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

     :المݏݵص 

ال ࢭȖ ʏعزʈز سمعة المؤسسات الناشئة و ذلك من خلال تبۚܣ تحاول ɸذه الورقة البحثية إبراز أɸمية טتصال  الفعّ

فاتيجية اتصالية محكمة  و مضبوطة وفق المعاي؈ف المعمول ٭ڈا و ذلك بإقامة علاقات إيجابية مع اݍݨمɺور و أܵݰاب اس؅

كما يوܷݳ ɸذا المقال أɸمية اح؅فام مراحل טس؅فاتيجية טتصالية بدءا بتحليل البʋئة المɺنية و تحديد اݍݨمɺور . المصݏݰة

  .بةالمسْڈدف و اختيار وسائل טتصال المناس

كما ʇش؈ف ɸذا المقال إڲʄ أɸمية السمعة ɠأصل من כصول المعنوʈة للمؤسسة الناشئة حيث Ȗساɸم ࢭʏ جذب 

مارات و Ȗعزʈز الثقة مع العملاء، كما ʇسلط الضوء عڴʄ العديد من الرɸّانات الۘܣ تواجھ المؤسسات الناشئة مثل : טسȘث

ࢭʏ اݍݵتام . لرɸّانات إڲʄ فرص من خلال טل؅قام بالشفافية و טبتɢارمحدودية الموارد و اݍݵ؄فة، و كيف يمكن تحوʈل ɸذه ا

 .Ȗعزّز ɸذه الورقة البحثية أɸمية إدارة السمعة كخيار اس؅فاتيڋʏ لتحقيق النجاح و טستدامة ࢭʏ ظل أسواق تنافسية

  اس؅فاتيجية טتصال، سمعة المؤسسة، المؤسسة الناشئة  :الɢلمات المفتاحية
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Abstract:  

This research paper highlights the importance of effective communication in 
enhancing the reputation of startups by adopting a well-defined communication 
strategy aligned with established standards, aimed at building positive 
relationships with the public and stakeholders. The article also illustrates the 
significance of adhering to the stages of a communication strategy, beginning with 
an analysis of the professional environment, identifying the target audience, and 
selecting appropriate communication channels. 

Furthermore, the article points to the importance of reputation as an 
intangible asset for startups, contributing to attracting investments and fostering 
trust with clients. It also sheds light on several challenges facing startups, such as 
limited resources and expertise, and explores how these challenges can be 
transformed into opportunities through a commitment to transparency and 
innovation. In conclusion, this research paper reinforces the importance of 
reputation management as a strategic choice for achieving success and 
sustainability within competitive markets. 

Keywords: communication strategy, corporate reputation, start-up 
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  :مقدمة

     ʏسارع الم؅قايد لثكنولوجيا לعلام و טتصال و المنافسة اݍݰادة ࢭȘظل ال ʏࢭ 

כسواق اݝݰلية و الدولية، أصبح لزاما عڴʄ المؤسسات الناشئة تبۚܣ اس؅فاتيجيات 

اتصالية فعّالة، تحاول من خلالɺا إبراز ɸوʈة المؤسسة و رسالْڈا،   و من ثم كسب 

صورة حسنة Ȗساɸم ࢭʏ بناء سمعة طيبة Ȗعكس الشفافية و الثقة المتبادلة مع 

כمر الذي يجعل من إعداد اس؅فاتيجية أܵݰاب المصاݍݳ و اݍݨمɺور المسْڈدف، 

اتصالية فعّالة عاملا مɺما ʇساɸم ࢭʏ نجاح المؤسسات الناشئة من خلال التواصل 

الفعّال مع اݍݨمɺور المسْڈدف حيث يجعل فɺم و إدراك احتياجات اݍݨمɺور 

  .      وتوقعاتھ أمرا ʇس؈فا

يجية טتصال و اɲعɢاساٮڈا و ࢭɸ ʏذه الورقة البحثية نحاول إبراز أɸمية اس؅فات      

عڴʄ سمعة المؤسسة الناشئة     و ذلك من خلال استعراض المراحل الۘܣ تمر ٭ڈا ɸذه 

. טس؅فاتيجية، و تحليل العلاقة ب؈ن اس؅فاتيجية טتصال و سمعة المؤسسة الناشئة

دُ من خلال ɸياɠلɺا، أنظمْڈا   حدّ    حيث نناقش ࢭɸ ʏذا التحليل ɸوʈة المؤسسة الۘܣ تُ

و تارʈخɺا، و تحديد اݍݨمɺور المسْڈدف من خلال לجابة عڴʄ العديد من الȘساؤلات 

بɢل دقة و شفافية لمعرفة خصائص ɸذا اݍݨمɺور و احتياجاتھ، بالإضافة إڲʄ اختيار 

الوسائل טتصالية المناسبة لتحقيق כɸداف טتصالية مع כخذ Ȋع؈ن טعتبار 

ا ɲستعرض أɸم العوامل כساسية الۘܣ تؤثر عڴʄ الموارد المالية للمؤسسة، كم

السمعة المؤسسية، بدءا من جودة المنتجات و اݍݵدمات، مرورا بكيفية إدارة 

يات الرقمية   .כزمات و التعامل مع التحدّ

      ʏم ࢭɸساʇ أصل معنويɠ مية السمعةɸأ ʄذه الورقة البحثية إڲɸ ʏش؈ف كذلك ࢭɲ و

قات المتʋنة المتم؈قة بالولاء و الثقة المتبادلة مع جذب טسȘثمارات و بناء العلا

و من خلال ɸذه المعاݍݨة ٰڈدف إڲʄ تقديم آفاق مستقبلية و رؤى . مختلف כطراف
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اس؅فاتيجية Ȗساعد المؤسسات الناشئة عڴʄ تحس؈ن أدا٬ڈا و إدارة سمعْڈا Ȋشɢل 

ياتفعّال، مما يمكٔڈا من تحقيق טستدامة و النمو ࢭʏ سوق مملوء بال   .تحدّ

  اس؅فاتيجية טتصال-1

  مفɺوم اس؅فاتيجية טتصال 1-1

اليونانية و الۘܣ ) ɠ)strategosلمة قديمة مشتقة من ɠلمة : טس؅فاتيجية -

 .Ȗعۚܣ قيادة القوات العسكرʈة

فن تɴسيق «: ، טس؅فاتيجية Ȗعۚܣ)Le petit Larousse(و حسب الم݀ݨم الفرɲؠۜܣ 

قتصادية و כخلاقية المعنية بقيادة اݍݰرب عمل القوات العسكرʈة، السياسية، ט

كما ʇعرّفɺا أيضا ࢭʏ مجال الرʈاضيات ضمن . أو التحض؈ف للدفاع عن أمة أو تحالف

مجموعة القرارات المتخذة حسب اف؅فاضات سلوك כفراد : نظرʈة כلعاب بأٰڈا

د  ، و عڴɸ ʄذا)Le petit Larousse,2016,p1101". (المعني؈ن ࢭʏ ظرف زمۚܣ محدّ

مجموعة כساليب و السياسات و : כساس يمكن أن ɲعرّف טس؅فاتيجية عڴʄ أٰڈا

رة ࢭʏ أقل وقت ممكن و  اݍݵطط و المناݠݮ المتبعة من أجل تحقيق כɸداف المسطّ

  .بأقل جɺد مبذول 

مجموعة : "فيعرّفɺا כستاذ قاسي׿ܣ ناصر بأٰڈا: اس؅فاتيجية טتصالأما مفɺوم 

من خلالɺا تحقيق فعالية טتصال و الۘܣ تتمثل ࢭʏ احتلال من ךليات الۘܣ يتم 

المساحات לعلامية، و توف؈ف الم؈قانية و المقارنة مع المنافس؈ن  و المتاȊعة من الرّئʋس، 

و البحث عن متعامل؈ن و زȋائن جدد، و البحث عن טستمرارʈة و التم؈ق والشفافية      

  ).34، ص2017ن، قاسي׿ܣ،"(و الواقعية و טنȘشار و حسن التموقع 

مجموع اݍݨɺود : و عڴɸ ʄذا כساس يمكننا أن ɲعرّف اس؅فاتيجية טتصال عڴʄ أٰڈا

والɴشاطات المقصودة         و اݝݵططة و المدروسة الۘܣ تقوم ٭ڈا المؤسسة من أجل 

التواصل مع جماɸ؈فɸا لتحقيق أɸدافɺا، و تɢوʈن علاقات إيجابية مع البʋئة 
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ث يقوم טتصال טس؅فاتيڋʏ بدمج و توحيد عدة أقسام لݏݵروج بنمط اݝݰيطة بحي

موحد للتواصل مع اݍݨمɺور، و من أɸم ɸذه כقسام إدارة الȘسوʈق و تروʈج 

ʏشطة مواقع التواصل טجتماڤɲل ...المبيعات، לعلانات و العلاقات العامة،   و أɠو

ࢭʏ خلق صورة ذɸنية  ذلك Ȋغرض توحيد جميع الɴشاطات ࢭɲ ʏشاط واحد ʇساɸم

إيجابية لذى اݍݨمɺور و بالتاڲʏ اكȘساب سمعة حسنة و منھ تحقيق أɸداف 

  . المؤسسة

  تنفيذ לس؅فاتيجية טتصالية لبناء سمعة المؤسسة الناشئة -1-2

Ȗعت؄ف اس؅فاتيجية טتصال مجموعة من المراحل و اݍݵطوات المȘسلسلة      

عند عملية التخطيط و التنفيذ، و ذلك من  والمنظمة، و الۘܣ يجب اتباعɺا بدقة

أجل تحقيق כɸداف المسطرة لɺذه العملية عڴʄ اعتبار أن ɠل مرحلة من ɸذه 

  . المراحل تؤثر ࢭʏ بقية المراحل الۘܣ تلٕڈا من حيث النجاح أو الفشل لɺذه العملية

و بما أن المؤسسات الناشئة عموما ۂʏ مؤسسات حديثة العɺد سواء بالأسواق 

ݰلية أو כسواق العالمية نظرا لارتباطɺا عموما بثكنولوجيات לعلام و טتصال اݝ

و لɺذا بات لزاما علٕڈا إن أرادت المنافسة و البقاء ࢭʏ السوق أن Ȗعمل عڴʄ . اݍݰديثة

بناء صورة حسنة لɺا و من ثم اكȘساب سمعة طيبة Ȗساعدɸا عڴʄ تجنب مختلف 

س؅فاتيجياٮڈا اݝݵتلفة و الۘܣ تتجسّد من خلال כزمات    و من ثم تحقيق أɸداف ا

وضع و تنفيذ اس؅فاتيجية اتصالية محكمة  و مدروسة بدقة تراڤʄ فٕڈا ɠل مرحلة من 

 ʏࢭ ʏذه المؤسسات الۘܣ ۂɸ مثل ʄعس؈ف عڴȊ سʋذا لɸ عناية فائقة، وȊ اɺمراحل

  .כساس قائمة عڴʄ לبداع و טبتɢار

الية مɺما ɠانت أɸدافɺا و مɺما ɠان نوع المؤسسة و و عموما فإن טس؅فاتيجية טتص

نوع ɲشاطɺا فإٰڈا حتما تمر بمجموعة من المراحل و اݍݵطوات المȘسلسلة و الۘܣ 

  :يمكن تحديدɸا ࢭʏ النقاط التالية
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  تحليل البʋئة المɺنية 1-2-1

ɸم و يقصد بتحليل البʋئة المɺنية، ما ɸو السوق الذي تɴت׿ܣ إليھ المؤسسة؟ من       

منافسوɸا و كيف يتصلون؟ و ما ۂʏ نقاط القوة و نقاط الضعف لدى المؤسسة؟ و 

دɸا ɸياɠلɺا،  من خلال ɸذا التحليل يمكن التعرف عڴɸ ʄوʈة المؤسسة الۘܣ تحدّ

، و سمعة المؤسسة ۂʏ اɲعɢاس )239، ص2019عواج،.س(أنظمْڈا، تارʈخɺا، 

لناشئة ࢭɸ ʏذه المرحلة من و ࢭɸ ʏذا לطار عڴʄ المؤسسة ا. لصورٮڈا  و ɸوʈْڈا

عرّف ٭ڈوʈْڈا  ُȖ ا كمؤسسة ناشئة    اس؅فاتيجيْڈا טتصالية أنɺْڈا وقيمʈد رؤ و تحدّ

ق عن المؤسسات כخرى من خلال الفɺم الواܷݳ لاحتياجات جمɺورɸا و ما  تتم؈ّ

  .تقدمھ لھ

  تحديد اݍݨمɺور المسْڈدف 1-2-2

أɸمية عن بقية المراحل כخرى عڴʄ  إن مرحلة تحديد اݍݨمɺور المسْڈدف لا تقل     

اعتبار أن خلال ɸذه المرحلة لا بد من طرح عدة Ȗساؤلات و לجابة علٕڈا بɢل دقة و 

شفافية لمعرفة خصائص ɸذا اݍݨمɺور و تحديده تحديدا دقيقا من خلال לجابة 

دون، أم شرɠاء؟: عڴʄ כسئلة التالية ثم  ما طبيعة ɸذا اݍݨمɺور؟ ɸل ɸم زȋائن، مورّ

تحديد سٔڈم، مɢان إقامْڈم، فئْڈم السوسيومɺنية، حاجاٮڈم، عاداٮڈم و سلوكɺم 

لأن توفر ɸذه المعطيات Ȗساɸم ࢭʏ توف؈ف الوقت و اݍݨɺد و כموال ...טسْڈلاɠي

و Ȗساعد ࢭʏ فɺم متطلبات اݍݨمɺور المسْڈدف الذي عڴʄ  ).123، ص2020سعيد، .ع(

د כɸداف و وسائل التواصل   .             معھ כك؆ف ملاءمة و الفعّالة أساسھ تحدّ

  تحديد כɸداف 1-2-3

ࢭɸ ʏذه اݍݰالة لا يمكن تحديد أɸداف טتصال إلا Ȋعد أن نقوم بتحديد أɸداف      

عڴʄ اعتبار أنھ يجب التمي؈ق ب؈ن الɺدف טس؅فاتيڋʏ و الɺدف טتصاڲʏ،لأن . المؤسسة

ز ɲشاط ھ عڴʄ منتج أو خدمة، زʈادة حصص ࢭʏ الɺدف טس؅فاتيڋʏ غالبا ما يركّ
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، و ɸنا يجب التحديد السوق، عرض خدمات عڴʄ כن؆فنث أو البحث عن متعامل؈ن

بوضوح و دقة ɸدف المؤسسة قبل اتخاذɸا أي مسڥʄ اتصاڲʏ عڴʄ اعتبار أن الɺدف 

 ʏدف טس؅فاتيڋɺال ʄيرتكز عڴ ʏטتصاڲ )Libaert.T, 2017, p117.(  

טتصالية فࢼܣ غالبا ما تتمحور حول לجابة عڴʄ الȘساؤلات و فيما يخص כɸداف 

ɸل نرʈد التعرʈف بالمؤسسة، أو اكȘساب صورة ذɸنية حسنة أم خلق : التالية 

د محتوى טتصال . اتجاɸات جديدة تجاه العملاء؟ و לجابة عڴɸ ʄذه כسئلة تحدّ

ز عڴʄ بناء وࢭɸ ʏذا לطار إن أغلب المؤسسات و خاصة المؤسسات الناشئة  تركّ

وتحس؈ن صورٮڈا الذɸنية الۘܣ غالبا ما تتأثر بانخفاض مستوى أحد مɢوناٮڈا أو 

Ȋعامل المنافسة و ࢭɸ ʏذه اݍݰالة تݏݨأ المؤسسة لعملية مراجعة و Ȗعديل 

و ɸذا النوع من السلوك يɢون ࢭʏ المؤسسات الۘܣ لا تمتلك اس؅فاتيجية . اس؅فاتيجيْڈا

  .متوسطة أو طوʈلة المدى

  تحديد وسائل טتصال כك؆ف تكيفا مع الرسالة טتصالية 1-2-4

د الوسيلة أو الوسائل טتصالية من جɺة         ڈا تحدّ تكمن أɸمية ɸذه المرحلة ࢭɠ ʏوٰ

و من جɺة ثانية يتم ࢭɸ ʏذه المرحلة إعداد الرسالة טتصالية الۘܣ تتوافق مع 

لابد من اختيار الوسيلة أو الوسائل الوسائط טتصالية المستخدمة، عڴʄ اعتبار أنھ 

لأن الوسيلة التقليدية لا تصل . כك؆ف ملاءمة و כك؆ف تكيفا مع الرسالة טتصالية

إذ لا بد من اختيار الوسيلة الملائمة، ). 2.0(لنفس جمɺور وسائل טتصال اݍݨديدة 

ɺتمييع ʏالمعلومة و بالتاڲ ʏو من ب؈ن . او يمكن دمج الوسيلت؈ن معا دون לفراط ࢭ

الوسائل טتصالية الۘܣ يمكن استعمالɺا ࢭʏ بث الرسالة טتصالية نجد العديد من 

الوسائل التقليدية و من بئڈا المɺرجانات، المعارض، כبواب المفتوحة، التلفزʈون، 

לذاعة، الܶݰافة المكتوȋة، و من ب؈ن الوسائل اݍݨديدة نجد شبɢات التواصل 

و Ȋعد اختيار الوسيلة الملائمة مع الرسالة ... ، المواقع לلك؆فونيةטجتماڤʏ، المدونات

טتصالية و اݍݨمɺور المسْڈدف وفق לمɢانيات المالية للمؤسسة يتم ضبط الرسالة 
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טتصالية الۘܣ تتضمن כɲشطة و ال؄فامج الۘܣ تتوافق مع اݍݨمɺور المسْڈدف 

  . وכɸداف טتصالية للمؤسسة

 ݵطط טتصاڲʏإعداد اݝ 1-2-5

يمكن Ȗعرʈف اݝݵطط טتصاڲʏ عڴʄ أنھ وثيقة مفصلة لɢل לجراءات            

والɴشاطات טتصالية اݝݵطط لɺا لل؅فوʈج لعلامة تجارʈة، منتوج، شركة أو حدث، 

 ʄعڴ ʏمخطط قابل للتطبيق الفعڴ ʄيتم من خلالھ ترجمة טس؅فاتيجية טتصالية إڲ

خذ Ȋع؈ن טعتبار بالعناصر כساسية للاس؅فاتيجية أرض الواقع، وذلك بالأ 

  .الم؈قانية، الȘܨݵيص الداخڴʏ واݍݵارڊʏ، وכɸداف المسطرة: טتصالية

و من أجل القيام باتصال فعّال مع اݍݨمɺور المسْڈدف يجب اح؅فام إعداد و تنفيذ 

دة سل : فامراحل اݝݵطط טتصاڲʏ مرحلة بمرحلة معتمدا ࢭʏ ذلك عڴʄ عناصر محدّ

כɸداف و الرɸّانات، اݍݨمɺور المسْڈدف، م؈قانية مصارʈف טتصال، الموارد 

الȎشرʈة، إعداد الرّسائل טتصالية و اختيار وسائل טتصال الملائمة و رزنامة تنفيذ 

  .اݝݵطط

ʏ بمبدأ טل؅قام لضمان  حڴّ كما أن לعداد اݍݨيد للرّسالة טتصالية يكمن ࢭʏ التّ

بار أنھ ʇسمح ݍݨميع المتعاون؈ن المعني؈ن بالمشروع بالوصول للمعلومة النجاح عڴʄ اعت

  .بنفس المستوى، مما ʇسɺل التɴسيق و إدارة כفراد

و يتضمن اݝݵطط טتصاڲʏ العديد من المراحل يمكن تݏݵيصɺا ࢭʏ النقاط       

  :التالية

-ʄلة: المرحلة כوڲɢو نقطة البداية ݝ :تحديد الموضوع أو المشɸ ݵطط و

ھ من  اتصاڲʏ فعّال عڴʄ اعتبار أنھ من الضروري تحديد المشɢل المراد حلّ

  .خلال ɸذا טتصال
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و تكمن ɸذه المرحلة ࢭʏ تحليل الوضعية الۘܣ  :تحليل الوضعية: المرحلة الثانية -

و ɸذه المرحلة Ȗسمح بȘܨݵيص . توجد علٕڈا المؤسسة و السياق الذي تنمو فيھ

 .ذلك يتم قبول القضية أو المشɢلةدقيق للبʋئة، و من خلال 

و تحليل السياق يتطلب قراءة الܶݰف لتحليل نتائج استطلاعات الرأي المنجزة 

و୒جراء البحوث حول قطاع الɴشاط و المنافسة و تحديد نقاط القوة و الضعف 

  .للمؤسسة و منافسٕڈا

قياس إن تحديد כɸداف ࢭʏ البداية ʇسمح ب :تحديد כɸداف: المرحلة الثالثة

الفعالية الٔڈائية للاتصال، إذن من الضروري تحديد כɸداف الۘܣ غالبا ما تɢون 

ʏسية و ۂʋثلاثة محاور رئ ʏف بالمؤسسة، التوعية، إعلان ݍݵدمة : مجتمعة ࢭʈالتعر

و إذا ɠان الɺدف التعرʈف بمنتج للزȋائن أو إعلامɺم . أو ال؅فوʈج لمنتوج جديد

خاص، قابل (فإن ɸذا الɺدف لا بد أن يɢون ذكيا باݍݵدمات الۘܣ تقدمɺا المؤسسة 

د مؤقتا   ).للقياس، مقبول، واقڥʏ، و محدّ

  .و عليھ ɠل טس؅فاتيجيات الۘܣ توضع مع اݝݵطط טتصاڲʏ لابد أن تخدم כɸداف

 تحقيق כɸداف من أجل زʈادة فرص: تحديد اݍݨمɺور المسْڈدف: المرحلة الرّاȊعة

ْڈدف بمعۚܢ جماعة כفراد الۘܣ نطمح الوصول إلٕڈا لابد من تحديد اݍݨمɺور المس

و عندما يتم تحديد اݍݨمɺور المسْڈدف علينا بالبحث أك؆ف ࢭʏ ملفھ . لتحقيق أɸدافنا

و لɢل .  الܨݵظۜܣ، حيث ɠلما عرفنا عنھ أك؆ف و عن حاجاتھ ɠلما ɠانت כمور سɺلة

  .جمɺور مسْڈدف علينا بȘܨݵيص المقارȋة المعتمدة و نمط טتصال

محور טتصال ɸو بمثابة ݯݨر כساس  :إعداد محور טتصال: المرحلة اݍݵامسة

للاس؅فاتيجية טتصالية، عڴʄ اعتبار ان כمر يتعلق بموضوع اݍݰملة טتصالية 

حيث اݝݰور טتصاڲʏ يوجھ اݍݵط التحرʈري و ʇعطي ɲغمة لɢل טتصالات و إنھ 

ʄسمح للمشروع باݝݰافظة عڴʇ سبة . تناسقھ العنصر الذيɴذا اݝݰور بالɸ ُد و يحدّ
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اݍݵدمة الۘܣ نرʈد ال؅فوʈج لɺا أو المنتوج الذي نرʈد التعرʈف بھ لݏݨمɺور (للموضوع 

  .و כɸداف) المسْڈدف

د مجموع : وضع اس؅فاتيجية للاتصال: المرحلة السادسة اس؅فاتيجية טتصال تحدّ

ɸ داف و أثناءɸا لتحقيق כɺستخدمɲ ع לجراءات الۘܣʉدُ كيفية توز ذه المرحلة تحدّ

  .الرّسائل و كيف نث؈ف اɸتمام اݍݨمɺور المسْڈدف

و من ناحية أخرى فإن دور اس؅فاتيجية טتصال يɢون أيضا التخطيط ݝݵتلف 

  .לجراءات و כفعال بواسطة رزنامة معينة

ɠل وسائل טتصال ممكنة و معقولة، : تحديد وسائل טتصال: المرحلة الساȊعة

يث يمكن أن تɢون حملة ع؄ف وسائل التواصل טجتماڤʏ، إعلان ࢭʏ לذاعة، إشɺار ح

و المɺم اختيار ɸذه الوسائل حسب نوعية اݍݨمɺور . تلفزʈوɲي، إعلان ܵݰفي، حدث

المسْڈدف و كذلك حسب כɸداف الۘܣ نرʈد تحقيقɺا، و ما علينا إلا اختيار الوسيلة 

ڲʄ عدد أك؄ف من כفراد المسْڈدف؈ن دون إٰڈاك أو الوسائل כك؆ف ملاءمة للوصول إ

  .الم؈قانية

نجز بكث؈ف : تحرʈر الرّسالة: المرحلة الثامنة الرّسالة ۂʏ قلب טتصال، إذ لابد أن تُ

حيث أن . من الصّرامة و التناسق،       و الشɢل ʇعتمد عڴʄ כداة اݝݵتارة للاتصال

م بالطرʈقة نفسɺا للإعلان الܶݰفي، و לشɺار عڴʄ شبɢات التواصل טجتماڤʏ لا يت

ʄذه الرسالة ٮڈدف إڲɸ ،انت الصيغة المستعملةɠ ماɺלعلان، التوعية، לقناع و : م

و טتصال اݍݨيد يɢون رسالة للتغي؈ف ࢭʏ سلوك و اتجاɸات . إثارة اݍݨمɺور المسْڈدف

  .اݍݨمɺور المسْڈدف

صصة للاتصالات لابد التفك؈ف فٕڈا الم؈قانية اݝݵ: تحديد الم؈قانية: المرحلة التاسعة

من البداية و ɸذا ما ʇسمح لنا بوضع Ȋعض اݍݰواجز و رȋح الوقت ࢭʏ مرحلة التعاون 
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دين كما أنھ من المɺم تقييم ما ۂʏ الموارد المادية    و الȎشرʈة و المالية . مع المورّ

  .الضرورʈة ݝݵتلف وسائل טتصال المعتمدة

تجسّدُ ɸذه المرحلة إعداد التقرʈر : رʈر و تقييم النتائجإعداد التق: المرحلة العاشرة

و تقييم النتائج و أثناء العملية إذا ɠان من الضروري Ȗعديل לجراءات للوصول 

كما أن استخلاص النتائج ʇسمح لنا بتحديد . لݏݨمɺور المسْڈدف أو כɸداف المرجوة

  . خرى فعالية اݝݵطط טتصاڲʏ و ɸل يمكن تأجيلھ إڲʄ مشارʉع أ

    ʏالمفاتيح כساسية للمخطط טتصاڲ ʏذه ۂɸ إذا.  

 السمعة كقيمة مضافة للمؤسسة الناشئة -2

  ماɸية السمعة 2-1

الۘܣ Ȗعۚܣ الفحص، و ،)ɠ)reputatioلمة السمعة مشتقة من الɢلمة اللاتيɴية       

، والسمعة Ȋشɢل خاص (Andrea.C,Caroline.S-R,2015,p53) التقييم واݍݰساب

 ʏسبةۂȘمر الزمن من خلال التجارب المتكررة و ךراء المك ʄون عڴɢاݍݰكم الذي يت.  

و . و ɠل سلوك من جانب المؤسسة كصاحب عمل و فاعل اجتماڤȊ ʏشɢل خاص

سلوك أعضا٬ڈا يمكن أن يؤثر عڴʄ السمعة، إڲʄ جانب جودة المنتجات، أو اݍݵدمات 

Ȏيل المثال لا لݏݰصر عوامل و כداء الماڲʏ للمؤسسة كما يمكن أن نضيف عڴʄ س

ظروف عمل الموظف؈ن، اح؅فام القوان؈ن، و الموقف تجاه السلطات العامة : أخرى مثل

و عڴɸ ʄذا כساس يتܸݳ أن مفɺوم السمعة مفɺوم معقد . و اح؅فام البʋئة الطبيعية

و متغ؈ف حسب כفراد       و اݝݨموعات טجتماعية כمر الذي جعل ظɺور العديد 

  .لتعرʈفات لمفɺوم السمعة ذون טتفاق عڴȖ ʄعرʈف محددمن ا

و من ب؈ن التعرʈفات الۘܣ نرى أٰڈا تɢاد تɢون شاملة Ȗعرʈف مɺدي و ɠاظم        

مجموعة من القيم المɴسوȋة للمؤسسة : "، حيث ʇعرّفان السمعة عڴʄ أٰڈا)2017(

טجتماعية الۘܣ ɠالأصالة و الموثوقية و الصدق و ال؇قاɸة و לبداع والمسؤولية 

ʇسȘشعرɸا الفرد عن المؤسسة من خلال الصورة الۘܣ يحملɺا عٔڈا و ۂʏ من כصول 
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المعنوʈة الۘܣ لɺا قيمة ذاتية Ȗعمل عڴʄ تحقيق منافع تنافسية Ȗܨݨع عڴʄ الولاء و 

، 2022ف،.س و عائدة. عبد الكرʈم(،"جذب الزȋائن و تقلل من اݝݵاطر التنافسية

السمعة  ʇعرّففورʈون ʋس التنفيذي لإدارة السمعة כستاذ ࢭʏ ح؈ن الرئ)  136.ص

للإجراءات و النتائج السابقة للمؤسسة الۘܣ تصف قدرة  تقييم جماڤʏ: "عڴʄ أٰڈا

، بʋنما "المؤسسة عڴʄ تقديم نتائج ذات قيمة إڲʄ أܵݰاب المصاݍݳ المعني؈ن بالمؤسسة

ʏ ولا يمكن إدارٮڈا إلا السمعة ۂʏ تقييم جماڤ: "يؤكد عڴʄ أن) 2019.سȘيف ɠوناي(

من خلال ضمان تقديم الوعود الۘܣ قطعْڈا المؤسسة عڴʄ نفسɺا و أن تحافظ 

و عڴʄ ). 137،ص 2022ف،.س و عائدة.عبد الكرʈم" (العلامة التجارʈة عڴʄ ابتɢاراٮڈا

ɸذا כساس يمكن استɴتاج أن سمعة المؤسسة و إدارٮڈا ۂʏ اسȘثمار ࢭʏ القيم 

  .داقيْڈا       و بالأخص ࢭʏ وفا٬ڈا لأܵݰاب المصݏݰةالثقافية للمؤسسة ومص

عرف بالسمعة المؤسسية ۂʏ نȘيجة إدراك        ُʇ و عليھ فإن سمعة المؤسسة أو ما

ولكن عڴʄ عكس الصورة الۘܣ . اݍݨمɺور ݝݨموعة متنوعة من לشارات واݍݰقائق

خت؄ف عڴʄ مر الزمن  بۚܢ عڴʄ تȘشɢل، وخاصة من خلال לعلانات، فإن السمعة تُ و تُ

ʏوثقاࢭ ʏخ، وتراث أخلاࢮʈعكس التارȖ ʏكما أشار رجل כعمال . أساس اݍݰقائق، وۂ

، : "، قائلاً "Warren BouffetوالمسȘثمر כمرɢʈي  ʇستغرق بناء السمعة عشرون عاماً

إذا فالتواصل .(Stéphane.B,2009,p86)" ...ولكن يمكن تدم؈فɸا ࢭʏ خمسة دقائق

فبة الۘܣ تنمو فٕڈا السمعة المؤسسية، و عڴɸ ʄذا כساس فلا والعلاقة اݍݰسنة ۂʏ ال؅

عڴʄ اعتبار أن السمعة تتغذى عڴʄ . سمعة ذون علاقة حۘܢ و لو ɠانت اف؅فاضية

اݍݰوار وتبۚܢ عڴʄ أساسھ و من خلال ال؇قاع كذلك أي من خلال علاقة لا Ȗستقر أبدا 

تصبح أك؆ف ثراء من خلال وʉعاد Ȗشكيلɺا مع مرور כحداث، و العلاقة ب؈ن כطراف 

النقاش و لا تتضرّر بالضرورة ȊسȎب اݍݵلاف عڴʄ اعتبار أن اݍݵطر כك؄ف ɸو قطع 
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ɸذه العلاقة ȊسȎب לɸمال أو الكذب כمر الذي يجعل ɸذه العلاقة ࢭʏ خطر 

  .وتصبح سمعة الطرف الذي ȖسȎب ࢭɸ ʏذه כزمة مɺددة

ذات قيمة أخلاقية بالɴسبة  و بما أن السمعة المؤسسية كرصيد معنوي       

للمؤسسة لا يمكن تجاوزɸا أو التفرʈط فٕڈا فعڴʄ المؤسسات الناشئة وۂʏ أحق 

بذلك إن أرادت البقاء ࢭʏ السوق و كسب زȋائن جدد من خلال الوفاء بال؅قاماٮڈا تجاه 

 ʄاعتبار أٰڈا مورد أسا؟ۜܣ يجب عڴ ʄإدارة سمعْڈا عڴ ʄعمل عڴȖ أܵݰاب المصݏݰة أن

. إدارتھ لتحقيق م؈قة تنافسية و تجنب خسارة ثقة أܵݰاب المصݏݰة فٕڈاالمؤسسة 

 ɸ( (Olivier.A et؇في فورد(وتأكيدا عڴʄ أɸمية سمعة المؤسسة يقول ࢭɸ ʏذا السياق 

Stéphane.B, 2020,p213):" ماɸ للمؤسسة ʏر الماڲʈالتقر ʏران ࢭɺئ؈ن لا يظʋم شɸأ

  !"سمعْڈا و رجالɺا

  و أɸميْڈا للمؤسسة الناشئة السمعة الرقمية 2-2

ومع ذلك، فإن . السمعة الرقمية ۂʏ تجسيد للسمعة المطبقة ࢭʏ العالم الرق׿ܣ       

ɸذه اݍݰقيقة تحمل ࢭʏ طياٮڈا العديد من التداعيات، لأن العالم الرق׿ܣ يتم؈ق 

خطئ عڴʄ اعتبار أن المعلومات يتم تخزʈٔڈا . بخصائص فرʈدة حيث ذاكرة الوʈب لا تُ

، وȋالتاڲʏ يمكن العثور عڴʄ (Olivier.A et Stéphane.B, 2020,p213)وʈبعڴʄ ال

بالإضافة إڲʄ ذلك، لا . معظم المعلومات المنتجة حول موضوع ما أو من قبل مؤلف ما

ا عڴʄ الوʈب، مما يجعل المɴشورات الطوعية وךثار  يمكن لأي ܧݵص ألا ي؅فك آثارً

ا من تصور ךخرʈن عناالرقمية الناتجة عن ممارساتنا الرقمية جز ɸذه ۂʏ . ءً

 .خصوصية الوʈب

و عڴɸ ʄذا כساس فإن السمعة الرقمية متعددة כوجھ، حيث Ȗشمل כفراد، 

، بالإضافة إڲʄ ...)مثل اݍݨماعات اݝݰلية، واݍݨمعيات(والشرɠات، والمنظمات 

ʈة وۂʏ أيضًا متعددة כشɢال، حيث ترتبط بالɺو . المنتجات والعلامات التجارʈة

 .الرقمية، وقضايا الظɺور عڴʄ לن؅فنت
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و من ناحية أخرى فإن التواصل כفقي ʇشɺد انȘشارا واسعا ع؄ف الشبɢات       

 ʄإڲ ʄرمي الذي يتدفق من أعڴɺعكس التواصل العمودي و ال ʄטجتماعية، عڴ

أسفل، و ɸو النمط السائد ࢭʏ اغلب المؤسسات الۘܣ Ȗعتمد عڴɸ ʄيɢل إداري ɸرمي، 

مر الذي يجعل التواصل الرق׿ܣ يمثل ࢭʏ الوقت نفسھ ٮڈديدا و فرصة للمؤسسات כ 

الناشئة عڴʄ اعتبار أٰڈا مؤسسات حديثة العɺد و قليلة الموارد، و عليھ فإن 

المؤسسة الناشئة علٕڈا أن تتم؈ق بنوع من العقلانية و Ȗستغل جميع الفرص الۘܣ 

ونية من خلال التحكم ࢭɠ ʏل ما تɴشر يوفرɸا الفضاء الرق׿ܣ لإدارة سمعْڈا לلك؆ف

من محتوى رق׿ܣ عڴʄ الوʈب و الشبɢات טجتماعية، و ذلك بالتوازي ࢭʏ المعاݍݨة 

السرʉعة لأي أزمة طارئة تمس بمصداقية المؤسسة و ثقة أܵݰاب المصݏݰة فٕڈا، 

عڴʄ اعتبار أن السمعة לلك؆فونية ۂʏ امتداد للمؤسسة حيث تȘيح لأܵݰاب 

) لاء، الموردين، الموظف؈ن، المتطوع؈ن، الشرɠاء، المستخدم؈ن، إݍݸالعم(المصݏݰة

 .التفاعل باستمرار عڴʄ الشبɢات טجتماعية، وتوسيع نطاق تأث؈فɸا وزʈادة جماɸ؈فɸا

فإن ɸذا التواصل ع؄ف לن؅فنت يمنح כطراف المعنية القدرة عڴʄ  و من ناحية أخرى 

ݍݨمɺور دون أن ترغب المؤسسة ࢭʏ ذلك التأث؈ف عڴʄ صورة المؤسسة والتأث؈ف عڴʄ ا

و بما أن صورة المؤسسة من כصول . بالضرورة، أو حۘܢ تɢون قادرة عڴʄ التحكم فيھ

ا ࢭʏ اس؅فاتيجيات التواصل ا أساسيً مة أصبحت السمعة לلك؅فونية مɢونً و منھ  .القيّ

مبدأ إذا قبلت المؤسسة  فإن ثقة أܵݰاب المصݏݰة Ȗعتمد عڴʄ السمعة לلك؆فونية

التواصل כفقي وأدرجت ࢭʏ اس؅فاتيجيْڈا ضرورة טسȘثمار ࢭʏ الشبɢات טجتماعية، 

فإن التواصل الرق׿ܣ يمكن أن ʇغطي جميع أشɢال التواصل، سواء التجاري أو 

. المؤسؠۜܣ، سواء ࢭʏ سياق بناء السمعة أو اݍݰفاظ علٕڈا، خاصة ࢭʏ أوقات כزمات

ɢجميع اݍݰالات، تكمن م؈قة الشب ʏࢭ ʄيح الوصول المباشر إڲȘأٰڈا ت ʏات טجتماعية ࢭ

، כمر الذي يجعل اݍݨماɸ؈ف دون المرور ع؄ف التصفية أو تح؈ق المعاݍݨة לعلامية
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السمعة לلك؆فونية موضوعا للȘسوʈق بالمستوى نفسھ لموضوع التواصل عڴʄ اعتبار 

جات و اݍݵدمات الۘܣ أن توقع و تحف؈ق و بناء احتياجات المسْڈلك؈ن فيما يتعلق بالمنت

تقدمɺا المؤسسة أصبح ʇعتمد Ȋشɢل م؅قايد عڴʄ شبɢات التواصل טجتماڤʏ أين 

يمكن للسمعة לلك؆فونية أن تɢون أداة مم؈قة لضمان التوافق ب؈ن العرض والطلب، 

عڴʄ أن السمعة לلك؆فونية لا تخص سمعة المؤسسة ككيان بحد ذاتھ إنما يخص 

و ࢭɸ ʏذه اݍݰالة ما . المنتج أو اݍݵدمة الۘܣ تقدمɺا المؤسسة أيضا العلامة التجارʈة،

 ٱڈم عملية الȘسوʈق ɸو القدرة عڴʄ خلق ظروف علاقة ثقة مع مستخدمي כن؆فنث

ݍݨعلɺم ʇع؄فون عن أنفسɺم، وʈقدموا المعلومات، وʉشارɠوا آراءɸم، وȋالتاڲʏ خلق 

د مجرد اف؅فاضات بل الظروف المناسبة لتقديم عروض تلۗܣ توقعاٮڈم، الۘܣ لم Ȗع

ʏمنصات التواصل טجتماڤ ʄم عڴɺع؄ف عٔڈا بوضوح من قبل ُȖ أصبحت.  

 اس؅فاتيجية טتصال و علاقْڈا بآثار السمعة عڴʄ المؤسسة الناشئة -3

       ʏالتحكم ࢭ ʄإدارة العلاقات العامة من خلال اس؅فاتيجية טتصال إڲ  ʄسڥȖ

" المؤسسة الناشئة عڴʄ اعتبار أن السمعة  المتغ؈فات الۘܣ يمكن أن تؤثر عڴʄ سمعة

، فإن السمعة )Billiet2009(كما أشار . لا مادي و أسا؟ۜܣ للمؤسسة" أصل معنوي 

ۂʏ مصدر للثقة، و بالتاڲʏ فإٰڈا تؤدي إڲʄ مواقف إيجابية، أو عڴʄ כقل غ؈ف سلبية 

سوف ومحايدة و سلوكيات مواتية من جانب اݍݨماɸ؈ف الۘܣ تصدر ɸذا اݍݰكم الذي 

، و بالتاڲAndrea.C.et Caroline.S-R,2015.p54 ( ʏ(تɢون لھ آثار عڴʄ عدة جّڈات 

فالمؤسسة الناشئة و من خلال اس؅فاتيجية اتصالية محكمة يمكٔڈا أن تبۚܣ علاقات 

متʋنة مع بʋئْڈا الداخلية و اݍݵارجية כمر الذي يجعلɺا تكȘسب سمعة طيبة مع 

تɢون لɺا القدرة عڴʄ جذب טسȘثمارات و الۘܣ ۂʏ أܵݰاب المصاݍݳ و منھ يمكٔڈا أن 

 ʏد و الۘܣ مازالت ࢭɺاعتبار أٰڈا من المؤسسات اݍݰديثة الع ʄأمس اݍݰاجة إلٕڈا عڴ ʏࢭ

والشفافية عڴʄ اعتبار أن  تعزʈز الثقةمرحلة النمو المȘسارع و ۂʏ بحاجة ل

م وجود ܥݨل المؤسسات الناشئة غالباً ما تواجھ شɢوɠاً من قبل اݍݨمɺور ȊسȎب عد
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ɸنا تأȖي أɸمية اس؅فاتيجية טتصال ࢭȖ ʏعزʈز الثقة من خلال . حافل أو تارʈخ معروف

الشفافية و مشاركة المعلومات Ȋشɢل منتظم، الرد عڴʄ טستفسارات، والتعامل مع 

بھ لھ علاقات متʋنة כزمات بصراحة يمكن أن ʇعزز سمعة المؤسسة ككيان موثوق 

دين و الموزع ز الموظف؈ن و تكسب . ؈نمع المورّ و من ناحية أخرى السمعة اݍݨيدة تحفّ

 ʏا ࢭɺحالة " حماية"المؤسسة جاذبية التوظيف و ولاء العملاء، مما يجعل ʏو رعاية ࢭ

حدوث أزمة، כمر الذي يجعل للمؤسسة مزايا ࢭʏ כسواق من حيث السعر 

المنافس؈ن  والمبيعات، بفضل التوصيات و إمɢانية زʈادة اݍݰواجز أمام دخول 

 . اݝݰتمل؈ن

و بما أننا ɲعʋش عصر مجتمع المعلومات و טنفجار الرّق׿ܣ، حيث تتداول ךراء        

و المعلومات عڴʄ نطاق واسع و Ȋشɢل مȘسارع، فإن المؤسسات تɢون تحت ضغط 

مستمر، כمر الذي يجعل إدارة السمعة سواء ɠانت إلك؆فونية أو تقليدية لا يجب 

ʄ טتصال أو بث رسائل و رموز مقنعة، بل يتطلب التفك؈ف و Ȗعبئة ɠل أن يقتصر عڴ

رات المؤسسة، و اس؅فاتيجياٮڈا اݝݵتلفة    ).טقتصادية، التجارʈة ، לنتاجية(مقدّ

و عليھ فالسمعة تبۚܢ من خلال التفاعل و العلاقة ب؈ن المؤسسة و أܵݰاب       

مر ٭ڈا المؤسسة، و ع؄ف כحɢام المصاݍݳ المعني؈ن، و من خلال التجرȋة الۘܣ ت

  .والتقييمات الۘܣ تɴتجɺا

  المؤسسة الناشئة ب؈ن قيمة السمعة اݍݰسنة و تɢلفة السمعة السʋئة-4

Ȗعت؄ف الثقة أساس و جوɸر السمعة اݍݰسنة، حيث لا يمكن لأي مؤسسة قائمة أو  

ناشئة أن Ȗعمل بدون ثقة عڴʄ اعتبار أن السمعة اݍݰسنة ۂʏ ضمان لݏݨدية و 

، و عڴɸ ʄذا כساس  )Billiet, 2009, p. 91(الموثوقية و من الصعب قياسɺا بالأرقام 

 ʏم ࢭɸساȖ مة لأي مؤسسة ناشئة، حيث فإن السمعة اݍݨيدة ۂʏ أحد כصول القيّ
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نموɸا    و استمرارʈْڈا، بʋنما السمعة السʋئة لɺا آثار سلبية عڴʄ جميع مستوʈات 

  .العمل

ما قيمة السمعة اݍݰسنة و ما تɢلفة : السؤال التاڲʏو عڴɸ ʄذا כساس نطرح   

  السمعة السʋئة؟

  :تمنح السمعة اݍݰسنة للمؤسسة الناشئة عدة مزايا نوجزɸا ࢭʏ النقاط التالية

تكسب السمعة اݍݰسنة المؤسسة الناشئة قيمة عالية ࢭʏ כسواق، כمر الذي  -

  .ن اݝݵلص؈نيمنحɺا سɺولة جذب المسȘثمرʈن   و الشرɠاء و المتعامل؈

  .السمعة اݍݰسنة تجذب الكفاءات المɺنية و تحافظ علٕڈا -

-  ʏࢭ ʄيقبل المتعاملون مع المؤسسة الناشئة ذات السمعة اݍݰسنة دفع سعر أعڴ

  .مقابل الثقة كعرȋون ولاء

المؤسسات الناشئة ذات السمعة اݍݰسنة تɢون أك؆ف قدرة عڴʄ الدخول إڲʄ כسواق  -

  .مة موثوقةاݍݨديدة باعتبارɸا علا 

بʋنما تɢلفة السمعة السʋئة، رغم صعوȋة تحديدɸا بدقة، و مع ذلك ɸناك      

 ʄئة الضرر بالمؤسسة الناشئة عڴʋالعديد من اݍݰالات الۘܣ تݏݰق فٕڈا السمعة الس

 ʏئة ࢭʋون المؤسسة ذات السمعة السɢا، و غالبا ما تɺعʉغرار إعاقة تحقيق مشار

  .سواء ɠان دعما اقتصاديا أو سياسياوضع ضعيف Ȋسب افتقارɸا للدعم 

  .كما يمكن للسمعة السʋئة أن تؤدي إڲʄ فقدان العملاء اݍݰالي؈ن أو اݝݰتمل؈ن-

قد يتجنب المسȘثمرون دعم المؤسسات ذات السمعة السʋئة، مما ʇعيق قدرٮڈا  -

  .عڴʄ تحصيل إيرادات إضافية لتحقيق النمو

- ʋاليف إضافية كما أن المؤسسة الناشئة ذات السمعة السɢئة يمكن أن تواجھ ت

  .مثل تɢاليف الȘسوʈق لبناء إعادة الثقة او تɢاليف قانونية ࢭʏ حالة ال؇قاعات

كما يصعب عڴʄ المؤسسة ذات السمعة السʋئة جذب الكفاءات ذات اݍݵ؄فة و  -

  .اݝݰافظة علٕڈا
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ما و عڴɸ ʄذا כساس يمكن القول إن السمعة اݍݰسنة ۂʏ عنوان النجاح بʋن     

  .السمعة السʋئة مɢلفة Ȋشɢل كب؈ف و تؤدي إڲʄ الفشل و الزوال

يات -5   سمعة المؤسسات الناشئة ب؈ن الفرص و التحدّ

ʇعت؄ف טتصال الفعال نȘيجة טس؅فاتيجية טتصالية اݝݰكمة التخطيط       

 ʄية عڴɴوالتنفيذ، و الذي من خلالھ يمكن بناء سمعة جيدة للمؤسسة الناشئة مب

إلا أن ɸذه السمعة اݍݨيدة مثلما ۂʏ . و الوفاء المتبادل ب؈ن مختلف כطراف الثقة

فرصة للمؤسسة الناشئة لتعزʈز تواجدɸا ࢭʏ السوق من خلال كسب متعامل؈ن جدد 

سواء من حيث جذب اسȘثمارات جديدة أو كسب حصة أك؄ف ࢭʏ السوق، إلا أن 

يد من التحديات و من عملية بناء سمعة حسنة للمؤسسة الناشئة تواجɺɺا العد

  :أɸمɺا

حداثة المؤسسات الناشئة و الۘܣ غالبا ما تفتقر إڲʄ الموارد المالية و الȎشرʈة  -

فأة، مما يؤثر عڴʄ خططɺا טس؅فاتيجية، و يجعل من الصعب بناء الثقة مع  الكُ

  .أܵݰاب المصاݍݳ

ضة لمنافسة Ȗشبع الفضاء טقتصادي بالمؤسسات الناشئة و الۘܣ غالبا ما تɢون عر  -

  .شديدة مع مؤسسات كب؈فة כمر الذي يجعل فرص تم؈قɸا ضȁيلة

تكرار כزمات الۘܣ قد تؤدي إڲʄ تجارب سلبية و انطباعات سʋئة عن المؤسسة أو  -

منتجاٮڈا، مما يؤثر عڴʄ سمعة المؤسسة، و قد يɢون من الصعب معاݍݨة ɸذه 

  .القضية

ɠان ذلك ࢭʏ مجال الȘسوʈق أو نقص اݍݵ؄فة لدى المؤسسات الناشئة سواء  -

  .التخطيط טس؅فاتيڋʏ لɢل عوامل بناء سمعة جيدة

عدم تبلور الɺوʈة التنظيمية للمؤسسة الناشئة مما يؤثر عڴʄ رؤʈْڈا و وضوح  -

  .رسالْڈا و قيمɺا، مما يجعل من الصعب عڴʄ العملاء الثقة ٭ڈا
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ضد المؤسسة أو منتجاٮڈا حيث يمكن لأي Ȗعليق سلۗܣ : إدارة السمعة ع؄ف כن؆فنث -

أن يؤثر Ȋشɢل سرʉع عڴʄ سمعة المؤسسة و حۘܢ تدم؈فɸا ما لم تتدارك المؤسسة 

  .ذلك ࢭʏ وقتھ وȖعاݍݨھ بɢل شفافية و صدق

إلا أن ɸذه التحديات الۘܣ تواجھ للمؤسسات الناشئة يمكن تحوʈلɺا إڲʄ فرص        

ل؅فك؈ق عڴʄ بناء علاقات قوʈة من خلال التم؈ق بمبادئ الثقة، الصدق و الشفافية و ا

مع أܵݰاب المصاݍݳ، و تحس؈ن نوعية اݍݵدمات و المنتجات الۘܣ تقدمɺا لɺم، 

  .وال؅فك؈ق عڴʄ مبدأ טبتɢار و التم؈ق من خلال بناء اس؅فاتيجيات Ȗسوʈقية متم؈قة

  

  :خاتمة

يتܸݳ من خلال ɸذه المعاݍݨة التحليلية لعلاقة اس؅فاتيجية טتصال Ȋسمعة      

ؤسسات الناشئة، أن اس؅فاتيجية טتصال ۂʏ أحد العوامل כساسية المؤثرة ࢭʏ الم

بناء سمعة المؤسسات الناشئة، و الۘܣ تتطلب تظافر جɺود اݍݨميع من أجل تحقيق 

ɸذا الɺدف الذي تطلب مشاركة العديد من العناصر لʋشɢل إطارا متɢاملا ʇساɸم 

ال لا تقتصر عڴʄ نقل المعلومات و ࢭʏ تحس؈ن כداء المؤسؠۜܣ، إن فعالية טتص

إتاحْڈا عڴʄ نطاق واسع، بل مɺمْڈا כساسية بناء علاقات متʋنة مع اݍݨمɺور و 

ز الثقة بالمؤسسة و الولاء لɺا  . أܵݰاب المصاݍݳ، כمر الذي ʇعزّ

أكدت ɸذه الدراسة من خلال عملية التحليل و المناقشة أن سمعة المؤسسة     

عنوʈة للمؤسسة الناشئة الۘܣ تتطلب إدارٮڈا بحكمة و رزانة عڴʇ ʄعت؄ف من כصول الم

اعتبار أن بناؤɸا يتطلب الكث؈ف من الوقت بʋنما يمكن خسارٮڈا ࢭʏ أي ݍݰظة ȊسȎب 

جودة المنتجات و اݍݵدمات، القدرة عڴʄ معاݍݨة : تأثرɸا بالعديد من العوامل مثل

عليھ فإن المؤسسات الناشئة  و. כزمات و الشفافية ࢭʏ التعامل مع مختلف כطراف

ٔڈا من استغلال  مة الۘܣ تمكّ تدرك أɸمية السمعة ɠأصل من כصول المعنوʈة القيّ

  .ذلك لتعزʈز تواجدɸا ࢭʏ السوق من خلال كسب ثقة العملاء و المسȘثمرʈن
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و من ناحية أخرى فإن טتصال כفقي أصبح عنصرا أساسيا ࢭʏ إدارة السمعة،      

حھ شبɢات التواصل טجتماڤʏ للمؤسسات من خلال إتاحة الفرصة من خلال ما تȘي

للتواصل مع اݍݨمɺور مباشرة، כمر الذي يجعل من إدارة السمعة الرقمية تحديا 

وفرصة ࢭʏ آن واحد، مما يتطلب من المؤسسات الناشئة أن تɢون عڴʄ استعداد تام 

أو التعليقات السلبية، ࢭʏ أي ݍݰظة لمواجɺة כزمات الۘܣ قد تɴشأ ȊسȎب الشاǿعات 

 .وذلك من خلال טستجابة السرʉعة و الشفافة للقضاء عڴʄ כزمة ࢭʏ مɺدɸا

وعڴʄ غرار ذلك فإن المؤسسات الناشئة تواجھ العديد من التحديات، كمحدودية      

الموارد المالية و اݍݵ؄فة مما يحتم علٕڈا تبۚܣ اس؅فاتيجيات اتصال قائمة عڴʄ טبتɢار 

من خلال التحديد الدقيق لݏݨمɺور المسْڈدف لفɺم احتياجاتھ و توقعاتھ،  والمرونة

  .   ومنھ تحقيق כɸداف المرجوة

و ࢭʏ כخ؈ف، يمكن القول إن بناء سمعة المؤسسة و اݝݰافظة علٕڈا يتطلب جɺودا      

متواصلة و مستمرة تتخللɺا ɲܦݮ علاقات متʋنة مع مختلف כطراف لضمان النجاح 

و لن يتأȖى ذلك إلا من . دامة للمؤسسات الناشئة ࢭʏ ظل بʋئة أعمال متغ؈فةو טست

 ʏار و الشفافية الۘܣ تحقق التفوق و التم؈ق ࢭɢمبادئ الثقة و טبت ʄخلال ال؅فك؈ق عڴ

  .   عالم כسواق، כمر الذي يجعل من عوامل التحدي فرص للنجاح

  

.  
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