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طبيقية على إحدى وسلوكه: دراسة ت المتبرعالخيرية على ثقة  عيةأثر شفافية الجم

  الجمعيات الخيرية السعودية

 
 إعداد

 يعلي الشويل بنت نادية صالح بدوي بنت ندى

 أستاذ إدارة الأعمال المساعد

 كلية الاقتصاد والإدارة

 جامعة الملك عبد العزيز 

 المملكة العربية السعودية

 

 طالبة دراسات عليا

 كلية الاقتصاد والإدارة

 جامعة الملك عبد العزيز 

 المملكة العربية السعودية

 :المستخلص

 الخيرية على ثقة المتبرع عيةإن الغرض من إجراء هذه الدراسة هو التعرّف على مدى تأثير شفافية الجم

. ومن أجل إجراء هذه ونيته المستقبلية للتبرع الخيرية ةوسلوكه من حيث ممارسة التسويق الشفهي للجمعي

ي تحليل ودراسة كل عامل من عوامل هذه الدراسة على حدة ومراجعة الدراسة وتطبيقها كان من الضرور

تباع المنهج الكمي، حيث تم استقصاء آراء عينة من المتبرعين من خلال االأدبيات السابقة حوله. ومن ثمّ تم 

باستخدام الأساليب الإحصائية  SPSSعن طريق برنامج  انةاستب 85وتحليل ما مجموعه  ةتوزيع استبان

المئوية، وهذا يثري المساهمات العلمية في هذا المجال ويساعد الجمعيات الخيرية في المحافظة  والنسب

على منهجية واضحة نحو جهودها لتحقيق التنمية المستدامة لمواردها المالية. خلصُت هذه الدراسة إلى 

فعيتهم للتبرع وسلوكهم أهمية تبني معايير الشفافية من قبل الجمعيات الخيرية لتعزيز ثقة المتبرعين ودا

 لممارسة التسويق الشفهي للجمعية الخيرية. 

  الشفافية، الجمعيات الخيرية، الثقة في القطاع الخيري، النية للتبرع، التسويق الشفهي.الكلمات المفتاحية: 
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Abstract:  

The main purpose of this study is to identify the extent to which the transparency 

of charities can affectdonors’ trust and behavior in terms ofword of mouth 

(WOM)and future intention to donate.A quantitative research approach was 

adopted by surveying a convenientsample of donors through a questionnaire and 

then applying the statistical analysis to 85 questionnaires through the SPSS 

program. This study enriches scientific contributions in this field and assists 

charities in maintaining a clear methodology towards their efforts to achieve the 

sustainable development of their financial resources. This study emphasizes the 

importance of adopting transparency standards by charities to enhance donors' 

trust and behavior in terms of word of mouth (WOM) and intention to donate. 

Key words: Transparency, Charities, Trust in Charitable Sector, intention to 

Donate, Word of Mouth (WOM). 
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 المقدمةأولا :

القطاعات التي تلعب يعتبر القطاع الخيري من أهم 

دورا جوهريا في تحقيق تنمية اقتصادية و 

اجتماعية لا تقل أهمية عما تقدمه الأجهزة 

الحكومية و مؤسسات القطاع الخاص، بالرغم من 

 0.3أن المساهمة الفعلية لهذا القطاع لا تتجاوز )

%( من الناتج المحلي بالمملكة العربية السعودية 

متواضعة إذا ما تمّ تعتبر هذه المساهمة ؛حيث 

 kingdom)( %6مقارنتها بالمتوسط العالمي )

of Saudi Arabia, 2016 .) تتشابه مؤسسات و

القطاع الخيري مع كل من القطاع العام والقطاع 

الخاص، فهي تشبه الأول من حيث تقديمها 

للخدمات للجمهور من المستفيدين دون الحصول 

تشبه القطاع على مقابل أو عائد مقابل ذلك، بينما 

الخاص في رغبتها في تعظيم مصادر دخلها 

ومواردها المالية التي تساعدها على مباشرة 

مهامها وأعمالها حيث يعدّ ذلك هو الهدف الأساسي 

. (2009)الشباني، لمؤسسات القطاع الخاص

تسعى جاهدة للحصول  فمؤسسات القطاع الخيري

 :من مصادر متعددة من أبرزها على هذه الأموال

الإعانات الحكومية و الهبات و التبرعات في سبيل 

القيام بالدور المنوط بها تجاه المجتمع. و لعل من 

رؤية "أبرز التزامات برنامج التحوّل الوطني 

مليون( متطوّع  1أن يتم الوصول إلى ) "2030

ً بدلاً من ) ألفاً(  11في القطاع غير الربحي سنويا

ن ،وبالتالي رفع مساهمة القطاع في إجمالي الآ

(، %5( حالياً إلى )%1الناتج المحلي من أقل من )

و ذلك عن طريق تحفيز القطاع غير الربحي لتبني 

 kingdom of Saudi Arabia)مفهوم الشفافية 

نَ وجود معايير محاسبية خاصة إحيث (. 2016 ,

الإفصاح  وممارسة الشفافية فيبالقطاع الخيري 

لمحاسبي و إعداد قوائم مالية تمتاز بدرجة عالية ا

من الدقة يعد حاجة و ضرورة لابدَ منها لتعزيز ثقة 

المجتمع و جمهور المستفيدين كعامل وسيط يدعَم 

و يحفَز رغبتهم في التبرّع و التطوّع لدى 

وبالرغم من أن تحقيق  الخيرية.الجمعيات 

 ومطلب للجمعياتالاستدامة المالية هو هدف 

الخيرية لمساعدتها في القيام بأعمالها إلا أنها في 

الواقع عادة ما تقوم بتغيير استراتيجياتها التنموية 

التبرعات من  وانخفاض رداً على ازدياد 

 المتبرعين بحسب الظروف الاقتصادية

(Olszewski, 2012) . إنّ فهم دوافع الأفراد

ت نحو التبرَع للجمعيات والشركات و المؤسسا

الخيرية أمر بالغ الأهميَة ،لأنه في نهاية المطاف 

يحقق الاستقرار المالي الذي يتحقق عن طريق 

 .(Olszewski, 2012)تلبية احتياجات المتبرعين

وفي هذه الدراسة سنتطرق لتحليل و اختبار أثر 

ة المتبرعين ثق شفافية الجمعيات الخيرية على

طريق استطلاع آراء عينة من  وسلوكهم، عن

في ذلك  السلوكيّة، بماالتغيّرات  المجتمع، لتحديد

، والتسويق داء هذه الجمعياتأدرجة الثقة في كفاءة 

الشفهي لهذه الجمعيات والنية المستقبلية للتبرع 

 لهذه الجمعيات.

 الدراسةمشكلة  .1

ن سواءً كانوا وتعُدَ التبرَعات التي يمنحها المتبرع

شركات و مؤسسات خاصة للجمعيات  مأفراداً أ

الخيرية أحد أهم مصادر الدخل بالنسبة لتلك 

الجمعيات ،و تمثلّ مساهمتهم جزءاً جوهرياً ضمن 

إجمالي الإيرادات. وفي ظل التغيَرات الاقتصادية 

التي يمرّ بها اقتصاد المملكة العربية السعودية 

" 2030وطني "رؤية ،أطلق برنامج التحوَل ال

مبادرة لتحفيز القطاع الخيري لتبني مفهوم 

الشفافية. والتي بدورها يمكن أن تكون وسيلة فاعلة 

في تعزيز ثقة المستفيدين من خدمات الجمعيات 

تحفيزهم على  ومن ثمّ الخيرية من المتبرعين 

قدر من الأموال المتاحة  وتوظيف أكبرالتبرّع 

و الاجتماعية المرجوّة  لتحقيق التنمية الاقتصادية
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 رامن هذه الإسهامات. و بالرغم من أنَ هناك كثي

من الدراسات قد تناولت محفزات التبرَع بأنواعه 

، (Andaleed & Basu, 1995)كالتبرّع بالدمّ

، (Nadel & Nadel, 2005)والتبرّع بالأعضاء

صات متنوّعة و مختلفة كعلم النفس ومن تخص

و ،(Sura, Ahn, & Lee, 2017)الاجتماعي

و ،(Bennett, 2009)سلوك المتبرعين

إلّا أن هذه الدراسات في  (Savas, 2016)التسويق

متبرّعين للتبرّع لم تضع مجملها في مجال تحفيز ال

ً واحداً يمكن الوثوق به و الاعتماد  ً نظريا أساسا

لذلك فإننا في هذه (Olszewski, 2012)عليه

النقدي  تحفيز التبرعالدراسة سنتناول مدى إمكانية 

عن طريق زيادة ثقة المتبرّعين من خلال تطبيق 

 الشفافية.

 أهمية الدراسة .2

ع أهمية هذا البحث من كونه من البحوث التي تنب

تختبر و تعكس مدى جدوى تطبيق معايير الشفافية 

على الجمعيات الخيرية و التي تعد من أبرز 

" 2030التزامات برنامج التحوّل الوطني "رؤية 

في تعزيز ثقة المتبرعين و من ثمّ زيادة دافعيتهم 

يمكن للتبرّع للقطاع الخيري. وبالتالي فهو أداة 

استخدامها من قبل الجمعيات الخيرية عند المفاضلة 

بين قراري تطبيق معايير الشفافية الرشيدة أو عدم 

التطبيق ،لاسيما في ظل الشكوك المثارة حول 

من –مزايا تطبيق الشفافية على الجمعيات الخيرية 

في تنظيم القطاع الخيري والعودة  -عدم وجودها

 & Perego)لتزام عليه بالنفع من خلال هذا الا

Verbeeten, 2015) كما تعُدّ هذه الدراسة من

أولى الإضافات العلمية العربية في هذا المجال من 

، حيث لم يتم التوصّل لأي دراسة تم البحوث

إجراؤها في العالم العربي للربط بين متغيرات هذه 

 الدراسة وتطبيقها على القطاع الخيري. 

ومن بين الدراسات المتعددة التي تناولت تأثرّ 

سلوك المتبرعين وتسويقهم الشفهي للمنظمة  لوحظ 

ان تلك الدراسات أجُريت على عينات من 

 Kangالمنظمات الربحية مثل دراسة 

&Hustvedt 

(2013،)Maxham&Netemeyer (2003) 

(. بينما لم يتم الوصول 2007)Wang & Huff و

ذا المجال على المنظمات إلى أي دراسة في ه

الخيرية. وعند تناول تأثر التسويق الشفهي 

للمتبرعين على وجه التحديد فإن الباحثة لاحظت 

عدم وجود أبحاث وافية في هذا المجال سوى 

( الذي قام بقياس 2013) Bennettدراسة 

التسويق الشفهي للمتبرعين كمتغير تابع لدرجة 

بعلاقة جيدة.  ارتباط المتبرع بالجمعية الخيرية

وبذلك فإن هذه الدراسة هي واحدة من أولى 

المبادرات البحثية التي جاءت رداً على الجهود 

الحكومية لتحفيز القطاع الخيري لتبنّي مفهوم 

 الشفافية لدراسة آثار هذا التطبيق.

 سؤال الدراسة وأهدافها .3

تسعى الجمعيات الخيرية إلى الوصول لأكبر قدر 

تساعدها على تنفيذ برامجها من التبرعات التي 

بكفاءة وتحقيق أهدافها، لذا فقد تم صياغة مشكلة 

 البحث لدعم هذا التوجّه والرد على السؤال التالي:

  ما أثر تبني مفهوم الشفافية في الجمعيات

 الخيرية على ثقة المتبرعين وسلوكهم ؟

إنّ الغرض الرئيسي من إجراء هذا البحث هو 

رالشفافية في القطاع دراسة أثر تطبيق معايي

 .سلوكهمالمتبرعين وثقة الخيري على 

 و سيتم دراسة هذا الهدف عن طريق:

  دراسة أثر تطبيق معايير الشفافية في القطاع

الخيري على ثقة المتبرعين في الجمعية 

 الخيرية.

  دراسة أثر تطبيق معايير الشفافية في القطاع

الخيري على سلوك المتبرعين من حيث نيتهم 

 مستقبلية للتبرعال

  دراسة أثر تطبيق معايير الشفافية في القطاع

الخيري على سلوك المتبرعين من حيث 

 تسويقهم الشفهي للجمعية الخيرية.

 

 ثانيا: الدراسات السابقة

 الشفافية .1

إنّ تبنّي الشفافية قد يشجع المؤسسات الخيرية على 

التواصل بفعالية مع أصحاب المصلحة، وإعداد 

لمفيدة ذات الجودة العالية بالنسبة التقارير ا

للمعلومات التي يمكن الوصول إليها وتقييمها  من 

قبل الجمهور، وهذه المشاركة بدورها يمكن أن تفيد 

المنظمة حسب الأدلة التجريبية التي أجريت في 

القطاع غير الهادف للربح، والتي أوضحت أنه 

يل، يمكن لتقارير الشفافية أن تشجع المزيد من التمو

وتخفيض تكاليف الوكالة، والمساهمة في تحسين 
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 ,Saxton, Kuo, & Ho)النتائج الاجتماعية 

2012) .Heald(2006)  أقرَ بأنه يمكن للمنظمة

أن تتبنى الشفافية كاستراتيجية شرعية، وأنَ إقناع 

أصحاب المصلحة الخارجيين بالشرعية أمر مهم 

ع يعتمد على ثقة العامَة لدعم خصوصا في قطا

 ,Saxton, Kuo, & Ho)وتطوير أنشطته 

. إن احتياجات الشفافية في المنظمات غير (2012

الربحية تتمثل في تقديم المعلومات المفيدة 

للمساهمين ومقدمي الموارد الحاليين والمحتملين 

أثير على وكذلك للمستخدمين الآخرين من ذوي الت

قرارات تخصيص الموارد لتلك المنظمات 

 & Khumawala)وأنشطتها المختلفة 

Gordon, 1997) . 

تعتبر الشفافية واحدة من أهم الشروطالأساسية في 

تأسيس العلاقات الإيجابية بين المنظمات و 

. (Reynolds & Yuthas, 2008)جمهورها 

(إلى أن 2013) Kang &Hustvedtكما أشار 

الشفافية هي جانب مهم من العلاقة التي بنُيت من 

قبل ثقة العامة في العلامة التجارية، جنبًا إلى جنب 

مع التواصل الفعّال. فكون المنظمة تتصف 

 Waddockبالمساءلة هو أحد أهم أسس الشفافية )

and Bodwell 2007ترح (. كذلك فقد اق

Waddock (2004 أن الشفافية تبدو ببساطة )

على أنها جانب من حوكمة سلوك المنظمات، جنبًا 

إلى جنب مع مكافحة الفساد والتمسك بسيادة القانون 

وهي في الواقع أحد قيم الشركات التي تؤثر مباشرة 

على جميع المجالات الاقتصادية والاجتماعية 

 والبيئية من سلوك الشركات.

Balkin (1999 حدد ثلاثة أنواع من الشفافية )

والتي تعمل جنبًا إلى جنب، إلا أن لكل منها 

خصائص تحليلية مستقلة وهي الإفصاح، 

المشاركة، والمساءلة، وعند بذل المنظمة لجهودها 

نحو الشفافية فإنها بحاجة لتلك الصفات لبناء 

واستعادة ثقة الجمهور وأصحاب المصلحة. لذلك 

تي تتبنى مفهوم الشفافية أن تحرص على المنظمة ال

على أن تكون المعلومات المُفصح عنها صادقة، 

جوهرية ومفيدة، وأن يتم مشاركة أصحاب 

المصلحة في تحديد المعلومات التي يحتاجون إليها، 

والإفصاح عن أنشطة المنظمة وسياساتها. وحتى 

نتمكن من تحديد ما إذا كانت المنظمة تتصف 

ا فإن المعلومات المفصح عنها بالشفافية من عدمه

 Balkinيجب أن تشتمل على عناصر حددها 

وهي ) الاكتمال، الملاءمة، الوضوح،  (1999)

التوقيت المناسب، المصداقية، الموثوقية، الدقة، 

 القابلية للمقارنة (. 

وقد أظهر التحليل الاستراتيجي لموقف الجمعيات 

قام به  الخيرية بالمملكة العربية السعودية والذي

( أن هناك حاجة لتبنّي وتصميم 2007الرشيد )

وصياغة توجهّات إدارية تسويقية حديثة، تهدف 

لتحقيق التعامل الفعال للجمعيات الخيرية مع 

معطيات الوقت الحالي، حيث تواجه الجمعيات 

الخيرية الكثير من الحملات المنظمة التي تسعى 

ا. لزعزعة الثقة في أنشطتها وتشكك في أهدافه

فجاء من بين الاستراتيجيات المقترحة سياسة 

تحقيق الشفافية والتي تسعى تحقيق درجة عالية من 

الشفافية والمصداقية في تقديم الحقائق من خلال 

الحرص المستمر على عرض التقارير السنوية 

لأعمال الجمعية وتوضيح الموارد المالية التي 

حصلت عليها ومصادرها وطرق تخصيصها على 

تلف الأنشطة التي تخدم المجتمع. وتوضيح مخ

الأهداف المستقبلية التي تسعى الجمعية الخيرية 

لتحقيقها. وتوضيح العقبات التي تواجه الجمعيات 

الخيرية في الفترة الحالية ومساعيها للتغلب على 

)الرشيد، تلك العقبات والمحافظة على استمراريتها

2007) . 

 لثقةا .2

 ,Morgan & Hunt)إن التحليل الذي أجراه 

يقدم أحد أهم التعاريف المستخدمة للثقة  (1994

باعتبارها مدى الإيمان بموثوقية ونزاهة الطرف 

الآخر، حيث قاما بوصف الموثوقية والنزاهة بكل 

من كفاءة المنظمة وصدقها وإنصافها ومسؤوليتها 

ا للمساعدة وعمل الخير. كما يرى واستعداده

(Delgado-Ballester, Munuera-

Aleman, & Yague-Guillen, 2003)  أن

الثقة في العلامة التجارية تعني اعتقاد المستهلك 

بأن المنظمة ستلبي احتياجاته وأنها تعمل بسلوكيات 

إيجابية تهدف بالنهاية إلى مصلحة المستهلك 

 رفاهيته.و

 ,Wiele, Iwaarden, Williamsوكما أشار

&Moxham (2009 فإن معظم المتبرعين )

للجمعيات الخيرية يرغبون في معرفة المزيد من 

المعلومات حول طريقة التصرف في تبرعاتهم من 

قبل الجمعية الخيرية، من هنا جاء التحول من كون 

الجمعيات الخيرية هي من تطالب متبرعيها 

فيها ليصبح المتبرعون هم من يطالبون بالوثوق 
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الجمعيات  بمزيد من الشفافية في استعراض 

الإنجازات. ومن أجل الحفاظ على ثقة المتبرعين 

فإن أنظمة اعتماد الجمعيات الخيرية قد تكون أداة 

فعالة وذلك يقود في النهاية إلى رفع مستوى 

عطائهم تبعا لازدياد تلك الثقة. وحسب ما ذكر 

Wiele, Iwaarden, Williams, 

&Moxham (2009 في دراستهم أنه الرئيس )

 -التنفيذي لأحد أكبر الشركات الأمريكية أشارفي

إلى أن ثلث الأمريكيين فقط يثقون في -خطاب ألقاه

المنظمات الخيرية أكثر مما يثقون في المنظمات 

الهادفة للربح، بينما وجدت الدراسة الاستقصائية 

(، أن 2005د وي الأمريكية )التي أجرتها يونايت

السبب الرئيسي لافتقار بقية الأمريكيين لتلك الثقة 

من المستجيبين لتلك  %71والتي أشار إليها 

الدراسة هو أن هؤلاء المتبرعين "لا يعرفون كيف 

تنفق الجمعيات الخيرية أموالهم". كذلك فإن الوضع 

مشابه في المملكة المتحدة، حيث أفاد مسح أجرته 

من  %73أن  2001ا ترست في عام ميدي

المتبرعين سيكونون أكثر اندفاعًا للتبرع والعطاء 

للجمعيات الخيرية إذا كان لديهم معلومات كافية 

من المتبرعين  %67حول أدائها، كما أشار نسبة 

إلى أنه من الضروري أن يكون هناك ترتيب 

 للجمعيات الخيرية حسب أدائها.

 النية المستقبلية للتبرع .3

عتقد الباحثون أن الأفراد الذين يتبرعون للجمعيات ي

الخيرية يدفعهم عادة دوافع متنوعة لتقديم هذه 

التبرعات وإلا لم يكونوا ليقدموا تلك التبرعات، 

يتمثل أحد هذه الدوافع في رغبة الأشخاص 

المتبرعين بأن يتم استهلاك حاجةٍ ما من قبل 

ويكون  الأشخاص الذين هم بحاجة إلى ذلك التبرع،

ذلك عن طريق تبرع هؤلاء الأشخاص بتلك 

الأشياء لدى الجمعيات الخيرية، لذا فإننا قد نرى 

على سبيل المثال أن أحدهم يقوم بالتبرع بما يجد 

أن الآخرين هم بحاجة إلى استهلاكه بينما لا يكون 

ذلك الشخص يستخدم هذا المنتج 

. كما اتفق الباحثون (Marudas, 2002)لنفسه

المستقبلية للتبرع تأتي غالبا من  النيةعلى أن 

الشعور بالحاجة لمساعدة الآخرين، والذي عادةً ما 

 ,Webb)يتأثر بالمبادئ والقيم الشخصية للأفراد 

Green, & Brashear, 2000) إن تنوع دوافع .

ة فهم دوافع المتبرعين للتبرع يجعل من مهم

المتبرعين أمرًا ضروريا لنجاح خطط تنمية 

الموارد في القطاع الخيري. لذلك نجد أن كثيرا من 

الجمعيات الخيرية بدأت تعمل كالمنظمات الهادفة 

للربح، وتعامل جمهور المتبرعين كعملاء، 

فاتجهت نحو إنشاء علاقات مع المتبرعين عن 

ية تركز طريق تطوير مبادرات تسويقية استراتيج

على المتبرع كعميل وشريك تجاري. إن بناء 

الجمعيات الخيرية للعلاقة فيما بينها وبين 

المتبرعين بشكل أو بآخر هو بحد ذاته تسويق يعزز 

دوافع المتبرعين للتبرع أو يرفع مستوى تبرعاتهم 

 .(Olszewski, 2012)في المستقبل 

الربحية بتقديم المعلومات  تقوم المنظمات غير

المالية وغير المالية على حد سواء للمتبرعين، 

وتشتمل المعلومات غير المالية برامج هذه 

المنظمات، وتوصيفها، ورؤيتها، ورسالتها، 

وأهدافها، واستراتيجياتها المتبعة لتحقيق تلك 

الأهداف، ومقاييسها المعتمدة لقياس فعاليتها في 

ملمعلومات حول موظفيها تحقيق أهدافها، وتش

وغيره. ووفقًا للأبحاث التي تم إجراؤها في 

الولايات المتحدة الأمريكية والمملكة المتحدة فإن 

المتبرعين سيحتاجون إلى استخدام هذه المعلومات 

غير المالية قبل احتياجهم للمعلومات المالية لتحفيز 

 & ,McDowell, Li)وتعزيز قراراتهم للتبرع 

Smith, 2013) ..Hyndman 

ويحتاجون أيضًا إلى معلومات غير مالية (1991)

عن الجمعية الخيرية، وذلك لأن هؤلاء المتبرعين 

تدفعهم دوافع حب المساعدة والإيثار لتقديم تبرعهم 

 وليس دوافع اقتصادية. 

من بين الأبحاث المحدودة التي تناولت أهمية 

المالية في تحفيز المتبرعين  المعلومات الغير

 Hyndman وتعزيز نيتهم المستقبلية للتبرع قام

(1997) and Khumawala and 

Gordon(1991)  بمسح المتبرعين عن طريق

مطالبتهم بتقييم أهمية المعلومات التي تفصح عنها 

الجمعيات الخيرية، وكانت النتائج أن المتبرعين 

دى تحقيق يقيمون وصف البرامج، والرسالة، وم

الأهداف لتكون أكثر المعلومات أهمية لدفعهم 

 للتبرع مستقبلا. 

 ,Herzlinger);(Glaser, 1994)أيضا 

1996),(Khumawala, Parsons, & 

Gordon, 2005); (Thompson, 

Robinson, & Kenny, 2003);  قاموا باختبار

المتبرعين ومطالبتهم بتقييم القضايا التي تهمهم 

أكثر، ووجدوا أن المتبرعين يهتمون أكثر بأن 

يكونوا مطمئنين لمعرفة المكان الذي تذهب إليه 
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أموالهم التي تبرعوا بها أكثر من اهتمامهم بكيفية 

 إنفاق تبرعاتهم.

 الشفهي التسويق  .4

، 1950تعود جذور التسويق الشفهي إلى عام 

حينما أدرك الباحثون والمختصون أهمية 

المعلومات التي يتم تبادلها بين الأصدقاء، 

والأقارب، والمعارف، وتأثيرها على توقعات 

.  (Al-Nsour, 2017)وقرارات العملاء الشرائية 

ة تأثير اجتماعي يقوم وعرّفت على أنها عملي

بموجبها مجموعة من الأفراد بالتأثير على الآخرين 

 .(Al-Nsour, 2017)من خلال تبادل المعلومات 

وقد أقرت الدراسات البحثية التأثير القوي للتسويق 

الشفهي في عملية اتخاذ قرارات الشراء والتعامل 

راسات أن التسويق مع المنظمات، كما أكدت الد

 %20الشفهي من أهم الاعتبارات التي تقود مابين 

من جميع قرارات الشراء لدى مستهلكي  %50إلى 

السلع والخدمات، لذا نجد أن كثيرا من المستهلكين 

والعملاء ينظرون إلى التسويق الشفهي باعتباره 

مصدرًا موثوقًا للمعلومات عن المنتج أو الخدمة، 

جود مصلحة تجارية وراء وذلك بسبب عدم و

التسويق الشفهي الذي يمارسه العملاء إذا ما تمت 

مقارنته بتلك المنظمات التي تسيطر على وسائل 

الإعلام لعمل حملات إعلانية أو تسويقية 

(Chawdhary & Riley, 2015) . 

إن للتوصيات الاجتماعية الناجمة عن التسويق 

بع التأثير الاجتماعي على الأفراد الشفهي طا

الواقعين ضمن الدائرة الاجتماعية المباشرة للفرد. 

لذلك تكون الرسائل الصادرة منها أكثر مصداقية 

وثقة إذا ما قورنت بالتوصيات التجارية، وهذا 

يعني إمكانية أن تلعب دورًا أكثر أهمية في تشكيل 

اتجاهات المستهلكين عن المؤسسة ومنتجاتها 

(Al-Nsour, 2017) . 

وفيما يتعلق بسلوك التسويق الشفهي لدى 

المتبرعين في الجمعيات الخيرية تحديداً، فإنه 

وبحسب اطَلاع الباحثة تم التوصل لأحد الأبحاث 

التي (Bennett, 2013)القليلة في هذا المجال 

تتبَع سلوك التسويق الشفهي الذي تطرّقت إلى 

يمارسه المتبرعون لصالح الجمعيات الخيرية بعد 

تأثره بدرجة ارتباط المتبرع بعلاقة جيدة مع 

الجمعية. حيث أقرّت الدراسة بأهمية توطيد العلاقة 

فيما بين الجمعية الخيرية وجمهورها من 

المتبرعين للحصول على تسويق شفهي إيجابي من 

 ن.قبل المتبرعي

 ثالثا: بناء فرضيات الدراسة

 العلاقة بين الشفافية والثقة .1

إن الحوكمة الفعالة للجمعيات الخيرية تحد من 

إساءة استخدام الأصول الخيرية، كما أنها تحقق 

ً أفضل للجمعيات الخيرية و الجمهور الذي  أهدافا

تخدمه، حيث إن إبداء المعلومات المتعلقة بحوكمة 

ن أن تساعد المتبرعين في الجمعيات الخيرية يمك

تقييم مدى استخدام الجمعية الخيرية لتبرعاتهم 

 & ,Harris, Petrovits)بشكل ملائم و فعّال 

Yetman, 2014) أشارت الدراسات السابقة إلى.

 ,Harris)أن الجهات المؤسسية المانحة للتبرعات 

Petrovits, & Yetman, 2014)  والأفراد

 ,Bernstein) ;(Winter, 2002)الأثرياء 

يأخذون في اعتباراتهم، بل وفي بعض  (2008

الأحيان يعملون لدعم أنظمة الحوكمة وشفافية 

المنظمات الخيرية المتلقية للتبرعات. كما أشارت 

إلى أن Flynn(2011)سة التجريبية الدرا

المتبرعين لا يمنحون إلا القليل للمنظمات الخيرية 

التي تمارس مستويات أقل من الحوكمةوالشفافية 

أن الشفافية  Auger(2014)في أعمالها.كما اعتبر 

هي الحل الأمثل للمشاكل الأخلاقية في المنظمات 

حيث تساعد على استعادة ثقة الجمهور وتقلل من 

خاطر فقدان السمعة و الأضرار الناجمة عنها، م

وقد تناول في دراسته العلاقة بين نوعي الشفافية 

)سمعة المنظمة من حيث شفافيتها، و جهود 

المنظمة نحو ممارسة الشفافية( وثقة أصحاب 

المصلحة ونواياهم السلوكية نحو تلك المنظمة، 

وأثبتت نتائج الدراسة أن هناك علاقة إيجابية بين 

وثقة أصحاب المصلحة  -بنوعيها –كل من الشفافية 

و نواياهم السلوكية، حيث إن شفافية المنظمة تحقق 

 ضعف الثقة لدى أصحاب المصلحة. 

فإن الباحثين أقرَوا  Auger ((2014وفقاً لما ذكره 

بأن الثقة هي أساس المؤسسات الناجحة، وفي ظل 

وجود أنواع مختلفة من المنظمات إلا أن ثقة 

متبرعين بالمؤسسات الخيرية تشكل جزءاً مهما ال

جداً، حيث يجب أن يثق هؤلاء المتبرعون 

بالمنظمات الخيرية بالقدر الذي يثق فيه المساهمون 

بمديري استثماراتهم وكذلك أصحاب العمل 

أن شفافية Auger ( (2014بموظفيهم. يذكر 

المنظمات تعزز مستويات الثقة و تخفف من 

الثقة، لذلك فإن جميع مخاطر تزعزع هذه 
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المنظمات التي تتسَم بالشفافية تحظى بمستويات 

أعلى من ثقة أصحاب المصلحة، وبالتالي هم أكثر 

إيجابية من الناحية السلوكية تجاه تلك المنظمات 

عنها في المنظمات التي لا تتمتع بالقدر الكافي من 

 الشفافية. 

إن استخدام المتبرعين المحتملين للمعلومات 

لخاصة بالجمعيات الخيرية يحدث على مرحلتين: ا

الحصول على المعلومات وهو المتعلق بشفافية تلك 

الجمعيات ومدى إمكانية الوصول للمعلومات 

المنشورة عنها، وتحليل وتقييم المعلومات 

(Frederickson & Miller, 2004) وعلى .

تسليط الضوء على ضوء ذلك نعتزم في هذا البحث 

المرحلة الأولى لمعرفة مدى تأثر قرارات 

المتبرعين حول تقديم التبرع من عدمه، ومستوى 

التبرع المقدمّ بناء على ما يتُاح ويفصح لهم عنه من 

معلومات من قبل الجمعية الخيرية. إن شفافية 

المنظمات الخيرية و إفصاحها الطوعي عن 

ما في تعزيز معلوماتها الخاصة يلعب دوراً مه

سمعة تلك المنظمات لدى أصحاب المصلحة 

. (Buchheit & Parsons, 2006)والمتبرعين 

وهذا يقودنا لصياغة الفرضية الأولى في هذا 

 البحث كالتالي:

 كلما زاد مستوى الشفافية الذي يحصل  :1ف

عليه المتبرع كلما زادت ثقة المتبرع بالجمعية 

 يرية.الخ

 العلاقة بين الشفافية والنية المستقبلية للتبرع .2

Kitching(2009)  من خلال دراسته أثبت وجود

علاقة بين قيام الجمعية الخيرية بمراجعة حساباتها 

و إخضاعها للمساءلة من قبل مراجعي الشركات 

( وحجم التبرعات التي   Big 5الخمس الكبرى )

لى أن هناك تستقبلها الجمعية وخلصُت الدراسة إ

علاقة إيجابية بين المتغيرين، مما يؤكد أن تعزيز 

ثقة المتبرعين بمزيد من الشفافية يؤدي إلى حصد 

 (2014)مزيد من التبرعات. كما أقرَت دراسة 

Saxton, Neely, and Guo بوجود علاقة

إيجابية بين الإفصاح على مواقع شبكة الإنترنت 

 400ة من كمقياس للشفافية وحجم التبرعات لعين

منظمة غير ربحية. وعلى الرغم من أن الدراسات 

النظرية تناولت أهمية شفافية المنظمات الخيرية 

بالنسبة للمتبرعين وما تقدمه من معلومات و 

إفصاحات، إلا أن الدراسات التجريبية لمعرفة مدى 

كيفية استفادة المتبرعين من تلك المعلومات ظلت 

لك إما بسبب عدم محصورة و محدودة، وقد يكون ذ

إمكانية قياس تلك المعلومات غير المالية أو بسبب 

كون تلك المعلومات غالبا غير منشورة 

(McDowell, Li, & Smith, 2013)  وبالرغم

من محدودية الدراسات في هذا الصدد، إلا أن 

أغلبها قدمَ دليلاً واضحاً على أهمية تلك المعلومات 

الإفصاحات واحتياج المتبرعين واستخدامهم لها  و

عند شروعهم في تقديم تبرعات للجمعيات الخيرية 

(McDowell & Smith ,2013 فعلى سبيل .)

و Hyndman (1990)المثال قام 

Khumawala and Gordon (1997)  بمسح

عينة من المتبرعين من خلال مطالبتهم بتقييم 

عنها مجموعة من المعلومات التي تفصح 

الجمعيات الخيرية وتوصلت الدراستان إلى أن 

المتبرعين قاموا بإعطاء أهمية أكبر للمعلومات 

غير المالية مثل توصيف البرامج التي تقدمها تلك 

الجمعيات والقضايا التي تخدمها و الرؤية والرسالة 

والأهداف التي تسعى لتحقيقها من خلال تلك 

أكثر أهمية البرامج و الإنجازات، لتكون بذلك 

بالنسبة لعامة المتبرعين من المعلومات المالية. 

بينما تناولت أبحاث أخرى بشكل كبير وجود علاقة 

خاصة –بين المعلومات المالية للجمعيات الخيرية 

والتبرعات  -تلك المتعلقة بتحليل نسب الكفاءة

الفردية و أعدتَ تلك الأبحاث دليلاً على احتياج 

للمعلومات المالية عندما  المتبرعين واستخدامهم

يكونون بصدد تقديم تبرعات لتلك الجمعيات 

(Bhattacharya & Tinkelman, 2009) 

 كلما زاد مستوى الشفافية الذي يحصل  :2ف

عليه المتبرع كلما زادت نية المتبرع المستقبلية 

 .الخيريةللتبرع للجمعية 

 لتسويق الشفهيالعلاقة بين الشفافية وا .3

إن التسويق الشفهي الذي يمارسه عملاء أية منظمة 

يتأثر بتصور هؤلاء العملاء للجهود التي تبذلها 

 & Kang)المنظمات لممارسة الشفافية 

Hustvedt, 2014).Maxham and 

Netemeyer(2003)  في دراستهما وجدا أن

أكبر من الإشراك في العملاء الذين يتلقون درجة 

القضايا الأساسية للمنظمة هم أكثر احتمالاً 

للانخراط في عملية التسويق الشفهي بشكل إيجابي 

لتلك المنظمة، حيث إن تلك المنظمة قامت بأخذ 

اهتماماتهم بعين الاعتبار عند ممارستها لأنشطتها 

الرئيسية أكثر من غيرها من المنظمات التي لا تلقي 

 (2007)مات واحتياجات العملاء.بالاً لاهتما
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Sichtmann  وجد أيضا أن المصداقية التي تشكل

جزءًا من جهود المنظمة نحو ممارسة الشفافية 

قادرة على إنتاج ثقة لدى العملاء والتي تنتج 

بدورها تسويقًا شفهيًا إيجابيًا للمنظمة من قبل 

 Wang andعملائها. من ناحية أخرى بحث

Huff (2007في التأ ) ثير السلبي الذي ينعكس

على التسويق الشفهي عند انتهاك الثقة بالممارسات 

التي تفتقر للنزاهة، وخلصُت نتائجهم إلى أن 

انتهاكات الثقة وخاصة تلك التي يرُجَح تكرارها 

مستقبلًا تنعكس بشكل سلبي و واضح على التسويق 

الشفهي الذي يمارسه العملاء. وفيما يتعلق بتأثر 

رعين وتسويقهم الشفهي للجمعيات سلوك المتب

الخيرية التي تتبنى مفهوم الشفافية، فإنه وإلى حدّ 

اطَلاع الباحثة لم يتم التوصل إلى أي من الدراسات 

السابقة التي تناولت ذلك الربط بين شفافية 

الجمعيات الخيرية وأثره على سلوك المتبرع 

للتسويق الشفهي لتلك الجمعية. ومن خلال 

لتلك الدراسات فإننا نتوقع العلاقة استعراضنا 

 التالية:

 كلما زاد مستوى الشفافية الذي يحصل  :3ف

عليه المتبرع كلما زادالتسويق الشفهي 

 الإيجابي من قبل المتبرع للجمعية الخيرية. 

 

 

 : نموذج الدراسة1رسم توضيحي

 رابعا: منهجية الدراسة

رئيسي على المنهج  راسة بشكلالداعتمدت هذه 

نه الأكثر توافقا مع موضوع البحث إالكمي حيث 

الظاهرة ووصف طبيعتها  وتحديد خصائص

ونوعية العلاقة بين متغيراتها وأسبابها واتجاهاتها. 

يتمثل مجتمع الدراسة في جميع المتبرعين الذين 

الجمعيات الخيرية  إحدى سبق لهم التبرع لدى

 ا( متبرع120غ عددهم حوالي)بمدينة جدة والبال

حسب إفادة الجمعية الخيرية، ونظرًا لما أشارت 

)2015Wang & Tong( إليه الدراسات السابقة

من أنّ الإعلان و الإفصاح عن بيانات و تبرعات 

المتبرعين من قبل الجمعيات الخيرية يتسبب في 

إزعاج المتبرّعين و مضايقتهم،ولأن ديننا الكريم 

عمل الخير لتجنبّ الرياء و  السرية يقوم على مبدأ

السمعة ،فلن يتم الإشارة إلى اسم تلك الجمعية 

الخيرية، وسيتم أخذ عينة غير عشوائية بطريقة 

( Convenience Sampling) العينة المريحة

وذلك  ا( متبرع92تبلغ )ولتمثل مجتمع الدراسة 

 ,Krejcie & Morgan)بالرجوع لجدول 

لتحديد حجم العينات. حيث استطاعت (1970

( فرداً 85الباحثة الحصول على استجابة من عدد )

من أفراد العينة المستهدفين بالدراسة والذين تم 

التوصل إليهم من خلال عدد من المتبرعين الذين 

تربطهم علاقات اجتماعية بالباحثة وطلب 

لغيرهم من  ةمساعدتهم في نشر الاستبانة

من  %92برعين، وبذلك تكون نسبة الاستجابة المت

. اعتمدت الباحثة في هذا ةحجم العينة المستهدف

البحث على جمع البيانات من خلال توزيع 

الاستبانة على العينة المحددة عن طريق تصميم 
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 الاستبانة عبر الموقع الإلكتروني

(omwww.googledrive.c )اومن ثمَ توزيعه 

على أفراد العينة المستهدفين بالدراسة من خلال 

 الاستبانةتم تصميم  ووسائل التواصل الاجتماعي. 

لتحقيق أهداف الدراسة حيث تكونت من بيانات 

أولية )شخصية( لأفراد العينة حيث شملت 

المتغيرات التالية: )النوع، العمر، مستوى الدخل ، 

ر للجمعية الخيرية، عدد مرات مقدار التبرع الأخي

التبرع للجمعية الخيرية ، وإجمالي التبرع للجمعية 

الخيرية خلال العام الماضي(. أما القسم الثاني من 

( فقرة لقياس أبعاد 24) علىاحتوى فالاستبانة

الشفافية والتي تمثلت في الشفافية بالمشاركة ، 

الشفافية بالمشاركة وجوهرية المعلومات ، 

فية التي تتمثل في جوهرية المعلومات، والشفا

والنية المستقبلية بالإضافة إلى بعد الشعور بالثقة ، 

وأخيرا التسويق الشفهي )نقل التجربة(.تم  للعطاء

اعتماد المقاييس المستخدمة لقياس متغيرات هذه 

 الدراسة حسب الجدول التالي:

 سهاو مقايي :أسئلة الاستبانة1جدول 

 المرجع العبارات المحور م

1 
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 الجنس:
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 العمر:
o  سنة. 15ما دون 
o 15 – 20 .سنة 
o 20 – 25 .سنة 
o 25 – 30 .سنة 
o  سنة. 30أكثر من 

 مستوى الدخل:
o  ر.س. 5,000أقل من 
o 5000 - 10,000 .ر.س 
o 10,000 – 15,000 .ر.س 
o 15,000 – 20,000 .ر.س 
o  ر.س. 20,000أعلى من 

2 

فيما يتعلق بالجمعية الخيرية التي قمت بالتبرع لديهابأكبر مبلغ من المال 
 لماضية:خلال السنة ا

 كم كان مقدار التبرع الأخير لك؟ (أ
o  ر.س. 5,000أقل من 
o 5000 - 10,000 .ر.س 
o 10,000 – 15,000 .ر.س 
o 15,000 – 20,000 .ر.س 
o  ر.س. 20,000أعلى من 

ب( كم عدد المرات التي قمت فيها بالتبرع لهذه الجمعية الخيرية خلال 
 السنة الماضية؟

o .مرة واحدة 
o 2 – 4 .مرات 
o 5 – 7 .مرات 
o 8 – 10 .مرات 
o  مرات. 10أكثر من 

ج( كم بلغ تقريبا إجمالي تبرعاتك لهذه الجمعية الخيرية خلال السنة 
 الماضية؟

o  ر.س. 5,000أقل من 
o 5000 - 10,000 .ر.س 
o 10,000 – 15,000 .ر.س 
o 15,000 – 20,000 .ر.س 

http://www.googledrive.com/
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ن مثلي حول جودة المعلومات تسأل هذه الجمعية عن آراء المتبرعي
 (feedbackالمفصح عنها )
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4 
مثلي الوصول إلى المعلومات التي  تسهّل هذه الجمعية للمتبرعين

 نحتاجها في قرارات التبرّع 
(involvement + find information) 

5 
 askتأخذ هذه الجمعية آراء المتبرعين مثلي قبل اتخاذ بعض قراراتها )

opinion + involvement) 

6 
تستقطع هذه الجمعية من وقتها للتعرف على المتبرعين مثلي وماهي 

 اتنا احتياج
(understand me) 

7 
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استجابة هذه الجمعية فورية لاحتياجات الأشخاص مثلي للحصول على 
 معلومات معينة

 (timely) 

8 
توفر هذه الجمعية المعلومات في الوقت المناسب للأشخاص مثلي 

(timely) 

9 

ت(
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ر
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ج
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ال

 

 هذه الجمعية المعلومات الملائمة للمتبرعين مثلي توفر
(relevant) 

10 
 توفر هذه الجمعية معلومات يمكن مقارنتها بأدائها السابق

(comparable) 

11 
 توفر هذه الجمعية معلومات كاملة وغير مستقطعة

(complete) 

12 
 توفر هذه الجمعية معلومات يسهل على المتبرعين مثلي فهمها

(understandable) 

13 
 توفر هذه الجمعية معلومات صحيحة للأشخاص مثلي

(accurate) 

14 
 توفر هذه الجمعية معلومات موثوقة للأشخاص مثلي

(reliable) 

15 
تستعرض هذه الجمعية المعلومات المُفصح عنها للمتبرعين مثلي بلغة 

 واضحة 
(understandable) 

16 
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 ائما الوثوق بهذه الجمعية في إنجاز التزاماتهايمكنني د
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 لصة في التعامل مع المتبرعين مثليهذه الجمعية هي دائما صادقة ومخ 17

18 
يمكن دائما الاعتماد على هذه الجمعية في كونها تتصرف بمسؤولية تجاه 

 المجتمع
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 أشعر بالثقة تجاه قدرة هذه الجمعية على الوفاء برسالتها 19

 بالنسبة إليّ، هذه الجمعية تمتلك مصداقية عالية 20

21 
النية 

المستقبلية 

 للتبرع

 سأستمر في دعم هذه الجمعية في المستقبل أنا
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 في المستقبل قدر الإمكان أنا سأرفع من مستوى دعمي لهذه الجمعية 22

23 
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كثيرا ما أتحدث بتأييد ومحاباة عن هذه الجمعية الخيرية في المناسبات 

 والمواقف الاجتماعية.

24 
أنا أنقل معلومات إيجابية عن هذه الجمعية الخيرية في المحادثات التي 

 أجريها مع الأصدقاء والعائلة.

25 
أسترسل في الحديث عن هذه الجمعية بشكل إيجابي كلما أتُيحت لي  أنا

 الفرصة

 أنا أوُصي المتبرعين الذين أعرفهم بدعم هذه الجمعية 26

 
 
 

 خامسا: عرض نتائا الدراسة

 ثبات أداة الدراسة .1

تم التحقق من ثبات أداة الدراسة عن طريق 

تم حساب معامل ألفا كرونباخ ، حيث حساب 

لثبات لكل فقرات الاستبانة وهو ما معامل ا

يطلق عليه الثبات الكلي للأداة، حيث بلغت 

( ويمثل ذلك وجود درجة عالية 0.989قيمته )

من الثبات لأداة الدراسة إذا أعيد تطبيقها مرة 

أخرى. كما بينت النتائج بالجدول أدناه أن 

محاور الاستبانة  كذلك حققت درجة عالية من 

قيم معاملات الثبات  الثبات حيث تراوحت

وبالتالي (. 0.982 -0.921للمحاور ما بين )

نستنتج من ذلك أن أداة الدراسة حققت ثباتا 

 أدواتعاليا يفوق الحد المسموح به لثبات 

القياس، مما يدعم الوثوق بالنتائج التي تتوصل 

 إليها، وبالتالي يمكن تعميمها. 

 

 الثبات الكلي وثبات المحاور عن طري  معامل ألفا كرونباخ يوضح معامل: 2جدول 

 معامل ألفا كرونباخ عدد البنود المحاور

 0.921 4 المحور الأول : الشفافية بالمشاركة

 0.958 2 المحور الثاني : الشفافية بالمشاركة وجوهرية المعلومات
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 0.972 7 المحور الثالث : جوهرية المعلومات

 0.982 5 الشعور بالثقة المحور الرابع :

 0.949 2 المحور الخامس : النية المستقبلية

 0.974 4 المحور السادس : التسويق الشفهي

 0.989 24 الثبات الكلي للاستبانة

 
 الإحصاء الوصفي  .2

هدفت الباحثة من إجراء عمليات الإحصاء 

الوصفي في هذا الجزء من تحليل بيانات الدراسة 

أفراد العينة من المتبرعين إلى تقدير اتجاهات 

للجمعيات الخيرية حول أبعاد فقرات الدراسة 

في القطاع  ةمعايير الشفافيتطبيق المتعلقة ب

حيث تناولت تحليل استجابة أفراد العينة  ،الخيري

 كما سيرد في الجداول الآتية: 

 

 

 

د المشاركة كأحد أبعاد الشفافية على سلوك ع  بُ  يوضح استجابة أفراد العينة حول أثر تطبي : 3جدول 
 المتبرعين ودافعيتهم للتبرع
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م 
رق

 

 

 خيارات الإجابة
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1 

تسأل هذه الجمعية عن آراء المتبرعين مثلي 

حول جودة المعلومات التي يتم الإفصاح عنها 

 من قبل الجمعية

 5 12 13 28 27 ت

 5.9 14.1 15.3 32.9 31.8 ن%

2 

تسهّل هذه الجمعية للمتبرعين مثلي الوصول 

إلى المعلومات التي نحتاجها في قرارات 

 التبرّع

 4 13 12 31 25 ت

 4.7 15.3 14.1 36.5 29.4 ن%

3 
تأخذ هذه الجمعية آراء المتبرعين مثلي قبل 

 اتخاذ بعض قراراتها

 10 29 19 ت

ّ.ᔀ
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5 
استجابة هذه الجمعية فورية لاحتياجات 
 الأشخاص مثلي للحصول على معلومات معينة

 6 12 19 29 19 ت

 7.1 14.1 22.4 34.1 22.4 ن%

6 
توفر هذه الجمعية المعلومات في الوقت المناسب 

 للأشخاص مثلي
 5 11 15 34 20 ت

 5.9 12.9 17.6 40.0 23.5 ن%
 

( استجابة أفراد العينة من 4ينت النتائج بالجدول )ب

المتبرعين للجمعيات الخيرية حول أثر تطبيق 

معيار المشاركة وجوهرية المعلومات  كأحد أبعاد 

الباحثة آراء أفراد العينة  تالشفافية، وفيما يلي تناول

المتعلقة بأثر تطبيق بعد المشاركة وجوهرية 

متبرعين كما سيرد على سلوك ال هاالمعلومات وأثر

 :  أتيفيما ي

( أعلاه أن الفقرة  رقم 4أظهرت النتائج بالجدول )

( والتي نصت على )توفر هذه الجمعية 6)

المعلومات في الوقت المناسب للأشخاص مثلي(  

على يوافقون بشدة  %23.5أن أفراد العينة بنسبة 

أن الجمعية الخيرية توفر المعلومات في الوقت 

 %40.0اص المتبرعين، بينما المناسب للأشخ

يوافقون على ذلك، في حين بلغت نسبة أفراد العينة 

.  وبالتالي نلاحظ %30.5الذين لا يدعمون ذلك 

من ذلك أن هناك أهمية بدرجة كبيرة لتوفير 

المعلومات في الوقت المناسب للمتبرعين 

للجمعيات الخيرية، مما يساهم في تعزيز الدافعية 

عيات الخيرية، وهذا يمثل درجة لديهم للتبرع للجم

عالية من الشفافية والوضوح في كشف المعلومات 

رع مما يكون في بوتوفيرها في الوقت المناسب للمت

 مصلحة الجمعية نفسها. 

( أعلاه أن الفقرة  رقم 4كما بينت النتائج بالجدول )

( والتي نصت على )استجابة هذه الجمعية 5)

ي للحصول على فورية لاحتياجات الأشخاص مثل

 %22.4معلومات معينة( أن أفراد العينة بنسبة 

أن هناك استجابة بدرجة عالية على يوافقون بشدة 

وفورية من الجمعيات الخيرية لاحتياجات 

المتبرعين للحصول على معلومات معينة، بينما 

ن ييوافقون، في حين بلغت نسبة المحايد 34.1%

ائج أن ، ومن جانب آخر فقد أشارت النت22.4%

أفراد العينة الذين جاءت استجابةهم سلبية يشكلون 

.  وبالتالي نستنتج مما سبق أن %21.2نسبة 

غالبية أفراد العينة من المتبرعين للجمعيات 

الخيرية يتفقون أن هناك أهمية كبيرة للاستجابة 

الفورية للجمعيات الخيرية بشأن احتياجات 

 الأشخاص المتبرعين لمعلومات معينة. 

بالتالي تستنتج الباحثة مما سبق أن سرعة و

الجمعيات الخيرية في توفير المعلومات في الوقت 

المناسب للأشخاص المتبرعين ودرجة الاستجابة 

الفورية لاحتياجات المتبرعين للحصول على 

معلومات معينة، تعتبر ذات أهمية كبيرة لدى 

المتبرعين، مما يعزز من دافعيتهم للتبرع 

خيرية. كما تشير الباحثة هنا إلى أن للجمعيات ال

هناك بعض الجمعيات الخيرية ليست لها الاستجابة 

ن والفورية لتقديم المعلومات التي يحتاجها المتبرع

مما يضع بعض الشكوك لدى المتبرع حول اتخاذ 

قرار التبرع في الوقت المناسب. وبالتالي هناك 

ن ن تهتم الجمعيات الخيرية بتكويلأأهمية كبيرة 

قاعدة بيانات ذات صلة بالمعلومات التي يحتاج 

ن من أجل اتخاذ قرارات التبرع وإليها المتبرع

 بشكل سليم. 

 

يوضح استجابة أفراد العينة حول أثر تطبي  بعد جوهرية المعلومات كأحد أبعاد الشفافية على : 5جدول 
 سلوك المتبرعين ودافعيتهم للتبرع

م 
رق فق
ال
ر
ة

 خيارات الإجابة  
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7 
توفر هذه الجمعية المعلومات الملائمة 

 للمتبرعين مثلي

 7 10 13 37 18 ت

 8.2 11.8 15.3 43.5 21.2 ن%

8 
توفر هذه الجمعية معلومات يمكن 

 مقارنتها بأدائها السابق

 5 12 14 32 22 ت

 5.9 14.1 16.5 37.6 25.9 ن%

9 
توفر هذه الجمعية معلومات كاملة وغير 

 مستقطعة

 6 14 13 34 18 ت

 7.1 16.5 15.3 40.0 21.2 ن%

10 
توفر هذه الجمعية معلومات يسهل على 

 المتبرعين مثلي فهمها
 6 12 12 34 21 ت

 7.1 14.1 14.1 40.0 24.7 ن%

11 
توفر هذه الجمعية معلومات صحيحة 

 ص مثليللأشخا
 5 10 12 39 19 ت
 5.9 11.8 14.1 45.9 22.4 ن%

12 
توفر هذه الجمعية معلومات موثوقة 

 للأشخاص مثلي
 6 8 17 32 22 ت
 7.1 9.4 20.0 37.6 25.9 ن%

13 
تستعرض هذه الجمعية المعلومات 
المُفصح عنها للمتبرعين مثلي بلغة 

 واضحة

 4 8 14 38 21 ت

 4.7 9.4 16.5 44.7 24.7 ن%

أعلاه أن الفقرة  رقم  (5أظهرت النتائج بالجدول )

( والتي نصت على )تستعرض هذه الجمعية 13)

المعلومات المُفصح عنها للمتبرعين مثلي بلغة 

واضحة(  قد حازت على المرتبة الأولي من  بين 

فقرات بعد جوهرية المعلومات، ويعزز ذلك أن  

شدة على يوافقون ب %24.7أفراد العينة بنسبة 

يوافقون على مدى أهمية  %44.7ذلك، بينما 

استعراض الجمعية للمعلومات المصفح عنها 

للمتبرعين بلغة واضحة، في حيث بلغت نسبة 

، بينما بلغت نسبة أفراد العينة  %16.5ن يالمحايد

الذين لا يدعمون قيام الجمعية باستعراض 

. %14.1المعلومات عنها للمتبرعين بلغة واضحة 

تالي نستنتج من المؤشرات السابقة أن غالبية وبال

يؤكدون أن الجمعيات  %65.4أفراد العينة وبنسبة 

الخيرية تقوم باستعراض المعلومات المفصح عنها 

للمتبرعين بلغة واضحة، مما يعزز من سلوك 

المتبرعين الإيجابي ويدعم الدافعية لديهم للتبرع 

 للجمعيات الخيرية. 

( أن الفقرة رقم 5جدول رقم )كما بينت النتائج بال

( والتي نصت على )توفر هذه الجمعية 11)

معلومات صحيحة للأشخاص مثلي( قد نالت 

المرتبة الثانية، حيث بينت النتائج أن أفراد العينة 

أن الجمعية  علىيوافقون بشدة  %22.4بنسبة 

توفر معلومات صحيحة لجميع الأشخاص 

ن ييدالمتبرعين، في حين بلغت نسبة المحا

، بينما بلغت نسبة أفراد العينة الذين لا 14.1%

 ً . وعليه يتبين %17.7يعتقدون بأن ذلك صحيحا

من المؤشرات السابقة أن غالبية أفراد العينة من 

أن الجمعية يرون  %68.3المتبرعين وبنسبة 

الخيرية تعمل على توفير معلومات صحيحة لكافة 

السابقة  الأشخاص. وبالتالي نستنتج من المؤشرات

أن توفير معلومات صحيحة للمتبرعين من قبل 

أهمية كبيرة في تحفيز  لهالجمعيات الخيرية 

المتبرعين وزيادة دافعيتهم نحو العمل الخيري من 

 خلال الدعم المادي والمالي . 

( أن الفقرة رقم 5لنتائج بالجدول رقم )اكماأظهرت 

نصت على )توفر هذه الجمعية  التي( 7)

أن تشير إلى الملائمة للمتبرعين مثلي(  المعلومات

أن على يوافقون بشدة  %21.2أفراد العينة بنسبة 

الجمعيات الخيرية توفر المعلومات الملائمة 
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يوافقون، في حين بلغت  %43.5للمتبرعين، بينما 

، بينما بلغت نسبة الذين  %15.3ن ينسبة المحايد

. وبالتالي يتبين من  %20.0لا يدعمون ذلك 

ؤشرات السابقة أن غالبية أفراد العينة بنسبة الم

يدعمون أن توفير المعلومات الملائمة  64.7%

للمتبرعين له أهمية كبيرة للمتبرع، حيث يعتبر 

الضمان الأكثر أهمية لتعزيز السلوك الإيجابي 

للمتبرعين وتعزيز الدافعية لديهم للتبرع للجمعيات 

 الخيرية. 

( أن الفقرة رقم 5رقم )بينما كشفت النتائج بالجدول 

( حيث نصت على )توفر هذه الجمعية معلومات 9)

كاملة وغير مستقطعة( قد نالت المرتبة الأخيرة من 

بين فقرات بعد جوهرية المعلومات، حيث بينت 

يوافقون  %21.2النتائج أن أفراد العينة بنسبة 

بشدة  أن الجمعية توفر معلومات كاملة وغير 

من أفراد  %40.0، بينما مستقطعة  للمتبرعين 

العينة يوافقون ، في حين بلغت نسبة المحايدون 

، وفي الجانب الآخر فقد بينت النتائج أن 15.3%

من المتبرعين لا يعتقدون أن الجمعية  23.6%

توفر معلومات كاملة وغير مستقطعة لجميع 

المتبرعين.  وبالتالي هناك أثر إيجابي لتوفير 

قطعة على المتبرعين معلومات كاملة وغير مست

ودافعيتهم للتبرع ، حيث أشارت النتائج أن أفراد 

يعتقدون بشكل إيجابي في  %61.2العينة بنسبة 

 ذلك. 

وبالتالي تستخلص الباحثة من خلال تحليل وتفسير 

استجابة أفراد العينة من المتبرعين للجمعيات 

الخيرية نحو مدى أهمية جوهرية المعلومات كأحد 

فية وأثرها على سلوك المتبرع ودافعيته أبعاد الشفا

نحو التبرع للجمعيات الخيرية، ومن أهم ما يعزز 

وجود أثر لجوهرية المعلومات يتمثل في: 

استعراض الجمعية المعلومات المفصح عنها 

للمتبرعين بلغة واضحة، توفر الجمعية معلومات 

صحيحة للمتبرعين، توفر الجمعية معلومات 

بالإضافة إلى ذلك توفر موثوقة للمتبرعين، 

 الجمعية معلومات يمكن مقارنتها بأدائها السابق. 

 

 اختبار فرضيات الدراسة

خصصت الباحثة هذا الجزء من تحليل البيانات 

 لاختبار صحة فرضيات الدراسة التالية: 

الفرضية الأولي: "كلما زاد مستوى الشفافية الذي 

يحصل عليه المتبرع كلما زادت ثقة المتبرع 

 بالجمعية الخيرية"

الفرضية الثانية:"كلما زاد مستوى الشفافية الذي 

 المتبرع نيةيحصل عليه المتبرع كلما زادت 

 للتبرع للجمعية الخيرية"  المستقبلية

الفرضية الثالثة: "كلما زاد مستوى الشفافية الذي 

 الشفهي التسويق زاد كلمايحصل عليه المتبرع 

 ". الخيرية معيةللج المتبرع قبل من الإيجابي

ولاختبار هذه الفرضيات تم إجراء اختبار معامل 

الارتباط بيرسون وذلك لقياس درجة العلاقة 

وقوتها بين المتغير المستقل والمتغيرات التابعة، 

أعلاه ،  ةولقد جاءت نتائج اختبار الفرضيات الثلاث

 ( التالي: 2كما هو مبين بالجدول رقم )

 

: علاقة الارتباط بين مستوى الشفافية الذي يحصل عليه المتبرع وثقة المتبرع بالجمعية 6جدول 
 الخيرية

رقم 
 الفرضية

 الفرضية
المتغيرات 
 التابعة

 المتغير المستقل
 مستوى الشفافية

معامل 
 الارتباط

الدلالة 
 الإحصائية

 القرار

1 
 تبرعالم عليه يحصل الذي الشفافية مستوى زاد كلما
 الخيرية بالجمعية المتبرع ثقة زادت كلما

ثقة 
 المتبرع

**0.875 0.00 
قبول 
 يةالفرض

2 
 المتبرع عليه يحصل الذي الشفافية مستوى زاد كلما
 للجمعية للتبرع المستقبلية المتبرع نية زادت كلما

 الخيرية

نية 
 المتبرع

**0.853 0.00 
قبول 
 يةالفرض

3 
 المتبرع عليه يحصل يالذ الشفافية مستوى زاد كلما
 المتبرع قبل من الإيجابي الشفهي التسويق زاد كلما

 الخيرية للجمعية

تسويق ال
 الشفهي

**0.858 0.00 
قبول 
 يةالفرض
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 (0.01**تشير إلى أن معامل الارتباط دال إحصائياً عند مستوى المعنوية )

وفيما يلي نتناول تحليل وتفسير نتائج اختبار 

 الفرضيات: 

 ختبار الفرضية الأولي: نتائج ا

فيما يتعلق بنتائج اختبار الفرضية الأولي والتي 

كلما زاد مستوى الشفافية الذي نصت على " 

يحصل عليه المتبرع كلما زادت ثقة المتبرع 

بالجمعية الخيرية" فقد أظهرت النتائج بالجدول رقم 

 :( أن قيمة معامل الارتباط بين المتغيرين2)

ة المتبرع بالجمعية الخيرية قد مستوى الشفافية وثق

( وهي قيمة عالية وموجبة ودالة 0.875بلغت )

( . وبالتالي 0.01إحصائياً عند مستوى المعنوية )

نستنتج من ذلك أن هناك علاقة ارتباط طردي ودال 

ً بين مستوى الشفافية الذي يحصل عليها  إحصائيا

المتبرع من الجمعية الخيرية وثقة المتبرع 

لخيرية. وبالتالي كلما زاد مستوى بالجمعية ا

الشفافية الذي يحصل عليه المتبرع من الجمعية 

الخيرية، كما زادت ثقة المتبرع بالجمعية 

وعليه فإن النتيجة السابقة تدعم قبول ،الخيرية

 .من الدراسة ىالأول يةالفرض

 : نتيجة اختبار الفرضية الثانية

وى كلما زاد مسيييت" وتنص  الفرضيييية الثانية على 

الشفافية الذي يحصل عليه المتبرع كلما زادت نية 

 ".  المتبرع المستقبلية للتبرع للجمعية الخيرية

( السابق أن قيمة 2بينت النتائج بالجدول رقم )

مستوى الشفافية  :معامل الارتباط بين المتغيرين

ودافعية المتبرع للتبرع للجمعية الخيرية قد بلغت 

وجبة ودالة إحصائياً ( وهي قيمة عالية وم0.853)

( . وبالتالي نستنتج 0.01عند مستوى المعنوية )

من ذلك أن هناك علاقة ارتباط طردي ودال 

ً بين مستوى الشفافية الذي يحصل عليها  إحصائيا

المتبرع للتبرع  نيةالمتبرع من الجمعية الخيرية و

 للجمعية الخيرية. 

 ةثانيال يةوبالتالي فإن هذه النتيجة تدعم قبول الفرض

 .من الدراسة

 : نتيجة اختبار الفرضية الثالثة

كلما زاد مسييييييتوى الشييييييفافية الذي " وتنص على 

يحصيييل عليه المتبرع كلما زاد التسيييويق الشيييفهي 

 ".  الإيجابي من قبل المتبرع للجمعية الخيرية

( أن قيمة معامل 2كشييييييفت النتائج بالجدول رقم )

الذي الارتباط بين المتغيرين مسييييييتوى الشييييييفافية 

يحصيييييل عليه المتبرع )متغير مسيييييتقل( والمتغير 

لتسيييويق الشيييفهي للجمعية الخيرية قد بلغت االتابع 

( وهي قيمة عالية وموجبة ودالة إحصائياً 0.858)

( . وبالتالي نستخلص 0.01عند مستوى المعنوية )

من ذلييك أن هنيياك علاقيية ارتبيياط موجبيية وداليية 

صييل عليه إحصييائياً بين مسييتوى الشييفافية الذي يح

شفهي للجمعية.  االمتبرع والمتغير التابع  سويق ال لت

فافية بدرجة  نه كلما كانت هناك شيييييي وهذا يبين أ

كبيرة يحصيل عليها المتبرع من الجمعية الخيرية، 

أدى ذلك لقيام المتبرع للتسييييويق الشييييفهي للجمعية 

 الخيرية. 

 ةالثالث يةوبالتالي فإن النتيجة أعلاه تدعم قبول الفرض

كلما زاد مستوى نص على " تي تلدراسة، والمن ا

الشفافية الذي يحصل عليه المتبرع كلما زاد التسويق 

،  الشفهي الإيجابي من قبل المتبرع للجمعية الخيرية

وخاصة من خلال نقل المعلومات الإيجابية عن 

 الجمعية الخيرية وتوصية الآخرين للتبرع لها.

 ياتسادسا: مناقشة نتائا الدراسة و التوص

 مناقشة النتائج .1

في ضوء تحليل وتفسير بيانات الدراسة واختبار 

فرضياتها ، فقد خلصت الدراسة إلى عدة نتائج، 

 اأن هناك أهمية بدرجة كبيرة وأثر :لعل من أبرزها

لمعيار المشاركة كأحد أبعاد الشفافية على سلوك 

نحو التبرع للجمعيات الخيرية،  نيتهمو ينالمتبرع

ير إلى ذلك أن غالبية أفراد العينة ومن أهم ما يش

الجمعيات الخيرية تسأل عن  أن غالبيةعلى يتفقون 

آراء المتبرعين حول جودة المعلومات التي يتم 

الإفصاح عنها من قبل الجمعية، كما أن الجمعية 

تعمل على تسهيل الوصول إلى المعلومات التي 

يحتاجها المتبرع في قرارات التبرع . كما كشفت 

عد إيجابي لتطبيق معيار بُ  ااسة أن هناك أثرالدر

المشاركة وجوهرية المعلومات على سلوك 

نحو التبرع للجمعيات  نيتهم المستقبليةالمتبرعين و

الخيرية. وبالتالي فإن سرعة الجمعية الخيرية في 

توفير المعلومات في الوقت المناسب للأشخاص 

 المتبرعين ودرجة الاستجابة الفورية لاحتياجات

المتبرعين للحصول على معلومات معينة، تعتبر 

ذات أهمية كبيرة لدى المتبرعين، مما يعزز من 

دافعيتهم للتبرع للجمعيات الخيرية. وقد أسفرت 

الدراسة من خلال نتائجها عن وجود مؤشرات 



 
 

 
 

 

 
    

 
 

م2019هـ يونيو  1440شوال  ،العدد الأول ، سادسالمجلد ال ،مجلة جامعة الملك خالد للعلوم الإنسانية  

 

 

48 
 

 

 

إيجابية تدعم مدى أهمية جوهرية المعلومات كأحد 

 تهنيأبعاد الشفافية وأثرها على سلوك المتبرع و

نحو التبرع للجمعيات الخيرية، ومن أهم ما يعزز 

وجود أثر لجوهرية المعلومات يتمثل في: 

استعراض الجمعية المعلومات المفصح عنها 

للمتبرعين بلغة واضحة، توفر الجمعية معلومات 

صحيحة للمتبرعين، توفر الجمعية معلومات 

موثوقة للمتبرعين ، بالإضافة إلى ذلك توفر 

ومات يمكن مقارنتها بأدائها السابق. الجمعية معل

كذلك بينت النتائج أن هناك مؤشرات عديدة تدعم 

توفر درجة عالية من الشعور بالثقة لدى المتبرعين 

تجاه الجمعيات الخيرية، ومن أهم ما يشير إلى 

وجود تلك الثقة أن غالبية المتبرعين يشعرون بالثقة 

كما أن  تجاه قدرة الجمعية على الوفاء برسالتها،

الغالبية دائما يثقون في الجمعية في إنجاز 

التزاماتها، كما أنهم دائما يعتمدون على هذه 

الجمعية في كونها تتصرف بمسؤولية تجاه 

ن الغالبية يؤكدون فإالمجتمع، بالإضافة إلى ذلك 

بدرجة كبيرة أن هذه الجمعيات تمتلك ثقة عالية. 

ينة يعتقدون الع كما كشفت الدراسة أن غالبية أفراد

أنهم سيستمرون في دعم الجمعيات الخيرية في 

المستقبل مما يؤثر على مستوى العطاء، كما 

أن هناك نسبة مقدرة من إلى أشارت النتائج 

المتبرعين سيرفعون مستوى الدعم للجمعية 

الخيرية في المستقبل قدر الإمكان. وفيما يتعلق 

بالتسويق الشفهي، أظهرت الدراسة أن هناك 

ؤشرات إيجابية تدعم قيام المتبرعين للجمعيات م

الخيرية بالتسويق الشفهي لهذه الجمعيات، ومن أهم 

ن على نقل ويعمل المتبرع :ما يشير إلى ذلك

معلومات إيجابية عن الجمعية الخيرية في 

المحادثات التي يجرونها مع الأصدقاء والعائلة، 

كما أن المتبرعين يقدمون التوصية للمتبرعين 

 لذين يعرفونهم تجاه دعم الجمعية الخيرية.ا

هذا وقد أثبتت الدراسة أن هناك علاقة ارتباط 

ً بين مستوى الشفافية الذي  طردي ودال إحصائيا

يحصل عليها المتبرع من الجمعية الخيرية وثقة 

المتبرع بالجمعية الخيرية. وبالتالي كلما زاد 

مستوى الشفافية الذي يحصل عليه المتبرع من 

جمعية الخيرية، كما زادت ثقة المتبرع بالجمعية ال

الدراسة التجريبية الخيرية. وهذا يؤكد ما جاءت به 

Flynn(2011)  والتي ناقشت العلاقة بين مستوى

الشفافية في المنظمات الخيرية و ثقة المتبرعين 

ن ينحازون يوانحيازهم لها والتي أثبتت أن المتبرع

تي تمارس بشكل أكبر للجمعيات الخيرية ال

مستويات أعلى من الحوكمة و الشفافية في أعمالها. 

كما تتوافق أيضًا هذه النتيجة مع ما توصل له 

Auger, G. A,(2014)  الذي تناول في دراسته

العلاقة بين نوعي الشفافية )سمعة المنظمة من 

حيث شفافيتها و جهود المنظمة نحو ممارسة 

هم الشفافية( وثقة أصحاب المصلحة ونوايا

السلوكية نحو تلك المنظمة وأكّد من خلال تلك 

الدراسة أن الطريقة الوحيدة للمنظمات الخيرية 

لاستعادة ثقة الجمهور هي ممارسة الشفافية في 

 أعمالها.

بينت نتائج الدراسة أيضًا أن هناك علاقة ارتباط 

ً بين مستوى الشفافية الذي  طردي ودال إحصائيا

 نيةمعية الخيرية ويحصل عليها المتبرع من الج

للتبرع للجمعية الخيرية.  المستقبلية المتبرع

وبالتالي كلما زاد مستوى الشفافية لدى المتبرع، 

نحو التبرع للجمعية الخيرية.  نيتهأدى ذلك لزيادة 

وهذا يوازي ما أثبتته الدراسات السابقة التي تمت 

 ,Saxton, Neely دراسة مراجعتها وتحديداّ 

and Guo(2014)  والتي أثبتت وجود علاقة

إيجابية بين الإفصاح على مواقع شبكة الإنترنت 

كمقياس للشفافية وحجم التبرعات التي تتحصل 

 عليها الجمعيات الخيرية.

أن هناك علاقة ارتباط موجبة إلى خلصُت الدراسة  

ً بين مستوى الشفافية الذي يحصل  ودالة إحصائيا

يق الشفهي لتسواعليه المتبرع والمتغير التابع 

للجمعية.  وهذا يبين أنه كلما كانت هناك شفافية 

بدرجة كبيرة يحصل عليها المتبرع من الجمعية 

لتسويق الشفهي باالخيرية، أدى ذلك لقيام المتبرع 

وهذا يتوافق مع ما أثبتته دراسة  للجمعية الخيرية.

)2014(Kang &Hustvedt بأن التسويق

مة يتأثر الشفهي الذي يمارسه عملاء أي منظ

بإدراك هؤلاء العملاء حول مساعي تلك المنظمات 

وجهودها لممارسة الشفافية. كما يؤيّد ذلك أيضًا ما 

 Maxham andتوصل له 

Netemeyer(2003)  في دراستهما، حيث وجدا

أنه كلما قامت المنظمة بإشراك عملائها في 

قضاياها الرئيسية بشكل أكبر كلما كانوا أكثر 

راط في التسويق الشفهي الإيجابي احتمالًا للانخ

 لتلك المنظمة.

فإنه جراء وتطبيق هذه الدراسة إبعد الانتهاء من و 

سؤال البحث الأساسي الذي ينص يمكنالإجابة على 

على " ما أثر تبني مفهوم الشفافية في الجمعيات 
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الخيرية على ثقة المتبرعين وسلوكهم ؟"، حيث 

رعين تتأثر أظهرت نتائج التحليل أن ثقة المتب

يجابيًا بشكل كبير كلما زادت شفافية الجمعية إ

الخيرية، كما وأن هناك علاقة طردية واضحة بين 

 نيةمن مستوى شفافية الجمعية الخيرية و  كلٍ 

بما في ذلك مستوى  ،المتبرعين للعطاء والتبرع

عطائهم المستقبلي بالنسبة لمقدار آخر تبرع لهم. 

المتبرع للعطاء  يةنفكلما زادت الشفافية زادت 

ه للجمعية الخيرية والعكس ئعطا مستوىوزاد 

فيما يخص سلوك المتبرعين لصحيح. كذلك بالنسبة 

ممارستهم للتسويق الشفهي للجمعية الخيرية ونقل 

تجربتهم لمحيطهم من الأشخاص فقد أظهرت 

النتائج أنه يتأثر بشفافية الجمعية الخيرية. وبذلك 

لبحث بأن تبنّي الجمعيات يمكن الإجابة على سؤال ا

الخيرية لمفهوم الشفافية ينعكس بشكل إيجابي على 

من حيث نيتهم  وسلوكهم، من ثقة المتبرعين كلٍ 

تسويق الشفهي. المستقبلية للتبرع و ممارستهملل

وهذا يعطي دلالة واضحة على أن قرارات التبرع 

التي يتخذها المتبرعون تمر بعدة مراحل أهمها هو 

مشاركتها  ودرجة ية الجمعية الخيرية تقييم شفاف

لمعلوماتها الجوهرية مع جمهورها من المتبرعين 

باعتبارهم أحد أهم أصحاب المصلحة ومصادر 

 التمويل فيها. 

 التوصيات .2

النتائج التي خلصت إليها الدراسة، ومن  في ضوء

أجل الحصول على دعم متواصل من المتبرعين 

ضرورة أن ب الدراسةللجمعيات الخيرية توصي 

عتبار أهمية تعزيز تأخذ الجمعيات الخيرية في الا

عامل الشفافية كأحد العوامل المؤثرة على سلوك 

المتبرع ودافعيته نحو التبرع للجمعيات الخيرية، 

وعلى وجه الخصوص بعُد مشاركة المعلومات 

نّ المعلومات التي إالجوهرية مع المتبرعين. حيث 

ر ذات أهمية كبيرة بحوزة الجمعيات الخيرية تعتب

للمتبرعين، لذا فإنّ على الجمعيات الخيرية 

الحرص على استعراض المعلومات المفصح عنها 

للمتبرعين بلغة واضحة، و أن توفر الجمعية 

معلومات صحيحة وموثوقة للمتبرعين، بالإضافة 

إلى توفير معلومات يمكن مقارنتها بالأداء السابق. 

التزامها على ة أنّ حرص الجمعيات الخيري اكم

بالعمل على تعزيز الثقة المتوافرة لدى المتبرعين 

من خلال مزيد من الوفاء بأداء رسالاتها و إنجاز 

التزاماتها في الوقت المحدد يتم إدراكه من قبل 

هتمام عند اتخاذ المتبرعين بدرجة عالية من الا

قرارات التبرع. كما يمكن أيضًا استخدام تجربة 

تعامل مع الجمعية الخيرية التي المتبرعين في ال

تتبنى مفهوم الشفافية من خلال المشاركة وجوهرية 

المعلومات على أنها أداة للتسويق الشفهي لتلك 

الجمعية من قبل المتبرع نفسه عن طريق نقل 

تجربته إلى محيطه وبالتالي حصول الجمعية على 

 عدد أكبر من المتبرعين والتبرعات. 

بة نقطة انطلاق قوية للمزيد البحث بمثا ويعد هذا

من الأبحاث في هذا المجال وذلك بعد أن أكّدت 

نتائج هذا البحث أهمية الشفافية بالنسبة للمتبرعين، 

فأصبحت مهمة الأبحاث اللاحقة هي دراسة 

وتحديد ماهية المعلومات التي يحرص المتبرعون 

والتي تعتبر من  ون بها،بالاطلاع عليهاويهتم

ة بالنسبة لهم لبناء الثقة في الجمعية المدخلات المهم

الخيرية وعند اتخاذ قرار التبرع وتحديد مقداره.

لذا فإنالدراسة يمكن أن توصي  

بضرورة الأخذ في الاعتبار أهمية تضمين نوع 

الخدمات التي تقدمها الجمعيات الخيرية عند مسح 

آراء المتبرعين لإجراء أبحاث ودراسات في هذا 

ة تأثير ذلك على أهمية شفافية المجال، لاحتمالي

الجمعية الخيرية وتأثيرها على قرار المتبرع 

كما أن أحد بحسب مجال الجمعية ونطاق خدماتها. 

للباحثين  هذه الدراسةأهم التوصيات التي تقدمها 

في هذا المجال مستقبلًا هو استطلاع رأي 

المتبرعين حول طبيعة المعلومات التي يهتم 

عليها عند اتخاذ القرارات المتبرع بالاطلاع 

ذا كانوا يهتمون أكثر إالمتعلقة بالتبرع وما 

بالمعلومات المالية كنسب الكفاءة للمنظمة على 

أو المعلومات غير المالية كرسالة  ،سبيل المثال

نجازاتها. ومن إالمنظمة وأهدافها وبرامجها و

الضروري أيضًا أن تهتم الأبحاث اللاحقة في هذا 

لاع تقييم المتبرعين لأهمية المجال باستط

المعلومات بالنسبة لهم، وذلك عن طريق ترتيب 

المعلومات المفصح عنها من ناحية درجة أهمية 

المعلومة وتأثيرها على قرار التبرع، مما يسهّل 

على الجمعيات الخيرية استعراض المعلومات 

المستهدفة من قبل الجمهور لتوفير الوقت والجهد 

 لكلا الطرفين. 

 

 المصادر و المراجع

 أولًا: المراجع العربية
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