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ملخص:
تواجه المنظمات غير الربحية تحديات كبيرة في العصر الرقمي نتيجة للتطور السريع في وسائل التواصل الاجتماعي، التي أصبحت أداة استراتيجية رئيسية لتعزيز الحضور الرقمي وزيادة تأثير هذه المنظمات. تسهم وسائل التواصل الاجتماعي بشكل فعّال في تحسين أنشطة جمع التبرعات، وتعزيز التفاعل مع المجتمع، وبناء شبكة علاقات مستدامة، مما يساعد المنظمات على تحقيق أهدافها المالية والاجتماعية. تهدف هذه الدراسة إلى تحليل دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز الحضور الرقمي للمنظمات غير الربحية وتقديم استراتيجيات مبتكرة لتحسين التفاعل المجتمعي وتحقيق استدامة مالية عبر منصات مثل فيسبوك، تويتر، إنستغرام، ولينكدإن.
تتمثل مشكلة الدراسة في عدم إدراك العديد من المنظمات للإمكانات الاستراتيجية لوسائل التواصل الاجتماعي، مما يؤدي إلى قصور في استخدامها بفعالية بسبب محدودية الموارد البشرية والمالية. تهدف الدراسة إلى تقديم حلول لتحسين استراتيجيات التسويق الرقمي وتعزيز الحضور الرقمي، مع التركيز على أهمية التعاون مع المؤثرين وتقييم تأثير الموارد البشرية والمالية.
تتضمن أهداف الدراسة تحليل تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على الحضور الرقمي وفهم كيفية استخدامها لزيادة التأثير المجتمعي وتحقيق الاستدامة المالية. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي لجمع البيانات من استبيانات وتحليلها باستخدام تقنيات إحصائية مثل تحليل التباين والانحدار. أظهرت النتائج أن وسائل التواصل الاجتماعي ساعدت في تعزيز الوعي وبناء الثقة مع الجمهور، بينما تمثل التحديات في نقص الموارد البشرية والإعلانات. توصي الدراسة بتطوير استراتيجيات فعّالة وزيادة ميزانية الإعلانات الرقمية.
الكلمات المفتاحية:
وسائل التواصل الاجتماعي، الحضور الرقمي، المنظمات غير الربحية، الاستدامة المالية، التسويق الرقمي، التفاعل المجتمعي، استراتيجيات تسويق.


Abstract:
Non-profit organizations face significant challenges in the digital age due to the rapid development of social media, which has become a key strategic tool for enhancing their digital presence and increasing their impact. Social media effectively contributes to improving fundraising activities, fostering community engagement, and building sustainable networks of relationships, helping organizations achieve their financial and social goals. This study aims to analyze the role of social media in enhancing the digital presence of non-profit organizations and provide innovative strategies to improve community engagement and achieve better financial sustainability through platforms like Facebook, Twitter, Instagram, and LinkedIn.
The study’s problem lies in many non-profit organizations' lack of awareness of the strategic potential of social media, leading to ineffective usage due to limited human and financial resources. The study aims to offer solutions to improve digital marketing strategies and enhance digital presence, with a focus on the importance of collaborating with influencers and assessing the impact of human and financial resources.
The objectives of the study include analyzing the impact of social media on digital presence, understanding how these platforms can be used to increase community impact, and exploring ways to improve financial sustainability. The study utilized a quantitative approach by collecting data through surveys and analyzing it using statistical techniques such as ANOVA and regression analysis. The results showed that social media helped raise awareness and build trust with the audience, while challenges included limited human resources and advertising budgets. The study recommends developing effective strategies and increasing the digital advertising budget.
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Social Media, Digital Presence, Non-Profit Organizations, Financial Sustainability, Digital Marketing, Community Engagement, Marketing Strategies.



الفصل الأول - المقدمة:
[bookmark: bookmark=id.30j0zll][bookmark: bookmark=id.gjdgxs]يشهد العالم الرقمي تحولًا سريعًا في السنوات الأخيرة، حيث أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي قوة محورية في تعزيز الحضور الرقمي للجميع، بما في ذلك المنظمات غير الربحية. لم تعد هذه المنظمات تقتصر على جمع التبرعات فحسب، بل توسعت أدوارها لتشمل تقديم منتجات وخدمات تساهم في تعزيز استدامتها المالية وتحقيق الأثر الاجتماعي الإيجابي. في هذا السياق، تعد وسائل التواصل الاجتماعي، مثل تويتر وفيسبوك وإنستغرام ولينكدإن، منصات حيوية لنشر الرسائل المجتمعية، ودعم الأنشطة المالية والتسويقية، وبناء علاقات قوية مع المجتمع المستهدف.
تهدف هذه الدراسة إلى تحليل دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز الحضور الرقمي للمنظمات غير الربحية، من خلال استكشاف الأساليب التي تعتمدها هذه المنظمات في استثمار هذه الوسائل لنشر رسائلها المجتمعية وتعزيز التفاعل مع جمهورها. كما تسعى الدراسة إلى تقديم حلول مبتكرة لزيادة الوعي المجتمعي وتحقيق إدارة فعّالة للظهور الإعلامي، من خلال مراجعة الدراسات السابقة وتحليل الأبحاث الحديثة. تركز الدراسة أيضًا على استراتيجيات تعزيز الظهور الإعلامي الرقمي، وتستعرض الرؤى التي يمكن أن تسهم في تطوير أساليب أكثر فعالية في التسويق الرقمي والتفاعل المجتمعي. في النهاية، تهدف الدراسة إلى إرشاد المنظمات غير الربحية نحو تواجد رقمي قوي وفعّال يحقق أهدافها ويسهم في تحقيق تأثير اجتماعي ملموس.
الدراسات السابقة:  
· ناصر الخليفي (٢٠٢٢م): ظهرت دراسته أهمية وسائل التواصل الاجتماعي في جذب التبرعات وتقديم المساعدات الإنسانية، وركزت على الفترة من أكتوبر 2019 إلى مايو 2022، موصيًا بتعزيز التغطية الإعلامية لدعم المنظمات الخيرية في ظل التزايد الكبير لهذه المنظمات.
· أنوبام مهروترا سراج  (٢٠٢١م): أكدت دراسته على دور التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز فعالية المنظمات غير الربحية، مشيرة إلى ضرورة تقييم المنصات والتركيز على نشر محتوى يتناسب مع تفضيلات الجمهور.
· نورا ماكسوني (٢٠٢١م): أظهرت دراستها أهمية وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي وزيادة الوعي بالعلامة التجارية. أوصت باستخدام منصات متعددة مثل فيسبوك وإنستغرام لتحقيق أهداف تسويقية متنوعة.
· سامي التويجري (٢٠٢٠م): استكشفت دراسته تأثير تأييد الميكروسيلبريتي على الحملات العامة عبر منصات مثل سناب شات، وأظهرت أن الجاذبية الجسدية والتوافق كان لهما تأثير أكبر على نوايا التبرع مقارنة بالإفصاح الذاتي.
· جوران أوروسيفيتش (٢٠١٩م): ناولت دراسته العلاقة بين استراتيجيات التسويق الإلكتروني وأداء جمع التبرعات للمنظمات الصغيرة، مشيرًا إلى أهمية التعاون مع المؤثرين.
· هناء منصور البنا (٢٠١٩م): أكدت دراستها على أهمية العوامل مثل توقع الأداء والجهد، والظروف الميسرة في تعزيز فعالية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، وأوصت بزيادة تواجد المنظمات الرقمية.
· تشير هذه الدراسات إلى أهمية استراتيجيات التواصل الاجتماعي في تعزيز فعالية المنظمات غير الربحية وتحقيق استدامتها المالية والاجتماعية.

التعليق على الدراسات:
تشير الدراسات إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دورًا رئيسيًا في تعزيز الحضور الرقمي للمنظمات غير الربحية عبر تمكينها من الوصول لجمهور واسع والتفاعل معه. تؤكد النتائج أن استخدام استراتيجيات تسويقية مبتكرة مثل التفاعل مع المحتوى الجيد والكلمات الدلالية المؤثرة يعزز الوعي بقضايا المنظمة ويزيد من الدعم المالي، خاصة في الأزمات. كما تبرز فعالية التعاون مع المؤثرين في تعزيز مصداقية المنظمات وجذب المتبرعين. وتشير أيضًا إلى أن توفر الموارد البشرية والمالية والالتزام الإداري يؤثران بشكل كبير في قدرة المنظمة على استخدام وسائل التواصل الاجتماعي بفعالية، وهو ما يدعم هدف البحث في فهم العوامل التي تعزز الحضور الرقمي وتدعم استدامة المنظمات غير الربحية في البيئة الرقمية.
مشكلة الدراسة:
رغم التقدم في وسائل التواصل الاجتماعي، تعاني العديد من المنظمات غير الربحية من نقص في الموارد البشرية والمالية، مما يعوق تبني استراتيجيات فعّالة للحضور الرقمي. تواجه هذه المنظمات صعوبة في استخدام هذه الوسائل لتحفيز التفاعل وزيادة الوعي بالقضايا المجتمعية. تهدف الدراسة إلى تقديم استراتيجيات لتحسين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وتعزيز الحضور الرقمي للمنظمات، بما يسهم في استدامتها الاجتماعية والمالية في ظل التحول الرقمي.
أهمية الدراسة:
تقدم هذه الدراسة حلولًا واستراتيجيات مبتكرة لمساعدة المنظمات غير الربحية في تجاوز التحديات المالية والبشرية، مع التركيز على نماذج قابلة للتطبيق لتعزيز الحضور الرقمي دون الحاجة إلى موارد ضخمة. كما تتناول كيفية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق منتجات وخدمات المنظمات لتحقيق دخل مستدام يعزز استدامتها المالية.
تلعب وسائل التواصل الاجتماعي أيضًا دورًا كبيرًا في تعزيز التفاعل مع المجتمع وبناء الثقة والدعم لقضايا المنظمات. تهدف الدراسة إلى تقديم رؤى جديدة حول دور هذه الوسائل في تحقيق الأهداف الاجتماعية والمالية للمنظمات غير الربحية، مما يساهم في الأدبيات العلمية ويوفر أساسًا للدراسات المستقبلية في هذا المجال.
أهداف الدراسة:
· تهدف هذه الدراسة إلى تحليل تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على تعزيز الحضور الإلكتروني للمنظمات غير الربحية، من خلال تقديم استراتيجيات وتوصيات تساعد في تحقيق أهدافها المجتمعية والمالية. تشمل الأهداف الفرعية:
· فهم كيفية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز الحضور الرقمي وزيادة التأثير المجتمعي.
· تحليل العوامل التي تعيق الاستفادة الفعّالة من هذه الوسائل، مثل نقص الموارد أو المعرفة التقنية.
· استكشاف سبل تحسين الاستدامة المالية للمنظمات عبر تسويق منتجاتها وخدماتها.
· تقييم تأثير الحضور الإلكتروني على بناء الثقة وزيادة التفاعل مع الجمهور.
· تقديم توصيات عملية للتغلب على التحديات وتعزيز الحضور الرقمي وتحقيق الأهداف.
تساؤلات الدراسة:
تهدف هذه الدراسة إلى فهم تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على تعزيز الحضور الإلكتروني للمنظمات غير الربحية، مع التركيز على الاستراتيجيات الفعّالة لتحقيق أهدافها المجتمعية والمالية. وتطرح الدراسة عدة أسئلة فرعية، منها:
· كيف يمكن للمنظمات غير الربحية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز حضورها الرقمي وزيادة تأثيرها؟
· ما هي العوامل التي تعيق استغلال وسائل التواصل الاجتماعي بشكل فعّال؟
· كيف تساهم وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الاستدامة المالية للمنظمات؟
· ما تأثير الحضور الإلكتروني على بناء الثقة وزيادة تفاعل الجمهور؟
· ما الاستراتيجيات التي يمكن أن تساعد المنظمات في التغلب على تحديات استخدام وسائل التواصل الاجتماعي بفعالية؟







الفصل الثاني: الإطار النظري.
نظرية الدراسة: 
تعتمد هذه الدراسة على نظرية الاتصال الرقمي التي تبرز دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز الحضور الإلكتروني للمنظمات غير الربحية. تعتبر هذه الوسائل منصة تفاعلية تتيح بناء علاقات قوية ومستدامة مع الجمهور، مما يزيد من الثقة والمشاركة المجتمعية. كما تعزز الدراسة مفهوم التسويق بالعلاقات، الذي يركز على بناء علاقات طويلة الأمد مع المتابعين من خلال تقديم محتوى ذو قيمة، مما يعزز مكانة المنظمة الرقمية.
إضافة إلى ذلك، تعتمد الدراسة على نظرية التبني التكنولوجي (Rogers, 2003) التي تشير إلى أن المنظمات التي تتبنى التكنولوجيا الرقمية بفعالية، مثل وسائل التواصل الاجتماعي، تستطيع توسيع نطاقها والوصول لجمهور أكبر. يمكن لهذه المنظمات تحقيق استدامة مالية عبر تسويق منتجاتها وخدماتها بشكل فعال.
بناءً على الدراسات السابقة، يُظهر التحليل أن المنظمات التي تتبنى استراتيجيات تسويق رقمي مبتكرة وتستخدم وسائل التواصل الاجتماعي بفعالية تكون أكثر قدرة على التكيف مع التغيرات وزيادة تأثيرها، مما يعزز من استدامتها المالية وحضورها الرقمي.
مفاهيم الدراسة:
· الحضور الإلكتروني: يشير إلى وجود المنظمات على الإنترنت عبر مواقع الويب ووسائل التواصل الاجتماعي، مما يعزز التفاعل مع الجمهور ويزيد من انتشارها الرقمي.
· وسائل التواصل الاجتماعي: هي منصات رقمية مثل فيسبوك، تويتر، وإنستغرام تُستخدم للتواصل المباشر بين المنظمات والجمهور وتعزيز تفاعلها الإلكتروني.
· استراتيجيات التسويق الرقمي: هي الأساليب التي تعتمدها المنظمات لتسويق خدماتها ومنتجاتها عبر الإنترنت باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي والمحتوى الرقمي.
· التفاعل المجتمعي: يشير إلى مشاركة الجمهور في نشاطات ومبادرات المنظمات عبر وسائل التواصل الاجتماعي، مما يزيد من التفاعل والدعم المجتمعي.
· العوامل المؤثرة على استخدام وسائل التواصل الاجتماعي: تشمل الموارد المالية والبشرية، الخبرة، العمر، والجنس، والتي تؤثر على قدرة المنظمات على استغلال هذه الوسائل بفعالية.
فرضيات الدراسة:
تشير الدراسات إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وتعزيز الحضور الإلكتروني للمنظمات غير الربحية. وفقًا لدراسة HubSpot (2023)، زادت المنظمات التي استثمرت في وسائل التواصل الاجتماعي بشكل ملحوظ في تواجدها الرقمي وتفاعلها مع الجمهور.
كما أظهرت دراسة Pew Research Center (2022) أن الفئات العمرية الأصغر (18-29 عامًا) أكثر قدرة على استخدام وسائل التواصل الاجتماعي بشكل فعّال مقارنة بالأكبر سنًا.
أما دراسة Hootsuite (2021)، فقد أكدت أن الأفراد ذوي الخبرة المهنية في التسويق الرقمي (أكثر من 5 سنوات) كانوا أكثر نجاحًا في تحسين الحضور الإلكتروني للمنظمات غير الربحية.
وفيما يتعلق بالجنس، أظهرت دراسة Sprout Social (2022) أن النساء يشكلن 58% من العاملين في إدارة الحسابات الرقمية للمنظمات غير الربحية، مما يعكس دورهن الأكبر في تعزيز التواجد الرقمي.
أخيرًا، أكدت دراسة Statista (2021) أن الأفراد الحاصلين على شهادات جامعية كانوا أكثر فعالية في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز الحضور الإلكتروني مقارنة بمن لم يكملوا تعليمهم الجامعي.






الفصل الثالث: الإطار المنهجي.
منهجية الدراسة: 
· المنهج الكمي: جمع بيانات من استبيانات للعاملين في المنظمات غير الربحية وتحليلها باستخدام برامج إحصائية مثل (SPSS) لتحديد العلاقة بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والحضور الإلكتروني.
· مراجعة الأدبيات: دراسة الأبحاث السابقة لفهم الفجوات المعرفية والاستفادة من النتائج.
· التحليل الإحصائي: استخدام تقنيات مثل تحليل التباين (ANOVA) والانحدار(Regression) لاختبار العلاقة بين وسائل التواصل والحضور الإلكتروني.
أدوات جمع البيانات:
· الاستبيانات: توزيع استبيانات على العاملين في المنظمات غير الربحية لجمع بيانات عن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيرها على الحضور الإلكتروني والاستدامة المالية.
· مراجعة الوثائق: تحليل تقارير سابقة عن أداء المنظمات في وسائل التواصل الاجتماعي لدعم فرضيات الدراسة.
نطاق الدراسة:
1. [bookmark: bookmark=id.26in1rg][bookmark: bookmark=id.lnxbz9]المنظمات غير الربحية: تستهدف المنظمات التي تسعى للاستدامة المالية عبر تسويق منتجاتها وخدماتها، بالإضافة إلى المنظمات التي تركز على المبادرات الاجتماعية والتعليمية والبيئية.
2. الجغرافيا: تشمل جميع مناطق المملكة العربية السعودية لفهم تأثير وسائل التواصل الاجتماعي في بيئة تكنولوجية متزايدة.
3. الفترة الزمنية: تغطي الفترة من 2019 إلى 2024، لتعكس التطورات السريعة في التقنيات الرقمية.
4. المجالات الرقمية: تركز على المنصات الاجتماعية الأكثر استخدامًا في السعودية مثل فيسبوك، تويتر، إنستغرام، وسناب شات.
5. المواضيع المدروسة: تشمل استراتيجيات التسويق الرقمي، تعزيز التفاعل المجتمعي، الاستدامة المالية، وتحديد التحديات المتعلقة بالموارد المالية والبشرية والتقنية.
[bookmark: bookmark=id.1ksv4uv][bookmark: bookmark=id.35nkun2]
خصائص العينة:
تتكون العينة من 62 فردًا (74.2% رجال و74.2% نساء). توزيع الأعمار كان كالتالي: أقل من 25 سنة (2%)، 25-34 سنة (42%)، 35-44 سنة (40%)، 45-54 سنة (11%)، وأكبر من 50 سنة (5%). في التعليم، 3% أنهوا الثانوية، 58% حاصلون على دبلوم، 10% على بكالوريوس، 27% على دراسات عليا، و2% لديهم تعليم أقل من الثانوية. جغرافيًا، 66% من المنطقة الغربية، 23% من الوسطى، 6% من الشرقية، 3% من الجنوبية، و2% من الشمالية.
	التصنيف
	القيمة
	التكرار
	النسبة %

	الجنس
	ذكر
	46
	74.2

	
	أنثى
	16
	25.8

	العمر
	أقل من 25 سنة
	1
	2%

	
	 25 – 34سنة
	26
	42%

	
	35- 44سنة
	25
	40%

	
	45-54سنة
	7
	11%

	
	أكبر من 50 سنة
	3
	5%

	التعليم  
	أقل من الثانوية 
	1
	2%

	
	ثانوية عامة
	2
	3%

	
	دبلوم
	36
	58%

	
	بكالوريوس
	6
	10%

	
	دراسات عليا (ماجستير/دكتوراه)
	17
	27%

	الموقع الجغرافي
	المنطقة الجنوبية
	1
	1

	
	المنطقة الشرقية
	4
	4

	
	المنطقة الشمالية 
	1
	1

	
	المنطقة الغربية 
	41
	41

	
	المنطقة الوسطى
	14
	14


	النسبة %
	التكرار
	القيمة
	التصنيف

	23%
	14
	 إدارية (مثل مدير مشروع، مسؤول موارد بشرية، أو محاسب)
	الوظيفة الحالية

	6%
	4
	 تخطيط وتطوير (مثل محلل بيانات، مسؤول تخطيط استراتيجي)
	

	45%
	28
	 تواصل وإعلام (مثل مسؤول تسويق، مدير وسائل التواصل الاجتماعي)
	

	13%
	8
	 علاقات عامة وشراكات (مثل مسؤول علاقات عامة، مطور شراكات)
	

	8%
	5
	 متطوع (مثل مشارك في المبادرات الميدانية أو الدعم اللوجستي)
	

	5%
	3
	 ميدانية (مثل مشرف ميداني، مسؤول توزيع مساعدات)
	

	5%
	3
	أقل من سنة
	سنوات الخبرة

	21%
	13
	1-3 سنوات
	

	16%
	10
	4-6 سنوات
	

	58%
	36
	أكثر من 6 سنوات
	

	42%
	26
	صغيرة (أقل من 50 موظفًا)
	حجم المنظمة التي تعمل بها؟

	37%
	23
	متوسطة (50-200 موظف)
	

	21%
	13
	كبيرة (أكثر من 200 موظف)
	

	2%
	1
	مستخدم مبتدئ
	الخبرة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي

	48%
	30
	مستخدم متوسط
	

	27%
	17
	مستخدم متقدم
	

	23%
	14
	خبير
	


الجدول 3.1 المعلومات الأساسية التي تم الحصول عليها من المستجيبين.


الجدول 3.2 المعلومات الأساسية التي تم الحصول عليها من المستجيبين

تم تصنيف العينة حسب الوظيفة الحالية، سنوات الخبرة، حجم المنظمة، وخبرة استخدام وسائل التواصل الاجتماعي. أظهرت البيانات أن 45% يعملون في مجال التواصل والإعلام، و58% لديهم خبرة تزيد عن 6 سنوات. كما يعمل 42% في منظمات صغيرة، و48% صنفوا أنفسهم كمتوسطي الخبرة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي. بالنسبة لاستخدام منصات التواصل، كانت نسبة مستخدمي الواتساب 98%، يليه الإنستغرام بنسبة 82%، في حين كان التيك توك الأقل استخدامًا بنسبة 55%.



الشكل 3.1 المعلومات الأساسية التي تم الحصول عليها من المستجيبين

أسلوب التحليل:
تهدف هذه الدراسة الاستكشافية إلى تحليل تأثير وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز الحضور الإلكتروني للمنظمات غير الربحية. تم استخدام النهج النوعي لجمع البيانات عبر استبانة تهدف إلى فهم كيفية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز الحضور الرقمي وزيادة التأثير المجتمعي. جرى تحليل البيانات باستخدام تحليل الارتباط وتقنيات تحليل المكونات الرئيسية عبر برنامج IBM SPSS، مع توضيح النتائج في جداول Excel. تم تصنيف إجابات الاستبانة باستخدام مقياس من 1 إلى 5 (من "موافق بشدة" إلى "غير موافق بشدة") لتحسين التفسير السريري وجعل النتائج قابلة للقياس.

	المحور الأول
	العامل
	*5
	*4
	*3
	*2
	*1
	رقم السؤال

	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي 
	منظمتنا تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي بانتظام للتفاعل مع الجمهور المستهدف.
	24
%38.7
	24
%38.7
	5
%8.5
	9
%14.5
	0
	س1

	
	لدينا استراتيجية واضحة لإدارة حسابات وسائل التواصل الاجتماعي.
	13
21%
	26
%41.9
	12
19.4
	8
%12.9
	3
%4.8
	س2

	
	يتم تحديث حساباتنا على وسائل التواصل الاجتماعي بشكل دوري بمحتوى جديد.
	21
33.9%
	23
37.1%
	11
17.7%
	6
9.7%
	1
1.6%
	س3

	أنواع المحتوى المنشور
	ننشر محتوى متنوعًا يشمل النصوص، الصور، ومقاطع الفيديو.
	26
41.9%
	29
46.8%
	5
8.1%
	2
3.2%
	0
	س4

	
	نعتمد على القصص الإنسانية والمواقف الملهمة لجذب التفاعل على منصات التواصل.
	12
19>4%
	20
32.3%
	13
21%
	15
24.2%
	2
3.2%
	س5

	
	يتم تصميم المحتوى بناءً على اهتمامات وتفضيلات الجمهور المستهدف.
	16
25.8%
	16
25.8%
	22
35.5%
	6
9.7%
	2
3.2%
	س6

	الأهداف الرئيسية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	نستخدم وسائل التواصل الاجتماعي لزيادة الوعي بقضايا المنظمة
	23
37.1%
	27
43.5%
	7
11.3%
	4
6.5%
	1
1.6%
	س7

	
	منصات التواصل تساعدنا في تعزيز صورة المنظمة وبناء الثقة مع الجمهور
	31
50%
	21
33.9%
	5
8.1%
	4
6.5
	1
1.6%
	س8

	
	وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دورًا محوريًا في الترويج لمنتجاتنا أو خدماتنا.
	29
46.8%
	22
35.5%
	7
11.3%
	4
6.5%
	5
	س9

	إدارة وسائل التواصل الاجتماعي
	فريق متخصص مسؤول عن إدارة حسابات وسائل التواصل الاجتماعي لدينا
	21
33.9%
	24
38.7%
	9
14.5%
	8
12.9%
	0
	س10

	
	يتم استخدام أدوات تحليل البيانات لتقييم أداء وسائل التواصل الاجتماعي
	15
24.2%
	19
30.6%
	18
29%
	8
12.9
	2
3.2%
	س11

	
	نحصل على الدعم الإداري والمالي اللازم لإدارة حساباتنا الرقمية
	16
25.8%
	22
35.5%
	16
25.8%
	6
9.7%
	2
3.2%
	س12

	التفاعل مع الجمهور
	نستجيب بشكل سريع لتعليقات وأسئلة الجمهور على وسائل التواصل الاجتماعي.
	21
33.9%
	22
35.5%
	9
14.5%
	8
12.9%
	2
3.2%
	س13

	
	نسعى لتعزيز التفاعل مع الجمهور من خلال المسابقات أو حملات مخصصة.
	15
24.2%
	21
33.9%
	11
17.7%
	12
19.4%
	3
4.8%
	س14

	
	نعتمد على وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة للتواصل مع المستفيدين.
	23
37.1%
	17
27.4%
	13
21%
	7
11.3%
	2
3.2%
	س15

	التحديات المرتبطة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	تواجهنا تحديات تتعلق بنقص الموارد البشرية المتخصصة في إدارة حساباتنا.
	16
25.8%
	22
35.5%
	11
17.7%
	10
16.1%
	3
4.8%
	س16

	
	نعاني من صعوبات في تطوير محتوى احترافي يناسب مختلف المنصات.
	17
27.4%
	23
37.1%
	10
16.1%
	10
16.1%
	2
3.2%
	س17

	
	لدينا محدودية في الميزانية المخصصة لإعلانات وسائل التواصل الاجتماعي.
	18
29%
	25
40.3%
	8
12.9%
	8
12.9%
	3
4.8%
	س18

	المحور الثاني
	
	
	
	
	
	
	

	تعزيز الحضور الإلكتروني  
	ساهمت وسائل التواصل الاجتماعي في زيادة الوعي بالمنظمة وقضاياها.
	20
32.3%
	33
53.2%
	7
11.3%
	2
3.2%
	0
	س19

	
	الحضور الرقمي للمنظمة على وسائل التواصل الاجتماعي يعكس صورتها الاحترافية.
	27
43.5%
	25
40.3%
	8
12.9%
	2
3.2%
	0
	س20

	
	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي أدى إلى تحسين ظهور المنظمة في نتائج البحث عبر الإنترنت.
	25
40.3%
	22
35.5%
	13
21%
	1
1.6%
	1
1.6%
	س21

	التفاعل مع الجمهور 
	وسائل التواصل الاجتماعي ساعدت في بناء تفاعل قوي ومستمر مع الجمهور.
	20
32.3%
	27
43.5%
	10
16.1%
	4
6.5%
	1
1.6%
	س22

	
	عدد المتابعين والتفاعل مع منشوراتنا على وسائل التواصل الاجتماعي في تزايد ملحوظ.
	15
24.2%
	23
37.1%
	19
30.6%
	4
6.5%
	1
1.6%
	س23

	
	وسائل التواصل الاجتماعي ساهمت في بناء الثقة بين المنظمة والجمهور المستهدف.
	20
32.3%
	29
46.8%
	10
16.1%
	2
3.2%
	1
1.6%
	س24

	دعم الاستدامة
	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ساهم في جذب تبرعات أو دعم مالي إضافي للمنظمة.
	10
16.1%
	18
29%
	21
33.9%
	7
11.3%
	6
9.7%
	س25

	
	وسائل التواصل الاجتماعي تساعد المنظمة على تسويق منتجاتها أو خدماتها.
	26
41.9%
	25
40.3%
	10
16.1%
	1
1.6%
	0
	س26

	
	الإعلان المدفوع عبر وسائل التواصل الاجتماعي أدى إلى زيادة الإيرادات المالية للمنظمة.
	15
24.2%
	25
40.3%
	16
25.8%
	4
6.5%
	2
3.2%
	س27

	تحقيق الأهداف المجتمعية
	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ساهم في تعزيز التفاعل مع القضايا المجتمعية التي تتبناها المنظمة.
	20
32.3%
	28
45.2%
	10
16.1%
	3
4.8%
	1
1.6%
	س28

	
	وسائل التواصل الاجتماعي ساعدت في الوصول إلى شريحة أوسع من الجمهور المستهدف.
	32
51.6%
	20
32.3%
	8
12.9%
	2
3.2%
	0
	س29

	
	المنصات الاجتماعية كانت أداة فعّالة في نشر حملات التوعية أو الدعوة للعمل المجتمعي.
	29
46.8%
	23
37.1%
	7
11.3%
	7
11.3%
	1
1.6%
	س30

	قياس الأداء
	نقوم باستخدام أدوات تحليل لقياس مدى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على الحضور الإلكتروني للمنظمة.
	15
24.2%
	25
40.3%
	12
19.4%
	7
11.3%
	3
4.8%
	س31

	
	نتائج تحليل وسائل التواصل الاجتماعي تستخدم لتحسين استراتيجياتنا الرقمية.
	16
25.8%
	25
40.3%
	12
19.4%
	6
9.7%
	3
4.8%
	س32

	
	نلاحظ ارتباطًا واضحًا بين جودة المحتوى المنشور وزيادة التفاعل مع الجمهور.
	17
27.4%
	31
50%
	7
11.3%
	5
8.1%
	2
3.2%
	س33


الجدول (3.2) *5= (موافق بشدة)؛ 4 = (موافق)؛ 3 = (محايد)؛2 = (غير موافق)؛1 = (غير موافق بشدة).

قياس نسبة الموثوقية: 
تم استخدام معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات وصدق أسئلة الاستبانة، حيث يتراوح بين 0 و 1، وكلما اقتربت القيمة من 1، زادت موثوقية الأداة. وفقًا لمقياس ليكرت، تعتبر الموثوقية ممتازة إذا كانت α ≥ 0.9، وجيدة إذا كانت 0.8 ≤ α < 0.9، ومقبولة إذا كانت 0.7 ≤ α < 0.8، وهكذا. أظهرت النتيجة المحسوبة باستخدام برنامج SPSS قيمة α = 0.922، مما يدل على أن الاستبانة تتمتع بثبات ممتاز ويمكن الاعتماد عليها.

قياس الارتباط بين المتغيرات:
 تم حساب معامل الارتباط بين المتغيرات في الاستبانة للتأكد من اتساق البيانات. أظهرت النتائج ارتباطًا طرديًا ضعيفًا بين الموقع الجغرافي والخبرة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي (قيمة 0.274)، وارتباطًا طرديًا ضعيفًا بين العمر وسنوات الخبرة (قيمة 0.259). كما تم ملاحظة وجود ارتباطات عكسية ضعيفة بين بعض المتغيرات، مثل العلاقة بين العمر والموقع الجغرافي (قيمة -0.253) والجنس وسنوات الخبرة (قيمة -0.363). أما باقي المتغيرات فلم يظهر بينها أي ارتباط.
	Correlations

	
	العمر
	الجنس
	المستوى العلمي
	الموقع الجغرافي
	الوظيفة الحالية
	سنوات الخبرة
	الخبرة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي

	العمر
	Pearson Correlation
	1
	0.124
	-0.001
	-.253*
	0.030
	.259*
	-0.122

	
	Sig. (2-tailed)
	
	0.338
	0.995
	0.047
	0.816
	0.042
	0.347

	
	N
	62
	62
	62
	62
	62
	62
	62

	الجنس
	Pearson Correlation
	0.124
	1
	-0.186
	0.119
	0.202
	-.363**
	0.162

	
	Sig. (2-tailed)
	0.338
	
	0.149
	0.355
	0.116
	0.004
	0.209

	
	N
	62
	62
	62
	62
	62
	62
	62

	المستوى العلمي
	Pearson Correlation
	-0.001
	-0.186
	1
	-0.065
	-0.239
	0.230
	-0.069

	
	Sig. (2-tailed)
	0.995
	0.149
	
	0.618
	0.062
	0.072
	0.595

	
	N
	62
	62
	62
	62
	62
	62
	62

	الموقع الجغرافي
	Pearson Correlation
	-.253*
	0.119
	-0.065
	1
	0.205
	-0.027
	.274*

	
	Sig. (2-tailed)
	0.047
	0.355
	0.618
	
	0.111
	0.837
	0.031

	
	N
	62
	62
	62
	62
	62
	62
	62

	الوظيفة الحالية
	Pearson Correlation
	0.030
	0.202
	-0.239
	0.205
	1
	-0.098
	-0.162

	
	Sig. (2-tailed)
	0.816
	0.116
	0.062
	0.111
	
	0.451
	0.207

	
	N
	62
	62
	62
	62
	62
	62
	62

	سنوات الخبرة
	Pearson Correlation
	.259*
	-.363**
	0.230
	-0.027
	-0.098
	1
	-0.164

	
	Sig. (2-tailed)
	0.042
	0.004
	0.072
	0.837
	0.451
	
	0.202

	
	N
	62
	62
	62
	62
	62
	62
	62

	الخبرة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	Pearson Correlation
	-0.122
	0.162
	-0.069
	.274*
	-0.162
	-0.164
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	0.347
	0.209
	0.595
	0.031
	0.207
	0.202
	

	
	N
	62
	62
	62
	62
	62
	62
	62

	*. الارتباط كبير عند مستوى 0.05 (ثنائي الذيل)

	**. الارتباط كبير عند مستوى 0.01 (ثنائي الذيل)



الجدول 3.3. مصفوفة الارتباط بين متغيرات الدراسة.


الفصل الرابع: نتائج البحث.
تحليل الفرضيات:
تشير الدراسة إلى أن التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي يعد أداة حيوية لزيادة التفاعل الرقمي للمنظمات غير الربحية. وقد أظهرت النتائج أن 82-85% من المستجيبين يتفقون على دور هذه الوسائل في تعزيز الحضور الإلكتروني للمنظمات.
1. الفرضية الأولى: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الفئة العمرية واستخدام وسائل التواصل الاجتماعي بشكل فعال، مما يعني رفض الفرضية.
2. الفرضية الثانية: هناك علاقة إيجابية بين الخبرة المهنية في التسويق الرقمي وتحسين الحضور الرقمي للمنظمات غير الربحية. 58% من المشاركين لديهم أكثر من 6 سنوات خبرة في هذا المجال.
3. الفرضية الثالثة: لم تظهر نتائج الدراسة علاقة دالة بين الجنس وإدارة حسابات وسائل التواصل الاجتماعي، مع ملاحظة أن 74.2% من المشاركين كانوا من الذكور.
4. الفرضية الرابعة: هناك علاقة إيجابية بين المستوى التعليمي وفعالية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، حيث أظهرت الدراسة أن الحاصلين على تعليم عالٍ كانوا أكثر فعالية في استخدام هذه الوسائل.

مناقشة النتائج: 
1. التفاعل مع الجمهور: أفاد 82% من المشاركين بأن وسائل التواصل الاجتماعي ساعدت في زيادة الوعي بالمنظمات وتعزيز صورتها وبناء الثقة مع الجمهور، مما يعزز التفاعل المجتمعي.
2. تنوع المحتوى والاستراتيجية: المنظمات التي تنشر محتوى متنوعًا، مثل النصوص والصور والفيديوهات، تحقق تفاعلًا أكبر. كما أن وجود استراتيجية واضحة لإدارة الحسابات الرقمية يعد حاسمًا لنجاح الحملات.
3. التحديات والموارد: أبرز التحديات تشمل نقص الموارد البشرية المتخصصة في إدارة حسابات وسائل التواصل وصعوبة تطوير محتوى احترافي. كما أشار المشاركون إلى محدودية الميزانية للإعلانات، مما يستدعي استثمارًا في بناء فرق متخصصة.
4. الارتباط بين المتغيرات: أظهرت النتائج وجود ارتباط طردي ضعيف بين بعض المتغيرات مثل الموقع الجغرافي والخبرة في استخدام وسائل التواصل، لكن هذه الارتباطات لم تكن قوية بما يكفي لتؤثر بشكل كبير على النتائج النهائية.
التوصيات: 
1. تطوير استراتيجيات فعّالة لإدارة وسائل التواصل الاجتماعي: يجب على المنظمات غير الربحية تطوير استراتيجيات شاملة تشمل نشر محتوى متنوع وملائم، والتركيز على القصص الإنسانية والموضوعات الملهمة لزيادة التفاعل.
2. الاستثمار في الموارد البشرية المتخصصة: من المهم توظيف مختصين في إدارة وسائل التواصل الاجتماعي وتدريب الموظفين على استخدام الأدوات الرقمية بشكل فعّال.
3. تعزيز الميزانية للإعلانات الرقمية: يجب تخصيص ميزانية أكبر للإعلانات المدفوعة لتعزيز الظهور في نتائج البحث وتحسين الحضور الرقمي.
خاتمة البحث:
ختامًا، تسلط هذه الدراسة الضوء على أهمية وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز الحضور الرقمي للمنظمات غير الربحية، مما يساعدها على تحقيق أهدافها الاجتماعية والمالية. أظهرت نتائج الدراسة أن استخدام هذه الوسائل يعزز التفاعل مع الجمهور، ويزيد الوعي المجتمعي بأنشطة المنظمات، ويسهم في تحسين استدامتها المالية من خلال التسويق الرقمي.
ومع ذلك، واجهت المنظمات تحديات مثل نقص الموارد البشرية المتخصصة والميزانيات المحدودة، بالإضافة إلى نقص الخبرة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي بفعالية. تؤكد الدراسة على ضرورة توفير برامج تدريبية وتطويرية لدعم العاملين في هذا المجال.
كما أوصت الدراسة بتبني استراتيجيات تسويق رقمي تتناسب مع إمكانيات المنظمات، وتعزيز الابتكار والدعم المالي والتقني لتطوير هذه الاستراتيجيات.
أملًا في أن تساهم هذه الدراسة في إثراء المعرفة العلمية حول دور وسائل التواصل الاجتماعي في المنظمات غير الربحية، وتفتح المجال للبحوث المستقبلية لتوسيع نطاق هذا الموضوع في ظل العصر الرقمي.
مراجع الدراسة:
أولاً: المراجع العربية
1. ناصر الخليفي(٢٠٢٢م)، تحليل عمليات وسائل التواصل الاجتماعي في مركز الملك سلمان للإغاثة والأعمال الإنسانية. جامعة ولاية أركنساس.
2. نورا ماكسوني (٢٠٢١م)، كيف ولماذا تستخدم المنظمات غير الربحية وسائل التواصل الاجتماعي في استراتيجيتها التسويقية؟ جامعة فاسا.
3. سامي التويجري(٢٠٢٠م)، تأييد المشاهير لحملات العلاقات العامة للمنظمات غير الربحية: دراسة حول سناب شات في المملكة العربية السعودية. جامعة جنوب المسيسيبي.
4. هناء منصور البنا (2019)، استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في ممارسة العلاقات العامة: دراسة حالة المنظمات غير الربحية الأردنية. جامعة كارديف متروبوليتان.
ثانياً: المراجع الأجنبية
5. HubSpot Report. (2023). The Impact of Social Media on Nonprofit Organizations' Digital Presence. HubSpot.
6. Pew Research Center. (2022). Social Media Usage Across Age Groups. Pew Research Center.
7. Hootsuite. (2021). The Effect of Professional Experience on Digital Marketing Strategies. Hootsuite.
8. Sprout Social. (2022). Gender Distribution in Social Media Management for Nonprofits. Sprout Social.
9. Statista. (2021). The Impact of Education on Social Media Usage. Statista.
10. Nonprofit Tech for Good Report (2023): The Role of Social Media in Enhancing Digital Presence.
11. Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59-68.
12. Rogers, E. M. (2003). Diffusion of Innovations (5th ed.). Free Press.
13. Sprout Social (2022): The Role of Gender in Social Media Management for Nonprofits.
14. Urosevic, Goran. (2019). The Relationship Between Online Marketing Strategies and Fundraising Performance of Nonprofit Organizations. University of San Diego.
15. Mehrotra Siraj, Anupam. (2021). Social Media Marketing – An Effective Solution for Nonprofit Organizations. Amity University, Dubai.





استبانة وملحق الدراسة: 
المحور الأول: المعلومات الديموغرافية
العمر:
·  أقل من 25 سنة
·  25-34 سنة
·  35-44 سنة
·  45-54 سنة
·  55 سنة فأكثر
الجنس:
·  ذكر
·  أنثى
المستوى التعليمي:
·  أقل من الثانوية
·  ثانوية عامة
·  دبلوم٩
·  بكالوريوس
·  دراسات عليا (ماجستير/دكتوراه)
الموقع الجغرافي:
·  المنطقة الغربية
· المنطقة الشرقية
· المنطقة الشمالية
· المنطقة الجنوبية
· المنطقة الوسطى
الوظيفة الحالية:
·  إدارية (مثل مدير مشروع، مسؤول موارد بشرية، أو محاسب)
· تخطيط وتطوير (مثل محلل بيانات، مسؤول تخطيط استراتيجي)
· تواصل وإعلام (مثل مسؤول تسويق، مدير وسائل التواصل الاجتماعي)
· علاقات عامة وشراكات (مثل مسؤول علاقات عامة، مطور شراكات)
· ميدانية (مثل مشرف ميداني، مسؤول توزيع مساعدات)
· متطوع (مثل مشارك في المبادرات الميدانية أو الدعم اللوجستي)
· أخرى (----)
عدد سنوات الخبرة في العمل بالمنظمات غير الربحية:
·  أقل من سنة
·  1-3 سنوات
·  4-6 سنوات
·  أكثر من 6 سنوات
الخبرة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي:
·  غير مستخدم
·  مستخدم مبتدئ
·  مستخدم متوسط
·  مستخدم متقدم
·  خبير
ماهي وسائل التواصل الاجتماعي التي تستخدمها؟ (اختيار متعدد)
·  منصة X   ( تويتر سابقا)
· إنستغرام
· لينكد إن
· سناب شات
· تيك توك
· واتساب
· تلغرام
· أخرى (----)
حجم المنظمة غير الربحية التي تعمل بها:
·  صغيرة (أقل من 50 موظفًا)
·  متوسطة (50-200 موظف)
·  كبيرة (أكثر من 200 موظف)
المحور الثاني: استراتيجيات استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في المنظمات غير الربحية
	م
	الهدف من السؤال
	السؤال
	موافق بشدة
	موافق
	محايد
	غير موافق
	غير موافق بشدة

	١
	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	منظمتنا تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي بانتظام للتفاعل مع الجمهور المستهدف.
	
	
	
	
	

	
	
	لدينا استراتيجية واضحة لإدارة حسابات وسائل التواصل الاجتماعي.
	
	
	
	
	

	
	
	يتم تحديث حساباتنا على وسائل التواصل الاجتماعي بشكل دوري بمحتوى جديد.
	
	
	
	
	

	٢
	أنواع المحتوى المنشور
	ننشر محتوى متنوعًا يشمل النصوص، الصور، ومقاطع الفيديو.
	
	
	
	
	

	
	
	نعتمد على القصص الإنسانية والمواقف الملهمة لجذب التفاعل على منصات التواصل.
	
	
	
	
	

	
	
	يتم تصميم المحتوى بناءً على اهتمامات وتفضيلات الجمهور المستهدف.
	
	
	
	
	

	٣
	الأهداف الرئيسية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	نستخدم وسائل التواصل الاجتماعي لزيادة الوعي بقضايا المنظمة
	
	
	
	
	

	
	
	منصات التواصل تساعدنا في تعزيز صورة المنظمة وبناء الثقة مع الجمهور
	
	
	
	
	

	
	
	وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دورًا محوريًا في الترويج لمنتجاتنا أو خدماتنا.
	
	
	
	
	

	٤
	إدارة وسائل التواصل الاجتماعي
	فريق متخصص مسؤول عن إدارة حسابات وسائل التواصل الاجتماعي لدينا
	
	
	
	
	

	
	
	يتم استخدام أدوات تحليل البيانات لتقييم أداء وسائل التواصل الاجتماعي
	
	
	
	
	

	
	
	نحصل على الدعم الإداري والمالي اللازم لإدارة حساباتنا الرقمية
	
	
	
	
	

	٥
	التفاعل مع الجمهور
	نستجيب بشكل سريع لتعليقات وأسئلة الجمهور على وسائل التواصل الاجتماعي.
	
	
	
	
	

	
	
	نسعى لتعزيز التفاعل مع الجمهور من خلال المسابقات أو حملات مخصصة.
	
	
	
	
	

	
	
	نعتمد على وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة للتواصل مع المستفيدين.
	
	
	
	
	

	٦
	التحديات المرتبطة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	تواجهنا تحديات تتعلق بنقص الموارد البشرية المتخصصة في إدارة حساباتنا.
	
	
	
	
	

	
	
	نعاني من صعوبات في تطوير محتوى احترافي يناسب مختلف المنصات.
	
	
	
	
	

	
	
	لدينا محدودية في الميزانية المخصصة لإعلانات وسائل التواصل الاجتماعي.
	
	
	
	
	



المحور الثالث: أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على تعزيز الحضور الإلكتروني للمنظمات غير الربحية
	م
	الهدف من السؤال
	السؤال
	موافق بشدة
	موافق
	محايد
	غير موافق
	غير موافق بشدة

	١
	تعزيز الحضور الإلكتروني
	ساهمت وسائل التواصل الاجتماعي في زيادة الوعي بالمنظمة وقضاياها.
	
	
	
	
	

	
	
	الحضور الرقمي للمنظمة على وسائل التواصل الاجتماعي يعكس صورتها الاحترافية.
	
	
	
	
	

	
	
	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي أدى إلى تحسين ظهور المنظمة في نتائج البحث عبر الإنترنت.
	
	
	
	
	

	٢
	التفاعل مع الجمهور
	وسائل التواصل الاجتماعي ساعدت في بناء تفاعل قوي ومستمر مع الجمهور.
	
	
	
	
	

	
	
	عدد المتابعين والتفاعل مع منشوراتنا على وسائل التواصل الاجتماعي في تزايد ملحوظ.
	
	
	
	
	

	
	
	وسائل التواصل الاجتماعي ساهمت في بناء الثقة بين المنظمة والجمهور المستهدف.
	
	
	
	
	

	٣
	دعم الاستدامة المالية 
	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ساهم في جذب تبرعات أو دعم مالي إضافي للمنظمة.
	
	
	
	
	

	
	
	وسائل التواصل الاجتماعي تساعد المنظمة على تسويق منتجاتها أو خدماتها.
	
	
	
	
	

	
	
	الإعلان المدفوع عبر وسائل التواصل الاجتماعي أدى إلى زيادة الإيرادات المالية للمنظمة.
	
	
	
	
	

	٤
	تحقيق الأهداف المجتمعية
	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ساهم في تعزيز التفاعل مع القضايا المجتمعية التي تتبناها المنظمة.
	
	
	
	
	

	
	
	وسائل التواصل الاجتماعي ساعدت في الوصول إلى شريحة أوسع من الجمهور المستهدف.
	
	
	
	
	

	
	
	المنصات الاجتماعية كانت أداة فعّالة في نشر حملات التوعية أو الدعوة للعمل المجتمعي.
	
	
	
	
	

	٥
	قياس الأداء
	نقوم باستخدام أدوات تحليل لقياس مدى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على الحضور الإلكتروني للمنظمة.
	
	
	
	
	

	
	
	نتائج تحليل وسائل التواصل الاجتماعي تستخدم لتحسين استراتيجياتنا الرقمية.
	
	
	
	
	

	
	
	نلاحظ ارتباطًا واضحًا بين جودة المحتوى المنشور وزيادة التفاعل مع الجمهور.
	
	
	
	
	



الملحق (١):

	رقم السؤال
	*5
	*4
	*3
	*2
	*1
	المتوسط المرجح
	الانحراف المعياري
	النسبة المئوية
	t-test
	اتجاه العينة

	س1
	24
%38.7
	24
%38.7
	5
%8.5
	9
%14.5
	0
	4.02
	1.032
	80
	30.638
	موافق

	س2
	13
21%
	26
%41.9
	12
19.4
	8
%12.9
	3
%4.8
	3.61
	1.107
	72
	25.706
	موافق

	س3
	21
33.9%
	23
37.1%
	11
17.7%
	6
9.7%
	1
1.6%
	3.92
	1.029
	78
	29.990
	موافق

	س4
	26
41.9%
	29
46.8%
	5
8.1%
	2
3.2%
	0
	4.27
	0.750
	85
	44.856
	موافق بشدة

	س5
	12
19>4%
	20
32.3%
	13
21%
	15
24.2%
	2
3.2%
	3.40
	1.152
	68
	23.266
	موافق

	س6
	16
25.8%
	16
25.8%
	22
35.5%
	6
9.7%
	2
3.2%
	3.61
	1.077
	72
	26.423
	موافق

	س7
	23
37.1%
	27
43.5%
	7
11.3%
	4
6.5%
	1
1.6%
	4.08
	0.946
	82
	33.963
	موافق

	س8
	31
50%
	21
33.9%
	5
8.1%
	4
6.5
	1
1.6%
	4.24
	0.970
	85
	34.441
	موافق

	س9
	29
46.8%
	22
35.5%
	7
11.3%
	4
6.5%
	5
	4.23
	0.895
	85
	37.187
	موافق

	س10
	21
33.9%
	24
38.7%
	9
14.5%
	8
12.9%
	0
	3.94
	1.006
	79
	30.801
	موافق

	س11
	15
24.2%
	19
30.6%
	18
29%
	8
12.9
	2
3.2%
	3.60
	1.093
	72
	25.903
	موافق

	س12
	16
25.8%
	22
35.5%
	16
25.8%
	6
9.7%
	2
3.2%
	3.71
	1.062
	74
	27.510
	موافق

	س13
	21
33.9%
	22
35.5%
	9
14.5%
	8
12.9%
	2
3.2%
	3.84
	1.134
	77
	26.664
	موافق

	س14
	15
24.2%
	21
33.9%
	11
17.7%
	12
19.4%
	3
4.8%
	3.53
	1.197
	71
	23.231
	موافق

	س15
	23
37.1%
	17
27.4%
	13
21%
	7
11.3%
	2
3.2%
	3.84
	1.148
	77
	26.330
	موافق

	س16
	16
25.8%
	22
35.5%
	11
17.7%
	10
16.1%
	3
4.8%
	3.61
	1.178
	72
	24.141
	موافق

	س17
	17
27.4%
	23
37.1%
	10
16.1%
	10
16.1%
	2
3.2%
	3.69
	1.139
	74
	25.527
	موافق

	س18
	18
29%
	25
40.3%
	8
12.9%
	8
12.9%
	3
4.8%
	3.76
	1.155
	75
	25.621
	موافق

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	س19
	20
32.3%
	33
53.2%
	7
11.3%
	2
3.2%
	0
	4.15
	0.743
	83
	43.917
	موافق

	س20
	27
43.5%
	25
40.3%
	8
12.9%
	2
3.2%
	0
	4.24
	0.803
	85
	41.575
	موافق

	س21
	25
40.3%
	22
35.5%
	13
21%
	1
1.6%
	1
1.6%
	4.11
	0.907
	82
	35.696
	موافق

	س22
	20
32.3%
	27
43.5%
	10
16.1%
	4
6.5%
	1
1.6%
	3.98
	0.949
	80
	33.041
	موافق

	س23
	15
24.2%
	23
37.1%
	19
30.6%
	4
6.5%
	1
1.6%
	3.76
	0.953
	75
	31.059
	موافق

	س24
	20
32.3%
	29
46.8%
	10
16.1%
	2
3.2%
	1
1.6%
	4.05
	0.876
	81
	36.372
	موافق

	س25
	10
16.1%
	18
29%
	21
33.9%
	7
11.3%
	6
9.7%
	3.31
	1.168
	66
	22.296
	محايد

	س26
	26
41.9%
	25
40.3%
	10
16.1%
	1
1.6%
	0
	4.23
	0.777
	85
	42.817
	موافق

	س27
	15
24.2%
	25
40.3%
	16
25.8%
	4
6.5%
	2
3.2%
	3.76
	1.003
	75
	29.501
	موافق

	س28
	20
32.3%
	28
45.2%
	10
16.1%
	3
4.8%
	1
1.6%
	4.02
	0.914
	80
	34.590
	موافق

	س29
	32
51.6%
	20
32.3%
	8
12.9%
	2
3.2%
	0
	4.32
	0.825
	86
	41.241
	موافق بشدة

	س30
	29
46.8%
	23
37.1%
	7
11.3%
	7
11.3%
	1
1.6%
	4.24
	0.900
	85
	37.127
	موافق

	س31
	15
24.2%
	25
40.3%
	12
19.4%
	7
11.3%
	3
4.8%
	3.68
	1.113
	74
	26.019
	موافق

	س32
	16
25.8%
	25
40.3%
	12
19.4%
	6
9.7%
	3
4.8%
	3.73
	1.104
	75
	26.575
	موافق

	س33
	17
27.4%
	31
50%
	7
11.3%
	5
8.1%
	2
3.2%
	3.90
	1.003
	78
	30.629
	موافق



الجدول (١-الملحق) تحديد اتجاه العينة، *5= (موافق بشدة)؛ 4 = (موافق)؛ 3 = (محايد)؛2 = (غير موافق)؛1 = (غير موافق بشدة)

تحديد اتجاه العينة = أكبر درجة – أقل درجة ÷ عدد البدائل =   =   = 0.80

	الاتجاه
	غير موافق بشدة
	غير موافق
	محايد
	موافق
	موافق بشدة

	الفئة
	١ – ١.٨
	١.٨ – ٢.٦
	٢.٦ – ٣.٤
	٣.٥ – ٤.٢
	٤.٢ - ٥





لينكد إن	إنستغرام	منصة X   ( تويتر سابقاً)	تيك توك	سناب شات	واتساب	تلغرام	آخرى	0.62903225806451613	0.82258064516129037	0.69354838709677424	0.54838709677419351	0.70967741935483875	0.9838709677419355	0.59677419354838712	0	
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