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 المستخلص:
معرفة دور المسؤولية الاجتماعية كمتغير وسيط في العلاقة بين أخلاقيات الشركات  هدفت الدراسة إلى:

وولاء المستهلك للعلامة، حيث أجريت دراسة ميدانية على عملاء مبادرة إحلال المركبات للعمل بالطاقة 
 .النظيفة

اعتمدت الدراسة في تصميمها على المنهج الوصفي التحليلي لدراسة علاقات السبب  منهج الدراسة:
 SPSSوالنتيجة المحتملة بين متغيرات الدراسة، حيث استخدم الباحثان برنامج التحليل الإحصائي )

( لإجراء الإحصاء الوصفي واختبار صحة وموثوقية أداة الدراسة. راجع الباحثان الدراسات 27الإصدار 
السابقة المتعلقة بمتغيرات الدراسة، وصُمم نموذج مقترح لفرضيات الدراسة يوضح العلاقة السببية بين 

وأسلوب تحليل المسار ( SEMمتغيرات الدراسة، بالاعتماد على منهجية نمذجة المعادلات الهيكلية )
 .24الإصدار  AMOSلتوضيح قوة العلاقة الخطية بين متغيرات الدراسة، وذلك باستخدام برنامج 

(  مفردة 384تم توزيع استمارات الاستقصاء على عينة طبقية عشوائية مكونة من ) منهجية الدراسة:
ظيفة، هذا وقد تم طرح استمارت من المشتركين في مبادرة تحويل وإحلال المركبات للعمل بالطاقة الن
( مفردة من مستخدمي السيارات 45استقصاء اليكترونية كدراسة استطلاعية علي عينة ميسرة مكونة من )

 .التي تعمل بالطاقة النظيفة
توصلت الدراسة إلى أن أنه يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأخلاقيات الشركات  نتائج الدراسة:
ك للعلامة، يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأخلاقيات الشركات على المسؤولية على ولاء المستهل

الاجتماعية للشركات، يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للمسؤولية الاجتماعية للشركات على ولاء 
ولاء و المستهلك للعلامة، تتوسط المسؤولية الاجتماعية للشركات في العلاقة بين أخلاقيات الشركات 

 المستهلك للعلامة.
 يوصي الباحثان بإجراء الدراسة علي مبادرات وشركات وعلامات أخري.التوصيات: 

أخلاقيات الشركات، أخلاقيات المنتج، أخلاقيات التسعير، أخلاقيات الترويج،  الكلمات المفتاحية:
أخلاقيات التوزيع، المسؤولية الاجتماعية للشركات، المسؤولية الاجتماعية، المسؤولية الاقتصادية، 

 لاء السلوكي.و المسؤولية البيئية، ولاء المستهلك للعلامة، الولاء المعرفي، الولاء العاطفي، الولاء الإرادي، ال
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Abstract: 

 

The study aimed to: identify the role of corporate social responsibility as a mediating variable 

in the relationship between corporate ethics and consumer brand loyalty. A field study was 

conducted on customers of the Clean Energy Vehicle Replacement Initiative. 

Study Approach: The study relied in its design on the descriptive analytical approach for the 

potential cause-and-effect relationships between the study variables, as the researchers used 

the statistical analysis program (SPSS Version 27) to conduct descriptive statistics and test the 

validity and reliability of the study tool. The researchers reviewed previous studies related to 

the study variables, and a proposed model was designed for the study hypotheses that clarifies 

the causal relationship between the study variables, relying on the Structural Equation 

Modeling (SEM) methodology and the Path Analysis method to clarify the strength of the 

linear relationship between the study variables, using the AMOS Version 24 program.Study 

Methodology: Survey forms were distributed to a stratified random sample of (384) 

participants in the Clean Energy Vehicle Replacement Initiative. An electronic survey form 

was also administered as a pilot study to a facilitated sample of (45) users of clean energy 

vehicles. 

Study Results: The study concluded that there is a statistically significant positive effect of 

corporate ethics on consumer brand loyalty, a statistically significant positive effect of 

corporate ethics on corporate social responsibility, and a statistically significant positive effect 

of corporate social responsibility on consumer brand loyalty. corporate social responsibility 

mediates the relationship between corporate ethics and consumer brand loyalty. 

Recommendations: The researchers recommend conducting the study on other initiatives, 

companies, and brands. 

Keywords: Corporate Ethics, Product Ethics, Pricing Ethics, Promotional Ethics, Distribution 

Ethics, Corporate Social Responsibility, Social Responsibility, Economic Responsibility, 

Environmental Responsibility, Consumer Brand Loyalty,  Cognitive Loyalty, Affective 

(Emotional) Loyalty, Conative Loyalty, Behavioral Loyalty. 
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 المقدمة
تسععى الشعركات للحصعول على نصعيب سعوقي كبير وفي نفق الوقت تسععي ايحعان لتحسعين الصعورة 

قيام الشععععععععععععععركات بالتصععععععععععععععر  أخلاقيان والالت ام الذهنية لها ولمنتجاتها في عقول العملاء، وذلك من خلال 
بمسعععئوليتها تجال المجتمع، سعععواء من الناحية الاقتصعععادية، الاجتماعية، والبيئية، فهذا الالت ام من شعععأنه أن 

 يع ز من تحسين الصورة الذهنية من ناحية، ومن ناحية أخرى يع ز من ولاء العملاء للعلامة.

قيات لحععمان ولاء العملاء لها، وفي هذا السععيان يمكن القول حيث تسعععى الشععركات لالت ام بالأخلا
أن أخلاقيات الشركات هي الت ام الشركة باتباع مجموعة من المبادئ والمعايير والقيم الأخلاقية في عملها 
بصععععععفة عامة، وفي تعاملها مع العميل بصععععععفة خاصععععععة، لذا فإنه يمكن القول أن يأخلاقيات التسععععععوي  هي 

قية التي توجه النشععععععععاي التسععععععععويقي نحو الأداء السععععععععوي القائم على الأخلان والتي تؤدي به المعايير الأخلا
. وبالتالي يإمكانية تطبي  الأخلان على كل (97، صععععفحة 2020)زرقوي، تحقي  أفحععععل أداء اجتماعيي 

 & ,Saleh, Azmin)عنصععععععر من عناصععععععر الم يج التسععععععويقي، أي المنتج والتسعععععععر والترويج والتوزيعي 
Saraih, 2021, p. 122).  

وعدم  اظ على المناخمن ناحية أخرى تسعى الدول لتحقي  أهدا  التنمية المستدامة والتي منها الحف
الإضععععععععععععععرار بالبيئة والحفاظ عليها خالية من كافة أشععععععععععععععكال التلو ، ولتحقي  هذل الأهدا  لابد من تعاون 
الشعركات بجانب الدولة أنطلاقان من مسعئوليتها الاجتماعية تجال المجتمع، حيث ييمكن أن تنون المسعؤولية 

ناخ، لذا يتعين على الشععععععركات معالجة تغير المناخ الاجتماعية للشععععععركات أداة فعالة للتخ يغ من تغير الم
 ,Widagdo) من خلال تقنيات التصععنيع الصععديقة للبيئة، واعتماد سععياسععة خحععراء وشععفافة وكشعع  بيئيي

Murni, Nurlaela, & Rahmawati, 2021, p. 1) تأسعععععيسعععععان على ما سعععععب ، تحاول هذل الدراسعععععة .
المسععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععركات كمتغير وسععععععععيط في العلاقة بين أخلاقيات الشععععععععركات وولاء  معرفة دور

 المستهلك للعلامة.

 أولًا: مراجعة الدراسات السابقة وتنمية الفروض
 القسم الأول: بعض الدراسات التي تناولت أخلاقيات الشركات وولاء المستهلك للعلامة. 

على معرفة ودراسة تأثير  (Tanveer, Ahmad, Mahmood, & Haq, 2021)عملت دراسة 
ممارسات التسوي  الأخلاقية على استدامة المنتجات ذات القيمة المحافة واستدامة علاقة العلامة للعملاء. 
كما تبحث في الآثار المترتبة على استدامة المنتجات ذات القيمة المحافة واستدامة علاقة العلامة للعملاء 

دا، وجد أن ممارسات التسوي  الأخلاقية لها تأثير كبير على استدامة على الولاء للعلامة، وبشكل أكثر تحدي
المنتجات ذات القيمة المحافة واستدامة علاقة العلامة ذات القيمة للعملاء. كما تدعم النتائج أيحان 
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 التأثيرات الإيجابية لاستدامة المنتجات ذات القيمة المحافة واستدامة علاقة العلامة ذات القيمة العالية
 للعملاء على الولاء للعلامة.

كان الهد  منها دراسة تأثير اخلاقيات التسوي  على ولاء العميل  (2019)عطاالله، كما أن دراسة 
للعلامة )كوندور(، مع وجود الرضا كمتغير وسيط،، وقد استنتج الباحث من خلال هذل الدراسة أن هناك 

 قيات التسوي  على ولاء العميل للعلامة مع وجود الرضا كمتغير وسيط.تأثير إيجابي لأخلا
في مكونات التسوي  الأخلاقي مثل المنتج والتسعير والتوزيع  (Lee & Jin, 2019)بينما بحثت دراسة 

ركة في مة وجودة المنتج المدوالترويج باستخدام وجهات النظر الأخلاقية حول العلاقة بين المستهلك والعلا
)الأعمال إلى المستهلك(. وفحص ما إذا كانت جودة المنتج وجودة المنتج المدركة لدى  B2Cمعاملات 

المستهلك في العلاقة بين المستهلك والعلامة تؤثر على ولاء الشركة للعلامة. حيث كانت النتائج تدعم 
ايا تراتيجية م يج التسوي  المؤسسي فيما يتعل  بالقحنموذج البحث المقترح مع دلالة إحصائية، كانت اس

الأخلاقية أمرنا بالغ الأهمية لإنشاء علاقة بين المستهلك والعلامة وجودة المنتج المدركة، والتي تأثرت بالولاء 
 لعلامة الشركة.

وي  في تحقي  ولاء العميل وذلك في إلى معرفة دور أخلاقيات التس (2018)زغدى، كما هدفت لدراسة 
محاولة منها لإبراز الدور الذي تلعبه أخلاقيات التسوي  في تحقي  أهدا  المؤسسة، وعلى هذا الأساس 
تمت معالجة الدراسة انطلاقا من الإشكالية التي طرحت بالشكل التالي: هل فعلا الالت ام بأخلاقيات التسوي  

تم التوصل إلى أن أخلاقيات  يساهم في تحقي  ولاء العميل؟ حيثفي مجال عناصر الم يج التسويقي 
 التسوي  في مجال عناصر الم يج التسويقي تساهم في تحقي  ولاء العميل.

إلى آثار الأخلان المدركة  (Markovic, Iglesias, Singh, & Sierra, 2018)بينما أشارت دراسة 
ان العلامات لخدمات الشركات، حيث تظهر النتائج أن الأخلان المدركة للعملاء لها تأثير للعملاء في سي

إيجابي وغير مباشر على ولاء العملاء من خلال وساطة الالت ام العاطفي للعميل والجودة المدركة للعملاء. 
الالت ام  ملاء علىعلاوة على ذلك، يؤثر تعاط  الموظفين بشكل إيجابي على تأثير الأخلان المدركة للع

 .  W.O.M العاطفي للعملاء، ويؤثر ولاء العملاء بشكل إيجابي على النلمات الشفهية الإيجابية للعميل
فقد هدفت إلى تقييم مدى الت ام الشركة اليمنية لصناعة السمن والصابون  (2018)الحريري، أما دراسة 

بالقحايا الأخلاقية المتعلقة بعناصر م يجها التسويقي )المنتج، التسعير، التوزيع، الترويج( من وجهة نظر 
قيات عملائها في السون اليمنية، إضافة إلى اختبار نموذج سببي للعلاقة بين درجة الت ام الشركة بأخلا

التسوي  ودرجة ولاء العملاء للشركة من خلال إشراك متغير رضا العملاء كمتغير وسيط، وأظهرت نتائج 
الدراسة أن الشركة لصناعة السمن والصابون تلت م بالقحايا الأخلاقية في التسوي  بدرجة متوسطة من 

درجة  تسوي  له تأثير إيجابي علىوجهة نظر عملائها، بالإضافة إلى أن الت ام الشركة بأبعاد أخلاقيات ال
 ولاء العملاء للشركة من خلال رضا العملاء كمتغير وسيط.
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إلى تحليل العلاقة بين  (Singh, Iglesias, & Batista-Foguet, 2012)بينما تهد  دراسة 
وولاء العلامة على مستوى المنتج،  الأخلان المدركة على مستوى الشركة، وثقة العلامة، وتأثير العلامة

حيث تشير النتائج إلى وجود علاقة إيجابية بين الأخلان المدركة للعلامة وتأثير العلامة على حد سواء. 
ا بشكل إيجابي على ثقة العلامة. علاوة على ذلك، تؤثر ثقة العلامة والعلامة على حد  تؤثر العلامة أيحن

 الولاء للعلامة.سواء في إظهار علاقة إيجابية مع 
كان الغرض منها تطوير إطار عمل مفاهيمي للتحقي  في العلاقة  (Alrubaiee, 2012)بينما دراسة 

بين سلوك المبيعات الأخلاقي وجودة العلاقة وولاء العملاء، وتشير النتائج إلى أن السلوك الأخلاقي أدى 
ك؛ ومع ذلك، لم يكن هذا التأثير مباشرنا، ولنن تمت بوساطة ثقة العميل والت ام إلى زيادة ولاء العملاء للبن

ا إلى أن ثقة العملاء في البنك لها آثار إيجابية على الت ام العميل  العميل تجال البنك، كما تشير النتائج أيحن
 تجال البنك.

 (1وبناء على ما سبق تم اشتقاق فرض الدراسة الأول )ف
 إيجابي ذو دلالة إحصائية لأخلاقيات الشركات على ولاء المستهلك للعلامة.يوجد تأثير 

 القسم الثاني: بعض الدراسات التي تناولت أخلاقيات الشركات والمسؤولية الاجتماعية للشركات.

إلى فحص العلاقة بين  (Widagdo, Murni, Nurlaela, & Rahmawati, 2021)سعععععععععععععت دراسععععععععععععة 
المسعععععؤولية الاجتماعية للشعععععركات وأداء الشعععععركة والدور الوسعععععيط لإدارة الأرباح في العلاقة بين المسعععععؤولية 
الاجتماعية للشركات وأداء الشركة، حيث كانت عينة هذا البحث هي قطاع التعدين لأن هذا القطاع مدرج 

ن بين ر البيئية، حيث كانت فترة المراقبة تتراوح مفي شركات رفيعة المستوى، وهي عرضة لقحايا الأضرا
(، وتشععير النتائج إلى أن المسععؤولية الاجتماعية للشععركات لها علاقة إيجابية وهامة 2019-2015عامي )

مع قيم الشعععركة، بالإضعععافة إلى ذلك، لا تعمل إدارة الأرباح على تعديل العلاقة بين المسعععؤولية الاجتماعية 
كة، كما تشير النتائج إلى أن الشركات لا تجعل أنشطة المسؤولية الاجتماعية نشاطنا للشركات وقيمة الشر 

 رم ينا تستخدمه الإدارة كوسيلة لتغطية أنشطة إدارة الأرباح.

إلى اسععتنشععا  أسععق أخلاقيات التسععوي  والمسععؤولية  (Ferrell & Ferrell, 2021)كما سعععت دراسععة 
تماعية، فحععلان عن الأطر النظرية المتعلقة باتخاذ القرار، حيث تعتمد التحديات والفرا الحالية على الاج

تطبي  التننولوجيا والتغيرات في جهود التسعععوي  لبناء علاقة وتقديم الدعم لرفاهية المسعععتهلنين، كما خلقت 
ا تم ات ومبادرات جديدة، كمقحععايا أخلاقية وكشععفت قحععايا اجتماعية تتطلب اسععتراتيجي 19-جائحة كوفيد

في هذل الدراسعععة توفير مشعععاكل وقحعععايا محددة للبحو  المسعععتقبلية المتعلقة بثقافة التسعععوي  الفرعية وبيئات 
( كمجعععالات جعععديعععدة للبحعععث، ولععععل أبرز ESGالعمعععل والتننولوجيعععا وكعععذلعععك البيئعععة والمجتمع والحوكمعععة )

في  البحث في أخلاقيات التسوي  والمسؤولية الاجتماعية، استنتاجات هذل الدراسة النظرية أنه تت ايد أهمية
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ا ما يُنظر إليهما على أنهما نفق الشععععععععععععععيء في البحث  حين أن الأخلان والمسععععععععععععععؤولية الاجتماعية غالبن
الأكاديمي، إلا أنه يمكن النظر إلى المجالين كبنيتين منفصععععععععععععععلتين، ومن الناحية العملية، ترك  أخلاقيات 

ئ والقيم والامتثال المطلوب للسياسات، بينما المسؤولية الاجتماعية أكثر طوعية، كما التسوي  على المباد
ا مهمنا من استراتيجية التسوي  الناجحة.  أن أخلاقيات التسوي  والمسؤولية الاجتماعية أصبحت ج ءن

هوم أخلاقيات التسععععععوي  على توضععععععيح مف (2021)عباس، النعبي، و خ يغ ، كما عملت دراسععععععة 
والمسععؤولية الاجتماعية من خلال اسععتطلاع للرأي لعينة من عملاء المولات في مدينة بغداد، وذلك لغرض 
تحليل السعععلوكيات الأخلاقية وغير الأخلاقية للمسعععوقين، ومناقشعععة مدى تطبي  الشعععركات العاملة في المول 

ية يمكن أن يسععععتخدمها المسععععوقون في تطوير أداء لمدونات أخلاقيات التسععععوي ، والتي تمثل مبادئ إرشععععاد
منظماتهم، كما أوضعععععععععععععحت نتائج الدراسعععععععععععععة وجود علاقة ارتباي وتأثير بين أبعاد الأخلاقيات التسعععععععععععععويقية 
والمسععؤولية الاجتماعية باسععتثناء تطبي  التسعععير، كما كان أهم اسععتنتاج للبحث هو عدم ملائمة السععياسععات 

انخفاض مسعععععععععاهمتها في تحقي  المسعععععععععؤولية الاجتماعية، بينما كانت أهم التسععععععععععيرية للشعععععععععركات، وبالتالي 
التوصععععيات هي ضععععرورة مراجعة تلك الشععععركات لسععععياسععععاتها التسعععععيرية، مما يسععععاهم في تحملها للمسععععؤولية 

 .الاجتماعية داخل المجتمع

أشععععععارت إلى أنه من المهم فهم الأهمية  (Ferrell, Harrison, Ferrell, & Hair, 2019)بينما دراسععععععة 
النسعععبية لأخلاقيات الشعععركات والمسعععؤولية الاجتماعية في تحديد الاتجاهات للعلامة، ومع ذلك، كان هناك 
فشعععل في الدراسعععات السعععابقة للتميي  بين المواق  تجال أخلاقيات العمل والمسعععؤولية الاجتماعية للشعععركات، 

العلامة للعميل المتعلقة بأخلاقيات العمل والمسععععععععؤولية الاجتماعية حيث تسععععععععتعرض هذل الدراسععععععععة أبحا  
وإجراء دراسعععععة لتقييم اتجاهات العملاء، حيث اسعععععتعرضعععععت الدراسعععععة أربعة سعععععيناريوهات تقدم اختلافات في 
سعععععلوكيات الشعععععركة المتعلقة بالسعععععلوك الإيجابي والسعععععلبي للمسعععععؤولية الاجتماعية للعميل وأخلاقيات العمل، 

ا حيث تم تقديم رؤى جديدة تتعل  بتوقعات العميل وتصوراته 351عينة الدراسة من ) حيث تنونت ( مشاركن
بشععأن المسععؤولية الاجتماعية للشععركات وسععلوكيات وأخلاقيات العمل، وتسععتنتج الدراسععة أنه على الرغم من 

ك العمل كسعععععلو  أن مواق  المسعععععؤولية الاجتماعية للشعععععركات لا ت ال مهمة، فإن العملاء يقدرون أخلاقيات
 حاسم في تصوراتهم لاتجاهات العلامة.

إلى معرفة دور أخلاقيات التسوي  الأخحر بأبعادل في  (2018)نعيمة و اسماعيل، هدفت دراسة 
ن ي، حيث تم توزيع استبيان على فئة النوادر، الإداريين، التقنيBIFAتع ي  المسؤولية الاجتماعية لمؤسسة 

وبعد تحليل الإجابات واختبار الفرضععععععععععععيات، حيث توصععععععععععععلت الدراسععععععععععععة إلى وجود دور معنوي لأخلاقيات 
التسوي  الأخحر بأبعادل )المنتج الأخحر، التسعير الأخحر، الإعلان الأخحر، التوزيع الأخحر( في 

ضععععععرورة اهتمام ، مع α=0.05تع ي  المسععععععؤولية الاجتماعية للمؤسععععععسععععععة محل الدراسععععععة عند مسععععععتوى دلالة 
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المؤسعععسعععة أكثر بنشعععر ثقافة المسعععؤولية الاجتماعية بين عامليها، مع ضعععرورة الالت ام بموضعععوع الأخلاقيات 
 وأخذل بعين الاعتبار في كافة الممارسات التسويقية.

 (2وبناء على ما سبق تم اشتقاق فرض الدراسة الثاني )ف
 كات على المسؤولية الاجتماعية للشركات.يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأخلاقيات الشر 

  .بعض الدراسات التي تناولت المسؤولية الاجتماعية للشركات وولاء المستهلك للعلامةالقسم الثالث: 
على البحث في معرفة أثر تطبي  ممارسات المسؤولية  (2020)الناصر و مهري، عملت دراسة 

الاجتماعية والاخلاقية للتسوي  على تع ي  ولاء العملاء للعلامة، حيث تم إجراء الدراسة على الشركات 
العاملة في قطاع الإتصالات بالج ائر والمتمثلة في )جي ي، موبليق، أوريدو(، حيث أظهرت نتائج الدراسة 

لممارسات المسؤولية الاجتماعية والاخلاقية للتسوي  على  إحصائية عند مستوى معنوية وجود أثر ذو دلالة
 ضمان ولاء العملاء.

إلى توفير فهم متعم  للتأثير المباشعععععععععععر وغير  (Nasr Eldin & Alhassan, 2023)هدفت دراسعععععععععععة 
( على رضعا العملاء وثقة العملاء وولاء العملاء، حيث تم CSRالمباشعر للمسعؤولية الاجتماعية للشعركات )

ا مصرينا استخدموا خدمة 329جمع البيانات من )  Smart)، وتم تحليل البيانات باستخدام UBER( شخصن
PLS 3) ،وتشعععععير النتائج إلى أن المسعععععؤولية الاجتماعية للشعععععركات لها تأثير مباشعععععر على رضعععععا العملاء ،

علاقة مباشعععععععرة بين المسعععععععؤولية الاجتماعية للشعععععععركات وثقة العملاء وولائهم، كما  ولنن لم يتم العثور على
ا إلى أن رضعععععا العملاء يؤثر على ثقة العملاء وولائهم وبالتالي يلعب دورنا وسعععععيطنا في  تشعععععير النتائج أيحعععععن

 العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية للشركات وثقة العملاء وولائهم.

إلى معرفة تأثير المسععععؤولية الاجتماعية للشععععركات على  (Islam, et al., 2021)بينما سعععععت دراسععععة 
ولاء العملاء والدور الوسيط لسمعة الشركة ورضا العملاء والثقة، حيث تمت مناقشة المسؤولية الاجتماعية 

ثية ، لا ت ال هناك فجوة بحللشعععععركات على نطان واسعععععع وربطها بأداء الشعععععركة من قبل الباحثين، ومع ذلك
كبيرة غير مسعععععتنشعععععفة والتي تقيق العلاقة بين المسعععععؤولية الاجتماعية للشعععععركات وولاء العملاء في البلدان 
النامية، وتظهر النتائج أن مبادرات المسععععععؤولية الاجتماعية للشععععععركات ترتبط بشععععععكل كبير وإيجابي بسععععععمعة 

ى ذلك، تنشععععع  نتائج الوسعععععاطة أن سعععععمعة الشعععععركة وثقة الشعععععركة ورضعععععا العملاء وثقة العملاء، علاوة عل
العملاء ورضععععععععععا العملاء قد توسععععععععععطت في العلاقة بين المسععععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععععركات وولاء العملاء، 
بالإضععععععععافة إلى ذلك، تنشعععععععع  النتيجة المعدلة أن قدرات الشععععععععركة تلعب دورنا مهمنا في تع ي  الارتباي بين 

ة للشععععععععععععععركات وولاء العملاء لأن القدرات العالية للشععععععععععععععركات مع مبادرات مبادرات المسععععععععععععععؤولية الاجتماعي
، ويسععععععععلط البحث الحععععععععوء على أهمية  المسععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععركات جيدة التنفيذ تؤدي إلى ولاء عالل
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إجراءات المسعععععؤولية الاجتماعية للشعععععركات إل امية للنجاح التنظيمي ويوجه صعععععانعي السعععععياسعععععات والمديرين 
 والخبراء.

إلى اختبار العلاقة بين تبني برامج المسعععععععععؤولية الاجتماعية وولاء  (2020)سعععععععععلام، دفت دراسعععععععععة ه
العملاء والتعر  علي الدور الوسععععععيط لجودة الخدمة المدركة في العلاقة بين المسععععععؤولية الاجتماعية وولاء 

ع طبيعة البحث، كما تم اسععتخدام الاسععتبيان كأداة لجمالعملاء، حيث تم اسععتخدام المنهج الوصععفي لتوافقه ل
البيععانععات ولاختبععار الفروض التي كععانععت كمععا يلي هنععاك علاقععة ذات دلالععة إحصععععععععععععععععائيععة بين تبني برامج 
المسععععععععععععععؤولية الاجتماعية وولاء العملاء، هناك علاقة ذات دلالة إحصععععععععععععععائية بين تبني برامج المسععععععععععععععؤولية 

ة، هناك علاقة ذات دلالة إحصعععععععععععععععائية بين جودة الخدمة المدركة وولاء الاجتماعية وجودة الخدمة المدرك
العملاء، أخيرا جودة الخدمة تتوسط العلاقة بين تبني برامج المسؤولية الاجتماعية وولاء العملاء، ولاختبار 
هذل الفروض تم إجراء تحليل الصععععدن والثبات باسععععتخدام اختبار ألفا كورنباخ وتم اسععععتخدام أسععععلوب تحليل 

 Structural Equation Modelingوهو أحد أسععععععععاليب نمذجة المعادلات البنائية  Path Analysisالمسععععععععار 
SEM  باسعععععععتخدام برنامجAmos وتوصعععععععل البحث إلي وجود علاقة ذات دلالة إحصعععععععائية بين تبني برامج ،

المسععععععععععععععؤولية المسععععععععععععععؤولية الاجتماعية وولاء العملاء، وجود علاقة ذات دلالة إحصععععععععععععععائية بين تبني برامج 
الاجتماعية وجودة الخدمة المدركة، وجود علاقة ذات دلالة إحصعععععععععععععععائية بين جودة الخدمة المدركة وولاء 

 العملاء، وجودة الخدمة تتوسط العلاقة بين تبني برامج المسؤولية الاجتماعية وولاء العملاء.

إلى سعععد الفجوات الحالية في أدبيات المسعععؤولية  (Ahn, Wong, & Kwon, 2020)كما سععععت دراسعععة 
الاجتماعية للشعععععععععععركات في الفنادن من خلال تطبي  آلية تنوين الولاء ومفاهيم الجوانب المختلفة لمبادرات 
المسععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععركات، حيث بحثت الدراسععععععععة في تأثير اسععععععععتراتيجيات المسععععععععؤولية الاجتماعية 

على ولاء العلامة متعددة الأبعاد )أي المعرفية والعاط ية والإرادية( لعملاء  للشععععععععععركات البيئية والاجتماعية
، ونمذجة المعادلة the partial least squares الفنادن، تسعععتخدم هذل الدراسعععة المربعات الصعععغرى الج ئية 

ى كات عل، وذلك لفحص تأثير أنواع المسعععؤولية الاجتماعية للشعععر structural equation modeling–الهيكلية
الولاء متعدد الأبعاد، كما تنشععععععععععععع  النتائج أن اسعععععععععععععتراتيجيات المسعععععععععععععؤولية الاجتماعية للشعععععععععععععركات البيئية 
والاجتماعية لها تأثير إيجابي كبير على جميع اسعععععععتجابات الولاء الثلاثة لعملاء الفنادن بمسعععععععتوى مختل  

ولاء لبيئية ارتباطان وثيقان بالمن القوة، على وجه الخصععععععععععععوا، ترتبط المسععععععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععععععركات ا
الإرادي، في حين ترتبط المسععععععععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععععععععركات ارتباطان وثيقان باسععععععععععععععتجابات الولاء المعرفية 

 والعاط ية.

إلى معرفة كيغ تع ز إدراكات أنشععععععععععطة  (Mohammed & Al-Swidi, 2019)بينما هدفت دراسععععععععععة 
المسؤولية الاجتماعية للشركات )المسؤولية البيئة والمجتمع وأصحاب المصلحة( القيمة المدركة ومشاركة 
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وسععععائل التواصععععل الاجتماعي لنسععععب ولاء العملاء في صععععناعة الفنادن، بالإضععععافة إلى ذلك، فإن الدراسععععة 
للعملاء ومشعععععععاركة وسعععععععائل التواصعععععععل الاجتماعي بين أنشعععععععطة  تبحث في الآثار الوسعععععععيطة للقيمة المدركة

المسعععععؤولية الاجتماعية للشعععععركات وولاء العملاء، حيث تم إجراء اسعععععتطلاع أجري على عملاء في مالي يا، 
ا إلى البيانات التي تم جمعها من  ، تم استخدم تحليل نمذجة المعادلة الهيكلية 389واستنادن  (SEM) عميلان

وكشععفت النتائج أن المسععؤولية  من صععدن وثبات القياسععات قبل اختبار فرضععيات الدراسععة، ، حيث تم التأكد
الاجتماعية للشعععركات المتعلقة بالبيئة لها تأثيرات كبيرة مباشعععرة وغير مباشعععرة على ولاء العملاء، بالإضعععافة 

رت لعملاء، وأظهإلى ذلك، تم دعم تأثير القيمة المدركة ومشععاركة وسععائل التواصععل الاجتماعي على ولاء ا
ا الدور الوسعععيط للقيمة المدركة ومشعععاركة وسعععائل التواصعععل الاجتماعي بين أنشعععطة المسعععؤولية  النتائج أيحعععن
الاجتماعية للشعععععععععركات وولاء العملاء، وبشعععععععععكل عام، تع ز هذل الدراسعععععععععة فهم تأثير أنشعععععععععطة المسعععععععععؤولية 

جتماعي على ولاء العملاء في صناعة الاجتماعية للشركات والقيمة المدركة ومشاركة وسائل التواصل الا
الفنادن، كما يمكن لأصعععععحاب الفنادن الحصعععععول على فوائد من خلال فهم كيغ يمكن لأنشعععععطة معينة في 
المسععععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععععركات أن تع ز القيمة المدركة للعملاء وقيمة مشععععععععععاركة وسععععععععععائل التواصععععععععععل 

 .الاجتماعي، وبالتالي تؤدي إلى ولاء العملاء

العلاقة بين المسئولية الاجتماعية وولاء العملاء، والتععععععععععععر   (2019)الديراوى، ختبرت دراسة كما ا
علعى العدور الوسعيط لجعودة الخدمعة المدركعة فعي العلاقة بين المسئولية الاجتماعية وولاء العملاء، حيث تعم 

ن خععلال تطبيعع  اسععلوب العينععة القصععدية مععن طععلاب السععنة الاولعى اسععتخدام المععنهج الوصععفي التحليلععي معع
طالبعة، وقعد أجعري البحعث علعى عينعة قوامهعا  3171طالعب و 1235فعي جامععة الاقصعى والبعالغ ععددهم 

قعدمها (، ومعن أهعم النتعائج التعي %100( استمارة بمععدل اسعتجابة بلغعت )353( مفعردة تعم اسعترداد )353)
البحععععععععععععث: وجععععععععععععود علاقععععععععععععة ارتباي موجبة بين جميع أبعاد المسئولية الاجتماعية )الاجتماعية، الاخلاقية، 
الخيرية، البيئية( وولاء العملاء، مع تأكيد دور جعععععععودة الخدمعععععععة المدركعععععععة كوسعععععععيط ومعععععععع ز للعلاقعععععععة بعععععععين 

هعي: ضعرورة تنثيع  شعركة جوال لبرامج العدعم  المسعئولية الاجتماعيعة وولاء العمعلاء، أمعا أهعم التوصعيات
الاجتماعيععععع، واحتعععععرام جميعععععع أصعععععحاب المصعععععلحة والإصعععععغاء لصعععععوت العميعععععل واحتعععععرام آرائعععععه ومقترحاتعععععه، 
وضعععرورة أن تعمل شركة جوال علعععى زيعععادة الاهتمعععام بالبيئعععة معععن خعععلال اسعععتخدام وسعععائل الاتصعععال التعععي 

 عاطر معن خعلال اسعتخدام التننولوجيا الحديثة.تجنعب البيئعة المخ

على التحقي   (Akbari, Mehrali, SeyyedAmiri, Rezaei, & Pourjam, 2019)بينما عملت دراسععة 
على وضع العلامة وولاء العملاء في وكالات السفر في  (CSR) في تأثير المسؤولية الاجتماعية للشركات

عميل لوكالات السفر  200وكالة وتم مسح  86إيران، حيث تم أخذ عينات الحصص، تم اختيار طهران، 
هذل، وأظهرت النتائج أن المسععععععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععععععركات لها تأثير كبير على ولاء العملاء ووضععععععععععععع 
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تحديد هوية  ءالعلامة، بالإضافة إلى ذلك، تشير النتائج إلى أن جميع الفرضيات لها تأثيرات كبيرة باستثنا
على ولاء العملاء، وكانت التوصعيات تشعير إلى أنه  company–customer identificationالشعركة والعميل 

يجب على مديري السعععياحة أن يحععععوا في اعتبارهم أن أداء أنشعععطة المسعععؤولية الاجتماعية للشعععركات ليق 
أنشععععععععععععععطة  سععععععععععععععية، يجب عليهم تنييغمجرد عبء تنلفة ولننه اسععععععععععععععتراتيجية قابلة للتطبي  لخل  مي ة تناف

 .المسؤولية الاجتماعية للشركات الخاصة بهم مع بيئة الصناعة

إلى اسععتنشععا  الآثار غير المباشععرة لأبعاد مختلفة من المسععؤولية  (He & Lai, 2014)تهد  دراسععة 
الاجتماعية للشعععركات على والولاء للعلامة، حيث ترك  هذل الدراسعععة على المسعععئوليات القانونية والأخلاقية 
باعتبارهما بعدين من أبعاد المسعععععععععععؤولية الاجتماعية، حيث تشعععععععععععير النتائج التجريبية إلى أن المسعععععععععععئوليات 

نية والأخلاقية المدركة للمسعععععععععتهلنين للعلامات قد تعمل على تحسعععععععععين ولاء العلامة من خلال تع ي  القانو 
الصور الوظي ية والرم ية الإيجابية، علاوة على ذلك، يساعد سلوك الشركات المسؤول قانوننا على تحسين 

ل أخلاقيان الإجراء المسعععععؤو الصعععععورة الوظي ية التي يراها المسعععععتهلنون أكثر من الصعععععورة الرم ية، بينما يؤثر 
على الصععورة الرم ية أكثر من الصععورة الوظي ية، وتشععير هذل النتائج إلى أنه يجب على الشععركات التركي  
على الأبعاد الرئيسععععية للمسععععؤولية الاجتماعية بناءن على توقعات المسععععتهلنين في برامج التسععععوي  الخاصععععة 

 .بهم

إلى معرفة مدى تأثير  (Nickerson, Lowe, Pattabhiramaiah, & Sorescu, 2021)تهد  دراسععععة 
ا يستند إلى قدرة  المسؤولية الاجتماعية للشركات على مبيعات العلامة، حيث تقدم هذل الدراسة إطارنا جديدن
 دحسععععععاب العلامة لاسععععععتجابة المسععععععتهلك لمبادرات المسععععععؤولية الاجتماعية للشععععععركات، والذي يصععععععن  جهو 

المسؤولية الاجتماعية للشركات على أنها يتصحيحيةي أو يتعويحيةي أو يتنمية السمعة الحسنةي. من خلال 
الاسععععتفادة من قاعدة بيانات البيانات الصععععح ية للمسععععؤولية الاجتماعية للشععععركات من قبل العلامات الرائدة 

ة تلفة من إعلانات المسععععععععععععععؤوليللسععععععععععععععلع المقدمة للمسععععععععععععععتهلنين، يقوم المؤلفون بفحص تأثير الأنواع المخ
الاجتماعية للشععععركات على مبيعات العلامات، حيث تشععععير النتائج إلى أن مبادرات المسععععؤولية الاجتماعية 
للشععععركات التي تهد  حقنا إلى تقليل العوامل الخارجية السععععلبية للعلامة )يتصععععحيحيةي و يتعويحععععيةي( ترفع 

تماعية للشععععععععركات التي ترك  على العمل الخيري )يتنمية المبيعات، في حين أن إجراءات المسععععععععؤولية الاج
ية سععععععععمعة المسععععععععؤول -النوايا الحسععععععععنةي( يمكن أن تحععععععععر بالمبيعات، يقترح المؤلفون اثنين من الوسععععععععطاء 

وآلية  -الاجتماعية للشركات وتركي  المسؤولية الاجتماعية للشركات على الأسباب البيئية أو الاجتماعية 
ي يفحصعععععععونها في ظل إعدادات تجريبية خاضععععععععة للرقابة، تظهر النتائج التجريبية أنه، لهذل التأثيرات، والت

بشععري سععمعة المسععؤولية الاجتماعية للشععركات، يدرك المسععتهلنون درجات متفاوتة من الإخلاا في أنواع 
مختلفة من المسعععععععععؤولية الاجتماعية للشعععععععععركات وأن الإخلاا يتوسعععععععععط تأثير نوع المسعععععععععؤولية الاجتماعية 
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شععععععععركات على نوايا الشععععععععراء، وبشععععععععكل عام، تشععععععععير النتائج إلى أن المسععععععععتهلنين يميلون أكثر إلى مكافأة لل
الشععركات التي تقلل بشععكل مباشععر من المنتجات الثانوية السععلبية لممارسععات الأعمال الخاصععة بهم بدلان من 

 التأثر بإيماءات حسن النية العامة.

تقييم آثار المسععؤولية الاجتماعية للشععركات على ولاء  (Akhigbe & Olokoyo, 2019)تحاول دراسععة 
العلامة في دولة نامية مثل نيجيريا، مع التركي  بشععععععععععععكل خاا على صععععععععععععناعة الاتصععععععععععععالات السععععععععععععلنية 

اسععععععععععععععتبياننا على عملاء أكبر أربع شععععععععععععععركات  386واللاسععععععععععععععلنية، حيث تم جمع البيانات من خلال توزيع 
تنقلة في نيجيريا، وتم اسعععععععتخدام الانحدار الخطي البسعععععععيط في اختبار الفرضعععععععية المصعععععععاغة، اتصعععععععالات م

وتنش  النتائج المستخلصة من اختبار الفرضية عن عدم وجود علاقة معنوية بين المسؤولية الاجتماعية 
الخدمة و للشععركات والولاء للعلامة في قطاع الاتصععالات النيجيري، ومع ذلك، كانت نقطة السعععر المناسععب 

الجيدة وخدمة العملاء الجيدة هي بعض السععععععععععععععمات التي أكد عليها العملاء فيما يتعل  بما يحدد ولائهم 
لعلامتهم، بناءن على نتائج هذل الدراسععة، يُنصععح الشععركات بدمج سععياسععات المسععؤولية الاجتماعية للشععركات 

ديات ركات على تقديم حلول للتحفي عملياتها الأسعععاسعععية، حيث يجب أن ترك  المسعععؤولية الاجتماعية للشععع
 الاقتصادية الاجتماعية في نيجيريا.

 (CSR)تأثير المسعععععؤولية الاجتماعية للشعععععركات إلى معرفة مدى  (Lam, 2016)بينما هدفت دراسعععععة 
ك باسععععععععتخدام البنو ومن ثم، أجرى المؤل  بحثنا حول المسععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععركات على ولاء العملاء 

(، وكان سععععععؤال البحث هو يهل SCBو  BOCو  HSBCمتعددة الجنسععععععيات التي تصععععععدر الأوران النقدية )
تسععععععععاهم المسععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععركات بشععععععععكل إيجابي في ولاء العملاء للبنوك في هونغ كونغ؟ي، وتم 

على  لية الاجتماعية للشععععركاتاسععععتخدام إطار المسععععؤولية الاجتماعية للشععععركات للتحقي  في تأثير المسععععؤو 
عميلان  329الولاء، بوساطة جودة الخدمة والثقة المدركة، حيث تم جمع البيانات من خلال استبيانات من 

، حيث أكدت نتائج البحث SPSSو  AMOSللبنوك الثلاثة، تم إجراء التحليل الإحصعععععععععععععععائي باسععععععععععععععتخدام 
ي المواق ، كما وُجد أن سعععععععمعة ممارسعععععععة الأعمال في العلاقات بين جودة الخدمة المدركة والثقة والولاء ف

مجال المسؤولية الاجتماعية للشركات التي تستهد  أصحاب المصلحة الأساسيين تتمتع بعلاقة قوية مع 
الجودة والثقة المدركين، لنن العلاقة بين سععمعة المسععؤولية الاجتماعية للشععركات الخيرية والثقة كانت غير 

ا من مهمة، كما ربطت الدراسععع ة بين المسعععؤولية الاجتماعية للشعععركات وأصعععحاب المصعععلحة، وتبنت نموذجن
دراسععة تجريبية بين الأعمال التجارية، وقدمت نظرة ثاقبة لعوامل الوسععاطة، ووجهات نظر حول المسععؤولية 

 الاجتماعية للشركات الاستراتيجية وتعريغ جديد للمسؤولية الاجتماعية للشركات.

كيغ تؤثر عوامل المسععععؤولية الاجتماعية  (Chung, Yu, Choi, & Shin, 2015)تسععععتنشعععع  دراسععععة 
للشععععععركات على رضععععععا العملاء وولائهم، وما إذا كانت التأثيرات المعدلة لصععععععورة الشععععععركة في العلاقات بين 
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قد يكون هناك  المسععععععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععععععركات ورضععععععععععععا العملاء وولاء العملاء كذلك أم لا، حيث أنه
اختلا  في تصععععورات المسععععؤولية الاجتماعية للشععععركات بين المسععععتهلنين من البلدان النامية والمتقدمة، لذا 

( لاختبار الفرضععععععععععععععيات، وتظهر النتائج أن SEMاسععععععععععععععتخدمت هذل الدراسععععععععععععععة نمذجة المعادلات الهيكلية )
بشكل  وولائهم، ورضا العملاء يؤثر المسؤولية الاجتماعية للشركات تؤثر بشكل إيجابي على رضا العملاء

إيجابي على ولاء العملاء، كما كان ترتيب أهمية عوامل المسععععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععععركات هو كما يلي: 
حماية المستهلك، والمسؤولية الخيرية، والمسؤولية القانونية، والمسؤولية الأخلاقية، والمسؤولية الاقتصادية، 

م تحديد التأثير المعدل لصععععورة الشععععركة في العلاقة بين المسععععؤولية الاجتماعية والمسععععاهمة البيئية، وأخيران ت
للشععععععركات ورضععععععا العملاء، وبالتالي يجب على المديرين وضععععععع عوامل المسععععععؤولية الاجتماعية للشععععععركات 

 موضع التنفيذ من منظور المستهلنين، مما سيشجع العملاء على إدراك الشركات بشكل أفحل.

إلى معرفة آثار مشاركة العملاء في برامج المسؤولية  (Cha, Yi, & Bagozzi, 2016)وتهد  دراسة 
( والولاء CSR( على ملاءمة العلامة للمسععععععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععععععركات )CSRالاجتماعية للشععععععععععععركات )

مة العلامة ملائ -اعية للشععركات للعلامة حيث تقدم الدراسععة .تقريرنا عن نتائج حول آثار المسععؤولية الاجتم
على ولاء العلامة للخدمة عبر تحديد العلامة في صععععععععععععععناعة المقاهي ذات ) (CSR))التواف  مع العلامة 

ا كي ية تع ي  مشاركة العملاء في أنشطة المسؤولية الاجتماعية للشركات  العلامات. يدرس المؤلفون أيحن
 237تحليل المعادلة الهيكلية، تم اختبار النموذج المقترح مع في تشعععععكيل ولاء العلامة للخدمة. باسعععععتخدام 

عميلان فعلينا لمقاهي العلامات. تشير النتائج إلى أن ملاءمة العلامة للمسؤولية الاجتماعية للشركات تع ز 
كلان من تحديد العلامة الشخصية والاجتماعية، مما يؤدي بدورل إلى زيادة ولاء المستهلنين للعلامة لخدمة 
ا إلى أن الهوية الشخصية لها تأثير أكبر على الولاء للعلامة للخدمة أكثر من  العملاء. تشير النتائج أيحن
الهوية الاجتماعية. يحد  التأثير الأكبر للهوية الشخصية مقابل الهوية الاجتماعية عندما يشارك العملاء 

نا للعلاقة بين ملائمة العلامة في أنشعععععععععععطة المسعععععععععععؤولية الاجتماعية للشعععععععععععركات. تعم  هذل الدراسعععععععععععة فهم
ا أول  للمسععععؤولية الاجتماعية للشععععركات والولاء من خلال الهوية الشععععخصععععية والاجتماعية. يعد البحث أيحععععن
بحث يدرس كي ية تأثير مشععاركة العملاء النشععطة في أنشععطة المسععؤولية الاجتماعية للشععركات على عملية 

 .تنوين الولاء

هي تحديد مواق  المسعععععتهلنين تجال  (Dapi & Phiri, 2015)لدراسعععععة بينما كانت الأهدا  الرئيسعععععية 
برامج المسععؤولية الاجتماعية للشععركات المحددة، وتحديد تأثير المسععؤولية الاجتماعية للشععركات على صععورة 

لنون تي يعتبرها المسععععععععععتهالعلامة والولاء للعلامة وتحديد أنواع برامج المسععععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععععركات ال
لخدمة الهات  المحمول  Vodacomمناسبة للتأهل كمسؤولية اجتماعية. تم إجراء مسح كمي لعملاء شركة 

في جنوب إفريقيا. تم اسعععععععععتخدام اسعععععععععتبيان ذاتي الإدارة كأداة أولية لجمع البيانات. كانت النتائج الرئيسعععععععععية 
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م يكونوا على دراية بمفهوم المسعععععععععععؤولية الاجتماعية للدراسعععععععععععة أنه على الرغم من أن معظم المسعععععععععععتهلنين ل
للشركات، إلا أنهم شعروا أن الشركات مل مة بتحمل المسؤولية الاجتماعية. والأهم من ذلك، أنه تم تحديد 
أن المعرفة بمبادرات المسعععؤولية الاجتماعية للشعععركات قد تؤدي إلى تع ي  صعععورة الشعععركة والولاء للعلامة. 

هذل الدراسععععة بأن الشععععركات في حاجة إلى اتخاذ نهج أكثر اسععععتباقية بدلا من رد الفعل وبناء عليه أوصععععت 
تجال القحعععععايا المجتمعية والبيئية. كما توصعععععي بحعععععرورة أن تنون الشعععععركات أكثر شعععععفافية بشعععععأن مبادرات 

ب االمسعععؤولية الاجتماعية للشعععركات الخاصعععة بها للمسعععتهلنين والتي بدورها تؤدي إلى زيادة مشعععاركة أصعععح
 المصلحة.

 (3وبناء على ما سبق تم اشتقاق فرض الدراسة الثالث )ف
 يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للمسؤولية الاجتماعية للشركات على ولاء المستهلك للعلامة.

إلى إقامة صلة بين أخلاقيات الشركات  (Amoako, Doe, & Dzogbenuku, 2021)سعت دراسة 
( وأهدا  الأمم المتحدة CSRوولاء العلامة والتحقي  في دور الوساطة للمسؤولية الاجتماعية للشركات )

( مثل التسوي  الأخحر، وخلصت النتائج إلى وجود علاقة إيجابية وهامة بين SDGsللتنمية المستدامة )
اعية للشركات والتسوي  الأخحر والولاء للعلامة، كما أشارت النتائج أخلاقيات الشركات والمسؤولية الاجتم

أيحان بتوسط كل من المسؤولية الاجتماعية للشركات والتسوي  الأخحر بين أخلاقيات الشركات وولاء 
 العلامة.

 (:4وبناء على ما سبق تم اشتقاق فرض الدراسة الرابع )ف
وولاء المستهلك  أخلاقيات الشركات لاقة بين تتوسط المسؤولية الاجتماعية للشركات في الع

 للعلامة.
 التعليق على الدراسات السابقة:

بناءن على مراجعة الباحثان للدراسات السابقة وجِد أن بعض الدراسات قد وجه التركي  على أخلاقيات 
الأخلاقي  المبيعاتالتسععععوي  بأبعادل المختلفة على ولاء المسععععتهلك للعلامة ، ورك ت دراسععععات على سععععلوك 

وولاء العملاء، بينما البعض الأخر قد رك  على الأخلان المدركة على مسعععععععععتوى الشعععععععععركة، وثقة العلامة، 
 وتأثير العلامة وولاء العلامة على مستوى المنتج.

 

 

 الفجوة البحثية: بناءً على مراجعة الباحثان للدراسات السابقة 
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في العلاقة بين متغيرات الدراسعععة الثلاثة وهم أخلاقيات  وعلى الرغم من وجود دراسعععات قامت بالبحث
الشعععركات، المسعععؤولية الاجتماعية، ولاء المسعععتهلك للعلامة، إلا أن هذل الدراسعععات قد رك ت على قطاعات 
مختلفة مثل البنوك، شعععركات صعععناعة الأغذية، وموظفين الشعععركات، ومن هنا وجِدت الفجوة البحثية، حيث 

ة على اسعععععععععععتهدا  المشعععععععععععتركين في مبادرة إحلال وتحويل المركبات للعمل بالطاقة رك ت الدراسعععععععععععة الحالي
النظيفة، وتحاول هذل الدراسععععة معرفة ما إذا كان هناك دور وسععععيط للمسععععؤولية الاجتماعية في العلاقة بين 

 ت وولاء المستهلك للعلامة أم لا.أخلاقيات الشركا
 

 ثانياً: الدراسة الاستطلاعية
دراسة استطلاعية الهد  منها صياغة المشكلة البحثية والفروض، تم طرح أسئلة في أجرى الباحثان 

اسععععععععتمارة أليكترونية على عينة من المشععععععععتركين في مبادرة إحلال وتحويل المركبات للعمل بالطاقة النظيفة 
 -( مشترك، وكانت نتائج الإجابات كما يلي:45محل الدراسة قدرها )

 (1جدول رقم )
 ة الاستطلاعية لصياغة المشكلة البحثية والفروضإجابات الأسئل

 .(IBM SPSS Statistics Version 27)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 
 

 ثالثاً: مشكلة وتساؤلات الدراسة

 النتائج م

1 
أفاد أغلب المشعععععععععتركين في المبادرة بأن الت ام الشعععععععععركة باحترام المعايير الأخلاقية الخاصعععععععععة بالدولة يدفعني 

 لشراء السيارة.
 .البيئة أفاد أغلب المشتركين في المبادرة بأن من أخلاقيات الشركات إنتاج سيارات تحافظ على 2

أفاد أغلب المشعععععتركين في المبادرة بأنهم يملنون ثقة قوية في أخلاقيات الشعععععركات التي تنتج سعععععيارات تعمل  3
 بالطاقة النظيفة.

4 
أفاد أغلب المشتركين في المبادرة بأن الشركات المدرجة بالمبادرة تتمتع بأخلاقيات لأنها تقدم سيارات تحافظ 

 على البيئة.
 المشتركين في المبادرة بأن لهم ولاء للسيارة الخحراء )التي تعمل بالغاز الطبيعي(.أفاد أغلب  5
 أفاد أغلب المشتركين في المبادرة بأن الشركة التي تتمتع بأخلاقيات في عملها يكون لي ولاء لها. 6
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تتلخص مشععععععععععكلة الدراسععععععععععة في معرفة دور المسععععععععععؤولية الاجتماعية كمتغير وسععععععععععيط في العلاقة بين 
أخلاقيات الشععركات وولاء المسععتهلك للعلامة ، وبناءن على ذلك فإن مشععكلة الدراسععة تتلخص في التسععاؤلات 

 -التالية:
 هل يوجد تأثير لأخلاقيات الشركات على ولاء المستهلك للعلامة؟(: 1سالتساؤل الأول )

 هل يوجد تأثير لأخلاقيات الشركات على المسؤولية الاجتماعية للشركات؟ (:2التساؤل الثاني )س
 هل يوجد تأثير للمسؤولية الاجتماعية للشركات على ولاء المستهلك للعلامة؟ (:3التساؤل الثالث )س

هل تتوسععععععععط المسععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععركات في العلاقة بين أخلاقيات الشععععععععركات وولاء  (:4)س التسااااااؤل الرابع
 ؟المستهلك للعلامة

 

 رابعاً: أهداف الدراسة
تسععععععععى هذل الدراسعععععععة معرفة دور المسعععععععؤولية الاجتماعية للشعععععععركات كمتغير وسعععععععيط في العلاقة بين 

 -على ذلك فإن الدراسة  تهد  إلى ما يلي:أخلاقيات الشركات وولاء المستهلك للعلامة، وبناءن 
 .تحديد إذا ما كان هناك علاقة بين أخلاقيات الشركات وولاء المستهلك للعلامة الهدف الاول:
 .معرفة إذا ما كان هناك علاقة بين أخلاقيات الشركات والمسؤولية الاجتماعية للشركات الهدف الثاني:
تحديد إذا ما كان هناك علاقة بين المسؤولية الاجتماعية للشركات على ولاء المستهلك  الهدف الثالث:

 .للعلامة
معرفة مدى توسط المسؤولية الاجتماعية للشركات في العلاقة بين أخلاقيات الشركات وولاء  الهدف الرابع:

 .المستهلك للعلامة
 

 خامساً: أهمية الدراسة
 -محورين رئيسيين كما يلي :إن أهمية الدراسة تدور حول 

 وتنمن في محاولة الباحثان في سد الفجوة البحثية في هذا الموضوع. ( الأهمية العلمية:1

تعتبر الدراسعععععععععععععععة مهمة كونها تتعل  بالولاء للعلامة، والتي تتمثل في علامات  ( الأهمية الأكاديمية:2
السععععععععيارت الخحععععععععراء التي تعمل بالغاز الطبيعي في مبادرة تحويل وإحلال المركبات للعمل بالطاقة 
النظيفة، حيث أن الوقو  على العناصععر التي تؤثر في ولاء العملاء لعلامات السععيارات الخحععراء، 

 تركي  وتنثيغ جهود الشركات على هذل العناصر.يساهم في ال
 متغيرات وبنود مقاييس متغيرات الدراسة.
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 (2جدول رقم )
 بنود مقاييق متغيرات الدراسة 

 
 
 
 

 (2تابع جدول رقم )

 متغيرات الدراسة
 الدراسة بنود المقاييس م )التعريف النظري للمتغير(

 Product Ethicsأخلاقيات المنتج:  
1 

تقدم الشعععععععععععركة سعععععععععععيارة بها عوامل 
السععععععععععععععلامعععة والأمعععان ومنعععاسععععععععععععععبعععة 

 .للاستخدام اليومي

(Lim, O’Connor, 
Nair, Soleimani, 
& Rasul, 2023) 

ت(
ركا

لش
ت ا

قيا
خلا

 )أ
قل 

ست
الم

ير 
متغ

ال
 

يأن لنل منتج شخصية وهوية خاصة به، لذا يجب 
مراععععععاة الجوانعععععب الأخلاقيعععععة في تطوير منتجعععععات 
جديدة حيث نجد النثير من المؤسعععععععععععععسعععععععععععععات، تقوم 
بإضععععععععععععععافة مي ات جديدة لمنتجاتها لننها لا تحافظ 
على الخصععععائص الأسععععاسععععية للمنتج وهذا ما يؤدي 
إلى عدم رضعععععا العملاء ما يجعلهم يُعرضعععععون على 

منتج الجديد، وبالتالي فعلى المؤسععععععععسععععععععات شععععععععراء ال
تقديم مي ات جديدة في منتجاتها دون سعععععععععععرقة هوية 
منتجها الحالي وتقديم معلومات صععععععحيحة لعملائهي 

 .(227، صفحة 2021)كريمة و فحيلة، 

2 
تحرا الشععععععععععععععركععععة على تعععععديععععل 
السيارة بشكل لا يساهم في تدمير 

 .البيئة

(Ferrell, 
Harrison, Ferrell, 
& Hair, 2019) 

تمتنع الشعععركة عن بيع سعععيارات لم  3
 ,Lee & Jin) .يتم اختبارها لتجنب وقوع حواد 

2019) 
4 

تحرا الشععركة على عدم تقصععير 
 .العمر الافتراضي للسيارة

 Pricing Ethicsأخلاقيات التسعير: 
توفر الشعععععععععععركة السعععععععععععيارة بسععععععععععععر  5

 .يتناسب مع جودتها

(Ahmed, 
Streimikiene, 

Qadir, & 
Streimikis, 2023) 

إن يالسعر هو نتيجة تفاعل ثلاثة عناصر أساسية 
وهم التنلفععة، المنععافسععععععععععععععون، والعملاء، ولهععذا فقرار 
التسعععععوي  الأخلاقي المنطوي على السععععععر لا يكون 
ا مرئينا وهذا راجع لاختلا  سعععععععععععععععر المنتجات  دائمن
ا للطلععب عليهععا، وهععذا مععا أدى إلى طرح العععديعد  تبعععن

لمؤسععسععات برفع من الأسععئلة حول ما إذا كان قيام ا
نعيمة )سعر المنتجات المطلوبة كثيران أمران أخلاقياني 

. حيث أنه قد (189، صععفحة 2018و اسععماعيل، 
يتقل احتمالية شراء المستهلنين للسلع الخحراء إذا 

 .Ling & Md)كعععععانعععععت السععععععععععععععلع أكثر تنلفعععععةي 
Harizan, 2023, p. 20). 

6 
تنشع  الشعركة عن السععر النامل 
-Saleh & Al) .للسيارة عند شرائها داخل المبادرة

Hakimi, 
2022) 7 

تلت م الشععععععععععركة بالعقود والاتفاقيات 
 .دون تلاعب في أسعار السيارات

8 
تقععععدم الشععععععععععععععركععععة نفق السععععععععععععععيععععارة 
للمشععععععععععععتركين في المبادرة بسعععععععععععععر 

 .موحد دون تميي 

(Lee & Jin, 
2019) 
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 بنود مقاييق متغيرات الدراسة 

  

 متغيرات الدراسة
 الدراسة بنود المقاييس م )التعريف النظري للمتغير(

ت(
ركا

لش
ت ا

قيا
خلا

 )أ
قل 

ست
الم

ير 
متغ

ال
 

 Promotion Ethicsأخلاقيات الترويج: 
9 

تتجنب الشععععععركة الإعلانات التي 
 .تستخدم الخداع أو التلاعب

(Lim, O’Connor, 
Nair, Soleimani, 
& Rasul, 2023)  ،تتعععدد أوجععه أو صععععععععععععععور الترويج غير الأخلاقيععة

وذلعععععك لععععععدة أسععععععععععععععبعععععاب، لععععععل أبرزهعععععا يالتلاععععععب 
بالمسعععععععععععععتهلنين لشعععععععععععععراء ما لا يحتاجون إليه أو لا 

 ,Nill & Schibrowsky)يسعععععععععععععتطيعون تحملهي 
2007, p. 260)يقع الإعلان في الدائرة . حيث ي

نعه ييمكن تحليعل العلاقعة بين غير الأخلاقيعة لعذا فعإ
الإعلان والأخلان من وجهة نظر السعععععععععمة المقنعة 
لاعلان والخععععداع والمبععععالغععععة أو المععععديح والإطراء 
المبعععالغ فيعععه، وتقعععديم الوعود التي لا يمكن الوفعععاء 

 .(Siham, 2013, p. 22)بهاي 

10 
أرى أن الشععععععععععععركة صععععععععععععادقة في 
إعلانععاتهععا، ولا تقوم بععالإعلانععات 

 .المبالغ فيها

(Amoako, 
Doe, & 

Dzogbenuku, 
2021) 

11 
تحعععععافظ الشععععععععععععععركعععععة على جميع 

 .وعودها تجال عملائها
(Lee & Jin, 

2019) 

12 
تتجنععب الشععععععععععععععركععة الاسععععععععععععععتعععانععة 

محعععععععللة بأشعععععععخاا لإبداء آراء 
 .عن السيارة

(Siham, 
2013) 

 Distribution Ethics 13أخلاقيات التوزيع: 
أجعععععععد نععععفععععق الععععخصعععععععععععععععععععععائععععص 
والمواصعععععععععفات في السعععععععععيارة عند 

 .استلامها
 (2022)حسين، 

يتنشعععععععأ الأخلان المتعلقة بالتوزيع إلى حد كبير في 
العلاقععععات الععععدينععععاميكيععععة على طول قنوات التوزيع 
ا غير أخلاقي،  حيث ترتنب الشععركات أحياننا سععلوكن

 ,Lee & Jin)مثل إسععععععععاءة اسععععععععتخدام سععععععععلطتهاي 
2019, p. 3) ولعل يمن القحعععايا الأخلاقية في .

وظيفعععة التوزيع نجعععد عرقلعععة وصععععععععععععععول المنتج إلى 
المسععتهلك بهد  الحصععول على فرصععة بيع أفحعل 

)زغععدي و شععععععععععععععتوح، أو تحقي  ربحِ محععععععععععععععععاع ي 
 .(17، صفحة 2020

14 
تلت م الشععععععععركة بتسععععععععليم السععععععععيارة 
للمشععععععععععععععترك بالمبادرة في الوقت 

 .متف  عليهال

(Siham, 
2013) 

15 
تتجنب الشععععععععععععععركة تسععععععععععععععليم وبيع 
السععععععيارة إذا كان بها عيوب فنية 

 .أو شكلية

(Nill & 
Schibrowsky, 

2007) 

16 

تقدم الشعععععركة السعععععيارة للمشعععععترك 
بالمبادرة بشععععععععععكل مباشععععععععععر بدون 

تحميل السععععععيارة وسععععععطاء لتجنب 
 .تنلفة إضافية دون مبرر

(Lee & Jin, 
2019) 
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 (2تابع جدول رقم )
 بنود مقاييق متغيرات الدراسة 

 متغيرات الدراسة
 الدراسة بنود المقاييس م )التعريف النظري للمتغير(
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 Socialالمسؤولية الاجتماعية: 
Responsibility 17 

تحرا الشععععععركة على أن تحتوي 
سععياراتها على مكونات مصععنوعة 
محليععععان لتشععععععععععععععجيع الصععععععععععععععنععععاعععععة 

 .الوطنية

(Ahn, 
Wong, & 
Kwon, 
2020) 

يشعععععععععععععير البعععد الاجتمععاعي إلى يالممععارسععععععععععععععات 
والسععياسععات المواتية للمؤسععسععة تجال المجتمعات الداخلية 
)الموظفين( والخارجية )المجتمع(، حيث تشععععععمل الأمثلة 
التبرعات والعمل الخيري، والحفاظ على علاقة إيجابية 
مع المجتمع، وحماية حقون الإنسان والعمالة، والاهتمام 

ما رك ت غالبية أبحا  المسععععععؤولية بتوقعات المجتمع، ك
الاجتماعية للشعععركات الاجتماعية في صعععناعة الخدمات 
على الممارسعععععععععععععات المتعلقة بالموظفين لأن صعععععععععععععناعة 
الخدمات تعتمد على الموظفين لتقديم الخدمة للعملاءي 

(Ahn, Wong, & Kwon, 2020, p. 341). 

18 
بععععععدم عمعععععالعععععة  تلت م الشععععععععععععععركعععععة

 .الأطفال غير القانونية لديها

19 

تسععععاهم الشععععركة في المجتمع من 
خلال إنتاج سعععععيارة جديدة تحافظ 
عععلععى الععمععظععهععر الععححعععععععععععععععععععععاري 

 .للمجتمع

(Markovic, 
Iglesias, 
Singh, & 
Sierra, 
2018) 

20 

تهتم الشعععععععععععععركععة المنتجععة للسعععععععععععععيععارة 
المجتمع من خلال بتحسععععين رفاهية 

تقديم سععععععععععععيارات جديدة منخفحععععععععععععة 
 .الأعطال مقارنة بسيارتي القديمة

(Hur, Kim, 
& Woo, 
2014) 

 Economicالمسؤولية الاقتصادية: 
Responsibilities 21 

ترك  الشعععععععععععععععركعععععععة على تعظيم 
الأرباح من خلال تقديم سععععععععععععععيارة 
تسععععععععععععععععاهم في تحسععععععععععععععين الععدخععل 

 .لمالنها

(Chung, Yu, 
Choi, & 

Shin, 2015) 

هي يإنتععاج السععععععععععععععلع والخععدمععات التي يرغععب فيهععا  
المجتمع وبيعها بربح ومن خلال القيام بذلك، تفي 
الشععركات بمسععئوليتها الأسععاسععية كوحدات اقتصععادية 

 .Carroll & Shabana, 2010, p) في المجتمعي
تشععمل المسععؤولية الاقتصععادية للشععركات حيث . (90

نطان أوسعععععععععععع وأبعد من المسعععععععععععاهمين، حيث يتؤكد 
 The stakeholder’s نظرية أصععععحاب المصععععلحة

theory  أن الت ام الشععععععععععععععركة يتجاوز المسععععععععععععععؤوليات
التقليدية للمسعععععععععاهمين، وأن مسعععععععععؤوليات الشعععععععععركات 

22 

لال ختلت م الشععععركة بالربحية من 
تقديم سععععععععععععيارة تسععععععععععععاهم في جني 
أربععاح عنععد تشععععععععععععععغيلهععا أكثر من 

 .نفقاتها

23 

تتمي  الشععععععععركة بموق  تنافسععععععععي 
قوي بسععععبب منافعها الاقتصععععادية 
المتمثلعععة في اسععععععععععععععتعمعععال الغعععاز 
الطبيعي بعععععععديعععععععل الوقود مرتفع 

 .التنلفة
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 (2تابع جدول رقم )
 بنود مقاييق متغيرات الدراسة 

يجب أن تمتد إلى ما وراء المساهمين إلى أصحاب 
 "المصععععععععععععععلحعععععععة الآخرين مثعععععععل العملاء والموظفين

(Akhigbe & Olokoyo, 2019, p. 5). 
24 

تسععععععععى الشعععععععركة إلى عمل مربح 
من خلال توفير سععععععععععيارات يمكن 

كمصعععععععععععععععدر دخععل اسععععععععععععععتخععدامهععا 
 .لصاحبها
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 Environmentalالمسؤولية البيئية: 
Responsibility 25 

د مواتحرا الشععركة على اسععتخدام 
صععععععععععديقة للبيئة مثل الغاز الطبيعي 

 .في سياراتها

(Ahn, Wong, 
& Kwon, 
2020) 

تُعد يالمسععععععععؤولية الاجتماعية البيئية للشععععععععركات هي بعد 
( CSRخاا من المسععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععركات )

مكرسععة لحماية البيئة وتهد  إلى تعظيم الرفاهية البيئية 
على المدى الطويل، حيث تهد  المسؤولية الاجتماعية 
البيئية للشركات إلى الحد من أي آثار ضارة على البيئة 
نتيجة للعمليات الإدارية وتفاعلات أصعععحاب المصعععلحةي 
(Godefroit-Winkel, Schill, & Diop-Sall, 

2022, p. 418).  ، 

26 

تسعععععععى الشععععععركة للحفاظ على البيئة 
من خلال تقديم سعععععععيارة تسعععععععاهم في 

 .الحد من التلو 

(Markovic, 
Iglesias, 
Singh, & 

Sierra, 2018) 

27 
تحرا الشععععععععععركة المنتجة للسععععععععععيارة 

 مؤيدةعلى الاشععععععععععتراك في مبادرات 
 .للبيئة، مثل مبادرة الإحلال

(Jahn & Brühl, 
2019) 

تعمل الشععععععععععععركة على تقليل اسععععععععععععتهلاك  28
 .البن ين لأنه من المواد الملوثة للبيئة

(Mohammed & 
Al-Swidi, 2019) 

أعُطي النثير من الاهتمعععععععام لمعععععععا  Cognitive Loyalty 29الولاء المعرفي:  
 ,Ahn, Wong) .يحد  لعلامة السيارة الخحراء

& Kwon, 
2020) 

مة(
علا

ك لل
تهل

مس
ء ال

)ولا
بع 

التا
ير 

متغ
ال

 

لذا، يشععععععير الولاء المعرفي إلى يمعتقدات المسععععععتهلك 
حول العلامة، وهي تشععععععععععععمل القيمة المتصععععععععععععورة للعملاء عن 
المنتج أو الخدمة وتنشععععععأ من المعرفة السععععععابقة والخبرة و   أو 
المعلومعععات الحعععديثعععة، حيعععث يرى العملاء أصععععععععععععععحعععاب الولاء 
المعرفي علامة معينة لتقديم خدمة أفحععععععععععععععل وم ايا أكثر من 

 .Ahn, Wong, & Kwon, 2020, p)لامات الأخرىي الع
340). 

30 
أعتبر علامة السعععععععععععيارة الخحعععععععععععراء 
خياري الأول عند التفنير في شعععراء 

 .سيارة

31 
أسعععععععتخدم السعععععععيارة الخحعععععععراء لأنها 
أفحعععععععععل من اسعععععععععتخدام السعععععععععيارات 

 & Harris) .الأخرى 
Goode, 2004) 

32 
أرى أن الخعععععدمعععععات التي تقعععععدمهعععععا 
علامة السعععععععععععععيارة الخحعععععععععععععراء تلبي 

 .رغباتي

 Affective Loyalty 33الولاء العاطفي: 
لدي ثقة قوية في علامة السعععععععععععععيارة 

 .الخحراء
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 (2تابع جدول رقم )
 بنود مقاييق متغيرات الدراسة 

حيعععث تتطور الاتجعععاهعععات والميول نحو العلامعععة خلال هعععذل 
المرحلعة، على أسعععععععععععععععاس ععاطفي لعذا ييرتبط الالت ام الععاطفي 
بالمشعععععععععععاعر الإيجابية الناتجة عن شعععععععععععراء علامة والشععععععععععععور 
بالارتباي العاطفي بالعلامة، وبالتالي فإن الولاء العاطفي هو 

ةي العلامدرجة المشعععاعر الإيجابية التي تنشعععأ عن إعادة شعععراء 
(Worthington, Russell-Bennett, & Härtel, 

2010, p. 245) 

34 
أتعامل مع علامة السعععععععععيارة الخحعععععععععراء 
لأن لعععععدي علاقعععععة إيجعععععابيعععععة مع هعععععذل 

 .العلامة

(Ahn, Wong, 
& Kwon, 
2020) 

35 
لدي مشععععععععععععاعر إيجابية تجال علامة 
السععععععععيارة الخحععععععععراء لأنها صععععععععديقة 

 .للبيئة

(Markovic, 
Iglesias, 
Singh, & 

Sierra, 2018) 36 
أشععععععععععععر بالارتباي بعلامة السعععععععععععيارة 

 .الخحراء لأنها لا تلو  الهواء

 متغيرات الدراسة
 الدراسة بنود المقاييس م )التعريف النظري للمتغير(

ير 
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 Conative Loyalty 37الولاء الإرادي: 
أشعععععععجع أصعععععععدقائي وأقاربي على 

 .شراء علامة السيارة الخحراء
(Ahn, 

Wong, & 
Kwon, 
2020) 

حيث ييشععععععععير الولاء الإرادي إلى نية ملت مة بالعمل 
تجال الشععععععععععععععركة وهو أقرب إلى الدافع، ويتمي  هذا 
النوع من الولاء بالالت ام الراسعععح نحو العلامة والذي 
يتجاوز الإعجاب أو السععععرور، وبالتالي يمكن القول 
إنه يمثل مستوى أعلى من الولاء من البعد الموقفيي 

(Belli, et al., 2022, p. 152). 

أقول أشعععععععععياء إيجابية عن علامة  38
 .السيارة الخحراء

39 
أوصععي بعلامة السععيارة الخحععراء 
لععععع خعععععريعععععن العععععععذيعععععن يعععععطعععععلعععععبعععععون 

 .نصيحتي

40 
أجد دائمنا قيمة السععيارة الخحععراء 

 .أعلى شأنان 
(Harris & 
Goode, 
2004) 

 Behavioral Loyalty 41الولاء السلوكي: 
ا اسعععععتخدام السعععععيارة  سعععععأختار دائمن
الخحععععععععععععععراء لأنها أفحعععععععععععععععل من 

 غيرها.

(Harris & 
Goode, 
2004) 

يتم تعريغ ولاء العملاء على أنه يسععععععععععععععلوك متنرر 
 ,Ahn)مقترن بمواق  إيجابية تجال علامة معينةي 
Wong, & Kwon, 2020, p. 339) لذا فإن ،

يالولاء السعععععععععععلوكي هو الأبعاد السعععععععععععلوكية لإجراءات 
الشراء والتي تشمل سلوك الشراء المتنرر واستمرار 

 ,Alkhawaldeh & Eneizan)هذا السععععععععععععلوكي 

42 
مُسععععععععععتعد أن أكرر تجربة شععععععععععراء 
سععععععععععععععيعععارة صعععععععععععععععععديقعععة للبيئعععة في 

 .المستقبل

(Panda, et 
al., 2020) 

43 
 السععيارةأفحععل شععراء علامة هذل 

عن علامات أخرى بسبب أدائها 
  .البيئي

(Lin, Lobo, 
& Leckie, 

2017) 
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 المصدر: إعداد الباحثان بالرجوع للدراسات السابقة.

  

2018, p. 328) يوخلال هعععذل المرحلعععة تتحول .
، 2022)سعععععععبع، نية العميل لتنرار شعععععععراء العلامةي 

 .(507صفحة 
44 

سععأسععتمر في التعامل مع الشععركة 
المنتجععععة لهععععذل السععععععععععععععيععععارة لأنهععععا 

 .صديقة للبيئة
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 للدراسةسادساً: الإطار الفكري 
( أنه يحتوي على ثلا  متغيرات وهم: المتغير المسعععععععععتقل: أخلاقيات 1يوضعععععععععح الإطار شعععععععععكل رقم )

 الشركات، المتغير الوسيط: المسؤولية الاجتماعية للشركات، المتغير التابع: ولاء المستهلك للعلامة.

 (1شكل رقم )
 نموذج متغيرات الدراسة

 
 

 الدراسات السابقة.المصدر: إعداد الباحثان بناء على 
 

 سابعاً: فروض الدراسة
 -بناءن على أهدا  الدراسة فإنه يمكن صياغة الفروض كما يلي:

 يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأخلاقيات الشركات على ولاء (: 1فرض الدراسة الأول )ف
 المستهلك للعلامة.

 يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأخلاقيات الشركات على  (:2فرض الدراسة الثاني )ف
 المسؤولية الاجتماعية للشركات.

 يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للمسؤولية الاجتماعية للشركات (: 3فرض الدراسة الثالث )ف
 على ولاء المستهلك للعلامة.

 أخلاقياتللشركات في العلاقة بين تتوسط المسؤولية الاجتماعية (: 4فرض الدراسة الرابع )ف 
 وولاء المستهلك للعلامة. الشركات 
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 لدراسةاثامناً: منهجية 
 -قام الباحثان باستخدام الاسلوبين التاليين:

قام الباحثان بالحصول على البيانات الثانوية اللازمة لهذا البحث عن الدراسة المكتبية )النظرية(:  (1
 المتاحة عن هذا الموضوع.طري  الرجوع إلى التقارير، 

: قام الباحثان بالحصول على البيانات الاولية اللازمة لهذا البحث عن طري  طرح الدراسة الميدانية (2
استمارة استقصاء أليكترونية على المجموعات الخاصة بالمبادرة على موقع التواصل الاجتماعي 

ث اتباع الخطوات العلمية لإجراء هذا البح)فيسبوك(، وكذلك الحصول على البيانات الاولية عن طري  
 والتي سو  نعرضها في الاج اء التالية..

 التالي.. والتي تحتوي على كل منحدود الدراسة: 
هي دراسة ميدانية وتم فيها استهدا  للمشتركين بمبادرة تحويل وإحلال المركبات للعمل  طبيعة الدراسة:

 .بالطاقة النظيفة
لعمل تحويل وإحلال المركبات لإن مجتمع الدراسة يتمثل في كافة المشتركين بمبادرة  مجتمع الدراسة:

، حيث تم تحديد عدد المشتركين بالمبادرة في المرحلة الأولى المستهدفين Go Green - بالطاقة النظيفة
 ( أل  مشترك.250,000والبالغ عددهم )

راسة وذلك لصعوبة إجراء حصر شامل للمجتمع قام الباحثان بأخذ عينة من مجتمع الد عينة الدراسة:
 ككل، هذا وبالإضافة إلى وجود قيود تتمثل في التنلفة، والوقت، والجهد.

ثارت تساؤلات عدة نحو حجم العينة الأمثل والذي يكون معبران أو ممثلان لمجتمع البحث،  حجم العينة:
حيث يأدى الطلب المت ايد على الأبحا  إلى خل  حاجة إلى طريقة فعالة لتحديد حجم العينة المطلوب 

ية الوطنية علتمثيل مجتمع معين. في مقال بعنوان يتقنيات العينات الصغيرةي، نشر قسم الأبحا  في الجم
ا  للتعليم معادلة لتحديد حجم العينة. لسوء الحظ، لم يكن الجدول متاحن
 للرجوع الجاه  والسهل والذي يمكن بناؤل باستخدام الصيغة التالية ي

(Krejcie & Morgan, 1970, p. 607). 
 :حيث أن

 S   ( حجم العينة   =sample size في ).حالة المجتمع المحدود 
 X2  ( القيمة الجدولية =table value عند مستوي الثقة المطلوب وهي )وذلك عند مستوي  1,96

 .%95ثقة 
 N   ( حجم المجتمع =population size(ومقدارل )أل  مشترك بالمبادرة.250,000 ) 

                   X2 NP (1-P) 

S =   ______________________________ 

            d2 (N-1) + X2 P (1-P) 
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 P   ( النسععععععععععععبة من المجتمع أو الظاهرة =population proportionونفترض أ ) لإنها  %50نها
 تعطي الحد الأقصي لحجم العينة.

 d  ( درجة الدقة =degree of accuracy أو الخطأ المسعععععععععموح به، ويتم التعبير عنها كنسعععععععععبة )
 .%5مئوية وهي 

 ( مفردة.384وبالتالي فإن حجم العينة هو ) 
 قام الباحثان بأخذ عينة عشوائية طبقية من المشتركين بالمبادرة. نوع العينة:

تتمثل وحدة المعاينة في المشتركين بمبادرة تحويل وإحلال المركبات للعمل بالطاقة  ة المعاينة:وحد
 النظيفة.

 أساليب تحليل البيانات واختبار الفروض
 -لإجراء هذل الدراسة استعان الباحثان بالأساليب التالية:
 (3جدول رقم )

 Reliability and Validityالأساليب المستخدمة في اختبار ثبات وصدن أداة الدراسة  

 المصدر: إعداد الباحثان.

 (4جدول رقم )
 Descriptive Statisticsالأساليب المستخدمة في إجراء الإحصاءات الوص ية 

 المصدر: إعداد الباحثان.

 الاستخدام الأسلوب الاختبار م

اختبار ثبات عينة  1
 الدراسة

 حساب معامل الثبات "ألفا كرونباخ"
Cronbach’s Alpha .للتأكد من ثبات أداة الدارسة 

اختبار الصدق  2
 الظاهري 

حساب الجذر التربيعي لمعامل الثبات "ألفا 
 Cronbach’s Alphaكرونباخ" 

 للتأكد من الصدن الظاهري لأداة الدارسة.

اختبار الصدق  3
 التوكيدي

التحليل العاملى التوكيدي  إجراء
Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) 
 للتأكد من الصدن التوكيدي لأداة الدارسة.

 الاستخدام الأسلوب م

وذلك لتحديد مدى موافقة أفراد العينة على كل متغير من  Arithmetic Meanحساب المتوسط الحسابي  1
 متغيرات الدراسة.

 حساب الانحراف  المعياري  2
 Standard Deviation 

وذلك لمعرفة مدى انحرا  اسعععتجابات أفراد عينة الدارسعععة، 
 متغير من متغيراتها عن متوسطها الحسابي.لنل 

 وذلك لترتيب عبارات أبعاد متغيرات الدراسة.   Coefficient of Variation معامل الاختلاف  3
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 (5جدول رقم )
 Inferential Statisticsالأساليب المستخدمة في إجراء الإحصاءات الاستدلالية 

 المصدر: إعداد الباحثان.
  نتائج تحليل البيانات واختبار الفروض تاسعاً:

 ( الصدق الظاهري 1
إن يصدن استمارة الاستقصاء يعني مدي تمثيل هذل الاستمارة لمجتمع الدراسة بشكل جيد، أي أن 
الإجابات التي نحصل عليها من أسئلة الاستمارة تعطينا المعلومات التي وضعت لأجلها الأسئلة، أما ثبات 

إذا قمنا بإعادة توزيع استمارة الاستقصاء على عينة أخري من نفق المجتمع وبنفق  الاستبيان فيعني أننا
حجم العينة فإن النتائج ستنون مقاربة للنتائج التي حصلنا عليها من العينة الأولي، وتنون النتائج بين 

. الجدير بالذكر، (14، صفحة 2014التانجي، )البحر و العينتين متساوية باحتمال يساوي معامل الثباتي 
 Modestأنه حتي يمكن القول أن استمارة الاستقصاء تتمتع بدرجة مقبولة أو معتدلة من الثبات 

Reliability ( 0,70) يجب ألا يقل الحد الادني لقيمة معامل ألفا كرونباخ عن(Nunnally & 
Bernstein, 1994, p. 265).ويوضح الجدول التالي نتائج ثبات وصدن استمارة الاستقصاء ، 

  

 الاستخدام الأسلوب الاختبار م

اختبار الانحدار  1
 البسيط

 حساب الانحدار البسيط
Simple Regression 

لاختبار الدلالة الاحصععععععععععععععائية لنل بعد من أبعاد متغيرات 
 الدراسة المستقلة على المتغير التابع.

2 
اختبار الانحدار 

 المتعدد
 حساب الانحدار المتعدد

Multiple Regression 
الاحصععععععائية  لمتغيرات الدراسععععععة المسععععععتقلة لاختبار الدلالة 

 على المتغير التابع.

3 
اختبار الازدواج 

 الخطي

حساب معامل تضخم التباين 
Variance Inflation 

Factor (VIF) 

لاختبعععار معععا اذا كعععان هنعععاك ازدواج خطي بين المتغيرات 
المسععععععععععععععتقلة أم لا، حيث يعتبر أن هناك ازدواج خطي إذا 

 (.10تجاوز المعامل )

 F-testحساب  F-testاختبار  4
وذلك لتحليل التباين واختبار معنوية نموذج الانحدار حيث 

 (.0.05 ≥يتم قبول المعنوية إذا كان مستواها )

لاختبار معنوية المعلمات المقدرة حيث يتم قبول المعنوية  T-testحساب  T-testاختبار  5
 (.0.05 ≥إذا كان مستواها )

6 
معامل بيرسون 

 ( Rللارتباط)
 Pearson حساب 

Correlation Coefficient   
 لتوضيح طبيعة وقوة العلاقة بين متغيرات الدراسة.

7 
 معامل التحديد

)2(R 
 Coefficient of حساب 

Determination  
لمعرفة مدى التغيير الحاصععععل للمتغير التابع بفعل المتغير 

 المستقل.
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 (6جدول رقم )
 ثبات وصدن الاستبيان

 .(IBM SPSS Statistics Version 27)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

 تراوحت قيم معامل معامل الثبات العام ألفا كرونباخ Cronbach’s Alpha  في متغيرات الدراسعععععة
 (.0,991( و )0,971بين )

  ( مما يدل على إمكانية الاعتماد على 0,987لعام لقائمة الاسعععتقصعععاء ككل يبلغ )كما كان الثبات ا
 المقاييق المستخدمة في الدراسة.

   تراوحت قيم معامل الصعععععععععععععععدنValidity Coefficient( و 0,985في متغيرات الدراسعععععععععععععععة بين )
(0,995.) 

 ( مما يدل مما ي0,993كما كان الصععععدن العام لقائمة الاسععععتقصععععاء ككل يبلغ ) دل على صععععدن أداة
 الدراسة.

  تأسيسا على ما سب ، وطبقا لنتائج اختبارات الثبات والصدن السابقة، فإنه يمكن القول أن استمارة
الاستقصاء تتمتع بدرجة عالية من الثبات حيث أن كل معاملات الثبات تتجاوز الحد الأدنى المقبول 

متحصل عليها من أداة القياس )استمارة (، يمكن للباحثين الاعتماد على البيانات ال0,70وهو )
لمتغيرات الدراسة  Descriptive Statisticsالاستقصاء( في إجراء كل من الإحصاءات الوص ية 

 لاختبارات فروض الدراسة.  Inferential Statisticsوكذلك الإحصاءات الاستدلالية 
 

 
 ( الصدق التوكيدي2

 عدد العبارات متغيرات الدراسة
معامل 

الثبات ألفا 
 كرونباخ

الصدق 
 الظاهري 
√𝜶 

 0,985 0,971 عبارة( 16) الصدق العام للمتغير المستقل: أخلاقيات الشركات 
 0,988 0,977 عبارة( 12) الصدق العام للمتغير الوسيط: المسؤولية الاجتماعية للشركات

 0,995 0,991 عبارة( 16)   الصدق العام للمتغير التابع: ولاء المستهلك للعلامة
 0,993 0,987 عبارة( 44) الثبات والصدق العام لقائمة الاستقصاء
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 Confirmatory Factor Analysis (CFA)التحليل العاملى التوكيدي لأداة القياس 

التحليل العاملي التوكيدي هو نهج متقدم في تحليل البيانات يسععععتخدم في البحو  الاجتماعية والعلوم 
الاجتماعية، حيث ييسععععععتخدم التحليل العاملي التوكيدي لاختبار الفرض بوجود صععععععلة معينة بين المتغيرات 

 Latentوالعوامل )النامنة(   Exogenous Variable Manifestالملاحظة أو الظاهرة )الصعععععععععريحة( 
Variable  (713، صفحة 2021)بلعيد، ي. 

 (1شكل رقم )
 ى التوكيدي النهائي لأداة القياسالمسار التخطيطى لنموذج التحليل العامل 

( 1ويوضعععح شعععكل رقم )
معععخعععرجعععععععات العععتعععحعععلعععيعععععععل 
العععععععععععامعععلعععي العععتعععوكعععيعععععععدي 
لمقاييق الدراسععععة، حيث 
يوضععععح الشععععكل المسععععار 
العععتعععخعععطعععيعععطعععى لعععنعععمعععوذج 
العععتعععحعععلعععيعععععععل العععععععععععامعععلعععى 
العععتعععوكعععيعععععععدي العععنعععهعععععععائعععى 
لمتغيرات أداة القيعععععععاس 

 -حيث:
 2بلغت قيمة كا  

Chi-square 
= 3666.636 

  بدرجات حرية
Degrees of 
freedom = 

847 
  ومستوى معنوية

Probability level = 0.000 
  .(IBM SPSS AMOS Version 24)لمصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي ا
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 Descriptive Statistics( مناقشة نتائج الإحصاء الوصفي 2
 -يمكن تلخيص نتائج الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة وذلك على النحو التالي:

 (7جدول رقم )
 لمتغيرات الدراسةالإحصاء الوصفي 

 .(IBM SPSS Statistics Version 27)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

 :هناك اتجال بالمحايدة على أبعاد المتغير المسعععععععععععععتقل )أخلاقيات  بالنساااااااابة لأخلاقيات الشااااااااركات
( مما يشير إلى عدم %31,6( وبمعامل اختلا  قدرل )3,37الشركات(، حيث بلغ المتوسط العام )

وجود تشععععععتت في آراء عينة الدراسععععععة ويعكق ذلك وجود درجة من الاتفان على المحايدة على أبعاد 
 (.%68,4ركات( وبنسبة )المتغير المستقل )أخلاقيات الش

  :هناك اتجال بالموافقة على أبعاد المتغير الوسععععععععععيط بالنساااااابة للمسااااااؤولية الاجتماعية للشااااااركات
( وبمعامل اختلا  قدرل 3,51)المسعععععععععععععؤولية الاجتماعية للشعععععععععععععركات(، حيث بلغ المتوسعععععععععععععط العام )

د درجة من ( مما يشعععععععير إلى عدم وجود تشعععععععتت في آراء عينة الدراسعععععععة ويعكق ذلك وجو 31,1%)
الاتفان على الموافقة على أبعاد المتغير الوسعععععععععععيط )المسعععععععععععؤولية الاجتماعية للشعععععععععععركات( وبنسعععععععععععبة 

(68,9%.) 
 :ء المسعععععتهلك ولاهناك اتجال بالموافقة على أبعاد المتغير التابع ) بالنسااابة لولاء المساااتهلك للعلامة

( مما يشععععير إلى عدم %34,1( وبمعامل اختلا  قدرل )3,45(، حيث بلغ المتوسععععط العام )للعلامة
وجود تشععععععععتت في آراء عينة الدراسععععععععة ويعكق ذلك وجود درجة من الاتفان على الموافقة على أبعاد 

 (.%65,9( وبنسبة )ولاء المستهلك للعلامةالمتغير التابع )
  

غير
لمت

م ا
رق

 

نوع 
المتوسط  المتوسط العام لمتغيرات الدراسة المتعير

 الحسابي
الانحراف  

 المعياري 
معامل 
يب الاختلاف

ترت
ال

 

 2 %31,6 1,065 3,37 )أخلاقيات الشركات( مستقل 1
 1 %31,1 1,090 3,51 )المسؤولية الاجتماعية للشركات( وسيط 2
 3 %34,1 1,176 3,45 المستهلك للعلامة()ولاء  تابع 3
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  Inferential Statistics ( مناقشة نتائج الإحصاءات الاستدلالية:3
، وكذلك Path analysisلإجراء اختبارات الفروض اسععععععععععععتعان الباحثان بأسععععععععععععلوب تحليل المسععععععععععععار 

الاسعععتعانة بكل من الانحدار البسعععيط والمتعدد، وفيما يلي يوضعععح الباحثان تحليل المسعععار لنموذج متغيرات 
حديد ت الدراسععععععععة والذي تم الاسععععععععتعانة به في اختبارات فروض الدراسععععععععة، حيث يعمل تحليل المسععععععععار على

العلاقات بين المتغير المسعععععتقل والمتغير التابع، وذلك في ظل وجود متغير وسعععععيط، وينتج عن هذا نموذج 
يوضععععح آليات سععععببية تنتج من خلالها المتغيرات المسععععتقلة كل من التأثيرات المباشععععرة وغير المباشععععرة على 

 الدراسة. المتغير التابع، ويوضح الشكل التالي تحليل المسار لنموذج متغيرات
 (2شكل رقم )

 تحليل المسار لنموذج متغيرات الدراسة

 .(IBM SPSS AMOS Version 24)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

وفيما يلي توضععح الجداول التالية كل من التأثيرات النلية والمباشععرة وغير المباشععرة لنموذج الدراسععة، 
 -الجدول التالي مصفوفة التأثيرات النلية لمتغيرات الدراسة:ويوضح 

 (8جدول رقم )
 مصفوفة التأثيرات النلية لمتغيرات الدراسة

 .(IBM SPSS AMOS Version 24)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

 المسؤولية الاجتماعية للشركات أخلاقيات الشركات  
 0,000 0,780 المسؤولية الاجتماعية للشركات

 0,483 0,766 ولاء المستهلك للعلامة
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  إن التأثير النلي للمتغير المسعععععععععععععتقل )أخلاقيات الشعععععععععععععركات( على المتغير التابع )ولاء المسعععععععععععععتهلك
التأثيرات المباشععععرة وغير المباشععععرة، ويوضعععح (، وهو حاصععععل جمع كل من 0,766للعلامة( قد بلغ )

 -الجدول التالي مصفوفة التأثيرات المباشرة لمتغيرات الدراسة:
 

 (9جدول رقم )
 مصفوفة التأثيرات المباشرة لمتغيرات الدراسة 

 .(IBM SPSS AMOS Version 24)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

  إن التأثير المباشعععععععر للمتغير المسعععععععتقل )أخلاقيات الشعععععععركات( على المتغير التابع )ولاء المسعععععععتهلك
(، حيث أنه وطبقان لتحليل المسعععععععار فإن التأثر المباشعععععععر للمتغير المسعععععععتقل 0,390لغ )للعلامة( قد ب

على المتغير التابع يكون باسعععععتبعاد تأثيرات المتغيرات الوسعععععيطة، ويوضعععععح الجدول التالي مصعععععفوفة 
 -التأثيرات غير المباشرة لمتغيرات الدراسة:

 

 (10جدول رقم )
 لمتغيرات الدراسةمصفوفة التأثيرات غير المباشر 

 .(IBM SPSS AMOS Version 24)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

 السابق ما يلي:يتضح من الجدول 

  يوجد تأثير غير مباشعععععععععععر لأخلاقيات الشعععععععععععركات على ولاء المسعععععععععععتهلك للعلامة، وبعبارة أخرى فإن
المسعععؤولية الاجتماعية للشعععركات تحمل تأثيران غير مباشعععران لأخلاقيات الشعععركات على ولاء المسعععتهلك 

بععاشععععععععععععععر للمتغيرين (، ويوضععععععععععععععح الجععدول التععالي معنويععة التععأثيرات غير الم0.377للعلامععة مقععدارة )
 -الوسيطين:

 

 

 المسؤولية الاجتماعية للشركات أخلاقيات الشركات 
 0,000 0,780 المسؤولية الاجتماعية للشركات

 0,483 0,390 المستهلك للعلامةولاء 

 المسؤولية الاجتماعية للشركات أخلاقيات الشركات  
 0,000 0,000 المسؤولية الاجتماعية للشركات

 0,000 0,377 ولاء المستهلك للعلامة
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 (11جدول رقم )
 معنوية التأثير غير المباشر للمتغير الوسيط

 .(IBM SPSS AMOS Version 24)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

 ( 0,05( وهي أقل من )0,003ظهرت المعنوية للتأثيرات غير المباشعععععرة للمتغير الوسعععععيط بمقدار ،)
ؤولية الاجتماعية للشععععععركات( هي وسععععععاطة دالة وبالتالي فإنه يمكن القول أن وسععععععاطة متغير )المسعععععع

 (.0,05إحصائيان عند مستوى معنوية )
 أولا: تحليل الانحدار الخطي البسيط

 (: يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأخلاقيات الشركات على ولاء المستهلك للعلامة.1الفرض الأول )ف
الساب ، وذلك من خلال القيام بحسععععععععععععععععاب قام الباحثان بإجراء اختبار للتحق  من صععععععععععععععععحة الفرض 

أخلاقيات ( بين المتغير المستقل )Simple Linear Regressionتحليل الانحدار الخطي البسععععععععععععععععععععععععيط )
 -الشركات( والمتغير التابع )ولاء المستهلك للعلامة(، وكانت نتيجة تحليل الانحدار كما يلي:

 (12جدول رقم )
 أخلاقيات الشركات وولاء المستهلك للعلامة نتائج تحليل الانحدار البسيط بين

 .(IBM SPSS Statistics Version 27)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

 المسؤولية الاجتماعية للشركات أخلاقيات الشركات 
 0,000 0,000 المسؤولية الاجتماعية للشركات

 0,000 0,003 ولاء المستهلك للعلامة

 ولاء المستهلك للعلامة المتغير التابع: أخلاقيات الشركات                                                                                       المتغير المستقل:

 معامل الانحدار
B 

 اختبار ت
 T-Test 

 اختبار ف
 F-Test 

 معامل
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد

2R المعنوية القيمة المعنوية القيمة 
ثابت 
 الانحدار

a 
0,864 

18,848 0,001 355,242 0,001 0,694 0,482 
معامل 
 B 0,766الانحدار 
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 :أشعععععععععععععععارت نتائج  معنوية نموذج الانحدارF-Test) أن نموذج الانحدار معنوي وذلك من خلال )
 (.0,05( أصغر من مستوي المعنوية )0,001( بدلالة )355,242( البالغة )Fقيمة )

 :بلغت قيمة معامل الارتبط  قوة علاقة الارتباط(R= 0.694) إلى وجود علاقة ارتباي ، وهي تشير
طردي متوسعععععععععععطة بين المتغير المسعععععععععععتقل )أخلاقيات الشعععععععععععركات( والمتغير التابع )ولاء المسعععععععععععتهلك 

 للعلامة(.
 :2(0.482 =بلغت قيمة معامل التحديد  القوة التفساايرية للنموذج(R وهذا يشععععير إلى أن المتغير ،

يحد  في المتغير التابع )ولاء  ( من التباين الذي%48,2المسععععععتقل )أخلاقيات الشععععععركات( يفسععععععر )
 المستهلك للعلامة(.

 :بلغت قيمة بيتا  معنوية المتغير المساااااااااتقل(B= 0,766) وهي قيمة معامل الانحدار للمتغير ،
المسععععععععععتقل )أخلاقيات الشععععععععععركات(، وتشععععععععععير إلى وجود علاقة ارتباي طردي بين المتغير المسععععععععععتقل 

( يقابلها زيادة %1,00أخلاقيات الشععععععركات( بمقدار )والمتغير التابع، ويعني ذلك أن أي زيادة في )
 (.%76,6في )ولاء المستهلك للعلامة( بمقدار )

   كما تشعععععععععععير نتيجةT-Test) ( أن هذل العلاقة معنوية وأن تأثير )أخلاقيات الشعععععععععععركات( ذو دلالة
دار (. وبالتالي تم تقدير معادلة الانح0,05( وهي أقل من )0,001إحصععععععععععععائية حيث أن المعنوية )

 -على النحو كما يلي:
Y= 0.864 + 0.766 X + e 

 -حيث أن:

Y ولاء المستهلك للعلامة 

X أخلاقيات الشركات 

e الخطأ العشوائي 

( والذي تمت صععععععععياغته في صععععععععورة الفرض البديل 1بناءن على ما سععععععععب  يتم قبول الفرض الأول ) 
لأخلاقيات الشعععععركات على ولاء المسعععععتهلك والذي ينص على أنه ييوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصعععععائية 

 للعلامةي.
 (: يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأخلاقيات الشركات على المسؤولية الاجتماعية.2الفرض الثاني )ف
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قام الباحثان بإجراء اختبار للتحق  من صععععععععععععععععحة الفرض الساب ، وذلك من خلال القيام بحسععععععععععععععععاب 
أخلاقيات ( بين المتغير المستقل )Simple Linear Regressionععععععععععععععععيط )تحليل الانحدار الخطي البسعععععععع

 -(، وكانت نتيجة تحليل الانحدار كما يلي:المسؤولية الاجتماعية للشركات( والمتغير التابع )الشركات

 (13جدول رقم )
 المسؤولية الاجتماعية للشركاتنتائج تحليل الانحدار البسيط بين أخلاقيات الشركات و 

 .(IBM SPSS Statistics Version 27)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

 :أشعععععععععععععععارت نتائج  معنوية نموذج الانحدارF-Test) أن نموذج الانحدار معنوي وذلك من خلال )
 (.0,05( أصغر من مستوي المعنوية )0,001( بدلالة )530,706البالغة )( Fقيمة )

 :بلغت قيمة معامل الارتبط  قوة علاقة الارتباط(R= 0.763) وهي تشير إلى وجود علاقة ارتباي ،
طردي قوي بين المتغير المسعععععععععتقل )أخلاقيات الشعععععععععركات( والمتغير التابع )المسعععععععععؤولية الاجتماعية 

 للشركات(.
 2(0.581 =بلغت قيمة معامل التحديد  فساايرية للنموذج:القوة الت(R وهذا يشععععير إلى أن المتغير ،

( من التباين الذي يحد  في المتغير التابع %58,1المسععععععععععععععتقل )أخلاقيات الشععععععععععععععركات( يفسععععععععععععععر )
 )المسؤولية الاجتماعية للشركات(.

 :بلغت قيمة بيتا  معنوية المتغير المساااااااااتقل(B= 0,780)لانحدار للمتغير ، وهي قيمة معامل ا
المسععععععععععتقل )أخلاقيات الشععععععععععركات(، وتشععععععععععير إلى وجود علاقة ارتباي طردي بين المتغير المسععععععععععتقل 

( يقابلها زيادة %1,00والمتغير التابع، ويعني ذلك أن أي زيادة في )أخلاقيات الشععععععركات( بمقدار )
 (.%78,0في )المسؤولية الاجتماعية للشركات( بمقدار )

 المسؤولية الاجتماعية للشركات المتغير التابع: أخلاقيات الشركات المستقل: المتغير

 معامل الانحدار
B 

 اختبار ت
 T-Test 

 اختبار ف
 F-Test 

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد

2R المعنوية القيمة المعنوية القيمة 
ثابت 
 الانحدار

a 
0,876 

23,037 0,001 530,706 0,001 0,763 0,581 
معامل 
 B 0,780الانحدار 
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  كما تشععععععععععععععير نتيجةT-Test) ( أن هذل العلاقة معنوية وأن تأثير )أخلاقيات الشععععععععععععععركات( ذو دلالة
(. وبالتالي تم تقدير معادلة الانحدار 0,05( وهي أقل من )0,001إحصععععععععععععائية حيث أن المعنوية )

 -على النحو كما يلي:
Y= 0.876 + 0.780 X + e 

 -حيث أن:

Y المسؤولية الاجتماعية للشركات 

X أخلاقيات الشركات 
e الخطأ العشوائي 

( والذي تمت صعععععياغته في صعععععورة الفرض البديل 2بناءن على ما سعععععب  يتم قبول الفرض الثاني ) 
والذي ينص على أنه ييوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصعععععععععائية لأخلاقيات الشعععععععععركات على المسعععععععععؤولية 

 الاجتماعية للشركاتي.
إحصااائية للمسااؤولية الاجتماعية للشااركات على ولاء المسااتهلك (: يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة 3الفرض الرابع )ف

 للعلامة.
قام الباحثان بإجراء اختبار للتحق  من صععععععععععععععععحة الفرض الساب ، وذلك من خلال القيام بحسععععععععععععععععاب 

المسؤولية ( بين المتغير المستقل )Simple Linear Regressionتحليل الانحدار الخطي البسععععععععععععععععععععععععيط )
 -ي:(، وكانت نتيجة تحليل الانحدار كما يلولاء المستهلك للعلامة( والمتغير التابع )الاجتماعية للشركات

 (14جدول رقم )
 نتائج تحليل الانحدار البسيط بين المسؤولية الاجتماعية للشركات وولاء المستهلك للعلامة

 .(IBM SPSS Statistics Version 27)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

 للعلامةولاء المستهلك  المتغير التابع: المسؤولية الاجتماعية للشركات المتغير المستقل:

 معامل الانحدار
B 

 اختبار ت
 T-Test 

 اختبار ف
 F-Test 

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد

2R المعنوية القيمة المعنوية القيمة 
ثابت 
 الانحدار

A 
0,738 

20,078 0,001 403,125 0,001 0,717 0,513 
معامل 
 B 0,773الانحدار 
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 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

 :أشعععععععععععععععارت نتائج  معنوية نموذج الانحدارF-Test) أن نموذج الانحدار معنوي وذلك من خلال )
 (.0,05أصغر من مستوي المعنوية )( 0,001( بدلالة )403,125( البالغة )Fقيمة )

 :بلغت قيمة معامل الارتبط  قوة علاقة الارتباط(R= 0.717) وهي تشير إلى وجود علاقة ارتباي ،
طردي قوي بين المتغير المسععتقل )المسععؤولية الاجتماعية للشععركات( والمتغير التابع )ولاء المسععتهلك 

 للعلامة(.
 :2(0.513 =امل التحديد بلغت قيمة مع القوة التفساايرية للنموذج(R وهذا يشععععير إلى أن المتغير ،

( من التباين الذي يحد  في المتغير %51,3المسععععتقل )المسععععؤولية الاجتماعية للشععععركات( يفسععععر )
 التابع )ولاء المستهلك للعلامة(.

 :بلغت قيمة بيتا  معنوية المتغير المساااااااااتقل(B= 0.773) وهي قيمة معامل الانحدار للمتغير ،
)المسععععععؤولية الاجتماعية للشععععععركات(، وتشععععععير إلى وجود علاقة ارتباي طردي بين المتغير  المسععععععتقل

المسععععععععتقل والمتغير التابع، ويعني ذلك أن أي زيادة في )المسععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععركات( بمقدار 
 (.%77,3( يقابلها زيادة في )ولاء المستهلك للعلامة( بمقدار )1,00%)

  كما تشعععععير نتيجةT-Test)ن هذل العلاقة معنوية وأن تأثير )المسعععععؤولية الاجتماعية للشعععععركات( ( أ
(. وبالتالي تم تقدير معادلة 0,05( وهي أقل من )0,001ذو دلالة إحصععععععععععععائية حيث أن المعنوية )

 -الانحدار على النحو كما يلي:
Y= 0.738 + 0.773 X + e 

 -حيث أن:

Y ولاء المستهلك للعلامة 

X  الاجتماعية للشركاتالمسؤولية 

e الخطأ العشوائي 

( والذي تمت صعععععياغته في صعععععورة الفرض البديل 4بناءن على ما سعععععب  يتم قبول الفرض الرابع ) 
والذي ينص على أنه ييوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للمسؤولية الاجتماعية للشركات على ولاء 

 المستهلك للعلامةي.

 الخطي المتعددثانيا: تحليل الانحدار 
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تهلك وولاء المسأخلاقيات الشركات (: تتوسط المسؤولية الاجتماعية للشركات في العلاقة بين 4الفرض الرابع )ف
 للعلامة.

قام الباحثان بإجراء اختبار للتحق  من صععععععععععععععععحة الفرض الساب ، وذلك من خلال القيام بحسععععععععععععععععاب 
، أخلاقيات الشعععععركاتكل من المتغير المسعععععتقل )بين  (Multiple Regression)تحليل الانحدار المتعدد 

حدار الان ، وكانت نتيجة تحليلالمسععععؤولية الاجتماعية للشععععركات( والمتغير التابع )ولاء المسععععتهلك للعلامة(
 -كما يوضحها الجدول التالي:

 (15جدول رقم )
لى ولاء جتماعية للشركات عنتائج اختبار تحليل الانحدار المتعدد بين أخلاقيات الشركات والمسؤولية الا

 المستهلك للعلامة

 .(IBM SPSS Statistics Version 27)المصدر: إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الإحصائي 

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

 :أشعععععععععععععععارت نتائج  معنوية نموذج الانحدارF-Test) أن نموذج الانحدار معنوي وذلك من خلال )
 (.0,05( أصغر من مستوي المعنوية )0,001( بدلالة )248,051)( البالغة Fقيمة )

 :بلغت قيمة معامل الارتبط  قوة علاقة الارتباط(R= 0.752) وهي تشير إلى وجود علاقة ارتباي ،
طردي قوي بين كل من المتغير المسعععععتقل )أخلاقيات الشعععععركات، المسعععععؤولية الاجتماعية للشعععععركات( 

 ك للعلامة(.والمتغير التابع )ولاء المستهل

أخلاقيات الشركات، والمسؤولية الاجتماعية للشركات                                                المتغير المستقل:
 ولاء المستهلك للعلامة المتغير التابع:

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد

2R 

 معامل الانحدار F-Testاختبار ف 
B 

 T-Testاختبار ت 
معامل 
تضخم 
 التباين

 VIF المعنوية القيمة المعنوية القيمة

0,752 0,566 248,051 0,001 

 -- -- -- a 0,441ثابت الانحدار 

أخلاقيات 
 الشركات

معامل 
الانحدار 

1B 
0,390 6,764 0,001 2,389 

المسؤولية 
الاجتماعية 

 للشركات

معامل 
الانحدار 

2B 
0,483 8,571 0,001 2,389 
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 :2(0.566 =بلغت قيمة معامل التحديد  القوة التفسااايرية للنموذج(R وهذا يشععععير إلى أن كل من ،
( من %56,6المتغير المسععععععتقل )أخلاقيات الشععععععركات، المسععععععؤولية الاجتماعية للشععععععركات( يفسععععععرا )

 التباين الذي يحد  في المتغير التابع )ولاء المستهلك للعلامة(.

 :بلغت قيم معامل تحععععخم التباين لنل من المتغير المسععععتقل )أخلاقيات الشععععركات،  الازدواج الخطي
، وهى نسعععععععبة أقل من VIF= (2.389, 2.389)المسعععععععؤولية الاجتماعية للشعععععععركات( على الترتيب 

 ( مما يدل علي عدم وجود ازدواج خطي بين المتغيرين المستقلين.10)
 :معنوية المتغير المساااااااااتقل [ 1,2= (0.483 ,0.390)بلغت قيمة بيتاB وهي قيمة معاملات ،]

الانحدار لنل من المتغير المسعععتقل )أخلاقيات الشعععركات( و)المسعععؤولية الاجتماعية للشعععركات( على 
 الترتيب، وتشير إلى وجود علاقة ارتباي طردي بين المتغيرين المستقلين والمتغير التابع.

  كما تشعععير نتيجةT-Test)أثير كل من المتغير المسعععتقل )أخلاقيات ( أن هذل العلاقة معنوية وأن ت
الشعععععععععركات( و)المسعععععععععؤولية الاجتماعية للشعععععععععركات( ذو دلالة إحصعععععععععائية حيث أن المعنوية أقل من 

 -(، وبالتالي تم تقدير معادلة الانحدار على النحو كما يلي:0,05)
+ e 2+ 0.483 X 1Y=0.441 + 0.390 X 

 -حيث أن:

Y ولاء المستهلك للعلامة 

1X أخلاقيات الشركات 

2X المسؤولية الاجتماعية للشركات 

e الخطأ العشوائي 

( والذي تمت صععععععياغته في صععععععورة الفرض البديل 4بناءن على ما سععععععب  يتم قبول الفرض الرابع ) 
والذي ينص على أنه يتتوسط المسؤولية الاجتماعية للشركات في العلاقة بين أخلاقيات الشركات وولاء 

 للعلامةي.المستهلك 
 

 -ويمكن تلخيص نتائج الدراسة كما هو موضح بالجدول التالي:
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 ( 16جدول رقم )
 ملخص نتائج اختبارات الإنحدار البسيط والمتعدد لفروض الدراسة

 المصدر: إعداد الباحثان بناءً على نتائج اختبارات فروض الدراسة.

 عاشراً: مناقشة النتائج
 (17جدول رقم )

 مقارنة نتائج الدراسة الحالية مع نتائج الدراسات السابقة

 النتيجة الفروض ف
 قبول يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأخلاقيات الشركات على ولاء المستهلك للعلامة. (1)ف
 قبول يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأخلاقيات الشركات على المسؤولية الاجتماعية للشركات. (2)ف

يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للمسؤولية الاجتماعية للشركات على ولاء المستهلك  (3)ف
 قبول للعلامة.

 (4)ف
أخلاقيات الشركات  وولاء المستهلك تتوسط المسؤولية الاجتماعية للشركات في العلاقة بين 

 قبول للعلامة.

 الحالية مدى اتفاق أو اختلاف نتائج الدراسة النتيجة الفروض )م(ف 
 مع نتائج الدراسات السابقة

 (1)ف 

يععوجعععععععد تعععععععأثععيععر  
إيجابي ذو دلالة 
إحصعععععععععععععععععععععائعععععيعععععععة 
لأخعععععععععلاقعععععععععيعععععععععات 
الشععععععععععركات على  
ولاء المسععععععععععتهلك 

 للعلامة .

 قبول

 -اتفقت نتائج هذل الدراسة مع نتائج كل من الدراسات التالية:
،  (Lee & Jin, 2019)،  (2019)عطاالله، ، (2020)الناصععععععر و مهري، 

،  (Markovic, Iglesias, Singh, & Sierra, 2018)،  (2018)زغدى، 
،  (Singh, Iglesias, & Batista-Foguet, 2012)،  (2018)الحريري، 

(Alrubaiee, 2012). 
ولنن على الرغم من أتفان الدراسععععععععععععات السععععععععععععابقة في وجود  تأثير إيجابي ذو 
دلالة إحصععععععععائية لأخلاقيات الشععععععععركات على  ولاء المسععععععععتهلك للعلامة إلا أن 

الدراسععععععععععععععات اقترح وجود متغيرات تتوسععععععععععععععط العلاقة بين أخلاقيات بعض هذل 
الشعععععععععركات والولاء مثل المسعععععععععؤولية الاجتماعية للشعععععععععركات، الرضعععععععععا، والجودة 

 المدركة، وثقة العلامة.

 (2)ف 

يعععوجعععععععد تعععععععأثعععيعععر 
إيجابي ذو دلالة 
إحصعععععععععععععععععععععائعععععيعععععععة 
لأخعععععععععلاقعععععععععيعععععععععات 
الشععععععععععركات على 
العععمسعععععععععععععععععؤولعععيعععععععة 

 قبول

 -هذل الدراسة مع نتائج كل من الدراسات التالية:اتفقت نتائج 
 .(2018)نعيمة و اسماعيل، ،  (2021)عباس، النعبي، و خ يغ ، 

ولنن على الرغم من أتفان الدراسععععععععععععات السععععععععععععابقة في وجود  تأثير إيجابي ذو 
دلالة إحصععععائية لأخلاقيات الشععععركات على المسععععؤولية  الاجتماعية للشععععركات 

النظرية كان لها وجهة نظر  (Ferrell & Ferrell, 2021)إلا أن دراسعععععععععععة 
نتاجات هذل الدراسععععة النظرية أنه تت ايد أهمية من زاوية أخرى، ولعل أبرز اسععععت
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 المصدر: إعداد الباحثان بناء على نتائج اختبارات فروض الدراسة، ومراجعة الدراسات السابقة.

 الثاني عشر: التوصيات المقترحة للتنفيذ
لمقترح ا بناءً على ما توصلت إليه الدراسة من نتائج، فإنه يمكن للباحثين تقديم مجموعة من التوصيات

 تنفيذها
  أهمية بذل شركات السيارات الم يد من الجهد في عمليات البحث والتطوير للعمل على زيادة وسائل

الحماية في السععيارة، وضععرورة تجنب تخ يض عوامل السععلامة والأمان في السععيارة الخحععراء بغرض 
 تخ يض تناليغ التصنيع.

 خل المبادرة، مع توضععععععععععيح وعدم إخفاء أي الالت ام بالشععععععععععفافية في عرض كامل سعععععععععععر السععععععععععيارة دا
مصعععاريغ إدارية، مع تحديث دائم ومسعععتمر لعسععععار عند تغيرها لأى سعععبب، سعععواء بسعععبب أسععععار 

 المكونات الأجنبية أو أسعار الصر .

الاجععععتععععمعععععععاعععععيعععععععة 
 للشركات.

البحث في أخلاقيات التسعععععوي  والمسعععععؤولية الاجتماعية، في حين أن الأخلان 
والمسععععععععععععؤولية الاجتماعية غالبنا ما يُنظر إليهما على أنهما نفق الشععععععععععععيء في 
البحث الأكاديمي، إلا أنه يمكن النظر إلى المجالين كبنيتين منفصععلتين، ومن 

ة العمليععة، ترك  أخلاقيععات التسععععععععععععععوي  على المبععادئ والقيم والامتثععال النععاحيعع
المطلوب للسعععععععععععياسعععععععععععات، بينما المسعععععععععععؤولية الاجتماعية أكثر طوعية، كما أن 
ا مهمنا من استراتيجية  أخلاقيات التسوي  والمسؤولية الاجتماعية أصبحت ج ءن

 التسوي  الناجحة.

 (3)ف 

يعععوجعععععععد تعععععععأثعععيعععر 
إيجابي ذو دلالة 
إحصعععععععععععععععععععععائعععععيعععععععة 
لعععلعععمسععععععععععععععععؤولعععيعععععععة 
الاجععععتععععمعععععععاعععععيعععععععة 
للشععععععععععركات على 
ولاء المسععععععععععتهلك 

 للعلامة.

 قبول

 -اتفقت نتائج هذل الدراسة مع نتائج كل من الدراسات التالية:
(Nasr Eldin & Alhassan, 2023)  ،(Islam, et al., 2021)  ،

 Mohammed)، (Ahn, Wong, & Kwon, 2020)، (2020)سعععععلام، 
& Al-Swidi, 2019) ، ،(2019)الععععععععديععععععععراوى ،(Akbari, Mehrali, 

SeyyedAmiri, Rezaei, & Pourjam, 2019) ،(Chung, Yu, 
Choi, & Shin, 2015) ،(Cha, Yi, & Bagozzi, 2016) ،(Dapi & 

Phiri, 2015) ،(Akhigbe & Olokoyo, 2019). 
الدراسععععععععععععات السععععععععععععابقة في وجود  تأثير إيجابي ذو ولنن على الرغم من أتفان 

دلالة إحصععععععععععائية  للمسععععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععععركات على  ولاء المسععععععععععتهلك 
للعلامة، إلا أن بعض هذل الدراسعات اقترح وجود متغيرات تتوسعط العلاقة بين 
المسععععععععؤولية الاجتماعية للشععععععععركات والولاء مثل رضععععععععا وثقة العملاء، وسععععععععمعة 

 خدمة والقيمة المدركة للعملاء، وصورة العلامة.الشركة، وجودة ال
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  ضععرورة حرا شععركات السععيارات على عدم ت ييغ الحقائ  في إعلاناتها وعدم الإخفاء المتعمد عن
ن السععععععععععععيارة لو علمها العميل من الممكن أن تؤثر في قرارل الشععععععععععععرائي أو أي بيانات أو معلومات ع

 الاشتراك في مبادرة الإحلال.
  ضععععععرورة حرا شععععععركات السععععععيارات على إعلان المشععععععترك بالمبادرة بميعاد اسععععععتلام السععععععيارة، والت ام

 الشعععععععركات بمواعيد التسعععععععليم دون تأخير أو تأجيل، مع ضعععععععرورة حرا الشعععععععركات على توفير أعداد
 السيارات المطلوبة لتقليل قوائم الانتظار داخل المبادرة، وضمان التسليم في الوقت المتف  علية.

  وضعععععرورة القيام  %45العمل على زيادة المكون المحلي في السعععععيارات بما يتجاوز نسعععععب أعلى من
قامة لإبتوطين صععععععناعة السععععععيارات العالمية محليان، واسععععععتغلال فرا الاسععععععتثمار التي توفرها الدولة 

 شركات تصنيع وتجميع محلية.
  ضرورة قيام شركات السيارات بالم يد من الإنفان على مشاريع البحث والتطوير في السيارات وذلك

لإنتاج، سععيارات ذات جودة مرتفعة مع العمل على اسععتخدام الآليات التصععنيعية المناسععبة التي تمكن 
 نفعة اقتصادية لمالك السيارة.من زيادة العمر الافتراضي للسيارة لتحقي  أطول م

  ضعععععرورة قيام شعععععركات السعععععيارات بإنتاج سعععععيارات خحعععععراء تعمل بالغاز الطبيعي  منذ بدء التصعععععميم
والتصعععنيع، وذلك لتجنب المشعععكلات التي قد تحد  نتيجة لتحويل السعععيارات التي تعمل بالبن ين إلى 

 الغاز الطبيعي من خلال المراك  غير المعتمدة.
  إدارات التسععععععوي  بشععععععركات السععععععيارات بالتعاون مع الجهات القائمة على المبادرة بعمل ضععععععرورة قيام

حملات إعلانية يتوافر فيها عوامل الجذب لإخبار وإقناع وتذكير العميل بالسععععععععععععععيارة التي يمكن أن 
يحصعععععل عليها من خلال اشعععععتراكه في المبادرة، والذي بدورل يسعععععاهم في إعطاءالجمهور المسعععععتهد  

 الاهتمام لما يحد  لعلامة السيارة الخحراء. الم يد من
  ضرورة بذل إدارات التسوي  بشركات السيارات الجهود اللازمة والمستمر لبناء ثقة العميل وذلك من

خلال مجموعة من الاعتبارات لعل أبرزها، التعامل بصعععععدن مع العملاء وعدم إعطاء وعود أو إبرام 
 اتفاقات والإخلال بها.

   التام بين شركات السيارات ومبادرة الإحلال لتجنب تحارب المعلومات والعمل على حتمية التنسي
تحسععين تجربة المشععترك في المبادرة سععواء من ناحية تبسععيط مراحل الاشععتراك وتيسععيرها أو من ناحية 

 تجربة السيارة الخحراء.
 ارة ء السعععععععععيالحرا على قيام شعععععععععركات السعععععععععيارات بالعمل على دفع العميل على تنرار تجربة شعععععععععرا

الخحععععراء في المسععععتقبل، وذلك من خلال تحسععععين تجربة الشععععراء الأولى من خلال عدة محاور لعل 
أبرزها، توفير خدمات ما بعد البيع والتأمين على السعععععععيارة ضعععععععد الحواد  وضعععععععد عيوب الصعععععععناعة 

 .بالإضافة إلى التأمين على الحياة
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 المراجع
 أولًا: المراجع باللغة العربية

(. أثر المسئولية الاجتماعية على ولاء العملاء: الدور الوسيط 2020أسامة محمد محمد سلام. ) (1
مجلة التجارة لجودة الخدمة المدركة: دراسعععععععععععععععة تطبيقية على قطاع الاتصعععععععععععععععالات في مصععععععععععععععر. 

 doi:10.21608/CAF.2020.189948. 38-1(، 4)والتمويل
حقي  ولاء ال بون: دراسعععععععة ميدانية لأراء (. دور أخلاقيات التسعععععععوي  في ت2018السععععععععيد زغدى. ) (2

ادية رسععالة ماجسععتير، كلية العلوم الإقتصعععينة من متعاملي الهات  النقال موبيليق بمدينة ورقلة. 
. تم الاسععععععععععععععترداد من 68-1، جععامعععة قععاصعععععععععععععععدي مربععاح، الج ائر -والتجععاريععة وعلوم التسععععععععععععععيير 

https://0810g1vmz-1104-y-https-search-mandumah-
com.mplbci.ekb.eg/Record/1148496 

(. أثر الممارسات الأخلاقية في التسوي  على ولاء ال بون 2020السعيد زغدي، و محمد شتوح. ) (3
لتنمية، مجلة الإسععتراتيجية واللمؤسععسععة: دراسععة ميدانية لعينة من متعاملي الهات  النقال موبيليق. 

 https://www.asjp.cerist.dz/en/article/130463. تم الاسترداد من 12-31(، 5)10
(. الدور الوسععععيط لجودة الخدمة المدركة في العلاقة بين المسععععؤولية 2019أيمن حسععععن الديراوى. ) (4

مجلة اقتصعععععععععععععاديات المال الاجتماعية وولاء العملاء. يدراسعععععععععععععة عينة من عملاء شعععععععععععععركة جوالي. 
 doi:10.37170/1986-000-010-037. 675-651(، 2)3والأعمال، 

ن دراسة عينة م -(. أثر أخلاقيات الم يج التسويقي على رضا المستهلك 2022بساس حسين. ) (5
. تم الاسععععترداد 268-251(، 1)25مجلة معهد العلوم الإقتصععععادية، مسععععتهلني مؤسععععسععععة براندت. 

 https://www.asjp.cerist.dz/en/article/192490من 
ات التسعععععععععععععوي  الأخحعععععععععععععر في تع ي  (. دور أخلاقي2018حديد نعيمة، و حجازي اسعععععععععععععماعيل. ) (6

Bifa(soaltubi &conbimed .)المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة الاقتصادية دراسة حالة مجمع 
. تم الاسعععععععععععترداد من 197-186(، 1)11مجلة العلوم الاقتصعععععععععععادية والتسعععععععععععيير والعلوم التجارية، 

https://www.asjp.cerist.dz/en/downArticle/324/11/1/60882 
(. الإلت ام باخلاقيات التسععععوي  في الشععععركات الصععععناعية وأثرل 2018على الحريري. ) خالد حسععععن (7

نية المجلة الأردعلى رضا وولاء العملاء : دراسة حالة الشركة اليمنية لصناعة السمن والصابون. 
. تععععععععععععم الاسععععععععععععععععععععععععععتععععععععععععرداد مععععععععععععن 163 - 133(، 1)14فععععععععععععي إدارة الأعععععععععععععمععععععععععععال، 

https://search.mandumah.com/Record/889925/Description 



 مجلة البحوث الإدارية
5202 يوليو ،الثالثالعدد  ،والأربعون الثالثالمجلد   

 أكاديمية السادات للعلوم الإدارية
 مركز الاستشارات والبحوث والتطوير

 

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

44 

(. النشعععععععع  عن صععععععععدن التنوين الفرضععععععععي باعتماد مقاربة التحليل العاملي 2021سععععععععارة بلعيد. ) (8
التوكيدي )دراسععععععععععععععة من حيث الطريقة والتفسععععععععععععععير لنموذج عاملي هرمي ونموذج قائم على نظرية 

 مجلعععة روافعععد للعععدراسعععععععععععععععععات و الأبحعععا  العلميعععة في العلومالععععاملين لمفهوم الميول عنعععد هولانعععد(. 
. تعععععععععم الاسعععععععععععععععععععععععتعععععععععرداد معععععععععن 731-707(، 2)5الاجعععععععععتعععععععععمعععععععععاععععععععععيعععععععععة والإنسعععععععععععععععععععععععانعععععععععيعععععععععة، 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/170049 
 –(. أخلاقيات التسوي  ودورها في تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية 2020سارة زرقوي. ) (9

. تم الاسعععترداد من 105-91(، 4)3مجلة الاقتصعععاد الدولي والعولمة، بالإشعععارة للعلامة التجارية. 
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/140854 

(. تأثير التسععععععععععوي  العرقي على سععععععععععلوك تنرار الشععععععععععراء والولاء للعلامة 2022سععععععععععنية سععععععععععبع. ) (10
التمويل، مجلة التجارة و التجاريةيدراسة تطبيقية على عملاء الملابق الرياضية بمحافظة الدقهليةي. 

42(3 ،)493-529 .doi:10.21608/CAF.2022.263810 
(. دور أخلاقيات التسععوي  الأخحععر في تحقي  2021ضععبيان كريمة، و عبد الحميد فحععيلة. ) (11

. تم الاسعععععععععععترداد من دور 239-224(، 1)5مجلة إضعععععععععععافات اقتصعععععععععععادية، التنمية المسعععععععععععتدامة. 
 أخلاقيات التسوي  الأخحر في تحقي  التنمية المستدامة

التحليل الإحصععععععععععععععائي  IBM SPSS Statistics(. 2014غيث البحر، و د.معن التانجي. ) (12
 تركيا: مرك  سبر للدراسات الإحصائية والسياسات العامة. للاستبيانات باستخدام برنامج.

(. تأثير اخلاقيات التسوي  على ولاء ال بون للعلامة التجارية مع وجود 2019لحسن عطاالله. ) (13
جلة المنتدى للدراسات والابحا  الاقتصادية، مالرضا كمتغير وسيط دراسة حالة علامة كوندور. 

 https://www.asjp.cerist.dz/en/article/92920. تم الاسترداد من 90-103(، 1)3
(. ممارسعععععععععات المسعععععععععؤولية الاجتماعية 2020مشعععععععععري محمد الناصعععععععععر، و عبد المالك مهري. ) (14

نة من اسععععة ميدانية على عيوالأخلاقية للتسععععوي  ومسععععاهمتها في تع ي  الولاء للعلامة التجارية ي در 
مجلة الاقتصعععععععععاد الشعععععععععركات العاملة في قطاع الاتصعععععععععالات بالج ائر )موبليق، جي ي، أوريدو(ي. 

-www.univ. تععععععععععععععععم الاسععععععععععععععععععععععععععععععتععععععععععععععععرداد مععععععععععععععععن 16-1، 7والععععععععععععععععقععععععععععععععععانععععععععععععععععون، 
soukahras.dz/ar/publication/article/2563 

(. دور أخلاقيات 2021ن ار حبيب عباس، حميد سععععععععععالم النعبي، و علاء محسععععععععععن خ يغ . ) (15
 دراسة استطلاعية لعينة من زبائن المولات في مدينة -التسوي  في تحقي  المسؤولية الاجتماعية 

. 83-71(، 48)1مععععععععجععععععععلععععععععة كععععععععلععععععععيععععععععة الععععععععرافععععععععديععععععععن الععععععععجععععععععامعععععععععععععععععة لععععععععلعععععععععععععععععلععععععععوم، بععععععععغععععععععداد. 
doi:10.55562/jrucs.v48i1.38 
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