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رؤص٤و الارٖبلاد اَُِج٤خ ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ 
اُغٜٔٞه أُٖوٟ ٗؾٞ ػ٠ِ ٍِٞى أُ٘زظ أىٓخ أص٘بء 

 ٓوبٛؼخ ّوائٚ

 (ِصش ٘ايٕض) دساعح ؼاٌح ػٍٝ ششوح اٌما٘شج ٌٍصٕاػاخ اٌغزائيح

داٌيا ِؽّذ ػثذ الله /د
(*)

 

 -ِمذِح:

أٝ أَُز٤ٌِٜٖ   ٣ؼزجو الاٍزٔبع ا٠ُ رلبػَ عٔب٤ٛو أُٖبُؼ ٝفبٕخ اُؼٔلاء

ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ اُقطٞح الأ٠ُٝ ك٠ ػ٤ِٔخ ٕ٘غ اٍزوار٤غ٤خ الارٖبٍ 

ػجو الإٗزوٗذ ٓغ ٛئلاء اُغٔب٤ٛو فبٕخ أص٘بء الأىٓبد، كؼ٘لٓب رٞاعٚ ٝأُْبهًخ 

ٔ  ّوًخ أٝ ػلآخ رغبه٣خ أىٓخ ٓب؛  عل٣لح ػٖ ٛنٙ  ب٣ٖ٘غ أَُزٌِٜٕٞ ٓؼب٠ٗ ٝه٤

زغبه٣خ ثؼ٤لح ػٖ رؾٌْ ٤ٍٝطوح اُْوًبد، كول ٝكود ُْٜ ٍٝبئَ اُْوًخ أٝ اُؼلآخ اُ

اَُِج٤خ ٣ٌٜٝٔ٘ب ُِزؼج٤و اُغٔبػ٠ ػٖ أُْبػو الإ٣غبث٤خ ٝاُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٤ٍِٝخ 

إٔ ر٘زْو ثَُٜٞخ ٝرغنة اٗزجبٙ أُئبد ٝؽز٠ ا٥لاف ٖٓ أَُز٤ٌِٜٖ اُؾب٤٤ُٖ 

 ٝأُؾز٤ِٖٔ.

لا ٣ٌٖٔ ك٠ ا٤ٍُِٞخ ك٠ ؽل مارٜب إ الافزلاف ك٠ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ 

، ٝاٍزٜلاًٜب، ٝأُؾبكصبد ٗظبّ اًزْبف أُؼِٞٓخ، ٝرٞى٣ؼٜب ثوله ٓب ٣ٌٖٔ ك٠

 أُؾ٤طخ ثج٤ئخ ٛنا اُ٘ٞع ٖٓ اٍُٞبئَ.

ُٝنا رٞاعٚ ٓٔبهٍخ اُؼلاهبد اُؼبٓخ أُؼبٕوح ٝارٖبلاد الأىٓخ ػ٠ِ ٝعٚ 

ا ٓ٘ن ظٜٞه ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعز ٔبػ٠ كبلأكواك ٝاُْوًبد اُقٖٞٓ رؾل٣ ب ًج٤و 

ب ٣لهًٕٞ الأىٓخ ثٌَْ   ٚ ٤َُٞا كوٜ ٣زٞإِٕٞ ثٌَْ ٓقزِق أص٘بء أىٓخ ٓب ٌُْٜٝ٘ أ٣

ٓقزِق ٝٛ٘ب رٌٖٔ اُقطٞهح ك٠ اٗزْبه الارٖبلاد اَُِج٤خ ٗؾٞ اُْوًبد ٝاُنٟ هل 

ا ػ٠ِ ٍٔؼزٜب ٖٝٓ صْ ٓج٤ؼبرٜب ٗز٤غخ ٓوبٛؼخ أَُز٤ٌِٜٖ ُْواء  ا ٓجبّو  ٣ئصو رؤص٤و 

ٜب، ٝك٠ ماد الأٓو ٣ٌٖٔ ٍُٞبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ إٔ رٌٕٞ أُٖ٘بد ٓ٘زغبر

الأًضو كؼب٤ُخ ٝالأًضو ٓلاءٓخ ٖٓ ٗبؽ٤خ اُٞهذ ٌَُت رؼبٛق اُغٜٔٞه ُٝز٤ٙٞؼ 

ٝفل٘ ؽبُخ ػلّ اُزؤًل اُز٠ ر٤ٖجْٜ أص٘بء الأىٓخ، ًٔب أٜٗب  ُلأىٓخ ْوًخاٍزغبثخ اُ

                                                           

 
  . ظاِؼح اٌما٘شج –أعرار ِغاػذ تمغُ اٌؼلالاخ اٌؼاِح ٚالإػلاْ تىٍيح الإػلاَ  (*)
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ٍزؼبكح لاٝٓوزوؽبرْٜ آهائْٜ أكٝاد ُِؾٍٖٞ ػ٠ِ َٓبػلح اُغٜٔٞه ٝاُزؼِْ ٖٓ 

 ٕٞهرٜب ٌٝٓبٗزٜب.

 اٍزوار٤غ٤بد ارٖبلاد الأىٓخٝهل هًيد أؿِت اُلهاٍبد اُؼوث٤خ ػ٠ِ رؾ٤َِ 

ٝٗلهد اُلهاٍبد اُز٠ ؽبُٝذ ؛  ِْوًبد ٍٞاء ػجو اٍُٞبئَ اُؾل٣ضخ أٝ اُزو٤ِل٣خُ

ػ٠ِ  الإعبثخُٝنا ٍزؾبٍٝ ٛنٙ اُلهاٍخ ثؾش ٗزبئظ ٛنٙ الأىٓبد ػ٠ِ ٍِٞى اُغٜٔٞه 

ا ُِْوًبد ثؾ٤ش رئصو  باُزَبإٍ اُقبٓ ثٜ رٔضَ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ رٜل٣ل 

الارٖبلاد اَُِج٤خ اُز٠ ٣زلاُٜٝب اُغٜٔٞه ػ٠ِ ًٍِْٜٞ ثٔوبٛؼخ ّواء أُ٘زظ ٓٔب 

ٝمُي ٖٓ فلاٍ كهاٍخ ؽبُخ ػ٠ِ ّوًخ اُوبٛوح  ؟ًج٤وح٣ؼوٗ أُ٘ظٔخ ُقَبئو ٓبك٣خ 

 ُزطج٤ن ػ٠ِ ٓ٘زظ ًبرْت ٛب٣٘ي.ٛب٣٘ي( ٝثب) ُِٖ٘بػبد اُـنائ٤خ

 اٌّشىٍح اٌثؽصيح

رٖبلاد الا رو٤٤ْ اُغٜٔٞه ُطج٤ؼخ اٌُْق ػٖ اُؼلاهخ ث٤ٖرَؼ٠ ٛنٙ اُلهاٍخ ا٠ُ 

اُ٘بعٔخ ػٖ ٓوٝه ٓ٘ظٔخ ٓب ثؤىٓخ رزؼِن ثؤؽل  الاعزٔبػ٢ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ 

ي ثبُزطج٤ن ٓوبٛؼخ ّوائٚ، ٝمُٗؾٞ  ٍِج٤خ/ ا٣غبث٤خ/ ٓزٞاىٗخ( ٝث٤ٖ ًٍِْٜٞ) ٓ٘زغبرٜب

ًٔب  ٣ٝ2017٘ب٣و   2016ػ٠ِ أىٓخ ًبرْت ٛب٣٘ي اُز٠ أص٤ود ٛٞاٍ ّٜو ك٣َٔجو 

رَؼ٠ اُلهاٍخ ا٠ُ ثؾش الافزلاف ك٠ ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ ٓوبٛؼخ ٛنا أُ٘زظ 

اُٖٞهح  ،خْوًاكهاى اُغٜٔٞه ُللاؽخ كؼَ اُ ٓغٔٞػخ ٖٓ أُزـ٤واد ٠ٛ:ثبفزلاف 

٤غ اُزـ٤٤و، ٝاُزجو٣و، ٝرلػ٤ْ اُناد، ٝاُزٌِلخ خ ٛب٣٘ي ٝٓ٘زغبرٜب، ٝرْغْوًأُلهًخ ُ

 أُلهًخ ٝاُؼٞآَ اُل٣ٔٞعواك٤خ.

ًٔب رَؼ٠ ٛنٙ اُلهاٍخ ٖٓ فلاٍ كهاٍخ رؾ٤َِ ٕٓٚٔٞ ٕلؾخ ٛب٣٘ي ػجو 

خ ُٜنٙ الأىٓخ ػجو ٕلؾزٜب ٝرٞه٤ذ ْوًاٍزغبثخ اُاُل٤َجٞى ا٠ُ اٌُْق ػٖ 

َُِج٤خ لاد الإ٣غبث٤خ ٝااٍزغبثزٜب ٝرؤص٤و مُي ػ٠ِ اُغٜٔٞه ٖٓ فلاٍ هٕل الارٖب

ٜو أص٘بء الأىٓخ ّٜٝو ثؼل ّٜو هجَ ؽلٝس الأىٓخ صْ ّ  -أّٜو 3ب ٤ًٝل٤ ب فلاٍ ٤  ًٔ

خ ً٘ل٠ الارٜبّ ػٜ٘ب أٝ اُزؤ٤ًل ْٓ٘ٞهاد اُْوً ػجو رؼ٤ِوبد اُغٜٔٞه ػ٠ِ -الأىٓخ 

 ّواء ٔوبٛؼخُ اُلػٞح ٝأرٞع٤ٚ الارٜبّ ُٜب  ٝأ اُزو٤َِ ٖٓ ه٤ٔزٚ ػ٠ِ عٞكح أُ٘زظ أٝ

 ؿ٤و مُي. أٝ رٞع٤ٚ اُْزبئْ ٝاُجناءاد ٝاُزٌْٜ ٝاَُقو٣خ  ٝأُٔ٘زظ ا

 اٌذساعاخ اٌغاتمح

إ اُزطٞهاد اُزٌُ٘ٞٞع٤خ ك٠ اُٞهذ اُؾبٙو ؿ٤ود ٖٓ اُطو٣وخ اُز٠ ٣زلبػَ 

اُؼلاهبد اُؼبٓخ أٝ الأىٓبد ٓغ اُغٔب٤ٛو أُقزِلخ ٝٛٞ ٓب ككغ اُؼل٣ل ٖٓ ثٜب ٓل٣وٝ 
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ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ػجو الأىٓبد ٝرؾ٤َِ  اُجبؽض٤ٖ ُجؾش ٤ًل٤خ اٍزقلاّ

ٝثؾش ٗزبئظ ارٖبلاد الأىٓخ ػجو ٛنٙ اٍُٞبئَ اُوٍبئَ الارٖب٤ُخ أص٘بء الأىٓبد 

ٝهل ر٘ٞػذ اُلهاٍبد الأع٘ج٤خ  ػ٠ِ ارغبٛبد اُغٜٔٞه ٗؾٞ أُ٘ظٔخ ًٍِْٜٝٞ ٗؾٞٛب.

٠ِ رؾ٤َِ ك٠ ٛنا اُْؤٕ ثٌَْ ًج٤و ك٠ ؽ٤ٖ هًيد اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد اُؼوث٤خ ػ

هٍبئَ ارٖبلاد الأىٓخ ُِٔ٘ظٔبد ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٝهَ ػلك 

اُلهاٍبد اُز٠ ر٘بُٝذ رؤص٤و ٛنٙ اُوٍبئَ الارٖب٤ُخ ػ٠ِ اٍزغبثخ اُغٜٔٞه ًٍِْٜٝٞ 

يّىٓ ذمغيُ الاذعا٘اخ اٌثؽصيح ٗؾٞ أُ٘ظٔخ ٝٓ٘زغبرٜب. ٝك٠ ٙٞء اٛلاع اُجبؽضخ 

 ا يٍٝ:وّ ػذج ِؽاٚسٌٙزٖ اٌذساعاخ ئٌٝ 

 أ٤ٔٛخ اٍزقلاّ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ك٠ ارٖبلاد الأىٓخ. :الأٚي اٌّؽٛس

: كؼب٤ُخ اٍزوار٤غ٤بد الاٍزغبثخ ُلأىٓخ ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ اٌّؽٛس اٌصأٝ

 ػ٠ِ ٓلهًبد اُغٜٔٞه ٝارغبٛبرْٜ ًٍِْٜٝٞ ثٞعٚ ػبّ ٗؾٞ أُ٘ظٔخ.الاعزٔبػ٠ 

و رطج٤وبد الإٗزوٗذ ػ٠ِ ٍِٞى اُغٜٔٞه رؤص٤و اُوٍبئَ اَُِج٤خ ػج: ٌساٌّؽٛس اٌصا

   ٗؾٞ ٓوبٛؼخ ّواء ٓ٘زغبد أُ٘ظٔبد أص٘بء الأىٓبد أٝ ثؼلٛب.

اُؼٞآَ أُئصوح ػ٠ِ ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ ٓوبٛؼخ ّواء أُ٘زغبد : اٌّؽٛس اٌشاتغ

 ثٞعٚ ػبّ.

 اصً الاظرّاػٝ فٝ اذصالاخ الأصِحاٌّؽٛس الأٚي: أّ٘يح اعرخذاَ ٚعائً اٌرٛ

 & Gallaugher 2010 ظاٌٛفش ٚسأغثٛشاَ ٍبد ًَ ٖٓارلوذ كها

Ransbotham
(1)

 ,Kavanaugh 2012وافأٛف ٚفٛوظ ٚآخشْٚ ٝكهاٍخ  

Fox et al.
Ruggiero & Vos 2014 فٛطسٚظيشٚ ٚٝكهاٍخ  (2) 

(3)
إٔ ػ٠ِ  

إٔؾبة أُٖبُؼ  ٣َِٜ اُٚٞء ػ٠ِ رٖٞهادهٕل ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ 

اُوك ػ٠ِ اُْبئؼبد ٝرٖؾ٤ؼ أُـبُطبد ٝرٞك٤و ٗظْ  ٝارغبٛبرْٜ ٝإٔ اُٜلف ٓ٘ٚ

ػٖ ٛو٣ن  دساعح سٚظيش ٚفٛطٝأٙبكذ الإٗناه أُجٌو ُزؾل٣ل أٌُِْخ أُؾزِٔخ 

إٔ ػ٤ِٔخ  2012ٝؽز٠  2009رؾ٤َِ الأكث٤بد ٝاُلهاٍبد اَُبثوخ ك٠ اُلزوح ٖٓ 

ب ك٠ ٓغبٍ ارٖبلاد الأىٓخ فبٕخ فلاٍ ٍٝبئَ اُزٞإَ   ٔ ا ؽبٍ اُوٕل أٓو 

صٕٞ عزٔبػ٠ اُز٠ رٞكو ٓؼِٞٓبد ثٌَْ أًجو ٝأٍوع ػٖ اُن٣ٖ ٣زلبػِٕٞ ٝٓب ٣زؾلالا

 ػ٘ٚ ٓٔب ٣َبػل ػ٠ِ الاٍزغبثخ.

.Kerkhof et al 2011ٓ ويشوٛف ٚآخشيدساعح ػوٙذ 
(4)

اٌرْٛ دساعح ٚ 

 .Walton et al 2012ٓ ٚآخشي
(5)

عٜٞك اؽلٟ ّوًبد اُجزوٍٝ اُجو٣طب٤ٗخ ػجو  
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ثؼل رؼوٜٙب لأىٓخ ًج٤وح ك٠ ربه٣ـ إٔؾبة أُٖبُؼ ر٣ٞزو لاٍزؼبكح ٍٔؼزٜب ٓغ 

ٓٞظل ب ٝإبثخ اُؼْواد كٚلا  ػٖ رَوة  11هطبع اُجزوٍٝ أٍلود ػٖ ٓوزَ 

رـو٣لح ٖٓ ؽَبة  1142 الأف٤وح ٝهل ؽِِذ اُلهاٍخ ،اُجزوٍٝ ٤ُٔبٙ ف٤ِظ ا٤ٌَُٔي

ٝاٍزؼبٗذ ث٘ظو٣خ ارٖبلاد الأىٓخ ؽَت  2010اُْوًخ ػجو ر٣ٞزو ثؼل أثو٣َ 

هق. رج٤ٖ ر٘ٞع اٍزوار٤غ٤بد الاٍزغبثخ ٓب ث٤ٖ الاػزناه ٝاُزو٤َِ ٖٓ الأىٓخ أُٞ

ٝاػبكح اُج٘بء ٝرؼبِٓذ اُْوًخ ٓغ الأىٓخ ػ٠ِ أٜٗب ًبٕ ٣ٌٖٔ اُٞهب٣خ ٜٓ٘ب. ٝهل ًبٕ 

ا ك٠ ر٤ٙٞؼ ٓٞهق اُْوًخ ٝعٜٞكٛب لإىاُخ اُجزوٍٝ  ا ًج٤و  لاٍزقلاّ ر٣ٞزو كٝه 

 كٚلا  ػٖ اٍزؼبكح ٍٔؼزٜب ٍٜٝ عٔب٤ٛوٛب. أُزَوة ٝٗل٠ رؤصو اٌُبئ٘بد اُجؾو٣خ

اكاهح الأىٓبد ػجو ٤ًل٤خ اُزَٕٞ ا٠ُ  Erkisson 2012دساعح ئسيىغْٛ ٛلكذ 

ٓوبثِخ ٓزؼٔوخ ٓغ فجواء الارٖبٍ الاٍزوار٤غ٠  24رطج٤وبد الإٗزوٗذ ٝمُي ٖٓ فلاٍ 

ٝهل رَٕٞ ا٠ُ أٗٚ لا رياٍ ٓٔبهٍخ اكاهح  2011ٝؽز٠  2004ك٠ ا٣َُٞل ٝمُي ٖٓ 

ىٓبد ػجو الإٗزوٗذ  رزؤصو ا٠ُ ؽل ًج٤و ثبُٔ٘طن اُٜو٢ٓ ااٌُلا٢ٌ٤ٍا لإكاهح الأ

الأىٓبد ٝإٔ أُ٘ظٔبد رزغٚ ث٘ؾٞ ٓزيا٣ل لاٍزقلاّ ّجٌبد اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ 

ًبُٔلٝٗبد ٝر٣ٞزو ٝ..ؿ٤وٛب ٣ٌٖٝٔ إٍُٞٞ ا٠ُ ٛنٙ اُقلٓبد ٖٓ اُٜٞارق أُؾُٔٞخ 

لا ثل ٖٓ اٍزؾلاس  نٙ اُزطٞهادك٢ ٙٞء ٛ ؛ ٖٝٓ صْك٢ أ١ ٝهذ ٖٝٓ أ١ ٌٓبٕ

ٛوم اٍزوار٤غ٤خ ؽل٣ضخ لإكاهح الأىٓبد ػ٠ِ ٗؾٞ كؼبٍ
 (6)

.  

كهاٍخ ؽبُخ ُلأىٓخ اُز٢ ٝاعٜذ ّوًخ ا ر٣ٞٞربا ا٤ُبثب٤ٗخ  2012أؼّذ فاسٚق أعوٟ 

ٝاُقبٕخ ثظٜٞه ػ٤ٞة ك٤٘خ ك٢ ثؼ٘ أٗٞاع ا٤َُبهاد  2010ُٖ٘بػخ ا٤َُبهاد ك٠ 

ٍخ ػ٠ِ ٓلفَ ارٖبلاد الأىٓخ أُٞهل٤خ ًٔلفَ ٗظو١ ٝاػزٔلد اُلها . اُز٢ ر٘زغٜب

الإٌُزو٢ٗٝ ُْ٘و عٜٞكٛب  ُٜب. ٝرِٕٞذ اُلهاٍخ ا٠ُ رٞظ٤ق اُْوًخ ٓٞهؼٜب

ٝأْٗطزٜب الارٖب٤ُخ أُقزِلخ، ؽ٤ش هبٓذ اُْوًخ ثبٕلاه اُؼل٣ل ٖٓ اُج٤بٗبد 

ح اُٖؾل٤خ ٝػول أُئرٔواد، ًٔب ٗلند ؽِٔخ اػلا٤ٗخ لاٍزؼبكح ٕٞهرٜب اُغ٤لح ٓو

اُل٤َجٞى ٝر٣ٞزو  أفوٟ ُلٟ اُؼٔلاء، ًٔب ٝظلذ اُْوًخ أُٞاهغ الاعزٔبػ٤خ ٓضَ

ُِزٞإَ ٓغ اُؼٔلاء ا٠ُ عبٗت ْٗوٛب لإػلاٗبرٜب ٝثوآغٜب اُز٤ِلي٤ٗٞ٣خ ػ٠ِ 

ا٤ُٞر٤ٞة ٓٞهغ
 (7)

ب  2012 وّا أظشٜ ٔفظ اٌثاؼس .  ٚ ُِزؼوف ػ٠ِ ًضبكخ كهاٍخ أ٣

٣٘ب٣و  25ل٣خ ٝاُؾل٣ضخ أص٘بء أؽلاس صٞهح اٍزقلاّ اُغٜٔٞه ٍُٞبئَ الإػلاّ اُزو٤ِ

ٓجؾٞس ٖٓ َٓزقل٢ٓ الاٗزوٗذ فلاٍ ّٜو١  300ػ٠ِ ػ٤٘خ ٖٓ ٝأعو٣ذ  2011

ر٣ٞزو ٝاُل٤َجٞى ك٢  عبءد ٓٞاهغ اُزٞإَ الاعزٔبػ٢ ٓضَ، 2011ٝأثو٣َ ٝٓب٣ٞ 

صْ  ا٤ُٞر٤ٞة ٓولٓخ أُٞاهغ اُز٢ رْ الاػزٔبك ػ٤ِٜب ُٔزبثؼخ أؽلاس اُضٞهح ٤ِ٣ٜب ٓٞهغ
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أ٠ُٝ اُؼٞآَ  ٍوػخ ا٤ٍُِٞخ ك٢ ٗوَ ٝرـط٤خ اُؾلس ًٝبٗذ .ُٔ٘زل٣بد ٝأُلٝٗبدا

اُز٢ ككؼذ اُغٜٔٞه ُٔزبثؼخ ٤ٍِٝخ ٓؼ٤٘خ أص٘بء اُضٞهح
 (8)

ٚذرفك ِؼٗ ِٙا ػثذ اٌّعيذ ، 

ك٠ أ٤ٔٛخ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٤ٌُ ػ٠ِ َٓزٟٞ الأكواك اُؼبك٤٣ٖ ثَ إ  2012

ؾبكخ ٝر٤ِلي٣ٕٞ اػزٔلد أص٘بء صٞهاد اُوث٤غ اُؼوث٠ ٍٝبئَ الإػلاّ اُزو٤ِل٣خ ٖٓ ٕ

ػ٠ِ ٓب ٣٘زغٚ أكواك اُغٜٔٞه ٖٓ ٓٚب٤ٖٓ ٝٓب ٣ْ٘وٝٗٚ ػ٠ِ رطج٤وبد الإػلاّ 

الاعزٔبػ٠، فبٕخ ك٢ ظَ ٓؾبٝلاد اُز٤٤ٚن الأ٢٘ٓ ػ٠ِ أُوا٤ٍِٖ الاػلا٤٤ٖٓ
 (9)

. 

ٌٞاهس أ٤ٔٛخ اٍزقلاّ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ك٠ اُ Bailey 2013تيٍٝ ٕٝق 

ٖٓ فلاٍ اٍزؼواٗ أىٓخ ٛجٞٛ اٙطواهٟ لإؽلٟ اُوؽلاد اُزبثؼخ ُْوًخ ٤ٛوإ 

صْ ه٤بّ ثؼ٘ أُٞا٤ٖ٘ٛ ثٞٙغ ٕٞه ػ٠ِ اُز٣ٞزو  ك٠ ٍ٘ـبكٞهح Qantasًبٗزبً 

رظٜو ثؼ٘ اٌَُبٕ ْٝٛ ٣ؾِٕٔٞ هطغ ٖٓ ؽطبّ اُطبئوح ٓغ ٛبّزبط فبٓ ثٜنا 

وح ٝثؼل أ٣بّ ظٜو اُوئ٤ٌ اُؾلس ٓٔب أٍْٜ ك٠ اٗزْبه اُْبئؼبد ػٖ ٍوٞٛ اُطبئ

اُز٘ل٤نٟ ُْوًخ ًبٗزبً هبئلا  اً٘ب َٓزؼل٣ٖ ٍُٞبئَ الإػلاّ اُزو٤ِل٣خ ًٝبٕ ُل٣٘ب ث٤بٕ 

ٕؾل٠ ك٠ ؿٕٚٞ ٖٗق ٍبػخ ٖٓ ٓؼوكخ ٛنا الأٓو ٌُٖٝ ؿبة ػ٘٘ب اٍزقلاّ 

ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ا ٌٝٛنا ٣زٚؼ ُ٘ب إٔ أُ٘ظٔبد رٞاعٚ رؾل٣بد اٙبك٤خ 

َٔؼزٜب ٓٔب ّ اُغٜٔٞه ُْجٌبد اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ثطوم رٚو ثٖٓ عواء اٍزقلا

٣َزِيّ ػ٤ِٜب اٍزقلاّ ماد اٍُٞبئَ ُِلكبع ػٖ ٗلَٜب ٝر٤ٙٞؼ ٓٞهلٜب
(10)

. 

ا ٓلب٤ٔ٤ٛ ب ُز٤ٙٞؼ ٤ًل٤خ رٞإَ  2013ٓ دساعح سٚشاْ ٚآخشيٝؽبُٝذ  رول٣ْ اٛبه 

٤َِ اُزواس ٖٝٓ فلاٍ رؾأُ٘ظٔبد ٓغ عٜٔٞهٛب ػجو ّجٌبد اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ 

ٓواؽَ ٠ٛ ٓوؽِخ اُؾبكصخ  3اُؼ٠ِٔ هبّ اُجبؽضٕٞ ثز٤ٖ٘ق ٓواؽَ اكاهح الأىٓخ ا٠ُ 

ٌَ ٓوؽِخ ٝٓغ ٞا أ٤ٔٛخ اُزٞإَ  ٓغ اُغٜٔٞه ثٝالأىٓخ ٝٓب ثؼل الأىٓخ ٝأٝٙؾ

الاعزٔبػ٠ إٔجؼ ُل١ أُ٘ظٔبد كهبئن مٛج٤خ ُِزٞإَ ٓغ  ظٜٞه ٍٝبئَ اُزٞإَ

ٛب٣ٖ لإكاهح الأىٓبد ػجوعٔب٤ٛوٛب ٌُٖٝ ٓؼظْٜ ؿ٤و َٓزؼل
 (11)

.  

رؾ٤ِ٤ِخ لارٖبلاد الأىٓخ ػجو اُل٤َجٞى ٖٓ فلاٍ كهاٍخ  Su 2014عٛ رَٕٞ 

ٜٓٔخ  أكاحٝر٣ٞزو ػٖ كولإ ٛبئوح ٓب٤ُي٣خ ٖٓ ًٞالآجٞه ُج٤ٌٖ ا٠ُ إٔ اُل٤َجٞى 

ب اُلوٕخ َُِٔز٤ٌِٜٖ   ٚ َٓبػلح ُْ٘و الأفجبه ػ٠ِ ٗطبم ٝاٍغ ٌُٜٝ٘ب ٓ٘ؾذ أ٣

بػل ػ٠ِ اٗزْبه اُْبئؼبد ٝأُؼِٞٓبد ـٓٔب ٍ ٘ــْ اُجؼـثؼُِٜٚٔ٘بهْخ ث٤ٖ 

ثْ٘و هٍبُخ ٗز٤غخ ه٤بّ ّوًخ اُط٤وإ أُـِٞٛخ ك٠ ٓوؽِخ ٓجٌوح ٖٓ ؽلٝس الأىٓخ 

ًبٍزغبثخ ُلأىٓخٓوزٚجخ 
 (12)

 2014ٓ ظيٓ ٚآخشيٚيرفك ِغ ٘زٖ اٌذساعح دساعح  .

Jin et al ٤وًٝ ا٣جٞلا إٔ ؽ٤ش أظٜو اُزؾ٤َِ ا٠ٌُٔ ُِزـو٣لاد فلاٍ رل٠ْ ك
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الأًبم٣ت ٖٝٗق اُؾوبئن ٝاُْبئؼبد ٣ٌٖٔ إٔ ر٘زْو ث٘لٌ ٛو٣وخ ْٗو الأفجبه 

اُٞاهؼ٤خ ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٝهل أكٟ ٛنا اُْ٘و اَُِج٠ ُْ٘و اُنػو ك٠ 

اُؼبُْ ًٝبٗذ ٛنٙ أُؼِٞٓبد اُقبٛئخ ٓوجُٞخ أًضو ٖٓ اُؾوبئن اُز٠ هلٜٓب َٓئُٞٞ 

اُٖؾخ اُؼبٓخ
 (13)

ًٝبٗذ ثبُزطج٤ن  2015ٓ ا اذفمد ِؼّٙا دساعح عراستذ ٚآخشيّو. 

ػ٠ِ اػٖبه ٍبٗلٟ ٝرلغ٤و ٓبهاصٕٞ ثٍٞطٖ
 (14)

، ٝرجوى ٛنٙ اُلهاٍبد أ٤ٔٛخ هٕل 

      ٓؾبكصبد اُغٜٔٞه ٍٝوػخ اُوك ػ٤ِٜب ُزغ٘ت اُ٘زبئظ اَُِج٤خ هله أَُزطبع. 

ػٖ الاٍزقلاّ ٍخ كها 66ثزؾ٤َِ  Wetzstein et al 2014فيرشرايٓ ٚآخشْٚ  لاَ

اُؼ٠ِٔ ٍُٞبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ك٠ ارٖبلاد الأىٓخ ْٝٗود ك٠ ٓغلاد ػ٤ِٔخ 

. ارٚؼ ٗلهح اُلهاٍبد اُز٠ ثؾضذ ٤ًل٤خ اٍزقلاّ ّجٌبد 2013ٝؽز٠  2005ٖٓ 

اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ك٠ ؽبلاد ٓ٘غ الأىٓبد أٝ ٓب ثؼل الأىٓبد كوٜ ٝأًضو اُلهاٍبد 

َ ك٠ الاٍزغبثخ ُلأىٓبد اُ٘برغخ ػٖ ًٞاهس ٛج٤ؼ٤خ ٤ِ٣ٜب ر٘بُٝذ اٍزقلاّ ٛنٙ اٍُٞبئ

أُظبٛواد ٝاُؾوًبد الاعزٔبػ٤خ. ٝهل أثوىد ٛنٙ اُلهاٍبد ثٌَْ ًج٤و اُلوٕخ 

اُز٠ أربؽزٜب ٛنٙ اٍُٞبئَ ُلأكواك ُِو٤بّ ثلٝه ثبهى ك٠ أُغزٔغ ًٔول٤ٖٓ ُِٔؼِٞٓبد 

ًٝلبػ٤ِٖ أص٘بء الأىٓبد
 (15)

  . 

٣ٞو اٛبه ٗظوٟ رط.Romenti et al  2014ٓ ٚآخشيدساعح سِٚيٕرٝ اٍزٜلكذ 

أُ٘ظٔبد ٖٓ افز٤به  ثؾ٤ش ٣ٌٖٔ الإكاه٣خ ٝاُز٘ظ٤ٔ٤خ ُِؾٞاه  ٣وّٞ ػ٠ِ اُ٘ظو٣بد

ػجو  أكَٚ اٍزوار٤غ٤بد اُؾٞاه أص٘بء الأىٓبد ػ٘ل اُزٞإَ ٓغ إٔؾبة أُٖبُؼ

ٖٓ ٓ٘ظٔبد رؼب٠ٗ  8. أعو٣ذ اُلهاٍخ ثبُزطج٤ن ػ٠ِ ّجٌبد اُزٞإَ الاعزٔبػ٠

أىٓخ ٝرْ رؾ٤َِ ٓؾز٣ٞبد اُ٘ذ أُقزِلخ ٝاُوٝاثٜ ٝٓوبٛغ اُل٤ل٣ٞ أُْ٘ٞهح ػ٠ِ 

ٖٓ اُل٤َجٞى ٝر٣ٞزو ٝا٤ُٞر٤ٞة. ارٚؼ إٔ ع٤ٔغ أُ٘ظٔبد ك٠ أُوؽِخ الأ٠ُٝ 

الأىٓخ اٍزقلٓذ اٍزوار٤غ٤خ اُؾٞاه اُزلػ٠ٔ٤ ُٔٞهق أُ٘ظٔخ ؽ٤ش رٞكو أُ٘ظٔخ 

ٓبد ُقل٘ اُزٞرو ٝػلّ اُزؤًل اُ٘برظ ػٖ ك٠ ٛنٙ أُوؽِخ لإٔؾبة أُٖبُؼ أُؼِٞ

الأىٓخ؛ كٚلا  ػٖ ا٣غبك رٞاكن ك٠ ا٥هاء ؽٍٞ ٓٞهق أُ٘ظٔخ ثْؤٕ الأىٓخ ًٔب 

اٍزقلٓذ اؽلٟ ّوًبد اُجزوٍٝ الإٗغ٤ِي٣خ اٍزوار٤غ٤خ رؤ٤ٛو اُؾٞاه ؽ٤ش ٝٙؼذ 

ك٠ اٍزؼبكح فب٣ظ ا٤ٌَُٔي ٝاىاُخ  ٠ٛٝ رَُْٜ٘لَٜب ٕٞهح ر٘ظ٤ٔ٤خ رٖٞه ٗلَٜب 

ٚ ٖٓ اُجزوٍٝ أُزَوة ًٝبٕ  اُٜلف ٖٓ ٛنٙ الإٍزوار٤غ٤خ ٛٞ اُزلبػَ ٓغ رِٞص

إٔؾبة أُِٖؾخ ثٜلف ٗوَ اُزو٤ًي ٖٓ ٓٞٙٞع ٥فو ٝثبُزب٠ُ رو٤َِ ثوٝى 

أُٞٙٞع اُؾبٍْ
 (16)

  .   
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ّوًخ ك٠  500رل٣ٝ٘خ ٍ 7080ثزؾ٤َِ  Ki & Nekmat 2014وٝ ٚٔيىّاخ هبّ 

أىٓبد رؼوٙذ ُٜب ٝاٍزؼبٕ اُجبؽضبٕ  هبئٔخ كٞهرْٖ اٍزقلٓذ اُل٤َجٞى أص٘بء

ث٘ظو٣خ ارٖبلاد الأىٓخ ؽَت أُٞهق. ٝرٕٞلا ا٠ُ إٔ فوٝط أُ٘ظٔبد ٖٓ 

أىٓزٜب ٣ؼزٔل ثٌَْ ًج٤و ػ٠ِ ٍوػزٜب ك٠ الاٍزغبثخ ، ٝرؼزجو ٍٝبئَ اُزٞإَ 

الاعزٔبػ٠ ٖٓ٘خ ٤ٔٓيح ُلاٍزغبثخ اَُو٣ؼخ أُجبّوح؛  ُٝنا إٔٝذ اُلهاٍخ ثزٞظ٤ق 

ك٠ فططٜب لارٖبلاد الأىٓخٛنٙ اٍُٞبئَ 
 (17)

دساعح عٍٜٛ اٌؼٛادٌٝ اٍزٜلكذ . 

اُزؼوف ػ٠ِ اٍزقلاّ أُ٘ظٔبد ؿ٤و اُٜبككخ ُِوثؼ ػ٤٘خ اُلهاٍخ ك٠ ٖٓو  2015

، ٝرْ اُزؾ٤َِ ظو٣خ الارٖبٍ اُؾٞاهٟ الإٌُزو٠ٗٝٗٝثزطج٤ن ُٖلؾبد اُل٤َجٞى 

بُخ ُلأػٔبٍ لبٍ ٝعٔؼ٤خ هٍا٤ٌُل٠ ٌَُْ ُٕٝٔٚٔٞ ٕلؾز٠ َٓزْل٠ ٍوٛبٕ الأٛ

ٍٟٞ ْٗو أُٞٙٞػبد ارٚؼ أٗٚ ُْ ٣ظٜو أٟ كٝه ُٔل٣و ٕلؾخ أَُزْل٠  اُق٤و٣خ.

ػ٠ِ اُٖلؾخ كوٜ، كِْ ٣وك ػ٠ِ الارٜبٓبد أُٞعٜخ َُِٔزْل٠ ثؤْٜٗ ٣زوبٕٙٞ أٓٞاٍ 

ٓوبثَ ػلاط أُو٠ٙ ًٔب ُْ ٣وك ػ٠ِ رؼ٤ِوبد اُغٜٔٞه اُقبٕخ ثؼوٗ رغبهثْٜ 

رطج٤ن ُِلكبع ػٖ  اهٍبُخعٔؼ٤خ ا٘ٔب رٚٔ٘ذ ٕلؾخ ٍٞاء ًبٗذ ا٣غبث٤خ أٝ ٍِج٤خ ث٤

اُغٔؼ٤خ ٙل ارٜبٜٓب ثؤٜٗب ر٘ز٠ٔ ُز٘ظ٤ْ الإفٞإ ٣ْٝٚ آهاء ٌُِبرت ثلاٍ كَٚ 

ثبلإٙبكخ ُل٤ل٣ٞ ُوئ٤ٌ ٝالإػلا٠ٓ ثبٍْ ٣ٍٞق ٝهك اُ٘بئت اُؼبّ ُزل٤٘ل ٛنٙ اُزْٜ 

ٓغٌِ اكاهرٜب لإصجبد إٔ اُغٔؼ٤خ لا ر٘ز٠ٔ ُغٔبػخ الإفٞإ
 (18)

.
   

     
 

ٗظو١ ثوإ٣خ ٓزٌبِٓخ ػٖ ارٖبلاد رول٣ْ اٛبه  (2016) دساعح شيّاء عاٌُٛلكذ 

الأىٓبد ٝاٌُٞاهس ػجو ٍٝبئَ الإػلاّ الاعزٔبػ٢ ٖٓ ؽ٤ش أُلّٜٞ ٝالأ٤ٔٛخ، 

اُٞظبئق، ٝاَُِج٤بد ٓغ كاهٍخ ٓلافِٜب اُ٘ظو٣خ. ٝهل اٍزؼوٙذ اُجبؽضخ ٓغٔٞػخ 

ٗبعٔخ ػٖ ٓقبٛو ٕؾ٤خ ًٝٞاهس ٖٓ كهاٍبد اُؾبُخ لأىٓبد ٓئ٤ٍَخ  ٝأفوٟ 

ب ٣ٞٙؼ أُؼب٤٣و  ٝاُ٘وبٛ الاٍزوّبك٣خ اُز٢ ٣ٌٖٔ إٔ رَبػل  ٛج٤ؼ٤خ صْ ٝٙؼذ ٗٔٞمع 

ٓ٘ظٔبد الأػٔبٍ ٝاُغٜبد أُؼ٤٘خ ػ٠ِ رؾ٤َٖ ًلبءح ٝعٞكح عٜٞكٛب الارٖب٤ُخ 

لإكاهح ارٖبلاد الأىٓبد ٝاٌُٞاهس ػجو ٍٝبئَ الإػلاّ الاعزٔبػ٢ ك٢ اٛبه 

هجَ الأىٓخ؛ ر٤ٌَْ ) لخ ُلٝهح ؽ٤بح الأىٓخ، ٝمُي ػ٠ِ اُ٘ؾٞ اُزب٢ُ:ؽَ أُقزِاوأُ

كو٣ن لإكاهح ارٖبلاد الأىٓخ، اٍزٜلاف ٓغٔٞػبد أُٖبُؼ أُئصوح، اْٗبء ٗظبّ 

أص٘بء الأىٓخ؛  -ُِوٕل ٝالاٍزْؼبه الاعزٔبػ٢، ٝ الاٍزٔبع ُِغٜٔٞه ٝاُؾٞاه ٓؼٚ 

 اكاهح، ٤ُٝخ أُ٘بٍجخ، اُوٕل ٝأُواهجخر٤غ٤خ الارٖباوالاٍزالاٍزغبثخ اُلٞه٣خ، افز٤به 

ه اُزٞإَ ٓغ اُغٜٔٞه، اواٍزٔثؼل الأىٓخ؛ رو٤٤ْ الاٍزغبثخ الارٖب٤ُخ،  -اُْبئؼبد 

اُزٖؾ٤ؼ ٝاُج٘بء(ٝ
 (19)

. 
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ُِزؼوف ػ٠ِ ٤ًل٤خ اٍزقلاّ أُ٘ظٔبد ؿ٤و اُوثؾ٤خ كهاٍخ  2017ٕ٘اء ؼّذٜ  أعود

ٝأُ٘ظٔبد اُق٤و٣خ( ُٔٞاهغ  أُ٘ظٔبد اُؾوٞه٤خ ٝاُز٣ٞٔ٘خ ٝاُٖؾ٤خ) أُٖو٣خ

ُزؾو٤ن أٛلاكٜب ٝاٍزؼبٗذ اُجبؽضخ ثٔجبكة  اُزٞإَ الاعزٔبػ٢ ٝفبٕخ اُل٤َجٞى

ٓ٘ظٔخ  16هبٓذ ثزؾ٤َِ ٕٓٚٔٞ ٕلؾبد اُل٤َجٞى اُقبٕخ ثؼلك ٗظو٣خ اُؾٞاه ٝ

ٖٓ أُ٘ظٔبد ؿ٤و اُوثؾ٤خ ٤ًٔب  ٤ًٝل٤ب  ُٔلح صلاصخ أّٜو، ثبلإٙبكخ ا٠ُ اعواء 

ٓغ َٓئ٠ُٞ الارٖبٍ ٝٓل٣وٟ الإػلاّ ثبُٔ٘ظٔبد ػ٤٘خ اُلهاٍخ. ٓوبثلاد ٓزؼٔوخ 

رِٕٞذ اُلهاٍخ ا٠ُ هِخ ِٛت ػ٤٘خ اُلهاٍخ لاهزواؽبد ٓجبّوح ٖٓ اُغٜٔٞه ُؾَ 

ِت رؼ٤ِوبد ىٝاه اُٖلؾبد ًبٗذ أؿٝأُْبًَ ٝاُوٚب٣ب اُز٠ هل رزؼوٗ ُٜب، 

خ ثبٍزض٘بء عٔؼ٤خ ٘ظٔ، ٝٗبكها  ٓب ًبٕ ٣زْ رٞع٤ٚ ٌّٟٞ ٍٝت أٝ ارٜبٓبد ُِٔا٣غبث٤خ

الارٜبّ ُلإفٞإ أٝ  ثزجؼ٤زٜٔب ا ٝارٜبٜٓٔبؼ٤خ اُْوػ٤خ الإٍلا٤ٓخاُغٔاهٍبُخا ٝ ا

َٓزْل٠ ٝعٚ ؿ٤و أُقٖٖخ ُٜب ٓضَ ٓئٍَخ اٖوف أٓٞاٍ أُزجوػ٤ٖ ك٠ الأث

ًٝبٗذ ٛنٙ أُئٍَبد رَزقلّ اُل٤َجٞى ُِوك ػ٠ِ ٛنٙ  57357ٍوٛبٕ الأٛلبٍ 

ٝٗل٤ٜب الارٜبٓبد
 (20)

.  

ٓلٟ الاٍزقلاّ اُلؼ٠ِ ٍُٞبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٖٓ  2017الله  داٌيا ػثذ ثؾضذ

هجَ أُ٘ظٔبد اُؼبِٓخ ك٠ ٖٓو ك٠ أىٓبد َٓجوخ  ٝٓلٟ الاٍزؼبٗخ ثٜب ٖٙٔ فططْٜ 

ػ٤٘خ ٓزبؽخ ثِؾ ٝهل اٍزقلٓذ اُجبؽضخ ٜٓ٘ظ أَُؼ ػ٠ِ  ُلأىٓبد أُؾزَٔ ؽلٝصٜب

٣َٞن أٝ أؽل أَُئ٤ُٖٞ ػٖ اكاهح ٖٓ ٓل٣وٟ اُؼلاهبد اُؼبٓخ أٝ اُز 99هٞآٜب 

ػ٤٘خ اُلهاٍخ. ٝهل رج٤ٖ أٗٚ  بُٔ٘ظٔبدث اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ الأىٓبد ػجو ٍٝبئَ

% ٖٓ ػ٤٘خ اُلهاٍخ ثٍٞبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ك٠ فططْٜ ٣68.7َزؼ٤ٖ 

% ٖٓ ػ٤٘خ اُلهاٍخ رؼوٙٞا لأىٓبد ٝاٍزؼبٗٞا ثٜنٙ 42.4لارٖبلاد الأىٓخ ًٔب إٔ 

 26% ْٜٓ٘ أٟ 61.9لارْٜ ثغٔب٤ٛو أُ٘ظٔخ لاؽزٞاء الأىٓخ ٣ٝوٟ اٍُٞبئَ ك٠ ارٖب

ا ث٤٘ٔب ٣وٟ  ّوًخ إٔ اٍزقلآٜب  16% أٝ 38.3ّوًخ إٔ اٍزقلآٜب ًبٕ ٓل٤ل عل 

ا اأٜٗب  ا ٝهاء اػزجبهٛب ٓل٤لح عل  ًبٕ ٓل٤ل ا٠ُ ؽل ٓب، ًٝبٗذ أًضو الأٍجبة رٌواه 

% ٖٓ عِٔخ أُ٘ظٔبد 73.1رَبػل ػ٠ِ ٍوػخ اُزٞإَ ٓغ اُغٜٔٞها ٝمُي ثَ٘جخ 

ا ٤ِ٣ٜب ااُولهح ػ٠ِ اؽزٞاء أُٞهقا ثَ٘جخ  . ارٚؼ %65.4اُز٠ مًود أٜٗب ٓل٤لح عل 

ب إٔ أُ٘ظٔبد اُز٠ روٝط َُِِغ الاٍزوواث٤خ ًبٗذ الأًضو اٍزؼبٗخ ثٍٞبئَ   ٚ أ٣

اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٤ِ٣ٜب أُ٘ظٔبد اُز٠ روٝط َُِغ اُزَٞم صْ أُ٘ظٔبد اُز٠ روٝط 

ُِقلٓبد
 (21)

. 
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اٌّؽٛس اٌصأٝ: فؼاٌيح اعرشاذيعياخ الاعرعاتح ٌلأصِح ػثش ٚعائً اٌرٛاصً 

 عٍٛوُٙ تٛظٗ ػاَ ٔؽٛ إٌّظّح.اذعا٘اذُٙ ٚاٌعّٙٛس ٚ ِذسواخالاظرّاػٝ ػٍٝ 

 & Conway, Ward, Gerard 2007ٚآٔه  ٚظيشاسد وٛٔٛاٜ ٚٚسد دساعحارلوذ 

Ank الاٍزٌْبك٤خ
 (22 )

Kaplan & Haenlein 2010ٓ دساعح واتلاْ ٚ٘ألاي ٓغ
 (23 )

ا ثَجت  ٣ ؤإٔ إٔؾبة أُِٖؾخ مٟٝ اُوٞح أُ٘قلٚخ َٗج٤ ب إٔجؼ رؤص٤وْٛ هٞك٠  عل 

ِجٞاثخ ٝإٔٝٞا أُؼِٞٓبد ثلٕٝ ؽواً ُهٞح اُزٞإَ ػجو ّجٌخ الإٗزوٗذ ٝرٞى٣غ 

كهاٍزْٜ ثؤٕ اُْوًبد رؾزبط ُٔلفَ اٍزوار٤غ٠ ؽٍٞ ٤ًل٤خ اٍزقلاّ رطج٤وبد ك٠ 

  ُِؾل ٖٓ اؽزٔبٍ ؽلٝس أىٓبد ٝثبُزب٠ُ رو٤َِ اُقَبئو أٌُٔ٘خ. الإٗزوٗذ

ا رزواٝػ أػٔبهْٛ  126كهاٍخ رغو٣ج٤خ ػ٠ِ  2011ويشخٛف ٚآخشْٚ أعوٟ  كوك 

ب ُِٔوبهٗخ ث٤ٖ رؤص٤واد الاٍزغبثبد أُقزِلخ ُلأىٓخ 63ٝ 18ث٤ٖ   ٓ  -اُ٘ل٠ ) ػب

ؼل الارٖبلاد اَُِج٤خ ػلّ الاٍزغبثخ( ػ٠ِ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ث -الاػزناه 

ػٖ اُْوًخ ٝارٚؼ أٗٚ ثبُٔوبهٗخ ثبُ٘ل٠ ٝػلّ الاٍزغبثخ كبلاػزناه أكٟ ا٠ُ ٖٓلاه٤خ 

أػ٠ِ ٝارغبٛبد أًضو ا٣غبث٤خ ٗؾٞٛب ػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ إٔ الاػزناه ٣ي٣ل ٖٓ اكهاى إٔ 

اُْوًخ َٓئُٞخ ػٖ ؽلٝس الأىٓخ
 (24)

. 

ٓخ ؽَت أُٞهق ثبلاٍزؼبٗخ ث٘ظو٣خ ارٖبلاد الأى 2012شٛاسذض أعوٟ 

Situational Crisis Comm Theory  1847كهاٍخ رؾ٤َِ ٕٓٚٔٞ ٠ًٔ ُؼلك 

رل٣ٝ٘خ ُِغٜٔٞه ك٠ ٓ٘زل٤٣ٖ ػجو الإٗزوٗذ ػٖ الأىٓخ اُز٠ رؼوٗ ُٜب ٜٓوعبٕ ك٠ 

ٝرٔضِذ ك٠ ارٜبّ ػْوح ٓٞظل٤ٖ ثبٛٔبُْٜ ك٠ ر٘ظ٤ْ  2010ك٠  Love Paradeأُٔب٤ٗب 

ٝرج٤ٖ إٔ اٍزقلاّ اٍزوار٤غ٤خ اُّٞ ا٥فو٣ٖ  أُٜوعبٕ ٓٔب رَجت ك٠ ؽلٝس ٝك٤بد.

ٝٗل٠ أَُئ٤ُٞخ ػ٠ِ أٜٗب فطؤ ثْوٟا رَجت ك٠ رلبهْ الأىٓخ ٝأكٟ ا٠ُ رو٤٤ٔبد ٍِج٤خ 

ٗؾٞ ٓ٘ظ٠ٔ أُٜوعبٕ ٝالاٍزغبثخ ُلأىٓخ
 (25)

 أعوٟكول  Byrd 2012تيشد أٓب  .

ٍزلػبء ثؼل رؼوٜٙب لأىٓخ رزؼِن ثب ُٖلؾخ ر٣ٞٞرب ػجو اُل٤َجٞىكهاٍخ رؾ٤ِ٤ِخ 

٤ٍبهارٜب ٖٓ اَُٞم ثَجت ػ٤ٞة ك٤٘خ ٝرَٕٞ ا٠ُ إٔ عٜٞك هعبٍ اُؼلاهبد اُؼبٓخ 

ُزؼي٣ي اُؼلاهبد ك٠ ارغب٤ٖٛ ػجو اُل٤َجٞى ٍبػلد ػ٠ِ اٍزؼبكح ر٣ٞٞرب ُٞٙؼٜب 

ب ك٠ اَُٞم ٝاُؾلبظ ػ٠ِ  ّوًبئٜب ٝعٔبػبد أُٖبُؼ ٠ِط٤جخ ٝػأَُؼخ اٍُو٣ؼ 
 

(26)
. 

ثؾش ٤ًل٤خ اٍزقلاّ  Hilding-Hamann 2012ْ ٘اِا -دساعح ٘يٍذيٕط اٍزٜلكذ 

اؽلٟ ّوًبد الارٖبٍ ُِٜٞارق اُلا٤ٌٍِخ ثٌ٘لا ُزطج٤وبد الإٗزوٗذ لإكاهح الأىٓبد 
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ٝرؼوٙذ اُْوًخ لأىٓخ  The Black Berryًٝبٕ أّٜو ٓ٘زغبرٜب اُجلاى ث٤وٟ 

 ى ث٤وٟ ُؼلح ٍبػبد ك٠ ً٘لا ٝأٓو٣ٌب اُلار٤٘٤خ صْ رطٞهد ٝؽلسرٞهق هٍبئَ اُجلا

ثَجت فطؤ رٌُ٘ٞٞع٠ ٖٓ عبٗت  2011اٗوطبع ك٠ اُْجٌخ ُٔلح أهثؼخ أ٣بّ ك٠ أًزٞثو 

اُْوًخ. ٝهل اػزٔلد اُلهاٍخ ػ٠ِ ٗظو٣ز٠ ارٖبلاد الأىٓخ ؽَت أُٞهق ٝاٍزؼبكح 

رضجذ ٛنٙ اُلهاٍخ أ٤ٔٛخ ػٖ٘و اُٞهذ ك٠ ٤ًل٤خ اُزؼبَٓ ٓغ الأىٓخ  اُٖٞهح.

ا ٝػ٘لٓب كغٔبػبد أُٖبُؼ رٞهؼذ اٍزغبثخ ؽب٤ُخ ٌُٝ ٖ اُْوًخ ًبٗذ ٓزؤفوح عل 

ا ر٤ٔيد اٍزغبثزٜب ثبُـٔٞٗ ٖٓ ؽ٤ش رؾل٣ل ٓز٠ ٍزؾَ الأىٓخ ٝهؿْ  اٍزغبثذ أف٤و 

اػزناهٛب الا إٔ مُي ُْ ٣و٘غ عٔبػبد أُٖبُؼ ًٝبٕ ٍجج ب ك٠ رؤصو ٍٔؼزٜب ثؼل الأىٓخ 

) ثْلح
27)
.   

أَُئ٤ُٞخ ُِٔ٘ظٔخ ص٤و ٗٞع الأىٓخ ػ٠ِ ٓلٟ اٍ٘بك اُِّٞ ٝرؤ 2012عيغىٛ ًٔب ثؾش 

ػٖ ٝهٞع ٛنٙ الأىٓخ  ٝمُي ثبٍزقلاّ أُٜ٘ظ اُزغو٣ج٢ ٝثبُزطج٤ن ػ٠ِ أُ٘ظٔبد 

٣خ ارٖبلاد الأىٓخ ؽَت أُٞهق وؿ٤و اُٜبككخ ُِوثؼ ٖٝٓ فلاٍ الاٍزؼبٗخ ث٘ظ

إٔ ػ٤٘خ اُلهاٍخ رِو٠ ثبَُٔئ٤ُٞخ أًجو ػ٠ِ أُ٘ظٔخ ك٠ ؽبُخ اما ًبٗذ الأىٓخ ٝرج٤ٖ 

اُٞهب٣خ ٓ٘ٚ ث٤٘ٔب ًبٗذ أهَ رؾ٤ٔلا  َُِٔئ٤ُٞخ اما ًبٗذ الأىٓخ رجلٝ ر٘ز٠ٔ ُ٘ٞع ٣ٌٖٔ 

ًٝؤٕ أُ٘ظٔخ ٙؾ٤خ
 (28)

اُؼلاهخ ث٤ٖ  كول ثؾش Fritzsche 2012  فشيرغش. أٓب 

 أص٘بء الأىٓبدَٓز٣ٞبد الأْٗطخ اُز٠ روّٞ ثٜب اُْوًخ ػجو ٕلؾزٜب ػجو اُل٤َجٞى 

٤ٖ ؽغْ الاٗزوبكاد اُز٠ رزؼوٗ ُٜب ٝروبً ثبُْٔبهًخ ك٠ أُؼِٞٓبد ٝاُزلبػلاد( ٝث)

 غثُٖلؾبد اُل٤َجٞى لأه إُٔٚٔٞ ٤ًٔ ب ٤ًٝل٤ بٝالاٍزغبثخ ُٜنٙ الاٗزوبكاد. رْ رؾ٤َِ 

د اُز٠ رزٔزغ ثْ٘بٛ ٓورلغ رزِو٠ اُْوًب ، ٝرج٤ٖ إٔػلآبد رغبه٣خ أُٔب٤ٗخ ُٔلح ّٜو

ب إٔ ٛ٘بى اهرجبٛ رؼ٤ِوب  ٚ ث٤ٖ أَُزٟٞ د أًضو ٍِج٤خ أص٘بء الأىٓبد ٌُٖٝ ارٚؼ أ٣

، ٝارٚؼ إٔ اُْوًبد اُز٠ أُورلغ ُْ٘بٛ أُ٘ظٔخ ٝػلك أُؾج٤ٖ ٝأُْغؼ٤ٖ ُٜب

الاٗزوبك ك٠ ٓؼظْ الأؽ٤بٕرزغبَٛ  ؿبُج ب ٓورلغ ٝأْٗبٜٛب ه٤َِ 
 (29)

.   

ٛبُج ب  224ٖٓ فلاٍ كهاٍخ رغو٣ج٤خ ػ٠ِ ػلك  Xia 2013دساعح صيا  ذرِٕٞ 

ر٤غ٤خ أَُبػ ثبُزؼوٗ ُِٜغّٞ ٝالاٗزوبك ثبؽلٟ اُغبٓؼبد الأٓو٤ٌ٣خ ا٠ُ إٔ اٍزوا

Vulnerable Response  ٝرَْٔ اظٜبه اُٚؼق ٝالاػزواف ثٞعٞك ػ٤ت ك٠

ٖ ٗؾٞ ـ٤ًٍِٞخ ا٣غبث٤خ كٕٝ الإٙواه ثٔلهًبد أَُز٤ٌِٜأُ٘زظ ًبٕ ُٜب رؤص٤واد 

عٞكح أُ٘زظ ٝمُي أًضو ٖٓ ارجبع الاٍزوار٤غ٤خ اُلكبػ٤خ. ٝفِٖذ اُلهاٍخ ا٠ُ إٔ 

بً ـخ ُ٘ول أَُز٤ٌِٜٖ ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٓغ رٞاكو الاؽَالاٍزغبث

خ اُؼلآبد ــٖ ك٠ ؽبُـخ ٌُٝـثبُٚؼق ه٤ِلا  ٣ئكٟ ا٠ُ اُْؼٞه ثٖلم أُ٘ظٔ
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ا أٓب  ا  هبه٣خ أُؼولح ٝالأًضو رطٞـاُزغ ا أٝ الأهَ رطٞه  ٖٓ أُ٘زغبد الأهَ رؼو٤ل 

ؽبُخ اُؼلآبد اُزغبه٣خ اُز٠ رزٔزغ  بثخ ُلاٗزوبكاد ثبُلكبع رٌٕٞ ٓ٘بٍجخ ك٠ـالاٍزغ

٤خ ٝػ٘ل ٝعٞك ػلاهخ ه٣ٞخ ث٤ٖ أَُزِٜي ٝاُؼلآخ اُزغبه٣خـٞكح ػبُــثغ
 (30)

ب ـًٔ. 

و٣ج٠ ػ٠ِ ػ٤٘خ ثِؾ هٞآٜب ــثبٍزقلاّ أُٜ٘ظ اُزغ 2013ٓ ٌيٛ ٚآخشي رِٕٞذ كهاٍخ

لاد ب اُزلبػـبلاد الأىٓخ اُز٠ رزٍٞطٜــٞمط ارٖـٛبُج ب ٝثبلاٍزؼبٗخ ث٘ٔ 162

 the social-mediated crisis communication (SMCC)الاعزٔبػ٤خ

model  ا٠ُ إٔ الأكواك ٖٓ أُؾزَٔ أًضو إٔ ٣ٌٕٞ ُل٣ْٜ ارغبٛبد ا٣غبث٤خ ٗؾٞ اُْوًخ

ػ٘لٓب ٣َٔؼٕٞ ػٖ رؼوٜٙب لأىٓخ ٜٓ٘ب ػجو ّجٌبد اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ أًضو ٖٓ 

 ٝ ػجو أُؾبكصبد اُزو٤ِل٣خأَُبع ػٖ الأىٓخ ػجو ٍٝبئَ الإػلاّ اُزو٤ِل٣خ أ

WOM
(31)

. 

( ثلهاٍخ كٝه ٕلؾبد اُغ٤ِ ٝاُْوٛخ ػجو اُْجٌبد 2013) عٍٜٛ عٍيّاْهبٓذ 

ٝاػزٔلد ػ٠ِ ٜٓ٘ظِ أَُؼ، ٝك٢  ٤ٗٞ٣2013ٞ  30الاعزٔبػ٤خ ك٠ اكاهح أىٓخ ٓب ثؼل 

ٖٓ اُغٜٔٞهِ اُؼبّ ٖٓ أُزؼو٤ٖٙ ُٖلؾبد اُغ٤ِ ٝاُْوٛخ  400اٛبهٙ رْ َٓؼ 

رل٣ٝ٘خ ػ٠ِ اُٖلؾخ اُو٤ٍٔخ ُِٔزؾلسِ اُو٢ٍٔ  90ٞى ، ًٔب رْ رؾ٤َِ ػجو اُل٤َج

رل٣ٝ٘خ ػ٠ِ اُٖلؾخ اُو٤ٍٔخ ُٞىاهح اُلاف٤ِخ ك٢ اُلزوح ٖٓ  353ُِوٞادِ أَُِؾخ، ٝ

ٖلؾخ اُأؿَطٌ ٖٓ اُؼبّ ٗلَٚ. رج٤ٖ ٖٓ فلاٍ رؾ٤َِ   30ؽز٠  ٤ٗٞ٣2013ٞ  30

ر٤غ٤خ ار٤ٙٞؼ اُؾوبئن اٍزواإٔ  اُو٤ٍٔخ ُِٔزؾلس اُؼٌَو١ ُِوٞاد أَُِؾخ

ٝٓٞاعٜخ اُْبئؼبدا ٝ اٍزوار٤غ٤خ ااُزٞإَ ٝاُز٘ج٤ٚ ػ٠ِ أُٞا٤ٖ٘ٛا أًضو 

ب فلاٍ ٛنٙ الأىٓخ  ٓ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ػ٤٘خ ، ًٔب ارٚؼ الاٍزوار٤غ٤بد اٍزقلا

اُلهاٍخ ٣ضوٕٞ ُٝل٣ْٜ ٖٓلاه٤خ ٓورلؼخ أٝ ٓزٍٞطخ ػٖ ٕلؾبد اُغ٤ِ ٝاُْوٛخ 

اُز٢ ٣زؼوٕٙٞ ُٜب
 (32)

. 

جٞى ٝهذ ُٔٞهغ اُل٤َاُؼلاهخ ث٤ٖ اٍزقلاّ اُْجبة  2014 عّش صادقثؾضذ كهاٍخ 

الأىٓبد، َٝٓزٟٞ الإكهاى أُزؾون ُل٣ْٜ ، ٝمُي ثبُزطج٤ن ػ٠ِ صلاس أىٓبد اٗلُؼذ 

٠ٛٝ: أىٓخ اُج٘ي٣ٖ، أىٓخ أؽلاس ٍزبك  2012ك٠ اَُزخ أّٜو الأ٠ُٝ ٖٓ ػبّ 

. ٝهل ٛجُوذ اُلهاٍخ ‖زؾبّ ٝىاهح اُلكبعٓؾبُٝخ اه”ثٞهٍؼ٤ل، ٝأىٓخ أؽلاس اُؼجب٤ٍخ 

ٖٓٔ رزواٝػ أػٔبهْٛ  جٞى،ٓلوكح ٖٓ َٓزقل٠ٓ اُل٤َ 394آٜب ػ٠ِ ػ٤٘خ ػٔل٣خ هٞ

ػٖ الأىٓبد ٓؾَ اُلهاٍخ  Post هٍبُخ 650ٍ٘خ، ٝرْ رؾ٤َِ ٓؾزٟٞ  30ٝ 18ث٤ٖ 

ب ُِٔٞهغ ك٠ اَُزخ أّٜو الأ٠ُٝ ٖٓ ػبّ  40ْٗوٛب   ٓ ، ًٔب رْ اعواء 2012َٓزقل

لاد ؿ٤و ٓو٘٘خ ٓغ ػلك ٖٓ فجواء اكاهح أىٓبد، ٝاػزٔلد اُلهاٍخ ػ٠ِ ٗظو٣خ ٓوبث



 

240 
 

ٝهل رج٤ٖ ٝعٞك اهرجبٛ ٛوك١ ث٤ٖ  .صواء ا٤ٍُِٞخ الإػلا٤ٓخ، ٝٓلفَ ٓؼِٞٓبر٤خ الأىٓخ

ٝث٤ٖ َٓزٟٞ اكهاى الأىٓبد اُضلاس ٓؾَ  جٞى،ضبكخ اٍزقلاّ اُْجبة ُٔٞهغ اُل٤ًَ

ى ٝهذ الأىٓبد ٓوبهٗخ  ثبلأٝهبد اُؼبك٣خ لأٗٚ جٞهاٍخ ٝ ى٣بكح َٗجخ اٍزقلاّ اُل٤َاُل

٣ٞصن أُؼِٞٓبد ثبُٖٞه ٝٓوبٛغ اُل٤ل٣ٞ
 (33)

. 

ُِجؾش ػٖ رؤص٤واد اُل٤َجٞى ك٠ ارٖبلاد الأىٓخ ٖٓ  Ye 2014يٝ ٝك٠ كهاٍخ 

ك٠  فلاٍ كهاٍخ ؽبُخ ػ٠ِ أىٓخ اُزَوة اُ٘لط٠ اُزبثؼخ لإؽلٟ اُْوًبد الإٗغ٤ِي٣خ

فلاٍ اُلهاٍخ اُزؾ٤ِ٤ِخ ا٤ٌُٔخ ُزؼ٤ِوبد اُغٜٔٞه ػ٠ِ  ، رج٤ٖ ٤ٖٓٓبٙ ف٤ِظ ا٤ٌَُٔي

أًضو ا٣غبث٤خ ػ٘لٓب اٍزقلٓذ اُْوًخ  إٔجؾذرل٣ٝ٘بد اُْوًخ إٔ رؼ٤ِوبد اُغٜٔٞه 

. ٝهل اػزٔلد ٛنٙ اُلهاٍخ ػ٠ِ ٗظو٣ز٠ ارٖبلاد اٍزوار٤غ٤بد اُز٤ٌق ٓغ الأىٓخ

الأىٓخ ؽَت أُٞهق ٝاٍ٘بك أَُئ٤ُٞخ
 (34)

 2014ٚآخشْٚ عراستذ أٓب كهاٍخ  .

ثبُزطج٤ن ػ٠ِ ٗلٌ الأىٓخ اَُبثوخ رِٕٞٞا ٖٓ فلاٍ رؾ٤َِ ر٣ٞزو ا٠ُ إٔ ػلّ الارَبم 

ك٠ اٍزغبثخ اُْوًخ ٝٝهذ اٍزغبثزٜب أكٟ ا٠ُ ؿٚت اٌَُبٕ ك٠ أُ٘طوخ ٓٔب أكٟ ا٠ُ 

اُزؤص٤و ٍِج ب ػ٠ِ ٍٔؼخ ػلآزٜب اُزغبه٣خ
 (35)

  . 

اُ٘ظو ا٠ُ أ٤ٔٛخ  Coombs & Holladay 2014وِٛثظ ٚ٘ٛلاداٜ لزذ كهاٍخ ُ

ثؼ٘ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ك٠ ر٣ٌٖٞ ارغبٛبد ا٣غبث٤خ ٗؾٞ أُ٘ظٔخ اُز٠ 

ب ػ٠ِ ٓل٣وٟ الأىٓبد اُ٘ظو ك٠ أُٞاهغ ًبُٔلٝٗبد رؼب٠ٗ ٖٓ أىٓخ   ٚ ٌُٖٝ ٣زؼ٤ٖ أ٣

أعو٣ذ ٛنٙ اُلهاٍخ كول اُلوػ٤خ الأفوٟ ػ٘ل رٞع٤ٚ عٜٞكْٛ الارٖب٤ُخ أص٘بء الأىٓخ. 

ٓبٗٚ ٖٓ ثبُزطج٤ن ػ٠ِ أىٓخ ارٜبّ أؽل اُلاػج٤ٖ ثز٘بٍٝ ْٓ٘طبد ٝؽواُزؾ٤ِ٤ِخ 

ٝاٍزوبُزٚ ٖٓ هئبٍخ اؽلٟ أُئٍَبد واى ك٠ أؽل اُلٝهاد ُلأُؼبة الأ٤ُٝٔج٤خ الاّز

إٔ   Huffington Post، ٝرج٤ٖ ٖٓ رؾ٤َِ ٓٞهغ ٛل٘غزٕٞ ثٍٞذ الإفجبهٟ اُق٤و٣خ

لاػت ٝأُئٍَخ اُق٤و٣خ عٔبػبد أُٖبُؼ ًبٗذ ارغبٛبرْٜ ٍِج٤خ أًضو ٗؾٞ اُ

ثبُٔوبهٗخ ثزؼ٤ِوبرْٜ ػجو أُلٝٗخ
 (36)

. 

كهاٍخ ؽبُخ ُْوًخ ٣ٞٗب٤ٗخ ٓؼزٔلح ٖٓ  Zamani et al 2015صِأٝ ٚآخشْٚ ثؾش 

ػجو أؽل أُلٝٗبد صْ هكؼذ اُْوًخ ه٤ٚخ ٙل ٌّٟٞ ٙلٛب  أثَ هلّ أؽل اُؼٔلاء

باُؼ٤َٔ رزٜٔٚ ثبلإٙواه ثَٔؼزٜب ٓٔب أكٟ ُزلبهْ الأىٓخ ٍو٣ . ٝهل اػزٔلد اُلهاٍخ ؼ 

ٝرْ رؾ٤َِ إُٔٚٔٞ  ارٖبلاد الأىٓخ ؽَت أُٞهق ٝاٍ٘بك أَُئ٤ُٞخػ٠ِ ٗظو٣ز٠ 

ٓ٘زل٣بد ُِ٘وبُ  3ُِزؼ٤ِوبد ػ٠ِ أُلٝٗخ ٝٓوبلاد ػجو الإٗزوٗذ ٝاُزؼ٤ِوبد ػ٤ِٜب ٝ

رـو٣لح . أظٜود اُ٘زبئظ ا٠ُ إٔ ٛنٙ الأىٓخ ًبٕ ٣ٌٖٔ  195رل٣ٝ٘خ ٝ 1371ُٝلد 

ٜب ٝاػزجود أؿِج٤خ عٔبػبد أُٖبُؼ إٔ اُْوًخ هلٓذ كػٟٞ لا ٓجوه ُٜب اُٞهب٣خ ٓ٘
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ٙل أؽل ػٔلائٜب ٝأٗٚ ٖٓ ؽن أٟ َٓزِٜي إٔ ٣ؼجو ٣ْٝ٘و رغوثزٚ الاٍزٜلا٤ًخ ثؾو٣خ 

ا ػ٠ِ ٍٔؼخ اُْوًخ ٌُٖٝ ك٠ ماد اُٞهذ ػلّ رؼوٗ  ا ٍِج٤ ب ّل٣ل  ٓٔب ًبٕ ُٚ رؤص٤و 

ُؼٔلاء ثزغبهثْٜ الإ٣غبث٤خ ٓغ ٛنٙ اُْوًخ ٖٓ هجَ لأىٓبد ٓٔبصِخ ٝاّبكح ثؼ٘ ا

اُْوًخ أكٟ ا٠ُ رٜلئخ اُؼل٣ل ٖٓ أكواك اُغٜٔٞه
 (37)

ثزؾ٤َِ  2015ويُ ٚآخشْٚ هبّ  .

ا أص٘بء أىٓخ ك٤ٓٝ٘ٞى ث٤زيا ٝارٚؼ إٔ اٍزوار٤غ٤خ  15513رـو٣لح هبّ ثٜب  20773 كوك 

َُِج٤خ أُْبػو ا ارول٣ْ الاػزناها ٛجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ أٍٜٔذ ك٠ فل٘

ٝأُ٘ظٔخ ثٌَْ ًج٤و ٝأكٟ ا٠ُ ى٣بكح مًو اُؾوبئن كلا اُزـو٣لاد ػٖ مًو رغبٙ أُ٘زظ 

ٓغوك آهاء
 (38)

 . 

اُٞهٞف ػ٠ِ هأٟ ٓقزِق كئبد اُْجبة ٗؾٞ ٓٞاهغ  2015ٔٙٝ اٌؼثذ ٛلكذ كهاٍخ 

، ٝاػزٔلد اُضلاص٤ٖ ٖٓ ٤ٗٞ٣ٞ ُضٞهحٔبػ٠ ٝرؤص٤وارٜب ػ٤ِْٜ ك٠ اُؾْل اُزٞإَ الاعز

َ أُغبٍ اُؼبّ ٝٗٔٞمط الاػزٔبك ػ٠ِ ٍٝبئَ الإػلاّ. أعو٣ذ اُلهاٍخ ػ٠ِ ػ٠ِ ٓلف

ك٠ اُغبٓؼبد اُؾ٤ٌٓٞخ ٝاُقبٕخ ك٠ ٓلوكح ٖٓ اُْجبة أُٖوٟ  400ػ٤٘خ ثِـذ 

ؽِٞإ. ٝهل رج٤ٖ الأ٤ٔٛخ أُزيا٣لح ُْجٌخ  -ػ٤ٖ ٌّٔ  -أُ٘ٞك٤خ  -ٍٞٛبط  -اُوبٛوح 

اُْجبة، ًٔب رٞعل ػلاهخ اهرجب٤ٛخ كاُخ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ك٠ ٓغزٔؼبر٘ب فبٕخ كئخ 

اؽٖبئ٤ ب ث٤ٖ اٍزقلاّ ٛنٙ اُْجٌبد ُٔؼوكخ أؽلاس اُضٞهح ًَٝ ٖٓ اُزؤص٤واد أُؼوك٤خ 

ٝا٤ًَُِٞخ اُ٘بعٔخ ػٖ الاٍزقلاّ ٝأُزٔضِخ ك٠ رج٠٘ ا٥هاء أُطوٝؽخ ك٠ اُل٤َجٞى 

٤ٗٞ٣ٞ ٓب ثؼلٛب 30ٝر٣ٞزو ٝأُلٝٗبد ثْؤٕ أؽلاس 
 (39)

. 

كول ثبلاٍزؼبٗخ ث٘ظو٣خ ارٖبلاد الأىٓخ ؽَت أُٞهق  Wang 2016أط ٚأٓب كهاٍخ 

رِٕٞذ ٖٓ فلاٍ كهاٍخ رؾ٤ِ٤ِخ ُٖ٘ٞٓ ٓؼبهى ًلا٤ٓخ ػجو ٖٓ٘بد ٍٝبئَ 

ا٠ُ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ث٤ٖ اص٤ٖ٘ ٖٓ أُ٘بك٤َٖ ك٠ ٓغبٍ اُْبٟ اُؼْج٠ ك٠ ا٤ُٖٖ 

ٍٝبئَ اُزٞإَ  ك٠ هٍبئِٜب ػجو Acting Cuteإٔ ارجبع ر٤ٌ٘ي ااُزؼبَٓ ثِطقا 

الاعزٔبػ٠ أصجذ كؼب٤ُزٚ ك٠ ر٘بهٔ الأصو اَُِج٠ لأىٓخ اُؼلآخ اُزغبه٣خ اُز٠ ًبٗذ 

 ٓزٜٔخ ك٤ٜب اؽلٟ اُْوًبد ٝإٔ ٛنا اُز٤ٌ٘ي ٌٜٓ٘ب ٖٓ ًَت اُزؼبٛق اُْؼج٠ ٓؼٜب

ٌٝٛنا ٗغؾذ ٛنٙ اُْوًخ ك٠ رؾ٣َٞ الأىٓخ ا٠ُ  هؿْ ٕلٝه ؽٌْ هٚبئ٠ ٙلٛب

كوٕخ
 (40)

Radbil 2016تيً سادهبّ ًَ ٖٓ  .
 (41)

Mcguinty 2016ِٚاوعٛيٕرٝ  
 

(42)
ثبُزطج٤ن ػ٠ِ أىٓخ رل٠ْ ثٌزو٣ب أ٣ٌٞلاٟ ك٠ ٜٓ٘ظ كهاٍخ اُؾبُخ ثبٍزقلاّ  

 34ٝلا٣بد أٓو٤ٌ٣خ ٓٔب ٍجت اُؼل٣ل ٖٓ الإٕبثبد ٝاؿلام  9ٓطبػْ ر٤ْجٞرَ ك٠ 

ب. رْ رؾ٤َِ اُزل٣ٝ٘بد ٝاُزؼ٤ِوبد ػ  2015أًزٞثو ٤ٜب ػجو اُل٤َجٞى ٝر٣ٞزو ٖٓ ِكوػ 

أٗٚ ػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ إٔ ر٤ْجٞرَ ُْ رولّ ٍٟٞ ث٤بٕ ه٠ٍٔ  . ارٚؼ2016ٝؽز٠ ٣٘ب٣و 
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ٝاؽل ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ُْوػ الأىٓخ لإٔؾبة أُِٖؾخ الا أٜٗب 

ٗغؾذ ك٠ الاٗـٔبً ٓغ عٔب٤ٛوٛب ػٖ ٛو٣ن الإعبثخ ػ٠ِ ًَ رَبإٍ أهٍَ ا٤ُٜب 

ْ اُزٞه٤غ ك٠ ٜٗب٣خ ًَ اعبثخ ثبٍْ اُْقٔ ٍٞاء ػجو ر٣ٞزو أٝ اُل٤َجٞى ًٝبٕ ٣ز

اُؼٚٞ ك٠ كو٣ن ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٤خ ٓٔب اٙل٠ اُطبثغ اُْق٠ٖ ػ٠ِ 

   اُوٍبُخ ًٝبٗذ ٛنٙ اُغٜٞك ٗوطخ رؾٍٞ هئ٤َ٤خ ك٠ رـ٤٤و اُ٘ظوح اُؼبٓخ ُِٔ٘ظٔخ.

كهاٍخ ُؼوٗ ٝرو٤٤ْ اكاهح ّوًخ ٖٓو ُِط٤وإ  (2017) عٍٜٛ عٍيّاْأعود 

اُطبئوح أُٖو٣خ اُوبكٓخ ٖٓ ٓطبه ثبه٣ٌ ٝاُز٠ هاػ ٙؾ٤زٜب ع٤ٔغ  لأىٓخ ؽبكس

، ٝهل رْ َٓؼ ٕٓٚٔٞ ٕلؾخ اُْوًخ ػ٠ِ اُل٤َجٞى  2016ٓب٣ٞ  19هًبثٜب ك٠ 

ٝر٣ٞزو ٝالاَٗزغواّ ٝرؾ٤َِ أُئرٔو اُٖؾل٠ اُنٟ ػولٙ  ٝى٣و اُط٤وإ أُل٠ٗ ٣ّٞ 

ٝاُْ٘و. ارٚؼ اٍزقلاّ اُؾبكس؛ كٚلا  ػٖ اعواء ٓوبثِخ ٓغ ٓل٣و اكاهح الإػلاّ 

ٍزوار٤غ٤خ آَبٗلح اُٚؾب٣ب ٝرؾَٔ َٓئ٤ُٞخ اُؾبكسا ٝاٍزٜلكذ ْٓ٘ٞهاد اُْوًخ لإ

اُْوًخ كػْ ٕٞهرٜب اُن٤٘ٛخ ػٖ ٛو٣ن ػوٗ أُْب٤ٛو اُن٣ٖ ٣َبكوٕٝ ػ٠ِ ٓزٜ٘ب 

. ؽوٕذ ًنُي اُْوًخ ػ٠ِ ر٤َٔخ اُطبئوح ثـااُطبئوح أُٖو٣خا ٝػلّ اٍزقلاّ ُلع 

ٌٞثخ ُِزقل٤ق ٖٓ ؽلح الأىٓخ ٝهل اٍزقلٓذ اُْوًخ ؽَبثٜب ػ٠ِ أُلوٞكح أٝ أُ٘

ا ػ٠ِ رَبإلاد اُغٜٔٞه ٝهل أظٜو اُغٜٔٞه  ا كوك  ر٣ٞزو ُِوك ثٌَْ ّق٠ٖ كوك 

رؼبٛلٚ ٓغ اُْوًخ ٝاُٚؾب٣ب ػجو ر٣ٞزو أص٘بء الأىٓخ
 (43)

  .  

ٙٛس ػٍٝ عٍٛن اٌعّػثش ذطثيماخ الإٔرشٔد  اٌشعائً اٌغٍثيحاٌّؽٛس اٌصاٌس: ذأشيش 

 .  أشٕاء الأصِاخ أٚ تؼذ٘ا اخٔؽٛ ِماغؼح ششاء ِٕرعاخ إٌّظّ

كهاٍخ ُزؾ٤َِ ٤ًل٤خ رؤ٤ٛو  Ward & Ostrom 2006ٚسد ٚأعرشَٚ أعوٟ 

كػٞاد أُوبٛؼخ ػجو الإٗزوٗذ ٖٓ أعَ اُؾٍٖٞ ػ٠ِ الاٍزغبثخ أُطِٞثخ أٝ اصبهح 

اُجلاؿ٤خ ك٠ رؤ٤ٛو رؼبٛق اُوواء ٝأظٜود اُ٘زبئظ أٗٚ ؿبُج ب ٓب رَزقلّ اُز٤ٌٌ٘بد 

أٝ اُجلاؿخ( ٤َُذ عل٣لح ) هٍبئَ أُوبٛؼخ ػجو الإٗزوٗذ، ٝك٠ ؽ٤ٖ إٔ هٞح اُقطبة

ك٠ رؼجئخ اُزؼبٛق اُؼبّ الا إٔ كؼب٤ُزٚ ك٠ اصبهح الاٍزغبثخ أُطِٞثخ ٖٓ أُوبٛؼخ ُْ ٣زْ 

ثؾضٜب ٖٓ هجَ
 (44)

 . 

ٕ ك٠ ٣٘ب٣و ك٠ كهاٍزْٜ أىٓخ كاٗٞ Hunter et al  2008ٕ٘رش ٚآخشْٚ اٍزؼوٗ 

ػبٓلا  ك٠ ّوًبرٜب صْ هبّ أؽل أُؾوه٣ٖ ثؤؽل  3000ػ٘لٓب اٍزـ٘ذ ػٖ  2001

أُٞاهغ ػجو الإٗزوٗذ ثزؼل٣َ ّؼبه كإٗٞ ٤ٌُٕٞ ا اُجْو ٤َُٞا أًٞاث ب ٖٓ اُيثبكٟ 

Human beings are not yogurts ٝظَ ٓؾوى اُجؾش عٞعَ ُؼلح ٍ٘ٞاد ا

زٖٚٔ ٖٓطِؾبد ٓوبٛؼخ ُلإٗٞ ٣وٞكٛب ٓوبلا  ٓ٘لٖلا  ٣ ٣1790ظٜو ٓب ٣ووة ٖٓ 



 

243 
 

ٓٔضِٞ ٓ٘زل٣بد ُِ٘وبُ ٖٓ ٓب٤ُي٣ب ا٠ُ اُٞلا٣بد أُزؾلح ثبُِـبد الإٗغ٤ِي٣خ ٝاُلو٤َٗخ 

% ٖٓ ٓج٤ؼبرٜب ك٠ 20ُٝـبد أفوٟ ًٝبٕ ُٜنٙ الأىٓخ رجؼبرٜب ؽ٤ش كولد كإٗٞ ٖٓ 

ٗ % ٝرؤصود ٕٞهح كإٗٞ ثْلح ثؼل اٗقلب20أثو٣َ ٝاٗقل٘ ه٤ٔخ اَُْٜ ثؾٞا٠ُ 

% ٖٓ صوخ أَُز٤ٌِٜٖ ك٤ٜب ٝهل هكؼذ اُْوًخ ػلح  هٚب٣ب ػ٠ِ ٛئلاء 60ثَ٘جخ 

اُْ٘طبء
 (45)

   .  

ٖٓ فلاٍ اٍزؼواٗ ػلح ؽبلاد لأىٓبد رلبهٔذ ثَجت  Aula 2010أيلا رَٕٞ 

 ّجٌبد اُزٞإَ 

ئكٟ ا٠ُ ُِْوًخ ػجو ٛنٙ اُْجٌبد ٣ٌٖٔ إٔ رالاعزٔبػ٠ ا٠ُ إٔ اُلػب٣خ اَُِج٤خ 

 ٠ فَبئو كبكؽخ ك

) ٝالإٙواه ثَٔؼزٜب ٝ هل ٣ٖؼت اُزؼبك٠ ٖٓ مُيأُج٤ؼبد 
46)
شٌٛرض ٚيٛذض أٓب  .

 ٓب ىٓخكوبٓٞا ثجؾش رؤص٤واد الاٍزغبثخ لأ Schultz, Utz & Goritz  2011ٚظٛسيرض 

ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٝاٍُٞبئَ اُزو٤ِل٣خ ػ٠ِ اُوؿجخ ٝالاٍزؼلاك ُٔوبٛؼخ 

اػزٔلد اُلهاٍخ ػ٠ِ أُٜ٘ظ اُزغو٣ج٠ ػ٠ِ ػ٤٘خ  .اُنٟ رؼوٗ ُٜنٙ الأىٓخ أُ٘زظ

ٓلوكح، ٝارٚؼ إٔ الأكواك اُن٣ٖ هوأٝا ػٖ أىٓخ أُ٘زظ ػجو ر٣ٞزو أهَ  1937ثِـذ 

اؽزٔبلا  إٔ ٣وبٛؼٞا ّوائٚ أٝ ٣زؾلصٕٞ ػٖ أُ٘ظٔخ ثَِج٤خ ٝمُي ثبُٔوبهٗخ ثبُن٣ٖ 

هوأٝا ػٖ الأىٓخ ك٠ ٓلٝٗخ أٝ ٓوبٍ ك٠ عو٣لح
 (47)

 . 

رؾل٣ل كؼب٤ُخ الإٗزوٗذ ثزطج٤وبرٚ أُقزِلخ  Koku 2011ساعح وٛويٛ داٍزٜلكذ 

أُقزِلخ ٖٓ أُوبٛؼخ ٝرِٕٞذ اُلهاٍخ ا٠ُ ٓغٔٞػخ ٖٓ  لأٗٞاعثبَُ٘جخ ُ

الاكزواٙبد ٝأُوزوؽبد رٔضِذ ك٠ أٗٚ ٖٓ أُوعؼ ألا ٣َزغ٤ت الأكواك فبهط 

َٕ الاعزٔبػ٠ أٝ أُ٘ظٔخ ُِٔوبٛؼبد اُز٠ ٣٘ظٜٔب ػٔبٍ ٓ٘ظٔخ ٓب ػجو ٍٝبئَ اُزٞا

ب، ٖٝٓ أُوعؼ ػلّ كؼب٤ُخ اُلػٞاد ُِٔوبٛؼخ الاٍزٜلا٤ًخ ُٔ٘زغبد   ٓ الإٗزوٗذ ػٔٞ

ٓ٘ظٔخ ٓب ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ ث٤٘ٔب ٖٓ أُوعؼ كؼب٤ُخ اُلػٞاد ُِٔوبٛؼخ 

الاٍزٜلا٤ًخ ػ٠ِ أٍبً ك٠٘٣ أٝ ٤ٍب٠ٍ ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ. ٣ٝوٟ اُجبؽش إٔ 

زوٗذ ثزطج٤وبرٚ أُقزِلخ ٣وعغ ا٠ُ أٗٚ ٤ٍِٝخ ؿ٤و أُوبٛؼخ ُلإٗ ٠اٍزقلاّ ٓؼز٘و

ٌِٓلخ
(48)

. 

 106كهاٍخ َٓؾ٤خ ثبٍزج٤بٕ ػجو الإٗزوٗذ ػ٠ِ  Propest 2012تشٚتغد أعوٟ 

 ٓلوكح ُِٔوبهٗخ 
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ػٖ أُ٘زظ ػ٠ِ أُٞاهغ ػجو الإٗزوٗذ ٝرِي أٌُزٞثخ ث٤ٖ رؤص٤و اُزؼ٤ِوبد اَُِج٤خ 

اه٤خ اُزؼ٤ِن ٝالارغبٙ ٗؾٞ أُ٘زظ صْ ا٤ُ٘خ أٌُزٞثخ ػ٠ِ ر٣ٞزو ػ٠ِ ًَ ٖٓ اكهاى ٖٓل

اُْوائ٤خ ٝرج٤ٖ أٗٚ ُْ رظٜو اُ٘زبئظ افزلاكبد ًج٤وح ك٠ اُزؤص٤و ث٤ٖ أُٖله٣ٖ ٌُٖٝ 

ا ثؼل هواءح  اُزؼ٤ِوبد اَُِج٤خ ػجو ٓٞاهغ الإٗزوٗذ  ًبٕ الارغبٙ ٗؾٞ أُ٘زظ أًضو رؤصو 

ا ػ ا ًج٤و  اُْوائ٠ َِٞى ا٠ُِ ًٔب ًبٕ ُِزؼ٤ِوبد اَُِج٤خ ػجو ر٣ٞزو رؤص٤و 

َِٔز٤ٌُِٜٖ
(49)

. 

َٓؾ٤خ كهاٍخ  Abdullah & Singam 2014عيٕعاَ ػثذ الله ٚأعوٟ ًَ ٖٓ 

ٌُِْق ػٖ رؤص٤و اُؾٔلاد اَُِج٤خ ٝؽٔلاد أُوبٛؼخ ٓلوكح  370ػ٠ِ ػ٤٘خ ثِـذ 

ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ػ٠ِ ا٤ُ٘خ اُْوائ٤خ ٝمُي ثبُزطج٤ن ػ٠ِ اُٞعجبد 

ا أػ٠ِ ٕ ُلارٖبلاد ٝاُؾٔلاد اَُِج٤خ ػٖ اُٞعجبد اَُو٣ؼخ . ارٚؼ أاَُو٣ؼخ رؤص٤و 

ػ٠ِ ا٤ُ٘خ اُْوائ٤خ ٌُٖٝ اُضوخ ك٠ اُؼلآخ اُزغبه٣خ رزٍٜٞ ٛنا اُزؤص٤و ٝهثٔب ٣٘زظ ػٜ٘ب 

. ٝهل إٔٝذ اُلهاٍخ ثؤ٤ٔٛخ رٖلٟ  الاٍزٔواه ك٠ ػ٤ِٔخ اُْواء ُِٞعجبد اَُو٣ؼخ

ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ُزؤص٤وٛب  أَُٞهٕٞ لأٟ ٓؼِٞٓبد ٍِج٤خ ػٖ ٓ٘زغبرْٜ

ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُْوائ٤خ َُِٔز٤ٌِٜٖ
 (50)

اُلػٞاد ثبُٔوبٛؼخ اُز٠  Jain 2014أثوى  .

ٓٔب  لإٍوائ٤َٝاُْبئؼبد اُز٠ أص٤ود ؽُٞٚ ثلػٔٚ ك٠ ٓب٤ُي٣ب أص٤ود ٙل ٓبًلٝٗبُلى 

ٔ٘ظٔخ ُ٘ل٠ أكٟ ا٠ُ فوٝط اُؼل٣ل ٖٓ أُظبٛواد اُؼ٤٘لخ أٓبّ ٓطبػٔٚ ٝٛٞ ٓب ككغ اُ

الاعزٔبػ٠ ٝفِٔ اُجبؽش ا٠ُ إٔ ٍٝبئَ ٛنٙ اُْبئؼبد ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ 

ا ػ٠ِ اُؼلآخ اُزغبه٣خ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ أؽ٤بٗ ب رٌَْ فطو 
 (51)

.   

أ٤ٔٛخ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ًآكاح  2014دساعح ٘أذي ٚآخشْٚ أثوىد ًٔب 

ؾل٣ل أٍؼبه ٓ٘قلٚخ كل٠ ٤ٕق ه٣ٞخ ٌٓ٘ذ أَُز٤ٌِٜٖ ٖٓ اعجبه اُْوًبد ػ٠ِ ر

رْ ر٘ظ٤ْ ٓوبٛؼخ لأؽل أٗٞاع اُغجٖ ػجو اُل٤َجٞى ك٠ اٍوائ٤َ ثَجت اهرلبع  2011

أٍؼبهٛب ٝهل هبٓذ اُلهاٍخ ثزؾ٤َِ اُج٤بٗبد ا٤ٓٞ٤ُخ ػ٠ِ َٓزٟٞ أُقيٕٝ اَُِؼ٠ 

ٝارٚؼ إٔ أُوبٛؼخ  2012ٝؽز٠ أثو٣َ  2010ٝالأٍؼبه ٝا٤ٌُٔبد أُجبػخ ٖٓ ٣٘ب٣و 

َجٞى ًبٗذ ٗبعؾخ؛ ام اٗقلٚذ الأٍؼبه ػ٠ِ اُلٞه ٝظِذ ًنُي ؽز٠ ٜٗب٣خ ػجو اُل٤

ا 1127ٝهل ِّٔذ اُؼ٤٘خ  كزوح اُؼ٤٘خ ٓزغو 
 (52)

ٚلذ غٛس اٌثاؼصْٛ ٘زٖ اٌذساعح فٝ  .

ُجؾش ٤ًل٤خ افزلاف رؤص٤و ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ػ٠ِ أُوبٛؼخ ثبفزلاف  2016

ك٤ٜب أُوبٛؼخ ًبٗذ رزَْ ثؤٜٗب أًضو  أُ٘بٛن ٝارٚؼ إٔ أًضو أُ٘بٛن اُز٠ ٗغؾذ

ب ٝاُز٠ ٣ٞعل ك٠ ٓ٘بىُٜب ارٖبٍ ثبلإٗزوٗذ ًٔب رج٤ٖ أٗٚ ًِٔب اىكاك اُزؼوٗ   ٔ رؼ٤ِ

ٍُٞبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ًِٔب هَ اُطِت ػ٠ِ ٛنا أُ٘زظ
 (53)

.  
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اٌّؽٛس اٌشاتغ: اٌؼٛاًِ اٌّإششج ػٍٝ عٍٛن اٌعّٙٛس ٔؽٛ ِماغؼح ششاء إٌّرعاخ 

 تٛظٗ ػاَ

كهاٍخ َٓؾ٤خ ػ٠ِ ػ٤٘خ  Klein, Smith & John 2002 وٍيٓ ٚعّيس ٚظْٛأعوٟ 

ٓلوكح ُلْٜ كٝاكغ أَُز٤ٌِٜٖ ُِْٔبهًخ ك٠ أُوبٛؼخ  1216ٛجو٤خ ثِؾ هٞآٜب 

ٝرج٤ٖ أٗٚ ٤ٌُ ّوٛ ب إٔ اُغٜٔٞه  Bremmerثبُزطج٤ن ػ٠ِ ّوًخ أٝهٝث٤خ رلػ٠ 

% كوٜ ٖٓ ػ٤٘خ ٤19ٖ ُٜب كـاُنٟ لا ٣ٞاكن ػ٠ِ أكؼبٍ ٓ٘ظٔخ ٓب ٣ٌٕٞ ٖٓ أُوبٛؼ

رؤص٤و ٓغٔٞػخ ٖٓ اُؼٞآَ ٠ٛٝ: اُلهاٍخ ْٛ ٖٓ هبٓٞا ثبُٔوبٛؼخ كؼلا  ًٔب ارٚؼ 

ٌُٖٝ الأًضو  ػ٠ِ ٓوبٛؼخ اُْواء اُزجو٣و، ٝرؼي٣ي اُناد، ٝاُزٌِلخرْغ٤غ اُزـ٤٤و، ٝ

ا ٛٞ رؼي٣ي اُناد ا اُزجو٣و ٝالأهَ رؤص٤و  رؤص٤و 
 (54)

لهاٍخ ٝهل ًوه اُجبؽضٕٞ ٗلٌ ٛنٙ اُ .

ب إٔ  2004ك٠   ٚ هبٓٞا ثبُٔوبٛؼخ كؼلا   % كوٜ ٖٓ ػ٤٘خ اُلهاٍخ ْٛ 17ٖٓٝارٚؼ أ٣

كح اُز٠ رٔ٘غ أُوبٛؼخٓزـ٤و اُؾغخ أُٚبُؼٞآَ اَُبثوخ أُئصوح ٝأٙبكٞا ُٜنٙ ا
 (55)

 .  

 154كهاٍخ َٓؾ٤خ ػ٠ِ  ك٠ Cheung et al. 2008 شيٛٔط ٚآخشْٚرَٕٞ 

ُٔؼِٞٓبد ا٠ُ إٔ ا٤ُ٘خ ُِزَٞم روَ اما رؼوٗ ٓلوكح ٝثبلاٍزؼبٗخ ث٘ٔٞمط رج٠٘ ا

ِج٤خـبكصبد الإٌُزو٤ٗٝخ اَُـاُْقٔ ُِٔؾ
 (56)

 Lee 2008شْٚ ـٝ ٚآخــٗ ٌــٚيرفك ِؼ 

et al.  كٌِٔب اىكاكد َٗجخ اُزؼ٤ِوبد اَُِج٤خ ٗؾٞ ٓ٘زظ ٓب، ٣ز٤ٌق أَُزٌِٜٕٞ أًضو

ٓغ ٛنٙ اُزؼ٤ِوبد ٣ٝزٌٕٞ ُل٣ْٜ ارغبٛبد ٍِج٤خ ٗؾٞٙ
 (57)

 . 

Essoo & Dibb 2004ئيغٛ ٚدية وذ كهاٍبد ًَ ٖٓ ارل
 (58)

شايُ وٚ 

Khraim 2010
 (59 )

Al-Hyari 2011  ٚاٌٙياسٜ ٚآخشْٚ
 (60 )

ك٠ إٔ اُل٣ٖ ُٚ 

ٖٓ فلاٍ  ٓظؽد اٌذساعح اٌىيفيح ٌٙياسٜ ٚآخشيٚأٚ رؤص٤و ػ٠ِ ٍِٞى أَُزِٜي

ؽلٟ اُغبٓؼبد ٖٓ اُطلاة اَُؼٞك٤٣ٖ ك٠ اُلهاٍبد اُؼ٤ِب ثب 15ٓوبثلاد ٓزؼٔوخ ػ٠ِ 

أُلهًبد ٝالارغبٛبد ٗؾٞ أُ٘زغبد اُلاٗٔبه٤ًخ ك٠ اُْوم الأٍٜٝ هل اُجو٣طب٤ٗخ إٔ 

رـ٤ود ثٌَْ ًج٤و ٓ٘ن هك٘ اُؾٌٞٓخ اُلاٗٔبه٤ًخ اٍزٌ٘به ٝاكاٗخ اُوٍٞٓبد ا٤َُٔئخ 

ب ٓغ ٛنٙ اُ٘زبئظ اَُبثوخ ٤َُلٗب ٓؾٔل ػ٤ِٚ اُٖلاح ٝاَُلاّ   ٚ دساعح ًٔب ارلوذ أ٣

 238كٖٔ فلاٍ كهاٍخ َٓؾ٤خ ػ٠ِ  Abosag & Farah 2011أتٛعاض ٚفشغ 

ٓلوكح رج٤ٖ إٔ اُؼلاء اُل٠٘٣ ٣ي٣ل ٖٓ اؽزٔب٤ُخ ٓوبٛؼخ أُ٘زغبد اُلاٗٔبه٤ًخ ٌُٖٝ ُْ 

٣ٌٖ ُِؼلاء رؤص٤و ػ٠ِ اُؾٌْ ثْؤٕ عٞكح ٛنٙ أُ٘زغبد ًٔب ارٚؼ رؤص٤و أُوبٛؼخ ػ٠ِ 

ٕٞهح أُ٘زظ ٝػلآزٚ اُزغبه٣خ
 (61)

 .Al Bayati et alاذٝ ٚآخشْٚ اٌثيكهاٍخ أٓب  

ا٠ُ إٔ الإكهاى كول رِٕٞذ ثبُزطج٤ن ػ٠ِ ؽِٔخ ٓوبٛؼخ أُ٘زغبد اُلاٗٔبه٤ًخ  2012

أٝ اُؾٌْ اَُِج٠ أَُجن ُِغٜٔٞه ٗؾٞ ٓ٘زظ ٓب ٤ٍي٣ل ٖٓ كوٓ أُوبٛؼخ ُٜنا أُ٘زظ، 
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ب ػ٠ِ إٔ  ٚ ًضو اُلٝاكغ أَُز٘لح ا٠ُ ٓؼزولاد ك٤٘٣خ ٝاؽلح ٖٓ الأٍجبة الأ ٝأًلد أ٣

ب ُٔوبٛؼخ أُ٘زظ ٤ّٞػ 
 (62)

. 

Bahaee & Pisani 2009اذفمد دساعح تٙائٝ ٚتيغأٝ 
 (63 )

بد ًَ ٖٓ ٓغ كهاٍ

Rose et al. (64 ) 2009سٚص ٚآخشْٚ 
2010ِا٘ش ٚآخشْٚ  ٝ

 (65)
ٚظْٛ ٚتشادٜ  

2010
(66)

2010ٚ ظيذٚ ٚآخشْٚ  
 (67)

ك٠ إٔ أَُز٤ٌِٜٖ اُن٣ٖ ٣ْؼوٕٝ ثبُؼلاء  

٣ْٝؼوٕٝ إٔ ه٤خ ٓؼ٤٘خ ٤ٔ٣ِٕٞ ُزغ٘ت ّواء أُ٘زغبد الأع٘ج٤خ ُْٜٝ اٗزٔبءاد ػو

ا ٤ٍٝٚو ثبلاهزٖبك ا٠ُ٘ٛٞ ٣َٝجت اُجطبُخ.  ّوائٜب فطو 

 : ٚأٚظٗ الاعرفادج ِٕٙا اٌذساعاخ اٌغاتمح فٝ ِٛظٛع اٌذساعحاٌرؼٍيك ػٍٝ 

ؤ٤ٔٛخ ٝٙوٝهح اٍزقلاّ اُلهاٍبد اُؼوث٤خ ٝالأع٘ج٤خ ث اُؼل٣ل ٖٓ إٔٝذ -1

بئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٖٙٔ فططٜب لارٖبلاد الأىٓخ ٝأثوىد ٍُٞأُ٘ظٔبد 

الأٍجبة ُنُي ٓضَ ٍوػخ ر٤َٕٞ أُؼِٞٓبد ثْؤٕ اٍزغبثخ أُ٘ظٔخ ٝإٍُٞٞ 

لأػلاك ًج٤وح ٖٓ اُغٜٔٞه ٝآٌب٤ٗخ اُزلبػَ ٓؼْٜ، ٌُٖٝ أؿِت ٛنٙ اُلهاٍبد 

هْ ؽنهد ٖٓ إٔ أكٝاد اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٍلاػ مٝ ؽل٣ٖ ٝهل ٣ئكٟ ا٠ُ رلب

رجؼبد فط٤وح ػ٠ِ  ٓٔب هل ٣َجتأىٓخ ٓب ثَجت اٗزْبه الارٖبلاد اَُِج٤خ ثْؤٜٗب 

ٓج٤ؼبد أُ٘ظٔخ ٍٝٔؼزٜب ٖٝٓ صْ ٣ؼل ثؾش رؤص٤و الارٖبلاد اَُِج٤خ ػجو ٛنٙ 

اٍُٞبئَ ثْؤٕ أىٓخ ٓ٘زظ ٓب ػ٠ِ ٍِٞى أَُز٤ٌِٜٖ ٗؾٞ ٓوبٛؼخ ّواء ٛنا أُ٘زظ 

  .أُٞٙٞػبد اُجؾض٤خ اُغل٣وح ثبُلهاٍخٖٓ 

ػجو هًيد أؿِت اُجؾٞس اُؼوث٤خ ػ٠ِ رؾ٤َِ اٍزوار٤غ٤بد ارٖبلاد الأىٓخ   -2

ٖٓ فلاٍ كهاٍبد ؽبُخ ػ٠ِ ثؼ٘ أُ٘ظٔبد ٌُٖٝ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ 

ثْؤٕ أىٓخ ٓ٘زظ ٓب ػ٠ِ ٗلهد اُلهاٍبد اُز٠ ثؾضذ رؤص٤و الارٖبلاد اَُِج٤خ 

د ٣ٌٕٞ ك٠ ٕٞه ٓزؼلكح ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞٙ فبٕخ إٔ اُؼل٣ل ٖٓ ٛنٙ الارٖبلا

ا ٍِج٤خ أَُزٌِٜٕٞ ثؤٗلَْٜ ًزؼ٤ِوبد ٣ٌزجٜب  أٝ ٣ز٘بهِٕٞ اُوٝاثٜ اُز٠ رؾَٔ أفجبه 

ػٖ أُ٘ظٔخ ٍٞاء ك٠ ٕٞهح أفجبه ك٠ ٕؾق أٝ ك٤ل٣ٞٛبد ػجو ا٤ُٞر٤ٞة ُٝنا 

ٍل اُلغٞح اُجؾض٤خ ٝالاٍٜبّ ك٠ اُلهاٍبد اُقبٕخ ثٍٞبئَ  ٛنٙ اُلهاٍخ رؾبٍٝ

ٝؽغْ اَُِج٤خ ػجوٛب رٖبلاد ثزؾل٣ل ٓلٟ فطٞهح ٛنٙ الا اُزٞإَ الاعزٔبػ٠

   ِٔ٘ظٔبد.اُزٜل٣ل اُنٟ هل رَججٚ ُ

اهّبك اُجبؽضخ ُجؾش رؤص٤و ٓزـ٤واد أفوٟ ٜٓٔخ  أٍٜٔذ اُلهاٍبد الأع٘ج٤خ ك٠ -3

ػ٠ِ ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ ٓوبٛؼخ ّواء أُ٘زظ ٝاُز٠ ٤ٍزْ ّوؽٜب رل٤ِ٤ٖ ب ك٠ 
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لاؽخ فطؤ أُ٘ظٔخ، ٝرْغ٤غ اُزـ٤٤و، ٝرلػ٤ْ الإٛبه اُ٘ظوٟ ٓضَ اكهاى ٓلٟ ك

 أؿِت اُلهاٍبد الأع٘ج٤خ -4اُناد، ٝاُزٌِلخ أُلهًخ، ٝاُزجو٣و ُؼلّ أُوبٛؼخ.  

اٍزقلٓذ  اُز٠ ثؾضذ رؤص٤و ّجٌبد اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ػ٠ِ ٓوبٛؼخ ّواء أُ٘زظ

ٝٗلهد اُلهاٍبد اُز٠ اٍزقلٓذ أُٜ٘ظ  أٝاكهاٍخ اُؾبُخا أَُؼ ٠ٜٓ٘غ

 .كهاٍخ اُؾبُخاُجبؽضخ ػ٠ِ ٜٓ٘ظ و٣ج٠ ُٝنا اػزٔلد اُزغ

أٍٜٔذ اُلهاٍبد الأع٘ج٤خ ك٠ رؾل٣ل اُ٘ٔٞمط اُؼ٠ِٔ اُنٟ ٍزؼزٔل ػ٤ِٚ اُجبؽضخ ك٠  -5

 كهاٍزٜب ٝاُنٟ ثلٝهٙ ٤ٍَْٜ ك٠ ٤ٕبؿخ اُلوٝٗ اُؼ٤ِٔخ ُٜنٙ اُلهاٍخ. 

 الإغاس إٌظشٜ ٌٍذساعح

ٌٖٔ أُ٘ظٔخ ٖٓ ٖ ثجوآظ ؽبٍت آ٠ُ راُز٠ رَزؼ٤ ٣زيا٣ل ػجو الأ٣بّ أػلاك اُْوًبد

اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ثٚـٜ ىه ٝاؽل ٓواهجخ ػلح ؽَبثبد ٍُٞبئَ
 (68 )

ا  ُِوٞح  ٗظو 

ثبربؽخ اُلوٕخ ُ٘ول اُْوًبد ٝاُزؼج٤و ػٖ اُز٠ ٓ٘ؾزٜب ٛنٙ اٍُٞبئَ َُِٔز٤ٌِٜٖ 

رغبهثْٜ اَُِج٤خ
(69)

ْوًبد ػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ ى٣بكح الاٍزضٔبه ك٠ ٛنٙ اٍُٞبئَ الا إٔ اُٝ 

ُل٣ٜب اُو٤َِ ٖٓ أُؼوكخ ؽٍٞ ا٥صبه اُلؼ٤ِخ ُٜب كبُؼل٣ل ْٜٓ٘ ّبٛل اهرلبع اٍزقلاّ ٛنٙ 

ث٤٘ٔب لاؽع آفوٕٝ  ٓ٘بكغ هؿجخ ك٠ رؾو٤ناٍُٞبئَ ث٤ٖ أَُز٤ٌِٜٖ كجلأٝا ٣َزقلٜٓٞٗب 

إٔ ٓ٘بك٤َْٜ ٣َزقلٜٓٞٗب كووهٝا إٔ ٣زجؼْٞٛ. ُٝنُي رٞعٚ اُؼل٣ل ٖٓ اُجبؽض٤ٖ 

ٌْق ػٖ ًلبءح اٍزقلاّ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ فبٕخ ٤ٔخ ُِػٍُِِٕٞٞ ُ٘ٔبمط 

أص٘بء الأىٓبد ٝثؾش ا٥صبه اَُِج٤خ ُِٔؾبكصبد الإٌُزو٤ٗٝخ ثْؤٕ ٛنٙ الأىٓخ ػ٠ِ 

 اُ٘ٞا٣ب اُْوائ٤خ ٝٓج٤ؼبد أُ٘زظ 

   ٍزؼزٔل ػ٤ِٚ ٛنٙ اُلهاٍخ ٓب ٠ِ٣: ٛنٙ اُ٘ٔبمط ٝٛٞ ٓبٖٝٓ 

 اٌرٛاصً الاظرّاػٝ أ( ّٔٛرض اذصالاخ الأصِح ػثش ٚعائً)

 & Hosseinali-Mirza 2015ٓبه٤ِ٤ٍي ٝٝاه٣نٖ  - ٤ٓوىاهبّ ًَ ٖٓ ٤ٍٞٛ٘ب٠ُ  

 Marcellis- Warin  َثٞٙننغ ٗٔننٞمط لارٖننبلاد الأىٓننخ ػجننو ٍٝننبئَ اُزٞإنن

٣ٝٞٙننؼ  Social Media Crisis Communication Model الاعزٔننبػ٠ 

 ٜننب ٓ٘نزظ ٓننب ػِن٠ اُغٜٔننٞهرنؤص٤واد رـط٤ننخ ٍٝنبئَ اُزٞإننَ الاعزٔنبػ٠ لأىٓننخ ٣ٔنو ث

، ٣ٝٞٙنؼ اُْنٌَ اُزنب٠ُ ػ٘بٕنو بئَـنـْ ػجو ٛنٙ اٍُٞـبرْٜ ٝآهائٜــٝاُز٠ رؼٌَٜب رؼ٤ِو

 ٛنا اُ٘ٔٞمط:
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( ّٔٛرض اذصالاخ الأصِح ػثش ٚعائً اٌرٛاصً الاظرّاػ1ٝ) شىً سلُ
 (70)

 

 الحدث

 قنوات نشر المعلومات
 وسائل التواصل الاجتماعى. -

 وسائل تقلٌدٌة ووسائل أخرى -

 

 نشر المعلومات بسرعة كالفيروس

 الأزمة عبر وسائل التواصل الاجتماعى
 اللوم. مصدر حدوث الأزمة ومن الذى وجه له  -

 سبب حدوثها -

 

 استراتيجيات اتصالات الأزمة عبر وسائل التواصل الاجتماعى
 

  الاستجابة للأزمة

 الإنكار -

 التعوٌض -

 الاعتذار -

 
 

 ستجابة للأزمةقنوات الا
 وسائل التواصل الاجتماعى. -

 وسائل تقلٌدٌة ووسائل أخرى -

 

 وقت الاستجابة للأزمة
 استجابة حالٌة. -

 استجابة متؤخرة -

 

 التضخيم أو التقليل من الأزمة عبر وسائل التواصل الاجتماعى

 الأزمة عبر وسائل التواصل الاجتماعىنتائج 
 تؤثٌر سلبى على قٌمة العلامة التجارٌة -مثل: 

 تؤثٌر سلبى على النواحى المالٌة )الدعوة لمقاطعة المنتج( -
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 :ِٕٗ فٝ اٌذساعح جششغ إٌّٛرض ٚأٚظٗ الاعرفاد

ُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ه٘ٞاد رَٔؼ ثبٗزْبه هٖخ أٝ ٣زٚؼ ٖٓ اُ٘ٔٞمط إٔ ٍٝبئَ ا -1

َ الأكواك اُوٍبئَ الارٖب٤ُخ ـ٣ز٘بهؽ٤ش  ًبُل٤وًٝفجو ك٠ ٝهذ ه٤ٖو 

اُوك ػ٠ِ رـو٣لح  ثبُل٤َجٞى أٝ Shareػٖ ٛو٣ن فب٤ٕخ   ٣ْٝبهًٕٞ ثؼْٜٚ

اRe-tweetا
 (71)

ٝهل أِٛن اُؼل٣ل ٖٓ اُجبؽض٤ٖ ػ٠ِ ٛنٙ اُؼ٤ِٔخ ٖٓطِؼ  

ؽ٤ش ٣زلبػَ اُغٜٔٞه ٓغ أُ٘ظٔبد  Viral Marketingاُز٣َٞن اُل٤و٠ٍٝ 

 بُجو٣ل الإٌُزو٠ٗٝاهٍبٍ ك٤ل٣ٞ ث ٖٓ فلاٍ اُطوم اَُبثوخ؛ كٚلا  ػٖٝأَُز٤ٌِٜٖ 

ا ػ٠ِ ٕ٘غ هواهارْٜ  ُٔٞهغ ا٤ُٞر٤ٞة أٝ ؿوف اُلهكّخ ٣ٌٕٝٞ ُٜنا اُزلبػَ رؤص٤و 

اُْوائ٤خ
 (72)

ٔ٘ظٔخ أٝ ٝٛ٘ب رٌٖٔ اُقطٞهح اما رْ ر٘بهَ هٍبئَ ٍِج٤خ ػٖ اُ 

ٓ٘زغبرٜب ؽ٤ش ٣ٌٖٔ إٔ ٣زطٞه الأٓو ٣ٌٕٝٞ ُٚ رجؼبد فط٤وح ًبُزؤص٤و ػ٠ِ ٍٔؼخ 

أُ٘ظٔخ أٝ اُلػٞح ُٔوبٛؼخ ٓ٘زغبرٜب
 (73)

. 

ك٠ ؽلٝس َٓز٣ٞبد ػب٤ُخ ٖٓ رؼزجو الأىٓخ ؽلس ؿ٤و ٓزٞهغ ٣ٌٖٝٔ إٔ ٣زَجت  -2

ٞكٛب ٓٔب ٣َزِيّ ارقبم هواهاد ٍو٣ؼخ ك٢ ٝهذ ٓؾلك ٝك٢ ظوٝف ٣َػلّ ا٤ُو٤ٖ 

بلأىٓخخ ُ٘ؤ أُؼِٞٓبد أُزؼِوخ ثاُزٞرو ٗز٤غ
 (74)

لح ، ٣ٝزؤصو ٓٞهق أُ٘ظٔخ ثْ

ب  ،أٝ اما ًبٕ اُغٜٔٞه ٣ؼزول مُي اما ًبٗذ ٠ٛ أُزَجت ك٤ٜب  ٚ ًٔب ٣زؤصو ٓٞهلٜب أ٣

كبما ًبٗذ أُ٘ظٔخ ٙؾ٤خ ٤ٍزؼبٛق ٓؼٜب اُغٜٔٞه أٓب اما الأىٓخ ٗٞع ثَجت 

و٣خ ًٝبٕ ٣ٌٖٔ اُٞهب٣خ ٜٓ٘ب ك٤َزْ اُوبء اُِّٞ ٖٓ ًبٗذ الأىٓخ ٗبرغخ ػٖ أفطبء ثْ

عٔبػبد أُٖبُؼ ػ٠ِ أُ٘ظٔخ ٍٝزؾزبط ُجنٍ عٜل ًج٤و ُزلاك٠ ا٥صبه اَُِج٤خ 

ُلأىٓخ
 (75)

. 

ا ؽٍٞ ٓب ؽلس -3 فز٤به الاٍزغبثخ أُ٘بٍجخ ٝٛ٘ب ػ٤ِٜب ا رؾبٍٝ أُ٘ظٔخ رول٣ْ رل٤َو 

( ك٤ل٣ٞ... -ث٤بٕ افجبهٟ) ىٓخلأٝرؾل٣ل ٌَّ أُؼِٞٓبد ػٖ اٝك٠ اُٞهذ أُ٘بٍت 

...( ٍٝبئَ اػلاّ رو٤ِل٣خ -اُل٤َجٞى  ٕلؾزٜب ػجو) ٝه٘ٞاد أُؼِٞٓبد ػٖ الأىٓخ

ؽز٠ لا رزلبهْ الأىٓخ ٣ٝزْ رٚق٤ٜٔب اما أكهى اُغٜٔٞه عٜٞك أُ٘ظٔخ 

الارٖب٤ُخ ك٠ ٓٞاعٜخ الأىٓخ ثٌَْ ٍِج٠ ٝاٍزوار٤غ٤زٜب
 (76)

. 

٤و أُ٘بٍجخ ٖٓ ٝعٜخ ٗظو عٔبػبد أُٖبُؼ ك٠ رَْٜ الاٍزوار٤غ٤بد الارٖب٤ُخ ؿ -4

الاٍواع ك٠ اٗزْبه الأىٓخ ٝى٣بكح رؼ٤ِوبد اُغٜٔٞه ػ٤ِٜب ٝرؼبهت اُ٘زبئظ اَُِج٤خ 

ٓضَ الإٙواه ثَٔؼخ أُ٘ظٔخ ٝاُلػٞح ُٔوبٛؼخ ٓ٘زغبرٜب
 (77)

. 
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رؾل٣نل كئنبد اُزؾ٤ِنَ اُقبٕنخ ثلهاٍنخ ٖٓ اُ٘ٔنٞمط اَُنبثن كن٠ ل اُجبؽضخ ٍٝزَزل٤

ٞى ٝالأفجننبه أُزبؽننخ اُزنن٠ ْٗننود ػجننو ٕٞ ٕننلؾخ أُ٘ظٔننخ ػجننو اُل٤َننجرؾ٤ِننَ ٓٚننٔ

ػجننو ا٤ُٞر٤ننٞة أٝ هٝاثننٜ ثؤفجننبه ثوٗننبٓظ ر٤ِلي٣نن٠ٗٞ ٍننٞاء  هٝاثننٜ ػِنن٠ ٛنننٙ اُٖننلؾخ

، ٝمُنني ُِٕٞننٍٞ ُٔننلٟ روجننَ اُغٜٔننٞه كنن٠ اُٖننؾق الإٌُزو٤ٗٝننخًبٗننذ ْٓ٘ننٞهح ػٜ٘ننب 

ىٓننخ ٝاٗؼٌننبً مُنني ػِنن٠ أص٘ننبء الأالارٖننب٤ُخ اُزنن٠ اٍننزقلٓزٜب أُ٘ظٔننخ  ُلإٍننزوار٤غ٤خ

 رؼ٤ِوبرْٜ ػ٠ِ ْٓ٘ٞهاد أُ٘ظٔخ ٤ًٔ ب ٤ًٝل٤ ب.

ٟ اُن٠ ٗزنبئظ ٍنِج٤خ ٣لزوٗ اُ٘ٔٞمط كن٠ آفنو فطٞارنٚ إٔ ارٖنبلاد الأىٓنخ رنئك

 ٝاُز٠ ر٘ؼٌٌ ك٠ رؼ٤ِونبد اُغٜٔنٞهأُ٘ظٔخ أٝ ػ٠ِ اُغٞاٗت أُب٤ُخ ٍٞاء ػ٠ِ ٍٔؼخ 

هننبٛغ اُغٜٔننٞه ٓ٘زغننبد ػِنن٠ ٕننلؾخ أُ٘ظٔننخ ػجننو اُل٤َننجٞى ٌُٝننٖ ٛننَ كنن٠ اُٞاهننغ 

ٛننب٣٘ي؟ ُٝلإعبثننخ ػِنن٠ اُزَننبإٍ ُننٖ رٌزننق ٛنننٙ اُلهاٍننخ كوننٜ ثبُلهاٍننخ اُزؾ٤ِ٤ِننخ ٝاٗٔننب 

٤خ ػِن٠ ٓٞاهنغ اُزٞإنَ ٍزغوٟ كهاٍخ ػِن٠ اُغٜٔنٞه ُجؾنش رنؤص٤و الارٖنبلاد اَُنِج

ػجننو اُل٤َننجٞى أٝ ػجننو  اُْقٖنن٤خ ٍننٞاء ػجننو ٕننلؾزٚ رؼننوٗ ُٜننب  اُزنن٠الاعزٔننبػ٠ 

ػِن٠ ٍنِٞى اُغٜٔنٞه ٝ.. ؿ٤نوْٛ ا٣ٞ٤ُز٤نٞة ٓنٖ فنلاٍ  ٝأٞى بُل٤َنجٕلؾخ أُ٘ظٔنخ ث

 ػِن٠ ٓغٔٞػخ أفوٟ ٓنٖ أُزـ٤نوادٗؾٞ ٓوبٛؼخ ًبرْت ٛب٣٘ي كٚلا  ػٖ ثؾش رؤص٤و 

 .٣ؾلكٛب اُ٘ٔٞمط اُزب٠ُ أُوبٛؼخ ٝاُز٠

 ّٔٛرض اٌؼٛاًِ اٌّإششج ػٍٝ اٌمشاس تاٌّماغؼح ب( ) 

 Jill Gabrielle Klein, N. Craig  2002ًَ ٖٓ ٤ًِٖ ٍٝن٤ٔش ٝعنٕٞ  هبّ

Smith & Andrew John  ٚاُؼٞآنَ اُزن٠ ٓغٔٞػنخ ٓنٖ ثٞٙنغ ٗٔنٞمط ؽنلكٝا ك٤ن

 أُ٘زظ. واه ثبُٔوبٛؼخ ُْواء ٝاٍزٜلاىاُواُلوك رئصو ػ٠ِ ارقبم 

 

 

 

 

 

 

 

( اٌؼٛاًِ اٌّإششج ػٍٝ اٌمشاس تاٌّماغؼح2) شىً سلُ
 (78)
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 ششغ إٌّٛرض ٚأٚظٗ الاعرفادج ِٕٗ فٝ اٌذساعح:

٣ٔو أؽل ٓب  ّوًخ كؼَٛنا اُ٘ٔٞمط أٗٚ ًِٔب اىكاك اكهاى اُلوك ثللاؽخ ٣لزوٗ  -1

، ٣ٝؼ٠٘ اكهاى ٓ٘زغبرٜب ثؤىٓخ ٓب ًِٔب ىاك اؽزٔبٍ ٓوبٛؼزٚ ُْواء ٛنا أُ٘زظ

ٓلٟ اكهاى الأكواك  Perceived Egregiousnessكلاؽخ ٓب هبٓذ ثٚ أُ٘ظٔخ 

ا ٍِج٤خ ٝهثٔ ّوًخإٔ  ب ٓٚوح ػ٠ِ أُغزٔغ أٝ ٓب هبٓذ ثقطؤ كبكػ ًٝبٕ ُٚ آصبه 

 ٕؾخ أَُز٤ٌِٜٖ أٝ ... ؿ٤و مُي.

اُقبٕننخ لارٖننبلاد اُلننوك ُأٙننبكذ اُجبؽضننخ ُٜنننا اُ٘ٔننٞمط أُزـ٤ننو اُقبٕننخ ثزو٤نن٤ْ  -2

ٌنٖ إٔ ٣ٔ ٝاُز٠ ا٣غبث٤خ/ٍِج٤خ/ ٓزٞاىٗخ() جو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ػثبلأىٓخ 

رنئصو ػِن٠ ٍنِٞى  ًٝننُي ٣ٌٔنٖ إٔ ُْنوًخكؼنَ ا٠ اكهاى اُغٜٔنٞه ُللاؽنخ ئصو كر

 اُنٟ ٣ٔو ثبلأىٓخ. اُغٜٔٞه ٗؾٞ ٓوبٛؼخ ّواء أُ٘زظ

ؾنٞ ٓوبٛؼنخ ّنواء اَُنِٞى ٗأُنئصوح ػِن٠  لأفنوٟرٞعل ٓغٔٞػخ ٖٓ أُزـ٤نواد ا -3

 :ك٠ ٛنٙ أُزـ٤واد ٝرزٔضَ .أُ٘زظ ٝاٍزٜلاًٚ

 Brand Imageِٕٚرعاذٙووا ٚػلاِرٙووا اٌرعاسيووح  ّٕظّووحأ( اٌصووٛسج اٌزٕ٘يووح ٌٍ) 

 & Eze, Tan 2012ل ٓنٖ اُلهاٍنبد ٓضنَ كهاٍنخ ا٣ني ٝرنبٕ ٣ٝنٞ ارلونذ اُؼل٣ن

Yeo
 (79 )

) Bian & Mautinho 2011ٝكهاٍننخ ث٤ننبٕ ٝٓٞر٤ٜ٘ننٞ 
80)
ٝكهاٍننخ  

) Chi, Yeh & Yang 2008ّنن٠ ٣ٝننٚ ٣ٝننبٗظ 
81 )

كنن٠ إٔ ٕننٞهح أُ٘ظٔننخ  

ٝٓ٘زغبرٜب ٝػلآزٜب اُزغبه٣خ ٖٓ اُؼٞآَ أُئصوح ك٠ ارقنبم اُونواه اُْنوائ٠ ُٝننا 

ـ٤نو كن٠ الاػزجنبه ُو٤نبً اُؼلاهنخ ث٤٘نٚ ٝثن٤ٖ ارقنبم اُونواه ثٔوبٛؼنخ زن ٛنا أُرْ أف

  .ّواء ًبرْت ٛب٣٘ي

رـ٤٤نو أُ٘ظٔنخ ٠ٛٝ هؿجخ اُغٜٔٞه ك٠  Promote Changeاٌرغييش  ذشعيغ( ب) 

ُلأكٚننَ ٝرٕٞنن٤َ ُٜننب هٍننبُخ ٓؼ٤٘ننخ ٝٛنن٠ إٔ أُوبٛؼننخ ٍننزغجو اُْننوًخ ػِنن٠ 

م هننواهاد كنن٠ ٖٓننِؾزٜب ٖٝٓننِؾخ اُزؾَنن٤ٖ ٓننٖ ٓٔبهٍننبرٜب كنن٠ اَُننٞم ٝارقننب

 اُؼ٤َٔ.

ٝرؼ٘نن٠ ّننؼٞه الأكننواك أُْننبه٤ًٖ كننن٠  Self-enhancement( ذؼضيووض اٌووزاخ ض) 

لأٜٗنْ ْٓنزو٤ًٖ كن٠  ٓوبٛؼخ ّواء أُ٘زظ ٝاٍزٜلاًٚ ثنارْٜ ٝهٙبْٛ ػٖ أٗلَنْٜ

 .ٛنٙ أُوبٛؼخ
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ٝرٔضننَ الأٍننجبة ٝأُجننوهاد ُؼننلّ أُْننبهًخ كنن٠  Rationalizationاٌرثشيووش  (د) 

ًزٜل٣نل َٓنزوجَ الاٍنزضٔبه كن٠ اُنجلاك  ُٔوبٛؼخ ًبلأٙواه اُز٠ ر٘زظ ػٖ أُوبٛؼنخا

 .ٝرْو٣ل اُؼب٤ِٖٓ ثبُٔ٘ظٔخ اما ٗغؾذ أُوبٛؼخ

ٝرؼ٠٘ اُزٚنؾ٤خ أُلهًنخ اُزن٠ هنل ٣٘طنٟٞ ػ٤ِٜنب هنواه أَُنزِٜي  Cost( اٌرىٍفح ٘ـ) 

 لٟ أَُنزِٜيثبُٔوبٛؼخ ٝاُز٠ هل رؼ٠٘ ػ٠ِ أهَ رول٣و رو٤٤ل اُؾو٣خ كن٠ الافز٤نبه ُن

ٙٝاُغٜل اُنٟ ٤ٍجنُٚ ٤ُغل ثل٣َ ُٔ٘زظ الأىٓخ ٝهل لا ٣غل
 (82)

. 

 أ٘ذاف اٌذساعح

ٓننٖ  أشٕوواء الأصِووحهٕننل ٗزننبئظ الارٖننبلاد اَُننِج٤خ اُقبٕننخ ثؤىٓننخ ًبرْننت ٛننب٣٘ي  -1

فلاٍ رؾ٤َِ ٕٓٚٔٞ رنل٣ٝ٘بد أٝ ْٓ٘نٞهاد اُْنوًخ ػجنو ٕنلؾزٜب كن٠ اُل٤َنجٞى 

رؾل٣ننل رننؤص٤و الارٖننبلاد اَُننِج٤خ ػِنن٠ ٍننِٞى ٝرؼ٤ِوننبد أَُننز٤ٌِٜٖ ػ٤ِٜننب ًٝنننُي 

ثضلاصننخ ّننٜٞه ٓننٖ فننلاٍ َٓننؼ اُغٜٔننٞه  تؼووذ الأصِووحاُغٜٔننٞه ٗؾننٞ أُوبٛؼننخ 

 ثبٍزٔبهح اٍزج٤بٕ. 

رؾل٣ننل رننؤص٤و الارٖننبلاد اَُننِج٤خ ػجننو ٍٝننبئَ اُزٞإننَ الاعزٔننبػ٠ ػِنن٠ اكهاى   -2

 اُغٜٔٞه ُللاؽخ فطؤ اُْوًخ ٓؾَ اُلهاٍخ.

 ح ػ٠ِ ٍِٞى الأكواك ٗؾٞ ٓوبٛؼخ ٓ٘زظ ٓب.رؾل٣ل اُؼٞآَ أُئصو -3

رؾ٤َِ أىٓخ ًبرْت ٛب٣٘ي ٝرؾل٣ل اٍزوار٤غ٤بد ارٖبلاد ٛننٙ الأىٓنخ ػجنو ٕنلؾخ  -4

 -رٞه٤نذ الاٍنزغبثخ  -ٍنجت ؽنلٝصٜب  -ٖٓله ؽنلٝس الأىٓنخ  ) ثبُل٤َجٞى أُ٘ظٔخ

ٓنننلٟ اٍنننزقلاّ اُطنننبثغ اُْقٖننن٠ أّ اُوٍننن٠ٔ كننن٠ هٍنننبئِٜب  -ٗٞػ٤نننخ الاٍنننزغبثخ 

 ...( الارٖب٤ُخ

رو٤٤ْ َٓزٟٞ اُزٜل٣لاد اُز٠ ٣ٌٔنٖ إٔ رَنججٜب ٍٝنبئَ اُزٞإنَ الاعزٔنبػ٠ ٝرونل٣ْ   -5

ٓوزوؽننبد ُِوننبئ٤ٖٔ ػِنن٠ ٛنننٙ اٍُٞننبئَ ُزلاكنن٠ أُ٘ظٔننخ ا٥صننبه اَُننِج٤خ اُ٘برغننخ ػننٖ 

 الارٖبلاد اَُِج٤خ.

 ٚذغاؤلاذٙا: فشٚض اٌذساعح

: اٌرغاؤلاخ اٌخاصح تاٌذساعح اٌرؽٍيٍيح:  أٚلاا

 ؟ؽلٝس الأىٓخٓب ٖٓله  -1

ؽلٝس ٛنٙ الأىٓخ ٖٓ ٝعٜخ ٗظو ّوًخ ٛب٣٘ي ٖٝٓ ٝعٜنخ ٗظنو ٖٓ أُزَجت ك٠   -2

 ؟ثؼ٘ أكواك اُغٜٔٞه
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 الأفوٟ أص٘بء الأىٓخ؟ الإٌُزو٤ٗٝخ ٤ًق ًبٗذ رـط٤خ ثؼ٘ ٍٝبئَ الإػلاّ  -3

 ٓب رٞه٤ذ اٍزغبثخ ٛب٣٘ي لأىٓخ اٌُبرْت ػجو ٕلؾزٜب ثبُل٤َجٞى؟ -4

 ىٓخ اٌُبرْت ػجو ٕلؾزٜب ثبُل٤َجٞى ؟٤ًق اٍزغبثذ ٛب٣٘ي لأ -5

ٓب ٌَّ أُؼِٞٓبد اُز٠ هلٓزٜب اُْوًخ هجنَ ٝ أص٘نبء الأىٓنخ ٝثؼنلٛب ػجنو ٕنلؾزٜب  -6

 ثبُل٤َجٞى؟

ٓب ارغبٙ اُزؼ٤ِوبد ُِغٜٔٞه ػ٠ِ ْٓ٘ٞهاد اُْوًخ ػجو ٕلؾزٜب ثبُل٤َجٞى فنلاٍ  -7

ٜنٞه ْٝٓ٘نٞهاد كزوح اُزؾ٤َِ؟ ثٔؼ٠٘ آفو َٛ ًبٕ ٛ٘بى رٞاكن ثن٤ٖ رؼ٤ِونبد اُغٔ

 ؟Postsاُْوًخ 

ٓب ٛج٤ؼنخ الارٖنبلاد الإ٣غبث٤نخ ٝاَُنِج٤خ ٓنٖ رلنبػلاد اُغٜٔنٞه ٌُنَ رل٣ٝ٘نخ ػجنو  -8

 ؟ٕلؾخ ٛب٣٘ي ثبُل٤َجٞى فلاٍ كزوح اُزؾ٤َِ

 فشٚض اٌذساعح اٌّغؽيح اٌخاصح تاٌعّٙٛس:

رٞعل ػلاهخ ث٤ٖ رو٤٤ْ الأكواك ُطج٤ؼخ الارٖبلاد ثْؤٕ أىٓخ ًبرْت  اٌفشض الأٚي:

  اكهاى كلاؽخ كؼَ ّوًخ ٛب٣٘ي. ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٝث٤ٖ ب٣٘ي ػجوٛ

رٞعل ػلاهخ ث٤ٖ رو٤٤ْ الأكواك ُطج٤ؼخ الارٖبلاد ثْؤٕ أىٓخ ًبرْت  اٌفشض اٌصأٝ:

 ٛب٣٘ي ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٝث٤ٖ ًٍِْٜٞ ٗؾٞ أُوبٛؼخ ٌُبرْت ٛب٣٘ي.  

خ ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ لاٍزغبثخ اُْوًكواك رٞعل ػلاهخ ث٤ٖ رو٤٤ْ الأ اٌفشض اٌصاٌس:

 . ٌُبرْت ٛب٣٘ي الاعزٔبػ٠ ٝث٤ٖ ًٍِْٜٞ ٗؾٞ أُوبٛؼخ

ثبفزلاف رؤص٤و ٌُبرْت ٛب٣٘ي ٣قزِق ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ أُوبٛؼخ : شاتغاٌفشض اٌ

 . ْرـط٤خ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ػ٤ِٜ

ثننبفزلاف  يٌُبرْننت ٛننب٣٘ ٣قزِننق ٍننِٞى اُغٜٔننٞه ٗؾننٞ أُوبٛؼننخ:خوواِظاٌفووشض اٌ

 ٣ٝ٘وَْ ٛنا اُلوٗ ا٠ُ ػلح كوٝٗ كوػ٤خ ٠ٛ: اُؼٞآَ اُلوك٣خ

٣قزِق ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ أُوبٛؼخ ٌُبرْت ٛب٣٘ي ثبفزلاف اكهاى اُغٜٔٞه أ( ) 

  .ْوًخاُُللاؽخ كؼَ 

٣قزِق ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ أُوبٛؼخ ثبفزلاف َٓز٣ٞبد رْغ٤غ اُزـ٤٤و ُلٟ ة( ) 

 أكواك اُؼ٤٘خ.
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اُوؿجخ ك٠ رلػ٤ْ  َٓز٣ٞبد ٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ أُوبٛؼخ ثبفزلاف٣قزِق ٍِ( ط) 

 اُناد ُلٟ أكواك اُؼ٤٘خ.

( ٣قزِق ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ أُوبٛؼخ ثبفزلاف َٓز٣ٞبد اُزجو٣و ُلٟ أكواك ك) 

 اُؼ٤٘خ.

( ٣قزِق ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ أُوبٛؼخ ثبفزلاف اُزٌِلخ أُلهًخ ُلٟ أكواك ٛـ) 

 اُؼ٤٘خ.

ُغٜٔٞه ٗؾٞ أُوبٛؼخ ثبفزلاف اُٖٞهح أُلهًخ ُِٔئٍَخ ( ٣قزِق ٍِٞى اٝ) 

 ٝٓ٘زغبرٜب.

( ٣قزِق ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ أُوبٛؼخ ثبفزلاف اُؼٞآَ اُل٣ٔٞعواك٤خ ُلٟ أكواك ى) 

 َٓزٟٞ اُزؼ٤ِْ(. -اَُٖ  -اُ٘ٞع ) اُؼ٤٘خ

رٞعل ػلاهخ ث٤ٖ رو٤٤ْ الأكواك ُطج٤ؼخ الارٖبلاد ثْؤٕ أىٓخ : اٌفشض اٌغادط

 ُغ٤ٔغ٘ي ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ٝث٤ٖ ًٍِْٜٞ ٗؾٞ أُوبٛؼخ ًبرْت ٛب٣

 ٓ٘زغبد ٛب٣٘ي

ٓ٘زغبد ٛب٣٘ي ثبفزلاف  ُغ٤ٔغ٣قزِق ٍِٞى اُغٜٔٞه ٗؾٞ أُوبٛؼخ  :غاتغاٌفشض اٌ

 رؤص٤و رـط٤خ ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ػ٤ِْٜ.

 :ذصّيُ اٌذساعح

 ظّغ اٌثيأاخ ٚاخدإِٔٙط اٌذساعح ٚ -

ٗظوا  ُوؿجخ اُجبؽضخ ك٠ كْٜ  ِٕٙط "دساعح اٌؽاٌح"هاٍخ اٍزقلٓذ ٛنٙ اُل

رؤص٤و الارٖبلاد اَُِج٤خ ػجو ٍٝبئَ اُزٞإَ الاعزٔبػ٠ ػ٠ِ ٓوبٛؼخ اُغٜٔٞه 

ٌُبرْت ٛب٣٘ي ٝثبه٠ ٓ٘زغبد اُْوًخ ٝهل ُغؤد اُجبؽضخ ا٠ُ ٖٓبكه ٓؼِٞٓبد ٓزؼلكح 

٤ٌُٝ ٖٓلها  ٝاؽلا  ُْوػ اُظبٛوح ٓؾَ اُلهاٍخ
 (83)

ػشض لأدٚاخ  ٚفيّا يٍٝ 

:ظّغ اٌثيأاخ
 

 ّعّْٛ اٌذؽٍيً اعرّاسج أ( ) 

رزؼِن ثبرغبٛبد  ٌٍٛصٛي ٌثيأاخ وّيحذُ الاعرؼأح تاعرّاسج ذؽٍيً ِعّْٛ 

ا٣غبث٤خ/ ٍِج٤خ( ) ػجو ٕلؾزٜب ثبُل٤َجٞى اُزؼ٤ِوبد ُِغٜٔٞه ػ٠ِ رل٣ٝ٘بد اُْوًخ

بئظ الأىٓخ( ٌَُ ٗز) الارٖبلاد الإ٣غبث٤خ ٝاَُِج٤خ ٖٓ رلبػلاد اُغٜٔٞهٝٛج٤ؼخ 
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ٝثنُي ٣ٌٖٔ اُزؼوف ػ٠ِ هكٝك أكؼبٍ  ػجو ٕلؾخ ٛب٣٘ي ثبُل٤َجٞى رل٣ٝ٘خ أٝ ْٓ٘ٞه

 اُغٜٔٞه أص٘بء ٝثؼل الأىٓخ ُزو٤٤ْ رجؼبرٜب أٝ ٗزبئغٜب.

ا تٚ ٣ٝزْ ُٔؾزٟٞ اُوٍبئَ ُِؾبُخ أُلهٍٝخ  رؽٍيً ِعّْٛ ويفٝعرمَٛ اٌذساعح أيعا

ك٠ اُوٍبُخ ٝاُنٟ ٣جلأ ثبُلٌوح ٣َٝزٔو  ٖٓ فلاٍ رزجغ ٝرؾ٤َِ ٗٔٞمط ث٘بء أُؾزٟٞ

اُلووح( ك٠ ٙٞء ا٤َُبم  –اُغِٔخ  –أٌُِخ ) ك٠ رزجغ اُٞؽلاد اُِـ٣ٞخ أُؼجوح ػٜ٘ب

أَُزٜلف ا٠ٌُِ ُِٔٞٙٞع أُزٌبَٓ ٝر٤ِٕٞٚ ُِٔؼ٠٘ ُِغٜٔٞه
 (84)

٤ٌٍٖٔ اُزؾ٤َِ ٝ 

٤ًٝل٤خ كْٜ اُقطٞاد اُز٠ ارجؼزٜب اُْوًخ ُٔؼبُغخ الأىٓخ ا٤ٌُل٠ اُجبؽضخ ٖٓ 

الاٍزغبثخ ُٜب ًٝنُي كْٜ رـط٤خ ٍٝبئَ الإػلاّ الأفوٟ ُٜب ٍٞاء ًبٗذ هٝاثٜ 

، ًٝنُي لأفجبه ك٠ ٕؾق أٝ ك٤ل٣ٞٛبد ُجوآظ رزؼِن ثٜنٙ الأىٓخ ػجو ا٤ُٞر٤ٞة

 رؾل٣ل الأُلبظ اُلاُخ ػ٠ِ ٛج٤ؼخ الارٖبلاد اُز٠ هبّ ثٜب اُغٜٔٞه أٝ ٗزبئظ الأىٓخ

  ا٣غبث٤خ/ ٍِج٤خ(.)

 ج اعرمصاءب( اعرّاس)

ػِننن٠ ثؼننن٘ أُؾٌٔننن٤ٖهجنننَ اُزطج٤نننن  رنننْ ػنننوٗ الاٍنننزٔبهح 
 (85)

ٝرنننْ اعنننواء  

اُزؼل٣لاد اُلاىٓخ هجَ اُزطج٤ن؛ ٝثؼل مُي هبٓنذ اُجبؽضنخ ثزطج٤نن الاٍنزٔبهح ٝمُني كن٠ 

رْ ؽَنبة ٓؼبٓنَ أُلنب ًوٝٗجنبؿ  .2017أثو٣َ  30ٝؽز٠  2017ٓبهً  15اُلزوح ٖٓ 

Cronbach's Alpha ٜٔنننٞه ػِننن٠ الإعبثنننبد ثبُقبٕنننخ ُؾَنننبة ٓنننلٟ صجنننبد اُغ

ثٔزـ٤ننواد اُلهاٍننخ اُزب٤ُننخ : اُٖننٞهح أُلهًننخ ُٜننب٣٘ي ٝٓ٘زغبرٜننب، ٝرْننغ٤غ اُزـ٤٤ننو، 

ٝرؼي٣ي اُناد، ٝاكهاى كلاؽخ كؼَ أُ٘ظٔخ، ٝاُزٌِلخ أُلهًنخ، ٝاُزجو٣نو ًٝبٗنذ ه٤ٔنخ  

 0.852، 0.846ٝ، 0.783ٝ، 0.826ٝ ،0.846ٝ  0.869ٓؼبَٓ أُلب ػِن٠ اُزور٤نت: 

 نٙ اَُ٘ت اهرلبع ٓؼلٍ اُضجبد.ٝرؼٌٌ ٛ

لاِد اٌثاؼصح تذساعح ذؽٍيً اٌّعّْٛ أٚلاا ٚتؼذ٘ا اعرثياْ ) ػيٕح اٌذساعح -

اٌعّٙٛس(:
 

: تإٌغثح ٌذساعح ذؽٍيً اٌّعّْٛ:  أٚلاا

هبٓننذ اُجبؽضننخ ثبُزؾ٤ِننَ أٌُنن٠ ٝا٤ٌُلنن٠ ُٖننلؾخ ّننوًخ ٛننب٣٘ي ػجننو اُل٤َننجٞى ٝٓننب  -1

ٝهكٝك زؼ٤ِونبد ػ٤ِٜنب ٓنٖ هجنَ اُغٜٔنٞه ٝاُرؾ٣ٞٚ ٖٓ رل٣ٝ٘بد هبٓنذ ثٜنب اُْنوًخ 

أٟ ٗنٞكٔجو  ٝرْ رؾ٤ِنَ ّنٜو هجنَ الأىٓنخ ٝأص٘نبء الأىٓنخ ّٝنٜو ثؼنل الأىٓنخالأكٖٓ 

صْ رٞهلنذ أُ٘ظٔنخ ػنٖ ًزبثنخ أ٣نخ رنل٣ٝ٘بد ؽزن٠  2016ك٣َٔجو  18ٝؽز٠  2016
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٣ٝوعغ افز٤نبه كزْ اُزؾ٤َِ ُٜ٘ب٣خ ّٜو ٓبهً  2017ٓبهً  3ػبكد ٖٓ عل٣ل ك٠ 

 َ ٕلؾخ اُْوًخ ػجو اُل٤َجٞى ا٠ُ:ُزؾ٤ِاُجبؽضخ 

أ( اؽزننٞد ٕننلؾخ اُْننوًخ ػِنن٠ ًننْ ٓ٘بٍننت ٓننٖ أُْ٘ننٞهاد اُزنن٠ ًبٗننذ رْ٘ننو ) 

ثبٗزظبّ ثٖلخ ٤ٓٞ٣خ ُٔٞاعٜخ الأىٓخ ٓٔب ٤ٍَبػل كن٠ الإعبثنخ ػِن٠ رَنبإلاد 

كو ًْ ًج٤و ٖٓ اُزؼ٤ِوبد ػ٤ِٜنب ٓٔنب ٣َنبػل كن٠ كٚلا  ػٖ رٞاُزؾ٤ِ٤ِخ اُلهاٍخ 

َُِج٤خ ٝالإ٣غبث٤خ ٝٓلٟ رٞاكوٜنب ٓنغ ْٓ٘نٞهاد اُْنوًخ . ٓؼوكخ ًْ اُزؼ٤ِوبد ا

هبٓنذ اُْنوًخ رل٣ٝ٘نخ أٝ ْٓ٘نٞه  25 هبٓنذ اُجبؽضنخ فنلاٍ كزنوح اُؼ٤٘نخ ثزؾ٤ِنَ

ثِنؾ ؽغنْ اُزؼ٤ِونبد أُزبؽنخ ػِن٠ ٛننٙ اُزنل٣ٝ٘بد ثٔنب ٣ْنَٔ هكٝك ثٌزبثزٚ ًٔنب 

 رؼ٤ِو ب.  14947الأكٖٓ 

ب ثننن٤ٖ ة( ٣ؼزجنننو اُل٤َنننجٞى ٓنننٖ أًضنننو ٍٝنننبئَ اُزٞإنننَ الا)   ٓ عزٔنننبػ٠ اٍنننزقلا

اُن٠ إٔ اُل٤َنجٞى عنبء كن٠  2012عٍٜٛ اٌؼوٛادٌٝ فوٝ أَُٞه٤ٖ كول رِٕٞذ 

ب ث٤ٖ اُْوًبد ػ٤٘خ اُلهاٍنخ ٝمُني   ٓ ٓولٓخ اٍُٞبئَ الاعزٔبػ٤خ الأًضو اٍزقلا

) %93ثَ٘جخ 
86)
. 

ٍٝنننبئَ اُزٞإنننَ الاعزٔنننبػ٠ اُزننن٠ ٣َنننزقلٜٓب ط( ٣ؼزجنننو اُل٤َنننجٞى ٓنننٖ أٛنننْ ) 

َو اػزٔنبك اُْنوًخ ػ٤ِنٚ كن٠ ٓٞاعٜنخ الأىٓنخ ٝٛننا أًلرنٚ اُغٜٔٞه ٝٛٞ ٓب ٣ل

ب اُلهاٍخ أَُؾ٤خ ؽ٤ش رج٤ٖ إٔ ع٤ٔنغ ٓلنوكاد اُؼ٤٘نخ رَنزقلّ اُل٤َنجٞى   ٚ أ٣

 % ٣َزقلٓٞٗٚ أؽ٤بٗؤ.14.1% ٖٓ اُؼ٤٘خ رَزقلٓٚ ثٖٞهح كائٔخ، 77.3ٝإٔ 

ب رؾ٤َِ رْ  -2  ٚ ِٔزنبػ ٓنٖ الأفجنبه اُزن٠ ْٗنود ػٜ٘نب ٍنٞاء ًبٗنذ ٕ ٤ًلن٠ ُٓٚنٔٞأ٣

أٝ ك٤ننل٣ٞٛبد ُجننوآظ رزؼِننن ثٜنننٙ ْٓ٘ننٞهح اٌُزو٤ٗٝ ننب هٝاثننٜ لأفجننبه كنن٠ ٕننؾق 

٠ِ ؽَبة اُْوًخ اُو٠ٍٔػجو ر٣ٞزو ػأٝ رـو٣لاد  الأىٓخ ػجو ا٤ُٞر٤ٞة
 (87)

. 

 شأياا: تإٌغثح ٌٍعّٙٛس:

ٖٓ اُغٜٔٞه ؽ٤ش افزبهد اُجبؽضخ ٓلوكاد اُؼ٤٘نخ ٝكو نب  اٍزقلٓذ اُجبؽضخ ػ٤٘خ ػٔل٣خ

ٓؾلكحبد َُٔ
 (88)

 ٠ٛٝ: 

إٔ ٣ٌٕٞ  ٍنٔغ ٓنٖ هجنَ ػنٖ أىٓنخ ًبرْنت ٛنب٣٘ي ؽ٤نش ٝعنٚ كن٠ ثلا٣نخ الاٍنزٔبهح  -1

ٍئاٍ ُِٔجؾٞص٤ٖ ؽنٍٞ رؾل٣نل ٓنلٟ ٍنٔبػٚ ػنٖ رؼنوٗ اؽنلٟ اُْنوًبد أُ٘زغنخ 

ٌُِبرْنت لأىٓنخ ٓنب ٝإٔ ٣نننًو اٍنْ اُْنوًخ ًٝنبٕ ٣ننزْ اٍنزجؼبك أُجؾنٞص٤ٖ اُننن٣ٖ لا 

 ٣َزط٤ؼٕٞ الإعبثخ.
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الأهَ ٍٝن٤ِخ ٝاؽنلح ٓنٖ ٍٝنبئَ اُزٞإنَ الاعزٔنبػ٠  ػ٠َِٓزقل٠ٓ  إٔ ٣ٌٕٞ ٖٓ -2

ا ُزلاٍٝ ٛننٙ الأىٓنخ ثْنٌَ ٌٓضنق ػجنو ٛننٙ  أٝ ر٣ٞزو ًبُل٤َجٞى أٝ ا٤ُٞر٤ٞة ٗظو 

اُوٍنن٤ٔخ ُٜننب٣٘ي أٝ ػجننو ٕننلؾخ اُلننوك اُْقٖنن٤خ أٝ  خٍننٞاء ػجننو اُٖننلؾ الأكٝاد

ػجننو ا٤ُٞر٤ننٞة ٓننٖ فننلاٍ ك٤ننل٣ٞ ثؾِوننبد أُن٣ؼننخ آ٘نن٠ ػواهنن٠ا ػننٖ اٍننزقلاّ 

أٝ  بْٛ اُلبٍلح ك٠ ٕ٘بػخ اٌُبرْت ٝرـط٤خ ثؼ٘ ثوآظ اُؾٞاه ُٜنٙ الأىٓنخاُطٔ

    ٖٓ فلاٍ رـو٣لاد ػ٠ِ ؽَبة اُْوًخ ثز٣ٞزو.

% ٝرنننْ 96ٓلنننوكح أٟ ثَ٘نننجخ  480اٍنننزٔبهح ٝاٍنننزغبة ٓنننْٜ٘  500رنننْ رٞى٣نننغ 

 441اٍننزٔبهح ؿ٤ننو ٕننبُؾخ ُؼننلّ اًزٔننبٍ اُج٤بٗننبد كجِـننذ ٓلننوكاد اُؼ٤٘ننخ  39اٍننزجؼبك 

ٝاُؾبُنخ الاعزٔبػ٤نخ ء رٞى٣غ الاٍزٔبهح رْ ٓواػبح اُز٘ٞع ك٠ اُ٘نٞع ٝاَُنٖ ٓلوكح ٝأص٘ب

ننب ػِنن٠   ٕ ؽ٤ننش ًبٗننذ رننوٟ اُجبؽضننخ أٗننٚ هثٔننب الأٜٓننبد ٝاُننن٣ٖ ُننل٣ْٜ أٛلننبٍ أًضننو ؽو

ٓوبٛؼخ ّواء اٌُبرْت ٖٓ الأكواك ؿ٤و أُزيٝع٤ٖ
 (*)

 

ٝهنننل رنننْ رطج٤نننن الاٍنننزٔبهح كننن٠ ٓؾنننبكظز٠ اُونننبٛوح ٝاُغ٤نننيح ٝرنننْ افز٤نننبه ٛننننٙ 

ُٔؾبكظبد لاهرلبع َٓزٟٞ اُزؼ٤ِْ ثٜب َٗج٤ ب ًٝنُي اهرلنبع َٗنجخ الاٛزٔنبّ ثزٌُ٘ٞٞع٤نب ا

أُؼِٞٓبد ٓٔب ٍَٜ ػ٠ِ اُجبؽضخ ٝكو٣ن عٔغ اُج٤بٗبد إُٞنٍٞ ُٔلنوكاد اُؼ٤٘نخ اُزن٠ 

% 100ٍٝن٤ِخ أٝ اًضنو ٓنٖ ٍٝنبئَ اُزٞإنَ الاعزٔنبػ٠، ٝثبُلؼنَ ارٚنؼ إٔ رَنزقلّ 

٣ٞعننل ثِٔؾننن اُلهاٍننخ ؽغننْ رؼننوٗ اُغٜٔننٞه ) ىٓننٖ ػ٤٘ننخ اُلهاٍننخ رَننزقلّ اُل٤َننجٞ

 ٍُِٞبئَ اُؾل٣ضخ ٝاُزو٤ِل٣خ(

اٌّماييظ اٌثؽصيح
 (*)*

 

ذمييُ الأفشاد ٌطثيؼح الاذصوالاخ تشوأْ أصِوح واذشوة  ِرغيشهبٓذ اُجبؽضخ ثو٤بً 

ًبٗذ ارٖنبلاد أؿِجٜنب ٍنِج٤خ ٙنل اُْنوًخ ) ثـ ٘ايٕض ػثش ٚعائً اٌرٛاصً الاظرّاػٝ

ارٖنبلاد أؿِجٜنب ٍنِج٤خ ٙنل اُْنوًخ ٌُٜٝ٘نب ًبك٤نخ   -ِن٠ اكاٗزٜنب ُْٝ رولّ أكُخ ًبك٤نخ ػ

ًبٗنذ  -ًبٗذ ارٖبلاد ٓزٞاىٗخ هلٓذ آهاء أُئ٣نل٣ٖ ٝأُؼبهٙن٤ٖ ُِْنوًخ  -لإكاٗزٜب

ِرغيووش ارٖننبلاد أؿِجٜننب ا٣غبث٤ننخ ُٖننبُؼ اُْننوًخ ٝرجوأٛننب ٓننٖ مُنني الارٜننبّ(. رننْ ه٤ننبً 

ُننْ روننلّ أكُننخ ) ثننـ الاظرّوواػٝ ذميوويُ الأفووشاد لاعوورعاتح إٌّظّووح ػثووش ٚعووائً اٌرٛاصووً

 ِماغؼوحليواط اٌغوٍٛن ٔؽوٛ هلٓذ أكُخ ًبك٤نخ ػِن٠ ثواءرٜنب(. رنْ  -ًبك٤خ ػ٠ِ ثواءرٜب

                                                           

ٟ اُزؼ٤ِْ ٝاُؾبُخ الاعزٔبػ٤خ ( ٣ٞعل ثِٔؾن اُلهاٍخ رٞى٣غ ػ٤٘خ اُلهاٍخ ٝكو ب ُِ٘ٞع ٝاَُٖ َٝٓزٞ)*

 ٝأػٔبه أٝلاكْٛ إ ٝعلٝا ٝؽغْ اُزؼوٗ ٍُٞبئَ الإػلاّ اُزو٤ِل٣خ ٝاُؾل٣ضخ.

 ٣ٞعل ثبُِٔؾن اُؼجبهاد اُز٠ اٍزقلٓذ ك٠ ه٤بً ٓزـ٤واد اُلهاٍخ.( )**
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ػ٤ِٔننخ اُْنننواء ُننْ ٣ٌنننٖ ٛ٘ننبى أٟ رننؤص٤و ٝاٍنننزٔوهد كنن٠ ) ثننـشووشاء واذشووة ٘وووايٕض 

ٓجبّوح ُْٝ أػل اٍزٌِٜٚ ؽزن٠ هبٛؼذ ّواء أُ٘زظ ثؼل الأىٓخ  -ٝالاٍزٜلاى ٌُِبرْت 

ب ٌُٖٝ اما مٛجذ ُٔطؼنْ ُٝنْ ٣ٌنٖ ك٤نٚهب -ا٥ٕ   ٓ ٍنٟٞ ًبرْنت ٛنب٣٘ي  ٛؼذ اُْواء رٔب

هبٛؼننذ اُْننواء ُلزننوح صننْ ػننلد ا٥ٕ ُِْننواء ٝالاٍننزٜلاى ٓننوح  -اٙننطو لاٍننزقلآٚ 

هًيد اُجبؽضنخ ػِن٠ ه٤نبً ٍنِٞى اُغٜٔنٞه ٗؾنٞ ٓوبٛؼنخ ًبرْنت ٛنب٣٘ي (. ٝهل أفوٟ

رٜننب ػجننو ٕننلؾزٜب ػجننو لأٗننٚ أّننٜو ٓ٘زغننبد ٛننب٣٘ي ًٔننب أٜٗننب روًنني ػ٤ِننٚ كنن٠ اػلاٗب

ِصووً ئدسان أِووا اٌّرغيووشاخ  اُل٤َننجٞى ٝرَننزقلٓٚ كئننبد ػٔو٣ننخ ٓقزِلننخ ٓننٖ اُغٜٔننٞه.

فذاؼح فؼً إٌّظّح، ٚذشعيغ اٌرغييوش، ٚذؼضيوض اٌوزاخ، ٚاٌرثشيوش، ٚاٌصوٛسج اٌّذسووح 

ػجبهاد اػزٔبكا  ػِن٠ ٓو٤نبً  4ٖٓ فلاٍ كول رْ ه٤بً ًَ ٓزـ٤و  ٌششواذٙا ِٕٚرعاذٙا

ػجنبهاد اػزٔنبكا   4كول رْ ه٤بٍٚ ٖٓ فلاٍ  اٌّذسوح ٕغثح ٌّرغيش اٌرىٍفحأِا تا٤ٌٌُود. 

ػِن٠ ٓو٤ننبً ٤ٌُننود
 (89)

 -ثٌضبكننخ ) ؽغنْ الاٍننزٜلاى اُْننٜوٟ ٌُِبرْننتثبلإٙننبكخ اُنن٠  

 ثلهعخ ٙنؼ٤لخ(، ٝٓنلٟ رلٚن٤َ ٓبهًنخ ٛنب٣٘ي ػ٘نل ّنواء اٌُبرْنت -ثلهعخ ٓزٍٞطخ 

 أكِٜٚب(.لا  -ٗؼْ ا٠ُ ؽل ٓب  -ٗؼْ ا٠ُ ؽل ًج٤و)

 تائج الدراسة ن
: نتائج التساؤلًت الخاصة بالدراسة التحميمية:  أولًا

ىنري  و تنسب إلى مؤسسيا ومخترع الكاتشب 1869 أنشئت شركة ىاينز عام
وتوجد شركة القاىرة لمصناعات الغذائية "ىاينز مصر" فى السوق  ن ىاينزجو 

وتقدم الشركة عدة منتجات تتمثل فى الصمصة والكاتشب عامًا،  25المصرى منذ 
والمايونيز والخل وأنواع مختمفة من الصوص لتضيف لمطعام مذاقًا مختمفًا، وبمغ عدد 

وفى  539.353عدد  31/12/2016أعضاء صفحة ىاينز عبر الفيسبوك فى 
 :وفيما يمى النتائج 539.391زاد العدد ليصل إلى  22/3/2017
 ما مصدر حدوث الأزمة؟ -1

 برنامج تميفزيونى أذيع عمى إحدى القنوات الفضائية() : خارجىالأولكانا مصدران؛ 
شيادة بعض العاممين السابقين بالبرنامج أن الشركة تستخدم طماطم ) : داخمىالثانى

وشيادات تعكس عدم مطابقة منتجاتيا أثناء التصنيع لممواصفات  فاسدة
 القياسية(. 

فى برنامج تميفزيونى بعنوان "انتباه" تقدمو المذيعة "منى  يتمثل المصدر الخارجى
عمى قناة المحور وتناولت استخدام  2016 نوفمبر 24عراقى" وتم عرض حمقة فى 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%86%D8%B1%D9%8A_%D8%AC%D9%88%D9%86_%D9%87%D8%A7%D9%8A%D9%86%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%86%D8%B1%D9%8A_%D8%AC%D9%88%D9%86_%D9%87%D8%A7%D9%8A%D9%86%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%86%D8%B1%D9%8A_%D8%AC%D9%88%D9%86_%D9%87%D8%A7%D9%8A%D9%86%D8%B2
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صالحة للاستخدام وكانت مدتيا مصانع الصمصة والكاتشب لطماطم فاسدة وغير 
 ساعة واستعرضت ىذه الحمقة الموضوعات التالية: 1:30:48

أكتوبر الذين أكدوا أن  6أ( لقاءات مع البائعين والموردين فى سوق الجممة فى ) 
وأطمقوا عمييا "ىمك الأرض"( تذىب لمصانع ) الطماطم غير الصالحة لمبيع
 الصمصة والكاتشب المشيورة.

تبع السيارات التى تحمل ىذه الطماطم واتضح أنيا تذىب بالفعل لأحد ب( تم ت) 
مصانع الصمصة والكاتشب وتم إجراء لقاء مع أحد المديرين بالمصنع وأنكر 

 تمامًا استخدامو لطماطم غير صالحة.
ج( احتوى البرنامج عمى لقطات من داخل المصنع تدل عمى عدم اتباع إجراءات ) 

ل لا يرتدون الملابس المجيزة أثناء مراحل التصنيع الصحة والسلامة فالعما
كأغطية الرأس والقفازات والكمامات، والطماطم عمى السير غير صالحة ويتم 
رفع الطماطم المتسخة التى تسقط فى أرضية المصنع وتدىسيا الأقدام وتعاد 

 عمى السير مرة أخرى و..غير ذلك.
ن المعمبات والمركبات كالصمصة د( استعراض شيادات أطباء متخصصين أكدوا أ) 

والكاتشب وغيرىا تسبب أمراض مناعية عمى المدى الطويل وتحتوى عمى 
 تجعميا لا تصمح للاستيلاك. وبكتيريافطريات 

ىـ( توجيو رسالة لمدير ىذا المصنع لمرد عمى ىذه الاتيامات وتوجيو دعوى ) 
ة المنتجات ومقاطعلمجميور وخاصة الأميات بالتوقف تمامًا عن استيلاك  ىذه 

 شرائيا لمحفاظ عمى صحة أبنائيم.
تباعيـاولإجبار ىذه الشركة ومصـنعيا عمـى تحقيـق المواصـفات القياسـية  مثممـا  وا 

وذكـرت المذيعـة أن المـواطن المصـرى يعـيش فـى بمـد مـن دول ، تتبعيا فـى وطنيـا الأم
 ك اآددمى.أطعمة غير صالحة للاستيلا ىذا لا يعنى أن نتناول ٌُٖٝالعالم الثالث 

فى حدوث ىذه الأزمة فيتمثل فى العاممين السابقين الذين كانوا  أما المصدر الداخمى
يعممون بالمصنع التابع لمشركة ومنيم مدير مالى سابق لمصنع المركزات والذين تركوا 

لا يريدون الاشتراك فى ىذه الجريمة والإضرار بصحة  لأنيمالعمل عمى حد قوليم 
برنامج وأدلوا بشيادات تدين ىذا المصنع فضلًا عن تعاون بعض أىميم وظيروا بال

العاممين الحاليين مع البرنامج وتصوير المصنع من الداخل والكشف عن عمميات 
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التصنيع المميئة بالأخطاء الفادحة ومن الموضوعات التى تحدث عنيا العاممين 
 وأدانت الشركة ما يمى:

لطماطم أن رائحتيا سيئة والعديد منيا أ( تأكيد العاممين عمى أحواض غسل ا) 
مصاب بالدود وأنيم قدموا شكاوى لميندس الجودة فمم يفعل شيئًا بل نيرىم وحثيم 

 عمى الحفاظ عمى عمميم. 
ب( تأكيد العاممين عمى سير الطماطم وأحواض الغسل عمى أنيم غير مثبتين ومن ) 

ملابس خاصة بجودة ثم لم يطمب منيم شيادات صحية كما أنيم لا يرتدون أى 
 التصنيع.

ج( شيادة مدير مالى سابق واستشارى تخطيط سابق أن عدم سلامة الطماطم التى ) 
تدخل فى عممية التصنيع كان يؤدى كثيرًا إلى انتفاخ براميل معجون الطماطم 

 وأنو كثيرًا ما كان يتم تغيير تواريخ الصلاحية حسب طمب العميل.   
ا سمبيًا عمى ثقة الجميور فى جودة المنتج وىو ما سيتضح كان ليذه الأحاديث تأثيرً 

لاحقًا عند عرض ما تناولتو الاتصالات السمبية فى تعميقات الجماىير عمى منشورات 
 الشركة عبر الفيسبوك.  

من المتسبب فى حدوث ىذه الأزمة من وجية نظر شركة ىاينز ومن وجية  -2
 نظر بعض أفراد الجميور؟

ىم القائمين عمى ىذه الأزمة من وجية نظر شركة ىاينز المتسبب فى حدوث 
حيث قاموا بعمل مونتاج لمفيمم الذى صور مصنعيا بحيث لم يظير  برنامج انتباه

باقى مراحل التصنيع وبالتالى أعطى صورة غير حقيقية ومنتقصة لمراحل الإنتاج 
كما  3/12/2016عمى حد قوليم فى بيان عمى صفحتيم عبر الفيسبوك بتاريخ 

التى نشرت ىذه الإدعاءات  وجيت أيضًا ىاينز الاتيام لوسائل التواصل الاجتماعى
لقد تابعنا عن كثب الإدعاءات " 5/12رت الشركة فى بيان بتاريخ الباطمة، فقد ذك

الباطمة تجاه مصنع مركزات طماطم ىاينز وذلك من خلال برنامج تميفزيونى وعدة 
 ل الاجتماعى".مواقع إلكترونية عمى صفحات التواص

فكان  أما المتسبب فى حدوث ىذه الأزمة من وجية نظر العديد من أفراد الجميور
الشركة ذاتيا فيم يرون أنيا خالفت معايير الصناعة العالمية وأنيا اعترفت ضمنيًا فى 

أن المصنع المصور فى  3/12بيانيا الصادر عبر صفحتيا عبر الفيسبوك بتاريخ 
حيث ذكرت " ما أثير عن مصنع الطماطم الخاص بنا فى البرنامج كان مصنعيا 
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مصر غير دقيق بالمرة ومضمل، مقطع الفيديو الممنتج يعطى صورة غير حقيقية 
 ومنتقصة لمراحل الإنتاج ...".  

 ؟أثناء الأزمةكيف كانت تغطية بعض وسائل الإعلام الإلكترونية الأخرى  -3
جميور المستيمكين كان يضع ويشارك  تبين لمباحثة فى حدود ما قامت بتحميمو أن

ليذه الأزمة أكثر من روابط بتغطية وسائل الإعلام السمبية  "Share" البعض
 -المضامين الإيجابية سواء كانت أخبار عمى البوابات الإلكترونية مثل بوابة الوفد 

الأىرام ... وغيرىا أو مقاطع فيديو لبرامج مثل العاشرة  -الوطن  -المصرى اليوم 
 عمى ىوى مصر ... -انتباه  -ىنا العاصمة  -مساءً 
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 ( تغطية بعض وسائل الإعلام الإلكترونية أثناء الأزمة1) جدول رقم

 اٌراسيخ
اذعاٖ 
 اٌخثش

 اٌّصذس اٌذاٌح ػٍٝ اذعاٖ اٌخثشٚاٌؼثاساخ الأٌفاظ  اٌّؽرٜٛ

1/11/ 
1112 

بلاغ للنائب العام ضـد تقدٌم  سمبى

 هاٌنز مصر شركة
اد فاسدة شدٌدة الضرر وغٌر صالحة استخدام مو

 - للاستهلاك الآدمى فى صنع الصلصة والكاتشب

لا ٌلتزم المصنع  -الاستهتار بحٌاة المصرٌٌن 

بمعاٌٌر السلامة الغذائٌة والجودة وٌخالف شروط 

 .الصحة العامة

الوفد البوابة 

 الإلكترونٌة

صفحة 

 الحوادث

4/12 
5/12 

لقبض على مدٌر شركة ا سمبى

طن  26ز" وبحوزته "هاٌن

 منتجات فاسدة بالجٌزة

تم مداهمة مقر الشركة والقبض على المتهم 

طنا من المنتجات مجهولة المصدر  26وضبط 

ومنتهٌة الصلاحٌة وغٌر صالحة للاستهلاك 

وضبطت القوة بحوزته كمٌات كبٌرة من  -الآدمى 

 المصابة بالدٌدان والحشرات. -الطماطم الفاسدة 

  -الوطن 

 السابعالٌوم 

 - مصراوى

بوابة 

 الأهرام

ٓولّ ثلاؽ اٛب٣٘يا ُـافبُل  سمبى 12/ 5

ٕلاػا: كئوإ ٕٝوا٤ٕو 

كافَ أُٖ٘غ ٝأٛبُت 

 ثبؿلاهٚ

حبس  -هاٌنز مصابة بالدٌدان  منتجاتمن طن  63

كتر خٌر  -أٌام على ذمة التحقٌق  4مدٌر شركة هاٌنز 

الشباب اللى دخلوا المصنع وصوروا كم الفساد داخل 

 صنع هاٌنز.م

 الٌوتٌوب

على هوى )

 مصر(

« هاٌنز»المستهلك: حماٌة إيجابى 5/12

أكدت أن الطماطم 

المضبوطة كانت مُعدة 

 للإعدام

أكدوا أمام النٌابة، أن « هاٌنز»إن مسإولً مصنع 

طنا من الطماطم الفاسدة كانت معدة  01هناك 

وتم تصوٌرها والتسوٌق على أنها تدخل  للإعدام

 وعملٌة التصنٌع. اتشبفً صناعة الك

المصرى 

 الٌوم

الصناعات الغذائٌة": " إيجابى 5/12

حملات مشبوهة لتشوٌه 

سمعة الشركات لابتزازها 

 مادٌا

حملات منظمة ٌقوم بها بعض الأشخاص عبر 

مواقع التواصل الاجتماعى، وبعض المواقع 

المشبوهة لتشوٌه سمعة المنتجات الغذائٌة 

لمنتج المصرى الإضرار بسمعة ا - المصرٌة

بعض  - وزعزعة الثقة به لدى المستهلك المصرى

 .ضحاٌا لعملٌات التشوٌه المتعمدالشركات 

 اليوم السابع
 

أزمة  لمٌس الحدٌدي عن إيجابى 6/12

الدولة و الاستثمار   :هاينز

 سٌدفعان الثمن

ما الرسالة التى نعطٌها للقطاع الخاص والاستثمار 

افت خامس أكبر هاٌنز مملوكة لكر -الأجنبى 

هاٌنز لٌست شركة صغٌرة  -شركة فى العالم 

 لتخزٌن كاتشب باٌظ ....

 اليوتيوب
ىنا ) 

 العاصمة(

رج عامر: الفٌدٌوهات التى ف إيجابى 7/12

ٌتم بثها عن مصانع الغذاء 

 مضروبة

الفٌدٌوهات التى ٌتم بثها عن مصانع الغذاء الكبرى 

هى فٌدٌوهات مضروبة ومفبركة غرضها ضرب 

حرب شرسة ضد  - الصناعات الغذائٌة بمصر

الحرب  -الصناعة المصرٌة المصدرة للغذاء

 الإرهابٌة مش فى سٌناء فقط

موقع 
 إلكترونى

” هاٌنز“تُبريء ” الصناعة إيجابى 18/12

”: فساد الصلصة“من 

منتجاتها مطابقة 

للمواصفات.. ولا توجد 

 مخالفات

ط أسفرت نتائج العٌنات التى تم سحبها من خطو

الإنتاج مطابقة منتجات الشركة للمواصفات 

القٌاسٌة، وكذا عدم وجود مخالفات تشوب العملٌة 

 الصحة واشتراطات بمعاٌٌر الإلتزام - الإنتاجٌة

 .والسلامة

 بوابة الأىرام
 راديو مصر

منتجات «: ماٌة المستهلكح إيجابى 18/12

مطابقة « هاٌنز»

 للمواصفات العالمٌة

وتبٌن عدم  صحة والرقابة الادارٌةتم تشكٌل لجنة من ال

 نوجود خطورة على الصحة العامة للمواط
 المصرى

 اليوم 
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عرضت الباحثة من خلال الجدول السابق نماذج تعكس أنو كان ىناك توازن فى 
عرض التغطية الإعلامية حيث كانت سمبية فى بداية الأزمة ولكن بعض التغطيات 

أنيا شركة عالمية وأن ما يحدث سيضر كانت تدافع عن شركة ىاينز من منطمق 
 زيارة تقرير بعد 18/12بالاستثمار فى مصر ثم توالت التغطيات الإيجابية فى 

 سلامة أوضح والذى - والصناعة التجارة لوزارة التابعة – الصناعية الرقابة مصمحة
 الفيسبوك عبر صفحتيا عمى الجميور تعميقات تحميل خلال من ولكن منتجاتيا،
 عن السمبية الاستجابات وغمبة الزيارة ىذه لنتائج الجميور تصديق عدم لنا سيتبين

 الإيجابية.

 ما توقيت استجابة ىاينز لأزمة الكاتشب عبر صفحتيا بالفيسبوك؟ -4
حيـث ظيـر أول بيـان رسـمى ليـا  ترى الباحثة أن استجابة ىااينز كانات متاةخرة

ات ســمبية عــن الشــركة بـــأثر فقــد بــدأ الجميــور يكتــب تعميقــ 3/12عبــر صــفحتيا يــوم 
نـوفمبر ويضـع روابـط بالاتيـام الموجـو لشـركة ىـاينز  3منـذ  ُٜنبرجعى عمى منشـورات 

عبر التغطية السمبية من بعض البوابات الإخبارية كالوفـد ورابطـة لصـفحة منـى عراقـى 
نـوفمبر ولـم  28عبر الفيسبوك وروابط بمقاطع فيديو من البـرامج وذلـك بتـواريخ تبـدأ بــ 

 الأدمن لمصفحة بالرد عمى ىذه التعميقات السمبية. ييتم
ورغـم ىـذا التـأخير يبــدو لنـا مـن صــياغة البيـان أنيـا أيضًـا لــم تسـتغل ىـذا الوقــت 
فـى كتابــة بيــان قـوى يقطــع الشــك الــذى ارتـاب عــدد كبيــر مـن مســتيمكييا، فقــد اعترفــت 

و عـن عمـد لـم كما أوضحنا مسبقًا أن مصنعيا ىو الذى ظير فى برنـامج "انتبـاه" ولكنـ
عنــدما  ثاام وقعاات الشااركة فاى خطااة كبيااريعـرض مراحــل الإنتـاج كاممــة ممـا أضــر بيـا 
وأوضــحت فيــو أن الصــور المنشــورة  5/12أصــدرت بيــان عخــر عمــى صــفحتيا بتــاريخ 

فــى البرنــامج لــيس مــن مصــنعيا وىــو مــا يــوحى بــالتخبط الشــديد وســوء إدارة اتصــالات 
لجميــور فــى تعميقــاتيم بالكــذب وأنيــا اعترفــت مــن الأزمــة؛ إذ اتيميــا العديــد مــن أفــراد ا

وىكاذا اختمفات قبل أنو مصنعيا مما أدى إلى تزايـد الاسـتجابات السـمبية نحـو الشـركة. 
مـن اسـتغلال الـدقائق  2113ىذه النتيجة مع ما أوصت بو دراساة روشاان ورخارون 

 الذىبية بعد وقوع الأزمة لتوضيح موقف الشركة لتجنب تفاقميا. 
الباحثـــة أن ىـــذا التـــأخير فـــى الاســـتجابة أحـــد الأســـباب الميمـــة وراء  تـــرى كـــذلك

زيادة التعميقات السمبية عمى منشورات الشركة وىو ما سيتضح لاحقًـا وبـذلك تتفـق ىـذه 
حول أىمية عنصـر الوقـت  2112دراسة ىيمدينج ىامان النتيجة مع ما توصمت إليو 

 وأن التأخر فى الاستجابة سيؤدى لنتائج سمبية.  
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 ؟عبر صفحتيا بالفيسبوك ىاينز لأزمة الكاتشب تاستجاب كيف -5
Coombs 2112وفقاا لكومبس 

اتبعت الشركة عدة استراتيجيات عمى النحو  (91) 
 : التالى

استراتيجية  11/12وحتى  3/12أ( استخدمت فى جميع منشوراتيا فى الفترة من )
ية صورة العلامة لوجود خمل أو عيب بالمنتج ومحاولة حماالنفى والإنكار 

 5/12التجارية ومنتجاتيا وىو رد فعل دفاعى، فعمى سبيل المثال ظير فى بيان 
" نود أن نؤكد لعملائنا الكرام أن الصور المنشورة فى ىذا الصدد ليست من 
مصنع كرافت ىاينز ولا تعكس معايير الجودة المتبعة فى جميع مراحل الإنتاج 

ر فى جميع منشوراتيا حتى المنشورات التى بمصنعنا.." ونفس ىذا المعنى تكر 
حممت فيمم الفيديو والمقطات المصورة فيى تنفى بشكل قاطع أن تكون ىى 
المصنع المتيم عن طريق إظيار نظافة المكان واتباعو معايير الجودة والسلامة 

 العالمية.
 Diminishment Strategy لًستراتيجية التقميلب( اتضح أيضًا استخداميا )

القبض عمى مدير شركة ك عند نفى النية لمقيام بضرر عند انتشار خبر وذل
وتأكيدىا خلال منشورين عبر الفيسبوك  طن منتجات فاسدة 63وبحوزتو ىاينز 
برميل من الطماطم المركزة كانت مخزنة في  25600" أن 11/12و 6بتاريخ 

ديد عدد مخزن خارجي بعيداً عن مبنى المصنع ومن خلال الفحص الدورى تم تح
أى تمف عادة يتم وأن  25600طن ( تالف من إجمالى . 8حوالى  ) برميل 41

يتم السماح فقط لمبراميل السميمة و اكتشافو أثناء إعداد البراميل لإرساليا لممصنع. 
ستبعاد أى برميل تالف وبذلك اتفقت مع "، دخول المصنع لعمميات الإنتاج وا 

حيث كانت  2112ون ورخرون والت 2111كيركوف ورخرون نتائج دراسة 
 شركة البترول البريطانية استخدمت نفس الاستراتيجية.

عن طريق التأكيد  Bolstering Strategy استراتيجية التعزيزج( اتبعت كذلك )
الضحية وتوجيو الموم لوسائل التواصل الاجتماعى عمى ماضييا والظيور بمظير 

سلامة وجودة منتجاتيا أولوية  التى تناقمت أخبارًا غير صحيحة والتأكيد عمى
الغذائية؛ بالإضافة إلى موافقة مراقبي الجودة المحمية والعالمية عمى المكونات 

وشرح عممية التصنيع وانتقاء أفضل أنواع الطماطم  المستخدمة في عممية الإنتاج
 500وعرض فيمم فيديو قصير وصور لدعم صورة منتجاتيا فضلًا عن عمل 

لدول الخميج ىاينز مصر % من إنتاج 20ما يقرب من ر يصدت مصرى بيا و
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، 9/12، 12/ 6وذلك فى منشورات بتاريخ  العربي وبعض الأسواق الأخرى
، كما استخدمت ىذه الاستراتيجية أيضًأ عندما عرضت الشركة فى 11/12

مصمحة الرقابة الصناعية التى أكدت سلامة منتجاتيا نتائج زيارة  18/12منشور 
 وجودتيا.

تم استخدام بطريقة غير رسمية استراتيجية " كبش الفداء" وىى أحد استراتيجات  د()
الإنكار والتقميل من الأزمة حيث احتوت العديد من التعميقات الخاصة بالجميور 

ولم يتضح لمباحثة ما إذا كانت ىذه التعميقات من ) 11/12وحتى  5/12منذ 
رى لأنو سيقدم لمسوق صمصة موظفين بالشركة( عمى توجيو التيمة لمجيش المص

 جديدة وكان لابد من ضرب أكبر منافس لو فى السوق وىو ىاينز!!
ما شكل المعمومات التى قدمتيا الشركة قبل وأثناء الأزمة وبعدىا عبر  -6

 صفحتيا بالفيسبوك ؟
: قبل حدوث الأزمة  إعلانات عن كاتشب ىاينز فى الأغمب ومنتجات أخرى() أولًا
عن  إعلاناا 11عدد  30/11/2016وحتى  3/11الفترة من قدمت الشركة فى 

إعلانات عن مسابقة كاتشب  4إعلانات عن كاتشب ىاينز، و 5منتجاتيا منيم 
سكويزى وصور لمفائزين فييا عن "أحمى صورة لأولادك وىم يستمتعون بأحمى أكمة 
علان عن خل ىاينز. صممت ىذه  علان عن مستردة، وا  مع كاتشب سكويزى"، وا 

علانات بطريقة تثير التفاعل مع أعضاء الصفحة فمثلًا كان نص إعلان عن الإ
"الرعب الحقيقى ىو إنك تكون ماسك طبق البطاطس  24/11كاتشب ىاينز بتاريخ 

ىو لسو سخن وتيجى تطمع ازازة الكاتشب تلاقييا فاضية" وبالفعل تجاوب الجميور و 
 لاقى البطاطس زعمت"....وكانت بعض تعميقاتيم مثل "كمو إلا ده" و"صدقينى ت

 ثانياا: أثناء الأزمة  
كانت أول استجابة رسمية لمشركة عبر صفحتيا عبر الفيسبوك فى صورة بيان  -1

وقبل ىذا التاريخ كانت ىناك تعميقات بسيطة من  12/2016/ 3إخبارى بتاريخ 
استجابة منو عمى بعض التعميقات السمبية  2/12و 11/ 30و 29الأدمن بتاريخ 

 27/11و 24تى كتبيا الجميور ردًا عمى منشورات لمشركة نشرتيا بتاريخ ال
ووجو فييا اتيامو لمشركة بأنيا صاحبة المصنع الذى ظير فى البرنامج وتمثمت 

شركة عالمية وجميع ىذه الردود فى توضيح أن المصنع المتيم ليس ىاينز وأنيا 
وزارة الصحة والشركة  منتجاتيا تخضع لأعمى معايير الجودة وأنيا تحت اشراف

 .الأم بالخارج
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إلا أن بعض أفراد الجميور  24/11رغم أن حمقة برنامج "انتباه" أذيعت فى  -2
وضعوا تعميقات وروابط لأخبار سمبية منشورة فى بوابات إلكترونية ضمن 

نوفمبر ولكن لم ييتم الأدمن لمصفحة  22نوفمبر وحتى  3منشورات قديمة منذ 
ثناء أن أحد أفراد الجميور اشتكى من طعم كاتشب ومايونيز بالرد عمييا باست

سكويزى فرد عميو بأنو يمكنو الرجوع لممكان الذى اشتراه منو لأنو فى الأغمب 
عيب تصنيع. وتثير ىذه النتيجة أىمية تحميل تعميقات الجميور قبل الأزمة 

لتجنب تفاقم باستمرار لمقيام بالرد عمي أى تعميقات سمبية وتوضيح موقف الشركة 
 الأزمة.

بيانات إخبارية تحت عنوان " تنويو ىام" أو " تنويو" أو  6قامت الشركة بعرض  -3
"بيان توضيحى" دافعت فيو عن موقفيا ونفت أنيا المصنع المتيم وكانت 

منشورين الأول عبارة  12/ 9بالمغتين العربية والإنجميزية كما عرضت بتاريخ 
لقطات مصورة من المصنع وفيما يمى تحميل  عن فيمم فيديو والثانى يحمل

 بمحتوى استجابات الشركة للأزمة:
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 18/12وحتى  3/12( شكل استجابات شركة هاينز ومحتواها فى الفترة من 2) جدول رقم

ذاسيخ 

 إٌّشٛس

 تؼط الأٌفاظ اٌذاٌح ػٍٝ ٔفٝ الاذٙاَ ٍِخص ػٓ اٌّؽرٜٛ اٌشىً

 ث٤بٕ افجبهٟ 3/12

 ثلا ػ٘ٞإ

ْوًخ أٜٗب أُٖ٘غ أُزْٜ ٝأٗٚ رْ ٓ٘زغخ ر٘ل٠ ك٤ٚ اُ

اُل٤ِْ اُنٟ ٣ؾٟٞ أعياء ٖٓ ٖٓ٘ؼٜب ُز٤َِٚ اُغٜٔٞه 

ٓغ اُزؤ٤ًل ػ٠ِ عٞكح اُطٔبْٛ ٝٗظبكزٜب اُز٠ رلفَ ك٠ 

 ػ٤ِٔبد اُز٤ٖ٘غ

ِٓزيٕٓٞ  -ٓب أص٤و ؿ٤و كه٤ن ثبُٔوح 

ث٘ظبكخ اُطٔبْٛ ٕٝؾخ ٍٝلآخ 

 ػٔلائ٘ب

 ث٤بٕ افجبهٟ 5/12

 ثلٕٝ ػ٘ٞإ

ٚ الارٜبّ ُِجوٗبٓظ اُز٤ِلي٣ن٠ٗٞ ٝػنلح ٓٞاهنغ ػِن٠ رٞع٤ -1

ٕنننلؾبد اُزٞإنننَ الاعزٔنننبػ٠ ثؤٜٗنننب أَُنننئُٞخ ػنننٖ 

 ٛنٙ الإكػبءاد اُجبِٛخ.

اُزؤ٤ًننل ػِنن٠ ارجننبع ٓؼننب٤٣و اُغننٞكح كنن٠ ع٤ٔننغ ٓواؽننَ  -2

 الإٗزبط.

كػٞح اُغٜٔنٞه ُِضونخ كن٠ ع٤ٔنغ ٓ٘زغبرٜنب ًٔنب اػزنبكٝا  -3

 ٓ٘ن ػوٞك.

٘غ ٤َُذ ٖٓ ٖٓ -اكػبءاد ثبِٛخ 

 -ٍلآخ ٓ٘زغبر٘ب  -ًواكذ ٛب٣٘ي 

الاٍزٔزبع ثبُغٞكح اُؼب٤ُخ ًٔب اػزبكٝا 

 ٓ٘ن ػوٞك

 ث٤بٕ افجبهٟ 6/12

 ثؼ٘ٞإ

 ار٣ٞ٘ٚا

كػنننبءاد كننن٢ ٗلننن٠ الارٜنننبّ ٝاُزؤ٤ًنننل ػِننن٠ ثطنننلإ الا -1

اؽنننلٟ اُجنننوآظ اُزِلي٤ٗٞ٣نننخ ٝػِننن٠ ٓٞاهنننغ اُزٞإنننَ 

 الاعزٔبػ٢.

 ب.ارجبع ٓؼب٤٣و ٕبهٓخ ُٚٔبٕ عٞكح ٓ٘زغبرٜ -2

ّنننوػ ٓواؽنننَ الإٗزنننبط ٓ٘نننن اٍنننزوجبٍ اُطٔنننبْٛ ٓنننٖ  -3

ٖٓبكه ٓقزِلخ رؾذ اّنواف كو٣نن اُيهاػنخ ٝكوىٛنب 

ٝكفننٍٞ اَُنن٤ِْ ٜٓ٘ننب كوننٜ صننْ ؿَننِٜب.... اُنن٠ إٔ رقننوط 

 ك٠ اُٖٞهح اُٜ٘بئ٤خ ٍٞاء ِٕٖخ أٝ ًبرْت

اُزؤ٤ًننل ػِنن٠ ه٣ننبكح اُْننوًخ كنن٠ اَُننٞم ٝأٜٗننب رِزننيّ  -4

 ؼبُْ.ثزول٣ْ ٓ٘زغبد كبئوخ اُغٞكح ك٠ اُ

ب أ٣ُٞٝخ هٖٟٞ   ٔ ر٢ُٞ اُْوًخ كائ

اُٖٞه  -َُلآخ ٓ٘زغبرٜب 

أُؼوٝٙخ  لا رؼٌٌ ٓؼب٤٣و اُغٞكح 

٣قزبه كو٣ن  -اُٖبهٓخ اُز٢ ٗزجؼٜب

 -اُيهاػخ أُؾ٤ِخ إٔ٘بف اُجنٝه 

ع٤ٔغ اُقبٓبد ٣زْ كؾٖٜب هجَ 

الاٍزقلاّ اُٜ٘بئ٢ ٣ٝزْ اٍزجؼبك ٓب ٛٞ 

الاُزياّ   -ؿ٤و ٓطبثن ُِٔٞإلبد 

٣ْ ٓ٘زغبد كبئوخ اُغٞكح ك٢ ٖٓو ثزول

 ٝاُؼبُْ.

ث٤بٕ افجبهٟ  6/12

ثؼ٘ٞإ ار٣ٞ٘ٚ 

 ٛبّا 

اُزؤ٤ًننل أٗننٚ ػننٖ ػٔننل رننْ ٓ٘زغننخ اُل٤ننل٣ٞٛبد ؽزنن٠ لا  -1

رظٜننو ع٤ٔننغ أُواؽننَ اُؾو٤وننخ ُِلننوى ٝر٘و٤ننخ اُطٔننبْٛ 

 اُقبٕخ ثبُْوًخ.

ارقبم اُْنوًخ ًبكنخ الإعنواءاد اُوب٤ٗٞٗنخ ٙنل ًنَ ٓنٖ  -2

اُزْنن٤ٜو أُزؼٔننل َُننٔؼخ ػلآزٜننب ٝعننٚ ٛنننٙ الإٍننبءح ٝ

 اُزغبه٣خ ٝٓ٘زغبرٜب.

اُزؼبٓننَ ٓننغ أكٚننَ أُننٞهك٣ٖ أُؼزٔننل٣ٖ ، ٕٝٝننٞلاُ  -3

 ا٠ُ أُ٘زظ اُٜ٘بئ٠.

ثبَُ٘ننجخ ُننزؾلع اَُننِطبد ػِنن٠ ٓننل٣و ٖٓنن٘غ ًواكننذ  -4

ٛنننب٣٘ي ُٞعنننٞك ٓ٘زغنننبد ربُلنننخ، أٝٙنننؾذ اُْنننوًخ إٔ 

 ٛنٙ أُ٘زغبد ٤َُذ ُِزٞى٣غ.

بك اُنن٢٘ٛٞ ٝرؼي٣نني ؽٖنن٤ِخ َٓننبٗلح اُْننوًخ  ُلإهزٖنن -5

 ٖٓو ٖٓ اُؼِٔخ اُلٝلاه٣خ.

اؽزننواّ اُْننوًخ ُؼٔلائٜننب ُضوننزْٜ كنن٠ عننٞكح ٓ٘زغبر٘ننب  -6

 ٝر٤ٔيٛب ػ٠ِ اُلٝاّ.

ثش ك٤ل٣ٞٛبد ٓلجوًخ ُطٔبْٛ كبٍلح 

 -ٝاُيط ثبُؼلآخ اُزغبه٣خ ُٜب٣٘ي 

رؾزلع ّوًخ ًواكذ ٛب٣٘ي ثٌبكخ 

رزجغ أػ٠ِ ٓؼب٤٣و  -ؽوٞهٜب اُوب٤ٗٞٗخ 

 -٠ ع٤ٔغ ٓواؽَ الإٗزبط اُغٞكح ك

رقٚغ ع٤ٔغ ٓ٘زغبد ًواكذ ٛب٣٘ي 

ُوهبثخ ًبكخ اُغٜبد اُوهبث٤خ 

 -أُٖو٣خ أُؼ٤٘خ ثبَُلآخ اُـنائ٤خ 

اُزؼبٕٝ ٓغ أعٜيح اُزؾو٤ن ُزول٣ْ 

إ  -ًبكخ أَُز٘لاد لإظٜبه اُؾو٤وخ 

ْٗو أُؼِٞٓبد أُلجوًخ رٚو ك٠ 

الأٍبً ثبُٖ٘بػخ ا٤ُ٘ٛٞخ 

 ٝالاهزٖبك اُو٠ٓٞ

 

 ك٤ِْ ك٤ل٣ٞ 9/12

 اػلاٗبد  4ٝ

صب٤ٗننننخ ٝأظٜننننود اُْننننوًخ ك٤ننننٚ  29ًننننبٕ ٓلرننننٚ كه٤وننننخ ٝ

اٍنننزقلآٜب لأعنننٞك أٗنننٞاع اُطٔنننبْٛ ٝٛننن٠ رـٔنننو ثب٤ُٔنننبٙ 

ُز٘ظ٤لٜنب صنْ أ٣ننلٟ اُؼنب٤ِٖٓ  ر٘زون٠ اُطٔننبْٛ ٝرقنوط ؿ٤ننو 

 ُْ ٣ؾزٟٞ اُل٤ِْ ػ٠ِ ًزبثخ.
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اُٖننننبُؾخ ٝٛنننن٠ رورننننلٟ أُلاثننننٌ اُقبٕننننخ ثبَُننننلآخ 

ْ ًبُولنننبىاد ٝأٌُبٓنننبد ٝأؿط٤نننخ اُنننوأً ( صننن) ٝاُغنننٞكح

ٕننننٞه ىعبعننننبد اٌُبرْننننت ٝػِننننت اُِٖٖننننخ ٝػ٤ِٔننننخ 

اُزؼجئخ ٝاُزـ٤ِق ا٠ُ٥ صنْ ٣قنزْ اُل٤نل٣ٞ ثبُؼلآنخ اُزغبه٣نخ 

ٝثؼننلٛب ػننوٗ ٓغٔٞػننخ ٓننٖ الإػلاٗننبد ػننٖ ٓ٘زغننبد 

ٛنننب٣٘ي أُقزِلنننخ ًبُٔنننب٤ٗٞ٣ي ًٝبرْنننت ٍننن٣ٌٞي ًٝبرْنننت 

 ٛب٣٘ي ٝاػلإ ٓغٔغ ػٖ ٓ٘زغبرٜب

ُوطبد  9/12

 هحٖٓٞ

ٕنننٞه ٓز٘ٞػنننخ ٛننن٠ ٕنننٞهح رٞٙنننؼ  9هنننلٓذ اُْنننوًخ 

 -ٕنننٞه ُلأعٜنننيح ثبُٖٔننن٘غ  -ٗظبكنننخ أهٙننن٤خ أُٖننن٘غ 

ىعبعنننبد  -ٕنننٞهر٤ٖ ُيعبعنننبد اٌُبرْنننت ػِننن٠ اَُننن٤و 

ٕنٞه ُِٔنٞظل٤ٖ أص٘نبء  4 -اٌُبرْت ٠ٛٝ كبهؿنخ ٝٗظ٤لنخ 

ػ٤ِٔننخ اُزٖنن٤٘غ ٝع٤ٔؼٜننب رؼٌننٌ عننٞكح اُزٖنن٤٘غ ٝارجننبع 

 اعواءاد ٓؼب٤٣و اُغٞكح ٝاَُلآخ.

 رٞعل ًزبثخلا 

ث٤بٕ افجبهٟ  11/12

ثؼ٘ٞإ اث٤بٕ 

 ر٤ٙٞؾ٠ا

 79ٓننب ٣وننوة ٓننٖ ) ٣ؼزجننو ٛنننا أٛننٍٞ ث٤ننبٕ هلٓزننٚ اُْننوًخ

ا( ٝثٚ ٓؼِٞٓبد مًود ٖٓ هجَ ك٠ ث٤بٗبد ٍبثوخ  ٍطو 

اُزؤ٤ًنل ٓنوح أفنوٟ ػِن٠ أٜٗنب ٤َُنذ أُٖن٘غ اُننٟ رنْ  -1

ٝ لا رٔضنَ ٓؼنب٤٣و اُغنٞكح اُزن٠ رزجؼٜنب فنلاٍ ، ر٣ٖٞوٙ

 ط.ٓواؽَ الإٗزب

رٞٙننن٤ؼ ٓواؽننننَ اُزٖنننن٤٘غ ٝاٍننننزقلاّ أعننننٞك أٗننننٞاع  -2

 اُطٔبْٛ.

ٛننٖ كبٍننلح  8300هكد اُْننوًخ ػِنن٠ فجننو اًزْننبف  -3

ٓنننٖ اُطٔنننبْٛ أُوًنننيح كافنننَ أؽنننل أُقنننبىٕ اُزبثؼنننخ 

ُٖٔ٘غ ٛب٣٘ي ٖٓو  ثؤٜٗب ٓنٖ فنلاٍ اُلؾنٔ اُنلٝهٟ 

ٛننٖ ( رننبُق ٓننٖ  8ؽننٞا٠ُ  ) ثو٤ٓنن41َرنْ رؾل٣ننل ػننلك 

اُزقننني٣ٖ ٛ٘نننبى  ٛنننٖ ٝفنننلاٍ ٓنننلح25.600اعٔنننب٠ُ .

اؽزٔننبلاد ُِزِننق ٝلا ٣ننزْ اَُننٔبػ الا ثننلفٍٞ اُجوا٤ٓننَ 

 ا٤َُِٔخ ُِٖٔ٘غ

فٚننٞع ع٤ٔننغ ٓ٘زغننبد اُْننوًخ لأكم أٗظٔننخ اُوهبثننخ  -4

ٝاُزلزنن٤ِ اُزنن٠ رٚننٖٔ الاُزننياّ ثٌبكننخ ٓؼننب٤٣و ٛننب٣٘ي 

اُؼب٤ُٔننخ كنن٢ اٗزننبط الأؿن٣ننخ؛ كٚننلا  ػننٖ ههبثننخ ًبكننخ 

 ٓخ اُـنائ٤خاُغٜبد اُوهبث٤خ أُٖو٣خ أُؼ٤٘خ ثبَُلا

صوننخ اُْننوًخ اٌُبِٓننخ كنن٢ اُوٚننبء أُٖننو١ ٝٗياٛزننٚ،  -5

ٝارقبمٛننب ًبكننخ الإعننواءاد اُوب٤ٗٞٗننخ اُلاىٓننخ ٙننل ًننَ 

 ٖٓ ٝعٚ ٛنٙ الإٍبءح ا٤ُٜب. 

رننٞك٤و اُْننوًخ ا٥لاف ٓننٖ كننوٓ اُؼٔننَ كنن٢ اَُننٞم  -6

أُٖننو١ ٓننٖ فننلاٍ ّننجٌخ أُننٞهك٣ٖ ٝاُْننوًبء ٝإ 

 بك أُٖوٟ.ْٗو أُؼِٞٓبد أُـِٞٛخ ٣ٚو ثبلاهزٖ

أُؾبٝلاد اُغبئوح لإظٜبه ٖٓ٘غ 

ًواكذ ٛب٣٘ي ك٢ ٖٓو ثٖٞهح 

ػٖ ػٔل رْ ٓ٘زغخ ثؼ٘  -ٍِج٤خ 

٣زْ رغ٤ٔغ اُطٔبْٛ ٖٓ  -اُِوطبد 

 -اُؾوٍٞ رؾذ اّواف ىهاػ٢ 

ٝثٌَ رؤ٤ًل ٣زْ أَُبػ كوٜ ُِجوا٤َٓ 

ّوًخ  -ا٤َُِٔخ كفٍٞ أُٖ٘غ 

ٛب٣٘ي ٖٓو رؼَٔ ك٢ اَُٞم 

ب  25أُٖو١ ٓ٘ن   ٓ رقٚغ  -ػب

رئًل  -لأكم أٗظٔخ اُوهبثخ ٝاُزلز٤ِ 

ّوًخ ٛب٣٘ي صوزٜب اٌُبِٓخ ك٢ اُوٚبء 

ٝر٘بّل اُْوًخ ػٔلائٜب  -أُٖو١ 

٣ؼَٔ  -ثؤفن اُؾنه ٖٓ اُْبئؼبد 

 500ُلٟ ّوًخ ٛب٣٘ي ٖٓو ٗؾٞ 

ا ٓقِٖخ  ٓٞظق ٣ٝجنُٕٞ عٜٞك 

ُي٣بكح الإٗزبط ٝكػْ الاهزٖبك 

 أُٖو١.

 

ث٤بٕ افجبهٟ  18/12

روو٣و ثؼ٘ٞإ ا

 اٛبّ

٣ؾزٟٞ ٛنا اُج٤بٕ ػ٠ِ ثواءح ٛب٣٘ي ٓٔب ٝعٚ ا٤ُٜب ٖٓ 

ارٜبٓبد ٝػوٙذ ٗزبئظ روو٣و اُي٣بهح اُز٠ هبٓذ ثٜب 

ِٖٓؾخ اُوهبثخ اُٖ٘بػ٤خ ٝاُنٟ ػوٗ ػ٠ِ ٝى٣و 

اُٖ٘بػخ ٣ٝٞٙؼ إٔ ٗزبئظ اُؼ٤٘بد اُز٠ رْ ٍؾجٜب ٖٓ 

فطٞٛ الإٗزبط أٍلود ػٖ ٓطبثوخ ٓ٘زغبد اُْوًخ 

ب٤ٍخ، ًٝنُي ػلّ ٝعٞك ٓقبُلبد ُِٔٞإلبد اُو٤

رْٞة اُؼ٤ِٔخ الإٗزبع٤خ فبٕخ ٓب ٣زؼِن ثبلإُزياّ 

 ثٔؼب٤٣و ٝاّزواٛبد اُٖؾخ ٝاَُلآخ. 

أٍلود ٗزبئظ اُؼ٤٘بد الإُزياّ 

ثٔؼب٤٣و ٝاّزواٛبد اُٖؾخ 

ٝاَُلآخ ؽلبظب  ػ٠ِ ٕؾخ ٍٝلآخ 

 أَُزِٜي أُٖوٟ
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 ثالثاا: بعد الأزمة 
عن وضع أى منشورات ثم عادت مرة أخرى فى  18/12انقطعت الشركة بعد 

فى  2116وبذلك تكون اختمفت عما أوصت بو شيماء سالم  2017مارس  3
الجميور لتقييم  مع دراستيا حيث إن الشركة بعد الأزمة عمييا الاستمرار فى التواصل

 استجابتيا الاتصالية.
 إعلانات عن منتجاتيا وبدأت 6قامت الشركة خلال شير مارس بوضع 

بمستردة ىاينز وكأنيا كانت ترغب فى استطلاع رأى الجميور ومدى التجاوب معيا 
 4ة عددىا وضعت فى اليوم التالى أى فمما وجدت أن ردود الفعل إيجابية رغم قم

ن الأكل لا يستغنى عنو ثم قدمت فى   12/3مارس إعلان عن كاتشب ىاينز وا 
إعلانات أيضًا عن  21/3و 3/ 19و 3/ 15إعلان عن ىوت صوص ىاينز ثم فى 

كاتشب ىاينز. تم تصميم نص الإعلانات بطريقة تشجع الجميور عمى التفاعل حيث 
لمجميور مثل "إيو أكثر أكمو متقدروش تأكموىا من غير كاتشب كان يتم توجيو تساؤل 

ىاينز؟" وفى إعلان عخر " ىاينز كاتشب يعنى أحمى طماطم " بتحبوا تأكلاوه مع 
إيو"؟ وكان الجميور يتجاوب بالفعل ويذكر اسم الطعام الذى يفضمو مع الكاتشب 

فاعلات عمى بناء كالبطاطس واليوت دوج واليامبرجر و...غيرىا. وتساعد ىذه الت
 علاقة قوية مع المنتج والعلامة التجارية. 

 عبر صفحتيا بالفيسبوك ةشركال منشوراتاتجاه التعميقات لمجميور عمى ما  -7
بمعنى رخر ىل كان ىناك توافق بين تعميقات الجميور ؟ خلال فترة التحميل
 ؟Postsومنشورات الشركة 
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 منشورات الشركة ( اتجاه تعليقات الجمهور علي3) جدول رقم
تارٌخ 
 المنشور

كم 
التعلٌقات 
 الإٌجابٌة

كم 
التعلٌقات 
 السلبٌة

ٌد
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 24 الإٌجابى - - - - - 7 17 3/11

 12 الإٌجابى - 2 - - - 3 7 3/11

3/11  20 الإٌجابى - 1 - - - 1 18 

3/11  59 الإٌجابى 16 1 1 - - 14 27 

 120 الإٌجابى 32 6 - - - 10 72 15/11

 30 السلبى 9 - 1 - - 11 9 17/11

 70 السلبى 17 4 1 1 - 29 18 20/11

 392 الإٌجابى 39 4 - 2 - 35 312 22/11

 228 السلبى 57 3 2 5 5 128 28 24/11

 222 السلبى 25 - 4 6 2 150 35 27/11

 215 السلبى 12 - 1 7 7 155 33 30/11

 780 السلبى 1 - 24 98 40 565 52 3/12

5/12 131 410 48 87 10 - 
41 

(17+24)
*

 
 727 السلبى

6/12 263 2281 102 198 41 90 
101 

 (73+28) 
 3076 السلبى

6/12 447 2179 117 293 20 144 
145 

 (136+9) 
 3345 السلبى

9/12 397 1922 110 65 49 278 
251 

(183+68) 
 3072 السلبى

9/12 141 921 40 40 17 99 
213 

(190+23) 
 1471 السلبى

11/12 82 167 33 23 26 35 
96 

 (57+39) 
 462 السلبى

 226 السلبى 50 14 8 7 6 74 67 18/12

3/3/
2017 

 75 الإٌجابى 8 - - - - - 67

 228 الإٌجابى 8 - - - - 1 219 4/3

 31 الإٌجابى 11 - - - - 1 19 12/3

 28 الإٌجابى 12 2 - - - - 14 15/3

 22 الإٌجابى 8 1 - - - - 13 19/3

 12 الإٌجابى 2 - - - - - 10 21/3

                                                           
(

*
اُنوك ؿ٤نو ( اُوهْ الأٍٝ ٣ٔضَ هك الأكٖٓ اُوٍن٠ٔ اُننٟ ٣ؾٔنَ ٕنٞهح اُؼلآنخ اُزغبه٣نخ أٓنب اُنوهْ اُضنب٠ٗ كٜنٞ 

اُوٍن٠ٔ ٝاُنننٟ ٣نننًوٙ أؽنل أُننٞظل٤ٖ ثؼننل إٔ ٣ٞٙننؼ ٕنواؽخ أٗننٚ ٣ؼٔننَ كنن٠ اُْنوًخ ٝأؽ٤بٗ ننب ًبٗننذ اُجبؽضننخ 

رزْننٌي كنن٠ ثؼنن٘ اُننوكٝك أٜٗننب ُٔننٞظل٤ٖ ٌُٝننٖ اما ُننْ ٣ننزْ مًننو مُنني ٕننواؽخ ُننْ ٣ٌننٖ ٣ؾزَننت ٙننٖٔ هكٝك 

 الأكٖٓ.
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وىكذا يتضح لنا من الجدول السابق غمبة الاتجاه الإيجابى عمى تعميقات 
ومن بعدىا غمب الاتجاه السمبى بل واتسعت  15/11الجميور حتى المنشور بتاريخ 

وبعدىا  9/12إلى  3/12تعميقات الإيجابية والسمبية أثناء الأزمة من الفجوة بين كم ال
 74تعميقًا إيجابيًا فى مقابل  67) 18/12بدأت تتقارب شيئًا فشيئًا حتى وصمت فى 

مارس غمبت الاتجاىات الإيجابية فى تعميقات  3تعميقًا سمبيًا( وبعد الأزمة منذ 
ن كان ذلك ليس مقياسًا عمى استعا دة ىاينز لصورتيا فالتعميقات كانت الجميور وا 

 ضئيمة لمغاية بالمقارنة بأثناء الأزمة. 
عبر  تدوينةلكل الجميور من تفاعلات  الًتصالًت الإيجابية والسمبيةطبيعة ما  -8

 ؟صفحة ىاينز بالفيسبوك خلال فترة التحميل
 سنعرض أولًا جدول يوضح بعض العبارات والألفاظ الدالة عمى طبيعة كل تعميق
 سواء إيجابيًا أو سمبيًا ثم سنعرض جدولًا عخرًا بكم كل نوع من أنواع ىذه التعميقات.

 الألفاظ الدالة على طبيعة التعليقات الإيجابية والسلبيةالعبارات وبعض  (4) جدول رقم
 ةــــــــــــابيـــــــــات الإيجــــــالتعليق

 ــدالــــــةبعـــــض العبارات والألفاظ الــــــــــ النوع

ما  التوافق مع 

مضاامون ب جااء

 منشورال

عقباالكم  -تعبٌر الجمهاور عان فرحتاه باالفوز بالمساابقة مثال الحماد ك ألاف شاكر 

مباروك للفاائزٌن  -ٌارب اكسب معاكم  -مش مصدقة الصراحة إنى فزت -جمٌعًا 

ناوعٌن أو عندما سئل الجمهور بتحب البطاطس العادٌة أم الكٌرلى فردوا بؤحد ال -

أو أحب البطاطس عمومًا أو عندما سئلوا عن أفضل أكلاه بالخال واللٌماون فكانات 

 الباذنجان و..هكذا  -الردود الكشرى 

 نفى الاتهام 

والاااادفاع عاااان 

 الشركة

 ةواظان الشاركات الناجحا ةالٌوتٌوب ده كله اشااعات كال شاوٌه ٌقرفوناا مان حاجا

من ناحٌة واحدة ماش اكتر..محناا نا بطلب الناس متفكرش أ -داٌما لازم ٌحاربوها 

ستاذه منً عراقاً ماش عااوزه تجٌاب الأ - المصنع مش هو -طول عمرنا بناكلوا 

فقااط لا غٌاار وللاسااف بتسااتغل عاادم ادراك  ةعاااوزه شاابوره اعلامٌاا ةكاملاا الحقٌقااه

ن الفٌاادٌو اللااً اتعاارض فعاالا إنااا مااونتٌرة وشاااٌفة أ - الشااعب بالصااناعه نفسااها

 ... ممنتج

انااا نااازل   - مهمااا عملتااوا هاكاال كاتشااب مابقاادرش اسااتغنً عنااه فااً كاال وجباااتً اءتكرار الشر

ٌها أانهاردة اشتري كل منتجاتكم من صلصات و كاتشب و ماٌونٌز موتوا بغٌظكم 

نا فً نفس الٌوم اللً نشروا فٌه الخبر روحت اكلت بٌتازا ماع أعم  ٌا - المخربون

 ... كلهؤل كاتشب ٌعنى هكؤوالله لو عاملٌنه بطماطم مدوده ه - كاتشب

معلومااااااااااااااات 

إٌجابٌاااااة عااااان 

 الشركة

شركة هااٌنز  -فً مصر  1انتوا الشركه رقم  -بصراحة انتو شركة محترمة جدا 

هاٌنز مصر بتصدر  -قمة الانضباط والنظافة ، وهذه شهادة ك لآنً شوفت بعٌنى 

اناتم  -ٌاا... من كل منتجاتها للدول الاتٌه روساٌا تركٌاا الهناد جناوب افرٌقٌاا نٌجٌر

مدرستنا بٌطلعوا رحلات لمصانع هااٌنز  -شركة محترمة للغاٌة سٌروا ولا ٌهمكم 

 المنتج والعٌال بترجع مبهورة ... ةوشافوا جمال ونظاف
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التعبٌااااار عااااان 

جودة منتجاتهاا 

وبصفة خاصة 

 الكاتشب

كاتشاب هااٌنز رقام  -منتجاتكم ممتازة جادا جادا واناا ماش بساتعمل غٌار منتجااتكم 

نهاا لإ ةممكنا ةعلً جودأٌا جدعان المصانع دٌه بتعمل منتجات علً  -لعالم فً ا١

ومعجون طماطم وكاتشب عالمً ٌابشر احناا  ةعالٌ ةهاٌنز جود - ةعلامات عالمٌ

أنا عمري ماشافت حاجاه وحشاه فاً الكاتشااب  - ةكده نحب نبوظ اي شئ لٌه قٌم

 ....ولا الصلصة بالعكس نضاف جدا

الثقااة بمنتجااات 

 هاٌنز

 - كل من انتاجكمؤبن ةحضراتكم مش منتظرٌن منكم توضٌح احنا بقالنا عشرٌن سن

نز العالمٌاة أحاد أكاابر ٌعلام الٌقاٌن أن شاركة هااأناا أعلام  -م كلنا نثق فاً منتجااتك

فاً هاذا الصار   ةواحنا كلنا ثقا - صانعً مرتكزات الطماطم ومشتقاتها فً العالم

 ةمش صح فً البلد دي بٌتبهدل بطارق ملتوٌان داٌما اللً بٌإالعالمً وٌارٌت نفهم 

 مزٌد من التقدم والرخاء ...... ا وإلى الإماموشكرً 

التعبٌااااار عااااان 

حاااابهم لهاااااٌنز 

 عموما

هااٌنز  - احنا مع هاٌنز علاى الحلاوة والمارة -وي أهاٌنز  ♥ ناأ -عشقً هاٌنز 

 ناا مانأ -كلاه هااٌنز الحاب  - عكماكاتشب انا نشرت علً صافحتً رد الشاركه بتا

 .....محبٌن كاتشب هاٌنز وبموت فٌكم ومهما قالو انتو بردو فً القمة

ماااد  منتجاااات 

 أخرى

 ماااساانوات و ه ٦نااا باكاال الكاتشااب و الماااٌونٌز بتاااعكم منااذ ألسااادة شااركة هاٌنزا

أناا مدمناة كال منتجااتكم  - فضال مانكمأو لم أجد فى الصلصاة  فضل فى السوقالأ

أروع مسااتردة .. هاااٌنز  -ة المسااتردة أحلااى حاجاا -ماااٌونٌز وكاتشااب حتااى الخاال 

 وبس ..

التصااااااااااااااادٌق 

لمنشااااااااااااااااااور 

 الشركة 

مصادقكم علاى  -التصدٌق للفٌدٌو و اللقطات المصورة(إعلام زبالة أنا مصادقكم ) 

نكام شاركه سامعتها إكام معاروفٌن نً فكاره اناا مصادقاكم لإعلا -وضعكم ٌا هاٌنز 

هاااٌنز مااش معقااول عاالا اكٌااد هااى دى شااركة ف - ومااش معقااول تعملااوا كااده  ةحلااو

 ..ٌكون شركة هاٌنز العالمٌة هد هرف اللى شوفناالأ

شملت تعلٌقات إٌجابٌة من جماعات المصالح مثل إشادة  ممثال لشاركة كبارى فاى  أخرى تذكر

ى علا -مجال التغلٌف والكرتاون باؤن مصانع هااٌنز ٌتباع أعلاى معااٌٌر الجاودة ... 

 أوملاه مشابوهه مان نااس مشابوهه نا بقال ومنتجاتكو بتطلب بالاسام ودى حأفكره 

ن المصنع كاان بٌخارف فاً إجماعه ولو هنعتبر ٌا  التعبٌر عن مسامحة الشركة :

لاف مٌنفعش نحكام علٌاه وي بالآأنه فاتح بٌوت ناس كتٌر إالفتره السابقة مننساش 

 ... بالإعدام

 السلبيـــــــة اتــــــالتعليق

 ـــــــــدالــــــةبعـــــض العبارات والألفاظ الـــ النوع

ٌهمهام ٌلماوا فلاوس  كال اللاً -لأ ٌا فندم المصنع اللً فاً الحلقاة هاو مصانع هااٌنز توجٌه الاتهام

وماال المادٌر بتااعكم اتقابض أ -علً حساب صاحتنا شاوفً مناى عراقاً وهتفهماً 

فٌد ضبط المباحث ورواباط أخارى إخبارٌاة ترابطة لصفحة منى عراقى  -علٌه لٌه 

 ...ع المتهم مش هاٌنز ؟الاسم اتقال علنًا ازاي المصن -

مقاطعاااااااااااااااة 

 الشراء 

لا احنااا خاالاص ولا هناكاال صلصااه ولا  -تسااتاهلوا إن الناااس تقاااطع كاال منتجاااتكم 

 -انسو اي صلصه وكاتشب مش هدخلهم بٌتً تانً  -تحرم منتجاتكم تانى  -كاتشب 

ى أ غٌاره وتشاب ولااخالاص لا ك -تانى من هاٌنز  ةى حاجأوالله عمرى ماهجٌب 

وماش  ةوفاسد ةأنتو شركه فاشل -على الزبالة عدل   منتج هٌجى مجانا من المطاعم

 محدش ٌصداقهم تانى قااااااطعوا هاٌنز... - هشتري منتجاتكم تانً
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التقلٌاااال ماااان 

قٌماااة المناااتج 

 وجودته

معجون الطماطم  -الطماطم المعفنه والمسوسه اللً بٌعملو بٌها الصلصه والكاتشب 

الكاتشاب فٌاه سام  - ةبتعملوه من الطمااطم الدرجاة التانٌاة اللاً مسوساة ومادوداللً 

طمااطم فارز  -لما تعملو كاتشب بالطماطم مش بزباله الطماطم اللى بنرمٌها  -قاتل 

ساااف انااا كناات جنااب المصاانع ولقٌاات عربٌااات الطماااطم قاادام المصاانع ولأ -10

 ....ٌظه وحمضانهرٌحه لطماطم با أسوأقربت من العربٌات شمٌت  ةبالصدف

الااادعوة سااالبًا 

 على الشركة

إن الله ٌمهال  -الله ٌنتقم منكم عشان الفلوس تدوسوا على البنً آدم الله ٌخارب بٌاتكم 

روحاوا الله لا  -ولا ٌهمل انتظروا حسااب المناتقم الجباار وحسابى الله ونعام الوكٌال 

الهاً  -ا الناس زبالةربنا ٌنتقم منكوا ٌاكفرة بتاكلو -ٌسمحكوا بذنب المصرٌٌن كلهم 

    زي مازرعتوا المرض فٌنا وف ولادنا ٌتزرع فٌكوا وف عٌالكوا....

ٌالا ٌا بتاع القوطه  -كتكو ستٌن قرف علٌكم وع الكاتشب  -ٌاكلاب ٌاشوٌه حرامٌه  توجٌه شتائم

كاتشاب مقارف ومصانع  -إبقً كلاوا انتاا ٌاا مساوس  -الحمضانه ٌا ولاد الحمضانه 

 جاٌزة اغبً رد والله....  الحمار اللً كتبلهم الكلام ده PRلمٌن ا - زبالة 

الااااااااااااااااااتهكم 

 والسخرٌة

دول  -ابقاى قاابلنى -ٌا سلام لو كاتشب بقى بشوٌة دود وحبة فطرٌاات ٌبقاى حكاٌاة 

ي مرحلاة مان مراحال أً فا -مشغلٌن واحد ٌاعٌنً شغال كوبً بٌست للكومنات ده 

ه لو كانوا عاوزٌن ده  - اطم بالحذاء؟الانتاج تحدٌدا ٌتم الوقوف على محصول الطم

 .. متآمر وأهبل  منكم اعتراف رسمً مكنش هٌطلع بالصٌغة دي

أنا مستعد أصدق كلامك ، بس تقسام لاً بااك اناك بتاكال انات وعٌالاك مان منتجاات  فقدان الثقة

بصراحة انا مش عارفة لكان  -خلاص ص هاٌنز ضاعت الثقه بٌها لاخ  -المصنع 

صبح علٌكً عبء كبٌر لتثبتً عكاس ماا قٌال وماا رأٌنااه لتعاود الثقاة أشركة هاٌنز 

 ...  من جدٌد

عاادم تصاادٌق 

 المنشور

 -منتهى البساطه ده ممكن ٌكون فٌدٌو لمصنع باره انماا جاوة مصار والله ماا صادق 

الفٌصل هو السما  لطاقم تصوٌر بادخول المصانع وتصاوٌر مراحال الانتااج كاملاة 

ارة الصااحة لنتؤكااد ماان مصااداقٌتكم انمااا حااق الاارد شاارٌطة ان ٌكااون طاااقم ماان وز

مكفول طبعا وعادي انكم تدافعوا عن نفسكم، انماا احناا ازاي نصادق او لٌاه نصادق 

البٌاان ده متنااقض كادبتوا البرناامج تماام وقولتاوا متفركباة  -ى الامر ٌلزمه كثٌر مع

ٌعنااى  نمااا بخصااوص الماادٌر للمصاانع مكاادبتوش اكتفٌااتم بانهااا غٌاار قابلااة للتوزٌااعإ

--موجودة المنتجات التالفة واعتمدتم على ثقتنا فى اسم المنتج بس كلام مش واضح

و أ ةدلااوالله.. صاادقنا احنااا كااده .. لااو الكاالام ده كااذب وافتاارى طٌااب ماتكااذبوه بالأ-

سااف لأ - ثبااات صااراحتكمى حاجااه لإأو تعملااو أتقاضااو اللااى نشاار عاانكم كااذب 

ن أنماا هاى للدعاٌاة فقاط ومان ٌادرٌنا إدمة دٌو لٌست المستخٌالطماطم الموجودة بالف

ماا عان أى شاركة دٌو لٌس من فترة طوٌلة فلاباد مان وجاود فٌادٌو دعاائى لأٌهذا الف

 نتم فى مصر ٌاسادة....إقولكم أحب ؤالرقابة الخارجٌة ف

اناا ساواق  أراء سلبٌة لبعض جماعاات المصاالح مثال: أجابلكم الخلاصاه ٌاا جادعان أخرى تذكر

اقسام  ةسواق الجمله للمصانع دى ومصانع الفاكهأالخضار من  ةربٌوكنت بنقل بالع

 - اللى بتنزل للمصانع دى مش هتشربوا حتى المٌاه ةباك لو شفتوا الخضار والفاكه

نهاا لا إى طمااطم باتخش المصاانع أعارف أو ةجملا ةشغال تااجر خضاار وفاكها أنا

 باٌظ  أنا اشترت كاتشب سكوٌزى وطلع - تصلح لاستخدام الحٌوانات

ب ُِجبؽضخ إٔ ثؼ٘ أكواك اُغٜٔنٞه ٕنٔٔٞا ٕنلؾخ ثبٍنْ   ٚ ٝأص٘بء اُزؾ٤َِ رج٤ٖ أ٣

ٝٝٙؼٞا ػ٤ِٜب هٝاثٜ لأفجبه رلػْ ٓٞهنق اُْنوًخ  "Heinz Fans"ٓؾج٠ ٛب٣٘ي أٝ 
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ٝأفجبه ػٖ َٓبٗلح هعبٍ الأػٔبٍ ُٜب ّٜٝبكاد ا٣غبث٤خ ٖٓ ثؼ٘ عٔبػنبد أُٖنبُؼ 

ٝآفنوٕٝ ٕنٔٔٞا ٕنلؾخ ثؼ٘نٞإ اكػْنٛنب٣٘ي ٓضَ ٓل٣و أٖٓ اُـناء ثل٘لم ٓنبه٣ٞد ، 

ٝرٚنٔ٘ذ ُوطنبد ٖٓنٞهح ُِؼنب٤ِٖٓ كافنَ ٖٓنن٘غ ٛنب٣٘ي ٝٛنٞ ٣ورنلٕٝ ٓلاثنٌ ٓؼ٤٘ننخ 

ُٚننننٔبٕ اُغننننٞكح ٝرؾزٜننننب ػ٘ننننٞإ اهعبُننننخ ٛننننب٣٘ي ػٔوٗننننب ٓننننب ٛ٘لزننننوم ا ثزننننبه٣ـ 

؛ كٚلا  ػنٖ هٍنبئَ كػنْ ٓنٖ هئن٤ٌ ّنؼجخ ٕن٘بػبد اُطٔنبْٛ ٝهئن٤ٌ  7/12/2016

زؼ٤ِوبد ػ٠ِ أُْ٘ٞهاد ثٜنٙ اُٖنلؾبد ٙنئ٤ِخ ُِـب٣نخ.ٝك٠ ّوًخ ا٣ل٣زب ٌُٖٝ ًبٗذ اُ

أُوبثَ هبّ اُؼل٣ل ٖٓ الأكواك ثٞٙغ أًضنو ٓنٖ ٛبّنزبط ُٔوبٛؼنخ ّنواء ٓ٘زغنبد ٛنب٣٘ي 

 ٘ي ٝكػٞح ا٥فو٣ٖ ُلاٗٚٔبّ ا٤ُْٜ.ٓ٘زغباد ٛب٣#هبٛغ# ٓضَ 

 وفيما يمى جدول يوضح كم كل نوع من التعميقات السابقة.

( طبيعة الاتصالات الإيجابية والسلبية التى يكتبها الجمهور فى تعليقاته ردًا عل 5) جدول رقم

 منشورات الشركة أثناء فترة التحليل
ـةالاتصـــــــالات الإيجـــــــــابيـــــــــــــــ  التاريخ طبيعـــــة 

أخرى 

 تذكر

التصديق 

لمنشور 

 الشركة

مدح 

 منتجات

 أخرى 

التعبير 

عن حبهم 

 لهاينز

الثقة 

بمنتجات 

 هاينز

التعبير عن 

 جودة

 منتجاتها 

معلومات 

إيجابية عن 

 الشركة

تكرار 

 الشراء

نفى 

 الاتهام

التوافق مع 

مضمون 

منشورال  

- - - - - - - - - 17 3/11  
- - - - - - - - - 7 3/11 
- - - - - - - - - 18 3/11  
- - - - - - - - - 27 3/11  
- - - 8 - 4 - - - 60 15/11 
- - - 1  6 - 2 - - 17/11 
1 - 2 2 1 1 1 - 1 9 20/11 
10 - 12 10 - - - 20 - 260 22/11 
- - - 2 - 16 3 5 2 - 24/11 
- - - 2 - 24 4 2 3 - 27/11 
- - - - - 2 - 1 3 27 30/11 
- - - - 5 - - - 47 - 3/12 
1 - - - 6 9 6 13 96 - 5/12 
- - - - 19 41 41 27 135 - 6/12 
5 - 1 6 35 61 51 42 246 - 6/12 
2 11 5 11 15 50 69 28 206 - 9/12 
- - - 6 6 13 26 12 78 - 9/12 
- - - 2 4 12 23 11 30 - 11/12 
- 7 - 3 7 15 10 1 24 - 18/12 
1 - - 12 - - 1 - - 53 3/3/2017 
1 - - - 10 - 1 - - 207 4/3 
- - - - - 3  4 - - 12 12/3 
- - - - - - - - - 14 15/3 
- - - 2 - - - - 1 10 19/3 
- - - - - - - - - 10 21/3 

https://www.facebook.com/hashtag/%D9%85%D8%A7%D9%82%D8%B7%D8%B9?hc_location=ufi
https://www.facebook.com/hashtag/%D9%85%D8%A7%D9%82%D8%B7%D8%B9?hc_location=ufi
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ا عل ( طبيعة الاتصالات الإيجابية والسلبية التى يكتبها الجمهور فى تعليقاته ردً 5) تابع جدول رقم

 منشورات الشركة أثناء فترة التحليل
 التاريخ طبيعــــــــة الاتصــــــــــالات الســـــلبيــــــــــــة 

أخرى 
 تذكر

عدم 
تصديق 
 المنشور

فقدان 
 الثقة

التهكم 
 والسخرية

توجيه 
 شتائم

الدعوة 
سلبًا على 

 الشركة

التقليل من 
قيمة 
 المنتج

مقاطعة 
 الشراء 

توجيه 
 الاتهام

1 - - - - 1 - - 5 3/11  

- - - - - - - 1 2 3/11  

- - - - - - - - 1 3/11  

4 - - - - - - 2 8 3/11  

- - - - 1 - - 2 7 15/11  

2 - - 2 - 1 2 2 2 17/11  

3 -  2 5 5 9 3 2 20/11  

7 -  7 5 1  2 13 22/11  

- - - 18 10 14 33 39 14 24/11  

5 - - 15 28 31 17 30 24 27/11  

1 - - 9 33 34 18 18 42 30/11  

8 - 16 62 126 70 66 83 134 3/12  

6 - 25 52 52 32 52 53 138 5/12  

54 - 112 182 275 335 275 262 786 6/12  

20 - 95 142 197 310 280 353 782 6/12  

52 185 93 145 185 268 240 276 476 9/12  

10 378 17 77 71 60 82 75 151 9/12  

4 3 4 7 15 14 17 31 72 11/12  

- 17 - 3 8 5 6 14 21 18/12  

- - - - - - - - - 3/3/2017  

- - - - - - 1 - -  4/3  

- - - - - - 1 - - 12/3  

- - - - - - - - - 15/3  

- - - - - - - - - 19/3  

- - - - - - - - - 21/3  

آراء  -مساامحتهم للشاركة  -ة *  أخرى تذكر فى الاتصالات الاٌجابٌاة مثل:أشاكال تادل علاى الساعاد

لجماعات المصالح .. وأخرى تذكر فاى الاتصاالات السالبٌة مثال صاور تعبار عان الاشامئزاز أو 

 تجارب شراء سلبٌة آراء سلبٌة من جماعات المصالح .. -الحزن 

نتج عن ىذه الأزمة كم كبير من الاتصالات وىكذا يتضح من الجدول السابق أنو 
مضمونيا ومحتواىا فالأغمب وجو الاتيام لمشركة وتزايدت  السمبية التى تنوعت فى

التعميقات التى تقمل من قيمة المنتج وجودتو مما أدى إلى تزايد الدعوات لمقاطعة 
شراء كاتشب ىاينز بل وامتدت الدعوات لمقاطعة شراء كافة منتجاتيا وأنو حتى 

ة الناجمة عن الأزمة لم تقمل منشورات الشركة من اآدثار والاتصالات السمبي 18/12
فى وسائل التواصل الاجتماعى، وربما ليذا السبب قررت الشركة التوقف عن وضع 

 لييدأ الجميور.   2/3/2017وحتى  18/12أى منشورات عبر صفحتيا منذ 
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 ثانياا: نتائج فروض دراسة الجميور
 اتضح من خلال الجداول التكرارية البسيطة أن أكثر من نصف العينة بقميل أى

% عمموا عن أزمة ىاينز من وسائل التواصل الاجتماعى 6442فردًا بنسبة  141
فردًا من خلال  41فردًا عمموا من خلال أصدقائيم عبر الفيسبوك، و 102حيث 

أفراد من  6فردًا عبر تغريدات عبر تويتر، و 11فيديو ببرنامج انتباه عبر اليوتيوب، و
% عمموا 67471فردًا بنسبة  121رونية بينما خلال روابط إخبارية فى البوابات الإلكت

فردًا شاىدوا حمقة "انتباه" عمى قناة  146عن ىذه الأزمة عبر الوسائل التقميدية حيث 
أفراد عبر خبر منشور فى  0فردًا من خلال خبر فى الصحف القومية و 11المحور و

خصى فردًا عنيا من خلال الاتصال الش 60إحدى صحف المعارضة، فى حين عمم 
بجماعتو المرجعية. تؤكد ىذه النتيجة أىمية وسائل التواصل الاجتماعى كمصدر 
لممعمومات لدى الأفراد ولذا توصى الباحثة بأىمية الرصد اليومى لما يحدث فى 

 وسائل التواصل الاجتماعى وسرعة الاستجابة.
 وفيما يمى عرض لنتائج اختبارات فروض الدراسة:

حيث توجد علاقة بين تقييم الأفراد لطبيعة ثبات صحة الفرض الأول  -1
الًتصالًت بشةن أزمة كاتشب ىاينز عبر وسائل التواصل الًجتماعى وبين 

 إدراك فداحة فعل شركة ىاينز.
( العلاقة بين تقييم الأفراد لطبيعة الاتصالات بشأن أزمة كاتشب هاينز عبر 6) جدول رقم

 فعل شركة هاينزوسائل التواصل الاجتماعى وبين إدراك فداحة 
 ِغرٜٛ ئدسان فذاؼح فؼً إٌّظّح

 اٌرمييُ

 اٌّعّٛع ِشذفغ ِرٛعػ ِٕخفط

 اذصالاخ أغٍثٙا عٍثيح ٌُٚ ذمذَ أدٌح وافيح ػٍٝ ئدأرٙا

 إٌغثح ِٓ اٌّعّٛع اٌىٍٝ ٌٍرمييّاخ

61 

32.1% 

92 

48.4% 

37 

19.5% 

190 

100% 

 اذصالاخ أغٍثٙا عٍثيح ٚلذِد أدٌح وافيح ػٍٝ ئدأرٙا

ٕغثح ِٓ اٌّعّٛع اٌىٍٝ ٌٍرمييّاخاٌ  

12 

9% 

70 

52.2% 

52 

38.8% 

134 

100% 

 اذصالاخ ِرٛاصٔح لذِد اٌشأٜ اٌّإيذ ٚاٌّؼاسض ٌٍششوح

 إٌغثح ِٓ اٌّعّٛع اٌىٍٝ ٌٍرمييّاخ

26 

26.5% 

60 

61.2% 

12 

12.3% 

98 

100% 

 اذصالاخ أغٍثٙا ئيعاتيح ٌصاٌػ اٌششوح ٚتشأذٙا ِٓ الاذٙاَ

ٛع اٌىٍٝ ٌٍرمييّاخإٌغثح ِٓ اٌّعّ  

 8 

42.1%  

9 

47.4%  

2 

10.5%  

19 

100%  

 اٌّعّٛع

 إٌغثح ِٓ اٌّعّٛع اٌىٍٝ ٌٍؼيٕح

107 

24.2%  

231 

52.4%  

103 

23.4%  

441 

100%  

وىى عالية الدلالة إحصائيًا عند  2عند درجات حرية  444111  1بمغت قيمة كا
نى ذلك أن الأفراد ( ويع14111) 1411% وعند مستوى معنوية أقل من 99درجة ثقة 
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الذين كانوا يرون أن الاتصالات عبر وسائل التواصل الاجتماعى أغمبيا سمبية وتدين 
الشركة كانوا يدركون فداحة فعل المنظمة بدرجة مرتفعة ومتوسطة بالمقارنة بالأفراد 
الذين يرون أن الاتصالات عبر ىذه الوسائل متوازنة أو أغمبيا إيجابية أما الأفراد 

يرون أن الاتصالات عبر ىذه الوسائل كانت إيجابية وتبرأىا من الاتيام فكان  الذين
لدييم مستوى منخفض من إدراك فداحة فعل الشركة. تعكس ىذه النتيجة أمرًا ميمًا 
ويجب عمى الشركات أخذه فى الاعتبار وىو خطورة الاتصالات السمبية التى تتناول 

م أدلة عمى إدانتيا أو لا؛ إذ ينتج عنيا كما شركتيا سواء أدركيا الجميور بأنيا تقد
 يتضح بالجدول مستويات مرتفعة ومتوسطة من إدراك فداحة فعل الشركة. 

ثبات صحة الفرض الثانى حيث توجد علاقة بين تقييم الأفراد لطبيعة  -2
الًتصالًت بشةن أزمة كاتشب ىاينز عبر وسائل التواصل الًجتماعى وبين 

 .لكاتشب ىاينز سموكيم نحو المقاطعة
( العلاقة بين تقييم الأفراد لطبيعة الاتصالات بشأن أزمة كاتشب هاينز عبر وسائل 7) جدول رقم

 سلوكهم نحو مقاطعة شرائهالتواصل الاجتماعى وبين 
 السلوك نحو المقاطعة

 التقييم
قاطع  لم يقاطع

 تمامًا
مقاطع ولكن 

يضطر 
للاستخدام 

 أحيانًا

قاطع 
لفترة ثم 

عاد 
ءللشرا  

 المجموع

 تكفاتصالات أغلبها سلبية ولم 
 دانتهالإ

 النسبة من المجموع الكلى للتقييمات

83 
43.7% 

32 
16.8% 

35 
18.4% 

40 
21.1% 

190 
100% 

اتصالات أغلبها سلبية و كافية على 
 إدانتها

 النسبة من المجموع الكلى للتقييمات

24 
17.9% 

65 
48.5% 

28 
20.9% 

17 
12.7% 

134 
100% 

  ةومعارض ةت متوازنة مؤيداتصالا
 النسبة من المجموع الكلى للتقييمات

32 
32.7% 

16 
16.3% 

7 
7% 

43 
43.9% 

98 
100% 

اتصالات أغلبها إيجابية لصالح 
 الشركة وبرأتها 

 النسبة من المجموع الكلى للتقييمات

15 
78.9% 

1 
5.3% 

2 
10.5% 

1 
5.3% 

19 
100%  

 المجموع
ةللعين النسبة من المجموع الكلى  

154 
34.9% 

114 
25.9% 

72 
16.3% 

101 
22.9% 

441 
100%  

وىى عالية الدلالة إحصائيًا  9عند درجات حرية  1114672  1بمغت قيمة كا
( ويعنى ذلك أن 14111) 1411% وعند مستوى معنوية أقل من 99عند درجة ثقة 

يا سمبية الأفراد الذين كانوا يرون أن الاتصالات عبر وسائل التواصل الاجتماعى أغمب
وتدين الشركة قاطعوا شراء كاتشب ىاينز تمامًا ولم يستيمكوه مرة أخرى أو قاطعوه 
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ولكن قد يضطرون لاستيلاكو إذا لم يجدوا بديل لو فى مطعم ما وذلك بالمقارنة 
بالأفراد الذين يرون أن الاتصالات عبر ىذه الوسائل متوازنة أو أغمبيا إيجابية أو 

ا. أما الأفراد الذين كانوا يرون أن الاتصالات عبر ىذه سمبية ولم تكف لإدانتي
الوسائل أغمبيا إيجابية فيم أكثر الأفراد الذين لم يقاطعوا المنتج، فى حين أن الأفراد 
الذين يرون أن الاتصالات عبر ىذه الوسائل متوازنة فيم أكثر الأفراد الذين لم قاطعوا 

ى. تعنى ىذه النتيجة أنو كمما ادرك الجميور المنتج لفترة ثم عادوا لاستيلاكو مرة أخر 
أن الاتصالات السمبية بشأن منتج ما تحمل أدلة كافية عمى إدانتو كمما ازدادت 
احتمالات مقاطعتو لشراء المنتج مما يعكس خطورة ىذه الاتصالات السمبية عمى 

ىنتر وتتفق ىذه النتيجة مع ما توصمت إليو دراسات كل من مبيعات الشركة 
 2012و بروبست  2010أيلا  و 2008دراسة شيونج وعخرون و  2008رون وعخ

 .2014و ىاندل وعخرون  2014وجين  2014وعبد الله وسينجام 
ثبات صحة الفرض الثالث حيث توجد علاقة بين تقييم الأفراد لًستجابة  -3

الشركة عبر وسائل التواصل الًجتماعى وبين سموكيم نحو المقاطعة لكاتشب 
 .ىاينز
عبر وسائل التواصل  لاستجابة الشركة( العلاقة بين تقييم الأفراد 8) رقمجدول 

 سلوكهم نحو مقاطعة شرائهالاجتماعى وبين 
 السلوك نحو المقاطعة

 
 

استجابة المنظمة تقييم  

قاطع  لم يقاطع
 تمامًا

مقاطع ولكن 
يضطر 

للاستخدام 
 أحيانًا

قاطع 
لفترة ثم 

عاد 
 للشراء

 المجموع

 ة كافية على براءتهالم تقدم أدل
النسبة من المجموع الكلى 

 للتقييم

77 
26.1% 

97 
32.9% 

61 
20.7% 

60 
20.3% 

295 
100% 

 قدمت أدلة كافية على براءتها
النسبة من المجموع الكلى 

 للتقييم

77 
52.7% 

17 
11.6% 

11 
7.5% 

41 
28.1% 

146 
100% 

 المجموع
عينةلل النسبة من المجموع الكلى  

154 
34.9% 

114 
25.9% 

72 
16.3% 

101 
22.9% 

441 
100%  

وىى عالية الدلالة إحصائيًا عند  6عند درجات حرية  494777  1بمغت قيمة كا
( ويعنى ذلك أن الأفراد 14111) 1411من  أقل% وعند مستوى معنوية 99درجة ثقة 

الذين كانوا يرون أن استجابة الشركة عبر وسائل التواصل الاجتماعى لم تكن كافية 
يار براءتيا قاطعوا شراء كاتشب ىاينز تمامًا أو قاطعوه ولكن قد يضطرون أحيانًا لإظ
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لاستيلاكو أو قاطعوه ثم عادوا للاستيلاك وذلك بشكل أكبر من الأفراد الذين كانوا 
يرون أن الشركة قدمت فى استجابتيا عبر وسائل التواصل الاجتماعى الأدلة الكافية 

 196) يقاطعوىا. وىكذا يرى ثمثى أفراد العينة تقريبًا لإظيار براءتيا ولذلك فيم لم
مفردة( أن استراتيجية النفى وما جاء فى بيانات الشركة والفيديو والمقطات المصورة لم 
يكن كافيًا عمى إظيار براءتيا ولم يقنع الجميور وىو أيضًا ما أظيرتو نتائج الدراسة 

عميقات الجميور أثناء الأزمة لمعرفة التحميمية، ولذا توصى الباحثة بأىمية تحميل ت
اتصالات الأزمة التى تستخدميا الشركة والتعديل فييا إذا  لإستراتيجيةمدى تقبميم 

تطمب الأمر وكذلك تحميل مقترحاتيم بشكل يومى وتنفيذ سريعًا المستطاع منيا حتى 
 تستعيد الشركة مكانتيا سريعًا. 

ك الجميور نحو المقاطعة لكاتشب ثبات صحة الفرض الرابع حيث يختمف سمو  -4
 .ىاينز باختلاف تةثير تغطية وسائل التواصل الًجتماعى عمييم

( مدى وجود اختلاف فى سلوك الجمهور نحو المقاطعة لكاتشب هاينز 9) جدول رقم

 باختلاف تأثير تغطية وسائل التواصل الاجتماعى عليهم

 السلوك نحو المقاطعة
 

 مدى تأثير
 تغطية وسائل

 الاجتماعى على الفرد صلالتوا

قاطع  لم يقاطع
 تمامًا

مقاطع 
ولكن 
يضطر 

للاستخدام 
 أحيانًا

قاطع 
لفترة ثم 

عاد 
 للشراء

 المجموع

 نعم إلى حد كبير
النسبة من المجموع الكلى للتأثير 

 المدرك

39 
21.2% 

70 
38% 

29 
15.8% 

46 
25% 

184 
100% 

 نعم إلى حد ما
النسبة من المجموع الكلى للتأثير 

 لمدركا

40 
26.1% 

35 
22.9% 

31 
20.3% 

47 
30.7% 

153 
100% 

 لا لم تكن مؤثرة
النسبة من المجموع الكلى للتأثير 

 المدرك

75 
72.1% 

9 
8.7% 

12 
11.5% 

8 
7.7% 

104 
100% 

 المجموع
عينةلل النسبة من المجموع الكلى  

154 
34.9% 

114 
25.9% 

72 
16.3% 

101 
22.9% 

441 
100%  

وىى عالية الدلالة إحصائيًا عند  2عند درجات حرية  964694  1بمغت قيمة كا
( ويعنى ذلك أن الأفراد 14111) 1411% وعند مستوى معنوية أقل من 99درجة ثقة 

قاطعوا تمامًا شراء كاتشب ىاينز ذكروا أن تغطية وسائل التواصل الاجتماعى  الذين
قاطعوا شراء المنتج فيم أثرت عمييم إلى حد كبير فى اتخاذ ىذا السموك أما الذين لم ي
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غالبًا لم يتأثروا بتغطية وسائل التواصل الاجتماعى. وىكذا يتضح لنا أن الاتصالات 
السمبية التى كانت الغالبة فى تعميقات الجميور كما اتسمت بيا بعض الروابط 
الإخبارية وحمقة برنامج "انتباه" عمى اليوتيوب كان ليا تأثير عمى سموك العديد من 

% من جممة من قاطعوا تمامًا أنيم 92.1فردًا بنسبة  105د حيث ذكر بالفعل الأفرا
لى حد ما، كما أن  % من 83.3فردًا بنسبة  60تأثروا بيذه التغطية إلى حد كبير وا 

جممة من قاطعوا المنتج ولكن يضطرون لاستخدامو أحيانًا تأثروا أيضًا بيذه التغطية 
لى حد ما.   إلى حد كبير وا 

يختمـــف ســـموك الجميـــور نحـــو المقاطعـــة حة الفااارض الخاااامس حياااث ثباااات صااا -5
لكاتشـــب ىـــاينز بـــاختلاف العوامـــل الفرديـــة وينقســـم ىـــذا الفـــرض إلـــى عـــدة فـــروض 

 فرعية ىى:
أ(  حيث يختمف سموك الجميور نحو المقاطعة ) ثبات صحة الفرض الفرعى

 لكاتشب ىاينز باختلاف إدراك الجميور لفداحة فعل منظمة ىاينز.
وىى عالية الدلالة إحصائيًا عند  2عند درجات حرية  1614696  1قيمة كابمغت 

ويتضح من الجدول ( 14111) 1.01% وعند مستوى معنوية أقل من 99درجة ثقة 
التالى أن الأفراد الذين لم يقاطعوا شراء الكاتشب كان لدييم غالبًا مستويات منخفضة 

ين قاطعوا شراء المنتج تمامًا كان لدييم من إدراك فداحة فعل الشركة بينما الأفراد الذ
غالبًا مستويات مرتفعة من إدراك فداحة فعل الشركة. وىكذا كمما أدرك الفرد فداحة 

 .فعل الشركة كمما كان من المحتمل أكثر أن يقاطع شراء منتج الأزمة
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يختمف سموك الجميور نحو المقاطعة لكاتشب ىاينز باختلاف إدراك ( 11) رقمجدول 
 ميور لفداحة فعل الشركةالج

 السلوك نحو المقاطعة
 

 مستوى
 الشركة إدراك فداحة فعل

قاطع  لم يقاطع
 تمامًا

مقاطع ولكن 
يضطر 

للاستخدام 
 أحيانًا

قاطع 
لفترة ثم 

عاد 
 للشراء

 المجموع

 مستوى منخفض
النسبة من المجموع الكلى 

 للإدراك

82 
76.6% 

1 
0.9% 

- 24 
22.4% 

107 
100% 

 مستوى متوسط
لنسبة من المجموع الكلى ا

 للإدراك

69 
29.9% 

47 
20.3% 

50 
21.6% 

65 
28.1% 

231 
100% 

 مستوى مرتفع
النسبة من المجموع الكلى 

 للإدراك

3 
2.9% 

66 
64.1% 

22 
21.4% 

12 
11.7% 

103 
100% 

 المجموع
النسبة من المجموع الكلى 

 للعينة

154 
34.9% 

114 
25.9% 

72 
16.3% 

101 
22.9% 

441 
100%  

ب( حيث يختمف سموك الجميور نحو المقاطعة باختلاف ) ت صحة الفرض الفرعىثبا
 مستويات تشجيع التغيير لدى أفراد العينة.

يختلف سلوك الجمهور نحو المقاطعة لكاتشب هاينز باختلاف مستويات ( 11) رقمجدول 

 تشجيع التغيير لديهم 
 السلوك نحو المقاطعة

 
 

 تشجيع التغييرمستوى 

طع قا لم يقاطع
 تمامًا

مقاطع ولكن 
يضطر 

للاستخدام 
 أحيانًا

قاطع 
لفترة ثم 

عاد 
 للشراء

 المجموع

 مستوى منخفض
النسبة من المجموع الكلى 

مستوى التشجيعل  

27 

84.4%  

0 2 

6.3%  

3 

9.4%  

32 

100%  

 مستوى متوسط
النسبة من المجموع الكلى 

 مستوى التشجيعل

101 

49.3% 

22 

10.7% 

30 

14.6% 

52 

25.4% 

205 

100% 

 مستوى مرتفع
النسبة من المجموع الكلى 

مستوى التشجيعل  

26 

12.7% 

92 

45.1% 

40 

19.6% 

46 

22.5% 

204 

100% 

 المجموع
النسبة من المجموع الكلى 

 للعينة

154 
34.9% 

114 
25.9% 

72 
16.3% 

101 
22.9% 

441 
100%  
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عند  وىى عالية الدلالة إحصائيًا 2عند درجات حرية  1164226  1بمغت قيمة كا
( ويعنى ذلك أن الأفراد 14111) 1411% وعند مستوى معنوية أقل من 99درجة ثقة 

الذين لم يقاطعوا شراء الكاتشب كان لدييم غالبًا مستويات منخفضة من تشجيع 
التغيير بينما الأفراد الذين قاطعوا شراء المنتج تمامًا كان لدييم غالبًا مستويات مرتفعة 

تحسين لشركة و فى تغيير ا الرغبة ا كمما كان لدى الفردمن تشجيع التغيير. وىكذ
 كمما اتخذ القرار بالمقاطعة لتحقيق ذلك.ممارساتيا فى السوق 

ج( حيث يختمف سموك الجميور نحو المقاطعة ) ثبات صحة الفرض الفرعى
 باختلاف مستويات الرغبة فى تدعيم الذات لدى أفراد العينة.

و المقاطعة لكاتشب ىاينز باختلاف مستويات الرغبة يختمف السموك نح( 12) رقمجدول 
 فى تدعيم الذات

 السلوك نحو المقاطعة
 

 مستوى الرغبة
 فى تدعيم الذات

قاطع  لم يقاطع
 تمامًا

مقاطع ولكن 
يضطر 

للاستخدام 
 أحيانًا

قاطع 
لفترة ثم 

عاد 
 للشراء

 المجموع

 مستوى منخفض
النسبة من المجموع الكلى 

 لمستوى الرغبة

66 
69.5% 

3 
3.2% 

5 
5.3% 

21 
22.1% 

95 
100% 

 مستوى متوسط
النسبة من المجموع الكلى 

 لمستوى الرغبة

77 
37.7% 

41 
20.1% 

34 
16.7% 

52 
25.5% 

204 
100% 

 مستوى مرتفع
النسبة من المجموع الكلى 

 لمستوى الرغبة

11 
7.7% 

70 
49.3% 

33 
23.2% 

28 
19.7% 

142 
100% 

 المجموع
ى النسبة من المجموع الكل

 للعينة

154 
34.9% 

114 
25.9% 

72 
16.3% 

101 
22.9% 

441 
100%  

وىــى عاليــة الدلالــة إحصــائيًا  2عنــد درجــات حريــة  1144140  1بمغــت قيمــة كــا
( ويعنــى ذلــك أن 14111) 1411% وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 99عنــد درجــة ثقــة 

منخفضـة مـن الرغبـة الأفراد الذين لم يقاطعوا شراء الكاتشب كان لدييم غالبًا مسـتويات 
فـــى تـــدعيم الـــذات بينمـــا الأفـــراد الـــذين قـــاطعوا شـــراء المنـــتج تمامًـــا كـــان لـــدييم غالبًـــا 
مســـتويات مرتفعـــة مـــن الرغبـــة فـــى تـــدعيم الـــذات. وىكـــذا كممـــا شـــعر الفـــرد بذاتـــو لأنـــو 

 .سيشترك فى المقاطعة كمما قام بالفعل بالمقاطعة 
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الجميور نحو المقاطعة باختلاف د( حيث يختمف سموك ) ثبات صحة الفرض الفرعى
 مستويات التبرير لدى أفراد العينة.

يختمف سموك الجميور نحو المقاطعة لكاتشب ىاينز باختلاف مستويات ( 13) رقمجدول 
 التبرير لدييم

 السلوك نحو المقاطعة
 
 

 التبريرمستوى 

قاطع  لم يقاطع
 تمامًا

مقاطع ولكن 
يضطر 

للاستخدام 
 أحيانًا

قاطع 
 لفترة ثم
عاد 
 للشراء

 المجموع

 مستوى منخفض
النسبة من المجموع الكلى 

 تبريرلمستوى ال

11 
7.6% 

80 
55.2% 

34 
23.4% 

20 
13.8% 

145 
100% 

 مستوى متوسط
النسبة من المجموع الكلى 

 تبريرلمستوى ال

80 
41.5% 

31 
16.1% 

28 
14.5% 

54 
28% 

193 
100% 

 مستوى مرتفع
النسبة من المجموع الكلى 

تبريرللمستوى ا  

63 
61.2% 

3 
2.9% 

10 
9.7% 

27 
26.2% 

103 
100% 

 المجموع
النسبة من المجموع الكلى 

 للعينة

154 
34.9% 

114 
25.9% 

72 
16.3% 

101 
22.9% 

441 
100%  

وىــى عاليــة الدلالــة إحصــائيًا  2عنــد درجــات حريــة  1464210  1بمغــت قيمــة كــا
( ويعنــى ذلــك أن 14111) 1411% وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 99عنــد درجــة ثقــة 

الأفراد الـذين لـم يقـاطعوا شـراء الكاتشـب كـان لـدييم غالبًـا مسـتويات مرتفعـة مـن التبريـر 
بينما الأفراد الـذين قـاطعوا شـراء المنـتج تمامًـا كـان لـدييم غالبًـا مسـتويات منخفضـة مـن 

المقاطعـــة ســـينتج عنيـــا أضـــرار كتيديـــد مســـتقبل التبريـــر. وىكـــذا كممـــا شـــعر الفـــرد بـــأن 
ستثمار فـى الـبلاد وتشـريد العـاممين بالشـركة كممـا كـان مـن المحتمـل أكثـر ألا يقـاطع الا

  شراء منتج الأزمة. 
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ىا( حيث يختمف سموك الجميور نحو المقاطعة باختلاف ) ثبات صحة الفرض الفرعى
 التكمفة المدركة لدى أفراد العينة.

لاف ااز باختاااب ىاينااشمف سموك الجميور نحو المقاطعة لكاتاايخت( 14) رقمدول ــج
 ة المدركةاااالتكمف

 السلوك نحو المقاطعة
 

 
 التكلفة المدركة

قاطع  لم يقاطع
 تمامًا

مقاطع ولكن 
يضطر 

للاستخدام 
 أحيانًا

قاطع 
لفترة ثم 

عاد 
 للشراء

 المجموع

 منخفض إدراك
النسبة من المجموع الكلى 

 للتكلفة المدركة

7 
10.8% 

36 
55.4% 

14 
21.5% 

8 
12.3% 

65 
100% 

 توسطم إدراك
النسبة من المجموع الكلى 

 للتكلفة المدركة

57 
26.3% 

66 
30.4% 

47 
21.7% 

47 
21.7% 

217 
100% 

 رتفعم إدراك
النسبة من المجموع الكلى 

 للتكلفة المدركة

90 
56.6% 

12 
7.5% 

11 
28.9% 

46 
28.9% 

159 
100% 

 المجموع
النسبة من المجموع الكلى 

 للعينة

154 
34.9% 

114 
25.9% 

72 
16.3% 

101 
22.9% 

441 
100%  

وىــى عاليــة الدلالــة إحصــائيًا  2عنــد درجــات حريــة  1114641  1بمغــت قيمــة كــا
( ويعنــى ذلــك أن 14111) 1411% وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 99عنــد درجــة ثقــة 

ــدييم إدراك مرتفــع لمتكمفــة بينمــا الأفــراد  ــم يقــاطعوا شــراء الكاتشــب كــان ل الأفــراد الــذين ل
ين قــاطعوا شــراء المنــتج تمامًــا كــان لــدييم غالبًــا مســتويات إدراك مــنخفض لمتكمفــة. الــذ

الجيــد الــذى ســيبذلو ليجــد بــديل لمنــتج الأزمــة ســيكون كبيــرًا وىكـذا كممــا شــعر الفــرد بــأن 
وكممــا كــان يفضــل كاتشــب ىــايتز ويســتخدمو بكثافــة كممــا كــان مــن المحتمــل أكثــر ألا 

نتيجــة قيــام العديــد مــن الأفــراد الــذين كــان لــدييم إدراك يقــاطع شــرائو وتفســر أيضًــا ىــذه ال
 متوسط ومرتفع لمتكمفة بالعودة لاستيلاك كاتشب ىاينز بعد مقاطعة شرائو لفترة.

و( حيث يختمف سموك الجميور نحو المقاطعة باختلاف ) ثبات صحة الفرض الفرعى
 .الصورة المدركة لممؤسسة ومنتجاتيا

وىــى عاليــة الدلالــة إحصــائيًا  2درجــات حريــة عنــد  1674194  1بمغــت قيمــة كــا
(، ويتضـــح مـــن 14111) 1411معنويـــة أقـــل مـــن  مســـتوى% وعنـــد 99عنـــد درجـــة ثقـــة 

الجدول التالى أن الأفراد الذين لـم يقـاطعوا شـراء الكاتشـب كانـت الصـورة المدركـة لـدييم 
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مًـــا كانـــت عـــن الشـــركة ومنتجاتيـــا إيجابيـــة بينمـــا الأفـــراد الـــذين قـــاطعوا شـــراء المنـــتج تما
الصــورة المدركــة لــدييم ســمبية. كمــا أن الأفــراد الــذين قــاطعوا لفتــرة ثــم عــادوا للاســتيلاك 

 مرة أخرى كانت الصورة المدركة لدييم إيجابية.  
يختمف سموك الجميور نحو المقاطعة لكاتشب ىاينز باختلاف الصورة ( 15) رقمجدول 

 المدركة لمشركة ومنتجاتيا
 لسلوك نحو المقاطعةا

 
 

 الصورة المدركة

قاطع  لم يقاطع
 تمامًا

مقاطع ولكن 
يضطر 

للاستخدام 
 أحيانًا

قاطع 
لفترة ثم 

عاد 
 للشراء

 المجموع

 سلبية
النسبة من المجموع الكلى 

 للصورة المدركة

2 
4.4% 

31 
68.9% 

10 
22.2% 

2 
4.4% 

45 
100% 

 محايدة
النسبة من المجموع الكلى 

 للصورة المدركة

52 
22% 

80 
33.9% 

52 
22% 

52 
22% 

236 
100% 

 إيجابية
النسبة من المجموع الكلى 

 للصورة المدركة

100 
62.5% 

3 
1.9% 

10 
6.3% 

47 
29.4% 

160 
100% 

 المجموع
النسبة من المجموع الكلى 

 للعينة

154 
34.9% 

114 
25.9% 

72 
16.3% 

101 
22.9% 

441 
100%  

 

إذ ؛ 2114و 2112كمين وساميث وجاون وتتفق نتائج ىذا الفرض مع نتائج دراسة 
عمــى  المدركــةتـؤثر المتغيــرات الســابقة كتشــجيع التغييــر وتـدعيم الــذات والتبريــر والتكمفــة 

 مقاطعة الشراء.
ز( حيث لًيختمف سموك الجميور نحو المقاطعة ) رفض صحة الفرض الفرعى

باختلاف العوامل الديموجرافية لدى أفراد العينة باستثناء العمر فقط ولم يكن لمنوع 
 توى التعميم أى تةثير.أو مس



 

286 
 

 يختمف سموك الجميور نحو المقاطعة لكاتشب ىاينز باختلاف العمر( 16) رقمجدول 
السلوك نحو 
 المقاطعة

 
 الفئة العمرية

مقاطع ولكن  قاطع تمامًا لم يقاطع
يضطر 

للاستخدام 
 أحيانًا

قاطع لفترة ثم 
 عاد للشراء

 المجموع

 17 %(6.5) 2 %(9.7) 3 %(29) 9 عامًا 16أقل من 

(54.8)% 

31 

(100)% 

إلى أقل من  16من 
25  

82 

(44.1)% 

39 (21)% 32 

(17.2)% 

33 

(17.7)% 

186 

(100)% 

إلى أقل من  25من 
35  

31 

(33.7)% 

27 

(29.3)% 

17 

(18.5)% 

17 

(18.5)% 

92 

(100)% 

 33 %(22) 20 45إلى  35

(36.3)% 

15 

(16.5)% 

23 

(25.3)% 

91 

(100)% 

 41 %(26.8) 11 %(14.6) 6 %(29.3) 12 %(29.3) 12 أكثر من ذلك

(100)% 

 المجموع
 

154 

(34.9%) 

114 

(25.9%) 

72 

(16.3%) 

101 

(22.9%) 

441 

 النسبة كانت من المجموع الكمى لمفئة العمرية
وىــى عاليــة الدلالــة إحصــائيًا  11عنــد درجــات حريــة  604601  1بمغــت قيمــة كــا

( ويعنــى ذلــك أن 14111) 1411ة أقــل مــن % وعنــد مســتوى معنويــ99عنــد درجــة ثقــة 
عامًـا يمـييم  46إلـى  66الأفراد الذين قاطعوا شراء الكاتشب كانت أعمـارىم تتـراوح بـين 

عامًـا وىكـذا يمكـن  66إلى مـن  16عامًا أو أعمارىم تترواح بين  46من ىم أكثر من 
 12العمريـة مـن  القول أنو كمما ازداد العمر كمما ازدادت احتمـالات المقاطعـة أمـا الفئـة

عامًـــا كانـــت أكثـــر فئـــة لـــم تقـــاطع الشـــراء وربمـــا يرجـــع ذلـــك إلـــى أن  16إلـــى أقـــل مـــن 
كاتشب ىاينز بالأسـاس يسـتيدف الشـباب الـذين ربمـا لـم يقـاطعوا الشـراء لتفضـيميم ليـذا 

 المنتج ولحبيم لموجبات السريعة التى يضعون عمييا الكاتشب. 
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علاقاااة باااين تقيااايم الأفاااراد لطبيعاااة ثباااات صاااحة الفااارض الساااادس حياااث توجاااد  -6
الًتصااالًت بشااةن أزمااة كاتشااب ىاااينز عباار وسااائل التواصاال الًجتماااعى وبااين 

 منتجات ىاينز لجميعسموكيم نحو المقاطعة 
( العلاقة بين تقييم الأفراد لطبيعة الاتصالات بشأن أزمة كاتشب هاينز عبر 17جدول رقم )

 و مقاطعة شرائهسلوكهم نحوسائل التواصل الاجتماعى وبين 
السلوك نحو المقاطعة لجميع 
 منتجات هاينز

 التقييم

نعم لجميع 
 المنتجات

نعم لبعض 
 المنتجات

لا لم أقاطع 
 شرائهم

 المجموع

 تكفاتصالات أغلبها سلبية ولم 
ادانتهلإ  

29 

(15.3)% 

72 

(37.9)% 

89 

(46.8)% 

190 

(100)% 

اتصالات أغلبها سلبية و كافية 
اعلى إدانته  

34 

(25.4)% 

72 

(53.7)% 

28 

(20.9)% 

134 

(100)% 

 13  ةومعارض ةاتصالات متوازنة مؤيد

(13.3)% 

43 

(43.9)% 

42 

(42.9)% 

98 

(100)% 

اتصالات أغلبها إيجابية لصالح 
 الشركة 

2 

(10.5)% 

2 

(10.5)% 

15 

(78.9)% 

19 

(100)% 

 78 المجموع

(17.7)% 

189 

(42.9)% 

174 

(39.5)% 

441 

(100)% 

 من المجموع الكلى للتقٌٌماتالنسبة 

 

وىى عالية الدلالة إحصائيًا  2عند درجات حرية  604611  1بمغت قيمة كا
( ويعنى ذلك أن 14111) 1411% وعند مستوى معنوية أقل من 99عند درجة ثقة 

الأفراد الذين كانوا يرون أن الاتصالات عبر وسائل التواصل الاجتماعى أغمبيا 
طعوا شراء كل المنتجات أو بعضيا بينما الأفراد الذين كانوا سمبية وتدين الشركة قا

يرون أن الاتصالات عبر وسائل التواصل الاجتماعى أغمبيا إيجابية وتبرأ الشركة لم 
يقاطعوا شراء منتجاتيا وكذلك فعل أغمب الأفراد الذين كانوا يرون أن الاتصالات 

م تقدم أدلة كافية عمى إدانتيا. عبر وسائل التواصل الاجتماعى أغمبيا سمبية ولكن ل
حيث  2118لى ورخرون و 2008ن شيونج ورخرو وتتفق ىذه النتيجة مع دراستى

كمما تعرض الشخص لممحادثات الإلكترونية السمبية وأدرك أنيا تدين الشركة كمما 
 ازدادت احتمالية عدم التسوق والشراء لمنتجاتيا. 
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 لجمياعك الجمياور نحاو المقاطعاة يختمف سامو  ثبات صحة الفرض السابع حيث -7
 منتجات ىاينز باختلاف تةثير تغطية وسائل التواصل الًجتماعى عمييم.

مدى الاختلاف فى السلوك نحو مقاطعة جميع المنتجات باختلاف تأثير ( 18) جدول رقم

 تغطية وسائل التواصل الاجتماعى عليهم

 السلوك نحو المقاطعة لجميع
 منتجات هاينز

 مدى التأثير

نعم لجميع 
 المنتجات

نعم لبعض 
 المنتجات

لا لم 
أقاطع 
 شرائهم

 المجموع

 47 نعم إلى حد كبير
(25.6)% 

93 
(50.5)% 

44 
(23.9)% 

184 
(100)% 

 21 نعم إلى حد ما
(13.7)% 

80 
(52.3)% 

52 
(34)% 

153 
(100)% 

 10  لا لم تكن مؤثرة
(9.6)% 

16 
(15.4)% 

78 
(75)% 

104 
(100)% 

 78 المجموع
(17.7)% 

189 
(42.9)% 

174 
(39.5)% 

441 
(100)% 

 ؤثٌر التغطٌةالنسبة من المجموع الكلى للت

وىى عالية الدلالة إحصائيًا  4عند درجات حرية  014626  1بمغت قيمة كا
( ويعنى ذلك أن 14111) 1411% وعند مستوى معنوية أقل من 99عند درجة ثقة 

بعضيا تأثروا بتغطية وسائل التواصل الأفراد الذين قاطعوا شراء كل المنتجات أو 
الاجتماعى عن أزمة ىاينز بشكل كبير أو إلى حد ما بينما الذين لم يتأثروا بيذه 
 التغطية غالبًا لم يقاطعوا شراء منتجاتيا، وتتفق ىذه النتيجة مع نتيجة الفرض الرابع.

 مناقشة نتائج دراسة تحميل المضمون ومسح الجميور
الات الأزمة عبر وسائل التواصل الاجتماعى عمى حالة بتطبيق نموذج اتص -1

ىاينز سنجد أن وسائل التواصل الاجتماعى كانت أحد العوامل الرئيسية فى 
نشر الأزمة وتفاقميا وباعتراف الشركة ذاتيا فى كافة منشوراتيا. وىكذا يتضح 
ع لنا من نتائج ىذه الدراسة أنو زاد خطر تعرض العلامات التجارية لأزمات م

تزايد استخدام الجميور لوسائل التواصل الاجتماعى بسبب سرعتيا العالية فى 
نقل المعمومات وتفاعل الجميور مع بعضو البعض. كما اتفقت نتائج ىذه 
الدراسة مع النموذج السابق فى أن تفاقم الأزمة عبر وسائل التواصل 

ى صفحة الاجتماعى أدى إلى نتائج سمبية وظيرت فى تعميقات الجميور عم
المنظمة عبر الفيسبوك وكذلك فى إجاباتيم عمى استمارة البحث؛ فالأفراد الذين 
قاطعوا تمامًا شراء الكاتشب ذكروا أنيم تأثروا فى ىذا القرار بتغطية وسائل 
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التواصل الاجتماعى عمييم. وتؤكد ىذه النتيجة أن ممارسة اتصالات الأزمة 
الجميور المتزايد لوسائل التواصل  تواجو اليوم تحديًا كبيرًا مع استخدام

 الاجتماعى وتأثرىم بيا.
كان ليذه الأزمة تأثيرًا شديدًا عمى السموك الاستيلاكى نحو كاتشب ىاينز  -2

ومنتجاتيا بشكل عام فأكثر من نصف العينة بقميل ىم الذين لم يقاطعوا أو 
د تأثير %( كذلك امت57.8) قاطعوا الشراء ثم عادوا لاستيلاك كاتشب ىاينز

% من العينة ىم الذين لم يقاطعوا 39.5ىذه الأزمة لباقى منتجات ىاينز فـ 
%( أو 17.7) شراء باقى منتجاتيا والنسبة الباقية إما قاطعت جميع المنتجات

%(، ولذا فعمى الشركة القيام بجيود تسويقية كبيرة لاستعادة 42.9) بعضيا
 مبيعاتيا مرة أخرى.     

فقط بالبيانات الصحفية الكلاسيكية عبر صفحتيا فى الفيسبوك  لم تكتف الشركة -3
وحسابيا عمى تويتر لتوضيح موقفيا بل وضعت فيمم فيديو ولقطات مصورة كرد 
فعل دفاعى لتوضيح موقفيا لجماعات المصالح وبذلك تكون اتفقت مع نتائج 

دراسة حالة لشركة تويوتا( ) 2112وأحمد فاروق  2112دراسة إريكسون 
حيث تتجو المنظمات بنحو متزايد لاستخدام شبكات  2117وى سميمان وسم

غيرىم كطرق استراتيجية حديثة لإدارة و  التواصل الاجتماعى كالفيسبوك وتويتر..
 الأزمات.

تأخرت الشركة فى وضع فيمم فيديو يوضح مراحل الإنتاج والذى كان يطالب بو  -4
مع  9/12عمى صفحتيا فى  ولكن الفيمم وضعتو الشركة 25/11الجميور منذ 

لقطات أخرى مصورة لممصنع وكانت نتيجة ىذا التأخير عدم تصديق عدد كبير 
واقتناع البعض أنو ىذا فيمم  (5) من الجميور لو كما ىو واضح بالجدول رقم

لمصنع فى الخارج بل البعض طالب الشركة ببث لقطات من كاميرات المراقبة 
التى أوصت بيا  لنتيجة مع التوصياتوبذلك تختمف ىذه اداخل المصنع، 

 -ىوسينالىو 2114ستاربد ورخرون العديد من الدراسات الأجنبية مثل دراسة 
-2115Hosseinali-Mirza & Marcellisوارين  -ميرزا و مارسيميس 

Warin  التواصل  فيو المنظمة بوسائلين ستعتالمدى الزمنى الذى حول أىمية
ث كمما أسرعت المنظمة بالرد وتوضيح موقفيا حي عند وقوع أزمة ما الاجتماعى

 كمما ساعد ذلك عمى سرعة احتواء الأزمة.  
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 Zeringah & Sohail اتفقت نتائج ىذه الدراسة مع دراسة زيرنيجا وسييل -5
فى أن نشر كممة سمبية ضد الشركة يمكن أن يؤثر عمى صورة  (91) 2012

عة المنتج وقد يؤدى إلى تطوير المنتج وعلامتو التجارية مما قد يتسبب فى مقاط
مواقع كراىية من قبل العملاء وىو ما حدث بالفعل حيث قام العديد من الأفراد 
بوضع ىاشتاج لمقاطعة المنتج مثل أوعى تحط عمييم # كاتشب ىاينز عمشان 

 طمع# بايظ .. انشرىا تعم الفائدة. 
ن الجميور عندما فى أ Xia 2013مع دراسة اتفقت نتائج الدراسة التحميمية  -6

يرتبط بالعلامة التجارية يرى أن رد الفعل الدفاعى من خلال الإنكار غير ملائم 
ويثير لدييم المدركات بعدم احترام الشركة ليم فتضعف ثقتيم بيا ولقد انعكس 
ذلك بالفعل عمى تعميقات المستيمكين الذين وجيوا الموم لمشركة وأنيم  كانوا لا 

بكاتشب ىاينز أو أن أولادىم يستخدمونو دائمًا وأنيم نتيجة يتناولون طعاميم إلا 
ىذه الأزمة لم يعدوا يثقون بيا وسيتوقفون عن شرائيا. وتثير ىذه النتيجة الحاجة 
لمزيد من الدراسات لبحث تأثير الاستجابة الدفاعية فى مقابل استجابة " إظيار 

تجاىاتيم وسموكيم الضعف والاعتراف بوجود خمل ما" عمى مدركات الجميور وا
 نحو المنتج الذى يمر بأزمة ما.

حيث أن الجميور  2111اتفقت نتائج ىذه الدراسة مع دراسة مو وتروسوف  -7
تكون لديو الرغبة فى إظيار اختلاف عرائيم وتميزىا وأن التباين فى التعميقات 

 de اتفقت مع دراسة دى فريس ورخرينكما  (92)المنشورة يولد تعميقات لاحقة

Vries et al 2012  تدوينة  355التى توصمت من خلال تحميل مضمون
صفحة لمماركات الدولية عمى أحد مواقع التواصل الاجتماعى إلى أن  11عمى 

التعميقات السمبية عمى تدوينة العلامة التجارية يدعم الاىتمام العام بالتدوينة 
وصمت إليو دراسة وىو ذاتو ما ت (93) والذى بدوره سيؤدى إلى تعميقات أكثر

تحميل مضمون صفحة ىاينز فبعض التدوينات وصل حجم التعميقات عمييا 
 أكثر من عشرة علاف تعميق.

اتفقت نتائج ىذه وىنا اتسمت بعض الردود من الشركة بالطابع غير الرسمى  -8
حيث اتضح أنو الأفراد  3122الدراسة مع نتائج دراسة كيركوف ورخرون فى 

ل ذات طابع انسانى وليس رسمى يكونون أقل فى ردود فعميم الذين يتمقون رسائ
السمبية بالمقارنة بتمقى رسائل ذات طابع رسمى تحمل شعار المنظمة ولذا 
توصى ىذه الدراسة بأىمية إضفاء سمة الطابع الإنسانى عمى رسائل الاستجابة 
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لأزمة المنتج عبر وسائل التواصل الاجتماعى وخاصة فى حالة اتباع 
( يوضح قيام أحد الموظفين بياينز 1) يوجد بممحق الدرسة شكل) تيجية الإنكار.استرا

 بالتحدث مع الجميور وتجاوب الجميور معو بشكل إيجابى إلى حد كبير(.
اتسمت بشكل عام ردود الأدمن سواء الرسمية أو غير الرسمية بالقمة بمقارنتيا  -9

( 6ارجع لمجدول رقم ) ركة بالعدد الكمى لمتعميقات عمى كل منشور قدمتو الش
 3122وبذلك اختمفت ىذه النتيجة مع ما توصمت إليو دراستى رادبيل 

فى أن الشركة محل الدراسة اىتمت بالرد عمى كل تعميق   2116وماكجوينتى 
م بالطابع ــبوك أو تويتر بل وكان الرد يتســأو تساؤل وصل إلييا سواء عبر الفيس

ل ـــريق العمــو فى فــــاره عضـــف باعتبـــى لمموظصـــخـخصى ويحمل توقيع شـالش
ن الإجابات نمطية أو معمبة ــل الاجتماعى ولم تكــــائل التواصــبر وســـع

Canned corporate responses  أما فى حالة ىاينز كانت ىناك تعميقات
د لموظفين وأحيانًا يعترفون بذلك فى بداية التعميق وأحيانًا أخرى تجد شخص ير 

عمى الجميور بشكل متكرر ولكن دون أن يوضح صراحة أنو موظف بالشركة 
وربما يرجع ذلك إلى ثقافة المجتمع المصرى الذى يتشكك فى أحاديث الموظفين 
ويرى أن دفاعيم عن الشركة نابع من خوفيم عمى وظيفتيم فى المقام الأول 

دمن الرسمية وليس من أجل مصمحة الجميور. كذلك كانت العديد من ردود الأ
معمبة( مما أدى إلى ) نمطية وليس ليا علاقة بما جاء فى تعميق الجميور

( يوضح مثال عمى عدم تماشى رد 1) يوجد بالممحق شكل) سخرية البعض من الأدمن
 الأدمن مع تعميق الجميور(.

اتســمت بيانــات الشــركة فــى البدايــة بالقصــر وأدى نفــى أنيــا المصــنع المــتيم دون  -11
ليـــل قـــاطع عمـــى ذلـــك كفـــيمم أو لقطـــات حيـــة مـــن المصـــنع مثممـــا اقتـــرح وجـــود د
( إلــى تزايــد المحادثــات الســمبية التــى توجــو الاتيــام 6/11و 6بيانــات ) الجميــور

حيـث  2114ساو ولذا اتفقات نتاائج ىاذه الدراساة ماع نتاائج  لمشركة وتـدينيا، 
ـــام الشـــركة ـــى ان إن قي تشـــار بنشـــر رســـائل مقتضـــبة كاســـتجابة للأزمـــة ســـاعد عم

 التعميقات السمبية فى مرحمة مبكرة من حدوث الأزمة. 
أبرزت الدراسة متغيرًا ميمًا لمغاية ولو تأثير عمى عدم المقاطعة وىو "التبرير"  -11

فكمما شعر الفرد أن المقاطعة لشراء منتج الأزمة قد ييدد الاستثمار والاقتصاد 
شركة كمما كان من الوطنى أو يؤثر عمى مستقبل العاممين المصريين بال

المحتمل أكثر ألا يقاطع الشراء وبالفعل اتضح من الدراسة التحميمية أن تغطية 
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برنامج "ىنا العاصمة" ليذا الحدث كانت تدعم متغير "التبرير" وكذلك البيانات 
 .  11/12/2016و  6الإخبارية لمشركة عبر صفحتيا بتاريخ 

الســمبية التــى يــدرك الجميــور أنيــا أظيــرت دراســة الجميــور خطــورة الاتصــالات  -11
تــــدين الشــــركة عمــــى مبيعاتيــــا والقيــــام بمقاطعــــة شــــراء كاتشــــب ىــــاينز تمامًــــا أو 

ـــو واســـتيلاكو فقـــط إذ اضـــطر لـــذلك ـــة الدراســـة قـــاموا 4141) مقاطعت % مـــن عين
بالمقاطعــة( وربمــا يرجــع ذلــك لتــأخر اســتجابة الشــركة وتــأخر اســتجابتيا لــبعض 

ة تحميـــل فيـــديو مـــن كـــاميرات المراقبـــة داخـــل مطالـــب الجميـــور الخاصـــة بســـرع
ولا يوضـح  9/11ولكـن الشـركة وضـعت فيـديو قصـير فـى  16/11المصنع منذ 

كافــة مراحــل الإنتــاج كــذلك لــم تعمــن الشــركة رســميًا عــن إمكانيــة زيــارة الجميــور 
لممصـــنع مثممـــا فعـــل مصـــنع بيتـــى لمعصـــير عنـــد تعرضـــو لأزمـــة عـــدم صـــلاحية 

كل غير رسمى فى رد لأحد المـوظفين بـأن المصـنع عصير التفاح وجاء ذلك بش
مفتــوح لمــن يرغــب فــى الزيــارة كمــا كــان لخبــر إلقــاء القــبض عمــى مــدير المصــنع 

( مثال عمـى اسـتنكار بعـض أفـراد 6) يوجد بالممحق شكل) تداعيات سمبية كبيرة.
 الجميور لتأخر الفيديو الذى وضعتو الشركة(. 

ــــــر وســــــائل التواصــــــل الجميــــــور أن اســــــتجابة ا أدركإذا  -24 لشــــــركة لأزمــــــة مــــــا عب
الاجتماعى لم تظير براءتيا فسيكون لذلك تبعات خطيرة عمـى سـموكيم الشـرائى، 
ولــذلك نحــن فــى حاجــة إلــى مزيــد مــن الدراســات المســحية والتجريبيــة لبحــث مــدى 
تقبــل الجميــور لاســتجابة الشــركات للأزمــات عبــر وســائل التواصــل الاجتمـــاعى 

الشركة ومنتجاتيا ومبيعاتيا بـل محاولـة التوصـل لأنسـب وتأثير ذلك عمى صورة 
اســتراتيجيات الاســتجابة فــى نوعيــات مختمفــة مــن الأزمــات وفــى نوعيــات مختمفــة 

 من المنتجات.
تــدعو نتــائج ىــذه الدراســة إلــى ضــرورة اىتمــام رجــال العلاقــات العامــة والمســوقين  -14

ســتكون بمثابــة حــائط ببنــاء صــورة ذىنيــة طيبــة عــن منظمــاتيم ومنتجــاتيم لأنيــا 
صــد يقــف أمــام التبعــات الســمبية للأزمــات التــى ربمــا تتعــرض ليــا فــى المســتقبل. 
فالأفراد الـذين كانـت لـدييم صـورة إيجابيـة عـن الشـركة ومنتجاتيـا فـى الأغمـب لـم 
يقاطعوا شراء المنتج. ويجب أن تستفيد الشركات من خصائص وسـائل التواصـل 

جماىيرىــا لبنــاء صــورة ذىنيــة طيبــة والحفــاظ الاجتمــاعى والتفاعــل المســتمر مــع 
 عمييا.  
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يجب عمى المسوقين ورجـال العلاقـات العامـة الأخـذ فـى الاعتبـار أن المحادثـات  -16
الســـمبية عبـــر وســـائل التواصـــل الاجتمـــاعى قـــد تـــؤدى إلـــى مقاطعـــة شـــراء جميـــع 
 المنتجــات إذا أدرك الفــرد أن ىــذه الاتصــالات تــدين الشــركة؛ ولــذا عمــى الشــركة
أثنــاء الأزمــات عمــل بحــوث مســتمرة وتحميــل مســتمر لتعميقــات الجميــور لمتعــرف 
عمــى مــدى إدانــة الجميــور ليــم ويجــب عمييــا اتخــاذ مــا يمــزم بالاســتعانة بالوســائل 
الحديثة والتقميدية من أجل التقميل من ذلك وتقـديم الأدلـة والبـراىين القاطعـة عمـى 

رعة اتخـاذ الإجـراءات التصـحيحية إذا براءتيا إذا لم تكن مسئولة أو الاعتذار وسـ
 كانت مسئولة عن الأزمة.  

 الخلاصة
أصبحت شبكات التواصل الاجتماعى منصات للاتصال غير المحدود بين 
المستيمكين، وىكذا تغيرت  قوة المستيمكين تغيرًا ىائلًا؛ إذ يمكنيم الاتصال ودعم 

لكترونية من بين أىم بعضيم البعض عمى الفور فى كل مكان وأصبحت أحاديثيم الإ
مصادر المعمومات عندما يتخذ المستيمك قرار الشراء، ولذا تمثل الاتصالات السمبية 
المتداولة عبر وسائل التواصل الاجتماعى تيديدًا حقيقيًا لمشركات ولا يجب الاستيانة 
نما سرعة التعامل معيا واستغلال الدقائق الذىبية بعد حدوث الأزمة مباشرة  بيا وا 

وضيح موقف الشركة بالأدلة والبراىين التى تثبت صحة ما تقولو؛ فضلًا عن دراسة لت
مقترحات الجميور بعناية شديدة وتنفيذ المستطاع منيا سريعًا لاحتواء الأزمة وتجنب 
أضرارىا عمى صورة الشركة وسمعتيا ومبيعاتيا، كما يجب أن تعمل الشركات عمى 

مرة والتفاعل الحقيقى معيم عبر وسائل بناء علاقات مع جماىيرىا بصورة مست
التواصل الاجتماعى لأن ىذه العلاقات ستقمل من اآدثار السمبية التى ستنتج عن 

 أزمات قد تتعرض ليا مستقبلًا.  
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، لإػلإأُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُجؾٞس اُؼلاهبد اُؼبٓخ ٝاالاعزٔبػ٠ : كهاٍخ ؽبُخ اٍزقلاّ ٕلؾبد اُل٤َجٞىا، 

 .40-1اُؼلك اُضب٠ٗ، ٓ: 

  ارٖبلاد اكاهح ك٢ الاعزٔبػ٢ الإػلاّ ٍٝبئَ (، اكٝه2016ٍجزٔجو  -٤ُٞ٣ٞ ) ٤ّٔبء ا٤َُل ٍبُْ، -19

 ، ٤ًِخ الإػلاّ، عبٓؼخ اُوبٛوح،، أثو56َ٣، اُؼلك أُغِخ أُٖو٣خ ُجؾٞس الإػلاّٝاٌُٞاهسا،  الأىٓبد
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 ٖٓ٘غ ٛب٣٘ي ِٓ أُٖ٘غ أُزْٜ .. ٓب اؽ٘ب ٍٛٞ ػٔوٗب ث٘ؤًِٚ ٝٓؾِِٖ ؽبعخ. -4
 ِٕٚرعاذٙا ٍششوحاٌصٛسج اٌّذسوح ٌِمياط 
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 ٓ٘زغبد ّوًخ ٛب٣٘ي ػب٤ُٔخ ٝٓطبثوخ ُٔٞإلبد اُغٞكح. -1

 أّؼو إٔ ٓئٍَخ ٛب٣٘ي ُٜب َٓزوجَ ًج٤و ك٠ ٖٓو -2

 غبد ّوًخ ٛب٣٘ي ٠ٛ افز٤بهٟ الأٍٝ .ٓ٘ز -3

 ػلآخ ُِْوًخ أُؾزوٓخ اُز٠ روّٞ ػ٠ِ اُغٞكح اُؾو٤و٤خ.ٛب٣٘ي  -4
 ذشعيغ اٌرغييش ِمياط

 ٓوبٛؼخ اُْواء ٤ٍِٝخ كؼبُخ ُغؼَ ّوًخ ٛب٣٘ي رـ٤و ٖٓ ٓٔبهٍبرٜب ك٠ اَُٞم. -1

 ـ٤وح ك٠ٜ ٜٓٔخ.٣غت إٔ ٣ْبهى ًَ كوك ك٠ ٓوبٛؼخ اُْواء لإٔ أٟ َٓبٛٔخ ؽز٠ ُٞ ًبٗذ ٕ -2

 ثبُٔوبٛؼخ أٗب أٍبػل ك٠ رـ٤٤و هواهاد اُْوًخ. -3

 أّؼو ثبُـٚت ُٝنا أُوبٛؼخ ف٤و ٤ٍِٝخ ُزؼوف اُْوًخ مُي.  -4

 ذؼضيض اٌزاخِمياط 

 ٍؤّؼو ثبُنٗت اما اّزو٣ذ ًبرْت ٛب٣٘ي. -1

ْواء ًبرْت ٍؤّؼو ثؼلّ اُواؽخ اما ّبٛل٠ٗ َٓز٤ٌِٜٖ آفو٣ٖ ْٓزو٤ًٖ ك٠ أُوبٛؼخ ٝأٗب أهّٞ ث -2

 ٛب٣٘ي.

 ٣ْغؼ٠٘ إٔلهبئ٠ ٝىٓلائ٠ ػ٠ِ ٓوبٛؼخ ًبرْت ٛب٣٘ي. -3

ب ك٠ ٓوبٛؼخ ًبرْت ٛب٣٘ي. -4  ً  أّؼو ثنار٠ لأ٠ٗ ْٓزو

 اٌرثشيشِمياط 

 َُذ ك٠ ؽبعخ ُٔوبٛؼخ ًبرْت ٛب٣٘ي كبٌُض٤و ٖٓ الأّقبٓ ٤ٍلؼِٕٞ مُي. -1

 ه ك٠ ٖٓو.لا ٣غت ٓوبٛؼخ ًبرْت ٛب٣٘ي لإٔ مُي ٣ٜلك َٓزوجَ الاٍزضٔب -2

 لا ٣غت ٓوبٛؼخ ًبرْت ٛب٣٘ي لإٔ مُي ٣ٜلك ػَٔ أُٖو٤٣ٖ ثبُٖٔ٘غ. -3

ا.  -4  ٓوبٛؼز٠ ٌُبرْت ٛب٣٘ي ُٖ رلوم ًض٤و 

 ِمياط اٌرىٍفح اٌّذسوح
 لا أٍزط٤غ ا٣غبك ثل٣َ آفو ٌُبرْت ٛب٣٘ي. -1

 اٍزقلّ ًبرْت ٛب٣٘ي ٓ٘ن ٍ٘ٞاد ٣ِٞٛخ ٤ٌُٝ ُلٟ اُٞهذ ُِجؾش ػٖ ٓ٘زظ آفو. -2

 أعل ٓناه ب ٤ٛج ب ٓضَ ًبرْت ٛب٣٘ي. ُٖ -3

 لا أٍزط٤غ ر٘بٍٝ ٛؼب٠ٓ ثلٕٝ ًبرْت ٛب٣٘ي ػ٤ِٚ. -4

 ثبلإٙبكخ ا٠ُ ؽغْ الاٍزٜلاى اُْٜوٟ ٌُِبرْت، ٝٓلٟ رل٤َٚ ٓبهًخ ٛب٣٘ي ػ٘ل ّواء اٌُبرْت

 

 ( استخدام هاينز للرسائل ذات الطابع الانسانى1) شكل رقم
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 تعليق أحد أفراد الجمهور وبين رد الأدمن عليه( عدم وجود علاقة بين 3) شكل رقم
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 ( استنكار أحد أفراد الجمهور لتأخر فيديو مصنع هاينز4) شكل رقم

 

 

 

 


