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 ملخص الدراسة باللغة العربية:
الدراسة لمعرفة دور الشخصيات الرياضية في التسويق للشركات والمؤسسات الغير ربحية دراسة ميدانية على عينة من طلبة هدفت هذه 

قسم علوم الاعلام والاتصال بجامعة الاغواط وتمحورت إشكالية دراستنا حول معرفة كيف تساهم الشخصيات الرياضية في التسويق 
 كزت على مختلف المفاهيم للشخصيات الرياضية والتسويق وكذا  الشركات والمؤسسات الغير ربحية.للشركات والمؤسسات الغير ربحية، ور 

من أجل الإجابة على الإشكالية المطروحة، تم استخدم المنهج الوصفي في الجانب النظري، من أجل الإلمام الموسع بكل جوانب الموضوع 
صفي التحليلي، وتحليل المقابلة، وتوزيع استمارة استبيان على عينة من طلبة قسم علوم ، أما الجانب التطبيقي تم الاعتماد على المنهج الو 

( مفردة"، ومن أجل تحليل البيانات واختبار الفرضيات والوصول إلى النتائج تم استخدام البرنامج الإحصائي 92الاعلام والاتصال تضم )
Spssأن: ، وقد خلصت الدراسة إلى مجموعة من النتائج من بينها 

 . هناك درجة كبير للاطلاع  على لتسويق للشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية.1
 . يهتم الافراد بالاطلاع على الاعلان من خلال الشخصيات الرياضية لتسويق الخدمات للشركات والمؤسسات الغير ربحية .2
 ركات والمؤسسات الغير ربحية..يوجد اثر لمكانة الشخصيات الرياضية في التسويق للش3

 الشركات والمؤسسات الغير ربحية -التسويق  -الكلمات المفتاحية: الشخصيات الرياضية 

ABSTRACT: 
This study aimed to find out the role of sports figures in the marketing of companies and 

non-profit institutions, a field study on a sample of students from the Department of Media 

and Communication Sciences at the University of Laghouat. The problem of our study 

revolved around knowing how sports figures contribute to the marketing of companies and 

non-profit institutions, and it focused on the various concepts of sports figures and 

marketing as well as companies. And non-profit institutions. 

In order to answer the problem raised, the descriptive approach was used in the theoretical 

aspect, in order to gain extensive knowledge of all aspects of the subject. As for the applied 

aspect, the descriptive and analytical approach was relied upon, interview analysis, and the 

distribution of a questionnaire form to a sample of students from the Department of Media 

and Communication Sciences, which includes (92 (single), and in order to analyze the data, 

test hypotheses, and reach results, the statistical program Spss was used. The study 

concluded a set of results, including: 

1. There is a great deal of awareness of marketing for companies and non-profit institutions 

through sports figures. 

2. Individuals are interested in viewing advertisements through sports figures to market 

services to companies and non-profit institutions. 

3. There is an impact of the status of sports figures on the marketing of companies and non-

profit institutions. 

key word: Sports figures - marketing - companies and non-profit institutions 
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 :مقدمة
 تجاري مشروع أي ب عنيا غنى لا التي الترويجية الأساليب مف الإعلانات تعتبر

 مجالاتفي  أثيره ت بدراسة ييتموف الباحثيف جعؿ ما وىو الجميور عمى يرتأث مف ليا لما
 المؤسسات استخداـ وىي حديثة ترويجية تسويقية استراتيجية ظيرت ولقد متعددة، عممية

 الترويجية الحملات أنواع مف كنوع شائع بشكؿ وخدماتيا منتجاتيا وتأييد لدعـ لممشاىير
 الفف،( المجالات مختمؼ يف والمعروفة لشييرةا الشخصيات وتمعب المؤسسات ليذه

 في إما ذلؾ ويؤثر عنو يعمنوف لما الانتباه لجذب ميما دوراً  )المجتمع الأدب،، الرياضة
 ولقد ، الأفراد سموؾ عمى كبيراً  أثراً  محدثيف لمجميور العاـ ىأالر  أو الاتجاه أو السموؾ
 جذب عمى العالية قدرتيا المشاىير اتإعلان مزايا أىـ أف إلى الدراسات مف العديد توصمت
 لمربح اليادفة غير المنظمات اتجيت الأسباب ليذه المشاىديف قبؿ مف والتذكر الانتباه
 الإعلاف إلى إضافة لممجتمع تقدميا التي وخدماتيا أنشطتيا عف للإعلاف الترويجية لمبرامج
 تأييداً  تكسب وحتى مجتمع،لم خدماتيا تقديـ يف تستمر حتى والأفراد للأمواؿ حاجاتيا عف

 في أو أنشطتيا في التطوع يرغب لمفا تمام معروفو ح وتصب المجتمع، مف أكبر ودعماً 
 .عمييا العثور خدماتيا إلى يحتاج مف يستطيع نفسو الوقت وفى ليا التبرع

 سلاح فيي والعيوب، المزايا مف العديد التسويؽ في الشخصيات الرياضية  ولاستخداـ
 ،الجميور اىتماـ يجذبوف نيـأ التسويؽ عبر الشخصيات الرياضية مزايا مفو  حديف، ذو

 الرسالة تجاه اً  إيجابي وشعوراً  ايجابياً  اتجاىاً  يخمقوف ومصدقاً، حقيقياً  يبدو الإعلاف ويجعموف
 .الجميور وعي مف يعززوف عنيا، يعمنوف يالت الإعلانية

 الرياضي شخصية تطغى أف :المعمنة المؤسسة إلى تسئ قد والتي عيوبيا ومف
 بالإعلاف المشيور الرياضي الشخص قياـ حالة وفي .المؤسسة وشخصية اسـ عمى المشيور
 لمجميور، اللاحقة والسموكيات ليـ الإقناع أداء عمى تؤثر تجارية علامة مف لأكثر والدعـ
 .الخدمات عمى سمبًا تؤثر بدورىا والتي

التسويؽ لمشركات والمنظمات الغير تعتبر دراسة دور الشخصيات الرياضية في 
ربحية وتحديد الابعاد المحددة ليذا الدور مف اىـ العوامؿ التي يجب عمى الشركات 

طرة الجميور المستيدؼ يسالحالية تتميز ب ة أف تراعييا فالمرحمةحيبوالمؤسسات الغير ر 



 

 ب‌
 

ر وسيمة جذابة وشدة المنافسة، لذلؾ كاف لا بد عمى ىذا النوع مف المنظمات البحث في اكث
 لموصوؿ الى أكبر قد مف الجميور.

وعميو سوؼ نقوـ بدراسة دور الشخصيات الرياضية في التسويؽ الشركات 
 ات الغير ربحية مقسما الى جانبيف:والمؤسس

 أسباب الإشكالية، تحديد تضمف الجانب الاوؿ تصمف الاطار النظري لمدراسة الذي
 والمصطمحات  المفاىيـ، تحديد الدراسة، أىمية ،الدراسة أىداؼ الدراسة، موضوع اختيار

 وفي الاخير التعقيب عمييا. السابقة الدراسات
، الرياضية الشخصيات خلاؿ مف التسويؽ مفيوـحوؿ أما الفصؿ الثاني فقد جاء 

 الاوؿ، المبحث في والتسويؽ الرياضية الشخصيات مفيوـ الى ناتطرق الفصؿ ىذا خلاؿ ومف
 .الثاني المبحث في الرياضية الشخصيات عبر ؽالتسوي الى نعرج ثـ

، لمربح اليادفة غير المنظمات في التسويؽأما الفصؿ الثالث فقد كاف تحت عنواف 
 الاوؿ، المبحث في لمربح اليادفة غير المنظمات مدخؿ الىتطرقنا  الفصؿ ىذا خلاؿ ومف
 في   لمربح اليادفة غير المنظمات في التسويقية الإدارة و التسويقي النظاـ الى نتطرؽ ثـ

 .الثاني المبحث
أما الفصؿ الرابع فقد كاف مخصصا لمدراسة الميدانية حيث تطرقنا  لإجراءات الدراسة 

أدوات جمع ، ومجتمع وعينة الدراسة وحدودىا، ثـ منيج الدراسةمف خلاؿ  الميدانية
جداوؿ لنصؿ في  ، ثـ قمنا بتحميؿ نتائج الاستبياف مف خلاؿواساليب تحميميا المعمومات

الاخير الة الاستنتاج العاـ، واخيرا خاتمة لمدراسة في شقيو النظري والتطبيقي كما تضمنت 
 بعض الاقتراحات وافاؽ الدراسة.
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 .الاشكالية1
مع التقدـ اليائؿ في وسائؿ الاتصاؿ والإعلاف، أصبحت معظـ المنظمات الغير ربحية 

حيث أف اليدؼ الرئيسي مف استراتيجيات  لأىدافياتعتمد حاليًا عمي الإعلاف في التسويؽ 
الجميور المستيدؼ بعمؿ ما ، خاصة مع تطور سماتيـ لتكوف الإعلاف ىو إقناع فئات 
 أكثر انتقائية وتعمـ وتطور.

وعلاوة عمى ذلؾ، فإف كثرة المشاكؿ الاجتماعية أصبحت أيضا أكثر قوة. وذلؾ بظيور 
 فقضايا  جديدة، أو الخدمات أو الأفكار وحدىا لا تكفي لنشر الوعي الاجتماعي.

المجالات المتميزة ذات الطابع الخاص في إطار التسويؽ  يعتبر التسويؽ الاجتماعي أحد
نما أمتد ليشمؿ " الخدمات ، الأفكار ،  بصفة عامة ، فالتسويؽ لـ يعد يعني بالسمع فقط وا 
القيـ الاجتماعية " حيث أنو أصبح مف المعتاد أف نجد مصطمح التسويؽ الاجتماعي والذي 

يؽ وكذلؾ كؿ أساليب الإبداع والإبيار ينطوي عمى استخداـ مبادئ وميارات عمـ التسو 
 لممجتمع.ة الإعلامي لترويج أفكار أو قيـ اجتماعية أو سموكيات مفيد

حيث قدـ كلا مف ) فيميب  1970وقد بدأ الأخذ بالتسويؽ الاجتماعي كعمـ في عاـ       
العادية كوتمر ، وجيرالد زلتماف ( فكرة أف مبادئ التسويؽ التي تستخدـ في تسويؽ المنتجات 

لممستيمكيف يمكف استخداميا في تسويؽ الأفكار والاتجاىات والسموؾ . وقد استخدـ ىذا 
الأسموب في عدة مجالات مثؿ حملات تسويؽ وسائؿ تنظيـ الأسرة ، ، حملات الإدماف 
وأمراض القمب ، التبرع بالدـ والأعضاء . ولأف الجيات التي تقدـ المنتجات والخدمات 

دـ عادة أساليب تسويؽ تقميدية مع بعض الدعاية البسيطة أو بلا دعاية الاجتماعية تستخ
 عمى الإطلاؽ ، فإف المنتج أو الخدمة تصؿ إلى قطاع محدد مف الجميور.

ومف ىنا بدأت تظير أىمية التسويؽ الاجتماعي في الموضوعات الاجتماعية لخدمة       
مات صحيحة وبسيطة يحتاجيا جميور عريض بيدؼ تغيير سموكيات وعادات وتقديـ معمو 

 الجميور المستيدؼ.
 كرة لاعبي مف الشخصيات الرياضية عبر التسويؽ بيف ما التسويؽ أشكاؿ وتتنوع

 المستيمكيف، مف مرتفعة بمتابعة يحظوف الذيف والإعلامييف والفنانيف، والمطربيف، القدـ،
 العاـ المجاؿ في عمميـ خاؿ مف مكانة لأنفسيـ الشخصيات الرياضية أوجدوا وىؤلاء

  والإعلانية الترويجية الأنشطة في مشاركتيـ التقميدية قبؿ الإعلاـ بوسائؿ وشيرتيـ
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 أو التقنية أو كالسفر معينة بمجالات الاجتماعي الميتميف التواصؿ مواقع عبر والمؤثريف
 فالمتابعي مف عريضة قاعدة جمع والذيف استطاعوا وغيرىا، البشرية التنمية أو الاقتصاد
 عمى وقدرتيـ وتجاربيـ خبراتيـ واقع مف مصداقية ليـ وصنعوا الموضوعات، بيذه الميتميف
 .القصصي السرد

ىـ الشخصيات الرياضية في اوبناءا عمى ما تقدـ نطرح الاشكالية التالية: كيؼ تس
 التسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية؟

 ة التالية:مف خلاؿ الاشكالية الرئيسية نطرح الاسئمة الفرعي
مدى الاطلاع  عمى لتسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات  .ما1

 الرياضية ؟
.ىؿ ييتـ الافراد بالاطلاع عمى الاعلاف مف خلاؿ الشخصيات الرياضية لتسويؽ الخدمات 2

 لمشركات والمؤسسات الغير ربحية ؟
لمشركات والمؤسسات الغير في التسويؽ  الشخصيات الرياضية لمكانة .ىؿ ىناؾ اثر3

 ربحية؟
 .أسباب اختيار الموضوع:2

  قمة الدراسات و البحوث في موضوع المنظمات غير اليادفة لمربح و الممارسات
 التسويقية فييا.

  ،إدراكنا لأىمية التسويؽ في المنظمات الغير ربحية مف خلاؿ الشخصيات الرياضية
 منظمات غير اليادفة لمربح.وما يضطمع بو مف دور ىاـ في تحقيؽ أىداؼ ال

  قصر النظر إلى التسويؽ  مف خلاؿ الشخصيات الرياضية لدى القائميف في
الشركات والمؤسسات الغير ربحية والجيات الداعمة أو ذات العلاقة، إذ أنيا لا تولي 
ىذا الموضوع الاىتماـ الذي تطمبو مما يؤثر سمبا عمى درجة إنجاز الأىداؼ و 

النوع مف المنظمات الذي ينطوي عمى دور ىاـ في التنمية الشاممة تحقيؽ رسالة ىذا 
 لأي مجتمع مف المجتمعات المعاصرة.

 .الفرضيات 3
 .تساىـ الشخصيات الرياضية في التسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية
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ىناؾ درجة كبير للاطلاع  عمى لتسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر  .1
 .اضيةالشخصيات الري

. ييتـ الافراد بالاطلاع عمى الاعلاف مف خلاؿ الشخصيات الرياضية لتسويؽ الخدمات 2
 لمشركات والمؤسسات الغير ربحية .

 ..يوجد اثر لمكانة الشخصيات الرياضية في التسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية3
 .أهداف الدراسة :4

 :ىي الأىداؼ مف مجموعة تحقيؽ الي الدراسة ىذه تسعي
 عبر ربحية الغير والمؤسسات لمشركات لتسويؽ عمى الجميور اطلاع مستوى قياس-

 .الرياضية الشخصيات
 لتسويؽ الرياضية الشخصيات خلاؿ مف الاعلاف عمى بالاطلاع الافراد‌اىتماـ معرفة-

 . ربحية الغير والمؤسسات لمشركات الخدمات
 .ربحية الغير والمؤسسات لمشركات ؽالتسوي في الرياضية الشخصيات لمكانة اثر معرفة-
 .أهمية الدراسة:5

 حملات التسويؽ في الشخصيات الرياضية استخداـ تأثير كيفية فيـ في الدراسة أىمية تكمف
 انتشرت الصحية، وزيادة المخاوؼ الأمراض زيادة فبعد .الشباب استجابات عمى الإجتماعي
 ضرورة عمى تحث والتي ا الاجتماعيةالقضاي بيذه تيتـ التي الاجتماعي التسويؽ حملات
  .لمحماية المختمفة وتعرض الطرؽ المشاكؿ ىذه عمي القضاء
 تستيدؼ فعالة برامج وضع في العامة السياسة مسؤولو الدراسة ىذه تساعد أف ويمكف
 رفع وبالتالي الاجتماعي، سموكيـ التأثير عمى في وتساعد التحديد وجو عمى الشباب
ذ وتحسيف أخلاقو المجتمع ديل التعميمي المستوي  الأمواؿ جمع إلى الحملات ىذه تيدؼ وا 

 التبرعات جمع لزيادة الصحيحة الطرؽ معرفة المعمنيف ىذه الدراسة تساعد قد الجميور، مف
 الأكثر الإبداعي التنفيذ وتحديد الاجتماعي التسويؽ حملات تقييـ في الجميور وأيضًا مف

 .الجميور في وتأثيرًا فعالية
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 .مفاهيم الدراسة:6
 الحقائؽ جميع عف والبحث التقصي منو تقتضي لمظواىر الحقيقية لممعرفة الباحث وصوؿ إف

 مف لابد لذلؾ مسبقة، معرفية خمفية مف وانما فراغ، مف ينطمؽ لا فيو المحيطة بالظاىرة،
 .بالدراسة المفاىيـ المتعمقة لكؿ تعريؼ وضع

 والقواميس، المعاجـ أميات إلى بالعودة لمشخصية المغوي المفيوـ يتحدد الشخصية لغة:
نعود إليو " لساف العرب " لابف منظور الذي ورد فيو ضمف مادة ] ش خ ص[  معجـ وأوؿ

ما يأتي: الشخص : جماعة شخص الإنساف وغيره، مذكر والجمع أشخاص وشخوص، 
وكؿ شئ  شخصاص، والشخص : سواء الإنساف وغيره، نراه مف بعيد وتقوؿ ثلاثة أشخاص

 1رأيت جسمانو فقد رأيت شخصو
 :ويقاؿ عف غيره الشخص تميز صفات أنيا الوسيط"" معجـ في الشخصية لفظة وردت كما
رادة متميزة صفات ذو قوية، شخصية ذو فلاف  2مستقؿ وكياف وا 

عرؼ " بيسانز" الشخصية عمى أنَيا " تنظيـ يقوـ عمى عادات الشخصية اصطلاحا: 
 3بثؽ مف خلاؿ العوامؿ البيولوجية و الاجتماعية و الثقافيةالشخص و سماتو و تن
: ويقصد بالشخص الرياضي ىنا ىو الشخصية المعروفة لمعامة بسبب الشخصيات الرياضية

 4الإنجازات التى قدميا في مجالو
ىي كؿ شخصية بارزة في المجتمع مف خلاؿ انجازاتيا في المجاؿ  التعريف الاجرائي:

 الرياضي.
 التسويق:

 يعرؼ التسويؽ في المغة عمى أنو : " دراسة السوؽ " ىو عمـ أو  تعريف التسويق لغة : 
فف التسويؽ ، ىو نظرية التجارة بالبضائع بالجممة = تجارة = بيع وشراء = متاجرة = تسويؽ  

 1بالبضائع بالجممة

                                                           
 45/ ص 1997، 01طلبناف، بيروت، صادر، دار السابع، مجمد ،العرب لسان ،"منظور ابف الديف جماؿ" الفضؿ أبو 1
 475، المكتبة الإسلامية، إسطنبوؿ، تركيا، )دط(، )دت(، ص "، المعجم الوسيط"إبراىيـ مصطفى وآخروف 2
 21،  ص 2006، دار غريب ، القاىرة ، الجزء الأوؿ، دراسات في الشخصية و الصحة النفسية محمد حسف غانـ ،   3
 سموك عمى وأثرها الخيرية الجمعيات إعلانات مقدمي المشاهير يةوجاذب مصداقية، مصطفى عبد، الحميـ محمد أماني 4

، ص 2023 الأوؿ العدد - 37 المجمد التجارية والدراسات لمبحوث العممية المجمةوالخيري ،  التطوعي نحو العمل الشباب
317 
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 يديفالمستف أو المستيمكيف ورغبات حاجات يتضمف بأنو التسويؽ ىواردً  يعرؼ اصطلاحا:
 يمكف حتى والحاجات الرغبات بتمؾ المختص ريؼ تع ثـ طاقات المؤسسة ضوء في وتفيميا
 2أخرى مرة المستفيد أو عمى المستيمؾ توصيميا ثـ ليا وفقا والخدمة المنتج تشكيؿ

 3التسويؽ ىو النشاط الأناني الموجو لإشباع الاحتياجات والرغبات مف خلاؿ عممية التبادؿ."
نقصد بالتسويؽ في ىذه الراسة كؿ الحملاف الإعلانية والاشيارية التي ائي: التعريف الاجر 

 مف خلاليا يتـ التعريؼ بمنتجات وخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية.
المنظمات عمى أنيا  مف النوع ىذا غيث عاطؼ ويعرؼ الشركات والمؤسسات الغير ربحية:

 مف للأفراد، الحر الاختيار عمى ويتياتقوـ عض رسميا، تنظيما ومنظمة متخصصة جماعة
 4."الربح عمى الحصوؿ غير معيف ىدؼ تحقيؽ أجؿ

 تسعى لا منظماتوالمقصود ىنا بالشركات والمؤسسات الغري ربحية كؿ اؿالتعريف الاجرائي: 
الى دعـ الأنشطة العامة أو الخاصة بدوف مصمحة أساسي  بشكؿ تيدؼ منظمات وىي .لمربح

ط فييا، وينشط ىذا النوع مف المنظمات رابحية أو الدعوة إلييا أو الإنخض ر راتجارية أو أغ
في مجالات المساعدات الإنسانية، البيئة، التعميـ، الفنوف، الثقافة، الرعاية الصحية، و 

 القضايا الإجتماعية.
 .الدراسات السابقة:7

 المشاهير عبر بالتسويق تهتم التي الدراسات
 عمى الإعلان في المشاهير استخدام الدين، تأثير حسام سميطين، زينب فاطر.دراسة 1

اللاذقية،  مدينة في التجميل مستحضرات سوق في ميدانية لممراة دراسة الشرائي السموك
ىدؼ ىذا البحث إلى دراسة تأثير استخداـ المشاىير في الإعلاف عمى السموؾ ، 2021

ذقية. تـ اتباع المنيج الوصفي الشرائي لممراة في سوؽ مستحضرات التجميؿ في مدينة اللا

                                                                                                                                                                                     
: انجميزي عربي .بيروت :  معجم المغة الانجميزية الكلاسيكية والمعاصرةقاموس المغني الأكبر :  ، الكرمي حسف سعيد  1

 .  766، ص.2001مكتبة لبناف ، 
 104ص ، 2000 ،، منشورات ذات السلاسؿ، الكويت التسويق مبادئ ،منى راشد  الغيص 2
، 2001دار قباء لمطباعة والنشر والتوزيع، القاىرة،  ،21استراتيجيات التسويق في القرن أميف عبد العزيز حسف،  3

 .13ص
شكالات الاجتماعية القيمة المدنيالمجتمع  في وعيةالتط عمار، نوي 4  الاجتماعية، العموـ مجمة ،الميدانية الممارسة وا 

 220، ص 2009، 08العدد سطيؼ جامعة
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التحميمي في البحث؛ باستخداـ الاستبانة كأداة لجمع البيانات مف عينة ميسرة مف النساء 
 المواتي تمت مقابمتيـ في المتاجر المتخصصة والصيدليات. واختبرت الفرضيات وفقاً لنموذج

AIDA  المستخدـ لقياس فعالية الإعلاف، وباستخداـ برنامجSPSS حصائي؛ حيث تـ الإ
التوصؿ إلى عدة نتائج كاف أىميا أف الإعلانات باستخداميا لممشاىير تحقؽ تأثيرا عمى 
السموؾ الشرائي لممراة تجاه مستحضرات التجميؿ؛ وذلؾ لتحقيقيا الفعالية المطموبة في 

بحسب المراحؿ الأربعة: جذب الانتباه، واثارة الاىتماـ، وخمؽ الرغبة، والدفع لمشراء؛ لأنو و 
يكوف الإعلاف فعالًا إذا حقؽ التأثير في المراحؿ الأربعة. أوصت الباحثة  AIDAنموذج 

بعدد مف التوصيات منيا: يجب عمى الشركات المحمية المسوقة لمستحضرات التجميؿ تعزيز 
استخداـ المشاىير في إعلاناتيا، ويجب عمييا أف تقوـ بإجراء بحوث تسويقية تسبؽ عممية 

 صية المشيورة.اختيار الشخ
في  ، فاعمية التسويق عبر المشاهير والمؤثِّرين شاهين صادقبر صا انم.دراسة إي2

ىدفت ىذه الدراسة الى تقييـ فاعمية التسويؽ عبر ، 2021مواقع التواصل الاجتماعي، 
المشاىير التقميدييف, والمؤثريف في مواقع التواصؿ الاجتماعي مف حيث الجاذبية والجدارة 

والخبرة والقرب مف المعمف والتطابؽ بيف المعمف والمنتج المعمف عنو، والنية الشرائية بالثقة 
الناتجة عنيما مف وجية نظر المستيمكيف. وقد اعتمدت الدراسة عمى منيج المسح مف خلاؿ 

( مفردة مف المتابعيف لمتسويؽ عبر 400تطبيؽ الاستبياف عمى عينة عمدية قواميا )
والمؤثريف في مواقع التواصؿ الاجتماعي، فضلا عف إجراء مجموعتيف المشاىير التقميدييف 

 ( مفردة.21نقاشيتيف لػ )
وأوضحت نتائج الدراسة ارتفاع معدؿ تعرض المبحوثيف للإعلانات عبر المشاىير والمؤثريف 
في مواقع التواصؿ الاجتماعي، كما أوضحت عدـ وجود فروؽ بيف المبحوثيف في تقييميـ 

ة كؿ مف المشاىير والموثريف في مواقع التواصؿ الاجتماعي فيما يتعمؽ بػ لأبعاد مصداقي
)الجاذبية، والخبرة، والقرب مف المستيمؾ فيما وجدت فروقا في تقييـ المبحوثيف لجدارة الثقة، 
حيث يميؿ أفراد العينة إلى الثقة في المشاىير عف المؤثريف في مواقع التواصؿ الاجتماعي. 

ة إلى انقساـ الاتجاىات بالمجموعات النقاشية حوؿ فاعمية كؿ مف كما توصمت الدراس
المشاىير والمؤثريف في مواقع التواصؿ الاجتماعي، فيما يتعمؽ ببعد الجاذبية: فقد رأى أغمب 

( 402مفردات العينة أف المشاىير أكثر جاذبية مف المؤثريف في مواقع التواصؿ )
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أف المؤثريف أكثر  -وىـ مف الإناث-ات النقاشية الاجتماعي، فيما رأى جؿ مفردات المجموع
جدارة بالثقة مف المشاىير، فيما اتفقت المفردات أف المؤثريف في مواقع التواصؿ الاجتماعي 

 أكثر خبرة بالمنتج عف المشاىير، وأكثر قربا مف المستيمكيف عف المشاىير.
 وتأثيرها لممشاهير الاجتماعي التسويق حملات الرشيدي، استخدام عوض .دراسة محمد3

ىدفت الدراسة الى قياس مستوى اىتماـ  ،2019الجمهور)دراسة تقييمية( عمي استجابات
 الجميور في استخداـ حملات التسويؽ الإجتماعي لممشاىير.

 معرفة مستوى رضا الجميور عف استخداـ حملات التسويؽ الإجتماعي لممشاىير.
ر المصرييف في حملات التسويؽ الاجتماعي في استكشاؼ القيـ التي يتـ نقميا مف المشاىي

 التمفزيوف الي الجميور.
تحديد القيـ الأساسية التي ترتبط بشخصية المشاىير في حملات التسويؽ الاجتماعي عمى 

 شاشة التمفزيوف.
معرفة تأثير استخداـ المشاىير وكيؼ يمكف لممشاىير تغيير موقؼ واتجاىات الجميور نحو 

 المنظمة
 ر الإيجابية لاستخداـ المشاىير في حملات التسويؽ الإجتماعيبحث الآثا

 استكشاؼ التوجيات المختمفة لمرسائؿ في حملات التسويؽ الإجتماعي
وكانت مف اىـ نتائج الدراسة بناء المصداقية قد يشكؿ تحديا صعبا بالنسبة لمعديد مف 

لمناسبة التي تجسد العلامات التجارية الناشئة. ومف شأف الحصوؿ عمى دعـ الشخصية ا
العلامة التجارية بالشكؿ الأمثؿ أف يمنح الشركة الدعـ اللازـ لمنجاح في قطاعيا. كما أف 
امتلاؾ الصوت المناسب لإيصاؿ الرسالة كفيؿ بتعزيز سمعة العلامة التجارية. ومف الميـ 

رة. ويعتبر جداً أف تأخذ في الحسباف نوع التوعية التي تنشدىا عند انتقائؾ لمشخصية المؤث
التسويؽ عبر الشخصيات المؤثرة عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي وسيمة فعالة لبموغ شرائح 
واسعة مف الجميور، حيث يمكف الاستفادة مف حضورىا الواسع عبر ىذه المواقع مف أجؿ 
الترويج لممنتج دوف أف تشارؾ بشكؿ مباشر في حممتو الترويجية. وبشكؿ عاـ، تعتبر 

مؤثرة مصدر إلياـ لممعجبيف بيا، حيث يميموف إلى التشبو بيا في الممبس الشخصيات ال
لى تحقيؽ ما تصبو إليو مف أىداؼ.  والسموؾ، وا 
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 لممنظمات الغير ربحية  بالتسويق تهتم التي الدراسات
دور التسويق في زيادة فاعمية المنظمات غير الهادفة لمربح ، كمثوم وهابي .دراسة1
راسة إلى التعرؼ عف دور التسويؽ في زيادة فاعمية المنظمات غير ىدفت ىذه الد (2011)

اليادفة لمربح حيث تـ تقسيـ موضوع الدراسة إلى ثلاثة فصوؿ الفصؿ الأوؿ تناوؿ 
المنظمات الغير ىادفة لمربح، أما الفصؿ الثاني تطرؽ إلى دوافع التسويؽ في المنظمات 

اط الجانب النظري لمدراسة عمى واقع غير اليادفة لمربح، وفي الفصؿ الثالث تـ إسق
الجمعيات عف طريؽ توزيع استمارة استبياف عمى المدراء والمسؤوليف في الجمعيات الجزائرية 
لمعرفة ردود أفعاليـ وسموكيـ حوؿ التسويؽ في الجمعيات، قد تـ اختيار الفئة المستيدفة 

جموعة مف الجمعيات ، عشوائيا مف مجتمع الدراسة إذ تـ توزيع القوائـ عمى مستوى م
بمنطقة شرؽ العاصمة بومرداس والمسيمة مع محاولة التركيز عمى أف يكوف المجيبيف ممف 
لعمميـ علاقة بالتسويؽ جمع التبرعات الإطار التنفيذي في الجمعية والنشاط الاستثماري، 
ية ومف أجؿ عرض وتحميؿ نتائج الاستبانة تـ الاعتماد عمى الأشكاؿ والجداوؿ الإحصائ

والدوائر النسبية التي تـ التوصؿ إلييا، حيث قاـ الباحث بتحميؿ ودراسة نتائجيا وتحديد 
معناىا بالنسبة للأىداؼ الموضوعية، وعمى ضوء الدراسة تـ التوصؿ إلى بعض النتائج 
والمتمثمة في: أف المنظمات غير اليادفة لمربح تعمؿ عمى تحقيؽ المصمحة العامة وزيادة 

فراد، والتسويؽ يجبر الجمعيات عمى التركيز عمى حاجات الجميور وحاجاتيا الوعي لدى الأ
الخاصة وذلؾ مف خلاؿ علاقات طويمة المدى، وكذلؾ الجمعيات الجزائرية لا تستعمؿ 

 التسويؽ بالمفيوـ الحديث بؿ تستعمؿ الاتصاؿ التسويقي.
ويقي الإجتماعي واقع تطبيق عناصر المزيج التس دراسة قطاف فيروز، خمود جهاد، -2

ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة واقع تطبيؽ ( 2017في المنظمات غير الهادفة لمربح" )
عناصر المزيج التسويقي الإجتماعي في المنظمات غير اليادفة لمربح" وبالتحديد جمعيات 
حماية المستيمؾ، وقد تـ الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي لتقديـ مسح . لمختمؼ 

يؼ والمفاىيـ التي تمس الموضوع والمنيج التاريخي في سرد مختمؼ التواريخ التعار 
والتشريعات الخاصة بحماية المستيمؾ وظيور الجمعيات، أما في الدراسة الميدانية فقد تـ 
اختيار دراسة حالة الجمعيتيف المتواجدتيف في ولاية بسكرة لحماية المستيمؾ حيث تـ 

ؿ المقابمة بغية الوصوؿ إلى تشخيص واقع تطبيؽ المزيج الاعتماد عمى الملاحظة وتحمي



 

02 
 

التسويقي في ىذه المنظمات. وكانت الدراسة الميدانية محددة في تحميؿ إجابات رؤساء ىذه 
 الجمعيات بناءا عمى أسئمة المقابمة.

 ومف بيف النتائج التي توصمت إلييا ىاتو الدراسة نجد أف:
ؽ عناصر المزيج التسويقي الرباعي المعروفة الجمعيتاف تقوماف بالتركيز عمى تطبي

)خدمات، ثمف مكاف وترويج( لموصوؿ إلى القطاع المستيدؼ وبموغ مختمؼ أىدافيا. 
الجمعيتاف تقوماف بالتركيز عمى عناصر المزيج التسويقي الإضافية )الأفراد، المشاركة، 

التسويؽ الاجتماعي  السياسات التمويؿ وىي العناصر التسويقية الإضافية التي تضاؼ إلى
 والتي تعتمد في الجمعيات والمنظمات غير اليادفة لمربح بشكؿ عاـ.

مف خلاؿ الدراسة تبيف نقص الطمب عمى ىذا النوع مف الجمعيات راجع نسبيا إلى قمة  -
الوعي والثقافة الاستيلاكية لدى المستيمؾ مما تجعمو قميؿ الاىتماـ بيذا النوع مف 

 المنظمات.
دور التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  هار خالد بن الوليد لحول فطوم،.دراسة ن3

في تحقيق أهداف المنظمات غير الربحية باعتبارها منظمات تساهم في التنمية المحمية، 
ىذه الدراسة بتحديد دور التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي في  ىدفت(، 2019)

باعتبارىا منظمات تساىـ في التنمية المحمية، بحيث  تحقيؽ أىداؼ المنظمات غير الربحية
يتمثؿ مجتمع الدراسة في المنظمات الربحية التي تستخدـ مواقع التواصؿ الاجتماعي في 
نشر خدماتيا وأفكارىا، وتـ الأخذ عمى سبيؿ المثاؿ بعض الجمعيات الناشطة عبر موقع 

قد تـ الاعتماد عمى المنيج الوصفي جمعية. و  22الفيسبوؾ كعينة الدراسة والتي بمغ عددىا 
عف طريؽ جمع البيانات والمعمومات مف مختمؼ المصادر والمراجع وذلؾ في الجانب 
النظري، أما الجانب التطبيقي تـ الاعتماد عمى أداة الاستبياف التي تـ توزيعيا عف طريؽ 

لفرضيات، والتوصؿ إلى صحة أو نفي ا SPSSموقع الفيسبوؾ وتحميميا عف طريؽ برنامج 
أما نموذج الدراسة الذي يتكوف مف المتغير المستقؿ والمتمثؿ في التسويؽ عبر مواقع 
التواصؿ الاجتماعي، أما المتغير التابع فيو يتمثؿ في مجموعة مف الأىداؼ التي تسعى 
الجمعيات إلى تحقيقيا. أظيرت النتائج أف التسويؽ عبر موقع الفيسبوؾ لو دورا في تحقيؽ 

داؼ مثؿ تحسيف ورفع مستوى رضا المستفيديف وجمع التبرعات وتقديـ الخدمات بعض الأى
ولكف بنسبة منخفضة، ويمكف القوؿ أف عممية التسويؽ عبر المواقع الاجتماعية عممية سيمة 
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وغير مكمفة وسريعة وتستطيع المنظمات ميما كاف نشاطيا أف تستغميا في نشر الإعلانات 
 المعمومات والوصوؿ إلى أكبر عدد ممكف مف الزبائف. والخدمات وتقديـ وجمع مختمؼ

 التعقيب عمى الدراسات السابقة: .8
مف خلاؿ ىذا العرض الذي حاولنا فيو الإيجاز قدر المستطاع لمدراسات السابقة الذكر وذلؾ 
طبقا لأىميتيا بالنسبة لموضوع دراستنا، كما يمكف الكشؼ عف نقاط التشابو والاختلاؼ بينيا 

 راستنا. وبيف د
 أوجه التشابه:

تعتبر ىذه الدراسة استكمالا لمجيود البحثية في الدراسات السابقة التي تطرقت إلى الجوانب 
المتعمقة بالتسويؽ الاجتماعي ومفاىيمو ومزيجو التسويقي، الذي يطبؽ في المنظمات غير 

 ر ربحية(.الربحية، وتشابو المنظمات التي طبقت فييا الدراسة الميدانية )منظمات غي
 أوجه الاختلاف

الدراسة الحالية تقوـ بالتركيز عمى دور الشخصيات الرياضية في التسويؽ لمشركات 
والمؤسسات الغير ربحية، أما الدراسات السابقة ركزت عمى التسويؽ الإجتماعي بأبعاد 
أخرى، كذلؾ ىناؾ اختلاؼ فيما يخص عينة الدراسة والجميور المستيدؼ، إضافة إلى 

 لاؼ مف حيث المجاؿ المكاني والزماني.الاخت
فاختمفت دراستنا عف الدراسات السابقة مف خلاؿ دراستنا لدور الشخصيات الرياضية في 
التسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية مف جية، وتطبيقو في المنظمات غير اليادفة 

إلى اراء الطمبة لمربح التي تـ التطرؽ إلييا بشيء مف التفصيؿ، ومف جية أخرى التطرؽ 
 الجامعييف حوؿ الموضوع.

 



 

‌

 الفصل الثاني : 

 خلال من التسويق مفهوم
 الرياضية الشخصيات

 تمهيد

 والتسويق الرياضية الشخصيات مفهوم: أولا

 مشهورة كشخصيات الرياضية الشخصيات .1

 التسويق مفهوم .2

 الرياضية الشخصيات عبر التسويق: اثاني

 الرياضية لشخصياتا عبر التسويق ايجابيات.1

 الرياضية الشخصيات عبر التسويق سلبيات .2

 خلاصة
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 تمهيد
أكثر تأثيرًا  أضحى التسويؽ عف طريؽ الشخصيات المشيورة في مجاؿ الرياضة 

يومًا بعد يوـ، ويرجع السبب في ذلؾ إلى صعوبة الوصوؿ اكبر قدر مف الجميور فمع 
العديد مف الطرؽ التقميدية التي تتبعيا  استخداـ ثمثييـ لبرامج حجب الإعلانات، أصبحت

لمتسويؽ والإعلاف، غير مرئية، كما يعارض جيؿ الألفية بشدة الأسموب البياني الذي تتبعو 
المنظمات، وعميو كانت فكرة التسويؽ عبر الشخصيات الرياضية ، ومف خلاؿ ىذا الفصؿ 

رج الى التسويؽ عبر ، ثـ نع)أولا( سنتطرؽ الى مفيوـ الشخصيات الرياضية والتسويؽ
 .)ثانيا(الشخصيات الرياضية في 
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 : مفهوم الشخصيات الرياضية والتسويقأولا
أصبحت الرياضة عاملا ضاربا في العولمة، فظيرت عوامؿ وأسباب تجذب الجميور 
 أكثر نحو الخدمات والمتجات بسبب تمؾ التنافسية الحادة بيف المؤسسات التي تقدـ خدمات
او منتجات ىذا يعطي الأولوية لفيـ الشخصيات الرياضية المشيورة ثـ فيـ التسويؽ 
ستراتيجية لإعطاء الخدمة تموقعا في السوؽ وتمركزا في  المتخصص في ىذا الميداف كآلية وا 

 الذىنية السموكية لمجميور.
 ات الرياضية كشخصيات مشهورةيالشخص .1

 تبغ شركة قامت عندما ـ 1870 عاـ إلى ويؽوالتس الرياضة بيف العلاقة بداية ترجع
 عمب في وأدخمتيا البيسبوؿ، لاعبي لأشير بطاقات بطباعة المتحدة الأمريكية الولايات في

 ىذه كانت وقد السجائر، مبيعات زادت وفعلا لمسجائر، الأكبر الترويج أجؿ مف السجائر
 1الصناعة. لمصمحة الرياضي الترويج بداية البطاقات
 عصر قبؿ المتحدة الولايات في مرة لأوؿ الرياضي التسويؽ مصطمح تخدـاس لقد و
 الأنشطة مف متنوعة مجموعة لوصؼ استخدامو تـ الحيف ذلؾ ـ ومنذ 1989 في الإعلانات
 2الرياضة بترويج المرتبطة

والستويؽ عبر الشخصيات الرياضية ىو نوع مف التسويؽ الذي يعتمد عمى استخداـ 
، ”أصحاب الحسابات الأعمى متابعة عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي“  أو-  ”iالإنفمونسر“

لتمرير رسالة الشركة إلى جميور واسع مف المتابعيف المتأثريف بشخصية المؤثر والمنقاديف 
لقراراتو، بدلًا مف استخداـ أدوات التسويؽ التقميدية مف أجؿ الوصوؿ إلى مجموعة كبيرة مف 

جية يقوـ المؤثر بصناعة محتوى جذاب يتحدث فيو عف المنتج الجميور، وفي ىذه الاستراتي
أو الخدمة، ويحكي تجربتو الشخصية بعد استخداـ العلامة التجارية، ويضع تقييمًا ليا عمى 

 .منصات الإنترنت
يمكف تعريؼ الشخصيات الرياضية مف خلاؿ تعريؼ الجماعات المرجعية في عموـ 

ص الذيف يؤثروف في مواقؼ الفرد وقيمو وسموكياتو، الاعلاـ والاتصاؿ وىي مجموعة الأشخا
                                                           

 170 ص ، 2014 الأردف، عماف، الزماف، الجميس دار ،1 ط ،الرياضية الإدارة السطري، محمد رائد 1
 لكرة رياضية أندية حالة دراسة الجزائرية الرياضية الهيئات في لرياضيا التسويق وآفاق واقع،  الغني عبد ىرباجي 2

،  تسويقية وبحوث دراسات : تخصص،  التجارية العموـ في الماجستير شيادة نيؿ متطمبات ضمف مقدمة مذكرة،  القدم
 03، ص 2017-2016،  سطيؼ جامعة



 

07 
 

كما أنو ينظر إلييـ كدليؿ ومؤشر ثابت، وأطر مرجعية لسموؾ الأفراد، ويشارؾ ىؤلاء الأفراد 
 1بتمثيؿ قيـ المجموعة، متوقعيف مطابقة ىذا السموؾ لمنموذج السموكي ليا "

في معتقدات وأنماط سموكية  كما يمكف تعريفيا بأنيا: "مجموعة مف الأفراد يشتركوف معا
معينة يكوف ليا تأثير عمى أفراد آخريف مف ناحية المواقؼ والقرارات الاستيلاكية مثؿ النوادي 

 2الثقافية والاجتماعية ومجموعات الأصدقاء في العمؿ أو الدراسة 
وىناؾ مف يعرفيا: "ىي الجماعة التي تتكوف مف شخصيف أو أكثر حيث يشترؾ أفراد 

الواحدة بقيـ أو أعراؼ أو سموؾ معيف، وتجمعيما علاقة معينة بحيث يتداخؿ الجماعة 
سموؾ أعضاء المجموعة، وتستخدـ ىذه الجماعات المرجعية كإطار مرجعي للأفراد في 

 3قراراتيـ الشرائية وتشكيؿ مواقفيـ وسموكيـ". 
الفرد  ومنو يمكف القوؿ أف: "الجماعات المرجعية ىي تمؾ الجماعات التي يستخدميا

كنقاط لممقارنة إما بصورة مباشرة أوغير مباشرة، ويعني ىذا استخداميا كمرجع يؤثر عمى 
 قراره الشرائي".

 خصائص ووظائف الجماعات المرجعية: -2-1
خصائص الجماعات المرجعية: تتصؼ الجماعة المرجعية بخمس خصائص ىامة 

 : 4ىي
لة الفرد بأنيا المكانة التي يحققيا الفرد يمكف تعريؼ منز  تحديد منزلة الفرد داخل الجماعة:

داخؿ الجماعة أو داخؿ المجتمع وما يترتب عمييا مف حقوؽ وواجبات، وعادة ما يصاحب 
 ىذه المكانة قدرا مف الاحتراـ والتقدير المذيف يكنيما الناس لمفرد.

                                                           
 لمنشر الألوكة دارية، ة لمقرارات الشرائية للأسرة السعودسموك المستهمك دراسة تحميمي، الجريسي عبد الرحماف خالد بف  1

 .121، ص2006الرياض، 
 131ص  نفس المرجع،  2
أثر استخدام نوع الجماعة المرجعية الأساسية عمى القرار أسيؿ الدىيش، محمد الشريدة، رائد مساعده، زعبي الرعبي،  3

، 41، الرياض، العموـ الادارية، المجمدمدينة الرياضالشرائي لمملابس دراسة ميدانية عمى الشباب السعودي في 
 206، ص  2014، 02العدد

، مركز البحوث، معيد سموك المستهمك بين النظرية والتطبيق مع التركيز عمى السوق السعوديةأحمد عمي سميماف،  4
 236، ص  2000الإدارة العامة، الرياض، السعودية، 
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كية والقيـ وضع المعايير السموكية لأعضائيا: تعني معايير الجماعة بمجموعة القواعد السمو 
التي تضعيا الجماعة لنفسيا وتتوقع مف أعضائيا الالتزاـ بيا، تختمؼ ىذه المعايير بحسب 

 تنظيـ الجماعة. 
يشير اصطلاح الدور إلى أنماط السموؾ المرتبطة بالمنزلة التي  تحديد الدور المنوط بالفرد:

وؾ الذي يحدده المجتمع لمفرد يتمتع بيا الفرد، ويتأثر الدور بالقيـ والاتجاىات والمواقؼ والسم
الذي يحتؿ منزلة معينة، ويحدد الييكؿ الاجتماعي لممجتمع إلى حد ما طبيعة السموؾ 

 المرتبط بكؿ دور وبالتالي يحدد السموؾ المتوقع مف الفرد عندما يقوـ بكؿ دور.
تساىـ الجماعات في عممية التييئة  المساهمة في التطبيع الاجتماعي لأعضائها:

ماعية لأعضائيا مف خلاؿ التفاعؿ والتعامؿ المستمر بينيـ، ومنو فإف عممية التطبيع الاجت
 الاجتماعي ىي : عممية مستمرة في حياة الفرد.

تمارس الجماعات نفوذىا عمى الأفراد وتؤثر في  تمتع الجماعات بالنفوذ عمى أعضائها:
يؼ ىذه المصادر إلى سموكيـ وتختمؼ مصادر ىذا النفوذ تبعا لمظروؼ بيا، ويمكف تصن

 خمسة أنواع مف النفوذ كالتالي:
 مكافأة الجماعة لسموؾ الفرد المتفؽ مع معايرىا.

 إرغاـ الجماعة لمفرد عمى عدـ إتباع السموؾ الذي لا يتفؽ مع معاييرىا.
 مزاولة الجماعة لنفوذىا الشرعي عمى أعضائيا.

 مف خبرة خاصة.لممارسة الجماعة لنفوذىا بناء عمى ما يتوفر لأعضائيا 
 الله ممارسة الجماعة لنفوذىا المعنوي )قوة الانتماء(.

 1لمجماعات المرجعية ثلاثة وظائؼ: وظائف الجماعات المرجعية: -2-1
يبحث أغمب المستيمكيف عف مصادر لممعمومات عندما يكونوف بصدد  الوظيفة المعموماتية:

لمصادر المتاحة ليـ والتي يتوافر فييا اتخاذ قرار استيلاكي، وىكذا فإنيـ يتجيوف إلى تمؾ ا
عنصر المصداقية، وىذا ما تقدمو الجماعة المرجعية التي ينظر إلييا الفرد كدليؿ. لذلؾ 
 تحظى المعمومات التي يستقييا الفرد مف جماعتو المرجعية بثقة كبيرة لديو ومصداقية عالية.

بالشعور بالعاطفة والاحتراـ حيث توفر الجماعة المرجعية لأفرادىا  الوظيفة النفعية: 
والتفاعؿ، ويحدث ذلؾ عف طريؽ تحقيؽ آماؿ أفراد الجماعة وتوقعاتيـ وتفضيلاتيـ مف قبؿ 

                                                           
 132رجع السابؽ، ص الم، الجريسي عبد الرحماف خالد بف  1
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فرد عضو الجماعة، ويحصؿ بالمقابؿ عمى احتراـ الجماعة وتعاطفيا معو، وبخاصة أف 
 .جماعة الفرد المرجعية تكوف أىـ بالنسبة لمفرد مف غيرىا مف الأفراد والجماعات

وتتبع مف حاجة الفرد إلى الحب والانتماء، وأكثر طرؽ الوصوؿ  وظيفة التعبير عن القيمة:
جدوى إلى ذلؾ، ىو قبوؿ وجيات نظر الجماعة، ومف ثـ التعبير عف القيـ التي يؤمنوف بيا، 

 وىكذا يصبح الفرد مقبولا ومنتميا إلى الجماعة.
 مفهوم التسويق .2
كممة مشتقة مف مصطمح  ىي Marketing تسويؽال إف كممة.تعريف التسويق:1.1

والتي  Mercari اللاتينيةيعني السوؽ وكذلؾ تشتؽ مف الكممة  والذي Marcatusلاتيني
 1.تعني المتجر

يعد التسويؽ مف الأنشطة الإنسانية حيث ينظر إليو البعض عمى أنو القياـ بعمميات 
نشطة التي تؤدييا إلى إيصاؿ البيع والشراء، وينظر البعض الآخر عمى أنو مجموعة الأ

المنتج سمعة كانت أو خدمة في المؤسسة أو مكاف الإنتاج إلى الزبوف في الوقت والمكاف 
المناسبيف؛ وىناؾ مف ينظر إلى التسويؽ عمى أنو عبارة عف تمؾ الأنشطة والممارسات التي 

 تعرؼ الزبوف بمميزات وخصائص وايجابيات ىدا المنتج عف طريؽ الترويج.
اتسعت فكرة التسويؽ لتشمؿ أي عممية تبادلية بيف طرفيف أو أكثر ، وليس فقط في   

 مجاؿ السمع الاستيلاكية والصناعية.
فالمبادئ والمفاىيـ التسويقية تطبؽ اليوـ بنجاح في تسويؽ الخدمات والأفكار 
ؾ والتنظيمات والأشخاص، فيناؾ تسويؽ الخدمات المصرفية والسياحية والفندقية. وىنا

تسويؽ الأفكار مثؿ محاربة التدخيف، بؿ ىناؾ تسويؽ للأشخاص مثؿ تسويؽ المرشحيف 
لمرئاسة سواء عمى مستوى الدولة أو المؤسسات المختمفة، ولا يشترط التسويؽ دوما مقابؿ 

 نقدي .
إف ميمة النشاط التسويقي ىو تقديـ السمعة المناسبة بالسعر المناسب في المكاف 

ع لاـ المستيمكيف بوجود السمعة وتقديـ المعمومات التي تؤدي إلى التأثير المناسب كذلؾ، وا 
 فييـ لقبوليا.

                                                           

 .16، ص1997، دار الصفاء لمنشر والتوزيع عماف، التسويق :من المنتج إلى المستهمكطارؽ الحاج) وآخروف (، 1 
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وىذا يطمؽ عمى مجموعة الأنشطة التسويقية المستخدمة لفظ المزيج التسويقي، حيث 
 يتـ مزج وخمط ىذه الأنشطة بطريقة تضمف أىداؼ المؤسسة ورضاء المستيمكيف.

اره وظيفة ييتـ بثلاث جوانب أساسية : تقسيـ الأسواؽ التسويؽ باعتب عناصر التسويق:.2.1
"الوصوؿ إلى السوؽ المستيدؼ " ،دراسة سموؾ المستيمؾ لمعرفة حاجاتو ورغباتو وأساليب 
حمايتو وضماف حقوقو، كؿ ىذا لا يعني شيء مف الناحية العممية إلا مع ثالث وظيفة ىي 

إمكانيات المؤسسة والذي يتضمف وظيفة  تقديـ مزيج تسويقي مناسب لممستيمؾ وبحدود 
 المنتج ، السعر ، التوزيع والترويج.

المزيج التسويقي ىو أحد التطبيقات التي بينت عدـ استطاعت المؤسسة تحقيؽ 
أىدافيا المتمثمة في الإشباع الكؼء لحاجات ورغبات المستيمؾ مف المنتجات مف خلاؿ 

 1 استخداـ عنصر واحد.
 4p’s :روفة ب  وعناصر المزيج التسويقي مع

يعني ما يعرضو السوؽ نفسو ،خاصة المنتج والتغميؼ  : (Product) المنتج -
 .ومجموعة الخدمات التي يتحصؿ عمييا المشتري عند شرائو لممنتج

التي تعمؿ لجعؿ المنتج في متناوؿ المشتري  الترتيبات : (Place) التوزيع اوالمكاف -
 .ووصولو إلى السوؽ المستيدؼ

يعني نشاطات الاتصاؿ مثؿ الإعلاف وترويج المبيعات : (Promotion) الترويج -
علانات التنوير والإغراء أو تذكير السوؽ المستيدؼ بخصوص  والبريد المباشر وا 

 .توجد المنتج وفوائده
منتج بالإضافة إلى الرسوـ الأخرى مقابؿ التوصيؿ يعني سعر ال: (price) السعر -

والتصريح....إلخ وسوؼ نقوـ بتوضيح ىذه العناصر الأربعة بشكؿ مف التفصيؿ 
 2لاحقا   

ولكي يكوف المزيج التسويقي ذو فعالية ويمكف المؤسسة مف تحقيؽ أىدافيا فلا بد مف توافر 
 بعض الشروط والخصائص :

 عض؛ عناصر يجب أف تكمؿ بعضيا الب -

                                                           

 .21.ص2000، عماف ، دار الحامد لمنشر والتوزيع، المفهوم الحديث لادارة التسويق، ابي سعيد الديوه جي 1 
 .21صنفس المرجع،  2 

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC
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 ترابط العناصر وتفاعميا فبما بينيا؛ -
 توازف العناصر فيما بينيا لتجنب وقوع في خطأ ترجيح عنصر عمى آخر . -

 مراحل تطور المفهوم التسويقي .2.3
لقد تطور مفيوـ التسويؽ وذلؾ بمروره بمجموعة مف المراحؿ حتى أصبح يحمؿ 

ف الواحد و العشريف ، وبظيور الثورة مفيومو الحديث. ففي نياية القرف العشريف و بداية القر 
الصناعية تجمع الحرفيوف في المدف وأصبحوا لبّ ىذا التطور في البمداف الصناعية، فبدأت 
مشكمة التسويؽ تظير كوظيفة مرافقة لمعمؿ الإنتاجي وبرزت بشكؿ ممفت للانتباه بعد نياية 

 :الحرب الكونية الثانية، ونمخص ىذه المراحؿ في
وىو أقدـ مفيوـ استخدـ مف قبؿ المسوقيف والذي يعني أف المستيمكيف  :نتاجيالمفهوم الإ 

سيفضموف المنتجات التي تكوف وافرة وبتكمفة أقؿ، فأصحاب ىذا التوجو يركزوف عمى تحقيؽ 
 .كفاءة إنتاجية عالية وتغطية توزيعية واسعة
 :ويكوف ىذا المفيوـ مفيدا في حالتيف ىما

 نتوج أكبر مف العرضعندما يكوف الطمب عمى الم. 
  عندما تكوف تكمفة المنتوج عالية ويمكف تخفيضيا مف خلاؿ زيادة الانتاجية لتوسيع

 1.حجـ السوؽ والاستفادة مف وفرات الحجـ الاقتصادي
بازدياد شدة المنافسة تغير مفيوـ التسويؽ مف الإنتاجي إلى المفيوـ  :المفهوم السمعي

ستيمؾ يفضؿ المنتوج العالي الجودة والأداء الأفضؿ أي السمعي المنتوج الذي يفترض أف الم
التركيز عمى المنتوج أكثر مف التركيز عمى حاجات ورغبات المستيمؾ، مع إشباعيا فيو 
يؤدي بالمؤسسة إلى العمؿ بجيد أكبر مف أجؿ تحسيف نوعية منتجاتيا باستمرار، مف خلاؿ 

ظيار المنتوج عمى التركيز عمى الغلاؼ، السعر، العرض، وذلؾ لجذب انت باه المستيمؾ وا 
 .انو الأحسف والأفضؿ

إف ازدياد وعي المستيمؾ جعمو يختبر ويميز بيف المنتجات المعروضة،  :المفهوم البيعي
ومنو تحولت الشركات إلى التوجو البيعي. ويعتمد ىذا المفيوـ عمى كيفية تمبية رغبات 

البيع، وقد ساد ىذا المفيوـ فترة وحاجات المستيمؾ بواسطة التبادؿ أي خلاؿ عمميات 

                                                           
 ،بيروت ، دار ومكتبة اليلاؿ لمطباعة والنشر  التسويق الناجح أو أساسيات البيع ،جبوري ، عبد الكريـ راضي ال 1

 71ص  ،  2000
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السبعينيات، حيث كاف اليدؼ ىو كيفية زيادة نظـ التوزيع لممنتجات وينطبؽ ىذا المفيوـ 
عمى التعريؼ التالي: النشاط البشري الموجو لتمبية حاجات ورغبات المستيمكيف بواسطة 

 . التبادؿ
وشاممة فيو يدرس التسويؽ يعتبر المفيوـ المعاصر ذو نظرة كاممة  :المفهوم التسويقي

كسمسمة مف الأنشطة ىدفيا الأساسي يتمثؿ في زيادة إرضاء المستيمؾ بالسعر والمكاف 
والزماف الملائميف، مع الأخذ بعيف الاعتبار عامؿ تغيرات أذواؽ المستيمكيف في ظؿ 

 .المنافسة المتجددة ومحاولة التعامؿ والتأقمـ معيا
البيع ىو المرحمة الأخيرة في التسويؽ، حيث يركز  :سويقيالفرق بين المفهوم البيعي والت

عمى حاجات المستيمؾ بتحويؿ السمع والخدمات إلى نقود، في حيف أف المفيوـ التسويقي ىو 
 .نظاـ متكامؿ ومنسؽ مف الأنشطة ىدفو إرضاء الزبوف بالسعر والمكاف والزماف المناسبيف

تقرر حاجات ورغبات واىتمامات السوؽ  يعني أف المنظمة يجب أف :المفهوم الاجتماعي
المستيدؼ والعمؿ عمى تقديـ الرضا المرغوب فيو بكفاءة وفاعمية أكثر مف المنافسيف 

 1.وبطريقة تحافظ وتحسف سعادة ورفاىية المستيمؾ والمجتمع ككؿ
توجد العديد مف التعاريؼ المختمفة لمتسويؽ إلا أنيا متقاربة مف ناحية : تعريف التسويق

ؼ مف التسويؽ ، أي أف النشاط التسويقي ييدؼ أساسا إلى توجيو تدفؽ السمع اليد
 .والخدمات مف المنتج إلى المستيمؾ
:" التسويؽ ىو العممية الخاصة بتخطيط، وتنفيذ، 1985تعريف الجمعية الأمريكية سنة 

التبادؿ، وخمؽ وتسعير، وترويج، وتوزيع الأفكارأو السمع أو الخدمات اللازمة لإتماـ عمميات 
 .» والتي تؤدي إلى إشباع حاجات الأفراد وتحقيؽ أىداؼ المنظمات

يحدد ىذا المفيوـ التعريفي الأنشطة التي تدخؿ في نطاؽ الوظيفة التسويقية، وىي أنشطة 
المنتوج والترويج والتسعير والتوزيع، وىي الأنشطة التي تعرؼ باسـ المزيج التسويقي والتي 

 .عالة إلى إشباع ورضاء المستيمؾ عف المنظمةتؤدي ممارستيا بصورة ف
:" التسويؽ ىو التحميؿ، التنظيـ، التخطيط، مراقبة النشاطات عمى مدار تعريف فيميب كوتمر

المؤسسة التي ليا تأثير عمى الزبوف مف أجؿ تمبية رغبات وحاجيات مجموعة الزبائف 
 .» المختارة بطريقة مردودية

                                                           
 04ص،  1998 ،، دار المستقبؿ لمنشر والتوزيعاستراتيجي –مدخل سموكي  –سموك المستهمك محمد عبيدات ،  1
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 :و يعتمد عمىفحسب مفيوـ كوتمر لمتسويؽ فإن
شباعيا بسمع وخدمات موجية لتمبية الحاجيات بطريقة ذات مردودية  .تجسيد الرغبات وا 

 .وضع سياسة تجارية
يرى كوتمر أف التسويؽ يعتمد عمى وضع سياسة تجارية وأىداؼ استراتيجية وتحديد وسائؿ 

مكانيات تسمح بتحقيؽ ىذه الأىداؼ التي تضمف لممؤسسة الاستمرار، توسيع  السوؽ، زيادة وا 
 .حجـ مبيعاتيا بطريقة مخططة ومنظمة بناء عمى طرؽ عممية وموضوعية

 :ويعرفه آخرون
التسويؽ ىو كؿ الأنشطة التي تـ تصميميا لخمؽ وتسييؿ أية عمميات تبادؿ ىادفة لإشباع «

 »الحاجات والرغبات الإنسانية
و نظاـ متكامؿ ومستمر ومف كؿ ما سبؽ، يمكف القوؿ أف التسويؽ يبدأ مف حيث ينتيي، في

يبدأ بدراسة حاجات ورغبات المستيمكيف وينتيي بدراسة ردود فعؿ المستيمكيف تجاه السمع 
 1. والخدمات التي قدمت ليـ

 التسويق  وظيفةأهمية .4.2
تعيش معظـ المنظمات في الوقت الحاضر عصر التسويؽ حيث تمثؿ قضية 

عمى اختلاؼ أنواعيا و في جميع الدوؿ  التسويؽ الفعاؿ محور اىتمامات جميع المنظمات
نظرا لمدور التأثيري الياـ الذي يمعبو النشاط التسويقي كمحدد لنجاح المنظمات و سوؼ 

 نتعرض لأىمية التسويؽ في المنظمات المختمفة، و يمكف توضيح ذلؾ في:
عمى  يمثؿ قطاع الأعماؿ أكثر القطاعات اىتماما بالنشاط التسويقيفي منظمات الأعمال:  

اختلاؼ أنواعو و اختلاؼ حجـ منظماتو. و قد انتشر التسويؽ بداية و بشكؿ سريع في 
المنظمات المنتجة لمسمع الميسرة مثؿ المياه الغازية و المواد الغذائية ثـ بدأت الشركات 
المنتجة لمسمع الاستيلاكية المعمرة في الاىتماـ بالجوانب التسويقية و يمييا في الترتيب 

المنتجة لممعدات الصناعية. و قد أظيرت العديد مف الدراسات مدى تبني الشركات  الشركات
 .اليادفة لمربح لمتوجو التسويقي و ذلؾ عمى النحو التالي

  تتبنى الشركات المنتجة لمسمع الاستيلاكية المفاىيـ التسويقية و تطبقيا بصورة اكبر
 .مف الشركات المنتجة لمسمع الصناعية

                                                           
 478ص ، 2002 ،جديدة لمطباعة والنشر، دار الجامعات ال مدخل تطبيقي –التسويق عبد السلاـ أبو قحؼ ،  1
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  كبيرة الحجـ المفاىيـ التسويقية بصورة اكبر مف الشركات صغيرة تتبنى الشركات
  .الحجـ

الاىتماـ بتسويؽ خدماتيا و  -في العقد الأخير -قد بدأت الكثير مف المنظمات الخدمية
بصفة خاصة البنوؾ و شركات الطيراف عندما واجيت منافسة قوية في الأسواؽ ووجدت أف 

 .ية الأبعادالمشاكؿ التي تواجييا معظميا تسويق
وعمى ىذا بدأت الكثير مف البنوؾ في إنشاء إدارات مستقمة لتسويؽ الخدمات المالية بصفة 
عامة والمصرفية عمى وجو الخصوص. وبطبيعة الحاؿ فاف أماـ ىذه المنظمات شوط طويؿ 

 1.حتى تصؿ إلى مستوى الشركات الصناعية في مستوى و عمؽ التطبيؽ لممفاىيـ التسويقية
و في السنوات الأخيرة بدأت مجموعة مف قطاع الأعماؿ في تطبيؽ المفاىيـ وأخيرا 

التسويقية و ىي مقدمي الخدمات المينية مثؿ المكاتب الاستشارية و المحاسبيف والمحاميف 
 .و مصممي الديكور ... الخ

و قد جاء التطبيؽ المتأخر لممفاىيـ التسويقية بسبب قياـ العديد مف الحكومات بوضع 
ود أماـ ىؤلاء الفئات نحو الإعلاف عف خدماتيـ تحت ضغوط أخلاقيات المينة. و لكف القي

في الوقت الحاضر قامت حكومات العديد مف الدوؿ في الخارج بالسماح لممينييف بالترويج 
  .عف خدماتيـ مما يعطي مؤشر لإمكانية اىتماـ ىذه الفئات بالتوجو التسويقي

التسويؽ اىتماـ العديد مف المنظمات غير اليادفة لمربح جذب  :في المنظمات غير الربحية
مثؿ الجامعات و المعاىد العممية و المستشفيات و المنظمات الدينية كالمساجد و الكنائس و 

 .المتاحؼ
و قد جاء الاىتماـ بالتسويؽ نظرا لارتفاع التكاليؼ و زيادة حدة المنافسة و رغبة ىذه 

 .لأسواؽ المستيدفةالمنظمات في تقديـ خدمات أفضؿ ل
فالمستشفيات عمى سبيؿ المثاؿ واجيت مشاكؿ متعددة تتعمؽ بارتفاع أسعار الخدمة 
و زيادة دور المستشفيات التي تقدـ نفس الخدمات مما حدا بالبعض منيا إلى تنمية تشكيمو 
مف الخدمات و افتتاح أقساـ جديدة مثؿ الغسيؿ الكموي و وحدات زرع الكمى و الكبد، 

افة إلى زيادة اىتماميا بأقساـ الطوارئ و وحدات علاج الأسناف و تقويميا، وفي بالإض
محاولتيا لفتح أسواؽ جديدة بدأت المستشفيات تتصؿ بالشركات الصناعية لتقديـ خدماتيا 
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الطبية عمى أساس تعاقدي لمعامميف بيذه الشركات، و قامت بالإعلاف عف خدماتيا الوقائية 
ا لعمؿ فحوص طبية عامة كممدة معينة نظير اشتراؾ سنوي معيف عف طريؽ الاشتراؾ فيي

بؿ أف بعض المستشفيات بدأت في الترويج لممستشفى كمكاف للاستجماـ و النقاىة عف 
 1.طريؽ تقديـ الخدمات الترفييية و حمامات السباحة و إلى غير ذلؾ مف أدوات التسمية

في تحديد أسواقيا و الوصوؿ وبطبيعة الحاؿ فإف ىذه المنظمات قد واجيت مشكمة 
إلى أسواؽ جديدة لتحافظ عمى بقاء المنظمة و تغطية تكاليفيا في ظؿ تغير اتجاىات 

 .المستيمكيف و تقمص الموارد المالية ليا
وقد بدأت الوحدات الحكومية في الاىتماـ بالتسويؽ و استخدامو في تصميـ حملات 

ف التدخيف و الكحوليات و تنظيـ الأسرة ... تيدؼ إلى حماية الأفراد م لمتسويؽ الاجتماعي
 .و إلى ما غير ذلؾ مف الموضوعات ذات البعد الاجتماعي

قامت العديد مف المنظمات التي تعمؿ في المجاؿ الدولي في مجال التسويق الدولي: 
بتكريس اىتماميا و بالاستثمار في تنمية الميارات التسويقية حتى تكوف قادرة عمى تحقيؽ 

التنافسية في الأسواؽ الدولية. و قد ترتب عمى ذلؾ انتشار المفاىيـ و الممارسات الميزة 
التسويقية في دوؿ العالـ و خاصة النامية منيا مما حدا بالشركات الوطنية في تمؾ الدوؿ 
إلى تممس السبؿ المختمفة لتحسيف أدائيا التسويقي حتى يمكنيا المنافسة مع تمؾ الشركات 

 .متعددة الجنسيات
و قد ساىـ ظيور و تطور التسويؽ الدولي في رغبة العديد مف الدوؿ و خاصة 
الاشتراكية منيا زيادة إدراؾ وعي المسئوليف فييا و عؿ مستوى الشركات الممموكة لمدولة 
بحتمية الاىتماـ بالتسويؽ سواء عمى المستوى المحمي أو الدولي و العمؿ في ظؿ آليات 

ة مف تحقيؽ سياسات الإصلاح الاقتصادي و تحقؽ الازدىار السوؽ الحر حتى تتمكف الدول
 .في التنمية الاقتصادية المنشودة

 :التسويق وظيفةأهداف .2.5
 :أىداؼ التسويؽ في العناصر التالية وظيفةيمكف تحديد 

 إيجاد المستيمؾ المقتنع بشراء أو اقتناء السمعة أو الخدمة. 

                                                           
 71مرجع سابؽ ، ص  ،محمد سعيد عبد الفتاح 1



 

16 
 

  اسة سموكو و العوامؿ المؤثرة في إشباع حاجات و رغبات المستيمؾ مف خلاؿ در
 .عممية اتخاذه لقراره الشرائي

 عمى المستيمؾ و العمؿ عمى إبقاء القناعة لديو في أف سمعتنا أو خدمتنا  المحافظة
التي نقدميا لو ىي الأفضؿ و الأقدر عمى إشباع حاجاتو و رغباتيا في ضوء ظروفو 

 1.و إمكانياتو الخاصة
 الكبير و الأوفر في المستقبؿ، مف أجؿ  البداية لتحقيؽ الربح الاقتناع بالربح القميؿ في

 .القناعة و الرضا و الولاء لدى المستيمؾ بالسمعة و الخدمة
يتضح مف الأىداؼ الرئيسية السابقة التي يسعى التسويؽ إلى تحقيقيا أف المستيمؾ ىو 

و و رغباتو و ذوقو و البحث عنو و إيجاده و دراسة حاجات)نقطة البداية في العمؿ التسويقي 
دخمو ... الخ( و نقطة النياية )إحداث القناعة لديو و المحافظة عميو( فالمفيوـ الحديث 
لمتسويؽ وفؽ ىدفو يشير إلى أف المنظمة تنتج ما تقدر عمى تسويقو بمعنى أف عمييا أف 

يعد تنتج لممستيمؾ وفؽ رغباتو و حاجاتو و ظروفو، و لا تنتج مجرد لمبيع فقط، و ىذا 
 .الركف الأساسي في نجاح وظيفة التسويؽ بوجو خاص و المؤسسة بوجو عاـ

وبالتالي فالمفيوـ الحديث لمتسويؽ يجعؿ المستيمؾ و خدمتو ىدفو الأوؿ و الأخير، 
فيو منبع الأفكار الإنتاجية و التسويقية المتجددة، ليكوف العمؿ الإنتاجي و التسويقي في 

أفضؿ الأرباح، فقبوؿ و رضا المستيمؾ ىو محور النجاح و المؤسسة أكثر كفاءة و تحقيؽ 
 2.البقاء و الاستمرار

 : إدارة التسويق.2.6
ىي نظاـ مف أنشطة الأعماؿ المتكاممة مع بعضيا البعض، والتي تستيدؼ تخطيط 
وتسعير وترويج وتوزيع السمع والخدمات عمى العملاء الحالييف والمرتقبيف. والتسويؽ ىو 

 .اني الذي ييدؼ إلى إشباع رغبات ومتطمبات المستيمكيفالنشاط الإنس
 وظائف إدارة التسويق

 وضع الخطط التسويقية لممؤسسة: 
 .الخطة التسويقبو قصيرة الاجؿ. ب ػ الخطة التسويقية طويمة الاجؿ‌- أ
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 التنسيؽ مع إدارة المبيعات عمى كيفية طرح المنتجات الجديدة في السوؽ. 
 الاعلاف والترويج 
 طط والعممية التسويقيةمراقبة الخ 
  اتخاذ القرارات السريعة والصائبة في حاؿ حدوث مشكمة ما في الانتاج او المبيعات

 ...او المشريات او المجيزيف وغير ذلؾ
 1المزيج التسويقي .2.7

التسويؽ باعتباره وظيفة ييتـ بتـ بثلاث جوانب أساسية : تقسيـ الأسواؽ "الوصوؿ 
سة سموؾ المستيمؾ لمعرفة حاجاتو و رغباتو وأساليب حمايتو و إلى السوؽ المستيدؼ " ،درا

ضماف حقوقو كؿ ىذا لا يعني شيء مف الناحية العممية إلا مع ثالث وظيفة ىي وظيفة  
تقديـ مزيج تسويقي مناسب لممستيمؾ و بحدود إمكانيات المنظمة والذي يتضمف ) المنتج ، 

 السعر ، التوزيع والترويج (. 
يقي يقوـ عمى فكرة مفادىا عدـ قدرة مكوف واحد أو عنصر وحيد عمى تحقيؽ المزيج التسو 

 الأىداؼ و الغايات المطموبة بأفضؿ الأشكاؿ و أحسف الصيغ.
منذ ظيرت فكرة المزيج التسويقي تـ خمط مجموعة مف العناصر و الأجزاء مع 

حقيؽ الغايات بعضيا البعض لمحصوؿ عمى توليفة تكوف أكثر قدرة عمى تمبية الأىداؼ و ت
 التي يبتغييا المنظمة مف استخداـ عنصر واحد فقط. 

المزيج التسويقي ىو أحد التطبيقات التي بينت عدـ استطاعت المنظمة تحقيؽ 
أىدافيا المتمثمة في الإشباع الكؼء لحاجات ورغبات المستيمؾ مف المنتجات مف خلاؿ 

 استخداـ عنصر واحد.
عيا الإدارة لإشباع رغبات و حاجات المستيمؾ و يعد المزيج التسويقي إستراتيجية تتب

ىذا المزيج  تشكيمة مؤثرة أو داعمة للإستراتيجية التسويقية لكي يكوف المزيج التسويقي ذو 
 فعالية و يمكف المنظمة مف تحقيؽ أىدافيا فلا بد مف توافر بعض الشروط و الخصائص :

 عناصر يجب أف تكمؿ بعضيا البعض 
 و تفاعميا فبما بينيا .ترابط العناصر 

 توازف العناصر فيما بينيا لتجنب وقوع في خطأ ترجيح عنصر عمى آخر .
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 1أف يكوف كؿ عنصر مف العناصر مزيجا بحد ذاتو .
و مف خلاؿ كؿ ما ذكر سابقا نستنتج أف المزيج التسويقي ىو خميط مف الأنشطة يتـ مف 

ت المستيمؾ ثـ تحديد و دراسة السعر خلاليا دراسة المنتج بما يتناسب مع رغبات و حاجا
يصاليا إلى المكاف المناسب  المناسب و التنافسي لبيعيا و الترويج ليا و بعدىا يتـ توزيعيا وا 
وفي الزماف المناسب مف أجؿ إشباع حاجات المستيمؾ بأعمى مستوى ممكف و تحقيؽ ربح 

 مناسب أو عمى الأقؿ إثبات وجود المؤسسة .
ىو ذلؾ النظاـ المصمـ لتوليد و نشر / 2سويقية و المزيج التسويقينظام المعمومات الت

 المعمومات ذات الصمة بإدارة التسويؽ و انتظاـ  تدفقيا بينما يعرفيا كوتمر

عمى أنو "مجموعة مترابطة مف الأفراد و الأدوات و الإجراءات التي يتـ تصميميا لتجميع و 
 3. جيات التي تحتاجيا"تصنيؼ و تحميؿ و تقييـ معمومات وتزويدىا لم

تستطيع إدارة التسويؽ أف تحقؽ استثمارا أفضؿ لممفيوـ الحديث لمتسويؽ مف خلاؿ التطبيؽ 
السميـ لنظاـ المعمومات التسويقي و ذلؾ يجعؿ عناصر المزيج التسويقي عمى درجة كبيرة 

الموضوعة مف الإحاطة بالمعمومات الدقيقة و التفصيمية لمفردات عمميا ، لتحقؽ الأىداؼ 
 لممنظمة . 

وانطلاقا مف مفيوـ  النظاـ و باعتبار نظاـ المعمومات التسويقية ما ىو إلا جزء مف 
نظاـ المعمومات الداري في المنظمة بإمكاف نظاـ المعمومات أف يساعد إدارة التسويؽ في 

 عمى إمدادىا بالمعمومات الدقيقة فيما يتعمؽ ب: 
إستراتيجية الترويج ، المبيعات، الإعلاف ، التوقع  تخطيط المنتج ، قرارات التسعير ،

لما يمكف أف يحصؿ لممنتجات الجديدة و الحالية في حالة المنافية في السوؽ وبماىية المنافذ 
 التوزيعية الممكف اعتمادىا ...  

أما بالنسبة لمعلاقة بيف المزيج التسويقي و نظاـ المعمومات و تأثيره وتأكيد نظميتو  
 مى مف خلاؿ النقاط التالية : فيي  تتج
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تزويد إدارة التخطيط لممنتج بالمعمومات المتعمقة بجوانبيا التخطيطية و الرقابية باتجاه جعؿ ‌.أ 
الأداء الإداري أكثر فاعمية نحو بموغ الأىداؼ و معالجة المشكلات التي يتعرض ليا  في 

 بيانات . العمؿ ، كما يسعى إلى تخفيض الكمفة و الوقت في الحصوؿ عمى ال
تزويد إدارة الترويج والإعلاف بالمعمومات التي تصب في جوىر عمميا لتحقيؽ الأىداؼ ‌.ب 

البيعية و بأقؿ تكمفة ترويجية يمكف أف تتحمميا المنظمة  بإمدادىا بمعمومات دقيقة عف 
 الوسيمة عف الوسيمة المناسبة لاعتمادىا في النشاط الترويجي  و الأسموب الأنسب لذلؾ . 

د إدارة التسعير مف خلاؿ المعمومات المتحصؿ عمييا مثؿ ؾ مستويات الأسعار و العائد إمدا‌.ج 
المتوقع ، الأرباح ، الكمفة الخاصة بالإنتاج و التسويؽ و ما يرتبط بيا مف معمومات سعرية 

 ليتـ عمى ضوئيا إقرار السعر المناسب لتحقيؽ أىداؼ المنظمة 
عمومات المتعمقة بالسوؽ و التوقعات البيعية المستقبمية تزويد إدارة المبيعات و التوزيع بالم‌.د 

فإف العلاقة بيف نظاـ المعمومات التسويقي و إدارة المبيعات تعكس فمسفة الشركة في 
سياستيا البيعية و ذلؾ مف خلاؿ تزويد الإدارة بالبيانات و المعمومات المتعمقة بمخرجاتيا 

 البيعية . 
  1الأخلاقيات التسويقية.2.8

:" ىي المعايير و المبادئ في السموؾ الإنساني و التي تستخدـ لمحكـ أو  خلاقياتلأا
 السيطرة عمى سموؾ الأفراد أوالمجاميع البشرية " .

:" ىي المعايير التي تحكـ تصرفات المسوقيف و عمى ضوء ما الأخلاقيات التسويقية 
الخطأ في السموؾ  يحممونو مف القيـ الأدبية التي تحدد أو تعرؼ الشئ الصحيح عف

 التسويقي " 
يمثؿ المزيج التسويقي الركف الأساسي في التسويؽ بؿ ىو التسويؽ في حد ذاتو و 
عميو فإف انتياج جوانب أخلاقية في مفردات عمؿ و تنفيذ عناصر المزيج التسويقي يعني 

لغش بحد ذاتو التسويؽ لذلؾ فإف النشاط الذي يمارس ويؤدي إلى خمؽ حالة مف الشعور با
أو الخداع  مف قبؿ المستيمؾ ستنعكس عمى مجمؿ أعماؿ المنظمة التسويقية و تبرز مشكمة 
أخلاقية   تسويقية و بغض النظر إذا كاف النشاط التسويقي المؤدى شرعي أو غير شرعي، 
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فعندما تضع الشركة ىدؼ لتحقيؽ الربح أو زيادة حصتيا السوقية في  المقدمة فإف ذلؾ 
المسوقيف مف اجؿ بيع منتجات غير صالحة لممستيمؾ و بأي شكؿ كاف يعني الضغط عمى 

 يعتبر في حقيقتو عملا تسويقيا غير أخلاقي.
تظير عندما يعجز المسوقوف في كشؼ عف المخاطر المتعمقة بالمنتج و  الأخلاقية والمنتج:

كذا تقديـ معمومات لازمة لكيفية أداء المنتج و استخدامو و ما ينجـ عنو مف أخطار و 
 استخداـ مواد رديئة بيدؼ تخفيض التكاليؼ لمحصوؿ عمى أرباح أعمى. 

: إذ يعتبر النشاط الترويجي مجالا واسعا لمعديد مف الأفعاؿ الغير  الأخلاقية و الترويج
أخلاقية في الأداء التسويقي و بخاصة عندما تقدـ إعلانات مضممة و غير واضحة و التي 

منتج و تحذؼ بعض المعمومات ذات العلاقة  بالأخطار تظير خصائص غير موجودة في ال
 الجانبية في استخداـ المنتج.

: إذ يعتبر حجب حقيقة السعر لمسمعة عف المستيمؾ مف أبرز الجوانب الأخلاقية و السعر 
الغير أخلاقية في التسويؽ لأف عدـ كشؼ السعر و تثبيتو عمى السمعة يؤدي إلى خمؽ سوء 

 شتري ، فتمتد إلى الشعور بالخداع و الغش في التعامؿ .فيـ بيف البائع و الم
: حمقة وصؿ بيف البائع و المشتري ىـ الوسطاء " تجار الجممة و  الأخلاقية و التوزيع

التجزئة " فالأخلاقية ىنا تكمف  عندما يعمد الوسطاء إلى عرقمة وصوؿ المنتج عمى 
 بح مضاؼ .المستيمؾ بيدؼ الحصوؿ عمى فرصة بيع أفضؿ أو تحقيؽ ر 

 1تطور المزيج التسويقي:. 2.9
في المنظمات اليادفة إلى الربح تتكوف عناصر المزيج التسويقي مف المنتج ، الترويج ،  

السعر و التوزيع ، الآف الاختلاؼ واضح في المنظمات الغير ىادفة لمربح و ذلؾ لأف جوىر 
 لإظيار المادي .المنتج  المقدـ لمجميور ىو خدمة: العمميات، المشاركوف ، ا

أما في تطور فكري فمسفي حديث أكثر خوصصة لممنظمات الغير ىادفة لمربح يتـ الإشارة 
( عناصر بإضافة الإنتاج و ىو قدرة المنظمة 6إلى أف المزيج التسويقي يتكوف مف ست)

عمى مواجية الطمب و البحث عف حاجات الزبائف أما العنصر الآخر فيو الشعب و الذيف 
 لجميور المستيدؼ . يمثموف ا
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 : التسويق عبر الشخصيات الرياضيةثانيا
السنوات السابقة، أصبح  بسبب الابتكارات المستمرة في مجاؿ التسويؽ خلاؿ

 المشاىير أداة تسويقية كبيرة. وتوجد ىناؾ تعريفات مختمفة حوؿ المشاىير منيا :
التي لا تحتاج الى تعريؼ "إف المشاىير ىي الاسماء المعروفة واللامعة في مجاؿ معيف و 

وتحديد اليوية فيـ معرفيف اينما ذىبوا ويتـ التعرؼ عمييـ مف قبؿ الجميور ، واف ىذه 
الشيرة بالنسبة الييـ ، وقد يشعر الجميور بالاثارة والحماس عند رؤيتو ، كما اف اغمب 

 اساسية لوسائؿ الاعلاـ اينما حموا. المشاىير ىـ مادة
 عبر الشخصيات الرياضيةايجابيات التسويق  .1

كما اف الشخصيات الرياضية ىـ الذيف يتمتعوف باعتراؼ عمني مف قبؿ مجموعة 
معينة مف الناس وانيـ يتمتعوف ببعض الصفات مثؿ الجاذبية واثارة الجميور، وليـ نمط 
حياة خاص بيـ وقد تكوف الشخصيات الرياضية فئة اجتماعية تختمؼ عاداتيا عف العادات 

ية السائدة ويتمتع بدرجة عالية مف الوعي العاـ مصطمح الشخصيات الرياضية الاجتماع
يرتبط عادة مع الأفراد الذيف ىـ في كثير مف الأحياف محط انظار الجميور، وعادة ما يكوف 
ليـ مكانة عالية في المجتمع ويتـ استخداـ ىؤلاء الأفراد للاعلاف عف المنتجات الاستيلاكية 

 وغير ذلؾ .والخدمية والافكار 
اف تأييد الشخصيات الرياضية ىي ظاىرة انتشرت في السنوات الاخيرة ، فعند تأييد 
الشخصيات الرياضية لمنتج معيف يتـ وضع اسمائيـ وصورىـ في الاعلانات وىذه العممية 
تعد واحدة مف اكثر الاشكاؿ التسويقية استجابة مف قبؿ الزبوف والتي تستخدـ لمترويج عف 

 1المنتجات .
وقد أصبح تأييد الشخصيات الرياضية واحدة مف استراتيجيات الاتصاؿ المستخدمة 
مف قبؿ المسوقيف في محاولة لبناء صورة متطابقة بيف العلامة التجارية والمستيمؾ. ومف 
الشائع أف المنتج أو العلامة التجارية يترافؽ مع مظير احد المشاىير عمى مدى فترة طويمة 

 مف الزمف.
 المنتج ومنيا ما يمي : ىناؾ الكثير مف الإيجابيات عند وجود المشاىير في تسويؽكما أف 
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 . الاىتماـ بصورة سريعة لتقبؿ المنتج مف قبؿ الزبوف.1
 . تفعيؿ عمميات الاتصاؿ مع الجميور.2
 . التمايز بالعلامة التجارية قياساً بالمنافسيف.3
 . بناء قيمة لمعلامة التجارية .4
 ى المصداقية والموثوقية مع الجميور.. التركيز عم5

يمكف لتسويؽ الشخصيات الرياضية اف يمعب دورا ميماً واستراتيجياً واف يحدث تحوؿ ايجابي 
في خطط المنظمات التي تستخدـ الشخصيات الرياضية كأساس تسويقي لمنتجاتيا ومف ىذه 

 الادوار ما يمي:
 علاف عنيا. مساعدة المنظمة في ترويج منتجاتيا وسيولة الا1
 . مساعدة المنظمة عند تصميـ منتجاتيا .2
 . تمطيؼ وتحسيف المواقؼ تجاه منتجات المنظمة.3
 . زيادة مبيعات المنظمة.4
. المزج بيف موىبة المشاىير والترويج لمعلامة التجارية وخصوصاً عند استخداـ المؤثر 5

 الصوتي والصوري لمشخصيات الرياضية.
جموعة مف العوامؿ التي تبيف اىمية تسويؽ المشاىير والتي تساىـ ويذكر البعض اف ىناؾ م

 1في تأييد الجميور لمشخصيات الرياضية ومنيا :
إف الإعجاب ىو المودة لصاحب الشيرة نتيجة لمظو ره البدني او لسموكو او  أ. الاعجاب:

نحو العلامة مياراتو الخاصة وبالتالي سيتفاعؿ الزبائف مع ىؤلاء المشاىير و سوؼ ينجذبوف 
التجارية المصاحبة ليـ ، وعمى ىذا الاساس تستخدـ بعض الشركات عدد مف الشخصيات 
الرياضية في إعلاناتيا التجارية لترويج لمنتجاتيا ، وذلؾ لما يمثمو تأييد المشاىير مف تأثير 
 عمى سموؾ المستيمؾ ، ويعتقد المعمنوف أف الشخصيات الرياضية يمكف أف يؤثروا عمى رؤية

 المستيمؾ لصورة الشركة.
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والمصداقية ىي "مدى رؤية المتمقي لصاحب الشيرة عمى أنو يمتمؾ معارؼ  ب. المصداقية:
أو ميارات أو خبرة مما يولد لديو الثقة بو لإعطاء معمومات موضوعية غير منحازة ، لذلؾ 

ر موثوقة فاف أىـ جوانب المصداقية ىي الخبرة والثقة، حيث ينظر إلى المشاىير كمصاد
 لممعمومات .

يتـ تصميـ مقياس اليوية الشخصية لمشخصيات الرياضية لقياس مدى  ج. الشخصية :
تفاعؿ المستيمكيف في وسائؿ الإعلاـ مع الشخصيات الرياضية أو الشخصيات الخيالية 
الشعبية ، ويوصؼ ذلؾ بأنو عممية إقناع تحدث عندما يتبنى الفرد سموؾ أو مواقؼ فرد آخر 

 1اعة أخرى تقوـ عمى اساس سمات احد المشاىير .أو جم
ومفيوـ الجاذبية لا ينطوي فقط عمى الجاذبية المادية فقد تستتبع الجاذبية أيضا  د .الجاذبية:

مفاىيـ مثؿ الميارات الفكرية، والخصائص الشخصية، وطريقة المعيشة، والعروض 
جذابيف لأنيـ قدموا عمى سبيؿ  الرياضية، وميارات المؤيديف ، فالمشاىير يمكف أف يكونوا

المثاؿ العروض الرياضية الكبيرة واف الجميور لدييـ احتراـ كبير لإنجازاتيـ وبالتالي فانو 
 ينجذب ليـ .
ويتـ تعريؼ الخبرة بتأييد المشاىير بأنيا "المدى الذي ينظر إلي صاحب الشيرة  ه. الخبرة:

رة فميس مف الميـ أف يكوف المشيور حقا بانو مصدر لمتأكيدات الصحيحة وفيما يتعمؽ بالخب
خبيرا في ىذا المجاؿ ولكف الميـ أف يفكر المستيمكوف ويعتقدوف أف المشاىير لدييـ خبرة 
 2حوؿ صلاحية المنتج وسيحدد مستوى خبرة الشخصيات الرياضية ملائمة المنتج مف عدمو.

 سمبيات التسويق عبر الشخصيات الرياضية .2
ير منصاتيـ لمتحدث عف قضية ما، فإنيـ يسمطوف الضوء عمييا عندما يستخدـ المشاى

ويمفتوف الأنظار إلييا، بؿ ويكوف ليـ دور فى تشجيع النشطاء المدنييف عمى المساىمة فى 
 .إحداث تغيير حقيقى

ميما كاف قوة الشخصيات الرياضية و جماىيريتيـ وايضا  ( النتائج غير مضمونة:أ
تائج والاسباب كثيرة، منيا لا وجود لأرقاـ حقيقية لمحملات وعودىـ، لا يمكف التنبئ بالن

السابقة، اختلاؼ محتوى الاعلاف عف محتوى المعمف )الشخصيات الرياضية( سبؽ اف 
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تحدثنا عف ىذه النقطة في المقاؿ. لا يمكف لشخصية رياضية محتواة لفئة الرجاؿ اف يحقؽ 
 1س.نتائج قوية اذا اعمف عف منتجات تخص النساء والعك

احد الاسباب التي قد تكوف سبب في عدـ استخداـ الشخصيات  ( استهداف ضعيف:ب
الرياضية ىي انعداـ القدرة عمى استيداؼ فئات معينة )التركيبة السكانية(، كمثاؿ عمى ذلؾ 
استيداؼ عمر معيف او منطقة محدد او حتى جنس محدد. اعلانؾ عند الشخصيات 

كانوا ميتميف او لا سواء كاف المنتج او الخدمة تجذبيـ اـ الرياضية سيكوف متاح لمكؿ سواء 
 لا!
مف الصعب قياس اداء ونجاح الحممة عندما يكوف الناشر  ( قياس اداء ونجاح الحممة:ج

احد الشخصيات الرياضية لعدـ وجود بيانات تفصيمية او امتناع الشخصيات الرياضية عف 
ره. حتى واف كاف العائد المالي قوي وناجح تزويدؾ بالنتائج بغرض اخفائيا وعدـ فضح اسرا

كما كنت تريد ىذا لا يعد قياس لوحدة فمو اردت استخداـ الحملات المباشرة لف تستطع 
 معرفة الجميور المستيدؼ بكؿ بساطة لعدـ وجود بيانات.

لأي سبب مف الاسباب المذكورة في او لإسباب اخرى، قد  ( قد يؤثر سمباً عمى عممك:ه
يات الرياضية سبب في خسارة عممؾ او تشوية الصورة التي تسعى جاىداً اف تكوف الشخص

تكوف عمى اكمؿ وجة. احد الاسباب قد تكوف بسبب سوء فيـ مف الشخصيات الرياضية 
 بإظيار المنتج او الخدمة بشكؿ صحيح. 

اختلاؼ رأي او حتى ىجوـ بسبب اختلافات شخصية مع احدىـ ! ولكف اىـ الاسباب والتي 
واف التطرؽ ليا ىي عند استخدامؾ احد الشخصيات الرياضية كوجو اعلامي عميؾ  سبؽ

 تمؾ الشخصية الرياضية .تقبؿ فكرة اف سمعة عممؾ ىي مف سمعة 
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 خلاصة
لكؿ مف الشخصيات الرياضية والتسويؽ وكذا المصطمحات  المفاىيـ لمختمؼ تطرقنا بعد

 اليومية الحياة مف ىاـ جزء ىو أنو القوؿ يمكف ، التسويؽ تطور مراحؿ كذا و المستخدمة
 النشاط ممارسة تقتصر لا و وظيفتو، و دخمو و تعميمو و عمره كاف أياً  منا فرد لكؿ

 ىذه في الجميع يشارؾ لكف و المؤسسات، في التسويؽ إدارة في العامميف عمى التسويقي
 الشخصيات الرياضية. معيا والتي مف بينيا يتعامموف و يمارسونيا و يتمقونيا و الأنشطة
 السياسة، يصنع الاقتصاد و الاقتصاد، يصنع فيو التسويؽ، عصر نعيش أننا القوؿ ويمكف

 .مستقبمو و العصر ىذا صورة ملامح تحدد والسياسة
 
 
 



 

 

 الفصل الثالث: 

 المنظمات في التسويق
 للربح الهادفة غير

  للربح الهادفة غير المنظمات مدخل: أولا

 واهدافها مميزاتها و للربح الهادفة غير ةالمنظم تعريف .1

   معوقاتها و للربح الهادفة غير المنظمات أنواع .2

 المنظمات في التسويقية الإدارة و التسويقي النظام: اثاني
   للربح الهادفة غير

 التبرعات جمع عملية في التسويقي النظام .1

 لأنشطة التنفيذي الإطار في التسويقي النظام .2
 للربح الهادفة غير اتالمنظم

 في الاستثماري النشاط في التسويقي النظام .3
 للربح الهادفة غير المنظمات

 :الفصل خلاصة
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 تمهيد 
 خلاؿ الاقتصادية مف الناحية لممجتمع لمربح اليادفة غير المنظمات أىمية تصاعدت

 المالية واردالم عمى الحصوؿ عنيا بيدؼ الإعلاف ضرورة اظير مما الأخيرة الأربع العقود
 تمؾ تنبيت كما .الخيري العمؿ في والمشاركة الأفراد لمتطوع لتحفيز أو المتبرعيف مف والعينية

 عمى وقدرة تأثير مف ليـ لما الاعلانات تمؾ في المشاىير أىمية استغلاؿ إلى المنظمات
 .ةفكر  أو خدمة أو سمعة كاف سواء عنو يعمنوف لما انتباىيـ ولفت اىتماـ العامة جذب

لمربح)أولا(،  اليادفة غير المنظمات ومف خلاؿ ىذا الفصؿ سوؼ نتطرؽ الى مدخؿ
   لمربح اليادفة غير المنظمات في التسويقية الإدارة و التسويقي ثـ نتطرؽ الى النظاـ

 )ثانيا(.
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  لمربح الهادفة غير المنظمات مدخل: أولا
 مجالات عدة مف المختصوف خلاليا مف يشير مصطمحات عدة ىناؾ الحقيقة في

 ،"الخيرية أو التطوعية المنظمات" مصطمح يستخدـ مف فمنيـ الربحية، المنظمات غير إلى
 غير المنظمات" يستخدـ مف ومنيـ المنظمات، ىذه في الطابع التطوعي إبراز أجؿ مف

 مف ومنيـ الدولة، عف المؤسسات أو المنظمات ىذه مدى استقلالية إبراز أجؿ مف "حكومية
 ومنيا العربية الدوؿ في خاصة وىذا ،"الأىمية أو الجمعيات الجمعيات" مصطمح يستخدـ
 الأمر تعمؽ سواء، المنظمات مف عدة أنواع عمى المصطمح ىذا يعبر حيث الجزائر،

 الربحية، غير الأىمي، المنظمات القطاع الثالث، المجتمع المدني القطاع بمؤسسات
 .المسميات مف وغيرىا المستقؿ، القطاع ة،الحكومي غير المنظمات
 بأنيا تشكيلات الأخيرة ىذه المتحدة الأمـ فتعرؼ المنظمات، ىذه مفيوـ عف أما

 1مؤسسييا عمى الدخؿ تعود بالربح أو لا وخدمات سمع إنتاج أجؿ مف اجتماعية، تتأسس
 واهدافها مميزاتها و لمربح الهادفة غير تعريف المنظمة .1

س عمى معرفة تامة بالقطاع الحكومي والدور الرئيسي التي تمعبو الدولة إف أغمب النا
في التنمية الإقتصادية والإجتماعية و تطور و رفاىية المجتمع بشكؿ عاـ، وكذلؾ الدور 
الذي يمعبو القطاع الخاص مف الشركات والمؤسسات التجارية والصناعية في دفع عمميات 

ؽ فرص العمؿ في المجتمع و الفروقات بيف ىذيف التطوير الإقتصادي والصناعي في خم
القطاعيف الميميف وأىمية كؿ منيما لتطور ونمو المجتمع، وىنالؾ قطاع آخر لو نفس 
الأىمية وربما الحجـ والمستوى ألا و ىو قطاع المنظمات غير ىادفة لمربح، و ىو قطاع 

 مى القطاع غير منظور.نادرا ما تعرؼ أىميتو وحجمو في كثير مف المجتمعات حتى أنو يس
 لمربح الهادفة غير أ. تعريف المنظمة

يتضمف مفيوـ المنظمات غير الحكومية كؿ المبادرات والمساعدات الخيرية التي تيتـ 
بخدمات التعميـ والصحة و الثقافة بجانب الاىتماـ بشؤوف البيئة والتنمية والتدريب الميني 

والدفاع عف حقوؽ الإنساف في مختمؼ المجالات ، وتأىيؿ النساء وتنمية المجتمعات المحمية 
وتعرؼ المنظمة غير الحكومية وفقا لتعريؼ الأمـ المتحدة بأنيا " تمثؿ كيانا غير ىادؼ 
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لمربح و أعضاؤه مواطنوف أو جماعات مف المواطنيف ينتموف إلى دولة واحدة وتتحدد 
أعضاء واحدة أو أكثر مف أنشطتيـ بفعؿ الإرادة الجماعية لأعضائيا ، استجابة لحاجات 

الجماعات التي تتعاوف معيا المنظمة غير الحكومية " وىناؾ مف يعرفيا مف حيث أنيا 
تنظيـ اجتماعي غير ربحي يستيدؼ غاية ومف أجؿ بموغيا تحدد نشاطيا في بيئة جغرافية 

 1محددة أوفي ميداف نوعي أو وظيفي متخصص فيو .
اسـ منظمات لا تسعى لمربح. وىي منظمات المنظمات غير الربحية: ويطمؽ عمييا 

تيدؼ بشكؿ أساسي الى دعـ الأنشطة العامة أو الخاصة بدوف مصمحة تجارية أو أغراض 
ربحية أو الدعوة إلييا أو الإنخراط فييا، وينشط ىذا النوع مف المنظمات في مجالات 

صحية، و القضايا المساعدات الإنسانية، البيئة، التعميـ، الفنوف، الثقافة، الرعاية ال
 2الإجتماعية 

و بالنظر إلى تطور المنظمات غير اليادفة لمربح، يمكف عرض المراحؿ أو الأجياؿ 
 3التالية:

الجيؿ الأوؿ: و كانت تقوـ المنظمة فيو و تبدأ رسالتيا، التي عادة ما كانت تمثؿ المجتمع 
الإغاثة "، حيث كانت  المحمي، في الانتشار بشكؿ تدريجي، و قد سمي ىذا الجيؿ ب " جيؿ

تمؾ المنظمات نتاجا لأزمات محددة في المجتمعات المحمية ينتج عنيا تدخؿ حكومي لا يقدـ 
حمولا مناسبة فيبدأ العمؿ التطوعي في الظيور بيف المواطنيف كرد فعؿ للإخفاؽ الحكومي، و 

 قد اقتصر عمؿ منظمات ىذا الجيؿ عمى تقديـ المساعدات لأفراد المجتمع.
يؿ الثاني: و مع الجيؿ الثاني أخذت المنظمات غير اليادفة لمربح في الاتساع خارج الج

نطاؽ المجتمع المحمي و بدأ العامؿ الاقتصادي يدخؿ بعض الشيء في أعماليا، الأمر 
 ليطمؽ عمييا " شبكات الأعماؿ الصغيرة ". الذي دفع البعض

                                                           
 العموـ قسـ ،معارف مجمة تمويمها، إشكالية و التنمية في حكومية غير المنظمات دور كسرة، مسعود علاـ، عثماف 1

 .187 ص ، 2013 جواف، 14 الاقتصادية، العدد
رسالة  ،الخميل محافظة في ربحية غير المؤسسات في الإستراتيجي التخطيط واقع ،المناضرة أيوب موسى عمياء 2

 . 47 ص ، 2019 الخميؿ، جامعة ، العميا الدراسات بكمية الماجيستير، درجة عمى الحصوؿ لمتطمبات
 2، ص  2007، كتاب الأىراـ الاقتصادي، مصر مايو تنمية موارد المنظمات غير الحكوميةعطية حسيف أفندي،  3
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ناحية المؤسسية و القدرة عمى  الجيؿ الثالث: أصبحت مف خلالو تمؾ المنظمات أفضؿ مف
التغمغؿ في المجتمع كما تـ الاعتراؼ بيا باعتبارىا واحدة مف مؤسساتو و يعرؼ ىذا الجيؿ 

 التنمية المؤسسية المتواصمة ". ب " المنظمات
الحقيقة أف مفيوـ المنظمات غير اليادفة لمربح لـ يستقر عمى تعريؼ موحد، فتعددت 

 يئة التي عرفتو.و تنوعت بحسب الجية أو الي
حيث عرفيا البنؾ الدولي بأنيا " إتحاد أو جمعية أو مؤسسة ) شركة ( أو صندوؽ 
خيري لا يسعى لمربح، أو أي شخص اعتباري آخر بموجب النظاـ القانوني المعني، وليس 

 1جزءا مف القطاع الحكومي" 
المنظمات  عرؼ تقرير التنمية البشرية الصادر عف معيد التخطيط القومي بالقاىرة

غير اليادفة لمربح بأنيا " منظمات أىمية تطوعية العضوية و النشاط، تعبر عف رغبة الأفراد 
عمى الأخذ بالمبادرة والمبادئ في القياـ بأنشطة اجتماعية متنوعة لخدمة أغراض ائتمانية و 

عف طريؽ إنسانية محمية و دولية بالاعتماد عمى الجيود و التمويؿ الذاتي في المقاـ الأوؿ 
حث الأفراد و المنظمات المختمفة و كذلؾ . الحكومات عمى تخصيص تمويؿ أكبر لأداء 

 2أنشطتيا المختمفة " 
في حيف عرفتيا الأمـ المتحدة " مجموعة تطوعية لا تيدؼ لمربح و تحصؿ عمى 
نصؼ دخميا، أو أكثر مف مصادر خاصة ) تبرعات، ىبات، منح، إعانات (، و يتمحور 

 3قضية معينة. عمميا حوؿ
و يقودىا أشخاص ذو اىتمامات مشتركة، و ىي تؤدي طائفة مف الخدمات و 
الوظائؼ الإنسانية فتطمع الحكومات عمى انشغالات المواطنيف و ترصد السياسات عمى 
المستوى المجتمعي، و ىي توفر التحميلات و الخبرات، فضلا عف مساعدتيا مف رصد و 

 تنفيذ الاتفاقيات الدولية ".
                                                           

محكمة تصدر عف جامعة أدرار، ، مجمة الحقيقة، مجمة دورية المنظمات غير الحكومية و حقوق الإنسانجمميؿ صالح،  1
 373، ص 2005العدد السابع، ديسمبر، 

، مجمة اقتصاديات دور المنظمات غير الحكومية في حماية المستهمكمصطفى محمود محمد عبد العاؿ عبد السلاـ،  2
معة حسيبة بف شماؿ إفريقيا، مجمة عممية ، دورية متخصصة محكمة، يصدرىا مخبر العولمة واقتصاديات شماؿ إفريقيا، جا

 186ػ ص 2006بوعمي بالشمؼ، العدد الرابع، جواف 
، إدارة النشر العممي و المطابع إدارة المنظمات غير الربحية، الأسس النظرية و تطبيقاتهاإبراىيـ بف عمي الممحـ،  3

 7، ص  2004الرياض، 
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متوسطي مف خلاؿ ما تتميز بو مف خصائص عمى أنيا "  -كما عرفيا المنتدى الأورو
الحركات التي تعمؿ بصورة مستقمة عف السمطات الرسمية، و استنادىا عمى القيـ العالمية 
لحقوؽ الإنساف و القيـ . الديمقراطية و احتراـ القانوف الدولي دوف أف تيدؼ إلى تحقيؽ 

 1الربح 
ت السابقة لممنظمات غير اليادفة لمربح يمكف أف نقوؿ : أف المنظمات مف التعريفا

غير اليادفة لمربح ىي تنظيـ منفصؿ عف الدولة، تخدـ غرضا عاما، و ليس ليا ىدؼ 
تحصيؿ ربح مادي ىذا ما يجعؿ غايتيا عمؿ الخير و مساعدة الناس و تعميميـ و تثقيفيـ 

 داؼ.أو إنشاء المستشفيات ليـ و غيرىا مف الأى
 مف التعريفات السابقة لممنظمات غير اليادفة لمربح يمكف أف نقوؿ أف :

 . المنظمات غير اليادفة لمربح تتكوف بالإرادة الحرة لأفراده.1
 . منظمات غير اليادفة لمربح تتكوف مف مجموعة مف المنظمات المدنية.2
 المواطنيف.. منظمات غير اليادفة لمربح قائمة أساسا عمى التطوع و مشاركة 3
 . تسيـ في إشباع حاجات و حؿ مشكلات المجتمع و الأعضاء المنتميف إليو.4
 . تمارس نوعا مف الرقابة عمى الدولة مف خلاؿ عدد مف الضوابط عمى استخداـ الدولة5

 لسمطتيا بطريقة تعسفية.
 خصائص و مميزات المؤسسات غير الربحية ب.

تبايف في توجيياتيا و طبيعة أنشطتيا و المنظمات غير ىادفة لمربح، و إف كانت ت
درجة فعاليتيا و لعؿ مف أىـ معايير ىذه الفعالية ىي درجة مؤسسيتيا و يتحدد ىذا العنصر 

 2مف خلاؿ المعايير التالية:
المؤسساتيو: إف المنظمات غير اليادفة لمربح ىي مؤسسة أو تنظيـ ىيكمي بمعنى أنيا  -

ا و بشريا قائما عمى أسس و قواعد لا تجعمو يختمؼ عف تشكؿ بناء مؤسساتيا وجياز إداري
باقي المنظمات والييئات الدولية، تتوزع أعمالو و ميامو بيف مختمؼ أعضاءه بشكؿ منظـ، 
لو مقره و فروعو في كثير مف الدوؿ، انطلاقا مف ىذا البناء المؤسساتي أصبح لكثير مف 

                                                           
 374 ص ذكره، سبؽ مرجع صالح، جمميؿ 1
2  ، ، رسالة الماجيستر في العموـ الإقتصادية، جامعة أحمد بوقرة، غير هادفة لمربحالتسويق في المنظمات وىابي كمثوـ

 8ص  7ص  2011 - 2010بومرداس 
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منيا تفرض وجودىا في كثير مف دوؿ  المنظمات غير ىادفة لمربح القوة والنفوذ ما جعؿ
 العالـ، خصوصا في الدوؿ الكبرى.

التطوعية: فالمنظمات غير ىادفة لمربح، لا تستيدؼ في عمميا تحقيؽ الربح، فيي تقوـ  -
عمى مبدأ اللاربحية، و ىي الفمسفة التي تقوـ عمييا ىذه المنظمات، و التي سماىا البعض 

قامت في أوؿ الأمر عمى دعائـ العمؿ الجماعي بحركات إجتماعية عمى أساس أنيا 
 التطوعي الناشئ أصلا مف الرغبة في التعاوف و المساعدة و التضامف.

الإستقلالية: و يحدث ذلؾ في حالة عدـ تبعية أي منظمة لأي جية أو حزب أو فرد أو  -
عدـ جماعة وىذا يوفر ليا جو لممارسة دورىا الحيوي، و يسمح ليا بتحقيؽ أىدافيا و 

خضوعيا لغيرىا، ويدخؿ ضمف ىذا الاستقلاؿ السياسي، الإداري، المالي، بالإضافة الى 
 الخصائص الأخرى.

التعقيد: إف عنصر التعقيد يقصد بو تعدد المستويات التنظيمية داخؿ المنظمة و كذا  -
ماف انتشارىا الجغرافي داخؿ المجتمع ككؿ، فكمما زاد عددىا زاد حجـ عضويتيا و بالتالي ض

 أوسع نطاؽ مف الولاءات.
التجانس: و يتوج ذلؾ بعدـ وجود نزاعات داخؿ المنظمة حيث أنيا تؤثر عمى مستويات  -

أدائيا، فكمما كانت جؿ ىذه النزاعات سميمة كمما أدى ذلؾ إلى الوفاؽ داخؿ المنظمة، ومنو 
 إحداث التجانس والاستقرار داخؿ نسؽ الفرع )المنظمة(.

كيؼ: ويقصد بيا قدرة المنظمة عمى التكيؼ مع التطورات الدولية والمحمية، القدرة عمى الت -
فكمما استطاعت المنظمة التكيؼ مع الوضع كمما أدى ذلؾ إلى تحقيؽ الفعالية لأف جمودىا 
وعدـ تكيفيا يؤدي إلى القضاء عمييا وربما نقص فعاليتيا و ىذا التكيؼ عادة ما يأخد ثلاثة 

 أنواع:
 ي: ويقصد بو استمرارية المنظمة مدة طويمة.التكيؼ الزمن• 
التكيؼ الجيمي: ويقصد بو استمرارية المنظمة وفقا لتعاقب الأجياؿ خاصة عمى مستوى • 

 1 القيادة و ظيور نخب متجددة ومنتزعة.

                                                           
 بأدرار اليتيم كافل جمعية حالة دراسة الجزائر في الربحية غير المؤسسات أموال إدارة،  صابريف نجماوي،  خولة بحبي 1
-2020،  أدرار دراية أحمد جامعة،  المؤسسة مالية:تخصص،  الماستر شيادة نيؿ متطمبات ضمف تدخؿ مذكرة، 

 05، ص 2021
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التكيؼ الوظيفي: ويقصد بو قدرة المنظمة عمى إحداث تعديلات عمى مستوى أنشطتيا وذلؾ 
 الجديدة. قصد التكيؼ مع الظروؼ

حتى يمكف لممنظمات غير ىادفة لمربح القياـ بدورىا كنسؽ فرعي داخؿ المجتمع فإف ىذا 
 يتطمب:

 المدخلات: والتي تتمثؿ في الإمكانيات ) المادية، البشرية، الفنية، المعموماتية(
 عمميات تحويمية: و التي تتمثؿ في أنظمة و برامج العمؿ داخؿ المنظمات غير ىادفة لمربح.
المخرجات: والتي تتمثؿ في البرامج ) الصحية، الدينية، الاجتماعية، الاقتصادية ( التي تقدـ 

 وفقا لواقع وامكانيات المنظمة و احتياجاتيا.
التغذية العكسية: استمرارية المنظمات في تقديـ أنشطتيا لمشاركة إشباعيا لإحتياجات 

 1ومواجية المشكلات.
ا دور ممموس وفاعؿ في انتاج و تقديـ خدمات و منتجات فالمنظمات غير ىادفة لمربح لي

معينة لا يمكف أف تقدمو أو تنتجة منظمات القطاع الخاص الربحية، و لسبب أو لآخر لا 
تستطيع الأجيزة الحكومية تقديـ ىذه الخدمات و المنتجات، فيي تعمؿ في بيئة عمؿ 

ماعية، و التقنية، و البيئية تتناسب مع متطمبات الظروؼ أو الشروط الإقتصادية والاجت
 لطبيعة و نوعية المنتجات و الخدمات التي تنتجيا.

 ج.اهداف المنظمات غير الهادفة لمربح
تنشأ المنظمات غير اليادفة لمربح لمواجية حاجة ضرورية أو تكميمية داخؿ المجتمع أو 

ؼ المطموبة خارجو، و تواجو ىذه المنظمات معوقات عديدة تعيؽ عمميا في تحقيؽ الأىدا
 منيا.

 2أىداؼ المنظمات غير اليادفة لمربح: تيدؼ إلى تحقيؽ الأىداؼ التالية: 
 تكممة دور الحكومات و التنظيمات الرسمية في تقديـ برامج الرعاية و التنمية. -
 حث الحكومة عمى تبني توجيات و سياسات معينة لخدمة المواطنيف. -
 و القياـ بمبادرات لمنيوض بو و رعاية أفراده. السعي لحؿ مشكلات قائمة في المجتمع -

                                                           
 05، ص مرجع سابؽ،  صابريف نجماوي،  خولة بحبي 1
 375 ص ذكره، سبؽ مرجع صالح، جمميؿ 2



  :   

34 
 

محاولة تجريب الجديد الذي قد تحجـ عنو الحكومات لخوفيا مف الفشؿ، و تقديـ أساليب  -
 و نماذج يمكف أف تتبناىا الحكومات بعد إثبات نجاحيا.

إمكانية الانفتاح عمى الخارج و الاستفادة مف التجارب الناجحة التي قد تتلاءـ مع  -
 حتياجات المجتمع.ا
 الاستفادة مف الخبرات المتاحة و مف القدرات الذاتية و استثمارىا لخدمة المجتمع. -
 تفجير الطاقات الكامنة لدى الأفراد و توظيؼ الخبرات التطوعية بشكؿ جيد. -
تنظيـ الجيود التطوعية في عمؿ جيد مفيد و منظـ، و تحقيؽ مبدأ الاعتماد عمى الذات  -

 والتمويؿ الذاتي كمما أمكف ذلؾ، و تحقيؽ رؤية مستنيرة و معبرة نحو المستقبؿ.والتسيير 
 المعوقات التي تواجو المنظمات غير اليادفة لمربح: 

دراسة ميدانية أف ىنالؾ عدة  32مقالة نظرية و  15أبرزت الدراسات التي أجريت و منيا 
بح و ىذه المعوقات تنحصر معوقات تحوؿ دوف تحقيؽ فاعمية المنظمات غير اليادفة لمر 

 1في: 
   معوقاتها و لمربح الهادفة غير المنظمات أنواع .2

 الربحية غير المؤسسات أ. انواع
ىنالؾ أنواع لممنظمات غير اليادفة لمربح و التي تنشط في المجتمعات المختمفة و 

ا حصرىا تتنوع المنظمات غير اليادفة لمربح في العالـ شرقا و غربا إلى درجة يصعب معي
 لكنيا لا تخرج عف الأنواع الثلاثة التالية :

: و ىي التي تنشأ بتخصيص ماؿ معيف لمدة غير معينة .المنظمة الخيرية الخاصة 1
لمعمؿ ذي صفة إنسانية أو عممية أو فنية، أو لأي عمؿ آخر مف أعماؿ البر و الرعاية أو 

مى أفراد أو جيات معينة أو النفع العاـ دوف قصد الربح المادي، و تقتصر منفعتيا ع
 تنحصر عضويتيا في أشخاص معينيف وذلؾ وفؽ نظاميا .

                                                           
، ورقة مقدمة لمممتقى تقنيات و استراتيجيات أساسية في أصول إدارة الجمعيات الخيريةمحي الديف خير الله العوير،  1

حوؿ ترشيد العمؿ مف تنظيـ جمعية الحياة و جمعية الشفاء، الخيري في الجزائر: قراءة لمواقع و استشراؼ لممستقبؿ،  الأوؿ
 301ولاية تيارت، الجزائر، ص  2008ماي  15 -14المقاـ في الفترة ما بيف 
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تيدؼ إلى تقديـ الخدمات الاجتماعية نقدا أو عينا و الخدمات  .الجمعية الخيرية :2
التعميمية أو الثقافية أو الصحية مما لو علاقة بالخدمات الإنسانية دوف أف يكوف ىدفيا 

 . الحصوؿ عمى الربح المادي
. المنظمات الخيرية و الجمعية الخيرية ذات الصفة العامة : و ىي كؿ جمعية أو منظمة 3

يقوـ الأفراد بإنشائيا بغية تحقيؽ مصمحة عامة، مثؿ إنشاء دار لرعاية الأيتاـ أو جمعية 
لمدفاع المدني، وتتجمى أىميتيا في أنيا تستيدؼ تحقيؽ المصمحة العامة شأنيا في ذلؾ 

 ت العامة .شأف الإدارا
 كما أف ىناؾ تقسيمات أخرى، تتضمف أربعة جوانب ىي :

 منظمات حكومية : يضميا تشريع و تمويؿ حكومي .
 منظمات أىمية : تقوـ بالجيود الأىمية و يموليا الأىالي مثؿ الجمعيات الخيرية الخاصة.

 منظمات مشتركة : يشترؾ في إدارتيا و تمويميا الحكومة و الأىالي .
دولية : و ىي منظمات الرفاىية الاجتماعية مثؿ منظمة اليونسكو و المنظمات منظمات 

 1التابعة للأمـ المتحدة.
 ب. المعوقات التي تواجهها المنظمات غير الهادفة لمربح

 / معوقات تتعمق بالبنية التنظيمية:1
 ضعؼ البناء المؤسسي بشكؿ عاـ و سيطرة بعض الأفراد عمى الأنشطة و التمويؿ. 

 التوافؽ بيف اليياكؿ الإدارية و أىداؼ المنظمة.  ضعؼ
 المقرات غير الملائمة لأنشطة المنظمة. 

 عدـ وجود فروع لممنظمة في المناطؽ الريفية و النائية. 
 عدـ وضوح المياـ و الصلاحيات الإدارية لأفراد المنظمة. 

 المركزية و ضعؼ مبدأ التفويض. 
 / معوقات في القيادة و الإدارة:2
 عؼ أىمية أكثر مجالس إدارة المنظمات. ض

 ضعؼ البرامج التدريبية لقيادات المنظمة. 
 التدخلات الخارجية في قرارات و أعماؿ المنظمة. 
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 ضعؼ الرقابة و التقويـ المستمر لأعماؿ المنظمة. 
 ضعؼ المعايير الرقابية المرتبطة برسالة و أىداؼ المنظمة. 

 ة. ضعؼ البرامج المتخصصة و المتنوع
 القصور في معمومات البحوث الفنية المتعمقة بأنشطة المنظمة. 

 ضعؼ الأرشفة و التوثيؽ و الإحصاء و عدـ توفر قاعدة بيانات. 
 ضعؼ التقنية و ضعؼ استخداـ الحاسب الآلي و برامجو في أعماؿ المنظمة. 

 انعداـ التنسيؽ مع منظمات أخرى. 
 1/ معوقات في الموارد البشرية:3

 فر الإطار المؤىؿ و المتخصص. عدـ تو 
 نقص الخبراء و الفنييف. 

 قمة الدورات و البرامج التدريبية. 
 ضعؼ نظاـ الأجور و المكافئات. 

 عدـ اعتماد المكافئات و الترقيات عمى كفاءة الأداء. 
 قمة المتطوعيف في العمؿ الخيري، و ضعؼ الاىتماـ بيذا القطاع. 

 :/ معوقات في الموارد المالية4
 محدودية الموارد المالية. 

 عدـ استثمار المنظمة الفائض عف حاجتيا التشغيمية. 
اعتماد الموارد المالية أساسا عمى التبرعات و اليبات، و عدـ السعي لتكويف أوقاؼ تعتمد 

 عمييا المنظمة، في الإنفاؽ الدائـ و غير المشروط عمى أنشطتيا مف قبؿ المانحيف.
 افية في المجاؿ المالي. عدـ توفر الخبرات الك
 ضعؼ الرقابة المالية. 

 ضعؼ إتباع مبدأ الشفافية في التعاملات المالية. 
 / معوقات في برامج التسويق و الترويج لأنشطة المنظمة:5

 ضعؼ أساليب الاتصاؿ بالمجتمع. 
 ضعؼ الترويج الإعلامي لأنشطة المنظمة. 

                                                           
،  مرجع سابؽ، ص   1  11وىابي كمثوـ



  :   

37 
 

 ذي تتعامؿ معو. عدـ وضوح أىداؼ المنظمة لكثير مف الجميور ال
 الظيور الموسمي و الركود بقية العاـ. 

 / معوقات في الأنظمة و الموائح و أساليب العمل:6
 عدـ تطور الأساليب و الموائح الداخمية. 

 عدـ وجود أدلة مكتوبة توضح إجراءات تنفيذ المشاريع. 
 / معوقات في الإستراتيجية و الرؤية و الرسالة:7

 نظمة عف أعضاء مجمس الإدارة. غموض قيـ و أىداؼ الم
 تبني أىداؼ قد تعجز المنظمة عف تحقيقيا. 
 ضعؼ التخطيط لأنشطة و موارد المنظمة. 

 / المعوقات الموضوعية التي تعيق المنظمات عن ممارسة أنشطتها:8
 ضعؼ الإعلاـ الداعـ لأعماؿ المنظمات الخيرية و الترويج ليا. 

 ضعؼ الدعـ و التمويؿ الحكومي. 
 غير الظروؼ المحيطة بمعدؿ أسرع مف تعديؿ أىداؼ المنظمة. ت

 ضعؼ دعـ القطاع الخاص لمعمؿ الخيري. 
 ضعؼ تأييد المجتمع لمبرامج و الخدمات التي تقدميا المنظمات الخيرية. 

 ربط المموليف الخارجييف تمويميـ بأىدافيـ، و ليس بأىداؼ المنظمة و حاجة المجتمع. 
 أىمية عمؿ المنظمات الخيرية. ضعؼ ثقافة المجتمع ب

 عدـ إدراؾ صانعي السياسات في الحكومات لدور المنظمات الخيرية في التنمية. 
 تعقيد الإجراءات في الجيات الحكومية التي تتعامؿ معيا المنظمات الخيرية. 

 العوامؿ التي تساعد المنظمات غير اليادفة لمربح مف تحقيؽ أىدافيا: 
لى نجاح المنظمات غير اليادفة لمربح في تحقيؽ أىدافيا تتمثؿ فيما العوامؿ التي تؤدي إ

 1يمي: 
. ضرورة وضوح الأىداؼ التي تسعى المنظمات غير اليادفة لمربح إلى تحقيقيا سواء 1

 لأعضائيا أو لأفراد المجتمع المحيط بيا وكذلؾ لمجمعيات الأخرى.

                                                           
النشر، ـ المجتمع، دار الوفاء لمطباعة و ، مدخؿ ميني لطريقة تنظيتنمية المنظمات الاجتماعيةرشاد أحمد عبد المطيؼ،  1
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مجتمع فكمما كانت نابعة مف . يجب أف توضع الأىداؼ بناء عمى احتياجات أفراد ال2
 المجتمع كمما كانت أكثر تحقيقا لطموحاتو.

. ضرورة تنوع الأىداؼ التي تسعى إلى تحقيقيا تمؾ المنظمات حيث يلاحظ تنوع 3
احتياجات المواطنيف كما أف بقاء المنظمات غير اليادفة لمربح في تحقيؽ أىدافيا مرىونة 

 حتياجات الخاصة بأفراد المجتمع.بتحقيؽ التكامؿ في الخدمات و إشباع الا
. أف تكوف ىنالؾ جياز لمتنسيؽ بيف المنظمات غير اليادفة لمربح و لا يجب أف يكوف 4

 جياز فوقي.
. ىنالؾ ثلاث شروط لازمة لعمؿ المنظمات غير اليادفة لمربح و تفاعميا مع بعضيا 5

ئؿ فعالة التبادؿ المنظـ وتحقيؽ الأىداؼ المرغوبة و ىي: توفر أىداؼ مشتركة، وتنمية وسا
 و التحكـ فيو لتسير في الاتجاه المرسوـ لو. 

. لكي تنجح المنظمات غير اليادفة لمربح لابد مف أف تكوف ىناؾ: تبادؿ الخبرات و 6
 تبادؿ الموارد و الاستفادة منيا.  -تبادؿ الإمكانات-المعمومات

 ذلؾ مف قيادات المجتمع.. عدـ الدخوؿ في صراعات مع القيادات السياسية أو غير 7
 . الاىتماـ بعمميات جمع الماؿ لمساعدة المنظمة عمى تحقيؽ أىدافيا وذلؾ:8

حث المتبرعيف باستمرار عمى دعـ أعماؿ الجمعية و أف يعرؼ المتبرع المصادر التي  
 سوؼ تذىب إلييا الأمواؿ التي يتبرع بيا.

المتبرعيف و خطط محددة لعممية  تنظيـ حملات جمع الماؿ بأف يكوف ىناؾ قوائـ خاصة ب
 جمع الماؿ.

 الاىتماـ بالدراسات المستقبمية و ما تحتاجو المنظمة ) الجمعية ( مف أمواؿ في المستقبؿ. 
عدـ التركيز عمى الأثرياء فقط بؿ الاىتماـ بالمؤسسات الأخرى التي يمكف أف تدعـ المنظمة 

 1 ) الجمعية ( بالماؿ و الخبرة.
 رعيف القدامى. عدـ تجاىؿ المتب

عدـ إنفاؽ مبالغ كبيرة عمى المطبوعات و الكتيبات و لكف العمؿ عمى انتقاء الوسيمة 
 2المناسبة ذات التكمفة المحدودة.

                                                           
،  مرجع سابؽ،  1  12ص وىابي كمثوـ
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   لمربح الهادفة غير المنظمات في التسويقية الإدارة و التسويقي النظام :ثانيا
اؿ أو ميداف التوزيع لقد كاف أوؿ تطبيؽ لمفيوـ النظـ في إدارة التسويؽ ىو في مج

المادي والذي يشمؿ أنشطة متعددة مثؿ النقؿ و التخزيف، مناولة المواد، حيث كانت مثؿ 
ىذه الأنشطة في السابؽ تعامؿ عمى أنيا أنشطة مستقمة و منفصمة عف بعضيا البعض، أي 

، مما أدى إلى زيادة في التكاليؼ و نقص في درجة إشباع 1كانت تعامؿ بطريقة تقميدية
العملاء و قد أصبحت النتيجة أفضؿ باستخداـ مفيوـ النظـ في التسويؽ و الذي يجعؿ 
القائميف بالتسويؽ يأخذوف بعيف الاعتبار مجموعة المتغيرات التي تؤثر عمى البرنامج 

 التسويقي.
كما أف النظاـ ببساطة ىو مجموعة مف العناصر المترابطة و المتكاممة و المتفاعمة 

ؾ ، و يجب أف تكوف ىذه العناصر كلا واحدا، فالعلاقة بيف عناصر لتحقيؽ ىدؼ مشتر 
النظاـ ىي الرابطة التي تربطيا معا نحو تحقيؽ ىدفيا المشترؾ، و لمنظاـ مدخلات و آلية 

 2لمعالجة ىذه المدخلات لتحويميا إلي مخرجات 
 . النظام التسويقي في عممية جمع التبرعات1

ماؿ والناس ) المتطوعيف( و المعدات والتدريب جمع التبرعات ىي عممية إحضار ال
و ذلؾ بجعؿ المتبرع محور الاىتماـ مف خلاؿ الأنشطة المختمفة التي تقنعو بالعطاء 

 لمجمعية.
 3تؤثر البيئة التسويقية عمى أعماؿ الجمعيات و ىي ثلاث مستويات: 
المنظمة، أىدافيا بيئة جزئية: وىي تمثؿ المنظمة نفسيا ) البيئة الداخمية( وتضـ رسالة 

 وثقافتيا  والعامميف فييا، والموارد، والسياسات و التقنيات وغيرىا.
بيئة وسيطة: وىي تربط المنظمة بالبيئة الكمية، وتتكوف مف نظـ ربط تسيؿ التفاعلات بيف 
البيئة  الجزئية والبيئة الكمية، وتشمؿ المتبرعيف والوسطاء والمنافسيف والجماىير و 

 المستفيديف.

                                                           
1
‌49 ص 200 الأردف، التوزيع، و لمنشر هجالمنا دار‌،الحديث التسويق مبادئنيعة، أبو العزيز عبد‌

 11 ص ، 2005 ،"عماف،الأردف لمنشر، وائؿ دار ،معاصر مدخل الإدارية، المعمومات نظم الحميدي، الله عبد نجـ‌2
3
‌48 الى  46 ،ص 2003 الأردف، عماف والتوزيع، لمنشر حامد دار ،كمي منظور المنظمات إدارة حريـ، حسيف‌
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البيئة الكمية: وىي البيئة المباشرة لممجتمع كمو، فيي تتفاعؿ مع البيئة الجزئية في تكويف 
إطار البيئة  العامة لممنظمة، كما أنيا تحيط بالمنظمة وبيئتيا الجزئية، ويمكف دراسة 

 تأثيراتيا مف خلاؿ:
 تأثير الدولة والقوى السياسية، التي توجد فييا المنظمة، فالمنظمة ضيؼ عمى
سياسات ونظـ الحكومة  وتتأثر كثيرا بالمضيؼ، فالطبيعة التسويقية لمعمميات تتداخؿ مع 
تمؾ القوانيف والتشريعات والتعميمات التي تبررىا الجيات الرسمية ذات العلاقة ومما يحتويو 
ىذا المفيوـ مف تأثير) الأنظمة والقوانيف التي تقود البلاد، الوضع السياسي لمدولة و طريقة 

 لحكـ فيو، القوى السياسية الأخرى(.ا
التأثيرات الاجتماعية: فعادة ما تؤكد الحكومات أىمية المصمحة الوطنية لمبلاد عند اتخاذ أي 
قرار  خاص بالتسويؽ مف منطمؽ المسؤولية الاجتماعية....والتعامؿ المناسب مع التركيبة 

برعيف، المستفيديف(، وأسموب الاجتماعية لممجتمع ميـ حيث إف اتجاىات المستيمكيف )المت
 حياتيـ مف أكبر العوامؿ المؤثرة عمى التسويؽ.

 التأثيرات الدينية: وىو مف أكبر تأثيرات البيئة الكمية عمى المنظمات الخيرية. 
التأثيرات الاقتصادية: فوجود المنظمات الخيرية يعتمد عمى وجود السوؽ الذي بدوره يعتمد 

 قوة التبرع والتطوع لدييـ.عمى المتبرعيف والمتطوعيف و 
التأثيرات الديمغرافية: فالعنصر البشري ) جنس، عمر، توزيع جغرافي... ( ليا أثر في 

 الإستراتيجية  التسويقية.
 . النظام التسويقي في الإطار التنفيذي لأنشطة المنظمات غير الهادفة لمربح2

ؿ في كافة القطاعات و تتعدد أنشطة الجمعيات بتعدد وظائفيا في المجتمع، فيي تعم
كؿ المجالات تقريبا، ونقوـ فيما يمي بتطبيقات عممية النظاـ التسويقي في الإطار التنفيذي 

 1مف خلاؿ عرض نموذجيف كؿ نموذج يمثؿ نوع مف أنواع التسويؽ و ذلؾ كالآتي: 
  أ.تسويق السمع:

 نشاط تسويؽ ناتج عف أعماؿ الخياطة في جمعيات التأىيؿ و التدريب:
عمؿ الجمعية عمى إعداد مشاغؿ خياطة تأىيمية متخصصة لمتدريب، "وفؽ برامج واضحة ت

 وتقييـ لمدخلات ومخرجات التدريب ومعارض تسويقية لممنتجات".
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أف معرفة المستيمؾ مف خلاؿ بحوث التسويؽ واختيار القطاع الأكثر ربحية . المدخلات: 1
نطلاؽ، ويلاحظ عمى كثير مف الجمعيات المستيمكيف المحتمميف ىي بداية الا و مردود مف

أنيا تنتج المنتج السيؿ عمى  -العاممة في ىذا الباب نظرا لمزاوية التدريبية في نشاطيا
المتدربات و ليس المطموب مف قبؿ السوؽ كما أف مرحمة التواصؿ مع السوؽ تتـ بعد 

د مكائف حديثة الإنتاج وليس قبمو، وليذا نجد كثيرا مف ىذه الجمعيات بالرغـ مف وجو 
ومتطورة لا تستطيع تحقيؽ أرباح لتمويؿ نشاطيا وتضطر إلى الاعتماد الدائـ عمى الموارد 

 1 المالية الأخرى كالتبرعات مثلا.
 وتحتوي عمى:  . العمميات:2

توفير المنتج المطموب بالسعر المناسب في المكاف القريب لممستيمؾ  المزيج التسويقي:
 ده و إقناعو باستخدامو كما يمي:والعمؿ عمى تعريفو بوجو 

تعد منتجات الخياطة و التفصيؿ مف منتجات "التسوؽ": وىي السمع و الخدمات  المنتج:
التي ينفؽ المستيمكوف جيدا ووقتا لجمع المعمومات و مقارنة البدائؿ قبؿ شرائيا وعميو يجب 

 ملاحظة عناصر الجودة وجاذبية المظير و التمييز لممنتج.
ع منتجات الخياطة و التفصيؿ لممنافسة السعرية و يعتبر عنصر السعر تخض السعر:

 أساسي في ىذه المنتجات مف زاويتيف:
الأوؿ الحكـ عمى الجودة و التمييز، والزاوية الثانية قدرة المستيمؾ المستيدؼ عمى دفع ىذا 
 السعر، ويجب عمى المسوؽ وضع الزاويتيف في الاعتبار عند وضع السعر انطلاقا مف

 معرفتو بالقطاع المستيدؼ.
  ب. التوزيع:

أحد المشكلات الرئيسية والتي تخص غالبا نشاط الجمعيات عف المشاريع التجارية 
في ىذا الباب ىو التوزيع، فالمشاريع التجارية ) خصوصا الصغيرة والمتوسطة( عادة ما 

والطمب، بينما في  يكوف مكاف الإنتاج قريبا مف مكاف البيع الأمر الذي يسيؿ عممية العرض
الجمعيات يغيب ىذا العنصر الياـ حيث أغمب مقراتيا شقؽ في مباني بعيدة عف السوؽ 

 التجاري مما يضطرىا لأحد الأمريف لبيع منتجاتيا:
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. التعامؿ مباشرة مع المستيمكيف وذلؾ مف خلاؿ الأسواؽ الخيرية التي تقيميا الجمعية أو 1
 بذلؾ استمرار الطمب عمى منتجاتيا. بفتح معارض دائمة خاصة بيا وتضمف

. التعامؿ بطريقة غير مباشرة مع المستيمكيف وذلؾ عف طريؽ الغير، معارض ممموكة 2
لمغير ومشترييف بالجممة وىذا قد يكوف أقرب لإمكانيات الجمعيات مع وجود مخاطر الولاء و 

 الاستمرارية في الطمب عمى منتجات الجمعية.
إلى إخبار المستيمكيف عف منتجاتيا وأيف يمكف أف يجدوىا، ثـ  الترويج: تحتاج الجمعية

تذكير المستيمكيف بالاستخداـ المستمر ليا و بناء العلاقات مع الزبائف لاستمرار تعامميـ 
معيا و مع منتجاتيا. وتستخدـ ليذا المزيج الترويجي مف الإعلاف، العلاقات العامة، تنشيط 

 المبيعات و البيع الشخصي.
 مخرجات: المخرجات المرجوة و التي تيدؼ إلييا الجمعية مف ىذا النشاط ىي:. ال3
 توفير الماؿ اللازـ لإعادة تشغيؿ نشاطيا التدريبي وأنشطتيا الأخرى. -
تحفيز المتدربات والعاملات مف خلاؿ المكافئات المالية و المردود النفسي بجودة  -

 منتجاتيـ و التي جعمتيا قابمة لمبيع.
 ومات حوؿ المنتجات الموزعة و الملاحظات لتطوير الإنتاج و التدريب الجيد.المعم -
 . النظام التسويقي في النشاط الاستثماري في المنظمات غير الهادفة لمربح3

ينطمؽ الاستثمار في الجمعيات مف فكرتيف رئيسيتيف، تتمثؿ الفكرة الأولى في تحقيؽ 
يات سواء بتغطية مصاريفيا الإدارية أو دعـ الاكتفاء و الاستقرار المالي لحركة الجمع

نشاطاتيا، وذلؾ بتبني قد لا تمد بصمة مباشرة لرسالتيا الاجتماعية إلا أنيا تستطيع بيا ، 
مشاريع تجارية مدرة لمربح توظيؼ إيرادات المشروعات الجديدة في توفير الدعـ المالي 

 لممنظمة الأـ و تدعـ رسالتيا بصورة غير مباشرة.
لفكرة الثانية فتأتي مف تحوؿ في مفيوـ التقميدي لمعمؿ الخيري مف مجرد دعـ أما ا

 1 الفقراء إلى تحفيزىـ لأف يكونوا أناسا منتجيف يشاركوف في التنمية الاقتصادية.
لمجمعيات مف خلاؿ تقديـ الاستشارات و ويكوف دور الفيـ أو الممارسة الاستثمارية 

الدراسات بالإضافة إلى التمويؿ و قد يكوف لمجمعية أدوارا إدارية مباشرة سواء مف خلاؿ 
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القروض لممشروعات أو مف خلاؿ الشراكة مع المستفيديف في تنفيذ مشاريعيـ أو الدعـ 
 والتبرع لممستفيديف.

ىذا الإطار مفيوـ التسويؽ بالسبب وفيو ومف الأفكار التسويقية الجديدة المشجعة في 
 يتـ ربط السمع لغرض بيعيا بسبب خيري أو إنساني.

وىذا يعتبر مشجعا لمجمعية عمى تبني بعض المشاريع و إظيار نسبتيا إلييا أو إلى 
أعماليا الإنسانية و أف ربح ىذه المشاريع يعود ليذه الأعماؿ الإنسانية ولدعـ أىداؼ 

أف المردود الاستثماري سيكوف كبيرا و سيعطي مفيوـ التسويؽ بالسبب الجمعية ، و لا شؾ 
 ميزة تنافسية لمجمعية.

تعطي الفكرة الثانية قياـ الجمعيات بتنظيـ برامج تدريبية اليدؼ منو تدريب 
المستفيديف عمى الحرؼ اليدوية و برامج تنمية الدخؿ حتى تييئ الأرضية لممستيدفيف 

ذي تقدمو ليـ سواء عمى شكؿ ىبات أو قرض حسف أو غيره مف للاستفادة مف التمويؿ ال
 1وسائؿ تمويؿ المشروع، وذلؾ في مشروعات تدر دخلا عمييـ.
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 خلاصة الفصل:
 إف دخوؿ التسويؽ إلى المنظمات غير اليادفة لمربح و تفعيؿ دوره كاف متأخرا جدا كما ذكرنا

بؿ ىذه المنظمات لمعنى التسويؽ بحيث اعتبرتو سابقا و يرجع ذلؾ إلى الفيـ الخاطئ مف ق
وسيمة لمبيع و التأثير والإقناع فقط، وأنيا لا تحتاج لذلؾ التسويؽ كونيا في سوؽ البائعيف و 

 الطمب عمى خدماتيا أكبر مف العرض المقدـ.
إف المنظمات غير اليادفة لمربح تتعامؿ مع مجموعتيف رئيسيتيف ىما مجموعة المتبرعيف 

يقدموف الدعـ ليذه المنظمات لمقياـ بالنشاطات التي وجدت لأجميا، والمجموعة الثانية الذيف 
ىـ الزبائف أو المستفيديف مف أمواؿ ىذه المنظمات أو خدماتيا، وىذا ما يفرض عمى ىذه 
المنظمات تطوير برنامجيف منفصميف لمتسويؽ الأوؿ موجو لجذب الموارد مف المتبرعيف 

الخدمات لمزبائف، وحتى تقوـ بعمميا بكفاءة وفاعمية يجب عمييا أف  والثاني موجو لتقديـ
تتعرؼ و تحمؿ الأسواؽ ومف ثـ تجزئتيا حتى تتمكف مف أداء واجبيا و تحقيؽ أىدافيا التي 

 وجدت لأجميا.
 
 
 



 

 الفصل الرابع:

 الدراسة الميدانية
 تمهيد

 وأدواتها الدراسة مجالات: أولا

 الدراسة مجالات .1

 :  وعينته الدراسة مجتمع .2

   الاحصائية والاساليب البيانات جمع أدوات  .3

 النتائج ومناقشة تحليل:  اثاني

 النتائج وتحليل عرض .1

 الدراسة نتائج .2
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 تمهيد
يمجأ أي باحث في دراستو إلى تدعيـ المادة العممية التي جمعيا مف موضوع دراستو 

التي قامة عمييا دراستو فيتعرض إلى  لمتأكد مف مصداقية الفروض بالدراسة العممية
عرض و مناقشة النتائج المتحصؿ عمييا عف طريؽ  الإجراءات المنيجية لدراستو الميدانية ثـ

بحثنا ىذا عمى الاستبياف قصد  تطبيؽ الأداة العممية عمى عينة البحث و قد اعتمدنا في
 .الوصوؿ إلى نتائج يتـ تحميميا وتفسيرىا في ضوء الفرضيات
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 : مجالات الدراسة وأدواتهااولا"
للإجابة عمى إشكالية البحث المطروحة، ونظرا لأىمية الدراسة وطبيعة الموضوع، وللإلماـ 
بأىـ جوانبو اعتمدنا عمى المنيج الوصفي التحميمي، فيو أكثر المناىج موافقة مع موضوع 

الدراسات الاجتماعية، حيث يقوـ عمى جمع الدراسة والأكثر شيوعا وانتشارا، واستخداما في 
البيانات الكمية، تبويبيا وتحميميا واستخلاص النتائج، بالإضافة إلى الجمع بيف الدراسة 

 النظرية والميدانية.
 الدراسة مجالات .1

 ولقد تـ انجاز ىذا البحث زمنيا وفؽ المحطات الآتية :الحدود الزمنية:  .1.1
( وىي مرحمة تـ فييا تحديد موضوع 2023ث في شير )مارس انطمقنا في انجاز ىذا البح

دور الشخصيات الرياضية في الدراسة وضبط متغيراتو بشكؿ جيد وكاف موضوع دراستنا 
"دراسة عمى عينة مف مستخدمي موقع الفيس التسويق لمشركات والمؤسسات الغير ربحية، 

 ؼ نعتمدىا في بحثنا.بوؾ بالأغواط " وبعد ذلؾ قمنا بتحديد خطة البحث التي سو 
: دور الشخصيات الرياضية في التسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير الحد الموضوعي

 ربحية.
طمبة السنة الاولى والثانية ماستر عموـ الاعلاـ والاتصاؿ تخصص  الحدود البشرية:.1.2

اتصاؿ وعلاقات عامة ممف يتعرضوف لمتسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية مف خلاؿ 
 الشخصيات الرياضية. 

قمنا بالدراسة في كمية العموـ الاجتماعية والإنسانية بالضبط في قسـ عمـ  الحدود المكانية :
ىذا القسـ ضمف كمية العموـ الإنسانية والاجتماعية التي تأسست  تـ إنشاء الاجتماع حيث 

المؤرخ  981_ 10بموجب )المرسوـ التنفيذي رقـ  2011/ 2010في مطمع السنة الجامعية 
(، وذلؾ في إطار الييكمة 2010غشت سنة  25الموافؽ  1431رمضاف عاـ  15في 

الجديدة التي يعرفيا إصلاح التعميـ العالي. ويعتبر مف أكبر الأقساـ التابعة لمكمية مف حيث 
قسـ عمـ الاجتماع بشكؿ عاـ إلى تكويف كفاءات  عدد الطمبة وعدد الأساتذة. ويسعى

طارات قادرة عم ى الاستجابة لمتطمبات المشكلات النفسية والتربوية والاجتماعية في مختمؼ وا 
 .المياديف والمجالات
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 مجتمع الدراسة وعينته :  .2
 مجتمع الدراسة:  .1.2

تعد مرحمة تحديد مجتمع البحث او عينتو مف أىـ الخطوات المنيجية في البحوث الانسانية 
دقة بالغة حيث يتوقؼ عمييا اجراء البحث  والاجتماعية ، لذا فيي تتطمب مف الباحث

وتصميمو وكفاءتو ونتائجو. ويعرؼ مجتمع الدراسة عمى أنو "ىو المجتمع الأكبر أو 
مجموعة المفردات التي يستيدؼ الباحث دراستيا لتحقيؽ نتائج الدراسة ، ويتمثؿ ىذا 

لدراستو ويتـ تعميـ المجتمع الكؿ أو المجموع الأكبر لممجتمع المستيدؼ الذي ييدؼ الباحث 
 1نتائج الدراسة عمى كؿ مفرداتو"

ولدراسة أي مجتمع وجب عمى الباحث ضبط خصائصو وسماتو عمى غرار مفردات مجتمع 
وبالتحديد  –دراستنا ويتمثؿ مجتمع ىذه الدراسة في :عينة مف مستخدمي موقع الفيس بوؾ

 مستخدمي صفحات اخبار الاغواط و صفحة شباب الاغواط .
العينة عبارة عف عدد محدود مف المفردات التي سوؼ يتعامؿ عينة الدراسة: "  .2.2

الباحثيف معيا منيجيا و يسجؿ مف خلاؿ ىذا التعامؿ البيانات الاولية المطموبة و يشترط في 
ىذا العدد أف يكوف ممثلا لمجتمع البحث في الخصائص والسمات التي يوصؼ مف خلاليا 

 ". 2ىذا المجتمع
ي دراستنا عمى العينة القصدية لاف ىذا النوع مف العينات يخدـ طبيعة الدراسة التي اعتمدنا ف

نحف بصدد انجازىا ، وكذا طبيعة مجتمع البحث  و استجابة الدراسة لممشاركة فييا حيث 
عرفيا محمد عبيدات في كتابو عمى انيا "العينات القصدية ىي العينات التي يتـ انتقاء 

د مف قبؿ الباحث نظرا لتوافر بعض الخصائص لأولئؾ الافراد دوف افرادىا في شكؿ مقصو 
 غيرىـ ، ولكوف تمؾ الخصائص ىي الامور اليامة بالنسبة لمدراسة . 

كما يتـ المجوء ليذا النوع مف العينات في حالة توافر البيانات اللازمة لمدراسة لدى فئة محددة 
دراسة آراء القراء حوؿ صحيفة معينة ،  لمجتمع الدراسة الاصمي . فمثلا اذا اراد الباحث

فعميو في ىذه  الحالة اختيار عينة مف قبؿ الأفراد الذيف لدييـ بعض الاطلاع عمى ما ينشر 
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في تمؾ الصحيفة ، لأنيا مف غير المنطؽ اف يضمف دراستو أفراد لا يطمعوف عمى الصحيفة 
  1المذكورة

 ارىـ قصديا مف مستخدمي الفيس بوؾ.مفردة تـ اختي 92وقد تـ اعتماد عينة مقدرة بػ 
 أدوات جمع البيانات والاساليب الاحصائية    .3

اف النزوؿ الى الميداف يستمزـ جممة مف الأدوات المنيجية التي تضبط الاحتكاؾ بمفردات 
العينة ومجتمع البحث ككؿ وانطلاقا مف طبيعة بحثنا اعتمدنا عمى أداتيف مف أدوات البحث 

 العممي.
 وات جمع البياناتأد .1.3

 الاستبيان :
كما اعتمدنا وبشكؿ أساسي عمى صحيفة الاستبياف والذي احتوى في مجموعو عمى         

واحتوي عمى البيانات الشخصية سؤالا( موزعة عمى اربعة محاور، الاوؿ جاء فيو :  27)
 أسئمة(  4)
مؤسسات الغير ربحية : مدى الاطلاع  عمى لتسويق لمشركات وال والمحور الثاني بعنواف 

 أسئمة(  10ويحتوي عمى )عبر الشخصيات الرياضية 
: يهتم الافراد بالاطلاع عمى الاعلان من خلال الشخصيات المحور الثالث جاء تحت عنواف 

 اسئمة( 05واحتوى عمى ) الرياضية لتسويق الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية
مكانة الشخصية الرياضية في تسويق خدمات  افثـ اخيرا المحور الرابع وجاء تحت عنو 

اسئمة(، وبعد الانتياء مف التصميـ النيائي  07وجاء ب)الشركات والمؤسسات غير الربحية 
قمنا بتصميمو وتوزيعو عمى طمبة قسـ عموـ الاعلاـ والاتصاؿ بجامعة عمار ثميجي 

، وبعدىا قمنا (15/07/2023الى غاية  12/06/2023بالاغواط، في الفترة الزمنية )
( استمارة استبياف، وبعدىا قمنا بتفريغ 92بمراجعتو وتنقيح الاجابات وفرزىا فتحصمنا عمى )

 البيانات وتحريرىا .
 
 

                                                           
1

، دار وائؿ لمطباعة والنشر :عماف الاردف منهجية البحث العممي ،القواعد والمراحل والتطبيقات د عبيدات وآخروف : محم 
 .96، ص1999،، 2ط 
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 الاساليب الاحصائية  .2.3
لغرض الخروج بنتائج موثوؽ بيا عمميا، استخدمنا الطريقة الإحصائية في بحثنا ىذا لكوف 

حقيقية التي تعالج بيا النتائج عمى أساس فعمي يستند عمييا الإحصاء ىو الوسيمة والأداة ال
 في البحث والاستقصاء، وعمى ضوء ذلؾ استخدمنا ما يمي:

 النسبة المؤوية 

استعممنا النسبة المئوية في بحثنا ىذا نظرا لكونيا المناسبة لتحميؿ بيانات الاستبياف والتي 
 تحسب عمى الطريقة الآتية:

 1عمى عدد العينة. 100 0عدد التكرارات  النسبة المئوية تساوي

 ع : عدد العينة %100 ع  

 ت: عدد التكرارات س ت 

 س: النسبة المئوية

 ت     منو س = 
ع
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51 
 

 : تحميل ومناقشة النتائج اثاني
 عرض وتحميل النتائج .1

 المحور الاول: البيانات الشخصية.1.1
 الجنس . اولا : توزيع مفردات العينة حسب متغير

 يبين نوع جنس عينة الدراسة . (: 01الجدول رقم )
 المتغيرات                 

 الفئات
 نوع جنس العينة الدراسة

 %النسبة  التكرار
 %46.73 43 انثى
 %53.23 49 ذكر

 %   100 92 المجموع

 تحميل وتفسير نتائج الجدول:
سمة إلى قسميف حسب متغير الجنس إلى نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف أفراد العينة مق 

مف مجموع أفراد العينة، أما نسبة  %53.23ذكر وأنثى حيث أف نسبة الذكور تمثؿ نسبة 
منو نستنتج أف فئة الإناث ىي الغالبة عمى مفردات عبنتنا  %46.73الإناث  مقدرة بػ 

 الدراسية وىذا راجع لطبيعة العينة القصدية .
أف اختيار العينة القصدية لـ يكف اعتباطيا، بقصد أف تكوف اف  مف خلاؿ ما سبؽ نؤكد عمى

 .تكوف نتائج الدراسة مضبوطة بشكؿ جيد 
فمملاحظ عمى أفراد مجتمع دراستنا يسجؿ بنسبة كبيرة مف الذكور مقارنة بالاناث في مجتمع 

اكثر مف الأنترنت و ىذا ربما قد يفسره ارتفاع نسبة الذكور لاىتماميـ بالشخصيات الرياضية 
 الاناث.
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 ثانيا : توزيع مفردات العينة حسب متغير السن .
 يبين معدل عمر المتابعين لمتسويق لمشركات والمؤسسات الغير ربحية .: ( 02الجدول)
 المتغيرات          

  
 الفئات

  معدل أعمار العينة الدراسة
 المجموع
 

 إناث ذكور النسبة

 لنسبةا التكرار النسبة التكرار

 %5.44 5 %4.8 2 %12.90 3 سنة 20أقؿ مف 
 %83.70 77 %91.84 45 %74.41 32 سنة30سنة إلى أقؿ 20مف 
 40سنة إلى أقؿ مف  30مف
 %7.60 7 %2.04 1 %13.95 6 سنة

 %3.26 3 %2.04 1 %4.65 2 فأكثر  40مف 
 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع

 تحميل وتفسير نتائج الجدول:
تقتصر اعمارىـ ما بيف  حظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف غالبية أفراد عينة الدراسةنلا

( فيما جاءت وبنسب متقاربة كؿ  % 83.70سنة ( أي بنسبة )30سنة إلى أقؿ 20) مف 
سنة (  40سنة إلى أقؿ مف  30% (، و ) مف5.44سنة( بنسبة)  20ما بيف )أقؿ مف 

 % (.  3.26ر ( بنسبة )فأكث 40( و ) مف  %7.60بنسبة ) 
وبقراءة جزئية لمعطيات الجدوؿ لـ نسجؿ إختلاؼ كبير بيف الذكور و الإناث في معدؿ 

 أعمار لمتسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية. 
سنة إلى  20نستخمص مما سبؽ ذكره أف معدؿ أعمار أفراد المبحوثيف تنحصر بيف ) مف 

إدراؾ أفراد عينة دراسة لما لمتسويؽ لمشركات  سنة ( وىذا ما يدؿ عمى وعي و 30أقؿ  
 والمؤسسات الغير ربحية مف اىمية.
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 ثالثا: توزيع مفردات العينة حسب المتغير التعميمي .
 يبين المستوى التعميمي لأفراد العينة.: ( 03الجدول)
 المتغيرات                             

 
 الفئات 

  راسةالمستوى التعميمي العينة الد
 المجموع
 

 إناث ذكور النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %1.08 1 %0 0 %2.32 1 ليسانس
 %7.62 7 %8.16 4 %6.98 3 اولى ماستر
 %91.30 84 %91.83 45 %90.69 39 ثانية ماستر

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
دوؿ أعلاه أف المستوى التعميمي الغالب نلاحظ مف خلاؿ الج تحميل وتفسير نتائج الجدول:

( و ىذا ما يدؿ عمى الدرجة %91.30لعينة الدراسة ىو المستوى ثانية ماستر بنسبة )
العممية الرفيعة لعينة الدراسة وسيولة استيعابيـ لما تسوؽ لو المنظمات والمؤسسات الغير 

ئمة الاستبياف ،مما يِدي الى ربحية  و بالتالي نجدنا أنفسنا نتعامؿ مع العينة التي تفيـ أس
 تفاعميا معو، وىذا يتيح لنا المجاؿ لمحصوؿ عمى المعمومات الحقيقية المراد البحث عنيا.
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 رابعا : توزيع مفردات العينة حسب المتغير الاجتماعي.
 ( : يبين الحالة الاجتماعية لإفراد العينة.04الجدول)
        المتغيرات                      

 
 الفئات 

  الحالة الاجتماعية لإفراد العينة
 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %10.86 10 %10.20 5 %11.63 5 متزوج

 %89.14 82 %89.80 44 %88.37 38 أعزب

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع

لاؿ الجدوؿ المبيف أعلاه أف النسبة الغالبة نلاحظ مف خ تحميل وتفسير نتائج الجدول:
(، وبالتالي نجد أنفسنا نتعامؿ مع أفراد %89.14لأفراد العينة تعود لفئة العزاب بنسبة )

متحرريف مف قيود الحياة الزوجية، مما ينتج عنو التفرغ لمتابعة تسويؽ لمشركات والمؤسسات 
 الغير ربحية. 
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ى لتسويق لمشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات مدى الاطلاع  عم .1.2
 الرياضية

 خامسا : منذ متى وانت تطمع عمى معمومات عن الشركات والمؤسسات الغير ربحية  .
( : يبين  منذ متى بدأ الاطلاع عمى معمومات عن الشركات والمؤسسات الغير 05الجدول)
 ربحية  

  المتغيرات                          
 
 الفئات 

الاطلاع عمى معمومات عن الشركات والمؤسسات الغير 
  ربحية

 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %3.26 3 %4.08 2 %2.33 1 أقؿ مف سنة
 3سنة إلى  1مف 

 سنوات
14 32.65% 10 20.40% 24 26.09% 

 3أكثر مف 
 سنوات

28 65.11% 37 75.91% 65 70.65% 

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف غالبية أفراد عينة الدراسة تحميل وتفسير نتائج الجدول:

 3كانت بداية اطلاعيـ  عمى معمومات عف الشركات والمؤسسات الغير ربحية  أكثر مف 
سنوات بنسبة  3ة إلى سن 1( و احتمت في المرتبة الثانية  مف %70.65سنوات بنسبة )

(، مف خلاؿ %3.26(، أما أقؿ مف سنة جاءت في المرتبة الأخيرة  بنسبة)26.09%)
القراءة الجزئية لمجدوؿ يكشؼ لنا أف غالبية فئة العينة كانت بداية اطلاعيـ عمى معمومات 

سنوات" وىذا راجع ربما  3عف الشركات والمؤسسات الغير ربحية  تنحصر بيف أكثر مف  "
نتشار الواسع لمشركات والمؤسسات الغير ربحية  في السنوات الأخيرة، ورواج ىذا الأخير للا

بيف مختمؼ الأجناس و الأعمار وحرص الشركات والمؤسسات الغير ربحية  عمى تقديـ 
الخدمات لجذب و استقطاب عدد أكبر مف الجميور و حاجة كؿ مف الفئتيف بمثؿ ىذا 

 ـ و اىتماماتيـ المشتركة. الوسيط، ليتماشى مع متطمباتي
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سادسا: مدى الاطلاع  عمى خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر 
 الشخصيات الرياضية

( : يبين مدى الاطلاع  خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية 06الجدول)
 عبر الشخصيات الرياضية

 المتغيرات                             
 
 فئاتال 

مدى الاطلاع  عمى خدمات ومنتجات الشركات 
والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية 

 لإفراد العينة
 

 المجموع
 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %85.87 79 %91.84 45 %79.07 34 دائما
 %10.87 10 %6.12 3 %16.28 7 أحيانا
 %3.26 3 %2.04 1 %4.65 2 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه اف اغمبية أفراد العينة بطمعوف  تحميل وتفسير نتائج الجدول:

عمى عمى خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية 
%(، أما جاءت "نادرا" 10.87سبة )%(، و تأتي ثانيا "أحيانا" بن85.87بشكؿ دائـ بنسبة )

(، كما نلاحظ مف الجدوؿ الجزئية أف فئة الإناث لا يطمعوف %3.26بنسبة ضئيمة تقدر بػ)
عمى خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية  بنسبة 

( عكس %91.84) معتبرة مقارنة بالذكور، لو قارنا النسب لمفئتيف بالذكور يستخدموف بنسبة
 %( . 80الذكور الذيف يستخدمونو بنسبة أقؿ مف)

مف خلاؿ ما سبؽ ذكره عف مشاىدة الفرؽ المسجؿ بيف نسبة الاستخداـ بيف الجنسيف 
والفارؽ الملاحظ لصالح فئة الذكور ربما يعود إلى اىتماـ الذكور بالشخصيات الرياضية 

 البيت .مقارنة مع الاناث الذيف تربطيـ مصالح أخرى في 
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سابعا : معدل الاطلاع  عمى خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر 
 الشخصيات الرياضية

( : يبين  معدل الاطلاع  عمى خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير 07الجدول)
 ربحية عبر الشخصيات الرياضية.

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

طلاع  عمى خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الا
  الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية

 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %9.78 9 %10.20 5 %9.30 4 سا1أقؿ مف 
 %35.86 33 %36.73 18 %34.88 15 سا 3سا إلى  1مف 

 %54.34 50 %53.06 26 %55.81 24 سا 3أكثر مف 
 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع

نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ اعلاه أف غالبية عينة الدراسة  تحميل وتفسير نتائج الجدول:
يطمعوف  يوميا عمى خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات 

مف مجموع أفراد ( % 54.34ساعات بنسبة ) 3الرياضية و بمعدلات مرتفعة أكثر مف 
سا 1( أما أقؿ مف %35.86ساعات في المرتبة الثانية ) 3و جاءت مف ساعة الى العينة 

(، و مف خلاؿ القراءة الجزئية %9.78فقد جاءت في الرتبة الأخيرة بنسبة قدرت ب )
لمجدوؿ يكشؼ لنا أف نسية معدؿ الاستخداـ متقارب جدا بيف الاناث والذكور في حيف 

طفيؼ رغـ الاختلاؼ في عدد لمذكور مقارنة الإناث . نستنتج مف خلاؿ النتائج  نلاحظ فارؽ
المسجمة في بيانات الجدوؿ السابؽ أف الاطلاع  عمى خدمات ومنتجات الشركات 
والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية يأخذ حيز كبيرا مف أوقات عينة الدراسة 

تمع سنجدىا بالمثؿ او متقاربة نوعا ما، ىذا ربما قد فمو عممنا ىذه النتائج عمى كؿ المج
يقودنا الى فكرة مفادىا أف ىذا التسويؽ عبر الشخصيات الرياضية  أصبح يجذب الاشخاص 

 لما فيو مف عمؿ خيري.
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دوافع افراد العينة الاطلاع  عمى خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير  ثامنا:
 ربحية عبر الشخصيات الرياضية

( : يبين دوافع افراد العينة للاطلاع  عمى خدمات ومنتجات الشركات 08الجدول)
 والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية.

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

الاطلاع  عمى خدمات  دوافع افراد العينة
ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير 

 النسبة المجموع رياضيةربحية عبر الشخصيات ال
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %23.91 22 %20.40 10 %27.90 12 حب التصفح
التعرؼ عمى منتجات الشركات 

 %31.52 29 %30.61 15 %32.55 14 والمؤسسات الغير ربحية

الاطلاع عمى خدمات الشركات 
 والمؤسسات الغير ربحية

16 37.20% 20 40.81% 36 39.13% 

 %5.43 5 %8.16 4 %2.32 1 غير ذلؾ
 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع

نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ اعلاه أف افراد العينة  يفضموف  تحميل وتفسير نتائج الجدول:
الاطلاع عمى خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية، حيث جاءت اولا بنسبة 

ءت وفي المرتبة الثانية التعرؼ عمى منتجات الشركات (، كما نلاحظ انو قد جا39.13%)
( ثـ بعد ذلؾ وبنسبة متقاربة وىذا ما ييمنا في %31.52والمؤسسات الغير ربحية بنسبة )

ىذا السؤاؿ حيث أننا سنضمف اننا نتعامؿ مع اشخاص يحبوف التصفح ويفضموف الاطلاع 
ف نسبة المستجوبيف الذيف عمى خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية حيث عرفت فا

( %23.91التعرؼ عمى منتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية كانت متباينة بنسبة )
وىذا يدؿ عمى انو يوجد فئة مف الاشخاص يحاولوف الاطلاع عمى خدمات الشركات 

 والمؤسسات الغير ربحية.
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لشخصيات تاسعا: بتم  التسويق لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر ا
 الرياضية.
يبين التسويق لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر :  ( 09الجدول)

 الشخصيات الرياضية.
 المتغيرات                             

 
 الفئات 

بتم  التسويق لخدمات الشركات والمؤسسات الغير 
  عبر الشخصيات الرياضية. ربحية

 المجموع
 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار
 %80.44 74 %83.67 41 %76.74 33 نعـ
 %19.56 18 %16.32 08 23.23% 10 لا

 100% 92 %100 49 %100 43 المجموع
بينت نتائج الجدوؿ والتي تحدثت عف آراء عينة الدراسة حوؿ تحميل وتفسير نتائج الجدول: 

ات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الطرح القائؿ أف التسويؽ لخدمات الشرك
( مف المستجوبيف وافقوا عمى ىذا الراي بالإجابة %80.44الرياضية حيث جاءت وبنسبة  )

 ( %19.56عمى المؤشر نعـ ، وجاءت نسبة المؤشر "لا")
عميو النتيجة تفند بصفة قطعية الراي القائؿ أنو بتـ  التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات 

 ربحية عبر الشخصيات الرياضية.الغير 
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عاشرا : التفاعل مع منشورات الخاصة بالتسويق لخدمات الشركات والمؤسسات الغير 
 عبر الشخصيات الرياضية. ربحية

مع منشورات الخاصة بالتسويق لخدمات الشركات  (:  تفاعل أفراد العينة10الجدول)
 ة.والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضي

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

التفاعل مع منشورات الخاصة بالتسويق لخدمات الشركات 
  والمؤسسات الغير ربحية.

 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %17.40 16 20.41% 10 13.95% 6 دائما
 %66.30 61 % 67.35 33 % 65.12 28 أحيانا
 %16.30 15 % 12.24 6 % 20.93 9 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف غالبية أفراد العينة لدييـ تحميل وتفسير نتائج الجدول: 

عبر  تفاعؿ مع منشورات الخاصة بالتسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية
(، وجاءت كؿ %66.30حيث قدرت نسبة تفاعميـ بفئة " أحيانا" )الشخصيات الرياضية، 

مف الفئتيف نادرا و دائما  في المرتبة الثانية، حيث نلاحظ أف ىناؾ تقارب نوعا ما ىذا ما 
يوضح أف نسبة التفاعؿ قميمة و ذلؾ  بوجود صدفة تجعميـ يتفاعموف مع ىذه المنشورات، 

 لجدوؿ أعلاه .وىذا ما أثبتتو البيانات الموضحة في ا
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الحادي عشر: الاطلاع عمى منشورات الخاصة بالتسويق لخدمات الشركات والمؤسسات 
 الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية

يبين الاطلاع عمى منشورات الخاصة بالتسويق لخدمات الشركات :  ( 11الجدول)
 والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية

 ات                      المتغير        
 
 الفئات 

تطمع عمى منشورات الخاصة بالتسويق لخدمات 
الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات 

 الرياضية
 

 المجموع
 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %28.26 26 30.61% 15 25.58% 11 دائما
 %55.44 51 57.15% 28 53.49% 23 أحيانا
 %16.30 15 12.24% 6 20.93% 9 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف غالبية أفراد العينة تحميل وتفسير نتائج الجدول: 

يتفاعموف مع مظاىر التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات 
، وجاءت في المرتبة الثانية دائما %55.44نسبة ىذه الفئة   الرياضية أحيانا حيث بمغت

 . %16.30، وجاءت في المرتبة الأخيرة نادرا بنسبة %28.26حيث بمغت نسبتيا بػػ
نستنتج مف خلاؿ النتائج المسجمة في الجدوؿ أعلاه أف التسويؽ لخدمات الشركات 

وبالرغـ مف  دى افراد العينةوالمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية لو مكانة ل
أف نتائج عينة الدراسة لـ تكف حاسمة بخصوص ىذا التساؤؿ الا اننا لا يمكف أف ننفي 
مكانة التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية 
ومشاىدة المتصفحيف لمظاىره، ىذا مف جية، ومف ناحية أخرى اف الاشخاص الذيف لا 

وف بالتسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية ىـ ييتم
 نسبة ضئيمة مقارنة بالعدد الاجمالي لأفراد عينة الدراسة وىذا قد يكوف راجع لعامؿ العطمة .

 



 

62 
 

الثاني عشر: تناول مواقع التواصل الاجتماعي التسويق لخدمات الشركات والمؤسسات 
 خصيات الرياضية بشكل كاف ومرضي.الغير ربحية عبر الش

( :  يبين تناول مواقع التواصل الاجتماعي التسويق لخدمات الشركات 12الجدول)
 والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية بشكل كاف ومرضي.

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

تناول مواقع التواصل الاجتماعي التسويق لخدمات 
الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات 

 الرياضية بشكل كاف و مرضي .
 

 المجموع
 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %46.74 43 53.06% 26 32.53% 17 نعـ
 %53.26 49 46.94% 23 60.47% 26 لا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
بينت نتائج الجدوؿ أعلاه أف غالبية أفراد عينة الدراسة أجابوا الجدول:  تحميل وتفسير نتائج

عمى أف مواقع التواصؿ الاجتماعي لا تتناوؿ التسويؽ لخدمات الشركات  %53.26بنسبة  
والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية بشكؿ كاؼ و مرضي ولا يمكف أف 

الجدوؿ جاءت متقاربة، حيث بمغت نسبة الإجابة نجزـ قطعا ىذه النتيجة وذلؾ لأف نتائج 
 وىذه النتيجة لا يمكف الإغفاؿ عنيا و أخذىا بعيف الاعتبار  %46.74بنعـ 
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الثالث عشر: درجة الاطلاع عمى التسويق لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر 
 الشخصيات الرياضية عبر مواقع التواصل الاجتماعي

:  يبين درجة الاطلاع عمى الاعلان والترويج لموظائف عبر مواقع التواصل ( 13الجدول) 
 الاجتماعي.

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

درجة الاطلاع عمى التسويق لخدمات الشركات 
والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية 

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي.
 

 المجموع
 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %18.47 17 20.41% 10 16.28% 7 دائما
 %61.95 57 63.27% 31 60.47% 26 أحيانا
 %19.58 18 16.33% 8 23.26% 10 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
بية أفراد عينة يتضح لنا مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف غالتحميل وتفسير نتائج الجدول: 

الدراسة تتفؽ عمى أنيـ يتطمعوف أحيانا عمى التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير 
ربحية عبر الشخصيات الرياضية عبر الفيس بوؾ حيث جاءت نسبة ىذه الفئة بػػ 

لأحيانا ونادرا حيث لا  %1.11، أما المرتبتيف الثانية الثالثة جاءت متقاربة بنسبة 61.95%
الجزـ بأف المتصفحيف للإنترنت لا يطمعوف عمى مظاىر التسويؽ لخدمات الشركات  يمكننا

والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية وفي نفس الوقت لا نقوؿ نيـ يتطمعوف 
دائما عمييا بؿ تحيمنا نتائج الجدوؿ الى فئة أحيانا، ىذه النتيجة تجزـ لنا ىناؾ اطلاع ليس 

 . كبير وليس بالمنعدـ
ىنا نستنتج أف المتصفحيف للأنترنت أف كلا مف الاناث والذكور لدييـ ميوؿ للاطلاع عمى 
التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية عبر 

للاناث و  60.47صفحات عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي حيث جاءت نسبتيـ متقاربة بيف 
 لمذكور . 63.27
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ر: التسويق عبر الشخصيات الرياضية هو الأمثل لتسويق خدمات الشركات الرابع عش
 والمؤسسات الغير ربحية.

(:  يبين التسويق عبر الشخصيات الرياضية هو الأمثل لتسويق خدمات 14الجدول)
 الشركات والمؤسسات الغير ربحية

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

الرياضية هو الأمثل لتسويق  التسويق عبر الشخصيات
  خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية

 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %69.56 64 71.43% 35 67.44% 29 نعـ
 %30.45 28 28.57% 14 32.56% 14 لا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
جاءت نتائج الجدوؿ المبيف اعلاه والذي يبيف آراء  :تحميل وتفسير نتائج الجدول

المستجوبيف حوؿ امكانية جعؿ الشخصيات الرياضية  وسيمة افضؿ  لتسويؽ خدمات 
وافقوا عمى أف  69.56الشركات والمؤسسات الغير ربحية موضحة كالآتي أف ما نسبتو 

والمؤسسات الغير التسويؽ عبر الشخصيات الرياضية ىو الأمثؿ لتسويؽ خدمات الشركات 
مف  30.45ربحية وجاءت ىذه النسبة مجتمعة لكؿ مف الذكور والاناث، بينما أجابت نسبة 

أفراد العينة عمى الفئة لا، و في ىذه الحالة بإمكاننا الاعتماد عمى النتيجة الغالبة والمتمثمة 
 في فئة نعـ .

مستجوبيف يفضموف التسويؽ ومنو نستنتج انو ربما جاءت النسبة الغالبة كوف أف المجمع ال
 عبر الشخصيات الرياضية ىو الأمثؿ لتسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية

 كونيـ ذكور.
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يهتم الافراد بالاطلاع عمى الاعلان من خلال الشخصيات الرياضية لتسويق  .1.3
 الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية

طلاع عمى الاعلان من خلال الشخصيات الرياضية الخامس عشر : اهتمام الافراد بالا
 لتسويق الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية

( :  يبين الاطلاع عمى الاعلان من خلال الشخصيات الرياضية لتسويق 15الجدول) 
 الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية.

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

عمى الاعلان من خلال الشخصيات الرياضية  الاطلاع
  لتسويق الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية

 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %34.79 32 30.62% 15 39.53% 17 دائما
 %61.95 57 63.26% 31 60.47% 26 أحيانا
 %3.26 03 6.12% 3 00% 00 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
بيف الجدوؿ اعلاه نتائج الافراد الذيف ييتموف بالاطلاع عمى تحميل وتفسير نتائج الجدول: 

الاعلاف مف خلاؿ الشخصيات الرياضية لتسويؽ الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير 
ة تواليا ؿ ربحية عبر صفحات عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي ، حيث جاءت الفئات موزع

أجابوا ب أحيانا، وجاءت  %61.95"دائما أحيانا و نادرا"  وقد اظيرت النتائج أف نسبتو 
 . %3.26أما في المرتبة الاخيرة "نادرا" بنسبة قدرت  %34.79المرتبة الثانية دائما بنسبة 

عينة مف ىنا نستنتج مف خلاؿ النتائج المسجمة في بيانات الجدوؿ أعلاه أف غالبية أفراد ال
لدييـ ميوؿ و اىتماـ بالاطلاع عمى الاعلاف مف خلاؿ الشخصيات الرياضية لتسويؽ 
الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي ، وىذا ربما لما 
فيو مف تفاعؿ قائـ سواء بينيـ أو إتخاذه مصدر لنشر كؿ ما لو علاقة بخدمات ومنتجات 

ت الغير ربحية وذلؾ لما لمشخصيات الرياضة مف تأثير في وسط الذكور الشركات والمؤسسا
 خاصة واف كاف الاىتماـ مف جانب الاناث في تزايد في وقتنا الحالي .
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السادس عشر : الشخصيات الرياضة التي تهتم لممواضيع التي تسوقها لمشركات  
 والمؤسسات الغير ربحية التي تهتم بنشرها.

الشخصيات الرياضة التي تهتم لممواضيع التي تسوقها لمشركات  يبين :  ( 16الجدول)
 والمؤسسات الغير ربحية التي تهتم بنشرها..

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

الشخصيات الرياضة التي تهتم لممواضيع التي تسوقها 
  لمشركات  والمؤسسات الغير ربحية التي تهتم بنشرها.

 المجموع
 

 ذكور إناث سبةالن

 النسبة التكرار النسبة التكرار

شخصيات العاب 
 القوى

06 %13.95 2 04.08% 08 8.69.% 

 %81.52 75 %79.59 39 83.72% 36 شخصيات كرة القدـ
 %9.78 9 %16.32 08 2.32% 1 مدربيف

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
ؿ الجدوؿ أعلاه أف أفراد عينة الدراسة يروف نلاحظ مف خلاتحميل وتفسير نتائج الجدول: 

أف أكثر الشخصيات  التي تجعؿ منيـ يتفاعموف مع الشخصيات الرياضية التي تسوؽ 
لمشركات  والمؤسسات الغير ربحية التي تيتـ بنشرىا ىي شخصيات كرة القدـ بنسبة 

لثة وىي (، فيما جاءت الفئة الثا%9.78(، وكذا شخصيات المدربيف  بنسبة )81.52%)
(، وبقراءة جزئية  لمعطيات الجدوؿ يتضح لنا أنو %8.69شخصيات العاب القوى  بنسبة )

ليس ىناؾ فروؽ بيف الجنسيف فيما يخص الشخصيات التي تجعميـ ييتموف بخدمات 
 الشركات والمؤسسات الغير ربحية .

كرة القدـ يتضح لنا مف خلاؿ الاجابات المحصؿ عمييا مف الشخصيات الرياضية في مجاؿ 
ىي أكثر الشخصيات التي يحرص أفراد عينة الدراسة عمى التطمع  عمى ما تنشره وما تسوؽ 
لو، وىذا يعود الى اىتماـ الافراد بمجاؿ كرة القدـ باعتبارىا رياضة شعبية في المجتمع 

 الجزائري. 
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السابع عشر : هل تزيد شهرة الشخصيات الرياضية التي تسوق لخدمات الشركات 
 مؤسسات الربحية عمى تفاعمك .وال

يبين مدى تأثير شهرة الشخصيات الرياضية التي تسوق لخدمات :  ( 17الجدول)
 الشركات والمؤسسات الربحية عمى التفاعل.

لاؿ الجدوؿ أعلاه والذي يظير لنا مدى و درجة نلاحظ مف ختحميل وتفسير نتائج الجدول: 
شيرة الشخصيات الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية عمى  اثر

(، ثـ جاءت ثانيا احيانا و ىي %61.95التفاعؿ ، وقد جاءت الفئة دائما  أولا بنسبة )
اجابة أفراد عينة ( نادرا، ومنو مف خلاؿ %11.95( ثـ أخيرا وبنسبة )%26.10بنسبة )

الدراسة واستنادا عمى بعض نتائج الجداوؿ السابقة فانيـ يروف أف شيرة الشخصيات 
الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية يزيد تفاعؿ تفاعؿ مجتمع 
الدراسة  وقد اكد ذلؾ عبارة دائما، وانو يوجد تقريبا نفس الاىتماـ بيف كلا الجنسيف مع وجود 

 سبة قميمة أكبر لصالح نادرا.ن
وعميو نستنتج اف شيرة الشخصية الرياضية وسط الجميور لو اثر كبير في تسويؽ خدمات 

 الشركات والمؤسسات الغير ربحية لما لعامؿ الشيرة مف تأثير باعتبارىا جماعة مرجعية .
 
 
 

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

تأثير شهرة الشخصيات الرياضية التي تسوق لخدمات 
  عمى التفاعلالشركات والمؤسسات الربحية 

 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %61.95 57 %61.22 30 %62.79 27 دائما
 %26.10 24 %30.21 15 %20.93 9 أحيانا
 %11.95 11 %8.17 4 %16.28 7 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
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شركات الشخصيات الرياضية التي تسوق لخدمات المف  الثامن عشر : التأثر ايجابا
 .والمؤسسات الربحية

يبين التأثر ايجابا بالشخصيات الرياضية التي تسوق لخدمات الشركات :  ( 18الجدول)
 والمؤسسات الربحية.

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

التأثر ايجابا بالشخصيات الرياضية التي تسوق 
  لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية.

 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %51.08 47 %51.02 25 %51.16 22 دائما
 %32.62 30 %34.69 17 %30.24 13 أحيانا
 %16.30 15 %14.29 7 %18.60 8 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
فئة "دائما " اكثر النسب نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ اعلاه أف تحميل وتفسير نتائج الجدول: 

(، اما في المرتبة الثانية " احيانا" والتي قدرت نسبتيا %51.08حيث قدرت بػػ)
( واحتمت المرتبة الاخيرة،  وبقراءة %16.30(، و" نادرا" والني جاءت بنسبة )%32.62بػػ)

جزئية  لمعطيات الجدوؿ يتضح لنا أنو ليس ىناؾ فروؽ بيف الجنسيف فيما يخص التأثر 
 ايجابا بالشخصيات الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية.

مف الشخصيات الرياضية التي  نستنتج مما سبؽ أف أفراد العينة يعترفوف لوجود اثر ايجابي
تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية، ىنا يمكف القوؿ أف الشخصيات الرياضية لو 

ت اعطاء صورة ذىنية لمجميور عف ما تقدمة الشركات دور ايجابي في نقؿ المعموما
 والمؤسسات الغير ربحية . 
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الشخصيات الرياضية التي تسوق لخدمات الشركات مف  التاسع عشر : التأثر سمبا
 .والمؤسسات الربحية

الشخصيات الرياضية التي تسوق لخدمات الشركات مف  ( :  يبين التأثر سمبا19الجدول) 
 ..ر الربحيةوالمؤسسات غي

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

التأثر سمبا من الشخصيات الرياضية التي تسوق 
  لخدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية..

 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %2.17 02 %2.02 1 %2.32 01 دائما
 %9.78 09 %6.12 03 %13.95 06 أحيانا
 %88.04 81 %91.83 45 %83.72 36 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
التأثر سمبا مف  نلاحظ مف خلاؿ  نتائج الجدوؿ أف ليس ىناؾتحميل وتفسير نتائج الجدول: 

الشخصيات الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية.. وىذا ما 
والتي اجابت بنادرا،  %88.04ينة الدراسة، مف خلاؿ بعض ، حيث جاءت نسبة اثبتتو ع

التي اجابت احيانا، وىنالؾ بعض الاجابات  %9.78وجاءت في المرتبة الثانية بنسبة 
سمبا مف الشخصيات الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات  الأخرى التي تتأثر

 . %2.17الربحية ، وجاءت بنسبة 
لخدمات  ىنا نستنتج أف ىناؾ الشخصيات الرياضية لا تؤثر سمبا عمى التسويؽ ومف

الشركات والمؤسسات الربحية وىو ما يفسر اف الشخصيات الرياضية ليا دور ايجابي عمى 
 عممية تسويؽ الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ىادفة لمرح.
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 كات والمؤسسات غير الربحيةالشر  مكانة الشخصية الرياضية في تسويق خدمات .1.4
الشركات  العشرون : الشخصية الرياضية تحتل مكانة هامة في تسويق خدمات

 والمؤسسات غير الربحية.
يبين الشخصية الرياضية تحتل مكانة هامة في تسويق خدمات الشركات  ( : 20الجدول)

 والمؤسسات غير الربحية
 المتغيرات                             

 

 ئاتالف 

الشخصية الرياضية تحتل مكانة هامة في تسويق 
  الشركات والمؤسسات غير الربحية. خدمات

 المجموع

 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 20.65% 19 %26.53 13 %13.95 6 دائما

 61.95% 57 %61.23 30 %62.79 27 أحيانا

 17.40% 16 %12.24 6 %23.26 10 نادرا

 100% 92 %100 49 %100 43 المجموع

نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ اعلاه والذي يبيف صحة الطرح تحميل وتفسير نتائج الجدول: 
القائؿ أف الشخصية الرياضية تحتؿ مكانة ىامة في تسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات 

( 61.95%تو )غير الربحية مف عدميا، وقد جاءت نتائج الجدوؿ اعلاه كالتالي : أف ما نسب
قالوا "احيانا" يعني أنو الشخصية الرياضية تحتؿ مكانة ىامة في تسويؽ خدمات الشركات 
والمؤسسات غير الربحية لكف ىذه النتيجة ليست حاسمة  ولكف عندما نرى أف ما نسبتو 

( فقط مف المستجوبيف قالوا نادرا وىذه النسبة جاءت الاخيرة، وعندما نلاحظ %17.40)
( أجابوا ب دائما وىي اجابة قطعية، يتضح لنا أف الشخصية 20.65%) ايضا نسبة

الرياضية تحتؿ مكانة ىامة فعلا وحيزا ميما في تسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات غير 
الربحية فعلا واف لـ يكف كثيرا وبصفة دائمة فيمكننا تأكيد ذلؾ عف طريؼ نسبة مف الاجابة 

الشخصية الرياضية تحتؿ مكانة ىامة في لشؾ القائؿ أف عمى المؤشر "دائما"، وبذاؾ نفند ا
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ودليؿ ذلؾ النسبة الاخيرة مف ترتيب تسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية 
 الجدوؿ. 

وبقراءة جزئية يتضح لنا أف نسبة كلا مف الذكور والاناث جاءت متقاربة، مع تفوؽ لمذكور 
كور أكر تفاعؿ مف الاناث بالشخصية الرياضية في مؤشر "دائما"، ىذا يعطينا فكرة أف الذ

التي تسوؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية ، كما نلاحظ نسبة لا يمكف التغاضي عنيا 
( مف الاناث قالوا أنو مف النادر أف الشخصية الرياضية تحتؿ %23.26وىي أف ما نسبتو )

وىذه النسبة يمكنا التدقيؽ مكانة ىامة في تسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية 
 فييا ومعالجتيا في بحوث في المستقبؿ .

الواحد والعشرون :حسب رايك هل يتفاعل اصدقائك بسبب الشخصية الرياضية التي تسوق 
 لخدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية 

يبين تفاعل الاصدقاء بسبب الشخصية الرياضية التي تسوق لخدمات :  ( 21الجدول)
 .ت والمؤسسات غير الربحيةالشركا
 المتغيرات                             

 

 الفئات 

تفاعل الاصدقاء بسبب الشخصية الرياضية التني 
  تسوق لخدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية

 المجموع

 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 20.66% 19 %16.32 8 %25.58 11 دائما

 57.60% 53 %67.34 33 %46.51 20 أحيانا

 21.74% 20 %16.32 8 %27.91 12 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع

أظيرت نتائج الجدوؿ الذي يبيف درجة يبيف تفاعؿ الاصدقاء تحميل وتفسير نتائج الجدول: 
بحية ، والتي بسبب الشخصية الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات غير الر 

( ثـ 21.74%(، لأحيانا ثـ جاءت ثانيا "نادرا" بنسبة )% 57.60جاءت فييا أولا ما نسبتو )
(المؤشر دائما وىي نسبة متقاربة وبتحميؿ معطيات الجدوؿ نستنتج % 20.66أخيرا وبنسبة )
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أف الاشخاص يتفاعموف مع بسبب الشخصية الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات 
غير الربحية لكف ليس بصفة دائمة وىذا ما تؤكده نتيجة المؤشر "أحيانا" وىذه  والمؤسسات

الطرح، مف جية أخرى فاف نسبة لا يستياف بيا مف افراد عينة الدراسة قد  النتيجة لا تفند ىذا
اجابوا عمى المؤشر "نادرا" ويمكف تأويؿ ىذه النتيجة الى نتائج الجدوؿ العاشر حيث ظيرت 

( لا يتفاعموف مع الشخصية الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات %16.30في نسبو أف )
والمؤسسات غير الربحية وبالتالي لا يمكننا الاعتماد عمى ىذه النتيجة فيـ بالأساس نادرا ما 
يتفاعموف وييتموف بمجاؿ الشركات والمؤسسات الغير ربحية، وقد تأكدت لدينا مف خلاؿ 

وىـ افراد العينة الذيف لدييـ اىتماـ كبير  "دائما"دينا مؤشر نتائج الجدوؿ اعلاه، يتبقى ل
بسبب الشخصية الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية عنصر 
الشخصية الرياضية حيث يروف أف اصدقائيـ يتفاعموف ايضا مع ويتشاركوف مع ىذه 

 المظاىر .
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زايا التي يمكن تحقيقها باستخدام "الشخصيات الرياضية" الثاني و العشرون : ماهي الم
 كمصدر لمترويج والاعلان لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية.

( :  يبين المزايا التي يمكن تحقيقها باستخدام "الشخصيات الرياضية" كمصدر 22الجدول)
 لمترويج والاعلان لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية.

 لمتغيرات                      ا       
 
 الفئات 

المزايا التي يمكن تحقيقها باستخدام "الشخصيات 
الرياضية" كمصدر لمترويج والاعلان لخدمات 

  الشركات والمؤسسات الغير ربحية
 المجموع
 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 16.30% 15 %18.36 09 %13.95 06 نشر المعمومات بطريقة أكثر سيولة
أنتشار اىتماـ بالشخصيات الرياضية 

 28.26% 26 %28.75 14 %27.90 12 بيف ملاييف الأفراد

استخدامو كواجية اشيارية لخدمات 
 22.82% 21 %24.48 12 %20.39 09 الشركات والمنظمات الغير ربحية

 %32.60 30 %28.75 14 %37.20 16 تأثيره عمى اكبر قدر مف  الجميور
 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع

جاء ىذا السؤاؿ لأخذ راي عيف الدراسة فيما يخص افتراضا تحميل وتفسير نتائج الجدول: 
المزايا التي يمكف تحقيقيا باستخداـ "الشخصيات الرياضية" كمصدر لمترويج والاعلاف 

عينة أف أكثر المزايا التي لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية ، حيث يرى أفراد ال
يمكف تحقيقيا باستخداـ "الشخصيات الرياضية" كمصدر لمترويج والاعلاف لخدمات الشركات 

(، أما %32.60تأثيره عمى اكبر قدر مف  الجميور " بنسبة) والمؤسسات الغير ربحية ىي: "
ت ( بالنسبة أنتشار اىتماـ بالشخصيا%28.26باقي الفئات جاءت بنسب متعادلة )

استخدامو كواجية اشيارية  ( بالنسبة%22.82الرياضية بيف ملاييف الأفراد ،ونسبة  )
لخدمات الشركات والمنظمات الغير ربحية  وبقراءة جزئية لمعطيات الجدوؿ يتضح لنا أنو 
 ليس ىناؾ فروؽ بيف الجنسيف فيما يخص المزايا التي يمكف تحقيقيا باستخداـ "الفيس بوؾ".

ؿ الإجابات المحصؿ عمييا مف طرؼ أفراد العينة أف" تأثيره عمى اكبر يتضح لنا مف خلا
قدر مف  الجميور " ىي مف اكثر المزايا التي يمكف تحقيقيا باستخداـ "الشخصيات 

 الرياضية" كمصدر لمترويج والاعلاف لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية. 
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المتميزة بالشعبية في التسويق   الثالث و العشرون : تفضل ظهور الشخصية الرياضية
 لمشركات والمؤسسات الغير ربحية .

تفضل ظهور الشخصية الرياضية  المتميزة بالشعبية في التسويق :  ( 23الجدول)
 لمشركات والمؤسسات الغير ربحية .

نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه والذي يظير لنا مدى و درجة ميل وتفسير نتائج الجدول: تح
ظيور الشخصية الرياضية  المتميزة بالشعبية في التسويؽ لمشركات والمؤسسات  تفضيؿ

(، ثـ جاءت ثانيا احيانا و ىي %61.95الغير ربحية  ، وقد جاءت الفئة دائما  أولا بنسبة )
( نادرا، ومنو مف خلاؿ اجابة أفراد عينة %11.95أخيرا وبنسبة )( ثـ %26.10بنسبة )

الدراسة واستنادا عمى بعض نتائج الجداوؿ السابقة فانيـ يروف أف ظيور الشخصيات 
الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية يزيد تفاعؿ مجتمع الدراسة  وقد 

س الاىتماـ بيف كلا الجنسيف مع وجود نسبة قميمة اكد ذلؾ عبارة دائما، وانو يوجد تقريبا نف
 أكبر لصالح نادرا.

وعميو نستنتج اف ظيور الشخصية الرياضية وسط الجميور لو اثر كبير في تسويؽ خدمات 
 الشركات والمؤسسات الغير ربحية لما لعامؿ الشيرة مف تأثير باعتبارىا جماعة مرجعية .

 
 
 

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

بية تفضل ظهور الشخصية الرياضية  المتميزة بالشع
  في التسويق لمشركات والمؤسسات الغير ربحية .

 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %61.95 57 %61.22 30 %62.79 27 دائما
 %26.10 24 %30.21 15 %20.93 9 أحيانا
 %11.95 11 %8.17 4 %16.28 7 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
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لشخصية الرياضية  أمر ضروري لتمثيل التسويق الرابع و العشرون : تعتبر سمعة ا
 لمشركات والمؤسسات الغير ربحية .

يبين اعتبار سمعة الشخصية الرياضية  أمر ضروري لتمثيل التسويق :  ( 24الجدول)
 لمشركات والمؤسسات الغير ربحية

 المتغيرات                             

 

 الفئات 

أمر ضروري اعتبار سمعة الشخصية الرياضية  
  لتمثيل التسويق لمشركات والمؤسسات الغير ربحية

 المجموع

 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %51.08 47 %51.02 25 %51.16 22 دائما

 %32.62 30 %34.69 17 %30.24 13 أحيانا

 %16.30 15 %14.29 7 %18.60 8 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع

نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ اعلاه أف فئة "دائما " اكثر النسب تحميل وتفسير نتائج الجدول: 
(، اما في المرتبة الثانية " احيانا" والتي قدرت نسبتيا %51.08حيث قدرت بػػ)

( واحتمت المرتبة الاخيرة،  وبقراءة %16.30(، و" نادرا" والني جاءت بنسبة )%32.62بػػ)
ات الجدوؿ يتضح لنا أنو ليس ىناؾ فروؽ بيف الجنسيف فيما يخص اعتبار جزئية  لمعطي

 سمعة الشخصية الرياضية  أمر ضروري لتمثيؿ التسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية.
نستنتج مما سبؽ أف أفراد العينة يعترفوف لوجود اعتبار سمعة الشخصية الرياضية  أمر 

ؤسسات الغير ربحية ، ىنا يمكف القوؿ أف سمعة ضروري لتمثيؿ التسويؽ لمشركات والم
الشخصيات الرياضية لو دور ميـ في نقؿ المعمومات اعطاء صورة ذىنية لمجميور عف ما 

 تقدمة الشركات والمؤسسات الغير ربحية
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الخامس و العشرون : من الضروري أن تكون قدرات الشخصية الرياضية  قادرة عمى 
 سات الغير ربحيةعرض الخدمات لمشركات والمؤس

( :  يبين ضرورة أن تكون قدرات الشخصية الرياضية  قادرة عمى عرض 25الجدول)
 الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية.

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

ضرورة أن تكون قدرات الشخصية الرياضية  قادرة 
ر عمى عرض الخدمات لمشركات والمؤسسات الغي

 ربحية.
 

 المجموع
 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %88.04 81 %91.83 45 %83.72 36 دائما
 %9.78 09 %6.12 03 %13.95 06 أحيانا
 %2.17 02 %2.02 1 %2.32 01 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
تائج الجدوؿ أف مف الضروري أف تكوف نلاحظ مف خلا  نتحميل وتفسير نتائج الجدول: 

قدرات الشخصية الرياضية  قادرة عمى عرض الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية 
والتي اجابت  %88.04وىذا ما اثبتتو عينة الدراسة، مف خلاؿ بعض ، حيث جاءت نسبة 

بعض  التي اجابت احيانا، وىنالؾ %9.78بدائما، وجاءت في المرتبة الثانية بنسبة 
الاجابات الأخرى لا تجد  مف الضروري أف تكوف قدرات الشخصية الرياضية  قادرة عمى 

 . %2.17عرض الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية، وجاءت بنسبة 
ومف ىنا نستنتج أف ىناؾ ضرورة أف تكوف قدرات الشخصية الرياضية  قادرة عمى عرض 

ة وىو ما يفسر قدرات الشخصيات الرياضية ليا الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحي
 دور ايجابي عمى عممية تسويؽ الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ىادفة لمرح.
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السادس و العشرون : تنشأ لديك رغبة في خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية . 
 عند تقديمه من طرف الشخصية الرياضية.

في خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية  عند (:  يبين انشاء رغبة 26الجدول)
 تقديمه من طرف الشخصية الرياضية

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

انشاء رغبة في خدمات الشركات والمؤسسات الغير 
  ربحية  عند تقديمه من طرف الشخصية الرياضية

 المجموع
 

 ذكور إناث النسبة

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %69.56 64 71.43% 35 67.44% 29 نعـ
 %30.45 28 28.57% 14 32.56% 14 لا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
جاءت نتائج الجدوؿ المبيف اعلاه والذي يبيف آراء  تحميل وتفسير نتائج الجدول:

ر ربحية . عند المستجوبيف حوؿ تنشأ لديؾ رغبة في خدمات الشركات والمؤسسات الغي
وافقوا عمى أف  69.56تقديمو مف طرؼ الشخصية الرياضية موضحة كالآتي أف ما نسبتو 

التسويؽ عبر الشخصيات الرياضية ىو الأمثؿ لتسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات الغير 
مف  30.45ربحية وجاءت ىذه النسبة مجتمعة لكؿ مف الذكور والاناث، بينما أجابت نسبة 

نة عمى الفئة لا، و في ىذه الحالة بإمكاننا الاعتماد عمى النتيجة الغالبة والمتمثمة أفراد العي
 في فئة نعـ .

ومنو نستنتج انو ربما جاءت النسبة الغالبة كوف أف المجمع المستجوبيف يفضموف التسويؽ 
 عبر الشخصيات الرياضية ىو الأمثؿ لتسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية

 ذكور لأنيـ يشعروف بالانتماء ليذه الشخصيات الرياضية.كونيـ 
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السابع و العشرون : يحثك استخدام الشخصية الرياضية  في الإعلانات عمى التقميد 
 والتفكير في الانخراط في الاعمال التطوعية.

( :  يحث استخدام الشخصية الرياضية  في الإعلانات عمى التقميد والتفكير في 27الجدول)
 نخراط في الاعمال التطوعية..الا 

 المتغيرات                             
 
 الفئات 

يحث استخدام الشخصية الرياضية  في الإعلانات 
عمى التقميد والتفكير في الانخراط في الاعمال 

 التطوعية
 

 المجموع
 

 النسبة
 ذكور إناث

 النسبة التكرار النسبة التكرار

 %34.79 32 30.62% 15 39.53% 17 دائما
 %61.95 57 63.26% 31 60.47% 26 أحيانا
 %3.26 03 6.12% 3 00% 00 نادرا

 %100 92 %100 49 %100 43 المجموع
استخداـ  بيف الجدوؿ اعلاه نتائج الافراد الذيف يروف أفتحميل وتفسير نتائج الجدول: 

ر في الانخراط في الاعماؿ الشخصية الرياضية  في الإعلانات يحث عمى التقميد والتفكي
التطوعية  ، حيث جاءت الفئات موزعة تواليا ؿ "دائما أحيانا و نادرا"  وقد اظيرت النتائج 

أما في  %34.79أجابوا ب أحيانا، وجاءت المرتبة الثانية دائما بنسبة  %61.95أف نسبتو 
 . %3.26المرتبة الاخيرة "نادرا" بنسبة قدرت 

النتائج المسجمة في بيانات الجدوؿ أعلاه أف غالبية أفراد العينة مف ىنا نستنتج مف خلاؿ 
لدييـ ميوؿ و اىتماـ استخداـ الشخصية الرياضية  في الإعلانات يحثيـ عمى التقميد 

 والتفكير في الانخراط في الاعماؿ التطوعية.
 نتائج الدراسة .2

 تحميل البيانات الشخصية.1.2
ار العينة القصدية لـ يكف اعتباطيا، بقصد أف تكوف اف مف خلاؿ ما سبؽ نؤكد عمى أف اختي

تكوف نتائج الدراسة مضبوطة بشكؿ جيد، فمملاحظ عمى أفراد مجتمع دراستنا يسجؿ بنسبة 
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كبيرة مف الذكور مقارنة بالاناث في مجتمع الأنترنت و ىذا ربما قد يفسره ارتفاع نسبة 
 لاناث.الذكور لاىتماميـ بالشخصيات الرياضية اكثر مف ا

وبقراءة جزئية لمعطيات الجدوؿ لـ نسجؿ إختلاؼ كبير بيف الذكور و الإناث في معدؿ 
 أعمار لمتسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية. 

سنة إلى  20نستخمص مما سبؽ ذكره أف معدؿ أعمار أفراد المبحوثيف تنحصر بيف ) مف 
نة دراسة لما لمتسويؽ لمشركات سنة ( وىذا ما يدؿ عمى وعي و إدراؾ أفراد عي 30أقؿ  

 والمؤسسات الغير ربحية مف اىمية.
كما وجدنا أف المستوى التعميمي الغالب لعينة الدراسة ىو المستوى ثانية ماستر بنسبة  و ىذا 
ما يدؿ عمى الدرجة العممية الرفيعة لعينة الدراسة وسيولة استيعابيـ لما تسوؽ لو المنظمات 

و بالتالي نجدنا أنفسنا نتعامؿ مع العينة التي تفيـ أسئمة الاستبياف  والمؤسسات الغير ربحية 
،مما يِدي الى تفاعميا معو، وىذا يتيح لنا المجاؿ لمحصوؿ عمى المعمومات الحقيقية المراد 

 البحث عنيا.
نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ المبيف أعلاه أف النسبة الغالبة لأفراد العينة تعود لفئة العزاب، 

نجد أنفسنا نتعامؿ مع أفراد متحرريف مف قيود الحياة الزوجية، مما ينتج عنو التفرغ  وبالتالي
 لمتابعة تسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية. 

تحميل الفرضية الجزئية الاولى: هناك درجة كبير للاطلاع  عمى لتسويق لمشركات .2.2
 والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية

لقراءة الجزئية لمجدوؿ يكشؼ لنا أف غالبية فئة العينة كانت بداية اطلاعيـ عمى مف خلاؿ ا
سنوات" وىذا  3معمومات عف الشركات والمؤسسات الغير ربحية  تنحصر بيف أكثر مف  "

راجع ربما للانتشار الواسع لمشركات والمؤسسات الغير ربحية  في السنوات الأخيرة، ورواج 
لأجناس و الأعمار وحرص الشركات والمؤسسات الغير ربحية  ىذا الأخير بيف مختمؼ ا

عمى تقديـ الخدمات لجذب و استقطاب عدد أكبر مف الجميور و حاجة كؿ مف الفئتيف 
 بمثؿ ىذا الوسيط، ليتماشى مع متطمباتيـ و اىتماماتيـ المشتركة. 

لجنسيف مف خلاؿ ما سبؽ ذكره عف مشاىدة الفرؽ المسجؿ بيف نسبة الاستخداـ بيف ا
والفارؽ الملاحظ لصالح فئة الذكور ربما يعود إلى اىتماـ الذكور بالشخصيات الرياضية 

 مقارنة مع الاناث الذيف تربطيـ مصالح أخرى في البيت .
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و مف خلاؿ القراءة الجزئية لمجدوؿ يكشؼ لنا أف نسية معدؿ الاستخداـ متقارب جدا بيف 
رغـ الاختلاؼ في عدد لمذكور مقارنة الإناث .  الاناث والذكور في حيف نلاحظ فارؽ طفيؼ

نستنتج مف خلاؿ النتائج المسجمة في بيانات الجدوؿ السابؽ أف الاطلاع  عمى خدمات 
ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية يأخذ حيز كبيرا مف 

نجدىا بالمثؿ او متقاربة نوعا أوقات عينة الدراسة فمو عممنا ىذه النتائج عمى كؿ المجتمع س
ما، ىذا ربما قد يقودنا الى فكرة مفادىا أف ىذا التسويؽ عبر الشخصيات الرياضية  أصبح 

 يجذب الاشخاص لما فيو مف عمؿ خيري.
نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ اعلاه أف افراد العينة  يفضموف الاطلاع عمى خدمات الشركات 

جاءت وفي المرتبة الثانية التعرؼ عمى منتجات  والمؤسسات الغير ربحية ، كما انو قد
الشركات والمؤسسات الغير ربحية ثـ بعد ذلؾ وبنسبة متقاربة وىذا ما ييمنا في ىذا السؤاؿ 
حيث أننا سنضمف اننا نتعامؿ مع اشخاص يحبوف التصفح ويفضموف الاطلاع عمى خدمات 

قطعية الراي القائؿ أنو بتـ   الشركات والمؤسسات الغير ربحية، عميو النتيجة تفند بصفة
 التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية

كما وجدنا أف غالبية أفراد العينة لدييـ بعد عف تفاعميـ مع منشورات الخاصة بالتسويؽ 
عبر الشخصيات الرياضية، ، وىذا ما أثبتتو  لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية

 بيانات المتحصؿ عمييا.ال
كما وجدنا مف النتائج المسجمة أف التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر 
الشخصيات الرياضية لو مكانة لدى افراد العينة وبالرغـ مف أف نتائج عينة الدراسة لـ تكف 

الشركات  حاسمة بخصوص ىذا التساؤؿ الا اننا لا يمكف أف ننفي مكانة التسويؽ لخدمات
والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية ومشاىدة المتصفحيف لمظاىره، ىذا مف 
جية، ومف ناحية أخرى اف الاشخاص الذيف لا ييتموف بالتسويؽ لخدمات الشركات 
والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية ىـ نسبة ضئيمة مقارنة بالعدد الاجمالي 

 سة وىذا قد يكوف راجع لعامؿ العطمة .لأفراد عينة الدرا
وقد أف غالبية أفراد عينة الدراسة أجابوا عمى أف مواقع التواصؿ الاجتماعي لا تتناوؿ 
التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية بشكؿ كاؼ 

 جاءت متقاربة.و مرضي ولا يمكف أف نجزـ قطعا ىذه النتيجة وذلؾ لأف نتائج الجدوؿ 
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يتضح لنا مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف غالبية أفراد عينة الدراسة تتفؽ عمى أنيـ يتطمعوف 
كما اف  التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية 
 عبر الفيس بوؾ حيث جاءت نسبة ، أما المرتبتيف الثانية الثالثة جاءت متقاربة بنسبة لأحيانا
ونادرا حيث لا يمكننا الجزـ بأف المتصفحيف للإنترنت لا يطمعوف عمى مظاىر التسويؽ 
لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية وفي نفس الوقت لا 
نقوؿ نيـ يتطمعوف دائما عمييا بؿ تحيمنا نتائج الجدوؿ الى فئة أحيانا، ىذه النتيجة تجزـ لنا 

 يس كبير وليس بالمنعدـ .ىناؾ اطلاع ل
ىنا نستنتج أف المتصفحيف للأنترنت أف كلا مف الاناث والذكور لدييـ ميوؿ للاطلاع عمى 
التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية عبر 

 صفحات عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي .
الشخصيات الرياضية  وسيمة افضؿ   كما تبيف مف  آراء المستجوبيف حوؿ امكانية جعؿ

لتسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية موضحة وجدنا اعمى نسبة مف افراد 
العينة قد وافقوا عمى أف التسويؽ عبر الشخصيات الرياضية ىو الأمثؿ لتسويؽ خدمات 

اث، الشركات والمؤسسات الغير ربحية وجاءت ىذه النسبة مجتمعة لكؿ مف الذكور والان
ومنو نستنتج انو ربما جاءت النسبة الغالبة كوف أف المجمع المستجوبيف يفضموف التسويؽ 
 عبر الشخصيات الرياضية ىو الأمثؿ لتسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية

 كونيـ ذكور.
 وعميو تحققت الفرضية الاولى.

عمى الاعلان من خلال  تحميل الفرضية الجزئية الثانية: يهتم الافراد بالاطلاع.2.3
 الشخصيات الرياضية لتسويق الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية

وبالنسبة لنتائج الافراد الذيف ييتموف بالاطلاع عمى الاعلاف مف خلاؿ الشخصيات الرياضية 
لتسويؽ الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر صفحات عبر مواقع التواصؿ 

اظيرت النتائج أف اعمى نسبة أجابوا ب أحيانا، وجاءت المرتبة الثانية  الاجتماعي ، وقد
 دائما أما في المرتبة الاخيرة "نادرا" 

مف ىنا نستنتج أف غالبية أفراد العينة لدييـ ميوؿ و اىتماـ بالاطلاع عمى الاعلاف مف 
ر مواقع خلاؿ الشخصيات الرياضية لتسويؽ الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية عب
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التواصؿ الاجتماعي ، وىذا ربما لما فيو مف تفاعؿ قائـ سواء بينيـ أو إتخاذه مصدر لنشر 
كؿ ما لو علاقة بخدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية وذلؾ لما لمشخصيات 
الرياضة مف تأثير في وسط الذكور خاصة واف كاف الاىتماـ مف جانب الاناث في تزايد في 

 لحالي وقتنا ا
كما وجدنا اف معظـ أفراد عينة الدراسة يروف أف أكثر الشخصيات  التي تجعؿ منيـ 

الشخصيات الرياضية التي تسوق لمشركات  والمؤسسات الغير ربحية التي يتفاعموف مع 
ىي شخصيات كرة القدـ بنسبة ، وكذا شخصيات المدربيف  ، فيما جاءت الفئة  تهتم بنشرها

العاب القوى  ، ومنو يتضح لنا أنو ليس ىناؾ فروؽ بيف الجنسيف  الثالثة وىي شخصيات
 فيما يخص الشخصيات التي تجعميـ ييتموف بخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية .

يتضح لنا مف خلاؿ الاجابات المحصؿ عمييا مف الشخصيات الرياضية في مجاؿ كرة القدـ 
اسة عمى التطمع  عمى ما تنشره وما تسوؽ ىي أكثر الشخصيات التي يحرص أفراد عينة الدر 

لو، وىذا يعود الى اىتماـ الافراد بمجاؿ كرة القدـ باعتبارىا رياضة شعبية في المجتمع 
 الجزائري. 

شيرة الشخصيات الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات  وفي البحث في مدى و درجة اثر
ئما  أولا ، ثـ جاءت ثانيا احيانا و ثـ والمؤسسات الربحية عمى التفاعؿ ، وقد جاءت الفئة دا

أخيرا نادرا، ومنو مف خلاؿ اجابة أفراد عينة الدراسة واستنادا عمى بعض نتائج الجداوؿ 
السابقة فانيـ يروف أف شيرة الشخصيات الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات 

ا، وانو يوجد تقريبا والمؤسسات الربحية يزيد تفاعؿ مجتمع الدراسة  وقد اكد ذلؾ عبارة دائم
 نفس الاىتماـ بيف كلا الجنسيف مع وجود نسبة قميمة أكبر لصالح نادرا.

وعميو نستنتج اف شيرة الشخصية الرياضية وسط الجميور لو اثر كبير في تسويؽ خدمات 
 الشركات والمؤسسات الغير ربحية لما لعامؿ الشيرة مف تأثير باعتبارىا جماعة مرجعية .

و ليس ىناؾ فروؽ بيف الجنسيف فيما يخص التأثر ايجابا بالشخصيات الرياضية كما وجدنا أن
 التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية.

مف الشخصيات الرياضية التي  نستنتج مما سبؽ أف أفراد العينة يعترفوف لوجود اثر ايجابي
خصيات الرياضية لو تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية، ىنا يمكف القوؿ أف الش
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دور ايجابي في نقؿ المعمومات اعطاء صورة ذىنية لمجميور عف ما تقدمة الشركات 
 والمؤسسات الغير ربحية . 

التأثر سمبا مف الشخصيات الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات  أما فيما يخص 
عميو والمؤسسات غير الربحية.. وىذا ما اثبتتو عينة الدراسة، مف خلاؿ بعض ، و 

فالشخصيات الرياضية لا تؤثر سمبا عمى التسويؽ لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية 
وىو ما يفسر اف الشخصيات الرياضية ليا دور ايجابي عمى عممية تسويؽ الخدمات 

 لمشركات والمؤسسات الغير ىادفة لمرح.
 وعميو يمكف القوؿ اف الفرضية الجزئية الثانية قد تحققت.

فرضية الجزئية الثالثة: يوجد اثر لمكانة الشخصيات الرياضية في التسويق نتمئح ال.2.4
 لمشركات والمؤسسات الغير ربحية.

وفي البحث في صحة الطرح القائؿ أف الشخصية الرياضية تحتؿ مكانة ىامة في تسويؽ 
أف الشخصية الرياضية تحتؿ خدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية مف عدميا، وجدنا 

ىامة فعلا وحيزا ميما في تسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية فعلا واف  مكانة
لـ يكف كثيرا وبصفة دائمة فيمكننا تأكيد ذلؾ عف طريؼ نسبة مف الاجابة عمى المؤشر 

الشخصية الرياضية تحتؿ مكانة ىامة في تسويؽ خدمات "دائما"، وبذاؾ نفند الشؾ القائؿ أف 
 ودليؿ ذلؾ النسبة الاخيرة مف ترتيب الجدوؿ. ير الربحية الشركات والمؤسسات غ

وبقراءة جزئية يتضح لنا أف نسبة كلا مف الذكور والاناث جاءت متقاربة، مع تفوؽ لمذكور 
في مؤشر "دائما"، ىذا يعطينا فكرة أف الذكور أكر تفاعؿ مف الاناث بالشخصية الرياضية 

 . التي تسوؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية
أما فيما يخص درجة يبيف تفاعؿ الاصدقاء بسبب الشخصية الرياضية التي تسوؽ لخدمات 
الشركات والمؤسسات غير الربحية ، والتي جاءت فييا أولا لأحيانا ثـ جاءت ثانيا "نادرا" 
أخيرا المؤشر دائما وىي نسبة متقاربة وبتحميؿ معطيات الجدوؿ نستنتج أف الاشخاص 

الشخصية الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات غير يتفاعموف مع بسبب 
 الربحية لكف ليس بصفة دائمة وىذا ما تؤكده نتيجة المؤشر "أحيانا" وىذه النتيجة لا تفند ىذا
الطرح، مف جية أخرى فاف نسبة لا يستياف بيا مف افراد عينة الدراسة قد اجابوا عمى 

تيجة الى نتائج السؤاؿ العاشر حيث ظيرت في اعمى  المؤشر "نادرا" ويمكف تأويؿ ىذه الن
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نسبو لا يتفاعموف مع الشخصية الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات غير 
الربحية وبالتالي لا يمكننا الاعتماد عمى ىذه النتيجة فيـ بالأساس نادرا ما يتفاعموف 

كدت لدينا مف خلاؿ نتائج الجدوؿ وييتموف بمجاؿ الشركات والمؤسسات الغير ربحية، وقد تأ
وىـ افراد العينة الذيف لدييـ اىتماـ كبير بسبب الشخصية  "دائما"اعلاه، يتبقى لدينا مؤشر 

الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية عنصر الشخصية 
 ر .الرياضية حيث يروف أف اصدقائيـ يتفاعموف ايضا مع ويتشاركوف مع ىذه المظاى

كما تبيف لنا مف الإجابات المحصؿ عمييا مف طرؼ أفراد العينة أف" تأثيره عمى اكبر قدر 
مف  الجميور " ىي مف اكثر المزايا التي يمكف تحقيقيا باستخداـ "الشخصيات الرياضية" 

 كمصدر لمترويج والاعلاف لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية.
ظيور الشخصية الرياضية  المتميزة بالشعبية في التسويؽ  ػأما في البحث في  درجة تفضيؿ

لمشركات والمؤسسات الغير ربحية  ، وقد جاءت الفئة دائما  أعمى نسبة ، ثـ جاءت ثانيا 
احيانا وفي الأخير نادرا، ومنو مف خلاؿ اجابة أفراد عينة الدراسة واستنادا عمى بعض نتائج 

شخصيات الرياضية التي تسوؽ لخدمات الشركات الجداوؿ السابقة فانيـ يروف أف ظيور ال
والمؤسسات الربحية يزيد تفاعؿ مجتمع الدراسة  وقد اكد ذلؾ عبارة دائما، وانو يوجد تقريبا 

 نفس الاىتماـ بيف كلا الجنسيف مع وجود نسبة قميمة أكبر لصالح نادرا.
ي تسويؽ خدمات وعميو نستنتج اف ظيور الشخصية الرياضية وسط الجميور لو اثر كبير ف

 الشركات والمؤسسات الغير ربحية لما لعامؿ الشيرة مف تأثير باعتبارىا جماعة مرجعية .
نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ اعمى فئة  اجاب أنو "دائما "  لوجود اعتبار سمعة الشخصية 
الرياضية  أمر ضروري لتمثيؿ التسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية ، ىنا يمكف القوؿ 

سمعة الشخصيات الرياضية لو دور ميـ في نقؿ المعمومات اعطاء صورة ذىنية أف 
 لمجميور عف ما تقدمة الشركات والمؤسسات الغير ربحية.

وفي البحث ىؿ  مف الضروري أف تكوف قدرات الشخصية الرياضية  قادرة عمى عرض 
مف خلاؿ بعض ،  الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية وىذا ما اثبتتو عينة الدراسة،

حيث جاءت أعمى نسبة اجابت بدائما،  وعميو نستنتج أف ىناؾ ضرورة أف تكوف قدرات 
الشخصية الرياضية  قادرة عمى عرض الخدمات لمشركات والمؤسسات الغير ربحية وىو ما 
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يفسر قدرات الشخصيات الرياضية ليا دور ايجابي عمى عممية تسويؽ الخدمات لمشركات 
 ير ىادفة لمرح.والمؤسسات الغ

وفي البحث في  آراء المستجوبيف حوؿ تنشأ لديؾ رغبة في خدمات الشركات والمؤسسات 
الغير ربحية . عند تقديمو مف طرؼ الشخصية الرياضية موضحة كالآتي أف اعمى نسبة 
وافقوا عمى أف التسويؽ عبر الشخصيات الرياضية ىو الأمثؿ لتسويؽ خدمات الشركات 

ربحية وجاءت ىذه النسبة مجتمعة لكؿ مف الذكور والاناث، ومنو نستنتج  والمؤسسات الغير
انو ربما جاءت النسبة الغالبة كوف أف المجمع المستجوبيف يفضموف التسويؽ عبر 

كونيـ  الشخصيات الرياضية ىو الأمثؿ لتسويؽ خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية
 ت الرياضية.ذكور لأنيـ يشعروف بالانتماء ليذه الشخصيا

استخداـ الشخصية الرياضية  في الإعلانات  وقد جات اعمى نسبة مف افراد العينة يروف أف
 يحث عمى التقميد والتفكير في الانخراط في الاعماؿ التطوعية .

 وعميو نقوؿ اف الفرضية الثالثة قد تحققت.
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خصيات الاكثر تأثيرا عمي الوعي تعتبر الشخصيات الرياضية المشيورة مف بيف الش
الاجتماعي ومنو جاءت فكرة استخداـ الشخصيات الرياضية باعتبارىا شخصيات مرجعية مف 
اجؿ التسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية وىذا ما حاولنا الكشؼ عميو مف خلاؿ 

 دراسة دور الشخصيات الرياضية في التسويؽ لمشركات والمؤسسات الغير ربحية.
 عد دراسة نظرية وميدانية توصمت الدراسة النتائج التالية:وب

 عمي "التأثير" عمي القدرة ولديو كبير اجتماعي وصوؿ ذو فرد ىو الشخصية الرياضية -
شخصيات لم يمكف ، يتابعو نشطا جميورا أنشأ لأنو ونظرا .جميوره يتخذىا التي القرارات
 عالـ في  بجميوره صمة ذي خدمة وتقديـ قضية معينة المدافعيف مف يصبحوا أف الرياضية

 الناس قرارات عمي يؤثر أف يمكف يحبو وما واقتراحاتو الشخصية الرياضية توصيات حيث
 معظـتأثيرية عمي  قوة المشاىير في المجاؿ الرياضي لدي الآف صار الحقيقي، العالـ في

 .المشاىير
 ويساعد الجميور سموكيات ؿوتعدي الأفكار نشر في الإعلانية الحملات استخداـ يسيـ-

 العادات عمي لمتعرؼ اجتماعية تسويقية بحوث أو دراسات تنفيذ في الاجتماعي التسويؽ
 .بيا الأسر أو الأفراد تمسؾ أسباب أو ترسخيا ومدي والتقاليد

 والاتصالات بالتسويؽ المتعمقة والظروؼ المواقؼ تحميؿ عمي الإعلانية الحملات تقوـ -
 مف سمسمة تصميـ خلاؿ مف التنفيذ ممكنة فعالة استراتيجية قرارات اتخاد مف يمكنيا

 . والتقميدية الإلكترونية المختمفة الإعلاف وسائؿ في ووضعيا الإعلانات
 تواجو التي بالمشكلات الوعي في يسيـ لأنو مجتمعية خدمة يقدـ الاجتماعي التسويؽ إف -

 . المجتمع في وتغيير وعي إحداث في تسيـ وبالتالي المجتمع
 التسويقية عبر الشخصيات الرياضية لمحملات واستجابة عرضة أكثر الشباب يعتبر -

 الناس بيا يستيمؾ التي الطريقة تتطور الحملات متابعة عمي ـلإقباليالذكور  وخاصة
 مما أطوؿ وقتا ىواتفيـ في يحدقوف يقضوف الذيف الجماىير انتباه جذب أجؿ ومف المحتوي؛
 التسويؽ في نيجيا تغير أف الغير ربحية الشركات عمي يجب التمفزيوف، تشاشا في يحدقوف

ىذه الشخصيات  قدرة ذلؾ يعزز والذي الشخصيات الرياضية المشيورة عبر التسويؽ نحو
 الملاييف، حتي أو الآلاؼ إلي وايصالياالشركات الغير ربحية  وخدمات منتجات عرض عمي
 يمكف التي فعالية الطرؽ أكثر مف واحدًااضية الشخصيات الري عبر التسويؽ يعد وليذا
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بخدمات الشركات  الوعي وزيادة نشط جميور لاستيداؼ استخداميا الغير ربحية لمشركات
 .الغير ربحية

 التقميدية التسويؽ قنوات أصبحت التمفزيوف، عمي المشاىدة نسبة انخفاض استمرار مع -
 المبدعيف المسوقيف فإف وعميوِ، فعالية، أقؿ الصورية والإعلانات التمفزيونية الإعلانات مثؿ

 عمي يركزوف الإنترنت عبر الجميور انتباه جذب يحاولوف الذيف الإعلانات ووكالات
 .المؤثريف عبر التسويؽ

 الاجتماعي التواصؿ مواقع عمي الشخصيات الرياضية أىـ مع التسويؽ أف مف الرغـ عمي -
ىذه  بيف العلاقات أف إلا ،الجميور إلي لموصوؿ مباشرة غير كاستراتيجية يبدو قد

الشركة الغير  خدمة أو منتج برؤية فقط يقوـ لف الجميور أف تضمف أتباعيـ مع الشخصيات
 المشاركة( الشخصية توصيات عمي بناءً  والاشتراؾ لمتفاعؿ مدفوعيف سيكونوف ولكنيـ ربحية

 .)والتحويلات والمتابعات والإعجاب
 عمي قنواتيـ خلاؿ مف عممؾ عمي كبير تأثير الرياضية شخصياتلم يكوف أف يمكف -

 محتواىا في ة خدم يتضمف فيديو صنع أو تدوينات كتابة يمكنيـ حيث ميديا، السوشياؿ
 .حياتيـ نمط في الخيرية الاعماؿ  دمج خلاؿ ومف
 الجميور مع التواصؿ ميمة المسوقيف عمي المشيوروف في المجاؿ الرياضي يسيّؿ -

 الوصوؿ مدي تتبع خلاؿ ومف ، كبيرة متابعات كمية إلي الوصوؿ خلاؿ مف ةأصمي بطريقة
 لحملات الاستثمار عمي والعائد الجذب ومقاييس الظيور إلي النقر ونسب الظيور ومرات
 استخداـ أيضا لمشركات والمؤسسات الغير ربحية يمكف ،الشخصيات الرياضية عبر التسويؽ
الجميور  وأولويات لاحتياجات أفضؿ فيـ أجؿ مف الشخصيات الرياضية عبر التسويؽ

 المستيدؼ.
 أف كما ،الحديثة الإعلاـ وسائط في وخاصًة ، فعالية أكثر العاطفية تكوف التوجيات إف -

نشاط  تجاه المستيدؼ الجميور لدي أسرع استجابة يحقؽ العاطفية الرسائؿ إستخداـ
 الشركات والمؤسسات الغير ربحية.

 :الدراسة توصيات
 مجموعة إلي يحتاج تفعيؿ دور الشخصيات الرياضية في مجاؿ التسويؽ بأف القوؿ كفيم
 :التالي النحو وعمي المعنية الأطراؼ قبؿ مف المبادرات مف
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 المسئولية ثقافة نشر بيدؼ وذلؾ المعنية الأطراؼ قبؿ مف مشتركة وبرامج خطط وضع-
 .المختمفة بأبعادىا الاجتماعية

 الكمية بعناصرىا الاجتماعية المسئولية مفيوـ بتطبيؽ ومالي إداري التزاـ وجود مف لابد -
 بالمسئولية الخاصة المفصمة البرامج لتنفيذ الكافية السنوية المالية الموارد رصد مع

 . الاجتماعية
 لتحديد المدني المجتمع ومنظمات الأعماؿ لمؤسسات الاجتماعية لممسئولية منتدي إنشاء-

 . المعادلة طرفي واحتياجات طرفي مصالح يفيد وبما التحرؾ أولويات
 لمشركات الاجتماعية المسئولية أعماؿ عمي والرقابة الإشراؼ تتولي رسمية جية تكويف-

 . ليا المنظمة والموائح القوانيف صياغة ذلؾ متضمنا
 والنشرات، التدريب، خلاؿ مف بالمنظمة العامميف بيف الاجتماعية المسئولية فمسفة نشر-

 .الإرشادية تماعاتوالاج
 افاق الدراسة

الشخصيات الرياضية في التسويؽ لمشركات والمؤسسات  دور" ب الموسومة دراستنا في قمنا
الغير ربحية" لمعرفة الدور الايجابي والسمبي الذي تمعبو الشخصية الرياضية في التسويؽ 

لطمبة الجامعييف لمشركات والمؤسسات الغير ربحية مف خلاؿ استبياف موزع عمى جممة مف ا
 بقسـ الاعلاـ والاتصاؿ مف اجؿ الوصوؿ الى نتائج عميمة .

 ولذؾ يمكف أف تتـ دراسات مستقبمية حوؿ الموضوع يمكف اف تكوف موضوع لمبحث :
الشخصيات الرياضية واثره عمى  لحسابات متابعة الجزائري الجمهوراتجاه‌ أسباب موضوع

 العمؿ التطوعي.
الشخصيات الرياضية في التأثير عمى نشر  يعتمدها التي ةياعالإقن الأساليب موضوع-

 الاعماؿ الخيرية لممنظمات الغير ربحية.
 في العمؿ التطوعي. الجامعيين الطلبة وسلوكيات قيمتأثير شخصية المشيور رياضيا عمى -
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 سويق للشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضيةالمحور الثاني : مدى الاطلاع  على لت
 منذ متى وانت تطلع على معلومات عن الشركات والمؤسسات الغير ربحية   .5

  أقل من سنة
  

  سنوات 3سنة إلى  1من 
  

  سنوات 3أكثر من 
 يات الرياضية لإفراد العينة ؟ ..ما الاطلاع  على خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخص6

  دائما 
  

  نادرا
  

  احيانا
 .ما ىو معدل الاطلاع  على خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية؟7

   اقل من ساعة 
   

   سا 3سا إلى  1من 
   

   سا 3أكثر من 
 الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية ؟. .ما ىي دوافع للاطلاع  على خدمات ومنتجات8

  حب التصفح
  

  التعرف على منتجات الشركات والمؤسسات الغير ربحية
  

  الاطلاع على خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية
  

  غير ذلك
 لرياضية ؟ ..ىل بتم  التسويق لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات ا9

  نعم 
  
  لا
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 .ىل تتفاعل مع  المنشورات الخاصة بالتسويق لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية ؟ .12
  دائما 

  
  نادرا

  
  احيانا

 ؟.ىل تطلع على منشورات الخاصة بالتسويق لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية11
  دائما 

  
  درانا

  
  احيانا

.ىل تتناول مواقع التواصل الاجتماعي التسويق لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات 12
 الرياضية بشكل كاف ومرضي ؟ .

  نعم 
  
  لا

.ما ىي درجة الاطلاع على التسويق لخدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية عبر الشخصيات الرياضية عبر 13
 قع التواصل الاجتماعي ؟.موا

  دائما 
  

  نادرا
  

  احيانا
 .ىل التسويق عبر الشخصيات الرياضية ىو الأمثل لتسويق خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية ؟.14

  نعم 
  
  لا
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المحور الثالث : يهتم الافراد بالاطلاع على الاعلان من خلال الشخصيات الرياضية لتسويق الخدمات 
 للشركات والمؤسسات الغير ربحية

.ىل تهتم بالاطلاع على الاعلان من خلال الشخصيات الرياضية لتسويق الخدمات للشركات والمؤسسات الغير 15
 ربحية ؟.

  دائما 
  

  نادرا
  

  احيانا
 التي تهتم بنشرىا؟..ما ىي الشخصيات الرياضة التي تهتم للمواضيع التي تسوقها للشركات  والمؤسسات الغير ربحية 16

  شخصيات العاب القوى
  

  شخصيات كرة القدم
  

  مدربين
 .ىل تؤثر شهرة الشخصيات الرياضية التي تسوق لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية على التفاعل ؟.17

  دائما 
  

  نادرا
  

  احيانا
 ركات والمؤسسات الربحية.؟..ىل تتأثر ايجابا بالشخصيات الرياضية التي تسوق لخدمات الش18

  دائما 
  

  نادرا
  

  احيانا
 .ىل سلبا بالشخصيات الرياضية التي تسوق لخدمات الشركات والمؤسسات الربحية.؟.19

  نعم 
  
  لا
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 الشركات والمؤسسات غير الربحية المحور الرابع: مكانة الشخصية الرياضية في تسويق خدمات
 ضية مكانة ىامة في تسويق خدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية؟.تحتل الشخصية الريا .ىل22

  دائما 
  

  نادرا
  

  احيانا
 .ىل يتفاعل الاصدقاء بسبب الشخصية الرياضية التي تسوق لخدمات الشركات والمؤسسات غير الربحية.؟21

  دائما 
  

  نادرا
  

  احيانا
ستخدام "الشخصيات الرياضية" كمصدر للترويج والاعلان لخدمات الشركات المزايا التي يمكن تحقيقها با .ما ىي22

 والمؤسسات الغير ربحية ؟ .
  نشر المعلومات بطريقة أكثر سهولة

  
  أنتشار اىتمام بالشخصيات الرياضية بين ملايين الأفراد

  
  استخدامو كواجهة اشهارية لخدمات الشركات والمنظمات الغير ربحية

  
  ه على اكبر قدر من  الجمهورتأثير 

 .ىل تفضل ظهور الشخصية الرياضية  المتميزة بالشعبية في التسويق للشركات والمؤسسات الغير ربحية ؟.23
  دائما 

  
  نادرا

  
  احيانا
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 سمعة الشخصية الرياضية  أمر ضروري لتمثيل التسويق للشركات والمؤسسات الغير ربحية ؟ .ىل تعتبر24
  ا دائم
  

  نادرا
  

  احيانا
ضرورة أن تكون قدرات الشخصية الرياضية  قادرة على عرض الخدمات للشركات .ىل من 25

 والمؤسسات الغير ربحية.؟
  دائما 

  
  نادرا

  
  احيانا

تنشأ لديك رغبة في خدمات الشركات والمؤسسات الغير ربحية  عند تقديمو من طرف .ىل 26
 الشخصية الرياضية

  دائما 
  

  نادرا
  

  احيانا
يحثك استخدام الشخصية الرياضية  في الإعلانات على التقليد والتفكير في الانخراط في .ىل 27

 ؟الاعمال التطوعية
  دائما 

  
  نادرا

  
  احيانا

 
 
 


