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 مدى فاعلية المسئولية الإجتماعية للشركة فى مقابل الإعلان فى بناء

 فى ظل الدور الوسيط للثقة سمعة الشركة والنية نحو الشراء: 

 1ورضاء العملاء  هنيةذوالصورة ال
 

 

 2سكندر سرجيوسإ نطوان أ  د.

 السكندرية جامعة  –التجارةكلية 
 

 ملخص البحث 
ركة، وعلى النية نحــو ـقامت هذه الدراسة بأختبار تأثير كل من نشاط المسئولية الاجتماعية للشركة، والاعلان على سمعة الش

الدراسة الدور الوسيط للثقة، والصورة الذهنية، ورضاء العملاء. وطبقت هذه الدراسة على قطاع البنوك  الشراء. كما أختبرت
التجارية، بأعتبارة من أهم القطاعات الخدمية التى تعتمد كثيراً على سمعتها فى جذب العملاء والحفــاع علــيهم. وتو ــلت 

ركة على متغيرات الثقة، والصورة الذهنيــة، ورضــاء العمــلاء. كــما ـشالدراسة إلى وجود تأثير معنوى للمسئولية الاجتماعية لل
تو لت أيضاً لوجود تأثير للثقة والرضا على سمعة الشركة. وعلى النقيض من ذلك، لم تتو ل الدراسة لوجــود تــأثير للاعــلان 

تماعية للشركة فى مقابل الاعــلان. على متغيرات الثقة، والصورة الذهنية. وتؤكد تلك النتائج على فاعلية نشاط المسئولية الاج

أيضاً نجحت الدراسة فى إثبات وجود تأثير معنوى مباشر للمسئولية الاجتماعية للشركة على نية الشراء. أخيراً، اثبتت الدراسة 
ميقة وجود تأثير مباشر للاعلان على السمعة، وتشير تلك النتيجة إلى أنه على الرغم من ضعف الاعلان فى بناء أسس قوية وع

 لسمعة الشركة، مثل الثقة والصورة الذهنية إلا أنه له دور فى انتشار سمعة الشركة. 

المسئولية الاجتماعية للشركة، الاعلان، سمعة الشركة، الثقة، الصورة الذهنية، رضاء العملاء، والنيه نحو  الكلمات المفتاحية:
 الشراء.

 

-   
ظــل  أحــد أهــم الابنيــة الرئيســية فى الاداء التســويقى، ففــى Corporate reputationتعد سمعة الشركة 

المنافسة الشديدة والمتنوعة تعتبر سمعة الشركة أساس استراتيجى ومرجع رئيسى لمعظم العملاء عند تقييم 
منتجات الشركة؛ وأيضاً فى ظل زخم المنتجات، وضيق وقت المستهلكين يلجأ الكثير مــن هــؤلاء المســتهلكين 

ر فى عملية الشراء. وتشــير مجموعــة مــن إلى سمعة الشركة كأساس لاتخاذ القرار الشرائى، بل وقرار الاستمرا

 
  . 12/1/2020، وتم قبوله للنشر في 30/12/2019تم تقديم البحث في   1
 )hotmail.comesknantwa@1 (–كلية التجارة  جامعة السكندرية -مدرس بقسم إدارة الأعمال  2
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كمحاولة منها لبناء وترسيخ  Advertisingالدراسات التجريبية إلى توجه كثير من الشركات بأنشطة الاعلان 
سمعة الشركة؛ ولكن بمرور الوقت وتزامن حدوث تغيرات فى أبنيــة منظومــة المعرفــة التســويقية، وظهــور 

، وأزدهار دورة بدأت  Corporate Social Responsibility (CSR)مدخل المسئولية الاجتماعية للشركات 
العديد من الشركات نحو الاهتمام بهذا المدخل، والسعى نحو اكتشاف تأثيرة وفاعليته على بعض المتغيرات 

ركة؛ ـالتسويقية الهامة، مثل: الثقة فى الشركة ومنتجاتها؛ رضاء العملاء؛ الصورة الذهنية للشركة؛ سمعة الش
 أخيراً نيه المستهلك نحو الشراء. و 

وتشير الأدبيات إلى أن أنشطة المسئولية الاجتماعية للشركة باتت كسلاح تنافسى لا غنى عنه فى اثــراء الاداء 
التسويقى للشركة، وذلك فى ظل تباين البرامج والانشطة التسويقية التى تمارسها الشركة. وجدير بالــذكر أن 

شركــة تقــوم بالانفــان عــلى أنشــطة المســئولية  500% مــن عــدد 80عــلى أن نتائج بعض الدراسات أكدت 

(. كما أشارت بعــض النتــائج Lii and Lee, 2012الاجتماعية، وذلك من أجل أثراء وتحسين سمعة الشركة )
 Carroll)الأخرى إلى الدور الرئيسى للمسئولية الاجتماعية فى معظم القطاعات سواء الســلعية والخدميــة 

and Shabana,2010)  .فضلاً عن كونها عامل حرج فى جودة العلاقة بين الشركة وعملاءها . 

- 

أنشطة الاعلان مستهدفة بناء سمعة واسعة للشركة، فضلاً  تنفق العديد من الشركات مبالغ مالية طائلة فى
عن احداث تأثير قوى على العملاء. ولعل معظــم المســتهلكين قــد لاحظــوا الانفــان المبــالغ فيــه للحمــلات 
الاعلانية التى تقوم بها الشركات خا ة فى قطــاع الاتصــالات )شركــة اورانــج، وشركــة فودافــون، واتصــالات، 

ة ، والسيارات، والعقارات، والملابس. بالضافة إلى اعــتماد بعــض الشرــكات عــلى نجــوم ويى(، وقطاع الأغذي
السينما، ونجوم كره القدم التى تبلغ أجورهن فى تصوير الاعلان ملايــين الجنيهــات، أو الــدولارات فى بعــض 

هــذه الأحيان. ومن هنا يمكن أثارة تساؤل هام وهو: " هــل إذا قامــت هــذه الشرــكات بأنفــان جــزء مــن 
الاموال المخصصة للاعلان على برامج المسئولية الاجتماعية للشركة يمكنها إحداث تأثير أكثر فاعلية من تأثير 

 الاعلان على العملاء وعلى سمعة الشركة؟ 

وتشير عملية مسح الدراسات السابقة إلى بروز الدور الذى تلعبة أنشطة المسئولية الاجتماعية للشركة على 
المستهلكين. ولذلك تحاول الدراسة الحالية أن تستكشف الأليــة الأكــثر فاعليــة فى التــأثير مشاعر ومدركات 

على العملاء، وفى بناء سمعة الشركة. بمعنى هل يجب على الشركة تركيز جهودهــا عــلى نشــاط الاعــلان أم 
هــذه الدراســات يجب تحويل هذا التركيز نحو نشاط المسئولية الاجتماعية للشركة. وبالتالى يمكن أن توفر 

مئات الملايين من الجنيهات لكثير من الشركات التى تضع تركيزها فى آلية قــد تكــون غــير ملاعــة فى بعــض 
الاحيان. كما تتطرن الدراسة إلى ر د التأثير المقارن لكل من الاعلان والمســئولية الاجتماعيــة للشرــكة عــلى 

اس فى بناء السمعة وهى: الصورة الذهنية للشرــكة، بعض المتغيرات التسويقية الهامة والتى تمثل أحجار أس
 والثقة فيها، ورضا العملاء عنها. 
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 وبناء على ما سبق، يمكن أن تتلخص مشكلة الدراسة فى التساؤل التالى:
"ما هو مستوى تأثير سياسة المسئولية الاجتماعية للشركة مقارناً بالاعلان على متغير سمعة الشركة؟ وذلــك 

 فى ظل الدور الوسيط لكل من الثقة، والصورة الذهنية، ورضاء العملاء؟ " 

- 

 الأهمية التطبيقية 3-1

كثر فاعلية فى التأثير على سمعة الشركة، تتمثل أهمية هذه الدراسة فى محاولة الوقوف على المدخل الأ  -
راء. وتعتبر تلك الأهــداف مــن العوامــل الحرجــة لنجــاح الشرــكة ـوفى التأثير على نيه العملاء نحو الش

تسويقياً. وفى حقيقة الأمر، إن المقارنة بين مستوى تأثير مدخل المسئولية الاجتماعية للشركة، ومدخل 
الاعلان يعد عنصر هام فى المساهمة فى تحقيق الفعاليــة والكفــاءة المســتهدفة لدارة التســويق. ومــن 

 الدراسة يمكن أن تسهم فى توفير كثير من الأموال التى قد تنفق بدون جدوى. المتوقع أن نتائج
ركة، وبصــفة خا ــة فى ـتسهم هذه الدراسة فى تحديد المحددات الاساسية لبناء وتحسين ســمعة الشــ  -

 قطاع الخدمات، وبالاخص قطاع البنوك التجارية.
عة الشركة بصورة مبــاشراً، واستكشــاف تساعد هذه الدراسة فى إستكشاف الأليات الأكثر تأثير على سم -

ركة، بالاخص: الثقــة، الصــورة الذهنيــة، ورضــاء ـكيفية بناء المتغيرات الرئيسية التى تشكل سمعة الش
 العملاء.

 كاديميةهمية الأالأ 3-2

تقدم هذه الدراسة نموذجاً يجمع بين مدخلين مختلفين يمكن إستخدامهما من قبل إدارة التسويق مــن  -
راء. وأهــم مــا يميــز هــذا ـ على أهداف تسويقية حرجة، وهى سمعة الشركة، النية نحو الشأجل التأثير

النموذج المقترح هو جمعة للمدخلين معاً لمكانية إجراء مقارنة بينهما لتحديد المدخل الأكــثر فاعليــة، 
على ر د تأثير مدخل واحد فقط، فى حين تقديم إطار يجمــع  حيث معظم الدراسات السابقة أقتصرت

 ما بين الأليتين معاً يتيح الفر ة لاجراء مقارنات بين تأثيرهما على المتغيرات التسويقية الهامة.               

من المتوقع أن تسهم نتائج تلك الدراسة فى تقديم مزيد من الادلة  العلمية حول محددات بناء سمعة  -
 كات الخدمية، فضلاً عن ر د الدور الوسيط لمتغيرات الثقة، والصورة الذهنية، ورضاء العملاء.الشر 

- 

 تتمثل أهداف الدراسة فى التالى:
ركة، ونشاط الاعلان على بعض الأهداف التسويقية ـتحديد أثر كل من نشاط المسئولية الاجتماعية للش .1

 والنية نحو الشراء.الهامة، وهى: سمعة الشركة، 
أجراء مقارنة لتحديد مدى فاعلية نشاط المسئولية الاجتماعيــة فى مقابــل نشــاط الاعــلان عــلى ســمعة  .2

 الشركة، وعلى متغيرات الثقة، والصورة الذهنية، ورضاء العملاء. 
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لاجتماعية أختبار الدور الوسيط لمتغيرات الثقة، والصورة الذهنية، ورضاء العملاء بين سياسة المسئولية ا .3
للشركة وسمعة الشركة، فضلاً على أختبار نفس الدور الوسيط لمتغــيرات الثقــة والصــورة الذهنيــة بــين 

 نشاط الاعلان وسمعة الشركة.

- 

 "CSR"المسئولية الاجتماعية للشركة  5-1

 المسئولية الاجتماعية للشركة وسمعة الشركة  5-1-1

تنظر بعض الادبيات إلى المسئولية الاجتماعية للشركة على أنهــا مجموعــة الانشــطة التــى تنتهجهــا الشرــكة 
. أيضــاً ينظــر لهــا الــبعض انخــر عــلى أنهــا (Brown and Dacin, 1997)لاظهــار إلتزامهــا نحــو المجتمــع 

ــا الشــ  ــتراتيجية تتبناه ــاـاس ــا ب ــن أهتمامه ــبر ع ــا  تع ــار مع ــطتها لاظه ــل أنش ــة ركة فى ك لمجتمع والبيئ

(Whitehouse, 2006) ويشير البعض إلى أن المسئولية الاجتماعية للشركة تتضمن عده أبعاد، وهى: بعــد .
أخلاقى، وقانو ، وأقتصادى، وإنسا . وقد سعت بعض الدراسات لر د تأثير البعد الانســا  عــلى النشــاط 

 . (Salmones, Grespo, and Bosque, 2005)التسويقى 

، والذى عرفها على أنهــا Bownبواسطة  1953منذ عام  CSRيقة الامر، بدأت الكتابات عن سياسة وفى حق
 1970إلتزام الشركة بسياسات وتصرفات وقرارات تتوافق مع أهداف وقيم المجتمع، بينما برز دورهــا عــام 

(Taneja, Taneja and Gupta, 2011)  ويؤكد فليب كوتلرKotler ركات بــالتفكير ـإلى ضرورة إلتزام الش
رف ـنحو ما الذى يجب اعطاءه للمجتمع، فالشركات يجب داعا أن تسأل نفسها عن أثر كل نشــاط أو تصــ 

 لها على المجتمع الذى تعمل فيه.

على بعض النتائج التسويقية الحرجة، تشير بعض الادبيات إلى وجود تأثير  CSRوفيما يتعلق بتأثير سياسة 
. كــما تشــير أدبيــات أخــرى، أن (Fombrun and Shanley, 1990) عملائها لها على سمعة الشركة فى أعين

 ,Brammer and Pavelin)تقدم مؤشراً لأ حاب المصالح ووسائل الاعلام عن سمعة الشركة   CSRسياسة  
2006) . 

أعــين العمــلاء،  ركة فىـمدى إحترام وتقدير وتبجيــل الشــ   Corporate Reputationركة ـوتمثل سمعة الش
. وتسهم تلك السمعة فى تدارك أطراف أ حاب (Fombrun and Shanley, 1990)وأعين أ حاب المصالح 

. فى حين تنظــر بعــض الادبيــات (Abratt and Kelyn, 2012)المصالح لمدى قدرة الشركة لمقابلة توقعاتهم 
، فضــلاً عــن (Branco and Rodrigues, 2006)الأخرى لسمعة الشركة على أنها أ ل غير ملموس للشركة 

ركات بنــاء ـكونها محدد رئيسى للميزة التنافسية للشركة، فكثير من المستهلكين يقوموا بتقييم منتجات الشــ 
 .(Hsu, 2012; Melo and Garrido Morgado, 2012) على مستوى سمعتها فى السون
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ركة فى الاســتراتيجيات ـالاجتماعيــة للشــ وقد أشار ماك ويليامز وزملائه إلى ضرورة تضمين نشاط المســئولية 
 McWilliams , Siegel and)الاساسية للمنظمة، على أعتبار أنها أداة رئيسية لبناء وتحسين سمعة الشركة 

Wrigh, 2006) . 

، وتعلــن عــن CSRشركة تقوم بالانفــان عــلى أنشــطة  500من عدد % 80وقد أشارت إحدى الدراسات أن 
 ,Lii and Lee)نيه، وذلك لكسب تأييد عملائها، مما يعمل على تحسين سمعته ذلك على مواقعها اللكترو 

. وقد أكدت عدد من الدراسات على أن إدراك العملاء للسمعة الجيدة للشركة يتأثر كثيراً بممارسات (2012
 .(Bendixen and Abratt, 2007)الشركة الأخلاقية، وأنشطتها الايجابية نحو المجتمع 

. verticalيعمل على تمايز منتجات الشركة، وذلك على مستوى التمايز الرأسى   CSRويلاحظ أن تأثير نشاط 

ركة لهــا توجــه ـركة نظــراً لأن الشــ ـحيث يحدث التمايز الرأسى عندما يفضل بعض العملاء الشراء من الشــ 
راء ســيارة ـل قيام العميل بشــ أى قيام العميل بالشراء ليس لصفة أو خا ية مباشرة بالمنتج، )مث -إجتماعى

، والــذى يحــدث عنــدما يفضــل Horizontal ديقة للبيئة(. وعلى الجانب انخر، يقصد بــالتمايز الافقــى 
بعض العملاء الشراء من الشركة نظراً لخصائص ترتبط بالمنتج ذاته )مثل شراء سيارة أقتصادية(. ومثل هذا 

 .(Mcwilliams, et al., 2006)شركة مقارناً بالتمايز الرأسى النوع الأخير من التمايز لا يؤثر على سمعة ال

وعلى مستوى الدراسات العربية، فقد كانت محدودة إلى حد ما، وتتناول جوانب غير التى تناولتها الدراسة 
( بدولة الجزائــر نحــو ر ــد تــأثير سياســة المســئولية 2018الحالية. فقد سعت دراسة )الضمور، والمقراش، 

عميــل. وتو ــلت إلى وجــود تــأثير  155للشركة على الميزة التنافسية. وقد طبقت الدراسة على الاجتماعية 
وقد أختبرت الدراسة جانب المسئولية الاخلاقية  .إيجابى للمسئولية الاجتماعية على الميزة التنافسية للشركة

لســودان تــأثير سياســة والقانونية للشركة تجاه المجتمــع. كــما تناولــت إحــدى رســائل الماجســتير فى دولــه ا
تعمل على زيادة عدد العملاء، وتحسين  CSRالمسئولية الاجتماعية للشركة على أدائها. وتو لت أن سياسة 

( 2011(. وفى مصر، سعت دراسة )عبد اللــه، الســعيد، ســمك 2018الصورة الذهنية لها )محمود، وحسن، 
 الاداء المالى للشركات المقيدة ببور ة الأوران نحو ر د التأثير الموجب للمسئولية الاجتماعية للشركات على

 المالية المصرية. 

 ;Hsu, 2012)على نمو وإزدهار سمعة الشركة    CSRاتفقت عدد من الدراسات التجريبية على تأثير أنشطة  
lai,Yang and Pai., 2010)  كما اتفقت مجموعة أخــرى عــلى وجــود تــأثير لسياســة .CSR  عــلى ســمعة

 ,Melo  et al., 2012; Mobin, Rahman and Khan)بــاشرة، وبصــورة غــير مبــاشرة ركة بصــورة مـالشــ 
2015) . 

وعلى هذا النحو، قدمت إحدى الدراسات استخلاص مفادة أنه كما أدرك العميل أن الشركة لها سلوك يهتم 
يــنعكس ذلــك بالمجتمع، أو سلوك يهتم بالبيئة التى تعمل فيها، أو سلوك ملتزم أخلاقياً لا يضر بأى طــرف 

. كــما ســعت بعــض الدراســات  (Brown and Dacin, 1997)على أيجابياً عــلى تقييمــة لســمعة الشرــكة 
 ,Aksak, Ferguson  and Duman)ركة ـوسمعة الش CSRلتقديم اطار عمل يربط العلاقة بين أنشطة 

2016). 
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عــلى ســمعة  CSR: من المتوقع أن توجد علاقة تأثيرموجبــه لمتغــير 1Hوبناء عليه، تم  ياغة الفرض الأول 
 الشركة.

 المسئولية الاجتماعية للشركة والثقة 5-1-2

الشـــركة لدى العميل بشأن أداء  Beliefsمن منظور العميل فى مجموعة من المعتقدات  Trustتمثل الثقة 

. وتشير الادبيات أن مفهوم الثقة تــم (Park, Lee and Kim,  2014)ومدى توافق هذا الاداء مع توقعاته 
تناوله فى علوم الاجتماع، والادارة، والسيكولوجى، والفلسفة، وأخيراً التسويق. ويرجع ذلك لما له تأثير حرج 

. وتعرف إحدى الادبيات (Mobin, et al., 2015)على أداء الشركة التسويقى، من خلال تأثيره على العملاء 
 ,Morgan and Hunt)ركة وعملائهــا ـالاساس فى بناء علاقة طويلــة الأجــل بــين الشــ  الثقة على أنها حجر 

1994). 

تقدم أدلة ومعلومات عن شخصية الشركة والقيم التى تتبناهــا،  CSRوتشير بعض الادبيات إلى أن أنشطة 
بــاد  . كــما أن الم(Brown and Dacin, 1997)ركة ـوالتــى تســهم بشــكل أو بــأخر فى بنــاء الثقــة فى الشــ 

ركة. ـتساعد على بنــاء ثقــة أ ــحاب المصــالح مــع المتعــاملين مــع الشــ  CSRالاخلاقية المتضمنة فى سياسة 
عــلى  CSRوأكدت بعض الدراسات أن ثقة المستهلك فى ممارسات الشركة الاخلاقية أحد أهم نتائج سياسة 

يتم تداركها مــن  CSR. حيث من المنطقى أن أنشطة (Pivato, Misani and Tencati, 2008)المستهلك 
قبل العملاء على أنها سعى الشركة نحو حماية المجتمع ورفع مستوى رفاهيته مــما يــدعم تــدارك العمــلاء 

 ,Sen, and Bhatlacharya)على أن الشركة تسعى لحمايتهم وتحقيق رفاهيتهم، ومن ثم يتم بنــاء الثقــة 
ن له توجــه أخلاقــى، وتوجــه يتصــف بالامانــة . ويمكن القول أنه كلما ادرك العميل سلوك الشركة بأ (2001

. وفى نفــس الســيان، أثبتــت بعــض (Paine, 2000)والمصداقية نحو المجتمع، كلــما قــام ببنــاء الثقــة فيهــا 
ركة ـتؤثر بصورة مباشرة على بناء الثقــة. حيــث يعمــل الســلوك الاخلاقــى للشــ  CSRالدراسات أن سياسة 

ركة موثــون فيهــا ـرفات الشــ ـشمولية لدى العملاء بأن كل تصــ  والتوجه الاجتماعى لها على بناء معتقدات
(Ball, Coelho  and Machas 2004; Swaen and Chumpitaz, 2008). 

عــلى بنــاء الثقــة فى أن  CSRويمكن استخلاص ما تو لت إليه عدد من الادبيات بشأن علاقة تأثير سياســة 
ى تقدم مستوى واضح من المســئولية الاجتماعيــة العملاء يقدمون مستوى مرتفع من الثقة فى الشركات الت

(Du, Battacharya and Sen, 2007; Vlachos, et al., 2005; Roman, 2003; Choi and La, 2013).  

 إيجابياً على متغير الثقة. CSR: من المتوقع أن تؤثر سياسة 2Hوبناء عليه، تم  ياغة الفرض الثا  

 ,.Park et al)ركة ـوعلى  عيد أخر، هناك عدد محدود من الدراسات ير د دور الثقة فى بناء سمعة الش

ركة، أيضــاً اثبتــت ـوجود تأثير للثقة عــلى ســمعة الشــ  (Mobin et al., 2015). فقد أثبتت دراسة  (2014
سيان، أكدت بعــض وسمعة الشركة )بصورة جزئية(. وفى نفس ال CSRوجود دور وسيط للثقة بين أنشطة 
عــام  Fazio. ويشير (Ganesan, 1994; Keh and Xie, 2009)ركة ـالدراسات أن الثقة محدد لسمعة الش

ركة، وهى بذلك مكــون عقــلا  ـإلى أن الثقة ماهى الا معتقدات العميل بشأن المباد  الخا ة بالش 1986
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Cognitiveركة لدى العميل هى مكون شعورى ـ، فى حين أن سمعة الشaffective  نــاتج عــن تقيــيم كــلى
ركات التى تسعى نحو بناء سمعة جيدة إلى بنــاء ثقــة قويــة، أى أن الثقــة ـركة. وبناء عليه تحتاج الشـللش

على ثقة  CSR. وتو لت إحدى الدراسات لوجود تأثير لسياسة (Park, et al., 2014)هى محدد للسمعة 
كة، وأيضاً على سمعة الشركة. حيث ارتكزت تلك الدراسة على الديناميكيــة التــى تــؤثر بهــا العملاء فى الشر 

 ا ـهـى سمعتـا علــدورهـس بــى تنعكـركة والتـن الشـين عـهلكـرفة المستـين معــلى تحسـع  CSRطة  ـأنش
 (Kim, 2019). 

 : من المتوقع أن تؤثر الثقة ايجابياً على سمعة الشركة.3Hوبناء عليه، تم  ياغة الفرض الثالث 

 Imageالمسئولية الاجتماعية للشركة، والصورة الذهنية  5-1-3

تتشــكل بنــاء عــلى  ركة، والتــىـتعرف الصورة الذهنية على أنها الصــورة التــى يراهــا المســتهلكين عــن الشــ 
. كما يعرفها البعض على أنها مدركات (Gray and Balmer, 1998)ركة  ـالاتصالات التسويقية الخا ة بالش

. وتشير (Keegam, et al., 1994)ركة مقارنة بمنتجات المنافسين ـالعميل بشأن شخصية وتمايز منتجات الش
، والــذى dematerializedهوم الاقتصاد غير المــادى الادبيات أن التوجه نحو بناء الصورة الذهنية يرجع لمف

يقوم على أفتراض مؤداه أن التأثير على العملاء يمكن أن يتحقق بصورة أقوى من خــلال الــروابط الذهنيــة 
. وفى حقيقة الأمــر، تظهــر (fournier, 1998)الشعورية المرتبطة بالمنتج أكثر من الخصائص المادية للمنتج 

ركة ومنتجاتهــا، والتــى فى الأغلــب ـة فى كونها تعمل على أستدعاء معلومات عن الشــ أهمية الصورة الذهني
تكون فى شكل روابط ذهنية أفتراضية أو حقيقيــة فى عقــل العميــل، وتعمــل فى النهايــة عــلى التــأثير عــلى 

 . ويــدرك المــديرون(Blackwell and Miniard, 2006)العميل فى قرار أختياره وشراؤه لمنــتج دون انخــر 
ضرورة الالتزام بعدد من التوجهات التى تضمن ربحية فى الاجل الطويل، ومن ضمن تلك التوجهــات التــى 
تدفع العملاء نحو عملية الشراء تطوير وبناء عناصر غير ملموسة والتى منها، تطوير  ورة ذهنية مقبولــة 

 .(Cretu and Brodi, 2007)ومفضلة لدى العملاء 

المستهلك لا يتفاعل فقط مع الشركة، بل يتفاعل مع المجتمع الذى يحيا فيه. ومن هنــا وتشير الادبيات أن 
ــة للشــ  ــورة الذهني ــاء الص ــرة بن ــرت فك ــى الشــ ـظه ــلال تبن ــن خ ــالمجتمع ـركة م ــتم ب ــطة ته ركة لانش

(Christodoulides, 2009) فقد أوضحت بعض الدراسات أن مستوى تبنى الشركة للمسئولية الاجتماعية .
. كما اتفقت بعض الدراسات (Popoli, 2011)وى الصورة الذهنية المدركة لها من قبل العملاء يعكس مست

 .(Deigendesch, 2009; Kim, 2019)على الصورة الذهنية  CSRالأخرى على وجود تأثير لسياسة 

ى لبنــاء الصــورة الذهنيــة ـهــى مصــدر رئيســ  CSRكما أكدت بعــض الدراســات الأخــرى عــلى أن سياســة 
(Martinez, Perez and Rodriguez, 2014) حيــث أوضــحت تلــك الدراســة أن الصــورة الذهنيــة لهــا .

مكونين: الأول وظيفى، والثا  شعورى. ويرتبط المكون الوظيفى بالخصائص الماديــة للمنــتج، بيــنما يــرتبط 
 CSRأنشطة  المكون الشعورى بالعناصر السيكولوجى والاتجاه نحو الشركة برمتها. وأثبتت تلك الدراسة أن

 تؤثر على الصورة الذهنية بشقيها الوظيفى والشعورى.

 إيجابياً على الصورة الذهنية. CSR: من المتوقع أن تؤثر سياسة 4Hوبناء عليه، تم  ياغة الفرض الرابع 
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أن الصــورة الذهنيــة  (Aakar, 1993)وفيما يخص تأثير الصورة الذهنية على النتائج التسويقية، أشار آكــر 
أن بناء الصورة الذهنيــة لــه تــأثير  (Keller, 2002)مة التجارية تضيف قيمة للعميل. كما يشير كيللر للعلا 

 مباشر على اتخاذ قرار الشراء لدى العميل.

 ,Erdem and Swait)ركة ـواتفقت عده دراسات على أن الصورة الذهنية يمكنها أن تؤثر على سمعة الشــ 
. فكما نجحت اتصالات الشركة فى تكوين  ورة ذهنية متميزة لدى أ حاب المصالح كلــما انعكــس  (2004

. وقد أختبرت إحدى الدراسات التى طبقت فى (Gray and Balmer, 1998)ذلك على بناء سمعة قوية لها 
راء، وأيضــاً عــلى ـشــ اسبانيا تأثير الصورة الذهنية، وتو لت إلى أن لها دور مؤثر على نيه المستهلكين نحو ال

. (Kandampully and Suhartanto, 2000)ركة والتحــدث الايجــابى عنهــا ـراء من الشــ ـترشيحهاتهم للش
أوضحت بعض الدراسات أن الصورة الذهنية المتفردة فى قطاع الشركات العائلية يمكن أن تتحول إلى ميــزة 

 ;Block and Wagner, 2014)لخــاص بهــا ركة والاداء المــالى اـتنافسية، والتى تدعم بــدورها ســمعة الشــ 
Deephouse and Jaskiewicz , 2013)  دراســة، وأستخلصــت  73. وقد قامت إحدى الدراسات بمراجعــة

أن ولاء العملاء هو نتاج الصورة الذهنية والسمعة الخا ة بالشركة، فــالعملاء يميلــوا إلى أختيــار المنتجــات 
 .(Sageder, Mitter and Durstmuller, 2018)متميزة.  ذات السمعة الجيدة والتى لها  ورة ذهنية

: مــن المتوقــع أن تــؤثر الصــورة الذهنيــة ايجابيــاً عــلى ســمعة 5Hوبناء عليه، تم  ياغة الفــرض الخــامس 
 ركة.ـالش

 المسئولية الاجتماعية للشركة ورضا العملاء 5-1-4

المتغــيرات التســويقية الهامــة، مثــل: نيــه العمــلاء نحــو يمثل رضا العملاء أحد المحددات الأساســية لــبعض 
 ,Donio and Cannon)ركة وترشــيحها لرخــرين ـراء، وولائهم، فضلاً عن التحدث الايجابى عــن الشــ ـالش

. وتعرف الادبيات رضاء العملاء عــلى أنــه تقيــيم للحالــة الشــعورية للعميــل، والمتمثلــة فى مشــاعر (2006
. بينما تعرفه أدبيات أخــرى، (Petrick, 2002)خبرة شراؤه السابقة مع الشركة ايجابية تكونت لديه نتيجة 

على أنه مدى مقابلة توقعات العميل، أى الشعور الايجابى للعميل الناتج عن حصوله على منتج أو خدمــة 
 .(Kumar and Olshavsky, 2007)بمستوى يتماشى مع توقعاته 

رضاء العملاء، اتفقت عده دراسات على وجــود تــأثير لسياســة  على CSRوفيما يتعلق بعلاقة تأثير سياسة 

CSR  على مستوى رضاء العمــلاء(Luo and Bhattacharya,  2006; Hsu, 2012) حيــث كلــما نجحــت .
بالشركة تنجح عملية تحول المعلومات الايجابية عن تصرفات الشركة تجاه المجتمع إلى مشاعر   CSRسياسة  

  . (Athanassopoulos, 2000)ركة ـشركة، ومــن ثــم شــعورهم بالرضــا عــن الشــ ايجابية لدى العملاء عن ال

ركة من مســئولية اجتماعيــة أو بيئيــة ـوبصورة أكثر تحديداً يقوم العملاء بالتفاعل الايجابى لما تقوم به الش
 ركة. كــما أثبتــت بعــض ـتجاه المجتمع الذى يعيشون فيه، مــما يــنعكس عــلى شــعورهن بالرضــا عــن الشــ 

ركة والعمــلاء، أن أنشــطة المســئولية ـالدراسات فى مجال الخدمات، والتى يظهر فيها تفاعل واضح بين الشــ 
نتيجة عدم نجاح مقــدم الخدمــة فى  -الاجتماعية تلعب دور رئيسى فى استعادة الرضا المفقود لدى العملاء

ركة وهــؤلاء العمــلاء. فعنــدما ـاء العلاقة بين الشعلى أعادة بن CSRحيث تعمل أنشطة  -مقابلة توقعاتهم
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 updateركة أنشــطة مجتمعيــة ايجابيــة يحــدث اعــادة تقيــيم ـيستقبل العملاء معلومات عــن تبنــى الشــ 
ــك الشــ  ــن تل ــدركاتهم ع ــابى ـلم ــعور الايج ــاء الش ــلبى وبن ــعور الس ــة الش ــة أزال ــدعم فى النهاي ــا ي                   ركة، بم

La, 2013). (Choi and  وقد أكدت إحــدى الدراســات المطبقــة فى الصــين أن سياســةCSR  تــؤثر بصــورة
ركة ـمباشرة على رضاء العمــلاء، كــما أكــدت أن قــوة تلــك العلاقــة تــزداد مــع قــوة الصــورة الذهنيــة للشــ 

(Chung, Yu, Choi and Shin, 2015)  فى حين اشارت دراسة أخــرى . (Martinez and Rodriguez, 
إلى انه كلما تدارك العميل لسلوك الشركة الاجتماعى، كلما خلــق تقيــيم ايجــابى لــه نحوهــا، والــذى (2013

 CSRينعكس بدوره على دعم رضاه عنها. وأكدت إحدى الدراسات الأخرى على وجود تأثير مباشر لأنشطة 
ء، والمتمثلــة فى رضــاء العمــلاء، وثقــة العمــلاء مــع العمــلا  Relationship Qualityعــلى جــودة العلاقــة 

(McDonald, Rundle  and Thiele, 2008) . 

 على رضاء العملاء ايجابياً. CSR: من المتوقع أن تؤثر سياسة 6Hوبناء عليه، تم  ياغة الفرض السادس 

ء، ونيتهم نحو اتفقت بعض الدراسات على أن رضاء العملاء يسهم بصورة اساسية فى السلوك الشرائى للعملا 
. وفى حقيقــة الأمــر، هنــاك (Mittal and Kamakura, 2001; Yu and Dean, 2007)راء المســتقبلى ـالش

ندرة فى الدراسات التى تحاول ربط تأثير الرضاء على السمعة، الا أنه هناك عدد من الدراسات ركزت عــلى 
 Chung, et al., 2015; Verhoef, 2003; Loureiro and)راء أو الــولاء ـأثبات تأثير الرضا عــلى نيــة الشــ 

kastenhdz, 2011)  وقد أكدت دراسة .(Hsu, 2012)  ،على وجود تأثير لرضاء العملاء على سمعة الشركة
على سمعة الشركة فى ظل الدور الوسيط لرضاء العملاء. كما أختــبرت  CSRكما أثبتت وجود تأثير لسياسة 

الــدور الوســيط لكــل مــن الرضــا والميــزة التنافســية  (Saeidi, Sofan, Saeidi and Saeidi, 2014)دراسة 
للشركة والاداء المالى لها، وتو لت إلى أن السمعة والميــزة التنافســية هــى  CSRوسمعة الشركة بين سياسة 

: مــن المتوقــع أن يــؤثر متغــير 7Hاللذان يلعبان دور الوساطة. وبناء عل  ماسبق تم  ياغة الفرض السابع 

 العملاء ايجابيا على سمعة الشركة.رضا 

 Advertisingعلان لإا 5-2

 علان والثقةل ا -5-2-1

 ر الاتصالات التسويقية الهامة. حيــث يلعــب أدوار متعــددة ومتشــابكة فىـيعتبر نشاط الاعلان أحد عنا 
التأثير على العملاء، وفى تحقيق بعض النتائج التسويقية المستهدفة من قبل الشركة. ومن أهم الادوار التى 

ر فى بنــاء توقعــات ـيمكن المساهمة فيها، بناء وعى ومعرفة بالشركة ومنتجاتها، حيث يســهم بشــكل مباشــ 
 .(Yoo, Donthu and Lee, 2000)العملاء عن الشركة وما تقدمة 

دبيات على أن الثقة مكون حرج فى عملية التسويق برمتهــا، وذلــك فى كثــير مــن القضــايا. فالثقــة وتؤكد الا 
حجر أساس لتقييم العملاء للشركة، كما أنها ضرورة حتمية فى بناء العلامــات التجاريــة. وفى حقيقــة الأمــر، 

غم من ذلك اتجهت بعــض تقل الدراسات التى حاولت الربط بين الاعلان وتكوين الثقة لدى العملاء، وبالر 
روط بقــوة ونجــاح ـالدراسات نحو تحديد دور الاعلان فى بناء ثقة العملاء، وقد تو لت أن هذا الدور مش
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. ويلاحــظ أن كثــير مــن المعلنــين يحــاولون Ads message (Minton, 2015)محتــوى الرســالة الاعلانيــة 
أى مخاطبــة الجانــب العقــلا  لــدى  -ويقيةالاعتماد على تكوين معتقدات لدى العملاء فى الاتصالات التس

. وتتعــدد منظــورات ثقــة (Minton, 2015)لاســتمالة ثقــة العمــلاء  -العملاء، أكثر مــن الجانــب الوجــدا 
 عــال البيـة فى رجــن، أو ثقـلـة فى المعــارية، أو ثقـة التجــة فى العلامـركة، وثقـالعملاء، فهناك ثقة فى الش

    (Glass, 2011). 

وقد أوضحت إحدى الدراسات أن الثقة تتشكل بناء على مجموعة من العوامل منها الاتصالات التسويقية، 
. فى حين أكــدت دراســة أخــرى أن الثقــة تتشــكل بنــاء عــلى (Morgan and Hunt, 1994)ركة ـوقيم الش

. واســتطاعت (Ganesan, 1994)علاقات الشركة مع عملائها، وخبرة العمــلاء الســابقة، ومســتوى رضــاهم 
دراسة فى محددات الثقة، وتو لت أن الثقة هى نتاج عدد من الابنية الهامة  22إحدى الدراسات مراجعة 

ركة ـمن أهمها، الاتصالات التسويقية )ومنها الاعــلان، وتفاعــل رجــال البيــع مــع العمــلاء( وسياســات الشــ 
ما أشــارت إحــدى الدراســات أن ظهــور . كــ (Doney; Barry and Abratt, 2007)المتمركزة عــلى العميــل 

. ويلاحظ أنه (Barker, 2009)أعلان الشركة فى الصحف ذات الشهرة الواسعة يعمل على خلق ثقة العملاء 
على الرغم من ندرة الدراســات التــى تر ــد العلاقــة بــين الاعــلان، والثقــة الا أنــه هنــاك تيــار كثيــف مــن 

دة المدركة، والتى تؤثر بــدورها عــلى الثقــة. حيــث تو ــلت الدراسات التى ر دت تأثير الاعلان على الجو 
 ;Ha, John, Janda and Muthaly, 2011)العديد من الادبيات لوجود تأثير للاعلان على الجودة المدركة  

Yoo, et al., 2000; Moorthy and Hawkiness, 2005) . 

 : من المتوقع أن يؤثر الاعلان إيجابياً على الثقة.8Hوبناء عليه، تم  ياغة الفرض الثامن 

 علان والصورة الذهنيةال  5-2-2

المدركة من قبل العملاء. حيث تتشــكل الصــورة الذهنيــة  Imageويسهم الاعلان فى رسم الصورة الذهنية 
ا، والتــى تبنــى مــن خــلال المعلومــات التــى يــتم بناء على مدركات العملاء على خصائص الشركة، ومنتجاته

طرحها من قبل الاعلان، فضلاً عن خبرات العميل. وأكدت بعض الدراسات على وجود تأثير للانفان الاعلا  
. كــما تو ــلت  (Ha, et al., 2011; Miller and Berry, 1998)ركة ومنتجاتهــا ـعلى الصورة الذهنية للش

علان على الصورة الذهنية والتى تلعب دور فى جذب العملاء ورضــاهم عــن دراسات أخرى لوجود تأثير للا 

. واتفقت أيضاً مع ذلك بعض الدراسات التى أختبرت دور الاعلان (Bloemer and Ruyter, 1998)الشركة  
 Kaplan and Haenlein, 2010; Story and)على وجود تأثير له على الصــورة الذهنيــة  Facebookعبر 

Lovez, 2005) وفى نفس السيان، أكدت إحدى الدراسات أن الاعلان عبر  فحات الويب تسهم فى تكوين .

             ركة ومنتجاتهــا، فضــلاً عــن بنــاء مــدركات للعميــل بشــأن الصــورة الذهنيــة ـمعرفــة ووعــى بالشــ 
(Hwang, McMillan and Lee, 2003)9فرض التاسع . وبناء عليه، تم  ياغة الH من المتوقع  أن يــؤثر :

 الاعلان ايجابياً على الصورة الذهنية.
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 علان، وسمعة الشركةال  5-2-3

اتفقت عدد من الادبيات على وجود الادوار التى يلعبها الاعلان، فهناك تــأثير للاعــلان عــلى تكــوين اتجــاه 
، وأيضاً على وجــود دور (Mackenzie and Lutz, 1989)للعملاء نحو العلامة التجارية المعلن عنها  ايجابى

ــولاء ــة، وال ــودة المدرك ــاً الج ــة، وأيض ــة الايجابي ــروابط الذهني ــة، وال ــوعى والمعرف ــاء ال ــه فى بن ــؤثر ل               م
(Yoo et al., 2000)فى تغيــير تقيــيم العمــلاء للشرــكة  . كما أكدت إحدى الدراسات على أن الاعلان يســهم

 .(Moorthy and Hawkins, 2005)ومنتجاتها مقارناً بالمنافسين 

ويلاحظ أنه على الرغم من ندرة الابحاث التى حاولت أن تربط بين الاعلان وسمعة الشركة، الا أنه اتفقــت 
فعلى سبيل المثال، حاولت بعض الدراسات على وجود ارتباط بين اتصالات الشركة التسويقية وبين سمعتها، 

ركة سواء بصورة مبــاشرة أو غــير مبــاشرة. ـبعض الادبيات تفسير كيفية مساهمة الاعلان فى بناء سمعة الش
وقد استخلصت أن الاعلان يمكنه حمل رسائل عن الشركة، وعن  ورتها الذهنية بإمكانهــا بنــاء أو تحســين 

امكانيــة تكــوين مــدركات لا ــحاب المصــالح عــن  سمعة الشركة لدى العملاء، ليس هذا فحسب بل أيضــاً 
 .(Rifon, Smreker and Kim, 2013)سمعة الشركة 

ركة، ولــذلك تــم ـوبناء عليه، بظهر تساؤل هام هنا وهو إلى أى مدى يمكن للإعلان التأثير على ســمعة الشــ 
 ية.: من المتوقع أن يؤثر الاعلان على سمعة الشركة بصورة إيجاب10H ياغة الفرض العاشر 

 النية نحو الشراء 5-3

فى إطار تأثير الاعلان على النية نحو الشراء يمكن القول أنة اتفقت بعض الابحاث على وجود تــأثير للاعــلان 
. (Alawan, 2018; Lee and Hong, 2016; Logan, et al., 2012)راء ـعلى نية المستهلك نحو عملية الش

كما اتفقت بعض الدراسات الأخرى مــع تلــك الدراســات الســابقة، لكنهــا أختــبرت تــأثير الاعــلان بوســائلة 
؛ والاعلان عبر  فحات التوا ــل  (Huarng, Yu and Huang, 2010)الحديثة، مثل الاعلان عبر الانترنت 

 .(Kaplan and Hoeulein, 2010)الاجتماعى 

ماعية للشركة على النية نحو الشراء، فقد أكدت بعض الدراسات على وجود أما فى أطار تأثير المسئولية الاجت

على نية العملاء نحو عملية الشراء. فقــد أوضــحت هــذه الدراســات أن مــدركات  CSRتأثير قوى لانشطة 

 ;Du, Battacharya and Sen, 2007)راء ـتقــود نيــتهم نحــو عمليــة الشــ  CSRالعميــل بشــأن أنشــطة 
Chomvilailuk and Butcher, 2013; Jose and Buchanan., 2014)  كما اشارت دراسة أخرى أن نية .

العميل نحو استمرار التعامل مع الشركة يتأثر بأنشطة الشركة، خا ة أنه يتأثر سلباً مع أنشطة الشركة غير 
 . (Whalen, Pitts  and Wong, 1991)الاخلاقية 

راء، ربطــت بعــض الدراســات هــاتين المتغــيرين معــاً، ـحو الشأخيراً، فى اطار علاقة سمعة الشركة مع النية ن
 Trawick, Swan, MCGee, and)راء ـوتو لت لوجود تأثير مباشر للسمعة على نية العميــل نحــو الشــ 

Rink, 1993; Loureio and Kastenholz, 2011)  أما دراسة .(Vyas and Raitani, 2016)  فقد أكدت
 فع العملاء نحو الشراء وتكرار الشراء.على أن السمعة الجيدة للشركة تد
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: من المتوقــع أن 11Hوبناء على استعراض نتائج بعض الدراسات السابقة يمكن  ياغة الفرض الحادى عشر 
 تؤثر سمعة الشركة إيجابياً على نية العميل نحو الشراء.

- 

من خلال مراجعة الدراسات السابقة، وما تم اســتنباطة مــن فــروض يظهــر الشــكل التــالى الطــار المقــترح 
 للدراسة: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 الاطار المقترح للدراسة   1:شكل  

- 

 منهجية الدراسة   -  

اعتمدت الدراسة الحالية على منهجية الاستقصــاء لر ــد متغــيرات الدراســة، وأختبــار الفــروض. وقــد تــم  
، CSRركات ـتصميم قاعة استقصاء موجه للعملاء. وذلك لسؤالهم عن سياسة المســئولية الاجتماعيــة للشــ 

ى ـكان الســبب الرئيســ  وسياسة الاعلان، ومتغير السمعة فضلاً عن باقى المتغيرات الأخرى فى الدراسة. وقد

ة التجــارب للاعتماد على أسلوب الاستقصاء هو طبيعة الدراسة، والتى تلائم عملية الاستقصاء وليس منهجي
 أو الملاحظة أو غيرها.

 

 المتغيرات التابعة المتغيرات الوسيطة المتغيرات المستقلة

المسئولية 
 الاجتماعية للشركة

 النية نحو الشراء الاعلان

  سمعة الشركة
 الثقة

 الصورة الذهنية

 رضاء العملاء

1H 

10H 

11H 

3H 

5H 

7H 

9H 

8H 

6H 4H 

2H 
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 مصادر الحصول على البيانات - 

اعتمدت الدراسة على تجميع بيانات أولية من عملاء البنوك التجارية العاملة فى مدينة الاسكندرية. وذلك 
من خلال قاعة الاستقصاء التى تم اعدادها. والتى اعتمدت فى تطويرها على مجموعة من المقــاييس التــى 

 تم اعدادها من قبل بعض الدراسات السابقة التى تم مسحها. 

 قياسأسلوب ال  -

خماسى الابعاد، والذى يترواح من غير موافــق عــلى الاطــلان   Likertاعتمدت الدراسة على مقياس ليكرت 
     "(.5"(، وحتى موافق تماماً )ويمثل درجة  "1)ويمثل درجة  "

 قياس متغيرات الدراسة -

 المتغيرات:تنقسم متغيرات الدراسة إلى ثلاث أنواع من 

 المتغيرات المستقلة -

وتتمثل المتغيرات المستقلة فى متغير المسئولية الاجتماعية للشركات، وقد تم قياسه بناء على ثلاثة مكونــات 
بنــاء عــلى ثــلاث  . أما متغير الاعلان فقد تــم قياســة) (Du, et al., 2007; Berens, et al., 2005وفقاً لـــ 

 . (Ha, John; Janda and Muthaly, 2011 )عناصر بناء على دراسة 

 المتغيرات الوسيطة -

 Morgan)وتتمثل المتغيرات الوسيطة فى متغير الثقة ، وقد تم قياسة بناء على أربعة عناصر وفقاً لمقياس 
and Hunt, 1994) ; SirdShimukn, et al., 2002)حين تم قياس متغير الرضا بناء على أربعــة أبعــاد  . فى

(Erhoef, et al., 2001; Doney and Connon, 1997; Morgan and Hunt, 1994) أما متغير الصورة .
 .  (Kim and Kim, 2005)الذهنية فقد تم قياسة اعتماداً على ثلاث عناصر وفقاً لمقياس 

 المتغيرات التابعة  -
، والنية  (Petrick, 2002)سمعة الشركة، وقد تم قياسها بناء على خمسة أبعاد بناء على مقياس  وتمثلت فى

. ويظهــر  (Jose;Khare and Buchanan, 2015)نحو الشراء وقــد تــم قياســها ببعــد واحــد كــما بدراســة 
 ملخصاً لكل مقاييس الدراسة.1الجدول التالى رقم
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 مقاييس الدراسة   : 1جدول 

 الأبعاد  المتغير 

 المسئولية الاجتماعية للشركة  -1
 إن المنظمة الذى أتعامل معها له توجه بالمسئولية الاجتماعية.  -
 تهتم المنظمة الذى أتعامل معها بتحسين ورفاهية المجتمع. -

 تعتبر المنظمة الذى أتعامل معها موجه بالحفاع على البيئة.  -

 الاعلان  -2

تقوم هذه المنظمة بالانفان على الحملات الاعلانية بصورة واضحة مقارناً   -
 بالمنظمات الأخرى المنافسة.

 اشاهد الحملات الاعلانية لهذه المنظمة كثيراً .  -

 يتم الاعلان عن هذه المنظمة بشكل مكثف. -

 الثقة   -3   

 إن تعاملى مع هذه المنظمة يجعلنى أشعر بالامان. -
 جودة المنتج أو الخدمات التى تقدمها هذه المنظمة.  اثق فى  -

 يتصف تعامل هذه المنظمة مع عملائها بالامانة. -
 أعتقد أن كافة الخدمات الخا ة بهذه المنظمة تخضع للرقابة على الجودة.  -

 الصورة الذهنية -4  

 إن المنتجات أو الخدمات التى تقدمها المنظمة مميزة. -
 مع بصورة ذهنية مختلفة ومتفردة.تتصف المنظمة التى أتعامل  -

إن مستوى الخدمات أو المنتجات التى تقدمها المنظمة متمايز مقارناً بمستوى   -
 المنظمات المنافسة.

 رضاء العملاء -5

 تعتبر هذه المنظمة قادره على الوفاء بإحتياجاتى . -
 أشعر بالرضاء عن أداء موظفى هذه المنظمة. -

 ا راضى. تقيمى لعلاقتى بهذه المنظمة فأن -
 أشعر بالرضا عن مستوى الجودة المقدمة من قبل هذه المنظمة.  -

 سمعة الشركة  -6

 تتصف هذه المنظمة بسمعة وشهرة جيدة. -
 تتصف سمعة المنظمة بمكانة مرموقة.  -

 إن هذه المنظمة لها سمعة واسعة الانتشار. -
 تعتبر سمعة هذه المنظمة سمعة طيبة.  -
 بسمعتها. إن هذه المنظمة معروفة  -

 فى المستقبل، فأنا سوف أتعامل مع هذه المنظمة.  - النية فى الشراء  -7
 

- 

وقــد تــم اســتبعاد البنــوك  –مدينــة الاســكندرية فى –يتمثــل مجتمــع الدراســة فى عمــلاء البنــوك التجاريــة
المتخصصة )مثل البنك العقارى، وبنك الائتمان الزراعى، ... (، والبنوك الاسلامية، وبنوك الاستثمار والأعمال. 
ويرجع ذلك لاختلاف طبيعة تلك البنوك عن البنوك التجارية، بالاضافة إلى إمكانية إحكام تطبيق الظــاهرة 

لى سبيل المثال فقد يتم جذب عميل لبنك تجارى بناء على الاعلان، بينما ينجذب عميــل محل الدراسة )فع
عميــل. فقــد تــم توزيــع  217لبنك متخصص نظراً لتخصصة(. وقد اعتمدت الدراسة الحالية على عينة من 

لخصائص قاعة، ولكن تم إستبعاد القوائم غير المكتملة والمتحيزة. وقد روعى درجة من العشوائية فى ا 240
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الديموغرافية لمفرادات العينة من حيث العمر، الجنس، الوظائف، الدخل، فضلاً عــن تنــوع أســماء البنــوك 
 التجارية لعدم تمركز البيانات حول بنوك بعينها. 

مفردة أســوة بــبعض الدراســات المشــابهه التــى ر ــدت تــأثير  200وقد أستهدفت الدراسة عينة فى حدود 
مفــردة،  201، والتــى اعتمــدت عــلى (Jose, Khare and Buchannan, 2015)مثل دراســة  CSRسياسة 
 مفردة . 240والتى اعتمدت على  (Lui, Wong, Shi, Shu, Brok, 2014)ودراسة 

- 

لقيــاس ثبــات  Cronpack aLfaأعتمدت الدراسة على عدد من الاساليب الاحصــائية. فقــد تــم اســتخدام 
 AVE "Averageر "ـدمة فى الدراسة، فى حين تم استخدام أسلوب متوسط التباين المفســ المقاييس المستخ

Variance extract إلى أســاليب الاحصــاء الو ــفية لتحديــد قيمــة متغــيرات  لاختبارات الصدن، بالاضافة
، من خلال برنامج Path analysisالدراسة. وقد اعتمدت الدراسة بصفة رئيسية على أسلوب تحليل المسار 

LISREL  وذلك لر د العلاقات بين متغيرات الدراسة، ولأختبار فروض الدراسة.8.8النسخة ، 

- 

 لثبات والصدق لمقاييس الدراسةنتائج أختبار ا 10-1

أظهرت نتائج الدراسة وجود درجة ملاعة من الثبات لكافة متغيرات الدراسة. حيــث يتضــح مــن الجــدول 
% ، مما يدل على وجود مستوى مقبول مــن  70أن كافة متغيرات الدراسة لها معامل ألفا يزيد عن  2رقم 

معاملات التحميل لكل بعد من أبعاد المتغير تزيد عن الثبات. وعلى الجانب الأخر، يظهر نفس الجدول أن 
" AVEر "ـ% مما يدل على  دن المحتوى للمقاييس. أخيراً، يظهــر الجــدول أن متوســط التبــاين المفســ 60

Average Variance Extracted  لمقــاييس  % لمتغيرات الدراسة مما يدل على الصدن الظاهرى50يتعدى
نظــراً  ركة(ـالمتغيرات ، ويستثنى من تلك النتائج فقط متغير النية نحو الشراء )أو استمرار التعامل مع الشــ 

 لأنه يقاس بعبارة واحدة .

 معاملات الثبات والصدن لمقاييس الدراسة   : 2جدول  

 المتغير 
 الثبات 

 αالفا  

 اجمالي التباين المفس 

% AVE 

 معامل التحميل 

 FLالمعامل   العبارة كود  

 
 المسئولية الاجتماعية 

 
0.727 64.681 

C1 .870 

C2 .859 

C20 .668 

 77.685 0.855 الاعلان 

C3 .882 

C5 .854 

C10 .907 

 C4 .817 63.157 0.804 الثقة
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C6 .805 

C7 .781 

C19 .775 

 75.711 0.839 الصورة الذهنية

C22 .877 

C23 .842 

C14 .891 

 68.371 0.842 رضا العملاء 

C8 .803 

C9 .782 

C11 .829 

C18 .889 

 65.298 0.812 سمعة الشركة

C12 .843 

C13 .811 

C15 .859 

C16 .806 

C21 .713 

 النية نحو الشراء 
 )أوالتعامل(

 القياس بعبارة وحيدة  C17 القياس بعبارة وحيدة  القياس بعبارة وحيدة 
 

أن معاملات ارتباط المتغير بالمتغيرات الأخرى أقل من الجذر التربيعى لمتوســط  3فى حين يظهر جدول رقم 

( مما يدل على وجود  ــدن تمــايزى لمتغــيرات الدراســة. فعــلى ســبيل  𝐴𝑉𝐸√التباين المفس للمتغير ) 

، مــما 0.804، وهو أقــل مــن 0.389المثال، يظهر معامل أرتباط متغير المسئولية الاجتماعية بالاعلان بمقدار 
 يشير إلى الصدن التمايزى لهذا المتغير، وهكذا  
 مصفوفة الارتباط  : 3جدول 

 
المسئولية  
 الاجتماعية 

 الثقة  الاعلان 
الصورة  
 الذهنية 

رضا  
 العملاء 

سمعة  
 الشركة 

النية نحو  
 التعامل 

       0.804 المسئولية الاجتماعية 

      0.881 389.** الاعلان 

     0.795 260.** 485.** الثقة

    0.870 668.** 285.** 566.** الصورة الذهنية

   0.827 703.** 796.** 185.* 450.** رضا العملاء 

  0.801 705.** 655.** 709.** 352.** 558.** سمعة الشركة

النية نحو التعامل  
 باستمرار

**.446 .120 **.609 **.519 **.648 **.653 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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 نتائج توصيف متغيرات الدراسة 10-2

 والانحراف المعيارى.تو يف متغيرات الدراسة من حيث الوسط،  4 رقم يظهر الجدول
 الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة. 5كما يظهر جدول رقم 

 تو يف المتغيرات 4: جدول  

 الانحراف المعياري  الوسط  المتغير 

 0.77312 3.4635 الاجتماعية المسئولية 

 0.97962 2.9942 الاعلان 

 0.67715 3.9671 الثقة

 0.8057 3.5175 الصورة الذهنية

 0.74239 3.7873 رضا العملاء 

 0.63495 4.2053 سمعة الشركة

 1.0144 3.877 النية نحو التعامل باستمرار 
 

 الديمغرافية لعينة الدراسة الخصائص   5: جدول 

 النسبة  أبعاد المتغير  المتغير 

 نوع الجنس
 %65.8 رجل 

 %34.2 سيدة 

 التعليم

 %0.9 ثانوية عامة

 %7.9 دبلوم

 %1.8 معهد 

 %68.4 مؤهل جامعى 

 %19.3 ماجستير

 %1.8 دكتوراه

 المهنة

 %8.8 مهنة حرة

 %37.7 قطاع خاص 

 %27.2 قطاع عام 

 %1.8 رجل أعمال 

 %5.3 لا أعمل 

 %8.8 طالب

 %10.5 متقاعد 

 مستوى الدخل

 %8.8 1000أقل من 

 %26.3 3000إلى  1000من 

 %50.0 5000إلى  3000من 

 %12.3 8000إلى  5000من 

 %2.6 8000أكثر من   
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لجااودن نمااولد الدراسااة المقتاار ن وقاادرن نمااولد الدراسااة علااى التنباا   نتااائج التحليااح الاىصااائى 10-3

 بالمتغيرات التابعة

. وأظهــر نتــائج 8.8أ ــدار  LISRELباســتخدام برنــامج  Path analysisتم تطبيق تحليــل المســار الحــرج 
لنموذج الدراسة ضعيفة إلى حــد مــا  Goodness of Fitتحليل المسار المبدئية أن مؤشرات جودة التطابق 

  6مثلما موضح فى جدول رقم 

 نتائج تحليل المسار    6:جدول 

 مستوى الملاعة  القيمة/ الدرجة  مؤشرات جودة التطابق 

RMSEA 0.34  0.08يجب أن يكون أقل من 

NFI 0.78  0.90يجب أن يكون أكبر من 
NNFI 0.51  0.90يجب أن يكون أكبر من 
PNFI 0.34  0.90يجب أن يكون أكبر من 

CFI 0.79  0.90يجب أن يكون أكبر من 

IFI 0.80  0.90يجب أن يكون أكبر من 

RFI 0.49  0.90يجب أن يكون أكبر من 

RMR 0.13  0.04يجب أن يكون أقل من 

GFI 0.76  0.04يجب أن يكون أقل من 

AGFI 0.25  0.04يجب أن يكون أقل من 

PGFI 0.24  0.04يجب أن يكون أقل من 

وقد أقترح نموذج تحليل المسار علاقات بالنموذج من شأنها تحسين جودة التطابق للنموذج. وتمثلــت تلــك 
العلاقات فى علاقة تأثير مباشرة لمتغير الثقة على النية نحو الشراء، وبالاضــافة إلى علاقــة تــأثير مبــاشرة بــين 

 . الرضاء والنية، وأخيراً المسئولية الاجتماعية على النية للشراء

 مؤشرات جودة التوافق بعد العلاقات المقترحة.  7ويظهر جدول رقم 
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 ه : نتائج تحليل المسار المعدل 7  جدول 

 مستوى الملاعة  القيمة/ الدرجة  مؤشرات جودة التطابق 

RMSEA 0.10  0.08يجب أن يكون أقل من 

NFI 0.99  0.90يجب أن يكون أكبر من 

NNFI 0.95  0.90يجب أن يكون أكبر من 

PNFI 0.14  0.90يجب أن يكون أكبر من 

CFI 0.99  0.90يجب أن يكون أكبر من 

IFI 0.99  0.90يجب أن يكون أكبر من 

RFI 0.92  0.90يجب أن يكون أكبر من 

RMR 0.029  0.04يجب أن يكون أقل من 

GFI 0.99  0.04يجب أن يكون أقل من 

AGFI 0.95  0.04يجب أن يكون أقل من 

PGFI 0.11  0.04يجب أن يكون أقل من 

 قدرة نموذج الدراسة على التنبؤ بالمتغيرات التابعة -

أظهرت نتائج الدراسة أن قدرة متغــيرات نمــوذج الدراســة فى التنبــؤ بــالتغيرات التــى تحــدث فى المتغــيرات 
قدرتها على تفسير التباين فى المتغيرات التابعة( ملاءمــة بدرجــة عاليــة. حيــث يمكــن لمتغــيرات  التابعة )أى

(، كــما 2R% )55ركة بدرجــة تبلــغ ـالنموذج التنبؤ بالتغيرات التى يمكــن أن تحــدث فى متغــير ســمعة الشــ 
(، وأخــيراً 2R  =%50% حيــث )50يستطيع تفسير التباين لمتغير النية نحو الشراء )التعامــل( بدرجــة تبلــغ 

%، 16%، والصــورة الذهنيــة بنســبة 26ر تباين متغــيرات الثقــة بنســبة ـيمكن للمتغيرات المستقلة أن تفس
 ملخص لذلك 8%. ويظهر الجدول رقم 20وأخيراً الرضا بنسبة 

 الدراسة على التنبؤ بالمتغيرات   ج ذ : مستوى قدرة نمو 8جدول  

 2R المتغير 

 %55 سمعة الشركة

 %50 الشراء النية نحو 

 %26 الثقة

 %18 الصورة الذهنية

 %20 رضاء العملاء



 مدى فاعلية المسئولية الجتماعية للشركة فى مقابل العلان فى بناء سمعة الشركة ....  د.أنطوان إسكندر سرجيوس   
 

 

186 

 ختبار فروض الدراسةإ 10-4

. حيث يظهر ذلك الجدول درجة معامل بيتــا  9يمكن تلخيص نتائج أختبار فروض الدراسة فى الجدول رقم  

  ـة للمتغـويــ ـوى المعنـكلة، ومستـادلات المهيـاملات المعـة بمعـالخا ـمستد ـير عنــ ــــ %،  95وى ثقــة ــــ

0.05 =   

 : نتائج إختبارات الفروض 9جدول  

رقم  
 الفرص 

 معامل   العلاقة التى يختبرها الفرض 
مستوى المعنوية  

 1.96ومقارنتة مع  
قبول أو رفض  

 الفرض 

1H  المسئولية الاجتماعية للشركة غير معنوى 1.65 0.096 سمعة الشركة 

2H  المسئولية الاجتماعية للشركة معنوى 5.73 0.38 الثقة 

3H    الثقة  معنوى 3.5 0.31 سمعة الشركة 

4H  المسئولية الاجتماعية للشركة معنوى 4.59 0.4 الصورة الذهنية 

5H  الصورة الذهنية  غير معنوى 0.69 0.04 سمعة الشركة 

6H  المسئولية الاجتماعية للشركة  معنوى 5.3 0.39 الرضا 

7H  الرضا  معنوى 2.94 0.24 سمعة الشركة 

8H   الاعلان  غير معنوى 1.05 0.046 الثقة 

9H   الاعلان  غير معنوى 0.32 0.02 الصورة الذهنية 

10H   الاعلان  معنوى 2.56 0.11 سمعة الشركة 

11H  سمعة الشركة )معنوى 2.58 0.37 النية نحو الشراء )التعامل 

 ضافتها إ العلاقات التى قام نموذج تحليل المسار ب 

12H  الثقة  غير معنوى 1.32 0.2 النية نحو الشراء 

13H  الرضا   معنوى 3.09 0.39 النية نحو الشراء 

14H   المسئولية الاجتماعية  معنوى 2.09 0.19 النية نحو الشراء 

، 2H، فقد تم قبــول الفــرض  1.96وبناء على تحليل نتائج أختبار الفروض ومقارنة مستوى المعنوية بمعيار 

3H ،4H ،6H ،7H ،10H ،11H 1، فى حين تم رفضH ،5H ،8H ،9H أذن فقد تم قبول سبعة فــروض، ورفــض .
 أربعة فروض من فروض الدراسة الحدى عشر. 

-  

   هدفت الدراسة إلى أظهار مدى تأثير كل من سياسة المسئولية الاجتماعية للشركة، ونشاط الاعلان عــلى  -
بعض المتغيرات التسويقية الهامة، مثل سمعة الشركة، والنية نحو الشراء. وقد نجحت الدراسة فى أثبات 
أن المسئولية الاجتماعية للشركة تلعب دوراً أكثر فاعلية وأكثر تــأثيراً عــلى المتغــيرات التــى تمثــل البنيــة 

%، فى حين يمكنهــا التــأثير 38ر على متغير الثقة بمقدا CSRالاساسية لسمعة الشركة، حيث تؤثر سياسة 
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%. وعــلى 39% ، وأخيراً، يمكنها التأثير على رضاء العملاء بمقدار 40على الصورة الذهنية للشركة بمقدار 
النقيض لم تنجح الدراسة فى أثبات وجود أى تأثير معنوى لنشاط الاعلان على كل مــن متغــيرات الثقــة، 

لفكرة )المنظور( التى تم أثارتها فى مشــكلة الدراســة، والتــى والصورة الذهنية. وتتفق تلك النتائج مع ا
أن تلعب دور أكــثر فاعليــة فى التــأثير عــلى العمــلاء،  CSRقامت على أفتراض مؤداة أنه يمكن لسياسة 

وذلك كخطوة رئيسية لتجنب النفان الكثيف والضخم على النشاط الاعلا ، ثم محاولة وضــع أولويــة 
ولية الاجتماعية للشركة. وما يؤكد مقترح الدراسة أنه فى الأونة الأخــيرة حــدث للانفان على نشاط المسئ

استفذاذ لكثير من المستهلكين من قبل بعض الشركات التى تنفق مبالغ طائلة على الحملات الاعلانيــة، 
فقد تضمنت إحدى الحملات أكثر من عشره نجوم مــن نجــوم الســينما، ونجــوم كــرة القــدم مــن ذوى 

ائقة، مما كان له بالغ الأثر السلبى على مشاعر ومدركات المســتهلكين، والــذى انعكــس عــلى الاجور الف
سلوكهم الشرائى. وعلى العكس من ذلــك، يــرى الكثــير مــن المســتهلكين أنشــطة المســئولية الاجتماعيــة 

 للشركة أنها تضحية بجزء من أرباحها لخدمة المجتمع الذين يحيون فيه.  

أوضحت الدراسة أن متغير الثقة، ورضاء العملاء يؤثران إيجابياً وبقوة على متغير سمعة الشركة. حيث  -
%. كــما أوضــحت النتــائج أن 24%، فى حين يؤثر متغير رضاء العملاء بنسبة 31يؤثر متغير الثقة بنسبة 

ولية الاجتماعية للشركة، كل من متغير الثقة، ومتغير الرضا يلعبان دور الوساطة بين متغير سياسة المسئ
وسمعة الشركة. بينما لم تنجح الدراسة فى أثبــات وجــود تــأثير للصــورة الذهنيــة عــلى ســمعة الشرــكة، 

، وســمعة الشرــكة. وفى CSRوبالتالى تنتفى فرضية أن الصورة الذهنية تلعب دور وســيط بــين سياســة 
وهو قطاع البنــوك التجاريــة. فيتصــف حقيقة الأمر، يمكن تبرير ذلك إلى طبيعة مجال تطبيق الدراسة، 

هذا القطاع بضرورة وحتمية ثقة العملاء فى البنك، من حيث المركز المالى له، ومستوى الخدمة المقدمة 
له. حيث يرغب العميل فى الشعور بالثقة للاطمئنان عــلى أموالــة واســتثماراته مــع البنــك، فضــلاً عــن 

ك الخبرة الايجابية للاقارب والا دقاء والمعارف مما يزيــد ر تلـأهمية متغير الرضاء يكون الاساس فى نش
من سمعة البنك. فالصورة الذهنية قد لا تكون بأهمية مثل تلك المتغيرات فى الخدمــة البنكيــة، مــثلما 
تكون فى قطاعات أخرى. فقد يظهر دوراً رئيسياً للصورة الذهنية على السمعة فى قطاعات تــرتبط أكــثر 

 ة مثل، السيارات والعقارات والملابس، وغيرها.بالمكانة الاجتماعي
بالرغم من أن نتائج الدراسة أوضحت عدم تأثير معنوى للاعلان على المتغيرات التى تشكل بنية متغــير  -

الثقة، والصورة الذهنية، والرضاء إلا أنها تو لت لوجود تأثير مباشر للاعلان على سمعة  -سمعة الشركة
فى حــين أنهــا لم تثبــت وجــود تــأثير معنــوى ومبــاشر للمســئولية  – 10Hركة أى تــم قبــول الفــرض ـالش

الاجتماعية على سمعة الشركة. ويمكن تبرير تلك النتائج بشكل منطقى إلى حد مــا . فتشــير النتــائج أن 
الاعلان يبدو أكثر نجاحاً من المسئولية الاجتماعية للشركة فى التأثير على سمعة الشركة، ولكن يكون هذا 

محدود أو قصير الاجل أو ذو بنيان غير عميق. فكثير من الحملات الاعلانية تحقق ضجة أعلانية  النجاح
ركة. ـ)أو ما يطلق عليه فرقعة أعلانية( مما يكون له أثر على سمعة الش  Propagandaودعائية كبيرة 

نجاح بــالغ الأثــر، فأحياناً نرى أغنية اعلانية أو أعلان كوميدى أو أعلان للاعب كرة قدم مشهور يحقق 
لكن فى حقيقة الأمر هو نجاح وقتى، وفى أغلب الاحوال غير مثمر، وسرعان ما يموت هذا النجاح بمجرد 
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نسيان هذا الاعلان من قبل مشاهديه. إن تلك الحملات الاعلانيــة حققــت ســمعة دون أســس تســتند 
ة متميــزة أو قويــة، أو عــلى عليها، فسمعة الشركة يجب أن تستند على ثقة العملاء أو فى  ورة ذهنيــ 

أساس رضاء العملاء. ويمكن التدليل على مثل تلك النتائج من خلال متابعة الحملات العلانية التى يتم 
ركة، فقد نرى بعض الأطفال والشباب يتغنــوا ـعرضها خلال شهر رمضان، والتى تحدث ضجيج عالى للش

لاعلانية المراد تو يلها، أو تكوين معتقــدات بشــأن بمحتوى الاعلان الغنائى دون إدراك أو فهم للرسالة ا
ركة تكــون ـالموجودة بالاعلان. وبصورة أكثر تحديــداً، هنــاك ســمعة للشــ  USPالنقاط البيعية المتفردة 

مبنية على أسس قوية، وهناك سمعة عابرة تنمو سريعا، ثم تنطفئ سريعاً. ولكن الاخيرة هشه المردود 
 على العملاء. السلوكى

ركة فى التــأثير عــلى متغــيرات الثقــة، ـوعلى النقيض من ذلك، أكدت الدراسة قوة المسئولية الاجتماعية للش

ركة. وقد أقترح تحليل المســار عــدة ـوالصورة الذهنية، ورضاء العملاء والتى تمثل أسس رئيسية لسمعة الش
منهــا وجــود علاقــة تــأثير مبــاشر للمســئولية علاقات أضافية لتحسين مؤشرات جودة التطــابق للنمــوذج ، 
% . وتحمــل تلــك النتيجــه عمــق فى دلالتهــا، 19الاجتماعية على النية نحو الشراء. وقد بلغ مستوى التــأثير 

تأثير مباشر مع سمعة الشركة، إلا أنها تدفع المستهلك نحو التعامل معها،  CSRحيث قد لا تكون لانشطة 
 بى يخلق لدى العملاء كنتاج لممارسات الشركة الايجابية نحو المجتمع والبيئة.لما لها من تأثير شعورى وايجا

% ، بمــا يؤكــد 37أكدت الدراسة على وجود تأثير مباشر لسمعة الشركة عــلى النيــة نحــو الشرــاء بنســبة   -
ركة. وجدير بالذكر أن الدراسة أوضــحت أن ـأهمية متغير سمعة الشركة كأحد الا ول غير الملموسة للش

راء . ـ% من متغــير النيــة نحــو الشــ 50% من متغير سمعة الشركة، و 55نموذج الدراسة قادر على تفسير 
 ويؤكد هذا قوة وملاعة متغيرات الدراسة التى تم طرحها فى هذا النموذج. 

من ضمن معاملات المسار المقترحة لتحسين جودة التوافق فى نموذج الدراسة، هــى العلاقــة المبــاشرة بــين  -
اء العملاء والنية نحو الشراء. وقد تو لت نتائج التحليل الاحصائى لوجود تأثير مباشر معنــوى لمتغــير رض

% . وهو الأمر الذى يمكــن تبريــره بــأن المنافســة فى قطــاع 49رضاء العملاء على النية نحو الشراء بنسبة 
ير، فضــلاً عــن أن معــدلات البنوك منافسة قوية، كما أن الخدمات الماليــة المقدمــة متقاربــة إلى حــد كبــ 

الفائدة المستخدمة على الايداع والاقتراض لا توجد بينها فرون جوهرية، حيث تكون فى حدود تعليمات 

البنك المركزى. ولذلك لا يمكن للعميل غير الراضى الاستمرار فى التعامل مع البنك بأى شكل من الأشــكال 
البنكية. لذلك كان متغير يمثــل رضــاء العمــلاء محــدد نظراً لتقارب البدائل المطروحة فى سون الخدمات 

 أساسى لنية التعامل المستقبلى. 

يمكن أن نستخلص من النتائج السابقة أن كل من متغير الثقة، والرضاء يلعبون دوراً وسيطاً بــين سياســة  -
، وذلك بشكل كامل حيث تنتفى العلاقة المباشرة CR، وسمعة الشركة CSRالمسئولية الاجتماعية للشركة  

ركة. وبالتــالى ـ، بالاضافة إلى تأثير الاعلان المبــاشر عــلى ســمعة الشــ CR، وسمعة الشركة CSRبين سياسة 
يمكن أن نستخلص أن محددات بنــاء ســمعة الشرــكة تــتلخص فى أربعــة وهــى: الثقــة، ورضــاء العمــلاء، 

 % على التوالى.11%، 24 %،31والأعلان. ولكن بمستويات تأثير 
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- 

 ختبارات الفروض:إ تقدم الدراسة مجموعة من التو يات بناء على نتائج التحليل الحصائى و
توصى الدراسة المنظمات بصفة عامة، والبنــوك التجاريــة بصــفة خا ــة بتوجيــه مزيــد مــن الاهــتمام  -

والاستثمار فى أنشطة المسئولية الاجتماعية للشركة. وقد دعمت نتائج الدراسة ذلك بثلاث نتــائج. أولاً 
قــة، عــلى متغــيرات أساســية تشــكل ســمعة البنــوك، وهــى الث CSRوجود تأثير مباشر وقوى لسياسة 

 CSRوالصورة الذهنية، ورضاء العملاء، ثانياً وجود دوراً وسيطاً لهذه المتغيرات الاساسية بــين سياســة 

ونية العميل نحو الشراء أو التعامــل المســتقبلى  CSRوسمعة الشركة. ثالثاً وجود تأثير مباشر لسياسة 
 مع البنوك.

لاعلان. فقد أكدت النتائج على عدم وجود توصى الدراسة الشركات بمحاولة تخفيض أو ترشيد ميزانية ا -
تأثير معنوى له على ثقة العملاء، والتى تمثل متغير حرج فى قطاع مثل البنوك، فضلاً عن عــدم وجــود 

ركة تقــديم خدمــة جديــدة أو طــرح ـأثر مباشر له على الصورة الذهنية. فى حــين أنــه إذا رغبــت الشــ 
كنها اللجوء إلى الاعلان، لما له من تأثير مباشر على منتجات ذات خصائص جديدة ، ففى تلك الحالة يم

السمعة. اذن يمكن الاعتماد على الاعلان فى تو يل معلومات إلى العملاء بنجاح، وبصورة سريعــة. أى 
الو ول لمرحلة معينة فقط من التأثير على العملاء، وهى المعرفة والوعى، دون التطرن لأخذ تصرــف 

بمرحلة الانتباه أو الاهتمام دون الرغبــة أو  AIDAشارة له قديماً فى نموذج أو سلوك ما. وهو ما تم الا 
 التصرف.

، وذلــك Trustتقدم الدراسة تو ية للبنوك بصفة أساسية بضرورة الاهتمام والتركيز على عنصر الثقة  -

عــلى ســمعة مقارناً بكافة العناصر والابنية الأخرى. فالثقة هى أكثر المتغيرات تأثيراً، وبصــورة مبــاشرة 
%، وهــو أعــلى تــأثير. وإذا رغبــت الدراســة 31البنك. فقد بلغ تأثير الثقة على السمعة مقدار يعــادل 

%، يليها رضاء العملاء بمستوى تأثير 31استخلاص محددات السمعة، فسوف تبدأ بالثقة بمستوى تأثير 
راســة التأكيــد عــلى بعــض %. وفى هذا السيان، تقترح الد11%، ثم الاعلان بمستوى تأثير لا يتعدى 24

العناصر التى تفعل وتحسن ثقة العملاء، مثل التأكيد على المركز المالى للبنك، فضلاً عن رقى الخدمــة، 
، والتى تلعب دور غير مبــاشر فى التــأثير عــلى Physical evidenceبالاضافة إلى عناصر الدلائل المادية 

ر، فخامة الاثــاث، زى المــوظفين، الرائحــة، مســتوى دعم عنصر الثقة لدى العملاء، مثل الموقع، الديكو 
 درجة الحرارة، والألوان، الهديا التى تحمل اسم العلامة التجارية، وغيرها.

ى فى تحقيــق ـمتغــير رئيســ  هعتبــار إتوصى الدراسة قطاع البنوك بضرورة التمركز حول رضاء العمــلاء ب -
%، بالاضافة إلى 24ء على سمعة الشركة مستوى النتائج التسويقية المرغوبة. فقد بلغ تأثير رضاء العملا 

%. وتؤكد تلك النسب على قوة التأثير لرضاء العملاء فى 39أن تأثيره على نية العملاء نحو التعامل بلغ 

ركة وســمعة ـهذا القطاع، كما لعب متغير الرضا دور الوسيط بين سياســة المســئولية الاجتماعيــة للشــ 
ركة. وبناء عليه تؤكد الدراسة أن رضاء العملاء يمثل حجر أساس فى قطاع البنــوك. ولــذلك تــوصى ـالش

الدراسة بضرورة تفعيل الاستراتيجيات التى من شأنها رفع مستوى رضــاء العمــلاء، مثــل سياســة إدارة 
والتى تعمل على متابعــة  Customer Relationship Management (CRM)العلاقات مع العملاء 
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العملاء بصورة مستمرة، وتسعى نحو ر د مشاكلهم وحلها، ومقترحاتهم وتلبيتها . مما يكون له بــالغ 
 الاثر فى تحقيق رضاهم.

توصى الدراسة الشركات بتوخى الحذر عند إعمال مبدأ الموزانة بــين إســتراتيجية الاعــلان واســتراتيجية  -
فان ميزانيــات ضــخمة عــلى حمــلات أعلانيــة لا المسئولية الاجتماعية. فكثيراً ما تنجرف الشركات فى أن

ركات ـتؤثر بالثمار المرجوة. وتؤكد الدراسة امكانية استخدام الاعلان فى الحالات التى ترغب فيها الشــ 
تقديم معلومات جديدة أو لبناء الوعى والمعرفة لدى العملاء، أو عند الرغبة فى تنشيط المبيعــات، أو 

رغبت الشركات فى بنــاء متغــيرات مثــل الثقــة، أو الصــورة الذهنيــة، أو  فى الاعلان التذكيرى، ولكن إذا
 رضاء العملاء فليس أمامها إلا الانفان على أنشطة المسئولية الاجتماعية. 

 تقدم الدراسة بعض مقترحات لدراسات مستقبلية: -

اليــة، مثــل وأنشــطة الاعــلان عــلى بعــض المتغــيرات الم CSRتقترح الدراسة عمل دراسة مقارنة بين سياسة 
 معدل العائد على الاستثمار، وقيمة العلامة التجارية من المنظور المالى، ومستويات ربحية السهم.

، ومتغيرات الثقة والصورة الذهنية، والسمعة على مدى نجــاح CSRكما تقترح الدراسة دراسة تأثير مدخل 
 الموزعين، والموظفين، والمجتمع.      ركة فى تحقيق أهداف أ حاب المصالح المختلفين مثل: الموردين:ـالش

 
ا
 العربية باللغة المراجع :أولا

بالمســئولية الاجتماعيــة للشرــكات عــلى الميــزة  أثــر الألتــزام .(2018مقراش، فوزية ) ؛الضمور، فيروز مصلح
مجلة العلـوم الاقتصـادية والعلـوم الجزائر،  -دراسة حالة على شركة  ناعة الادوية  يدال -التنافسية
 . 1) 11(،التجارية

المســئولية الاجتماعيــة  .(2011وســمك، نجــوى عبــد اللــه ) ؛والسعيد، هالة حلمــى ؛عبد الله، مروة محمد
كليــة رسالة ماجستير، للشركة وأثرها على الاداء المالى للشركات المقيدة ببور ة الأوران المالية المصرية، 
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Abstract 
The present study aimed to identify the effect of Corporate Social 
Responsibility (CSR) and Advertising on Corporate Reputation and 
Purchase Intention, as well as the mediating Role of Trust, Image, and 
Customer Satisfaction. It was applied to the Bank sector. The results 
indicate the effective Role of corporate social Responsibility in building 
each of Trust, Image, and Customer satisfaction. It also explains that 
Trust and Image play a mediating Role between corporate Social 
Responsibility and Corporate Reputation. Although the results didn`t 
prove the effect of Advertising on trust and Image, it proved the direct 
effect of advertising on corporate Reputation. Finally, the study 
Confirms the strong effect of Corporate social Responsibility on 
purchase intention, and the strong effect of corporate Reputation on 
purchase intention. 

Key words: Corporate Social Responsibility, Advertising, Corporate 
Reputation, Trust, Image, Customer satisfaction, and 
purchase intention. 
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