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 المقدمة 

تضع   ان  منظمة  كل  علي  يجب  حيث  مطلقة  ضرورة  للمنظمات  الاجتماعية  المسئولية  ان 

في المجتمع وتطبق المعايير والأبعاد الاجتماعية، والأخلاقية والقانونية.  صورة واضحة الملامح لدورها 

 مهما ليس فقط من ناحية المسئو 
ً
لية  ففي هذا السياق يعتبر مفهوم التسويق المرتبط بالقضايا جانبا

 (Aek, et.al. 2017)الاجتماعية للمؤسسات، ولكن من أخلاقيات الأعمال بشكل عام. 

كذلك أصبح السعي إلى تحقيق التميز هو الشغل الشاغل لمنظمات الأعمال من أجل الحفاظ  

على البقاء والاستمرار، حيث اختلفت معايير التميز من وجهة نظر المؤسسات وكذا المجتمع، فلم يعد  

يتحدد   أصبح  وإنما  فقط،  المالية  مؤشراتها  على  ولا  تجنيه  الذي  الربح  مقدار  على  يقتصر  تقييمها 

ه يمثل  حيث  المجتمع  خدمة  في  مساهمتها  مدى  على  كبير  التي    ذابشكل  الهامة  المواضيع  أحد  الدور 

 في الأوساط العلمية والأكاديمية .
ً
 كبيرا

ً
 .(Anderson, 2013) أثارت ولا تزال تثير اهتماما

بحيث   العملاء  لدى  الشراء  قرار  اتخاذ  في  كبير  بشكل  بالقضايا  المرتبط  التسويق  لقد ساهم 

من   يحسن  وبالتالي  للمنظمة  الولاء  يخلق  أنه  كما  لديهم،  الشراء  افع  دو ويحرك  على عواطفهم  يؤثر 

 المؤسسات وتعمل على تطويره، فصورة المنظم
ً
ة تعتبر من  صورتها الذهنية، وهذا ما تسعى إليه دائما

بين العناصر التي تكتسب أهمية بالغة، فالصورة الذهنية للمنظمة تتحدد بناء علي عدة عوامل منها  

وإدراك   الاجتماعية،  وقضاياه  المجتمع  مشاكل  حل  في  مساهمتها  ومدى  للمنظمة  الاجتماعي  الأداء 

  (Arli & Dietrich, 2017) العملاء لهذه المساهمة الاجتماعية والمعبر عنها بصورة ذهنية مدركة.

التجارية )العلامات الخاصة    للعلامة  الذهنية  الصورة  أثر    دراسة  البحث الحالي  هدف  وبالتالي

في   معدل  كمتغير  المصنعين(  علامات  مقابل    ونوايا  بالقضايا  المرتبط  التسويق  بين  العلاقةفي 

 بالقاهرة الكبري.  الهايبرماركت على المترددينالعملاء على الشرائية وذلك بالتطبيق   المستهلكين

 الدراسات السابقة 

توضيح  إلى  السابقة  الدراسات  عرض  متغيرات  يهدف  تناولت  التي  وهي الدراسة  الدراسات   ،

بالقضايا،   المرتبط  و   للعلامة  الذهنية  الصورةالتسويق  للمستهالتجارية،  الشرائية  لكين، النوايا 

 في صياغة فروض الدراسة.  اعتمد عليها الباحث حيث  لتلك الدراساتوفيما يلي استعراض 

 

 

 التسويق المرتبط بالقضايا:  •

حملة   في  مرة  أول  نشأ  بالقضايا  المرتبط  التسويق  هذه 1983في    American Expressأن   ،

المنظمة  قامت  حيث  أمريكا،  في   
ً
نجاحا التسويقية  الحملات  وأكثر  أشهر  من  أصبحت  التي  الحملة 
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من مبيعاتها إلى تمثال الحرية، حيث في كل مرة يستخدم فيها العميل بطاقة أمريكان    %   1بالتبرع ب  

الحرية، وهذا أدى إلى زيادة    دولار للمؤسسة التي تشرف على تجديد تمثال %  1إكسبريس يتم التبرع بـ  

وأصبحت الأكثر شهرة في الولايات المتحدة الأمريكية حيث بسبب النجاح   , %28مبيعات المنظمة ب  

 (He, et.al. 2019) الذي حققته الحملة تقرر توسيع هذا النوع في البلد كله، ثم في جميع أنحاء العالم.

تناولت تعريف التس  التي  ويق المرتبط بالقضايا، ولا يوجد تعريف لقد تعددت وجهات النظر 

على أنه عملية صياغة وتنفيذ الأنشطة   (Hildebrand, et.al. 2017 ) محدد له، فقد عرفه كل من  

عن  معين،  لقضية  محدد  بمبلغ  للمساهمة  المنظمة  طرف  من  مقدم  بعرض  تتميز  التي  التسويقية، 

 ل من الأهداف التنظيمية والفردية.طريق اشراك العملاء في عمليات التبادل، والتي تحقق ك 

والنوايا    Patel, Gadhavi and Shukia (2016)دراسة    تناولت  الاتجاهات  تأثير  اختبار 

على   وتأثيرها  القضية  لمشاركة  الوسيط  الدور  وتأثير  بالقضايا،  المرتبط  التسويق  نحو  الشرائية 

الاتجاهات والنوايا الشرائية. وأوضحت نتائج الدراسة أن التسويق المرتبط بالقضايا يحسن الاتجاه  

في وخاصة  الإعلان،  نحو  والاتجاهات  العلامة،  للقضية    نحو  العملاء  من  أكبر  مشاركة  وجود  حالة 

 التسويقية، كما أن الشك ليس له علاقة بالاتجاهات ونوايا الشراء. 

النوايا الشرائية للمستهلكين Hensley, Diddi & Hyllegard (2019 اختبرت دراسة )   كذلك 

بالقضايا ) التسويق المرتبط  ضية الشباب  ية اجتماعية حرجة، مثل: قض (، وذك لقCRMلممارسات 

افق الذاتي مع القضية قد  . وتوصلت النتائج إلى أن التو
ً
المثليين، والميل الجنس ي، والمتحولين جنسيا

( بالقضايا  المرتبط  التسويق  لمبادرات  المستهلكين  استجابات  تحديد  في  مهما  عاملا  (  CRMيكون 

النتائج   أيضا  وتوصلت  المتشردين،  بالشباب  الاجتماالي  الخاصة  النوع  المعلومات، أن  ومعالجة  عي، 

نحو  اتجاهاتهم  وكذلك  العلامة،  نحو  المستهلكين  اتجاهات  في  أثرت  قد  والشك،  بالذنب،  والشعور 

 القضية، ونواياهم السلوكية نحو ممارسات التسويق المرتبط بالقضايا. 

حين   دراسة  في  للتسويق  (Ashley & Tuten, 2015) هدفت  مكونات  ثلاث  تأثير  معرفة  إلى 

بالقضايا )نوع القضية الاجتماعية، النطاق الجغرافي للقضية، حداثة القضية( على إدراك   المرتبط 

العملاء لصورة المنظمة، كما عالجت الدراسة مدى ملائمة القضية الاجتماعية للمستهلك ومدى تأثير 

 ذلك على صورة المنظمة.

ختيار القضية من وجهة نظر المستهلك وملائمتها له من شأنه أن يؤدي إلي  وتم التوصل الي أن ا

تقييم إيجابي أكبر للحملات التسويقية مقارنة بنوع القضية الاجتماعية والنطاق الجغرافي للقضية، 

 أما متغير حداثة القضية فقد كان له تأثير هامش ي على  إدراك العملاء لصورة المنظمة.
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العملاء تجاه المؤسسات   (Bae, 2016) هدفت دراسة  كما إلى تحديد مستوى معرفة وإدراك 

المرتبط   التسويق  إلى معالجة قيمة وأهمية  بالإضافة  بالقضايا،  المرتبط  التسويق  التي تطبق مفهوم 

 بالقضايا في تحسين صورة المنظمة. 

مة التجارية وتم التوصل إلى أن العملاء مستعدين لتغيير العلامة التجارية من أجل دعم العلا 

المرتبطة بقضية اجتماعية بحل المشاكل الاجتماعية كما تم التوصل إلى أن غالبية العملاء يتوقعون  

  ضمن مبادرات المسئولية الاجتماعية للمؤسسات، ومن بين أهم  
ً
من المؤسسات أن تكون أكثر نشاطا

 هذه المبادرات هي التسويق المرتبط بالقضايا. 

التسويق المرتبط بالقضايا على  (Bergkvist & Zhou, 2019) تناولت دراسة    و  تأثير مكونات 

المرتبط   التسويق  مكونات  حول  العملاء  آراء  مستوى  معرفة  إلى  وهدفت  العملاء  لدى  الرعاية  نية 

التبرع(  طريقة  التجارية،  للعلامة  القضية  ملائمة  للمستهلك،  بالنسبة  القضية  )أهمية  بالقضايا 

الرعاي نية  على  عند  وتأثيرها  الشك  وحالة  المنطوقة(  الكلمة  الشراء،  تكرار  الشراء،  )نية  من خلال  ة 

 المستهلك. 

بالقضايا   إلى تطوير نموذج مقترح لمكونات حملة التسويق المرتبط  كما هدفت هذه الدراسة 

المرتبط   التسويق  مكونات  حول  مرجع  تقديم  إلى  بالإضافة  العملاء،  لدى  الرعاية  نية  على  وتأثيرها 

 ا يمكن الاعتماد عليه من قبل المسوقين. بالقضاي

نية   على   
ً
إيجابيا أثرا  لها  كان  بالقضايا  المرتبط  التسويق  مكونات  أن  إلى  الدراسة  وتوصلت 

يمكن   أنه  الي  الدراسة  توصلت  كما  العملاء.  لدى  بالنسبة  إالرعاية  القضية  أهمية   من  كل  عتبار 

وطريق التجارية،  للعلامة  القضية  ملائمة  المرتبط  للمستهلك،  التسويق  مكونات  أنها  على  التبرع  ة 

 على نية الشراء، بالإضافة إلى ذلك هناك علاقة سلبية قوية بين مكونات حملة 
ً
بالقضايا الأكثر تأثيرا

 التسويق المرتبط بالقضايا وحالة الشك عند المستهلك.

تؤثر   (Cha & Bagozzi, 2016) كذلك هدفت دراسة   التي  على استجابة  إلى معرفة العوامل 

بالقضايا. المرتبط  التسويق  استراتيجية  تجاه  العملاء   العملاء  أن  الي  الدراسة  هذه  نتائج  وأشارت 

وتنشيط   بالرعاية  مقارنة  بالقضايا  المرتبط  التسويق  استراتيجية  تجاه  ايجابية  أكثر  اقف  مو لديهم 

لت الي أن التسويق المرتبط  المبيعات نحو العلامات التجارية التي ترتبط بقضية اجتماعية، كما توص

بالقضايا قادر علي احداث تغيير في اتجاهات الزبائن نحو العلامات التجارية مقارنة بتنشيط المبيعات  

والرعاية، بالاضافة الي أنه لا توجد فروق جوهرية بين أتجاهات النساء والرجال نحو العلامة التجارية 

 تماعية. ونية شراء المنتجات المرتبطة بالقضايا الاج

التفاعل بين التسويق المرتبط بالقضايا والصورة  (Chang & Chu, 2019) كما تناولت دراسة  

المرتبط   بالتسويق  عنه  المعبر  المستقل  المتغير  بين  العلاقة  أهمية  إظهار  بهدف  للمؤسسات،  الذهنية 
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الكشف عن الجهود    بالقضايا والمتغير التابع المعبر عنه بالصورة الذهنية، كما هدفت من خلالها إلى 

على   ذلك  انعكاس  ومدى  بالقضايا  المرتبط  التسويق  بمفهوم  العمل  مجال  في  المنظمات  تبذلها  التي 

 صورة المنظمة.

إدارة   في  بالقضايا  المرتبط  التسويق  لاستراتيجيات  دور  هناك  أن  إلى  الدراسة  توصلت  وقد 

التس  استراتيجيات  بين  طردية  علاقة  هناك  وأن  الذهنية،  من  الصورة  وكل  بالقضايا  المرتبط  ويق 

 الصورة الذهنية المرغوبة والصورة الذهنية المدركة للمنظمات محل الدراسة. 

أيضا علي ان الترويج للقضايا يخلق    (Dongho, et.al., 2018) كما أكد  العديد من الباحثين  

هو إقناع    الوعي والاهتمام من خلال دعم إحصائيات وحقائق حول قضية معينة، والهدف من ذلك

في   والمشاركة  النقدية،  غير  بالموارد  بمالهم،  بوقتهم،  والتبرع  القضية،  عن  المزيد  لمعرفة  الجمهور 

 الأحداث. 

خلال   من  شهرتها  من  تزيد  لأنها  للقضايا  الترويج  في  المشاركة  للمنظمة  المفيد  من  انه  حيث 

والمناسبات   الالكترونية  اقع  المو على  الرسائل  الشعار،  بدورها  المطبوعات،  الشهرة  هذه  الخاصة. 

ومريحة   مناسبة  طرق  لهم  توفر  كما  التجارية،  للعلامة  وتفضيلهم  المستهدفين  للزبائن  ولاء  تخلق 

مهمة  قضايا  في  للمشاركة  للموظفين  فرص  توفير  إلى  بالإضافة  القضايا   في  والمساهمة  للمشاركة 

  (Farzana, et.al. 2019) بالنسبة لهم وهذا ما يعزز صورة المنظمة.

الباحثين   من  العديد   .Yang & Yen, 2018, Woodroof, et.al. 2019, Wei, et.al)أتفق 

2019, Sung, et.al. 2020, Shazly & Mahrous, 2017a, Shamir, 2017, Sen, et.al. 2016)     علي

القضية،   اختيار  الأهداف،  تحديد  وهي  مراحل  بثمانية  يمر  بالقضايا  المرتبط  التسويق  برنامج  ان 

 اختيار الشريك المناسب، آلية عمل البرنامج، مرحلة التفاوض، الإدارة، الاتصال، والمتابعة والتقييم.  

توصل الكم (Shah & Mahendra, 2018) كما  التقييم  ومعايير  مؤشرات  بعض  ية  الي 

أجل   من  الاجتماعي  والاشتراك  الحركة  زيادة  مثل  هي  البرنامج  نتائج  تظهر  أن  يمكن  التي  والنوعية 

الشراء،  تكرار  الشراء،  كمية  السوقية،  الحصة  المبيعات،  حجم  مثل  المالية  الإجراءات  القضية، 

الإجر  الشراء،  إعادة  التجارية،  العلامة  تغيير  مثل  بالمستهلكين  المتعلقة  المتعلقة الإجراءات  اءات 

بالصورة مثل صورة المنظمة، صورة العلامة التجارية والتغطية الإعلامية، وزيادة النشاط في قنوات  

 التوزيع الخاصة بالمنظمة.   

 : الصورة الذهنية •

وتصرفات   وقرارات  من سياسات  عنه،  يصدر  ما  وكل  المتجر  اقع  و الذهنية عن  الصورة  تعبر 

من تحقيق أهدافه والظهور أمام عملائه بأحسن صورة حيث تلعب   وعلاقات يتمكن من خلالها المتجر 
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يعتبر   ثم  ومن  العملاء،  أفعال  ردود  وهذا حسب  فشله  أو  نجاحه  في  كبيرا  دورا  الذهنية  المتجر  صورة 

 (Anwar, et.al. 2019) مفهوم الصورة الذهنية من بين المفاهيم الحديثة في إدارة المنظمات.

عملية و   فهي  للمتجر،  الذهنية  الصورة  بمفهوم  يتعلق  فيما  الباحثين  نظر  وجهات  تعددت 

مباشر   والغير  المباشر  الانتقائي  الافراد  إدراك  على  تقوم  ثقافية،  أصول  ذات  نسبية  نفسية  معرفية 

إتجاهات   وتكوين  نظام(  مجتمع،  جماعة  فرد،  مؤسسة،  )شركة،  ما  موضوع  وسمات  لخصائص 

و قد      ية أو إيجابية، و ما ينتج عن ذلك من توجهات سلوكية في إطار مجتمع معين،  عاطفية نحوه سلب 

دقيق.   غير  أو  دقيقا  ثابت,  غير  أو  ثابتا  التوجهات شكلا  و  الاتجاهات  و  المدركات   ,Bellini)تأخذ هذه 

et.al. 2017) 

هور عن المنظمة أو  فالصورة الذهنية هي المعاني والاتجاهات والمعرفة والاراء المشتركة بين الجم 

المنظمة،   بها  التي قامت  أو الاستراتيجيات الاتصالية  العمليات  نتجت عن  التي  أيضا     الشركة  و هي 

بين   تبادلية  علاقة  الاتصال  من  النوع  هذا  يوفر  حيث  والجمهور  المنظمة  بين  حواري  إتصال  نتيجة 

اقع الا أنه   المنظمات وجمهورها، وهو سلوك إتصال اخلاقي، ومع أن هذا الاتصال يجب أن يعكس الو

 .M. Dwiki, et.al) يمكن التركيز على السمات المرغوب فيها و التي تحتاج المنظمة أن تقنع الجمهور بها.

2019) 

المؤسسة   في تسويق أهداف  للمؤسسات بشكل عام تشكل عاملا حيويا  الذهنية  الصورة  ان 

صور  عن  التنازل  مؤسسة  لاي  يمكن  ولا  رسالتها،  لبناء  وتحقيق  والسعي  الجمهور  لدى  الذهنية  تها 

سمعة طيبة لها، فإن أهملت المؤسسة ذلك فإن الجمهور سيبني إنطباعاته تجاه المؤسسة على ما يتم  

زيادة   هي  الذهنية  الصورة  تجنيها  التي  الفوائد  أبرز  وبالتالي  أخرى،  مصادر  من  معلومات  من  تغذيته 

بالمؤسسة، المختلفة  الجماهير  و  جذب مصا ثقة  برامجها  تمويل  زيادة  و  المؤسسات  لدعم  التمويل  در 

والانتماء   بالثقة  الشعور  توليد  المؤسسة،  أنشطة  في  للتطوع  البشرية  المهارات  إستقطاب  أنشطتها، 

الاعلام   ووسائل  العام  الرأي  قادة  إهتمام  وزيادة  العاملين،  و  المؤسسين  أعضاء  نفوس  في  للمؤسسة 

 (Balaji and Maheswari, 2021) تمع.بالمؤسسة و دورها في خدمة المج

تشكل الصورة الذهنية للمتجر بشكل عام عامل مهما وحيويا في  تسويق أهداف المتجر في أداء  

رسالته، حيث انه لا يمكن لأي متجر التنازل عن صورته الذهنية لدى الجمهور والسعي لبناء سمعة  

المتجر بناء علي  الجمهور إنطباعاته تجاه  يبني  طيبة له، فإذا تم اهمال المتجر لصورته الذهنية فسوف  

للعملاء.  الشرائية  النوايا  علي  التأثير  ثم  ومن  أخرى  مصادر  من  معلومات  من  تغذيته  يتم   ما 

(Widyatmika, 2019) 

ثقة  زيادة  منها  المزايا  من  العديد  تحقيق  عليه  يترتب  للمتجر  جيدة  ذهنية  صورة  بناء  ان 

بالمتجر، المختلفة  التمويل،ج الجماهير  مصادر  أنشطة   ذب  في  للتطوع  البشرية  المهارات  إستقطاب 
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وزيادة   والعاملين،  المؤسسين  أعضاء  نفوس  في  للمؤسسة  والانتماء  بالثقة  الشعور  توليد  المؤسسة، 

للمستهلكين. الشرائية  النية  علي  التاثير  ثم  ومن  المجتمع  خدمة  في  دورها  العام  الرأي  قادة   إهتمام 

(Tansya, et.al. 2019) 

اقف العملاء وآرائهم و أنماط سلوكهم، وتفسر   ان  الصورة الذهنية للمتجر تسهم في تفسير مو

تكوين   في  كبير  دور  لها  ان  كما  وثقافته  بقيمه ومعتقداته  و ذلك لارتباطها  الحياة  في  فلسفتهم  أساسا 

الاساسية اللبنات  تشكل  لانها  ذلك  و  العام،  تأثيرها الرأي  بإعتبار  العام  الناس    للرأي  أراء  في 

والتي   التجارية  العلامة  صورة  هي  عناصر  عدة  من  تتكون  متجر  لاي  الذهنية  فالصورة  اقفهم،  ومو

تتجسد في درجة النجاح المتوقع من الاتصال في تكوين صورة إيجابية عن المتجر بتأثير الثقة في علامته  

العناصر   من  تعتبر  والتي  المتجر  خدمات  أو  منتجات  صورة  لها،  التجارية،  الكلية  للصورة  المكونة 

فمنتجات أية منظمة أو خدماتها ومدى جودتها وتميزها ومدى قدرتها على مسايرة التغير في إتجاهات  

تقديم   على  تؤثر  البيع  بعد  ما  خدمات  تقديم  وطريقة  إنتاجها،  في  التطورالعلمي  ومسايرة  العملاء، 

تسا  و  إدارتها،  و مدى كفاءة  المنظمة  ألعمال  الجماهير.الجماهير  لدى  لها  تكوين صورة طيبة  في   هم 

(Supriono, 2018) 

اوضح   يمكن    Filipe, et.al. (2017)لقد  برامج محددة حتي  اتباع  يجب  الصورة  انه  تشكيل 

و الذهني ما  لمتجر  هذه  ة  الوسائل    محور على    البرامج ترتكز  كل  استخدام  هو  والبشرية    الماديةواحد 

اللجوء    المتاحة دون  في   توفير طلب    اليبالفعل  الا  اضافي  على    االممكنة  الحدودضيق  أ  دعم  معتمدا 

  للحملات العنصر البشري هو أفضل وسيلة قادرة على التصدي    لان العنصر البشري بصفة اساسية،  

 المتجر، هذه البرامج تمر بعدة خطوات هي:  صورة مشرقة ومشرفة عن    يمالسلبية وقادرة على تقد

وتهدف هذه المرحلة الي معرفة القطاعات الجماهيرية المؤثرة على   د الجمهورالمستهدف:  تحدي -1

 .المتجر ومعرفة خصائصها بحيث يسهل اختيار وسائل الاتصال المناسبة

لدى عملائه:   -2 للمتجر  الذهنية  الصورة  ثلاثة   قياس  الذهنية من خلال  الصورة  قياس  يمكن 

وهي أساسية  أو   مراحل  أو  التقييم )حسن  المتجر  )قوة  القوة  الذهنية(،  الصورة  سوء جودة 

 النشاط )تنمو بسرعة أو لا تنمو بسرعة(.  ضعفه(،وأخيرا

التخطيط للصورة الذهنية المرغوبة: هذه المرحلة تتم من اجل ان تدرك الادارة نواحي القبول   -3

لاضعاف بها  تقوم  ان  ينبغي  التي  الاجراءات  على  وتتعرف  عملائها،  بين  افع    لسياستها  دو

الرفض وتحديها، وتقدميها الي العملاء المستهدفين، وبعدها يتم وضع تخطيط مكتوب لمعالم  

 الصورة الذهنية المرغوبة عن المتجر. 

لتكوين   -4 الممكنة  الاتصال  كل وسائل  استخدام  يجب  وهما  المناسبة:  الاتصال  اختيار وسيلة 

ا يتم  الضروري ان  الجيدة، حيث من  الذهنية  الوسائل  معالم الصورة  لتخطيط لاستخدام  
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الات مع  جنب  الي  جنبا  خ الجماهيرية  من  ذلك  أمكن  كلما  الشخص ي  العاملين    لالصال 

وكافة   للمتجر  الخارجي  كالشكل  المتجر  الي  ترمز  التي  المادية  العناصر  استخدام  الي  بالاضافة 

 لتي  يبيعها. الرموز المصورة التي تشتمل عليها اعلانات المتجر ومطبوعات او اغلفة السلع ا

التقييم: من الضروري ان يتضمن التخطيط لبرامج الصورة الذهنية وسائل التقييم المناسبة   -5

برامج   تعمم  ان  ضرورة  على  علي   التأكيد  يجب  حيث  البرامج،  لهذه  الفعلي  الاثر  لمعرفة 

اقعية يمكن تحديد نتائجها اوقياس أثرها، وكذلك   العلاقات العامة، بحيث تتضمن اهداف و

القصور، ين علاج  اساليب  اقتراح  على  فضلا  القوة  او  النجاح  جوانب  تحديد  على  طوي 

 اكتشافها.  ومناطق الضعف للمشكلات التي يتم 

 

 النوايا الشرائية للعلامات التجارية: •

دراسة   المخطط    Jean – Louis (2011)استندت  الفعل  نظرية   Theory of plannedإلى 

action    وتفترض خاص،  بشكل  الخاصة  والعلامات  عام  بشكل  للعلامات  الشرائي  السلوك  لتفسير 

النظرية أن السلوك الشرائي تحركه نوايا الشراء، بينما نوايا الشراء ناتجة عن الاتجاهات الفردية  

  Jean – Louis (2011)والمعايير الموضوعية المرتبطة بالسلوك. ويتضح من التعريف السابق لدراسة  

 أنه جمع بين الاتجاهات وبين نوايا الشراء في تفسير النوايا الشرائية للمستهلكين للعلامات التجارية.

إلى أن الاتجاهات    Grace & O’cass (2005) and  Low & Lamb (2000كما أشارت دراسات )

وحدد   سيئة،  أو  جيدة  كانت  إذا  عما  للعلامة  الكلي  التقييم  هي  العلامات   Grace & O’cassنحو 

العلامة   (2005) على  الحصول  على  المستهلك  إصرار  مدى  ويجسدها"  العلامة،  نحو  الاتجاهات 

 التجارية، والذي يؤثر بدوره على قراره الشرائي". 

عملية  بعد  تأتي  معينة  تجارية  علامة  شراء  أجل  من  للمستهلك  الشرائية  النية  افر  تو ان 

وعدم شراء العلامة التجارية سواء كانت تلك العلامة  مقارنة تمر بعدد من المراحل تنتهي بقرار شراء أ

افر لدى الفرد المعرفة بالعلامة التجارية يتولد  خاصة بمنتج معين أوخاصة بمتجر معين. فبعد أن يتو

لديه شعور محدد إيجابي أوسلبي فيصبح أكثر ميلا إلى أن يسلك سلوكا محدد قد يكون في صوره دعم  

 (Abad et al. 2019) أوعدم دعم عملية الشراء

أوضح   معينة Apurva (2020) فقد  تجارية  بعلامة  والخاصة  للمستهلك  الشرائية  النية  أن 

تتأثر بعدة عوامل منها مدي ارتباط العلامة التجارية بقضية اجتماعية معينة حيث ان هذا الموقف  

و  بل  بشراء  يقوم  بأن  المستهلك  يظهره  الذي  الالتزام  من  أعمق  مستوى  عليه   في  يترتب  الاستمرار 

 استخدام تلك العلامة التجارية. 
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ان القرار الشرائي للمستهلك معقد جدا، و غالبا ما ترتبط  الي   (Dulal, 2014) اشار  في حين

حالية   تخطيط  عملية  عن  عبارة  بأنها  الشرائية  النية  فتعرف  المستهلك،  بسلوك  الشرائية  النية 

عض المضامين السلوكية، الا أن النية الشرائية  لتصرف سلوكي مستقبلي، وعليه فإنها تنطوي على ب

سلوكي، بتصرف  للقيام  للفرد  ذهني  وتحضير  إعداد  هي  وإنما  سلوكا  تمثل  لا  ذاتها  حد  فالنية   في 

تناولها كما  للمستهلك  شرائي   (Dulal, 2014) الشرائية  موقف  في  المستهلك  يقوم  أن  احتمالية  هي 

منتجات معينة أو تكون خاصة بمتجر معين. كما انها أيضا  معين باختيار علامة تجارية معينة من فئة  

توضح مدي امكانية شراء العلامات التجارية التي يتم التسويق لها، أو بمعني اخر تمثل وعي المستهلك 

 بالقيام بمحاولة شراء علامة تجارية معينة. 

لقضايا والنوايا  في هذا الاطار يمكن تناول نظريتين لتوضيح العلاقة بين التسويق المرتبط با

بمتجر   أو  بمنتج معين  تجارية معينة سواء كانت خاصة  للمستهلكين المرتبطة بشراء علامة  الشرائية 

اقترحها   والتي  افق  التو نظرية  توضح  حيث  المعلومات.  تكامل  ونظرية  افق  التو نظرية  وهما  معين 

(Tannenbaum, and Osgood, 1995)   علومات أو المفاهيم التي  أنه في حالة عدم وجود اتفاق بين الم

ينبغي إصدار الحكم من قبل الفرد فإن هذا الشخص سيشعر بضغط يدفعه لتغيير حكمه بشأن أحد  

الجانبين. أما في حالة وجود اتفاق بين جانبي المعلومات فلن تكون هناك مشكلة و لن يعاني الشخص  

افقة هي الافضل  من أي ضغوط نظرا إلى أن المعلومات المتضاربة تخلق تناقضا وأن  .المعلومات المتو

طريق   عن  النظرية  هذه  تقديم  تم  فقد  المعلومات  تكامل  لنظرية  بالنسبة   ,Normanاما 

حيث     (1981) عام.  حكم  المصادر لاصدار  من  عدد  من  المعلومات  بدمج  الفرد  يقوم  كيف  لوصف 

ت أو قيمتها حيث يقوم الفرد  تقترح النظرية ثلاثة مراحل، الأولي خاصة بتقدير الفرد لأهمية المعلوما

بتقييم كل معلومة جزئية من المعلومات بشكل منفصل ويتم تضمين هذه المعلومة في الحكم الذي يتم  

تكوينه من قبل الفرد. اما المرحلة الثانية ففيها يقوم الفرد بدمج تقييماته للمعلومات المتنوعة مكونا  

الف يقوم  أخرى  بعبارة  متكامل،  داخليا  عام  انطباعا  تقييم  لانتاج  المختلفة  المعلومات  بتلخيص  رد 

وشامل. المرحلة الثالثة والاخيرة هي المرحلة التي يقوم فيها الفرد بترجمة الانطباع الداخلي الذي يمثل  

 ( 2007، رجبالتقييم العام الذي قام به إلى استجابة علنية وواضحة. )

أوضح   فقد  نظريات  من  عرضه  تم  لما  الكبير    Nguyen, et al. (2020)تأكيد  التدفق  ان 

للمعلومات التي يواجهها المستهلك من المصادر المتعددة يساعد في التأثير على النوايا الشرائية ، حيث  

التجاري بالعلامة  الوعي  تخلق  أن  تستطيع  حتى  الشركات  أن  على  التسويق  مجال  في  الخبراء  ة  أكد 

معينة   اجتماعية  قضية  تبني  من خلال  لها  التسويق  يتم  التجارية  العلامة  تلك  كانت  اذا  وخصوصا 

لعلاماتها   الترويج  من  الشركة  تمكن  التي  التفاعلية  الاعلانية  الوسائل  مختلف  تستخدم  أن  فعليها 

معرفة يمكن  الاعلانية  الوسيلة  تلك  خلال  من  أنه  الي  بالاضافة  تفاعلي،  بشكل  تقييم    التجارية 
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أو   معلومات  من  من  يكتبوه  ما  من خلال  وذلك  الاعلانية  والرسائل  للمنتجات/الخدمات  المستهلكين 

بشكل ونشرها  بالمنتج  خاصة  سلبية  أو  إيجابية  العلامة   تعليقات  هوية  على  يؤثر  قد  مما  سريع، 

 .التجارية

ويق المرتبط  اضافة الي ذلك لقد إنصب إهتمام الدراسات الحديثة بالتسويق وخصوصا التس 

الخاصة  الشرائية  النوايا  على  تأثيرها  ودراسة  الاجتماعي  التواصل  شبكات  اقع  مو عبر  بالقضايا 

عبر   المختلفة  والخدمات  بالسلع  الخاصة  المعلومات  لجمع  المستهلكين  اتجاه  بعد  وخاصة  بالمستهلك 

اقع وتفضيلها بالمقارنة بالوسائل الاعلانية التقليدية، هذا بالاض  افة إلى أن هذه الوسائل لا  تلك المو

تمكن فقط المستهلكين من التواصل مع الشركات، ولكنها تمكن المستهلكين من التواصل مع بعضهم  

البعض بخصوص العلامات التجارية سواء كانت خاصة بمنتج او متجر معين بالشكل الذي يكون له 

 .(Adenan, et al. 2018) عظيم الأثر علي النوايا الشرائية للمستهلكين

الانشطة    Jacqueline, et al. (2019)  أشارتكما   خلال  من  تحاول  الشركات  أن  إلى 

التسويقية التي تقوم بها التأثيرعلى النوايا الشرائية للمستهلك وذلك من خلال خلق قيمة لعلاماتها  

 :ثلاثة أبعاد لال، ويمكن تحقيق تلك القيمة من خالتجارية بالنسبة للمستهلك

الوظي  العلامة  البعد  صاحب  للمنتج  الوظيفية  السمات  على  بالتركيز  الاهتمام  ويعني  في، 

السعر حيث يساهم هذا البعد بشكل قوى في التأثير على    –جودة الأداء    -التجارية من حيث المنفعة  

النوايا الشرائية الخاصة بالمستهلك. البعد العاطفي، ويعني الاهتمام بالتركيز على استثارة المستهلك  

الحسية، وخل العناصر  استخدام  من خلال  وذلك  عنها  المعلن  التجارية  العلامة  نحو  إيجابي  اتجاه  ق 

الرمزية   المعاني  من  عدد  يتضمن  السلعة  استخدام  أن  ويعني  الاجتماعي،  البعد  هو  الأخير  والبعد 

ا المكانة  على  التركيز  خلال  من  ذلك  تحقيق  ويمكن  البيئية،  والقضايا  الاجتماعية  لتي والعلاقات 

تضيفها هذه العلامة التجارية لمستخدميها ومدي مساهمتهم في شراء العلامات التجارية التي تساهم  

 في حل قضايا بيئية معينة. 

القائمون  أدرك  التسويق  مجال  في  المستخدمة  التقنيات  في  الهائل  التكنولوجي  للتطور  نظرا 

القرن الحادي والعشرين أهمية الوسائل الاع في  التسويق  التفاعلية كأداة تسويقية وذلك على  لانية 

لقدرتها في التأثير على النوايا الشرائية للمستهلك من خلال إمداده بمجموعة من المعلومات الخاصة  

 (Patel, et al. 2017)بالعديد من العلامات التجارية. 

تيوب  الي التعرف على مدى تأثير آراء مؤثري اليو    Ananda, et al. (2016)هدفت دراسة    كما

التجميل على النوايا الشرائية لدى طلاب المرحلة الجامعية الأولي في أندونسيا،   حول مستحضرات 

والتي   الشرائية  النوايا  في  المؤثرة  العوامل  على  للتعرف  المصدر  مصداقية  نموذج  بإستخدام  وذلك 

استبيان على عينة  تمثلت في الخبرة والجاذبية والثقة، واعتمدت الدراسة على منهج المسح، واستمارة  
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( من  الملابس  358مكونة  مجال  في  للمؤثرين  والخبرة  الثقة  عاملى  أن  إلى  النتائج  وتوصلت  مفردة،   )

ومستحضرات التجميل يؤثروا على الاتجاه الايجابي نحو العلامات التجارية المعلن عنها والذي يؤدى  

 بدوره الى النية الشرائية للمتابعين.

دراسة اعلانات   (Molika, 2019) كذلك  في  المؤثرة  العوامل  معرفة  إلى  هدفت  والتي 

الفيسبوك الخاصة بالاكسسوارات، والتصوير الفوتوغرافي وخدمات إدارة الأحداث على سلوك جيل  

الألفية في بنجلادش، حيث استخدمت الدراسة كلا من المنهج الكمي والنوعي لجمع البيانات من خلال  

تطبيقه تم  )   استبيان  على   (327على  مع   مستخدم  التفاعل  أثناء  الشراء  نية  لتحديد  بوك  الفيس 

التي   المنطقي  الفعل  ونظرية  المخطط،  السلوك  نظرية  على  الدراسة  واعتمدت  فيسبوك،  اعلانات 

( وقد  1961( ونموذج التسلسل الهرمي للأثار من قبل الفيدج وشتاينر )1908طورها أجزن وفشبيين )

وجود تأثير إيجابي وهام لاعلانات فيسبوك على نية الشراء لدى جيل الألفية ، حيث    أشارت النتائج إلى

اهتماماتهم   مع  افق  تتو المعينة  التجارية  العلامة  كانت  إذا  للشراء  استعداد  على  الألفية  جيل  أن 

 .الخاصة بأنماط الحياة 

دراسة   لذلك  العواAlalwan, (2018) تأكيدا  واختبار  تحديد  إلى  هدفت  الرئيسية والتي  مل 

على   الاعتماد  وتم  الشراء،  بنية  تتنبأ  أن  يمكن  التي  الاجتماعي  التواصل  وسائل  باعلانات  المتعلقة 

التكنولوجيا   لقبول  الممتدة  الموحدة  النظرية  من  عوامل  ثلاثة  إلى  استنادًا  التكنولجيا  تقبل  نموذج 

التفاع والسلوك( مع  الدافع المتبع،  المتوقع،  والمنفعة المدركة، وقد  واستخدامها )الاداء  المعرفة،  ل، 

باستخدام استبيان شمل ) البيانات  لتوقع  437تم جمع  الكبير  التأثير  إلى  النتائج  ( مشاركا، وتوصلت 

افع، التفاعلية، المعرفة، والمنفعة المدركة على نوايا الشراء  .الأداء، الدو

سائل التواصل الاجتماعي  ( لاختبار أثر التسويق باستخدام و 2016وفي دراسة بهجت وآخرون ) 

للعينة  الدراسة  باستخدمت  الشراء،  نية  على  المستخدم  ومحتوى  الشركة  محتوى  بعدي  خلال  من 

تسويقية،   لاغراض  التواصل  شبكة  يستخدمون  الذين  الاشخاص  إلى  الوصول  أجل  من  العمدية 

( قوامها  على عينة  استبيان  تطبيق  تم  إلى وجود 394حيث  الدراسة  مفردة، وتوصلت  للتسويق    (  أثر 

باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء، ووجود أثر ذو دلالة إحصائية لمحتوى الشركة  

في   المستخدم  لمحتوى  إحصائية  دلالة  ذو  أثر  ووجود  الشراء،  نية  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  في 

 .وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء

 

 الاستطلاعية:الدراسة 

 لما أسفرت  
ً
بعمل دراسة استطلاعية للتعرف على    عنه الدراسات السابقة، قام الباحثاستكمالا

( مفردة ذات  50قوامها )كيفية تحديد مشكلة الدراسة، وتم الاعتماد على عينة عشوائية اعتراضية  
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افية مختلفة من حيث النوع والطبقة الاجتماعية والدخل والتعليم من المترددين  خصائص ديموج ر

في   ماركت  الهايبر  الكبري على  اجراء    القاهرة  خلال  العينة  من  توزيع  وتم  معهم،  شخصية  مقابلات 

تمثيل   التحيز الجغرافي والاقتصادي، وتم  لتفادي عامل  الهايبر ماركت المختلفة وذلك  بالتساوي على 

التحي لتقليل  باليوم  المختلفة  والأوقات  للأسبوع  المختلفة  اختلاف    ز الأيام  بسبب  ينشأ  قد  الذي 

  الذي الجمهور    اعتراضوقيت اجراء الاستقصاء، وتم  خصائص المستجبيين باختلاف توقيت التردد وت

بهدف  وذلك  الحملات  هذه  عن  سؤالهم  تم  حيث  المجتمعية،  القضايا  تخص  التي  الحملات  يتابع 

المحتمل  الصعوبات  على  والتعرف  الدراسة  موضوع  المشكلة  وجود  على  مبدئي  بشكل  التعرف 

الدو  على  التعرف  وكذلك  المبدئي،  العمل  أثناء  بالقضايا  مواجهتها  المرتبط  التسويق  يلعبه  الذي    في ر 

اسفرت الدراسة الاستطلاعية    الصورة الذهنية للعلامة، وقدالنوايا الشرائية للمستهلكين من خلال  

 النتائج الأولية التالية: عن

ـ   • الجيد  )التعليم  مثل  المجتمعية  بالقضايا  الخاصة  الحملات  يتابعون  العينة  أفراد  غالبية 

لأطفال والقضاء التام على الجوع( التي يقوم بها الهايبر ماركت المختلفة من سرطان الثدي وا

 خلال الانترنت والأجهزة الذكية وعند تواجدهم في هذه المتاجر. 

والصور   • الأرقام  من  مجموعة  خلال  من  مباشر  بشكل  القضية  عرض  أن  منهم  البعض  يرى 

 والحقائق تؤدي إلى جذب الجمهور بشكل أفضل. 

يقومون بدفع الزكاة أو الصدقات أو التبرع لتلك القضايا لا يغيرون المؤسسات    أن هناك ممن •

الشر  نوايا  أن  يؤكد  مما  السابقة،  السنوات  في  لها  الدفع  اعتادوا  تدعيم  الذين  أجل  من  اء 

 كون منخفضة.قضية معينة سوف ت

تأثي • لها  يكون  أن  المؤكد  من  الذهنية  الصورة  أن  العينة  أفراد  من  الأغلبية  على  يرى  قوي  ر 

 نواياهم الشرائية من أجل دعم قضية مجتمعية تقوم الهايبر ماركت بدعمها. 

للعلامة  • المرتفعة  المستهلكين  ادراكات  دعم  أن   
ً
ايضا الاستطلاعية  الدراسة  نتائج  وأوضحت 

وأن   والأطفال(،  الثدي  سرطان  علاج  )حملات  القضايا  بتسويق  المرتبطة  والمتاجر  التجارية 

ايجابي   وتفضيل  التأثير  العلامة  نحو  الاتجاهات  وبناء  الاجتماعية  المسئولية  ارتباطات  على 

عينة   اوضحت  وكذلك  المجتمعية  القضايا  تدعم  التي  للمتاجر  الشرائية(  )النوايا  العلامة 

لعلامات   بالنسبة  أكبر  الشرائية  ونواياهم  المستهلكين  تفضيل  الاستطلاعية  الدراسة 

 خاصة. المصنعين بالمقارنة بالعلامات ال
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 :مشكلة وتساؤلات الدراسة

التسويق   لحملات  للمستهلكين  الشرائية  النوايا  رؤية جديدة لاختبار  الحالية  الدراسة  تعتبر 

مات المصنعين(، وتأثير  المرتبط بالقضايا للعلامات المعروضة بالمتجر )العلامات الخاصة في مقابل علا 

المعدل في    المتغير  الذهنية  المتمثل  المعروضة  الصورة  العلامات  نحو  المستهلكين  نوايا  على  للمتجر 

ا هذه  وتعتبر  تأثر بالمتجر.  مدى  لاكتشاف  ضرورية  المرتبط    لمفاهيم  التسويق  بحملات  المستهلكين 

ويصبح   القضايا،  تسويق  لحملات  الراعية  بالمتاجر  العلامات  تذكر  على  قدرتهم  ومدى  بالقضايا، 

 لتجار التجزئة، ويعتبر له دور التسويق المرتبط بالقضايا أكثر شيوع
ً
 ا

ً
في تحديد متى وكيف   ا استراتيجيً ا

 ذات معنى.  تبط بالقضايا لتوفير أساس للتميز يتم تطبيق استراتيجية التسويق المر 

علي   القرارات  بناء  لاتخاذ  التجزئة  لتجار  الأساس ي  التوجه  على  الحالية  الدراسة  ركزت  ذلك 

لمرتبط بالقضايا، وخاصة الارتباط بين حملات التسويق المرتبط  التي ترتبط بتطوير حملات التسويق ا

افق الذي يجب على تاجر التجزئة أن يحققه عند اختيار شريك الأعمال   بالقضايا وبين مستوى التو

( التجزئة  لمتاجر  إدراكها  يتم  التي  الذهنية  والصورة   ,Barone, Norman and Miyazakiالخيرية، 

2007.) 

 

أسفرت عنه نتائج الدراسة الاستطلاعية والمراجعة النظرية للدراسات السابقة  وفي ضوء ما  

(Hoeffer and Keller, 2002; Barone, Norman and Miyazaki, 2007; Haruvy and Leszczyc, 

2009; Moosmayer and Faljham, 2010; Zablah, 2010; Shabbir, Kaufmann, Ahmad and 

Qureshi, 2010; Binge Aleaniz et al., 2011; Zhang, Doom and Peter, 2012) 

الذهنية  الصورة  تناولت  التي  العربية  الدراسات  في  فجوة  وجود  في  الدراسة  مشكلة  تتمثل 

الاتساع،   فائقة  متغير معدلللمتاجر  يعتبر  الشرائية    والذي  المستهلكين  ونوايا  الحالية،  الدراسة  في 

، وتساعد الدراسة الحالية في سد الفجوة الأدبية  الهايبرماركتلحملات التسويق المرتبط بالقضايا في  

الشرائية  ونواياهم  للعملاء نحو العلامات  المختلفة  والناتجة عن الاتجاهات  بهذا المجال،  والمتعلقة 

 حوها. ن

وعلى الرغم من أن الدراسة الحالية متشابهة مع الدراسات السابقة في تأثير التسويق المرتبط  

على  تعتبر    بالقضايا  أنها  إلا  بالمتجر،  المعروضة  للعلامات  الشرائية  ونواياهم  المستهلكين  اتجاهات 

بتسويق  المرتبط  للأدب   
ً
المعدل  امتدادا المتغير  تأثير  من خلال  للمتجر  هو  و   القضايا  الذهنية  الصورة 

(Shabbir, Kaufmann,  Ahmad and Qureshi, 2010 .السابقة الدراسات  في  تجاهلها  تم  والتي   )  
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ولتحقيق هذا الهدف تم تطوير تصور مبدئي متكامل للعلاقات المقترحة من خلال الإجابة على الأسئلة  

 البحثية التالية:

الأول: - البحثي  علاق  السؤال  هناك  بالقضايا  هل  المرتبط  التسويق  استخدام  بين  النوايا    و ة 

 ر محل الدراسة؟ الشرائية )للمنتجات ذات العلامة الخاصة ومنتجات المصنعين( في المتاج

البحثي   - استخدام  الثانيالسؤال  بين  العلاقة  طبيعة  عن  تعبر  للمتجر  الذهنية  الصورة  هل   :

  / الخاصة  العلامة  ذات  )للمنتجات  الشرائية  المستهلكين  ونوايا  بالقضايا  المرتبط  التسويق 

 منتجات المصنعين(؟

مستهلكين )للمنتجات ذات  : هل هناك اختلاف في النوايا الشرائية للالثالثالسؤال البحثي   -

افية؟  العلامة الخاصة / منتجات المصنعين( باختلاف خصائصهم الديموجر

 أهداف الدراسة 

الدراسة   الي  سعت  المرتبط  ب لاختالحالية  التسويق  لحملات  للمستهلكين  الشرائية  النوايا  ار 

المرتبط بالقضايا )العلامات الخاصة  بالقضايا للعلامات المعروضة بالمتاجر الراعية لحملات التسويق  

 في مقابل علامات المصنعين(، وذلك من خلال تحقيق الأهداف التالية: 

تحديد طبيعة العلاقة بين استخدام التسويق المرتبط بالقضايا ونوايا المستهلكين الشرائية   -1

 )للمنتجات ذات العلامة الخاصة / منتجات المصنعين(.

 

في   -2 التغير  على  المستهلكين  التعرف  ونوايا  بالقضايا  المرتبط  التسويق  استخدام  بين  العلاقة 

 الشرائية مع وجود الصورة الذهنية للعلامة كمتغير معدل.

افية   -3 الديموجر باختلاف خصائصهم  الشرائية  المستهلكين  نوايا  اختلاف  مدي  علي  التعرف 

 )السن ـ الدخل التعليم ـ النوع(. 

 

 :المقترح والإطار المفاهيمي الدراسة فروض

السابق الدراسات  ومراجعة  الاستطلاعية  الدراسة  ضوء  الدراسة، في  بموضوع  المرتبطة  ة 

من صياغة مجموعة من الفروض التي تسعى الدراسة الحالية إلى إختبارها وذلك على   تمكن الباحث

 النحو التالي: 

 (1ف) الرئيس ي الأول   الفرض

إحصائية دلالة  ذات  طردية  علاقة  التسويق  هناك  استخدام  والنوايا  المرتبط  بين    بالقضايا 

 التجارية للعلامات للمستهلكين الشرائية

 الرئيس ي الأول إلى فرضين فرعيين هما:وينقسم الفرض  
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 (أ 1ف) الأول  الفرعي الفرض −

  بالقضايا   المرتبط  التسويق  استخدام  بين  إحصائية  دلالة  ذات  طردية  علاقة  هناك

 الخاصة للعلامات للمستهلكين الشرائية  والنوايا

 (ب1ف)الثاني  الفرعي الفرض −

  بالقضايا   المرتبط  التسويق  استخدام  بين  إحصائية  دلالة  ذات  طردية  علاقة  هناك

عين   لعلامات للمستهلكين الشرائية  والنوايا ِّ
 
صَن

ُ
 الم

 (2ف )الرئيس ي الثاني   الفرض

   دال  تأثير   يوجد
ً
للعلامةل  إحصائيا الذهنية  على  لصورة  ل  ِّ

مُعَد  استخدام    بين  العلاقة  كمتغير 

 التجارية للعلامات للمستهلكين الشرائية  بالقضايا والنوايا المرتبط التسويق

 وينقسم الفرض الرئيس ي الثاني إلى فرضين فرعيين هما:

 (أ 2ف) الأول  الفرعي الفرض −

   دال  تأثير   يوجد
ً
للعلامة  إحصائيا الذهنية  ل  كمتغير   للصورة  ِّ

 بين   العلاقة  على  مُعَد 

 الخاصة للعلامات للمستهلكين الشرائية  والنوايا بالقضايا المرتبط   التسويق  استخدام

 (ب2ف)الثاني  الفرعي الفرض −

   دال  تأثير   يوجد
ً
للعلامة  إحصائيا الذهنية  ل  كمتغير   للصورة  ِّ

  استخدام   بين  العلاقة  على  مُعَد 

عين   لعلامات للمستهلكين الشرائية  والنوايا  بالقضايا المرتبط التسويق ِّ
 
صَن

ُ
 الم

 

)و  رقم  شكل  والتابعة للدراسة    المفاهيميالإطار  (  1يوضح  المستقلة  المتغيرات   
ً
متضمنا

 بالإضافة إلى فروض الدراسة التي تمثل العلاقات المحتملة بين تلك المتغيرات. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 للدراسة  المقترح  المفاهيمي (: الإطار 1شكل رقم ) 

 :منهجية الدراسة

 والعينة جتمع  الم  .1
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في   البحث  الكبري   الهايبرماركت  على  المترددين  المتسوقين  جميعيتمثل مجتمع  والتي    بالقاهرة 

بالقضايا   المرتبط  التسويق  مفهوم  أكتوبر)تطبق  وان  هايبر  و  المعادي   عدد  يقل  ألا وبشرط    .(كارفور 

المتسوق   مرات يشترط    المنقض ي.  العام  خلال  مرات  عشر   عن  للمتجر   زيارة   مشترياته   تضم  أنكما 

بالمتجر،  العلامة  تحمل  منتجات عين   علامة  شرائه  إلى  بالإضافة  الخاصة  ِّ
 
صَن

ُ
  المنتج  فئة  نفس  من  الم

 الدراسة.  محل للمتاجر 

  اختلاف بالإضافة إلى    المترددين  عدد   حصر   صعوبة  منها  ،خصائص  بعدة   جتمعذلك الم  يتصف

وخلال    خلال  التردد  كثافة الأسبوع  استخدام    المختلفة،  اليوم  ساعاتأيام  يستوجب  الذي  الأمر 

 لاسلوب الحصر الشامل.   المعاينةأسلوب  
ً
 كبديلا

وفي ضوء طبيعة مجتمع البحث غير المحدودة، إعتمد الباحث علي أكبر حجم ممكن للعينات  

بدرجة   384  والبالغ به    وحدود %  95  ثقة  مفردة  مسموح  الجداول  5خطأ  على   
ً
إعتمادا وذلك   %

 .  (Sekaran and Bougie, 2016) الإحصائية المستخدمة في تحديد حجم العينة

 لخصائص مجتمع البحث  
ً
سالفة الذكر والتي يستحيل معها تكوين إطار محدد لمفرداته،  نظرا

  العينة   كأحد أشكال  Intercept Sampling Technique  عتراضيةالإ   العينة  أسلوب   إلى  الباحث  لجأ

تم   العينة،  مفردات  لاختيار   وذلك  Probability Systematic Sample  المنتظمة  الاحتمالية   بحيث 

  دقيقة   نعشري  كل  منتظم  بشكل    وذلك  المتاجر محل الدراسة  على  المترددين  من  واحد  متسوق   اعتراض 

،
ً
  عند   اليوم،  خلال  العمل  أوقات   جميع  وفي   الأسبوع   أيام   جميع   خلال  البيانات  جمع  تم  حيث   تقريبا

   منهم،  أي   مع   مسبق   اتفاق   دون   وذلك  ،المتاجر  ومخارج  مداخل  جميع
ً
  أن   على  التأكيد  عن  فضلا

 . بحتة بحثية لأغراض  إلا   استخدامها  يتم لن المجمعة البيانات

 تصميم البحث   .2

  Descriptive conclusive designاعتمد البحث في إعداده على المنهج الوصفي الاستنتاجي  

استبيان   إجراء  تم  عَرَض ي  بحيث    على  المترددين  المتسوقينمن     Single cross sectionalلقطاع 

 . محل البحث المتاجر 

 الدراسة  مقاييس متغيرات .3

الدراسة دور   الحالية  تهدف  دراسة  للعلامة  إلى  الذهنية  ل كمتغير    الصورة  ِّ
 على   محتمل  مُعَد 

  لعلامات كل  من االشرائية ل  المستهلكين   ونوايا   مستقل  كمتغير بالقضايا    المرتبط  التسويق   بين  العلاقة

عين  علاماتو الخاصة  ِّ
 
صَن

ُ
 كمتغيرات تابعة.  الم

بقائمة   6  إلى  1  من )العبارات    فقرات  6باستخدام  بالقضايا    المرتبط  التسويقتم قياس متغير  

من   كل  دراسة  إلى   
ً
استنادا وذلك   Patel et al. (2016)  ،Moomayer & Fuljahnالاستقصاء(، 

وبتصرف (2010) متغير  الباحث  من  ،  تضمن  حين  في  رئيسيين    الشرائية  المستهلكين  نوايا،  بُعدين 
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عين(    لعلامات  الشرائية  المستهلكين   نواياو   الخاصة  للعلامات  الشرائية  المستهلكين   نوايا) ِّ
 
صَن

ُ
  تم الم

  نوايا )  الاستقصاء  بقائمة  الواردة   الفقرات  أو   العبارات  من   مجموعة  باستخدام   منها  كل  قياس

  لعلامات   الشرائية  المستهلكين  ونوايا،  10إلى    7فقرات من    4:  الخاصة  للعلامات  الشرائية  المستهلكين

عين:   ِّ
 
صَن

ُ
 إلى دراسة كل من  14إلى    11فقرات من    4الم

ً
 Jean-Louis (2011)، Kumar (، وذلك استنادا

(2010) ، Streidelemyer (2009)  الباحث  من بتصرفو . 

ل المحتمل، ِّ
عَد 

ُ
الم بالمتغير  يتعلق  للعلامةتم قياس    وفيما  الذهنية    7باستخدام    متغير الصورة 

من  فقرات كل   21  إلى  15  )العبارات  دراسة  إلى   
ً
استنادا وذلك  الاستقصاء(،  بقائمة 

 ، Striedelemyer (2009) ، Grauer (2009)  ، Vahie & Paswan (2006) ، Keller (2001)من

Batra & Sinha (2000) ، Dikson & sawyer (1990) حثالبا   من  وبتصرف.   

 بيانات الدراسة  .4

ا  البيانات  جمع  الباحثلغرض  استعان  عينة    لأولية،  إلى  توجيهها  تم  استقصاء  بقائمة 

حجمها   من    384إعتراضية  لب 
ُ
ط حيث  البحث،  محل  المتاجر  على  المترددين  المتسوقين  من  مفردة 

المشاركين أن يحددوا مدى اتفاقهم أو اختلافهم مع مجموعة من العبارات التى تعكس كل متغير من  

م ذو  ترتيبي  مقياس  على  وذلك  الدراسة،  محل  متساوية  المتغيرات   Equidistant Ordinalسافات 

Scale     مقياس ليكرت الخماس ي ذو المسافات المتساوية(Five-Point Likert Scale  والذي يتراوح من )

إلى    1 افق على الإطلاق  مو غير  بالدراسة    5=  المشاركين  بلغ إجمالي عدد  ولقد   .
ً
تماما افق    258= مو

 67,2بمعدل استجابة بلغ مفردة 
ً
 . % تقريبا

البياناتل تتضمن  الشخصية    م  المقابلة  أسلوب  على  الباحث   لاعتماد 
ً
نظرا مفقودة  قيم  أية 

إجابة المستقص ى منهم على جميع  تمام  التأكد من    للمقابلينلاستيفاء قوائم الاستقصاء بحيث تسنى  

 Suspiciousتنقية البيانات من أنماط الاستجابة المريبة أو المشكوك فيها   . الأسئلة الواردة بالاستبيان

response patterns  من المستقص ى  قيام  تمثل  قائمة   هموالتي  أسئلة  الإجابة على جميع  بنفس  بالرد 

إلى    Straight liningالاستقصاء   المشاهدات  عدد  تخفيض  إلى   ,.Hair et al)  مشاهدة  252أدت 

ذلك،.  (2014 على   
ً
الباحث   بناءا الـ    قام  الـمشاهدات  باستخدام  الإحصائي  التحليل    252بإجراء 

 . الحة كحجم عينةالص

الباحث   متغيرات   توزيع مؤشرات  Kurtosis  وتفرطح   Skewness  إلتواء  قياس مدىب  كما قام 

 Statistical  الاجتماعية  للعلوم  الإحصائية  الحزمة  برنامج   من  24  رقم  الإصدار باستخدام    الدراسة

Package for the Social Sciences (SPSS)  أن عدم إعتدال توزيع البيانات لا يمثل    ةولقد تبين للباحث

 1  (Hair etمشكلة، حيث جاءت قيم الإلتواء والتفرطح لجميع المؤشرات داخل نطاق المدى المقبول  

al., 2014) . 
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بالنموذج   المستقلة  المتغيرات  من  عدد  أقص ى  لكون   
ً
 يبلغ الحالية    للدراسة  الهيكليونظرا

ل  المتغير   بتضمين  الباحث  قيام  بعد  وذلك  ،متغيرين ِّ
عَد 

ُ
للعلامة)  المحتمل  الم الذهنية    كمتغير (  الصورة 

ل   المتغير   تأثير  تضخم تلافي ثم ومن الحسبان،  فيالتابعة  المتغيرات   على تأثيره لأخذ  بالنموذج مستقل   
عَدِّ

ُ
  الم

كون  التابعة  والمتغيرات  المستقل  المتغير   بين  العلاقة  على إلى  بالإضافة  حجم  ،  لمتطلبات  الأدنى  الحد 

بإحتمال خطأ   0,10 لا تقل عن R²%، وقيم معاملات تحديد 80العينة اللازم لتحقيق قوة إحصائية تبلغ 

  للدراسة   المسار   نموذج  مفردة يعتبر كافي لتقدير   252فإن حجم العينة البالغ    لذا  مشاهدة،  110% هو  5

 . (Cohen, 1992) الجزئية   الصغرى  المربعات طريقة باستخدامالحالية 

لقد  و   ،
ً
قياس    المتساوية  المسافات  ذو   الخماس ي  ليكرت   مقياس  الباحثاستخدم  أخيرا في 

النموذج   من  متغيرات  يتراوح  افق    1والذي  مو غير  الإطلاق=     5إلى    على 
ً
تماما افق  مو يعد   =  والذي 

 Intervalقريب من المقياس الفتري    Equidistant ordinal scaleمتساوية    مسافات   ذو   مقياس ترتيبي

scale  كمي  شبه  مقياس  اعتباره  إمكانية  ثم  ومن  Quasi-metric scale  استخدام    وبالتالي إمكانية 

 . (Hair et al., 2014) ةالهيكليالمتغيرات المقاسة به في نمذجة المعادلة 

للمشارك افية  الديموجر بالدراسةالخصائص  يلي:    ين  فيما  استعراضها  من يمكن  يقرب    ما 

أرب الدراسة  مالمتسوقين  ع  اثلاثة  شملتهم  عددهم  من  من  مفردة،    252والبالغ  ، %(72.6)  الإناث هم 

محل البحث قد لمتسوقين المترددين على المتاجر  لعُمرية  الستويات  % من الذكور. جميع الم27,4مقابل  

 وذلك بنسبة    سنة  40إلى أقل    25من  تم تمثيلها بالعينة، وكان المتسوقون  
ً
من    %47.6هم الأعلى تمثيلا

  سنة    25أقل من  المتسوقون  في حين كان  ،  حجم العينة
ً
  يتضحكما    .%12.3  بنسبةوذلك  هم الأقل تمثيلا

تعليم   مستوى  نسبة    ينالمشارك  المتسوقينارتفاع  بلغت  تعليم    ون يتمتع  منبالدراسة، حيث  بمستوى 

% بمستوى  12.3دراسات عليا(، وذلك مقابل  و   % من حجم العينة )بكالوريوس أو ليسانس87.7مرتفع  

)مؤ  منخفض  متوسط(تعليم  ،  هل 
ً
وأخيرا المترددين  .  للمتسوقين  الشهرى  الدخل  مستوى  فئات  جميع 

بين   يتراوح ما  بالعينة، وكان المتسوقون بدخل شهري    10000على المتاجر محل الدراسة قد تم تمثيلها 

من   أقل  إلى  بنسبة    جنيه  20000جنية  وذلك   
ً
تمثيلا الأعلى  كان  51,6هم  حين  في  العينة،  من حجم   %

 وذلك بنسبة   فأكثر هم جنيه 5000ون بدخل شهري من المتسوق
ً
 .%14,7الأقل تمثيلا

 الإحصائية المستخدمةالطريقة   .5

تقييم    القياس  نماذج  Validity  وصدق   Reliability  ثبات  لغرض 
ً
  فروض  اختبار   عن  فضلا

الباحث  قام  الهيكلية    الدراسة،  المعادلة  لنمذجة  الجزئية  الصغرى  المربعات  طريقة  باستخدام 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)    ببرنامج بالاستعانة  وذلك 

 .  SmartPLS 2.0 (Ringle et al., 2005)التحليل الإحصائي 
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  قائمة على التباين  طريقةهي    PLS-SEMالمربعات الصغرى الجزئية لنمذجة المعادلة الهيكلية  

VarianceBased method   
ُ
الم التباين  تعظيم  بهدف  وذلك  الهيكلية  المعادلة  نماذج   لتقدير 
َ
ر  س  ف

داخلية   المشاهدة  غير  أو  الكامنة   Maximise the explained variance of theالمنشأ  للمتغيرات 

endogenous latent variables  .  بتقدير تقوم  الطريقة  تلك  بأن  القول  يمكن  أخري،  وبعبارة 

التحديد   معامل  قيم  تعظيم  إلى  يؤدي  الذي  بالشكل  المسار(  نموذج  )علاقات    (R²)المعاملات 

Coefficient of determination    التابعة أنها لا  (Hair et al., 2014)للمتغيرات  إلى  بالإضافة  ، هذا 

البيانات(.   توزيع  بنمط  يتعلق  فيما  )خاصة  المستخدمة  البيانات  حول  افتراضات  أو  قيود  أية  تضع 

مَات  
َ
عل
َ
، توفر تلك الطريقة درجة عالية من الكفاءة في تقدير الم

ً
والتي    Parameter estimationوأخيرا

القوة الإحصائية   في  الناجمة عن طريقة  Statistical powerتتجلى  تلك  تفوق  المعادلة    التي  نمذجة 

التغاير   على  القائمة   Covariance-Based Structural Equation Modeling CB-SEMالهيكلية 

(Hair et al., 2011) . 

ذلك،   على  إلى  علاوة  الباحث  الإلتواء  لجأ  لتحديد    Kurtosisوالتفرطح    Skewnessمعاملي 

تو  انحراف  الطبيعيمدى  التوزيع  عن  البيانات  الا   ،Normal distribution  زيع  تم  على  اعتمكما  د 

الدر   Percentوالنسبة المئوية    Frequencyالتكرار   اسة من حيث الخصائص  لتوصيف سمات عينة 

افية علىالديموجر وكذلك  المتوسط    ،  من  المعياري  و   Meanكل     Standard Deviationالانحراف 

لتوصيف اتجاهات مفردات العينة نحو المتغيرات محل    One-sample t–testلعينة واحدة    tاختبار  و 

 و .  البحث
ً
تم  أخيرا الارتباط  إلى    ءاللجو ،  واتجاه    Correlation Coefficientمعامل  قوة  لتوصيف 

 المتغيرات. تلك ومعنوية العلاقة بين 

 :تحليل البيانات والنتائج 

 Measurement modelتقييم نموذج القياس   .1

القياس   في تخفيض خطأ  يتمثل  إنما  القياس  تقييم نموذج  الهدف من   Measurementإن 

error    أدنى مستوى ممكن وذلك بشقية، العشوائي للثبات    Random errorإلى   
ً
يمثل تهديدا والذي 

Reliability    والمنتظمSystematic error    للصدق 
ً
. ويعرض جدول رقم  Validityوالذي يمثل تهديدا

الصغرى  1) المربعات  لطريقة  الإحصائية  النتائج  تقييم    PLSالجزئية  (  من  الباحث  إليها  توصل  التي 

في ذلك مؤشر    ةمستخدم  Internal consistency reliabilityثبات الاتساق الداخلي لنماذج القياس  

المركب   إComposite Reliability (CR)الثبات  التوصل  تم  التي  النتائج   
ً
أيضا يوضح  كما  من  ،  ليها 

النماذج   لتلك  التقارب  صدق  التحميل    Convergent validityتقييم  معاملات  من  كل   باستخدام 

 Average Varianceمتوسط التباين المستخلص  و   Outer loadings  الخارجية للمؤشرات )التشبع(

Extracted (AVE) . 
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 الداخلي وصدق التقارب لنماذج القياس (: نتائج تقييم ثبات الاتساق 1جدول رقم )

 رمز الفقرة  متغيرات الدراسة

 صدق التقارب 

 ثبات الاتساق الداخلي 

 )مؤشر الثبات المركب( 

معاملات التحميل  

 الخارجية )التشبع( 

متوسط التباين  

 المستخلص

 (Xالتسويق المرتبط بالقضايا )

X_1 0.768 

0.649 0.880 
X_4 0.787 

X_5 0.791 

X_6 0.872 

 للعلامات الشرائية المستهلكين نوايا

 ( Y1) الخاصة

Y1_1 0.847 

0.726 0.914 
Y1_2 0.878 

Y1_3 0.875 

Y1_4 0.806 

 لعلامات الشرائية المستهلكين نوايا

عين ِّ
 
صَن

ُ
 (Y2) الم

Y2_1 0.916 

0.787 0.936 
Y2_2 0.922 

Y2_3 0.892 

Y2_4 0.814 

 ( Mالصورة الذهنية للعلامة )

M_1 0.756 

0.592 0.896 M_2 0.743 

M_3 0.745 



 مجلة البحوث الإدارية 

3202  يناير ،الأولالعدد  ، الحادي والأربعونالمجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

 مركز الاستشارات والبحوث والتطوير

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

21 

الباحث فقرتين    قام  قياس  X_2  ،X_3)بإسقاط  نموذج  من  بالقضايا  (  المرتبط  التسويق 

التوالي  0.524،  0.539=    تحميل)معامل   إسقاط  (،على  عن   
ً
واحدة  فضلا نموذج  M_7)  فقرة  من   )

للعلامةقياس   الذهنية  معاملا وذلك    (،0.697=    تحميل)معامل    الصورة  لكون   
ً
التحميل    تنظرا

)التشبع( الخارجي والبالغ    ءتجاات  المؤشر   لتلك  ة  المقبول  الأدنى  الحد  من  هذا    0,708أقل  وأن 

زيادة   إلى  أدى  متوسط الإسقاط    Average Variance Extracted (AVE)المستخلص    التباين   قيمة 

 .(Hair et al., 2011; Hair et al., 2014)لتلك المقاييس 

( رقم  بجدول  الموضحة  النتائج  المقاييس  1إن  لجميع  الداخلي  الاتساق  ثبات  تدعم   )

قيم مؤشر  بالدراسة، حيث جاءت  من   (CR) المركب  الثبات  المستخدمة  المتغيرات    0,70أعلى  لجميع 

(Nunnally and Bernstein, 1994)  تشير كما  التحميل  .  معاملات  جميع  أن  إلى   
ً
أيضا النتائج 

والبالغ   المقبول  الأدنى  الحد  من  أعلى  جاءت  )التشبع(  كما0,708الخارجية     يتضح   . 
ً
  قيم   أن   أيضا

.  0,50  والبالغ  المطلوب  الأدنى   الحد  من  أعلى  لجميع المتغيرات هي (AVE) المستخلص  التباين  متوسط

على    
ً
حاسما  

ً
دليلا تعتبر  النتائج  النموذج  هذه  متغيرات  لجميع  التقارب   ,.Hair et al)تحقق صدق 

2014). 

،
ً
 بمعيار   مستعينة  Discriminant Validity  التمايز   صدق  بتقييم  الباحث  قام  وأخيرا

 إلى أن  (2كما يوضحها جدول رقم )تشير النتائج  ، حيث  Fornell-Larcker criterion"  لاركر–فورنيل"

الدراسة  (AVE)   المستخلص  التباين  لمتوسط  التربيعي  الجذر   قيم القطرية(  لمتغيرات    جاءت  )القيم 

)القيم  أعلى    جميعها  لنموذج المسار  الكامنة  المتغيرات  المتغيرات وباقي  تلك  بين  من معاملات الارتباط 

 على صدق تمايز جميع المتغيرات محل الدراسة
ً
 ,Fornell and Larcker)  غير القطرية(، مما يعد دليلا

1981). 

 لاركر" لتقييم صدق التمايز لنماذج القياس–"فورنيلنتائج معيار  : ( 2جدول رقم ) 

 X Y1 Y2 M   AVE   المتغيرات  

X 0.805                    0.649 

Y1 0.404 *** 0.852           0.726 

Y2 0.341 *** 0.704 ** 0.887  0.787 

M 0.378 *** 0.493 ** 0.556 ** 0.769 0.592 

  الخاصة،   للعلامات  الشرائية  المستهلكين  نوايا   إلى  تشير   Y1  بالقضايا،  المرتبط  التسويق   إلى   تشير   X  أعلاه،  الموضح   الجدول   لاحظ: في 

Y2   عين،  لعلامات   الشرائية  المستهلكين   نوايا  إلى   تشير ِّ
 
صَن

ُ
للعلامة،   إلى   تشير M   الم الذهنية  ،  الصورة 

ً
  متوسط  إلى   تشير   AVE  وأخيرا

 المستخلص التباين

M_4 0.859 

M_5 0.793 

M_6 0.711 
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 الوصفينتائج الإحصاء   .2

)  يعرض رقم  الوصفي  3جدول  الإحصاء  نتائج  نحو (  الدراسة  عينة  باتجاهات  يتعلق  فيما 

الصورة الذهنية    –نوايا المستهلكين الشرائية    –التسويق المرتبط بالقضايا  المتغيرات محل البحث ) 

 (.للعلامة

( رقم  جدول  من  ل(  3يتضح  الإيجابي    على  المترددين  المتسوقين  من  المختاره  لعينة الاتجاه 

ومعامل   0.971وذلك بانحراف معياري محل الدراسة نحو حملات التسويق المرتبط بالقضايا   المتاجر 

أعلى من نقطة المنتصف    وهي  3.523المتغير    حيث بلغت قيمة الوسط الحسابي لهذا  %27.6اختلاف  

عند مستوى    الإجابة  تمثل  والتي   (3) الخماس ي    ليكرت  لمقياس  
ً
إحصائيا دال  بشكل  وذلك  المحايدة 

 0,01معنويه 

ظهر النتائج الموضحة في  
ُ
كل    النوايا الإيجابية لعينة الدراسة نحو شراء(  3)  رقم  جدول كما ت

ا إلى  الخاصة    لعلاماتمن  بالإضافة  البحث  محل  عين  علامات بالمتاجر  ِّ
 
صَن

ُ
اف  الم بانحر   ات وذلك 

التوالي،    0.890،  0.940  ةمعياري بلغت    %27.2،  %29.3اختلاف    ت ومعاملا على  حيث  التوالي،  على 

لهذين الحسابي  الوسط  وكلاهما  3.275،  3.204  ين  المتغير   قيمة  التوالي،  نقطة   على  من  أعلى 

لمقياس  والتي  ليكرت   المنتصف  عند    الإجابة  تمثل  الخماس ي   
ً
إحصائيا دال  بشكل  وذلك  المحايدة 

معنويه   ك 0,01مستوى  وإن  علامات،  لشراء  نسبي  بشكل  تتجه  الدراسة  عينة  نوايا  عين    انت  ِّ
 
صَن

ُ
الم

 .الخاصة لعلاماتمقارنة با

للباحث تبين  ب  كما  النتائج الموضحة  الدراسة   لعينةالإيجابية    تجاهاتالا(  3جدول رقم )من 

بلغت  ، حيث  %22.4ومعامل اختلاف  ،  0.808وذلك بانحراف معياري  ،  نحو الصورة الذهنية للعلامة

لهذا  الحسابي  الوسط  وهي3.613  ينالمتغير   قيمة  لمقياس  ،  المنتصف  نقطة  من    ليكرت   أعلى 

 عند مستوى معنويه  الإجابة تمثل الخماس ي والتي
ً
 0,01المحايدة وذلك بشكل دال إحصائيا

ة، وتشير قيم معامل الاختلاف إلى أن آراء مفردات العينة فيما يتعلق بالصورة الذهنية للعلام       

 بمعامل إختلاف بلغ 
ً
افقا  وتو

ً
%، في حين كانت آراء مفردات العينة فيما  22.4كانت الأعلى اتساقا

 بمعامل اختلاف بلغ 
ً
افقا  وتو

ً
يتعلق بنوايا المستهلكين الشرائية للعلامات الخاصة، هي الأقل اتساقا

29.3.%   
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 على معاملات الارتباط الموضحة بجدول رقم )  ،علاوة على ذلك

ً
  وجود   الباحث  رصد(،  2وبناءا

  التسويق بين    0,01ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية    متوسطة القوة  طرديةارتباط    ات علاق

ناحية  المرتبط من  العلامات  الشرائية  المستهلكين  ونوايا  بالقضايا  من  وعلامات   لكل    الخاصة 

ناح من  عين  ِّ
 
صَن

ُ
أخرى،الم من    ية  أعلى  الارتباط  معاملات  جائت  من    0,30حيث  أقل    0,49ولكنها 

(Cohen, 1988)نوايا على  بالقضايا  المرتبط  للتسويق  الإيجابي  للتأثير   
ً
مؤشرا يُعد  الذي  الأمر   ،  

 الشرائية.  المستهلكين

الباحث رصد  علاق  كما  القوة  طرديةارتباط    ةوجود  عند    متوسطة  إحصائية  دلالة  ذات 

   الخاصة.   للعلامات  الشرائية  المستهلكين  مة ونواياالصورة الذهنية للعلا بين    0,01مستوى معنوية  

الباحث  فيه  الذي رصد  الوقت  في  ارتباط طردية قوية ذات دلالة إحصائية عند    هذا  وجود علاقة 

عين،    0,01مستوى معنوية   ِّ
 
صَن

ُ
بين الصورة الذهنية للعلامة ونوايا المستهلكين الشرائية لعلامات الم

 0,49الارتباط أعلى من حيث جاء معامل  

ل المحتملو   علاوة على ذلك يتضح أن معامل الارتباط بين المتغير المستقل ِّ
عَد 

ُ
والذي    المتغير الم

 عند مستوى    0.378بلغ  
ً
%، وبغض النظر عن الدلالة الإحصائية لهذا المعامل  1يعتبر دال إحصائيا

قات التعدد الخطي بين المتغير المستقل  ( لتوقع وجود علا 0,9إلا أنه ليس كبير بشكل  كافي )أصغر من  

ل المحتمل ِّ
عَد 

ُ
 . (Field, 2013) والمتغير الم

الهيكلي    Inferential Statistics  الاستدلالي  الإحصاء  .3 النموذج   Evaluation of theلتقييم 

Structural Model  واختبار فروض الدراسة 

الهيكلي   النموذج  تقديرات  بتقييم  تسمح  بالدراسة  المستخدمة  القياس  نماذج  ثبات وصدق  إن 

من   كل   قبل  من  المقترح  المنهج  على   
ً
إعتمادا .  (Henseler et al., 2009; Hair et al., 2014)وذلك  

الباحث )  ويستعرض  رقم  جدول  في  الظاهرة  النتائج  يلي  والمتعلقة4فيما  الهيكلي    (  النموذج  بتقييم 

 .واختبار الفرض الرئيس ي الأول للدراسة
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إنما الهيكلي  النموذج  لتقييم  الرئيس ي  المعيار  التحديد   في  يتمثل  إن  النتائج  (𝑅2)معامل   ،

( رقم  في جدول  نة  بَي 
ُ
التحديد  4الم قيمة معامل  أن  إلى  تشير   )R²    الشرائية لمتغير ي المستهلكين  نوايا 

عين والتي بلغت  و   للعلامات الخاصة  ِّ
 
صَن

ُ
  على التوالي    0.119،  0.169لعلامات الم

ً
يمكن اعتبارها دليلا

التنبؤية   بالدقة  النموذج  تمتع  لكون    Model's predictive accuracyعلى   
ً
القيم نظرا جاءت    تلك 

يبلغ   والذي  به  الموص ى  الأدنى  الحد  من  القاعدة  (Falk and Miller, 1992)  0,10أعلى  وباتباع   .

  المستهلكين   نوايا  لبُعدي  التحديد  معامل  قيم  إعتبار   يمكن  (Chin, 1998) العامة المقترحة من قبل  

 ضعيفة حيث أنها جائت أقل
ً
 0,19من  الشرائية قيما
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معامل           تقييم حجم  إلى  بقياس    R²التحديد  بالإضافة  الباحث  قام  التنبؤ،  لدقة  كمعيار 

 لمعيار )  Model’s predictive relevanceللنموذج  الملائمة التنبؤية  
ً
حيث    2Q  )Geisser's-Stoneوفقا

يقصد بالملائمة التنبؤية؛ قدرة النموذج على التقدير الدقيق للمشاهدات الخاصة بمؤشرات نموذج  

التابع.  المتغير  قيمقياس  أن   )  𝑄2  نوايا  المستهلكين  نوايا  لبُعدي(   الشرائية   المستهلكين  الشرائية 

   لعلامات  الشرائية  المستهلكين  نوايا  الخاصة،  للعلامات
ُ
)الم رقم  من جدول  يتضح  كما  عين(  ِّ

 
(، 4صَن

جاءت  0.085،  0.105  بلغت  والتي التوالي    النموذج   ملائمة  يدعم  الذي  الأمر   الصفر،  من  أعلى   على 

 . (Henseler et al., 2009) تلك المتغيرات قياس مؤشرات  بمشاهدات للتنبؤ 

طريقة تفترض    (PLS-SEM)الهيكلية    المعادلة  لنمذجة  الجزئية  الصغرى   المربعات  إن  لا 

المعلمية   المعنوية  اختبارات  تطبيق  إمكانية  عدم  يعني  مما  البيانات،  توزيع   Parametricاعتدال 

significance tests  لاختبار الانحدار  تحليل  في  ، المستخدمة  المسار  معاملات  معنوية  لذلك  مدى 

إجراء  PLS-SEMتستند   لتوليد  على   Nonparametric Bootstrap  المتتالية  العينات   لامعلمي 

Procedure  عشوائي  بشكل  عينة فرعية  5000  لاختبار معنوية تلك المعاملات وذلك من خلال سحب  

 .  (Hair et al., 2014)المعيارية   المسار والأخطاء معاملات قيم  وتقدير  الأصلية العينة من

بالفرض الرئيس ي الأول للدراسة )ف أظهرت النتائج التي يوضحها جدول رقم (،  1فيما يتعلق 

تأثير  (  4)     إيجابيوجود 
ً
إحصائيا نوايا  المرتبط  للتسويقدال  على   الشرائية  المستهلكين  بالقضايا 

  تلك النتيجة قاد الباحث (.  > t    =6.984  ،0,001  𝑝  ، قيمة0.411)معامل مسار =    الخاصة  للعلامات

 بين  إحصائية  دلالة  ذات   طردية  علاقة  والذي ينص على "وجود  (أ1فإلى قبول الفرض الفرعي الأول )

 الخاصة". للعلامات للمستهلكين الشرائية  والنوايا بالقضايا المرتبط   التسويق  استخدام

 

( رقم  بجدول  الموضحة  النتائج  بين 
ُ
ت تأثير  (  4كما      إيجابيوجود 

ً
إحصائيا   المرتبط  للتسويقدال 

عين )معامل مسار =    لعلامات  الشرائية  المستهلكين  بالقضايا على نوايا ِّ
 
صَن

ُ
، t    =5.505  ، قيمة0.345الم

0,001  𝑝<   .)والذي ينص على "وجود   (ب1فإلى قبول الفرض الفرعي الثاني )  تلك النتيجة قادت الباحث  
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  الشرائية  والنوايا   بالقضايا  المرتبط   التسويق   استخدام   بين  إحصائية   دلالة   ذات   طردية  علاقة

عين". لعلامات للمستهلكين ِّ
 
صَن

ُ
 الم

 النتيجة النهائية لاختبار الفرض الرئيس ي الأول للدراسة

 
ً
الرئيس ي  قبول   تم  نتائج،  من  تقدم  ما  على  بناءا والذي  الأول   الفرض    وجود "  على  ينص  للدراسة 

  الشرائية  والنوايا  بالقضايا  المرتبط  التسويق  استخدام   بين  إحصائية  دلالة  ذات  طردية  علاقة

 . "التجارية للعلامات للمستهلكين

الدور           ل  إختبار  ِّ
عَد 

ُ
للعلامة  الم الذهنية    ونوايا  بالقضايا  المرتبط  التسويق  بين  للعلاقة  للصورة 

 Moderation Analysisالشرائية   المستهلكين

الثاني  على اختبار    القسمفي هذا    الباحث ركز  ي ينص على "وجود    والذي ،(2ف)الفرض الرئيس ي 

   دال  تأثير 
ً
ل  كمتغير   للصورة الذهنية للعلامة   إحصائيا ِّ

  المرتبط   التسويق  استخدام  بين  العلاقة   على  مُعَد 

 . "التجارية للعلامات للمستهلكين الشرائية والنوايا بالقضايا

ل مستمر    
مُعَدِّ تأثير الصورة الذهنية للعلامة كمتغير  ومن ثم ينطوي هذا القسم على تحديد مدى 

Continuous moderator variable  بالقضايا كمتغير    المرتبط  على قوة وربما اتجاه العلاقة بين التسويق

بُعديها    الشرائية  المستهلكين  ونوايا  Exogenous latent variableمستقل     الشرائية   المستهلكين  نوايا)بِّ

عين  لعلامات  الشرائية  المستهلكين  نوايا  الخاصة،  للعلامات ِّ
 
صَن

ُ
تابعة    (الم  Endogenousكمتغيرات 

latent variables 

الفرض هذا  اختبار  الباحث  ولغرض  الناتج    لجأ  مؤشر  منهجية  استخدام   The productإلي 

indicator approach    المقترحة من قبل كل  من(Henseler and Chin, 2010; Hair et al., 2014)    والتي

التفاعلية   النواتج  متغيرات  خلق  على  كل    Interaction productsتقوم  إيجاد حاصل ضرب  من خلال 

التسويق قياس  مؤشرات  من  قياس    بالقضايا   المرتبط  مؤشر  مؤشرات  من  مؤشر  كل  في  مستقل  كمتغير 

للعلامة الذهنية  محتمل    الصورة  ل   
مُعَدِّ ترحيل  وذلك    Potential moderator variableكمتغير  بعد 

ل    Reference pointالنقطة المرجعية    
عَدِّ

ُ
إلى المتوسط     (الصورة الذهنية للعلامة) للمتغير الم من الصفر 

Mean-centering . 

الباحث قام  للعلامة  كما  الذهنية  الصورة  تأثيرها    بتضمين  لأخذ  وذلك  بالنموذج  مستقل  كمتغير 

بُعديها  الشرائية  المستهلكين  على نوايا   المستهلكين  نوايا  الخاصة،  للعلامات  الشرائية  المستهلكين  نوايا)  بِّ

عين  لعلامات   الشرائية ِّ
 
صَن

ُ
بين    (الم العلاقة  على  ل   

عَدِّ
ُ
الم المتغير  تأثير  تضخم  تلافي  ثم  ومن  الحسبان،  في 

 المتغير المستقل والمتغيرات التابعة.

ل يستلزم اختبار معنوية معاملات المسار التي  كمتغير مُ   إن تقييم تأثير الصورة الذهنية للعلامة  
عَدِّ

على كل بُعد من   (الصورة الذهنية للعلامة×  بالقضايا    المرتبط  التسويق)  التفاعلي  تمثل تأثير متغير الناتج 
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  المستهلكين   ونوايا  الخاصة  للعلامات   الشرائية  المستهلكين  نوايا)  الشرائية  المستهلكين   نوايا  بُعدي

عين لعلامات الشرائية ِّ
 
صَن

ُ
 كمتغيرات تابعة.   (الم

  كل   على الناتج التفاعلي    متغير   لتأثير   Path Coefficients  المسار   معاملات  بتقدير   لذلك قام الباحث

  ونوايا   الخاصة  للعلامات  الشرائية  المستهلكين  نوايا )  الشرائية  المستهلكين  نوايا  بُعدي  من  بُعد

عين  لعلامات  الشرائية  المستهلكين ِّ
 
صَن

ُ
  لطريقة  الحسابية  العمليات  إجراء  طريق  عن  تابعة  كمتغيرات (  الم

إجراء    PLS Algorithm  الجزئية  الصغرى   المربعات باستخدام  المعاملات  تلك  معنوية  لامعلمي    وتقييم 

  فرعية   عينة  5000  من خلال  سحب  Nonparametric Bootstrap Procedure  المتتالية  العينات   لتوليد

المعيارية  العينة  من   عشوائي   بشكل والأخطاء  المسار  معاملات  قيم  وتقدير    ذلك   في   مستعينة  الأصلية 

 SmartPLS 2.0  ببرنامج التحليل الإحصائي 

الباحث  قام  علاقات   كما  بالقضايا    المرتبط  التسويق  بين  فيما الخطي  التعدد  بتقييم 

للعلامة  الذهنية  نتائج    كمتغيرات  والصورة  من  المتغيرات  درجات  باستخلاص  وذلك  برنامج  مستقلة 

الإحصائي   المستقل    SmartPLS 2.0التحليل  للمتغير  بالنسبة  بالقضايا،    المرتبط  التسويق) سواء 

للعلامة الذهنية  الصورة  إلى  لنوايا(بالإضافة  بالنسبة  أو    الخاصة   للعلامات  الشرائية  المستهلكين  ، 

تابع، ثم قامت بإجر   Ordinary Least Squares  الاعتيادي   الصغرى   المربعات   اء تحليل إنحدار كمتغير 

Regression (OLS)   المستقلة  المتغيرات  علىكمتغير تابع    الخاصة  للعلامات  الشرائية  المستهلكين  لنوايا 

الإحصائي   التحليل  برنامج  باستخدام  الخطي  SPSS 24وذلك  التعدد  علاقات  تشخيص  إن وطلب   .  

  معاملات   تقديرات  تحيز   عدم  ضمان  هو   المستقلة  المتغيرات   بين  الخطي  التعدد  علاقات  تقييم   من   الهدف

  تلك   بين  فيما  الخطي  التعدد  علاقات  من  مرتفعة  مستويات   وجود  عند  وذلك  Path coefficients  المسار 

 المتغيرات. 

للباحث تبين  التباين    ولقد  تضخم  معامل  قيمة  والتي    Variance Inflation Factor (VIF)أن 

 على أن علاقات التعدد  10جائت أقل من الحد الأقص ى المقبول )   1.167بلغت  
ً
(، الأمر الذي يعد دليلا

 . (( Myers, 1990)الخطي بين المتغيرات المستقلة بالنموذج الهيكلي لا تمثل مشكلة 

 

 

  الصورة الذهنية للعلامةتأثير    النتائج التي تم التوصل إليها من اختبار   (5)  رقم  هذا ويوضح جدول 

ل    
  ونوايا   مستقل  كمتغير   بالقضايا  المرتبط  التسويقعلى العلاقة بين    Moderator variableكمتغير مُعَدِّ

بُعديها  الشرائية  المستهلكين   الشرائية   المستهلكين  نوايا  الخاصة،  للعلامات  الشرائية  المستهلكين  نوايا)  بِّ

عين لعلامات ِّ
 
صَن

ُ
 تابعة. كمتغيرات( الم
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 The simple( أن قيمة معاملات المسار التي تمثل التأثير البسيط  5يتضح من جدول )       

effect  ونوايا  الخاصة  للعلامات  الشرائية  المستهلكين  بالقضايا على كل  من نوايا  المرتبط  للتسويق  

تبلغ    لعلامات  الشرائية  المستهلكين عين  ِّ
 
صَن

ُ
المستوى    0.169،  0.259الم عند  وذلك  التوالي،  على 

 المتوسط للصورة الذهنية للعلامة كنقطة مرجعية.  

بالفرض  و           يتعلق  للدراسةفيما  الثاني  )  (،2)ف  الرئيس ي  رقم  بجدول  الموضحة  النتائج  (  5أظهرت 

)التسويق التفاعلي  الناتج  لمتغير   
ً
إحصائيا دال  غير  سلبي  تأثير  الصورة    بالقضايا  المرتبط   وجود   ×

للعلامة نوايا  (الذهنية  معنويه    للعلامات  الشرائية  المستهلكين  على  مستوى  عند    0,10الخاصة 

  = مسار  قيمة0.083–)معامل   ،  t    =–0.711  ،0,10  𝑝 >  أن يعني  مما  الذهنية  (،  الصورة  تحسن 

أهميةللعلامة   من  التقليل  إلى  يؤدي  في   المرتبط   التسويق  لن    المستهلكين   نوايا   تفسير   بالقضايا 

 على تأثير    ، ومن ثم لم يجد الباحث الخاصة  للعلامات  الشرائية
ً
كمتغير  الصورة الذهنية للعلامة  دليلا

للعلاقة ل   
ونوايا   المرتبط  التسويق  بين  مُعَدِّ تلك    الخاصة.  للعلامات  الشرائية  المستهلكين  بالقضايا 

 وجود تأثير سلبي دال (أ2)فإلى رفض الفرض الفرعي الأول    النتيجة قادت الباحث
ً
. كما يتضح أيضا

)التسويق التفاعلي  الناتج  لمتغير   
ً
للعلامة  بالقضايا  المرتبط  إحصائيا الذهنية  الصورة  نوايا  (×   على 

عين عند مستوى معنويه    لعلامات  الشرائية  المستهلكين  ِّ
 
صَن

ُ
  t  ، قيمة0.125–)معامل مسار =    0,01الم

  =–3.081  ،0,01  𝑝 < بمقدار    المتوسط  عن المستوى الصورة الذهنية للعلامة    (، مما يعني أن تحسن

معيارية   التسويق  One standard deviation point وحدة  أهمية  تقليل  إلى    المرتبط  سيؤدي 

عين، حيث أن معامل  لعلامات  الشرائية  المستهلكين  نوايافي تفسير    بالقضايا ِّ
 
صَن

ُ
  المسار )التسويق   الم

عين(  لعلامات  الشرائية   المستهلكين  نوايا  ← بالقضايا    المرتبط  ِّ
 
صَن

ُ
معامل    الم بمقدار  سينخفض 

ليبلغ   التفاعلي  تأثير    (،0.125   –  0.169)  0.044الناتج  على   
ً
دليلا يعد  الذي  الذهنية الأمر  الصورة 
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ل    للعلامة  
مُعَدِّ بين  كمتغير    لعلامات  الشرائية  المستهلكين  ونوايا  بالقضايا  المرتبط   التسويقللعلاقة 

عين ِّ
 
صَن

ُ
 .(ب2)فالفرض الفرعي الثاني إلى قبول   . تلك النتيجة قادت الباحثالم

 النتيجة النهائية لاختبار الفرض الرئيس ي الثاني للدراسة

 
ً
 تأثير  وجود "  على  ينص للدراسة والذي الثاني   الفرض الرئيس ي  قبول   تم  نتائج،  من  تقدم  ما  على  بناءا

   دال
ً
للعلامة  للصورة   إحصائيا ل  الذهنية  ِّ

مُعَد    المرتبط   التسويق   استخدام   بين  العلاقة  على  كمتغير 

بنوايا "التجارية  للعلامات  للمستهلكين  الشرائية  والنوايا  بالقضايا يتعلق  فيما  جزئي  بشكل  وذلك   ،  

بنوايا  لعلامات  الشرائية  المستهلكين  يتعلق  فيما  ورفضة  عين  ِّ
 
صَن

ُ
  للعلامات   الشرائية  المستهلكين  الم

 الخاصة. 

  ومقترحات البحوث المستقبلية: توصيات الدراسة

من     التي  التوصيات  من  تقديم مجموعة  الباحث  يقترح   الدراسة  نتائج  عنه  أسفرت  ما  فى ضوء 

بالمتاجر   التسويق  ادارة  قيام  من خلال  وذلك  الدراسة  متغيرات  بين  العلاقة  في  دور  لها  يكون  أن  المتوقع 

تتصل   والتي  مصر  في  الموجودة  الاجتماعية  القضايا  اهم  عن  المستمر  والبحث  مباشر  بالدراسة  بشكل 

الاجتماعية   القضية  مع طبيعة  تتناسب  وترويجية  تسويقية  تبنيها، وضع خطة  علي  والعمل  بالمستهلكين 

بالشك  تبنيها  يتم  الصورة  االتي  علي  ايجابا  ينعكس  الذي  النوايا  ل  علي  يؤثر  ثم  ومن  للمتجر  الذهنية 

جر أو علامات المصنعين، التركيز علي  الشرائية لمستهلكي العلامات التجارية سواء كانت علامات خاصة بالمت

من   25  الـ  دون   سن  من  المستهلكين وأولئك   
ً
رسم    40  من  أقل  إلى  25  سن  عاما عند   

ً
السياسات  عاما

النوايا في   
ً
إحصائيا دال  معنوي  إختلاف  وجود  من  النتائج  عنه  اسفرت  لما  نظرا   الشرائية  التسويقية 

المستهلكين  للعلامات علي  التركيز  من    (يعادلها  ما  أو   ثانوية)  متوسط   مؤهل  على  اصلينالح   الخاصة، 

الحاصلين المستهلكين  من  وكل  بكالوريوس  ناحية،  الحاصلين  أو   على  وأولئك    عليا   دراسات  على  ليسانس 

هناك  (  دكتوراة  -  ماجستير   –  دبلوم) ان  علي  بناء  وذلك  التسويقية  الخطط  عند وضع  أخرى  ناحية  من 

للمتجر   إيجابيةترسیخ صورة ذهنیة  الخاصة، العمل علي    للعلامات  الشرائية  إختلاف معنوي في النوايا

وحرصها على    بالقضايا الاجتماعية وبعملائها    المتجر اهتمام  مدي  لحملات مكثفة تبرز    من خلال الترويج 

من خلال    المتجر عن    الإيجابيعلى نشر الكلام    العملاءتشجیع  تعزز من سلوكهم الشرائي،  خدمتهم بصورة  

نظر    قديمت في  الخدمة  تجربة  نجاح  إلى  یؤدي  أن  ما من شأنه  بمتطلبات  العميل،  كل  ،  العملاءالاهتمام 

  و 
ً
التي  أخيرا بالوعود  نفسه    المتجر قطعها  يالوفاء  وكذلك  على  يتبناها  التي  بالقضايا  يتعلق  تجاه  فيما 

 .والاعتمادية  الموثوقيةخدمة على درجة عالیة من  وتقديم، عملائه

من   التي  الأفكار  من  مجموعة  الباحث  يقترح  وتوصيات،  ومناقشات  نتائج  من  تقدم  ما  على  بناءً 

الصورة   علي  بالقضايا  االمرتبط  التسويق  أثر  اختبار  مثل  مستقبلية  بحوث  اجراء   في  تساعد  أن  الممكن 



 مجلة البحوث الإدارية 

3202  يناير ،الأولالعدد  ، الحادي والأربعونالمجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

 مركز الاستشارات والبحوث والتطوير

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

30 

البحث مباشرة،  للمتجر  الم  بين  العلاقة  عن   الذهنية  ربحية  و  بالقضايا  االمرتبط  نظمة، واجراء  التسويق 

 نفس الدراسة علي قطاعات أخري أو اجراء دراسة مقارنة مع بيئة أخري 
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