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 .صخالمل

العاملين لدى دارة توقعات الزبائن إ تعزيزلكترونية ودورها في الكلمة المنطوقة الإ بعادأيهدف البحث الى تحديد 

 لكترونيةالكلمة المنطوقة الإوقدم البحث اطار نظري تناول متغيري ،  اقليم كردستتتتتتتان العراق فنادقعدد من في 

كمتغير مستتتتتتتقي والتي تتمعي بابعادد ق مصتتتتتتداقية المعلومات وجودة المعلومات وفائدة المعلومات والموق  ت اد 

جي التعرف على طبيعة علاقة الارتباط أ، واطار ميداني من مد كمتغير معتدارة توقعات الزبائن إوالمعلومات( 

 ما دفعوهذا ،  كمتغير معتمددارة توقعات الزبائن إكمتغير مستتتتتتتقي ولكترونية الكلمة المنطوقة الإبين  والتأثير

ستتتادام م موعة من إة، وتم اختبار هذد الضراتتيات من خلال يالى صتتيا ة عدد من الضراتتيات الرئيستت انالباحع

ولين في الضنادق المبحوثة ادارية والمستتتمارة على القيادات الإإ( 70قوتم توزيع  ،ستتاليا الاحصتتائية التحليلية الأ

كان  الاستتتتنتاجاتوتوصتتتي البحث الى م موعة من استتتتمارة صتتتالحة للتحليي الاحصتتتائي ،  (65قوتم استتتترجع 

تش ع المنظمة زبائنها في نشر سطريقها عن ستراتي يات التسويق الرقمي والتي إإحدى  e-WOMتعد برزها: أ

هم المقترحات التي خرج بها البحث: أومن  في ماتل  القنوات الرقمية. الضندقية خدماتهاوالتعليقات حول  الآراء

من التعليقات والمعلومات المقدمة  والاستتتضادةكبر بتعليقات وأراء الزبائن الحاليين أالمبحوثة بشتتكي  الضنادق اهتمام

 فضي الادمات الضندقية في المستقبي.أجي تقديم أمن قبلهم للوصول الى حلول ابداعية تساعدها على تقديم من 

توقعات  ،الكلمة المنطوقة الالكترونية بعادأالكلمة المنطوقة الالكترونية،  الكلمة المنطوقة، :الكلمات المفتاحية

 .توقعات الزبائندارة إالزبائن، 

 المقدمة .1

في فتح قنوات ستتتتتتتاهمتت  التكنولوجيتتة الحتتديعتتة  تالتطورا

فضي أجي التعرف بشكي أمن امام الزبائن الرقمية تصال الإ

والتي لم تكن موجود في المنتتافستتتتتتتة الضنتتادق  ختدمتاتعلى 

العمليات التستتتتتتويقية التقليدية عن طريق مواقع التواصتتتتتتي 

ثير على أالحديعة الى التالضنادق تسعى معظم  ذإ،  الاجتماعي

الزبتتائن الحتتاليين والمستتتتتتتهتتدفين من أجتتي اقتنتتاء و تتتتتتراء 

نادق تستتتتتتعى  اذالتي تعمي على توفيرها،  الادمات الى الض

في القرارات الشرائية  للتأثيران ح الطرق افضي وستادام إ

للزبائن هو استتتتتتادام ماتل  الاتصتتتتتالات التروي ية الغير 

ية في اذهان جي  رس الصتتتتتتورة الإأالمبا تتتتتترة من  ي اب

هذد الأ مة الستتتتتتلو  أدوات التروي ية هو الزبائن، ومن  كل

، اذ بات  الوستتتتائي التروي ية التقليدية  لكترونيةالإالمنطوقة 

 ،الضندقية ادماتالجي الترويح عن أمكلضة و ير م دية من 

ملزمة في البحث عن كي ما يمكن أن  الضنادقأصتتتتتتبح  و

ستتتتتتتراتي يتتاتهتتا بماتل  الأستتتتتتتتاليتتا والطرق إيحقق لهتتا 

التروي ية الذي سيساعدها في تحقيق أعلى مستويات الأداء 

 هوالتميز للوصول الى حالات الراا عبر ما يحصلون علي

خرين والوصتتتتتتول والتعليقات من قبي الزبائن الأ الآراءمن 

بي الزبائنأالى  عات من ق حاليين فضتتتتتتتي التوق ذ تمعي إ،  ال

 :تيةالبحث من خلال المحاور الأ

 ول: منهجية البحث.المبحث الأ

 طار النظري.المبحث الثاني: الإ

 .الميدانيطار المبحث الثالث: الإ

 ستنتاجات والمقترحات.المبحث الرابع: الا

 المبحث الاول: منهجية البحث. .2

 .البحث مشكلة .1.2

 

تحتتديتتات كبيرة يضتري عليهتتا المنظمتتات الاتتدميتتة تواجتته 

نتشتتتتار إالتعامي مع التحديات المت ددة كزيادة حدة التنافس و

تقنيتتة المعلومتتات و تتتتتتبكتتة الانترنتت  ، ممتتا تتطلتتا الامر 

يات إ حد نة للتكي  مع الت ئي الممك ادام جميع الوستتتتتتتا ستتتتتتت

لذين  الادماتفضتتتتتتتي أجي تقديم أمن الاارجية  للزبائن وا

تتعدد وتتنوع متعددة ومتنوعة ، اذ وتوقعات لديهم ر بات 

وي دون  الايارات المعرواتتتتتتتة من الادمات أمام الزبائن

، الأمر الذي  الادماتبين  المضااتتتتلةنضستتتتهم في حيرة في أ

معارف المن يعقون فيهم من أقار  و استتتتتشتتتتارةيدفعهم الى 

 في تغير ستتتتتتلوك e-WOM لأهميةصتتتتتتتدقاء، ونظرا  لاوا

الزبائن وقدرته على تشتتتتتتكيي ات اهات إي ابية أو ستتتتتتلبية 

http://journals.uoz.edu.krd/
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وتأستتيستتا على ما تقدم يمكن طر  ،  للوصتتول الى توقعاتهم

 م موعة من التساؤلات لمشكلة البحث:

تصتتتورا وااتتتحا عن المنظمات الضندقية  ما مدى امتلاك .أ

 ؟e-WOM لكترونيةالكلمة المنطوقة الإ ماهية

دارة إمتتا متتدى اهتمتتام المنظمتتات الضنتتدقيتتة المبحوثتتة بتت . 

 ؟عبر المواقع الالكترونية  الزبائنتوقعات 

تعزيز  فيالمبحوثتتة الضنتتدقيتتة  اتهتتي أن قتتدرة المنظمتت .ج

 بعاد الكلمة المنطوقةأمن استتتتاستتتتا حصتتتتتها الستتتتوقية نابعة 

  ؟لكترونيةالإ

وقة هي هناك علاقة ارتباط وتاثير بين ابعاد الكلمة المنط .د

ندق بائن في المنظمات الض عات الز ية وإدارة توق ية الالكترون

  المبحوثة ؟ 

 .أهمية البحث .2.2
أستتتتتلوبا مميزا في ستتتتتعي المنظمات تعد هذد المتغيرات  .أ

ية  يات الستتتتتتوق حد مي مع الت عا ية في الت ندق وذات علاقة الض

ي الحاصتتتتلة في البيلة التستتتتويقية والتبالتغيرات والتطورات 

معرفة وهداف المنظمة كالربح وراتتتا الزبائن، ألها صتتتلة ب

في المنظمتتتات لكترونيتتتة الإبعتتتاد الكلمتتتة المنطوقتتتة أ تتتتأثير

 المبحوثة.الضندقية 

يتوقع من البحث من أنََّ يستتاهم في تأ تتير الستتبي الكضيلة  . 

المعلومات بتلبية حاجات ور بات الزبائن ستتتتتواء  من خلال 

التي تحصتتتتتتتي عليها المنظمات عن حاجاتهم ور باتهم، أو 

من خلال تقديم خدمات تلبي طموحاتهم المستتتتقبلية، والتأكيد 

 على أنهم سبا ن ا  أية منظمة.

 .أهداف البحث .3.2

 تية:تحقيق الأهداف الأيسعى البحث الحالي الى 

ية للمنظمات المبحوثة حول  .أ يدان عالم نظرية وم قديم م ت

مة المنطوقة بعاد أ ية الإالكل دارة توقعات إ تعزيزفي لكترون

 .سواق التنافسيةالأوالتي تساهم في التعامي الزبائن 

الكلمة تقديم نتائج عملية تواتتتتتح الدور الذي تلعبه ابعاد  . 

قة الإلكترونيتة  بائن من وجهتة في المنطو إدارة توقعتات الز

 المبحوثة. المنظمات الضندقيةنظر الافراد العاملين في هذد 

 تحستتتتين في هماتستتتت ومقترحات باستتتتتنتاجات الاروج .ج

التي يمكن عن طريقهتتا الضنتتدقيتتة المنظمتتات  وتطوير عمتتي

 تقديم م موعة من المقترحات اللازمة.

.انموذج البحث .4.2

 

 
 

 ( انموذج البحث 1شكل )

 

 .فرضية البحث .5.2

 

عنتد مستتتتتتتوى وجتد علاقتة ارتبتاط ذات دلالتة معنويتة ي .أ

دارة توقعتتتات إلكترونيتتتة وبين الكلمتتتة المنطوقتتتة الإ 0.05

 .المبحوثةفي المنظمات الضندقية  الزبائن

عنتد مستتتتتتتوى وجتد علاقتة ارتبتاط ذات دلالتة معنويتة ي . 

دارة توقعات إلكترونية في لكلمة المنطوقة الإا بعادلأ 0.05

 .المبحوثةفي المنظمات الضندقية  الزبائن

لكلمة ل 0.05عند مستتتتتتتوى وجد تأثير ذو دلالة معنوية ي .ج

قة الإ ية في المنطو بائنإلكترون عات الز للمنظمات  دارة توق

 .المبحوثةالضندقية 

 .أساليب جمع البيانات .6.2

 الاعتمادلغري تحقيق الاهداف المواتتتوعة لهذا البحث تم 

على المنهج الوصتتتتتتضي التحليلي بمتتتا يتلاءم مع الظواهر 

والتي ستتتتتتتعزز  والتأثيرالاجتماعية وقياس علاقة الارتباط 

تائج  حالي البحثن باحعكما ، ال مد ال ادام إعلى  اناعت ستتتتتتت

عينة البحث ل ستتتتبانة كأداة رئيستتتة ل مع البياناتالإ ةستتتتمارإ

لة  عاملين والمتمعي والمتمع عدد من ال مدراء ورؤستتتتتتتاء ب بال

وأن تكون منس مة قليم كردستان العراق إقسام في فنادق الأ

عتمتتاد على مقيتتاس ليكرت مع واقع الضنتتادق المبحوثتتة والإ

على  انالباحعاعتمد فقد اما في ال انا الوصتضي ،  الاماستي

من الكتا والم لات  والأجنبيةالعديد من المصتتتادر العربية 

 .الحالي بالبحثوالمتعلق  والدراسات والرسائي ال امعية

 .حصائيساليب التحليل الإأمجتمع البحث و .7.2

 -قليم كردستتتتتتتان العراقإ فنادقالبحث عدد من  عينةيتمعي 

في كي من محافظة دهوك واربيي ربع والامس قن وم( الأ

قدلشتتاد،رويال ،هلال وان الضنادق الماتارد كان  وستتليمانية 

،دنيا ،هاري،  راند ستتتتتتويس، نوفا ستتتتتتكاي، جوار جرا، 
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وقد اعتمد ملينيوم كوردستتتتتتان، لاليزار ،كوبعورن بارانان( 

وتم توزيع المنهج الوصضي في البحث ،  أسلو البحث على 

القيادات الإدارية عدد من لى ( إستتتتتتتمارة استتتتتتتبيان ع70ق

ستمارة 65والماولين في الضنادق المبحوثة وتم استرجع ق ( ا

يي الاحصتتتتتتتائي ،  ستتتتتتتادام البرنامج إوتم صتتتتتتتالحة للتحل

حصتتتتائي في هذا ( لأ راي التحليي الإSpssحصتتتتائي قالإ

 البحث لغري الوصول الى نتائج العلاقات بين المتغيرات.

 .حدود البحث .8.2
 ةتضمن  حـتتدود البحث الزمانيحـتتدود البحث الزمانية :  .أ

فنتتتادق إقليم  في، 10/6/2022 -3/2022/ 2تحتتتديتتتدا من

 كردستان العراق 

حتتدود البحتتث المكتتانيتتة: تمعلتت  حتتدود البحتتث المكتتانيتتة  . 

فنتتادق قالأربع والامس ن وم( كعينتتة للبحتتث والتي تتوفر 

 والمعلوماتفيها المقومات الأساسية للحصول على البيانات 

ثين( المطلوبة، وتم إختيار عدد من الأفراد العاملين قالمبحو

 عينه البحث.م ال تطبيق  الإداريةمن القيادات 

 .النظري الإطار المبحث الثاني: .3

 .e-WOMالإلكترونية الكلمة المنطوقة  .1.3

 الاحداث والتطورات التكنولوجية الحديعة ظهرت بعد زيادة

ية ور بة الزبائن من  نافستتتتتتتة بين المنظمات التستتتتتتويق الم

مشتتتتتتتاركتهم عن طريق مواقع التواصتتتتتتتي الاجتمتتاعي في 

 ةاو العلامة الت ارية المطروحالادمات مواصتتتتضات وجودة 

من قبي المنظمات المتنافستتتتة لتكوين تصتتتتور وااتتتتح لهذد 

عن طريق التحدث وااتتتتتتافة تعليقات عن طريق الادمات 

 مواقع التواصتي الاجتماعي ستواء كان  هذد التعليقات كان 

طوقة بطريقة اي ابية او ستتتلبية والتي يطلق عليها الكلمة المن

 .e-WOMالالكترونية 

( متتع ظتتهتتور e-WOMظتتهتترت ق: المممممفممهممو  .1.1.3

 ,Shankar et alتكنولوجيا المعلومات وزيادة انتشتتارها ق

التكنولوجيا الرقمية المعيار المتميز (، اذ أصتتتبح  2020:5

ا للطرق الرقمية المتطورة التي  للمنظمات التستتتتتويقية ، نظر 

يتواصتتتي بها الأ تتتااع مع بعضتتتهم عن طريق استتتتادام 

الهات  المحمول والإنترن ، ونتي ة لذلك تغيرت ديناميكية 

e-WOM  في البيلتتة الرقميتتة، والتي أثرت على ال تتانتتا

تصتتتتتتالات التستتتتتتويقية بطريقة رقمية لمنت ات والإالكامي ل

 e-WOMبدأ الأساس المنطقي لـتتتتتتت (، Tsou, 2019:22ق

ا إلى جنا مع  من الكلمة المنطوقة التقليدية الذي تطور جنب 

تطور الإنترن  ، والتغيير من الكلام الشتتتضهي إلى الوستتتائ  

 ,Rifki et alالإلكترونية في  تتتتتكي مراجعات وتعليقات ق

 تتتاصتتتية رقمية أداة اتصتتتال  e-WOMتعد  (،2022:64

مضيدة والتي تؤثر على نوايا الشتتتتراء للزبائن الآخرين، لذلك 

تعد الإدارة الستتتتتليمة والمهمة في إنشتتتتتاء علامة ت ارية في 

 واعتبر (،Febrian&Fadly,2021:42ق أذهتتان الزبتتائن

 e-WOMان  (Zainuddin&Sulhaini,2022:235ق

بمعابة محاولة لتستتويق ستتلعة أو خدمة من خلال وستتي  من 

 تتاإ إلى رخر ، إما  تتضهي ا أو كتابي ا أو عن طريق وستتائي 

الاتصال الإلكترونية المتعلقة بت ربة  راء السلعة أو ت ربة 

( Rosario et al, 2020:424استتتتتتادام الادمة، ويرى ق

بتتتأنهتتتا أي محتوى عبر الإنترنتتت  ينشتتتتتتلتتته الزبتتتائن حول 

                                                           
1. Scopus: Computers in Human Behavior. 

منت ات حتى لو كان بعيد ا عن التوصتتية المبا تترة للزبائن ال

 e-WOMخرين ، والتتذي ي تتا الاعتراف بتته على أن الأ

 هي تعزيز للضهم الشامي.

ستتتتتتتتاهم : الكلمممة المنطوقممة الإلكترونيممة أهميممة .2.1.3

قة الإانتشتتتتتتتار الانترن  على  مة المنطو يةالكل على  لكترون

نطاق أوستتع من دائرة الأصتتدقاء أو الشتتبكات المقربة للضرد 

ويمكنها الانتشتتتار والوصتتتول إلى اقصتتتى دول العالم وعبر 

اذ توستتتتتتع  (، Tsou, 2019:22نقاط اتصتتتتتتتال متعددة ق

إهتمامات الزبائن وأصبح لديهم الكعير من الضرع لمشاركة 

ان  المعلومات مع زبائن رخرين في جميع أنحاء العالم ، كما

هتتذد المعلومتتات المشتتتتتتتركتتة يمكن أن تكون مقتتاطع فيتتديو 

ا  ا وقصتتتتصتتتت  وصتتتتور 
 ان(، Erkan&Evans,2016:34ق1

ية  كات الرقم ث  الشتتتتتتب حد مة أ ضاهيم الكل ا في م ا كبير  تغيير 

لكترونية في التستتتويق والزبائن عن طريق دمج المنطوقة الإ

تبتتادل  الم تمعتتات الافترااتتتتتتيتتة الماتلضتتة وذلتتك بضضتتتتتتتتي

الرقمية وإاتتتتتتضاء الطابع الضردي الزبائني على المعلومات 

اذ ( ، Nechoud et al ,2021:54ق العروي والت ار 

أتا  الإنترن  للزبائن الضرصتتتة لنشتتتر ومشتتتاركة معلوماتهم 

وررائهم ومقترحاتهم حول المنت ات عبر الإنترن  بطريقة 

 e-WOMوان  ( ،Chugh,2019:373اي ابية او ستتلبية ق

 ,Ahmad et alأصتتتتتتتتبتتحتتت  ذي اهتتمتتيتتته متتن ختتلال ق

2019:1358:) 

ستتتتتتتاتتدامهم هتتذد المنصتتتتتتتتات بوابتتة لمعظم الزبتتائن لإ .أ

قتراحاتهم وتوصتتياتهم إللمشتتاركة في رراءهم وملاحظاتهم و

ساهم في الحصول على  ست و كاويهم حول منت اتهم والتي 

 فضي المنت ات.أ

ك يمكن أن يؤثر على تركيز ستتتتلو e-WOMستتتتتادام إ . 

ئن ومواقضهم ودوافعم مما يزيد من نستتتتبة  تتتتراء بع  الزبا

 .فلات المنت ات المقدمة من قبي المنظمة

تستتويق قناة جديدة نستتبي ا في م ال ال e-WOMاظهرت  .ج

ستتتتادامها في إالتي تتميز بالنمو والتطور الستتتريع من اجي 

 ستراتي يات تسويق رواد الأعمال.إتسويق وتقييم 

 :e-WOMالكلمة المنطوقة الإلكترونية  أبعاد .3.1.3

تعمي  تتتتتتبكة الإنترن  والشتتتتتتبكات الإجتماعية كأداة فعالة 

-e بين الزبتتتائن ، اذ تعتبر e-WOMلتكوين وتطوير 

WOM  ا لشتتتتراء المنتج من أكعر مصتتتتادر المعلومات تأثير 

وهو كمصتتتتتتتتدر مهم للمعلومتتات والآراء المتعلقتتة بتتالمنتج 

 Yulia etيا الستتتتتتلوكية قوتشتتتتتتكيي مواق  الزبائن والنوا

al,2021:17ويتتتتتتتتتتتتتضتتتتتتق كتتتتتتي متتتتتتن ق ،)Pillay, 

2021:6)(Yusuf, 2018:34) قAli et al, 2019:6) 

 .الاتيبعاد الكلمة المنطوقة الالكترونية  والتي تتمعي بأعلى 

تعتبر مصداقية المعلومات محرك ا : مصداقية المعلومات .أ

ا لحقيقة أنها هي تصتتتتتتور  ا للطرق الطرفية نظر  متلقي مهم 

الرستتتتائي حول مصتتتتداقية الرستتتتالة عندما يقرر الزبائن أن 

المعلومات ذات مصتتتتتتداقية ، فإنهم يكونون أكعر استتتتتتتعداد ا 

تصتتتال في الإعدادات للاناراط في أي  تتتكي من أ تتتكال الإ

عبر الإنترن  ، يتمتع الزبائن بحرية  ير محدودة للتعبير 

 عن مشتتتتاعرهم دون اجتماعات  تتتتاصتتتتية ، لذلك لا تنطبق

التتتقتتترائتتتن التتتنتتتمتتتوذجتتتيتتتة لتتتمصتتتتتتتتتداقتتتيتتتة التتتمتتتعتتتلتتتومتتتات 

 ,Ali et alقكتتتتي متتتتن ويتتتترى (، Yusuf,2018:34ق
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e-تصتتتتالات إن إ(  2623,20et alVerma:ق2( 2019:6

WOM  أكعر مصداقية مقارنة بوسائي الإعلام التقليدية ، اذ

أن  أثناء قرار الشتتتتتتراء للزبائن e-WOMتتيح استتتتتتتادام 

بمعلومات  همتزود والتي ،يكونوا أكعر ثقة في فهم المنت ات

تقلي الاتصتتتتتتالات من مااطر اذ ، مناستتتتتتبة حول المنت ات

سيلة اتااذ ساعد في الحصول على والتي ، قرارات  راء  ت

الى ( Waris et al, 2021:6ق ويشير ،الموافقة الاجتماعية

ان مصتتتداقية المعلومات هي الرستتتالة التي يحاول المرستتتي 

ما بائن الاخرين، عند ها الى الز قدون أن المعلومات  نقل يعت

المتوفرة لتتديهم موثوق بهتتا ، وبتتالتتتالي يكون الزبتتائن على 

استعداد للتواصي مع بعضهم البع  من خلال أي  كي من 

أ تتتتتكال الاتصتتتتتال الرقمية ، وعن طريق الإنترن  ستتتتتي د 

ها في التحدث بحرية  الملايين من الزبائن حرية لا حدود ل

كار دون ا ا عن ت اربهم ومشتتتتتتتاركة الأف ا وجه  ي  قاء فعل لالت

 لوجه

عد جودة : جودة المعلومات .ب لة مهمة في بي e-WOMت

ا  الإنترنتت  ، اذ ي تتا أن يكون محتوى المراجعتتة واستتتتتتعتت 

 و تتتتتتتاملا  بما فيه الكضاية وأن يوفر معلومات مضيدة وجيدة

 لتستتتتتتهيي اتااذ قرار الشتتتتتتراء أن المعلومات الواقعية عالية

 ,Tajuddin et alال ودة كافية لاحتياجات المستتتتتتتادم ق

 e-WOM(، وأن المعلومتات عتاليتتة ال ودة في 2020:75

ية وذات   تتتتتتتاملة ، وعندما تكون محتويات المعلومات  ن

جودة عالية ، ستتتتتتتصتتتتتتبح المعلومات مضيدة بصتتتتتتورة أكعر 

ية (، Ismagilova et al, 2020:3ق عال وان المعلومات 

منت ات ال ودة تتمتع بقوة مقنعة التي تولد اهتمام الزبائن بال

ا ، اذ يميتتي الزبتتائن إلى التركيز على التي تمتت  مراجعتهتت

  إذا كتتتانتتت e-WOMالمعلومتتتات المتعلقتتتة بتتتالمنتج في 

وية ، مدعومة بأدلة ق e-WOMالمعلومات التي ترستتتتتتلها 

فتتتإن الزبتتتائن يربطون ذلتتتك بتتتال ودة ، وهتتتذا يعني أن 

المعلومات التي تستتتتتتتاعد الزبائن على تكوين فهم أواتتتتتتح 

ا إلى بوأعمق للمنتج وللعلامة الت ارية ال ناء تي تميي أيضتتتتتت 

ويرى (، Zhao et al, 2020:3ق العقة في جودة المعلومات

يمكن أن جودة المعلومات ان ( Matute et al,2019:92ق

ان والتي يتلقونها، قرارات الشتتتراء الااصتتتة بالزبائن بتتأثر 

عاد  e-WOMجودة  عددة الأب ية مت بارها بن  لمتكونةواباعت

دقتتة والتت،  ملائمتتة ومنتتاستتتتتتبتتة(الملاءمتتة قالمراجعتتات من 

لة الشتتمولية قالمراجعات كامو،  قالمعلومات دقيقة وموثوقة(

حستتتتتتن توقيتها قالتوصتتتتتتيات حالية وفي الوق  و، ومتعمقة(

، ويشتتتتتتتتتتتتتيتتتتتتتر التتتتتتتمتتتتتتتنتتتتتتتاستتتتتتتتتتتتتا وحتتتتتتتديتتتتتتتعتتتتتتتة(

( جودة المعلومات إلى Rusdin&Yuwono,2022:481ق

بائن للحصتتتتتتول على  بي الز ها من ق لذي يتم إجراؤ التقييم ا

تميز بمستوى من الدقة ، والذي ينعكس من خلال معلومات ت

مات المنتج أو العلامة  مقدار المعلومات المتاحة حول ستتتتتت

 .الت ارية أو المنظمة المضيدة للزبائن

ا معتتال تتة أي : فممائممدة المعلومممات .ج يحتتاول الزبتتائن دائمتت 

معلومات معينة للتأكد من صتتتحة أو عدم صتتتحة أي رستتتالة 

نة خاصتتتتتتته عندما يعتبر هؤلاء  الزبائن أن المعلومات معي

والتعليقتتات صتتتتتتحيحتتة ، فتتإنهم يؤمنون بضتتائتتدة المعلومتتات 

(، يعتقد الزبائن أن تعليقات أصتتتتتدقائهم Yusuf, 2018:5ق

في الشتتتتبكات الاجتماعية لل وال مضيدة ، فستتتتيكون لديهم نية 
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أكبر لاعتماد المعلومات ، والتي تعد فائدة المعلومات بمعابة 

 ,Abedi et alلمعلومتتتات قالمتنبئ الرئيستتتتتتتي لتبني ا

ئدة المتصتتتتتتورة للمعلومات تشتتتتتتير إلى 2019:72 ضا (، وال

تصتتور الزبائن بأن قرارات الشتتراء المتاذة من قبلهم ستتيتم 

-eبالمعلومات المقدمة من خلال معلومات  وتأكيدهادعمها 

WOM  فتتتي الشتتتتتتتتتبتتتكتتتات الاجتتتتتتتمتتتاعتتتيتتتة لتتتلتتت تتتوال

 يرى(، وGhorbanzadeh &Rahehagh , 2020:88ق

أن القصتتتتتتإ المكتوبة في  (Chen et al, 2016: 959ق

ئدة  ية وفا مراجعات الزبائن عبر الإنترن  تعزز مصتتتتتتتداق

تعود ستتتتتت e-WOMان اعتماد الزبائن على والمعلومات ، 

تقليي المااطر جراء عمليات بيع و راء عن طريق  بالضوائد

تحديد الأستتتتتتعار و،  تقليي حالات الغش والاداعو،  المنتج

الحصول على المعلومات و،  هدة المنتجالمناضضة عند مشا

 بسهولة من الزبائن الاخرين.

 يعتبر الموق  ت اد المعلومات: الموقف تجاه المعلومات .د

بيا ، من إما إي ابيا أو ستتتتتتل e-WOMعاملا يؤثر على نية 

 المحتمي أن يعلم الزبائن حول ما إذا كان هذا الستتتتتتلوك هو

شاركة مقناة مناسبة أم لا ، قد يعتقد الزبائن أنهم ي ا عليهم 

تعليقاتهم ورأيهم عبر الإنترن  لأن مشتتتتتاركة محتوى واحد 

 لمنتج هو المسؤولية الأخلاقية ، وهم بموق  مناسا ومؤثر

 ويتمتعون بضارغ الصتتتتتتبر في e-WOM ت اد اتصتتتتتتتالات

وان (، Bilal et al, 2020:78تعليقتتاتهم عبر الإنترنت  ق

عدين ماتلضين ، ية الموق  ت اد المعلومات تتمعي في ب  عمل

وهو الموق  المعرفي والموق  العاطضي ، اذ يحدد الموق  

عرفي ، بدلا من الموق  الم e-WOMالعاطضي بشتتكي كبير 

-eيؤثر بشتتتتكي  ير مبا تتتتر على  كما ان موق  المستتتتتادم

WOM   من خلال مشتتتتتتتاركتتة المستتتتتتتاتتدم عبر الإنترنتت

وإن معنى مصتتتدر موثوق في (، Zhao et al , 2020:5ق

e-WOM  ياتل  عنWOM  التقليتتتدي ، حيتتتث يكون

للباحث  نضس الم موعهينتمي إلى الذي المصدر هو  اإ 

 Martinezعن المعلومات فيما يتعلق بمنت ات المنظمة ق

et al, 2017:223 ف الموق  على أنتته  التضتتاعتتي ( ، ويعُرَّ

 من خلال تقييم كيتتان معينالزبون والعقتتة التي يعُبر عنتته 

 Ismagilova etبدرجة معينة من المحاباة أو الاستتتتتتتياء ق

al, 2020:3  وتشتتتتت ع العقة عالية المستتتتتتوى في مواق ،)

الزبائن وستتتتتتلوكياتهم بشتتتتتتكي أكعر إي ابية ، وعندما تحدث 

اق  الستتتتتتلبية لدى المشتتتتتتترين في حالة وجود ت ار  المو

  تتراء كعمليات خداع للزبائن أو ستتلبية ، لن يعق المشتتترون

لتلبية  في معي هذد الحالة في البائعين وقد يل أون إلى البدائي

 .(Uzunkaya, 2020:83قاحتياجاتهم 

 .دارة توقعات الزبائنإ .2.3
ضة : المفهو  .1.2.3 إدارة توقعات الزبائن إجراءات ماتل

يقوم بها مزود المنتج لإراتتتتتتاء الزبائن بدرجة عالية ، فان 

توقعات الزبائن اتتتتتترورية لمقدمي المنتج إذا كانوا إدارة 

يتتتريتتتدون تتتتقتتتديتتتم تتتت تتتار  متتتنتتتاستتتتتتتتتبتتتة لتتتزبتتتائتتتنتتتهتتتم 

فإن إدارة توقعات الزبائن أمر مهم Roosa,2018:32ق  ،)

ن متتتدى توافق أداء لأن جودة المنتج والراتتتتتتتتتا ينتج ع

(، اذ لدى Salla,2015:24المنت ات الضعلية مع التوقعات ق

المنظمات المتضوقة والتي تمتاز بستتترعة التكيي  لاحتياجات 

ور بات الزبائن ثلاثة طرق محتملة لإدارة توقعات الزبائن 

https://www.scopus.com/sourceid/20550
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كالأ ية(  ( :Haseki, 2013:43تي قوهي  عا  قتلب استتتتتتتي

من قتتدرات  تمتلكتتهتوقعتتات الزبتتائن من قبتتي المنظمتتة بمتتا 

نحو الافضي الذي توقعات الزبائن واعادة تشكيي ،  متطورة

التالي عن ستتواق التنافستتية ، وستتتمرارها في الأإ ستتيضتتمن

الزبون عنتتد عتتدم القتتدرة على استتتتتتتعتتا  او تغير توقعتتات 

 وقناعة الزبون.

وقعتتتات الزبتتتائن والوفتتتاء بهتتتا إدارة توفهم من كمتتتا يمكن 

وت تتاوزهتتا في نظر الزبتتائن الحتتاليين والمستتتتتتتقبلين ت تتاد 

التتمستتتتتتتتتتتويتتتات التتحتتتالتتيتتتة متتن ختتلال التتمتتراحتتتي الأتتتيتتتة 

 (:Chaffey&Smith, 2018:188ق

لا : تبدأ إدارة توقعات الزبون المتطفهم توقعات الزبائن .أ

ييم بضهم هذد التوقعات ، من خلال استادم أبحاث الزبائن وتق

يد الموقع للمستتاعدة في ذلك ، واستتتادم الأطر القياستتية لتحد

 الض وة بين التوقع والتستتتتتتليم وتحديد الأولويات لحي أستتتتتتوأ

 .أوجه القصور

يل وعد المنت  .ب يمكن لإدارة التوقعات : تحديد وتوصمممممم

الزبتتائن ومن خلال الوعود التي تقتتدمهتتا المنظمتتة بشتتتتتتتتان 

هم، اذ لقديم الوعود منت اتها المقدمة للزبائن عدم المبالغه بت

و عليها الدخول في اتضاقيات مع الزبائن من خلال امانات أ

وعود عند تقديم وايصتتتتتتتال المنت ات الى الزبائن ، اي من 

 الأفضتتتتتتتي تقليتتي الوعود بتتدلا  من المبتتالغتتة التي قتتد لا تضي

بوعودها، اذ على البائعين عند تستتتليمهم للمنتج في  ضتتتون 

ن سيساهم في يكسا ولاء الزبو يومين او ثلاثه كابعد تقدير

 .بشكي أفضي

من خلال  الالتزاماتي ا تستتتتتليم  الوفاء بوعد المنت : .ج

دي ، المنتج في الموقع والدعم من قبي العاملين والوفاء الما

إذا لم يكن الأمر كتتذلتتك يتم تتتدمير مصتتتتتتتتداقيتتة الإنترنتت  

 السلبية وقد لا يعود الزبون أبد ا. الحالةوالوصول الى 

( أن إدارة توقعتتتات Zeithaml et al, 1991ويشتتتتتتير ق

الزبتتائن هي كي  يمكن ادارة هتتذا التوقع من قبتتي المنظمتتة 

نه وم موعة منت اتها ت اد الزبائن ، أي ما يشتتتتعر الزبائن أ

اذ (، Zeleke,2021:11ي تتا على المنظمتتة تقتتديمتته لهم ق

من الضتروري فهم وتضستير توقعات الزبائن المت ددة بشتكي 

ا على ال وانا العقافية للزبائن صتتتتحيح والتي   ،تعتمد أيضتتتت 

بتتالتتتالي قتتد تت تتاوز بع  المنظمتتات توقعتتات الزبتتائن من 

ت ستتتتتتت ابة لتوقعات الزبائن المتغيرة وإدارة توقعاخلال الإ

 .(Suvittawat,2022:2ق الزبائن بضعالية عالية

عات على إنها التوقدارة توقعات الزبائن إان  انيرى الباحعو

والمرستتتتتتومه في اذهان الزبائن عن الصتتتتتتورة المطروحه 

تأثير الكلية لمنت ات المنظمة او علامتها الت ارية من أجي ال

ودة على الزبائن الحاليين أو المستتتتقبليين والتي تحدد مدى ج

تلك المنت ات المقدمة من قبي المنظمة ، والتي ستتتتتتتنعكس 

 .على أربا  ومبيعات والحصة السوقية للمنظمة

إدارة توقعتتتات : الزبمممائنتوقعمممات أهميمممة إدارة  .2.2.3

الزبتتائن أمر بتتاله الأهميتتة لتصتتتتتتميم المنتج وإدارتهتتا لأن 

المنظمات تنقي ما يتوقعه الزبائن من أداء تلك الستتتتتتلعة او 

وان الضهم (، Franco &Meneses,2020:59الاتتتدمتتتة ق

الشتامي لإدارة توقعات الزبائن بما في ذلك فهم العوامي التي 

ا باله الأهمية لتستتتتتويق المنت ات المبتكرة لأن  تشتتتتتكلها أمر 

                                                           
3. Scopus: Journal of Retailing and Consumer 

Services. 

الزبائن يقارنون تصتتتتتوراتهم عن المنت ات المقدمة لهم عند 

إذ (، Wanjiku, 2020:88تقييم جودة المنتج الإجمتتاليتتة ق

تكوين عناصتتتتتتر ماتلضة تستتتتتتاهم إدارة توقعات الزبائن في 

ما يعتمتد تكوين صتتتتتتورة وللعلامة الت تارية ،  ا  التي  البت 

العلامتتة الت تتاريتتة المضضتتتتتتلتتة على عتتدم التتتأكيتتد الإي تتابي 

 لتتتتتتتتتوقتتتتعتتتتات التتتتعتتتتلامتتتتة التتتتتتتتت تتتتاريتتتتة لتتتتلتتتتزبتتتتائتتتتن
ان و(، Kumar,2018:148& Krishnamurthyق3

ا للمنظمات إ ا مهم  ، التستتتتتتويقيةدارة توقعات الزبائن تعد أمر 

حة لأن  نه ي ا التحقق من صتتتتتت بالضعي أ قدون  الزبائن يعت

احتياجاتهم ور باتهم أو البحث عن بديي اخر، إذا أصتتتبح  

الحاجة إلى حي عالية بدرجة كافية ، فسيتم البحث عن حي ، 

وبتتتالتتتتتتتالتتتي التتتبتتتدء فتتتي التتتبتتتحتتتث عتتتن متتتزود ختتتدمتتته 

يتترفتتعتتون التتزبتتتائتتن التتمتتهتتمتتيتتن و(، Reingoldt,2022:7ق

عتتايير أعلى من حيتتث المنت تتات التوقعتتات وإنهم يتوقعون م

والراحة والستتترعة التستتتليم والأستتتعار التنافستتتية ،  المطلوبة

سريع ، الزبائن ويتوقع  سليم  سريعة وت عبر الإنترن  خدمة 

سبة  سرعة المنا إذا لم تقدم الأعمال الت ارية عبر الإنترن  ب

بايبة أمي ومضايقة و ضا ، حتى لو الزبائن ، فسيصا  

ضس الوق  الذي يستتتتتتغرقه مت ر البيع استتتتتتغرق التستتتتتليم ن

ت زئتتتة ق ل واي (، Chaffey& Smith , 2018:173بتتتا

أو الزبائن إ تتتتباع يتم تحقيقه من خلال التوازن بين توقعات 

ا لأن هذا الاختلاف أصتتتتتتغر بين  التصتتتتتتورات الحقيقية نظر 

مستتتتوى الزبائن وتصتتتوراتهم ستتتيكون لدى الزبائن توقعات 

أعلى من الراتتا ، وبالتالي ستتتستتتضيد المنظمة منه حيث من 

إلى المنظمتتة ويبنون في النهتتايتتة الزبتتائن المحتمتتي أن يعود 

خرين المحتملين الأللزبائن ملاحظات إي ابية عن المنظمة 

فيمتا يتعلق بتقييم تلتك المنت تات المقتدمتة من خلال مقتارنتة 

مستتتتتتتقبليتتتة التوقعتتتات مع تصتتتتتتورات الأداء الحتتتاليتتتة وال

 (.  Franco &Meneses , 2020:60ق

تعد : العوامل المؤثرة على إدارة توقعات الزبائن .3.2.3

إدارة توقعتتات الزبتتائن مهمتتة للمنظمتتات التستتتتتتويقيتتة لأنهتتا 

ستتتتتتؤثر على ستتتتتلوك الزبائن اتتتتتمن الموارد المحدودة في 

المنظمة والتي يمكن أن تدير توقعات الزبائن وتصتتوراتهم ، 

والتي عادة  ما تعتمد هذد التوقعات الزبائن حول منتج معين 

حة للمنظمة على المعلومات التي تم جمعها من الموارد المتا

(Ali et al, 2015:428) هي ، وإدارة توقعتتات الزبتتائن

يا ل المحضزات تائج الزبائن اللاحقة معي النوا عدادن  والاستتتتتتت

 يتتتتترىو ،) 2020:4et alKosiba,(4لتتتتتلتتتتترعتتتتتايتتتتتة 

مي اخرى تؤثر على Franco,2018:35ق لك عوا نا ( ان ه

 إدارة توقعات الزبائن وتتمعي بالاتي:

ا  الأصممممول الملموسممممة: .أ تعد الأصتتتتول الملموستتتتة أيضتتتت 

ا مهما للمعلومات لتوقعات الزبائن، والتي يمكن أن  مصتتتتتتدر 

 تشتتتمي نظافة المرافق والديكور والمعدات المستتتتادمة لأداء

 الاتتدمتتة وحتى الطريقتتة التي يرتتتديهتتا او يقوم بهتتا الافراد

 العاملين عند تقديم المنت ات.

بون بالز ترتب هي مصتتدر داخلي  العوامل الشممخصممية: .ب

نضستتتته ، وهي أكعر العوامي تأثيرا  في  تتتتاصتتتتية وهي أكعر 

 . العوامي است ابة ل هودد في تطويرها وتعديلها والرقي بها

4. Scopus: Journal of Retailing and Consumer 

Services. 
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التي تشتتتتكي حالة هي احدى العوامي  العوامل النفسممممية: .ج

 عند اتااذ قرار الشتتراء منتج معين ولهاالزبون الشتتاصتتية 

للزبون في التعامي مع  يالمدرك للذاتالاستتتتتتاستتتتتتي والدور 

 منت ات المنظمة.

 هماتلها تأثير كبير على توقعالزبون ثقافة : الزبونثقافة  .د

قة اذ ، وادارتها قافية والمتعل علم بيكون لكي زبون هويته الع

، وهي تؤثر على كي عملية لقاء  الضراستتتتة واللغة والستتتتلوك

ليس  ثرلذلك المنتج ومن المهم أن نضهم ما إذا كان  العقافة تؤ

ا على  فق  على التوقعات حول جودة المنت ات، ولكن أيضتتتتت 

 الأبعاد الأخرى للمنتج.

( إن إدارة Franco&Meneses,2020:63ويضتتتتتتتيتت  ق

الرئيستتتتتتية تتأثر أولا  بالأبعاد  اتوقعات الزبائن ومصتتتتتتادره

العقتتتافيتتتة للزبتتتائن من ماتل  البلتتتدان أو العقتتتافتتتات لتتتديهم 

مستويات ماتلضة من توقعات جودة المنتج لأنهم ياتلضون في 

المواق  والانماط ، وأن العقافة يمكن أن تكون عاملا  محدد ا 

ا في تقييم منتج معين من قبتتتي الزبتتتائن ،  إدارة ان وقويتتت 

الزبتتائن تتشتتتتتتكتتي من خلال العتتديتتد من العوامتتي التوقعتتات 

الاارجة عن الستتتتتتيطرة ، من ت ربة الزبائن مع المنظمات 

الأخرى وإعلاناتهم إلى الحالة النضسية الزبائن في وق  تقديم 

بائن متنوعة  ما يتوقعته الز لدقيق للكلمتة ،  بالمعنى ا المنتج 

ة بما معي تعليمهم وقيمهم وخبراتهم ، اذ أن التركيبات النضستتي

في ذلك المااطر المتصتتتتورة والابرة الستتتتابقة والبحث عن 

ا في تكوين التوقعات ق  ,2019:21المعلومات ، تستتاهم أيضتت 

Overby &Assouad الزبائن ور باتهم  احتياجات(، وأن

ستتتؤثر على توقعات الزبائن من المنت ات المقدمة والمتمعلة 

اد ضات ال ية كمشتتتتتتتاعر الزبائن وفلستتتتتت لداخل مي ا مة بالعوا

والت ار  المااتتتتتتية الدائمة ، والعوامي الاارجية المتمعلة 

بهتتا لستتتتتتيتتاق  والمحيطتتةبستتتتتتمعتتة مزود ووظيضتتة الاتتدمتتة 

الاجتماعي والتوصتتتتتتيات الشتتتتتتضوية ينما تتضتتتتتتمن العوامي 

التتتتتتتظتتتتتتترفتتتتتتتيتتتتتتتة متتتتتتتعتتتتتتتي قتتتتتتتيتتتتتتتود التتتتتتتطتتتتتتتقتتتتتتتس 

 (. Roosa,2018:35)(Manqele,2021:12)والوق 

تحليل وتفسير  /الميدانيالمبحث الثالث: الاطار  .4

 .الفرضيات واختبارالعلاقات الاحصائية 

مة المنطوقة  .1.4 باط بين الكل يل علاقة الارت عرض وتحل

 الإلكترونية وإدارة توقعات الزبائن.

( إلى وجود علاقتتة ارتبتتاط معنوي بين 1يشتتتتتتير ال تتدول ق

وإدارة توقعتتتات  e-WOMالكلمتتتة المنطوقتتتة الإلكترونيتتتة 

( عنتتد 0.628الزبتتائن ، إذ بلغتت  قيمتتة معتتامتتي الارتبتتاط ق

( ، والذي يتبين من عمليات التحليي 0,05مستتتتتوى معنوية ق

من قبي المنظمات  اهتمامالاحصتتتتتتتائي انه كلما كان هنالك 

المبحوثتتة بتتالكلمتتة المنطوقتتة الإلكترونيتتة والمقتتدمتتة من قبتتي 

وتعليقتتتاتهم الإلكترونيتتتة للزبتتتائن  ررائهمالزبتتتائن من خلال 

من تحقيق وزيادة إدارة توقعات الزبائن  ستتتتيستتتتاهمالاخرين 

والذي ستتيزيد من ذلك تقديم افضتتي الادمات والوصتتول الى 

أفضتتي أداء من قبي العاملين في الضنادق المبحوثة وبهذا فإننا 

نقبي الضراتتتتتتية الرئيستتتتتتية الأولى والتي تنإ على وجود 

ويتتتة موجبتتتة بين الكلمتتتة المنطوقتتتة علاقتتتة ارتبتتتاط معن

وإدارة توقعات الزبائن. e-WOMالإلكترونية 

 

 ( نتائ  علاقة الارتباط للكلمة المنطوقة الإلكترونية وإدارة توقعات الزبائن على مستوى المنظمات المبحوثة1جدول )
 البعد المستقي

 البعد المعتمد
الكلمة المنطوقة 

 الإلكترونية

 مستوى الدلالة

Sig. 

 0.000 **0.628 إدارة توقعات الزبائن

N = 65 *P≤ 0,05 

 : من إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائ  الحاسبة الالكترونية.المصدر

 

ي .2.4 مة المنطوقة الإلكترون عاد الكل باط لأب ة علاقات الارت

 في إدارة توقعات الزبائن.

( إلى أن أبعاد 2تشتتتتتتير نتائج تحليي الانحدار في ال دول ق

ذات ارتباط معنوي  e-WOMالكلمة المنطوقة الإلكترونية 

في إدارة توقعات الزبائن، اذ تشير نتائج علاقة الارتباط بين 

مصتتتتتتتتداقيتتتة المعلومتتات وإدارة توقعتتتات الزبتتائن بمقتتتدار 

 ( اي كلما كان  هنالك مصتتتتتتتداقية في المعلومات0.443ق

المقدمة للزبائن زادت من توقعاتهم ت اد المنظمات المبحوثة  

، كمتتا وتشتتتتتتير نتتتائج النتتتائج علاقتتة الارتبتتاط بين جودة 

( اي كلما 0.350المعلومات وإدارة توقعات الزبائن بمقدار ق

لك جودة في المعلومات المقدمة للزبائن زاد من  كان  هنا

نتائج النتائج  إهتمام الزبائن بادمات المقدمة لهم ، وتشتتتتتتير

علاقة الارتباط بين فائدة المعلومات وادارة توقعات الزبائن 

أي كلمتتا كتتانتت  هنتتالتتك فتتائتتدة متصتتتتتتورة ( 0.585بمقتتدار ق

افضتتتتتي القرارات وبالتالي  اتااذللمعلومات ستتتتتتستتتتتاعد في 

زيادة التوقعات ، واخير تشتتتتير نتائج النتائج علاقة الارتباط 

قدار  عات الزبائن بم بين موق  ت اد المعلومات وادارة توق

ئن 0.477ق لزبتتتا قبتتتي ا ق  من  موا عني هتتتذا ان اي  ي  )

وستتتلوكياتهم بشتتتكي أكعر إي ابية ستتتيشتتت ع على زيادة العقة 

ي ابية من قبي الزبائن والعكس العالية وزيادة التوقعات الا

على ما تقدم وعلى اتتتوء الضراتتتيات  وتأستتتيستتتاصتتتحيح ، 

بقبول الضراتتتتتتيتتة والتي تنإ على وجود ارتبتتاط معنوي 

لأبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية في إدارة توقعات الزبائن 

على مستوى المنظمات المبحوثة.
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الكلمة المنطوقة الإلكترونية وإدارة توقعات الزبائن بالنسبة للمتغيرات ( نتائ  علاقات الارتباط بين أبعاد 2جدول )

 الفرعية
المعتمد البعُد  

 البعُد 

 المستقي

ابعاد الكلمة 

المنطوقة 

 الإلكترونية

مؤ ر 

 الارتباط

مستوى 

 Sig الدلالة

ادارة توقعات 

 الزبائن

مصداقية 

 المعلومات
**0.443 0.000 

 0.004 0.350** جودة المعلومات

 0.001 0.585** فائدة المعلومات

موق  ت اد 

 المعلومات
**0.477 0.000 

*P≤ 0,05                                        N=65 

 من إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائ  الحاسبة الالكترونية. المصدر:

 

علاقممة التمم ثير بين الكلمممة المنطوقممة  عرض وتحليممل .3.4

 الإلكترونية في إدارة توقعات الزبائن

( إلى أن الكلمة 3تشتتتتتتير نتائج تحليي الانحدار في ال دول ق

في إدارة موجبتتتة معنوي  تتتتأثيرالمنطوقتتتة الإلكترونيتتتة ذو 

( 41,060( البتالغتة قFتوقعتات الزبتائن ويتدعم ذلتك قيمتة ق

( ودرجتتة 3,138البتتالغتتة قوهي اكبر من قيمتهتتا ال تتدوليتتة 

( ويستتتتدل من قيمة 0,05( ومستتتتوى معنوية ق1,63حرية ق

بالغة ق2Rالتحديد ق معامي ( ، ويدعم ذلك قيمة 0.395( ال

حدار ق غة قB1معامي الان بال مة  ( وعزز0.496( ال ذلك قي

بة والبتالغتة قTق ( وهي اكبر من قيمتهتا 6,408( المحستتتتتتو

 تأثير( ، وهذا يعني وجود علاقة  1,671ال دولية البالغة ق

عات الزبائن  ية في إدارة توق مة المنطوقة الإلكترون بين الكل

التي تستتتادمها المنظمات المبحوثة في اعمالها اليومية وقوة 

التي عة العلاقة بينهما، وبهذا فإننا نقبي الضراية الرئيسة العال

 ة تنإ على وجود تأثير معنوي للكلمة المنطوقة الالكتروني

e-WOM .في إدارة توقعات الزبائن

 

 

 ( ت ثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية في إدارة توقعات الزبائن على مستوى المنظمات المبحوثة3جدول )
البعد 

 المستقي

 البعد 

 المعتمد

الكلمة 

المنطوقة 

 الإلكترونية

2R F T 

إدارة 

توقعات 

 الزبائن

B1  المحسوبة ال دولية المحسوبة 

0.496 0,395 41,060 3,138 6,408 

*P≤ 0,05                   df 1,63ق)                         N=65 

 من إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائ  الحاسبة الالكترونية. المصدر:

 

 

 والمقترحات. الاستنتاجاتالمبحث الرابع:  .5

 )الإستنتاجات( .1.5

إحدى إستتتتتتتراتي يات التستتتتتتويق الرقمي ،  e-WOMتعد  

والتي عن طريقها ستتتشتت ع المنظمة زبائنها في نشتتر الآراء 

والتعليقتتتات حول ختتتدمتتتات المنظمتتتة في ماتل  القنوات 

 الرقمية ومواقع الانترن .

في تقوية العلاقة بين المنظمة وبين  e-WOMتستتتتتتاهم  .أ

ية الزبائن وهذد المعلومات والتعليقات ستتتتتؤثر بطريقة اي اب

 او سلبية على الزبائن المستقبليين.

تعد إدارة توقعات الزبائن مضهوما  حديعا  يناقش في الكعير  . 

بالتعرف على  من منظمات الاعمال الت ارية والتي تركز 

 توقعاته للمنت ات المقدمة من قبي المنظمات.

تائج التحليي الاحصتتتتتتتائي ا تتتتتتتارت الى وجود علاقة  .ج ن

بعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية ارتباط إي ابية معنوية بين أ

وإدارة توقعات الزبائن، وهذا يشتتير الى امكانية زيادة راتتا 

 الزبائن عن الادمات المقدمة من قبي المنظمات المبحوثة.

معنوية  تأثيرالتحليي الاحصتتتتتتائي الى وجود  نتائجبين   .د

للكلمتتة المنطوقتتة الإلكترونيتتة في إدارة توقعتتات الزبتتائن ، 

وتعليقات الزبائن  الآراءنستتتتتتتنتج من هذا ان التعرف على 

سيساهم في التعرف على توقعات الزبائن المستقبلية من قبي 

ثة وقدرتها على تقديم أفضتتتتتتتي الادمات حوالمنظمات المب

 المستقبلية.

 المقترحات .2.5
المنظمات المبحوثة بشتتتكي اكبر بالتعليقات وأراء إهتمام  .أ

الزبتتائن الحتتاليين والاستتتتتتتضتتادة من التعليقتتات والمعلومتتات 
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المقدمة من قبلهم للوصتتول الى حلول ابداعية تستتاعدها على 

 تقديم من اجي تقديم افضي الادمات الضندقية في المستقبي.

في المنظمتتات الضنتتدقيتتة  العليتتاالمتتدراء وال هتتات على  . 

الوقوف على أستتتتتتبا  ن ا  المنظمات القدرة في المبحوثة 

الضندقية في دول العالم المتقدمة والتي تنتهج أسلو  التسويق 

 e-WOM الرقمي والإستتتتتتتضادة من نتائج البحث في م ال

لتحستتتتتين التأثير الذي يمكن أن يحدثود على توقعات الزبائن 

ور الزبائن لمنت ات المنظمة المستتتتتتتقبليين ، وبالتالي تصتتتتتت

وقيمتها في عقول الزبائن ، وكي  يمكن تشتتتتتتكيي التوقعات 

 . e-WOM بالاعتماد على لـ

اتتتتتترورة قيام المنظمات المبحوثة بأنشتتتتتتطة اجتماعية  .ج

ودعائية موجهة نحو الزبائن وذلك لتعري  الزبائن الحاليين 

رة والمستتتتتقبلين بالادمات المقدمة من اجي زيادة الولاء والق

 من السيطرة على الاسواق التنافسية.

ية المبحوثة من اجي  .د ندق بي المنظمات الض التاطي  من ق

شاء وتشكيي المشترك للقيمة بناء  على التوقعات الضردية  الإن

لكي زبون، من خلال مراعاة مزود الادمة على إحتياجات 

الزبتتائن ومتتتابعتتة مستتتتتتتوى تحقيق القيمتتة من أجتتي تحقيق 

 في أعلى مستوى ممكن.توقعات الزبائن 

اتتترورة قيام المنظمات الضندقية عينة الدراستتتة بواتتتع  .د

برامج تدريبية لتطوير مهارات العاملين في الحصتتتتول على 

المعلومات عن حاجات الزبائن، وإستتتادام الأستتلو  الملائم 

لستتتتتتؤالهم عمتتتا ير بون ويتطلعون بتتتالاعتمتتتاد على رراء 

الأستتلو  الرقمي الحديث  وتعليقات الزبائن الرقمية التي تعد

 في التعرف على توقعات الزبائن الحالية والمستقبلية.
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 نيێندا ك ژ كارمهشهبه نێنيرێبو ن ێانڕيگه كانهيكولهڤكاران ـ لهمامه نێنيشبێپ برناهێڤر زكرناێل به ێو ێلۆور كترونىيلئه اي ێئاخفتن ايڤپه نێندهههڕ

 نكاردكه ێكوردستان ماێرهه نێلێتۆكو ل ئ

 :كورتى

 نێنيرێبو ن ێانڕيگه كانهيكولهڤـ  ارانڕيك نێنيشبێپ برناهێڤر زكرناێل به ێو ێلۆور كترونىيلئه اي ێئاخضتن ايڤپه نێندههدڕ شانكرنايستندد ێنيكولهڤ ئارمان ا

 اي ێئاخضتن ايڤپه نێراوۆردوو گكو هه هيشكرێشكێپ رىيۆت ێكهۆڤچارچ ێنيكولهڤن، وكاردكه ێكوردستان ماێرهه نێلێتۆكو ل ئ نيێندا ك ژ كارمه هبه

ل  ێكرنێوكارت ێدانێگرڤهه اي ندىوديپه ێ تۆئا نابوون   سر تمهاهێژ پ دانىيمه ۆڤێوچارچ ،هيگرت هۆڤكاران بالهمامه نێنيشبێپ برناهێڤور كترونىيلئه

 ركولههڤ ێندچه ڤێ(، وۆوخراسته قنه انيپاَ كو  ێكراودۆك گود ارانڕيك نێنيشبێپ برناهێڤور ۆخربهسه ێراوۆك گود كترونىيلئه اي ێئاخضتنكرن ايڤپه رابهڤنا

( 70وق ،ێكرنهۆڤ ر نيێ ىيئامارد نێوازێ  كامهۆك نانايبكارئ اي ێێ  ر ستكرنێت نهيهات مانهێگر ڤكى، وئهردسه نێمانێكا گرپالدان ژ بو دارژتنا ژمارد

 راندنگههڤ نهيهات رمۆ( ف65وق نهي كركرن دابه هير هاتل سه نيكولهڤ نێلێتۆئ ڤر ل ناكاركه نێسوكه رىێكارگ نيێركرددر سهل سه نهياته ێنياپرسڕ نێرمۆف

كو  ىيژمارد اي ێببازاركرن نێتهيژيژ سترات كهێئ e-WOMژ وان:   نين امان وگرنگترئهدد كامهۆك هشتهگه نيكولهڤو ن،ێدئ ىيئامارد كرناهۆڤ ر رێكو بك

 راۆج نيێ ىيژمارد نێنالل كه رىلگهێتۆئ نێتت خزمهباردسه نتانێمۆوك نيرێن كرناڤلات ژ بو بههانبدد خود ،ێارڕيك نيێ  ێد كاراوێر ێو اي ێێ  ر

تر ومضا رههرفهبه ێكهي  ئاوا ارانڕيك نێرنێون نىيبێوت ن ێمۆكرن   ك هير هاتل سه نيكولهڤ نێلێتۆئ داناي: گرنگێنيكولهڤ نێاريشنێپ ني. وگرنگتررۆوج

 نيكرنا با تر شێشكێت ژ بو پوان بكه ايكاريكو هار نانێداهڕپ نێرسههشتن   چاردبو گه هڤوان  يێژ لا شكرىێشكێپ نێاريوزان ن ێمۆرگرتن ژ كود

 دا. ێژۆرل پا ه ىيرالگهێئوت نێتخزمه

 ارانڕيك نێنيشبێپ برناهێڤر اران،ڕيك نێنيشبێپ كترونى،يلئه اي ێئاخضتنكرن ايڤپه نێندههدڕ كترونى،يلئه اي ێئاخضتنكرن ايڤپه ،ێئاخضتن ايڤپه :كىێستپده نيڤێپه

 

 

The dimensions of the electronic spoken word and its role in Strengthen the management of customer 

expectations  

A descriptive analytical study of the opinions of a sample of workers in a number of hotels in the Kurdistan 

region of Iraq 

Abstract: 

The research aims to determine the dimensions of the electronic spoken word and its role in enhancing the management 

of customer expectations among workers in a number of hotels in the Kurdistan region of Iraq, The research presented a 

theoretical framework that dealt with the variables of the electronic spoken word as an independent variable, which is 

represented by its dimensions (the credibility of information, the quality of information, the usefulness of information, 

and the attitude towards information) and the management of customer expectations as an approved variable, and this 

prompted the researchers to formulate a number of main hypotheses, and these hypotheses were tested through the use of 

a set of statistical analytical methods, and 70 questionnaires were distributed to the administrative and authorized leaders 

in the surveyed hotels and 65 valid forms were retrieved for statistical analysis The research reached a set of conclusions, 

the most prominent of which were: e-WOM is one of the digital marketing strategies through which the organization will 

encourage its customers to publish opinions and comments about its hotel services in various digital channels. Among 

the most important proposals that came out of the research: the researched hotels pay more attention to the comments and 

opinions of current customers and take advantage of the comments and information provided by them to reach creative 

solutions that help them to provide in order to provide the best hotel services in the future. 

Keywords: Word of Mouth, Electronic Word of Mouth, Electronic Word of Mouth Dimensions, customer expectations, 

managing customer expectations. 


