بيروقراطية المنظمة

 ISO14000المواصفةو  الأخضر التسويق: الرابع المطمب
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  الوصوؿ إلى درجة متقدمة مف النجاح، فالمنظمة و  ف الموضوعيفيمكف تحقيؽ التكامؿ بي
باعتماد مبادئ التسويؽ  مثلب، يمكنيا أف تعزز مف موقعيا التنافسي ISO14000الحاصمة عمى شيادة 

 العكس.و  تفعيؿ الميارات التسويقية التي تمتمكياالأخضر و 

   تحتاج المواصفةISO14000  إلى استشارات وجيود خارجية لفيميا مف طرؼ المنظمة، أما
مكانياتياو  التسويؽ الأخضر يعتمد عمى بناء إستراتيجية تقوـ المنظمة برسميا اعتمادا عمى قدراتيا  .1ا 

  

                                                           

 .68ثامر البكري، أحمد نزار النوري، مرجع سبؽ ذكره، ص  :1
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مف طرؼ  -مف خلبؿ ما تقدـ في ىذا الفصؿ، نستنتج أف الضغوط المتزايدة عمى المؤسسات     
لى ظيور الحاجة إلى نظريات إبسبب اثارىا السمبية أدى  -جمعيات وحركات حماية المستيمكيف والبيئة

المؤسسات لى العمؿ الاخلبقي والتحمي بالتزاماتيا الاجتماعية، فتحمؿ إومفاىيـ وأساليب حديثة دعت 
 لممسؤولية الاجتماعية يحقؽ العديد مف الفوائد لممجتمع المحمي والمؤسسات معا والتي تتمثؿ في تقديـ سمع

، وتمتع منتجات صحية لممجتمع، والمحافظة عمى بيئة نظيفة خالية مف التموث، وزيادة ولاء الموظفيفو 
 ف أصحاب المصمحة.المؤسسة بالمصداقية وخمؽ علبقات جيدة مع المساىميف وغيرىـ م

ولعؿ النشاط التسويقي يعد العنصر الاىـ في اتصاؿ المؤسسة بالمجتمع عبر ما تقدمو مف سمع     
كفمسفة حديثة الاكثر تممسا ووضوحا  لممؤسساتوخدمات مختمفة، وعميو أصبحت المسؤولية الاجتماعية 

فعالية و  الاجتماعي يعظـ مف كفاءة مما حتـ عمى المؤسسة تبني رؤية جديدة قائمة عمى النيج الاقتصادي
يتيا اتجاه المجتمع أدى إلى ظيور أنشطة المؤسسة التسويقية في مختمؼ جوانبيا. فالتزاـ المؤسسة بمسؤول

التسويؽ الاجتماعي الذي يسعى إلى الترويج لأفكار وسموكيات حسنة مف أجؿ تحسيف الاحواؿ 
البيئة فقد أدى إلى ظيور التسويؽ الاخضر المؤسسة اتجاه المجتمع، اما التزاـ و  الاجتماعية لكؿ مف الفرد

الذي يسعى إلى الترويج لمنتجات خضراء لا تضر بالبيئة موجية لمستيمكيف خضر يتميزوف بوعي بيئي 
 يدفعيـ لدفع مبالغ أكثر لمحصوؿ عمى ىذه المنتجات.

ف المؤسسة تنشط في عالـ الاعماؿ والذي يتميز بديناميكية ومنافسة شديدة، فيي ممزمة في أوبما    
إطار المسؤولية الاجتماعية والاخلبقية بالتحمي بأخلبؽ الاعماؿ وخاصة في وظيفة التسويؽ، وىذا ما 

لتسويؽ أدى إلى بروز مفيوـ أخلبقيات التسويؽ والذي يعني انتياج الجوانب الاخلبقية في ميداف ا
وخاصة في عناصر المزيج التسويقي الاربعة )منتج، سعر، ترويج وتوزيع(، مما يؤدي في النياية إلى 

    حفظ حقوؽ المستيمؾ وتجنب الضغوط المتزايدة لجمعيات حماية المستيمؾ.   

 الثاني الفصل خلاصة



 

 

 
 
 
 
 

 : لثثاالفصل ال

التسويق 
 بالعلاقات

 
 



 ................................ التسويق بالعلاق ات...................................الفصل الثالث..............................................

 
219 

 

 

 

 تمييد: 

لقد مر التسويؽ كغيره مف العموـ بالعديد مف المراحؿ، حيث ساد في كؿ حقبة مف القرف العشريف توجو 
تسويقي معيف، وقد أشار بعض الباحثيف التسويقييف إلى التوجو المبكر في التسويؽ، كاف يركز بداية عمى 

 ادؿ التجاري ىو المحور الاساسيكفاءة قنوات التوزيع. وبعد ذلؾ بعدة سنوات، أصبحت عممية التب
الاقتصادي في السنوات القميمة الماضية، أدى إلى و  لاىتماـ التسويؽ. لكف التغير في الوضع التنافسي

كبيرا، فمـ يعد موقع السوؽ ىو  توجيات جديدة في التسويؽ، فقد أصبح موقع السوؽ الاف يختمؼ اختلافا
أصبح عمى درجة عالية مف و  ف خلاؿ شبكة الانترنيت،الموقع الجغرافي التقميدي في ظؿ التسويؽ م

  .1عقد الصفقةو  التعقيد، بعد أف كاف التسويؽ يركز عمى التسويؽ الجماعي

الخطط  مف مجموعة بوضع القياـ منيا كؿ عمى لزاما كاف المؤسسات بيف المنافسة اشتداد ظؿ وفي 
 الحفاظ بغية زبائنيا عمى السيطرة محاولة خلاؿ مف لممنافسة التصدي مف تمكنيا التي والاستراتيجيات

 أجؿ ومف ، أخرى جية مف منافسييا زبائف مف عدد أكبر وجمب لاستقطاب منيا جية ومحاولة مف عمييـ
 الاعتماد الممكف المناىج بيف فمف ذلؾ، تحقيؽ مف يمكنيا جديد منيج تبني بأي مؤسسة جديرا كاف ذلؾ
 الحديثة الوسيمة يعد الذي العلاقات بتسويؽ يعرؼ ما أو زبائنياعلاقتيا ب إدارة فكرة تبنييا ىو عمييا

 . أخرى جية مف تنافسية لميزة جية واكتسابيا مف المنافسيف عمى لمسيطرة والناجحة

 :التالية المباحث مف انطلاقا الفصؿ ىذا دراسة سيتـ ذلؾ كؿ أجؿ ومف

  

 

 

 

                                                           

استخدام مفيوم التسويق بالعلاقات بالاستناد عمى عنصري القيمة والرضا لمزبائن في شركات معتصـ عقاب عبد القادر مسعود، ": 1
حة دكتوراه في التسويؽ، كمية الدراسات الادارية والمالية العميا، جامعة عماف دراسة مقارنة، اطرو  التأمين في الاردن وفمسطين"،

 .74، ص 5002العربية لمدراسات العميا، 

 اتـــــــــــــــــــــــــــق بالعلاقـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالتسويالفصل الثالث: 

 .العلاقاتب تسويقال مينلمضا مفاىيمي مدخلالمبحث الأول: 

 الثقة من طرف المستيمك.و  الرضاو  تحقيق الجودة المدركةالمبحث الثاني: 

 .وأىم مراحميا المستيمكالمبحث الثالث: تقنيات إدارة العلاقة مع 
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في تطويره، كما أنو يشكؿ خلاصة لمعديد مف يعد التسويؽ مف العموـ التي ساىمت العموـ الاخرى 
الممارسات العممية التي ثبتت صحتيا وجدواىا. وقد تطورت المفاىيـ التسويقية في القرف العشريف 

الخدمات وقد كانت و  وأصبحت تشكؿ أساسا عمميا لأفضؿ الطرؽ وأقصرىا وأكثرىا كفاءة في تسويؽ السمع
الاىتماـ ، إلا أف تطور الظروؼ وتشابكيا و ديد ىذه المفاىيـالظروؼ البيئية تشكؿ عاملا ميما في تح

بكفاءة وربحية منظمات الاعماؿ ونظرتيا إلى العملاء عمى المدى الطويؿ، أدى إلى تطور ىذا المفيوـ 
 سنوضح الذيو ). Relationship Marketingإلى ما اصطمح عمى تسميتو بمفيوـ التسويؽ بالعلاقات (

 :التالية لمنقاط التطرؽ خلاؿ مف مفيومو

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .العلاقاتب تسويقال لمضامين مفاىيمي مدخلالمبحث الأول: 

 ماىية التسويق بالعلاقاتو  المطمب الأول: نشأة

 فوائد التسويق بالعلاقاتو  طمب الثاني: أىمية ومزاياالم

 المطمب الثالث: مستويات ومناىج دراسة التسويق بالعلاقات
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نمقي الضوء مف خلاؿ ىذا المبحث عمى أبرز المفاىيـ المتعمقة بالتسويؽ بالعلاقات، موضحيف في  
، وكيؼ عرفو رجاؿ التسويؽ، منتييف في ذلؾ بالإشارة إلى الأىمية  ذلؾ التطور التاريخي ليذا المفيوـ

 .الكبيرة التي يتمتع بيا داخؿ وخارج المؤسسة

I.  بالعلاقات التسويق مفيوم نشأة 

 رغبات تحقيؽ بقاء، نمو، ( مف ليا المحددة الأىداؼ حسب متنوعة اىتمامات المنظمة إدارة تواجو

 لكؿ نسبياً  وزناً  تعطي أف يمكنيا منظمة وكؿ. )بالمجتمع الإضرار وعدـ الاجتماعية، والرفاىية المستيمكيف،

 بمثابة ذلؾ ويعد البشري، المجتمع تطور مع التسويقية لأفكارا تطور تزامف وقد الأىداؼ. تمؾ مف ىدؼ

 التسويؽ وكوف .الفترات مختمؼ في المنظمات وديمومة بقاء في المؤثرة والتحديات البيئية لمتغيرات استجابة

 تحكـ وعمؿ تفكير فمسفات في الأفكار تمؾ انعكست فقد المتغيرات، كافة مع يتفاعؿ ديناميكي إنساني عمـ

 .والمستيمؾ السوؽ إلى ةالنظر 

 الخصائص ناحية مف مختمفة بمراحؿ الثانية العالمية الحرب انتياء منذ التسويقي المفيوـ مر فقد وعموماً    

) 2665(عبيدات،) وStanton,1997قد اتفؽ كؿ مف (و  .مرحمة بكؿ المرتبطة والمتطمبات والمواصفات
 تمثمت رئيسة إلى فمسفات التسويقي المفيوـ سادت التي التوجيات أو الفمسفات تقسيـ و(معلا، توفيؽ) عمى

1في
: 

 المنتج نحو التوجو فمسفة -

 البيع نحو التوجو فمسفة -

 التسويؽ نحو التوجو فمسفة -

 الاجتماعية المسؤولية نحو التوجو فمسفة -

                                                           

 أطروحة ،المستيمك" رضى عمى وانعكاساتيا لممنظمات الاجتماعية لممسؤولية التسويقية "الأبعاد الحمدي، حسيف محمد : فؤاد1
 .25 ص ،5002 -2757 بغداد، المستنصرية، الجامعة أعماؿ، إدارة: تخصص قتصاد،الا في الدكتوراه شيادة لنيؿ مقدمة

 ماىية التسويق بالعلاقاتنشأة و المطمب الأول: 
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 )1998،6 ) و(العلاؽ،winsor,2002,2(و )Kotler,Armstrong,1999,pp :7-14( مف كؿ ميز حيف في
 نحو التوجو وفمسفة نحو الإنتاج التوجو فمسفة ) بيف2001،144 فاره، (أبوو )1998،5 ،7توفيؽ، (معلا،و

 التاء). (بفتح المنتج

 عمى الفمسفات بالشرح تمؾ وسنتناوؿ تسمياتيا، عمى والباحثيف الكتاب اتفؽ فقد الفمسفات لبقية بالنسبة أما

 :التالي النحو

      نتاجال  نحو التوجو فمسفة-أولا

ة تظف أف الزبوف سيجيب ير يييمكف تعريؼ ىذه المرحمة كما يمي: "التوجو للإنتاج ىو وجية تس
المنتوج الذي تقترحو المؤسسة، وليس ضروريا عمى المؤسسة أف تركز جيودا تسويقية كبيرة  فبالإيجاب ع

 1لمحصوؿ عمى رقـ أعماؿ وأرباح مرضية".

يفضؿ المنتجات المتوفرة بكثرة وذات التكمفة القميمة، فالمؤسسة يكوف ويركز ىذا المفيوـ عمى أف الزبوف 
تنظيميا موجيا عمى أساس إنتاج أكبر قدر ممكف مع التوزيع المكثؼ، لأف الإعتقاد السائد فػي ىذه 

 .2المرحمة ىػو "أف المنتوج الجيد يبيػع نفسو بنفسػو"

فرض عمى الزبوف أف يتجاوب إيجابا مع المنتوج وعميو، فالنظرة الإنتاجية تعني توجيو التسيير الذي ي
 .الذي تقترحو المؤسسة

 ففرضية أف الزبوف يفضؿ المنتجات المتوفرة بكثرة تعمؿ في وضعيتيف فقط ىما:

عندما يكوف الطمب أكبر مف العرض، والزبوف ييتـ بالحصوؿ عمى المنتوج وليس عمى  :1الوضعية 
 خصائص المنتوج.

 توج عالية ويمكف تخفيضيا عف طريؽ زيادة الإنتاج.تكمفة المن :2الوضعية 

  

                                                           
1: Philip kotler, Bernard Dubois, « Marketing Management », 10

eme
 édition, Pearson Education, Paris, 2002, 

pp :11-12. -بتصرف  

2 : Mohamed Seghir Djilali, «Comprendre le Marketing », Berti éditions, Alger, 1990, p15. 
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 المنتج            نحو التوجو فمسفة-ثانياً 

 الجودة بارتفاع مستوى تتصؼ التي المنتجات تمؾ يفضموف المستيمكيف إف أساس عمى الفمسفة ىذه وترتكز
 كوف لممنتوج، سينات مستمرةتح بإجراء القياـ عمييا يتوجب الفمسفة ليذه وفقا المنظمات فاف لذا الأداء.و 

 .البديمة التجارية والعلامات بالسعر مسبقة معرفة لديو المستيمؾ

 نفس مف عدة أصناؼ بتوفير ييتـ والذي السمعي، التوجو تسمية الفمسفة ىذه عمى الكتاب بعض أطمؽ وقد

 .1لممستيمكيف مفةوالأذواؽ المخت والرغبات الحاجات لإشباع وذلؾ مختمفة، جودة بمستويات ولكف السمعة

 البيع              نحو التوجو فمسفة-ثالثاً 

 مف كافية بكميات يشتري الزبوف أف يفرض الذي يريالتسي التوجو: ''أنو عمى البيعي المفيوـ يعرؼ
 جوىري ترويجي عمؿ أو بيعي جيد نتيجة كاف إذا ما حالة في المؤسسة، منتوجات

2
. 

 منتجاتيا، عمى الطمب تحقيؽ أجؿ مف وسائميا مف سيفالتح عمى عممت المؤسسات أف نجد حيث
 مف وذلؾ والتوزيع، لمترويج الأىمية إعطاء مف زاد مما المنتجات، ىذه لبيع المثمى الطرؽ إيجاد وبالتالي
عطاء التجارية العلامات وزيادة المبيعات وترويج الإشيار في الزيادة مع لمتوزيع قنوات عدة إنشاء خلاؿ  وا 
 أبحث أنتجت، مما وانطلاقا أولا أنتج :"ىػو  المرحمة ىذه فػي السائد الإعتقاد لأف لمتغميؼ، ةمعتبر  أىمية
  ."ينتج أف يجب ماذا يعرفوف أنيـ يظنوف كانوا المنتجيف لأف" ثانيا الزبوف عف

 العرض وتجاوز اليائؿ، التكنولوجي لمتطور طبيعية كنتيجة سريعا، تطورا المرحمة ىذه بعد الإنتاج شيد
 إعطاء عف عاجزا" البيعي التوجو" أصبح لذلؾ وكنتيجة جديدة، ورغبات حاجات فنشأت بكثير، الطمب
 طبيعية كنتيجة التسويقي المفيوـ نشأة جاءت الظروؼ ىذه وفي المؤسسة، مشاكؿ لكامؿ الكاممة الإجابة
 .جديد لعيد

 التسويق    نحو التوجو فمسفة-رابعاً 

اح تحقيؽ أىداؼ المؤسسة ويرتكز أساسا عمى حاجيات ورغبات يعرؼ ىذا المفيوـ عمى أنو مفت
 الأسواؽ المستيدفة وتحقيؽ الإشباع المرغوب فيو بفعالية أكثر مف بقية المنافسيف.

                                                           

  .22مرجع سابؽ، ص  الحمدي، حسيف محمد فؤاد :1

2 : Philip kotler, Bernard Dubois, « Marketing Management », Op.cit, p 12.  
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وىذا ما فرض عمى المؤسسة الإىتماـ بإشباع رغبات وحاجات الزبوف قبؿ حاجاتيا ومشاكميا الخاصة، 
ة ليس الإنتاج لغرض تصريفو، ولكف البيع لغرض الاستمرار وبذلؾ "أصبحت الوظيفة الأساسية لممؤسس

 1في الإنتاج".

 فأصبح المفيوـ التسويقي يركز عمى النقاط التالية : 

  رغبات الزبائف وتمبيتيا.  فالبحث ع 
   .إنتاج ما يمكف بيعو عوضا مف محاولة بيع ما نستطيع إنتاجو 
  ليس لممنتوج.و  الأفضمية لمزبوف 

لتسويقية ىي توجيو التسيير الذي ييتـ أولا بتشخيص الاحتياجات والرغبات، وتقييـ وعميو فالنظرة ا
السوؽ المستيدفة مف أجؿ إنتاج ما يرضي الزبوف، وبطريقة أحسف مف المنافسة وشعار ىذه المرحمة:   

 منتوج = إشباع رغبة.

العالـ، وكمثاؿ عمى ذلؾ "فإف  تزايد الاىتماـ بالمعاىد التجارية والتسويقية في ،ومف نتائج ىذا المفيوـ
إلى  " بعد أف أوكؿ إلى ميندس ثـ إلى مدير مالي، أسندت في الأخيرAppleالرئيس المدير العاـ لشركة "

Pepsi-Cola."2ـ لمتسويؽ في شركة "سمدير ق
 

 الاجتماعية المسؤولية نحو التوجو فمسفة -خامساً 

 ىي Societal Marketing Concept المجتمعي التسويؽ مفيوـ (kotler)عمييا أطمؽ والتي الفمسفة ىذه تعد

 تحوؿ نتيجة الفمسفة ىذه وبرزت .الآف مستمرة  حتى ومازالت 1962 العاـ مف امتدت وقد فمسفة، احدث

 التحوؿ ىذا عكس وقد .فييا وتؤثر المنظمة تتأثر بنشاطات التي الخارجية البيئة عمى التركيز إلى المنظمات

 أف المنظمة في التسويقي القرار متخذ عمى فبأ يقضي لمتسويؽ والذي الحديث ممفيوـل الأساسية المضاميف

 .عاـ بشكؿ والمجتمع المستيمؾ والمنظمة مصالح الاعتبار في يأخذ

 الفمسفة باعتبارىا ،في الفصؿ الاوؿ يلاتفص أكثر بشكؿ الفمسفة ىذه عمى الضوء تسميطب الباحث وقد قاـ

إسعاد  عمى تؤكد أنيا حيث مف الذكر السالفة الفمسفات عف تختمؼ والتي حالية،ال دراستو في التي اعتمدىا
المستيمؾ  ورغبات حاجات دراسة ضرورة عمى التركيز خلاؿ مف لممجتمع، الرفاىية وتحقيؽ المستيمؾ

                                                           
1 : Jaques lendrevie, Dennis lindon, « Mercator  (théorie et pratique de marketing) », 4

ème
 édition, Dalloz, 

Paris, 1990, P3. 
2: Jaques lendrevie, Denis lindon , Op.cit ,p6. 
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 في دوراً ىاماً  يمعب أف ينبغي التسويؽ أف الحديث المفيوـ ىذا أنصار يرى إذ .توفيرىا نحو والسعي المتجددة

1المجتمع في الأفراد معيشة مستوى رفع
. 

II. العلاقات تسويق مفيوم وتطور يورظ:  

لا يعتبر مفيوـ العلاقة بالجديد بالنسبة لممارسة الأعماؿ التجارية حيث تؤكد الدراسات السابقة بأف 
تسويؽ العلاقات ليس أكثر مف مصطمح جديد أستخدـ لوصؼ تمؾ الظواىر التي رافقت الممارسات 

والتي أضحت تيتـ بدراسة والتوجو  2جارية منذ بداية ظيور وتطور تكنولوجيا المعمومات والاتصاؿ،الت
نحو الزبوف مف خلاؿ محاولة توطيد وبناء العلاقة بينو وبيف المؤسسة، ولمحديث عف ىذا التوجو الممارس 

منذ بدايات التسويقي مر نحو كيفية تبنى واستخداـ المؤسسات لتسويؽ العلاقات يمكف الاشارة بأف الفكر 
ظيوره بعدة مراحؿ بدءا بمرحمة الإنتاج فالمنتوج فالبيع فمرحمة التسويؽ وأخيرا ظيور المفيوـ الموسع 

 والذي ييتـ بمعالجة ودراسة المفاىيـ والعناصر المبينة في الشكؿ الموالي: (Holiste)لمتسويؽ 

  

                                                           

 .  23 ص سابؽ، مرجع الحمدي، حسيف محمد فؤاد :1
2: Andrei Maxim, Relationship Marketing - A New Paradigm in Marketing Theory and Practice, p: 289, en 

ligne, http://anale.feaa.uaic.ro/anale/resurse/23_M04_MaximA.pdf, page consultée le: 09-05-2013, (13h25). 
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 (Holiste): المفيوم الموسع لمتسويق 01-03الشكل رقم: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Philip Kotler et all, Marketing Management, 
13

éme édition, Pearson Education, 

Paris, France, 2009, p: 27. 

1تتألؼ مف الآتي: (Holiste)بأف عناصر المفيوـ الموسع لمتسويؽ  04 -01مف الشكؿ رقـ: يتضح لنا 
 

ؼ وظائؼ وعناصر التسويؽ عمى مستوى إطارات وموظفي وىو ييتـ بكيفية تكيي التسويق الداخمي: -
 المؤسسة مف أجؿ تقديـ أحسف وأرقى الخدمات والمنتجات لزبائف المؤسسة؛

والذي ييتـ بدراسة تكامؿ عناصر المزيج التسويقي لممؤسسة كالاتصالات،  التسويق المتكامل: -
 المنتجات، وقنوات التوزيع؛ 

وىو ييتـ بدراسة المجتمع، البيئة، احتراـ القانوف والأخلاؽ ودائما  :المسؤولية الاجتماعية لمتسويق -
 بتطبيؽ عناصر التسويؽ؛

السعي و الذي يركز عمى إقامة علاقة دائمة ومستمرة بيف المؤسسة وزبائنيا  تسويق العلاقات: -
 ممحافظة عمييـ، إضافة إلى سعي المؤسسة لضماف تحقيؽ الرضا والولاء لزبائنيا.ل

                                                           
1: Philip Kotler et all, « Marketing Management », 13éme édition, Pearson Education, Paris, France, 2009, pp: 

27 - 32.  

امدسويق الموسع 

(Holiste) 

 

امدسويق 

 المخكامل

امدسويق 

 الداخلي

جسويق 

 امؼلاكات

المسؤومية الاجتماغية 

 ويقنودس

 

 المشاركة

 كنوات امخوزيع

 امزبائن

 اموظائف الأخرى

 الإدارة امؼويا

 وظيفة امدسويق

 كنوات امخوزيع

 امسوع والخدمات

 الثصالت

 المجتمع

 امبيئة احترام املاهون

 الأخلاق



 ................................ التسويق بالعلاق ات...................................الفصل الثالث..............................................

 
227 

 

إف ظيور ونشأة تسويؽ العلاقات لـ يكف عف طريؽ الصدفة بؿ واجيتو  تسويق العلاقات:ظيور أأ. 
العديد مف التطورات الاقتصادية التي عانت منيا المجتمعات الغربية لاسيما مع تداعيات الحرب العالمية 

الفترة الممتدة  لذا يمكف معرفة تسويؽ العلاقات بناءا عمى التطور التاريخي لمتسويؽ فقد تميزت 1الثانية،
بزيادة الطمب عمى المنتجات مقارنة بعرضيا في  20مف سنوات الأربعيف إلى الخمسينيات مف القرف الػ: 

أغمب الأسواؽ العالمية حيث كاف كؿ ما تنتجو المؤسسة يباع، وبالتالي سعت المؤسسة إلى توفير كؿ 
وعت فييا التشكيلات وتساوى عرضيا مع الآلات التي تمبي حاجات زبائنيا، في حيف الفترة الموالية تن

طمبيا لذا استخدمت المؤسسة كؿ أساليب الترويج والتي منيا تقنيات الدفع والجذب، وبتزايد الإنتاج في 
فترة السبعينات التي فاؽ بيا الطمب عرجت المؤسسات عمى ترشيد الإنتاج وتحسيف عمميات البيع 

ائف وتوسيعيا للأسواؽ المتعامؿ معيا، كما ارتبط في ىذه وتخفيض التكاليؼ إضافة إلى الاحتكاؾ بالزب
وقد تميزت الفترة التي تمييا أي الثمانينات بكثرة  2السعر المرتفع،و جودة المنتوج بالفترة ذىف الزبوف 

العلامات وظيور التقميد حيث أصبحت المؤسسات تركز عمى الترويج والزبوف يقوـ بمقارنة علامات 
3الجودة والتميز في تأدية الخدمات،بالتي تتصؼ المنتجات والعلامات اقتناء لؾ بوذومنتجات المؤسسات 

 

ومف ىنا بدأ التحوؿ التدريجي مف مفيوـ الصفقات إلى مفيوـ العلاقات، حيث ظيرت في أدبيات التسويؽ 
اؿ الحديث ما عُرِؼ بتسويؽ العلاقات حيث استخدمت ىاتو العبارة لأوؿ مرة في الثمانينات وىي لا تز 

4مصطمح جديد نسبيا وفي دور التطور
وقد انتقؿ التفكير مع بداية التسعينات مف التوجو بالمنتوج إلى  ،

التوجو بالزبوف بفضؿ استخداـ المؤسسات لقواعد البيانات، التسويؽ المباشر والعلاقات المباشرة والتي 
لجديد عمى استخداـ المؤسسات وىو التأكيد ا ،5ساعدت المؤسسات عمى تركيز جيودىا عمى خدمة زبائنيا

لتسويؽ العلاقات الذي لو القدرة عمى جعؿ النشاطات التسويقية تركز عمى كياف كمي متكامؿ كما يوضحو 
) أيف يعتمد تسويؽ العلاقات اعتماد كبير عمى فكرة تسويؽ الخدمات ولكف لو أيضا 05-02الشكؿ: (

                                                           
1: Patrick Hetzel, Que sais-je? Le Marketing Relationnel, 1re édition, Presses Universitaires de France, Paris, 

France, 2007, pp: 07 - 08. 

دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية المديرية الجيوية عيسى بنشوري،  :2
 .02، ص: 5006، مذكرة ماجستير غير منشورة، جامعة قاصدي مرباح ورقمة، -بورقمة

3: Jean-Claude Boisdevésy, « Le Marketing Relationnel », 2eme éd, édition d’organisation, Paris, France, 

2001, p: 139. 

عماف، الأردف، دار كنوز  )المبني عمى إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية(،درماف سميماف صادؽ، التسويؽ المعرفي  :4
 .22، ص: 5025لتوزيع، المعرفة العممية لمنشر وا

5 : Jean-Claude Boisdevésy, Op.Cit, p : 140. 
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ت الذاتية لمزبائف بالخدمات المصاحبة لممنتوج، والتي زاد ارتباط الرغبا 52وبدخوؿ القرف  ،1تطبيقات أخرى
تمثمت في معظميا في حب الانتماء والظيور، تحقيؽ الذات ... الخ، وقد ساىمت ىذه الرغبات في 
ظيور سمطة الزبوف وتحوؿ الأسواؽ نحوه وظيور مفيوـ التسويؽ مف فرد إلى فرد وىو الوجو الآخر 

واتصالات خاصة بكؿ زبوف لاسيما مع ظيور الانترنت، أيف ركزت لتسويؽ العلاقات والذي يعني عرضا 
.لخدمتو يالمؤسسات جيودىا باختلاؼ قطاعات نشاطيا عمى إدارة العلاقة مع الزبوف والسع

2
    

 : مراحل ظيور تسويق العلاقات02-03الشكل رقم: 

 

  

 

 

 

 

 

عماف،  ارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية(،التسويق المعرفي )المبني عمى إددرماف سميماف صادؽ،  المصدر:
 .27، ص: 5025الأردف، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع، 

مما سبؽ تناولو واستنادا لمشكؿ أعلاه يتضح لنا بأف التسويؽ ومنذ نشأتو العممية مر بالعديد مف 
ويؽ الاستيلاكي في سنوات المراحؿ التي أدت إلى تطور مفيومو وفمسفتو فمف التركيز عمى التس

الخمسينيات إلى التسويؽ الصناعي في الستينات مرورا بالتسويؽ في المؤسسات غير اليادفة لمربح في 
لى غاية الآف،  السبعينيات، إلى تسويؽ الخدمات في الثمانينات، ثـ تسويؽ العلاقات في التسعينات وا 

القرف الحادي والعشريف ومثؿ ىذه التحولات في فالبحث عف مستقبؿ التسويؽ ىو محور البحث في بدايات 
التسويؽ كانت جمية في التحوؿ مف مفيوـ التسويؽ التقميدي إلى المفيوـ القائـ عمى اعتبار الزبائف شركاء 
لممؤسسة، وأف عمى المؤسسة بناء علاقات طويمة الأجؿ مع زبائنيا مف خلاؿ التأكيد عمى الجودة، 

                                                           

 .27، المرجع السابؽ، ص: التسويق المعرفي )المبني عمى إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية(درماف سميماف صادؽ،  :1
 .07عيسى بنشوري، مرجع سبؽ ذكره، ص:  :2

 جسويق امؼلاكات
Relationships 

Marketing 

1990 1980 1970 1960 1950 

 يس يةامرئ  المجالت  

 لهتمامات امدسويق  

Major Areas of 

Marketing Locus 

 Consumer Marketingالتسويؽ الاستيلاكي 

 Industrial Marketing التسويؽ الصناعي 
 

 التسويؽ المجتمعي والتسويؽ الذي يتوالى الربح

تسوٌق الخدمات 

Marketing services  
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لدائـ والذي يعرؼ بتسويؽ العلاقات، وذلؾ بوصفو مف أىـ ما يمكف تحقيقو الخدمة، الإبداع والابتكار ا
مف ميزة تنافسية في ظؿ أسواؽ تتسـ بشدة الصراع التنافسي، وزيادة الوعي لدى الزبائف، لذلؾ يعتبر ىذا 

1التحوؿ جذريا في الفمسفة التي يقوـ عمييا التسويؽ.
 

المؤسسات وتضاؤؿ الاتصاؿ الشخصي لياتو مع تزايد حجـ  تطور مفيوم تسويق العلاقات:ب. 
المؤسسات مع زبائنيا، وبدلا مف قدرتيا عمى طمأنة الزبائف عمى أساس العلاقة المغمقة فقد حاولت 
المؤسسات في حالات كثيرة توفير ىذا الإحساس بالأماف خلاؿ إقامة علاقات وروابط وثيقة، وعمى ىذا 

:ؽ العلاقات والذي يرجع إلى عدة أسباب نذكر منيا الاتيالأساس فقد تزايد الاىتماـ الراىف بتسوي
2

 

كوف أف العلاقات في أسواؽ عديدة أصبحت مصدرا جديدا مف مصادر الاختلاؼ، ففي ظؿ تزايد  -
الأسواؽ المتنافسة لـ تعد المنتجات الجيدة وحدىا كافية لتمييز منتجات المؤسسة عف المنافسيف، بؿ تحوؿ 

 أساس العلاقة الأفضؿ مع الزبوف؛ الاىتماـ إلى التمييز عمى

السبب الثاني وراء اتجاه المؤسسات إلى إقامة علاقات دائمة ىو أف ذلؾ ينطوي عمى تحقيؽ مزيد  -
مف الأرباح مف خلاؿ الاحتفاظ بالزبائف الحالييف بدلا مف البحث دائما عف زبائف جدد بدلا مف الزبائف 

 الذيف تسربوا مف بيف يدييا؛

وجيا المعمومات والذي كاف لو تأثير كبير عمى تطوير نشاطات تسويؽ العلاقات، التطور في تكنول -
يجاد حوار مباشر بيف المؤسسة  إذ أف تطوير قواعد البيانات القوية سيمة الاستخداـ ساعدة عمى تطوير وا 

 وزبائنيا.  

تمد عمى تمديد يرجع تطور مفيوـ تسويؽ العلاقات إلى تطور مفيوـ التسويؽ في حد ذاتو الذي يعىذا و 
عروض المؤسسة الاقتصادية والتي تنصب حوؿ تعظيـ قيمة وكفاءة السوؽ إضافة إلى تحديد ورؤية 

وبناءا عميو فإف مفيوـ تسويؽ العلاقات جاء بعد أف  ،3معظـ التبادلات التي تتـ بيف المؤسسة وزبائنيا
ة في دراسة التسويؽ منذ عقد كاف منيج التسويؽ التقميدي أو منيج المعاملات ىو الوسيمة المييمن

                                                           

 27، مرجع سبؽ ذكره، ص ص: "مبني عمى إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقيةال"درماف سميماف صادؽ، التسويؽ المعرفي  :1
- 22. 

 .724 - 725: ص ، صمرجع سبؽ ذكره، بتصرؼ الباحث نقلا عف: أدرياف بالمر :2
ـ التجارية "، أطروحة دكتوراه عموـ في العمو أثر تسويق العلاقات مع الزبون عمى تنافسية المؤسسات الاقتصاديةحكيـ بف جروة، " :3

 .53، ص 5027-5022، 2تخصص تسويؽ، كمية العموـ الاقتصادية والعموـ التجارية وعموـ التسيير، جامعة الجزائر
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عمى التسويؽ المكثؼ لمنتجات ذات علامة تجارية معينة مع  *الستينات، فقد ركزت الدراسات الأولى
وجود درجة عالية مف الطمب في الأسواؽ تتلاءـ مع بذؿ الجيود التسويقية في مجاؿ الترويج الملائمة 

يد مف الكتابات التي عدلت مفيوـ التسويؽ لتتكيؼ ليذا النمط التسويقي، وفي عقد التسعينات ظيرت العد
مع أسواؽ الخدمات والأسواؽ الصناعية والنظر إلى منيج التسويؽ بالمعاملات كونو قديما، لذا يجب 
دارة العلاقة مع الزبوف والذي امتد إلى التطرؽ لما ىو أبعد مف الزبوف عف طريؽ  التركيز عمى تطور وا 

ظير كنموذج تسويقي جديد يتضمف قياـ المؤسسة بتطوير علاقة طويمة  الذي دراسة تسويؽ العلاقات،
الأجؿ مع كؿ زبوف لمتوصؿ إلى معرفة أفضؿ عف حاجاتو ومف ثػػػمة تقديـ الخدمػػات التي تمبي تمؾ 

1الحاجػػػات كؿ منيػػػا عمػػى انفػػػراد،
إلى حدوث تغيرات جذرية كبيرة في الخمسيف  (Janjicek)وقد أشار  

لماضية مف القرف العشريف متمثمة بالتسويؽ المستيدؼ واقتراح القيمة لمختمؼ الزبائف، وىو يرى سنة ا
أيضا بأف عامؿ المنافسة كاف قد فرض تغييرات عديدة عمى أبعاد التسويؽ مما أدى إلى ظيور مفيوـ 

 2تسويؽ العلاقات والشكؿ التالي يوضح ذلؾ:

  

                                                           

، في الطبعات الأولى Moller…، وMcCarthy ،Perreault ،Kotler ،Stanton ،Gummesson ،Gronroosلقد أشار كؿ مف:  -*
نما جاء نتاج تطور واضح لممفيوـ التسويقي بصفة مباشرة.مف مؤلفاتيـ إلى أف ظيور تسويؽ العلاقات   لـ يكف محض الصدفة وا 

دار الحامد لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، ،  إستراتيجيات التسويق منظور متكاملمحمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوامره،  :1
 .544، ص: 5025

2: Rose Janjicek, Technical White Paper CRM Architecture for Enterprise Relationship Marketing in the New 

Millennium, p: 04, en ligne, http: // www.h71028.www7.hp.com/enterprise/.../CRMArchitecture_Whitepaper_... 

.Pdf, page consultée le: 08-02-2013, (09h15). 
 

http://www.h71028.www7.hp.com/enterprise/.../CRMArchitecture_Whitepaper_...%20.Pdf
http://www.h71028.www7.hp.com/enterprise/.../CRMArchitecture_Whitepaper_...%20.Pdf
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 التسويق : التغيرات عمى أبعاد03-03الشكل رقم: 

  

 

 

 

 

  

  

 

 

Source: Rose Janjicek, Technical White Paper CRM Architecture for Enterprise 

Relationship Marketing in the New Millennium, p: 04, en linge, http: www . h71028 . 

www7 . hp . com / enterprise / ... / CRMArchitecture _Whitepaper _... .Pdf, page consultée le: 

08-02-2013, (09h15). 

واستنادا لمشكؿ أعلاه يتضح لنا بأف التغيرات التي طرأت عمى التسويؽ قد مرت  Janjicekحسب 
لأولى لمتسويؽ بدأت بالتسويؽ الشامؿ الذي يركز عمى العديد مف بثلاث مراحؿ أساسية، فالمرحمة ا

التفاعلات بيف المؤسسة والزبوف وبالاعتماد عمى قوة البيع ودفع المنتج وخمؽ إدراؾ لمعلامة التجارية بيف 
 عدد كبير مف تمؾ العلامات واستخدمت وسائؿ مساعدة كثيرة لغرض الاتصاؿ كالتمفاز والراديو والصحؼ

ت للاتصاؿ بعدد كبير مف السكاف في آف واحد لمبيعات متطابقة ووسائؿ تسويؽ، إلا أف طريقة والمجلا
التسويؽ ىذه فقدت تأثيرىا بخصوص ولاء الزبوف وثقتو لكوف الصناعة تحتاج إلى الامتياز في العمميات 

.وليس التميز في خدمة الزبوف
1

 

تتمثؿ في التسويؽ المستيدؼ بأسموب التفاعلات  الشكؿ السابؽ دائما فإف المرحمة الثانية لمتسويؽ ومف
البينية لممجموعة المستيدفة خلاؿ فترة الثمانينات، حيث استخدمت أساليب جديدة في التسويؽ عبر 
الياتؼ والبريد المباشر والبريد الالكتروني والذي سمح باختيار أسيؿ الزبائف المستيدفيف ذوي القدرة عمى 

                                                           
1: Rose Janjicek, Op.Cit, p: 04. 

 امخكيف

 امهدف

 جسويق مس تهدف

 جسويق شامل

 جسويق امؼلاكات

 اموكت

 اثصال في هلطة 

 كرار أأساس ية

 ضخم

 

 ملترح كيمة 

 منفرد / مكيف

 فرد

http://www.h71028.www7.hp.com/enterprise/.../CRMArchitecture_Whitepaper_...%20.Pdf
http://www.h71028.www7.hp.com/enterprise/.../CRMArchitecture_Whitepaper_...%20.Pdf
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حيف أف تطبيقات تسويؽ قاعدة المعمومات قد تحركت وبسرعة ىي الأخرى مف تمقي استجابة مباشرة، في 
ف النتيجة النيائية لمتسويؽ المستيدؼ ىو أنو لا  خلاؿ الأعداد الضخمة مف السكاف والزبائف المحتمميف وا 

.يزاؿ باىض التكاليؼ ولـ يحقؽ إستراتيجية التسويؽ القائمة عمى قيمة الزبوف مدى الحياة
1

  

حمة الثالثة لتطور مفيوـ التسويؽ والتي انطمقت مع بداية التسعينيات أظيرت بأف كسب زبوف أما المر 
جديد يكوف أكثر تكمفة بمقدار ستة مرات مف الاحتفاظ بالزبوف الحالي، مما دفع بالصناعة التسويقية كي 

وتحسيف الكمفة  تكوف متميزة بالمعرفة التسويقية أكثر وتكوف ذات علاقة قوية بالزبوف لزيادة ولاءه
والحملات التسويقية وفرص بيع متداخمة وتضاءؿ انسحاب الزبوف وتييئة نقطة اتصاؿ واحدة مع الزبوف 

.مما برر الاتجاه نحو ظيور تسويؽ العلاقات
2

 

إلى أف الطريقة التي يجري بيا تسويؽ  (Peppers-&-Rogers)فقد أشار كؿ مف  Janjicekوحسب 
 الشكؿ الموالي: يمكف تمثيميا وفؽالعلاقات 

 : تسويق العلاقات04 - 03الشكل رقم: 

   

 

 

 

 

 

 

Source: Rose Janjicek, Op.Cit, P: 06. 

 وقابمةيتضح لنا مف الشكؿ أعلاه بأف تسويؽ العلاقات يتـ انطلاقا مف تحديد الزبوف بصورة فردية 
منو تحديد الزبوف ذو القيمة، وقد لمتركيز ليتـ بعدىا القياـ بالمفاضمة لحاجات الزبوف وذلؾ بحسب قيمتو و 

بأف ىناؾ مصدريف يساىماف في تطور أسموب تسويؽ العلاقات، يمثؿ المصدر الأوؿ  Janjicekأشار 

                                                           

 .26، مرجع سبؽ ذكره، ص:التسويق المعرفي )المبني عمى إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية(درماف سميماف صادؽ،  :1
 .546ذكره، ص: محمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوامره، مرجع سبؽ  :2

 مفاضلة حسب امليمــــة 

 ومن ثم الحاجات

 تحديد امزبون بصورة فردية

 وكابلة نوتركز ػويه

 الايصائية امخفاػل مع امخذكر

 المنخج/الخدمة/المؼوومات

 امزبون امليم
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الزيادة اليائمة لطمبات الزبوف والمتضمنة رغبتو في الحصوؿ عمى العروض الشخصية والقيمة والجودة 
التي أدت بالفكر التسويقي إلى التخمي عف الأساليب العالية، أما المصدر الثاني فيو الأعماؿ المفرطة 

التقميدية لمترويج والبحث وراء استخداـ إستراتيجيات تخترؽ وعي الزبوف وتحقؽ عممية الاتصاؿ الفاعؿ 
.والدائـ معيـ

1
 

III. قاتتعريف مفيوم التسويق بالعلا 

 في عصرنا مؤسسة أي نجاح فسر حتمية، ضرورة أصبح بالعلاقات التسويؽ لمفيوـ المؤسسات تبني   

 زيادة إلى الآونة الأخيرة في بالعميؿ المتزايد الاىتماـ يرجع لذا بالعملاء، تربطيا التي العلاقة قوة ىو الحالي

 عملائيا مع وتقوية علاقاتيا تنمية إلى دوما تسعى الناجحة فالمؤسسات المؤسسات، بيف المنافسة حدة

تعود . بيـ الاحتفاظ عالي قصد خدمة مستوى تقديـ كذاو  طالبيـمو  احتياجاتيـ لمختمؼ الفورية بالاستجابة
رساء علاقة  بداية ظيور مفيوـ التسويؽ بالعلاقات إلى التسعينات وتميزت بالإىتماـ بالزبوف وتكويف وا 

المؤسسة إستمرارية إقبالو عمى منتوجاتيا، وىذه بعض التعاريؼ التي تناولت تضمف لطويمة الأمد معو 
 ىذا المفيوـ:

) عمى أنو "عممية جذب الزبائف والإحتفاظ بيـ وتعزيز العلاقة معيـ، ويعتبر Berry,1983حيث يعرفو (
ستقطاب زبائف جدد".      و  أف الإحتفاظ بالزبائف الحالييف أكثر أىمية مف السعي الدائـ لجذب  ا 

والحفاظ القوي  تسويؽ موجو لمربح والبناء ) التسويؽ بالعلاقات عمى أنو"Jackson,1985كما يعرؼ (
 2.عمى العلاقات مع الزبائف"

 )البائع والزبوف() عمى أنو "مجموعة إجراءات تسمح لكؿ مف الطرفيفM.Porter,1993ويعرفو أيضا (
  3وعلاقات أخلاقية، شخصية، مينية وربحية". بإستقرار فعمي، ناجح ومستمر،

خمؽ، تطوير وتبادؿ القيـ بيف مختمؼ "تنظيـ بارز ومنبثؽ ل ) فيعرفو عمى أنوBallantyne,1994أما (
 4.الأطراؼ أيف تتفاعؿ العلاقات وتستمر وتستقر الروابط"

                                                           
1: Rose Janjicek, Op.Cit, P: 06. 

2 :Jackson, Barbara Bund, « Build customer relationship that last »,Harvard Business Review, November-

December 1985,p165. 

3: M.Porter, «Clive in the marketing strategy letter», The free press, New York, USA, May 1993, p14.   

4: Ballantyne, l.David, « Marketing at the Crossroads», Editorial Asia-Australia, Marketing Journal, August 

1994, p3. 
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"ىو كؿ الأنشطة التسويقية المسيرة للإستقرار،  ) أف التسويؽ بالعلاقاتMorgan,1994بينما يرى (
 1.التطوير والحفاظ الناجح عمى العلاقات المتبادلة"

 2."عبارة عف عمـ وفف استقطاب الزبائف، والمحافظة عمييـ" ) عمى أنو:Ph.kotler,1998ويعرفو(

) فيعرؼ التسويؽ بالعلاقات بأنو "عممية تعريؼ الزبوف المستيدؼ ثـ العمؿ عمى Gronroos,1999أما (
جذبو واستيدافو، ومف ثـ العمؿ عمى الإحتفاظ بو ومف ثـ دعـ وتطوير العلاقة معو، إضافة إلى تطوير 

مع الأطراؼ الأخرى ذات المصمحة بالمؤسسة، مف خلاؿ الوفاء بالوعود المقدمة العلاقات المستمرة 
   3.لجميع الأطراؼ بالشكؿ المرضي والمقبوؿ"

وتعزيز العلاقات  واستقرار) عمى أنو" نظرة تسويقية تيدؼ إلى تحديد Gronroos,2000ويعرفو أيضا (
  4.ؿ عممية التبادؿ والوفاء بالوعود"مع الزبائف لتحقيؽ أىداؼ كؿ مف المؤسسة والزبائف مف خلا

"بمثابة نشاط يشترؾ فيو الأفراد كافة في المؤسسات كافة مع  ) فيرى أنو5007،يالبرزنجو  يأمّا(البروار 
دامة العلاقات بينيـ مع مرور الوقت، فالعلاقات الشخصية والتفاعلات  رساء وا  التركيز عمى بناء وا 

.ر الجوىرية المؤلفة لتسويؽ العلاقات"والتبادؿ المجتمعي يعد مف أىـ العناص
5

 

) عمى أنو "مجموعة أدوات موجية لبناء J.Landrevie, J.Levy et D.Lindon,2006ويعرفو كؿ مف(
ة وطويمة الأجؿ إتجاه المؤسسة أو علاقات فردية وتفاعمية مع الزبائف، لإنشاء لدييـ مواقؼ إيجابي

.العلامة"
6 

                                                           
1: Morgan,Hunt,Shelby.d, «The Commitment-Trust theory of relationship marketing », Journal of 

Marketing,N°58,July 1994,p22. 

، 2665"، ترجمة فيصؿ عبد الله، الطبعة الثالثة، مكتبة جرير، الرياض، السعودية، كوتمر يتحدث عن التسويقفيميب كوتمر،" :2
 275ص

3: Linda L. Price & Eric J. Arnould, “ Commercial Friendships:Service Provider- Client Relationships in 

Context”, Journal of Marketing, Vol 63, October 1999. 

4: Gronroos, Christian, « Service Management and Marketing »,Chichester, UK :Wiley,2000,pp242-243. 

، دار وائؿ لمنشر، 2الطبعة "،استراتيجيات التسويق: المفاىيم ،الأسس،الوظائف"احمد،  ينزار عبد المجيد، والبرزنج يالبروار  :5
 .33، ص5007عماف، الأردف، 

6 : J.Landrevie, J.Levy et D.Lindon, « Merkator », 8eme édition,  édition Dunod, Paris, France, 2006, P849.  
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 لنجاح ميمة ) عمى أنو "أداةH .Nwakanma, A.Jackson , J.Burkhater ,2007كما قد عرفو كؿ مف (

 توزيع، تسعير، سمعة، مف عناصر عمى عدة يتضمف تسويقي كمزيج بو المتعمقة الأنشطة وكافة التسويؽ

1".ترويج
 

 وتطوير الزبائف لجذب ) فيعرؼ التسويؽ بالعلاقات عمى أنو "إستراتيجيةH.Chou, 2009وبالنسبة لػ (

 2معيـ" العلاقات

 تمخيص التعاريف السابقة: -1

قصد إعطاء نظرة أوضح وأشمؿ لتعريؼ التسويؽ بالعلاقات يمكف تمخيص التعاريؼ السابقة في 
 الجدوؿ التالي:

 (: مجموعة تعاريف لمفيوم التسويق بالعلاقات1-3جدول رقم )

 تعريف التسويق بالعلاقات السنة أسماء الباحثين

Berry 1983 
ف والإحتفاظ بيـ وتعزيز العلاقة معيـ، ويعتبر أف عممية جذب الزبائ

ستقطاب زبائف  الإحتفاظ بالزبائف الحالييف أكثر أىمية مف السعي الدائـ لجذب وا 
 جدد.

Jackson 1985 .تسويؽ موجو لمربح والبناء والحفاظ القوي عمى العلاقات مع الزبائف 

M.Porter 1993 بإستقرار فعمي،  )بائع والزبوفال(مجموعة إجراءات تسمح لكؿ مف الطرفيف
 ناجح ومستمر،وعلاقات أخلاقية، شخصية، مينية وربحية.

Ballantyne 1994  تنظيـ بارز ومنبثؽ لخمؽ، تطوير وتبادؿ القيـ بيف مختمؼ الأطراؼ أيف
 تتفاعؿ العلاقات وتستمر وتستقر الروابط.

Morgan 1994 طوير والحفاظ الناجح عمى كؿ الأنشطة التسويقية المسيرة للإستقرار، الت
 العلاقات المتبادلة.

Ph.kotler 1998 .عبارة عف عمـ وفف استقطاب الزبائف، والمحافظة عمييـ 

Gronroos 1999  عممية تعريؼ الزبوف المستيدؼ ثـ العمؿ عمى جذبو واستيدافو، ومف ثـ
ير العمؿ عمى الإحتفاظ بو ومف ثـ دعـ وتطوير العلاقة معو، إضافة إلى تطو 

                                                           
1: Nwakanma H, Jackson A and Burkhater J ."Relationship Marketing: “An Important Tool For Success In 

The Marketplace”. Journal of Business & Economics Research, Vol.5,N0 2, 2007, p56. 

2: Chou H J.”The Effect Of Experiential And Relationship Marketing On Customer Value: A Case Study 

Of International American Casual Dining Chains In Taiwan”, Journal of Social Behavior and personality, 

Vol.37, N°7, 2009,P993. 
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العلاقات المستمرة مع الأطراؼ الأخرى ذات المصمحة بالمؤسسة، مف خلاؿ 
 الوفاء بالوعود المقدمة لجميع الأطراؼ بالشكؿ المرضي والمقبوؿ.

Gronroos 2000 
ستقرار وتعزيز العلاقات مع الزبائف لتحقيؽ  نظرة تسويقية تيدؼ إلى تحديد وا 

 أىداؼ كؿ 

 مية التبادؿ والوفاء بالوعود.مف المؤسسة والزبائف مف خلاؿ عم
E. 

Gummesson 2002 .ىو عبارة عف تسويؽ يعتمد عمى التفاعؿ بيف شبكات مف العلاقات 

P.Hetzel 2004 
بناء علاقات طويمة الأجؿ مع الزبائف، خاصة المحتمميف منيـ والذيف ليـ 

 أثر كبير في إستمرار المؤسسة.

البرواري 
 2004 والبرزنجي

و الأفراد كافة في المؤسسات كافة مع التركيز عمى بناء نشاط يشترؾ في
دامة العلاقات بينيـ مع مرور الوقت، فالعلاقات الشخصية  رساء وا  وا 

والتفاعلات والتبادؿ المجتمعي يعد مف أىـ العناصر الجوىرية المؤلفة لتسويؽ 
 العلاقات.

J.Landrevie

, J.Levy , 

D.Lindon 
2006 

ء علاقات فردية وتفاعمية مع الزبائف، لإنشاء مجموعة أدوات موجية لبنا
 لدييـ مواقؼ إيجابية وطويمة الأجؿ إتجاه المؤسسة أو العلامة.

Nwakanma 2007 
 يتضمف تسويقي كمزيج بو المتعمقة الأنشطة وكافة التسويؽ لنجاح ميمة أداة

 .ترويج توزيع، تسعير، سمعة، مف عناصر عمى عدة
Chou 2009 معيـ العلاقات وتطوير الزبائف لجذب إستراتيجية. 

S. 

Hougaard, M. 

Bjerre 
سموؾ المؤسسة الذي ييدؼ إلى الإستقرار، التطوير، وزيادة قدرتيا التنافسية  2009

 .والعلاقات مع الزبائف المبنية عمى ربحية كؿ الأطراؼ
 مف إعداد الباحث عمى ضوء معطيات ىذا المطمب. المصدر:

عاريؼ المتعمقة بتسويؽ العلاقات يمكف القوؿ بأف تسويؽ العلاقات يعبر عمى ومف خلاؿ دراسة ىذه الت
أنو ذلؾ التواصؿ المستمر مع الزبائف المربحيف لممؤسسة مف خلاؿ محاولة بناء وتطوير علاقات 
شخصية معيـ يكوف اليدؼ منيا تحقيؽ ومعرفة تطور سموؾ الزبائف بغية القياـ بالاحتفاظ بيـ، وبالتالي 

ية تعتمد عمى مجموعة مف الأنشطة والخطوات المستمرة، التي تسعى إلى الاحتفاظ بالزبوف، وصولا فيو آل
إلى ما يعرؼ بزبوف مدى الحياة، وىذا يتطمب تطوير برامج خاصة بكؿ زبوف أو مجموعة متشابية نسبيا 

الوقت وليست مف الزبائف والتي تعتمد عمى تطوير قاعدة بيانات خاصة بيـ، فيي عممية مستمرة عبر 
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عبارة عف حدث ما يحدث عبر لحظة مف الزمف، واستنادا لكؿ ما سبؽ فإف تسويؽ العلاقات يركز عمى 
 العناصر والنقاط التالية:

 الاىتماـ والتوجو لمزبوف بدؿ الاىتماـ والتوجو بالمنتوج؛ -

 عمييـ؛إقامة علاقات دائمة مع الزبائف الحالييف والمحتمميف والسعي الجاد لممحافظة  -

 السعي إلى إقامة علاقات ترابط وتعاوف دائـ ومستمر بيف المؤسسة وزبائنيا لمواجية المنافسة؛ -

أنو تركيب مف التسويؽ وخدمة الزبوف لإدارة العلاقات التجارية التعاونية المستمرة بيف المؤسسة  -
 وزبائنيا؛

تيمكيف والمساىميف الآخريف تكوف تسويؽ العلاقات يشمؿ خمؽ، حفظ، وتعزيز علاقات قوية مع المس -
 .لمزبائف المدىموجية لممدى البعيد، واليدؼ منيا ىو تحرير أو إطلاؽ قيمة طويمة 

         ويمكف تمثيؿ ذلؾ كما في الشكؿ التالي:

 مفهوم التسويق بالعلاقات (:5-3الشكل رقم )

 

دراسة حالة  "،لمؤسسات التسويقية لممؤسسةمحاولة دمج مفيوم التسويق بالعلاقات في ا" مسموب محمد،  المصدر:
تخصص المؤسسات الفندقية ذات الخمس نجوـ بالجزائر العاصمة، اطروحة لنيؿ شيادة الدكتوراه عموـ في عموـ التسيير 

 .50، ص5022-5027تسويؽ، المدرسة العميا لمتجارة، الجزائر، 

علاقات مبنية 
على ربحية 
المؤسسة 

وخلق القيمة 
 للزبون

تحسين 
العلاقات مع 

الزبائن 
 الحاليين

مفهوم 
التسويق 
 بالعلاقات

بناء علاقات 
مع الزبائن 
 المحتملين
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IV. التسويقالمفيوم التقميدي في و  الفرق بين مفيومي التسويق بالعلاقات 

جاء مفيوـ التسويؽ بالعلاقات ردا عمى المفيوـ التقميدي في التسويؽ الذي تتشكؿ الاتصالات مع 
، ولذلؾ فإنو لا يجب أف ينظر إلى التسويؽ Single transactionالعميؿ خلالو مف عمميات بيع منفصمة 

ير لممفيوـ الحديث في بالعلاقات عمى أنو مفيوـ جديد أو مدرسة جديدة في الفكر التسويقي بؿ تطو 
 :) التالي5-2الجدوؿ ( فيالتسويؽ أىـ الفروؽ بيف المفيوميف 

 (: الفرق بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقميدي2-3الجدول رقم )

 التسويق بالعلاقات

Relationship Marketing 

 التسويق التقميدي
Transactional Marketing 

مف عملائيا التركيز عمى إدارة محفظة الشركة  -
 وبناء علاقات طويمة الاجؿ معيـ.

التركيز دارة محفظة الشركة مف منتجاتيا و التركيز عمى إ -
 عمى عناصر المزيج التسويقي. 

 نظرة قصيرة المدى لمعلاقة مع العملاء. - نظرة طويمة المدى لمعلاقة مع العملاء. -

المزيج التسويقي، تجزئة السوؽ، التركيز عمى عناصر  - الشبكات.و  العلاقاتو  التركيز عمى التفاعؿ -
 الاصناؼ.

 الخدمة فقط.و  التركيز عمى المنتج - الخدمة والعميؿ.و  التركيز عمى المنتج -

 التركيز عمى جذب العميؿ. - الاحتفاظ بو.و  التركيز عمى جذب العميؿ -

 تقديـ النتائج. - الحوار لموصوؿ إلى النتائج. -

 رؼ واحد.اتصاؿ مف ط - اتصاؿ تفاعمي، تعمـ وتكيؼ ثنائي. -

 إعلاف غير شخصي. - تفاعؿ شخصي. -

تركيز إضافي عمى ىامش الربح مف العميؿ  -
 الواحد.

 التركيز عمى الربح، ىامش الربح، المبيعات والتكاليؼ. -

Source: Bruhn Manfred, « Relationship Marketing »,First edition, Prentice Hall,2003, P.13. 

الضوء وتوضح الملامح الرئيسية لمفيوـ بيف المفيوميف تمقي  ابقةويرى الباحث أف الفوارؽ الس   
التسويؽ بالعلاقات حيث التركيز عمى مجموعة مف العملاء وىـ الاكثر ربحية لبناء علاقة طويمة الاجؿ 

العمؿ عمى المحافظة عمى ىذه العلاقة عمى و  معيـ مف خلاؿ التميز في تقديـ الخدمات المقدمة ليـ،
لمحصوؿ عمى المنافع الاقتصادية التي تضمنيا وجود مثؿ ىذه العلاقة، وفي وقت يكوف المدى الطويؿ 
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العميؿ راضيا مف الخدمة المقدمة لو بحيث تصبح العلاقة بيف الطرفيف قوية يصعب الانفكاؾ منيا 
  طواعية.

 تقميدي(:المفيوم الو  الاستراتيجية المتصمة ) الحالات المناسبة لتطبيق مفيوم التسويق بالعلاقات . أ

استراتيجية الفرضية المتصمة. أي أنو يمكف لمنظمة الاعماؿ الواحدة  1تدعـ الابحاث التي قاـ بيا
استخداـ الاسموبيف في وقت واحد مع مجموعات مختمفة مف العملاء، وأف مديري التسويؽ يكوف لدييـ 

 منيا. Portfolioعادة محفظة 

عمى أحد طرفي الخط بينما يوجد المفيوـ بالعلاقات  إف الاستراتيجية المتصمة تضمف وجود التسويؽ
Gronroos التقميدي في التسويؽ عمى الطرؼ الاخر وقد اقترح

أف نوع المنتجات يؤثر عمى أي مف  2
الاسموبيف يتـ تطبيقو، فمثلا السمع الاستيلاكية يتـ التعامؿ في بيعيا بصفة منفصمة، حيث أف العملاء 

التسويؽ الداخمي ( توجيو برامج تسويقية و  فوؽ أي علاقة يمكف تكوينيا،لدييـ حساسية كبيرة لمسعر ت
لموظفي الشركة وتدريبيـ عمى تقديـ خدمات متميزة لمعملاء) لا يحظى بالأىمية الكبرى في مثؿ ىذه 

ستستفيد كثيرا مف تطبيؽ  B2Bقطاعات و  الاحواؿ. أما في الطرؼ الاخر فإف قطاعات الخدمات
ؽ بالعلاقات. فالتركيز ىنا عمى المدى البعيد حيث انشاء العلاقة وتطويرىا وتعزيزىا. استراتيجيات التسوي

كما أف الحساسية نحو السعر نحو السعر تكوف ىنا أقؿ، ويسعى العملاء لمحصوؿ عمى مزايا أخرى 
دارة الاو  نتيجة العلاقة مع منظمة الاعماؿ، ولذلؾ فإف معيار النجاح يتمثؿ بنوعية التفاعؿ مع العملاء

  الناجحة لقاعدة العملاء، ولأف التفاعؿ مع ىؤلاء العملاء ميـ (لحظة الحقيقة)، حيث لمعامميف دور كبير
فإف لمتسويؽ الداخمي أىمية استراتيجية. وتشير الاستراتيجية المتصمة إلى أف مفيوـ التسويؽ بالعلاقات 

بيقو قد لا يكوف كذلؾ مع منتجات الخدمات، إلا أف تطو  يمكف أف يكوف جذابا لمعديد مف المنتجات
 وقطاعات أخرى.

أنو كمما تحركت المنظمة لميميف عمى خط الاستراتيجية المتصمة بعيدا عف  Gronroos 3كما لاحظ 
المفيوـ التقميدي فإف ذلؾ يعني أف السوؽ يتوسع أكثر بكثير مف المنتج الاساسي ليشمؿ الخدمات المرافقة 

                                                           
1: Brodie, RJ, “Towards a Pradigin Shift in Marketing: an Examination of Current Marketing Practices “, 

Journal of Marketing Management, 1997, P.383. 

2: Gronroos, C. “Relationship Marketing Strategies and Tactical Implications”, Management decisions, 

1996, P.5. 

3: Gronroos, C. Op.Cit, P.5. 
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العكس في و  تقميدي غير صالح لمتطبيؽ، وتكوف ىناؾ فرصة لبناء العلاقاتالاخرى وىنا يصبح المفيوـ ال
 التالي: )3-2( ىذه الحالة صحيح كما ىو واضح في الشكؿ

: كيفية تطبيق فرضية الاستراتيجية المتصلة(6-3) الشكل رقم    

   

 
 

 

 

 

 
Source: Egan, J. “ Relationship Marketing : Explority Relational Strategie in 

Marketing”, Harlow. Financial Times, Prentice Hall, 2001, P.78. 

تطبيؽ مفيوـ التسويؽ بالعلاقات كما حددت أدبيات التسويؽ بالعلاقات الحالات التي تستوجب 
 :) التالي2-2ونوضح ذلؾ في الجدوؿ (تطبيؽ المفيوـ التقميدي الحالات التي تستوجب و 

 (: تطبيقات التسويق بالعلاقات والتسويق التقميدي3-3الجدول رقم )

الحالات التي يفضل فييا تطبيق مفيوم 
 التسويق بالعلاقات

الحالات التي يفضل فييا تطبيق مفاىيم 
 التسويق التقميدي

 الاحتفاظ قميمةو  الفرؽ بيف تكاليؼ الاكتساب تكاليؼ احتساب عالية بالنسبة لتكاليؼ الاحتفاظ
 حواجز خروج منخفضة يةحواجز خروج عال

 ميزة تنافسية غير مستديمة ميزة تنافسية مستديمة
 سوؽ مشبعة سوؽ واسعة ونشطة

 منتجات ذات مخاطر منخفضة منتجات ذات مخاطر عالية
 وجود عاطفة متدنية في التبادؿ وجود عاطفة عالية في التبادؿ

 متطمبات لمثقة فقط متطمبات لمثقة والالتزاـ
 د حاجة مدركة لمتقاربجلا يو  لمتقاربحاجة مدركة 

Source: Egan, J. Op.Cit, P.82. 

 

 أهمية الخدمات الاضافية

 أهمية المنتج الأساسي
 التسويق

 التقليدي

التسويق 

 بالعلاقات

علاقات/ التسويق التقليديالتسويق بال  
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 وحيث أف الظروؼ متغيرة باستمرار فإف ىناؾ مخاطر في تطبيؽ أي مف الاستراتيجيتيف وىذه تكمف:  

تكمف في الخطورة في عدـ معرفة حاجة العملاء  Transactionalفي حالة تطبيؽ المفيوـ التقميدي  أولا:
 ت الاضافية.لمخدما

في حالة تطبيؽ مفيوـ التسويؽ بالعلاقات تكمف الخطورة في المبالغة في توقع الخدمة المطموبة  ثانيا:
في السعر المنخفض، وىذا يدفعيـ لمتحوؿ إلى  بالأساسمف العملاء دوف الانتباه إلى أنيـ قد يرغبوف 

 منافسيف أقؿ سعرا.

لخطورة وعندما يجب أف تكوف منظمة الاعماؿ حذرة في وكمما وقع العميؿ في منطقة الوسط ازدادت ا
لتفادي  Hybirdتطبيؽ أي المفيوميف، كما يمكف في ىذه الحالة استخداـ مزيج مف الاستراتيجيتيف 

الخطورة ىذه (اختيار الاستراتيجية المعاكسة) حيث يتـ تطوير والاحتفاظ بتبادلات منفصمة، وفي نفس 
 تمرة والاحتفاظ بيا.الوقت تطوير وتعزيز علاقات مس

  

 

 

  

 

 

              
Source: Egan, J. Op.Cit, P.82. 

 الاسواق المناسبة لتطبيقات التسويق بالعلاقات . ب

Dwyerأشارت دراسة 
ىو السوؽ و  Always A Share Marketإلى نوعيف مف الاسواؽ: النوع الاوؿ  1

ة، ولدييـ درجة اعتماد أقؿ عمى المورد، وعمى ىذا الذي يتمتع فيو المستيمكوف بتكاليؼ تحوؿ منخفض
الاسواؽ ( Lost- for Goods- Marketالنوع الثاني و فإف فرض تطبيؽ مفيوـ التسويؽ بالعلاقات محدود. 

                                                           
1: Dwyer,F.R « Costomer Lifetime Valuation to Support Marketing Decision Making », Journal of Direct 

Marketing, 1997, P.6. 

 التسويق بالعلاقات/ التسويق التقليدي

 استراتيجية العلاقات

 استراتيجيات الصفقات

ق التسوي

 بالعلاقات

 التسويق
 التقليدي

 منطقة الخطر 

تطبيق فرضية الاستراتيجية المتصلة الخطورة عند: (7-3) الشكل رقم  
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لممنتجات التي تحتاج إلى خدمات ما بعد البيع حيث يساعد ذلؾ عمى بناء العلاقات) حيث تكوف تكاليؼ 
، وبالتالي فإف درجة اعتماد العميؿ عمى المورد عالية أيضا، وىذا يمثؿ فرصة التحوؿ أماـ العملاء كبيرة

لنجاح مفيوـ التسويؽ بالعلاقات. ومف الامثمة عمى مثؿ ىذا النوع مف الاسواؽ، معدات الانشاء الثقيمة. 
إف وفي ضوء ذلؾ، ولتحديد العوامؿ التي يمثؿ فييا تطبيؽ مفيوـ التسويؽ بالعلاقات فرصة محتممة، ف

(الخدمة تقدـ  Customizedفعندما تكوف الخدمات  ذلؾ يعتمد بدرجة كبيرة عمى نوعية الخدمات المقدمة.
حسب المواصفات التي يطمبيا كؿ عميؿ عمى حدة) فإف يوجد فرصة جيدة لتطبيؽ مفيوـ التسويؽ 

صفات نمطية (الخدمة يتـ تقديميا بموا Standarizedبالعلاقات، وعمى العكس عندما تكوف الخدمات 
موحدة لجميع العملاء)، فإف فرصة تطبيؽ مفيوـ التسويؽ بالعلاقات تقؿ، والاستفادة مف مزايا تطبيقو تقؿ 

 .  أيضا. والجدوؿ التالي يبيف العوامؿ الرئيسية المحددة لنجاح تطبيؽ ىذا المفيوـ
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 ات: العوامل المحددة لنجاح تطبيقات مفيوم التسويق بالعلاق(4-3) الجدول رقم
Standarized 

output 
 

Customized 
Output 

التسويق 
 التقميدي

 التسويق بالعلاقات

  خصائص عممية الاتصال بين المنظمة والعملاء 
 عالية درجة التكامؿ  منخفضة
 عالية درجة التفاعؿ منخفضة
 عالية عدـ انتظاـ المعمومات منخفضة
 عالية درجة المباشرة في الاتصاؿ منخفضة

 عالية حجـ المعمومات التي يعرفيا العميؿ ضةمنخف
 عالية الاىمية النسبية لمعميؿ الواحد منخفضة
  خصائص المخرجات 

 عالية درجة الاختلاؼ في المخرجات منخفضة
 عالية درجة التعقيد في المخرجات منخفضة
 منخفضة امكانية تخزيف المخرجات عالية
 منخفضة امكانية نقؿ المنتج عالية
  صائص العميلخ 
 منخفضة قدرة العميؿ عمى الحكـ عمى نوعية الخدمة عالية

 عالية الخطورة التي يشعر بيا العميؿ منخفضة
 عالية فترة عممية الشراء منخفضة
 عالية عقلانية قرارات الشراء منخفضة
 عالية تكاليؼ وحواجز التحويؿ منخفضة

Bruhn Manfred, Op.Cit, P.15.Source:  

بدو واضحا أف الجانب الايسر يمثؿ الحالات التي يحتمؿ أف يكوف تطبيؽ مفيوـ التسويؽ وي   
 بالعلاقات فييا ناجحا أكثر مف الجانب الايمف حيث الفرص أقؿ.

فالجانب الايسر في الجدوؿ المرفؽ يشير إلى حالة تقديـ الخدمات حسب المواصفات التي يطمبيا    
الحالة، فإف درجة تكامؿ العميؿ، وتفاعمو مع الشركة، وعدـ معرفتو  ). وفي ىذه Customizedالعميؿ ( 
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بنوعية الخدمة التي سوؼ تقدـ إليو، ودرجة اشراكو في تمقي الخدمة ذاتيا، كميا عوامؿ تدعـ نجاح تطبيؽ 
 أكثر مما ىو عميو الحاؿ عند تقديـ خدمات نمطية معروفة لمجميع. مفيوـ التسويؽ بالعلاقات

ؿ في ميزات الخدمات نفسيا التي تقدـ حسب طمب العميؿ، فيي تمثؿ فرصا لنجاح وكذلؾ الحا   
مفيوـ التسويؽ بالعلاقات أكثر مما ىو الحاؿ عند تقديـ الخدمات النمطية. فعندما تكوف الخدمة مقدمة 

التعقيد وعدـ امكانية النقؿ أو لا و  حسب المواصفات الخاصة فإنيا تتضمف قدرا كبيرا مف الاختلاؼ
فرصا أفضؿ  طورة عند شرائيا، وىذا يشكؿ جميعوخزيف، كما أف العميؿ يشعر بدرجة أكبر مف الخت

  .لنجاح تطبيؽ ىذا المفيوـ الجديد في التسويؽ

 
 

إلى تسويؽ العلاقات  *لقد ساىـ التحوؿ الجذري في التفكير التسويقي وممارساتو مف تسويؽ التبادؿ   
بنسب كبيرة، ذلؾ كوف أف الزبوف الراضي يقدر عاليّا المؤسسة التي في توسيع قواعد الزبائف الراضيف 

تتعامؿ معو بأسموب علائقي رفيع والتي تسعى جاىدة إلى إيجاد حموؿ لمشاكمو وتنويره بالمعمومات التي 
تمكنو مف اتخاذ قرارات شراء أو تعامؿ تتسـ بالعقلانية والنضج بما يحقؽ لو أكبر قيمة مضافة مقابؿ ما 

1و مف ماؿ لمحصوؿ عمى مبتغاهيدفع
وعميو فإف عممية التسويؽ مف خلاؿ العلاقة بالزبائف تتمتع بأىمية  ،

 كبرى وذلؾ كوف أف اكتساب زبائف جدد يتطمب تكاليؼ باىظة أكثر مف الاحتفاظ بالزبائف الحالييف.

 أولا: أىمية التسويق بالعلاقات

ؤسسات عمى الاحتفاظ بعلاقات طويمة المدى مع تظير أىمية تسويؽ العلاقات مف خلاؿ تركيز الم   
الزبائف، حيث يرجع ذلؾ إلى أف العلاقات طويمة المدى مع الزبوف توفر ميزة تنافسية إضافة إلى أف 
الاحتفاظ بالزبائف يزيد مف ربحية المؤسسة ويساىـ في الحصوؿ عمى زبائف جدد، وىناؾ أيضا سبب آخر 

محاولات واعية لتعظيـ العلاقات الحالية بالزبائف وىو أف المنافسة دفع المؤسسات إلى البدء في إجراء 

                                                           

س إشباع حاجاتيـ ورغباتيـ مف خلاؿ يشير مفيوـ تسويؽ التبادؿ أو تسويؽ الصفقات إلى أف التسويؽ يتحقؽ عندما يقرر النا - *
التبادؿ الذي يعني الحصوؿ عمى شيء مرغوب مف شخص ما نظير التنازؿ عف شيء آخر في المقابؿ وكوسيمة لإشباع الحاجات فإف 

 وف بإنتاجيا.التبادؿ يساعد الأفراد في التركيز عمى فعؿ الأشياء التي يجيدونيا ومقايضة ذلؾ مع الأشياء التي يحتاجونيا ويقوـ الآخر 
  .22حميد الطائي وآخروف، مرجع سبؽ ذكره، ص: :1

 المطمب الثاني: أىمية ومزايا وفوائد التسويق بالعلاقات
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الشديدة قد جعمت الحصوؿ عمى الزبائف الجدد أصعب وأف الزبائف الحالييف يجب أف ينظر عمى أنيـ 
.أصوؿ إستراتيجية يجب حمايتيا

1
 كما يمكف ذكرىا فيما يمي: 

 التسويقية التقميل من التكاليف -

ؿ الترويج مف خلاؿ الإشيار المجاني الذي يقوـ بو الزبوف الحالي لممؤسسة يبرز ذلؾ خاصة في مجا
بطريقة "مف الفـ إلى الأذف"، وتتمثؿ ىذه الطريقة في ذكر الزبوف لمتجربة الناجحة لو مع منتجات 

 المؤسسة، فيؤثر بذلؾ عمى مف حولو مف الزبائف المحتمميف.

 تجنب الحروب السعرية -

ؿ مع المؤسسة التي تطبؽ مفيوـ التسويؽ بالعلاقات بأقؿ حساسية سعرية، أي يتميز الزبوف الذي يتعام
أف التغيرات في السعر لا يمكنيا أف تغير قراره الشرائي، لأنو يشعر مقابؿ ذلؾ بالثقة والراحة في إقتنائو 

 لمنتوجات المؤسسة.

 تحقيق أرباح وعائدات مستقرة -

حيث ينوّىوف بأىمية  ؤسسة، وىذا ما يراه رجاؿ التسويؽ،وذلؾ نتيجة الحفاظ عمى الزبائف الحالييف لمم
 مفيوـ التسويؽ بالعلاقات كمصدر لدعـ إيرادات المؤسسة، ويمكف توضيح ذلؾ في الشكؿ التالي:

  ىمية التسويق بالعلاقات من خلال دعم اليرادات):أ5-2الشكؿ رقـ (

 اليرادات 

                                                                                                                                          

                                
 

                              

، 5005زف نفاع، الطبعة الأولى، دار علاء الديف لمنشر والتوزيع، دمشؽ،ترجمة ما "،التسويــقؼ.كوتمر،": المصدر
 .526ص

                                                           

، دراسة تحميمية في شركة إفري لممشروبات التسويق بالعلاقات وأثره في تحقيق إستراتيجيات الميزة التنافسية، معراج ىواري :1
، 22، العدد: ، المدرسة العمية لمتجارة، مجمة الإصلاحات الاقتصادية، تنمية واستراتجيات الاندماج في الاقتصاد العالميالغازية
 .223ص: ، 5022

 عمالقة قائموف تجار كبار

لا يحترموف 
 القانوف

 المحسوبوف

ةمنخفض يةعال   
لنفقـاتا  

ةمنخفض  

 عالية

 لإيراداتا
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يتضح مف خلاؿ الشكؿ أعلاه أف الزبائف الأكثر ربحية لممؤسسة ىـ العمالقة القائموف الذيف يؤمّنوف 
 دخلا ىاما وىـ مفيدوف جدا لممؤسسة.

ويؽ بالعلاقات موجو نحو التجار الكبار، أما الجزء الأكبر مف الجيود التسويقية المبذولة في مجاؿ التس
 فيـ يؤمنوف إيراد ىاـ لممؤسسة.

 وأما المحسوبوف، فإنيـ يؤمّنوف إيرادا غير ىاـ، وبالمقابؿ دعـ العلاقات المتبادلة ليست كبيرة. 

والمجموعة أكثر صعوبة ىـ الذيف لا يحترموف القانوف، فيـ يؤمّنوف إيرادات غير ميمة ولكنيـ 
بذلؾ تقوـ الشركة بتقديـ خدمات مميزة ليـ أو تسعى لفقداف الزبائف وتشجعيـ إلى الإنتقاؿ إلى مطموبوف، و 

 المؤسسات المنافسة.  

 تحسين صورة علامة المؤسسة وتحصينيا -

يعتبر التسويؽ بالعلاقات ذو أىمية كبيرة، إذ أنو يحسف صورة علامة المؤسسة مف خلاؿ الثقة والراحة 
لمزبائف، ويحصنيا مف المنافسة مف خلاؿ برامج الحفاظ عمى الزبوف، وتحديد أسباب التي توفرىا المؤسسة 

فقداف الزبائف والعمؿ عمى معالجتيا، مما يسمح بالإقتراب مف معرفة القيمة المدركة لدى الزبوف، وىذه 
مييا، وبيف القيـ ما ىي إلا تقييـ الزبوف للإختلافات الموجودة بيف جميع المنافع التي يمكنو أف يحصؿ ع

جميع التكاليؼ التي سيتحمميا عند مقارنة العرض التسويقي الذي تقدمو المؤسسة مع العروض الأخرى 
   1التي يقدميا باقي المنافسيف.

 مواكبة التسويق بالعلاقات لمستجدات الحركة التبادلية بين المؤسسة والزبون -

المبني عمى الصفقات غير ملائـ لممؤسسات مف أىمية التسويؽ بالعلاقات أنو يجعؿ التسويؽ التقميدي 
 .في سوؽ يكوف فييا المنافسة شديدةالتي تنشط 

فالتسويؽ بالعلاقات يركز عمى الاتصاؿ الدائـ والمستمر مع الزبائف وتقديـ القيمة المضافة ليـ، ومف 
دراؾ حاجاتيـ ومشكلاتيـ والعمؿ عمى حميا وتقديـ الخدمات الإضافية المرافق  ة لممنتجات.خلاؿ فيـ وا 

وذلؾ مع التركيز عمى أف صيانة العلاقة مع الزبائف ىي مسؤولية مشتركة لجميع العامميف في 
 المؤسسة، وذلؾ عمى خلاؼ التسويؽ بالصفقات.

                                                           

 .23، ص5005الدار الجامعية، الإسكندرية، "،:"التسويـق المتقـدّممحمد عبد العظيـ أبو النجا  :1
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  التي تحصل عمييا منظمة الاعمال من خلال العلاقة مع العملاء. مزاياالثانيا: 

 زيادة كمية الشراء: .1

) إلى أف حجـ عمميات العميؿ الواحد تكوف أكبر مع المورد Reichheldيا (أشارت الدراسات التي قاـ ب 
الذي يحتفظ معو بعلاقة أكبر، ذلؾ أنو كمما تعرؼ العملاء أكثر عمى منظمة الاعماؿ ونوعية الخدمات 

كمية المشتريات مف ىذه المنظمة، كما أنو التي تقدميا قياسا بما يقدمو المنافسوف فإنيـ سوؼ يزيدوف 
ا نضج العميؿ مف ناحية (العمر، دورة الحياة، نمو شركتو) فإنو عادة ما يشتري كمية أكبر مف الخدمة كمم

 ذاتيا.

 تقميل التكاليف: .2

إف تكمفة القياـ بالعمؿ مع العميؿ القديـ أقؿ مف الجديد. إذ يوجد العديد مف التكاليؼ التي تتحمميا 
الترويج وتكاليؼ وضع الانظمة و  الاعلاف منظمة الاعماؿ في جذب العميؿ الجديد مثؿ مصاريؼ

أحيانا الربح  المحاسبية غيرىا وتكاليؼ الوقت لمتعرؼ عمى العملاء، وىذه التكاليؼ تعادؿ بؿ تفوؽ
يحتاج توقع مف العميؿ الجديد، ومف الامثمة عمى ذلؾ عملاء شركات التأميف، حيث أف العميؿ الجديد الم

مصاريؼ التي تتحمميا الشركة لإجتذابو، وىذا يشكؿ حافز قويا لذى إلى ثلاث أو أربعة سنوات لتعويض ال
 شركة التأميف للإحتفاظ بعملائيا.

لدى  كما أف التكاليؼ المستمرة لصيانة العلاقة مع العملاء تتناقص باستمرار، ففي بداية العلاقة يكوف
ما يكتمؿ التعمـ فإف تساؤلات العملاء الكثير مف التساؤلات والمشكلات حتى يتـ تعمميـ لمخدمة، لكف عند

 ىؤلاء العملاء تقؿ، وتقؿ بالتالي تكمفة خدمتيـ.

 كممة الفم المنطوقة الايجابية .3

عندما تكوف الخدمة المراد شرائيا معقدة وصعبة التقييـ ويشتمؿ الحصوؿ عمييا عمى درجة عالية مف 
خدمة، وىنا يأتي دور العميؿ المخاطرة، يمجأ الاخروف إلى نصيحة زملاؤىـ عف مورد الأفضؿ ليذه ال

الراضي الذي لديو ولاء لمشركة، حيث يقدـ نصائح ايجابية قوية لزملائو عف خدمات منظمة الاعماؿ مف 
خلاؿ كممة الفـ المنطوقة، وىي الوسيمة الاكثر فعالية مف كؿ وسائؿ الاعلاف المدفوعة، وتساىـ في تقميؿ 

منافسيف. كما أشارت الدراسات إلى أف العملاء الذيف يتـ الاحتماؿ جذب عملاء منظمة الاعماؿ مف قبؿ 
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جمبيـ بيذه الطريقة يكوف لدييـ ولاء أكثر مف أولئؾ الذيف تـ جذبيـ مف خلاؿ الاعلاف أو الحملات 
 الترويجية.

 الحتفاظ بالموظفين:  .4

الذيف  تكوف درجة احتفاظ منظمة الاعماؿ بموظفييا أكبر عندما تحتفظ بقاعدة عريضة مف العملاء
لدييـ ولاء ليا، حيث تكوف وظائفيـ مستقرة ومرضية، وىذا يؤدي بالتالي إلى رضا العملاء، ويساىـ في 

 بناء علاقات قوية معيـ.

 الاحتفاظ بالعملاء:و  العلاقة بين الاحتفاظ بالموظفين .5

بالعملاء، وقد  الاحتفاظو  ى الترابط الايجابي بيف الاحتفاظ بالموظفيفوقد أشارت العديد مف الدراسات إل
وذلؾ مف أجؿ خمؽ ما  موظفيياسعة العديد مف الشركات لتحسيف ربحيتيا مف خلاؿ الاستثمار في 
مات الاعماؿ يعود إلى الموظفيف اصطمح عمى تسميتو بدائرة النجاح. ذلؾ أف النجاح الذي تحققو منظ

والتفويض الذي يمكف  العملاء عمى حد سواء، فالوصؼ الوظيفي الموسع الذي يترافؽ مع التدريبو 
 الموظفيفموظفي الصؼ الاوؿ مف تقديـ خدمات ذات جودة عالية مع وضع أسس موضوعية لانتقاء 

، ىذا كمو سيؤدي إلى أف يصبح الموظفيف سعداء بوظائفيـ، وتدريبيـ تدريبا مكثفا ومنحيـ أجور مرضية
الامر الذي يتـ تقديره عاليا مف  ئفيـوظاويمكنيـ مف تقديـ خدمات متميزة لعملائيـ، ويخمؽ استقرارا في 

قبؿ العملاء، ويجعميـ يشعروف بدرجة عالية مف الولاء لمشركة وخدماتيا، وىذا الشعور يساعد الشركة في 
الحصوؿ عمى ىامش ربح أعمى، وىذا الاسموب معاكس تماما لدائرة الفشؿ حيث تسرب الموظفيف وعدـ 

ؤدي إلى عدـ استمرار العلاقة مع العملاء الامر الذي يدفعيـ إلى الاىتماـ باختيارىـ وتدريبيـ وتفويضيـ ي
التحوؿ لمتعامؿ مع شركات منافسة، ويدفع الشركة لمبحث عف عملاء جدد مع كؿ ما يتضمنو ذلؾ مف 

التمتع بالمزايا الاقتصادية المؤكدة نتيجة و  تكاليؼ اجتذاب عالية بدلا مف المحافظة عمى العملاء الحالييف
كما أكد عدد أخر مف الباحثيف ىذه العلاقة حيث أشارت إلى نوعية العمؿ الطويمة الامد معيـ. العلاقة 

الجيدة داخؿ منظمة الاعماؿ نؤدي إلى رضى الموظفيف الامر الذي يؤدي إلى ولائيـ، وىذا بدوره يؤدي 
حقيؽ أىداؼ منظمة إلى زيادة الانتاجية وغمى إنتاج قيمة تؤدي إلى رضى العميؿ وضماف ولائو وبالتالي ت

 ). 5-2، كما يوضح الشكؿ رقـ (1الاعماؿ في تحقيؽ الربح والنمو

                                                           
, Harvard Business “ Putting the Service Profit Chain Into Work”Heskett, J.L. Jones, T.O . and Lovemam, 1: 

review, March-April, 1990, P.164. 
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 : حلقات سلسلة الربح في قطاع الخدمات(9-3)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

Heskett, J.L. Jones, T.O . and Lovemam, Op.Cit, P.164. Source: 

 

قات مع الشركةثالثا: الفوائد التي يجنييا العملاء من العلا   

تكوف لدى العملاء درجة عالية مف الولاء لمنظمة الاعماؿ وخاصة عندما يتمقوف خدمات ذات قيمة. 
والقيمة المتوقعة ىي التقدير الذي يقوـ بو العميؿ لممنفعة التي سوؼ يجنييا مف الخدمة التي تمقاىا قياسا 

ة. اف القيمة بالنسبة لمعميؿ ىي الموازنة بيف إلى التكاليؼ التي تكبدىا في سبيؿ الحصوؿ عمى تمؾ الخدم
ما أعطاه وما حصؿ عميو، فالعميؿ سوؼ يكوف مستعدا لبناء العلاقة إذا كاف ما حصؿ عميو يفوؽ ما 

المنافع الاجمالية التي يتمقاىا العميؿ مف قبؿ الشركة  تفوؽو أعطاه، أو بمعنى أخر يجب أف تساوي أ
ا ليحصؿ عمى خدمة ذات قيمة مف وجية نظره. ولذلؾ فإنو كمما تمكنت التكاليؼ الاجمالية التي يتحممي

منظمة الاعماؿ مف تزويد عملائيا بخدمات ذات قيمة مف وجية نظرىـ كمما شكؿ ذلؾ حافزا ميما ليـ 
 الاستمرار في ىذه العلاقة.و  لمبقاء

العائد و  ي بيف الرضاالرضا فقد لوحظ وجود ارتباط ايجابو  وحيث إف ىناؾ علاقة ترابطية بيف القيمة
القيمة السوقية، كما أف معظـ الباحثيف يعتبروف أف الرضا عممية نفسية لتقييـ الاداء و  عمى الاستثمار

  1المدرؾ بناء عمى توقعات مسبقة.

دراكيـ لممنافع التي يتحصموف عمييا مساويا لمتوقعات التي إفالعملاء يكونوف راضيف عندما يكوف 
كانت مدركات العميؿ تفوؽ التوقعات بالنسبة لمخدمة المقدمة فإنو سيكوف في أعمى بنوىا، كما أنو كمما 

، ويكوف غير راض درجات السعادة، كذلؾ يكوف العميؿ راضيا عندما تتساوى المدركات مع التوقعات

                                                           
1: Sheth, J.N. and Sisodia, “Revising Marketing” Lawlike generalization”, Journal of the Academy of 

Marketing Science, 1999, P.164. 
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 الداخلية
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إلى أف  1عندما تكوف المدركات أقؿ مف التوقعات لنوعية الخدمة المقدمة قياسا إلى تكمفتيا، وقد أشار
محركات الرضا ادى العملاء تكوف عمى خمسة مستويات ىي: المنتج أو الخدمة الاساسية، والخدمات 

  المصاحبة، والاداء التقني، وعناصر التفاعؿ مع المستيمؾ، والابعاد الميمة في الخدمة.

 يؤكديما في الحصوؿ عمى رضا العملاء و وفي سياؽ توضيح مفيوـ الرضا فإف لمحوادث الميمة دورا م
الحوادث ذات المعاني التي يتشارؾ طرفا العلاقة أحد التعريفات الخاصة بالتسويؽ بالعلاقات أنو مجموعة 

الاحداث  إلى Storbacha 2الوزف نفسو. كذلؾ أشار و  في القياـ بيا، وىذه الحوادث ليس ليا الاىمية نفسيا
ستمرار العلاقة. إف عدـ المحافظة الحاسمة بأنيا تمؾ الاحداث التي ليا أىمية بالغة ودور رئيسي في ا

ليذه ييدد استمرار العلاقة ولذلؾ فإف  عمى نفس المستوى مف الخدمات المقدمة قد يخمؽ حدثا حاسما
 الاحداث الحاسمة دورا في الحصوؿ عمى رضا العميؿ مف عدمو.

الخصائص ىو العلاقة ذاتيا أكثر مف  -في كثير مف الحالات -ويصبح دافع الولاء لمنظمة الاعماؿ
المتعمقة بالخدمة أو المنتج الاساسي، ففي حالات عديدة ورغـ معرفة العميؿ بوجود عروض أفضؿ لدى 
منظمات اعماؿ منافسة إلا أنو يحجـ عف التعامؿ معيـ، لأنو يعرؼ نوعية الخدمة التي يتمقاىا بدقة، 

ـ الفوائد التي يتحصؿ عمييا ويشعر بالراحة في التعامؿ بسبب العلاقات الشخصية القائمة. ويمكف تقسي
   3، ومزايا اجتماعية، ومزايا المعاممة الخاصة.ىي: مزايا الثقةو  العميؿ إلى ثلاثة فوائد رئيسية

 مزايا الثقة: .1

مف الصفات الانسانية لدى العملاء: عدـ الرغبة في تغيير مزود الخدمة خصوصا في حاؿ وجود 
وتفضيلات العميؿ، وقاـ  حاجاتزود يكوف قد عرؼ بدقة أف ىذا الم استثمار عاؿ مع ذلؾ المزود. ذلؾ

بتفصيؿ الخدمات بالشكؿ الذي يناسبو أكثر مع مرور الوقت، وأي محاولة لتغيير ذلؾ المزود تتطمب 
تدريب العميؿ عمى تمقي الخدمات مف جديد مع كؿ ما يتضمنو ذلؾ مف تكاليؼ مادية ومعنوية وتكاليؼ 

كما  السكف في مكاف حيث يشعر المرء بعدـ الراحة للأسباب التي تـ ذكرىا،الوقت. إف الانتقاؿ لمعمؿ أو 

                                                           
1: Cumby, J.A. and Barnes, J. “ How Customers and Made to Feel: The Role of Effective Reactions in 

Driving Customer Satisfaction”, Customer Relationship Management, P.54. 

2: Storbacha, K. Stranvic, T. and Gronroos, C. , “Managing Customer Relations for Profit, The Dynamics of 

Relationship Quality”, International Journal Of Science Industry Management, 1994, P.21.  

3: Kevin P, “ Relational Benefits in Services Industries, The Customer Perspective”, Journal of Academy of 

Marketing Science, 26. N° 2 Spring, 1998, P.101. 
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قدرات محدودة، وغالبا ما يبحثوف عف أساليب لتطوير حياتيـ والاعتماد أف أعظـ العملاء لدييـ وقت و 
 عمى مزود خدمة واحد يساىـ في تحقيؽ أىدافيـ ىذه.

 المزايا الاجتماعية: .2

ي يتـ تكوينيا مع مزودي الخدمات الذيف غالبا ما يشكموف في ويتـ ذلؾ مف خلاؿ العلاقات الت
المستقبؿ جزءا مف النظاـ الاجتماعي لمعميؿ حيث تنشأ صداقات بيف مزودي الخدمة ومتمقييا تنتج عنيا 

 علاقة وروابط شخصية بينيما تخدـ اليدؼ التسويقي عمى المدى الطويؿ.

 مزايا المعاممة الخاصة: .3

نما تقدـ مثؿ الحصوؿ عمى أس    عار خاصة ومعاممة تفضيمية لا يحصؿ عمييا جميع العملاء، وا 
 لممتميزيف منيـ الذيف يضيفوف لمشركة قيمة موجبة أكبر.

) إلى طرؽ لممحافظة عمى العملاء الحالييف وتقوية الروابط معيـ مف خلاؿ Kotler,2000وقد أشار (   
امج التسويقية المتكررة لمعملاء الذيف يشتروف ثلاث طرائؽ أوليا بإضافة ميزات مالية مف خلاؿ البر 

امج التسويقية المخصصة لمعملاء خدمات الشركة بشكؿ متكرر أو بكميات كبيرة، ومف خلاؿ البر 
الوسيمة الاخرى لزيادة ارتباط العملاء مع و  الاعضاء، حيث تقدـ ليا أسعار وميزات تفضيمية خاصة.و 

د اجتماعية عف طريؽ تقوية العلاقات الشخصية بيف موظفي منظمة الاعماؿ تكوف مف خلاؿ إضافة فوائ
الوسيمة و  إلى تقديـ خدمات تناسب كؿ عميؿ وتفضيلاتو الفردية عمى حدة، بالإضافةالشركة وعملائيا 

الاخرى لممحافظة عمى العملاء مف خلاؿ إضافة ميزات ىيكمية حيث يتـ تقديـ معدات وتسييلات عمى 
 ميؿ في تسييؿ تسويؽ خدماتيا.حساب الشركة ليستخدميا الع

 
 

مما لا شؾ فيو أنو لا يحض جميع زبائف المؤسسة بنفس المعاممة أو نفس مستوى العلاقة مع 
المؤسسة، وعمى أساس ذلؾ يظير لنا جميا ضرورة تقسيـ التسويؽ بالعلاقات إلى عدة مستويات، وىذا ما 

دارة العلاقة مع الزبوف.نبرزه في ىذا المبحث، بالإضافة إلى العلاقة بيف التسو   يؽ بالعلاقات وا 

 

 

 المطمب الثالث: مستويات مناىج دراسة التسويق بالعلاقات
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 أنواع التسويق بالعلاقات :أولا

 1يمكف لمفيوـ التسويؽ بالعلاقات أف يأخذ ثلاثة أنواع، نوجزىا في ما يمي:

 تسويق قاعدة البيانات: -1

يتطمب ىذا النوع وجود قاعدة بيانات تسويقية، ومف ثـ إستغلاليا بطريقة تخدـ أىداؼ مفيوـ التسويؽ 
 العلاقات، وتتمثؿ في ما يمي:ب

 وجود قاعدة بيانات تسويقية. 

 يعتبر وجود قاعدة بيانات تسويقية في المؤسسة أمرا ميما، نظرا لأىميتيا المتمثمة في:

  ،إستعماؿ البيانات المجمعة في كؿ المقابلات مع الزبوف مثؿ: زيارة تجارية، إستقصاء عبر الياتؼ
 ؿ الرسائؿ الإلكترونية.الإنترنت وما يصاحبيا مف إستعما

  تحديد المحظات السحرية لربط العلاقة مع الزبوف، وىي تمؾ المحظة الميمة بالنسبة إليو، مثؿ: عند
 أوؿ طمبية توزيع أو عند طرح الزبوف لمشكاوى.

 .اقتراح المنتوج الأفضؿ، في الوقت الأفضؿ، لمزبوف الأفضؿ 

  بالعلاقاتإستغلاؿ قاعدة البيانات التسويقية في التسويؽ. 

يستعمؿ مفيوـ التسويؽ بالعلاقات قاعدة البيانات التسويقية لحساب رأس ماؿ المؤسسة مف الزبائف، 
لمتقرب أكثر مف الزبوف ومعرفة إحتياجاتو بدقة، للإنصات إلى الزبوف أكثر، فتساعد في تقسيـ السوؽ 

 وفي الإستيداؼ أيضا.

لإتخاذ القرار عمى المستوى الإستراتيجي (تقسيـ السوؽ  فأصبحت قاعدة البيانات التسويقية أداة مساعدة
 2أو الإستيداؼ)، أو عمى المستوى العممي (البرامج التسويقية)، ويتمثؿ ىذا الإستغلاؿ في ما يمي:

   تخزيف بيانات الزبوف، مف خلاؿ إثراء قاعدة البيانات ببيانات جديدة أو تحديث بيانات موجودة أو
 قديمة.

                                                           
1: Yvelines Lebon, Nathalie Van Laethem, « Le Marketing orienté résultat »,11eme édition, édition Dunod, 

Paris, P147. 
 

2: Nathalie Van Laethem,  « Toute la fonction Marketing», édition DUNOD, Paris, 2005, P202. 
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  موكيات الزبوف المتوقعة.التنبؤ بجميع س 

  .تسمح بتجميع، تقسيـ وتحميؿ البيانات المختمفة 

  .بناء تصنيفات لمزبائف مف أجؿ تقسيـ أدؽ للأىداؼ السوقية 

 كما يمكف تمخيص دور قاعدة البيانات التسويقية في الشكؿ التالي:

(: الأدوار المختمفة لقاعدة البيانات التسويقية10-3الشكل رقم )

 

 :رالمصــد
A. Michaux, « Le Marketing de base de données», édition Eyrolles, Paris, 1993, P107.  -

   -بتصرف

 مف خلاؿ الشكؿ أعلاه يمكف أف نتناوؿ بعض أدوار قاعدة البيانات التسويقية في النقاط التالية:

  وفقيا تستيدؼ تحديد الأىداؼ السوقية: وذلؾ مف خلاؿ التحديد الدقيؽ لممعايير التي عمى
 المؤسسة أقساـ السوؽ.

  استغلاؿ البيانات لمتسويؽ المباشر: وذلؾ مف خلاؿ الإتصاؿ المباشر مع الزبوف عف طريؽ
  الياتؼ أو البريد.

  .أداة مساعدة لمتنقيب عف الزبائف: وذلؾ مف خلاؿ معرفة أماكف وأوقات تواجد الزبوف المحتمؿ  

 قاعدة البيانات التسويقية

تحدٌد 
الأهداف 
استغلال  السوقٌة

البٌانات 
للتسوٌق 
 المباشر

أداة مساعدة 
للتنقٌب عن 

 الزبائن

قٌاس نتائج 
حملات 
التسوٌق 
القٌام ببرامج  المباشر

التسوٌق "
 "الآلً

التكٌٌف 
الشخصً 

 للمنتوج

التنبؤ 
بالتدفقات 
المالٌة 
 المستقبلٌة

تخزٌن 
 البٌانات 
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 مبرمجة تنطمؽ آليا في  سويؽ الآلي ىو عبارة عف أنشطةالقياـ ببرامج "التسويؽ الآلي": الت
  مناسبات مرتبطة بدورة حياة الزبوف أو دورة حياة المنتوج.

  التكييؼ الشخصي لممنتوج: وذلؾ مف خلاؿ دراسة إحتياجات الزبوف إنطلاقا مف بياناتو، وتقديـ
  منتوج مكيؼ يناسب تمؾ الإحتياجات. 

 تقبمية: وذلؾ مف خلاؿ مراقبة تطور رقـ الأعماؿ الخاص بكؿ زبوف.التنبؤ بالتدفقات المالية المس 

 "One to Oneواحد بواحد " تسويق -2

"بناء علاقة فردية تيدؼ لإنشاء ولاء لمزبائف وذلؾ في كؿ  يعرؼ ىذا النوع مف التسويؽ عمى أنو:
.مرحمة مف مراحؿ دورة حياة الزبوف"

1 

ت تتيح علاقة فردية وشخصية مع الزبوف، وذلؾ مف ويعرؼ أيضا عمى أنو:" إستعماؿ أدوات وتقنيا
 2أجؿ التنبؤ وبيع حموؿ مكيفة لإحتياجاتو".

تصالات تسويقية، لتوظيفيا  أنو يمكف تعريفو عمى أنو: نرىبينما  "تخصيص بسيط لأنشطة وحملات وا 
 توقعات الزبوف".كؿ في سياؽ 

سسة، فتتعامؿ معيـ ىذه الأخيرة بكؿ حذر ويتميز زبائف ىذا النوع أنيـ ذو ربحية كبيرة بالنسبة لممؤ 
 ودقة في تحديد ما يحتاجوف وما يرغبوف فيو، لأف وجود المؤسسة مرتبط بيـ. 

 تسويـق الشبكـات -3

يبدأ تسويؽ الشبكات بتجربة ناجحة عاشيا الزبوف عند إقتنائو لمنتوج المؤسسة، فينشر تمؾ التجربة 
لزبائف، وذلؾ دوف أف يكمؼ المؤسسة شيئا، فتسويؽ ويؤثر عمى زبائف محتمميف فيشكموف شبكة مف ا

.الشبكات يوفر علاقة طويمة الأجؿ بيف أطراؼ كثيرة تكوف عمى شكؿ شبكة
3 

  

                                                           
1 : Nathalie Van Laethem,  « Toute la fonction Marketing», Op.cit, P92. 

2 : Claude Demeure, « MARKETING», 6eme édition, édition DUNOD, Paris, 2008, P352. 

3 : Jean-Claude Boisdevésy, « Le Marketing Relationnel », 2eme édition, édition d’organisation, Paris, 2001, 

P134. 
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 عناصر التسويق بالعلاقـات: ثانيا

مف أجؿ الاستخداـ والتطبيؽ الجيد لمفيوـ تسويؽ العلاقات كاف لزاما عمى المؤسسات وكذا رجاؿ 
مة مف العناصر الأساسية لو فقد تطرؽ العديد مف الباحثيف إلى ذكر جميع التسويؽ التركيز عمى جم

 :عناصر تسويؽ العلاقات والمتمثمة في

يعتبر عنصر الثقة مف عناصر العلاقات التجارية ويعنى بو ذلؾ المستوى الذي يشعر بو  الثقة: .1
التبادؿ، كما يعتبر ىذا  كؿ طرؼ في الاعتماد عمى سلامة الوعود التي يقدميا الطرؼ الآخر في علاقات

أف الثقة تنشأ  Hunt  &(Morganالعنصر مفتاحاً لبناء نموذج تسويؽ العلاقات، فقد اعتبره كؿ مف (
وانطلاقا مف النظر لمثقة بأنيا شرط لتنمية العلاقة  1عندما تحدث عمميات التبادؿ بشكؿ موضوعي ونزيو،

فقة أو العقد، وتعرؼ عمى أنيا الاستعداد للاعتماد عمى وتنبع مف احتراـ شريؾ التبادؿ لمبعد القانوني لمص
رادة العناية بو، لأنو يتسـ بالسموؾ وبخصائص جوىرية كالدافعية، الكفاءة، الأمانة،  شريؾ التبادؿ وا 
المصداقية، النزاىة، الوعود، المسؤولية والميؿ لممساعدة، وىي شعور واستعداد لانتياج مسمؾ المخاطرة 

 2علاقة.لممحافظة عمى ال

وبناءا لكؿ ما سبؽ يتبيف لنا بأف الثقة العالية تؤدي إلى الولاء الذي بموجبو يصبح الزبوف وفيا 
نو سيكوف زبونا مميزا يحظى بمعاممة خاصة ألممؤسسة مما يعني أنو لف يستبدليا بمؤسسة أخرى، كما 

عنصر مف عناصر تسويؽ  ء، وعميو فالثقة تعد أىـامف المؤسسة وىو مف يحقؽ ليا تكرار عممية الشر 
العلاقات سواء في العلاقات التجارية أو غير التجارية، لأف الثقة أساس التعامؿ، وأساس بناء علاقات 

 طويمة وقوية بيف الزبوف والمؤسسة.

يعتبر مصطمح الاتصاؿ المصطمح الرئيسي الذي يمثؿ النشاط الأساسي الذي تندرج  الاتصال: .2
مي والدعائي والاشياري، فيو العممية الرئيسية التي يمكف أف تنطوي تحتو كافة أوجو النشاط الإعلا

بداخميا عمميات فرعية أو أوجو نشاط متنوعة قد تختمؼ مف حيث أىدافيا ولكف تتفؽ جميعا فيما بينيا في 
أنيا عممية اتصاؿ بالجماىير، ومف ىذه الأنشطة نذكر: الإعلاـ، المعمومات، الدعاية، الإعلاف، 

العامة ... الخ، حيث تستيدؼ كؿ منيا تحقيؽ غايات معينة في مجالات متنوعة قد تختمؼ  والعلاقات
                                                           

1: Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory Of Relationship Marketing”, 

Journal of Marketing, Vol.58 (3), en ligne, http: // www.jstor.org /discover /10.2307 /1252308 , page consultée le 

22-12-12, (20h15). 

والتنمية  ، تجربة بنؾ الفلاحة"تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسسات"بنشوري عيسى، الداوي الشيخ،  - 2
 .236، ص: 5020 - 5006، جامعة ورقمة ، 04الريفية (المديرية الجيوية لورقمة)، مجمة الباحث العدد: 

http://www.jstor.org/
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عف غايات وأىداؼ أوجو النشاط الأخرى، إلا أف المتغير الرئيسي الذي يربطيا كونيا عمميات اتصاؿ 
أنو وسيمة كما ينظر الباحثوف للاتصاؿ عمى  1تستخدـ فنوف الاتصاؿ ووسائمو وتقنياتو في تحقيؽ أىدافيا،

تبادؿ رسمية أو غير رسمية لممعمومات بيف البائعيف والمشتريف، ومنو فالاتصاؿ يعرؼ عمى أنو عممية 
تفاعؿ اجتماعي يستخدميا الناس لبناء معاني تشكؿ في عقوليـ صورا ذىنية لمعالـ ويتبادلوف ىذه الصور 

2الذىنية عف طريؽ الرموز.
 

إلى  مدى حرص المؤسسة عمى بناء علاقة قوية وطويمة مع وبالنظر إلى أف تسويؽ العلاقات يشير 
زبائنيا فإنو مف العناصر المؤدية إلى تحقيؽ ذلؾ نجد عنصر الاتصاؿ، فإذا ربطنا ىذا الأخير بتسويؽ 
العلاقات الذي ييتـ بكيفية تبادؿ المعمومات في العلاقات التجارية انطلاقا مف عنصر الاتصاؿ ولما لو 

ابي عمى طبيعة العلاقة التي تولد بيف المؤسسة وزبائنيا، لذا فعممية الاتصاؿ بالزبوف أيضا مف تأثير ايج
تعد مف بيف السمات التي تتميز بيا المؤسسات التي تقوـ بإدارة زبائنيا مباشرة مف خلاؿ التقنيات الخاصة 

اـ في العلاقات السائدة بالتسويؽ مثؿ: التسويؽ عبر الياتؼ أو البريد المباشر والإنترنت، ونظرا لدوره الي
بيف الزبائف والمورديف، ومنيـ مف اعتبر أف الاتصاؿ جوىر عممية التفاعؿ الحاصمة بيف المورديف 

ولكي تتمكف المؤسسة مف التسويؽ لزبائنيا يجب أف تكوف قادرة عمى الاتصاؿ بيـ، لذا يعتبر  3،والزبائف
 4صاؿ بزبائنيا في أي مكاف لمبيع.مف الميـ جدا حصوؿ المؤسسة واحتفاظيا بمعمومات الات

دراؾ حاجات الزبائف ومشكلاتيـ والعمؿ عمى  التعاطف: .3 إف عنصر التعاطؼ يركز عمى فيـ وا 
حميا، وتقديـ الخدمات الإضافية المرافقة لممنتجات، والعمؿ الدؤوب عمى مواكبة توقعات الزبائف مع 

 5ولية مشتركة لجميع العامميف في المؤسسة،التركيز عمى أف عممية صيانة العلاقة مع الزبائف ىي مسؤ 
شعاره بأىميتو والرغبة  والتعاطؼ بالنظرة التسويقية يعبر عف إبداء روح الصداقة والحرص عمى الزبوف وا 

                                                           

، أطروحة دكتوراه غير "دور الاتصال التسويقي في المؤسسات الاقتصادية وأساليب تطويره دراسة ميدانية مقارنة"فريد كورتؿ،  :1
 .52 :، ص5002 -5007منشورة، جامعة الجزائر، 

  .272، ص: )5006القاىرة، مصر، دار الفجر لمنشر والتوزيع،  (، "العلاقات العامة"محمد عبده حافظ،  :2
 .23محمود يوسؼ ياسيف، مرجع سبؽ ذكره، ص: : 3
 .25، ص: )5004الأىمية لمنشر والتوزيع،  الأردف، ،(عماف ترجمة محمد موسى عمراف، ،"التسويق نظريات حديثة"، ديقد بيبؿ :4
 .25محمود يوسؼ ياسيف، مرجع سبؽ ذكره، ص:  :5
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وىو يعني أيضا أف يكوف مقدـ الخدمة عمى قدر مف الاحتراـ  1في تقديـ الخدمة لو حسب حاجاتو،
الزبائف ومف ثـ فإف ىذا الجانب يشير إلى درجة العناية بالزبوف  والأدب وأف يتسـ بالمعاممة الودية مع
واستنادا لما سبؽ فالتعاطؼ يشير إلى قدرة المؤسسة وموظفييا  2ورعاية خصوصيتو والاىتماـ بمشاكمو،

عمى الاىتماـ بكؿ زبوف مف زبائنيا مع تقديـ الاىتماـ الشخصي ليـ وقدرتيـ عمى فيـ احتياجات الزبائف 
 . ةالخاص

يعد الالتزاـ أحد أىـ المتغيرات والعناصر المدعمة لتسويؽ العلاقات والمفيدة لفكرة بناء  الالتزام: .4
وقياس ولاء الزبائف مع التنبؤ بتردد مشترياتيـ مستقبلا، كما يعتبر الالتزاـ أحد المتغيرات الأكثر شيوعا 

قة بيف المشتري والبائع فيو عبارة عف واستخداما في الدراسات التي تعتمد عمى معرفة وتحديد نوعية العلا
علاقة مستمرة بيف المؤسسة وزبائنيا وىي بمثابة العنصر الميـ في تحديد وتبرير أقصى الجيود 

وبناءا عميو يعرؼ مفيوـ الالتزاـ مف وجية تسويؽ  3المستخدمة مف طرؼ المؤسسة لمحفاظ عمى زبائنيا،
عمى علاقة دائمة وقوية ومتابعتيا عمى المدى الطويؿ  العلاقات عمى أنو إرادة مف الطرفيف لممحافظة

وىو يعبر أيضا عف العلاقة المستمرة التي  4لزيادة ربحية المنتجات واستمرار التبادؿ المربح بيف الطرفيف،
تولد بيف المؤسسة وزبائنيا والتي اليدؼ منيا ىو تقديـ أقصى الجيود مف أجؿ المحافظة عمى الزبائف 

واستنادا لما  5مؤسسة وىو عنصر يستخدـ أيضا لمدلالة عمى تفضيلات الزبائف العاطفية،الأوفياء لدى ال
سبؽ يتضح لنا بأف الالتزاـ يعد عنصر رئيسي وجوىري يساعد المؤسسة عمى التطبيؽ الجيد والسميـ 

                                                           

، 52، مجمة كمية بغداد لمعموـ الاقتصادية، العدد: "أثر توقعات الزبون عمى أبعاد الخدمة الصحية"نجـ العزاوي، فراس أبو قاعود،  :1
، 55/25/5025، تاريخ الإطلاع: www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=53220، المقاؿ مستخرج مف الموقع التالي: 5020

 ).50h27عمى الساعة: (
، المقاؿ مستخرج مف أثر جودة الخدمة عمى ولاء العملاءأحمد حمزة خميفة، عبد الحفيظ عمي حسب الله، عيسى سالـ عمي،  :2

، عمى الساعة: 55/25/5025، تاريخ الإطلاع: ejournals.uofk.edu/index.php/kujms/article/.../153الموقع التالي: 
)52h27.( 

3: Nalin Abeysekera, Relationship Marketing: Customer commitment and trust as, A Strategy for corporate 

banking  sector in Sri Lanka, Open University of Sri Lanka, Nawala, Nugegoda, en ligne, http: // 

www.kln.ac.lk/fcms /... /Microsoft%20Word%20-%20MKT014.pdf, page consultée le: 28-12-2012, (17h45). 

4:  Peelen Ed et all, «gestion de la relation client», 2éme édition, Pearson éducation, Paris, 2006, P: 31.   

5: Veronica Liljander, Customer-relationship levels - from spurious to true relationships, Journal of Services 

Marketing, Vol. 16 No. 7 2002, pp. 593-614, en ligne, http://www.emeraldinsight.com/0887-6045.htm, page 

consultée le 28-12-2012, (17h48).  

http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=53220
http://www.kln.ac.lk/fcms%20/
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د ثلاث لتسويؽ العلاقات والذي يؤدي ويساعد في التأثير عمى ولاء زبائنيا، لذا فالالتزاـ يشير إلى وجو 
1صيغ لو تتحدد كما يمي:

 

طالتيا قدر ما أمكف؛ الالتزام الشخصي: -  وىو إرادة الطرفيف لإثبات العلاقة وا 

إحساس وشعور بوجوب متابعة العلاقة والمحافظة عمييا مف الطرفيف (التزاـ  الالتزام الأخلاقي: -
 ت الطائرة)؛المؤسسة بتوفير الحد الأدنى مف الخدمات لبعض زبائنيا حتى في الحالا

 عدـ إمكانية تجاىؿ العلاقة ومحاولة تجنب الخسائر في حالة الإخلاؿ بالالتزاـ. الالتزام الييكمي: -

إف القيمة التي يحصؿ عمييا الزبوف ىي عبارة عف نسبة المنافع التي يستفيد  القيمة المشتركة: .5
كف القوؿ بأف القيمة التي يتـ خمقيا منيا الزبوف إلى الموارد المخصصة لمحصوؿ عمى تمؾ المنافع، ولا يم

لمزبوف ىي ببساطة مجرد تحقيؽ جودة مرتفعة، فالمنتج ذو الجودة المرتفعة والذي لا يكوف متاحا إلا 
وعمى العموـ سيتـ التطرؽ أكثر لقيمة  2بسعر مرتفع لا يمكف أف يمثؿ قيمة جيدة يحصؿ عمييا الزبوف،

 الزبوف في فصولنا اللاحقة.

إف المعاممة أو التعامؿ بالمثؿ عبارة عف قاعدة مف قواعد السموؾ  :-لتعامل بالمثل ا -التبادل  .6
الاجتماعي والذي يعني تقديـ كؿ مف الأطراؼ الامتيازات لمطرؼ الآخر مقابؿ الحصوؿ عمى نفس 
 الامتيازات في موعد لاحؽ وىو يعبر عف كونو شيء أساسي في الاستقرار الاجتماعي والعلاقات المتبادلة

3بيف الأطراؼ.
 

بعض الدراسات بأف المعاممة بالمثؿ تمعب دورا ىاما في إقامة علاقات طويمة الأمد مع  تىذا وقد أكد
قدرة المؤسسة عمى توفير حوافز ذاتية عند  4الزبائف كما أف عممية التبادؿ تتأثر بعامميف أساسييف وىما:
زبائف، واستنادا لتمؾ الدراسات فقد تبيف بأف الزبائف، وقدرتيا أيضا عمى بناء روابط اجتماعية عند ال

عنصر التبادؿ أو المعاممة بالمثؿ يعتبر أساس العلاقة ويفترض فيو العطاء، الأخذ ثـ العطاء، فعندما 

                                                           
1: Veronica Liljander, “Customer-relationship levels - from spurious to true relationships”, Journal of 

Services Marketing, Vol. 16 No. 7 2002, pp. 593-614, en ligne, http://www.emeraldinsight.com/0887-6045.htm, 

page consultée le 28-12-2012, (17h48).  

  .22، ص: )5005الإسكندرية، مصر، الدار الجامعية، (، "إدارة التسويق مدخل معاصر"محمد عبد العظيـ أبو النجا،  :2
  بتصرؼ الباحث نقلا عف: :3

Simon Pervan, Liliana Bove, Lester W Johnson, Conceptualising the Role of Reciprocity in Relationship 

Marketing: An Examination of its Supporting Virtues, en ligne, http: // www. 

epubs.scu.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=1201& context=gcm_pubs, page consultée le 29-12-2012, (14h30).  

 .26محمود يوسؼ ياسيف، مرجع سبؽ ذكره، ص:  :4
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كما أنو وبربط عنصر المعاممة  1يتبادؿ طرفاف شيئيف ما ينتج عف ذلؾ إلزامية شعورية بتكرار التبادؿ،
لى ثلاثة افتراضات أساسية وىي أف الأنشطة إبيف لنا بأف عممية التبادؿ تستند بالمثؿ بتسويؽ العلاقات يت

التسويقية تتـ ضمف نموذج التبادؿ، كما أف التبادؿ ىو الدافع الأساسي لتحقيؽ مصمحة جميع الأفراد، 
2وىو أيضا الذي يحقؽ التميز لمطرفيف.

 

 وىذا ما يوضحو الجدوؿ التالي:

 لتسويق بالعلاقات(: عناصر ا5-3الجدول رقم )

          عناصر التسويق        

 بالعلاقات                 
 المؤلفين 

 الشخصنة اللتزام التعاطف التصال الثقة التبادل

 
القيم 
 المشتركة

Doney et Cannon,1997  X  X    
Simpson et Mayo,1997  X   X   
Ricard et perrien,1999 X     X  

Garbarino et 

Johnson,1999 
 X X  X   

Kothandaraman et 

Wilson,2000 
 X  X X  X 

Hunt et al,2002   X X X  X 

Verhoef et al,2002   X     

Ivens et Mayhofer,2003   X     

Gronroos,2004   X X  X X 

Palmatier et al,2005 X X X  X X  

 02 02 02 07 03 02 05 المجموع

 -صرؼبت -:المصدر

Olfa Gmach, « L'impact de l'approche relationnelle sur la communication du bouche à 

oreille dans le domaine des services électroniques »,  mémoire présenté comme exigence 

partielle de la maîtrise en administration des affaires, université du Québec à Montréal,  

février 2009, P11. 

  

                                                           
1: Peelen Ed et all, Op.Cit, P: 29.  

2: Simon Pervan, Liliana Bove, Lester W Johnson, Op.Cit. p 42. 



 ................................ التسويق بالعلاق ات...................................الفصل الثالث..............................................

 
260 

 

  التسويق بالعلاقات: مستويات ثالثا

اولوا مفيوـ التسويؽ بالعلاقات باعتباره احدى الادوات نتعددت وجيات نظر الباحثيف الذيف ت   
فمسفة تسويقية مرتبطة بالمفيوـ الجوىري  باعتبارىافي حيف اىتـ الاخروف بالعلاقات  لمتسويؽ التكتيكية
التسويؽ بالعلاقات إلى ثلاثة مستويات إضافة إلى تصنيؼ  Barryولقد استند الباحث  ؽ.لمتسوي

)Palemer،المتمثمة في كؿ و  ) الذي وجد أف التسويؽ بالعلاقات يمكف أف يصنؼ إلى ثلاث مناىج واسعة
 مف:

 ترويج)رىا أنو أحد أدوات تنشيط (يستخدـ بالعلاقات عمى اعتبا ىالمستو وىذا  المستوى التكتيكي: .1
 المبيعات. 

وىنا ينظر إلى التسويؽ بالعلاقات باعتبارىا العممية التي يبحث مف  المستوى الاستراتيجي: .2
خلاليا المجيزوف إلى ما يأدي ربط العملاء مف خلاؿ روابط قانونية، اقتصادية، وتكوينية، وجغرافية، 

وع قد يؤدي إلى ىروب العملاء بدلا مف وزمانية. وىنا تجدر الاشارة إلى أف الباحثيف أشاروا إلى ىذا الن
أف المنظمات التي لـ تصؿ إلى مستوى العلاقات الفعالة مع عملائيا فإنيا ستكوف غير و  الاحتفاظ بيـ،

نما تحدث في الغالب و  قادرة عمى إدامة نوع كيذا مف العلاقات عند تغيير البيئة القانونية التكنولوجية، وا 
نو إرتباط غير متماثؿ (غير متجانس) بيف الطرفيف يعتمد عمى التبايف أف يصبح التسويؽ بالعلاقات بأ

 .متبادلةمف كونيا عممية تقمص عاطفي/ ثقة  الموارد بينيا أكثرو  المعرفة والقوة

تسويؽ، إذ إذ يعد التسويؽ بالعلاقات ضمف ىذا المستوى الجوىري لفمسفة ال مستوى فمسفي: .3
جات العملاء، في حيف أف التسويؽ بالعلاقات كفمسفة يعيد النظر يركز التعريؼ التقميدي لمتسويؽ عمى حا

التركيز بدلا مف ذلؾ عمى دورة حياة العلاقة و  في استراتيجية التسويؽ بعيدا عف المنتجات ودورة حياتيا
 بالعملاء.

 ) أف الخصائص الرئيسية لفمسفة التسويؽ بالعلاقات ترتكزSlaterو varrerوفي ىذا الجانب اعتبر (   
عمى استخداـ المنظمة لكؿ العامميف فييا لتحقيؽ تمبية دائمة لإحتياجات العملاء المستيدفيف ليكونوا 

    أفضؿ مف باقي المنافسيف. 
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  نتقادات الموجية لمفيوم التسويق بالعلاقاتال رابعا: 

ع أف ىذه ) إلى الجانب الميـ للإدارة ىو معرفة الضعؼ الحقيقي لأي إستراتيجية، ومBurhnأشار (
الدراسة تدعـ تطوير وتطبيؽ استراتيجيات العلاقات في التسويؽ إلا أنو ليس مف الملائـ تجاىؿ أي نقد 
، ذلؾ أنو ومف خلاؿ الاعتراؼ بوجود نقاط ضعؼ يمكف تحديد نقاط القوة في  موجو ليذا المفيوـ

 استراتيجيات العلاقات.

موضة سرعاف ما تنتشر ومف ثـ تتلاشى، وىؿ  عما إذا كاف ىذا المفيوـ عبارة عف تساؤلاتفيناؾ 
الاف الندـ عمى تبني استراتيجية العلاقات كما حدث مع بعض المفاىيـ  عشرة سنة مف يمكف لمشركات بعد

ولو عدد مف الاخرى. كما أف ىناؾ ملاحظة ىي أف التسويؽ بالعلاقات لو إعجاب بدييي أولي، 
، لكف يجب الانتباه عند تطبيؽ استراتيجية العلاقات التطبيقات الناجحة التي ساعدت عمى تطور ال مفيوـ

 إلى أف ىذا المفيوـ ممكف التطبيؽ في بعض الصناعات أو الحالات الفردية. 

والسؤاؿ الاخر الميـ كذلؾ ىو: ىؿ التسويؽ بالعلاقات مفيوـ تسويقي جديد أو ببساطة مفيوـ قديـ 
ة قديمة في ثوب جديد؟ إف أفضؿ تشخيص لمفيوـ نموذج أو فكر  ىوىؿ  أعطى فرصة جديدة لمعيش؟ أو

التسويؽ بالعلاقات ىو أنو إعادة العلاقات إلى الاتجاه السائد في التسويؽ حيث كاف موجودا مف قبؿ، 
وىذا يمثؿ ولادة جديدة لمممارسات التسويقية، فقد يكوف مف الممكف أف تكوف العلاقات اكتشفت مجددا وتـ 

كما سواؽ الغربية إلا أنيا بقيت جزءا أساسيا في التبادؿ في الثقافات الشرقية، التركيز عمييا حديثا في الا
) أف التسويؽ بالعلاقات ىو إعادة التأكيد لبعض المناطؽ الميمة في التسويؽ بدلا مف أف Brownيرى (

  يكوف شيئا جديدا مبتكرا.
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مف أولويات أغمب المؤسسات، ويعود  الخدماتو  أصبحت في الوقت الراىف عممية تحسيف المنتجات    
السبب في ذلؾ أف الاسواؽ العالمية اصبحت مفتوحة أماـ جميع المنتجيف ليروجوا بمنتجاتيـ وخدماتيـ، 
 أدى ىذا الوضع إلى حدوث منافسة عالية وشديدة، بمعنى اخر أصبحت في العديد مف الاسواؽ العالمية

الخدمات، الامر ؽ اليوـ أضحت غارقة بالمنتوجات و سواالمحمية ظاىرة العرض أكبر مف الطمب، فالأو 
 الذي أدى إلى اشتداد التنافس بيف المؤسسات عمى كسب حصة أكبر مف السوؽ او الطمب.

، 1لإرضائو يسعى الجميعو  السوؽ، سيدو  الموقؼ سيد ىو الظروؼ ىذه ظؿ في الزبوف أصبح   
نما العادية، بالجودة يقبموف لا الزبائف فأغمب  عمى فينصب اختيارىـ، 2ذلؾ مف أبعد إلى يذىب وحيـطم وا 
 جعؿ ذلؾ ممكنة، كؿ منفعة أكبر ليـ يوفر بأف طمعا منيـ جودة بأحسف يتميز الذي المنتوج أو الخدمة
 ثقةو  تحقيؽ رضى لأجؿ الجودة عمى يرتكز جديد إنتاجي سموؾ تبني نحو تتوجو المؤسسات أغمب
 .الزبوف

 :التالية المطالب مف انطلاقا المبحث ىذا دراسة سيتـ كؿ ذلؾ أجؿ ومف

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 التوزٌعو للنشر زهران دار متكامل، مدخل: التسويق مبادئ ،(2667) آخرٌنو ع،.عقٌلً وصفً :1

:2  Kotler P., et Dubois B, (2004)., Le Marketing Management, 11ème édition, Public Union, p.40. 

 المستيمك طرف من الثقةو  الرضاو  المدركة الجودة تحقيق: الثاني المبحث

 المطمب الاول: الجودة المدركة لدى المستيمك

 المطمب الثاني: الرضا لدى المستيمك

 المطمب الثالث: الثقة لدى المستيمك
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 اىتماـ فأصبح الاقتصادية، البيئة في الحيوية الأبحاث أىـ مف المدركة الجودة موضوع يبقى          

. الزبوف يرغبو الذي المستوى إلى المقدمة الخدمة أو بالمنتوج الوصوؿ أجؿ مف رجاؿ التسويؽ بيا كبير،
 الحاجة ظيرت الخدمات،و  المنتوجات تصنيع تكنولوجيا في اليائمة والتطورات بالجودة ـتزايد الاىتما مع

 .الأوائؿ روادىا وفؽ المختمفة مفاىيميا تقديـ محاولةو  الجودة عف واضحة صورة إلى إعطاء
 ؼوفقا لاختلا الجودة تعريؼ في اختلافات ىناؾ أف إلا الجودة، بموضوع المتزايد الاىتماـ مف بالرغـ   

 بعرض تعريفيا البند ىذا في سنقوـ الأساس ىذا عمى الموضوع، ىذا في الكتابات رواد نظر وجيات
 التأصيؿ النظري محاولةو  المختمفة، أبعادىا إلى نتعرض ثـ القيمة،و  المنتوج، لمزبوف، بالنسبة وأىميتيا
 الركائز مف أحد ليكوف بند،ال ىذا عمييا اشتمؿ التي الموضوعات مف عدد عبر المختمفة جوانبيا مف لكثير

 .ىذا المطمب في عمييا نعتمد سوؼ التي الأساسية
 :الخدمةو  المنتوج لجودة العام التعريفأولا: 

لقد فرضت المنافسة الشديدة عمى المؤسسات الاىتماـ بالجودة كيدؼ تسعى لتحقيقو المؤسسات    
 ودفع المؤسسات إلى الاىتماـ بالجودة، وتوجي التنافسية، باعتبارىا عامؿ ميـ لاستمرارىا ونموىا. وىذا ما

 الجيود في سبيؿ تحقيقيا  في كافة عممياتيا الإنتاجية والخدماتية.
 تعريف الجودة:  .1

في المؤسسات، حيث أصبحت إحدى أىـ انشغالات المؤسسة،  رتعد الجودة مف أىـ مؤشرات التسيي    
يع مثؿ السعر، فمفيوميا واسع وأحيانا مبيـ باعتبار أف جودة المنتوج أصبحت دليؿ وحجة ميمة لمب

 "qualitas" إلى الكممة اللاتينية " quality"وغامض ومف الصعب تحديده بدقة، "ويرجع مفيوـ الجودة  
التي تعني مف طبيعة الشخص أو الشيء، وكانت تعني قديما الدقة والإتقاف، ولقد تغير مفيوـ الجودة مع 

ات الكبرى وزيادة حدة المنافسة، حيث أصبح لمجودة أبعادا جديدة تطور عمـ الإدارة وظيور الشرك
 .1 ومتشعبة "

ولقد أصبحت متطمبات الجودة العالية مصاحبة لكؿ مراحؿ وعمميات الإنتاج، لأنيا تؤثر بشكؿ تاـ   
ا ومباشر عمى أداء المؤسسة وسمعتيا، وىي ذات مفيوـ نسبي يعتمد عمى الزماف والمكاف الموجود فييم

المنتوج، وكذلؾ عمى مستيمؾ ىذا المنتوج، ومنو يمكف التعبير عف المفيوـ العاـ لمجودة بأنو "الدرجة التي 
 2يشبع بيا منتوج معيف حاجة مستيمؾ معيف في حدود اقتصادية معينة.

                                                           
  1: مأمون الدراركة وطارق الشبلي، "الجودة في المنظمات الحديثة"، دار صفاء للنشر، الطبعة الأولى، عمان 5005 ص 23-22.

  .20، ص 5000دار الكتب العربية للنشر، القاهرة،  ،" أساسيات الجودة في الإنتاج "محمد إسماعيل عمر،  :2

 المستيمك لدى المدركة الجودة: الأول المطمب
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وظيور الاىتماـ بعدـ  ىفقد أخذت الجودة مكانتيا في المؤسسة خاصة بعد الأزمة الاقتصادية الأول  
بالإيجاب عمى أدائيا. وقد عرفت الجودة حسب  رميما في تنافسية المؤسسة يؤث تبذير. إذ تعتبر عاملاال

Afnor  عمى أنيا: "جودة المنتوج أو الخدمة ىي كفاءة أو استعداد أو أىمية ىذا المنتوج أو الخدمة عمى
 .1تمبية حاجيات مستعممة "

 :2ي تجعؿ منيا سلاحا إستراتيجيا، والمتمثمة فيبيف أربع مستويات لمجودة والت Bradlyوقد ميز  

  .أي مطابقة المنتوج لمخصائص والمواصفات المحددة في التصميـ جودة المطابقة: -   

 وذلؾ مف خلاؿ الإقتراب منيـ وتفيـ احتياجاتيـ ومحاولة تمبيتيا. إرضاء الزبائن: -   

وذلؾ مف خلاؿ دراسة السوؽ وتحميؿ  القيمة المطموبة من قبل السوق الخاصة بالمنافسة: -   
  ومتغيرات

 مف خلاؿ استعماؿ أدوات القياس ومؤشرات تحميؿ العلاقة قيمة/ زبوف. إدارة القيمة لمزبون:-   

تمبية احتياجات  بالرغـ مف تعدد التعاريؼ واختلافيا إلا أنيا تجتمع جميعيا عمى عنصر رئيسي وىو
شباعيا والعمؿ عمى إرضائيـ، إلا أف الاختلاؼ الظاىر في التعاريؼ السابقة يكمف في كيفية  الزبائف وا 

 تمبية ىذه الاحتياجات.

وتحسيف  فعرفيا البعض وفؽ اليدؼ الذي تسعى لتحقيقو، كزيادة حصة السوؽ وتحقيؽ نجاعة المؤسسة 
ة كما عرفيا البعض الأخر وفؽ المكونات والعناصر التي تضمنتيا، كجودة التصميـ، المطابق صورتيا،

واستمراريتيا  البقاء المؤسسة وتطورى استراتيجيواعتبرىا البعض بأنيا عامؿ  لممعايير والخصائص،
ومف جية أخرى تحسيف العلاقة  بمساىمتيا في تحسيف العلاقة "جودة /تكمفة" بالنسبة لممنتج مف جية،

 ."جودة /سعر" بالنسبة لممستيمؾ
سع لجودة المنتجات، وذلؾ باعتبارىا تتمحور في تعريؼ وا Garvinوضع  وجيات النظر لمجودة: .2 

 :  3خمس وجيات نطر ىي

                                                           
1 : B. Monteil, "Cercle de qualité et de progrès", Les éditions d’organisation, Paris, 1983,p 71. 

2 :Brilman jean,  " Les meilleurs pratique de management : au cours de la performance", les édition 

d’organisation, 3eme édition, paris, 2001, p 91.    

3: Jean –Claude Tarondeau, Christine Huttin, "Dictionnaire de stratégie d’entreprise", édition Vuiber, Paris, 

2001,p 236.  
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الجودة ىي صنؼ أو فئة فمسفية في نفس مقاـ الجماؿ لا يمكف  النظرية الفمسفية لمجودة: .1.2    
وغير واضحة، فالمسير  سوفؽ ىذه النظرة غير قابمة لمقيا يإدراكيا أو معرفتيا إلا عف طريؽ التجربة، في

 نو إدراكيا أو تحديدىا بدقة.لا يمك

": تعرؼ الجودة وفؽ ىذه النظرة عمى أنيا مجموعة الخصائص والصفات المميزة النظرة "منتوج. 2.2    
يختمفاف في الجودة عندما لا يممكاف نفس الصفات أو الخصائص، فمثلا السيارة التي  فلممنتوج، فمنتوجا

بأخرى ذات محرؾ ضعيؼ حسب ىذا المعيار، فوفؽ  ةقوي تكوف ذات جودة عالية مقارن ؾتمتاز بمحر 
ىذه النظرة فالجودة ترتبط بمكونات المنتوج التي يمكف قياسيا، وتكوف الجودة العالية مرافقة لمتكمفة 

  المرتفعة.

حسب ىذه النظرة التي يمكف تسميتيا بالنظرة التسويقية فالمستيمكوف ليـ  النظرة "مستيمك ":. 3.2    
اتيـ ويتـ إشباعيا وتمبيتيا بطرؽ مختمفة وبمنتجات متنوعة، فبالنسبة ليؤلاء المستيمكيف حاجياتيـ ورغب

فالمنتوجات التي توافؽ حاجياتيـ ىي تمؾ التي تمبييا بطريقة أفضؿ وتكوف ىذه المنتوجات في نظرىـ 
يوـ ىدفي ذات جودة عالية. فالجودة إذف ىي القدرة عمى تمبية حاجيات المستيمكيف، فيي ليست فقط مف

أو موضوعي قابؿ لمقياس وشامؿ، بؿ ىي مفيوـ ذاتي قد يكوف أحيانا غير قابؿ لمقياس ومرتبط 
باحتياجات كؿ زبوف، فجودة المنتوج بالنسبة لشخص تختمؼ عنيا بالنسبة  لشخص آخر، كما أف المنتج 

ة الإشباع لا يمكنو عرض منتوجات مختمفة حسب رغبات كؿ زبوف عمى حدى، بؿ يقوـ بتقدير درج
شباع حاجيات ورغبات  بطريقة إحصائية، فالمنتوج ذو الجودة العالية ىو ذلؾ الذي يكوف بمقدوره تمبية وا 

 الأغمبية مف المستيمكيف المنتسبيف إلى قطاع سوقي معيف.

تعرؼ الجودة وفؽ ىذه النظرة بمدى مطابقتيا لممعايير، الأنماط، المخطط أو  النظرة "إنتاج":. 4.2    
صوصيات المحددة والمعرفة مف طرؼ المنتج، فاعتبار المنتوج ذو جودة عالية يكوف باحترامو الخ

 ومطابقتو لمجموعة القواعد المذكورة، وىذا يكوف مستقلا عف تقديرات المستيمكيف.

تيمؾ تعرؼ الجودة بالعلاقة بيف الجودة والتكمفة بالنسبة لممنتج، أما بالنسبة لممس النظرة "قيمة ":. 5.2    
فيي تعرؼ بالعلاقة بيف الجودة والسعر، فالمنتوج الذي يمتاز بالجودة العالية ىو ذلؾ الذي يوافؽ سعر 

 معقوؿ بالنسبة لممستيمؾ أو مطابؽ لمتكمفة المقبولة بالنسبة لممنتج. 
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لمجودة وفؽ وجيات النظر الخمس يأخذ في الحسباف مختمؼ وظائؼ المؤسسة  Garvinإف تعريؼ  
، فالوظيفة التسويقية تقيـ الجودة وفؽ العمؿ عمى إرضاء احتياجات المستيمكيف وتمبيتيا، أما الصناعية

وظيفة البحث والتطوير فينصب انشغاليا بالجودة وفؽ الخصوصيات المميزة لممنتوج، أما بالنسبة لموظيفة 
 ايير. الإنتاجية فتثمف الجودة باحتراـ ومطابقة المنتوج لخصوصياتو ومدى احترامو لممع

 : تعريف الجودة من خلال مراحل حياة المنتجات(11-3)شكل 

 

 .jean -Claude tarondeau ,op-cit , p 237المصدر : 

    فحسب دورة حياة المنتوج فإف طريقة تعريؼ الجودة تختمؼ مف مرحمة لأخرى، ففي بداية تكو   
تعريؼ وتحديد الخصائص الوظيفية المنتوج، تحديد وتعريؼ احتياجات الزبائف المحتمميف يؤدي إلى 

إلى  يلممنتجات الموجية لتمبية ىذه الإحتياجات، ومنو فإف التحديد السيئ لمخصائص الوظيفية يؤد
 احتماؿ فشؿ المنتوج وعدـ نجاحو.

فيزيائية التي يتـ بموجبيا  صإلى خصائ ـأما أثناء تصميـ المنتوج، فإف الخصائص الوظيفية تترج  
أولي لممنتوج، وبعد ذلؾ يتـ  تجريب أداء المنتوج وكذلؾ إظيار السعر. وتساعد  تصميـ ووضع نموذج

الخصائص التقنية والفيزيائية لممنتوج عمى تصميـ واختيار العممية الصناعية التي يتـ بموجبيا تصنيع، 
 .توزيع، وحفظ المنتوج بما يتوافؽ وخصائصو وبتكاليؼ محددة

 مراحل حياة المنتوج

 

 متغيرات تعريف الجودة 

الخصائص الوظيفية لممنتجات -  

الخصائص الفيزيائية لممنتجات  -  

الأداء -  

السعر -  

خصائص الإجراءات الصناعية -  

  التكاليؼ-

الخدمات -  

  الإتصال-

 

تعريف وتحديد الاحتياجات -  

المنتوج تطوير-  

conception تصميم العمليات 

des processus 

تعريف مخططات التسويق -  
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ء الفترة التجارية لو تقوـ مصالح العلاقات مع الزبائف بتقديـ مساىماتيا وأخيرا، عند إطلاؽ المنتوج وأثنا 
فيما يخص جودة العرض المقدـ مف طرؼ المؤسسة، الجودة التي يتـ دعميا بوضع سياسة إتصاؿ 

 مناسبة.

 أبعاد الجودة :ثانيا: 
 لمحاجات، قػدرة إشباعيا ػدتحدي خلاليػا مف بالجودة، يمكف ترتبط متعددة أبعادا الخدمة أو السمعة تمتمؾ   
 :الآتي الجدوؿ في الخدمة جودة أبعادو  السمعة جودة أبعاد أىـ ذكر سنحاوؿ لذا

 . السمعةو  لمخدمة الجودة أبعاد(:6-3)رقم الجدول

 أبعاد الجودة لمخدمة أبعاد الجودة لمسمعة 

ىػو مقيػاس  Performanceالأداء أو النجـاز: -1
ما داـ بالإمكػاف قيػاس الأداء لسمات عمؿ المنتوج الأساسية 

عمى وفؽ أسس كمية محػددة فػإف سػمات أداء الإنتاج عادة 
 ترتب مع تمػؾ التػي يقػدميا المنافسوف.و  ما تقارف

 اعتماد الأداء أو الإنجاز. :Reliabilityالمعولية -1

الاسػتعداد لتقديـ و  الرغبة :Responsivenisالاستجابة -2
 الخدمة.

 توظيػػؼ الميارات :Compétenceالجــودة  الكفــاءة أو-2
 المعرفة لأداء إنجاز الخدمة.و 

تنوعػت نماذج و  كممػا زادت: Featuresالخصائص  -2
المنتوج التي تقدميا المؤسسة لزبائنيا فإف الجودة المحددة 

 مف الزبائف ستزيد.

 سػيولة الاتصاؿ.و  : إمكانية الوصػوؿ Accessالوصول  -7

 :ىؿ يرحػب العػامميف بكػؿ زبوف Courtesyالتعامؿ  -2

: تػربط معموليػة المنػتج Reliabilityالمعولية  -3
 باحتمالية فشؿ المنتوج ضمف وقت محدد وعادة ما تقاس

 المعمولية بمعدؿ الوقت بيف العطلات.

 أي أف يتطابؽ المنتوج : Conformanceالمطابقة  -4

 مع المواصفات القياسية.

 وتػرتبط بػدورة الحيػاة : Durabilityالمتانـة  -5

 المتوقعة لممنتوج.

بمدى  ىذا يتعمػؽو  :Serviceabilityالقابمية لمخدمة  -6
 سرعتيا مدىو  استعداد المنتوج لتقبؿ الصيانة أو التصميح

 كفايتيا.و 

 ينبغي أف يبػدو المنتػوج :Aestheticsالجمالية  -7

 ذو جمالية.و  جذابا

 التقسيـ غير: Quality Perceiveالجودة المدركة  -8

 المباشر لمجودة.

بػلاغو  التعميـ: Communicationالاتصالات  -6 الزبائف بمغة  ا 
 الإصغاء لمزبائف.و  يفيمونيا

 الثقة، إمكانية الاعتقاد. :Credibilityالائتمان  -7

 أو الشؾ. التحرر مف الخطر أو المخػاطر :Securityالأمان  -5

 الزبائف لفيـ حاجات بذؿ الجيود :Understandingالفيم  -9
 تعمـ الاحتياجات الخاصة.و 

المادي  الوجػػود أو الإظيػػار: Tangiblesالممموســية  -10
 لمخدمة.

 .5002، 53- 54، دار اليػازوري العمميػة، الأردف، ص "إدارة الجـودة الشـاممة"محمد عبد الوىاب العػزاوي،  المصدر:
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       تطور مفيوم الجودةثالثا: 

فتئ يتطور ويتطور إلى أف أصبح الشغؿ الشاغؿ لممؤسسات،  مفيوـ الجودة بعدة مراحؿ وما لقد مر
دارة المؤسسة وأصبحت ىدؼ تسعى لتحقيقو جميع المؤسسات لضماف  وأخذت الجودة مكانيا في تسيير وا 

 ولاء الزبائف وكسب ثقتيـ. وقد مر مفيوـ الجودة بعدة مراحؿ يمكف حصرىا فيما يمي: 

  ة الفحص والرقابة عمى الجودة:مرحم .1  

ترجع بدايات الإىتماـ بالجودة إلى سبعة ألاؼ سنة، وذلؾ مف  مرحمة العصور القديمة: .1.1    
خلاؿ إىتماـ المصرييف القدامى بالنقوش الفرعونية ذات الدقة المتناىية، وتؤكد عممية بناء المعابد 

فحص ورقابة لأنشطة البناء بيدؼ التأكد مف مستوى المصرية القديمة وطريقة طلائيا عمى وجود عمميات 
  1جودة الأداء.

ظير مفيوـ الجودة في ميداف الصناعة في نياية القرف  مرحمة فحص السمع والمنتجات:. 2.1    
التاسع عشر مع ظيور الثورة الصناعية والتحكـ في العمميات الإنتاجية، الذي يسمح بإنتاج كبير وظيور 

لؾ سمع ومنتجات ذات وظائؼ متماثمة، وقد طبؽ مفيوـ الجودة عمى خصائص سمع تبادلية، وكذ
وقد نشرت أولى  ألواف،...)مع احتفاظيا بمجاؿ تغير محدود، الصناعات التحويمية(الأشكاؿ، أبعاد،

المعايير المعرفة لممنتجات المعيارية ومحددة مجاؿ التغير المقبوؿ في خصائصيا في بداية القرف التاسع 
وقد أخذت إدارة الجودة شكؿ الفحص وذلؾ لمتأكد مف  ،Gribeauvaulقد وضعت مف طرؼ عشر، و 

مستوى الجودة وكاف اليدؼ منيا فصؿ المنتجات المعيبة أو إعادة إنتاجيا، وكانت عممية الفحص ىذه أو 
 أف: "المفتش ىو المسؤوؿ عف الجودة فيTaylor الرقابة عمى المنتجات أساسية في الصناعة واعتبر 

 . 2العمؿ"

عاـ  Bell téléphone laboratories  قامت الإدارة التقنية لمؤسسةمرحمة الرقابة عمى الجودة:  .3.1  
بإحداث دائرة تأكيد الجودة بيدؼ ترشيد الإنتاج لتمبية حاجيات المستيمكيف، وكانت أوؿ شركة في  2657

 demingو shewart احثيف مف بينيـتضـ ميندسيف وب العالـ تقوـ بيذه الخطوة، وكانت ىذه الدائرة
بمشاكؿ الحكـ عمى جودة المنتجات النيائية مف خلاؿ نتائج  ىذاف الأخيراف فانصب اىتماـ dodgeو

التجارب التي أجريت عمى عينات مأخوذة عشوائيا، فكاف ظيور المراقبة الإحصائية المعتمدة عمى مراقبة 

                                                           
1 : Jean Claude tarondeau , op-cit p 225. 

2 : Jean marie gogue,  "  management de la qualité " , édition economica, 3eme édition, paris, 2001, p 522. 
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المراد مراقبة جودتيا، ويكوف الحكـ عمى جودة أو عدـ  عينة عشوائية تكوف ممثمة لممجموعة أو السمسمة
جودة السمسمة مف خلاؿ ملاحظة ىذه العينة ويتـ ذلؾ عف طريؽ أخذ قرار قبوليا أو عدـ قبوليا. 

فسخر جيوده لتحميؿ وشرح مشاكؿ قياس الجودة مف خلاؿ مراحؿ العممية الإنتاجية، واستمر   shewartأما
حصائية لمجودة ووضع طرؽ تسمح بالتحكـ في جودة منتجات السمسمة بطريقة في دراسة مبدأ المراقبة الإ

مبدع ومخترع تنظيـ  Taylorوقد كانت في ذلؾ الوقت تخضع الصناعة لتأثير نظريات اقتصادية أكثر،
أو  العمؿ، الذي اعتبر مراقبة الجودة عممية سيمة تقتصر عمى تفتيش المنتجات ثـ رفض المعيبة منيا

بأف ىذه العمميات تتفاعؿ   shewartاعتبرىا مستقمة عف عمميات التصميـ والإنتاج، فأظير ، و رسكمتيا
يمكنيا تحسيف الجودة. فبدراسة  وتأثر الواحدة عمى الأخرى، ولذلؾ فإف المراقبة التقميدية لمجودة لا

سبابيا، الإختلافات الطارئة عمى خصائص المنتجات، وضع نظرية تسمح بتفادي الأخطاء والبحث عف أ
، حقؽ ىذا الأخير تقدما ممموسا، وذلؾ بفضؿ  HAWHTORNEومف نتائج تطبيؽ نظرياتو في معمؿ 

تخفيض تكاليؼ الرقابة والإصلاح، وزيادة حجـ الإنتاج بدوف وضع وسائؿ جديدة، وأصبحت خصائص 
اح لـ تمؽ النج  SHEWHARTالآلات المنتجة موحدة بشكؿ يسمح بتركيبيا بسيولة، لكف نظريات 

الكبير، بسبب أنو بعد الحرب العالمية الثانية كاف الطمب عمى المنتجات المصنعة مرتفعا مما أدى 
قاـ ميندسو  2674بالصناعة الأمريكية إلى إنتاج أكبر كمية ممكنة، دوف الاىتماـ بالجودة. وفي سنة 

مرقابة عمى بإنشاء منظمة سميت "بالمنظمة الأمريكية ل BELL TELEPHONE LABORATORIEشركة 
  1، والتي لعبت لاحقا دورا ميما في انتشار إدارة الجودة.)ASQCالجودة"(

 CURATIF ET NOMوقد اعتبرت الطرؽ الإحصائية لمراقبة الجودة تقييمية وليست وقائية   

PRÉVENTIF
، وقد طبقت أولا في الرقابة عمى المنتجات النيائية ثـ في مجاؿ المنتجات أو المواد 2

مف قبؿ المورديف، وكانت تقنيات العينة تسمح بتخفيض التكاليؼ، وتساىـ في الحصوؿ عمى الموردة 
وقاـ بتمقينيا لمخبراء  "،Shewartبتطوير فمسفة "  demingقاـ 2620منتجات جيدة بإزالة المعيبة، وفي سنة 

 3اج.اليابانييف حيث أكد فييا عمى ضرورة تطبيؽ الأساليب الإحصائية في جميع مراحؿ الإنت

 

 

                                                           
1: Jean Claude tarondeau, op-cit p 04. 

2: Jean marie gogue, op-cit, p 04. 

3: Jean Claude tarondeau, op-cit p 232.  
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دارة الجودة: .2   رحمة تأكيد وا 

والعمميات،  الطرؽ الإحصائية لمراقبة الجودة لقد تـ إدخاؿ مبدأ الوقاية عمى مرحمة تأكيد الجودة: .1.2
وذلؾ عف طريؽ التحميؿ الإحصائي لمنتائج المتكررة لمعممية الإنتاجية التي تسمح بتحديد الظواىر 

راقبة الإحصائية لمسمسمة تعطي نتائج متعمقة بالمنتوج تحمؿ في العشوائية مف الظواىر النظامية، فالم
طياتيا تغيرات منتظمة يمكف ملاحظتيا في خصائص المنتوج تكوف نتيجة لاىتلاؾ الآلات أو لتمفيا، مما 
يؤدي إلى ظيور أبعاد جديدة لممنتوج، وتعطي كذلؾ تغيرات عشوائية نتيجة لأسباب عديدة ومختمفة 

حديد الظواىر المنتظمة مف العشوائية عف طريؽ التحميؿ الإحصائي يسمح بتحديد يصعب تحديدىا، فت
التصحيحات اللازمة والضبط أو التعديؿ الواجب عمى العممية الإنتاجية لتصحيح الإختلالات النظامية 

 وتأكيد وضماف درجة معروفة مف الجودة.

مالا بداية مف سنوات الخمسينات، وعرفت وقد عرفت الطرؽ اليادفة إلى محاربة اللاجودة تطورا واستع  
باسـ "تأكيد الجودة"، فمجاؿ عمؿ ىذا المفيوـ أوسع مف المراقبة، فيو ييتـ بتصميـ المنتجات الذي يعتبر 
مصدر أو مورد أغمبية مشاكؿ الجودة في الإنتاج، إدارة واستعماؿ المنتجات، وييتـ كذلؾ باختيار العممية 

المعدات، المورديف. وييتـ كذلؾ بمراحؿ اتخاذ القرارات فيما يخص الجودة، الإنتاجية: اختيار الطرؽ، 
 1وكذلؾ بالتنظيـ المعموؿ بو فيما يخص ترقية الجودة.

ومنو يظير أف تأكيد الجودة لا تيتـ فقط بالمنتج، بؿ تيتـ أيضا بالموارد التي تساىـ في العممية  
لعاممة، كما تقوـ أيضا بتقييـ فعالية نظاـ الجودة بصفة الإنتاجية، كالمواد الأولية، التجييزات، اليد ا

 .2مستمرة لاكتشاؼ مواطف القصور بيدؼ تحسيف مستوى الجودة وتمبية احتياجات الزبوف

كانت الجودة حتى الستينات أمر يتعمؽ بالمنتج، وفي غضوف ذلؾ ظير  مرحمة إدارة الجودة: .1.2
تيمؾ، لضماف مردودية واستمرارية المؤسسة، مما أدى مفيوـ التسويؽ الذي يرتكز عمى إرضاء الزبوف كمس

إلى تغير وتطور مفيوـ الجودة مف الإىتماـ بالمنتوج فقط، إلى الإىتماـ كذلؾ بالخدمات الممحقة بو. ولـ 
تعد الجودة تقدر مف طرؼ المنتج والتقنييف عمى أساس معايير تقنية، بؿ ىي أيضا محصمة لتمييز 

المؤسسة، وتيدؼ إدارة الجودة إلى تعظيـ الموارد المالية، المادية، والبشرية المستيمكيف لسياسة إتصاؿ 
وفقا لمتحديات التي تواجييا المؤسسة، وكذا تخطيط تطورىا مع تحديد أىداؼ واقعية، وفؽ الحالة الداخمية 

                                                           
1 : Gagnon Dominique et autres,"  l’entreprise ", gaéteau morin éditeur, 2éme édition, paris, 2000, p 289.  

2 : Potie m.christian, " la qualité", la revue de gestion et entreprise, INPED, boumerdes, mai, 1999, n 09, p 12. 
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ربة لممؤسسة بالمقارنة مع منافسييا، ومنو ظيرت فكرة الجودة كمصدر لمربح، ومحاربة التبذير بمحا
اللاجودة وتكاليفيا المباشرة والغير مباشرة، واعتبار الجودة ىدؼ المنظمة تسعى لتحقيقو بإتقاف ولممرة 

" ومنو   ZÉRO DÉFAUTالأولى وبدوف تصحيحات أو رتوشات لموصوؿ إلى "الخطأ أو العيب صفر
 أصبحت الجودة مطبقة في كؿ نشاطات المؤسسة.

أدى تغير متطمبات الأسواؽ العالمية بالمؤسسات إلى تبني مفاىيـ  مرحمة إدارة الجودة الشاممة: .3.2
الإدارة الحديثة في كؿ تعاملاتيا مع محيطيا، وتعتبر الجودة خاصية ميمة في ىذا التعامؿ سواء كاف 
داخؿ أو خارج المؤسسة، وأصبحت الجودة أداة إستراتيجية لمواجية حدة المنافسة. وأوؿ مف طور "إدارة 

"، ثـ قاـ اليابانيوف باستخداميا بشكؿ واسع، كما تـ تأسيس الإتحاد Feigenbaumممة ىو"الجودة الشا
  EFQM"  "EUROPEAN FUDATION FOR QUALITY MANAGEMENTالأوربي لإدارة الجودة

، ويؤدي تطبيؽ إدارة الجودة الشاممة إلى تحسيف المنتجات بشكؿ مستمر بغرض إرضاء 2660سنة 
كة العامميف في اتخاذ القرار، وتؤدي كذلؾ إلى تخفيض التكاليؼ وتطوير العمميات الزبائف، وزيادة مشار 

 . 1الإنتاجية، ورفع حصة السوؽ

 2وتميزت ىذه المرحمة بالتغيرات التالية:

دراجيا ضمف التخطيط الإستراتيجي لممنظمة.  -     إعطاء الجودة اىتماما خاصا مف قبؿ الإدارة العميا، وا 

 بيف الجودة وتحقيؽ الأرباح، واستخداميا لتحقيؽ ميزة تنافسية لممؤسسة. اتخاذ علاقة -   

 إعطاء الجودة تعريفا خاصا مف وجية نظر المستيمؾ  والإىتماـ بالزبوف واحتياجاتو. -   

 وقد تطور نظاـ الجودة مف الناحية العممية، والجدوؿ التالي يبيف ىذا التطور:  

                          

 

 

 

 
                                                           

1 : Potie m.christian, op-cit,  pp 19 -20.  

. 22سبؽ ذكره، ص  :2 مأموف الدراركة، مرجع   
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 : تطور نظام الجودة(7-3)الجدول    

 إلى  من

 التأكد مف الجودة  -

 الجودة مسؤولية إدارة الجودة -

 لا يوجد إنساف بدوف أخطاء  -

 مف عدـ حدوث أخطاء. ضبط الجودة تعني التأكد -

 الإنتاج مسؤوؿ عف قياس الجودة  -

 الجودة ىي مجموعة سياسات المنشأة  -

                                   الجودة عمؿ فني فقط      -

 الجودة نشاط مكمؼ  -

يتواجد أفراد ضبط الجودة في المواقع التي يمكنيـ منة  -
  .خلاليا علاج المعيب

العمؿ الأساسي لمجموعة ضبط الجودة ىي الفحص  -
 .والتفتيش في مراحؿ التنفيذ المختمفة

مف  النشاط اليومي لإدارة الجودة يوجو إلى سحب عينات-
الإنتاج وفرزه وتصنيفو إلى مقبوؿ ومرفوض مما يؤدي إلى 

  .ارتفاع تكاليؼ الجودة

 التخطيط لمجودة  - 

 الجودة مسؤولية كؿ فرد في المنشأة  -

 يجب رفض الجودة السيئة فورا  -

  ضبط الجودة تعني منع حدوث أخطاء  -

 الزبائف ىـ الذيف يقيسوف الجودة  -

 ة لأىداؼ محددة الجودة ىي ممارسة عممي -

داري ومالي  -  الجودة عمؿ فني وا 

الجودة اليابطة والغير مقبولة فقط ىي التي تحتاج إلى  -
 تكمفة عالية.

مواقع ضبط الجودة تكوف في الأماكف التي تتمكف فييا  -
 مف منع حدوث الإنتاج المعيب 

مجموعة ضبط الجودة يبدأ عمميا مف المستيمؾ  -
  .لمسمعة وينتيي بو

يدؼ النشاط اليومي الأساسي إلى محاولة  إنتاج ي-
منتجات خالية تماما مف العيوب مما يؤدي إلى خفض 

 تكاليؼ الجودة.

 .2محمد إسماعيؿ عمر، مرجع سبؽ ذكره، ص المصدر:

مف مف خلاؿ الجدوؿ نلاحظ أف نظاـ الجودة مر بتغيرات عديدة مست عدة جوانب، فمف مرحمة التأكد 
، والتي أصبحت مسؤولية كؿ فرد في المنشأة الذي ييتـ بضبط الجودة التخطيط لياالجودة إلى مرحمة 

 بمنع حدوث الأخطاء، كما أصبح الزبائف ىـ الذيف يقيسوف الجودة عوض مسؤولي الإنتاج.

ويوضح الجدوؿ التالي تطور نظاـ الجودة خلاؿ نصؼ قرف الأخير، وذلؾ مف خلاؿ التطرؽ لمخمسة  
       الجودة:أجياؿ لنظاـ تأكيد 
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 : تطور نظام تأكيد الجودة(8-3)جدول  

الجودة في النصف 
 القرن الأخير

 الموضوع السؤال الأساسي اليدف

المرحمة الحرفية 
précurseurs   

 1940قبل

إنجاز منتجات تمبي  -
 الرغبات لأطوؿ مدة   

 فخر الحرفي  - ىؿ يكوف المنتوج مقبولا؟ -
 المقاوؿ فخر  -

 المرحمة الأولى:
إلى يومنا  1940

 التفتيش

تصنيع وتوزيع كؿ  -
المنتجات التي بإمكانيا 

تقديـ وخدمة حاجة 
 اجتماعية 

 تحديد ومعرفة العيوب  - ىؿ المنتج عممي؟  -
 تكمفة ضعيفة للإنتاج  -
 إبداع وتجديد المنتجات  -

 المرحمة الثانية:
 إلى يومنا1950

 مراقبة الجودة

ؼ الكمية تخفيض التكالي -
  .للإنتاج

التجريب، الخدمة ،التفتيش -
 والضماف 

ىؿ تكمفة الإصلاح أقؿ  -
مف تكمفة العيوب أو 

 الأخطاء؟

تصحيح العيوب أو  -
 الأخطاء 

 مراقبة العممية الإنتاجية  -
 حؿ المشاكؿ التقنية  -

 المرحمة الثالثة:
 إلى يومنا1960

 الجودة والمصداقية

التوصؿ إلى معايير  -
 الجودة الدقيقة 

ىؿ يمكف تحقيؽ أىداؼ  -
 الجودة ؟ 

جودة عالية ونجاعة تفوؽ  -
 أي اعتبار 

 المرحمة الرابعة:
 إلى يومنا 1970

 ضمان المستيمك

إتباع منتجات وتسير  -
العمميات بأخذ في الحساب 

تأثيرىما عمى المؤسسة 
 والمحيط 

ىؿ إبداع واستعماؿ  -
المنتجات تجمب لممؤسسة 

 والمجتمع أرباح ؟

 حماية المستيمؾ  -
 المشاركة  -
 إثراء العمؿ. -
 المعرفة المسبقة لمعيوب -

المرحمة الخامسة: 
 وبعد 1980

المشاركة والمنافسة  
 الدولية

 المسؤولية القانونية

 تقميؿ أخطار المنتجات  -
 رفع مدة حياة المنتجات  -
تخفيض التكاليؼ  -

 والتضخـ 

ىؿ بإمكاف المؤسسة  -
الحصوؿ عمى ثقة 

المستيمكيف برفع مدة حياة 
ات وتخفيض المنتج

 استيلاؾ الموارد الطبيعية ؟

 حفظ الطاقة  -
 الرسكمة  -
الإحتياط مف الكوارث  -

 الصناعية 
تطوير الإتصالات  -

 الموجية لرفع ثقة الجميور.

  jean Claude tarondeau.op­ cit , p 235 المصدر :
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المنتوجات فمف مرحمة تفتيش  لقد مر نظاـ الجودة كما ىو مبيف في الجدوؿ السابؽ بخمسة مراحؿ،
التي تركز عمى تحديد ومعرفة العيوب إلى مرحمة مراقبة العممية الإنتاجية بيدؼ تخفيض التكاليؼ الكمية 

لؾ بعدما تـ التوصؿ ذللإنتاج، ثـ جاءت بعدىا مرحمة البحث عف جودة عالية ونجاعة تفوؽ أي إعتبار و 
المستيمؾ، وأخيرا مرحمة المشاركة والمنافسة إلى معايير الجودة، لتأتي المرحمة الرابعة التي تيتـ بحماية 

الدولية والمسؤولية القانونية التي تبحث عف تقميؿ أخطار المنتوجات، رفع مدة حياة لمنتوجات وتخفيض 
 التكاليؼ والتضخـ.

 الجودة المدركة لمعلامة التجارية:رابعا: 

ىذا  في ندخؿ أف ننسى لا أف اعمين يجب معينة تجارية لعلامة المدركة الجودة عف نتكمـ عندما    
الجيد  السعر، جودة،( غرار عمى العلامة إدراؾ عمى مباشر تأثير ليا التي العناصر مف العديد المفيوـ
الزبوف  حكـ" ىي المدركة فالجودة...). الجمالي الجانب الطراز، المعمومات، الموضة، عف لمبحث المبذوؿ
 1"معينة تجارية لعلامة خدمة أو منتوج براعةو  تفوؽ، اتجاه

ذات  تجارية لعلامة صورة خمؽ ويعد التجارية، لمعلامة المعنوية القيمة أبعاد أحد المدركة الجودة تعد    
 التي قدمت مف الوعود وتمبية مستيمكييا حاجات إشباع إلى بحاجة الشركة لأف .مدير كؿ ىدؼ عالية جودة

 مع باقي الأقساـ الفعاؿ والعمؿ التعاوف الشركات ىعم يوجب تحد   بمنزلة فيي .التجارية علامتيا خلاؿ

 تطوير يعد عوائد الشركة، لذا في المدركة الجودة تأثير إلى الدراسات مف العديد أشارت قد .العمؿ في والشركاء

 1.العلامة التجارية مديري أماـ آخر تحدياً  التسويقية النشاطات عبر المدركة الجودة

 خدمة، خلاؿ المواصفات النوعية التي يتميز بيا كؿ منتوج أو مف معينة علامة جودة يقيـ الزبوف   
 يتـ الأخيرة فيذه. ليا المدركة القيمة تسبؽ العلامة المدركة مف الجودة بأف القوؿ يمكف السياؽ ىذا في

 الزبوف تحمميا التي التكاليؼ بيفو  العلامة مف جودة المستمدة المنافع بيف لممقارنة تقديرىا كنتيجة
 بو يبدي الذي الرأي عف تعبر العلامة مف المدركة الجودة إذف ..).المبذوؿ الجيد النفسية، المالية،(

 التي كاف المنافع بيفو  فعلا عمييا حصؿ التي الجودة بيف عند مقارنتو الخدمة أو المنتوج اتجاه الزبوف
 الجودة فإف يتوقعيا، ي كافالت الجودة مف أكبر الزبوف حصؿ عمييا التي الجودة فإذا كانت ينتظرىا،
 ينتظره مما كاف أقؿ عمييا المتحصؿ الجودة إذا كانت عمى العكسو  إيجابية، تكوف ىنا لمعلامة المدركة

                                                           
1 : Perrouty., « Impact des interactions entre marque et régions d’origine », Dans l’actes du congrès 

International de l’AFM. St Malo. 2004.p20. 

2 : Annie Peng Cui, OP.CIT, p9 
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تشمؿ الجودة المدركة إذا عمى تقييـ جميع . 1منخفضة الجودة المدركة تكوف الحالة ىذه في فإف الزبوف،
الجانب الجمالي، الطراز، الصورة الذىنية، المصداقية،  المواصفات التي تتميز بيا العلامة ( الموضة،

 حسف جودة المنتوج، ربح الوقت، الفوائد البسيكولوجية كتقدير الفرد مف طرؼ الاخريف...).

 منيا، المنتظرة الجودة بيف الموجود الفارؽ مقارنة نتيجة حسب عمى تكوف العلامة قيمة إدراؾ إف   
 .2الزبوف عمييا تحصؿ التي الفعمية الجودة بيفو 

 التي المنافع بيفو  المنفقة، التضحيات بيف المقارنة خلاؿ مف المدركة لمعلامة الجودة عمى الحكـ يتـ   
 وتكوف ليا، المدركة القيمة تسبؽ لمعلامة المدركة الجودة إف ىذا الأساس عمى الزبوف، عمييا تحصؿ

 يقدر عندما ذاتية تكوفو  ليا، استيلاكو ؿخلا عمييا تحصؿ المنافع التي الزبوف يدرؾ عندما موضوعية
 .قيمتيا

لا  المستيمؾ لأف الخصائص، أو الأبعاد مف عدداً  تتضمف فيي الأبعاد، متعدد مفيوماً  المنتج تعد جودة   
التي يربطيا  الخصائص مف مجموعة إلى يمجأ فيو الجودة، عف وصحيحاً  كاملاً  حكماً  يعطي أف يستطيع
 وخصائص غير جوىرية، جوىرية خصائص إلى الجودة إلى تشير التي الخصائص سـتق ما وعادةً  بالجودة،

 التعبير (يمكف نفسو تغيير المنتج دوف مف تغيرىا يمكف ولا نفسو المادي بالمنتج ترتبط الجوىرية فالخصائص

 تبطتر  الجوىرية غير أف الخصائص حيف في )،....لذيذ طعميا أو جيد، مممسيا إف  :القوؿ خلاؿ مف عنيا

 تغيير دوف مف التسويقية الجيود تعديميا بواسطة الممكف فمف ولذلؾ منو، جزءاً  ليست لكنيا المادي بالمنتج

 بيا تُدرؾ التي الكيفية في تؤثر وىي ، )والرموز، والاسـ الغلاؼ ألواف الإعلاف، في شاىدتيا( نفسو المنتج

 .الجوىرية الخصائص

عندما  وذلؾ أىمية، أكثر تعد الأخيرة أف إلا الجوىرية، غيرو  الجوىرية الخصائص مف كؿ   أىمية مع   
 الزبوف يود مما أكبر وجيداً  وقتاً  سيأخذ الجوىرية الخصائص تقييـو  المنتج عف خبرة يمتمؾ لا المستيمؾ يكوف

 .3الزبوف إلى بالنسبة صعباً  الخصائص ىذه تقييـ كاف حاؿ في أو بذلو،

                                                           
1 : R Chumpitaz, V Swean  “ La qualité comme déterminant de la satisfaction des clients” Dans l’acte du 

congrès de L’association Française de Marketing, (2002), Lille, p10. 
2: P Aurier., C Benavent., et G N’Goala. (2000), «Valeur de consommation et valeur globale : une 

application au cas de la consommation cinématographique », dans l’actes du congrès de Montréal, p28. 

3: Anselmsson Johan, et al (2006),  “A conceptual framework for understanding Customer-based brand 

equity and price premium in grocery categories”, Lund Institute of Economic Research, VOL. 4, pp. 4-5.  
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 تصميمو مماو  المنتج بجودة المستيمكيف قبؿ مف الكبير الاىتماـ ىو يةالرياض الألبسة يميز ما أىـ إف   

 ثـ بناء ومف .وتنفيذىا التسويقية الاستراتيجيات تطوير أجؿ مف وميماً  ضرورياً  أمراً  المدركة الجودة مف جعؿ

 يفالمستيمك لدى الجودة المدركة تكوف أف عمى يؤكد أف التسويؽ رجؿ عمى يجب الزبوف مع طويمة علاقة

 .كّميا بيا المرتبطة والعوامؿ لمجودة القيمة ىذه بالحسباف يأخذ وأف .عالية

بعض  استخداـ إلى بحاجة التسويؽ مديري فإف لذلؾ شخصياً  تعد حكماً  المدركة الجودة كانت ولما   
ىذه  عمى مثاؿ. لممنتج وتقيمو لمجودة المستيمؾ إدراؾ في تؤثر التي الممكنة والتمميحات الخصائص

 مف يعبر عنيا التي لممنتج المادية الجودة وكذلؾ ،)والضمانات التجاري والاسـ السعر(والخصائص لتمميحاتا

 مف لتزيد الخصائص والتمميحات ىذه تعزز بحيث تصمـ أف الإعلانات عمى يجب ثـ ومف. خصائصو خلاؿ

 في تركز أف التجزئة عمى مجاؿوجب  لذا الأىمية مف عالية درجة عمى تعد الجودة كانت ولما .المدركة الجودة

1لدى المستيمؾ عالية جودة تمثؿ أنيا تعد التي الخصائص عمى إعلاناتيا
. 

 

 الأساسية لأي الركيزة ىي الشراء لإعادة المستيمؾ تقود التي المرتفعة المدركة الجودة بأف اعتقاد وىناؾ   

 والتميز، لمشراء،سبباً  تشكؿ فيي :طرائؽ عدةب وذلؾ التجارية العلامة إلى قيمة تضيؼ المدركة فالجودة 2شركة

3العلامة توسيعو  التوزيع، قنوات اىتماـ وزيادة سعرية، علاوة عمى والحصوؿ
. 

 

 لاحظنا رضا المستيمؾ، بموضوع المتخصصة والنشرات والدوريات العممية لممصادر مراجعتنا خلاؿ مف

 (الرضاء) استخدمت مصطمح الأبحاث ضالفعؿ (رضى) فبع لمصدر المتباينة الأشكاؿ مف عدد وجود

 الأشكاؿ ىذه إف" الصدد في ىذا ويقوؿ(فرسوني) (الرضى)، استخدـ وثالث (الرضا) استخدمت أخرى وأبحاث

"وتفريؽ تمحيص دوف استخدمت قد
4 

 ضد أو الرضاء فالرضا بينيا، فرؽ وجود تبيف الألفاظ ىذه بصدد المعتمدة المعاجـ مراجعة خلاؿ ومف

منظور،  و(ابف ومختار الصحاح) (الرازي المرغوب وبموغ والقبوؿ القناعة مف حالة فيي (الرضى) اأم السخط،

                                                           
1: Rodoula Tsiotsou, OP.CIT. p. 7 

2: Rodoula Tsiotsou, IBID, pp 1-10. 

3: Tong Xiao, Creation of Brand Equity in the Chinese Clothing Market, A Dissertation Presented to the 

Faculty of the Graduate School University of Missouri-Columbia In Partial Fulfillment of the Requirement for 

the Degree Doctor of Philosophy, (2006) p 28. 

-الممتازة الدرجة فنادق في الضيفقناعة  مستوى عمى وأثره الفندقي السياحي المنتوج نوعية تحميل "ناصر، مدحت أسامة بطي، :4

 .72، ص1999 المستنصرية، الجامعة والاقتصاد، الإدارة كمية منشورة)، رسالة ماجستير(غير بغداد، مدينة في ميدانية دراسة "الأولى

 المستيمك رضا: الثاني المطمب
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 أنو " مف المفاىيـ الدالة في المجاؿ التسويقي، كوفاالرض" مصطمح الراىف الوقت في يعتبرالعرب).  لساف
 بأنو االرض Kotler برهاعت) 2644( فمنذ 1المؤسسات لدى لمربحيةو  الزبوف لوفاء الرئيسية مف المحددات

عمى  مف جيتيـ أكدوا )Anderson  )2652و Sullivan مف المفاىيـ المركزية في المجاؿ التسويقي، أما 
بيف  العلاقة لاستدامة الرئيسي المحدد باعتباره والمفكريف الباحثيف لدى المفيوـ ليذا المستمر التطور

زا مع أواسط سنوات السبعينات، كنتيجة للأعماؿ التي قاـ برو  ا. لقد ازداد مفيوـ الرض2"الموردوفو  الزبوف"
 Oliverحسب  المفيوـ ىذا أصبح ظيوره، مف سنة عشريف مف أكثر )، فبعدHunt  )2644و Dayبيا 
الاستيلاؾ لممستيمؾ،  و/الشراء بعد سموكيات دراسة في الرئيسية المواضيع ) مفWesbrook )2664و

 ،3والاستيلاؾ/الشراء سموكيات بعد كوسيط امقاولاتي، ليذا يعتبر الرضسواءا في المجاؿ الاكاديمي أو ال
 الذي الزبوف، لدى درجة الثقة مف يرفع الإيجابي االرض أف أظيرت التي الأبحاث مف العديد أف نجد لذلؾ
 .فوائدو  أرباح لممؤسسة بدوره يوفر

 Sasserو Drew )2660 ،(Fornell ،Reichheldو Boltonالباحثيف التالية أسمائيـ: و  إف الكتاب
)2665 ،(Rust ،Zahorik وKeiningham )2667 رأوا بأف ارتفاع حالة الزبوف تخفض مف تكمفة ،(

تؤدي مف الرفع مف الحصص السوقية، وأيضا إلى جمب و المبادلات المستقبمية، وتقمؿ مف مرونة السعر، 
والوفاء،  اتبار العلاقة بيف الرضالاع أرباح طائمة لممؤسسة. فيناؾ بعض الدراسات التي اخذت بعيف

وتوصمت إلى أف ىناؾ علاقة طردية بيف ىذيف المتغيريف، في حيف توصمت دراسات أخرى إلى نتائج 
 الاحتجاج لدى الزبوف.و  افحواىا أف ىناؾ علاقة ايجابية بيف حالة عدـ الرض

"، االرضو  شيار الشفوي"زيادة عمى ذلؾ أثبتت دراسة تجريبية أخرى عمى تواجد علاقة بيف ظاىرة "الا
تعتبر  ا، لذلؾ فإف التبعات الايجابية لمرض4كمما كاف ىناؾ "إشيار شفوي إيجابي" يافكمما كاف الزبوف راض

 كوسيمة تسويقية يجب أف تحافظ عميو المؤسسة.

، ثـ التنقؿ لمتعرؼ اإف اليدؼ مف إلقاء الضوء عمى ىذه النقطة، ىو التعرؼ عمى المفيوـ العاـ لمرض
 مف وجية نظر المداخؿ المبادلاتية، والمعرفية،... امى أىـ مفاىيـ الرضع

                                                           
1: A.-F Audrain, , «Proposition d’un cadre conceptuel des déterminants de la contribution des attributs à 

la satisfaction », Recherche et application en Marketing,2000, p5. 

2: M Damperat, et A Jolibert, , «La satisfaction interpersonnelle de l’acheteur professionnel : nature, 

déterminants et conséquences », Dans l’acte du congrès de l’association Française du Marketing. Nancy, 

2004.p11. 

3: J Vanhamme, , « La satisfaction des consommateurs spécifique à une transaction: définition, 

antécédents, mesures et modes », Aspirante du fonds National de la recherche scientifique, Laboratoire 

d’analyse du comportement du consommateur, Dans la revue de l’Association Française de Marketing, 2004. 

4: R Chumpitaz, et V Swaen, 2002, op cit. 
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 :التعريف بمفيوم الرضا .1

أثر عمى إجماع جؿ المجموعات العممية، لذلؾ زمع  الا يوجد ىناؾ في الوقت الراىف أي تعريؼ لمرض
أف أصؿ كممة مرور السنوات وجد ىذا المفيوـ نفسو غريبا بيف مجموعة مف المفاىيـ المختمفة. فنجد 

، بمعنى فعؿ)، معنى ذلؾ أنو يجب faire(  facereو ، بمعنى الكفاية)،satis  )assez، ىو لاتيني: ارض
) Le petit Larousse )2662ىو مرغوب فيو لحد الكفاية. بنفس الكيفية يعرؼ القاموس الفرنسي  توفير ما
. 1ؿ تمبية الشيء الذي نطمبو أو نرغب فيو"عندما قاؿ عنو بأنو " الحالة النفسية التي تنتج مف خلا االرض

إذا وفقط إذا وفر المنتوج/أو الخدمة لمزبوف بالضبط ما يرغب  اعمى ىذا الاساس تكوف ىناؾ حالة رض
فيو، بحيث لا يأخذ ذلؾ بعيف الاعتبار فكرة "فعؿ أكثر مما ينتظره الزبوف" أو "فعؿ أقؿ ما ينتظره الزبوف"، 

 غبة محددة وفقط.بمعنى يقتصر عمى توفير ر 

 انًسخههك: اانًفهىو انعاو نرض 1.1

  ):5( فػي الجدوؿ موضػح ىو وكما المستيمؾ، لرضا تعريفات عدة والباحثيف الكتاب مف العديد أورد وقد

 المستيمك ارض تعريف: (9-3) جدول

 المصدر التعريف

، والتي مف المفروض أف تكوف عمى الاقؿ التقييـ المستمد مف تجربة معينة
 ما كاف ينتظره الزبوف حسب

Hunt, (1977) 

 المنظمة منتجػات وخدمات عمػى المستيمؾ إقباؿ لمدى أساسيا محددا االرض يعد
 المنتجات تمؾ تجاه أو الحيادية السػمبية أو الإيجابية الاتجاىات ضوء في

 .والخدمات
Trawick & Swan ,(1981) 

ر حوؿ الآماؿ المرتبطة حالة نفسية مجممة، ناتجة عف الانفعالات التي تدو 
 Oliver, (1981) بالمشاعر السابقة لممستيمؾ والمتعمقة بتجارب المستيمؾ".

، كنتيجة لعممية الشراء والاستعماؿ، التي تنتج اتصوريا، يمكف اعتبار الرض
خلاؿ مقارنة المشتري بيف المنافع وتكاليؼ الشراء، وفي نفس الوقت يقارنيا 

 بالمشتريات المحتممة".

Surprenant  وChurchill 
(1982) 

 الزبوف، يعبر عف احساس شعوري يجيب عف التأكيد اإف الرضى/ أو عدـ رض
Jenkins وCadotte ،

Woodruff (1983) 

                                                           

 .  46 ص سابؽ، مرجع الحمدي، حسيف محمد فؤاد :1 
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الرضى ىو حالة داخمية، ترافؽ تثبيت (تأكيد) الطموحات النسبية لموضوع 
ت أو الخدمات، الاستيلاؾ، فيذه الاخيرة تضـ التوقعات المرغوبة فييا مف المنتجا

 ومعايير الاداء المتعمقة بالطبقة التي يحمـ إلى أف يصؿ إلييا الزبوف.
Moulins  وDufer  (1989) 

المتراكـ، يعبر عف التقييـ الشامؿ، المرتكز حوؿ جميع تجارب الشراء  االرض
 واستيلاؾ السمع والخدمات خلاؿ وقت محدد.

Lahmann وFornell, 

Anderson (1994) 

يمكف تعريفو عمى أنو نتيجة التقييـ الذاتي، والمختارة، التي تجيب أو  االرض
 Kasper (1995)و Bloemer تفوؽ الآماؿ المنتظرة مف طرؼ الزبوف.

 يمبي وبما تقػديـ المنتجات، فػي المنظمػة فاعميػة لمػدى المستيمؾ إدراؾ درجة
 Reed & Arlington,(1997) .ورغباتو احتياجاتو

 )Hoffman & Bastson1997( .إليو التػي قدمت بالخدمػة المرتبطة بالتصورات المستيمؾ تتوقعا مقارنة

 التأثير المنظمػة، ويمتد ثقافة في مكانتو لو أساس مقياس المستيمؾ رضا يعد
 . أنشطتيا لكافة المستمرة التحسينات ليشمؿ

Ahonen, (2000) 

 SMART,(2000) .دوما معيـ العلاقة زوتعزي بالمستيمكيف والاحتفاظ جذب عمى المنظمة ورد

 مف إعداد الطالب المصدر:

، ناتج عن عرفية"ىو حالة شعورية و/أو مبأف الرض: عمى ضوء ىذه التعاريؼ يمكننا استنتاج 
  الاداء المدرك".و  عممية المقارنة بين التوقعات

 :يوانعلاقاح يححج ظم انًفهىو انًبادلاح حعريف انرضا. 2.1

ضمف منظورات زمنية مختمفة (مدى الطويؿ/مدى القصير)، لذلؾ  اوقياس مفيوـ الرضيمكننا تعريؼ 
ادلة مف خلاؿ التقييـ النسبي لعممية خلاؿ التقييـ النسبي لعممية المببعممية المبادلة مف  ايكوف لدينا رض

تي خاضيا ال شراء المنتوج أو الخدمة عمى المدى القصير، ويكوف لدينا تقييـ شامؿ لتجارب الاستيلاؾ
) 5005( Vanhammeعلاقاتي). فضمف المنظور التبادلي، عرفت  االافراد خلاؿ مدة زمنية معينة (رض

)، صادر عف تجربة استيلاؾ منتوج émotion de surpriseعمى أنو "انفعاؿ المفاجأة أو الدىشة ( االرض
ظ أف عامة الكتاب . مف خلاؿ التعريؼ نلاح1و/أو خدمة خاصة (معينة)، ومحدودة في زمف معيف"

بأنو عممية تحدث ما بعد الشراء، مف خلالو يقيـ الزبوف أداء ودرجة تفوؽ المنتوج أو  ايتصوروف الرض
بصفة  ا) عرفا الرضJohnson )2666و Garbarino. 2الخدمة المقدمة عمى أساس التوقعات المبدئية

                                                           
1: J Vanhamme, «  La relation surprise-ravissement revisitée  à l’aune du Marketing expérientiel », 

Recherche et Application en Marketing, 2008, p18.   

2: J Vanhamme, , Op.Cit5005. 
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رد فعؿ شعوري آني (في الحيف) لعممية  )، أوimmédiatما بعد الشراء ( خاصة عمى أنو "حكـ تقييمي أَنياً 
 .1التبادؿ مع المؤسسات"

يعبر عف تقييـ علاقة بعيدة الامد  ا"الرض ) رأى بأف:Oliver )2664بالمقابؿ في المنظور العلاقاتي، 
العلاقاتي صمة بالرضى المتراكـ. ففي ىذا المنظور يعرؼ  امع المورد". معنى ىذا التعريؼ أف لمرض

المتراكـ عمى أنو "تركيب أو  ا)، الرضFornell )2662و Anderson ،Johnsonأسمائيـ  الكتاب التالية
 Garbarinoتصور مجرد، يعبر عف التجربة الكمية لاستيلاؾ المنتوج أو الخدمة". بنفس المعنى 

بالمنتوجات أو الخدمات  ا) عرفا الرضا العلاقاتي عمى أنو "تركيب متراكـ يجسد الرضJohnson )2666و
الزبوف التقييـ المستداـ  ا. نلاحظ أنو ضمف المقاربة العلاقاتية، يعكس رض2خاصة بالمنظمة"ال

مف جية أخرى،  الاجتماعي) االاقتصادي)، والفرد/المؤسسة (الرض الممنتوج/خدمة ىذا مف جية (الرض
لية. يؤكد الكاتب التأكد الايجابي أو السمبي بالتوقعات الاو -تؤدي بانفعاؿ خاص بالمبادلة الناتجة مف عدـ

) لمتجارب المتراكمة لمفرد سواءاً actualiséالعلاقاتي في بعض الاحياف مف رسـ مجددة ( ابأنو يمكف الرض
 كاف راضيا أو لا.

  :الاجتماعيو  الاقتصادي المفيوم ظل تحت الزبون رضا تعريف .3.1

الاجتماعية، فيما يخص  قاربةالمو  الاقتصادية المقاربة خلاؿ مف الأدبيات، في االرض موضوع تناوؿ تـ لقد
 )، فسّرت السموؾBlau )2637 ،(Thibaut )2626نماذج نظرية التبادؿ الاجتماعي التي أتى بيا 

 الاجتماعية الأساس تقاـ المبادلات ىذا عمى الخسائر، تخفيضو  الفوائد بتعظيـ ييتـ بأنو للأفراد الاجتماعي

 يبحث الفرد أف عمى الكاتب أكد ىذا السياؽ في .بالنفع عمييـ تعود التي التبادلية بالعممية الميتميف العملاء بيف

 يستيمكيا، أو يشترييا التي الخدمات أو خلاؿ المنتوجات مف المنافع تعظيـ عمى الحالة ىذه مثؿ في دائما
 الأرباح أف النظرية ىذه فحسب .اختياراتو مسار عمى التي تؤثر الشعورية بالعناصر ذلؾ خلاؿ مف يستعيفو 

 .المبادلة عممية خلاؿ الزبوف لمرضى لدى الوحيد المنبع تشكؿ الاقتصادية،

 لا العلاقات الاجتماعية أف نستنتج الاقتصادي،و  الاجتماعي البحث تيار يخص فيما رأيناه ما ضوء عمى
 حللأربا الوقت، كنتيجة نفس في يعتبر الحالتيف كمتا في االرض لأف الاقتصادية، المقاربة عف أىمية تقؿ

 في بأنو الكاتباف الاجتماعية يشير بالعلاقات النسبي بتأثره لكفو  المبادلة، عممية عف الناتجة الاقتصادية

                                                           
1: A-F Audrian, Op.Cit. p8.  
2: A-F Audrian, Op.Cit..p9. 
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 المنتوجات أداء تقييـ يعتمد عمى اقتصادي الأوؿ مزدوج، وجو الفرد ارض يكتسي العلاقات، تسويؽ مجاؿ
 الإدراؾ عمى يعتمد وجو اجتماعي فيو الثاني أما لمفرد، المبدئية الأىداؼ حسب عمى المركزية الخدماتو 

 .الخدمة استيلاؾ أو عممية الشراء خلاؿ المبادلة أطراؼ أقاميا التي الاجتماعية لمعلاقات المستمر

 أداء تقديرو  تقييـ عمى خلالو مف يعتمد الفرد لأف أداتي،و  معرفي الوقت نفس في ىو الأوؿ المسار إف
 مع كونيا تشرح العلاقة التي خاضيا الفرد  شعورية فيي الثانية العممية أما السابقة، مشترياتو مستوىو 

الاحياف حتى أنيا في بعض ( الانفعاؿ، الصداقة الحميمية، العطؼ والحناف...)،  لممبادلة الآخر الطرؼ
المؤسسات، فكما قاربة أيضا في مجاؿ العلاقات بيف تدرؾ بأنيا غاية في حد ذاتيا. يمكف أف نجد ىذه الم

 الخدمة/المنتوج بيف :التوالي عمى مرتبطيف بعديف االرض لدى ) بأنوSteenkamp )5000و Geykensيرى 
 الاقتصادي الرضى بيف بأف التمييز الكاتباف فيوضح ).اجتماعي امؤسسة(رض/الفرد بيفو  اقتصادي)، ا(رض

 عمى العلاقات مىع الحفاظو  في التنمية االرض دور عف واضحة صورة إعطاء مف يُمكّنُنا الاجتماعي االرضو 
التسيير و  يؤدي بالمؤسسة إلى عدـ التحكـ النوعيف ىذيف بيف التمييز في خطأ أي أف حسبيـ .البعيد المدى

 التصور بأف أظيرت التي السابقة الدراسات مفالفعاؿ لعلاقاتيا مع زبائنيا. الاىـ مف ذلؾ أف ىناؾ بعض 
نماو  الزبائف، لأحكاـ نسبيةال المعطيات مع متوافؽ فقط ليس ىو الأبعاد المتعدد  مختمؼ سرد مف تمكف ا 
 .السموكيات عمى الأبعاد مؤثرات

 ذا أما الثاني اقتصادي، مدلوؿ ذا الأولى الوجو وجييف، مف مكوف االرض تصور الراىف، الوقت في أصبح

نماو  يزيف،متم الأمر بمفيوميف يتعمؽ لا جية، مف :نقطتيف عمى التأكيد عمينا يجب ذلؾ مع اجتماعي، مدلوؿ  ا 

 بيف تكافؤ ىناؾ يكوف أف مف الضروري ليس أخرى جية مفو  ،ابالرض يتعمؽ الذي المفيوـ لنفس بوجييف فقط

غرار  عمى الآخر البعض عنو يُعَبَرْ  بيف ماو  الاجتماعي،و  الاقتصادي ابالرض الحالة ىذه في نسميو ما
Audrain وEvrard )5002عف تحدثت التي الأدبيات ميزت .ا) عمى أنو مكونة شعورية ومعرفية لمرض 

 يرتكز الذي الشعوري الوجو بيفو  الاستيلاؾ، الذىني لتجربة التقييـ عف يُعَبَرْ  الذي المعرفي الوجو بيف ،االرض

 .لتجربة الاستيلاؾ الشامؿ الانفعالي التقييـ عمى

 أىمية قياس رضا المستيمك: .1

 يعػد أساس المسػتيمؾ رضػا أف إذ ستيمكييام رضا مدى عمى لمتعرؼ المنظمات مف العديد تسعى    
 تػدع مستيمكييا اف المنظمػة عمػى يجػب وبالتػالي الطويؿ، المدى عمى عمميا واستمرار المنظمة لنمو
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 فعػؿ المستيمكيف رد يمثؿ لا الرضا أف إذ عاـ، بشكؿ وادائيا المنظمة منتجات تجاه آرائيـ عف يعبروف
نما فقط  .المنظمة تجاه ككؿ المجتمع فعؿ رد يمثؿ وا 

ليا،  بالنسبة ذلؾ أىمية تحدد اف يجب المستيمؾ رضا مدى لقياس المنظمة تسعى أف قبؿ ولكف   
أساس  افتراض ىناؾ أف منيا، أسباب لعدة بذلؾ تقوـ فإنيا المستيمؾ رضا بقياس تقوـ عندما فالمنظمة

وبالتػالي  المنظمة منتجات مف زيدالم عمى لمحصوؿ فسيسعى راضيا كاف ما إذا المستيمؾ اف عمى يقوـ
تحفيز  لغرض يستخدـ اف يمكف المستيمؾ رضا قياس أف كما. الطويؿ المدى عمى المنظمة أرباح زيادة

 .المستقبؿ مواجية مف تتمكف لكي اكثر بمعمومات وتزويدىا المنظمة

إمكانيػة  مػدىو  السػوقية حصتيا لتحديد استخداميا لممنظمة يمكف أداة الرضا مقياس يعد كما   
المترديػة  النتائج لتحسيف الرضا بمقاييس المنظمة تستعيف أف يمكف ذلؾ إلى إضافة مستقبلا، توسيعيا
 .1لدييا الموجودة الانحرافات وتصحيح للأعماؿ

 لمصػمحة منظمة أجػراه الػذي بحثو في Perrin بو جاء ما المستيمؾ رضا أىمية عمى دليؿ وخير      
)The Advantage Group Inc (AG المستيمؾ اف رضا العينػة أفػراد مف% 40 خلالو مف أجاب والذي 

 أىميتيا القضايا حسب تمؾ تسمسؿ وكاف. الدراسة عينة المنظمات تواجييا قضايا ثلاث أىـ ضمف يقع
 ):20-2( الشكؿ في موضح ىو كما الدراسة، في جاء كما

 ةيالمنظم (الأسبقيات12-3) الشكل

           المستيمؾ رضا

          المالي الاداء

          والخدمات المنتجات نوعية

          المنافسة

          البشري الماؿ راس استثمار

                                                           

 .  52 ص سابؽ، مرجع الحمدي، حسيف محمد فؤاد :1
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           الافراد اداء

          التسويؽ في النوعية

 
 

 

Source: (Perrin, The New Yourk Times, vol: 1, No: 2,2000) 

أذىػاف  فػي مركزىا معرفة مف المنظمة يمكف المستيمؾ رضا قياس اف القوؿ ايمكنن وبالتالي
المنظمة  إىماؿ اف إذ وجدت، إف الانحرافات لتصحيح أدائيا مستوى تحديد مف يمكنيا كما المستيمكيف،

 .المخاطر مف الكثير وتواجو عمميا في تتخبط يجعميا المستيمؾ رضا لقياس

 Customer Satisfaction Measurement (CSM)المستيمؾ  رضا قياس برامج اف الدراسات أثبتت حيث
 1.المنظمة أىداؼ تحقيؽ في فاعمة أداة تكوف اف يمكف

 :الرضا أنواع .2

 نجد فمثلا نتجت فييا، التي الظروؼو  أبعادىا حسب عمى ذلؾو  ،االرض مف مختمفة أنواع المؤلفيف أبرز لقد

 المستوى :مستوياف عمى حسب ذلؾ كافو  الرضى مف ختمفةالم أنواع بيف ميزت ) قدVanhamme )5000أف 

 ):22-2الشكؿ ( أنظر العمودي المستوىو  الأفقي،

 حكـ عمييا يعتمد التي "الشراء أو/ الاستيلاؾ" تجربة مرحمة عف يعَبرْ  فإنو الأفقي المستوى يخص فيما

 النتيجة يرتكز عمى أف لزبوفا الرض )، يمكفOliver )2664الكاتب  عميو أكد كما المستوى ىذا في ،االرض

  .المبادلة) بعممية الخاص االرض غرار (عمى الشراء" أو/ الاستيلاؾ" لتجربة النيائية

  

                                                           

  .  52 ص سابؽ، مرجع الحمدي، حسيف محمد فؤاد :1

%70 

 أهمٌة ثالثة أهمٌة ثانٌة أكثر أهمٌة
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 الأفقي (: التمييز13-3شكل)

 

Source : ،Oliver, op cit, 1997 et Vanhamme, op cit, 2002 

بالطريقة  االرض (مثؿ الخدمة أو المنتوج تقديـو  إنتاج في المشاركة العناصر مختمؼ عمى أيضاً  يرتكز و
الذي جُنيَ مف  االتي يستقبمنا بيا ىذا البائع، الضجيج الموجود في المحؿ،...)، وتعتمد أيضا عمى الرض

 المتحصؿ عميو مف تجربة الاستيلاؾ أو الشراء). ابمستوى الرض االتجربة (بمعنى، الرض

-2أنظر الشكؿ ( الاستيلاؾ،/الشراء تجارب (تجمع) بارزت درجة عف يعبر فإنو العمودي المستوى أما    
 :بيف التمييز يمكننا السياؽ ىذا في  (،2667( Fornellو Andersonو )،2664( Oliver ) حسب22

 الزبوف مف طرؼ أو الاستيلاؾ الشراء تجربة تقييـ عممية مف ينتج الذي: المبادلة من الناتج ا. الرض1.3

 ارض الحالة ىذه ففي .آخر أسناف طبيب يزور آخر يوـ في ثـ الأسناف، طبيب يوـ يف الزبوف يزور كأف :(مثلاً 
 يكوف اتجاه الخدمة في حد ذاتيا).  الزبوف

 االرض أو أيضا البعيد، المدى عمى المتراكـ، ابالرض أيضاً  وصفيا يمكفو التجارية: بالعلامة . الرضا2.3
التركيب  أو تقييـ التحميؿ فسروا ) قدEvrard )5002و Audrainو Oliverأف  الكاتب فحسب .العلاقاتي

)Synthèseكؿ : (مثلا النوع مف نفس تجربة ليا كاف التي الأحداث مف لمعديد الزبوف طرؼ مف ) المتخذ 
 .واحد) أسناف طبيب عند تكوف زياراتو

  

 بالعناصر االرض
 أو لممنتوج المكونة
 تجربة خلاؿ الخدمة

 أو الإستيلاؾ
 اءالشر 

 بمعنى،) الأخيرة بالنتيجة االرض
 أو المنتوج تجربة أو/و شراء

 (ةالمقدم ةالخدم
 

 بالمبادلة الخاص الزبون رضى
 

 بمستوى االرض

 تـ الذي االرض
 إحرازه

الشراء أو بالستيلاك تجربة كاممة  
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 .العمودي (:التمييز14-3الشكل رقم )

 

Source : J Vanhamme, op,cit 2002. 

 .المؤسسة زبائف لجؿ المتراكـ االرض عف يعبر الذي :لمرضا الجزئي القتصاد .3.3

 المتراكـ الرضا عف يعبرو  )(Baromètre de satisfaction sectorielsالقطاعي:  الرضا . مروازات4.3

 .معينة صناعة أو قطاع زبائف لكؿ

 أو مجتمع ثقافة لمستيمكي المتراكمة الراحة تمثؿ التي "النفسية الراحة أو" لمرضا الكمي . القتصاد5.3

  .معيف

 الشعوريو  المعرفي البعد حسب عمى مفيومو  :الرضا أبعاد . أ

 التمييز بيف يمكننا الرضا ) أنو ضمف مفيوـ5007( Audrainو )،Notebaert )5007الباحثاف  حسب

 .الشعوري البعدو  المعرفي البعد الأبعاد، مف نوعاف

 :نالزبولرضا  المعرفي . البعد1.4

 )، الذيCardozo )2632استعاف الباحثاف بمجموعة مف التعاريؼ التي بيا كتاب ومؤلفيف عمى غرار، 

نماو  الخدمة أو المنتوج تقييـ عمى فقط ينحصر لا الرضا " بأف أوضح لى  يخضع ا  لتوقعات الزبوف، وا 
جيتيما عرفا مف ) Steh )2636و Howardالمجيودات المبذولة لمتحصؿ عمى المنتوج أو الخدمة". أما 

 المبادلة من الناتج( الزبون) ارض

 التجارية العلامة إلى بالنظر( الزبون) ارض

 الجزئي الاقتصاد ارض

 طاعيالق االرضمروازات 

 الكمي القتصاد ارض
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 لقاء عمى أنو:" الحالة التي يكافىء فييا الزبوف بكيفية ملائمة أو غير ملائمة في ظرؼ الشراء الرضا

"تحمميا التي التضحيات
 مستوى تقييـ":عمى أنو االرض جيتو )، مفHunt )2644يرى  السياؽ ىذا . في1

"الزبوف رهينتظ كاف الذي المستوى مف أفضؿ الأقؿ عمى تكوف التي التجربة
 أف رأىOliver (2652 ،)أما  .2

 جممة مف. 3"الزبوف طرؼ مف المتحصؿ ليياو  المنتظرة، الخدمة أو لممنتوج الذاتية المقارنة نتيجة" ىو الرضا

 الفوائدو  (المنتظرات) التوقعات بيف يعني المقارنة المعرفي البعد ظؿ تحت الرضا أف نستنتج التعاريؼ ىذه

 .عمييا المتحصؿ

 :انزبىٌ نرضا انشعىري انبعد .2.4

 والإنفعالات المؤثرات تمعبو ) أف الدور الذي5007( Vanhamme) وأيضا Notebaert )5007حسب 
 Glenمف طرؼ  الرضا رؤية تـ أنو كوف الحالات، مف الكثير في حاضرة للاستيلاؾ، المفسرة العممية في

Mick وFournier)2666أيضاً و  معرفية، ميةعم بكؿ خاص خالص انفعاؿ أنو )، عمى Westbrook 
إلييا  أشارت الفكرة التي تأكيد إلى الأخيرة ىذه تقودنا" انفعالية استجابة" بأنو عنو قاؿ جيتو ) مف2652(

Vanhamme )5007يقارفو  " آلة حاسوب" يحمؿ  أنو عمى الزبوف إلى النظر يجب لا " أنو قالت ) عندما 
نماو  المقدمة، الخدمة أو منتوجال يكتسبيا التي المواصفات مجموعة بيف  يعَبرْ  شخص أنو عمى يجب إدراكو ا 
 أخذ عممية عمى التأثير في ميـ تعتبر مصدر التيو  المشاعر، مف أخرى حالاتو  انفعالاتوو  أحاسيسو عف

 رضا تحميؿ في الاعتبار بعيف يُأخَذ أف المعرفة، يجب مثؿ مثمو الشعور بأف أيضاً  الكاتبة تؤكدو  .4"القرار
 .الرضا عمى ؤثري تالت الجوانب شامؿ لكؿ التعريؼ يصبح فلا كذلؾ يكف لـ إذا لأنو بوف،الز 

 يعرفيو شعىري :انزبىٌ نرضا انبعد ثنائي حعريف .2.4

معرفي، فػ  الآخرو  شعوري أحدىما مساريف، مفالرضا  ينتج أف جداً  المحتمؿ مف السابؽ في رأينا كما
Oliver )2664لما بعد المعرفية العوامؿو  المؤثرات مف ناتج نسبي، تقييـ" أنو عمى الرضا رآى جيتو ) مف 

ملاحظة بصفة  غير ظاىرة" بأف الرضا  رأى) Aurier)2665و  Evrardالكيفية بنفسو  ،"الاستيلاؾ

                                                           
1: J-f Notebaert, «L’influence de la création d’un lien social via Internet sur la satisfaction, la confiance, et 

l’intention comportementales», Dans l’acte du Congrès de l’association Française de Marketing, Nancy. 2004 , 

p22. 

2 : J.Vanhamme, op cit.  

3 : A-f, Audrain,op cit.  

4 : J.Vanhamme, op cit.  
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 ، لذلؾ1مباشرة، أي أنيا حالة نفسية مف المفروض تمييزىا مف خلاؿ النتائج السموكية والحكـ التقييمي"
 الشعورية. العناصر مف فتنبع الثانية أما ، المعرفية التصرفات عف تنبع الأولى فالنتيجة

 عدم عمى حالة ركز عندما المرض الشعورية البعد عمى السياؽ ىذا في جيتو ) مفPlichon )2666أكد 
 لرغبتو يمكف بأنو ىذا الأخير لشعور نظراً  الزبوف، ارض عمى سمباً  الحالة ىذه تؤثر أف بإمكاف أنو قاؿو  التأكد،

جيتيا فقد حددت البعديف ) مف Vanhamme )5005أما  الخدمة. أو/المنتوج استيلاكو خلاؿ تتحقؽ لا أف
  .2الخالص لمعممية التبادلية امع بعض، أي الشعوري والمعرفي أيف اعتبرتيما مصدر الرض

ؾ، الاستيلا تجربة عمى يعتمد كونو شامؿ، حكـ عف يعبر االرض بأف نستنتج سبؽ، ما ضوء عمى   
عاشيا الزبوف  التي الذاتية التجربة بيف مقارنة عممية عف عبارة ىو التقييـ لأف ذلؾو  النسبية بخاصيتو ويتميز

 وبيف قاعدة مرجعية ابتدائية، وبيذا يمكف اعتباره ثمرة مسار مزدوج الابعاد: الشعورية، والمعرفية.

 

 

ؿ الاعماؿ في الآونة الاخيرة، الباحثوف لقد كرست العديد مف اعماؿ التسويؽ لدراسة الثقة في تباد 
)، Andaleeb, )1992 ،(Dwyer, Schurr )2654 ،(Ganesan )2667الميتميف في مفيوـ الثقة ىـ 

Moorman, Zaltman et Deshpandé )2665 ،(Morgan  و Hunt )2667 ًبالذكر  نخص )،  وحديثا
Sirieix وDubois )2666 ،(Holbrook و Chandhuri)5002 ،(Delgado-Ballester )5007 ،(Frisou 

)5000 ،(Corchia  وGurviez )5005(.3  

 مفيوم ثقة المستيمك: .1

 التي الأعماؿ فإف ممحوظاً، تطورا سجمت قد لمثقة المحددة بالعوامؿ المتعمقة البحوث إذا كانت لكف   
د ىو الوقوؼ عمى أىـ نقؿ أنيا نادرة فيي قميمة جداً. اليدؼ مف دراسة ىذا البن لـ إف اىتمت بقياسيا

 المفاىيـ والنظريات التي تناولت موضوع الثقة.

بعض الارتباؾ في تعريؼ ثقة المستيمؾ نحو العلامة ) Gurviez et Korchia )5005كما لاحظ     
 Frisou)، يتـ تعريؼ الثقة أحيانا عمى أنيا مجموعة مف المعتقدات 2التجارية كما يتضح في الجدوؿ (
                                                           

1 : J-f Notebaert, op cit. 
2: J Vanhhmme,, op cit. 
3 : V Swaen., et C Chumpitaz, « L’impact de la responsabilité sociétale de l’entreprise sur la confiance des 

consommateurs », Recherche et Application en Marketing. (2008),  p13. 

 المستيمك ثقة: الثالث المطمب
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)5000( ،Sirieix وDubois )2666،(  أحيانا عمى أنيا إرادة وHolbrook وChandhuri )5002 أو ،(
 ).Gurviez )5005و  Corchiaمجموعة مف الافتراضات التي تراكمت حوؿ العلامة التجارية 

ويستند الثقة حوؿ اليات نسبية الخصائص، ونية العلاقة مع الشريؾ يمكف التنبأ بيا وما ينجر عمييا    
 Barber. وفقا لػ Doney et Cannon, 1997 ; Rempel, Holmes et Zanna)  2652 مف وعود (

)، ىذه المساىمات ىي أساسا لما يكوف شريؾ التبادؿ يأخد مسؤولياتو مف خلاؿ مصمحة شريؾ 2652(
 كذلؾ عمى الخبرة الفنية للأداء المتعمقة بالشريؾو  التبادؿ قبؿ مصمحتو الخاصة ( مياـ الدوافع الخيرة)

مع ذلؾ ترتكز بعض التعريفات عمى  الميارات التقنية ليذه و  الميارة).و  مدى كفاءتو ( الدور الفنيو 
ىو و  وتتجاىؿ الجانب التحفيزي )Chaudhuri et Holbrook, 2001( ادائيا المدرؾ و  العلامات التجارية,

 . Gurviez et Korchia(2002)و  Dolgado-Ballester (2004)غير مدرؾ في تعاريؼ

 يمكف تمخيص التعاريؼ السابقة لمثقة مع المستيمؾ في الجدوؿ التالي:

 (: مجموعة تعاريف لثقة المستيمك10-3الجدول رقم)

 تعريف الثقة السنة أسماء الباحثين
Moorman, Zaltman 

et Deshpandé 1992 .الرغبة في الاعتماد عمى الشريؾ في التبادؿ 

Morgan et Hunt 
1994 
 

وجودا عندما يعتقد طرؼ في موثوقية وسلامة الطرؼ الثقة ميكوف 
 التبادؿ.الآخر في 

Smith 2664 شعوري إحساس أو معرفية، توقعات 

Barclay 2664 معيف سموؾ في المباشرة إرادة أو المخاطرة، سموؾ 

Frisou 5000 
مجموعة مف المعتقدات مؤكدا عمى العملاء في اليقيف بأف نوايا 

 ا سوؼ تعطي النتائج المتوقعةوسموؾ شريؾ تجاري لي

Guibert 5002 
مفيوـ متعدد الاشكاؿ الشيء الذي يجعؿ تعاريفو متنوعة تعيؽ 

 تطوير البحوث في ىذا الميداف
Chaudhuri et 

Holbrook 2001 ممستيمؾ العادي الاعتماد عمى قدرة العلامة التجارية عمى ل يمكف
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 ظيفتيا المقصودبو الوفاء 

Gurviez وKorchia 5005 
متغير النفسي الذي يعكس مجموعة مف الافتراضات التي تراكمت ال

لمعلامة سمات المستيمؾ  عمىحوؿ مصداقية والنزاىة والإحساف 
 التجارية

Roehrich وspencer 5007 
عدـ " ظرؼ تخفيض خاصية مف الأحياف الكثير في تتضمف الثقة

 أيضا بمستوى الخطر. مرتبطة ىيو  التأكد"،

Chouk 5002 ،سموؾ. أيضا أو إرادة، معتقد، توقعات، ظف 

Sirdeshmukh, 

Singh et Sabol 2006 
توقعات المستيمؾ أف مزود خدمة آمنة ويمكف الوثوؽ بيا لمحفاظ 

 .عمى وعوده

 مف إعداد الباحثالمصدر: 

   :بالثقة المتعمقة الأدبية المقاربات مفاىيم .2

 مف طرؼ كبيريف شغؼو  اىتماـ التسويؽ ميداف في تعرؼ ؿتزا لاو  عَرَفَتْ  لمبحث مجاؿ باعتبارىا الثقة

أكثر فأكثر العديد نشيد  )، أنناMacneil )2650 ،(Shurr ،Dwyer )2654فحسب  الأكاديمية، الجماعة
مف البحوث التي اىتمت بيذا الموضوع. فالنظرة الجديدة لممبادلة التي كونت التوجو العلاقاتي مع مطمع 

 Guibertمت بدوف شؾ في تطوير الابحاث التي أقيمت في ىذا الميداف. حسب سنوات الثمانينات، ساى
 .ممموس غموض تعرؼ أف الثقة إلا المفيوـ، ىذا يحتوييا الذي اليامة النظريات كـ مف بالرغـ ) أنو2666(

 صريحة باتبإجا يأتي أف يستطع مجمميا لـ بأف نرى بالثقة، المتعمقة لممفاىيـ بالنسبة بانورامية بصورة بالفعؿ
 تـ التي المقاربات مف نوعاف بيف الصدد التمييز ىذا في يمكننا ) أنوChouk )5007رأى  لذلؾ مشتركة،و 

متغير سيكولوجي (نفسي) يسبؽ نية أو رغبة  تعتبر الثقة الأولى، : حسب1الأدبيات في عمييا التركيز
ة (نية) أو سموؾ (الاتكاؿ والاعتماد عمى ، أما الثانية، تـ ادراكيا أنيا رغبالسموؾ (الظف، منتظر، معتقد)

العميؿ، سموكيات موثوؽ فييا). المقاربة التي يمكننا أيضا اقتراحيا في ىذا السياؽ ىي تمؾ التي ترى بأف 
الشعورية في الثقة مثؿ المتغير السموكي، و  الثقة ىو متغير سيكولوجي يدخؿ تحت ثناياه الابعاد المعرفية،

 ء شرح لكؿ ىذه المقاربات.وفيما يمي سنقوـ بإعطا

                                                           
1: I Chouk, op cit. 
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  سيكولوجية مقاربة :الثقة .1.2

 .تعتبر أولى تيارات الابحاث المتعمقة بالثقة بأنيا الحالة النفسية التي تقصي الابعاد ذات صيغة التكميؼ

 أو عف النية الإستغناء الضروري مف )، أنوHunt )2667 و  Morganأمثاؿ  الباحثيف بعض يرى لذلؾ

 لمثقة كنتيجة السموكية تعتبر النية أف كوف السموؾ)، بالأحرى (أو الثقة بمفيوـ التعريؼ خلاؿ ةالسموكي الرغبة
  Korchia Gurviez et )5005 ،(Jarilloيرى الوجية، ىذه في. مفيوميا مف يتجزأ لا جزء ليستو 
 Sabolيرى و  الظف، إلى حالة تترجـ أف يمكف السموؾ، نية تسبؽ نفسية حالة ) بأف الثقةBidault)2662و

Singh  وSirdeshmukh)5005كما أشار إلييا  أو توقعات، إلى ترجمتيا ) إمكانيةSirieix  
 .1المبادلة عملاء اتجاه معتقدات إلى تترجـ أف يمكف ) أيضاDubois)2666و

ضافةو  المعرفي، النموذج الإعتبار بعيف أخذ أف منذ الحقيقة، في  فيـ السموكيات، في الشعورية القيمة ا 

 لذلؾ .النظريات الإقتصادية عميو أوصت الذي الخالص العقلاني التصور مف بالثقة المتعمقة الأعماؿ تحررت

نماو  المعرفية الخالصة، لمعممية فقط تخضع لا الثقة أف عمى اتفقوا الباحثيف مف العديد أف نجد  بعيف تأخذ ا 

بالإحساف  مجسدة ىي نفعالية لمثقةالإ الخاصية الإنفعالي). ( شعوري ذات طابع ميكانيزمات الإعتبار
)Bienveillanceأكد عمييا  كما الأخيرة ، فيذه2) التي تُعَبرْ عف بعده الشعوريHuston  et Larzelere 
 الأطراؼ الأخرى. راحةو  لفائدة معيف، طرؼ يوفرىا التي العناية ) تتضمف2650(

لي التي تدمج المكونة المعرفية وآخريف، الثقة عمى أنيا " توقعات ذات مفيوـ انفعاGraf عرؼ 
(المصداقية)، والمكونة الشعورية (الاحساف)". ضمنيا أو ظاىريا خلاؿ التصورات التي أعطية لمثقة فإف 

، فكما أشار إلييا   ,Doneyعبارة التوقعات كانت عمى الارجح ضمف الاعماؿ التي اىتمت بيذا المفيوـ

Cannon )2664بية إزاء الشريؾ فإنيا تعتمد عمى امكانية التوقع، لذلؾ قاؿ ) الثقة باعتبارىا توقعات ايجا
Graf .وآخروف أنو باسـ قيمتيا المعيارية، تعتبر كمؤشر لمسموؾ المستقبمي لمزبوف 

 :سموكية مقاربة :الزبون . ثقة2.2

ة قد اعتبر الثق Deutschيتخذ تيار البحث الثاني ىذا، تصور تكميفي خاص بيذا المفيوـ، لذلؾ نجد أف 
  Mayer،Schourmanالموثوقة"، أو كما أشار إلييا  السموكيات عف خلاليا مف نتكمـ التي عمى أنيا "الأفعاؿ

) أنو يمكف اعتبارىا عمى أنيا " نية السموؾ التي تترجـ بامتلاؾ إرادة الاعوار أو التصديؽ Davis)2662و

                                                           
1 : I.Chouk, op cit.  

2 : I Chouk, op cit. 
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)(Vulnérable أو أيضا كما لمح إلييا ،"Holbrook et Chandhuri)5002 ،( عمى أنيا " إرادة الاتكاؿ
   عمى عميؿ المبادلة".

المتواتر لعبارة  استنادىـ شؾ بدوف ىو لمثقة، الأخير التعريؼ تصور مف استخلاصو يمكننا الذي الشيء
)، أف اثقة تعرؼ Davis ،Mayer )2662بالنسبة لػ  مثلاً  فنجد .طرفيـ مف المقترحة التعاريؼ في الإعوار

 لمؤلفيف دة طرؼ المبادلة بأف يكوف مصدؽ للأفعاؿ التي يقوـ بيا الطرؼ الآخر". بالنسبةعمى أنيا " إرا

رْجَ ْـ لكي (الإرادة) العادية النية مف أبعد تذىب الثقة آخريف، ََ  دائما تبقى الِإعْوَارْ  عبارة لكفو  إلى سموؾ، تتُ

  .التعاريؼ في حاضرة

 :الثقة أبعاد .3

 مف العديد طرؼ مف المفيوـ ىذا تناوؿ تـ لذلؾ فيميا، مف ويصعب اتعقيد يزيدىا الثقة أشكاؿ تعدد إف
 الثقة نصت بأف التي البحوث فيناؾ عمى أنيا صياغة متعددة الابعاد،  متنوعة أشكاؿ فيو  المقاربات،

 أوصت بالتصور التي البحوث ىناؾو  الأبعاد، ومنيا مف أكدت بأنيا ثنائية الابعاد  البعد أحادية ىي
 .حدى عمى الأبعاد ىذه مف بعد باستعراض كؿ سنقوـ يمي فيما. لمثقة بعادالأ الثلاثي

 مفيوم أحادي البعد: .1.3

 Huntو Morgan الباحثاف استعمؿ الإجتماع، عمـ مجاؿ ضمف 2667 سنة في المنشور مقاليـ ضمف
 Larzelere et طرؼ  مف البعد ىذا توسيع تـ ذلؾ بعد لمثقة، تفسيرىـو  شرحيـ في البعد أحادي سمـ

Huston، التمييز النزاىة، ليا دافع التي الأبعادو  الأمانة لأبعاد يمكف بأنو يظير الأخيراف، ىاذاف فحسب 
، ناحية مف بينيما  .1بينيما الفصؿ يمكف عمميا لا لكف المفيوـ

، ليذاف شرحيما خلاؿ الكاتباف يقوؿ  :بػ نقصد بأننا المفيوـ

  يجب عمى الزبوف الوفاء بوعوده اتجاه الزبوف خاصة أمانة العميؿ اتجاه الزبوف: في ىذه الحالة
منيا الوعود القاعدية التي يبنى عمييا المنتوج أو الخدمة المقدمة مثلا كاف تفي وكالة الطيراف بوعودىا 

احس و  بالأخص إذا كانت الرحمة طويمة،و  فيما يخص الخدمات المقدمة داخؿ الطائرة خلاؿ الرحمة،
ـ وفاء الوكالة بوعودىا، فيذا حتما سيعكس سمبا عمى صورة المؤسسة، نظرا الزبوف بالممؿ كنتيجة لعد
 لعدـ ايفائيا بشروطيا. 

                                                           
1 : J -Notebaert , op cit.p.12. 
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 بعدـ  الإحساس حالة لدييـ تولّدت فقط أو لاحظ إذا الحاؿ بطبيعة: الزبوف اتجاه العميؿ نزاىة
بمعنى  العميؿ، أمانة مع التفسير نفس أف تقريبا ليا الكممة فيذه التأكد، عدـ حالة لدييـ فستنشأ النزاىة
 ذىف الزبوف في تنشأ الأمانة أف ىوو  الأولى بيفو  بينيا الفرؽ لكفو  الزبوف، اتجاه بوعوده يفي لا العميؿ
 الخدمة أو/المنتوج استيلاؾ بعممية فتظير النزاىة أما الخدمة، أو/المنتوج استيلاؾ عممية قبؿ

 :لمثقة البعد الثنائي مفيوم .2.3

 آخريفو  Graf ،Notebaert اعتبر فمقد التسويؽ، مجاؿ في استعمالا الأبعاد أكثر مف البعد ىذا يعد
. ثلاث أبعاد الإعتبار بعيف الأخذ تستمزـ زبائنيـو  البائعيف بيف الموجودة العلاقات تحميؿ بأف ،)2666(

 مادية، ثانيةو  الحسي البعد ىي الأولى فالمكونة: الثقة عف تعبراف بمكونتيف عنيا التعبير تـ الأخيرة ىذه
 الشعوري. بالبعد فتتعمؽ الثانية المكونة أما

a. ،سبب وؼ مشتركة" موحدة فيما بينيما، و مادي لأف العلاقة بينيما تتجسد خلاؿ "ظر و  بعد حسي
 ذلؾ أف ىذيف البعديف تربطيما مجموعة كبيرة مف الروابط.

b. لمثقة البعد الشعوريو  خيرةالأ فيذه النزاىة، زاوية تحت الشعورية المكونة تحمؿ أيف الإنفعالي البعد 
 وآخريف Grafبأف  Notebaert يؤكد السياؽ ىذا في. بالثقة المتعمقة التعاريؼ مف العديد في موجودة

 المقاربة مفيوـو  علاقة ضمف انفعالية، ميزة ليا توقع ىي الثقة" أف فحواىا بفكرة يمتزموف )2666(
 ".النزاىةو  ةالمصداقي: مكونتيف خلاؿ مف عنيا يعبرو  العلاقاتية،

 :لمثقة البعد ثلاثي . مفيوم3.3

قالوا  الذيف لمثقة،) Korchia )5005و Gurviez بتفسير Notebaert إستعاف النقطة ليذه شرحو في   
غرار  عمى المتراكمة، الظنوف مف مجموعة يعكس بسيكولوجي، متغير الثقة تعتبر لمزبوف بالنسبة" أنو

 1"التجارية لمعلامة الزبوف يمنحيا التي الحسنىو  النزاىة، المصداقية،

 ىذا في عممية المبادلة، مف المنتظر التقنية الأداء نتيجة قدرات تقييـ عف تعبر :الممنوحة المصداقية
 العلامة الزبوف مف طرؼ مف المنتظرة الصلاحيات عمى أكد الباحثاف عمى أنيا" تعتمد الخصوص
 الرغبات اللامتناىيةو  الحاجات ظيفية وقدرتيا عمى إرضاءمميزاتيا الو و  بمياراتيا يتعمؽ فيما التجارية
 .ارتباطا وثيقا بالثقة لذلؾ ترتبط ،"لمزبوف

 
                                                           

1: J-f Notebaer, (2004), op cit.p12. 
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 زبائنو، العميؿ اتجاه طرؼ مف المقدمة الوعود احتراـ غرار عمى الأمينة الدوافع صلاحيةو  النزاىة
الجودة و  خلاؿ القيمة ئنيازبا إرضاء المؤسسة عاتؽ عمى يقع الحالة ىذه في لأنو منيـ الأوفياء، خاصة

 .1التي يدركونيا مف المنتوج أو الخدمة المقدمة لكي تستطيع كسب وفائيـ

 لمزبوف، المصمحة المستدامة نحو التوجوو  الآخريف مصمحة عمى المحافظةو  الإنتباه ىيو :الحسنى
 بأف لمزبوف حالذي يسم الشيء الأخير، ىذا يكرىو ما تفادي كؿو  يحبو ما الإعتبار كؿ بعيف الأخذو 

 التأكد عدـ مف حالة يقمؿ المبادلة في الإنصاؼ شروط توفر كؿ لأف ما، نوعا مستقر بمستقبؿ يتفاءؿ
  .الزبوف لدى

 و Kourchi )5005 ،(Mcknight  ،Chouduryو Gurviezعمى ضوء الابحاث التي قاـ بيا    
Kacmar)5005(  أيضا و Straub وGefen )5002(2 بعيف  أخذىا تـ التي ادالأبع تمخيص يمكننا

 النزاىة ،)التجربةو  التقنية، القدرات( الممنوحة المصداقية أو الكفاءة: أدبياتيـ كالآتيو  الاعتبار في كتاباتيـ
 ).الآخريف مصمحة عمى المحافظةو  الإنتباه( والحسنى ،)بالالتزامات التشرؼ عند(

 

 

 

 

 

 

  

                                                           
1: P Kotler, et autres, op cit, p.167. 

2: I Chouk, op cit.p.43. 
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 تيتـ لـ ما ينجح لف بعملائيا، المؤسسة تربط التي علاقاتال استمرار أف بالعلاقات التسويؽ أساتذة يؤكد
 .فعالةو  متميزة بطريقة العلاقات ىذه بإدارة المؤسسة

 في أىمية الأكثر المواضيع مف أصبحت التي العميؿ علاقات بإدارة يعرؼ ما ظير المنطمؽ ىذا مف
 يخضع المؤسسة واستمرار قاءفب لمعميؿ، الجوىري الدور تعكس والتي بالعميؿ، التوجوو  التسويؽ مجاؿ

 وباستمرار دقة بكؿ يخصو ما وكؿ العميؿ معرفة لضرورة المؤسسة إدراؾ المتسارعة، التنافسية لمتقمبات
 العملاء، طرؼ مف عمييا المتحصؿ البياناتو  المعرفة ىذه ترجمة عمى الموظفيف جميع تعاوف خلاؿ مف

 .معاممتو في والتميز المقدمة، نتجاتالم في الإبداع خلاؿ مف رغباتو تمبية عمى والعمؿ
 :التالية المطالب مف انطلاقا المبحث ىذا دراسة سيتـ كؿ ذلؾ أجؿ ومف

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مراحميا وأىم الزبون مع العلاقة إدارة: الثالث المبحث

 .العميل علاقات إدارة مدخل :الأول المطمب

 الزبون. مع العلاقة إدارة ومراحل المطمب الثاني:  عمميات

تيا بمفيوم التسويق بالعلاقاتوعلاق"إدارة العلاقة مع الزبون" تقنيات المطمب الثالث:   
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طالةو  بالعلاقات التسويؽ لمفيوـ المؤسسة تبني    بالبقاء  ليا يسمح العميؿ، مع العلاقات ىذه مدة ا 
 المنتج الذي لقيمة إدراكو جراء مف سيكوف الذي رضاه قيؽتح خلاؿ مف الشديدة، المنافسة ظؿ في والاستمرار

 السبيؿ الأمثؿ لتحقيؽ ىو بو للاحتفاظ السعيو  العميؿ فولاء ولائو، تعزيز عمى يعمؿ مما المؤسسة، تقدمو

 عملائيا بإدارة علاقاتيا مع المؤسسة قياـ خلاؿ مف التكاليؼ تخفيض وكذا لممؤسسة الأجؿ الطويمة الأرباح

 . معيـ الدائـ التفاعؿ جراء مرضي بشكؿ الحالييف

زيادة القيمة  مف المؤسسات يمكف ،% 5 بنسبة بالعملاء الاحتفاظ معدلات رفع أف رايشييمد فريدريؾ يرى   
 الأرباح العمرية لعميؿ إجمالي يزيد أف نتوقع أف حينئذ فيمكف ،%100 إلى %35 بنسبة العادي لعميميا العمرية

 .%42بمتوسط  نموذجي

 بداية الأمر اسـ في عميو أطمؽ حيث ، 1989عاـ إلى العملاء مع العلاقة إدارة بمفيوـ بيبرز اىتماـ يعود   

 وكذا ، واحد بواحدة التسويؽ مفيوـ عمى ركزا حيث روجرز، بمساعدة) بواحد واحد( (One To One)التسويؽ 

 يؤدي مما منخفضة، وذات إتجاىيف ؼبتكاليو  العميؿ نحو موجية الحديثة الإعلاـ فوسائؿ الإعلاـ، وسائؿ

 مف سيكوف بواحد فمستقبؿ المؤسسات واحد العملاء عمى التنافس عمى ترتكز التي المنافسة مف جديد نوع إلى

 عملائيا. مع العلاقة إدارة خلاؿ

يرتبط مضموف ومفيوـ العلاقة في الأساس بخمؽ رابط بيف  أولا: تعريف إدارة العلاقة مع الزبون:
، كما يتضمف 1ا فالخطوة الأولى لبناء العلاقة ىو تحديد أساس وقاعدة لمحوار بيف الطرفيفشخصيف لذ

مصطمح العلاقة أحاسيس بيف شخصيف فيو يعبر عف اتحاد أو ترابط أو اتصاؿ بيف كيانيف يفيد كؿ 
ف مبدأ كما أ، 2منيما الآخر وىو أيضا يشير إلى تفاعؿ ذو توجو مشترؾ بيف مؤسستيف ذات التزاـ متبادؿ

الزبوف والمزود (البائع والمشتري)، فيي علاقة  بيف ما إدارة العلاقة مع الزبوف يستند إلى العلاقة المبنية
 بيف المتبادلة مف التفاعلات مجموعة عنيا تنتج مستمر بشكؿ متتالية وقائع سمسمة تشمؿ طرفيف بيف ثنائية

 التواصؿ بداية ، التصرفات ولغة الجسـ)، ففيالسموؾ التواصمي: (التخاطب خلاؿ عنيا مف يعبر الطرفيف

                                                           
1: Nathalie Van Laethem, Corinne Billon, Olivier Bertin, «L'atlas du marketing 2011-2012», Eyrolles, éditions 

d'organistion, Paris, France, 2011, P: 133.  

 لمتنمية العربية ظمةالمن منشورات مصر، القاىرة،( ،بالعلاقات لمتسويق مدخل والمورد المشتري بين العلاقة المنعـ، عبد جيياف :2
 .2: ص ،)5003 الإدارية،

 .العميل علاقات إدارة مدخل: الأول المطمب
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 آخر لمزود يتحوؿ الزبوف أنو صعب وقد يشعر فقد بدايتيا عدـ أو تقدير بدء العلاقة في مختمفة الأفكار تكوف

 دائـ بشكؿ ريتتغ، كما أف العلاقة 1جديدة علاقة ببناء بدء أنو يشعر البائع حيف في

 Dwyerوعمى العموـ فإف العلاقة حسب الباحث  وأعمؽ أقوى بحلتص ايخلال مف تتطور مراحؿ بعدة وتمر 
  :2وىي مختمفة مراحؿ خمسة تمر عبر

 التبادؿ مكفي محتمؿ ؾيكشر  الآخر الطرؼ إلى طرؼ نظري عندما العلاقة مف المرحمة ذهى تبدأ :الوعي -

 معو؛

 وأداء قدرات فيالطرف كلا ستكشؼي ايخلال مف التي والفحص التحري فترةوتشير إلى  :الاستكشاف -

 تكوف العلاقةإنياء  تكمفة فإف ناجحة ريغ التجربة كانت إذاف الشراء تجارب بعض ؽيطر  عف الآخر الطرؼ

  ؛مةيقم

 ؛فيالطرف فيب التوافؽ زدادي المرحمة ذهى في :التوسع -

ه ليذ الوصوؿ، ففيالطرف كلا لأدوار المتبادؿ والفيـ ؼييالتك بازدياد المرحمة ذهى تتصؼ :الالتزام -
 و؛سموك في لممؤسسة الولاء مؤشرات كما تظير الزبوف رضا عمى مؤشر العلاقة مف المرحمة

 إنياء كوفي وقد سابقة مرحمة ةيبأ العلاقة إنياء تـي فقد الالتزاـ مرحمة الى العلاقات كؿ تصؿ لا الانياء: -

 ةيأ إنقاذ دؼيب العلاقة اءيإن عام الطرفاف قرري عندما تـي لمعلاقة الثنائي فالإنياء، أحادي أو ثنائي العلاقة
 تكرار حاؿ في العلاقة بإنياء الزبوف قوـيحيث  واحد طرؼ قبؿ مف تـي الأحادي يا، بينما الانياءيف استثمارات

 ؽيتحق مف تمكنو لعدـ العلاقة بإنياء قوـيف المزوّد أما احتياجاتو في ريتغ بسبب أو الخدمات ؿيتوص في الفشؿ
 .المنشود الربح امشى

ىذا وتتمثؿ الميمة الحرجة لإدارة التسويؽ داخؿ أي مؤسسة في محاولة خمؽ علاقات مربحة مع زبائنيا 
عمى أنشطة  ،CRM*بغض النظر عف توجييا، حيث يركز التعريؼ الضيؽ لإدارة العلاقات مع الزبوف 

                                                           
1 : Buttle Francis, «  Customer Relationship Management », 1er édition, Edition Elsevier, Paris, France, 2005, 

P: 14. 

 - الفمسطينية الخموية الاتصالات شركة مستخدمي ولاء عمى الزبائن مع العلاقة إدارة أثر التميمي، شاور الحميـ عبد شيريف :2
 .55: ص ،5020 الخميؿ، جامعة منشورة، غير ماجستير مذكرة الغربية، الضفة جواؿ

-*  CRM :وهو اختصار لـ - Customer Relationship Management - والأدوات التقنٌة  ، وهً مجموعة من الأنظمة الآلٌة

أعمالها وتنمٌتها، وتقدم أنظمة إدارة  لتوقٌت والنوعٌة، للمحافظة على مستوى ربحٌةصائبة من حٌث ا التً تسمح للمؤسسة باتخاذ قرارات تسوٌقٌة
 تساعد هذه الأنظمة المؤسسات على مواجهة تحدٌات ومصاعب توفٌر مساعدة قٌمة فً الكثٌر من المجالات، فعلى سبٌل المثال علاقات الزبائن

ولاءهم للمؤسسة، وبدلاً  تعرفوا على عملائهم تمام المعرفة وتضمن رضاهم وكذلكٌ خدمات نوعٌة لزبائنها وحل مشكلاتهم، فهً تسمح لهم بأن
المؤسسة تستثمر فً هذه الأنظمة المتطورة لإدارة  المؤسسة تضطر إلٌها للمحافظة على رضا زبائنها، أصبحت من النفقات الجارٌة التً كانت

الطوٌلة والمثمرة التً ستربطها بزبائنها، ومن أجل التعرف أكثر على هذا التحلٌل  الزبائن مرة واحدة فقط، ثم تبدأ بجنً فوائد العلاقة علاقات
 العملاء... برمجٌات... واستثمار... وثقافة، والمنقول ٌرجى مطالعة المقال الالكترونً المقدم من طرف فاٌز العنزي والمعنون بـ: إدارة علاقات

 (.25h25، على الساعة: )20/07/2011.، تارٌخ الإطلاع: http://www.bab.com/articles/full_article.cfm?id=8414من الموقع التالً: 

http://www.bab.com/articles/full_article.cfm?id=8414
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لمعمومات عف كؿ إدارة قواعد البيانات الخاصة بالزبائف، حيث تنطوي تمؾ الأنشطة عمى إدارة تفاصيؿ ا
كما أف أساس ، 1زبوف وكذلؾ إدارة عممية تحديث تمؾ المعمومات بغرض تعظيـ الولاء لدى ىؤلاء الزبائف

ىذا وتركز  2قياـ وتطبيؽ مفيوـ إدارة علاقات الزبوف ينبع مف سيطرة المؤسسة عمى الزبوف ومراقبتيا لو
العلاقة مع الزبوف حيث يمكف تقديـ التعاريؼ  الكتابات الحديثة عمى تقديـ تعريفات أكثر اتساعا لإدارة

 التالية:

"مجموعة أنشطة تسمح بمتابعة وتسيير العمميات المتعمقة  تعرؼ إدارة العلاقة مع الزبوف عمى أنيا:   
 . 3بالزبائف"

وتعرؼ أيضا عمى أنيا:" منيجية تسمح بتحديد، جذب، وولاء الزبائف، التي تضمف ربحية معتبرة    
 . 4لممؤسسة"

وىناؾ مف يؤكد عمى أنيا :" مقاربة إستراتيجية لخمؽ القيمة مف خلاؿ تحسيف العلاقات مع الزبوف المفتاح 
 .5خاصة، وباقي الزبائف عامة"

"إجراءات تنظيمية تيدؼ إلى زيادة رقـ أعماؿ المؤسسة وأرباحيا مف خلاؿ  وىناؾ مف يرى أنيا:   
 .  6تو"يطو المحتمؿ وبربحعلاقة طويمة الأجؿ مع الزبوف المحدد بنشا

وعرفت أيضا عمى أنيا:" عمـ وفف جذب مستيمكيف جدد، والإحتفاظ بالزبائف الحالييف، وتحقيؽ النمو    
 المؤسسة تبني: « بأنيا الزبوف مع العلاقة إدارة تعرؼ. 7اللازـ لممعاملات التي تتـ مع الزبائف المربحيف"

 قناة فتح عمى تقوـ الأساسية فكرتو أف حيث زبائنيا، مع أكثرف أكثر والتواصؿ الاتصاؿ عمى يعمؿ لنظاـ
 التي والبرامج والأجيزة التصاميـ مجموعة في يتمثؿ CRM والمصطمح والزبوف المؤسسة بيف مباشرة حوار
 متعدد مفتوح تسويؽ في بالخوض تسمح خاصة برامج بتطبيؽ المؤسسة بيانات قاعدة مف انطلاقا تسمح
 «. لممؤسسة العامة المردودية وتحسيف زيادة بيدؼ الزبوف مع علاقة وذو الاتصاؿ، نقاط

 ركزت التعاريؼ السابقة في تعريؼ إدارة العلاقة مع الزبوف عمى عدة عناصر ىي:
                                                           

 .22: ص ذكره، سبؽ مرجع ،المتقدم التسويق النجا، أبو العظيـ عبد محمد :1

2 : Nicolas Saint Cast,« Organiser sa relation client aujourd'hui (Le CRM nouvelle maniére) », édition 

Maxima, Paris, France, 2003, P: 14. 

3 :  Nathalie Van Laethem,  « Toute la fonction Marketing», Op.cit, p103.   

4 :   R.Leffébure et G.venturi, « Gestion de la Relation Client », édition Eyrolls, Paris, 2005, P33. 

5 :   Adrian Payne, « Handbook of CRM », édition Elsevier, Oxford, Great Britain, 2005, P22. 

6 :  J.Lendrevie, J.Lévy, D.Lindon, « Merkator », Op.cit,P870. 

  .22ص ،5005الإسكندرية، الجامعية، الدار ،"المتقـدّم التسويـق" :النجا أبو العظيـ عبد محمد  :7
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 .إستخداـ التكنولوجيا في إدارة العلاقة مع الزبوف 

 ة مع الزبوف.ضرورة وجود تطبيقات لمعالجة البيانات الخاصة بالزبائف بيدؼ بناء علاقات ربحي 

 .أساس وجود مفيوـ إدارة العلاقة مع الزبوف ىو فمسفة مفيوـ التسويؽ بالعلاقات 

 .يسمح مفيوـ إدارة العلاقة مع الزبوف بتطبيؽ التسويؽ بالعلاقات عمميا 

 .تيتـ إدارة العلاقة مع الزبوف بتصنيؼ الزبائف حسب ربحية كؿ زبوف 

 اممة.لا يحظى جميع الزبائف بنفس العلاقة والمع 

 .تركز إدارة العلاقة مع الزبوف عمى العلاقات طويمة الأجؿ 

 منظمات تواجو المختمفة العالـ دوؿ اقتصاديات في :الزبون مع العلاقة إدارة وتطور نشأة: ثانيا
 عف تبحث بالتالي وىي ليا، الزبوف ثقة في الانخفاض عمى مجمميا في تدؿ كثيرة مشكلات اليوـ الأعماؿ
 زيادة وبالتالي العلاقة، تمؾ في النمو خط ارتفاع باتجاه زبائنيا مع علاقتيا توطيد في يدةالجد الأساليب
 كمفة أضعاؼ خمسة يعادؿ لممؤسسة جديد زبوف عمى الحصوؿ كمفة أف إلى الدراسات تشير حيث أرباحيا

 أساليب عف المؤسسات تبحث أف المنطقي مف يكوف لذلؾ أصلًا، معيا المتعامؿ زبونيا عمى المحافظة
 المسار ىو الزبوف مع العلاقة إدارة مبدأ إنتاج فكاف الاتجاه بيذا زبائنيا مع علاقتيا تطوير في جديدة
 والمنصبة بالمؤسسة الخاصة النشاطات تمؾ": أنيا عمى تعريفيا تـ والتي التواصؿ، ذلؾ تعزيز في الجديد
 المتضمنات إلى حقيقتو في التعريؼ اىذ يشير حيث ،"عمييـ والحفاظ الزبائف مع علاقتيا تطوير نحو
 والتي بالزبوف الخاصة التقنية المعمومات قاعدة وباعتماد والزبائف، التسويؽ بالمبيعات، المتعمقة ةياتيالعمم
 العلاقة إدارة المنظمات مف العديد وطبقت طورت فقد الخصوص وبيذا الطويؿ، الأمد عمى أساساً  تبنى
 الزبوف رضا زيادة ذلؾ في ومتأممة معيـ علاقتيا وتطوير الزبائف مىع لمتعرؼ محاولة في الزبوف مع

 خلاؿ ومف الزبائف وبيف بينيا المشترؾ التفاعؿ في صيغ عمى اعتمادىا طريؽ عف لممؤسسة، وولاءه
 المعمومات في التبادؿ وىذا الطرفيف، بيف المعرفة سبؿ لتعزيز والمعمومات البيانات في المستمر التبادؿ
 بالمنتجات المتعمقة المعمومات بخصوص الزبوف يمتمكيا التي المعرفة يمثؿ: الأوؿ تجاىيفبا يتمثؿ

 لمساعدة استخداميا يمكف والتي المؤسسة تمتمكيا التي المعرفة يمثؿ: والثاني بشرائيا ييتـ التي والخدمات
  الشراء. لقرار اتخاذه في الزبوف

   :يمي فيما إيجازه يمكف (CRM) :الػ تطورو  ظيور تاريخ فإف والعبادي الطائي مف كؿ وحسب
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 سُمي والذي عشر الثامف القرف ففي وزبائنيـ، المزارعيف بيف التفاعؿ نتيجة الصناعة قبؿ ما عصر  -
 في متميزة منتوجات لإنتاج المؤسسات سعي مف بيا يرتبط وما الآلة كانت الصناعية الثورة بعصر

 كاف ذلؾ كؿ تكمفة، بأدنى المنتوجات لتمؾ التوصؿ إلى أدى ذيال العممياتي لمتميز بالإضافة خصائصيا،
عطائو التشغيمي النظاـ عمى المؤسسة تركيز بسبب  عميو يطمؽ ما وىذا عمميا، في القصوى الأولوية وا 

 التكنولوجيا؛ دفع بإستراتيجية

 المؤسسات يفب المنافسة احتداـ ومع المعرفة، اقتصاديات أساسو والذي العشريف القرف نياية وفي  -
قامة إليو الوصوؿ كيفية ىو الأساسي ىدفيا أصبح إذ الزبوف، إلى الرؤية تحولت  قوية تفاعمية علاقات وا 
 الحاجات تمؾ إشباع عمى بالعمؿ المؤسسة تقوـ ثـ ومف أولا، ورغباتو حاجاتو بتحديد ىو فيقوـ معو،

 مطورة؛ أو جديدة منتوجات إلى ترجمتيا خلاؿ مف ورغبات

 الحاجات ىذه يمبي أف يستطيع مف أساس عمى المؤسسات بيف التنافس عمى يعتمد التفوؽ أصبح  -
: يسمى فيما الزبوف تتبع أف المؤسسة عمى كاف المبكرة المرحمة ىذه وفي أفضؿ، بشكؿ والرغبات

 طالتراب أساس أصبحت التي الجديدة بالمفاىيـ الكبير التطور ىذا توجت ولذلؾ السوؽ، سحب بإستراتيجية
 مدى لو قيمة وتحقيؽ ولائو، وكسب رضاه عمى الحصوؿ بيدؼ الزبوف، مع القوية والعلاقات الفعاؿ
 في شريؾ إلى) خسارة -ربح( عمى القائمة المؤسسة لثقافة خصما كونو مف الزبوف تحوؿ أف بعد الحياة،
 المؤسسة؛ عائمة مف جزء إلى خارجي طرؼ ومف) ربح -ربح( عمى القائمة ثقافتيا

 لممؤسسة، الإستراتيجي الموقع في لمزبوف المركزي الدور لتعكس (CRM) :الػ ظيرت الأخير العقد يف  -
 .التسويقي المجاؿ في المعرفة ىذه واستغلاؿ الزبوف فيـ لإنجاز التنظيمية الإجراءات بكؿ تحيط فيي

 أو والفوائد الكبيرة الأىمية بأف القوؿ يمكف الزبوف مع العلاقة إدارة مفيوـ وتطور نشأة مف انطلاقا
  :الآتي في تتجمى الزبوف مع العلاقة إدارة إستراتيجية تطبيؽ عند المؤسسات تجنييا التي المزايا

دارة بالتجزئة البيع عمميات تحسيف في المؤسسات تساعد  -  بالمعمومات المشاركة خلاؿ مف المبيعات وا 
 العامميف؛ جميع مف

 الزبائف أفضؿ كسب نحو التوجو خلاؿ مف أسواقيا دعـ في لمؤسسةا الزبوف مع العلاقة إدارة تساعد  -
دارة  المبيعات؛ في النوعية وخمؽ قيادة في وتساعد وموضوعية واضحة بأىداؼ التسويقية الحملات وا 
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 بالرضا الإحساس وتطوير تحسيف في ويساىـ والعامميف، الزبوف مع فردية علاقات بناء في تساعد  -
 عاؿ مستوى عمى أو بأفضؿ وتزويدىـ القيمة ذوي الزبوف وتحديد الأرباح تنظيـ في وتساىـ الزبوف لدى
 الخدمات؛ مف

 علاقة بناء وكيفية احتياجاتو وفيـ الزبوف لمعرفة العمميات حاجة وسد بالمعمومات العامميف تزود  -
 فاعؿ؛ وبشكؿ التوزيع عممية في والشركاء والزبوف المؤسسة بيف ما وطيدة

 تغيير في بفعالية يساىـ مما تخصو التي البيانات وتحميؿ الزبوف نوعية عمى التعريؼ في تساعد  -
 الخدمات؛ وتقديـ التسويؽ وظيفة خاص بشكؿ ومنيا المختمفة عممياتيا في المؤسسة إستراتيجية

 الزبوف خدمة تحسيف في تتجمى الزبوف مع العلاقة لإدارة سميمة إستراتيجية وجود أىمية أف كما  -
 واستيدافيـ الزبائف عمى التعرؼ وتحسيف والتسويؽ البيع عمميات وتفعيؿ الاتصالات مركز فاعمية ادةوزي

 .أفضؿ بشكؿ

 وفقا تحقيقيا إلى المؤسسة في الزبوف علاقات إدارة أنظمة تسعى التي الأىداؼ أىـ إبراز يمكف كما
 :الموالي لمشكؿ
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 المؤسسة في ونالزب مع العلاقة إدارة أىداف: (15 -3)رقم الشكل

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 الأردف، عماف، ،02:ط( متكامل، منظور التسويق إستراتيجيات العوامره، الله عبد محمد الزيادات، عواد محمد :المصدر
 .543: ص ،)5025 والتوزيع، لمنشر الحامد دار

 انزبائٍ علاقاث إدارة أهًيتثالثا: 

 الموظفيف بالمعمومات تزود حيث الأىمية غاية في طاتنشا الزبوف علاقات إدارة مع المعرفة علاقة تؤدي
 ومع المنظمة والزبائف، بيف بفعالية العلاقات وبناء احتياجاتيـ وفيـ لزبائف ا لمعرفة المطموبة والعمميات

 ينبغي إذ علاقات الزبائف، لإدارة الناجح التنفيذ جوىر في ىي الزبوف لمعرفة الفاعمة الإدارة فاف ذلؾ
 وجمعيا المعرفة استرجاع عمميات المناسبة (لأداء البنية وجود لضماف المعرفة مبادئو  رساتمما استخداـ

 واسترجاعيا )  وتنظيمياCapturing Place ofأسرىا ( أو عمييا الحصوؿ مكاف في ) والثقافة بيا والاشتراؾ

المحافظة ػلى تحليق 

ولء امزبون 

 نومؤسسة

رفع مؼامل امؼائد 

امناتج غن امزبون 

 المنفرد

تخفيض كلفة 

الحصول ػلى 

 امزبائن الجدد

 

  

تخفيض مؼدل 

حكلفة ثنفيذ طوبات 

 امزبائن

 

 

 (1) 

(4) 

(3) (5) (7) 

(6) (8) 

(9) 

(2) 

تحليق أأػلى درجات اهتميز 

 غن المؤسسات المنافسة

 
تحديد من هم امزبائن املادرين 

ػلى تحليق أأػلى مؼدل ػائد 

 نومؤسسة

 
تحليق جودة في الخدمات 

امشخصية الملدمة مكل 

 زبون

 

امخؼرف أأكثر ػلى خصائص 

امزبائن من حيث أأذواكهم 

 وثفضيلاتهم

 

 زبائن جدوى الحصول ػلى

يوبي طموح المؤسسات 

 وثطوؼاتها
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 وولاء متزايدة مبيعات زبائف إلىال لمعرفة الفعالة  العمميات ىذه تقود . بيا والاحتفاظ وتوثيقيا بيا والاشتراؾ

 .1وتعزيزىا تنافسية المنظمة تكويف باتجاه تمضي أنيا كما لمزبوف، أكبر

 عمى تحقيؽ القابمية لدييا يكوف الزبائف علاقات إدارة منيج وتتبنى المناسبة المعرفة لدييا التي المنظمة إف   

7التالية الميزات
2

 

 .العالية للاستجابة كنتيجة الرضا )Enhancing(تعزيز  ىإل بالاستناد بالزبوف الاحتفاظ زيادة .أ 

 مف الزبائف يولدوف مف %50) أي  50-50وفقا ( لقاعدة  ربحية ومعاممتيـ الأكثر الزبائف تحديد .ب 
 .خاصة يتمقوا معاممة أف لابد وعميو المنظمة، إيرادات

 مؤثرة ومستيدفة. حملات تطوير التسويؽ بواسطة تكاليؼ تقميؿ .ج 

 البيع وتشجيع وزيادة والإضافي), المتعدد المناسبة( البيع لممبيعات القنوات في إضافية منتجات عرض .د 
 نفسو. المنتوج مف ثمنا أغمى صنوؼ شراء عمى الزبائف

 المبيعات وتنظيـ دورة المبيعات مجموع إلى نسبة الأرباح زيادة طريؽ عف الاستثمار عمى عاؿ   عائد تحقيؽ .ه 

 .النشاطات مركزية خلاؿ الوظائؼ الفائضة مف مف التخمص ومحاولة الأقساـ، بيف العمؿ تدفؽ يديرىا التي

 .الزبوف يفضميا التي الاتصاؿ الزبوف باستخداـ قنوات احتياجات فيـ تحسيف .و 

 .الحالي التفاعؿ لأغراض الآخريف الزبائف السابقة مع الاتصالات عمى التركيز .ز 

 الأداء تحميؿ عمى المترافقة المستندة ويؽ والخدماتالنشاط والتس المستقبمية وتخطيط بالمبيعات التنبؤ .ح 
 المعرفة نموذجيا مجاؿ إف حيث علاقات الزبائف، إدارة مع علاقتيا في المعرفة لدور ميمة نظرة وىناؾ السابؽ

 يأتي. مما أكثر أو واحد مجاؿ في محددة أىداؼ لتحقيؽ

 : الزبائن مع العلاقة إدارة رابعا: ىدف

 مع الأمد ربحية وطويمة أكثر علاقة تطوير ىو الزبائف مع العلاقة إدارة استراتيجية طبيؽت مف العاـ اليدؼ   

رضاء تصنيؼ تستطيع الزبائف لقاعدة فعالة إدارة عنيا تنتج الزبائف  الزبائف الأكثر عمى الزبائف والحفاظ وا 

 . ربحية

                                                           

رسالة ماجستير إدارة الاعماؿ، جامعة  أثر جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات عمى ولاء الزبائن"،دخيؿ الله غناـ المطيري، "  : 1
 .54، ص 5020الشرؽ الاوسط لمدراسات العميا، كمية الاعماؿ، الكويت، 

2: Magic Software Enterprises Whitepaper The Costumer Relationship Management Phenomeneen. 

Available online: http://www.dmreview.com/whitepaper (2000). P 14. 
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حيث أف  مع الزبائف العلاقة دارةلإ رئيسي دؼى ىو ولائيـ عمى والحصوؿ عمييـ والحفاظ الزبائف اكتساب   
 شتروفيس ـيلأن مركّزه ةيب دعائيأسال الى بحاجة سوايل ـيلأن ةيقيالتسو  النفقات ؿيتقم الى ؤديي الزبائف ولاء

 الأخرى ةيالدعائ الوسائؿ كانت مايم فيسمع المنافس الى تحولواي ولف المستقبؿ في وتكرار مرارا المؤسسة سمع

 عمى ؿيسي وبالتالي ووتوقعات واجاتيلاحت مايتف أكثر المؤسسة لتصبح ساعدي الموالي الزبوف أف كما.مكثفة

1إرضاؤه ةيعمم المؤسسة
 ماسمو سمـ في كما وضحاىا ليمة بيف يتحقؽ أف اليدؼ ليذا لا يمكف لكف 

 كافة في الصعود بعد الا لو الوصوؿ يمكف ولا اليرـ قمة عمى يقع تحقيؽ الذات أف حيث اجاتيللإحت

 السحري الحؿ ستيل الزبائف مع العلاقة إدارة فإف Kincaidالكاتبة  ترى وكما .أسفؿ اليرـ مف بدءا تدرجاتال

عمى  عادة تنطوي CRMاستراتيجية  تطبيؽ ولكف ومواليف راضيف الزبائف ويجعؿ الحموؿ كافة قدـي الذي
 أجؿ مف وسموؾ الموظفيف التنظيـ,اريةالإد العمميات ,المعمومات إدارة تطبيقات ,النظاـ في تغييرات عدة إجراء

 2الزبائف. مع العلاقة إدارة مف اليدؼ تحقيؽ

 

 

 وقد ذا الأخير،بي الخاصة العمميات تنظيـ خلاؿ مف يكوف والزبوف، المؤسسة بيف ومنظمة قوية علاقة وجود

 فيو أصبحتوقت  في ، لمزبوف خدمة أحسف ضماف أجؿ مف جديدة عممياتبتطوير  الرائدة المؤسسات قامت

 في منيا الزبوف أكثر خدمة إلى دؼتي التي العمميات في  الامتيازية خلاؿ مف تكتسب الحقيقية التنافسية الميزة

 الأمر كاف ذلؾ إذا يصعب حيف في المنافسيف، قبؿ مف سريعا تقميدىا يسيؿ الأخيرة ىذه أف حيث المنتجات،

 .لممؤسسة حقيقية ميزة يعتبر اؿلمجا ىذا في إبداع وكؿ داخمية، بعمميات متعمقا

 إذ تمعب دورا الزبوف المستيدؼ، حوؿ مجمعة معمومات وجود بفضؿ الزبوف مع العلاقة إدارة عمميات وتتطور

 جيد السماح بتسيير ىي العمميات ىذه مف بزبائنيا، والغاية اىتماميا في بالاستمرار المؤسسة لمساعدة ميـ جد

 واحدة. وحدة في بالزبوف يتعمؽ كؿ ما عتجمي خلاؿ مف متكامؿ بشكؿ لمعلاقة

 الزبون علاقة إدارة عمميات الأول: أنواع الفرع

 : العمميات مف نوعيف معرفة خلاؿ مف تكوف الزبوف علاقة إدارة إنشاء فاف بداية

 
                                                           

1 : Buttle Francis ,Customer Relationship Management, elselvir, first edition , 2005 ,p 18 
2 : Kincaid Judith ,Customer Relationship Management, Hewlett-pacherd, First Edition,2003 , p49 

 الزبون مع العلاقة إدارة ومراحل عمميات:  الثاني المطمب
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  الأمامية العمميات : أولا

فيو  الذي تنشط عالقطا بحسب مختمفة طبيعة ذو الاتصاؿ ىذا ويكوف بالزبوف، اتصاؿ نقاط وتعتبر  
 أو الطمبيات استقباؿ الياتفية، المكالمات خلاؿ مف الاتصاؿ إلى المحؿ، في الاتصاؿ مف ابتداء المؤسسة

نقاط  كؿ تحدد أف المؤسسة عمى ويتعيف ،والمتعددة المختمفة الاتصاؿ نقاط مف ذلؾ غير إلى... إرساؿ شكوى
 1.ـبي المتعمقة البيانات عمى الحصوؿ في ياتالعمم ىذه دور ويكمف ،الزبائف مع الممكنة الاتصاؿ

 الدعم عمميات :ثانيا

 إذ المباشر بالزبوف، الاتصاؿ عدـ ىي العمميات ىذه أولوية الدعـ، عمميات ىو العمميات مف الثاني الصنؼ  

دارية مالية معمومات أنظمة وتضـ بالمعمومات، التغذيةو  الأمامية العمميات خدمة في أىميتيا تكمف  ستخدـوت وا 

 .2السابقة العمميات مف المجمعة البيانات معالجة في تكنولوجية تقنيات

 بالحصوؿ ليا يسمح الموقع ىذا السابقتيف، العمميتيف بتوسطيا استراتيجيا موقعا الزبوف علاقة إدارة وتحتؿ

 : الشكؿ خلاؿ مف ذلؾ ونوضح الزبوف، مع بالعلاقة المتعمقة المعمومات كؿ عمى

 الزبون علاقة إدارة : موقع(16-3)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 
Source : P.Alard ,D.Dirranger, « la stratégie de relation client », Op.cit. ,p: 142 

 البيانات قاعدة مستوى عمى المعاممة بيذه متعمقة بيانات شكؿ عمى تسجيمو يتـ الزبوف بو يقوـ تبادؿ كؿ  

 والتي الدعـ، لعمميات الضرورية البيانات القاعدة ىذه وتعطي الزبوف، علاقة ارةإد بواسطة وتغذى المركزية،

                                                           
1: Adrian Payne , "Hand book of CRM",1st Published, Elsevier, Oxford, USA,2005,P :258.  

2: Pierre Allard, Damien Dirringer, "Stratégie de la relation client", édition DUNOD, Paris, 2000,P :143. 

 علاقة إدارة
 CRM الزبون

 العمميات
 الأمامية

 العمميات
 الداعمة

ياناتالب قاعدة  

 العوائد تسيير-
 الحسابات تسيير-

 الأىداؼ تحديد-
............. 

 الاتصاؿ-
 الدفع-
 الحجز-
 الشكاوي-
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 الأمامية العمميات إلى إرساليا يتـ معمومات إلى البيانات، لتتحوؿ ليذه المعالجة عمميات مستواىا عمى تتـ

 .منيا للاستفادة تسجيميا يتـ حيث البيانات بقاعدة مرورا
 .الزبون مع لعلاقةا إدارة الفرع الثاني: مراحل

 يمكف والتي الزبوف، مع العلاقة إدارة مفيوـ عمييا يرتكز التي المراحؿ بتناوؿ الفرع ىذا خلاؿ مف نقوـ   
 التالي: )24-2( أف نوضحيا في الشكؿ

 الزبون مع العلاقة إدارة : مراحل(17-3)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: Jacque Lendrevie,D.Lindon, "Mercator",7ème édition,édition DALLOZ, Paris, 

2003,P : 930. 

 انخحديد

البيانات جمع 

 لمعرفة اللازمة

 .السبون

 انخكييف

المنتجات 

الاتصال قنوات 

الرسالة محتوى 

 الاتصالية

 انخجزئت

ديمغرافية 

اجتماعية 

سلوكية 

الأعمال رقم 

............. 

 انخقييى

الرضا 

الربحية 

الأعمال رقم 

...............

- 

 انخبادل

الاستجابة 

تجارية معاملات 

الاستماع 
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  التحديد مرحمة:  أولا

 التسويقية البيانات قاعدة في ووضعيا دؼ،يالمست السوقي بالقطاع المتعمقة البيانات جمع ابي ونعني
 رجاؿ استقصاءات،( البيانات ىذه مصادر وتتعدد لمزبائف وآلية منتظمة بمعرفة المؤسسة بغرض إفادة

 الزبائف بيانات قاعدة وبناء ،..)الخارجية البيانات قواعد المكالمات، الزبائف، مراكز مصمحة خدمة البيع،
 : خلاؿ مف يكوف

 .بالزبائف المتعمقة لمبيانات الحالية والخارجية الداخمية المصادر مراجعة .2

 .عائد / كمفة أساس عمى المحتممة البيانات مصادر تقييـ .5

 .والوسائؿ) اليدؼ (تحديد البيانات جمع تبيف سياسة عوض .2

 الصفر مف والبدء الموجودة القاعدة بإلغاء المؤسسة تقوـ فقد الموجودة، البيانات قاعدة تقييـ .7

  التجزئة ثانيا: مرحمة

 إلى المتعمقة بيـ وتقسيميـ البيانات تحميؿ يتـ ذلؾ بعد أولى، خطوة معرفتيـو  الزبائف تحديد عممية تعتبر  

يمكف لممؤسسة تجزئة و  تيـ، خلاؿ سموكيا مف تترجـ والتي المشتركة، خصائصيـ أساس ى عؿ مجموعات
خلاؿ  مف أو ،المشترات المنتجات كبير)، نوع ، متوسط ، صغير مشترياتيـ (زبوف أىمية أساس عمى الزبائف
 . العلائقية تيجيةالإسترا لتوجيو ميـ معيار وىو ، خلاليـ مف المؤسسة تحققيا التي الأرباح

  التكييف مرحمة : ثالثا

 القناة ومضموف الرسالة، نوع حيث مف معيـ والاتصالات الخدمات بتكييؼ يسمح وتجزئتيـ، الزبائف تحديد  

 .منيـ معينة استجابة عمى الحصوؿ ىو واليدؼ

 والتبادل التفاعل مرحمة رابعا:

 الأولى ترسؿ الحالة ففي الزبوف، كاستجابة لطمب وأ المؤسسة، ابي تقوـ منظمة حممة نتيجة إما ويكوف  

 الكتروني......)، وفي بريد ، ىاتفية (مكالمات المتاحة الاتصالية القنوات باستخداـ معينة معمومات المؤسسة

 أو رسائؿ الكترونية إرساؿ خلاؿ مف معو، التفاعؿ عمى المؤسسة يحث الذي ىو الزبوف فاف الثانية الحالة
 البيانات تغذية قواعد في الاتصالية النقاط ىذه مف المؤسسة الخ؛ وتستفيد.. المعتمدة بيعيا قاطن إلى المجوء

 .معيـ منتجاتيا تكييؼ فرصة يمنحيا ما الزبائف عف متجددة بمعمومات
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 التقييم خامسا: مرحمة

 بعدا يمثؿ عمـ لتا أف بمعنى معو تفاعؿ كؿ في إثراؤىا ويتـ الوقت، بمرور الزبوف مع العلاقة بناء يتـ  
 إدارتيا ليذه بتقييـ القياـ عمييا يتعيف زبائنيا مع فعالة علاقة المؤسسة تحقؽ وحتى المسار، ليذا أساسيا
 ذلؾ. إلى غير..زبوف كؿ مف المحقؽ الأعماؿ رقـ الرضا، مؤشر مثؿ: مؤشرات باستخداـ ذلؾ ويتـ العلاقة،

 

 
 

تعمقة بإدارة العلاقة مع الزبوف، بالإضافة إلى الأنواع المختمفة أىـ التقنيات الم المطمبنتناوؿ في ىذا    
 ليذا المفيوـ.

 تقنيات "إدارة العلاقة مع الزبون" (1

  1:يمكف حصر تقنيات "إدارة العلاقة مع الزبوف" في النقاط التالية

 آلية المكالمات الصادرة والواردة مع الزبائف، بإستخداـ عدة تكنولوجيات :مراكز المكالمات 
CTIمنيا:

الإعلاـ الآلي في عمميات الإتصاؿ، مثؿ الرد الآلي  ا، وىو عبارة عف دمج تكنولوجي 2
 عمى المكالمات.

 حيث تتـ العلاقة بيف المؤسسة والزبوف عبر أدوات إعلامية متقدمة، بيدؼ تطوير العلاقة مع الزبوف.

، منيـ 5005تبعا لإحصائيات عامؿ في إدارة العلاقة مع الزبوف  500.000ففي فرنسا مثلا ىناؾ  
، %2.5،أما النسبة في أوربا فتبمغ %0.5يعمموف في مراكز الإتصالات، أي ما يعادؿ نسبة  2000

  3.%7وبالنسبة لمولايات الأمريكية المتحدة فنسبة الذيف يعمموف في مراكز الاتصالات تبمغ 

 تشير دراسة ( :آلية قوى البيعKristal Pecnik,2003مف وقتو في  %40بيع يضيع ) أفّ رجؿ ال
  4.أنشطة لا علاقة ليا بعمميات البيع مثؿ إنشغالو بالإدارة الداخمية أو التنقؿ..إلخ

ولاشؾ أف ذلؾ لا يصب في مصمحة المؤسسة، فكاف مف الواجب عمى رجؿ البيع ىو قضاء جؿ وقتو في 
أف تكوف  ثر الحموؿ نجاعة ىو:أف مف أكوأنو نرى عمميات التفاوض مع الزبوف والإىتماـ أكثر بحاجاتو،

                                                           
1 : Jean-Jacque Bernard, Jean-Claude Gauthier, « Introduction au marché bancaire », Revue Banque,Paris, 

2002,P228. –بتصرف-  

2: Computer Telephony Integration 

3: Kristal Pecnik, «Gestion de la relation Client », Maison des Arts Métiers,26 mai 2003,Paris,P6. 

4 : Kristal Pecnik, «Gestion de la relation Client », ibid, p7. 

 بالعلاقات التسويق بمفيوم وعلاقتيا" الزبون مع العلاقة إدارة" تقنيات: الثالث المطمب
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عممية البيع آلية أي بإستعماؿ آلة بيع أوتوماتيكية، خاصة في حالة السمع الإستيلاكية الميسرة، وىذا ما 
 يضفي عمى الخدمة نوعا مف الفخامة، والراحة التي يحس بيا الزبوف.

 :التجارة اللكترونيةE-Commerce:  ف مف خلاؿ إستعماليا تقوـ المؤسسة بإدارة العلاقة مع الزبو
وتسمى ىذه  لتكنولوجيات الإنترنت مثؿ المواقع التفاعمية، أو إستقباؿ مكالمات عبر ىذه المواقع

مما يقرب الزبوف أكثر مف المؤسسة وذلؾ ميما كاف مكاف تواجده،  "،Telweb Center"التقنية 
 وىذا ما يزيد ىذه التقنية أىمية.

 آلية التسويـق: 

لاستخداميا في  ية التسويؽ التي أصبحت ميسرة أماـ المسوقيف المباشريف، وذلؾلقد حددت صيغ آل 
 1:لوصوؿ إلى الزبائف المحتمميػف، كما يميا

 البيع وجيا لوجو *

 وىي الصيغة الأقدـ في التسويؽ المباشر واستخداـ قوة المبيعات لموصوؿ إلى  قاعدة بيانات الزبوف. 

 * البريد المباشر

أو عنواف شركتو لغرض  ؿ مادة ما مف خلاؿ استخداـ الخدمة البريدية إلى إقامة الزبوفونعني بيا إرسا 
أصبح ينظر إلى البريد و  بطريقة أفضؿ. الترويج ولإدامة العلاقة وتحقيؽ الاستيداؼ الدقيؽ لمزبوف 

ىنا الاعتماد مجاميع الزبائف المستيدفيف بعناية، ويتـ  المباشر كأداة لتحقيؽ العلاقة الطويمة الأمد في 
مشتريات الزبوف خلاؿ فترة  والذي يمثؿ الربح المتحقؽ مف  ،عمى مفيوـ ميـ وىو قيمة فترة حياة الزبوف

الاستجابة الفورية وقابمية قياسو بصورة فورية (بيع  علاقتو بالمنظمة. وبذلؾ فيو يوفر الاستيداؼ المحدد،
  أو استفسار).

   (Telemarketing)* التسويق عـن بعد 

وىػو نظػاـ اتصػاؿ تسويقي يستخدـ تكنولوجيا الاتصالات عػف بعد وتكنولوجيا المعمومات لمقياـ بعممية 
 التسويؽ والمبيعات.

                                                           
1: Philip Kotler, Armstrong Gary, «Principles of Marketing ", 8eme édition, Printice-Hall International INC-

1999,p512. 
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وفر الوسيمة  ويستخدـ التسويؽ عػف بعد فػي عدة أدوار منيا البيػع المباشر أو دعـ قوى البيع، حيث
 . قاعدة البيانات التسويقية  را في بناء وتحديث الاتصالية لرجاؿ البيع للاتصاؿ بالزبوف كما يؤدي دو 

  (Catalogue)* النماذج

شريط فيديو، قرص كومبيوتر وباستخداـ  ويتـ توزيعو بطريقة إنتقائية لمزبوف عمى شكؿ كتيب، كراس، 
  تقنية البريد.

 * الأكشـاك 

محطات الازف أو اتجيػت بعض المنظمات إلى وضػع معمومات وطمبات تسمى الأكشاؾ توضع في المخ
وفي أماكف يرتادىا ويسيؿ الوصوؿ إلييا مػف قبؿ الزبوف تػزود الزبوف بالمعمومػات الضرورية عف السمع 

 التسويؽ المباشر.   أو الخدمات وتحقؽ أسموب

  (On-Line marketing)التسويق عبر الخـط  *

ط الزبوف الكترونيا مع مركز البيع)، ينجز التسويػؽ عبػر الخط مػف خلاؿ أنظمة الحاسوب التفاعمية (رب   
 :ويمكف تمخيص الطرؽ السابقة مف خلاؿ الجدوؿ التالي

 (: أىم تقنيات آلية التسويق11-3جدول رقم )ال

 أمثمــــة نوع التقنية

مؿ في االمقابمة وجيا لوجو بيف الزبوف والع
 المؤسسة

نقاط البيع، صالات العروض، مصمحة الاستقباؿ في المؤسسة، 
 كشاؾ.الأ

 الكتالوج. رسائؿ بريدية، فاكس، الجرائد، الإجراءات الكتابية

 إتصاؿ بشخص طبيعي أو مركز المكالمات الآلي. الإجراءات الياتفية

 ،المواقع الإلكترونية. e-mail الرسائؿ الالكترونية الإجراءات الإلكترونية
Source : Line Lasserre et Bernard Legrand, « CRM : Les Attentes Des Clients », Pearson 

Education, Paris, 2002,P36. 

 تنطمؽ أىمية ىذه التقنيات كأداة مكممة لأدوات التسويؽ، مف خلاؿ النقاط التالية:

 .تسمح بالوصوؿ إلى الزبوف المستيدؼ بطريقة سريعة وعممية 
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  لتكنولوجية المرتبطة لوسائؿ ااتسمح بالتواصؿ مع الزبوف في الأوقات المناسبة لو، ومف خلاؿ
 بحياتيـ اليومية.

 .تدفؽ بيانات ميمة خاصة برغبات الزبائف عف طريؽ التغذية العكسية 
 علاقة مفيوم التسويق بالعلاقات بإدارة العلاقة مع الزبون (2

 إرتبط مفيوـ التسويؽ بالعلاقات كثيرا بمفيوـ إدارة العلاقة مع الزبوف     
1
« CRM » ،مف كؿ حيث يعتبر 

الآخر،  بوجود منيما كؿ يكتمؿ حيث وطيدة، علاقة تربطيا البعض، لبعضيما مكمميف نشاطيف يوميفالمف
حيث تعتبر إدارة العلاقة مع الزبوف الأداة التي تضمف تحقيؽ أىداؼ التسويؽ بالعلاقات، والشكؿ التالي 

 يوضح ذلؾ:

دارة العلاقة م18-3الشكل رقم)  ع الزبون(: العلاقة بين التسويق بالعلاقات وا 

 

 :المصدر

Adrian Payne, « Handbook of crm », édition Elsevier, Oxford, Great Britain, 2005, P22. 

 

 طريؽ عف السوؽ في تمارس التي بالعلاقات التسويؽ أنشطة نستخمص مف خلاؿ الشكؿ أعلاه، أفّ أوجو

ترتكز ىذه العلاقة و  مع زبائف مرتقبيف،الزبائف الحالييف لممؤسسة، أو إنشاء علاقات  مع تحسيف العلاقات
 الزبائف. مف زبوف كؿ مع ودائـ وصريح مباشر حوار إقامة عمى

 علاقة إدارة في مفيوـ الآلية جيد، وتتمثؿ ىذه بشكؿ التسويؽ بالعلاقات وسائؿ تطبؽ آلية وجود مف بد فلا 

 تمتاز بعلاقة معو التعامؿ وكيفية ورغباتو حاجات الزبوف معرفة في اىتماميا جؿ تصب التي الزبوف

 .أخرى جية مف والزبوف جية مف المؤسسة بيف اليادؼ والحوار بالخصوصية
                                                           

1 : Customer Relationship Management. 

 انخسىيق 

 بانعلاقاث

إدارة انعلاقت يع 
 (CRM)انزبىٌ

 انزبـىٌ
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فيمكف إعتبار أف "إدارة العلاقة مع الزبوف" ىي الوجو التطبيقي والعممي لممفيوـ الإستراتيجي التسويؽ 
 بالعلاقات.

عممية، لا يعني بالضرورة أنيا تطبؽ مفيوـ فتطبيؽ المؤسسة لبعض تقنيات "إدارة العلاقة مع الزبوف" ال   
 .التسويؽ بالعلاقات، فقد يكوف ىذا التطبيؽ ناتج عف إجتيادات شخصية مف قوى البيع
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مف خلاؿ الدراسة التي تـ القياـ بيا بيف ثنايا ىذا الفصؿ والمتعمقة بتقديـ مفاىيـ لتسويؽ العلاقات        
لمقاـ الاوؿ بأف التسويؽ يرتكز عمى مجموعة مف العناصر الأساسية التي تيتـ بدراسة يتبيف لنا في ا

وبما أف جوىر عمميات التسويؽ في الوقت الراىف ، ومعرفة الحاجات والرغبات الخاصة بزبائف المؤسسة
 لمؤسسات،انجاح  والوسيمة المساعدة عمىالأداة  كونيـالحالي والمحتمؿ  الزبوفمع ة قوية إيجاد علاق ىو

مع الزبوف، أيف تـ الخروج بأف تسويؽ  العلاقةوعميو كاف جديرا بنا دراسة ومعرفة آلية التسويؽ مف خلاؿ 
العلاقات يقوـ عمى أسس مخالفة لمتسويؽ التقميدي فيو ييتـ ويقوـ بجذب الزبائف، ثـ الاحتفاظ بيـ 

مضافة التي يسعى الزبوف إلى تحقيقيا، وعمى لدييـ مف خلاؿ تقديـ المنافع المميزة والقيمة ال الثقةوتعزيز 
 العموـ وبعد دراسة ىذا الفصؿ تـ الخروج بمجموعة مف النقاط ندرجيا في الآتي:

 تحقيؽ قصد عملائيا،و  المؤسسة بيف العلاقات تنمية في ساىمت التي الوسيمة يعتبر بالعلاقات لتسويؽا      

 الفعاؿ فالتطبيؽ المؤسسة، داخؿ الموجودة الوظيفية الجيود كؿ بتضافر أخرى جية مف العملاء أىداؼ

 جراء مف عمييـ تعود التي المنافع كذاو  العملاء أىمية بمدى العامميف تفيـ إلى يحتاج بالعلاقات لمتسويؽ

 مف الانطلاؽ بمعنى المؤسسة تقدميا التي الخدماتو  بالمنتجات اقتناعيـ كذلؾو  لائقة بطريقة معيـ تعامميـ

 كبيرا اىتماما يولوا العامميف يصبح أي العملاء رضا ىو العامميف فرضا ،"الداخمي التسويؽ"المؤسسة داخؿ

 مطمب أصبحت الخدمة تقديـ في فالجودة عمييا، لمحصوؿ يطمحوا كانوا كما لعملائيـ المقدمة الخدمات لجودة

 . العملاء جميع طرؼ مف أساسي

 ثقتيـ في ويؤثر عمى ينعكس لأنو المستيمؾ ضابر  الاىتماـ يجب لممستيمؾ عالية ثقة تحقيؽ وبيدؼ .1
 .المستيمؾ ثقة تحقيؽ ومدى المدركة الجودة بيف العلاقة يحسف فيو

 ولأكثرفي الادارة  والمستشاريف فالأكاديمييوتعتبر ادارة علاقات العملاء الموضوع المفضؿ لعشرات  .2
ف ثورة العملاء قد حولت أت العامة مف عقد مف الزماف، اذ يؤكد خبراء التسويؽ وممارسي ادارة العلاقا

 القوة في العلاقة بيف العميؿ والبائع مف الشركات الى العملاء .

 :الثالث الفصل خلاصة



 

 

 
 
 

 

 

 : رابعالفصل ال
 المسؤولية دور
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 التسويق تطوير في

 بالعلاقات
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 مقدمة:

 

لا شؾ في أف أحسف ما ينير أي بحث ميداني في مجاؿ التسويؽ، ويجنب في السقوط في السذاجة  
نما بتقنيات البحث الميداني  العممية ىو ليس فقط التسمح بالمنيجية العامة المتعمقة بالجانب النظري، وا 

ي، الذي يرتكز عمى تأكيد أدوات التحكـ في منيجية بحثنا، يقوـ أساسا بالاعتماد عمى منيج تجريبو 
 العلبقات السببية، الموجودة بيف المتغيرات التي تشكؿ المسؤولية الاجتماعية و التسويؽ بالعلبقات.

سنتناوؿ في ىذا الفصؿ، المسار الذي سنسمكو لإمكانية القياـ بالبحث الميداني، لمقياـ بذلؾ قسمنا   
عف سوؽ المشروبات في الجزائر عامة  نبذةستعراض مباحث، يتعمؽ المبحث الاوؿ با 3ىذا الاخير إلى 

وىيكميا التنظيمي وأىـ  محؿ الدراسة ةبتعريؼ المؤسس في المبحث الثاني وطبيعة المنافسة فيو، ثـ نقوـ
 البيانات جمع وأداة الدراسة، أسموبفيتناوؿ  لث. أما المبحث الثا"طيبة فود كمباني"مجمع  صائصياخ

 الدراسة وجودتيا متغيرات يسمقا عرض وكذلؾ ليا، المبدئي والاختبار دراسةال لمجتمع وكيفية توصيميا
 توضيح إلى البيانات بالإضافة جمع ومصادر النتائج تحميؿ في استخدمت التي الإحصائية والأساليب
 لدراسة الكمية.وا ،ونوعيا العينة تحديد مع المستخدمة والعينة البحث مجتمع
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 أوؿ مؤسسة بوعلبـ حمود مؤسسة كانت حيث الاستعمارية الحقبة مف يمتد الجزائر في وباتالمشر  قطاع 

 تعدو  .لممشروبات الكحولية المنتجة المؤسسات مف العديد بجانب تنشط الغازية المشروبات إنتاج في مختصة

 فالأىمية الجزائر في الغذائية الزراعية الصناعة قطاع في حركية الصناعات أكثر بيف مف المشروبات صناعة

 جودة تنويع مستوى عمى سجمتيا التي التطورات وكذا عرفتو، الذي والنمو بيا، حظيت التي الاقتصادية

 وبتنظيـ كبرى مؤسسات بحضور تميزىا جانب إلى ذلؾ كؿ بذاتو، قائما قطاعا منيا جعؿ ىذا كؿ المنتجات،

 .ميني

وعميو سنتطرؽ إلى  الجزائر في الغازية روباتالمش سوؽ اسةر د و قطاع تطور المبحث ىذا في وسندرس
 النقاط التالية: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الجزائر في المشروبات قطاع دارسة: الأول المبحث  

 

 سائرالز فً خصبئصه و المشروثبد قطبع تطور  :الأول المطلت

 الزسائر فً والعصبئر الغبزٌخ المشروثبد لقطبع والاقتصبدي الارتمبعً الوزن: الخبوً المطلت

 .المزتمع و الطجٍعٍخ الجٍئخ على والعصبئر و الغبزٌخ المشروثبد صىبعخ أحر: الخبلج المطلت
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الواسع،  الاستيلبؾ مواد بيف كبيرة مكانة وليا الغذائية الصناعات لقطاع تابعة المشروبات صناعة تعتبر  
 كاف منذ فمقد معتبرة عاممة يد ويشغؿ كبيرة ىوامش يولد قطاع ىو والاجتماعية الاقتصادية النظر وجية مف

 بإمكانات محدودة لكف الخاصة المؤسسات بعض وجود مع الدولة عمى حكرا الصناعي النشاط ىذا سنوات

 الممتدة في الفترة خاصة كبيرة بسرعة القطاع ىذا تطور الأخيرة سنوات العشر في وخاصة الوقت مرور ومع

 .( 6998و  6996بيف) 

 :الجزائر في المشروبات قطاع عن لمحة .1

 نظر ةيوج مف ذاىو  لمجزائر، العاـ الاستيلبكي القطاع في ةيسيرئ و مةيم مكانة المشروبات قطاع حتؿي

 مف عاممة ديتشغيؿ  وكذا ة،يج مف لمدولة الاقتصادي النمو في ـىساي وأن خلبؿ مف اجتماعيةو  اقتصادية

 .أخرى ةيج

 في ميداف طويؿ زمني ارتباط ئرولمجزا الزراعية، التغذية لصناعة ينتمي الجزائر في المشروبات قطاع

 التي حمود بوعلبـ مؤسسة ذلؾ عمى مثاؿ وخير المعدنية، المياه وتعبئة الكحولية وكذا الغازية المشروبات

 في الغازية إنتاج المشروبات مؤسسات رواد مف وتعتبر ىذا، يومنا غاية إلى 1878 سنة في نشاطيا بدأت

 .الجزائر

 لممياه المعدنية الوطنية الشركة ىيكمة إعادة بعد خاصة لمشروباتا لإنتاج وحدات عدة ظيرت ولقد

1ىي تعاونيات ثلبث إلى تفرعت والتي 1983 سنة "SNEMA"الجزائرية 
: 

 .في الشرؽ(  (EMIBالمياه المعدنية لباتنة

 .الوسط في(  (EMALلمجزائر المعدنية المياه

 .الغرب في(  (EMISلسعيدة المعدنية المياه

 :التالية اليياكؿ عمى الشركة ىذه تحتوي و

 عنابة وىراف، الحراش، النبيذ: بالرغاية، لإنتاج مصانع أربعة. 

                                                           

 EPBR: معمومات متحصؿ عمييا مف مؤسسة إنتاج المشروبات .1

الجزائر في خصائصو و المشروبات قطاع تطور:  الأول المطمب  
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 الجمفة قسنطينة، تممساف، الحراش، الرغاية، :الغازية المشروبات لإنتاج مصانع خمسة. 
 الرغاية ،–بومرداس– يسر الشمؼ، رائس، مراد بئر بجاية، :التوزيع مراكز. 

 ىاروف. بف موزاية، سعيدة، ادرىا: باتنة،مص و معدنية مياه منابع 

 ـ  المخطط للبقتصاد الجزائرية الدولة اعتماد ومع الثمانينات إلى السبعينات سنوات وفي مجمع  تأميـ ت
 ـ  ذلؾ ، بعدGBA(Groupe Boissons Algérie)الجزائر  مشروبات  في يعمؿ لمدولة ممموؾ مجمع إنشاء ت

 Cojub SGPاليوـ  يسمى النبيذ، و الفواكو عصائر الغازية، روباتوالمش المعدنية المياه تعبئة ميداف
holdingىما فرعيف مف ، ويتكوف: 

 الجزائر  مشروبات مجمع(GBA). 

  أناجيؾ(Enajuc). 

السياحية  المؤسسة( Entreprise Touristique de Kabylieالدولة  لمجمع كذلؾ الإشارة يمكف كما 
   .خديجة لالة علبمة تحت المعدنية المياه تسويؽ و بتعبئة قامت التي لمقبائؿ(

 القطاع لبديم في عجؿ ما ذاى و الجزائر في لمعمؿ رخصة Orangina لشركة منحت ـ، 1966 سنة وفي

 خصي مايف ـ، 1996 ةيبدا في وخاصة عايوسر  واسعا نمو عرؼ ثيح نات،يالتسع ةيبدا مع خاصة الخاص

 عف عالمية علبمات دخوؿ التطور ىذا كما شمؿSIDI-EL KEBIR IFRI، .NCA: مثؿ ةيالوطن العلبمات
 ىذا كاف و الجزائر في استقرتا التي  كوكاكولا بيبسي مثؿ( contrat de franchise) التراخيص عقود طريؽ
 ورويبة إيفري بوعلبـ، حمود: مثؿ المحمية لممؤسسات وظيور وأورنجينا كولا( Castel) لنشاط بداية

 أو العصائر أو الغازية المشروبات صناعة في سواء السوؽ ىذا في تموقعال استطاعت التي وفيتاجو
 المنافسة وزيادة الجزائري الاقتصاد في الانفتاح وىذا الكبرى، العلبمات منافسة لمواجية المعدنية المياه
 جودة ومستوى دولية معايير لتبني القطاع ىذا في المتعامميف مختمؼ وتحفيز السوؽ ىذه تنشيط إلى أدى
 .والتغميؼ والتعبئة التسيير في أو المستخدمة، الآلات في سواء عالية

 لممؤسسات القانوني الييكل :أولا

 تطور بسرعة والذي المشروبات مجاؿ في الخاص القطاع ظيور ازداد السوؽ، لاقتصاد الدولة اتجاه بعد   

-IFRI, NCA SIDIؿ: مث وطنية علبمات طريؽ عف سواء المؤسسات، % مف 9445يمثؿ  وأصبح كبيرة

LEKBIR,VITA JUS اتفاقيات طريؽ عف أو ( امتيازContrat de franchise مع المؤسسات  العالمية )
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مثؿ" كوكاكولا "و"بيبسي كولا " وغيرىا. كؿ ىذا أدى إلى احتلبؿ المؤسسات الجزائرية لممرتبة الأولى عمى 
زية والعصائر في المنطقة، و يتـ ابات الغالمستوى المغاربي. حيث تعتبر الجزائر أكبر منتج لممشرو 

المحمية،  مستوى الأسواؽ عمى لاسيما تجارية علبمة 333 يقارب ما تحت المشروبات قطاع منتجات تسويؽ
في  تنشط 695 منيا مؤسسة 748 ( حواليCNRCوحسب) 2362 عاـ خلبؿ سجمت دولية، علبمات منيا

صناعة  في ناشطة مؤسسة 863 وجود إلى 2366نة ( سONSإحصائيات ) تشير بينما المشروبات صناعة
BRSAالمشروبات 

.1  التالي الجدوؿ في كما تتوزع:   

 القانوني القطاع بند تحت الاقتصادية المؤسسات (: توزيع1-4رقم ) جدول

 المجموع أخري خاصة عمومية المجال الرمز

 863 25 766 69 صناعات المشروبات 66
Abdenour Abtroun, op.cit., p.07. Mohammed Kaci et :Source  

 المساىمة مؤسسات تقدر بينما المؤسسات، مف  %63 عمى المحدودة المسؤولية ذات المؤسسات تستحوذ    

 الكحولية، والمشروبات المشروبات كحوؿ، دوف المنعشة المشروبات يضـ المشروبات ومصطمح ،%33 ػب

بالفواكو  مشروبات مسكرة، مشروبات الكربونات، عمى تحوي أو لب بيا التي المشروبات فييا بما الغازية
ورحيؽ، الخمور والنبيذ،  فواكو عصائر المعبأة، المشروبات الطاقوية، والمشروبات معطرة ومشروبات

 الجزائرية (، أما المدونةIAAوتصنؼ المدون ة الدولية فرع المشروبات ضمف الصناعات الزراعية الغذائية )

 منيا المشروبات. (IAA)( مف 66فرعا ) عشر أحد بيف ميزفت (NAA)لمنشاطات 

( Dالقسـ ) ضمف وفروعو المشروبات قطاع ONSويصن ؼ  يعر ؼ بالجزائر الوطني الإحصاء مستوى وعمى
 .الغذائية الصناعات لممنتجات (15) والقسـ "المصنعة المنتجات"

 الجزائر في الغذائية المواد بصناعة المتعمقة التنظيمية النصوص :ثانيا

 : 2يمي فيما تتمثؿ

  المحدد لقوانيف الممارسات التجارية. 23/36/2334الصادر في  34 – 32القانوف رقـ 
  تجارية؛ بنشاطات القياـ بشروط المتعمؽ 34 – 38القانوف رقـ 

                                                           

 BRSA : Boissons Rafraîchissantes Sans Alcool l’Organisation Mondiale de la Santé (OMS.) 

1: Mohammed Kaci et Abdenour Abtroun, La Filière Boisson En Algérie-APAB, PMEI, Alger - Juin 2013,op 

cit, p.11.  
2: RAPPORT APPBA. 
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  المعدنية  المياه وحماية باستغلبؿ المتعمؽ 67/37/2334في  الصادر 696/34المرسوـ التنفيذي رقـ
 لمنابع؛ا ومياه

 التقميد؛ ومحاربة الجودة بمراقبة المتعمؽ 39/93رقـ  التنفيذي المرسوـ 
 التنظيؼ الخياصة ومواد الغذائية المواد لإنتاج الموجية بالتجييزات المتعمؽ 34/96رقـ  التنفيذ المرسوـ 

 التجييزات؛ بيذه
  الغذائية؛ المواد عرض عممية عند والصحة النظافة بشروط المتعمؽ 96 -53المرسوـ التنفيذي رقـ 

  المواد الغذائية؛ صناعة في المضافة المواد استعماؿ بشروط المتعمؽ 92 – 25المرسوـ التنفيذي رقـ 

  لمتعمؽ بمراقبة ا  92-65رقـ  التنفيذي لممرسوـ والمكمؿ المعدؿ 93 – 47المرسوـ التنفيذي رقـ
 المستوردة؛ أو محميا المصنوعة المنتجات مطابقة

 المواد الغذائية؛ بتقديـ المتعمؽ 93-375رقـ  التنفيذي لممرسوـ المكمؿ 35-484رقـ  تنفيذيال المرسوـ 

 الوزاري  لممرسوـ التنفيذي لممرسوـ والمكمؿ المعدؿ 24/36/6998في  الصادر الوزاري المرسوـ
 الغذائية؛ المواد لبعض المكروبيولوجية بالخصائص المتعمؽ 23/37/6994في  الصادر

  الغذائية؛ المواد في الممونات استعماؿ بشروط المتعمؽ 25/62/6999زاري الصادر في المرسوـ الو 

  المواد  إنتاج في باستعماليا المسموح المضافة المواد لقائمة المحدد 6432/2332المرسوـ الوزاري
 .الغذائية

 الخاصة نيةالقانو  النصوص بعض اصدار في ممحوظا تحسنا القطاع ىذا في المطبؽ التشريع شيد كما   

 سنة في بحماية المستيمؾ المتعمؽ القانوف ومراجعة 2336 عاـ القارورات في المعبأة بالمياه تعمؽ ما أىميا

2339. 

1ائرز الج في المشروبات قطاع منتجات خصائص .2
: 

 القياـ بالأعماؿ عمى القدرة و الطاقة عمى الحصوؿ بيدؼ الجسـ حاجات لإشباع الاستيلبؾ عادة يتـ

 :حاجات لإشباع خاصة بصفة المشروبات استيلبؾ ويتـ ،والواجبات

 فيزيولوجية. 

 مغنيزيوـ كالسيوـ، (غذائية( 

 المجتمع مف جزء تعتبر التي (المؤسسة بصورة مرتبطة( 
                                                           

1 : Rapport intérieure, A.B.C – PEPSI, l’industrie des boissons et des jus de fruits en Algérie ,Année 2007 . 
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 بالمذة  مرتبطةPlaisir ،الرضا(... )الذوؽ 

 La Loi des 6 Sيدعى  قانوف عمى المشروبات تجيب أف ويجب

  Saveur الذوؽ  .6
 Santé الصحة  .2
 Sécurité الأمف   .3

 Service الخدمة  .4

 Séductionالإغراء( ) الإغواء .5

 )سعر/جودة العلبقة )عف الرضا .6

 مع مرحمة نمو في السوؽ أف التوضيح الميـ ، مفBRSAكحوؿ  بدوف المنعشة المشروبات يخص وفيما

 .ما نوعاً  طوضب يتـ الطمب وأف لمثبات طريقيا في الاستيلبكية العادات أف حيث الطمب، نوعية ىيكمة

 :المشروبات قطاع منتجات تشكيمة*

 :منيا نذكر الجزائرية المشروبات سوؽ في المتداولة المنتجات مف تشكيمة ىناؾ

 :الكحولية المشروبات .1

 و الخاصة و المرمية، الجعة وكذا وأحمر، أبيض نبيذ مف أنواعيا بمختمؼ الكحولية المشروبات إنتاج يتـ
 إنتاج التصدير، ومؤسسة طريؽ عف والخارجي الداخمي للبستيلبؾ تنتج ليةالكحو  والمشروبات العادية،

 شركة فرع العاـ، وكذا القطاع في الكحولية المشروبات إنتاج في الرائدة المؤسسات مف بالرغاية المشروبات

 TONGO.الكحولية  المشروبات بإنتاج الخاص لممشروبات الأطمس

 :الغازية المشروبات .2

 :التشكيمة ىذه في ونجد الكحولية، غير المشروبات مف لغازيةا المشروبات تعتبر

 Les Limonades:السكر  شراب -‌أ

 ، وعديمة (Limpides)الصفاوة  السكر، عمى تحتوي التي الغازية، المشروبات عمى تطمؽ التسمية ىذه

 عمى ويالميموف، وتحت مف المتأتي (Sapides)سبيد  أو معطرة مواد إلييا ، مضاؼ (Incolores)الموف 

 السكر استعماؿ ، ويعتبر(Tartrique) ؾ تارتري ، ومادة (Acide citrique)الستريؾ  حمض مف قميمة حموضة
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 و (Ascorbique)حمض الأسكوربيؾ  وكذلؾ مميز ذوؽ لإعطاء (Sirop de glucose) الجموكوز وشراب
 .استعمالو ومسموح بو مرخص (Phosphorique)الفسفوري  الحمض

 :الغازات أو الكربون ليا تضاف التي فواكوبال المشروبات -‌ة

 الفواكو، عصير وعصير لمشرب الصالح الماء مف انطلبقا المحضرة المشروبات عمى التسمية ىذه تطمؽ

 تقؿ أو مف العصير % 10 عف تزيد أو تساوي نسبتيا تكوف حيث مركباتيا مف خميط أو الفواكو المركز، الفواكو

 %.25عف 

 (Les Sodas):الغازي  الماء -‌د

 النباتية الطبيعية أو الفواكو بمستخمصات مشروبات العائمة ىذه ضمف في نجد المعطر بالماء مشروب وىو

 :العائمة ىذه ضمف ونميز وسكر، كربوني غاز عمى وتحتوي

  الكولا:Cola الكافييف كمموف، الكراميؿ الكولا، مادة عمى تحتوي و. 

،  (Quinine) الكنيف ومادة مُر مستخمص بحضور افز تميي و (Les tonics et bitters):بيتر  و تونيك
 و تونيؾ بيف مشروب التمييز ، ويمكف(Troubles)صافي  غير أو (limpides)صافي  يكوف أف ويمكف
 85 و مغ 45 لتر، وبيف/مغ 45 مف أقؿ عمى تونيؾ يحتوي حيث الكنيف، مادة مف بمحتواىـ بيتر مشروب

 .لبيتر بالنسبة لتر/مغ

 والحمض الأسكوربيؾ، حمض وكذا مميز، ذوؽ لإعطاء كمموف الجموكوز وشراب السكر عماؿاست يعتبر

 مف% 60 حيث يمثؿ طمباً  الأكثر ىو الكولا ومشروب، الممونات نمط بنفس مسموح و بيـ مرخص الفسفوري

 وىذا Lightاللبيت  لمشروب الياـ التطور الصودا، عائمة في إليو الإشارة تجدر ما و أوروبا، في السوؽ

 :ىما أساسييف لسببيف

 والبدانة السكري ومرض الغازية المشروبات بيـ يربط الذي الكبير الجدؿ. 
  ـ   .عالية وجودة مميز بذوؽ تقديمو ت

 Les boissons plats:المسطحة  المشروبات .3

 عصير تحترـ خصوصيات لا التي بالفواكو المشروبات مف وتعتبر ،الفواكو عصير عائمة ضمف عادة تدمج 

 والشاي (Les Boissons énergétique)الطاقوية  ، المشروبات(Sirop)السكر  شراب وتضـ الفواكو،

  Les boissons à base de lait).)الحميب بقاعدة ، والمشروبات  ( les Thé glaces)البارد
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 (Boissons aux Fruits):  الفواكو مشروبات -‌أ

 الفواكو، عصير وعصير لمشرب، الصالح الماء مف اانطلبق المحضرة المشروبات عمى التسمية ىذه تطمؽ

 حالة في العصير، أما مف % 10 مف أكثر أو تساوي النسبة تكوف حيث مركباتيا مف خميط أو المركز، الفواكو

 25%. مف أكبر يكوف المحتوى ىذا ،(Plats)المسطحة  المشروبات

 (Sirop):السكر  شراب -‌ة

 سكرية بتذويب مواد عمييا المتحصؿ و المعطرة و المركزة اتبالمنتج خاصة (Sirop)السكر  شراب تسمية

 .الماء في ةيديغموس

 (Thé glacés):البارد  أو المبرد الشاي -‌د

 .باو أور  في الانتشار وكثير حيوي منتوج ويعتبر الجزائرية، المشروبات سوؽ في موجود غير المشروب ىذا

 (les boissons énergétique):طاقوية  مشروبات -‌ث

 .حمض الأمينات الكافييف، (B2 ,B1 ,C)فيتامينات  السكر، الماء، عمى المشروبات هىذ تحتوي

 (les boissons à base de lait):الحميب  بقاعدة مشروبات -‌د

 Stabilisant.ومثبت  فواكو معطر، السكر، القشدة، منزوع يكوف ما غالباً  الذي الحميب عمى تحتوي

 (les jus de fruits):الفواكو  عصير .4

 :وىي أنواع خمس الفواكو عصير فرع في نجد

 :الفواكو من عميو المحصل الصافي العصير -‌أ

 لوف ويحافظ عمى ميكانيكية، إجراءات بواسطة الفواكو مف انطلبقا عميو يتحصؿ الذي العصير ذلؾ ىو

 .منو المتأتي الفواكو لعصير المميز والذوؽ النكية، الفاكية،

 :المركز الفواكو صيرع طريق عن عميو المحصل الصافي العصير -‌ة

 أثناء مف العصير المستخمص الماء مف لنسبة الفواكو عصير طريؽ عف عميو المتحصؿ المشروب ذلؾ ىو

 تضمف كيميائية، بطريقة نظر وجية مف المناسبة و الموافقة لمخصائص المضاؼ الماء يقدـ حيث التركيز،

 .لمعصير الأساسية الجودة
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 :المركز الفواكو عصير -‌د

 التكويف ماء مف معيف لجزء الفيزيائي الفصؿ طريؽ عف الفواكو مف انطلبقا عميو المتحصؿ وجالمنت وىو

 .%53  مف أقؿ التركيز المباشر، للبستيلبؾ موجو المنتوج يكوف عندما

 :عسل( الفواكو رحيق، ( نكترا -‌ث

 ىذه ى خميطإل أو الفواكو عصيرة إلى المركز، الفواكو عصير إلى السكر و الماء بإضافة عميو يتحصؿ
 الدنيا و الحموضة عصيرة، شكؿ عمى غالباً  العصير مف عميو المتحصؿ الأدنى الحد ويكوف  ،المنتجات

 :بػ محددة تكوف

 %25  لمعصير الدنى المحتوى مف % 53إلى.  
 بحمض  عنيا معبر حموضةtartriques لتر/ غ 4 و 9 بيف. 

 :المجفف الفواكو عصير -‌د

 بصفة لماء التكويف الفيزيائي بالفصؿ وذلؾ الفواكو عصير مف انطلبقا ميوع الحصوؿ يتـ الذي المنتوج وىو

 .حتمي أمر المعطرة المكونات لوضع ويكوف كمية، تكوف تكاد

 :المعبأة المياه .5

 :وىي المياه مف نوعيف بيف نميز ىنا

 :الطبيعية المعدنية المياه -‌أ

 .الإنساف لصحة فائدة ـتقد التي الطبيعية الخصائص مف مجموعة يحمؿ بماء الأمر ويتعمؽ

 المعدنية بمحتوياتو المميزة كيميائية،- الفيزيو مركباتو. 

 مياه  عف تفرقو و جودتو وتضمف الزمف، مرور مع ثابتة خصائصو تجعؿ التي الييدروجيمية، شروطو
 .الينابيع

 :المنبع مياه -‌ة

 خطار التموث،أ ضد محمي و ميكروبيولوجي صحي الأرض، تحت مف منبعو يكوف بماء الأمر يتعمؽ
 الماء المعدني عف مختمؼ ويكوف أخرى، إضافات أو معالجة أي دوف الإنساني للبستيلبؾ قابؿ ويكوف
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 أو المنبع ومياه المعدنية لممياه الكربوف إضافة يمكف كما .خاصة فيزيولوجية خصائص عمى احتوائو بعدـ
 .غازية جعميا

 :جزائريال المشروبات قطاع في الفاعمة والييئات المؤسسات .3

 وكذا التوزيع الإنتاج، ميداف في الجزائري المشروبات قطاع في الناشطة المؤسسات مف كبير عدد ىناؾ
 :التالية العناصر في سنوردىا والتي الفاعمة الوطنية الييئات ومف

 المشروبات إنتاج ميدان في الناشطة أولا: المؤسسات

 مسجمة، وىذه علبمة 1627 الجزائر في وباتالمشر  إنتاج ميداف في الناشطة المؤسسات عدد يفوؽ
 ،(GME)المتوسطة  و الكبيرة المؤسسات (GE)الكبيرة  المؤسسات ومنيا الأحجاـ كؿ مف المؤسسات
 شكميا كاف وىذا ميما واحد، لشخص تعود فيزيائي طابع ذات ، مؤسسة (PME)متوسطة  و صغيرة مؤسسات
(CNRC)لمسجؿ التجاري  الوطني المركز اتإحصائي حسب ىذا ( EURL, SARL, SPA)القانوني 

 ، والتي1
 ميدانياً  تنشط الجزائرية المشروبات في سوؽ مسجمة لعلبمة تحمؿ مؤسسة 400 إلى 300 نحو أنو أيضاً  قدرت

  .بعد القانونية وضعيتيا تحدد لـ البقية و

 المشروبات قطاع في الفاعمة الوطنية ثانيا: الييئات

 تنظـ وتحكـ والتي بالقطاع الصمة ذات الوزارات في المشروبات قطاع في الفاعمة الوطنية الييئات تتمثؿ   

 بصفة لمقطاع فاعمة الداعمة الوطنية الوكالات اعتبار يمكف وكذلؾ ومتعامميف، مؤسسات مف فيو الناشطيف

 .مباشرة

 :الوطنية الييئات -‌أ

 وزارة التجارة والمتوسطة، صغيرةال المؤسسات وزارة النشاط، قطاع بحكـ الصناعة بوزارة الأمر يتعمؽ
 والمحصؿ لمضرائب، لمقروض المانح لمدولة المصرفي الجياز خلبؿ مف المالية وزارة مسوؽ،ل المنظمة

 تنظيـ الإنتاج خلبؿ مف الفلبحة وزارة المعدنية، المياه استغلبؿ تنظيـ خلبؿ مف المائية الموارد وزارة
 .الفواكو محاصيؿ مف الفلبحي

 في نشاطات المتعامميف ضبط التأطير، التنظيـ، في المشروبات قطاع في وىيئاتيا الدولة دور يتمثؿ وعميو

 .ككؿ الدولة و اقتصاد القطاع نمو زيادة في كمو ىذا ويصب القوانيف مف مجموعة طريؽ عف القطاع ىذا
                                                           

1: www.cnrc.org.dz ,05/05/2012 
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 :لمدعم الدولة وكالات -‌ة

 وترقية تنظيـ تسييؿ، في دورىا ممارسة ةالدول تستطيع حتى لمدولة المباشر التدخؿ أدوات تعتبر التي وىي

 :في الوكالات ىذه تتمثؿ و لممنتجيف، مفيد مجاؿ وفتح القطاع في الاقتصادييف المتعامميف نشاطات

 الصناعة  لتطوير الوطنية الوكالة:(ANDI) المؤسسات استثمار وعممية إجراءات تسييؿ في يتمثؿ. 

 التصدير لترقية الوطنية الوكالة:(PROMEX)  الصادرات  لضماف الوطني الصندوؽو(CAGEX) 
 .الصادرات بدعـ التكفؿ عمى يعملبف المذاف

 الصناعية لمممكية الجزائري الوطني المعيد :(INAPI) الصناعي  القطاع في بالإبداع نشاطاتو وتتعمؽ
 .تحديداً  الإنتاجيو 

 لمضبط  الجزائري المعيد:(IANOR) لممعايير  المطابقة تالعلبما باعتماد ويتكفؿ1998 سنة  أنشأ
عمى  ويعمؿ وجودتو، المسجمة وعلبمتو المنتوج باستعماؿ الرخصة إصدار وكذا المنتوج، وجودة الجزائرية
 .المحدد القانوني الإطار في استعمالو مراقبة

 لممشروبات  الجزائريين المنتجين جمعية:(APAB) لممشروبات في منتجة مؤسسة 35 مف أكثر تجمعت 

 عف حقوؽ لدفاع جمعية شكؿ في  70% مف أكثر السوقية الحصة مف نسبتيا تمثؿ والتي يةالجزائر  السوؽ

.الصناعي نشاطاتيـ و المنتجيف
1 

 
 

 كبيرة انجازات ومداخيؿ حققت التي الميمة الاقتصادية القطاعات مف الجزائر في المشروبات قطاع يعتبر  

 إلى المحققة والمداخيؿ الاستيلبؾ خلبؿ مف كبيرا ونموا تطورا شيد ولقد الغذائية، الزراعية لمصناعة بالنسبة

 .البطالة مشكؿ عمى القضاء في المساىمة وبذلؾ شغؿ مناصب فتح جانب

 الجزائر في العصائر الغازية المشروبات لصناعة الاجتماعي الوزن :أولا

 مضافة قيمة قديموت خلبؿ مف المستدامة التنمية في نوعية أدوارا والعصائر المشروبات قطاع يمعب   
جرى توخي  ما إذا المؤىؿ   الشباب مف المزيد لاستقطاب وقابميتو العاممة اليد مف للآلاؼ وحداتو واستيعاب
إلى دليؿ  واستنادا حاليا يوظؼ المشروبات فقطاع السنوات، قادـ في متكاممة تسويقية إنتاجية استراتيجية

                                                           
1: Rapport intérieure, A.B.C – PEPSI , l’industrie des boissons et des jus de fruits en Algérie 

الجزائر في والعصائر الغازية المشروبات لقطاع والاقتصادي لاجتماعيا الوزن: الثاني المطمب  
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المناصب  عدد يبمغ حيث عاملب، 47333حوالي  2362لعاـ  MIPMIPIالزراعية  الغذائية المؤسسات
 منصب 33333وحوالي  مباشر عمؿ منصب 67333يقارب  ما النبيذ لتسويؽ الوطني الديواف نطاؽ خارج
.مباشر غير

1 

 2362لسنة  (CNRC)التجاري  لمس جؿ الوطني المركز حسب الجغرافية المناطؽ في المؤسسات وتتوزع   
2واضح جيوي تركيز تظير والتي

: 

 %39 المؤسسات مف % 83 تضـ الولايات مف.  
 %23 المؤسسات مف % 60 تضـ الولايات مف. 
 83 % البلبد شماؿ ولايات في تتركز المؤسسات مف. 
 المجاؿ ىذا في الصناعية المنشآت مف % 21 ػب العاصمة الجزائر تنفرد. 
 المنشآت مف أكبر بعدد  )وىراف(و )سطيؼ بجاية،(،و)العاصمة الجزائر( أحواض ثلبثة تنفرد  

 .المجاؿ ىذا في الصناعية

دخؿ استيلبؾ المشروبات منذ زمف بعيد ضمف العادات الاستيلبكية لمجزائرييف، فخلبؿ الفترة    
الاستعمارية ادخؿ سكاف المدف المشروبات ضمف عاداتيـ الاستيلبكية، وقد ظؿ استيلبؾ المشروبات 

أم ا ذوي المداخيؿ المحدودة فقد كاف المشروب بالنسبة ليـ يا لمطبقات الميسورة، ر لوقت طويؿ نمطا حض
بمثابة منتوج أعياد، وقد عرؼ الاستيلبؾ منذ الاستقلبؿ تطورا ىائلب نجـ عف نمو سكاف المدف وازدىار 

 الصناعة، ومع ذلؾ بقي عرض المنتجات محدودا بسبب ضعؼ الاستثمار الخاص.

عاـ  التي أجريت الدراسة حددت وقد الأحجاـ، ونمو العرض تنويع إلى الأسواؽ وانفتاح النشاط تحرير أدى   
 ؿ/لمفرد/سنويا. 3336ب  الاستيلبؾ 2335

 عالمي بسبب توفر عرض مف المنتجاتويتجو نموذج الاستيلبؾ الجزائري أكثر فأكثر نحو النموذج ال
 شروبات، مع مراعاةالمحولة التابعة لمصناعات الغذائية الزراعية، ونلبحظ ىذا التوجو بالنسبة لمم

 يبحثوف الجزائرييف المستيمكيف أف كما الكحولية، لممشروبات الديف تحريـ في تتمثؿ التي الثقافية الخصوصية
 المنتجات محؿ لتحؿ)...الفيتامينات متعددة النكيات، متعددة عصائر معطر ة، مياه( متطورة منتجات عف دوما

 ).الحميب الميموف، شراب (التقميدية
                                                           

1: La filière de jus et de boisson en Algérie ; la petite bulle fragile , L’éco n°92 / du 1er au 15 juillet 2014 , p.5. 

disponible surle site internet : www.leconews.com/.../la-petite-bulle-fragile_850968....,consulté le :25-8-2016. 
2: Mohammed Kaci ,Et Abdenour Abtroun , op cit , p.30. 
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 (2111) خلال الاستيلاك تمستويا .1

 الصغيرة الصناعات و المتوسطة و الصغيرة المؤسسات دعـ برنامج إطار في انجازىا تـ دراسة حسب

 مف لتر 22.5معدؿ  الجزائريوف لممشروبات، استيمؾ الجزائرييف المنتجيف جمعية مع بالتعاوف والمتوسطة

 استيلبؾ بمغ و  2011في الواحد لمفرد العصير مف لتر 5,1 و الغازية المشروبات مف لتر 21.5 و المعبأة المياه

 38 يتجاوز عماؿأ رقـ تسجيؿ مع لتر مميار 6876 ػب قدر إجماليا حجما السنة نفس خلبؿ المنعشة المشروبات

 .دينار مميار

 2111: مستوى استيلاك المشروبات خلال سنة (2-4) جدول رقم

 نوع المشتريات
المشروبات 

 الغازية
مشروبات 

 لمائدةا
 المجموع العصير المياه المعبئة

 الاستيلاك:

 لتر/الفرد/السنة
21,5 0,5 22,5 5,1 49,6 

الحجم الاجمالي 
 )ىل(

7 388000 161000 7 730000 1 770000 19 009000 

: Mohammed Kaci ,et Abdenour Abtroun , op cit , p.43.Source  

  (BRSA)الكحوؿ  مف الخالية المنعشة بالمشروبات الحالي السوؽ نمو ىو أعلبه الجدوؿ مف يستنتج ما  

 .%5بػ  الغازية ، والمشروبات%5بػ  المياه ، و%9 ب لمعصائر بالنسبة الزيادة قدرت حيث 2335 بسنة مقارنة

 الجزائر في والعصائر الغازية المشروبات لصناعة الاقتصادية ثانيا: الأىمية

 مف% 46و  الإنتاج مف %52يقارب  ما 2363عاـ  الجزائر في الغذائية الزراعية الصناعات حققت    
مف الفائض الصافي للبستغلبؿ لمقطاع الصناعي في الجزائر تغطي ىذه % 57و  المضافة القيمة

بػ مميوف  (CFF)الثابتة  للؤمواؿ استيلبكيا وقدر لمعائلبت، الخاصة النفقات مف %43الصناعات أكثر مف 
ما  نوعا الطابع الرأسمالي يعكس الذي الأمر القطاع بمجمؿ مقارنة %22قدرىا  بمساىمة أي جزائري، دينار

دج أي  دينار مميوف 334656بقيمة  أجور (IAA)توز ع  الأجور، مستوى وعمى .الزراعية الغذائية لمصناعات
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مرتبة ال تحتؿ الغذائية فالصناعات الزراعية وعميو القطاع، بمجمؿ مقارنة %25بػ  تقدر معتبرة بمساىمة
.الصناعي القطاع في الثانية

1 

يحتؿ استيلبؾ المواد الغذائية المرتبة الأولى في نفقات العائلبت الجزائرية. وقد بمغ معامؿ الميزانية     
( وبقي بمثابة عنصر ثابت في السنوات الموالية 2366جري عاـ أ% )حسب التحقيؽ الذي  52 ػالغذائية ب

% سنويا خلبؿ الفترة الممتدة  6345لمعائلبت متوسط نمو قدر بػ وعرفت نفقات الاستيلبؾ الفردي 
دولار أمريكي  6633( ومع ذلؾ بقي مستوى النفقات لمفرد الواحد متواضعا )  2363إلى  2335(مف

سنويا لمفرد الواحد( مقارنة مع بمداف شماؿ البحر المتوسط، ومنخفضا نوعا ما عف ذلؾ الخاص ببمداف 
% مف إجمالي  33% مف العائلبت الأكثر ثراء في البمد  63الحضرية، تستيمؾ  الجوار، وفي المناطؽ

% مف إجمالي نفقات  3% مف العائلبت الأكثر فقرا إلا ما معدلو  63الاستيلبؾ بينما لا تستيمؾ نسبة 
 2الأسر.

 الصحة الجيدة يثبت ػما % 14 بػ يقدر سنويا نموا الأخيرة السنوات خلبؿ الجزائر في المشروبات فرع سجؿ   

%، و تقدر مساىمة ىذا الفرع في إنتاج الصناعات الغذائية  746( المقدر بػ IAAالصناعات ) بنمو مقارنة
(IAA لعاـ )لترا /لمفرد الواحد 69% بفضؿ تطور الاستيلبؾ السنوي المتوسط الذي انتقؿ مف 7بػ  2363 

 .2366 في لمفرد/لتر 57,4 إلى 1995 في

مت 2363-2335الفترة  خلبؿ    سنوي  كمعدؿ الأساسية لمجاميعيا معتبرا نموا المشروبات صناعة سج 
:التالية النسب النمو وحقؽ

3 

 %64  للئنتاج بالنسبة. 
 %65 بالنسبة للبستيلبكات الوسيطة.  
 63 %المضافة. لمقيمة بالنسبة  

 مساىمة قطاع المشروبات الغازية و العصائر في التجارة الداخمية .1

 ىمات القطاع في التجارة الخارجية في:تتمثؿ اىـ مسا

مميوف دينار  38 يفوؽ أعماؿ رقـ 2366عاـ  BRSAمف حيث القيمة، حقؽ سوؽ من خلال المبيعات:  . أ
 جزائري .

                                                           
1: Mohammed Kaci ,et Abdenour Abtroun, Op cit, p.22-23. 
2: Ibid, p.23. 
3: Ibid, p.24. 
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 دج مميون:الوحدة                                     2111 لسنة بالقيمة المبيعات حجم :(3.4) رقم جدول

 
 المشروبات

 الغازية

 مشروبات/العصائر

 الفاكية

 المياه

 المعبأة
s/t BRSA          الخمر 

s/t 

 المشروبات

 الكحولية

 

 الحجم

 الكمي
7.977.000 2.331.000 8.407.000 1.574.000 508.000 20.666.000 

 حجم

 المبيعات

18.046 7.918 12.131 38.095   

Source: Mohammed Kaci ,et Abdenour Abtroun,op cit, p.45.  
 ىكتولتر 2.331.000بػ  قدر والمشروبات الفواكو عصير مف المبيعات حجـ أف نلبحظ أعلبه الجدوؿ مف   

 حجـ الواحد، بينما قدر لمتر دينارا 33.97 سعر وبمتوسط دينار 7918000000 قيمة يقابؿ ما 2011 سنة

 وبمتوسط نار جزائريدي 18.0460.000 يقابؿ ما أي ىكتولتر 7.977.000 الغازية المشروبات مف المبيعات

 واسع مقارنة تستيمؾ بشكؿ الغازية المشروبات أف ما يفسر وىذا الواحد لمتر دينار 22,62 بػ يقدر سعر

 .الجزائرية السوؽ في بالعصائر

 لسوؽ  نمو متوسطBRSA  539يقدر بػ  2366-2363خلبؿ الفترة%. 
 833، وقدر 2363سنويا خلبؿ عاـ  /لمفرد /لتر 637بػ  قدر الحالي السوؽ في العصير عمى الطمب إف 

 الواحد؛ لمتر دينارا 33397 سعر متوسط .2364 لعاـ لتر
 مميوف لتر ذلؾ 239437 إلى يصؿ لمسوؽ إجمالي وحجـ سنويا،/فردا/ لترا 6232بػ  قدر استيلبؾ مستوى 

 .2365 عاـ أفؽ في

 2366-2338ة الشكؿ الموالي يمثؿ حجـ الإنتاج خلبؿ الفتر  من خلال حجم الإنتاج: ب .
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 لتر/ مميون :الوحدة               2111-2118: حجم إنتاج قطاع المشروبات خلال الفترة (1.4) شكل رقم

 

Source: OPV-NCA-Rouiba-Notice detaillee_Version_Finale - CNEP, avril 2013,p.39. sur le 

site internet : 

www.cnepbanque.dz/.../OPV-NCA-Rouiba-Notice%20detaillee_Version_... Consulté le 

:22/12/2016. 
 أي لتر مميوف 498 إلى لتر مميوف 348 مف ارتفع قد المشروبات قطاع إنتاج حجـ أف أعلبه يبيف الشكؿ  

 حقؽ قد الغازية المشروبات فرع أف معناه وىذا (،2366-2338) الفترة بيف % 11 ب تقدر إجمالية زيادة بنسبة

بيف سنتي  % 22 مف الزيادة نسبة تراجع يفسر ما وىو النضج مرحمة في وبدأ المشروبات سوؽ في اكتفاء
الغازية مرحمة  غير المشروبات فرع يشيد (. بينما2366-2363)بيف سنتي  %4( إلى 2338-2339)

 .والتطور النمو

 . مساىمة قطاع المشروبات الغازية والعصائر في التجارة الخارجية2

 التجارة الخارجية، حيث بمغت نسبةشروبات الغازية والعصائر دورا حركيا نسبيا في يمعب قطاع الم   
 % عمى مدار ست سنوات6عية أقؿ مف الواردات منيا مقارنة بتمؾ الخاصة بالمنتجات الغذائية الزرا

 ويظير الشكؿ أدناه .الماضية. بينما ارتفعت وتضاعفت نسبة الصادرات بخمس مرات خلبؿ ست سنوات
 .لميزاف التجاري لممشروبات الغازية والعصائر ىو إيجابيأف ا
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 (: الميزان التجاري لممشروبات الغازية والعصائر:2.4الشكل رقم )

 
Source: Mohammed kaci et Abdenour Abtroun , op cit , p 49. 

ص التبادؿ مف الشكؿ أعلبه نلبحظ بأف المشروبات الغازية والعصائر حققت أداء أفضؿ فيما يخ    
مف الصادرات،  %76( نسبة 2363-2335بيف ) ما الممتدة الفترة وخلبؿ المتوسط في تمثؿ فيي التجاري،

%، وتحتؿ مشروبات  73فقط مف واردات المشروبات، أي بنسبة فارؽ يقدر ب  6مقابؿ  6بينما تمثؿ 
 263 و 2339ر سنة مميوف دينا 333الصودا المرتبة الأولى في صادرات المشروبات بمبمغ قدر ب 

 دينار مميوف 33 بقيمة الثالثة المرتبة في العصائر لتأتي الأوروبية، الدوؿ نحو توجو وىي ،2363 سنة مميوف
أكبر  فرنسا وتعتبر .بمداف 6 نحو 2363 سنة في دينار مميوف 2935و ( بمدا66عشرة ) إحدى في 2339 سنة

 انتقمت إذ ممحوظا سجمت ارتفاعا قد أنيا إلا متواضعا اروراتالق في المعبأة المياه صادرات وتبقى المستورديف،

 (.2363-2339الفترة ) خلبؿ وذلؾ دينار مميوف 3 إلى دينار مميوف 1 مف

 . التموقع الاستراتيجي لمقطاع المشروبات الغازية والعصائر4

يتميز ىذا السوؽ  يتميز السوؽ الجزائري لممشروبات الغازية والعصائر بوجود منافسة شديدة فمف جية   
بسيطرة المؤسسات الكبرى، ومف جية أخرى يتميز بوجود عدة وحدات إنتاجية محمية وجيوية ويعود وجود 

 بعض المؤسسات في السوؽ الجزائري والتي ليا تاريخ مشرؼ صناعيا وتجاريا لأكثر مف قرف.

 التموقع داخل السوق الجزائرية . أ

مؤسسة، ففي قطاع  633القطاع إلى أكثر مف  يمكف حصر عدد المؤسسات التي تنشط في ىذا   
المشروبات الغازية نجد ثلبثة علبمات تسيطر عمى حصة الأسد ىي: حمود بوعلبـ ، كوكاكولا، وبيبسي 

 . %16 ,%26 ,%16,1وبحصة سوقية تقدر وعمى التوالي بػ 
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أفريقيا شماؿ  دوؿ قيببا مقارنة ( ايجابياJNSD( والعصائر )BRSAلممشروبات ) الجزائري السوؽ يعتبر   
مف حيث الحجـ، ويرجع السبب لإدراؾ الجيات الفاعمة بأىمية الاستثمار في المشروبات، بالإضافة إلى 

، 2366مميوف لتر في عاـ 498الابتكار والديناميكية التي يعرفيا ىذا القطاع، حيث يقدر الإنتاج بحوالي 
 مميوف في المتر ولنفس السنة. 955ر ب أي أكثر مف نصؼ سوؽ شماؿ أفريقيا بأكممو والذي يقد

 استيلاك العام لممشروبات الغازية والعصائر في المغرب العربي . ب

يشيد قطاع المشروبات الغازية والعصائر في منطقة المغرب العربي في الوقت الحالي تطورا ممحوظا    
ؾ الزيادة المستمرة في مع الزيادة المتنامية في الطمب عمى المشروبات الغازية والعصائر يساعد عمى ذل

اصة بمستوى الاستيلبؾ العاـ لممشروبات الغازية عدد سكاف المنطقة، وتدؿ المؤشرات الصناعية الخ
والعصائر عمى احتلبؿ الجزائر المرتبة الأولى مف حيث الاستيلبؾ العاـ بينما تحتؿ المغرب المرتبة 

 الأخيرة والشكؿ الآتي يوضح ذلؾ:

 ك العام لممشروبات الغازية والعصائر في المغرب العربي: استيلا (3.4)شكل رقم 

 
Source : Secteur des jus L'industrie prend sa revanche | L'Economiste,disponible sur le 

site internet http://www.leconomiste.com/article/887095-secteur-des-jusbrl-industrie-prend-sa 

revanche. Consulté le:2/02/2017 

يظير الشكؿ أعلبه مفارقة حقيقية يظير فييا المغرب باعتباره بمد زراعي عمى الأقؿ مف حيث المبدأ،    
ومع ذلؾ فيو أدنى بمد مف حيث استيلبؾ عصير الفواكو الصناعية في كامؿ منطقة البحر الأبيض 
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رد مف الاستيلبؾ لا يكاد ، فإف نصيب الف 2366المتوسط. فوفقا لدراسة أجريت مف قبؿ نيمسف عاـ 
 العصير مف الكمي والاستيلبؾ لتونس، بالنسبة لتر 38 و الجزائر في لترا 63 مقابؿ السنة، في لتر 4يتجاوز
 السوؽ مع بالمقارنة جدا صغيرة كمية وىي المغرب في سنويا لتر مميوف 638 نحو كمياتو بمغت المعبأ

 ليبيا، في لتر مميوف 264 و لتونس لتر مميوف 78 مقابؿ لتر مميوف 336 الجزائر تستيمؾ المغاربية. حيث
 الشرؽ إلى المغرب مف تقدمنا فكمما للبستيلبؾ، الثقافي التأثير عامؿ إلى المغرب في الانخفاض سبب يرجعو 

 ،1السنة في لمفرد لترا 53 بمغ بمعدؿ لمعصائر مستيمؾ أكبر الأردف وتعتبر العصير استيلبؾ الأوسط، زاد
 صناعةو  المنطقة أنحاء جميع في أىمية الأكثر النمو يحقؽ الذي القطاع ىو العصير قطاع فإف فنيمس وحسب

 دعمتو والذي الجزائري السوؽ عرفو الذي التطور مستوى أعلبه الشكؿ يظير كما بأكمميا الغذائية المواد
 :التالية لمعوامؿ ذلؾ يعود أف ويمكف الفرد لدى الاستيلبؾ مستوى في التغيرات

 لشعب الجزائري يقبؿ بشكؿ كبير عمى إستيلبؾ المشروبات غير الكحولية، خاصة فئة الشباب ا
 .وسكاف المناطؽ الحضرية

 ارتفاع مستوى المعيشة في الجزائر. 
  التطور الطبيعي لعادات المستيمكيف والذي تحقؽ عف طريؽ استبداؿ العصائر الطازجة بمنتجات

 .صناعية ذات جودة
 ات السريعة التي مف المرجح أف يعزز سوؽ المشروبات.تطور استيلبؾ الوجب 

 

 

رغـ أف صناعة المشروبات الغازية والعصائر مف الصناعات اليامة في الجزائر لدورىا الاجتماعي    
والاقتصادي المذكوريف سالفا إلا أف آثارىا السمبية تستدعي مضاعفة الجيود للبىتماـ أكثر بالجوانب 

 الصحية و البيئية.

 الصحية الآثار: أولا

خياطي لػ  مصطفى البروفسور "فورام" البحث وتطوير الصحة لترقية الوطنية الييئة رئيس كشؼ   
الشباب  لدى اصةخ الجزائر، في السكري انتشار وراء والعصائر الغازية المشروبات أف" الشروؽ"

 الواحد، المتر في غراـ 653 ب تقدر التي المركز السكر مف كبيرة كميات عمى احتوائيا بسبب والأطفاؿ،
                                                           

 1. نفس المرجع -

 المجتمع و الطبيعية البيئة عمى والعصائر و الغازية المشروبات صناعة أثر: الثالث المطمب
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عنو  ينجر ما والكمى البنكرياس وظيفة في خمؿ مقدمتيا وفي المستيمؾ، بصحة جسيمة بأضرار ما يتسبب
 الجزائر في المشروبات صناعة مؤسسات مف العديد أف وأضاؼ الكموي، والعجز السكر بداء الإصابة

 .العمومية الصحة عمى طراوخ لمقانوف قاخر  يعتبر ما منتجاتيا في لمسكر الحقيقية تخفي النسبة

 البيئية الآثار ثانيا:

:التالي الأساس عمى المصانع تشغيؿ بمرحمة المرتبطة البيئية القضايا تصنيؼ يمكف
1 

 :الطاقة استيلاك (1
كميات  استيلبؾ إلى المجوء تتطمب التي الصناعات مف والعصائر الغازية المشروبات صناعة تعتبر     
التعبئة  حاويات وغسؿ المياه تسخييف في الأخيرة ىذه وتستخدـ والحرارية الكيربائية طاقةال مف كبيرة

 .التبريد عممية في الكيربائية الطاقة تستخدـ كما الزجاجية،
 :المياه استيلاك (2

 في الماء استخداـ عف ناىيؾ%  93 إلى تصؿ فييا المياه نسبة أف المشروبات خصائص مف   
 .وغيرىا المركبات تنظيؼ العمؿ، مناطؽ الإنتاج، التعبئة، حاويات ظيؼتن و التسخييف والتبريد

 الغازية الإنبعاثات (3

 في الوقود احتراؽ :الغازية المشروبات بصناعة مرتبطاف الغازية الانبعاثات مف رئيسياف مصدراف ىناؾ   
 2:الآتية العمميات

 الإنتاجي يطالخ ىذا بيا يوجد التي المؤسسات في الكربوف أكسيد ثاني إنتاج. 
 كيربائية طاقة أو حرارة مف المنشأة احتياجات لتوفير الغلبيات مف البخار توليد. 
 وأوؿ أكسيد والنتروجيف الكبريت أكسيد (، المميوف في جزء 63 ) الصدرية الجسيمات: التموث معايير 

 .الكربوف
 كربوفال أكسيد ثاني إنتاج خيط في التبريد مواسير مف الكموروفموروكربوف تسرب . 

 السائل الصرف (4

                                                           

 . عمى الرابط27-26، ص.  2332"، مصر، الرصد الذاتي لصناعة المشروبات الغازية"دليؿ شادية الشيشينى، : 1
.36/35/2366تـ الاطلبع عميو يوـ     industry.eeaa.gov.eg/publications/ar_Final_Ar_Bev.pfd 

 .27نفس المرجع، ص دليؿ الرصد الداتي لصناعة المشروبات الغازية"،: شادية الشيشينى،"2
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 :التالية المصادر عف الغازية المشروبات صناعة في الرئيسي التموث حمؿ يتولد

 قموية( صرؼ )مياه الزجاجات غسؿ وحدة.  
 المياه معالجة وحدة.  
 الذائبة( الأملبح مف مرتفعة )تركيزات المياه تيسير وحدة.  
 منسوب  مطابقة عدـ بسبب المرتجعات عف اتجالن والفاقد الزجاجات تعبئة وحدة في المنسكب الفاقد 

 .الممتص( الحيوي لو)الأكسجيف المحدد لممقدار الزجاجات في السائؿ
 أكسيد ثانى امتصاص وحدات عف ناتجة حمضية صرؼ )مياه الكربوف أكسيد ثاني إنتاج وحدات 

 .الكبريت(
 الشراب( نوع تغيير عند الناتج )الفاقد المركز الشراب إعداد وحدات.  
 العالقة( والأملبح الذائبة الأملبح مف مرتفعة )تركيزات والغلبيات التبريد أبراج مف التفوير مياه.  
 عنيا  ينشأ الصرؼ شبكة عمى تصريفيا يتـ التي والورش( الجراج )مف المستيمكة التشحيـ زيوت
 .الشحوـ و بالزيوت محممة صرؼ مياه
 عضوية،  مواد عمى تحتوى صرؼ مياه اتوالأرضي المعدات وتطيير غسؿ عمميات عف تتولد

، زيوت  .والتطيير التعقيـ في المستخدمة الكيميائية المواد مف وآثار وشحوـ

 الصمبة المخمفات (5

 التداوؿ عمميات أثناء المكسور الزجاج ىي الصناعة ىذه في الصمبة لممخمفات الرئيسية المصادر   
 عمميات عف الحمأة تتولد كما الورش، لمخمفات فةبالإضا الكرتوف(، وعمب )البلبستيؾ التعبئة والنقؿ و

 .الصرؼ مياه و الخياـ معالجة المياه

 الخطرة المخمفات (6

 كما خطرة المواد ىذه وتعتبر والفريوف والأمونيا الكاوية الصودا الغازية المشروبات مصانع تستخدـ
 وأحيانا قمويا لزجاجاتا غسيؿ ماكينات صرؼ يكوف لذا الزجاجات، غسيؿ في الكاوية وتستخدـ الصودا

 التسرب لمنع إجراءات اتخاذ يستدعى مما الأمونيا لأبخرة أو الكموروفموروكربوف تسرب لغاز يحدث
 .التسرب ىذا عف الناشئة الطوارئ في حالات والاحتواء والحماية
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 لممموثات البيئية التأثيرات: (4.4) رقم جدول

 غازيةال للانبعاثات البيئية التأثيرات المسبب نوع

 فييا جسيمات تتسبب العالقة لمجسيمات التعرض عف الناتجة الصحية الأضرار معظـ إف العالقة الجسيمات
 لأنيا الجسيمات الصدرية تسمى و المميوف( في جزء 63 مف )أصغر الصغر في متناىية
 الشعبي، مثؿ )الربو مختمفة مرضية أعراض مسببة الرئة إلى تصؿ حتى طريقيا تخترؽ
 عمميات عف تكوف ناتجة العالقة الجسيمات ىذه معظـ و التنفسية. الخ(، والأزمات السعاؿ
 تضـ ذلؾ إلى الكربونية، بالإضافة والمركبات الرماد: أمثمتيا ومف التاـ غير اؽر الاحت

 .ونترات كبريتات و الرصاص والكادميوـ مثؿ ومعادف حمضية متكثفات العالقة الجسيمات

 ضارة لمحيوانات وىي مركبات البيئية المشكلبت أىـ مف الكبريت بأكسيد اليواء ثتمو  يعد الكبريت أكسيد
 الجو في الماء العالقة بخار جزئيات في الجزئيات ىذه ذوباف أف كما البناء، ولمواد والنباتات
 أخرى ومواد والأحجار الجيرية المعادف تآكؿ إلى تؤدي التي الحمضية الأمطار ظاىرة يسبب
 .مختمفة

 الطريقة بنفس تتكوف حيث الضارة، النتروجينية الحمضية الأمطار في النتروجيف أكاسيد تتسبب النتروحين يدأكس

 .الذكر السابقة

أكسيد ثاني  

 الكربون

بسبب  الحراري الاحتباس ظاىرة في والكيرباء الحرارة لإنتاج العضوي الوقود حرؽ يسيـ
 الانبعاث الحراري تسرب تمنع الغاز ىذا مف طبقة تتكوف حيث ، الكربوف أكسيد ثاني تكويف
 .الأرض سطح حرارة رجة د ارتفاع إلى يؤدى مما الأرض، مف

 غاز

 الكموروفموروكربون

 المركبات عمى تمؾ لقدرة الجوي الأوزوف طبقة تدمير في يسيـ الكموروفموروكربوف غاز إف
  .الجوي الأوزوف طبقة استنفاذ

 والقيء والإسياؿ العيوف التياب بيف تتراوح متنوعة صحية أضرار يف الأمونيا أبخرة تتسبب الأمونيا
 .التنفس إلى توقؼ المرتفعة التركيزات حالة في وتؤدي والسعاؿ، اليوائية القصبات وتصبب

في الماء بخيار  

 الجو

 عند الأشخاص خاصة التنفسي، الجياز عمى ضارة تأثيرات ليا العمؿ بيئة في الرطوبة زيادة
 .تنفسية أزمات مف وفيعان الذيف

 .36-33ص المرجع، نفس الشيشينى، شادية :المصدر
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 يىوما Taiba Food Company مؤسسة ةىيما حوؿ ؼيتعر  بإعطاء المبحث ذاى خلبؿ مف سنقوـ
 وىيكميا التنظيمي توزيعيا شبكة بذلؾ مبرزيف المؤسسة اييعم تتوفر التي ةيوالبشر  ةيالماد والموارد المكونات

 .ىذه الموارد باستغلبؿ أىدافيا بتحقيؽ قياميا يفيةوك

 

    

و تجاري بدأت في النشاط سنة و ىي مؤسسة خاصة ذات طابع صناعي  (طيبة فود كمباني)    
ـ باسـ "رامي" وىذا في المنطقة الصناعية الرويبة شرؽ ولاية الجزائر. ونظرا لمطمب المتزايد عمى 2337

ولوف بإنشاء وحدة ثانية ليا, وىذا في المنطقة الصناعية )ب(في المكاف منتجات المؤسسة, قاـ المسئ
المسمى "قدحية". ومف الجانب القانوني تدخؿ المؤسسة تحت صنؼ المؤسسات ذات المسؤولية المحدودة 

 دينار.636533333براس ماؿ قدره  

البشري لممؤسسة مف  ة تشكؿ التعدادييتمثؿ نشاط المؤسسة في إنتاج العصير و المشروبات الطاقو   
 ـ. 5 333عوف بيف الإنتاج والإدارة و تتربع عمى مساحة  821عوف آنذاؾ, حاليا تشغؿ  364

وىي شركة إنتاج العصائر  DELICE FOOD COMPANYنشأة شركة ذات مسؤولية محدودة  :2115
 والمشروبات المعبأة في زجاجات.

وىي الشركة التي تضمف  TAIBA FOOD COMPANY نشأة شركة ذات مسؤولية محدودة :2117
 إنتاج وتوزيع المشروبات.

  . RAMY FOOD COMPANY (RFC)نشأة شركة ذات مسؤولية محدودة  :2119

 .COMBIBLOC 1L et 2Lلإنتاج العصائر والمشروبات في  TFCتدشيف فرع  :2111

 تابعة لإنتاج الزجاج المشروبات المعبأة في زجاجات. TFCتدشيف فرع  :2111

)جويدر و معوشي( موجية تحديدا نشاطيا في إنتاج  D&M: نشأة شركة ذات مسؤولية محدودة  2112
 .cl 23عصير في الكرتوف مع حجـ 

 Taiba Food Company   مؤسسة تقديم: الثاني المبحث

 بالمؤسسة التعريف: الأول المطمب
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)شركة المشروبات رامي( التي تنتج مشروبات الطاقة في عمب  RBCفي نفس العاـ كاف ىناؾ إطلبؽ 
 لغازية.وشراب الفواكو والمشروبات ا  « Wild Buffalo »"وايمد الجاموس"

متخصصة في إنتاج وتوزيع الفواكو والمشروبات Zine Food : نشأة شركة ذات مسؤولية محدودة  2112
 ، جميع العلبمات التجارية وجميع القدرات.(PET)المعبأة في الزجاجات البلبستيكية 

 وتوزيع إنتاج في متخصصة Ramy Milkشركة ذات مسؤولية محدودة  TFCتدشيف فرع  :2115
 المقوى. الورؽ مف صناديؽ في المعبأة الألباف منتجات

 أولا: الشركات التي تنتج منتوجات رامي:

  شركة ذات مسؤولية محدودةDELICE FOOD COMPANY وتوزيع إنتاج في متخصصة 
 .RAMY التجارية العلبمة في الغازية المشروبات

 شركة ذات مسؤولية محدودة TAIBA FOOD COMPANY الفواكو يعوتوز  إنتاج في متخصصة 
 .القدرات وجميع التجارية العلبمات جميع ،(PET) البلبستيكية الزجاجات في المعبأة والمشروبات

  شركة ذات مسؤولية محدودةRAMY FOOD COMPANY  (RFC) وتوزيع إنتاج في متخصصة 
  .كبير شكؿ الماركات، جميع المقوى، الورؽ مف صناديؽ في وتعبئتيا الفاكية، مشروبات

 ات مسؤولية محدودةشركة ذRamy Beverage Company (RBC)   الفواكو إنتاج في متخصصة 
 (.24cl، 33cl) القدرات جميع الماركات، جميع عمب، في تعبئتيا وتنشيط الغازية والمشروبات

 شركة ذات مسؤولية محدودة D&M )الفواكو وتوزيع إنتاج في متخصصة )جويدر و معوشي 
 .الصغيرة والقدرات الماركات جميع المقوى الورؽ مف يؽصناد في المعبأة والمشروبات

  شركة ذات مسؤولية محدودة Zine Food في المعبأة والمشروبات الفواكو وتوزيع إنتاج في متخصصة 
 .القدرات وجميع التجارية العلبمات جميع ،(PET) البلبستيكية الزجاجات

 محدودة مسؤولية ذات شركة Ramy Milk الألباف منتجات وتوزيع إنتاج في متخصصة بالحراش 
 المقوى. الورؽ مف صناديؽ في المعبأة
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 ثانيا: منتوجات رامي:

 غير نوعية مف المنتجات مف واسعة مجموعة لممستيمكيف الجزائر شركة للؤغذية طيبة شركة تقدـ   
 مجموعة. اجاتيـاحتي تمبية أجؿ مف الجودة ومراقبة متعددة والاحتياطات الضخمة الاستثمارات مع مسبوقة

 :رامي ىي منتجات مف

 رامي الفاكية مشروبات  Ramy boissons fruitées: مواد وأية بالفيتامينات الغنية الفاكية لب 
 .ممتازة غذائية جودة ذات وأضاؼ حافظة

 رامي  الغازية المشروبات Ramy boissons gazéifiées: الطبيعية الفاكية وعصائر. 

 ة و رامي الأمير  أطفال راميRamy kids et Ramy princesse : المياه النكية ذات المشروبات 
 .بالفيتامينات غنية القائمة،

  رامي الحميبRamy Milk  :ولا يحتوي  والكربوىيدرات والفيتامينات الغذائية بالقيمة مميء رامي حميب
 .حافظة مواد عمى أية

 Ramy light  :متعة مجرد مع الحرارية، اتالسعر  دوف السكر مف الخالية المشروبات ىو مف 
 الذيف لمصحة مناسبة أيضا ىو وأنو السكري، مرض أو الوزف للؤشخاص زائدي مصممة وىي. الفاكية
 .السكر مف الكثير استيلبؾ دوف المتعة عمى الحصوؿ يريدوف

 الطاقة مشروبات Ramy wild buffado  :الإجياد لأوقات خصيصا صمـ الطاقة مشروب ىو 
 الامتحانات، قبؿ أو شاقة رياضة قبؿ المكثؼ العمؿ أياـ خلبؿ تستيمؾ أنيا كما العالي، والنفسي البدني
 .قصيرة لفترة والجسدي الذىني التحفيز توفر أنيا مف الرغـ عمى

  رامي طبيعيRamy nature :6 حزمة في ومعبأة السكر، مف٪ 3 وأضافتL. 

 ثالثا: البطاقة الفنية لمشروبات رامي: 

 ائية الكيمياوية:الخصائص الفيزي Caractéristiques physico-chimiques 

 .والكيميائية والفيزيائية الميكروبيولوجية لمعايير الامتثاؿ .1

 بدوف حافظ. .2

 À la pulpeالحبيبات  .3

   :الخصائص الحسية Caractéristiques sensorielles 

 .الطبيعية الفاكية: المون .1
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 .الطبيعية والتوت الفاكية :الرائحة .2
 .الفواكو مف طبيعية ضارةن :الذوق .3
 .وريشة المقوى الورؽ مف صندوؽ والزجاجات، (PET) البلبستيؾ مف زجاجة :والتغميف التعبئة .4
 .أشير( 6) ستة :الحياة .5

:Taiba food company قنوات توزيع مؤسسةرابعا:    

لأىداؼ عمى انتياج سياسة توزيعية مرنة مف أجؿ تحقيؽ ا "طيبة فود كمباني"عممت  ،ككؿ مؤسسة    
 سخرت ثلبثة أنواع مف القنوات التوزيعية و المتمثمة في: ،ليذا الغرض المسطرة وتفادي الخسائر الممكنة.

 اعتمادا عمى إمكانياتيا الخاصة. ،المستيمؾ –المؤسسة  القنوات القصيرة جدا)المباشرة(: .1
عتمادا عمى وسائؿ يتـ التوزيع ىنا ا ،المستيمؾ –بائع التجزئة  –المؤسسة  القنوات القصيرة:  .2

 المؤسسة أما بالنسبة لمسعر فيتفؽ عميو مسبقا.
ىنا تقوـ المؤسسة ببيع  ،المستيمؾ –بائع التجزئة  –بائع الجممة  –المؤسسة  القنوات الطويمة:  .3

في ىذه  ،منتجاتيا لتجار الجممة وىـ بدورىـ يقوـ بإعادة بيعيا سواء لتجار التجزئة أو المستيمؾ النيائي
و يأتي اعتماد المؤسسة عمى ىذه القنوات فقط  تـ نقؿ السمع مف المؤسسة عمى وسائؿ العميؿ.الحالة ي

 مف أجؿ إيصاؿ المنتجات إلى المستيمكيف في الوقت و المكاف المناسبيف و بالكميات اللبزمة.

 تتمثؿ الأىداؼ الرئيسية لممؤسسة في: المؤسسة:أىداف خامسا: 

 تطمبات المستيمكيف مف خلبؿ العمؿ عمى تطوير منتجاتيا مما تحقيؽ الربح وذلؾ بالاستجابة لم
 يضمف وفائيـ ليا. 

 .المحافظة عمى الحصة التسويقية و العمؿ عمى توسيعيا 
 .العمؿ عمى تخفيض نسبة البطالة حيث أف معظـ العماؿ شباب 
 .ضماف تمويف دائـ لمسوؽ الجزائرية بالعصير و المشروبات الطاقوية 
 ة العامة لممؤسسة و الوصوؿ إلى الأىداؼ المسطرة.تطبيؽ الإستراتيجي 
  سعر(. –تخفيض أسعار المنتجات مع ضماف جودتيا أي تحقيؽ الثنائية ) جودة 
 .ترويج منتجات المؤسسة في الخارج 
 .المساىمة في نمو الاقتصاد الوطني 
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 التالي: (444رقـ ) يأخذ الييكؿ التنظيمي لممؤسسة الشكؿ

 لييكل التنظيمي لممؤسسةا(: 4.4رقم ) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بالمؤسسة خاصة ةيداخم قةيوث المصدر:

 الصحة و الأمن
 السكرتارية

 المديرية العامة
 السكرتارية

قسم البحث  والتطوير   الإعلام الالي و التنظيم
ةالجود ةومراقب        

 قسم التموين

لموارد البشريةمديرية ا مديرية المالية  مديرية التجارة مديرية التسويق مديرية الإنتاج 

مصلحخ ‌‌‌‌‌

 العمبل

مصلحخ 

الأرور‌

 والخذمبد

مصلحخ 

 العبمخ الوسبئل

 

العصٍر وحذح 

 

تخسٌه وحذح 

 الأولٍخالمواد‌

وحذح 

 المشروثبد

 الطبقوٌخ

 

مصلحخ 

 والتروٌذ الإشھبر

مصلحخ 

 التغلٍف

مصلحخ 

 والٍقضخ الذراسبد

 

الجٍع‌ مصلحخ

 مجبشرالغٍر‌

عٍالج مصلحخ 

 المجبشر

المتجعخ مصلحخ 

 عبدٍالمج ومراقجخ

هٌتخس مصلحخ 

 المصىعخ المىتزبد

 

مصلحخ 

 المحبسجخ

 

الخسٌىخ مصلحخ 

 

 .لممؤسسة نظيميالت الييكل: الثاني المطمب
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 فمف خلبؿ الييكؿ التنظيمي أعلبه نلبحظ أف المؤسسة تتكوف مف:

 تتمثؿ مياميا في:وحدة الصحة و الأمن  .1
 ضماف سلبمة الممتمكات الصحية لممؤسسة. 
  المؤسسةحماية ثروات. 

ىي الوظيفة الأولى في المؤسسة تعمؿ عمى تحديد الخيار الاستراتيجي لممؤسسة كما المديرية العامة  .2
الطرؽ و الإجراءات  ،تعمؿ عمى تنظيـ المؤسسة مف خلبؿ وضع مجموعة مف الأنظمة و اليياكؿ

 الضرورية لموصوؿ إلى الأىداؼ المسطرة.

 لمواد الضرورية لتحقيؽ المشروعات الاستثمارية لممؤسسة.كما تعمؿ عمى تسيير و تنشيط القوى و ا   

 وتتكوف مف: ،المياـ الأساسية ليذه المديرية ىي التسيير الإداري لممؤسسة    

 يتمثؿ دورىا في: :وحدة الإعلام الآلي و التنظيم -أ 

 .ىيكمة ووضع نظاـ معموماتي لجميع وحدات المجمع 

  توظيفيا بما يحقؽ أىداؼ المؤسسة.جمع البيانات و تحميميا و العمؿ عمى 

 يتمثؿ دورىا الرئيسي في: :وحدة التموين-ب

 .تمويف المؤسسة بجميع المواد الأولية الضرورية للئنتاج 

بما أف عممية إنتاج العصير تحتوي عمى مجموعة مف المخاطر التي قد  :وحدة مراقبة الجودة -ج
ـ المؤسسة بمجموعة مف الإجراءات و الآليات تيدد حياة المستيمؾ و انطلبقا مف ىذا المبدأ تقو 

الصحية أثناء العممية الإنتاجية و التي تطبؽ و تحترـ مف طرؼ العماؿ و ىذا في جميع مراحؿ 
 الحمقة الإنتاجية و مف ىذه الإجراءات نجد:

  البرودة القصوى لتركيبة الفواكو لكؿ قارورة حيث تعمؿ المؤسسة عمى إنتاج عصير ذو جودة عالية
 طبيعي وفؽ متطمبات و رغبات المستيمكيف تحت شعار عصير رامي ىو لذة الفواكو. و
  و بعدىا يتـ غسؿ الفواكو و التأكد مف سلبمتيا و كذا مراقبة الحبيبات قبؿ خمطيا مع الفواكو

 المقطعة بواسطة آلة متخصصة في ذلؾ و ذات تكنولوجيا عالية.
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 ات ذات تكنولوجيا لضماف ترقيتيا حيث تأخذ مراقبة الشروط الصحية مف خلبؿ استعماؿ معد
المؤسسة بعيف الاعتبار أثناء العممية الإنتاجية نظافة و تطيير مكاف الإنتاج و مراقبة الآلات التي 

 تدخؿ بصفة مباشرة أو غير مباشرة في العممية الإنتاجية.

 كما تقوـ المؤسسة و لضماف صحة منتجاتيا بمجموعة مف الإجراءات تخص:

 ممية تحميؿ المياه المستعممة في الإنتاج.فحص ع 
  نظافة العماؿ مف خلبؿ وضع جميع الوسائؿ الضرورية لغسؿ الأيدي و حفظيا و كذا استعماؿ

 الواقي الصحي للؤيدي و الرأس.
 :جودة التيوية و التغميؼ و التي تكوف طبيعية أو اصطناعية و ذلؾ ؿ 
 .تخفيض بصفة قصوى التموث اليوائي لمنتجاتيا 
 راقبة حرارة محيط الإنتاج.م 
 .مراقبة الرطوبة و ضماف نظافة منتجاتيا 

 ومف بيف مياـ المديرية العامة نجد:

 البيئة الاجتماعية لمعماؿ و كذا  ،الإستراتيجية التجارية ،اتخاذ قرارات تتعمؽ بالوضعية المالية
لإضافة إلى توضيح ثقافة تعريؼ و توضيح المشاريع الاستثمارية التي تنوي المؤسسة القياـ بيا با

 المؤسسة.
  .مراقبة وظائؼ المديرية وكذا تفويض السمطات 
 .العمؿ عمى تنسيؽ مختمؼ وظائؼ المؤسسة فيما بينيا 
  المؤسسة.مواجية الصعوبات و الأزمات التي تواجو 
 ليـ.وليف الرئيسييف و الميمات الموكمة ؤ تعييف المس 
 لممؤسسة.ية مراقبة الاستثمارات المادية و غير الماد 

 مديرية المالية و المحاسبة تنقسـ ىذه المديرية إلى مديريتيف فرعيتيف:

 العامة.المديرية الفرعية لممحاسبة  

 المديرية الفرعية لمخزينة. 
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تقوـ ىذه المديرية بتسجيؿ جميع العمميات المحاسبية و المالية لممؤسسة و تقوـ أيضا بصفة رئيسية 
 :ػب

 لممؤسسة.ظائؼ المالية و المحاسبية ضماف التسيير الحسف لمو  
 المؤسسة.ضماف التسيير الحسف لخزينة  
 لممؤسسة.المشاركة في وضع السياسة المالية العامة  
 ضماف المتابعة المالية لاستثمارات المؤسسة.  

تعتبر الوظيفة التجارية مف أىـ وظائؼ المؤسسة حيث تعمؿ ىذه المديرية  :المديرية التجارية -ه
 ر منتجات المؤسسة مع احتراـ إستراتيجيتيا في ذلؾ مف خلبؿ:عمى تتجي

 فحص و تحميؿ السوؽ مف أجؿ ضماف تتجير أحسف لمنتجات المؤسسة. 
 تحديد الإجراءات التجارية لممؤسسة. 
 تنشيط المفاوضات التجارية مع الزبائف.  
 العمؿ عمى إرضاء المستيمؾ مف خلبؿ تمبية متطمباتو و رغباتو. 
 ة المختصة السياسة التسعيرية لممؤسسة.وضع مع الييئ 

 تتفرع المديرية إلى أربع مديريات فرعية:

 المديرية الفرعية لمبيع المباشر. 
 المديرية الفرعية لمبيع غير المباشر. 
 المديرية الفرعية لمتابعة و مراقبة المبيعات. 
 المديرية الفرعية لتخزيف المنتجات تامة الصنع. 

 تتمثؿ مياميا في:و  :مصمحة البيع المباشر .1

 استقباؿ الزبائف الذيف لدييـ اتصاؿ مباشر بالمؤسسة.

 شحف المنتجات.  
 فوتره الطمبيات. 

 و تتمثؿ مياميا في: :مصمحة البيع غير المباشر .2
 ضماف تصريؼ المنتجات. 
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 جمع و تخطيط الطمبيات. 
 و تضمف ما يمي:مصمحة متابعة و مراقبة المبيعات  .3

 رية جديدة.البحث عف إقامة علبقات تجا 
البحث عف منافذ تسويقية في السوؽ الجزائرية مف خلبؿ تطوير المبيعات في مناطؽ معينة أو  

 عبر التراب الوطني.
 متابعة التجار الذيف وكمت ليـ ميمة توزيع منتجات المؤسسة. 

: تضمف ىذه المصمحة عدـ انقطاع المنتجات عف السوؽ مصمحة تخزين المنتجات تامة الصنع .4
 إعلبـ مصمحة الإنتاج عف حجـ المبيعات و كـ تبقى منيا.مف خلبؿ 

ميمة ىذه المديرية تكمف في تنظيـ العممية الإنتاجية في وحدات الإنتاج و كذا مديرية الإنتاج:  -و
كذا في التكاليؼ و الإنتاج في مصانع المؤسسة ىذا يعني توقع و تنظيـ آلات الإنتاج مع التحكـ الجيد 

 حددة في الفاتورة.مواعيد الاستلبـ الم

 تسعى ىذه المديرية إلى:

 ضماف احتراـ و تطبيؽ مواصفات الجودة. 
 توقع حجـ الاستعماؿ مف المعدات المواد الأولية اليد العاممة. 
 تقميص تكاليؼ التصنيع. 

 وتتفرع ىذه الأخيرة إلى مديريتيف فرعيتيف:

 المديرية الفرعية لمصمحة الإنتاج. 
 المواد الأولية.المديرية الفرعية لتخزيف  

 تتكوف ىذه المصمحة مف ورشتيف كؿ واحدة منيا لدييا خط للئنتاج. مصمحة الإنتاج .1
 الورشة الأولى: تحتوي عمى خط لإنتاج العصير. 
 الورشة الثانية :تحتوي عمى خط لإنتاج المشروبات الطاقوية. 

 تكمف مياـ ىذه المصمحة فيما يمي:

لمرتبطة بعممية تحويؿ المواد الأولية إلى منتجات تامة تحمؿ مسؤولية تطبيؽ جميع الإجراءات ا 
 الصنع.
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 إعداد برامج تعتني بكيفية استيلبؾ المواد الإنتاجية. 
 ضماف تطبيؽ التكنولوجيا أثناء العممية الإنتاجية. 
احتراـ نصائح مصمحة الصحة فيما يخص أمف العماؿ مف جية و ضماف عدـ وجود الجراثيـ في  

 رى. المنتجات مف جية أخ
 : تتمثؿ مياميا في:مصمحة تخزين المواد الأولية .2

 ضماف عممية تخزيف المواد الأولية في أحسف الشروط. 
 إعداد برامج تخص كيفية استيلبؾ المواد الأولية. 
 تقميص التكاليؼ و ضماف عدـ انقطاع المواد الأولية. 

الإمكانيات تضمف التسيير ىذه المديرية تعمؿ عمى وضع مجموعة مف مديرية الموارد البشرية:  -ي
تتفرع لتي تصادفيا أثناء أداء ميمتيا و الحسف لمواردىا البشرية و كذا الأخذ عمى عاتقيا كؿ المشاكؿ ا

 ىذه المديرية إلى ثلبث مديريات فرعية :

 .المديرية الفرعية لمعماؿ 
 .المديرية الفرعية للؤجور و الخدمات الاجتماعية 
 امة.المديرية الفرعية لموسائؿ الع 
تتمثؿ مياـ ىذه المصمحة في عممية استقطاب عماؿ جدد و متابعة المسار مصمحة تسيير العمال:  .1

الميني لمعماؿ و كذا تكوينيـ مف خلبؿ إعداد برامج لذلؾ بالإضافة إلى مراجعة الممفات الإدارية 
 الخاصة بالعماؿ. 

ي إعداد أجور العماؿ و كذا تتمثؿ مياـ ىذه المصمحة فمصمحة الأجور و الخدمات الاجتماعية : .2
متابعة حضورىـ اليومي مف خلبؿ الإمضاء عمى ورقة الحضور بالإضافة إلى متابعة الإجراءات 

 المرتبطة بالخدمات الاجتماعية .
الصحة في لأمف و تتمثؿ مياميا الرئيسية في ضماف عممية النقؿ و كذا ا مصمحة الوسائل العامة: .3

 المؤسسة.

مؿ المؤسسة عمى ضماف تمبية متطمبات المستيمكيف بما يتماشى مع رغباتيـ تع :مديرية التسويق -ز
و احتياجاتيـ و لتحقيؽ كؿ ىذا كاف ممزما عمييا وضع أو إنشاء مديرية تختص في ذلؾ و ىي 

 مديرية التسويؽ و تتمثؿ مياميا فيما يمي:
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o . زيادة المنافذ التسويقية لممؤسسة  
o ا مف خلبؿ زيادة مناطؽ البيع و كذا زيادة عدد المستيمكيف توسيع أسواؽ المؤسسة و ذلؾ جغرافي

  الأوفياء ليا.
o .وضع و تطبيؽ سياسة جودة المنتجات في المؤسسة 
o .زيادة فعالية المؤسسة و كذا ربحيتيا 
o .تدعيـ مردودية المؤسسة والمساىمة في نموىا  
o ؽ بحصص السوؽ التي المراقبة و بصفة مستمرة المحيط الذي تعمؿ فيو المؤسسة خاصة ما تعم

 .يمتمكيا المنافسيف
o . إعداد مجموعة مف الاستراتيجيات التي تضمف وفاء المستيمكيف لمنتجات المؤسسة 
o .تقوية عممية الاتصاؿ مع المستيمكيف مف خلبؿ الإشيار و الترويج 
o  البحث عف منافذ تسويقية جديدة في السوؽ الجزائرية مف اجؿ ضماف عمى الأقؿ التواصؿ مع
ستيمكيف مف خلبؿ تقريب المنتج إليو و توفيره في الوقت المناسب مما ينجر عف ذلؾ زيادة وفائيـ الم

 ليذه المنتجات.

 :التالي الشكؿ ووضحي كما ةيفرع اتير يمد ثلبث إلى ةير يالمد ذهى تتفرع    
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 قيالتسو  ةير يلمد مييالتنظ كللييا  :(5.4)رقم الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بالمؤسسة خاصة ةيداخم قةيوث :المصدر

 :في ؽيالتسو  ةير يلمد ةيالفرع اتير يالمد تتمثؿ أعلبه الشكؿ مف 

  جيالترو  و اريللئش ةيالفرع ةير يالمد. 

 ؼيالتغم و لمتعبئة ةيالفرع ةير يالمد. 

 قظةيال و لمدراسات الفرعية المديرية. 

 

 :إلى شيارالإ عممية خلبؿ مف المصمحة ىذه تسعى :الترويج و الإشيار مصمحة .1

 عف منتجاتيا المستيمكيف لدى جيدة صورة خمؽ خلبؿ مف المؤسسة مبيعات زيادة. 

 كما بإنتاجيا، تقوـ التي المنتجات تشكيمة عف المستيمكيف إعلبـ خلبؿ مف بالمؤسسة التعريؼ 
السمعية  الوسائؿ إستعماؿ مف خلبؿ منتجاتيا ترويج وسائؿ بزيادة المصمحة ىذه أيضا تيتـ

 .لذلؾ المكتوبة و ةوالبصري

 قيالتسو  ةير يمد

 قيالتسو  ريمد

 فيالتغم مصمحة مساعد عون

 ميالتصام إعداد جيالترو  و رياالإش مصمحة ظةقيال الدراسات و مصمحة
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 المنتجات ةيلحما الإجراءات مف مجموعة ؽيبتطب المصمحة ذهى تـتي التغميف: و التعبئة مصمحة .2
 فيمكتيالمس مع الإتصاؿ ديتوط إلى ضايأ تسعى كما ا،ليإستعما ةيعمم ؿسييت إلى بالإضافة ا،تيايومحتو 
 .ذلؾ في ـئيآرا معرفة و ـنيم ةنيع دراسة خلبؿ مف لمعبوة ـيتصم وضع أثناء ـتيإستشار  خلبؿ مف

 تكون من خلال: :اليقظة و الدراسات مصمحة .3

 دةيجد ةيقيتسو  منافذ جاديإ.  

 يالإقتصاد الذكاء. 

 

 

إف الجودة الجيدة لعصير رامي لـ تأت مف المعدوـ بؿ ساىمت في تحقيقيا عوامؿ كثيرة و ذلؾ رغـ    
ؿ مباشر أو غير مباشر مما بجعؿ المؤسسة أماـ تواجدىا في محيط مف شأنو التأثير عمى المؤسسة بشك

 تحديات مف خلبؿ اغتناـ الفرص المتاحة و تفادي التيديدات.

 جودة عصير رامي: دلائلأولا: 

تعتبر علبمة رامي رائدة في سوؽ عصير الفواكو في الجزائر حيث وجدت انطلبقا مف قناعة تزويد 
ر و خدمة متكاممة و ىذا بفضؿ الاستثمارات الكبيرة في المستيمؾ الجزائري بمنتج ذو جودة منقطعة النظي

 وسائؿ الإنتاج المتطورة و البحث مف اجؿ التجديد المستمر.

 إضافة إلى ذلؾ, الرقابة المستمرة لنوعية المنتج حفاظا عمى صورة المنتج و الشركة في أف واحد.

كنتيا مف ترويج المنتج في أي منطقة المسخرة التي م الموجستيةو بفضؿ شبكة التوزيع اليامة و الوسائؿ 
لاف جودة ، فاف إرضاء المستيمؾ مف أولى انشغالاتيا، مف الوطف و تحت شعار "الجودة قبؿ كؿ شيء"

 و تتمثؿ دلائؿ جودة عصير رامي في:، منتجاتيا و تكامؿ خدماتيا جعمت في مقدمة أولوياتيا

كما يعتبر ، ب بمعمومات واضحة و عمميةف الجذايزاي: اىتماـ خاص أعطى لمتغميؼ و الدالديزاين .1
و اكبر دليؿ عمى الاىتماـ الكبير  ،مشروب رامي أوؿ مشروب في السوؽ الجزائرية غمؼ بمادة السميؼ

 الذي توليو المؤسسة لمتغميؼ و التعبئة وجود مصمحة مختصة في ذلؾ في قسـ التسويؽ.

الواحدة إلى المشكمة كما يعتبر عصير  ىناؾ تنوع كبير لتشكيمة رامي مف مشروب الفاكية التنوع : .2
 وي...الخ(.يرامي أوؿ عصير في الجزائر مشكؿ مف فواكو استوائية )المانجو,الك

 "مبانيك فود طيبة" مؤسسة خصائص تحميل: الثالث المطمب
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 كما نجد أيضا عصير رامي فيو سكر و اللبيت )بدوف سكر(.  

 ؿ و الكانيطات. 2و 6  ،سؿ  25  ،سؿ 24ىناؾ عدة أحجاـ و أشكاؿ لعصير رامي بحجـ 

 رامي يتميز بالتنوع بدليؿ شعار الشركة "رامي مشروب الجميع". مف ىنا نرى أف عصير

عصير رامي مشبع بالحبيبات و لب الفواكو, بنكية و رائحة الفاكية الطبيعية, كما انو ذو  الذوق: .3
 لوف طبيعي غير مؤكسد, حيث اعتبر عصير رامي المشروب المفضؿ لدى الجميع.

  :النوعية  .4

ثـ ، يره انطلبقا مف لب و مستخمص عصير الفواكو و ماء معالجعصير رامي مشروب تـ مف تحض    
حفظو مف دوف حافظ مضاؼ, بؿ بالمعالجة الحرارية عف طريؽ البسترة, حتى اعتبر الأكثر ضمانا في 

 السوؽ الجزائرية.

عمى ضوء الخصائص المذكورة سابقا نستنتج اف عصير رامي ذو جودة عالية بدليؿ اكتسابو مكانة     
 المستيمؾ : "رامي" المشروب الأوؿ لدى الجزائرييف. في ذىف

  Taiba Food Company: خصائص مؤسسة ثانيا

( بمجموعة مف الخصائص تميزىا عف باقي المؤسسات الاخرى الناشطة في نفس TFCتتميز مؤسسة )   
ة المجاؿ، خصائص بيئية، وخصائص متعمقة بمزيجيا التسويقي، ودلائؿ جودة منتجاتيا بصفة عام

 وعصير رامي بصفة خاصة. 

 ولقد قسمنا ىذا المطمب إلى ثلبث عناصر:

 Taiba Food Companyبيئة مؤسسة  .1

 الفرص عيجم معرفة اييعم جبي مفتوح نظاـ ايولكون نة،يمع ةيئيب ظروؼ في تعمؿ المؤسسات مف اىر يكغ   
 .القرار اتخاذ مرحمة أثناء ايوضعف ايقوت نقاط وكذا داتيديوالت

 يعرؼ بالبيئة ما أو الخاصة الخارجية البيئة في تتمثؿ التي بيئتيا معرفة بعد إلا ىذا حقؽيت ولا   
 .والمستيمكوف الموردوف الوسطاء، المنافسوف، في تتمثؿ التي التنافسية
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 :العامة الخارجية البيئة .1.1

 مما سة،نشاط المؤس عمى مباشرة غير أو مباشرة بصفة تؤثر التي الخارجية العوامؿ مجموع ىي   
 ىذه وتتمثؿ تيديداتيا، فرصيا وتجنب اغتناـ أجؿ مف مستمرة بصفة دراستيا المؤسسة عمى يستدعي
 :في العوامؿ

 السوؽ، اقتصاد إلى الجزائر دخوؿ تفرض التي دةيالجد اتيالمعط إف :والقانونية السياسية البيئة - أ
 إلى أدى ىذا كؿ التجارة الخارجية، وتحرير الاقتصادي الانفتاح إلى أدى الموجو الإقتصاد عف وتخمييا
 المدعمة ومتوسطة صغيرة مؤسسات إلى إنشاء بالإضافة المشروبات لاسيما المنتجات مف الكثير استيراد

 صنع مجاؿ في الشكؿ بيذا المؤسسات مف كبير بإنشاء عدد سمح مما الجزائرية، الدولة طرؼ مف
 Taiba Food  مؤسسة وجود إلى أدى اىذو  المنافسة، حدة ارتفاع إلىأدى  مما الفواكو، مشروبات وتوزيع

Company  الوطني المستوى عمى ادةيالر  وتحتؿ ة،يسوق حصة تممؾ انيأ مف بالرغـ تنافسي طيمحفي. 

 ةنيزايالم راداتيإ فيتحس خلبؿ مف الجزائر شيدتيا التي رةيالأخ التطورات إف :الإقتصادية البيئة - ب
 زيوالتحف .الأوروبي الإتحاد مع شراكة اتياتفاق عيتوق إلى بالإضافة حير م مالي فائض تحقؽ وكذا ةيالعموم
 أفراد عمى أثر الخاص، لمقطاع الممنوحة سييلبتالت كذلؾ لمتجارة، ةيالعالم المنظمة إلى الجزائر لدخوؿ

 نووم الطمب، ادةيز  وبالتالي ةيالشرائ القدرة فيوتحس البطالة اتيمستو  إنخفاض خلبؿ مف الجزائري المجتمع

 .تيامنتوجا ؼيتصر  عمى المؤسسة قدرة ادةيز 

 في الأسواؽ الأولية المواد أسعار ارتفاع خلبؿ مف المؤسسة عمى الأخيرة العالمية الأزمة أثرت لقد   
 .الفواكو مشروبات وتوزيع انتاج في وطنيا الريادة تحتؿ مازالت أنيا إلا العالمية،

 السنوات في والتطوير إلا البحث وظيفتي تعرؼ لـ جزائريةال المؤسسات مختمؼ :التكنولوجية البيئة - ت
 .والدولية الأسواؽ المحمية عرفتيا التي الشديدة والمنافسة التكنولوجية لمثورة نتيجة الأخيرة
 فعالة ومستمرة بصورة بدورىا تقوـ التي الجودة ومراقبة والتطوير البحث وظيفة المؤسسة في تتوفر

 .منافسييا لمواجية
 في والمعدات المستعممة الآلات في المتمثمة متطورة جد مستوردة تكنولوجيا المؤسسة تستعمؿ كما   

 البيئة عوامؿ مف أيضا كما نجد المصنعة والمنتجات الأولية المواد تخزيف في وكذلؾ الإنتاجية العممية
 الإنتاج حجـ جديدت خلبؿ مف نشاط المؤسسة في ميـ دور يمعب الذي الديمغرافي النمو العامة الخارجية

 .منطقة لكؿ
 



....................دور المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات في تطوير التسويق بالعلاق ات..الفصل الرابع.........................  

 
352 

 

  (:التنافسية) الخاصة الخارجية البيئة .2.1

 :في الخاصة ئةيالب عوامؿ تتمثؿ

 بيف ومف نفس المجاؿ، في المتخصصة المؤسسات طرؼ مف شديدة منافسة المؤسسة تواجو :المنافسة . أ
 :(544نوضحيا في الجدوؿ رقـ ) ىي مؤسسة 64 نجد المنافسة المؤسسات

 Taiba Food Company(: المؤسسات المنافسة لمؤسسة 5.4الجدول رقم )

العاصمة الجزائر الولاية  بجاية البميدة سطيف 

 المؤسسة

ETS ZENATI 
MAMI SPA VITAJUS 

IFRI NCA ROUIBA 
FRUITAL ROYAL JUS 

JUTOP HAMOUD 
BOUALEM 

SARL 

ZARMOUK 
SARL 

G.BEJAYA 
GBA 

SBC/SETIF 
(BONJUS) 

SIDI 

ELKEBIR 

Source: annuaire des entreprises algériennes du secteur de l’industrie. 
 أدى الذي منتجاتيا الأمر عف المستيمؾ رضا بمدى مرتبط مؤسسة أي فشؿ أو نجاح إف :المستيمكون . ب

 فيو تقوـ خاص برنامج خلبؿ وضع مف أولوياتيا مف المستيمؾ متطمبات تحقيؽ وضع إلى المؤسسة بيذه
 وضع وكذا منتجاتيا مستيمكي متطمبات ميدانية لمعرفة بدراسات( التسويؽ مديرية) المختصة مصمحةال

 .شكاوى أو لكؿ استفسارات الأنترنت عمى وموقع ىاتفية أرقاـ

 فيمورد مع التقاعد إلى المؤسسة تسعى ىار يولتوف المستعممة ةيالأول بالمواد المنتج جودة ترتبط: الموردون . ت
 .الدولي أو المحمي المستوى عمى وذلؾ حسنة راتيس وذوي أكفاء

 المنتوج بميمة توصيؿ يكمفوف الوسطاء مف بمجموعة تستعيف منتجاتيا المؤسسة لتصريؼ :الوسطاء . ث
 ذلؾ في الوسطاء ىؤلاء المناسبيف، ويعتقد والمكاف الوقت وفي الظروؼ أحسف في النيائي المستيمؾ إلى
 .متنوعة توزيعية قنوات عمى

 ة المؤسسة لبيئتيا التنافسية ليا بػ:إف معرف

 .معرفة عدد المنافسيف المباشريف وما ىو مركزىـ في السوؽ 

 .معرفة بحوث المنافيف المباشريف وما ىو مركزىـ السوؽ 
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 .معرفة الاستراتيجية التسعيرية وما ىو مركزىـ في السوؽ 

 لخ(.معرفة خصائص المستيمكيف ) قدرتيـ الشرائية، موقعيـ الجغرافي....إ 

 كما أنو مف خلبؿ معرفة البيئة التنافسية سمح لممؤسسة بإعداد استراتيجية ترسـ الاىداؼ التالية:
 :وىي الاىداؼ الطويمة المدى تخص منتجات المؤسسة مثلب: القيمة، التنوع، الحصة  الاىداف العامة

 السوقية، المردودية.

 :الابداع، إختراؽ السوؽ، التوزيع، الترويج. مف خلبؿ معرفة حياة المنتج، التموقع،  أىداف تسويقية 

 .التعرؼ بالمنتج مف خلبؿ العلبمة والتغميؼ 

 :مف خلبؿ تحديد مستوى الاسعار، شروط الدفع. السعر 

إف اختيار ىذه الاىداؼ يسمح لممؤسسة بمعرفة موقعيا التنافسي وكذا توقع التيديدات المستقبمية مف    
 طرؼ المنافسيف.

كاف لزاما عمينا معرفة وتحميؿ الفرص  Taiba Food Companyحميؿ بيئة مؤسسة بعد معرفة وت   
 المتاحة ليا و التيديدات التي تواجييا مع استنتاج نقاط قوتيا وضعفيا.

 تحميل الفرص والتيديدات: .3.1

 تتمثؿ أىـ الفرص والتيديدات التي تتعرض إلييا المؤسسة فيما يمي:    

 أولا: تحميل الفرص:

 الاستيلبؾ الوطني لمشروب الفواكو. نمو وزيادة 

 .تعريؼ المنتجات بشكؿ كبير نتيجة توفر شبكة توزيعية ىامة 

  مف مصر )استراد المانجا( والسعودية )غلبؼ  ااستيرادىالحصوؿ عمى المواد الاولية عف طريؽ
 .ةالمشروب( البرازيؿ والصيف وكوريا وبعض الدوؿ الأوروبي

 وى الوطني مف خلبؿ منتجاتيا )مشروب الفواكو رامي(.سمعة المؤسسة الحسنة عمى المست 

 ثانيا: تحميل التيديدات:

  الانفتاح الاقتصادي الذي عرفتو الجزائر في السنوات الاخيرة عمى الاسواؽ الخارجية الذي أدى بدوره
 الواسع لمشروبات الفواكو بقيمة كبيرة مما شكؿ خطر عمى منتجات المؤسسة. دالاستيرا

 تيمؾ الجزائري بمنتجات المؤسسات المحمية، وتفضيمو لممنتجات الاجنبية يؤدي إلى عدـ ثقة المس
 نقص حصة مؤسستنا السوقية، مما ينتج عنو كساد لممنتجات الوطنية.
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 .دخوؿ منافسيف جدد مف نفس التخصص 

 تحميل نقاط القوة والضعف: .4.1

 مف أحد أىـ نقاط قوة و ضعؼ المؤسسة نجد:     

 أولا: نقاط القوة

 تؿ المرتبة الاولى عمى المستوى الوطني.تح 

 .تطبيؽ الاستراتيجية التسويقية 

 .اعتماد عمى شبكة الاتصاؿ الداخمية )الانترنيت( بربط بيف مختمؼ الدوائر و المصالح في المؤسسة 

 .وجود نظاـ بحوث التسويؽ 

 .انسجاـ عناصر المزيج التسويقي 

 ة في مجاؿ الانتاج والتسويؽ، يسمح ليـ بتحقيؽ المؤسسة لدييا عماؿ مؤىميف ذوي خبرة عالية خاص
 فرص كبيرة للئنتاج وتصريؼ المنتجات، و التحكـ في التكاليؼ بصورة أسيؿ.

 .قمة المخزوف مف المنتجات النيائية 

 .الوضعية المالية الجيدة لممؤسسة 

 .توفر اطارات ذوي كفاءات عالية 

 ترويج وتعريؼ منتجات المؤسسة. توفر الوسطاء وتنوعيـ مف خلبؿ الدور الذي يمعبو في 

  توفر المؤسسة عمى أنظمة المعمومات، فالمعمومات متوفرة بشكؿ منظـ ومرتب الشيء الذي يسمح
 بالحصوؿ عمييا في الوقت المناسب لاتخاذ القرارات.

 ثانيا: نقاط الضعف

 .)لا تطبؽ الاساليب الحديثة في التقييـ و المراقبة )المحاسبة التحميمية 

 ية الانتاج لمطمب.عدـ كفا 

 .التوزيع غير منظـ خاصة في المناطؽ الداخمية 
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 حياة في تجسيده ف إمكانيةوبي وتطبيقي، نظري معرفي تراكـ مف متحقؽ ىو ما ببف الربط حمقة المنيجية تعد

 عمى والمحافظة الترابط مف مصداقية التحقؽ أجؿ مف مزـي بما اسةر الد قامت ولذا الأعماؿ. منظمات

 الدراسة، أسموب ويستعرض المقترح، الدراسة نموذج ىذا المبحث يتناوؿ الدراسة. أىداؼ بموغ في ستمراريةالا

 مقاييس متغيرات عرض وكذلؾ ليا، المبدئي والاختبار الدراسة لمجتمع وكيفية توصيميا جمع البيانات وأداة

 البيانات بالإضافة جمع ومصادر ائجالنت تحميؿ في استخدمت التي الإحصائية والأساليب الدراسة وجودتيا

 .ونوعيا العينة تحديد مع المستخدمة والعينة البحث مجتمع توضيح إلى

 :الدراسة وعينة مجتمع  :أولا

 مف المشروبات، غيرىا دوف الغازية لممشروبات النيائييف المستيمكيف جميع في البحث مجتمع يتمثؿ
 Taiba Food Companyشركة راميل عصير الفواكو روبومش الغازية المشروبات مستيمكيف في وتحديداً 
نشاط  فروع عد ة يضـ الفصؿ ىذا مف الأوؿ المبحث في يناأر  كما الجزائر في المشروبات قطاع لأف وىذا

 .مسجمة وعلبمة مؤسسة 1600 مف أكثر فيو تنشط و المعبأة والمياه بأنواعيا كالعصائر

 العاصمة، الجزائر بولاية الغازية لممشروبات المستيمكيف مف ةعشوائي عينة اختيار فيي الدراسة عينة أما
 ـ  ولقد  الممغاة تراالاستما عدد أما استمارة، 344 المسترجعة الاستمارات عدد كاف حيث استمارة 350 توزيع ت

 لمنتجات أو الغازية لممشروبات الفرد استيلبؾ عدـ حالة في الاستمارة إلغاء يتـ( اتاستمار 10
 .اسةر الد لإتماـ استمارة 335 عمى الاعتماد تـ أي )بالدراسة عنيةالم ةالمؤسس

 البيانات جمع ومصادر الدراسة أدوات: ثانيا

 النتائج و تقديـ التوصيات إلى والوصوؿ الدراسة متطمبات وتحقيؽ المعمومات عمى الحصوؿ أجؿ مف

 : في تمثمت اناتجمع البي مصادر مف نوعيف عمى الدارسة اعتمدت الدراسة مساىمات واظيار

 :الثانوية المصادر -‌أ

ورسائؿ  ودوريات مف كتب والأجنبية العربية المصادر عمى لمدراسة النظري الجانب تغطية في اعتمدنا
و التسويؽ  الاجتماعية لمشركات المسؤولية مفاىيـ عمى التركيز مع دكتوراه، وأطروحات ماجستير

 المدركة و الرضا لممستيمؾ. بالعلبقات بالاستناد عمى عنصري الثقة و الجودة

 الفرضيات واختبار التحميل نتائج ومناقشة الدراسة منيجية:  الرابع المبحث
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 :المصادر الأولية -‌ة

 حيث الاستبانة، في وتمثمت مباشرة بصورة الدراسة بموضوع المتعمقة الحية المعمومات ذات المصادر وىي

 المطموب اتالمتغير  وقياس البيانات لجمع فعالة وسيمة تعتبر لأنيا البيانات، لجمع كأداة الاستبانة استخداـ تـ

 .(2006 فاسيكار  ) أوما استيار د

 :الدراسة متغيرات قياس ثالثا:

 بالجانب التطبيقي، المتعمقة البيانات عمى لمحصوؿ المصادر أىـ ( مف01 رقـ ممحؽ الدراسة ) استبياف يعد

 الاستبياف تصميـ وتطوير تـ وقد البيانات، جودة عمى ذلؾ انعكس الاستبياف تصميـ في الدقة توفرت وكمما

 مع وتتوافؽ الأعماؿ الجزائرية بيئة لتلبئـ تكييفيا تـ أف بعد والعالمية العربية المقاييس بعض عمى بالاعتماد

 العمر،الجنس، ) المعمومات الشخصية الأول الجزء تضمف أجزاءثلبثة  مف تتكوف وىي الدراسة، توجيات

  (الاجتماعية الحالة العممي، المؤىؿ

بالمتغير  علبقة ذات الدراسة، متغيرات متغيرات قياس مصادر عمى القسـ ىذا يحتوي: الثاني الجزء
 : وىي أبعاد خمسة عف عبارة وىي الاجتماعية المسؤولية المستقؿ

 كما تسيـ المجتمع لدعـ ىبات بتقديـ تقوـ الشركات أف في يتمثؿ والذي الخيرية: المسؤولية بعد .1
 دراسة مف تـ أخذىا عبارات ةأربع مف البعد ىذا ويتكوف الاجتماعي، الرفاه وتحقيؽ المشكلبت حؿ في
 .العبارات تمؾ أدناه الجدوؿ يوضح حيث(  2363 الزريقات خالد)

 الخيرية المسؤولية بعد بقياس المتعمقة العبارات(: 6.4)رقم جدول   

 العبارة م

 دعـ الانشطة الاجتماعية و الثقافية ) الفنوف، الثقافة، الرياضة( في المناطؽ التي تعمؿ فييا. 11

 تطوير المشاريع في البمديات الفقيرة. 12

 تقدـ المؤسسة اليبات و التبرعات لممشاريع الخيرية لمراكز الطفولة ودور المسنيف ومراكز رعاية المعاقيف. 13

 دعـ القضايا الانسانية 14

 مف إعداد الطالب.: المصدر
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 الحفاظ عمى وكيفية الصحيحة البيئية الممارسات في يتمثؿ حيث البيئة تجاه المسؤولية بعد .2
 Maignan Ferrell)و(  (Sen et Bhattacharya 2001 دراسة مف أخذت عبارات خمسة مف ويتكوف. البيئة

et Hult, 1999 )العبارات تمؾ أدناه يوضح الجدوؿ حيث. 

 :تجاه البيئةا المسؤولية بعد بقياس المتعمقة العبارات(: 7.4)رقم جدول

 العبارة م

 .وارد الطبيعيةتقمؿ استيلبؾ الم 11

 .جعؿ عممية الانتاج أكثر ملبئمة لمبيئة 12

 .جعؿ منتجاتيا صديقة لمبيئة قدر الامكاف 13

 تتبع المؤسسة تقنيات حديثة لمتخمص مف النفايات ومخمفات التصنيع. 14

 تساىـ المؤسسة مع الجيات ذات العلبقة في المحافظة عمى تحسيف ونظافة المدف. 15

 إعداد الطالب.مف : المصدر  

و التي تتضمف الالتزاـ و الأماف وحماية المنافع الاقتصادية  بعد المسؤولية اتجاه المستيمكين: .3
ت المالية )الحماية مف تضميؿ الإعلبف ، مؤشرات الأسعار ، الحماية في التعاقدات ( و الخدما لممستيمؾ

 Sen et) دراسة مف أخذت عبارات أربعة مف ويتكوف توفير المعمومات و الحد الأدنى مف الثقافةو 

Bhattacharya 2001 ) ( وMaignan, Ferrell et Hult, 1999  )العبارات تمؾ أدناه الجدوؿ حيث يوضح: 
  المستيمكين اتجاه المسؤولية بعد : العبارات المتعمقة بقياس(8.4) الجدول رقم    

 العبارة م

 ....(.البيع، الضمانات، المعمومات احتراـ حقوؽ المستيمكيف ) مف حيث خدمة ما بعد 36

 معاممة عادلة بالنسبة لكؿ المستيمكيف. 32

 إعطاء المعمومات الصحيحة لممستيمكيف حوؿ تكويف المنتوج. 33

 .تمتزـ المؤسسة بعدـ المغالاة في أسعار المنتجات التي تقدميا وبما يتلبئـ و مستويات الدخوؿ 34

 مف إعداد الطالب.: المصدر
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 المجتمع واحتراـ قيـ مع تتوافؽ التي الشركة ممارسات في يتمثؿ و الأخلاقية لمسؤوليةا بعد .4
 أدناه الجدوؿ حيث يوضح( 2363 الزريقات خالد) دراسة مف أخذت عبارات خمسة مف ويتكوف. تقاليده
 :العبارات تمؾ

 :الأخلاقية المسؤولية بعد بقياس المتعمقة : العبارات(9.4) الجدول رقم    

 لعبارةا م

 أخلبقي بشكؿ لمنتجاتيا جيبالترو  تقوـ 11

 .المحمي لممجتمع ةيالأخلبق ـيالق مع توافؽي بأسموب أعماليا تنجز 12

 . ويف تعمؿ الذي المجتمع ديوتقال عادات تحترـ 13

 .المجتمع ـيوق أىداؼ مع تتوافؽ 14

 .عيلمجم ومتكافئة عادلة ةيفيوظ فرص توفر 15

 الطالب. مف إعداد: المصدر 

الشركات  بيا تمتزـ التي الصحيحة القانونية الممارسات في ويتمثؿ القانونية المسؤولية بعد .5
 خالد الزريقات)دراسة  مف أخذت عبارات أربعة مف البعد ىذا ويتكوف الانتاجية. العممية في وتطبقيا
 .العبارات تمؾ أدناه الجدوؿ يوضح حيث( 2363

 :القانونية المسؤولية بعد بقياس المتعمقة : العبارات(11.4) جدول رقم   

 العبارة م

 في المجتمع السارية المحمية القوانيف مع تتوافؽ التي الأعماؿ بممارسة تمتزـ 1

 لمنتجاتيا عند استيلبكيـ العملبء ليا يتعرض قد التي الأضرار مسؤولية تتحمؿ 2

 الديف. أو الجنس أو العرؽ أساس بينيـ عمى ميزت فلب ككؿ المحمي المجتمع أفراد تجاه مسؤوليتيا تتحمؿ 3

 التي تطبقيا. والأنظمة القوانيف خلبؿ مف البيئة عمى الحفاظ في تساىـ 4

 مف إعداد الطالب.: المصدر   

بعد الثقة كمتغير رئيسي   :التالية التسويؽ العلبقات لأبعاد فخصص الاستبياف مف الثالث الجزء أما
(، Hiscock, 2001, p1ددا رئيسا لمولاء لمعلبمة التجارية و نجاح الاعماؿ)لمتسويؽ بالعلبقات و مح

 .والجودة المدركة و الرضا كمتغيرات وسيطة
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 صورة خمؽ ويعد التجارية، لمعلبمة المعنوية القيمة أبعاد أحد المدركة الجودة تعد :الجودة المدركةبعد  .1
 دراسة مف أخذت عبارات ثلبثة مف البعد ذاى ويتكوف مدير، كؿ ىدؼ عالية ذات جودة تجارية لعلبمة

(Selnes, 1993حيث ) العبارات تمؾ أدناه الجدوؿ يوضح. 

 : العبارات المتعمقة بقياس بعد الجودة المدركة(11.4) الجدول رقم

 العبارة م

 ىذا المنتج مف نوعية جيدة. 11

 لـ يسبؽ لي أف شكوت مف جودة ىذا المنتج. 12

 ا مف المنتوجات الذي استخدمت مف قبؿ، ىذا ىو الافضؿ.بالمقارنة مع غيرى 13

 مف إعداد الطالب.: المصدر

 منتجػات وخدمات عمػى المستيمؾ إقباؿ لمدى أساسيا محددا الرضا يعد المستيمكلدى رضا البعد  .2
 ىذا والخدمات ويتكوف المنتجات تمؾ تجاها أو الحيادية السػمبية أو الإيجابية الاتجاىات ضوء في المنظمة
 الجدوؿ يوضح (، حيث D’oliver, 1980, Vanhamne, 2002دراسة) مف أخذت عبارات ثلبثة مف البعد
 .العبارات تمؾ أدناه

 : العبارات المتعمقة بقياس بعد الرضا لدى المستيمك(12.4) الجدول رقم

 العبارة م

 ىذا المنتج ىو بالضبط ما أحتاجو. 36

 اختيار ىذا المنتوج. كانت لدي فكرة جيدة عندما قررت 32

 اختيار ىذا المنتوج كاف اختيارا صحيحا. 33

 مف إعداد الطالب.: المصدر

الطرؼ  دما يعتقد طرؼ في موثوقية وسلبمةالثقة موجودا عنيكوف  حيثبعد الثقة لدى المستيمك   .3
 ىذا ويتكوف دركةالسلبمة الموبعد  المصداقية الممنوحةوقسـ ىذا البعد إلى بعديف بعد  التبادؿالآخر في 

 .Gurviez et Korchia))دراسة مف أخذت عبارات ست مف البعد
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 المستيمك: العبارات المتعمقة بقياس بعد الثقة لدى (13.4) الجدول رقم

 I. المصداقية الممنوحة 

 منتجات ىذه المؤسسة تعطي الشعور بالأمف. 11

 لدي ثقة في جودة منتجات المؤسسة.   12

 شراء المنتجات مف ىذه الشركة ىو ضماف الجودة. 13

 II. المدركة السلامة 

 .ىذه المؤسسة تعطي اىتماـ كبير بزبائنيا 14

 .ىذه المؤسسة صادقة في وجو الزبائف 15

 .ىذه المؤسسة صادقة في وجو المستيمكيف 16

   مف إعداد الطالب. :المصدر 

 :الدراسة متغيرات قياس خلبليا مف تـ التي الاستبانة فقرات وعدد المتغيرات أدناه الجدوؿ يوضح 

 :اسةر الد اتير متغ اسيق خلاليا من تم التي الاستبانة فقرات وعدد المتغيرات : يوضح(14.4) رقم الجدول

 عدد العبارات المتغير الرقم

 4 ةيالأساس اناتيالب 1

 4 ةير يالخ ةيالمسؤول 2

 5 البيئة تجاه المسؤولية 3

 4 المسؤولية اتجاه المستيمكين 4

 5 الأخلاقية المسؤولية 5

 4 القانونية المسؤولية 6

 3 الجودة المدركة 7

 3 رضا المستيمك 8

 3 المصداقية الممنوحة 9
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 3 المدركةالسلامة  11

 عبارة 39 العدد الكمي 11

 السابقة الدراسات مف مجموعة عمى استنادا الطالب إعداد مف: المصدر

 باستخداـ وذلؾ لقياسو، صممت ما تقيس أنيا مف لمتأكد وعبارتيا،( الاستبياف) الدراسة أداة اختبرت لقد    

 :الاختبارات مف نوعيف

 عرضيا تًـ الدراسة أىداؼ يخدـ أنو مف والتأكد لاستبياف،ا محتوى صدؽ مف لمتحقؽ :الظاىري الصدق 

 02رقـ الممحؽأنظر ) محكما ( 07 ) عددىـ بمغ وقد والاختصاص، الخبرة ذوي المحكميف مف مجموعة عمى

بداء الاستبياف دراسة منيـ وطُمب (،  الاستبياف كفاية ومدى الفقرة لممحتوى، مناسبة مدى حيث مف فيو رأييـ وا 

 يرونيا أخرى ملبحظات أي أو الصياغة المغوية، وتقويـ محتواىا وتنوع وشموليتيا الفقرات دعد حيث مف

 .لازما يراه المحكـ ما وفؽ الحذؼ أو التغيير أو بالتعديؿ يتعمؽ فيما مناسبة

 ضوء توصياتيـ في التعديلبت معظـ وأجرى واقتراحاتيـ المحكميف ملبحظات بدراسة الطالب قاـ وقد      
 المحكميف الأخذ بملبحظة الطالب اعتبر وقد. ملبئمة لتصبح الفقرات بعض محتوى تعديؿ مثؿ يـ،وأرائ

جراء  ما لقياس صالح أُعتبر الاستبياف وعميو للبستبياف، الظاىري الصدؽ بمثابة إلييا المشار التعديلبت وا 
 .لو وضع

 عشوائية  عينة عمى الظاىري ياصدق مف التأكد بعد الدراسة أداة بتطبيؽ الطالب قاـ :البنائي الصدق
 الدراسة بحساب لأداة الداخمي التجانس مدى لتحديد وذلؾ (، 63 ) أفرادىا عدد بمغ الدراسة مجتمع فئات تمثؿ

 إليو، ينتمي المحور الذي عبارات وجميع الأداة محاور عبارات مف عبارة كؿ بيف بيرسوف ارتباط معاملبت
 .ذلؾ يوضح التالي والجدوؿ
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 الاجتماعية المسؤولية عبارات من عبارة كل بين الداخمي للاتساق الارتباط معاملات : (15.4) قمر  جدول

 الاجتماعية المسؤولية محور عبارات وجميع

 محور المسؤولية الاجتماعية

بعد المسؤولية 
 الخيرية

بعد المسؤولية اتجاه 
 البيئة

بعد المسؤولية اتجاه 
 المستيمكين

بعد المسؤولية 
 يةالاخلاق

بعد المسؤولية 
  القانونية 

 رقم

 العبارة
 معامل

 الارتباط

 رقم

 العبارة
 معامل

 الارتباط

رقم 
 العبارة

 معامل

 الارتباط

رقم 
 العبارة

 معامل

 الارتباط

رقم 
 العبارة

 معامل

 الارتباط

11 0.841** 15 0.808** 11 0.861** 14 0.663** 19 0.717** 
12 0.825** 16 0.881** 11 0.846** 15 0.697** 21 0.777** 
13 0.824** 17 0.871** 12 0.854** 16 0.769** 21 0.826** 
14 0.796** 18 0.807** 13 0.808** 17 0.722** 22 0.699** 

  19 0.556**   18 0.565**   

 (1011مستوى ) عند دال **

المسؤولية  محور استبانة لعبارات الارتباط معاملبت جميع أف (15.4) رقـ الجدوؿ مف ويتضح 
 مف عبارة كؿ بيف داخمي اتساؽ وجود إلى ويشير ذلؾ (0.01) مستوى عند إحصائيا دالة الاجتماعية

 .المحور ىذا يتضمنيا التي الاجتماعية وجميع العبارات المسؤولية محور استبانة عبارات
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 التسويق بالعلاقات أبعاد اتعبار  من عبارة كل بين الداخمي للاتساق الارتباط معاملات  :(16.4)رقم جدول
 التسويق بالعلاقات محور عبارات وجميع

 محور التسويق بالعلاقات

   ثقة المستيمكبعد  بعد الجودة المدركة بعد رضا المستيمك

 رقم

 العبارة
 معامل

 الارتباط

رقم 
 العبارة

 معامل

 الارتباط

رقم 
 العبارة

 معامل

 الارتباط

01 0.855** 04 0.872** 07 0.611** 
02 0.893** 05 0.901** 08 0.685** 
03 0.829** 06 0.881** 09 0.629** 

    10 0.710** 

    11 0.655** 

    12 0.720** 

 (1011) مستوى عند دال** 

 دالة التسويؽ بالعلبقات استبياف لعبارات الارتباط معاملبت جميع أف(6644) رقـ الجدوؿ مف ويتضح   

 محور مف عبارات استبياف عبارة كؿ بيف داخمي اتساؽ وجود إلى ذلؾ ويشير (3,01) مستوى عند إحصائيا

 .التسويؽ بالعلبقات

 المسؤولية فقرات أف القوؿ يمكف وبالتالي البنائي، بالصدؽ توصؼ التسويؽ بالعلبقات فقرات أف يعني وىذا  

 .البنائي بالصدؽ توصؼ ككؿالتسويؽ بالعلبقات و  الاجتماعية

 الاستبيان( لدراسةا أداة ثبات(: 

 عمييا الدراسة، تشتمؿ التي المتغيرات قياس في المستخدمة الأداة ثبات مدى إلى المقياس ىذا يشير    
(، 3363أكبر مف ) (Cronbach Alpha) كرونباخ ألفا قيمة كانت إذا إحصائيا مقبولة المقياس نتيجة وتكوف
 الجدوؿ في الواردة البيانات إلى وبالنظر لأداة الدراسة، أعمى ثبات درجة عمى ىذا دؿ (1) مف اقتربت وكمما

 بعض مع ككؿ الاستبياف ثبات قيمة أما (،34786، 34724بيف ) تراوحت كرونباخ ألفا قيمة أف نجد( 6744)
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 خلبليا مف عمييا الحصوؿ تـ التي البيانات فأو  الدراسة، بالثبات أداة وصؼ يمكف لذا  (0.846)بػ قدر فقد

 .عالية لدرجة اعتمادية وتخضع المتغيرات، اسلقي مناسبة

 الدراسة لأداة (Cronbach Alpha)الثبات  معاملات  :(17.4) رقم جدول

 كرونباخ ألفا الثبات معامل عدد الفقرات البعد المحور

 المسؤولية الاجتماعية

الخيرية المسؤولية  4 0.724 

البيئة تجاه المسؤولية  4 0.858 

لمستيمكيفا اتجاه المسؤولية  5 0.802 

الأخلبقية المسؤولية  4 0.744 

القانونية المسؤولية  5 0.833 

 التسويق بالعلاقات

المدركة الجودة  4 0.813 

المستيمؾ رضا  3 0.814 

الممنوحة المصداقية  3 0.879 

المدركة السلبمة  3 0.781 

 0.846 39 ككل الاستبيان

 ميالتنظ إعادة مع الحاسوب مخرجات  :المصدر

 :الإحصائية المعالجة أساليب :رابعا

 :الإحصائية التالية الأساليب استخداـ تـ فقد البيانات تحميؿ ولغايات الدراسة تساؤلات عمى للئجابة   

 وأبعاد تجاه محاورا الاستجابة ولتحديد استجاباتيـ، وتحديد الدراسة عينة لوصؼ المئوية والنسب التكرارات 

 .الاستبياف اتضمني التي الدراسة

 بيرسوف  ارتباط معامؿ(Pearson) ولتحديد الدراسة، أداة صدؽ لمعرفة لمعبارات الداخمي الاتساؽ لتحديد 
 .لتسويؽ بالعلبقاتوا الاجتماعية المسؤولية بيف العلبقة

 كرونباخ  ألفا معامؿ(Cronbach‘s Alpha) الدراسة أداة ثبات معامؿ لتحديد. 
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 تجاه الدراسة عينة أفراد لاستجابات النسبية الأىمية لتحديد المعيارية رافاتوالانح الحسابية المتوسطات 

 .الدراسة أداة وأبعاد محاور

 المتعدد  الانحدار معامؿ(Multiple Regression) حدة  عمى كؿ المستقؿ المتغير أبعاد لاختبار وذلؾ
 .التابع المتغير عمى

 الدراسة ونموذج المتغيرات توفيؽ جودة إلى ؿلموصو  استخدامو تـ الارتباط معامؿ تحميؿ وأسموب، 
 .العاممي التحميؿ نتائج عمى بناءا الفرضيات في وكذلؾ النموذج في تغييرات تجرى حيث

 =5بشدة موافؽ :كاف كالتالي حيث دراستو، محوري في التالي الخماسي ليكرت مقياس الطالب أستخدـ كما   

 أي في كونيا الحسابي، المتوسط قيـ ولتحديد 6  =بشدة موافؽ غير ،2 =موافؽ غير ، =3محايد ، =4موافؽ ،

 :خلبؿ مف ذلؾ فيتـ فئة

 3383يضاؼ  ذلؾ وبعد 338=  5/4الفئات  عدد عمى المدى قسمة ، ثـ 4= 6-5المدى=  طوؿ إيجاد 
 :كالتالي فتصبح لممقياس الأدنى الحد إلى

 ريالتقد درجة كرت الخماسيياس ليمق م المتوسط الحسابييق

1 - 1081  جدا منخفض بشدة موافق غير 

1081 – 2061 منخفض موافق غير 

2061 – 3041 متوسط محايد 

3041- 4021 مرتفع موافق 

4021 - 5 جدا مرتفع بشدة موافق 

 2367 الميدانية الدراسة بيانات مف الباحث إعداد :المصدر
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I. الاحصائي ليالتحم 

 بةالاستجا أولا: نسبة       

( استبانة وبمغت 5، بمغ عدد الاستبانات التي لـ تسترد )المبحوثيف( استبانة عمى 350ع عدد)يتـ توز     
 (. الجدوؿ أدناه يوضح ذلؾ:98%نسبة الاستجابة )

 :الاستجابة نسبة وضحي (:6844الجدوؿ رقـ )

 انيالب العدد % النسبة

 لممستجيبيف الموزعة الاستبيانات 353 100%

 المستردة الاستبيانات 345 98,57%

 ترد لـ التي الاستبيانات 5 1,42%

 لمتحميؿ صالحة الغير الاستبيانات 6 %3328

 لمتحميؿ الصالحة الاستبيانات 344 98%

 2367 الميدانية الدراسة بيانات مف الباحث إعداد :المصدر

 إجمالي (  مف%98357) بنسبة استبانة (345) ساويي المستردة الاستبانات عدد أف الجدوؿ مف لبحظي    
الغير  الاستبانات عدد يبمغ ( بينما%6342بنسبة ) استبانة 5 ترد لـ التي الاستبانات الموزعة، الاستبيانات

 استبانة( 343) فيساوي لمتحميؿ الصالحة عدد الاستبانات (، أما%3357بنسبة ) استبانة 2 لمتحميؿ صالحة
 قوائـ عمي تعتمد التي البحوث في كبيرة تعتبر نسبة وىي لموزعةالاستبانات ا إجمالي ( مف%98بنسبة )
 في المستخدمة الاستبانة اتر عبا وضوح ومدى فيالمبحوث استجابة وتعكس مدى الاستبانات أو الأسئمة
 .الدراسة الميدانية بيانات جمع

 :الشخصية البيانات ثانيا: تحميل

 العينة أفػراد أف الجػدوؿ خلبؿ مف ونلبحظ لمستيمكيف،ا مف الدراسة لعينة وصفاً  (6944)الجدوؿ يبيف    
 نسبة إلى ما نوعاً  مقاربة الإناث نسبة تكوف أف الباحث حاوؿ وقد ،%(46322) نسبة شكمت الإناث مف
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 مسألة في خاصة فييا، وتشارؾ المرأة تتخذىا الشراء قرارات مف العديد كوف وذلؾ الذكور مف العينة أفراد
 . الغذائية تجاتالمن وشراء اختيار

 ضػمف محصػوريف كانوا العينة أفراد مف ( %42444و ) %(29436) أف (6944) الجدوؿ يبيف كما    
 الدراسة لمصمحة يصب مؤشراً  النسبة ىذه وتعد ، سنة 44 -25 و مف سنة 24 -23 سنة العمريػة الفئػة

 إبداء في لممساىمة كثيراً  عمييـ يعوؿ الذيف الشباب مف كانوا آراءىـ أخػذ تػـ مػف أغمب أف حيث الحالية
 المجتمع منيا يعاني قد التي المشكلبت معالجة في المساىمة شأنو مف بما الباحثيف، مع والتعاوف آراءىـ
 .ووسيمتيا غايتيا الشباب يعد التػي الشاممة التنمية إلى وصولاً 

 الخبرة تعكس النسبة وىػذه ،جامعييف العينة أفراد مف%( 42444) أف (6944) الجدوؿ يبيف كما     
 ما عمى والحكـ التمييز عمػى القدرة مف يمكنيـ الذي النحو عمى المستيمكيف مف العينة أفراد لدى العممية
 يلبحظ المينة وحسب .عدميا مف المسػتيمؾ لػدى الرضػا حالػة يعكػس وبمػا أنشطة مف المنظمات بو تقوـ
 لدييـ ( ليس22438( و)2842) الطلبب ( ثـ يمييـ%35467)نسبة  أعمى يشكموف العماؿ أف الجدوؿ مف

 ميف أخرى. لدييـ الذيف ىـ نسبة مينة، وأقؿ
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 الدراسة عينة لأفراد الشخصية البيانات (: تحميل19.4الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 2367 الميدانية الدراسة بيانات مف الباحث إعداد :المصدر

  

 %النسبة العدد الفئة المتغير

 الجنس
 53378 685 ذكر

 46322 659 أنثى

 100 344  المجموع

 
 

 العمر
 
 

 8.44 29 سنة 18 -15من 
 29.36 101 سنة 24 -21من 

 42.44 146 سنة 44 -25من 

 15.40 53 سنة 64 - 45من 
 4.36 15 سنة فأكثر 65

 100 344  المجموع

 المؤىل العممي
 

 28.49 98 دون الجامعة

 42.44 146 جامعي

 29.07 100 دراسات عميا

 100 344  المجموع

 

 الحالة الاجتماعية
 

 28.2 97 البط

 22.38 77 بطال
 35.17 121 عامل
 14.25 49 معاش

 100 344  المجموع
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 : التحميل العامميثالثا

التي تقيس  اراتالعب بيف الاختلبفات لإختبار الدراسة لاستبانة العاممي التحميؿ عممية لإجراء الحوجة تأتي    
عمى متغيرات  الإستبانة عبارات بتوزيع العاممي التحميؿ عممية تقوـ حيث الدراسة، متغيرات مف متغير كؿ

 تـ الحسابي، عف الوسط إنحرافيا حسب عمى متغير كؿ تقيس التي العبارات عمييا وتوزع فرضيا يتـ معيارية
 كؿ إعطاء تـ الدراسة حيث لمتغيرات العاممي تحميؿال عممية في إجراء spssالتحميؿ برنامج حزمة إستخداـ
 العاممي التحميؿ عممية يمي نتائج وفيما الاستبانة، في متغير كؿ لقياس استخدمت التي العبارات مف عبارة

 .الدراسة لمتغيرات

 (المستقل) الاجتماعية المسئولية أبعاد لمكونات العاممي (: التحميل21.4الجدول رقم )

 5العامل  4العامل  3العامل  2العامل  1امل الع المتغيرات

  بعد المسؤولية الخيرية

دعـ الانشطة الاجتماعية و الثقافية ) الفنوف، الثقافة، 
 الرياضة( في المناطؽ التي تعمؿ فييا.

0,890 0,175 0,297 0,261 0,281 

 0,146 0,151 0,204 0,094 0,808 تطوير المشاريع في البمديات الفقيرة.

دـ المؤسسة اليبات و التبرعات لممشاريع الخيرية تق
 لمراكز الطفولة ودور المسنيف ومراكز رعاية المعاقيف.

0,780 0,196 0,293 0,258 0,287 

 0,117 0,220 0,202 0,047 0,694 دعـ القضايا الانسانية

  بعد المسؤولية اتجاه البيئة

 0,175 0,192 0,188 0,865 0,220 تقمؿ استيلبؾ الموارد الطبيعية.

 0,297 0,302 0,278 0,808 0,217 جعؿ عممية الانتاج أكثر ملبئمة لمبيئة.

 0,261 0,271 0,252 0,785 0,066 جعؿ منتجاتيا صديقة لمبيئة قدر الامكاف.

تتبع المؤسسة تقنيات حديثة لمتخمص مف النفايات 
 ومخمفات التصنيع.

0,353 0,780 ,308 0,320 0,281 

ؤسسة مع الجيات ذات العلبقة في المحافظة تساىـ الم
 عمى تحسيف ونظافة المدف.

0,186 0,694 -0,098 0,352 0,399 

  بعد المسؤولية اتجاه المستيمكين

احتراـ حقوؽ المستيمكيف ) مف حيث خدمة ما بعد 
 البيع، الضمانات، المعمومات،.....(

0,217 0,143 ,808 0,047 0,202 
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 0,202 0,056 785, 0,098- 0,066 لكؿ المستيمكيف. معاممة عادلة بالنسبة

إعطاء المعمومات الصحيحة لممستيمكيف حوؿ تكويف 
 المنتوج.

0,353 0,172 ,780 -0,066 0,080 

تمتزـ المؤسسة بعدـ المغالاة في أسعار المنتجات التي 
 .تقدميا وبما يتلبئـ و مستويات الدخوؿ

0,186 0,056 ,694 0,254 0,356 

  لمسؤولية الاخلاقيةبعد ا

 0,056 0,839 0,186 0,235 0,175 أخلبقي بشكؿ لمنتجاتيا بالترويج تقوـ

 لممجتمع الأخلبقية القيـ مع يتوافؽ بأسموب أعماليا تنجز

 .المحمي
0,103 0,176 0,178 0,660 0,145 

 0,188 0,630 0,230 0,218 0,114 فيو تعمؿ الذي المجتمع وتقاليد عادات تحترـ

 0,304 0,839 0,336 0,299 0,206 .المجتمع وقيـ أىداؼ مع وافؽتت

  بعد المسؤولية القانونية

 0,888 0,227 0,204 0,214 0,138 لمجميع. ومتكافئة عادلة وظيفية فرص توفر

 المحمية القوانيف مع تتوافؽ التي الأعماؿ بممارسة تمتزـ

 .في المجتمع السارية
0,125 0,210 0,215 0,318 0,792 

عند  العملبء ليا يتعرض قد التي الأضرار مسؤولية تتحمؿ
 لمنتجاتيا. استيلبكيـ

0,103 0,223 0,255 0,378 0,789 

 فلب ككؿ المحمي المجتمع أفراد تجاه مسؤوليتيا تتحمؿ

 . الديف أو الجنس أو العرؽ أساس بينيـ عمى تميز
-0,122 0,033 0,074 0,135 0,888 

 والأنظمة القوانيف خلبؿ مف البيئة عمى الحفاظ في تساىـ

 التي تطبقيا.
0,188 0,278 0,252 0,308 0,792 

Signification de Bartlett 0.000 

Mesure de précision de l'échantillonnage de 

Kaiser-Meyer-Olkin. 

 
0.852 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux 

approximé 65653342 

 2367 الميدانية الدراسة بيانات مف الباحث إعداد :المصدر

الاشتراكات يزيد عف  قيـ أف حيث أعمدة خمسة في جاءت المصفوفة أف يتبيف أعلبه الجدوؿ مف    
 مف أكبر الكامنة الجزر ( لممتغيريف وقيمة0.6عف ) تزيد KMO( قيمة 0.5مف ) أكبر (  والتشبعات0.5)
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 نقطة استخداـ وتـ البعض بعضيا مع ات المستقمةير المتغ اتر لعبا يالعامم ؿيالتحم ةيعمم إجراء تـ. الواحد
 البنود مف عدد حذؼ عنو نتج وقد تقاطع بيا وجدي ات التيير المتغ حذؼ تـ كما 3453 بمقدار حذؼ

  .ريمتغ بكؿ الخاصة

 )التابع( التسويق بالعلاقات أبعاد لمكونات العاممي (: التحميل21.4الجدول رقم )

1امل الع المتغيرات 2العامل   3العامل   4العامل    

 المصداقية الممنوحة    

 0,060 0,008 0,175 0.776 منتجات ىذه المؤسسة تعطي الشعور بالأمف.

 0,297 0.735 لدي ثقة في جودة منتجات المؤسسة.  
0,002 -0,002 

 0,033 0,042 0,261 0.723 شراء المنتجات مف ىذه الشركة ىو ضماف الجودة.

 مة المدركةالسلا

 0,210 0,125 0.608 0,196 ىذه المؤسسة تعطي اىتماـ كبير بزبائنيا

 0,223 0,103 0.629 0,293 ىذه المؤسسة صادقة في وجو الزبائف

 0,033 0,122- 0.579 0,258 ىذه المؤسسة صادقة في وجو المستيمكيف

 الجودة المدركة         

 0,132 0.916 0,295 0,273 .جيدة نوعية مف المنتج ىذا

 0,202 0.876 0,359 0,316 .المنتج ىذا جودة مف شكوت أف لي يسبؽ لـ

 ىو ىذا قبؿ، مف استخدمت الذي المنتوجات مف غيرىا مع بالمقارنة
 .الافضؿ

0,314 0,388 0.855 0,153 

 رضا المستيمك      

 0.946 0,249 0,202 0,269 .أحتاجو ما بالضبط ىو المنتج ىذا

 0.845 0,229 0,153 0,258 .المنتوج ىذا اختيار قررت عندما جيدة فكرة يلد كانت

 0.744 0,194 0,116 0,236 .صحيحا اختيارا كاف المنتوج ىذا اختيار

Signification de Bartlett 0.000 

Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-

Olkin 
0.822 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 807,424 

 2367 الميدانية الدراسة بيانات مف الباحث إعداد :المصدر
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(  0.5عف ) دياكات تز ر الاشت ـيق فأ ثيح أعمدة أربعة في جاءت المصفوفة فأ فيتبي أعلبه الجدوؿ مف    
 تـ. الواحد مف أكبر الكامنة الجزر مةيوقلممتغيريف  (0.6) عف تزيد KMO مف قيمة أكبر والتشبعات

 حذؼ نقطة استخداـ وتـ البعض بعضيا مع التابعة اتير المتغ اتر لعبا العاممي ؿيالتحم ةيعمم اءر إج
الخاصة بكؿ  البنود مف عدد حذؼ عنو نتج وقد تقاطع بيا التي يوجد المتغيرات حذؼ تـ كما 335بمقدار
 .متغير

 :الدراسة لمتغيرات المعيارية والانحرافات خامسا: المتوسطات

 الدراسة لمتغيرات المعيارية والانحرافات الحسابية المتوسطات: (22.4الجدول )

 الانحراف المعياري الوسط الحسابي نوع المتغير اسم المتغير

الخيرية المسؤولية  0,80355 3,8212 مستقؿ 

البيئة اتجاه المسؤولية  0,83498 3,5208 مستقؿ 

المستيمكين اتجاه المسؤولية ؿمستق   3,4757 0,93836 

الاخلاقية المسؤولية  0,58363 3,9417 مستقؿ 

القانونية المسؤولية  0,73993 3,7934 مستقؿ 

 0,77145 3,7292 تابع الجودة المدركة

 0,83435 3,6181 تابع رضا المستيمك

الممنوحة المصداقية  0,71981 3,8634 تابع 

المدركة السلامة  1,09727 3,9815 تابع 

 2367 الميدانية الدراسة بيانات مف الباحث إعداد :المصدر

الانحراؼ  اف فنجد الدراسة متغيرات لكؿ المعيارية والانحرافات المتوسطات يبيف أعلبه الجدوؿ    
جميع  عف العينة د أفرا اجابات بيف تجانس ىنالؾ أف يدؿ وىذا الواحد مف أقؿ المتغيرات لجميع المعياري
 (.3) وىو الفرضي الوسط مف أقؿ اتير المتغ عيلجم المتوسط أف لنا تضحي كما ات،ير المتغ عبارات
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المعياري  والانحراؼ (338262الخيرية ) ليةؤو مسلم الحسابي الوسط أف الجدوؿ مف اتضح حيث   
 المعياري ( والانحراؼ335238الحسابي ) الوسط البيئة كاف اتجاه (، أما المسؤولية3383355)
 المعياري والانحراؼ (334757) الحسابي الوسط المستيمكيف كاف اتجاه يةالمسؤول ، أما(3383498)
 المعياري والانحراؼ( 339467) الحسابي الوسط الاخلبقية كاف أما المسؤولية ،(3393836)
، (3373993) المعياري والانحراؼ( 337934) الحسابي الوسط القانونية كاف ، أما المسؤولية(3358363)

، أما رضا (3377645) المعياري والانحراؼ( 337292) الحسابي الوسط كاف المدركة دةالجو أما )التابع( 
 الممنوحة المصداقية،  أما (3383435) المعياري والانحراؼ( 336686) الحسابي الوسط المستيمؾ كاف

 الوسط المدركة كاف السلبمة ، أما(3376986) المعياري والانحراؼ( 338634) الحسابي الوسط كاف
 . (6339727) المعياري والانحراؼ( 339865) سابيالح

 الارتباط سادسا: تحميل

 المستقمة اتير ف المتغيب ةيالارتباط العلبقة عمى التعرؼ بيدؼ اسةر الد اتير متغ فيب ؿيالتحم استخداـ تـ   
 ياً قو  باطالارت أف عنىي فإف ذلؾ حيالصح الواحد مف بةيقر  الارتباط درجة كانت فكمما التابعة، اتير والمتغ

 وقد اتير المتغ فيب العلبقة كمما ضعفت حيالصح الواحد مف الارتباط درجة قمت وكمما اتير المتغ فيب
 مف أقؿ الارتباط معامؿ مةيق كانت إذا فةيالعلبقة ضع تعتبر عاـ وبشكؿ ة،يعكس أو ةيطرد العلبقة تكوف
 مف أكثر الارتباط مةيق كانت إذا ما( أ3373 -3333بيف ) اوحتر ت إذا متوسطة اعتبارىا مكفيو (  3433) 
 .اتير المتغ فيب ةيقو  العلبقة تعتبر ( 3473) 

 بيف المبدئية للبرتباطات الصورة عمى لموقوؼ الميدانية الدراسة بيانات عمى الارتباط تحميؿ اجرى    
 معنوي ابيايج يرتبط ولية الخيريةؤ المس بعد أف نجد حيث أدناه الجدوؿ في موضح كما الدراسة، متغيرات

 ةيولؤ المس بعد مع جابييإ ارتباط رتبطية ير يالخ ةيولؤ المس وبعد،  (0.348**)البيئة  اتجاه المسؤولية بعد مع
اتجاه المستيمكيف  ةيولؤ المس بعد مع جابييإ ارتباط رتبطية ير يالخ ةيولؤ المس وبعد (،0.342**) ةيالاخلبق
 وبعد ،(0.272**القانونية ) ةيولؤ المس بعد مع جابييإ طارتبا رتبطية ير يالخ ةيولؤ المس وبعد،  (34233)**

 وليةؤ المس بعد أف نجد(، 34259**) بعد الجودة المدركة مع إيجابي ارتباط يرتبط الخيرية المسؤولية
 يرتبط اتجاه البيئة المسؤولية وبعد ،( 34398)** رضا المستيمؾ بعد مع معنوي ايجابي يرتبط الخيرية
 ارتباط يرتبط اتجاه البيئة المسؤولية وبعد ،(34343)** الاخلبقية المسؤولية دبع مع إيجابي ارتباط
 ارتباط يرتبط البيئة اتجاه المسؤولية وبعد ،( 34597**) المستيمكيف اتجاه المسؤولية بعد مع إيجابي
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 بعد مع جابيإي ارتباط يرتبطالبيئة  اتجاه المسؤولية وبعد ،(34522**) القانونيةالمسؤولية  بعد مع إيجابي
. أما (34676*) ،(34378**) ،(34234)**و رضا المستيمؾ و المصداقية الممنوحة   المدركة الجودة

(، وبعد 34264**بعد المسؤولية اتجاه المستيمكيف يرتبط ارتباط ايجابي مع بعد المسؤولية الاخلبقية )
 المسؤولية وبعد(،34498**) ة القانونيةالمسؤولية اتجاه المستيمكيف يرتبط ارتباط ايجابي مع بعد المسؤولي

 اتجاه المسؤولية وبعد ،(34253)** الجودة المدركة بعد مع ايجابي ارتباط يرتبط المستيمكيف اتجاه
 المستيمكيف اتجاه المسؤولية وبعد ،(34532)** رضا المستيمؾ بعد مع ايجابي ارتباط يرتبط المستيمكيف

 يرتبط المستيمكيف اتجاه المسؤولية وبعد(، 34267**ية الممنوحة )المصداق بعد مع ايجابي ارتباط يرتبط
(. أما بعد المسؤولية القانونية يرتبط ارتباط ايجابي مع 34358السلبمة المدركة ) بعد مع ضعيؼ ارتباط

بعد المسؤولية القانونية يرتبط ارتباط ايجابي مع بعد رضا المستيمؾ  (، و34253**بعد الجودة المدركة )
(، 34266**بعد المسؤولية القانونية يرتبط ارتباط ايجابي مع بعد المصداقية الممنوحة ) (، و3.396**)
(. بعد الجودة المدركة 34266*بعد المسؤولية القانونية يرتبط ارتباط ايجابي مع بعد السلبمة المدركة) و

ة يرتبط ارتباط ايجابي مع (، وبعد الجودة المدرك34434**يرتبط ارتباط ايجابي مع بعد رضا المستيمؾ )
السلبمة  بعد مع ايجابي ارتباط يرتبط المدركة الجودة وبعد (،34469**بعد المصداقية الممنوحة )

 الممنوحة المصداقية بعد مع ايجابي ارتباط يرتبط رضا المستيمؾ بعد .(34288)**المدركة
(. 34273**) الممنوحة داقيةالمص بعد مع ايجابي ارتباط يرتبط المستيمؾ رضا بعد (، و34495**)

 (.34453**وفي الخير فإف المصداقية الممنوحة ترتبط ارتباط ايجابي مع بعد السلبمة المدركة )
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 :الدراسة متغيرات بين الارتباطات (: تحميل23.4الجدول رقم )
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المسؤولية  1        
 الخيرية

       1 **0.348 
المسؤولية 
 اتجاه البيئة

      1 **0.597 **0.203 
المسؤولية 

اتجاه 
 المستيمكين

     1 **0.264 **0.343 **0.342 
ة المسؤولي
 الاخلاقية

    1 **0.347 **0.498 **0.522 **0.272 
المسؤولية 
 القانونية

   1 **0.250 **0.285 **0.250 **0.234 **0.259  
الجودة 
 المدركة

  1 **0.404 **0.396 **0.281 **0.502 **0.378 **0.398 
رضا 

 المستيمك

 1 **
0.495 **0.469 **0.261 0.160 **0.267 *0.176 0.080 

صداقية الم
 الممنوحة

1 **0.453 **
0.270 **0.288 *0.211 0.118 0.058 0.100 0.112 

السلامة 
 المدركة

 )1015) مستوى عند دال *

 (1011) مستوى عند دال** 

 2367 الميدانية الدراسة بيانات مف الباحث إعداد :المصدر
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 المستيمك ثقة و  الاجتماعية ممسؤوليةل لتصورات المستيمكين سابعا: الانحدار

 إيجابية ذو دلالة إحصائية أثر توجد"  :أنو عمى تنص التي الاولى الرئيسة الفرضية اختبار سيتـ    
 فرعيتاف  فرضيتاف خلبؿ مف وذلؾ .المستيمكين" وثقة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين

 :النحو التالي عمى الموضوع بإشكالية مباشرة مرتبطة

 .الممنوحة عمى المصداقية الاجتماعية لممسؤولية مستيمكينأثر تصورات ال .1

 المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو إيجابية أثر توجد" :أنو عمى الأولى الفرعية الفرضية تنص
 ".المصداقية الممنوحةعمى  الاجتماعية لممسؤولية

بيف  الارتباط وقوة التأثير درجة لمعرفة البسيط الانحدار تحميؿ استخداـ تـ الفرضية ىذه لاختبار    
 وفؽ مستقؿ، كمتغير الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات و تابع كمتغير المصداقية الممنوحة

 الرياضية التالية:  الصيغة

                

 CP : ( المصداقية الممنوحةCrédibilité perçue) 

    .الباقي الثابت : 

   .ميؿ معادلة النموذج : 

     .تصورات المستيمكيف لممسؤولية الاجتماعية : 

 أوضحتيا نتائج كما الارتباط، معامؿ حساب خلبؿ مف الاختبار استعماؿ صلبحية مف التأكد بعد وىذا 
 :الآتي (2444رقـ ) الجدوؿ

 معامؿ الارتباط )تصورات
 لممسؤولية المستيمكيف

 قيةالاجتماعية/ المصدا
 الممنوحة(

R الدلالة مستوى sig  القرار 

 مقبوؿ 33333 33496

 SPSSبرنامج  باستخداـ البيانات تحميؿ معالجة عمى اعتمادا الباحث إعداد مف :المصدر

ما  وىو الدراسة متغيرات فيب موجبة طردية متوسطة ارتباط علبقة وجود إلييا المتوصؿ النتائج تبرز    
المتغيريف انعكست  بيف ىذه الارتباط ، نسبة%53الذي قارب  (R de pearson)ط الارتبا معامؿ يوضحو
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يبرزه  وىو ما المتغيريف تجمع خطية علبقة وجود إمكانية بذلؾ لتبرز التبايف تحميؿ معطيات عمى مباشرة
 ماوىو % 5 بػ والمقدر بو المعموؿ الخطأ مقدار مف أقؿ وىو %333( الذي بمغ Rالمعامؿ ) دلالة مستوى

 صياغة تـ التي الدراسة فرضية اختبار في اعتماده ادر الم البسيط الخطي الانحدار يبيف صلبحية
 :يمي كما والبديمة فرضيتييا العدمية

   الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين بين تصورات إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر يوجد : لا 
  .الممنوحة والمصداقية

   الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو ابيايج أثر : يوجد 
 .الممنوحة والمصداقية

 SPSSبرنامج  إلى اتر المتغي بيانات إدخاؿ تـ الأخرى ونفي إحداىما وتأكيد الفرضيتيف ىاتيف لاختبار   
   والباقي الثابت     الاجتماعية المسؤولية تطبيؽ بمستوى الخاصة الانحدار نموذج معممات وحساب

 (:2544) الجدوؿ يوضحيا كما النتائج كانت وقد

 لممسؤولية المستيمكين تصورات بين البسيط الخطي الانحدار نموذج نتائج :(25.4الجدول رقم )
 .الممنوحة والمصداقية الاجتماعية

 sigالدلالة  مستوى t قيمة  المعياري الخطأ المعممة مقدار المعممة

   2.571 0.393 6.547 0.000 
   0.688 0.105 3.329 0.001 

 %24.60 =   التحديد معامل

                       المعادلة

 SPSSبرنامج  باستخداـ البيانات تحميؿ معالجة عمى ااعتماد الباحث إعداد مف :المصدر

 الممنوحة، والمصداقية الاجتماعية لممسؤولية تيمكيفالمس تصورات مف لكؿ الانحدار معادلة مف انطلبقا    

 فإف واحدة بدرجة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات تراجعا( أو )تحسنا تغير كمما أنو يبرز
 المعممة  عنو تعبر الذي  0.700تراجعا( بمعامؿ أو )تحسنا الممنوحة تتغير المصداقية

 .المعامؿ ىذا قيمة الإيجابيةموجب  ياطرد يبقى بينيما فيما ، والأثر   
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بمغ  الإحصائية الناحية مف داؿ أثر وجود الدلالة مستوى يبرز عدمو، مف النموذج معنوية حيث مف    
البديمة  الفرضية قبوؿ يتـ وعميو ،%5 بػ والمقدر الدراسة في المعتمد الدلالة مستوى مف أقؿ وىو %0,3
 الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات بيف إحصائية لالةد ذو ايجابي أثر يوجد: مفادىا التي

 .الممنوحة والمصداقية

 .عمى السلامة المدركة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصوراتأثر  .2

 المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر "يوجد :أنو عمى الفرضية ىذه تنص   
 الانحدار تحميؿ استخداـ نفييا تـ أو ىذه الفرضية ولتأكيد .لمدركة"والسلامة ا الاجتماعية لممسؤولية

 تصورات تابع السلبمة المدركة مف طرؼ المستيمؾ كمتغير بيف الارتباط وقوة التأثير درجة لمعرفة البسيط
 :التالية الرياضية الصيغة وفؽ مستقؿ، كمتغير الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف

                

 IP:  السلبمة المدركة(Intégrité perçue) 

    :.الباقي الثابت 

    :ميؿ معادلة النموذج. 

     .تصورات المستيمكيف لممسؤولية الاجتماعية : 

 نتائج يمخص الموالي والجدوؿ استعمالو، صلبحية مف التأكد وجب البسيط الانحدار نموذج ولاعتماد   
 R.الارتباط  معامؿ بحساب الصلبحية، وذلؾ اراختب

 معامل بالسلامة المدركة وفق الخاص البسيط الانحدار نموذج صلاحية (: اختبار26.4جدول رقم)ال    
 .R الارتباط

 معامؿ الارتباط )تصورات
 لممسؤولية المستيمكيف

 الاجتماعية/ السلبمة المدركة(

R الدلالة مستوى sig  القرار 

 مقبوؿ 0.007 0.286

 SPSSبرنامج  باستخداـ البيانات تحميؿ معالجة عمى اعتمادا الباحث إعداد مف :المصدر

 ما وىو الدراسة متغيرات فيب موجبة طردية متوسطة ارتباط علبقة وجود إلييا المتوصؿ النتائج تبرز    
 انعكست المتغيريف يفب ىذه الارتباط نسبة ،% 30 قارب الذي( R de pearson) الارتباط معامؿ يوضحو
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 يبرزه ما وىو المتغيريف تجمع خطية علبقة وجود إمكانية بذلؾ لتبرز التبايف تحميؿ معطيات عمى مباشرة
 يبيف ما% 5 بػ والمقدر بو المعموؿ الخطأ مقدار مف أقؿ وىو% 0.9 بمغ الذي( R) المعامؿ دلالة مستوى

 فرضيتييا صياغة تـ التي الدراسة فرضية اختبار في اعتماده المراد البسيط الخطي الانحدار صلبحية
 :يمي كما والبديمة العدمية

   الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين بين تصورات إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر يوجد : لا 
  .والسلامة المدركة

   ماعيةالاجت لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر : يوجد 
 .والسلامة المدركة

 SPSSبرنامج  إلى المتغيرات بيانات إدخاؿ تـ الأخرى ونفي إحداىما وتأكيد الفرضيتيف ىاتيف لاختبار    
والباقي الثابت     الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف بتصورات الخاصة الانحدار نموذج معممات وحساب

 (:2744) دوؿالج يوضحيا كما النتائج كانت وقد   

 لممسؤولية المستيمكين تصورات بين البسيط الخطي الانحدار نموذج نتائج(: 27.4الجدول رقم )
 والسلامة المدركة. الاجتماعية

 sigالدلالة  مستوى t قيمة  المعياري الخطأ المعممة مقدار المعممة

   2.787 0.613 4.545 0.000 
   0.432 0.163 1.970 0.006 

 %8.18 =   التحديد املمع

                       المعادلة

 SPSSبرنامج  باستخداـ البيانات تحميؿ معالجة عمى اعتمادا الباحث إعداد مف :المصدر

 والسلبمة المدركة، الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات مف لكؿ الانحدار معادلة مف انطلبقا    

 فإف واحدة بدرجة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات تراجعا( أو )تحسنا تغير كمما أنو يبرز
 المعممة  عنو تعبر الذي 34432تراجعا( بمعامؿ  أو )تحسنا السلبمة المدركة تتغير

 .المعامؿ ىذا قيمة الإيجابيةموجب  طرديا يبقى بينيما فيما ، والأثر   
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بمغ  الإحصائية الناحية مف داؿ أثر وجود الدلالة مستوى يبرز عدمو، مف النموذج معنوية حيث مف    
البديمة  الفرضية قبوؿ يتـ وعميو ،%5 بػ والمقدر الدراسة في المعتمد الدلالة مستوى مف أقؿ وىو %0,6
 الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات بيف إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر يوجد: مفادىا التي

 .المدركةوالسلبمة 

 الجودة المدركةو  الاجتماعية ممسؤوليةل لتصورات المستيمكين الانحدار: ثامنا

 إحصائية دلالة ذو إيجابية أثر توجد"  :أنو عمى تنص التي الاولى الرئيسة الفرضية اختبار سيتـ    
 ".الجودة المدركةو  الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين

 بيف الارتباط وقوة التأثير درجة لمعرفة البسيط الانحدار تحميؿ استخداـ تـ يةالفرض ىذه لاختبار    
 الصيغة وفؽ مستقؿ، كمتغير الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات و تابع كمتغير الجودة المدركة

 التالية: الرياضية
                  

      ( الجودة المدركة :Qualité perçue) 
    :.الباقي الثابت 

    :ميؿ معادلة النموذج. 

     .تصورات المستيمكيف لممسؤولية الاجتماعية : 

 نتائج يمخص الموالي والجدوؿ استعمالو، صلبحية مف التأكد وجب البسيط الانحدار نموذج ولاعتماد   
 .R الارتباط معامؿ بحساب وذلؾ الصلبحية، اختبار

 معامل وفق بالجودة المدركة الخاص البسيط الانحدار نموذج صلاحية (: اختبار28.4جدول رقم)     
 .R الارتباط

 معامؿ الارتباط )تصورات
 لممسؤولية المستيمكيف
 (الجودة المدركةالاجتماعية/ 

R الدلالة مستوى sig  القرار 

 مقبوؿ 0.000 0.327

 SPSSبرنامج  باستخداـ البيانات تحميؿ معالجة عمى اعتمادا الباحث إعداد مف :المصدر 
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 ما وىو الدراسة متغيرات فبي موجبة طردية متوسطة ارتباط علبقة وجود إلييا المتوصؿ النتائج تبرز    
 مباشرة انعكست المتغيريف بيف ىذه الارتباط نسبة ،=32.7%R( R de pearson) الارتباط معامؿ يوضحو
 مستوى يبرزه ما وىو المتغيريف تجمع خطية علبقة وجود إمكانية بذلؾ تبرزل التبايف تحميؿ معطيات عمى
 يبيف ما% 5 بػ والمقدر بو المعموؿ الخطأ مقدار مف أقؿ وىو% 0.000 بمغ الذي( R) المعامؿ دلالة

 فرضيتييا صياغة تـ التي الدراسة فرضية اختبار في اعتماده المراد البسيط الخطي الانحدار صلبحية
 :يمي كما والبديمة العدمية

   الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين بين تصورات إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر يوجد : لا 
  .والجودة المدركة

   الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر : يوجد 
 .والجودة المدركة

 SPSSبرنامج  إلى المتغيرات بيانات إدخاؿ تـ الأخرى ونفي إحداىما تأكيدو  الفرضيتيف ىاتيف لاختبار    
والباقي الثابت    الاجتماعية  ممسؤوليةل بتصورات المستيمكيف الخاصة الانحدار نموذج معممات وحساب

 (:2944) الجدوؿ يوضحيا كما النتائج كانت وقد   

 لممسؤولية المستيمكين تصورات بين البسيط  لخطيا الانحدار نموذج نتائج(: 29.4الجدول رقم )
 المدركة. الجودةو  الاجتماعية

 sigالدلالة  مستوى t قيمة  المعياري الخطأ المعممة مقدار المعممة

   2.045 0.413 4.953 0.000 
   0.454 0.110 4.124 0.000 

 %10.69 =   التحديد معامل

                         المعادلة

 SPSSبرنامج  باستخداـ البيانات تحميؿ معالجة عمى اعتمادا الباحث إعداد مف :المصدر

 المدركة، الجودةو  الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات مف لكؿ الانحدار معادلة مف انطلبقا    
 فإف واحدة بدرجة الاجتماعية يةلممسؤول المستيمكيف تصورات تراجعا( أو )تحسنا تغير كمما أنو يبرز
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 المعممة  عنو تعبر الذي 0.454 تراجعا( بمعامؿ أو )تحسنا المدركة تتغيرالجودة 

 .المعامؿ ىذا قيمة الإيجابيةموجب  طرديا يبقى بينيما فيما ، والأثر   

بمغ  لإحصائيةا الناحية مف داؿ أثر وجود الدلالة مستوى يبرز عدمو، مف النموذج معنوية حيث مف    
 البديمة التي الفرضية قبوؿ يتـ وعميو ،%5 بػ والمقدر الدراسة في المعتمد الدلالة مستوى مف أقؿ وىو %0

والجودة  الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات بيف إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر يوجد: مفادىا
 المدركة.

 ورضا المستيمك. الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين لتصورات الانحدار: تاسعا

 بين إحصائية دلالة ذو إيجابية أثر توجد"  :أنو عمى تنص التي الاولى الرئيسة الفرضية اختبار سيتـ
 ".ورضا المستيمك الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات

رضا  بيف رتباطالا وقوة التأثير درجة لمعرفة البسيط الانحدار تحميؿ استخداـ تـ الفرضية ىذه لاختبار
 الصيغة وفؽ مستقؿ، كمتغير الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات و تابع كمتغير المستيمؾ
 التالية: الرياضية

                  

    ( رضا المستيمؾ :Satisfaction) 
    :.الباقي الثابت 

    :ميؿ معادلة النموذج. 

     .تصورات المستيمكيف لممسؤولية الاجتماعية : 

 نتائج يمخص الموالي والجدوؿ استعمالو، صلبحية مف التأكد وجب البسيط الانحدار نموذج ولاعتماد   
 .R الارتباط معامؿ بحساب وذلؾ الصلبحية، اختبار

 معامل وفق برضا المستيمك الخاص البسيط الانحدار نموذج صلاحية (: اختبار31.4جدول رقم)     
 .R الارتباط

 معامؿ الارتباط )تصورات
 لممسؤولية المستيمكيف

 الاجتماعية/ رضا المستيمؾ(

R الدلالة مستوى sig  القرار 

 مقبوؿ 0.000 0.476
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 ما وىو الدراسة متغيرات فيب موجبة طردية متوسطة ارتباط علبقة وجود إلييا المتوصؿ النتائج تبرز     
 انعكست المتغيريف بيف ىذه الارتباط نسبة ، %53 قارب الذي (R de pearson) طالارتبا معامؿ يوضحو
 يبرزه ما وىو المتغيريف تجمع خطية علبقة وجود إمكانية بذلؾ لتبرز التبايف تحميؿ معطيات عمى مباشرة
 ام% 5 بػ والمقدر بو المعموؿ الخطأ مقدار مف أقؿ وىو% 0.000 بمغ الذي( R) المعامؿ دلالة مستوى
 صياغة تـ التي الدراسة فرضية اختبار في اعتماده المراد البسيط الخطي الانحدار صلبحية يبيف

 :يمي كما والبديمة العدمية فرضيتييا

   الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين بين تصورات إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر يوجد : لا 
  .ورضا المستيمك

   الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر : يوجد 
 .ورضا المستيمك

 SPSSبرنامج  إلى المتغيرات بيانات إدخاؿ تـ الأخرى ونفي إحداىما وتأكيد الفرضيتيف ىاتيف لاختبار    
قي الثابت والبا   الاجتماعية  لممسؤولية بتصورات المستيمكيف الخاصة الانحدار نموذج معممات وحساب

 (:3644) الجدوؿ يوضحيا كما النتائج كانت وقد   

 لممسؤولية المستيمكين تصورات بين البسيط الخطي الانحدار نموذج نتائج(: ..31الجدول رقم )
 ورضا المستيمك. الاجتماعية

 sigالدلالة  مستوى t قيمة  المعياري الخطأ المعممة مقدار المعممة

   0.968 0.416 2.329 0.021 
   0.714 0.111 6.447 0.000 

 %22.65 =   التحديد معامل

                        المعادلة

 SPSSبرنامج  باستخداـ البيانات تحميؿ معالجة عمى اعتمادا الباحث إعداد مف :المصدر

 ،رضا المستيمؾو  الاجتماعية ؤوليةلممس المستيمكيف تصورات مف لكؿ الانحدار معادلة مف انطلبقا    
رضا  فإف واحدة بدرجة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكيف تصورات تراجعا( أو )تحسنا تغير كمما أنو يبرز



....................دور المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات في تطوير التسويق بالعلاق ات..الفصل الرابع.........................  

 
384 

 

 المعممة  عنو تعبر الذي 34764تراجعا( بمعامؿ  أو )تحسنا تتغير المستيمؾ

 .المعامؿ ىذا قيمة الإيجابيةموجب  طرديا يبقى بينيما فيما ، والأثر   

بمغ  الإحصائية الناحية مف داؿ أثر وجود الدلالة مستوى يبرز عدمو، مف النموذج معنوية حيث مف    
 البديمة التي الفرضية قبوؿ يتـ وعميو ،%5 بػ والمقدر الدراسة في المعتمد الدلالة مستوى مف أقؿ وىو %0

رضا و  الاجتماعية لممسؤولية لمستيمكيفا تصورات بيف إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر يوجد: مفادىا
 .المستيمؾ

 

 

التي قمنا بيا في ىذا الفصؿ، توصمنا إلى النتائج  ةمف خلبؿ دراستنا وتحميمنا لنتائج الدراسة الميداني
 الرئيسية التالية: 

  اىتـ ىذا الفصؿ بتفسير ومناقشة النتائج التي توصمت إلييا الدراسة مف خلبؿ اختبار فروض
لموضوعات التالية:) نتائج دراسات البيانات الديمغرافية، تصورات المستيمكيف لممسؤولية وتناولت ا

الاجتماعية، والعلبقة بيف تصورات المستيمكيف لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات وثقة 
المستيمكيف، والعلبقة بيف تصورات المستيمكيف لممسؤولية الاجتماعية لممؤسسات والمغيرات 

 دة المدركة و رضا المستيمؾ(.الوسطية )الجو 

  مستيمؾ لممشروبات الغازية بولاية الجزائر وتحديدا مستيمكي  344تـ اجراء ىذه الدراسة عمى
حيث تـ التعرؼ عمى  Taiba Food Companyالمشروبات الغازية ومشروب الفواكو رامي 

 Taiba Foodالمستيمكيف لمممارسات المسؤولة اجتماعيا التي تقوـ بيا مؤسسة  تصورات

Company. 

  ابرزت النتائج المتحصؿ إلييا وجود علبقة موجبة ذات دلالة احصائية بيف تصورات المستيمكيف
 وثقة المستيمكيف. Taiba Food Companyلممسؤولية الاجتماعية التي تقوـ بيا مؤسسة 

 فالمستيمكي تصورات بيف احصائية كما اظيرت النتائج أف ىناؾ علبقة موجبة ذات دلالة 
والجودة المدركة ورضا  Taiba Food Company مؤسسة بيا تقوـ التي الاجتماعية لممسؤولية
    .المستيمؾ

 :رابعال الفصل خلاصة
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اليدف الاول من ىذه الدراسة كانت اختيار نموذجا لمعلاقات يبين تصورات المستيمكين من     
المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات وثقة المستيمك في المؤسسة، وأدخمنا متغيرات وسطية وىي الجودة 

 ,Aurier)دركة ورضا المستيمك، وىما متغيران ىامان اساسيان في سمسمة التسويق بالعلاقات  مال

Benavent  وN’Goala, 2001 وكان اليدف الثاني ىو قياس تأثير المتغيرات المختمفة التي قد تمعب ،)
 دورا معتدلا في العلاقات المذكورة أعلاه.  

 المسؤولية ممارسات إلى الجزائري المستيمك تصورات مدى ما حول راسةدال إشكالية تجسدت لقدو   
 ىذه عن الإجابة وبغية ،المستيمك وثقة رضا زيادة في التصور ىذا يساىم وىل لممؤسسات الاجتماعية
 في الاجتماعية المسؤولية تطبيق مستوى الأول تناول أساسين، عنصرين عمى الدراسة بنيت الإشكالية
 خلال منفي تطوير التسويق بالعلاقات  الاجتماعية المسؤولية بأثر الثاني اىتم بينما الدراسة محل ةالمؤسس
 تقسيم تم جوانبو جميع من بالموضوع وللإلمام ،الجودة المدركة، رضا المستيمك، ثقة المستيمك :أبعادىا
 القسم وأشتمل والدراسات، العممية الكتب عمى معتمداً  النظري الإطار الأول القسم تضمن قسمين إلى الدراسة
 تحميل :بينيا من ية،ئالإحصاو  الرياضية الأساليب بعض عمى بالاعتماد وذلك الميدانية الدراسة الثاني

 والانحدار أىمية، أكثر الاجتماعية المسؤولية أبعاد أي لتحديد الواحد المعيار ذو التباين تحميل لبيانات،ا
 والعصائر الغازية المشروبات قطاع في ىامة عمى مؤسسة بالتركيز والعلاقة، الأثر دراسة في مربع وكاي

 .-JUS RAMY–كومباني : مؤسسة طيبة فود ىي الجزائرية

(،  استبانة 344من ) جمعيا تم والتي الميدانية الدراسة بيانات واقع من الدراسة بيانات اختبار حيث تم   
وزعت عمى  ( استبانة053عددىا ) والبالغ الموزعة الاستبيانات جممة ( من%89بمغت ) استجابة بنسبة

 من SPSS 21الاحصائي  البرنامج استخدام وتم -JUS RAMY–مستيمكي مؤسسة طيبة فود كومباني 
 من وغيرىا المتعدد، البسيط، والانحدار الانحدار وكذلك والارتباط والنسب عمى التكرارات الحصول أجل

 الفرضيات.  واختبار الدراسة أسئمة عمى للإجابة الاستدلالي والاحصاء الوصفي أساليب الاحصاء

 فروض واقع اختبار من الدراسة إلييا توصمت التي النتائج وتفسير ومناقشة بعرض كما نيتم    
 الدراسة نتائج: الموضوعات التالية ويتناول. عمييا الاستناد تم التي السابقة الدراسات وكذلك الدراسة
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 بعد أي تحديد ثقة المستيمك لمنتوجات طيبة فود كومباني مع عمى الاجتماعية المسؤولية أثر الأساسية،
ولقد توصمنا من حلال ىاتين  .ثقة المستيمكين عمى الأكبر الأثر لو الاجتماعية ؤوليةالمس أبعاد من

 المرحمتين إلى مجموعة من النتائج كما يمي: 

 أولا: نتائج الدراسة النظرية

الصناعية  الثورة فترة شيدت حيث مراحل عدة عبر الاجتماعية المسؤولية ومحتوى مفيوم تطور .1
ذاتو  حد في ىدفا الرأسمالي المجتمع في المؤسسة كانت أين الاجتماعية، المسؤولية بفكرة الاىتمام غياب
مرحمة  عرفت بينما المجتمع، لخدمة وليس الأعمال رجال لخدمة جاءت فيي اليدف لتحقيق وسيمة وليس
معقول  بحد الدولة بتدخل المطالبة خلال من الاجتماعية بالمسؤولية الاىتمام ظيور بداية العظيم الكساد
أرضية  بناء في بذلك ومميدة المطمقة الاقتصادية الحرية مبدأ بذلك معارضة الاقتصادي التوازن لإعادة

تنامي  ظل في خاصة لممؤسسات، الاجتماعية المسؤولية عناصر وتحديد أفكار لتأصيل الأولى لمتوجيات
 عمى موقعيا أخذ في الاجتماعية لممسؤولية لتسمح العولمة وجاءت أوروبا، في الرفاىية دولة أفكار

 بمبادرة الاجتماعية بالمسؤولية الاىتمام وتوج القمم أعمال في رئيسيا محورا كانت فقد الصعيد العالمي،
 .العالمي التضامن اسم يحمل الذي العالمي مشروعيا إطلاق المتحدة إلى الأمم

 جديدة مفاىيم من رافقيا وما المستدامة التنمية بمفيوم الاجتماعية المسؤولية مفيوم ارتبط لقد .2
 بيا معنية وأصبحت المفاىيم بيذه تيتم أصبحت حيث الاقتصادية، لممؤسسات جديدة تحديات شكمت

 منافسة مجابية عمى المؤسسات قدرة بمدى المرتبطة البميغة وانعكاساتيا الواسعة لأثارىا ونظرا وبتطبيقيا
 اىتماماتيا ضمن المفاىيم ىذه لإدماج وايجابيا كبيرا إقبالا تعرف المؤسسات جعل مما العالمية المؤسسات

 .تبنييا في والتردد لمتأخير مجال ىناك يعد لم حيث الإدارية

 عمى المنظمات يصعب واقعية حقيقة أصبحت لممنظمات الاجتماعية المسؤولية أن من الرغم عمى .3

 تقدم لم -المجال في ىذا كبيرا شوطا منظماتيا قطعت التي العالم دول في حتى - الإداري الفكر أن إلا تجاىميا،

 من المفيوم ليذا تعريفات جاء من ما استعراض عمينا لابد كان لذلك الدقة، وجو عمى عميو متفقا شاملا تعريفا

 .سواء حد عمى الدولية والمنظمات الأكاديميين ناحية

 كانت أن فبعد التقميدية، لمنظرة مغايرة الاقتصادية المؤسسات لمسؤولية الحديثة النظرة أصبحت لقد .4
 تجاه مسؤولياتيا أداء من أكبر بقدر المساىمين أرباح وتعظيم زيادة في تتجسد الأولى المؤسسات مسؤولية
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 شامل بتحميل القيام من يمكنيا الذي يالمحاسب بالعمل تيتم أصبحت حيث فيو، تعمل الذي والمجتمع ةيئالب
 ،الاجتماعية والمنافع لمتكاليف مةئالملا البيانات وتوفير الاقتصادية لممؤسسات والاجتماعيئي البي لمتأثير
 .المجتمع داخل المستفيدين بين المنافع تمك توزيع وكيفية

 المنظمة عمى عبئا واعتبارىا الاجتماعية المسؤولية بشأن خاطئا افتراضا ىناك أن إلى خمصنا كما .5

 بمسؤوليتيا الاعمال منظمة قيام أن الدراسات أثبتت فقد تماما العكس عمى حيث أرباحيا، من وتقميلا

 أذىان في ومركزىا صورتيا تحسين في يساىم المجتمع في وغيرىم المصالح أصحاب تجاه الاجتماعية

 استثمارا تعتبر الاجتماعية المسؤولية فإن ليذا. المنظمة ربحية عمى ايجابيا ينعكس مما والجميور المستيمكين

 .لممنظمة الاجتماعي النشاط أوجو عمى المنفقة التكمفة يفوق الطويل، المدى عمى عائد لو مستقبميا

يعد التسويق أىم وظيفة تسمح لممؤسسة بالاتصال بالمجتمع عبر ما تقدمو من سمع وخدمات  .6
مختمفة، وقد مر مفيومو بعدة مراحل لخصت في مفيوم التسويق الكلاسيكي )التقميدي( الذي أفرط في 

مع التركيز عمى إشباع حاجات ورغبات المستيمكين مما ادى في نفس الوقت إلى الاضرار بمصمحة المجت
بصفة عامة، ومفيوم التسويق المعاصر )الحديث( الذي يقتضي الموازنة بين ثلاث معايير أساسية: 
حاجات ورغبات المستيمكين، تحقيق أرباح لممؤسسة، ومراعاة مصمحة ورفاىية المجتمع. وعميو ظيرت 

عمى المؤسسة المسؤولية الاجتماعية لمتسويق كفمسفة حديثة وأصبحت الاكثر تمكسا ووضوحا، مما حتم 
تبني رؤية جديدة قائمة عمى النيج الاقتصادي الاجتماعي، يعظم من كفاءة وفعالية أنشطتيا التسويقية في 

 مختمف جوانبيا. 

 سمع من تقدمو ما عبر بالمجتمع المؤسسة اتصال في الاىم العنصر يعد التسويقي النشاط ولعل .7
 مما ووضوحا تممسا الاكثر حديثة كفمسفة لمتسويق الاجتماعية المسؤولية أصبحت وعميو مختمفة، وخدمات

 وفعالية كفاءة من يعظم الاجتماعي الاقتصادي النيج عمى قائمة جديدة رؤية تبني المؤسسة عمى حتم
 . جوانبيا مختمف في التسويقية المؤسسة أنشطة

لتسويق ن التزام المؤسسة بمسؤوليتيا اتجاه المجتمع أدى من الناحية التسويقية إلى ظيور اإ .8
الاجتماعي، الذي يعتمد عمى استخدام تقنيات التسويق التجاري لمتأثير عمى الرأي العام، بيدف حث 
الافراد عمى اكتساب سموك جديد من شأنو أن يحسن نوعية حياتيم وصحتيم، كما يسعى إلى الترويج 

مع. حيث أظير رجال لأفكار وسموكيات حسنة من أجل تحسين الاحوال الاجتماعية لكل من الفرد والمجت
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 Corporate Social Marketing)التسويق مؤخرا اىتماما متزايدا باستخدام برامج التسويق الاجتماعي 

Programs : CSM) حيث يمكن لبرنامج ،CSM  المصمم تصميما جيدا والمنفذة تنفيذا دقيقا جعل
 المستيمكين يربطونيا بالمؤسسة، فقوة المؤسسة تكمن فيما يتواجد في أذىان مستيمكييا. 

وانطلاقا من المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات في حماية المستيمكين من حالات الغش والتضميل  .9
والخدمية والتسويقية، برزت توجيات عممية من شأنيا  التي يتعرضون ليا يوميا في النشاطات الانتاجية

تحقيق أىداف في مقدمتيا إيقاف زحف السمع والخدمات المغشوشة، وحماية المستيمك من مختمف 
مجالات الاخلال لمحصول عمى سمع بلا عيوب وضمان حقوقو المتمثمة في حق الأمان، وحق الاعلام، 

، ومن بين ىذه التوجيات إدارة جود المنتجات. ففي غالب وحق الاختيار وحق التعويض وابداء الرأي
الاحيان يترتب عن انخفاض مستوى الجودة تحمل المستيمك كمفة إضافية سواء كانت متمثمة بضياع 
الوقت اللازم لاستبدال المنتج، أو إصلاحو بالخسارة الكاممة لممبالغ التي دفعيا المستيمك، وبسبب 

المواصفات الموضوعة ظيرت جمعيات حماية المستيمك، لحمايتو وارشاده انخفاض الجودة أو عدم جودة 
إلى أفضل المنتجات والاكثر جودة وأمان، لذلك فسعي المؤسسة لمحصول عمى شيادة المطابقة الايزو 

من الاليات اليامة التي توفر ضمانا بان المؤسسة قد استجابت لممواصفات المقبولة عالميا لأنظمة  8333
 ودة، وىذا يشكل ضمانا لحماية المستيمك عن طريق الجودة.   إدارة الج

إن التزام المؤسسة بمسؤوليتيا اتجاه أخلاقيات الاعمال ادى من الناحية التسويقية إلى بروز مفيوم  .11
أخلاقيات التسويق والذي يعني المبادئ والمعايير التي يجب اتباعيا في نشاط التسويق من أجل أن يكون 

من الجماعات المحيطة بالمؤسسة خاصة في عناصر المزيج التسويقي الاربعة )المنتج، الاداء مقبولا 
السعر، الترويج، التوزيع(، إن من واجب التسويقيين الاىتمام بيذه المعايير الاخلاقية المقبولة من قبل 

تعطيل  جميع أصحاب المصمحة، فعندما تنحرف الافعال التسويقية عن ىذه المعايير فإن ذلك يؤدي إلى
العممية التبادلية، بالإضافة إلى عدم إرضاء المستيمكين وفقدان الثقة وربما التعرض إلى القضايا في 

الادراك العام لدى بعض المستيمكين حول بعض المؤسسات وشعورىم بأن و  المحاكم، ومثال ذلك الانطباع
 ي بإشباع حاجياتيم. اليدف الرئيسي ليذه المؤسسات ىو زيادة الارباح دون الاىتمام الحقيق

 ق الاخضر، الذي ييدف إلى الترويجأما التزام المؤسسة اتجاه البيئة فقد أدى إلى ظيور التسوي .11

 وعي بيئي يدفعيم لدفع مبالغ أكبرلمنتجات خضراء لا تضر بالبيئة موجية لمستيمكين خضر يتميزون ب

د أساسية: حماية البيئة، إرضاء عمى ىذه المنتجات. فالتسويق الاخضر ينطمق من ثلاث قواع لمحصول
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المستيمكين وتحقيق ىدف الربحية، وذلك بالاعتماد عمى الانتاج الانظف الذي يراعي نظام الادارة البيئية 
(00333ISO ويحتاج إلى تغيير كمي في طرق التشغيل القديمة واستعمال تكنولوجيا خضراء، إعادة ،)

  التدوير، تعديل المنتج، .... الخ.

 المسؤولية تمعبو الذي الدور بحثنا يوضح بالعلاقات، التسويق حول الدراسات مع نةبالمقار  .12
 أن إلى النتائج وتشير. المستيمكين مع الأمد طويمة علاقات عمى والحفاظ تطوير في لمشركات الاجتماعية
 المسؤولية أنشطة تظير كما المدركة، الجودة محددات أحد ىو لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية

 الاداء وتقييم التجارية بالتبادلات الوفاء عمى المؤسسة قدرة في الثقة تعطي المؤسسة أن الاجتماعية
 (. المدركة المصداقية) المتوقع

 المسؤولية لأنشطة المحتممة الفوائد عمى دراستنا في الضوء سمطنا الاداري، المستوى عمى .13
 لممؤسسات، الاجتماعية المسؤولية أدبيات مع مقارنة. المصمحة أصحاب من بفئة يتعمق فيما الاجتماعية

 معظم عكس عمى الاجتماعية المسؤولية لمفيوم الابعاد المتعدد الطابع عمى ىذا عممنا في حافظنا
 لممؤسسات الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين رؤية نقدم نحن ذلك، إلى بالإضافة. والمنشورات الابحاث

 لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية دور درست التي الوحيدة ىي عممنا حسب الدراسة ىذه الاستبيان، في
 .  المؤسسة في المستيمكين ثقة وتحسين تطوير في

 ثانيا: نتائج الدراسة الميدانية

 بين أثارت الدراسة الميدانية جممة من الاسئمة، كما أجابت عمى جممة من الفرضيات تعمقت   
كومباني، وكذلك التحقق  فود طيبة المستيمكين لمنتوجات وثقة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات

من وجود علاقة بين أبعاد المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات والجودة المدركة ورضا المستيمك، وقد 
 توصمت إلى عدة نتائج نحاول الاشارة إلى ابرزىا كالاتي: 

 المستيمكين تصورات بين موجبة طردية متوسطة ارتباط علاقة وجود إلييا المتوصل النتائج تبرز .1
 قارب الذي( R de pearson) الارتباط معامل يوضحو ما وىو والمصداقية الممنوحة الاجتماعية لممسؤولية

 إمكانية بذلك لتبرز التباين تحميل معطيات عمى مباشرة انعكست المتغيرين بين ىذه الارتباط نسبة ،53%
 أقل وىو% 3,0 بمغ الذي( R) المعامل دلالة مستوى يبرزه ما وىو المتغيرين تجمع خطية علاقة وجود
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 في اعتماده المراد البسيط الخطي الانحدار صلاحية يبين ما% 5 بـ والمقدر بو المعمول الخطأ مقدار من
 الدراسة. فرضية اختبار

  والمصداقية الممنوحة   الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات من لكل الانحدار معادلة من انطلاقا .2

 المستيمكين تصورات تراجعا( أو )تحسنا تغير كمما أنو يبرز ،                      
 الذي  0.700تراجعا( بمعامل أو )تحسنا الممنوحة تتغير المصداقية فإن واحدة بدرجة الاجتماعية لممسؤولية

 معنوية حيث من، المعامل ىذا قيمة الإيجابيةموجب  طرديا يبقى بينيما فيما ، والأثر  المعممة  عنو تعبر
 من أقل وىو 0,3%بمغ  الإحصائية الناحية من دال أثر وجود الدلالة مستوى يبرز عدمو، من النموذج
 أثر يوجد: مفادىا البديمة التي الفرضية قبول يتم وعميو ،%5 بـ والمقدر الدراسة في المعتمد الدلالة مستوى
 .الممنوحة والمصداقية الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو ايجابي

 لممسؤولية المستيمكين تصورات بين موجبة طردية متوسطة ارتباط علاقة وجود النتائج كما تبرز .3
 نسبة ،% 30 قارب الذي( R de pearson) الارتباط معامل يوضحو ما وىووالسلامة المدركة  الاجتماعية

 علاقة وجود إمكانية بذلك لتبرز التباين تحميل معطيات عمى مباشرة انعكست المتغيرين بين ىذه الارتباط
 مقدار من أقل وىو% 0.9 بمغ الذي( R) المعامل دلالة مستوى يبرزه ما وىو المتغيرين تجمع خطية
 اختبار في اعتماده المراد البسيط الخطي الانحدار صلاحية يبين ما% 5 بـ والمقدر بو المعمول الخطأ
 الدراسة. فرضية

والسلامة المدركة  الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات من لكل الانحدار معادلة من انطلاقا .4
 لممسؤولية المستيمكين تصورات تراجعا( أو )تحسنا تغير كمما أنو يبرز ،                     

 عنو تعبر الذي 33000تراجعا( بمعامل  أو )تحسنا السلامة المدركة تتغير فإن واحدة بدرجة الاجتماعية
 النموذج معنوية حيث منو  .المعامل ىذا قيمة الإيجابيةموجب  طرديا يبقى بينيما فيما ، والأثر  المعممة

 مستوى من أقل وىو 0,6%بمغ  الإحصائية الناحية من دال أثر وجود الدلالة مستوى يبرز عدمو، من
 ايجابي أثر يوجد: مفادىا البديمة التي الفرضية قبول يتم وعميو ،%5 بـ والمقدر الدراسة في المعتمد الدلالة

 .والسلامة المدركة الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو
الاجتماعية وثقة  المسؤولية بين جزئية إيجابية علاقة ىناك أن أوضحت الفرضية ىذه نتائج .5

 دراستو ( فيValérie Swaen0339بيا ) خرج التي النتيجة مع جزئيا النتيجة ىذه وتتفق المستيمكين
بوظيفة  تقوم التي الشركات أن أوضحت والتي العملاء، ثقة عمى الاجتماعية المسؤولية بأثر المتعمقة
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عاممة  دراسة مع واتفقت .الشراء تواتر عدد زيادة وكذلك العملاء ثقة خمق تستطيع الاجتماعية المسؤولية
المسؤولية  أبعاد بين معقول ارتباط وجود علاقة الدراسة نتائج اثبتت حيث العراق في (0300محسن)

  وبيع منتجاتيا. اجتماعياً  المسؤولة لمشركات العراقي للاستجابة المستيمك استعداد وبين لمشركات الاجتماعية
 علاقة وثقة المستيمكين ىي لمشركات الاجتماعية المسؤولية بين الإيجابية العلاقة أن الدارسة وترى .6

 والمحافظة ككل بمصالح المجتمع واىتماميا الاجتماعي بدورىا المؤسسات قيام لأن طبيعي منحى ذات
 يؤدي مما ليا ثقة المستيمكين يزيد من الصناعية لأعماليا ممارستيا عند بالقوانين والتزاميا البيئة عمى
 . تعمل فيو الذي القطاع في التنافسي مركزىا ويقوي استمراريتيا إلى

 لنجاح الرئيسية العناصر من عنصر تعتبر الثقة أن الباحثين من كثير يرى المستيمك بثقة يتعمق فيما .7
 Reichheld F.F. et الباحثان يرى. المؤسسات سموك حول والريبة بالشك يتسم محيط في المؤسسة

Schefter P    "1."ثقتيم كسب أولا يجب الزبائن، ولاء لكسب 
 المستيمكين تصورات بين الارتباط نسبة ،=32.7%R( R de pearson) الارتباط معامل يوضحو .8

 إمكانية بذلك لتبرز التباين تحميل معطيات عمى مباشرة وانعكست والجودة المدركة الاجتماعية لممسؤولية
 من أقل وىو% 0 بمغ الذي( R) المعامل دلالة مستوى يبرزه ما وىو المتغيرين تجمع خطية علاقة وجود
 في اعتماده المراد البسيط الخطي الانحدار صلاحية يبين ما% 5 بـ والمقدر بو المعمول الخطأ مقدار
 الدراسة. فرضية اختبار

 والجودة المدركة،  الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات من لكل الانحدار معادلة من انطلاقا .9

 المستيمكين تصورات تراجعا( أو )تحسنا تغير كمما أنو يبرز                        
 الذي 0.454تراجعا( بمعامل  أو )تحسنا الجودة المدركة تتغير فإن واحدة بدرجة الاجتماعية لممسؤولية

 حيث منو  .المعامل ىذا قيمة الإيجابيةموجب  طرديا يبقى بينيما فيما ، والأثر  المعممة  عنو تعبر
 أقل وىو 0%بمغ  الإحصائية الناحية من دال أثر وجود الدلالة مستوى يبرز عدمو، من النموذج معنوية

 يوجد: مفادىا البديمة التي الفرضية قبول يتم وعميو ،%5 بـ والمقدر الدراسة في المعتمد الدلالة مستوى من
 والجودة المدركة. الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر

                                                           

1 Reichheld F.F. et Schefter P., "E-loyalty your secret weapon on the Web", Harvard Business Review, 78, 4, 

(2000), P 107. 
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 عممية في المستيمكين وثقة المدركة الجودة لأىمية نظرا إىماليا أو تجاىميا يكمن لا النتائج ىذه .11
 ىو لممستيمكين جيدة جودة وتوفير لممؤسسات، الاقتصادية النتائج وفي لممستيمكين بالنسبة القرار إتخاذ

 .لمغاية تنافسية بيئة في سيما لا الشركات، ونجاح لبقاء أساسي عنصر

تبين دراستنا ىذه أن أنشطة المسؤولية الاجتماعية من وجية نظر المستيمكين تؤثر عمى الجودة  .11
المدركة لممنتوجات/خدمات وكذلك عمى ثقة المستيمكين في الشركة خصوصا في فئات المنتجات حيث 

تجات متشابية جدا. كما يمكن استخدام أنشطة المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات في المنافسة شديدة والمن
 التعريف بالمنتوج لممستيمكين وتعزيز العلاقات بين المؤسسات والمستيمكين. 

 ورضا المستيمك،  الاجتماعية لممسؤولية المستيمكين تصورات من لكل الانحدار معادلة من انطلاقا .12

 المستيمكين تصورات تراجعا( أو )تحسنا تغير كمما أنو يبرز ،                      
 الذي 33700تراجعا( بمعامل  أو )تحسنا رضا المستيمك تتغير فإن واحدة بدرجة الاجتماعية لممسؤولية

 .المعامل ىذا قيمة الإيجابيةموجب  طرديا يبقى بينيما فيما ، والأثر  المعممة  عنو تعبر
بمغ  الإحصائية الناحية من دال أثر وجود الدلالة مستوى يبرز عدمو، من النموذج معنوية حيث من .13
 البديمة التي الفرضية قبول يتم وعميو ،%5 بـ والمقدر الدراسة في المعتمد الدلالة مستوى من أقل وىو %0

الاجتماعية ورضا  لممسؤولية المستيمكين تصورات بين إحصائية دلالة ذو ايجابي أثر يوجد: مفادىا
 المستيمك.

 :والتوصيات الاقتراحات :ثالثا

 :التالية التوصيات اقترحنا فقد لمدراسة، والعممية النظرية المفاىيم في جاء ما عمى بناءا    

خططيا  ضمن الاجتماعية المسؤولية فمسفة تبني بضرورة الأعمال مؤسسات الدراسة توصي .1
 عممية عمل ىذه البرامج برامج تكون بحيث والقانونية، الأخلاقية المسؤولية بعدي عمى التركيز مع التسويقية،

 .مردودىا وقياس تقييميا من الشركات حتى تتمكن

 وعي زيادةو  الاجتماعية بالمسؤولية المعرفة لتعزيز مؤسسيةو  مجتمعية ثقافة بناء عمى العمل ضرورة .2

 ، المختمفة بفئاتيم مصالح المجتمعات تحقيقو  البيئة عمى المحافظة في مساىمتيا حيث من بأىميتيا العملاء
 . الدولة في القانونية والاخلاقية المبادئ مع تتعارض التي الأعمال ممارسات محاربةو 
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نظرا لتنوع إجراءات المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، يمكن لممؤسسات أن تكون مبتكرة في  .3
 يميزىا عن منافسييا وبالتالي تحافظ عمى ثقة عملائيا. مجال أنشطة المسؤولية الاجتماعية وىذا الابتكار

إن الابتكار والتميز عن المنافسين ليس كافيا لممؤسسات، يجب أن يكون ليذا الابتكار المجتمعي  .4
قيمة لدى العملاء، حيث يجب أن يكون ىناك تحميل معمق لتوقعات المستيمكين في ىذا المجال 

 ة لممؤسسات.وتصوراتيم حول المسؤولية الاجتماعي

نقترح أن ندمج في نظام المعمومات التسويقية لممؤسسة أسئمة تتعمق بالتوقعات المجتمعية  .5
لممستيمكين وتصوراتيم حول أنشطة المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات، من أجل مراقبة باستمرار التغيرات 

 الوقت المناسب.في الاحتياجات والتوقعات والمفاىيم، لتوقع ىذا التطور والتكيف معيا في 

يجب ان يكون تنفيذ أنشطة المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات مصحوب بعممية تواصل مع  .6
المستيمكين، والواقع أن أحد أكبر العقبات أمام مبادرات المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات في تحديد قرار 

والوعي المنخفض بمبادرات الشراء بالنسبة لممستيمكين ىو مستوى معرفتيم المنخفض في ىذا المجال 
 المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات.

ضرورة العمل عمى بناء ثقافة مجتمعية ومؤسسية لتعزيز المعرفة بالمسؤولية الاجتماعية، وزيادة  .7
وعي المستيمك بأىميتيا من حيث مساىمتيا في تنمية واستدامة البيئة وحماية حقوق أصحاب المصمحة 

 ة ممارسة الاعمال التي تتعارض مع المبادئ القانونية والاخلاقية.بفئاتيم المختمفة، ومحارب

ضرورة مساندة وسائل الاعلام لكل برامج المسؤولية الاجتماعية بتوضيح مزاياىا عمى كل  .8
الاطراف، وتغطية كل الحملات والتظاىرات التي تندرج ضمن ىذا المفيوم والمنجزة من طرف جميع 

 يز عمى عرض النماذج الناجحة وطنيا.المؤسسات دون تمييز، مع الترك

ضرورة تبني الجامعات مشروع لاعتماد مقياس المسؤولية الاجتماعية في المناىج الدراسية  .9
خصوصا في أقسام إدارة الاعمال، ومقياس المسؤولية الاجتماعية لمتسويق في الاقسام التي تدرس 

 ل الاعمال ورجال التسويق في المستقبل. التسويق، باعتبارىا مسؤولة عن تخريج مديري المؤسسات ورجا

 رابعا: آفـاق البحث

 ودورىا في لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية موضوع عن نيائية أو مطمقة رؤية تقدم لا الدراسة ىذه إن
 مختمفة متغيرات إطار وفي جوانب، عدة من دراستو يمكن إذ المؤسسة، في تطوير التسويق بالعلاقات
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 بالفترة مرىونة تبقى إلييا المتوصل النتائج وأن خاصة مستقبمية، زمنية ولفترات مختمفة وبأبعاد ومؤشرات
 وىي جديدة، بحث آفاق تكون بأن جديرة نراىا التي النقاط من مجموعة اقتراح يمكن المدروسة، ولذلك

 الدراسة ىذه تكون أن نأمل وتشعبو الموضوع ىذا لثراء ونظرا منفصلا، موضوعا بأن تكون لوحدىا كفيمة
 ييمو لمن ومقدمة فاتحة إلا ىو ما ىذا موضوعنا أن نقول لذا تخصصا، مواضيع أكثر لطرح مدخلا
 :يدرس أن المجال ىذا في لمميتم إذ يمكن الموضوع، ىذا في البحث

 . العاممين ولاء في وأثرىا الاجتماعية المسؤولية .1

أخرى صناعية  شركات عمى المعتمدة المقاييس بذات الدراسة موضوع لنفس أخرى تطبيقات اجراء .2
 .نتائجيا تعميم يمكن حتى الدراسة عينة حجم زيادة مع

 .الاقتصادية لممؤسسات التنافسية المزايا تحقيق في الاجتماعي التسويق وأىمية واقع .3

 أثر المسؤولية الاجتماعية عمى ولاء الزبائن. .4

 ت الاقتصادية.أثر المسؤولية الاجتماعية عمى الميزة التنافسية لممؤسسا .5

 .الاجتماعية المسؤولية وممارسات مبادئ تعميق في الخاص القطاع دور .6
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 المصادر والمراجعقائمة 
 بالمغة العربية -أولا

I. الكريم القرآن 
II. الكتب 

, ودراسات بحوث الادارية لمتنمية العربية المنظمة, الاجتماعي" التسويق", العلاق بشير د.أ .1
 .3122 القاىرة
 لمدراسات الجامعية المؤسسة ،(تطبيقات مناىج، مفاىيم،) الإسلام في التنمية العسل، إبراىيم .2

 . 7::2 الأولى، الطبعة لبنان، بيروت، التوزيع،و  النشرو 
"إطار مقترح لحماية حقوق المستيمك من مخاطر التجارة أحمد السيد طو كردى،  .3

  .3122، جامعة بنيا، الإلكترونية''
، الطبعة الأولى، دار الكتاب الجامعي، العين، الإعلان الأسس والمبادئ"أحمد النور دفع الله، " .4

 .3116المتحدة،  الإمارات العربية
المصري والفرنسي  القانون في لممستيمك الجنائية الحماية "خمف، عمي محمود محمد احمد .5

 .  2005مصر، لمنشر، الجديدة الجامعة دار – "مقارنة دراسة –الإسلامية  والشريعة
 مصر، التوزيع،و  لمنشر الثقافة دار "،الاقتصادي السموك في الاسلامية "القيم يوسف، احمد .6
2::1 . 
، الطبعة الأولى، التسويق المعاصرإدريس ثابت عبد الرحمان وجمال الدين محمد المرسي،  .7

 .3116الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، 
، مستقبمنا المشترك الأمم المتحدة ، المجنة العالمية للأمم المتحدة المعنية بالبيئة والتنمية ،  .8
2:98  . 
 .:2:7، دار النيضة العربية، القانونتاريخ المستشار ىدى يكن،  .9
استراتيجيات التسويق المفاىيم "احمد،  ينزار عبد المجيد، والبرزنج يالبروار  .11

 .3115، دار وائل لمنشر، عمان، الأردن، 2الطبعة "،،الأسس،الوظائف

 ، دار السيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن،" أخلاقيات العمل"بلال خمف السكارنة،  .11
311: . 
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، عمان، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، "التسويق، أسس ومفاىيم معاصرة"ثامر البكري  .12
3117 . 
، الطبعة الثانية، دار وائل لمنشر والتوزيع، التسويق والمسؤولية الاجتماعيةثامر البكري،  .13

 . :311عمان، الأردن، 
"، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، التسويق والمسؤولية الاجتماعية ثامر ياسر البكري، " .14

 .3112، 2الأردن، ط 
"، " إدراك المديرين لمفيوم المسؤولية الاجتماعيةالبكري، أبي سعيد الديوىجي،  ياسر ثامر .15

 . 3112، يونيو 2المجمة العربية للإدارة، ع
 مصر، القاىرة، ،بالعلاقات لمتسويق مدخل والمورد المشتري بين العلاقة المنعم، عبد جييان .16

 .3117 الإدارية، لمتنمية العربية المنظمة منشورات
، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، عمان، " نظرية المحاسبة "حسين القاضي، مأمون حمدان،  .17

  .3118، 2الاردن، "، ط
دار الفكر الجامعي، الإسكندرية،  "حماية المستيمك في العقد الالكتروني"،خالد ممدوح إبراىيم،  .18

 .3119الطبعة الأولى، 
، الاسكندرية، دار فمسفة وتاريخ النظم الاجتماعية والقانونيةد. أحمد ابراىيم حسن،  .19

 .2:95المطبوعات الجامعية، 
الحماية الجنائية لممستيمك في القانون المصري والفرنسي د. أحمد محمد محمود عمي خمف،  .21

 .3116، )دراسة مقارنة(، دار الجامعة الجديدة لمنشر، ةوالشريعة الاسلامي
 . 2:95، معيد بيروت لمحقوق، القانون الرومانيد. اميل بجاني،  .21
مجموعة قوانين مصرية، مجمة القانون والاقتصاد،  "من أتار التاريخ الروماني"،د. باىور لبيب،  .22
2::5. 
 قو الاسلامي )دراسة مقارنة(،حماية المستيمك في الفد. رمضان عمي السيد الشرنباصي،  .23

 .3115الاسكندرية، دار الجامعة الجديدة لمنشر، 
  .:33، ص:3"، فقرة "تاريخ النظم السياسية والقانونية والاقتصاديةد. زكي عبد المتعال،  .24
 .3118، تاريخ النظم القانونية والاجتماعيةد. صوفي حسن أبو طالب،  .25
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د. عاممة محسن ناجي، "إدراك المستيمك العراقي لممسؤولية الاجتماعية لمشركات دراسة ميدانية  .26
 . 3123حول المستيمك العراقي، مجمة كمية بغداد لمعموم الاقتصادية، 

 .2:99"، مديرية الكتاب لمطباعة والنشر، "تاريخ القانوند. عباس العبودي،  .27
الجزء الاول،  ي الاسلامي مقارنا بالقانون الوضعي"،"التشريع الجنائد. عودة عبد القادر،  .28

 .2:97مؤسسة الرسالة، 
 .2:77دار النيضة العربية،  "نظم القانون الروماني"،د. محمود سلام زناتي،  .29
، لبنان، المؤسسة الحديثة لمكتاب، المدخل إلى تاريخ الشرائعد. محمود عبد المجيد المغربي،  .31
2::7. 
)المبني عمى إدارة علاقات ومعرفة الزبون ويق المعرفي درمان سميمان صادق، التس .31

 .3123عمان، الأردن، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع،  التسويقية(،
الأىمية  الأردن، ،عمان ترجمة محمد موسى عمران، ،"التسويق نظريات حديثة"، ديقد بيبل .32

 .3118لمنشر والتوزيع، 
الحسابات  ،الدلالات التفسيرية لفقرة الرأي في التقرير النظيف لمدقق ،ذنيبات، عمي عبد القادر .33

 .3115، 3(، العدد4الخارجي، دراسات لمعموم الإدارية، المجمد )
، الطبعة الأولى، دار المسيرة لمنشر والتوزيع مبادئ التسوق الحديثالراوي خالد والسند حمود،  .34

 .3112والطباعة، عمان، الأردن، 
، دار المناىج لمنشر والتوزيع، عمان، التسويق الصحي والاجتماعيسف، ردينة عثمان يو  .35

 . 3119الأردن، 
دار وائل لمنشر، عمان، الأردن،  ،"بدائل القياس المحاسبي المعاصر"رضوان حموة حنان،  .36
3114.  
 . 3113"، مصر، "دليل الرصد الذاتي لصناعة المشروبات الغازية، شادية الشيشينى .37
"، ترجمة ومرافعة رفاعي محمد رفاعي، محمد سيد الإدارة الإستراتيجية،" شارلز وجارب جونز .38

 . 2،3112أحمد عبد المتعال، دار المريخ لمنشر والتوزيع، الرياض، جزء
، الرياض نشر وطباعة (ترجمة أحمد يوسف عبد الخير،) الاقتصاد البيئيشارلس دكولستاد،  .39

 .3116جامعة الممك سعود، 
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 شركة مستخدمي ولاء عمى الزبائن مع العلاقة إدارة أثر التميمي، شاور الحميم عبد شيرين .41
 الخميل، جامعة منشورة، غير ماجستير مذكرة الغربية، الضفة جوال - الفمسطينية الخموية الاتصالات

3121. 
الطبعة العربية، دار اليازوري  إدارة التوزيع )منظور متكامل("،الصميدعي محمود حاسم، " .41

 .3119لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن، العممية 
 .3113جامعة ، الإسكندرية ، مصر ، '' ، الدار الإدارة الجودة الكمية صونيا محمد البكري ، ''  .42
التسويق )مدخل إستراتيجي لمبيئة التسويقية وسموك المستيمكين العسكري أحمد شاكر،  .43

 .3111توزيع، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، دار الشروق لمنشر وال والمزيج التسويقي(،
، الدار الجامعية المصرية الاتصال ونظرياتو المعاصرةعماد حسن مكاوي وليمى حسن السيد،  .44

 .3116المبنانية، مصر، 
المسؤولية الإجتماعية "الغالبي، طاىر محسن منصور، العامري، صالح ميدي محسن،  .45

 . 3116، 2لمنشر، ط، )الأعمال والمجتمع(، دار وائل "وأخلاقيات الأعمال
 صلاح، أحمد علا ترجمة ،"لممؤسسات الاجتماعية المسؤولية"  لي، نانسي كوتمر، فيميب .46
 . 3122 ،2ط مصر، القاىرة، الثقافية، للاستثمارات الدولية الدار

"، ترجمة فيصل عبد الله، الطبعة الثالثة، مكتبة جرير، كوتمر يتحدث عن التسويقفيميب كوتمر،" .47
 .9::2السعودية، الرياض، 
، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، مبادئ التسويق الحديثالقريوتي محمد قاسم،  .48

 .3112عمان، الأردن، 
دار صفاء لمنشر، الطبعة  "الجودة في المنظمات الحديثة"، مأمون الدراركة وطارق الشبمي، .49

  .3113الأولى، عمان 
"، دار المنارة لمنشر والتوزيع، جدة، السعودية، لاجتماعية"الإسلام والتنمية امحسن عبد الحميد،  .51

 . :2:9الطبعة الأولى، 
، الطبعة الثانية، دار وائل التسويق الاجتماعي )الأخضر والبيئي(محمد إبراىيم عبيدات،  .51

 . 3122لمنشر، الأردن، 
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دار الكتب العربية لمنشر، القاىرة،  ،" أساسيات الجودة في الإنتاج "محمد إسماعيل عمر،  .52
3111 . 
دار  "،احكام البيع التقميدية والالكترونية والدولية وحماية المستيمك"محمد حسين منصور،  .53

 .3117الفكر الجامعي، الاسكندرية، 
 3119الدار الجامعية، الإسكندرية، "،"التسويـق المتقـدّممحمد عبد العظيم أبو النجا  .54
، الإسكندرية، مصر، الدار "إدارة التسويق مدخل معاصر"محمد عبد العظيم أبو النجا،  .55

  .3119الجامعية، 
  .:311،  القاىرة، مصر، دار الفجر لمنشر والتوزيع، "العلاقات العامة"محمد عبده حافظ،  .56
عمان، ،  إستراتيجيات التسويق منظور متكاملمحمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوامره،  .57

 .3123دار الحامد لمنشر والتوزيع، الأردن، 
، 25مصر، مجمد  -، الفكر المحاسبيالمسؤولية الاجتماعية لمنظمات الاعمالممدوح ياسمين  .58
  .3121، 3عدد 
، الدار الجامعية، الإسكندرية المحاسبة الإدارية في بيئة الأعمال المعاصرةنور، واخرون ،  .59
  .3116 مصر.
 رانھز دار ،واقع وأفاق توجو شركة تويوتا نحو إنتاج المنتجات ولجمط إبراىيم، نويري منير  .61
 .5::2،التوزيعو  لمنشر

 
III.  الرسائل والبحوث:، الأطروحات 

 الأطروحات: - أ
، أطروحة دكتوراه غير أخلاقيات التسويق وأثرىا عمى سموك المستيمكبن صالح عبد الرزاق،  .1

 .3125، الجزائر، 4التجارية وعموم التسيير، جامعة الجزائر  منشورة، كمية العموم الاقتصادية والعموم
الرقابة الاجتماعية ، ودورىا في تقويم أداء الوحدات التميمي ىاشم حسن حسين ، ''  .2

'' ، أطروحة دكتوراه منشورة ، كمية الإدارة  الاقتصادية، دراسة ميدانية في ديوان الرقابة المالية
 . 3113ة ، والاقتصاد ، الجامعة المستنصري



والمراجع المصادر ق ائمة  
 

 
402 

 

"، أثر تسويق العلاقات مع الزبون عمى تنافسية المؤسسات الاقتصاديةحكيم بن جروة، " .3
أطروحة دكتوراه عموم في العموم التجارية تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم 

 .3125-3124، 4التسيير، جامعة الجزائر

التحكم في الأداء الشامل لممؤسسة الاقتصادية في ظل تحديات التنمية عبد الرحمان العايب ''  .4
'' ، أطروحة دكتوراه في العموم الاقتصادية غير منشورة ، جامعة فرحات عباس ، سطيف ، المستدامة 
 . 3121/3122الجزائر ، 

 لنيل مقدمة أطروحة ،"المعيبة المنتجات عن الناتجة الأضرار من المستيمك حماية "،زعبي عمار .5

 .3123/3124 ،)الجزائر(بسكرة  السياسية، والعموم الحقوق كمية الدكتوراه، شيادة
دور الاتصال التسويقي في المؤسسات الاقتصادية وأساليب تطويره دراسة ميدانية "فريد كورتل،  .6

 .3116 -3115، أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة الجزائر، "مقارنة
 وانعكاساتيا لممنظمات الاجتماعية لممسؤولية التسويقية "الأبعاد الحمدي، حسين محمد فؤاد .7
 أعمال، إدارة تخصص الاقتصاد، في الدكتوراه شيادة لنيل مقدمة أطروحة ،المستيمك" رضى عمى

 .3114 -2535 بغداد، المستنصرية، الجامعة
دراسة حالة  -دور التسويق الاجتماعي في تنمية المراكز الاستشفائية الجامعيةقاسي ياسين،  .8

، أطروحة دكتوراه غير منشورة، كمية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم فرانز فانون البميدة
  .3124، الجزائر، 4التسيير، جامعة الجزائر 

مساىمة المسؤولية الاجتماعية في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة في منظمات محمد فلاق،  .9
، 9111ؤسسات الاقتصادية الجزائرية الحاصمة عمى شيادة الإيزو الأعمال "دراسة ميدانية في الم

أطروحة دكتوراه غير منشورة، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعمي، 
  .3125الشمف، الجزائر، 

عنصري استخدام مفيوم التسويق بالعلاقات بالاستناد عمى معتصم عقاب عبد القادر مسعود، " .11
دراسة مقارنة، اطروحة دكتوراه في  القيمة والرضا لمزبائن في شركات التأمين في الاردن وفمسطين"،

 .3116التسويق، كمية الدراسات الادارية والمالية العميا، جامعة عمان العربية لمدراسات العميا، 
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IV. رسائل الماجستير 
مدخل لمساىمة المؤسسة الاقتصادية في المسؤولية البيئية والاجتماعية الطاىر خامرة ، ''  .1

'' ، مذكرة ماجستير غير منشورة ، جامعة قاصدي ، مرباح ، ورقمة ، الجزائر  تحقيق التنمية المستدامة
 ،3118.  

قناعة  مستوى عمى وأثره الفندقي السياحي المنتوج نوعية تحميل "ناصر، مدحت أسامة بطي، .2
 منشورة(، رسالة ماجستير)غير بغداد، مدينة في ميدانية دراسة" الأولى-الممتازة الدرجة فنادق في الضيف

 .1999 المستنصرية، الجامعة والاقتصاد، الإدارة كمية
متطمبات تطبيق إدارة الجودة التسويقية )التسويق الكمي( دراسة إبراىيم أحمد محمد أبو رحمة،  .3

منشورة، كمية الاقتصاد والعموم ، مذكرة ماجستير غير حالة شركة الاتصالات الخموية الفمسطينية
 .3121الإدارية، جامعة الأزىر، غزة، فمسطين، 

رسالة  أثر جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات عمى ولاء الزبائن"،دخيل الله غنام المطيري، "  .4
 .3121ماجستير إدارة الاعمال، جامعة الشرق الاوسط لمدراسات العميا، كمية الاعمال، الكويت، 

"محاسبة المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات الفندقية الاردنية، دراسة الحمادين، راضي  .5
  .3113"، رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة آل البيت، الاردن، ميدانية
"، رسالة "محاسبة المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات الفندقية الاردنيةماىر،  شعشاعة، .6

 .3113يت، الاردن، ماجستير غير منشورة، جامعة ال الب
لمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية لممنظمات الإنتاجية في توفير الطو شياب محمد محمود ، '' ا .7

'' ، رسالة ماجستير غير منشورة  مبدأ حماية المستخدم ، التطبيق عمى مجموعة من المنظمات العراقية
 . 3113، جامعة الموصل ، العراق ، 

دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية عيسى بنشوري،  .8
 .:311، مذكرة ماجستير غير منشورة، جامعة قاصدي مرباح ورقمة، -الريفية المديرية الجيوية بورقمة

أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية لممستيمكين في سوق عمي محمد الخطيب،  .9
 .3122مذكرة ماجستير غير منشورة، كمية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، ، دنيالخدمات الأر 
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دراسة السموك الشرائي لممستيمك في إطار أخلاقيات التسويق بالتطبيق محمد عبد الكريم زنكنة،  .11
 مذكرة ماجستير غير منشورة، كمية الإدارة والاقتصاد، جامعة السميمانية، في معمل الاسمنت كركوك،

 . :311العراق، 
الخداع التسويقي دراسة ميدانية لاتجاىات المستيمكين نحو الممارسات غير محمد الزعبي،  .11

 3114، مذكرة ماجستير غير منشورة، جامعة اليرموك، الأردن، الأخلاقية في التسويق في مدينة أربد
القطاع " القياس والافصاح المحاسبي عن الاداء الاجتماعي في محمد مطمق العتيبي،  .12

"، دراسة ميدانية في المممكة العربية السعودية" رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة دمشق، المصرفي
  .:311سوريا، 
معوقات تبني التسويق الأخضر من قبل المنظمات العاممة في شمال مراد أبو رجب وآخرون،  .13

مشروع تخرج، كمية الاقتصاد والعموم الإدارية، قسم التسويق، جامعة النجاح  ،الضفة الغربية في فمسطين
 .3122الوطنية، 

 :البحوث  - ب
بحث مقدم في ندوة حماية  "دور الشريعة في حماية المستيمك"،د. أحمد عبيد الكبيسي،  .1

 18-17المستيمك، التي نظمتيا كمية الشريعة والقانون بجامعة الامارات العربية المتحدة، خلال الفترة 
 .9::2ديسمبر 

V. :المواقع الإلكترونية 
، مأخوذة توجيات التسويق الاجتماعي، مقالة منشورة في مجمة التقنية والتدريب، سارة الختم .1

، اطمع عميو يوم htt//altadreeb.net/articleDetails.php ?id=981&issueN°=33من الموقع، 
 . 3411عمى الساعة  19/19/3124
، 3124أفريل  31مقال نشر يوم ، دعوة لاعتماد التسويق الأخضرسارة سر الختم الخميفة،  .2

 .2254عمى الساعة  25/19/3124اطمع عميو يوم  http//rs.ksu.edu.sa/101910.htmlبموقع الأنترنت 
، نقلا عن الموقع الالكتروني   3112لممؤسسات في مصر ،  الاجتماعيةتقرير المسؤولية  .3

www.Idsc.Gov.Eg.  
 المسئولية حول  26000المستقبمية أيزو الدولية القياسية المواصفة في المشاركةالايزو،  .4

 .www.iso.org. عمى الموقع 3، صالاجتماعية

http://rs.ksu.edu.sa/101910.html%20اطلع%20عليه%20يوم%2014/08/2013
http://www.idsc.gov.eg/
http://www.idsc.gov.eg/
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5. ejournals.uofk.edu/index.php/kujms/article/.../153 عمى 39/23/3123، تاريخ الإطلاع ،
 (.36h25الساعة )

 والمبادرات الاجتماعي الوطني الواجب بين لمشركات الاجتماعية المسؤولية" عيران، رقية .6
 www.Arabvolunteering.org.التطوع العربي عالم إدارة منتدى منشورات ،"الطوعية
 http//www.al-hassan.net/?act=artc&id=58#عبد النبي مرىون، مقالة مأخوذة من الموقع،  .7

 .3341عمى الساعة  19/19/3124يوم اطمع عميو 
8. www. Sa-intl.Org  
9. www.AccountAbility21.nd  . 
، مقالة ألقيت في الدورة التدريبية التي أقامتيا كمية الترويج في التسويق الدوائيمنذر الميتدي،  .11

، مأخوذة من الموقع 3123أيار  25 -24الصيدلة، جامعة الموصل، العراق، 
http//www.ibtesama.com/vb/showthread-t_326433.html  25/19/3124تم الإطلاع عميو يوم 

 .2324عمى الساعة 
، مجمة كمية "أثر توقعات الزبون عمى أبعاد الخدمة الصحية"نجم العزاوي، فراس أبو قاعود،  .11

، المقال مستخرج من الموقع التالي 3121، 34بغداد لمعموم الاقتصادية، العدد 
www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=53220 عمى الساعة 39/23/3123، تاريخ الإطلاع ،

(31h25.) 

 
VI. المجلات والنشريات: 

مدى تطبيق القياس والإفصاح المحاسبي عن المسؤولية الاجتماعية بالقوائم جربوع، يوسف ،  .1
 .3118(، 12( ،العدد )26، مجمة الجامعة الإسلامية ، المجمد ) المالية في الشركات بقطاع غزة

أثر جودة الخدمة عمى ولاء أحمد حمزة خميفة، عبد الحفيظ عمي حسب الله، عيسى سالم عمي،  .2
"المسؤولية الاجتماعية أحمد عبد الكريم عبد الرحمن، ، المقال مستخرج من الموقع التالي ملاءالع

، مجمة البحوث التجارية لمنظمات الاعمال، مجالاتيا، معوقات الوفاء بيا، دراسة ميدانية تطبيقية"
  .8::2، 3، العدد 22المعاصرة، مجمد 

http://www.al-hassan.net/?act=artc&id=58
http://www.ibtesama.com/vb/showthread-t_326433.html
http://www.ibtesama.com/vb/showthread-t_326433.html
http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=53220
http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=53220
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ونس عبد الحميد، عبد الباسط إبراىيم وسمطان محمد سعيد، تقييم العلاقة بين تبني الشركات  .3
لأخلاقيات التسويق وفاعمية إعلاناتيا التجارية، دراسة ميدانية عمى شركات الاتصالات الخموية الأردنية، 

 . 3121، 36، العدد مجمة كمية بغداد لمعموم الاقتصادية الجامعة
، سمسمة "المسؤولية الاجتماعية ومساىمة القطاع الخاص في التنمية"، وليد عبد مولاه .4

 . 3124. افريل 58الخبراء، المعيد العربي لمتخطيط، الكويت، العدد 
ىناء محمد الحنيطي المسؤولية الاجتماعية لمبنوك الاسلامية، مجمة الدراسات المالية  .5

 . 3123العدد الرابع،  -والمصرفية
، دراسة التسويق بالعلاقات وأثره في تحقيق إستراتيجيات الميزة التنافسية، معراج ىواري .6

، مجمة الإصلاحات الاقتصادية، تنمية واستراتجيات الاندماج تحميمية في شركة إفري لممشروبات الغازية
 .3122، 22، العدد ، المدرسة العمية لمتجارةفي الاقتصاد العالمي

عية لممنظمات الصناعية الخاصة من وجية نظر المسؤولية الاجتمامحمد منصور، ''  .7
 . 3114،  32رة، جامعة الأزىر ، مصر ، العدد جا'' ، المجمة العممية ، كمية الت المديرين

العلاقة بين الأداء البيئي والإفصاح البيئي من منظور نظرية الوكالة عيسى سمير كامل ، ''  .8
'' ، مجمة الدراسات المالية وصناعة الغاز والبترول  '' ، دراسة تطبيقية عمى قطاع الصناعات الكيماوية

 . 3111، جامعة القاىرة ، السنة العاشرة ، العدد الثاني ،  سويفوالتجارية ، كمية تجارة بني 

، :5، مجمة عالم العمل، العدد "المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات"عبد الله صادق دحلان،  .9
 . 3115مارس 

'' ، مجمة  الوكالة و الإفصاح الاجتماعي لممؤسسات المصرية نظرية''  محمود،السيد صفا  .11
البحوث التجارية المعاصرة ، كمية التجارة بسوىاج ، جامعة جنوب الوادي ، مصر ، العدد الثاني ، 

3114 . 
 .تعريفية نشرة ،37111 الاجتماعيةايزو المسؤولية المعرفة، تنمية شركة .11
مدخل إلى تقييم   3123لعام  31إلى ريو+  2:83شكراني الحسين، من مؤتمر ستوكيولم  .12

. 24، مجمة بحوث اقتصادية عربية، مركز دراسات الوحدة العربية، العددان السياسة البيئية العالمية
3124 . 
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دور المعايير المحاسبية في توثيق الأداء البيئي في منشآت شياب جمعة إبراىيم ، ''  .13
'' ، مجمة الدراسات المالية والتجارية ، كمية التجارة ، جامعة المنصورة ، مصر ، العدد  الأعمال المصرية

 . 3112الثالث ، 
"الاداء الاجتماعي الداخمي وعلاقتو بدوران طاىر محسن الغالبي، محمد حسين منيل،  .14

، مجمة أبحاث لصمب في العراق"العمل، دراسة ميدانية في شركة نفط الجنوب والشركة العاممة لمحديد وا
 . 2، العدد31اليرموك، المجمد 

"تنمية سموك الاستيلال المسؤول لدى المستيمك الجزائري في ظل زكية مقري، أسيا شنة،  .15
." دراسة استطلاعية، المجمة الجزائرية لمتنمية الاقتصادية، عدد غزو المنتجات الصينية لمسوق الجزائرية

 . 3115/ ديسمبر 12

 معوقات الأعمال مجالاتيا، لمنظمات الاجتماعية المسؤولية" الرحمن، عبد الكريم عبد أحمد .16
 الأردن، عمان ،3 العدد ، 22 المجمد المعاصرة، التجارية البحوث مجمة ،("ميدانية دراسة) بيا الوفاء
2::8. 
العدد  :حسن المسؤولية الاجتماعية لمشركات جسر التنمية، الكويت، المجمد  لاسرجا .17
:1/3121.  

جراءات القياس إسماعيل محمود إسماعيل ، ''  .18 التكمفة الاجتماعية لتموث البيئة بين الفكر وا 
  .8::2،  31'' ، مجمة بوحث جامعة حمب ، سوريا ، العدد  المحاسبي

'' ، مجمة عموم  المسؤولية الاجتماعية للاستثمار الأجنبي المباشر سرمد كوكب الجميل ، '' .19
 .3116، فبراير  29إنسانية ، العدد 

، مجمة الدراسات المالية والمصرفية المسؤولية الاجتماعية لمبنوك الاسلامية"الحنيطي ىناء " .21
 .3123العدد الرابع،  –

المحاسبي عن المعمومات البيئية الإبداع المحاسبي في الإفصاح حسين مصطفى ىلالي ، ''  .21
 .  3116'' ، منشورات المنظمة العربية لمتنمية الإدارية ، القاىرة ، مصر ،  في التقارير المالية

تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية "بنشوري عيسى، الداوي الشيخ،  .22
، 18جيوية لورقمة(، مجمة الباحث العدد ، تجربة بنك الفلاحة والتنمية الريفية )المديرية ال"المؤسسات

 .3121 – :311جامعة ورقمة ، 
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 الممتقيات والمؤتمرات:

"، الممتقى العممي الدولي حول  PMI –PMEاليقظة الإستراتيجية الجزائرية في يمينة كارور ''  .1
 .3114ماي،جوانأىمية الشفافية ونجاعة الأداء للاندماج الفعمي في الاقتصاد العالمي،الأوراسي، 

، الممتقى الدولي الثالث حول منظمات الأعمال والمسؤولية الاجتماعية، كمية الصديقة لمبيئة .2
  .3123فيفري  26 -25العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة بشار، الجزائر، 

التسويق في  ، الممتقى الدولي الأولالخداع التسويقي في الوطن العربينعيم حافظ أبو جمعة،  .3
 .3113الوطن العربي )الواقع وآفاق التطور(، الشارقة، الإمارات العربية المتحدة، 

 المستقبمية الدولية القياسية المواصفة في المشاركة لممعايرة، العالمية المنظمة عن صادرة نشرية .4
 .الاجتماعية المسئولية حول 37111 أيزو
، الممتقى لبرامج تدريب أسر أطفال اضطراب التوحدالتسويق الاجتماعي نبيل أبو الحسن،  .5

 .3119نوفمبر  23 -21العممي الأول لمراكز التوحد في العالم العربي، مصر، 
 المجتمع عمى الشركات ريبتأث المتعمقة اناتيالب كشف "والتنمية، لمتجارة المتحدة الأمم مؤتمر .6

 . 2004ف يوجن نيويورك الأمم المتحدة، منشورات ،"نةىالرا ايوالقضا تىاالاتجا
مؤتمر الامم المتحدة لمتجارة والتنمية، كشف البيانات المتعمقة بتأثير المؤسسات عمى المجتمع،  .7

  .3115الاتجاىات والقضايا الراىنة، نيويورك وجنيف، 
 عممية "، مشاركةإسلامي الاقتصاد منظور من لمشركات الاجتماعية "المسؤولية وىيبة، مقدم، .8

 بغرداية، الجامعي المركز المستقبل، ورىانات الواقع الإسلامي الاقتصاد الأول الدولي الممتقى مقدمة إلى
 .الجزائر التسيير، وعموم والتجارية الاقتصادية معيد العموم

، '' المسؤولية الاجتماعية لممؤسسات في ظل المتغيرات العالمية، حالة الجزائر ''مراد زايد،  .9
 26-25ل منظمات الأعمال والمسؤولية الاجتماعية، جامعة بشار، الجزائر، الممتقى الدولي الثالث حو 

 . 3123فيفري 

" المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة مدخل لمساىمة منظمات الاعمال محمد عادل عياض،  .11
 . 3116، الممتقى الدولي حول الاقتصاد التضامني، جامعة تممسان، في الاقتصاد التضامني"

 الممارسات عمى المطبقة لمقواعد المحدد 3115جوان  34المؤرخ في  15/13القانون رقم  .11

 .52، العدد 3115جوان  27 في الصادرة ، الرسمية الجريدة ، التجارية
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دوافع تبني منظمات الأعمال عمر عزاوي ، مولاي لخضر عبد الرزاق ، بوزيد سايح ، ''  .12
'' ، الممتقى الدولي الثالث  داء الاجتماعيوأبعاد المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية كمعيار لقياس الأ

 . 3123فيفري  26-25حول منظمات الأعمال والمسؤولية الاجتماعية ، جامعة بشار  
 الدورة إلى مقدم بحث إسلامي"، منظور من عمييا الحفاظو  "البيئة غدة، أبو الستار عبد .13
  .المتحدة العربية الإمارات دولة الشارقة، إمارة بالشارقة، الدولي الإسلامي الفقو لمجمع عشرة التاسعة
 الاداء عمى الاجتماعية المسؤولية تبني أثر ،"شنيني وحسين لخضر مولاي الرزاق عبد .14
 العموم كمية الحكومات،و  لممنظمات المتميز الاداء حول الثاني الدولي الممتقى ،لمشركات" المالي

 . 3122 نوفمبر 34-33 ورقمة، جامعة التسيير، عمومو  التجاريةو  الاقتصادية
 التنمية في الخاص القطاع مشاركة في ودورىا الاجتماعية المسؤولية "،السحيباني صالح .15
 تقييم التنمية في الخاص القطاع"  حول الدولي المؤتمر ،السعودي" العربية الممكة عمى تطبيقية حالة

 .:311 ،المبنانية الجميورية بيروت، ، مارس 36-34 واستشراف،
'' المسؤولية الاجتماعية ودورىا في مشاريع القطاع الخاص في التنمية صالح السحيباني ،  .16

، المؤتمر الدولي حول القطاع الخاص في التنمية ، ، حالة تطبيقية عمى المممكة العربية السعودية '' 
  .:311مارس  36-34تقييم واستشراف ، بيروت ، لبنان ، 

في المنظمة العربية ، المعيقات في المنظمة العربيةالتسويق الأخضر سامي الصمادي،  .17
 .، بيروت3117يونيو  39-36لمتنمية الإدارية، لممتقى العربي الخامس في التسويق الأخضر، 

'' التنمية المستدامة والتحديات الجديدة المطروحة أمام بقة الشريف، العايب عبد الرحمن،  .18
' ، بحث وأوراق عمل الممتقى الدولي الراىن بالجزائر 'المؤسسات الاقتصادية مع الإشارة إلى الوضع 

لمتنمية المستدامة وكالكفاءة الاستخدامية لمموارد المتاحة، منشورات مخبر الشراكة والاستثمار في 
المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الفضاء الاورومغاربي، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير ، جامعة 

 . 3119، دار اليدى لمطباعة والنشر والتوزيع ، فرحات عباس، سطيف 
 في الاقتصادية لممؤسسة البيئيةو  الاجتماعية المسؤولية دور" بوزيد، سايحو  عزاوي أعمر .19
 العموم كمية الحكومات،و  لممنظمات المتميز الاداء حول الثاني الدولي الممتقى "،البيئية الثقافة ارساء

 . 3122 نوفمبر 34 – 33 ورقمة، جامعو التسيير، عمومو  التجاريةو  الاقتصادية
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التأصيل النظري لماىية المسؤولية الاجتماعية والعوائد المحققة من بمعابد نجاة وبمعيد حياة،  .21
، الممتقى الدولي الثالث حول منظمات الأعمال والمسؤولية الاجتماعية، كمية العموم جراء تبنييا

 .3123فيفري  26 -25جامعة بشار الجزائر،  الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير،
"، الممتقى الوطني الأول "جمعيات حماية المستيمك وترشيد الاستيلاكبن عيسى عنابي،  .21

أفريل  25-24، )الجزائر( حول حماية المستيمك في ظل الانفتاح الاقتصادي، المركز الجامعي بالوادي
3119. 
أثر أخلاقيات الأعمال والمسؤولية يل، خالد عطا الله الطراونة ومحمد منصور أبو جم .22

، المؤتمر الدولي الثاني حول الفرص الإدارية والاقتصادية في الاجتماعية في تحقيق الميزة التنافسية
 .3124نيسان  36 -34بيئة الأعمال التنظيمية، كمية الإدارة والأعمال، جامعة مؤتة، الأردن، 

 السنوي الممتقى ،الاجتماعية" المسؤولية حول الجامعي الشباب أراء" برقاوي، يوسف بن خالد .23
  .3119 السعودية، العربية المممكة المكرمة، بمكة الاحياء لمراكز
 مبادئ تعزيز في الاسلامي الاقتصاد دور سايح،" بوزيد الرزاق، عبد لخضر مولاي. د .24

 المستقبل، ورىانات الواقع، الاسلامي، الاقتصاد  حول الدولي الممتقى ،لمشركات" الاجتماعية المسؤولية
 . 3122 فيفري 35و 34

توجو العالم في القرن الواحد والعشرون، الممتقى العربي  التسويق الأخضرسامي الصمادي،  .25
 .3114أكتوبر  9-7دوحة، قطر، الثاني لمتسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات، ال
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 وبعد طٍبة تحٍة.............انفاضهة سٍدتً انكسٌى، سٍدي

دور المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات في تطوير  "بـ  انًىسىية اندزاسة استبٍاٌ أٌدٌكى بٍٍ أضع

 وانتً  TAIBA FOOD COMPANY » « Jus Ramy  التسويق بالعلاقات" دراسة حالة: مؤسسة

 دوز انًسؤونٍة حىل أزائكى استطلاع بهدف انتسٍٍس، عهىو فً اندكتىزاِ دزجة ٍَم يتطهبات ضًٍ تدخم

 تطىٌس انتسىٌق بانعلاقات. فً الاجتًاعٍة

أزاءكى، وَىد  ٌعكس انري انًكاٌ فً (×)انعلاية  بىضع جًٍعا فقساتّ عهى الإجابة ويتًٍُا زاجٍا

ستعًم  انبٍاَات وأٌ وكتًاٌ بسسٌة يعها انتعايم سٍتى إذ ثقة، يىضع ستكىٌ آزاءكى بأٌ إعلايكى

 .حصسا انعهًً انبحث لأغساض

 

 

 والاحتساو انتقدٌس فائق يع تعاوَكى يقديا شاكسٌٍ
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 الاجابة الفئة المتغير

 الجنس                                                                           
 
 

 ذكر
 

 

 أنثى
 

 

 
 العمر
 
 

  سنة 51 -51من 

  سنة 02 -02من 

  سنة 22 -01من 

  سنة 42 - 21من 

  سنة فأكثر 41

 المؤهل العلمي
 

  دون الجامعة 

  جامعي 

  دراسات عليا

 الحالة الاجتماعية

 

  طالب

  بطال  

  موظف

  متقاعد



 الملاحق

 

425 

 

 

 

 

 
 

 ؤسسةتصوراتك للمسؤولية الاجتماعية التي تقوم بها الم عن يعبر الذي المربع في )×(علامة  ضع

 العناصر الأساسية للمسؤولية الاجتماعية للمؤسسات الرقم
أتفق 
 محايد أتفق تماما

لا 
 أتفق

لا أتفق 
 تماما

 بعد المسؤولية الخيرية  .5

25 
دعم الانشطة الاجتماعية و الثقافية ) الفنون، الثقافة، الرياضة( في 

 الدناطق التي تعمل فيها.
     

       الفقيرة.تطوير الدشاريع في البلديات  20

20 
تقدم الدؤسسة الذبات و التبرعات للمشاريع الخيرية لدراكز الطفولة 

 ودور الدسنين ومراكز رعاية الدعاقين.
      

      دعم القضايا الانسانية 22

 بعد المسؤولية اتجاه البيئة  .0
      تقلل استهلاك الدوارد الطبيعية. 21

      ملائمة للبيئة.جعل عملية الانتاج أكثر  24

      جعل منتجاتها صديقة للبيئة قدر الامكان. 20

      تتبع الدؤسسة تقنيات حديثة للتخلص من النفايات ومخلفات التصنيع. 21

22 
تساىم الدؤسسة مع الجهات ذات العلاقة في المحافظة على تحسين 

 ونظافة الددن.
     

  بعد المسؤولية اتجاه المستهلكين .0

52 
احترام حقوق الدستهلكين ) من حيث خدمة ما بعد البيع، الضمانات، 

 الدعلومات،.....(
     

      معاملة عادلة بالنسبة لكل الدستهلكين. 55
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      إعطاء الدعلومات الصحيحة للمستهلكين حول تكوين الدنتوج. 50

50 
تلتزم الدؤسسة بعدم الدغالاة في أسعار الدنتجات التي تقدمها وبما يتلائم 

 .ومستويات الدخول
     

 بعد المسؤولية الاخلاقية .2
      أخلاقي بشكل لدنتجاتها بالترويج تقوم 52

      .المحلي للمجتمع الأخلاقية القيم مع يتوافق بأسلوب أعمالذا تنجز 51

      فيو تعمل الذي المجتمع وتقاليد عادات تحترم 54

      .المجتمع وقيم أىداف مع تتوافق 50

      للجميع. ومتكافئة عادلة وظيفية فرص توفر 51

  بعد المسؤولية القانونية  .1
      .في المجتمع السارية المحلية القوانين مع تتوافق التي الأعمال بممارسة تلتزم 52

02 
 استهلاكهم عند العملاء لذا يتعرض قد التي الأضرار مسؤولية تتحمل

 لدنتجاتها.
     

05 
 على بينهم تميز فلا ككل المحلي المجتمع أفراد تجاه مسؤوليتها تتحمل
 . الدين أو الجنس أو العرق أساس

     

      تطبقها. التي والأنظمة القوانين خلال من البيئة على الحفاظ في تساىم 00

 

 

 

 

 العناصر الاساسية للتسويق بالعلاقات الرقم
أتفق 
 تماما

لا أتفق  لا أتفق محايد أتفق
 تماما

 الثــقــة .5

I. المصداقية الممنوحة 

      منتجات ىذه الدؤسسة تعطي الشعور بالأمن. 10

      لدي ثقة في جودة منتجات الدؤسسة.   10
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      شراء الدنتجات من ىذه الشركة ىو ضمان الجودة. 10

II. السلامة المدركة 

      ىذه الدؤسسة تعطي اىتمام كبير بزبائنها 10

      ىذه الدؤسسة صادقة في وجو الزبائن 10

      ىذه الدؤسسة صادقة في وجو الدستهلكين 10

 الجودة المدركة .0

      ىذا الدنتج من نوعية جيدة. 10

      لم يسبق لي أن شكوت من جودة ىذا الدنتج. 10

10 
بالدقارنة مع غيرىا من الدنتوجات الذي استخدمت من قبل، ىذا ىو 

 الافضل.
     

 الرضـــــــــــــــا .0

      ىذا الدنتج ىو بالضبط ما أحتاجو. 01

      كانت لدي فكرة جيدة عندما قررت اختيار ىذا الدنتوج. 00

      ىذا الدنتوج كان اختيارا صحيحا.اختيار  00
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 2الممحق رقم 
 الدراسة استبيان محكمي الاساتذة السادة أسماء

 

 موقع العمل اسم الأستاذ
 أستاذ التعميم العالي المدرسة العميا لمتجارة الأستاذ عدمان مريزق
 2جامعة عمى لونيسي البميدة  –أ  –أستاذ محاضر  الأستاذ قاشي خالد

 2جامعة عمى لونيسي البميدة  –أ  –أستاذ محاضر  الأستاذ العرابي حمزة 
 المدرسة العميا لمتجارة – أ – محاضر أستاذ الأستاذ قاسم عبد الكريم
 جامعة مولود معمري تيزي وزو – أ – محاضر أستاذ الاستاذ مسموب محمد 
 3جامعة الجزائر  – أ – عدمسا أستاذ الاستاذ فيصل رحمي
 وزو تيزي معمري مولود جامعة – أ – مساعد أستاذ الأستاذ حوالي لمين 
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