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 أ هدي هذا العمل 

 الغاليي على قلبي بارك الله في عمرهما......الَ أ مي وأ بي 
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الحمد لله و الشكر لَ كما ينبغي لجلال وجهه و عظيم سلطانه عدد خلقه و رضا 

نجاز هذه الرسالة  و وفقني على أ ن مݩ علينفسه و زنة عرشه و مداد كلماته ,  با 

حمداً أ بلغ به رضاك أ ؤدي به شكرك وأ س توجب به المزيد من  يا الله لك الحمدف

فضلك اللهم لِ الحمد كما أ نعمت علينا نعماً بعد نعم ولِ الحمد في السراء والضراء 

اللهم لِ الحمد حمداً لا ينفد , ولِ الحمد في الشدة والرخاء ولِ الحمد على كل حال

آخره، اللهم لِ الحمد فأ نت أ هل أ ن تحمد وتعبد وتشكرأ ولَ ولا  اللهم لِ , ينقطع أ

, و الحمد والشكر في اليسر والعسر اللهم لِ الحمد على نعمك التي لا يحصيها غيرك

الصلاة و السلام على أ فضل الخلق نبينا محمد و على الَ و صحبه و سلم تسليما 

 كثيرا. 

أ تقدم بجزيل الشكر و عظيم الامتنان و التقدير و العرفان لل س تاذة الدكتورة 

, أ شكرها على الحاليمرابط أ مينة التي أ شرفت على هذه الرسالة حتى خرجت بثوبها 

نصائح و توجيهات و ارشادات , فكانت نعم المعي بعد الله عز كل ما قدمته لي من 

 .أ حسن التوفيقو وفقها و جل جزاها الله خير الجزاء 

ثراءتفضلهم و  كما أ تقدم بالشكر الجزيل الَ أ عضاء لجنة المناقشة لقبولهم     هذا العمل. با 

بِِّ زِدْنِِ عِلمًْا﴿  ﴾وَقلُ رذ
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 الملخص:
أصبحت من للمؤسسات واحدة من أهم المواضيع الأكثر انتشارا في عصرنا الحالي , وقد السمعة الالكترونية  تعد

خاصة مع التطور الملحوظ في المجال الرقمي ,فهي من الأصول الغير ملموسة التي تظفي العديد  أولويات المسيرين
 من المزايا و الأرباح على المؤسسات اذا أحسنت هذه الأخيرة ادارتها. 

العوامل المسببة من خلال التطرق الى و هذا  للمؤسساتدراسة السمعة الإلكترونية  الىة الأطروحه اتدف هته
 )الثقة، الارتباط، الكلمة المنطوقة الكترونيا( و مختلف العوامل الناجمة عنها )الرضا والمتمثلة في للسمعة الإلكترونية 

 .الولاء (
أكدت نتائج تحليل البيانات  ,الهاتف النقالفي قطاع  مستهلك جزائري 295أجريت الدراسة التجريبية على 

الارتباط والثقة في تحسين السمعة  لات الهيكلية الدور الإيجابي للكلمة المنطوقة الكترونيا وباستخدام نماذج المعاد
 وولائهم. العملاء الإلكترونية للمؤسسات، والتي بدورها لها تأثير إيجابي ومباشر على رضا

 المنطوقة الكترونيا.السمعة الإلكترونية, الثقة , الرضا , الولاء , الارتباط , الكلمة  الكلمات المفتاحية :

Résumé : 
 

L’E-réputation des entreprises est un sujet d’actualité qui est devenue l’une des 

priorités des managers, en particulier avec le développement remarquable dans 

le domaine numérique. C’est un actif intangible qui apporte de nombreux 

avantages et profits aux entreprises qui maitrisent sa gestion.  

Cette thèse vise à étudier l’E-réputation des entreprises en analysant ses 

antécédents (confiance, engagement, bouche-à-oreille électronique) et ses 

conséquences (satisfaction, fidélité). 

L’étude a été menée auprès de 295 consommateurs algériens dans le secteur de la 

téléphonie  mobile.  

Les résultats de l’analyse des données à l’aide de modèles d’équations 

structurelles ont confirmé l’impact positif du bouche-à-oreille électronique, 

l’engagement et la confiance sur l’E-réputation qui à son tour a une influence 

positive et directe sur la satisfaction des clients et la fidélité. 

 

Mots-clés: E-Réputation, confiance, satisfaction, engagement, fidélité, bouche-à-

oreille électronique.  
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Abstract: 
 

The electronic reputation of institutions is one of the most important topics of 

the most widespread in our time, and has become one of the priorities of 

managers, especially with the remarkable development in the digital field, it is 

an intangible asset that adds many advantages and profits to institutions if the 

latter manages them well.  

This thesis aims to study the electronic reputation of institutions of the mobile 

Sector by addressing the factors that cause electronic reputation (trust, 

engagement, E-WOM) and its consequences (satisfaction, loyalty). 

The study was conducted among 295 Algerian consumers. The results of data 

analysis using structural equation models confirmed the positive impact of 

electronic word of mouth and engagement and trust on electronic reputation which 

in turn has a positive and direct influence on customer satisfaction and loyalty.  

 

Keywords: Electronic reputation, trust, satisfaction, loyalty, engagement, e-word 

of mouth.  
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ا الحالي اهتمام العشرينلحادي و امن القرن العشرين الماضي وبداية القرن  الأخيرةشهد العالم منذ العقود  
ن جية الحديثة ملتكنولو اات ّ التقني موضوعما مكثفا للتقنيات التكنولوجية الحديثة ويعتبر ، واستخدا زايدامت

ثير أتا من أهمية و ك لما له، وذل بصفة عامة الاقتصادبها مؤخرا في  الاهتمامالمواضيع المهمة والحيوية التي زاد 
و  يةالإلكتونواقع المخدام واست نتالإنت بكة شلالتطور السريع , فالمحلية والعالمية ةحدة المنافس ازدياد معخصوصا 

ات على سؤسث المحإلى  ضافةبالإ،  الاتالمجفي جميع منها  الاستفادةإلى  ىتكنولوجيا المعلومات الحديثة أد
خص لأدة و باين الجو و تحس أهدافهم، وقد يؤدي ذلك إلى تعزيز يقالمناسبة لتحق الأساليبالبحث عن الطرق و 

التقدم  ساهمقد و لخدمات، ودة في المنتجات واعالي من الج ىمستو ق إلى تحقي تسعى دائما ات التيؤسسالم في
الي توفير ياجاتهم وبالترفة احتومع الزبائن التواصل مع لالالخدمات المقدمة للزبائن من خ التقني الحديث الى تسهيل

 إستخدام هذه التقنيات فيات ؤسسلمتفاوت بين ا إلى ذلك فإن هناك  وبالإضافةالوقت والجهد والعبء عليهم، 
ح نجا  ساعد علىمما  ، غيرهاو  ماعيةوالاجتوالبيئية  والإدارية الاقتصاديةويعتمد ذلك على الكثير من العوامل منها 

البرامج لمواقع و ا خلال منتجاتها و خدماتها من ضإذ أصبحت تعتمد اعتمادا كليا على عر  اتؤسسالمو تطور 
 .الإلكتونية

جراءات طوات وإختخاذ ن المؤسسة من تحقيق نجاحها وبقائها في بيئة مليئة بالتغيرات باحيث تتمك
و  و الاجتماعية قتصاديةت الإمبتكرة، وفي هذا الإطار أصبحت التكنولوجيا تحديا تنمويا للمؤسسات في المجالا

و أصبحت موضع  ئها،في أدا ميزلتالتي ترغب في زيادة انتاجياتها والارتقاء بجودة منتوجاتها وخدماتها وتحقيق ا
 فيلأكثر تأثيرا شارا واع انتاهتمام العديد من المؤسسات وركيزة في الابداع التقني المعاصر والوسيلة الأوس

ر من خلال تطوي مي وهذاالرق المؤسسات, مما فرض عليها التغيير في استاتيجياتها من أجل مواكبة هذا التحول
وضع  دي بالعمل علىكير الجالتف وجل الإستجابة السريعة للفرص والتهديدات البيئية البنى والهياكل التحتية من أ

 .ة ؤسساتيالم تهاسمعتحسين نها أاستاتيجيات من ش
، وتضيف مؤسسةالتي تمتلكها أي  الغير ملموسة  ية في عصرنا الحالي تضم إلى الأصولاتالسمعة المؤسسف         

ضافة إلى أنها مع الوقت تشكل ميزة تنافسية تجذب المستثمرين وتنمي ولاء قيمة سوقية إلى أسهم الشركة بالإ
عتبارها الرأسمال الحقيقي لها إب هذه المؤسسةدور هام في إستمرارية و نجاح و لها  العملاء والموظفين على حد سواء

التي  اتؤسسلما، حيث تسعى خاصة في عصر الرقمنة مؤسساتالتمتع بسمعة جيدة يشكل تحدياً كبيراً للف ,
تتمتع بالتنافسية والتغير المستمر، إلى تمييز نفسها عن منافسيها من خلال تطوير سمعة جيدة من أجل أن تكون 
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غير   1هي "أصل اقتصادي" المؤسساتيةسمعة المستدامة وتتناسب مع توقعات السوق. وفي هذا السياق، فإن 
 .3ةؤسسير حقيقي على نجاح الملديها تأث 2و هي عبارة عن توليفة من الآراء ,ملموس

لى تمع إضافة إت في المجتغيراكما أن نجاح المؤسسة في تحقيق أهدافها يقاس بسرعة استجابتها وتفاعلها مع الم
رص افس واكتشاف فلى التنعؤسسة الاهتمام بموردها البشري في رفع كفاءتها وفعاليتها وبالتالي زيادة قدرات الم

 لوج آفاق التنمية والتطور.ومجالات جديدة تمكنها من و 
سمعتها لذا اهتمت اهتماما كبيرا ب مع زبائنها بشكل إلكتونيسمعتها إدارة أيضا  يهاأصبح من الضروري علكما 

العمل على تلبية حاجات  المؤسساتصبح توجه و أ أو ما يعرف بالسمعة الالكتونية الإلكتونية واقععبر الم
في ظل  4ثقتهم و رضاهم وولائهم , حيث يفرض التنافس بين  المؤسساتكسب العمل على   ورغبات الزبائن و

عصر التكنولوجيا تهديدا لسمعة غالبية المؤسسات حيث أن أي مؤسسة قد تكون عرضة لخطر المساس بسمعتها 
 تحقيق الميزة على العالم الافتاضي , الأمر الذي يحتم عليها بمتابعة ادارة سمعتها الالكتونية لتنفيذ هدفها المتمثل في

     .5التنافسية و الاهتمام بتحسين رضا العملاء و كسب ولائهم وفق سياسات و استاتيجيات معتمدة 
  مشكلة الدراسة: 

ذي  ، الالرقمي  مطهذا الن انتهاجر و منها الجزائالدول مختلف إن التوجه العالمي نحو الاقتصاد الرقمي، يحتم على 
 من  التحتية التيلف البنىلمخت لتكنولوجية الضخمة، كما يحتم عليها إرساءا فعالاكان وليدا لمختلف التطورات ا

 ي، اد الرقمالاقتص قوالاتصالات أهم قاعدة لتطبيتعد تكنولوجيا المعلومات حيث شأنها تسهيل تبنيه؛ 
ط، أدت إلى تغيرات التحولات الاقتصادية الكبرى التي اعتمدتها الجزائر بعد تخليها على الاقتصاد المخطمختلف إن 

في مست مختلف المجالات، حيث أن الانفتاح على الأسواق الدولية وتحرير قطاع الاتصالات قاد إلى ثورة 
المعلومات وتكنولوجيا الاتصالات داخل المجتمع الجزائري حيث سجل القطاع نموا معتبرا ترجمته الزيادة في معدلات 

بالهاتف النقال، وكذلك أثرت على البنى التحتية وعلى  فيما يتعلق الولوج التي مست مختلف أجزاء السوق، خاصة
وجدت نفسها مرغمة على مواكبة العصر ف ، مختلف المؤشرات المتعلقة بمستوى التطور التكنولوجي في هذا القطاع

                                                           
1 Fombrun, C. J. (2001). "Corporation reputation—Its measurement and management". Thexis, 4, 23–26. 
2 Post, J.E. and Griffin, J.J. (1997). "Corporate reputation and external affairs management. " Corporate 

Reputation Review, 1(1/2), 165–171. 
3 Roberts, P. W., & Dowling, G. R. (2002). "Corporate reputation and sustained superior financial performance".  

Strategic Management Journal, 23(12), 1077–1093. 
4 Gotsi, M., & Wilson, A. M. (2001). "Corporate reputation  management:Living the brand. "  Management 

Decision, 39(2), 99–104. 
5 Groenland, E. A. G. (2002). "Qualitative research to validate the RQdimensions." Corporate Reputation 

Review, 4(4), 309–315. 
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تلف وفتح باب المنافسة، وإرساء دعائم قادرة على بناء الاقتصاد ، وقامت بتوفير أغلفة مالية ضخمة خلال مخ
لذا فالجزائر اليوم أمام تحديات كبرى للوصول إلى  انتهجتها لتأهيل مستوى الشبكة الاتصالية، برامج الإنعاش التي 

 .استثمار فعال قادر على تحديث الاقتصاد، وإرساء قاعدة تمكن من مواكبة العصر
 النقال اللذينلثابت و اتف االهعدة خدمات تتمثل أساسا في خدمة الانتنت،  ت في الجزائريقدم قطاع الاتصالا

صة بعد ظهور المنافسة ويتضح خا ، وياسوق الاتصالات في الجزائر نموا قتغيرا مهما في الجزائر، ويسجل  دثاأح
تقديم  سات الاتصاليةى المؤسوجب علأمما ،  هذا النمو أساسا في الارتفاع المتزايد لقاعدة العملاء وإيرادات القطاع

 بائن و تكسب ولائهم لهدف تحقيق سمعة جيدة .خدمات تحقق رضا الز 
مع ظهور وسائل التواصل الاجتماعي والسلوكيات الجديدة لأصحاب المصلحة عبر الإنتنت من خلال قيادة 

إستاتيجية التسويق الرقمي, أصبح مستخدمي الانتنت يلعبون دوراً رئيسيًا في بناء ما  ة رقميا و تعزيز ؤسسالم
 .1ات من خلال التفاعل و نشر محتوى الشركة الى أوسع نطاقمؤسسكتونية لليعرف بالسمعة الإل

لا أنه من الصعب السيطرة عليها و تعد إ 2تهاواستدام هاتعتبر السمعة الالكتونية للمؤسسة أحد مفاتيح نجاح
لكتونية و من هنا تبرز الأهمية و الدور الحيوي للسمعة الإ ,3المؤسسة هذه تها أمر جد معقد تواجهه إدار 

للمؤسسات و المرتبط أساسا بالتطور المتسارع لتكنولوجيا الاتصال , و لكن الى أي حد يمكن الاستفادة من 
التقنيات التي تقدمها تكنولوجيا الاتصال و توظيفها لتحقيق الأهداف المرتبطة بالبناء الأمثل للسمعة الالكتونية , 

لكتونية , الأمر الذي يزيد من حدة التنوع اللافت في الخدمات الإعمال و في ظل تزاحم المؤسسات في بيئات الأ
المنافسة بين تلك المؤسسات , في تعزيز عامل الثقة الذي يؤدي الى خلق علاقات طويلة الأمد مع العملاء خاصة 
من خلال الحفاظ على سرية معلومات العملاء و الالتزام بتقديم الخدمة بأفضل صورة على مدار الوقت و 

, لذا لابد من كسب ثقة العملاء و الالتزام  4الاهتمام بكل من مصلحة العميل و مصلحة الشركة على حد سواء
بما تتعهد به المؤسسة و ادارتها و العاملون بها و تحمل المسؤولية الملقاة على عاتقهم بما ينعكس ايجابا على خلق 

ت و الخدمات الأمر الذي يتيح للمؤسسة فرص زيادة سمعة ايجابية تساعد على ادراك المستهلك لجودة المنتجا
و الاحتفاظ بالموظفين الموهوبين و جذب زبائن جدد و العمل كحاجز أمام دخول منافسين  5المبيعات و الأرباح

                                                           
1 Rao, H. (1994), "The Social Construction Of Reputation: Certification Contests, Legitimation, and the Survival 

of Organizations in the American Automobile Industry: 1895–1912", Strategic Management Journal, 15(1), 29–

44. 
2 Rindova, V.P., Williamson, I.A.N.O., Petkova, A.P. et Sever, J.M. (2005), "Being good or 

being known : an empirical examination of the dimensions, antecedents, and consequences of organizational 

reputation", Academy of Management Journal, 48(6), 1033–1049. 
3 Larkin, J. (2003), " "", New York: Palgrave. 
4 Singh, J., & Sirdeshmukh, D. (2000). Agency and trust mechanisms in consumer satisfaction and loyalty 

judgments". Journal of the Academy of marketing Science, 28(1), 150-167. 
5 Alves, M., A.; Peflcco, E., and Arroyo, J., (2014), "A new approach for Measuring Corporate Reputation", 

Administration Business Journal, 5(1), pp.53-66. 
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, كما تزيد من رضا و ولاء الزبائن اتجاه المؤسسة , فرضا الزبائن و زيادة وعيهم و فهمهم لما تقوم به 1جدد
دراكهم لصورتها الحسنة  يعد شرطا أساسيا اذا ما أرادت المؤسسة تحقيق النجاح و الاستدامة في المؤسسة و ا

أن زيادة الولاء يزيد من فرص المؤسسة في تحقيق  p53 wicker 2 2015;أعمالها , و في ذات الاتجاه أكد 
كلمة المنطوقة الكتونيا وارتباط التكنولوجية المتسارعة باتت تلعب ال ميزة تنافسية لها, و في ظل هذه التطورات

رائهم دورا هاما في تغيير انطباعات و سلوك المستهلكين تجاه المنتج أو الخدمة لبناء آبداء إالعملاء و مشاركتهم في 
 صورة ايجابية عن المؤسسة باعتبارهم أكثر أدوات الاتصال مصداقية .

 Dutot, V., andأمثال ) ن الباحثين في مجال التسويقعرفت اهتمام العديد م لكتونيةالسمعة الإ بالرغم من أن

. S  .Castellano ,2015 )3(,.Chun, R. et Davies, G  ,2001( 4  ,(Chalençon, Colovic, 

 Lamotte & Mayrhofer ,1720)5(, Floreddu , Cabiddu, Evaristo ,2014)6 ( , Chun ,

4200 )7
العملاء الصناعيين متجاهلين الى حد كبير المستهلكين  أن معظم الدراسات ركزت علىإلا  و غيرهم  

 8و الذي يظل الأكثر أهمية, هذا المجال في  لي كانت هناك دراسات قليلة خاصة النهائيين و بالتا
تواجد تسسة أن ي مؤ خاصة مع التطورات التكنولوجية و التي مست مختلف القطاعات فأصبح من الضروري لأ

في حين بعض  دةونية جيالكت  تنت ففي بعض الأحيان يستغرق الأمر سنوات لبناء سمعةالكتونيا عبر شبكة الأن
ثمار في هذا بالاست لجزائراتصالات في مؤسسات الإالأمر الذي حتم على المؤسسات خاصة  لتدميرها،من الثواني 

 الأصل الغير مادي لكسب مكانة مهمة في السوق و خلق مزايا تنافسية .
  التالية: شكاليةالإ التي يمكن صياغتها فيكلة الدراسة و شهنا تبرز مومن 

 ؟ ات في الجزائرمؤسسلللكترونية السمعة الإمسببات و نواتج ماهي مختلف 
 :شكالية البحث يمكن طرح مجموعة من الأسئلة التالية إمن خلال 

 هل تؤدي ثقة العملاء الى خلق سمعة الكتونية ايجابية عن المؤسسة . .1

                                                           
1 Smaiziene, I., and Jucevicius, (2010), " Faceting Multidimensional Nature of Corporate Reputation: Challenges 

for Managing Reputation", Social Science Journal, 69(3), pp1-9. 
2 Wicker, K., D.,(2015),"A study Of Customer Value and Loyalty in the Supermarket", A dissertation Presented 

in Partial Fulfillment of the Requirement for the degree Doctor of Business Administration, Capella University. 
3 Dutot, V., and S. Castellano. 2015. "Designing a Measurement Scale for E-Reputation". Corporate Reputation 

Review 18(4):294–313. doi:10.1057/crr.2015.15. 
4 Chun, R. et Davies, G. (2001), "E-Reputation: The role of mission and vision statements in positioning 

strategy", Journal of Brand Management, 8(4-5), 315-333. 
5 Chalençon, L., Colovic, A., Lamotte, O., & Mayrhofer, U. (2017). "Reputation, e-reputation, and value-

creation of mergers and acquisitions. " International Studies of Management & Organization, 47(1), 4-22. 
6 Floreddu, P. B., Cabiddu, F., & Evaristo, R. (2014). " Inside your social media ring: How to optimize online 

corporate reputation. " Business Horizons, 57(6), 737-745. 
7 Chun, R. 2004. “The E-reputation Mix: Building and Protecting Retailer Brands Online.” European Retail 

Digest 41:6–19. 
8 Walsh, G., & Beatty, S. E. (2007). "Customer-based corporate reputation of a service firm: scale development 

and validation". Journal of the academy of marketing science, 35(1), 127-143. 
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ابية عن نية ايجلكتو مشاركتهم من خلال تفاعلاتهم الى خلق سمعة اتباط العملاء و هل يساهم ار  .2
 المؤسسة.

 .هل تؤثر الكلمة المنطوقة الكتونيا على السمعة الالكتونية للمؤسسات  .3
 ة.لمؤسسهل تؤثر السمعة الالكتونية للمؤسسات على تحقيق رضا العملاء عن تلك ا .4
 .ؤسسةؤسسات على كسب ولاء العملاء عن تلك المهل تؤثر السمعة الالكتونية للم .5
      ئهم.هل يؤدي رضا العملاء عن الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة الى تحقيق ولا .6
  الدراسةفرضيات : 

  :من خلال التساؤلات المطروحة يمكننا وضع الفرضيات التالية
H1 : الثقة لها تأثير ايجابي على السمعة الالكتونية للمؤسسات.   
H2 : للمؤسسات الالكتونية السمعة على ايجابي تأثير له الارتباط. 
H3 : ؤسساتللم الالكتونية السمعة على إيجابي تأثير لها إلكتونيا المنطوقة الكلمة. 
H4 : العملاء رضا على ايجابيا تؤثر للمؤسسات الالكتونية السمعة. 

H5 : العملاء ولاء على إيجابي تأثير لها للمؤسسات الالكتونية السمعة.  
H6 : ملاء الع ولاء على ايجابي تأثير له الرضا.   

 مبررات الدراسة: 
 :تتمثل مبررات الدراسة فيما يلي 

ثة من أجل ت الحديلوجياحداثة و أهمية موضوع السمعة الالكتونية للمؤسسات و كيفية توظيف التكنو  .1
 ؤسسة.داف الميق أهرارات العملاء و تحقخلق سمعة الكتونية ايجابية من شأنها التأثير على ق

 تناولت موضوع السمعة الالكتونية للمؤسسات .الدراسات التي قلة  .2
لى أنه مقدم ااضافة  ن قبلاثراء المكتبة الجامعية بمرجع جديد من خلال موضوع جديد لم يتطرق اليه م .3

 باللغة العربية مما يساعد الطلاب و يغنيهم عن عناء التجمة.
ة للبحث ناك رغباصة هخلى أهمية السمعة بصفة عامة و السمعة الالكتونية للمؤسسات بصفة زيادة ع .4

 في هذا الموضوع و مواصلة البحث في هذا المجال و اثراءه مستقبلا. 
  أهداف الدراسة: 

 : هذه الدراسة الى تهدف
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 توياته .محل لكتونية بكالجانب النظري للسمعة المؤسساتية و السمعة الإ براز و معالجةإ -
 قات بينهم.ع ابراز العلامة عنها لناتجالتطرق الى متغيرات الدراسة المؤثرة في السمعة الالكتونية و المتأثرة ا -
  تصالات ؤسسات الالم ةاقتاح نموذج بحث يتضمن مختلف العوامل المسببة في خلق السمعة الإلكتوني -

 اضافة الى ما ينتج عنها .
 سياق قطاع الإتصالات في الجزائر . اختبار نموذج الدراسة في -
ت غيرات في الوقأهم الت برازالتطرق الى قطاع الاتصالات في الجزائر خصوصا متعاملي الهاتف النقال مع ا -

 الحالي.
  أهمية الدراسة: 

دا تعتبر فرصة ثمينة جلكتونية للمؤسسات فهي السمعة الإهمية و الفائدة التي تضيفها في الأتكمن أهمية الدراسة 
كن أن تتضرر عندما ات؛ تسمح لها بالسيطرة على صورتها الموجودة على شبكة الانتنت، والتي من المممؤسسلل

نظرا  ابشكل كبير جدالجد حساس وضــوع ذا الميتزايــد الاهتمام به, ف1غلوطةمعلومات متنتشر حولها شائعات ، أو 
و  المؤسســات، تجاه فرادلأايجابي لســلوك  وخلق باعاتانط وتكوين راءآؤديها في تشكيل يللقيمة الفعالة التي 

ذات السمعة  ؤسساتيشير العديد من المؤلفين إلى أن الم كما  ,2اتؤسسالماعتباره عامل مهم في تحقيق نجاح 
 . 3وكسب ثقتهم و رضاهم و ولائهم المزيد من العملاء تمكنها من اجتذابالجيدة تتمتع بميزة تنافسية 

ا لتي تناولت هذالأبحاث اات و و قلة الدراسلمية تبرز أهمية الدراسة كونها دراسة نوعية حديثة من الناحية الع
جيات ا أحد استاتياعتبارهنية بالموضوع الذي يعد نواة لانطلاق البحوث في المستقبل للبحث في السمعة الالكتو 

 يضا في الجانبألدراسة ااهم ليف , و تسالمؤسسة الجد هامة و التي تساهم في تحقيق ربحية المؤسسة بأقل التكا
 الأكاديمي من خلال النتائج المتوصل اليها.

 منهجية الدراسة :  
تونية ة الالكالسمع تم تقديم شرح نظري لموضوع الدراسة المتمثل فياعتمادا على مجموعة من الخطوات 

, و من  لرضا , الولاءونيا, الكت نطوقة اللمؤسسات و متغيرات الدراسة المتمثلة في الثقة و الارتباط ,الكلمة الم
 خلال الدراسات السابقة تم بناء مجموعة من الفرضيات البحثية .

 SPSSلدراسة البيانات المتحصل عليها من الاستمارة , قمنا بتصفية العبارات التي تحتويها من خلال برنامج 
V25.0  ثم قمنا باستعمال برنامج ,Amos v25.0   مات رقمية عن المتغيرات التي للحصول على معلو

                                                           
1 Gardberg, N. A., & Fombrun, C. J. (2002). "The global reputation quotient project: First steps towards a cross-

nationally valid measure of corporate reputation. " Corporate reputation review, 4(4), 303-307. 
2 Gotsi, M., & Wilson, A. M. (2001). "Corporate reputation: seeking a definition. " Corporate communications: 

An international journal. 
3 Groenland, E. A. (2002). "Qualitative research to validate the RQ-dimensions. " Corporate Reputation 

Review, 4(4), 308-315. 
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حوتها الاستمارة , كما استخدمنا النمذجة بالمعادلات الهيكلية)طريقة التغاير( للقيام بتحليل المعلومات و اختبار 
 العلاقات بين مختلف المتغيرات و هذا للتأكد من صحة الفرضيات المطروحة .

  حدود الدراسة:  
 د.ن الحدو مموعة , تقيدت الدراسة بمج لاشكالية المطروحةلتحقيق أهداف الدراسة و الاجابة على ا

 :المكانية الحدود
ر قد اقتص و أوريدو,جازي(موبليس,المتمثلة في متعاملي الهاتف النقال في الجزائر ) للاتصالات الخدمية المؤسسات

 البحث على مشتكي الهاتف النقال بولاية تلمسان .
  :الحدود الزمنية 

لك من خلال جمع ذو  2018يدانية لهذا الموضوع من شهر جانفي الى شهر جوان عام امتدت الدراسة الم
ريقة طاتيا و تحديدا ذلمدار اتبيان الاسطريقة  د علياعتم, حيث تم الاالبيانات من الاستبيانات و القيام بتحليلها 

 وبينالمستج امأم كان  ثيبح موبيليس, أوريدو و جازي النقال الهاتف مستخدميتسليم و جمع الاستبيانات من 
رح ن اضافة الى شلاستبيااودة في و ذلك للتأكد من أنه تم الاجابة على جميع التساؤلات الموج حيناآرائهم  إبداء

 بعض العبارات التي لم يتم فهمها أو استعابها من قبل المستجوبين. 
 صعوبات الدراسة:  

 احث من انجازهنية البن امكات و العراقيل التي تحد مو أي عمل أكاديمي من مواجهة مجموعة من المعوقايخللا 
 :من بينها  على أكمل وجه

بحث مختلفة  ليةآل و بشك ومختلف المراجع التي تناولت موضوع السمعة الالكتونية كانت مراجع أجنبية  -
 مما تطلب البحث في التفاصيل.

 قلة و محدودية الدراسات التي تناولت موضوع السمعة الالكتونية  -
 البعض من الاستبيانات المستجعة كانت غير كاملة مما استدعى اقصائها . -
 . طويلجمع البيانات جهدا و وقتا  ت عمليةاستوجب -

   هيكل الدراسة: 
قسيم طروحة , تم تالية المشكالإ كل الجوانب المتعلقة به و للإجابة عنلمن أجل معالجة موضوع دراستنا و التطرق 

  : البحث الى أربعة فصول
 فصل، أما  المفاهيم عامة حول السمعة المؤسساتية و السمعة الالكتونيةالى من الدراسة الأول  فصلنتطرق في ال

السمعة  موضوع تناولت التي السابقة الدراسات مختلفالأدبيات التطبيقية من خلال استعراض  سنعالجالثاني 
متغيرات البحث من  ج بحث اضافة الى التعرض الىذ المؤسساتية و السمعة الالكتونية للمؤسسات مع اقتاح نمو 

، أما  ج البحث و استخلاص مجموعة من فرضيات البحث ذ مسببات و نواتج السمعة الالكتونية المدرجة في نمو 
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ضافة الى التطرق الى الطرق إستبيان إعداد إ اختيار العينة وحيث تم دراسة نهجية اللم ناهفخصصالثالث  فصلال
ستعملة و كانت نتائج الدراسة التطبيقية من خلال تحليل و تفسير جل النتائج المتحصل عليها في الاحصائية الم

 .الدراسة التطبيقية  و اختبار الفرضيات و مناقشتها كفصل رابع



 

  

 
 

 

 

 الفصل الأول

مفاهيم عامة حول السمعة 
لكترونيةالمؤسساتية و السمعة الإ  
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 : مقدمة الفصل الأول

حيث  هذه المؤسسات نجاح فير هام دو لما لها من  والشركات، المؤسسات لدى كبير   اهتمامب المؤسسة تحظى سمعة
 أي سمعة ا أنكمالية  يمة عتعتبر أصل من الأصول الغير ملموسة وهي جزء مهم لدى المؤسسة تعمل على تحقيق ق

 موظفيها رضا مدىو  اعملائه مع ووعود تعامل من يبلور وبما ومنتجات خدمات من تقدمه بما تنعكس مؤسسة
 أن نجد لذلك صغيرة، أم انتك كبيرة مؤسسة أي سمعة تبني رعناص تعتبر التي الأمور من وغيرها شركتهم أداء عن

 قد ولكن ومورديها هاعملائ مع المصداقية من سنوات عبر وذلك طيبة سمعة بناء على تسعى المؤسسات معظم
 على يؤثر بشكل المؤسسة ةسمع دمار إلى تؤدي مغرضة أو كاذبة أخبار عبر معدودة ثواني في السمعة هذه تضيع

 .به تعمل الذي محيطها مع وبعلاقتها مصداقيتها

الخدمات تجات و رض المنعطوير في انجاح وت استخدام مواقع التجارة الالكتونية ساهمان تطور شبكة الأنتنت و 
تيجية سمعتها  استامار فيا أصبح من الضروري على المؤسسات الاستثذعبر المواقع و البرامج الالكتونية ل

 .نافسيهاارنة بموق مقأهدافها و كسب عملائها وجميع متعامليها و تصدر الس ا لتحقيقذالالكتونية و ه

قد و  تونيةة الالكالسمعهيم الخاصة بالسمعة المؤسساتية و ا الفصل التطرق لمختلف المفاذسوف نحاول في ه
 الالكتونية.الثاني للسمعة  بحثخصصنا المبحث الأول للسمعة المؤسساتية و الم
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  السمعة المؤسساتية  :ولالمبحث الأ
  : .السمعة المؤسساتية1

  : لسمعة المؤسساتيةتعريف ا 1.1
منها لضمان التفوق  تعتبر السمعة بالنسبة للمؤسسة أحد أهم الركائز التي تستند عليها و التي ينبغي أن تستفيد

المتعاملين معها و لهذا تم اعطاء  على منافسيها , و ذلك نظرا لكونها تبرز الملامح الايجابية لها لدى كافة الأطراف
أهمية لمفهوم السمعة على الصعيد العملي من طرف المؤسسات بغرض تحقيق مزايا تنافسية بالإضافة الى تطور 

الحديثة المرتبطة بعلاقة المؤسسة بمحيطها و مؤشرا على مدى  من المتغيرات  فهي,  الاهتمام به على الصعيد العلمي
ما أنها تعكس تصورات ذهنية لدى الجمهور و الأطراف المتعاملة معها عن جودة كفاءة أنشطة المؤسسة ك

سعى تهدفا أساسيا مما جعلها تصبح  .لقبول و التأييد من طرف المجتمعخدماتها و منتجاتها مما يجعلها تحظى با
الدور ف الأسواقفي  العملاءيتناسب مع احتياجات ومتطلبات اء من خلال أدالمؤسسات  إلى تحقيقه كل

المؤثرة والمتأثرة  الأطراففي عيون مختلف  يهاوالمحافظة عل سمعة طيبةبناء يتمثل في ات مؤسسلل الاستاتيجي
 ثابة واجهة المؤسسة و التي تكون اما مقبولة أو مرفوضة في نظر أصحاب المصلحة.فهي بم, 1بنشاطها

ن عامل أساسي ن يمثلو الذي صحاب المصلحة ووقبل اعطاء تعريف دقيق عن السمعة المؤسساتية يجب التطرق الى أ
 المصلحة؟ . أصحابفي السمعة المؤسساتية فمن هم 

في  يساهمون في التأثير على المؤسسة الأفراد من خلال استنتاج أن 1963 عام في المصلحة أصحاب فكرة ظهرت
 في دور أو المؤسسة في حصة ملديه الذين الوحيدين ليسوا فان المساهمون , و بالتالي التنظيمية أهدافها تحقيق
 .2بقائها

 و المساهمين( أما والمجتمع والموظفين العملاء)في الشركة  المصلحة من أصحاب أربعة husted3حدد 
 donaldson والحكومات والمستثمرين والموظفين العملاء)في الشركة  ثمانية من أصحاب واحدد4و أخرون 

 (.المحلية والمجتمعات المهنية والجمعيات والموردين المؤثرة والجماعات

                                                           
 .مصر القاهرة العربية، النيل مجموعة " الاستاتيجية دارةالإ "(  2018) فيليب سادلر، 1

2 Freeman, R.E. (1984), " Strategic Management: A Stakeholder Approach", Pitman Publishing,  Boston, MA. 
3 Husted, B.W. (1998), "Organizational Justice and the management of stakeholder relations", Journal of 

Business Ethics, 17(6), 643-651. 
4 Donaldson, T. et Preston, L.E. (1995), "The stakeholder theory of the corporation: Concepts, evidence, and 

implications", Academy of Management Review, 20(1), 65–91. 
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 الخارجيون المصلحة وأصحاب( والموظفون والمديرون المالكون) داخليون مصلحة أصحاب في حين هناك
 والبيئات المحلية، والمجتمعات الإعلام، ووسائط ، المؤثرة والجماعات والحكومات، و العملاء ، المنافسين،)

 .1(الطبيعية

 علاقة لديهم الذين أولئك أي ،'الأوليون'المصلحة  المصلحة من أصحاب أصحاب يميز آخر و هناك تصنيف
 يؤدون الذين أي ،"الثانويون" المصلحة و أصحاب والموردين والعملاء والموظفين المالكين مثل مع الشركات رسمية

 .2و الذين يؤثرون على المؤسسة بشكل غير مباشر الضغوط من عدد إلى
 أي ، الشركة و يتحملون جميع المخاطر مالية مع بعلاقة يخاطرون أي ،"وعيونط" مصلحة أصحاب أيضاً  وهناك
 .3 أفعال الشركة  عن الناجمة للآثار يتعرضون الذين أولئك

 Fombrun, C.J. et Gardbergوضع كل من 
 الإعلام وسائل متمثلة في  المصلحة من أصحاب قائمة 4 

 والمنظمون والعملاء والشركاء ، الموظفون والمستثمرين ،( المؤثرة تالمجموعا) والناشطين ،( مصادر المعلومات جميع)
 في المجتمع , و حسب 

5Boistel 6  وMitchell أن يجب مصلحة، بهم كأصحاب يعُتف لكي و آخرون 
بعد التطرق لمختلف أشكال أصحاب المصلحة , التنظيمية للمؤسسة  القرارات في التأثير على القدرة لهم تكون

  . حول السمعة المؤسساتية المفاهيم من مجموعةرد يمكننا س
تعقيدات ، وتعود جذور السمعة إلى اليعد مفهوم السمعة من المفاهيم الحديثة التي ما زال يكتنفه بعض الغموض و 

المفهوم رتبط وي ، 7لأمرحكم على ا أي قيم أو To Rocken التي تعني , Reputance تينيةلاالكلمة ال
فراد تجاه الا التي يبنيها راءالآو م السمعة بأنها "المعتقدات 2008يعرف معجم اكسفورد  إذ شخصبمدركات ال

 , 8محددة يملكها شخص أو جهة ما" صفةواسع النطاق حول  رأيشخص أو جهة ما"، وهي "
                                                           

1 Miller, R.L. et Lewis, W.F. (1991), "A stakeholder approach to marketing management using the value 

exchange models", European Journal of Marketing, 25(8), 55–68. 
2 Waddock, S.A., Bodwell, C. et Graves, S.B. (2002), "Responsibility: The new business imperative", Academy 

of Management Executive, 16(2), 132–149. 
3 Clarkson, M.B.E. (1995), "A stakeholder framework for analyzing and evaluating corporate social 

performance", Academy of Management Review, 20(1), 92-117. 
4 Fombrun, C.J. et Gardberg N.M.B. (2000), "Opportunity Platforms and Safety Nets: Corporate Citizenship and 

Reputational Risk", Business and Society Review, 105(1), 85–106. 
5 Boistel, P. (2008), "La réputation d’entreprise : un impact majeur sur les ressources de l’entreprise",, 3(17), 9–

25. 
6 Mitchell, R.K., Agle, B.R. et Wood, D.J. (1997), "Toward a theory of stakeholder Identification and Salience: 

Defining the principle of who and what really counts", Academy of Management Review, 22(4), 853-886. 
7 Balmer, J. M. (1998). "Corporate identity and the advent of corporate marketing". Journal of marketing 

management, 14(8), 963-996. 
8 Helm, S. (2011). "Corporate reputation: an introduction to a complex construct Reputation management (pp. 3-

16): Springer. 
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 سمعة،ال مفهوم درسوا الذين للباحثين المعرفية الخلفيةاختلاف  إلى للسمعة دقيق تعريف تحديد في التباين ويرجع
 تختلف متنوعة مصطلحات لها فالسمعة تخصصه، مع يتوافق بما السمعة في محدد بشيء باحث كل ركز فقد

 الاجتماع، علم في "المكانة" معناها السمعة إن Yuchtman و Shenkar ذكر إذ التخصص، باختلاف
 مجال في "النوايا حسن" وتعني التسويق، مجال في "الصورة" إلى وتشير الاقتصاد، مجال في "السمعة" بها ويقُصد
 " عميقة وأفكار رؤى يقدم السمعة تعريفل التكاملي المدخل استخدام إن القول يمكن و,  "والقانون المحاسبة

 .1السمعة نظريات لبناء قيمة ومساهمات
  :ث مراحل في اثناء تطورها التاريخيلاوقد مرت السمعة بث 
مريكا اب في أالكتلباحثون و ركز ا وفي اثناء هذه المرحلة ّ  (1970- 1950)امتدت بين عامي  :الاولى لمرحلةا

حلة في هذه المر  تظهر ة، و ؤسسيوإدارتها بعدها ُ مفهوما يعبر عن السمعة الم ؤسسةالشمالية على مفهوم صورة الم
نية م البياوالرسو  لتصاميماة في مداخل في دراسة الصورة هي النموذج النفسي، ونموذج الهوية المرئية ممثل لاثةث

  .ت العامةلاقا، ونموذج التسويق والعؤسسةللم
وشخصيتها اهتمام  ؤسسةوشهدت هوية الم (1980 - 1970) امتدت هذه المرحلة بين عامي لمرحلة الثانية:ا

 في السمعة عن يعبر "فهومام يةاتالمؤسس والشخصية الهوية استخدام تمحيث  ،الباحثين والممارسين في أمريكا
 في "نموا عرفت التي بريطانيا اسيم ولا أوروبا إلى ؤسساتالم وشخصية بهوية الاهتمام اهذ وانتقل لي،الحا وضعها

 .المرحلة هذه في يةاتالمؤسس واتصالاتهاؤسسات الم هوية مجال في الاستشارات
 دراستها وتم ،اتؤسسالم سمعة إدارة على ركزت التي الثالثة المرحلة بدأت م 1990 العام بداية مع :الثالثة المرحلة

 .( Fombrun 1996 (4 و ،( Brown 19953 )و ،( Bromley 19932)  :أمثال من قبل العديد من الباحثين

 باسم ؤسساتالم وسمعة بإدارة اهتمام خاص المرحلة هذه شهدت و
Corporate Reputation review  وفان فومبرون) الشهيرين السمعة عالمي بإشراف صدرت والتي 

 بشكلأدى  مما بالسمعة والممارسين الباحثين اهتمام معدل تضاعف الآن وحتى م 2001 عام بداية عوم ،) ريل

                                                           
1 Shenkar, O., & Yuchtman-Yaar, E. (1997). "Reputation, image, prestige, and goodwill: An interdisciplinary 

approach to organizational standing". Human Relations, 50(11), 1361-1381. 
2 Bromley, D. B. (1993). "Reputation, image and impression management": John Wiley & Sons. 
3 Brown, B., & Perry, S. (1994). "Removing the financial performance halo from Fortune's “most admired” 

companies". Academy of Management Journal, 37(5),1347-1359 
4 Fombrun, C. (1996). " Reputation: Realising value from the corporate image," Boston, Massachusetts, Harvard 

Business School Press. 
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 ملالمج في لكنها تلفةمخ التعريفات هذه كانت وإن السمعة، لمفهوم ومحددة واضحة تعريفات إيجاد محاولة إلى كبير
 ,1السمعة لمفهوم عاما إطارا ثلتم

كشف حقيقة نشاط المؤسسة كما تمثل مجموع المظاهر و العلاقات على  سمعة المؤسسة  ركزتفحسب الباحثين 
الذهنية الهامة  الآراءي الجمهور حول المؤسسة , و تعني مجموع أمع بين انفراد علامة المنتج و ر النشطة و تج

ثروة  أساس اقتصاد السوق فقد أشار ادم سميث في كتابه 3السمعة المؤسساتية كذلك تعد   , و 2بالنسبة للمؤسسة
الامم أن النشاط الاقتصادي يبنى على الأسس الاجتماعية و العادات و القيم و قد تعددت وجهات النظر حول 

 .4السمعة
ييز بين ة من الصفاة للتمكانت وجهة نظر الاقتصاديون تحميل السمعة جمل:فمن حيث وجهة النظر الاقتصادية 

وجيه تلسمعة و كذا  للوماتي ى المعمن خلال التكيز على المحتو أنواع المؤسسات و بالتالي تفسير السلوك التنظيمي 
 اشارات قوية الى المنافسين .

 سسة .اعتبر الاستاتجيون السمعة من موجودات المؤ  :أما من وجهة النظر الاستاتيجية
 ية .اعتبار السمعة في بحوث التسويق صورة للعلامة التجار  :من وجهة النظر السوقية 

يرى الباحثون في مجال المؤسسة و السلوك التنظيمي أن السمعة متكونة من تجارب  :ر المؤسساتية من وجهة النظ
و أخرون أن السمعة تمثل رأسمال  barnett 5العاملين و خبراتهم و هي تجسد ثقافة المنظمة و هويتها و يري 

 المنظمة .
 
 

                                                           
 . 23- 22,صفحة  العربي العالم دار :القاهرة  . "المنظمات سمعة لإدارة الاتصالية ستاتيجياتالا ", ( 2014) ميرهان الطنطاوي،  1
, 2012,بدون طبعة دار كنوز المعرفة العلمية للنشر و التوزيع ,عمان ,الاردن ,"العلامة التجارية الماهية و الأهمية  "معراج هواري ,مصطفى ساحي ,احمد مجدل , 2

 .89ص 
, 04,مجلة افاق علوم الادارة و الاقتصاد , العدد "مقاربة تسويقية  :أهمية رعاية الأحداث الرياضية في تحسين سمعة المؤسسات الراعية للحدث "تيحة , د.ديلمي ف  3

 .  462-447, ص  2018جامعة المسيلة ,
دراسة استطلاعية تحليلية لآراء عينة من العاملين في  : عة المنظماتتأثير المسؤولية الاجتماعية في بناء و ادارة سم"ايسل حمدي عثمان , بشرى هاشم محمد ,  4

 .125,ص 2015, العراق, 102, العدد  38, مجلة الادارة و الاقتصاد , السنة "مصرفي الرافدين و الرشيد 

5 Barnett, M.L., Jermier, J.M. et Lafferty, B.A. (2006), "Corporate Reputation: The Definitional Landscape", 

Corporate Reputation Review, 9(1), 26–38.doi:10.1057/palgrave.crr.1550012. 
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 وسمعة المنافس، وسمعة لشخصية،ا السمعة مثل رجيةوالخا الداخلية العوامل من بالعديد المؤسساتية السمعة وترتبط
 بسمعة المؤسساتية السمعة أثرتت المثال، سبيل فعلى .أخرى بيئية وعوامل البلد وسمعة الصناعة، وسمعة العميل،

 تاريخها تتجاوز التي نببالجوا ؤسسةالم سمعة تتأثر أن ويمكن خارجها، أو الصناعة داخل الأخرى ؤسساتالم
  .1الصناعات بينفيما و  الصناعة داخل ات تأثير  لوتشم صالخا 

تعرف السمعة على أنها مجموعة القيم المنسوبة للمؤسسة مثل الأصالة و المصداقية , النزاهة و المسؤولية التي يشعر 
 . 2بها الفرد عن المؤسسة من خلال الصورة التي يحملها عنها

على تقييم الاثار المالية و الاجتماعية و البيئية خلال فتة  الجماعية للمؤسسة بناء الأحكام مجموعأيضا و تمثل 
 . 4التي يتم تشكيلها من خلال مراقبة  الماضي و التوقعات المستقبليةحكام الأ تعرف بمجموعكما ,  محددة  3زمنية

على و هي انطباع المتعاملين حول منتجات المؤسسة و سياساتها و أنظمتها و كلما كان رأيهم ايجابي حرصوا 
حصولها على ميزة تنافسية تبرز في أذهان  استمرار العلاقة و تدعيمها و قد ترتبط سمعة معينة بالمؤسسة من خلال

وكما ذكرنا أن مفهوم سمعة المؤسسة يعود الى القدم  من خلال استخدام الباحثين  .5المتعاملين تجذب الجمهور لها
لسمعة لكن لحد الان لا لم الواسع بين الأكادميين و الممارسين لمختلف المفاهيم لوصفها و على الرغم من الاهتما

 :6 يوجد تعريف مقبول لها ولا اتفاق على المكونات التي تضمنتها و لكن أغلبهم  يركز على
 أن السمعة كوعي تشير الى أصحاب المصلحة الذين لديهم وعي بالمؤسسة.   -
 سسة .شتكون في تقييم المؤ أن السمعة كتقييم  تشير الى أصحاب المصلحة الذين ي -
 و التقييم و تعطي أهمية للمؤسسة أن السمعة كثروة تدمج بين الوعي  -

ان سمعة المؤسسة مبنية على الادراك و هذا الادراك وراء تقييم السمعة , فالسمعة تقيم من قبل و بالتالي ف
المنافع يمكن أن يكون لديهم  أصحاب المصلحة من خلال الأنشطة المؤسساتية و الاشارات الاعلامية فأصحاب

                                                           
1 Shamma, H., M., (2012), "Toward a comprehensive understanding of corporate reputation: concept, 

measurement and implications", International Journal of Business Management, 7( 16), p.137. 
 . 124ص  2016, الجزائر ,16, مجلة الباحث , العدد "دور المسؤولية الاجتماعية في دعم سمعة المنظمة "شافية قرفي,حمودي حاج صحراوي ,   2

3 Barnett ;jermier ;& lafferty.2006 ;opcit page:34.   
4 Lori Qingyuan yue ;paul ingram, (2012):"Industry self regulation as a solution of reputation commons : a case 

of the commercial bank clearinghouse", oxford hard book of reputation commons chaper 14(08);pp 279-296. 
  .41, مذكرة ماجست , جامعة الشرق الأوسط , الأردن , ص "العلاقة التأثيرية بين جودة الخدمات الالكتونية  و سمعة الجامعات " (2012)ايمان سمير عودة ,  5
 .117,مذكرة ماجست , جامعة الكوفة , العراق , ص "دور الذكاء الأخلاقي في دعم سمعة المنظمة " (2012) عامر عبد الكريم الذبحاوي ,  6
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اهتمامات مختلفة وأهداف تقود الى تقييمات متعددة للسمعة و تكون هذه التقييمات من قبل أصحاب المنافع 
 . 1للشركة

الانطباع الذهني الشامل الذي يتشكل من قبل مختلف  « : عن السمعة المؤسساتية بأنها 2عبر أبو دولة و أخرون
ين مع المؤسسة حول أنشطتها و أنظمتها و قراراتها و سياساتها و الذي يتحدد في ضوءه أصحاب المصلحة المتعامل

 .  »استمرار علاقاتهم و تعاملهم و دعمهم 
التصورات التي تعكس ردود فعل المساهمين عن الاجراءات و العمليات و   « :بأنها    3كما عرفها عراك و أخرون

بشأن الأصول الغير ملموسة , و هي تمثل التقييم الذي تحصل عليه  الأنشطة السابقة للمؤسسة ووجهات النظر
 .  »المؤسسة من قبل أصحاب المصالح و المصداقية التي تتمتع بها في سياستها و أنظمتها و عملياتها و أدائها 

ورتها موجودات غير ملموسة تتشكل خلال فتة زمنية من العمل و تحدد ص  « :بأنها 4و يرى الفتلاوي و أخرون 
 .  »بالقيمة التي يحصل عليها أصحاب المصلحة و مقدار ثقتهم تجاه المنظمة 

 الداخلية البيئة في ؤسسةالم تحققها التي للنتائج الزمني اكمالت  عن عبارة بأنها المؤسساتية السمعة تعرّفكما 
 توفره أن يمكن بما عملاءال توقعات , و هي تمثل 5 عملائها قبل من والانتماء الولاء يحقق بشكل والخارجية

 . 6واقالأس في احتياجاتهم تقابل وخدمات سلع من ؤسسةالم
 أنها بمعنى ؤسسة,الم تجاه الناس من مجموعة بين تشكيله يتم جماعي مفهوم يعد المؤسساتية السمعة اذا مفهوم

 . 7ؤسسة الم في رادللأف المعرفي التمثيل أو ،الانطباعات التقييمات، مجموع

                                                           
, الطبعة الأولى "لمنظمة المعبرة الهوية, السمعة و العلامة التجارية للشركة ا" (2004)ماجكين شولت , ماري جوهاتش , موغانس لارسن , ترجمة رياض الأبرش ,  1

 . 157, ص اض , المملكة العربية السعودية , مكتبة العبيكان , الري
ضاء هيئة التدريس في الجامعات أثر تطبيق استاتيجيات ادارة المواهب في تعزيز الانتماء التنظيمي لدى أع " :(  2015أبو دولة ,جمال  داوود, الجراح , صالح ) 2

 . 17(, ص 02( , العدد)11, المجلة الأردنية في ادارة الأعمال , المجلد)"الأردنية الرسمية 
, المجلد  "انعكاس ادارة علاقات الزبون في تعزيز سمعة المنظمة ,دراسة استطلاعية لعينة من المصارف العراقية الخاصة " :( 2017عراك ,أمير , صلاح الدين أحمد ) 3
 . 61( , ص 3( , العدد )25)
العلاقة بين القيادة الرشيقة و بناء السمعة التنظيمية من خلال الدور الوسيط للالتزام التنظيمي بحث تحليلي لآراء عينة من  « :( 2017الفتلاوي , ميثاق هاتف ) 4

 . 41-19( ,ص 04( , العدد)07رية و الاقتصادية , المجلد ),مجلة المثنى للعلوم الادا »العاملين في الشركة العامة لصناعة السيارات 
5 Bartikowski, B., & Walsh, G. (2011). “Investigating mediators between corporate reputation and customer 

citizenship behaviors”. Journal of Business Research, 64(1), 39-44. 
6 Olmedo-Cifuentes, I., Martínez-León, I. M., & Davies, G. (2014). " Managing internal stakeholders’ views of 

corporate reputation". Service Business, 8(1), 83-111. 
7 Tong, Suk-Chong (2015) "Financial communication in initial public offerings: risk estimate in the interplay of 

organizational trust, organizational reputation and media influences", Corporate Communications: An 

International Journal, 20 ) 1(, pp.30-47. 
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 خدمات، و سلع من ؤسسةالم تقدمه ما تجاه المجتمع فعل ردة هي المؤسساتية السمعة أن  1د و أخرونأحم رىيو 
 احتياجات مع وخدمات سلع من ؤسسةالم تقدمه ما توافق مدى على ابناء إيجابية أو سلبية الفعل ردة وتكون

 لحةالمص أصحاب قبل من والولاء اوالرض القبول تحقق والرغبات الاحتياجات هذه وافقت فإذا ورغباتهم راد الأف
 ستكون النتيجة فإن رادالأف واحتياجات توقعات مع يتوافق لا أو أقل وخدمات سلع من تقدمه ما كانت إذا أما

 .السوقية حصتها انخفاض وبالتالي معها التعامل على الآخرين وتحريض تقبلها عدم
 طويلةات ولفت  انسبي ثابتة ةجماعي أحكام عن عبارة اأنه على المؤسساتية للسمعة ينظرأما من ناحية العملاء ف

 لعملاء قيمة ذات تمخرجا حققت زمنية سلسلة نتائج على مبنية الأحكام وهذه ؤسسةالم عملاء من الأجل
 بشكل تعزيزها على ملوالع العملاء عند مكانتها على للمحافظة دؤوب بشكل ؤسسةالم تسعى حيث ، ؤسسةالم

  .اجتماعية وخدمات سلع من تقدمه وما ؤسسةالم بقبوله العميل قبل من العلني افالاعت  بمثابة وتعتبر دائم،
 في الباحثين من وعةمجم من قبل لسمعةل ريفاتعال من مجموعة نعرض (I.1) رقم جدول تاليال الجدول وفي

   .مختلفة زمنية مدد خلال ، متعددة تخصصات

 يةالمؤسسات السمعة بعض تعاريف:( I.1) رقم جدول

 :السنة  :التعريف :الكاتب
2Darwish & Burns قبل من ةؤسسللم والموضوعي الذاتي التقييم 

 التواصل، أساس على المبنية المصالح مجموعات
 رةالمباش غير أو المباشرة والخبرات والعواطف،

 

2019 

3Hardeck and 
Hertl 

 2014 لشركةا حول الأفراد يكنها التي والمشاعر المعرفة

Highhouse et al  وهي حكم تقييمي مستقر عن الشركة عبر الزمن 
 مشتك لدى جماهيرها.

2009 

                                                           
 ماجستير رسالة,   "دنيةالأر  الأدوية شركات على دراسة ميدانية :التنظيمية السمعة في والتطوير استاتيجيات البحث أثر "(  2017علي) حسين بشرى أحمد،  1

  .الأردن عمّان ، الأوسط الشرق جامعة منشورة غير

2 Darwish, A., & Burns, P. (2019). "Tourist destination reputation: an empirical definition". Tourism Recreation 

Research, 44(2), 153-162. 
3 Hardeck, I., & Hertl, R. (2014). "Consumer reactions to corporate tax strategies: Effects on corporate reputation 

and purchasing behavior". Journal of Business Ethics, 123(2), 309-326. 
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1Walsh and 
Beatty 

 لىع بناء العميل لدى ةمؤسسلل العام التقييم هي
ها التي تقدم دماتالخ و نتجاتالم حول فعله ردة

 نتيجة وأ ،التفاعلية الاتصالية أنشطتها أو المؤسسة 
 مع تعاملال أو وموظفين إدارة نم ممثليها مع التفاعل

 .فةالمعرو  ؤسسةالم أنشطة خلال من أو جماهيرها،
 

2007 

2Balmer and 
Greyser 

 ونحأصحاب المصلحة  لدى الزمن عبر ينتج ما هي
 سلوكها وو تعاملاتها  أفعالها على اعتمادا ةؤسسالم

 مع جماهيرها .

2003 

3Bromley لدى اداخلي ةسمؤسلل النسبية المكانة ثلتم السمعة 
 ضمنأصحاب المصلحة  لدى وخارجيا الموظفين

 .يةاتوالمؤسس التنافسية بيئتها إطار

2002 

4Gotsi and Wilson لدى ؤسسةللم والدائم  الشامل التقييم هي 
 أصحاب المصلحة.

2001 

5Fombrun et al اب كلية لأصحال المتعددة التصورات يصف بناء هي
 .ةؤسسالم أداء حول المصلحة

2000 

6Post and Griffin لأصحاب واتجاهات ومدركات آراء من مجموعة هي 
 .ةؤسسالم نحو المصلحة

1997 

7Fombrun هيو  ، جماهيرها لدى ةؤسسللم الكلي التقدير هي 
 إدراكي تمثيل

1996 

                                                           
1 Walsh, G., & Beatty, S. E. (2007). "Customer-based corporate reputation of a service firm: scale development 

and validation". Journal of the academy of marketing science, 35(1), 127-143. 
2 Balmer, J. M., & Greyser, S. A. (2003). "Revealing the corporation: perspectives on identity, image, reputation, 

corporate branding, and corporate-level marketing": an anthology: Psychology Press. 
3 Bromley, D. (2002). "Comparing corporate reputations: League tables, quotients, benchmarks, or case studies? 

", Corporate reputation , 5(1), 35-50. 
4 Gotsi, M., & Wilson, A. M. (2001). "Corporate reputation: seeking a definition". Corporate communications: 

An international journal. 
5 Fombrun, C. J., Gardberg, N. A., & Sever, J. M. (2000). "The Reputation Quotient SM: A multi-stakeholder 

measure of corporate reputation". Journal of brand management, 7(4), 241-255. 
6 Post, J. E., & Griffin, J. J. (1997). Part vii: " Managing reputation: Pursuing everyday excellence: Corporate 

reputation and external affairs management". Corporate reputation review, 1(2), 165-171.  
7 Fombrun, C. (1996). " Reputation: Realising value from the corporate image," Boston, Massachusetts, Harvard 

Business School Press.  
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 آفاقهاو  الماضية ةؤسسالم لأفعال الأساسية لجماهيرل
 عند ةؤسسالم جاذبية تصف التي المستقبلية
 .المنافسة اتؤسسبالم مقارنتها

1Yoon et al ابقةالس المؤسسة أفعال تاريخ تعكس ةؤسسالم سمعة 
 ودةبج يتعلق فيما العملاء توقعات على تؤثر التي

 ا و خدماتها.وعروضه منتجاتها

1993 

2Wartick  هي حاصل مدركات أصحاب المصلحة حول مدى
تهم اقعتو  استجابة المؤسسة لتلبية و تحقيق مطالبهم و

. 

1992 

3Wilson وأ فرد( سواء كان  ما شخص إلى منسوبة صفة هي 
 بؤتن تمثل و هي أخرطرف  قبل من )مصنع أو شركة
 .المستقبل في المحتمل السلوك بشأن

1985 

 عتمادا على المصادر السابقة إعداد الباحثة إمن  :المصدر

 )تابع( 2006 إلى 1988 من Bitektineحسب  للسمعة المؤسساتية تعريفات (I .2)جدول رقم 
 :المؤلف :التعريف

 ماضي من عليها يستدل التي الصفات من مجموعة"
 "المؤسسة 

4 Weigelt et Camerer, 1988 

 بقةلسااالجودة في المنتوج أو الخدمة خلال السنوات 
 للمؤسسة  

5Washington et Zajac, 2005 

 يميز المؤسسة  ما حول المعتقدات
 

6rich et Harquail, 1994Dutton, Duke 

                                                           
1 Yoon, E., Guffey, H. J., & Kijewski, V. (1993). "The effects of information and company reputation on 

intentions to buy a business service". Journal of Business research, 27(3), 215-228. 
2 Wartick, S. L. (1992). "The relationship between intense media exposure and change in corporate reputation". 

Business & Society, 31(1), 33-49. 
3 Wilson, R. (1985). " Reputations in games and markets. Game-theoretic models of bargaining", 96)30), 27-62.  
4 Weigelt, K. et Camerer, C. (1988), "Reputation and corporate strategy: a review of recent theory and 

applications", Strategic Management Journal, 9(5), 12. 
5 Washington, M. et Zajac, E.J. (2005), "Status Evolution and Competition: Theory and Evidence", Academy of 

Management Journal, 48(2), 282-296. 
6 Dutton, J.E., Dukerich, J.M. et Harquail, C.V. (1994), "Organizational images and member identification", 

Administrative Science Quarterly, 39, 239 – 263. 
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 قعاتبتو  في الوفاء للمؤسسة النسبي النجاح انعكاس
 المصلحة أصحاب

1 Fombrun et Shanley, 1990 

 يرتقد لىإ استنادا المؤسسة، في المراقبين مجموع أحكام
 لشركةا لىإ سوبةالمن والبيئية الاجتماعية المالية، و الآثار

 .الوقت مرور مع

t LaffertyBarnett, Jermier e 2006 2 

 تصورةالم من خلال الجودة للمستهلك الذاتي التقييم"
 " للمنتج أو الخدمة

3)Rhee, M. et Valdez, M.E. (2009  

 : المصدر
4Bitektine, A. (2011), "Toward a theory of social judgments of organizations : 

the case of legitimacy, reputation and status, ", 36(1), 151–179. 

 Barnett صنف للمفهوم، المتعددة التعريفات بين والربط واضح بشكل السمعة مفهوم تحديد نحو محاولة وفي
  :هي فئات، ثلاث في السمعة تعريفات 5وأخرون

أصحاب  لدى عامال الإدراك أو الوعي إلى أشارت التي السمعة تعريفات وتتضمن : Awareness الوعي
 السمعة تعريف تم إذ ،ساتؤسالم تجاه تقييمية أحكاما المجموعات هذه تصدر أن وبدون ؤسساتالم حول المصلحة

 والتمثيلات الإدراكي، تمثيلال العالمية، المدركات الصافية، المدركات الكامنة، المدركات المدركات، حاصلك)
 .)الجماعية
 التعريفات وتتضمن ،"ييماتق ،أو"تقديرا أو ،"حكما الفئة هذه وفق على السمعة تعد : Assessment والتقييم

 تقديرية طبيعتها في المعتقداتو  الآراء تعتبر ،آرائهم و ؤسساتالم تجاه أصحاب المصلحة معتقدات إلى أشارت التي
 .تقييمية أو

 :مثل ،مؤسسةلل أهمية و قيمةو ذ "شيئا باعتبارها السمعة الى أشارت التي التعريفات وتتضمن : Asset الأصول
 . مالية أو اقتصادية وأصول منظورة، غير وأصول مورد،

                                                           
1 Fombrun, C. J. et Shanley, M. (1990), "What’s in a name? reputation building and corporate strategy", The 

Academy of Management Journal, 33(2), 233–258. 
2 Barnett, M.L., Jermier, J.M. et Lafferty, B.A. (2006), " Corporate Reputation: The Definitional Landscape", 

Corporate Reputation Review, 9(1), 26–38.  
3 Rhee, M. et Valdez, M.E. (2009), "Contextual Factors Surrounding Reputation Damage with Potential 

Implications for Reputation Repair", Academy of Management Review, 34, 146-168. 
4 Bitektine, A. (2011), "Toward a theory of social judgments of organizations : the case of legitimacy, reputation 

and status", Academy of Management Review, 36(1), 151–179. 
5 Barnett, M. L., Jermier, J. M., & Lafferty, B. A. (2006). "Corporate reputation: The definitional landscape". 

Corporate reputation review, 9(1), 26-38. 
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  من الكثير في الباحثين من طرف يدرس مفهوم يه 1(و أخرون Brown)حسب  المؤسسة سمعةو بهذا فان 
 الإيجابية الآثار من العديد لها أن على الباحثون يتفقو 2والمحاسبة، الاجتماع وعلم والاقتصاد التسويق مثل المجالات
 تكون من خلال بناء الشركة فاستثمارات ,4  المؤسسة نشاط  استدامة في الرئيسي العامل وهي 3ةللمؤسس
 الناتجة الاقتصادية الفوائد من الاستفادة للشركات يسمح ما  هذا ؛ التي تحظى بها الشركة السمعة على والحفاظ

 .  عنها
 وهيالمؤسساتية  السمعة لمفهوم ريفهمتع في الباحثين نظر وجهات منها تنطلق رئيسة مدارس ثلاث هناك 

  :5بحسب
 التقييم مدرسة School Evaluation : أنها على درسةالم هذه بحسب المؤسساتية للسمعة ينظر 

 المحللون) الأساسين المصلحة أصحاب نظر وجهة من Productivity ةؤسسالم لإنتاجية تقييم
 .المالية نتائجال على عادة تركز لتيوا للمدراء إضافة المساهمون، المستثمرون، الماليون،

 الانطباعية المدرسة School Impression : في المدرسة هذه ادرو  وفق المؤسساتية السمعة تتحدد 
 نظرهم وجهات ترتكز لذينا )العاملين أو /و العملاء( رادالأف لدى ةؤسسالم تخلقه الذي الانطباع ضوء
 .ةؤسسالم تواتصالا البشرية والموارد التسويق أنشطة على
 ) العلاقاتية المدرسة School Relational : وجهات بين ما الفجوة هنا المؤسساتية السمعة تمثل 

 الصورة( الخارجيين المصلحة وأصحاب ) Identity الهوية( الداخليين المصلحة أصحاب نظر
Image ( في تتشكل والتي المصالح أصحاب مختلف نظر وجهات على ةؤسسال تقييم يعتمد حيث 

 .المؤسساتية والسمعة الصورة بين وما والصورة، الهوية بين ما العلاقة ضوء
 التي تعرفها السمعة الأهمية من رغمالب أنه القول يمكن السابقة، الأدبيات في صورةالمح التعريفات خلال ومن

 مقبول تعريف إلى بعد الأكاديميون يتوصل لمأنه  إلا للسمعة؛ دقيق تعريففي تحديد  الرؤى تنوع و المؤسساتية
, فهي تشير الى مختلف ردود الفعل و الانطباعات التي تتشكل لدى جمهور المتعاملين من عملاء و  عالمياً 

                                                           
3Brown, T.J., Dacin, P.A., Pratt, M.G. et Whetten, D. (2006), "Identity, intended image, construed image and 

reputation: an interdisciplinary framework and suggested terminology", Journal of the Academy of Marketing 

Science, 34(2), 99-106.  
2 Helm, S. (2007), "One reputation or many? Comparing stakeholders’ perceptions of corporate reputation", 

Corporate Communications: An International Journal, 12(3), 238–254. doi:10.1108/13563280710776842. 
3 Schwaiger, M. (2004), "Components and parameters of corporate reputation – an empirical study", 

Schmalenbach Business Review, 56(January), 46–71. 
4 Firestein, P.J. (2006), "Building and protecting corporate reputation", Strategy & Leadership, 34(4), 25-31. 
5 Trotta, Annarita; Cavallaro; Giusy (2012) “Measuring corporate reputation: a framework for italian banks”, 

International journal of economics and finance studies, 4) 2(,21-30. 



 رونيةلإلكتة االفصل الأول   مف اهيم عامة حول السمعة المؤسساتية والسمع
 

22 
 

 في هاز نوج السمعة، مفهوم حولمجموعة معايير متوافق عليها  كما أن هناك ،أصحاب المصلحة عن المؤسسة 
 :الآتي

 ملموسة غيرل من الأصول أص السمعة إن. 
 في  تؤثر التي المصلحة أصحاب من وأدائها وسماتها ؤسساتالم لخصائص عام تقييم إلى تشير السمعة إن

 .بها وتتأثر ةؤسسالم أفعال
 والحالية، الماضية وكياتالسل حول معلوماتهم أو معرفتهم علىا بناء أصحاب المصلحة لدى التقييم يتم 

 .ةؤسسللم المتوقعة المستقبلية والسلوكيات
 هذه تندرجو  ،ؤسساتية م سمعة بناء الأخير في لثتم مكونات عدة يتضمن الأبعاد متعدد هوممف السمعة 

 .المدركات من المكونات
 و  أصحاب المصلحة برفق و حسن  مع ؤسسةالم تعاملت إذا بمعنى بالمثل، المعاملة مبدأ السمعة تعكس

 .  1لديهم عنها و ايجابية  طيبة سمعة ذلك عن نتجي إيجابية
 أو الاجتماعي، الأداء وأ المالي الأداء سواء ؤسساتالم لأداءأصحاب المصلحة  مدركات السمعة تتضمن 

 .الأخلاقي الأداء
 ق مصالحهم في سوق جماهيرها و متعاملين جدد و تحقيجذب  على ؤسساتالم قدرة إلى السمعة تشير

 منافسة .

عة المؤسساتية السم تاليال التعريف نقتح ؤسساتية،ومكونات السمعة الم بطبيعة المتعلقة أدبيات الدراسة  تحليل بعد
يرتكز على مختلف  و,سة عن هذه المؤسهي مفهوم معقد متعدد الأبعاد يمثل التقييم الكلي لأصحاب المصلحة 

وي حاب المصلحة ذة من أصت معين, كما تعتبر تقييم جماعي لجاذبية الشركة بالنسبة لمجموعاتجاربهم مع المؤسسة 
 ؤسسة.يمة للمقخلق  جموعات مرجعية من الشركات المنافسة للحصول على الموارد و تساهم فيالعلاقة بم
يف تضحيث ي شركة، تلكها ألتي تمية في عصرنا الحالي تضم إلى الأصول التجارية ااتإن السمعة المؤسسف و بالتالي

 ين وتنمي ولاءلمستثمر ذب اة تجقيمة سوقية إلى أسهم الشركة بالإضافة إلى أنها مع الوقت تشكل ميزة تنافسي
سية مثل جودة ة المؤسالسمع وعالميًّا هناك عوامل كثيرة تساهم في ترسيخ,  العملاء والموظفين على حد سواء

 .يةاتالهوية المؤسسو لثقافة اشكيل المنتجات والخدمات، ومشاركة الموظفين، والوعي البيئي؛ وهي ركائز أساسية في ت
                                                           

1 Helm, 2011 ;op cit ;pages : 6. 
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  : ساتيةة المؤسالهوية المؤسساتية و صورة المؤسسة و السمعالعلاقة بين كل من  2.1

 واسع مفهومؤسسة الم سمعة أن ذإ المفهوم، بهذا المتعلقة والمعاني ةؤسساتيالم سمعةال بين الفصل اجد المهم من
 نع فضلا ؤسسةملل لتجاريةا والعلامة ؤسسةالم وصورة ؤسسةالم بهوية المتمثلة التسويقية الجوانب جميع يشمل

    حدد قدو  ،ؤسسة الم عن لحةالمص أصحاب تصورات الوقت بذات وهي لها، الاعتبارية الشخصية
Shamma  ,2012  التالي بالشكل ةؤسسالم سمعة إلى الوصول آلية:    

     
 أسمال السمعة كر          ةؤسساتيالمؤسسة             السمعة المؤسسة          صورة  المهوية              

  ةمؤسسال عةسم إلى الوصول آلية(    I-1الشكل )                             
 : المصدر

Shamma, H., M., (2012), "Toward a comprehensive understanding of corporate reputation: concept, 

measurement and implications", International Journal of Business Management, 7)16  ( ,137.   
كما أن العديد من الباحثين يستخدمون مصطلحات الصورة و الهوية والسمعة المؤسساتية و في معظم الاحيان 

 .1يستخدمون أحد هذه المصطلحات مكان الاخر و لكن من المهم جدا التمييز بين هذه المفاهيم الثلاثة

 : الهوية المؤسساتية 1.2.1

ثل في الرموز و المصطلحات و الشعارات التي تستخدمها المؤسسة ليعرفها الأفراد بها مثل الهوية المؤسساتية تتم
 .2 الاسم التجاري للمؤسسة و شعارها و الرمز الاعلاني لها و اللون المميز لها ...الخ

 , سمالا مثل بصرية عناصر خلال مجموعة  من اتعريفه يتمالمؤسسة بصفة عامة و  تمثل يةاتالمؤسس لهويةا
و كل مؤسسة  3فيها القرار متخذيو  ةؤسسالم باستاتيجية البصرية العلامات هذه ترتبط,....الخ. حيث شعارال

 . 6و على أصحاب المصلحة الالتزام بهذه الهوية )4;5( مستقل بشكل هويتهاتقوم بصياغة 
                                                           

 . 157ماجكين شولت , ماري جوهاتش , موغانس , مرجع سابق , ص   1
, الطبعة الأولى , مكتبة العبيكان , الرياض , المملكة العربية "الهوية و الصورة و الأداء  : تكوين سمعة الشركة" )2003(غراهام دوالينغ, ترجمة وليد شحادة ,  2

 . 45السعودية , ص 

3 Hatch, M.J. et Schultz, M. (1997), " Relations between organizational culture, identity and image", European 

Journal of Marketing, 31(5/6), 356–365. 
4 Argenti, P.A. (2003), "Corporate communication", Hanover, New Hampshire, McGraw-Hill, troisième édition. 
5 Balmer, J.M.T. (1998), "Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing", Journal of Marketing 

Management, 14(8), 963–996. doi:10.1362/026725798784867536. 
6 Ashforth, B.E. et Mael, F. (1989), "Social Identity Theory and the Organization", Academy of Management 

Review, 14, 20-39. 

 صورة المؤسسة السمعة المؤسساتية  السمعة كرأسمال هوية المؤسسة
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 :من خلال مايلي  يةاتالمؤسسفعرف الهوية  Westcott Alessandri  1 أما
 تلف ية مع مخإيجاب ورةص من الاستاتيجية المخططة من طرف المؤسسة للاستفادة هي ؤسسيةالم الهوية

 .المتعاملين
  شعارها عنها مثل ملحوظة علامات من خلال للمؤسسة العام تمثل العرضكما عرف الهوية على أنها 

 المصلحة أصحاب فختللم اطريقة استقبالهلها , و السلوك العام للمؤسسة من خلال المعمارية  والهندسة
 .والخارجيين الداخليين

تعرف  لتيا المعاني نممجموعة "( فقد عرفوا الهوية المؤسساتية على أنها 2007وأخرون ) pelsmackerأما 
لموس  ل كل ما هو ممن خلا معها رابطة وإنشاء تذكرها، بوصفها،لأشخاص المتعاملين ل تسمحبالشركة و 

  (,ةؤسسالم ثقافةالمؤسساتية ) للشخصية تأكيد أو ، يات,...الخوالسلوك و الرموزك
 بالمنتجات الهوية رتبطوت ,ذلك تفعل وكيف ،ا تفعله هي الأعمال التيما ، تعريف عن المؤسسة كما أنها

الداخليين و  المصلحة أصحاب أو جمهورها مع المؤسسة تواصل وكيفية ، المؤسسة تقدمها التي التجارية والعلامات
  .2الخارجيين

 عن التي المعاني مجموعة ( على أنها2000)3Melewar, T. C., & Saundersحين يعرفها كل من في 
 . بها ويرتبطوا ويتذكروها هاصفبو  خلالها للأفراد من وتسمح بنفسها، ؤسسةالم تعرِّف طريقها

 مرئية عوامل وتتضمن لها، المنافسة اتؤسسالمالمميز الأساسي للمؤسسة عن باقي  الا هي ما المؤسسة هويةذا إ
 ،لمؤسسةا عن المعبر اللون اختيار :مثل فيه تعمل الذي للسوق ؤسسةالم تقديم طريقها عن يتم حسية مادية وأخرى

 .4وفلسفتها وسلوكها ةؤسسالم واتصالات ومنتجاتها، ةؤسسالم وتصاميم والأعلام، والإعلانات ،
 ةؤسسالم تستخدمها التي المميزة و الأساسية لسماتا إلى تشير ةؤسسالم هوية أن هو السمعة عن الهوية يميز وما

 الأخرين مدركات إلى ةؤسسالم سمعة تشير فيما ذاتها، عن التعبير أو الذاتي التصور حيث من سواء نفسها، لوصف
 المدركات على السمعة تعتمد حين في ة،ؤسسالم داخل من تنشأ التي بالتصورات تتعلق الهوية فإن وبالتالي عنها،

                                                           
1 Westcott Alessandri, S. (2001), "Modeling corporate identity: A concept explication and theoretical 

explanation", Corporate Communications: An International Journal, 6(4), 173–182. 
2 Pelsmacker, P., & Janssens, W. (2007). "The effect of norms, attitudes and habits on speeding behavior: Scale 

development and model building and estimation". Accident Analysis & Prevention, 39(1), 6-15.  
3 Melewar, T. C., & Saunders, J. (2000). "Global corporate visual identity systems: using an extended marketing 

mix". European Journal of marketing ,p.538 . 
4 Karadeniz, M. (2009). " The importance of creating a successful corporate identity and corporate image for 

enterprises in marketing management". Journal of Naval Science and Engineering, 5(3) , 1-15.  
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 ما هي السمعةأما  ،وظفوها م أو ةؤسسالم دعيهت ما هي يةاتالمؤسس فالهوية وبالتالي ة،ؤسسالم خارج وجدت التي
 . 1ةؤسسالم عن الآخرون دعيهي

 :صورة المؤسسة  2.2.1

ورة المؤسسة هي التقييم العام للمؤسسة المتكون من مجموعة المعتقدات و المشاعر التي تتكون لدى الشخص ص
 ويتم وتفسيرها، ةؤسسالم حول متعددة قنوات من الواردة المعلومات تقييم هي سسة أو الشركة والعادي عن المؤ 

 أذهان في الصور هذهكون وتت ة،ؤسسالم حول الأفراد أذهان في الموجودة والإشارات المفاهيمن طريق ع ذلك
هناك اختلاف  لكن ، والصورة يةالهو  من كل وتتفاعل ةؤسسالم تجاه الأفراد لدى ذهنية صورة وتصبح بها، المحيطين
 ةؤسسالم بتقديم تتعلق الهوية فيما ة،ؤسسالم سلوك حول للأفراد العقلية بالانطباعات تتعلق فالصورة ،بينهما 
 التي وسلوكها واتصالاتها وتاريخها وفلسفتها وشعارها، منتجاتها وألوان مبانيها شكل :التصاميم حيث من لنفسها
 .2 ؤسسةلما هوية مجموعهافي  تشكل

و  Carroll  4وعرّف, ةؤسسالم ةة هي التمثيل الذهني لمفهوم هويؤسسالم ةصور ان  3leclaireحسب 
Huang5 لمتعامليها أو  نقلها ةؤسسالم تريد التي الانطباعات أو ،ؤسسةالم عن الناس انطباعات بأنها الصورة
 جماهيرها .

ة ؤسساتيسمعة الملا، تتأثر لةالحاه ذه في المؤسساتيةعة سمال بناءأبعاد بعدًا من  ما هي الا ةؤسسصورة المو 
 تعرفها المؤسسة .بالصور المتعددة التي 

  :تستفيد المؤسسة من صورة جيدة من خلال جملة أولويات
 اكتساب المؤسسة السلطة في السوق. -
 .ركة بالش التي تكتسبها للجودة الجوهرية ولكن أيضا القيمةأي منتوج يكون وفقا  شراء -

                                                           
1 Huang, N. C. L. (2011). " Creating Identity and Building Reputation: Public Relations Practices of Small 

Businesses in an Emerging Field". The University of North Carolina at Chapel Hill ,pages :31-32.  
2 Karadeniz, M. (2009).opcit,page:2. 
3 Leclaire, N. (1992), " Image Interne de l’Entreprise : Concepts, Diagnostic", Thèse de doctorat, Université de 

Lille I. 
4 Carroll, C. E. (2008). " Organizational image. The international encyclopedia of communication" ,page:3466 

3467. 
5 Huang, N. C. L. (2011),opcit,page :29. 
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 نم لمتاحةا لمعلوماتا تكون عندمامن طرف العملاء خاصة  شراءال عملية في حاسم عامل رة المؤسسةصو  -
 قليلة او معقدة .( الخدمة أو المنتج) العرض

 .قليلة المرونة هي المصلحة وأصحاب ةؤسسالم بين العلاقة زمات،لأا فتات في -
 شركاءوال نيثمر المست)من  لمصلحةا أصحابعلى أكبر  ةبسهولتؤثر صورة المؤسسة الجيدة تجذب و  -

  .ؤسسةالم نجاح في يساهمون الذينو  ...(و العملاء  ينوالموظف
انشاء و ف 1و كذا الابقاء على هذه الصورة بصفة دائمة جيدة الحصول على صورة في يتمثل تحدي المؤسسة

تعد  المؤسسةالمؤسسة فصورة الاستاتيجيات الطويلة المدى التي تضعها  يعد منتنمية و تطوير صورة المؤسسة 
 بالنسبة السلعة أهمية نفس الخدمة أو السلعة لمصدر يكون قدف, جزءًا من عملية إنشاء السمعة المؤسساتية

 المؤسسة صورة طريق عن يتم بينها التمييز فإنّ  وبالتالي ة،ابهمتش السلع معظم أصبحت لقد و للمستهلك،
 .وشعارها

 المؤسسة صورةل سن،الأح نحو المؤسسة صورة تطوير هدف حول مجندة سسةالمؤ  قوى جميع تكون أن يفتض و
  :أنواع أربعة
 وهي ثانية، جهة من العام ورالجمه وتخص جهة، من الدولي أو الوطني المستوى على وتكون :المؤسسية الصورة -

 الاجتماعيلين المجا في وخاصة عنها، وتعبّر  المؤسسة تمثلها التي القيم على يعتمد اتصال بفضل تتطور
 .والاقتصادي

 .له أدائها وبكيفية المؤسسة نشاط بطبيعة وترتبط :المهنية الصورة -
 .والخارجي اخليالد جمهورها مع والبعدي القبلي تواصلها خلال من وتتطور :العلائقية الصورة -
 والودية الحسنة العلاقات تنمية ةبغي بالمؤسسة الجمهور تربط التي العلاقات نوعية وتشخصها :العاطفية الصورة -

 ا .بينهم
  :هما مدرستان برزت والسمعة الصورة بين وللتمييز

 The Differentiated School التمايز ومدرسة ،the Analogous School التشابه مدرسة

 المفهومين المدرسة هذه علماء واستخدم ،ان متشابهانفهومم هما والسمعة الصورة إن التشابه مدرسة ترى إذ
 رؤى ثلاث برزت وقد الأخر، عن مستقل مفهوم كل إن التمايز مدرسة ترى فيما تمييز، بدون متبادل شكلب

                                                           
1 Argenti, P.A. (2003), opcit. 
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  أمثال الرؤية هذه أنصار يرى :الأولى الرؤية والسمعة، الصورة بين العلاقة دراستهم في المدرسة هذه لعلماء
Brown, B., & Perry (1994)1الصورة فإن الرؤية هذه وفق وعلى الأخر، عن مستقل المفهومين كلا إن 

 ىإحد السمعة إن فيرون الثانية الرؤية أصحاب أما ة،ؤسسللم الحقيقي الواقع تعكس ولا كاذبة  تكون أن يمكن
 أحدى السمعة تعد   فيما ة،ؤسسالم تجاه أصحاب المصلحة مدركات الصورة تمثل إذ ية،اتالمؤسس الصورة أبعاد

 للسمعة وأن السمعة، مكونات من "مكونا الصورةتؤكد أن ف الثالثة الرؤية أما المدركات، هذه تشكل التي المكونات
 الرؤية هذه وفقبالتالي و  و وتطورها، ةؤسسالم تاريخ خروالآ المتنوعة،أصحاب المصلحة  مدركات :الأول بعدين،

 المصلحة أصحاب  مدركات تمثل والهوية المؤسسة، تجاه الخارجية أصحاب المصلحة مدركات هي الصورة فإن
 .2ينوالخارجي يينالداخل لأصحاب المصلحة  المدركات كل تشمل والسمعة المؤسسة، تجاه الداخلية

 في فورية ذهنية صور مجموعة هي الصورة أن على أكدا فقد والسمعة، الصورة بين Balmer & Greyser ويميّز
 وإنما ، فورية ليست أنها هي الصورة عن يميزها ما أهم فإن السمعة أما الشركة، أو ةؤسسالم عن لأفرادا أذهان

 أن يعني مما تصرفها، وطريقة ةؤسسالم أفعال على يعتمد تشكيلها وأن ، لأفرادا لدى الزمن مرور مع تتشكل
 للتمييزالأساسية  المعايير أحد فإن بالتالي و .3ةلمؤسسبا الأفراد ثقة عنه ينتج متناسق سلوك نتيجة تتطور السمعة

 تتطلب فيما وجيزة، زمنية فتة في وتغييرها الصورة إنشاء يمكن إذ السلوك، استقرار هو سمعةوال الصورة بين
 والتكوين، البناء طريق عن والسمعة الصورة بين التمييز يمكن كما الزمن، مرور مع ومستقرا متناسقا سلوكا السمعة

 الفعلية الصورة تنقل قد الجهود هوهذ ة،ؤسسللم الاتصالية الجهود على الاعتماد طريق عن الصورة تنشأ إذ
 الواقع، في الحقيقية ةؤسسالم لصورة ةعاكسم صورة تنقل وقد ةؤسسللم

 الاتصالاتكذلك من خلال و  ةؤسسالم مع التعامل في الشخصية الخبرات طريق عن السمعة تنشأ من جهة أخرى
 عندما والمصداقية الأصالة على اجهوده في أكثر تركز ةؤسسالم يجعل مما ،أصحاب المصلحة  بين الرسمية غير

أصحاب المصلحة , أي هي مجموعة القيم المنسوبة للمؤسسة مثل الأصالة و الموثوقية  لدى سمعتها لتشكيل تسعى
 4صدقها و نزاهتها و مسؤوليتها التي يحسها الفرد عن المؤسسة من خلال الصورة التي يحملها عنها.

                                                           
1 Brown, B., & Perry, S. (1994). opcit. 
2 Soleimani, A. (2011). "Essays on corporate reputation: antecedents and consequences", Florida International 

University, p:13. 
3 Balmer & Greyser, (2003),opcit. 
4 Helm, (2011),opcit, p :9. 
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 للسمعة الأساسية المكونات أن شير إلىن الدراسات تإوالسمعة المؤسساتية ف و بالتالي كعلاقة بين الصورة و الهوية
 ة،ؤسسالم حولأصحاب المصلحة  لدى المتكونة العامة الرؤية هي السمعة أن إذ والهوية، الصورة الى جذورها تعود

 الموظفين كاتمدر  الهوية تمثل ة،ؤسسالم تجاه الخارجية وتصوراتهم الجماهير مدركات هي الصورة ان حين في
 فومبرون يرىفيما  .والهوية الصورة أبعاد وتتضمن وأشمل أوسع السمعة أن يتضح و بالتالي شركتهم، نحو والمديرين

 الداخلي الجمهور مدركات إلى الهوية تشير حيث للسمعة، الأساسية المكونات من والصورة الهوية إن ريل وفان
 فتمثل السمعة أما ة،ؤسسالم نحو الخارجي الجمهور انطباعات تعني الصورةأن   فيما والمديرين، الموظفين في المتمثل
 اتمؤسسلل الحقيقية الهوية أن إلى فيشير بالمر أما ، 1ةؤسسالم نحو والخارجي الداخلي الجمهور مدركات حاصل

 تقوم التي ياتوالسلوك الشركة، مظهر المنافسة , و الأخرى ؤسساتالم عن ةؤسسالم تميز التي السلوكيات تتمثل في
 وفلسفتها التنظيمي، وهيكلها ة،ؤسسالم وملكية تخدمها، التي والاسواق المختلفة، التنظيمية كالأنشطة :بها

 كالاتجاهات أخرى مفاهيم إلى للتغيير والقابلة الحالية الجمهور مدركات على قومفت الصورة أما وتاريخها،
 الأصول تجاه للجمهور العامة والمدركات التصورات  ريقط عن فتتشكل السمعة أما والمصداقية، والمعتقدات

  2. ةؤسسالم لهوية المكونة المختلفة صفاةوال

نتيجة صورة المؤسسة من جهة و من جهة أخرى  هي ؤسساتيةسمعة المالنموذجًا يتضح فيه أن  argenti3اقتح 
عن المؤسسة, كما هو  ...( ينوظفن ،الم، المستثمري)العملاء تمثل الصورة الملموسة التي وضعها أصحاب المصلحة 

  : موضح في الشكل التالي
 Argenti  (2003)نموذج  (I-2)الشكل 

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Barnett et al., (2006), opcit, p.28 
2 Shim, K., & Yang, S.-U. (2016). "The effect of bad reputation: The occurrence of crisis, corporate social 

responsibility, and perceptions of hypocrisy and attitudes toward a company". Public relations review, 42(1), 68 

78.  
3 Argenti, P.A. (2003), opcit. 

الاسم ,العلامة , الرمز التجاري ,عرض المؤسسة  ( صورة المؤسسة )  
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أصحاب المصلحة الخارجيين خاصة إن صورة المؤسسة هي بمثابة الواجهة للسمعة المؤسساتية عن طريق تصور 
رجيين في حين أن  السمعة المؤسساتية تدمج أيضا تصورات و تتشكل من خلال أصحاب المصلحة الخا 1العملاء 

على  المصلحة أصحاب اتتصور  ميع, و بالتالي فان السمعة المؤسساتية هي بناء لج2أصحاب المصلحة الداخليين
 .3المدى الطويل الاجل

 :ةؤسساتيالم سمعةال أهمية 3.1
   :4التالية النقاط في السمعة أهمية تتجلى

 وأن ، لحةالمص أصحاب عم علاقتها من ةؤسسالم عليه تحصل الذي الاجتماعي البناء بمثابة السمعة تعتبر .أ
 .المجتمع في المؤثرةراف الأط مع الودية العلاقات توطيد إلى تؤدي الجيدة السمعة

 أو منتج اختيار يواجهون اعندم لهما عون وتكون العملاء يتحملها قد التي المخاطر من التقليل في تساعد .ب
 وكذا على المؤسسة لاءالعم رضا في يزيد سوف هذا كل والخدمات، المنتجات تشابه حالة في اخصوص ما خدمة

 عملهم؛ عن الموظفين
 ة؛ؤسسالم تقدمها التي والخدمات للمنتجات إضافية سيكولوجية قيمة تعطي .ج
 .ةؤسسالم إعلانات مصداقية في يركب شأن لها الايجابية فالسمعة المبيعات، قوة وتأثير الإعلان فاعلية تضاعف .د

 و جدد زبائن وجذب رباحالأ زيادة في كبير بشكل هماتسفي أنها  ؤسساتية أيضاالم سمعةال كما تكمن أهمية
 ، وخدمات منتجات من مهتقد وما ةؤسسالم به تقوم لما وفهمهم وعيهم وزيادة العملاء ولاء و رضا تحسين

ؤدي السمعة الجيدة الى ت , كماجدد منافسين دخول أمام كحاجز العملو  والسليمة، الحسنة لصورتها وإدراكهم
مها المؤسسة لتي تقدادمات ت و الختعطي قيمة مضافة للمنتجاات الودية بين الأطراف المؤثرة و توطيد العلاق

 ,زمات الة الأحؤسسة في لملرص يم المنتجات الجديدة و توفير فتدعيز مصداقية اعلانات المؤسسة و تعز اضافة الى 
 نقاط وكشف أوسع، بشكل عامة علاقات وتكوين وزيادتها، المساهمين أموال على الحفاظ تعمل على أنها كما
 لجودة المستهلك  راكإد على تساعد اأنه كما,  معالجتها على والعمل الضعفنقاط و  يزهاتعز  على والعمل القوة

                                                           
1 Chun, R. et Davies, G. (2001), "E-Reputation: The role of mission and vision statements in positioning 

strategy", Journal of Brand Management, 8(4-5), 315-333. 
2 Walker, K. (2010), "A Systematic Review of the Corporate Reputation Literature: Definition, Measurement, 

and Theory", Corporate Reputation Review, 12(4), 357–387. doi:10.1057/crr.2009.26 
3 Corley, K.G., Harquail, C.V., Pratt, M.G., Glynn, M.A., Fiol, C.M. et Hatch, M.J. (2006), "Guiding 

organizational identity through aged adolescence", Journal of Management Inquiry,15(2), 85 – 99. 
 "للعصائر رويبة إطارات مؤسسة نظر وجهة من دراسة تحليلية المنظمة سمعة دعم في الاجتماعية المسؤولية دور  "( 2016) حاج حمودي صحراوي ،  ;شافي قرفي، 4

 . 134-121, ص16العدد الباحث، مجلة
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 في الموهوبين بالموظفين والاحتفاظ رباح،الأ و المبيعات في زيادة صفر  للمؤسسة حيتي الذيالأمر  المنتجات
 المخاطر تقليل خلال منتها وحماي ة،ؤسسالم إنتاجية على ينعكس بدوره الذي لعاملينمعنويات ا ورفع ة،ؤسسالم

  . 1المحتملة الأزمات على عرفوالت
 في الحالية باتالصعو  من الرغم على لأنه جيدة سمعة على للحصول بنشاطؤسسات الم من العديد تعمللذلك 
 تنافسية زايام إنشاء ويؤيد النمو يعزز فيها الاستثمار أن تثبت التجارية الممارسات أفضل فإن وإدارتها، قياسها

 كانت  وإذا,  طيبة بسمعة تمتعت تكان إذا أكبر بسرعةا أهدافه تحقيق, حيث يمكن للمؤسسة من  مستدامة
 الآخرين المحتملين العملاء على ونيؤثر  سوف المقابل فيو  بها اطالارتب يفضلون فإنهم ، عملائها قبل من معروفة

 .2الكلمة المنطوقة خلال من
تؤكد البحوث والدراسات بأن السمعة التي تتمتع بها الشركة أو المؤسسة تعتبر ثروة استاتيجية ذات قيمة  كما 

سعيها لتحقيق الأداء المتميز  في 3كبرى. وقد تبيّن من هذه البحوث أن السمعة الجيدة عون كبير للمؤسسات
كما ينطبق ذات المبدأ على الخدمات الحكومية التي تقدمها الوزارات , وحفاظها على استدامة هذا الأداء

كما ,إن الوصول إلى سمعة مؤسسية طيبة لدى المجتمع من أهم عوامل نجاح المؤسسة, لذا فوالمؤسسات الحكومية
ا، بما ينعكس على تعاملاتها ومدى التحيب بها، باعتبارها فردا صالحا في يتوقف عليها تقدير باقي المؤسسات له

, المجتمع يقوم بدور إيجابي، بما ينعكس على الرضا للعاملين فيها وشعورهم بما يمكن أن نطلق عليه الرضا الوظيفي
ة شرك كل, ف ةقوي ةسمعب تتمتعالتي  الشركات من قليلال فان ذلك ومع اهتسمعمن  ريتطو ة الى الشرك كلتسعى  ف

 التي الملموسة غيرال الأصولي من هف ، 4بها الخاصة القراراتبها التي تتكون من مجموع  الخاصة ةسمعبال تتمتع 
 .5التي تواجهها في السوق التهديدات من الحد منللشركة و التي تمكنها  الفرص من العديد توفر

 :من بينها مؤسسات العديد من المزايا لل الايجابيةمعة تمنح الس

                                                           
 المصارف من لعينة استطلاعية دراسة  :المنظمة سمعة في تعزيز العميل علاقات إدارة انعكاس "(، 2017) الدين ضياء أحمد الدين، صلاح  ;عبود عراك عمير، 1

 . 75-52،ص 3 العدد ، 25 المجلد بغزة، الإسلامية الجامعة والأعمال، الاقتصاد مجلة  ،"بغداد مدينة في الخاصة العراقية
2 Sala, M. C. (2013) “ Creating a New Multistakeholder Methodology for Measuring Corporate Reputation 

analyses dimensions and attributes, or variables that constitute the main existing methodologies: Fortune AMAC, 

fortunewmac, Merco, Corporate Reputation Quotient (CRQ) and Reptrak” "(Doctoral dissertation, Pompeu 

Fabra University, Barcelona - Spain). 
3 Gotsi, M. et Wilson, A.M. (2001b). " Corporate reputation : seeking a definition, Corporate Communications": 

An International Journal, 6(1), 24–30. 
4 Abratt, R. et Kleyn, N. (2012), "Corporate identity, corporate branding and corporate reputations", European 

Journal of Marketing, 46(7/8), 1048-1063. 
5 Argenti, P.A. et Druckenmiller, B. (2004), "Reputation and the corporate brand", Corporate Reputation 

Review, 6(4), 368-74. 
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 .1تحقيق أرباح مميزة , جذب زبائن جدد , زيادة رضا العاملين وولائهم  -
 وة المؤسسة في مجال جذب شركاء الأعمال و المستثمرين الجدد .تعزيز ق -
 المؤسسة مع الموردين و الموزعين و أصحاب المصلحة. تحسين علاقة -
 ة و الاحتفاظ بهم .لكفأة للعمل في المؤسسااستقطاب الموارد البشرية  -
في ون غباالر  ضد المنافسين المحتملين نقاط قوةبمثابة هي  يدةالجقوية مع السمعة الشركة ان التقديم ميزة تنافسية:  -

 . 3، 2دخول السوق  
 ؛ 4ذوي كفاءة عالية جذب موظفين -
داء فالأ ,سعر سهم الشركة والسمعة المؤسساتية وجود علاقة وثيقة بين : 5إلى الأسواق المالية الدخولسهولة  -

مما يوضح العلاقة الطردية تحسين أداء الشركة بدورها تساهم في  و هذه الخيرة  السمعة المؤسساتيةمن  الجيد يعزز
 التوافقية بينهما .

 . 6جذب المستثمرين الجدد تكون حاجز لدخول منافسين كما تساهم في  -
في يارات الخ من تعددبالرغم  منتجاتها و خدماتهاتفضيل  تمتع المؤسسة بسمعة جيدة يمكن المستهلك من -

 (.8، 7التي تعادل نفس السعر والجودة ) السوق
معة طيبة تمتع بسالتي ت ةمؤسسيمكن للذا ل ؤسسةبشكل حقيقي على نجاح أو فشل المالسمعة المؤسساتية تؤثر 

اصلة على مو  لموردينالعملاء وا شجعتيدة الجسمعة فال ,مع أصحاب المصلحة تحقيق الأهداف بسهولة أكبر
 .لمهنية ايئتهم بعلى مستوى  ها بايجابيةالتحدث عن لها من خلال وتشجيعهمم مع هذه الشركة تعاونه

 
                                                           

ركة , دراسة تحليلية لاراء القيادات دور المسؤولية الاجتماعية في تعزيز السمعة التنظيمية المد " :  (2014رشيد ,صالح عبد الرضا , الزيادي ,صباح حسيني ) 1
 . 18( ,ص 01( , العدد )16, مجلة القادسية للعلوم الادارية و الاقتصادية , المجلد )"الجامعية في عينة من كليات جامعة القادسية 

2 Caves, R.E. et Porter, M.E. (1977), "From entry barriers to mobility barriers", Quarterly Journal of Economics, 

91, 421-434. 
3 Wilson, R. (1985), " Reputations in games and markets, in Roth A.E. (Ed), Game-theoretical models of 

bargaining", Cambridge University Press, New York, NY, 65-84. 
4 Deephouse, D.L. (2000), " Media Reputation as a Strategic Resource: An Integration of Mass Communication 

and Resource-Based Theory", Journal of Management, 26(6), 1091–1112. 
5 Roberts, P.W. et Dowling, G.R. (2002), "Corporate reputation and sustained superior financial performance", 

Strategic Management Journal, 23(12), 1077–1093. 
6 Milgrom, P. et Roberts, J. (1986), "Price and Advertising Signals of Product Quality", Journal of Political 

Economy, 94 (August), 796-821. 
7 Larkin, T.J. et Larkin, S. (1994), "Communicating Change: how to win employee support for new business 

directions", New York: McGraw-Hill, p.216. 
8 Kotter, J.P. et Heskett, J.L. (1992), "Corporate culture and performance", New York: Free Press. 
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 :ؤسساتيةالم السمعة أهداف 4.1
 :أبرزها من الأهداف، من مجموعة تحقيق في ؤسساتيةالم السمعة تساهم
 موظفين ... ولحة من مستهلكين المص أصحاب رغبات وتستبق تلبي وخدمات سلع لتقديم السعي . 
 مضافة وقيمة عوائد قيقتح في تساهم التي القيّمة ملموسة الغير الأصول من ةؤسساتيالم سمعةال تعتبر 

 .القيمة لتعظيم يؤدي والذي الأمثل بالشكل إدارتها يجب لذا ة،ؤسسللم
 راريةمالاست و بقاءال ةؤسسللم محققة لحةالمص أصحاب مخيلة في إيجابية صورة تبني. 
 خدمات و سلع من قدمهت وما ةؤسسللم المرجوة وبالصورة عالي بمستوى المجتمع قبول تحقيق إلى تهدف. 
 ةؤسسالم بينو  بينهم الولاء وتحقيق لحةالمص أصحاب إرضاء خلال من ةؤسسالم ربحية زيادة. 

 من وذلك ات،ؤسسالم ونمو بقاء تحقق التي الخفية القوى من عدت ؤسساتيةالم السمعة أن 1أحمد و أخرون رىيو 
 الحسنة فالسمعة, العملاء من أكبر عدد إلى والوصول زيادتها على والعمل السوقية حصتها على المحافظة خلال

  Word of المنقولة الكلمةب" يسمى ما خلال من خرينآو تكسب عملاء  الحالي العميل على ظتحاف
Mouth "  المنشود لهدفاو  النجاح ةؤسسالم تحقق وبذلك. 

 :المؤسساتية السمعة بناء عوامل 5.1
 من التي الخطوات من مجموعة اتباع ذلكوالخارجي، ويتوجب ي لى الصعيد الداخلا عهلبناء سمعت ؤسساتالمتسعى 

 ،لذلكوالسعي إلى نشر ثقافة  ا،فيه فةالاتصال المختل ياتل، وعم ةؤسسالميات لوعم بأنشطةالمساس  اشأنه
الخطوات التي  نم مجموعة و فيمايلي ,ةلحصحاب المصأقات مع لالتعزيز الع المبذولة ودالجه من عةمجمو  عن فضلا
 :2 فيهالسمعة المرغوب ة لبناء اؤسسالم اهتتبع أنيجب 

 البحوث ءاجرا لالخن م تهمتفضيلاي هوماة ، لمؤسسحة بالنسبة للصحاب المصأية أهمولوية و أأ. معرفة 
 نمواط نع حوثه البذهشف ، كما تكهمنشطتأو  معمالهأ نصالح بغية معرفة المزيد عحاب المصقبلية حول أالمست

ات وتصور  ةلمؤسسي للالداخ الواقع تحديد الفجوة بين نم ةؤسسالم نحة، مما يمكلالمصصحاب أقوة وضعف 
  .و السعي لمعالجة ذلك  حةلصحاب المصأ

                                                           
 فى العاملين نظر وجهة من تحليلية دراسة  أسمال لر  المعدل إختبار الدور :المواهب على المحافظة في وأثرها التعويضات إدارة استاتيجية "(  2017) درع محمد أحمد، 1

 .الآردن عمّان ، الأوسط الشرق جامعة منشورة غير ماجستير رسالة " عمّان في الأردن الإسلامية البنوك
2 Harrison, J.S., Bosse, D.A. et Phillips, R.A. (2010), "Managing for stakeholders, stakeholder utility functions, 

and competitive advantage", Strategic Management Journal, 31(1), 58–74. doi:10.1002. 
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 ىعل فضلأ بشكل فخلال التعر  نمباشر، مة بشكل ؤسسب. تحديد العوامل الرئيسية التي تمس سمعة الم 
ذه العوامل به هتمامالازيادة و  م و دعه ةؤسسالم دور نا، ويكو بهم القيا مبحوث التي تـلالمصالح نتيجة ل صحابأ

 حيث نم ةؤسسالمات ولويأترتيب  اعادةعن ذلك ينتج  ا، مماهة بتطوير يلالسياسات والبرامج الكف عووض
  .وكياتليات والسلالعم

سد ل اتيجياتست الا ى صياغةلالعمل ع ا، ثمهالتي جرى معرفت مالمصالح وبتوقعاته الاهتمام بأصحابج. 
 م .في توقعاتهة لالفجوات الحاص

 .ةؤسسالم اء سمعةساسية في بنلأة االركيز  اباعتباره ا خطوة بخطوة،هية ومتابعتلفي العم الادارة العلياد. مشاركة 

 اقبتهمرا ىعل لوالعم ،ليها عتم الحصول التي  النتائج وتحسين ا،لتحقيقه ةؤسسالم تسعى التيالأهداف ه. قياس 
 .باستمرار

العوامل والمصادر المباشرة  نيستند إلى مجموعة م ةؤسسالم بناء سمعة أن ,Shamma,20121 كما  أضاف 
ؤسسة و  مع الم ملهحيث تعام نالمتنوعة م مى خبراتهلحة وعلصحاب المصأى لع يةساسلأبالدرجة االتي تعتمد 

 ةؤسسالمسمعة حول صحاب المصالح أوالعوامل الغير مباشرة التي تشكل تصورات  المصادر من مجموعة ىعل كذلك
 ياتوعمل الموظفين سلوك يه ةؤسسالم ا لبناء سمعةهيلععتماد لاا نساسية التي يمكلأالمصادر اليه فان ، وع

 ، في حينالاعلان، والدعاية و المنافسينة ، ؤسسقة بالملالمتع لامالاعة ، وسائل ؤسسفراد في الملأخبرات االاتصال, 
ومات الواردة لي: المعهو  ةؤسسساسية تدخل في بناء سمعة المأمصادر  ةى ستلع Fombrun,1996   2ركز 

، ينلالمجتمع، العام(ة التجارية، صورة لام، العالاعلان ستثمار، الدعاية و الايل لالبيانات، تحة ، مراجعة ؤسسالم نم
 (.ةالمؤسس ن حول الزبائ

 منيعد  ةجيد مواهب ذوي رادأف تعيين أن الا لمؤسساتيةا السمعةبناء  عوامل تحديد في الباحثون اختلفو بالتالي 
 ا لدى المؤسساتاعتماد الأكثر المبدأفان  Fortune فورتشن لمجلةا وطبق ة،مؤسسلل مميزة سمعة بناء عوامل أهم
 ناتجة لمؤسساتيةا السمعة أن Awang 3 ذكرحيث  بهم والاحتفاظ موهوبين ظفينمو  اجتذاب على قدرتها هو

                                                           
1 Shamma, H., M., (2012), " Toward a comprehensive understanding of corporate reputation: concept, 

measurement and implications", International Journal of Business Management, 7(16), 151-169. 
2 Van Riel, C., & Fombrun, C. (1996). " Essentials of corporate communication: Implementing practices for 

effective reputation management". Page:97. 
3 Awang, Z. (2010). "Analyzing the effects of corporate reputation on the competitiveness of telecommunication 

industry using the structural equation modelling: the case of kelantan". In proceedings of the regional conference 

on statistical sciences, Malaysia Institute of Statistics, Faculty of Computer and Mathematical Sciences, 

University Technology, MARA (UTM), Malaysia (pp. 283-396).  
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 تواجهها التي التحديات أبرز أن اضافة الى ةؤسسالم إدارة في وتميزهم نجاحهم إثبات خلال من المديرين جهود عن
 .تنافسية ميزة تحقيق خلال من والتطور النمو تجاه تهاؤسسم تقود أن هي إدارة أي

 :ية اتؤسسلمالسمعة ا رمخاط 6.1
ع خطة مخاطر همية وضدرك أتأكد الخبراء أنه لا يوجد مؤسسة في مأمن من مخاطر السمعة لذا على المؤسسة أن 

ليات آلك وضع ذتطلب للسمعة و تحديد نقاط تمثل انذار لأية تهديدات قد تصيب سمعة المؤسسة بضرر و ي
د لمخاطر التي قع تلك امعامل لقدراتها و امكاناتها على الت مخاطر السمعة بما تتضمنه من تحديد دقيق لإدارة

 .لمواجهتها و اعتماد الاجراءات المختلفة تهددها و رسم السبل المتعددة 
من هي المخاطر المتعلقة بالبيئة و تؤثر على أصحاب المصلحة من المخاطر التي يمكن أن تهدد السمعة المؤسساتية 

البيئة, المخاطر المتعلقة بالموظفين , المخاطر المتعلقة بالمنتجات و الخدمات  و ةؤسسالم بين التفاعل ضعفخلال 
, المخاطر المالية الداخلية أو التي العملاء احتياجات تقابل وخدمات سلع إنتاج في الفشلكالتي تقدمها المؤسسة  

 الرسمية راءاتالإج في مشاكلفي و المتمثلة تتعلق بعلاقة المؤسسة مع الحكومة أو الأنظمة الرسمية أو المساهمين 
تقوم كل مؤسسة بدراسة أنواع المخاطر و درجة الخطر المحتمل حدوثه , و عندها يمكن التعرف على ف,  والقانونية

كما أنها المؤسسة بأن سمعة المؤسسة أصبحت في خطر ,   لإدارةمهددات السمعة حيث يمثل ذلك انذارا مبكرا 
بدرجة أكبر اذا حظيت بولاء عاطفي من متعامليها , دور متميز في برامج  تستطيع أن تواجه مخاطر السمعة

المسؤولية الاجتماعية , أداء مالي متميز , جودة المنتجات و الخدمات , رؤية واضحة و قيادة متميزة و بيئة داخلية 
 .1قوية

 : يةاتؤسسلما السمعة قياس 7.1 
 الباحثين من العديد عىس فقد لذا ما؛ ةؤسسم وفشل نجاح في والمهمة الملموسة غير الأصول من السمعة عدت

 ،ؤسساتية الم سمعةال مقاييس تطور ناتتبع خلال ومن ، وتقنينه السمعة مفهوم توضيح نحو والمؤسسات والممارسين
  :السمعة قياس أساليب في الاتجاهات أبرز الجزئية هذه في لخصن

 

 
                                                           

1 Krzakiewicz, K., &Cyfert, S. (2015). "Organizational reputation risk management as a component of the 

dynamic capabilities management process". Management, 19(1), 6-18.  
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 :وجهة نظر أصحاب المصلحة من السمعة 1.7.1

 نتجاتم على الحصولالراغبين في تحقيق أهداف محددة ك وجهة نظر أصحاب المصلحةمن  السمعة قياس ميت
 ومن لديهم،ؤسساتية الم سمعةال يلتشك طريقة على التكيز مع ...البيئية، والأثار الأضرار من الحد ممتازة، بجودة

  :يأتي ما الاتجاه، هذا تحت ويطتن التي المقاييس

 فورتشن مجلة مسح يعد : Fortune Magazine’s Survey فورتشن لةمج مسح 1.1.7.1
 عام للسمعة مسح أول المجلة نفذت إذ عام، بشكل السمعة لقياس محاولة أول العالم في سمعة الأكثر للشركات

 ,1 م1983 

 على الماليين ينوالمحلل الخارجيين والمديرين التنفيذين المسؤولين كبار نظر وجهة من الشركات سمعة 2المسح ويقيس
 الاجتماعية المسؤولية و الإدارة جودة و عليهم والحفاظ الموهوبين الموظفين جذب على القدرة :هي أبعاد ثمانية وفق

 الاستثمارية والقيمة المالية السلامة و الشركة لأصول الرشيد الاستخدام و والخدمات المنتجات جودة و الابتكار و
 درجة عشرة إحدى من مكون مقياس على الثمانية المعايير تقيس المديرين لكبار سئلةأ توجيه تم فقد الأجل، طويلة

 ؟ للشركة المالي بالأداء رأيك ما :المثال سبيل على الأسئلة هذه ومن ضعيف، = 0 و ممتاز، = 10 بين محصورة
 لةمج تصنيف ظل وقد ،)ضعيف 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ممتاز ( الشكل بهذا الإجابات حصر وتم

 عام حتى الأمريكية الشركات على "مقتصراؤسساتية الم سمعةلل فورتشن

 الثمانية البنود على العالمي التصنيف واعتمد .عالمية شركة 500 لأشهر تصنيف مرة أول 3المجلة نشرت م1997
 عالميال الصعيد على التجارية الأعمال أداء في الفعالية :هو عليها "جديدا "بندا واضاف الذكر السابقة

Fortune, 2009  صلاحية باختبار الاهتمام عدم حيث من الإنتقادات من العديد المسح لهذا وُجهت وقد 
طلِّعين نظر وجهة من السمعة يقيس وبعدّه المقياس،

ُ
 . 4الجمهور نظر وجهة من وليس الصناعة مجال في الم

                                                           
1 Wepener, M., & Boshoff, C. (2015). "An instrument to measure the customer-based corporate reputation of 

large service organizations". Journal of Services Marketing p 164. 
2 Bromley, D. B. (1993). " Reputation, image and impression management": John Wiley & Sons. 
3 Fryxell, G. E., & Wang, J. (1994). "The Fortune corporate'reputation'index: Reputation for what? ",Journal of 

management, 20(1), 1-14. 
4 Brown, B., & Perry, S. (1994). Opcit. 
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 المتحدة بالولايات السمعة عهدم في 1   )وزملاؤه فومبرون طوّر  (RQ :السمعة حاصل مقياس 2.1.7.1
 Reputation Quotient السمعة حاصل مقياس الأمريكية

 المصالح لمجموعات الكلية والتوقعات التصورات يصف " "مشتكا" "جمعيا "ابناء بعدها السمعة الى ينظر الذي
 أبعاد ستة وفق على عامال الجمهور لدى اتؤسسللم المدركة السمعة المقياس ويقيّم ة،ؤسسالم أداء حول المتعددة

 الاجتماعية، والمسؤولية المالي، والأداء العمل، وبيئة والقيادة، والرؤية والخدمات، والمنتجات العاطفية، الجاذبية :هي
 في المطلعّين جانب إلى اتؤسسالم جمهور على يطبق بانه السمعة حاصل مقياس ويتميز عبارة 20 ب قياسها وتم

 يجريه الذي السمعة مسح ويعد .والثبات الصدق اختبارات وإجراء القياس صلاحية بطض يتم كما الصناعة، مجال
 حاصل مقياس تبنت التي الشائعة المسوح أبرز أحد الثالثة الألفية بداية منذ 2العام الرأي لقياس هاريس مركز سنويا

 .السمعة

   : RepTrak ® system :تراك ريب مقياس 3.1.7.1
 لمقياس امتداد وهو الأمريكية، المتحدة الولايات في السمعة معهد بتطويره قام السمعة لقياس عالمي معيار وهو

 مسؤولي وكبار السمعة مديري مع المقابلات من واسعة مجموعة إجراء على بناء تطويره وتم ، السمعة حاصل
 لذلك أضيف كما العالم، ولح المنتشرة العالمية الشركات في البشرية والموارد والمالية التسويق ومديري الاتصال،

 استخدام وتم وأسيا، وأوروبا امريكا في منتشرة عدة شركات مستهلكي من مركزة مجموعات مع مركز نقاش إجراء
 :وهي الشركات، لسمعة العام الجمهور مدركات في تؤثر التي السبعة المؤشرات تحديد في المقابلات هذه نتائج

 على المؤشرات هذه وتؤثر والأداء، والقيادة، والمواطنة، الحوكمة، و العمل، ةوبيئ والابتكار، والخدمات، المنتجات
 النوايا في السمعة وتؤثر ،)والثقة والشعور والإعجاب التقدير( العاطفي البعد يتضمن والذي السمعة، نبض

 والدفاع الشركة، مع والعمل والقبول، والتأييد، الشراء، :وتشمل السمعة نواتج تُدعى والتي للجمهور السلوكية
 ويعرض عالميا، الأشهر السمعة ذات الشركات تصنيف في المقياس اهذ حاليا ويستخدم  .فيها والاستثمار عنها،
 السنوي إصدارها في Forbs فوربس مجلة يضاأ وتنشره للمعهد، الإلكتوني الموقع عبر منها شركة 100 أفضل

  .3العام مستوى على شهرة الأكثر الشركات لتصنيف

                                                           
1 Fombrun, C. J., Gardberg, N. A., & Sever, J. M. (2000). "The Reputation Quotient SM: A multi-stakeholder 

measure of corporate reputation". Journal of brand management, 7(4), 241-255. 
2HarrisPoll. (2019). "The 100 Most Visible Companies". Retrieved 30 July, 2019, from com/axios-harrispoll-

100/. 
3 Fombrun, C. J., Ponzi, L. J., & Newburry, W. (2015). "Stakeholder tracking and analysis: The RepTrak® 

system for measuring corporate reputation".Corporate reputation review, 18(1),p 6. 
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 : الألمانية المدير مجلة مقياس 4.1.7.1

 المسح ويستهدف الألمانية، الشركات سمعة لقياس سنوي مسح بإجراء م 1987 عام الألمانية المدير مجلة بدأت
 والقدرة والابتكار، الإدارة، جودة :التالية المعايير المقياس ويتضمن ألمانيا، دولة مستوى على شركة مئة أشهر تقييم
 والتوجه ، المال مقابل والقيمة المنتجات، وجودة والاقتصادي، المالي والاستقرار البيئية، والمسؤولية صل،التوا على

 أنهف التصنيف ذاله و تبعا  )العالمية الكفاءة( والعالمية التنفيذين، المديرين وجاذبية النمو، ومعدلات بالموظفين،
 ,BMW, Bosch  في المتمثلة شركات ربعالأ أن إلا الوقت مرور مع تتغير السمعة أنمن  رغمالب

Daimler-Benz, and Siemens والقدرة الابتكار حيث اعتبر الشركات، أفضل قائمة تتصدر ظلت 
 في تأثير العوامل أقلك المالي والأداء الإدارة جودة تأتي و الكلية السمعة في المؤثرة العوامل أهمك  التواصل على

 .1الكلية السمعة قياس

 المنظمة، سمعة لقياس أبعاد ستة من مكون مقياس لتطوير سعى  Schwaiger :شويجر مقياس 5.1.7.1
 والمسؤولية والجودة الأداء (هي أخرى "وأبعادا ،)الكفاءة ( "معرفيا "وبعُدا ،)التعاطف ( "وجدانيا "بعُدا يتضمن
 المتحدة والولايات المتحدة لمملكةا :هي دول ثلاث في المقياس وأختُبر ،)الموهوبين الموظفين جذب على والقدرة

 .2السمعة لقياس "مفسرا"نمودجا بعده صلاحيته المقياس وأثبت وألمانيا، الأمريكية

 أن التكويني البناء ويعني ،"تكوينيا "بناءا بعدهّا السمعة الى ينظر "مقياسا وضع :Helm مقياس 6.1.7.1
 بالضرورة وليس وتشكيلها السمعة وتشكيل بناء في تدخل عديدة متغيرات هناك أن بمعني الأبعاد، متعددة السمعة

 و البيئة بحماية الالتزام و المنتجات جودة( هي أبعاد عشرة من المقياس وتكوّن متابطة، الأبعاد هذه تكون أن
 قيمةال" المنتجات سعر والاجتماعي، الخيري بالعمل الالتزام بالمستهلك، التوجه و الموظفين معاملة و المنظمة نجاح

 المقياس صلاحية اختبار وتم ،)الإعلانية الدعاوى مصداقية الإدارة، مؤهلات المالي، الأداء ،"المنتج لشراء المدفوعة
 سمعة حول مدركاتهم لقياس والموظفين والمستثمرين العملاء هي :المصالح مجموعات من فئات ثلاث على بتطبيقه

 .3دولية استهلاكية سلع

                                                           
1 Schwaiger, M. (2004). "Components and parameters of corporate reputation—An empirical study". 

Schmalenbach business review, 56(1),p 54-55. 
2 Schwaiger, M. (2004).opcit pp 46-61. 
3 Helm, S. (2005). " Designing a formative measure for corporate reputation". Corporate reputation review, 8(2), 

95-109. 
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 من المقياس وتكّون العميل، على المرتكزة للسمعة مقياسا طورا :Walsh & Beatty مقياس 7.1.7.1
 والمسؤولية والخدمات، المنتجات جودة ، ماليا قويةال الشركة ،القائد ،المستهلك انطباع  :هي أبعاد خمسة

 هي خدمات ثلاث نحو الطلاب مدركات يقيسا إلكتونيين مسحين عبر المقياس وطبُق و والبيئة الاجتماعية
 .1التجزئة ومتاجر السريعة، الوجبات شركات ، البنكية الخدمات(

 المقياس أظهر وقد نفسها، السابقة ةالثلاث الخدمات على بالتطبيق2009 عام المقياس فقرات اختصار وتم
 .2مختلفة ثقافات في ةتطبيق صلاحية عن فضلا مقبولة صلاحية المختصر

 الأكاديمية الدراسات في ةمناقش الأكثرصحاب المصلحة من المقاييس حسب وجهة نظر أ المبنية المقاييس وتعُد
 .السمعة حاصل ومقياس فورتشن مجلة مسح سيما ولا ،العملي مجال في شهرة والأكثر

لأساسين المصلحة حاب اتقييم لإنتاجية المؤسسة من وجهة نظر أص نهاة على أاتيسمعة المؤسسكما ينظر لل
تتحدد و  ؤسسةج المالية للمالنتائ دة علىدراء( والتي تركز عاالممرون، المساهمون، فضلا عن )المحللون الماليون، المستث

م كز وجهات نظرهذين ترتين( الفي ضوء الانطباع الذي تخلقه المؤسسة لدى الأفراد )الزبائن و/ أو العاملأيضا 
 .على أنشطة التسويق والموارد البشرية واتصالات المؤسسة

 :المؤسسة مصداقية على رتكزةالم السمعة 2.7.1

 & ,.Newell, S. J الباحثان عرفحيث  ، ةؤسسالم مصداقية على السمعة و تطوير بناء مقاييس تعتمد

Goldsmith, R. E (2001) وتم "ةؤسسالم عن المدركة والثقة والصدق والموثوقية الخبرة" بأنها ةؤسسالم مصداقية 
 الخبرة، :هما محورين في تجميعها تم أسئلة ثمانية تضمن ة،ؤسسالم مصداقية يقيس التعريف هذا من مقياس بناء

اكتسابها الطابع الخيري من خلال  و ةؤسسالم لأمانةو تم التوصل الى أن ادراك أصحاب المصلحة  بالثقة، والجدارة
 سمعة بناء إلى ؤديهذا ما ي و ةؤسسالم سلوكطابع و  عن مؤشرات بمثابة تعُد بالثقة وجدارتها الخيرية أعمالها

  .3مؤسساتية جيدة 

 

                                                           
1 Walsh, G., & Beatty, S. E. (2007). opcit, p:127-143. 
2 Walsh, G., Beatty, S. E., & Shiu, E. M. (2009). " The customer based corporate reputation scale: Replication 

and short form". Journal of Business research, 62(10), 924-930. 
3 Newell, S. J., & Goldsmith, R. E. (2001). "The development of a scale to measure perceived corporate 

credibility". Journal of Business research, 52(3), 235-247. 
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  :العاطفة على المرتكزة السمعة 3.7.1

 مقياسا قدموابعض الباحثين  أن إلا السمعة؛ حاصل لمقياس المكونة الأبعاد إحدى العاطفية الجاذبية أن بالرغم من
 الى ينظر إذ راتالإشا نظرية على المقياس تطوير في الباحثون واعتمد فقط، العاطفة على يرتكز السمعة لبناء

 الكلية، السمعة(  :هي أبعاد أربعة المقياس ويتضمن ة،ؤسسالم عن المبنية المعتقدات من مجموعة على أنها السمعة
 مختلفة شرائح عبر المدركات تقييم على قدرته هو المقياس يميز وما (والاحتام والاعجاب، والثقة، الايجابي، والشعور

 .1أصحاب المصلحة من

 :المؤسساتية سمعة الة إدار  8.1

 إلى وتحتاج الأعمال، مجال في اجديد اتخصص Réputation Management السمعة إدارة لا تزال
 مثل التقليدية والمهام الوظائف مختلف مع تتقاطع أن لابد والتي ،رات والقد الكفاءات من جديدة مجموعة

 .   2(titute, 2014Reputation Ins) تالبيانا ونمذجة والتدريب والبحث الاتصال
 الكثير يضع ذلك فإنو بالتالي ، الجديدة  البيئة هذه في الأعمال بنجاحرا  مباش ارتباطاً اتؤسسالم ترتبطحيث  

 تعتمد حيث السمعة رةإدا عن المسؤولة الرئيسية الجهة لأنه ةؤسسالم في الاتصالات فريق على الضغط من
 .السمعة لإدارة يةالمؤسس الاتصالات على واسع بشكل المنظمات
الا  ؛ لأن الشركات لا تملك سمعتها بشكل مباشر أو تسيطر عليهاللشركات تحدياً  و3قضية استاتيجية  فهي تمثل

من خلال الاجابة على بعض التساؤلات الجوهرية  هايبدأ تكوينيقيمونها, حيث أصحاب المصلحة هم من  أن 
يأتي تكوين ف غيرنا؟ وما هي الصورة التي نود أن يرانا عليها الآخرون؟ من نحن؟ وماذا نريد؟ وبماذا نتميز عن:التالية

السمعة الطيبة للمؤسسة من خلال رؤية استاتيجية واضحة تتجم إلى خطط مرحلية، ذات أهداف محددة يمكن 
الأفعال ود رد قياسها، فضلا عن استيعاب جميع العاملين بها، بعيدا عن العشوائية أو الجهود الفردية أو الموسمية أو

الخدمات و   السعي الى الارتقاء بمستوىمن خلال كما أنها تتم عبر عمل جاد ومستمر ،   مختلفة, اتنتيجة لأزم
ة هي عملية مستمرة تبدأ منذ تأسيسها، وهي وظيفة ؤسساتيسمعة المالوعلى هذا النحو، فإن إدارة والمنتجات . 

                                                           
1 Ponzi, L. J., Fombrun, C. J., & Gardberg, N. A. (2011). "RepTrak™ pulse: Conceptualizing and validating a 

short-form measure of corporate reputation". Corporate reputation review, 14(1), 15-35. 
2 Reputation Institute. (2014). "Global RepTrak® 100: The World’s Most Reputable Companies. "Retrieved 

from file:///C:/Users/user/Downloads/Sujata%20Reptalk.pdf.  
 . 41-40, دار الفكر افاق معرفة متجددة , ص "جية ادارة السمعة استاتي"( , 2018اسماعيل العمري ) 3

file:///C:/Users/user/Downloads/Sujata%20Reptalk.pdf
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ءات الإستاتيجية التي تتخذها الشركات والأداء الذي تنشئه، مكونة من موارد السمعة لدى المؤسسين، الإجرا
 .والطرق التي تتبعها في بناء شبكاتها وإدارتها

إن الإجراءات التي تتخذها الشركات، والمعلومات التي تقدمها لأصحاب المصلحة لها تأثير هام على سمعتها، 
لهذه أصحاب المصلحة تقييم  هذه المعلومات عند كيفية إيصال  من خلالوبنفس القدر من الأهمية لإدارة السمعة 

تقييم لا يقتصر فقط على الطريقة التي تصرفت بها الشركة، ولكن أيضا الطريقة التي توصل ال كما أن هذاشركة ،  ال
أي إن العملية التي يتم من خلالها الكشف عن معلومات شركة ما، تؤثر على  و المعلومات ,  بها هذه الإجراءات

إن كمية المعلومات المتاحة عن الشركات و بالتالي ف , 1 على سمعة الشركة فتؤثر نظر إلى تلك المعلوماتكيفية ال
ة، وكيفية خلق قيمتها، وحدودها، وكيفية إدارتها بشكل فعال ؤسستجعل فهم سمعة الم العالموالسرعة التي تجتاز بها 

 .أكثر أهمية من أي وقت مضى
جهودا كبيرة و دعما معنويا و ماديا كبيرا من الادارة العليا لأية مؤسسة من خلال  لذا تتطلب عملية ادارة السمعة

اتخاذ كافة التدابير الوقائية التي من شأنها أن تضمن استمرار السمعة الطيبة للمؤسسة , ففي حال ادارتها لسمعتها 
 . 2لمؤسسات المنافسةباحتافية تزداد قيمتها السوقية و تحقق صدارتها و ريادتها بالنسبة لكافة ا

 :المؤسساتية السمعة تحديات 9.1
 حيث تم تصنيفها لتسييرعلوم ا في موضوع العديد من الدراسات لمؤسساتيةسمعة الكانت التحديات العديدة ل

 . لشركاتاستاتيجية الشركة والتسويق والموارد البشرية وتمويل ا وفقًا لأربعة مجالات:
 : راتيجية الشركةالسمعة المؤسساتية واست 1.9.1

 يسمح بتوليد ميزة تنافسية مستدامة بفضل المعلومات المنقولة على غير المادي لأنهالتم الشركات بهذا الأصل ته
 . 4من عدم اليقين بشأن السلوك المستقبلي للمؤسسة للحدهي إشارة , و  3شركة من حيث الموارد ال
 

                                                           
1 Dolphin, R.R. (2004),

 
"Corporate reputation – a value creating strategy", Corporate Governance, 4(3), 77–92. 

doi:10.1108/14720700410547521. 
2 Balmer, J.M.T. (2008), "Identity based views of the corporation: Insights from corporate identity, 

organizational identity, social identity, visual identity, corporate brand identity and corporate image", European 

Journal of Marketing, 42(9/10), 879–906. doi:10.1108/03090560810891055 . 
3 Teece, D., Pisano, G. et Shuen, A. (1997), "Dynamic capabilities and strategic management", Strategic 

Management Journal, 18, 509–533. 
4 Milgrom, P. et Roberts, J. (1986), "Price and Advertising Signals of Product Quality", Journal of Political 

Economy, 94 (August), 796-821. 



 رونيةلإلكتة االفصل الأول   مف اهيم عامة حول السمعة المؤسساتية والسمع
 

41 
 

و بهذا  المنتوج تساعد على توقع جودة الجيدة سمعةفان ال ج ، و المعلومات عن المنتحالة ما اذا كان نقص في في ف
  .1قيمة  المنتج أو الخدمة في السوقضمان 

 التحدي و الشركةأهداف التفكير في بذلك تتطلب ، و  2هي جزء من الإدارة الاستاتيجية ؤسساتيةسمعة المن الإ
هوية قوية تنجم عنها صورة قوية وسمعة  بناء ل، من خلا  3هو توليد مواقف إيجابية تجاه الشركةلديها  الحقيقي
،كما  تشجع 7تنافسية مقارنة بمنافسيها  ميزة تعطيها 6متغير لبقائها و 5رأسمال للشركة كما تمثل  4جيدةية اتمؤسس

 المتبعة ةفلسفال و التي تؤكد من خلالها ، 8أجهزة داخلية يصعب تقليدها من خلال انشاء على ولاء ووفاء العملاء
 .9أي شركة أخرى منافسة للسوق أمام دخول كيل عوائقلتش

 : السمعة المؤسساتية و التسويق 2.9.1

معهد علوم )على سلوك المستهلك  ؤسساتيةسمعة المال تحليل تأثير دراسة علىباحثون في مجال التسويق ، ركز ال
ؤثر يثل ضمان التي تمو ديدة الجنتجات فيما يخص الم على الثقة المؤسساتيةسمعة (, حيث تقوم ال 2002التسويق

 .10على سلوك المستهلك
 

                                                           
1 Rao, H. (1994), "The social construction of reputation: certification contests, legitimation, and the survival of 

organizations in the American Automobile Industry: 1895–1912", Strategic Management Journal, 15(1), 29–44.  
2 Balmer, J.M.T. et Greyser, S.A. (2002), "Managing the Multiple Identities of the Corporation", California 

Management Review, 44(3), 72–86. 
3 Greyser, S.A. (2005), "Advancing and enhancing corporate reputation, Corporate Communications": An 

International Journal, 4(4), 177–181. 
4 Van Riel, C.B.M. et Balmer, J.M.T. (1997), "Corporate identity: The concept, its measurement and 

management", European Journal of Marketing, 31(5/6), 340–355. 
5 Caves, R.E. et Porter, M.E. (1977), "From entry barriers to mobility barriers", Quarterly Journal of Economics, 

91, 421-434. 
6 Dowling, G.R. (2002), "Creating Corporate Reputations, Identity, Image, and Performance", Oxford University 

Press. 
7 Frombrun, C.J. et Shanley, M. (1996), "What’s in a Name? Reputation building and Corporate Image", 

Harvard Business School Press, Boston, MA. 
8 Balmer, J.M.T. et Greyser, S.A. (2006), "Corporate marketing: Integrating corporate identity, corporate 

branding, corporate communications, corporate image and corporate reputation". European Journal of 

Marketing, 40(7/8), 730–741. doi:10.1108/03090560610669964  
9 Balmer, J.M.T. et Greyser, S.A. (2009), "Aligning Identity and Strategy: Corporate Branding at British 

Airways In The Late 20th Century", California Management Review, 51(3), 6–24.  
10 Anderson, J. et Smith, G. (2006). "A Great Company Can Be a Great Investment". Financial Analysts Journal, 

62(4), 86–93. doi:10.2469/faj.v62.n4.4189 
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 Dinnie Balmer et و1و أخرون Yoon حيث أن كل من  المؤسساتية سمعةاليتم وضع ثقة أكبر في 
2 ,

الخدمات مبيعات المنتجات و  و أنشراء التزيد من نية  ؤسساتيةسمعة المال أن ونؤكديو أخرون,   3Van Rielو
 ؤسساتية.سمعة المتعزز من ال

5و  و أخرون 4Andersonأمثال الباحثين لقد أثبت العديد من  و 
 Anderson et Fornell  العلاقة بين

   ورضا المستهلك. ؤسساتيةسمعة المال
 : دارة الموارد البشريةإالسمعة المؤسساتية و  3.9.1

يتأثر سلوك الموظف يث  و الزبائن بح سلوك الموظف و والإدارةبفي مجال الموارد البشرية  ؤسساتيةسمعة المال تهتم
في نسبة مستوى  ين لما لها منة ورضا الموظفؤسساتيسمعة المالعلاقة بين مفهوم  و هناك ، 6ةؤسساتيسمعة المالب

و  الصحفيين والمستثمرين, التأثير على أصحاب المصلحة الآخرين )المستهلكون والمنافسون والموردون الالتزام و
و الذين ساهموا  8في المؤسسة الأكفاء نو الموظفيتحدد إيجابية ،  ؤسساتيةمعة المسالكلما كانت   حيث , 7(العملاء

 . 9المؤسسةالقوي ب و التزامهم ارتباطهم من خلال؛ في تحسين هذه السمعة
, و بالتالي فان  11كفاءأ عمال وتوظيف  10على زيادة قدرة الشركة على التوظيفة ؤسساتيسمعة المالتساعد 

 . 12الممنوحة للموظفين تمثل حوافز لهم الرواتب و التقيات 
 سمعة.هذه ال لى بناءظفين عوتأثير المو  ؤسساتيةسمعة المال مجال الموارد البشرية يبحث في العلاقة بينان 

                                                           
1 Yoon, E., Guffey, H.J. et Kijewski, V. (1993), "The effects of information and company reputation on 

intentions to buy a business service", Journal of Business Research, 27(3), 215– 228. 
2 Balmer, J.M.T. et Dinnie, K. (1999), "Corporate identity and corporate communications : the antidote to 

merger madness", Corporate Communications: An International Journal, 4(4), 182–192. 
3 Van Riel, C.B.M. (1995), " Principles of Corporate Communication", Prentice Hall. 
4 Anderson, E.W. et Sullivan, M.W. (1993), "The antecedents and consequences of customer satisfaction for 

firms", Marketing Science, 12, 125–143. 
5  Anderson, E. W., Fornell, C., & Lehmann, D. R. (1994). " Customer satisfaction, market share, and 

profitability: Findings from Sweden". Journal of marketing, 58(3), 53-6. 
6 Olins, W. (1995), "The New Guide to Identity", Gower: London. 
7 Dutton, J.E., Dukerich, J.M. et Harquail, C.V. (1994), "Organizational images and member identification", 

Administrative Science Quarterly, 39, 239 – 263 
8 Bergami, M. et Bagozzi, R.P. (2000), "Self-categorization, affective commitment and group self-esteem as 

distinct aspects of social identity in the organization", British Journal of Social Psychology, 39, 555–577.  
9 Whetten, D.A. et Mackey, A. (2002), "A social actor conception of organizational identity and its implications 

for the study of organizational reputation", Business and Society, 41(4), 393– 414 .  
10 Gatewood, R., Gowan, M. et Lautenschlager, G. (1993), "Corporate image, recruitment image, and initial job 

choice decisions", Academy of Management Journal, 36(2), 414-27.   
11 Bromley, D.B. (1993), "Reputation, image and impression management", John Wiley & Sons Ltd, p 312, 

ISBN 0471938696. 
12 Hamori, M. (2003), " The impact of reputation capital on the career paths of departing employees", Journal of 

Intellectual Capital, 4(3), 304 – 315. 
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، أوروبا )فرنسا ، المملكة المتحدةفي السمعة المؤسساتية دراسة دولية عن إدارة  Hill  &1Knowltonأجرى 
, فيما (2001)سنة أمريكا الشمالية )الولايات المتحدة الأمريكية وكندا(  ليا ، هولندا( وفيبلجيكا ، ألمانيا ، إيطا

على مقياس  4.82) عملاءأكثر أهمية لل أن الأميركيين يمنحون وجد ؤسساتيةسمعة المالالتأثير على  عوامليخص 
عملاء في فرنسا و عرفت ألمانيا بالنسبة لولاء ال 4.68لكندا و  4.72مقابل  كبير جدا" ،  تأثيرنقاط: " 5من 

في حين من بين  (4.42) أما فيما يخص الموظفين فأولت أمريكا اهتمام كبير بهم بقيمة  4.35أدنى قيمة ب 
 فرنسا بقيمة ها( ، بعد3.42عطي أقل أهمية للموظفين )التي ت هي الدولةكانت   ايطاليا، الدول الأوروبية الست

 المؤسساتية في كل من هذه الدول. سمعة الالذي يؤثر على العامل الأول العملاء يمثل  ( ومع ذلك،3.80)

 :المبحث الثاني السمعة الالكترونية  
 : السمعة الالكترونية2.

, ( 3.0 الويب ، 2.0 الويب) للشبكات الجديدة التطبيقاتاتباع  تؤسساالم على التكنولوجي تطورال يفرض
 الاقتصاديةالجديدة التي تعتمد عليها المؤسسات  الآليات من بين الاجتماعيضحت شبكات التواصل حيث أ

ا طريقة سهلة ومتميزة لأنهإلى الجمهور الواسع والمتباين عبر كافة أنحاء العالم،  والتجارية لتمرير رسائلها و اعلاناتها
سسات بشكل  في عمل المؤ  الإلكتوني الإعلامتمكن المؤسسة من التواصل الدائم مع جمهورها، حيث تزايد دور 

للتعريف  الاجتماعيواصل تمواقع ال برتسويقية ع حمالات بإطلاق، لهذا بدأت الشركات 2الأخيرة الآونةكبير في 
و الشبكات  ففي ظل انتشار التقنيات الجديدة, زبائنهابمنتجاتها بفاعلية أكبر وزيادة عملية التواصل بينها وبين 

بل جميع الفئات و من مختلف الثقافات , أصبحت عملية التحقق من  الاجتماعية و الاستخدام المتزايد لها من ق
كل ما يكتب على الأنتنت أمرا في غاية الصعوبة, و سعيا الى ضمان أي مؤسسة صحة ما يكتب عنها لحماية 
سمعتها و تحسين صورتها و القضاء على مختلف السلبيات و التأثيرات الضارة وجب عليها ادارة سمعتها الكتونيا 

, و من هنا باستثمار جميع التقنيات في سبيل  رصد المحتوى الرقمي و متابعته و حماية موقعها من أي محتوى كاذب
 .3تبرز أهمية الأنتنت و استخداماتها في العصر الحالي 

                                                           
1 Interactive, H. (2001). The Hill and Knowlton. Harris Interactive International Corporate Reputation Report: C-

Suite Executives on the Value of Corporate Reputation, the Internet and Reputation Influencers', May. 
2 Kozinets, R.V. (2002), "The field behind the screen: Using netnography for marketing research in Online 

Communities", Journal of Marketing Research, 39(1), 61-72. 
3 Galan J.-P. et Vignolles A. (2010), "Identification des leaders d'opinion sur internet : utilisation des données 

secondaires issues de Twitter", Actes du 9ème Congrès des Tendances du Marketing International, Venise.  
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الاتصال  نما حول العالم و غيره لذكيةلية و الهواتف افالأنتنت تمثل البنية التحتية التي تمكن أجهزة الحاسبات الآ
 وئة التشغيلية هي البيو نت , ببعضها , و يتم التخاطب بين تلك الأجهزة من خلال ما يعرف ببروتوكولات الأنت 

 ,  الويببالحاضنة للويب و التي تقدم الخدمات و المعلومات عن طريق تطبيقاتها المعروفة 
 كتوني ...لو البريد الا ,ات التخاطب كما تشمل الأنتنت ضمن خدماتها الشبكة العنكبوتية أو الويب و تقني

ل من خلالها صغر تتصأبكات شاذا الشبكة العنكبوتية تمثل شبكة اتصالات عالمية تسمح بتبادل المعلومات بين 
 تعتبر محركات نت , والأنت بالحواسيب حول العالم تعمل وفق أنظمة محددة تعرف بالبروتوكول الموحد المعروف 

طريق روابط  عضها عنلة ببا  للوصول الى المستندات المطلوبة أو صفحات الويب المتصالبحث أحد أهم أدواته
 نشطة.

يال، مراحل أو أج بعدة نها مرتأأو كما يطلق عليها )الويب(، نجد   عند النظر إلى مراحل تطور الشبكة العالمية
لأجيال، اهذه ولكل جيل من  …5.0، الويب4.0، الويب3.0، الويب 2.0، الويب 1.0وهي: الويب 

ن  يس معنى ذلك أل، ولكن لأخرىالأدوات والتطبيقات والإمكانات الخاصة به، والتي تميزه عن غيره من الأجيال ا
كل تراكمي، يرها بش تطو تمكل جيل من هذه الأجيال نشأ بمعزل عن الأجيال الأخرى، بل نجد أن هذه الأجيال 

  .سابقلجيل الاء على ، وحسن منه، مع الإبقامنهطور حيث إن كل جيل أعتمد على ما سبقه وأضاف إليه، و 
ة ات الخاصميز المبداية الظهور، وأهم  وذلك من حيث ،وفيما يلي عرض بشكل مبسط لأجيال الويب       

 .بكل جيل

  : web1.0( 1.0الجيل الأول للويب )الويب  
 رز لیاشبكة العالمية "تيم بيرنعلى يد مؤسس ال 1996ظهر هذا الجيل مع بداية ظهور الويب، وذلك في عام 

Tim Berners - Lee " حيث اعتمد الويب في هذه المرحلة على الصفحات الساكنة أو الثابتة  Static 

Pages  والتي تم تصميمها باستخدام لغةغير التفاعلية ، HTML  وقد اقتصر دور المستخدم لهذه الصفحات
ذه الصفحات الساكنة، وذلك دون وجود أي تفاعل بين على مجرد الاطلاع على المحتوى الموجود داخل ه

أي في هذا النوع من ،  1Read only المستخدم والمحتوى، لذا سميت الويب في هذه المرحلة بويب القراءة فقط
الويب يستطيع الفرد قراءة المعلومات المنشورة على شبكات الانتنت دون تعليق كتابي على هذه المعلومات كما 

                                                           
1 Web 1.0 vs Web 2.0 vs Web 3.0 vs Web 4.0 vs Web 5.0 – A bird’s eye on the evolution and definition. 

Retrieved 15-Jan-2015 from:https://flatworldbusiness.wordpress.com/flat-education/previously/web-1-0-/vs-

web-2-0-vs-web-3-0-a-bird-eye-on-the-definition. 
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ا من طرف صاحب الموقع من فتة لفتة بناءا على رغبته, من الخدمات المقدمة نجد خدمة البريد يتم تغييره
الالكتوني , القوائم البريدية , المحادثة ,الفيديو التفاعلي, مؤتمرات الفيديو, المؤتمرات الصوتية, الا أن من سلبياته 

اتجاه واحد و التغذية العكسية لا تصل في الوقت المناسب أنه مغلق يمنع مشاركة الأفراد و تكون العملية التفاعلية ب
وكان هذا أحد العوائق الكبيرة أمام مطوري الويب، والتي بالتغلب  ,وقد انصب الاهتمام على انشاء المحتوى فقط

 . 1عليها مهدت إلى ظهور جيل جديد للويب وهو: الجيل الثاني للويب

  ) :2.0web2.0الجيل الثاني للويب )الويب  

   أورايلی م، وذلك في حلقة نقاشية بين شركة "4200لأول مرة في عام  2 2.0ظهر مصطلح الويب           
O'Reilly "  ومجموعة "Media Live  عقد في سان انلتكنولوجيا المعلومات، أثناء مؤتمر لتطوير الويب، والذي

 ، عن مفهوم جديد للشبكة العالميةك للتعبيرفرانسيسكو. وقد ذكر هذا المصطلح نائب رئيس شركة "أورايلي"، وذل
، Dynamic ويتميز هذا الجيل بالديناميكية يقوم على تحويل الأنتنت الى منصة عمل بدلا من كونها مواقع فقط

، حيث يمكن للمستخدمين إنشاء المحتوى والمساهمة فيه بالقراءة والكتابة، والتشارك في Interactive  والتفاعلية
 . 3هات النظر من خلال المحادثة، وإبداء الرأي في المحتوى والحكم على جودته، وتصنيف أجزاء المحتوىوج الأراء و

وقد تم استحداث استخدامات جديدة للويب، فلم تعد قاصرة على تصفح المعلومات وقراءتها، بل أدت        
جتماعي من خلال الشبكات الإاصل تو و الإلى خلق مجتمع ويب تشاركي، يتشارك في الرأي والمحتوى والوسائط، 

، وبالتالي تحولت الويب من مجرد مكتبة لتصفح المعلومات  الإجتماعية. ولذلك أطلق عليها ويب القراءة والكتابة
ينشئون  2.0يبحثون عن المعلومات، فإنهم في الويب  1.0إلى التشارك في بنائها، فإذا كان المستخدمون في الويب

على العديد من التكنولوجيات الحديثة والتي لم   2.0ولتحقيق ذلك اعتمد الويب , 4المعلومات الديناميكية
، وغيرها من التكنولوجيات التي ساهمت في إضافة  RSS  ،ASP  ،AJAX مثل  1.0تستخدم في الويب

ت : الشبكا2.0مزيد من التفاعلية على هذه المواقع، ومن أبرز التطبيقات التي ظهرت في هذا الجيل الويب 

                                                           
1 Choudhury, N. (2014). "World Wide Web and its journey from web 1.0 to web 4.0". International Journal of 

Computer Science and Information Technologies, 5(6), 8096-8100.  
2 Patel, Karan. (2013). " Incremental Journey for World Wide Web: Introduced with Web 1.0 to Recent Web 5.0 

" ,A Survey Paper.International Journal of Advanced Research .in Computer Science and Software Engineering, 

3(10), 410-417 .  
 .921ص ، السحاب دار القاهرة: ."والوسائط الأفراد الإلكتوني التعلم مصادر" (.2015) خميس محمد 3

4 Zapater, J. (2014, April). "From web 1.0 to web 4.0: The evolution of the web". In Proceedings of the 7th Euro 

American Conference on Telematics and Information Systems (p. 2).   
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، Wiki ، الويكيBlogges مثل )فيسبوك، وتويت، ويوتيوب(، والمدونات Social Networks الإجتماعية
 . 1، وغيرها من التطبيقات والتي بظهورها ظهر الجيل الثاني للويب Podcastingالتدوين السمعي

شاركة في إنشاء والم ، وما توفره للمستخدمين من إمكانية التواصل2.0ب نتيجة لظهور تطبيقات الوي       
خم لى إنشاء كم ضإ هذا دىأ ,توىالمحتوى، ونشره لعدد كبير من الأفراد، وتلقي الردود والتعليقات على هذا المح

قة في عدم الدلبحث باذلك اتسمت عملية لبسهولة  ا، والوصول إليهامن المعلومات، أصبح من الصعب حصره
ت اد تكنولوجياإلى أيج السعيو الويب إيجاد حلول لهذه المشكلات،  الحصول على النتائج، وكان لزاما على مطوري

لبحث، اعملية  هل منحديثة تسمح بربط هذا الكم الهائل من المعلومات، وانشاء قواعد بيانات ضخمة تس
ب  ل الثالث للويهو الجيويب، و وبتقديم هذه الحلول ظهر جيل جديد من أجيال الاضافة الى تجهيزات أمنية عالية 

 .3.0لويب ا

  : web3.0 (3.0الجيل الثالث للويب )الويب  

 "W3C" الويب العالمي ، وهو عبارة عن مبادرة أطلقها اتحاد2.0والويب  1.0هو تطور للويب  3.0الويب  
كوسيط عالمي لتبادل المعلومات و  " Tim Berners - Lee تقوم على رؤية مؤسس الويب "تيم بيرنرز لي

ات ي استخدمت فيه تقنيالتفكير في الجيل الثالث من الأنتنت الذأصبح  2006عام ، في المعرفة البشرية
يمكن لبرامجها التعرف  التي (semantic web)الشبكات ذات الدلالة اللفظية أو ما يسمى بالويب الدلائلي 

يمها حث فيها و تنظا و البخدامهلي لاستآعلى دلالة أو معاني البيانات و المعلومات المتوافرة على الشبكة بشكل 
ات لجيل من الشبك هذا اكيز فيمن قبل تلك البرامج و تقديمها كمعلومات مفيدة للباحث . و قد انتقل محور الت 

يانات .  من قواعد الب الغالب ون فيالى الأفراد للتعرف على احتياجاتهم و تلبيتها من خلال البحث في المحتوى المك
ضمنت لشبكة تاعلى  شبكات لا يقتصر على استجاع أي صفحات متوفرةكما أن البحث في هذا النوع من ال

ئج في ضوء ك النتارز تلالمصطلحات التي أدخلها الباحث في بحثه و انما يتخطى هذه المرحلة الى مرحلة ف
دة دضل النتائج المحوما بأفروج داحتياجات الباحث و المعلومات الخاصة به و التي يتم جمعها و الاحتفاظ بها للخ

 و المناسبة لتلبية تلك الاحتياجات.

                                                           
  .15، ص التبوية المكتبة ة:الإسكندري  "التعليم. في الويب تكنولوجيا توظيف" (.2015) الباتع محمد 1
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إلى إيجاد مجموعة من التكنولوجيات، والتي بإمكانها تحويل الشبكة العالمية "الويب" أيضا وقد هدفت هذه الرؤية  
كما تعمل هذه التكنولوجيات أيضا على   ,إلى قاعدة بيانات ضخمة تحتوي على كم هائل من البيانات المتابطة

من فهم المحتوى الموجود داخل مواقع الانتنت مثلها مثل البشر، وهذا بدوره  , البرمجيات لآلاتإنشاء لغة تمكن ا
و هذا ما يعرف بالذكاء الاصطناعي و التعامل بمنطقية مع  سيسهل من عمليات البحث وجعلها أكثر سرعة ودقة

 . 1تنفيدالبيانات و تحسين نشر المعلومات و قد عرف الجيل الثالث بويب القراءة و ال
 (: 4.0web 4.0الجيل الرابع للويب )الويب  

حيث تفوقت معدلات استخدام  2013حدثت ثورة ضخمة في حجم و استخدام تطبيقات الهواتف الذكية عام 
الويب من خلال الهواتف الذكية و التقنيات المحمولة و تطبيقاتها بشكل عام على الاستخدام التقليدي من خلال 

و اتصفت هذه الفتة بالعديد من التغيرات  4.0كانت فتة انطلاقة الويب   2014عام  الحواسيب الالية .
المعلوماتية التي أدت الى الاعتماد بشكل أكبر على شبكات المعلومات و تغيير السلوك المعلوماتي و سبل التواصل 

 .  2خرين من خلال شبكات و تطبيقات التواصل الاجتماعيمع الآ
الوصول  رفة كيفيةلى التكيز على معمن التكيز على تعلم المحتوى المعلوماتي ا 4.0م في الويب انتقل محور الاهتما

ت ديثة للمعلوماكات الحالشب الى تلك المعلومات وقت الحاجة اليها و معرفة سبل استخدامها بكفاءة و لا سيما
 ت بطريقة تتصفلمعلوماوم ا و مفهالتي تعتمد على بنية جديدة للمعلومات ترتكز بالأساس على الربط بين معنى

وى ن قراءة المحتملأجهزة يها الة بسهولة و تتمكن فبالذكاء المتطور الذي يمكن من التفاعل بين الانسان و الآ
ة لتلبية تفاعلي اطا والمعلوماتي على الويب و البحث فيه مما يتيح خدمات و معلومات جديدة أكثر ارتب

تياجات قبل لك الاحوقع تل مستفيد و مستخدم لتلك الشبكة , بل و تتبع و تالاحتياجات الفريدة الخاصة بك
صور تلخاصة و بناء ماتية المعلو طلبها من المستفيد ذاته و ذلك من خلال التعرف الذكي على سماته و احتياجاته ا

 متكامل لها من أجل العمل على تلبيتها .
بالويب أو ما يعرف بالويب التعاوني في التعليم بالشبكات  كما ظهرت أهمية تدعيم استاتيجية التعلم التعاوني

الاجتماعية من خلال توظيف الأدوات الجديدة التي تسهل المشاركة و التعاون في أداء المهام على الأنتنت و 

                                                           
1 Nandini, D. (2014). "Semantic Web And Ontology-eBooks and textbooks from bookboon. Com. 
2 .Aghaei, Sareh, Nematbakhsh, Mohammad Ali, Farsani, Hadi Khosravi. (2012, January). " Evolution of the 

world wide web: from web 1.0 to web 4.0". International Journal of Web & Semantic Technology (IJWesT) 

;3(1), 1-10 
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اجراء المقابلات الحية داخل مجتمع الويب من خلال مواقع التواصل الاجتماعي, و الويب التعاوني استاتيجية 
 عليمية تدعم روح التعاون من خلال المشاركة الفعالة و التعاون في بيئات تعليمية افتاضية رسمية و غير رسمية.ت

يساعد على تحسين و اثراء عملية التنمية المعلوماتية و تقاسم الموارد و المعارف و تحقيق  4.0استخدام الويب 
 . 1التفاعل الالكتوني من خلال الشبكات الاجتماعية

 : web 5.0 5.0لجيل الخامس الويب ا 
  )العاطفيالويب الويب الذكي /  / 5.0الويب (

 من البيانات و , يحتوي على البلايين Symbionet webجديدة اذ يطلق عليه  5.0لا تزال فكرة ويب 
 من لكثيرا، دون  لأفرادا لوكياتوسباحتياجات المعلومات و بالاعتماد على الذكاء الاصطناعي يتم التنبؤ 

 يعتمدعقيدًا ، أكثر ت مستويات قادرة على تفسير المعلومات علىالتطبيقات كما أنه من ال  أو الأوامر  الإشارات
 .. .لوحات الذكية ية و الف الذكمن خلال الهواتنطق يعمل في تعايش حقيقي مع الحياة اليومية الم و ةعاطفعلى ال

يمكنه إدراك  ,صاشخبين الأرب مختلفة اويب بنقل تج يسمح لموقعمن الأجيال الذكية حيث  5.0يعد ويب 
بين الفرد و تفاعلات البشكل مناسب ، ويمكنه اكتشاف التفاصيل الدقيقة التي تتيح  له مشاعر الفرد والاستجابة

 .2مختلف البرمجيات
على المؤسسة يز ن التكملويب و مما سبق نلاحظ تحول مركز الاهتمام أثناء هذا التطور في أجيال ا و بالتالي

يل الأول اقع الجو مو  صاحبة الموقع و ما ترغب في عرضه من معلومات للمستفيدين منها من خلال تطبيقات
من خلال مشاركته في بناء  2.0الى أن أصبح محور التكيز هو المجتمع المستفيد في الجيل الثاني ويب  1.0ويب 

لجيل و ا3.0ث ويب  ل الثالالجي تماعي و تطبيقاتها أما فيالمحتوى المعلوماتي و الارتباط بشبكات التواصل الاج
دة و ية الفريحتياجاته المعلوماتافقد انتقل محور التكيز الى الفرد و  5.0و الجيل الخامس ويب  4.0الرابع ويب 

ب يل الرابع ويكية للجت الذ البحث عن المعلومات التي تلبي تلك الاحتياجات و تقديمها قبل طلبها )التطبيقا
4.0 .) 

مستخدمي الهاتف النقال في و  الإنتنت مستخدميفيما يلي بعض الاحصائيات التي أجراها البنك العالمي حول 
 : (2019-2000)في الفتة ما بين  الجزائر

                                                           
1 Fowler, Jonathan, Rodd, Elizabeth. "Web 4.0: The ultra-intelligent electronic agent is coming". Retrieved 06-

Mar-2015 from: http://bigthink.com/big-think-tv/web-40- .the-ultra-intelligent-electronic-agent-is-coming 
2 http://www.linkedin.com/groups/From-Minitel-Symbionet-How-did-4192001.S.83390636. 
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 1العالم أنحاء جميع في الإنتنت مستخدمي عدد تقديرالبنك العالمي في  أجراها التي للدراسة وفقا ،2020 عام في
مقابل  2019% عام  56.7  الإنتنت مستخدمي نسبة تلغب 2019 عام إلى 2000 عام من تةالف في

%  49.03مقابل  2019في سنة %  57.5أما فيما يخص الجزائر فبلغت نسبة    2018% عام  49.9
ما بين  في الفتةالنسبة المئوية لمستعملي الأنتنت في الجزائر ( يوضح I-3, و الشكل التالي شكل)  2018عام 

(2000-2019)  .  

 (2019-2000)النسبة المئوية لمستعملي الأنترنت في الجزائر  ( I-3)الشكل 

 
 : المصدر                                              

Banque Mondiale, « Internet users (per 100 people) – World », disponible sur 

http://databank.worldbank.org/ddp/processGraph.do?REQUEST_TYPE=CHART&NEW=Y&COMMA_SEP=f 

ales&REPORT_ID=, consultée le 16 mai 2021 à 19 :14. 

زائر عرف في الج لنقالاأما حسب نفس الاحصائيات التي جاء بها البنك العالمي فان عدد مستخدمي الهاتف 
( I-4كل التالي شكل), و الش 2018يون ( سنة )مل 47)مليون ( مقابل  45بما يقارب  2019انخفاضا سنة 

 .  2019و  2000في الفتة ما بين  الهاتف النقال في الجزائريوضح عدد مستخدمي 

                                                           
1 Banque Mondiale, « Internet users (per 100 people) – World », disponible sur 

http://databank.worldbank.org/ddp/processGraph.do?REQUEST_TYPE=CHART&NEW=Y&COMMA_SEP=f 

ales&REPORT_ID=, consultée le 16 mai 2021 à 19 :14. 
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 (2019-2000) مستخدمي الهاتف النقال في الجزائر (I-4)الشكل

 
 1البنك العالمي: المصدر

https://donnees.banquemondiale.org/indicateur/IT.NET.USER.ZS?end=2019&locations=DZ&start=20

00&view=chart.groupe de la banque mondiale 2022 .  

 

 

 

 

 

 

                                                           
1https://donnees.banquemondiale.org/indicateur/IT.NET.USER.ZS?end=2019&locations=DZ&start=2000&view

=chart.groupe de la banque mondiale 2022 .  

 

https://donnees.banquemondiale.org/indicateur/IT.NET.USER.ZS?end=2019&locations=DZ&start=2000&view=chart.groupe
https://donnees.banquemondiale.org/indicateur/IT.NET.USER.ZS?end=2019&locations=DZ&start=2000&view=chart.groupe
https://donnees.banquemondiale.org/indicateur/IT.NET.USER.ZS?end=2019&locations=DZ&start=2000&view=chart.groupe
https://donnees.banquemondiale.org/indicateur/IT.NET.USER.ZS?end=2019&locations=DZ&start=2000&view=chart.groupe
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 : كترونيةالال السمعة إلى المؤسساتية السمعة من 1.2
 اضافة ,ياالتكنولوج تقدم مع تطوري أن ويمكنجديد  مفهوم لأنها الإلكتونية سمعةلل تعريفاعطاء  الصعب من

 سمعةو  ، لرقميةا الهوية:  لفينللمؤ  وفقا مختلفة أسماء أخذت ,حيث معقد ه جديجعل مما ، معان عدةلاحتوائه على 
 .صطلحالم نفس ثلتم ولكن... الإنتنت وسمعة ، الرقمية والسمعة ، الويب وسمعة ، الإنتنت

 الإلكتونية السمعة أن على( 2010) المعرفي والاقتصاد الاقتصادية للاستخبارات العالمي الاقتصاد مجموعة تنص
 لآراءا لجميع يجةنت يفه ولذلك بالإنتنت المتعلق والبعد السمعةألا وهما : جدا واسعين رئيسيين مفهومين تغطي"

 ".معنوي أو طبيعي شخص بشأن الرقمية الشبكات على هاعن المعرب
 إدارة ، الرقمي التسويق أو الإلكتوني التسويقك  الإنتنت عبر الاتصال وسائل مختلف الإلكتونية سمعةال تشمل
 Christophe Asselin et Philippe 1, حيث يعتبر  الرقمي المحتوى وإدارة الاجتماعي التواصل وسائل

Duhot مختلف طريق عن بك، الخاصة التجارية والعلامة شركتك، عن يقولون ما: "أنها  الإلكتونية سمعةال 
 . "الإنتنت عبر الإعلام وسائل

 أوطبيعي  شخص تمس لتيا الشخصية السمعة  :مثل أشكال عدة لها الإلكتونية السمعة فإن هذا على بناءا
 أو الإلكتوني البريد عبر سواء تالأنتن عبر إلكتوني شكل في الأخيرة هذه وتكون ، إلخ...الصناعية أو التجارية

 . إلخ... الاجتماعي التواصل شبكات عبر
فقد , 2الرقمية القنوات من التحديد وجه على تنشأ نفسها السمعة من عنصرا هااعتبار  يمكنكما 
 التي للمعلومات قًاوف للشركة المصلحة أصحاب ينشئها التي الصورة  نهاأ على 3DutotوCastellano عرفها
 السمعة فإن و بالتالي,  الإنتنت شبكة على مكان أي في المتاحة المحتويات من وغيرها الويب مواقع تنقلها

 الذهنية الصور من العديد من تراكم الأنتنت تنتج شبكة عبرالسمعة  أو الرقمية بالسمعة تعرف الإلكتونية
, كما الأنتنت منصات عبر ونشاطات خدمات من تنشره ما لخلامن  ، ما مؤسسة حول اهيرالجم اتوانطباع

                                                           
1 Christophe Asselin et Philippe Duhot, "e-réputation, le livre blanc", disponible sur 

http://www.digimind.fr/publications/white-papers/501-reputation-internet-ecoutez-et-analysez-le-buzzdigital. 

htm, publié le 12 juin 2008. 
2 Chun, R. et Davies, G. (2001), "E-Reputation: The role of mission and vision statements in positioning 

strategy", Journal of Brand Management, 8(4-5), 315-333. 
3 Castellano, S., & Dutot, V. (2013). "Une analyse de l'e-réputation par analogie ou contraste avec la réputation: 

Une approche par les médias sociaux". Revue française du Marketing, (243).  

http://www.digimind.fr/publications/white-papers/501-reputation-internet-ecoutez-et-analysez-le-buzzdigital
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 البحث محركات خلال من سواء الأنتنت، على مؤسسة أي عن عليها العثور يمكن التي المعلومات جميع إلى تشير
   .1إلكتوني بريد أو فورية رسائل أو منتديات أو اجتماعية شبكات أو مدونات أو مواقع ،

 فيها يتم عمليةباعتبارها  الإلكتونية ت تسخير جميع التقنيات و الوسائل لإدارة سمعتهالذا يتوجب على المؤسسا
 الموجودة الصناعية أو التجارية أو المهنية أو الشخصية السمعة حول المعلومات وتحليل المستمر، البحث ممارسة

 تزايد إلى للأنتنت الواسع ارالانتش ىأد حيث الأنتنت، شبكة على الإعلام وسائل جميع في إلكتوني كمحتوى
 باستخدام ذلك كان سواء الاتصال، أشكال من كشكل الأنتنت يستعملون الذين البائعين أو المستهلكين عدد
 ثمينة فرصة الإلكتونية السمعة تعتبر و بالتالي ، 2التجارية بالتعاملات القيام عند أو الإعلانات أو الإلكتوني البريد
 تضررت أن الممكن من والتي الأنتنت، شبكة على الموجودة صورتها على السيطرة لها تسمح فهي للشركات، جدا

 لها الأنتنت عبر المؤسسة صورةف  3صورتها تحطم التي المغلوطة لمعلوماتا او الشائعات عليها تنشر عندمامنها 
 . سةالمؤس سمعة تعتض خاطئة شائعات من ينشر ما خلال من وذلك سلبيات، و إيجابيات

أمثال  الباحثيناقتحها مجموعة من  التي الإلكتونية السمعة تعريفات و في هذا السياق يمكننا ابراز بعض
(Deschamps,Pozzo ,Thil , Barbe ,Fabrice Molinaro et Didier Frochot  , 

Moisand ,Villeneuve ,illias et VilleneuveF )4 : 
 Deschamps" :ىعل نشرها تمي وضمنية، صريحة بيانات من ةؤسسللم ةالإلكتوني السمعة تتكون 

 قبل من وكذلك والمنافسين والعملاء نفسها، موظفيها ةؤسسالم من كل  قبل من الإنتنت شبكة
 الجهات هذه لهتقو  لما و يكون متابعة,...(.  bloggeurs ، twitterers المدونين) الأشخاص

 . " الأمر لزم إذا عليه والرد الفاعلة
 Pozzo di Borgo" :تمحور ت سة التيهي من الأصول الغير ملمو  للمؤسسات الإلكتونية السمعة

 ". مستدامةجيدة تكون  وخلق صورة لمؤسسةا قيم عن محتوى في  نشر

                                                           
1 Tiffany Gerber(2013) : "E-réputation et réseaux sociaux Améliorer l’image et la stratégie de communication en 

ligne des restaurants genevois"،Haute École de Gestion de Genève (HEG-GE) ، Filière Information 

Documentaire ،Genève, le 15 juillet 2013 ،p 04. 
 . 14 ،ص 34 العدد ، 17 المجلد قسنطينة، الاسلامية، للعلوم القادر عبد الامير جامعة ،"العامة العلاقات أداء تطوير في الأنتنت شبكة دور" : فيلالي ليلى 2
,ص  12 العدد ، )الجزائر (بسكرة جامعة ، والمجتمع الانسان علوم مجلة , "الجديد الإعلام ضوء في للمؤسسات الإلكتونية السمعة إدارة ":(2014) يوزيد سليمة 3

439 . 
4 Cadd-e-reputation,(2011) " Définitions de l’e-réputation", disponible sur http://caddereputation.overblog. 

com/pages/Definitions_de_lereputation-1463255.html, publié en décembre 2011. 
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 Christophe Thil" :لمحتوياتا إلى كل شيرت التي( الذاتية) الصورة من الإلكتونية السمعة تتكون 
 من أو نتالإنت  مستخدمي لقب المعلومات من هذه إنشاء ويمكن ، لإنتنتا عبر إليها الوصول يمكن التي
 ومواقع تماعية،الاج والشبكات والمنتديات، ، blogs: مختلفة مصادر من نفسها، المؤسسة قبل

 ." .... المستهلك استعراض
 Gautier Barbe" : تنتالإن شبكة لىعالذي تحظى به المؤسسة  كيانال هي  الإلكتونية السمعة, 

 وسائل ن خلالم الإنتنت شبكة على يتواصلون الذين الإنتنت مستخدمي بواسطةديدها تح يتم
 ، عليها السيطرة بالصع منو  .الاجتماعي التواصل ووسائل المناقشة مساحات ، blogs ، الإعلام

 لعلامةا أو المنتج ورةصعلى و  المبيعات على قوي تأثيرلها  للمؤسسة  و استاتيجية قضية أصبحت فقد
 .« التجارية

 Fabrice Molinaro et Didier Frochot :  " بسمعة يضاأ ةالمعروف الإلكتونية السمعة 
قد و  لإنتنت،ا على نطباعاتو الا الآراءمختلف  ثلتم ، الرقمية سمعةال أو السيبرانية والسمعة ، الويب

 .«( ...الخ سلطة سمعة علامة تجارية لشركة أو شخص أو تكون سمعة
 Loic Moisand" :من ريةالتجا لعلامةاحول  الإنتنت عبر المحادثات تتبع هي الإلكتونية السمعة 

 .«المستهلكين مع جديدة اتصالات اجراءو  الكشف أجل
 Alexandre Villeneuve " : ل التجارية لامةالع تنقلها التي الصورة هي الإلكتونية السمعة 

 ية،الاجتماع بكاتوالش الإعلام، وسائل) الرقمية الوسائط أنواع جميع على...( شخص ، الشركة)
 ةالعلام يةاستاتيج مع سقةمت الصورة هذه تكون أن يجب(. ذلك إلى وما الفورية، والرسائل والمنتديات،

 .« التجارية
   Fillias et Villeneuve" :جية استاتيو هي  ية،الرقم الهوية إدارة فن هي الإلكتونية السمعة

 .« لللاتصا

ا نهيكو  تيا " الصورة النهعلى أ الإلكتونيةتعرف السمعة  1و أخرون poncier ه عحسب التعريف الذي وض
 تميزهاالتي وية الصورة الهتعكس هذه  بحيثشخص خدمة أو منتج أو ة أو لامحول ع الأنتنتأفراد مستخدمي 

حول  الأنتنتا أفراد مستخدمي نهيكو  لتيا مرتبطة بالصورة الإلكتونيةأن السمعة  , أي" نافسينمختلف المعن 
                                                           

1 Poncier, A. (2009). "La gestion de l'image de l'entreprise à l'ère du web 2.0". Revue internationale 

d'intelligence économique, 1(1), 81-91. 
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 المنتدياتفي  الزبائن أراء،  الإلكتوني الموقعالويب) من خلالعند تصفحهم للمعلومات  الأشخاصأو  المؤسسة
 .) ,...الاجتماعية المواقع، الحوارية

 والمسؤولية، والصدق والنزاهة،  ةوالموثوقي كالأصالةما   لمؤسسة المنسوبةالقيم  مجموعة  الإلكتونيةالسمعة كما تعتبر 
فكرة إنشائية  إلاليست  المؤسسةعنها، فسمعة  ملهايح تيالصورة ال خلالمن  المؤسسةعن  المرءا بهيشعر  لتيوا

ما يراه  فيالفرد  ذاله المستقلةمقارنتها مع القيم  تجريتتكون لدى الفرد  تيفإن الصورة ال وبالتاليقائمة على القيم 
 . 1المؤسساتلذلك الصنف من  ملائماسلوكا 

 إلى نقلها ؤسساتية تمالم سمعةال أن على متفقون الجميعف المشتكة المعاني من العديد لديها المختلفة التعريفات هذه
 في الاجتماعي التواصل وسائل و الإنتنت عبر الإعلام وسائلالى  أهميةمن خلال ايلاء  الإلكتونية السمعة
باستخدام التحكم فيما يقال عنها عبر الويب في لة او مع المح التي تخص المؤسسة, تاتيجيةالاس الأعمالو  القضايا

تبقيها يقظة ، وعلى دراية بكل ما ينشر عليها حتى تتدخل في الوقت المناسب وتحسن  الأدوات مجموعة من
 الاستماع يجب يةالإلكتون السمعة بناء في 2فاعلة كجهات  المصلحة أصحاب عتبرأ كما  التصرف مع جمهورها

  . ةؤسسبالم المرتبط لمحتوىفي ا مشاركين كمبدعين  ، مإليه

 للسمعة التالي لتعريفا قتحن ، الإلكتونية السمعة مختلف الأعمال التي أجريت على وتلخيص تحليل بعد
 الإلكتونية

 وأدائها ةؤسسالم عمالأ على الحكمتعد السمعة الالكتونية فرصة ثمينة بالنسبة للمؤسسات , تتشكل من خلال 
 والمواقع الإخبارية، والشبكات الالكتونية، الصفحات من رقمية منصة أي على الصادرو  إنشائها منذ وسلوكها

 منالموضوعة  والتعليقات والبيانات، والمعلومات، الأخبار، من لانهائية بكميات المحملة والمدونات، الاجتماعية،
خاصة مع الانتشار الواسع لشبكة  للمعلومات تبادلهمانطباعاتهم و و ائهم آر  على ابناء أصحاب المصلحة قبل

 تم إذاخاصة  الجيدة الإلكتونيةتكون في سمعتها  اتؤسسالم فرصةو بالتالي  ،الأنتنت و زيادة عدد المستخدمين 
 لمو  مواتية غيرذا كانت ا اتؤسسالم بقاء على خطر بمثابة تكون أن أيضا يمكن أنه كما  ةبعقلاني إدارتها تسيير تنفيذ

                                                           
 . 440-439، ص مرجع سبق ذكره سليمة بوزيد.  1

2 Fillias, E. et Villeneuve, A. (2010), " E-Réputation. Stratégie d’influence sur Internet", Ellipses Marketing, 

p293, ISBN-10: 2729855629. 
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, فبناء سمعة الكتونية جيدة يتطلب سنوات من الزمن في  الإنتنت شبكة على عنها يقال ما الاعتبار في تأخذ
 حين أن هدمها يكون في ثواني معدودة.

    :خطوات بناء السمعة الالكترونية 2.2

   :لتاليةا بالخطواتر تم عليها أنالأنتنت شبكة  برعتها عسمن بناء م المؤسسة لكي تتمكن 

 :فعالة جيةاستاتي دتحدي لالخمن  الأنتنتعلى  المؤسسةة سمعكيفية بناء   في يرالبد من التفك التفكير 
ليها مرحلة عن يطلق موهناك  ذا؟لماو  ؟تىالتالية: من؟ ماذا؟ أين؟ م الأسئلةعلى  بالإجابةومتينة وذلك 

سمعة ال ديدتها نهشأ من تيللمخاطر ال الاستعدادأجل  مهمة من المرحلةهذه  تعتبرالتشخيص ، كما 
 الأمر.إن تطلب  الأزمات، وإعداد خطط العمل الكفيلة بإدارة الأنتنتعلى 

 :قا مع تواف كثرالأختبار ا، لذا يتطلب مختلفةأغراض  لها الاجتماعي التواصلإن معظم وسائل  البناء
رقمي ذو  محتوىج إنتا  لخلامية للمؤسسة ، وهذا من الرق الهويةمن أجل بناء  المعتمدة الاستاتيجية

 . نوعية
  وية ق كتونيةإل عةسمخلق  فييلعب الوقت دورا مهما  :الإلكترونيالمحافظة على حضور المؤسسة

ن تكون ب أيج ىلمحتو ة ادون استمرارية ، فعملية صناع إلكتونيةة سمعيكفي خلق  لأنه لاومتينة ، 
  .بشكل مستمر ومتواصل

  رف يع التصتستط تىالشبكة ح في المؤسسةتسمح بالكشف عن كل ما يقال على  اقبة واليقظة:المر
 ثالالم أدوات اليقظة نذكر على سبيل بين، ومن الإلكتونية سمعتها فيوالتحكم 

Googleealertrs،Netvibes،Yooseemee ،Blogpules   وأيضا هناك مواقع تعرف
 . .لمطاعم..افنادق ، تعلق بالياصة فيما الخ آرائهمبنشر  الأنتنت لمستخدميواقع الرأي تسمح بم
 :واء كان لتصرف سورا ، وافعليها بالتدخل لها توى نشر حو مح المؤسسةإذا اكتشفت  التصرف والمواجهة

 .بيأو سل ابييجإ لمحتوىا
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  :الإلكترونيةالسمعة و أهمية أهداف  3.2
 :الإلكترونية السمعة أهداف 1.3.2

 :1أبرزها من الأهداف من مجموعة تحقيق في الالكتونية السمعة تساهم
 المصالح أصحاب رغبات وتستبق تلبي وخدمات سلع لتقديم الحثيث السعي . 
 مضافة وقيمة  عوائد قيقتح في تساهم التي القيمة الملموسة غير الأصول من الالكتونية السمعة تعتبر 

 .القيمة لتعظيم يؤدي والذي الأمثل بالشكل إدارتها يجب لذا للمؤسسة،
 راريةوالاستم للمؤسسة البقاء محققة المصالح أصحاب مخيلة في إيجابية صورة تبني 
 سلع من تقدمه وما سسةللمؤ  المرجوة وبالصورة عالي بمستوى المجتمع وقبول اعتاف تحقيق إلى تهدف 

 .وخدمات
 وبين بينهم الولاء وتحقيق لمصالحا أصحاب إرضاء خلال من المؤسسة ربحية زيادة وبالتالي العائد زيادة 

 . المؤسسة

 المحافظة خلال من وذلك ات،ؤسسلما ونمو بقاء تحقق التي الخفية القوى من تعد الإلكتونية السمعة فإن و بالتالي
 على ظتحاف الحسنة معةفالس .العملاء من أكبر عدد إلى والوصول زيادتها على والعمل السوقية حصتها على

  .المنشود النجاح ةؤسسالم ققتح وبذلكبالكلمة المنطوقة الكتونيا  يسمى ما خلال من أخر وتجذب الحالي العميل

 :الإلكترونية السمعة أهمية 2.3.2

 المصدر بوصفها السمعة وتعزيز دعم أهمية على 2الطالمي هادي ,جبار محمدأمثال  الباحثين من العديد ركز
 لها لما سمعتها وتعزز تدعم أنعليها  يجب ولذا المنافسين، على وتميزها ةؤسسالم عمليات تعزز والتي للتميز الرئيسي

 دور ويعد ، ةؤسسالم يدعمون ذلك أساس وعلى المساعد، السلوك يمثلون الذين المصالح أصحاب على تأثير من
 هدفا بحأص الإيجابية السمعة تكوين ان، تصرفاتهم في و مؤثرا رادالأف سلوك تشكيل في ومحوريا مهما السمعة
 الجمهور احتياجات مع يتفق الذي الجيد الأداء خلال من اتؤسسوالم الشركات كل تحقيقه إلى تسعى أساسيا

                                                           
 إدارة الأعمال قسم ، "عمان مدينة في الأردنية التجارية البنوك على دراسة ميدانية ، التنظيمية السمعة تحسين في المواهب إدارة أثر " (2018) ، النجار سمير محمد 1

 . 32 - 31 ص ، الأوسط الشرق ،جامعة
 مجالس وأعضاء رؤساء من عينة راءلآ استطلاعية راسةد ، التعليمية المؤسسات سمعة تعزيز في وأثره اتيجيالاست  الذكاء " :(2016) الطالمي هادي ,جبار محمد 2

 . 14ص،  1 العدد ، 18 ،المجلد كربلاء ، والاقتصادية الإدارية للعلوم القادسية مجلة ، "التقنية المعاهد
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 :التالية النقاط في الإلكتونية السمعة أهمية تتجلى ذلك غرار وعلى

 الإلكتونية سمعةال وبالتالي المجتمع، في المؤثرة رافالأط مع الودية العلاقات توطيد إلى الجيدة السمعة تؤدي *
الذين تكون لديهم انطباعات جيدة  عن  والمستخدمين الزوار من عدد أكبر استقطاب في تساهم الحسنة

 .1المؤسسة تقدمها التي والخدمات لمنتجاتا

 الموقع كون لأسواق،ا إلى الجديدة المنتجات إدخال وتدعم المؤسسة إعلانات المعلومات مصداقية تعزز *
 .الأرباح من ممكن قدر اكبر لمالكه يحقق الإلكتوني

  .العليا الكفاءات ذوي موظفين إلى الوصول فرصة تتيح *

 الصفقات يعزز ومما زبائنها،و  ةؤسسالم بين العلاقة وقوة ثقة يزيد إذ مهم عامل الإلكتونية السمعة تحسين إن
 عن مباشرة وغير مباشرة اتومعلوم تجارب من الزبائن يملك ما كل وتمثل ، اتيجيالاست  والتخطيط الاقتصادية

  الوقت، بمرور وتقييمها ةؤسسالم

  :ا تساهم فيكما أنه

 المؤسساتية  لسمعةا حول قيمة معلومات على  الحصول طريق عن ذلك :العملاء رضا مستوى تحسين 

 في رةالمذكو  سلبياتلا على للتغلب هامة راء تغييراتإج على وتساعد كبير، بشكل مفيدة تكون قد والتي ،
 .استغلالها حسن عند تإيجابيا إلى تتحول ربما أنها بل السلبيات، على تعبر لا قد بأنها علما الشركة،

 والمتحملين اليين،الح العملاء نظر وجهة من:ةللمؤسس التجارية العلامة و ادراك فهم زيادة  

 للشركة يمكن بحيث ...نافسينللم التجارية والعلامات للشركة التجارية العلامة عن يقال ما على بالتعرف وذلك
 .مجانية تسويقية بحوث بمثابة تعتبرها أن

 الشركة عمالا  حول الآراء ونشر المخاطر تحليل خلال من :المساهمين أموال على المحافظة. 

                                                           
 العلوم كلية ، والاقتصاد الإدارة علوم أفاق مجلة ،" للحدث راعيةال المؤسسات سمعة تحسين في الرياضية الأحداث رعاية أهمية " :  (2018) فتيحة دليمي 1

 .456 ص ، 04 العدد ، ،المسيلة بوضياف محمد جامعة ، التسيير وعلوم والتجارية
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 الذين الحقيقيين، النقود أصحاب هم من فهم خلال من :فعالية الأكثر عامةال العلاقات في راطالانخ 
 .نظرهم وجهات وتشكيل الآخرين، توجيه في يركب تأثير لهم
 الموارد، من وغيرها الأموالو  الأوقات من الكثير أنفقت التي الشركات من العديد فهناك :الفهم اكتساب 

 فيه، تجاهلت الذي الوقت في وذلك العملاء، راهي لما تبعا لديها، والضعف القوة مواطن اكتشاف لمحاولة
 فينشرون الأنتنت، على الإعلامية الوسائل مختلف مع يتفاعلون الذين اصالأشخ وبين بينهما العلاقة
 بصورة منها للاستفادة ةمجاني ةرو ث تمثل المعلومات تلك وكل ... عليها ويعلقون والمقالات الأخبار
 .مناسبة

 للعلاقات الفعالة دارةوالإ ضرورية هي ماديا مكلفة غير أساليب استخدام أن :التسويق تكاليف حفظ 
 . أعمالها الشركة بها سوقت التي الطريقة تطور أن شأنها من وعمليات راءاتاج صناعة من تمكن العامة،

 الداخلية التكاليف خفض 
 يمكن ...وغيرها لاقاتوالع والسلوكيات والخدمات بالمنتجات، المتعلقة فالفجوات :راتالثغ تحديد 

 .رباحالأ تحقيق اجل من تطويرها

 : لالكترونيةا السمعةتحديات  4.2 

 من الكثير أن ونرى ، السمعة ترميم أبحاث عليها استحوذت قد الأزمات اتصال في البحث اتجاهات أغلب ان
 الانطباع وادارة الأزمة اتصال ونظرية والاعتذار الصورة ترميم نظرية حول يدور الاتصال لأبحاث الجاري التكيز

 .التنظيمي والتحديد
 اتيجياتالاست  فضلأراسة د نحو اهتمامها ووجهت السمعة، ترميم مسألة ياتالنظر  هذه أغلب تناولت وقد

 للأزمة. التصدي أثناء الإدارة جهود تقود أن شأنها من التي الاتصالية

 في الأولية البحوث اتجاهات من الاعتذار نظرية وتعد :الاعتذار نظرية حسب السمعة عن الدفاع 
 خاصة لتهم تعرضها لدى السمعة عن الدفاع حول ياتهااتيجاست  تتمحور .للأزمة التصدي اتصال
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 عندما صورها وحماية سمعتها عن الدفاع جهد عادة، تتولى ةؤسس،فالم مسيئة أعمال أو مخالفات بارتكاب
  1اعتذارا  الغالب، في جمهورها، ازاء فعلها رد يدعى الحالة، هذه وفي .مخالف عمل بارتكاب تتهم

 سريعة علاجية راءاتإج تتخذ كأن إيجابية، بصورةالمؤسسة  يرى بأن لجمهورا إقناع ونح السعي خلال من
 .المتأثرين ومساندة للمتضررين التعويضات ودفع الإعطاب لإصلاح

 المعلومات جمع محاولات رصد على اتيجيةالاست  هذه وتقوم : والتحفظ الكتمان راتيجيةاست. 
 اتبالخبر  الاستعانة يتضمن عدفا  عداد إ على اتيجيةالاست  هذه وتقوم :والدفاع الاستجابة راتيجيةاست 

 .بالأزمة يننيالمع المستشارين وكافة
 ةالمعالج وتعتمد.   اءالخبر  راءبآ انةالاستع على فيها الإعلامية عالجةالم على تقوم :القانونية راتيجيةستالا 

 يحفظ ما على تؤكد ما عادة والتي ة،ؤسسللم القانونية الشؤون رئيس وتوجهات على اراء للازمة الإعلامية
 . قانونية مساءلة أية من وحمايتها ، لها القانونية الحقوق

   للقضاء، جوءلال في قهاح إعلاميا في حالة هجومها ةؤسسالم تستخدم :المضاد الهجوم راتيجيةاست 
 لإعلاما وسائل جانب نم التشهير مستوى إلى يرقى قد بشكل والاتهام للنقد هاتعرض حالة في وتستخدم

 .أدلة فعلية أو حقائق على هااستناد دون
  وهي جماهيرها لدى للمؤسسة السيئة الصورة بتصحيح التصحيح وظيفة وتهتم : التصحيح استراتيجية 

 هذه تحرص وهنا . خاطئة معلومات أو سليمة غير سلوكيات بسبب تكونت قد تكون التي الصورة
 وتنفيذ وضع في الإدارة معاونة الوظيفة هذه تشمل كما ، بالمؤسسة الجمهور ثقة إعادة على الوظيفة

 من للمؤسسة يوجه ما على الرد عن فضلا هذا المهمة، والمشاكل المختلفة للقضايا بناءا استجابات
  .2المؤسسة في الجمهور ثقة من تزعزع مغرضة إشاعات أو كاذبة دعايات أو اضاتاعت  أو انتقادات

 حيث بوجودها، افالاعت  وعدم للأزمة الكامل الإنكار على يقوم وبالأسل هذا :استراتيجية الإنكار 
و  عليها، والسيطرة الأزمة لمواجهة وذلك ، حدوثها وانكار الأزمة على إعلامي تعتيم ممارسة تتم

 يمتلكون لا الذين المديرون إلا يستخدمها لا حيث الدكتاتورية الإدارة ظل في الطريقة هذه ستخداما

                                                           
 جامعة ، الانسانية العلوم قسم ،" السمعة لتميم الاتصالية اتيجياتالاست  في نظرية راسةد ، الأزمات سياق في لمعاصرةا المنظمات تطور " :(2016) لمجد زادشهر  1

 .. 08 - 07 ص ، 02 البليدة
 . 176،ص 08 ،العدد بغداد ةجامع ، الإعلام كلية ،" المؤسسة سمعة وتعزيز بناء و استاتيجية العامة العلاقات رامجب " :(2010) الربيعي الكاظم عبد فاطمة 2
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 لتقليل القدرة يمتلكون ولا وفاعلية، بكفاءة ادارتها و الأزمة لمعالجة المنهجية والخطوات العلمية القدرة
  . خسائر المؤسسة

 : السمعة الالكترونية للمؤسساتادارة  5.2
 ماعية , أصبحتت الاجتلشبكاانظرا للتطورات التكنولوجية الحديثة و ما تضمنته من استخدام الأنتنت و ظهور 

 وى الأنتنت ( وني )علالكت  تحدي مواكبة هذه التطورات من خلال العمل على ادارة سمعتها بشكلالمؤسسة أمام 
 من لاءالعم يعجم و بهذا تمكن ،الية التي تقدمها هذه الوسائط لتحقيق نتائج أكثر كفاءة و فع الاستفادة من المزايا

 بين علوماتالم نشر ليتسهلى تؤدي ا رقمية ةثور فهي تمثل  قيود دونبو  في أي لحظة ، عالمية شبكة على التواصل
وجهة الم اداتالانتقتى حو  الأفكار، وجميع ،فيكون هناك سهولة في تبادل المواضيع  ات،ؤسسالم و الأفراد

 .للمؤسسة
جيات التي ستاتيت و الايكون من خلال بعض الأدواالمؤسسات لسمعتها عبر الأنتنت  و بالتالي فان ادارة

 ب .اء على اتصال دائما بمن يأتي على ذكرها سواء بالسلب أو الايجاتمكنها من البق
, حيث تعرض  زاياهاعلق بمتستخدم المؤسسات المواقع و الشبكات في نقل و نشر معلومات حولها و خاصة ما يت
ات قدمه الشبكترا لما لك نظكل ذلك على الصفحات الخاصة بها على شبكة الأنتنت لتلقى انتشارا واسعا , و ذ
هولة و سن خلال مؤسسة الاجتماعية خاصة و الأنتنت عامة من مزايا و تسهيلات في مجال تحسين صورة الم

تحديث ا أن الها كمسرعة وصول المعلومات الى أكبر قدر من الأفراد و على أوسع نطاق من خلال خصائص
 سة .تعلقة بالمؤسجدات الملمستأخر ا المستمر في المعلومات و البيانات المطروحة تمكن الأفراد من الاطلاع على

تعتبر الشبكات الاجتماعية بمثابة أدوات لتطوير ادارة السمعة الالكتونية خاصة في مجال الموارد البشرية و عاملا 
داعما للمؤسسة الراغبة في اتباع نهج مباشر لجذب و توظيف أفضل الكفاءات على أوسع نطاق و بأقل تكلفة , 

سات بتطوير عروض جيدة لجذب الكفاءات من خلال اعلانات و صفحات مخصصة لعرض و لهذا تهتم المؤس
مزايا للمؤسسة فهذه الشبكات تعد كاستاتيجيات تسويقية هدفها التسويق لصورة المؤسسة و ابرازها لصاحب 

مع  العمل , و ينبغي التواجد بشكل فعال على هذه الشبكات من خلال اجراء اتصالات و بناء علاقات قوية
الموظفين المحتملين المرشحين للعمل بها برسم لها صورة ايجابية لها على شبكات الأنتنت لتصل الى نطاق واسع من 
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العملاء و المرشحين كما يمكن أن يكون الموظفون الحاليون سفراء لسمعة المؤسسة  بما ينقلونه من انطباعات حول 
 .1ظروف العمل بها

ن موقع المؤسسة الالكتوني يعتبر أداة توظيف أساسية لتعزيز العلامة التجارية أ 2و أخرون  paillé كما أشار
لصاحب العمل في سوق العمل حيث يهدف الموقع بشكل خاص لنقل معلومات حول القيم التنظيمية و 

يؤثر  الوظائف المتاحة , الفرص الوظيفية المختلفة , التطوير المهني و طبيعة ظروف العمل للباحثين عن عمل كما
محتوى الموقع بشكل كبير على مواقف الباحثين عن العمل بالإضافة الى ذلك فقد كشفت بعض الدراسات عن 

 وجود علاقة ايجابية بين المواقف الناتجة تجاه الموقع و الجذب التنظيمي.  
خلال  نويل , مى الطمن أجل بناء سمعة الكتونية يجب على المؤسسة أن تستوعب منطق السمعة على المد

ين بلوجود تناقض  لالتزاماعدم  الشفافية على الشبكات الاجتماعية و بالتالي فان عدم الوفاء بالوعود يؤدي الى
    ماعية . لشبكات الاجتو بالتالي من الضروري تواجد المؤسسة بشكل دائم و فعال على ا الوعود و الواقع

 مجموعة يلبي السوق هذا العالمية للشركات ونيةالإلكت  السمعة سوق تقدر 3دراسة BIA/Kelsey معهد أجرى
 والعلاقات ، الرقمية والهوية والصورة ، الإنتنت عبر الاتصالات إدارة مثل شركاتال عن الصادرة الاحتياجات من

 .الكمبيوتر حمايةو  ، الأزمات وإدارة ، الرقمية العامة
 :4تمجموعا ثلاث إلى الإلكتونية السمعة سوق في عضاءالا ينقسم
 ؛( Vanksen) الإلكتونية لسمعةل متخصصة وكالات المتمثلون في عضاءلاا -
 ؛(TBWA, Publicis) جديدة رقمية عروض بتطوير تقوم التي الاتصالات، وكالات -
 (.Digimind ) الإلكتونية السمعةمؤلفي برامج اليقظة الذين يعملون على مراقبة  -

و  ةوالجود عرالس معايير ساسأ على فقط وليس ، وقية الالكتونيةالس هاتقيم أساس على تقييم المؤسسة يتمحيث 
 .لى فرصا المخاطر ويلوتح الفرص اغتنام من للمؤسسات الإلكتونية السمعة سوق في يمكن لمختلف الأعضاء

                                                           
1 Jordy ; eulalie(2013) ."du marketing RH à la marque employeur :l’importance des réseaux sociaux dans le 

recrutement pour les SSII" ; groupe helice Grenoble ;université pierre mendés ;France.  
2 Paillé ;pascal (2014). " attirer retenir et fidéliser les ressources humaines ;nouveaux enjeux ; nouveaux 

réponses " ; les presses de l’université laval . 
3 BIA / Kelsey Press Release, ERPM platforms for SMB advertisers, disponible sur:  

http://www.biakelsey.com/Company/Press-Releases/091005-Digital-Word-of-Mouth-is-Driving-E-Mail- 

Reputation-and-Presence-Management-Platforms-for-SMB-Advertisers.asp, publié le 5 octobre 2009. 
4 Digimind pour le Journal du Net, Marché de l’e-réputation, disponible sur 

http://www.journaldunet.com/ebusiness/marques-sites/marche-de-l-e-reputation/quels-clients.shtml, publié le 5 

mars 2010. 
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 يتحد لفهي تمثة الشرك أعضاء لجميع الرقمية بوجود التكنولوجيا الوعي سياق في الإلكتونية السمعة اذا تتطور
 دونات،الم) كتونيةالإل الإعلام وسائط عبر والمستخدمين للعملاءمن خلال متابعتها  اتمؤسسلل حقيقي

 . لكتونيةالا قعاالمو  من( ذلك إلى وما الاجتماعية، والشبكات ،والمنتديات
 لنوعية اتيالذ بالتقييم تسمح نجوم، أو تقييمات شكل في الإنتنت، لمستخدمي والتقييمات الآراء كما أن مختلف

 وتبادل البعض بعضهم مع للتواصل بـأدوات العملاء الإنتنت شبكة زودت المنصات وقد تقدمها التي الخدمة
 لسيطرة تخضع لا التي الرقمية المنصات بفضل وذلك ، ومنتجاتها التجارية وعلاماتها حول الشركات المعلومات

 .1الشركة
  المصلحة وأصحاب الإلكترونية السمعة :6.2

 , حيث الدولي المستوى على الإلكتونية السمعة الى بروز الاجتماعي التواصل و وسائل ؤدي التطور التكنولوجيي
 لأصحاب الإنتنت شبكة تتيح بنائها,  رئيسيا في دوراً والخارجيين الداخليين المصلحة أصحاب جميع لتفاعل أن

المعلومات   لقيام بمراقبتهم و هذا من خلال تدفقا من المؤسسة تتمكن أن وبدون مستقل بشكل التواصل المصلحة
 والسمعة المؤسساتية السمعة , و قد تم اسناد عبر وسائل التواصل الاجتماعي المصلحة أصحاب بين و التفاعلات

ما  أو المؤسسة تقوله ما من أكثر المؤسسة حول و تبادل المعلومات المصلحة أصحاب الى تصورات الإلكتونية
 الإنتنت شبكة على مرئية وتكون مسموعة أصواتهم لجعل جديدة موارد إيجاد المؤسسات على يجب لذا ، 2تفعله

  اللازم و يمثلون الدعم للمؤسسة ، استاتيجي يمثلون مورد العملاء و الموظفين أن , حيث3المنافسة من أجل زيادة
سلوك المستهلك كونها استاتيجية من سمعتها الكتونيا و قد ركزت مختلف الدراسات على أهميتها على  لإدارة

  . 4استاتيجيات الاتصالات الخاصة بالمؤسسة

 

 

                                                           
1 Siano, A., Vollero, A. et Palazzo, M. (2011), "Exploring the role of online consumer empowerment in 

reputation building: Research questions and hypotheses", Journal of Brand Management, 19(1), 57-71.  
2 Bunting, M. et Lipski, R. (2001), "Drowned out ? Rethinking corporate reputation management for the 

Internet", Journal of Communication Management, 5(2), 170–178. 
3 Bronner F. et de Hoog, R. (2010), "Consumer-generated versus marketer-generated websites in consumer 

decision making", The Market Research, 52(2), 231-248. 
4 Chen, X. et Xie, J. (2008), "Online consumer review: word-of-mouth as a new element of marketing 

communication mix", Management Science, 54(3), 477-491. 
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  الإلكترونية السمعة في المصلحة أصحاب دور :1.6.2
 أصحاب بين بالتفاعلات  المؤسسة بقاء يرتبط فيها حيث المؤثرين المصلحة أصحاب تهمل أن للمؤسسة يمكن لا

 المؤسسة قيم قبول أساس على بعقد ملزمين المصلحة وأصحاب المؤسسة المقررة حيث تصبح والقواعد المصلحة
  . 2 ; 1وتوقعاتها

 والمؤسساتية والبشرية المالية مجالات الادارة في نجاحها مهم جدا لضمان المؤسسة في المصلحة أصحاب فثقة
  و بالتالي حسب  ,4; 3 والتجارية

5Greyser 6 وBoistel التي إيجابية ى سمعةعل الحصول من المؤسسة تتمكن 
والاستثمار، و زيادة  التوظيف تشجيع ، اضافة الى في ظل ثقة و رضا مختلف متعامليها تنافسية ميزة تمنحها

 . 7ولائهم لضمان بقاء المؤسسة

لسمعة االتأثير على  ميون فيالرق و فيما يلي نتطرق الى الدور الذي يلعبه كل من العملاء و الموظفين و المؤثرون
 كتونية .الال

 : الإلكترونية في التأثير على السمعة الموظفين دور 1.1.6.2

 التأثير على قادرون الموظفين أن 9و أخرون chernatony دراسة  أظهرت وقد ,8المؤسسة يمثل الموظفون هيكل
 إيجابية ظرةإيجابية و يعطي ن أكثر بينهما حول الشركة مما يجعل التفاعل العملاء و تصورات العملاء انطباع على

                                                           
1 King, B.G. et Whetten, D.A. (2008), "Rethinking the Relationship Between Reputation and Legitimacy: A 

Social Actor Conceptualization", Corporate Reputation Review, 11(3), 192–207. doi:10.1057/crr.2008.16. 
2 Kochan, T.A. et Rubinstein, S.A. (2000), " Toward a stakeholder theory of the firm: The Saturn partnership", 

Organization Science, 11(4), 367-386. 
3 D’Humieres, P. (1994), "Management de la communication d’entreprise, Eyrolles, Mars. 
4 Weil, P. (1990), "Communication Oblige, Communication Institutionnelle et de Management", Paris : Editions 

d’Organisation. 
5 Greyser, S. (1996), "Corporate Reputation and the Bottom Line", The International Corporate Identity Group, 

House of Lords, Place of Westminster, 24 January. 
6 Boistel, P. (2007), "Le management de la réputation chez Sernam : application du modèle ips", Management & 

Avenir, 3(13), 9–25. 
7 Bitektine, A. (2011), " Toward a theory of social judgments of organizations : the case of legitimacy, reputation 

and status", Academy of Management Review, 36(1), 151–179. 
8 Davies, G. et Miles, L. (1998), "Reputation management: Theory versus practice", Corporate Reputation 

Review, 2(1), 16–27. 
9 Chernatony (De), L. (1999). "Brand management through narrowing the gap between brand identity and brand 

reputation". Journal of Marketing Management, 15) 1–3(, 157–180. 
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( والعملاء الموظفين مثل) والخارجيين الداخليين المصلحة أصحاب تصورات تقريب إلى السعي المهم ومن للشركة,
 .3 ;2; 1الأزمات لتجنب

 الذي الخاص الأثر على التأكيد مع ، الاعتبار في الموظفين أخذ أهمية نيبينو  4وأخرون berman أن  كما
  الشركة؛ أداء على يحدثونه

 لولاياتا في٪ 40) وماتللمعل موثوقة مصادر هم والأمريكيين الأوروبيين الموظفين الدراسات أنبعض  ظهرت
 م,ائل الاعلامقارنة بوس تكلفة وأقل المعلومات نقل في فعالة اتصال أداة فهم يمثلون (أوروبا في٪ 33 و المتحدة
 .5مختلف الآراء تغيير على القدرة  و لهم عن المؤسسة الرسميين المتحدثين طبيعتهم يمثلون  فبحكم

ات من أجل لامتياز ابعض  و بالتالي و من خلال الأهمية التي يحظى بها الموظفين تساهم المؤسسة في منحهم
  : تحفيزهم ك

 . توزيعها للموظفين يمكن التي مسبقًا المدفوعة المحمول الهاتف ببطاقات الموظفين تزويد -
 .الطيران رحلات على الاستخدامه خصم بطاقات تقديم -
 .مناصب تجارية يشغلون لا والذين المبيعات يزيدون من الذين الموظفين مكافأة -
 كنة.المم الظروف أفضل و توفير الموظفون يحتاجها التي المعلومات جميع توفير-
 اء؛سو  حد على وخارجها العمل ساعات أثناء المستهلكين إشراك من الموظفين تمكين -
  والخارجية الداخلية صالاتالات تنسيق -
 وما الإعلام، وسائل إلى ولوالوص الخبراء، مع اجتماعات)في كل ما يخص اتصالات الشركة  إشراك الموظفون -

 ؛(ذلك إلى
 

                                                           
1 Hatch, M. J. et Schultz, M. (2001), "Are the strategic stars aligned for your corporate brand? ", Harvard 

Business Review, 79) 2(, 128–134. 
2 Bettencourt, L.A., Gwinner, K.P. et Meuter, M.L. (2001), "A comparison of attitude, personality, and 

knowledge predictors of service-oriented organizational citizenship behaviors", Journal of Applied Psychology, 

86(1), 29–41.  
3 Hatch, M.J. et Schultz, M. (1997), "Relations between organizational culture, identity and image", European 

Journal of Marketing, 31(5/6), 356–365.  
4 Berman, S.L., Wicks, A.C., Kotha, S. et Jones, T.M. (1999), "Does stakeholder orientation matter ? The 

relationship between stakeholder management models and firm financial performance", Academy of 

Management Journal, 42(5), 488–506.  
5 Hannegan, C. (2004), "Employees as reputation makers", Strategic Communication Management, 8(6), 5-5. 
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 استاتيجياتها مركز ضمن وضعهم يجب وأنه الأهمية بالغ أمر الموظفين تأثير أن المؤسسات على و بالتالي تؤكد  
 المورد هذا لذا يجب استغلال للمعلومات وهامة موثوقة مصادر همو ,  1ساتية و الالكتونيةسمعتها المؤس لبناء

ؤسساتية الم سمعةال تبني التي مؤسساتلل الرقمي التسويق استاتيجية في الموظفين صوت لدمج ، الداخلي
 وأصحاب الشركة بين الفعال التفاعل من ونكنيم ذينال و الوسطاء الإلكتونيين، المؤثرين الالكتونية باعتبارهم

 .الخارجيين المصلحة
هذا  طويرمن خلال ت 2الإلكتونية السمعة بناء عملية في الموظفين إبداع الاعتبارعين  في أخذ يجباضافة الى أنه  
 يرتبطو   ,3الموظفين إبداع في دوراً التحفيز المادي و المعنوي  يلعب, حيث التنظيمية الكفاءة وتحسين فهومالم
 .4الجيد والأداء ، العمل في والسعادة ، التنظيمي والالتزام الوظيفي الرضا: التالية المتغيراتب

 سمعةالإدارة  بناءيساهم في  ينالداخلي المصلحة أصحاب من مجتمع إنشاء خلال من الموظفين إشراكان 
 إمكانية  المصلحة لأصحاب وفري المعلومات تدفق يرتيس أن إلى edelman6 ويشير .  5 (الجيدة) الإلكتونية

 أكثر المصلحة أصحاب كان  كلما  وبالتالي ، وموثوقية مصداقية أكثر وآراء معلومات على للحصول أفضل
 جيد تصور لديهم يكون أن المهم من و  ،ايحكمونه التي لشركاتا مع مباشرة اتصالاتكلما كانت هناك   تواصلًا،
 . العملاء انطباع على سيؤثرون الذين هم لأنهم لشركتهم

من  الإلكتونية السمعة بناء عملية في لإشراكهم ، المصلحة أصحاب مع قوية صلة خلق الضروري منو بالتالي 
 على ، والشركة المصلحة أصحاب بين feedbackالعكسية  التغذية وتنفيذ جماعية أو شخصية مقابلاتخلال 
 .7لمتغيرةا والتصورات الجديدة التوقعات معرفة أجل من ، منتظم أساس

                                                           
1 Edelman, Trust Barometer 2012, http://www.edelman.com/post/building-trust-from-the-inside-outengaging- 

employees-as-the-new-influencers/, publiée en mars 2012, consultée en juin 2012. 
2 Rego, A., Sousa, F., Marques, C. et Cunha, M.P.E. (2012), "Authentic leadership promoting employees’ 

psychological capital and creativity", Journal of Business Research, 65(3), 429–437. 

doi:10.1016/j.jbusres.2011.10.003 
3 Walumbwa, F.Q., Avolio, B.J., Gardner, W.L., Wernsing, T.S. et Peterson, S.J. (2008), "Authentic leadership: 

development and validation of a theory-based measure", Journal of Management, 34(1), 89-126. 
4 Avey, H.B., Wernsing, T.S. et Luthans, F. (2008), "Can positive employees help positive organizational 

change? Impact of psychological capital and emotions on relevant attitudes and behaviors", The Journal of 

Applied Behavioral Science, 44(1), 48–70. 
5 Bettencourt, L.A., Gwinner, K.P. et Meuter, M.L. (2001), "A comparison of attitude, personality, and 

knowledge predictors of service-oriented organizational citizenship behaviors", Journal of Applied Psychology, 

86(1), 29–41.  
6 Coleman, J.S. (1990), "Foundations of social theory", Cambridge, MA: Belknap Press of Harvard University 

Press. 
7 Gotsi, M. et Wilson, A. (2001a), "Corporate reputation management : " living the brand’'", Management 

Decision, 39(2), 99–104. 
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 :دور العملاء في التأثير على السمعة الالكترونية  2.1.6.2

، يكون التنافس على التوسع والحصول على أكبر حصة  التغيراتفي ظل اقتصاد إلكتوني يتميز بالعديد من 
ئد من تضخيم العواكبيرة أكثر أهمية  بدأت تعرف السمعة المؤسساتية   الا أنسوقية في العديد من الأسواق، 

تنفق مبالغ ضخمة من أجل تقديم المؤسسات والأرباح؛ حيث يعد القرب من العميل النهائي هو الأساس ف
عد عنصرا أساسيا في تحقيق الأرباح المشتكة ي، كما  مستويات من الخدمة التي تقود العملاء لتطوير الثقة بها

 .1كرأس مال اجتماعي  مباعتباره
لديه تجربة شخصية أو دراية مكتسبة عن التجارة والتسوق الإلكتوني كما  تزداد ثقة العميل أكثر كلما كانت

تتحسن هذه الثقة عندما تقتن بمؤسسات عالمية تجعل درجة الأمان لديه عالية وما يوفره الموقع من بروتوكولات 
ة مدى امكانية أن هناك مواقع عالمية يمكن اللجوء اليها لمعرف, حيث  2تحافظ على معلوماته الشخصيةتؤمنه و 

3 Web Of Trust(MYWOT) بأريحية عند تعامله معها، كموقعالعميل الوثوق في مواقع معينة  لكي يتمتع 

ة العامة للموقع, أمان تنفيذ معاملات البيع لامالس تتمثل في  ربع مكوناتلأ، والذي يهتم بسمعة المواقع طبقاً 
 التعامل مع مواقع الدفع الإلكتوني ذات الموثوقية نظرا والشراء, احتام خصوصية المستخدمين, بالإضافة إلى

ثقة العملاء بالمؤسسة الكتونيا من , ان  ...للعديد من المزايا أهمها إمكانية استجاع الأموال في حال التحايل
في خلق  خلال مجموعة من العوامل منها كفاءتها و مصداقيتها و أمانتها و وفاءها بوعودها ...يعد من أهم الركائز

و التفاعلات عبر وسائل التواصل  4سمعة طيبة عن المؤسسة الكتونيا من خلال الكلمة المنطوقة الكتونيا
كالاشهار مثلا , لذا 5الاجتماعي و التي أضافة للمؤسسة العديد من الميزات أحسن من الوسائل التقليدية 

كون الشفافية في مختلف المعلومات المقدمة عبر يتوجب على المؤسسة الالتزام بمجموعة من المعايير منها أن ت
موقعها الالكتوني اضافة الى السهولة في التصفح و الاستجابة السريعة و الخصوصية فيما يخص البيانات 
الشخصية , و بالتالي هذه العوامل تعد من العوامل الأساسية في  بناء  الثقة وضمان الأمن والخصوصية في 

                                                           
الشركة ، "الأعمالصات كتب المدير ورجل لاويفكك الشركات، خ الاستاتيجياتلمعلومات يغير الرقمية: اقتصاد ا الإدارة" (2000)فليب ايفانز، توماس ووست، 1

 .5-1، القاهرة،ص (شعاع)العلمي ملاعلالالعربية 
2 Roger C. Mayer, James H. Davis and F. David Schoorman;(1995). "An Integrative Model of Organizational 

Trust", The Academy of Management Review, 20) 3): P712 . 
3 MyWOT )WOT( Web of Trust is an online reputation and Internet safety service. 
4 Phelps, J.E., Lewis, R., Mobilio, L., Perry, D. et Raman, N. (2004), "Viral marketing or electronic word-of-

mouth advertising: Examining consumer responses and motivations to pass along email", Journal of Advertising 

Research, 45(4), 333 – 348.  
5 Décaudin, JM., Digout J. et Fueyo, C. (2013). " E-réputation des marques, des produits et des dirigeants". Ed. 

Vuibert, p 268, ISBN 978-2-311-01018-3. 
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لتي تعتمد على استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، وذلك من وجهة نظر الخدمات والتطبيقات ا
 .المستخدم بشكل أساسي

المؤسسة تكون  تؤثر الثقة على البعد العاطفي لولاء العميل وعلى البعد السلوكي له، وبالتالي بناء صورة ذهنية عن
أمر جد صعب ومكلف من ناحية المال والوقت  فثقة  العميل في المؤسسات الكتونيا تعد على أساس  الاعتياد,

و من الصعب تنميته في حين فقدانها يكون بسهولة ولأهون الأسباب, لذا فإن بناء الثقة أمر ضروري لإقامة 
واستمرارية علاقة المؤسسة بعملائها الكتونيا و تكوين سمعة جيدة عنها من قبل مختلف متعامليها الذين وصلوا الى 

 . 1عملاء أو مساهمين أو موردينكانوا الثقة سواء   عالي منمستوى 

 :دور المؤثرون الرقميون في التأثير على السمعة الالكترونية  3.1.6.2

بعد التطورات المتسارعة في تكنولوجيا المعلومات و الاتصالات , بدء الزبائن تبني شبكات التواصل الاجتماعي 
ظهور الزبائن  لىإمما أدى  قال و غيرها للتواصل و التفاعل ,مثل الفيسبوك و تويت و تطبيقات الهاتف الن

تباعهم على أمجموعة من المبدعين في التواصل مع جماهير غفيرة من  الذين يمثلونالاجتماعيين أو المؤثرون الرقميون 
هذا التحول ميزة للمؤسسة لزيادة التفاعل مع الزبائن عن طريق , حيث شكل مواقع التواصل الاجتماعي 

 خلالؤثرة يعني كل شخص لديه سمعة في مجال معين من المؤثر أو فالم,  2درات جديدة قاستخدام تقنيات و 
انطلقت ظاهرة التأثير من عند المؤثرين، فهم قادة الرأي و ، الاجتماعيو خاصة مواقع التواصل  الإنتنيتشبكة 

 تفاعلاته عبر وسائل التواصل الاجتماعي  خلالمن الرقميين الجدد، فالمؤثر قادر على التأثير في سلوكيات الشراء 
العديد محطة استقطاب ا يجعله مم " الجديدةالميولات" الاتجاهاتهذه المكانة تعطيه قوة التحكم ووصف ونشر , 

 ,تصال الخاصة بهاالاإستاتيجيات  المؤسسات ضمن، تدرجه 3عنه امل لا يمكن الاستغناءع من المؤسسات و
,  منتجاتها أو خدماتهاعن مختلف الوعي نشر  من خلال المؤسسةن يصبحوا مدافعين أقوياء عن ويمكن للمؤثرين أ

يمتلكون و  آراؤهم قيمة للغاية و تعد الأكثر شعبية على مواقع التواصل الاجتماعي يعتبرون هؤلاء المؤثرون كما أن
و يتخصص أع المحتوى الذي يتميز بنو  الآخريتميز كل مؤثر عن , شخصيات قادرة على التويج وقريبة للجمهور

                                                           
1 Dan J. Kim , Donald L. Ferrin, H. Raghav Ro.(2008), "A trust-based consumer decision-making model in 

electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents", Decision Support Systems, 44, ( 

2), 544–564. 
2 Andzulis, J. M., Panagopoulos, N. G., & Rapp, A. (2012). "A review of social media and implications for the 

sales process". Journal of Personal Selling and Sales Management, 32(3), 305–316. 
3Reputation Vip, Qu’est-ce qu’un influenceur ?, reputation vip, le :14/01/2020,  

https://www.reputationvip.com/fr/guide/definitions/qu-est-ce-qu-un-influenceur.  

https://www.reputationvip.com/fr/guide/definitions/qu-est-ce-qu-un-influenceur
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من  هائلةأعداد  همامتلاكب الآخرينالقدرة على التأثير في وجهات النظر وسلوكيات و اختيارات , كما لهم  به
كثرة المنافسة بين المؤثرين تدفعهم إلى جذب متابعين أكثر مما يجعلهم كما أن    ةهادف ياتتقديم محتو و  المتابعين

 .التواصل المستمر مع متابعيهم و ين ما يحبونه و ما يحبه متابعيهميعملون على الموازنة ب
وبالتالي و بوجود التكنولوجيا تمكنت المؤسسات من التفاعل بكفاءة و فعالية مع المؤثرون الرقميون من خلال 

ؤسسة مع , فتفاعل الم1اكتساب المعلومات و استخدامها من قبل الاداريين و المسوقين و الاستجابة لها بفعالية 
زبائنها يمكنها من التعرف على حاجاتهم و رغباتهم و في المقابل هذه التفاعلات تمكن الزبائن من تبادل الرسائل 
التسويقية فيما بينهم عن المؤسسة باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي و بالتالي فان نشر المعلومات و تدفقها 

الدعم المتبادل و زيادة الثقة و الالتزام بين المؤسسة و زبائنها من  من الزبائن و المؤسسة يساعد على وجود جو من
خلال التعرف على حاجياتهم و رغباتهم و تصميم كل ما يلائمهم و في المقابل تعزيز سمعة المؤسسة من خلال 

2تحقيق رضاهم و ولائهم 
عبر  على الشركات أن تغير نهجها في التسويق نحو التويجأصبح من الضروري  لذا,  

و المؤسسة على عرض منتجات وخدمات  الاجتماعيالمؤثرين والذي يعزز بذلك قدرة مؤثري مواقع التواصل 
ة التي يمكن للشركات يواحدا من أكثر الطرق فعاليعد التسويق عبر المؤثرين فيين، لاأو حتى الم الآلافايصالها إلى 
ومع  المحتملين أو زيادة زيارات الموقع، العملاءاكات وزيادة إشت  جمهور نشط وزيادة الوعي لاستهدافإستخدامها 

أقل فعالية، وعليه فإن  الشركات التلفزيونية إعلاناتإنخفاض نسبة المشاهدة على التلفزيون، أصبحت  رارإستم
قات العامة الذين يحاولون جذب انتباه الجمهور عبر لاالع ووكالات الإعلانات وكالاتالمسوقين المبدعين و 

 .التسويق عبر المؤثرين اعتمدوا استاتيجية نتالإنت 

لتواصل وسائل ا عبرم قنواته خلاليمكن أن يكون للمؤثرين تأثير كبير على عمل الشركات و المؤسسات من 
بين  ينشرونهو خدمات، و يقومون بصناعة محتوى عما تقدمه الشركات والمؤسسات من منتجات فهم ، الاجتماعي

 بيعات،المة في زيادق ب المستهلكين والزبائن وتحقيذجختلفة، مما يساعد في متابعيهم على المنصات الم
التي تستعملها  الاستاتيجياتالمؤثرين أخذ مكانة من بين أفضل  خلالالتسويق من لذا يمكن اعتبار أن 

 تيجياتهااستاضروريا في المؤثر أصبح , و قد و كسب سمعة إلكتونية  الأرباحالمؤسسات التي تسعى إلى تحقيق 

                                                           
1Ahearne, M., Hughes, D. E., & Schillewaert, N. (2007). "Why sales reps should welcome information 

technology: Measuring the impact of CRM-based IT on sales effectiveness". International Journal of Research in 

Marketing, 24(4), 336–349.     
2 Jayachandran, S., Sharma, S., Kaufman, P. & Raman, P. (2005), "The role of relational information processes 

and technology use in customer relationship management", Journal of Marketing, 69(1), 177-192. 
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التقنيات التي تميل إلى  ة منمجموع خلالبفضله تستطيع زيادة عدد المبيعات في مدة قصيرة، من  حيث، الاتصالية
  و بالتالي اعتبارهم ،من خلال وصفها بطريقة جيدة  هذه المنتجات أو الخدمات إستعمالالمؤثرين بتوصيات 

 لمنتجات أو خدمات المؤسسة . سفراءك
قادرين على توصيل الرسائل التسويقية وتحريك  الاجتماعيمن المؤثرين في مواقع التواصل  خلق جيل جديدان 

يحظون بثقة كبيرة من متابعيهم على  مالجمهور المستهدف بشكل كبير وأكثر مصداقية تجاه أهداف محددة، كونه
الوصول إلى  لخلاعلى المسوقين مهمة التواصل مع المستهلكين من  ليسه, الاجتماعيشبكات التواصل 

أيضا استخدام التسويق عبر كما يمكن و التي تحتم رأي المؤثر،   الاجتماعيمتابعات كبيرة في مواقع التواصل 
 .1 و أولوياتهم العملاءجات لاحتياالمؤثرين من أجل فهم أفضل 

مجال التسويق عبر يشكل ميزة العصر في  الاجتماعيعبر مواقع التواصل  المؤثرين خلالأصبح التسويق من ذا فقد إ
العالم، حيث استطاع هذا النمط التسويقي أن ينافس أنماط التسويق التقليدية وبقوة، ولقد أخذ التسويق التأثيري 

 وكسب سمعة إلكتونية الأرباحالتي تستعملها المؤسسات التي تسعى لتحقيق الاستاتيجيات مكانة من بين أفضل 
 .  2وبناء صورة ذهنية حسنة

 

 

 

 

 

 
                                                           

1 Xin Jean Lim, Aifa Rozaini bt Mohd Radzol, Jun-Hwa Cheah &Mun Wai Wong,(2017), "The Impact of Social 

Media Influencers on Purchase Intention and the Mediation Effect of Customer Attitude", Asian Journal of 

Business Research, 7(2), 19-36. 
2  Chen Lou& Shupe Yuan,(2019), "Influencer Marketing: How Message Value and Credibility Affect Consumer 

Trust of Branded Content on Social Media", Journal of Interactive Advertising, 19(1), 58-73.  
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 :ة الفصل الأولماتخ

 راتالتطو  هذه لمواكبة الفرص اغتنام إلى المؤسسات سارعت التكنولوجيا عالم في الكبير التطور ظل في         
 عصرنا في انتشار الأكثر لمواضيعا أهم من واحدة الإلكتونية السمعة أصبحت ، الرقمية للإدارة الجديدة والتقنيات

 وقيمها رسالتها بين لمواءمةوا عليها، والحفاظ هويتها، بتطوير للسمعة، ةأهمي المؤسسات تولي وبذلك الحالي،
 وخدمة التجارية العلامة أو لمنشأةا عن معلومات من يظهر ما لمعرفة الرقمية؛ بالسمعة والاهتمام البصرية، وهويتها

 ةالإلكتوني قعاوالمو  دونات،والم الأنتنت، صفحات و ،ظهورها عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتحسين العملاء،
 .الأنتنت عبر العملاء ومحادثات ،

تكنولوجي تطور الع الور ملحوظ من موضوع السمعة الالكتونية يعتبر موضوع بالغ الأهمية عرف تطإ
 .دودة جد مح ا الموضوع تعتبرذالدراسات في ه لا أنإ ,قدم في وسائل الاعلام الاجتماعيةالتو 

أن  ستخلاصاتم نية لكتو السمعة الاالى المفاهيم العامة حول السمعة و ل ا الفصذفي ه التطرقمن خلال 
من  دكما أنها تع  صالات,تكنولوجيات الاعلام و الاتالسمعة الالكتونية تمثل السمعة المؤسساتية في ظل 

وقة انة مرمسة و مكة للمؤسنافسيتالاستاتيجيات المؤسساتية التي تكون على المدى الطويل الهادفة الى خلق ميزة 
 في السوق.

 



 

 
 

 
 نيلفصل الثاا

 دبيات التطبيقيةالأ
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 : مقدمة الفصل الثاني
التي  السابقة لدراساتتلف امخعتماد على ركيزة أدبية تتمثل في أكاديمي يتطلب الإن معالجة أي موضوع إ      

دراسة أي بناء لقيقي ح الحتا و تمثل المفهمية قصوى في الدراسات الحديثة ؛ أذات  تناولت موضوع البحث, كونها
 هعنغنى  لا مدر إلهامص تمثل كما أنها يحتويها البحث العلمي،  تيال الأجزاءأحد أهم و بحثية ذات قيمة علمية 

، أي دبياتالأعراض من است بدلالك ذامتدادا للبحوث التي سبقته، ل إلاكل بحث ما هو ف بالنسبة إلى الباحث،
دبيات لأفاات ,للمؤسس كتونيةلالسمعة الإ الدراسة و المتمثل في وضوعمل حول التي أنجزت من قب الأعمالمعرفة 

 .وضبطه بصورة جيدة نابموضوع بحث الإحاطةتمكننا من وضوع المالموجودة حول 
سببات و نواتج السمعة ممتغيرات البحث من  , يتم التعرض الىعملية استعراض الدراسات السابقة عدب     

 ثمالمتغيرات ,  فسر هذهلتي تات و نحاول الالمام بمختلف المفاهيم و المقاربات النظرية لكتونية للمؤسساالإ
كس بصورة بحث يع جذ نمو  مجموعة من الفرضيات استنادا الى مختلف العلاقات التأثيرية  مع اقتاح نستخلص

 و بالتالي يتضمن هذا الفصل مبحثين .  واضحة هدف هذه الدراسة,

 ات السابقةالمبحث الأول الدراس 
  نموذج البحثوفرضيات و  الدراسةالمبحث الثاني متغيرات 
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   الدراسات السابقة  :ول  المبحث الأ
و السمعة  ؤسساتيةة المفي هذا المبحث سوف نتطرق الى مجمل الدراسات السابقة التي تناولت موضوع السمع

 .لكتونيةالإ

 : الدراسات السابقة .1
 Insaf KHELLADI & Amelie BOUTINOT2017دراسة   1.1

   : تحت عنوان

The Role of Wikipedia on Corporate E-Reputation Evidence from French 

Companies 1. 

 :هدف الدراسة 

لشركات اخد حالة مع أنية على سمعة الشركات الإلكتو  وكيبيديا يرثأت يةكيف  الى معرفةهذه الدراسة  دفته
 .ات ومحدداتهامؤسسجديدة لقياس السمعة الإلكتونية لل طريقة الفرنسية و اقتاح
 ية .دة الزمنعة المقال , سمعة المؤلف , المالسمعة الالكتونية , جودة المقال , سم : متغيرات الدراسة
لشركات ة من اشرك 115من  لتحليل النتائج تم الاعتماد على التحليل الوصفي لعينة مكونة :منهجية البحث 

 .SPSSباستخدام برنامج  SBF 120سوق الأوراق المالية الفرنسية المدرجة في 
 :نتائج الدراسة

 سمعة لىع تأثير لها خاص بشكل يادوويكيبي عام بشكل الاجتماعية الإعلام وسائل كانت  إذا ما ةدراسال تقيم
اد، بما ة عبر عدة أبعونيلكت كات الإأن ويكيبيديا لها تأثير على سمعة الشر  النتائج تظهرو   ,الإلكتونية الشركات

 ومات.تنوع المؤلفين، وفورية توفير المعل اضافة الىفي ذلك جودة المقالات وسمعتها، 
 Chun and Davies) الإلكتونية السمعةالتي تناولت الدراسات السابقة كما جاءت هذه الدراسة لاتمام 

 وسائل أن أثبتتو التي ( frochot et molinarot 2008 ;pakyrout et al2011 ؛2001
 .للمؤسسات  الإلكتونية سمعةال على كبير  تأثير لها الاجتماعية الإعلام

 
 

                                                           
1 Insaf Khelladi & Amelie Boutinot (2017) "The Role of Wikipedia on Corporate E-Reputation: Evidence from 

French Companies", International Studies of Management & Organization, 47(1), 23-41, DOI: 

 10.1080/00208825.2017.1241087. 
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 :تحت عنوان :UTOT& Vincent D ASTELLANOSylvaine C1دراسة  2.1

E-Reputation  Investigating the Influence of E-Word-of- Mouth on 2016 

 . ة للمؤسساتلكتونيا على السمعة الالكتونيالكلمة المنطوقة ا دراسة تأثير:هدف الدراسة 
 و رسالةال جودة تونيا ,لكتونية , الكلمة المنطوقة الكتتمثل متغيرات الدراسة في السمعة الا : متغيرات الدراسة 

 و التجانس في المحتوى  . الرسالة محتوى جودة,  المصدر ومصداقية الثقة،
 Smartالتحليل الاحصائي  ببرنامج بالاستعانة)SEM (الهيكلية  تالمعادلاطريقة استخدام  :منهجية البحث 

PLS 3  مستهلك فرنسي  251لما يعادل  الفرضيات صحةلاختبار. 
لسمعة اتؤثر على  WOM-eتوصلت نتائج الدراسة الى أن الكلمة المنطوقة الكتونيا   :نتائج الدراسة 

 على ا تأثير إيجابيصدر لهية المالرسالة و الثقة، ومصداق الإلكتونية. وبشكل أكثر دقة، تكشف الدراسة أن جودة
 لإلكتونية.لسمعة ااعلى  السمعة الإلكتونية. بينما لا تؤثر جودة محتوى الرسالة و التجانس في المحتوى

 Ludivine Chalençon, Ana Colovic, Olivier Lamotte & Ulrikeدراسة  3.1

Mayrhofer 2:تحت عنوان: 
Reputation, E-Reputation, and Value-Creation of   Mergers and  Acquisitions 

2016. 
  اءع و الشر البين عمليات مآثار السمعة والسمعة الإلكتونية على القيمة الناتجة  دراسة :هدف الدراسة 

 .لمالية اعلى ردود فعل السوق  ؤسساتيةسمعة المالتأثير  ةسادر و على الموارد ، اعتمادا 
 .التقييم المالين عمليات م القيمة الناتجة , السمعة والسمعة الإلكتونية : ت الدراسةمتغيرا

شراء تشمل الشركات لالاندماج و اعملية  187تستند الدراسة التجريبية على عينة من  :منهجية البحث 
 ودراسة…sanofi ,  danoneمن مختلف المجالات  CAC 40الفرنسية متعددة الجنسيات من مؤشر 

 . الاحصائيات الوصفية  بالاعتماد على 2012و  2010في الفتة ما بين  الإنتنت على لسمعتهم استقصائية
 :نتائج الدراسة 

                                                           
1 Sylvaine Castellano & Vincent Dutot (2017) "Investigating the Influence of EWord- of-Mouth on E-

Reputation", International Studies of Management & Organization, 47)1(, 42-60, DOI:  

10.1080/00208825.2017.1241088. 
2 Ludivine Chalençon, Ana Colovic, Olivier Lamotte & Ulrike Mayrhofer (2017) " Reputation, E-Reputation, 

and Value-Creation of Mergers and Acquisitions", International Studies of Management & Organization, 47(1), 

4-22, DOI: 10.1080/00208825.2017.1241086. 
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ما ك  بيع و الشراءمليات الع على لها تأثير إيجابي كبيرالسمعة والسمعة الإلكتونية يظُهر التحليل الإحصائي أن 
 و بالتالي تمة. لمستهدفالشركات معة بغض النظر عن الموقع الجغرافي لالس الدور الذي تلعبهالنتائج أيضًا تبين 

و السمعة  للسمعة لإيجابيامن خلال إبراز التأثير  ؤسساتغير الملموسة في أداء المالدور الأصول استخلاص 
 .للشركاتعلى التقييم المالي الالكتونية 

 Vincent Dutot Eva Lacalle Galvez David W. Versailles2016 دراسة 4.1

 1CSR communications strategies through social media and influence : تحت عنوان

on e-reputation: an exploratory study 
  : هدف الدراسة

ة عة الإلكتونيلى السمعلشركات المسؤولية الاجتماعية لالاجتماعي و التواصل  وسائل دراسة  تأثير استاتيجيات
تاتيجيات نفيذ استيفية كتحديد  ل الاجتماعي من خلال عملائها, و وسائل التواص برع ؤسساتالم بروزمن خلال 

 لمسؤولية الاجتماعية للشركات للتأثير على العملاء.ا
 . ةالمسؤولية الاجتماعيلاجتماعي , السمعة الالكتونية , وسائل التواصل ا : متغيرات الدراسة
 Renault, Danone, Orange and BNPلأربعة شركات فرنسية  دراسة تحليلية :منهجية البحث 

Paribas الهيكلية  المعادلاتطريقة  باستخدام(SEM) التحليل الاحصائي  ببرنامج بالاستعانةsmart 
PLS. 

 :نتائج الدراسة 
 اضافة الىتماعي صل الاجالتوا ات على وسائلاستاتيجيات المسؤولية الاجتماعية للشرك مدى تأثيرتثبت النتائج 

 على لتكيزا و جيدة ه لكتونيةإ سمعة على الحصول مزاياو أن من  توسيع الثقة بين العلامة التجارية ومستهلكيها
 .العملاء تصور

 
 
 
 

                                                           
1 Vincent Dutot Eva Lacalle Galvez David W. Versailles , (2016),"CSR communications strategies through 

social media and influence on e-reputation: an exploratory study", Management Decision, 54 (2); 50-67. 
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 Laïla Benraïss-Noailles, Dhiba Lhajji, Amina Benraïss, Bouchra : دراسة 5.1

Benraïss2016 

 :تحت عنوان
Impact  de  la réputation  classique et de l’e- réputation sur l’attractivité des 

                                1.entreprises en tant qu’employeurs 

 :هدف الدراسة 

من  للشركة عامال لموقفاعلى ية و السمعة الالكتونة ؤسساتيعة المسمالدراسة الى معرفة مدى تأثير الدف هذه ته
 .  جاذبية الشركة و خلال الموظفين

 .لشركةل العام الموقف,  الشركة جاذبية ,لكتونيةالإ سمعةالو السمعة المؤسساتية  : متغيرات الدراسة
الهيكلية  المعادلاتيقة طر  متخرج في التسيير باستخدام 370عينة من دراسة تطبيقية على  : منهجية البحث

(SEM) التحليل الاحصائي  ببرنامج بالاستعانةAmos. 
 :نتائج الدراسة
 ية" المنقولةلكتونالسمعة الإ"تتكون من  ثنائية الأبعادهي ة ؤسساتيسمعة المالن أهذا البحث إلى  توصلت نتائج

ن مدية، لا سيما التقلي لاتصالاالإنتنت و"السمعة الكلاسيكية" التي تنقلها وسائل  عبر الشبكات الاجتماعية و
اه وقف العام تجعلى الم أثير كبيرتلها  للمؤسسات سمعة الإلكتونيةاللنتائج أن ا تظهر أكما المنطوقة  كلمة الخلال 
 . العمل رب باعتبارهاصاحب عمل ولكن أقل على جاذبية الشركة  اعتبارهابالشركة 
 لمعلوماتا عن البحث لالخ التقليدية الإعلام وسائلو  الاجتماعية الشبكات بين التكامل أهمية إلىاضافة 

سائل و لون عبر الذين يتواص دالأفرا من علوماتالم الاعتبارعين  في الشركة تأخذ أن يجبشركة ,كما الخاصة بال
 . الإنتنت شبكةالتواصل الاجتماعي و 

 MAXIMILIAN Lohmann ,2016دراسة  6.1
 :fCorporate reputation in the digital age A systematic comparison o 2تحت عنوان 

antecedents and consequences for multi-channel retailers and pureplayers.           
 : هدف الدراسة 

                                                           
1Laïla Benraïss-Noailles et al.,(2016) " Impact de la réputation classique et de l’e-réputation sur l’attractivité des 

entreprises en tant qu’employeurs ", Question(s) de management ,15(4), 71-80. DOI 10.3917/qdm.164.0071 .  
2 Maximilian Lohmann,)2016( : " Corporate reputation in the digital age A systematic comparison of antecedents 

and consequences for multi-channel retailers and pureplayers. " Master thesis: Marketing Communication, 

University of twente ,Faculty of behavioral sciences ,S159727.  
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 و Walshذج ستخدام نمو القائمة على العملاء حيث تم ا دراسة السمعة المؤسساتية إلى الدراسة هذه تهدف
Beatty Customer based corporate reputation) )2007 العملاء انطباعات لقياس 

 ادا على التجارة الالكتونية.اعتم
دة المنتوج يد , جو خلال )توجه العملاء , الموظف الج السمعة المؤسساتية التي تم قياسها من : متغيرات الدراسة 

 قة.طو الكلمة المن لولاء ,اقة , و الخدمة , المسؤولية الاجتماعية و البيئية , التقييم المالي( , الرضا , الث
ت جة بالمعادلاذاستخدام النمب ألمانيا في لأزياءا تاجرزبون لم 612ة تحليلية لعينة من دراس : منهجية البحث

 .Amosو   Spssالهيكلية اعتمادا على برنامج
 :نتائج الدراسة

 التجارة نأ إلى تشيرما  ك  ,عرفيةالم كوناتمجموعة من الم من تتألف ؤسساتيةالم سمعةال أن النتائج تؤكد 
و  ثقةال ل منك  فإن التاليوب ، الأخرى ؤسساتالم من لاستفادةو ا سمعةال تشكيلفي  عملاءالتساعد  الإلكتونية

ضا ولاء و الر الن مأن كل   حينفيالكلمة المنطوقة يساهمان في  التأثير في تشكيل السمعة الالكتونية للمؤسسات 
  يمثلان كنتائج ايجابية عن السمعة الالكتونية.

 Lionel Maltese, Frank Pons & Frédéric Prévot  2016 دراسة 7.1

       the 1Reputation and Key Stakeholders in-Managing E               :تحت عنوان

Context of Sport Expressive Organizations. 
 : هدف الدراسة

 التي لتحدياتا ق لمختلفر التط عمالإلكتونية  والسمعةتهدف الدراسة الى البحث في أهمية و مبادئ ادارة السمعة 
 .الإلكتونية السمعة لإدارة نموذج مع اقتاح الإلكتونية السمعة إدارة تواجه

 اسق.السمعة و السمعة الالكتونية, التصورات, الشفافية , التن : متغيرات الدراسة
 ةوالنوعي ةالكمي لبياناتا من زيجلمالتحليل الاحصائي الوصفي  باستخدامدراسة استقصائية  : منهجية البحث

 المصلحة أصحاب نم مجموعتين منفي فرنسا  محتفة رياضية منظمة استبانة عن 2400من  جمعها تم التي
 . التنفيديين أو المسيرين  المديرين و المشجعين وهما ، الرئيسيين

 
                                                           

1 Lionel Maltese, Frank Pons & Frédéric Prévot (2017) "Managing E-Reputation and Key Stakeholders in the 

Context of Sport Expressive Organizations", International Studies of Management & Organization, 47(1), 88-

105, DOI: 10.1080/00208825.2017.1241090. 
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 :نتائج الدراسة

 رأي لكوكذ ، عينالمشجراء آ وراتتص يلتحل نتائج تظهرو   الإلكتونية السمعة لإدارة نموذجًا الدراسة هذه تقتح
ا اعتبار و كذ  يةالإلكتون عةالسم إدارة تحسين أولوياتوالتنسيق في المواضيع هي من  الشفافية أن ،المسيرين 

 يجب التي ةالرئيسي الجوانب على البحث هذا ويؤكدالسمعة الالكتونية كأصل و مورد من موارد النادي الرياضي 
 "ولوجياإيك" صلاأ باعتبارها يةالإلكتون والسمعة السمعة باستخدام المصلحة أصحاب إدارة حسينلت عليها التكيز

 . للمؤسسة 
 1Florence-Pierre Valette Chebli Youness,  ,2016 دراسة 8.1

 L’e-réputation du point de vue client : Proposition d’un : تحت عنوان
modele explicatif. 

 : هدف الدراسة

 المجال ذاه في ثالبحو الا أن  ، التسويق رجال بين خاصا اهتماما عرفت قدلكتونية الا سمعةال أن من الرغم على
عن شبكة  بعيدا الأخرى اتالمتغير  مع السمعة دراسة على السابقة الأبحاث ت مختلف ركز فقد  ,محدودة تزال لا

 . الأنتنت و وسائل التواصل الاجتماعي
سببات و تلف المطرق الى مخمن خلال الت العميل منظور من ةالإلكتوني سمعةسة الى دراسة التهدف هذه الدرا

 .النواتج 
 ,ف كفاءة الموظ  ,تماعية لاجالمسؤولية ا ة, الثقة, الالتزام , الكلمة المنطوقة,الإلكتوني سمعةال : متغيرات الدراسة

 الجودة , السعر , توجه العملاء , الجانب المالي.  
لات ج المعادذ استخدام نماب الإنتنت عبر ينالفرنسي لمتسوقينمن ا 1100ل استقصائية دراسة : هجية البحثمن

 .Amosالهيكلية اعتمادا على برنامج 
 :نتائج الدراسة

 منأما  لكتونية باعتبارهما مسببات لها ,الا سمعةال على إيجابي بشكل انؤثر و الارتباط ت  الثقة أن نتائجال تظهر
 على العملاء أن يعني وهذا ، الموقع تجاه العملاء التزام من زيدلكتونية الجيدة تالا سمعةفان ال نواتجال حيث

 الإيجابي التأثير ذلك إلى بالإضافة مع الشركة القيمة العلاقة هذه على للحفاظ رغبة لديهميكون   سوف الانتنت

                                                           
1 Youness, C. (2016)." L'e-réputation du point de vue client: modèle intégrateur et échelle de mesure" (Doctoral 

dissertation, Université Grenoble Alpes (ComUE)). 
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 خلال من تقييمها يمكن أنه تؤكد نتائجفان ال ، ونيةالإلكت  سمعةال لقياس بالنسبة أما ،المنطوقة كلمةعلى ال
 والبيئية، الاجتماعيةالمسؤولية و  السعر، المستوى، عاليةال عروضال ، الابداع العملاء، توجهالأبعاد التالية ألا و هي 

 . ماليا قويةال شركةالو  الجيد، العمل قائد
 .رنسيةالف لبيئةا غير أخرى ةثقافي بيئة في الدراسةالمعتمد في هذه  نموذجال تطبيق كما تم استخلاص امكانية 

 Corn_e Dijkmans, Peter Kerkhof, Camiel J. Beukeboom :دراسة  9.1

 :A stage to engage: Social media use and corporate  reputation 1 2015تحت عنوان
 : هدف الدراسة

فيها في  التحكم و رتهاكات ، ولكن من الصعب إداهي أحد الأصول غير الملموسة للشر  ؤسساتيةالم السمعة 
 فيالمستهلكين  بذلجنت  الإنت أنشطة الشركة عبر معرفة أهميةتهدف الدراسة الى عصر المحادثات عبر الإنتنت ، 

في  ين المشارك المستهلكينور تصقياس  من خلال الاجتماعي التواصل وسائل التكيز على و تم خلق سمعة ايجابية 
 سمعة الشركة. تأثيرهم علىالإعلام الاجتماعية للشركة و وسائل 

 .الاجتماعي , الارتباط التواصل , وسائلؤسساتية الم السمعة : متغيرات الدراسة
طيران ال العملاء لشركة من العملاء وغير 3531 لما يقاربدراسة استقصائية  تمت من خلال : منهجية البحث

 (SEM)ية الهيكل المعادلاتطريقة  باستخدام،  (KLM Royal Dutch Airlines دوليةالهولندية ال
 .smart PLSالتحليل الاحصائي  ببرنامج بالاستعانة

  : نتائج الدراسة
على  ؤثريائهم قد ر آاعاتهم و بتك انطب للشركة الاجتماعي التواصلوسائل  في العملاء مشاركةتبرز النتائج أن 

الشراء   ى نواياأثير علمهمة في السوق و جذب عملاء جدد و التالمؤسساتية من خلال تكوين مكانة  سمعةال
 خاصة اذا كانت هذه التعليقات ايجابية.

 
 
 
 

                                                           
1Corn_e Dijkmans, Peter Kerkhof, Camiel J. Beukeboom. (2015). "A stage to engage: Social media use and 

corporate reputation" . Journal of Tourism Management 47 (20) 58e67. 
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 Sylvaine Castellanoو  Vincent Dutot :دراسة 10.1

 corporate Reputation-E 1Designing a Measurement Scale for 2015 :تحت عنوان

ياس لى  قا تهدف الدراسةلكتونية اهتمام العديد من الباحثين ,ب مفهوم السمعة الااجتذ : هدف الدراسة
ائل ة الخدمة و وسقع ,جودالمو  السمعة الالكتونية باستخدام أربعة أبعاد منها خصائص العلامة التجارية ,جودة

 التواصل الاجتماعي 
ئل مة و وسا,جودة الخدقع السمعة الالكتونية , خصائص العلامة التجارية ,جودة المو  : متغيرات الدراسة

 .التواصل الاجتماعي
طريقة  ت باستخداممشارك عبر الأنتن 185ل دراسة استقصائية تمت الدراسة من خلال  : منهجية البحث

 .smart PLSالتحليل الاحصائي  ببرنامج بالاستعانة (SEM)الهيكلية  المعادلات
 : نتائج الدراسة

 نظورالم من كل  تمزج التي اصرالعن باستخدام الإلكتونية وقياسها معةالس في النظر يجب الى أنه النتائج تظهر
 الموقع صميمت مثل)قمي الر  والمنظور (المنتج جودة أو البيع بعد ما خدمات المميزة، التجارية مثل العلامة) التقليدي

 (. النظر وجهات من عدد أو المشجعين وعدد من ،
زيادة و  لاتصال،ا استاتيجيات أفضل لتقييم التنفيذيين للمديرين سماحال الدراسة هذه في المقدمة للأبعاد يمكن
 مة نحومه خطوة و هي لكتونيةإ على السمعة استاتيجيتهم تأثير فهم أدائهم أو على الإلكتونية السمعة تأثير
 .الإلكتونية السمعة إدارة

 ,CélineFUEYO, Jacques DIGOUT , Jean-Marc DECAUDIN  :دراسة 11.1

Marwan AZOURI 2015 

: réputation corporate perçue par les consommateurs : une analyse-e تحت عنوان

.du discours des salariés sur le web2 
  : هدف الدراسة

                                                           
1Sylvaine Castellano et Vincent Dutot(2015),"Designing a Measurement Scale for E-Reputation Corporate ", 

Reputation Review (18), 294–313. doi:10.1057/crr.2015.15. 
2Céline Fueyo, Jacques Digout, Jean-Marc Decaudin, Marwan Azouri (2011), "e-réputation corporate perçue par 

les consommateurs : une analyse du discours des salariés sur le web ",13th International Marketing Trends  

Conference, Venice  .  
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 سمعةال دارةإ الشركة في الموظفين داخل دورمع ابراز  الإلكتونيةللسمعة  نموذج الدراسة الى بناء دفته
 .ةالإلكتوني

 . , الارتباط ظفينلمو ل الإلكتوني الخطاب السمعة الالكتونية , المصداقية , : متغيرات الدراسة
 قطاعات من شركاتموظف فرنسي ل 500مستهلك و 500دراسة تحليلية لعينة مكونة من  : منهجية البحث

التحليل الاحصائي  ببرنامج نةبالاستعا(SEM)الهيكلية  المعادلاتطريقة  عبر الانتنت باستخدام النشاط مختلفة
smart PLS. 
 : نتائج الدراسة
لكتونية سمعة الاال على ئيسيينر  مؤثرين يعُتبرون الذين لموظفين،ل الإلكتوني الخطاب تأثير مدىتبين الدراسة 

كون من يلرئيسي ا تحديالأن  للمؤسسات, فمشاركاتهم و تفاعلاتهم بمصداقية تساهم في خلق سمعة جيدة كما
 ا.إلكتوني الشركة سمعة حماية لخلا

 F. FOURATI-JAMOUSSI 2015 دراسة  12.1
 cosmetics in social           E-reputation: A case study of organicتحت عنوان

1:media 

  : هدف الدراسة

 ائلوس على لالتجمي تمستحضرا مجال في شركاتالاستاتيجيات التسويقية لل تحليله الدراسة الى ذتهدف ه
 نظرة بناءل يلالتجم ستحضراتلم التجارية العلامات من لعدد الإلكتونية السمعة دراسةو  ، الاجتماعي التواصل

 لكل اتتوصي واقتاح ، ةتجاري علامة كل  سمعة مقارنة إلى , اضافةالتجارية العلامات هذه من كل  على عامة
 .اعليه الحصول تم التي النتائج على ابناء تجارية علامة

 , وسائل التواصل الاجتماعي . الإلكتونية السمعة : متغيرات الدراسة
بر وسائل ع التجميل تستحضرالم شركات أربع علىدراسة استقصائية للسمعة الالكتونية  : منهجية البحث

 في صصمتخ بعضها , كاهوش الدكتور و تيكتيك بيو سو نيفيا، روشيه، إيف: التواصل الاجتماعي تتمثل في 
 الوصفية التحليلات خدام, باستالتقليدية المنتجات بيعمختص في  الآخر البعض حين في ، التجميل ستحضراتم

 .Spssعلى برنامج  اعتمادا

                                                           
1 F. Fourati -Jamoussi ;(2015)" E-reputation: A case study of organic cosmetics in social media",6th 

International Conference on Information Systems and Economic Intelligence (SIIE), 978-1-4799-8934-8/15. 
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 :نتائج الدراسة
 عبر واسع نطاق على اذوه نتالإنت  على العالية السمعة ذات التجارية العلامة هي روشي إيف أن النتائج تظهر

 إلى تالعينا رسالإ لاء من خلالالعم مع واسعة علاقة الديهكما أن   لاجتماعيةا والشبكات المنتديات
 . الطلب عند المستهلكين

فالسمعة  ،الأخرى جاريةالت العلامات من غيرها معيمكن مقارنة أي علامة تجارية  الإعلام وسائل خلال من
 (. فيسبوكو  تويت) ماعيةالاجت كاتالشبالجيدة التي تتمتع بها علامة ما تؤدي الى اقبال كبير عليها عبر 

, لمنافسينقارنة بام الاجتماعية الشبكات خلال من صورتها طورت نيفيا أن إلىأيضا  النتائج تشيركما 
 من٪ 60 نأ الدراسة ثبتتحيث أ الاجتماعي التواصل قنوات خلال منالمنتجات  أهمية عن يعبرون المستهلكونف

ابية و هي من ورة ايجترك ص و  التجاريةمات و الهدايا للاثراء بالعلامة يتلقون مجموعة من الخصو  المستهلكين
 السياسات التسويقية التي تتبعها الشركة.

 مةالعلا إشراكو  ويجللت  الاجتماعي التواصل قنوات تتيحها التي الفرص عن الكشفأيضا  للشركات يمكن  
 اعديس أن كنيم اذفه نتنت،الإ على مات التجاريةالعلا حول علوماتالم تتبع خلال من ، بهم الخاصة التجارية

 .والتسويق الاستاتيجي التخطيط في الشركات
 تحديدو  ،ا أعمالهفي زة مي اكتساب على الشركة الاجتماعي التواصل وسائل بياناتأيضا  تساعد أن يمكنكما 
 .بهم صةالخا الاجتماعية الاعلام وسائل استاتيجية ضبط و الجديدة والفرص الضعف نقاط

 خلال من ,عميلال و التجارية ةالعلام من لكل مراقبة أداةك  الاجتماعي التواصل وسائل استخدام يمكن و بالتالي 
 .الإعلام قنواتعبر  الإلكتونية السمعة أدوات تكييف
 :1Bensaid2015 Hicham Mostafa Bellafkih, , Mouna El Marrakchi دراسة 13.1

 Towards Reputation Measurement in online social : تحت عنوان

Networks 
 : هدف الدراسة

 في استثمارات تبذل التجارية العلامات من العديدف الشركات بين متزايدًا اهتمامًاالسمعة الالكتونية  تكتسب
 نمو وسائل التواصل الاجتماعي حيث يحاول رجال التسويق البحث في أكبر قدر  الأنتنت عبر صورتها إدارة

                                                           
1 El Marrakchi, M., Bellafkih, M., & Bensaid, H. (2015, March). "Towards reputation measurement in online 

social networks". In 2015 Intelligent Systems and Computer Vision (ISCV) (pp. 1-8). IEEE. 
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 عن يقال ما عن الكشف هدفهم الرئيسي هو السمعة الالكتونية, تحليل بواسطة إنشاؤها تم التي البيانات
 تقييم في تساهم الاجتماعية الاعلام وسائل اضافة الى أن أعمالهم على تؤثر أن يمكن وكيف التجارية علامتهم

 التجارية علامتها سمعة إدارة للشركات ضروريال من يصبحف ، الإنتنت مستخدمي بين المشتكة والمشاعر الآراء
 .الإنتنت عبر الاجتماعية الشبكات عبر

من  ، اعيةجتمالا اتشبكال بين اريةالتج العلامة أو المنتج سمعة لقياسوذج نم الدراسة قتحت الغاية، لهذه وتحقيقا
 .و الانطباعات راءالآ تحليل خلال

 لاجتماعي. االسمعة المؤسساتية , وسائل التواصل السمعة الالكتونية,  : متغيرات الدراسة
الاحصاء  معة منها قياس السدراسة تحليلية بالاعتماد على الطرق الرياضية و الخوارزمية في : منهجية البحث

 للاحتمالات  . Bayesianالرياضي خاصة طريقة 
 :نتائج الدراسة

ليله , من اعي و تحاصل الاجتمونية عبر وسائل التو الالكت  السمعة لتمثيل جديداً  نموذجاً  ه الدراسةذتقتح ه
  وسائلالنشطين في تتجلى فيها السمعة بوضوح من خلال الأعضاء اجتماعية شبكة بيانات استخدامخلال 

 التواصل الاجتماعي.
   Céline FUEYO2015 دراسة 14.1

:es employés : influence de la voix digitale d corporateréputation -E 1 تحت عنوان
via l’e-contenu de leur « Profil » sur les réseaux sociaux professionnels ; 

application au secteur automobile. 
 دمع من لحداللمؤسسات و  نيةالإلكتو السمعة  بناء فيدور الموظفين  إثبات تهدف الدراسة الى : هدف الدراسة

ات بر الشبك عموظفينلل يالصوت الرقم استخدامب الشركة تقييم ن خلالم الخارجيين المصلحة صحابلأ اليقين
 الاجتماعية المهنية .

 صوت الرقمي .الموظفين , ال, المحتوى الالكتونيالسمعة الالكتونية ,  : متغيرات الدراسة
ة طريق ت باستخدامعامل من مؤسسات قطاع السيارا 1500دراسة استقصائية لعينة من  : منهجية البحث

 .Amosالتحليل الاحصائي  ببرنامج بالاستعانة (SEM)الهيكلية  المعادلات

                                                           
1 Céline FUEYO (2015) : " E-réputation corporate : influence de la voix digitale des employés via l’e-contenu de 

leur « Profil » sur les réseaux sociaux professionnels ; application au secteur automobile ",thèse de doctorat : 

Université Toulouse 1 Capitole (UT1 Capitole). 
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  :نتائج الدراسة
 ,اتسؤسالممة و استدا احنج مفاتيح أحدو هي  من الموارد الغير ملموسة اتللمؤسس الإلكتونية السمعة تعتبر

كات بر الشبعرقمي اليتجلى من خلال الدراسة الدور الذي يلعبه الموظفين الكتونيا من خلال الصوت 
كسبها يؤية الشركة و ر عزز من يوني الاجتماعية في التأثير على سمعة المؤسسات الالكتونية كما أن المحتوى الالكت 

 تصور ايجابي يتجلى في سمعتها الالكتونية.
 Paola Barbara Floreddu , Francesca Cabiddu, Roberto Evaristo دراسة 15.1

2014 

:Inside your social media ring: How to optimize online corporate  1 تحت عنوان
reputation 

  : هدف الدراسة
 تماعي .صل الاجتحسين السمعة الالكتونية للمؤسسات في ظل وسائل التوا الى دراسةهذه ال تهدف 

 ملاء .اركة( الع)مش , الارتباط وسائل التواصل الاجتماعيالسمعة الالكتونية ,  : متغيرات الدراسة
لمتوسطة و الفخمة و الفنادق)ا تمت الدراسة من خلال دراسة تحليلية على عينة من مختلف أنواع : منهجية البحث

 الضعيفة(  .
 : نتائج الدراسة

 , حيث أنالشركات سمعة علىفي التأثير  الإنتنت عبر الاتصال استاتيجيات تطوير تحديات على النتائج ؤكدت
 واقعهذه الم وتساعد ..."يوتيوب"و"  تويت"بر وسائل التواصل الاجتماعي كع ادل المعلوماتتتب ؤسساتالم

 كمصادر  تعمل حيث بالسفر، المتعلقة الشخصية وتجاربهم وآرائهم تعليقاتهم وتبادل نشر في المستهلكين
 التواصل قعامو  ىعل ة العملاء في صبر الآراءشاركم بتحليل ةدراسال هذه قامت, لذا  للآخرين للاستطلاع
 ويمكن المؤسساتية سمعةال جوانب من للغاية مهم جانب وه العملاء مشاركةلأنواع من الفنادق , ف الاجتماعي

 في مشتكة مرجعية لها التي الجهات من أكثر أو واحد عملاء مجتمع إنشاء للشركة يمكن عديدة ، بطرق المشاركة
 سمعة تعزيز وبالتالي ،ات العلاق تعزيز المجتمعات لهذه النهائي فالهد ويتمثل ,الاجتماعي التواصل شبكات سياق
 أن المرجح منو  جديدة منتجات تطويرأو /لتصميم أفكار اقتاح للعملاء يمكن كما  الانتنت علىما  فندق

                                                           
1 Paola Barbara Floreddu , Francesca Cabiddu, Roberto Evaristo,(2014), " Inside your social media ring: How to 

optimize online corporate reputation", Published by Elsevier, Business Horizons 57, 737—745. 
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 ترك انطباعات في للمشاركة استعدادًا أكثر جيدة سمعة ذات أنها على الشركة إلى ينظرون الذين العملاء يكون
 غير الفندقة . أخرى  مجالات في والتحليل للتفسير أوليًا النتائج إطاراً توفر أن يمكنبالتالي و جيدة على المؤسسة 

 Mário Aquino Alves, Ezequiel Reficco and Juan Arroyo2013 دراسة 16.1

 A new approche for measuring corporate reputation :1  تحت عنوان 
  : هدف الدراسة

 .بقياسها قةالمتعل الرئيسية النقاط بعض وتستعرض المؤسساتية سمعةال مفهوم الدراسة هذه تصف
و  القيادة مع المستهلكين, جودة المنتجات و الخدمات , العلاقة  المؤسساتية, سمعةال : متغيرات الدراسة 

 الابتكار, المسؤولية الاجتماعية و البيئية. 
الهيكلية  المعادلاتة طريق في البيرو باستخدام شركة  69ل فرد 1500 ة لدراسة تحليلي : منهجية البحث

(SEM)التحليل الاحصائي  ببرنامج بالاستعانةsmart PLS. 
 : نتائج الدراسة

 المستثمرينو  العملاءب الاحتفاظ ىعل ةسسالمؤ  قدرات و امكانيات تحسين في رئيسيا متغيرا المؤسساتية سمعةال تعتبر
 بتحسين اتؤسسالم لأهم حيسمإدارية  أداة يكون أن إلى السمعة المؤسساتية مؤشر يسعى ذاوبه ,سواء حد على

 :من خلال  المجتمع مع علاقاتهم وتعزيز
 .ةالمؤسساتي سمعةالب يتعلق فيما ةؤسسالم إجراءات لتأثير سنوي رصد •
 .الاجتماعية المسؤولية مجال في الممارسات أفضل ديدتح •
 تاحتياجا ةلبيت أي ,لتواليا على والمنافسين الأخرى القطاعات مع اتوالمؤسس القطاعات مختلف أداء ةقارنم •

 تتبع يةإمكان رصد نفسه الوقت وفي اأقرانه مع المقارنة أجل من الإداري أدائها تصور معرفة إلى تحتاج التي الشركات
 .فيها تعمل التي والقطاعات البلدان مختلف في الميزانيات على آثارها

   Brian Jones , John Temperley & Anderson Lima2010دراسة     17.1
  the case of : : Corporate reputation in the era of Web 2.0تحت عنوان

2Primark 
                                                           

1 Mário Aquino Alves, Ezequiel Reficco and Juan Arroyo,(2013): "A new approach for measuring corporate 

reputation ",  Revista de Administração de Empresas | FGV-EAESPV. 54(1) , 53-66. 
2 Brian Jones , John Temperley & Anderson Lima (2009) : "Corporate reputation in the era of Web 2.0: the case 

of Primark", Journal of Marketing Management, 25:9-10, 927-939, DOI: 10.1362/026725709X479309. 
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 : هدف الدراسة

علاقة متينة مع  بناءة و كيفي 2.0في عصر الويب ؤسساتية سمعة المالل إدارة يلتح الدراسة الىهذه تهدف 
وسائل لت الشركا ة استخدامكيفي  تقدم دراسة حالة بريمارك ,التجارية  ةعلامالتعزيز صورة و المصلحة  أصحاب

 الإعلام الاجتماعية.
 السمعة الالكتونية , المشاركة , المراقبة . : متغيرات الدراسة
طريقة  استخدامب 2.0في سياق عصر الويب   Primark بريماركدراسة تحليلية على  : منهجية البحث

 .smart PLSالتحليل الاحصائي  ببرنامج بالاستعانة(SEM)الهيكلية  المعادلات
 :نتائج الدراسة

ريمارك أن ب استخلاص ء كما تمعملاال زيادة الشفافية والانفتاح تجاه اعطاء أهمية لادارة العلاقات مع الزيائن و 
 ( 2.0 بويال)عيلاجتماالويب ا من خلال ة الالكتونيةسمعالالدفاع عن في  تعتمد على عملائها المخلصين

 عقدةوالم تطورةالم البيئة هذه في المستهلكين مع للتفاعل السبل أفضل المتمثلة في التحديات من يطرح عدداالذي 
تلف معرفة مخ يدة اضافة الىالج سمعةال تعزيز فرص وتعظيمسيئة  سمعةظهور  احتمال من لحدو ا ,المؤكدة غيرالو 

لى زيادة درجة تؤدي ا جتماعيات عبر وسائل التواصل الاالمحادثتصالات المتعامل بها كما أن استاتيجيات الا
 اليقين في المعلومات المتداولة .

 Philippe Boistel  ,2007دراسة  18.1
  Le management de la réputation chez  SERNAM : application du تحت عنوان

1:
modèle  IPS 

 : هدف الدراسة
 . عرضلا نظامو  وقع المؤسسةم الهوية،: متغيرات ثلاثة أساس على سمعةال دارةلإ نموذج ف الدراسة الى بناءتهد

  .سمعتها إدارة من هانفس بناء إعادة تم سنواتثلاث  مدى على التي SERNAM الشركة على تطبيقهي تم ذالو 
 .لعرضا ونظام موقع المؤسسة الهوية، : متغيرات الدراسة

 المعادلات طريقة باستخدام SERNAM  شركةعميل من  1200دراسة استقصائية ل  : حثمنهجية الب
 .smart PLSالتحليل الاحصائي  ببرنامج بالاستعانة(SEM)الهيكلية 

                                                           
1 Philippe Boistel,(2007) : "Le management de la réputation chez Sernam : application du modèle IPS ", 

Management & Avenir 13(3), 9-25. DOI 10.3917/mav.013.0009. 
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 :نتائج الدراسة

 كن يمه أن يبين IPS ( identité,positionnement,système d’offre) نموذج استخدامان  
 .لها  تنافسية ميزة بناءخلال من  سمعتها إدارةمن  لشركةل

 Rosa Chun :دراسة  19.1
   :Corporate reputation Meaning and measurement 2005 1 تحت عنوان

وية في صورة و الهلى متغيري العقياس السمعة المؤسساتية مع التكيز فهم و تهدف الدراسة الى  : هدف الدراسة 
  Davies and Miles بالاعتماد على دراسةة و تمت الدراسة تحسين أداء و رضا موظفين وعملاء المؤسس

1998 . 
 سسة . وعملاء المؤ أداء و رضا موظفين السمعة المؤسساتية , الصورة , الهوية , : متغيرات الدراسة
 شركة و المقارنة فيما بينها . 500تحليلية ل  دراسة : منهجية البحث
  : نتائج الدراسة

داء رتبط بالأيات المتغير  ع مختلفمعلاقة السمعة و  المؤسساتية المكونات الرئيسية للسمعةتعد الصورة و الهوية من 
لى السمعة علتأثير ار في كما أن أصحاب المصلحة الداخليين و الخارجيين لهم دو   المالي على المدى الطويل

  . المؤسساتية
 Shun Yin Lam,Venkatesh Shankar,M, Krishna Erramilli,Bvsan دراسة 20.1

2Murthy 2004  
 :Customer Value, Satisfaction Loyalty, and Switching Costs : تحت عنوان

An Illustration From a Business-to-Business Service Context . 

 

 

         

 

 

      

                                                           
1 Davies, G. and Chun, R. (2003). "The use of metaphor   in the exploration of the brand concept". Journal of 

Marketing Management, 19(1/2), 45–71. 
2Shun Yin Lam,Venkatesh Shankar,M, Krishna Erramilli,Bvsan Murthy,)2004(: " Customer Value, Satisfaction 

Loyalty, and Switching Costs:An Illustration From a Business-to-Business Service Context", Journal of the 

Academy of Marketiag Science, 32( 3), 293-311.DOI: 10.1177f0092070304263330.                                                 
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 : هدف الدراسة

  ، سةلى عاتق المؤسعلتي تقع االيف التك اضافة الىاهتمامًا متزايدًا لقيمة العملاء ورضاهم وولائهم  تولي الدراسة
لاء لاء والو موأن رضا الع عملاء،ولاء ال أن رضا العملاء يتوسط العلاقة بين قيمة العملاء وو ترتكز على افتاض 

 ا البعض.ما آثار متبادلة على بعضهمله
 ولاءل كأداة  يفالتكال وتحويل ء،العملا ورضا لعميل،ا قيمة يعتبر مفاهيمي إطار اقتاح هو الدراسة هذه من الهدف
 ءالعملا ولاء على ءالعملا قيمة تأثير في العملاء لرضا الوساطة دور, مع دراسة B2B سياق في العملاء

 . البعض بعضهم على والولاء العملاء لرضا المتبادلة الآثار واستكشاف
 الرضا , الولاء , قيمة العملاء , التكاليف . : متغيرات الدراسة

خدمة البريد السريع لعملاء الشركات الذين استخدموا أو يستخدمون  268تم تحليل عينة من  : البحثمنهجية 
 التحليل الاحصائي ببرنامج بالاستعانة(SEM)الهيكلية  المعادلاتطريقة  باستخدام B2Bفي سياق 

LISREL. 
 :نتائج الدراسة

 .العملاء ولاء من عززي العملاء ضار   أنلىاضافة ا , التأثير المتبادل بين رضا و ولاء العملاء
 : تحت عنوان  GARY DAVIES و  : ROSA CHUNدراسة  21.1

E-reputation: The role of mission and vision statements in positioning  strategy   
1 2000 

 : هدف الدراسة
شركات واقع الناء سمعة مبالالكتونية للمؤسسات من خلال امكانية  سمعةال دراسةب الدراسة هذه تهتم

  .اتيجية لاست الالكتونية بأخذ بعين الاعتبار لدور البيانات و الرسائل في تحديد المواقع ا
 . للشركة افةالقيمة المض ,السمعة الالكتونية, الاستاتيجية , الرؤية المستقبلية  : متغيرات الدراسة
مبيوتر وتجار التجزئة  ثلاثة قطاعات: مصنعي الكفيشركة  500دراسة تحليلية وصفية ل  : منهجية البحث

 . المتخصصين والبنوك التجارية
 

                                                           
1 Chun, R., & Davies, G. (2001). " E-reputation: The role of mission and vision statements in positioning 

strategy". Journal of Brand Management, 8(4), 315-333. 
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 : نتائج الدراسة
 المحتملين ءللعملا توالخدما جاتبالمنت المتعلقة للمعلومات مصدر الالكتوني يمثل الشركة موقعأن  تظهر النتائج

 قعامو  تصميم ىعل لقدرةا نإ, لذا ف المحتملين ثمرينللمست المالية والمعلومات المحتملين للموظفين الوظيفية والفرص
 ؤسسة لموا المستخدم ينبقوية  روابط بناء على ساعدي ،من خلال شفافية البيانات  وفعالية بكفاءة الويب

صة بها عبر ات الخاا و المعلومبياناتهالوصول الى  وسهولة لمحتوى أكبر اهتمام إيلاء إلىلك تحتاج الشركة ذوب ,
 الالكتونية . المواقع

 : (II -1جدول )مما سبق يمكن تلخيص الدراسات السابقة في الجدول التالي 
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 الدراسات السابقة :(II -1جدول )
 النتائج المنهجية المتغيرات أهداف الدراسة السنة الباحث

Castell
ano& 

Dutot 

تهدف هذه الدراسة إلى سد الفجوة الموجودة في الأدبيات المتعلقة  2016
-eلعوامل المؤثرة في السمعة الإلكتونية من خلال دراسة تأثير با

WOM  على السمعة الإلكتونية. باستخدام نهج كمي يعتمد
و بالتالي دراسة العوامل المؤثرة في  مستهلكًا فرنسيًا 251على 

السمعة الالكتونية من خلال افتاض الكلمة المنطوقة الكتونيا و 
 متغيرات للدراسة .الثقة و مصداقية المصدر ك

السمعة الالكتونية ,الثقة 
 ,الكلمة المنطوقة الكتونيا

e-wom 

 251 : عينة

 B2B B2C: قطاع

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

( مكوناً رئيسياً WOMتعد الكلمة المنطوقة )
تع تتمو لاستاتيجيات الاتصال وتؤثر أيضًا على السمعة. 

ن أائج لنتت, ، أظهرت ابتأثير قوي مماثل على الإنتن أيضا
e-WOM  .تعبير أدق بتؤثر على السمعة الإلكتونية، 

جودة ير و تأثتكشف الدراسة أن قوة التابط والتكافؤ ودرجة ال
ة لسمعالى عرسالة الثقة ومصداقية المصدر لها تأثير إيجابي 

 الإلكتونية. 

Walsh, 
Vincent

- 
Mitchell 

 ة معلسمععلى مسببات و نواتج اتهدف هذه الدراسة الى التعرف  2009
 أخذ بعين الاعتبار للعميل. 

 الرضا,الثقة,الولاء,

e-wom 

 511 : عينة

 مؤسسة خدمية: قطاع

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

لي قة عالثنستنتج من الدراسة تأثير ايجابي لرضا العملاء و 
 كلمةال والسمعة و تأثير سمعة الشركات على ولاء العملاء 

 .e-wom الكتونيا  المنطوقة

Dijkmans
 ; 

Kerkhof, 
Beukebo

om 

معرفة ما إذا كانت أنشطة الشركة عبر  تهدف هذه الدراسة الى 2015
الإنتنت لاكتساب مستهلكين مشاركين مفيدة لسمعة الشركة 

عميلًا وغير عملاء  3531ومتى. في دراسة استقصائية شملت 
المستهلكين في أنشطة قياس مشاركة من خلال لشركة طيران دولية ،

السمعة المؤسسية 
 ,الارتباط,

 وسائل التواصل الاجتماعي

 3531 : عينة

 الطيران: قطاع

 : الادوات الاحصائية

تظهر النتائج أن استخدام المستهلكين لوسائل التواصل 
بمشاركتهم في أنشطة وسائل الاجتماعي مرتبط بشكل إيجابي 

التواصل الاجتماعي الخاصة بشركة الطيران ، وخاصة بين 
العملاء. ترتبط المشاركة في أنشطة وسائل التواصل الاجتماعي 
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 وسائل التواصل الاجتماعي للشركة وتصور سمعة الشركة. 

 

 

PLS/SEM  بدورها بشكل إيجابي بسمعة الشركة ، خاصة بين غير
تأثير ايجابي لوسائل التواصل الاجتماعي العملاء. و بالتالي 
بالشركة و تكوين صورة ايجابية لها)التأثير على ارتباط العملاء 

 على السمعة(.

 

CHUN 2000  صة لخااتهتم هذه الدراسة بإمكانية بناء سمعة مواقع الويب
لى عبة بالشركات ، من خلال القيام باستكشاف الآثار المتت

نية. كتو لإلالأساليب التي تستخدمها الشركات في إدارة السمعة ا
ادلها( ا يعمأو توى لبيانات المهمة والرؤية )يتم تقديم تحليل المح

 ثلاثة في Fortune 500المضمنة في المواقع الإلكتونية لشركات 
نوك البو قطاعات: مصنعي الكمبيوتر وتجار التجزئة المتخصصين 

 اسيخممل التجارية. تم تصميم تحليل المحتوى باستخدام إطار ع
نفس  شركات في. يتم حساب ملفات تعريف الAakerالأبعاد لـ 

ذي ع الوقالقطاع ، وتستخدم هذه الملفات الشخصية لاستنتاج الم
همة الم ناتينطوي عليه تواتر استخدام الكلمات الرئيسية في بيا
نات لبيان اوالرؤية الفردية. يتم إنتاج خرائط تحديد المواقع م

 باستخدام تحليل المراسلات .

 شركة 500 : عينة السمعة الالكتونية

 : ات الاحصائيةالادو 
PLS/SEM 

نفس  ة فيافستظهر النتائج اختلافات كبيرة بين الشركات المتن
ف القطاعات بالإضافة إلى الاختلافات بين ملف تعري

 لبيةغا الشركات الرائدة عبر القطاعات. على الرغم من أن
إن فة ، رؤيالمواقع التي تم فحصها تضمنت بيانات المهمة وال

تجاوز يما  بًال إلى المواد المطلوبة غالالوقت المستغرق للوصو 
بما في ذلك  ،العتبة المختارة وهي عشر دقائق. تحتاج الشركات 

إلى إيلاء  ،يب بيانات المهمة والرؤية في إدارة سمعتها على الو 
و  يها.إل اهتمام أكبر لمحتوى هذه المواد وإمكانية الوصول

أكبر  تماماه ءإدارة السمعة على الويب تحتاج إلى إيلابالتالي 
 للمتغيرات و المنافسين. 

Dutot 
& 

تصميم أول مقياس لقياس السمعة الإلكتونية تهدف الدراسة الى  2015
طالبًا في مجال  55من خلال استخلاص العناصر من الأدبيات ل 

تشير النتائج إلى أنه يجب قياس السمعة الإلكتونية باستخدام  185 : عينة   السمعة الالكتونية
أبعاد )خصائص العلامة التجارية وجودة  4عنصراً في  15
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Castellano ( واستطلاع  10الأعمال الرقمية و تم استخدام مجموعة )مهنيين
 شاركًا( لتوفير البيانات النهائية. م 185عبر الإنتنت ل )

 وسائل التواصل: قطاع
 الاجتماعي

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM  

 مة ووسائل التواصل الاجتماعي(.موقع الويب وجودة الخد

لال ن خو بالتالي تم تطوير مقياس للسمعة الإلكتونية م
ة لخدمة اخاصية العلامة التجارية ، جودة موقع الويب ،جود

 ووسائط التواصل الاجتماعي(.

 

 

Goyett 

Ricard, 

Marticotte 

Bergeron, 

ت شمل يةئفي هذه الدراسة ، باستخدام بيانات من دراسة استقصا 2010
قة نطو الم للكلمةمستهلكًا عبر عينتين ، يتم اقتاح مقياس  218

 ونية. ( في سياق الخدمة الإلكت e ‐ WOM)مقياس الكتونيا 

الكلمة المنطوقة الكتونيا 
e-wom 

 218 : عينة

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

يشتمل  WOMتكشف الاختبارات الإحصائية أن بناء 
 ، والتكافؤ الإيجابي WOMافة على أربعة أبعاد: كث

WOM  والتكافؤ السلبي ،WOM  ومحتوى ،
WOM يمكن استخدام مقياس .e ‐ WOM   المقتح

ات تيجيتاكأداة استاتيجية لمديري الأعمال بهدف تحسين اس
 التسويق الشفهي.

اة كأد  ونيااستخدام مقياس الكلمة المنطوقة الكت و بالتالي 
اصة الخ استاتيجيات التسويقاستاتيجية تهدف إلى تحسين 

 بالمؤسسات.
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Morrong
iello. 

N’Goala,  

Kreziak 

الا  ،مات علو تهدف هذه الدراسة الى تحويل العملاء إلى منتجي الم 2017
بر اط عنخر أن  الشركات تواجه صعوبة في تشجيع العملاء على الا

 ويجوالت  قيمةال الإنتنت في العلامات التجارية أو المشاركة في خلق
ي لنفس المنتجات الشركة عبر الويب. و بالتالي ضرورة التمكين

 للعملاء 

الكلمة المنطوقة 
 الكتونيا,الارتباط,

Empowerment 

 753 : عينة

 من منتجع تزلج فرنسي

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

قاد لاعت: اتُظهر النتائج أن العملاء يشاركون لثلاثة أسباب
يس لتنفاالشركات دون اللجوء إلى بأنهم يستطيعون مساعدة 

رية ، لتجاامة عن المشاعر السلبية )العقوبة( ، والتعلق بالعلا
بر ات عليقوالمعاملة بالمثل بناءً على الصدق المتصور للتع

 حظ نلا الإنتنت التي صاغها العملاء الآخرون و بالتالي
 التأثير المشتك الايجابي للمتغيرات.

Morgan 
& 

Hunt 

هو و تكشف هذه الدراسة طبيعة ونطاق مشاركة العملاء ، تس 2012
ر ناصععنصر حيوي في تسويق العلاقات العامة حيث يتكون من 

م فهو لمذج معرفية وعاطفية وسلوكية واجتماعية ، مع  تقديم نمو 
 مشاركة العملاء . 

 

الثقة,الالتزام, العلاقات 
 مشاركة العملاء .العامة , 

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

ام لتز نستنتج من الدراسة أن التسويق الناجح يتطلب الا
 بالعلاقات العامة  والثقة .

وابق من بة سثاو تكون مشاركة العملاء الحاليين أو المحتملين بم
لعاطفي ام التز ، في حين أن القيمة والثقة والا ارتباط العملاء

ي ه اريةلتجاوالكلام الشفهي والولاء ومشاركة مجتمع العلامة 
 عواقب محتملة.

 

Walsh 
& 

Beatty 

 على ائمةتحديد أبعاد سمعة الشركة القتهدف هذه الدراسة الى  2007
 .تين راسدالعملاء وتطوير مقاييس لقياس هذه الأبعاد من خلال 

 الثقة,الرضا,الولاء,

الكلمة  السمعة المؤسسية,
 .womالمنطوقة 

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

( الأبعاد التالية: توجيه العملاء ، 1ة نستنتج من )الدراس
صاحب العمل الجيد ، الشركة الموثوقة والقوية ماليًا ، جودة 

 2المنتج والخدمة ، والمسؤولية الاجتماعية والبيئية. في الدراسة 
، باستخدام عينة ثانية ، يتم التحقق من صحة المقاييس و 

الكلمة  قة ، وعلاقة المتغيرات ) رضا العملاء ، والولاء ، والث
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. من النتائج ارتبطت معظم أبعاد السمعة بقوة المنطوقة
رضا العميل -كل من المتغيراتبمتغيرات النتائج  و بالتالي  

تؤثر على السمعة  womوالولاء والثقة و الكلمة المنطوقة 
 المؤسساتية.

Chalenço
n, 

Colovic, 
Lamotte 

& 
Mayrhofer 

2016 

 

 

عة بحث في  آثار السمعة والسمعلى التهدف هذه الدراسة 
اذ , ستحو الاالإلكتونية على القيمة الناتجة عن عمليات الدمج و 

تأثير  راسةل دبناءً على وجهة النظر القائمة على الموارد ،من خلا
ندماج الا ناتسمعة المشتي على ردود فعل السوق المالية على إعلا

عملية  187من والاستحواذ. تستند الدراسة التجريبية إلى عينة 
شر مؤ  اندماج وشراء تضم شركات فرنسية متعددة الجنسيات من

CAC 40  .ومسح عبر الإنتنت لسمعتها 

 

السوق السمعة الالكتونية, 
المالية ,إعلانات الاندماج 

 والاستحواذ

 شركة 187 : عينة

 : الادوات الاحصائية

 الاحصاء الوصفي 

ير على  كبابيأثير إيجيظُهر التحليل الإحصائي أن السمعة لها ت
ضًا ء أيلضو اإنشاء قيمة الاندماج والاستحواذ. تسلط النتائج 

 رافيلجغاعلى حقيقة أن السمعة مهمة بغض النظر عن الموقع 
على  سمعةلل للشركات المستهدفة. و بالتالي التأثير الإيجابي

 التقييم المالي لعمليات الاندماج والاستحواذ.

 

Chun 

 

 

ل حلال خالدراسة في بناء سمعة الشركة ، أولًا من هذه  تهدف 2005
 صصاتلتخالمشكلات المصطلحية التي نتجت عن الطبيعة متعددة ا
ورة الص ة ولكثير من الأعمال السابقة. تتم مراجعة كل من السمع

ا ثة على أنهلثلا اوالهوية. يتم اقتاح هيكل يمكن من خلاله رؤية البنى
 ة. لسمعاياس مشتكة في المفهوم و قتسمية مفاهيم مختلفة ولكنها 

سمعة الشركة, الصورة و 
 الهوية, أداء و رضا الموظفين

 وعملاء الشركة

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

 عة.تعد الصورة و الهوية من المكونات الرئيسية للسم

تبط ( تر داءعلاقة السمعة مع مختلف المتغيرات) الرضا ,و الأ
 الطويل. بالأداء المالي على المدى
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Dutot ; 
Galvez 

; 
Versailles

. 

ين أصبح الجمهور عملاء مسؤولين يحثون الشركات على تحس 2016
ر تؤث أن المجتمع. باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي ، يمكن

تزام ( على الCSRإجراءات المسؤولية الاجتماعية للشركات )
ظر في و النهة المنظمة وسمعتها الإلكتونية. الغرض من هذه الدراس
قدرة  )أي صالالتأثير على السمعة الإلكتونية لاستاتيجيات الات

ل تواصال الشركات والمسؤولية الاجتماعية للشركات( على وسائل
 الاجتماعي.

 

السمعة الإلكتونية, 
المسؤولية الاجتماعية 

 للشركات

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

على  كيزلت اهلكيها و توسيع الثقة بين العلامة التجارية ومست
 تصور العملاء للحصول على سمعة إلكتونية جيدة

FUEYO 
DIGOUT

 , 
DECAU

DIN, ; 
AZOURI  

از ابر  نية والسمعة الإلكتو هذه الدراسة الى تحليل مفهوم تهدف  2015
 معةمدى تأثير الموظفين باعتبارهم أصحاب مصلحة على الس

 الإلكتونية من خلال الأنتنت .

 الإلكتونية,السمعة 

إدارة سمعة الشركة 
الإلكتونية, دور الموظفين 

 داخل الشركة

مستهلك  500 : عينة
موظف  500و 
 فرنسي

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

وبناء  نية،تو مدى تأثير الموظفين في حماية سمعة الشركة الإلك
 وإدارة ذلك باستخدام الخطاب الإلكتوني لهم.

 

Alves, 
Reficco 

and 

تصف هذه الدراسة مفهوم سمعة الشركة وتحلل بعض العناصر  2013
الرئيسية المتعلقة بقياسها. تم اقتاح مؤشر قياس جديد ومزاياه 

فرد  1500 : عينة سمعة الشركات
 شركة 69ل

تشير النتائج إلى أن المتغيرات المقتحة للمؤشر ليست بالضرورة 
ذات أهمية أكبر للشركات لأداء أفضل. علاوة على ذلك ، 

شركات شهرة ليست بالضرورة تلك التي تتمتع فإن أكثر ال
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rroyoA  وعيوبه. يتم وصف تناسق المتغيرات السبعة الرئيسية للمؤشر من
خلال نتائج تحليل العوامل وارتباطاتها. يتم اختبار المؤشر من خلال 

قطاعًا  15شركة تنتمي إلى  69فرد حول سمعة  1500تصورات 
 صناعيًا مختلفًا في بيرو. 

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

بأكبر سمعة مؤسسية. كما ورد ذكر الآثار الإدارية التي تنطوي 
تعتبر عليها عملية إدارة ومراقبة أبعاد سمعة الشركة. و بالتالي 

سمعة الشركات متغيرا رئيسيا في تحسين جاذبية المنظمة وقدرتها 
 على الاحتفاظ بالعملاء والمستثمرين,

م لأه سمحر السمعة المؤسساتية عبارة عن أداة إدارية يمؤش
 المنظمات بتحسين وتعزيز علاقاتهم مع المجتمع.

 

 

Floreddu 
, 

Cabiddu, 
Evaristo. 

عة سملى على الرغم من أن الاتصال المؤسسي له تأثير مباشر ع 2014
تيجيات ستا االشركة ، إلا أنه لا يعُرف سوى القليل عن الصلة بين

وين وتك كاتصل عبر وسائل التواصل الاجتماعي الخاصة بالشر التوا
تأثير  عرفةملى اسمعة الشركات في بيئة الإنتنت. تهدف هذه الدراسة 

عة سملى عاستاتيجيات التواصل عبر وسائل التواصل الاجتماعي 
 الشركات. 

 
 

سمعة الشركات , وسائل 
التواصل الاجتماعي, 
ارتباط المستهلك, 

 ؤسساتية . الاتصالات الم

من  1670 : عينة
الفنادق )الفخمة, 

 المتوسطة , الدنيا ( 

 دراسة تحليلية

ل تبادو شر تساعد مواقع التواصل الاجتماعي المستهلكين في ن
فر, الستعليقاتهم وآرائهم وتجاربهم الشخصية المتعلقة ب
 يفيةح كمقابلات متعمقة مع مديري الفنادق في زيادة توضي

 ائلعتها عبر الإنتنت من خلال وسإدارة الشركات لسم
 تنتلانالتواصل الاجتماعي, ان إدارة سمعة الشركة على ا
 اذاةمح يتطلب التكامل بين وظيفة الاتصالات المؤسسية مع

ء على عملاال قوية وتنسيق وظيفة إدارة الأعمال, تأثير ارتباط
 سمعة الشركات.

ت يجيااتتقدم النتائج رؤى فيما يتعلق بتحديات تطوير است 
 ة.الاتصال عبر الإنتنت التي تؤثر على سمعة الشرك
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JAMOUSSI  

ال مجفي  كاتتهدف هذه الدراسة  الى معالجة وتحليل وجود أربع شر  2015
ي. ماعمستحضرات التجميل العضوية على وسائل التواصل الاجت

زيد  ييرى سوق مستحضرات التجميل العضوية أن عدد المنافسين
 فيالتجارية ويجب على الشركات بذل جهود  من  العلامات

 نإفوبالتالي ،  استاتيجياتها التسويقية لتبرز في مثل هذا السياق.
 اريةلتجادراسة السمعة الإلكتونية لعدد محدود من العلامات 

 ل منلك لمستحضرات التجميل العضوية ستسمح  ببناء نظرة عامة
عة  نة سمار سة إلى مقهذه العلامات التجارية.  و تهدف هذه الدرا

ل من يد كتحدكل علامة تجارية باستخدام أدوات مراقبة مختلفة ، ل
اح قت ملف تعريف مستخدمي الإنتنت والعلامات التجارية وا

ل عليها لحصو  اتوصيات لكل علامة تجارية بناءً على النتائج التي تم
. 

السمعة الالكتونية, وسائل 
 التواصل الاجتماعي,

على أربع  دراسة تحليلية
شركات لمستحضرات 

 التجميل .

ى ية عليف روشير هي العلامة التجارية ذات السمعة العالإ-
 رسالإل الإنتنت و لديها علاقة واسعة مع العملاء من خلا

 العينات إلى المستهلكين عند الطلب. 

عة العلامة تؤدي الى عدد كبير من الوظائف على سم-
 (.)تويت وفيسبوك المنتديات و الشبكات الاجتماعية

داة أكن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على أنها يم -
 العميل.  مراقبة لكل من العلامة التجارية و

 واتمن خلال تكييف أدوات السمعة الإلكتونية عبر قن
 الإعلام.

 

Benraïss
-

Noailles, 
Lhajji, 

Benraïss, 
Benraïss 

هل تؤثر  لية:على الأسئلة التاالهدف من هذه الدراسة هو الإجابة  2016
ر يؤث أن سمعة الشركة على موقف المرشحين المحتملين؟ هل يمكن

ث مع بحوذج نم أيضًا على جاذبية الشركة؟ اضافة الى القيام بتطوير
 من خريجي الإدارة المستقبلية. 370عينة من 

 

سمعة الشركات )السمعة 
المؤسساتية  الكلاسيكية 

 والسمعة الإلكتونية(,

 جاذبية الشركة  

متخرج في  370:عينة
 علوم التسيير

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

 لسمعةعة الشركة هي ثنائية الأبعاد: وهي تتكون من "اسم -
ت نتنالإو الإلكتونية" المنقولة عبر الشبكات الاجتماعية 

يدية، لتقلل او"السمعة الكلاسيكية" التي تنقلها وسائل الاتصا
 ل الكلمة المنطوقة من الفم.لا سيما من خلا

سمعة الشركة الإلكتونية )على الشبكات الاجتماعية وعلى  -
الإنتنت( لها تأثير كبير على الموقف العام تجاه الشركة 
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باعتبارها صاحب عمل ولكن أقل على جاذبية الشركة 
 باعتبارها رب العمل.

 ة قويأثير الكلمة المنطوقة من الفم على جاذبية الشركت-
 سبيا بالنسبة لتأثير السمعة إلكتونية.ن

 

Jones , 
Temperl

ey & 
 Anderson 

ت شبكاال وتهدف هذه الدراسة الى تحليل المسؤولية الاجتماعية  2010
 الاجتماعية على السمعة المؤسساتية .

إدارة سمعة الشركات, 
الشبكات الاجتماعية 

(, المسؤولية  2.0)ويب 
 الاجتماعية.

  

 

ة  شركة دراسة تحليلي
 Primark بريمارك

ية لخارجن إدارة السمعة الإيجابية تتحقق بمجرد الظروف اأ-
ة شاركالموالداخلية للشركة من خلال المحادثة المجتمعية و 

 لة .داو والتعاون لزيادة درجة اليقين في المعلومات المت

Khelladi 
& 

Boutinot 

 

سائل التواصل تهدف هذه الدراسة الى  استكشاف كيفية تأثير و  2017
الاجتماعي على السمعة الإلكتونية للشركات من خلال توسيع 
دائرة أصحاب المصلحة الذين يمكنهم التأثير ، حتى بشكل غير 
مباشر ، على السمعة الإلكتونية للشركة. نقتح أيضًا هذه الدراسة 
طريقة جديدة لقياس السمعة الإلكتونية للشركات ومحدداتها. 

ويكيبيديا وميزاتها الرئيسية على السمعة الإلكتونية وتحليل تأثير 

السمعة الإلكتونية, وسائل 
 الإعلام الاجتماعية

تحليل كمي للشركات 
المدرجة في سوق 
 الأوراق المالية الفرنسية

SBF 120 

 (اعي جتمظهر النتائج أن ويكيبيديا)وسائل التواصل الات -
 ، بما فيبعادة ألها تأثير على سمعة الشركات الإلكتونية عبر عد

ن مزيج ن مذلك جودة المقالات وسمعتها، والأخيرة الناتجة ع
 صرامة وتنوع المؤلفين، وفورية توفير المعلومات.
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 للشركات المدرجة في سوق الأوراق المالية الفرنسية .

LOHM
ANN 

 سمعةال تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف الاختلافات في تكوين 2016
لغرض ، اذا لهة. اقب السمعة الإيجابية أو غير المواتي، فضلًا عن عو 

لقياس  Beattyو  Walshمن  CBRيتم استخدام مقياس 
 دة نسبيًالجديس اظهور العملاء عبر الإنتنت ، يتم تحسين أداة القيا

لى عقف من خلال الاستجابة للنقد الفردي وتطبيق نظرية المو 
 البناء. 

 سمعة الشركات,

عبر  انطباعات العملاء
الإنتنت, التجارة 

 الإلكتونية

لاثنين  612عينة من 
من متاجر التجزئة 
الكبيرة للأزياء في 

 ألمانيا.

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

ء عملاال تشير النتائج إلى أن التجارة الإلكتونية تساعد
، تاليبالللاستفادة من المؤسسات الأخرى لتشكيل السمعة. و 

رتبط ترضا ال وجارية مثل الثقة والولاء فإن نتائج الأعمال الت
ركات الش عةارتباطاً وثيقا من خلال التأثير المتبادل على سم

 الالكتونية.

من  تكونتا و تؤكد النتائج أنه يجب فهم سمعة الشركة على أنه
لية لهيكت امكونات عاطفية ومعرفية. و  تحدد نمذجة المعادلا

  نت.نت المتصلة بالإالاختلافات بين البيئة المتصلة وغير 
Maltese, 
Pons & 

Prévot . 

في  عها جمباستخدام مزيج من البيانات الكمية والنوعية التي تم 2016
حة لمصلب امنظمة رياضية محتفة من مجموعتين رئيسيتين من أصحا

 سة فيدرا، وهما المشجعون والمالك / المديرون ، تبحث هذه ال
نية. و كتو لإلللسمعة والسمعة ا الأهمية المتصورة ومبادئ الإدارة

لإدارة  وذجح نمفهم أفضل تحديات إدارة السمعة الإلكتونية و اقتا 
 السمعة الإلكتونية.

 

ادارة السمعة والسمعة 
الإلكتونية, وسائل 

 الاتصال.

استخدام مزيج من 
البيانات الكمية 
والنوعية لمنظمة رياضية 

 )المشجعين و المديرين(

عة يليًا لإدارة السماسة نموذجًا تشغتقتح هذه الدر -
 الإلكتونية  

من  ونيةور وسائل الاتصال في تحسين إدارة السمعة الإلكت د-
 خلال الشفافية والتنسيق في المواضيع

سين إدارة أصحاب المصلحة باستخدام السمعة تح -
 يكولوجي"الإ ظامالمؤسساتية والسمعة الإلكتونية باعتبارها "الن

 ارد المؤسسة.لأصول أو مو 

El 
Marrakc

تحظى السمعة الإلكتونية باهتمام متزايد بين الشركات. تقوم العديد  2015
من العلامات التجارية باستثمارات عميقة في إدارة صورتها عبر 

تقييم الآراء و  السمعة الالكتونية, وسائل
الانطباعات بين 

تقتح هذه الدراسة نموذجاً جديداً لتمثيل السمعة في  -
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hi , 
Bellafki

h, 
Bensaid. 

الويب والمجتمعات الافتاضية. وبالتالي ، يحاول المسوقون الوصول 
البيانات الناتجة عن تحليل السمعة الإلكتونية.  إلى كميات كبيرة من

تتمثل مشكلتهم الرئيسية في اكتشاف ما يقال عن علامتهم 
التجارية وكيف يمكن أن تؤثر على أعمالهم. نظراً لأن وسائل 
الإعلام الاجتماعية تساهم في تقييم الآراء والمشاعر المشتكة بين 

ركات إدارة سمعة مستخدمي الإنتنت ، يصبح من الضروري للش
علامتها التجارية عبر الشبكات الاجتماعية عبر الإنتنت. تحقيقًا 
لهذه الغاية ، تقتح الدراسة  نظام سمعة لقياس سمعة منتج أو علامة 
تجارية بين الشبكات الاجتماعية من خلال تقديم نموذج لتمثيل 

 السمعة عبر الشبكات الاجتماعية. 

 مستخدمي الإنتنت التواصل الاجتماعي

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

 الشبكات الاجتماعية عبر الإنتنت.

تج قديم نظام لقياس السمعة  يهدف إلى حساب سمعة منت -
 .Bayesianنموذج في مجتمع اجتماعي باستخدام 

 

Boistel 2007  ادي ن الحلقر لتعتبر إدارة السمعة في صميم الأسئلة الإستاتيجية
تزايدة ة المميوالعشرين. تظهر عولمة الاقتصادات ، والتغطية الإعلا

ا ة هذهميللشركات ، ومسائل التنمية المستدامة والأخلاقيات أ
لسمعة اارة دوذج لإالمفهوم. و بهذا تهدف هذه الدراسة الى بناء نم
 يد. تور يعتمد على ثلاثة متغيرات: الهوية والموقع ونظام ال

إدارة السمعة, الهوية، 
وتحديد المواقع ونظام 

 العرض

عميل 1200 :عينة
من الشركة 

SERNAM 

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

  IPSان استخدام نموذج -
identité,positionnement,système 

d’offre)  يمكن  للشركة من إدارة سمعتها من خلال يبين أنه
 بناء ميزة تنافسية لها .

Chebli, 
Valette-
Florence 

 تهدف هذه الدراسة الى دراسة مسببات و نواتج السمعة 2015
 الالكتونية.

السمعة الالكتونية , 
مشاركة العملاء والكلمة 
المنطوقة من الفم, الثقة و 

 الالتزام

  1100 :عينة

 للمتسوقين

 الفرنسيين عبر الإنتنت

لى علحة  أثير الثقة و الإستدامة أو الالتزام اصحاب المصت -
اركة ى مشعل السمعة الإلكتونية، وكذلك كيفية  تأثير السمعة

 العملاء والكلمة المنطوقة من الفم.

ء تعد السمعة عبر الإنتنت مؤشراً مهمًا على التزام العملا -
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 : الادوات الاحصائية  
PLS/SEM 

 بالموقع ونشر كلمة منطوقة ايجابية.

ي : قييم السمعة الإلكتونية من خلال عوامل محددة هت -
العروض  فرد،التتوجه العملاء، الموثوقية، التسليم، الابداعية و 
 ية، قائدلبيئاو  العالية المستوى، السعر، والمسؤولية الاجتماعية

 العمل الجيد، والشركة القوية ماليا. 

 

FUEYO 2015  بعين أخذتهدف هذه الدراسة الى تحليل السمعة الالكتونية ب 
توني لإلكت االاعتبار لمجموعة من النماذج اضافة الى ابراز الصو 

 للموظفين .

ة السمعة الالكتونية , فعالي
 الشركة, أصوات موظفيها

 قطاع السيارات :عينة

 : الادوات الاحصائية
PLS/SEM 

في  ظفينلمو ئيسي للصوت الرقمي لتؤكد النتائج على الدور الر 
 بناء سمعة الشركة الإلكتونية.

 -ةمن اعداد الباحثة بالاستناد على الدراسات السابق-
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 لبحثاو نموذج  و فرضيات    الدراسة  متغيرات : المبحث الثاني
 مسبباتفي  تمثلالتي ت اسة والمبحث بشرح متغيرات الدر  ذ, سوف نقوم في ه بعد التطرق الى الدراسات السابقة

 ثم استخلاص الفرضيات البحثية و نموذج البحث  . لكتونيةلسمعة الإاو نواتج 

 :.متغيرات الدراسة 1
 تتمثل فيما يلي: المتغيرات من لمجموعة الدراسة هذه في تطرقنا

  :مسببات السمعة الالكترونية  1.1
  Trust::الثقة 1.1.1

، فالثقة هي ذلك الشعور الذي  1970عام منذ  تهابداية دراس كانت  و تؤسساتمثل الثقة عنصراً حيوياً للم
ا الصمغ , 1يكون مطلوباً ضمن العائلة وبيئة المدرسة وحياة العمل وبين الأصدقاء وقد وصفت الثقة بأنهه

الذي يربط ويلصق الأنواع المختلفة للهياكل التنظيمية معاً، وكذلك هي عنصر أساسي لبناء العلاقات  الاجتماعي
 .2تخلق التآزر وتعطي الناس الشعور بالأمان  فهينسانية الإ
مثل علم النفس الاجتماعي وعلم الاجتماع  التخصصات الباحثين في مختلف اهتمام العديد من عرفت الثقة 

 Deutsch ,3  المثال، سبيل علىف) والاقتصاد والسلوك التنظيمي والإدارة الاستاتيجية والأعمال الدولية
1960 ;ere and HustonLarzel 41980  ;Rempel ؛ 1985, 5و اخرون  

Rotter19806)  الاجتماع علم ، النفس علمفي (مثل Lewis and Weigert ,19857)، والاقتصاد 
 Barney and مثل) الإدارة مجالات في وكذلك ،(Dasgupta 81988  المثال، سبيل على)

                                                           
1 Erden, A. & Erden, H. (2009). "Predicting organizational trust level of school managers and teachers at 

elementary schools". Procedia Social and Behavioral Sciences 1 2180–2190.  
2  Puusa, A. & Tolvanen, U. (2006). "Organizational Identity and Trust". EJBO Electronic Journal of Business 

Ethics and Organization Studies, 11( 2), 29-32  .   
3 Deutsch, M. (1960), ".The Effect of Motivational Orientation upon Trust and Suspicion", Human Relations, 13, 

123-139. 
4 Larzelere, Robert and Ted L. Huston (1980), "The Dyadic Trust Scale: Toward Understanding Interpersonal 

Trust in Close Relationships". Journal of Marriage and the Family, August, 595-604. 
5Rempel, John K., John G. Holmes, and Mark P. Zanna (1985), "Trust in Close Relationships, ". Journal of 

Personality and Social Psychology, 49 (1), 95-112.   
6 Rotter, J. B. (1980). " Interpersonal trust, trustworthiness, and gullibility". American Psychologist, 35(1), 1–7. 
7 Lewis, J.D. and A. Weigert (1985), "Trust as a Social Reality". Social Forces, 63, 967-985. 
8 Dasgupta, P. (1988), "Trust as a Commodity,. in Trust: Making and Breaking  Cooperative Relations", ed. 

Diego Gambetta, New York: Basil Blackwell, 49-72. 
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1Hausen1994 )مثل) والتسويقAndaleeb19922 ؛  Dwyer  19873و اخرون , Morgan
 ، (4Hunt ,1994و 
 بالمعاملة خاصاً  توقعاً  الثقة الاجتماعي النفس علماء يعتبرحيث   الثقة مفهوم في اختلافات عن أعربوا نهمأ الا

 منح كيفية  في يكون بالاهتمام الثقة زيادةف 5Rotter1980حسب  أخرى ناحية من الاقتصاديون ,أما
 يات لكسب العملاء و الموظفين.و التق لحوافزل المؤسسات

 اخرون , و Mayer7 أما آخر ، رغبة في شخص يتلقاه المرء من ما بأنها الثقة6Deutsch (1973 ) يعرّف
في حين أن   ،"استعداد طرف ليكون عرضة لأفعال الطرف الآخر ... " هي الثقة أن يؤكدون( 1995

Barney  8وHansen (1994) أي طرف في  الثقة المتبادلة التي لن يستغل فيها"  هي الثقة أن إلى يشيرون
ا المناخ الذي يشعر خلاله العاملون بمشاعر متبادلة من والدفء  عرف, كما ت التبادل ضعف الآخرين" الثقة بأنهه

ا الإيمان العام بنوعية وقابلية أشخاص معينين )مثل زملاء العمل والرئيس المباشر( أو  والقبول. وتعرف أيضاً بأنهه
ة، والرغبة في الاعتماد عليهم على أساس تصرفهم كما هو متوقع ؤسسالم في مجموعات معينة )مثل الإدارة العليا

 . 9منهم فضلًا عن عدم الاهتمام بمراقبة سلوكهم ومتابعته بهذا الخصوص
 في الرغبة أنها على الثقة 10(Moorman, Deshpande and Zeltman ) من كل  عرف وقد

 .11الفرد فيه يثق واحد يكشر  على الاعتماد
                                                           

1 Barney, Jay B. and Mark H. Hansen (1994): "Trustworthiness as a Source of Competitive Advantage",. 

Strategic Management Journal, 15, 175-190. 
2 Andaleeb, Syed S. (1992): "The Trust Concept: Research Issues for Channels of Distribution",. Research in 

Marketing, 11, 1-34. 
3 Dwyer, F. Robert, Paul H. Schurr, and Sejo Oh (1987) :".Developing Buyer-Seller Relationship",. Journal of 

Marketing, 51 (April), 11-27. 
4 Morgan, Robert M. and Shelby D. Hunt (1994): "The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing",. 

Journal of Marketing, 58 (July), 20-38. 
5 Rotter, Julian B. (1980): "Interpersonal Trust, Trustworthiness, and Gullibility",. American Psychologist, 35 

(1), 1-7. 
6 Deutsch, M. (1973), " The Resolution of Conflict: Constructive and Destructive Processes", New 

Haven CN: Yale University Press. 
7 Mayer, Roger, David James, and F. David Schoorman (1995): ".An Integrative Model of Organizational 

Trust",. Academy of Management Review, 20 (3), 709-734. 
8 Barney, Jay B. and Mark H. Hansen (1994),opcit,p 175-190. 
9 Chen, S. C. and G. S. Dhillon (2003). "Interpreting Dimensions of Consumer Trust in ECommerce." 

Information Technology and Management 4(2-3): 303-318. 
10 Moorman, Christine, Gerald Zaltman, and Rohit Deshpande (1992): "Relationships between Providers and 

Users of Market Research: The Dynamics of Trust within and between Organizations", Journal of Marketing 

Research, 29 (August), 314- 328. 
، 40العددالأعمال الالكتونية''، رسالة ماجستير، جامعة الشرق الأوسط،  '' العوامل المؤثرة في تحقيق الولاء الالكتوني في أسواق(2011)أحمد فوزي شلباية   11

 .3ص 
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ة، وهي ؤسسالعامل الرئيس في تحديد العلاقات داخل الم حيث تعرف على أنها وأيضاً هناك تعاريف أخرى للثقة
العنصر الأساسي في بناء المناخ التنظيمي، ولها علاقة كبيرة ومباشرة بالرضا ، وصنع القرار، والاتصال، وحل 

الوعود والاتفاقات والقرارات يمكن الاعتماد  تصورات الأفراد والجماعات بأنهي ف ,المشكلات، والتغيير التنظيمي
ات، وهي شرط أساسي للعلاقات ؤسسهي العامل المحوري في تحقيق النجاح للم , وعليها وسيتم الالتزام بها

ولاء  ولعمل أفعال فريق او الشخصية الإيجابية في مختلف السياقات وفي الحالات التي تتطلب التعاون المتبادل 
تختلف الثقة من بيئة إلى أخرى، وذلك , الثقة في المنظمة عنصراً مهماً في الثقافة التنظيمية  تعدكما   1 , المجموعة

موضوع الثقة يتعلق بالقيم والاتجاهات التي بطبيعة الحال تختلف من بيئة إلى أخرى، ويؤكد العديد من  لأن
ة تتكون اتجاه أكثر من جهة ؤسسفثقة الفرد داخل الم,  2د المستوياتمفهوم الثقة هو مفهوم متعد الباحثين أن

أو تكون الثقة  فقد تكون هذه الثقة متجهة نحو زملاء العمل , اجتماعية متعددة الأطراف ة وحدةؤسسالم لأن
قضية وهذه ال  3أو قد تكون الثقة أكثر شمولية لتتجه نحو الإدارة العليا ، (متجهة صوب القائد )مشرف العمل

الفرد العامل داخل المنظمة يكون لديه شبكة من العلاقات المتبادلة مع أطراف مختلفة داخل  تكون طبيعية لأن
تكون ا ة بوصفها كياناً لأنهؤسسبأنها الشعور الشامل باستحقاق الم, أما من ناحية الموظفين فتعرف ة ؤسسالم

 .ة ستلتزم بوعودها، وستتخذ إجراءات لصالح الموظفؤسسالم مؤتمنة وفقاً لإدراك الموظف، فهي إيمان الموظف بأن
ؤخذ بالحسبان ب أن تيجالتي  الثقة ليست مصطلحاً بسيطاً للفهم، فهي تتطلب العديد من العواملبالتالي فان و 

تكيب المعقد إلى الك ذلود عو يعند دراستها إذ لا يوجد اتفاق بين الباحثين على تعريف شامل وموحد للثقة، 
 . بهم  ةة الخاصكاديميالمفهوم ، فالباحثون يميلون إلى النظر إلى الثقة ضمن سياق مجالاتهم الألهذا 

 فعلى سبيل المثال ، إليه للإشارة المصطلحات من متنوعة مجموعة يستخدمون الذين الباحثين من العديد هناكف
Morgan and Hunt (1994 )أما الموثوقية، مصطلح استخدموا Ganesan (1994)4، 

  .المصداقية مصطلح استخدموا5Cannon (1997 ) و Doneyو

                                                           
1 Puusa, A. & Tolvanen, U. (2006). "Organizational Identity and Trust". EJBO Electronic Journal of Business 

Ethics and Organization Studies, 11( 2), 29-32. 
2 Cole, M. S., Schaninger, W. S., & Harris, S. G. (2002). "The workplace social exchange network". Group & 

Organization Management, 27: 142-167. 
3  Ellis, K. and P. S. Zalabak (2001). "Trust in Top Management and Immediate Supervisor: The Relationship to 

Satisfaction, Perceived Organizational Effectiveness, and Information Receiving." Communication Quarterly 

49(4): 382-398. 
4 Ganesan, Shankar (1994), "Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller Relationships". Journal of 

Marketing, 58 (April), 1-19. 
5 Doney, Patricia M. and Joseph P. Cannon (1997), "An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller 

Relationships". Journal of Marketing, 61 (2), 35-51.  
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 :تعكس مفهوم الثقة هي بعض العناصروعموماً هناك 
 الإحسان Benevolence : ده بالعطفالطرف الآخر يحسن عليه بالخير ويم  شعور طرف ما بأن.  
 المعولية Reliability : خرىالمدى الذي يعتمد فيه شخص ما على شخص أو مجموعة أ. 
 الكفاءة Competency :ة والخبرةالمدى الذي يمتلك فيه الطرف المؤتمن المهارة والمعرف.  
 الاستقامة Honesty :شخصية الطرف المؤتمن وسلامته ونزاهته ومصداقيته. 
 الانفتاح Openness :خرينالمدى الذي يكون ليس فيه هناك أي حجب للمعلومات من الآ.  

 : .ثقة العملاء1.1.1.1
 مواجهة من تمكنها عالية تمتاز بمرونة ، مبتكرة أساليب استخدام على تؤسساالم من الكثير التنافسي لمناخا أجبر

 للعلاقات هي أساس الثقة أن الباحثونفحسب ما أكده  ,الاستجابة و الملائمة وتمنحها السوق، في المنافسين
,  بينهما المدى طويلة ثقة قيام احتمال ادز  والزبون ةؤسسالم بين الثقة زادت كلماحيث   للتسويق، هام وعنصر

فهي تعد من أهم العناصر التي تؤدي الى خلق علاقات طويلة الأمد مع العملاء خاصة من خلال الحفاظ على 
سرية معلومات العملاء , و الالتزام بتقديم الخدمة بأفضل صورة على مدار الوقت و يتشكل مفهوم الثقة بشكل 

ملائها من خلال الكفاءة في تقديم الخدمة و الاهتمام بكل من مصلحة العميل و عام ما بين المؤسسة و ع
مصلحة المؤسسة على حد سواء , و من خلال الدراسات السابقة يتضح أن هناك اختلافا حول تعريف هذا 

على أنها توقعات العملاء بأن المؤسسة جديرة  2002و اخرون  sirdeshmukh 1المفهوم حيث يعرفها 
 eisingerich & bellو يمكن الاعتماد عليها في تلبية ما وعدت بتقديمه للعملاء , في حين عرف  بالثقة

ثقة العميل على أنها مدى اعتمادية و مصداقية مقدم الخدمة و نزاهته و قدرته على تنفيد ما وعد به ,   2,2008
الشخص لخصائص الاخرين , بأن الثقة خاصية بشرية تستند على تقييم  2009و اخرون , chu 3كذلك يرى 

خر بحسب القيم و المعايير آو المتمثلة أساسا في دوافعهم و سلوكياتهم و بالتالي فان الثقة تختلف من شخص الى 
 . التي يحملها كل منهم في ذهنه

                                                           
1 Sirdeshmukh, D., Singh, J., & Sabol, B. (2002). "Consumer trust, value, and loyalty in relational 

exchanges". Journal of marketing, 66(1), 15-37. 
2 Eisingerich, A. B., & Bell, S. J. (2008). "Perceived service quality and customer trust: does enhancing 

customers' service knowledge matter? ". Journal of service research, 10(3), 256-268. 
3 Chu, S., & Yao-bin, L. (2009, June). "The effect of online-to-mobile trust transfer and previous satisfaction on 

the foundation of mobile banking initial trust". In 2009 Eighth International Conference on Mobile Business (pp. 

1-6). IEEE.  
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اد على الطرف الاعتم انيةخر , امكو تنطوي الثقة على ثلاثة أركان هي امكانية توقع ردود أفعال الطرف الآ
في  ن ثقة العملاءة لفقدانتيج خر, و بذلك نستنتج أنه يمكنخر, و امكانية وضع الثقة الكاملة في الطرف الآالآ

ج عن قة التزام ناتة, فالثالثق ومؤسسة ما أن يقوموا بتبديلها بالشركات المنافسة التي توفر لهم جو من الأمان 
و  به المؤسسة تعهدتم بما لتزاد لكسب ثقة العملاء الاالمسؤولية التي تتحملها المؤسسة تجاه عملائها , و لا ب

يزيد من ر العملاء , فلى مشاعابا عادارتها و العاملون فيها و تحمل المسؤولية الملقاة على عاتقهم بما ينعكس ايج
 ولائهم و ثقتهم و اهتمامهم بتقوية علاقتهم مع الشركة .  

 وهي وزبائنها، ةؤسسالم بين تطور العلاقة عملية في محوريا عنصرا تعتبر الثقة نأ على1( Smith  ,2001) أكد
 تستند التي والقانونية الاطر الاخلاقية على HuntMorgan&2ركز  وقد ,العلاقةهذه لاستمرار  مهم محدد
كأساس لأي   قبولا كثرالأ المتغير, كما أنها  وإسنادها في دعمها ساسيأ دور للثقة يكون والتي العلاقة عليها
 مقدم أن الزبون اعتقاد اضافة الى المحددة بالتزاماته يفي خرالآ الطرف أن تعني وهي إنساني، تبادل أو تفاعل
 .3صالحه في أو تجاهه نوايا حسنة لديه الخدمة
 الزبون إدراك إن إذ ,ةالمؤسس عن يدركها الزبون التي الحسنة والنوايا المصداقية منالثقة  جتتن ذلك، على علاوة

 قبل من الحسنة النوايا سامالتو  ،اعليه الاعتماد هيمكن الكافية بنحو الخبرة تملك بأنها والاعتقاد ةؤسسالم لمصداقية
بالرغم  واستمراريتهامع المؤسسة  العلاقة إدامة و المخاطر تحمل أجل من لهمحفزا  أو معززا يكون ان يمكن الزبون،

 بأنه" العملاء ثقة مفهوم5(inoJohnson& Garbar,1999) ولخص,  4المعقدة ةارجيالخ ضغوطال من
 :وهما الثقة لقيام أساسيين مكونين بوجود ،وأكد"  للمؤسسة الحسنة النواياو  الزبون بمصداقية شعور مدى

شباع حاجات البية و تعليها في  أو الاعتمادية و هو ما يتعلق بأن المؤسسة يمكن الاعتماد ةؤسسالم مصداقية -
 .ةؤسسلما وعود ىعل تمادالاع أيو ذلك لنجعل المستهلك واثقا من تحقيق الرضا العملاء و الوفاء بالوعود 

أو اعتقاد المستهلك بأن  مشتكة مكاسب وتحقيق زبائنها بمصالح المؤسسة اهتمام مدى أي الحسنة النوايا -
 .المؤسسة سوف تضع مصلحة العميل أولا اذا نشأت مشاكل طارئة و غير متوقعة أثناء تقديم الخدمة

                                                           
1 Smith, Craig (2001), "Why Building Trust Should be the Holy Grail of Marketing",. Marketing, March 1st, 27-

28. 
2 Morgan, Robert M. and Shelby D. Hunt (1994),opcit p :29. 
3 Garbarino, Ellen and Mark S. Johnson (1999), "The Different Roles of Satisfaction, Trust, and Commitment in 

Customer Relationships". Journal of Marketing, 63 (April), 70-87. 
4 Moliner, M. A., Sánchez, J., Rodríguez, R. M., & Callarisa, L. (2007). "Relationship quality with a travel 

agency: The influence of the postpurchase perceived value of a tourism package". Tourism and Hospitality 

Research, 7(3-4), 194-211.  
5 Garbarino, Ellen and Mark S. Johnson (1999), "The Different Roles of Satisfaction, Trust, and Commitment in 

Customer Relationships",. Journal of Marketing, 63 (April), 70-87. 
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من الممكن أن تكون تلك  والحالة التي يكون فيها الزبون متأكداً من كفاءة أو دقة أمر ما يتعلق بـه ، كما أنها 
، وإذا فقدت الثقة فإن العلاقة لن   أو قضايا معينة مؤسسة مااً مـن التأكـد مـن ولاء هـذا الشخص تجاه الثقة نوع

من طرفي العلاقة سوف يبذل أقصى جهده لتحقيـق منفعة الآخر، أن كلًا  أيتبدأ، ولو بدأت فسرعان ما تنتهي، 
وأن كلمة الشريك ووعده يمثل التزاماً عليه وسوف يسعى حتما إلى تحقيقه ولابد من التنسيق بين الطرفين والالتزام 

ه الاعتماد أي أن كل من الطرفين بوسع ة تتطلب الثقـة،ؤسسالكامل تجاه إثراء العلاقة، فالعلاقة بين العميل والم
 نزاهة في الأطراف أحد يثق عندما موجودة الثقة أن حيث يمكن القول علـى مـصداقية الطـرف الآخـر بوعـوده

 .1التبادل شريك
 عنها يتنازل أن يمكن لا التي الأمور من أصبحت لذلك الزبون، وفاء حصول شروط من شرط الثقة تمثلكما 

 . 2لزبونا سلوك مجال في الممارسين و الأكاديميون
و  Leonidou  3، ويذكرللعملاءا المسوقون هالمصداقية في الوفاء بالوعود التي يقدم خلالمن  الثقة تأتيو 

اللا ى الممارسات ليوافق ع لا ستهلكن المأى مدى لأنشطة الشركة تعتمد بشكل كبير ع في لزبونأن ثقة ا خرونآ
اللا قة بين إدراك الممارسات لااك عهنوالتويج وبالتالى أن التوزيع، قة بالمنتج، السعر، لالمتعشركة لل أخلاقية
 شعور عنها التي يتولد والاعتقادات للزبون النفسية الحالة تمثل فالثقةعملاء , التسويقية وانخفاض ثقة ال أخلاقية

 في لشعورا هذا ويتجم( مسموعة أو مكتوبة) وأقوالهم لوعودهم شركاء التبادل باحتامهم لمصداقية بالاطمئنان
 . العلاقة مخاطر لتحمل السلوك في خلال نية من الالتزام

 : التجارية بالعلامة الثقة : 2.1.1.1

خلالها العناصر التي يمكن من  هذهتعبر العلامة التجارية عن الاسم أو المصطلح أو الرمز أو التصميم أو مزيج من 
عن باقي المنافسين، وينظر تميزها من البائعين والتي  التعرف على منتجات أو خدمات الشركة أو البائع أو مجموعة

 ,  4 اليهة جزء من المنتج والتي تضيف قيم أنها العملاء إلى العلامة التجارية على

                                                           
1 Berry, Leonard L. (2000), "Cultivating Service Brand Equity". Journal of the Academy of Marketing Science, 

28 (1), 128-137. 
2 Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). "The chain of effects from brand trust and brand affect to brand 

performance: the role of brand loyalty". Journal of marketing, 65(2), 81-93. 
3 Leonidas C. Leonidou, Nicosia, Cyprus, Constantinos N. Leonidou, Olga Kvasova (2011): " Cultural drivers 

and trust outcomes of consumer perceptions of organizational unethical marketing behavior", European Journal 

of Marketing 47 ( 3/4), 525-556.  
4 Kotler, P. & Armstrong, G. (2012). "Principles of marketing". 14th ed., N.J: Pearson. 
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تلعب الثقة في العلامة التجارية دورا هاما في توطيد العلاقة بين العميل و العلامة التجارية و هو ما يشعر العميل 
خرون على أن الثقة في آو 2 (delgado ,2005 , لذلك يؤكد ) 1علامة تجارية معينة بالأمان عند اختياره

العلامة تشعر العميل بالأمان حينما يجد أن المنتجات و الخدمات تفي بتوقعاته , و لذلك تصبح العلامة التجارية 
دت بها من خلال تطوير المنتج و جديرة بالثقة عندما تفي دائما بوعودها للعملاء باضافة القيمة أو المنفعة التي وع

 عمليات الانتاج و البيع  , مهما اختلفت الظروف التي قد تمر بها .
على أن الثقة في العلامة التجارية تشمل المصداقية  3lombart& Louis ,2010في حين أكد 
credibility   يتوقعه العميل , و حيث تكون العلامة التجارية ذات مصداقية عندما يمكنها تلبية الأداء الذي

و تكون العلامة ذات نزاهة عندما تفي بوعودها بخصوص شروط التبادل و   integrityالنزاهة أو الأمانة 
النقاش مع العميل و تقديم المنافع للعميل من خلال تقديم قيمة للعميل اذا تم النظر اليها بأنها تهتم بمصالح العملاء 

 بشكل دائم .
 وأنه ، التجارية العلامة مع تفاعله في المستهلك من طرف بالأمان الشعورتمثل  التجارية بالعلامة الثقة كما أن

 .4المستهلك ورفاهية مصالح عن ومسؤولة موثوقة التجارية العلامة أن إلى يستند
 لاعتماد المستهلك السلوكية هي النية التجارية بالعلامة الثقة Morgan and Hunts (1994)5ل   وفقا
بالأمان نحو ذلك المنتوج/الخدمة أو  شعور أغلبية الباحثين يعرفون الثقة بأنها فإن ولذلك، التجارية مةالعلا على

 . العلامة التجارية

 

 

 

 

                                                           
1 Sung, Y. & Kim, J. (2010). "Effects of Brand Personality on Brand Trust and Brand Affect". Psychology & 

Marketing, 27(7), 639-661. 
2 Delgado-Ballester, E. & Munuera-Alemán, J. L. (2005) . " Does brand trust matter to brand equity? ". Journal 

of Product & Brand Management, 14(3), 187-196. 
3 Louis, D. & Lombart, C. (2010). "Impact of brand personality on three major relational consequences (trust, 

attachment, and commitment to the brand) ". Journal of Product & Brand Management, 19(2), 114-130.  
4 Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). opcit,p 81-93.  
5 Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). ),opcit p :35. 
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 : أبعاد الثقة :3.1.1.1
في دراسة الثقة الجدارة و النزاهة فالبعض اعتمد على كل من  ها الدراسات فيما يخص الثقةتناولتتتعدد الأبعاد التي 

اعتقاد العميل بأن المؤسسة و هي ث تشير الجدارة الى أنها المهارات و الكفاءات الموجودة لدى الموثوق به , حي, 
لديها الجدارة و المهارات التكنولوجية لانتاج منتجات معينة و أنها قادرة على أداء وظائف الأعمال اللازمة على 

موثوق  عميل بأن المؤسسة المتعامل معهاعتقاد الفهي ا keh & xie 2009 2حسب , أما النزاهة  1نحو فعال
الى اعتقاد العميل أن المؤسسة لن تتخذ اجراءات من شأنها أن أيضا تشير و و تفي بوعودها و صادقة ,  فيها

 يكون لها تأثير سلبي على العميل و هي تهتم بصدق و بالحفاظ على تعزيز رفاهية العميل و المجتمع .  
 هذا للثقة ويرتبط التحفيزي البعد على رئيسي بشكل النفس علم مجال في أجريت التي تالدراسا تركزفي حين 

 و هو 3كاءشر ال ومصالح رفاهية تجاه إيجابية نوايا تحركه أو هيستشد التبادل شركاء سلوك أن إلى بالإسناد البعد
 له.  بالوفاء مهتم شريكه بأن المرء اعتقاد مدى

 ديهل الشريك بأن عتقادا الاأنه على الكفاءة بعُدتركز على  والتسويق الإدارة أدبيات في أخرى دراسات كما أن
 تحقيق على مادالاعت بيج جاريةتال اعلاتالتف فيف بوعوده الوفاء أو بالتزاماته الوفاء أو أنشطته لأداء اللازمة الخبرة

 .بالثقة جديرة اأنه على أكيدلتل الخاصة بها الأنشطةتنفيد مختلف  و من المؤسسة المرجوةو  المتوقعة النتائج
 قللت الأنه الاقتصادية المعاملات في ةمهمفهي  للثقة مختلفة أبعاد تحديد تم الدراسة أدبيات و بالتالي و من خلال

 . 4المتصورة المخاطر من

 :وظائف الثقة و خصائص : 4.1.1.1

 : 5فيما يليخصائص الثقة  تتمثل
  العمل، أو  لاءزمبين  جودةالمو  لاتثقة يمكن أن تكون نتاج التفاعذا يعني أن الهمتعددة المستويات: و

  .، أو بين المؤسساتالادارة العليا فرق العمل التنظيمية، أو 

                                                           
1 Ou, C.X., & Sia, C. L. (2010). " Consumer trust and distrust: an issue of website design". Int. J. Hum. Comput. 

Stud. 68 (12), 913–934. 
2 Keh, H. T., & Xie, Y. (2009). " Corporate reputation and customer behavioral intentions: The roles of trust, 

identification and commitment". Industrial marketing management, 38(7), 732-742.  
3 Andaleeb, Syed S. (1992), "The Trust Concept: Research Issues for Channels of Distribution",. Research in 

Marketing, 11, 1-34.  
4 Humphrey, J., & Schmitz, H. (1998). " Trust and inter‐firm relations in developing and transition 

economies". The journal of development studies, 34(4), 32-61. 
5 Pamela ;skathleen ;e ;& gaynelle ;w (2000) "organizational :trust what it means ;why it matters" organization 

development journal ;35-48 (4) 18 . 
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  و  لقواعد، والقيم،بالثقافة التنظيمية التي تعني ا –بشكل وثيق  –ذات جذور ثقافية: معنى أن الثقة ترتبط
  .يالإدار المعتقدات السائدة داخل التنظيم 

 ماتالمعلو  ثل: توافر، مالإداري الاتصال لسلوكياتنتائج  هي: يعني أن الثقة الاتصالى لتعتمد ع 
 الأفراد عامل بينافية في التالصدق، والشفإظهار ، للقراراتعطاء تفسيرات ا، للجميع وإتاحتهاالدقيقة، 
 والأفكار، الآراء، والتي تسمح بحرية تبادل العاملين

 بناء، وأخيرا قر، كال تستثم، مختلفةي تمر بعدة مراحل ذات سمات هفي تغير مستمر، ف ديناميكية: فالثقة
  .داخل المؤسسة الأفرادبين  كونت
  ت العاطفية، لمستويارف، واذا يعني أن الثقة تتكون من عوامل متعددة، مثل: المعاه: و الأبعادمتعددة

 . التي توثر في إدراك الفرد درجة الثقة السائدة والسلوكية
 يئة التي تسود ب اتة التغير نتيج أنها توجد في بيئة المخاطرة وعدم التأكد، وقد تتعرض علاقة الثقة لمخاطر

  .الأعمال
 ما أنه يحتاجناكهنية،  ته المنثق بالطرف الآخر لأننا نحتاج إلى عمله أو خبر  أن تجبرناجد في ظروف اتو ت 

  .مقابلة غراضلأ

  :الثقةالمتعلقة بوظائف أما فيما يخص ال
مهما في بناء السلوك التنظيمي الاجتماعي  راالمال الاجتماعي، وبالتالي مؤث رأس بوصفها مكونا من مكونات

 Busken (2002( 1الوظائف الايجابية التالية حسب  يساهم فيالايجابي، فإن عامل الثقة 
  .الجدير بالثقةو لموثوق الوك الس الوظيفة التكاملية: حيث تكون النتيجة تأسيس نظام اجتماعي يحتكم بمعايير.1
 .توقع لوك المس السوالتي بنيت على أسا راراتتخفيض التعقيد وتقليص اللايقين: من حيث نتائج الق.2

ضمن مدخل ة المؤسس ء مععملاالنتيجة المتوقعة في علاقات ال توفير ميزة التعاون: حيث أن الثقة تحدد.  3
 .الرشيدة راتالخيا

 والتبادلات العلاقات أن على التأكيد يعني الآخرين بسلوك يتعلق فيما كتوقع  الثقة إلى النظر إن :كتوقع  الثقة. 4
 على عملاءال يجبر المعاملات في الانخراط ضرورة أن يعني وهذا , الغموض من تخلو لا و التجارية الاجتماعية

 الاجتماعي، التعقيد من تقلل الثقة أنف و بالتالي همتتعقب التي الشكوك من الرغم الثقة على سلوكيات إلى اللجوء
                                                           

1 Buskens, V. (2002). "Social networks and trust";Springer Science & Business Media; (Vol. 30). 
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 قبل شيء كل  من التحقق يمكن لا ، الاقتصادية البورصات معظم في, ف1المخاطرة خلال من الحياة تبسط لأنها
 يحتاج ، التسويق مجال في و أيضا الثقة يستلزم مما مستحيلاً  المخاطر على القضاء يجعل مما ، الصفقة حدوث

 .2الأجل طويلة العلائقية والالتزامات الشراء بعمليات للقيام وموظفيها بالشركة ثقتهم مدى تحديدالى العملاء 
 الإنترنت عبر الثقة : 5.1.1.1

 تقييمال هذا  يتم, حيث  يلعب الموقع الالكتوني للمؤسسة دورا هاما في تأسيس ثقة من قبل أصحاب المصلحة
 تصميم مع يتوافق مظهر مع ومظهرها وأدائها سمعتها تحسين على المؤسسات تعملو بالتالي  ، الإنتنت عبر

 في شركائهم جدارة تقييم بحق الإنتنت مستخدمو يتمتع نفسه، الوقت وفي ، 3بها الخاصة الويب موقع واجهة
 الثقة بين متعددة الاختلافات ذلك، ومع. والنزاهة الكفاءة معايير أساس على بالثقة الإنتنت عبر المعاملات
 منالاختلاف يكون  أن إلى شيري Shankar et al (2002 )4 عن نقلا ,الإنتنت عبر والثقة تنتخارج الأن

 التكنولوجياتتمثل في  ، الإنتنت سياق في أنه حين فيفعادة تكون الثقة للشخص أو المؤسسة  المتعاملين , حيث
 العملاء ثقة ، التقليدية التجارة في ، التسويق منظور الموقع الالكتوني الذي ينقل حالة الشركة فمن حيث و

 الموقع بالتالي ، الموقع وراء الشركة أيضا ولكن الموقع التجارة الإلكتونية في و الشركات أو لبائعينل سوى ليست
 . 5الإنتنت عبر التجارية التبادلات في بالثقة جدير
 أو يراها كما  الشاملة بالجودة الإيمان بأنها فتعر  والتي ، الإنتنت عبر التجزئة بائع سمعة من العملاء ثقة تنشأ كما

 الصعب من و ، ماديا والبائع المشتي فصل يتم الإنتنت عبر البيع حالة في, ف6عام بشكل الناس عليها يحكم
 أن المرجح منو بالتالي  الإنتنت قوانينفي ظل  لعلاقاتكما يصعب رصد ا  ، العقود في ودمجها خاطرالمب التنبؤ

                                                           
1 Viklund, M. J. (2003)." Trust and risk perception in western Europe: A cross‐national study. Risk Analysis": 

An International Journal, 23(4), 727-738. 
2 Tullberg, J. (2008). "Trust—The importance of trustfulness versus trustworthiness". The journal of socio-

economics, 37(5), 2059-2071. 
3 Sultan, F., Urban, G., Shankar, V., & Bart, I. (2003). "Determinants and role of trust in e-business: a large scale 

empirical study". 
4 Shankar, V., Urban, G. L., & Sultan, F. (2002). "Online trust: a stakeholder perspective, concepts, implications, 

and future directions". The Journal of strategic information systems, 11(3-4), 325-344. 
5 Doney, P. M., & Cannon, J. P. (1997). "An examination of the nature of trust in buyer–seller 

relationships". Journal of marketing, 61(2), 35-51. 
6 Malaga, R. A. (2001). "Web-based reputation management systems: Problems and suggested 

solutions". Electronic Commerce Research, 1(4), 403-417.  
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 يرى, حيث  1الثقة إلى الميل من الإنتنت عبر المعاملات في الواردة الخدمات عن الرضا مستوى عارتفا  يزيد
 .2الإنتنت عبر المعاملات في أكبر ثقة لديهم وبالتالي قليلة المخاطر أن ثقة كبيرة في المؤسسة لديهم الذين العملاء

 حيث 3السابقة والتفاعلات ،بهم وثوقالم طرافالأ نم وتأييد التجارية، العلامة اسم قوة من أيضا الثقة تنشأكما 
 يستخدم, كما 4الإلكتونية المعاملات في يمتلكها التي والكفاءات المهارات من خلال بائعال قدرات العملاء يقيّم

 ابليةوق والتوافر السرعة مثل مختلفة أداء مقاييس التكنولوجيا في الثقة من مختلفة مستويات من يعانون الذين العملاء
 الإلكتونية. المعاملات في ثقتهم لتحديد بالطلبات والوفاء التنقل

  Engagement:الارتباط :2.1.1
  ماعيالاجت النفس علم كذل في بما الأكاديمية، التخصصات من ديعدال في كبير  باهتمام  الارتباط حظي قدل

ر الماضية حيث يعتبر من أبرز المفاهيم , على مدار السنوات العش  التسويقمجال  في و ، 5التنظيمي والسلوك
 .  6الادارية و التنظيمية

عبارة عن تسخير أعضاء المؤسسة أنفسهم في أدوار عملهم ,  2013خرون آو  AHNk 7يعد الارتباط حسب 
فمن خلال الارتباط فان الفرد يستخدم و يعبر عن نفسه جسديا و ذهنيا و عاطفيا أثناء أداء دوره و هو ما 

لارتباط الشخصي أما الارتباط الغير شخصي فهو عبارة عن فصل النفس من أدوار العمل و في عدم يعرف با
فيرى أن  20128الارتباط فان الفرد يسحب نفسه جسديا و ذهنيا و عاطفيا أثناء أداء الدور , أما المغربي 

ة على أساس الاحتام المتبادل, و الارتباط بالمؤسسة يزداد عندما تتمتع المؤسسة بقيم أصيلة و ثقة و عدالة قائم
الارتباط بأنه مفهوم لتحفيز الأفراد لأداء الأعمال المرتبطة بالوظيفة  2011و اخرون  9hristianCقد عرف 

                                                           
1 Chellappa, R. K., & Pavlou, P. A. (2002)." Perceived information security, financial liability and consumer 

trust in electronic commerce transactions". Logistics Information Management. 
2 Ba, S. (2001). "Establishing online trust through a community responsibility system". Decision support 

systems, 31(3), 323-336. 
3 Egger, F. N. (2000, April). " Trust me, I'm an online vendor" towards a model of trust for e-commerce system 

design. In CHI'00 extended abstracts on Human factors in computing systems (pp. 101-102). 
4 Lee, M. K., & Turban, E. (2001). "A trust model for consumer internet shopping". International Journal of 

electronic commerce, 6(1), 75-91. 
5 Leeflang, Peter, Tammo H.A. Bijmolt, Jenny van Doorn, Dominique M. Hanssens, Harold J. van Heerde, Peter 

C. Verhoef, and Jaap E. Wierenga (2011), “Paving the Way for Distinguished Marketing,” International  Journal 

of Research in Marketing, 28, 2, 76–88. 
6 Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Jurić, B., & Ilić, A. (2011). "Customer engagement: Conceptual domain, 

fundamental propositions, and implications for research". Journal of service research, 14(3), 252-271. 
7 Kahn, W. A., & Fellows, S. (2013). Employee engagement and meaningful work. 

ية , المجلة المصرية للدراسات التجار  "أثر الثقافة التنظيمية على الارتباط الوظيفي بالتطبيق على الأجهزة الحكومية السعودية" : (2012المغربي , عبد الحميد ) 8
 .  50-1(,3) 26,جامعة المنصورة 

9 Christian, M. S., Garza, A. S., & Slaughter, J. E. (2011). "Work engagement: A quantitative review and test of 

its relations with task and contextual performance". Personnel psychology, 64(1), 89-136.  
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الارتباط بأنه علاقة ايجابية بين الموظف و المؤسسة فكلا الطرفين على دراية  1anielDبشكل فعال , و عرف 
خر و يعكس هذا المفهوم ارتباط الموظفين ايجابيا بعملهم و ما كل منهما الآخر , و يدعم  بحاجات الطرف الآ

يتميزوا به من حيوية و نشاط فيشعروا بأنهم يؤدوا عملهم بفعالية , و هي عبارة عن حالة ايجابية في تحقيق العمل 
م بشكل كبير , من المرتبط بالوظيفة , و يتيح الارتباط خلق الفرص للموظفين للتواصل مع رؤساءهم و زملائه

2chaufeli Sخلال بيئة تشجيعية و تحفيزية تدفع أصحاب المصلحة الى الاهتمام الفعلي بالأداء الجيد , أما 
فعرفه على أنه حالة ايجابية مرتبطة بالعمل يشعر من خلالها الفرد بأنه مالك العمل و يمكن وصفها من  2002

ني , الاستغراق ( , و يمكن وصف الحيوية بأنها المستويات المرتفعة من خلال ثلاثة أبعاد رئيسية هي )الحيوية ,التفا
الطاقة و المرونة الذهنية أثناء العمل و المثابرة في مواجهة الصعاب بينما يشير مفهوم التفاني الى احتواء الفرد بقوة 

و يشير مفهوم الاستغراق  في عمله و احساسه بقيمته و أهميته و الشعور بالالهام و الحماس عند ممارسته لعمله,
الى انهماك الفرد في عمله و شعوره بأن الوقت ينقضي بسرعة في العمل , و صعوبة فصل أو تحرير نفسه عن 

بأنه الاندماج الداخلي للفرد في العمل أو  joli 2013Maymond and R 3العمل , و لقد عرفه أيضا 
ورة تحقيق ذاتية الفرد أو التزامه نحو عمله ,فالاستغراق التطابق و التجاوب النفسي مع العمل بما ينعكس في ص

 يعني أن يحب الفرد عمله أو أن يكون مهتما بالعمل المرتبط به . 
 ،( الشركة بأنشطة الاهتمام ، المثال سبيل على) المعرفية الجوانب من مزيج حيث منأيضا  الارتباط تعريف يتم

 و ،4(الشركة أنشطة عن إيجابي شعور) العاطفية الجوانب أو/  و(  ركةالش أنشطة في المشاركة) السلوكية والجوانب
 والعاطفي المعرفي الاستثمار مستوى" نهأ على  5(Hollebeek، 2011)حسب  يضاأ الارتباط يعرف

 و 6الشركة سمعةمن  يعزز قد المستهلك ارتباط نأ ،كما التجارية للعلامة محددة تفاعلات في للعميل والسلوكي

                                                           
1 Daniel, M. (2013). "L'engagement des individus pour le développement durable: une étude quantitative des 

achats et des usages durables". Management Avenir, (6), 185-203.  
2 Schaufeli, W. B., Salanova, M., González-Romá, V., & Bakker, A. B. (2002). "The measurement of 

engagement and burnout: A two sample confirmatory factor analytic approach". Journal of Happiness 

studies, 3(1), 71-92. 
3 Raymond, T., Mjoli, T. (2013). "The relationship between job involvement, job satisfaction and organizational 

commitment among lower level employees at a motor-car manufacturing company in Eastern London, South 

Africa". Journal of Business & Economic Management,. 6, 25-35.  
4 Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Jurić, B., & Ilić, A. (2011). Opcit,p: 252-271. 
5 Hollebeek, L. (2011). "Exploring customer brand engagement: definition and themes". Journal of strategic 

Marketing, 19(7), 555-573. 
6 van Doorn, Jenny, Katherine N. Lemon, Vikas Mittal, Stephan Nass, Doreen Peck, Peter Pirner, and Peter C. 

Verhoef (2010), “Customer Engagement  Behavior: Theoretical Foundations and Research Directions,” Journal 

of  Service Research, 13) 3(, 253–66. 
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 سلوك نتائج من يفسر و يعزز أن المتوقع من كمفهوم  2الارتباط إلى النظر تم, لقد 1الشراء قرار اتخاد تعزيز بالتالي
 .3 التجارية العلامة ولاء ذلك في بما ، المستهلك

   : العملاء ارتباط 1.2.1.1
البحث حيث يمثل آلية والممارسين بمفهوم ارتباط العميل ،والذي يعتبر من أولويات  الأكاديميينتنامى اهتمام 

دى بدوره بالعلاقات ألتسويق ل اممتد ا،ويعتبر مجال التسويق مؤخر  لامةالعميل والع لاقاتأساسية لتوليد ودعم ع
والطرق التسويقية إلى مشارك مبادر في إطار عمليات التفاعل  للأساليبإلى تحول النظرة للعميل من متلقي سلبي 

الذي قامت  5المسح خلالفقد تبين من  , 4الميزة التنافسية المستدامة للشركات وتوليد القيمة، و يساهم في تحقيق
عدة صناعات حول  خلال الوكالاتمن الشركات و  1000كثر من لأ Econsultancy) 2011به )

%أخرى إلى أنه عنصر هام؛ حيث أكد  33%منها تعتبر ارتباط العميل ضرورة، في حين أشارت  50العالم أن 
 )Sashi 20127و على سبيل المثال: توصل ) 6داني مدى واسع من المزايا المتتبة على ارتباط العميلالبحث المي

 ء وتجار التجزئة، و اقتح لاقيمة التي تدعم رضاء كل من العممبادرين بتوليد ال لاءإلى أن ارتباط العميل يجعل العم
8 Wirtz  خلالمة علاحماسهم وسعادتهم بال لولاءاالسعداء أو ذوي  العملاءأنه عندما يشارك و اخرون 

قويا  ايولدون أساس وة، لاميصبحون مدافعين عن الع الاجتماعيالتفاعل فيما بينهم عبر شبكات التواصل 
و نية استخدامها، كما يدعم  لامةبالع الاتصالأن ارتباط العميل يدعم ، كما لامةقوية ودائمة و الع لاقاتلع

                                                           
1 Patterson, Paul, Yu. Ting, and Ko De Ruyter (2006), "Understanding Customer Engagement in Services". 

Brisbane: AZMAC Proceedings. 
2 Arnould, Eric and Craig J. Thompson (2005), “Consumer Culture Theory: Twenty Years of Research,” Journal 

of Consumer Research, 31) 4(, 868–82. 
3 Avnet, Tamar and E. Tory Higgins (2006a), “How Regulatory Fit Affects Value in Consumer Choices and 

Opinions,” Journal of Marketing Research, 43, February, 1–10 . 
4 Hollebeek, L.D., Glynn, M.S. and Brodie, R.J., )2014(. "Consumer brand engagement in social media: 

Conceptualization, scale development and validation". Journal of interactive marketing, 28(2), 149-165.  
5 Singh, A., Kumar, B. and Singh, V.K., 2010. "Customer engagement: New key metric of marketing". 

International Journal of Arts and Sciences, 3(13), pp.347-356. 
6 So, K.K.F., King, C., Sparks, B.A. and Wang, Y., )2016(. "The role of customer engagement in building 

consumer loyalty to tourism brands". Journal of Travel Research, 55(1), pp.64-78. 
7 Sashi, C.M., )2012(. "Customer engagement, buyer-seller relationships, and social media". Management 

decision, 50(2), pp.253-272.  
8 Wirtz, J., Den Ambtman, A., Bloemer, J., Horváth, C., Ramaseshan, B., Van De Klundert, J., Gurhan Canli, Z. 

and Kandampully, J., )2013(. " Managing brands and customer engagement in online brand communities". 

Journal of service Management, 24(3), pp.223-244. 
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 لاءتستهدف الشركات على نحو متزايد إعادة توليد القيمة بواسطة العم ،و 1لها و الولاء لامةالتقييم والثقة في الع
 .3 ;2المرتبطين فيما يتعلق بعمليات تطوير المنتجات الحالية أو توليد منتجات جديدة

  :نشأة مفهوم ارتباط العميل 1.1.2.1.1

في مؤخرا ً به  الاهتمامظيمي و علم النفس ثم بدأ به في مجال السلوك التن الاهتمامو  الارتباطبدأت دراسة مفهوم 
العميل، و قد تم قياس أثر هذه  تعاملاتعلى  الأدبياتركزت  1990الفتة قبل عام  خلالف ,  4التسويقمجال 

، 5على ربحية المنظمة باستخدام عدة مؤشرات، ومنها: تكرار الشراء، و القيمة النقدية، و قيمة العميل التعاملات
؛ و  6لاقاتالعميل إلى تسويق الع تعاملاتتطور مدخل  2000ة آواخر التسعينات وحتى أوائل عام فت  وخلال

إلى أنه منهج يركز ت يشير لاقاالعبلتسويق تعريفا أوليا ل  )Hunt and Morgan 19947اقتح كل من )
تبادلية  لاقاتاظ على عالتسويقية الهجومية والدفاعية الموجهة نحو توليد وتطوير والحف الأنشطةعلى كل من 

  .ناجحة
كز البحث في هذا المجال فيما المحتملين، ثم ر  الآخرينالحاليين وجذب  بالعملاء الاحتفاظيركز هذا التعريف على  و

 علاقات خلالالحاليين من  بالعملاء الاحتفاظالدفاعية والتي تركز على دعم  الأنشطةبعد بشكل أساسي على 
ضمان  خلالت إيجابية مع العميل من لاقاشتي؛ ومن ثم استهدفت المنظمات تأسيس عالتبادل بين البائع و الم

بين  لاقةعلى الع الأدبياتإلى تركيز  بالإضافةالعميل عن طريق تقديم منتجات وخدمات أفضل،  ولاء و رضا
لعميل والمنظمة بشكل ا لاقاتوالربحية ، كما اهتم الباحثون بمحاولة تفسير كيفية المحافظة على ع والولاءالرضاء 

 . 8تحليل دورة قيمة العميل خلالمربح من 
 لامةللمنظمة أو الع ولاءاو الممارسين إلى أنه لم يعد يكف كسب رضاء العميل لجعله أكثر  الأكاديميينوتوصل 

المرغوب، المربح إلى مستوى أعلى من التمييز  الولاءالتجارية؛ و من ثم ظهرت الحاجة إلى ضرورة العمل على تطوير 
                                                           

1 So, K.K.F., King, C., Sparks, B.A. and Wang, Y., )2016(." Enhancing customer relationships with retail service 

brands: the role of customer engagement". Journal of Service Management, 27(2).170-193. 
2 Hollebeek, L.D., Glynn, M.S. and Brodie, R.J., )2014(. opcit, pp.149-165 
3 Verleye, K., )2015(. "The co-creation experience from the customer perspective: its measurement and 

determinants". Journal of Service Management, 26(2), 321-342.  
4 Vivek, S.D., Beatty, S.E. and Morgan, R.M., )2012(. "Customer engagement: Exploring customer relationships 

beyond purchase". Journal of marketing theory and practice, 20(2), 122-146. 
5 Bowden, J.L.H., )2009(. "The process of customer engagement: A conceptual framework". Journal of 

Marketing Theory and Practice, 17(1), pp.63-74. 
6 Huo, Y.J., Binning, K.R. and Molina, L.E., )2010(. "Testing an integrative model of respect: Implications for 

social engagement and well-being". Personality and Social Psychology Bulletin, 36(2), pp.200-212. 
7 Morgan, R.M. and Hunt, S.D., )1994),opcit p :25.  
8 Kumar, V., Venkatesan, R. and Reinartz, W., )2008(. "Performance implications of adopting a customer-

focused sales campaign". Journal of Marketing, 72(5), pp.50-68.  
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ت؛ وعلى ذلك تطور هدف المنظمات من لاقاو المزايا التنافسية المستدامة؛ مما أدى إلى تطور مدخل تسويق الع
 ، 1إلى مشاركة العميل بكل الطرق الممكنة؛ مما أدى إلى ظهور مفهوم ارتباط العميل لاقاتالتحول من تسويق الع

 .عميلتطور نشأة مفهوم ارتباط ال( II -1)و يوضح الشكل 

 تطور نشأة مفهوم ارتباط العميل( II -1)شكل 

 

 

 

 

 

 

 .Kumar, V. and Pansari, A., 2016. Competitive advantage through engagement  :المصدر

Journal of Marketing Research, 53(4), pp.497-514. 

ت يستندً  إلى خبرات كل قالالتسويق الع اواسع لامدخً  Lusch and Vargo(2 2008و اقتح كل من )
و خبراتهم؛ مما يبرز أهمية التكامل بين  الأفراد هؤلاءالناتجة عن  الحاليين والمحتملين وأنماط القيمة المدركة العملاءمن 

 .و ارتباط العميل لاقاتتسويق الع
لشركات فرها او تفرص التي ال الاعتبارفي  الأخذأهمية  لاقاتالعبتسويق البحث  خلالو يوضح ارتباط العميل 

 بالإضافة،  م البعضبعضه تمشكلا تملين، و الذي يتيح مشاركة الخبرات وحلالحاليين أو المح العملاءلتفاعل 
  :التالية النقاط ز علىيوفر نظرة أوسع للتفاعل ترك لاقاتإلى أن الدمج بين ارتباط العميل وتسويق الع

  .نوا حاليين أو محتملينسواء كا لامةالمتفاعلين مع الع الأفرادخبرات كافة  -
                                                           

1 Kumar, V. and Pansari, A., )2016(. "Competitive advantage through engagement". Journal of Marketing 

Research, 53(4), pp.497-514. 
2 Vargo, S.L. and Lusch, R.F., )2017(. "Service-dominant logic 2025". International Journal of Research in 

Marketing, 34(1), pp.46-67. 

  الارتباط 
كة العميل ر مشار    

 
 العلاقات الثقة الالتزام 

 التعاملات الحداثة
التكرار القيمة النقدية      

 
 التعا

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 لأدبيات التطبيقيةا     الفصل الثاني                                          
 

117 
 

ئعين لى الباع لاقاتتقتصر الع لا خارج نطاق مواقف التبادل؛ حيث الأفراد هؤلاءالمشاركة بين   -
 ا.المجتمع عموم أي عملاءالير ،أو حتى غالحاليين أو المحتملين العملاءوالمشتين ولكن تتضمن مجموعة من 

 : رتباط العملاءإ.بعض التعاريف عن 2.1.2.1.1

 لمصطلحاتا من كبيرة  موعةمج استخدمت وقد التسويق في كمفهوم  الأخيرة الآونة في العملاء ارتباط رتطو  قدل

 " ،"  لعملاءا رتباطإ سلوك " ،" المستهلك رتباطإ"," العملاء رتباطإ" مثل التسويق، في الارتباط عن للتعبير

 " جاريةالت العلامة مشاركة" و "  التجارية علامةالب لمستهلكا رتباطإ ",  "  التجارية العلامةبالعملاء  رتباطإ

 لعملاءلعرفية الم ياتستو الم" هأنب مؤلفين عدة قبل من العملاء رتباطإ تحديد تم ، اتنظري عدة خلفيات على ابناء
 التفاعل، بحكم تحدث فسيةن حالةو هو أيضا " المحددة التجارية العلامة تفاعلات في السلوكي الاستثمارأو 

 : رتباطو فيما يلي التعاريف التي قدمها بعض المؤلفين حول الا العملاء تجارب ةكمشار و 
   حسبKumar 1  القدر المستثمر من قبل العميل في التفاعل مع شركة ما من هو   2010خرون آو

 .الآخرين العملاء، و التأثير على الإحالةتكرار الشراء، سلوك  خلال
   2أماan DoornV  مظاهر سلوكية ايجابية من قبل رف الارتباط على أنه فيع  2010خرون آو

 .العميل تجاه شركة ما و منتجاتها بما هو أبعد من مجرد الشراء 
 3Zhang, Jansen   بالكلمة المنطوقة فيما بينهم عبر  العملاءمدى اهتمام هو  2011خرون آو

  .الاجتماعيمواقع التواصل 
 Jakkola and Alexander2014 4في أنشطة تطوعية لخدمة  العملاءمشاركة ه يعرفه على أن

 . ة التجارية او الشركةلامالع
 

                                                           
1 Kumar, V., Aksoy, L., Donkers, B., Venkatesan, R., Wiesel, T., & Tillmanns, S. (2010). "Undervalued or 

overvalued customers: Capturing total customer engagement value". Journal of service research, 13(3), 297-310. 
2 Van Doorn, J., Lemon, K. N., Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., & Verhoef, P. C. (2010). "Customer 

engagement behavior: Theoretical foundations and research directions". Journal of service research, 13(3), 253-

266. 
3 Zhang, Y., Fang, Y., Wei, K.K., Ramsey, E., McCole, P. and Chen, H., (2011). "Repurchase intention in B2C 

e-commerce A relationship quality perspective". Information & Management, 48(6), pp.192-200. 
4 Jaakkola, E. and Alexander, M., (2014). " The role of customer engagement behavior in value co-creation: a 

service system perspective". Journal of service research, 17(3), pp.247-261.  
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  Harmeling 1 في أنشطة تطوعية لتدعيم المجهودات  العملاءمشاركة هو  2017خرون آو
 .التسويقية لشركة ما

   2Calder   لشركة أو  الإلكتونيمع الموقع  العملاءناتجة عن تجربة  لاقةع هو  2009خرون آو
 .ة تجارية ماعلام

 2009Vivek3   كثافة المشاركة في أنشطة الشركة و   خلالبالشركة من  العملاء لاقةمدى قوة عهو
 .التواصل معها

  Brodie  حالة نفسية يتمتع بها العميل بفضل خبرة تفاعلية و مبتكرة مع هو  20114خرون آو
 .التجارية لشركة ما لامةالع

 20115Hollebeek تجارية محددة، و  لامةمن العميل في التفاعل مع عالقة بعالقدر المستثمر  هو
 .يصنف بمستويات محددة من النشاط المعرفي، العاطفي، و السلوكي

 Vivek  كثافة المشاركة في أنشطة   خلالوالشركة من  العملاء لاقةمدى قوة عيمثل  62012خرون آو
 .الشركة و التواصل معها

   Brodie 7  تنتج عن خبرة تفاعلية محددة مع  العملاءسية نشطة لدى حالة نفهو  2013خرون آو
 .ة التجاريةلامالع

 8 Cheung خلال للعملاءمدى النشاط المعرفي، العاطفي، و السلوكي هو   2014خرون آو 
 .الاجتماعيالتجارية عبر مواقع التواصل لامات مجتمعات الع

 

                                                           
1 Harmeling, C.M., Moffett, J.W., Arnold, M.J. and Carlson, B.D., (2017). "Toward a theory of customer 

engagement marketing". Journal of the Academy of Marketing Science, 45(3), pp.312-335. 
2 Calder, B. J., Malthouse, E. C., & Schaedel, U. (2009). "An experimental study of the relationship between 

online engagement and advertising effectiveness". Journal of interactive marketing, 23(4), 321-331. 
3 Vivek, S. D. (2009). "A scale of consumer engagement". The University of Alabama. 
4 Brodie, R.J., Hollebeek, L.D., Jurić, B. and Ilić, A., (2011). opcit, pp.252-271. 
5 Hollebeek, L. (2011). "Exploring customer brand engagement: definition and themes". Journal of strategic 

Marketing, 19(7), 555-573. 
6 Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). "Customer engagement: Exploring customer relationships 

beyond purchase". Journal of marketing theory and practice, 20(2), 122-146.  
7 Brodie, R.J., Ilic, A., Juric, B. and Hollebeek, L., (2013). "Consumer engagement in a virtual brand 

community: An exploratory analysis". Journal of business research, 66(1), pp.105-114.  
8 Cheung, C.M., Zheng, X. and Lee, M.K., (2014, January). "Customer loyalty to C2C online shopping 

platforms: An exploration of the role of customer engagement". In System Sciences (HICSS), 2014 47th Hawaii 

International Conference on (pp. 3065-3072). IEEE.  
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  Hollebeek  والعاطفي والسلوكي تجاه العالمة  مدى نشاط العميل المعرفييمثل   20141خرون آو
 .لامةالديناميكية مع هذه الع التفاعلاتالتجارية أثناء 

 So  مظاهر سلوكية ايجابية من قبل العميل تجاه شركة ما و منتجاتها بما هو يمثل     20142خرون آو
 .مجرد الشراء منأبعد 

 Dessart  ة لاقنحو ع الإدراكيوكي و مدى التزام العميل العاطفي و السليمثل  20153خرون آو
  . مستمرة مع عالمة تجارية ما

  Bowden 42009  التجارية لامةللع الولاءمقدارا من  العملاء خلالهاعملية شعورية يكون من هو. 

تباط باحثين أن ار للعميل، و اقتح مجموعة من ال الاجتماعي الارتباط Vivek 2010هذا و لقد أضاف 
 . الولاء ات حالةو ثب جية تعكس آلية نشأة حالة ارتباط العميل بعد استقراريعد عملية سيكولو  العملاء

  :الأخرىة بين ارتباط العميل و بعض المفاهيم لاقطبيعة الع.3.1.2.1.1

أدبيات ارتباط العميل أنه على الرغم من وجود بعض التداخل بين هذا المفهوم وبعض المفاهيم  خلالتبين من 
حيث أن ,    5أنه يتسم بخصائص استثنائية بالمقارنة بأي منها إلا الولاء، و  الالتزامو ، ومنها الرضا، الأخرى

 العملاءعلى عكس ارتباط  6يعكس تقييمهم و اتجاهاتهم العاطفية نحو منتج او خدمة ما العملاءالرضا لدى 
بناءا , 7قييمهم لهذه العلامةأكثر من تالتجارية  لامةالذي يعكس دوافعهم للمشاركة في أنشطة تفاعلية تتعلق بالع

 تجربة سابقة حدثت في الماضي فيماعلى أنه تقييم ل العملاءإلى مفهوم رضا  الإشارةعلى هذا التعريف، يمكن 
التجارية و هي  لامةعن نشاط مستقبلي متوقع للتفاعل مع الع العملاءة التجارية بينما يعبر ارتباط لاميتعلق بالع

                                                           
1 Hollebeek, L. D., & Chen, T. (2014). "Exploring positively-versus negatively-valenced brand engagement: a 

conceptual model". Journal of Product & Brand Management. 
2 So, K. K. F., King, C., & Sparks, B. (2014). "Customer engagement with tourism brands: Scale development 

and validation". Journal of Hospitality & Tourism Research, 38(3), 304-329. 
3 Dessart, L., Veloutsou, C., & Morgan-Thomas, A. (2015). " Consumer engagement in online brand 

communities: a social media perspective". Journal of Product & Brand Management. 
4 Bowden, J.L.H., (2009). "The process of customer engagement: A conceptual framework". Journal of 

Marketing Theory and Practice, 17(1), pp.63-74. 
5 Vecina, M.L., Chacón, F., Sueiro, M. and Barrón, A., (2012). "Volunteer engagement: Does engagement 

predict the degree of satisfaction among new volunteers and the commitment of those who have been active 

longer? ". Applied Psychology, 61(1), pp.130-148.  
6 Gustafsson, A., Johnson, M.D. and Roos, I., (2005). "The effects of customer satisfaction, relationship 

commitment dimensions, and triggers on customer retention". Journal of marketing, 69(4), pp.210-218.  
7 Wefald, A.J. and Downey, R.G., (2009). "Construct dimensionality of engagement and its relation with 

satisfaction". The Journal of Psychology, 143(1), pp.91-112. 
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أو شركة  لامةمستقبليا مع ع لاقةفي استمرار الع العملاءو الذي يعكس رغبة  الالتزامفهوم نفس النظرة المستقبلية لم
التجارية، يرتبط  لامةداخليا للمشاركة و التفاعل مع الع الذي يعكس دافعا الارتباطعلى النقيض من مفهوم  ما

و يختلف ارتباط العميل عن , لمحيطة بهبدرجة أكبر بدوافع العميل بالمقارنة بالضغوط والعوامل الخارجية ا الالتزام
والتي يمكن أن تكون إيجابية أو سلبية و تعد نتاج  لامةفي أنه يتضمن سلوكيات العميل نحو الع لامةللع الولاء

إلى اتجاه إيجابي نحو تكرار  الولاء، في حين يشير الاستهلاكإلى أنه يتحقق قبل أو بعد  بالإضافة، لامةالصلة بالع
 .1الأقلنتيجة شراء المنتج لمرة واحدة على  الاستهلاكشراء، كما أنه يتولد بعد أو إعادة ال

 الإرتباط أبعاد:  2.2.1.1
  :العميل، تتضمن ما يلي لارتباطأبعاد  لاثةث 2 2014خرون آو   Hollebeek  أورد تعريف 
 :البعد المعرفي  

الخبرات ل المعلومات و تباد لالخمن  عرفة المستدامةتركيزه على ممارسة عملية الميشير إلى تفكير العميل واهتمامه و 
  .حول شركة أو عالمة محددة الآخرينمع 

 لمستمرا الاهتمامو  الإدراكالى  يشير الإنتنت عبر التجارية العلامات جتمعبمالمستهلك  لارتباط المعرفي الجانب
 .لأنتنتبر اع سمعتها للحالات النشطة التي يعرفها مستويات بيع المنتوج أو الخدمة اضافة الى

 :البعد العاطفي  
ذاتي ال الاستمتاعة في حال ينعكس تجارية، والذي لامةلدور الفرد كعميل لشركة أو ع الإيجابييعني درجة التأثير و 

 .بمرور الوقت الارتباطوالشغف والحماس نحو أي منها، و يعبر عادة عن تطور قوة 
 اذهو , 3 تجاه علامة تجارية أو منتوج أو خدمة المستهلك يحافظ عليها التي بالمشاعر يتعلق للارتباط العاطفي البعد

من  الإنتنت عبر التجارية العلامة مجتمع حول مشاعرهم عن أي التعبير ومتكررة، الأمد طويلة مشاعر خلال من
 .والاستمتاع الحماسخلال 

 

                                                           
1 Hallberg, U.E. and Schaufeli, W.B., )2006(. "Same same” but different? Can work engagement be 

discriminated from job involvement and organizational commitment? ". European psychologist, 11(2), pp.119-

127.  
2 Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). "Consumer brand engagement in social media: 

Conceptualization, scale development and validation". Journal of interactive marketing, 28(2), p:149-165.  
3 Calder, B. J., Isaac, M. S., & Malthouse, E. C. (2013). "Taking the customer’s point-of-view: engagement or 

satisfaction? ". Marketing Science Institute Working Paper Series, 13-102. 
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على المنتوج أو  التعليقات في المشاركة في  التفاعلات تتمثل من مختلفة بأشكال للارتباط العاطفي البعد ويتعلق
 .1الخاص بمحتواهم المتعلقة التفاعلات و تعزيز الخدمة
 :البعد السلوكي 

 , حيث2للارتباط قويةال ؤشراتالا أن البعد السلوكي يعد من الم ،رتباط للا ومعرفيةعاطفية  مؤثرة أبعاد وجودن إ 
 الاستجاباتإلى أيضا ويشير  ما بعد التعامل معها,  أو شركة تجارية علامة تجاه للمستهلكين سلوكيال ظهريمثل الم

توليد قيمة التي تمت بينهما و ب للتجار  ود أفعالارية، أي أنه يمثل ردالتج لامةة أو العؤسسالسلوكية المتعلقة بالم
  .3 تبادلية مضافة

 ارتباط العملاء بالعلامة التجارية 3.2.1.1
لارتباط مع عاطف وامن الت يقوم بها العملاء للمنتجات تتم من خلال وجود حالةعمليات الشراء التي أغلبية 

اهم ورغباتهم م مبتغلهتحقق  خر، فإن الزبائن يبحثون عن المنتجات والخدمات التيآالعلامة التجارية. بمعنى 
  يكون من خلال يارلاختاملية عالداخلية، وعند الحصول عليها من كل الشركات المتنافسة، فإن العنصر الأهم في 

ستمرار لامضافة  ثل قيمةيمالارتباط العاطفي  , و هذا المستهلك رغبات في اتجاهالمؤسسة تلك  تنشره كل ما
 كبرى  أهمية لها اريةالتج لعلامةا مع المستمرة العلاقة فإن ،ارتباط العملاء بالمؤسسة  جانب إلىأعمال الشركة, ف

 مةالعلاب اطالارتب زيادة لىإ يؤدي أن يمكن الإنتنت عبر التجارية مةالعلا مجتمع مع التفاعل نأ حيث أيضاً 
 . التجارية

ن ارتباط العملاء بالعلامة التجارية هو متغير سلوكي و الذي يتجم علاقة عاطفية دائمة و لا تتغير نحو العلامة إ
التي تظهر شدة ارتباط , و بالمقابل يظهر الارتباط من خلال عدد من الاتجاهات و السلوكيات 4التجارية

 تأثيرمن  عززي الإنتنت عبر التجارية العلامات مجتمع من المكتسبة القيمة أو الفوائد نالمستهلك بها , حيث أ

                                                           
1 Schaufeli, W. B., & Bakker, A. B. (2004). "Job demands, job resources, and their relationship with burnout and 

engagement: A multi‐sample study". Journal of Organizational Behavior: The International Journal of Industrial, 

Occupational and Organizational Psychology and Behavior, 25(3), 293-315. 
2 Gummerus, J., Liljander, V., Weman, E., & Pihlström, M. (2012). "Customer engagement in a Facebook brand 

community". Management Research Review. 
3 Verhoef, P. C., Reinartz, W. J., & Krafft, M. (2010). "Customer engagement as a new perspective in customer 

management". Journal of service research, 13(3), 247-252. 
4 Algesheimer, R., Dholakia, U. M., & Herrmann, A. (2005). "The social influence of brand community: 

Evidence from European car clubs". Journal of marketing, 69(3), 19-34. 
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 المنشور للمحتوى الإعلامية الجودةب صلة ذات الفوائد هذه تكون أن يمكن, و   وسلوكياتهم وإدراكهم العملاء
  .1قدمةالم النقدية الحوافز أو الاتصالات،لسهولة  أو الإنتنت، عبر التجارية العلامات مجتمع على

 اتمليع من جزء هو نتالإنت  عبر التجارية العلامات مجتمعات في آخرين أشخاص مع التواصل أناضافة الى 
 يؤدي امم لها، لأجلا طويل التزام ىعل والحفاظ التجارية العلامة تجاه موقفها تعزيز في يساهم الشركة دعمو  شراء،ال

 .التجارية العلامة ولاء زيادة إلى
 الإيجابية مع التفاعلات خلال من المختلفة الطرق من بعدد التجارية لعلامةبا المستهلك ارتباط يتم عام، بشكل
 .2السلبي المحتوى مواجهة في الإنتنت عبر الآخرين المجتمع وأعضاء التجارية العلامة

 E-word of mouth:إلكترونيا المنطوقة الكلمة :3.1.1
 word of mouth المنطوقة: :الكلمة1.3.1.1

لح الاتصال ا المصطصف هذهناك اهتمام خاص بالمتغيرات المتعلقة بالمستهلك خاصة الكلمة المنطوقة، حيث ي
واء، وكل لى حد سعسمية من شخص لآخر ويغطي الاتصالات عالية ومنخفضة الكثافة والأسس الرسمية وغير الر 

 لاختيار نطوقة سواء كقائد مباشرنظر إلى الكلمة المفي الليس هناك اختلاف  , التقليدية والالكتونيةمن البيئة 
مؤثر كن غيرها(، أو  عينة دو مة مالعلامة )مثلا: عندما تكون نصيحة الأصدقاء والزملاء الموثوقين سبب اختيار علا

قلتها لرسائل التي نثوقين اء المو الأصدقاء والزملاغير مباشر )ثانوي( )مثلا: عندما تعزز وتدعم أو تعارض نصيحة 
ة، لشخصية مصداقيتصال اات الاالاتصالات التسويقية الرسمية(. هذا وتعتبر الكلمة المنطوقة من أهم وأكثر أدو 

ة طوقبذولة لاكتشاف تأثير الكلمة المنهناك جهود كبيرة م , وهي غاية في الأهمية في المرحلة الأخيرة من قرار الشراء
عتمدون يلأشخاص ابأن  على تغيير اتجاهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي، حيث وجدت الدراسات الميدانية

تجات الأفلام والمنالكتب و و ديدة على الكلمة المنطوقة لاتخاذ مختلف القرارات الشرائية؛ مثل شراء المنتجات الج
 . قبل الشراء محدودة لخدمةتجربة المستخدم ل الغذائية، ومختلف الخدمات؛ صحية ومالية وترفيهية؛ طالما أن

  ظل الازدحامخاصة في تهلك؛مدى قوة تأثير الكلمة المنطوقة على مختلف القرارات الشرائية للمس و منه يبرز
الخدمات أمام نتجات و ن الممالتويجي الذي تشهده وسائل الإعلام في الوقت الراهن، وتشتت البدائل المتاحة 

 قدرته على التمييز والمقارنة والمفاضلة بينها . المستهلك؛ وعدم 

                                                           
1 Wiertz, C., & de Ruyter, K. (2007). "Beyond the call of duty: Why customers contribute to firm-hosted 

commercial online communities". Organization studies, 28(3), 347-376. 
2 Kumar, V., Aksoy, L., Donkers, B., Venkatesan, R., Wiesel, T., & Tillmanns, S. (2010). opcit,pp 297-310. 
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"اتصال شفوي شخصي بين متصل ومستقبل يدرك بأن المتصل لا يقوم  هي الكلمة المنطوقةأن  Arndt1يرى
كلمة منطوقة ينبغي أن يكون المتصل مستقلا عن المصنع، حيث   كي نعتبرهاو  بتويج العلامة أو المنتج أو الخدمة".

إيجابية أو سلبية وذلك حسب الخبرة السابقة للمؤثر. كما يمكن أن تكون الكلمة المنطوقة  ااميمكن أن تكون 
عشوائية ومعتمدة ببساطة على الخبرة الشخصية الخاصة، أو تكون نظامية أو منتظمة كما هو الحال عندما يتشارك 

ويعرفها كل من  . العلامات الرائدةة للإشارة إلى التدفقات المحتملة للمنتجات أو بهعدد من العملاء تجارب متشا
يصل إلى المستخدمين عن طريق الجيران  ما ا " نوع من الاتصالات الشخصية حول منتجنهأ خرونآو  2طلعت

والأصدقاء وأفراد الأسرة والزملاء، وهي محادثة عفوية تحدث بين المستهلكين بخصوص المنتجات أو الخدمات أو 
ى بأن الكلمة المنطوقة عبارة عن "ملاحظات إيجابية أو سلبية نتيجة خدمة تلقاها فير 3أما سويدان   ."التكنولوجيا

 Gronroos هذا وقد حدد  ."ونقلها لشخص آخر عميل أو مستهلك
مفهوم الكلمة المنطوقة في سياق  4 

ول المنظمة بأن " اتصالات الكلمة المنطوقة عبارة عن رسالة ح لة،الخدمة من منظور الاتصالات الكلية أو المتكام
أداة اتصال حية لفظية أو غير  و بالتالي هي ." ا، يتم تداولها من شخص لآخرتهوموثوقيتها وطريقة عملها وخدما

تفاعلية، غير مدفوعة الأجر، تحمل مصداقية عالية بسبب طبيعة العلاقات القائمة بين أطرافها، تحدد  لفظية
وطبيعة ونوعية المعلومات المقدمة من قبل المسؤول ل المتشكك المطروحة من قبل السائفاعليتها بطبيعة الأسئلة 

 .والأسلوب الإقناعي المستخدم، وقد تكون إيجابية أو سلبية أو محايدة

 الكلمة أن و ,"المستهلكين بين التسويقية المعلومات تبادل فعل" ابأنه 5Katz and Lazarsfeld كما عرفها 
 Wu and اقتح الأخيرة، الآونة وفي ,الفم طريق الأشخاص عن بين التواصلمن أشكال  شكل هيالمنطوقة 

Wang 6(2011 )والمرسل المتلقي بين شخص إلى شخص من شفوي اتصال على أنها المنطوقة لكلمةتعريف ل 
 ,تجارية علامة أو خدمة أو منتج على ينطوي الذي

                                                           
1  Arndt, J.(1967): "Role of Product-Related Conversations in Diffusion of a New Product", Journal Marketing 

Research, V. 4, p 293. 
-دور الكلمة المنطوقة في إدراك العملاء لجودة الخدمات الصحية ": (2012)عبد الحميد طلعت أسعد، القصبي منى محمد، الهجرسي ماجدة أحمد عبد القادر 2

 .362، :العدد الثاني،ص  63التجارية، جامعة المنصورة، المجلد المجلة المصرية للدراسات  -،  "المستشفيات الجامعية ومستشفيات وزارة الصحة دراسة مقارنة بين

، مجلة المحاسبة والإدارة والتأمين، "تأثير الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي للمستهلك من حيث اختياره وولائه للعلامة التجارية": (2011)سويدان نظام موسى 3
 .  8،ص،79 :جامعة القاهرة، العدد

4  Lindberg-Repo, K.; Gronroos, C.(1999): "Word of Mouth Referrals in The Domain of Relationship 

Marketing", Australassian Marketing Journal, 7( 1), p111. 
5 Katz, E., and P. E. Lazarsfeld. (1955). "Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass 

Communications". Glencoe, IL: The Free Press.  
6 Wu, P. C. S., and Y. Wang. (2010). "The Influences of Electronic Word-of-Mouth Message Appeal and 

Message Source Credibility. " Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 23(4):448–472. 
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  أما حسب  
and Youn Lee (2009)1 بين والخدمات المنتجات حول لشخصيةا الاتصالاتالمنطوقة  الكلمة مثلفت 

 . الأفراد
Goyette 3 اقتح وكما , 2للأفراد العام السلوك على تؤثر أن يمكنالمنطوقة  الكلمةأن  على المؤلفين معظم يتفق

 , والخدمات المنتجات تجاه والسلوك المواقف تغيير في أساسياً  دوراً المنطوقة  لكلمةأن ل ،(2010)خرون آو 
 الاتصال أشكال من شكل أي في الجماهير جميع تشملو  لمعلوماتل مصدرتمثل  4المنطوقة  لكلمةافان ، لذلك
 في  يثقون مما أكثر )المحيطين بهم (أقرانهمفي  الثقة إلى يميلون الأفرادكما أن   ، للمنظمات كبيرا  تحديا ثلتم فهي

 المصادر من واحدة تعتبر أن ويمكنالقرار ,  اتخاذ على قناعالإ هي تساهم في  و بالتالي ,5المسوقين وأ المعلنين
 . 6 للمستهلكين السوق معلومات حول تأثيرا الأكثر

 WOM المنطوقة كلمةحول ال ( يوضح بعض التعريفاتII-2و الجدول أدناه جدول )

 WOMالمنطوقة  حول الكلمة تعريفات (II-2)جدول رقم 

 : التعريف : المؤلف

7Business, 2015 dictionary  م تياحهدى ار عن م خلالهاالذين يتحدثون من  العملاءصية شفوية أو نصيحة من تو
، وتعد لان إع ابأنه الا يمكن وصفهعن تجربة سلعة أو خدمة معينة إلى زبائن محتملين. 

 لأيتهدف  لاثمن و ة الغير مدفوع لأنهاالكلمة المنطوقة من أكثر وسائل التويج فعالية 
 .مصالح مادية أو شخصية

8)ndt (1967a, p. 3Ar  بين المتلقي و أي آخرشخص يعرف بأنه الاتصال الشفهي بين شخص و 
 .فيما يتعلق بعلامة تجارية أو منتج أو خدمة المتصل

                                                           
1 Lee, M., and S. Youn. (2009). “Electronic Word of Mouth (E-WOM): How E-WOM Platforms 

InfluenceConsumer Product Judgement.” International Journal of Advertising 28(3):473–499. 

doi:10.2501/s0265048709200709. 
2 Chu, S., and Y. Kim. (2011). “Determinants of Consumer Engagement in Electronic Word-Of-Mouth (E-

WOM) in Social Networking Sites.” International Journal of Advertising 30(1):47–75. doi:10.2501/ija-30-1-047-

075. 
3 Goyette, I., L. Ricard, J. Bergeron, and F. Marticotte. (2010). “E-WOM Scale: Word-Of-Mouth Measurement 

Scale for Service Context.” Canadian Journal of Administrative Sciences 27(1):5–23. doi:10.1002/cjas.129. 
4 Blackshaw, P. (2006). “Commentary: Consumer-Generated Media is Fragile – Don’t Mess It Up.” Accessed 

July 16, 2013. http://adage.com/digital/article.php?article_id=111679. 
5 Sen, S., and D. Lerman. (2007). “Why are you Telling me this? An examination into Negative Consumer 

Reviews on the Web.” Journal of Interactive Marketing 21(4):76–94. doi:10.1002/dir.20090. 
6 Alreck, P. L., and R. B. Settle. (1995). “The Importance of Word-of-Mouth Communications to Service 

Buyers.”Proceedings of American Marketing Association Winter, 188–193. 
7 Business dictionary (2015) http://www.businessdictionary.com/definition/word-of-mouth-marketing.html 
8 Arndt;J,(1967):opcit :p3. 
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1) Richins (1983, p17 الرضا. عدم نع معارفه أحد أو الأقل على واحد صديق إخبار فعل بأنه تعريفه تم 
2Brown and Reingen 

(1987, p. 350) 
 يمثل تدفق للمعلومات على المستوى الجزئي و الكلي .

3Higie, Feick, and 
Prince (1987,p. 263) 

 لسابقة.اجارب ة عن التالمعلومات و الناتج نشر في هاما التي تمثل جزءا يمثل المحادثات

4,Westbrook (1987 

p. 261) 
 لى المستهلكينا  هلكينالمست من الكلمة المنطوقة تتكون الشراء، بعد ما سياق في

 سلع صخصائ أو استخدام بشأن موجهة رسمية غير خلال اتصالات الآخرين من
 .حتى بائعيها أو/و معينة وخدمات

5)Haywood (1989,p.58 . تنشأ الكلمة المنطوقة من الفعل السلوكي لممثليها 
6Swan and Oliver 

(1989, p. 523) 
 أو سلبية. ابيةن ايجن ما بعد الشراء و التي تكو تتمثل في مختلف الاتصالات التي تكو 

7)Singh (1990, p. 1 غير مرضية  ية أومرض تتمثل في اخبار الاخرين عن تجربة المنتوج أو الخدمة سواء كانت.  
8File, Jude, andPrince 

(1992, p. 7) 
 . السلببأو  تمثل سلوك المستهلكين ما بعد تلقي الخدمة أو المنتوج بالايجاب

9File, Cermark, and 
Prince (1994, p. 302 

 بارائهم  في دلاءن للاتمثل المدخلات و المخرجات من المعلومات التي يستعملها المشتي
 حق المنتوج أو الخدمة. 

10)Bone (1992, p. 579 حيث  أكثر أو شخصين بين والأفكار التعليقات تبادل في جماعية تمثل ظاهرة
 ".تسويقيا ما مصدرامنه أي يمثل أنه لا

                                                           
1 Richins, M.L. (1983). "Negative Word-of-Mouth by dissatisfi ed consumers: A pilot study". Journal of 

Marketing, 47,68–78. 
2 Brown, J.J., & Reingen, P.H. (1987). "Social ties and Word-of- Mouth referral behavior". Journal of Consumer 

Research, 14(3), 350–362. 
3 Higie, R.A., Feick, L.F., & Price, L.L. (1987). "Types and amount of Word-of-Mouth communications about 

retailers". Journal of Retailing, 63(3), 260–279. 
4 Westbrook, R.A. (1987). "Product/consumption-based affective responses and postpurchase processes". 

Journal of Marketing Research, 24(3), 258–270. 
5 Haywood, K.M. (1989). "Managing Word of Mouth communications". The Journal of Services Marketing, 

3(2), 55–67. 
6 Swan, J.E., & Oliver, R.L. (1989). " Postpurchase communications by consumers". Journal of Retailing, 65(4), 

516–533. 
7 Singh, J. (1990). "Voice, exit, and negative Word-of-Mouth behaviors: An investigation across three service 

categories".Journal of the Academy of Marketing Science, 18(1),1–15.  
8 File, K.M., Judd, B.B., & Prince, R.A. (1992). " Interactive marketing: The influence of participation". Journal 

of Services Marketing, 6(4), 5. 
9 File, K.M., Cermark, D.S.P., & Prince, R.A. (1994). "Word-of- Mouth effects in professional services buyer 

behavior". The Service Industries Journal, 14(3), 301–314. 
10 Bone, P.F. (1992). "Determinants of Word-of-Mouth communication during product consumption". Advances 

in Consumer Research, 19, 579–583. 
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1)Bone (1995, p. 213  .تمثل الاتصالات الشفوية و الشخصية من فرد الى اخر 
2)Silverman (2001,p. 4 يهم ظر إلينُ عبارة عن تواصل شفهي حول المنتجات والخدمات بين الأشخاص الذين

 على أنهم مستقلون عن الشركة التي تقدم المنتج أو الخدمة .
3)998, p.6Anderson (1 مة .يمثل تبادل للمعلومات بين الأطراف فيما يخص تقييم منتوج أو خد 
4Kim, Han, and Lee 

(2001, p. 276) 
 ل .لعمياهو التواصل الشخصي بين طرفين أو أكثر و قد يكون بين البائع و 

5)Lang & Hyde, 2013( تهلكينلمسلبة تكمن فعالية الكلمة المنطوقة بكونها مصد را للمعلومات بالنس.  
6Kimmel&   

Kitchen2014 

ون قد تكو شفوي عن طريق التواصل ال لآخرعملية تمرير أو نقل للمعلومات من شخص 
ت به تي مر ال داثالأحعن  الآخرينبإخبار  الأفرادالمعلومة بسيطة عندما يقوم أحد 

لحال اهو  كما  يومه، ويكون تأثيرها مرتبط بطبيعة الشخص الناقل للمعلومة خلال
شكال ألً من ، ويعتقد وتمثل شكاالإعلانية برسالتهاعندما تستهدفهم الشركات 

بر ية والتي تع، ماداقيةغير الرسمي وليس لها أهداف المستهلكين بأنها أكثر مصد الاتصال
 .عن رضا المستهلك الناقل للمعلومة عن المنتج أو الخدمة

 -الذكر ةابقالس مراجعمن اعداد الباحثة بالاستناد على ال-

 : أهمية الكلمة المنطوقة1.1.3.1.1

تعد الكلمة المنطوقة واحدة من القوى الأكثر أهمية في الاتصالات التسويقية المؤثرة على سلوك المستهلك، ورغم  
أنه من الصعب السيطرة عليها إلا أن استقلالية الشخص الذي يقوم بنقلها عن موضوعها يجعلها وسيلة اتصال 

ا على تها والخبرة والتجربة الشخصية، إضافة إلى قدر تهالثمن، وتعتمد استجابة المستهلك لها على ذا غير مدفوعة
 . تشكيل التوقعات لدى المستهلك، فهي بذلك ذات وزن خاص باعتبارها مصدرا غير متحيز للمعلومات

ية كبيرة الفعالية في تعميم الوعي وللكلمة المنطوقة أهمية خاصة بالدليل المؤكد؛ فإذا كانت وسائل الإعلام الجماهير 
بالمنتج، فإن مصدر الكلمة المنطوقة هو الأكثر استخداما من قبل المشتي في المراحل الحاسمة لتقييم المنتج وقرار 

إلى قوة تأثيرها التي بلغت أضعاف تأثير مختلف وسائل الإعلان الأخرى، بخصوص تشكيلة  الشراء الفعلي. إضافة
                                                           

1 Bone, P.F. (1995). "Word of Mouth effects on short-term and long-term product judgments". Journal of 

Business Research, 32(3), 213–223. 
2 Silverman, G. (2001). " The Power of Word of Mouth". Direct Marketing, 64(5), 47. 
3 Anderson, E.W. (1998). " Customer satisfaction and Word-of- Mouth". Journal of Service Research, 1(1), 5–

17. 
4 Kim, W.G., Han, J.S., & Lee, E. (2001). "Effects of relationship marketing on repeat purchase and Word of 

Mouth". Journal of Hospitality & Tourism Research, 25(3), 272–288. 
5 Lang, B., & Hyde, K. F. (2013). "Word of mouth: What we know and what we have yet to learn". Journal of 

Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 26, 1. 
6 Kimmel, A. J., & Kitchen, P. J. (2014). "Word of mouth and social media". Journal of Marketing 

Communications, 20(1-2), 2-4. 
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الموضى والخدمات  لية الميسرة والمنتجات الجديدة والأزياء ونز والخدمات شملت السلع المات واسعة من المنتج
هذا ومن المضامين التسويقية وبالذات  ,العالية للمصدر الثقة الصحية. كما تظهر أهمية الكلمة المنطوقة بسبب

التسويقية، والعكس صحيح عندما تكون  التويجية لتأثير الكلمة المنطوقة أن الإيجابية منها تمثل أحد أهم الأصول
الكلمة المنطوقة سلبية. كما تعتبر مراقبة تأثير الكلمة المنطوقة هامة جدا للمعلنين، فمن فوائد الكلمة المنطوقة 

، 1م سيشكلون ويعتبرون بمثابة إعلان متحرك للشركةنهالإيجابية خاصة الصادرة عن العملاء ذوي الرضا العالي؛ أ
شجع على تخفيض التكاليف لجذب عملاء جدد ، حيث تتنافس الشركات لتصبح الراعي الرسمي وهذا بدوره ي

هناك العديد من الشركات بنت سمعتها في تقديم خدمات للعملاء استنادا إلى أساس منطقي هو  ,للأحداث
والدراما لرفع تأثير  استخدام الاحتفالات بية، في المقابل تدعم شركات أخرىالاستفادة من الكلمة المنطوقة الإيجا

 . 2الكلمة المنطوقة

 : الكلمة المنطوقة ادارة 2.1.3.1.1

  :الكلمة المنطوقة الخاصة بالعميل 1.2.1.3.1.1

للكلمة المنطوقة مهم للغاية، حيث يعتقد المدراء بأن تحفيز الكلمة المنطوقة الإيجابية من بالنسبة ر العميل دو ان 
العملاء، كما يعتقدون بأن الكلمة المنطوقة الإيجابية  بير على الاستحواذ وكسبالعملاء الراضين سيكون له أثر ك

تمكنهم من الاقتصاد في ميزانيات الاتصالات المرنة أصلا، ولها أهمية بالغة في الإبقاء على العملاء من خلال تحقيق 
بشكل مناسب أول تقديمها "رضا العميل. تتفق شركات الخدمات على تقديم "خدمة جيدة جدا" عن طريق 

تشجع الكلمة المنطوقة الإيجابية من العملاء أيضا بشكل نشط من  ,الكلمة المنطوقة الإيجابيةللحصول على مرة"؛ 
خلال عملية تفاعل العميل في مراكز الاتصال، فالهدف الرئيسي لبرامج إدارة علاقة العميل هو خلق عملاء 

يل مراسلة خاصة عن طريق البريد الإلكتوني المباشر، البريد سعداء ، حيث تتضمن تكتيكات إدارة علاقة العم
يأتي  عضو)الالكتوني والهاتف ورفع وتنمية استعداد ورضا العميل من خلال الأحداث التسويقية الخاصة بالعميل 

                                                           
1 Wee, C. H.; Lim, S. L. and Lwin, M.: "General Perception of Word of Mouth Communication as a Source of 

Information: The case of Singapore", Australia Marketing Journal, 3( 9), pp10-11. 
2 Wee, C. H. ; Lim, S. L. and Lwin, M., Opcit, p 11.  
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لة وهناك نشاط آخر من إدارة علاقة العميل يحفز الكلمة المنطوقة يتضمن نشر العروض التويجية المفص (,بعضو
 .1حسب العميل

  : الكلمة المنطوقة الخاصة بعلامة/سلعة أو خدمة2.2.1.3.1.1 

على تأثير خصائص العلامة أو الخدمة على الكلمة المنطوقة، تشمل هذه الخصائص الابتكار  بدأيركز هذا الم
ها المقارنات المالية ة للمنتج أو الخدمة تجنبؤسسترتبط الكلمة المنطوقة بضمانات الم ,السعر والمميزات الخاصة و

ا عممت الكلمة المنطوقة. بالمثل تعويض المنتج يضمن هوية الشكوى، ولا تهعندما ينخفض الأداء والتي هي ذا
يقلل الخطر فحسب لكن بروز الكلمة المنطوقة السلبية في بداية النمو ينبغي أن لا يقابل التوقعات. بنفس الطريقة 

مة المنطوقة الإيجابية التي عممها العميل، كما أن الخصائص المرتبطة بالسعر يمكن للتعويض السريع أن يروج الكل
مثل التخفيضات النقدية بدورها تروج الكلمة المنطوقة الإيجابية، أما التأثيرات الأخرى في هذه الركيزة فتشمل رمز 

 . 2العلامة وتغليف المنتج أو طريقة تقديم الخدمة

 : خاصة بالاتصالاتالكلمة المنطوقة ال 3.2.1.3.1.1

تعمم الكلمة المنطوقة الإيجابية المهمة من خلال الاتصالات التنظيمية الخارجية، لا تخلق فقط عن طريق العلاقات  
العامة )الداخلية(؛ لكن أيضا من خلال الأقسام المعنية بالإعلان، أحداث الأعمال، الرعاية، والتسويق المرتبط 

توى الإعلانات التجارية التلفزيونية، التغطية الإعلامية التي تمجد وتثني على المنتجات بالأسباب المحلية والعالمية. مح
المبتكرة ومحتوى الإعلان الذي يكون عالي القيمة الحوارية أو الذي يتصل بالعملاء عاطفيا، أيضا يحفز الكلمة 

شطة الرعاية. أما العلاقات العامة فتكز المنطوقة، مثل استخدام المشاهير في مجال السينما والرياضة في الإعلان وأن
على رقابة الكلمة المنطوقة السلبية، من خلال إدارة الأزمات بواسطة أشخاص مدربين. كما ترتبط الخصائص 

ذه الركيزة، فخبرات وتجارب زوار تلك المواقع تشمل التفاعلية به والممارسات المتعلقة بالمواقع الالكتونية للمنظمات
( ، إضافة كة المنطوقة، وبعض المواقع مصممة خصيصا لتحفيز الكلمة المنطوقة )خاصية أخبر صديقوتنقل الكلم

 . 3التي تروج الكلمة المنطوقة الإيجابية و وسائل التواصلإلى المنتديات 

                                                           
1 Anderson, E. W. (1998). "Customer satisfaction and word of mouth". Journal of service research, 1(1), 5-17. 
2 Bughin, J., Doogan, J., & Vetvik, O. J. (2010). "A new way to measure word-of-mouth marketing". McKinsey 

Quarterly, 2(1), 113-116. 
3 Sundaram, D. S., Mitra, K., & Webster, C. (1998). " Word-of-mouth communications: A motivational 

analysis". ACR North American Advances. 
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  :الكلمة المنطوقة الخاصة بشبكة المؤثرين الرئيسيين 4.2.1.3.1.1 

وقة والوكالات الحكومية وجماعات تقييم المستخدم واتحادات وجمعيات وتشمل المؤثرين الرئيسيين للكلمة المنط
الصناعة والعائلة والجماعات الأخلاقية والمنافسين، فقبولهم أو رفضهم لسياسات وممارسات المنتجات والخدمات 

رة العلاقة عن التي تقدمها المنظمة يمكن أن يكون له تأثير كبير على الكلمة المنطوقة، وبالتالي تتطلب عملية إدا
كما أن لنشاط المنافسين تأثير معنوي على الكلمة المنطوقة السلبية خاصة فيما يتعلق   ,قرب في مواجهة الضغوط

  .1بسحب العملاء من المنافسين، ويمكن أن يكون له تأثير كبير على الكلمة المنطوقة الإيجابية لبناء سمعة طيبة

  :ترويج بالالكلمة المنطوقة الخاصة 5.2.1.3.1.1

تصف هذه الركيزة الممارسات التي تؤثر على الكلمة المنطوقة، وهي ممارسات عدد من مختلف الأنواع الذين  
موعات المعتمدة على الحوافز. ترتبط القوى البيعية الخاصة بالشبكتين لمجموعات العامة والمج، واالتويجيقومون ب

بشكل وثيق بالأعمال وباقي شركاء الصناعة، فهم يسعون جاهدين الهادفتين للربح بالعملاء الحاليين، كما ترتبط 
لتويج من خلال مدى العلاقات التي تبني الأنشطة مثل الدعوات ورعاية الأحداث الرياضية. هذا وتبذل جهود ل

عظيمة للحصول على شهادات وتوصيات من العملاء الراضين، ولنشر هذا في تقديم العملاء الجدد يشارك 
ق المبيعات في الأحداث التي ترعاها الصناعة وفي المنتديات والملتقيات التي تمنح فرصة لتوصيل وتشبيك أعضاء فري

 يكون من خلالعلى الحوافز ف التويج المعتمدا. أما تهالكلمة المنطوقة المرغوبة وزرع الدفاع عن المنظمة ومنتجا
دفع المنظمات رسوما من أجل تحقيق الأرباح من ة . هذا وتتويجالالحملات حوافز للقيام ب أو اتتقديم عائد

 .2ة الإيجابيةخلال الاحتفالات واستخدام المشاهير لتعميم الكلمة المنطوق

 :شركاءالالكلمة المنطوقة الخاصة بشبكة الموردين/ 6.2.1.3.1.1

قدم خدمات مالية يقدم الشركاء من الموردين موارد إضافية مهمة للأعمال، فعلى سبيل المثال قد يكون لشركة ت 
تحالف استاتيجي مع شركة للخطوط الجوية، الأمر الذي يمنح مزايا أكثر لكلتا الشركتين، كأن يتم مكافأة عملاء 

تمان مشتكة العلامة بين الشركتين. حيث يعتقد بأن هذا ئشركة الخطوط الجوية على ولائهم بمنحهم بطاقة ا

                                                           
1 Keller, E., & Fay, B. (2016). "How to use influencers to drive a word-of-mouth strategy". Warc Best 

Practice, )1(, 2-8. 
2 Sernovitz, A., Kawaski, G., & Godin, S. (2006)." Word of mouth marketing. Dearborn Trade", A Kaplan 

Professional Company. 
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لكلمة المنطوقة لفز محدي على المستخدمين المتكررين لبطاقة الاتمان و الارتباط بين علامتين محتمتين له عائد نق
الإيجابية، إضافة إلى منح وصول للعملاء الجدد، كما يمكن تفعيل الكلمة المنطوقة الإيجابية عندما تشارك الشركة 

 .1شركاء الذين لديهم علامات ذات ابتكار عاليالا الخاصة مع تهمنتجا

  :نطوقة الخاصة بشبكة العاملينالكلمة الم7.2.1.3.1.1 

امتلاك اضافة الى  تشير النتائج الميدانية إلى تعميم الكلمة المنطوقة بين العاملين كالملصقات المشتكة بين المنظمات
عاملين مسخرين لكسب رضا العميل ذو أهمية بالغة حيث يتم التأكيد على الأعضاء الجدد والتدريب، خاصة 

ة وفي مراكز الاتصال وفي طاقم المبيعات، حيث يتم تجنيد وإبقاء الطاقم في خدمة الرغبات العاملين في خط الواجه
 .2 والميولات لخلق رضا عالي لدى العملاء

   :الكلمة المنطوقة التنظيمية3.1.3.1.1 

كدة ، وتكون الكلمة المنطوقة الإيجابية والسلبية مؤ المنظماتتعمم الكلمة المنطوقة من خلال سلوكيات قادة 
ومحرضة من خلال السياسات التي يروجها القادة. كما تخلق الكلمة المنطوقة الإيجابية من خلال البرامج التي تحفزها 
الإدارة العليا مثل تلك التي تبرز الابتكارات، رغم ذلك عندما تظهر الأزمات التنظيمية في وسائل الإعلام فهناك 

ا )خاصة عندما تفشل في الاستجابة لها نهلمنظمة وعوائدها وتواز مخاوف من أن يكون لها أثر سلبي على سمعة ا
 .3ا استغرقت وقتا طويلا في بنائهانهبسرعة وفعالية(، لأ

في أدبيات إدارة وتسويق الخدمة؛ ينظر إلى الكلمة  :الكلمة المنطوقة في إدارة الخدمة 1.3.1.3.1.1
ء التي تبلغ رسالة جودة الخدمة إلى العملاء المحتملين، ا قناة اتصال ما بعد الشرانهالمنطوقة بشكل أساسي على أ

الكلمة المنطوقة كبديل للتجارب المباشرة  حدد دوريتفهي تعمل كتعبير ملموس بالنسبة للخدمة التي تم تجربتها. 
للعملاء كما يلي: "في الخدمات؛ لكل من التسويق الذي يلي عملية البيع من خلال تنسيق تجربة مرضية للعملاء 
أثناء الانتاج واتصال الكلمة المنطوقة )التي تكون نائبا وبديلا للتجارب المباشرة للعميل( تأثير كبير في كسب ولاء 

                                                           
1 Williams, M., & Buttle, F. (2013). "Managing word-of-mouth: A nonprofit case study". Journal of Nonprofit & 

public sector marketing, 25(3), 284-308. 
2 Uen, J. F., Ahlstrom, D., Chen, S., & Liu, J. (2015). " Employer brand management, organizational prestige 

and employees' word‐of‐mouth referrals in Taiwan". Asia Pacific Journal of Human Resources, 53(1), 104-123. 
3 Uen, J. F., Peng, S. P., Shu-Yuan, C., & Chien, S. H. (2011). "The impact of word of mouth on organizational 

attractiveness". Asia Pacific Management Review, 16(3).  
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يكون اتصال الكلمة المنطوقة مهما وحاسما بعد عملية الشراء لأنه يؤثر على كيفية تطور الأرباح في  ." العملاء
فاجأة الإيجابية المرتبطة بعملية استهلاك الخدمة طريقة لزيادة رضا المدى الطويل، كما يعتبر مفهوم الاستعداد والم

العميل عن الخدمة إلى أعلى مستوى. بالتالي تكون السعادة التي تنتج من المخرجات المرغوبة إداريا لتكرار الشراء 
  .1ا أفضل من مجرد الرضانهوالكلمة المنطوقة الإيجابية عبارة عن بديل جوهري أو فعلي وحتى أ

عد الكلمة المنطوقة من أبرز اهتمامات المنظمات ت :الكلمة المنطوقة من منظور الشركة 2.3.1.3.1.1
الخدمية، حيث أن السلوك الإيجابي بعد الشراء والذي يصدر عن العملاء الحاليين ذو قيمة عظيمة بالنسبة لمقدمي 

اتصالات العملاء الحاليين بعد  يث أنحيمكن تخفيض ميزانية التسويق الخاصة باكتساب عملاء جدد  ,الخدمة
الشراء تنقل التجارب الشخصية مع الخدمات وعادة ما يتم التعبير عنها بلغة موثوقة ومحفزة، من جهة أخرى؛ 
عادة ما تضر بعلاقة الشركة بعملائها الكلمة المنطوقة السلبية والتحذيرات والشكاوى التي يمكن أن تؤدي إلى 

 . 2نحو مقدم الخدمةفيه غير مرغوب الشعور النفسي و الرتياح الاعدم  وإلى عدم الرضا؛ إضافة   .فقدان العملاء

 E-word of mouth:إلكترونيا المنطوقة الكلمة :2.3.1.1
  :إلكترونيامفهوم الكلمة المنطوقة  1.2.3.1.1

 تحويل إلى الأخيرة السنوات في وسائل الاعلام و الاتصالات الالكتونية و  الإنتنت تكنولوجيات إدخال أدى
أو ما يعرف المنطوقة  للكلمة الإلكتوني النظام أي ديناميكية، وأكثر جديد شكل إلى ةالمنطوقة التقليدي الكلمة

بأنها "أي بيان إيجابي أو  خرون آو  hurauTennig Hحسب تم تعريفها,فقد 3 الإلكتونيةالكلمة المنطوقة ب
معينه وذلك بأن يصل لعدد   أو مؤسسة شركة السابقين حول منتج أوليين أو المحتملين أو الحا العملاءسلبي يقدمه 

 . 4طريق شبكة الأنتنت كبير من الناس والمؤسسات عن 

                                                           
1 Gronroos, C., opcit, p111.  
2 Williams, M. and Buttle, F.(2011): " The Eight Pillars of WOM Management: Lessons from Multiple Case 

Study", Australassian Marketing Journal, 19, pp 86-89. 
3 Themba, G., and M. Mulala. )2013(. “Brand-Related E-WOM and Its Effects on Purchase Decisions: An 

Empirical Study of University of Botswana Students.” International Journal of Business and Management 

8(8):31–40. doi:10.5539/ijbm.v8n8p31. 
4 Hennig‐Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). "Electronic word‐of‐mouth via 

consumer‐opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the Internet? ". Journal of 

interactive marketing, 18(1), 38-52.  
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لمعلومات بين الأطراف لتدفق "أنها  أيضا الكلمة المنطوقة إلكتونيا 1Anderson  ,1998يعرف كما 
التواصل  على أنها"  kim&han,2001)2(عرفها  و, يتعلق بتقييم السلع والخدمات "و هذا فيما الخاصة 

 بين شخصين أو أكثر من الأفراد ، مثل أعضاء مجموعة أو عميل و مندوب مبيعات"، 
" نقل المعلومات عبر الشبكات الاجتماعية, بطريقة عفوية ، بين  فهي Matathia ,2004 3حسب  أما

فيعرفها على أنها "تبادل للمعلومات و الآراء  ما  4Goyetteأخصائيي التسويق أو أي اشخاص آخرين. " أما  
 المقربين المعارف على فقط قتصرت لا إلكتونيا المنطوقة الكلمةاضافة الي أن  ،بين المستهلكين أو العملاء "

 خلال من جغرافياالمعلومات  توزيع يتم الأطراف الأخرى حيث بين تحدث أن يمكن ولكن ،(العائلة أو الأصدقاء)
 .5نتنتالإ شبكة
 بعضهم مع معدومة أو قليلة سابقة اتعلاق لديهم الذين الأفراد بينتكون  أن إلكتونيا المنطوقة كلمةلل يمكن

 قفهمامو  أو هوياتهم عن الكشف دون آرائهم بتبادل هذا يسمح,ف 6ينمجهول وايكون أن يمكنحتى  و ، البعض
 على مماثلة خبرة ذوي آخرينشخاص أ الأفراد ديج أن أكبر احتمال هناك لذلك، ونتيجة , 7ما شركة داخل

 . 8 الإلكتونية الشبكة منصات
 وبسبب هذا ,الاجتماعيظهور مواقع التواصل  خلالو تنوع من  الإلكتونيةظهر مفهوم الكلمة المنطوقة 

 والمنتجات أوالتجارية  لاماتبالع والمفاهيم المتعلقة الأفكارين على توثيق تبادل قادر  الأفراد، أصبح الابتكار
 .9الإنتنتشبكة  خلالالخدمات مع أصدقائهم من 

تبقى في نهاية المطاف  الأساسيةأن أهدافها  إلاغيرت من أساليب التسويق،  الإنتنتوعلى الرغم من أن شبكة  
 ل بأن الشبكاتوغالبا ما يتم تساؤ ، الأهدافمة التجارية وتحسين وسائل تحقيق تلك لالرفع مستوى الوعي بالع

                                                           
1 Anderson, E.W. (1998). opcit,p 5–17. 
2 Kim, W.G., Han, J.S., & Lee, E. (2001). "Effects of relationship marketing on repeat purchase and Word of 

Mouth". Journal of Hospitality & Tourism Research, 25(3), 272–288. 
3 Salzman, M., Matathia, I., & O'Reilly, A. (2004). " Buzz...: le marketing du bouche à oreille". Village mondial. 
4 Goyette, I. (2007). "Élaboration d’une échelle de mesure multidimensionnelle du bouche-à-oreille dans le 

secteur des services électroniques". Mémoire de maîtrise, École des Sciences de la Gestion, UQAM, p149.  
5 Chu, S., and Y. Kim. )2011(. “Determinants of Consumer Engagement in Electronic Word-Of-Mouth (E-

WOM) in Social Networking Sites.” International Journal of Advertising 30(1):47–75. doi:10.2501/ija-30-1-047-

075.  
6 Dellarocas, C. )2003(. “The Digitization of Word-Of-Mouth: Promise and Challenge of Online Feedback 

Mechanisms.” Management Science 49(10):1407–1424. doi:10.1287/mnsc.49.10.1407.17308. 
7 Goldsmith, R. E., and D. Horowitz. (2006). “Measuring Motivations for Online Opinion Seeking.” Journal of 

Interactive Advertising 6(2):2–14. doi:10.1080/15252019.2006.10722114. 
8 Duhan, D.F., Johnson, S.D., Wilcox, J.B., & Harrell, G.D. (1997). "Influences on consumer use of Word-of-

Mouth recommendation sources". Journal of the Academy of Marketing Science, 25(4), 283–295. 
9 Erkan, I. (2015). “Vine”: Do You Miss It? Electronic Word of Mouth on The Social Networking Site", Vine. 

International Journal of Business and Information, 9(4). 
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لنشر كلمتهم عن  العملاءتواجه تحديا جديدا، بحيث أن هناك حاجة إلى التوازن الصحيح بين تمكين  الاجتماعية
 الأساسية الاستاتيجيةتزال تسيطر على أهداف التسويق  لا تلك الشبكات في حين خلالعالمتهم التجارية من 

المنتج أو الخدمة على نطاق واسع كبيان إيجابي أو  الإلكتونيةالتسويق بالكلمة المنطوقة  يصفللشركة نفسها، و 
 ،ما سلبي يدلى به عميل محتمل أو فعلي أو سابق عن منتج أو شركة

والتي تستخدم في  الاجتماعية، وقد تم تطوير الشبكات الإنتنتوهو متاح لعدد كبير من الناس والمؤسسات على 
ات التجارية مهتمة باستكشافها أو استخدامها لامن العالخاصة غير التجارية. ومع ذلك، فإ الاتصالاتالغالب 

بالكلمة المنطوقة  الاتصالاتفي  والاستقبالالتجارية. وقد لوحظ أنه وبالرغم من أن دوافع التواصل  للاستفادة
أن  تالي فمن المرجحت التجارية و المنتجات، و باللاماائها على أسماء العتكون تجارية، رغم احتو  لا قد الإلكتونية

ا تعتبر "عملية طبيعية وحقيقية ونزيهة" لأنهو و خدماتها ,  أو منتجاتهاللمؤسسة التجارية  علاماتة التؤثر على صور 
على أنها أكثر جدوى بالثقة، ولها تأثير أكبر على قرارات الشراء لدى  الإلكتونيةفقد تم تحديد الكلمة المنطوقة 

ت التجارية بشكل متزايد إلى تعليقات المستهلكين على لاماع الع، و تتطلالأخرى الاتصالمن قنوات  العملاء
التي  الأحاديثوحتى تطوير المنتجات الجديدة، و يمكن القول بأن  الإعلانية الحملاتالممكن من حيث  الإلهام

ية ، ولكن المحادثات المباشرة تكون أكثر مصداقالإنتنتشبكة  خلالمن  إلاتحدث  لا الإنتنتتجرى على شبكة 
ت التجارية لاما، ومن المرجح أن تكون العالاجتماعي واصلولديها محتوى عاطفي أعلى، وترتبط بغريزة طبيعية للت

 ولاءأكثر  وعملاءفي عالم متعدد القنوات أن تكتسب ميزة تنافسية  العملاءالقادرة على التأثير على مشاركة 
 .1نتيجة لذلك 

, كما أن 2القرار اتخاد عملياتو  المبيعات زيادة علىمة المنطوقة الكتونيا الكل تأثير الى السابقة الدراسات توصلت
 أنف لدراساتل ووفقاحيث  ,3الكلمة المنطوقة الالكتونية على المؤثرة العوامليعد من  التجارية لعلامةل ولاءال

 ينشروا وأن بشأنها ابيإيج تصور لديهم يكون أن إلى يميلون تجارية لعلامة قوي بولاء يتمتعون الذين المستهلكين
سلبية أو إيجابية ، وفي كلتا الحالتين ، يمكن  يمكن أن تكون الكلمة المنطوقة الكتونيا , و 4عنها إيجابية معلومات

                                                           
1 Wolny, J. & Mueller, C. (2013):"Analysis of fashion consumer’s motives to engage in electronic word-of-

mouth communication through social media platforms", published master thesis, University of Southampton & 

University of the Arts London, UK. 
2 Chevalier, J. A., and D. Mayzlin. )2006(: “The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book Reviews.” 

Journal of Marketing Research 43(3):345–354. doi:10.1509/jmkr.43.3.345 
3 Dick, A. S., and K. Basu. )1994(. “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework.” Journal 

of the Academy of Marketing Science 22(2):99–113. doi:10.1177/0092070394222001 
4 Gounaris, S., and V. Stathakopoulos. )2004(: “Antecedents and Consequences of Brand Loyalty: An Empirical 

Study.” Journal of Brand Management 11(4):283–306. doi:10.1057/palgrave.bm.2540174. 
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 لأن العملاءمع  وعلاقاتهابسرعة ويكون لها تأثير كبير على أداء الشركات  أن تنتشر الكلمة المنطوقة الكتونيا
يمكن أن تؤثر بالتالي  التي تقدمها الشركة نفسها ، و الإعلاناتأكثر من  الآخرين العملاء ءراآيثقون في  العملاء

 خطوة النتائج هذه اعتبار ويمكن,  1 بدرجة كبيرة للعملاءعلى سمعة الشركة وجاذبيتها  الكتونيا الكلمة المنطوقة
  .البحوث من زيدالم إلى تحتاج التيو  2لكتونيةالإ السمعة و لكتونياإالكلمة المنطوقة  بين الروابط دراسة في أولى

  :الإلكترونيةأبعاد الكلمة المنطوقة  2.2.3.1.1

لفوائد ان أكبر حدة م، وأصبحت واالاجتماعيالكلمة المنطوقة أصبحت إلكتونية في بيئة مواقع التواصل 
تواصل واقع المبية ب شعللمستخدمين الذين يتواصلون مع أهلهم وأصدقائهم المتباعدين جغرافيا، و بسب

العالمات و لشركات ام حول بحرية عن آرائه خلالهافإنه يمكن للعديد من المستهلكين التعبير من  الاجتماعي
ت تتعلق بمنتجا ل سلبيةو رسائأرسائل إيجابية  التجارية والمنتجات والخدمات، و هذا التواصل العالمي قد يولد

  . الاجتماعي التواصلمواقع  وخدمات ربما تنتشر عالمياً على مختلف
 الإطاركأداة تسويقيه سواء من حيث   الإلكتونيةركزت انتباه العالم على الكلمة المنطوقة  الأنتنتشعبية  ازديادإن 

والمفاهيم  الأفكارلتبادل  للعملاء، والنقطة الرئيسية لهذا المفهوم هو خلق فرص الأعمالوقطاع  الأكاديمي
بسبب تأثيرها على نوايا الشراء  المعلومات حيويا  شركات. وقد اعتبر هذا النوع منللمنتجات والخدمات لل

الحصول على المعلومات من  للعملاءبحيث يمكن  الأنتنتللمستهلكين وذلك بسبب السرعة والراحة باستخدام 
 .3بشكل فوري من أنواع مختلفة من المصادر الإلكتونيةالكلمة المنطوقة 

جعلها محط  لمستهلكرات الكلمة المنطوقة الإلكتونية من نفوذ في تشكل انطباعات و تصو إن ما تتمتع به ا
 : لأتيكونية  الإلكت  أبعاد قياس الكلمة المنطوقةتحدد اهتمام العديد من الباحثين في مجال التسويق 

 
 
 
 

                                                           
1 Kim, E., Sung, Y., & Kang, H. (2014): " Brand followers’ retweeting behavior on Twitter: How brand 

relationships influence brand electronic word-of-mouth". Computers in Human Behavior, 37, 18-25.  
2 Chung, C. M. Y., and P. R. Darke. )2006(: “The Consumer as Advocate: Self-Relevance, Culture, and Word-

Of-Mouth.” Marketing Letters 17(4):269–279. doi:10.1007/s11002-006-8426-7. 
3 Huang, L. (2010): " Social contagion effects in experiential information exchange on bulletin board systems". 

Journal of Marketing Management, 26(3-4), 197-212.   
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  مصداقية الكلمة المنطوقة : 
ة و التي تلعب دورا هاما في تشكل الموقف، فمعظم الباحثين تعتبر المصداقية أهم العناصر المكونة للكلمة المنطوق 

فمصداقية الكلمة   opezL 1  اتفقوا على أن مفهوم المصداقية يقوم أساسا على الثقة و الخبرة ، وحسب
المنطوقة تتمثل في" مدى الحكم الصادر من صاحب المعلومة ، وما ينطوي عليه من أحكام موضوعية و جودة 

الكلمة  مصداقيةبعة من التصورات الشخصية و الخبرة الذاتية" فالثقة عامل مهم في تقييم نا، ودقة المعلومات
المنطوقة الإلكتونية و التي تعتمد على مدى صدق المعلومات الصادرة من المصدر، بحيث يجب أن تكون غير 

ستهلك الاستعانة به خادعة ومنحازة في حين تتمثل الخبرة في ذلك المصدر الذي يستطيع المغير مضللة و 
, 2لثقة با المعلومات سيكون جديرا للحصول على المعلومات الصحيحة والدقيقة، فمن المؤكد أن صاحب هذه 

 رسالة لمصدر ينظر حيث 3التجارية العلامة في والثقة الرسالة مصدر مصداقية بين وإيجابية مباشرة علاقة هناك
 دراسات عرّفت وقد ، المخاطر وانخفاض ، الجودة زيادة مما يؤدي الى ةعالي صداقيةبم اإلكتوني الكلمة المنطوقة 

 Lin, Lu, and Wu اقتح , المرء فيه يثق تبادل شريك على للاعتماد الاستعداد بأنها المصدر مصداقية أخرى

 ويتفق ,عوالإقنا  والموضوعية، والإنصاف، تصديق،الو  الدقة، هي المصدر لمصداقية الرئيسية الأبعاد أن 4(2012)
 .5 التجارية العلامة تجاه المرء تصور على تؤثر المصداقية أن على الكثيرون
 مثل  المعروضة نتوج أو الخدمةحول المالمعلومات المنشورة  وت نايشير إلى البيا :محتوى الكلمة المنطوقة

 .السعر 
 :التأثير الإيجابي و السلبي للكلمة المنطوقة  

ثير المستهلك في قرارات تأ هي درجة و حساسية الكلمة المنطوقة أو لكلمة المنطوقةالتأثير الإيجابي و السلبي ل
 ,ثيرها على المستهلكينتأ تقاس بمدى 6الآخرين التي قد تكون إيجابية أو سلبية ، فقوة الكلمة  المنطوقة

                                                           
1 López, M., & Sicilia, M. (2014): "Determinants of E-WOM influence: The role of consumers’ internet 

experience". Journal of theoretical and applied electronic commerce research, 9(1), 28-43. 
لمؤسسة موبيليس   "G3  "لك للمنتجات الجديدة دراسة ميدانية لخدمات الجيل الثالثأمينة طريف، ورقة بحثية بعنوان " أثر الكلمة المنطوقة على قرار تبني المسته 2

  .46،ص  2015، 07بولاية الاغواط" ، مجلة أداء المؤسسات الجزائرية، العدد 
3 Wang, Z., Walther, J. B., Pingree, S., and R. P. Hawkins. (2008):“Health Information, Credibility, Homophily, 

and Influence Via the Internet: Web Sites Versus Discussion Groups.” Health Communication 23(4):358–368. 
4 Lin, T. M. Y, K.-Y. Lu, and J.-J. Wu. (2012): “The Effects of Visual Communication in E-WOM 

Communication.” Journal of Research in Interactive Marketing 6(1):7–26. 
5 Grewal, D., S. Kavanoor, E. F. Fern, C. Costley, and J. Barnes. (1997): “Comparative Versus Non-comparative 

Advertising: A Meta-Analysis.” Journal of Marketing 61(4):1–15. doi:10.2307/1252083. 
6 Isabell Goyette, Line Ricard, Jasmin Bergeron and François Marticotte: (2010), "e-WOM Scale : Word of 

Mouth Measurement Scale For e- Services Context", Canadian Journal of Administrative Science, 27(01), p.06. 
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، أو أن تكون سلبية  و الخدمات نتجاتالمالكلمة المنطوقة إما أن تكون إيجابية صادرة عن عملاء راضيين عن  ذاإ
صادرة عن غير الراضين عن منتجات الشركة حيث تكون على شكل  توصيات للآخرين بشراء المنتج أو مدح 
العلامة التجارية و ذلك من خلال التجربة الإيجابية معها، في حين أن السلبية تكون على شكل تحذير للآخرين 

كوى من أدائها و ذلك من خلال استعراض التجربة السلبية معها من الشراء المنتج او التعامل مع العلامة ، أو ش
ما يشارك العميل غير الراضي الكلمة المنطوقة السلبية أكثر من مشاركة العميل الراضي الكلمة المنطوقة و غالبا ً 

، و عليه 1ابية ثير المعلومات الإيجتأ ثيرا على المتلقي لها أكثر منتأ الإيجابية كذلك فإن المعلومات السلبية تملك
تظهر الكلمة المنطوقة الالكتونية أقل مصادر المعلومات تحيزا أو انحرافا أو بعبارة أخرى هي أكثر المعلومات دقة ما 
يجعلها الخيار الأنسب للمستهلك فيما يخص جمع المعلومات و التي تمثل المرتكز الأساسي في تشكيل انطباعاته 

خسائر كبيرة اذا كان ما يتناقل  اتهعلامالشركة و با ة تجارية ، و هذا قد يلحقوتصوراته اتجاه منتج/ شركة/ علام
 لإيجاب أوبا عنها سلبيا ، وعليه نصل إلى نتيجة مفادها أن الكلمة المنطوقة الالكتونية هي رسالة للمستهلك تؤثر

و ذلك بدراسة أثرها على صورة  لسلب على تصوراته وميوله و قراره الشرائي لذا يتعين على الشركة تقدير عواقبهابا
  .2علامتها التجارية 

 الرسالة جودة : 
 من بالغرض ودقيقة ومرتبطة مباشرة الرسالة تكون أن يجب للرسالة, حيث العام الأسلوب خصائص إلى تشير 

 تكون أن يجب الرسالة نوعية في عناصر خمسة Sundar (1998)4 حددقد  و ,والمتلقي المرسل بين 3العلاقة
 . جيد بشكل ومكتوبة وموجزة وشاملة ومتماسكة ضحةوا

 المتداولة المعلومات طبيعة : 
حول المنشورة الاعتدال في تكافؤ المعلومات  دور على5and Youn Lee (2009 )كل من   الضوء سلط

 أكثر عموما هيأو السلبية  المواتية الغير المعلومات أن آخرون باحثون ووجد , في حين إلكتونيا الكلمة المنطوقة 

                                                           
 .48أمينة طريف، مرجع سبق ذكره، ص  1
لد لمجلتطبيق علي جامعة ، نجران دراسة تسويقية" ، مجلة العلوم الاقتصادية ، ابا رار شراء السيارات" دور الكلمة المنطوقة علي ق (2016)مدني سوار الذهب، 2

 .164 ص , ( 2)17
3 Wu, P. C. S., and Y. Wang.( 2010). “The Influences of Electronic Word-of-Mouth Message Appeal and 

Message Source Credibility.” Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 23(4):448–472. 
4 Sundar, S. S. (1998). “Effect of Source Attribution on Perception of Online News Stories.” Journalism & Mass 

Communication Quarterly 75(1):55–68. doi:10.1177/107769909807500108. 
5 Lee, M., and S. Youn. (2009). “Electronic Word of Mouth (E-WOM): How E-WOM Platforms Influence 

Consumer Product Judgement.” International Journal of Advertising 28(3):473–499.  

doi:10.2501/s0265048709200709. 
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 غيرال المعلومات أن 2Mizerski 1982 وجدت المثال سبيل على, ف1 أو الايجابية المواتية المعلومات من تأثيرا
 علوماتالم تساعدحيث  ,المنتجاتبين  فيما قوى تأثير إلى تؤدي المستهلك قبل من أو الخدمة جو المنت حول مواتية

 في بها الاحتفاظ يتم السلبية السمات لأن الجودة منخفض نهأ على المنتج تصنيف على المستهلكين السلبية
الكلمة  علىلانتقال المعلومات  إيجابي تأثير هناك( 2010خرون)آو  3Goyetteو بالتالي حسب , الغالب

 المنطوقة الكتونيا.

  :الإلكترونيةأهمية الكلمة المنطوقة  3.2.3.1.1
  لشرائية ؛ا المخاطرالتقليل من و  المعلوماتالقرار ونشر  اتخاذتسريع عملية  -
 زة تنافسية؛ مي تحقيق منه ، ومة أو الخد للمنتج الولاءيولد لديهم  كما،  المستهلكينقات متينة مع لابناء ع  -
 خدمات و نتجاتمية انتشار ل لتسريع عملالماوالوقت و  الجهدمن جهة وتقليل  المؤسسةعة على سم الحفاظ  -

 ؛ المؤسسة
لمة عن طريق الك جدد مستهلكين جذبفي  المؤسسة و خدمات عن منتجات الراضين كينالمستهل يساهم -

 ؛المنطوقة الكتونيا
ل عدم اح في، (ةالسلبي نطوقةالمالكلمة خاصة )حقيقيا للمؤسسة  تهديدا المنطوقةالكلمة  تشكلكن أن يمكما   -

 .ا على السيطرة عليهاتهقدر 
المعلومات عبر  شاركةمدوافع للكلمة المنطوقة التي تركز على ال مجموعة من Dichter )41996حدد )كما   

والمشاركة بالرسالة  (بالآخرين الاهتمام) الآخرينو مشاركة  الظرفية، و هي المشاركة مواقع التواصل الاجتماعي 
نخفضة و م الأهميةتقييم المنتج على المدى القصير وتكون تتمثل في  الظرفيةالمشاركة أن ، حيث (محتوى الرسالة)

والتي تنشأ من  الأمدنحو مجموعة من المنتجات أو مشاركة طويل  شمولاالمشاركة الدائمة والتي تتعلق بموقف أكثر 
وج/الخدمة/ المنت علىالتمييز بين الرضا على يساعد ما ، وهذا نحو المنتوج أو الخدمة همية الأو  بالملائمةالشعور 

الذين يلتزمون  العملاءأن أيضا  الأدبياتشير , و ت ة التجاريةلامالع / لخدمةوج/االمنت ب والالتزامة التجارية لامالع

                                                           
1 Chiou, J.-S., and C. Cheng.) 2003(. “Should a Company have Message Boards on its Web Sites?” Journal of 

Interactive Marketing 17(3):50–61. doi:10.1002/dir.10059. 
2 Mizerski, R. W. )1982(. “An Attribution Explanation of the Disproportionate Influence of Unfavorable 

Information.” Journal of Consumer Research 9(3):301–310. doi:10.1086/208925. 
3 Goyette, I., L. Ricard, J. Bergeron, and F. Marticotte. (2010). “E-WOM Scale: Word-Of-Mouth Measurement 

Scale for Service Context.” Canadian Journal of Administrative Sciences 27(1):5–23. doi:10.1002/cjas.12. 
4 Dichter, Ernest (1966). "How Word-of-Mouth Advertising Works", Harvard Business Review 44 (6): 147–166. 
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أو  من المنتج الارتياحلئك الذين يظهرون فقط من أو  الكتونيا أكثر لكلمة المنطوقةبا يشاركونة تجارية معينة لامبع
 .1الخدمة 

ت عبر التفاعلابالمستهلكون  ندما يقومكما تتجلى أهمية الكلمة المنطوقة الكتونيا أيضا من خلال العملاء فع
 حيثيتمكنون من تبادل آرائهم وخبراتهم بشأن المنتجات أو الخدمات أو الشركات،  الاجتماعيمواقع التواصل 

 العملاءمع المؤسسة  علاقات لإدارةهمة المدوات الأ و من، منصات مناسبة  الاجتماعيتعتبر مواقع التواصل 
، وبالنسبة للشركات التي  العملاءتفاعل في لديها ميزات مختلفة  الاجتماعيالتواصل بحيث أن العديد من مواقع 

عجابات" و"التعليقات"، بحيث تعبر هذه الاعدد "تعمل على التويج لمنتجاتها وخدماتها فإن أبرز المؤشرات هي 
 . 2اونيإلكت قة الكلمة المنطو  خلالعن كيفية انتشار المعلومات بين المتابعين من  الأرقام

 : نيةالفرق بين الكلمة المنطوقة و الكلمة المنطوقة الالكترو  4.2.3.1.1

الفرق الذي يبين ( II-3جدول ) ل التاليدو بتوضيح الفرق بينهما كما هو موضح في الج koeck 2013;3 قام 
  :  بين الكلمة المنطوقة و الكلمة المنطوقة الالكتونية

 : ترونيةة المنطوقة و الكلمة المنطوقة الالكالفرق بين الكلم (II-3)جدول رقم 

 الكلمة المنطوقة الالكترونية الكلمة المنطوقة أوجه المقارنة
 تالهاتف,المحادثات,وجها لوجه,المقابلا الوسيط

 الشخصية
 مواقع التواصل الاجتماعي

 مكتوبة )تعليقات( شفهية )وجها لوجه( الشكل
 متزامن و غير متزامن متزامن التزامن

 تفاعل افتاضي  وجها لوجه نوع التفاعل
 اتصالات عبر الأنتنت اتصالات عادية  شكل التواصل 

الروابط و العلاقات الاجتماعية  روابط و علاقات اجتماعية حقيقية  العلاقة بين المرسل و المستقبل
 غالبا افتاضية

 سهلة التنقل صعبة التنقل سهولة التنقل
                                                           

1 Harrison-Walker, L. J. (2001). "The measurement of word-of-mouth communication and an investigation of 

service quality and customer commitment as potential antecedents". Journal of service research, 4(1), 60-75. 
2 Erkan, I. (2015). Opcit. 
3Koeck, (2013), "The role of electronic Word of Mouth within Social Networking Sites", PhD. Thesis, 

University of Edinburgh Business School. 
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 : المصدر

Koeck, (2013), "The role of electronic Word of Mouth within Social Networking Sites", PhD. Thesis, 

University of Edinburgh Business School. 
 :نواتج السمعة الالكترونية : 2.1

 Satisfaction:الرضا : 1.2.1
والمهتمين بشؤون الإدارة والتسويق وذلك  يعد مفهوم رضا الزبون من المفاهيم التي أثارت اهتمام الكثير من الباحثين

 ,الزبون والعمل على إرضائه  لإدراك العديد من المنظمات في العالم أن سبب تميزها قائم على أساس احتام 
وذلك انطلاقا من أهمية المنافسة كمحدد أساسي لمركز أي منظمة في السوق ومن ثم تجعله أكثر قدرة من المنافسين 

ن من خلال قيامه بتقديم المنتجات والخدمات إلى تحقق رغبات الزبون والإيفاء بمتطلباته وتوقعاته على إرضاء الزبو 
من المرة الأولى إذ اعتبرت فكرة إشباع رغبات الزبون هي سر النجاح والتميز لمعظم المنظمات خاصة في ظل 

 .1 اجات الزبائنت وما نتج عنها من تغيرات في أذواق وحؤسساالتحديات الراهنة من تطور الم

 : الرضا تعريف :1.1.2.1
ا وجدت أصلا من أجل تلبية حاجاته نهة إنتاجية كانت أم خدمية إلى تحقيق رضا الزبون ذلك لأؤسسعى أي متس

الحديث و جوهر  يعبر عن أهم الطرق لتطبيق التسويق ورغباته من خلال تقديمها للمنتوجات أو الخدمات أي
ا تهن هناك منظمة أصلا وهذا ما يدفعها إلى أن تجعل معظم عمليادونه لن تكو  نظمة هو الزبون فمنعمل الم

إذ عرف رضا الزبون  المفهوم  ، لذا تطرق أغلب الباحثين إلى هذا   2التشغيلية وبرامجها باتجاه تحقيق رضا الزبون
 هو أيضاو  "، 3ياجاته ورغباته احت بيتل تيية المنظمة في تقديم المنتجات النه ": درجة إدراك الزبون مدى فاعلأعلى 

": درجة الإدراك لدى الزبون والتي تمثل فاعلية التجهيز من قبل مقدم الخدمة عند تجهيزه للخدمة ، والتي تلبي 
مقارنة توقعات الزبون بالتصورات المتعلقة اضافة الى  إحتياجات الزبون ورغباته عند استخدامه للخدمة المطلوبة

. 4يحقق نتيجة أفضل مما هو متوقع " عبارة عن تقويم الزبون للخدمة بعد طلبها ورضاه عندما" كما أنه  بالخدمة " ،

                                                           
1 Philippe malaval,christophe bénaroya ,(2005):" Marketing business to bessiness",pearson education ,p671. 
2 Edward C. Malthouse ،James L. Oakley,(2003): "Customer Satisfaction Across Organizational Units" 

،Integrated Marketing Communications, Northwestern University, 1845 Sheridan Road, Evanston p05. 
3 Joan L. Giese, Joseph A. Cote,(2002): " Defining Consumer Satisfaction", Academy of Marketing Science 

Review, Copyright ©,p08. 
 .219، ص 1ط  الاردن،  "إدارة العلاقات مع الزبون ،" دار الوراق للنشر والتوزيع،(2009)الطائي يوسف سليمان ، 4
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نه ": شعور شخص بالبهجة أو بخيبة الأمل نتيجة مقارنة أداء المنتج مع ( الرضا أ2003) Kotler 1بينما يرى
ينتج عند مقارنة آداء المنتوج " ذلك الشعور الذي يوحي للزبون السرور أو عدو السرور الذي و "  نتوقعات الزبو 

نه "مقياس له مكانته في ثقافة المنظمة يمتد أعلى Ahonen2 (2000 )  الملاحظ مع توقعات الزبون " وعرفه
مع  هومقارنت هداء الذي يجب ملاحظتالأ"  , كما أنهالتحسينات المستمرة لكافة أنشطتها "  ليشمل هتأثير 

هو "شعور وجداني يتجم إلى حالة من القناعة والقبول التي يكون و ته" ااجالتوقعات التي تدور في ذهن الزبون وح
أعلى درجة من القناعة يدركها الزبون بخصوص " كما أنهعليها الشخص من جراء استخدام المنتج أو الخدمة "  

مقارنة  ا لديه من خلالتهين صور ستحفي منتوج معين يشبع حاجاته المعلنة والضمنية مما ينعكس على المنظمة 
م يالرضا" بأنه تقي auzenteClaire G3 (2000)وعرف ,  "الشخصية مع خدمات الفعلية توقعاته أو خبراته 

رضا الزبون في مجال  و بالتالي  "دركات الفعلية بعد الاستهلاكالمو  توقعاتالشراء ناتج من المقارنة بين الما بعد 
يجب أن بطية الدائمة بين الزبون والمنظمة و لتحقيق القناعة لديه لتوثيق العلاقة التا يالتسويق "هو المحور الأساس

دف منه المنظمة بناء علاقات مستقبلية تهلتوقعاته وحاجاته و  انمطابق اإليه هم انالمقدمأو الخدمة ج و المنت يكون
الطرف الثاني  وطويلة الأمد مبنية على أساس تبادل المنفعة بين الطرفين الأول الزبون يتحقق لديه الرضا التام 

رضا الزبون دالة لمستويات نسبية من التوقعات والأداء المدرك ، أي  بالتالي"  معتبرةالمنظمة تحقق من ذلك أرباح 
 .4  أن الفرد لديه ثلاث حالات من الإشباع

 إذا تجاوزت النتائج توقعاته فانه سوف يشعر برضا عال. 
 اوف يشعر بالرضسإذا تساوت النتائج مع توقعاته ف 
 .إذا لم تصل النتائج إلى مستوى توقعاته فسوف يشعر بعدم الرضا 

 ونتجات أختلف المبالنسبة لم توقعاتلل ةرغبات بالنسبالرضا العميل هو وجهة نظر حول درجة إشباع  
 .5الخدمات

                                                           
1 Kotler, P., & Dubois, B. (2003)." Marketing management". 11e éd. Upper Saddle River NJ. 
2 Ahonen, A., Leinonen, M., & Ranki-Pesonen, M. (2000)." Patient satisfaction with Easyhaler® compared with 

other inhalation systems in the treatment of asthma: a meta-analysis". Current therapeutic research, 61(2), 61-73. 
3 Claire GAUZENTE,(2000) : " La Satisfaction des Franchisés ", Une Revue des Approches Théoriques 

Possibles , Università Ca’ Foscari Venezia 24, p2. 
4 j. Lendrevie, d. Lindon,)2003(" Mercator", Edition dalloz, paris, 7 éme edition , P 885. 
5 Henri Mitonneau ,)2006("Iso 9000 Version 2000" ,3 éme edition Dunod,Paris, p 77. 
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 نتيجة يمثل المنتوج كان  إذا ما يحلل معرفي أو تقييمي رأي هو الرضا (1982)1اخرون وSwan  حسبأما 
 الناجم الانطباع نهأ كما,  ( المنتج اتجاه عاطفية فعل ردود) النهائيين للمستخدمين بالنسبة  مرضية غير أو ضيةمر 

 .2الخدمة أو المنتج استخدام تقييم بعد
 عن ناتجة معينة بصفقة متعلقة عاطفية استجابة على أنه الرضا ونفيعرف 3(1994اخرون ) وHalstead  أما

 كفاءة  على الحكم  أنه Oliver, 1996)4( أيضا  يعرفه, كما  الشراء قبل المتوقع ىبالمستو  المنتج مقارنة
 خلال الرضا لمستوى تقييمية ستجابةإ) الاستهلاك خلال الخدمة أو المنتج طرف من المقدم الرضا مستوى

 و هو رد الشراء موقف تعزيز إلى يؤدي العملاء رضا فإن 5(Cardozo ,1965)  حسب أما( الاستهلاك
  الشركة، تجاه العملاء شعور أي معاملة أي عن ناتج عاطفي فعل

 تلبية ستوىلم العميل إدراك أو وتوقعاته، المدرك الأداء بين المقارنة عن الناتج الفرد إحساس مستوى "كما يمثل

 .6 "مطالبه
 الشراء عند العميل تحملهاي التي التضحيات لقاء المكافأة عدم أو بالمكافأة الانطباع أنه على :"أيضا الرضا ويعرف

 نهأ كما,   "الفرد عليها يحصل التي الخصائص أو الصفات من الفعلي و المثالي المزيج بين الفرق" , و يمثل  "
 طلب إعادة إلى يؤدي  مما عليها التفوق أو العميل توقعات و رغبات و احتياجات مقابلة فيها يتم التي الحالة"

 .   "7الخدمة لنفس العميل
 على بالاعتماد البحوث من الكثير عليه وأجري , العلماءمن  عديدطرف ال من الزبون رضا تعريف تم وقد

 يساوي الخدمة او المنتج أداء أن يشعر عندما أو الزبون اقتناع أن الى تشير وهي (disconfirmation)نظرية
 توقعاتال من أقل لأداءا كان إذا ولكن .للزبون رضا هناك كان منه متوقعا كان مما أكثر أو

                                                           
1 Swan, J. E., Trawick, I. F., & Carroll, M. G. (1982). "Satisfaction related to predictive, desired expectations: A 

field study". New findings on consumer satisfaction and complaining, 15-22. 
2 Cadotte, E. R., Woodruff, R. B., & Jenkins, R. L. (1987). "Expectations and norms in models of consumer 

satisfaction". Journal of marketing Research, 24(3), 305-314. 
3 Halstead, D., Hartman, D., & Schmidt, S. L. (1994). "Multisource effects on the satisfaction formation 

process". Journal of the Academy of marketing science, 22(2), 114-129. 
4 Oliver, R. L. (1996). " Varieties of value in the consumption satisfaction response". ACR North American 

Advances. 
5 Cardozo, R. N. (1965). "An experimental study of customer effort, expectation, and satisfaction". Journal of 

marketing research, 2(3), 244-249. 
 .113ص ؛المسيلة؛ بوضياف محمد ؛جامعة ماجستير ؛مذكرة"العملاء رضا على وأثرها المصرفية الخدمات جودة"؛(2006/2007)الدين نور بوعنان 6
 . 122،ص  مصر ، القاهرة ، شمس عين ،مكتب 1 ط ،"( والاستاتيجيات ) المفاهيم المستهلك سلوك"،(1998) المتباوي مصطفى ةعائش 7
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)disconfirmation(  المنظمة بها تقوم التي الجهود تلكيمثل  , كما أن الرضا 1الزبون رضا عدمفالنتيجة هي 
 اللازمة امجوالبر  يةاتالمؤسس التعديلات اجراء بهدف خدمات من لهم تقدمه عما زبائنها رضا مدى على للوقوف

 من كل وصف فيما,  تخدمها التي والفئة المجتمعفراد أ وتطلعات لاحتياجات استجابة أكثر تصبح بحيث
Fheth ,Howard2  عند الزبون يتحملها التي التضحيات لقاء عدمها أو بالمكافأة الانطباع على أنه الرضا 

 .3الفعلي داءوالأ للخدمة الزبون توقعات بين مقارنة عن الناتجالمنتوج  جودة على الحكمأيضا  الشراء , و هو
 على تجربته خلاصة وهي الشراء بعد ما لمرحلة للخدمة حصوله أو للمنتج تقييمه خلال من الزبون رضا يتمثلكما 

 المنظمة فاعلية لمدى العميل راكإد درجة( يعبر عن 2016خرون )آو  Chakraborty4فهو حسب   الزمن مر
 ينتج الذي السرور للزبون يوحي الذي الشعور أنه إلى بالإضافة ورغباته، حاجاته تلبي التي المنتجات تقديم في

 .الزبون لتوقعات مطابقة الخدمة تكون عندما
 بعد لما نفسية حالة وه و توقعاته،و  المدرك الأداء بين المقارنة عن الناتج الفرد إحساس من مستوى كما يمثل الرضا

 والأداء العميل قعاتتو  بين الفرق عن ناتج مؤقت عابر شعور بواسطة يتجم معينة، خدمة واستهلاك راءش
 واحساس شعور عن عبارة لرضاا , و بالتاليالخدمة تجاه السابق الموقف على ذلك مع بالموازاة ويعتمد المدرك،
 .الزبون وتوقعات المدركة لخدمةو لأ السلعة أداء بين الفرق عن يعبر نفسي

 هذا يخلق وبالتالي والمؤسسة، لزبونا بين العاطفي الارتباط من نوعاً  تخلق الجودة من العالية المستويات فإن وبذلك
 .للمؤسسة والوفاء الولاء الارتباط

 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Oliver, R. L., & Bearden, W. O. (1983). "The role of involvement in satisfaction processes". ACR North 

American Advances. 
2 Howard, J. A., & Sheth, J. N. (1969). "The theory of buyer behavior". New York, 63. 
3 Hostetter, C., & Busch, M. (2006). " Measuring up online: The relationship between social presence and 

student learning satisfaction". Journal of Scholarship of Teaching and Learning, 6(2), 1-12. 
4 Chakraborty, S. N., Bhattacherjee, S., & Rahaman, M. A. (2016). "A cross-sectional study on patient 

satisfaction in an urban health care centre of Siliguri Municipal Corporation, Darjeeling, West Bengal". Medical 

Journal of Dr. DY Patil University, 9(3), 325.   
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 الزبون رضا بناء مراحل:2.1.2.1
  :تتمثل مراحل بناء رضا الزبون فيمايلي

 الزبائن حاجات فهم:  
 معرفة مله ليتسنى لمحتملينا وأ منهم الحاليين سواء بالزبائن دائم اتصال على يكونوا أن المسوقين على يتوجب
 أهمية الأمور أكثر من ورغباته بحاجاته والإلمام الزبون فهم يعد إذ الزبائن، لهؤلاء ئيراالش السلوك تحدد التي العوامل

 .1للمنظمة
 للزبائن العكسية التغذية:  

 ىمد لمعرفة ةؤسسالم عن ائنالزب ءراآ لتعقب المسوقين يستعملها التي والأساليب الطرقفي  الخطوة هذه تتمثل
 .الاستجابة ةطريق خلال من معرفة رضاهم ةمؤسسلل ويمكن لتوقعاتهم، تلبيتها
 المستمر القياس:  

 كنظام الزبائن رضا لقياس خاص برنامج بإنشاء ةؤسسالم بقيام تتمثل الرضا لتحقيق الأخيرة الخطوة
Customer Satisfaction Matrices CSMبدلاً  وقتال طوال الزبائن رضا لتتبع ءاً راإج يقدم الذي 

 .معين وقت في المنظمة أداء تحسين مدى معرفة من

 الزبائن رضا متابعة أدوات : 3.1.2.1
  : 2تي في الآ وتتمثل العملاء رضا درجة وقياس تابعةلم أدوات أربعة على المعاصرة الأعمال منظمات اعتمدت
  :المسحية الدراسة 

 والتي التعامل راركت حالات لقياس مختلفة أسئلة وطرح دوري، بشكل المسحية ساتراالد استخدام يتم حيث
 .ومنخفض أ مرتفع كان إذا العميل رضا بقياس تتعلق

   :الخفي التسوق 
 رفع أجل من وذلك المعنية لشركةا من بالعمليات للقيام كعملاء يتصرفون  رادأف بتعيين لمنظمةأو ا  الشركة قيام

 اجل من وذلك الخدمات، تقديم بعملية قيامهم أثناء ملاحظتها نيمك التي والضعف القوة نقاط عن للإدارة تقارير
 .العملاء مع بها الموظفين يتصرف التي الطرق متابعة

                                                           
 .243ردن ،ص "إدارة الجودة الشاملة في القطاعين الإنتاجي والخدمي" ،دار الجرير، عمان ،الأ(2007)مهدي السامرائي  1
 .223مرجع سابق ، ص "إدارة الجودة الشاملة في القطاعين الإنتاجي والخدمي" ، (2007)مهدي السامرائي  2
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  :والشكاوى الاقتراحات 
 وهذه ومقتحاتهم، كواهمش عن المعلومات وجمع طلباتهم لاستلام للعملاء اللازمة التسهيلات الشركات توفر

 .الحديثة الاتصالات تقنيات استخدام طريق أوعن تقليدية تكون قد التسهيلات
  :التحليل 

 التنافس جعل أي تالمستويا تلك مع التنافس ربط طريق عن للجودة معينة مستويات عادة اتؤسسالم تضع
 التيات للتغير  الزبائن تجابةاس كيفية على يعتمد للخدمات الملائم المستوى وان المستويات، تلك لتحديد أساسا
 شركات مع للتعامل التحول إلى يؤدي قد الخدمة سوء أن إذ الشركات، هتقدم ما جودة اتمستوي في تحصل
 الانتقائي السلوك وفهم فسيةالتنا الديناميكيات فهم دون من العميل وفكرة نظرة تغيير إلى سيؤدي وهذا أخرى،
 .للعميل

 أهمية إغفال يمكن لا وهنا .لالعمي رضا درجة لقياس استخدامها شركة لأي يمكن متوفرة طرق عدة هناك و بالتالي
 .كسب سمعة جيدةو  مستقبلاً  الشركة وتطور لتقدم كمقياس تعتبر نتائج إلى تؤدي بصفتها الأدوات هذه

 :الزبون رضا قياس أهمية : 4.1.2.1
 فهو الزبائن، رضا أهمية طويلة فتة منذ الخدمات ومقدمي التسويق مجال في والمتخصصين العلماء من كل بين
 الزبون رضا يكتسبو بالتالي  الاستثمار على العائد وفي ، أعمال منظمة لأي السوقية الحصة زيادة في همايس

 هو الزبائن رضا إن إذ قياسه، السوق في الاستمرار والنمو تحقيق في الراغبة المنظمات جميع تحتاج لذا كبيرة أهمية
تحوذ رضا الزبون على أهمية كبيرة في سياسة أية منظمة يسو   أي منظمة في النجاح لتحقيق الأهمية بالغ موضوع

حيث  الجودة  تبحث عنللحكم على أدائها لاسيما عندما تكون هذه المنظمة  فعالية ويعد من أكثر المعايير
 1: من خلال مايليرضا الزبون بالنسبة لأداء المنظمة يتحقق 
  دبائن جدز ا يولد ممعنها الآخرين  إذا كان الزبون راضيا عن أداء المنظمة فانه سيتحدث إلى.  
   ا يكون سريعادة إليهبالعو  قراره فانإذا كان الزبون راضيا عن الخدمة المقدمة إليه من قبل المنظمة. 
 منظمات أخرى  بون إلىه الز رضا الزبون عن الخدمة المقدمة إليه من قبل المنظمة سيقلل من احتمال توج

 . أو منافسة

                                                           
 .223قات مع الزبون" ،مرجع سابق ، ص الطائي يوسف سليمان ،" إدارة العلا 1
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 يما لاسيما فو ن المنافسين مبرضا الزبون ستكون لديها القدرة على حماية نفسها  تمته المنظمة التي أن
 .يخص منافسة السعرية

  ر نظمة إلى تطويقود الممما ي يمثل رضا الزبون تغذية عكسية للمنظمة فيما يتعلق بالخدمة المقدمة إليه
 . ا المقدمة إلى المستهلكتهخدما

 ون تتمكن من تحديد حصتها السوقيةالتي تسعى إلى قياس رضا الزب المنظمة . 
ا تهقييم كفاءشرات لتيم مؤ يساعد المنظمة على تقد , حيث أنهيعد رضا الزبون مقياس لجودة الخدمة المقدمة 

د يع ه ,ر في رضالتي تؤثتلك ا وإلغاء التي تزيد من رضا الزبونالسياسات ب العمل وتحسينها نحو الأفضل من خلال
الكشف  ,كسيةعتغذية  تعد تيوتسخيرها لخدمة رغبات الزبون وطموحاته في ضوء أرائه الدليلا لتخطيط الموارد 

 .بلام إلى البرامج التدريبية مستقتهة ومدى حاجاؤسسعن مستوى أداء العاملين في الم
 :1 تيالآ خلال من رضا الزبون قياس هميةأ وتبرز

 .الزبون رضا مدى تحديد على الوقوف -
 .المنظمات أهداف تحقيق دمع أسباب تشخيص في يساعد -
 .المقدمة الخدمة من المستهدفة استفادت الفئة قد ما ان معرفة -
 .المنظمة تقدمها التي والخدمات الأنشطة نطاق توسيع -
 .مراجعة لىإ يحتاج مأ الزبائن رضا يحقق المتبع من طرف الإدارة كان النمط ذاإ معرفة -
 زيادةو  الزبون إرضاء إلى تؤديلتي و ا للمنظمة التنافسية للميزة رمصد تعد فالجودة والربح الجودة بين علاقة وجود
 عن تعبر الجودةف الرضا إلى تؤدي الجودة, أي أن  يلوالطو  المتوسط المدى على المؤسسة ربحية زيادةو  الولاء درجة

 إلى يؤدي رضاالفي حين  يركب رضا له سيتحقق الفعلي من كبرأ المتوقع بين الفرق يكون عندما الزبون توقعات
 إلى يتحول لن وبذلك الرضا هل حققت التي  الخدمات من جديد من راءالش عملية إعادة إلى يميل الزبونف الولاء

 .الزبون ولاء فيتحقق منافسة خرىأ خدمات أو خرىأ مؤسسات
 
 
 

                                                           
1 Harkiranpal Singh )2006 (: "The Importance of Customer Satisfaction  in Relation to Customer Loyalty and 

Retention" ،UCTI Working Paper WP-06-06 ، May ،P03. 
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 : الرضا مستويات :5.1.2.1
 بالتالي و المنتج لأداء المسبقة اتالتوقع بين و الفعلي المنتج أداء بين الفرد مقارنة عن الناتج الأساس هو الرضا
 : كالتالي هي و الرضا من مستويات ثلاث هناك
  .راضي غير عميل................... التوقعات من أقل المنتج أداء
  .راضي عميل ...................التوقعات يساوي المنتج أداء
  .جدا راضي عميل.................. التوقعات من أكبر المنتج أداء

  loyalty: الولاء:2.2.1
لتاجر الذي لتعود ظاهرة الولاء إلى سنوات الخمسينات التي تميزت بعرض غير كافي، حيث كان للمستهلك ولاء 

، وكانت العمليات التسويقية تقتصر على ضم مستهلكين جدد، في حين تغير الأمر مع  يضمن له توفر المنتج
ان العرض يفوق الطلب وأصبحت المؤسسات تضاعف مجهودها للحفاظ على حصتها بداية السبعينات عندما ك

أدت هذه  في السوق، وقد رافق ذلك اهتمامات تسويقية واستاتيجية لإنشاء علاقة مباشرة بين المستهلك والمورد،
قة مع العلا اية التسعينات مثل: التسويق العلاقاتي، تسييرنه الاهتمامات إلى ظهور مفاهيم جديدة في

 ةكما أنه أخذ مكان بالتزامن مع مراحل تطور التسويق، اأن مفهوم الولاء عرف تطور , و بالتالي ف1الخ .…الزبون
 .وأهمية لدى الباحثين والمؤسسات

يعد ولاء العميل الركن الأساسي لنجاح أي منظمة حيث تعد عملية الاحتفاظ بالزبون من القضايا الصعبة جدا 
 ء كإشارة إلى تفضيل الزبائن لطلبة بسيكولوجية الزبـائن وسلوكهم، ويستخدم الولابسبب التغيرات الخاص

إلى مرحلة ولاء المستهلك  المؤسسات دماتخ نتجات وميعد بلوغ , كما 2دون سـواها  ةمحـدد  ؤسسةخدمات م
الدراسات جميعها لم ، وعلى الرغم من أهمية الولاء كمفهوم إلا أن المؤسساتمحور الإستاتيجيات التسويقية لتلك 

وخدماتها فللولاء أثر إيجابي في استمرارية  المؤسساتتتوصل إلى فهم واضح لظاهرة ولاء المستهلك نحو منتجات 
 الإقلال من نفقات الإعلان وتحقيق ربح أعلى لتلك  :عمل الشركات لأنه يحقق العديد من الفوائد منها

                                                           
 .384-383، ص انية، العدد العاشر، مجلة العلوم الإنس"على مردودية المؤسسة الزبون والمفاهيم المحاذية لها -أثر القيمة"، (2006)خنشور جمال 1

2 Baron, R. (2003). " Human resource management and entrepreneurship: some reciprocal benefits of closer 

links". Human Resource Management Review, 13(2), 253-256. 
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مرات من المستهلك الذي لا  10يحقق ربحاً أعلى  المؤسسة تجات، فالمستهلك الذي لديه ولاء تجاه منالمؤسسات 
 .1يوجد لديه ولاء نحو تلك المنتجات

برامج لتطوير الولاء كجزء من أنشطتها لبناء العلاقات مع الزبائن المؤسسات الخدماتية باعداد غالبية  قامت ذال
جهات نظـر الباحثين في توضيح مفهوم ولاء ما هو الحال لمفهوم التسويق بالعلاقات فقد تباينت و , كها وتطوير 

تكرار عملية  هوموقف وبـشكل عـام لليعد مفهوم ولاء الزبون تحديدا للسلوك أكثر منه تحديدا  , حيث2العملاء 
ويتحدد ولاء العميل على أساس عادات الزبون , المنظمة ىشراء الزبون من المنظمة، أو تكرار تردد الزبون عل

على التعامل معها وعلى شراء منتجاتها أو  ا استمرهذا العميل يدين بالولاء للمنظمة إذ الشرائية فيقال إن
يعتبر ولاء المستهلك من المداخل الحديثة لإقامة المؤسسة علاقة طويلة مع مستهلكيها والحفاظ  .استخدام خدماتها

 . 3عليهم أطول مدة ممكنة، ما يسمح لها بالبقاء والاستمرارية في السوق

 تعريف ولاء المستهلك  1.2.2.1

 من ويدرس طرق،عدة ب يفسر وقد التسويق معجمات في المشهورة الكلمات أكثر من يعُد كمصطلح  الولاء
 انه وبينت ، الولاء موضوع تناولت التي الدراسات من الرغم وعلى. الباحثين باختلاف تختلف متنوعة مداخل

 في ولاسيما  الحديثة التسويقية والدراسات البحوث في حديث عموضو  يبقى لا أنها عام، مئة من أكثر الى يرجع
 لىع تدل عديدة مفاهيم وردت وقد معقدا مفهوما يمثل الولاء أن إليه الاشارة ينبغي ومما,  4الزبون سلوك مجال
 .أهميته
 المستقبل، في استمرارب فضلةالم دمةالخ أو نتجالم رعاية إعادة أو شراء لإعادة عميق التزام" بأنه العملاء ولاء يعرف
يؤكد  ،"التبديل سلوك في التسبب على القدرة لديها التي التسويقية والجهود الظرفية التأثيرات من الرغم على

5Oliver  العملاء ولاء لتحقيق( السلوك , نيةال , عرفةالم لادراك ,ا) ةليمتتا مراحل أربع على . 

                                                           
1 Dick, A. & Basu, K, Customer Loyalty(1994): "Toward an Integrated Conceptual Framework", Journal of 

Academy of Marketing Science, 22(2), pp 99-113. 
2 AL-Rubaiee & AL-Nazer (2010). "Investigate the impact of relationship marketing orientation on customer 

loyalty", International Journal of marketing studies. 1( 1), 36-51. 
 .، عمان: دار زهـران للنـشر والتوزيع "تطبيقات على التسويق بالعلاقات  ", ( 2003العلاق، بشير ) 3

4 Liang, C. J., & Wang, W. H. (2006). "The behavioural sequence of the financial services industry in Taiwan: 

Service quality, relationship quality and behavioural loyalty". The Service Industries Journal, 26(2), 119-145.  
5 Oliver, R. L. (1999). "Whence consumer loyalty? ". Journal of marketing, 63(4_suppl1), 33-44. 
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 ولاء صبحي المتكررة، شتياتالمب و الوقت روربم شعور أساس لىع السلوك على الحفاظ في الرغبة على ينطوي فهو
 الحالية جربةللت يجابيإ تقييم إلى ادًااستن المستقبلية للتبادلات قوية نوايا العميل لدى يكون حيث ، مشتكًا العملاء

 . العلاقة على للحفاظ جهد لتقديم الاستعداد وعلى
 أنه على الولاء تعريف يمكن عام وبوجه لموقفهم، تحديدا منه أكثر لسلوكهم تحديدا يعد العميل ولاء مفهوم إن

 .1 المنظمة على العميل تردد تكرار أو المنظمة من العميل شراء عملية تكرار
 بشكل عنها يعبر والتي العميل المتكررة نحو منتوج أو خدمة معينة  استجابةأيضا أنه  2(Day ،1969يعرفه )
 أعادة أو الشراء بإعادة الالتزام" أنه كما  , النفسية للعمليات دالة وهي أكثر أو بديل وجود من الرغمب مستمر

 . 3" التسويقية والجهود العوامل تأثير من الرغم على المستقبل في مستمر بشكل المفضلة الخدمة أو المنتج اقتناء
سانية، أما ات الانلعلاقيعني ارتباط شخص بشيء معين حيث يكون ذلك بصفة مستقرة، هذا في مجال ا كما أنه

  :في مجال الأبحاث التسويقية فقد وردت له عدت تعاريف نذكر منها
، بمعنى أن المستهلك الذي لديه ولاء لعلامة معينة  "الولاء بأنه: "سلوك تكرار عملية الشراء   "يعرف "منير نوري

 ؛ 4هو الذي يقوم بشرائها أكثر من مرتين وبشكل متتالي

بأنه: "درجة اعتقاد ايجابي للمستهلك اتجاه العلامة التجارية، والالتزام والنية في مواصلة Gri5 (2000 ) و يعرفه 
 ، هذا التعريف يقدم جانبا آخر للولاء يتمثل في ضرورة وجود موقف ايجابي نحو العلامة ما يدفع "شرائها 

 المستهلك لتكرار عملية الشراء؛ 

ه بأنه: "التزام عميق من قبل المستهلك و شامل للولاء، حيث عرف تعريف( 2009خرون )آو   Kotler وقد قدم
بإعادة شراء منتج معين مفضل لديه، وقيام هذا المستهلك بتوصية الآخرين بشرائه، مع وجود اتجاه قوي لعدم 

المنتج  التحول عن هذه العلامة، حتى بحال وجود مؤثرات ترويجية تستهدف إثناءه وإبعاده عن التعامل مع هذا
 . "6لصالح منتجات أخرى

                                                           
1 WalshG,MitchellV-W, Jackson P, Beatty SE(2009b): "Examining the antecedents and consequences 

of corporate reputation: a customer perspective". Brit J Manag;19:187–203.  
2 Day GS. (1969):"A two dimensional concept of brand loyalty". Journal of Advertising Research 

9(08):29–36. 
3 Bennett, R., and Barkensjo, A.(2013): “Relationship quality, relationship marketing, and client perceptions of 

the levels of service quality of charitable organizations”, International Journal of Service Industry Management, 

16(1): 81-106. 
  .327ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،ص ،"سلوك المستهلك المعاصر"  )2013:(منير نوري 4

5 D.Gri, (2000) : " La relation client :fidélité, fidélisation, produits fidélisant ", FNEG, paris , p28. 
6 Philip Kotler, et autres , (2009) : "Marketing Management " , 13éme édition , Pearson éducation , paris ,p285. 
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ك مهما  لذ رار علىوالإص تمسك الزبون بما تقدمه المؤسسة، وتفضيله عما تقدمه المؤسسات الأخرى،كما أنه 
 .المؤثراتكانت البدائل و 

عد موقفي س العلامة، وبراء لنفة الشالولاء للعلامة التجارية له بعدين: بعد سلوكي يتمثل في تكرار عملي و بالتالي
  .لامة التجاريةيقي للعالحق يتمثل في الموقف الايجابي اتجاهها يتافق كلا البعدين ليشكلا الولاء )شعوري(

تجابات ينطوي على اس ددة، ومفهوم يتصف بالتحيز نحو علامة تجارية مح بأنهأيضا يمكن تعريف ولاء المستهلك 
ميل جميع دما يقاوم العلتام عنالاء اس يحدث الو سلوكية بالقيام بشراء تلك العلامة التجارية تحديداً وعلى هذا الأس

في  نه: عملية استمرار العميلعلى أأيضا وقد تم تعريف الولاء   .الضغوط التي تدفعه إلى التحول نحو منتج آخر
كن كما يما  أقل سعر فضل و أة وشراء خدماتها بالرغم من تقديم المنظمات المنافسة خدمات ؤسسالتعامل مع الم
 ه عبر الزمنيتم التعبير عن ومفهوم يتصف بالتحيز؛ ينطوي على استجابات سلوكية لمستهلك على أنهتعريف ولاء ا

 . نتاج لبعض العمليات النفسية كما أنه

 أهمية ولاء المستهلك  2.2.2.1
 كرن الفوائد، نذ لعديد مالها  أكدت العديد من الدراسات على أهمية ولاء المستهلك بالنسبة للمؤسسة كونه يقدم

  :منها
 :تخفيض التكاليف  

 ةالمساعد توالخدما خدمته تكاليف يقلص الموالي فالزبون ، التكاليف الى تقليل يؤدي ولاء الزبون تحقيق إن
 كالدعاية  ة الأخرىالتسويقي اليفالتك أما. العاملين إنتاجية من ويزيد الصفقة، جراءإ يقلل تكاليف كما  خرين،للآ
 زبون جذب فتكالي من ذلك لوقد يقل إنجازها مجاني, مصدر يكون عندما تكاليفها من الزبون يقلل الاعلان ، و

 .الحالي بالزبون الاحتفاظ تكلفة أضعاف ستة يعادل الذي جديد
لقد بينت العديد من الدراسات أن الاحتفاظ بالمستهلك الحالي يكلف المؤسسة أقل من جذب مستهلكين و 

وقد  ، 1/3جذب مستهلك جديد ب المستهلك الحالي إلى تكلفة جدد، حيث تقدر نسبة تكلفة الاحتفاظ ب
 ؛  1في بعض القطاعات1/10تصل إلى

 

                                                           
1 Jacques Lendrevie , Denis Lindon , op-cit , pp 924. 



 لأدبيات التطبيقيةا     الفصل الثاني                                          
 

150 
 

 :الولاء مصدر لاستقرار المؤسسة  
لك المحقق من ذرار من استق سسة من خلال المستهلكين الموالين أكثرتبر رقم الأعمال الذي تحققه المؤ حيث يع

قل أح هذا الأخير يث يصبمة، بحسبب وجود تعلق والتزام اتجاه العلاالمستهلكين غير الموالين أو الجدد، وذلك ب
 ةؤسسالم ربحية زيادة لولاء يساهم فين اإلذا ف المنافسون ؛ ابه حساسية اتجاه الأسعار والعروض التويجية التي يقوم

 كونه  ة،ؤسسلمل لتنافسيةا القدرات تحسينضافة إ مستمر بشكل هاوتكرار  الزبون من المشتيات زيادة خلال من
 هاومصالح شركةال سمعة عن فعداالم فالزبون الملموسة، غير( السوقية الموجودات) الفكرية الموجودات أحد يشكل

 استقرار يؤدي الى مما المنطوقة ةبالكلملها  والاعلان المجاني معها، بالتعامل خرينالآتوصيات  خلال من لها يروج
 .مكانة المؤسسة في السوق 

 لجذب مستهلكين جدد:  الولاء مصدر 
تبر ، وهو بذلك يعجيرانه ئه أويقوم المستهلك الموالي بالتحدث بشكل ايجابي عن العلامة أمام أصدقائه أو زملا

لتويجية نة بالمصادر ايث مقار لأحادمصدر ترويجي للعلامة وتزكية لها عند المستهلك المحتمل، ونظرا لمصداقية تلك ا
أي  ون تحملدلجدد ا تتسبب في كسب المؤسسة لقاعدة من المستهلكين انه)إعلانات، بيع شخصي...(، فإ

 م؛بهتكلفة لجذ
  :الولاء يدعم موقع المؤسسة المنتجة أمام الموزعين 

العلاقة بين المؤسسة المنتجة والموزع عادة ما يحكمها مبدأ القوة، ووجود ولاء لدى المستهلكين للعلامة يقوي من 
الموالي إذا لم يجد العلامة في محله فإنه يتخلى عنه ويتوجه  ، لأنه يدرك أن المستهلكم الموزعوضعية المنتج أما

 ؛  1للبحث عنها لدى موزعين آخرين
 :الولاء يمنح الوقت في الرد على المنافسين  

 وق لأن لا نيةفي الس جديدة علاماتبتوفر لا يبحث المستهلك الموالي عن التجديد، وقد لا يكون مهتما إطلاقا 
سة عند ف المؤسلك مخاو ذ يثير لايدة ق علامة جدله في تغيير العلامة الحالية، وبالتالي في حالة قيام المنافس بإطلا

تعمل على  ليها أنعيجب  وجود مستهلكين موالين لها، فهذا يعطيها فرصة لمواجهة المنافسة، ولكن رغم هذا
 .المنافس  ا به ا وتتابع أي تجديدات يقومتهتحسين منتجا

                                                           
1 Aaker A,(1994) : " Le management du capital marque ", Edition Dalloz, Paris , p53. 
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 القرارات التسويقية لاتخاذ مهم مصدر الزبون، سلوك تحليل نأب ؤكدت والبحوث الدراسات من عديدالن إو بالتالي ف
 تثير التي السلوكيات برزأ ولعلؤسساتي , الم داءالأ على تأثيرهو  الاستاتيجي التخطيط عملية في دوره عن فضلا ،

        دراسة كشفتحيث    التسويقي، سياقال في واسعة هيممفا من يتضمنه لما الزبون، ولاء هو الباحثين جدل
( Lewis ،2004)1 (125-25) بنسبة أرباحها يرفع المنظمة، زبائن من%5 ولاء أن%. 

 المبيعات، زيادة التسويقية، التكاليف تقليل في الزبائن ولاء دورعلى  اأكد 2(Aydin & Ozer،2004)أما 
 ةؤسسالم لسمعة مهم ترويجي مصدر فالزبون المنافسين عن الزبون ابتعاد فضلا عن .التشغيلية التكاليف تخفيض
 للتعامل مع خرينالآبها  ينصح التي والتوصيات بالكلمة المنطوقة الدعاية خلال من تقدمها، التي روضالع وجودة

  .ةؤسسالم

 ولاء المستهلك أبعاد  3.2.2.1
ين لايجابي(، هاذلموقف افي )ا)تكرار الشراء( وبعد معر  ولاء المستهلك للعلامة التجارية له بعدين بعد سلوكي

  .البعدين هما نتيجة للمقاربات التي حاولت تفسير ظاهرة الولاء
 البعد أو اربة المعرفيةي والمقسلوكال أو البعد تتمثل أهم المقاربات التي حاولت تفسير ولاء المستهلك في المقاربة

 موقفية(.)سلوكية و المقاربة المركبةو  الشعوري

 : ةالسلوكي المقاربة 1.3.2.2.1
ضمن هذه المقاربة فإن ملاحظة السلوك هو الذي يسمح بتمييز الولاء، بحيث يمكن القول أن المستهلك موالي 
عندما يشتي وباستمرار العلامة نفسها لأكثر من ثلاث مرات متتالية، غير أن هذا العدد غير كاف إذا لم نأخذ 

الكلي للمشتيات المحققة ضمن صنف المنتجات. و ما يؤخذ على هذه المقاربة هو تجاهلها  بعين الاعتبار العدد
 على التنبؤ فيما إذا كان هذا السلوك سيتكرر  تهالوجود موقف من المستهلك اتجاه العلامة، إضافة لعدم قدر 

 . 3مستقبلا أو لا

    ستهلكين بتكرار الشراء لمنتج معين، وكان تم تعريف الولاء السلوكي في الأدبيات السابقة على أنه قيام الم
Cunningham ما ينعكس الولاء السلوكي على نية العميل  غالبا ,أول من عرف الولاء السلوكي بهذه الصورة

                                                           
1 Lewis, M. (2004).  "The influence of loyalty programs and short-term promotions on customer  

retention". Journal of marketing research, 41(3), 281-292. 
2 Aydin, S., Özer, G., & Arasil, Ö. (2005). "Customer loyalty and the effect of switching c osts as a moderator 

variable: A case in the Turkish mobile phone market". Marketing intelligence & planning,8(3)66-84. 
3 J-M Lehu,(2003) : "Stratégie de fidélisation", Editions d’Organisations, Paris , p39. 
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السلوك هو الأساس في  أن Tucker1 )1964للبقاء مع مقدم الخدمة الحالي على المدى القصير. ويرى )
خرون أن المقاييس السلوكية لولاء العملاء تعطي صورة أوضح و يرى ا مة التجاريةالحكم على درجة الولاء للعلا

أن البيانات التي يحصل عليها الباحثون ، لى فيما يتعلق بأداء العلامة التجارية مقارنة بما يقدمه المنافسون فضلا ع
وقد  ل فتة بقائه معهاة خلاؤسستشكل مدخلات رئيسة وحساسة، في احتساب القيمة التي يشكلها العميل للم

توجد في أدبيات التسويق العديد من المقاييس المرتبطة بالولاء السلوكي للعملاء ( أنه Back, 2001 (2أشار
حصة المشتيات ) ;مثل: الحصة السوقية; احتمالية الاختيار والذي يقيس نسبة تكرار الشراء المتوقعة في المستقبل

ين مقارنة بحجم المشتيات الكلي لنفس فئة المنتج; معدل الشراء اعتمادا والذي يقيس حجم الشراء من منتج مع
 خلال فتة زمنية معينة. والذي يقيس نوع وحجم المشتيات  على السلاسل الزمنية

وبالرغم من أن الباحثين أشاروا إلى صعوبة الحصول على بيانات دقيقة فيما يتعلق بمشتيات العملاء، وبخاصة في 
مي، مقارنة بالسلع المادية الملموسة، إلا أن هذه المقاييس تعطي مؤشرات واضحة وعملية، وتعكس القطاع الخد

قياس الولاء، أنه  من أبرز الانتقادات التي وجهت إلى المدخل السلوكي في .الجانب السلوكي الفعلي المرتبط بالولاء
أن العملاء قد يقومون ,Assael 3 )2004يهمل أهمية استيعاب خطوات القرار الشرائي للعملاء حيث يرى )

بتكرار الشراء بحكم العادة، أو نتيجة لعوامل نفسية كالخمول والكسل لتوفير الوقت والجهد المبذول في الحصول 
 .على المنتج

 : ةالموقفي المقاربة 2.3.2.2.1
 مام للجانب الموقفينتيجة لقصور المقاربة السلوكية في تفسير الولاء، توجه عدد من الباحثين لإعطاء الاهت

للمستهلك كأحد العوامل المفسرة لولائه، بحيث يعتبر المستهلك مواليا للعلامة التجارية إذا أبدى موقف إيجابي 
ذه الأخيرة من خلال به بأن الولاء يقيس مدى تعلق المستهلك( 2005)خرون آو  Malai اتجاهها، ويضيف

الموقف درجة الالتزام نحو العلامة وبالتالي مدى مقاومة المستهلك  ، حيث تتجم قوة 4اتجاهها الموقف الذي يبديه 
لتغيير في حال قيام المنافس بتغيير العرض كأن يخفض السعر مثلا، أو في حال انقطاع المخزون من هذه ل

 .العلامة...إلى غيرها من الأسباب الأخرى

                                                           
1 Tucker, W. T. (1964). "The Development of Brand Loyalty." Journal of Marketing Research, 1: 32-35. 
2 Back, K. (2001). "The Effects of Image Congruence on Customer Satisfaction and Brand Loyalty in the 

Lodging Industry". Unpublished Ph.D. Dissertation, The Pennsylvania State University.  
3 Assael, H. (2004), " Consumer Behaviour, A Strategic Approach", Houghton Mifflin Company, New York. 
4 V.Malai, M.Speece,(2005): "Cultural impact on customer loyalty", journal of international consumer 

marketing, 17(3) , p12. 
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الولاء من الناحية الموقفية للعملاء، وذلك أول الباحثين الذين اقتحوا إمكانية قياس  Guest1 )1944يعتبر )
 من خلال استخدام سؤال واحد مع المستجيبين وهو: أي من هذه العلامات التجارية الأكثر تفضيلا لديك؟

 مجموعة من الباحثين، وتم التعامل مع الولاء على أنه لاحقا موقف، وتفضيل، ونية شراء، المدخلً  تبع هذا تحيث 
 .العملاء  الجوانب السلوكية للولاء هي أساسا وظيفة العمليات النفسية المؤثرة فيويرى البعض منهم أن 

وقد ربط العديد من الباحثين مفهوم الولاء الموقفي بمفاهيم ومصطلحات مختلفة، مثل الولاء الموقفي النسبي  
, 3ة ؤسسالم  /و العلامة التجاريةوالالتزام نح ، والانجذاب النفسي للعميل نحو المنتج ، 2للعلامة التجارية أو المزود
بالولاء الموقفي،   أن هنالك ستة مقاييس مرتبطة ,Rundle4 )2005ويرى ),   )ودرجة الانخراط في المنتج
 التأثير.   ;; مقياس احتمالية الشراء ةقو طن; الكلمة الم الالتزام ; و وهي: مقاييس نوايا الشراء

س، وملاءمتها لعديد من الدراسات، وضمن قطاعات مختلفة، إلا أن الولاء وبالرغم من القبول الواسع لهذه المقايي
الموقفي بشكل عام واجه العديد من الانتقادات ومن أبرزها، أنه فشل في إعطاء مؤشرات فعلية للتنبؤ بالسلوكات 

كاملة أن استخدام الولاء الموقفي لوحده، لا يعطي صورة  ,Morais 5 )2000حيث يرى ) ,الشرائية للعملاء
فضلا عن صعوبة تفسير النواحي النفسية للعملاء، وتحديد العوامل الحقيقية التي تؤثر في قراراتهم  .عن ولاء العملاء

 .الشرائية
 : )سلوكية و موقفية(المقاربة المركبة 3.3.2.2.1

 Day (1969 ,) Jakoby et kyner (1973,)6 Dick et basuاتفق العديد من  المفكرون أمثال 
(4199 ,) Trinquecoste(1996 ,)Moulin (2003)7  على أنه تم الجمع بين الولاء السلوكي و الولاء

( من أول الباحثين الذين طرحوا فكرة وضع مقاربة مركبة في شرح مفهوم ولاء 1969) Dayالموقفي , يعد 

                                                           
1 Guest, L. (1944). "A Study of Brand Loyalty." Journal of Applied Psychology, 28: 16-27. 
2 Morais, D. B., M. J. Dorsch, and S. J. Backman (2004). "Can Tourism Providers Buy Their Customers' 

Loyalty? Examining the Influence of Customer-Provider Investments on Loyalty." Journal of Travel Research, 

42 (3): 235-243. 
3 Kyle, G., A. R. Graefe, R. Manning, and J. Bacon (2004). "Predictors of Behavioral Loyalty among Hikers 

along the Appalachian Trail." Leisure Sciences, 26: p99-118. 
4 Rundle-Thiele, S. (2005). " Loyalty: An Empirical Exploration of Theoretical Structure in Two Service 

Markets". Unpublished Ph.D. Dissertation, University of South Australia.  
5 Morais, D. B., M. J. Dorsch, and S. J. Backman (2004). "Can Tourism Providers Buy Their Customers' 

Loyalty? Examining the Influence of Customer-Provider Investments on Loyalty." Journal of Travel Research, 

42 (3): p235-243. 
6 Dick, A. S., & Basu, K. (1994). "Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework". Journal of the 

academy of marketing science, 22(2), p99-113. 
7 Bozzo, C., Merunka, D., & Moulins, J. L. (2003). " Fidélité et comportement d'achat: ne pas se fier aux 

apparences". Décisions Marketing, p9-17. 
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وجبت هذه الرؤية الزبون بحيث توصل الى أن الولاء يكتسي بعدا مزدوجا يشتمل على السلوك و الواقف , أ
الجديدة تغيير المفاهيم السابقة لولاء الزبون الذي لم يعد يقتصر على بعد سلوكي أو بعد موقفي بل أصبح يتعدى 
ذلك ليتجسد في سلوك شرائي متكرر مصحوب ببعد نفسي )بعد موقفي( و مرتبط بصفة مباشرة أو غير مباشرة 

 .1بالسلوك الشرائي
مفهوم جديد  Jakoby et kyner (1973)2 ( اقتح 1969) Dayبها  و على ضوء الدراسة التي قام

ولاء الزبون هو استجابة سلوكية , غير عشوائية تتكرر عبر الزمن خاضعة الى وحدة قرار, تقع على  « :للولاء
من ,   »علامة تجارية أو أكثر ضمن مجموعة من العلامات التجارية , انطلاقا من عملية نفسية في اتخاذ القرار 

 : خلال التعريف يتضح أن ولاء الزبون يتطلب
ا السلوك ل وصف هذن أجمتكرار السلوك الشرائي أي يجب تكرار السلوك الشرائي ثلاثة أو أربعة مرات  -

 تكاملة .يرات الملمتغابالولاء , و يتميز هذا التكرار بطبيعة غير عشوائية كما يخضع لمجموعة من 
ية أو لعلامة التجار نتج أو االم لموقف في رؤية و شعور ايجابي للزبون تجاهموقف ايجابي للزبون يتمثل هذا ا -

 المؤسسة أو نقاط البيع.
 يمومة.الد الولاء سلوك متكرر عبر الزمن أي أن ولاء الزبون يختص بصفة الاستمرارية و -

لزبون ام صحيح لولاء هو اء مفن اعطفسر المفكرون ظهور الولاء المركب بعجز المقاربة السلوكية و مقاربة المواقف ع
فسة , و لا مة عروض المناا لمقاو وحده , لأن المواقف الايجابية للزبون نحو المنتج أو العلامة أو المؤسسة غير كافية

يقيا لولاء ؤشرا حقمعتبر يتضمن تكرار السلوك الشرائي فعليا اضافة لذلك فتكرار السلوك الشرائي وحده لا 
 الزبون.

ن هذا أن يكو  ا متكررا , والى أن وجود الولاء يتطلب من الزبون تبني سلوكا شرائي Jakobyو بالتالي توصل 
و  ية أو المؤسسةالتجار  علامةالسلوك نتيجة شعور و اتجاهات و استعدادات و مواقف ايجابية تجاه المنتج أو ال

 مستمرا عبر الزمن.
د الولاء ن الزبون متعدية أي ألتجار ة من العلامات اكما يمكن أن يكون الزبون وفيا لعلامة تجارية واحدة أو لمجموع

 و قد لا يكون وفيا لأي علامة تجارية , لذا فولاء الزبون ليس صفة مطلقة.
 . لولاءاو يمكن أن يكون مستمرا كما قد تتخلله فتات انقطاع دون وصف ذلك السلوك بعدم 

                                                           
1 Day G(1999) : « Instaurer des relations durables » ;L’art du marketing ; 3 ;P30. 
2 Jacoby, J., & Kyner, D. B. (1973). "Brand loyalty vs. repeat purchasing behavior". Journal of Marketing 

research, 10(1), p1-9. 
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 : فعرف ولاء الزبون كما يلي Trinquecoste(1996)1 أما  
  » ك الشرائير السلو ح في تكراالولاء موقف ايجابي للزبون نحو المنتج أو العلامة أو المؤسسة, يتض«   -

هوم ن المفإف الولاء , بأنه اذا كان البعد السلوكي هو الأكثر استعمالا في تفسير Trinquecoste يعتبر 
لمواقف سيجد عتبار لابدون فوكي , معا, أي بعد المواقف الى جانب البعد السل الأصح يوجب الاهتمام بالبعدين

وه و ات ايجابية نحباتجاه لشعوراالزبون نفسه أمام الولاء الخاطئ , أي شراء و استهلاك منتج بصورة منتظمة دون 
 هناك تجسيد فعلي لولاء الزبون . بدون اعتبار للسلوك فليس

  : و بالتالي تلخص المقاربة المركبة مفهوم ولاء الزبون كمايلي
قف ي متكرر و موالوك شرائسفي  ولاء الزبون لمنتج , أو لعلامة تجارية , أو لنقطة بيع , أو لمؤسسة يتمثل -

ملية قيقي و بين علولاء الحين اايجابية , و هذه المواقف الايجابية أو التعلق هي التي تمكن من التفرقة ب
 تكرار السلوك الشرائي .

المنتج ته و علاقته بسلوكيا ولزبون للولاء الزبون هو الحالات النفسية لذلك فالعنصر الأساسي في المفاهيم السابقة 
طاء قدة و توجب اعؤسسة معو المأ, أو المؤسسة ككل. غير أن العلاقة التي تربط الزبون بالمنتج , أو العلامة , 

  رؤية موسعة في مفهوم ولاء الزبون .

 :تناولت مصطلح الولاءأهم المقاربات التي  (II-4جدول ) يوضح الجدول الموالي

 : مختلف مقاربات تعريف الولاء (II-4)جدول رقم 

 التعريف المؤلف المقاربات
 .يةة ماضابييل لشراء علامة معينة انطلاقا من تجارب إيجالملولاء هو ا  19522Brown المقاربة السلوكية

3Lawrence 1969 مةلعلانفس امن متتالية  لفتاتيشتي  الذي  العميل الوفي هو. 

 .عينةدمة مو خالمستهلك الوفي يجب أن يعبر عن موقف مقبول تجاه منتوج أ Robinson 1996 المقاربة الموقفية
Moulins1998  مةلعلااتلك ارتباط نفسي ب مما ينتج عنهالولاء هو إعادة الشراء . 

 4Jacoby et Kyner المقاربة المركبة

1973 ; Day 1956 
 عن الولاء الحديث نتمكن منورة التوفيق بين هذين البعدين لكي ضر 

                                                           
1 Trinquecoste, J. F. (1996). "Fidéliser le consommateur: un objectif marketing prioritaire". Décisions Marketing, 

17-23. 
2 Brown, R. S., & Fassett, J. D. (1952)." Loyalty Tests for Admission to the Bar". U. Chi. L. Rev., 20, p480. 
3 Lawrence, R. J. (1969). " Patterns of buyer behavior: Time for a new approach? ". Journal of Marketing 

Research, 6(2), p137-144. 
4 Jacoby, J., & Kyner, D. B. (1973). opcit,p 1-9. 
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كإجابة سلوكية متحيزة ليست بعشوائية معبر عنها مأخوذة من الكل، وفقا  )سلوكية و موقفية(
 لعملية اتخاذ القرار النفسي. 

1983 Dussart  نتجات ن المئة معلامة وحيدة في فلعرف الولاء كنزعة للشراء بصفة منتظمة
 .المقدمة

 

Source: Zorgati. H. (2008). " Degré d'importance des actions de fidélisation: Les clients des Grandes 

et Moyenne surfaces tunisiennes". La Revue des Sciences de Gestion: Direction et Gestion; Jan/Feb 

2008; 43, 229; ACIFORME Global, p 103.  

 هلك أنواع ولاء المست 4.2.2.1

  :يمكن تقسيم الولاء إلى عدة أنواع تتمثل فيما يلي

   : ولاءغياب ال و الولاء غير المستقرو  الولاء المطلق والولاء النسبي 1.3.2.2.1
بقى يقيقه الفعلي تح، ولكن يقيينولين التسو ؤ للعلامة التجارية هدفا يسعى إليه المس الولاء المطلقيعتبر تحقيق 

تكون  والي هو الذيتهلك المالمس فع المسوق إلى التفكير في تصور آخر للولاء، يتمثل في أنحالة نادرة، وهو ما د
بح الهدف عليه أصسة، و أغلب تعاملاته أو على الأقل جزء من مشتياته من مجموعة معينة من علامة المؤس

ستوى الولاء مزيادة  حث عنلاء تام )نتيجة لصعوبة تحقيقه(، وإنما البتسويقي ليس الحصول على مستهلك بو ال
ذا هوفي , للعلامة المطلق لولاءباستمرار، وهو ما نجده في حالة المنتجات واسعة الاستهلاك، أين يستحيل وجود ا

 ء النسبيالي(، الولامشاهد مختلفة من السلوكيات، الولاء المطلق)المث1952سنة" Brown" الخصوص اقتح
 .ءالولا )المقسم(، الولاء غير المستقر ، غياب

 .  »أ.أ.أأ.أ.أ.أ.«يتميز بشراء مطلق لنفس العلامة مثلا منتوج  )المثالي(الولاء المطلق
 . »أ.ب.أ.ب.أ.ب  «وج ب منت ويتميز بالتنويع بين علامتين بالتناوب مثلا منتوج أ  )المقسم( الولاء النسبي

 .»أ.أ.ب.ب.بأ.«يتميز بتغير مواقف وسلوكيات الشراء بشكل غير متتابع  الولاء غير المستقر
 .»د أ.ب.ت.ج.«لا يتميز بوجود موقف تجاه أي علامة فيكون تغيير مستمر  غياب الولاء

حكم على ولاء حدها للكفي و ما يلاحظ على هذا التصنيف هو اعتماده فقط على عملية تكرار الشراء التي لا ت 
  .المستهلك لعلامة تجارية معينة
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     :لاءو و الولاء الحقيقي وعدم وجود  الذاتي الولاء الموضوعي والولاء 2.3.2.2.1
 دون انقطاع،بستهلك ف المية من طر ب تكرار شراء نفس العلامة التجار يرتكز المفهوم الشائع للولاء على وجو 

ما كننا تعريفه إساس يمذا الأوقد سبق وأشرنا إلى ضرورة ارتباط ذلك بوجوب وجود موقف ايجابي اتجاهها، على ه
واقف الم لاستناد إلىفيها ا ن يتمية من خلال الاستناد إلى السلوكيات الفعلية، أو بطريقة ذاتية أيبطريقة موضوع

 الذهنية لتعلق أو التفضيل.
كون يلشراء دون أن تكرار ا سلوكيشير إلى أن المستهلك يعتبر موالي للعلامة من خلال قيامه ب الولاء الموضوعي

الولاء  ؛ ويمكن لهذاخرى مثلاأدائل بتفاع تكلفة تغيير العلامة، أو عدم وجود له موقف اتجاهها، نتيجة التعود أو ار 
 ،نافسيندى الملأن يزول عندما يتعاظم عدم رضا المستهلك، أو عند وجود عروض أخرى أكثر جاذبية 

ع عندما يكون سلوك تكرار الشراء منخفض م (عدم وجود ولاء)في حين لا يكون هناك ولاء للعلامة التجارية  
 .1وجود موقف ضعيف اتجاهها

م ا النوع جد مهيعتبر هذو وك، فهو يعبر عن وجود تعلق حقيقي بالعلامة دون أن يبرز في شكل سل الولاء الذاتي
 بنائه ومحاولةؤسسة لعي المسحيث أن المستهلك يكون أكثر مقاومة لتغيرات التي قد تحدث في المحيط، ما يفسر 

 .الحفاظ عليه عند مستهلكيها
 لمستهلك اتجاهاابي من ف ايجيعبر على أن سلوك تكرار الشراء يكون من خلال وجود تعلق وموق ولاء الحقيقيال

 العلامة التجارية،
أربعة أنواع من الولاء  من التمييز بين" Basu et Dick" وبالاعتماد على المدخلين السابقين تمكن كل من

  ( II -5جدول ) :للعلامة، نوضحها في الجدول التالي

 Dick et Basuأنواع الولاء حسب   :( II -5رقم  ) الجدول  

 منخفض مرتفع  تكرار الشراء الموقف
 ولاء ذاتي ولاء حقيقي قوي

 عدم وجود ولاء ولاء موضوعي ضعيف
،  "جاريةأثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة الت" ) :2011( محمد الخشروم، سليمان علي المصدر:

 .76 ،ص لد السابع والعشرون، العدد الرابع، سوريالمجمجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية، ا
                                                           

ة ، مجلة جامع "أثر مواصفات المنتج والعوامل الشخصية والاجتماعية للمستهلك نحو الولاء للعلامة التجارية" ):2010 لخضر علي إبراهيم، مؤيد حاج صالح، ) 1
 . 605-604،العدد الأول، سوريا،  ص 26لد لمجدمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية، ا
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 : .فرضيات الدراسة2
 .فرضيات رد اللكتونية مع سسوف نتطرق الى العلاقة بين مختلف متغيرات الدراسة و السمعة الإ

 :لكترونية العلاقة بين الثقة و السمعة الإ  1.2

وبدون الثقة لن تنشأ أي  الاجتماعيتمثل الثقة متغير أساسي في إطار التبادل  2010خرون آو  Wuحسب 
ة التجارية في تخفيض المخاطرة المدركة لامات مستقرة ؛ حيث تساهم ثقة العميل في مقدم الخدمة أو العلاقع

بين العميل و  الأجلات طويلة لاقة على عوتضارب المعلومات؛ مما يمكن من توليد والمحافظ الأمانوالشعور بعدم 
 فيها يكون التي الحالةأنها  Kincaid,20031, في حين يؤكد  2010خرونآو  Chiuحسب  ة لامالع

 الممكن منو  الأشخاص، حالة وفي آخر، بشئ أو بشخص أو به يتعلق ما أمر دقة أو كفاءة من متأكدًا الزبون
 كلا أن , أي معينة قضايا أو آخرين أشخاص تجاه الشخص هذا ولاء من التأكد من نوعًا الثقة تلك تكون أن
 عليه قوياً التزامًا يمثل ووعده الشريك كلمة وأن الآخر، منفعة لتحقيق جهده أقصى يبذل سوف العلاقة طرفي من

  العلاقة، إثراء تجاه الكامل والالتزام الطرفين بين التنسيق من ولابد تحقيقه إلى حتما يسعى وسوف

 الطرف مصداقية على الاعتماد بوسعه الطرفين من كل أن أي الثقة، تتطلب ةؤسسوالم العميل بين فالعلاقة 
أنها "اعتقاد أحد الطرفين بأن احتياجاته ستلبى  Anderson and Weitz (1989)2 ه كما يعرفهابوعود الآخر

أن  h and BeattyWals (2009)3 أظهر  ,في المستقبل من خلال الإجراءات التي يتخذها الطرف الآخر"
 ,  Bartikowski & Walsh من مسببات السمعة الالكتونية  للمؤسسات في حين أن كل من الثقة هي 

ثقة العملاء بالمؤسسة تشير الى سمعتها الجيدة و عن جدارتها و قوتها السوقية و من خلال  أثبتوا أن 20114
بتقييم سمعتها عبر الإنتنت بشكل يقومون  ةؤسسون في المالذين يثقالدراسات التي أجريت وجد أن العملاء 

 إيجابي. 

                                                           
1 Kincaid, W. (2003). " Customer relationship management ". Getting it Right ! New Jersey: Prentice Hall, 

Upper Saddle River. 
2 Anderson E et Weitz B (1989): "Determinants of continuity in conventional industrial channel dyads ". 

Marketing Science 8(4): p310-323. 
3 Walsh G et Beatty ES (2007): " Measuring customer-based corporate reputation: scale development, validation, 

and application ". Journal of the Academy of Marketing Science, 35(1): p127–43. 
4 Bartikowski B et Walsh G (2011): " Investigating mediators between corporate reputation and customer 

citizenship behaviors ". Journal of Business Research 64(1): p39-44. 
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لتعاملات امرونة  اهم فيلكتونية ايجابية تسإفي خلق سمعة  و حسب ما سبق تتجلى أهمية الثقة و بالتالي
 ة التالية:الفرضي نا وضع, فيما يخص دراستنا  يمكنو تحقيق قيمة مضافة للمؤسسة  الاقتصادية و التجارية

 H1.الثقة لها تأثير إيجابي على السمعة الالكتونية للمؤسسات : 

  :لكترونية العلاقة بين الارتباط و السمعة الإ 2.2
يتولد لدى العميل اتجاهات إيجابية نحو  هأن ,2014Jeong and Lee 1الدراسات التي جاء بها  أوضحت 

 بين إعتقادات العميل و هذا الارتباطبمعنى أنه يؤدي  تهو رغبا اهتماماته تلبيعندما يدرك أنها  المنتوج أو الخدمة 
رمزية تعزز  أن الارتباط أو مشاركة العملاء يمثل سمة؛ حيث لأحدهم  تفضيله مستوى إلى  المنتوج أو الخدمة 

 . إيجابية اتعندما تتكون لديهم خبر نحو المؤسسة إتجاهات إيجابية  لدى العملاء  يظهرل فوتؤكد إدراكات العمي
أن أهم  )Dwivedi3 2015) و) 22014خرون آو  Hollebeek التي اقتحها) الدراساتأكدت ما ك

ضا النماذج أي، وأشارت  ولاءة، ونية اللامنواتج ارتباط العميل المتعلقة بنوايا السلوك تتضمن: نية استخدام الع
بدوره القوة التنبوئية و التفسيرية  النظرية إلى أن ارتباط العميل يعتبر أحد أهم مقومات سلوك العميل؛ حيث يدعم

    ,2010Vivek5خرون آو  Van Doorn( 4ءلا، و التي تتضمن الو الأساسيةلنواتج سلوك العميل 
من ناحية  العملاءفيما بين  6اتلاقالذي يدعم تشكيل الروابط أو الع الأثر خلالوذلك من   )2014خرونآو 

 . 7ة من ناحية أخرىات التجاريلاموالشركات أو الع العملاءأو بين 
حيث تدعم  ة؛ؤسسلماقة مع ت أكثر ثلاقاارتباطا في ع الأكثر العملاءنه من المحتمل أن يستغرق إوعلى ذلك ف

أن  عوالذين يتوق الجدد، ملاءللعبالنسبة خاصة ، المؤسسةات التبادل الثقة في لاقع خلال الإيجابية التفاعلات
ثمار نحو است لعملاءالى ميل علعميل ابها ؛ ويؤثر ارتباط  علاقاتهميطورون  وفيما بعد بالمؤسسة يرتبطوا في البداية

 يدة.ونية جمما يساهم في تكوين سمعة الكت  الاجتماعيمواردهم الذاتية عبر مواقع التواصل 
 ح تا اقيمكن تها موثوقي داقيتها ومصزيادة في دعم المؤسسة و تعزيز موقفها و  ما سبق من دور الارتباط على بناء و

 :التالية الفرضية
                                                           

1 Lee, S.A. and Jeong, M., (2014): " Enhancing online brand experiences: An application of congruity theory ". 

International Journal of Hospitality Management, 40, pp.49-58. 
2 Hollebeek, L.D., Glynn, M.S. and Brodie, R.J., (2014): "Consumer brand engagement in social media: 

Conceptualization, scale development and validation ". Journal of interactive marketing, 28(2), pp.149-165. 
3 Dwivedi, A., (2015). "A higher-order model of consumer brand engagement and its impact on loyalty 

intentions ". Journal of Retailing and Consumer Services, 24, pp.100-109.  
4 van Doorn, J., Lemon, K. N., Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., et al. (2010): "Customer engagement 

behavior ": Theoretical foundations and research directions.Journal of Service Research, 13(3), 253–266. 
5 Vivek, S.D., Beatty, S.E., Dalela, V. and Morgan, R.M., (2014): " A generalized multidimensional scale for 

measuring customer engagement ". Journal of Marketing Theory and Practice, 22(4), pp.401-420.  
6 Hollebeek, L.D. and Andreassen, T.W., (2018):" The SD logic-informed “hamburger” model of service 

innovation and its implications for engagement and value ". Journal of Services Marketing, 32(1), pp.1-7.  
7 Sprott, D., Czellar, S. and Spangenberg, E., (2009): "The importance of a general measure of brand engagement 

on market behavior: Development and validation of a scale ". Journal of Marketing Research, 46(1), pp.92-104. 
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H2 :للمؤسسات الالكتونية السمعة على ايجابي تأثير له الارتباط. 

 :لكترونية لكترونيا و السمعة الإإالعلاقة بين الكلمة المنطوقة  3.2

 تمثل الكتونيا المنطوقة والكلمة الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق أن جيدًا والممارسون الأكاديميون أدرك
 مقاومة على يتغلب لأنه جذابا أمرا المسوقين جانب نم هااستخدام يعد كما 1فعالة تسويقية اتيجية ست ا

 الاجتماعية الوسائط مثل التكنولوجيا خلال من وخاصة كبيرة سرعة ويوفر ، منخفضة هتكلفت وتكون ، المستهلك
 العملاء وتوجيه الإنتنت عبر نظرهم وجهات مشاركة للعملاء تتيح التي العملية فهي  2المحمول الهاتف وتقنيات 

 أو المنتجات ا زاتومي خصائص حول العملاء من رسمية غير اتصالات  وتتضمن ،3 معينة منتجات تفضيل إلى
 التواصل وسائل مثل ، المعاصرة الاتصال أدوات في خاص بشكل مهمة ميزة وهي, 4 التجارية العلامات

حسب ، الحالتين كلتا وفي ، إيجابية أو سلبية الكتونيا المنطوقة الكلمة ونتك أن يمكن ، ذلك ومع  ,الاجتماعي
5 Chevalier and Mayzlin, 2006تأثير لها ويكون بسرعة الكتونيا المنطوقة الكلمة تنتشر أن يمكن 

 من أكثر الآخرين العملاء راءآ في يثقون العملاء لأن رانظ العملاء مع وعلاقاتها الشركات أداء على كبير
 وجاذبيتها الشركة سمعة على  الكتونيا المنطوقة الكلمة تؤثر أن ويمكن ، نفسها الشركة تقدمها التي الإعلانات

 . كبيرة بدرجة للعملاء
 ولقد وجدت , 6العملاءعلى قرارات  تأثيرهاالباحثين على دراسة  لكتونياإشجعت شعبية الكلمة المنطوقة كما 

في  الأفرادبطرق مختلفة ، بما في ذلك زيادة الوقت الذي يقضيه  راءالش راراتعلى ق تؤثرا الدراسات السابقة أنه
 ,7 الأنتنتالبحث عن المنتجات عبر 

                                                           
1 Chu, S., and Y. Kim. (2011) “Determinants of Consumer Engagement in Electronic Word-Of-Mouth (E-

WOM) in Social Networking Sites.” International Journal of Advertising 30(1):47–75. doi:10.2501/ija-30-1-047-

075. 
2 Ye, Quiang, Rob Law, Bin Gu, and Wei Chen. (2011). “The Influence of User-Generated Content on Traveler 

Behavior: An Empirical Investigation on the Effects of e-Word-of-Mouth to Hotel Online Bookings.” Computer 

in Human Behaviour, 27 (2): 634-39. 
3 Cheung, C. M. K., K. O. Lee Mathew, and N. Rabjohn (2008). “The Impact of Electronic Word-Of Mouth: The 

Adoption of Online Opinions in Online Customer Communities.” Internet Research 18(3):229–247. doi:10.1108/ 

10662240810883290. 
4 Ye, Quiang, Rob Law, Bin Gu, and Wei Chen. (2011). “The Influence of User-Generated Content on Traveler 

Behavior: An Empirical Investigation on the Effects of e-Word-of-Mouth to Hotel Online Bookings.” Computer 

in Human Behaviour, 27 (2): 634-39. 
5 Chevalier, J. A., and D. Mayzlin. )2006(. “The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book Reviews.” 

Journal of Marketing Research 43(3):345–354. doi:10.1509/jmkr.43.3.345 
6 Daugherty, T., & Hoffman, E. (2014). "eWOM and the importance of capturing consumer attention within 

social media ". Journal of Marketing Communications, 20(1-2), 82-102. 
7 Harrison-Walker, L.J. (2001). "The measurement of Word-of- Mouth communication and an investigation of 

service quality and customer commitment as potential antecedents ". Journal of Service Research, 4(1), 60–75. 
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و   انتباه العملاء وجذب2 ، واعتماد المنتجات الجديدة 1الأنتنتيضا في حجم مبيعات المنتجات عبر أوتؤثر   
الذي يتطلب البحث في كيفية استخدام التسويق عبر  مرالأ للمنتج المتوقعة والجودة الشراء ونيةاختيار المنتج 

ة فهي تمثل أحد المصادر الرئيسية التي تستند علي الكلمة المنطوقة الكتوني يرالتأثفي  الاجتماعيوسائل التواصل 
حسب الدراسات التي قام بها  و بالتالي  3(Shamma2012 )عليها السمعة الالكتونية حيب ما جاءت به 

خرون آو  oyetG ,2017,خرون آو  eattyBalch &W,2007,4  orrongielloM) كل من 
 .  لكتونية تتأثر بشكل كبير بالكلمة المنطوقة إلكتونيان سمعة المؤسسة الإإف (52010,

 . لأفرادا قرارات على وار ؤثي أن يمكن وكيف الإنتنت شبكة المؤثرين على نشاط أهمية الدراسات معظم أبرزت
 :اليةالت الفرضية وضع الدراسات للكلمة المنطوقة الكتونيا يمكن أغلبية على بناءا و

 H3  : للمؤسسات لكتونيةالإ السمعة على إيجابي تأثير لها إلكتونيا المنطوقة الكلمة. 

   :رضالكترونية و الالعلاقة بين السمعة الإ 4.2

، والرد على  العملاءة التي تهدف إلى تلبية حاجات ومتطلبات رضا الزبون من أبرز المفاهيم التجارية العصرييعتبر 
شعور أو موقف الزبون  ,كما أنه يمثل المادية الأرباح، وتأمين متطلباتهم ، وبالتالي تضمن زيادة استفساراتهمكافة 

ن الرضا هو أ Martin -et Consuegra   ,20077 يرى ,6لها تجاه المنتج أو الخدمة بعد إستخدامه
 الاما هو أيضا أن الرضا و  الذى ينتج عن خصائص المنتج سواء كان سلعة او خدمة" بالإشباععن "الشعور عبارة 

                                                           
1 Zhu, Feng, and Xiaoquan Zhang. (2010). “Impact of Online Consumer Reviews on Sales: The Moderating Role 

of Product and Consumer Characteristics.” Journal of Marketing, 74 (2): 133-48. 
2 López, M., & Sicilia, M. (2013). "How WOM marketing contributes to new product adoption: testing 

competitive communication strategies ". European Journal of Marketing. 
3 Shamma, H. M. )2012(. “Toward a Comprehensive Understanding of Corporate Reputation: Concept, 

Measurement and Implications.” International Journal of Business and Management 7(16):151–169. 

doi:10.5539/ijbm.v7n16p151. 
4 Morrongiello, C., N’Goala, G., & Kreziak, D. (2017). "Customer psychological empowerment as a critical 

source of customer engagement ". International Studies of Management & Organization, 47(1), 61-87. 
5 Goyette, I., L. Ricard, J. Bergeron, and F. Marticotte. (2010). “E-WOM Scale: Word-Of-Mouth Measurement 

Scale for Service Context.” Canadian Journal of Administrative Sciences 27(1):5–23. doi:10.1002/cjas.129. 
6 Safari, F., & Safahani. S. (2016). "An Empirical Model to Explain the Effects of Electronic Customer 

Relationship Management on Customer e-Satisfaction and e-Loyalty: Evidence from Iranian Service Shopping 

Websites ". Journal of Internet Banking and Commerce , 21 (3). 
7 Martin-Consuegra D. Molina A. & Esteban A. (2007). "An Integtated Model of Price, Satisfaction and Loyalty: 

An Empirical Analysis in the Service Sector ", Journal of Product and Brand Management, 16 (7), 459-468. 
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يتحقق عند تساوى ما يتوقعه العميل  وة ؤسسة بين توقعات العميل ونتائج التعامل الفعلى مع الملاقالتعبير عن الع
 .1احتياجاته لاشباعمن الشركة مع ما تقدمه بالفعل 

عن طريق الحصول على معلومات قيمة حول سمعة الشركة؛ والتي قد ية الرضا بالنسبة للسمعة الالكتونية و تبرز أهم
و هذا ما  السلبيات المذكورة عن الشركةتكون مفيدة بشكل كبير، وتساعد على إجراء تغييرات هامة للتغلب على 

ء أو مستخدمي المؤسسة ن العملاإف Rogerson, 1983 3, حيث حسب 20152خرون آو  utotDيبرزه 
 أن( 2009) وآخرونWalsh 4 يذكرالتي تملك سمعة جيدة هم الأكثر عرضة لتوليد كلمة ايجابية عنها كما 

 .ورضاهم العملاء ثقة يعزز مما المجاني، الإعلانمن خلال  إيجابية كلمة  إنتاج إلى تميل الجيدة السمعة

   رضا على إيجابي تأثير لها التي لكتونيةالإ السمعة دورتبين  ةالعلاق هذه على ركزت التي البحوثكما أن  مختلف 
 .Lindestad   1998 و Andreassen 5 وولائهم العملاء

 سمعةال أن نتائجها أظهرت التي الدراساتمختلف  6(2009) وآخرون  Helmأجراها التي الأبحاث حددت
 Andreassen etدراسة  ، reassenAnd  (1994)7منها دراسة  ، رضاال على إيجابي تأثير الهلكتونية الإ

Lindestad  (1998)، دراسةDavies  و 8(2004) وآخرونHelm  (2006)9. 

لسمعة تلعبه ا الذيدور لايتضح  و التي تعتبر محدودة في دراسة هذه العلاقةالدراسات  أغلبية على بناءا و
يساهم في  يين مماالاقتصاد مختلف المتعاملينلدى العملاء و الرضا للمؤسسات في خلق مستوى من لكتونية الإ

 زيادة مردودية المؤسسة .
 :التالية الفرضية وضع يمكن مما سبق و

                                                           
1 Kumar V. & Shan D. (2004). " Building and Sustaining Profitable Customer Loyalty for the 21st Century ", 

Journal of Retailing, 80 (1), 317-330. 
2 Dutot, V., & Castellano, S. (2015). "Designing a measurement scale for e-reputation. Corporate Reputation  

",Review, 18(4), 294-313. 
3 Rogerson, W.P. (1983), "Reputation and product quality ", The Bell Journal of Economics, 508-516. 
4 Walsh, G., Mitchell, V. W., Jackson, P. R., & Beatty, S. E. (2009). "Examining the antecedents and 

consequences of corporate reputation: A customer perspective ". British journal of management, 20(2), 187-203. 
5 Andreassen, T.W. et Lindestad, B., (1998):"The effect of corporate image in the formation of customer loyalty 

", Journal of Service Research, 1 (1), 82–92.  
6 Helm, S., Garnefeld, I., et Tolsdorf, J. (2009), "Perceived corporate reputation and consumer satisfaction – An 

experimental exploration of causal relationships ", Australasian Marketing Journal, 17, 69-74. 
7 Andreassen, T.W., (1994), "Satisfaction, loyalty and reputation as indicators of customer orientation in the 

public sector ", International Journal of Public Sector Management, 7 (2), 16-34.  
8 Davies, G., Chun, R., Silva, R.V. et Da Roper, S., (2004), " A corporate character scale to assess employee and 

customer views of organization reputation ", Corporate Reputation Review, 7 (2), 125–146. 
9 Helm, S., (2006), " Exploring the impact of corporate reputation on consumer satisfaction and loyalty ", Journal 

of Customer Behaviour, 5 (1), 59–80. 
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H4 :العملاء رضا على ايجابيا تؤثر للمؤسسات الالكتونية السمعة. 

 : لكترونية و الولاءالعلاقة بين السمعة الإ 5.2

 نحو ةؤسسالم زبائن تحول عدم إلى بالنتيجة يؤدي والذي ،ؤسسةالم تجاه الزبائن من دائم نفسي ارتباطيعد الولاء 
 عن الولاء والناجم المقصود السلوك أنه,كما  1الآخرين المنافسين على الخدمة لمقدم تفضيل وجود مع المنافسين،

 أو المنتج أو الخدمة ايجابية تجاه  كلمة لتقديم الزبون واستعداد ، الشراء إعادة نية من خلال منتج أو معينة لخدمة
  و الشراء . البيع عمليات عبر العلاقة، راراستمو بالتالي  المؤسسة

من  أن السمعة الالكتونية 2Andreassen et Lindestad   ,1998و منها دراسة  الدراسات بعض تعتبر
 إعادة لىع وتشجعهم العملاء ثقة تبني الجيدة السمعة ذات ةؤسسالم أن أخرى دراسات وتظهر لولاءا مسببات 

يؤكدون  Ewing  (2010)4وCaruana كما أن كل من   .3(Nguyen et Leblanc ، 2001) الشراء
 .لكتوني إ سياق في الولاء على سمعةأيضا على التأثير الايجابي الذي تلعبه ال

الزبون   و هولاأجدا  امل مهمكل ما ورد حول الولاء و أهميته في زيادة ربحية المؤسسات من خلال ع  على وبناء
 يةالفرض وضع يمكن بهذاو  عملاءنها التأثير على ولاء الفإننا سنتطرق الى عامل السمعة الالكتونية و كيف يمك

 :التالية

 H5 :العملاء ولاء على إيجابي تأثير لها للمؤسسات لكتونيةالإ السمعة.  

 

 

 

 
                                                           

1 Sparks, B, (2001)," Evaluative and relational influences on service loyalty", International Journal of Service 

Industry Management. 12( 4),55-86. 
2 Andreassen, T.W. et Lindestad, B., (1998), opcit;p: 82–92. 
3 Nguyen, N. et Leblanc, G. (2001), " Corporate image and corporate reputation in customers’ retention decisions 

in services ", Journal of Retailing and Consumer Services, (8): 227-236 Nunnally, J. C. (1978), «Psychometric 

Methods», Ed. McGraw-Hill, New York, NY. 
4 Caruana, A. et Ewing, M. (2010), " How corporate reputation, quality, and value influence online loyalty ", 

Journal of Business Research, 63(9/10), pp. 1103-1119. 
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 : الولاء على الرضا تأثير 6.2
ما بين المؤسسات  العلاقات ذلك في بما ، والسياقات القطاعات تلفمخ عبر الدراسات منمجموعة  أكدت قدل

 ، 1Anderson et Srinivasan) وولائهم العملاء رضا بين هامة علاقة وجود على ، نتنتالأ على والعملاء
 وآخرون، 4Ribbink ؛2011 وآخرون، 3Ghane ؛2Floh et Treiblmaier ، 2006 ؛2003
 هذه أن إلى( 2003) وآخرون Shanker يشير ذلك، على وعلاوة(. 2003 وآخرون، 5Shanker ؛2004
بدون ) تقليديال سياقال في منها الإنتنتتكنولوجيا  سياق فيبين الرضا و الولاء تكون بدرجة أقوى  العلاقة
  (.أنتنت

 منطوقة ولد كلمة بالنسبة للعديد من المؤلفين ، فإن رضا العملاء يحفزهم على تكرار مشتياتهم عبر الإنتنت ، وي
Chang 6عبر الإنتنت ) و المؤسسة مواتية ، وبالتالي فهو متغير رئيسي للحفاظ على روابط دائمة بين العملاء 

أو  برز كعنصركما ي(.  2007وآخرون،  8Cristobal؛ 2008وآخرون،   7Casaló؛  2009وآخرون ، 
 شعوريمثل الرضا ال et Bitner Zeithaml(2000)9 , فحسبسلوكيات العملاءفي التأثير على أساسي  عامل

ه و الذي يؤثر وتوقعات هاحتياجات تلبيله  الشركة تقدمها التي الخدمة أو المنتج أن حقيقة منلدى الزبون  ينبعالذي 
   اتجاهها. على سلوكياته

                                                           
1 Anderson, R.E. et Srinivason, S.S. (2003), «E-satisfaction and e-loyalty: a contingency framework», 

Psychology and Marketing, 20 (2), 123-138. 
2 Floh, A., et Treiblmaier, H. (2006), «What Keeps the E-Banking Customer Loyal? A Multigroup Analysis of 

the Moderating Role of Consumer Characteristics on E-Loyalty in the Financial Service Industry». 
3 Ghane, S., Fathian, M., et Gholamian, M. R. (2011), «Full relationship among e-satisfaction, e-trust, e-service 

quality, and e-loyalty: The case of Iran e-banking», Journal of Theoretical and Applied Information Technology, 

33(1), 1-6. 
4 Ribbink, D., Van Riel, A. C., Liljander, V., et Streukens, S. (2004), «Comfort your online customer: quality, 

trust and loyalty on the internet», Managing Service Quality: An International Journal, 14(6), 446-456. 
5 Shankar, V., Smith, A. K. et Rangaswamy, A. (2003), «Customer satisfaction and loyalty in online and offline 

environments», International Journal of Research in Marketing, 20(2), 153-175. 
6 Chang, H. H., et Chen, S. W. (2009), «Consumer perception of interface quality, security, and loyalty in 

electronic commerce», Information & Management,46(7), 411-417. 
7 Casaló, L. V., Flavián, C., et Guinalíu, M. (2008), «The role of satisfaction and website usability in developing 

customer loyalty and positive word-of-mouth in the e-banking services», International Journal of Bank 

Marketing, 26(6), 399-417. 
8 Cristobal, E., Flavián, C., & Guinaliu, M. (2007), «Perceived e-service quality (PeSQ) Measurement validation 

and effects on consumer satisfaction and web site loyalty», Managing Service Quality: An International Journal, 

17(3), 317-340. 
9 Zeithaml, V. A. (2000). "Service quality, profitability, and the economic worth of customers: what we know 

and what we need to learn". Journal of the academy of marketing science, 28(1), 67-85. 



 لأدبيات التطبيقيةا     الفصل الثاني                                          
 

165 
 

أن  إلا نتنتالإ عبرمعها  تجربتهم عن إيجابي بشكل التحدثب عن المؤسسة يقومون الراضين العملاءفان  وبهذا
 بديل عن البحث إلى يميل سوف الراضي غير الزبون"فان  (Anderson et Srinivasaan ، 2003)حسب 

 ".1المنافسين لمقتحات يستسلم أن المرجح ومن آخر
و له تأثير  ولاءيعد من مسببات ال الرضا أن( 2011) وآخرون Ghane و ،2008 وآخرون، Casaló وأظهر

( 2012) وآخرون 2Masrek حقق , وإيران إسبانيا في البنوك عملاء بين أجريت دراسة ايجابي عليه من خلال
 الهاتف عبر المصرفية الخدمات استخدام نواتج لاستكشاف التجريبية البحوث خلال منائج أيضا النت نفس

 . ماليزيا في المحمول
منذ عدة  حيث اهتمت مختلف الأبحاثلاحظنا من مختلف الدراسات السابقة علاقة التأثير بين الرضا و الولاء 

 Chestnutو 4Bassu and Dick  ,1994 و 3Oliver  ,1999) أبحاث غرار على سنوات
و الذي كان في مقدمتها  ، ولاءمسببات ال  بدراسة( Jacoby ,1978,Hoch and Ha6  ,1986 5و

 عامل الرضا كعنصر مهم لدى العميل لاكتساب الولاء .
 :التالية الفرضية وضع كنيم ما سبق على بناء و 

 6H :ملاء الع ولاء على يجابيإ تأثير له الرضا.  

 

 

 

 

 
                                                           

1 Anderson, R.E. et Srinivason, S.S. (2003),opcit,p132-138. 
2 Masrek, M.N., Omar, N., Uzir, N.A. et Khairuddin, I.E. (2012), «Mobile Banking Utilizations, Satisfaction and 

Loyalty: A Case Study of Malaysian Consumers», Science Series Data Report, 4(12), 20-29. 
3 Oliver, R. L. (1999). "Whence consumer loyalty? ". Journal of marketing, 63(4_suppl1), 33-44. 
4 Dick, A. S., & Basu, K. (1994). " Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework". Journal of 

the academy of marketing science, 22(2), 99-113. 
5 Jacoby, J., Chestnut, R. W., & Fisher, W. A. (1978). "A behavioral process approach to information acquisition 

in nondurable purchasing". Journal of marketing research, 15(4), 532-544. 
6 Hoch, S. J., & Ha, Y. W. (1986). "Consumer learning: Advertising and the ambiguity of product 

experience". Journal of consumer research, 13(2), 221-233.  
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 : .نموذج البحث3
ج بحث يتضمن ذ اقتاح نمو تم  (II -2)كما هو مبين في الشكل التالي شكل و ستنادا الى الدراسات السابقة إ

 : للمؤسسات لكتونيةلسمعة الإانواتج مسببات و 
 

         لبحث:نموذج ا( II -2الشكل )

 

 

                                                H4 H1 

         

                                                                                                      

H2                                                                                         H6                                          

                                                                                                                   

             

                                                                                  H5                                                     

  H3 

  

 

 

 

 -ادا على الدراسات السابقةمن اعداد الباحثة استن-

 

 

 

 

 

 السمعة الالكترونية

e-réputation 

 

Trust 

 الثقة

 الارتباط

engagement 

 الرضا

satisfaction 

 الولاء

loyalty 

 

الكلمة المنطوقة 

  EWOM الكترونيا
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 : ة الفصل الثانياتمخ

ولت موضوع لتي تناسابقة االدراسات ال مختلفمن استعراض ا الفصل من الأدبيات التطبيقية ذه تمكنا في
 ات البحث وتغير ق الى مالتطر لكتونية للمؤسسات و التي كانت محدودة لحداثة الموضوع , ثم قمنا بالسمعة الإ

نطوقة و الكلمة الم رتباطلإة و االثقالتي أدرجت ضمن مجموعة من المسببات و مجموعة من النواتج , و المتمثلة في 
تونية لكن السمعة الإنواتج عك  ولاءالرضا و اللكتونية , و كل من و التي اعتبرناها كمسببات للسمعة الإ لكتونياإ
 ستنادا الىإات الفرضي موعة من, بعد ذلك استخلصنا مجبين الرضا و الولاء  تأثيريةبراز العلاقة الإلى جانب إ

ليه دراستنا بحث تستعرض ع ج نموذجستنتا امختلف العلاقات بين المتغيرات المؤثرة و المتغيرات المتأثرة و في الأخير تم 
 .التطبيقية 

   

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 ثالثالفصل ال

 بحثال منهجية
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         : الفصل الثالث مقدمة

 المبحثيتمثل  , مبحثينلىإيمه و قد تم تقسلى المنهجية المتبعة للقيام بالبحث الميداني إا الفصل ذنتطرق في ه
 من خلالات  المتغير ة الموجودة بينعلى تأكيد العلاقات السببيهذا المبحث يركز  دراسة ومنهجية الفي  الأول

 القطاعات من يعتبرذي الر في الجزائ ع الهاتف النقال() قطا عرض ميدان الدراسة المتمثل في قطاع الاتصالات
 للمنافسة انفتاحه ضلبف وذلك ،لكتونية للمؤسسات السمعة الإ لدراسة ملائما أساسا تشكل التي الهامة

   .متنوعة مكانياتوإ وخبرات مزايا من يحملونه ما بكل متعاملين شكل في أجنبية لمؤسسات واستقباله
و تم في  ابقةسات السمن الدرا معتمدة سلالم القياسبالاستناد على ستبيان إعداد إ عينة معلى اختيار الإضافة إ

 المستعملة حصائيةالطرق الا لىإالتعرض فتم  من هذا الفصل ثانيالبحث الم الأخير جمع البيانات أما فيما يخص
عتماد إيث تم يكلية حت الهدلاختبار الفرضيات من خلال عرض تقنية النمذجة بالمعاإختبار سلالم القياس و لإ

 . CB-SEMطريقة التحليل الهيكلي للتغاير 
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 دراسةمنهجية ال : المبحث الأول
 : ميدان الدراسة.1

كما   الأخرى، الاقتصادية اعاتالقط لباقي الخدمات يوفر وري،مح خدمي قطاع الجزائر في النقال الهاتف قطاع يعد
 النقال، والهاتف لاتصالاتا صناعة بتطوير مهوسا الاتصال، تكنولوجيات ستخدامبا بالانتفاع للجزائريين سمح

 فأصبحت للتكنولوجيا، ةجديد أجيال وظهور الجديدة الابتكارات ظل في النمو مرحلة في القطاع ذاه ولازال
 المنافسة واملع أحد ثلتم فهي، والثقافية والاجتماعية الاقتصادية النشاطات كل في متواجدة الاتصال تكنولوجيا

 .الأخرى الاقتصادية القطاعات يباق على وتأثيره النقال الهاتف قطاع أهمية تظهر ناه ومن ،المعاصر الاقتصاد في
 الاتصالات نظام نيستغلو , "أوريدو"و "جازي"و "موبيليس" مه أساسيين متعاملين ثلاثة من يتكون فهو

 فالمنافسة .اللاسلكية و ةالسلكي والاتصالات البريد ضبط سلطة قبل من مله الممنوحة الرخص وفق اللاسلكية،
 مساهمة نسبة رفع وفي الوطني لاقتصادل كبيرة مداخيل توفير في ايجابي تأثيرها كان الثلاثة، المتعاملين بين الشديدة

 تفالها سوق مستوى على ةقدمالم الخدمات بتطوير سمحت كما .الخام الداخلي الناتج في النقال الهاتف قطاع
 مواقباله كينالمشت  عدد تزايد لظ في النقال، الهاتف كثافة معدلات سينتح إلى بالإضافة ،أسعارها وانخفاض النقال
 .الرابع والجيل الثالث الجيل خدمات على

ية لكتوننا الخاصة بالسمعة الإكميدان لدراست  النقال الهاتف خدمة تقديم في الاتصالات قطاعل اختيارنا تم وقد
 :منها نذكر أسباب لعدةات للمؤسس

 الأهمية التي يحظى بها هذا القطاع المواكب لتكنولوجيات الاتصال. 
ئة س الفصعوبة التمييز بين عروض مؤسسات الاتصالات )نفس الأسعار, نفس العروض, نف 

 …؛المستهدفة
 الإبداعات وزلبر  خصب يدانم أنه يعني ما وهو النقال الهاتف خدمة سوق يعرفها التي الشديدة المنافسة 

 العالمية؛ السوق تعرفه الذي الإستاتيجية

 أو جديدة وخدمات سلع ديمتق عنه ينتج ما وهو العالمية السوق تعرفه الذي السريع التكنولوجي التطور 
 التطورات؛ هذه مواكبة بالقطاع النشطة المؤسسات على يفرض كما معدلة

 ؛المنتجات تميز لتحقيق ةكبير  سوقية وضغوط السوقية المتطلبات تغير استمرار 
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ة لكتونيالسمعة الإ نلأ سواها نموذجا للدراسة دون للاتصالات المؤسسات الخدمية اختيار تم بالتاليو 
 جهة ومن ةجه من هذا ناعيالص القطاع دون القطاع الخدماتي في أكثر نلمسها الجزائرية البيئة في للمؤسسات

 دتشه للاتصالات خدمية مؤسسة من بوجود أكثر وذلك زائرفي الج املحوظ اتطور  الاتصالات عرفت أخرى
  .بينها فيما حادا تنافسا

 : في الجزائر الاتصالات قطاع  1.1

 الجهات مختلف بين المنافسة بسبب العالم في والصناعة الاقتصاد في والاتصال الاعلام تكنولوجيا قطاع لأهمية نظرا
 )إلخ الإنتنت، خدمات ومقدمي ،المتعاملين المعدات، مصنعي(  لدوليا وأ الوطني المستوى على القطاع في الفاعلة
 محورو   )الأعمال مناخو  المستثمرين جذب( الدولة صورة على عام وبشكل الأخرى القطاعات على تأثيره أصبح

 لىع الخصوص وجه وعلى تنتالان مواقع التقليدية، الإعلام وسائل على كبير بشكل نشرها يتم التي لتصنيفاتل
 .الاجتماعية الشبكات

 تتماشى قوانين بإصدار الجزائر،ب الاتصالات قطاع هيكلة إعادة في جذرية تغيرات الثالثة الألفية بداية شهدتلقد 
 مجال لفتح الطموحة اتالسياس وتواكب القطاع لتسيير مستقلة هيئة إنشاء في وكذا الجديدة، التوجهات مع

 الجزائر حددتها التي ولوياتالأ من الرقمي والقطاع الاتصالات قطاع طويرت يعدكما   المؤسسات، أمام المنافسة
 رقم لعاما القانون رنش بعد الاتصالات سوق في المنافسة على الانفتاح أدى حيث، 2000 عام منذ لنفسها

 يرغيت إلى والاتصالات، بالبريد المتعلقة ةالعام القواعد يحدد الذيو  2000 غشت 05 في المؤرخ  03-2000
 في سيما لا ملحوظة، ئجنتا تحقيق من ومكن واللاسلكية السلكية الاتصالات مجال في السلطات نهج في جذري
 3G الثالث الجيل ، 2001 عام في 2G الثاني الجيل تكنولوجيات أدخل الذي المحمول الهاتف تكنولوجيا سوق

 السوق هذا على التحسينات من زيدالم إدخال بهدف, و  2016سبتمبر 4G الرابع والجيل 2013 ديسمبر
 العامة القواعد يحدد الذي ، 2018 مايو 10 ل الموافق 1439 شعبان 24 في المؤرخ 04-18 القانون أدخل

 شروط وتحسين الأعمال ريادة إلى يفضي مناخ تهيئة لصالح أحكامًا الإلكتونية، والاتصالات بالبريد المتعلقة
  .استثناء دون ينالمواطن جميع لصالح الخدمة جودة وتحسين يةالإلكتون تصالاتالإ سوق إلى الوصول
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 : الجزائر في لوالاتصا الإعلام وتكنولوجيات البريد قطاع حول تاريخية نبذة  1.1.1

 وتوسيع اتالخدم مواصلة أجل من تحد" شعار تحت  2000 الى 1962 سنة من الأولى المرحلة
 "وعصرنتها الشبكات

 التسيير تحويل ليتم ، 1962 جويلية 23 غاية إلى الجزائر في والمواصلات البريد قطاع الفرنسية الإدارة سيرت
 عن ورثت الأخيرة هذه ، 1962 سبتمبر 27 في المؤرخ  01-62م رق المرسوم بواسطة الجزائرية للإدارة بعدها
 ميدان في بالضعف قدمةالم اتهخدما تميزت كما القطاع، هذا بخدمات المتعلقة التشريعات معظم الفرنسي النظام
 ةالتحتي البنى فباستثناء العالم، في الحاصلة التكنولوجية التطورات مع مقارنة والاتصال الإعلام وتكنولوجيات البريد

 تعتمد الجزائر كانت إذ لتطور؛ا مجال خارج الجزائري الشعب بقي والمعمرين الاستعمارية المصالح تخدم كانت  التي
 تكن فلم الدولية الهاتفية لاتالمواص أما الكبرى، الحضرية المناطق فقط تخدم جوية خطوط على أساسا الإرسال في

 .والمغرب وتونس فرنسا مع إلا موجودة
 الجزائري، الشعب يعيشها كان التي المزرية الحالة يعكس الذي والهاتف البريد قطاع في المسجل العجز هذا وأمام

 الاستقلال إبان المتعاقبة وماتالحك سارعت والهاتفية، البريدية الشبكة من تماما أقصوا الذين القرى سكان خاصة
 .القطاع لتطوير تنموية مخططات عدة تفعيل إلى

 البريد وزارة انونق والمتضمن 1975 سبتمبر 23 في المؤرخ 89 -75 رقم الأمر إصدار تم 1975 سنة في
 الاحتكار حق الوزارة لمذكورا الأمر أعطى وقد ئر،الجزا في القطاع ومهام صلاحية بدقة يحدد الذي والمواصلات

 إلا النوع هذا من اطاتبنش القيام شخص لأي يمكن لا أنه إذ المواصلات، وخدمات البريدية الخدمات لجميع
-65رقم  المرسوم إصدار ريقط عن للقطاع المسيرة القوانين تعديل تم كما الوزارة، من رخصته على الحصول بعد
 عرف التاريخ هذا منذو  والمواصلات البريد إدارة تنظيم كيفية يحدد والذي 1983 جانفي 01 في المؤرخ 83

 .عموميا قطاعا باعتباره تحولات عدة القطاع

 يكن ولم والمواصلات البريد وزارة لوصاية خاضعا 2000 سنة حتى الجزائر في الاتصالات قطاع ظل عامة، بصفة
 وفي واللاسلكية، السلكية بالمواصلات الخاص والنشاط بالبريد اصالخ النشاط بين وحقيقي هيكلي فصل هناك
 الموارد( مستوى على أما فقط، والهاتف التلكس على باعتمادها المقدمة الخدمات اتسمت الظروف هذه ظل

 إلى الدولة سارعت وعليه الاستقلال، بعد جدا ضعيفا الاتصالات وتقنيي مهندسي تعداد كان فقد البشرية
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 التكوين نشاطات إطلاق التالية الأعوام وشهدت ، 1963 عام منذ تكوينهم أجل من للخارج مالالع إرسال
 تكوين إلى دفته التي العاصمة بالجزائر الاتصالات لدراسات الوطنية المدرسة إنشاء معها تزامن كما والتحسين

 سامين تقنيين تكوين فيه يتم لذيا وهران بمدينة للاتصالات الوطني المعهد فتح تم كما سامين، وتقنيين تقنيين
 .ومهندسين

 ."والتنافس لمةالعو  تحديات إصلاحات،" شعار تحت  2015 :إلى 2000 سنة من :الثانية المرحلة

 مواكبة أجل من اصلاتوالمو  البريد لقطاع معمقة إصلاحات بإجراء الجزائرية الحكومة قامت 2000 عام في
 لضمان كضرورة  اءتج الإصلاحات هذه المعلومات، تمعلمج زائرالج وضم والعشرين الواحد القرن تحديات
 الموسوم الاتصالات قطاع يرلتطو  الأولوية إعطاء وكذا بمؤسساته الجزائري الاقتصاد داخل والتنوع التنافسية

 . والحيوية بالتنافسية

  بالبريد علقةالمت العامة للقواعد لمحددا 2000 أوت 05 في المؤرخ 03- 2000  رقم القانون صدور يعد
 إعادة) القطاع جوانب من دالعدي مست التي الجوهرية الإصلاحات تلك أبرز ، واللاسلكية السلكية والمواصلات

 الاستثمار على القطاع وانفتاح المنافسة مبدأ تكريس تم القانون هذا بموجب إذ ؛(والمواصلات البريد قطاع هيكلة
 بمهامها المرتبطة الصلاحيات إطار في تسهر" الدولة أن على الرابعة اتهر فق في منه الرابعة المادة نصت وقد الخاص،

 يخضع وجعلته للقطاع احتكارها عن ةالدول تخلت وقد ،" المتعاملين بين المشروعة المنافسة قواعد احتام على العامة
 اتهفقر  في أيضا همن 12 ةالماد نصت فقد مطلقة، بصفة يكن لم التخلي هذا أن غير والمنافسة، السوق لقواعد
 البريد وزارة تمارسها التي يةواللاسلك السلكية والمواصلات البريد استغلال نشاطات التوالي على تحول "الأولى

 واللاسلكية السلكية اصلاتالمو  متعامل وإلى للبريد، وتجاري صناعي طابع ذات عمومية مؤسسة إلى والمواصلات
 استحداث من لابد انك إليها المشار الفصل فكرة تجسيد أجل منو  ،"به المعمول للتشريع وفقا ينشأ الذي

 لها تحول "الجزائر لاتاتصا" تسمى أسهم ذات شركة إنشاء تم ولذلك الاتصالات، قطاع بتسيير تقوم مؤسسات
 .كيةواللاسل السلكية والمواصلات البريد وزارة تستغلها كانت التي الاستغلال نشاطات

 تخضع" :أن على منه الثانية المادة في 03-2000رقم  القانون في ورد لمستخدمينل العامة المصلحة ولحماية
 الضبط سلطة تأسيس تم القانون هذا وبموجب ،"الدولة لرقابة واللاسلكية السلكية والمواصلات البريد نشاطات

 في المؤرخ 04- 18 رقم القانون بموجب ألغي والذي 2001 ماي في واللاسلكية السلكية والمواصلات للبريد
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 سلطة إنشاء جدّد والذي الالكتونية، والاتصالات بالبريد المتعلقة العامة للقواعد المحدد ،  2018 سنة مايو 10
 :التالية المهام تتولى والتي منه، 11 المادة في الالكتونية والاتصالات البريد سوقي ضبط

 الضرورية التدابير كل باتخاذ يةالإلكتون الاتصالاتو  البريد سوقي في ومشروعة فعلية منافسة وجود على لسهرا  −
 ؛السوقين هاتين في المنافسة استعادة أو لتقية
 ة؛الملكي حق احتام ظل في الالكتونية الاتصالات منشآت تقاسم تجسيد على السهر −
 للمتعاملين؛ ومنحها الأرقام طلبات ودراسة للتقيم وطني مخطط إعداد −
 الاتصالات خدمات يروتوف الإلكتونية الاتصالات شبكات استغلال أو/و لإنشاء امةالع التاخيص منح −

 البريد؛ وأداء خدمات تقديم تراخيص وكذا الخاصة، الشبكات وتراخيص الإلكتونية
 التنظيم؛ طريق عن المحددة ييروالمعا للمواصفات طبقا الإلكتونية والاتصالات البريد تجهيزات على المصادقة −
 المنشآت وتقاسم والنفاذ بينيال بالتوصيل الأمر يتعلق عندما المتعاملين بين تنشأ التي النزاعات في فصلال −

 الوطني؛ والتجوال
 والمشتكين؛ المتعاملين بين تنشا التي النزاعات تسوية −
 ا؛له المخولة بالمهام للقيام الضرورية المعلومات جميع على المتعاملين من الحصول −
 المشتك؛ الهدف ذات يةأجنب أم كانت الوطنية الهيئات أو الأخرى السلطات مع مهامها إطار في نالتعاو  −
 منتظمة؛ بصفة الإلكتونية لاتوالاتصا بالبريد المتعلقة للجمهور الموجهة والإحصائيات التقارير ونشر إعداد −

 وسرية لخصوصية حماية لتحفظا واجب اماحت  مع ا،تهوتوصيا وآراءها قراراتها يتضمن سنوي تقرير ونشر إعداد− 
 الالكتونية؛ والاتصالات بالبريد فةالمكل والوزارة الأولى، والوزارة بغرفتيه، البرلمان إلى يرسل أن على الأعمال،

 الخصوص على المتعلقة والتنظيمية القانونية للأحكام الالكتونية والاتصالات البريد متعاملي احتام على السهر −
 الالكتونية؛ والاتصالات دبالبري

 الإلكتونية؛ لاتصالاتوا البريد مجالي في المختصة الدولية المنظمات في الجزائر تمثيل في المشاركة −
 .المتعاملين شروط تدف وأحكام به المعمول للتنظيم وفقا اتهصلاحيا إطار ضمن تدخل رقابة أي إجراء −

 إعادة إلى الجزائر دفع ما هي أشكالها بمختلف والخارجية الداخلية المؤثرات أن القول يمكن سبق، ما على بناءا
 التطورات مع تتلاءم جديدة تنموية سياسات على باعتمادها الاتصالات، لقطاع المنظم التشريعي المحيط في النظر

 في "ةكيدينامي الأكثر" الثالث البلد انهأ على الجزائر تصنيف تم السياق هذا في ، العالم بلدان معظم في الحاصلة
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 مع ترتيبها  تم كما الاتصالات، مجال في دولية هيئة أعلى تعتبر والتي للاتصالات، الدولية الهيئة طرف من العالم
 . والاتصال الإعلام تكنولوجيا تطوير مجال في "محرز تقدما" أنجزوا اللذين البلدان

 : الالاتص وعلام النصوص القانونية التي تنظم البريد و تكنولوجيات الإ  2.1.1 

 :1مر تشريع قطاع البريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال بثلاثة مراحل رئيسية

  واصلات السلكية والمتضمن قانون البريد والم 75-89 مرحلة الاحتكار المنصوص عليها الأمر
واللاسلكية ففي هذه المرحلة كانت الدولة هي الممول المباشر والوحيد لنشاطات المواصلات السلكية 
واللاسلكية. وبهذا كانت خدمات البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية عبارة عن خدمة عمومية 

 .تقدمها الإدارة للمستخدم
  الذي نص على إدخال آليات السوق  2000-03 تضى القانونمرحلة فتح المنافسة التي شُرع فيها بمق

 .في قطاع البريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال
  04-18ن ر القانو إصدا مرحلة الارتقاء بالإطار التشريعي الذي ينظم أنشطة القطاع الذي نتج عنه 

قدم التقني ذلك للتية وكوالذي يتدخل للتكيف مع التطورات الاجتماعية والاقتصادية الوطنية والدول
 .2000والتكنولوجي المسجل منذ عام 

 :التالي على النحو 04-18يتم تلخيص الأحكام الجديدة الموصى بها في القانون رقم 

 من حيث الاستراتيجية : 

 :يينيتضمن هذا الملحق الهدفين التال :ل الاختصاص وتطبيق القانونتوسيع مجا  1-
  ة ؛حسن تأطير أنشطة المتعاملين ومقدمي خدمات الأنتنت والخدمات عبر الشبك 

  الاستخدامات  ، من حيثشبكاتأخذ بعين الاعتبار الجوانب المتعلقة بمواردها والخدمات الموفرة عبر ال
 .التجهيزات و

                                                           
, تاريخ الاطلاع عليه  http://www.mpt.gov.dzصلات السلكية و اللاسلكية و التكنولوجيات و الرقمنة و الموا الموقع الرسمي لوزارة البريد 1

15/10/2021 . 

https://www.mpt.gov.dz/sites/default/files/Ordonnance%2075-89_0_0.pdf
https://www.mpt.gov.dz/sites/default/files/loi%202000-03_4_0.pdf
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ت يع شبكاجمالشاملة لتشمل  يؤكد هذا القانون رغبة الدولة في توسيع محتوى الخدمة :ملةالخدمة الشا  2-
لات لبريد والاتصااتعاملي يع مالاتصالات الإلكتونية وتوفير جميع خدمات الاتصالات الإلكتونية. كما تلزم جم

ويل صندوق ة في تمساهملمالإلكتونية بموجب جميع الأنظمة )تصريح بسيط، ترخيص، ترخيص عام والرخصة( با
 ددة القطاعات.نة متعلجقبل  دعم للخدمة الشاملة للبريد وخدمة الشاملة للاتصالات الإلكتونية، وتسييره من

لقانون على إرساء الوكالة ينص ا :يةطيف الذبذبات اللّاسلكية الكهربائية والارتفاقات اللّاسلكية الكهربائ  3-
كالة الوطنية همة الو متمثل تة حكومية لتسيير الطيف. تحقيقًا لهذه الغاية، الوطنية للذبذبات، مصممة كوسيل

 بالتنسيق مع سلكية،ت اللاللذبذبات في اعداد وتسيير المخطط الوطني للذبذبات واللوائح الوطنية للاتصالا
 جل الحفاظ علىألات من لاتصالالمؤسسات الوطنية المعنية ووفقًا لنظام الاتصالات اللاسلكية للاتحاد الدولي 

 .مصالح البلاد
 تعاملينقوق المالمعنية لح الجهاتالمبدأ الأساسي الذي يستند إليه القانون هو احتام جميع  :الضبط  4-

  هذه الأخيرةإلى أنّ  شارةوالمستخدمين. كما تم تعزيز صلاحيات سلطة الضبط، وهي سلطة إدارية مستقلة، بالإ
تم توضيح صلاحيات سلطة يمن الدستور. بالإضافة إلى ذلك،  43للمادة  تنظم السوق نيابة عن الدولة وفقًا

ين يجب أن أالضبط  لياتالضبط بشكل أكبر لتمكينها من إنجاز مهامها بوضوح في المجال التجاري الخاضع لآ
 .تمارس المنافسة بفعالية وعدل

المتعاملين والاتصالات الإلكتونية  04-18يلُزم القانون  :تعزيز حماية خصوصية المشتكين وسرية اتصالاتهم  5-
سمحوا يكيهم، وألّا عن مشت  زونهاباتخاذ التدابير التي من شأنها أن تضمن سريّة المكالمات والمعلومات التي يحو 

ت والمبادلات لمحادثات وابوضع أي ترتيبات بغرض اعتاض الاتصالات أو مراقبة المكالمات الهاتفية والوصلا
لى عوا أعوانهم عأن يطل عليهم إذن مسبق من السلطة القضائية وفقا للتشريع المعمول به. ويجبالإلكتونية دون 

 .لأحكاملهذه ا امهمالالتزامات التي يخضعون لها وعلى العقوبات التي يتعرضون لها في حالة عدم احت 
-18ن ينص القانو وطني، من أجل منع أي استخدام ضار، وأي انتهاك للأمن ال :تأطير الشبكات الخاصة 6-
ة، ت الخاصلشبكا، ضمن أنظمة إنشاء واستغلال شبكات الاتصالات الإلكتونية، على منح ترخيص ل04

 .عندما لا تكون داخلية، لضمان التأطير
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 في المجال الاقتصادي : 

ونية. الإلكت  مات الاتصالاتاستحدث القانون فكرة التخيص العام التي تنطبق على خد :تشجيع الاستثمار 1-
باحتام  لأنظمة ويلزمهلوفقًا  لنظامايمنح هذا التخيص العام لصاحبه إمكانية توفير جميع الخدمات التي يغطيها هذا 

لتكنولوجي التقارب اعلى  دفت الشروط لكل خدمة مقدمة. يهدف هذا الحكم إلى تبسيط الإجراءات مع الاتفاق
 .تونيةومضاعفة الوسائل لتوفير خدمات الاتصالات الإلك

 ديدة تهدف إلى إثبات حق وصولجيتناول القانون أحكامًا  :تأطير المنافسة في سوق الاتصالات الإلكتونية 2-
لقيمة لخدمات ذات ااو  سيما النفاذ المتعاملين إلى الحلقة المحلية، في إطار دعم المنافسة وتعزيز توفير الخدمات،

لى عبق هذا الحكم مل. ينطلمتعاتفاظ برقم هاتفه في حالة تغيير امضافة. كما كرّس القانون حق المشتك في الاح
  جودة عروضهملى تحسينعملين خدمات الهاتف النقال. تمكن قابلية نقل الأرقام من دعم المنافسة وتشجع المتعا

 .من أجل الاحتفاظ بمشتكيهم

عة الذي عم القانون حق الشفيد من أجل الحفاظ على المصالح الاقتصادية، :حق الشفعة الذي تمارسه الدولة3-
صة، غلال هذه الرخطار استإة في تمارسه الدولة، في حالة التنازل عن الرخصة أو بيع التجهيزات والمنشآت المنجز 

بحق  ةتحتفظ الدول عامل،أو في حالة الإفلاس أو الحل قبل حلول الأجل أو التوقف عن النشاط من طرف المت
 .ل بهالمعمو ال المشغل، وفقًا للأحكام القانونية والتنظيمية الشفعة من أجل الحصول على أصو 

ية أو وسائل نصكانية تحويل الأموال باستحدث القانون، لمؤسسة بريد الجزائر، إم :تحديث الخدمات البريدية  -4
كمله، أن بأ م المعلوماتلاح نظا لإصإلكتونية. بحيث تتيح هذه الامكانية بمجرد انتهاء الاستثمارات الجارية حالياً 

يمة دمات ذات الق من الخد كبيرتقدم المؤسسة لزبائنها خدمات تحويل إلكتوني حديثة، مما يفتح المجال أمام عد
دولية في والمقاييس ال لمعاييراة مع المضافة والتي يمكن تطويرها لصالح المواطنين، من أجل تكييف التشريعات الوطني

 .هذا المجال

هام تعزيز م من خلال النص على يكرس القانون حماية أكبر لحقوق المشتكين وذلك :ينحماية حقوق المشتك  5-
 :سلطة الضبط المسؤولة، في هذا الإطار، عن

  السهر على حماية مصالح مشتكي الاتصالات البريدية والإلكتونية؛ 
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  نشر أي معلومات مفيدة لحماية حقوق المشتكين؛ 
   ة؛تستهدف الأطراف المعنية بمهمتها الضبطيتطوير إجراءات توعوية وإعلامية 
  التحكيم في المنازعات بين المتعاملين ومشتكيهم. 

مين و المستخدأفروضة على المتعاملين قام القانون بتحديث مبالغ العقوبات الم :فيما يتعلق بالأحكام الجزائية  6-
علق بتوفير فيما يت 2003-2000  في القانونغ القانونيا عندما ينتهكون الأحكام التشريعية والتنظيمية، وسد الفر 

كتونية الات إلة اتصخدمات الاتصالات الإلكتونية دون إذن مسبق. يتم قمع أي شخص يوفر للجمهور خدم
 .من القانون 172دون ترخيص وفقًا للمادة 

مشروع  في دخاللال إخبالإضافة إلى ذلك، من المتوقع فرض عقوبات كبيرة على عدم تحديد المشتكين من 
ل زيادة عتبتهم، تمامًا كما تم من خلا 2010القانون العقوبات المنصوص عليها في قانون المالية التكميلية لعام 

 .يضًاة مهمًا لها أد الهويتحدي تمديد هذه العقوبات لتشمل مقدمي الخدمة، بما في ذلك خدمات الإنتنت التي يعد

 لمواردفي مجال الاستراتيجية القطاعية وترشيد ا : 

يد ت الصلة بالبر رائم ذان الجمن أجل ترشيد الموارد والسماح بتسيير أكثر فعالية للجوانب المتعلقة بالكشف ع
ريعات م وفقاً للتشصلاحياتهعهد بوالاتصالات الإلكتونية، يلغي القانون الأحكام المتعلقة بالشرطة القطاعية وي

ء، ها دون استثناحقيق فيوالت صاص العام للكشف عن جميع الجرائمالسارية، للشرطة القضائية التي تتمتع بالاخت
 .وفقًا لقانون الإجراءات الجنائية

لف قاتها مع مختنية وعلالكتو علاوة على ذلك، ونظراً لمهام المراقبة وقربه من سوق الاتصالات البريدية والإ
ق ة جنائية في حأي جريمصة بضائية المختالأطراف الفاعلة، فإن القانون يكلف سلطة الضبط بإبلاغ السلطات الق

 .القانون والتي ستكون على دراية بها أثناء ممارسة أنشطتها

 : الاستراتيجية الحكومية لتطوير قطاع الاتصالات في الجزائر 3.1.1

 : إستراتيجية التدفق العالي و العالي جدا 1.3.1.1

خصص لتطوير مجتمع المعلومات، من خلال البنى برنامج العمل المار وضع السياسة العامة للحكومة و في إط
التحتية و وسائل الاتصالات السلكية و اللاسلكية و استعمال تكنولوجيات الإعلام و الاتصال، قامت وزارة 
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البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية بإعداد مخطط وطني لتطوير تكنولوجيات الإعلام و الاتصال. هذا المخطط 
 :1مجموعة من الأهداف الرئيسية ، و هي تهدف إلى تحقيق مايليمبني أساسا على 

  توطيد أسس الجزائر المستقرة 
  تحسين الحكم الرشيد 
  مواصلة التنمية البشرية 
  الزيادة في ديناميكيات النمو الاقتصادي 

 هيئة العمرانية.بيرا في التا كثل تحديهو يمإن تعميم التدفق العالي و العالي جدا يعتبر أحد الركائز الأساسية للتنمية ،ف
 تكرةدمات مبخطوير إذ يشكل آلية لتنافس المؤسسات و عاملا أساسيا في جاذبية المناطق. كما يسهل ت

 :حيث للمؤسسات، الجهات الفاعلة العامة وجميع المواطنين
   ة للتدفق افسيوض التن العر سيسمح توفير شبكة الاتصالات السلكية و اللاسلكية الفعالة بالإضافة إلى

نعاش الاقتصاد إفة إلى الإضاالعالي عبر التاب الوطني بزيادة تنافسية المؤسسات و تعزيز استقطابها ب
 .المحلي

   لحياة اليومية اتحسين  اهم فيإن تطوير تكنولوجيات الإعلام و الاتصال يعزز النفاذ إلى المعرفة و يس
نت سوق عبر الانت ة(، التكتونيعن بعد )الإدارة الإلللأفراد من خلال العمل عن بعد، القيام بالإجراءات 

 ... و الرعاية المنزلية
  لفجوة الرقميةقلل من اياسبة إن إدراج شبكات الاتصال في مخططات التهيئة العمرانية و الإقليمية المن 

 .بجميع جوانبها الجغرافية والتكنولوجية والاجتماعية والثقافية

   اخل بعض دلسكانية الحفاظ على تطوير النشاطات ايمكن الاتصال، بفضل تكنولوجيات الإعلام و
 .المناطق المعزولة من الوطن

  ساهمة تماعي، مالاج تساهم تكنولوجيات الإعلام و الاتصال، بصفتها عاملا للتماسك الإقليمي و
  .فعلية في توفير الخدمات الفعالة للمواطنين

واللاسلكية ذات التدفق العالي و العالي جدا أن تكون قادرة على و بالتالي، ينبغي لشبكة الاتصالات السلكية 
تقديم القدرات اللازمة عبر كامل التاب الوطني مع ضمان الجودة والسلامة وفقا للمعايير الدولية. تمثل هذه 

                                                           
, تاريخ الاطلاع عليه  http://www.mpt.gov.dzو المواصلات السلكية و اللاسلكية و التكنولوجيات و الرقمنة  الموقع الرسمي لوزارة البريد 1

17/10/2021 . 
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ين و الشبكة القاعدة التي تقوم عليها جميع الإجراءات التي تهدف إلى إتاحة خدمات على الخط لفائدة المواطن
المؤسسات و الإدارات. حيث يكمن الهدف الرئيسي في وضع بنية تحتية للاتصالات السلكية و اللاسلكية ذات 

 .التدفق العالي و العالي جدا ، مؤمنة و تحقيق خدمات ذات جودة عالية عبر كامل أرجاء الوطن
يز و تكثيف و تنويع تكنولوجيات و لهذا الغرض، تم اتخاذ بعض الإجراءات ذات الأهمية البالغة تهدف إلى تعز 

النفاذ و تأمين البنى التحتية ذات التدفق العالي و العالي جدا، و إجراءات أخرى تتعلق بمنح تراخيص الجيل الثالث 
(، الجيل الرابع للهاتف 2014(، و رخص الجيل الرابع للهاتف الثابت )2013لمتعاملي الهاتف النقال الثلاثة )

 .FTTH ط الألياف البصرية عبر التاب الوطني وإطلاق مشروعالنقال ، و تعميم بس
عن طريق إدخال مفاهيم  2018الذي يحكم قطاع الاتصالات في الجزائر سنة  تم تحديث الإطار التنظيمي 

و قابلية نقل الأرقام  جديدة مثل فتح سوق الانتنت الثابت و التشارك في استعمال البنى التحتية )التجوال المحلي(
الحياد التكنولوجي. و في هذا الإطار يقوم تعزيز البنى التحتية للاتصالات السلكية و اللاسلكية على ثلاث و 

 :محاور رئيسية كالتالي

  لتكنولوجي االمجال  ة ضمناستكمال و تحديث شبكة النفاذ عن طريق رفع مستوى البنى التحتية الموجود
 .ن حيث تنوع الخدماتللتكفل بالتطورات التقنية و احتياجات السوق م

   بسط الالياف  جدا )العالي تطوير البنى التحتية الجديدة عن طريق رفع قدرات شبكة التدفق العالي و
اصة و  خية و المعزولة ، الريفبيضاءالبصرية و الجيل الرابع للهاتف الثابت(، بغية توفير الخدمات للمناطق ال

 .كذا تلبية حاجيات السوق
  ات و استقبال الزبائنتحسين نوعية الخدم. 

للاتصالات السلكية و  ORSEC مشروع المخطط الاستعجالي تأمين البنيات التحتية، 2.3.1.1
 : اللاسلكية

لدولة لتخطيط وتنظيم الطوارئ لتسيير ضمن نشاطات ا ORSEC  يندرج المخطط الاستعجالي الوطني
لتحتية، سيما البنيات في ا اة الإنسان وخسائرالكوارث الطبيعية وغيرها من الحوادث التي تسبب ضررا على حي

 .تلك الناجمة عن مخاطر كبيرة
و المتعلق بالوقاية من الأخطار  2004ديسمبر  25 المؤرخ في  20-04من القانون  45و  44وفقا للمادتين 

ة و اللاسلكية الكبرى و تسيير الكوارث، في إطار التنمية المستدامة، يمثل المخطط الاستعجالي للاتصالات السلكي
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و المؤمنة  مجموعة من التدابير المكرسة لتطوير و صيانة الشبكة الوطنية للاتصالات السلكية و اللاسلكية الناجعة 
 .و الموضوعة بطريقة تمكن تفادي أي خلل أو انقطاع

، و سيق والتنلتحسيناينبغي أن تستند هذه التدابير على أحدث تكنولوجيات الإعلام و الاتصال من أجل 
 .كبرىوارث الر الكالوقاية، و التحسيس، وبالتالي تعزيز نشاط القطاع فيما يخص الحد من آثار أخطا

 : ما يليتتمثل أهداف المخطط الاستعجالي في
  ىجاهزية وسائل الاتصال الناجعة و المناسبة عند تسيير مخاطر الكوارث الكبر. 
  تنويع نقاط الربط بالشبكات الدولية 
   التقاطع الاستاتجية للتبديل و الإرسالتأمين مراكز 

ة مناطق و هي : منتشر عبر ثماني ORSEC إن المخطط الوطني الاستعجالي للاتصالات السلكية و اللاسلكية
، يقوم الحلّ م حلّينهو يض وو الشلف و وهران و قسنطينة و سطيف و عنابة و بشار و ورقلة،  الجزائر العاصمة

بحيث أصبح , ام سلكيلى نظي اللاسلكي بحاويات قابلة للنقل أما الثاني فيقوم عالأول على نظام ربط مشتك
 : ضروريا

  ار الكوارث و ف من آثلتخفيانشر هذا النظام بسرعة و فعالية في المناطق المتضررة من الكوارث من أجل
 .التكفل بعمليات الإغاثة

   رثةضررة خلال حدوث كامؤقتا بشبكات الاتصال السلكية و اللاسلكية المت استبداله 
   مومية أو ركات العضع وسائل للاتصال و الإعلام تحت تصرف المؤسسات الحكومية و الإدارات و الشو

 الخاصة و المسؤولين عن خلايا الأزمة و السكان،
 بـ: ولضمان قابلية تشغيل هذا الجهاز، ينبغي اتخاذ إجراءات دورية خاصة فيما يتعلق

  ذلك الأمر مع استبدال أو صيانة المعدات المتلفة إذا اقتضىالتشغيل السليم للمعدات  
  تقييم عملية محاكاة المخطط الاستعجالي ORSEC  تحسين الإجراءات التنظيمية لتحسن و في الميدان

 عملية النشر في حالات الطوارئ
ة المتعلقة بتعزيز وسائل وزارة البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية والتكنولوجيات والرقمن في إطار استاتجية

الاستجابة والنجدة، وفي إطار إعادة النظر في تشكيل مخطط تنظيم النجدة للاتصالات السلكية واللاسلكية 
ORSEC ،  تهدف الرؤية الجديدة إلى تحسين وتعزيز عملية وضع المخطط الاستعجاليORSEC من ،
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حلول تكنولوجية جديدة وتقسيم يقوم على  أجل التكفل السريع والفعال أثناء حدوث الكوارث، من خلال
أساس توزيع السكان ومساحة المناطق مع الأخذ بعين الاعتبار وجود البنيات التحتية للاتصالات السلكية 

قدرة الاستجابة  تحسين إدارة الأزمات ودعم اتخاذ القرار وتنفيذ خطط الطوارئ وتعزيزمما يؤدي الى .واللاسلكية.
 .المحلية

 (جاز الربط بين وهران و فالنسيا )أورفالان 3.3.1.1
عقب  ORSEC يسمح هذا المشروع، الذي باشرت به السلطات العمومية في إطار المخطط الاستعجالي

 :يلي والتي تسببت في عزل الجزائر عن بقية العالم، بما 2000الحوادث التي وقعت سنة 
   ّزائر البحريين الجللرابطين وقوع كارثة طبيعية( الة ومضاعفتها )المضاعفة في حالة إعادةتوفير حماية فع- 

 ( في الشرقSMW4رسيليا )م -( في الوسط و عنابة 2بالما )ألبال
  تنوعة من نقاط الهبوط على المستوى الدوليتوفير مجموعة م 
   نتنتلعالي للأايادة قدرة المتعامل التاريخي اتصالات الجزائر في مجال الاتصالات والتدفق ز 
  سة اتصالات الجزائر أن تسجل حضورها في السوق الدوليةعلى مؤس 

ع ملبحري و دمجه لكابل اظام اويشتمل المشروع على الدراسة والتجهيزات والتكيب والدعم على المدى البعيد لن
لمتوسط، لأبيض االبحر اشبكات الاتصالات السلكية واللاسلكية البحرية والأرضية وهذا على مستوى جانبي 

 منح الجزائر وشركائها مرونة كبيرة في الحركة. وبالتالي 

 MEDEX مشروع ميداكس 4.3.1.1

لبحر ا دة بآسيا عبرت المتحلولاياا،الرابط بين  المشروع بربط الشبكة الجزائرية بالنظام البحري الدولي يتعلق هذا
بت / ثانية وسيكون يجاج 200النظام من النطاق التددي الدولي بمقدار  سيعزز هذاحيث الأبيض المتوسط، 

 .تيرابايت / ثانية 2.2قابلاً للتوسيع ليبلغ 
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 : متعاملو البريد و الاتصالات 4.1.1
 : سلطة ضبط البريد والاتصالات الإلكترونية 1.4.1.1

" هيئة مستقلة للبريد والمسماة "سلطة الضبط (ARPCE) تعتبر سلطة ضبط البريد والاتصالات الالكتونية
-2000لقانون رقم ا إطار فياءها لكتونية، تتمتع بالشخصية المعنوية والاستقلال المالي وتم إنشوالاتصالات الا

، 2000أوت سنة  05الموافق  1421جمادى الأولى عام  05 المؤرخ في 03-2000المؤرخ في قانون رقم  03
قانون الذي ألغي بالسلكية، و اللا والمعدل والمتمم، يحدد القواعد العامة المتعلقة بالبريد و المواصلات السلكية 

مة المتعلقة بالبريد ، يحدد القواعد العا2018مايو سنة  10الموافق  1439شعبان عام  24 المؤرخ في 18-04
 .نهم 11 المادة ونية فيلالكت اوالاتصالات الالكتونية، الذي جدّد إنشاء سلطة ضبط سوقي البريد و الاتصالات 

 ما يلي من القانون المذكور وتشمل 13ضبط في المادة مهام سلطة ال: مهام السلطة: 
   ذ كل التدابيرة باتخاكتونيالسهر على وجود منافسة فعلية ومشروعة في سوقي البريد والاتصالات الإل 

 .الضرورية لتقية أو استعادة المنافسة في هاتين السوقين
   ةلملكيال احتام حق السهر على تجسيد تقاسم منشآت الاتصالات الالكتونية، في ظ 
   تي تمنحها لحزم الاور في تخصيص الذبذبات لمتعاملي شبكات الاتصالات الالكتونية المفتوحة للجمه

 .لها الوكالة الوطنية للذبذبات، ومراقبة استخدامها وفق مبدأ عدم التمييز
   ة للذبذباتالوطني لوكالةإعداد وضعية الذبذبات التي تخصصها للمتعاملين وتبليغها بانتظام إلى ا. 
   منحها للمتعاملين إعداد مخطط وطني للتقيم ودراسة طلبات الأرقام و. 
   دماتتوفير خونية و تصالات الإلكت منح التاخيص العامة لإنشاء و/أو استغـــلال شبكات الا 

 .لبريداات أداءات خدم ص تقديمراخـيالاتصالات الإلــكــتــرونــيــة وتـراخـيص الشبـكـات الخاصة، وكـذا تـ
   ددة عن طريق يير المحوالمعا الاتصالات الإلكتونية طبقا للمواصفات المصادقة على تجهيزات البريد و

 .التنظيم
   لـبـيـني والـنـفـاذ وتـقـاسم اـالــتـوصيـل مــر بــق الأالفصل في النزاعات التي تنشأ بين المتعاملين عــنــدمــا يــتــعــلـ

 .لتجوال الوطنيالمنشآت وا
   المشتكين تسوية النزاعات التي تنشا بين المتعاملين و 
   الهخولة الحصول من المتعاملين على جميع المعلومات الضرورية للقيام بالمهام الم 
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   لهدف اية ذات م أجنبالتعاون في إطار مهامها مع السلطات الأخرى أو الهيئات الوطنية كانت أ
 المشتك

   لكتونية بصفةلات الإالاتصالتقارير والإحصائيات الموجهة للجمهور المتعلقة بالبريد و إعداد ونشر ا 
 منتظمة

    ام واجب الــتــحــفــظاحــتــر  ا، معيـــاتهتـــوصإعداد ونشر تقـــريــر سنــوي يــتضمــن قــراراتــهــا وآراءهـــا و 
فة بالبريد الوزارة المكلو لأولى، ارة اان بغرفتيه، والوز حــمــايــة لخصوصية وسرية الأعمال، ويرسل إلى البرلم

 .والاتصالات الالكتونية
   مالار الأعة وأسر نشر في المذكرة الرسمية لسلطة الضبط قراراتها، مع مراعاة حماية السري 
   لى عقة يمية المتعلوالتنظ انونيةالسهر على احتام متعاملي البريد والاتصالات الالكتونية للأحكام الق

 الخصوص بالبريد والاتصالات الالكتونية والأمن السيبراني
   بريدفقي الالسهر على حماية حقوق المشتكين في خدمات الاتصالات الإلكتونية ومرت 
   وضع إجراء يحددكيفية معالجة شكاوى المشتكين 
   وية سية وتوعتحسيم نشر كل معلومة مفيدة لحماية حقوق المشتكين، وكذا القيام بحملات تنظي

 تهملفائد
    ت الإلكتونيةلاتصالاا يد والمشاركة في تمثيل الجزائر في المنظمات الدولية المختصة في مجالي البر 
   ـدولــيــة ـمــيــة والـــلــيـت الإقتسديد المساهمات والنفقات المختلفة التي تستحقها على الجزائر المنظما

 ء على إثباتاتها، بناوا فيالات الإلكتونية والتي تكون الجزائر عضالمختصة في مجالي البريد والاتص
 يرسلها إليها الوزير المكلف بالبريد وبالاتصالات الإلكتونية

   المتعاملين ت شروطكام دفإجراء أي رقابة تدخل ضمن إطار صلاحياتها وفقا للتنظيم المعمول به وأح. 
 للمتعاملين رخص نحبم لضبطا سلطة قامت ،العالمية التطورات مع ااشيتم النقال الهاتف خدمات سينتح إطار في

  بعد فيما الرابع الجيل ثم ،الثالث الجيل من واللاسلكية السلكية للمواصلات شبكة واستغلال لإنشاء الثلاثة،
 :كالاتي

 الثالث الجيل لخدمات بالنسبة:   
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 السلكية للمواصلات ميةعمو  شبكة واستغلال لإقامة النقال، للهاتف الجزائر اتصالات ؤسسةلم رخصة منح تم
 لتوفير الرخصة اله قدمت ،حيث 405 - 13 رقم التنفيذي رسومالم وجببم الثالث الجيل من واللاسلكية

 العالية للاسلكيةا الاتصالات معيار يعني الذي G3 الثالث الجيل شبكة على لاسلكية مواصلات خدمات
 الخدمات نم اهغير  و اتعطيالمو  وتالص ملتش دماتخ وفيرلت زمالح ةطريقب ريعالس ذاالنف بحس ليعم تنقلة،الم

 .تعددةالم الوسائط ذات
 مبلغ قيمة أما دج، ملايير بخمسة للرخصة الثابت الجزء مبلغ قيمة قدر حيث الشروط، دفت في ةمحدد شروط وفق 

  .1الشروط دفتً  أحكام وفق سنويا فيدفع تغيرالم الجزء
 406-13 رقم التنفيذي رسومالم وجببم الجزائر لاتصالات الوطنية ؤسسةلم الثالث لجيلا رخصة منح تم كما

 في المحددة التسديد رزنامة حسب دج ملايير بخمسة للرخصة اليالم للمقابل الثابت الجزء مبلغ قيمة  قدرت حيث
 ؤسسةلم الثالث الجيل ةرخص منحت كما .2سنويا فيدفع اليالم للمقابل تغيرالم الجزء مبلغ أما الشروط، تدف

 الثابت الجزء مبلغ قيمة قدرت حيث 407-13 رقم التنفيذي رسومالم وجببم الجزائر اتصالات أوراسكوم
 دفت وفق سنويا فيدفع للرخصة اليالم للمقابل تغيرالم الجزء مبلغ أما دج، ملايير بثلاثة للرخصة اليالم للمقابل
 .3الشروط
 عالراب الجيل لرخصة ةببالنس :  

 يعمل الذي 4Gالرابع يلالج من النقالة واللاسلكية السلكية للمواصلات عمومية شبكة لإقامة رخصة منح تم
 ,عالية بدقة متعددة سائطو  ذات وخدمات عطياتوالم الصوت خدمات توفر دىالم البعيد التطور ذات بتكنولوجيا

 الثابت الجزء مبلغ ،فقدر 235-16 رقم التنفيذي رسومالم وجببم النقال للهاتف الجزائر اتصالات ؤسسةلم
 تغيرالم الجزء قيمة أما الشروط، دفت في قررةالم رزنامةلا حسب يدفع دج ملايير بخمسة للرخصة اليلما للمقابل
 رسومالم وجببم الجزائر لاتصالات للوطنية الرابع الجيل رخصة منحت كما .4سنويا فيدفع للرخصة اليالم للمقابل

 سيدفع دج، ملايير بثلاثة للرخصة اليالم للمقابل الثابت الجزء مبلغ قيمة قدرت حيث  236-16 رقم التنفيذي

                                                           
  3.ص ، 2013 ديسمبر 2 في الصادر ، 60 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ، 405-13 رقم التنفيذي للمرسوم 5 ادةوالم 4 ادةالم  1

 . 33ص ، 2013 ديسمبر 2 في الصادر ، 60 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ، 406-13 رقم التنفيذي للمرسوم 5 والمادة 4 المادة  2
 . 6ص ، 2013 ديسمبر 2 في الصادر ، 60 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ،407-13 رقم التنفيذي للمرسوم 5 ادةوالم 4 ادةالم  3

 . 3ص ، 2016 سبتمبر 4 في الصادر ، 52 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ، 235-16 رقم التنفيذي للمرسوم 5 ادةوالم 4 ادةالم  4
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 تم كما.1 سنويا للرخصة اليالم للمقابل تغيرالم الجزء قيمة يدفع أن على الشروط، تدف في ررةقالم الرزنامة حسب
 قيمة حددت حيث 237-16 التنفيذي رسومالم وجببم الجزائر تيليكوم أوبتيموم ؤسسةلم الرابع الجيل رخصة منح
 تدفع بينما الشروط، دفت في المحددة الرزنامة حسب يدفع دج، ملايير بأربعة للرخصة اديالم للمقابل الثابت الجزء
 .2 سنويا للرخصة اليالم للمقابل تغيرالم الجزء قيمة

 من تفويض دون هنشاط ارسةمم عاملمت لأي يمكن فلا قانونية، بحواجز تتمتع النقال للهاتف الجزائرية السوق إن
 على بناءا للاستغلال الرخص تقدم فهي ددة،مح شروط وفق واللاسلكية السلكية واصلاتالم و البريد ضبط سلطة

 تعيق الإجراءات ذهه وكل المحددة، والآجال قدمةلما والعروض طلوبة،الم الإستثمارات بحجم تتعلق ددةمح مواصفات
 في ثلينمم الثلاثة تعاملينالم على نافسةالم فيها فاقتصرت السوق، ذهه وىمست على جدد منافسين دخول

 . "أوريدو"و "جازي"و "موبيليس"

 : مؤسسة دعم تطوير الرقمنة 2.4.1.1
تصال و ات الإعلام والافي أن تكون عاملًا محفزا لنظم تكنولوجي (EADN) تسعى مؤسسة دعم تطوير الرقمنة

 العمومية، ئاتلإدارات والهيماتية لعلو ت الميد الموارد البشرية و البنى التحتية والمنصاالرقمنة في الجزائر، بهدف توح
 ..وذلك بغرض توفير خدمات عمومية ذات جودة لفائدة المواطنين

 امهامه 
 عصرنة الإدارات العمومية من خلال إنشاء منصات معلوماتية هيكلية 
  رقمنة الإجراءات الإدارية. 
 رات لاستثمااوحيد نولوجيا المعلومات الخاصة بالدولة من خلال سياسة تترشيد الإنفاق على تك 
 مراقبة إنجاز مركز البيانات الحكومي ووضعه حيز الخدمة 
 إنشاء نظم اتخاذ القرار من أجل مراقبة أنجع للإجراءات الحكومية 
 عرفةى المتقليص الفجوة الرقمية وتسهيل بروز مجتمع المعلومات والاقتصاد القائم عل 
 دارات الإتزويد المواطنين والجهات الفاعلة الاقتصادية بقنوات لامركزية للوصول إلى 
 إنشاء وصلات اتصال من الحكومة إلى الحكومة(G2G)  أمنهاوالحفاظ على ديمومتها و 
 تحديد مؤشرات أداء الأنظمة الموضوعة مع ضمان متابعتها وتقييمها 

                                                           
 . 3ص ، 2016 سبتمبر 4 في الصادر ، 52 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ، 236-16 رقم التنفيذي للمرسوم 5 ادةوالم 4 ادةالم  1

 . 67ص ، 2016 سبتمبر 4 في الصادر ، 52 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ، 237-16 رقم التنفيذي للمرسوم 5 ادةوالم 4 ادةالم 2 
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 ل الرقميتقييم تأثير الاستثمارات التي تمت في المجا 
 عصرنة نظم المعلومات الخاصة بالهيئات العمومية وتحديثها وتطويرها 
 انجاز وتنفيذ منصات الإدارة المتكاملة "تخطيط موارد المؤسسة" (ERP) ئات العموميةللهي. 

 

 : متعاملو الاتصالات السلكية و اللاسلكية 5.1.1
 : الهاتف الثابت  1.5.1.1   

 : اتصالات الجزائر 1.1.5.1.1
كلة قطاع طار إعادة هيإ فيتّم إنشاؤها ،الجزائر ، المتعامل التاريخي والرائد في مجال الاتصالات في الجزائر اتصالات 

المحدد للأحكام  و 2000أوت  05المؤرخ في  2000/03بموجب القانون  2000البريد و المواصلات سنة 
 .العامة الخاصة بالبريد و المواصلات
 سائل الأساسيةات والو ل الشبكالذي يتكفل باستغلا الرئيسي تعامل التاريخي وتعُد مؤسسة اتصالات الجزائر الم

 ئريناء مجتمع جزالك في بة بذلتطبيق استاتيجية إدراج تكنولوجيات الإعلام والاتصال الحديثة للجزائر، مساهم
 التواصل. للمعلومات، من خلال تمكين أكبر عدد من المواطنين من

لجزائر إلى عصرنة الشبكة والتي لا يمكنها أن تتحقّق إلا بتكثيف شبكة الألياف يهدف مخطط عمل اتصالات ا
البصرية بهدف نشر شبكات الصوت والمعلومات على المستوى الوطني وكذا تعميم استخدام دعامة الألياف 

 السبب الرئيسي عن طريق استبدال الكوابل النحاسية المهتئة والمكلِّفة والتي تعتبر البصرية على المستوى الحضري
لسوء الخدمات المقدمة و من أجل نقل خدمات الصوت والمعلومات، تتكون الشبكة الدولية من روابط بحرية 

لتصبح اتصالات الجزائر، مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسهم برأس مال اجتماعي  وتحت أرضية وروابط فضائية،
داء مهام الخدمة العمومية بحيث تعتبر مؤسسة اتصالات . كما أن المؤسسة مطالبة بأ1تنشط في مجال الاتصالات

في الجزائر برأسمال  " ADSL " الجزائر، المتعامل الوحيد المستغل لشبكة الهاتف الثابت و شبكة الانتنت
موظف , أما  408 21: يقدرب  الموظفين عدداجمالي و  دج 61.275.180.000اجتماعي يقدر ب 
 ) خدمة الويسي ,4GLTEالجيل الرابع للهاتف الثابت  ,ADSL نتنتالأ ,الهاتف :الخدمات فتتمثل في

                                                           
, تاريخ الاطلاع عليه  http://www.mpt.gov.dzو المواصلات السلكية و اللاسلكية و التكنولوجيات و الرقمنة  الموقع الرسمي لوزارة البريد 1

20/10/2021 . 
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wici), خدمات التداول عن طريق الفيديو (Visioconférence),  تصميم أو إنشاء المواقع الإلكتونية
تقديم حلول متكاملة للشركات و المؤسسات  ,خدمة الدفع الإلكتوني  ,الرقابة الأبوية , المكتبة الإلكتونية ,
 .لعموميةا

 :في  "الجزائر اتصالات" مؤسسة نشاطات تتمحور
والمعلومات  الرقمية ياناتوالب المكتوبة الرسائل و الصوت وتبادل بنقل يسمح بما الاتصالات خدمات توفير -

 البصرية؛ و السمعية
 الخاصة؛ و العامة الاتصالات شبكات وإدارة تشغيل و تطوير -
  .الشبكات مشغلي جميع مع التابط وإدارة تشغيل و إنشاء -

 الخدمات الفعالية ونوعية ،الجودة  :وهي أساسية، أهداف ثلاث برنامجها في الجزائر اتصالات إدارة سطرتكما 
 :خلال من
المستخدمين،  من عدد لأكبر تالاتصالا خدمات إلى الوصول وتسهيل الهاتفية الخدمات من المعروض زيادة -

 الريفية؛ المناطق في خاصة
خدمات  مجال في فسيةتنا أكثر وجعلها المقدمة، التشكيلات ومجموعة المقدمة، الخدمات جودة زيادة -

 الاتصالات؛
 .للمعلومات السريعة بالطرق ومتصلة موثوقة وطنية اتصالات شبكة تطوير -

 سوق في درقم واح لمتعاملا وجعلها الريادة في ببقائها الجزائر اتصالات إدارة سطرتها التي الأهداف سمحت
 .بالجزائر الاتصالات

 بكةش جلو و  بةسنع اك مو فيمايلي نبين تطور عدد اشتاكات الهاتف الثابت في الجزائر و حسب نوع الاشت 
 .الثابت الهاتف

 (2020-2014) الجزائر في الثابت الهاتف اشتراكات عدد تطور( III-1الجدول )
 2020س.أ 2019 2018 2017 2016 2015 2014 المؤشر

دد المشتركين ع
في شبكة الهاتف 

 الثابت

3098787 3267592 3404709 4100982 4164039 4635217 4709374 

 الجزائر للاتصالات: لمصدرا                                                                                                                                         

 الأول السداسي خلال .إيجابي نمو نحو الأخيرة السنوات في يميل الجزائر في الثابت الهاتف اشتاكات عدد طورت
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 .تاكاش مليون 4,7 إلى 4.6 من لينتقل%  1.57 ب مقدر طفيف نمو العدد اذه سجل ، 2020

 (2020-2015)الاشتراك نوع حسب الثابت الهاتف اشتراكات عدد تطور ( III-2الجدول )

 2020س.أ  2019 2018 2017 2016 2015 المؤشر
 4272004 4190162 3711765 3611735 2967737 2832238 الاشتاكات السكنية
 437370 445055 452274 489247 436972 435354 الاشتاكات المهنية 

 4709374 4635217 4164039 4100982 3404709 3267592 المجموع
 الجزائر للاتصالات: لمصدرا                                                                                                        

 (2020-2010)الاشتراك نوع حسب الثابت الهاتف اشتراكات عدد ( تطورIII-1الشكل )

 
Source : https://www.mpt.gov.dz/sites/default/files/Ar-Rapport%20-TIC2021_0.pdf 

 

 بحيث الثابت، الهاتف شبكة اشتاكات على 2020 لسنة الأول السداسي خلال السكني تاكالاش ةنهيم تمرست
 .للاشتاكات الإجمالي المجموع من%  90.71 السكنية الاشتاكات تمثل

 

 

 

 

https://www.mpt.gov.dz/sites/default/files/Ar-Rapport%20-TIC2021_0.pdf
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 (2020-2010)الثابت الهاتف شبكة ولوج نسبة  (III-2الشكل )

 
Source : https://www.mpt.gov.dz/sites/default/files/Ar-Rapport%20-TIC2021_0.pdf 

 
 بكةش جولو  بةسن تبقي% و 53بنسبة  2017لتتفع في  2015الي  2010عرفت النسبة تذبذبات من الفتة 

 نأ يعني مما  2019بالنسبة ل  2020 لسنة الأول السداسي في%  57 عند تقرةمس للأسر الثابت الهاتف
 .الاشتاكات عدد في الزيادة نسبة نفس قابلته الاسر عدد في الزيادة

  : .الهاتف النقال2.5.1.1

 متعامل فكل بيننهم، فسة محصورةالمنا يجعل متعاملين مما ثلاثة النقال للهاتف الجزائرية لسوقا مستوى على ينشط
 زمني لبداية نشاطهم.التسلسل ال حسب إليهم سنتطرق ة،مختلف استاتيجيات وفق زةممي عروض لتقديم يسعى

  : بقا(سا الجزائر لاتصالات أوراسكوم( الجزائر تليكوم أوبتيموم مؤسسة 1.2.5.1.1
 الجزائر، لاتصالات ومأوراسك باسم 2001 جويلية 11 في النقال فللهات رخصة على جنبيالأ تعاملالم صلتح

 أعلنت دولية مناقصة في فوزه بعد, 2001 جويلية 31 في المؤرخ  219-01 رقم التنفيذي رسومالم بمقتضى
 العديد على متفوقا مريكي،أ دولار ونملي 737 قدره بعرض الدولي، البنك إشرافتحت  الجزائرية الحكومة عليها

  .وبرتغالية سبانيةا شركات و دولار مليون 422 لغببم الفرنسية "  ORANGE TELECOM "منهم نافسينالم من
صة و قد تحصّلت على رخ ميليكو تتعتبر مؤسسة أوراسكوم تيليكوم الجزائر فرعا من فروع المجمع المصري أوراسكوم 

 ."كة الهاتف النقّال تحت علامة "جازيمن أجل وضع و استغلال شب

https://www.mpt.gov.dz/sites/default/files/Ar-Rapport%20-TIC2021_0.pdf
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، ما سمح للمتعامل GSM ، على رخصة ثانية من نوع2001لتتحصّل في السنة الموالية و بالتحديد سنة 
 .1باحتلال الريادة في سوق الاتصالات في الجزائر VSAT "جازي" للجيل الثاني و الثالث و

 2002 فيفري في اله اريتج عرض أول الجزائر، تصالاتا لأوراسكوم التجاري الاسم يمثل الذي "جازي"وأطلقت
 حيث المتبعة ستاتيجياتهاا خلال من الجزائريين، من الكثير لدى المفضلة ؤسسةالم أصبحت وجيز ظرف وخلال ،

 في الجزائري، لمجتمعا من عديدة شرائح استقطبت مدروسة، أسعار وفق عروض لتقديم ضخمة استثمارات سخرت
 .رتفعةالم الدخول ئةف فقط استهدفت مرتفعة، انثمبأ عروض قدمت التي الجزائر اتصالات مؤسسة معاناة ظل

 التي OTH المصرية ولدينغه تيليكوم أوراسكوم عةمجمو  أنشأتها التي الفروع أحد OTA "جازي" مؤسسة تعتبر
 بلدان عدة تغطي الإتصالات، و العمومية والأشغال كالبناء المجالات، من العديد في لتنشط1998 في تأسست

 53.5 "جازي "مال رأس في المجمع مساهمة تبلغ آسيا، شرق وجنوب افريقيا شمال الأوسط، الشرق مستوى على
 من % 43.1 لكتم التي " ORATEL "الآيسلندية ليزيةنجالا ؤسسةالم في كذلك مستثمر وهو  ،%

 . 3.5 % بنسبة "  CIVETAL  "معمج مهيسا بينما ،"جازي"رأسمال
 من أكثر وتوظف دج، 164.002.000.000 ب ارأسماله يقدر أسهم ذات شركة "جازي" مؤسسة وتعبر

 السوق، في رائدة تبقى حتى للجزائريين فضلالم تعاملالم تكون أن في تتمحور رؤيتها أن كما عامل، 3786
  .ةهوالنزا بادرةوالم التمهين الشفافية، الجماعي، العمل في تتلخص القيم من جموعةبم وتتمتع

 والجزائر مصر بين الرياضية الأزمة بسبب كبيرة مشاكل إلى 2009 سنة خلال تعرضت "جازي" مؤسسة أن إلا
 اله خلق ما ذاهو  شتكينالم من العديد فقدت حيث السوق، في ومكانتها وأرباحها أسهمها قيمة على أثر امم

 الوطني الصندوق في ثلةمم الجزائرية كومةالح استحوذت نازعاتالم من العديد وبعد .الأخرى شاكلالم من العديد
و المتمّم  2014بمقتضى الاتفاق الذي انعقد سنة  الجزائر اتصالات أوراسكوم شركة من % 51 على للإستثمار

 Vimpelcom فيمبلكوم" الروسية الشركة لفائدة % 45.5 مقابل رةهبالقا تتم بيع صفقة في ،2015سنة 
% إلى ملكيتها نسبة لتصل فاوضاتالم من سنوات ثلاثة بعد CIVETAL عممج الكهالم % 3.4 اله ،لتضاف"

 49. 
شتك و الشبكة التي ممليون  17سنة من النشاط، تمكنت "جازي" من المحافظة على مكانتها بفضل  15بعد 

 .مليار دينار 140% ، بالإضافة إلى العائدات التي تجاوزت 95بلغت نسبتها 

                                                           
1 www.djezzy.com.vu le 15/10/2021. 

http://www.djezzy.com.vu/
http://www.djezzy.com.vu/


 نهجية البحثم                                                   ثالفصل الثال
 

192 
 

ت سنة و هي مؤسسة عالمية للاتصالا (VIPELCOM) ""فيبلكومأصبحت جازي تنتمي إلى مجمّع 
 ( 2013بعد ذلك )سنة ، لتتحوّل "أوراسكوم تيليكوم" 2011

 . (OPTIMUM TELECOM Algérie) "يكوم الجزائرل"أوبتيموم تي
 على الحفاظ مع الجزائر تيليكوم تيمومأوب إلى اهوتغيير  الجزائر، اتصالات لأوراسكوم السابقة التسمية إلغاء تم وبهذا
 دولية مؤسسة تعتبر التي"مفيبلكو " فروع من فرع أصبحت وبهذا ،"تقدر معاها" اهوشعار  "جازي" التجاري إسمها

 أمام جديدة فرص فتح إلى ترمي رؤية اهوتقود دولة، 14 مستوى على تنشط التكنولوجية والحلول للإتصالات
 الثابت تنالإنت  الصوت، بخدمات مهتزود زبون، مليون 217 مهعدد يتجاوز الذين الرقمي العالم عبر زبائنها

 تسمية تتح اكناسد بورصة في مدرجة يهو  دامت أمس في ؤسسةالم مقر الرقمية، والخدمات عطياتالم
VIP ، موعةمج إلى ؤسسةالم ولتتح 2017 فيفري ومنذ  . VEON   

 :جازي بالارقام
   :مليار دينار جزائري 164رقم الأعمال 
   3786ظفين: عدد المو 
  شبكة الجيل الثاني: تغطية وطنية 
   :ولاية 25شبكة الجيل الثالث 
  مراكز الخدمة (CDS)  :مركز 93جازي 
   :نقطة 12510نقاط البيع 
  ( 2014عدد مشتكي الجيل الثاني :)مشتك 17357898 
  ( 2014عدد مشتكي الجيل الثالث :)مشتك 1254250 
   :42.99حصة السوق الإجمالية%  

 :لخدماتا
  النظام العالمي للاتصالات المتنقلة GSM 
  الجيل الثاني و الثالث. 
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   : ATM) موبيليس(النقال للهاتف الجزائر اتصالات مؤسسة  2.2.5.1.1

 بعد الاتصالات المج في عمومي متعامل اعتبرت التي الجزائر، اتصالات فروع من فرع موبيليس مؤسسة تعتبر
 شبكة واستغلال إنشاء رخصة اله ومنحت ،  2000-03 القانون وجببم الحكومة انتهجتها التي الاصلاحات

GSM أصبحت )، 2003أوت في جاء اله الرسمي التأسيس أن إلا التسوية، سبيل على 2002 ماي 26 في
 100 قدره برأسمال EPE/SPA أسهم ذات عمومية اقتصادية شركة شكل في  (2003مستقلة في شهر أوت 

  .القرارات اذتخا في تامة باستقلالية تتمتع أنها إلا الجزائر لاتصالات كليا كةلو مم دج، مليون
تسويق  ، كذا ولنقّالابوضع و استغلال و تطوير شبكات الهاتف  (موبيليس)تقوم مؤسسة اتصالات الجزائر 
 .الخدمات و أجهزة الهاتف النقّال

عدّة أهداف رئيسية و هي تتمثل في ما يلي:  منذ نشأتها 1 (موبيليس)و قد حددت مؤسسة اتصالات الجزائر 
كسب رضا الزبون و وفائه، الإبداع و التقدم التكنولوجي، و هذا ما سمح للمؤسسة بكسب أكبر عدد من 

 .المشتكين في وقت قياسي
 لكتمو  دج، 86.060.000.000 ب 2020خلال سنة  النقال للهاتف الجزائر اتصالات مؤسسة رأسمال بلغ

 و وكالة 175 عبر وتنشط عامل، 5035 موظفيها عدد بلغ كما راديوية، قاعدية طةمح 4500 من أكثر
 بإنشاء تهاتطورا لتواصل ، GSM معيار النقال للهاتف شبكة بإنشاء الأولى مهمتها ثلتتم ، بيع نقطة 60000

 الإسم تتح شطتن التي الالنق للهاتف الجزائر اتصالات مؤسسة إن ,الرابع الجيل و الثالث الجيل صتخ شبكة
 ابم الإبداع على كيزوالت  عةتنو الم العروض عبر الخدمات أحسن تقديم إلى نشأتها منذ سعت ،"موبيليس" التجاري
 ."كنتم أينما" اهلشعار  يداتجس ذاهو  زبائنها، من قربا أكثر التموقع إلى بالإضافة التكنولوجية والتطورات يتماشى

 :موبيليس بالارقام
  دج  86 060 000 000السنوي بـ:  يقدر رقم الأعمال 
   :5035عدد العمّال 
   وكالة 175شبكة تجارية متواصلة الارتفاع و هي تبلغ حاليا. 
   :15451عدد نقاط البيع المعتمدة موبيليس 
   نقطة بيع غير مباشرة 60000أكثر من 

                                                           
1 www.mobilis.com.vu le 15/10/2021. 
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   :112539عدد نقاط البيع أرسلي 
   محطةّ قاعدية راديوية 4500أكثر من (BTS) 

 دمات:الخ
  النظام العالمي للاتصالات المتنقلة GSM 
   3الجيل الثالث للهاتف النقالG 

  : WTA  رئالجزا لاتصالات ةطنيالو  مؤسسة 3.2.5.1.1

 الكويتية للاتصالات طنيةالو  ؤسسةالم فروع أحد ،هي شركة ذات أسهم الجزائر لاتصالات الوطنية مؤسسة لتمث
 الثالثة صةالرخ على لتتحص حيث، 2003ديسمبر  23ئر منذ تنشط بالجزا ، 1997 ةسن تأسست التي

  لنقال في الجزائراالرخصة الخاصة بتقديم خدمات الهاتف  2003ديسمبر 2 في النقال اتفاله لاستغلال
 بينما ا،رأسماله من % 34 ةالكويتي ؤسسةلما كتملو  دولار، ونملي 421 بن درقالم ناقصةالم في عرضها خلال من
 .الخليج بنك ادتحا إلى ملكيتها فتعود ائةالمب66 هنسبت ما

تجاري للخدمات تم إطلاق ال ، 2004 أوت 24 في "مةنج "التجاري الاسم تتح منتجاتها بتسويق بدأت
 نافسين،الم باقي عن ضهاعرو  ييزتم بغية صورة،ال والرسائل تنالإنت  كخدمات بالحداثة زتتمي خدمات وقدمت

 متعدد ملمتعا أول هيو دو، وطنية تيليكوم هي الفرع الجزائري لمجمع أوري,   "+ديما" اهلشعار  سيداتج ذاهو 
 كينشت الم من كبير عدد باستقطا من مكنها ذاهو  النقال، للهاتف الجزائرية السوق مستوى على ينشط الوسائط

ئر. في لثالث بالجزاا والجيل لثانيوهي أول متعامل متعدد الوسائط موفر لخدمات الهاتف النقال لتكنولوجيا الجيل ا
افية لرياضية والثقاعاليات ة والفشركة بتغطية ورعاية مختلف الأنشطالإطار المسؤولية الاجتماعية للشركة، تلتزم 

 .والاجتماعية والاقتصادية

 ذاله انتماؤه بذلك ليعلن"OOREDOO 1 أوريدو "الجديدة هتسميت إلى تعاملالم انتقل 2013 نوفمبر 21 وفي
 وينشط عالي بتدفق تنوالانت  والثابت النقال اتفاله خدمات ويوفر متعددة جنسيات يضم الذي ،الكبير المجمع

 سنة وخلال أندونيسيا، فلسطين، العراق، ،تونس، ،الجزائر عمان ،سلطنة الكويت ،كقطر، عديدة أسواق عبر
 هإيرادات وبلغت افريقيا، الوشم الأوسط الشرق منطقة عن ابتكارا الأكثر سسةؤ الم جائزة على المجمع حصل 2015
 وأسهم زبون مليون 138 هلزبائن وحدةالم القاعدة بلغت ،كما 2016 سنة خلال أمريكي دولار مليار 8.9

                                                           
1 www.ooredoo.dz;vu le15/10/2021 
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 10.2 بالجزائر فرعها يمثل "أوريدو" موعةمج وضمن, اليةالم للأوراق أبوظبي وسوق قطر صةر بو  في مدرجة المجمع
 . للمجموعة اليةجمالإ ماراتثالاست من % 4.11 و المجموعة زبائن اليجمإ من %

 خدمات لتوفير تقني موقع آلاف عشرة وبسلك دج، مليار 110.7 ب الجزائر "أوريدو" مؤسسة رأسمال يقدر
 ؤسسةالم اهتعتمد التي القيم مهأ ،ومن بيع نقطة 650 اوله عامل، 3300 توظف الثالث،كما و الثاني الجيل

 إلى والسعي الجزائري، المجتمع لياك يدمج تشاركي إطار في بالعمل "أوريدو " امالتز  مع والاستمرارية، التجديد يه
 .التميز عن بالبحث لعروضها ستمرالم التحسين

 : أوريدو بالارقام
   أمريكي( مليار دولار 1.1مليار دينار جزائري ) 110.7يقدر رقم أعمال المؤسسة بـ. 
  و  كنولوجيةة التنة موجهة للمؤسسات الناشئساهمت مؤسسة "أوريدو الجزائر" في وضع أول حاض

 .(ANDPME) طةلمتوساالمبدعة و هذا بالشراكة مع الوكالة الوطنية لتطوير المؤسسات الصغيرة و 
   :3300عدد الموظفين 
  10000 موقع تقني من نوع تكنولوجيا الجيل الثاني و الثالث 
   جيل الثالثنسبة التغطية لل% 65% نسبة التغطية للجيل الثاني و 99التغطية الوطنية 
  يل الثالث للهاتف مليون مشتكين ضمن خدمة الج 5مليون مشتك من بينهم  13: عدد المشتكين

 .النقال
   :650عدد المحلات 

 :الخدمات
  خدمة النظام العالمي للاتصالات المتنقلة GSM 
  لالجيل الثاني و الثالث للهاتف النقا. 

 : (  2020ول من السداسي الأ -2015في الفتة ) النقال الهاتف شبكةها و فيمايلي التطورات التي عرفت
 الدفع طريقة حسب الاشتراكات عدد تطور  : (III-3الجدول )

معدل التطور  2020س.أ 2019 2018 2017 2016 2015 المؤشر
 2020.أس -2019

 +0.09 40670308 40635183 41036380 41943543 41197999 39296986 الدفع المسبق
 -21.90 3741422 4790350 6184408 3902122 4619847 4093979 الدفع البعدي

 -2.28% 44411730 45425533 47454264 45845665 45817846 43390965 المجموع 
 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :المصدر
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 الدفع طريقة حسب الاشتراكات عدد تطور :  (III-3الشكل )

 
 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :لمصدرا                                                                                                                 

 
 ذاهتسجيل   أنه تم, سجل انخفاض في عدد اشتاكات الهاتف النقال و تجدر الاشارة الى 2019منذ سنة 

 . ITUالانخفاض على المستوى الدولي وفقا للمنظمة العالمية للاتصالات 
 توزيع عدد الاشتراكات حسب نوع الدفع : (III-4) الشكل 
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%  91.58بة قال بنسف النأما فيما يخص نوع دفع الاشتاك فلا تزال هيمنة الدفع المسبق لاشتاكات الهات
 . 2020 لسنة الأول السداسي لخلا البعدي الدفع لاشتاكات%  8.42مقابل 

 
 GSM, 3G ) النقال الهاتف شبكة الى الولوج نسبة( النقال الهاتف كثافة تطور: (III-4) الجدول 
& 4G)  

 2020س.أ  2019 2018 2017 2016 2015 2014 المؤشر
 101.07% 103.02% 111% 109.95% 112.20% 107.40% 109.62% كثافة الهاتف النقال 

  ARPCE الإلكتونية الاتصالات البريد و الضبط سلطة حسب نسمة مليون 43.9 الجزائر في السكان عدد الاعتبار بعين الاخذ تم                          

 
 النقال الهاتف كثافة  تطور: (III-5)الشكل 

 
 سجلت 2020 سنةل الأول النصف في .الاستقرار من نوع النقال الهاتف كثافة سجلت ، 2014 عام منذ

 عدد ضنخفابا جهة من مفسر هذا .2019 بعام مقارنة %2 تقريبا قدره % ،بانخفاض 101,17 نسبة
 عدد السكان . زيادة اخرى جهة من و النقالة الاشتاكات

 املمتع كل  حسب موزعة النقال الهاتف شبكة في الاشتراكات عدد (III-5) الجدول 
 

معدل التطور    2020س.أ 2019 2018 2017 2016 2015 المؤشر
 2020.أس-2019

الجزائر للاتصالات 
(ATMموبيليس) 

14087440 16885490 18365148 19106401 18633371 18654330 %0.11+ 

أوبتيموم تليكوم 
(OTAالجزائر ) 

17005165 16360904 14947870 15848104 14707625 13952347 %5.14- 

الوطنية للاتصالات 
(WTAالجزائر ) 

12298360 12571452 12532647 12199759 12084537 11805053 %2.31- 

 -2.25% 44411730 45425533 47154264 45845665 45817846 43390965 المجموع
Source : https://www. mptn.gov.dz/sites/default/files/ar-rapport%,2021. 
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 الملاحظ التوجه كسع على شتكينالم عدد في طفيف ارتفاع موبيليس سجل 2020 من سنة ولالأ السداسي في
 .. (%2-) للاتصالات الوطنية و (%5-) تليكوم مومياوبت المتعاملين عند تسجيله تم الذي و عالميا

 النقال الهاتف سوق حصص 3.5.1.1
 يتم . السوق قطاع في لمالمتعا موقع أو المنافسة شدة المتعاملين، أداء سبقيا السوق صحص تحليل يسمح

 .شتاكاتالا واجمالي متعامل كل اشتاكات عدد بين النسبة اعتبار خلال من وقالس حصة حساب
سنة  و السداسي الأول من 2017سنة  يبين حصص سوق الهاتف النقال للفتة ما بين: و الجدول التالي

2020 . 
 

 ( 2020.أ س -2017حصص سوق الهاتف النقال للفترة ) (III-6) الجدول 
 

 معدل التطور 2020س.أ 2019 2018 2017 المؤشر
 2020.أس-2019

 +%40.06 %40.52 %41.02 %42.00 %0.98 (ATMالجزائر للاتصالات موبيليس)
 -%32.60 %33.61 %32.38 %31.42 %0.96 (OTAأبتيموم تليكوم الجزائر)

 -%27.34 %25.87 %26.60 %26.58 %0.02 ( WTAالوطنية للاتصالات الجزائر)
Source : https://www. mptn.gov.dz/sites/default/files/ar-rapport%,2021. 

 
 2020 لسنة الأول للسداسي النقال الهاتف متعاملي سوق حصص (III-6) الشكل 

 
 

 ( 2020.أس-2017)النقال الهاتف سوق حصص تطور (III-7) الشكل 
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 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط لطةس :المصدر                                                                                              

 الأول النصف في الأكبر صةالح على موبيليس المتعامل استحوذ المتعاملين، بين السوق صحص بتوزيع يتعلق فيما
 ) 2016 عام منذ( تواليال على الثالث للعام السوق في كرائد تأكيده وبالتالي ، 42 % بنسبة 2020  لسنة
 % 26,58 . بنسبة الجزائر للاتصالات والوطنية %31,42 بنسبة الجزائر تليكوم أوبتيموم شركة تليها

 : النقال الهاتف تكنولوجيا حسب الاشتراكات عدد  1.3.5.1.1
 لرابع (ل ااني ,الجيل الثالث, الجي)الجيل الثالتكنولوجيا حسب المحمول الهاتف اشتاكات توزيع التالي الجدول يوضح

 النقال الهاتف تكنولوجيا حسب الاشتراكات عدد (III-7)جدول 
 

 2020س.أ 2019 2018 2017 2016 2015 المؤشر
عدد الاشتراكات في 
الجيل الثاني للهاتف 

 ( GSMالمحمول)

26706268 20125227 14385131 10811663 8514105 7151778 

عدد الاشتراكات في 
الجيل الثالث للهاتف 

 (3Gمول)المح

16684697  
 
 

25692619 
 

 
 
 

31460534 

 
 
 

36342601 

 
 
 

36911428 

 
 
 

عدد الاشتراكات في  36967783
الجيل الرابع للهاتف 

 (4Gالمحمول)

/ 

 44411730 45425533 47154264 45845665 45817846 43390965 المجموع
 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :المصدر
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اكات حسب التكنولوجيا مقارنة بين نسبة الاشت  (III-9) شكلو  (III-8)في الشكلين أدناه شكلفيما يلي و 
 . 2019و سنة  2020للسداسي الأول من 

 
 : (III-9) لشكلا                                                   : (III-8)الشكل        
 التكنولوجيا حسب شتراكاتالا نسبة                        التكنولوجيا       حسب الاشتراكات نسبة

                                                   2019  سنةل                                           2020  لسنة الأول للسداسي
 

 
 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :المصدر

 
 هم النقال اتفاله شبكة في الاشتاكات مجموع من %83 من رأكث ، 2020 لسنة لأولا السداسي خلال

 . 2019 بعام مقارنة  %1,98 قدرها بزيادة الرابع، و لثاالث الجيل اشتاكات
 الثالث للجيل النقال فالهات تكنولوجيات انطلاق منذ مستمر ضانخفا في الثاني الجيل في الاشتاكات عدد

 إلى راجع وهذا 2016 عام نهاية في الرابع الجيل انطلاق بعد ثلالثا للجيل بالنسبة الشيء ونفس .و الرابع
 .الواسع النطاق ذات الإنتنت ضعرو  إلى المشتكين هجرة
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 النقال الهاتف بشبكة السكان تغطية نسبة 2.3.5.1.1
-2015الرابع للفتة الث و الث و للجيل الثاني النقال الهاتف بشبكة السكان تغطية نسبةيبين الجدول التالي 

2019. 
 (2019-2015)النقال الهاتف بشبكة السكان تغطية نسبة  (III-8)الجدول 

 2019 2018 2017 2016 2015 المؤشر
 98.04% 98.04% 98% 98% 98% الجيل الثاني

 97.72% 97.45% 90% 83% 46% الجيل الثالث
 53.63% 52.84% 30.49% 3.62%  الجيل الرابع

 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :لمصدرا                                                                                                         
 كثرأ عبالرا الجيل شبكة غطيت بينما السكان، كامل تقريبا والثالث الثاني للجيلين المحمول الهاتف شبكة تغطي

 . 2019 و 2018 سنتي بين %0.8 ب تقدر طفيفة زيادة تسجيل مع السكان نصف من
 نترنتالأ شبكة 3.3.5.1.1

 البصرية الألياف شبكات 1.3.3.5.1.1
  (2020.أ س - 2015)  البصرية الألياف شبكاتتطور  (III-9)جدول 

 2020س.أ 2019س.أ 2018 2017 2016 2015 المؤشر
 181202 172000 145120 127372 76514 70700 )كم(طول الألياف البصرية 

 عرض النطاق الدولي
 )ميغابايت/ثانية(  

485155 630150 1015220 3374277 3564556 16343120 

 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :لمصدرا                                                                                                             
 بالألياف الاتصال شبكات لتمديد المبذولة الجهود تتواصل الخدمات، وتحسين التحتية البنية عصرنة إطار في

 لعام الأول السداسي في كلم 172000 البصرية الألياف طول غبل ، حسب الجدول المبين أعلاه ,البصرية
 4.79 بزيادة كلم 202 181 ب المنجزة الألياف طول غبل فقد 2020ولالأ للسداسي بالنسبة أما  2019

% 
 بزيادة أي ثانية/ابايتجيغ 16343 بقدرة الدولية الانتنت نطاق ضعر  غبل ، 2020 لسنة الأول السداسي في

 جودة تحسين ةياحن من ةلالمبذو  للجهود نتيجة الكبير التحسن اذوه 2019 لسنة بالنسبة % 78 قدرها
 .استغلالها ادةوزي الجديدة الدولية الكابلات نشر بزيادة التدفق في زيادة مع الأنتنت وخدمات
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 الانترنت اشتراكات عدد تطور 2.3.3.5.1.1
 جياالتكنولو  نوع حسب الثابت الانترنت شبكة اشتراكات عدد تطور (III-10)جدول 

 2020س.أ 2019 2018 2017 2016 2015 المؤشر
 ADSL 1838746 2083098 2246918 2172096 2334005 2410242أدي أس أل

 FTTX / / 714 11369 43115 53394الالياف البصرية 
 4Gالجيل الرابع الثابت 

LTE Fixe 
423280 775792 920244 861235 1191612 1201586 

 WIMAX 233 661 621 619 444 413الوايماكس 
 LS / / 34008 11516 11280 10291روابط مخصصة 

 3675926 3580456 3063835 3202505 2859551 2262259 موعالمج
 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :لمصدرا                                                                                                           

 

 الثابت نترنتالا شبكة اشتراكات عدد تطور (III-10)الشكل 

 
 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :المصدر

 نهاية في الثابت نتنتالإ اشتاكات عدد ارتفع فقد (III-10)و الشكل  (III-10)كما هو مبين في الجدول 
 % . 2.6 بزيادة قدرها ، 2019 بعام مقارنة مشتكًا 95470 بنحو 2020 لعام الأول السداسي
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 التدفقات حسب الثابت الإنترنت اشتراكات توزيع 3.3.3.5.1.1
 التدفقات حسب الثابت الإنترنت اشتراكات توزيع (III-11)الجدول 

 
 2020س.أ  2019 2018 2017 المؤشر

 2الاشتاكات أقل من
 ميغابايت

1070607 7557 / / 

ميغابايت  2الاشتاكات من 
 ميغابايت 10الى أقل من 

1211630 2192357 2385257 2470361 

الاشتاكات التي تساوي أو 
 ميغابايت 10تزيد عن 

920268 863921 1195199 1205565 

 3675926 3580456 3063835 3202505 المجموع
 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :لمصدرا                                                                                                         

 بنسبة متصدرة ميغابايت 10 و ميغابايت 2بين الاشتاكات تعتبر ، 2020 لسنة الأول السداسي في
 السياسة الي راجع وهذا %32,71 تمثل ميغابايت 10 تدفقا سرعة تفوق التي والاشتاكات 67,13%

 الاشتاكات جمع أن العلم مع الجزائري المواطن تطلعات مع تتماشى عالية سرعة توفير إلى تهدف التي القطاعية
 .الثانية / ميغابايت 2 من أكثر إلى تدفقها سرعة لتص

 : النقال الإنترنت شبكة اشتراكات تطور. 4.3.3.5.1.1
للفتة  النقال الهاتف تنتإن كثافة تطورو  النقال الإنتنت خدمة في الاشتاكات أنواع تئيااحصا يلي فيما

 (2020س.أ -2017)
 (2020س.أ  -2017)النشطون الهاتف النقال نترنتأ اشتراكات (III-12)الجدول 

 
 2020س.أ  2019 2018 2017 المؤشر

عدد اشتراكات انترنت 
 (3Gالهاتف النقال)

21592863 17422312 11989157 10637991 

عدد اشتراكات انترنت 
 (4Gالهاتف النقال)

9867671 18920289 24922271 26329792 

عدد اشتراكات انترنت 
 (3G+4Gالهاتف النقال)

31460534 36342601 36911428 36967783 

 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :المصدر
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 (2020س.أ  -2017)النقال نترنتالأ في المشتركين عدد ( تطورIII-11الشكل )
 

 
 ARPCE ترونيةالإلك والاتصالات البريد ضبط سلطة :المصدر

 
 مليون 36 من أكثر لالنقا الأنتنت لاشتاكات الاجمالي العدد غبل ، 2020 لعام الأول السداسي خلال

 كيمشت  عدد في ضفاالانخ برغم وهذا 2019 بعام مقارنة 0.15 % بنسبة طفيف نسبي عا بارتف أي اك،ت اش
 تدفقات على للحصول الرابع لجيلا الى ينتقلون و ثلالثا الجيل يتكون كينت المش واضح هو كما و .النقال الهاتف

 .فضلأ
 (2020.أس-2015)النقال الهاتف الإنترنت كثافة تطور (III-13)جدول 

 2020س.أ  2019 2018 2017 2016 2015 المؤشر
 84.23% 84.08% 85% 75% 63% 41% كثافة الانتنت النقال

 ARPCE الإلكترونية والاتصالات البريد ضبط سلطة :المصدر
 قدره طفيف ارتفاع النقال الهاتف  الإنتنت اشتاكات عدد عرف ، 2020 لسنة الأول السداسي خلال

 ..%84.23 قدرها بكثافة ، 2019بعام مقارنة %0,15
 
 
 



 نهجية البحثم                                                   ثالفصل الثال
 

205 
 

 متعامل لكل النقال الهاتف إنترنت اشتراكات عدد توزيع 5.3.3.5.1.1
 (2020س.أ-2017)متعامل لكل النقال الهاتف إنترنت اشتراكات عدد توزيع (III-14)الجدول 

 معدل التطور 2020س.أ 2019 2018 2017 المؤشر
 2020س.أ-2019

 13709805 15611921 15741319 15948419 %1.30 (ATMالجزائر للاتصالات موبيليس)
 -8922325 11259211 11271088 10898846 %3.30 (OTAأبتيموم تليكوم الجزائر)
 8828404 9471469 9899021 10120518 %2.19 ( WTAائر)الوطنية للاتصالات الجز 

 0.15% 36967783 36911248 36342601 31460534 المجموع
 الإلكترونية والمواصلات البريد ضبط سلطة :المصدر

 متعامل لكل النقال الهاتف إنترنت اشتراكات عدد تطور (III-12)الشكل 

 
 رونيةالإلكت والمواصلات البريد ضبط سلطة :المصدر

 
   36967783نقالال الهاتف عبر الإنتنت اشتاكات عدد غبل ، 2020 نةلس الأول السداسي نهاية في
 متبوعة الاول المركز تتصدر دائما موبيليس تزال لا , 2019 بعام مقارنة ٪ 0.15 درهق طفيف اعفبارت اشتاك، 

 .الجزائر للاتصالات والوطنية الجزائر تليكوم بأوبتيموم
 .الاتصالات مجال في الخدمات ومقدمي المتعاملين عدديلي ملخص عن  و فيما

 
 
 
 
 



 نهجية البحثم                                                   ثالفصل الثال
 

206 
 

 تالاتصالا سوق في الناشطين الخدمات ومقدمي المتعاملين عدد (III-15) الجدول
 2020من  1السداسي  2019 2018 المؤشر

 01 01 01 الهاتف الثابت
 03 03 03 الهاتف النقال

 03 03 03 الهاتف النقال الجيل الثالث
 03 03 03 الهاتف النقال الجيل الرابع

ل الاتصالات الخاصة الشاملة للنقا
عبر الأقمار الاصطناعية  

(GMPCS) 

01 01 01 

 متعاملي نقل الصوت عبر بروتوكول
 VOIPالانترنت 

02 01 01 

 FAI 30 22 15موفر الدخول للأنترنت
 Audiotex 08 08 07الاستعمال الصوتي
 الإلكترونية والمواصلات البريد ضبط سلطة :صدرالم                                                                                     
  :الجزائر في النقال الهاتف خدمة قطاع إلى الدخول عوائق 4.5.1.1

 وتعطي ما، قطاع إلى دةجدي مؤسسات دخول دون تحول التي الموانع أو العوائق من مجموعة هي الدخول عوائق
 إليه، الدخول في ةغباالر  المؤسسات حساب على القطاع هذا في تنشط التي للمؤسسات ميزة العوائق هذه
 الجزائر، في النقال الهاتف دمةخ سوق ابه تتميز التي الدخول عوائق من شكلين بين نميز ان يمكن الاطار هذا وفي

 .إستاتيجية وأخرى حكومية دخول عوائق
 :    الحكومية عوائقال 1.4.5.1.1

 القانونية التشريعات اصدار قطري عن الجزائر في النقال الهاتف خدمة قطاع في المؤسسات تنظيم إلى النظر يمكن
 تقيد أن والتشريعات القوانين هذه خلال من للدولة يمكن إذ الحكومية، عوائقال من عائق أنه على الدولة طرف من
 ....الاستغلال وحقوق التخيصات منح خلال من السوق الى الدخول عملية من تحد أو

 الجزائر في النقال الهاتف لقطاع المسيرة السلطة تعتبر واللاسلكية السلكية والمواصلات البريد ضبط سلطة فإن وعليه
 .1 القطاع هذا بتنظيم الخاصة والتشريعات القوانين إصدار في الحرية كامل له مستقلا كيانا باعتبارها

 قطاع إلى جدد وافدين دخول دون تقف التي العوامل همأو  برزأ من يعد الدولة تدخل أن القول يمكن هوعلي
 على الحصول الجزائرية السوق إلى الدخول في الراغبين على تفرض الجزائرية الدولة أن إذ النقال، الهاتف خدمة

                                                           
 . 157-155 ص ،  جوان ، 12دد الع الصناعي، الاقتصاد مجلة ،"الجزائر في النقال الهاتف خدمة صناعة هيكل تحليل "(,2017)بوعافية عادل 1
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 الإبداعات وراء أكثر انسياق عدم تاليوبال الجدد الوافدين ديدته من يحد الأمر النشاط، مزاولة لأجل رخصة
 .المنافسة شدة بسبب الإستاتيجية

 :الإستراتيجية عوائقال 2.4.5.1.1
 منع دفله بإنشائها معين عقطا  في النشطة المؤسسات تقوم التي العوائق تلك في الإستاتيجية عوائقال تتمثل

 المؤسسة اتهاتخذ جيةإستاتي لقرارات ةنتيج تكون العوائق فهذه القطاع، ذلك إلى الدخول من المؤسسات
 .التوزيع لقنوات النفاذ ومدى الأسعار كمستويات

 العوائقو هي تلك  ؛ الجزائر في النقال الهاتف خدمة صناعة من الخروج عوائق هناك الدخول عوائق إلى بالإضافة
 الهاتف خدمة قطاع أن القول نكيم لها، بالنسبة مربح غير قطاع في البقاء على المؤسسة تلزم أن انهشأ من التي

 وهذه القطاع، هذا إلى ولوالدخ المغامرة عدم إلى المؤسسات تدفع قد خروج لعوائق يخضع الجزائر في النقال
 :كالتالي وهي الأولى بالدرجة قانونية العوامل

 )03-2000 (القانون من 33 المادة تنص حيث :القطاع إليه يخضع الذي الرخصة نظام -
 الخصوص على يحدد رسومم موضوع الشروط، دفت في مسبقا محددة لمدة الممنوحة الرخصة تكون" :ليي ما على

 إلا الرخصة على المتتبة قوقالح عن التنازل يجوز لا .شخصية بصفة الرخصة تمنح......ذلك على المتتبة ضمانات
 .سنة 15 ب تقدر الرخصة مدة أن إلى الإشارة وتجدر ،"المانحة الهيئة موافقة بعد
 7500 من أكثر القطاع ريوف إذ القطاع، من شبكة أي خروج دون تدخلها يحول حيث :السياسية الإرادة -

 تكفل العمل اتفاقية أن كما المباشرة، غير الشغل مناصب من الآلاف عشرات إلى بالإضافة مباشر، شغل منصب
 .متعامل لكل الأولية الاستمارات قيمة لارتفاع الكثير

 بمختلف النقال الهاتف مةخد قطاع مؤسسات وترتبط :أخرى أعمال بدوائر المؤسسات عمل دائرة طارتبا -
 الموجهة لعروضا أهم ومن العاملين، لمختلف المؤسساتية العروض طريق عن خاصة الأخرى، المؤسسات

 .لخا....يقا،بالج المؤسسات انتنت عرض الرعاية؛ عرض موعة؛لمجا عرض المهني ؛ عرض :للمؤسسات

 : .العينة2
 من النقالة هواتفهم لخطوط والمستخدمين الجزائر في النقالة الهواتف مستعملي جميع من الدراسة مجتمع يتكون

 ،)موبيليس(النقال للهاتف الجزائر اتصالات مؤسسة وهي الجزائر في النقالة الهواتف لخدمة المزودة المؤسسات
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 المستخدمون هؤلاء كان وسواء ،)أوريدو(للاتصالات الوطنية سةومؤس )جازي(الجزائر تيليكوم أوبتيموم مؤسسة
 .متعددة مؤسسات لدى مشتكين أو المؤسسات، إحدى لدى مشتكين للخدمة

 خاصة حيزالت لخطأ عرضة الشامل الحصر أسلوب كان  كبير  المجتمع حجم كان  فكلما البحث عينة أما فيما يخص
 كصورة  ينةالع فكرة ظهرت لهذا نات،البيا لجمع المتوفرة والإمكانيات زمةاللا الإمكانيات بين كبير  فرق يكون عندما
 الحدود. يقأض في التحيز خطأ وحصر فيه التحكم يمكن أصغر اتهمفردا عدد يكون للمجتمع مصغرة

 صولللح الباحث لدى بةصعو  القرارات أهم من المناسب العينة حجم تحديد أن القول يمكن السياق، ذات وفي
 على راستهد الواجب العينة حجم يتوقف إذ النتائج؛ لتعميم عليها الاعتماد يمكن بمعلومات تزوده اتبيان على

  ةالعين تائجن في المطلوب يلالتفص ومدى دراسته المراد تمعلمجا خصائص في التباين مثل العوامل مجموعة تفاعل
 .تمعلمجا صائصلخ كتقديرات  ةالعين نتائج في به يسمح الذي الخطأ ومدى تمع،لمجا لخصائص كتقديرات

 البحوث؛ نواعأ لمعظم ملائما يعد 500 و 30 بين اتهمفردا عدد يتاوح الذي العينة حجم أن -
 متغيرات أضعاف يكون أن يجب العينة حجم فإن له، المماثلة الاختبارات أو المتعدد الانحدار استخدام عند -

 .الدراسة متغيرات فأضعا 10 العينة حجم يكون أن الأفضل ومن الدراسة
 :راعاتهام الواجب الشروط أهم منف طريقة اختيار العينةفيما يخص 

 .الأصلي البحث مجتمع مكوّنات بين عشوائي بشكل اختيارها يكون أن أي الانحياز، عن بعيدة تكون أن -
 نفسها النتائج على الحصول عندف آخر، مجتمعاً  تمثل وألا صحيح، بشكل الأصلي البحث مجتمع العينة تمثل أن  -

 فإن وعليه ودقيق، صادق بشكل البحث مجتمع تمثل العينات هذه فإن نفسه، البحث مجتمع من ثانية عينات على
 .البحث مجتمع خواص من وشبيهة قريبة تكون العينة مفردات خواص

 وخاصةً  لك،ذ تحقيق ىعل القدرة عدم حال وفي الأصلي، البحث مجتمع مكوّنات مختلف بين التجانس تحقيق-
 .متجانسة أصغر مجتمعات إلى تجزئته الباحث على فيتوجب المتجانس غير المجتمع في
 منها وحدة كل  وحصر معاينة، وحدات إلى تجزئته مع الأصلي، البحث مجتمع مكوّنات لكافة مسبق حصر -

 .خاص إحصائي إطار داخل
راد الم المشكلة وطبيعة بحث،ال مجتمع طبيعة ومع للبحث، الأساسية الأهداف مع ونوعها العينة حجم ةلائمم -

 .البحث هذا خلال من دراستها
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 غير أو العشوائية غير والعينات الاحتمالية أو لعشوائيةا العينات : 1العينات من رئيسيان نوعان يوجد
 .الاحتمالية

 :الاحتمالية أو العشوائية العينات 1.2

 إحدى ليكون حتمالا أو محددة فرصة راسةالد مجتمع من عنصر لكل فيها يكون العينات من النوع هذا في
 العينة نوع حسب محددة وطلشر  يخضع عشوائي بشكل وإنما انتقائية يرغ بطريقة اختيارها ويتم العينة مفردات
 في راسةالد مجتمع فرداتم من مفردة لكل متساوية فرص تعطى أي المجتمع، في التجانس الاعتبار بعين آخذين
 من النوع هذا استخدام إن, روفينمع راسةالد مجتمع رادأف جميع النوع هذا وفيراسة, الد عينة في رهااختيا احتمال
 يمكن ولذلك مفرداتها اراختي في دخل أي للباحث ليس متحيزة غير ممثلة عينة على للحصول ضمان هو العينات
 : إلى وتنقسم ة,الأصلي راسةالد مجتمع مفردات جميع على تعميمها
 متكافئة انتقاء فرص يهيئ ساسأ على وحداتها أو مفرداتها تختار التي هي :البسيطة العشوائية العينة 1.1.2

 إلى اللجوء يتم ، ثالبح في للمشاركة الاحتمال نفس ، الفرصة نفس له الفرد أي الأصلي المجتمع وحدات لجميع
 : شرطين توفر حالة في العينات من النوع هذا
 .معروفين البحث مجتمع رادأف جميع كوني أن -
 .رادالأف هؤلاء بين تجانس يكون أن -

 :الطبقية العينة 2.1.2
 المستوى مثل معينة، لخواص وفقا امفرداته نتتباي والتي متجانسة الغير المجتمعات في العينات من النوع هذا يستخدم
 لهذه وفقا طبقات إلى لأصليا عالمجتم تقسيم تستلزم .التخصص نوع الجنس، ، راسةالد مجتمع لمفردات التعليمي

 عشوائيا وتختار البعض عضهاب عن الطبقات وتختلف بينها فيما الواحدة الطبقة مفردات تتجانس وعادة ، اصالخو 
 ممثلة العينة تكون حيث باينةالمت للمجتمعات الأنسب العينات من النوع هذا ويعتبر الطبقات هذه بين من عينات
 :التالية الخطوات عبر الطبقية العشوائية العينة اختيار ويتم راسة,الد مجتمع فئات لكافة

 .معينة لخاصية وفقا متجانسة مجموعات أو فئات إلى المجتمع تقسيم -
 .الكلية العينة مفردات عدد يدتحد -

                                                           
بوزيد صحراوي, كمال بوشرف,سعيد سبعون , : ,تدريبات عملية ,طبعة ثانية,ترجمة "منهجية البحث العلمي في العلوم الانسانية"(, 2004س أنجرس )موري  1

 .325-298:مصطفى ماضي , دار القصبة للنشر , الجزائر ,ص :اشراف و مراجعة
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 .الأصلي المجتمع حجم إجمالي إلى المختارة العينة في طبقة كل نسبة تحديد -
 كل تمثيل يتساوى حيث المتساوي الأسلوب استخدام يتم وقد .المختارة العينة في طبقة لكل رادالأف عدد تحديد -

 دقيق غير الأسلوب وهذا ، راسةالد مجتمع في طبقة لكل النسبي الوزن عن النظر بغض راسةالد عينة في طبقة
 المتناسب زيعالتو  ستخداما يتم وقد ، راسةمجتمع الد في طبقة لكل النسبي التمثيل تساوي عدم ظل في وبخاصة

 في والأنسب موضوعية كثروأ أفضل الأسلوب وهذا .راسةالد مجتمع في النسبي لوزنها وفقا طبقة كل تمثل حيث
 .متجانسة الغير الطبقية المجتمعات

  : العنقودية العينات  3.1.2
 بينما القائمة هذه مثل توفر يتعذر قد أحيانا .المجتمع بعناصر قائمة تتوفر أن لابد السابقة العشوائية العينات في

 هذه من عشوائية عينة ااختن وإذا ، عناقيد التجمعات هذه تسمى المجتمع، ذلك ضمن طبيعية تجمعات تتوفر
 . عنقوديةال بالعينة تسمى العناقيد

 Systématique :المنتظمة العينة 4.1.2
 بالعينة وسميتا, كثير  فرداتهام تتباين لا والتي المتجانسة المجتمعات راسةد عند العينات من النوع هذا يستخدم
 .راسةالد مجتمع من المختارة المفردات بين المسافات لانتظام المنتظمة

 هو استعمالا الأكثر والمعيار ممنتظ معيار استعمال خلال من وحداتها تختار التي العينة المنتظمة العينة تعتبر
 راسةالد مجتمع فرداتم حصر بمعنىراسة للد الأصلي المجتمع رادأف من قائمة تشكل حيث العددية القائمات

 المطلوبة العينة حجم لىع البحث مجتمع مفردات عدد قسمة يتم بعدها متسلسلا، رقما فرد كل يعطى ثم الأصلي
 تلك من فردا أي رقما ،عشوائية بطريقة نختار ذلك وبعد بالمجال يسمى ما أو الاختيار مسافة على للحصول

 حتى المسافة نفس أو المجال فسن  مع الأخرى العناصر باقي نختار وبعدها القائمة في الثالث نصرالع مثلا القائمة
 .المطلوبة العينة رادأف كل على نحصل
 :الاحتمالية غير أو العشوائية غير العينات 2.2

 لأسس وفقا تتم نماوإ المختلفة، الاحتمالية للأسس وفقا تتم ولا عشوائي غير بشكل اختيارها يتم التي العينات هي
 يختار لا ومن يختار من تقديرو  العينة اختيار في الباحث يتدخل وفيها الباحث، يضعها معينة ومعايير راتوتقدي

 من الاختيار، في لباحثا تحيز احتمال هو العينات من النوع هذا عيوب ومن الأصلي البحث مجتمع رادأف من
 :أنواعها أبرز
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 :صدفيةال أو ةيرضالع العينة 1.2.2
 للجمهور العام رأيال يقيس نإ الباحثراد أ فلو بالصدفة، الباحث يقابلهم الذين رادالأف من العينة هذه تتكون
 على يتحصل حتى الحافلة، في أو الشارع في سواء بالصدفة يقابلهم ممن الناس من عدد يختار نهإف ما قضية حول
 العينة هذه إن, المجتمع على ئجهانتا تعميم يمكن ولا الأصلي عالمجتم تمثل لا العينة هذه و, المطلوب العينة حجم

 زاد وكلما وبسرعة المبحوثة القضية حول لأفرادا رأي عن فكرة وتعطي الاستخدام سهلة ولكنها فقط، هانفس تمثل
 . ئجالنتا دقة زادت العينة حجم

 :العينة النمطية   2.2.2
عناصر و عدة أن عنصر بحث عالبحث المراد دراسته حيث يتم ال اصر المكونة للعينة كنمادج لمجتمعنتعتبر الع

تمع مجلائمة لتعريف طية المالنم السماتتكون بمثابة صور نمطية لنفس لمجتمع البحث )تملك عناصر العينة المختارة 
 البحث(.
 :العينة الحصصية  3.2.2

ة نسب في العينة , كما تتطلب بعض تعتمد على بعض مميزات مجتمع البحث التي تسعى لاعادة انتاجها في صور 
لا أنها لا تكون بحاجة الى إن هذه المعاينة تشبه العينة العشوائية الطبقية إالمعطيات الرقمية حول مجتمع البحث , 

أ فيها لا يختلف كثيرا هامش الخط, كما أن ها تسحب عن طريق القرعة , برهنت هذه العينة على فائدتها و سهول
 .1ئيةالعشواعن العينة 

, موبيليس النقال لهاتفل كمشت  400 من مكونةعشوائية  عينةفي هذه الدراسة  استهدفنا: المستجوبين نتقاءإ
 بعض قبل من ستدادهاا يتم لم الاستمارات بعض أن بحيث فقط استمارة 295 اعتماد تم لكن أوريدو و جازي

 . بها تميزت التي للتناقضات صالحة غير أنها لنا تبين الآخر والبعض المستجوبين
 :التالية للأسباب الحجم هذا ختيارإ من الغرض وكان

 .افرضياته حةص اختبار لإمكانية كوذل كبير  للعينة المكونين الأفراد عدد يكون أن لبحثنا الوصفي الجزء يشتط -
 .اأيض اكبير   العينة حجم يكون أن ذلك استلزم كلما  كبيرا  للنموذج المكونة المتغيرات عدد كان  كلما  و
 
 

                                                           
 .  306:صمرجع سابق ,(, 2004موريس أنجرس )  1
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  :الاستبيان .اعداد3
لبيانات ل على اث للحصو من أبرز الأدوات المستخدمة في الأبحاث العلمية، فهو سبيل الباحهو لاستبيان ا

ودراسة  عينة الدراسيةجهات اللى تو والمعلومات المتعلقة بمفردات الدراسة، وفي الغالب يستخدم الاستبيان للتعرف ع
يد من عدالجد ي، يو تشاف معلومات مهمة تلزم الباحث لتنفيذ البحث العلمالسلوكيات الخاصة بها، واك

 :التعريفات التي وضعها الخبراء للاستبيان في البحث العلمي، ومن أبرزها ما يلي
  يعرف البعض الاستبيان على أنه: "قائمة من الأسئلة تعبر عما يرغب الباحث العلمي في معرفته عن

م بعرض قائمة الاستبيان على المفحوصين للإجابة عنها، وتوفير المادة عينة الدراسة، حيث يقو  طريق
العلمية الخام للباحث العلمي، وبعد ذلك يتم تبويبها وتصنيفها، ومن ثم استخدام الوسائل الإحصائية 

 .1لتحليلها بدقة، والوصول إلى النتائج النهائية للبحث العلمي"
 لتعرف على علمي، لحث اللأسئلة النصية التي يدونها الباوعرف البعض الآخر الاستبيان على أنه: "ا

مي بشكل حث العلذ البمعتقدات أو آراء أو توجهات مجموعة من الأفراد، والاستفادة منها في تنفي
 إيجابي".

  وعرف آخرون الاستبيان على أنه: "المؤشرات التي تسهم في التعرف على أبعاد المشكلة العلمية؛ من
 .2ء ميداني على مجموعة من الأفراد"خلال عملية استقصا

 . 3و بالتالي الاستبيان هو أداة لجمع البيانات و تكوين الفرضيات

يوضح ( III-13الشكل ) 4و الشكل التالي يصاله الى المستجوبينإأنواع الاستبيان حسب طرق  كما تختلف
 :ذلك

 
 
 
 

                                                           
 ."منهجية البحث العلمي" ، طباعة كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية بالجامعة الأردنية(, 1999 ,)آخرون محمد و  عبيدات 1

 . 204:صمرجع سابق ,(, 2004موريس أنجرس ) 2
3 Evrard, Y., Pras B. et Roux E. (2009), " Fondements et méthodes de recherche en marketing avec la 

collaboration de Desmet P., Dussaix A-M., Lilien G., Market.", 4ème édition, 2009, Paris, Dunod. 
4 Saunders, M., Lewis, P., and Thornhill, A. (2016). "Research Methods for Business Students". Pearson 

Education Limited. Seventh Edition. 
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 الاستبيان أنواع  : (III-13الشكل )
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

           Source : Saunders, M., Lewis, P., and Thornhill, A. (2016). Research Methods for Business 

Students. Pearson Education Limited. Seventh Edition. 

 

  عن طريق المقابلةالاستبيان: 

إلى  ل مباشرتسليمه بشكتوصليه بوهو الاستبيان الذي يقوم الباحث أو الشخص المكلف ب وجها لوجه -
ئلة لإجابة على أساهاء من  الانتوانتظارهم حتى( أفراد الفئة المستهدفة) الأشخاص المشاركين في تعبئة الاستبانة

أكد ات وأيضاً التستبيانيع الاالاستبانة ومن ثم استلامها بنفس الطريقة، وهي أفضل الطرق للتأكد من إجابة جم
 .فئة المستهدفةفراد الأا على استلامها هي نفس عدد الاستبيانات التي تم توزيعهبأن عدد الاستبانات التي تم 

 (لفئة المستهدفةأفراد ا ) ستبانةوتتم عن طريق الاتصال بالأشخاص المشاركين في تعبئة الا عن طريق الهاتف: -
 .هاتفياً وقراءة الأسئلة الموجودة في الاستبانة 

 :ًالاستبيان المدار ذاتيا 
لباحث  يتدخل فيه الان الذي لاستبياوهو ا بيان المدار ذاتياً من قبل المشاركين في تعبئة الاستبانةالاست -

تم استداده يو  لهم ي شيءأبعد تسليمه للمشاركين في تعبئة الاستبانة لا بتوضيح أي سؤال لهم ولا بتبسيط 
 أو عبر البريد. عن طريق مواقع الإنتنتالكتونيا 

 الاستبيان

 الاستبيان المدار ذاتيا  المقابلة

تسليم و جمع  عبر الهاتف وجها لوجه
حينا الاستبيان  

الرد عبر  الرد عبر البريد
 الانتنت

عبر الهاتف 
 النقال

 عبر الويب
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فة ل الأنواع تكل من أقهو يعتبرفهو الاستبيان الذي يتم عن طريق مواقع الإنتنت، و  كتروني:الاستبيان الإل* 
 و كبار السن.طفال أات الأوأقلها وقتاً، ولكنها لا تناسب جميع العينات، ليس من الممكن أن تستهدف العين

 ق عليه وطباعتهدد ومتفنوان محعوهو الذي يقوم الباحث بإرساله عبر بريد الرسائل إلى  الاستبيان البريدي:* 
يضاً عن بيانات أتوإرجاع الاس ،(هدفةأفراد الفئة المست) ومن ثم توزيعه على الأشخاص المشاركين في تعبئة الاستبانة

 بريد.الطريق 

اركين ويقوم عة المشمع مجمو  الباحث هاوهي الاستبانة التي يكون في الاستبيان المدار من قبل الباحث: -
يام الباحث لممكن ق، ومن ا، أو الإجابة عن أي سؤال موجه له بما يتعلق بالاستبانةم يصعب عليهبتوضيح ما 

 بقراءة الاستبانة للأشخاص المشاركين.

 التي ةبالعين ةالمتعلق علوماتبجمع الم قمنا البحث، في الموضوعة الفرضيات صحة من للتأكدو فيما يخص دراستنا 
, وبيليسم كات الاتصالات شتكي شر لم موجهةة استمار  بواسطة الأخيرة هذه عجم تم وقد الاختبار هاعلي نقيم

ببة المس واملالع من عةمجمو  تضمنت) على مستوى ولاية تلمسان  التجارية الوكالات بمختلف أوريدو و جازي
نية الالكتو  لسمعةااتج عن النو  للسمعة الالكتونية )الثقة, الارتباط والكلمة المنطوقة الكتونيا ( و مجموعة

ن مالاستبيانات  م و جمعيقة تسليو تحديدا طر  ذاتياالاستبيان المدار طريقة  اعتمدنا علي)الرضا,الولاء( و لقد 
 ا .حينرائهم آ ءإبدا المستجوبين أمام كان  بحيث , أوريدو و جازيموبيليس النقال الهاتف خدميمست

 : سلالم القياس 1.3
 غةرجمتها من الليث تم تحسابقة من خلال الاستناد على الدراسات الات الدراسة يتم اختيار سلالم القياس لمتغير 

ن الأبحاث في الكثير م استعمالهاس لامن أساسيات اختيارها دون غيرها من سلالم القيالانجليزية الى اللغة العربية و 
 برهنتها لنتائج الأبحاث. السابقة و 
 : ERلكترونية سلم قياس السمعة الإ 1.1.3

ياس قلى سلالم إافة ضة بالإسساتيلكتونية على سلالم قياس السمعة المؤ د تم الاعتماد من أجل قياس السمعة الإلق
 بحث.وع الستكمال موضقليلة لإلم هذه الأخيرة تعد غير كافية و لاس نلكتونية كو السمعة الإ

 
 
 



 نهجية البحثم                                                   ثالفصل الثال
 

215 
 

 :سلم قياس السمعة المؤسساتية  1.1.1.3
 : المقاييس التي طورها كل من اعتمدنا على ساتيةفيما يخص سلم قياس السمعة المؤس

Mário Aquino Alves, Ezequiel Reficco and  ;1)Walsh and Beatty (2007
Juan Arroyo-20132  

 المؤسساتية و السمعة عاد تمثلمن خلال التطرق الى مجموعة من الأبمتغير كمقياس السمعة المؤسساتية  تم دراسة 
لمالي اعمال ,الجانب ة مع ال, العلاقالعلاقة مع المستهلك :تتمثل في الأبحاث السابقةد الى بالاستنا أبعاد هي خمسة

 للمؤسسة, جودة المنتوج و الخدمة ,المسؤولية الاجتماعية و البيئية .
 لعلاقة مع المستهلكا NSRC : 

 1تملك المؤسسة موظفين يهتمون باحتياجات العملاء RCNS. 
 2لاء معاملة جيدةالمؤسسة يعاملون العم يموظف RCNS. 
 3تعامل المستهلكين بإنصاف المؤسسة RCNS. 
 4تهتم المؤسسة بجميع فئاة العملاء RCNS. 
 5هذه المؤسسة لديها علاقة جيدة مع العملاء RCNS. 
 العلاقة مع العمال:EMPR  

   العمل ملائم في الشركةREMP 1 . 
  2موظفيها بطريقة جيدة تعامل المؤسسة REMP . 
 3دارة المؤسسة ممتازةيبدو ان ا REMP . 
 تولي ادارة المؤسسة اهتماما بالغا باحتياجات موظفيها REMP 4  . 
 تملك المؤسسة موظفين ذوي كفاءة عالية REMP 5  . 
 تعتمد المؤسسة على معايير عالية في معاملة الموظفين. REMP6 

 

                                                           
1 Walsh, G. and Beatty, S. E. (2007) :"Customer-based corporate reputation of a service firm: Scale development 

and validation" , Journal of the Academy of Marketing Science , 35 (1) , 127 – 143 . 
2 Feldman, Percy Marquina; Bahamonde, Rolando Arellano  and  Velasquez Bellido, Isabelle,(2014):"Uma nova 

abordagem para mensurar a reputação corporativa. Rev. adm. empres". [online, 54(1), pp.53-66. ISSN 0034-

7590.  http://dx.doi.org/10.1590/S0034-759020140102. 

http://www.scielo.br/cgi-bin/wxis.exe/iah/?IsisScript=iah/iah.xis&base=article%5Edlibrary&format=iso.pft&lang=i&nextAction=lnk&indexSearch=AU&exprSearch=FELDMAN,+PERCY+MARQUINA
http://www.scielo.br/cgi-bin/wxis.exe/iah/?IsisScript=iah/iah.xis&base=article%5Edlibrary&format=iso.pft&lang=i&nextAction=lnk&indexSearch=AU&exprSearch=FELDMAN,+PERCY+MARQUINA
http://www.scielo.br/cgi-bin/wxis.exe/iah/?IsisScript=iah/iah.xis&base=article%5Edlibrary&format=iso.pft&lang=i&nextAction=lnk&indexSearch=AU&exprSearch=BAHAMONDE,+ROLANDO+ARELLANO
http://www.scielo.br/cgi-bin/wxis.exe/iah/?IsisScript=iah/iah.xis&base=article%5Edlibrary&format=iso.pft&lang=i&nextAction=lnk&indexSearch=AU&exprSearch=VELASQUEZ+BELLIDO,+ISABELLE
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  الجانب المالي للمؤسسة:FINC 
 تتفوق المؤسسة على منافسيها FINC 1 
 نهاالاستفادة مرف على الفرص المتاحة في السوق و دى المؤسسة قدرة في التعل FINC 2 
  فاق قوية للتطور في المستقبلآلدى المؤسسة FINC 3 
 تملك المؤسسة استثمارا جيدا FINC 4 
  جيدة مالية تتخد المؤسسة قرراتFINC 5 
  لدى المؤسسة مستوى عالي من الربحيةFINC 6 
  ستقبللمفي اتملك رؤية واضحة. FINC7 
 جودة المنتوج و الخدمةQULT: 

 تقدم المؤسسة منتجات و خدمات عالية الجودة QULT 1 
 هذه الشركة قوية و موثوقة QULT 2 
 تقوم المؤسسة بتطوير خدمات مبتكرة QULT 3 
 .تقدم المؤسسة خدمات جيدة QULT 4 
 جتماعية و البيئيةالمسؤولية الإENV : 

  خلق وظائف جديدةتبذل المؤسسة جهدا كبير فيENV1. 
  جل نظافة البيئةأرباحها من أتقلل المؤسسة منENV2. 
 من خلال الحملات البيئية  المؤسسة مسؤولة بيئيا ENV3. 

 ERلكترونية الإ سلم قياس السمعة 2.1.1.3
ث بحامن الأ العديد ا علىلكتونية سلم جديد لم يتم اعتماده من قبل لذا اعتمدنيعد سلم قياس السمعة الإ

 :التي تطرقت لهذا الموضوع أمثال السابقة 
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)2004( 1Chun,)2013( 2Castellano and Dutot ,)2015(3 Dutot and Castellano , 
 )1997( 4Aaker,2000Paula M. Caliguri  5,20036check teck foo ,Campbell  

 20107Fraser,Goldsmith2007 8; Ronald E Esther Swilley ,-Yun;  9WuPaul C.S.  

201110Chen Wang. 

خرون آو walshن قبل معلى سلم قياس السمعة المؤسساتية الموضوع  لكتونيةسلم قياس السمعة الإيستند 
 لي . يرها فيما نذك يوسائل التواصل الاجتماعلكتوني و ضافة الى سلالم أخري منها جودة الموقع الإإ

   :ل من الدراسات التي جاء بها ك اد علىلكتوني بالاعتموضع سلم قياس جودة الموقع الإ
11  dodds and al) 1991( ;12Yoo and donthu ) 2001(وMcKnight  13خرون آو 

2002 
 جودة الموقع الالكتروني :WEB 

 لمؤسسة ذو جودة عاليةالالكتوني لوقع المWEB1 

                                                           
1 Chun, R. (2004):"The E-reputation Mix: Building and protecting retailer brands online". European Retail 

Digest, 41, 1-4. 
2 Castellano, S. and Dutot, V. (2013) : "Une analyse de l’e-réputation par analogie ou contraste avec la 

réputation: une approche par les medias sociaux". Revue française du Marketing, 243 :4/5, 35-51. 
3 Sylvaine Castellano & Vincent Dutot (2017):" Investigating the Influence of EWord-of-Mouth on E-

Reputation", International Studies of Management & Organization, 47:1,42-60, DOI:  

10.1080/00208825.2017.1241088 
4 Aaker, J. L. (1997):" Dimensions of brand personality". Journal of Marketing Research, 34(3): 347–356. 

5 Paula M. Caliguri (2000): "The big five personlity characteristics as predictors of expatriate’s desire to 

terminate the assignment and supervisor-rated performance.”personnel psychology ,wilelyonline library , 

53(1);p67-88. 
6teck  Foo, check. (2003), "Visualizing complexity in corporate identity on the Internet: an empirical 

investigation", Corporate Communications: An International Journal, 8 ( 1), pp. 11- 

 https://doi.org/10.1108/13563280310458876. 
7 Fraser JA, Mathews B, Walsh K, Chen L, Dunne M.(2010): " Factors influencing child abuse and neglect 

recognition and reporting by nurses: a multivariate analysis". International Journal of Nursing Studies;47(2):146-

153.  
8 Esther Swilley ; Ronald E; Goldsmith(2007): "The role of involvement and experience with electronic 

commerce in shaping attitudes and intentions toward mobile commerce.”  International Journal of Electronic 

Marketing and Retailing  ; 1( 4 );DOI: 10.1504/IJEMR.2007.014850. 
9 Wu, P. C. S., and Y. Wang. (2010). “The Influences of Electronic Word-of-Mouth Message Appeal and 

Message Source Credibility.” Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 23(4):448–472. 
10 Wang YH (2011). "Appling new hybrid model to evaluate dynamic relationship in high-tech industries". Afr. 

J. Bus. Manage., 5(1): 13-18. 
11 dodds and al (1991): “Service quality, customer satisfaction, and customer value: A holistic perspective”; 

International Journal of Hospitality Management ; 18(1),  Pages 67-82. 
12 BoongheeYoo ;NaveenDonthu (2001) :“Developing and validating a multidimensional consumer-based brand 

equity scale”; Journal of Business Research ; 52( 1),  Pages 1-14. 
13 d.Harrison McKnight ;VivekChoudhury ;CharlesKacmar(2002) :“The impact of initial consumer trust on 

intentions to transact with a web site: a trust building model.”; The Journal of Strategic Information Systems ;11, 

( 3–4),  Pages 297-323. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Check%20Teck%20Foo
https://www.emerald.com/insight/search?q=Check%20Teck%20Foo
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1356-3289
https://doi.org/10.1108/13563280310458876
https://www.inderscienceonline.com/loi/ijemr
https://www.inderscienceonline.com/loi/ijemr
https://www.inderscienceonline.com/toc/ijemr/1/4
https://www.sciencedirect.com/science/journal/02784319
https://www.sciencedirect.com/science/journal/02784319/18/1
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296399000983#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296399000983#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296399000983#!
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963/52/1
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0963868702000203#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0963868702000203#!
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  عالية للغاية الالكتونيالجودة المحتملة لهذا الموقع WEB2 
  مؤسسة بنوعية جيدةلل الالكتونيقع و الميجب ان يكونWEB3 
  لمؤسسة ضعيف جدا ل الالكتونيوقع الممستوىWEB4 
  يعمل جيدا من الناحية التقنية الالكتونيموقع المؤسسةWEB5 
  سهل التصفح الالكتونيموقع المؤسسةWEB6  
  يقدم المعلومات بسهولة الالكتونيموقع المؤسسةWEB7 

 ,Godey et alاصل الاجتماعي على الدراسات التي جاء بها كل منيستند سلم قياس وسائل التو 
)2012( 2Kim and Ko; 1)2016( . 

 وسائل التواصل الاجتماعي  :RS   
   التفاعل:   

 تتفاعل المؤسسة بانتظام مع متتبعيها و معجبيهاRS1 
 المعلوماتية: 

 طرف  نمة متوفر وسائل التواصل الاجتماعي معلومات دقيقة عن الخدمات المقد
 RS2المؤسسة

 توفر وسائل التواصل الاجتماعي معلومات مفيدةRS3 
 ؤسسةالمعلومات المقدمة من وسائل التواصل الاجتماعي هي شاملة عن الم.RS4 

  الطابع الشخصي: 
 بات من خلال وسائل التواصل الاجتماعي تكون توصيات الشراء حسب متطل

 RS5المستهلكين

                                                           
1 B; Godey, A Manthiou, D; Pederzoli, J Rokka(2016): “Social media marketing efforts of luxury brands: 

Influence on brand equity and consumer behavior”; Journal of Business Research ; 69(12), Pages 5833-5841. 
2 AJ Kim, E Ko(2012) :“Do social media marketing activities enhance customer equity? An empirical study of 

luxury fashion brand”; Journal of Business Research ; 65(10),  Pages 1480-1486. 

 

 

https://scholar.google.com/citations?user=yC-7mfAAAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=yC-7mfAAAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=HixTl68AAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=_er_FCQAAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=yjULXj8AAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963/69/12
https://scholar.google.com/citations?user=QYzoazgAAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963/65/10
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 سسةي للمؤ خلال وسائل التواصل الاجتماع نه يتم تلبية احتياجاتي منأشعر أRS6. 
  التوجه: 

 7المؤسسة عبر التواصل الاجتماعي هي جد حديثة  ن تفاعلات إRS. 
 مر عصري للغايةأستخدام وسائل التواصل الاجتماعي من طرف المؤسسة يمثل إRS8. 
 9وصي اصدقائي بزيارة موقع المؤسسة عبر وسائل التواصل الاجتماعيأRS. 
 10 ائي و معارفي على استخدام وسائل التواصل الاجتماعي للمؤسسةشجع اصدقأRS . 
 يلاجتماعاصل ارغب في مشاركة خبراتي في الشراء مع الاصدقاء و المعارف عبر وسائل التو أ     

 .RS11للمؤسسة
 : TRSTالثقةسلم قياس  2.1.3

أربعة  المتكون من 1Morgan and Hunt  (4199)ياسلقد اعتمدنا في دراسة قياس الثقة على سلم ق
 :عبارات
 الشركة يمكن الوثوق بها عموماTRST1. 
  يمكن الاعتماد علي الشركةTRST2. 
  لدي ثقة كبيره في هذه الشركةTRST3. 
 الخدمات المقدمة من طرف هذه الشركة تحظي بشفافية عاليةTRST4. 
 SATS : سلم قياس الرضا 3.1.3

   : نهمالتي تناولت دراسة موضوع قياس الرضا م قةبحاث السابالأ هناك العديد من الدراسات و
,Fornell, Johnson, Anderson), 1995( 2Ryan, Buzas, and Ramaswamy 

 4Gronholdt, Martensen, and Kristensen, 3)Cha, and Bryant (1996

(2000). 

 

                                                           
1 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt (1994): “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”; 

Journal of Marketing Research, 58 (3), page(s): 20-38;Issue published: July 1, 1994. 
2 Ryan, Michael J; Buzas, Thomas; Ramaswamy, Venkatram(1995): “Making CSM a power tool”; Scholarly 

Journals ; .Marketing Research; Chicago  7( 3),  (Summer 1995): 10. 
3 Claes Fornell, Michael D. Johnson, Eugene W. Anderson, (1996): “The American Customer Satisfaction Index: 

Nature, Purpose, and Findings”; Journal of Marketing;  60 ( 4), page(s): 7-18;Issue published: October 1, 1996. 
4 Lars Gronholdt,Anne Martensen &Kai Kristensen (2010) :“ The relationship between customer satisfaction and 

loyalty: Cross-industry differences” Total Quality Management ;Pages 509-514 | Published online: 25 Aug 2010. 

https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/002224299405800302
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/002224299405800302
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/002224299405800302
https://journals.sagepub.com/toc/jmx/58/3
https://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Ryan,+Michael+J/$N;jsessionid=1633022E0F55E0580D9B0D09D14D67D9.i-088c82a6c9ca04499
https://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Ryan,+Michael+J/$N;jsessionid=1633022E0F55E0580D9B0D09D14D67D9.i-088c82a6c9ca04499
https://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Buzas,+Thomas/$N;jsessionid=1633022E0F55E0580D9B0D09D14D67D9.i-088c82a6c9ca04499
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https://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Marketing+Research/$N/31079/OpenView/202672722/$B/D2C30A50930C499FPQ/1;jsessionid=1633022E0F55E0580D9B0D09D14D67D9.i-088c82a6c9ca04499
https://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/31079/Marketing+Research/01995Y07Y01$23Summer+1995$3b++Vol.+7+$283$29/7/3;jsessionid=1633022E0F55E0580D9B0D09D14D67D9.i-088c82a6c9ca04499
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/002224299606000403
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/002224299606000403
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/002224299606000403
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 :المتكون من خمسة عبارات  1Olsen and Johnson ,2003و لقد تم اعتماد سلم قياس 
 شركة ليالنا راض عن الخدمات التي تقدمها أSATS1  
 شركةالنا راض عن تجربتي العامة مع أ SATS2   
  ، شركةالنا لست راضيا عن أككل SATS3 
  ، 4شركةالنا راض عن أبشكل عام  SATS 
 شركة تفي دائما بوعودهاال SATS5 
 LOY : سلم قياس الولاء4.1.3

 : من على الدراسات السابقة التي جاء بها كل ءولالقد اعتمدنا في دراسة سلم قياس ال
 2Boris Bartikowski, Gianfranco Walsh, Sharon E. Beatty 2011  و

 ,3Walsh, G., Beatty, S., &Sh كل من الدراسات التي جاء بها علىو  عبارتين استخلصنا

E(2009) عبارتين و استنتجنا أيضا : 
  شركة تعني لي الكثيرالعلاقتي مع LOY1  
 شركة لأنوي ان أظل زبونا لLOY2 
 شركة لأنا زبون مخلص لLOY3 
  شركةاللقد طورت علاقة جيدة معLOY4   
 : EWOMسلم قياس الكلمة المنطوقة الكترونيا  5.1.3

 راسة ا على دختيارنإو وقع لكتونيا إهناك العديد من الدراسات التي تناولت موضوع الكلمة المنطوقة 
 )nd MangoldSachse a-Bambauer ,1201 )4  خمسة عبارات همجموع و استخلصنا ما : 

                                                           
1 LL Olsen, MD Johnson (2003) : “Service Equity, Satisfaction, and Loyalty: From Transaction-Specific to 

Cumulative Evaluations”; Journal of Service Research,  5 ( 3), page(s): 184-195;Issue published: February 1, 

 2003. 
2 B Bartikowski, G Walsh, SE Beatty (2011):” Culture and age as moderators in the corporate reputation and 

loyalty relationship”, Journal of Business Research, 64(9), September 2011, Pages 966-972. 
3 Gianfranco Walsh ,Vincent‐Wayne Mitchell ,Paul R. Jackson ,Sharon E. Beatty (2009):” Examining the 

Antecedents and Consequences of Corporate Reputation: A Customer Perspective”,British journal of  

management, 20(2),June 2009,Pages 187-203. 
4 S Bambauer-Sachse, S Mangold(2011),”Brand equity dilution through negative online word-of-mouth 

communication “,Journal of Retailing and Consumer Services, 18( 1), January, Pages 38-45. 
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 دمات اضات المنتجات أو الخانطباعات المستهلكين الآخرين حول استعر  نا أقرا في كثير من الأحيان عنأ
 EWOM1 .علي الإنتنت

 تنت لي الإنعدمات نا غالبا ما استشير المستهلكين الآخرين حول استعراضات المنتجات أو الخأ
 EWOM2 .للمساعدة في اختيار المنتج المناسب/الخدمة المناسبة

 شراء منتج معينلقيام بات قبل قوم بجمع المعلومات من المستهلكين علي الإنتنأنا في كثير من الأحيان ا 
 EWOM3 .او الاستفادة من خدمة معينة 

  عملية الشراءلمتخذ فيرار الققم بمراجعة  إنطباعات المستهلكين الآخرين أكون قلق حيال اأفي حالة لم   
EWOM4 . 

  تنت لخدمة علي الإنا، انطباعات المستهلكين حول هذا المنتج او  شتي منتجات أو خدماتأعندما
 .EWOM5تزيد من ثقتي في شرائه

 ENG: سلم قياس الارتباط 6.1.3

الدراسات  على سلالم قياس في حين اعتمدت دراستنالقد تناول موضوع الارتباط العديد من الدراسات السابقة 
 : بمجموع أربعة عبارات  Dwivedi (2015); 2009( 1Vivek(2التي جاء بها كل من 

 شركة الالمقدمة من طرف  أنا متحمس حول الخدماتENG 1. 
 شركة الالمقدمة من طرف هذه  أشعر بالسعادة حول هذه الخدمات. ENG 2 
  يلة جدايمكنني مواصلة استخدام هذه الخدمات لفتات طو  ENG 3. 
 أنا فخور بالخدمات المقدمة من طرف المؤسسة  ENG 4. 

 إلى تماما موافق غير من (5( الى غاية )1يبدأ من )مسة أوزان بخ "Likert" سلم في هاته الدراسة  استخدمنا
 و الإنشاء سهولةمن  المزايا من العديد لديه "Likert"فان سلم  )Baker,1991( 3فحسب  بشدة موافق

و  الالكتوني كما أنه يعتبر من أكثر السلالم شيوعا البريد طريق عن بالاستبيان القيام عندالتسيير خاصة  ولةسه

                                                           
1Vivek, Shiri Dalela (2009) :”A scale of consumer engagement ”, thesis of doctorat, Dept of Management and 

Marketing, The University of Alabama, Tuscaloosa, États-Unis. 
2A Dwivedi(2015),”A higher-order model of consumer brand engagement and its impact on loyalty 

intentions”,Journal of Retailing and Consumer Services, Volume 24, May, Pages 100-109. 
3 Baker, M. J. (1991)." Research for marketing". Macmillan education LTD. P.147. 

http://ir.ua.edu/handle/123456789/603
https://scholar.google.com/citations?user=iuFxxEQAAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698915000272
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698915000272
https://www.sciencedirect.com/science/journal/09696989/24/supp/C
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 يمكن كما كبيرة، بشعبية يحظى السلم هذا فإن التسويق عالم في أما 1المعاصر الاستبيان تصميم في استخداما
 .2الانتنت طريق عن أو الهاتف طريق عن إدارته

تكون من عدد فردي ي وات وهشيوعا واستخداما في دراسة الاتجاه من بين الطرق الاكثر "Likert"يعتبر سلم 
درج هذه ت, يكون وزنايقل عددها عن ثلاثة اوزان ولا يزيد عن أحد عشر  نألا يجب ف ،وزان المتدرجةمن الأ

دنى وزن في هذا أ ذي يمثلالتامة وال المعارضة الأوزان من الموافقة المطلقة والمتمثلة في أعلى وزن في المقياس الى
 .3والمعارضةالحياد التام بين الموافقة   وسطبينما يمثل الوزن الألمقياس, ا

 : ستبيانهيكل الإ 2.3
 :ستبيان الى مقدمة و ثلاث أقسام يتجزأ الإ
 المقدمة :  

ن قدمة الاستبيازائر فملج ابمأننا نقوم بدراسة السمعة الالكتونية للمؤسسات عينة عن مؤسسات الاتصالات في
 .تكون كفقرة تمهيدية عن الموضوع نبرز من خلالها هدف الدراسة 

 القسم الأول : 
ؤل الأول في نوع الاشتاك في يتمثل التسا : في اطار موضوع الدراسة فان القسم الأول من الاستبيان يمثل تساؤلين

 لاشتاك . مدة افيتمثل ا التساؤل الثاني فيا كانت اشتاك دائم أو عن طريق التعبئة أمذالخدمة فيما ا
 القسم الثاني : 

و تنقسم الى  سةة الدراأهمي ويتمثل القسم الثاني من الاستبيان في مختلف متغيرات الدراسة و التي تبرز هدف 
لق ع الثاني فيتعما الفر اعي أفرعين يتعلق الفرع الأول بعادات الأشخاص في الأنتنت و وسائل التواصل الاجتم

عداد إ( يبين مصادر III- 16بانطباعاتهم حول شركة الاتصالات و علاقتهم بها و الجدول التالي جدول )
 : ستبيانالإ
 
 
 

                                                           
1 Babbie, E. (2013)." The practice of social research". Wadsworth, Cengage Learning. 13 th Edition. P.218. 
2 McDaniel, Jr. C., and Gates, R. (2012)." Marketing research" . John Wiley and sons, Inc. Ninth Edition. P.316. 

  .، دار المعرفة الجامعية ،مصر"سيكولوجية العلاقات الاجتماعية"(، 2001ماهر محمود عمر )  3
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 ستبيانعداد الإإمصادر  : (III- 16)الجدول 
 

 مصدر سلم القياس عدد العبارات متغيرات الدراسة
EWOM 

 الكلمة المنطوقة الكترونيا
05 ,2011Bambauer-Sachse Mangold 
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07 Dodds 1991 و اخرون 

Yoo وdonthu2001 

 McKnight 2002و اخرون

08  Kim و Ko2012 

Godey  2016و اخرون 

03 Kim و Ko2012 
Godey  2016و آخرون 

05 Walsh و Beatty2007 
Mário Aquino Alves و Ezequiel 

Reficcoو Juan Arroyo2013 

06 Walsh و Beatty2007 
 Mário Aquino Alvesو Ezequiel 

Reficcoو Juan Arroyo2013 

07 Walsh و Beatty2007 

Mário Aquino Alvesو Ezequiel 

Reficcoو Juan Arroyo2013 

04 Walsh و Beatty2007 

Mário Aquino Alvesو Ezequiel 

Reficcoو Juan Arroyo2013 

03 Walsh و Beatty2007 

Mário Aquino Alvesو Ezequiel 

Reficcoو Juan Arroyo2013 
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SATS 

 الرضا
05 Olsen و Johnson2003 

TRST 

 الثقة
04 Morgan و Hunt1994 

ENG 

 رتباطالإ
 2009Vivek  و  04

Dwivedi2015 

LOY 

 الولاء
04 Boris Bartikowski و Gianfranco 

Walshو Sharon E. Beatty2011 

Walshو Beatty2009و آخرون 

 -من اعداد الباحثة-
 محور البيانات الشخصية : القسم الثالث 

نس و  تتمثل في الجمستجوبينية للغرافية و الاجتماعيتكون محور البيانات الشخصية من مجموعة من المتغيرات الديم
معلومات  صول علىى الحالسن و الحالة الاجتماعية و المستوي التعليمي و مستوى الدخل و التي تساعد عل

 اضافية لعينة الدراسة .
( ثلاثون 30 )ج أولي من الاستبيان وزع علي فئة صغيرة من الأفراد حواليذ قبل توزيع الاستبيان قمنا باستخدام نمو 

شخصا و تمت طريقة الاستجواب و استخلاص المعلومات بطريقة عادية و في الأخير تم معرفة أراء و انطباعات 
ا لأن ذا كانت العبارات مفهومة و مبسطة و في متناول الجميع و هذه الفئة من محاور الاستبيان و فيما اذه

 .1ستبيان قبل توزيعهالاستبيان الأولي يعتبر وسيلة لكشف الأخطاء في الا

 :.جمع البيانات 4
لك عن طريق المقابلة ذو  2018شهر جانفي و شهر جوان من سنة  لقد تم جمع البيانات في الفتة الممتدة بين

ن اضافة الى لاستبياادة في لك من أجل التأكد من أنه تم الاجابة على جميع التساؤلات الموجو ذوجها لوجه و 
ين لديهم ذال و خاصة جوبينفردات التي لم يتم استعابها و فهمها من قبل بعض المستشرح بعض العبارات و الم
ستبانة بعد عملية ا 295استبانة و تم اعتماد  400خر المطاف تحصلنا على آو في ،مستوى تعليمي ضعيف 

 فرزها.
 
 

                                                           
1 Proctor,T. (2005). "Essentials of Marketing Research". Pearson Education Limited. Fourth Edition. P.205. 
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 ختبار سلالم القياسالطرق الإحصائية المستعملة لا   : المبحث الثاني

 :سلالم القياس.خطوات اختبار 1

تم  و نجلوسكسونيأمن أصل تم اختيار سلالم القياس  Churchill 1(1979)من خلال تتبع خطوات و نصائح 
 لى اللغة العربية.إترجمتها من اللغة الإنجليزية 

 ناسبة قياس الماختيار سلالم القمنا بالدراسات السابقة  بالاعتماد على: الخطوة الأولى. 
 تم التيلالم القياس صلية لسغة الاتجمة سلالم القياس من اللغة الإنجليزية )اللام بالقي: الخطوة الثانية 

 .ة البحثير مذكر المعتمدة في تحر  غةللاهذا البحث( الى اللغة العربية الاعتماد عليها في 
 ستكشافياملي الامن خلال التحليل الع المناسبة سلالم القياستصفية : يتم الخطوة الثالثة (ACP) 

 .IBM SPSS 25.0تعمال برنامج باس
 براز إن خلال م لهيكليموذج انموذج القياس و الن ه المرحلة تحليل و تفسيرذيتم في ه: الخطوة الرابعة 

 )AFC (ي التأكيدي و التحليل العامل   Cronbach alpha deصحة و ثبات السلالم عن طريق 
عادلات ستخدام النمذجة بالماختبار صحة الفرضيات باو  IBM Amos 25.0عن طريق برنامج 

 النتائج في الفصل الخامس .يتم عرض هذه  الهيكلية) طريقة التغاير( , و

  التحليل العاملي 1.1
يقصد به مجموعة الأساليب الاحصائية التي تهدف الى تخفيض عدد المتغيرات أو البيانات المتعلقة بظاهرة معينة و 

يرات المحددة على العلاقات و من ثم تحويلها لمجموعة من يتم ذلك من خلال بناء مجموعة جديدة من المتغ
المكونات الأساسية , حيث يشكل التوفيق الأفضل للمكونات الأساسية العامل الأول , كما يحدد التوفيق 

 2الأفضل للمكونات الأساسية الثانية التي لم تحسب في العامل الأول لتحديد العامل الثاني و هكذا لبقية العوامل

. 

التحليل العاملى أسلوب إحصائي يساعد الباحث في دراسة المتغيرات المختلفة بقصد إرجاعها إلى أهم ثل يم
العوامل التي أثرت فيها، فمن المعروف أن أي ظاهرة من الظواهر تنتج من عدة عوامل كثيرة ، و تعتبر الظاهرة 

 .محصلة لجميع هذه العوامل
                                                           

1 Churchill Gilbert A,Jr (1979),"A paradigm for developing better measures of marketing constructs",Journal of 

Marketing Research,16(February),p 64-73. 
 .0082عمان ،  –دار وائل للنشر ، الطبعة الأولى ، الأردن   "،  SPSS " التحليل الاحصائي المتقدم باستخدام)2008( جودة ، محفوظ  2
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ل والتي تفسر قـل من العوامعـدد أ ة إلـىـل علـى خفـض عـدد المتغيـرات المرتبطــة الإحصائية التـي تعمالطريقكما أنه 
  .العلاقات بين المتغيرات

أن التحليــل العــاملي يســعى إلــى الكشف عن عدد صـغير نسـبيا مـن المتغيـرات ب ( 2012)1فــي حــين يــرى تيغــزة
  .لاقات البينية بين عدد كبير من المتغيرات المقاسةلعلغيـر المشـاهدة التـي تمثـل تمثـيلا كافيا 
ـى عـدد و العوامـل إلأتغيرات ـن المـر مـمنها خفض العـدد الكبي استخدامات أو للتحليـل العـاملي عــدة اسـتعمالات

ى صــحة ة علهنـسـتعمل للبر أنـه ي عــن اهيم، فضلاـة للمفالبني العامليأقـل، إضـافة إلـى تقديمـه الـدليل علـى صـدق 
 .النظريات

ـين يعمـل الثـاني حمفـاهيم، فـي ملية للالعا مــن التحليــل العــاملي، يهــتم الأول باستكشــاف البنيــة نميز بين نوعين
  .علـى التأكـد مـن صـحة هـذه البنيـة وتقديم الدليل على صدقها

ـل الكامنــة للمتغيــرات المقاســة بعــد التحليــل، دون نـا بالعوامبــين النوعين، فالاستكشافي يعرف(  2012) 2ـزةيميـز تيغ
تحديــد طبيعــة العوامــل والمتغيرات المقاسة التـي تتشـبع علـى كـل عامـل، أمـا التوكيـدي فيتطلـب تحديـد النموذج قبل 

  .التحليل
ملي أحـدهما يسـمى التحليـل العـاملي الاستكشـافي، فيحــدد نــوعين مــن التحليــل العــا( 2013) 3ا حجــاج غــانمأم

ـي موضـوع يهـدف إلى اختـزال عــدد المتغيـرات الملاحظة المكونــة للمتغيـر الرئيسوهـو نـوع مــن التحليـل الـذي 
كد عوامل تم ، والتحليل العاملي التوكيدي الذي يؤ (البحـث، والتوصـل إلـى عــدد أقـل مـن المتغيـرات تسـمى)العوامـل

 .تحديدها مسبقا

 ACP الاستكشافيالتحليل العاملي  1.1.1
حليـل العـاملي ـراء التجولا يمكـن إ ـام،يعتمـد التحليـل العـاملي علـى مصـفوفة الارتباطـات ولـيس علـى البيانـات الخ

  .دون تــوفر مواصـفات معينـة رغــم توفر البيانات الخام على هذه المواصفات

                                                           
، عمان :  1ط " LISEL وليزرل،  spss التحليل العاملي الاستكشافي والتوكيدي: مفاهيمهما و منهجيتهما بتوظيف حزمة"( , 2012، أمحمد بوزيان,) تيغزة 1

 .11دار المسيرة, ص
 .179( ,مرجع سابق, ص2012تيغزة ، أمحمد بوزيان,) 2
 .15،القاهرة: عالم الكتب,ص1. ط"م الإنسانية والتبوية: نظريا وعملياالتحليل العاملي في العلو "( ,2012حجاج، غانم,) 3
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ص أدوار التحليــل العــاملي الاستكشــافي فــي وظيفتين تتمثل الأولى فـي اختـزال تعـدد المتغيـرات المقاسـة إلـى لخــت
عـدد قليـل مـن المتغيرات الكامنـة التـي تلخصـها، أمـا الوظيفـة الثانيـة فتتمثـل فـي الكشـف عـن البنية العاملية الكامنة 

  .1ات المقاسةالتي تكمن وراء تعدد المتغير 
ـيات نظريـة مسـبقة د إلـى أي فرض تسـتنلالتـي ايســـمح اســـتخدام التحليـــل العـــاملي الاستكشـــافي لتحليـل البيانـات 

  .اتلبياناعنـد اسـتخدام التحليل العاملي، فهي تهدف إلى البحث عن بنية تحتية تكمن خلف 
، واستخراج العوامل من ت الواردة في مجموعة من البياناتيص المعلوماطريقة لتحليل البيانات هدفها تلخ كما أنه

 . 2جميع المتغيرات وتقليل عدد المتغيرات الأولية
 يتفقث الشـروط، حيـ ة هــذهراعــامأن التحليـــل العـــاملي أسـلوب يتطلـب شــروطا لاسـتخدامه ودقـة فــي كما 

  :ينهالي، يذكر من بل العاملتحليالإجراءات التي يجب إتباعها أثناء ا العديـد مـن البـاحثين علـى مجموعـة مـن
ي أو متعـدد امـل أو ثنـائادي العي أحـأ. نوع النموذج العـاملي بمـا فـي ذلـك عـدد العوامـل: هـل النمـوذج العـامل

  .العوامـل بحيـث يحـدد عــدد العوامـل التي يفتض أن النموذج يتألف منها
توي على يحوذجـا عامليا باحث نمـرض الافتالمؤشـرات التـي تقـيس كـل عامـل مـن العوامـل المفتــرضة، فـإذا ب. يحدد 

 لين، تـوي على عامتحامليـة عنيـة  أن الباحث يتصور أن الموضـوع الـذي ينظـر لـه يتكــون مـن بعــاملين، بمعنى
عها علـى ـبة تشـبسوأن تكـون ن ـرات،ــل عامـل علـى ثلاثـة مؤشج. يجـب أن لا يقـل عــدد المؤشـرات التـي تقـيس ك

بع علـى العامـل ات التـي تتشـلمؤشــر ـإن افالعامـل الأول تقـل مــن نسـبة تشبعها علـى العامـل الثـاني، وفـي المقابـل 
قبليـا، أي  اي بنـاءنظـري العـاملذج الـو ء النمالغالـب فـإن بنـا الثـاني تقـل مـن نسـبة تشـبعها علـى العامـل الأول، وفـي

شـبعات تيحتـوي على ـا ـادرا مدي، نقبـل إجـراء التحليل العاملي كمـا هـو الشـأن فـي التحليـل العـاملي التوكيـ
  .د فقطامل واحععلى  ـرات تتشبع على عاملين أو أكثر ولا تتشبعبــذلك أن بعض المؤش دمتقاطعـة ويقص
د الباحـث يفتـرض أن غالبا مـا نجـستقلة و ـا مكانـت العوامـل التـي حــددها مرتبطـة فيمـا بينهـا أم أنه  د. يحـدد مــا إذا

  .العوامـل التـي حـددها مرتبطـة فيما بينها
شـراته ه. يحـدد أيضـا أخطـاء القيــاس وهـو بـاقي التبـاين الـذي لـم يقـم العامـل بتفسـيره بالنسـبة لكــل مؤشـــر مـن مؤ 

المقاسـة، وتتـألف هـذه الأخطـاء مـن الأخطـاء العشـوائية وأيضـا الأخطـاء المنتظمـة التـي ولـدتها طبيعة الطريقة 
  .المستعملة

                                                           
 .20( ,مرجع سابق, ص 2012تيغزة ، أمحمد بوزيان.)  1

2 Evrard Y., Pras B. et Roux E.,(2003) "Market, fondements et méthodes des recherches en 

marketing", 3ème éd., Paris: Dunod. 
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باستخدام البرامج  القياس اختبار سلالم و ةتصفي هو 1الاستكشافية العوامل تحليل من الهدفو بالتالي فان 
طريقة من  وهو ,  العوامل من قليل عدد في المتغيرات فيتكث أي ،مثلا  IBM SPSS 25حصائية كبرنامج الإ

تعددة الابعاد والمتكونة المالبيانات  يسمح بمعرفة تعددة المتغيراتالمفي تحليل البيانات   2بين الطرق الأكثر استعمالا
 .3الخ ...في أبحاث التسويق والعلوم الاجتماعية  حيث نعتمد عليه من المتغيرات الكمية

 طرق استخلاص العوامل:   
ـز بـين هـذه ث يـتم التمييسبة، حيلمناار الطريقة اتضي استخلاص العوامـل فــي التحليـل العـاملي الاستكشـافي اختييق

 :مايلي الطـرق علـى أسـاس نـوع التبـاين المستخدم، الذي يمكن تصنيفه إلى
 (.داين فري+ تب تباين كلي= تباين مشتك) دالتباين الكلي: وينقسم إلى تباين مشتك وتباين فري

 (.قراتت)الفالتباين المشتك: يمثل نسبة التباين الذي تشتك فيه مجموعة من المتغيرا -
قسم إلى ات الأخرى، ويتو الفقر أيرات التباين الفريد: التباين الذي لا يشتك فيه المتغير أو الفقرة مع المتغ -

 (.ريد= تباين خاص+ تباين الخطأتباين ف ,)تباين خاص وتباين الخطأ

 :طرق استخلاص العوامل بمايلي 4( 2012يصنف تيغزة ) .

 الطريقة التي تستخدم التباين الكلي وهي طريقة المكونات الرئيسية . 
 طريقة  ,قة الاحتمال الأقصىطري ,طريقة المحاور الأساسية  :الطرق التي تستخدم التباين المشتك ومنها

)الطريقة فا للتحليل العامليطريقة أل, طريقة المربعات الصغرى المعممة ,ير الموزونةالمربعات الصغرى غ
 .طريقة التحليل العاملي الانعكاسي ,المعتمدة في الدراسة (

 
 
 
 

                                                           
1 Anderson, J.C. et Gerbing, D.W. (1988), "Structural equation modeling in practice: a review and recommended 

two-step approach", Psychological Bulletin, 103(3), 411-423. 
2 Gerbing, D.W. et Hamilton, J.G. (1996), "The viability of exploratory factor analysis as a precursor to 

confirmatory factor analysis", Structural Equation Modeling, 3(1), 62-72.  
3 Bennour-Dahech, D.R. (2007), " La stratégie relationnelle comme moyen de fidélisation : une application aux 

relations banque-clientèle étudiante ", Thèse en Science de Gestion, Université de Nice Sophia-Antipolis.  
 .35-34( ,مرجع سابق, ص 2012تيغزة ، أمحمد بوزيان.) 4
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  تحديد العوامل المراد استخلاصها:  
تخلاص العوامـل، ية مقبولـة مـن طـرف الجميـع لاسـبعـدم وجـود قاعــدة رياض( 1991)1صــفوت فــرج  ؤكديـ

من المهم  قياسسلالم العند تطوير ف ,إلا أنها تؤدى في الغالب إلى نتائج متقاربة معاييروبـالرغم مـن تـوفر عـدة 
  : الآتى عاييرومن أهم هذه الم معرفة عدد أبعاد هذا المقياس.

؛ 3المراد استخلاصها تحديد العوامل Kaiserيتيح معيار )Guttman 2 1984) هاقتح   كــايزر:  معيارأ. 
ـى مبدأ أن الحـد الأدنـى للتبـاين ويعتمـد عل, 1تي تكون قيمها الذاتية أكبر من يتم الاحتفاظ فقط بالعوامل ال

الـذي يفسـره العامـل يتجـاوز مقـدار التبـاين الـذي يفسره أي متغيـر مقـاس. و بمـا أن أقصـى تبـاين يمكـن للمتغيـر 
يتعدى الواحد الصـحيح فـي حالـة الوحـدات المعياريـة، فـلا يقـل التبـاين الـذي يفسـره العامـل عـن المقـاس تفسـيره لا 

 .الواحـد الصـحيح. ويعـاب علـى هـذه الطريقـة بتضـخيم أو تقليل عدد العوامل
الذاتية لقيم أيضًا بتحليل ا 4Cattell's,1966يسمح اختبار ل اقتحـه كات اختبار المنحدر لكاتـل: معيار ب.

ذور الكامنـة علـى ـل البياني لقـيم الجذور الكامنـة، حيث تظهـر الجـى التمثيعلد ويعتمباستخدام الرسم البياني , 
المحـور العمـودي، وتظهـر العوامـل علـى المحـور الأفقـي. ويـتم تحديد عدد النقـاط التـي تمثـل عـدد العوامـل قبـل تبـاطؤ 

 .لـى هذه الطريقة في صعوبة تحديد نقطة القطع التي تمثل بداية تباطؤ المنحنىالمنحـدر.ويعـاب ع
علـى جـانبين، الأول عـددي  عيارويعتمـد هــذا الم,Horn5 )1965اقتحـه ) PA :جـــ. التحليـل المـوازي

نـة الجـذور الكامنـة والثـاني بيـاني، يـتم فـي الجانـب العـددي الاحتفـاظ بالعوامل التـي تفـوق جـذورها الكام
المسـتخرجة مـن البيانـات العشوائية، ويـتم فـي الجانـب البيـاني الاحتفـاظ بالعوامـل التـي تقـع فـوق نقطـة القطع الناتجـة 

ن الجـذور عـن تقـاطع المنحنـى البيـاني النـاتج عـن الجـذور الكامنـة لبيانـات العينـة الحقيقيـة والمنحنـى البيـاني النـاتج عــ
 .الكامنـة لبيانـات العينـة العشوائية التي تم استخراجها من العينة الحقيقية

 

                                                           
 .238,ص مكتبة الأنجلو المصرية, "التحليل العاملي في العلوم السلوكية"(. 1991فرج صفوت. ) 1

2 Guttman, A. (1984, June). "R-trees: A dynamic index structure for spatial searching". In Proceedings of the 

1984 ACM SIGMOD international conference on Management of data (pp. 47-57).  
3 Evrard, Y., Pras, B. et Roux, E. (2000), "Market, études et recherches en marketing", 3ème édition, Paris : 

Dunod. 
4 Cattell, R.B. (1966), "The scree test for the number of factors", Multivariate Behavioral Research, 1(2), 245-

276. 
5 Horn, J.L.(1965). "A rationale and test for the number of factors in factor analysis". Psychometrika, 30( 2),179-

185. 
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 عاملي استكشافي تحليل الخطوات المتبعة لإجراء ACP: 

 :التالية الخطوات باتباعGoldberg et Velicer(2006 ) 1يوصي استكشافي،عاملي  تحليل لإجراء
بينها بأكثر  طة فيمامرتب ابلة للتحليل و أن تكون فقرات الدراسةأن تكون البيانات متجانسة و ق يجبأولا 

 . نختباريإلى علتحقيق شرط تجانس المعلومات يتم الاعتماد  و  معاملات ارتباط قوية أي 0.30من
دالا احصائيا  ختبارا الاذه يجب أن يكون  :Le test de sphéricité de Bartlett  بارتليت اختبارثانيا 

ات ( و ن العلاقحدة )خالية مليست مصفوفة الو  لمجتمع الدراسةمصفوفة الارتباط ( و يعني أن  0.05)ألفا دون 
لايا قيم عناصر الخ ون فيهاتي تكانما تتوفر على المستوى الأدنى من العلاقات , فمصفوفة الوحدة هي المصفوفة ال

 تساوي الصفر. لمصفوفةاافة القطرية لك القطرية الرئيسية مساوية للواحد الصحيح في حين أن قيم الخلايا غير
، مقبول ما بين (p <0.05)0.05( إذا كان أصغر من significatifمهم جدا) بارتليت يكون اختبار

 .2 0.10ومرفوض إذا كان أكبر من 0.10و 0.05
 Kaiser, Meyer etطور كايزر وماير وأولكين  :3KMO  Kaiser, Meyer et Olkinاختبار ثالثا 

Olkin يجب أن 14و  0يقع هذا المؤشر بين  ات كافة المصفوفة في المستوىارتباط حيث يؤكد أن ا المؤشرهذ .
 .6جيد يوما فوق إلى تحليل عامل 0.6تشير القيم التي تبلغ  و5 0.5أكبر من  KMOتكون القيمة المقبولة لـ 

 . KMO( يبين قيم III-17و الجدول التالي جدول )

 KMO قيم : (III-17)الجدول 

 التاثير KMOقيم 
0.80<KMO<1 عالي 

0.70<KMO<0.80 جيد 

                                                           
1 Goldberg, L. et Velicer W. (2006), " Principles of exploratory factor analysis, in S. Strack (Ed.), 

 Differentiating normal and abnormal personality": Second edition, NY: Springer.  
2 Tabachnick, B.G. & Fidell, L.S. (2000), "Using Multivariate Statistics", Fourth Edition. United States of 

America: Allyn and Bacon, p.589. 
3 Kmo:Kaiser, Meyer et Olkin. 
4 Hair Joseph F., Jr., Anderson Rolph E., Tatham Ronald L. & Black William C. (1998), "Multivariate data 

analysis", Fifth Edition, Prentice-Hall International Inc., Upper Sadle River, New Jersey, p.99. 
5 Hair J., Black W., Babin B. et Anderson R. (2009), " Multivariate data analysis: A global perspective", 7th 

Edition, NJ: Pearson. 
6 Tabachnick, B.G. & Fidell, L.S. (2000), " Using Multivariate Statistics", Fourth Edition.United States of 

America: Allyn and Bacon, p.589. 
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0.60<KMO<0.70 ضعيف 

0.50<KMO<0.60 رديئ 

0<KMO<0.50 غير مقبول 

 استنادا على الدراسات السابقة المصدر: من اعداد الباحثة
Hair J., Black W., Babin B. et Anderson R. (2009), Multivariate data analysis: A global perspective, 

7th Edition, NJ: Pearson.et Tabachnick, B.G. & Fidell, L.S. (2000), Using Multivariate Statistics, 

Fourth Edition. United States of America: Allyn and Bacon, p.589. 

ج كلي و يتمتع البرنامال فهذا العامل يفسر بشكل جيد التباين 1أن تكون القيمة الذاتية أكبر من رابعا 
  . 1ة أكبر من بميزة الاحتفاض افتاضيا بالمقاييس التي تكون قيمتها الذاتي spssالاحصائي   

التي  بالحد الأدنى من العوامل الاحتفاظ، و  1استخراج العوامل المعبر عنها كمجموعات خطية من المتغيرات خامسا
 .بالمئة 60بة التباين الكلي الموافق عليه هو عت حيث فسرمئوية للتباين المنسبة  أقصىب تفسر 
لاختيار نوع الدوران ، يجب أولًا التحقق من الارتباط بين المحاور. إذا كان الارتباط بين العوامل قوياً )أكبر  سادسا

 Brown يكون الدوران المتعامد. ومع ذلك ، وفقًا ل ( ، يوصى بالدوران المائل ، وفي الحالة المعاكسة0.3من 
الدورات أن العوامل مستقلة تمامًا. يمكننا معرفة ( ، فإن الدوران المائل سيكون أكثر واقعية لأنه لا 2006)2

تكون  و للمقاييس أحادية البعد Varimaxطبق دوران ي، Varimaxو  Promaxالأكثر استخدامًا هي 
 والتي ترتبط عواملها. للمقاييس متعددة الأبعاد Promax، ودوران  العوامل مستقلة عن بعضها البعض

 الشراكيةختبار بر عن االتي تع نتحصل على مجموعة من النتائج التحليل العاملي الاستكشافيب بعد القيامسابعا 
  الكامنمع المتغير لكل مؤشر communalité   أو qualité de représentation(  قيم الشيوع)

قاسم  لال الأسئلة (خنها من عبير عأن للمؤشرات )التي تم الت على التأكد الموافق له , يهدف اختبار الشراكية الى
ع المتغيرات يجميجب استبعاد  ,مشتك في قياس متغير كامن واحد فقط ,حيث تكون متشابهة بالنسبة لكافة العينة 

 .من التحليل 0.5التي تقل جودة تمثيلها عن 
جدول         لجدول التاليا في في هذه الدراسةالمعتمدة  ACPقيم التحليل العاملي الاستكشافي تم استخلاص 

(III-18) : 
                                                           

1 Mayol Samuel (2001), "L’influence de la musique publicitaire sur la route de la persuasion emprunté par le 

consommateur", Thèse de doctorat gestion, Université Caen. 
2 Brown, T. A. (2006), "Confirmatory Factor Analysis for Applied Research", New York: Guilford Press, p.31.  
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 ACP قيم التحليل العاملي الاستكشافي :  (III-18)جدول 

 

KMO Bartlett ()الشراكية التباين المفسر القيمة الذاتية 
 

 0.5أكبر من  بالمئة 60أكبر من  أكبر من الواحد 0.05أصغر من  0.5أكبر من 

 1: استنادا على حثةالمصدر: من اعداد البا

; université de  Durand, C. (2003). L’analyse factorielle et l’analyse de fidélité

.département de sociologieMontréal,  

 . الموثوقية متقيي أجل من كرونباخ  ألفا حساب يتم ،الاستكشافي يعاملال تحليلال اكتمال بمجرد
 : Cronbach  نباخألفا كرو  ل الموثوقيةقياس   2.1

 alphaتعتمد طريقة ألفا للتحليل العاملي لاستخراج العوامل تقوم على استعمال معامل ألفا لكرونباخ 
2 Cronbach  للاتساق الداخلي  )الثبات( , أو معاملات الارتباطات بين المتغيؤات المقاسة بهدف تقدير

ن العامل الذي يحوز على أعلى قيمة لمعامل ألفا يستخرج الاتساق الداخلي للعوامل التي يراد استخراجها , ذلك أ
قبل غيره من العوامل , ثم تستخرج العوامل الأخرى بالتتابع بناءا على التتيب التنازلي لمستويات معامل ألفا 
للاتساق الداخلي للعوامل , و يستمر استخراج العوامل حتى تستنفد جميع العومل ذات معاملات ألفا الموجبة و 

 تبقى الا العوامل ذات معاملات ألفا السالبة , و هذه الطريقة لم تحظ باستعمال واسع و السبب في نذرة لا
 . 3استعمالها أنها لا تستخرج الا عددا قليلا جدا من العوامل

 1 يمته قريبة منقما تكون عندث حي لقياس مصداقية التناسق الداخلي يتم الاعتماد على المعامل ألفا كرونباخاذا 
 ظاهرة. نفس ال تقيس ، يمكننا القول أن أداة القياس لها اتساق داخلي جيد وأن العناصر المكونة لها

 fiabilité أو اعتمادية ضعيفة )موثوقية 0بين  ينحصر ،القياس سلالم معامل ألفا كرونباخ مؤشر لموثوقيةو يعد 
nulle الموثوقية 1( و(  أو الاعتمادية الجيدةparfaite fiabilité .) 

                                                           
1 Durand, C. (2003). " L’analyse factorielle et l’analyse de fidélité "; université de  Montréal,département de 

sociologie.  
2 Cronbach, L.J. (1951), "Coefficient alpha and the internal structure of tests", Psychometrika, 16(3), 297-334. 
3 Comrey, A. L., & Lee, H. B. (1992). "Interpretation and application of factor analytic results". Comrey AL, 

Lee HB. A first course in factor analysis, 2. 
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 لوم الإدارة.عفي  ةقيم معامل ألفا كرونباخ المقبول( III-19)جدول   التالييوضح الجدول 
 قيم معامل ألفا كرونباخ : (III-19)الجدول 

 عدم وجود موثوقية أو موثوقية غير كافية 0.5> 
< α<0.60.5 محدودة موثوقية 

0.6< α<0.7 الاستكشافي للبحث حتمالية قبول الموثوقيةإ 
0.8< α<0.7 ستكشافيةالإ المرحلة في مقبولة موثوقية 
0.9< α<0.8 جيدة موثوقية 
< α0.9 عالية موثوقية 

 : استنادا على المصدر: من اعداد الباحثة  
 Peterson, R.A. (1994), "A meta-analysis of Cronbach’s coefficient alpha", Journal of Consumer 

Research, 21(2), 381-391.et  Evrard, Y., Pras, B. et Roux, E. (2000), " Market, études et recherches en 

marketing, 3ème édition, Paris : Dunod. 
 . أكيديةالتحليلات الت نستعملتحقق من صحة هيكل المقياس لل

 :Les analyses confirmatoires AFCالتحليل العاملي التأكيدي  3.1

العاملي كانت في جوهرها من النوع التوكيدي وليس الاستكشافي، فالطريقة الإحصائية التي بداية التحليل ان 
يستخدم التحليل  .كانت في جوهرها تهدف إلى اختبار فرض العامل الواحد spearman ابتكرها سبيرمان

تبر الباحث نظام الصلة العاملي التوكيدي لاختبار الفرض بوجود صلة معينة بين المتغيرات والعوامل الكامنة، ثم يخ
المفتض اختبارا إحصائيا. وعليه فإن التحديد المسبق للنموذج العاملي التوكيدي يسمح للمتغيرات بحرية التشبع 

 .على عوامل محددة دون غيرها، ثم ينهي تقويم النموذج بطريقة إحصائية لتحديد دقة مطابقته للبيانات المستخدمة
لتوكيدي في تقييم قدرة النموذج على التعبير عن مجموعة البيانات الفعلية و المقارنة كما يستخدم التحليل العاملي ا

بين عدة نماذج، ويتطلب التحليل العاملي التوكيدي تحديد النموذج النظري اعتمادا على تصور نظري لموضوع 
  :1 الدراسة ويتطلب هذا الإجراء إتباع الخطوات التالية

 العوامل بحيث و متعددأنائي  ذلك عدد العوامل: هل النموذج أحادي العامل أو ثنوع النموذج العاملي بما في-
  .يحدد عدد العوامل التي يفتض أن النموذج يتألف منها

                                                           
 العدد المنظومة، دار العلمي، البحث جيل مركز ،"النفسية للإختبارات ليةالعام البنية من التحقق في الإستكشافي العاملي التحليل أهمية" :  )2015 .(زينة مهلل، 1

 . 40-21 ،ص 14
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ا الباحث نموذج ا افتض، فإذيحدد المتغيرات المقاسة أو المؤشرات التي تقيس كل عامل من العوامل المفتضة-
 نفمعنى ذلك أ اسة(،ن كل عامل يحتوي على أربع مؤشرات )متغيرات مققياسيا يحتوي على عاملين بحيث أ

تلخص في عامل يعنى لا ، بمالباحث يتصور أن الموضوع الذي ينظر له يتكون من بنية عاملية تحتوي على عاملين
  .واحد أو يتلخص في أكثر من عاملين

ن لباحث يفتض أا نجد امالبا ا مستقلة. وغيحدد ما إذا كانت العوامل التي حددها مرتبطة فيما بينها أم أنه-
 .العوامل التي حددها مرتبطة فيما بينها

ن مؤشراته مل مؤشر ة لكبالنسب هيحدد أيضا أخطاء القياس وهو باقي التباين الذي لم يقم العامل بتفسير -
  .ملةلطريقة المستعايعة طب لدتهاو المقاسة. وتتألف هذه الأخطاء من الأخطاء العشوائية و الأخطاء المنتظمة التي 

غيرات بارات أو المتنوع العمل، و تخضع البيانات عند استعمال التحليل العاملي التوكيدي إلى تحديد طبيعة العوا-
 .تبار صحتهباحث اخيد الالمقاصة التي تتشبع على كل عامل، انطلاقا من تصور نظري محدد للنموذج الذي ير 

التحليل العاملي التوكيدي من الدرجة الأولى و التحليل : ل العاملي التوكيدييمكن التمييز بين نوعين من التحلي
 . 1العاملي التوكيدي من الدرجة الثانية

ن العوامل و عدد منين أفالنموذج العاملي من الدرجة الأولى يفتض وجود عامل كامن واحد او عاملين كام
عاملي من ما النموذج الألعوامل تعدد االتالي يكون أحادي أو مو بط بمؤشراتها المقاسة الخاصة بها الكامنة التي ترتب

نية ن الدرجة الثالعامل مثير االدرجة الثانية فيستبدل العلاقات الارتباطية بين العوامل بمسارات تدل على تأ
 )الهرمي( في العوامل الكامنة الأخرى .

 خطوات اختبار النموذج العاملي التوكيدي : 

  نظري   تطوير نموذجفيتوظيف النظريات و الأطر النظرية  د بتحديد النموذجيقص :تحديد النموذج
ج برسم تخطيطي النموذ  تحديد , و تعزيز عملية)أحادي البعد أو متعدد العوامل أو من الدرجة الثانية ( 

,  Amosزمة ية كحللنموذج بالاعتماد على البرامج الاحصائية المتخصصة في المعادلات الهيكل
LISREL..,باين تشوائية الع ., و غالبا ما يكون النموذج عرضة لبعض أخطاء التحديد) الأخطاء

 الخطأ أو أخطاء القياس( .

                                                           
 .170-160( ,مرجع سابق, ص 2012تيغزة ، أمحمد بوزيان.) 1
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 باين والتغاير فوفة التة المدروسة التي تتخذ شكل مصبناءا على البيانات المتوفرة في العين : تعيين النموذج
 وذج بمدى توفريين النممشكلة تع صفوفة , ترتبطو النموذج العاملي المفتض الذي تمثل بياناته الم للعينة 

املي المفتض, وذج العس للنموحيد و محدد للمقاييفي بيانات العينة للتوصل الى حل  المعلومات الكافية
(   تقدير قيمتهاتاج الىلتي تحاذا يكون النموذج دون تعيين اذاكان عدد المقاييس ) المجهولة القيمة و ا

  فتض أكبر من المعلومات المتاحة في بيانات العينة .للنموذج العاملي الم
  تتمثل وظيفة التقدير في ايجاد قيم عددية للمقاييس في النموذج  بحيث أن مصفوفة :تقدير النموذج

البيانات المشتقة من النموذج )مصفوفة التباين و التغاير للنموذج المفتض ( تكون قريبة جدا من بيانات 
لاطار المرجعي الذي ينبغي أن يعيد النموذج المفتض انتاجها بدقة لكي يكون نموذجا العينة التي تمثل ا

نظريا متطابقا مع بيانات العينة , و الهدف من التقدير هو الوصول الى أقصى تقليص للفروق بين قيم 
فتض, و هناك عناصر مصفوفة التباين و التغاير للعينة و قيم العناصر التي تناظرها في مصفوفة النموذج الم

المتغيرات الذرائعية , طريقة المربعات الصغرى,طريقة المربعات : لتقدير مقاييس النموذج منها 1عدة طرق
طريقة المربعات الصغرى  ,Maximum Likelihoodالصغرى المعممة ,طريقة الاحتمال الأقصى 

رى الموزونة قطريا, حيث أن كل من الموزونة, طريقة المربعات الصغرى الموزونة عموما, طريقة المربعات الصغ
 المتغيرات الذرائعية و طريقة المربعات الصغرى

قل لجزئية و هما ألومات المعتستعمل او  طريقتان سريعتان لا تقومان على تقدير المقاييس بعد محاولات عديدة
ة منظومة عالجلى مععمل تفعالية في حين باقي الطرق هي أكثر كفاءة تقوم على المعلومات الكاملة بحيث 
ر ر قابلية للتأثة و أكثقاوممالمعادلات التي ينطوي عليها النموذج لتقدير المقاييس في أن واحد و هي أقل 

 بأخطاء تصميم النموذج 
 تفيد في تقدير ية التيعيار نعتمد في دراستنا على طريقة الاحتمال الأقصى بحيث تزودنا بقيم الأخطاء الم

 ة .اختبارات الدلالة الاحصائي
  ابقة تقدير مؤشرات جودة المطاختبار النموذج العاملي التوكيدي من خلال:   

                                                           
1 Kline R. (2011), "Principles and practices of structural equation modeling", 3rd edition, London: The Guilford 

Press. 
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ن تتوفر في أتي يجب ئية الفحـص بعـض الافتاضات الإحصا يجب يكليقبـل الشـروع فــي تقـدير النمـوذج اله
لتوزيع الطبيعي ا, Spss جلال برنامخمعالجة البيانات المفقودة بإحدى الطرق المعتمدة من   :البيانات والمتمثلة في

 .لمتعددالتوزيع االية اعتد, التخلص من القيم المتطرفة,للبيانات من خلال فحص قيم التفلطح والالتواء 

 انتاج مصفوفة ن اعادةد يمكحمستوى مطابقة النموذج النظري للبيانات )مدى جودة المطابقة( يقصد بها الى أي 
بدرجة كافية  ض تماثللمفت اأن هذه المصفوفة القائمة على النموذج  البيانات من طرف النموذج المفتض بحيث

 مصفوفة البيانات الأصلية المشتقة من العينة. 
ـي المجتمـع، ذج الـواقعي فالنمـو  كـاةا محلا يمكـن لأي باحث افتـراض نمـوذج مطابق تمامـا للواقـع، و إنما يمكنـه حيث 

لمؤشـرات اـأ عـن طريـق ذا الخطـة هــي توصـيف النمـوذج، ويمكـن تقـدير درجوهـذا يعنـي وجـود درجـة مـن الخطـأ ف
ظــة والمصــفوفة انــات الملاحـن البيـا مـبقيـاس مــدى التنـاقض بــين مصـفوفة التباين/ التغـاير التـي يــتم إنتاجهـ

 .المستخلصــة مــن النمــوذج المقتح
ذج أو نمو  يج قياسان نموذ واء كالهيكلية )س تلتقييم جودة نموذج المعادلا يتم استخدام ثلاث فئات من المؤشرات

 هيكلي(:
  المطلقةالمؤشرات:  

ؤشرات بمطابقة النموذج ، حيث تقوم هذه الم( تحـدد مـدى القبـول)تمثـل هـذه المؤشـرات دليـل القبـول المطلـق
ك لمقارنتها بنموذج قاعدي أو بنماذج ,سميت كذل 1تمثل مدى جودة النموذج المطروح نظرياًو بشكل عام
 المؤشرات الأكثر استخدامًا هي: أخرى,  من

 •2²χ :الذي يختبر  مــن أشهر مؤشرات الملائمـة التي تعرضها كــل البـرامج الإحصائية و مريع كاي يعتبـر
يعكـس  و التغايرالفرضية اللاصفرية التي تنص على أن مصفوفة التباين المقدرة تختلف إحصائيًا عن مصفوفة 

هـذا المؤشـر مـدى التبـاين بـين مصـفوفة التغـاير الملاحظـة مـن البيانـات الفعليـة وتلـك المصـفوفة التـي تقتحهـا 
ـز هــذا المؤشــر عــن غيره مــن المؤشرات بدلالتـه يالعلاقـات بـين المتغيـرات الموجـودة فــي النموذج النظـري، ويتم

ـإذا كــان غياب الدلالة الإحصائية مؤشرا علـى جـودة المطابقـة، فهـو غيـر كـاف للحكـم علـى الإحصائية، فـ

                                                           
1 Roussel P., Durrieu F., Campoy E. et El Akremi A. (2002), "Méthodes d'équations structurelles: 

recherche et applications en gestion", Paris : Economica, p.62. 
2  (Kline 2005, Roussel et al. (2002), op, cit. مريع كاي مؤشر جد حساس لحجم العينة خاصة في حالة ما اذا كانت 
 العينات كبيرة
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ـرات أخرى لسـد شينصح باستعمال مربع كــاي مــع مؤ  , 1جـودة مطابقـة النمـوذج نظرا لتأثره بحجم العينة
ـم العينـة، بحيـث أن أي فــارق طفيـف الضـعف فــي اسـتخدام هــذا المؤشـر كتـأثر دلالتـه الإحصـائية بحج نقاط

بــين مصـفوفة التبـاين والتغـاير للنمـوذج المفتـرض ومصفوفة العينة يكـون دالا إحصـائيا عنـد اتسـاع حجـم العينـة 
 علـى أنه يقوموهـذا يتنـافى مـع اسـتعمال المعـادلات البنائيـة التـي تتطلـب حجـم عينـة كبيـر، كمـا يؤخـذ علـى 

افتـراض وجـود مطابقـة تامـة بــين بيانـات النمـوذج المفتض وبيانات العينـة، وهـو وضـع مثـالي يسـتحيل تحقيقـه 
فـي الواقـع، بينمـا توجـد مؤشـرات أخـرى أكثـر واقعيـة تقـوم علـى افتـراض مطابقـة تقريبيـة، وهناك العديـد مـن 

وى دلالـة مربـع كـي كمؤشر لجودة المطابقـة وهـذا مقبـول فـي حالـة الدراسـات والبحـوث التـي تسـتخدم مسـت
العينـات كبيـرة الحجـم أو عنـدما لا نرغـب فـي مقارنـة نمـاذج بنائيـة مختلفـة لـنفس البيانـات حيـث تتـأثر هـذه 

لجودة المطابقة إلى جانب  القيمـة بحجـم العينـة ولـذلك لابـد وأن يؤخـذ فــي الاعتبـار بعـض المؤشـرات الأخرى
  .2هذا المؤشر

 :الإضافة إلى مربع كاي نجد مؤشرات أخرى أثبتت فعاليتها، منهاب
ية للتباينات (: يقيم الحصة النسبGoodness of Fit Index )The GFI مؤشر جودة المطابقة •
تغاير التي ة التباين و العلى نسب التي تنبأ بها المصفوفة النظرية, يدل صفوفةالتغايرات الموجودة في نموذج الم -

حد بحيث قيم لى الواصفر ايستطيع النموذج الذي يفتض الباحث تفسيره ان قيم هذا المؤشر تتاوح من ال
يئة للنموذج ابقة ردلى مطعالمؤشرات القريبة من الواحد تدل على مطابقة جيدة و القريبة من الصفر تدل 

 النظري . 
 •AGFI  (: هذا هو المؤشر المعدل لـ ة المصحححسن المطابق)مؤشرGFI .مة يصحح قيGFI   بخفضها

تساوي أو  مة التيان القي يتم ضبط التوقع حسب درجات الحرية وحجم العينةكلما ازداد تعقيد النموذج   
 .( تدل مطابقة النموذج المفتض للبيانات 0.90تتجاوز )

 •RMR  أوRMSR (: تمت وسط مربعات البوقي المعيارية أوجذر مت مربعات البواقي توسطم )جذر
, يركز هذا المؤشر على تحليل قيم يسمح بتقدير الفروق بين النتائج المحسوبة والبيانات وصياغة هذا المؤشر 

مصفوفة بواقي التباين و التغاير التي تنتج عن الفروق بين قيم مصفوفة التباين و التغاير القائمة على بيانات 

                                                           
1Hair, J. F., Celsi, M., Ortinau, D. J., & Bush, R. P. (2010). " Essentials of marketing research" ; New York, NY: 

McGraw-Hill/Irwin,2(6), p :644.  
 . 115 ( ,مرجع سابق, ص 2012تيغزة ، أمحمد بوزيان.) 2
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ة التباين و التغاير المتوقعة القائمة على النموذج المفتض, و يعتبر من مؤشرات سوء العينة و قيم مصفوف
المطابقة فاذا انخفضت قيمته بحيث تساوي صفر دل ذلك على مطابقة تامة للنموذج المفتض وكلما ارتفعت 

 قيمته دل على مطابقة سيئة. 
 •RMSEA  لتغاير اصفوفة لمب النموذج إلى كيفية تقري يشير (: لتقريبياالجذر )الخطأ التبيعي لمتوسط

بقة جيدة و القيم التي ( تدل على مطا0.05ان القيم التي تقل عن )حسب درجة الحرية.لمجتمع الدراسة 
اوح من لقيم التي تت ( تدل على وجود خطأ تقارب معقول في المجتمع و ا0.08(الى )0.05تتاوح من )

مطابقة سيئة و  ( دلت على0.10غير كافية و اذا تجاوزت )( تدل على مطابقة 0.10( الى )0.08)
ما نة و كلطابقة ممكمؤشر سوء المطابقة بحيث أن القيمة صفر تدل على أفضل م RMSEAبالتالي مؤشر 

 ارتفعت قيمتها قلت جودة المطابقة و ازدادت سوءا .
اختبار  Expected Cross-Validation Index(ECVI)مؤشر الصدق التقاطعي المتوقع  •

لعينات الى امي هذه ث تنتمدى اتساق أداء النموذج عند الانتقال من عينة الدراسة الى عينات أخرى بحي
بقة عند فضل مطاو الأهنفس المجتمع  يستعمل للمفاضلة بين نموذجين أو نماذج بديلة حيث أن الأصغر 

 .  دد ثابتمقارنة نموذجين احداهما غير محتوي في الاخر كما أنه ليس له مجال مح
 الاقتصادية) الدلائل المقترة (دلائل ال: 

الملاءمة  تانإذا ك امعرفة نتمكن من متعطي مؤشرا على الجودة النسبية لكل معامل مقدر. بهذه الطريقة 

 جيدة أم سيئة نجد :

 •Chi-deux χ² الطبيعي هو ناتجχ² ية مقسومًا على درجة الحر(χ²/ddl). 
 •AIC) Akaike Information Criterion  (  محك المعلومات لأيكيك و محك المعلومات

لا يوجد نموذج فريد وإنما توجد نماذج يختبران حسن المطابقة و يؤكدان على أنه ،CAICالمتسق لأيكيك 
و بالتالي دور هذه المؤشرات محاولة المفاضلة بين النماذج موضوع الاختبار  عدة تتسم بصحة أو صدق نسبي

كما   تبر النموذج ذو القيمة الصغرى على هذين المؤشرين الأفضل مقارنة بالنماذج الأخرىيعلانتقاء أفضلها 
بر للمفاضلة بين النماذج التي لا تجمعها علاقة احتواء، حيث يعت استخدام محك المعلومات لأيكيكأن 
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رية المعلومات اعتمادًا على نظو بالتالي و ,  النموذج الأفضل AIC  مؤشر النموذج ذو القيمة الأصغر على
 .1، يسمح بمقارنة النماذج مع بعضها البعض

• (PNFI)Parsimony adjusted Normed Fit Index  مؤشر المطابقة المعياري
الاقتصادي يهدف الى تصحيح أثر تعقيد النموذج المفتض كما أنه جد حساس لحجم النموذج أو عدد 

تدل  0.6و الأفضل أن تكون أكبر من  0.50تتعدى  المتغيرات الملاحظة التي ينطوي عليها , قيمته التي
 .  2على مطابقة النموذج

   الدلائل المحددة الاضافية: 

من  القياس ذجفي نمو  لتحسنا، تقيس هذه المؤشرات فتض بالنموذج الصفري أو الأساسيبمقارنة النموذج الم
 بين هذه المؤشرات ، نذكر:

 درجات الحرية ، بتقييم ما يسمح استنادًا إلى ، TLIمعياري  مؤشر تاكر لويس أو مؤشر المطابقة الغير• 
لقبول  0.95من  أكبر , قيمته تساوي أوإذا كان النموذج النظري قد تحسن مقارنة بالنموذج المستقل

 .المطابقة
ؤشرات القائمة يعتبر من أفضل الم CFI the comparative fit index مؤشر المطابقة المقارن •

يث أن القيمة ستقل حذج الميكون بمقارنة مربع كاي لنموذج البحث بقيمة مربع كاي للنمو  على المقارنة و
صفر ح من اللمؤشر تتوا ا( تدل على مطابقة معقولة لنموذج البحث علما أن قيم هذا  0.90التي تتعدى )

 الى الواحد الصحيح .
بين قيمة مريع   نتيجة الفرق يعرف بنسبة Normed Fit Index(NFI)مؤشر المطابقة المعياري  •     

ة لواحد و القيمافر الى ن الصمكاي لنموذج العدم و قيمة مربع كاي للنموذج المفتض و تتاوح قيم هذا المؤشر 
% من حيث  90وق بنسبة تدل على مطابقة جيدة للنموذج النظري أي النموذج المفتض يتف 0.9التي تتجاوز 

 جودة المطابقة على نموذج العدم .

                                                           
 .  81,مرجع سابق, ص(  2012تيغزة ، أمحمد بوزيان.) 1

2 Loehlin, J. C. (2004). " Latent variable models: An introduction to factor, path, and structural equation 

analysis". Psychology Press. 
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نة المستعملة بدلا من يركز  على كفاية حجم العي Hoelter indexمؤشر حجم العينة الحرج لهولت  •    
شر أكبر انت قيمة المؤ كية اذا  و كافأالتكيز على كفاية المطابقة و تعتبر مطابقة النموذج المفتض للبيانات مرضية 

 و بالتالي تحقيق مطابقة كافية . 200من 
واحد على الأقل لكل فئة. يلخص  مؤشر( يوصي باستخدام 2002رون )وآخ 1Rousselحسب  

 ها الحدية.تالمؤشرات المختارة بقيم (III-20جدول) الجدول أدناه
 المختارة قيم العتبة لمؤشرات التعديل: (III-20)الجدول 

 القيمة المرغوب فيها القيمة المقبولة المؤشرات فئة المؤشرات
 <RMSEA 0.08> 0.05 المطلقةالمؤشرات 

GFI 0.9< 0.95< 

AGFI 0.9< 0.95< 

RMSR 0.05> 0.05> 

 >CFI 0.9< 0.95 الدلائل المحددة الاضافية

NFI 0.9< 0.95< 

Hoelter 200< 220< 

TLI 0.9< 0.95< 

 <χ²/ddl 5> 3 الدلائل المقترة

AIC  القيمة الأصغر 
PNFI 0.50< 0.6< 

 (2002وآخرون ) Roussel  : تنادا علىمن اعداد الباحثة اس: المصدر
  في ضوء فحص البواقي و مؤشرات التعديلتعديل النموذج : 

ان مؤشرات المطابقة قد تشير الى مطابقة غير كافية للنموذج المفتض و بالتلي فان المعاينة لقيم البواقي و مؤشرلت 
لات التي تتخلل بعض أجزاء النموذج و التعديل تساهم في تشخيص مواطن الخلل , و تقتح بدائل لحل الاشكا

 .2تطبق بعض البدائل 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Roussel et al. (2002), op, cit. 

 .  285( ,مرجع سابق, ص 2012تيغزة ، أمحمد بوزيان.) 2
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 : ختبار الفرضياتالطرق الاحصائية المستعملة لإ .2
لاحتواء ,  المعادلات الهيكليةبالنمذجة  للقيام بعملية التقدير الجيد لنموذج القياس و النموذج الهيكلي نستخدم

, فالمتغيرات الكامنة لا يمكن كامنة مبنية على عدة عبارات   النموذج الهيكلي على عدة متغيرات مستقلة و عوامل
ثبات العلاقات بين المتغيرات إملاحظتها و لاقياسها بشكل مباشر لذا تعد هذه الطريقة , الطريقة الأمثل لتسهيل 

 . 1المتعددة و تقليل الأخطاء في النموذج بين المتغيرات الكامنة من أجل تحسين نموذج القياس
 (SEM Structural Equation Modelingالمعادلات الهيكلية )بالنمذجة  1.2

دف بيانات بهتقدمة في تحليل المحصائية إ)البنائية( هي جملة طرق أو استاتيجيات  المعادلات الهيكليةبالنمذجة 
ة اجون الحدبجملة واحدة  احث ,ختبار صحة شبكة العلاقات بين المتغيرات )النماذج النظرية( التي يفتضها البإ

 رختباإذلك أن  ,ى حدة ختبار صحة كل جزء من العلاقات علإالى تجزيء العلاقات المفتضة الى أجزاء, و 
على  ات جزئية أقوىلى علاقائتها صحة العلاقات المفتضة في النموذج بين المتغيرات أو المفاهيم ككل , بدون تجز 

جزاء حيل استقطاع أن المستعل مكيبة الواقع المعقدة تجامداد الباحث بصورة أدق عن سلوك المتغيرات الحقيقي فت 
  ,ين المتغيرات لاقات بيج العستقطاع علاقة واحدة مثلا من نسإبسيطة من نسيج العلاقات بين المتغيرات , لأن 

  تعكس السلوكتي قد لائج الكدراسة العلاقة الارتباطية بين متغيرين , أو دراسة الفروقات تمد الباحث بنتا
 قي للمتغيرات في الواقع .الحقي

 covariance structureولقدعرفت هذه الطرق الاحصائية بمسميات أخرى منها تحليل بنية التغاير 
analysis نمذجة بنية التغاير,modeling  covariance structure نمذجة المتغيرات الكامنة ,

Latent variable modeling تحليل بنية التغاير,analysis of covariance structure  أو ,
أو مايعرف   causal modelingالنمذجة السببية أو نمذجة العلاقات السببية أو نمذجة العلاقات العلية 

 .path analysisبتحليل المسار 
علوم  والاقتصادية,  العلوم ة مثلو قد استعملت النمذجة بالمعادلات الهيكلية في مجالات معرفية و تطبيقية مختلف

ض و م التمريو و الطب و عل ,بية , و علم الاجتماع, و العلوم الادارية و التنظيمية , و علم النفس و الت الحياة
 غيرها.

                                                           
1 Astrachan, C. B., Patel, V. K., & Wanzenried, G. (2014). " A comparative study of CB-SEM and PLS-SEM 

for theory development in family firm research". Journal of Family Business Strategy, 5(1),p: 116-128 . 
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 : ةلخصائص التاليظرية باج النو تتميز استاتيجيات التحليل القائمة على المعادلات الهيكلية لاختبار النماذ 
تطلاعي أو  نظور اسمس من بيتي أو توكيدي و ليتستعمل لاختبار العلاقات بين المتغيرات من منظور تث -

 كشفي 
 لكامنة.ات اتستهدف اختبار صحة النماذج التي تنطوي في الغالب على علاقات بين المتغير  -
تعدد و يل التباين المد و تحللمتعدن الأساليب الاحصائية المتعددة المتغيرات التقليدية كتحليل الانحدار اإ -

 لقياس.الى خطأ عتنطوي  المتغيرات المستقلة المستعملة في التحليل لافتاض بأن إغيرها تقوم على 
تباين  خطاء أوأذجة نمتمكن المعادلات الهيكلية على خلاف الطرق الاحصائية المتقدمة الأخرى من  -

من يره الكاير المقاس بمتغو المتغؤشر أالمتغيرات المقاسة أو المؤشرات التي تفضل عن التباين المشتك)علاقة الم
 ات.أو عامله(, و ذلك بافتاض وجود علاقة ارتباط أو تغاير بين أخطاء المؤشر 

هي حزمة من الأساليب الاحصائية القوية و المرنة و الشاملة بحيث يمكن اعتبار أن بعض الأساليب  -
ت , و الاحصائية المتقدمة مثل تحليل الانحدار المتعدد, و الارتباط الزمري أو بين مجموعتين من المتغيرا

 .   1تحليل التغاير المتعدد, و تحليل التباين المتعدد , تعتبر حالات خاصة من المعادلات البنائية
 من مجموعة بين العلاقات تفسير ىعل تعمل المتغيرات 2متعددة تقنية يكليةاله بالمعادلة النمذجة تعتبرو بالتالي 
 المتعدد، الخطي الانحدار تحليل مثل المتغيرات عددةمت الإحصائية الأساليب من على مجموعة وتعتمد المتغيرات

 المتغير مساهمة تقدير في الباحث تساعد التي الناجعة الطرق من وتعتبر التوكيدي، العاملي والتحليل المسار، وتحليل
 ثم ومن المتغيرات، من مجموعة بين العلاقات من للتحقق فاعلية الأكثر الطريقة وتمثل النظرية، أو المفهوم بناء في

 التي النظرية، النماذج من التحقق الباحث خلالها من يستطيع و والتابعة، المستقلة المتغيرات بين العلاقات تقدير
 خصائص بثلاثة ةيكلياله بالمعادلة النمذجة وتتميز متعددة، بمتغيرات تتعلق لبيانات معقدة نماذج بتصميم له تسمح

 :3أساسية
 .المتغيرات بين اتالعلاق حيث من نظرية تمثيل .1
 . الصريحة الجبر قواعد باستخدام المتغيرات بين العلاقات عن التعبير.2
 .النظرية وبالتالي النموذج، مع المتوافقة الفعلية البيانات على محددا يديالتق مخططاً تشكل .3

                                                           
 .  122-115( ,مرجع سابق, ص 2012تيغزة ، أمحمد بوزيان.) 1

2 Byrne, B.M. (2001). "Structural Equation Modeling with AMOS: Basic Concepts, Applications, and 

Programming", Lawrence Erlbaum Associates, New Jersey.  
3 Johen J. McArdle&John R. Nesselroade. (2014). " Longitudinal data analysis using structural equation 

models". American Psychological Association. Library of Congress Cataloging-in- Publication Data. 
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 إلى النظر خلالها من يتم يثح ميا،ك  النظرية النماذج لاختبار بحثية تقنية ةالهيكلي تبالمعادلا النمذجة تعتبركما 
 من مجموعة يتضمن قياسهال نموذج بناء خلال من كميا وتحديدها قياسها يمكن كظاهرة الدراسة موضع المشكلة

 خلال من الدراسة عينة نم المستمدة للبيانات النظري النموذج ملائمة مدى واختبار عليه، الدالة المؤشرات
 تعتمد وقد( الانحدار وتحليل سار،الم وتحليل التوكيدي، العاملي التحليل) دمةالمتق الإحصائية الأساليب من مجموعة

 ويبدأ لقياسه، مستقل جنموذ  ظاهرة لكل يكون حيث قياس، نموذج من أكثر على ةيكلياله بالمعادلة النمذجة
 طريقة تقوم و ،دية الاقتصا ظاهرةال واقع يحاكي تفسير إلى وصولا المتعددة المتغيرات بين العلاقات تحديد بعملية

السببية  العلاقات نماذج سأسا على المختبرة بين المتغيرات العلاقات هياكل المعادلات الهيكلية على دراسة
 دراسة التأثيرات  من الطريقة ههذ تمكننا , كماوالارتباطات المشتكة التباينات مصفوفات وباستغلال الافتاضية

 النماذج هذه توفر لنا لكذ إلى بالإضافة أخرى مجموعات أو واحد متغير المتغيرات على من لمجموعة المشتكة
 تتعلق بالمتغيرات ذج والتينمو  داخل العلاقات من للعديد )التابعة(بالنسبة المتغيرات الوسيطة فحص إمكانية
 الملاحظة غير المفاهيم بين عيةالتب تقدير علاقات على المعلومات تحليل طرق تركز و ,للآخرين بالنسبة المستقلة

 .الكامنة بالمتغيرات نسميها والتي
 قوة بسبب وذلك المتعددة يراتالمتغ تحليل في الفعالة الطرق من ةيكلياله بالمعادلة النمذجة أصبحتو بالتالي 

 أو تقييم في الأولى الخطوة تتمثل مهمتين، خطوتين على تعتمد ، دقيقة تحليلية طريقة وتعتبر توفرها، التي التحليل
 محددة أدلة خلال من ارهواختب القياس لنموذج المطابقة جودة تقييم خلال من وذلك النموذج، صلاحية أكيدت

 العلاقات من سلسلة تحدد التي ةالنظري لاختبار التوكيدي العاملي التحليل استخدام ويتم النموذج، بناء لصلاحية
 للمتغيرات الملاحظة المتغيرات يلتمث كيفية نفسر لهاخلا من التي و الملاحظة، والمتغيرات الكامنة المتغيرات بين

 الثانية الخطوة أما النظرية، صدق يدعم وهذا البناء، صلاحية ويثبت جيدة مطابقة النموذج يوفر عندما الكامنة،
 ييمتق طريق عن ييكلاله للنموذج يةالإحصائ المطابقة تحليلات طريق عن تتم ة،يكلياله النماذج ختبارإ في والمتمثلة
 .النظرية والنماذج الفرضيات ختبارإ جلأ من المفردة القيم وتقدير

ا هو موضح في يكون كم بناء نموذج المعادلات الهيكلية ن مراحلإف (Meschi et Livolsi, 2003)حسب 
   : (III-14الشكل ) الشكل التالي
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 مراحل بناء نموذج المعادلات الهيكلية : (III-14) الشكل  
 
 

 
 قياسي  جذ نمو 

 
 ج هيكلي ذ نمو 

                                                       
  )Meschi et Livolsi, 20031( :المصدر  

Livolsi, L., Meschi, P.-X. (2003). "Méthodologie quantitative de la recherche en gestion des 

ressources humaines", in Allouche, J. (éditeur), Encyclopédie des Ressources Humaines, Vuibert, 

Paris, pp. 897-908. 
شرات ، و كامنة من المؤ يرات الالمتغ يشير إلى تحديد وتقديري نموذج قياس ,يتكون نموذج المعادلة الهيكلية من جزأين

ار ن الممكن اختبيجعل م امم كامنةال النموذج الهيكلي الذي يشير إلى تحديد العلاقات السببية بين المتغيرات
 .الفرضيات المكونة لنموذج البحث

 : جة بالمعادلات الهيكليةذهدف النم 1.1.2
 تالعلاقا فيها بما اضيةالافت  السببية تالعلاقا من للعديد زامنالمت الفحص الى الهيكلية المعادلات نماذج تهدف -

 الباحث طرف من مباشرة بصفة ظةملاح غيرال الظواهر ةخلال دراس من الكامنة، اتالمتغير  بين والوسيطة المتبادلة
 .المحلل أو
 القياس بأداة مباشرة قياسها أو ملاحظتها يمكن لا التي المفاهيم من العديد هناك الاقتصادية العلوم مجال في

 يتم لذلك قياسه، عبيص غامض مفهوم على الكامن المتغير يدل ،دراستها لإمكانيةاضات افت  طرح وتشتط
 الأخيرة، بهذه مرتبطة جد أنها فتضوي الكامنة اتالمتغير  قياس من تمكننا كمي تعبير لها فرعية اتمتغير  إلى للجوءا

 .ليةالج اتالمتغير ب  اتالمتغير  من النوع هذا يسمى

                                                           
1 Livolsi, L., Meschi, P.-X. (2003). " Méthodologie quantitative de la recherche en gestion des ressources 

humaines", in Allouche, J. (éditeur), Encyclopédie des Ressources Humaines, Vuibert, Paris, pp. 897-908. 

 البناء النظري
 

 تحديد المؤشرات
نةوالمتغيرات الكام  تقدير العلاقات بين المؤشرات   

 
 اختبار العلاقات بين المتغيرات الكامنة 
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الى تحديد مدى  structural equation modeling(SEM(1 جة بالمعادلات الهيكليةذالنم تهدف -
ا كان الهيكل السببي ذفتاضي المبني على فرضيات الدراسة مع البيانات المجمعة أي تحديد فيما اج الاذ تطابق النمو 

 . 2الافتاضي متسقا و متوافقا أم لا مع مصفوفة الارتباط أو التغاير للبيانات محل الدراسة
ج قابل للقياس كميا ذ ء نمو الرياضية و الاحصائية ,حيث يتم بنا جةذالنمج المعادلات الهيكلية أقرب الى ذ تعد نما -

يتضمن مجموعة من المؤشرات ,من خلال مجموعة من الاساليب الاحصائية المتقدمة , و قد تتضمن أحيانا أكثر 
ج نهائي ذ ج الى غاية الوصول الى نمو ذ ج, بحيث يتم تحديد علاقات التأثير بين المتغيرات التي تتضمنها النماذ من نمو 

 . 3دراسةيحاكي و يفسر المشكلة محل ال
 النموذج تأييد فيه يتم الذي لمدىا أي ، نظرية إلى المستند النموذج تؤيد العينة بيانات كانت إذا ما اختبار -

 أكثر نماذج بناء خلال من لنظريةا النماذج تطوير للباحثين التقنية هذه تتيح كما العينة، بيانات بواسطة النظري
 بين المباشرة غير والتأثيرات المباشرة التأثيرات دراسةو  للمفاهيم العاملية البنية صدق من التحقق التاليو ب ,تعقيدا

 .النماذج بين المقارنة و المتغيرات

 :ةهيكليال بالمعادلة النمذجة في المتغيرات 2.1.2

 المكون لأبعاد تقريبي نعكاسا تمثل قياس نماذج هيف نعكاسيةالا نماذجلقد تم الاعتماد في هذه الدراسة على ال
 أربعة المكون عناصر كانت فإذا ن،المكو  هذا لقياس الإبعاد جميع تشكل لا لكنها .قياسه المراد للمفهوم الافتاضي

  :, و الشكل التاليكثيرا لفتخت لن النتائج فإن أربعة من بدلا عناصر ثلاثة قياس على الاقتصار الباحث وقرر

 نعكاسي.إ( يمثل نموذج قياس III-15الشكل )

 

                                                           
،أطروحة دكتوراه،جامعة محمد خيضر  "دور إدارة المعرفة الاستاتيجية في تعزيز الاستحابة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية"( ،2016-2015رياض عيشوش ) 1

 .110بسكرة،ص 
2Breckler ;S ,J(1990): “ Application of covariance structure modeling in psychology:cause for concern ?” 

psychological bulletin ,107(2), p261. 

Henley,A,B,Shook,CL,&Peterson,M(2006): "the presence of equivalent models in strategic management 

research using structural equation modeling assessing and addressing the problem ",Organizational Research 

Methods,9(4),p517.  
 أفريل ,40,العدد 15ية و التنمية ,,مجلة التب "منهجية النمذجة بالمعادلة البنائية و تطبيقاتها في بحوث الادارة التعليمية" : )2007( ياسر فتحي الهنداوي المهدي 3

 .12,ص 
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 :Reflective Models(1(نموذج قياس انعكاسي  : (III-15)الشكل 

 

 

 :المصدر
Jakobowicz, E. (2007). "Contributions aux modèles d'équations structurelles à variables 

latentes", (Doctoral dissertation, Conservatoire national des arts et metiers-CNAM) ; p58.  
 كل فإن وهكذا ،(المؤشرات) لاحظةالم والمتغيرات الكامنة المتغيرات المتغيرات، من نوعين من قياسال نموذج يتكون
 مختلفة أدوات الباحثون يستخدم ما عادة ولذلك الكامن، للمتغير واحدا مؤشرا يمثل الملاحظة المتغيرات من متغير

 .عليه لللاستدلا المشاهدة المتغيرات من مجموعة أو الكامن المتغير لقياس
الأرجحية لكبرى )امالات طريقة الاحت جةذالنما النوع من ذتعتمد معظم البرامج الحاسوبية التي تستخدم ه

يقة من مزايا خاصة من ه الطر ذلما له AMOSالعظمى ( كطريقة افتاضية , كما هو الحال بالنسبة لبرنامج 
ه ذهج التي تعتمد ذ النما جد فيلمتغيرات التي تو حيث دقة النتائج المحصل عليها حيث نجد الأنواع التالية من ا

 : التقنية
 ات المعدلة .المتغير  وسيطة تتمثل المتغيرات في المغيرات الكامنة , و المتغيرات المقاسة , المتغيرات الو 

 الكامنة المتغيرات: 
غيرات ن خلال مترة بل مهي تلك المتغيرات التي لايتم قياسها مباش  Latent Variablesالمتغيرات الكامنة 

 أخرى .

                                                           
1 Jakobowicz, E. (2007). " Contributions aux modèles d'équations structurelles à variables latentes" (Doctoral 

dissertation, Conservatoire national des arts et metiers-CNAM) ; p58. 
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 غير بالمتغيرات الكامنة المتغيرات,كما أنها الافتاضية البنى أو شاهدةم غيرال العوامل أو المقاسة غير المتغيرات هيو 
 العاملي التحليل بواسطة تجميع عن عبارة منها متغير كل ولكن المباشرة بالطريقة قياسها يتم لا والتي الملاحظة
 .1الملاحظة اتالمتغير  من لمجموعة

 مباشر غير بشكل وقياسها املاحظته يمكن ولكن مباشرة قياسها أو مشاهدتها يتم لا التي المتغيرات أنها كما
 باستخدام لقياسها ادهاإعد يتم التي (المؤشرات) المقاسة المتغيرات من مجموعة بواسطة عليها يستدل حيث

 .بياناتال جمع أدوات من وغيرها والاستبيانات الاختبارات
 المقاسة المتغيرات:  

 ة ,لاحظتها و قياسها مباشر ميتم  هي تلك المتغيرات التي  indicator variablesالمتغيرات الملاحظة أو الدالة 
 التعبير عنها يمكننا ثم ومن لذلك، معدة أدوات بواسطة مباشرة قياسها يمكن التي الملاحظة المتغيرات هيو 

 يمثل المشاهدة الظاهرة المتغيرات من متغير كل فإن وهكذا .مؤشرات عليها طلقن أن يمكن كما كمية، بدرجات
 من مجموع أو الكامن المتغير لقياس مختلفة أدوات الباحثون يستخدم ما عادة ولذلك الكامن، للمتغير مؤشرا واحدا

 .2قياسه في الدقة من أكبر قدر لتحقيق عليه، للاستدلال المشاهدة المتغيرات
 الوسيطة المتغيرات:  

 الأهمية بالغة الوسيطة والمتغيرات التابعة المتغيرات إلى المستقلة المتغيرات تأثير خلالها من يمر التي المتغيرات تلك وهى
 مستقلة متغيرات أنها على إليها ينظرون قد أو الباحثون عنها يغفل قد إذ الاجتماعية الظواهر حدوث تفسير في

 .  الوسيط المتغير تأثيراتيوضح  (III-16)و الشكل التالي شكل3التابعة تبالمتغيرا المباشر لارتباطها

 الوسيط المتغير تأثيرات( III-16)الشكل

                                                           
 .  41-9ص ، 4 العدد التنمية، التبية ةمجل ،"الإدارة التعليمية بحوث في وتطبيقاتها البنائية بالمعادلة النمذجة منهجية" ).2007 ( المهدي الهنداوي فتحي ياسر، 1

2 Herzberger,S.L.(2003). "The Growth of Structural Equation Modeling 1994-2001". Lawrance Erlbaum 

Associates. 10(1):35–46. 
3Baron R.M. et Kenny D.A.(1986),"The Moderator-Mediator Variable Distinction in Docial psychological 

Research: Conceptual, Strqtigic, and Statistical Considirations",Journal of Personality and Social  

Psychology,51(6),pp,1173-1182. 
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 : المصدر
Baron R.M. et Kenny D.A.(1986),"The Moderator-Mediator Variable Distinction in Docial 

psychological Research: Conceptual, Strqtigic, and Statistical Considirations",Journal of Personality 

and Social Psychology,51(6),pp,1173-1182. 

 

 ع،التاب المتغير في المستقل المتغير هيتك الذي الأثر في تغير قد التي المتغيرات تلك وهى :المعدلة المتغيرات 
و الشكل التالي  ,لا أم الهاإدخ الضروري من كان إذا فيما يقرر و الباحث سيطرة تحت تقع وهى

 .المعدل المتغير تأثيرات يوضح (III-17)شكل

  المعدل المتغير تأثيرات (III-17)الشكل

 
 : المصدر

Baron R.M. et Kenny D.A.(1986),"The Moderator-Mediator Variable Distinction in Docial 

psychological Research: Conceptual, Strqtigic, and Statistical Considirations",Journal of Personality 

qnd Social Psychology,51(6),pp,1173-1182. 

 في نموذج القياس  كما نميز بين نوعين من الأخطاء

 القياس أخطاء:(Measurment Error) العامل يستطع لم الذي التباين باقي الأخطاء هذه تمثل 
 .المنتظمة لأخطاءوا العشوائية الأخطاء من الأخطاء هذه وتتألف مؤشر، لكل بالنسبة تفسيره

 البواقي: (Residuals) في الباحث يرتكبها التي لأخطاءا عن الناتج المفسر غير التباين قيمة تمثل 
 وتتك النموذج ضمن احتواؤها يتم ولا تأثير لها يكون التي المتغيرات لبعض إغفاله عند النموذج بناء

 .النموذج في تمثيلها حرية للباحث
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  :هيكليةالبالمعادلات  النمذجة برامج 3.1.2

 تطورت قد أنه إلا مذجةالن لمعالجة ظهرت التي الحاسوبية البرامج أول كان (LISREL)لزرل برنامج أن رغم
 يقدم منها وكل الباحثين، أمام متاحة عديد برامج توجد وحاليا الثمانينات، منتصف منذ أخرى حاسوبية برامج

 بل النماذج واختبار تقدير عملية في الباحثين تساعد والتي للنمذجة، المختلفة والتطبيقات التناول في ميزامت أسلوبا
 : يلي ما امجالبر  هذه أشهر ومن البحثية، البيانات على تنطبق التي المناسبة النماذج وتوليد

 LISREL, EQS, AMOS, MPlus : (CSA) المشتك التباين بنية لتحليل بالنسبة

 PLS-Graph, Smart-Pls, VisualPls :(Pls) الجزئية الصغرى للمربعات بالنسبة

 :هيكليةالبالمعادلات  النمذجة تطبيق مراحل 4.1.2

 :امنه نذكر مراحل عدة عبر المرور البنائية بالمعادلة النمذجة تقنية تطبيق يتطلب
  :النظري النموذج إعداد1.4.1.2 

 النظري، النموذج بتصميم الباحث يقوم سابقة ودراسات نظرية نماذج من الموضوع أدبيات على اعتمادا
 بنية تشكل التي المتغيرات عةطبي تحديد من الباحث يتمكن ةيكلياله تبالمعادلا النمذجة تقنية على وبالاعتماد

 .دراسته في الباحث يعتمده الذي البحثي النموذج
  :( التوصيف ) النموذج تحديد 2.4.1.2

 صلاحية دراسة أجل من ناسبة،الم التنظيرية والنماذج النظرية، والأطر النظريات، توظيف النموذج بتحديد يقصد
 النموذج تحديد عملية عززت أن الضروري ومن للنماذج، ييكلاله التماثل فحص أو النماذج، تطوير أو النماذج،

 .والرموز شكاللأا عمالباست العلاقات توضيح على التخطيطي الرسم يعمل حيث للنموذج، تخطيطي برسم

  :النموذج تعيين 3.4.1.2

 النموذج لمعالم ومحدد وحيد حل إلى للتوصل العينة بيانات في المتوفرة المعلومات كفاية يحدد النموذج تعيين
 هو المعين غير والنموذج معلم، لكل ومحددة واحدة قيمة تقدير يستحيل التعيين إلى النموذج افتقر فإذا المفتض،

 المتوفر المعلومات حجم كان إذا أما .العينة بيانات في المتاحة المعلومات من أكبر معالمه عدد يكون الذي ذجالنمو 
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 في المتوفرة المعلومات حجم فيها يكون أين ثالثة حالة وهناك معين النموذج فيكون المعالم لعدد مساويا البيانات في
 .التعيين المتعدي النموذج عىيد الحالة هذه وفي المعالم عدد من أكبر البيانات

  :النموذج تقدير 4.4.1.2

 أن يحتمل وبالطبع المفتض، النظري للنموذج العينة بيانات تأييد مدى من التأكد النماذج تقدير عملية تتطلب
 اينالتب وهذا الميداني، والواقع يالنظر  التصور بين تامة مطابقة توجد أن الصعب من لأنه بينهما، تباين هناك يكون

 :بمرحلتين المرور خلال من النموذج تقدير ويتم بالأخطاء، اصطلاحا يعرف ما هو

 تقدير في الأولى تتمثل تينمرحل عبر المرور القياس نموذج تقدير يتطلب :القياس نموذج تقدير  1.4.4.1.2
 .العاملي الصدق طريق عن تغيرالم لهذا العاملية البنية صدق من التأكد مرحلة تأتي ثم ، العاملية البنية ثبات

 الافتاضات بعض فحص بيج ييكلاله النموذج تقدير في الشروع قبل :يهيكلال النموذج تقدير 2.4.4.1.2
 :في والمتمثلة البيانات في تتوفر أن يجب التي الإحصائية

  Spss برنامج خلال من المعتمدة الطرق بإحدى المفقودة البيانات معالجة -
 .تطرفةالم القيم من التخلص -
 . والالتواء التفلطح قيم فحص خلال من للبيانات الطبيعي التوزيع -
 .المتعدد التوزيع اعتدالية -

 جودة مؤشرات قديرت في الأولى تتمثل خطوتين خلال من ييكلاله النموذج تقدير يتم الفحص عملية بعد
 الفردية المعالم بتقدير فتتعلق لثانيةا أما ، ) مؤشرات المطابقة المطلقة, المحددة الاضافية و الاقتصادية (المطابقة
 .المقتح للنموذج

  :النموذج تعديل 5.4.1.2

 إلى المصمم يدفع مما مقبولة، مطابقة جودة بمؤشرات النموذج يحظى لا قدأنه   1 )2013  (غانم حجاج يذكر
و  مطابقة، جودة فضلأ تحقيق خلاله من يمكن نموذج أفضل إلى للوصول النموذج تعديل خيارات عن البحث

                                                           
 .118عالم الكتب, ص :،القاهرة 1ط. " وعمليا نظريا :والتبوية الإنسانية العلوم في العاملي التحليل" ) .2012  .(غانم حجاج، 1
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, التحليل برنامج من باقتاح التعديل هذا ويتم النموذج، تعديل هي النمذجة في النهائية الخطوة أنبالتالي ف
 .بالاعتماد على مؤشرات التعديل

 : المعادلات الهيكليةبجة ذنمالمقاربات  5.1.2

 :1  جة المعادلات الهيكليةذتوجد عدة مقاربات في نم

ية يكلية )البنائعادلة الهعليها بنمذجة الم هي الأكثر استخداما و انتشارا تعتمد على التغاير ويطلق : لىالمقاربة الأو 
تسمى أيضا بالتحليل البنائي أو الهيكلي للتغاير  و Covariance-based SEM(المبنية على التغاير

لبرامج لعديد من ا.كما نجد في هذا المجال ا  Covariance Structure Analysis (CSA)المشتك
 . AMOS ,EQS ,LISREL ,MPlusالحاسوبية التي تعتمد هذه المقاربة  مثل : 

التي تركز على  Partial Least Squares (PLS)المقاربة الثانية :تعتمد على طريقة المربعات الصغرى الجزئية
 و يمكن الاعتماد على برامج مثل: Analysis of Varianceتحليل التباين

PLS-Graph,Visual PLS,Smart PLS and Warp PLS  زمة ح.و يمكن أيضا استغلالPLS  في
 المعروف. Rبرنامج 

 Generalized Structuredالمقاربة الثالثة: تعرف هذه المقاربة بتحليل المركب الهيكلي المعممة

Component Analysis (GSCA) :و يمكن تطبيقها من خلال برامج مثل.VisualGSCA  او
GeSCA. 

ه المقاربات بجملة من الايجابيات و السلبيات و يتحدد استخدام كل منها بالعديد من العوامل  حيث ذتتميز ه
تعتبر الطريقة الأولى الأكثر استخداما في البحوث و الدراسات خاصة في مجال العلوم الاجتماعية , و تقدم لها 

ن طريقة مفضلة في نفي و اثبات الفرضيات نظرا لدرجة بعض البرمجيات الحاسوبية دعما كبيرا , و يعتبرها الكثيرو 
ر تحقيقها أحيانا , خاصة بالنسبة لبعض ذدقتها و صدق نتائجها , و لكن من جهة أخرى تتطلب شروط قد يتع

الافتاضات الأساسية المتعلقة بالتوزيع الطبيعي و التباين و غيره, بينما تفيد المقاربة الثانية أكثر في البحوث 
كشافية و التي لا تدعمها نظريات قوية أو أن حجم العينة المستخدم صغير ,بينما تعتبر المقاربة الثالثة قليلة الاست

                                                           
1 Wong Ken,Kwong-Kay (2013), "Partial Least Squares Structurel Equation Modeling (PLS-SEM) techniques 

using SmartPLS",Marketing Bulletin,24(1),p 02.  
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ا يصعب الحكم على مدى جودتها مقارنة بالمقاربتين السابقتين , و يمكن الاعتماد على ما قدمه ذالاستخدام ل
1 Wong Kwong 2013  في تلخيص ايجابيات و سلبيات كل طريقة( في الجدول التالي جدولIII-21): 

 جة بالمعادلات الهيكليةذمقاربات النم:(III-21)الجدول
 & CB-SEM PLS-SEM GSCA المقاربة

Other Approach 

ستخدم بشكل واسع في ت -  
 الدراسات والبحوث الاجتماعية.

ريقة مفضلة في اثبات و نفي ط -
النظريات من خلال الفرضيات 

 الموضوعة.

ة أين البحوث الاستكشافيتناسب  -
 ينتتوفر معلومات قليلة عن العلاقات ب

 المتغيرات.
عتبر بديلا عن الطريقة الأولى في ت -

 الحالات التالية:
* عدم تحقق افتاض شروط التوزيع 

 الطبيعي متعدد المتغيرات.
 (.100* حجم العينة صغير)أقل من 
 * الدقة التنؤية  أمر مهم جدا.

 ة.عيين النموذج بدق* عدم التأكد من ت

 ستخدم بدلا من الطريقة الثانية فيت -
 حالة :

ذا كانت تتطلب مقاييس كلية ا  -
 لملاءمة النموذج.

ب ان يدرج في النموذج بعض يج -
 .المتغيرات الكامنة غير الخطية

 

 

ستخدم خاصة في حجم العينة ت-
يجب تحقق شروط  ،و الكبير

عديدة خاصة ما تعلق بالتوزيع 
 ي  متعدد المتغيرات.الطبيع

ب ان يكون النموذج محددا يج-
 بدقة بين المتغيرات.

 تناسب البحوث لا-
الاستكشافية اين تتوفر معلومات 

 قليلة عن العلاقات.

ه ذمن بين نقاط ضعف ه
 : الطريقة

 تطلب قيم عالية لمعاملات المساراتت-
 حينما يكون حجم العينة صغيرا.

م التعدد الخطي اذا لم يت مشكل -
 معالجته بشكل جيد.

قص متوقع للاتساق الكامل في ن -
ي ؤديالنتائج على المتغيرات الكامنة قد 

الى تقدير متحيز للمقدرات 
 ،التحميلات و معاملات المسار.

ربما تنتج قيمة عالية لمربع متوسط  -

 تستخدم بشكل واسع وبذلك لا -
دوى من الصعب الحكم على ج

 تطبيقها و نتائجها.

                                                           
1Wong Ken,Kwong-Kay,(2013): “Partial Least Squares Structurel Equation Modeling (PLS-SEM) techniques 

using SmartPLS”,Marketing Bulletin,24(1)p 03. 
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 في تقدير معاملات المسار. أالخط
قتصادية لمؤسسة الالدارة المعرفة الاستاتيجية في تعزيز الاستجابة التنافسية ( ،دور إ2016-2015رياض عيشوش ) المصدر:

 .111اه، جامعة محمد خيضر بسكرة،ص،أطروحة دكتور 
 

تائج ة على اعطاء نا القدر ذك  و و بناءا على هذا , تتعلق مزايا و سلبيات كل طريقة بالشروط المطلوبة لتطبيقها
ا كانت ذيما اا , و فعليه صادقة , و على الباحث أن يختار الطريقة المناسبة حسب طبيعة البيانات المتحصل

 تتوافق و الشروط الأساسية .
 بشكل PLS-SEM طريقة المربعات الصغرى الجزئية و CB-SEMطريقة التحليل الهيكلي للتغاير  لتطبيق

 نماذج. لذلك وفقا وتطبيقها نهج كل  تطوير أجلها من تم التي الأغراض فهم الباحثين على يجب صحيح،
 وخاصة النهجين، من أي مع للمقارنة قابلة نتائج عموما تحقق جيدة قياس خصائص ذات يكليةاله المعادلات

 مسائل في ينالنهج كلا  ينظر أن ينبغي ذلك، على وعلاوة ,1 صحيح بشكل نموذجال مواصفات تعيين تمي عندما
 . 2المناسبين والتفسير الاستخدام مثل

تغاير يل الهيكلي للة التحلطريق و بالتالي لقد اعتمدنا في دراستنا على طريقة المعادلات الهيكلية و تم اختيار

CB-SEM . 

 

 

  

 

 

 

 
                                                           

1 Reinartz, Werner J., Michael Haenlein, and Jörg Henseler (2009), “An Empirical Comparison of the Efficacy 

of Covariance- Based and Variance-Based SEM,” International Journal of Market Research, 26 (4), p332–344. 
2 Diamantopoulos, Petra Riefler, and Katharina P. Roth (2008), “Advancing Formative Measurement Models,” 

Journal of Business Research, 61 (12), p1203–1218. 
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 :ة الفصل الثالث اتمخ
اختيار  تم سة حيث لدرااد مجتمع بين لنا هذا الفصل المنهجية التي تتناسب مع هدف الدراسة من خلال تحدي

 ية للمؤسسات فيلكتونعة الإالمؤسسات الخدمية للاتصالات نموذجا للدراسة  دون سواها لطبيعة الموضوع فالسم
خرى عرفت أمن جهة و جهة  البيئة الجزائرية نلمسها أكثر في القطاع الخدماتي دون القطاع الصناعي هذا من

ا حادا فيما د تنافست تشهزائر وذلك بوجود أكثر من مؤسسة خدمية للاتصالافي الج املحوظ االاتصالات تطور 
رى عليها لعينة التي تجد حجم ا تحديتمعينة الدراسة المتمثلة في مستعملي الهاتف النقال و  ضافة الى تحديدإبينها , 

و  ,اسات السابقة لى الدر ع ستناداتم اختيار سلالم القياس لمختلف المتغيرات ا لكذبعد الدراسة بطريقة منهجية , 
 الاعتماد تم لقد 
 النقال فالهات ميخدمستن و تحديدا طريقة تسليم و جمع الاستبيانات م ذاتياالاستبيان المدار طريقة  علي

 295 ل علىاجراء التحليقمنا بو حينا رائهم آ إبداء المستجوبين أمام كان  بحيث , أوريدو و جازيموبيليس
اختبار  ة لاختبار سلالم القياس والى الطرق الاحصائية المستعمل الفصل هذا فيالتطرق  تم و في الأخيراستبانة , 

 على ينبغي والتي لأساسية،ا المفاهيم من مجموعة خلال من ،النمذجة بالمعادلات الهيكلية الفرضيات باعتماد 
 التي النماذج وأنواع المتغيرات، طبيعةو  ،النموذج من معنى التقنية، هذه استخدام في الشروع قبل بها الإلمام الباحثين

أما فيما يخص نتائج , بيقالتط واستاتيجيات وخطوات مراحل إلى وصولا التقنية هذه باستخدام اختبارها يتم
 . الدراسة فستكون في الفصل الموالي
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 : مقدمة الفصل الرابع

لتصفية عبارات ACP شافي لاستكهذا الفصل من نتائج الدراسة التطبيقية بالتحليل التوفيقي ا نقوم في         

من خلال  اذج و هذ لنمو ج من خلال اقصاء العبارات التي يمكن أن تحدث مشاكل في تحليل و تفسير اذ النمو 

عين ستن AFCوللقيام بالتحليل التأكيدي  SPSS.25  IBMالاستعانة بالبرنامج الاحصائي   

 .لكامنة اللتأكد من قدرة المتغيرات الجلية على قياس المتغيرات  AMOS IBM 25.0.ببرنامج

 تائج. الفرضيات و تحليل الن صحةلاختبار  (SEM)جة المعادلات الهيكلية  ذثم نقوم بنم

 : ا عبر المراحل التاليةذو ه

التحليل  وalpha de cronbach) )الموثوقية و ACPج القياس التحليل العاملي الاستكشافي ذ تقييم نمو  -

 .AFCالتأكيدي 

 ج الهيكلي باستخدام المعادلات الهيكلية.ذ تقييم النمو  -

 .تحليل النتائج و اختبار الفرضيات -

لتطبيقية أما الدراسة تائج ان عراض مختلفو است خصصنا المبحث الأول لسردقسمنا الفصل الى مبحثين و بالتالي 

  و مناقشة مختلف النتائج.بحث الثاني فخصصناه لتفسيرالم
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 : ةوصفينتائج الالالمبحث الأول  

 : .التحليلات الأولية1

تعدد المتغيرات ، من الم AFCو التحليل التأكيدي  ACPالعاملي الاستكشافي قبل الانتقال إلى التحليل 
و هذا حسب ما ناسبة الضروري أولًا فحص البيانات من أجل التمكن من اكتشاف المشكلات وإيجاد الحلول الم

اختبار قودة و معالجة القيم المف من خلال التحليلات التاليةجراء إتم ذلك ل ,(12009خرون آو  Hair)جاء به 
 .الطبيعي للبيانات التوزيع

  valeurs manquantes:معالجة القيم المفقودة 1.1

 IBMوتفسيرها ، ومع ذلك ، وفقًا لدليل يمكن أن يكون لوجود البيانات المفقودة تأثير كبير على نتائج الدراسة 
SPSS  25  فهي  تأثيرها بشكل عشوائي يكون٪ من البيانات و  5البيانات المفقودة أقل من  تمثل ، عندما 

، تم )Raymond and Roberts 2) 1987 بالنسبة إلى  و الاستغناء عنها ليست مهمة ويمكن حذفها
يانات لهذه المعدلات ، يمكن استخدام أي طريقة استبدال للبيانات ٪ من الب10تعيين الحد الأدنى عند أقل من 

 .3المفقودة
ذاتيا و لمدار استبيان الاريقة ط د علياعتمتم الالأنه بشكل كبير في حالتنا ، لم تظهر مشكلة القيم المفقودة  

 أمام انك  بحيث زيجايدو و موبيليس, أور  النقال الهاتف مستخدميتحديدا طريقة تسليم و جمع الاستبيانات من 
جاباتها على الاستبيان ناقصة أي إكانت ٪   5و بالتالي فئة قليلة جدا لم تتجاوز , حينا آرائهم  إبداء المستجوبين

  ستبانة قابلة للتحليل .إ 295استبانة تم الحصول على  400عدم الاجابة على كل الأسئلة, و بتوزيع ما يقارب 
 
 

                                                           
1 Hair J., Black W., Babin B. et Anderson R. (2009)," Multivariate data analysis: A global perspective", 7th 

Edition, NJ: Pearson. 
2 Raymond, M.R., & Roberts, D.M. (1987), " A comparison of methods for treating incomplete 

data in selection research", Educational and Psychological Measurement, 47, p.13-26. 
3 Mme. MERABET Amina, (2012 / 2013), "Effet de la publicité persuasive sur la personnalité de la marque et 

l'attitude envers la marque. (Etude du consommateur algérien) ",thése de doctorat en sciences de 

gestion,option :Marketing,université de TLEMCEN, ALGERIE. 
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 : لعينةاختبار التوزيع الطبيعي ل 2.1

الطبيعي ،  بالتوزيعتوزيع يعرف  منحنىوفق  الأشياءأو  الأفرادمن  مجموعةتتوزع خصائص  الحالاتمن  يركثال في
 1غوص منحنىأو  الجرس بمنحنىخذ شكل يعرف أي فالمنحنىحسب التوزيع الطبيعي  البياناتعندما تتوزع 

Courbe de Gauss وأكثرها شيوعا، كما أنه مهما   لاحتماليةاالتوزيع الطبيعي من أهم التوزيعات  ويعد
 من التوزيع الطبيعي. يقتبفإن التوزيع  كان كبيرع الدراسة فإن حجم العينة إذا  لمجتم الإحصائيكان التوزيع 

نريد أن نتحقق من اعتدالية توزيعها  تيال فالبيانات، الالتواءاستخدام معامل يتم للتحقق من اعتدالية التوزيع 
 يمكننامن الصفر  الالتواءقيمة  اقتبت، فإذا الالتواءنتعرف على قيمة  خلالهاومن  المعياريةرجات الد لها سبنح

 تيالوحيدة ال فالحالةالصفر،  إلىمن الصعب أن تصل  الالتواءأن قيمة  كماعلى اعتدالية التوزيع،   الحكمحينئذ 
، ومنهم من  الالتواءعلى معامل  البعض، اعتمد الطبيعي النموذجي  المنحنىالصفر هو  يامساو  الالتواءيكون فيها 

اعتمد على معامل التفرطح ومنهم من اعتمد على كليهما معا، ومنهم من اعتمد على مقاييس معينة للحكم على 
  ، ومقياس 50من  قلإذا كان حجم العينة أالذي نعتمد عليه  wilk- Shapiro ومنها مقياس الاعتدالية

kolmogrov- smirnov  جيدا التوزيع  يحددفهو  50من  برإذا كان حجم العينة أكي نعتمد عليه الذ
 الاختبار، أي أن هذا 2ولو كان بسيطا تىله إلتواء ح الاهتمامعندما يكون التوزيع موضع  اعتدالي يرعلى أنه غ

عاب عليه أنه أقل أنه ي إلادال إحصائيا،  يروغ يراصغ الالتواءولو كان معامل  حتى، الالتواء لمعاملأكثر حساسية 
-Kolmogorovتُستخدم اختبارات  ,عندما يكون مفرطحا أو مدببا  الاعتدالي يرللتوزيع غ تمييزا

Smirnov  وShapiro-Wilk عتدالية كن التحقق من او بالتالي يم ,عند التعامل مع المتغيرات المستمرة
 .3لتفرطحا و الالتواءا هم ينوصفيت ينالتوزيع بواسطة إحصائيت

 : « Skewness »لتواء معامل الإ 1.2.1

ويسميان التواء  نيأو اليسار للمنح ينية اليمناحالتويع التكراري بوجود ذيل طويل  فييعين نقص التماثل  الالتواء
 الالتواء، شديد التوزيع يكون1 -+ من لأكبر ء الالتواء معامل قيمة تصل عندما، التتيبموجب وسالب على 

                                                           
 .الجزائر: ديوان المطبوعات الجامعية 3ط. "طبق في العلوم الاجتماعية و الإنسانية الإحصاء الم" (2011): عبد الكريم بوحفص 1
 برنامج بإستخدام الإحصائي إستخدام التحليل في المبتدئين دليل":  (2013) سليمان تركي خليل أمل المعلا، عطوان محمد عايد البرق، الكريم عبد نظير عباس 2

  .ء إثرا دار :عمان Amos"; أموس
3 Tabachnick, B. G., et Fidell, L. S. (2007), " Using multivariate statistics (5th ed.) ", Boston, MA:Allyn & 

Bacon. p.613. 
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 ذلك فمعنى -1عن + الالتواء معامل قيمة تقل عندما أما ،-3حتى + الاعتدالي بالمنحنى تديم الالتواء معامل وأن
أي  ,معرفة ما إذا كان توزيع الملاحظات عادلًا حول المتوسط  من يمكننا هذا المعامل, للاعتدالية أقرب التوزيع أن

عامل مة ، يجب أن تكون القيمة المطلقة لمكقاعدة عاو  انحراف عن هذه القيمة يفسر الانحراف عن الحالة الطبيعية 
 .1أقل من  لتواءالإ

  «Kurtosis » : معامل التفرطح  2.2.1

، و إذا كان التوزيع الأطرافوكذلك  الاعتدالي المنحنييقيس ارتفاع هضبة التوزيع هل هي أقصر أم أطول من 
يقال أن التوزيع يبتعد  المعياريطأ بالخنة مقار  (موجب أو سالب) يرطح كبر تف( و/أو(له التواء  للمتغيرالتكراري 

 معامل زاد لو بينما ح،متفرط المنحنى أن على ذلك دل 3 من أقل طحالتفر  معامل كان إذا، الاعتداليةعن 
 اعتدالي المنحني كان 3 يساوي طحالتفر  معامل كان لو بينما مدبب، المنحني أن على ذلك دل 3 عن طحالتفر 

المعامل التوزيع الطبيعي مع  تاالمعامل ، يمكننا مقارنة شكل منحنى توزيع الملاحظ باستخدام هذا, طحالتفر  في
 .1حايشير المعامل السلبي إلى منحنى أكثر تسط , والإيجابي يشير إلى تركيز أعلى للملاحظات

و  4-التفرطح بين  و لتواءأن قيم معاملات الإ Tabachnick and Fidell   (2001)يقتح و بالتالي 
أما    مقبولة للعينات الكبيرة ، وأن المتغيرات التي لا تقع ضمن هذا النطاق لها منحنيات غير طبيعية تكون  4+

+ و معامل التفرطح بين 2و  -2يجب أن يكون معامل الالتواء محصور بين  20102و أخرون  hairحسب 
 .+ حتى تتبع البيانات توزيعا طبيعيا  7و  -7

 : يبين التوزيع الطبيعي للبيانات (IV-1الجدول التالي جدول )

 

 

 

 

                                                           
1 Evrard, et al.,( 2003), op, cit, p.359. 
2 Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., & Tatham, R. (2010). " Multivariate data analysis (7th 

Eds. ". NY: Pearson . 
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 : طح(عامل التفللتواء و م)معامل الإ التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسة (IV-1)الجدول 

 لتواءمعامل الإ Kurtosis معامل التفلطح
Asymétrie / Skewness 

 المتغيرات

-0,204 -0,313 EWOM 1 
0,445 -0,699 EWOM 2 

-0,310 -0,412 EWOM 3 
-0,226 -0,289 EWOM 4 
-0,830 -0,139 EWOM5 
0,490 -0,791 WEB 1 
0,201 -0,617 WEB 2 

-0,018 -0,602 WEB 3 
-0,741 0,114 WEB 4 
-0,373 0,135 WEB 5 
-0,599 -0,203 WEB 6 
0,611 -0,700 WEB7 
0,182 -0,604 RS1 

-0,147 -0,508 RS2 
-0,492 -0,418 RS3 
-0,806 -0,258 RS4 
-0,318 -0,470 RS5 
-0,358 -0,424 RS6 
0,066 -0,520 RS7 

-0,580 -0,080 RS8 
0,012 -0,573 RS9  

-0,428 -0,431 RS10  
-0,249 -0,408 RS11  
0,024 -0,578 RCNS1 

-0,269 -0,552 RCNS2 
-0,621 -0,338 RCNS3 
-0,332 -0,391 RCNS4 
-0,400 -0,280 RCNS5 
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0,070 -0,619 REMP 1 
-0,797 -0,283 REMP 2 
-0,432 -0,337 REMP 3 
-0,961 -0,105 REMP 4 
-0,164 -0,436 REMP 5 
-0,678 -0,099 REMP6 
-0,824 -0,089 FINC1 
-0,694 -0,283 FINC2 
0,247 -0,578 FINC3 

-0,910 -0,253 FINC4 
-0,431 -0,409 FINC5 
-0,618 -0,397 FINC6 
-0,799 -0,206 FINC7 
-0,410 -0,375 QULT1 
-0,007 -0,598 QULT2 
-0,480 -0,402 QULT3 
-0,346 -0,386 QULT4 
-0,749 0,095 ENV1 
-0,631 -0,247 ENV2 
-0,498 -0,162 ENV3 
0,144 -0,852 SATS1 

-0,341 -0,612 SATS2 
0,162 0,811 SATS3 

-0,189 -0,593 SATS4 
0,059 -0,578 SATS5 
0,365 -0,838 TRST1 

-0,240 -0,484 TRST2 
-0,087 -0,456 TRST3 
-0,233 -0,514 TRST4 
-0,001 -0,606 ENG1 
-0,162 -0,476 ENG2 



 ائج الدراسة التطبيقيةنت                                       الفصل الرابع  
 

262 
 

-0,422 -0,330 ENG3 
-0,364 -0,430 ENG4 
-0,173 -0,657 LOY1 
-0,601 -0,450 LOY2 
-0,183 -0,446 LOY3 
-0,518 -0,523 LOY4 

 IBM SPSS 25.0رنامج بستبيان من خلال عتماد على نتائج تحليل الإباحثة بالإمن اعداد ال: المصدر

 يتاوح بين  الدراسة واء لمتغيراتلتلك لأن معامل الإذن العينة تتبع التوزيع الطبيعي إ( فIV-1)حسب الجدول 
 +. 0.611,-0.961+ أما معامل التفرطح لمتغيرات الدراسة يتاوح بين  0.811, -0.852

 : خصائص العينة ليلتح. 2

 ة.يمغرافيت الدمن أجل تحليل خصائص العينة تم حساب النسبة المئوية و التكرارت لكل  المتغيرا

 :الجنس  -

 توزيع أفراد العينة حسب الجنس :( IV -2الجدول)

 النسبة التراكمية % النسبة المؤكدة% النسبة % :التكرار :البيان :الرقم 
 50.5 50.5 50.5 149 كرذ  1
 100 49.5 49.5 146 أنثى 2
  100 100 295 المجموع 

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر

% 49.5كور و ذ % 50.5مجيب على الاستبيان هناك  295أنه من بين نلاحظ من خلال الجدول أعلاه  -
 ناث .إ
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 :العمر   -

 عينة حسب العمرتوزيع أفراد ال :( IV -3الجدول)

 النسبة التراكمية % النسبة المؤكدة% النسبة % :التكرار :البيان :الرقم 
 20.3 20.3 20.3 60 سنة 20أقل من  1
 50.2 29.8 29.8 88 سنة 29-20من  2
 76.3 26.1 26.1 77 سنة 39-30من  3
 92.2 15.9 15.9 47 سنة 49-40من  4
 100 7.8 7.8 23 سنة و ما فوق 50 5
  100 100 295 المجموع 

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر

ة أقل من % يمثلون فئ20.3مشتك في الاستبيان هناك  295أنه من بين نلاحظ من خلال الجدول أعلاه  -
سنة  39و  30 % يتاوح سنهم بين26.1سنة ,  29و  20% تتاوح أعمارهم بين 29.8سنة , نسبة  20

% فخصت 7.8نسبة  سنة , أما 49و  40% كانت من نصيب الفئة العمرية التي تتاوح بين  15.9,نسبة 
 سنة . 50الفئة العمرية التي تبلغ و تفوق 

 :جتماعية الحالة الإ -

 جتماعية توزيع أفراد العينة حسب الحالة الإ :( IV -4الجدول)

 النسبة التراكمية % النسبة المؤكدة% النسبة % :التكرار :البيان :الرقم 
 36.6 36.6 36.6 108 متزوج 1
 85.8 49.2 49.2 145 أعزب 2
 100 14.2 14.2 42 لكذغير  3
  100 100 295 المجموع  

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر

% متزوج )ة( و 36.6مشتك في الاستبيان هناك  295أنه من بين نلاحظ من خلال الجدول أعلاه  -
 لك ) أرمل أو مطلق ( .ذغير  14.2% أعزب و 49.2
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 :المستوى التعليمي  -

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي  :( IV -5الجدول)

النسبة  النسبة % :التكرار :البيان :الرقم 
 المؤكدة%

النسبة 
 التراكمية %

 00 00 00 00 بتدائيإ 1
 6.1 6.1 6.1 18 متوسط 2
 20.3 14.2 14.2 42 ثانوي 3
 70.8 50.5 50.5 149 جامعي 4
 100 29.2 29.2 86 دراسات عليا 5
  100 100 295 المجموع 

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر

% لديهم مستوى متوسط 6.1الاستبيان هناك  مشتك في 295أنه من بين نلاحظ من خلال الجدول أعلاه  -
% فخصت  29.2% لديهم مستوى جامعي , أما نسبة 50.5وي مستوى ثانوي , نسبة ذ% 14.2و نسبة 

 أصحاب الدراسات العليا , في حين المستوى الابتدائي لم نتلقى أي مشتك .

 : مستوى الدخل -

 ل توزيع أفراد العينة حسب مستوى الدخ :( IV -6الجدول)

 النسبة التراكمية % النسبة المؤكدة% النسبة % :التكرار :البيان :الرقم 

 38.3 38.3 38.3 113 دج 18000أقل من  1
 69.8 31.5 31.5 93 دج 40000الى  20000من  2
 100 30.2 30.2 89 دج 40000أكثر من  3
  100 100 295 المجموع 

  5.02IBM SPSSرجات برنامج عتماد على مخعداد الباحثة بالإإمن  : المصدر
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هم أقل % مستوى دخل38.3مشتك في الاستبيان هناك  295أنه من بين نلاحظ من خلال الجدول أعلاه  -
دج و  40000دج و  20000% من المشتكين يتاوح مستوى دخلهم بين 31.5دج , نسبة  18000من 

 ستبيان . في الإدج من المشتكين 40000وي مستوى الدخل أكثر من ذ% ل 30.2نسبة 

 : شتراك في الخدمةنوع الإ -

 شتراك في الخدمةنوع الإ توزيع أفراد العينة حسب :( IV -7الجدول)

النسبة  النسبة % :التكرار :البيان :الرقم 
 المؤكدة%

النسبة 
 التراكمية %

 49.8 49.8 49.8 147 شتاك دائمإ 1
 100 50.2 50.2 148 التعبئة 2
  100 100 295 المجموع 

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر

% يشتكون في الخدمة 49.8مشتك في الاستبيان هناك  295أنه من بين نلاحظ من خلال الجدول أعلاه  -
% نوع الاشتاك في الخدمة يكون عن طريق التعبئة حسب نسبة الاستهلاك  . 50.2بشكل دائم و نسبة   

 : شتراك في الخدمة المقدمة من طرف المؤسسةمدة الإ -

  لمقدمة من طرف المؤسسةاشتراك في الخدمة مدة الإ توزيع أفراد العينة حسب :( IV -8الجدول)

النسبة  النسبة % :التكرار :البيان :الرقم 
 المؤكدة%

النسبة 
 التراكمية %

 24.4 24.4 24.4 72 أقل من سنتين 1
 63.7 39.3 39.3 116 سنوات 5من سنتين الى  2
 100 36.3 36.3 107 سنوات 5أكثر من  3
  100 100 295 المجموع 4

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر
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هم في شتاكإ% مدة 24.4مشتك في الاستبيان هناك  295أنه من بين نلاحظ من خلال الجدول أعلاه  -
سنوات ,  5نتين الى شتاكهم من سإ% مدة  39.3قدمة من طرف المؤسسة أقل من سنتين , نسبة الخدمة الم

 سنوات . 5% فهي نسبة تمثل المشتكين في الخدمة  لأكثر من 36.3أما 

  : جتماعيمتتبعي وسائل التواصل الإ -

 متتبعي وسائل فة نسبةلمعر  ه العبارة الفرعيةذلكتوني للسمعة فكانت هبمأن موضوع الدراسة يمس الجانب الإ
 . جتماعيالتواصل الإ

 جتماعيصل الإنسبة متتبعي وسائل التوا توزيع أفراد العينة حسب :( IV -9الجدول)

 النسبة التراكمية % النسبة المؤكدة% النسبة % :التكرار :البيان :الرقم 
 00 00 00 00 غير موافق تماما 1
 1.4 1.4 1.4 4 غير موافق 2
 5.4 4.1 4.1 12 محايد 3
 37.6 32.2 32.2 95 موافق 4
 100 62.4 62.4 184 موافق بشدة 5
  100 100 295 المجموع 

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر

% 32.2% و نسبة 62.4مشتك في الاستبيان هناك  295أنه من بين نلاحظ من خلال الجدول أعلاه  -
 المحايدين من المشتكين %4.1جتماعي بشكل دوري , في حين المشتكين هم من متتبعي وسائل التواصل الإ من

 جتماعي .% لا يتددون على وسائل التواصل الإ1.4, و نسبة 

 :. النتائج الوصفية 3

وافق تماما  م لى غيردرجة ا )من موافق بشدة كأقصى في الاستبيان  من خلال الاعتماد على سلم ليكرت الخماسي
ة من متغيرات كل عبار وية لكأدنى درجة ( و من أجل معرفة اتجاه اجابات أفراد العينة تم حساب النسبة المئ

مبين  تماما كما هو  موافقلى غيراالدراسة للتأكد من الاتجاهات من موافق بشدة أو موافق أو محايد أو غير موافق 
 في الجداول التالية .
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 : كلمة المنطوقة الكترونياالمتعلقة بال فراد العينةجابات أإتجاه إ 1.3

 (الكترونيلكلمة المنطوقة اة )ابالنسبة المئوي جابات أفراد العينةإتجاه إ : (IV -10الجدول )

 
 تجاهالإ      العبارات

غيرموافق 
 (1تماما )

غير 
 موافق

(2) 

 
 محايد

(3) 

 
 موافق

(4) 

موافق 
 بشدة

(5) 
انطباعات  حيان عنمن الأ انا أقرا في كثير -

و أ المستهلكين الآخرين حول استعراضات المنتجات
 EWOM 1 .الخدمات علي الإنتنت 

 
 0 % 

 
4.1% 

 
24.7

% 

 
51.9

% 

 
19.3

% 
انا غالبا ما استشير المستهلكين الآخرين حول  -

استعراضات المنتجات أو الخدمات علي الإنتنت 
 .المناسبة للمساعدة في اختيار المنتج المناسب/الخدمة 

EWOM 2  

 
1.7% 

 
5.1% 

 
23.1

% 

 
44.7

% 

 
25.4

% 

انا في كثير من الأحيان اقوم بجمع المعلومات من  -
المستهلكين علي الإنتنت قبل القيام بشراء منتج 

 EWOM .معينة   معين او الاستفادة من خدمة
3 

 
 

0.7% 
 

3.4% 
 

27.8
%      

 
38.6

% 

 
29.5

% 

كين نطباعات المستهلم بمراجعة  إفي حالة لم اق -
ة ليالآخرين أكون قلق حيال القرار المتخذ في عم

 EWOM 4 .الشراء  

 
1% 

 
5.4% 

 
33.2

% 

 
39% 

 
21.4

% 
، انطباعات   عندما اشتي منتجات أو خدمات-

ت نتنلإالمستهلكين حول هذا المنتج او الخدمة علي ا
 تزيد من ثقتي في شرائه.

 EWOM5 

 
0% 

 
4.4% 

 
31.5

% 

 
39% 

 
25.1

% 

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر

موافق  انت نحو اتجاهونيا كالكت  نلاحظ من خلال الجدول أن اتجاه اجابات أفراد العينة بالنسبة للكلمة المنطوقة
 تجاهات الأخرى.لأنها عرفت نسبة مئوية عالية مقابل الا
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 : لكترونيةلسمعة الإالمتعلقة با ينةجابات أفراد العإتجاه إ 2.3

 ة(ة )السمعة الالكترونيبالنسبة المئوي جابات أفراد العينةإتجاه إ : (IV -11الجدول )

 
 تجاهالإ العبارات

غيرموافق 
 (1تماما )

 غير موافق
(2) 

 
 محايد

(3) 

 
 موافق

(4) 

 موافق بشدة
(5) 

 ذو جودة عاليةالموقع الالكتوني للمؤسسة -
WEB 1 

4.1% 5.1% 25.1% 41.4% 24.4% 

الية ع ونيالموقع الالكت ملة لهذا الجودة المحت -
 WEB 2 للغاية

3.7% 6.8% 29.2% 40% 20.3% 

 للمؤسسة لكتونيالموقع الايجب ان يكون  -
 WEB 3 بنوعية جيدة

1.4% 5.4% 24.7% 38.6% 29.8% 

ؤسسة للم الموقع الالكتونيمستوى  -
 WEB 4 ضعيف جدا

19.3
% 

35.3
% 

33.9% 11.2% 0.3% 

 يعمل جيدا من ونيالالكت موقع المؤسسة  -
 WEB 5 الناحية التقنية

0.3% 6.1% 44.4% 35.3% 13.9% 

 سهل التصفح الالكتونيموقع المؤسسة  -
WEB 6 

0.3% 6.1% 32.2% 38.3% 23.23.1
% 

ات يقدم المعلوم ونيالالكت موقع المؤسسة  -
 WEB7 بسهولة

2.7% 3.4% 27.5% 42% 24.4% 

 تفاعل المؤسسة بانتظام مع متتبعيها وت -
 RS1 معجبيها

1% 4.4% 23.4% 43.4% 27.8% 

وفر وسائل التواصل الاجتماعي ت -
معلومات دقيقة عن الخدمات المقدمة من 

 RS2 طرف المؤسسة

1% 7.5% 25.1% 42.4% 24.1% 

وفر وسائل التواصل الاجتماعي ت -
 RS3 معلومات مفيدة

1% 9.8% 26.4% 37.6% 25.1% 

 %24.7 %31.9 %12.929.5 %1المعلومات المقدمة من وسائل التواصل  -



 ائج الدراسة التطبيقيةنت                                       الفصل الرابع  
 

269 
 

 % RS4 الاجتماعي هي شاملة عن المؤسسة
ن خلال وسائل التواصل الاجتماعي م -

تكون توصيات الشراء حسب متطلبات 
 RS5 المستهلكين

2.4% 8.5% 29.2% 33.9% 26.1% 

 من خلال اشعر أنه يتم تلبية احتياجاتي -
 وسائل التواصل الاجتماعي للمؤسسة

RS6 

1.7% 9.8% 28.1% 37.6% 22.7% 

ن تفاعلات  المؤسسة عبر وسائل ا -
 RS7التواصل الاجتماعي هي جد حديثة 

3.7% 7.8% 31.9% 38.3% 18.3% 

استخدام وسائل التواصل الاجتماعي من  -
 طرف المؤسسة يمثل امر عصري للغاية.

RS8 

0.3% 9.5% 36.3% 37.3% 16.6% 

 وصي اصدقائي بزيارة موقع المؤسسة عبرأ -
  RS9 وسائل التواصل الاجتماعي

2.7% 6.8% 28.1% 37.6% 24.7% 

أشجع اصدقائي و معارفي على استخدام  -
 وسائل التواصل الاجتماعي للمؤسسة.

RS10  

1.4% 8.8% 27.8% 35.9% 26.1% 

رغب في مشاركة خبراتي في الشراء مع أ -
 الاصدقاء و المعارف عبر وسائل التواصل

 RS 11 الاجتماعي للمؤسسة.

1.4% 6.4% 30.2% 37.3% 24.7% 

تملك المؤسسة موظفين يهتمون  -
 RCNS1 باحتياجات العملاء

1.7% 6.4% 25.8% 40.3% 25.8% 

 لةموظفي المؤسسة يعاملون العملاء معام -
 RCNS2 جيدة

0.7% 6.1% 23.4% 39% 30.8% 

 تعامل المستهلكين بإنصاف سسةالمؤ  -
RCNS3 

1.4% 9.2% 30.8% 31.2% 27.5% 

 %22.7 %36.6 %30.2 %8.8 %1.7 تهتم المؤسسة بجميع فئاة العملاء -
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RCNS4 
هذه المؤسسة لديها علاقة جيدة مع  -

 RCNS5 العملاء
1% 6.1% 33.2% 35.9% 23.7% 

 REMP 1   % 2 3.1% 28.5% 33.2% 33.2% ركةشالالعمل ملائم في  -
 تعامل المؤسسة موظفيها بطريقة جيدة -

REMP 2 
0.3% 7.5% 30.2% 33.2% 28.8% 

 REMP يبدو ان ادارة المؤسسة ممتازة -
3 

1% 4.4% 32.2% 33.9% 28.5% 

ولي ادارة المؤسسة اهتماما بالغا ت -
 REMP 4 باحتياجات موظفيها

0% 5.8% 33.9% 33.9% 26.4% 

  ذوي كفاءة عاليةتملك المؤسسة موظفين -
REMP 5 

1.7% 4.7% 31.5% 34.9% 27.1% 

عتمد المؤسسة على معايير عالية في ت -
 REMP6 معاملة الموظفين

0.7% 2.7% 38% 31.9% 26.8% 

 FINC تتفوق المؤسسة على منافسيها -
1 

0.3% 4.1% 36.3% 23.9% 26.4% 

لدى المؤسسة قدرة في التعرف على  -
 سوق و الاستفادة منهاالفرص المتاحة في ال

FINC 2 

0.7% 6.8% 31.9% 32.2% 28.5% 

دى المؤسسة افاق قوية للتطور في ل -
 FINC 3 المستقبل

1.4% 3.4% 26.1% 41.7% 27.5% 

 FINC تملك المؤسسة استثمارا جيدا -
4 

0% 5.8% 29.5% 34.9% 29.8% 

 قرارات مالية جيدة  المؤسسة تتخذ -
FINC 5 

1.4% 6.8% 30.2% 33.2% 28.5% 

 لدى المؤسسة مستوى عالي من الربحية -
FINC 6 

0.7% 8.1% 27.5% 34.6% 29.2% 
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 لك المؤسسة رؤية واضحة في المستقبلتم -
 FINC7 

0.3% 5.4% 32.9% 33.2% 28.1% 

قدم المؤسسة منتجات و خدمات عالية ت -
 QULT 1 الجودة

0.7% 3.4% 29.2% 36.9% 29.8% 

 QULT 2 1.7% 6.1% 25.4% 38.6% 28.1% موثوقة وهذه الشركة قوية  -
 تقوم المؤسسة بتطوير خدمات مبتكرة -

QULT 3 
0.3% 4.1% 26.1% 39.3% 30.2% 

 تقدم المؤسسة خدمات جيدة -
QULT4 

0.3% 5.1% 26.1% 43.1% 25.4% 

بذل المؤسسة جهد  كبير في خلق ت -
 ENV 1 وظائف جديدة

0.3% 11.5
% 

41% 29.2% 18% 

ظافة نقلل المؤسسة من ارباحها من اجل ت -
 ENV 2 البيئة

4.1% 14.9
% 

32.2% 29.2% 19.7% 

 لمؤسسة مسؤولة بيئيا من خلال الحملاتا -
 ENV3 البيئية

2% 12.2
% 

36.6% 31.2% 18% 

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر

ارات السمعة يخص عب فيما ة مئوية بالنسبة لمختلف اجابات أفراد العينةيتضح من خلال الجدول أن أعلى نسب
وافق الى غير  غير مايد الىخصت اتجاه موافق أما النسب الأخرى فتاوحت من موافق بشدة الى محالالكتونية 

 موافق تماما كأدنى نسبة مئوية . 
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   : لرضاالمتعلقة با جابات أفراد العينةإتجاه إ3.3 

 ة )الرضا(بالنسبة المئوي جابات أفراد العينةإتجاه إ : (IV -12ول )الجد

 
 تجاهالإ        العبارات

غيرموافق 
 (1تماما )

غير 
 موافق

(2) 

 
 محايد

(3) 

 
 موافق

(4) 

موافق 
 بشدة

(5) 
 شركة لي.الانا راض عن الخدمات التي تقدمها  -

SATS1 
0.7% 6.8% 15.4

% 
38.6

% 
38.3

% 
SATS2 0.3% 7.8% 19.7 شركة.الة مع تي العامانا راض عن تجرب -

% 
40% 32.2

% 
SATS3 42% 42% 12.9 شركة.الاضيا عن ككل ، انا لست ر   -

% 
3.1% 0% 

SATS4 0.3% 2.7% 20.7 شركة.الاض عن بشكل عام ، انا ر  -
% 

40% 36.3
% 

SATS5 1% 3.4% 24.7 شركة تفي دائما بوعودها.ال -
% 

40% 30.8
% 

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج د الباحثة بالإعداإمن  : المصدر

بة لمختلف اجابات أفراد % )كأعلى نسبة ( بالنس40يتضح من خلال الجدول أن اتجاه موافق عرف حوالي نسبة 
افق اتجاه غير مو  ة عرفها نسبالعينة حول الرضا عن الخدمة المقدمة من طرف شركة الهاتف النقال , في حين أدنى

 .  تماما 

  : لثقةالمتعلقة با جابات أفراد العينةإتجاه إ 4.3

 ة )الثقة(بالنسبة المئوي جابات أفراد العينةإتجاه إ : (IV -13الجدول )

 
 تجاهالإ        العبارات

غيرموافق 
 (1تماما )

غير 
 موافق

(2) 

 
 محايد

(3) 

 
 موافق

(4) 

موافق 
 بشدة

(5) 
TRST 1 1.4% 6.4% 17.342% 32.9 شركة يمكن الوثوق بها عموما.ال -
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% % 
TRST 2 0.7% 3.7% 25.8 شركةاليمكن الاعتماد علي  -

% 
39% 30.8

% 
TRST 3 1.7% 3.1% 31.9شركة الذه هلدي ثقة كبيره في  -

% 
34.2

% 
29.2

% 
ية شركة تحظي بشفافالمن طرف  الخدمات المقدمة -

 TRST4 عالية
1% 5.1% 26.4

% 
36.9

% 
30.5

% 
 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج الباحثة بالإعداد إمن  : المصدر

ت ة المقدمة عرفن الخدمعسة و نلاحظ من خلال الجدول أن اجابات أفراد العينة فيما يخص معيار الثقة عن المؤس
تجاه عرفها ا لى أن أدنى نسبة, اضافة ا% لاتجاه موافق مقابل الاتجاهات الأخرى  42قبول تام بما يقارب نسبة 

 موافق تماما. غير

  : لارتباطالمتعلقة با جابات أفراد العينةإتجاه إ 5.3

 ة )الارتباط(بالنسبة المئوي جابات أفراد العينةإتجاه إ : (IV -14الجدول )

 
 تجاهالإ       العبارات

غيرموافق 
 (1تماما )

غير 
 موافق

(2) 

 
 محايد

(3) 

 
 موافق

(4) 

موافق 
 بشدة

(5) 
المقدمة من طرف  دماتأنا متحمس حول الخ -
 ENG 1شركة ال

1% 6.8% 22.4
% 

43.1
% 

26.8
% 

المقدمة من  ادة حول هذه الخدماتأشعر بالسع -
 ENG 2شركة الطرف 

2.4% 5.8% 31.5
% 

33.2
% 

27.1
% 

كنني مواصلة استخدام هذه الخدمات لفتات يم -
 ENG 3 طويلة جدا.

0.7% 5.1% 30.2
% 

38% 26.1
% 

 مة من طرف المؤسسة.أنا فخور بالخدمات المقد -
ENG4 

1% 6.1% 28.5
% 

36.3
% 

28.1
% 

 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر
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موافق بأعلى  و اتجاهان نحنلاحظ أيضا من خلال الجدول أن الاتجاه الرئيسي للإجابات فيما يخص الارتباط ك
 د الموافقة بشدة .% خصت ع 0.7% وكأدنى قيمة نسبة  31 % يليه اتجاه محايد بنسبة 43ت ب نسبة قدر 

  : لولاءالمتعلقة با جابات أفراد العينةإتجاه إ 6.3

 ة )الولاء(بالنسبة المئوي جابات أفراد العينةإتجاه إ : (IV -15الجدول )

 
 تجاهالإ       العبارات

غيرموافق 
 (1تماما )

غير 
 موافق

(2) 

 
 محايد

(3) 

 
 موافق

(4) 

موافق 
 بشدة

(5) 
 كثيرشركة تعني لي الالعلاقتي مع  -

LOY 1 
0.3% 5.4% 19.3

% 
40% 34.9

% 
LOY 2 0.3% 5.1% 25.8ونا لشركة أنوي ان أظل زب -

% 
35.3

% 
33.6

% 
LOY 3 0.3% 3.1% 23.4ة أنا زبون مخلص لشرك -

% 
44.7

% 
28.5

% 
LOY4 0% 3.4% 20.3قة جيدة مع شركة لقد طورت علا -

% 
40.3

% 
35.9

% 
 IBM SPSS 25.0عتماد على مخرجات برنامج عداد الباحثة بالإإمن  : المصدر

نسبة  لموافقة بأعلىام نحو جاباتهبالنسبة للنتائج الوصفية للولاء نلاحظ أن افراد العينة كانت مختلف اتجاهات ا
 لتامة .ا% تليها الموفقة بشدة الى أدنى نسبة عرفتها عدم الموافقة  44.7مئوية قدرت ب 

ئوية عالية مت نسبة حيث عرف تجاه موافقإجابات أفراد العينة كانت نحو إمن الجداول أن مختلف يتضح بالتالي و 
 تجاهات الأخرى.مقابل الإ
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 نتائج النموذج الهيكليمناقشة  المبحث الثاني  

 : تصفية سلالم القياس و التأكد من موثوقيتها  .1 
 :  ACP التحليل العاملي الاستكشافي  لج القياس بإستعماذتصفية عبارات نمو 1.1

 IBMجة المعادلات الهيكلية , نستعمل برنامج ذنمالقياس و  جذي التأكيدي لنماعاملقبل القيام بالتحليل ال
SPSS 25.0  للقيام بالتحليل العاملي الاستكشافي  ACP من العبارات  ج القياسذنمومن أجل تصفية

(itemsالتي تعرقل التحليل و تكون )  ا ذلأقل ملائمة و تمثيل للمفهوم و التي تتسبب في حدوث خلل في النتائج
 :1منها  ACPيجب العمل بجموعة من البنود الأساسية للقيام بالتحليل العاملي الاستكشافي 

امل )لها ن العو لعديد ملى ااقصاء العبارات التي تتسبب في مشكل التعدد الخطي المشتك أي لها مساهمات ع -
اضافة  ( 0.30)كثر من نها بأبيفيما بالتالي يجب أن تكون عبارات الدراسة مرتبطة يزية ضعيفة , و قدرة تمي

فهو  1 من يجب أن يكون أكبر valeur propre initiale kaiserالى القيمة الذاتية معيار  
 .يستهدف قياس درجة علاقات الارتباطات بين المتغيرات على مستوى المصفوفة

لتأكد من أن يهدف اختبار الشراكية الى ا( ( Qualité de représentationة اختبار الشراكي -
بحيث تكون  ن و احدكام  المؤشرات ) التي عبر عنها من خلال الأسئلة ( لها قاسم مشتك في قياس متغير

 ما دون تلك النسبة. ( و اقصاء0.50أكبر من )ا متشابهة بالنسبة لكافة العينة يجب أن تكون نتائجه
د ( , أي يوج0.05( دال احصائيا ) ألفا دون  Bartlett’s test of sphericityبار برتليت اخت -

 علاقات في مصفوفة الارتباط .
 ا يدل أنذ( و ه0.50لكافة المصفوفة أعلى من ) KMO Kaiser Mayer Olkinاختبار  -

 الارتباطات في المستوى .
 
 

                                                           
 رسالة ،''المهيكلة المعادلات نموذج باستعمال دراسة امبريقية   :Djezzyبالعلامة الزبون وفاء على المؤثرة دراسة المكونات''  (2010) :محمد سيدي أشنهو بن 1

 .248،صتلمسان جامعة دكتوراه ،
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  :TRSTة قياس الثق سلمالتحليل العاملي الاستكشافي ل 1.1.1

ائج المتحصل عليها أن نلاحظ من خلال النت ACP للتأكد من تطبيق شروط التحليل الى المركبات الأساسية
فسر ي ذلاو  KMO ختبارمصفوفة الارتباط تحتوي على معاملات ارتباط قوية ,كفاية حجم العينة من خلال ا

ن ذ, ا0.05دون  ألفا ذو معنوية فهو Bartlett’s test of sphericity اختبار ما أ , 0.751بقيمة 
 (.جانسةبالنظر الى المقاييس المتحصل عليها يمكن تطبيق التحليل العاملي )البيانات مت

المئة من التباين، قيمة ب 86.66 ب تفسر لمقياس الثقةالمتغيرات الجلية  أن من خلال النتائج أيضا نلاحظ
هي جيدة فقاييس ه المذوقية هافيما يخص اعتمادية أو موث لجلية ، أمالكل المتغيرات ا 0.50الشراكية أكبر من 

 .0.6أكبر من  Alpha de Cronbachن أومقبولة بما 
 ( :IV -16تمثل النتائج في الجدول  التالي  جدول )

 TRSTقياس الثقة  ( : التحليل العاملي الاستكشافي لسلمIV -16جدول )

  الجلية المتغيرات
Items 

 اختبار الشراكية 

Qualité de représentation 

 ألفا كرونباخ

Alpha de Cronbach 

TRST 1 0.568  

 

0.723 

 

TRST 2 0.541 

TRST 3 0.546 

TRST 4 0.530 

 Kaiser معيار
Valeur propre initiale 

2.186 KMO = 0.751 

 اختبار الكروية
Bartlett’s test 

 P = 0.000 (Significative)ذو معنوية 

 N = 295 %86.66 فسرالتباين الم

 IBM SPSS Version 25مخرجات  علىالمصدر: من اعداد الباحثة استنادا 
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 و TRST1وصل الى تم الت ثقة وبعد القيام بالتحليل العاملي الاستكشافي تم حذف العديد من السلالم لمقياس ال

TRST 2   كمتغيرين جليين في تفسير نموذج القياس. 
 :SATS قياس الرضا سلمستكشافي لالتحليل العاملي الا  2.1.1

 الاتساق الداخلي لسلم القياس عدم وجود علىي تم من خلال خمسة متغيرات جلية ذال يبين تحليل متغير الرضا  
مصفوفة  لك أصبحتذلك قمنا بجملة من المحاولات و اعتمدنا التحليل بدون البند الثالث و بذل  SATS الرضا

ا يدل ذهو   0.782بقيمة    KMO, اختبار  0.30باكثر من  رتباط قويةالارتباط تحتوي على معاملات ا
 Bartlett’s test ofاختبار  لكذو ك , للدراسة  كفاية حجم العينةعلى أن الارتباطات في المستوى و  

sphericity  القول أن  ن بالنظر الى المقاييس المتحصل عليها يمكنذ, ا0.05ألفا دون  فهو ذو معنوية
 تطبيق التحليل العاملي )البيانات متجانسة(. رتباط ليست مصفوفة الوحدة و يمكنمصفوفة الا

المئة من التباين، قيمة ب 87.06ب  تفسر لمقياس الرضان المتغيرات الجلية أمن خلال النتائج  أيضا نلاحظ
 نأبولة بما يدة ومقج فهي تغيراته المذلجلية ، أما فيما يخص موثوقية هالكل المتغيرات ا 0.50الشراكية أكبر من 

 . 0.764بقيمة  0.6 أكبر من   de Cronbach   Alpha   قيمة 

 ( :IV -17تمثل النتائج في الجدول  التالي جدول )

 :SATS قياس الرضا سلمالتحليل العاملي الاستكشافي ل( : IV -17جدول )

  الجلية المتغيرات
Items 

 اختبار الشراكية 

Qualité de représentation 

 ألفا كرونباخ

Alpha de Cronbach 

SATS 1 0.577  

 

0.764 

 

SATS 2 0.573 

SATS 4 0.616 

SATS 5 0.582 

 Kaiser معيار
Valeur propre initiale 

2.349 KMO = 0.782 
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 اختبار الكروية
Bartlett’s test 

 P = 0.000 (Significative)ذو معنوية 

 N = 295 %  87.06 التباين المفسر

 IBM SPSS Version 25مخرجات  علىالمصدر: من اعداد الباحثة استنادا 

 SATS 1وصل الى تم الت و رضابعد القيام بالتحليل العاملي الاستكشافي تم حذف العديد من السلالم لمقياس ال

 .كمتغيرين جليين في تفسير نموذج القياس   SATS 5 و

 :LOY لولاءسلم قياس التحليل العاملي الاستكشافي ل 3.1.1 

سلم القياس داخلي لاق المتغيرات جلية على وجود الاتس أربعة ي تم من خلالذال ءولايبين تحليل متغير ال
LOY   اختبار  , 0.30كثر من بأمصفوفة الارتباط تحتوي على معاملات ارتباط قوية حيث أنKMO  
 راختبا لكذو ك راسة  ,العينة للد رتباطات في المستوى و كفاية حجما يدل على أن الاذوه  0.714بقيمة  

Bartlett’s test of sphericity  المقاييس المتحصل  ن بالنظر الىذ, ا0.05ألفا دون  فهو ذو معنوية
يل العاملي التحلب القيامبهذا ما يسمح لنا القول أن مصفوفة الارتباط ليست مصفوفة الوحدة و  عليها يمكن

 )البيانات متجانسة(.

اختبار المئة من التباين، قيمة ب 88.71تفسر ب  ءولاخلال النتائج ان المتغيرات الجلية لمقياس ال نلاحظ أيضا من
هي جيدة ف غيراتته المذها قيةأو موثو  ما فيما يخص اعتماديةألكل المتغيرات الجلية ،  0.50الشراكية أكبر من 

 . 0.724 بقيمة 0.6 أكبر من   de Cronbach   Alpha  ومقبولة بما أن قيمة  

 : (IV -18)جدول تمثل النتائج في الجدول  التالي 

 :LOY سلم قياس الولاءالتحليل العاملي الاستكشافي ل( : IV -18جدول )

  الجلية المتغيرات
Items 

 اختبار الشراكية 

Qualité de représentation 

 ألفا كرونباخ

Alpha de Cronbach 

LOY 1 0.572  
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LOY 2 0.496  

0.724 

 

LOY 3 0.527 

LOY 4 0.600 

 Kaiser معيار
Valeur propre initiale 

2.194 KMO = 0.714 

 اختبار الكروية
Bartlett’s test 

 P = 0.000 (Significative)ذو معنوية 

 N = 295 %  88.71 التباين المفسر

 IBM SPSS Version 25مخرجات  علىالمصدر: من اعداد الباحثة استنادا 

 و LOY 1وصل الى تم الت و ولاءام بالتحليل العاملي الاستكشافي تم حذف العديد من السلالم لمقياس البعد القي

LOY 3 و LOY 4   المعتمدفي تفسير نموذج القياس  ةجلي اتكمتغير. 

 ENG : رتباطسلم قياس الإالتحليل العاملي الاستكشافي ل 4.1.1

متغيرات جلية على وجود الاتساق الداخلي لسلم القياس  عةأرب ي تم من خلالذال رتباطيبين تحليل متغير الإ
, اختبار  0.30كثر من بأمصفوفة الارتباط تحتوي على معاملات ارتباط قوية حيث أن   ENGالارتباط 
KMO اضافة الى أن معيار  , 0.750بقيمة   قدرkaiser  ا يدل على ذوه 2.179أكبر من الواحد بقيمة

 Bartlett’s test ofاختبار  لكذو ك و كفاية حجم العينة للدراسة  , رتباطات في المستوىأن الا
sphericity  القول أن  ن بالنظر الى المقاييس المتحصل عليها يمكنذ, ا 0.05ألفا دون  فهو ذو معنوية

 تطبيق التحليل العاملي )البيانات متجانسة(. مصفوفة الارتباط ليست مصفوفة الوحدة و يمكن

بالمئة من التباين، قيمة   86.65تفسر ب  رتباطن المتغيرات الجلية لمقياس الإأخلال النتائج نلاحظ أيضا من 
مقبولة جيدة و  فهي تغيراته المذاه موثوقيةما فيما يخص ألكل المتغيرات الجلية ،  0.50الشراكية أكبر من اختبار 

 . 0.721مة بقي 1و يقتب من   0.6 أكبر من   de Cronbach   Alpha بما أن قيمة 

 :(IV -19)جدول تمثل النتائج في الجدول  التالي 



 ائج الدراسة التطبيقيةنت                                       الفصل الرابع  
 

280 
 

 ENG رتباطسلم قياس الإالتحليل العاملي الاستكشافي ل( : IV -19جدول )

  الجلية المتغيرات
Items 

 اختبار الشراكية 

Qualité de représentation 

 ألفا كرونباخ

Alpha de Cronbach 

ENG 1 0.544  

 

0.721 

 

ENG 2 0.564 

ENG 3 0.565 

ENG 4 0.506 

 Kaiser معيار
Valeur propre initiale 

2.179 KMO = 0.750 

 اختبار الكروية
Bartlett’s test 

 P = 0.000 (Significative)ذو معنوية 

 N = 295 %  86.65 التباين المفسر

 IBM SPSS Version 25مخرجات  علىالمصدر: من اعداد الباحثة استنادا 

 التوصل الى و تم باطرتالا القيام بالتحليل العاملي الاستكشافي تم حذف العديد من السلالم لمقياس بعد   
ENG 1  و ENG 2 و ENG 3   المعتمدفي تفسير نموذج القياس  ةجلي اتكمتغير. 

  :EWOM لكترونياإسلم قياس الكلمة المنطوقة التحليل العاملي الاستكشافي ل 5.1.1
عدم وجود الاتساق  علىي تم من خلال خمسة متغيرات جلية ذال  لكتونياإكلمة المنطوقة لا ةيبين تحليل متغير 
لك قمنا بجملة من المحاولات و اعتمدنا التحليل ذل  EWOMالكلمة المنطوقة الكتونيا قياس الداخلي لسلم 

 0.30بأكثر من  قوية مصفوفة الارتباط تحتوي على معاملات ارتباط لك أصبحتذب الرابع بدون البند الثالث و
  أكبر من الواحد بقيمة kaiserاضافة الى أن معيار  كمؤشر جيد ,  0.655بقيمة    KMO, اختبار 
اختبار  لكذو ك , للدراسة  كفاية حجم العينةا يدل على أن الارتباطات في المستوى و  ذهو 1.777

Bartlett’s test of sphericity  ن بالنظر الى المقاييس المتحصل ذ, ا0.05ألفا دون  فهو ذو معنوية
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التحليل العاملي بالقول أن مصفوفة الارتباط ليست مصفوفة الوحدة و هذا ما يسمح لنا بالقيام  عليها يمكن
 )البيانات متجانسة(.

بالمئة من 80.81ب  سرتف ونيالكت إكلمة المنطوقة اللمقياس ن المتغيرات الجلية أمن خلال النتائج  أيضا نلاحظ
هي ف غيراتته المذا يخص موثوقية هالجلية ، أما فيملكل المتغيرات ا 0.50الشراكية أكبر من  اختبار ن، قيمةالتباي

 . 0.651بقيمة  0.6 أكبر من   de Cronbach   Alpha   قيمة  نأجيدة ومقبولة بما 
 : (IV -20جدول )تمثل النتائج في الجدول التالي 

  : e-wom يالكترونإقة سلم قياس الكلمة المنطو ستكشافي لالتحليل العاملي الا ( :IV -20جدول )
  الجلية المتغيرات
Items 

 اختبار الشراكية 

Qualité de représentation 

 ألفا كرونباخ

Alpha de Cronbach 

EWOM 1 0.619  

 

0.651 

 

EWOM 2 0.557 

EWOM 5 0.601 

 Kaiser معيار
Valeur propre initiale 

1.777 KMO = 0.655 

 اختبار الكروية
Bartlett’s test 

 P = 0.000 (Significative)ذو معنوية 

 N = 295 %  80.81 التباين المفسر

 IBM SPSS Version 25مخرجات  علىالمصدر: من اعداد الباحثة استنادا 
 و تم الكتونيا لمنطوقةلمة االكبعد القيام بالتحليل العاملي الاستكشافي تم حذف العديد من السلالم لمقياس 

 .المعتمدفي تفسير نموذج القياس  ينجلي ينكمتغير  EWOM 5 و  EWOM 2التوصل الى 
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 ER: لكترونيةسلم قياس السمعة الإالتحليل العاملي الاستكشافي ل 6.1.1

ة تغيرات السمعلة في ملمتمثاالجلية لكتونية من خلال مجموعة من المتغيرات لقد تم تحليل متغيرة السمعة الإ
, FINCللمؤسسة , الجانب الماليREMP, العلاقة مع العمالRCNSالعلاقة مع المستهلك) المؤسساتية

 متغير الموقع الالكتوني (, اضافة الى ENV, المسؤولية الاجتماعية و البيئية QULTجودة المنتوج و الخدمة
ئل التواصل الاجتماعي وسا ,WEBجودة الموقع الإلكتوني للمؤسسة و متغيرات وسائل التواصل الاجتماعي )

RS.) 

 خلي يسلوتوصل الى الاتساق الدانمن المتغيرات الجلية الا انه لم  43لقد تم قياس السمعة الالكتونية من خلال 
بة للموقع الخامس بالنس لرابع وث و االقياس و بالتالي و بع عدة محاولات ارتأينا أن نقوم بالبحث بدون البند الثال

ابع السادس و الس لثاني وبند ابدون البند الأول و الثامن لوسائل التواصل الاجتماعي و بدون ال الالكتوني و
 (IV -21)لتالي ادول للجانب المالي للمؤسسة المدرج ضمن متغيرات السمعة المؤسساتية , و من خلال الج

ا ارتباطات د لاحظندة فقجيقمنا بعملية التحليل العاملي لكل متغير جلي على حدى و قد توصلنا الى نتائج 
تائج جيدة مع اختبار نو بالتالي يعبر عن  0.50لكل متغير جلي يفوق   KMOقوية بين المتغيرات , مؤشر 

Bartlett’s test of sphericity ة جيدة لى فسرت بنسببمستوى معنوية اضافة الى أن نتائج كل متغير ج
 متغير فكانت جيدة لأن  أما نتائج موثوقية كل 0.50من % و اختبار شراكية أكبر 60من التباين حيث فاقت 

de Cronbach   Alpha   0.6 أكبر من . 
 ( :IV -21جدول )تمثل النتائج في الجدول  التالي 

 ER: ترونيةلكسلم قياس السمعة الإالتحليل العاملي الاستكشافي ل ( :IV -21جدول )

السمعة 
  لكترونيةالإ

Qualité 
De 

représentation 

KMO Alpha 
De  

cronbach 

Bartlett’s 
test 

اختبار الكروية 
 Bartlettل 

Valeur 

propre 

initiale  

 معيار
kaiser 

 

التباين 
 المفسر

N 

WEB1 0,709  
 

0.757 

 

 

 
0.815 

 
0.000 

 
2.571 

 
92.27

% 

 
295 WEB 2 0,688 

WEB 6 0,562 

WEB 7 0,611 
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RS2 0,448  
0.857 

 
0.791 

 
0.000 

 
2.939 

 
91.51

% 

 
295 RS3 0, 460 

RS4 0,570 

RS5 0,502 

RS6 0,484 

RS7 0,475 

RS 9 0,673 

RS10 0,596 

RS 11 0,616 

RCNS1 0,563  
0.803 

 
0.786 

 
0.000 

 
2.701 

 
91.41

% 

 
295 RCNS2 0,582 

RCNS3 0,583 

RCNS4 0,494 

RCNS5 0,479 

REMP1 0,435  
0.853 

 
0.784 

 
0.000 

 
2.889 

 
91.71

% 

 
295 REMP 2 0,587 

REMP 3 0,509 

REMP 4 0,426 

REMP 5 0,482 

REMP 6 0,450 

FINC1 0,509  
0.754 

 
0.710 

 

 
0.000 

 
2.141 

 
85.39

% 

 
295 FINC3 0,527 

FINC4 0,570 

FINC5 0,534 

QULT1 0,471 0.742 0.705 0.000 2.125 86.65
% 

295 
QULT2 0,586 

QULT3 0,504 

QULT4 0,565 

ENV1 0,677 0.692 0.782 0.000 2.092 87.07
% 

295 
ENV2 0,751 

ENV3 0,664 

 IBM SPSS Version 25مخرجات  علىداد الباحثة استنادا المصدر: من اع
ي تم من خلال المتغيرات الجلية  السابقة ذالكلي  ال لكتونيةالسمعة الإيبين تحليل متغير  (IV -22)الجدول 

لك قمنا بجملة من ذل لكتونيةالسمعة الإالاتساق الداخلي لسلم القياس  كر حيث تم التوصل الى عدم وجودذ ال
مصفوفة الارتباط  لك أصبحتذب وسائل التواصل الاجتماعيولات و اعتمدنا التحليل بدون البند الثاني من المحا

اضافة  كمؤشر جيد ,   0.772بقيمة    KMO, اختبار  0.30بأكثر من  تحتوي على معاملات ارتباط قوية
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كفاية طات في المستوى و  ا يدل على أن الارتباذهو  5.326  أكبر من الواحد بقيمة kaiserالى أن معيار 
ألفا دون  فهو ذو معنوية  Bartlett’s test of sphericityاختبار  لكذو ك , للدراسة  حجم العينة

القول أن مصفوفة الارتباط ليست مصفوفة الوحدة و  ن بالنظر الى المقاييس المتحصل عليها يمكنذ, ا0.05
 تطبيق التحليل العاملي )البيانات متجانسة(. يمكن

بالمئة من التباين، 99.32ب  فسرت لكتونيةالسمعة الإلمقياس ن المتغيرات الجلية أمن خلال النتائج  أيضا لاحظن
يتها تفوق يمة شراكقلمتغيرات التي الجلية و تم الأخذ بالاعتبار حتى لكل المتغيرات ا 0.50قيمة الشراكية أكبر من 

  de Cronbach   Alpha   قيمة  نأجيدة ومقبولة بما  فهي تغيراته المذ، أما فيما يخص موثوقية ها 0.42
 . 0.831بقيمة  0.6 أكبر من 

  : (IV -22جدول )تمثل النتائج في الجدول  التالي 

  ER : ترونيةلكسلم قياس السمعة الإالتحليل العاملي الاستكشافي ل ( :IV -22جدول )

  الجلية المتغيرات
Items 

 اختبار الشراكية 

Qualité de représentation 

 ألفا كرونباخ

Alpha de Cronbach 

WEB 1 0,709  

 

 

 

 

 

 

 

0.831 

 

WEB 2 0,689 

WEB 6 0,610 

WEB7 0,635 

RS3 0,494 

RS4 0,655 

RS5 0,534 

RS6 0,548 

RS7 0,549 

RS 9 0,632 



 ائج الدراسة التطبيقيةنت                                       الفصل الرابع  
 

285 
 

RS 10 0,570 

RS 11 0,582 

RCNS1 0,588 

RCNS2 0,594 

RCNS3 0,591  

RCNS4 0,513 

RCNS5 0,520 

REMP1 0,485 

REMP 2 0,582 

REMP 3 0,524 

REMP 4 0,438 

REMP 5 0,517 

REMP 6 0,463 

FINC1 0,509 

FINC3 0,555 

FINC4 0,603 

FINC5 0,627 

QULT1 0,458 

QULT2 0,557 

QULT3 0,554 

QULT4 0,604 

ENV1 0,726 

ENV2 0,756 

ENV3 0,664 

 Kaiser 5.326 KMO =0.772 معيار
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Valeur propre initiale 

 اختبار الكروية
Bartlett’s test  

 P = 0.000 (Significative)ذو معنوية 

 N = 295 %  99.32 التباين المفسر

 IBM SPSS Version 25مخرجات  علىالمصدر: من اعداد الباحثة استنادا 

و تم التوصل  السمعة الالكتونية عاملي الاستكشافي تم حذف العديد من السلالم لمقياس بعد القيام بالتحليل ال
 و ENV 1 و  WEB 1 و WEB 7 وWEB 2  و  REMP 4 و REMP 2 و   REMP 1الى 

ENV 2 و ENV 3 و QULT 2 و QULT 4 و RS 9 و RS 11  في تفسير نموذج  ةجلي اتكمتغير
 .المعتمدالقياس 

 Cronbach   : Alpha deموثوقية التأكد من ال 2.1

 و يسمح بقياس مصداقية التناسق الداخليالاستعانة بألفا كرونباخ الذي  سلالم القياس يتموثوقية مللتأكد من 
يسمح باختبار قدرة المؤشرات على القياس الدقيق للمتغيرات الكامنة  و,  1سيييبين لنا الاتساق الداخلي للمقا

 ج الكليذ نلاحظ أن ألفا كرونباخ للنمو  (IV -23)الجدول النتائج المتحصل عليها  من خلال الموافقة لها . 
هي قيم جيدة و منه نستخلص ( و 0.831و 0.651كرونباخ لكل متغير يتاوح بين )و ألفا   0.893 يقدر ب

 . الداخلي و ثبات أداة الدراسةالاتساق أن نموذج القياس يتسم ب

   Alpha de Cronbach رونباخألفا كقيم معامل : (IV -23)جدول 

   Alpha de Cronbach ألفا كرونباخ الجلية المتغيرات

 trust 0.723الثقة 

 satisfaction 0.764 الرضا

                                                           
1 Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., & Tatham, R. (2010). "Multivariate data analysis (7th 

Eds". NY: Pearson . 
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 loyalty 0.724الولاء

 engagement 0.721 رتباطالإ

 EWOM 0.651لكتونياإالكلمة المنطوقة 

 ER 0.831لكتونية السمعة الإ

 0.893 ج الكليذ النمو 

 IBM SPSS Version 25مخرجات  علىالمصدر: من اعداد الباحثة استنادا 

 AFC: التحليل العاملي التأكيديستعمال إج بذ قييم عبارات النمو  3.1 

ة و تغيرات الكامنياس المفي ق يكمن دور التحليل العاملي التأكيدي في اختبار مدى صلاحية المؤشرات المستعملة
سلامة و  تحقق منب الا التحليل يجذو للتأكد من نجاعة هى مطابقته للبيانات ج لتحديد مدذ اختبار النمو 

 ة(.ج )المطلقة ,المحددة الاضافية و المقت ذ جودة معايير و مؤشرات المطابقة للنمو 

 : (سج القياذ تقييم معايير المطابقة )اختبار جودة و مطابقة نمو  1.3.1 

مع  Goodness of fitج القياس ذ وية لمعرفة جودة نمو نستعين بمجموعة من الدلائل تسمى دلائل التس
 .1998اخرون  و  hair ا حسبالمعلومات المتعلقة بالدراسة و يمكن التمييز بين ثلاث أنواع من الدلائل و هذ

 : المسوية لنموذج القياس الدلائل المطلقة 1.1.3.1 

% من 95زيع طبيعي ( يتبع تو 2chi) ( حيث أنdfو درجة الحرية ) (2chiأهم دليل مطلق هو الكي تربيع )
( يجب أن dfعلى ) (2chiو حاصل قسمة )% مستوى خطر الخطأ 5المعطيات تتمركز داخل مجال القبول و 

ا ذو ه (p<0.01% )1( و مستوى الاحتمال أقل من  5و  2)محصور بين  2و أكبر من  5يكون أقل من 
   : المطلقة في الجدول التالي حسب حجم عينة الدراسة, و تظهر قيم مؤشرات المطابقة
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 الدلائل المطلقة لتسوية نموذج القياس (IV -24)جدول 

 القيم دلائل التسوية المطلقة

 5898.381 (2chiالكي تربيع )

 degree of freedom 1711 (dfدرجة الحرية )

 P-level  0.000مستوي معنوية 

(2chi )/( درجة الحريةdf) 3.44 

RMSEA 0.031 

GFI 0.913 

AGFI 0.894 

RMSR 0.048 

RMSEA 0.031 

ECVI 1.821 

 Amos v25.0برنامج  مخرجات علىالمصدر: من اعداد الباحثة استنادا 
هو  P, و أن مستوى الاحتمال  5يمكننا القول أن مستوى كي تربيع على درجة الحرية جيد لأن نتيجته أقل من 

و  المطابقة جودةمؤشر GFIتقتب نتيجة د من قوة النتائج , % و بالتالي أهمية حجم العينة زا1أقل من 
AGFI  يخص  او بالتالي تؤكد  أن النتائج جيدة , فيم الواحد1من  حسن المطابقة المصححمؤشرRMR  أو

RMSR لي اقريبة من الصفر و بالت  (قي المعيارية اجذر متوسط مربعات البو  أو مربعات البواقي توسطم )جذر
    لتقريبياالجذر الخطأ التبيعي لمتوسط أما فيما يخص قيمة ,أي مطابقة تامة من تطابق النتائج  يمكننا التأكد
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RMSEAلأن حسب ( 0.05أي مطابقة جيدة )أقل من و هي نتيجة جيدة  0.031 المقدرة ب
 Raufaste(2007 )1  عمؤشر الصدق التقاطعي المتوق, بالاضافة الى  0.08يجب أن لا تتعدى النتيجة 

Expected Cross-Validation Index(ECVI .و الذي يفسر وجود مطابقة جيدة 
  : المسوية لنموذج القياس الإضافيةالدلائل المحددة   2.1.3.1

 Normed Fitالمطابقة المعياري , نعتمد مؤشر ج المعدوم ذج المقتح بالنموذتركز على مقارنة النمو
Index(NFI) ج المختبر , ذشتك الكلي بين المغيرات المفسرة من طرف النموتناسب التباين الم الذي يفسر

 CFI the comparative fit مؤشر المطابقة المقارن , اضافة الى  1ا اقتبت من ذتكون النتيجة جيدة ا
index  الذي(2يقيس الانخفاض النسبي لانعدام التسوية , يتم تقديره تبعا لتوزيع غير مركزيchi للنمو )ج ذ

مؤشر تاكر لويس أو مؤشر ,  1نتيجته جيدة كلما اقتبت من ج القاعدي و تكون ذبالمقارنة من النمو المختبر
مؤشر , و ج المستقل ذج النظري مقارنة بالنموذيسمح لنا بتقييم جودة النمو الذي TLIالمطابقة الغير معياري 

العينة و تتحقق المطابقة الكافية و و الذي يركز  على كفاية حجم  Hoelter indexحجم العينة الحرج لهولت 
المسوية لنموذج  الإضافيةالدلائل المحددة , و الجدول التالي يبين قيم 200المرضية اذا كانت قيمة المؤشر أكبر من 

 . القياس

 : المسوية لنموذج القياس الإضافيةالدلائل المحددة  (IV -25)الجدول 

 الإضافيةدلائل التسوية  القيم
0.802 NFI 

0.946 CFI 

0.939 TLI 

260 Hoelter 

 Amos v25.0برنامج  مخرجات علىالمصدر: من اعداد الباحثة استنادا 
   (NFI =0.802 , CFI =0.946  ,TLI=0.939 هي نتائج جيدة و تدعم النمو )نظري ج الذ

  .يةبالتالي تحقيق مطابقة كاف و Hoelter =260, اضافة الى أن مؤشر  1لاقتابها من 

                                                           
1 Raufaste ,E, (2007), " la modélisation des équations structurelles ". 
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 : Les indices المسوية لنموذج القياس (ادية) الاقتص الدلائل المقترة .1.3.13
parcimonieux  

 Parsimony adjusted Normed Fit(PNFI)  مؤشر المطابقة المعياري الاقتصادينعتمد على  
Index  ينتج من تسويةNFI مطابقة  ج المختبر تكونذالمعدوم و النمو جذلنموبالمقارنة مع درجات الحرية ل

وتقتب من الواحد , و الجدول التالي يوضح قيم الدلائل المقتة  0.60أكبر من نتيجته  جيدة اذا كانت
 )الاقتصادية(

 القياس وية لنموذج) الاقتصادية( المس الدلائل المقترة (IV -26)الجدول

 القيم دلائل التسوية المقترة
PNFI 0.709 

 Amos v25.0برنامج  مخرجات لىعالمصدر: من اعداد الباحثة استنادا 

PNFI تفسير ج و ذ يدة للنمو جو بالتالي تسوية  0.60أكبر من  قيمته نتائج جيدة لأن يعبر هذا المؤشر عن
  .مطابقة النموذج 

يجب استعمال مؤشر و احد على الأقل لكل  21998خرونآو   hairو  2002خرون آو Roussel 1حسب 
 .مجموعة من دلائل التسوية 

 RMSR ,GFIمن خلال الدلائل المطلقة )  من خلال النتائج أن معايير التسوية جيدة نلاحظ
2,RMSEA,chi AGFI, ...)  ( و الدلائل المحددة الإضافية,NFI CFI…, و الدلائل المقتة )
(PNFI  )هي مؤشرات تعبر عن نتائج جيدة و تؤكد على قبول النموذج النظري المقتح أي أن نموذج القياس ف

 ئم للدراسة الحالية .ملا

 

 
                                                           

1 Roussel P., Durrieu F., Campoy E. et El Akremi A. (2002),opcit ;p62. 

2Hair Joseph F., et al (1998), opcit. 
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 : اختبار الفرضيات2.

المعادلات  ام نمذجةاستخد صحة الفرضيات من خلالج الهيكلي يتم اختبار ذ بعد التأكد من جودة معايير النمو 
الموجودة بين  ßدار التعرض لعلاقات الانح حيث يتم Amos v25.0و هذا بالاستعانة ببرنامج الهيكلية 

 أو خطأ الفرضية التي و من خلال النتائج نتأكد من صحة Pطريق مستوى معنوية  ج البحث عنذ متغيرات نمو 
 نحن بصدد الاجابة عنها .

 ماد على معاملل الاعتن خلااذا سوف نقوم بدراسة قوة العلاقات الخطية التي تربط بين المتغيرات الكامنة م
اء براز أخطتغير كامن مع اتغير جلي و ممن أجل توضيح المساهمات التوفيقية لكل م ßiالارتباط أو التقدير 

كبر وية حيث يجب أن يكون أالمتمثل في معيار اختبار المعن student tاعتمادا على  القياس لكل متغير جلي 
 . 0.05( اضافة الى أن تقدير مستوى الاحتمال أقل من 1.96من )

رات المتعلقة بالمتغيرات ين أن المؤش( يتب03( و )02( الجدولين )01من خلال النتائج الموضحة في الملحق )
ن مختلف القيم المنبعثة أو  1.96أكبر من   student tبالمئة مع  5الكامنة كانت جيدة عند مستوى معنوية 

منة و ل ما بين المتغيرات الكا( ما يفسر الارتباط الفعا 0.50خر هي قيم أكبر من )آمن متغير كامن الى متغير 
 معاملات تقدير جيدة . ( و بالتالي نلاحظ أن المتغيرات لها01( الملحق )02ل )المتغيرات الجلية الجدو 

 :العلاقة بين الثقة و السمعة الالكترونية  1.2

يمكننا التأكد من أهمية العلاقة الموجودة بين ثقة العملاء و السمعة الالكتونية لمؤسسات الهاتف النقال من خلال 
  حيث نلاحظ من خلال تحليل الارتباطات بين المتغيرات أن قيم معامل الانحدارتحليل نموذج المعادلات الهيكلية 

ßi تبين اتجاه و قوة العلاقة الخطية التي يؤثر بها المتغير المستقل على التابع , حيث أن النتائج تبين أنه هناك تأثير
ه القيمة عن ذ( فكلما زادت ه ßi )معامل تقدير 0.59ايجابي للثقة على السمعة الالكتونية بمعامل تقدير قدره 

, و هذا يدل  t sudent >1.96و  P<0.05الصفر كلما زادت شدة و أهمية التأثير عند مستوى احتمال 
 على وجود علاقة طردية بين المتغيرين 

 [0.59 =ß, P<0.05,4.41 = t]( و بالتالي يمكننا 01( , الملحق )02,كما هو موضح في الجدول )
جملة هذه النتائج تؤكد و بالتالي % من سمعتها الكتونيا 59عملاء بمؤسسات الهاتف النقال تفسر القول أن ثقة ال

 .للمؤسسات  الالكتونية السمعة على إيجابي تأثير لها التي تنص على أن الثقة  H1  الأولى قبول الفرضيةعلى 
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 :و السمعة الالكترونية  الارتباط العلاقة بين 2.2
 ة القيم التالي حصل علىن التادلات الهيكلية للمتغيرين الارتباط و السمعة الالكتونية ممكنتنا نمذجة المع

[0.38 =ß, P<0.05,3.797 = t]( حيث01( , الملحق )02,كما هو موضح في الجدول ,)  يدل
قال الن الهاتف رف مؤسساتطعلى شدة التأثير الذي يمارسه ارتباط العملاء بالخدمات المقدمة من  ß المعامل

من  نتائج تحققنالا على ضوء هذه ,على سمعة المؤسسات الالكتونية مما يؤكد طبيعة و قوة العلاقة بين المتغيرين 
 .ؤسسات للم الالكتونية سمعةال على إيجابي رتباط له تأثيرالتي تنص على أن الإ  H2صحة الفرضية الثانية 

 :عة الالكترونية و السملكلمة المنطوقة الكترونيا ا العلاقة بين 3.2
لات الى معاد ونيةالالكت  لسمعةا ولكلمة المنطوقة الكتونيا من خلال نمذجة العلاقة الموجودة بين المتغيرين ا

 تحصلنا على القيم التالية  Amosهيكلية من خلال البرنامج الاحصائي  
[0.26 =ß, P<0.05,2.502 = t]( ي01( , الملحق )02,كما هو موضح في الجدول,)بوضوح  تجلى

( , على التأثير 1.96أكبر من ) t sudent( و 0.05عند مستوى معنوية أقل من ) ßمن خلال قيمة المعامل 
لتي انية للمؤسسات لالكتو اسمعة التي تلعب دور المتغير المستقل على ال لكلمة المنطوقة الكتونياالذي تسببه ا

% من 26 اطوقة الكتونيلمة المنلكا رعلاقة بينهما و بالتالي تفستلعب دو المتغير التابع , و هذا ما يؤكد طبيعة ال
نيا على نطوقة الكتو كلمة المابي للالتأثير الايجالسمعة الالكتونية لمؤسسات الهاتف النقال , و بهذا يتضح جليا 

 يجابيإ تونيا تأثيرمة المنطوقة الكالتي تنص على أن للكل H3الثالثة السمعة الالكتونية و بالتالي قبول الفرضية 
  .للمؤسسات الالكتونية السمعة على
 Walsh, Vincent- Mitchell و  Castellano& dutotا ما أكدته الدراسات التي قام بها كل من ذو ه

طوقة لكلمة المناالتي تؤكد على أن هناك تأثير ايجابي للثقة و  و Floreddu , Cabiddu, Evaristo و
  للمؤسسات . على السمعة الالكتونيةلكتونيا و الارتباط إ

 :و السمعة الالكترونيةالرضا  العلاقة بين 4.2
ضا العملاء و ر دة بين لموجو اتبرهن النتائج المتحصل عليها من خلال نمذجة المعادلات الهيكلية على العلاقة 

 :السمعة الالكتونية  حيث تحصلنا على القيم التالية 
[0.78 =ß, P<0.05,4.678 = t]( فنلاحظ أن قيمة 01( , الملحق )02,كما هو موضح في الجدول ,)

قريبة جدا من الواحد مما يؤكد الى أنها تشير الى شدة التأثير الذي تسببه السمعة الالكتونية التي تلعب  ßالمعامل 
ضوح قوة العلاقة دور المتغير المستقل على تحقيق رضا العملاء بالمؤسسة المتمثل في المتغير التابع ,و يتجلى بو 

% من رضا العملاء عن الخدمات المقدمة من 78الطردية. اذا تفسر السمعة الالكتونية لمؤسسات الهاتف النقال 
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التأثير القوي للسمعة الالكتونية على رضا العملاء و بالتالي طرف هذه المؤسسات, على هذا الأساس يتجلى 
 .العملاء  رضا على يجابيإلها تأثير  للمؤسسات الالكتونية لسمعةا التي تنص على أن  H4 الرابعة قبول الفرضية

 :و السمعة الالكترونيةالولاء  العلاقة بين 5.2
 :خلال قيامنا بنمذجة المعادلات الهيكلية لهذه العلاقة تحصلنا على مايلي

[0.79 =ß, P<0.05,2.955 = t]( 01( , الملحق )02,كما هو موضح في الجدول,)  لاحظ نحيث
أكبر من   t student و( 0.05هي ايجابية قريبة جدا من الواحد خلال مستوى معنوية أقل من ) ßأن قيمة 

ع , ء كمتغير تابل و الولامستق ( فتؤكد هذه النتائج قوة العلاقة الخطية بين السمعة الالكتونية كمتغير1.96)
ذه المؤسسات , و على بهولاء العملاء  % من79الهاتف النقال تفسر  لمؤسسات الالكتونية السمعةحيث أن 

 الالكتونية ص على أن السمعةالتي تن  H5هذا الأساس يمكننا القول بأننا تحققنا من صحة الفرضية الخامسة 
 .العملاء  ولاء على يجابياإ تؤثر للمؤسسات

 و Walsh &. Beatty و Bennette and Gabriel ا ما أكدته الدراسات التي قام بها كل منذو ه
Chebli,  و  Valette-Florence و Bartikowski and Walsh . 

 :العلاقة بين الرضا و الولاء  6.2 
 :يةل التاللدلائمن خلال نمذجة العلاقة بين الرضا و الولاء الى معادلة مهيكلة تحصلنا على ا

[0.55 =ß, P<0.05,2.659 = t]( نلا01( , الملحق )02,كما هو موضح في الجدول,)أن حظ ب
ß ( و 0.05هي ايجابية عند مستوى معنوية أقل من ,)t student  ( هذا ما يؤكد على 1.96أكبر من )

ن عرضا العملاء  نتج بأنه نستصحة النتائج التي تثبت العلاقة الخطية الموجودة بين هذين المتغيرين حيث أن
التالي علاقة الانحدار لها و ب% من ولائهم 55الخدمات المقدمة من طرف مؤسسات الهاتف النقال قد فسر 
 قبول مما يثبت الولاء ضا علىتأثير مباشر للر بين المتغيرين هي علاقة خطية , اذا يمكننا القول بأن هناك 

 .العملاء  يجابيا على ولاءإالتي تنص على أن الرضا يؤثر H 6السادسة الفرضية 
 ; hadiwidjojo ;surachman and djumahirا ما أكدته الدراسات التي قام بها كل من ذو ه

luarn and huilin   ,Shun Yin Lam,Venkatesh  , Shankar,M, Krishna 

Erramilli,Bvsan Murthy  .   
(Walsh & Wiedmann,2004( ,)Andreassen and Lindestad ،1998 ؛Barich and 

Kotler ،1991 ). 
جودة  المتمثلة في ة الدراس  هذهفي السمعة الالكتونية االتي فسرنا به تغيراتالمأما فيما يخص العلاقات ما بين 

سؤولية الخدمة و الم ولمنتوج ودة اجالموقع الالكتوني للشركة و وسائل التواصل الاجتماعي و العلاقة مع العمال و 
 : ( مايلي01ق )( , الملح02بينت النتائج كما هو موضح في الجدول ) حيث  الاجتماعية و البيئية
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[0.44 =ß, P<0.05,3.870 = t]( و 0.05, عند مستوى معنوية أقل من ,)t student   أكبر من
جودة المنتوج و الخدمة و السمعة الالكتونية حيث أن جودة  ( تؤكد النتائج على وجود علاقة خطية بين1.96)

العمال في السمعة  % من سمعة المؤسسة الكتونية ,أما فيما يخص تأثير العلاقة مع44المنتوج و الخدمة تفسر 
( 1.96أكبر من )  t student(, و 0.05الالكتونية تؤكد النتائج على أنه عند مستوى معنوية أقل من )

% السمعة الالكتونية , أما 56ليفسر أن علاقة المؤسسة الجيدة مع العمال تفسر  0.56قدر معامل التقدير ب
, عند [ß, P<0.05,3.934 = t= 0.37]لنتائج ب فيما يخص المسؤولية الاجتماعية و البيئية فقدرت ا

( فسرت المسؤولية الاجتماعية و البيئية 1.96أكبر من )  t student(, و 0.05مستوى معنوية أقل من )
 ,ß= 0.41]فقدرت النتائج ب  الموقع الالكتوني للشركة% من سمعة المؤسسة الكتونية, في حين أن جودة 37

P<0.05,4.273 = t]( و 0.05توى معنوية أقل من ), عند مسt student  ( مما 1.96أكبر من )
% من السمعة الالكتونية الجيدة للمؤسسة 41يفسر على أن النتائج موجبة و تؤكد على قوة الارتباط حيث أن 

لها , أما فيما يخص العلاقة الخطية لوسائل التواصل الاجتماعي مع السمعة  الموقع الالكتونيتفسرها جودة 
  t student( و 0.05عند مستوى معنوية أقل من ) 0.39لكتونية فقد فسرت بمعامل تقدير قدر ب الا

و بالتالي فان وسائل التواصل الاجتماعي تفسر  [ß, P<0.05,3.134 = t= 0.39]( , 1.96أكبر من )
 % من سمعة المؤسسة الكتونيا .39

ة جودو  لاجتماعيتواصل اواقع اللآراء و الانطباعات على مداخل الشركة و ا العمالتساهم العلاقة مع و بالتالي 
لالكتونية سين السمعة اتحفي  ئيةالبي الموقع الالكتوني للشركة و جودة المنتوج و الخدمة و المسؤولية الاجتماعية و

 ا ما تبين من خلال معاملات التقدير الجيدة .ذو ه
 .(IV -27)ل و الجدو   (IV -01)مختلف النتائج موضحة في الشكل
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 نتائج النموذج الهيكلي (IV -01)الشكل 
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 . Amos v 25.0من اعداد الباحثة استنادا على مخرجات برنامج  : المصدر
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 الرضا,ENG الارتباط, TRST الثقة, EWOM كلمة المنطوقة الكتونياال, ER السمعة الالكتونية : الترميز

SATS,الولاء LOY ,العلاقة مع الموظفين REMP ,الموقع الالكتوني جودة WEB ,جتماعية و البيئيةالمسؤولية الا 
ENV , وسائل التواصل الاجتماعي RS ,و جودة المنتوج و الخدمة  QULT. 

 ات نتائج الفرضي: (IV -27)الجدول
 نتيجة الفرضية  t studentقيمة   cالتقديرمعامل  العلاقة 

 مقبولة 4.411 0.58 السمعة الالكترونية <الثقة  
 مقبولة 3.797 0.38 السمعة الالكترونية <الارتباط 

 السمعة <الكلمة المنطوقة الكترونيا 
  الالكترونية

 مقبولة 2.502 0.26

 مقبولة 4.678 0.78 الرضا <السمعة الالكترونية 
 مقبولة 2.955 0.79 الولاء <السمعة الالكترونية 

 مقبولة 2.659 0.55  الولاء <الرضا
(P  > 0.05 ; t student > 1.96) 

 . Amos v 25.0المصدر من اعداد الباحثة استنادا على مخرجات برنامج 
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 : مناقشة نتائج الدراسة.3

السمعة ج المقتح لدراسة التأثيرات بين متغيرات الدراسة و المتمثلة في توصلت نتائج الدراسة الى صلاحية النموذ 
الالكتونية و الثقة و الارتباط و الكلمة المنطوقة الكتونيا و الرضا و الولاء , حيث كشفت الدراسة عن وجود 

الموثوقية و الثبات  تطابق مقبول بين النموذج المقتح و البيانات التي جمعت من عينة الدراسة , من خلال دلالات
للنموذج , و تمتع النموذج بمؤشرات جودة مطابقة مقبولة , و من خلال نمذجة المعادلات الهيكلية أبرزت النتائج 

ففي ما يخص المتغير الأساسي المتمثل في السمعة الالكتونية و الذي تم تفسيره من  : المتحصل عليها عن ما يلي
لسمعة اضافة الى عوامل خاصة بالجانب الالكتوني كجودة الموقع الالكتوني و خلال مجموعة من المتغيرات تخص ا

وسائل التواصل الاجتماعي , تم التوصل بعد عملية التحليل الهيكلي الى علاقات خطية و روابط قوية فيما بين 
وظفين و المسؤولية المتغيرات في تفسير السمعة الالكتونية  فجودة المنتوج و الخدمة و العلاقة الجيدة مع الم

الاجتماعية و البيئية للمؤسسة تولد لنا سمعة طيبة عن المؤسسة و بادخال الطابع الالكتوني عن طريق ابداع 
المؤسسة عبر موقعها الالكتوني من خلال تفاعلات ايجابية عبر وسائل التواصل الاجتماعي تتحقق سمعة الكتونية 

التي  ي المؤسسات المنافسة لها  , فالسمعة الالكتونية تعد من المواضيعجيدة عن المؤسسة تعطيها ميزة عن باق
حيث تم مقارنته بمفهوم السمعة و هذا في سياق الكتوني الباحثين في السنوات الأخيرة العديد من اهتمام  تأثار 

جاء بها كل  و كشفت العديد من الدراسات عن التقارب بين هاذين المفهومين و هذا ما أكدته الدراسات التي
)Chun et 2و Dutot, 2013 Castellano et( , (1Paquerot et al., 2011)(من 

Davies, 2001) . كما أنها مبنية على مختلف التصورات المتداولة عبر شبكة الأنتنت , 
ل محل لنقات الهاتف المؤسسا ونيةكما أبرزت النتائج أيضا عن التأثير الايجابي لثقة العملاء على السمعة الالكت 

ء ثقة العملاامل لا أن عازائر الدراسة فبالرغم من المنافسة الشديدة بين متعاملي قطاع الهاتف النقال في الج
ء  حيث أن العملا لمؤسساتذه الهبالمؤسسة يعد من أهم العوامل البسيكولوجية التي تعزز من السمعة الالكتونية 

ا , و هذا ميجابيبشكل إ لإنتنتسمعتها عبر ابتقييم عنها يقومون  و لديهم انطباع جيد ةؤسسالذين يثقون في الم
  Walsh and Beatty  (2009) ,Bartikowski & Walshأكدته الدراسات التي قام بها كل من 

,(2011 ,) 

                                                           
1 Paquerot, M., Queffelec, A., Sueur, I., et Biot-Paquerot, G. (2011), « L'e-réputation ou le renforcement de la 

gouvernance par le marché de l'hôtellerie?», Management & Avenir, 45(5), 280-296. 
2 Chun, R. et Davies, G. (2001), «E-reputation: The role of mission and vision statements in positioning 

strategy», The Journal of Brand Management, 8(4), 315-333. 
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Anderson et Srinivasan (2003و )Berraies  ( و2015وآخرين ) Ghane  وآخرين
 (2011) .وآخرين Sianoو  Bagozzi   (1992)  (2004وآخرين )  Ribbink( و2011)

الجزائر  اتف النقال فيسات الهلمؤس كما تمكنا أيضا من اثبات العلاقة الطردية بين الارتباط و السمعة الالكتونية
ل ابية عبر وسائت الايجفاعلافارتباط العملاء يدعم تشكيل علاقات طويلة الأجل مع المؤسسة مما يساهم في الت

ايجابي في  هم بشكلشاركتجتماعي و تكوين سمعة الكتونية جيدة , كما أن ارتباط العملاء و مالتواصل الا
سسة عم المؤ في د التفاعلات مع مؤسسات الهاتف النقال عبر منصات التواصل الاجتماعي يتجلى بوضوح

  بها كل من    تي جاءلراسات امصداقيتها و موثوقيتها و هذا ما أكدته الدزيادة الكتونيا و تعزيز موقفها و 
Bartikowski and Walsh (2011 ,Van Doorn 2010واخرون  ,, Vivek   

 .2014واخرون
تؤثر ايجابيا على السمعة الالكتونية للمؤسسة فهي تمثل  استنتجنا من الدراسة أن الكلمة المنطوقة الكتونيا كما

الحديثة  التكنولوجيا خلال من خاصةتنتهجها المؤسسة أحد الاستاتيجيات التسويقية الفعالة و الغير مكلفة التي 
النقال المتطورة لتكوين سمعة الكتونية جيدة لها و هذا ما أكدته  الهاتف وتقنيات  الاجتماعية الوسائط مثل

 Shamma 2012 , walch &beatty,2007,  morrongielloالدراسات التي جاء بها كل من 
.و سلطت النتائج الضوء على الدور الذي تلعبه أيضا السمعة (2010 ,و أخرون  goyet ,2017,و أخرون 

الالكتونية في التأثير على الرضا فتمتع المؤسسة بهوية رقمية تسمح لها بمواكبة مختلف التغيرات التي تطرأ في السوق 
 من خلالDavis ,11989الوطنية و الدولية فاستخدام التكنولوجيا يعد جد ضروري للمؤسسات و هذا ماأكده

للتكنولوجيا , تسعى المؤسسات نحو الاهتمام بسمعتها الرقمية و ميولها نحو التأثير على ردود أفعال TAMنموذج 
, كما أن الحفاظ على هذه (رضاالاستجابات المعرفية )الثقة( والسلوكية )ال خلالمن عملائها في سياق الأنتنت 

ه تأثير في كسب عملائها حيث يكونوا أكثر اطمئنان و ثقة في الهوية الرقمية من طرف مؤسسات الهاتف النقال ل
الخدمات التي تلقوها من هذه المؤسسات مما ينتج عنه حالة رضا لدى المستخدمين و هذا ما يفسر لنا حسب 

ن وجود الثقة ضروري لضما النتائج التي توصلنا اليها التأثير المباشر للسمعة الالكتونية على رضا العملاء الا أن
 و هذا ما أكدته الدراسات التي جاء بها كل من     رضا العملاء في سياق الإنتنت

                                                           
1 Davis, F. D. (1989), «Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information 

technology», MIS quarterly, 319-340. 
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 Davies دراسة ،Andreassen et Lindestad  (1998)دراسة  ،Andreassen (1994 ) دراسة 
    Helm  (2006) ,)Sosa (2004-Koufaris et Hampton1 ,2Digoutو( 2004) وآخرون
 .(2013) وآخرون

السياق أثبتت دراستنا أن ولاء العملاء للمؤسسة يكون بعد اكتسابها لسمعة الكتونية جيدة , تتشابه  و في نفس  
 Castellano, S. et (، و2010) Ewing و Caruanaهذه النتائج مع النتائج التي أجراها كل من 

, Dutot3(2013و ،) Chang, H.H. et Wang 
خلال ل العملاء يتجلى من افعأردود ف ,(2011) 4

هم عن مختلف الخدمات التي تمنحها المؤسسة فيتم ادراك القيمة التي تكتسبها في مختلف معاملاتها مما يولد ارتياح
أكثر اخلاصا لها مما يساهم  واعلى أن يكون مشجعهي فرضا العملاء و ثقتهم بالمؤسسة، ولاء اتجاه هذه المؤسسة 

,   Andreassen et Lindestadالتي جاء بها كل من  في خلق ولاء لها و هذا ما أكدته أيضا الدراسات
1998, Nguyen et Leblanc ، 2001  . 

كما يبرز أيضا من خلال نتائج الدراسة قوة علاقة التأثير بين الرضا و الولاء هاذين المتغيرين المهمين اللذان اعتبرا  
يجابي لسمعة مؤسسات الهاتف النقال عبر كمتغيرين تابعين للسمعة الإلكتونية حيث تمكنا من تبيين التأثير الا

الأنتنت في تحقيق رضا العملاء وكسب ولائهم اتجاه مختلف معاملات المؤسسة و هذا ما يفسر قوة العلاقة بين 
 وجودهذا الثنائي ألا و هو الرضا و الولاء  الذي تربطه علاقة طردية و هذا ما أكدته أيضا الدراسات التي فسرت 

أمثال  ، الانتنت على والعملاءما بين المؤسسات  العلاقات ذلك في بما وولائهم العملاء رضا بين هامة علاقة
(Anderson et Srinivasan ، 20035 ؛Floh et Treiblmaier ، 2006؛ Ghane ،وآخرون 

 و ،2008 وآخرون، Casaló ,(2003 وآخرون، Shanker ؛2004 وآخرون،Ribbink ؛2011

                                                           
1 Koufaris, M. et Hampton-Sosa, W. (2004), «The development of initial trust in an online company by new 

customers», Information & management, 41(3), 377-397. 
2 Digout, J. Décaudin, J.M., et Fueyo, C. (2013), « e-Réputation des marques, des produits et des dirigeants », 

édition Vuibert. 
3 Castellano, S. et Dutot, V. (2013), « Une analyse de l'e-réputation par analogie ou contraste avec la réputation: 

une approche par les medias sociaux », Revue Française du Marketing, N°243-3/5, pp. 35-51. 
4 Chang, H.H. et Wang, H.W. (2011), « The moderating effect of customer perceived value on online shopping 

behaviour », Online Information Review, 35 (3), pp. 333-359. 
5 Floh, A., et Treiblmaier, H. (2006), «What Keeps the E-Banking Customer Loyal? A Multi group Analysis of 

the Moderating Role of Consumer Characteristics on E-Loyalty in the Financial Service Industry», A Multi 

group Analysis of the Moderating Role of Consumer Characteristics on E-Loyalty in the Financial Service 

Industry. (Mars 26, 2006). 
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Ghane ( 2011) وآخرون, Masrek(2012) وآخرون , Oliver  ,1999 و Dick and 
Bassu ,1994 وChestnut وJacoby,1978, Hoch and Ha ,1986). 

ئر , جدة في  الجزاالمتوا لنقالاذا و حسب كل ما سبق لقد تمت الدراسة على المؤسسات الخاصة بمتعاملي الهاتف ا
, كما  تصادية الأخرىات الاقلقطاعي , يوفر الخدمات لباقي التزايد تأثير هذا القطاع باعتباره قطاع خدماتي محور 

ة في الآونة سة شديدمناف أنه يعرف تطورات سريعة مع مواكبة تكنولوجيا الاتصالات , و عرفت هذه المؤسسات
فسيه, فأصبح ائن منالى زبعالأخيرة حيث يسعى كل متعامل الى الحفاظ على مشتكيه كما يهدف الى الاستحواذ 

ف أخرى في لى أهدااداها على هذه المؤسسات أن لا يقتصر هدفها على ترويج خدماتها فحسب بل أن تتع لزاما
علاقات معها وطيد الريق تطسبيل المحافظة على تحسين علاقتها مع جماهيرها أو عملائها و جعلها مستقرة عن 

اراتها عاتها و استثممن مبي تزيدؤسسة فحتى تكتسب ثقتها, و بناء سمعة الكتونية جيدة تعطي انطباعا جيدا عن الم
ذا تبعا هبعيد و دى الو ترفع من مكانتها الاعلامية كما ينتج عنها مستوى من الرضا و الولاء على الم

 لاستاتيجيتها المتبعة . 
يجية تنقال هي استااتف اللي الهحيث أن من أكثر الاستاتيجيات الاتصالية التي تتبعها المؤسسات الخاصة بمتعام

ى تحسين سسات علذه المؤ نشاء محتوى ذو جودة عالية , فتعمل هإلكتونيا  من خلال إتكوين سمعة للمؤسسة 
محركات  ل تحسينن خلامسمعتها من خلال هذا المحتوى و المضمون العالي و الصادق الذي تقدمه , و كذلك 

ديدة جانشاء صفحات  ولمهنية و ا شطة التجاريةالبحث المتعلقة بالمؤسسة كالموقع الالكتوني , و المدونات و الأن
 ن هناك مرجعيةيث تكو بحؤسسة عبر الأنتنت لتقديم مختلف عروضها و توفير كافة معلومات الاتصال الخاصة بالم

ة و ريع مع المؤسساصل السالتو  وللمشتكين في الوصول للمعلومات الأساسية دون عناء و بالتالي امكانية الوصول 
شتكين من ل مع الملتواصامن رضا المشتكين عن هذه المؤسسة وكسب ولائهم, كما أن استمرارية  هو ما يزيد

 تفاعلات فييساهم  تماعيخلال تكنولوجيا الاتصال عبر الموقع الالكتوني للمؤسسة و منصات التواصل الاج
 لسمعة في جميعارة دمج  ضرو بين المشتكين , حيث يكون لهم دور في بناء سمعة الكتونية للمؤسسة, و بالتالي

 وظائف الأعمال المؤسساتية كاستاتيجية تتعدد أساليب تنفيدها .       
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 : ة الفصل الرابع اتمخ
 

ل تتبع و هذا من خلا اسة ,قمنا في هذا الفصل بتحليل و مناقشة مجمل الفرضيات المطروحة في هذه الدر 
ختبار ام المفقودة و ة القيمعالج لأولى بالتحليلات الأولية عن طريقمجموعة من المراحل , حيث قمنا في المرحلة ا

ة من ل خصائص العينتم تحليفانية التوزيع الطبيعي للعينة من خلال معامل الالتواء و التفرطح , أما المرحلة الث
ن ملرابعة ا رحلةو في الم ,الثة ث)الجنس , العمر, ...(, تلتها التحليلات الوصفية لكل متغيرات الدراسة كمرحلة 

ان ذلك تها و كوثوقيمهذا الفصل قمنا بتصفية سلالم القياس التي تسبب مشاكل في القياس و التأكد من 
 ,   SPSS V 25.0ائي من خلال الاستعانة بالبرنامج الاحص ACPباستعمال التحليل العاملي الاستكشافي 

 Amos v 25.0يدعى  خرآي أنا الى برنامج احصائبعد عملية تصفية سلالم القياس و التأكد من موثوقيتها لج
طابقة تبار جودة و مل من اخالأو  قمنا من خلاله بالتحليل العاملي التأكيدي و بنمذجة المعادلات الهيكلية مكننا

خير تم لى ضوء هذا الأات و علمتغير نموذج القياس أما الثاني فمكننا من استنتاج علاقات الارتباط و التأثير بين ا
 بار الفرضيات كمرحلة خامسة من الدراسة .اخت

السمعة  نأ حيث استنتجنابرهنت النتائج المتحصل عليها في هذا الفصل على صحة مختلف الفرضيات المقدمة ,
ؤسسات , كما هذه الم ن طرفمالالكتونية لمؤسسات الهاتف النقال تنتج من ثقة العملاء عن الخدمات المقدمة 

 مشاركات و باط المتمثل في الارتفة الىلكتونية تأثير كبير في سمعة المؤسسة الكتونيا , اضاأن للكلمة المنطوقة الا
جيدة عن هذه  كتونيةعة التفاعلات العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي في خلق صورة حسنة تنتج عنها سم

ء عن ء العملازيادة رضا و ولا م فيأيضا لها تأثير ايجابي حيث تساه بدورها الأخيرة هذه أنالمؤسسات , في حين 
 وسيطية . كعلاقة  لولاءاالخدمات المقدمة من طرف هذه المؤسسات اضافة الى التأثير الايجابي للرضا على 

صول الغير ملموسة و التي تساهم بشكل كبير في بناء أو لكتونية تعد من الأو بالتالي يمكننا القول أن السمعة الإ
وجيزة من الزمن في ظل التطورات السريعة لتكنولوجيا الاتصالات , فما على المؤسسات هدم مؤسسة ما في فتة 

عتباره من التحديات في ظل الجيل الرابع للتمكن من الحصول على مكانة إستثمار في هذا العامل الحيوي و لا الإإ
 مرموقة في السوق الوطنية و الدولية .
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زيادة  من أجل ياتهاتطور التكنولوجي أصبحت المؤسسات تبحث في سبل تطوير استاتيجمع تزايد ال
  ير ملموسة التيصول الغن الأمالسمعة الالكتونية  تعد هامش ربحها و التقليل من منافسيها و كسب عملائها  و

تحتل و  يقيًا للشركاتدياً حقثل تحلا أنها تشمل في الغالب رؤية رقمية , و تمإاجتذبت اهتمام العديد من الباحثين 
 .والاستدامة   النجاح ة فيت الراغبؤسساإدارة السمعة الإلكتونية مكانة بالغة  الأهمية في برامج عمل الم

ل المطروح التساؤ  على جابةتطرقنا في هذه الدراسة الى موضوع السمعة الالكتونية للمؤسسات و للإ
يتتب ة وما ينتج و سسمؤ ية لللكتونلتي يمكن أن تساهم في بناء السمعة الاا و المسببات مختلف العواملالمتمثل في 

 . ةؤسسالملتحقيق أهداف عنها 
لسمعة لنظري لانب المام بالجثر ذلك تم الإإمجموعة من الفرضيات وعلى وضع في هذا الصدد قمنا ب

وع , و قمنا  ا الموضولت هذتناستعراض مختلف الدراسات السابقة التي إلكتونية مع المؤسساتية و السمعة الإ
وقة الكلمة المنط ورتباط و الا باستخلاص نموذج بحثنا المكون من مجموعة من المتغيرات الكامنة ألا و هي الثقة

و تفسير  تحليلوضوعة و ضيات المالفر  اختبارالكتونيا و الرضا و الولاء , و في الأخير باتباع المنهجية البحثية تم 
 .  حصل عليهاالمتجل النتائج 

في  والتحكم ب ثقة عملائهاات بحاجة إلى كسؤسستظهر نتائج استطلاع عملاء الهاتف المحمول أن الم         
خلق سمعة  من أجل شاركتهمممن خلال تفاعلاتهم و  عبر وسائل التواصل الاجتماعي اإلكتونيالمنطوق الكلام 

 م.م والحفاظ عليهم وكسب ولائهإلكتونية إيجابية تمكنهم لاحقًا من إرضاء عملائه
ال تمكنهم من تف النقالها حيث تم تأكيد مختلف الفرضيات الموضوعة فالثقة المكتسبة من العملاء أو مشتكي

ي و من هنا لاجتماعاتوصل خلق سمعة الكتونية ايجابية من خلال تأكيد مشاركتهم وتفاعلاتهم عبر وسائل ال
سى الدور  , دون أن ننلأوليتينتين االسمعة الالكتونية و بالتالي قبول الفرضي يتجلى تأثير الثقة و الارتباط على

يع الذي ع التطور السر خاصة م ونياالهام و الفعال للكلمة المنطوقة الكتونيا في التأثير على سمعة المؤسسة الكت 
عن  الدراسة نبحث لاخر منازء لجاتعرفه تكنولوجيا الاتصالات و بهذا نكون قد أثبتنا الفرضية الثالثة , أما في 
لرضا و االعلاقة بين  عن قوة وضوعةنواتج و ما يتتب عن السمعة الالكتونية الايجابية , فأثبتت لنا الفرضية الم
ما نتكلم ؤسسة , و عندء عن الملعملااسمعة المؤسسة الكتونيا و بهذا يتجلى التأثير الايجابي لهذه الأخيرة عن رضا 

لوسيطية في الفرضية اثبتته أالبديهي أن يكتسب عملاء هذه المؤسسة مستوى من الولاء و هذا ما عن الرضا فمن 
ء عن  ولاء العملاونية فيلالكت االعلاقة القوية بين الرضا و الولاء و من هنا يتجلى التأثير الايجابي للسمعة 

 خر فرضية لبحثنا .آالخدمات المقدمة من طرف المؤسسة و بالتالي تأكيد 
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 مساهمات الدراسة : 
  :المساهمات النظرية            

ذا اولت دراستنا ه, تنئر لجزافي ا السمعة الالكتونية للمؤسسات لقلة و محدودية الدراسات التي تطرقت لموضوع
 اضافة الى مإية لكتونعة الإالموضوع الجد هام من خلال استخلاص مجموعة من العوامل التي تودي الى خلق السم

د ن هذا البحث قاصة و أخلجديد ثراء المكتبة الجامعية بهذا الموضوع اإينتج عن هذه الأخيرة  , كما تساهم في 
ن مختلف ناء التجمة لأعيهم من ما يغنكقدم باللغة العربية مما يساعد الباحثين الذين تكون أبحاثهم باللغة العربية   

           ليزية.  المصادر التي استدنا عليها كانت باللغة الانج
 : المساهمات المنهجية          

مبنية على أسس علمية , حيث تم  تطوير سلم من الناحية المنهجية كانت مساهمات هذه الدراسة جد غنية 
لكتونية استنادا على الدراسات السابقة و تم اختيار منهجية بحثية مفصلة تتناسب مع هدف و لقياس السمعة الإ

سة من خلال مجموعة من الطرق من بينها طريقة جمع البيانات و اختيار و حساب العينة و بناء فرضيات الدرا
ذاتيا و تحديدا طريقة تسليم و جمع الاستبيانات من ستبيان المدار الإطريقة  د علياعتمحيث تم الاستبيان الإ

, كما تم  حيناآرائهم  إبداء المستجوبين أمام كان  بحيث موبيليس, أوريدو و جازي النقال الهاتف مستخدمي
ستكشافي و التوكيدي , و تم اختيار النمذجة بالمعادلات الهيكلية )التحليل اختباره بطريقة التحليل العاملي الإ
لاختبار الفرضيات و تحليل نتائج الدراسة التطبيقية , كما تم تفسير  Amosالهيكلي للتغاير ( باستخدام برنامج 

 بخطوة , لعل هذه الطريقة الاحصائية تكون مرجعا يتم اتباعه في الدراسات المستقبلية . المنهجية البحثية خطوة 
 :المساهمات العملية          

من الناحية العملية تساهم الدراسة في تقديم جانب مهم لمؤسسات الاتصالات في الجزائر في استخدام و توظيف 
تعزيز هذه السمعة بين أوساط الشركات المنافسة, فضلا عن لكتونية و تصال لتحسين السمعة الإتكنولوجيا الإ

المزايا المتعددة التي تقدمها تكنولوجيا الاتصال في عملية الاتصال و التواصل و توفير المعلومات الأساسية للجمهور 
دى عن الخدمات و المنتجات و التعرف على مستوى السمعة المؤسساتية و صورتها الذهنية لدى جماهيرها , و م

تصال لتعزيز مكانتها في الوسط المؤسساتي و الجماهيري , ستفادة المهنية لأنشطة المؤسسة عبر تكنولوجيا الإالإ
دارة السمعة في العصر إاضافة الى استفادة مؤسسات الاتصال من نتائج الدراسة في مسألة نجاعة و كيفية 

طلاعهم على أفضل الانجازات إمع الجمهور و لكتوني بكل ما يتضمنه من فرص و تحديات و مدى التواصل الإ
 و الخدمات التي تكسب المؤسسة سمعة و تعزز مكانتها السوقية. 

أيضا في تزويد المؤسسات بالمعارف المتعلقة بالسمعة الإلكتونية من خلال اقتاح تعريف  الدراسةهذه تساهم كما 
، دراسة المتغيرات المسببة و الناتجة عن السمعة من ناحية ، ومن ناحية أخرى  مؤسساتللسمعة الإلكتونية لل

براز دور أصحاب المصلحة الداخليين و الخارجيين في تكوين صورة عن إقتاح نموذج بحث و إلكتونية مع الإ
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لكتونية كاستاتيجية على المدى المؤسسة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي مما يساهم في تبني السمعة الإ
في الحد من عدم اليقين لدى أصحاب المصلحة  مؤسساتظهار فعالية إدارة السمعة الإلكتونية للالطويل , مع إ

 الخارجيين .
    

بشكل هام بالنسبة للمؤسسات التي تطمح في ريادتها للسوق الوطنية  لكتونيةى فعالية استاتيجية السمعة الإلتتج
واقع و الشبكات في نقل و نشر المعلومات خاصة بما و الدولية في ظل تكنولوجيا الاتصالات , فباستخدام الم

يتعلق بمزاياها و ايجابياتها , تلقى هذه الأخيرة انتشارا واسعا بين أكبر قدر من الأفراد مما يساهم في خلق صورة 
ايجابية كما أن التحديث المستمر لهذه المعلومات و البيانات يمكن عملاء المؤسسة من الاطلاع على أخر 

دات المتعلقة بها , حيث توفر هذه التكنولوجيات المتطورة للمؤسسة توفير الوقت و التكاليف و السرعة المستج
للوصول الى الجمهور المستهدف في معرفة احتياجاته و انشغالاته في أقل وقت ممكن , مما يساهم في سهولة 

  .بكفاءة و وعي دارة أزماتها إلكتونيا فتتمكن من إالتواصل و في تحسين صورة المؤسسة 
كما أن سهولة زيارة الموقع الالكتوني و خلق حوار مع الجمهور و تقديم الخدمات التي يحتاجها العملاء مع 
استخدام تقنيات لجذب و استقطاب الجمهور لزيارة الموقع , تساهم في بناء استاتيجيات أكثر تفاعلية تتماشى و 

ات الاتصالية لتعزيز السمعة الالكتونية يكون من خلال انشاء محتوى ذو أهمية المحتوى المنشور , فمن الاستاتيجي
جودة عالية يتمتع بالمصداقية و المضمونية , كما أن تحليل الآراء و الاستماع للجمهور سواء كانت انطباعات 

كتونية , لا بد ايجابية أو سلبية يساهم في تكوين شراكة بين التسويق و التويج من أجل ضمان ادارة السمعة الال
على المؤسسة أيضا من متابعة الجمهور الداخلي كونهم جزء مهم في تواصلهم مع الجمهور الخارجي من حيث 
درايتهم بأنشطة المؤسسة و انجازاتها , فانتماء وولاء الموظف مهم جدا يخلق علاقات ايجابية و سمعة طيبة داخل 

سة و جمهورها الداخلي و جمهورها الخارجي في خلق سمعة الكتونية المؤسسة و من هنا تبرز قوة العلاقة بين المؤس
 في ظل تكنولوجيا الاتصالات.  

كسب   ولعملاء لاح و كسب تحقيق أهدافها من أربفادة المؤسسات التي تطمح في إمن أيضا تمكن هذه الدراسة 
يل لى المدى الطو عتونية لكالإ سمعةدارة الإستاتيجية إمكانة هامة في الأسواق و تحقيق ميزة تنافسية من خلال 

 تخاذإمعها و  لمتعاملينا والمستثمرين لعملائهانطباع جيد إعطاء إعبر وسائل التواصل الاجتماعي من خلال 
 ولاءه وزيادة الزبون ثقة كسبل خدماتها بها تقدم التي الطريقة السيئة وتحسين السمعة لتجنب المناسبة الخطوات

من خلال التفاعلات  بيةإيجا انطباعات نشر في المؤسسةب هرتباطإ و من رضاه يحسن مما الخدمة أو للعلامة
 .الايجابية 
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 الدراسة توصيات : 

 المؤسسات تفيد أن في ملنأ والتي التوصيات، من سنسرد مجموعة ، راسة المتوصل اليهاالد نتائج من خلال
 :هي التوصيات وهذه ، راسةالد عبموضو  العلاقة ذوي والباحثين

 إليها يوُكل إدارة أو قسم انشاء مع ة،ؤسسللم الاستاتيجية الإدارة من يتجزأ لا جزءا السمعة إدارة اعتبار -
 مع الرصد يربتقار  والرفع الإعلام ، وسائل عبر ةؤسسالم سمعة رصد مهامها تتضمن وأن السمعة، إدارة مهمة

 .العليا للإدارة الحلول مقتحات
 الذكية، التشغيل نظمةأ جميع على يعمل بحيث الجودة عالية بمواصفات ةسمؤسلل إلكتوني موقع توفير -

 بسهولة تمتاز ةمؤسسلل إلكتونية مواقع تصميم خلال من .الخارجية راتللمؤث الاستجابة بسرعة ويمتاز
 يللتسه إلكتونياً  منتجاتهاو  ةؤسسالم خدمات طلب إمكانية وتتيح الزبائن، قبل من فيها والتعامل الإستخدام
 استخدامهم راءج والإيجابيات بالسلبيات الشركة مشاركة من الزبائن وتمكين ، الزبائن وبين بينها التعاملات

 وكسب العملاء مع العلاقات لتطوير وذلك حتياجاتهم،إ مع يتناسب بما وتحسينها تطويرها بهدف المواقع ذهله
 .ثقتهم

 تدريبية راتدو  عقد خلال من ةالإلكتوني لمواقعا استخدام كيفية حول فينظالمو  ىلد الوعي نشر ضرورة -
لخلق سمعة طيبة  لديهم يفيظالو  عالإبدا  لإثارة طرق عدة خلال من وتحفيزهم مناسبة عمل بيئة وتوفير لهم،

 .ومنتجاتها خدماتها جودة لتحسين جديدة فكارأ قخل على عملداخل المؤسسة مع ال
 على فينظالمو  ريبتدلى إضافة إ ةؤسسالم و خدماتأ منتجات لتوزيع هادفة اتيجيةاست  خطط بناء -

 أنّ  تدرك أن اتؤسسللم العليا اتالإدار  على ينبغيو بالتالي  إلكتونياً، الزبائن لإكتساب المطلوبة راتالمها
 ؛عن المؤسسة جيدة سمعة وبناء بالموظفين الاهتمام عليها ينبغي لذا الداخل؛ من تبدأ ةؤسسللم الجيدة السمعة

 .الخارجية الجماهير إلى ةؤسسالم لسمعة أمين ناقل إلى موظف كل تحول
 الجمهور مع ةمباشر  تتعامل التي الإدارات ومختصي ، الاتصال لممارسي تدريبية دورات عقد -

 قياسها، وآليات إدارتها، اتواستاتيجي عليها، الحفاظ وكيفية السمعة أهمية تتناول ،)العملاء ( الخارجي
 .الجماهير مع التعامل أثناء في لاسيما الواقع في تطبيقها وأساليب

 هدم يمكن المقابل وفي سنوات، الطيبة السمعة بناء يستمر وقد الزمن، بمرور المؤسساتية السمعة تتشكل -
 التواصل وسائل الواسع لتكنولوجيات الاتصالات منها نتشارالا مع لاسيما بلحظات، السمعةهذه 
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 ما كثيرا الوسائل هذه لأن ونظرا ت؛ؤسساالم مع التعامل في تجاربهم رنش للجميع سهلت التي و  الاجتماعي
 العليا تاالإدار يجب على   لذا الشائعات؛ نشر عبر اتؤسسبالم للإضرار الأشخاص بعض من استغلالها يتم

 اتخاذو  وتحليلها الإلكتونية، السمعة برصد الخاصة التقنية والتطبيقات الوسائل توفير بضرورة تؤسساالم بجميع
 وسائل عبر السلبية والتعليقات المنشورات على المباشرة الردود طريق عن إما معالجتها، في عاجلة إجراءات
 الشائعات على الرد أو ية،اتالمؤسس الإلكتونية المواقع في والايضاح الرد حق استخدام أو الاجتماعي، التواصل

 مواقع عبر ةؤسسللم الرسمية والحسابات الصفحات وأ الإلكتوني الموقع على ونشرها الصحيحة بالمعلومات
    .الموقف طبيعة مع متناسبة أخرى أساليب توظيف أو الاجتماعي، التواصل
 صعوبات الدراسة : 

الدراسات في هذا النقائص التي واجهت البحث هي أن الصعوبات أو من لا أن إيعد هذا الموضوع بالغ الأهمية 
و بالتالي اقتصرت أن دراستنا لشركات متعاملي الهاتف النقال بولاية تلمسان فقط ضافة الى إالمجال هي محدودة 

الدراسة على عينة من مشتكي الهاتف النقال و كذلك تمت الدراسة في حدود جغرافية محدودة ,فلم نتمكن من 
ستغرق ,  كما زيادة حجم العينة و تعميمها على مختلف ولايات الوطن بسبب زيادة التكاليف و كذا الوقت الم

ستبيان من طرف البعض من المجيبين حيث اعتبر البعض أنها متشابهة مما واجهنا صعوبات في فهم فقرات الإ
 استدعى شرح أكثر من طرف الباحثة .

 للدراسة الافاق المستقبلية: 
تغيرات وسيطية فيما يخص البحوث المستقبلية في هذا الموضوع يجب اثراء النموذج بإدخال متغيرات جديدة وحتى م

مع توسيع النطاق الجغرافي وتوسيع حجم العينة بأخذ بعين )كالالتزام , المسؤولية الاجتماعية , جودة الخدمة...( 
و القيام بمقارنات بين شركات الاتصالات من  الاعتبار لشركات الاتصالات الموجودة عبر كامل التاب الوطني

ما يجب أن تؤكد و تطور البحوث المستقبلية نتائج دراستنا , كما حيث أيهم تحظى بسمعة الكتونية جيدة , ك
جراء مقارنة مع إيمكن مقارنة دراستنا من خلال تطبيقها على عينات من دول أخرى تتمتع بتكنولوجيا حديثة و 

 النتائج المتحصل عليها. 
 فيه. ثبحو الم الخدماتي عالقطا  غير خرآ علقطا  ات حول السمعة الالكتونيةراسد عمل ضرورة -
خر المستجدات لجذب آنشر  مع ضرورة ات جملة من التحديثاتؤسسيتطلب الموقع الالكتوني لهذه الم -

 . يجابية عنهاإنطباعات إبتك تفاعلهم مع المؤسسة العملاء و 
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 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ، 405-13 رقم التنفيذي للمرسوم 5 والمادة 4 المادة .561
 3 ص. ، 2013 ديسمبر 2 في الصادر ، 60

 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ، 406-13 رقم التنفيذي للمرسوم 5 والمادة 4 المادة .562
 .33 ص ، 2013 ديسمبر 2 في الصادر ، 60

 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ،407-13 رقم التنفيذي للمرسوم 5 والمادة 4 المادة .563
 .6 ص ، 2013 ديسمبر 2 في الصادر ، 60

 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ،235-16 رقم التنفيذي للمرسوم 5 والمادة 4 المادة .564
 .3 ص ، 2016 سبتمبر 4 في الصادر ، 52

 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ،236-16 رقم التنفيذي للمرسوم 5 والمادة 4 المادة .565
 .3 ص ، 2016 سبتمبر 4 في الصادر ، 52

 العدد الجزائرية للجمهورية الرسمية الجريدة ، 237-16 رقم التنفيذي للمرسوم 5 والمادة 4 المادة  .566
 . 67ص ، 2016 سبتمبر 4 في الصادر ، 52
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  (01الملحق)

 نموذج القياس العلاقة بين المتغيرات الكامنة و المتغيرات الجلية تقدير  :(01الجدول )

   Estimate S.E. C.R. P Label 

ER <--- TRST ,396 ,090 4,411 ***  

ER <--- EWOM ,196 ,078 2,502 ,012  

ER <--- ENG ,222 ,058 3,797 ***  

SATS <--- ER 1,172 ,251 4,678 ***  

QULT <--- ER ,820 ,212 3,870 ***  

RS <--- ER ,646 ,206 3,134 ,002  

ENV <--- ER ,916 ,233 3,934 ***  

WEB <--- ER ,975 ,228 4,273 ***  

REMP <--- ER 1,000     

LOY <--- SATS ,583 ,277 2,659 ,000  

LOY <--- ER 1,410 ,477 2,955 ,003  

ewom2 <--- EWOM 1,000     

SATSF1 <--- SATS 1,000     

SATSF5 <--- SATS 1,129 ,177 6,380 ***  

LOY1 <--- LOY 1,000     

LOY4 <--- LOY ,763 ,129 5,919 ***  

ENG2 <--- ENG 1,000     

ENG3 <--- ENG ,981 ,143 6,852 ***  

TRST1 <--- TRST 1,000     

TRST2 <--- TRST 1,226 ,235 5,219 ***  

QULT2 <--- QULT 1,000     

QULT4 <--- QULT ,797 ,194 4,113 ***  

Remp2 <--- REMP 1,000     

ENV2 <--- ENV 1,000     

ENV3 <--- ENV ,754 ,076 9,937 ***  

RS9 <--- RS 1,000     

RS11 <--- RS 1,192 ,321 3,715 ***  

web1 <--- WEB 1,000     

web2 <--- WEB ,890 ,078 11,449 ***  

web7 <--- WEB ,652 ,067 9,742 ***  

ewom5 <--- EWOM 1,208 ,565 2,136 ,033  

ENG1 <--- ENG ,862 ,127 6,777 ***  

ENV1 <--- ENV ,710 ,071 9,954 ***  

LOY3 <--- LOY ,759 ,101 7,512 ***  

Remp4 <--- REMP ,723 ,116 6,241 ***  

Remp1 <--- REMP ,918 ,138 6,663 ***  
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 (ß Estimate,t student C.R,معامل الانحدار S.E,الخطأ النوعي P)مستوى الاحتمال

 تقدير النموذج الهيكلي:( 02الجدول )

  الجلية  المغيراتالكامنة و  العلاقة مابين المغيرات

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

ER <--- TRST ,585 

ER <--- EWOM ,257 

ER <--- ENG ,382 

SATS <--- ER ,785 

QULT <--- ER ,441 

RS <--- ER ,391 

ENV <--- ER ,372 

WEB <--- ER ,411 

REMP <--- ER ,567 

LOY <--- SATS ,553 

LOY <--- ER ,790 

ewom2 <--- EWOM ,529 

SATSF1 <--- SATS ,593 

SATSF5 <--- SATS ,707 

LOY1 <--- LOY ,744 

LOY4 <--- LOY ,604 

ENG2 <--- ENG ,638 

ENG3 <--- ENG ,692 

TRST1 <--- TRST ,576 

TRST2 <--- TRST ,754 

QULT2 <--- QULT ,717 

QULT4 <--- QULT ,635 

Remp2 <--- REMP ,690 

ENV2 <--- ENV ,832 

ENV3 <--- ENV ,690 

RS9 <--- RS ,612 

RS11 <--- RS ,773 

web1 <--- WEB ,868 

web2 <--- WEB ,780 

web7 <--- WEB ,610 

ewom5 <--- EWOM ,684 

ENG1 <--- ENG ,594 

ENV1 <--- ENV ,692 

LOY3 <--- LOY ,610 
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   Estimate 

Remp4 <--- REMP ,525 

Remp1 <--- REMP ,623 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e61 <--> e62 ,152 ,053 2,892 ,004  

e9 <--> e72 ,013 ,054 ,250 ,802  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

e61 <--> e62 ,230 

e9 <--> e72 ,036 

 تقدير تباين خطأ القياس: (03الجدول )

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e75   ,398 ,084 4,741 ***  

e76   ,231 ,117 1,968 ,049  

e77   ,293 ,076 3,873 ***  

e81   ,060 ,023 2,642 ,008  

e78   ,115 ,043 2,672 ,008  

e58   ,283 ,066 4,320 ***  

e61   ,627 ,086 7,253 ***  

e62   ,701 ,103 6,805 ***  

e63   ,310 ,094 3,287 ,001  

e64   ,374 ,111 3,379 ***  

e79   ,231 ,073 3,154 ,002  

e4   ,593 ,118 5,029 ***  

e5   ,552 ,063 8,764 ***  

e8   ,381 ,064 5,971 ***  

e9   ,345 ,074 4,641 ***  

e11   ,433 ,051 8,434 ***  

e17   ,579 ,072 8,093 ***  

e18   ,417 ,061 6,826 ***  

e20   ,589 ,072 8,213 ***  

e21   ,334 ,084 3,983 ***  

e29   ,439 ,115 3,807 ***  

e31   ,436 ,078 5,568 ***  

e33   ,460 ,068 6,794 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e45   ,361 ,071 5,082 ***  

e46   ,508 ,056 9,022 ***  

e47   ,610 ,108 5,645 ***  

e49   ,351 ,139 2,527 ,012  

e53   ,246 ,057 4,317 ***  

e54   ,384 ,053 7,232 ***  

e56   ,541 ,051 10,629 ***  

e65   ,383 ,160 2,396 ,017  

e66   ,544 ,060 9,007 ***  

e71   ,445 ,050 8,973 ***  

e72   ,416 ,059 7,046 ***  

e73   ,574 ,058 9,931 ***  

e74   ,555 ,067 8,298 ***  

 مؤشرات المطابقة لنموذج القياس: (02الملحق)
CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 68 399,465 310 ,000 1,289 

Saturated model 378 ,000 0   

Independence model 27 2020,330 351 ,000 5,756 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model ,048 ,913 ,894 ,749 

Saturated model ,000 1,000   

Independence model ,145 ,564 ,530 ,524 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,802 ,776 ,948 ,939 ,946 

Saturated model 1,000  1,000  1,000 

Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Parsimony-AdjustedMeasures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model ,883 ,709 ,836 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 1,000 ,000 ,000 
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NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 89,465 42,060 144,998 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 1669,330 1531,718 1814,401 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1,359 ,304 ,143 ,493 

Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 

Independence model 6,872 5,678 5,210 6,171 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model ,031 ,021 ,040 1,000 

Independence model ,127 ,122 ,133 ,000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 535,465 549,781 786,180 854,180 

Saturated model 756,000 835,579 2149,677 2527,677 

Independence model 2074,330 2080,015 2173,879 2200,879 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1,821 1,660 2,010 1,870 

Saturated model 2,571 2,571 2,571 2,842 

Independence model 7,056 6,587 7,549 7,075 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 260 273 

Independence model 58 61 
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 ستبيانالإ  :(03الملحق)

 تلمسان – بلقايد بكر أبو جامعة
 التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية

 العليا الدراسات /التجارية العلوم قسم
 

في العلوم التجارية نقوم بدراسة السمعة الالكترونية لشركات الاتصالات اطار التحضير لشهادة الدكتوراه  في      
على مستوى ولاية تلمسان ، نرجو منكم الإجابة عن الأسئلة بتمعن و نشكركم على مساعدتكم وتعاونكم معنا 

عزز من قيمة النتائج جابة ستو نذكركم أن إجاباتكم ستستخدم لأغراض البحث العلمي فقط و دقة الإ
   .المستهدفة

 ooredoo :   ,mobilis,djezzyشركة الإتصالات 

 :في الخانة المناسبة   (x)ضع علامة 

  : دمةالخما نوع الإشتراك في  -1

  إشتراك دائم                              التعبئة                   

 :المؤسسة  الاشتراك في الخدمة المقدمة من طرف  -2
 سنوات  5سنوات                أكثر من  5أقل من سنتين              من سنتين الى 
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 :                              أسئلة متعلقة بعاداتكم في الأنترنت و وسائل التواصل الإجتماعي  -3

 
 :الفقرات

 موافق
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

 غير
 موافق
 تماما

  :أنا من متتبعي وسائل التواصل الاجتماعي-1
(snapchat,youtube,facebook,twitter,
instagram, Linkedin,flickr,viadeo, 
meetup….) 

     

انطباعات  نا أقرا في كثير من الأحيان عنأ -2
المستهلكين الآخرين حول استعراضات المنتجات أو 

 .الخدمات علي الإنترنت

     

ما استشير المستهلكين الآخرين حول  انا غالبا -3
استعراضات المنتجات أو الخدمات علي الإنترنت 

 .للمساعدة في اختيار المنتج المناسب/الخدمة المناسبة

     

انا في كثير من الأحيان اقوم بجمع المعلومات من  -4
المستهلكين علي الإنترنت قبل القيام بشراء منتج معين او 

 .عينة الاستفادة من خدمة م

     

في حالة لم اقم بمراجعة  إنطباعات المستهلكين  -5
 .الآخرين أكون قلق حيال القرار المتخذ في عملية الشراء 

     

، انطباعات   عندما اشتري منتجات أو خدمات -6
المستهلكين حول هذا المنتج او الخدمة علي الإنترنت تزيد 

 من ثقتي في شرائه.
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 : أسئلة تتعلق بإنطباعاتكم حول شركة الاتصالات و علاقتكم بها -4

 
 :الفقرات

 موافق
 بشدة

 غير محايد موافق
 موافق

 غير
 موافق
 تماما

      ذو جودة عاليةالموقع الالكتروني للمؤسسة -1
      عالية للغاية الموقع الالكترونيالجودة المحتملة لهذا  -2
للمؤسسة بنوعية  الالكترونيالموقع يجب ان يكون  -3

 جيدة
     

      للمؤسسة ضعيف جدا الموقع الالكترونيمستوى  -4
يعمل جيدا من الناحية  الالكترونيموقع المؤسسة  -5

 التقنية
     

      سهل التصفح الالكترونيموقع المؤسسة  -6
      يقدم المعلومات بسهولة الالكترونيموقع المؤسسة  -7
      تتفاعل المؤسسة بانتظام مع متتبعيها و معجبيها -8
توفر وسائل التواصل الاجتماعي معلومات دقيقة عن  -9

 الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة
     

      توفر وسائل التواصل الاجتماعي معلومات مفيدة -10
المعلومات المقدمة من وسائل التواصل الاجتماعي  -11

 المؤسسةهي شاملة عن 
     

من خلال وسائل التواصل الاجتماعي تكون  -12
 توصيات الشراء حسب متطلبات المستهلكين

     

اشعر أنه يتم تلبية احتياجاتي من خلال وسائل  -13
 التواصل الاجتماعي للمؤسسة

     

ان تفاعلات  المؤسسة عبر وسائل التواصل  -14
 الاجتماعي هي جد حديثة 

     

استخدام وسائل التواصل الاجتماعي من طرف  -15
 المؤسسة يمثل امر عصري للغاية.
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أوصي اصدقائي بزيارة موقع المؤسسة عبر وسائل  -16
 التواصل الاجتماعي

     

أشجع اصدقائي و معارفي على استخدام وسائل  -17
 التواصل الاجتماعي للمؤسسة.

     

الشراء مع الاصدقاء و أرغب في مشاركة خبراتي في  -18
 المعارف عبر وسائل التواصل الاجتماعي للمؤسسة.

     

      تملك المؤسسة موظفين يهتمون باحتياجات العملاء -19
      موظفي المؤسسة يعاملون العملاء معاملة جيدة -20
      المؤسسة تعامل المستهلكين بإنصاف -21
      تهتم المؤسسة بجميع فئاة العملاء -22
      هذه المؤسسة لديها علاقة جيدة مع العملاء -23
       شركةالالعمل ملائم في  -24
      تعامل المؤسسة موظفيها بطريقة جيدة -25
      يبدو ان ادارة المؤسسة ممتازة -26
تولي ادارة المؤسسة اهتماما بالغا باحتياجات  -27

 موظفيها
     

      موظفين ذوي كفاءة عاليةتملك المؤسسة  -28
      تعتمد المؤسسة على معايير عالية في معاملة الموظفين -29
      تتفوق المؤسسة على منافسيها -30
لدى المؤسسة قدرة في التعرف على الفرص المتاحة  -31

 في السوق و الاستفادة منها
     

      لدى المؤسسة افاق قوية للتطور في المستقبل -32
      تملك المؤسسة استثمارا جيدا -33
      قرارات مالية جيدة  المؤسسة تتخذ -34
      لدى المؤسسة مستوى عالي من الربحية -35
      تملك المؤسسة رؤية واضحة في المستقبل -36
      تقدم المؤسسة منتجات و خدمات عالية الجودة -37
      هذه الشركة قوية و موثوقة -38
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      تقوم المؤسسة بتطوير خدمات مبتكرة -39
      تقدم المؤسسة خدمات جيدة -40
      تبذل المؤسسة جهد  كبير في خلق وظائف جديدة -41
      تقلل المؤسسة من ارباحها من اجل نظافة البيئة -42
      المؤسسة مسؤولة بيئيا من خلال الحملات البيئية -43
      شركة لي.الانا راض عن الخدمات التي تقدمها  -44
      شركة.الانا راض عن تجربتي العامة مع  -45
      شركة.الككل ، انا لست راضيا عن   -46
      بشكل عام ، انا راض عن شركة. -47
      شركة تفي دائما بوعودها.ال -48
      شركة يمكن الوثوق بها عموما.ال -49
      شركةاليمكن الاعتماد علي  -50
      لدي ثقة كبيره في هذه شركة  -51
شركة تحظي بشفافية الالخدمات المقدمة من طرف  -52
 عالية

     

المقدمة من طرف  أنا متحمس حول الخدمات -53
 شركة ال

     

المقدمة من  أشعر بالسعادة حول هذه الخدمات -54
 شركة الطرف 

     

يمكنني مواصلة استخدام هذه الخدمات لفترات  -55
 طويلة جدا.

     

      أنا فخور بالخدمات المقدمة من طرف المؤسسة. -56
      شركة تعني لي الكثيرالعلاقتي مع  -57
      شركة لأنوي ان أظل زبونا ل -58
      أنا زبون مخلص لشركة  -59
      شركة اللقد طورت علاقة جيدة مع  -60
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     :البيانات الشخصية  -5
 في الخانة المناسبة  (x)ضع علامة     

 :الجنس -1
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 الملخص:
تعد السمعة الالكترونية للمؤسسات واحدة من أىم المواضيع الأكثر انتشارا في عصرنا الحالي , وقد أصبحت من أولويات المسيرين 

المزايا و الأرباح على المؤسسات خاصة مع التطور الملحوظ في المجال الرقمي ,فهي من الأصول الغير ملموسة التي تظفي العديد من 
 اذا أحسنت ىذه الأخيرة ادارتها. 

تهدف ىاتو الأطروحة الى دراسة السمعة الإلكترونية للمؤسسات و ىذا من خلال التطرق الى العوامل المسببة للسمعة الإلكترونية 
 اجمة عنها )الرضا و الولاء (.المتمثلة في )الثقة، الارتباط، الكلمة المنطوقة الكترونيا( و مختلف العوامل الن

الهاتف النقال, أكدت نتائج تحليل البيانات باستخدام نماذج في قطاع  مستهلك جزائري 592أجريت الدراسة التجريبية على 
التي الارتباط والثقة في تحسين السمعة الإلكترونية للمؤسسات، و  المعادلات الهيكلية الدور الإيجابي للكلمة المنطوقة الكترونيا و

 بدورىا لها تأثير إيجابي ومباشر على رضا العملاء وولائهم.
 السمعة الإلكترونية, الثقة , الرضا , الولاء , الارتباط , الكلمة المنطوقة الكترونيا. الكلمات المفتاحية :

Résumé : 

L’E-réputation des entreprises est un sujet d’actualité qui est devenue l’une des 

priorités des managers, en particulier avec le développement remarquable dans le 

domaine numérique. C’est un actif intangible qui apporte de nombreux avantages et 

profits aux entreprises qui maitrisent sa gestion.  

Cette thèse vise à étudier l’E-réputation des entreprises en analysant ses antécédents 

(confiance, engagement, bouche-à-oreille électronique) et ses conséquences 

(satisfaction, fidélité). 

L’étude a été menée auprès de 295 consommateurs algériens dans le secteur de la 

téléphonie  mobile.  

Les résultats de l’analyse des données à l’aide de modèles d’équations structurelles ont 

confirmé l’impact positif du bouche-à-oreille électronique, l’engagement et la 

confiance sur l’E-réputation qui à son tour a une influence positive et directe sur la 

satisfaction des clients et la fidélité. 

Mots-clés: E-Réputation, confiance, satisfaction, engagement, fidélité, bouche-à-

oreille électronique.  

Abstract: 

The electronic reputation of institutions is one of the most important topics of the most 

widespread in our time, and has become one of the priorities of managers, especially 

with the remarkable development in the digital field, it is an intangible asset that adds 

many advantages and profits to institutions if the latter manages them well.  

This thesis aims to study the electronic reputation of institutions of the mobile Sector 

by addressing the factors that cause electronic reputation (trust, engagement, E-WOM) 

and its consequences (satisfaction, loyalty). 

The study was conducted among 295 Algerian consumers. The results of data analysis 

using structural equation models confirmed the positive impact of electronic word of 

mouth and engagement and trust on electronic reputation which in turn has a positive 

and direct influence on customer satisfaction and loyalty.  

Keywords: Electronic reputation, trust, satisfaction, loyalty, engagement, e-word of 

mouth.  
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