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الملخص:
بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  لحملات  الزبائن  ا�ضتجابة  تغيرت 
خلال  من  ال�شركات  اإليه  ت�ضعى  الذي  الأهداف  اأهم  من  واأ�ضبحت 
ومعياراً   الحملة  لنجاح  موؤ�شراً  تعد  حيث  مماثلة،  حملة  اأي  تطبيق 
عام  ب�ضكل  الت�ضويقية  للحملات  ال�ضتجابة  اإن  اإذ  لكفاءتها، 
وراءها  يكمن  خا�ص-  ب�ضكل  بق�ضية  المرتبط  الت�ضويق  -وحملات 
عدد من الأ�ضباب والعوامل. ورغم اأن العوامل المتعلقة بالحملة بحد 
الدوافع  اأن  اإل  عنه،  التغا�ضي  اأو  اإغفاله  يمكن  ل  دوراً  تلعب  ذاتها 
الجتماعية الخا�ضة بمتلقّي هذه الحملة مثيرةٌ جداً للاهتمام ودافعةٌ 

نحو درا�ضتها.
الدوافع  اأثر  معرفة  اإلى  رئي�ص  ب�ضكل   البحث  هذا  ويهدف 
ومعرفة  بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  لحملة  للا�ضتجابة  الجتماعية 
طبيعة العلاقة بين هذين المتغيرين من خلال اإ�ضافة متغيرين اثنين 
الزبون  لدى  وال�ضك  معدل،  كمتغير  الم�ضاركة  درجة  وهما  للدرا�ضة، 

كمتغير و�ضيط.
ومن خلال ا�ضتق�ضاء اآراء عينة ق�ضدية عددها 400 من زبائن 
�شركة �ضيريتل/ تيليكوم في اأربع مدن  رئي�ضة، والذين تعر�ضوا لحملة 
ورد وغار التي اأطلقتها �شركة �ضيريتل كحملة ت�ضويق مرتبط بق�ضية، 
تو�ضل الباحثان اإلى العديد من النتائج الهامة، اأبرزها باأن العقلية 
الجماعية توؤثر في ال�ضتجابة لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية، وباأن 
ال�ضك يتو�ضط العلاقة بين التفرد وال�ضتجابة، وباأن درجة الم�ضاركة 
يعدل العلاقة بين العقلية الجماعية وال�ضتجابة ويتو�ضط بالمقابل 

العلاقة بين التفرد وال�ضتجابة.
الت�ضويق  تطبيق  في  الراغبة  ال�شركات  الباحثان  واأو�ضى 
بالعقلية  يفكرون  الذين  الأ�ضخا�ص  على  التركيز  بق�ضية،  المرتبط 
الجماعية، والتو�ضع بالقيام بحملات ت�ضويق مرتبط بق�ضية مختلفة 
ب�شرورة  الوعي  وتعزيز  ن�شر  بهدف  برامج  وباإقامة  ومتنوعة، 
الق�ضايا المجتمعية  الم�ضاعدة في حل  والتكافل من خلال  التعاون 

وا�ضتهداف الزبائن اأ�ضحاب العقلية المتفردة بها.
الكلمات المفتاحية: الت�ضويق المرتبط بق�ضية، التفرد، العقلية 

الجماعية، ال�ضك، ال�ضتجابة.
Abstract:

The customers’ responses to cause-related 
marketing (CRM)1 campaigns have changed. This 
change has become one of the most important goals 
that the company seeks by implementing any similar 
campaign. It is an indicator of the campaign’s success 
and a criterion for its efficiency, as a response 
to marketing campaigns in general and CRM in 
particular, which underlies several reasons and 
أنه  على   Cause Related Marketing مصطلح  إلى  يرمز    1
حيث  الأنكليزية،  باللغة  البحثي  المجتمع  في  عليه  متعارف  وذلك   CRM اختصاراً 
يتناول هذا المصطلح العديد من الأبحاث، ومنها الأبحاث التي وردت كمراجع في متن 

هذا البحث.

factors.
Although the factors related to the campaign 

itself play a role that cannot be overlooked, the social 
motives of the recipients of this campaign are very 
interesting and motivating to study.

This research mainly aims to know the impact of 
social motives in response to cause-related marketing 
and the nature of the relationship between these two 
variables by adding two variables to the study: The 
degree of participation as a modified variable and the 
customer’s skepticism as intermediate variable.

The researchers reached many important results 
by surveying the opinions of a purposive sample of 
400 Syriatel Telecom customers in four major cities 
exposed to the “Ward and Ghar” campaign launched 
by Syriatel as a CRM campaign. The most notable 
results were that collectivism influences the response 
to cause-related marketing, skepticism mediates the 
relationship between individualism and response, and 
the degree of participation modifies the relationship 
between collectivism and response, and in turn 
mediates the relationship between individualism and 
response.

The researchers recommended companies 
wishing to implement cause-related marketing focus 
on people who think with a collective mentality. Also, 
to expand marketing campaigns related to different 
and varied causes and establish programs to spread 
and enhance awareness of the need for cooperation 
and individualism by helping solve societal issues and 
targeting customers with a unique mentality.

Keywords: Cause related marketing, 
individualism, collectivism, skepticism, response.

المقدمة:
Cause Related Mar- )ههر مفهوم الت�ضويق المرتبط بق�ضية 
اأو  لل�شركات  الجتماعية  الم�ضوؤولية  المفاهيم �ضمن  كاأحد   )keting

ح�ضب  الت�ضويقية  الأدوات  اأكفاأ  اأحد  واأ�ضبح  الجتماعي،  الت�ضويق 
التخطيط  عمليات  جميع  باأنه:  يعرف  حيث  الباحثين  نظر  وجهة 
والتنفيذ للاأن�ضطة التي تت�ضف بتقديم اإ�ضهام من ال�شركة لق�ضية ما 
تهم المجتمع، اإذ يجد فيها الزبون تبادلً للقيمة بين ال�شركة وبينهم، 
حيث ي�ضبع هذا التبادل رغبات ال�شركة في تحقيق الأرباح، ورغبات 
الزبائن اإن كان با�ضتهلاك المنتج اأو اإ�ضباع الحاجات على الم�ضتوى 
الجتماعي، ويعتبر الزبون عملية �شرائه للمنتج تبرعاً لحل م�ضكلة 

.)Landreth, 2002( ما في المجتمع
المزيج  �ضمن  تدرج  ت�ضويقية  اأداة  من  الت�ضويق  وتحول 
الترويجي، اإلى اأداة ا�ضتراتيجية، مرتبطة ب�ضكل وثيق با�ضتراتيجيات 

.)Anuar & Mohamad, 2012( ال�شركة
ال�شركات  قامت  الما�ضي،  القرن  من  الت�ضعينات  وقبل 
بمبادرات اجتماعية يمكن اعتبارها  اإجراءات ق�ضيرة المدى تهدف 
يكن  لم  اإذ  جمهورها،  اأمام  ال�شركات   �ضمعة  اأو  �ضورة  تح�ضين  اإلى 
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بعد  اأ�ضحاب الم�ضلحة، وفيما بعد -تحديداً  اأي م�ضاركة من  هناك 
الت�ضعينات من القرن ذاته-، تبنت ال�شركات ب�ضكل متزايد مبادرات 
القيام باأعمال خيرية، فانخرط  اإلى  الأجل تهدف  اجتماعية طويلة 
اأ�ضحاب الم�ضلحة والموظفون بن�ضاط في تقديم الم�ضاهمات العينية، 
والتبرع  الخدمات،  تقديم  التكنولوجي،  الدعم  الموؤ�ض�ضية،  الخبرة 
ال�شركات  تتبناها  التي  الخيرية  الأعمال  لدعم   المن�ضقة  بالمعدات 

.)Amawate& Deb, 2019(
مرتبط  بق�ضية  المرتبط  الت�ضويق  �ضمن  التبرع  اأن  وب�ضبب 
الأدوات  من  النوع  لهذا  الم�ضتهلك  ينظر  اأن  يمكن   �شراء،  بعملية 
قد  ال�ضك  اأن  ال�ضك، حيث   بند  اأنه كذب ويقع تحت  الت�ضويقية على  
Anuar& Omar& Mo- الت�ضويق المرتبط بق�ضية )ععيق نجاح حملة 

. )hamad, 2013

المرتبط  الت�ضويق  الزبائن بحملات  لدى  ال�ضك  ويمكن تعريف 
بق�ضية باأنه ذلك الميل لدى الزبائن نحو عدم ت�ضديق اأو الت�ضكيك في 
دوافع ال�شركة للقيام بحملات الت�ضويق المرتبط بق�ضية، حيث ت�ضكل 
حالة ال�ضك في ادعاءات ال�شركات المطبقة لهذه الأداة ال�ضتراتيجية 
اإل   الحملات،  يتعر�ضون  لمثل هذه  الذين  الزبائن  لدى  عامة  حالة 
اأنها تختلف ب�ضكل ن�ضبي بين �ضخ�ص واآخر، اإذ  اإن ال�ضك لدى الزبون 
على  �ضلبي  ب�ضكل  يوؤثر  بق�ضية  المرتبط  الت�ضويق  لحملات  المرافق 

.)Anuar Et al ,2012( ا�ضتجابة الزبائن لها
اأهم  كاأحد  �ضوريا  في  تيليكوم  �ضيريتل/  �شركة  وبرزت 
ال�شركات المطبقة للت�ضويق المرتبط بق�ضية، وذلك من خلال العديد 
حيث  الم�ضتمرة،  والحملات  والفعاليات  الخيرية  الم�ضاهمات  من 
انتهجت ال�شركة نهجاً م�ضوؤولً اجتماعياً في علاقتها مع جمهورها 
عن  البحث  على  ال�شركة  داأبت  تاأ�ضي�ضها-  -ومنذ  حيث  والمجتمع، 
خلالها،  من  لنف�ضها  والت�ضويق  حلها  لمحاولة  مجتمعية  ق�ضايا 
اندلع   بعد  اأكثر  بق�ضية  المرتبط  للت�ضويق  ال�شركة  تطبيق  وتكر�ص 
�ضيريتل  تبنت  اإذ   ،2011 عام  منذ  �ضوريا  في  الدامية  الأحداث 
واأطلقت  ال�ضوري،  العربي  الجي�ص  �ضهداء  ذوي  دعم  ق�ضية  وبكفاءة 
ال�شركة عدداً من الحملات والمبادرات في �ضبيل تحقيق هدفها من 
»ورد  مبادرة  على  الباحثان  �ضيركز  حيث  لهم،  الدعم  تقديم  خلال 
العربي  الجي�ص  �ضهداء  لذوي  منتجاتها  ري”  الت“يعود  وغار« 

ال�ضوري.

أهمية البحث:
هو  الأول  الجانب  جانبين  في  البحث  هذا  اأهمية  تتجلى 

الأهمية العلمية والذي يتمثل بـ:
الت�ضويق . 1 لحملات  الزبون  ا�ضتجابة  البحث  هذا  يربط 

التي  الت�ضويقية  الدعاءات  -في  ال�ضك  دور  ويبين  بق�ضية،  المرتبط 
وحملات  ال�ضتجابة  بين  العلاقة  في  حملات-  هكذا  تت�ضمنها 

الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
يعد البحث اإ�ضافة هامة للمكتبة ال�ضورية والعربية، حيث . 2

اأن تكون قدمت لأول مرة في  يزودها بمعلومات هامة من الممكن 
الأبحاث العربية.

الأهمية العملية:

حملات . 1 فعالية  على  ال�ضوء  لت�ضليط  جادة  محاولة  يمثل 
ال�ضورية)�شركة  ال�شركات  تطبقها  والتي  بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق 

�ضيريتل خا�ضة(.
الزبون، . 2 لدى  ال�ضك  دواعي  معرفة  على  البحث  هذا  يعمل 

ال�ضكوك  اآثار  من  تخفف  اأن  الممكن  من  التي  الإجراءات  وماهية 
الحملة  نجاح  في  ي�ضاهم  مما  الت�ضويقية،  بالدعاءات  المحيطة 

الت�ضويقية.
محاولة . 3 في  بمكان،  الأهمية  من  البحث  هذا  نتائج  تُعَدُ 

بق�ضية،  المرتبط  للت�ضويق  ال�ضتراتيجية  الخطط  تطبيق  في  التو�ضع 
في ال�ضوق العربية عامةً وال�ضوق ال�ضورية خا�ضةً.

ومقدمي . 4 لل�شركات  المطلوبة  المعرفة  البحث  هذا  يقدم 
الت�ضويق المرتبط بق�ضية  اأداة  الخدمات، والذين يرغبون في تطبيق 
ا�ضتجابة  اآلية  عن  كافية  معلومات  تقديم  خلال  من  ال�ضتراتيجية 

الزبون للحملة.
فيه . 5 ت�ضتعين  اأن  الممكن  من  دليلًا  الدرا�ضة  هذه  تمثل 

في  الت�ضالت  و�شركات  المالي  القطاع  وموؤ�ض�ضات  الم�ضارف 
�ضورية، في �ضبيل الترويج لمنتجاتها ولر�ضالتها عبر تطبيق الت�ضويق 

المرتبط بق�ضية.

أهداف البحث:
يهدف هذا البحث ب�ضكل رئي�ص اإلى فهم اآلية ال�ضتجابة لحملات 
الت�ضويق المرتبط بق�ضية، اإ�ضافةً اإلى معرفة اأثر الدوافع الجتماعية 
في ال�ضك ودرجة الم�ضاركة، ومحاولة اقتراح نموذج يقلل من ال�ضك 
المعدل  المتغير  اإدخال  خلال   من  الحملات،  هذه  في  الزبون  لدى 
)درجة الم�ضاركة(. وبتلخي�ص ما �سبق حدد الباحثان اأهداف البحث 

كالتالي:
لحملة . 1 ال�ضتجابة  في  توؤثر  التي  الدوافع  طبيعة  معرفة 

الت�ضويق المرتبط بق�ضية، ويتو�ضط العلاقة متغير ال�ضك لدى الزبون، 
ووجود درجة الم�ساركة كمتغير معدل، ويتفرع عنه الأهداف التالية:

قيا�ص  اأثر التفرد في ال�ضتجابة  لحملة الت�ضويق المرتبط 	. 
بق�ضية.

قيا�ص  اأثر العقلية الجماعية في ال�ضتجابة لحملة الت�ضويق 	. 
المرتبط بق�ضية.

الجتماعية 	.  الدوافع  بين  و�ضيط  كمتغير  ال�ضك  اأثر  قيا�ص 
وال�ضتجابة للحملة.

اأثر درجة الم�ضاركة لدى الزبون كمتغير معدل في 	.  قيا�ص 
العلاقة بين الدوافع الجتماعية وال�ضتجابة للحملة.

حدود البحث:
تنق�سم حدود البحث اإلى ق�سمين الحدود المو�سوعية والحدود 

الزمانية:

الحدود الموضوعية:

در�ص الباحثان متغير الدوافع الجتماعية من خلال متغيرين 
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فرعيين فقط هما العقلية الجماعية والتفرد.

الحدود الزمانية:

ت�شرين  اإلى   2020 ني�ضان  من  كلي  ب�ضكل  الدرا�ضة  امتدت 
الثاني  من  العام نف�ضه، واأقيمت الدرا�ضة الميدانية في �ضهر اأيار من 

العام نف�ضه.

مشكلة البحث:

اإن المحدد  الرئي�ص لنجاح اأي حملة ت�ضويقية -على اختلاف 
هذه  فاعلية  وتتحدد  الم�ضتهدف،  الجمهور  ا�ضتجابة  هو  نوعها- 
الحملة ونتيجتها، من خلال عن�شر ال�ضتجابة الذي يكون في حال 
لل�شراء،  النية  اأو  بال�شراء  متمثلًا  التقليدي  النوع  من  الحملة  كانت 
وفي حالة الحملات الجتماعية اأو حملات الت�ضويق المرتبط بق�ضية، 
الحملة،  في  اإيجابي  ب�ضكل  الم�ضاركة  خلال  من  ال�ضتجابة  تكون 
تكون  وغالباً  نوعها،  بح�ضب  الحملة  الم�ضاركة في  اأ�ضلوب  ويختلف 

من خلال �شراء المنتج المرتبط بق�ضية.
وكحال اأي حملة ت�ضويق مرتبط بق�ضية تتولد حالة من ال�ضك 
لدى الزبون )Amawate Et al, 2019(، باأن ل تكون اأهداف الحملة 
الخا�ضة  بادعاءاتها  ال�شركة  تفي  ل  اأن  اأو  ال�شركة،  عنه  تعلن  كما 
الدرا�ضات  ت�ضير  حيث  الق�ضية  لدعم  لها  المتبرع  المبالغ  بتقديم 
التاأثير  في  حا�ضماً  دوراً  يلعب  الزبون  لدى  ال�ضك  اأن   اإلى  ال�ضابقة 
 Vrontis & Leonidou &Thrassou( للحملة  الزبائن  ا�ضتجابة  على 

.), 2018

وتتمثل الم�سكلة البحثية في الت�ساوؤل  الرئي�ص التالي:
في  �ضيريتل  �شركة  زبون  لدى  الجتماعية  الدوافع  توؤثر  هل 
ويتفرع   ؟  بق�ضية  المرتبط  للت�ضويق  وغار(  )ورد  لحملة  ال�ضتجابة 

عنه الأ�ضئلة الفرعية التالية: 
ال�ضك تجاه حملات . 1 الزبون في  لدى  للتفرد  اأثر  هل هناك 

الت�ضويق المرتبط بق�ضية؟
هل يوجد اأثر للعقلية الجماعية لدى الزبون في ال�ضك تجاه . 2

حملات الت�ضويق المرتبط بق�ضية؟
هل يمكن اعتبار درجة م�ضاركة الزبون في حملة الت�ضويق . 3

المرتبط بق�ضية، متغيراً معدلً للعلاقة بين الدوافع الجتماعية)التفرد 
والعقلية الجماعية( وال�ضتجابة للحملة؟

بين . 4 العلاقة  في  و�ضيطاً  متغيراً  ال�ضك  اعتبار  يمكن  هل 
الدوافع الجتماعية وال�ضتجابة لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.

فرضيات البحث:

النظرية  الدرا�ضة  على  وبناءً  ال�ضابقة،  الدرا�ضات  من  انطلاقاً 
الباحثان  يفتر�ص  البحث  واأهداف  م�ضكلة  من  وا�ضتنباطاً  للباحث، 

الفر�ضية  الرئي�ضة التالية:
على  الجتماعية  للدوافع  اإح�ضائية  دللة  ذو  اأثر  يوجد  ل 

ال�ضتجابة لحملات الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
ويتفرع عنها الفر�سيات الفرعية التالية: 

ال�ضتجابة  � في  للتفرد  اإح�ضائية  دللة  ذو  اأثر  يوجد  ل 
لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.

في  � الجماعية  للعقلية  اإح�ضائية  دللة  ذو  اأثر  يوجد  ل 
ال�ضتجابة.

ل يتو�ضط ال�ضك العلاقة بين التفرد وال�ضتجابة. �
يعدل متغير درجة الم�ضاركة العلاقة بين العقلية الجماعية  �

وال�ضتجابة لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية 
التفرد  � بين  العلاقة  الم�ضاركة  درجة  متغير  يتو�ضط 

وال�ضتجابة لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.

منهجية البحث:

اعتمد الباحثان منهجاً و�ضفياً، وا�ضتخدما اأ�ضلوباً تحليلياً في 
اإلى عدد من  العودة  للدرا�ضة من خلال  النظري  للجانب  معالجتهما 

الدوريات الأجنبية المحكمة المتخ�ض�ضة.
الإطار  ومعالجة   بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  درا�ضة  تم  ولقد 
الجتماعية  الدوافع  اإلى  بالإ�ضافة  به،  الخا�ص  المفاهيمي 
وماهيتها)المتغيرات الم�ضتقلة( وانتقل الباحثان اإلى تحديد المتغير 
اإ�ضافة  الباحثان  اقترح  ثم  )ال�ضك(،  الدرا�ضة  هذه  في  الو�ضيط 
متغير)درجة م�ضاركة الزبون في الحملة( كمتغير معدل للعلاقة بين 
بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  لحملة  وال�ضتجابة  الجتماعية  الدوافع 
وذلك من خلال الأدبيات التي تناولت هذه الموا�ضيع. وتم ا�ضتق�ضاء 
اآراء عينة البحث من خلال ا�ضتبانة �ضممت لهذا الغر�ص، وتم توزيعها  
اإلكترونياً، من خلال خدمة )Google Surveys( على زبائن �شركة 
�ضيريتل  اأطلقها  والتي   وغار«  »ورد  لحملة  تعر�ضوا  الذين  �ضيريتل 
لدعم ذوي �ضهداء الجي�ص العربي ال�ضوري، حيث تم من خلالها قيا�ص 
اعتمدها  ا�ضتبانة  الدرا�ضة والعلاقة بينها، وذلك من خلال  عنا�شر 

الباحثان والمقدمة من قبل: 
التفرد+ العقلية الجماعية+ ال�ضك+ ال�ضتجابة 

)Amawate Et al, 2019(لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية 

)Vrontis Et al, 2018(درجة الم�ضاركة 

 مجتمع وعينة البحث:. 1
تكون مجتمع البحث من زبائن �شركة �ضيرتيل في المحافظات 
ال�ضورية، ونظرا ل�ضعوبة توفر  اإطار لمعاينة هذا النوع من المجتمعات 
مفردة   384 من  عينة  ا�ضتخدام  يكفي  فاإنه  مفتوح،  مجتمع  كونه 
 )Sekaran, Bougie, 2016( اأ�ضار  كما  وذلك  المجتمع  هذا  لدرا�ضة 
و)Sarmah, Choudhury, Hazarika, 2013(، وبما اأن المق�ضود من 
الت�ضويق  لحملة  للا�ضتجابة  الجتماعية  الدوافع  اأثر  معرفة  البحث 
المرتبط بق�ضية، فقد تم اختيار عينة ق�ضدية من المحافظات الأربعة 
التي اقيمت فيها حملة ورد وغار )دم�ضق، حلب، اللاذقية، طرطو�ص( 
خلال �ضهر  اأيار من عام 2020 م، وب�ضبب ظروف انت�ضار فيرو�ص 
ا�ضتبانة    411 بتوزيع  الباحث  قام   )COVID-19( الم�ضتجد  كورونا 
اإلكترونية عن طريق نماذج غوغل )Google Surveys( تم ا�ضترداد 

400 ا�ضتبانة منها بمعدل ا�ضتجابة 97.3 %. 
الأ�ساليب الإح�سائية: . 2

 )PASW Statistics 18( الإح�ضائي  البرنامج  ا�ضتخدام  تم 
واختبار  الفر�ضيات  اختبار  بهدف   )SPSS AMOS 24( وبرنامج 
نموذج البحث، وتمثلت الأ�ضاليب الإح�ضائيّة الم�ضتخدمة في تحقيق 
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أثر الدوافع الاجتماعية )العقلية الجماعية والتفرد( في الاستجابة لحملة التسويق المرتبط بقضية
دراسة ميدانية على زبائن شركة سيريتل / تيليكوم

.  محمد جميل أحمد الجعفر     أ
أ. د. سليمان سليم علي  

اأهداف البحث واختبار الفر�ضيات بما يلي:
اختبار األفا-كرونباخ لقيا�ص درجة ات�ضاق فقرات الأداة.. 1
والنحراف . 2 الح�ضابي،  )الو�ضط  الو�ضفيّة  الإح�ضاءات 

المعياري( لمتغيرات البحث.
3 . SPSS AMOS( اختبار النحدار للم�ضار من خلال برنامج

.)24

اختبار RMSEA لختبار مدى ثبات نموذج البحث، وهو . 4
اأي   ،Root Mean Square Error of  (Approximation( اخت�ضار لـ

الجذر التربيعي لمتو�ضط مربع خطاأ القتراب.
3 ـ اأ�ساليب جمع البيانات:

اعتمد الباحثان على نوعين من م�سادر البيانات:
6 /2 /1 ـ الم�سادر الثانوية: يق�ضد بها البيانات والمعلومات 
العربية  العلمية  والر�ضائل  العلمية  والدوريات  الكتب  في  الواردة 

والأجنبية المرتبطة بمتغيرات البحث. 
المتعلقة  البيانات  بها  يق�ضد  الأولية:  الم�سادر  ـ   2/  2/  6
بالدرا�ضة الميدانية، والتي تم جمعها من خلال ت�ضميم اأداة خا�ضة، 
الموافقة  درجة  يقي�ص  الذي  الخما�ضي  ليكرت  مقيا�ص  ا�ضتخدام  وتم 

حيث تم تعديل المقيا�ص وفق الآتي:
غير موافق ب�ضدةغير موافقمحايدموافقموافق ب�ضدةدرجة الموافقة

54321الدرجات

الدراسات السابقة:
1 . :)Thomas& Kureshi,2020( درا�سة

الزبون  وعي  بين  العلاقة  معرفة  اإلى  الدرا�ضة  هذه  تهدف 
الهدف  هذا  ولتحقيق  بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  حملة  تجاه  وال�ضك 
ا�ضتبانة،   538 توزيع  خلال  من  الدرا�ضة  باإجراء  الباحثان  قام 
500 ا�ضتبانة �ضالحة للتحليل  الإح�ضائي، وذلك على  كانت منها 
في  واحدة  ولية  في  هندية،  مدن  خم�ص  من  الزبائن  من  مجموعة 
الجزء الغربي من الهند، وتكونت ال�ضتبانة من ثلاثة اأ�ضئلة  اإحداها 
ت�ضير اإلى الت�ضويق المرتبط بق�ضية، وفي الق�ضم الثاني اختبرت الأ�ضئلة 
بهدف  اإعلانات  ثلاث   تعر�ص  اأ�ضئلة  تلتها  م�ضاعدة  دون  الوعي 

فح�ص الوعي الم�ضاعد.
الوعي  يوجد علاقة طردية بين  باأنه  الدرا�ضة  ا�ضتنتجت هذه 
الت�ضويق المرتبط  الزبائن، وال�ضك المتولد تجاه حملة  الموجود لدى 
معنوية  دللة  ذات  اإح�ضائية  فروق  وجود  اإلى  بالإ�ضافة  بق�ضية، 
بين الزبائن الأ�ضغر عمراً والإناث، حيث كانوا اأقل ميلًا اإلى امتلاك 

ال�ضكوك تجاه الحملات.
2 .:)Amawate Et al , 2019( درا�سة

اإلى فهم ومعرفة الدوافع والأ�ضباب التي  الدرا�ضة  تهدف هذه 
بق�ضية، حيث  المرتبط  الت�ضويق  ال�ضك في حملة  اإلى  بالزبون  توؤدي 
باعتباره  ال�ضك  في  توؤثر  والأ�ضباب  الدوافع  باأن  الباحثان  افتر�ص 
متغيراً و�ضيطاً، واعتبر الباحثان اتجاهات الم�ضتهلكين نحو العلامة 
وال�ضتجابة  ال�ضك  بين  للعلاقة  معدلة  متغيرات  والجن�ص  التجارية 

لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.

ومن خلال ا�ضتبانة ا�ضتق�ضى فيها الباحثان اآراء عينة مكونة 
من 520 م�ضتق�ضى منه، ا�ضتطاع الباحثان ا�ضتنتاج اأن التجاه نحو 
وال�ضتجابة  ال�ضك  بين  العلاقة  يعدلن  والجن�ص  التجارية  العلامة 
توؤثر  الجتماعية  الدوافع  وباأن  بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  لحملة 
يتو�ضط  الزبون  لدى  ال�ضك  وباأن  الزبون،  لدى  ال�ضك  في  كبير  ب�ضكل 

العلاقة بين الدوافع الجتماعية وال�ضتجابة للحملة.
3 . :)Vrontis& Leonidou& Thrassou, 2018( درا�سة

اإن الغر�ص من هذه الورقة هو بناء اإطار مفاهيمي لأثر درجة 
بق�ضية  المرتبط  الت�ضويق  لحملة  ال�ضتجابة  على  الزبائن  م�ضاركة 
البحث  وتحفيز  لتطوير  متين  علمي  اأ�ضا�ص  توفير  بهدف   ،  )CRM(

الم�ضتقبلي حول التقاطع الكبير بين هذين المو�ضوعين. 
بين  يربط  نظري  مفاهيمي  اإطار  بناء   من  الباحثان  تمكن 
الت�ضويق المرتبط بق�ضية، وال�ضك لدى الزبون كمتغير و�ضيط، ودرجة 
م�ضاركة الزبون من خلال اإتاحة اختيار نوع الق�ضية وطريقة التبرع 

بالإ�ضافة لملاءمتها.
درا�سة )اأحلام،2019(:. 4

هدفت هذه الدرا�ضة اإلى اإ�ضافة معرفية لمو�ضوعات الم�ضوؤولية 
الجتماعية والتنمية الم�ضتدامة كونها تعالج عن�شر الت�ضويق المرتبط 
بق�ضية  المرتبط  للت�ضويق  الأ�ضا�ضية  المفاهيم  وتاأ�ضيل  بق�ضية، 
وتوعية الموؤ�ض�ضات  المعا�شرة والباحثين المهتمين بهذا المو�ضوع، 
وفي الجانب العملي فقد هدفت لتحديد العلاقة بين الت�ضويق المرتبط 
والمتعلقة  بالق�ضية  المتعلقة  )العوامل  عوامله  خلال  من  بق�ضية 
بالتبرع(، وكل من �ضورة الموؤ�ض�ضة كمتغير تابع، وحالة ال�ضك عند 

الم�ضتهلك كمتغير و�ضيط.
خلال  من  الدرا�ضة  باإجراء  الباحثة  قامت  ذلك  �ضبيل  وفي 
اأوريدو  موؤ�ض�ضة  زبائن  من  لعينة  ا�ضتق�ضائية  الأولى  ا�ضتبانتين 
بالجزائر العا�ضمة، حيث ا�ضتخدمت الباحثة العينة المي�شرة ووزعت 
الإح�ضائي،  للتحليل   �ضالحة   160 منها  وكانت  ا�ضتبيان   200
زبائن  من  اأخرى  عينة  على  الثانية  ال�ضتبانة  وزعت  قد  وكانت 
موؤ�ض�ضة اأوريدو في العا�ضمة الجزائر، حيث تم اختيار عينة ع�ضوائية 
قدرها 270  فرداً موزعين ب�ضفة ع�ضوائية على مختلف نقاط البيع 

التابعة للموؤ�ض�ضة، وحللت منها 212 �ضالحة للتحليل الإح�ضائي.
وتو�ضلت الدرا�ضة اإلى اأن هناك  اأثراً اإيجابياً للت�ضويق المرتبط 
اإن  حيث   الزبائن،  نظر  وجهة  من  الموؤ�ض�ضة  �ضورة  على  بق�ضية 
تطبيق مفهوم الت�ضويق المرتبط بق�ضية يخف�ص من حالة ال�ضك عند 
الم�ضتهلك، وبالتالي يح�ضن من �ضورة الموؤ�ض�ضة، كما اأظهرت الدرا�ضة 
عدم وجود فروق ذات دللة اإح�ضائية في اتجاهات الذكور والإناث 

نحو الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
5 .:)Patel &Gadhavi& Shukla, 2016( درا�سة

الت�ضويق  وفعالية  كفاءة  معرفة  حول  الدرا�ضة  هذه  تمحورت 
المرتبط بق�ضية في �ضلوك الم�ضتهلك ونية ال�شراء، ومعرفة فيما  اإذا 
بق�ضية  المرتبط  الت�ضويق  لحملة  ال�ضتجابة  بين  علاقة  هناك  كان 
ونية ال�شراء مروراً بال�ضك لدى الزبون، ودرجة الم�ضاركة كمتغيرين 
وذلك   ا�ضتبانتين  تطوير  تم  التجريبي  المنهج  وبا�ضتخدام  معدلين، 
الباحثان  قام  حيث  ال�ضابطة،  والمجموعة  التجريبية  للمجموعة 
 424 من  تكونت  مي�شرة  عينة  على  ال�ضتبانتين  هاتين  بتوزيع 
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م�ضتق�ضى منه .
خل�ضت هذه الدرا�ضة اإلى نتيجة مفادها اأن الت�ضويق المرتبط 
التجارية  العلامة  يخ�ص  فيما  الزبائن  �ضلوك  يح�ضن  بق�ضية 
بالإ�ضافة اإلى تح�ضين نية ال�شراء لديهم، وا�ضتخل�ضت الدرا�ضة اأي�ضاً 
اأكبر يح�ضن من ا�ضتجابته  اإ�شراك الزبون في الحملة ب�ضكل   اأن   اإلى 

لها، ولكن ال�ضك ل يوؤثر على ا�ضتجابة الزبون للحملة.
6 .:)Saberi& Karsalari ,2014( درا�سة

تمحور الغر�ص من هذه الدرا�ضة على ا�ضتك�ضاف نوع العلاقة 
للعلامة  الإدراكية  الت�ضويق المرتبط بق�ضية، والأبعاد   بين حملات 
الم�ضتهلك  لنية �شراء  الثقافية، ك�ضوابق محتملة  وال�ضمات  التجارية 
الم�ضح  خلال  من  التجريبي  الأ�ضلوب  الباحث  و�ضلك  اإيران،  في  
الكمي على مجموعة من الطلاب في مراكز �شراء مختلفة في مدينة 
اأ�ضفهان، وقام الباحثان بتوزيع ال�ضتبيان على 384 طالباً،  ومن 
خلال نمذجة المعادلت الهيكلية قام الباحثان باختبار الفر�ضيات.
ال�شراء الخا�ضة بالم�ضتهلك تتاأثر  الدرا�ضة باأن نية  ا�ضتنتجت 
بحملات الت�ضويق المرتبط بق�ضية، ولوحظ اأي�ضاً باأن اإدراك العلامة 
التجارية والقيم الثقافية تتو�ضط ب�ضكل جزئي العلاقة بين الت�ضويق 

المرتبط بق�ضية ونية ال�شراء.
الفرق بين الدرا�سات ال�سابقة والدرا�سة الحالية:

تختلف الدرا�ضة الحالية عن الدرا�ضات ال�ضابقة في العديد من 

النقاط اأهمها، اأن  الباحثين  يدر�ضان الدوافع وراء ال�ضتجابة لحملة 
 Amawate Et al(  الت�ضويق المرتبط بق�ضية، وذلك بناءً على درا�ضة
الباحثان فقط  ، مختلفاً عنها في عدة نقاط، حيث يدر�ص   ), 2019

عن  النظر  بغ�ص  للحملة  للا�ضتجابة  بالزبون  توؤدي  التي  الدوافع 
الدوافع التي اأدت بال�شركة للقيام بالحملة، والنقطة الثانية هي عدم 
باعتباره  اإليه  والنظر  للعلاقة،  معدلً  متغيراً  الجن�ص  متغير  اعتبار 
متغير ديموغرافي فقط في الدرا�ضة، وتختلف الدرا�ضة الحالية اأي�ضاً 
عن درا�ضة )Patel& Gadhavi& Shukla, 2016(، في المتغير التابع 
حيث اعتبر الباحثان في الدرا�ضة الحالية اأن ال�ضتجابة هي المتغير 

التابع بدلً عن نية ال�شراء. 
بين  من  والأهم  الرئي�ص  الختلاف  اأن  الباحثان  ويرى 
الختلافات، هو اإدخال  الباحثين للمتغير المعدل )درجة الم�ضاركة 
من خلال الختيار(، والذي يفتر�ص الباحثان  اأنه يعدل العلاقة بين 
لحملة  وال�ضتجابة  الزبون  لدى  الجماعية  العقلية  الفردية،  العقلية 

الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
وبناءً على الدرا�ضات ال�ضابقة ا�ضتطاع الباحث اقتراح نموذج 
يطبقها  اأن  المفتر�ص  من  التي  للاآثار  تو�ضيحاً  وذلك  للبحث،  اأولي 
على  الجتماعية  بالدوافع  الخا�ضين  الم�ضتقلين  المتغيرين  من  كل 
متغيرات الدرا�ضة، اإ�ضافةً اإلى نوعية العلاقة بين المتغيرات الم�ضتقلة 

والمتغير التابع مروراً بالمتغيرين الو�ضيطين المقترحين:

المصدر: الباحث بالاعتماد على الأدبيات النظرية للبحث

الشكل )1( نموذج البحث الأولي

الإطار النظري للبحث:
1 . Cause Related Marketing الت�سويق المرتبط بق�سية 

CRM

من  انطلاقاً  بدايتها  كانت  حيث  حديثة  ت�ضويقية  اأداة  وهو 
�ضياغة  عملية  باأنه  ويعرف  لل�شركات،  الجتماعية  الم�ضوؤولية 
والتي  الخا�ضة  بالم�ضاهمة  تتميز  التي  الت�ضويقية  الأن�ضطة  وتنفيذ 
العملاء  اإلى م�ضاركة  يوؤدي بدوره  اإلى جهد غير ربحي معين  ترقى 
)Bae ,2018(، ويمكن  الإيرادات  توفر  بدورها  والتي  التبادلت  في 
التي  للاأن�ضطة  والتنفيذ  التخطيط  عمليات  جميع  باأنه  يعرف  اأن 
تت�ضف بتقديم اإ�ضهام من ال�شركة لق�ضية ما تهم المجتمع، حيث يجد 

فيها الم�ضتهلكون تبادلً للقيمة بين ال�شركة وبينهم حيث ي�ضبع هذا 
التبادل رغبات ال�شركة في تحقيق الأرباح، ورغبات الم�ضتهلكين اإن 
كان با�ضتهلاك المنتج اأو اإ�ضباع الحاجات على الم�ضتوى الجتماعي، 
حيث يعتبر الم�ضتهلك عملية �شرائه للمنتج تبرعاً لحل م�ضكلة ما في 

.)Thomas& Kureshi, 2020( المجتمع
المجتمعات  لدى  الميل  تنامي  اإلى   )2015 )العطية،  واأ�ضار 
الجتماعية  الم�ضوؤولية  ببرامج  للتاأثر  الأخيرة  الفترة  في  العربية 
الربحية،  ال�شركات  قِبل  من  تطلق  التي  تلك  وخا�ضة  عام،  ب�ضكل 
وذلك يعود بالطبع اإلى الهتمامات المتزايدة بالبيئة والحفاظ على 
مواردها لدى المجتمع، حيث اأ�ضبح م�ضطلح الم�ضوؤولية الجتماعية 
المنطقة  في  والأعمال  المال  عالم  في  المتداولة  المفاهيم  اأهم  من 
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العربية، واأكد الباحث على وجود اأثر اإيجابي للم�ضوؤولية الجتماعية 
اأثرها  الخا�ضة ب�شركات الهواتف النقالة، على زبائنها، اإ�ضافة اإلى 

الإيجابي على المجتمع والبيئة.
وكحال -يمكن اعتبارها عامة- فيما يخ�ص الأعمال الخيرية 
المرتبطة بال�شركات، فاإن الزبون ي�ضعر بنوع من الت�ضليل ومحاولة 
الخداع من قبل ال�شركات، بهدف دفع الزبون نحو التبرع بالق�ضية 
مع عدم تخ�ضي�ص هذه التبرعات لهذه الق�ضايا اأو الحتفاظ بجزء 
منها لنف�ضها، مما يجعل الزبون ي�ضعر بحالة من ال�ضك،  ويجعل الحملة 

عر�ضةً للف�ضل اأو النجاح الجزئي، وبالتالي عدم تحقيق اأهدافها.
2 .:Customer Skepticism ال�سك لدى الزبون

ويعرف ال�ضك لدى الزبون تجاه الدعاءات المرتبطة بق�ضية، 
باأنه ذلك التجاه العام لعدم ت�ضديق الدعاءات الإعلامية للاإعلان، 
ووفقاً لهذا التعريف يتم التعامل مع ال�ضك لدى الزبون على  اأنه �ضمة 
�ضخ�ضية، وحالة عدم ت�ضديق م�ضتمرة، بينما  اأكدت بع�ص الدرا�ضات 
الزبون ناتجة عن  ال�ضك، وهي حالة لدى  اأنه حالة موؤقتة من  على 

.)Thomas Et al, 2020( عوامل ظرفية
دائم بحقيقة  ب�ضكل  يت�ضاءل  الزبون تجعله  لدى  ال�ضك  وحالة 
ادعاءات ال�شركة، وذلك يحدث خا�ضة في الدول التي ل يطبق فيها 
نحوه   التجاه  يجعل  مما  وا�ضع،  ب�ضكل  بق�ضية  المرتبط  الت�ضويق 
التبرع  عملية  ارتباط  ال�ضبب  يكون  اأن  الممكن  ومن  اإيجابية،  اأقل 
حال  في  اأنه  الباحثان  واأكد  للمنتج،  الزبون  �شراء  بعملية  للق�ضية 
كبير  ب�ضكل  المتوقع  من  يجعل  الزبائن،  لدى  ال�ضك  معدل  ارتفاع 
رف�ص الحملة ب�ضكل نهائي من قبلهم )Anuar Et al, 2012(، واأ�ضار 
)Thomas Et al, 2020( اإلى زيادة  اأعداد الم�ضتهلكين المت�ضككين في 
الفترة الأخيرة، والذين ل يثقون في خطط واإجراءات رجال الت�ضويق.

في  حا�ضم  ال�ضك  عامل  باأن   )Shazly, 2019( درا�ضة  واأكدت 
العلاقة بين  اأن دوره في  اإل  الت�ضويق المرتبط بق�ضية،  نجاح حملة 
درجة  كانت  حال  في  ينخف�ص  اأن  يمكن  لها،  وال�ضتجابة  الحملة 
جهداً  الم�ضاركة  منه  تتطلب  اأي  عالية  الحملة  في  الزبون  م�ضاركة 
اأكبر اأي اأن درجة الم�ضاركة تعتبر متغيراً معدلً في العلاقة بين ال�ضك 

كمتغير و�ضيط، وبين ال�ضتجابة للحملة.
واأ�ضار )Molinillo& Melé& Noronha, 2020( باأن الم�ضداقية 
تلعب دوراً كبيراً في تخفي�ص حدة ال�ضك، مما ينعك�ص ب�ضكل اإيجابي 
الت�ضالية  القنوات  باأن  اعتبر  حيث  للحملة،  الزبون  ا�ضتجابة  على 
الت�ضال  قنوات  اأن  اإذ  الم�ضداقية،  في  توؤثر  ال�شركة  تحددها  التي 
الأقل م�ضداقية بالن�ضبة للزبائن، هي مواقع التوا�ضل الجتماعي اأو 

مواقع الإنترنت.
الت�ضويق  ا�ضتخدام  انت�ضار  باأن   )Patel Et Al, 2016( واأكد 
اأدى اإلى تزايد  المرتبط بق�ضية كاأداة ا�ضتراتيجية على نطاق وا�ضع، 
التي  الدعاءات  يرف�ضون  الم�ضتهلكون  اأ�ضبح  حيث   ال�ضك  معدلت 
اأقل من  ب�ضكل   اإلى تبرعهم  يوؤدي  تنطلق �ضمن هذه الحملات، مما 
خلال التاأثير على م�ضترياتهم، وبحثت بع�ص الدرا�ضات في الأ�ضباب 
يرتفع  ال�ضك  م�ضتوى  باأن  ووجدت  الزبون،  لدى  ال�ضك  وراء  الكامنة 
الملاءمة  عدم   اأو  الحملة،  ادعاءات  من  التحقق  ي�ضعب  عندما 
بق�ضية  المرتبط  الت�ضويق  يكون  عندما  اأو  وال�شركة،  الق�ضية  بين 
مفهوماً جديداً في بيئة وثقافة البلد،  وا�ضتنتجت اأي�ضاً باأن العقلية 

الجماعية توؤثر �ضلباً في ال�ضك لدى الزبون، بعك�ص العقلية الفردية اأو 
 .)Brønn & Vrioni, 2001(التفرد

اأن ال�ضك في  وبالإ�ضافة اإلى ذلك فاإن الباحثين يوؤكدان على 
اأن  ممكن  بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  بحملات  الخا�ضة  الدعاءات 
يكون له تداعيات اأكبر من ف�ضل الحملة وتاأثر المبيعات على المدى 
وذلك  و�ضمعتها،  ال�شركة  ب�ضورة  ي�شر  اأن  الممكن  من  بل  الق�ضير، 
في حال تولد �ضكوك لدى الزبون باأن ال�شركة تطلق ادعاءات كاذبة 
بهدف غ�ضل �ضورتها الذهنية، اأو تح�ضيل اأموال من خلال التلاعب 
ج�ضيمة  اأ�شرار  اإلى  الباحثين  براأي  يوؤدي  مما  الجمهور،  بعواطف 
من الممكن اأن توؤثر في الح�ضة ال�ضوقية الخا�ضة بال�شركة، وت�شرر 

�ضورتها على المدى البعيد.
اأو  منتج   اأو  �شركة   نحو  الزبون  لدى  اتجاه  اأو  وكاأي حالة  
والتي  والدوافع  العوامل  من  للعديد  يخ�ضع  فاإنه  يخ�ضها،  ادعاء 

تعتبر الأر�ضية التي يبني عليها الزبون موقفه اأو اتجاهه.
العوامل  من  نوعين  هناك  باأن  الباحثين،  من  عدد  واأ�ضار 
بق�ضية  المرتبط  الت�ضويق  حملة  في  ال�ضك  عامل  في  توؤثر  التي 

 :)Amawate Et al, 2019(وهي
 .	:Individualism Mindset التفرد اأو الفردية

حيث يدل هذا الم�ضطلح على وجود ثقافة لدى الفرد ت�ضعه في 
موقع  اأ�ضمى من نظرائه في المجتمع، حيث ينظر اإلى نف�ضه باأنه فريد 
ومميز، ويميل هذا النوع من الأ�ضخا�ص اإلى الت�ضكيك ب�ضكل كبير في 
حملات الت�ضويق المرتبط بق�ضية، وعدم رغبته في م�ضاعدة الآخرين.
نمطاً  العقلية  هذه  اعتبار  الممكن  من  اأنه  الباحثان  ويرى 
الجماعات،  عن  م�ضتقلين  العقلية  هذه  اأفراد  يعتبر  حيث  اجتماعياً 
ومن الممكن اأن تتواجد هذه العقلية ب�ضكل اأكبر في المجتمعات التي 

تت�ضف بالرفاهية.
 .	: Collectivism Mindset العقلية الجماعية

التي  الجماعية  الثقافة  درجة  اإلى  الجماعية  العقلية  ت�ضير 
اإلى التما�ضك والندماج بين الأفراد في المجتمع، حيث تميل  توؤدي 
في  الفردية  ثقافات  اأو  فردية  اأو  تفرد  وجود  لعدم  الجماعات  هذه 
اإلى  جماعية  بعقلية  يفكرون  الذين  الأ�ضخا�ص  يميل  اإذ  �ضفوفها، 
هوؤلء  يعتقد  حيث  اإليها،  ينتمون  التي  المجموعة  معايير  اتباع 

الأ�ضخا�ص باأنهم ي�ضاركون ب�ضكل اإيجابي في م�ضاعدة الآخرين.
نحو  تميل  ما  غالباً  المجموعات  هذه  باأن  الباحثان  ويرى 
من  انطلاقاً  وذلك  عام،  ب�ضكل  الجتماعية  للحملات  ال�ضتجابة 
لم�ضاعدة  عاتقهم  على  تقع  التي  الجتماعية  بالم�ضوؤولية  اإيمانهم 

الآخرين.
Degree of Cause’ Participa- الزبون  م�ساركة  درجة   .3

:tion for Customers

حيث عرفها كل من )Folse, Grau, 2007( اإلى اأنها اأي مقدار 
من الوقت اأو الجهد والذي من الممكن اأن يبذلهما الزبون، وذلك من 
خلال عملية ال�شراء اأو دعم الحملة التي تقوم بها ال�شركة بهدف حل 

ق�ضية ما.
الت�ضويق  حملات  في  الزبون  م�ضاركة  درجة  اعتبار  ويمكن 
حيث  الحملة،  هذه  نجاح  م�ضببات  اأهم  اأحد  من  بق�ضية  المرتبط 
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يمكن القول عن درجة م�ضاركة الزبون باأنها درجة الأهمية المدركة 
بعدد من  ترجمتها  والتي يمكن  ما،  لق�ضية  الزبون،  لدى  الموجودة 
.)Aliperti& Rizzi& Frey, 2018( الأفعال نحو ق�ضية اأو حالة معينة

انخراط  اأو  م�ضاركة   درجة  باأن   )Patel et al, 2016( واأكد   
الملاءمة  من   تزيد  بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  حملة  في  الزبون 
الذي  الأمر  الحملة،   عن  الحقيقية  المعلومات  يزيد  مما  ال�ضخ�ضية 
يجعل موقف الزبون و�ضلوكه تجاه الحملة  اإيجابياً، مما يوؤثر ب�ضكل 

اإيجابي على نية ال�شراء.
الزبون  م�ضاركة  زيادة  باأن   )Vrontis Et al, 2018( واأ�ضار 
وانخراطه في الحملة من خلال منحه عن�شر الختيار، ي�ضاهم ب�ضكل 
ا�ضتجابة  زيادة  اإلى  بالإ�ضافة  ال�ضك،  م�ضتوى  اإيجابي في تخفي�ص 

الزبون للحملة.
ويرى الباحثان باأن درجة الم�ضاركة عن�شر حا�ضم في تقبل 
يقع  ل  كي  بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  لحملة  وا�ضتجابته  الزبون 
الزبون في حالة من ال�ضك توؤثر على تقبله للحملة مما يوؤثر على نية 

ال�شراء وبالتالي ف�ضل الحملة.

نتائج التحليل الإحصائي واختبار الفروض:

الدرا�ضة العملية:
اختبار الثبات وال�ضدق:

من  الم�ضتخدم  المقيا�ص  �ضدق  من  بالتحقق  الباحثان  قام 
األفا  لمعامل   التربيعي  الجذر  ي�ضاوي  والذي  ال�ضدق،  معامل  خلال 
وجد  عليها،  الح�ضول  تم  التي  البيانات  على  وبالتطبيق  كرونباخ، 
الباحثان اأن معامل ال�ضدق لجميع عبارات ال�ضتبانة هو )%92.6( 

وهو يزيد عن 70 % مما يدل على �ضدق الأداة.
اأما بالن�ضبة لثبات المقيا�ص فقد تحقق الباحثان من ثبات اأداة 
الن�ضبة  األفا كرونباخ، وتعتبر  ا�ضتخدام معامل   المقيا�ص من خلال 
اأن قيمة  %( وحيث يلاحظ   70( الت�ضويقية  الدرا�ضات  المقبولة في 
 )%  85.76( هو  مجتمعة  البحث  لمتغيرات  كرونباخ  األفا  معامل 
وتعتبر هذه القيمة جيدة جداً لأنها اأكبر من )70 %( وبناءً على ذلك 
بالثبات  تت�ضف  البحث  الم�ضتخدمة في  المقايي�ص  باأن  القول  يمكن 
عبارات  بين  عالٍ  وات�ضاق   ترابط  وجود  على  يدل  وهذا  الداخلي، 
ال�ضتبيان، والجدول التالي يبين قيمة معامل  األفا كروبناخ ومعامل 

ال�ضدق لكل متغير.
جدول رقم)1(

معامل ال�سدقمعامل الثبات)الفا كرونباخ(المتغير

%التفرد  80.3%  89.6

%العقلية الجماعية  93.1%  96.4

%درجة الم�ضاركة  78.5%  88.6

%ال�ضك لدى الزبون  81.0%  90.0

%ال�ضتجابة  95.9%  97.9

%المتو�ضط  85.76%  92.6

Statis- SPSS )للمصدر من اعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج 
(tics

تحليل الق�سم الأول من ال�ستبيان:
الجن�ص: يبين الجدول رقم )2( توزيع عينة الدرا�ضة وفقاً  ●
للجن�ص.

جدول )2(
 توزيع عينة الدراسة وفق الجنس 

عدد الجن�ص
التكرارات

الوزن 
الن�سبي)%(

25563.7ذكر

14536.3انثى

100 %400المجموع

(SPSS Statistics( المصدر: الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج

يلاحظ من الجدول ال�ضابق باأن ن�ضبة الذكور اإلى  الإناث اأكبر 
حيث بلغت )63.7 %(.

تحليل الق�سم الثاني من ال�ستبانة:

اختبار الفرضيات:

اختبار الفر�سية الأولى:. 1
في  الجتماعية  للدوافع  اإح�ضائية  دللة  ذو  اأثر  يوجد  ل 

ال�ضتجابة لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
ويتفرع عنها الفر�سيتين الفرعيتين التاليتين:

اأثر ذو دللة اإح�ضائية  ● الأولى: ل يوجد  الفرعية  الفر�سية 
للتفرد في ال�ضتجابة لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.

الفر�سية الفرعية الثانية: ل يوجد اأثر ذو دللة اإح�ضائية  ●
للعقلية الجماعية في ال�ضتجابة لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.

مخرجات  با�ضتخدام  الفرعيتين  الفر�ضيتين  اختبار  وتم 
برنامج )AMOS 24( حيث كانت النتائج على ال�ضكل التالي:

الجدول )3(
 معاملا	 الانحدار للمسار

Estimate S.E. C.R. P

ال�ضتجابة <--- التفرد .075 .047 1.587 .113

ال�ضتجابة <---
العقلية 
الجماعية .473 .042 11.132 ***

برنامج   على  الإحصائي  التحليل  نتائج  على  بالاعتماد  الباحثان  المصدر: 
(SPSS AMOS(

اختبار الفر�سية الفرعية الأولى:
يتبين من الجدول رقم)3( باأن قيمة P-value بالن�ضبة لمتغير 
بين  معنوي  اأثر  وجود  عدم  على  تدل  وهي   .113 ت�ضاوي  التفرد 
جداً،  �ضغيرة  قيمة  وهو   .075 وقدره  بانحدار  وال�ضتجابة  التفرد 
مما يذهب  بالباحثين اإلى قبول فر�ضية العدم بالن�ضبة لل�ضق الأول 

من الفر�ضية الأولى اأي:
ال�ضتجابة لحملة  للتفرد في  اإح�ضائية  اأثر ذو دللة  ل يوجد 

الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
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المقدرة،  غير  الكلية  التاأثيرات  م�ضفوفة  النتيجة  هذه  ويدعم 
والتي يدرجها الباحثان في الجدول رقم)4( وهي على ال�ضكل التالي:

الجدول)4( 
التأثيرا	 الكلية غير المقدرة للمتغيرا	 مجتمعة

العقلية 
الجماعية التفرد ال�سك درجة الم�ساركة

ال�ضك .151 .-310 .000 .000

درجة 
الم�ضاركة .381 .146 .000 .000

ال�ضتجابة .688 .011 .397 .406

برنامج  على  الإحصائي  التحليل  نتائج  على  بالاعتماد  الباحثان  المصدر: 
(SPSS AMOS(

ونلاحظ من الجدول باأن التاأثير الكلي للتفرد في ال�ضتجابة 
�ضعيف جداً مما يوؤثر على المعنوية بين المتغيرين.

ال�ضوري،  النتيجة منطقية وتوافق خ�ضو�ضية المجتمع  وهذه 
اإلى  يميلون  متفردة  بطريقة  يفكرون  الذين  الأ�ضخا�ص  اأن  حيث 
ا�ضتجابتهم  الآخرين مما يجعل  التفكير في م�ضاعدة  الأنانية وعدم 

لهذا النوع من المبادرات �ضعيفاً.
والإعلانات  الفعالة  التوعية  برامج  باأن  الباحثان  ويرى 
الهادفة، من الممكن اأن توؤثر في معدل ا�ضتجابة المتفردين نحو هذا 

النوع من الحملات المجتمعية.
اختبار الفر�سية الفرعية الثانية:

يتبين اأي�ضاً من الجدول رقم )3( باأن قيمة P-value بالن�ضبة 
لمتغير العقلية الجماعية قد ظهرت بالرمز )***) ما يدل على وجود 
اأثر معنوي كبير عند درجة الدللة001 . وذلك بانحدار وقدره 473. 
مما يوؤدي  بالباحثين لقبول الفر�ضية البديلة بالن�ضبة لل�ضق الثاني 

من الفر�ضية الأولى.
يوجد اأثر ذو دللة اإح�ضائية للعقلية الجماعية في ال�ضتجابة 

لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
الكلية حيث كان  التاأثيرات  اأي�ضاً جدول  النتيجة  ويدعم هذه 
الأثر الكلي للعقلية الجماعية ي�ضاوي 688. اأي اأنه كل تغير بمقدار 
1 في العقلية الجماعية يوؤدي اإلى تغير بمقدار 68 % في ال�ضتجابة 

.)Kline R. B.,2005( اأي اأن الأثر معنوي وقوي
المجتمع  خ�ضو�ضية  مع  وتتما�ضى  منطقية  النتيجة  وهذه 
يميلون  جماعية  بطريقة  يفكرون  الذين  الأ�ضخا�ص  اإن  اإذ  ال�ضوري، 

نحو ال�ضتجابة  مثل هذه الحملات ب�ضكل كبير.
وتدعم نتيجة اختبار هذه الفر�ضية الدرا�ضات ال�ضابقة، وذلك 
 Amawate Et al ,( درا�ضة  الثاني منها وخا�ضةً  ال�ضق  فيما يخ�ص 

.)2019

اختبار المتغير الو�سيط والمعدل:. 2
يمكن تحديد طبيعة العلاقة بين المتغيرات الم�ضتقلة والمتغير 
التاأثيرات  اختبار  خلال  من  والمعدل،  الو�ضيط     والمتغير  التابع 
المبا�شرة وغير المبا�شرة والتاأثيرات الكلية، والتي  يمكن اختبارها 

Path Analysis با�ضتخدام برنامج من خلال اختبار تحليل الم�ضار 
.AMOS 24

حيث يكون المتغير و�ضيطاً بين متغيرين في حال كان المتغير 
الم�ضتقل ل يوؤثر تاأثيراً معنوياً في المتغير التابع، لكنه ي�ضبح موؤثراً 

معنوياً عندما يوؤثر في متغير ثالث يتو�ضط العلاقة بينهما.
من  يتجه  تاأثير  هناك  يكون  عندما  مُعدِّلً  المتغير  ويكون 
عندما  الأثر  حجم  يختلف  لكن  التابع  المتغير  اإلى  الم�ضتقل  المتغير 

يتجه من المتغير الم�ضتقل اإلى المتغير الُمعدِّل ثم اإلى المتغير التابع.
2 .1 .اختبار المتغير الو�سيط )ال�سك(:

ل يتو�ضط )ال�ضك تجاه حملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية(العلاقة 
لحملة  ال�ضتجابة  ومتغير  ،التفرد(  الجماعية  )العقلية  من  كل  بين 

الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
حيث قام الباحثان باختبار هذه الفر�ضية من خلال العتماد 
على برنامج )SPSS AMOS 24( وبما اأن اأثر التفرد في ال�ضتجابة 
غير معنوي، اختبر الباحثان دور ال�ضك كمتغير و�ضيط بينهما، حيث 

كانت النتائج على ال�ضكل التالي:
جدول)5(

معاملا	 الانحدار للمسار

Estimate .S.E .C.R P

ال�ضك ---< التفرد .-310 .069 -4.510 ***

ال�ضتجابة ---< التفرد .075 .047 1.587 .113

ال�ضتجابة ---< ال�ضك  .397 .033 11.984 ***

برنامج  على  الإحصائي  التحليل   نتائج  على  بالاعتماد  الباحثان  المصدر: 
(SPSS AMOS(

قد  ال�ضك  متغير  اأن  ال�ضابق  الجدول  من  الباحثان  وي�ضتنتج 
تو�ضط العلاقة بين متغير التفرد وال�ضتجابة لحملة الت�ضويق المرتبط 
بق�ضية، حيث  اإن الأثر بين المتغير الم�ضتقل والمتغير التابع كان غير 
معنوياً، ويلاحظ  الأثر  ي�ضبح  ال�ضك   متغير  تدخل  وعندما  معنوي، 
الباحثان اأن التاأثير �ضالب ومعنوي بين التفرد وال�ضك، اأي اأنه كلما 

زاد التفرد بمقدار 1 تناق�ص ال�ضك بمقدار 31 %.
الباحثان  ي�ضتطيع   )5( رقم  الجدول  نتائج  على  وبالعتماد 

القول باأنه:
يتو�ضط ال�ضك العلاقة بين التفرد وال�ضتجابة لحملة الت�ضويق 

المرتبط بق�ضية.
عدم  اأي�ضاً  البرنامج  من  الم�ضتخرجة  النتائج  اأثبتت  حيث 
معنوية الأثر المبا�شر للتفرد في ال�ضتجابة، حيث اأن قيمة P الخا�ضة 

بالعلاقة بينهما )113. ( اأي اأن الأثر غير معنوي.
الذين  الأ�ضخا�ص  باأن  النتيجتين  هاتين  الباحثان  ويف�شر 
نوايا  في  ال�ضك  عدم  اإلى  يميلون  الجماعية،  بالعقلية  يتميزون 
فيما  بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  حملة  تطبيق  في  �ضيريتل  �شركة 
ال�ضك  اإلى  تفكيرهم،  في  بالتفرد  يت�ضفون  الذين  الأ�ضخا�ص  يميل 
مع  تتوافق  النتيجة  وهذه  بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق  حملات  في 
خل�ضت  التي   )Patel, et al, 2016( درا�ضة  مثل  ال�ضابقة  الدرا�ضات 
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اأن ال�ضك يزداد عند زيادة عدد الحملات من هذا  اإلى نتائج مفادها 
كما  للزبائن  بالن�ضبة  جديدة  الحملات  هذه  تكون  عندما  اأو  النوع 
هو الحال في �ضورية، وعند ا�ضتهداف هوؤلء الزبائن ببرامج توعية 
فعالة يمكن  اإنقا�ص ال�ضك لديهم وبالتالي رفع ا�ضتجابتهم لحملات 

الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
2 .2 . اختبار المتغير المعدل:

ل يعدل متغير درجة الم�ضاركة اأثر )العقلية الجماعية، التفرد( 
في ال�ضتجابة لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.

برنامج       على  اعتماداً  الفر�ضية  هذه  باختبار  الباحثان  قام 
)SPSS AMOS 24(، وكان اأثر التفرد في ال�ضتجابة غير  معنوي، 
واإنما  بينهما  العلاقة  يعدل  ل  الم�ضاركة  درجة  اأنّ  على  يدل  وهذا 
عندما  معنوياً  ال�ضتجابة  في  التفرد  اأثر  اأ�ضبح  حيث  يتو�ضطها، 
تو�ضطت درجة الم�ضاركة العلاقة بينهما ، وكانت النتائج على ال�ضكل 

التالي:
جدول)6(

معاملا	 الانحدار للمسار

Estimate .S.E .C.R P

درجة الم�ضاركة ---< التفرد .146 .062 2.363 .018

ال�ضتجابة ---< التفرد .075 .047 1.587 .113

ال�ضتجابة ---<
درجة 

الم�ضاركة .406 .037 11.029 ***

درجة الم�ضاركة ---<
العقلية 
الجماعية .381 .054 7.035 ***

ال�ضتجابة ---<
العقلية 
الجماعية .473 .042 11.132 ***

ال�ضك ---<
العقلية 
الجماعية .151 .060 2.516 .012

المصدر: من اعداد الباحثين بناءً على الدراسة الميدانية

درجة  متغير  باأن   )6( رقم  الجدول  من  الباحثان  وي�ضتنتج 
ومتغير  الجماعية  العقلية  متغير  بين  الأثر  من  يعدل  الم�ضاركة 
ال�ضتجابة، وذلك بناء على قيمة p-value حيث  اإن الرمز )***( ي�ضير 
اإلى  اأثر معنوي عند م�ضتوى دللة معنوية )001. (، وبما اأن القيمة 
 47.3 التاأثير بين العقلية الجماعية وال�ضتجابة كانت  المقدرة في 
الم�ضاركة،  درجة  متغير  اإدخال  % عند    40.6 اإلى  % وانخف�ضت 
ي�ضتطيع الباحثان القول باأن متغير درجة الم�ضاركة هو متغير معدل 
على  النتيجة  وتكون  وال�ضتجابة،  الجماعية  العقلية  بين  للعلاقة 

ال�ضكل التالي بالن�ضبة لمتغير درجة الم�ضاركة: 
يعدل درجة الم�ضاركة من اأثر العقلية الجماعية في ال�ضتجابة 

لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
يتو�ضط متغير درجة الم�ضاركة العلاقة بين التفرد وال�ضتجابة 

لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية.
النموذج  تنا�ضب  اختبارات  هناك  اأن  اإلى  الإ�ضارة  وتجدر 
المقترح لطبيعة المتغيرات المدرو�ضة اأهمها اختبار RMSEA لإعادة 
 RMSEA اختبار  معنوية  رقم)7(  الجدول  يو�ضح  النموذج،  تحديد 

.Amos ح�ضب مخرجات برنامج
الجدول )7(

اختبار RMESA RESET Test لإعادة ضبط 	و تحديد النموذج المقدر

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE

Default model .519 .439 .604 .000

Independence Model .481 .455 .507 .000

Amos-24 نتائج التحليل الح�سائي على برنامج
RMSEA قيمة مرتفعة ل�ضلاحية  حيث يعطي موؤ�شر اختبار 
النموذج المقدر، مما ي�ضير اإلى �ضلاحية النموذج، وتمثيله ب�ضكل جيد 
للعلاقة بين المتغيرات، مما مكّن الباحثين من اعتماد نموذج نهائي 

للبحث على ال�ضكل التالي: 

الشكل )2(
نموذج البحث النهائي

المصدر: من  إعداد الباحثين بناءً على الدراسة الميدانية
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أثر الدوافع الاجتماعية )العقلية الجماعية والتفرد( في الاستجابة لحملة التسويق المرتبط بقضية
دراسة ميدانية على زبائن شركة سيريتل / تيليكوم

.  محمد جميل أحمد الجعفر     أ
أ. د. سليمان سليم علي  

01. النتائج:
في . 1 الجماعية  للعقلية  اإح�ضائية  دللة  ذو  اأثر  هناك 

P-val-  لل�ضتجابة لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية،  حيث كانت قيمة
ue بالن�ضبة لمتغير العقلية الجماعية قد ظهرت بالرمز )***( مما يدل 

على وجود اأثر معنوي كبير عند درجة الدللة 001. وذلك بانحدار 
وقدره 473. والعلاقة طردية واإيجابية.

ال�ضتجابة . 2 في  للتفرد  اإح�ضائية  دللة  ذو  اأثر  يوجد  ل 
لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية حيث كانت قيمة P-value بالن�ضبة 
اأثر معنوي  113. وهي تدل على عدم وجود  التفرد ت�ضاوي  لمتغير 
بين التفرد وال�ضتجابة بانحدار وقدره 075. وهو قيمة �ضغيرة جداً 

اأي اأنه ل يوجد علاقة بينهما.
لحملة . 3 وال�ضتجابة  التفرد  بين  العلاقة  ال�ضك  يتو�ضط 

�ضالب  التاأثير  اأن  الباحثان  ويلاحظ  بق�ضية،  المرتبط  الت�ضويق 
ومعنوي بين التفرد وال�ضك، اأي اأنه كلما زاد التفرد بمقدار 1 تناق�ص 

ال�ضك بمقدار 31 %.
يعدل متغير درجة الم�ضاركة العلاقة بين العقلية الجماعية . 4

العلاقة  يثبط  حيث  بق�ضية  المرتبط  الت�ضويق  لحملة  وال�ضتجابة 
بينهما حيث كانت قيمة ***( p-value( وت�ضير اإلى  اأثر معنوي عند 
م�ضتوى دللة معنوية )001. (، واأن القيمة المقدرة في التاأثير بين 
العقلية الجماعية وال�ضتجابة كانت 47.3 % وانخف�ضت اإلى 39.7 

اإدخال متغير درجة الم�ضاركة. % عند  
التفرد . 5 بين  العلاقة  الم�ضاركة  درجة  متغير  يتو�ضط 

النتائج  اأثبتت  حيث  بق�ضية  المرتبط  الت�ضويق  لحملة  وال�ضتجابة 
في  للتفرد  المبا�شر  الأثر  معنوية  عدم  البرنامج  من  الم�ضتخرجة 
اأي   ) P الخا�ضة بالعلاقة بينهما)113.  اأن قيمة  ال�ضتجابة، حيث 

اأن الأثر غير معنوي.

11.التوصيات:
الت�ضويق . 1 تطبيق  في  الراغبة  ال�شركات  الباحثان  يو�ضي 

بالعقلية  يفكرون  الذين  الأ�ضخا�ص  على  التركيز  بق�ضية،  المرتبط 
الجماعية، والتو�ضع بالقيام بحملات ت�ضويق مرتبط بق�ضية مختلفة 

ومتنوعة.
اإقامة برامج بهدف ن�شر وتعزيز الوعي ب�شرورة التعاون . 2

والتكافل من خلال الم�ضاعدة في حل الق�ضايا المجتمعية وا�ضتهداف 
اأ�ضحاب العقلية المتفردة بها.

المرتبط . 3 الت�ضويق  لحملة  المرافقة  ال�ضك  معدلت  تخفي�ص 
الزبائن عن الحملة،  اأكبر مع  بق�ضية، من خلال م�ضاركة معلومات 
بالإ�ضافة  الزبون دفعه،  يتوجب على  الذي  التبرع  وتو�ضيح مقدار 

.)Feedback(اإلى الهتمام بالتغذية العك�ضية
التخفيف من   اإ�شراك الزبائن ذوي العقلية الجماعية في . 4

الن�ضاطات المرافقة لحملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية، واقت�ضار عملية  
اإ�شراكهم فقط باختيار الق�ضية  التي يرغبون بدعمها.

التركيز على زيادة  اإ�شراك الزبائن ذوي العقلية المتفردة . 5
في حملة الت�ضويق المرتبط بق�ضية، بهدف زيادة ا�ضتجابتهم للحملة، 

وذلك من خلال اختيار الق�ضية، اختيار مقدار التبرع.
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