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  ملخص البحث:

البحث    هذا  صورة  يتناول  الربحيةالعلاقة  غير  )الارتباط    العلامة  بأبعادها 

الديناميكية( الكفاءة،  الخيرية  والاتجاه  ،العاطفي،  المنظمة  علي   نحو  بالتطبيق  وذلك 

الخيرية بمصر المنظمات  نموذج مقترح   كرونا.في ظل جائحة    متبرعي  وتم تصميم 

بلغ حجم العينة   مفردة وتم   497للدراسة لاختبار العلاقة بين متغيرات الدراسة. وقد 

باستخدام    استقصاء الإنترنت    الاستقصاءآرائهم  تم    Online Surveyعبر  والذي 

البحث   علي محرك  برنامج    الاعتماد وتم    Google Driveتصميمه   (SPSS)علي 

 . الدراسة والوصول إلى النتائجلاختبار فروض 

العلامة صورة  إيجابية بين أبعاد    ارتباطعلاقة    وأوضحت نتائج التحليل الإحصائي وجود 

 نحو المنظمة الخيرية  والاتجاه  )الارتباط العاطفي، والكفاءة، والديناميكية(  غير الربحية

نحو   الاتجاهلعلامة غير الربحية علي  بعاد الأ   معنوي  إيجابيتأثير    بالإضافة إلى وجود 

 .ةالخيري المنظمة 

Abstract: 

This research aimed to Measure the relationship between nonprofit 

brand image and attitude toward charitable organization, applied 

to donors of charitable organizations in Egypt. 

 A proposed model is developed to test the relationship between 

study variables. Data were collected from 497 donors of charitable 

organizations. SPSS was employed to test the hypotheses. 



The findings of the statistical analysis revealed that there is a 

positive relationship between nonprofit brand image dimensions 

and attitude toward charitable organization. The results also 

showed significant positive effect of nonprofit brand image 

dimensions on attitude toward charitable organization. 

 مقدمة: 

  قوة   والمؤسسية  الفردية  الخيرية  التبرعات   أصبحت   ،جهود الدولة  إلى  بالإضافة

المتبرعين   لسلوك  الاجتماعي  الدور  حظيد  قو  ،الاجتماعية  للرعاية  عنها  غنى  لا

حيث يساهم الاتجاه الإيجابي نحو المنظمات الخيرية والعطاء   واسع  باهتمام  واتجاهاتهم

المتبرعين بل ليس فقط سعادة  تعزيز  المجتمع ككل    الخيري من  تعزيز رفاهية  أيضاً 

(wu et al., 2021) . 

  الجوهرية أحد الركائز  يعتبر من  العمل الخيرى بمؤسساته    والجدير بالذكر أن

وتلبية  المجتمع  فى  الضعيفة  الشرائح  خدمة  عن طريق  وتطويرها  المجتمعات  لتنمية 

الأطراف    ت احتياجا وهم  الخيرية    المستفيدةعملائها  المشاريع    توفرها التى  ومن 

 .  (Reed, 2020; Boire and Prakash, 2016)هادفة للربح الالمنظمات غير 

 ،المنظمات الخيرية دوراً هاماً في توفير الدعم للأفراد ذوى الحاجة  تؤديكما  

من رعاية حقوق الإنسان والمساعدة فى الحد  بما تقدمه من خدمات ذات منفعة للمجتمع

من الفقر والنهوض بالتعليم، وفى ظل زيادة عدد المنظمات الخيرية وحدة المنافسة بينهم 

 هالتسويق الخيرى ودور   أهمية  يتجلىومن هنا    ،تسعى تلك المنظمات لجذب المتبرعين

الثقة وتحسين   وزيادةالترويج الفعال لتوضيح رسالتها    من خلالالمنظمات  لتلك    فعالال

 . (Bock et al., 2018)التبرعات زيادة  ومن ثمسمعة المنظمة 



  لمسؤولين ولذلك يعتبر فهم دوافع ونية المتبرعين للعطاء أمراً ضرورياً بالنسبة  

المنظمات الخيرية من أجل جمع مزيد من التبرعات، حيث تتعدد العوامل المؤثرة على 

تعد    والتيمن بينها صورة العلامة غير الربحية    والتينية المتبرعين للعطاء الخيرى  

فالعلامة غير   ،المنظمات الخيرية  باقيوتميزها عن    وسيلة هامة تعكس روح المنظمة

والشعار ولذلك لابد من تطوير   الاسمتمثل منتج وخدمة المنظمة فقط بل أيضا    الربحية لا

 Hsuan and Ku)ميزة تنافسية    وامتلاكهاالعلامة لأنها تزيد من قوة المنظمة  صورة  

,2016; Boire and Prakash, 2016) . 

جذب   منويعتبر  المنظمات    التبرعات   مزيد  تواجه  التي  المشكلات  أهم  من 

لاسيما وقت الأزمات الدولية مثل جائحة   الخيرية اليوم خاصة مع كثرة عدد المنظمات 

، وبناءً عليه فحصت العديد من الدراسات الاتجاه نحو المنظمة الخيرية فيروس كرونا

(  2018ومسببات نية العطاء الخيري لهم، فقد توصلت دراسة )رجب و الدناصوري،  

إلى أن أساليب الإعلان الخيري والمتمثلة في رجال الدين، وأسلوب الأدلة الإحصائية، 

تأثيراً إيجابياً على نوايا التبرع، كما يؤثر  وأسلوب الشعور بالذنب ومناشدة الإيثار ذات 

استخدام المشاهير علي تحسبن الصورة الذهنية للمنظمة الخيرية ومن ثم التأثير على 

  (Park and Cho, 2015; Ilicic and Baxter, 2014)دوافع المتبرعين 

  الأصول   أحد   الربحية  غير  العلامةصورة    اعتبار  يمكن  التمايز،  جانب   إلىو

      لتبرعل  الفرد   نية  على  تؤثر  التيو  الشركة  تراث   وتمثل  الثقة  تبني  لأنها  الاستراتيجية،

((Lee, 2014; Michaelidou et al., 2015  ، كيفية    الأدبيات التي فحصت   وتعددت

 Huang and)  بناء وكسب مصداقية المتبرعين من أبعاد صورة العلامة غير الربحية

Ku, 2016; Michel and Rieunier, 2015; Paco et al., 2014)  ، وتوصلت

( إلى التأثير الإيجابي لصورة العلامة غير الربحية كأحد  2019أيضاً دراسة )منصور،  

 حو المنظمة الخيرية كأحد نواتج العطاء الخيري.العطاء الخيري على الاتجاه نمقدمات  



رها في  وويتضح اهتمام الكتابات العلمية بأهمية صورة العلامة غير الربحية ود 

، إلا أنه في ظل ما يمر به العالم اليوم من تغيراً ملحوظاً على الاتجاه والعطاء الخيري

وقيام الدول باتخاذ كافة جوانب الحياة والأفراد والمنظمات بسبب ما أحدثته جائحة كرونا  

عواقب  إلى  أدى  مما  وغيرها  السفر  ومنع  المتاجر  غلق  من  الاحترازية  الإجراءات 

والمنظمات وكذلك المستوي الفردي، مما   وأزمات مالية على المستوى الدولي  اقتصادية

دعا الباحثة لإجراء دراسة مبدئية استطلاعية اعتمدت على المقابلات الشخصية لعينة  

الخيرية    40ميسرة قوامها   للمنظمات  المتبرعين  المتبرعين  مفردة من  آراء  في لبيان 

ي ظل أزمة التي تقدمها المنظمات الخيرية في مصر فوالأنشطة  جودة وكفاءة الخدمات  

الخيرية وصورة  المنظمة  المتبرعين لاسم  انطباع  التعرف على  إلى  بالإضافة  كرونا 

نحو  اتجاهاتهم  على  ذلك  تأثير  وما  المتبرعين  ووجدان  أذهان  في  المتعمقة  المنظمة 

 من   % من المتبرعين زادت   80أن حوالي  وقد كشفت هذه المقابلات  المنظمة الخيرية؟  

 لمنظمة التي يترعون لها في ظل أزمة كرونا، بالإضافة إلىمشاهرهم وتعاطفهم نحو ا

من المتبرعين قد فسروا اتجاههم الإيجابي نحو المنظمة الخيرية بسبب ما قدمته   %70أن  

مرضى كورونا الذين لمن مساعدات جادة خلال أزمة كرونا مثل تقديم وجبات الطعام  

وفي ضوء نتائج .  النزول إلى الشارعيخضعون للعزل المنزلي، وذلك بهدف تجنيبهم  

السابقة الدراسات  الاستطلاعية ومراجعة  بين صورة   الدراسة  العلاقة  الباحثة  تناولت 

وذلك   ة في ظل جائحة فيرس كروناالخيري   والاتجاه نحو المنظمةالعلامة غير الربحية  

 بالتطبيق على متبرعي المنظمات الخيرية بجمهورية مصر العربية. 

 :التاليةتساؤلات البحث   يثير الأمر الذي

أبعاد صورة العلامة غير الربحية على الاتجاه نحو المنظمة الخيرية في ما تأثير   ▪

 وينقسم هذا التساؤل إلي التساؤلات التالية: ؟ ظل جائحة كرونا 

تأثير    1/ 1 ظل  ما  في  الخيرية  المنظمة  نحو  الاتجاه  على  العاطفي  الارتباط 

 ؟ جائحة كرونا



 ؟ الكفاءة على الاتجاه نحو المنظمة الخيرية في ظل جائحة كروناما تأثير  2/ 1

تأثير    3/ 1 جائحة  ما  ظل  في  الخيرية  المنظمة  نحو  الاتجاه  على  الديناميكية 

 ؟ كرونا 

هل يوجد فروق بين آراء المتبرعين فيما يتعلق بالخصائص الديموغرافية )النوع،   ▪

 ؟سةالعمر، الدخل( فيما يتعلق بمتغيرات الدرا

وللإجابة على هذه التساؤلات، يتبنى البحث الحالي مجموعة من الأهداف والتي  

 وهي:  التسويق الخيريتساهم في تحقيق إضافة علمية للدراسات السابقة في أدبيات 

تأثير أبعاد صورة العلامة غير الربحية على الاتجاه نحو المنظمة الخيرية  بيان   ▪

 . في ظل جائحة كرونا

الفروق بين آراء المتبرعين فيما يتعلق بالخصائص الديموغرافية    التعرف على ▪

 )النوع، العمر، الدخل( فيما يتعلق بمتغيرات الدراسة.
 

يسهم    حيث ،  التسويق الخيريفي مجال    أكاديمية  تمثل هذه الدراسة إضافة عمليةو

هذا البحث في إثراء كل من أبحاث صورة العلامة غير الربحية وكذلك الأبحاث الخاصة 

بالاتجاه نحو المنظمة الخيرية من خلال تعميق الفهم لفحص العلاقة بين أبعاد صورة 

أن  كما  كرونا،  جائحة  ظل  في  الخيرية  المنظمة  نحو  والاتجاه  الربحية  غير  العلامة 

هورية مصر العربية تلعب دوراً فعالاً في النهوض بالمجتمع المنظمات الخيرية في جم

وتحسين الوضع الاجتماعي للأفراد لاسيما في ظل اتباع كافة الإجراءات الاحترازية  

الأسواق  وغلق  والتجول  السفر  ذلك حظر  في  بما  كرونا  فيروس  لانتشار  المصاحبة 

المحلي والعالمي، وتزامناً   التجارية مما أدى إلى عواقب مالية واقتصادية على المستوي

أهمية تبني استراتيجية جديدة   مع تلك الأحداث يوضح البحث لمدراء المنظمات الخيرية

التي أدت إلى تغير ملحوظاً في سلوك المتبرعين و  في ظل التغيرات العالمية المستحدثة

     .واتجاهاتهم نحو المنظمات الخيرية في جمهورية مصر العربية

 :النظري أولاً: الإطار



العلامة غير الربحية  صورة  على متغيرين    ويشمل الإطار النظري لهذه الدراسة

 - وذلك على النحو التالي: ةالخيري  نحو المنظمة والاتجاه

 Non Profit Brand Imageصورة العلامة غير الربحية   -1

 مفهوم صورة العلامة غير الربحية:  1/1

الربحية من أهم العوامل التي تزيد من قوة المنظمة  تعتبر صورة العلامة غير  

، وبناءً عليه  (Gregory et al., 2019)  الخيرية ووسيلة فعالة لاكتسابها ميزة تنافسية

 ييجابية للعلامة غير الربحية والت بناء صورة إ  على المنظمات غير الهادفة للربح  يجب 

التميز بهدف  أغنية  تصميم  أو  شعار  أو  اسم  بأنها  الأ  تعرف  المنظمات   ى خر عن 

(Michel and Rieunier, 2015) . 

باعتبارها وسيلة جذب المتبرعين في ظل زيادة    Paco et al. (2014)وعرفها  

 عدد المنظمات الخيرية وحدة المنافسة فيما بينهم لجلب مزيد من التبرعات. 

تعريفكما   الربحيةالعلامة    صورة  يمكن  معرفة،    غير  أنها    ومشاعر على 

على تلك   عرفوات، والتي من خلالها يمكنهم أن يالخيريةمنظمة  الومعتقدات الأفراد حول  

هادفة التستطيع العلامات غير  حيث    ،بتلك المنظمة  والاتصال،  تذكر  وكذلك  ،المنظمة

وتمييز خصائص  و   بناءللربح   الخيريةتحديد  أنشطتها، المنظمات  في  الثقة  وتكثيف   ،

وبالتالي تأمين حجم تبرعاتها، هذا وينبغي على صور العلامة غير الربحية التأكيد على 

 . (Hsuang Ku ,2016)، والثقة والإنسانية والمثالية مؤسسةللالقيم المركزية 

 أبعاد صورة العلامة غير الربحية: 1/2

  تكراراً   لعلامة غير الهادفة للربحا أبعاد    أن أكثرعلى  الدراسات    اتفقت العديد من

العاطفي في    تتمثل والديناميكية  الارتباط  والكفاءة،   ،(Huang and Ku, 2016; 



Michaelidouh et al., 2015; Paco et al. , 2014; Michel and Rieunier, 

2015; Sargeant et al., 2008 )    من التفصيل كالتالى:  بشيءويمكن توضيح كل بعد 

 Emotional engagement العاطفي الارتباطأ. 

ثم  يشير هذا البعد إلى ارتباط المتبرعين النفسي بعلامة المنظمة الخيرية ومن  

ردود الأفعال العاطفية تجاه المنظمة الخيرية بناء على خبرة المتبرع العاطفية وتجاربه 

العاطفي عن إمكانية العلامة فى الحصول على   الارتباطولذا يعبر    ،السابقة مع المنظمة

المتبرعين  مصداقية  كسب  من  يمكنها  بما  المتبرعين  جانب  من  عاطفية  أفعال  ردود 

(Michel and Rieunier, 2015; Sargeant et al., 2006 ) 

يجب التركيز على تعزيز ارتباط المتبرع العاطفي كأحد مكونات العلامة    كما

(، (Matzler et al., 2006تحقيق الولاء لتلك العلامة  غير الربحية لما له أهمية في  

ً  تعتبر  نية العطاء الخيري  الإيجابي على العاطفة أحد المكونات الهامة ذات التأثير أيضا

والمال والمتمثلة في  (Paco et al., 2014)بالوقت  الخيري  العطاء  دوافع  ، وكذلك 

بالذنب  الإحساس  وتجنب  الذات  عن  بالرضا   ,Reyniers and Bhalla)  الشعور 

2013)   

 Efficiencyب. الكفاءة 

من   كل  الربحية  Afzal et al. (2010)عرف  غير  العلامة  بقدرة    كفاءة 

احتياجات   تلبية  على  الخيرية  تلك   المستفيدينالمنظمة  وخدمات  منتجات  خلال  من 

ويمكن للعميل معرفة مدى كفاءة المنظمة الخيرية من خلال الشراء الفعلي أو   المنظمات 

أنه يمكن الحكم على   Pereira and Marques, (2017)، وأضاف  الكلمة المنطوقة

 .الاقتصاديةكفاءة العلامة من خلال المعايير الفنية، والمعايير التخصصية، والمعايير 



مدى   خلال  من  الخيرية  المنظمة  كفاءة  على  التعرف  يمكن  أخري،  وبعبارة 

نجاحها في الوصول لأهدافها المعلنة، وكذلك كيفية إداراتها لأصولها ومواردها من أجل 

 ,.Paco et al)التميز والتحسين المستمر وتلبية احتياجات الفئة الضعيفة في المجتمع  

2014; Michel and Rieunier, 2015) 

 Dynamismج. الديناميكية 

 باختلاف الموارد القيمة    اكتساب تعرف الديناميكية على أنها قدرة المنظمة على  

 ( Moilanen, 2008من أجل بناء والحفاظ على الميزة التنافسية ) الموارد 

بأنها قدرة المنظمة على تبنى     Huang and Ku, (2016كما عرفها كل من ) 

أفكار جديدة فى العمل فضلاً عن القدرة على تحسين سير أداء العمل بهدف خلق قيمة 

 جديدة للمنظمة.

  (Paco et al., 2014; Michel and Rieunier, 2015)واتفق كل من  

على أن بعد الديناميكية يؤثر إيجابياً على نية العطاء للمنظمات الخيرية ويقصد بالعطاء 

 هنا ليس فقط بالمال ولكن أيضاً التضحية بالوقت للعمل الخيري ومساعدة الأخرين. 

الخيرية  الاتجاه-2 المنظمة   Attitude toward charitable  نحو 

organization 

، أو كره العلامة م للعميل وتفضيله للعلامة والتي تحدد حب  يعرف الاتجاه بالتقييم العا

يعتبر مؤشراً سابقاً لطريقة استجابة العملاء وتفاعلهم ولذا فهو من أهم  كما أن الاتجاه  

 . (Sallam and wahid, 2012)العوامل المحددة لنية الشراء  

تعنى  والتي  المعرفي  المكون  في  تتمثل  رئيسية  مكونات  ثلاثة  على  الاتجاه  ويشتمل 

مة وفي هذا المكون المعلومات التي يمتلكها العميل عن صفات وخصائص المنتج أو العلا

الوجدان والذي يعرف  الثاني للاتجاه فهو  المكون  أما عن  العميل،  تعلم  يتشكل عملية 

بارتباط عاطفة العميل بشيء ما سواء منتج أو علامة أو منظمة وقد يكون هذا الارتباط 



ا أو  السلوكي  المكون  وأخيراً  سلبي،  أو  المعرفي إيجابي  للمكون  وفقاً  حيث  لفعلي 

 ,Palani and Sohrabi)   يتحدد نية العميل واتجاهه ومن ثم التصرف    والعاطفي

2013)  

  شعور المتبرعين بالمنظمة من خلال    عرفي    الاتجاه نحو المنظمات الخيريةو 

ومن ثم    بالمساعدات التي تقدمها لخدمة المجتمع والنهوض به  مومدى إدراكه  الخيرية

بالسلب   أو  بالإيجاب  المنظمات سواء  لتلك  الدائمة  المتبرعين   Rasel and)استجابة 

Hassan, 2020)  

( أن الاتجاه نحو المنظمات الخيرية عبارة  2019كما أوضح أيضاً )منصور،  

عن تقييم المتبرع للمنظمات الخيرية ومحدداً لسلوك الفرد للتبرع، وقد أكدت تلك الدراسة 

 التأثير الإيجابي للاتجاه نحو المنظمات الخيرية على سلوك العطاء الخيري. على 

الذاتية    Metawie and Mostafa (2015)وأشار المتبرع  قيم  أن  إلى 

يكون ومعاييره الشخصية من أهم مقومات الاتجاه نحو العمل الخيرى، على سبيل المثال  

دينية  ل ونزعة  قيم  لديه  الذي  وحب لفرد  الخيرية  المنظمات  نحو  قوي  إيجابي  اتجاه 

 المشاركة في العمل الخيري سواء بالتبرع بالمال أو الجهد أو الوقت. 

 

 قة بين متغيرات الدراسة وبناء الفروض ثانياً: العلا

الباحثتو يوضحها    ةستعرض  وكما  يلي،  كما  الدراسة  متغيرات  بين  العلاقة 

 (: 1الشكل )

المسببة   الأفعال  نظرية  على  الباحثة   Theory of Reasonedاعتمدت 

Action (TRA)   نحو والاتجاه  الربحية  غير  العلامة  صورة  بين  العلاقة  لتفسير 

وتحاول النظرية تفسير السلوك الفعلي للعميل من خلال فهم اتجاهات المنظمة الخيرية،  

على بناءً  وإنما  تلقائي  بشكل  تتم  لا  السلوكية  القرارات  أن  حيث  العميل   وتصورات 

وبعبارة     (Till and Busler, 2000)مقدمات هي التي تشكل اتجاهات ونوايا الأفراد  

اتجاه العميل تجاه علامة أو منتج ما هو تقييم    توضحالنظرية    بأن  آخري يمكن القول

يتشكل  دائم   التقييم  العميل  موقف  ارتفع  كلماف،  العميل  سلوكوبناءً على هذا  اتجاه   أو 



 على  التأثير  زاد كلما    معينة،  تجارية  علامة  أو  منتج  تجاه  )سواء بالإيجاب أو بالسلب( 

 .  (Vidyanata and Hadiwidjojo, 2018) تأثيره اتجاه عن  النظر بغض  سلوكه

عليه، المتبرعين،   وبناءً  على  النظرية  تلك  اتجاهات    وبتطبيق  أن  يتضح 

المتبرعين ومواقفهم نحو المنظمات الخيرية ليست مستقلة وكذلك تفضيلاتهم نحو العطاء 

المنظمات  نحو  المتبرعين  اتجاه  علي  ومؤثرة  محددة  عوامل  توجد  أنه  أي  الخيري 

تهدف إلى إيصال التي    المنظمات الخيرية  فإن بناء صورة قوية لعلامة  الخيرية، ولذلك

تساعد في تحسين سمعة وصورة المنظمة  نفعة التي تقدمها المنظمة للمجتمعالقيمة والم

الخيرية في وجدان وتصورات المتطوعين والتي ينتج عنها اتجاه إيجابي نحو المنظمات 

 الخيرية. 

وقد فصحت العديد من الدراسات العديد من العوامل والمتغيرات التي من شأنها  

 ,.Dickert et al) اتفقت دراسة كل من ، فقد يريةتؤثر على الاتجاه نحو المنظمة الخ

2011; Verhaert and Poel , 2011)    على وجود علاقة ارتباط معنوية بين الارتباط

 العاطفي والاستعداد للتبرع. 

دراسة     الأسس   تتوافق  عندما  أنه  Winterich et al. (2012)وكشفت 

 السياسية  الهوية  معالرسالة    أو  الإدارية  العمليات   خلال  من  الخيرية  للمنظمة  الأخلاقية

 .التبرعات  تزداد  ، للمانح

 الفردي،  التبرع  وسلوك  الفردية  الديمغرافية  الخصائص   بين  العلاقة  حيث   منو

أن العمر والدخل والتعليم والدين من أهم    Noor et al. (2015)وجدت دراسة كل من  

 العوامل المؤثرة على الاتجاه نحو المنظمة الخيرية ومن ثم التبرع لها.

إلى أن صورة العلامة غير   Ng et al. (2011)وتوصلت أيضاً دراسة كل من  

الربحية تؤثر وبقوة على اتجاه المتبرعين نحو المنظمة حيث تعمل صورة العلامة على 

لا  الربحية  غير  العلامة  أن صورة  من  الرغم  على  وذلك  المتبرعين  مصداقية  جلب 

توضح ما تقوم به المنظمة الخيرية من أنشطة وخدمات إلا أنها تمثل إدراك المتبرع 

اتفقت وانطباع  وقد  المتبرعين.  وسلوك  لاتجاه  المحرك  فهي  ثم  ومن  المنظمة  نحو  ه 

مع الدراسة السابقة فيما يخص التأثير الإيجابي للمصداقية    Liu et al. (2018)دراسة  

الخيرية  الأنشطة  برامج  في  الثقة  كانت  كلما  أنه  وأوضحت  المتبرعين،  سلوك  علي 

 من العوامل الرئيسية المحددة للتبرع. ومصداقية المعلومات التي تنشرها المنظمة 



السابق   العرض  أن  ومن خلال    كبيرًا   تحديًا  والتبرعات   الأموال  جمعيتضح 

 واضحة   أهداف  على  بالحصول  أكثر  الأمر  يتعلقو  ،للربح  الهادفة  غير  للمنظمات 

  لذلك، .  التبرعات   لتحصيل  الخيرية  المنظمة  في  عضو  كل  قبل  من  المناسب   والتواصل

تؤثر على اتجاه المتبرعين نحو المنظمة الخيرية    القول بأن بناء صورة العلامةيمكن  

 بل وتختلف وفقاً للخصائص الفردية ومن ثم يمكن صياغة الفروض التالية: 

الاتجاه علي    أبعاد صورة العلامة غير الربحية  ة بينمعنوي   علاقة ارتباطيوجد    :1ف  

 .نحو المنظمة في ظل جائحة كرونا

الاتجاه نحو علي  لأبعاد صورة العلامة غير الربحيةيوجد تأثير إيجابي معنوي  : 2ف 

 .المنظمة في ظل جائحة كرونا

 وينبثق من هذا الفرض الفروض الفرعية التالية: 

الاتجاه نحو المنظمة  علي    للارتباط العاطفييوجد تأثير إيجابي معنوي    :1/ 2ف

 . في ظل جائحة كرونا

الاتجاه نحو المنظمة في ظل  علي    للكفاءة: يوجد تأثير إيجابي معنوي  2/ 2ف

 .جائحة كرونا

تأثير إيجابي معنوي  3/ 2ف الاتجاه نحو المنظمة في  علي    للديناميكية: يوجد 

 . ظل جائحة كرونا

بين آراء المتبرعين فيما يتعلق بالخصائص الديموغرافية معنوية  يوجد فروق  لا  :  3ف  

 الدراسة.  بنموذج)النوع، العمر، الدخل( فيما يتعلق 

 ( كالتالى: 1ويمكن توضيح العلاقة السابقة من خلال شكل رقم )



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الإطار المفاهيمي لمتغيرات البحث. (: 1الشكل رقم )

 إعدادا الباحثة اعتمادا علي الدراسات السابقة.المصدر: 

 ثالثاً: طريقة البحث:  

والعينة، وأداة البحث وآلية جمع البيانات، وقياس متغيرات  ويتضمن مجتمع البحث   

 البحث، وذلك على النحو التالي: 

 مجتمع البحث والعينة:  .1

 . في مصر المتبرعين للمنظمات الخيريةمجتمع هذه الدراسة في جميع  يتمثل

بالإضافة   (Facebook)بوضع القائمة على شبكة التواصل الاجتماعي ةالباحث  ت وقام

الخيرية المنظمات  البيانات   إلى مواقع  لجمع  بداية  الاستبيان من  كنقطة  تم وضع  وقد 

فكانت نسبة الاستجابة ضعيفة بواقع  25/11/2020حتى الفترة    9/2020/ 10الفترة  

حتى الفترة  2021/ 1/ 8لفترة  قائمة، ثم تكرر وضع الاستبيان مرة أخرى من ا  200

ونظراً لانتشار قائمة.    420، وقد بلغ عدد القوائم التي تم الحصول عليها    2021/ 3/ 1

العينة لتطا   ةالباحث  ت اعتمد   وتشتت مفردات  الإنترنت وذلك  الاستقصاء عبر  بق على 

 

 

 

 

 

 

 

الاتجاه نحو  

 المنظمة الخيرية 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

أبعاد صورة العلامة  

 غير الربحية 

 الديناميكية

 الارتباط العاطفي 

 الكفاءة 

 المتغيرات الديمغرافية: 

 )النوع، العمر، الدخل( 



أنه لتطبيق  Saunders et al. (2016) يرى  حيث    ،شروط تطبيقه على تلك الدراسة

الاستقصاء عبر الإنترنت لابد أن تكون مفردات مجتمع الدراسة قادرة على التعامل مع 

الأسئلة الموجهة للمستقصي منهم مغلقة وقصيرة   كون  فضلاً عن،  واستخدامهالإنترنت  

 قدر الإمكان، كما يستخدم إذا كان حجم العينة كبير ومشتت جغرافياً.

 . قياس متغيرات الدراسة 2

في تجميع بيانات الدراسة الميدانية من مصادرها الأولية على    الباحثة  ت عتمد ا

منه    المستقصييتم الإجابة عنها بمعرفة  قائمة استقصاء تم إعدادها لغرض هذا البحث  

وفي ضوء الدراسات السابقة تم إعادة صياغة عبارات المقياس لتلائم موضع    وبنفسه.

اشتملت القائمة على ثلاثة أقسام: القسم حيث  بالبحث في ضوء جائحة فيروس كرونا،  

الأول خاص بالسؤال عن اسم المنظمة الخيرية التي يتبرع لها المتسقصي منه، والقسم 

اشتمل على الأسئلة    الثاني  الخماسي  ل  وفقاً مجموعة من  ليكرت  في مقياس  تقع  والتي 

 ( تماماً  تتراوح بين موافق  ) 5مستويات  تماماً    14على    يحتوي.  (1( إلى غير موافق 

متغير   لقياس  العلامةعبارة  الثاني  صورة  والمتغير  الربحية،   ات عبار5ى يحتو  غير 

 (. 1كما هو معروض بالجدول )، نحو المنظمة الخيرية  الاتجاهلقياس 

والقسم الثالث متعلق بالمتغيرات الديمغرافية 



 (: مقاييس متغيرات الدراسة1جدول )

 المتغير 
عدد 

 العبارات

المقاييس التي تم الاعتماد عليها لإعداد قائمة  

 الاستقصاء

صورة العلامة  

 غير الربحية 

14   Huang and Ku, 2016; Paco et 

al., 2014) 

نحو  الاتجاه

 المنظمة الخيرية 

5 (Ranganathan and Henley,2008; 

Webb et al., 2000)  

 .السابقةاعتماداً على الدراسات  الباحثةالمصدر: إعداد                    

 رابعاً: تحليل البيانات والنتائج:

، حيث تم  لاختبارات الفروض   SPSS V.25البرنامج الإحصاااائي  على    ةالباحث ت اعتمد 

والانحرافات  المتوسااااطات  ، وكذلك اختبار ألفا كرونباخ لاختبار ثبات متغيرات البحث اسااااتخدام  

  بيرساون ارتباط معامل، بالإضاافة إلى  المعيارية لقياس المتوساط لإجابات أفراد العينة وانحرافاتها

وتم اسااتخدامه   يسااتخدم لقياس العلاقة بين متغيرين أو أكثر مع تحديد نوع العلاقة وقوتها.والذي 

لمتعدد: ويستخدم لقياس  أسلوب تحليل الانحدار ا، ثم  بار الفرض الأول من فروض الدراسةفي اخت

، وأخيراً تم  أثر عدد من المتغيرات المسااااتقلة على متغير تابع. ويسااااتخدم لاختبار الفرض الثاني

ويسااتخدم لقياس معنوية الفروق بين مجموعتين. وتم اسااتخدامه    اختبار مان ويتني:الاعتماد على  

ويسااااتخادم لقيااس    كروسااااكاال واليس:اختباار  و،  الثاالاث الفرض  في  يااس الفروق وفقااً للنوع في ق

 معنوية الفروق بين أكثر من مجموعتين. وتم اسااااتخدامه في قياس الفروق وفقاً لمسااااتوى الدخل

 .الثالث في الفرض  والعمر

 ويمكن توضيحهما كما يلي: 

 لمتغيرات البحث:  الصدق والثباتاختبارات  .أ

لكرونباخ    ةالباحث  ت اعتمد   ألفا  الثبات  معامل  )معامل   (Cronbach’s alpha)على 

بالثبات   الاعتمادية(  تتسم  بيانات  في  الاستقصاء  قائمة  على  الاعتماد  إمكانية  مدى  ، لمعرفة 

 ( ما يلي: 2وأظهرت نتائج التحليل والتي يوضحها الجدول )

 (2جدول )

 نتائج اختبار الثبات لمتغيرات الدراسة 

 

 المتغيرات

عدد  

 العبارات 

 

 معامل ألفا 

د 
عا

أب
رة

و
ص

  

ا
مة

لا
لع

 
ر 

غي ية 
ح
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 0.693 5 الارتباط العاطفي 

 0.680 4 الكفاءة

 0.744 5 الديناميكية 

 0.846 5 الاتجاه نحو المنظمة الخيرية 

 من نتائج التحليل الإحصائي.  ةالباحثإعداد المصدر:                        



 

 (:2ويتضح من الجدول رقم )

صورة العلامة غير الربحية،    لأبعاد أظهرت نتائج اختبار الثبات أن معامل ألفا لكرونباخ  

كما تبين أن معامل ألفا لكرونباخ للاتجاه نحو  على الترتيب،  0.744  ،  0.680،  0.693   يتمثل في

 Hair et)  حيث يرىومن ثم فإن جميع معاملات ألفا لكرونباخ مقبولة    0.846  المنظمة يساوي

al., 2010  ألفا قيم  أن  من  الأ (  المقاييس  ت.  0.7كبر  على  الاعتمادية  من  عالية  درجة  إلى  شير 

 المستخدمة. 

 الخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة:  . ب
 (.  3من خلال استخدام الإحصاء الوصفي يمكن بيان خصائص المستجيبين في الجدول رقم )

 ( 420( الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة )عدد مفردات عينة الدراسة= 3جدول )

 النسبة %  العدد  الخصائص الديموغرافية 

 النوع

 % 69 290 أنثى 

 % 31 130 ذكر

 % 100 420 الإجمالي

 الدخل

 % 16 68 3000من أقل 

 % 28.5 120 6000إلى أقل من   3000من 

 % 42 175 9000إلى أقل من   6000من 

 % 13.5 57 فأكثر  9000من 

 % 100 420 الإجمالي

ً  30إلي أقل من  20من  العمر  % 48 198 عاما

ً  40إلي أقل من  30من   % 32 136 عاما

 % 20 86 عاماً فأكثر  40

 % 100 420 الإجمالي

 : إعداد الباحثة اعتماداً على استجابات المستقصي منهم على قائمة الاستقصاء.المصدر 

 ( ما يلي: 3يتضح من الجدول رقم ) 

، البحث وفقاً لاستجابة أفراد عينة    الذكورأكبر من    من الإناث   المتبرعينعدد ونسبة استجابة   ▪

بواقع   الإناث مفردة    290وذلك  حصل    % 69بنسبة    لمتبرعي  على    الذكور  متبرعيبينما 

 . %31مفردة بنسبة   130الترتيب الثاني بعدد 



( ذات المرتبة الأولي لاستجابة أفراد    9000إلى أقل من    6000من  )  فئة الدخليتضح أن   ▪

(  6000إلى أقل من    3000من  )  فئة الدخل، يليه  %42مفردة بنسبة    175عينة الدراسة بواقع  

، %16مفردة بنسبة    68بعدد    3000ثم  الفئة الأقل من  ،  %28.5مفردة بنسبة    120من خلال  

على المرتبة الأخيرة لاستجابة أفراد عينة الدراسة بعدد 9000ت الفئة الأكثر من  وأخيراً حصل

 . %13.5مفردة بنسبة  57

عاماً( في الترتيب الأول لاستجابة العينة بواقع    30إلي أقل من    20كانت الفئة العمرية )من   ▪

عاماً( جاءت في الترتيب    40إلى أقل من  30من ، ثم الفئة العمرية )%48مفردة بنسبة   198

فأ  40، وأخيراً حصلت الفئة العمرية )%32مفردة بنسبة    136لثاني بعدد  ا ( على كثرعاماً 

 . %20مفردة بنسبة   86الترتيب الأخير لاستجابة أفراد العينة من خلال 

 الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة:  .ج
صورة العلامة  ( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد  4يوضح الجدول )          

أن متغيرات الدراسة قد    الجدول، ويتضح من  الاتجاه نحو المنظمة الخيريةوكذلك  غير الربحية  

مفردات    معرفة  مما يشير إلى  حصلت على متوسطات حسابية مرتفعة وانحرافات معيارية مرتفعة

المنظمة   تذكرالبحث بخصائص والسمات المميزة للمنظمة الخيرية، بالإضافة إلى ليس فقط سهولة  

 ً (  4.88)  ق أكبر متوسط حسابيحق  الارتباط العاطفي  وتبين أن  ،بتلك المنظمة  الاتصال  بل أيضا
)    بانحراف يليه  (  0.563معياري  حساب  الديناميكية،  )  بمتوسط  معياري    وانحراف(  3.65ي 

، كما تبين أيضاً  (0.526)  معياري   بانحراف(  3.15)  حسابيبمتوسط    الكفاءة، وأخيراً  (0.714)
 . (0.460) معياري  وانحراف( 3.12) للاتجاه نحو المنظمة الخيرية الحسابيأن المتوسط 

 ( 4جدول )
 الإحصاءات الوصفية لمتغيرات الدراسة 
 

 متغيرات الدراسة 
عدد مفردات  الإحصاءات الوصفية )

 ( 420=العينة 
 الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي 

 0,79 3,51 الارتباط العاطفي 
 0,87 3,04 الكفاءة 

 0,94 2,37 الديناميكية 
 0,88 2,89 المنظمة الخيرية الاتجاه نحو 

 من نتائج التحليل الإحصائي. ة إعداد الباحثالمصدر:                  
 

 اختبار فروض الدراسة:  .د



والاتجاه نحو   صورة العلامة غير الربحيةالجزء اختبار علاقة الارتباط بين أبعاد   اهذ   فيتم       
الخيرية أبعاد  المنظمة  تأثير  الربحية، وكذلك اختبار  العلامة غير  المنظمة    صورة  والاتجاه نحو 

كرونا  الخيرية جائحة  ظل  في  وفقاً  ،  وذلك  الدراسة  عينة  آراء  بين  المعنوية  الفروق  اختبار  ثم 
 .للخصائص الديمغرافية

 : الخيريةوالاتجاه نحو المنظمة  صورة العلامة غير الربحيةالارتباط بين علاقة   (1
بصياغة الفرض الأول من فروض   ةالدراسة، قامت الباحث   لقياس علاقة الارتباط بين متغيرات        

والاتجاه   صورة العلامة غير الربحيةيوجد ارتباط معنوي بين أبعاد  الدراسة والذي ينص على أنه: "
التحليل الإحصائي الذي تم إجرائه    ت نتائجوأظهر ،  "في ظل جائحة كرونا  نحو المنظمة الخيرية

ا بهذه  الخاصة  النتائج  ارتباط بيرسون                                    .(5لعلاقة كما هو موضح في جدول )باستخدام معامل 
 ( 5جدول )

 معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة 

الاتجاه نحو المنظمة   المتغيرات
 الخيرية

اد 
أبع

رة 
صو

مة 
علا

ال حية 
الرب

ير 
غ

 
 ** 0.389 الارتباط العاطفي 

 ** 0.421 الكفاءة
 ** 0.425 الديناميكية 

 ** 0.601 صورة العلامة غير الربحية 
 0.01** معنوية عند مستوى           

 من نتائج التحليل الإحصائي. ةإعداد الباحثالمصدر:            
 

حيث يوجد ارتباط معنوي إيجابي   الفرض الأول:( يتضحححب ت وت صححححة  5ومن الجدول )        
عند   في ظل جائحة كرونا والاتجاه نحو المنظمة الخيرية  صوووووووووووووورة العلامة غير الربحيةبين أبعاد 

بالاتجاه نحو  رتباطاً  اأعلى المتغيرات    الديناميكيةأن  ، ويوضوووووووووووووح الجدول0,01مسوووووووووووووتوى معنوية  
 الارتباط العاطفي.ثم  الكفاءةويليه  المنظمة الخيرية

 :والاتجاه نحو المنظمة الخيرية صورة العلامة غير الربحيةتأتير أبعاد  (2
  ة، قامت الباحث والاتجاه نحو المنظمة الخيرية  صورة العلامة غير الربحيةلتحديد تأثير أبعاد  

صورة لأبعاد  يوجد تأتير معنوي  بصياغة الفرض الثاني من فروض الدراسة والذي ينص على: "  
 ". في ظل جائحة كرونا  والاتجاه نحو المنظمة الخيرية  العلامة غير الربحية

 وينبثق من هذا الفرض الفروض الفرعية التالية: 



الاتجاه نحو المنظمة في ظل جائحة علي    للارتباط العاطفييوجد تأثير إيجابي معنوي    :1/ 2ف

 . كرونا

 . الاتجاه نحو المنظمة في ظل جائحة كروناعلي  للكفاءة: يوجد تأثير إيجابي معنوي 2/ 2ف

 . الاتجاه نحو المنظمة في ظل جائحة كروناعلي   للديناميكية: يوجد تأثير إيجابي معنوي 3/ 2ف

صورة العلامة غير أبعاد  المتدرج لتأثير  ( قيمة معاملات الانحدار المتعدد  6ويوضح الجدول رقم ) 
والديناميكية(  الربحية والكفاءة،  العاطفي،  الخيريةعلى    )الارتباط  المنظمة  نحو  في ظل    الاتجاه 

 . جائحة كرونا
 ( 6جدول )

في ظل   صورة العلامة غير الربحية على الاتجاه نحو المنظمة الخيريةنتائج تحليل تأتير أبعاد  

 جائحة كرونا 

 الاتجاه نحو المنظمة الخيرية المتغير التابع:  المتغيرات المستقلة 
 R2   (Beta) معامل الانحدار

 0.17 **  0.51 الارتباط العاطفي 
 0.33 **  0.74 الكفاءة

 0.15 **  0.34 الديناميكية 
 0.01)**( معنوية عند مستوى   •
 R Square  =0.65معامل التحديد  •
 ( 0.01)معنوية عند مستوى   175.6)ف( لمعنوية نموذج الانحدار =  قيمة  •
   0.01عند مستوى  معنوية   (B)جميع معاملات الانحدار  •

 من نتائج التحليل الإحصائي.  ةإعداد الباحثالمصدر:         
 ( يتضب ما يلي:6ومن الجدول )

، وهي  معنوية  175.6ثبت معنوية النموذج ككل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذج   •
 . 0,01عند مستوى  

للنموذج   • التحديد  معامل  و R²65%))بلغ  أبعاد  ا،  أن  الربحية  تضح  غير  العلامة  صورة 
تفسير   ون يساهم التغير في مستوى    %65في  الخيريةمن  المنظمة  نحو  كمتغير   الاتجاه 

المتغير   في يحدث    الذيأهم العناصر المفسرة للتغير    كفاءة العلامة غير الربحيةتابع، وأن  
( من  %17حيث تفسر )  الارتباط العاطفي( من هذا التغير ويليه  %33التابع حيث يفسر ) 

في حين أن باقي النسبة  ( من هذا التغير  %15حيث تفسر )   الديناميكية   ثم هذا التغير،  
 ترجع إلى عوامل أخرى تمثل قيمة التباين غير المفسر في المعادلة.   %35وقدرها 

لأبعاد صورة العلامة غير الربحية )لارتباط العاطفي، والكفاءة، يوجد تأثير معنوي إيجابي   •
وية  عند مستوى معن  في ظل جائحة كرونا  الاتجاه نحو المنظمة الخيريةعلى    والديناميكية(

0,01 . 



الانحدار   • مستوى   (B)معاملات  عند  والكفاءة،   0.01معنوية  العاطفي،  للارتباط 
. وهذه المعاملات تكشف عن الأهمية النسبية للمتغيرات المستقلة داخل معادلة والديناميكية

( التابع  بالمتغير  التنبؤ  في  الخيريةالانحدار  المنظمة  نحو  معامل الاتجاه  بلغ  حيث   ،)
 وإشارات معاملات ، 0.34والديناميكية  0.74 والكفاءة  0.51  للارتباط العاطفي الانحدار
أبعاد صورة العلامة غير  موجبة مما يدل على وجود علاقة تأثير إيجابية بين    الانحدار
 الكفاءة   ، وتبين منها أن المتغير الأكثر تأثيراً هوالاتجاه نحو المنظمة الخيريةعلى    الربحية
 .       الارتباط العاطفي ثم الديناميكيةويليه 

، حيث ثبت وجود تأثير  كليا  الفرض الثاني    صحةمن هذه النتائج إلى ت وت    ةوتخلص الباحث
الاتجاه  كمتغيرات مستقلة على    الارتباط العاطفي، والكفاءة، والديناميكيةمعنوي إيجابي لكل من  
، وتتوافق تلك النتائج مع نظرية الأفعال المسببة والتي تعني أنه يمكن  نحو المنظمة الخيرية

من   الأفراد  بسلوك  والمزايا  التنبؤ  لنتائج  الفرد  لمعتقدات  وفقا  الاتجاه  ويتحدد  الاتجاه  خلال 
 .((Lefebvre et al., 2011المرتبطة بالسلوك  

المنظمة   تفاعل المتبرعون مع فمن خلال  وتدعم نظرية الأفعال المس بة نتيجة هذا الفرض،  
وإدراكهم لاهتمام المنظمة الخيرية بتحقيق رفاهية المجتمع في ظل جائحة كرونا من الخيرية  

الصورة الذهنية  خلال تقديم أعمال وأنشطة ذات فائدة وخادمة لأفراد المجتمع أثر ذلك على  
  المنظمة.الإيجابية لعلامة المنظمة الخيرية ومن ثم الاتجاه الإيجابي لتلك 

الفرض   نتائج هذا  دراسات كل من واتفقت   ,Teah and Lwin  ;2019) منصور،    مع 

2014; Consuegra et al., 2019; Ng et al., 2011)     في التأثير الإيجابي لصورة على
 الاتجاه نحو المنظمات الخيرية.  

هو الأكثر    الكفاءةخاصةً وأن بعد  في ظل جائحة كرونا    منطقية هذه النتيجة  الباحثة  وت رر

بسبب توفير المنظمة خدمات تفي باحتياجات تأثيراً على اتجاه المتبرعين نحو المنظمة الخيرية  

بتطويع فريق  جمعية رسالة منذ بدء جائحة كورونا  حملات  أفراد المجتمع، فعلى سبيل المثال  

،  المعزولين منزلياً وذلك من خلال تلبية جميع احتياجاتهم الخارجيةرنا  كولخدمة مرضي    عمل

الخاصة بها إنه علي جميع الأسر    الاجتماعيرسالة علي جميع وسائل التواصل  جمعية  ونشرت  

من شراء    احتياجاتهم المعزولة عزل منزلي التواصل مع الجمعية وسيتم توفير أشخاص لتلبية  

 . يق متطوعخضروات وفاكهة وغيرها من قبل فر

بدء   منذ   نوعها  الأولي من  تكن  لم  الحملة  تلك  أن  بالذكر  جائحة فهي حملة جديدة الوالجدير 

ن مباردة تحدي الخير لدعم ت ضاف لرصيد خدمات جمعية رسالة التي بدأت في شنها بداية م

من  الغير    ةالعمال والمتضررة  تغسيل    الجائحةمنتظمة  مباردة  توفير   الموتىتبعها    ومبادرة 

كورونا وأخيرها مباردة الاستشارات   فيروسلغير القادرين من مرضي    الأكسجين  أسطوانات 

تقدمها المنظمات الخيرية تزيد من ثقة المتبرعين  الطبية ، مثل هذه الأنشطة والخدمات التي 

بنجاح المنظمة الخيرية للوصول لأهدافها المعلنة وقادرة على الوصول  وتجعلهم أكثر إدراكاً  

 المجتمع ذوي الحاجة للمساعدة.لأفراد 



هو ثاني أبعاد صورة العلامة غير الربحية   الارتباط العاطفيكما توصلت نتائج البحث إلى أن 

يفسر الخيرية، ولعل ما  المنظمة  نحو  المتبرعين  اتجاه  على  من    التأثير الإيجابي  ذلك  تأثيراً 

الباحثة نظر  تتبني   وجهة  المنظمة  بأن  ثقتهم  والناتجة عن  المتبرعون  ومشاعر  تعاطف  هو 

على الوصول لشرائح بعيدة من فقراء  ، فخدمات المنظمة وقدرتها  قضايا تبني قيم للمجتمع ككل 

المجتمع بل وحرصها على دعم المتضررين من أزمة كرونا أدت إلى مزيد من ردود الأفعال  

ما   شاهد  الإيجابية للمتبرعين وتعاطفهم مع المنظمة ومن ثم الاتجاه الإيجابي نحوها، وخير  

يدة من خلال مشروعاتها  إنجازات عد   من  2020خلال عام  حققته مؤسسة صناع الحياة الخيرية  

مثل  من تداعيات فيروس كورونا والعمالة اليومية،    المتضررينالمختلفة، وحرصت على دعم  

المبادرة الرئاسية حياة     قرى بمحافظتي سوهاج وقنا ضمن المرحلة الأولى من  10  تطوير

لمستشفيات الحكومية  ل هادعم ، بالإضافة إلىكريمة وبالتعاون مع وزارة التضامن الاجتماعي

بعدد من أجهزة التنفس الصناعي لمواجهة أزمة فيروس كورونا، إضافة إلى إمداد العاملين في  

مثل هذه التصرفات أدت إلى ثقة   .المجال الطبي بالحقائب الوقائية لحمايتهم وتقديرًا لدورهم

وبا الجائحة  ظل  في  المحتاجين  الأفراد  مع  تتعاطف  المنظمة  بأن  من المتبرعون  زاد  لتالي 

 ارتباطهم العاطفي بتلك المنظمة والذي بدوره أثر على اتجاهاتهم نحو المنظمة الخيرية. 

العلامة غير الربحية تؤثر إيجابياً على الاتجاه نحو المنظمة   ديناميكيةوأظهرت أيضاً نتائج أن  

يكية أي قدرتها الخيرية، وترى الباحثة أنه كلما اتسمت صورة علامة المنظمة الخيرية بالدينام 

أثر ذلك على اتجاه المتبرعين نحو على ابتكار طرق جديدة للعمل وإدارة مواردها بفعالية كلما  

المنظمة الخيرية، فصورة العلامة غير الربحية هي عنوان للمنظمة وهى التي ت مكن المتبرعين  

 من تمييز أنشطة وخدمات تلك المنظمة عن المنظمات الأخرى. 

   

بين   (3 المتبرعينالفروق  للخصائص  ل  إدراك  وفقاً  الدراسة  ظل    رافيةغالديمومتغيرات  في 

 : جائحة كرونا

الفروق،    هذه  والذي   ثة حالبا  ت قاملمعرفة  الدراسة  فروض  من  الثالث  الفرض  بصياغة 

بين آراء المتبرعين فيما يتعلق بالخصائص الديموغرافية  معنوية يوجد فروق لا  ينص على أنه: 

 الدراسة.  بنموذج)النوع، العمر، الدخل( فيما يتعلق 

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 

 لمتغيرات الدراسة وفقاً للنوع.  المتبرعين بين آراءتوجد فروق معنوية  لا . 1/ 3

 لمتغيرات الدراسة وفقاً للدخل.  المتبرعين بين آراءتوجد فروق معنوية  لا . 2/ 3

 . للعمرلمتغيرات الدراسة وفقاً  المتبرعين بين آراءتوجد فروق معنوية  لا . 3/ 3

 وتم اختبار هذه الفروض الفرعية كما يلي:

  الدراسة وفقاً للنوعلمتغيرات    المتبرعين  آراء  بين  توجد فروق معنويةلا  الفرض الفرعي الأول:  

 : في ظل جائحة كرونا

باساتخدام اختبار مان ويتني حيث يساتخدم لمعرفة   ةالباحث ةولاختبار هذا الفرض، قام

وقاامات البااحثاة بتحويال البيااناات إلى بيااناات رتبياة حتى تلائم هاذا   الفروق بين مجموعتين،

وأظهر التحليل الإحصااائي النتائج الخاصااة بهذا الفرض كما هو موضااح في جدول   الاختبار،

(7.) 



وجود فروق معنوية في ل   الفرض الفرعي الأول  صحةثبوت  عدم  (  7ويتضح من الجدول ) 

وفقاً    صورة العلامة غير الربحية والاتجاه نحو المنظمة الخيريةلكل من    وآرائهم  المتبرعين  إدراك

، وقد تبين أن المتبرعين الإناث أكثر إدراكاً من الذكور لمتغيرات الدراسة )حيث بلغ الوسط للنوع

الخيرية   المنظمة  نحو  والاتجاه  الربحية،  غير  العلامة  من صورة  لكل  للإناث  بالنسبة  الحسابي 

على الرغم من أن  وعلى الترتيب(.    3.02،  3.39  ى الترتيب، وبالنسبة للذكور   عل  3.98،  4.22

العمل الخيرى يتطلب إلي فئة الذكور خاصة في الأعمال الخيرية التي تحتاج إلى جهد عضلي إلا 

  ة رجع الباحثتأنه تبين من نتائج البحث أن اتجاه الإناث في ظل أزمة كرونا كان أكبر من الذكور و 

المحرك الأساسي لاتجاهات ومواقف الإناث هو العاطفة وإحساسها المفرط إلى أن    لافالاخت  هذا

 نحو القضايا الإنسانية في المجتمع. 

 (7جدول )

 لمتغيرات الدراسة وفقاً للنوع   المتبرعين بين آراءالفروق   

عدد   النوع  المتغير 

 المفردات 

المتوسط  

 الحسابي 

مستوى  (T)قيمة 

 المعنوية 

 النتيجة 

  العلامةصورة 

 غير الربحية 

 معنوي 0.000 2.36 3.39 130 ذكر

 4.22 290 أنثى 

الاتجاه نحو  

   المنظمة الخيرية

 معنوي 0.000 0.955 3.02 130 ذكر

 3.98 290 أنثى 
        

 من نتائج التحليل الإحصائي. ةالباحث: إعداد  المصدر       

 

 لمتغيرات الدراسة وفقاً للدخل  المتبرعين  آراء   بينتوجد فروق معنوية  لا  الفرض الفرعي الثاني:  

 : في ظل جائحة كرونا

باساااتخدام اختبار كروساااكال واليز حيث يساااتخدم    ثةالباح  ت ولاختبار هذا الفرض، قام

وقاامات البااحثاة بتحويال البيااناات إلى بيااناات رتبياة حتى    ة الفروق بين أكثر من مجموعتين،لمعرفا

وأظهر التحليل الإحصااائي النتائج الخاصااة بهذا الفرض كما هو موضااح في تلائم هذا الاختبار،  

 (.8جدول )

وجود فروق معنوية  عدم  أي    الفرض الفرعي الثاني  صحةثبوت  (  8ويتضح من الجدول )

المتبرعين بين   بشأن    آراء  للدخل  المنظمة  وفقاً  نحو  والاتجاه  الربحية  غير  العلامة  صورة  كل 

حب المتبرعين للعمل الخيري لا يتأثر بمقدار الدخل الذي يحصل عليها  وترجع الباحثة    . الخيرية
المتبرع، فإحساس المتبرعين بمزايا المنظمة الخيرية وإدراكهم بما تقدمه من خدمات وأنشطة ومن  

اتهم نحو المنظمة في ظل الأزمة التي تمر بها الدولة يحدث لكافة المتبرعين من  ثم تحديد اتجاه
، بالإضافة إلى طبيعة الشعب المصري وما يتميز ذوي الدخل المنخفض والمرتفع على حد السواء

 به من نزعة دينية.
 
 
 
    

 (8جدول )



 لمتغيرات الدراسة وفقاً للدخل  المتبرعين  آراء بينالفروق  

عدد   الدخل   المتغير 

 المفردات 

قيمة 

 (2)كا

مستوى 

 المعنوية 

 النتيجة 

صورة العلامة غير  

 الربحية 

غير   0.130 13.537 68 3000أقل من 

إلى   3000من  معنوي

 6000أقل من 

120 

إلى   6000من 

 9000أقل من 

175 

 75 9000أكثر من 

الاتجاه نحو  

 المنظمة الخيرية 

غير   0.356 7.334 68 3000أقل من 

إلى   3000من  معنوي

 6000أقل من 

120 

إلى   6000من 

 9000أقل من 

175 

 75 9000أكثر من 

 . 0.05* معنوية عند مستوى 

 من نتائج التحليل الإحصائي.   ةالباحثإعداد  المصدر:           

  للعمر لمتغيرات الدراسة وفقاً    المتبرعين  آراء   بينتوجد فروق معنوية  لا  الفرض الفرعي الثالث:  

 : في ظل جائحة كرونا

باساااتخدام اختبار كروساااكال واليز حيث يساااتخدم    ثةالباح  ت ولاختبار هذا الفرض، قام

وقاامات البااحثاة بتحويال البيااناات إلى بيااناات رتبياة حتى    لمعرفاة الفروق بين أكثر من مجموعتين، ،

وأظهر التحليل الإحصااائي النتائج الخاصااة بهذا الفرض كما هو موضااح في تلائم هذا الاختبار،  

 (.8جدول )

 (9جدول )

  للعمر لمتغيرات الدراسة وفقاً  رعين المتب  آراء بينالفروق  

عدد     العمر المتغير 

 المفردات 

مستوى  ( 2قيمة )كا

 المعنوية 

 النتيجة 

صورة العلامة غير  

 الربحية 

إلى أقل   20من 

30  ً  عاما

 معنوي *0.014 14.537 198

إلى أقل   30من 

ً  40من   عاما

136 

 86 عاماً فأكثر  40

الاتجاه نحو  

 الخيرية المنظمة 

إلى أقل   20من 

30  ً  عاما

غير   0.320 7.334 198

 معنوي

إلى أقل   30من 

ً  40من   عاما

163 

 86 عاماً فأكثر  40

 . 0.05* معنوية عند مستوى 

 من نتائج التحليل الإحصائي. ةالباحثإعداد المصدر:              



ً   لثالفرض الفرعي الثا  خطأثبوت    (9ويتضح من الجدول ) وجود فروق معنوية  أي    جزئيا

بشأن    العلامةصورة  بشأن    للعمروفقاً    المتبرعينبين   معنوية  فروق  وجود  الربحية وعدم  غير 

، فقد تبين أن إدراك المتبرعين لصورة العلامة غير الربحية أعلي  الاتجاه نحو المنظمة الخيرية

يليهم فئة العمر    4.21عاماً حيث بلغ الوسط الحسابي لهم    30إلى أقل من    20لدى فئة العمر من  

عاماً بوسط حسابي    40إلى أقل من    30ثم فئة العمر من    3.87عاماً فأكثر بوسط حسابي قدره    40

3.64 . 

وترجع الباحثة ذلك إلى أن فئة الشباب تتمتع بمزيد من الحماس وأعباء حياتية أقل مما يتيح  

خاصة الأنشطة التي تتطلب السفر للقري، كما بينت نتائج  لهم أوقات لبذل الكثير من العمل الخيري  

ال نحو  بالاتجاه  يتعلق  فيما  للعمر  وفقاً  المتبرعين  بين  معنوية  فروق  وجود  عدم  منظمة الدراسة 

الخيرية، وتفسر الباحثة ذلك بأن تقييم المتبرعون للمنظمات الخيرية لا يتأثر بالعمر وإنما يتحدد 

  وفقاً لإدراكهم لأنشطة وخدمات المنظمة وما تقدمه من خدمات مجتمعية.  

 توصيات البحث: 

 تقسيم التوصيات إلى نوعين كما يلي:  ةفي ضوء ما أسفرت عنه نتائج البحث، يمكن للباحث

 :المنظمات الخيرية من مدراء ومسوقينتوصيات لمسؤولي إدارة  (1

يمكن أن تساااااهم نتائج هذا البحث من الناحية العملية فى تقديم بعض النصااااائح لإدارة المنظمات 

مات ولذلك  الخيرية فردود أفعال المتبرعين واتجاهاتهم اليوم يمكنها أن تحدد نجاح أو فشااال المنظ

الاهتمام بأنشاااطة  عام وإدارة التساااويق بشاااكل خاص  بشاااكل  المنظمات الخيريةدارة  إيجب على  

ردود فعال المتبرعين الإيجاابياة نحو المنظماة والحصااااول على اتجااهاات إيجاابياة    تعزز من

توصللل البحث إلى   حيثالمزايا التنافسااية،   للمتبرعين لصااورة العلامة غير الربحية ومن ثم زيادة

الاتجلاه نحو المنظملة  على    لأبعلاد صللللورة العلاملة غير الربحيلةوجود تلأثير معنوي إيجلابي  

 تعزيز صاورة العلامة غير الربحية المديرين بالاهتمام بموضاوع    ةوصاي الباحثتولذلك    ،الخيرية

 ووضعه محل التنفيذ من خلال القيام بالاتي:

والثقة والذين لديهم وعي وحرص بالقضاااايا  ذوي المكانة  اسللللتخدام مشللللاهير المجتمع   •

 .المجتمعية في توصيل رسالة المنظمة والإعلان عن حملاتها الجديدة

إدارة التسااويق تكون لها صاالاحيات  بالاشااتراك مع:  للمتبرعينإنشللاء إدارة مسللتقلة   •

رسااااالاة وأهاداف  نحو دعم    أفراد المجتمعوقوانين محاددة وذلاك من أجال توجياه ساااالوكياات  

 طويل الأجل.المنظمة الخيرية وضمان ولاء المتبرعين 

عن طريق اسااتخدام مواقع التواصاال الاجتماعي في جمع    :مزيد من شللفافية المعلومات •

ة وخدمات المنظمة، ويجب أن يتميز الموقع بسهولة الاستخدام  التبرعات وزيادة الوعي بأنشط

والتصافح، فضالا عن المعلومات التفصايلية عن موارد المنظمة وكيفية إنفاقها على المشااريع  

الخدمية المختلفة، وكذلك يمكن استخدام موقع المنظمة كوسيلة فعالة للتواصل مع الأفراد التي  

 . تحتاج إلى دعم ومساعدة

وما اذا كانت  والاهتمام معرفة ردود أفعالهم عن العلامة:  المتبرعينإلي أفكار  عالاسللتما •

اساام المنظمة مرتبط في أذهانهم بأنشااطة وخدمات ذات منفعة للمجتمع أم لا، فالانطباع الجيد 

 يؤدي إلى الاتجاه الإيجابي للمتبرعين ومن ثم المزيد من التبرعات.



عن طريق ربط اساااام المنظماة    :الاهتملام بتعزيز وبنلاء صللللورة العلاملة غير الربحيلة •

المجتمع كافة واساتخدام أساامي جذابة لتلك الحملات فهذا يؤدي   بحملات وأنشاطة تهم أطراف

إلى جذب مزيد من المتطوعين فالعلامة أداة تمييز المنظمات عن غيرها ووساايلة لكسااب ثقة  

 المتبرعين.

 مقترحات لبحوث مستقبلية في مجال التسويق: (2

، والتي يمكن عرضااها فيما بالتسااويق الخيريبإجراء مزيد من البحوث المتعلقة    ةوصااي الباحثت

 يلي:

 . بين صورة العلامة غير الربحية ونية التبرععلاقة ال •

 . دراسة الدوافع الذاتية للمتبرعين وتأثيرها على الاتجاه نحو المنظمة الخيرية •

العلامة غير الربحية والاتجاه دراسة عوامل وسيطة لفهم أعمق العلاقة بين صورة   •

 .نحو المنظمة الخيرية مثل سمعة المنظمة أو الثقة

التواصل الاجتماعي  • على فهم دور وسائل  أيضاً  المستقبلية  البحوث  تركز  يمكن أن 

 . وتأثيره على صورة العلامة غير الربحية
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