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اقع التواصل الاجتماعي   تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو
 على صورة العلامة التجارية غير الربحية بالتطبيق على المتبرعين 

للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية

د. فاطمة الزهراء إبراهيم بدر

 معهد البحوث والدراسات العربية 
المنظمة العربية للتربية والثقافة والعلوم 

)ألكسو( - جامعة الدول العربية
الملخص )))

تهــدف هــذه الــدراســة إلى دراســة تــأثير الكلمة المنطوقة إلــكترونــيًًــا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صــورة العلامة 
التجارية غير الربحية، وذلك بالتطبيق على المتبرعين للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية، وتم تصميم نموذج 
إلــكترونــيًًــا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة  تــأثير الكلمة المنطوقة  مــقترح للدراسة لكــي يُُستخدم كدليل لاختبار 
العلامة التجارية غير الربحية. كما تم تصميم قائمة الاستقصاء باستخدام محرك البحث Google Drive، وتم توجيهها إلى 

.Online Survey المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية عبر الإنترنت

SPSS لإدخــال البيانات الأولية. وقد بلغ حجم  ولتحليل البيانات الأولية للدراسة، تم استخدام البرنــامــج الإحصائي 
العينة )388( مــفــردة، وبــلــغ عــدد الــقــوائــم الصحــيــحــة والتي تمثل عينة الــدراســة )374( قــائــمــة، وهــم الــذيــن قــامــوا بــالــتبرع 
للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية، وبلغ عدد من لم يتبرع من قبل )14( مفردة. كما تم الاعتماد على البرنامج 

الإحصائي )WarpPLS.7( وذلك للوصول لنتائج الدراسة.

تــأثير معنوي إيجابي للكلمة المنطوقة إلــكترونــيًًــا عبر مواقع التواصل  وقــد أوضحــت نتائج التحليل الإحصائي وجــود 
الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية.

الكلمات المفتاحية: الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا، العلامة التجارية، العلامة التجارية غير الربحية، مواقع التواصل الاجتماعي.

المقدمة
مع تقدم التكنولوجيا وانتشار الإنترنــت، أصبح التواصل بين الأفــراد أسرع وأكثر تــأثيرًًا من أي وقت م�ضى. ومع هذا 
الــقــرار التي يستخدمها  إلــكترونــيًًــا )EWOM( وتــطــورت لتصبح أحــد مكــونــات عملية صنع  الكــلــمــة المنطوقة  بـــرزت  الــتــقــدم 
 ما تقدم الكلمة 

ً
المستهلكون. حيث يتواصل المستهلكون مع أقرانهم لتأييد أو إدانة المنتجات أو الخدمات التي جربوها، وعادةً

.)Cheung et al., 2009( المنطوقة إلكترونيًًا تقييمات صادقة ومتوازنة للعلامات التجارية من وجهات نظر مستخدميها

عََدُُّ صورة العلامة التجارية غير الربحية عنصرًًا حيويًًا حاسمًًا في برامج الترويج للمنظمات الخيرية 
ُ
من ناحية أخرى، تُ

الــتبرعــات وســط المنافسة الشديدة، سواء  )Bendapudi et al., 1996(. حيث تلعب هــذه الــصــورة دورًًا أساسيًًا في تحفيز 
كانت هذه التبرعات نقدية أو وقتية )Michel and Rieunier, 2012(. وقد أشار )Michaelidou et al., 2019( إلى أن صورة 
عََدُُّ من العوامل المهمة في نجاح المنظمات غير الربحية، لأنها تؤثر على قرارات الدعم والتمويل 

ُ
العلامة التجارية غير الربحية تُ

من قبل المــتبرعين وأصحاب المصلحة. لذلك كان لابد من إلقاء الضوء على عدد من المواضيع في غاية الأهمية وهي الكلمة 
المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي وصورة العلامة التجارية غير الربحية.

وتم تقسيم هذه الدراسة إلى قسمين: الأول يتمثل في الإطار النظري والدراسات السابقة. أما الثاني فيتناول الدراسة 
التطبيقية، وذلك على النحو التالي:

 * تم استلام البحث في أغسطس 2024، وقبل للنشر في أكتوبر 2024، وتم نشره إلكترونيًًا في أكتوبر 2024.

DOI: 10.21608/aja.2024.315397.1699 :)معرف الوثائق الرقمي(

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير 
ً
تهدف هذه الدراسة إلى دراسة تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونياً

الربحية، وذلك بالتطبيق على المتبرعين للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية وتم تصميم نموذج مقترح للدراسة لكي 
 عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية. 

ً
يستخدم كدليل لاختبار تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونياً

المـــتبرعين للمنظمات غير الربحية  إلى  Google Drive، وتــم توجيهها  كما تم تصميم قائمة الاستقصاء باستخدام محرك البحث 
بجمهورية مصر العربية عبر الإنترنــت Online Survey. وقد أوضحت نتائج التحليل الإحصائي وجود تأثير معنوي إيجابي للكلمة 

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية.
ً
المنطوقة إلكترونياً



 عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية ...
ً
تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونياً
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القسم الأول - الإطار النظري والدراسات السابقة:
تتــنــاول الباحثة في هــذا القسم مــتــغيرات الــدراســة وهــم: الكلمة المنطوقة إلــكترونــيًًــا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، 

وصورة العلامة التجارية غير الربحية، وذلك على النحو التالي:

:Electronic Word of Mouth on Social Media اقع التواصل الاجتماعي :  الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو
ً
أولاً

أشــار )Sharma et al., 2024( إلى أن الكلمة المنطوقة إلــكترونــيًًــا هي »طريقة غير رسمية تتضمن النقل الإلــكترونــي 
للمعلومات من مصدر إلى آخر«.  فيما عرف )Ismagilova et al., 2017(  الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا على أنها »عملية تبادل 
أو علامة  أو خدمة  بمنتج  يتعلق  السابقين فيما  أو  والفعليين  المحتملين  المستهلكين  بين  للمعلومات  ديناميكية ومستمرة 

تجارية أو شركة، وهي متاحة لعدد كبير من الأشخاص والمؤسسات عبر الإنترنت«.

بينما اتفق )King et al., 2014; Hennig-Thurau and Walsh, 2003( في أن  الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا هي »أي تصريح 
إيجابي أو ســلبي يصدر عن عــملاء محتملون وفعليون أو سابقون حــول شركة ما ويتم إتاحته لعدد كــبير من الأشخــاص 

والمؤسسات عبر الإنترنت«.

أنهـــا »جميع الاتــصــالات غير الرسمية المــوجــهــة إلى  كــذلــك عــرف )Litvin et al., 2008( الكــلــمــة المنطوقة إلــكترونــيًًــا على 
المستهلكين من خلال التكنولوجيا القائمة على الإنترنت والمتعلقة بالاستخدام أو خصائص السلع أو الخدمات أو البائعين لها«.

بــأن الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي هي »أي تصريح إيجابي أو سلبي  وعلية يمكن القول 
يصدر عن عملاء محتملون وفعليون أو سابقون فيما يتعلق بمنتج أو خدمة أو علامة تجارية أو شركة، ويتم إتاحته لعدد 

كبير من الأشخاص والمؤسسات عبر مواقع التواصل الاجتماعي«.

وانــطلاقــا مــن الــدراســات التي اطلعت عــليهــا الباحثة، وجـــدت أن هــنــاك دراســـات تناولت الكلمة المنطوقة إلــكترونــيًًــا 
 Hua et al., 2024; Abouzeid et al., 2023; Belhadi et al., 2023; Amanda et al., 2021;( كمفـــــــهوم ثلاثي الأبعــــــــــاد كدراسة
 Hua et al., 2024;( مــن  كلا  دراســــة  خــلــصــت  حــيــث   ،  )  Liu et al., 2019; Wang et al., 2015; Chu and kim, 2011
الكلمة  إلــكترونــيًًــا، وكمية  المنطوقة  الكلمة  ) جـــودة  إلــكترونــيًًــا هي  المنطوقة  الكلمة  أبــعــاد  أن  Abouzeid et al., 2023(  إلى 
المنطوقة إلكترونيًًا، ومصداقية الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا(، أما دراسة )Belhadi et al., 2023( فقد خلصت إلى أن أبعاد 
الكــلــمــة المنطوقة إلــكترونــيًًــا هي )نــيــة مــشــاركــة الكــلــمــة المنطوقة إلــكترونــيًًــا، والاتــجــاه الإيــجــابــي للكلمة المنطوقة إلــكترونــيًًــا، 
والقيمة المتصورة للكلمة المنطوقة إلكترونيًًا(، أما دراسة )Amanda et al., 2021( فخلصت إلى أنا أبعاد الكلمة المنطوقة 
إلكترونيًًا هي )الشدة، وقيمة الــرأي، والمحــتــوى(، في حين خلصت دراســة )Liu et al., 2019(  إلى أن أبعاد الكلمة المنطوقة 
إلكترونيًًا هي )خبرة الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا، ونوع الكلمة المنطوقة إلــكتر إلكترونيًًا، وبــروز الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا(، 
فيما خلصت دراسة كلا من )Wang et al., 2015; Chu and kim, 2011( إلى أن أبعاد الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا هي )تقديم 

الرأي، والبحث عن الرأي، ونقل الرأي(، والذي يوضحه الجدول رقم )1(.

وعلية فقـــــــد تبنت الباحثة رأي كلا من )Hua et al., 2024; Abouzeid et al., 2023( في أن الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا 
مزيج من ثلاثة أبعاد، هي: )جودة  الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا، وكمية الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا، ومصداقية الكلمة المنطوقة 

إلكترونيًًا(، والذي يتم عرضها على النحو التالي:

1 -:Quality of eWOM جودة الكلمة المنطوقة إلكترونيًا

إلــكترونــيًًــا عالية الجـــودة بخصائص مثل الحــداثــة والــقــدرة على الفهم والأهمية والمصداقية  الكلمة المنطوقة  تتميز 
.)Lim et al., 2023(

2 -:Quantity of eWOM كمية الكلمة المنطوقة إلكترونيًا

تــــشير كــمــيــة الكــلــمــة المــنــطــوقــة إلـــكترونـــيًًـــا إلى حجــــم الــتــعــلــيــقــات والمـــراجـــعـــات عبر الإنترنـــــــت المــتــعــلــقــة بــمــنــتــج أو خــدمــة 
)Hung et al, 2023( . حيث أشار )Reichelt et al., 2014( إلى أن المستهلكون يتجهون بشكل متزايد إلى الإنترنــت للبحث عن 

معلومات المنتج ومشاركتها، وتؤدي هذه الممارسات إلى توفر كميات كبيرة من آراء المستهلكين عبر الإنترنت.
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ــة - 3 ــ ــــوقـ ــــطـ ــنـ ــ ــــة المـ ــمــ ــ ــلــ ــ ــكــ ــ مــــــصــــــداقــــــيــــــة الــ
:Credibility of eWOM إلكترونيًا

ــمــــة المـــنـــطـــوقـــة  ــلــ تــــــــشير مـــصـــداقـــيـــة الكــ
المـــــستهـــــلـــــكين  إدراك  مــــــــدى  إلى  إلـــــــكترونـــــــيًًـــــــا 
ــقــــة  ــثــ ــالــ بــ جـــــــــديـــــــــرة  أنهــــــــــــــا  على  لـــــلـــــتـــــوصـــــيـــــات 
وأشـــــــــــار   .)Hong & Pitman, 2020(
)Ismagilova et al., 2020( إلى أن مصداقية 
الكــلــمــة المنطوقة إلــكترونــيًًــا هي الــدرجــة التي 
يـــــدرك بهــــا الـــفـــرد أن الــتــوصــيــة مـــن الآخـــريـــن 

قابلة للتصديق أو صحيحة أو واقعية.

 ثانيًًا -  صورة العلامة التجارية غير الربحية 
:Nonprofit Brand Image

لا يـــوجـــد إجـــمـــاع حــــول تــعــريــف صـــورة 
الــعلامــة الــتــجــاريــة غير الربحية في الأدبــيــات.

الــعلامــة  صــــورة   )Andreasen, 2002( فــيــعــرف 
»الانــــطــــبــــاع  أنهـــــــا  على  ــيـــة  الـــربـــحـ غير  الـــتـــجـــاريـــة 
الذي يكوّّنه الجمهور عن المنظمة غير الربحية 
وفعالياتها.  تواصلها  إلى جميع جوانب  استــنــادًًا 
يــشــمــل ذلـــــك ســــمــــعتهــــا، قـــيـــمـــهـــا، الــــرســــائــــل التي 

تنقلها، وكيفية تفاعلها مع المجتمع«.

 Michaelidou et al.,( يــعـــــرف  بيــنــمــا 
2019( صورة العلامة التجارية غير الربحية 
على أنهـــا »الــتــصــور الــــكلي أو الانــطــبــاع الــذي 
يكونه الأفــراد عن المنظمة غير الربحية بناءًً 

على خبراتهم، مواقفهم، وتفاعلاتهم مع المنظمة«.

وانــطلاقــا مــن الـــدراســـات التي اطلعت عــليهــا الــبــاحــثــة، وجــد أن هــنــاك دراســــات تــنــاولــت صـــورة الــعلامــة الــتــجــاريــة غير 
 ،)Michel & Rieunier, 2012; Huang & ku, 2016; Michaelidou et al., 2019( الربحية كمفهوم رباعي الأبعاد كدراسة
في حين تناولته دراسات أخري كمفهوم خما�سي كدراسة )Bennett & Gabriel, 2003(، وتناولته دراسات أخري من خلال 
 Michel & Rieunier, 2012; Huang & ku, 2016;( حيث خلصت دراسات ،)Michaelidou et al., 2015( ستة أبعاد مثل
Michaelidou et al., 2019( إلى أن أبعاد صورة العلامة التجارية غير الربحية هي )الديناميكية، والفائدة، والكفاءة، والتأثير(، 

 )Bennett & Gabriel, 2003( فيما خلصت دراسة
)الرحمة، و الديناميكية،  تلك الأبعاد هي  إلى أن 
وغير  المـــســـتـــفـــيـــديـــن،  على  والتركيز  والمــــثــــالــــيــــة، 
Michae�( دراســــــــة  خــلــصــت  بيـــنـــمـــا   ـــسـيـاـــسـيـة( ،

lidou et al., 2015( إلى أن أبعاد صــورة العلامة 
ــكـــيـــة،  )الـــديـــنـــامـــيـ هي  ــيــــة  الــــربــــحــ غير  الــــتــــجــــاريــــة 
والأخلاق،  ــأثير،  ــتــــــ والــــــ والـــــكـــــفـــــاءة،  والـــــفـــــائـــــدة، 
كما يــوضح جــدول )2(. وعلية تبنت  والموثوقية( 
ـــات  ــ ــــدراسـ الــــبــــاحــــثــــة مـــــا تــــوصــــلــــت إلــــيــــه أحــــــــدث الــ
صـــــورة  أن  في   )Michaelidou et al., 2019(

جدول رقم )1(
أبعاد الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا

الأبعاد
 Hua

 et al.,
2024

 Abouzeid
 et al.,
2023

 Belhadi
 et al.,
2023

 Amanda
 et al.,
2021

 Liu
 et al.,
2019

 Wang
 et al.,
2015

 Chu &
 Kim,
2011

جودة الكلمة 
✔✔المنطوقة إلكترونيًًا

كمية الكلمة 
✔✔المنطوقة إلكترونيًًا
مصداقية الكلمة 
✔✔المنطوقة إلكترونيًًا

نية مشاركة الكلمة 
✔المنطوقة إلكترونيًًا

الاتجاه الإيجابي للكلمة 
✔المنطوقة إلكترونيًًا

القيمة المتصورة للكلمة 
✔المنطوقة إلكترونيًًا

✔الشدة
✔قيمة الرأي

✔المحتوى
خبرة الكلمة 

✔المنطوقة إلكترونيًًا
نوع الكلمة المنطوقة 

✔إلكترونيًًا
بروز الكلمة المنطوقة 

✔إلكترونيًًا
✔✔تقديم الرأي

✔✔البحث عن الرأي
✔✔نقل الرأي

المصدر: إعداد الباحثة.

جدول رقم )2(
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)Bennett & gabriel, 2003(✔✔✔✔✔
)Michel & Rieunier, 2012(✔✔✔✔
)Michaelidou et al., 2015(✔✔✔✔✔✔
)Huang & ku, 2016(✔✔✔✔
)Michaelidou et al., 2019(✔✔✔✔

المصدر: إعداد الباحثة.



 عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية ...
ً
تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونياً

118

العلامة التجارية غير الربحية مزيج من أربعة أبعاد، هي: )الديناميكية، والفائدة، والكفاءة، والتأثير(، والذي يتم عرضها 
على النحو التالي:

1 الابتكار  - على  »الــقــدرة  أنــهــا  على  الديناميكية   )Michaelidou et al., 2019( يُــعــرف   :Dynamism الديناميكية 
والتكيف مع التغيرات البيئية والمجتمعية«. فيما يُعرف )Michel & Rieunier, 2012 ( الديناميكية على إنها »قدرة 
 )Michaelidou et al., 2015( المنظمة على التكيف مع التغيرات والابتكار في استراتيجياتها وبرامجها«. أما دراسة
فقد أكدت على أهمية الديناميكية في استجابة المنظمات غير الربحية للتحديات والفرص الجديدة بطريقة مرنة.

2 الفائدة Usefulness: تشير الفائدة إلى مدى قيمة وتأثير الخدمات أو المنتجات التي تقدمها المنظمات غير الربحية  -
على المجتمع )Michaelidou et al., 2019(. كما أشار )Michel & Rieunier, 2012( إلى أن الفائدة تعني مدى فعالية 
 )Michaelidou et al.,2015( بينما أشار‎المنظمة في تقديم خدمات ذات قيمة تؤدي إلى تحسين حياة المستفيدين. ‏

إلى أن الفائدة تتعلق بالنتائج الفعلية التي تحققها المنظمة غير الربحية وتأثيرها على الأفراد والمجتمع.

3 الكفاءة Efficiency: أشار )Michaelidou et al., 2019( إلى أن الكفاءة تعكس كيفية استخدام الموارد بفعالية  -
لتحقيق الأهداف المرجوة. أي أن الكفاءة تقيس مدى قدرة المنظمة على استخدام مواردها بشكل فعال لتحقيق 
عد جزءًا أساسيًا من صورة العلامة التجارية 

ُ
أهدافها، فيما أشار )Michel & Rieunier,2012( إلى أن الكفاءة ت

للمنظمات غير الربحية. فيما ناقشت دراسة )Michaelidou et al., 2015( كيف يمكن للمنظمات غير الربحية 
تحسين كفاءتها لضمان تحقيق أهدافها بشكل أكثر فعالية.

4 التأثير Impact: يعرف )Michaelidou et al., 2019( التأثير على أنها » الأثر الذي تحدثه المنظمة غير الربحية على  -
المستفيدين والمجتمع ككل«. كما أوضح )Michel & Rieunier, 2012( أن التأثير يركز على التغييرات الإيجابية 
التأثير  إلــى أن   )Michaelidou et al., 2015( بينما أشــارت دراســة التي تحدثها المنظمة غير الربحية في المجتمع. 

يعكس النجاح الطويل الأمد للمنظمة غير الربحية في تحقيق أهدافها الاجتماعية والبيئية.

وتقوم الباحثة في هذه الدراسة بدراسة العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا وصورة العلامة التجارية غير الربحية 
وذلك بإعداد الإطار المفاهيمي للعلاقة بين متغيرات الدراسة الموضح في الشكل )1(.

القسم الثاني: الدراسة التطبيقية:
وتضم عدة عناصر وهي: أهمية الدراسة، ومشكلة وتساؤلات الدراسة، وأهداف الدراسة، وفروض الدراسة، وحدود 
 ملخــص نتائج 

ً
 الــدراســة، وأســلــوب الــدراســة، ومــنهج الــدراســة، وتحليل ومناقشة نتائج الــدراســة واختبار الــفــروض، وأخيراً

وتوصيات الدراسة. وذلك على النحو التالي:

 - أهمية الدراسة
ً
أولاً

تنــــــــــــــبــــــــــــــع الأهـــــــــمـــــــــيـــــــــة 
ــيــــة لـــــــلـــــــدراســـــــة مـــن  ــمــ ــلــ ــعــ الــ
ــلــــمــــة  ــــوع الكــ ــ ــــوضـ ــ ــــة مـ ــيـ ــ ــــمـ أهـ
إلـــــكترونـــــيـــــا عبر  ــنـــطـــوقـــة  المـ
مواقع التواصل الاجتماعي 
ــــورة الــــعلامــــة الــتــجــاريــة  وصــ
أن  ــيــــث  حــ الــــربــــحــــيــــة،  غير 
هناك حاجة إلى المــزيــد من 
الدراسات المتعلقة بالعمل 
مصر  جمهورية  في  الخيري 
ـــة، حــــيــــث أشــــــــارت  ــيــ ــ ــربـ ــ ــعـ ــ الـ
إلى   )Reed, 2020( دراســـة 
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الفائدة 
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المصدر: إعداد الباحثة.

شكل )1( الإطار المفاهيمي للعلاقة بين متغيرات الدراسة
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أن العمل الخيري بمؤسساته يعد ركيزة أساسية لتنمية المجتمعات من خلال خدمة الشرائح الضعيفة وتلبية احتياجات 
المستفيدين من المشاريع التي تقدمها المنظمات غير الربحية.

مما  المجتمعية،  التنمية  تعزيز  في  الربحية  غير  للمنظمات  الحــيــوي  الـــدور  مــن  لــلــدراســة  التطبيقية  الأهــمــيــة  تنبثق 
 )MOWe( في دعم صورتها الذهنية. وفي هذا السياق، تبرز ضرورة المواءمة 

ً
يستوجب تعظيم أثر الكلمة المنطوقة إلكترونياً

أمــام أصحـــاب المــصلحــة، وهو  الاستراتــيــجــيــة بين الأنشطة المنــشــورة والتوجهات المعلنة لتعزيز مصداقية هــذه المنظمات 
ما أكــدت عليه دراســة )ahgA-lA, 6202(؛ الأمــر الــذي يسهم في تقديم رؤى تطبيقية لتمكين المؤسسات غير الربحية من 

استثمار منصات التواصل الاجتماعي في بناء علامة تجارية قوية وموثوقة.

ثانيًًا - مشكلة وتساؤلات الدراسة

قامت الباحثة بصياغة مشكلة الدراسة في التساؤلات التالية:
1 هل هناك تأثير للكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية  -

للمتبرعين للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية؟
2 هل يوجد فروق في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة )الكلمة  -

المتغيرات  باختلاف  الربحية(  غير  التجارية  العلامة  صــورة  الاجتماعي،  التواصل  مــواقــع  عبر  إلكترونيًا  المنطوقة 
الديموغرافية )النوع -العمر -المستوى التعليمي -الدخل -الحالة الاجتماعية -المعالم الحضارية(؟

ا - أهداف الدراسة
ً
ثالثً

تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية:
1 معرفة تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية  -

للمتبرعين للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية.
2 )الكلمة  - الــدراســة  لمتغيرات  العربية  مصر  بجمهورية  الربحية  غير  للمنظمات  المتبرعين  إدراك  فــي  الــفــروق  قياس 

المتغيرات  باختلاف  الربحية(  غير  التجارية  العلامة  صــورة  الاجتماعي،  التواصل  مــواقــع  عبر  إلكترونيًا  المنطوقة 
الديموغرافية )النوع -العمر -المستوي التعليمي -الدخل -الحالة الاجتماعية -المعالم الحضارية(.

رابعًًا - فروض الدراسة
تسعى هذه الدراسة إلى اختبار صحة أو خطأ الفرضين التاليين:

1 لا يوجد تأثير للكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية  -
للمتبرعين للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية.

2 الــدراســة  - لمتغيرات  العربية  مصر  بجمهورية  الربحية  غير  للمنظمات  المتبرعين  إدراك  فــي  معنوية  فــروق  توجد  لا 
)الكلمة المنطوقة إلــكــتــرونــيًــا عبر مــواقــع الــتــواصــل الاجــتــمــاعــي، صـــورة الــعــامــة الــتــجــاريــة غير الــربــحــيــة( باختلاف 

المتغيرات الديموغرافية )النوع -العمر -المستوي التعليمي -الدخل -الحالة الاجتماعية -المعالم الحضارية(.

خامسًًا - حدود الدراسة
تركز حــدود الــدراســة على الإطـــار المــفــاهــيمي والــعــملي المتعلق بموضوع الــدراســة، والتي تشمل المــتــغيرات الأساسية، 

التحديات والقيود العلمية والعملية التي واجهها الباحث خلال تنفيذ الدراسة، وذلك على النحو التالي:

1 -  )eWOM( الحدود المفاهيمية: تركز الدراسة على تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي
على صورة العلامة التجارية للمنظمات غير الربحية. تم تحديد هذه المتغيرات بناءً على الأدبيات السابقة والبحوث 

الميدانية ذات الصلة، مما قد يستثني متغيرات أخرى محتملة تؤثر على صورة العلامة التجارية.

2 عبر  - إلكترونيًا  المنطوقة  الكلمة  حــول  البيانات  وتحليل  بجمع  تتعلق  تحديات  الــدراســة  تــواجــه  العملية:  القيود 
مواقع التواصل الاجتماعي في سياق المنظمات غير الربحية، وتتمثل هذه التحديات فيما يلي:
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-	 تنوع منصات التواصل الاجتماعي: تتعدد خصائص منصات التواصل الاجتماعي وتتفاوت في نوعية التفاعل التي 
تتيحها، حيث أشارت دراسة )Jwayyed, 2026( إلى خصوصية منصة فيسبوك في تعزيز المساءلة الاجتماعية. 
، مما يؤكد ضرورة تحليل 

ً
 صعبا

ً
وبناءً عليه، فإن هذا التباين يجعل من قياس تأثير eWOM بشكل موحد أمرا

كل منصة وفق سياقها الخاص.
-	 ديناميكيات  وتغير  انــتــشــاره  الــتــواصــل الاجتماعي بسرعة  المحتوى على وســائــل  يتميز  المــحــتــوى:  انتشار  ســرعــة 

التفاعل، مما يجعل من الصعب متابعة وفهم التأثيرات بشكل دقيق وعلى المدى الطويل.
-	 قياس المشاعر والعواطف: يصعب تحليل المشاعر والعواطف المرتبطة بتفاعلات eWOM بشكل دقيق، حيث 

أن هذه العواطف تلعب دورًا مهمًا في تشكيل صورة العلامة التجارية ولكنها معقدة القياس.
-	 مــوارد المنظمات غير الربحية: قد تواجه المنظمات غير الربحية محدودية في المــوارد المخصصة لإدارة وتحليل 

تواجدها على وسائل التواصل الاجتماعي، مما يؤثر على كمية ونوعية eWOM المتاحة للتحليل.
-	 توافر البيانات: قد تكون هناك صعوبات في الوصول إلى بيانات eWOM المتعلقة بالمنظمات غير الربحية بسبب 

سياسات الخصوصية أو قلة النشاط على بعض المنصات.
3 القيود العلمية: تعتمد الدراسة على منهجية كمية باستخدام استبيانات عبر الإنترنت، مما قد يؤثر على دقة  -

وصدق الإجابات بسبب التحيز الذاتي للمشاركين أو عدم فهمهم الكامل للأسئلة. كما أن الدراسة تقتصر على 
المتغيرات المحددة دون الأخذ في الاعتبار العوامل الخارجية الأخرى التي قد تؤثر على العلاقة بين الكلمة المنطوقة 

إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي )eWOM( وصورة العلامة التجارية.
4 الإطار الزمني: اقتصرت الدراسة على فترة زمنية محددة لجمع البيانات من 15-5-2024م حتى 1-7-2024م، مما  -

قد يؤثر على القدرة على تحليل التأثيرات طويلة الأمد للكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
التواصل  اتــجــاهــات وســائــل  فــي  السريعة  التغيرات  أن  الربحية. كما  التجارية غير  العلامة  )eWOM( على صــورة 

الاجتماعي قد تجعل النتائج محدودة بالنسبة لفترات زمنية أخرى.
5 القيود المكانية: تقتصر الدراسة على محافظات جمهورية مصر العربية، مما قد يؤثر على تعميم النتائج على  -

مناطق أخرى ذات خصائص اجتماعية واقتصادية مختلفة.

سادسًًا - أسلوب الدراسة
البيانات،  البحث وطريقة جمع  وأداة  والعينة،  الــدراســة  للدراسة ومصادرها، ومجتمع  المطلوبة  البيانات  ويتضمن 

وقياس متغيرات الدراسة، وأساليب التحليل الإحصائي، وذلك على النحو التالي:

البيانات المطلوبة للدراسة ومصادرها

اعتمدت الباحثة في هذه الدراسة على نوعين من البيانات هما:

بيانات ثانوية: وتتمثل في البيانات التي تم الحصول عليها عن طريق مراجعة الكتب والــدراســات والأبحاث العربية 
والأجنبية التي تناولت متغيرات الدراسة والموضوعات المتعلقة بهم بما يمكن الباحثة من تأصيل المفاهيم وإعــداد الإطار 
مواقع  مراجعة  وكذلك  للاســتــعلامــات  العامة  والهيئة  الاجتماعي  التضامن  وزارة  مراجعة  أيضًًا  وتشمل  للدراسة.  النظري 
المنظمات غير الربحية والمواقع المتخصصة في تحليل المواقع وإحصاء حركة الــزوار على الإنترنــت والمواقع المتخصصة في 

تحليل ومراقبة إحصائيات مواقع التواصل الاجتماعي حسب البلد ونوع القطاع.

الــدراســة( من  بــمــتــغيرات  )المتعلقة  تــم تجميعها مــن خلال قائمة الاستقصاء  التي  البيانات  في  أولــيــة: وتتمثل  بيانات 
المتبرعين الأفراد للمنظمات غير الربحية محل الدراسة وتفريغها وتحليلها، بما يمكن الباحثة من اختبار مدى صحة أو خطأ 

فروض الدراسة والتوصل إلى النتائج.

مجتمع الدراسة والعينة

يتمثل مجتمع الدراسة الحالية في جميع المـــتبرعين الأفــراد للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية. يوضح 
الجدول رقم )3(، )4( التعداد السكاني لجمهورية مصر العربية بالألف نسمة. كما يوضح الجدول رقم )5( عدد مستخدمي 

الإنترنت وعدد مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في جمهورية مصر العربية بالمليون نسمة.



المجلة العربية للإدارة، مج 46، ع 2 - أبريل )نيسان(  2026

121

عينة الــدراســة: نــظــرًًا لعدم وجــود إطــار لمجتمع الــدراســة وصعوبة تحديد حجــم المجتمع وانتــشــار مفرداته وبالاعتماد 
ــفــــردة، وعـــلـــيـــه يــصــبــح الحــــد  يـــزيـــد عــــن 100,000 مــ ــــة  الـــــدراسـ ــــإن مــجــتــمــع  الـــــــــواردة في الجــــــــدول رقـــــم )3(، )4( فـ على الأرقــــــــام 

 .)Thompson, 2012( ــــفـــــرده  مـ  )383( الــــــدراســــــة  لـــعـــيـــنـــة  الأدنـــــــــى 
ــــدام الاســــتــــقــــصــــاء عبر الإنترنـــــــــــت  ـــ ــ ـــ ــثــــة بــــاســــتــــخــ ــاحــ ــبــ ــــت الــ ــامـ ــ ـــد قـ ــ ــ وقـ
 ،)Online Survey Internet-Mediated Questionnaires(
وإتاحته لجمهور واسع من المشاركين المحتملين، والذي تم تصميمه 
بطرح  الباحثة  وقــامــت   ،Google Drive البحث  محرك  باستخدام 
ــــفترة من  الاســـتبـــيـــان عبر مـــواقـــع الــتــواصــل الاجـــتـــمـــاعي، وذلــــك في الــ
صـــــغيرة  ــيــــة  أولــ عــيــنــة  لــتــجــمــيــع   2024/5/25 وحتى   2024/5/15
للتأكد مــن فهم المــســتــق�صي منهــم لعبارات الاســتبــيــان فكــانــت نسبة 
الاستجابة )70( مفردة بلغ عدد القوائم الصحيحة )45( قائمة وهم 
الذين تبرعــوا بالفعل لمنظمات غير ربحية، وبلغ عدد غير المــتبرعين 
)25( مفردة، ثم قامت الباحثة بطرح الاستبيان عبر مواقع التواصل 
 .2024/7/1 وحتى   2024/6/1 مــــن  الــــــــفترة  في  وذلــــــك  ــتــــمــــاعي  الاجــ
واعتمدت الباحثة على الاستبيان عبر الإنترنت وذلك لتطابق شروط 
 )Saunders et al., 2012( تطبيقه على الدراسة الحالية، حيث يري
أنــه لابــد مــن تــوافــر شــروط معينة لتطبيق الاســتبــيــان عبر الإنترنـــت 
الــدراســة التعامل مــع الإنترنــــت،  منهـــا أن تستطيع مــفــردات مجتمع 
لــلــمــستهــدفين مغلقة وقـــصيرة  وأن تكـــون أسئلة الاســتبــيــان الموجهة 
قــدر الإمكــــان، كما يفضل أن تــوضــع القائمة على الإنترنــــت في فترة 
من أسبوعين إلى ستة أسابيع. وعلية، كانت نسبة الاستجابة )388( 
مفردة بلغ عدد القوائم الصحيحة والتي تمثل عينة الدراسة )374( 
قائمة وهم الذين تبرعوا بالفعل لمنظمات غير ربحية وبلغ عدد غير 
المتبرعين )14( مفردة. حيث يفضل أن يكون حجم العينة أكبر من 

الحد الأدنى السابق تحديده.

أداة البحث وطريقة جمع البيانات

تتمثل أداة الــبــحــث في الاســتــقــصــاء. ولأغـــــراض هـــذه الـــدراســـة، فــقــد تــم إعـــداد 
قائمة  المــســتــق�صي منه وبنفسه. وشملت  بمعرفة  الإجــابــة عنهــا  يتم  قائمة استقصاء 
الاستقصاء أربعة أسئلة، الأول: يتمثل في سؤال المستق�صي منه حول هل قام بالتبرع 
من قبل لمنظمات غير ربحية أم لا. والثاني: يتمثل في سؤال المستق�صي منه عن المنظمة 
التي قام بالتبرع لها. والثالث: يحتوي على 23 عبارات تعبر عن متغيري الدراسة )يرجى 
الرجوع إلى قائمة الاستقصاء بملحق الدراسة( تم قياسها باستخدام مقياس ليكرت 

بالمتغيرات  )1(. والــرابــع: يتعلق  تمامًًا  إلى غير موافق   )5( تمامًًا  بين موافق  تتراوح  الخــمــس، والتي تقع في مستويات  النقاط  ذو 
الديموغرافية، وتم تطوير هذه العبارات وتبنيها من الدراسات السابقة وثيقة الصلة بالموضوع كما هو معروض بالجدول )6(.

اختبارات الصدق والثبات لمتغيرات الدراسة:

1 اختبار الصدق: للتحقق من صدق قائمة الاستقصاء في تحقيق الهدف الذي تم تصميمها من أجله، فقد اعتمدت  -
الباحثة على عبارات أثبتت الدراسات السابقة صدقها وثباتها، كما قامت الباحثة بعرض قائمة الاستقصاء على 
مجموعة من الخبراء والمختصين من أساتذة التسويق قبل عرضها على عينة الــدراســة، وتــم الأخــذ بملاحظاتهم 

وإجراء بعض التعديلات حتى ظهرت بشكلها النهائي الموجود بملحق الدراسة.

جدول رقم )4(
التعداد السكاني لجمهورية مصر العربية

طبقا لمحل الإقامة )حضر وريف( إصدار: 2023

حضرالمحافظـــــة
Urban

ريف
Rural

إجمالي
Total

4482505859637487104462545جمهورية مصر العربية

 2023 أرقــام  في  مصــر  كتيــب  على  اعتمــادًًا  الباحثــة  إعــداد  المصــدر: 
الصــادر عــن الجهــاز المركــزي للتعبئــة العامــة والإحصــاء )ملحــق رقــم 1(.

جدول رقم )5(
مستخدمي الإنترنت

اقع التواصل الاجتماعي ومو
في جمهورية مصر العربية 2024

اقع مستخدمي الإنترنت مستخدمي مو
التواصل الاجتماعي

45.40 مليون نسمة82.01 مليون نسمة

تقريــر  على  اعتمــادًًا  الباحثــة  إعــداد  المصــدر:   
موقــع  عــن  الصــادر   Digital 2024 Egypt

.)2 رقــم  )ملحــق   Hootsuite

جدول رقم )3(
التعداد السكاني لجمهورية مصر العربية

طبقا للنوع إصدار: 2023

ذكرالدولة
Male

أنثي
Female

إجمالي
Total

5372126650741279104462545جمهورية مصر العربية

المصــدر))): إعــداد الباحثــة اعتمــادًًا على كتيــب مصــر في أرقــام 2023 
الصادر عن الجهاز المركزي للتعبئة العامة والإحصاء )ملحق رقم 1(.

ــفي  مــصر  كتــيب  في  ال�ـواردة  البيانــات  ان  إلى  الإش�ـارة  ))) يجــدر 
العاــمة  للتعبــئة  المركــزي  الجهــاز  ــعن  والص�ـادر   2023 ـقام  أرـ
مــصر  ـية  جمهورـ داــخل  ال��سكان  ع�تـداد  يــخص  فيــما  والإحصــاء 
حــصر  أن  حــيث  نهائــية  وليــست  ـية  تقديرـ بيانــات  هي  العربــية 
وآــخر  س��نوات   10 كل  رس��ميا  يت��م  الجمهوري��ة  سكان  أع��داد 
ــعام  كان�ـت  ونشــرها  عمله�ـا  ت�ـم  التي  الرســمية  الإحصائــيات 
ــسنوية. اصــدارات  مج��رد  هي  طباعت��ه  يت��م  م��ا  وأن  2017م 
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2 ــــذا الاخـــتـــبـــار لمـــعـــرفـــة مـــدى  - اخـــتـــبـــار الـــثـــبـــات: يــســتــخــدم هـ
ــي بــيــانــات  ــاء فــ ــتـــقـــصـ إمـــكـــانـــيـــة الاعــــتــــمــــاد عـــلـــى قـــائـــمـــة الاسـ
ــــح بـــيـــن مــتــغــيــري  ــرًا لــلــتــبــايــن الـــــواضـ ــ ــــظـ ــبـــات. ونـ ــثـ ــالـ تــتــســم بـ
الدراسة، فقد اعتمدت الباحثة على معامل الثبات ألفا 
كــرونــبــاخ )مــعــامــل الاعــتــمــاديــة( والــــذي يــمــكــن مــن خلاله 
قــيــاس مــدي ثــبــات المــقــيــاس مــن خــال الاتــســاق الداخلي 
الاخــتــبــار  بـــإجـــراء  وقـــامـــت   ،)Colton & Covert, 2007(
الاســـتـــطـــاعـــي عـــلـــى عــيــنــة صـــغـــيـــرة مــــن المــتــبــرعــيــن الأفــــــراد 
للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية مقدارها 

)45 مفردة( وذلــك للتعرف على مــدى فهم المستق�صي منهم لعبارات الاستبيان وأن الإجــابــات تعبر عن متغيرات 
التواصل  إلكترونيًا عبر مواقع  المنطوقة  )الكلمة  للمتغير المستقل  التحليل  نتائج  الــدراســة، وقــد أظهرت  وأبعاد 

الاجتماعي( والتي يوضحها الجدول رقم )7( ما يلي:

3 بلغت قيمة ألفا كرونباخ للمتغير المستقل الكلمة المنطوقة إلكترونيًا )α = 0.915(، وذلك باحتوائه على 11 عبارة.  -
مما يشير إلى مستوي عال من الثبات لعناصر البُعد.

-	 في حين كانت علاقة الارتباط الإجمالية بين العناصر 
أكبر من 0.3 لجميع العبارات وهو ما يشير إلى وجود 

اتساق داخلي عال بين عبارات المتغير.

-	 كــمــا أظـــهـــرت نــتــائــج الــتــحــلــيــل للمتغير الــتــابــع )صـــورة 
ــيـــر الـــربـــحـــيـــة( والــــتــــي يــوضــحــهــا  الـــعـــامـــة الـــتـــجـــاريـــة غـ

الجدول رقم )8( ما يلي:

• بــلــغــت قــيــمــة ألـــفـــا كـــرونـــبـــاخ لــلــمــتــغــيــر الــتــابــع صـــورة 	
العلامة التجارية غير الربحية )α = 0.934(، وذلك 
باحتوائه على 12 عبارة. مما يشير إلى مستوى عال 

من الثبات لعناصر البُعد.

• ــيــــة بــيــن 	 ــالــ ــمــ ــــاط الإجــ ــ ــبـ ــ ــ فـــــي حــــيــــن كــــانــــت عــــاقــــة الارتـ
العناصر أكبر من 0.3 لجميع العبارات، مما يشير 

إلى وجود اتساق داخلي عال بين عبارات المتغير.

أساليب التحليل الإحصائي

اعتمدت الباحثة على أساليب التحليل الإحصائي التالية:

1 ‌تحليل الانحدار الخطي البسيط: لقياس تأثير متغير  -
في  التابع. وتــم استخدامه  مستقل واحــد على المتغير 

اختبار الفرض الأول.

2 ــــروق بــيــن  - ــفـ ــ ــنـــي: لـــقـــيـــاس مـــعـــنـــويـــة الـ ــتـ ــبـــار مـــــان ويـ ــتـ اخـ
مــجــمــوعــتــيــن. وتـــم اســتــخــدامــه فـــي قــيــاس الـــفـــرق وفــقًــا 
لــلــنــوع ومــحــل الإقـــامـــة فـــي الـــفـــرض الــثــانــي مـــن فـــروض 

الدراسة.

3 بين  - الــفــروق  اختبار كــروســكــال والــيــس: لقياس معنوية 
أكــثــر مـــن مــجــمــوعــتــيــن. وتـــم اســتــخــدامــه لــقــيــاس الــفــروق 
وفقًا للفئة العمرية ومستوى التعليم والحالة الاجتماعية 

وصافي الدخل في الفرض الثاني من فروض الدراسة.

جدول )6(
الدراسات السابقة التي تم استخدامها

في قياس متغيري الدراسة

أرقام عبارات متغيري الدراسة
الدراسات السابقةقياس كل متغير

الكلمة المنطوقة 
);Haq et al., 2024 من 1-11إلكترونيا 

)Le-Hoang, 2020
صورة العلامة 

),Huang and ku من 12-23التجارية غير الربحية
)2016

 المصدر: إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة.

جدول رقم )8(
معاملات الارتباط الاجمالية ومعاملات الثبات

لصورة العلامة التجارية غير الربحية

كود 
العبارات

α = 0.934
كود عدد العبارات )12(

العبارات

α = 0.934
عدد العبارات )12(

معامل 
الارتباط 
الاجمالي

معامل الثبات 
لو حذفت 

العبارة

معامل 
الارتباط 
الاجمالي

معامل الثبات 
لو حذفت 

العبارة
U10.6580.931E40.7910.926
U20.6580.931A10.7300.928
U30.5900.936A20.7760.926

E10.7300.928A30.7870.927
E20.7690.927D10.7640.926
E30.7610.927D20.6380.931

 على نتائج التحليل الإحصائي.
ً
المصدر: إعداد الباحثة اعتماداً

جدول رقم )7(
معاملات الارتباط الاجمالية ومعاملات الثبات للكلمة 

اقع التواصل الاجتماعي المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو

كود 
العبارات

α = 0.915
كود عدد العبارات )11(

العبارات

α = 0.915
عدد العبارات )11(

معامل 
الارتباط 
الاجمالي

معامل الثبات 
لو حذفت 

العبارة

معامل 
الارتباط 
الاجمالي

معامل الثبات 
لو حذفت 

العبارة
Ewom10.6670.907Ewom70.6790.907
Ewom20.5680.912Ewom80.5760.912
Ewom30.7050.905Ewom90.6490.908
Ewom40.7480.903Ewom100.7150.905
Ewom50.6380.909Ewom110.7180.904
Ewom60.7660.904

 على نتائج التحليل الإحصائي.
ً
المصدر: إعداد الباحثة اعتماداً
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سابعًًا - منهج الدراسة
استخدمت الباحثة المنهج الاستنباطي في تحليل العلاقة بين متغيري الدراسة، والذي يُُعد مناسبًًا لطرق البحث الكمية.

ا - تحليل ومناقشة نتائج الدراسة واختبار الفروض
ً
ثامنً

فيما يلي تحليل بيانات الدراسة الميدانية ومناقشة نتائجها، واختبار الفروض لمتغيري الدراسة، على النحو التالي:

الإحصاءات الوصفية لمتغيري الدراسة

بعد إجـــراء اخــتــبــار الــثــبــات، قــامــت الباحثة بحساب الــوســط الحــســابــي والانــحــراف المــعــيــاري لكــل مــتــغير مــن مــتــغيري 
الدراسة، كما جاء في جدول رقم )9(، والذي يتضح منه ما يلي:

1 اقع التواصل  -  للوسط الحسابي العام للمتغير الأول الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مو
ً
تميل عينة الدراسة وفقا

)4.32(، مما يشير لوجود إدراك عام لدى  الاجتماعي نحو الإيجابية، حيث بلغت قيمة الوسط الحسابي العام 
أفراد عينة الدراسة تجاه أهمية الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي. جاء بُعد »كمية الكلمة 
آراء المستق�صي منهم  يــدل على أن معظم  )4.35(، مما  بلغ  في المرتبة الأولــى بوسط حسابي  المنطوقة إلكترونيًا« 
تتراوح بين موافق تمامًا وموافق، وتميل إلى موافق تمامًا. بينما جاء بُعد »مصداقية الكلمة المنطوقة إلكترونيًا في 

الثانية بوسط حسابي  المرتبة 
)4.33(، وهــو مــا يشير إلى  بلغ 
أن معظم آراء المستق�صي منهم 
تــتــراوح أيــضًــا بين مــوافــق تمامًا 
ــى مـــوافـــق  ــ ــــق، وتـــمـــيـــل إلــ ــــوافــ ومــ
تمامًا. أخيرًا، جاء بُعد »جودة 
الــكــلــمــة المــنــطــوقــة إلــكــتــرونــيًــا 
ــــة بــــوســــط  ــثـ ــ ــالـ ــ ــثـ ــ ــــة الـ ــبــ ــ ــــرتــ فـــــــي المــ
حسابي بلغ )4.29(، مما يعني 
المـــســـتـــقـــ�صـــي  آراء  ــعـــظـــم  مـ أن 
تمامًا  مــوافــق  بين  تــتــراوح  منهم 
ــى مـــوافـــق  ــ ــــق، وتـــمـــيـــل إلــ ــــوافــ ومــ
ــا. تـــعـــكـــس هــــــذه الـــنـــتـــائـــج  ــامًــ ــمــ تــ
تقدير المشاركين لأهمية كمية 
ــيــــة وجـــــــــودة الــكــلــمــة  ومــــصــــداقــ

المنطوقة إلكترونيًا.

2 الربحية نحو  - التجارية غير  الــعــامــة  صـــورة  الــثــانــي  للمتغير  الــعــام  الحسابي  للوسط   
ً
وفــقــا الــدراســة  تميل عينة 

الإيجابية بشكل أكبر، حيث بلغت قيمة الوسط الحسابي العام )4.41(، مما يشير إلى وجود إدراك قوي وإيجابي 
لدى أفراد عينة الدراسة تجاه صورة العلامة التجارية غير الربحية. جاء بُعد »الكفاءة« في المرتبة الأولى بوسط 
تــمــامًــا ومــوافــق، وتميل  بين مــوافــق  تــتــراوح  آراء المستق�صي منهم  إلــى أن معظم  )4.45(، مما يشير  قـــدره  حسابي 
يــدل على أن معظم آراء  )4.41(، مما  بلغ  الثانية بوسط حسابي  تــاه بُعد »التأثير« في المرتبة  إلــى موافق تمامًا. 
فــي المرتبة  إلــى مــوافــق تمامًا. جــاء بُعد »الديناميكية«  تــتــراوح بين مــوافــق تمامًا ومــوافــق، وتميل  المستق�صي منهم 
إلــى توافق الآراء حــول هــذا البُعد مع ميلها نحو الموافقة التامة.  )4.386(، مما يشير  الثالثة بوسط حسابي بلغ 
وأخيرًا، جاء بُعد »الفائدة« في المرتبة الرابعة بوسط حسابي بلغ )4.385(، وهو ما يعكس تقييمًا إيجابيًا جدًا، 
حيث تتراوح معظم آراء المستق�صي منهم بين موافق تمامًا وموافق، وتميل إلى موافق تمامًا. تعكس هذه النتائج 
إدراك المشاركين لأهمية الكفاءة، والتأثير، والديناميكية، والفائدة في تشكيل صورة العلامة التجارية غير الربحية.

جدول )9(
التحليل الوصفي لمتغيري الدراسة

الأبعادالمتغير 
الترتيب حسب التحليل الاحصائي

الوسط 
الحسابي

الوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الكلمة المنطوقة الكلمة المنطوقة 
إلكترونيًًا عبر مواقع إلكترونيًًا عبر مواقع 
التواصل الاجتماعيالتواصل الاجتماعي

4.334.330.5830.58322مصداقية الكلمة المنطوقة إلكترونيًًامصداقية الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا
4.294.290.4830.48333جودة الكلمة المنطوقة إلكترونيًًاجودة الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا
4.354.350.4870.48711كمية الكلمة المنطوقة إلكترونيًًاكمية الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا

الوسط الحسابي العامالوسط الحسابي العام
4.324.320.4170.417للكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعيللكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي

صورة العلامة صورة العلامة 
التجارية غير التجارية غير 

الربحيةالربحية

4.3854.3850.4730.47344الفائدةالفائدة
4.454.450.3420.34211الكفاءةالكفاءة
4.414.410.4020.40222التأثيرالتأثير

4.3864.3860.4450.44533الديناميكيةالديناميكية
الوسط الحسابي العامالوسط الحسابي العام

4.414.410.2760.276للصورة العلامة التجارية غير الربحيةللصورة العلامة التجارية غير الربحية

المصدر: إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي.
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اختبارات الفروض:

اقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية:- 1 فرض تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مو

لمعرفة تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية، صاغت 
اقع  الباحثة الفرض الأول من فــروض الــدراســة الــذي ينص على: »لا يوجد تــأثير معنوي للكلمة المنطوقة إلــكترونــيًًــا عبر مو
التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية للمتبرعين للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية«.

وقد تم استخدام تحليل الانحدار البسيط لدراسة تأثير  الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
على صورة العلامة التجارية غير الربحية، ويوضح الجدول )10( نتائج تحليل البيانات إحصائيًًا، والذي يتضح منه ما يلي:

-	 توجد علاقة إيجابية بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي وصورة العلامة التجارية غير 
الربحية، حيث أن قيمة β تساوي )0.2261(.

-	 التجارية غير  العلامة  التواصل الاجتماعي على صــورة  إلكترونيًا عبر مواقع  المنطوقة  للكلمة  تأثير معنوي  يوجد 
الربحية، حيث أن قيمة T تساوي )7.019(.

-	 فــي وصــورة  الــحــادث  الــتــواصــل الاجتماعي حــوالــي 11.7% مــن التغير  الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مــواقــع  تفسر 
العلامة التجارية غير الربحية، حيث أن 
 .)0.117( يـــســـاوي   R2 الــتــحــديــد  مــعــامــل 
ــي يــــرجــــع لــــعــــوامــــل آخــــــــري لـــــم يــتــم  ــ ــاقـ ــ ــبـ ــ والـ

إدراجها في النموذج.

-	 تأثير معنوي  أن هناك  مما سبق يتضح 
للكلمة المــنــطــوقــة إلــكــتــرونــيًــا عبر  إيــجــابــي 
مـــواقـــع الـــتـــواصـــل الاجــتــمــاعــي عــلــى صـــورة 
العلامة التجارية غير الربحية للمتبرعين 
لــلــمــنــظــمــات غـــيـــر الـــربـــحـــيـــة فــــي جــمــهــوريــة 
مــصــر الــعــربــيــة، وهــــذا يــعــنــي عـــدم ثــبــوت 

صحة الفرض الأول كليًا.

الكلمة  تـــأثير  باختبار  الباحثة  قــامــت  كــذلــك 
المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
على كل بُُعد من أبعاد صورة العلامة التجارية غير 

الربحية:

لمعرفة تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على أبعاد صورة العلامة التجارية غير الربحية، 
اقع التواصل  من خلال اختبار الفروض الفرعية للفرض التالي: »لا يوجد تأثير معنوي للكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو

الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية للمتبرعين للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية«.

وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:

-	 الــفــائــدة للمتبرعين  الــتــواصــل الاجــتــمــاعــي على  إلــكــتــرونــيًــا عبر مــواقــع  للكلمة المنطوقة  تأثير معنوي  يــوجــد  1/1 لا 
للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية.

-	 للمتبرعين  الــكــفــاءة  على  الاجتماعي  الــتــواصــل  مــواقــع  عبر  إلكترونيًا  المنطوقة  للكلمة  معنوي  تأثير  يــوجــد  لا   2/1
للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية.

-	 3/1 لا يــوجــد تــأثــيــر مــعــنــوي للكلمة المــنــطــوقــة إلــكــتــرونــيًــا عــبــر مــواقــع الــتــواصــل الاجــتــمــاعــي عــلــى الــتــأثــيــر للمتبرعين 
للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية.

-	 4/1 لا يوجد تأثير معنوي للكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على الديناميكية للمتبرعين 
للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية.

جدول )10(
اقع التواصل الاجتماعي تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو

على صورة العلامة التجارية غير الربحية

معامل βالمتغير التابعالمتغير المستقل
R2 التحديدT.Sig

الكلمة المنطوقة 
اقع   عبر مو

ً
إلكتروناًي

التواصل الاجتماعي

صورة العلامة 
التجارية غير 

الربحية
0.22610.1177.019**0,000

 ** معنوي عند مستوى 0,001

 عبر 
ً
الكلمة المنطوقة إلكترونياً

مواقع التواصل الاجتماعي
صورة العلامة التجارية 

غير الربحية

β = 0.2261

المصدر: إعداد الباحثة اعتمادًًا على نتائج التحليل الإحصائي.

اقع التواصل الاجتماعي  شكل )2( الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو
وصورة العلامة التجارية غير الربحية
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وقد تم استخدام تحليل الانحدار البسيط لدراسة تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
 على حــده، ويــوضح جــدول )11( نتائج تحليل البيانات 

ً
كلاً على كل بُُعد من أبعاد صــورة الــعلامــة التجارية غير الربحية 

إحصائيًًا.  والذي يتضح منه ما يلي:

فيما يخص بُُعد »الفائدة«:
-	 توجد علاقة إيجابية بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي وبُعد الفائدة، حيث إن قيمة 

β تساوي )0.2806(
-	  T يوجد تأثير معنوي للكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على بُعد الفائدة، حيث إن قيمة

تساوي )4.9267(

-	 تــفــســر الــكــلــمــة المــنــطــوقــة إلــكــتــرونــيًــا 
ــتــــواصــــل الاجـــتـــمـــاعـــي  ــبـــر مــــواقــــع الــ عـ
الــحــادث  التغير  مــن   %6.13 حــوالــي 
فـــي بُـــعـــد الـــفـــائـــدة، حــيــث إن مــعــامــل 
 .)0.0613( يــــســــاوي   R2 الـــتـــحـــديـــد 
والباقي يرجع لعوامل أخــرى لم يتم 

إدراجها في النموذج.

فيما يخص بُُعد »الكفاءة«:
-	 تـــوجـــد عـــاقـــة إيــجــابــيــة بــيــن الــكــلــمــة 

ــا عــــبــــر مــــواقــــع  ــيًــ ــتــــرونــ المــــنــــطــــوقــــة إلــــكــ
التواصل الاجتماعي وبُعد الكفاءة، 
حيث إن قيمة β تساوي )0.1126(

-	 يوجد تأثير معنوي للكلمة المنطوقة 
 عــــبــــر مـــــواقـــــع الــــتــــواصــــل 

ً
ــا ــيــ ــتــــرونــ إلــــكــ

الاجتماعي على بُعد الكفاءة، حيث 
إن قيمة T تساوي )2.6725(

-	 تــفــســر الــكــلــمــة المــنــطــوقــة إلــكــتــرونــيًــا 
ــتــــواصــــل الاجـــتـــمـــاعـــي  ــبـــر مــــواقــــع الــ عـ
الــحــادث  التغير  مــن   %1.88 حــوالــي 
فـــي بُــعــد الـــكـــفـــاءة، حــيــث إن معامل 

التحديد R2 يساوي )0.0188(. والباقي يرجع لعوامل أخرى لم يتم إدراجها في النموذج.

فيما يخص بُُعد »التأثير«:
-	 توجد علاقة إيجابية بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي وبُعد التأثير، حيث إن قيمة 

β تساوي )0.2548(
-	  T يوجد تأثير معنوي للكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على بُعد التأثير، حيث إن قيمة

تساوي )5.2846(

-	 تفسر الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي حوالي 6.98% من التغير الحادث في بُعد التأثير، 
حيث أن مُعامل التحديد R2 يساوي )0.0698(. والباقي يرجع لعوامل أخرى لم يتم إدراجها في النموذج.

فيما يخص بُُعد »الديناميكية«:
-	 توجد علاقة إيجابية بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي وبُعد الديناميكية، حيث إن 

قيمة β تساوي )0.3284(

جدول )11(
اقع التواصل الاجتماعي  عبر مو

ً
تأثير الكلمة المنطوقة إلكتروناًي

على أبعاد  صورة العلامة التجارية غير الربحية

معامل βالمتغير التابعالمتغير المستقل
R2 التحديدT.Sig

الكلمة المنطوقة 
إلكترونيًًا عبر 

مواقع التواصل 
رة الاجتماعي

صو
اد 

بع
أ

ة 
ي ار

ج
الت

ة 
لام

لع
ا

ية
ح

لرب
ر ا

0,000**0.28060.06134.9267الفائدةغي
0.007 **0.11260.01882.6725الكفاءة
0,000**0.25480.06985.2846التأثير

0,000**0.32840.09506.2478الديناميكية
** معنوي عند مستوى 0,01

المصدر: إعداد الباحثة اعتمادًًا على نتائج التحليل الإحصائي.
 

 الفائدة

 ع�� 
�
ون�ا ال�لمة المنطوقة إل���

 مواقع التواصل الاجتما�� 

 ال�فاءة
β = 0.2548 

 التأث�� 

 الدينام�ك�ة
المصدر: إعداد الباحثة اعتمادًًا على نتائج التحليل الإحصائي.

اقع التواصل   عبر مو
ً
شكل )3( العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكتروناًي

الاجتماعي وأبعاد صورة العلامة التجارية غير الربحية



 عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية ...
ً
تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونياً
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-	 يوجد تأثير معنوي للكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على بعد الديناميكية، حيث إن قيمة 
T تساوي )6.2478(

-	 تــفــســر الــكــلــمــة المــنــطــوقــة إلــكــتــرونــيًــا عــبــر مــواقــع الــتــواصــل الاجــتــمــاعــي حــوالــي 9.50% مــن الــتــغــيــر الـــحـــادث فــي بُعد 
في  يتم إدراجــهــا  لــم  )0.0950(. والــبــاقــي يرجع لعوامل أخــرى  يــســاوي   R2 التحديد الديناميكية، حيث أن مُعامل 

النموذج.

مما سبق يتضح أن هناك تأثيرًًا معنويًًا إيجابيًًا للكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على أبعاد 
يحتل المــرتــبــة الأولى مــن حيث قــوة تــأثــره بالكلمة  الديناميكية  بُُــعــد  صـــورة الــعلامــة الــتــجــاريــة غير الــربــحــيــة. كما يـــتضح أن 
المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، بينما يحتل بُُعد الكفاءة المرتبة الأخيرة من حيث قوة تأثره، وهذا يعني 

عدم ثبوت صحة الفرض الأول كليًًا.

الدراسة - 2 لمتغيرات  العربية  مصر  بجمهورية  الربحية  غير  للمنظمات  المتبرعين  إدراك  في  المعنوية  الفروق  فــرض 
باختلاف  الربحية(  غير  التجارية  العلامة  صــورة  الاجتماعي،  التواصل  اقع  مو عبر  إلكترونيًا  المنطوقة  )الكلمة 

افية )النوع -العمر -المستوي التعليمي -الدخل -الحالة الاجتماعية -المعالم الحضارية(: المتغيرات الديموغر

المـــتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة )الكلمة  لمعرفة الفروق المعنوية في إدراك 
الديموغرافية  المــتــغيرات  الربحية( باختلاف  التجارية غير  العلامة  التواصل الاجتماعي، صــورة  إلكترونيًًا عبر مواقع  المنطوقة 
)النوع -العمر -المستوي التعليمي -الدخل -الحالة الاجتماعية -المعالم الحضارية(، قامت الباحثة بصياغة الفرض الثاني من 
فروض الدراسة والــذي ينص على أنه: »لا توجد فروق معنوية في إدراك المــتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر 
اقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية(  العربية لمتغيرات الدراسة )الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو

افية )النوع -العمر -المستوي التعليمي -الدخل -الحالة الاجتماعية -المعالم الحضارية(«. باختلاف المتغيرات الديموغر

وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:

-	 1/2 لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة 
)الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف النوع 

)ذكر - أنثي(.

-	 2/2 لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة 
)الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف العمر.

-	 3/2 لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة 
)الــكــلــمــة المــنــطــوقــة إلــكــتــرونــيًــا عــبــر مــواقــع الــتــواصــل الاجــتــمــاعــي، صـــورة الــعــامــة الــتــجــاريــة غــيــر الــربــحــيــة( باختلاف 

المستوي التعليمي.

-	 4/2 لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة 
)الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف الدخل.

-	 5/2 لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة )الكلمة 
المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف الحالة الاجتماعية.

-	 6/2 لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة 
)الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف المعالم 

الحضارية )ريف - حضر(.

وتم اختبار هذه الفروض الفرعية كما يلي:

أ الفرض الفرعي الأول من الفرض الثاني: ينص على أنه: »لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير  -
اقع التواصل الاجتماعي،  الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة )الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مو

صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف النوع )ذكر - أنثي(«.
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للتأكد مــن صحــة أو خطأ هــذا الفرض.  اختبار »مــان ويـــتني«  ولاخــتــبــار هــذا الــفــرض، قامت الباحثة بالاعتماد على 
ويوضح الجدول )12( نتائج الاختبار.

من الجدول )12( يتضح أن:

قيمة )Z( لمتغير الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي تساوي )-0.562( بمستوى معنوية )0.574(، 
مما يعني أنه لا توجد فروق معنوية في إدراك المــتبرعين للكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي باختلاف 
النوع )ذكر - أنثى(، قيمة )Z( لمتغير صورة العلامة التجارية غير الربحية تساوي )-0.785( بمستوى معنوية )0.432(، مما 
يعني أنه لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين لصورة العلامة التجارية غير الربحية باختلاف النوع )ذكر - أنثى(. مما يدل 

على ثبوت صحة الفرض الفرعي الأول كليًًا.

ب ــانــــي مـــــن الــــفــــرض  - ــثــ ــي الــ ــفــــرعــ الـــــفـــــرض الــ
الــثــانــي: يــنــص عــلــى أنــــه: »لا تــوجــد فــروق 
للمنظمات  المــتــبــرعــيــن  إدراك  فــي  مــعــنــويــة 
غــيــر الــربــحــيــة بــجــمــهــوريــة مــصــر الــعــربــيــة 
ـــة )الـــكـــلـــمـــة المــنــطــوقــة  ــــدراســ لمـــتـــغـــيـــرات الـ
ــــل  ــــواصــ ــتــ ــ اقــــــــع الــ ــر مــــــــو ــ ــبــ ــ إلــــــكــــــتــــــرونــــــيًــــــا عــ
التجارية غير  الاجتماعي، صورة العلامة 

الربحية( باختلاف العمر«.

ــفـــــرض، قـــامـــت الــبــاحــثــة  ــ ولاخــــتــــبــــار هـــــذا الـ
ــال واليــــــس«  ــ ــــروسكــ ــار »كــ اخـــتـــبـ بـــالاعـــتـــمـــاد على 

للتأكد من صحة أو خطأ هذا الفرض. ويوضح الجدول )13( نتائج الاختبار.

من الجدول )13( يتضح أن:

قيمة )كــــا2( لمــتــغير الكــلــمــة المــنــطــوقــة إلــكترونــيًًــا عبر مــواقــع الــتــواصــل الاجــتــمــاعي تــســاوي )2.860( بمستوى معنوية 
)0.239(، مما يعني أنه لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
باختلاف العمر، وقيمة )كا2( لمتغير صورة العلامة التجارية غير الربحية تساوي )1.813( بمستوى معنوية )0.404(، مما 
يعني أنه لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين لصورة العلامة التجارية غير الربحية باختلاف العمر. مما يدل على ثبوت 

صحة الفرض الفرعي الثاني كليًًا.

ج ــانــــي:  - ــثــ الـــــفـــــرض الــــفــــرعــــي الــــثــــالــــث مـــــن الـــــفـــــرض الــ
فــي إدراك  أنـــه: »لا تــوجــد فـــروق معنوية  ينص على 
بجمهورية مصر  الربحية  للمنظمات غير  المتبرعين 
الـــعـــربـــيـــة لمـــتـــغـــيـــرات الـــــدراســـــة )الـــكـــلـــمـــة المــنــطــوقــة 
صورة  الاجتماعي،  التواصل  اقع  مو عبر  إلكترونيًا 
المستوي  باختلاف  الربحية(  غير  التجارية  العلامة 

التعليمي«.

ولاختبار هذا الفرض، قامت الباحثة بالاعتماد على 
اخــتــبــار كــروسكــال واليـــس للتأكد مــن صحــة أو خطأ هذا 

الفرض. ويوضح الجدول )14( نتائج الاختبار.

من الجدول )14( يتضح أن:

ــيًًـــا عبر  قــيــمــة )كـــــا2( لمـــتـــغير الكــلــمــة المــنــطــوقــة إلـــكترونـ
بــمــســتــوى  تــــســــاوي )2.782(  الـــتـــواصـــل الاجــــتــــمــــاعي  مــــواقــــع 

جدول )12(

الفروق المعنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر 
اقع التواصل  العربية لمتغيرات الدراسة: )الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو

 لاختلاف النوع
ً
الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( طبقاً

العينة المتغير
طبقا للنوع

 Mean
RankUZSig.

الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر 
مواقع التواصل الاجتماعي

190.17ذكر
16487.500-0.5620.574

183.85انثى

صورة العلامة التجارية
غير الربحية

191.22ذكر
16260.500-0.7850.432

182.41انثى

المصدر: إعداد الباحثة اعتمادًًا على نتائج التحليل الإحصائي.

جدول )13(
الفروق المعنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية 

بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة:
اقع التواصل الاجتماعي،  )الكلمة المنطوقة إلكترونيا عبر مو

 لاختلاف العمر
ً
صورة العلامة التجارية غير الربحية( طبقاً

 للفئة المتغير
ً
العينة طبقاً

العمرية
 Mean
Rank

Sigكا2

الكلمة المنطوقة 
 عبر مواقع 

ً
إلكترونياً

التواصل الاجتماعي

188.65أقل من25 عام
2.8600.239 192.66من 25 إلى أقل من 50 عام

167.81أكثر من 50 عام

صورة العلامة 
التجارية غير 

الربحية

197.77أقل من25 عام
1.8130.404 182.12من 25 إلى أقل من 50 عام

197.91أكثر من 50 عام

المصدر: إعداد الباحثة اعتمادًًا على نتائج التحليل الإحصائي.
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مــعــنــويــة )0.734(، مــمــا يــــعني أنـــه لا تــوجــد فــــروق مــعــنــويــة في إدراك 
المــتبرعين للكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
باختلاف مستوى التعليم. هذا يشير إلى أن مستوى التعليم لا يؤثر 
بــشكــل كـــبير على كيفية إدراك المــــتبرعين لــهــذا المــتــغير، وقيمة )كــا2( 
لمتغير صورة العلامة التجارية غير الربحية تساوي )4.925( بمستوى 
مــعــنــويــة )0.425(، مــمــا يــــعني أنـــه لا تــوجــد فــــروق مــعــنــويــة في إدراك 
المـــــتبرعين لــصــورة الــعلامــة الــتــجــاريــة غير الربحية بــاخــتلاف مستوى 

التعليم. مما يدل على ثبوت صحة الفرض الفرعي الثالث كليًًا.

د الــفــرض الفرعي الــرابــع مــن الــفــرض الــثــانــي: ينص على أنــه:  -
»لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير 
الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة )الكلمة 
اقع التواصل الاجتماعي، صورة  المنطوقة إلكترونيًا عبر مو

العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف الدخل«.

اختبار  بالاعتماد على  الباحثة  قامت  الــفــرض،  هــذا  ولاختبار 
كــروسكــال واليـــس للتأكد مــن صحــة أو خطأ هــذا الــفــرض. ويــوضح 

الجدول )15( نتائج الاختبار.
من الجدول )15( يتضح أن:

قــيــمــة )كــــــا2( لمـــتـــغير الكـــلـــمـــة المــنــطــوقــة إلــــكترونــــيًًــــا عبر مــواقــع 
 ،)0.160( معنوية  بمستوى   )5.166( تــســاوي  الاجــتــمــاعي  الــتــواصــل 

مما يعني أنه لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للكلمة 
باختلاف  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  إلــكترونــيًًــا  المنطوقة 
ــــورة الــــعلامــــة الـــتـــجـــاريـــة غير  ــا2( لمــــتــــغير صــ ــ الــــدخــــل، وقـــيـــمـــة )كـــ
الربحية تساوي )2.843( بمستوى معنوية )0.417(، مما يعني 
أنه لا توجد فروق معنوية في إدراك المــتبرعين لصورة العلامة 
يــدل على ثبوت  الــدخــل. مما  بــاخــتلاف  الربحية  التجارية غير 

صحة الفرض الفرعي الرابع كليًًا.

ه الــفــرض الــفــرعــي الــخــامــس مــن الــفــرض الــثــانــي: ينص  -
على أنــه: »لا توجد فــروق معنوية في إدراك المتبرعين 
لــلــمــنــظــمــات غــيــر الــربــحــيــة بــجــمــهــوريــة مــصــر الــعــربــيــة 
لمــتــغــيــرات الـــدراســـة )الــكــلــمــة المــنــطــوقــة إلــكــتــرونــيًــا عبر 
اقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية  مو

غير الربحية( باختلاف الحالة الاجتماعية«.

ولاخــتــبــار هـــذا الـــفـــرض، قــامــت الــبــاحــثــة بــالاعــتــمــاد على 
اخــتــبــار »كـــروسكـــال واليــــس« للتأكد مــن صحـــة أو خــطــأ هــذا 

الفرض. ويوضح الجدول )16( نتائج الاختبار.
من الجدول )16( يتضح أن:

قيمة )كــــا2( لمــتــغير الكــلــمــة المــنــطــوقــة إلــكترونــيًًــا عبر مــواقــع الــتــواصــل الاجــتــمــاعي تــســاوي )6.767( بمستوى معنوية 
)0.149(، مما يعني أنه لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
الربحية تساوي )5.313( بمستوى معنوية  التجارية غير  )كــا2( لمتغير صــورة العلامة  الحالة الاجتماعية، وقيمة  باختلاف 

جدول )14(
الفروق المعنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير 
الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة: 

اقع التواصل  )الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو
الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( 

 لاختلاف مستوى التعليم
ً
طبقاً

 المتغير
ً
العينة طبقاً

لمستوى التعليم
 Mean
Rank

Sigكا2

الكلمة 
المنطوقة 
إلكترونيًًا 

عبر مواقع 
التواصل 
الاجتماعي

234.38بدون مؤهل

2.7820.734

200.56مؤهل دون متوسط
202.32مؤهل متوسط

مؤهل فوق متوسط 
183.63ودون الجامعي

190.57مؤهل عالي
175.08دراسات عليا

صورة 
العلامة 
التجارية 

غير 
الربحية

117.00بدون مؤهل

4.9250.425

186.06مؤهل دون متوسط
188.77مؤهل متوسط

مؤهل فوق متوسط 
182.63ودون الجامعي

197.67مؤهل عالي
173.05دراسات عليا

 على نتائج التحليل الإحصائي.
ً
المصدر: إعداد الباحثة اعتماداً

جدول )15(
الفروق المعنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية 

بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة: )الكلمة 
اقع التواصل الاجتماعي، صورة  المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو

 لاختلاف الدخل
ً
العلامة التجارية غير الربحية( طبقاً

 الدخلالمتغير
ً
Mean العينة طبقاً

Rank
Sigكا2

الكلمة 
المنطوقة 
إلكترونيًًا 

عبر مواقع 
التواصل 
الاجتماعي

182.34أقل من 6000 جنيه شهريًًا

5.1660.160

من 6000 جنيه شهريًًا إلى 
191.42أقل من 12000 جنيه شهريًًا

من 12000 جنيه شهريًًا إلى 
200.44أقل من 18000 جنيه شهريًًا

155.88أكثر من 18000 جنيه شهريًًا

صورة 
العلامة 
التجارية 

غير 
الربحية

183.07أقل من 6000 جنيه شهريًًا

2.8430.417

من 6000 جنيه شهريًًا إلى 
187.15أقل من 12000 جنيه شهريًًا

من 12000 جنيه شهريًًا إلى 
200.24أقل من 18000 جنيه شهريًًا

168.17أكثر من 18000 جنيه شهريًًا
 المصدر: إعداد الباحثة اعتمادًًا على نتائج التحليل الإحصائي.
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لا تــوجــد فـــروق معنوية في إدراك المــــتبرعين لصورة  يـــعني أنــه  )0.257(، مما 
يــدل على  بــاخــتلاف الحــالــة الاجتماعية مما  الــتــجــاريــة غير الربحية  الــعلامــة 

ثبوت صحة الفرض الفرعي الخامس كليًًا.

و الفرض الفرعي السادس من الفرض الثاني: ينص على أنه: »لا توجد  -
فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية 
مــصــر الــعــربــيــة لمــتــغــيــرات الـــدراســـة )الــكــلــمــة المــنــطــوقــة إلــكــتــرونــيًــا عبر 
الربحية(  غير  التجارية  العلامة  صــورة  الاجتماعي،  التواصل  اقع  مو

باختلاف المعالم الحضارية )ريف - حضر(«.

ولاختبار هذا الفرض، اعتمدت الباحثة على اختبار »مان ويتني« للتأكد 
من صحة أو خطأ هذا الفرض. ويوضح جدول )17( نتائج الاختبار، أن:

ــا عبر مـــواقـــع الــتــواصــل  ــيًًــ قــيــمــة )Z( لمـــتـــغير الكـــلـــمـــة المــنــطــوقــة إلــــكترونــ
لا  أنـــه  يــــعني  بــمــســتــوى مــعــنــويــة )0.670(، مــمــا  تـــســـاوي )-0.426(  الاجـــتـــمـــاعي 
توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع 
 )Z( وقيمة ،)التواصل الاجتماعي باختلاف المعالم الحضارية )ريف - حضر
لمتغير صورة العلامة التجارية غير الربحية تساوي )-1.271( بمستوى معنوية 
لا تــوجــد فـــروق معنوية في إدراك المـــــتبرعين لــصــورة  يـــعني أنـــه  )0.204(، مــمــا 

الــــعلامــــة الـــتـــجـــاريـــة غير الـــربـــحـــيـــة بــــاخــــتلاف المــعــالــم 
الحضارية )ريف - حضر(. مما يدل على ثبوت صحة 

الفرض الفرعي السادس كليًًا.
مما سبق يتضح أن:

1 لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين  -
ــــة بـــجـــمـــهـــوريـــة  ــيـ ــ ــــحـ ــــربـ ــــر الـ ــيـ ــ ــلــــمــــنــــظــــمــــات غـ لــ
)الكلمة  الــدراســة  لمتغيرات  العربية  مصر 
المــنــطــوقــة إلــكــتــرونــيًــا عــبــر مــواقــع الــتــواصــل 
الاجــتــمــاعــي، صــــورة الــعــامــة الــتــجــاريــة غير 
الربحية( باختلاف النوع )ذكر -أنثي( كليًا.

2 فــي إدراك المتبرعين  - لا توجد فــروق معنوية 
بــجــمــهــوريــة مصر  الــربــحــيــة  غــيــر  للمنظمات 
العربية لمتغيرات الدراسة )الكلمة المنطوقة 

إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف العمر كليًا.

3 لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة )الكلمة  -
المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف مستوي التعليم كليًا.

4 لا توجد فروق معنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة )الكلمة  -
المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف الدخل كليًا.

5 )الكلمة  - الــدراســة  لمتغيرات  العربية  مصر  بجمهورية  الربحية  غير  للمنظمات  المتبرعين  إدراك  فــي  معنوية  فــروق  توجد  لا 
المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف الحالة الاجتماعية كليًا.

6 الــدراســة  - لمتغيرات  العربية  مصر  بجمهورية  الربحية  غير  للمنظمات  المتبرعين  إدراك  فــي  معنوية  فــروق  توجد  لا 
)الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف المعالم 

الحضارية )ريف - حضر( كليًا.

وهذا يعني ثبوت صحة الفرض الثاني كليًًا.

جدول )17(
الفروق المعنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات غير الربحية

بجمهورية مصر العربية لمتغيرات الدراسة:
اقع التواصل الاجتماعي، صورة  )الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو

 لاختلاف المعالم الحضارية
ً
العلامة التجارية غير الربحية( طبقاً

المتغير
العينة طبقا 

للمعالم 
الحضارية

 Mean
RankUZ.Sig

الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر 
مواقع التواصل الاجتماعي

193.20ريف
8459.000-0.4260.670

186.52حضر
صورة العلامة التجارية

غير الربحية
204.46ريف

7839.500-1.2710.204
184.58حضر

المصدر: إعداد  الباحثة اعتمادًًا على نتائج التحليل الإحصائي.

جدول )16(
الفروق المعنوية في إدراك المتبرعين للمنظمات 
غير الربحية بجمهورية مصر العربية لمتغيرات 

اقع  الدراسة: )الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو
التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية 
 لاختلاف الحالة الاجتماعية

ً
غير الربحية( طبقاً

المتغير
 
ً
العينة طبقاً

للحالة 
الاجتماعية

 Mean
Rank

Sigكا2

الكلمة 
المنطوقة 
إلكترونيًًا 

عبر مواقع 
التواصل 
الاجتماعي

206.54أعزب

6.7670.149
184.49متزوج 

173.94متزوج وأعول
164.67مطلق
93.00أرمل

صورة 
العلامة 
التجارية 

غير 
الربحية

183.96أعزب

5.3130.257
181.90متزوج 

197.79متزوج وأعول
142.50مطلق
362.50أرمل

 المصدر: إعداد الباحثة اعتمادًًا على نتائج التحليل الإحصائي.
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تاسعًًا - ملخص النتائج وتوصيات الدراسة

ملخص نتائج الدراسة

1 يوجد تأثير معنوي إيجابي للكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية  -
 .0,01 معنوية  مستوى  عند  وذلـــك  العربية  مصر  جمهورية  فــي  الربحية  غير  للمنظمات  للمتبرعين  الربحية  غير 
في  الربحية  للمنظمات غير  للمتبرعين  التواصل الاجتماعي  إلكترونيًا عبر مواقع  الكلمة المنطوقة  وهــذا يعني أن 
جمهورية مصر العربية يمكن أن تحسن من صورة العلامة التجارية غير الربحية، ويمكن تفسير هذه النتيجة 
من خلال دراسة )Hafeez et al., 2018( التي توصلت إلى أن صورة العلامة التجارية تعتمد على الكلمة المنطوقة 

إلكترونيًا.

2 الــدراســة  - لمتغيرات  العربية  بجمهورية مصر  الربحية  غير  للمنظمات  المتبرعين  إدراك  فــي  فــروق معنوية  توجد  لا 
اقع التواصل الاجتماعي، صورة العلامة التجارية غير الربحية( باختلاف  )الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مو

المتغيرات الديموغرافية )النوع -العمر -المستوي التعليمي -الدخل -الحالة الاجتماعية -المعالم الحضارية(.

توصيات الدراسة:

1 مواقع  - عبر  إلكترونيًا  المنطوقة  بالكلمة  الاهــتــمــام  العربية  مصر  جمهورية  فــي  الربحية  غير  المنظمات  على  يجب 
التواصل الاجتماعي للمتبرعين بشكل دائم ومستمرة بما يضمن تقليل التعليقات السلبية وتدعيم صورة العلامة 
المنطوقة  للكلمة  إيــجــابــي  تأثير معنوي  إلــى وجـــود  الــدراســة  إيــجــابــي، حيث توصلت  الربحية بشكل  التجارية غير 
غير  للمنظمات  للمتبرعين  الربحية  غير  التجارية  العلامة  صــورة  على  الاجتماعي  الــتــواصــل  مــواقــع  عبر  إلكترونيًا 
إلكترونيًا  المنطوقة  بموضوع الكلمة  بالاهتمام  الباحثة  تــو�صــي  ولــذلــك  الــعــربــيــة،  مصر  جمهورية  فــي  الربحية 

اقع التواصل الاجتماعي وصورة العلامة التجارية غير الربحية من خلال القيام بالآتي: عبر مو

-	 تعزيز الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي من خلال )التفاعل النشط مع الجمهور، تشجيع 
المتبرعين على مشاركة تجاربهم الإيجابية، مراقبة صورة العلامة التجارية وتحسينها بناءً على التعليقات(.

-	 تحسين استراتيجية التواصل الرقمي من خلال )تطوير محتوى ملهم وجاذب، استخدام مؤثرين رقميين لزيادة 
الوصول وتعزيز الثقة(.

-	 الاستثمار في التدريب وتطوير المهارات من خلال )تدريب الموظفين على إدارة وتطوير الحضور الرقمي، متابعة 
أحدث الاتجاهات في وسائل التواصل الاجتماعي(.

-	 التركيز على الرؤية الموحدة من خلال )ضمان وضوح الرسالة والمبادئ عبر جميع قنوات التواصل(.

-	 الــحــمــات، تعديل  لتقييم فعالية  الــبــيــانــات  المــســتــمــرة مــن خـــال )اســتــخــدام أدوات تحليل  التحليلات  إجــــراء 
الاستراتيجيات بناءً على التحليلات لتحقيق الأهداف(.

2 تو�صي الباحثة بإجراء مزيد من البحوث المتعلقة بكل من الكلمة المنطوقة إلكترونيًا عبر مواقع التواصل الاجتماعي  -
وصورة العلامة التجارية غير الربحية، والتي يمكن عرضها فيما يلي:

-	 دور المؤثرين الرقميين في تحسين صورة العلامة التجارية للمنظمات غير الربحية.

-	 تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا على الدافع للتبرع.

-	 تأثيرات الحملات الإعلانية عبر الإنترنت على صورة العلامة التجارية للمنظمات غير الربحية.
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Hootsuite الصادر عن موقع Digital 2024 Egypt ملحق )2( تقرير
اقع التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية  استقصاء بعنوان: تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو

غير الربحية:  بالتطبيق على المتبرعين للمنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية.

الأخ الفاضل / الأخت الفاضلة،

تحية طيبه واحتراما، وبعد

تقوم الباحثة بإجراء دراسة علمية تهدف إلى معرفة رأيك في مدى تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي على صورة العلامة التجارية غير الربحية للمنظمات غير الربحية التي تقوم بالتبرع لها.

وقد تم اختيارك بشكل عشوائي ضمن مفردات عينة البحث. نأمل منك مساعدة الباحثة في الحصول على البيانات 
التي تفيد في إتمام هذه الدراسة من خلال الإجابة على الأسئلة الواردة في هذه القائمة.

الباحثة
: هل تبرعت من قبل لإحدى المنظمات غير الربحية في جمهورية مصر العربية؟

ً
أولاً

-	 إذا كانت إجابتك بـ )نعم(، يرجى الإجابة على بقية أسئلة الاستقصاء.

-	 أما إذا كانت إجابتك على السؤال السابق بـ )لا(، فنشكرك.

: من فضلك ضع علامة )√( بجانب المنظمة غير الربحية التي قمت بالتبرع لها:
ً
ثاناًي
	Oجمعية رسالة
	O57357 مستشفي
	Oجمعية الأرومان
	Oمؤسسة مجدي يعقوب لأمراض القلب
	Oمؤسسة مصر الخير
	Oبنك الطعام المصري

	Oمؤسسة بهية لعلاج سرطان الثدي
	Oبيت الزكاة والصدقات المصري
	Oمؤسسة أهل مصر لعلاج الحروق
	Oبنك الشفاء المصري
	O…غير ذلك

ا: فيما يلي بعض العبارات التي تعبر عن رأيك. يرجى تحديد درجة موافقتك عليها من خلال وضع علامة )√( بجانب 
ً
ثالثً

إجابة واحدة تتفق مع وجهة نظرك في كل عبارة من العبارات التالية، بحيث تكون العبارة الأعلى موافقة هي “موافق تمامًًا” 
والأقل موافقة هي “غير موافق تمامًًا”، مع عدم ترك أي عبارة بدون إجابة.

اقع التواصل الاجتماعي - مصداقية الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا اقع التواصل الاجتماعي - مصداقية الكلمة المنطوقة إلكترونيًًاالكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو

العباراتم
افق  مو

تماما
)5(

افق مو
)4(

محايد
)3(

غير 
افق مو

)2(

افق  غير مو
تماما
)1(

معظم التعليقات بمواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية التي أتبرع لها حقيقية.معظم التعليقات بمواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية التي أتبرع لها حقيقية.11
معظم التعليقات بمواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها دقيقة.معظم التعليقات بمواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها دقيقة.22
معظم التعليقات بمواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها ذات مصداقية.معظم التعليقات بمواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها ذات مصداقية.33

اقع التواصل الاجتماعي - جودة الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا اقع التواصل الاجتماعي - جودة الكلمة المنطوقة إلكترونيًًاالكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عبر مو

العباراتم
افق  مو

تماما
)5(

افق مو
)4(

محايد
)3(

غير 
افق مو

)2(

افق  غير مو
تماما
)1(

أراء الأفراد بمواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها موثوقة.4
أراء الأفراد بمواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها معروضه بوضوح.5

الأشخاص الذين يقدمون آرائهم على مواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية 6
التي اتبرع لها يفعلون ذلك بموضوعية.

الآراء التي حصلت عليها عبر مواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها 7
تستند إلى تجربة حقيقية.

الهدف من الآراء المنشورة على مواقع التواصل الاجتماعي حول المنظمة غير الربحية التي اتبرع 8
لها هو مشاركة التجارب بصدق مع الآخرين.



المجلة العربية للإدارة، مج 46، ع 2 - أبريل )نيسان(  2026

135

العباراتم
افق  مو

تماما
)5(

افق مو
)4(

محايد
)3(

غير 
افق مو

)2(

افق  غير مو
تماما
)1(

كمية الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا 
زيادة عدد الآراء حول المنظمة غير الربحية على نفس الموقع يعزز من مصداقيتها.9

أثق في الآراء التي تحصل على عدد كبير من التعليقات.10
المنظمة غير الربحية التي يتم كتابة آراء حولها على مواقع متعددة تكون أكثر موثوقية.11
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افق تماماالعباراتم مو
)5(

افق مو
)4(

محايد
)3(

افق غير مو
)2(

افق تماما غير مو
)1(

المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها ضرورية تمامًًا للمجتمع12
المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها تخدم المصلحة العامة للمجتمع13
المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها تهتم برفاهية المجتمع14

الكفاءة
المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها تعمل بأفضل طريقة ممكنة15
المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها جادة في مساعدة الناس16
المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها تستطيع النجاح في تحقيق أهدافها17
المنظمة غير الربحية التي اتبرع لها تقدم خدمة ممتازة للمستفيدين18

التأثير
المنظمة غير الربحية التي أتعامل معها ودودة.19
المنظمة غير الربحية التي أتعامل معها سخية في العطاء.20
المنظمة غير الربحية التي أتعامل معها مرحبة.21

الديناميكية

المنظمة غير الربحية التي أتعامل معها تتبنى طرق جديدة للتشغيل )إدارة 22
وتنفيذ الأنشطة والعمليات اليومية (.

المنظمة غير الربحية التي أتعامل معها تتبنى طرق مبتكره للتشغيل )إدارة 23
وتنفيذ الأنشطة والعمليات اليومية (.

رابعًًا - البيانات الشخصية.

من فضلك ضع علامة )√( أمام الاختيار المناسب.

-	 ب( أنثي ) ( أ( ذكر ) ( 	 النوع : 	

-	 ج( مؤهل متوسط ) ( 		 ب( مؤهل دون المتوسط ) ( المؤهل : أ( بدون مؤهل ) (	
ه	( مؤهل عالي ) (	         ل( دراسات عليا ) ( د( مؤهل فوق المتوسط ودون الجامعي ) ( 	

د( مطلق ) ( ه( أرمل ) ( ج( متزوج و أعول ) (	 ب( متزوج ) ( 	 الحالة الاجتماعية: أ( أعزب  ) ( 	

) ( 
ً
 إلى أقل من 12000 جنية شهرياً

ً
 ) ( 	ب( من 6000 جنية شهرياً

ً
صافى الدخل الشهري: أ( أقل من 6000 جنية شهرياً

) ( 
ً
د( أكثر من 18000 جنية شهرياً 	) ( 

ً
 إلى أقل من 18000 جنية شهرياً

ً
ج( من 12000 جنية شهرياً

ج( 50 عام فأكثر ) ( العمر : أ( أقل من 25 عام ) ( ب( من 25 إلى أقل من 50 عام ) (	

محل الإقامة : أ( حضر ) ( ب( ريف ) (

خالص الشكر والتقدير

الباحثة
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ABSTRACT

This research aims to study the impact of Electronic Word of Mouth on social media on nonprofit 
brand image, with an application to donors in the Arab Republic of Egypt.

A proposed model was designed for the study to serve as a guide for testing the impact of electron-
ic Word of Mouth on social media on nonprofit brand image. Additionally, a survey was designed using 
Google Drive and was directed to donors of nonprofit organizations in the Arab Republic of Egypt via an 
online survey.

To analyze the primary data for the study, the SPSS statistical software was used for data entry. 
The sample size was (388) individuals, with (374) valid responses representing the study sample, 
consisting of donors to nonprofit organizations in Egypt, and (14) individuals who had not donated before. 
The WarpPLS.7 statistical software was also utilized to obtain the study results.

The statistical analysis results demonstrated a significant positive impact of Electronic Word of Mouth 
on social media on nonprofit brand image.

Keywords: Electronic Word of Mouth, Nonprofit Brand Image, Nonprofit Organizations.


