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استراتيجيات تسويق رأس المال المعرفي للمنظمات الربحية 
عبر مـواقع الشـبكات الاجتماعية وعلاقتها بسمعة المصرية 

 هذه المنظمـات

 دراسة تطبيقية علي صفحات المنظمات الخدمية بموقع الفيس بوك 

   

 )*(إسلام أحمد عثمان/ د  

 مــقدمـــة : 

يونيو وحتي الان تحولات اقتصادية  30يعيش المجتمع المصري منذ قيام ثورة 

كبيرة ومتلاحقة بدأت بأزمة تراجع قيمة الجنيه المصري والتي اعقبها النقص 

واستمرت هذه ، ثم ظاهرة ارتفاع الاسعار، الملحوظ في بعض السلع الاساسية

التحولات علي مدار الأعوام الماضية حتي انتجت العديد من التحديات امام الكيانات 

والتي اصبحت تواجه مشكلة تحقيق التوازن ما ، سات الاستثمارية المصريةوالمؤس

بين زيادة أسعار منتجاتها من ناحية والحفاظ علي معدلات بيعها لهذه المنتجات داخل 

. وفي إطار هذه التحديدات ينبغي أن ق المصرية وخارجها من ناحية اخريالاسوا

، أو إلي معة طيبة لدي جمهورهاستسعي كافة المؤسسات الاستثمارية إلي بناء 

، ولتستند اليها ون احدي دعائم بقاءها واستمرارهاتحسين تلك القائمة بالفعل لديه لتك

؛ خاصة في ظل ما يشهده المجتمع من زيادة حصة مبيعاتها داخل الاسواقفي 

 . عرض جراءها لبعض الأزمات الطارئةتحولات اقتصادية قد تت

؛ إذ تمثل ليهإبل تحقيق ذلك الهدف المُشار إحدي أهم سوتعد الاتصالات التسويقية 

النافذة التي يطُل منها الجمهور علي المؤسسة ليشُكل انطباعاته وات التي تصنع تلك دالأ

كما انها تمثل إطاراً لتعميم هذه ، وصوره الذهنية الذاتية عنها وعما تقدمه من منتجات

 . (1)والانتشارات قدر أكبر من العمومية لي سمعة ذإالانطباعات والصور لتتحول بدورها 

لقد فرضت الطبيعة الربحية للمنظمات والشركات الاستثمارية المصرية في 

؛ فرضت حتمية تنافس هذه الاشارة اليه من تحولات اقتصاديةظل ما سبقت 

، واستخدام الاستراتيجيات لتخطيط وتنظيم الحملات الإعلانيةالمنظمات فيما بينها 

                                                             
 جامعة بني سويف . –)*( مدرس العلاقات العامة والإعلان بكلية الإعلام 
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عناصر مختلفة لرأس مالها ءة وفاعلية لتسويق كل ما تملكه من امكانات والأكثر كفا

، بمكوناتها (2)رفية المُوَلِدةَ لثروة المنظمة"، والذي يمثل "الأصول المعالمعرفي

وهو ما يمَُكِن ، (3)ومميزات تنافسية ، وتكنولوجية، ومادية، الأربعة من موارد بشرية

والسمعة ، ميزة التي تخلق لها الصورة الايجابيةهذه المنظمات من كسب المكانة المت

 الطيبة . 

ومواقع الشبكات الاجتماعية ، ولما كانت وسائل التواصل الاجتماعي بوجه عام

بصفة خاصة تمثل أحد أهم الوسائل والأدوات التي يمكن استخدامها في إدارة وتنظيم 

ن استخدام هذه المواقع فإ، (4)لما تتمتع به من شعبية وانتشار ؛الحملات التسويقية

وبالتحديد موقع الفيس بوك باعتباره اكثرها شهرة واستخداما في مصر والعالم 

وخاصة ، استخدامها من جانب الشركات والمنظمات الاستثمارية المصرية ؛(5)العربي

 في تسويق عناصر رأسمالها المعرفي -كونها تقدم منتجات غير ملموسة  -الخدمية 

ا تفرضه طبيعة هذه المواقع وما تقدمه من استراتجيات تسويقية كبيرًً يمثل تحديا

افضل سبل بناء وتدعيم سمعتها إن اجادة المنظمات  يمكن ان تحقق لهذه ؛مستحدثة

كما ان اغفال إدارة هذه السمعة عبر تلك المواقع يجعل هذه المنظمات ، توظيفها

ء المنظمة او الشركة بقا عرضة لهجمات دعائية قد تكون شرسة بالقدر الكافي لتهديد

 .في حد ذاتها

وبناء علي ما سبق يهتم هذا البحث بالتعرف مدي توظيف المنظمات الخدمية 

الربحية المصرية لمواقع الشبكات الاجتماعية وبالتحديد موقع الفيس بوك في تسويق 

التسويقية التي تستخدمها لتحقيق ذلك  ، والاستراتيجياتالمعرفي رأسمالهاعناصر 

فضلا عن كشف دور هذه الاستراتيجيات في بناء ، ر منصاتها الرسمية بهذا الموقععب

 سمعة تلك المنظمات .

 رأس المـال المعرفي )المفهوم والتكوين(

Knowledge Capital Definition and Formation   :  

ترجع البدايات الأولي لنشأة مفهوم رأس المال المعرفي إلي النمو والتطور 

، العالمي الذي نتج عنه الدمج بين ثلاثة مفاهيم مختلفة هي : المنظمةالاقتصادي 

والمعرفة . ويستند هذا المفهوم إلي تلك الأفكار المتطورة التي قدمها ، ورأس المال

ثانية لتحليل المعرفة علماء الاقتصاد الأوروبيون بعد انتهاء الحرب العالمية ال

 .(6)الاقتصادية
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في "مجموعة المعارف والمعلومات العلمية والتقنية ويقُصد برأس المال المعر

منظمات التي يتم إنتاجها وإدارتها من جانب منظمة واحدة أو مجموعة من ال

ويشير هذا المفهوم إلي المعرفة المتراكمة أي التي ، (7)المترابطة لأغراض ربحية "

يقوم علي  يتم إثرائها وترسيخها بشكل دائم ومستمر؛ ومن ثم فهو مفهوم ديناميكي

. وهو أيضا تلك الأصول (8)حول المعرفة إلي رأس مال للمنظمةالتراكم الذي ي

يتمثل ، وهي أصول غير ملموسة تأخذ شكلان، (9)فية المُوَلِدةَ لثروة المنظمة"المعر

أما الثاني فيجسده ، الأول في المعرفة الجماعية المدركة عن المنظمة لدي الجمهور

 .(10)دمه المنظمة عن نفسها المحتوي الرسمي الذي تق

ويتألف رأس المال المعرفي للمنظمة من أربعة مكونات رئيسية تجمع بين 

، ورأس المال المعلوماتي او التكنولوجي، ورأس المال المؤسسي، رأس المال البشري

 .(11)ضلا عن الميزة التنافسية للمنظمةف

في مجموعة من ويتضمن كل مكون من المكونات الأربعة لراس المال المعر

إذ يتضمن رأس المال البشري عنصري : موظفي المنظمة من  ؛العناصر الفرعية

وعملاء المنظمة من حيث نوعياتهم ، حيث مؤهلاتهم وخبراتهم ومهاراتهم ومظهرهم

، . ويتضمن رأس المال المؤسسي جميع الموارد غير البشرية للمؤسسة(12)وولائهم

وثقافتها ، وهويتها، ويشمل فلسفتها ؛ي لأي منظمةفهو يمثل البناء التنظيمي الداخل

. أما مكون رأس المال التكنولوجي أو التقني فيتضمن القدرة التكنولوجية (13)التنظيمية

. وأخيرا مكون الميزة (14)وما تملكه من قواعد بيانات وإمكانات تقنية، للمنظمة

ين المنظمة وغيرها من التنافسية للمنظمة والتي تنشأ عن طبيعة العلاقة القائمة ب

وكذلك طبيعة العلاقة بين المنظمة ، المنظمات الاخري العاملة في المجال ذاته

 .(15)وعملائها

وينشأ رأس المال المعرفي للمنظمة من خلال تفاعل هذه المكونات الأربعة مع 

تشكل رؤية المجتمع الخارجي لكل مكون من هذه وبذلك ت ؛البيئة المحيطة بها

ويتألف المخزون المعرفي الخاص بكل منها داخل المجتمع المحيط  ؛المكونات

وهو المخزون الذي يتراكم ويترسخ فيما بعد كسمات تعُرف بها هذه  ؛بالمنظمة

 . (16)ليتحول بذلك إلي رأسمالها المعرفي، المنظمة
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(Blandine Laperche, et al, 2013, 2) 

القرن العشرين اهتمام واضح بمفهوم  وبوجه عام شهد العقد الأخير من

مات والمؤسسات الصناعية الاستثمار في رأس المال المعرفي من جانب المنظ

حيث اتجهت بعض هذه المنظمات إلي الاستفادة من رأسمالها المعرفي  ؛(17)العالمية

أو من خلال استخدامه في ، إما من خلال توظيفه في إنتاج سلع وخدمات جديدة

بينما اتجه البعض الاخر إلي بيع ، (18)بإنتاجها بالفعلتلك التي تقوم تحسين جودة 

حيث  ؛رأسماله المعرفي إلي منظمات أخري تستخدمه في عمليات الإنتاج الخاصة بها

ويتضح مما  ؛(19)رأسمالها المعرفي وتنتهي نسبيا يتوقف إنتاج المنظمة بمجرد بيع

 المعرفي . سبق أن بقاء المنظمة يرتبط ببقاء رأسمالها 

غير أن تسويق رأس المال المعرفي للمنظمات الربحية يساهم في زيادة 

وذلك من خلال تعريف الجمهور بمنتجات وخدمات هذه  ؛انتاجيتها ورفع مكانتها

وكذلك ، تحسين جودة منتجاتها وبالتطورات المستمرة التي تؤدي إليه، المنظمات

. كما يساهم في لمنظمة مقارنة بنظائرهاميز بها ابالابتكارات والاختراعات التي تت

أيضا في  ويشاهد، والعاملين بها، وإدارتها، كسب ثقة عملاء المنظمة في فلسفتها

يرا في إكسابها وأخ، ترسيخ عناصر هوية المنظمة داخل المجتمع الذي تعمل به

 . (20)الميزة التنافسية

 Reputation Formation By)وسائل الإعلام الجديدة وبناء سمعة المنظمات 

New Media): 
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 المخزون المعرفي الخاص بالمنظمة 

 –العمليات  –الآلات  –الأفراد 

 المعلومات 

 تكون رأس المال 

 المعرفي للمنظمة

 ة فــي مالمساه
تقديم منتجات  –

 جديدة 

تحسين  –
المنتجات 

 حالية ال
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يقصد بسمعة المنظمة "ناتج الأداء الفعلي لها والذي يُشكل إجمالي الانطباعات 

وهي أيضا "الناتج النهائي لمجموعة التفاعلات ، (21)المتراكمة عنها لدي الجمهور"

نظور تسويقي تعرف ومن م، (22)التي تحدث بين أكثر من جماعة حول المنظمة"

والذي يتكون من  ؛تقييم جماعات المصالح للمنظمة علي المدي البعيد" السمعة بأنها

ويؤكد ، (23)"وبأنشطتها المختلفة، وبمنتجاتها، خلال خبرة هذه الجامعات بتلك المنظمة

هذا المفهوم أن سمعة المنظمات والشركات هي ناتج نشر المعلومات عن أنشطتها 

 .(24)لبيئة المحيطة بهاوإنجازاتها والتفاعلات تتم بينها ومفردات ا

جرتزماشر" ت من ثلاثة عناصر رئيسية حددها "وتتكون سمعة المنظما

(Grützmacher, 2011)(25 )بمعني إجمالي  ؛في الصورة الذهنية للمنظمة

وهوية المنظمة: أي ماهيتها واختياراتها ، (26)الانطباعات الذاتية الفردية عنها 

 ؛وأخيرا العلامة التجارية للمنظمة (27)ن كل منهما وما تقدمه للتعبير ع، الاستراتيجية

والتي تتسم بعدة مميزات ، إذ تتفاعل هذه العناصر الثلاثة معا لتكوين سمعة المنظمة

( في أن المنظمات لا تكتسب سمعاتها 2013، حددتها دعاء عاشور )دعاء عاشور

السمعة يتطلب وقتا  وفي أن بناء، بالعمل علي تحقيق ما جاء برسالتها وإنما، بالصدفة

 .(28)والتطور المستمر، فسمعة المنظمة تتسم بالديناميكية ؛وجهودا تراكمية

فهي ترفع قيمة أسهمها  ؛وبوجه عام تحقق السمعة الطيبة للمنظمة عدة مزايا

وتجعل المنظمة ، وتعزز ولائه لها، وتزيد من اقتناع الجمهور بالمنظمة ، بالأسواق

 ؛(29)وتدعم جهودها في إدارة ما قد تواجهه من أزمات، ميزةأكثر جذبا للخبرات المت

ذلك وقد تعتمد في  ؛ولذا تسعي دائما المنظمات الربحية لبناء وتعزيز سمعة طيبة لها

، أو غير المباشر مثل الراديو والتليفزيون والصحف، إما علي وسائل الاتصال المباشر

من تطبيقات اتصالية تفاعلية مثل  شبكة الانترنت بكل ما تقدمهعلي  وقد تعتمد ايضا

 . (30)يات ومواقع التواصل الاجتماعيدالمدونات والمنت

إلي أهمية مواقع (Gurău, 2008) وفي هذا الاطار يشير "جيورايو" 

التواصل الاجتماعي كأداة يمكن أن تساهم في بناء وتشكيل سمعة المنظمات 

 :  ( 31)ت منهامن سمات وتتيحه من إمكانا والشركات لما تتمتع به

ومن ثم ، إتاحة الفرصة للتفاعل مع المنظمات حول ما تقدمه من رسائل اتصالية -１

، فهي تمثل أداة هامة للتعرف علي اتجاهات الجمهور نحو المنظمة ومنتجاتها

 وللكشف عن رغباته واحتياجاته لتلبيتها . 
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مة استغلال ويمكن للمنظ، إمكانية التواصل مع الأخرين حول المنظمة ومنتجاتها -２

ذلك في خلق منصات تسويقية تساهم في تحويل صورتها الذهنية الذاتية 

 الايجابية إلي سمعة طيبة تحظي بأكبر قدر من العمومية والذيوع والانتشار . 

اتاحة انواع مختلفة من الوسائط المتعددة كالنص والصورة ومقاطع الفيديو  -３

دامها في تقديم فلسفتها وعناصر وغيرها من الوسائط التي تستطيع المنظمة استخ

هويتها ودورها في خدمة المجتمع بشكل ايجابي يساهم في تشكيل سمعتها الطيبة 

 لدي الجمهور .    

وتلعب وسائل الإعلام الجديدة بوجه عام ومواقع التواصل الاجتماعي بوجه 

خاص دورا هاما في إكساب سمعة المنظمات خصائص جديدة منها : الديناميكية 

، وهو ما يعظم من أهمية عناصر هوية المنظمة، دم الثبات والتغير المستمروع

وفلسفتها الإدارية كأدوات رئيسية وضرورية للحفاظ علي ثبات ، وصورتها الذهنية

وذلك من خلال خلق مجالا اتصاليا تفاعليا بين المنظمة وجمهورها  ؛سمعة المنظمة

إذ يلعب هذا الجمهور من جانبه دورا  ؛(32)الخارجي يدعم ويرسخ تلك العناصر لديه

من خلال تلك الأخبار التي يتم تداولها بين ، هاما في تشكيل وبناء سمعة المنظمات

أفراده داخل الفضاء الاتصالي لمواقع التواصل الاجتماعي عن هذه المنظمات 

 .( 33) ومنتجاتها وفلسفتها وغير ذلك ...

إذ يمكن  ؛ه خاص سلاحا ذو حدينوبذلك تمثل مواقع التواصل الاجتماعي بوج

ويمكن أيضا للمنافسين استغلالها بشكل ، للمنظمات استخدامها في بناء السمعة الطيبة

اما من خلال نشر أخبار كاذبة عن ، مباشر او غير مباشر في هدم وتشويه هذه السمعة

أو إطلاق شائعات مضللة ترفع مستوي توقعات الجمهور من المنظمة ثم ، المنظمة

أو  ، عندما يصطدم بعجزها عن تلبية ما أثُير حولها من توقعات بالإحباطيبه تص

ايجابية تنُشر والتشويش علي اي أخبار ، بمهاجمة جمهور وعملاء المنظمة

 . (34)بشأنها

ويتعاظم دور وسائل الإعلام الجديدة في بناء سمعة المنظمات في ظل ارتفاع 

إذ يكونوا اكثر ، لخصائصها الاتصالية مستوي ادراك جمهور مستخدمي هذه الوسائل

غير أنهم يبحثون من ، (35)هذه الوسائل وعيا بما يقدم لهم من رسائل اتصالية عبر

ومن ثم تزداد ، خلالها عن تلك المنظمات والشركات قبل اتخاذهم قرار التعامل معها

ؤيتهم ور، وسائل الإعلام الجديدة علي السلوك الاستهلاكي لمستخدميها تأثيردرجة 

 .(36)ظمات والشركات التي يتعاملن معهاللمن
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ويمكن للمنظمات الربحية الاستفادة من وسائل الإعلام الجديدة بوجه عام 

ومواقع التواصل الاجتماعي بوجه خاص في بناء وتشكيل سمعة طيبة لها او في 

وظائف وذلك بتوظيف هذه الوسائل في القيام بثلاث ، (37)سمعتها القائمة بالفعل تحسين

 والمشاركة ، والرصد، وهي : القياس، رئيسية تمثل إطارا عاما للتعامل مع الجمهور

 .(38)أو التفاعل

 الدراسات السابقة : 

تم الرجوع إلي العديد من الدراسات السابقة للاستفادة ببعض الجوانب التي 

يين يتم ويمكن تقسيم هذه الدراسات إلي محورين رئيس، تناولتها في إجراء هذا البحث

 : وذلك كما يلي، عرض الدراسات من خلالهما

 .اهتمت بمفهوم رأس المال المعرفيسابقة دراسات  :المحور الأول

 .ء وتشكيل سمعة المنظمات والشركاتاهتمت ببناسابقة : دراسات المحور الثاني

 المحور الأول  :  دراسات اهتمت بمفهوم رأس المال المعرفي : 

( عن أثر الاستثمار في رأس المال المعرفي للشركة 2017) .Wang, Y دراسة -1

واستهدفت هذه الدراسة بحث الأثار المترتبة ، علي وضعها الاقتصادي والتنافسي

علي الاستثمار في البحث والتطوير وتراكم رأس المال المعرفي الخاص 

وبالتحديد رأسمالها البشري . وخلصت في أهم نتائجها إلي أن ، بالشركات

ر في البحث والتطوير وتنمية رأس المال المعرفي للشركة يرتبط سلبا الاستثما

وهو ما يتعارض مع العلاقة الإيجابية بين ، بزيادة مبالغ الدين الذي تتحمله

كما خلصت إلي أن نمو رأس المال المعرفي ، الاستثمار المادي والديون الثابتة

ومن ثم  ؛ة الازماتللشركة من شأنه رفع قدرتها علي إدارة المخاطر ومواجه

الدراسة بتطبيق سياسة الإعفاءات الضريبية  وأوصتاكسابها الميزة التنافسية . 

 . (39)للاستثمار في البحث والتطوير

وثقافة ، ( عن تنمية وتطوير رأس المال المعرفي2017) .Rasanen, P دراسة -2

من خلال مشروع "كولي"  (Suurpelto)الابتكار في مدينة "سوربيلتو" 

(Koulii)  "واستهدف مشروع "كولي(Koulii)  "تنمية مدينة "سوربيلتو

(Suurpelto) ، "وهي المدينة الريفية الجديدة الواقعة في اقليم "إسبو(Espoo) 

من خلال العمل علي تطوير وتدعيم رأس المال المعرفي وثقافة الابتكار ، بفنلندا

شخص من  615ا علي وهي دراسة تجريبية تم تطبيق، بالمنظمات القائمة بها
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، طالبا وطالبة 300و، معلما 50بواقع  (Suurpelto)سكان مدينة "سوربيلتو" 

وخلصت الدراسة في أهم ، فردا يمثلون منظمات مختلفة 150و، موظف 115و

نتائجها إلي أن تطوير رأس المال المعرفي بالمنظمات القائمة في مدينة 

إذ أدي إلي نشر ثقافة التسامح ، ا"سوربيلتو" قد ساهم بدرجة كبيرة في تنميته

وكذلك أدي إلي دعم التشارك في أعمال ، والتفاعل والتعاون في شبكات فاعلة

 .(40)الابتكار

( عن إدارة رأس المال المعرفي للشركات 2016)  .Laperche, Bدراسة -3

فت هذه الدراسة التعرف علي واستهد، الكبري وعلاقته بنمو قدراتها الابتكارية

نية توظيف استراتيجيات إدارة رأس المالي المعرفي والتي ظهرت نتيجة مدي امكا

: الشركة  دمج بين ثلاثة مفاهيم مختلفة هي النمو والتطور الاقتصادي العالمي الذي

مدي امكانية توظيف هذه الاستراتيجيات في تنمية  ؛ورأس المال والمعرفة

اسة من خلال تحليل وتم اجراء الدر، القدرات الابتكارية للشركات الكبري

شركة أمريكية كبري لتكوين وحماية رأس مالها المعرفي   115إستراتيجيات 

وخلصت في أهم نتائجها إلي أن تبني الشركة الكبري استراتيجية محددة لتكوين 

وأن تطوير ، وحماية رأس مالها المعرفي يوفر بيئة مناسبة لنشأة الابتكار

سسات أخرى يساعد علي زيادة قوة استراتيجيات تعاونية مع شركات ومؤ

الابتكار، ويساعد أيضا علي فهم الأدوار الجديدة لحقوق الملكية الفكرية في عمليات 

 . (41)تكوين رأس المال المعرفي

( عن دور رأس المال المعرفي في زيادة إنتاجية 2016) .Woods, J. G دراسة -4

الدور غير المباشر  واستهدفت هذه الدراسة التعرف علي، المؤسسات الصناعية

، الذي يمكن لرأس المال المعرفي أن يحققه في زيادة الإنتاجية الصناعية للمؤسسة

وركزت علي اختبار عامل تحديث رأس المال المعرفي للمؤسسة باستخدام عملية 

وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي أن قيام المؤسسات الصناعية ، التعلم الجدلي

معرفي باستخدام عملية التعلم الجدلي يمكن أن يزيد من بتحديث رأس مالها ال

كما قدمت الدراسة إطار مفاهيمي ، إنتاجيتها عن طريق زيادة انتاجية كل عامل

عام يوضح أن زيادة قاعدة المعرفة للشركة يعد ضرورة قصوري لتعزيز التغيير 

 .  (42)التقني المطلوب لزيادة إنتاجيتها الصناعية

رة المعرفة علي ا( عن "أثر عمليات إد2015يسي العريان )دراسة سما سالم ع -5

واستهدفت هذه الدراسة ، الأداء المؤسسي في المنظمات غير الحكومية في مصر"
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بحث وتحليل واقع تطبيق عمليات إدارة أصول المعرفة في المنظمات غير 

 والتعرف علي ما يتم، وتحديد مدي الاهتمام بهذه العمليات، الحكومية في مصر

منهج  بإتباعوتم اجراءها ، تنفيذه فعليا لتنمية رأس المال المعرفي لهذه المنظمات

. وخلصت الدراسة منظمة غير حكومية في مصر 30علي  دراسة الحالة بالتطبيق

في اهم نتائجها إلي عدم الوضوح النسبي لمفهوم  رأس المال المعرفي لدي 

وإلي توسط مستوي ، الدراسة العاملين بغالبية المنظمات غير الحكومية عينة

وانحصار هذه العمليات ، اتمالاهتمام بعمليات إدارة أصول المعرفة في هذه المنظ

 .(43)في التركيز علي عنصري العاملين والعملاء فقط 

( عن استثمار رأس المال المعرفي 2015وأخرون )  .Fleisher, B. Mدراسة -6

اسة ببحث العلاقة بين استثمار واهتمت هذه الدر، والابتكار والنمو في الصين

، والمؤشرات الرئيسية للتطور والنمو الاقتصادي في الصين، رأس المال المعرفي

وتم إجراءها من خلال التحليل الكمي للبيانات الصناعية والتكنولوجية الواردة في 

، 2015وحتي عام  2010الصينية في الفترة من عام  للإحصائياتالكتاب السنوي 

راسة في أهم نتائجها إلي أن الاستثمار في رأس المال المعرفي قد يعد وخلصت الد

وأشارت أيضا إلي أن استثمار رأس المال ، بمثابة عامل محفز لزيادة الإنتاجية

المعرفي في الصين ادري إلي ابتكار نماذج وأساليب تسويقية جديدة ساهمت في 

ثمارات تات الاسبناء صورة وتحسين سمعة العديد من الشركات الصينية ذ

 .(44)م الميزة التنافسية لهذه الشركاتكما أنه أدي إلي دع، الضخمة

( عن أثر استثمار رأس المال المعرفي 2014وآخرون ) .Scherngell, Tدراسة  -7

واستهدفت هذه الدراسة رصد التأثيرات التي ، في الصين علي العملية الإنتاجية بها

جية لصين علي اجمالي العمليات الانتااأحدثها استثمار راس المال المعرفي ب

وتم إجراءها علي المستوي الاقليمي من خلال تطبيق نموذج ، الصناعية بها

واعتمدت الدراسة علي تحليل مؤشرات  (KCM)"إدارة رأس المال المعرفي" 

وذلك ، التطور والنمو الاقتصادي التي تحققت بتسع وعشرين اقليم داخل الصين

م ظ. وخلصت في أهم نتائجها إلي تعا2007وحتي  1988 ل الفترة من عامخلا

لصين علي اجمالي العمليات التأثيرات التي أحدثها استثمار راس المال المعرفي با

وإلي تبلور أهم هذه التأثيرات في اتساع ، 1998جية الصناعية بها بعد عام الانتا

 .(45)تهاوالتحول إلي ميكن، جيةسويق مخرجات تلك العمليات الانتانطاق ت

( عن تطوير وتشكيل المعرفة 2014وآخرون )  .Al-Omari, Z. Hدراسة -8
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واستهدفت هذه الدراسة ، التنظيمية وعلاقته بنمو رأس المال المعرفي للمنظمات

وآليات ، وكيفية تشكيلها، التنظيمية تقديم إطارا نظريا لشرح ونمذجة نمو المعرفة

وتم اجراء الدراسة من ، للمنظمات توظيفها في دعم وتعزيز رأس المال المعرفي

أستاذا من العاملين بجامعة  30خلال عمل مجموعة من المقابلات المتعمقة مع 

وخلصت في أهم نتائجها إلي تصميم أداة ، الوطنية بماليزيا (Tenaga)"تيناجا" 

، وإلي صياغة نموذج يشرح كيفية تشكيلها، لقياس مستويات النمو في المعرفة

كما خلصت ، ا في تنمية وتطوير رأس المال المعرفي للمنظماتوآليات توظيفه

إلي أن قياس نمو المعرفة هو عملية بحثية دائمة ومستمرة ترتبط بمراحل نمو 

 . (46)لى التعلم المنظم والمستمروبالنظريات التطورية التي تنطوي ع، المعرفة

س المال ( عن التأثير الديناميكي لرأ2014وأخرون ) Shiu, J. Wenدراسة  -9

واستهدفت هذه الدراسة بحث التأثيرات ، المعرفي بمعاهد البحوث العامة

وتم ، الديناميكية للأصول المعرفية بمعاهد البحوث العامة في دولتي تيوان وكوريا

إجراءها من خلال تحليل كافة براءات الاختراع التي تم تسجيلها بمعهد بحوث 

حوث تكنولوجيا المعلومات في تايوان وبمعهد ب، الاستثمار في كوريا الجنوبية

وخلصت الدراسة في أهم نتائجها ، وذلك منذ سبعينات القرن الماضي وحتي الأن

إلي أن وضوح التأثير الديناميكي لنمو رأس المال المعرفي للمؤسسة البحثية في 

كما خلصت إلي ، وتطوير نظام  الابتكار، والتغيير الهيكلي، تحقيقها للتنمية الذاتية

وجود فروق دالة بين دولتي الدراسة في توظيف رأس المال المعرفي والمتراكم 

 . (47)بالمؤسسات البحثية بكل منهما

( عن إدارة رأس المال المعرفي 2013) .Kostagiolas, P.  A دراسة -10

واستهدفت هذه الدراسة رصد أهم الصعوبات التي تواجه إدارة ، للمكتبات العامة

ودور المكتبيين في مواجهة هذه ، مكتبات العامةرأس المال المعرفي لل

. واستندت إلي التأصيل النظري لأدبيات البحث العلمي في مجال الصعوبات

 83ت المتعمقة مع واعتمدت علي إجراء عددا من المقابلا، إدارة أصول المعرفة

. وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي أن فهم وإدارة رأس المال المعرفي مكتبيا

ً لأن رأس المال التجاري وحده لم يعد لل مكتبات العامة أصبح أمراً ضروريا

كما ناقشت الدراسة عددا من الصعوبات ، كافيا لنجاح هذه المؤسساتشرطا 

: خلق ومن أهمها، المعرفي للمكتبات العامة الإدارية التي تواجه إدارة رأس المال

 . (48)الميزة التنافسية لهاعة الطيبة ووخلق السم، القيمة الاجتماعية للمؤسسة
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( عن فاعلية نموذج إدارة رأس المال 2012) .Kristjansdottir, Hدراسة  -11

واستهدفت هذه الدراسة بحث ، المعرفي في المؤسسات الصناعية الاستثمارية

ورصد الآليات التي تتبعها المؤسسات الصناعية الاستثمارية الكبري داخل 

رفي بعناصره المختلفة . وخلصت في اهم نتائجها أيسلندا في إدارة رأسمالها المع

إلي أن التركيز علي ارتفاع كفاءة العاملين بالمؤسسات الصناعية الاستثمارية 

وتمتعهم بمهارات فريدة كان من أهم عوامل جذب الاستثمارات إلي ، الكبري

، كما أشارت الي أن آليات ابراز الوضع التنافسي للمؤسسة، هذه المؤسسات

وذيوع شعبيتها وجماهيريتها كانت ، واستقرار أوضاعها، نيتها الانشائيةوقوة ب

أكثر الآليات التي اتبعتها المؤسسات الصناعية الاستثمارية الكبري داخل أيسلندا 

 . (49)في إدارة رأسمالها المعرفي

، ( عن الاخبار ورأس المال المعرفي2011وآخرون )  .Gunn, M. Cدراسة -12

التي يمكن ان تحُدثها الأخبار  التأثيراتة التعرف علي واستهدفت هذه الدراس

الخاصة بالتطورات التكنولوجية المستقبلية علي قيمة رأس المال المعرفي 

وتم إجراءها من خلال تطوير نموذج نظري تم تطبيقه ، للمنظمات والشركات

وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي أن ، مؤسسة صناعية في كندا 11علي 

لأخبار الخاصة بالتطورات المستقبلية في تكنولوجيا الإنتاج الصناعي وصول ا

وهذا يدفع ، للشركة او للمؤسسة يؤدي إلي ارتفاع قيمة رأس مال المعرفة بها

ويؤدي إلى رفع مستوي التوقعات ، الشركة إلى توظيف المزيد من العمالة

ة الإنتاجية في وحتي ان لم تتحقق توقعات زياد، المستقبلية بزيادة الإنتاجية

 .(50)فإن النموذج قد يولد دورة كاملة للازدهار، المستقبل

( عن "قياس رأس المال الفكري 2010دراسة عماد الدين اسماعيل مصطفي ) -13

واستهدفت هذه الدراسة تحديد ، "لمنظمات العامةكمدخل لتطوير الأداء في ا

ة العامة س المال المعرفي للهيئأالكيفية التي يمكن من خلال قياس ر

ومدي مساهمة ذلك في تطوير الاداء بهذه المنظمة. ، للاستعلامات المصرية

وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي إمكانية قياس رأس المال الفكري 

 22للمنظمات بوجه عام وللهيئة العامة للإستعلامات علي وجه التحديد باستخدام 

لقياس رأس المال  مؤشرات 6مؤشر مقسمين إلي أربعة مجموعات بواقع 

مؤشرات لقياس رأس  5و، مؤشرات لقياس رأس المال الهيكلي 6و، البشري

كما خلصت الدراسة ، مؤشرات لقياس رأس المال المؤسسي 5و، مال العملاء
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إلي وجود العديد من الصعوبات الفنية والفكرية والثقافية والمالية التي قد تواجه 

 . (51)منظمات العامةعمليات قياس رأس المال الفكري في ال

( عن "أثر استخدام تكنولوجيا 2010دراسة جمانة زياد محمد الزغبي ) -14

وهي دراسة تطبيقية علي عينة من ، المعلومات في إدارة المعرفة التنظيمية"

الوزارات الاردنية استهدفت التعرف علي ماهية الدور الذي يمكن أن تقوم به 

، المعرفية لمؤسسات القطاع الحكومي تكنولوجيا المعلومات في إدارة الاصول

وتحديد إذا ما كانت الأنظمة التكنولوجية للمؤسسة تمثل عنصرا من عناصر 

واعتمدت الدراسة ، رأس مالها المعرفي أم أنها أداة لإدارة هذه الاصول المعرفية

وخلصت ، علي تحليل البنية التحتية لتكنولوجيا المعلومات في القطاع الحكومي

ي اهم نتائجها إلي تواضع التكوين البنائي لرأس المال المعرفي الدراسة ف

وإلي أن الأنظمة التكنولوجية للمؤسسات الحكومية تعد ، بالقطاع الحكومي

عنصرا من عناصر رأس مالها المعرفي وإن كانت بمثابة الأداة الأهم لإدارة 

 . (52)هذه الاصول المعرفية من وجهة نظر القائمين علي هذه المؤسسات

( عن استراتيجيات إدارة رأس المال 2004وآخرون ) .Sporleder, Tدراسة  -15

، المعرفي لشركات تكنولوجيا الزراعة الحيوية بالولايات المتحدة الأمريكية

واستهدفت هذه الدراسة رصد الدور الذي يمكن ان تقوم به استراتيجيات إدارة 

ل شركات تكنولوجيا رأس المال المعرفي في اتخاذ القرارات الرئيسية داخ

وخلصت في أهم نتائجها إلي أن ، الزراعة الحيوية بالولايات المتحدة الأمريكية

اتخاذ القرارات الرئيسية داخل شركات تكنولوجيا الزراعة الحيوية لا يرتبط فقط 

 وإنما، بالأصول الملموسة لهذه الشركات مثل الحجم والتميز ونسب الأرباح

غير الملموسة لهذه الشركات مثل رأس مالها يرتبط أيضا بتلك الأصول 

، المعرفي والذي أصبح يلعب دورا رئيسيا في تصميم الهيكل البنائي لأي شركة

 .(53)وكذلك في تنمية وتطوير أرباحها

 المحور الثاني: دراسات سابقة اهتمت ببناء وتشكيل سمعة المنظمات والشركات :

وجيه الرأي عبر شبكة ( عن تشكيل وت2017وأخرون ) .Yan, Z دراسة -1

واستهدفت هذه الدراسة بحث امكانية الاستفادة من ، الانترنت لبناء السمعة الطبية

وتم تطبيقها ، توجهات الرأي العام عبر شبكة الانترنت في تشكيل السمعة الطيبة

من خلال تحليل التعليقات التي تم التعبير عنها باللغتين الصينية والإنجليزية في 

وخلصت الدراسة في أهم ، تجارية الصينية الأشهر على شبكة الإنترنتالمواقع ال

نتائجها إلي أن توجهات الرأي العام نحو جودة منتجات المؤسسة تعد بمثابة أهم 
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وإلي أن أراء عملاء المؤسسة من أهم ، عوامل تشكيل وبناء السمعة الطيبة لها

كما خلصت إلي أن ، راءمصادر بناء سمعتها في ظل ارتفاع ثقة الجمهور بهذه الأ

هذه تأييد عملاء الشركة لأراء بعضهم البعض عبر شبكة الانترنت يزيد من قوة 

 . (54)في بناء سمعة المنظمة الآراء

( عن سمعة منصات التجارة الالكترونية علي 2017وأخرون ) .Wei, Cدراسة  -2

 واستهدفت هذه الدراسة رصد ملامح سمعة مواقع ومنصات، شبكة الانترنت

والتعرف علي دور هذه المواقع في تشكيل ، التجارة الالكترونية علي شبكة الانترنت

العلاقة بين البائعين والمشترين . وتم إجراءها باستخدام المنهج التجريبي من خلال 

المقارنة بين مجموعتين قام أفراد المجموعة الأولي وهي التجريبية ببعض عمليات 

روني تم تصميمه ليحقق بعض الامتيازات التجارية البيع والشراء عبر موقع الكت

التي تستهدف الباحثة رصد تأثيراتها في بناء سمعة التجارة الالكترونية عبر 

بينما استخدمت المجموعة الثانية وهي الضابطة موقع أخر لا ، الانترنت بوجه عام

ن وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي وجود فروق بي، الامتيازاتيقدم تلك 

المجموعتين التجريبية والضابطة في مدي ايجابية سمعة التجارة الالكترونية عبر 

 .   (55)وجاءت هذه الفروق لصالح المجموعة التجريبية، الانترنت لدي كل منهما

( عن بناء سمعة المنظمات وتشكيلها في إطار مدخل 2017) .Eckert, Cدراسة  -3

جعة أدبيات البحث العلمي في مجال واستهدفت هذه الدراسة مرا، إدارة المخاطر

وأساليب قياس هذه السمعة في إطار ، تشكيل وبناء سمعة المنظمات والشركات

وذلك للخروج بمنهج متكامل يشرح كيفية توظيف مدخل  ؛مدخل ادارة المخاطر

وتم إعدادها من خلال إجراء ، إدارة المخاطر في تشكيل وبناء سمعة الشركات

، اني لأدبيات البحث العلمي في المجالات المشار إليهاتحليل من المستوي الث

وخلصت الدراسة في أهم نتائجا إلي تقديم نموذج عام لبناء وتشكيل السمعة في 

، إطار مدخل إدارة المخاطر يقوم هذا النموذج علي الفصل بين مفهوم السمعة

بناء وتوظيف هذه المفاهيم في ، ومفاهيم  الفلسفة والهوية والصورة الذهنية

 . (56)وتشكيل تلك السمعة

( عن إدارة السمعة عبر 2016)  .Zervas, Gو  ,D. Proserpio دراسة  -4

واستهدفت هذه الدراسة رصد التأثيرات التي تحدثها الاستراتيجيات التي ، الانترنت

تتبعها إدارة الفنادق في الاستجابة للعملاء عبر الإنترنت علي سمعة هذه الفنادق 

فندق في ولاية تكساس بالولايات  26تم إجراءها بالتطبيق علي و، وتصنيفاتها
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وذلك من خلال عمل دراسة تجريبية للمقارنة بين مجموعتين ، المتحدة الأمريكية

من زوار الموقع الالكتروني لكل فندق بحيث تتلقي المجموعة الأولي استجابات 

مجموعة الثانية أية ولا تتلقي ال، واضحة من إدارة الفندق عبر موقعه الالكتروني

وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي أن توافر استجابات واضحة من ، استجابات

إدارة الفنادق عبر مواقعها الالكترونية من شأنها المساهمة في بناء سمعة طيبة لهذه 

حيث ارتفعت تقييمات الفنادق عينة الدراسة وفق احصائيات موقع " تريب ، الفنادق

 .  (57)نجمة اضافية 12لتحصل علي  Advisor) (Tripادفيزور" 

( عن استكشاف مكونات سمعة 2016وأخرون ) Stockmyer, N.  Eدراسة . -5

واستهدفت هذه ، مؤسسات الرعاية الصحية من وجهة نظر رواد هذه المؤسسات

، الدراسة بحث الكيفية التي يتم من خلالها تشكيل سمعة المستشفيات لدي المرضي

المستشفيات تواجه تحديا خطيرا في ظل ضعف قدرة المسئولين  وافترضت أن تلك

الأمر الذي يمكن أن يؤدي إلی انخفاض ولاء المرضي ، بها علي إدارة سمعتها

وأخيرا إغلاق المستشفی . وتم إجراء الدراسة ، وضعف الإيرادات، ونقص حصتهم

م وخلصت في اه، من خلال عمل مجموعات نقاشية مركزة مع عدد من المرضي

وملاحظة تجاربهم ، والتحدث إلي الأخرين، نتائجها إلي أن التجارب الشخصية

، كانت من اهم مصادر تشكيل سمعة المستشفيات لدي روادها من المرضي

وأشارت الدراسة إلي وجود فروق واضحة بين المستشفيات وغيرها من المؤسسات 

 . (58)الاخري في العناصر التي تتألف منهما سمعة كل منهم

( عن فاعلية أنشطة المسئولية الاجتماعية 2016) Lee, S. Youngدراسة  -6

واستهدفت هذه الدراسة استكشاف القنوات التي ، سمعتها للشركات في تشكيل

واختبار ، تستخدمها الشركات لتوصيل رسائل المسئولية الاجتماعية الي جمهورها

اءها بالتطبيق علي وتم اجر، فعالية هذه القنوات في تشكيل سمعة تلك الشركات

من خلال تحليل مضمون أنشطة المسئولية الاجتماعية ، دولة 15شركة في  101

لهذه الشركات . وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي أن المواقع الإلكترونية 

للشركات وتقارير المسئولية الاجتماعية لها كانتا أكثر القنوات استخداما في 

كما خلصت إلي أن صفحات ، ماعية الي الجمهورتوصيل رسائل المسئولية الاجت

الفيسبوك العامة للشركات عينة الدراسة كانت القنوات الوحيدة الفعالة في تشكيل 

 . (59)سمعتها

( عن إدارة السمعة واستراتيجيات مواجهة 2016) .Wu, Junhui دراسة -7
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لشائعات استحداث استراتيجيات جديدة لمواجهة ا الدراسةفت هذه واستهد، الشائعات

التي قد تتعرض لها المنظمات من خلال توظيف وسائل الإعلام الجديدة في إدارة 

مبحوث  605سمعة هذه المنظمات . وتم إجراء الدراسة من خلال استبيان رأي 

وخلصت ، اناث من المقيمين في مدينة أمستردام بهولندا 310ذكور و 295بواقع 

ور مستحدث لإدارة السمعة عبر وسائل الدراسة في اهم نتائجها إلي تقديم   منظ

الإعلام الجديدة يؤكد أن خصائص الشبكات الاجتماعية يمكن أن توفر رؤى جديدة 

 ؛وسبل متطورة لتقديم المعلومات الخاصة بالمؤسسات أو الأطراف ذات الصلة بها

بما يساهم في مواجهة الشائعات التي قد تتعرض لها هذه المؤسسات من خلال بناء 

 . (60)طيبة لهاسمعة 

( عن دور المواقع الالكترونية في بناء سمعة 2015دراسة إسلام الشاذلي ) -8

، وتم تطبيق الدراسة علي شركات الهاتف المحمول العاملة في مصر، المنظمة

واستهدفت التعرف علي طبيعة المعلومات التي يحرص جمهور شركات الهاتف 

وأثر هذه ، بر شبكة الانترنتالمحمول علي متابعتها بمواقع هذه الشركات ع

المعلومات وتلك المواقع في بناء سمعة الشركة لديه . وتم اجراء الدراسة من 

خلال تحليل مضمون المواقع الالكترونية لشركات فودافون واتصالات وموبنيل 

كما قامت الباحثة باستبيان ، 30/1/2015وحتي  1/11/2014خلال الفترة من 

دمي مواقع شركات الهاتف المحمول العاملة في مصر مبحوثا من مستخ 450ي أر

. وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي تصدر العروض والخدمات قائمة 

وإلي تفاعل ، اهتمامات جمهور شركات الهاتف المحمول عبر مواقعها الالكترونية

عدة عوامل علي موقع المنظمة لبناء سمعتها من أهمها قدرة الموقع علي كسب ثقة 

 .  (61)للمنظمة ثم ما يعكسه من مصداقية ثم بناء مكانة متميزة، مهورالج

( عن بناء السمعة عبر 2015) .Eryarsoy, E و Sekera, S. Evren دراسة -9

وهي دراسة حالة استهدفت الكشف عن كيفية بناء سمعة ، وسائل الإعلام الرقمية

الجيل الثالث وخاصة بعد استحداث  ؛المؤسسات والشركات داخل العالم الرقمي

وتم إجراء الدراسة من خلال تحليل  (Web3)من الشبكات المعلوماتية العالمية 

صفحات الويب ومواقع الشبكات الاجتماعية لعينة من شركات سوق الأوراق 

وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي وضوح الدور الذي يمكن أن ، المالية التركية

اء وتشكيل سمعة المنظمات من خلال خلق تلعبه وسائل الإعلام الرقمية في بن

كما ، وتنمية رأس المال الاجتماعي للمؤسسة وتدعيم وتعزيز ولاء الجمهور لها
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أشارت نتائج الدراسة إلي انحسار دور المدونات في تعزيز سمعة شركات سوق 

 . (62)الأوراق المالية

برامج ( عن قياس فعالية الاتصالات الترويجية ل2014دراسة مروة صبحي ) -10

وهي دراسة حالة على عينة ، المسئولية الاجتماعية وتأثيرها على سمعة المنظمة

من الشركات المصرية والمتعددة الجنسيات استهدفت قياس فعالية برامج 

المسئولية الاجتماعية للشركات العاملة في مصر في تشكيل اتجاهات العملاء 

ت الباحثة منهج دراسة الحالة نحو هذه الشركات وفي بناء سمعتها لديهم . واتبع

والمصرية للاتصالات من خلال تحليل ، بالتطبيق علي شركتي فودافون مصر

وكذلك ، 2014وحتي  2011مضمون الأنشطة الاتصالية للشركتين من عام 

وخلصت في أهم نتائجها إلي نجاح ، مفردة من الجمهور العام 200استبيان رأي 

كات عينة الدراسة في احداث التأثيرات برامج المسئولية الاجتماعية للشر

الداخلية المتعلقة باتجاهات الجمهور نحو الشركة وهي المرحلة التي تسبق 

 .   (63)تشكيل السمعة والتأثير فيها

( عن مراقبة السمعة عبر وسائل التواصل 2014) .Ntalianis, Kدراسة  -11

مح سمعة واستهدفت هذه الدراسة تطوير نظام ذكي لرصد ملا، الاجتماعي

وذلك من خلال تحليل محتوي ، المنظمات او المؤسسات عبر شبكة الانترنت

تمكن من ، صفحات الويب ووسائل الاعلام الاجتماعية تلقائيا في رموز هيكلية

استرجاع البيانات والمعلومات ذات الأهمية وتصنيفها دون أي تدخل بشري . وتم 

ويب في موقعين مختلفين من تجريب النظام على مجموعة كبيرة من صفحات ال

وخلصت ، وموقع لنكدين، وهما موقع الفيسبوك، مواقع التواصل الاجتماعي

الدراسة في أهم نتائجها إلي نجاح النظام المقترح في فحص الصفحات محل 

كما خلصت إلي أن هذا النظام يمكن تطويره ، ثانية 18التجريب في أقل من 

 .(64)تجاهات الرأي العاموتحديد ا، ليتمكن من تحليل المشاعر

واستهدفت ، ( عن إدارة السمعة عبر الانترنت2014) Dolle, R. tenدراسة  -12

هذه الدراسة بحث مدي امكانية توظيف استراتيجيات إدارة السمعة عبر الانترنت 

في مواجهة الهجمات التي يمكن ان تتعرض لها الشركات او المؤسسات من 

واعتمدت الدراسة علي تحليل المستوي ، جتماعيةمنافسيهم عبر وسائل الاعلام الا

الثاني لكافة ادبيات البحث العلمي التي تناولت عملية إدارة السمعة عبر شبكة 

وخلصت ، وعبر وسائل الإعلام الاجتماعية بوجه خاص، الانترنت بوجه عام
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 الدراسة في أهم نتائجها إلي تحديد أكثر استراتيجيات إدارة السمعة عبر الانترنت

وهي ، فاعلية في التصدي لهجمات المنافسين عبر وسائل الإعلام الاجتماعية

الاستراتيجية الوقائية والتي تجنب الشركة ضرورة التفاعل مع أية هجمات من 

 . (65)حماية سمعتها ومكانتها بالأسواق المنافسين وتضمن

( عن تشكيل السمعة وتطوير 2014وآخرون ) .Diekmann, Aدراسة  -13

واستهدفت هذه الدراسة ، في التجارة الالكترنوية على شبكة الانترنتالتعاون 

بحث آليات تعزيز التعاون بين التجار داخل المزادات الالكترونية التي تتم عبر 

وتم تطبيق ، ومدي تأثير سمعة التجار علي نتائج هذه المزادات، شبكة الانترنت

ر تطبيقات الهاتف مزاد الكتروني تم عب 14627الدراسة من خلال تحليل 

مزاد الكتروني تم عبر مواقع مختلفة علي شبكة  339517و، المحمول

وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي ارتفاع نسب وأسعار مبيعات ، الانترنت

وإلي أن المزادات الالكترونية عبر الانترنت تشبه ، التجار ذوي السمعة الأفضل

الحقيقي من حيث وجود اتفاقات داخلية  إلي حد كبير نظيرتها التي تتم في الواقع

 .   (66)التجار لتعزيز قدراتهم التنافسيةبين 

( عن إدارة سمعة المنظمات المصرية وعلاقتها 2013دراسة دعاء عاشور ) -14

وتستهدف هذه الدراسة وصف وتقييم عملية إدارة سمعة ، بثقة الجمهور نحوها

هذه السمعة على ثقة الجمهور وتحديد درجة تأثير ، عينة من المنظمات المصرية

وقد تم تطبيق الدراسة على مجموعة شركات ، في تلك المنظمات وتعاملاته معها

العربى ومصر للطيران وذلك من خلال إجراء تحليل كيفى للمواد الوثائقية 

واستبيان رأي عينة عمدية حصصية من الجمهور ، والإعلامية للشركتين

وخلصت الدراسة في أهم نتائجها ، مفردة 400الخارجى للشركتين بلغ حجمها 

وإلي أن ، إلي تمتع مجموعة العربى ومصر للطيران بسمعة طيبة لدى الجمهور

وعلي ، سمعة الشركتين تؤثر إيجابيا على تعاملات الجمهور الخارجي معهما

 .(67)ينثقته فى كفاءة أداء الشركت

نت وعلاقتها برفع ( عن إدارة السمعة عبر الانتر2012) .Hung, Y. Hدراسة  -15

واستهدفت هذه الدراسة بناء نموذج نظري يناقش ، الكفاءة التسويقية للمنظمات

كيفية توظيف عمليات إدارة السمعة عبر الانترنت في تحسين الميزة التنافسية 

وتم إجراء الدراسة من خلال استطلاع رأي ، للمؤسسة ورفع كفاءتها التسويقية

وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي أن إدارة ، انمن خبراء التسويق في تايو 22
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السمعة عبر الانترنت يمكن أن يساهم بشكل كبير في تحسين الميزة التنافسية 

وكذلك في رفع كفاءتها التسويقية من خلال تحسين الخدمات المهنية ، للمؤسسة

سة كما خلصت الدرا، ودعم الصورة الذهنية الايجابية للمؤسسة، المقدمة للعملاء

إلي أن وجود استرايجيات محددة لإدارة السمعة يساهم في رفع القدرة علي 

 . (68)ؤسسية التي قد تتعرض لها المنظمةمواجهة المخاطر الم

( عن بناء سمعة الشركات عبر وسائل 2011) .Grützmacher, Aدراسة  -16

واستهدفت  (NOKIA)وهي دراسة حالة لشركة "نوكيا" ، الإعلام الاجتماعية

الدراسة الكشف عن دور وسائل التواصل الاجتماعي في بناء سمعة هذه 

وتحديد ما يمكن أن يتأثر به مستخدمو هذه الوسائل من أنشطة بناء ، الشركات

وتم إجراء الدراسة من خلال عمل مقابلات مقننة مع أربعة ، سمعة الشركات

 284ي كما قام الباحث بإجراء استبيان رأ، استشاريين في مجال الاتصالات

مبحوثا من مستخدمي وسائل الإعلام الجديدة . وخلصت الدراسة في أهم نتائجها 

إلي وضوح الدور النسبي لوسائل الإعلام الاجتماعية في بناء سمعة شركة 

إذ تبين وجود علاقة بين استخدام الجمهور لوسائل الإعلام الاجتماعية ، نوكيا

 .  (69)ة لديهم من ناحية أخريوتمتعها بسمعة طيب، الخاصة بنوكيا من ناحية

( عن دور الاتصال عبر الموقع الإلكتروني 2010دراسة أحمد فاروق رضوان ) -17

وهي دراسة تطبيقية على الجمهور والوسيلة ، للمنظمة فى بناء السمعة الجيدة

واستهدفت هذه الدراسة ، لبعض المنظمات التجارية فى مصر والإمارات

لتى يحرص الجمهور على الاطلاع عليها على التعرف على طبيعة المعلومات ا

وتحديد أهم العوامل المؤثرة فى بناء سمعة المنظمة ، الموقع الإلكترونى للمنظمة

 20شركة بواقع  40وتم إجراءها بالتطبيق علي ، من خلال موقعها الإلكترونى

كما قام الباحث باستبيان رأي عينة بلغت ، شركة اماراتية 20و، شركة مصرية

. وخلصت الدراسة م بالتساوي ما بين مصر والإماراتمبحوثا تم تقسيمه 200

في اهم نتائجها إلي أن جمهور مستخدمي مواقع المنظمات الربحية يهتم بعناصر 

معينة على هذه المواقع يأتى فى مقدمتها بيانات الاتصال بالمنظمة وأساليب 

، المنظمة على الموقع كما أشارت النتائج إلي أن إظهار إنجازات، التواصل معها

لجيدة عبر الموقع والتوضيح الكامل لأعمالها من أهم عوامل بناء سمعتها ا

 . (70)الالكتروني لها

( تأثير استخدام برامج المسئولية الاجتماعية عبر 2009دراسة سلوى العوادلي ) -18
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واستهدفت هذه الدراسة التعرف علي ، الانترنت على بناء سمعة المنظمة

مستخدمة لتحقيق الاتصال التفاعلى بين الشركة وجمهورها وتحديد الوسائل ال

مدي وجود تأثير لممارسات المسئولية الاجتماعية للشركة عبر الانترنت علي 

وتم إجراء الدراسة من خلال تحليل مضمون ، ولاء الجمهور لعلامتها التجارية

وحتي  1/1من ممارسات المسئولية الاجتماعية لخمسة وثلاثين شركة فى الفترة 

، مبحوثا من سكان القاهرة الكبرى 200إلي استبيان رأي  بالإضافة، 3/1/2009

وخلصت الدراسة في أهم نتائجها إلي أن صورة المنتجات والأشخاص تلعب 

وأن اتصالات المسئولية ، دوراً كبيراً فى بناء سمعة المنظمة لدى الجمهور

عة الشركة وخلق ميزة اً لتقوية سمالاجتماعية عبر الانترنت تعتبر أمراً ضروري

 . (71)تنافسية لها

 السابقة يتبين ما يلي :   الدراساتوبمراجعة 

اهتمت دراسات سابقة عديدة ببحث أثر الاستثمار في رأس المال المعرفي  -1

وبينت نتائج هذه الدراسات أن ، وثقافة الابتكار بها، للمنظمة علي انتاجيتها

 ,Woods)عرفي للشركة من شأنه زيادة إنتاجيتهاالاستثمار في رأس المال الم

J. G., 2016) (Scherngell, T., et al, 2014)   ورفع قدرتها علي إدارة

وتوفير بيئة مناسبة لنشأة  (Wang, Y., 2017)المخاطر ومواجهة الازمات 

 (Laperche, B., 2016) (Rasanen, P., 2017)ونمو الابتكار داخلها

(Shiu, J. Wen., et al , 2014) . 

بينت نتائج دراسة سابقة واحدة أن استثمار رأس المال المعرفي في الصين ادي  -2

إلي ابتكار نماذج وأساليب تسويقية جديدة ساهمت في تحسين سمعة العديد من 

 .(Fleisher, B. M., et al, 2015)الشركات الصينية 

لمعرفي اهتمت بعض الدراسات السابقة ببحث عمليات تشكيل رأس المال ا -3

وبينت نتائج هذه الدراسات أن تنمية ، للمنظمة والعوامل المؤثرة في تكوينه

-Alالمعرفة وتوظيفها يعدا من أهم سبل تطوير رأس المال المعرفي للمنظمات 

Omari, Z. H., et al , 2014) وأن تداول الأخبار الخاصة بالتطورات )

او للمؤسسة يؤدي إلي ارتفاع  المستقبلية في تكنولوجيا الإنتاج الصناعي للشركة

كما ان تطوير  (Gunn, C.  M., et al , 2011)قيمة رأس مالها المعرفي 

الأنظمة التكنولوجية للمؤسسات يعد عنصرا من عناصر تشكيل رأس مالها 

 (2010، المعرفي )جمانة زياد محمد الزغبي



 استراتيجيات تسويق رأس المال المعرفي للمنظمات الربحية المصرية عبر مـواقع الشـبكات الاجتماعية وعلاقتها بسمعة هذه المنظمـات

 100  العدد الثالث عشر –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

داء رة المعرفة علي الأااهتمت دراسة سابقة واحدة ببحث أثر عمليات إد -4

وبينت نتائج هذه الدراسة توسط ، المؤسسي بالمنظمات غير الحكومية في مصر

وانحصار تلك ، مستوي الاهتمام بعمليات إدارة المعرفة في هذه المنظمات

العمليات في التركيز علي عنصري العاملين والعملاء فقط )سما سالم عيسي 

 ( 2015، العريان

ة تشكيل سمعة المنظمات عبر شبكة اهتمت دراسات سابقة عديدة ببحث عملي -5

من وبينت نتائج هذه الدراسات أن المواقع الالكترونية للمنظمات ، الانترنت

 ,Proserpio, D., and G. Zervas)لها  شأنها المساهمة في بناء سمعة طيبة

وأن هناك عدة عوامل تتفاعل علي موقع المنظمة لبناء سمعتها من   (2016

، ومصداقيته )إسلام الشاذلي، كسب ثقة الجمهور أهمها قدرة الموقع علي

وتوضيحه لكامل أعمالها )أحمد فاروق ، ( وإبرازه إنجازات المنظمة2015

إدارة السمعة عبر الانترنت ( كما بينت نتائج هذه الدراسات أن 2010، رضوان

وفي رفع كفاءتها ، يمكن أن تساهم بشكل كبير في تحسين الميزة التنافسية للمؤسسة

من خلال تأييد عملاء الشركة لأراء بعضهم (Hung, Y. H., 2012) تسويقية ال

  (Yan, Z., et al , 2017)البعض عبر شبكة الانترنت

بينت نتائج بعض الدراسات السابقة وضوح دور وسائل التواصل الاجتماعي  -6

الاجتماعية بصفة خاصة في تشكيل سمعة  الشبكاتومواقع ، بوجه عام

وذلك من  Lee, S. Y., 2016) (Grützmacher, A., 2011)المنظمات 

وتدعيم وتعزيز ولاء الجمهور لها ، خلال خلق وتنمية رأس مالها الاجتماعي

(Eryarsoy,  E. and S. E. Sekera, 2016)   فضلا عن مراقبة مؤشرات

بما يزيد من قدرتها علي مواجهة الشائعات  (Ntalianis, K., 2014)سمعتها 

 (Wu, Junhui., 2016)ها التي قد تتعرض ل

وتم إجرائها ، اهتمت دراسة سابقة واحدة فقط بإدارة سمعة المنظمات المصرية -7

وبينت نتائجها إيجابية ، بالتطبيق علي مجموعة العربى وشركة مصر للطيران

 (2013، سمعة كلا الشركتين لدى الجمهور )دعاء عاشور

 الإطار النظري للبحث :

 :  (SMMS)ق عبر وسائل الإعلام الجديدة أولا: استراتيجيات التسوي

شهدت عملية التسويق كنشاط اتصالي تقوم به المنظمات والمؤسسات العديد من 



 استراتيجيات تسويق رأس المال المعرفي للمنظمات الربحية المصرية عبر مـواقع الشـبكات الاجتماعية وعلاقتها بسمعة هذه المنظمـات

 101  العدد الثالث عشر –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

إذ تطورت الاستراتيجيات التسويقية التي قد  ؛التطورات خلال العقود الثلاثة الماضية

 ؛يجياتوكذلك الادوات التي قد تستخدمها في تنفيذ هذه الاسترات، تنتهجها المنظمات

تطورت هذه وتلك حتي أصبحت الاستراتيجيات والأدوات التسويقية القديمة التي 

تعتمد علي وسائل الإعلام التقليدية أقل تأثيرا وفاعلية مقارنة بتلك المستحدثة التي 

 . (72)تيحه من سمات وخصائص اتصاليةتقدمها وسائل الإعلام الجديدة بما ت

التسويق الاليكتروني أو التسويق عبر شبكة ولقد انتجت هذه التطورات مفهوم 

، وعبر ما تقدمه من تطبيقات اتصالية تفاعلية علي وجه التحديد، الانترنت بوجه عام

ويعود هذا المفهوم في أصوله النظرية إلي تلك الأفكار الرائدة التي قدمها باحثو 

تتيجها الاتصال خلال تسعينات القرن الماضي حول كيفية دمج الامكانات التي 

 -ع خصائص وسائل الاعلام التقليديةالتطبيقات الاتصالية التفاعلية لشبكة الانترنت م

في تسويق منتجات المنظمة من سلع وخدمات لدي  -والتي كانت سائدة هذه الفترة 

 . (73)جمهور العملاء

والتسويق عبر وسائل الإعلام الاجتماعية هو تلك الاستراتيجيات التي 

مات لتوظيف امكانات وسائل الإعلام الجديدة في انعاش بيئاتها تستخدمها المنظ

من خلال نشر الأخبار عن المنظمة ومنتجاتها وخدماتها ، الافتراضية علي الانترنت

وهو أيضا عملية تنظيم التفاعل الذي يتم بين أفراد جمهور ، (74)الجديدة والقائمة

علام الجديدة بهدف تدعيم وتوجيهه من خلال وسائل الإ، والمشاركة به، المنظمة

أي أنه تلك العمليات ، (75)العلاقة الايجابية بين العلامة التجارية للمنظمة وعملائها 

وجذب ، الاتصالية التي تمُكن المنظمة من كسب ولاء جمهورها عبر الانترنت

وخفض تكاليف ، وخلق منصات ترويجية لها، وزيادة مبيعاتها، المستثمرين اليها

 .(76)تسويقيةأنشطتها ال

وفي إطار التعريفات السابقة تقدم وسائل الإعلام الجديدة بما تتيحه من أدوات 

ويتوقف  ؛وامكانات اتصالية العديد من الاستراتيجيات التسويقية للمنظمات والشركات

: قية المناسبة علي عدة عوامل منهااختيار المنظمة او الشركة للاستراتيجيات التسوي

ومجالات ، التقنية وإمكاناتها، سائل الإعلام الجديدة الذي تستهدفهجمهور مستخدمي و

فوسائل الإعلام الجديدة لا تتيح الفرصة لتبادل الاراء بين ، (77)عملها التكنولوجية

تمكن أيضا هذه المنظمات  وإنما، مستخدميها عن منتجات المنظمات أو الشركات فقط

وهو ما ، احتياجاتهم وتفضيلاتهمو، من الحصول علي معلومات كمية عن عملائها

ا يتيح لها فرصة فهم جمهورها واختيار الاستراتيجيات الامثل لتسويق علامته

 . (78)التجارية عبر هذه الوسائل لديه
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وبوجه عام تقوم استراتيجيات التسويق عبر وسائل الاعلام الجديدة علي فلسفة 

يتقدمهم أصحاب ، وسائلالتفاعل المستمر بين ثلاثة انواع من مستخدمي هذه ال

ويليهم جمهور العملاء وهم من يتبادلون ، المصالح أي من يبحثون عن إحداث التأثير

وبناء ، (79)جمهور العام من الافراد العاديينوأخيرا ال، المنافع مع أفراد الفئة السابقة

، و"أرثا (Ángel Hernández)علي هذه الفلسفة قدمت كل من "أنجل هيرناندز" 

 ٢٠١٦عام  (Lucio Lamberti) و"ليكو لامبيرتي"، (Artha Sejati)" سيجاتي

يستند هذا الإطار إلي أربعة  ؛إطارا عاما للتسويق عبر وسائل الإعلام الاجتماعية

، وتقديمها له، وهي: ربط المنظمة بالجمهور، وظائف تسويقية رئيسية لهذه الوسائل

د هذا الإطار العام بناء علي تلك ويحد ،RENL))(80)وتلقي رد فعله ، والتفاعل معه

ية عبر وسائل الاعلام يحدد عشر استراتيجيات تسويق ؛الوظائف الاربعة

 وتتمثل هذه الاستراتيجيات في:  ،(81)الاجتماعية

وذلك من خلال نشر المضامين الاتصالية  ؛استراتيجية كسب التأييد والقبول العام -１

المنظمة عبر منصاتها الرسمية التي تساعد الجمهور علي فهم شخصية وفلسفة 

 .( 82)بوسائل الإعلام الاجتماعية 

وذلك من خلال إبراز تأييد قادة الرأي  ؛استراتيجية خلق القوي الداعمة والمدافعة -２

وتستخدم  ؛والشخصيات العامة والمؤثرة لمنتجات المنظمة وعلامتها التجارية

علي التنسيق المسبق مع  هذه الاستراتيجية كوسيلة للتأثير علي العملاء وتعتمد

هذه الشخصيات ليكونوا بمثابة القوي الداعمة والمدافعة عن المنظمة وعن 

 علامتها التجارية عبر وسائل الإعلام الاجتماعية . 

وذلك من خلال اتاحة الفرصة  ؛استراتيجية تدعيم العلاقة بين المنظمة وعملائها -３

منتجاتها عبر المنصات  لعملاء المنظمة لنشر تجاربهم الشخصية معها ومع

 . (83)ومشاركتهم هذه التجارب ، الرسمية لها بوسائل الإعلام الإحتماعية

، استراتيجية اشراك العملاء في تقييم وتطوير منتجات المنظمة من سلع وخدمات -４

وتقوم هذه الاستراتيجية علي استغلال الامكانات التفاعلية لوسائل الإعلام 

بل ويتجاوز ، م لتقديم مقترحات تطوير منتجاتهاالاجتماعية في خلق مجال عا

الامر ذلك الي تمكين عملاء المنظمة من ترشيح من يرونهم في حاجة الي 

 منتجات المنظمة من غيرهم من العملاء الاخرين .

وذلك من خلال اشراك عملاء المنظمة ، استراتيجية تحويل العملاء الي مسوقين -５

القيام بأعمال تسويقية لخدمات المنظمة مثل عبر وسائل الإعلام الاجتماعية في 

، تحديد العبارات والأنشطة التي يمكن من خلالها ترويج منتجاتها لدي غيرهم
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وقد يتم ذلك بتنظيم مسابقات الكترونية عبر المنصات الرسمية للمنظمة بوسائل 

 .    ( 84)الإعلام الاجتماعية 

ام الامكانات التكنولوجية وتتضمن استخد ؛استراتيجية العمليات الترويجية -６

لوسائل الإعلام الاجتماعية كأدوات يتم من خلالها تنفيذ كافة الأنشطة الترويجية 

 . ( 85)والتسويق المباشر ، وتنشيط المبيعات، للمنظمة مثل الإعلانات

وقد يتم ذلك من خلال قيام المنظمة بمشاركة ، استراتيجية المقارنة بالمنافسين -７

منظمات المنافسة عبر منصاتها الرسمية بوسائل الاعلام المحتوي المسيء لل

 . (86)الاجتماعية بقصد إبراز تفوقها ومصداقيتها مقارنة بمنافسيها 

وتشبه هذه الاستراتيجية تلك الخاصة بخلق القوي ، استراتيجية دعم العملاء -８

الداعمة والمدافعة ولكن ليس علي مستوي الشخصيات العامة والمؤثرة وانما 

حائط الصد الذي يحمي المنظمة من ليكونوا بمثابة ، مستوي العملاء العاديينعلي 

وتظهر هذه ، اي هجمات مضادة تهدف الي تشويه منتجاتها او علامتها التجارية

الاستراتيجية بنشر الاراء المدافعة عن المنظمة حتي وان كانت أراء عملاء 

 عاديين . 

وذلك من خلال تخصيص ، الافتراضية استراتيجية بناء المجتمعات الاستهلاكية -９

او ممن ، اقسام او صفحات خاصة بعملاء المنظمة ذوي الاهتمامات المشتركة

لتكون هذه المجتمعات نافذة يطل من ، يمتلكون منتجات معينة تقدمها المنظمة

 .  (87)خلالها الجمهور العام علي الشركة ومنتجاتها بشكل أكثر قربا وعمقا 

وتعتمد هذه الاستراتيجية علي قيام ، الثقة مع العملاءاستراتيجية بناء  -０１

المنظمة بعمل استطلاعات واستبيانات الكترونية عبر منصاتها الرسمية بوسائل 

الإعلام الاجتماعية للتعرف علي اتجاهات العملاء نحوها ونحو أدائها ودورها 

 . (88)في خدمة المجتمع 

 Ángel) ن "أنجل هيرناندز" وتمت الاستفادة من الإطار الذي قدمته كل م

Hernández) "و"أرثا سيجاتي ،(Artha Sejati) ،"و " ليكو لامبيرتي (Lucio 

Lamberti)  للتسويق عبر وسائل الإعلام الجديدة في إجراء هذا البحث  ٢٠١٦عام

ورصد مدي اتباع ، من خلال تحديد استراتيجيات التسويق عبر وسائل الإعلام الجديدة

مية الربحية المصرية لهذه الاستراتيجيات في تسويق عناصر رأس المنظمات الخد

مالها المعرفي عبر منصاتها الرسمية بمواقع الشبكات الاجتماعية بوجه عام وبموقع 

والتعرف علي إذا ما كان هناك ، الفيس بوك كأحد هذه المواقع بوجه خاص

ث تأثير فضلا عن بح، استراتيجيات تسويقية أخري تنتهجها تلك المنظمات
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الاستراتيجيات التي تنتهجها المنظمات الربحية المصرية بالفعل في تسويق عناصر 

رأس مالها المعرفي عبر منصاتها الرسمية بموقع الفيس بوك كأحد مواقع الشبكات 

 الاجتماعية علي سمعتها لدي جمهور مستخدمي هذه الشبكات .

 ثانيا : مداخل قياس سمعة المنظمات والشركات :

وبوجه عام انحصرت رؤي ، دت مداخل قياس سمعة المنظمات والشركاتتعد

يتعامل الاول مع السمعة باعتبارها بناءاً مستقلا قائما ، الباحثين في مدخلين نظريين

بينما يعتبرها الثاني انعكاسا لمجموعة من المؤشرات التي تتعلق بالصورة ، بذاته

ً لتشكيل السمعةهذه الإذ تجتمع  ؛والهوية والعلامة التجارية . وفي (90)مؤشرات معا

نموذجها  2007عام  (Sabrina Helm)إطار هذا المدخل قدمت " سابرينا هيلمان " 

 6متغيرا لقياس  18ويتكون النموذج من ، الأكثر شمولا لمؤشرات قياس السمعة

 :(91)كما يلي( 89)مؤشرات لسمعة المنظمة
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     (Helm, S., 2007, 241)  

 (Sabrina Helm)" يسُتفاد من النموذج الذي قدمته "سابرينا هيلمانو

في إجراء هذا البحث من خلال تحديد مؤشرات قياس سمعة المنظمات  2007عام 

وكذلك في دراسة العلاقة بين مستوي ادراك ، الخدمية الربحية المصرية من ناحية

ر عرفي لهذه المنظمات وسمعتها لدي جمهوكل عنصر من عناصر رأس المال الم

 .مستخدمي وسائل الإعلام الجديدة

 مشكلة البحث :

يتبين من موضوع البحث وإطاريه الفكري والنظري ومن نتائج الدراسات 

السابقة أن وسائل الإعلام الجديدة بوجه عام ومواقع التواصل الاجتماعي بوجه خاص 

تقوم علي توظيف ما  ؛سويق الالكترونيأصبحت تقدم أنماط وقوالب مستحدثة للت

نتاج وما تقدمه من ادوات تفاعلية في ا، تتيحه هذه الوسائل من امكانات اتصالية

التطورات البنائية  . وهذه الاستراتيجيات التي انتجتهااستراتيجيات تسويقية متنوعة

الأكثر قوة للاتصالات التسويقية أصبحت بمثابة الأدوات التي لحقت بالعناصر الرئيسية 

في ادارة وحسم الصراعات التي تخوضها المنظمات الربحية داخل البيئات التنافسية 

يكية من اهم المحلية والعالمية والتي اصبحت سمات التفاعلية والاستمرارية والدينام

 .الملامح المميزة لها

ولما كانت المكونات الأربعة لمفهوم رأس المال المعرفي للمنظمة او للمؤسسة 

لما كانت هذه المكونات  ؛من رأسمال مؤسسي وبشري وتنافسي وتقني او تكنولوجي

ولما كانت عناصر كل ، هي المصادر الرئيسية لتشكيل وعي الجمهور العام بالمنظمة

مكون من هذه المكونات هي الركائز الأساسية لبناء الواقع المدرك للمنظمة داخل 

ذه المكونات وتلك العناصر أصبح يمثل تحدياً فإن كيفية تسويق ه، البيئة المحيطة بها

وخاصة في ظل تلك  ؛كبيراً قد تواجهه كافة المنظمات الربحية المحلية والعالمية

 ؛التطورات التي أحدثتها وسائل التواصل الاجتماعي في مجال التسويق الاليكتروني

له أفضل الأثر فاختيار الاستراتيجيات التسويقية المناسبة عبر هذه الوسائل قد يكون 

وعلي العكس فقد يتسبب اختيار استراتيجيات ، في تقديم المنظمة بالمظهر اللائق

 .تشكيل مدركات الجمهور عن المنظمةتسويقية غير مناسبة في احداث أسوأ الأثر في 

وتتعاظم خطورة هذا التحدي الذي تواجهه المنظمات الخدمية الربحية في ظل 

والتي تقتضي ضرورة ، قتصادية وصراعاتٍ تنافسيةما يفُرض عليها من اعباءٍ ا

، والسمعة الطيبة، سعي هذه المنظمات بشكل دائم نحو بناء الصورة الذهنية الايجابية
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بما يحقق لها البقاء والاستمرار. ولعل اهم سبل بناء هذه السمعة وتشكيل تلك الصورة 

ة لتكوين الواقع هو تسويق راس المال المعرفي للمنظمة باعتباره ركيزة اساسي

، وذلك من خلال اتباع الاستراتيجيات الملائمة، المدرك لها في البيئة المحيطة بها

، وعن طريق أخطر الوسائل التي لابد من توظيفها لتكون أداة لبناء السمعة لا لهدمها

إذ تفرض خصائص وسائل الإعلام الجديدة تحدياً اخر علي المنظمات الربحية عليها 

وذلك في ظل انحسار القيود التشريعية واتساع  ؛ي التعامل مع منافسيهاان تواجهه ف

واستخدام ، وهو ما يفرض ضرورة تأسيس منصات اعلامية قوية، إطار حرية التعبير

نظمات من صد أي هجمات تنافسية تشوه ماستراتيجيات تسويقية مناسبة تمكن هذه ال

 سمعة طيبة . وتساعدها أيضا علي بناء، عناصر رأسمالها المعرفي

وبناء علي ما سبق تتبلور مشكلة البحث في التعرف علي الاستراتيجيات 

التي تستخدمها المنظمات الخدمية الربحية المصرية في تسويق عناصر رأسمالها 

وبالتحديد موقع الفيس بوك باعتباره أكثر ، المعرفي عبر مواقع الشبكات الاجتماعية

والكشف عن الاثار الناتجة عن ، ر العربيةهذه المواقع شعبية في جمهورية مص

تعرض جمهور مستخدمي هذا الموقع لتلك الاستراتيجيات في تشكيل سمعة 

المنظمات المُشار اليها لدي قطاعاته المختلفة من خلال دراسة العلاقة بين مستوي 

ادراك عناصر كل مكون من مكونات رأس المال المعرفي للمنظمات الخدمية الربحية 

وذلك في محاولة للكشف عن أكثر هذه العناصر ، ية وسمعة هذه المنظماتالمصر

مساهمة في بناء وتشكيل سمعة تلك المنظمات لدي جمهور مستخدمي وسائل 

وللوقوف علي الاستراتيجيات المناسبة لتسويق هذه العناصر داخل  ؛الإعلام الجديدة

 البيئات الافتراضية لتلك الوسائل . 

 حث : تساؤلات وفروض الب

يسعى البحث إلي الإجابة علي عدة تساؤلات واختبار مجموعة من الفروض 

 .النظري ونتائج الدراسات السابقة التي تم تحديدها في ضوء مشكلته وإطاره

 تساؤلات البحث : 

ما الخصائص الشكلية للمضامين التي تقدمها المنظمات الخدمية الربحية  (1

لفيس بوك لتسويق عناصر رأسمالها المصرية عبر صفحاتها الرسمية بموقع ا

 المعرفي ؟ 

ما عناصر رأس المال المعرفي التي تعكسها الصفحات الرسمية للمنظمات  (2

 الخدمية الربحية المصرية علي موقع الفيس بوك ؟ 
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ما طبيعة الوظائف التسويقية التي تقوم بها المنظمات الخدمية الربحية المصرية  (3

اتها الرسمية علي موقع الفيس عبر صفح لتسويق عناصر رأس مالها المعرفي

 ؟ بوك

ما الاستراتيجيات التي تستخدمها المنظمات الخدمية الربحية المصرية في تسويق  (4

 ؟عناصر رأس مالها المعرفي عبر صفحاتها الرسمية علي موقع الفيس بوك

قناعية التي تستخدمها المنظمات الخدمية الربحية المصرية في ما المداخل الإ (5

عناصر رأس مالها المعرفي عبر صفحاتها الرسمية علي موقع الفيس تسويق 

 بوك؟

 فروض البحث :

كثاففة تعفرض أعضفاء الصففحات الرسفمية للمنظمفات الخدميفة  تختلفف: الفرض الأول

وسفمعة تلفك المنظمفات ، الربحية المصرية علي الفيس بفوك لمضفمون هفذه الصففحات

 لديهم باختلاف خصائصهم الديمغرافية .  

توجففد علاقففة ارتباطيففة ذات دلالففة احصففائية بففين كثافففة تعففرض أعضففاء  رض الث  اني:الف  

الصفحات الرسمية للمنظمات الخدميفة الربحيفة المصفرية علفي الففيس بفوك لمضفمون هفذه 

   ومستوي ادراكهم لعناصر رأس المال المعرفي لتلك المنظمات .، الصفحات

حصفائية بففين مسففتوي ادراك أعضففاء توجففد علاقفة ارتباطيففة ذات دلالففة ا الف رض الثال  ث:

الصفففحات الرسفففمية للمنظمفففات الخدميففة الربحيفففة المصفففرية علففي الففففيس بفففوك لعناصفففر 

 وسمعة هذه المنظمات لديهم . ، رأسمالها المعرفي

تتفأثر العلاقفة بفين مسفتوي ادراك أعضفاء الصففحات الرسفمية للمنظمفات  :الفرض الرابع

وسففمعة هففذه ، ك لعناصففر رأسففمالها المعرفففيالمصففرية علففي الفففيس بففوالخدميففة الربحيففة 

 :  المنظمات لديهم بمتغيرات

 الخبرة السابقة في التعامل مع المنظمة .  -

 الثقة في مضمون صفحتها الـرسمية .  -

 الإطار المنهجي للبحث :

يتضمن الإطار المنهجي للبحث الخطوات المنهجية التي تم إتباعها في إجرائه بعد 

. وتشفتمل هفذه الخطفوات علفى تحديفد مفنهج ؤلاته وفروضفهديد مشكلته ووضفع تسفاتح

والأسفاليب ، وأسفاليب القيفاس، وأدوات جمفع البيانفات، وأسفلوب اختيفار العينفة، البحث

 المستخدمة في تحليل البيانات .
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 أولاً : منهج البحث : 

، يعففد هففذا البحففث مففن البحففوث الوصفففية التففي تسففتهدف دراسففة ظففاهرة معينففة

ضففع البحفث فففي المنظمففات الخدميففة الربحيفة المصففرية مففن حيففث وتتمثفل الظففاهرة مو

سففمعتها والاسففتراتيجيات التففي تسففتخدمها لتسففويق عناصففر رأسففمالها المعرفففي عبففر 

ولدراسفة هفذه الظفاهرة تفم اسفتخدام المسفح ، صفحاتها الرسمية علي موقع الففيس بفوك

التطبيق وذلففك بفف (Analytical)والتحليلففي  (Descriptive)فففي مسففتوييه الوصفففي 

تففم تحليففل مضففمون صفففحاتها ، علففي عينففة مففن المنظمففات الخدميففة الربحيففة المصففرية

واسفتبيان رأي عينفة مفن جمهورهفا المنضفم الفي هفذه ، الرسمية علي موقع الفيس بفوك

 الصفحات . 

وقففد تففم إتبففاع الخطففوات العلميففة فففي تحليففل عينففة مضففمون الصفففحات الرسففمية 

بفدءًا بتحديفد مجتمفع البحفث وعينفة  ؛قع الففيس بفوكللمنظمات الخدمية الربحية علي مو

، ثفم اختبفار الصفدق والثبفات، وتحديد وحدات التحليفل، ثم تحديد فئات التحليل، التحليل

ثم التحليل الإحصائي وتفسير النتائج . كما تم إتباع الخطوات العلميفة ففي اسفتبيان رأي 

ثففم تحديففد ، نففة الدراسففةعينففة أعضففاء هففذه الصفففحات بففدءًا بتحديففد مجتمففع البحففث وعي

ثفم ، ثم وضع نمفوذج لصفحيفة الاسفتبيان وتجربتفه واختبفاره، المطلوب جمعهاالبيانات 

ثفم تحليفل البيانفات ، ثفم تطبيقهفا، تعديل النموذج ووضع الصحيفة في صفورتها النهائيفة

 . التي تم جمعها وتفسير النتائج

 ثانياً : أسلوب اختيار العينة :

واد المنشفورة بالصفففحات الرسفمية للمنظمففات الخدميففة تفم اختيففار عينفة مففن المفف

وتشتمل العينة على كفل مفا ، الربحية المصرية علي موقع الفيس بوك لتحليل مضمونها

و " فودافففون ، : "مصففر للطيففران"عرضففه مففن مضففامين فففي صفففحتي شففركتي  تففم

 196أسفبوع ) 28وذلك علفي مفدار اربعفة أسفابيع صفناعة كاملفة مفن إجمفالي ، "مصر

 .   13/10/2017وحتي  1/4/2017اً( بدءًا من يوم

ووقففع الاختيففار علففي الشففركتين المُشففار إليهمففا بنففاء علففي دراسففة اسففتطلاعية 

مسففتخدم لهفذا الموقففع  100أجراهفا الباحففث عبفر موقففع الففيس بففوك علفي عينففة قوامهفا 

وذلففك لتحديففد الشففركات الخدميففة الربحيففة  ؛25/3/2017إلففي  20خففلال الفتففرة مففن 

وأظهفرت ، ة ذات الصفحات الرسمية الأكثر استخداماً علفي موقفع الففيس بفوكالمصري

هففم : شففركة فودافففون مصففر ، نتففائج تلففك الدراسففة تصففدر صفففحات خمففس شففركات
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( وشفركة مصففر %16.8( وشفركة اتصففالات مصفر )%22( وشفركة اورنفج )28%)

وتمففت المفاضففلة بففين ، (%9.3( وشففركة المصففرية للاتصففالات )%13.5للطيففران )

حات الشركات الخمفس لاختيفار شفركتين احفداهما حكوميفة والاخفري خاصفة بنفاء صف

، ث المفواد المنشفورة بهفاومعفدل تحفدي، علي أربعة معايير هي : عدد أعضفاء الصففحة

ومفن واقفع ، وكم الاحداث الخاصة المنشفورة بالصففحة، ودرجة التفاعل مع هذه المواد

وففق المعفايير المُشفار اليهفا خفلال  المفاضلة بين الصفحات الرسفمية للشفركات الخمفس

و "فوداففون ، تفم اختيفار شفركتي : "مصفر للطيفران" 29/3/2017إلفي  26الفترة من 

 " لتطبيق الدراسة . مصر

لإجراء الشق التحليلي  13/10/2017وحتي  1/4/2017وتم اختيار الفترة من 

اقتصفادية في البحث نظرا لما شهدته مصر خفلال هفذه الفتفرة مفن تطفورات وتحفولات 

أصفففبحت تمثفففل تحفففديات حقيقيفففة أمفففام الكثيفففر مفففن الكيانفففات الاسفففتثمارية الخاصفففة 

والتفففي تسفففعي دائمفففا إلفففي تكثيفففف جهودهفففا التسفففويقية لتنشفففيط السفففلوك  ؛والحكوميفففة

ففففي مواجهفففة الأزمفففات  بالأسفففواقوالحففففاظ علفففي حصصفففها ، الاسفففتهلاكي لعملائهفففا

 فترة توقيتاً مناسباً لإجراء البحث . ومن ثم تم اعتبار تلك ال، الاقتصادية والمالية

كما تم استخدام أسلوب الأسبوع الصفناعي ففي سفحب المفادة الخاضفعة للتحليفل 

فضفلاً ، نظراً لكثافة المواد التي يفتم عرضفها يوميفاً بكفل صففحة مفن صففحتي الدراسفة

عن طول فترة التحليل . وفي هذا الإطار بلغ عدد المفواد التفي تفم عرضفها ففي صففحة 

بينمفا بلفغ عفددها ففي صففحة ، مفادة 188ة "فودافون مصر " خلال فتفرة التحليفل شرك

 353وبذلك اشتملت عينفة الدراسفة التحليليفة علفي ، مادة 165شركة "مصر للطيران" 

 مادة عُرضت في صفحتي كلا الشركتين موضع الدراسة خلال فترة التحليل .  

حوثفاً مفن أعضفاء صففحتي مب 400وتم إجراء استبيان الرأي على عينة قوامهفا 

إذ بلففغ عففدد  ؛شففركتا "مصففر للطيففران" و" فودافففون مصففر" علففي موقففع الفففيس بففوك

وهففو مجتمففع ضففخم لا يمكففن ، عضففوا 12066195أعضففاء صفففحتي كففلا الشففركتين 

وبذلك يمكن اعتبار مجتمع أعضاء صففحتا شفركتي "مصفر ، الوصول الي كل مفرداته

ً للطيران" و" فودافون مصر" علفي موقفع ال وبنفاء عليفه تفم ، ففيس بفوك مجتمعفاً مفتوحفا

 : (92)تحديد عدد أفراد العينة الممثلة لهذا المجتمع باستخدام الصيغة الإحصائية الآتية 
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 حيــــث : 

n    = . الحجم الأمثل للعينة 

 =  عنففد مسففتوي 1.96إذ تسففاوي ، وتأخففذ درجففات مختلقففة، قيمففة مسففتوي الثقففة

 . %99عند مستوي ثقة  2.575، وتساوي %95الثقة 

pC  = 5و، %3وتتفراوح بفين ، قيمة حد الثقة في إطار مفهوم الحصفة أو النسفبة% 

وتفففرتبط بمسفففتوي الثقفففة ، % 10ولا تزيفففد بفففأي حفففال مفففن الأحفففوال عفففن 

 .المستخدم

P   =  أي  %50وهففي تسففاوي ، نسففبة احتمففال تففوافر خصففائص المجتمففع فففي العينففة

0.50 

في الصيغة الإحصائية السابقة يتبفين أن الحجفم الأمثفل للعينفة التفي  وبالتعويض

يمكن أن تمثل مجتمع أعضاء صفحتي شركتي "مصر للطيفران" و" فوداففون مصفر" 

 فرد تقريباً .  400أي = 384.16علي موقع الفيس بوك = 

مفردة من أعضاء صففحة شفركة "مصفر  200وتم سحب مفردات العينة بواقع 

وذلففك بعففد  ؛مفففردة مففن اعضففاء صفففحة شففركة " فودافففون مصففر" 200للطيففران " و

واعتمفد الباحفث ففي  ؛إعداد وتحكيم استمارة استبيان الرأي الخاصفة بكفل شفركة منهمفا

سحب العينة علي تصميم نسخة الكترونية من كل استمارة باستخدام محفرر المسفتندات 

 )*(ثم نشر رابفط هفذه الاسفتمارة  (Google Drive)الالكترونية علي موقع "جوجل" 

علي صفحة الشركة الخاصفة بهفا علفي موقفع الففيس بفوك ففي موضفوع طُلفب فيفه مفن 

حيفث  (Submit)اعضاء الصفحة الإجابة لمرة واحدة علي أسئلة الاستمارة ثم ضفغط 

 يتم حفظ إجاباتهم وإرسالها تلقائيا للباحث . 

                                                             

 فودافون مصر : )*(  رابط الاستمارة الخاصة بأعضاء الصفحة الرسمية لشركة

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfgjb3Nz-

hFeW59HzR6TXODS3Z6IO58ZC46kzhxW7pcKhqMQ/view 

form?c=0&w=1   

رابفففففففط الاسفففففففتمارة الخاصفففففففة بأعضفففففففاء الصففففففففحة الرسفففففففمية لشفففففففركة مصفففففففر للطيفففففففران : 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfQW1ZTzX7P3hjOtIex9PhEci

2ssY5nzAvML6M5sF3cKEOfQ/viewform?c=0&w=1  

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfgjb3Nz-hFeW59HzR6TXODS3Z6IO58ZC46kzhxW7pcKhqMQ/view%20form?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfgjb3Nz-hFeW59HzR6TXODS3Z6IO58ZC46kzhxW7pcKhqMQ/view%20form?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfgjb3Nz-hFeW59HzR6TXODS3Z6IO58ZC46kzhxW7pcKhqMQ/view%20form?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfQW1ZTzX7P3hjOtIex9PhEci2ssY5nzAvML6M5sF3cKEOfQ/viewform?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfQW1ZTzX7P3hjOtIex9PhEci2ssY5nzAvML6M5sF3cKEOfQ/viewform?c=0&w=1
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 (Snowball)ينفة المتضففاعفة كمفا اسففتخدم الباحفث أسففلوب كفرة الففثلج أو المعا

سفاعدوه ، أعضاء من أصدقائه بكل صفحة من صفحتي الدراسة 10وذلك بالتعاون مع 

في إرسال رابط استمارة استبيان الرأي وطلب الإجابة عليهفا عفن طريفق خدمفة البريفد 

الإلكتروني أو الدردشة الخاصة عبر موقفع الففيس بفوك إلفي أصفدقائهم ومفن يعرففونهم 

 وهكذا ....، والذين قاموا بالشيء ذاته، ه الصفحةمن أعضاء هذ

 وجاءت خصائص العينة المرتبطة بمتغيرات الدراسة كما يلي : 

 (1جدول رقم )

 خصائص العينة المرتبطة بمتغيرات الدراسة

 المتـــغير
 مصر للطيران  فودافون مصر

 )%( )ك( )%( )ك( 

 النوع

 53.5 107 52.0 104 إناث 

 46.5 93 49.0 96 ذكور 

 100 200 100 200 الإجمالي والنسبة المئوية

 السن

 15 - 74 37.0 81 40.5 

 25 –  51 25.5 66 33.0 

 35 – 48 24.0 32 16.0 

 45 – 24 12.0 15 7.5 

 55 ،3.0 6 1.5 3 فأكثر 

 100 200 100 200 الإجمالي والنسبة المئوية

 المستوي 

الاقتصادي 

 الاجتماعي

 32.0 64 27.5 55 منخفض 

  43.0 86 66.0 132 متوسط 

 25.0 50 6.5 13 مرتفع 

 100 200 100 200 الإجمالي والنسبة المئوية

المستوي 

 التعليمي

  5.0 10 7.5 15 يقرأ ويكتب 

  30.5 61 11.0 22 مؤهل متوسط 

  54.0 108 62.5 125 مؤهل جامعي 

  10.5 21 18.0 36 مؤهل فوق الجامعي 

 100 200 100 200 لنسبة المئويةالإجمالي وا

 البيئة

 18.5 37 14.5 29 ريف 

 81.5 163 85.5 171 حضر 

 100 200 100 200 الإجمالي والنسبة المئوية

 ثالثاً : أدوات جمع البيانات : 

 : صحيفة تحليل المضمون -1

المففواد المنشففورة بالصفففحات الرسففمية يعتمففد البحففث فففي تحليففل مضففمون عينففة 

، على صحيفة تحليل المضمون الخدمية الربحية المصرية بموقع الفيس بوكللمنظمات 
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وتشتمل الصحيفة على مجموعة من الفئات التي تخدم موضوع البحث وتفيد في الإجابة 

كمفا تفم اسففتخدام بعفض الوحفدات الأساسفية فففي ، علفى تسفاؤلاته وتفسفير بعففض نتائجفه

 إجراء التحليل .

 فئـــات التحليل : 

 ات رئيسية تتمثل فيما يلي : وهى ست فئ 

فئة الخصائص الشكلية للمضامين التي تقدمها المنظمات الخدمية الربحية عب ر  -1

، ص  فحاتها الرس  مية بموق  ع الف  يس ب  وك لتس  ويق عناص  ر رأس  مالها المعرف  ي

 هي : ، وتضم هذه الفئة ثلاث فئات فرعية

عناصر رأس فئة المستويات اللغوية المستخدمة في تقديم مضمون تسويق  1/1

وتنقسم هذه الفئة إلي أربع فئفات ، المال المعرفي للمنظمات الخدمية الربحية

 لغة أجنبية . -الفرانكو آرب   -العامية  -الفصحى هي : ، فرعية

فئ ة الوس ائا المتع ددة الت ي تس  تخدمها المنظم ات الخدمي ة الربحي ة لتق  ديم  1/2

هذه الفئة إلفي خمفس وتنقسم ، مضمون تسويق عناصر رأس مالها المعرفي

 -الصففور الفوتوغرافيففة الواقعيففة  -النصففوص المكتوبففة هففي : ، فئففات فرعيففة

 روابط  وأيقونات . -مقاطع الفيديو  -الرسومات الثابتة والمتحركة 

فئ  ة طبيع  ة المض  مون ال  ذي تقدم  ه المنظم  ات الخدمي  ة الربحي  ة لتس  ويق  1/3

، خمففس فئففات فرعيففة وتنقسففم هففذه الفئففة إلففي، عناص  ر رأس ماله  ا المعرف  ي

احففداث  -تقففارير مصففورة  -فقففرات برامجيففة  -مففواد اخباريففة  -اعلانففات : هففي

 خاصة .

فئ ة عناص  ر رأس الم  ال المعرف ي الت  ي تعكس  ها الص فحات الرس  مية للمنظم  ات  -2

، وتضفم هفذه الفئفة أربفع فئفات فرعيفة، الخدمية الربحية علي موق ع الف يس ب وك

  هي : 

مؤسسي للمنظمات الخدمي ة الربحي ة كم ا تعكس ها فئة عناصر رأس المال ال 2/1

وتضففم هففذه الفئففة تسففع فئففات ، ص  فحاتها الرس  مية عل  ي موق  ع الف  يس ب  وك

خفدمات  -تفاريخ عمفل الشفركة  -جنسية الشركة  -طبيعة الشركة هي : ، فرعية

 -شفعار الشفركة   -ففروع الشفركة  -ملكيفة الشفركة  -منشفتت الشفركة  -الشركة 

 رأسمال الشركة .
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فئ ة عناص ر رأس الم  ال البش ري للمنظم  ات الخدمي ة الربحي  ة كم ا تعكس  ها  2/2

وتنقسم هذه الفئة إلي ثلاث فئات ، صفحاتها الرسمية علي موقع الفيس بوك

 :هي، فرعية

هففي : مظهففر ، وتضففم هففذه الفئففة عففدة فئففات فرعيففة، العففاملين بالشففركة –

املين مففففؤهلات العفففف -ركة ـنففففوع العففففاملين بالشفففف -ركة ـاملين بالشففففـالعفففف

 -مهفففارات العففاملين بالشفففركة  -مرتبففات العفففاملين بالشففركة  -بالشففركة 

 الرضا الوظيفي للعاملين بالشركة . -جنسية العاملين بالشركة 

هفي : نفوع مفديري ، وتضم هذه الفئفة عفدة فئفات فرعيفة، مديري الشركة –

جنسففية  -رؤيففة مففديري الشففركة   -مففؤهلات مففديري الشففركة  -الشففركة 

 . مديري الشركة

هففي : فئففة نوعيففة ، وتضففم هففذه الفئففة عففدة فئففات فرعيففة، عمففلاء الشففركة –

رضفا  -جنسية عملاء الشركة  -مستوي عملاء الشركة  -عملاء الشركة 

 عملاء الشركة .

فئة عناصر رأس المال التنافسي للمنظمات الخدمية الربحي ة المص رية كم ا  2/3

سفم هفذه الفئفة إلفي وتنق، تعكسها صفحاتها الرسمية علي موق ع الف يس ب وك

 هي :، خمس فئات فرعية

هففي : ، وتضففم هففذه الفئففة عففدة فئففات فرعيففة، بالأسففواقمكانففة الشففركة  –

تقفديم الخففدمات  –تحقيفق اكبففر نسفبة مبيعففات  –احفتلال مركفز الصففدارة 

 ية للشركة .لالمكانة العام –الاولي من نوعها 

هفي : ، يفةوتضفم هفذه الفئفة عفدة فئفات فرع، المميزات التنافسفية للشفركة –

الجفودة الفائقفة  –حداثة وتطفور خفدمات الشفركة  –تفرد خدمات الشركة 

 -ثقففة الجمهففور  –انخفففاض تكلفففة خففدمات الشففركة  –لخففدمات الشففركة 

 ضخامة عملاء الشركة .  –الحصول علي شهادات جودة عالمية 

هفي : عقفد ، وتضم هذه الفئة عدة فئات فرعيفة، الجهود التسويقية للشركة –

الحصفففول علفففي  –ففففتح اسفففواق جديفففدة  –خليفففة وخارجيفففة صففففقات دا

 تقديم عروض مميزة . –توكيلات لشركات عالمية 

، وتضففم هففذه الفئففة عففدة فئففات فرعيففة، الاسففتراتيجيات التنافسففية للشففركة –

 الدخول في تحالفات . –تشويه المنافسين  –: الريادة والتميز هي

: هفي، ة فئفات فرعيفةوتضم هفذه الفئفة عفد، المسئولية الاجتماعية للشركة –

دعفففم  –تقفففديم المسفففاعدة للمحتفففاجين  –محافظفففة الشفففركة علفففي البيئفففة 

 الاقتصاد المصري .
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فئ  ة عناص  ر رأس الم  ال التقن  ي للمنظم  ات الخدمي  ة الربحي  ة كم  ا تعكس  ها  2/4

وتنقسم هذه الفئة إلي اربع فئات ، صفحاتها الرسمية علي موقع الفيس بوك

وسفائل  -الموقع الالكتروني للشركة  -ركة هي : اجهزة ومعدات الش، فرعية

حسفابات الشففركة عبفر مواقفع التواصففل  -التواصفل الالكترونفي مففع الشفركة 

 الاجتماعي . 

فئ  ة طبيع  ة الو   ائف التس  ويقية الت  ي تق  وم به  ا المنظم  ات الخدمي  ة الربحي  ة  -3

لتسويق عناصر رأس مالها المعرفي عبر صفحاتها الرسمية علي موقع الفيس 

تقفديم  -هفي : ربفط الشفركة بفالجمهور ، فرعيفة م هذه الفئة أربفع فئفاتوتض، بوك

 تلقي رد فعل الجمهور . -التفاعل مع الجمهور  -الشركة للجمهور 

فئ  ة الاس  تراتيجيات الت  ي تس  تخدمها المنظم  ات الخدمي  ة الربحي  ة ف  ي تس  ويق  -4

، عناصر رأس مالها المعرفي عب ر ص فحاتها الرس مية عل ي موق ع الف يس ب وك

 هي :، هذه الفئة عشر فئات فرعية وتضم

 استراتيجية كسب التأييد والقبول العام لعناصر رأس المال المعرفي . –

 .افعة عن عناصر رأس المال المعرفياستراتيجية خلق القوي الداعمة والمد –

اسفففتراتيجية تففففدعيم العلاقفففة بففففين عناصفففر رأس المففففال المعرففففي للمنظمففففة  –

 وعملائها .

 لاء في تقييم وتطوير عناصر رأس المال المعرفي .استراتيجية اشراك العم –

 استراتيجية تحويل العملاء الي مسوقين لعناصر رأس المال المعرفي . –

 استراتيجية العمليات الترويجية لعناصر رأس المال المعرفي . –

 استراتيجية المقارنة مع عناصر رأس المال المعرفي للشركات المنافسة . –

 عناصر رأس المال المعرفي .استراتيجية دعم العملاء ل –

 استراتيجية بناء المجتمعات الاستهلاكية لعناصر رأس المال المعرفي . –

 استراتيجية بناء ثقة العملاء في عناصر رأس المال المعرفي . –

فئة المداخل الاقناعية التي تس تخدمها المنظم ات الخدمي ة الربحي ة ف ي تس ويق  -5

، رس مية عل ي موق ع الف يس ب وكعناصر رأس مالها المعرفي عب ر ص فحاتها ال

 هي :، وتضم هذه الفئة فئتان فرعيتان

ويقصفد بهفا البفراهين الوجدانيفة والعاطفيفة التفي تقفوم علفي ، مداخل عاطفي ة  5/1

، وتتضمن هذه الفئة مجموعة مفن الفئفات الفرعيفة، والدوافع مخاطبة الغرائز

مخاطبفة  -ينيفة اسفتثارة المشفاعر الد -الترغيب  -التهويل  -التخويف وهي : 



 استراتيجيات تسويق رأس المال المعرفي للمنظمات الربحية المصرية عبر مـواقع الشـبكات الاجتماعية وعلاقتها بسمعة هذه المنظمـات

 116  العدد الثالث عشر –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

بففففارزة فففففي  ةـية أو جهففففـالاستشففففهاد بففففرأي شخصفففف -الغرائفففز والرغبففففات 

 .تمعـالمج

ويقصد بها البراهين العقلية والمنطقية التي تقوم علي مخاطبة ، مداخل منطقية  5/2

عففرض  وهففي :، وتتضففمن هففذه الفئففة مجموعففة مففن الفئففات الفرعيففة، العقففل

 -الاسففتناد إلففي اراء عمففلاء  -راء الاسففتناد إلففي آراء الخبفف -حقففائق معروفففة 

 -الاسففتناد إلففي أمثلففة وشففواهد مففن الواقففع  -الاسففتناد إلففـي خبففرات شخصففية 

 .  الاستشهاد بتقارير وإحصائيات رسمية وعلمية

 دات التحليل : وح

ويقصفد بهفا الصففحة الرسفمية للشفركة الواحفدة علفي :  (Page)وحدة الص فحة  –

وصففحة شفركة فوداففون ، ر للطيفرانمثل صففحة شفركة مصف، موقع الفيس بوك

 .مصر

ويقصفد بهفا المنشفور الواحفد الفذي :  (Post)وحدة المادة المنش ورة بالص فحة  –

 تقدمه الشركة علي صفحتها الرسمية علي موقع الفيس بوك . 

ويقصد بهفا الفكفرة الواحفدة المتضفمنة ففي المنشفور الواحفد الفذي وحدة الفكرة :  –

 .  ية علي موقع الفيس بوكمتقدمه الشركة علي صفحتها الرس

 اختبارات الصدق والثبات :

بعد التحديد الدقيق لفئات التحليل ووحداته والتأكفد مفن أن صفحيفة التحليفل تقفيس 

، تم شرح فئات ووحدات التحليل لهمفا )*(تم التعاون مع باحثين، فعلاً ما صُممت لقياسه

عينفة صفغيرة تتكفون مفن وقام كل باحث بالإضافة إلى الباحفث نفسفه بتحليفل مضفمون 

، مفادة مفن كفل صففحة 20مادة من المواد المنشورة داخل صفحتي الدراسفة بواقفع  40

وبنفاءً علففى مقارنففة نتففائج تحليففل كففل باحفث بنتففائج تحليففل البففاحثين الآخففرين تففم تعففديل 

 ً ثففم أعُيففد التحليففل بالتعففاون مففع ، بعففض فئففات ووحففدات التحليففل لتصففبح أكثففر وضففوحا

وففي النهايفة تفم الوصفول إلفى نسفبة تماثفل لفم ، لعينة صفغيرة أخفرى مجموعة الباحثين

ثبفات التحليفل  بين كل اثنين مفن البفاحثين ممفا يشفير إلفى ارتففاع معامفل %92تقل عن 

 .0.92الذي وصل إلى 

                                                             

 تعاون الباحث في اختبار صدق وثبات صحيفة تحليل المضمون مع كل من :  )*(

 د. أحمد أحمد عثمان ، مدرس الإذاعة بكلية الآداب ، جامعة المنصورة . 

 د. محمد جبر ، مدرس العلاقات العامة بكلية الآداب ، جامعة حلوان .  
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 : صحيفتي استبيان الرأي -2

اشففتملت كففل صففحيفة مففن صففحيفتي الاسففتبيان علففى عشففرة أسففئلة بهففدف جمففع 

وبنفاءً علفى ذلفك ، يرات القابلة للقياس بغرض اختبار ففروض البحفثالبيانات عن المتغ

تضمنت كل صحيفة أسئلة عن كثافة تعرض أعضاء الصفحة الرسفمية للشفركة للمفواد 

ومففدي ، وطبيعففة المففواد التففي يهتمففون بمتابعتهففا علففي هففذه الصفففحة، المنشففورة داخلهففا

المفال المعرففي للشفركة ومسفتوي إدراكهفم لعناصفر رأس ، ثقتهم بالمضمون المقدم بهفا

فضفلاً عفن سفمعة هفذه الشفركة لفديهم . كمفا تضفمنت كفل صفحيفة اسفتبيان ، بوجفه عفام

، ذكففور( والسففن –غرافيففة وهففى : النففوع )إنففاث وأسففئلة عففن بعففض المتغيففرات الديم

 –ريففف بيئففة التففي ينتمففي إليهففا المبحففوث )بالإضففافة إلففى نففوع ال، والمسففتوى التعليمففي

 ي الاجتماعي .حضر( ومستواه الاقتصاد

وتم عرض صحيفتي الاستبيان قبل تطبيقهما على مجموعة مفن المحكمفين لقيفاس 

وتم إجراء التعديلات المطلوبة على كل صحيفة بناءً على آرائهم وتوجيهاتهم ، صدقهما

 .)*(بحيث أصبحتا تقيسا بالفعل ما صُممتا لقياسه

مففن إجمففالي عففدد  %10وللتأكففد مففن ثبففات صففحيفتي الاسففتبيان تففم إعففادة تطبيففق 

 10 صفحيفة لكفل شفركة مفن شفركتي الدراسفة( بعفد 20الصحف الخاصة بكل شركة )

واسففتغرق تطبيففق الاسففتبيان وإعففادة ، أيففام مففن تطبيففق الاسففتبيان علففى كففل أفففراد العينففة

، 2017أكتففوبر عففام  20إلففى  5مففن صففحف كففل شفركة المففدة مففن  %10تطبيقفه علففى 

ار الصدق على أسئلة كل صحيفة بفحفص إجابفات وبعد إجراء الاستبيان تم إجراء اختب

وبنفاءً علفى ذلفك ، كل مبحوث وتحديد مدى الاتفاق بين إجاباتفه علفى الأسفئلة المرتبطفة

، تففم اسففتبعاد أربففع صففحف افتقففدت إجابففات المبحففوثين فففيهم إلففى المصففداقية المطلوبففة

( حيفةص 400صحيفة من إجمالي ) 396 وبذلك بلغ ما تم تحليله من صحف الاستبيان

                                                             

 ي تحليل المضمون والاستبيان على الأساتذة :  )*(  تم عرض نموذجي صحيفت

 . محمد معوض ، أستاذ الإعلام وعميد معهد الجزيرة العالي للإعلام وعلوم الاتصال.أ.د

 ، أستاذ العلاقات العامة والإعلان بكلية الإعلام جامعة القاهرة.أ.د. حنان جنيد

 ي سويف.، أستاذ الصحافة وعميد كلية الإعلام جامعة بنأ.د. محمد زين

، أستاذ العلاقات العامة المشارك بكلية الاعلام والاتصال جامعة الامام أ.م.د. عبد الرحمن النامي

 محمد بن سعود .

 . فؤادة البكري ، أستاذ العلاقات العامة المساعد بكلية الآداب جامعة حلوان.أ.م.د

 م جامعة بني سيف.. أماني البرت ، أستاذ العلاقات العامة المساعد بكلية الإعلاأ.م.د
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و ، صحيفة استجاب لها اعضفاء الصففحة الرسفمية لشفركة مصفر للطيفران 198بواقع 

 .لصفحة الرسمية لشركة فودافون مصرصحيفة استجاب لها اعضاء ا 198

 رابعاً : أساليب القياس المستخدمة في البحث :

وقفد اختلفف عفدد عبفارات ، تم استخدام عدة مقاييس مختلفة في إجراء هذا البحفث

، ت كفل مقيفاس عفن الآخفر بفاختلاف المتغيفر الفذي تفم تصفميم المقيفاس لقياسففهأو صففا

ودرجففات الفئففات فففي كففل مقيففاس عففن ، وبالتففالي اختلففف مجمففوع درجففات كففل مقيففاس

الآخففر . وقففد رُوعففي فففي ترتيففب فئففات جميففع المقففاييس أن يففتم البففدء بالفئففة الأدنففى أو 

 :ستخدمة في البحث فيما يليييس المثم الأعلى أو الأكثر . وتتمثل المقا، الأقل

مقياس كثافة تعرض أعض اء ص فحة الش ركة عل ي موق ع الف يس ب وك للم واد  -1

 المنشورة داخلها :

تم قياس كثافة تعرض أعضاء الصفحة الرسفمية للشفركة علفي موقفع الففيس بفوك 

فة الاسفتبيان الخاصفة بكفل للمواد المنشورة داخلها باستخدام عدة أسفئلة تضفمنتها صفحي

ومفدي متابعفة المفواد المنشفورة بهفا أثنفاء ، مدي استخدام صفحتها الرسفمية :شركة عن

. عضفو كفل مفرة ففي متابعفة هفذه المفوادومتوسط الوقت الفذي يقضفيه ال، هذا الاستخدام

وتتمثففل فئففات كثافففة تعففرض المففواد المنشففورة بالصفففحة الرسففمية للشففركة علففي موقففع 

 الفيس بوك فيما يلي:

 تعرضفه للمفواد المنشفورة علفي صففحة الشفركة ففي  : وهو من ينفدرقليل التعرض

 . ة لاستخدامه المحدود لهذه الصفحةالمرات القليل

  متوسفط التعففرض: وهففو مففن يتعففرض للمفواد المنشففورة علففي صفففحة الشففركة فففي

 .ات استخدامه المتوسط لهذه الصفحةبعض مر

  كثيف التعرض: وهو من يتعرض للمفواد المنشفورة علفي صففحة الشفركة ففي كفل

 ة من مرات استخدامه الكثيف لهذه الصفحة.مر

فيس بوك لعناص ر مقياس مستوي ادراك أعضاء صفحة الشركة علي موقع ال -2

 :رأسمالها المعرفي

يقصد إجرائياً في هذا البحث بمستوي إدراك أعضاء صففحة الشفركة علفي موقفع 

كة مدي معرفة اعضاء الصفحة الرسفمية للشفر، الفيس بوك لعناصر رأسمالها المعرفي

لعناصر كل مكون مفن المكونفات الأربعفة لفرأس المفال المعرففي للشفركة مفن رأسفمال 

. وتففم ورأسففمال تقنففي او تكنولففوجي، ورأسففمال تنافسففي، ورأسففمال بشففري، مؤسسففي
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قياس مستوي إدراك أعضاء صفحة الشركة علي موقع الفيس بوك لمكونفات رأسفمالها 

تي الاستبيان عن عناصفر كفل من صحيف صحيفةالمعرفي من خلال سؤال تضمنته كل 

عبففارة تفنففد  25وتضففمن السففؤال ، مكففون مففن مكونففات راس المففال المعرفففي للشففركة

وتفنفد الخمفس عبفارات ، العشرة عبارات الاولي عناصر مكفون رأس المفال المؤسسفي

وتفنففد الخمففس عبففارات التاليففة لهففم ، التاليففة لهففم عناصففر مكففون رأس المففال البشففري

وتفنفد الخمفس عبفارات الاخيفرة عناصفر مكفون ، المؤسسفيعناصر مكون رأس المال 

 رأس المال التكنولوجي.

وطلفب ، وتم تصميم كل عبارة من عبارات المقياس ففي شفكل جملفة غيفر مكتملفة

من المبحوثين استكمال المعلومة غير الموضحة بكل عبارة من خلال الاختيفار مفا بفين 

ويعبففر الثففاني عففن ، علومففة الصففحيحةول عففن الميعبففر البففديل الأ، للإجابففةثلاثففة بففدائل 

اما الثالث فيشفير الفي عفدم المعرففة . وتفم تحديفد درجفة واحفدة لمفن ، المعلومة الخاطئة

أما من اختار المعلومفة ، اختار المعلومة الصحيحة أمام كل عبارة من عبارات المقياس

. وبلففغ مجمففوع يحصففل علففي اي درجففةأو اختففار الاجابففة بففلا أعففرف فلففم ، الخاطئففة

تففم توزيعهففا علففي فئففات ، درجففة 25رجففات العبففارات الخمففس وعشففرون للمقيففاس د

مستوي إدراك أعضاء صفحة الشركة علي موقفع الففيس بفوك لعناصفر كفل مكفون مفن 

 مكونات رأسمالها المعرفي كما يلي: 

 مستوي إدراك أعضاء صفحة الشركة لعناصر مكون رأسمالها المؤسسي: -أ 

 جـة . غير مدرك: لم يحصل علي أي در 

  درجات . 3إلى  1لديه إدراك منخفض: من 

  درجات . 7إلى  4لديه إدراك متوسط: من 

 درجـات . 10إلى  8: من لديه إدراك مرتفع 

مسففتوي إدراك أعضففاء صفففحة الشففركة لعناصففر مكففون رأسففمالها )البشففري /  -ب 

 التنافسي / التقني(:

  .غير مدرك: لم يحصل علي أي درجـة 

 : درجة.  2إلى  1من  لديه إدراك منخفض 

  درجات. 3لديه إدراك متوسط: يحصل علي 

  درجات.  5إلــى  4لديه إدراك مرتفع: من 

 مقياس سمعة الشركة لدي أعضاء صفحتها الرسمية علي موقع الفيس بوك: -3

استند الباحث في بناء مقياس سمعة الشركة لفدي أعضفاء صففحتها الرسفمية علفي 
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عفام  (Sabrina Helm)قدمتفه "سفابرينا هيلمفان"  موقع الفيس بوك إلي النموذج الذي

مؤشففرات  6متغيففرا لقيففاس  18والففذي يتكففون مففن ، لمؤشففرات قيففاس السففمعة 2007

وبيئفة ، والقيفادة والإدارة، والسلع والخدمات، هم: الاستمالات العاطفية، لسمعة المنظمة

 ؛طريقفة ليكفرتوتفم تصفميم المقيفاس ب، والمسفئولية الاجتماعيفة، والأداء المالي، العمل

المكونففات الثمانيففة عشففر للنمففوذج  بأحففدعبففارة تخففتص كففل عبففارتين  36إذ تكففون مففن 

وطُلفب مفن ، وتنوعت عبارات المقياس ما بين العبارات الايجابية والسلبية، المُشار اليه

امفا ، للإجابفةالمبحوثين الاجابة امام كل عبارة من خفلال الاختيفار مفا بفين ثلاثفة بفدائل 

 .فض او بالحياداو بالربالموافقة 

وتم تحديد درجة واحدة لمن أجاب "بلا" أمفام كفل عبفارة مفن العبفارات الايجابيفة 

وثففلاث درجففات لمففن أجففاب ، إلففي حففد مففا"ودرجتففين لمففن جففاءت إجابتففه "، للمقيففاس

" أمفام كفل عبفارة مفن العبفارات حديفد درجفة واحفدة لمفن أجفاب "بفنعم. كما تفم تبنعم""

 وثففلاث درجففات لمففن أجففاب ، "جففاءت إجابتففه "إلففي حففد مففان ودرجتففين لمفف، السففلبية

تفففم ، درجففة 108. وبلففغ مجمففوع درجففات العبفففارات السففت وثلاثففون للمقيففاس "بففلا"

سفمية علفي موقفع توزيعهم علي فئات مقيفاس سفمعة الشفركة لفدي أعضفاء صففحتها الر

 :الفيس بوك كما يلي

  درجة. 59إلى  36سيئة )سلبية(: من 

 درجة. 84إلى  60ابية والسلبية(: من متوازنة )ما بين الايج 

 )درجة. 108إلى  85: من طيبة )ايجابية 

 مقياس المستوي الاقتصادي الاجتماعي للمبحوث:  -4

تضفففمنت كفففل صفففحيفة مفففن صفففحيفتي الاسفففتبيان مقياسفففاً للمسفففتوي الاقتصفففادي 

أسففئلة تقفيس أبعفاداً مختلفففة  6وهفو مقياسففاً تجميعيفا يتكفون مفن ، الاجتمفاعي للمبحفوثين

: متوسففط وتتمثفل ففي، بط بفين المسفتوي الاقتصففادي للمبحفوث ومسفتواه الاجتمففاعيتفر

والكيفيفة ، والوسيلة التفي يسفتخدمها ففي تنقلاتفه، ونوع سكنه، الدخل الشهري للمبحوث

ومسفتوي ، ونفوع الرعايفة الطبيفة التفي يحظفى بهفا، التي يستخدمها في تعاملاته المادية

حوث أن يجيب علفي كفل سفؤال مفن خفلال الاختيفار . وطُلب من المبالسلع التي يمتلكها

ومفن واقفع اسفتجابات كفل  ، من بين ثلاثة إجابات بديلفة خاصفة بكفل سفؤال علفي حفدي

وتتمثففل فئففات ، مبحففوث علففي الأسففئلة السففتة تففم تحديففد مسففتواه الاقتصففادي الاجتمففاعي

 فيما يلي:، المستوي الاقتصادي الاجتماعي للمبحوث

 درجات. 9درجات إلي  6خفض: من مستوي اقتصادي اجتماعي من 
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  درجة. 14درجات إلي  10مستوي اقتصادي اجتماعي متوسط: من 

  درجة. 18درجة إلي  15مستوي اقتصادي اجتماعي مرتفع: من 

 خامساً : الأساليب المستخدمة في تحليل البيانات:

تففم إجفففراء التحليفففل الإحصففائي لبيانفففات البحفففث باسففتخدام البرنفففامج الإحصفففائي 

(SPSS)  :لاستخراج المعاملات وإجراء الاختبارات الإحصائية التالية 

 والمتوسففففط الحسففففابي ، التكففففرارات والنسففففب المئويففففة(Means)  والانحففففراف

  (Standard Division)المعياري 

  تحليففل التبففاين ذو البعففد الواحففد(One Way Analysis of Variance) 

حصففائية للفففروق بففين لدراسففة الدلالففة الإ ANOVAالمعففروف اختصففاراً باسففم 

المتوسطات الحسابية لأكثفر مفن مجمفوعتين مفن المبحفوثين ففي أحفد المتغيفرات 

 (Interval or Ratio)من نوع المسافة أو النسبة 

  الاختبفارات البعديفة(Post Hoc Tests)  بطريقفة اقفل ففرق معنفوي(LSD: 

Least Significance Differences) وإجففراء ، لمعرفففة مصففادر التبففاين

مقارنففات الثنائيففة بففين المجموعففات التففي يثبففت اختبففار تحليففل التبففاين ذي البعففد ال

وتفففم قبفففول نتفففائج ، وجفففود ففففروق دالفففة إحصفففائياً بينهفففا (ANOVA)الواحفففد 

أي عنففد مسففتوي معنويففة ، فففأكثر %95الاختبففارات الإحصففائية عنففد درجففة ثقففة 

 فأقل . 0.05

  معامل ارتباط بيرسفون(Person Correlation Coefficient)  لدراسفة شفدة

واتجففففاه العلاقففففة الارتباطيففففة بففففين متغيففففرين مففففن مسففففتوي المسففففافة أو النسففففبة 

(Interval or Ratio)  

  معامفففل الارتبفففاط الجزئفففي(Partial Correlation)  لدراسفففة العلاقفففة بفففين

 متغيرين باستبعاد تأثير متغير آخر من متغيرات البحث . 
 نتائج البحث

لدراسففة التحليليففة لمضففمون عينففة المففواد المنشففورة تتضففمن نتففائج البحففث نتففائج ا

بالصفففحتين الرسففميتين لشففركتي "فودافففون مصففر" و"مصففر للطيففران" علففي موقففع 

عضففاء هففاتين الصفففحتين . وتففم أثففم نتففائج الدراسففة الميدانيففة علففي عينففة ، الفففيس بففوك

اسفتخدام التوصل إلي هذه النتائج من واقع التحليل الإحصائي للبيانات التفي تفم جمعهفا ب

الخطوات المنهجيفة التفي وصحيفتي استبيان الرأي في إطار ، صحيفة تحليل المضمون

ثفم نتفائج ، تم إتباعها في إجراء هذا البحث . وفيما يلي عرض لنتفائج الدراسفة التحليليفة

 الدراسة الميدانية.
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تين لشركتي أولا: نتائج الدراسة التحليلية لمضمون عينة المواد المنشورة بالصفحتين الرسمي

 "فودافون مصر" و"مصر للطيران" علي موقع الفيس بوك :

تنوعت اللغات المستخدمة في تقديم مضمون تسويق عناصر رأس المال المعرفي  -1

وبوجه عام استخدمت شركة ، لشركتي "فودافون مصر" و"مصر للطيران"

لي المواد المنشورة ع %68.6"فودافون مصر" اللغة العربية في تقديم غالبية 

بينما استخدمت شركة "مصر ، صفحتها الرسمية بالفيس بوك خلال فترة التحليل

ويمكن تفسير ذلك في ضوء طبيعة ، %65.5للطيران" لغات اجنبية بنسبة 

وخصائص البيئة التي تعمل بها كل شركة من شركتي الدراسة بما تتضمنه من 

في تقديم مضمون  جمهور تحَُدد لغته الأسلوب الواجب اتباعه من جانب الشركة

 تسويق عناصر رأسمالها المعرفي . 

 (2جدول رقم )

 اللغات المستخدمة في تقديم مضمون تسويق عناصر 

 رأس المال المعرفي لشركتي فودافون ومصر للطيران 

اللغات المستخدمة في تقديم مضمون تسويق 

عناصر رأس المـال المعرفي لشركتي فودافون 

 ومصر للطيران

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم

 )%( )ك( )%( )ك( ) %( )ك(

 42.3 149 12.1 20 68.6 129 عربية فقط –

 34.8 123 65.5 108 8.0 15 أجنبية فقط  –

 22.9 81 22.4 37 23.4 44 كلاهما معا  –

 100 353 100 165 100 188 الإجمالي والنسبة المئوية

يلية لمضمون عينة المواد المنشورة بالصفحتين كشفت نتائج الدراسة التحل  -2

الرسميتين لشركتي "فودافون مصر" و "مصر للطيران" علي موقع الفيس بوك 

عن استخدام الشركتين لخمسة انواع من الوسائط المتعددة في تقديم مضمون 

واختلفت نسبة استخدام كل نوع من هذه ، تسويق عناصر رأسمالهما المعرفي

، ف طبيعة الخدمة التي تقدمها كل شركة من شركتي الدراسةالانواع باختلا

إذ جاءت النصوص  ؛وكذلك باختلاف الاساليب الترويجية التي تتبعها هذه الشركة

في مقدمة الوسائط التي تستخدمها شركة "فودافون مصر" لتقديم مضمون تسويق 

بينما جاءت الصور في مقدمة ، %48.6عناصر رأسمالها المعرفي بنسبة 

 .  %49.0الوسائط التي تستخدمها شركة "مصر للطيران" بنسبة 
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 (3جدول رقم )

 الوسائا المتعددة التي تستخدمها شركتي فودافون ومصر 

 للطيران في تقديم مضمون تسويق عناصر رأسمالهما المعرفي 

الوسائا المتعددة التي تستخدمها شركتي 

للطيران في تقديم مضمون  فودافون ومصر

 اصر رأسمالهما المعرفيتسويق عن

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم

 (%) )ك( )%( )ك( )%( )ك(

 44.6 234 40.1 99 48.6 135 نصوص  –

 40.2 211 49.0 121 32.4 90 صــور  –

 11.6 61 9.3 23 13.7 38 مقاطع فيديو  –

 3.6 19 1.6 4 5.3 15 روابط لمواقع  –

 100 525 100 247 100 278 ة المئويةالإجمالي والنسب

و "مصر للطيران" في استخدام الاعلانات ، اتفقتا شركتي "فودافون مصر"  -3

اذ تصدر هذا القالب قائمة  ؛المعرفي رأسمالهمالتقديم مضمون تسويق عناصر 

يليه قالب المسابقات بنسبة ، %49.0ب التي استخدمتها الشركتين بنسبة لالقوا

. بينما جاءت قوالب الاخبار  %20.4لاحداث الخاصة بنسبة ثم قالب ا 25.8%

تزيد عن  والفقرات البرامجية في المرتبتين الاخيرتين علي التوالي بنسبة لا

 لكل منهما .  1.1%

 (4جدول رقم )

 طبيعة المضمون الذي تقدمه شركتي فودافون 

 ومصر للطيران لتسويق عناصر رأسمالهما المعرفي

 ي تقدمه شركتي فودافونطبيعة المضمون الذ

ومصر للطيران لتسويق عناصر رأسمالهما 

 المعرفي

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم

 )%( )ك( )%( )ك( (%) )ك(

 49.0 173 46.7 77 51.1 96 اعلانـات  –

 20.4 72 11.5 19 28.2 53 احداث خاصة  –

 25.8 91 34.6 57 18.1 34 مســـابقات  –

 3.4 12 4.8 8 2.1 4 تقارير مصورة  –

 1.1 4 1.8 3 0.5 1 اخبـــــار  –

 0.3 1 0.6 1 0.0 0 فقرات برامجية  –

 100 353 100 165 100 188 الإجمالي والنسبة المئوية

وذلك  ؛ويمكن تفسير هذه النتائج في ضوء طبيعة الشركتين عينة الدراسة

ول الي توظيف كافة انشطتهما بوصفهما شركتان ربحيتان تسعيان في المقام الا

كل منهما القوالب الاتصالية  ومن ثم تختار ؛الاتصالية لتتخذ مسارات تسويقية تجارية
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سعياً لتحقيق ذلك الهدف ، الاكثر قدرة علي الترويج  لها ولما تقدمه من خدمات مختلفة

 المُشار اليه . 

افون مصر" قدمت المواد المنشورة بالصفحتين الرسميتين لشركتي "فود  -4

و"مصر للطيران" علي موقع الفيس بوك العناصر المختلفة للمكونات الاربعة 

، وتنافسي، لراس المال المعرفي للمؤسسة او المنظمة من رأس مال مؤسسي

وفي هذا الإطار تصدرت عناصر رأس المال التنافسي قائمة ، وتقني، وبشري

د المنشورة بالصفحتين عناصر المكونات الاربعة التي قدمتها إجمالي الموا

، تليها عناصر رأس المال %33.1الرسميتين لشركتي الدراسة معا بًنسبة 

 . %13.4وأخيرا عناصر رأس المال التقني بنسبة ، %29.9المؤسسي بنسبة 

وتشير هذه النتيجة بوجه عام الي تركيز المؤسسات الربحية المصرية علي 

خري لأور مقارنة بعناصر المكونات اترسيخ عناصر رأسمالها التنافسي لدي الجمه

ويمكن تفسير ذلك في ضوء الطبيعة الربحية لهذه المؤسسات من  ؛لرأسمالها المعرفي

وكذلك في ضوء قدرة عناصر رأس المال التنافسي للمؤسسة علي اجتذاب ، ناحية

ما يزيد من فرصها في تحقيق أكبر قدر من الربح  وهو، اكبر قدر من الجمهور لها

 ية اخري . من ناح

وبوجه عام عكست المواد المنشورة بالصفحتين الرسميتين لشركتي "فودافون 

مصر" و "مصر للطيران" علي موقع الفيس بوك ثمانية عناصر لرأس المال 

إلا أن ترتيب هذه العناصر داخل صفحة الشركة الاولي قد جاء مختلفا عنه ، المؤسسي

" فودافون مصر" علي عنصر خدمات  إذ ركزت شركة ؛داخل صفحة الشركة الثانية

بينما ركزت ، %50.0المؤسسي بنسبة  رأسمالهاالمؤسسة ليتصدر قائمة عناصر 

ً في الصور ، شركة مصر للطيران علي عنصر منشتت المؤسسة والذي ظهر جليا

 . %30.5المتنوعة لطائراتها ومطاراتها بنسبة 

والذي جاء في المرتبة  وتلي ذلك بالنسبة لكلا الشركتين عنصر شعار المؤسسة

ثم عنصر تاريخ عمل المؤسسة والذي ، لكل شركة %29.0 الثانية بنسب لا تقل عن

( من خلال %22.5ظهر بوضوح في المواد التي نشرتها شركة "مصر للطيران" )

وكذلك من خلال اول اعلان ، الحرة بمطار القاهرة منذ السبعينات للأسواقعدة صور 

يره من المضامين التي قدمت عدة عبارات منها عبارة وغ، لشركة مصر للطيران

يليه في المرتبة الرابعة عنصر ، الشركة نشأةعاما علي  85توضح مرور اكثر من 

جنسية الشركة والذي ظهر بوضوح في المواد التي نشرتها شركة "فودافون مصر" 
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" ( من خلال عدة صور تظهر الأعلام المصرية في إطار حملة "ماتقاطعش7.8%)

 التي نظمتها الشركة لتشجيع منتخب مصر .  

وبالمقارنة بين شركتي الدراسة من حيث درجة تركيز كل شركة منهما علي 

عناصر رأسمالها المؤسسي فيما تقدمه من مضامين اتصالية عبر صفحتها الرسمية 

بموقع الفيس بوك باستخدام اختبار "ت" للمقارنة بين العينات المستقلة 

(Independent Samples T-Test)  تبين وجود فروق دالة احصائيا بين شركتي

و "مصر للطيران" لصالح شركة "فودافون مصر" في درجة  ""فودافون مصر

، 11.396إذ جاءت قيمة ت =  ؛تركيز كل منهما علي عناصر رأسمالها المؤسسي

 .0.000وهي دالة احصائيا عند مستوي معنوية 

 (5جدول رقم )

 المؤسـسي التي تعكسها المواد المنشورة عناصر رأس المال 

 بالصفحتين الرسميتين لشركتي فودافون ومصر للطيران علي الفيس بوك

عناصر رأس المال المؤسسي التي تعكسها المواد 

المنشورة بالصفحتين الرسميتين لشركتي 

ــوك ــ  فودافون ومصر للطيران علي الفيس ب

ــال مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  ي             الاجم

 )%( )ك( )%( )ك( (%) )ك(

 3.9 13 2.0 3 5.6 10 طبيعة الشركة  –

 4.5 15 0.7 1 7.8 14 جنسية الشركة –

 11.2 37 22.5 34 1.7 3 تاريخ عمل الشركة   –

 33.5 111 13.9 21 50.0 90 خدمات الشركة –

 13.9 46 30.5 46 0.0 0 منشتت الشركة –

 0.3 1 0.0 0 0.6 1 ملكية الشركة –

 2.4 8 0.7 1 3.8 7 فروع الشركة –

 30.3 100 29.7 45 30.5 55 شعار الشركة –

 100 331 100 151 100 180 الإجمالي والنسبة المئوية

تألف مكون رأس المال البشري لشركتي " فودافون مصر" و"مصر للطيران"   -5

كما عكسته المواد المنشورة بصفحتيهما الرسميتين علي موقع الفيس بوك من 

، %45.3جاء في مقدمتها عنصر عملاء الشركة بنسبة  ؛ثلاثة عناصر رئيسية

وأخيرا عنصر ، %37.6يليه في المرتبة الثانية عنصر العاملين بالشركة بنسبة 

 .  %17.1مديري الشركة بنسبة 

وبوجه عام عكست عينة المواد التي تم تحليلها بالصفحتين الرسميتين لشركتي 

لطيران" تركيز كلا الشركتين علي ابراز نوعية "فودافون مصر" و"مصر ل

ر مصريين ي( من مواطنين عاديين وفنانين ورجال اعمال ومشاه%43.6عملائهما )
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وظهر ذلك إما من ، (%41.0يد رضاهم عما تقدماه لهم من خدمات )وتأك، وأجانب

. لمنفعةلسعادة المعبرة عن تحقيق اأو من خلال ا، خلال الابتسامة الدالة علي الارتياح

( وأناقتهم %40.0كما ركزت كلا الشركتين علي ابراز مهارات العاملين بهما )

( وتعدد خبراتهم. وأكدتا علي رؤي مديري الافرع المختلفة %25.7وحسن مظهرهم )

ات ـصفق بإبرامإما من خلال نشر اخبار عن قيام هؤلاء المديرين  %61.4لهما بنسبة 

 . ئة الجمهور في مناسباته المختلفةعلانية لتهنأو من خلال إنتاج مواد إ، جديدة

وتشير النتائج السابقة إلي تكامل الإطار الفكري الذي تقدماه شركتي الدراسة 

لتسويق عناصر رأس مالهما البشري لدي مستخدمي صفحتيهما الرسميتين علي موقع 

ين في إذ أن الربط بين الافكار التي ركزت عليها كل شركة من الشركت ؛الفيس بوك

والترتيب المنطقي لهذه الافكار ، تقديم كل عنصر من عناصر راس مالها البشري

يقود جمهور مستخدمي الصفحتين الرسميتين لشركتي الدراسة علي موقع الفيس بوك 

إلي ادراك فاعلية الرؤي الفكرية لمديري هاتين الشركتين ومهارة العاملين بهما في 

 ارضاء الجمهور . 

 (6جدول رقم )

 عناصر رأس المال البشري التي تعكسها المواد المنشورة 

 بالصفحتين الرسميتين لشركتي فودافون ومصر للطيران علي الفيس بوك

عناصر رأس المال البشري التي تعكسها المواد 

المنشورة بالصفحتين الرسميتين لشركتي لشركتي 

 فودافون ومصر للطيران 

ــ مصر للطيران فودافون مصر ــ ــ  ـالي             الاجم

 )%( )ك( )%( )ك( (%) )ك(

 العاملين 

 بالشركة

 20.6 20 25.7 9 17.7 11 مظهر العاملين بالشركة  –

 20.6 20 25.7 9 17.7 11 نوع العاملين بالشركة  –

 1.0 1 0.0 0 1.6 1 مؤهلات العاملين بالشركة –

 41.2 40 40.0 14 41.9 26 مهارات العاملين بالشركة  –

 15.6 15 5.7 2 21.1 13 ية العاملين بالشركةجنس –

 1.0 1 2.9 1 0.0 0 الرضا الوظيفي للعاملين  –

 100 97 100 35 100 62 الاجمالي والنسبة المئوية

 مديري 

 الشركة

 25.0 11 11.5 3 44.4 8 نوع مديري الشركة –

 2.3 1 3.8 1 0.0 0 مؤهلات مديري الشركة –

 61.4 27 69.2 18 50.0 9 رؤية مديري الشركة   –

 11.3 5 15.5 4 5.6 1 جنسية مديري الشركة –

 100 44 100 26 100 18 الاجمالي والنسبة المئوية

 عملاء 

 الشركة

 43.6 51 29.4 17 57.6 34 فئة نوعية عملاء الشركة –

 6.0 7 0.0 0 11.9 7 مستوي عمـلاء الشركة –

 9.4 11 10.3 6 8.5 5 جنسية عمـلاء الشركة –

 41.0 48 60.3 35 22.0 13 عملاء الشـركةرضـا  –

 100 117 100 58 100 59 الاجمالي والنسبة المئوية
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أما عن مكون راس المال التنافسي والذي حاز علي القدر الاكبر من اهتمام   -6

شركة "مصر للطيران" مقارنة بشركة "فودافون مصر" فقد تألف من اربعة 

ن شركتي الدراسة في التركيز علي كل عناصر أساسية عكست نتائج التحليل تباي

، إذ ركزت شركة "فودافون مصر" علي ابراز جهودها التسويقية ؛عنصر منهم

بينما عمدت شركة "مصر للطيران" الي ، ودورها في خدمة المجتمع المصري

 العالمية .  بالأسواقابراز مميزاتها التنافسية وما تحققه لها من مكانة فريدة 

 (7جدول رقم )

 صر رأس المال التنافسي التي تعكسها المواد المنشورة عنا

 بالصفحتين الرسميتين لشركتي فودافون ومصر للطيران علي الفيس بوك

عناصر رأس المال التنافسي التي تعكسها المواد المنشورة 

 بالصفحتين الرسميتين لشركتي فودافون ومصر للطيران 

ـــــالي   مصر للطيران فودافون مصر             الاجمــ

 )%( )ك( )%( )ك( )%( )ك(

 مكانة 

الشركة 

  بالأسواق

 37.6 32 19.2 10 66.7 22 احتلال مركز الصدارة  –

 44.8 38 67.4 35 9.1 3 تحقيق اكبر نسبة مبيعات  –

 9.4 8 1.9 1 21.2 7 تقديم الخدمات الاولي من نوعها –

 8.2 7 11.5 6 3.0 1 المكانة العاملية للشركة –

 100 85 100 52 100 33 جمالي والنسبة المئويةالا

المميزات 

التنافسية 

 للشـركة

 15.2 17 1.1 1 66.7 16 تفرد خدمات الشركة  –

 10.7 12 10.2 9 12.5 3 حداثة وتطور خدمات الشركة  –

 6.3 7 5.7 5 8.3 2 الجودة الفائقة لخدمات الشركة  –

 13.4 15 15.9 14 4.2 1 انخفاض تكلفة خدمات الشركة  –

 32.1 36 40.9 36 0.0 0 ثقة الجمهور  بالشركة –

 0.9 1 1.1 1 0.0 0 الحصول علي شهادات عالمية –

 21.4 24 25.1 22 8.3 2 ضخامة عملاء الشركة  –

 100 112 100 88 100 24 الاجمالي والنسبة المئوية

الجهود 

التسويقية 

 للشركة 

 5.2 4 10.3 3 2.1 1 عقد صفقات داخلية وخارجية  –

 10.4 8 0.0 0 16.7 8 فتح اسواق جديدة  –

 3.9 3 3.4 1 4.2 2 الحصول علي توكيلات عالمية  –

 80.5 62 86.3 25 77.0 37 تقديم عروض مميزة  –

 100 77 100 29 100 48 الاجمالي والنسبة المئوية

المسئولية 

الاجتماعية 

 للشركــة

 3.3 3 2.9 1 3.6 2 محافظة الشركة علي البيئة  –

 25.3 23 14.2 5 32.1 18 تقديم المساعدة للمحتاجين  –

 53.8 49 62.9 22 48.2 27 مشاركة الجمهور مناسباته  –

 17.6 16 20.0 7 16.1 9 دعم مصر  –

 100 91 100 35 100 56 الاجمالي والنسبة المئوية 

: "تقففديم عففروض تي الدراسففة فففي التركيففز علففي فكرتففيوبوجففه عففام اتفقتففا شففرك 
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مفا بين، و"مشاركة الجمهور مناسفباته" ففي تقفديم عناصفر رأسفمالهما التنافسفي، مميزة"

وعقفدها لصففقات ، نسفبة مبيعفات لأكبفر: تحقيفق الشفركة فكارأاختلفتا في التركيز علي 

إذ ركففزت شففركة "مصففر للطيففران" علففي ، وتمتعهففا بثقففة الجمهففور، داخليففة وخارجيففة

وذلففك امففا مففن خففلال تقففديم  ؛صففر"ابففراز هففذه الافكففار مقارنففة بشففركة "فوادفففون م

أو بنشففر اخبفار عفن اختيففار ، احصفائيات دوريفة بعفدد المسففافرين عبفر خوطهفا الجويفة

: ر للطيففران مثففلكبفار الفنففانين ولاعبففي كففرة القفدم فففي العففالم السفففر عبفر خطففوط مصفف

أو بتقففديم صففور تبففين عقففد مففديري ، اللاعففب "رونالففدينهو" والفنانففة "جلوريففا جينففور"

روتوكففولات تعففاون مفع كبففري شففركات الطيففران ففي العففالم . ويمكففن تفسففير الشفركة لب

تركيففز شففركة "مصففر للطيففران" علففي هففذه الافكففار فففي ضففوء مففا تعرضففت لففه فففي 

السفنوات الاخيففرة مفن ازمففات متتاليفة اوجبففت عليهفا ترسففيخ افكفار اسففتمرارها وزيففادة 

تراتيجيات علاجيففة لتكففون بمثابففة اسفف ؛عففدد عملائهففا وثقففتهم بهففا لففدي الجمهففور العففام

 تمكنها من ادارة تلك الازمات التي تعرضت لها. 

، وكذلك اختلفتا شركتي الدراسة في التركيز علي أفكار: احتلال مركز الصدارة

فوادفون وهي الافكار التي ركزت شركة "، وفتح اسواق جديدة، وتفرد الخدمات

خدام عدة عبارات وذلك باست، " علي ابرازها مقارنة بشركة "مصر للطيران"مصر

مثل ، تخللت موادها الاعلانية المنشورة بصفحتها الرسمية علي موقع الفيس بوك

وهي ، و"فقط من فودافون"، "1و"الشبكة رقم ، عبارات: "أقوي شبكة في مصر"

وتشير الي استقرار اوضاع ، عبارات تعكس تفوق الشركة وتميز وضعها التنافسي

وتجاوزها لمرحلة استخدام الاستراتيجيات المصرية  بالأسواقشركة فودافون 

 الدفاعية. 

ظهر عنصر رأس المال التقني لشركتي "فودافون مصر"، "ومصر للطيران" من  -7

خلال أربع ادوات رئيسية، جاء في مقدمتها الموقع الالكتروني للشركة بنسبة 

 ، يليه أجهزة ومعدات الشركة ووسائل التواصل الالكتروني معها بنسبة27.7%

لكل منهما، وأخيرا حسابات الشركة عبر مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة  25.7%

20.9%.  
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 (8جدول رقم )

 عناصر رأس المال التقني التي تعكسها المواد المنشورة 

 بالصفحتين الرسميتين لشركتي فودافون ومصر للطيران علي الفيس بوك

عناصر رأس المال التقني التي تعكسها المواد 

الرسميتين لشركتي فودافون ورة بالصفحتين المنش

  ومصر للطيران علي الفيس بوك

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم

 )%( )ك( )%( )ك( )%( )ك(

 25.7 38 57.6 38 0.0 0 اجهزة ومعدات الشركة  –

 27.7 41 18.2 12 35.4 29 الموقع الالكتروني للشركة  –

 25.7 38 1.5 1 45.1 37 الالكتروني مع الشركة وسائل التواصل  –

 20.9 31 22.7 15 19.5 16 حسابات الشركة عبر مواقع التواصل  –

 100 148 100 66 100 82 الإجمالي والنسبة المئوية

ويلاحظ من الجدول السابق تركيز شركة " مصر للطيران " علي أجهزتها 

شركة " فودافون مصر " والتي ومعداتها من طائرات ومطارات وغيرها مقارنة ب

ويمكن تفسير ذلك في ضوء طبيعة ، كترونيلركزت بشكل أكبر علي موقعها الا

وفي ضوء طبيعة ، الخدمات التي تقدمها كل شركة من شركتي الدراسة من ناحية

إذ أن  ؛العناصر التي يجب التركيز عليها لتسويق هذه الخدمات من ناحية أخري

الخطوط الجوية لشركة ما يقتضي بالضرورة وفي المقام تسويق خدمات السفر عبر 

وإبراز  حداثتها ودقتها ، الأول سعي هذه الشركة لعرض ما لديها من أجهزة ومعدات

علي ثقته . وذلك بعكس  والاستحواذ، وكفاءتها العالية بما يمكنها من اجتذاب الجمهور

في المقام الاول تقديم خدمات الاتصال عبر الهاتف المحمول والتي يقتضي تسويقها 

وهو ما أبرزته شركة ، ايسر الطرق للتواصل مع الشركة والحصول علي الخدمة

 كتروني . لفودافون مصر من خلال التركيز علي موقعها الا

عكست عينة المواد المنشورة بالصفحتين الرسميتين لشركتي "فودافون مصر"   -8

شركة منهما بأربع وظائف و"مصر للطيران" علي موقع الفيس بوك قيام كل 

أساسية لتسويق عناصر رأسمالها المعرفي من خلال ما تقدمه من مضامين 

وبوجه عام تنوعت هذه الوظائف ما بين وظيفة ، اتصالية عبر صفحتها الرسمية

ً في مضمون صفحة شركة ، "تقديم الشركة للجمهور" وهو ما ظهر جليا

أو بتقديم عروضها ، لشركة( إما بتقديم خدمات ا%52.7"فودافون مصر" )

، ووظيفة "ربط الشركة بالجمهور"، المتميزة للجمهور في مناسباته القومية

( من خلال ربط %41.2والتي حرصت شركة "مصر للطيران" علي القيام بها )

عناصر رأس المال المعرفي للشركة بالتاريخ والتراث المصري عن طريق نشر 
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وعن اطلاق ، متن طائرات مصر للطيران اخبار عن تقديم هدايا فرعونية علي

، اسماء فرعونية علي عناصر رأس المال المؤسسي للشركة من مباني وطائرات

 ووضع اماكن سياحية وفلكلورية مصرية في إعلانات الشركة . 

فلم تحظيا إلا ، و " تلقي ردود فعله "، أما عن وظيفتي : "التفاعل مع الجمهور"

( مقارنة بشركة " مصر %20.3"فودافون مصر" ) بقدر محدود من اهتمام شركة

( والتي حرصت من خلال مضمون صفحتها الرسمية بموقع %38.8للطيران " )

واجراء ، وبحث ذوقه العام، الفيس بوك علي استكشاف رغبات الجمهور وتلبيتها

 استطلاعات رأي الكترونية للوقوف علي تقييمه لخدمات الشركة .  

 (9جدول رقم )

 لو ائف الاتصالية التي تقوم بها شركتي فودافون ومصر للطيران طبيعة ا

 لتسويق عناصر رأس مالهما المعرفي عبر صفحتيهما الرسميتين علي الفيس بوك

طبيعة الو ائف التي تقوم بها شركتي فودافون ومصر 

للطيران لتسويق عناصر رأس مالهما المعرفي عبر 

 الفيس بوك

ــالي             الا مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  جم

 (%) )ك( )%( )ك( )%( )ك(

 33.7 119 41.2 68 27.0 51 ربط الشركة بالجمهور –

 37.4 132 20.0 33 52.7 99 تقديم الشركة للجمهور  –

 22.7 80 30.3 50 16.0 30 التفاعل مع الجمهور  –

 6.2 22 8.5 14 4.3 8 تلقي رد فعل الجمهور  –

 100 353 100 165 100 188 يةالإجمالي والنسبة المئو

ويمكن تفسير ذلك التباين بين شركتي الدراسة في ضوء طبيعة الخدمات التي 

وكذلك في ضوء طبيعة الظروف التي مرت بها كل ، تقدمها كل شركة من ناحية

إذ أن مرور شركة "مصر ، منهما قبيل وخلال فترة التحليل من ناحية اخري

اوجب عليها ، 2017ومطلع عام  2016ة عام للطيران" بأزمات متكررة نهاي

وتلقي ، ضرورة اجراء اتصالات ذات طبيعة خاصة تقوم علي التفاعل مع الجمهور

ومن  ؛وذلك لتتمكن من تجاوز ما مرت به من ازمات ؛وربط الشركة به، ردود أفعاله

. علي عكس شركة " فودافون واستعادة ثقته بها، الحفاظ علي صورتها لدي الجمهور

صر " والتي اتخذت من استقرار اوضاعها فرصة لفتح اسواقا جديدة وتدعيم أسهمها م

وان كان عليها الانتباه إلي ما شهده المجتمع ، لدي الجمهور بتقديم ما هو افضل له

إذ تمثل هذه الزيادة ، المصري في الفترة الاخيرة من زيادة كبيرة في اسعار خدماتها

 . بأخربشكل او متغيرا هاما كان يجب معالجته 
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 كشفت نتائج الدراسة التحليلية لعينة مضمون المواد المنشورة بالصفحتين -7

مصر للطيران" علي موقع الفيس بوك عن الرسميتين لشركتي "فودافون مصر" و "

تنوع الاستراتيجيات المستخدمة في تسويق عناصر رأس المال المعرفي لكلا 

ل استخدام عشرة استراتيجيات تسويقية وبوجه عام عكست نتائج التحلي، الشركتين

جاء في مقدمتها استراتيجية تدعيم العلاقة بين عناصر رأس المال المعرفي للمنظمة 

والتي استخدمتها شركة فودافون مصر في تسويق عناصر راسمالها ، وعملائها

المعرفي عبر صفحتها الرسمية بالفيس بوك بنسبة تفوق استخدام شركة مصر 

( وظهر هذا الاستخدام جليا في مشاركة الجمهور %16.9إلي  %39.6)للطيران لها 

وفي المرتبة الثانية جاءت ، فيما يمر به من ازمات مثل حادث قطاري الاسكندرية

والتي تقاربت نسبة ، استراتيجية العمليات الترويجية لعناصر رأس المال المعرفي

ض المتميزة وهو ما ظهر تقديم العرواستخدام شركتي الدراسة لها اما من خلال 

او من خلال المقارنة بين ما كانت عليه عناصر رأس ، واضحاً بصفحتي كلا الشركتين

وذلك باستخدام  ؛المال المؤسسي والتقني والبشري للشركة قديما وما اصبحت عليه الان

وهو ما ركزت عليه شركة ، الصور لبيان التطورات الضخمة التي لحقت بهذه العناصر

 طيران" ."مصر لل

أما عن استراتيجية بناء ثقة العملاء في عناصر رأس المال المعرفي فقد جاءت 

متها شركة دوكانت اكثر الاستراتيجيات التي استخ، %12.9في المرتبة الثالثة بنسبة 

"مصر للطيران" في تسويق عناصر راس مالها المعرفي عبر صفحتها الرسمية 

اءة وجودة عنصري رأسمالها المؤسسي من بالفيس بوك من خلال التركيز علي كف

طائرات ومنشتت ورأسمالها البشري من طيارين ومضيفين . ويؤكد ذلك علي ما سبق 

الاشارة اليه من ان ما واجهته شركة مصر للطيران من ازمات خلال الفترة السابقة 

، هادفعها الي استخدام استراتيجيات دفاعية تدير من خلالها صورت وأثناءهاللتحليل 

 .ناء ثقة الجمهور بهاب لإعادةوتحسن سمعتها 

وبالمقارنة بين شركتي الدراسة من حيث الاستراتيجيات التي استخدمتها كل 

منهما لتسويق عناصر رأسمالها المعرفي فيما تقدمه من مضامين اتصالية عبر 

صفحتها الرسمية بموقع الفيس بوك باستخدام اختبار "ت" للمقارنة بين العينات 

احصائيا بين  تبين وجود فروق دالة (Independent Samples T-Test)لمستقلة ا

" فيما تستخدماه من استراتيجيات مُشار شركتي "فودافون مصر" و "مصر للطيران

 .0.000احصائيا عند مستوي معنوية  وهي دالة، 5.249إذ جاءت قيمة ت =  ؛اليها
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 (10جدول رقم )

 كتي فودافون ومصر للطيران لتسويق الاستراتيجيات التي تستخدمها شر

 عناصر رأس مالهما المعرفي عبر صفحتيهما الرسميتين علي موقع الفيس بوك

الاستراتيجيات التي تستخدمها شركتي فودافون ومصر 

للطيران لتسويق عناصر رأس مالهما المعرفي عبر 

 الفيس بوك

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم

 )%( )ك( )%( )ك( )%( )ك(

كسب التأييد والقبول العام لعناصر رأس المال  –
 المعرفي . 

36 16.6 18 10.5 54 13.9 

خلق القوي المدافعة عن عناصر رأس المال  –
 المعرفي.

14 6.5 20 11.6 34 8.7 

تدعيم العلاقة بين رأس المال المعرفي  –
 29.6 115 16.9 29 39.6 86 للمنظمة وعملائها .

شراك العملاء في تقييم عناصر رأس المال ا –
 المعرفي . 

1 0.5 14 8.1 15 3.8 

تحويل العملاء الي مسوقين لعناصر رأس المال  –
 المعرفي . 

3 1.4 0 0.0 3 0.8 

العمليات الترويجية لعناصر رأس المال  –
 المعرفي .

57 26.2 35 20.3 92 23.7 

المقارنة بعناصر رأس المال المعرفي للشركات  –
 لمنافسة . ا

1 0.5 8 4.7 9 2.3 

 0.5 2 1.2 2 0.0 0 دعم العملاء لعناصر رأس المال المعرفي . –

بناء المجتمعات الاستهلاكية لعناصر رأس المال  –

 المعرفي. 
15 6.9 0 0.0 15 3.8 

بناء ثقة العملاء في عناصر رأس المال  –

 المعرفي .
4 1.8 46 26.7 50 12.9 

 100 389 100 172 100 217 الإجمالي والنسبة المئوية

انقسمت المداخل الاقناعية التي استخدمتها شركتي الدراسة لتقديم المواد  -9

المنشورة داخل صفحتيهما الرسميتان علي موقع الفيس بوك إلي نوعين 

ن جانب وكانت الاكثر استخداما م، : المداخل الاقناعية العاطفيةوهما، رئيسيين

اما بترغيب الجمهور في استخدام خدمات  وذلك، "شركة "فودافون مصر

( أو بمخاطبة غراز الكسب السريع والتميز لديه %50.0الشركة والتعامل معها )

وكانت الاكثر استخداما في المواد ، ( والمداخل الاقناعية المنطقية33.6%)

، المنشورة بصفحة شركة "مصر للطيران" مقارنة بشركة "فودافون مصر"

( او %32.3وتقارير علمية ) بإحصاءاتشهاد الشركة  وظهر ذلك اما باست

 (  %44.9باستنادها الي اراء العملاء )

ويمكن تفسير هذا التباين بين شركتي الدراسة في ضوء طبيعة الخدمة التي تقدمها 

فحيوية وخطورة خدمة السفر عبر الخطوط الجوية بوجه عام تفرض علي ، كل منهما
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كما تدفعه الي التعرف علي ، صاءات وتقارير علميةالجمهور المسافر البحث عن اح

وذلك للحصول علي معلومات تمكنه من اتخاذ قرار عقلاني يقوم علي ، اراء من سبقه

وفي إطار ذلك توجب علي  ؛المنطق لا العاطفة للسفر عبر الخطوط الجوية لشركة ما

، مهورهاشركة " مصر للطيران" استخدام المداخل الاقناعية التي تخاطب عقل ج

وتدفعه الي اتخاذ قرار السفر عبر خططها الجوية . أما خدمة الاتصال عبر خطوط 

فهي خدمة آمنة بطبيعتها يمكن ان يسعي الجمهور المستخدم لها وراء الرغبة ، شبكة ما

ودة عليه الخوف من ج يستحوذفائدة دون ان  وأكثرفي الحصول علي اقل تكلفة 

 ...الخدمة

 (11جدول رقم )

 اخل الاقناعية التي تستخدمها شركتي فودافون ومصر للطيران لتسويق المد

 عناصر رأس مالهما المعرفي عبر صفحتيهما الرسميتين علي موقع الفيس بوك

 المداخل الاقناعية التي تستخدمها شركتي فودافون 

ــرفي  ومصر للطيران لتسويق عناصر رأس مالهما المع

ـــ مصر للطيران فودافون مصر ــالي             الاجم  ــ

 ()% )ك( (%) )ك( ) %( )ك(

مداخل 

 عاطفية 

 1.6 5 0.0 0 2.2 5 التخويف  –

 44.7 140 31.0 27 50.0 113 الترغيب  –

 2.9 9 6.9 6 1.3 3 استثارة المشاعر الدينية  –

 29.4 92 18.4 16 33.6 76 مخاطبة الغرائز والرغبات  –

 21.4 67 43.7 38 12.9 29  استشهاد برأي شخصية أو جهة بارزة –

 100 313 100 87 100 226 الإجمالي والنسبة المئوية

مداخل 

 منطقية

 8.8 15 0.8 1 26.9 14 عرض حقائق معروفة  –

 2.9 5 3.4 4 1.9 1 الاستناد إلي آراء الخبراء  –

 45.9 78 44.9 53 48.1 25 الاستناد إلي اراء عملاء  –

ي خبرات شخصية  –  2.9 5 2.5 3 3.8 2 الاستناد إلـ

 15.3 26 16.1 19 13.5 7 الاستناد إلي أمثلة وشواهد من الواقع –

 24.2 41 32.3 38 5.8 3   الاستشهاد بتقارير وإحصائيات وعلمية –

 100 170 100 118 100 52 الإجمالي والنسبة المئوية

ركتي مص ر نتائج الدراسة الميدانية علي عينة اعضاء الص فحتين الرس ميتين لش  ثانيا:

 للطيران وفودافون مصر علي موقع الفيس بوك :

تتضمن نتائج الدراسة الميدانية علي عينة اعضاء الصفحتين الرسميتين لشركتي 

ثفم ، مصر للطيران وفودافون مصر بموقع الفيس بوك علي مجموعة من النتائج العامفة

 نتائج اختبارات فروض البحث .
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 ة :النتائج العامة للدراسة الميداني

أفصحت إجابات المبحفوثين علفي أسفئلة الاسفتبيان واسفتجاباتهم لبنفود المقفاييس 

 :تضمنها عن النتائج العامة الآتيةالتي 

( من أفراد عينة أعضاء الصفحتين الرسميتين لشفركتي %40.2أن النسبة الاكبر ) -1

و"مصفففر للطيفففران" علفففي موقفففع الففففيس بفففوك تزيفففد فتفففرة ، " فوداففففون مصفففر"

بينمفا النسفبة ، وتقفل عفن خمسفة أعفوام، هفاتين الصففحتين عفن عفامانضفمامهم إلفي 

( منهم تتضائل فتفرة انضفمامهم الفي كلتفا الصففحتين المُشفار إليهمفا %15.9الاقل )

 بحيث لا تتجاوز عاماً واحداً فقط .

 (12جدول رقم )

 فترة انضمام أفراد العينة إلي الصفحتين الرسميتين 

 ي موقع الفيس بوكلشركتي فودافون ومصر للطيران عل

 فترة الانضمام إلي صفحة 

 الشركة علي موقع الفيس بوك

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم

 (%) )ك( (%) )ك( (%) )ك(

 15.9 63 16.7 33 15.2 30 أقل من عام –

 40.2 159 54.5 108 25.8 51 أعوام   5من عام إلي أقل من  –

 43.9 174 28.8 57 59.0 117  فأكثرأعوام  5 –

 100 396 100 198 100 198 الإجمالي والنسبة المئوية

اختلفت كثافة تعرض أعضفاء الصففحة الرسفمية لكفل شفركة مفن شفركتي الدراسفة  -2

" ت اعضاء صفحة شركة "فودافون مصرإذ عكست استجابا، للمضمون المقدم بها

عكسففت  ؛للشففركة لمضففمون الصفففحة الرسففمية التعففرضعلففي اسففئلة مقيففاس كثافففة 

واسففتغراق هففذا ، ( للمضففمون المقففدم بهففا%53.0ارتفففاع كثافففة تعففرض غففالبيتهم )

وهو ما يشير الي جاذبية مضمون الصفحة ، دقائق في كل مرة 3التعرض أكثر من 

فضلا عن طبيعة خدمات الشركة والتفي ، ويعكس اهتمامهم بمتابعته، لدي اعضائها

د منها الجمهور بشكل يومي بوصفها خدمات يستفيتتطلب المتابعة الدائمة لما تقدمه 

مصفر للطيفران" توسفط عكست استجابات اعضاء صففحة شفركة ". بينما ومستمر

كونها خدمات نوعية تسفتفيد ، ( لمضمون صفحتها%60.6كثافة تعرض غالبيتهم )

علفي فتفرات  منها غالبية فئات وقطاعات الجمهور في مصر إما بشفكل موسفمي أو

 متباعدة . 



 استراتيجيات تسويق رأس المال المعرفي للمنظمات الربحية المصرية عبر مـواقع الشـبكات الاجتماعية وعلاقتها بسمعة هذه المنظمـات

 135  العدد الثالث عشر –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

 (13ول رقم )جد

كثافة تعرض أعضاء الصفحتين الرسميتين لشركتي فودافون ومصر للطـيران 

 للمضمون الـمقدم بهما 

 كثافة تعرض أعضاء الصفحة 

 الرسمية للشركة لمضمون هذه الصفحة

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم

 )%( )ك( )%( )ك( )%( )ك(

 13.1 52 9.6 19 16.7 33 قليل التعرض –

 45.5 180 60.6 120 30.3 60 متوسط التعرض –

 41.4 164 29.8 59 53.0 105 كثيف التعرض –

 100 396 100 198 100 198 الإجمالي والنسبة المئوية

تصدرت أخبار الشركة قائمة اهتمامات أعضاء الصفحة الرسفمية لشفركة " مصفر  -3

لمعلومات الخاصة بالخدمات الجديدة ( تليها في المرتبة الثانية ا%47.0للطيران" )

ويشير ذلك الي ، %10.1( ثم عروض الشركة بنسبة %26.7التي تقدمها الشركة )

ظي بها شركة "مصر للطيفران" لفدي الجمهفور المصفري كمؤسسفة حالقيمة التي ت

وبشففكل يفففوق ، خدميففة وطنيففة يحرصففون علففي متابعففة اخبارهففا فففي المقففام الاول

ا تقدمه مفن عفروض جديفدة  قفد تحقفق لهفم الفائفدة . علفي اهتمامهم بالتعرف علي م

عكس شركة "فودافون مصر" والتي كشفت نتائج الدراسة حرص اعضاء صفحتها 

( %19.2( وخفدمات جديفدة )%29.4الرسمية علي متابعة ما تقدمه من عروض )

، والبحفث عفن الخفدمات الجديفدة، فعلاقتهم بالشركة لا تتجاوز اطار تحقيق المنفعفة

فهففي مففن وجهففة نظففرهم احففدي الكيانففات  ؛مففا يتفففق وطبيعففة هففذه الشففركة وهففو

الاستثمارية الخاصة التي تعمل من اجل تحقيق الربح الذي يعفود علفي مالكيهفا مفن 

أما شركة "مصر للطيران" وان كانت مؤسسة ربحية إلا ، اصحاب رؤوس الأموال

ين مؤسسفة وطنيفة أن طبيعتها الحكومية تجعلها من وجهة نظر الكثير مفن المصفري

 تساهم بشكل اكبر في دعم الاقتصاد المصري .    

 (14جدول رقم )

 طبيعة المضمون الذي يهتم أعضاء الصفحتين الرسميتين لشركتي فودافون ومصر للطيران بمتابعته

 طبيعة المضمون الذي يهتم أعضاء 

 الصفحة الرسمية للشركة بمتابعته

ـــ مصر للطيران فودافون مصر ــ  ــالي             الاجم

 )%( )ك( )%( )ك( )%( )ك(

 31.7 213 47.0 162 15.6 51 أخبار الشركة .   –

 19.5 131 10.1 35 29.4 96 عروض الشركة .  –

 9.8 66 7.8 27 11.9 39 معلومات عن الشركة .  –

 25.3 170 26.7 92 23.9 78 .دمات الجديدة التي تقدمها الشركةالخ –

 13.7 92 8.4 29 19.2 63 .لا توجد مضمون محدد  –

 100 672 100 345 100 327 الإجمالي والنسبة المئوية
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( %91.4وبوجفه عففام كشفففت نتففائج الدراسففة الميدانيفة عففن اسففتخدام الغالبيففة العظمففي ) -4

من أعضاء صفحتي شركتي " فوداففون مصفر " و "مصفر للطيفران " للخفدمات التفي 

ة مفا سفبقت الاشفارة اليفه مفن توسفط وارتففاع وتفسرهذه النتيج، تقدماها هاتان الشركتان

فاسفتخدام الخفدمات التفي  ؛كثافة تعرض غالبية أفراد العينة لمضمون صففحتي الدراسفة

تقففدمها الشففركة يضفففي مزيففدا مففن الاهميفففة علففي مضففمون صفففحتها الرسففمية لفففدي 

غيففر أن قففرار الانضففمام إلففي الصفففحة الرسففمية للشففركة مففن عدمففه يتوقففف ، اعضففائها

 بيرة علي استخدام الخدمات التي تقدمها الشركة في حد ذاتها . بدرجة ك

 (15جدول رقم )

مدي استخدام أعضاء الصفحتين الرسميتين لشركتي فودافون ومصر للطيران 

 لخدماتهما

مدي استخدام أعضاء الصفحة الرسمية للشركة 

 لمنتجاتهما

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم

 )%( )ك( )%( )ك( )%( ()ك

 8.6 34 6.6 13 10.6 21 لم يستخدم خدمات الشركة  –

 91.4 362 93.4 185 89.4 177 استخدم خدمات الشركـة –

 100 396 100 198 100 198 الإجمالي والنسبة المئوية

( مفن أعضفاء الصففحة الرسففمية %47.0الدراسفة الميدانيفة أن النسففبة الأكبفر ) نتفائجبينفت  -5

بينمففا يثففق غالبيففة ، ر للطيففران " يثقففون تمامففا فيمففا يقففدم بهففا مففن مضففمونلشففركة "مصفف

( أعضففففاء الصفففففحة الرسففففمية لشففففركة "فودافففففون مصففففر" إلففففي حففففد مففففا فففففي 67.2%)

ويمكفففن تفسففففير ذلفففك التففففاوت بففففين أعضفففاء الصفففففحتين ، المضفففمون المقفففدم بصفففففحتها

رة الأخيففرة الرسففميتين لشففركتي الدراسففة فففي ضففوء مففا شففهده المجتمففع المصففري فففي الفتفف

)وقففت تطبيففق الدراسففة الميدانيففة( مففن ارتفففاع مفففاجا لأسففعار خففدمات الهففاتف المحمففول 

وهففو مففا أدي إلففي تعفففرض الشففركات المففزودة لهففذه الخففدمات إلففي أزمفففات ، بوجففه عففام

 واضحة انتقصت من ثقة الجمهور فيما تقدمه من مضامين مختلفة .  

 (16جدول رقم )

يتين لشركتي فودافون ومصر للطيران في مدي ثقة أعضاء الصفحتين الرسم

 المضمون المقدم بهما

 مدي ثقة أعضاء الصفحة الرسمية 

ــذي تقدمه ــ  للشركة في المضمون ال

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم

 (%) )ك( (%) )ك( (%) )ك(

 11.4 45 18.2 36 4.5 9 لا يثق إطلاقا  –

 51.0 202 34.8 69 67.2 133 يثق الي حد ما  –

اـ  –  37.6 149 47.0 93 28.3 56 يثق تمامـ

 100 396 100 198 100 198 الإجمالي والنسبة المئوية



 استراتيجيات تسويق رأس المال المعرفي للمنظمات الربحية المصرية عبر مـواقع الشـبكات الاجتماعية وعلاقتها بسمعة هذه المنظمـات

 137  العدد الثالث عشر –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

تنوعففت مسففتويات ادراك أعضففاء الصفففحة الرسففمية لكففل شففركة مففن شففركتي "  -6

و" مصفر للطيفران" لعناصفر كفل مكفون مفن مكونفات رأسفمالها ، فودافون مصفر"

عكست استجابات أعضاء كلا الشفركتين علفي أسفئلة مقيفاس وبوجه عام ، المعرفي

عكسفت  ؛مستوي إدراك العناصر المختلففة لمكونفات رأس المفال المعرففي للشفركة

، التباين الواضح بينهم في مسفتوي إدراك عناصفر مكفوني : رأس المفال المؤسسفي

إذ يرتفففففع مسففففتوي إدراك عناصففففر رأس المففففال المؤسسففففي لشففففركة  ؛والبشففففري

بينمففا يقففل ، ( أعضففاء صفففحتها الرسففمية%53.0صففر " لففدي غالبيففة )"فودافففون م

مسفففتوي ادراك أعضفففاء الصففففحة الرسفففمية لشفففركة "مصفففر للطيفففران" لعناصفففر 

( . وكفذلك يفدرك غالبيفة %50.6متوسطا لفدي غفالبيهم )راسمالها المؤسسي ليأتي 

رأسمالها البشري إلي حد ( أعضاء صفحة شركة "فودافن مصر" عناصر 66.7%)

ً %54.1بينمفا يفدركها غالبيفة )، ما  ( أعضفاء صففحة شفركة  "مصفر للطيفران" إدراكفا

 محدوداً. 

ويمكن تفسير ذلك التباين في ضوء ما خلصت إليه نتفائج الدراسفة التحليليفة مفن 

اخفتلاف درجففة تركيففز كففل شففركة مففن شففركتي الدراسففة علففي عناصففر كففل مكففون مففن 

ضوء ما سبقت الاشارة إليفه مفن  والبشري . وكذلك في، مكونات رأس مالها المؤسسي

ارتفففاع أو توسففط كثافففة تعففرض أعضففاء صفففحتي شففركتي الدراسففة علففي الفففيس بففوك 

ورغم ، الإدراكفالتعرض الكثيف للمضمون قد يساهم في تشكيل  ؛للمضمن المقدم بهما

إلا أن التعفرض للرسفالة ، وجود الكثير مفن المتغيفرات التفي قفد تفؤثر ففي هفذا التشفكيل

 يبقي هو نقطة الانطلاق الرئيسية في بناء الادراك . الاتصالية 

ويؤكد هذا التفسير اتفاق غالبية أعضاء الصفحتين الرسميتين لشفركتي الدراسفة 

عناصففر رأسففمالهما التقنففي والففذي بينففت نتففائج الدراسففة  إدراكفففي انخفففاض مسففتوي 

ن التحليليفففة انخففففاض تركيفففز كفففلا الشفففركتين عليفففه بمضفففمون صففففحتيهما الرسفففميتي

( وارتففاع مسففتوي ادراك عناصففر رأس مالهمففا التنافسفي والففذي بينففت نتففائج 13.4%)

الدراسة التحليليفة ارتففاع تركيفز كفلا الشفركتين عليفه بمضفمون صففحتيهما الرسفميتين 

(33.1%  ) 
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 (17جدول رقم )

 مستوي إدراك اعضاء الصفحتين الرسميتين لشركتي فودافون 

 مكونات رأسمالهما المعرفي ومصر للطيران لعناصر كل مكون من

 مستوي إدراك اعضاء صفحة الشركة 

 لكل مكون من مكونات رأسمالها المعرفي

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم
 المعنوية Tقيمة 

 )%( )ك( )%( )ك( )%( )ك(

 عناصر 

رأس المال 

 المؤسسـي

دـرك  –  5.1 20 4.5 9 5.6 11 غير مـ

3.366 0.001 

 17.9 71 4.5 9 31.3 62 لديه إدراك منخفض  –

 30.3 120 50.6 100 10.1 20 لديه إدراك متوسط  –

 46.7 185 40.4 80 53.0 105 لديه إدراك مرتفع  –

 100 396 100 198 100 198 الإجمالي والنسبة المئوية

 عناصر 

رأس المال 

 البشري

دـرك  –  3.5 14 4.0 8 3.0 6 غير مـ

4.098 0.000 

 29.4 116 54.1 107 4.5 9 لديه إدراك منخفض  –

 38.6 153 10.6 21 66.7 132 لديه إدراك متوسط  –

 28.5 113 31.3 62 25.8 51 لديه إدراك مرتفع  –

 100 396 100 198 100 198 الإجمالي والنسبة المئوية

 عناصر 

رأس المال 

 التنافسي

دـرك  –  2.5 10 2.5 5 2.5 5 غير مـ

1.085 0.282 

 14.1 56 9.1 18 19.2 38 لديه إدراك منخفض  –

 35.9 142 36.4 72 35.4 70 لديه إدراك متوسط  –

 47.5 188 52.0 103 42.9 85 لديه إدراك مرتفع  –

 100 396 100 198 100 198 الإجمالي والنسبة المئوية

 عناصر 

رأس المال 

ــي  التقن

دـرك  –  20.2 80 37.9 75 2.5 5 غير مـ

1.256 0.083 

 51.0 202 41.4 82 60.6 120 لديه إدراك منخفض  –

 9.1 36 10.6 21 7.6 15 لديه إدراك متوسط  –

 19.7 78 10.1 20 29.3 58 لديه إدراك مرتفع  –

 100 396 100 198 100 198 الإجمالي والنسبة المئوية

لشركتي الدراسة في مستوي وبالمقارنة بين أعضاء الصفحتين الرسميتين 

 ادراك عناصر كل مكون من مكونات رأسمالهما المعرفي تبين ما يلي : 

، وجود فروق دالة احصائيا بين أعضاء الصفحة الرسمية لشركة "فودافون مصر" -

وأعضاء الصفحة الرسمية لشركة "مصر للطيران" في إدراك عناصر رأس المال 

، فحة الرسمية لشركة " فودافون مصر "المؤسسي لكل منهما لصالح أعضاء الص

 . 0.001وهي دالة احصائيا عند مستوي معنوية ، 3.366إذ جاءت قيمة ت = 

، وجود فروق دالة احصائيا بين أعضاء الصفحة الرسمية لشركة "فودافون مصر" -

وأعضاء الصفحة الرسمية لشركة "مصر للطيران" في إدراك عناصر رأس المال 
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إذ ، الح أعضاء الصفحة الرسمية لشركة " مصر للطيران "البشري لكل منهما لص

 .0.000وهي دالة احصائيا عند مستوي معنوية ، 4.098جاءت قيمة ت = 

عدم وجود فروق دالة احصائيا بين أعضاء الصفحة الرسمية لشركة "فودافون  -

وأعضاء الصفحة الرسمية لشركة " مصر للطيران " في إدراك عناصر ، مصر"

وهي دالة احصائيا ، 1.085إذ جاءت قيمة ت = ، لتنافسي لكل منهمارأس المال ا

 . 0.282عند مستوي معنوية 

عدم وجود فروق دالة احصائيا بين أعضاء الصفحة الرسمية لشركة "فودافون  -

وأعضاء الصفحة الرسمية لشركة " مصر للطيران " في إدراك عناصر ، مصر"

، وهي دالة احصائيا عند 1.256ة ت = إذ جاءت قيم، رأس المال التقني لكل منهما

 .0.083مستوي معنوية 

أشارت استجابات اففراد العينفة علفي اسفئلة صفحيفتي الاسفتبيان إلفي وجفود خمسفة  -7

، مصففادر رئيسففية لتشففكيل مففدركاتهم عففن رأس المففال المعرفففي لشففركتي الدراسففة

وبوجففه عففام اتفففق أعضففاء الصفففحتين الرسففميتين لشففركتي "فودافففون مصففر" و " 

ر للطيفران " ففي الاعتمفاد علفي الصففحة الرسفمية للشفركة علفي موقفع الففيس مص

( %40.4بوك كمصدر رئيسي لتشكيل مدركاتهم عن عناصر راسمالها المعرففي )

 ( . %24.7يليها في المرتبة الثانية الموقع الالكتروني للشركة )

 (18جدول رقم )

  مصادر تشكيل مدركات اعضاء الصفحتين الرسميتين لشركتي

 فودافون ومصر للطـيران عن مكونات رأسمالهما المعرفـي

مصادر تشكيل مدركات اعضاء الصفحة الرسمية 

 للشركة عن مكونات رأسمالها المعرفي

ــالي              مصر للطيران فودافون مصر ـــ ــ  الاجم

 (%) )ك( )%( )ك( (%) )ك(

 9.3 67 15.7 52 3.9 15 عملاء الشركة . –

 12.8 92 6.0 20 18.8 72 ركة . اعلانات الش –

 12.7 91 13.5 45 12.0 46 وسائل الاعلام .  –

 24.7 177 27.0 90 22.6 87 الموقع الالكتروني للشركة . –

 40.4 290 37.8 126 42.7 164 صفحة الشركة علي فيس بوك . –

 100 717 100 333 100 384 الإجمالي والنسبة المئوية

وتشير نتائج الجدول السابق بوجه عام إلي حيوية واهمية الفدور الفذي أصفبحت 

وسفائل الاعفلام الجديفدة بصففة خاصفة ففي تشفكيل ، تقوم به شبكة الانترنفت بوجفه عفام
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 مدركات مستخدميها لعناصر راس المال المعرفي للمنظمات والمؤسسات في مصر .

وزان النسفبية لاسفتجابات أعضفاء الصففحة تشير نتائج الاسفتبيان إلفي تبفاين قفيم الأ -8

الرسمية لشركة "فودافون مصر" أمام كفل عبفارة مفن عبفارات مقيفاس سفمعة هفذه 

كما تشير إلي أن هذه الاستجابات غلب علي معظمها طابع التأييد المطلفق ، الشركة

أو اتخاذ موقف الحياد تجاه المؤشر الايجابي الذي تجسده كل عبفارة مفن العبفارات 

وعلففي العكففس إذ اتخففذت غالبيففة هففذه الاسففتجابات ، ني عشففر الاولففي للمقيففاسالثمففا

منحي الرفض أو الحياد تجاه المؤشر السلبي الذي تجسده كل عبفارة مفن العبفارات 

 الثماني عشر الأخري للمقياس. 

 رعايفة علفي وبوجه عام سجلت عبارة : "تحرص شركة فودافون مصفر دائمفا

أعلفي درجفات التأييفد ، القفدم" كفرة القوميفة ومباريفات المناسفبات الهامفة مثفل الأحفداث

ويمكففن تفسففير ذلففك فففي ضففوء النشففاط الملحففوظ ، خففريمقارنففة بعبففارات المقيففاس الأ

الثقافيفة والرياضفية التفي يمفر بهفا  والأحفداثلشركة فودافون مصفر ففي دعفم الانشفطة 

لمنتخففب ومثففال ذلففك الحملففة التففي نظمتهففا شففركة فودافففون لففدعم ا، المجتمففع المصففري

بينمففا سففجلت عبففارة "خففدمات شففركة ، العففالم المصففري فففي تصفففيات التأهففل لكففأس

فوداففففون مصفففر تناسفففب إمكانيفففات المسفففتهلك المصفففري" أعلفففي درجفففات الفففرفض 

ويمكفن تفسفير ذلفك ففي ظفل مفا شفهدته ، خفري( مقارنة بعبفارات المقيفاس الأ75.0%)

ركات ت التفي تقفدمها شفمصر في السنوات الأخيرة من ارتففاع متكفرر لأسفعار الخفدما

 .الهاتف المحمول بوجه عام "

وبمقارنفففة الاوزان النسفففبية للعبفففارات السفففت وثلاثفففون لمقيفففاس سفففمعة شفففركة 

يتبففين أن عبففارة ، فودافففون مصففر لففدي أعضففاء صفففحتها الرسففمية علففي الفففيس بففوك

" قفد سفجلت أعلفي ففون مصفر رؤيتهفا الواضفحة للمسفتقبلتعكس توسعات شركة فودا"

( بينمففا سففجلت عبففارة "تحتففاج مصففر الففي اسففتثمارات اكثففر 90.9سففبي )قيمففة وزن ن

( وسفجلت عبفارات 53.00ضخامة من شركة فودافون مصر" أقفل قيمفة وزن نسفبي )

إلا أنهفا ، المقياس الأربع والثلاثون الأخفري أوزان نسفبية تنحصفر بفين هفاتين القيمتفين

اراتفه مفا بفين عفن تنفوع عب فضفلاً ، جاءت متباينة إلي حد ما نتيجة تعفدد أبعفاد المقيفاس

 .الايجابية والسلبية

أما بالنسبة لشركة "مصر للطيران" فقد تبين اتجاه اسفتجابات أعضفاء صففحتها 

الرسمية علي موقع الفيس بوك أمام كل عبارة من عبفارات مقيفاس سفمعتها لفديهم نحفو 
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لبيفة عباراتففه والفرفض المطلفق لغا، ييفد المطلفق لغالبيفة العبفارات الايجابيففة للمقيفاسأالت

وفففي هففذا الاطففار سففجلت عبففارة "أفتخففر بوجففود كيففان اسففتثماري ضففخم مثففل ، السففلبية

، خفريشركة مصر للطيران بمصر" أعلي درجات التأييد مقارنة بعبارات المقيفاس الأ

بينمفا سفجلت عبفارة ، ير ذلك في ضوء كونها شركة مصرية وطنيفة حكوميفةغويمكن ت

ادة هيكلفة كاملفة لتفتمكن مفن البقفاء أعلفي درجفات "تحتاج شركة مصر للطيران إلي إع

الرفض مقارنة بعبارات المقياس الاخري وهو ما يعكفس تمتفع الشفركة بتنظفيم مناسفب 

 . "وهيكلة متميزة لدي النسبة الاكبر من أفراد جمهورها

وبمقارنة الاوزان النسبية للعبارات الست وثلاثون لمقياس سمعة شركة "مصفر 

يتضح أيضا تباينها إلفي حفد ، صفحتها الرسمية علي الفيس بوك للطيران" لدي أعضاء

 .اراته ما بين الايجابية والسلبيةفضلاً عن تنوع عب، ما نتيجة تعدد أبعاد المقياس
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 (19جدول رقم  )

توزيع استجابات أفراد عينة أعضاء الصفحتين الرسميتين لشركتي  فودافون ومصر للطيران أمام كل عبارة من عبارات  مقياس 
 سمعة كل منهما
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 لا الي حد ما نعم لا الي حد ما نعم

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

أفتخرربوجودررواو اررثموريررتم ثثلوشررخ و مرر و ررب  و –
 76.40و0.518و2.292و3.0و6و32.3و64و64.6و128 75.90و0.682و2.277و13.1و26و46.0و91و40.9و81و)فوارفوم/ صبوللطيبرم(وب صب.

 و)فوارفوم/ صرربورحترب ورلكررربورثيررتم ثثلول ررب  –
 67.17و0.875و2.015و23.6و47و37.5و74و38.9و77 76.40و0.612و2.292و7.5و15و55.6و110و36.9و73وللطيبرم(و.

رثقوت ث ثوفيو  و ثوتعلنهو ب  و)فوارفوم/ صبو –
 69.00و0.764و2.070و25.8و51و32.8و65و41.4و82 76.40و0.600و2.292و7.5و15و36.9و73و55.6و110وللطيبرم(و نورخبثثوخثص وجهث.

أفضررر وريرررتخا وخرررا ثوو رررب  و)فوارفوم/ صررربو –
 73.03و0.714و2.191و17.7و35و36.9و73و45.5و90 81.80و0.672و2.454و22.7و45و51.0و101و26.3و52وللطيبرم(وعنوغيبهثو.

تت ترراورلعة رر ورلتيثثثشرر ول ررب  و)فوارفوم/ صرربو –
 للطيبرم(وبصوثةودياةو.

 67.50و0.808و2.025و33.8و67و31.3و62و34.8و69 67.83و0.700و2.035و11.6و23و81.8و162و11.6و13

خررا ثوو ررب  و)فوارفوم/ صرربوللطيرربرم(وتنثيرر و –
 إ كثناثوورل ستهلكورل صبلو.

 69.23و0.729و2.077و25.3و50و27.8و55و47.0و93 83.13و0.501و2.494و78.3و155و16.2و32و5.5و11

ريتطثعتوقاثاروو ب  و)فوارفوم/ صبوللطيبرم(و –
 74.07و0.691و2.222و15.2و30و37.4و74و47.5و94 65.97و0.955و1.979و4.1و8و50.5و100و45.4و90ورلتيووردهتهث.ردتاثزورلأز ثوو
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 لا الي حد ما نعم لا الي حد ما نعم

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

نيرررثرو ررررب  و)فوارفوم/ صررربوللطيرررربرم(و عكرررر و –
 تكوقورارثتهثوورلقثئ ينوعليهثو.

 78.93و0.754و2.368و16.7و33و29.8و59و53.5و106 80.13و0.611و2.404و26.3و52و33.8و67و39.9و79

تويعثوو رب  و)فوارفوم/ صربوللطيربرم(ووتعك  –
 ثؤشتهثورلورشح ولل ستقب و.

 64.47و0.849و1.934و27.8و55و32.8و65و39.4و78 90.90و0.557و2.727و52.0و103و37.9و75و10.1و20

 رب  و)فوارفوم/ صربو فري وظاكر  علري رلحصول –
  رن عثلار  جاثدر  رثتسرث  يتطلر  للطيربرم(وأ رب

 .  ورلخببة رلركثءة

 85.50و0.742و2.565و13.1و26و15.2و30و71.7و142 80.63و0.669و2.419و10.1و20و59.1و117و30.8و61

إذروأتاحرررررررتولررررررريورلكبصررررررر وللع ررررررر وفررررررريو رررررررب  و –
 )فوارفوم/ صبوللطيبرم(وأقب وجةوتبااو.

 71.20و0.688و2.136و31.3و62و51.0و101و17.7و35و57.57و0.803و1.727و0.5و1و43.9و87و55.6و110

يررررتخار وخررررا ثووررنصرررردوأصرررراقثئيووز ةئرررريو –
 62.27و0.762و1.868و23.2و46و40.4و80و36.4و72 73.57و0.606و2.207و13.1و26و35.4و70و51.5و102و.و ب  و)فوارفوم/ صبوللطيبرم(

ثورترررررربااوفرررررريوريررررررتم ثثور ررررررورليوبثيرررررره و ررررررب  و –
 72.03و0.729و2.161و19.7و39و35.9و71و44.4و88 79.43و0.708و2.383و25.8و51و29.8و59و44.4و88و.و)فوارفوم/ صبوللطيبرم(

ثزلرتو ررب  و)فوارفوم/ صربوللطيرربرم(وتحترر و –
 76.40و0.656و2.292و40.4و80و48.5و96و11.1و22 68.00و0.746و2.040و20.2و40و39.8و59و50.0و99و بتب ورلصارثةوبك ورنحثءورلعثل 

ت مرررر و ررررب  و)فوارفوم/ صرررربوللطيرررربرم(ورحرررراو –
 رل  بوعثوورثيتم ثثش ورلرببلو

و
 82.13و0.758و2.464و16.2و32و21.2و42و62.6و124 69.87و0.702و2.096و10.6و21و40.9و81و48.5و96
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 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

أ رررعبوجودرررواون رررثلوورشررردوو لحرررو ول رررب  و –
)فوارفوم/ صربوللطيرربرم(وفرريوخا رر ورل يت رراو

ثعث  وأطكثلوو–اةورل بثبورل صبلو م و سثع
و.رل ورثع

 71.20و0.758و2.136و22.7و45و36.4و72و40.9و81 79.27و0.670و2.378و6.6و13و46.5و92و47.0و93

 تحرب و ررب  و)فوارفوم/ صرربوللطيرربرم(وارئ ررث –

رل نثيبثوورلقو ا و رلهث  و م  رلأحارث ثعث   علي
و. رل عبا و رلقا ،وورل ؤت برو كبة و بثثشثو

 55.53و0.830و1.666و60.1و119و23.2و46و16.7و33 73.73و0.488و2.212و26.8و53و4.5و9و68.7و136

 ؤيسرر وخا ارر و ررب  و)فوارفوم/ صرربوللطيرربرم(و –
 85.33و0.671و2.560و48.5و96و43.4و86و8.1و16و61.83و0.498و1.855و1.0و2و40.4و80و58.6و116وصا ق وللبيئ وتحثفظوعليهثو.

o تحترث و صربورلريوريررتم ثثرووركمربوشرخث  و ررنو
 78.43و0.626و2.353و37.4و74و46.5و92و16.2و32 53.00و0.532و1.590و42.9و85و55.1و109و2.0و4و ب  و)فوارفوم/ صبوللطيبرم(

o ثورهررررررررررت وب تثبعرررررررررر وألوأخبرررررررررررثثوعررررررررررنو رررررررررررب  و
 56.57و0.685و2.131و11.1و22و65.2و129و23.7و47 80.47و0.493و2.414و34.8و69و31.3و62و33.9و67و)فوارفوم/ صبوللطيبرم(وبثلإعة و.

o عنررررررراورتخرررررررثذوقررررررربرثوريرررررررتخار وخرررررررا ثوو رررررررب  و
)فوارفوم/ صرررربوللطيرررربرم(ورحررررب وعلرررريويررررؤرلو

وش ثنثوو ثفا و.ورثخبشنوورلحصولوعلي
 71.03و0.732و1.697و17.7و35و30.8و61و51.5و102 67.00و0.830و2.010و50.0و99و46.5و92و3.5و7

o تحترررررث و رررررب  و)فوارفوم/ صررررربوللطيررررربرم(ورلررررريو
 48.63و0.687و1.459و26.3و52و63.1و125و10.6و21 80.97و0.563و2.429و71.8و142و24.7و49و3.5و7ورثيتعثن وبخببرءولتطوشبوخا ثتهثو.
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o تتع رررراو ررررب  و)فوارفوم/ صرررربوللطيرررربرم(وبعرررر و
 61.43و0.588و1.843و43.4و86و37.9و75و18.7و37 64.97و0.424و1.949و9.1و18و44.4و88و46.5و92ورثحاثمورحترثثورلسوقورل صبلو.

o تحتث و ب  و)فوارفوم/ صبوللطيبرم(وإليو زشارو
 58.40و0.750و1.752و10.6و21و53.5و106و35.9و71 74.07و0.514و2.222و59.5و118و15.2و30و25.3و50و نورلترنولوداثولتحقيقورلتطوث

o أصررررراقوألوأخبرررررثثويررررريئ وأيررررر عهثوعرررررنو رررررب  و
)فوارفوم/ صرررربوللطيرررربرم(وبصررررب ورلن رررربوعررررنو

وذهورلأخبثث.ھ صاثو
 52.33و0.677و1.570و40.4و80و40.4و95و11.6و23 78.10و0.856و2.343و31.8و63و9.1و18و59.1و117

o  لو ؤيسرررر و رررب  و)فوارفوم/ صررربوللطيرررربرم(و ررر
 78.77و0.682و2.363و21.2و42و37.9و75و40.9و81 71.20و0.915و2.136و36.4و72و26.3و52و37.4و74وثبحا وتخضاولإارثةويلطوش و.

o ت سررركو رررب  و)فوارفوم/ صررربوللطيررربرم(وب رررعثثو
 65.63و0.889و1.969و14.6و29و39.4و78و46.0و91 70.03و0.786و2.101و55.6و110و24.2و48و20.2و40ورثصثل و كقاهثورلبؤش ورل ستقبلا و.

o  في رلع   عن رلخث    بوعي في رلع   أفض 

  ب  و)فوارفوم/ صبوللطيبرم(
 77.10و0.714و2.313و41.4و82و33.3و66و25.3و50 78.43و0.797و2.353و17.2و34و60.1و119و22.7و45

o ب رب  و)فوارفوم/ صربوللطيربرم(و رلع ر  أم أثلو
 . رلويثط و  ن نوع تورفب يتطل 

 63.97و0.763و1.919و34.8و69و37.9و75و27.3و54 79.10و0.831و2.373و42.4و84و43.9و87و13.6و27

o تحترررررث و رررررب  و)فوارفوم/ صررررربوللطيررررربرم(ورلررررريو
ح ررررةووإعة ارررر و كمكرررر ولتحسررررينوصرررروتهثوبعرررراو

  ثوردهتهو نورز ثوو.

 65.63و0.854و1.969و55.6و110و24.2و48و20.2و40 76.23و0.692و2.287و48.5و96و34.8و69و16.7و33
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 لا الي حد ما نعم لا الي حد ما نعم

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

o نخكضررررتوقا ررررر وريرررره و رررررب  و)فوارفوم/ صررررربور
 56.20و0.838و1.686و59.6و118و29.8و59و10.6و21 72.70و0.696و2.181و42.4و84و25.8و51و31.8و63وللطيبرم(وفيورثعور ورلسثبق و.

o يؤثبوتنوعوخا ثوو ب  و)فوارفوم/ صبوللطيبرم(و
 73.03و0.607و2.191و34.3و68و36.9و73و28.8و57 73.50و0.857و2.205و39.4و57و31.8و63و39.4و78وعليودواتهثو قثثن وب نثفسيهث

o قثثن وخا ثوورل ب  و)فوارفوم/ صربوللطيربرم(و 
 64.80و0.794و1.944و40.9و81و38.9و77و20.2و40 70.43و0.820و2.113و24.2و48و36.4و72و39.4و78وبغيبهثو حسو  ولةخيبةو.

o تتيثه و ب  و)فوارفوم/ صبوللطيربرم(وريرتنرثثو
ثجاررررر ورلتررررريورصررررربدو عرررررثنيو نهرررررثورثحرررررارثورثثه

ورل يت اورل صبلورثعور ورلسثبق و.
 67.33و0.895و2.020و52.0و103و24.7و49و23.2و46 64.93و0.785و1.948و22.7و45و22.7و45و54.5و108

o نرررثاثرو رررثوتقرررا و رررب  و)فوارفوم/ صررربوللطيررربرم(و
 66.13و0.694و1.984و56.6و112و23.2و46و20.2و40 77.72و0.821و2.318و21.2و42و25.8و51و53.0و105وب بركزهثورلبئاسا وعبوشثوخثص 

o تحتث و ب  و)فوارفوم/ صبوللطيبرم(وإليوإعرثاةو
 71.20و0.758و2.136و66.2و131و10.1و20و23.7و47 77.50و0.802و2.325و34.3و68و55.6و110و10.1و20وهاكل و ث ل ولتت كنو نورلبقثءو.
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ومن واقع التحليل الاحصائي لإجمالي استجابات أفراد عينة  أعاةاا الصةيحتين 
الرسةةةميتين لتةةةروتي وف دافةةة م مصةةةرو وومصةةةر لل ةةةةيرامو أمةةةا  وةةةل   ةةةا   مةةةن   ةةةا ات 
مقياس سمع  ول منهما تبين أم شرو  وف داف م مصرو تحظي بسمع  مت ازن  )ما بةين 

( بينما تحظي شرو  %53.5ا الرسمي  )الايجابي  والسلبي ( لدي غالبي  أعااا صيحته
( ويمكةةن تيسةةير %63.1ومصةةر لل يةةرامو بسةةمع  دي ةة  لةةدي غالبيةة  أعاةةاا صةةيحتها )

وفي ظةل المتييةرات والت ة  ات ، ونمط ملكيتها، هذه النتيج  في ض ا دبيع  ول شرو 
 الاقتصادي  التي احادت بكل منهما خلال السن ات الأخير  .

 (20جدول رقم )
ي فودافون ومصر للطيران لدي أعضاء صفحتيهما الرسميتان علي موقع سمعة شركت

 الفيس بوك 
 سمعة الشركة لدي أعضاء صفحتها 
 الرسمية علي موقع الفيس بــــــــوك

 الاجمـــــــالي              مصر للطيران فودافون مصر

 )%( (ك) )%( (ك) )%( (ك)

 7.1 28 8.1 16 6.1 12 . سةةيئ  –

 41.2 163 28.8 57 53.5 106 . مت ازنة  –

 51.8 205 63.1 125 40.4 80 ديبةة  . –

 100 396 100 198 100 198 الإجمالي والنسبة المئوية

 ثانيا : نتائج اختبارات فروض الدراسة : 

مننو واقننع البيانننات التنني  نن  جمعهننا فنني الدراسننة الميدانيننة علنني عينننة اعضنناء 

لشنننركتي دفودافنننون مصنننرد ودمصنننر للطينننراند باسنننت دا   الصنننفحتيو الرسنننميتيو

، صحيفتي الاستبيان    اختبار فروض البحث بإجراء التحليل الإحصائي لهذه البياننات

وذلننك كمننا  (SPSS)وإجننراء الاختبننارات الإحصننائية باسننت دا  البرنننامج الإحصننائي 

 يلي :

نظمننات كثافننة  عننرض أعضنناء الصننفحات الرسننمية للم   تلنن الفرررا الول   

وسننمعة  لننك ، ال دميننة الربحيننة المصننرية علنني الفننيس بننوك لمضننمون  ننذه الصننفحات

 المنظمات لديه  باختلاف خصائصه  الديمغرافية .  

و مت دراسة  ذا الفرض مو خنلا  بحنث الفنروي بنيو متوسنطات متموعنات كنل 

تي متغير مو المتغيرات الديمغرافية لأعضناء كنل صنفحة منو الصنفحتيو الرسنميتيو لشنرك

و ي النوع والسو والبيئنة والمسنتوي الاقتصنادي ، دفودافون مصرد ودمصر للطيراند
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كثافنننة  عر نننه  لمضنننمون الاجتمننناعي ومسنننتوي التعلننني  فننني الاسنننتتابة لمتغينننرات : 

 وذلك كما يلي : ، وسمعتها لديه  مو ناحية أخري، الصفحة الرسمية للشركة مو ناحية

أعضرا  الصرفحة  من متغيررات صصرا   مجموعات كل متغيرأولا   الفروق بين 

 الرسمية للشركة في كثافة تعرضهم لمضمون هذه الصفحة  

 و مت دراسة  ذه الفروي باست دا  الاختبارات الإحصائية الآ ية : 

لدراسننة معنويننة الفننروي بننيو متمننوعتي كننل متغيننر مننو  (T-Test)اختبننار دتد  -

لمضنمون الصنفحة الرسنمية وبيئته  في كثافة  عر نه  ، متغيرات نوع المبحوثيو

 للشركة . 

لدراسنة معنوينة  (One Way ANOVA)اختبار  حليل التبنايو فني ا تناه واحند  -

الفنننروي بنننيو متموعنننات كنننل متغينننر منننو متغينننري سنننو المبحنننوثيو ومسنننتوا   

 في كثافة  عر ه  لمضمون الصفحة الرسمية للشركة . ، الاقتصادي الاجتماعي

( لدراسننة معنويننة الفننروي بننيو متموعننات Chi-Squareاختبننار اسننتةلالية العلاقننة ) -

 عر نه  لمضنمون الصنفحة الرسنمية متغير المستوي التعليمي للمبحوثيو فني كثافنة 

 .  للشركة

 وفيما يلي عرض لأ   النتائج التي أسفرت عنها  ذه الاختبارات : 

بالنسننبة للفننروي بننيو متموعننات كننل متغيننر مننو متغيننرات خصننائ  أعضنناء  -أ

مية لشركة دفودافون مصر د في كثافة  عر ه  لمضنمون  نذه الصفحة الرس

 الصفحة : 
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 (21جدول رقم )

نتا ج اصتبار معنوية الفروق بين مجموعات كل متغير من متغيرات صصا   

أعضا  الصفحة الرسمية لشركة فودافون مصـر في كثافة تعرضهم لمضمون 

 هذه الصفحة

 العلاقة بين

 
ار
ختب
الا

 

 نتا ج الاصتبار

 لنوع ا

 وكثافة التعرض 

 لمضمون الصفحة  

"
ت
"

(T
-T

es
t)

 

 المتموعات
عدد 

 المبحوثيو
 المتوسط

الانحراف 

 المعيــاري

درجات 

 الحرية

قيمة 

 دتد

مستوى 

 المعنوية

 0.90992 2.1562 96 الذكور
196 3.890 0.000 

 0.49898 2.5588 102 الإناث

 البيئة 

 وكثافة التعرض 

 لمضمون الصفحة 

"
ت
"

(T
-T

es
t)

 

 المتموعات
عدد 

 المبحوثيو
 المتوسط

الانحراف 

 المعيــاري

درجات 

 الحرية

قيمة 

 دتد

مستوى 

 المعنوية

 0.42366 2.7778 27 سكان الري 
196 3.120 0.002 

 0.77380 2.2982 171 سكان الحضر

 السو 

 وكثافة التعرض 

 لمضمون الصفحة

يو
لتبا
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حلي
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 مصادر التبايو
موع مت

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوى 

 المعنوية

بيو 

 المتموعـات
15.965 4 3.991 

داخل  0.000 8.037

 المتموعات
95.853 193 0.497 

 ---- 197 111.818 المتمــــوع

المستوي 

الاقتصـــادي 

الاجتماعــــي 

التعرض وكثافـة 

  لمضمون الصفحة

لتبا
ل ا
حلي
 

 يو
(A

N
O

V
A

)
 

 مصادر التبايو
متموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوى 

 المعنوية

بيو 

 المتموعـات
2.617 2 1.308 

داخل  0.099 2.337

 المتموعات
109.201 195 0.560 

 --- 197 111.818 المتمــــوع

المستوي التعليمي 

التعرض وكثافة 

  لمضمون الصفحة

2كا  

 (P)مستوى المعنوية  درجات الحرية 2قيمة كا

10.356 6 0.000 
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 ويتبيو مو التدو  السابق : 

وجود فروي دالة احصنائيا  بنيو أعضناء صنفحة  نركة دفودافنون مصنرد النذكور  -

إذ جناءت قيمنة  ؛والإناث في كثافة  عر ه  لمضمون  ذه الصفحة لصالح الاناث

) مسنتوي المعنوينة  196رجة حرينة = و ي دالة احصائيا  عند د 3.890دتد = 

 =0.000 ) 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو أعضاء صفحة  ركة دفودافون مصرد مو سنكان  -

الري  وسكان الحضر في كثافة  عر نه  لمضنمون  نذه الصنفحة لصنالح سنكان 

و ني دالنة احصنائيا  عنند درجنة حرينة =  3.120إذ جاءت قيمنة دتد =  ؛الري 

 ( 0.002ة =  ) مستوي المعنوي 196

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات متغير سنو أعضناء صنفحة  نركة دفودافنون  -

=   Fإذ جناءت قيمنة، مصرد علي مةياس كثافة  عر ه  لمضنمون  نذه الصنفحة

 (  0.000و ي دالة إحصائيا ) مستوي المعنوية =  8.037

الاجتمناعي عد  وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات متغينر المسنتوي الاقتصنادي  -

لأعضاء صفحة  ركة دفودافنون مصنرد علني مةيناس كثافنة  عر نه  لمضنمون 

و نني ريننر دالننة إحصننائيا ) مسننتوي  F   =2.337إذ جنناءت قيمننة،  ننذه الصننفحة

 ( 0.099المعنوية = 

وجود فروي دالنة احصنائيا  بنيو فئنات متغينر المسنتوي التعليمني لأعضناء صنفحة  -

إذ ،  عر نه  لمضنمون  نذه الصنفحة  ركة دفودافون مصرد علي مةيناس كثافنة

 ( 0.000و ي دالة إحصائيا ) مستوي المعنوية =  10.356= 2جاءت قيمة كا

بالنسبة للفنروي بنيو متموعنات كنل متغينر منو متغينرات خصنائ  أعضناء  -ب

الصنفحة الرسننمية لشننركة دمصننر للطينراند فنني كثافننة  عر ننه  لمضننمون 

  ذه الصفحة : 
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 (22جدول رقم )

ر معنوية الفروق بين مجموعات كل متغير من متغيرات صصا   نتا ج اصتبا

الصفحة الرسمية لشركة مصـر للطيران في كثافة تعرضهم لمضمون  أعضا 

 هذه الصفحة

 العلاقة بين

 
ار
صتب
الا

 

 نتا ج الاصتبار

 النوع 

 وكثافة التعرض 

 لمضمون الصفحة  
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 المتموعات
عدد 

 المبحوثيو
 المتوسط

ف الانحرا

 المعيــاري

درجات 

 الحرية
 قيمة دتد

مستوى 

 المعنوية

 0.53973 2.2088 91 الذكور
196 0.147 0.883 

 0.65856 2.1963 107 الإناث

 البيئة 

 وكثافة التعرض 

 لمضمون الصفحة 

"
ت
"

(T
-T

es
t)

 

 المتموعات
عدد 

 المبحوثيو
 المتوسط

الانحراف 

 المعيــاري

درجات 

 الحرية
 قيمة دتد

 مستوى

 المعنوية

 0.60391 2.4000 35 سكان الري 
196 2.188 0.030 

 0.58717 2.1595 163 سكان الحضر

 السو 

 وكثافة التعرض 

 لمضمون الصفحة

يو
لتبا
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 مصادر التبايو
متموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوى 

 المعنوية

بيو 

 المتموعـات
5.229 4 1.307 

داخل  0.005 3.900

 المتموعات
64.690 193 0.335 

 ----- 197 69.919 المتمــــوع

المستوي 

الاقتصـــادي 

الاجتماعــــي 

التعرض وكثافـة 

  لمضمون الصفحة

يو
لتبا
ل ا
حلي
 

 
(A

N
O

V
A

)
 

 مصادر التبايو
متموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوى 

 المعنوية

بيو 

 المتموعـات
4.563 2 2.282 

داخل  0.001 6.808

 المتموعات
65.356 195 0.335 

 ---- 197 69.919 المتمــــوع

المستوي التعليمي 

التعرض وكثافة 

  لمضمون الصفحة

2كا  

 (P)مستوى المعنوية  درجات الحرية 2قيمة كا

33.034 6 0.000 
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 ويتبيو مو التدو  السابق : 

وجنود فنروي دالنة احصنائيا  بننيو أعضناء صنفحة  نركة دمصنر للطيننراند  عند  -

إذ جنناءت قيمننة  ؛الننذكور والإننناث فنني كثافننة  عر ننه  لمضننمون  ننذه الصننفحة

مسننتوي ) 196احصننائيا  عننند درجننة حريننة =  و نني ريننر دالننة 0.147= دتد

 (0.883المعنوية = 

د مننو وجننود فننروي دالننة احصننائيا  بننيو أعضنناء صننفحة  ننركة دمصننر للطيننران -

سكان الري  وسكان الحضر في كثافة  عر ه  لمضمون  نذه الصنفحة لصنالح 

و نني دالننة احصننائيا  عننند درجننة  2.188إذ جنناءت قيمننة دتد =  ؛سننكان الرينن 

 (0.030)مستوي المعنوية =   196= حرية 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئنات متغينر سنو أعضناء صنفحة  نركة دمصنر  -

 F إذ جناءت قيمنة،  عر ه  لمضمون  ذه الصفحة للطيراند علي مةياس كثافة

 ( 0.005مستوي المعنوية = و ي دالة إحصائيا ) 3.900= 

وجننود فننروي دالننة احصننائيا  بننيو فئننات متغيننر المسننتوي الاقتصننادي الاجتمنناعي  -

لأعضاء صفحة  ركة دمصر للطيراند علي مةياس كثافنة  عر نه  لمضنمون 

مستوي المعنوينة و ي دالة إحصائيا ) F   =6.808إذ جاءت قيمة،  ذه الصفحة

 =0.001). 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات متغينر المسنتوي التعليمني لأعضناء صنفحة  -

إذ ،  ركة دمصر للطيراند علي مةياس كثافة  عر ه  لمضنمون  نذه الصنفحة

 ( 0.000و ي دالة إحصائيا )مستوي المعنوية =  33.034=   2اءت قيمة كاـج

أعضررا  الصررفحة  مجموعررات كررل متغيررر مررن متغيرررات صصررا  ق بررين ثانيررا   الفرررو

 الرسمية للشركة في سمعتها لديهم  

 و مت دراسة  ذه الفروي باست دا  الاختبارات الإحصائية الآ ية : 

لدراسنة معنوينة الفنروي بنيو متمنوعتي كنل متغينر منو  (T-Test)اختبار دتد  -

 كة لديه  . وبيئته  في سمعة الشر، متغيرات نوع المبحوثيو

لدراسنة معنوينة  (One Way ANOVA)اختبار  حليل التبايو في ا تاه واحند  -

الفننروي بنننيو متموعنننات كنننل متغينننر منننو متغينننري سنننو المبحنننوثيو ومسنننتوا   

 الاقتصادي الاجتماعي في سمعة الشركة لديه  . 

( لدراسننة معنويننة الفننروي بننيو متموعننات Chi-Squareاختبننار اسننتةلالية العلاقننة ) -
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 .  في سمعة الشركة لديه ر المستوي التعليمي للمبحوثيو في متغي

 وفيما يلي عرض لأ   النتائج التي أسفرت عنها  ذه الاختبارات : 

بالنسبة للفروي بيو متموعات كل متغير منو متغينرات خصنائ  أعضناء الصنفحة  -أ

 الرسمية لشركة دفودافون مصر د في سمعتها لديه  : 

بيو أعضاء صنفحة د نركة فودافنوند مصنر النذكور  وجود فروي دالة احصائيا   -

و ني  2.254دتد =  قيمنةإذ جناءت  ؛والإناث في سمعتها لديه  لصنالح الانناث

 ( 0.025)مستوي المعنوية =  196دالة احصائيا  عند درجة حرية = 

وجننود فننروي دالننة احصننائيا  بننيو أعضنناء صننفحة د ننركة فودافننوند مصننر مننو  -

إذ جناءت  ؛سنكان الرين  لصنالحسمعتها لنديه   سكان الري  وسكان الحضر في

)مسننتوي  196و نني دالننة احصننائيا  عننند درجننة حريننة =  2.468قيمننة دتد = 

 ( 0.014المعنوية =  

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات متغير سو أعضاء صفحة  نركة دفودافنون  -

و نني دالننة  F   =4.987إذ جنناءت قيمننة، مصننرد علنني مةينناس سننمعتها لننديه 

 ( 0.001ا ) مستوي المعنوية = إحصائي

دالة احصائيا  بيو فئات متغير المستوي الاقتصادي الاجتمناعي  فرويعد  وجود  -

إذ جناءت ، لأعضاء صفحة  ركة دفودافون مصنرد علني مةيناس سنمعتها لنديه 

 ( 0.379و ي رير دالة إحصائيا )مستوي المعنوية =  F   =0.976قيمة

ت متغينر المسنتوي التعليمني لأعضناء صنفحة وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئنا -

=   2إذ جنناءت قيمننة كننا، لننديه  ننركة دفودافننون مصننرد علنني مةينناس سننمعتها 

 ( 0.000و ي دالة إحصائيا ) مستوي المعنوية =  61.104

 ويو ح التدو  التالي النتائج السابةة :  
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 (23جدول رقم )

 متغيرات  نتا ج اصتبار معنوية الفروق بين مجموعات كل متغير من

 صصا   أعضا  الصفحة الرسمية لشركة فودافون مصر في سمعتها لديهم

 العلاقة بين

 
ار
صتب
الا

 

 نتا ج الاصتبار

 النوع 

 وسمعة الشركة

"
ت
"

(T
-T

es
t)

 

 المتموعات
عدد 

 المبحوثيو
 المتوسط

الانحراف 

 المعيــاري

درجات 

 الحرية
 قيمة دتد

مستوى 

 المعنوية

 0.52815 2.33750 96 الذكور
196 2.254 025. 

 0.66764 2.5686 102 الإناث

 البيئة 

 وسمعة الشركة 

"
ت
"

(T
-T

es
t)

 

 المتموعات
عدد 

 المبحوثيو
 المتوسط

الانحراف 

 المعيــاري

درجات 

 الحرية
 قيمة دتد

مستوى 

 المعنوية

 0.59437 2.7407 27 سكان الري 
196 2.468 0.014 

 0.60379 2.4327 171 سكان الحضر

 السن 

 وسمعة الشركة
يو
تبا
ل ال
حلي
 

 
(A

N
O

V
A

)
 

 مصادر التبايو
متموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوى 

 المعنوية

 1.718 4 6.873 بيو المتموعـات

4.987 0.001 
داخل 

 المتموعات
66.501 193 0.345 

 ----- 197 73.374 المتمــــوع

المستوي 

ي الاقتصاد

 الاجتماعي 

 وسمعة الشركــــة

يو
تبا
ل ال
حلي
 

 
(A

N
O

V
A

)
 

 مصادر التبايو
متموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوى 

 المعنوية

 0.364 2 0.727 بيو المتموعـات

0.976 0.379 
داخل 

 المتموعات
72.647 195 0.373 

 ----- 197 73.374 المتمــــوع

 لتعليمي المستوي ا

 وسمعــة الشركة

2كا  

 (P)مستوى المعنوية  درجات الحرية 2قيمة كا

61.104 6 0.000 

بالنسبة للفروي بيو متموعات كل متغير مو متغيرات خصائ  أعضاء الصنفحة  -ب

 الرسمية لشركة د مصر للطيران د في سمعتها لديه  : 
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 (24جدول رقم )

 وعات كل متغير من متغيرات نتا ج اصتبار معنوية الفروق بين مجم

 صصا   أعضا  الصفحة الرسمية لشركة مصر للطيران في سمعتها لديهم

  العلاقة بين

صت
الا ار
ب

 نتا ج الاصتبار 

 النوع 

وسمعة 

 الشركة

"
ت
"

(T
-T

es
t)

 

 المتموعات
عدد 

 المبحوثيو
 المتوسط

الانحراف 

 المعيــاري

درجات 

 الحرية

قيمة 

 دتد

مستوى 

 المعنوية

 0.69217 2.6355 91 الذكور
196 2.039 0.043 

 0.56300 2.4505 107 الإناث

 البيئة 

وسمعة 

 الشركة 

"
ت
"

(T
-T

es
t)

 

 المتموعات
عدد 

 المبحوثيو
 المتوسط

الانحراف 

 المعيــاري

درجات 

 الحرية

قيمة 

 دتد

مستوى 

 المعنوية

 0.88688 2.4857 35 سكان الري 

سكان  0.511 0.658 196

 الحضر
163 2.5644 0.57774 

 السن 

وسمعة 

 الشركة

يو
تبا
 ال
يل
حل
 

 
(A

N
O

V
A

)
 

مصادر 

 التبايو

متموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوى 

 المعنوية

بيو 

 المتموعـات
11.666 4 2.916 

داخل  0.000 8.119

 المتموعات
69.329 193 0.359 

 ------ 197 80.995 المتمــــوع

المستوي 

الاقتصادي 

 الاجتماعي 

وسمعة 

 الشركــــة

يو
تبا
 ال
يل
حل
 

 
(A

N
O

V
A

)
 

مصادر 

 التبايو

متموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوى 

 المعنوية

بيو 

 المتموعـات
8.333 2 4.166 

داخل  0.000 11.181

 المتموعات
72.662 195 0.373 

 ---- 197 80.995 المتمــــوع

المستوي 

 التعليمي 

وسمعــة 

 الشركة

2كا
 

 (P)مستوى المعنوية  درجات الحرية 2قيمة كا

16.840 6 0.010 
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 ويتبيو مو التدو  السابق :           

وجود فروي دالة احصائيا  بيو أعضاء صنفحة  نركة دمصنر للطينراند النذكور  -

و ني  2.039منة دتد = إذ جناءت قي ؛والإناث في سمعتها لديه  لصالح الذكور

 (0.043)مستوي المعنوية =  196ة = دالة احصائيا  عند درجة حري

عد  وجود فروي دالة احصائيا  بيو أعضاء صفحة  ركة دمصر للطينراند منو  -

 0.658إذ جناءت قيمنة دتد =  ؛سكان الري  وسكان الحضر في سمعتها لنديه 

المعنوينننة =   )مسنننتوي 196احصنننائيا  عنننند درجنننة حرينننة =  و ننني رينننر دالنننة

0.511) 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئنات متغينر سنو أعضناء صنفحة  نركة دمصنر  -

و نني دالننة  F   =8.119إذ جناءت قيمننة، للطينراند علنني مةيناس سننمعتها لننديه 

 ( 0.000مستوي المعنوية = إحصائيا )

وجننود فننروي دالننة احصننائيا  بننيو فئننات متغيننر المسننتوي الاقتصننادي الاجتمنناعي  -

إذ جناءت ، صفحة  ركة دمصر للطينراند علني مةيناس سنمعتها لنديه لأعضاء 

 ( 0.000و ي دالة إحصائيا )مستوي المعنوية =  F   =11.181قيمة

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئنات متغينر المسنتوي التعليمني لأعضناء صنفحة  -

 16.840=2إذ جناءت قيمنة كنا، علي مةياس سنمعتها لنديه  ركة دمصر للطيراند 

 ( 0.010= لة إحصائيا )مستوي المعنويةو ي دا

وبناء علي النتائج السابةة يتبيو ثبوت صحة الفرض الأو  مو فروض 

 الدراسة جزئيا  ... 

 وجد علاقة ار باطية ذات دلالة احصائية بيو كثافة  عرض أعضاء : الفرا الثاني

مون  ذه الصفحات الرسمية للمنظمات ال دمية الربحية المصرية علي الفيس بوك لمض

 ومستوي ادراكه  لعناصر رأس الما  المعرفي لتلك المنظمات .، الصفحات

كثافة  عرض أعضاء و مت دراسة  ذا الفرض مو خلا  بحث العلاقة بيو 

ودمصر للطيراند ، الصفحة الرسمية لكل  ركة مو  ركتي دفودافون مصرد

وذلك كما ، ومستوي ادراكه  لعناصر رأس مالها المعرفي، لمضمون  ذه الصفحة

 :يلي
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العلاقة بين كثافة تعرا أعضا  صفحة شركة "فودافون مصر"    أولا

ومستوي ادراكهم لعناصر رأس المال المعرفي ، لمضمون هذه الصفحة

 للشركة ذاتها  

 One Way)و ن  اختبنار  نذه العلاقنة بنإجراء  حلينل التبنايو فني ا تناه واحند 

ANOVA) فئنات النثلاث لكثافنة  عنرض أعضناء لاختبار مدي معنوية الفنروي بنيو ال

صننفحة  ننركة فودافننون مصننر لمضننمون  ننذه الصننفحة علنني مةينناس مسننتوي ادراكهنن  

 لعناصر كل مكون مو مكونات راس الما  المعرفي للشركة ذا ها .  

 (25جدول رقم )

تحليل التباين بين الفئات الثلاث لمتغير كثافة تعرا أعضا  صفحة شركة 

الصفحة علي مقياس مستوي ادراكهم لعناصر  فودافون مصر لمضمون هذه

 رأس المال المعرفي للشركة ذاتها

الفروي بيو 

كثافة فئات 

 التعرض في

 متموع المربعات مصادر التبايو
درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوي 

 المعنوية

إدراك مكون 

  راس

المـــا  

 المؤسسي

 21.637 2 43.274 بيو المتموعـات

45.465 0.000 
 0.476 195 92.812 داخل المتموعات

 ------ 197 136.086 المتمــــوع

إدراك مكون 

  راس

المـــا  

 البشري

 5.652 2 11.304 بيو المتموعـات

16.172 0.000 
 0.349 195 68.151 داخل المتموعات

 ------ 197 79.455 المتمــــوع

إدراك مكون 

  راس

المــا  

 التنافسي

 41.403 2 82.805 و المتموعـاتبي

90.701 0.00 
 0.456 195 89.013 داخل المتموعات

 ------ 197 171.818 المتمــــوع

إدراك مكون 

  راس

المـــا  

 التةنـي

 5.927 2 11.853 بيو المتموعـات

5.869 0.003 
 1.010 195 196.919 داخل المتموعات

 ------ 197 208.197 المتمــــوع

 وأسفرت نتائج الاختبار عما يلي :
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وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات كثافة  عرض أعضاء صفحة  ركة  –

دفودافون مصرد لمضمون  ذه الصفحة علي مةياس مستوي ادراكه  

 F   =45.460إذ جاءت قيمة، لعناصر رأس الما  المؤسسي للشركة ذا ها

وجاءت  ذه الفروي بيو  (0.000و ي دالة إحصائيا ) مستوي المعنوية = 

فتي كثيفي التعرض ومتوسطي التعرض لصالح فئة كثيفي التعرض )المعنوية 

وبيو فتي كثيفي التعرض وقليلي التعرض لصالح فئة كثيفي  (0.000= 

 (0.000التعرض )المعنوية = 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات كثافة  عرض أعضاء صفحة  ركة  –

 ذه الصفحة علي مةياس مستوي ادراكه   دفودافون مصرد لمضمون

 F   =16.172إذ جاءت قيمة، لعناصر رأس الما  البشري للشركة ذا ها

وجاءت  ذه الفروي بيو  (0.000و ي دالة إحصائيا ) مستوي المعنوية = 

فتي كثيفي التعرض ومتوسطي التعرض لصالح فئة كثيفي التعرض )المعنوية 

ض وقليلي التعرض لصالح فئة كثيفي وبيو فتي كثيفي التعر (0.000= 

 (0.000التعرض )المعنوية = 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات كثافة  عرض أعضاء صفحة  ركة  –

دفودافون مصرد لمضمون  ذه الصفحة علي مةياس مستوي ادراكه  

 F   =90.701إذ جاءت قيمة، لعناصر رأس الما  التنافسي للشركة ذا ها

وجاءت  ذه الفروي بيو  (0.000مستوي المعنوية =  و ي دالة إحصائيا )

فتي كثيفي التعرض ومتوسطي التعرض لصالح فئة كثيفي التعرض )المعنوية 

وبيو فتي كثيفي التعرض ومتوسطي التعرض لصالح فئة كثيفي  (0.000= 

 (0.000التعرض )المعنوية = 

كة وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات كثافة  عرض أعضاء صفحة  ر –

دفودافون مصرد لمضمون  ذه الصفحة علي مةياس مستوي ادراكه  

و ي  F   =5.869إذ جاءت قيمة، لعناصر رأس الما  التةني للشركة ذا ها

وجاءت  ذه الفروي بيو فتي  (0.001دالة إحصائيا ) مستوي المعنوية = 

كثيفي التعرض ومتوسطي التعرض لصالح فئة كثيفي التعرض )المعنوية = 

وبيو فتي كثيفي التعرض وقليلي التعرض لصالح فئة كثيفي  (0.011

 (0.004التعرض )المعنوية = 
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ولاست راج قيمة الار باط بنيو كثافنة  عنرض أعضناء صنفحة  نركة دفودافنون 

ومسننتوي ادراكهنن  لعناصننر رأس المننا  المعرفنني ، مصننرد لمضننمون  ننذه الصننفحة

والنذي أسنفر عنو وجنود علاقنة  ،للشركة ذا ها    است دا  معامنل دبيرسنوند للار بناط

ار باطيننة ذات دلالننة احصننائية بننيو كثافننة  عننرض أعضنناء صننفحة د ننركة فودافننوند 

ومسنننتوي ادراكهننن  لعناصنننر مكوننننات راس المنننا  ، مصنننر لمضنننمون  نننذه الصنننفحة

المعنوينة = ، 0.436المعرفي للشركة ذا ها مو رأس ما  مؤسسي )قيمة الار باط= + 

( و نافسنني )قيمننة 0.000المعنويننة = ، 0.370ط= + ( وبشننري )قيمننة الار بننا0.000

، 0.220( و ةننننني )قيمننننة الار بنننناط= + 0.000المعنويننننة = ، 0.501الار بنننناط= + 

 .بوجه عا  ايتابية ومتوسطة الةوة ( وجاءت  ذه العلاقة0.002نوية = ـالمع

العلاقة بين كثافة تعرا أعضا  صفحة شركة "مصر للطيران" لمضمون هذه  ثانيا 

 ومستوي ادراكهم لعناصر رأس المال المعرفي للشركة ذاتها  ، حةالصف

 One Way)و ن  اختبنار  نذه العلاقنة بنإجراء  حلينل التبنايو فني ا تناه واحند 

ANOVA)  لاختبار مندي معنوينة الفنروي بنيو الفئنات النثلاث كثافنة  عنرض أعضناء

كهن  صفحة  ركة دمصر للطيراند لمضمون  نذه الصنفحة علني مةيناس مسنتوي ادرا

 لعناصر كل مكون مو مكونات راس الما  المعرفي للشركة ذا ها .  
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تحليل التباين بين الفئات الثلاث لمتغير كثافة تعرا أعضا  صفحة شركة 

لمضمون هذه الصفحة علي مقياس مستوي ادراكهم لعناصر  مصر للطيران

 رأس المال المعرفي للشركة ذاتها

الفروق بين 

فة كثافئات 

 التعرا في

 مصادر التباين
درجات 

 الحرية

مجموع 

 المربعات

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوي 

 المعنوية

إدراك مكون 

  راس

المـــا  

 المؤسسي

 6.676 2 13.353 بيو المتموعـات

13.358 0.000 
 0.500 195 97.461 داخل المتموعات

 197 110.813 المتمــــوع
------ 

إدراك مكون 

  راس

المـــا  

 البشري

 5.591 2 11.182 بيو المتموعـات

6.375 0.002 
 0.877 195 171.025 داخل المتموعات

 197 182.207 المتمــــوع
------ 

إدراك مكون 

  راس

المــا  

 التنافسي

 2.914 2 5.829 بيو المتموعـات

5.323 0.006 
 0.547 195 106.762 داخل المتموعات

 ------ 197 112.591 المتمــــوع

إدراك مكون 

  راس

المـــا  

 التةنـي

 2.889 2 5.777 بيو المتموعـات

3.328 0.038 
 0.868 195 169.233 داخل المتموعات

 ------ 197 175.010 المتمــــوع

 وأسفرت نتائج الاختبار عما يلي :

 ركة دمصر  وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات كثافة  عرض أعضاء صفحة –

للطيراند لمضمون  ذه الصفحة علي مةياس مستوي ادراكه  لعناصر رأس 

و ي دالة إحصائيا  F   =13.358إذ جاءت قيمة، الما  المؤسسي للشركة ذا ها

وجاءت  ذه الفروي بيو فتي كثيفي التعرض  (0.000مستوي المعنوية = )

وبيو فتي  (0.000وقليلي التعرض لصالح فئة كثيفي التعرض )المعنوية = 

متوسطي التعرض وقليلي التعرض لصالح فئة متوسطي التعرض )المعنوية = 
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0.000) 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات كثافة  عرض أعضاء صفحة  ركة دمصر  –

للطيراند لمضمون  ذه الصفحة علي مةياس مستوي ادراكه  لعناصر رأس 

و ي دالة إحصائيا  F   =6.375إذ جاءت قيمة، الما  البشري للشركة ذا ها

وجاءت  ذه الفروي بيو فتي كثيفي التعرض  (0.002مستوي المعنوية = )

  (0.001وقليلي التعرض لصالح فئة كثيفي التعرض )المعنوية =

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات كثافة  عرض أعضاء صفحة  ركة دمصر  –

  لعناصر رأس للطيراند لمضمون  ذه الصفحة علي مةياس مستوي ادراكه

و ي دالة إحصائيا  F   =5.323إذ جاءت قيمة، الما  التنافسي للشركة ذا ها

وجاءت  ذه الفروي بيو فتي كثيفي التعرض  (0.006مستوي المعنوية = )

وبيو فتي  (0.002وقليلي التعرض لصالح فئة كثيفي التعرض )المعنوية = 

لتعرض )المعنوية = متوسطي التعرض وقليلي التعرض لصالح فئة متوسطي ا

0.002). 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات كثافة  عرض أعضاء صفحة  ركة دمصر  –

للطيراند لمضمون  ذه الصفحة علي مةياس مستوي ادراكه  لعناصر رأس 

و ي دالة إحصائيا  F   =3.328إذ جاءت قيمة، الما  التةني للشركة ذا ها

لفروي بيو فتي كثيفي التعرض وجاءت  ذه ا (0.038)مستوي المعنوية = 

وبيو فتي  (0.024وقليلي التعرض لصالح فئة كثيفي التعرض )المعنوية = 

متوسطي التعرض وقليلي التعرض لصالح فئة متوسطي التعرض )المعنوية = 

0.024). 

ولاسننت راج قيمننة الار بنناط بننيو كثافننة  عننرض أعضنناء صننفحة  ننركة دمصننر 

وي ادراكهنن  لعناصننر رأس المننا  المعرفنني ومسننت، للطيننراند لمضننمون  ننذه الصننفحة

والنذي أسنفر عنو وجنود علاقنة ، للشركة ذا ها    است دا  معامنل دبيرسنوند للار بناط

ر ـار باطيننة ذات دلالنننة احصننائية بنننيو كثافننة  عنننرض أعضنناء صنننفحة  ننركة دمصننن

ر مكوننات راس المنا  ـ  لعناصنـومسنتوي ادراكهن، ون  ذه الصفحةـمـيراند لمضـللط

المعنوينة ، 0.228= +  ي )قيمة الار بناطـلشركة ذا ها مو رأس ما  مؤسسرفي لـالمع

( و نافسني )قيمنة 0.001المعنوينة = ، 0.212( وبشري )قيمة الار باط= + 0.006= 

، 0.151= + ني )قيمنننة الار بننناطـ( و ةننن0.004نوية = ـالمعننن، 0.194= +  الار بننناط
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ابيننة و ننعيفة اقننرب النني ( وجنناءت  ننذه العلاقننة بوجننه عننا  ايت0.034المعنويننة = 

 المتوسطة .

وبناء علي النتائج السابةة يتبيو ثبوت صحة الفرض الثاني مو فروض 

 الدراسة كليا  ... 

 وجد علاقة ار باطية ذات دلالة احصائية بيو مستوي ادراك أعضاء :  الفرا الثالث

ر رأس الصفحات الرسمية للمنظمات ال دمية الربحية المصرية علي الفيس بوك لعناص

 وسمعة  ذه المنظمات لديه  . ، مالها المعرفي

أعضنناء  و مننت دراسننة  ننذا الفننرض مننو خننلا  بحننث العلاقننة بننيو مسننتوي ادراك

ودمصر للطيراند لعناصر ، الصفحة الرسمية لكل  ركة مو  ركتي دفودافون مصرد

ة وسمعتها لديه  مو ناحي، كل مكون مو مكونات راس الما  المعرفي للشركة مو ناحية

 وذلك كما يلي :، اخري

العلاقة بين مستوي ادراك أعضا  الصفحة الرسمية لشركة "فودافون مصر"    أولا

 وسمعتها لديهم  ، لعناصر كل مكون من مكونات راس المال المعرفي للشركة

 One Way)و ن  اختبنار  نذه العلاقنة بنإجراء  حلينل التبنايو فني ا تناه واحند 

ANOVA) لفنروي بنيو الفئنات الاربنع لمةيناس مسنتوي ادراك لاختبار مدي معنوينة ا

أعضاء الصنفحة الرسنمية لشنركة دفودافنون مصنرد لعناصنر كنل مكنون منو مكوننات 

 علي مةياس سمعتها لديه  . ، راس الما  المعرفي للشركة

 وأسفرت نتائج الاختبار عما يلي :

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة  –

ودافون مصرد لعناصر رأس الما  المؤسسي للشركة علي مةياس سمعتها دف

و ي دالة إحصائيا )مستوي المعنوية =  F   =2.689إذ جاءت قيمة ؛لديه 

وجاءت  ذه الفروي بيو فتي ذوي الادراك المر فع وذوي الادراك  (0.048

فتي ذوي و (0.16المتوسط لصالح فئة ذوي الادراك المر فع )المعنوية = 

الادراك المر فع وذوي الادراك المن فض لصالح فئة ذوي الادراك المر فع 

 (0.051)المعنوية = 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة  –

دفودافون مصرد لعناصر رأس الما  البشري للشركة علي مةياس سمعتها 
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)مستوي المعنوية =  و ي دالة إحصائيا F   =10.880إذ جاءت قيمة ؛لديه 

وجاءت  ذه الفروي بيو فتي ذوي الادراك المر فع وذوي الادراك  (0.000

وفتي ذوي  (0.008المن فض لصالح فئة ذوي الادراك المر فع )المعنوية = 

الادراك المتوسط وذوي الادراك المن فض لصالح فئة ذوي الادراك المتوسط 

 .(0.000)المعنوية = 

ئيا  بيو فئات مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة وجود فروي دالة احصا –

دفودافون مصرد لعناصر رأس الما  التنافسي للشركة علي مةياس سمعتها 

و ي دالة إحصائيا )مستوي المعنوية =  F   =13.861إذ جاءت قيمة ؛لديه 

وجاءت  ذه الفروي بيو فتي ذوي الادراك المر فع وذوي الادراك  (0.000

وفتي ذوي  (0.018وي الادراك المر فع )المعنوية = المتوسط لصالح فئة ذ

الادراك المر فع وذوي الادراك المن فض لصالح فئة ذوي الادراك المر فع 

 .(0.000)المعنوية = 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة  –

 ؛لديه  دفودافون مصرد لعناصر رأس الما  التةني للشركة علي مةياس سمعتها

 (0.000و ي دالة إحصائيا )مستوي المعنوية =  F   =16.069إذ جاءت قيمة

وجاءت  ذه الفروي بيو فتي ذوي الادراك المر فع وذوي الادراك المتوسط 

فتي ذوي الادراك و (0.000لصالح فئة ذوي الادراك المر فع )المعنوية = 

المتوسط )المعنوية  المتوسط وذوي الادراك المن فض لصالح فئة ذوي الادراك

 =0.000). 
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تحليل التباين بين الفئات الاربع لمقياس مستوي ادراك أعضا  الصفحة 

فودافون مصر لعناصر كل مكون من مكونات رأس المال الرسمية لشركة 

 المعرفي للشركة علي مقياس سمعتها لديهم

الفروق بين 

 فئات 
 مصادر التباين

مجموع 

 المربعات

ات درج

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوي 

 المعنوية

إدراك مكون 

  سأر

المـا  

المؤسسـي 

للشركة علــي 

مةياس 

 سمعتها

 0.976 3 2.929 بيو المتموعـات

2.689 0.048 

داخل 

 المتموعات
70.444 194 0.363 

 ------ 197 73.374 المتمــــوع

إدراك مكون 

  سأر

المـا  البشري 

لــي للشركة ع

مةياس 

 سمعتها

 3 3 10.567 بيو المتموعـات

10.880 0.000 

داخل 

 المتموعات
62.807 194 194 

 ------ 197 73.374 المتمــــوع

إدراك مكون 

  سأر

الما  التنافسي 

للشركة علــي 

مةياس 

 سمعتها

 4.317 3 12.951 بيو المتموعـات

13.317 0.000 

داخل 

 المتموعات
60.423 194 0.311 

 ------ 197 73.374 المتمــــوع

إدراك مكون 

  سأر

التةني  المــا 

للشركة علــي 

مةياس 

 سمعتها

 4.668 3 14.604 بيو المتموعـات

16.069 0.000 

داخل 

 المتموعات
58.770 194 0.303 

 ------ 197 73.374 المتمــــوع
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ء صنفحة  نركة دفودافنون ولاست راج قيمة الار باط بيو مستوي ادراك أعضنا

وسنمعتها لنديه  ، مصرد لكل عنصر مو عناصر عناصر رأس الما  المعرفي للشنركة

والنذي أسنفر عنو وجنود علاقنة ار باطينة ذات ،    است دا  معامل دبيرسوند للار باط

دلالة احصائية بيو ادراك أعضاء صنفحة  نركة فودافنون مصنر لعناصنر رأس المنا  

( والبشنننننري )قيمنننننة 0.017المعنوينننننة = ، 0.169+  المؤسسننننني )قيمنننننة الار بننننناط=

، 0.316( والتنافسنني )قيمننة الار بنناط= + 0.024المعنويننة = ، 0.160الار بنناط= + 

( 0.000المعنويننننة = ، 0.399( والتةننننني )قيمننننة الار بنننناط= + 0.000المعنويننننة = 

وجناءت  نذه العلاقنة بوجنه عنا  ، وسمعتها لنديه  منو ناحينة أخنري، للشركة مو ناحية

 ايتابية و عيفة أو متوسطة الةوة .

العلاقة بين مستوي ادراك أعضا  الصفحة الرسمية لشركة "مصر للطيران"    أولا

 وسمعتها لديهم  ، لعناصر كل مكون من مكونات راس المال المعرفي للشركة

 One Way)و ن  اختبنار  نذه العلاقنة بنإجراء  حلينل التبنايو فني ا تناه واحند 

ANOVA) ي معنوينة الفنروي بنيو الفئنات الاربنع لمةيناس مسنتوي ادراك لاختبار مد

أعضاء الصنفحة الرسنمية لشنركة دمصنر للطينراند لعناصنر كنل مكنون منو مكوننات 

 علي مةياس سمعتها لديه  . ، راس الما  المعرفي للشركة
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تحليل التباين بين الفئات الاربع لمقياس مستوي ادراك أعضا  الصفحة 

مصر للطيران لعناصر كل مكون من مكونات رأس المال ة لشركة الرسمي

 المعرفي للشركة علي مقياس سمعتها لديهم

 مصادر التباين الفروق بين فئات 
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

مستوي 

 المعنوية

  سأإدراك مكون ر

المـا  المؤسسـي 

للشركة علــي مةياس 

 سمعتها

 1.080 3 3.239 موعـاتبيو المت

2.694 0.047 
 0.401 194 77.756 داخل المتموعات

 197 80.995 المتمــــوع
------ 

  إدراك مكون راس

المـا  البشري 

للشركة علــي مةياس 

 سمعتها

 3.206 3 9.617 بيو المتموعـات

8.713 0.000 
 0.368 194 71.378 داخل المتموعات

 197 80.995 المتمــــوع
------ 

  إدراك مكون راس

الما  التنافسي 

للشركة علــي مةياس 

 سمعتها

 2.980 3 8.939 بيو المتموعـات

8.980 0.000 
 0.371 194 72.056 داخل المتموعات

 197 80.995 المتمــــوع
------ 

  إدراك مكون راس

المــا  التةني للشركة 

 علــي مةياس سمعتها

 1.949 3 5.847 بيو المتموعـات

 0.387 194 75.148 داخل المتموعات 0.002 5.032

 ------ 197 80.995 المتمــــوع

 وأسفرت نتائج الاختبار عما يلي :

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة  –

دمصر للطيراند لعناصر رأس الما  المؤسسي للشركة علي مةياس سمعتها 

و ي دالة إحصائيا )مستوي المعنوية =  F   =2.694إذ جاءت قيمة ؛يه لد

وجاءت  ذه الفروي بيو فتي ذوي الادراك المر فع وذوي الادراك  (0.047

فتي ذوي و (0.010المن فض لصالح فئة ذوي الادراك المر فع )المعنوية = 

ر فع الادراك المر فع وذوي الادراك المتوسط لصالح فئة ذوي الادراك الم

 (0.024)المعنوية = 
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وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة  –

دمصر للطيراند لعناصر رأس الما  البشري للشركة علي مةياس سمعتها 

و ي دالة إحصائيا )مستوي المعنوية =  F   =8.713إذ جاءت قيمة ؛لديه 

المر فع وذوي الادراك وجاءت  ذه الفروي بيو فتي ذوي الادراك  (0.000

وفتي ذوي  (0.000المتوسط لصالح فئة ذوي الادراك المر فع )المعنوية = 

الادراك المتوسط وذوي الادراك المن فض لصالح فئة ذوي الادراك المتوسط 

 (0.002)المعنوية = 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة  –

أس الما  التنافسي للشركة علي مةياس سمعتها دمصر للطيراند لعناصر ر

و ي دالة إحصائيا )مستوي المعنوية =  F   =8.023إذ جاءت قيمة ؛لديه 

وجاءت  ذه الفروي بيو فتي ذوي الادراك المر فع وذوي الادراك  (0.000

فتي ذوي  (0.000المن فض لصالح فئة ذوي الادراك المر فع )المعنوية = 

ي الادراك المتوسط لصالح فئة ذوي الادراك المر فع الادراك المر فع وذو

 (0.000)المعنوية = 

وجود فروي دالة احصائيا  بيو فئات مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة مصر  –

إذ جاءت  ؛للطيران لعناصر رأس الما  التةني للشركة علي مةياس سمعتها لديه 

وجاءت  ذه  (0.002و ي دالة إحصائيا )مستوي المعنوية =  F   =5.032قيمة

الفروي بيو فتي ذوي الادراك المر فع وذوي الادراك المتوسط لصالح فئة ذوي 

فتي ذوي الادراك المر فع وذوي الادراك  (0.002الادراك المر فع )المعنوية = 

 (0.052المن فض لصالح فئة ذوي الادراك المر فع )المعنوية = 

اء صننفحة  ننركة دمصننر ولاسنت راج قيمننة الار بنناط بننيو مسنتوي ادراك أعضنن

وسنمعتها لنديه   نن  ، للطينراند لكنل عنصنر منو عناصنر رأس المنا  المعرفني للشنركة

والننذي أسننفر عننو وجننود علاقننة ار باطيننة ذات ، اسننت دا  معامننل دبيرسننوند للار بنناط

دلالننة احصننائية بننيو ادراك أعضنناء صننفحة  ننركة دمصننر للطيننراند لعناصننر رأس 

( والبشننري )قيمننة 0.051المعنويننة = ، 0.390المننا  المؤسسنني )قيمننة الار بنناط= + 

، 0.265( والتنافسنني )قيمننة الار بنناط= + 0.033المعنويننة = ، 0.152الار بنناط= + 

( 0.000المعنويننننة = ، 0.258( والتةننننني )قيمننننة الار بنننناط= + 0.000المعنويننننة = 

وجناءت  نذه العلاقنة بوجنه عنا  ، وسمعتها لنديه  منو ناحينة أخنري، للشركة مو ناحية

 ابية و عيفة أو متوسطة الةوة .ايت
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وبناء علي النتائج السابةة يتبيو ثبوت صحة الفرض الثالث مو فروض 

 الدراسة كليا ... 

 تأثر العلاقة بيو مستوي ادراك أعضاء الصفحات الرسمية للمنظمات : الفرا الرابع 

ذه وسمعة  ، المصرية علي الفيس بوك لعناصر رأسمالها المعرفيال دمية الربحية 

 :  المنظمات لديه  بمتغيرات

 ال برة السابةة في التعامل مع المنظمة .  -

 مضمون صفحتها الـرسمية .  الثةة في -

 Partial)ولاختبار  ذا الفرض    است دا  معامل الار باط التزئي 

Correlation)  بيو مستوي ادراك أعضاء صفحة كل  الار باطلاست راج قيمة

ر ودمصر للطيراند لكل عنصر مو عناصر  ركة مو  ركتي دفودافون مص

 :وذلك باستبعاد  أثير متغيري ؛وسمعتها لديه ، عناصر رأس الما  المعرفي للشركة

والثةة في مضمون صفحتها الرسمية . وفيما ، ال برة السابةة في التعامل مع المنظمة

 يلي عر ا مفصلا لأ   النتائج التي    التوصل إليها:

   صفحة شركة "فودافون مصر" بأعضا صة أولا   النتا ج الخا

: مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة دفودافون جاءت قيمة الار باط بيو متغيري -

مصرد لعناصر رأس الما  المؤسسي للشركة علي مةياس سمعتها لديه  باستبعاد 

و ي أكبر مو قيمة ، 0.172+ أثير متغير ال برة السابةة في التعامل مع الشركة = 

 ( مما يشير إلي ا عافه0.169بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير )+ الار باط

مضمون صفحة الشركة  للعلاقة بيو  ذيو المتغيريو . وباستبعاد  أثير متغير الثةة في

مما ، و ي أقل مو قيمة الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير، 0.077= + 

 يشير إلي  دعيمه للعلاقة بينهما .

جاءت قيمة الار باط بيو متغيري : مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة دفودافون  -

مصرد لعناصر رأس الما  البشري للشركة علي مةياس سمعتها لديه  باستبعاد  أثير 

و ي أقل مو قيمة الار باط ، 0.155متغير ال برة السابةة في التعامل مع الشركة = +

( مما يشير إلي  دعيمه للعلاقة بيو 0.160)+بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير 

مضمون صفحة الشركة = +   ذيو المتغيريو . وباستبعاد  أثير متغير الثةة في

( 0.160و ي أقل مو قيمة الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير )+ 0.140

 مما يشير إلي  دعيمه للعلاقة بيو  ذيو المتغيريو.

و متغيري : مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة دفودافون جاءت قيمة الار باط بي -
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مصرد لعناصر رأس الما  التنافسي للشركة علي مةياس سمعتها لديه  باستبعاد  أثير 

و ي أقل مو قيمة الار باط ، 0.309متغير ال برة السابةة في التعامل مع الشركة = + 

إلي  دعيمه للعلاقة بيو ( مما يشير 0.316بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير )+

 0.229 ذيو المتغيريو . وباستبعاد  أثير متغير الثةة في مضمون صفحة الشركة = +

( مما يشير 0.316و ي أقل مو قيمة الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير )+

 إلي  دعيمه للعلاقة بيو  ذيو المتغيريو .

دراك أعضاء صفحة  ركة دفودافون جاءت قيمة الار باط بيو متغيري : مستوي ا -

مصرد لعناصر رأس الما  التةني للشركة علي مةياس سمعتها لديه  باستبعاد  أثير 

و ي أكبر مو قيمة   0.399متغير ال برة السابةة في التعامل مع الشركة = + 

( مما يشير إلي إ عافه 0.339الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير )+

بيو  ذيو المتغيريو . وباستبعاد  أثير متغير الثةة في مضمون صفحة الشركة للعلاقة 

و ي أقل مو قيمة الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير  0.335= + 

 ( مما يشير إلي  دعيمه للعلاقة بيو  ذيو المتغيريو .0.339)+

 صفحة شركة "مصر للطيران"    بأعضا ثانيا   النتا ج الخاصة 

جاءت قيمة الار باط بيو متغيري : مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة دمصر  -

للطيراند لعناصر رأس الما  المؤسسي للشركة علي مةياس سمعتها لديه  باستبعاد 

و ي أقل بكثير مو ، 0.044 أثير متغير ال برة السابةة في التعامل مع الشركة = + 

( مما يشير إلي  دعيمه 0.390الأخير )+ قيمة الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا

 مضمون صفحة الشركةللعلاقة بيو  ذيو المتغيريو . وباستبعاد  أثير متغير الثةة في 

و ي أقل بكثير مو قيمة الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير ، 0.091= + 

 ( مما يشير إلي  دعيمه للعلاقة بيو  ذيو المتغيريو .0.390)+

قيمة الار باط بيو متغيري : مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة دمصر جاءت  -

للطيراند لعناصر رأس الما  البشري للشركة علي مةياس سمعتها لديه  باستبعاد 

و ي أقل مو قيمة ، 0.132+ السابةة في التعامل مع الشركة =  أثير متغير ال برة

( مما يشير إلي  دعيمه 0.152الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير )+

للعلاقة بيو  ذيو المتغيريو . وباستبعاد  أثير متغير الثةة في مضمون صفحة الشركة 

و ي أقل مو قيمة الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير  0.174= + 

 .عيمه للعلاقة بيو  ذيو المتغيريو( مما يشير إلي  د0.152)+

: مستوي ادراك أعضاء صفحة  ركة دمصر يريجاءت قيمة الار باط بيو متغ -
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للطيراند لعناصر رأس الما  التنافسي للشركة علي مةياس سمعتها لديه  باستبعاد 

و ي أقل مو قيمة ، 0.250+ السابةة في التعامل مع الشركة =  أثير متغير ال برة

يمه ( مما يشير إلي  دع0.265الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير )+

للعلاقة بيو  ذيو المتغيريو . وباستبعاد  أثير متغير الثةة في مضمون صفحة الشركة 

و ي أقل مو قيمة الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير  0.255= + 

 .عيمه للعلاقة بيو  ذيو المتغيريو( مما يشير إلي  د0.265)+

اء صفحة  ركة دمصر جاءت قيمة الار باط بيو متغيري: مستوي ادراك أعض -

للطيراند لعناصر رأس الما  التةني للشركة علي مةياس سمعتها لديه  باستبعاد  أثير 

و ي أقل مو قيمة الار باط ، 0.249متغير ال برة السابةة في التعامل مع الشركة = + 

( مما يشير إلي  دعيمه للعلاقة بيو 0.258بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير )+

المتغيريو . وباستبعاد  أثير متغير الثةة في مضمون صفحة الشركة = +  ذيو 

( 0.258و ي  ساوي قيمة الار باط بينهما دون استبعاد  أثير  ذا الأخير )+ 0.258

 العلاقة بيو  ذيو المتغيريو بذلك المُشار اليه .  أثرمما يشير إلي عد  

الرابع مو فروض وبناء علي النتائج السابةة يتبيو ثبوت صحة الفرض 

 الدراسة جزئيا ... 

 مناقشة نتائج البحث

إذ  ؛يقد  هذا ال حث إدا ا جديدا لد اس  المنظمات الخدمي  الربحي  المصري 
ليس عبر وسائل  ؛المستحدث  لتس يق هذه المنظمات الاسترا يتياتت رق إلي  صد 
ت و سيل  للت اصل وليس، من خلال وسائل الإعلا  الجديد  وإنما، الاعلا  التقليدي 

و سيل  لتس يق أحد أهم المياهيم التي انتجتها الت   ات البنائي  التي  وإنما، الاجتماعي
وهي الت   ات التي جسدها التزاوج بين ، لحقت بالمنظمات والمؤسسات الربحي 

والمعرف  الخاص  بها من ناحي  ، و أسمالها من ناحي ، الكيانات القائم  لهذه المنظمات
 لتنتج ميه    أس المال المعرفي للمنظم  .، اخري 

و    ةدي  ذلك الاطار مو خلا  دراسة ظا رة ا صالية مستحدثة أصبحت  مثل 

و ي الصفحات الرسمية للشركات ال دمية ، واقعا  قائما  بالفعل في المتتمع المصري

وعمد البحث إلي دراسة  ذه الصفحات مو خلا   حليل ، المصريةالاستثمارية 

التي  نتهتها لتسويق عناصر رأس الما  المعرفي  تالاسترا يتيامونها لرصد مض

فضلا  عو بحث أثر  ذه الاسترا يتيات في  شكيل سمعة  لك ، للمنظمات المالكة لها

 المنظمات . 
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 كل مو دأنتل  يرناندزدالذي قدمته  الإطار العا  واستند البحث في ذلك إلي

(Ángel Hernández)يد ، ودأرثا سيتا (Artha Sejati) ،و دليكو لامبير يد 

(Lucio Lamberti)   للتسويق عبر وسائل الإعلا  الاجتماعية  ٢٠١٦عا

(RENL وكذلك إلي النموذج الذي قدمته دسابرينا  يلماند )(Sabrina Helm)   عا

و   إجراء البحث مو خلا   حليل عينة مو مضمون ، لمؤ رات قياس السمعة 2007

واستبيان رأي ، ميتيو لشركتي دفودفون مصرد ودمصر للطيراندالصفحتيو الرس

 عينة مو اعضائهما . 

وأفصحت النتائج التي    التوصل إليها عو ا فاي  ركتي الدراسة في است دا  

وذلك في إطار ، سمالهما المعرفيأالاعلانات لتةدي  رالبية مضاميو  سويق عناصر ر

فسي والمؤسسي دون البشري   التناعا  يتسده التركيز علي عناصر رأس الما

. كما بينت نتائج البحث قيا  كل  ركة مو  ركتي الدراسة بأربع وظائ  والتةني

و صدر ا وظيفتي ، أساسية لتسويق عناصر رأسمالها المعرفي عبر صفحتها الرسمية

 وربطها به قائمة  ذه الوظائ  بالنسبة للشركتيو .، :  ةدي  الشركة للتمهور

 نوعت الاسترا يتيات المست دمة في  سويق عناصر رأس الما  وبوجه عا  

إذ  عكست نتائج التحليل است دا  عشرة استرا يتيات  ؛المعرفي لكلا الشركتيو

 سويةية جاء في مةدمتها استرا يتية  دعي  العلاقة بيو عناصر رأس الما  المعرفي 

ه الاسترا يتية إلي عدة واستند ا  ركتي الدراسة في است دا   ذ، للمنظمة وعملائها

وكانت الأقل ، ومنطةية، وكانت الاكثر است داما، مداخل اقناعية انةسمت إلي عاطفية

 است داما .  

وبينت نتائج البحث ار فاع او  وسط كثافة  عرض أعضاء الصفحتيو الرسمية 

و ركز  ذا التعرض علي اخبار الشركة فةط ، المةد  بهمالشركتي الدراسة للمضمون 

والتي أ ار رالبية أفراد العينة إلي ، ارنة بالمضاميو الأخري المنشورة بالصفحتيومة

 وسط درجة ثةته  بها . وبوجه عا  عكست استتابات أعضاء صفحتي كلا الشركتيو 

عكست  ؛علي أسئلة مةياس مستوي إدراك مكونات رأس الما  المعرفي للشركة

، مكوني رأس الما  المؤسسيالتبايو الوا ح بينه  في مستوي إدراك عناصر 

. مكون رأس الما  التنافسي للشركة وار فاع مستوي إدراكه  لعناصر، والبشري

ويمكو  فسير ذلك التبايو في  وء ما خلصت إليه نتائج الدراسة التحليلية مو اختلاف 

درجة  ركيز كل  ركة مو  ركتي الدراسة علي عناصر كل مكون مو مكونات 

البشري . وكذلك في  وء ما سبةت الا ارة إليه مو ار فاع أو و، رأسمالها المؤسسي
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 ؛للمضمون المةد  بهما وسط كثافة  عرض أعضاء صفحتي  ركتي الدراسة 

ويؤكد  ذا التفسير ا فاي ، كافالتعرض الكثي  للمضمون قد يسا   في  شكيل الإدر

 إدراكرالبية أعضاء الصفحتيو الرسميتيو لشركتي الدراسة في ان فاض مستوي 

والذي بينت نتائج الدراسة التحليلية ان فاض  ركيز كلا ، عناصر رأسمالهما التةني

( واللتان  بيو  صدر ما %13.4الشركتيو عليه بمضمون صفحتيهما الرسميتيو )

 . ة عو رأس الما  المعرفي للشركتيوقائمة مصادر  شكيل مدركات رالبية أفراد العين

إذ  ؛سنمعة  نركتي الدراسنة لندي أفنراد العيننةكما أو نحت نتنائج البحنث  بنايو 

أ ننارت اسننتتابات اعضنناء الصننفحة الرسننمية لشننركة دفودافننون مصننرد إلنني  ننوازن 

بينما أ ارت استتابات اعضاء الصفحة ، سمعتها ما بيو الايتابية والسلبية لدي رالبيته 

نه  مصننر للطينراند إلني  متعهننا بسنمعة طيبنة لنندي النسنبة الاكبنر مننة لشنركة دالرسنمي

وفي ، ونمط ملكيتها، ( ويمكو  فسير  ذه النتيتة في  وء طبيعة كل  ركة613.1%)

 ظل المتغيرات والتطورات الاقتصادية التي احاطت بكل منهما خلا  السنوات الأخيرة.

لةننند ا نننت   نننذا البحنننث منننو واقنننع اختبنننارات فرو نننه بدراسنننة التنننأثيرات الم تلفنننة 

ال دميننة الربحيننة المصننرية علنني كثافننة ل صننائ  وسننمات جمهننور صننفحات المنظمننات 

وأ ارت نتنائج البحنث فني  نذا الإطنار ، وسمعتها لديه ،  عر ه  لمضمون  ذه الصفحات

وخصنننائ  وسنننمات ، إلننني  بنننايو  لنننك التنننأثيرات واختلافهنننا بننناختلاف طبيعنننة الشنننركة

 .      جمهور ا

نظمننات وا ننت  البحننث ايضننا  بدراسننة العلاقننة بننيو التعننرض للصننفحات الرسننمية للم

سنمالها المعرفني منو أال دمية الربحية المصرية بما  ةدمه مو مضاميو  سويةية لمكوننات ر

فضنلا عنو بحنث دور ، العناصر الم تلفة لهنذه المكوننات منو ناحينة اخنري وإدراك، ناحية

 ذا الادراك في  شكيل سمعة  لك المنظمنات . وخلصنت نتنائج اختبنارات فنروض الدراسنة 

، التعنرض للصنفحات الرسنمية للمنظمنات ال دمينة الربحينة المصنريةإلي وجود علاقة بيو 

وعننو و ننو  ، العناصننر الم تلفننة لمكونننات رأس المننا  المعرفنني لهننذه المنظمننات وإدراك

 راك في  شكيل سمعة  لك المنظمات .دور  ذا الإد

 وبمةارنة نتائج  ذا البحث بنتائج بعض الدراسات السابةة يتبيو ما يلي: 

   إجرائها بالتطبيق علي  (2013، راسة سابةة واحدة )دعاء عا وربينت نتائج د (1

متموعة العربى و ركة مصر للطيران إيتابية سمعة كلا الشركتيو لدى 

وبينت نتائج  ذا البحث أن  ركة مصر للطيران  حظي بسمعة طيبة ، التمهور

 .( مو أعضاء صفحتها الرسمية علي الفيس بوك%63.1لدي النسبة الأكبر )



 رأس المال المعرفي للمنظمات الربحية المصرية عبر مـواقع الشـبكات الاجتماعية وعلاقتها بسمعة هذه المنظمـات استراتيجيات تسويق

 173  العدد الثالث عشر –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

ارت نتائج دراسات سابةة عديدة إلي و و  دور وسائل التواصل الاجتماعي أ  (2

ومواقع الشبكات الاجتماعية بصفة خاصة في  شكيل سمعة المنظمات ، بوجه عا 

 ,Eryarsoy,  E. and S. E. Sekera)مو خلا   نمية رأس مالها الاجتماعي 

دة قدر ها علي وزيا (Ntalianis, K., 2014)مؤ رات سمعتها  ومراقبة (2016

 ,Lee)و عزيز ولاء التمهور لها  (Wu, Junhui., 2016)مواجهة الشائعات 

S., 2016) (Grützmacher, A., 2011)  ويضي   ذا البحث إلي ما سبق

و و  دور  ذه الوسائل في  شكيل سمعة المنظمات مو خلا   سويق عناصر 

 رأسمالها المعرفي .

( عو  فاعل عدة عوامل علي موقع 2015كشفت نتائج دراسة إسلا  الشاذلي ) (3

ومصداقيته ، المنظمة لبناء سمعتها مو أ مها قدرة الموقع علي كسب ثةة التمهور

( وبينت نتائج  ذا البحث و و   أثير متغير ثةة التمهور 2015، )إسلا  الشاذلي

في المضمون المةد  بالصفحة الرسمية للمنظمة علي العلاقة بيو إدراكه لعناصر 

 وسمعتها لديه . ، ات رأس الما  المعرفي لهذه المنظمةمكون

( إلي انحصار 2015، أ ارت نتائج دراسة سابةة واحدة )سما سال  العريان (4

ات رير الحكومية بمصر في التركيز علي معمليات إدارة أصو  المعرفة في المنظ

رة وبينت نتائج  ذا البحث  مولية عمليات إدا، عنصري العامليو والعملاء فةط

و ركيز ا بدرجات م تلفة علي ، ات عينة الدراسةمأصو  المعرفة في المنظ

وقد يرجع ذلك الاختلاف إلي ، المكونات الاربعة لرأس الما  المعرفي للمنظمة

فضلا  عو اختلاف الظروف ، طبيعة المؤسسات مو ع التطبيق في كلا الحالتيو

 كل دراسة .  الاقتصادية التي يمر بها المتتمع المصري وقت  طبيق

( أن التتارب 2016وأخرون ) Stockmyer, N.  Eبينت نتائج دراسة . (5

وملاحظة  تاربه  كانت مو ا   مصادر ، والتحدث إلي الأخريو، الش صية

وأ ارت نتائج  ذا البحث إلي ،  شكيل سمعة المستشفيات لدي رواد ا مو المر ي

الالكتروني كانا مو أ    وموقعها، أن الصفحة الرسمية للمنظمة علي الفيس بوك

مصادر  شكيل مدركات أفراد العينة عو مكونات رأس الما  المعرفي للشركات 

وقد يرجع ذلك الاختلاف إلي  بايو قطاعات التمهور مو ع ، مو ع الدراسة

 واختلاف طبيعة المنظمات في كلا البحثيو .، التطبيق بكل دراسة

 خاتمة وتوصيات البحث

د اسةة  ظةةاهر  اتصةةالي  مسةةتحدث  ا ت  ةةت بنمةة  وت ةة    ان لةةق هةةذا ال حةةث إلةةي



 رأس المال المعرفي للمنظمات الربحية المصرية عبر مـواقع الشـبكات الاجتماعية وعلاقتها بسمعة هذه المنظمـات استراتيجيات تسويق

 174  العدد الثالث عشر –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

واندماجه بالأصة ل المعريية  الم لةد  لةةرو  ،  أسمال المنظمات والمؤسسات الربحي ميه   
ليتكل إدا ا أكةر شم لا يام أ بع  عناصر  ئيسي  تتعلق ، تلك المنظمات والمؤسسات

وتبلةةةة  ت تلةةةةك الظةةةةةاهر  ، ي بإمكانةةةةات المنظمةةةة  ال تةةةةةري  والمؤسسةةةةي  والتقنيةةةة  والتنافسةةةةة
بمةةا ، الاتصةةالي  فةةي عمليةة  تسةة يق هةةذه العناصةةر الا بعةة  عبةةر وسةةائل الإعةةلا  الجديةةد 

تياعلي  أحدثت ت   ات ن  ي  فةي  وأنماطتقدمه من استراتيجيات مستحدث  تمةل ق الب 
 لاسةيما تلةك، المجةالات مختلة والتأثيرات الناتج  عنها في ، بناا الاتصالات التس يقي 

 المتعلق  بتتكيل سمع  المنظمات والمؤسسات .
وإذا وانت الصيحات الرسمي  للمنظمات الخدمي  الربحي  المصري  هةي منصةاتها 

وإذا وانةت هةذه الم اقةع هةي الاكةةر شةعبي  ، الإعلامي  عبر م اقةع التة كات الاجتما ية 
فإم ، وجماهيري  لدي مختل  ق اعات جمه   مستخدمي الانترنت في مصر ب جه عا 

تقةةةديم عناصةةةر  أس المةةةال المعرفةةةي لتلةةةك المنظمةةةات عبةةةر صةةةيحاتها الرسةةةمي  بم اقةةةع 
وتسة يق هةذه العناصةر باسةتخدا  الاسةتراتيجيات المسةتحدث  التةي ، الت كات الاجتما ي 
قةد يسةاهم إلةي حةةد وبيةر فةي تتةكيل السةمع  ال ي ة  وخلةق المكانةة  ، تقةدمها تلةك الم اقةع

قةةةي مره نةةةا بمةةةدي ملائمةةة  هةةةذه الاسةةةتراتيجيات وفاعليتهةةةا فةةةي إلا أم الأمةةةر ي ، المتميةةةز 
تتةكيل مةد وات  واد المنصةةات الإعلامية  للمنظمةةات الربحية  عةةن عناصةر  أس المةةال 
المعرفي لهذه المنظمات بالتكل الذي يجعلهةا بمةابة  دعةائم  اسةخ  تتأسةس عليهةا أبعةاد 

 .السمع  ال ي   للمنظم  او للمؤسس  وكيام وبناا اقتصادي 
وقد تمةل التح لات الاقتصادي  التةي شةهدها المجتمةع المصةري فةي اليتةر  الأخيةر  

، تحديا واضحا أمةا  الكةيةر مةن المنظمةات الخدمية  الربحية  المصةري  للاسةتمرا  وال قةاا
ةةمص عنصةةر المنافسةة  مةةن خ ةة    هةةذا التحةةدي ظمْ ، إلا ام الخيةةا ات لازالةةت قائمةة ، وقةةد يَع 

  تلةك المنظمةات للت اجةد بالتةكل الامةةل داخةل ذلةك الياةاا واليرص لازالت متاحة  أمةا
لت ظيف ممتلكاتها المؤسسةي  وال تةري  والتكن ل جية  ، الاتصالي ل سائل الإعلا  الجديد 

وذلك باستخدا  الاستراتيجيات التس يقي  التي تجعل منها ادوات أكةر فاعلي  ، والتنافسي 
ووةذلك بمةابة  سةلاد صةد أي ، فتةر  الازمة لبناا سمع  دي ة  تكة م بمةابة  سةيين  عبة   

 هجمات دعائي  قد تتنها الكيانات المنافس .  
وفي ض ا مةا سةبق تبةرز ضةرو   أم تة لي المنظمةات الخدمية  الربحية  المصةري  

وأم ، الاهتما  بمنصاتها الإعلامية  الرسةمي  عبةر م اقةع التة كات الاجتما ية  مزيدا من
المناس   لتس يق عناصر  أسمالها المعرفي عبر هذه  تعمل علي استخدا  الاستراتيجيات
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وأم تق   بت  ير استراتيجيات أكةر فاعلي  لتعظيم التأثيرات الايجابي  لعملي  ، المنصات
ه  هةا المنظمة  لةدي جمفاةلا عةن الاهتمةا  برصةد أبعةاد سةمع  ، تس يق تلةك العناصةر

 ر وسائل الإعلا  الاجتما ي ووما تعكسها الاتصالات التياعلي  التي تتم عب، من ناحي 
 .بتكل دائم ومستمر من ناحي  أخري 
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