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 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط 

 Journal of Public Relations Research Middle East 

 

 التعر�ف با�جلة: 
العلاقات                  �� ا متخصصة 

ً
أبحاث تنشر  الشرق الأوسط دور�ة علمية  العامة  العلاقات  مجلة بحوث 

ها من قِبَل عدد من الأساتذة المتخصص�ن �� نفس  بتحكيم العامة وعلوم الإعلام والاتصال، �عد أن تقوم
  �� علمية مصر�ة متخصصة  جمعية  أول  العامة،  للعلاقات  المصر�ة  ا�جمعية  عل�ي من  بإشراف  ا�جال، 

 العلاقات العامة (عضو شبكة ا�جمعيات العلمية بأ�اديمية البحث العل�ي والتكنولوجيا بالقاهرة). 
العلمية       والاستشارات  النشر   �� المتخصصة  العامة  للعلاقات  العر�ية  الو�الة  مطبوعات  ضمن  وا�جلة 

 والتعليم والتدر�ب. 
o   ا�جلة معتمدة بتصر�ح من ا�جلس الأع�� لتنظيم الإعلام �� مصر، ولها ترقيم دو�� ورقم إيداع مح�� بدار الكتب

بالقاهرة،   والتكنولوجيا  العل�ي  البحث  أ�اديمية  من  والإلك��ونية  المطبوعة  لن�خ��ا  ا  دولي� ومصنفة  المصر�ة، 
 كذلك مصنفة من �جنة ال��قيات العلمية تخصص الإعلام با�جلس الأع�� ل�جامعات �� مصر. 

o  .ا�جلة فصلية تصدر �ل ثلاثة أشهر خلال العام 
o  .تقبل ا�جلة �شر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمية العر�ية والدولية 
o   تقبل ا�جلة �شر إعلانات عن محر�ات بحث علمية أو دور �شر عر�ية أو أجنبية وفقًا لشروط خاصة يل��م ��ا

 المعلن.
o   ��قبل �شر أبحاث المتقدم�ن لمناقشة رسائل الماجست

ُ
تقبل ا�جلة �شر البحوث ا�خاصة بال��قيات العلمية، كما ت

 والدكتوراه. 
o   �� تقبل ا�جلة �شر م�خصات الرسائل العلمية ال�ي نوقشت، كما تقبل �شر عروض الكتب العلمية المتخصصة

 العلاقات العامة والإعلام، كذلك المقالات العلمية المتخصصة من أساتذة التخصص من أعضاء هيئة التدريس. 
 

 :النشر قواعد
 ولم �سبق �شره.  -

ً
 أن ي�ون البحث أصيلا

تقبل البحوث باللغات: (العر�ية ــ الإنجل��ية ــ الفر�سية) ع�� أن يُكتب م�خص باللغة الإنجل��ية للبحث �� حدود  -
 صفحة واحدة إذا �ان مكتوً�ا باللغة العر�ية.

والإعلام والاتصالات التسو�قية   ةـأن يكـون البحـث �� إطـار الموضوعـات ال�ي ��تم ��ا ا�جلـة �� العلاقـات العام -
 المت�املة.  

تخضع البحوث العلمية المقدمة للمجلة للتحكيم ما لم تكن البحوث قد تم تقييمها من قِبَل ال�جان وا�جالس   -
الدرجة   وتم منح صاح��ا  نوقشت  أ�اديمية  �انت جزءًا من رسالة  أو  ��ا  المع��ف  الأ�اديمية  با�جهات  العلمية 

 العلمية.

 Simplified)  ١٤يُرا�� اتباع الأسس العلمية ال�حيحة �� كتابة البحث العل�ي ومراجعھ، وُ�را�� الكتابة ببنط ( -
Arabic    والعناو�ن الرئيسية والفرعيةBold    البحوث العر�ية، ونوع ا�خط ��Times New Roman     البحوث ��

) ا�جهات  جميع  من  الصفحة  وهوامش  (٢٫٥٤الإنجل��ية،  ومسافة  ا�جداول  ١)،  عناو�ن  أما  السطور،  ب�ن   (
 . Arial) بنوع خط ١١فببنط (

م�ن   -  �� المرجع  إ��  للإشارة  وفقًا  متسلسل  بأسلوب  العلمية  للمن�جية  وفقًا  البحث  ��اية   �� المراجع  رصد  يتم 
 الأمر�كية.  APAالبحث وفقًا لطر�قة 

 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


بال��يد الإلك��و�ي بصيغة - البحث  إلك��ونية من  الباحث ��خة  م�حو�ة �س��ة ذاتية مختصرة     Wordيرسل 
 عنھ، و�رفاق م�خص�ن باللغت�ن العر�ية والإنجل��ية للبحث. 

�� حالة قبول البحث للنشر با�جلة يتم إخطار الباحث بخطاب رس�ي بقبول البحث للنشر، أما �� حالة عدم  -
 قبول البحث للنشر فيتم إخطاره بخطاب رس�ي و�رسال جزء من رسوم �شر البحث لھ �� أسرع وقت.

 خلال   -
ً

البحث معدلا الباحث بإعادة إرسال  البحث إجراء �عديل �سيط فيل��م  يومًا من استلام    ١٥إذا تطلب 
ا   ملاحظات التعديل، و�ذا حدث تأخ�� منھ فسيتم تأجيل �شر البحث للعدد التا��، أما إذا �ان التعديل جذر��

 إرسال الملاحظات لھ. أو أك�� حسب ملاحظات التحكيم من وقت يومًا   ٣٠ف��سلھ الباحث �عد 

البحث - مع  الباحث  قيمتھ   يرسل  ومبلغ    ٣٨٠٠ما  مصر،  داخل  من  للمصر��ن  مصري  للمصر��ن  ٥٥٠جنيھ   $
) لمن يحمل عضو�ة الزمالة العلمية ل�جمعية المصر�ة للعلاقات ٪٢٠المقيم�ن با�خارج والأجانب، مع تخفيض (

٪) من الرسوم لطلبة الماجست�� والدكتوراه. ولأي عدد  ٢٥العامة من المصر��ن وا�جنسيات الأخرى. وتخفيض (
    ة.من المرات خلال العام.  يتم �عدها إخضاع البحث للتحكيم من قِبَل ال�جنة العلمي

المبلغ - نصف  رد  مصر يتم  وخارج  داخل  من  �عدم   للباحث�ن  و�قرارهم  البحث  التحكيم  هيئة  رفض  حالة   ��
   .صلاحيتھ للنشر با�جلة

 لا ترد الرسوم �� حالة تراجع الباحث و�حبھ للبحث من ا�جلة لتحكيمھ و�شره �� مجلة أخرى.  -

- ) ع��  البحث  صفحات  عدد  يز�د  صفحة  ٤٠لا   (A4  بـ الصفحة  تحتسب  الز�ادة  حالة  و��  مصرً�ا    ٧٠،  جن�ً�ا 
 $. ١٠للمصر��ن داخل مصر وللمقيم�ن با�خارج والأجانب

 ) مستلة من البحث ا�خاص بھ. ٥) ��خة من ا�جلة �عد �شر بحثھ، وعدد ( ٢يُرسل للباحث عدد ( -

 $. ١٥٠جنيھ للمصر��ن ولغ�� المصر��ن  ٥٠٠م�خص رسالة علمية (ماجست��)  -

(الدكتوراه)   - المصر��ن    ٦٠٠م�خص رسالة علمية  ولغ��  للمصر��ن  الرسالة  ١٨٠جنيھ  م�خص  يز�د  ألا  $. ع�� 
 صفحات.  ٨ع�� 

) ��خة  ١٪) لمن �ش��ك �� عضو�ة ا�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة، و�تم إرسال عدد (١٠يتم تقديم خصم (     -
 من ا�جلة �عد النشر للباحث ع�� عنوانھ بال��يد الدو��.       

) ��خ من ا�جلة �عد النشر  ١$، و�تم إرسال عدد (٣٠٠جنيھ ولغ�� المصر��ن  ٧٠٠�شر عرض كتاب للمصر��ن  -
) خصم  تقديم  و�تم  السريع،  الدو��  بال��يد  عنوانھ  ع��  الكتاب  عضو�ة  ١٠لصاحب   �� �ش��ك  لمن  زمالة  ٪) 

 ا�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة.

$. بدون  ٣٥٠جنيھ، ومن خارج مصر    ٦٠٠بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -
 حد أق�ىى لعدد الصفحات. 

$ بدون حد أق�ىى  ٤٥٠جنيھ ومن خارج مصر    ١٢٠٠بالنسبة لنشر عروض المؤتمرات الدولية من داخل مصر   -
 لعدد الصفحات.

جميع الآراء والنتائج البحثية �ع�� عن أ�حاب البحوث المقدمة، وليس ل�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة أو   -
 الو�الة العر�ية للعلاقات العامة أي دخل ��ا. 

رسل المشار�ات باسم رئيس مجلس إدارة ا�جلة ع�� عنوان الو�الة العر�ية للعلاقات العامة   -
ُ
جمهور�ة مصر    -ت

صندوق    -  ٣٢١١١تقاطع شارع ص��ي أبو علم مع شارع الأم�ن، رمز بر�دي:    -شب�ن ال�وم    -المنوفية    -العر�ية  

رئيس مجلس  ل  الإلك��و�ي  ال��يد  أو، jprr@epra.org.eg المعتمد من ا�جلة  ال��يد الإلك��و�ي، و ٦٦بر�دي:  

 تفيد ذلك. يو�رسال صورة الإيصال ال�   البحث�عد �سديد قيمة   ceo@apr.agency إدارة ا�جلة 
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ـــ      أكتو�ر   �� إصدارها  بداية  عام   منذ  من  بانتظام،  ٢٠١٣د�سم��  ا�جلة  أعداد  صدور  يتواصل  م، 
م��ا   من    ستون ليصدر  و�احث�ن  لأساتذة ومتخصص�ن  ا ورؤى علمية متعددة 

ً
بحوث تضم  بانتظام،  عددًا 

 مختلف دول العالم.  
ـــ       العر�ي والشرق الأوسط  بالوطن  العامة  �� بحوث العلاقات  و�ما أن ا�جلة أول دور�ة علمية محكمة 

العلمية   ا�جمعيات  شبكة  (عضو  العامة  للعلاقات  المصر�ة  ا�جمعية  من  عل�ي  بإشراف  تصدر  و�� 
بأ�اديمية البحث العل�ي والتكنولوجيا بالقاهرة) ضمن مطبوعات الو�الة العر�ية للعلاقات العامة ـــ وجد  
للنشر ع��   العل�ي ب�افة مستو�اتھ ضال��م المنشودة  إنتاجهم للمجتمع  �� تقديم  الراغبون  ف��ا الأساتذة 
النطاق العر�ي، و�عض الدول الأجنبية ال�ي تصل إل��ا ا�جلة من خلال مندو���ا �� هذه الدول، وكذلك من  

"أرسيف   معامل  اعتماد  معاي��  ع��  ا�حصول   �� ا�جلة  نجحت  فقد  الإلك��و�ي،  موقعها  "  Arcifخلال 
عددها   يبلغ  وال�ي  العالمية  المعاي��  مع  عام    ٣١المتوافقة   �� ا�جلة  وصنفت  الفئة  ٢٠٢٥معيارًا،  ضمن  م 

، كما تحصلت ا�جلة ع�� معامل  ١٫٣٨بمعامل تأث��=  ،  " و�� الفئة الأع�� �� تخصص الإعلامQ1"الأو��  
 .١٫٥٦٩م بقيمة= ٢٠٢١/٢٠٢٢لعام   ICRالاقتباس الدو��  

ا�جلة         صدارةو�انت  الأع��   ��  للمجلس  الأخ��  التصنيف   �� المتخصصة  ا�حكمة  العلمية  الدور�ات 
وقام   "الإعلام"  تخصص  العلمية  ال��قيات  ل�جنة  ا�حالية  الدورة   �� اعتمدها  والذي  �� مصر،  ل�جامعات 

) بـ  ( ٧بتقييمها  من  درجات  "معرفة"،  ٧)  الرقمية  العر�ية  البيانات  قاعدة  ع��  متاحة  ا�جلة  وأصبحت   .(
لمعاي��   المستوفية  العر�ية  باللغة  تصدر  ال�ي  ا�حكمة  العلمية  ا�جلات  قائمة  ضمن  أصبحت  وكذلك 
الانضمام لقواعد البيانات العالمية، وال�ي تم مراجع��ا من وحدة النشر �عمادة البحث العل�ي بجامعة أم  

 القرى. 
       ) الدولية:  الرقمية  البيانات  قواعد  ضمن  حاليًا  مفهرسة  المنظومة    -  EBSCO HOSTوا�جلة    -دار 

 ).بوابة الكتاب العل�ي -إثراء  - معرفة -العبي�ان 

العدد       هذا  و   -  و��  ��ذا   -  الست�نا�حادي  والمهتم�ن  الإعلامية  الدراسات   �� للباحث�ن  نقدم  ا�جلة  من 

ا ورؤى علمية للأساتذة والأساتذة المشارك�ن والمساعدين. 
ً
 ا�جال عددًا يضم بحوث

ا       
ً
م   السعوديةمن    ففي البداية وع�� صعيد البحوث الواردة ��ذا العدد من ا�جلة، نجد بحث أ.د.    :ھقدَّ

ا�حازمي واصل  بن  جامعة    ، مبارك  العز�زمن  عبد  تطو�ر  "  �عنوان:  ،الملك   �� الاصطنا��  الذ�اء  دور 

 ".اس��اتيجيات الاتصال المؤس��ي �� إدارات العلاقات العامة: دراسة ميدانية 

جامعة       سو�ف  ومن  ا    ب�ي 
ً
بحث م  نجد  التلاوي أ.م.د.  من:  مقدَّ حس�ن  عنوان:   ،مصرمن    ن�ى    تحت 

تحليل المشاعر كمؤشر ع�� فعالية حملات التسو�ق بال�جة الرقمية ع�� الفيسبوك وعلاق��ا �سلوك  "

 ".الشراء الاندفا�� للمس��لك�ن: دراسة تحليلية وميدانية 

م   أيضًا  بورسعيدجامعة  ومن         عسافأ.م.د.    :تقد� محمد  من  دينا  لذ�اء  ا"  �عنوان:  دراسة  ،مصر، 
  �� التشكيك  ومستوى  التحر�ر�ة  الأتمتة  إدراك  ب�ن  العلاقة   �� دراسة  الأخبار:  وصناعة  الاصطنا�� 

 ".ا�حتوى لدى جَمهور المواقع الإخبار�ة الإلك��ونية 



د. شيماء أحمد محمد رفعت، د. م�ى إبراهيم عبد ا�حافظ عبد  ت �ل من:  قدّم   الأزهرومن جامعة           
توظيف تقنيات الذ�اء الاصطنا�� �� إنتاج ا�حتوى الدي�ي  "�عنوان:  مش��كة  دراسة    ،مصرمن    ،الرسول 

 ". المرئي ع�� منصة يوتيوب: دراسة مقارنة ب�ن قنوات اليوتيوب العر�ية والأجنبية 
مت          م�حية  ، دراسة  جامعة الملك سعود، من  السعودية، من  شيماء بنت إبراهيم عبد المسر��وقدَّ

توظيف ممار��ي العلاقات العامة تقنيات الذ�اء الاصطنا�� لتحليل المشاعر ع�� منصة "إكس"  : "�عنوان
 ". �� القطاعات السعودية العامة

م:    القاهرةمن جامعة  أخ�ً�ا  و           تحليلية من المستوى  ، دراسة  السعودية، من  ز�ن بن عم�� العتي�يقدَّ

"  الثا�ي �� صناعة  �عنوان:  الذ�اء الاصطنا��  توظيف تطبيقات  �� بحوث ودراسات  ا�حديثة  الاتجاهات 
 ".محتوى الإعلام المرئي 

    

الدول           جميع  من  العلمية  الأجيال  �ختلف  ف��ا  بالنشر  ترحب  ا�جلة  فإن  المعلوم  وهكذا  ومن   ،
ا�جلات    �� المتبعة  العل�ي  النشر  لقواعد  طبقًا  للتحكيم  تخضع  لا  و�حو��م  الأساتذة  جيل  أن  بالضرورة 

 العلمية. 
المنشورة         البحوث  والطلاب  أما  الأع��  للدرجة  لل����  التقدم   �� الراغب�ن  التدريس  هيئة  لأعضاء 

 الأساتذة المتخصص�ن.قِبَل والماجست�� فتخضع جميعها للتحكيم من    ةالم�جل�ن لدرج�ي الدكتورا

وجميع هذه البحوث والأوراق العلمية �ع�� عن أ�حا��ا دون تدخل من هيئة تحر�ر ا�جلة ال�ي تحدد        
قبل  العلمية  التعديلات  لمراجعة  للتحكيم  ا�خاضعة  البحوث  أ�حاب  إ��  ملاحظا��م  وتقدم  ا�حكم�ن 

 النشر. 
وأخ�ً�ا وليس آخرًا ندعو الله أن يوفقنا لإثراء النشر العل�ي �� تخصص العلاقات العامة �ش�ل خاص          

 والدراسات الإعلامية �ش�ل عام.

                                                                                                 والله الموفق،                                                                                                                
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 تحلیل المشاعر كمؤشر على فعالیة حملات التسویق بالضجة الرقمیة
 للمستھلكین: الاندفاعيعبر الفیسبوك وعلاقتھا بسلوك الشراء   
 دراسة تحلیلیة ومیدانیة 

        
 د. نھى حسین محمد محمود التلاوي أ.م.                                                                        

        

                                                                                                            noha.eltalawy@masscomm.bsu.edu.eg 
  ني سویفبجامعة                                                                                                                  
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

    حیث افترضت   ،استهدفت الدراسة ق�اس فعال�ة حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة من منظور مختلف
عندما   �حدث  الذي  السلو�ي  التأثیر  دراسة  في  التعمق  تم  بل  معلومات،  تدفّق  ل�ست مجرد  الضجة  أن 
التسو�قي   المحتوى  مع  وتفاعله  مشاعره  في  ذلك  ف�ظهر  و�تبنّاها،  المعلومات  هذه  المستهلك  ُ�صدّق 

الشرائي التجار�ة  ،  واندفاعه  العلامة  على  التطبیق  المشاعر  "بلبن"وتم  تحلیل  أداة  استخدام  تم  حیث   ،
تحلیل وتم  للفاعل�ة  الدراسة،   ٤٣٬٢٦٥كمؤشر  محل  التجار�ة  للعلامة  الف�سبوك  صفحة  على  تعل�قاً 

) مُط�قة على  میدان�ة  تكمیل�ة  دراسة  إجراء  إلى  الف�سبوك  ١٠٠�الإضافة  المتا�عین لصفحة  ) مفردة من 
�إطار لفهم وتفسیر التسو�ق    (Mahajan & Gadekar). وذلك في إطار نموذج"بلبن"العلامة التجار�ة 

ونموذج الرقم�ة–كائن –(منّ�ه  S-O-R �الضجة،  الأدب�ات  في  وجود   .استجا�ة)  إلى  الدراسة  وانتهت 
للعلامة التجار�ة بلبن(كمثیر) وسلوك الشراء    الرقم�ة  لضجة التسو�ق�ةل  الم�حوثین  إدراك�جاب�ة بین  إعلاقة  

 نحوها(استجا�ة).  الاندفاعي
 S-O-R. ، تحلیل المشاعر، نموذجالاندفاعيالتسو�ق �الضجة، سلوك الشراء  الكلمات المفتاح�ة:

  


   البیئة إلى إحداث تحولات جوهر�ة في  المعلومات والاتصالات  تكنولوج�ا  السر�ع في  التطور  أدى 
أحد أهم القنوات التي تعتمد علیها المؤسسات في    جتماعيالاالتسو�ق�ة، حیث أص�حت وسائل التواصل  

التفاعل مع المستهلكین. وقد أتاح هذا التحول للمستهلك دورًا أكثر فاعل�ة في إنتاج وت�ادل المحتوى، مما  
تعز�ز ق�مة العلامة التجار�ة في البیئة    وساهم في،  انعكس على قرارات الشراء وتقی�م العلامات التجار�ة

 .مما استوجب تطو�ر تقن�ات اتصال تتماشى مع الاتجاهات السلو��ة الحدیثة، الرقم�ة
التغیرات المتسارعة، لم تعد الحملات الإعلان�ة التقلید�ة قادرة �القدر الكافي على جذب   هذه  وفي ظل    

ا تعتمد على استثمار  ي أسالیب أكثر تطورً التسو�ق�ة إلى تبنَّ   المؤسسات انت�اه العملاء، الأمر الذي دفع  
 .  ومنصات التواصل الاجتماعي الإنترنت قوة 

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 "لیلیة ومیدانیةتحلیل المشاعر كمؤشر على فعالیة حملات التسویق بالضجة الرقمیة عبر الفیسبوك وعلاقتھا بسلوك الشراء الاندفاعي للمستھلكین: دراسة تح "  :د. نھى التلاوي أ.م. ٤٨ 
 

اعتماد المعلنین على التسو�ق �الضجة بوصفه أداة تجمع بین الابتكار والقرب    بدأفي هذا الس�اق،      
المستهلك ور من  المفاه�مي  الغم  ،  �الضجة  غموض  التسو�ق  ال�عض،  حول  أنه  لدى  خ�ارًا إلا  أص�ح 

ورغم هذه الأهم�ة، لا تزال الدراسات    .مفضلاً في ظل حالة التش�ع الإعلاني التي �عاني منها المستهلك
الأكاد�م�ة التي تناولت هذا الموضوع محدودة، مما �كشف عن فجوة معرف�ة في فهم التسو�ق �الضجة  

 .من منظور علمي
ساهم       ذاته  الإطار  الاجتماعي وفي  التواصل  ش�كات  على  التجار�ة  العلامات  اتخاذ    في   وجود 

متسرعةلالمستهلكین   و قرارات شراء  تخط�ط  ،  أو  ن�ة  دون  ما  لشراء شيء  مفاجئ  بدافع  التصرف  ُ�عتبر 
  الإنترنت سهولة التسوق عبر    ساعدت وقد    ،مسبق ودون مراعاة آثاره طو�لة المدى سلوك شراء اندفاعي

لذا، ثمة حاجة إلى مز�د من ال�حث حول ��ف�ة    . الاندفاع�ةعمل�ات الشراء  في ز�ادة  والهواتف المحمولة  
الشراء   عمل�ات  تسهیل  في  الرقم�ة  والبیئة  �المستهلك  المتعلقة  العوامل  ذلك    الاندفاع�ةمساهمة  وعلاقة 

 . الإنترنت �استرات�ج�ات التسو�ق المختلفة عبر 
�التعرف على   تهتم التسو�ق دراسات  مجال في الجدید  الاتجاه لهذا ستجا�ةا�و     ق�اس  الدراسة الحال�ة 

مستوى الضجة المدر�ة لدى المستهلكین  فعال�ة حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة من خلال الوقوف على  
التجار�ة  تجاه   الالعلامة  تجاه  والساخرة  والسلب�ة  الإ�جاب�ة  المشاعر  درجة  �مؤشر  وتحدید  منتجات 

وذلك �التطبیق على أحد أشهر العلامات    الناتجة عنها  الاندفاعيعلاقة ذلك �السلوك  ، وق�اس  لفاعلیتها
 . "بلبن" التجار�ة في مجال السلع الغذائ�ة وهي 

 

   
من خلال مسح التراث العلمي المتعلق �موضوع الدراسة، لاحظت ال�احثة محدود�ة الدراسات العر��ة     

المتعلقة الجوانب  تناولت  والشراء    التي  �الضجة  الالاندفاعي�التسو�ق  وفي  تعدد ،    ت وتنوع  ت مقابل 
العدید    علىتغیرات وأجابت  محیث تناولت العدید من ال  ،التي اهتمت بدراسة الموضوع  الأجنب�ةالدراسات  

ال�حث�ة التساؤلات  الدراسةنظرً و  ،من  لحداثة موضوع  العرض    ا  اقتصر  فقد  �ه  المرت�طة  المحاور  وتعدد 
 على الدراسات السا�قة شدید الارت�اط �موضوع الدراسة وتم تقس�مها إلى محور�ین �ما یلي:

  المحور الأول: الدراسات التى �حثت في التسو�ق �الضجة:
للدراسات      ال�حث�ة  الموضوعات  المحور    السا�قة تتوزع  هذا  شملها  تق�س  التي  تطب�ق�ة  دراسات  بین 

الم�اشر �الضجة التأثیر  خلال   للتسو�ق  �الضجة  من  التسو�ق  استرات�ج�ات  بین  السبب�ة  العلاقة  ق�اس 
للشر�ات  الم�اشر  الأداء  �العلامة    ونتائج  والوعي  السوق�ة  والحصة  الشرائ�ة  الن�ة  ، مثل  التجار�ة 

Ndifreke Akaninyene Eno & others,2024)()  ١(، )  Kozinets, R. V.,&  others,2010(  
)2015) ,(Gabeur, H.  2  )3(  ،Alwan, H. J. ,2020)()٢،(  )٤Meng, Q., & He, Y. 

,202( )٥(   ،(Akim, 2022))6(  Hoshi, H. N. ,2023)  ()٧(    ) ،Purwanto et al. 2023( )٨ ( 
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،(Rasyid, 2024) )٩(    ،   )2025  (Aidina et al.,  )وقد قدمت معظم هذه الدراسات نتائج  ،    )١٠
فیروسي   �شكل  تنتشر  وجعلها  التجار�ة  �العلامة  الوعي  ز�ادة  في  �الضجة  التسو�ق  فعال�ة    رغم تفید 

فاعل�ة في تحسین مؤشرات  أن التسو�ق �الضجة �سهم �   ، �ما أكد   لكل دراسة  اختلاف الس�اق التطب�قي
أداء العلامة التجار�ة، خاصة في الأسواق ذات المنافسة المرتفعة مثل قطاع السلع الاستهلاك�ة سر�عة  

   .التداول
(  أما    الذ�اء   )١١( )  Devi, G., & Diksha. ,2023دراسة  تكامل  لأهم�ة  بتناولها  تمیزت  فقد 

عبر ثلاث آل�ات رئ�س�ة:   انخراط المستهلك الاصطناعي مع حملات التسو�ق �الضجة و�یًنت أنه یرفع
المشاعر وتحلیل  المشار�ة،  وسلوك  الاتجاهات  لتوقع  التنبؤ�ة  العام   (NLP) التحلیلات  الرأي  لمراق�ة 

التفاعل ومعدلات المشار�ة وأكدت أن   ،.لحظً�ا، وتخص�ص المحتوى �ما یلائم تفضیلات الأفراد لز�ادة 
الذ�اء الاصطناعي لا �ستبدل منطق الضجة، بل �حسّن توقیتها واستهدافها وق�اسها والتفاعل معها في 

 الوقت المناسب. 
استهدفت �عض الدراسات توض�ح المفاه�م والاتجاهات، حیث ر�ز معظمها �شكل  على جانب آخر  و     

�الضجة التسو�ق  مفاه�م  حول  المنطوقة أساسي  وتطورها   (Word-of-Mouth - WOM) والكلمة 
دراسة   WOM)-(e  الإلكتروني  أشارت  فقد  مختلفة،  وسلو��ة  تسو�ق�ة  متغیرات  على  وتأثیرها   ، )١٢( 

(Karimah, R. H. N., & Fadillah. ,2021)   إلى أن التسو�ق �الضجة "Buzz Marketing" 
، حیث �عتمد على تكرار الرسائل  "  Word of Mouth" ا لاسترات�ج�ة التسو�ق الشفهي  ا رقم�ً �مثل تطورً 

  أ�ضًاما أكدته    ووانتشارها عبر عدد �بیر من الحسا�ات الرقم�ة، ول�س على قوة المصدر أو سمعته. وه
ا أن التسو�ق �الضجة ُ�عد امتدادً   انتهت إلى حیث    )١٣( ) Chebli, L., & Gharbi, A. ,2013دراسة (

فقد تناولت   )١٤( ) Jusuf, D. I. ,2023أما دراسة (  ، (WOM)ا فعالاً لاسترات�ج�ة التسو�ق الشفهيرقم�ً 
 ,Jose، وحاولت دراسة    فعّالة لز�ادة المب�عات في العصر الرقمي  �استرات�ج�ةنظر�اً التسو�ق �الضجة  

& thers,2026)A. S.  ( )استخدام ب�انات    �الضجةخر�طة ال�حث العالمي في مجال التسو�ق  تقد�م  )١٥�
ب�انات  قاعدة  من  �استخدامScopus  مستخلصة  ومحللة   ،Biblioshiny ،VOSviewer  ،  

CiteSpace  وأكدت ال�حث�ةخر�طة    تطور،  ا  ،الموضوعات  بدأـت  (الأساس�ة) حیث  الأولى    لمرحلة 
المعلومات Word-of-Mouth (WOM) بدراسة    انتشار  الثان�ة  ثم      الاجتماع�ةش�كات  وال  ،  المرحلة 
المستهلك :(التوسع) التواصل، سلوك  الفیروسي، وسائل  �   الثالثةالمرحلة  ا  وحال�ً   التسو�ق  المؤثر�ن، تهتم 

 .الذ�اء الاصطناعي، تحلیلات الب�انات الكبیرةو 
 : الاندفاعيتناولت السلوك الشرائي  المحور الثاني: الدراسات التى

تنوعت الدراسات العر��ة والأجنب�ة التى اهتمت بدراسة السلوك الشرائي للمستهلك �شكل عام والسلوك   
القادر،  الاندفاعي عبد  (خالد  دراسة  فر�زت  المدر�ة على   )١٦()م٢٠٢٥�شكل خاص،  الق�مة  أثر  تحلیل 

الشرائ�ة عبر   الن�ة  الاجتماعي على  التواصل  الشرائي    الإنترنت للتسوق عبر وسائل    الاندفاعي والسلوك 
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ل للمتعة العاطف�ة لدى المستهلكینالإلكتروني وتوصلت إلى أن الق�مة    ،، مع اخت�ار الدور الوس�ط والمُعدِّ
ا على الن�ة  ا إ�جاب�ً المدر�ة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، بُ�عدیها الترفیهي والنفعي، تؤثر تأثیرً 

 .الإلكتروني الاندفاعي، �ما تؤثر �ذلك على السلوك الشرائي الإنترنت الشرائ�ة عبر 
(هدى   دراسة  الإعلانات    )١٧()٢٠٢٥الدسوقي،  إبراه�موتناولت  في  ال�صري  الخداع    الإلكترون�ة دور 

لدى المستهلك المصري، وتأثیر هذا   الاندفاعيعبر ش�كات التواصل الاجتماعي في تحفیز سلوك الشراء  
الشراء �عد  العاطف�ة  الحالة  في  الشراء    ،السلوك  سلوك  بین  علاقة  وجود  الدراسة   الاندفاعيوأظهرت 

 . والمشاعر الإ�جاب�ة �عد الشراء، مثل السعادة والرضا
فقد حاولت  �عاد،العدید من الأ  الحدیثة لتشمل  الأجنب�ةتوسعت الدراسات  فقد  وعلى الجانب الآخر    

تقّ�م تأثیر التسو�ق عبر وسائل   )١٨()  Alawiah, T., Rahman, A., & Sari, D. ,2025 دراسة (
التواصل الاجتماعي، وتأیید المشاهیر، وضغط الأقران، والمحتوى الذي ینشئه المستخدمون على سلوك  

من جیل زد ممن یتسوقون    م�حوثًا  ٤٧٤لدى جیل زد، وتم التطبیق على    الاندفاعي  الإلكترونيالتسوق  
بنشاط عبر متجر ت�ك توك. وانتهت النتائج إلى أن العوامل الأر�عة جم�عها �ان لها تأثیر إ�جابي �بیر  

 . الاندفاع�ةعلى عمل�ات الشراء 
�التسو�ق الم�اشر عبر ت�ك توك في إندون�س�ا    )١٩( )Auliarahman, A. ,2025واهتمت دراسة (   

ممن أجروا معاملات عبر التسوق الم�اشر على ت�ك توك. وقد وجدت الدراسة أن   م�حوثًا  ١٧٥  �التطبیق
في التسوق الم�اشر   الإنترنت عبر    الاندفاعيالمتعة والتواجد الاجتماعي یُؤثران �شكل �بیر على الشراء  

 الإنترنت عبر    الاندفاعيعلى ت�ك توك، بینما لا یُؤثر عامل الجاذب�ة. �الإضافة إلى ذلك، یُؤثر الشراء  
 �شكل إ�جابي على ن�ة الشراء المستمر. 

 ,Hongsuchon, T., Ruangkanjanases, A., Chen, S. C., & Gan(  واستهدفت دراسة 
C. ,2025)  )استخدام نموذج المُحفز الاندفاعياستكشاف العوامل التي تؤدي إلى سلوك الشراء    )٢٠� ،-
التفاعلات    و) �إطار نظري،S-O-Rالاستجا�ة (-الكائن الحي  تأثیر  حاولت الدراسة ال�حث في ��ف�ة 

بین الأفراد ومحتوى المؤثر�ن (المُحفزات) على إحداث تغییرات نفس�ة لدى المستهلكین، وتحدیدًا المشاعر  
الشراء  سلوك  إلى  تؤدي  بدورها  والتي  الحي)،  (الكائن  العاطفي  والارت�اط  التدفق،  وحالة  الإ�جاب�ة، 

(الاستجا�ة). وقد استطلعت الدراسة آراء متا�عین سبق لهم شراء منتجات موصى بها من قِبل    الاندفاعي
على   �التطبیق  المستهلكین    م�حوث.  ٤٠٤المؤثر�ن،  لدى  النفس�ة  التغییرات  أن  إلى  النتائج  وأشارت 

العاطفي)   والارت�اط  التدفق،  وحالة  الإ�جاب�ة،  الشراء (المشاعر  سلوك  على  و��جابي  �بیر  �شكل  تؤثر 
 . الاندفاعي

تأثیر تأیید    )٢١()  hao, Z., Zhang, L., Chen, K., & Zhang, C. ,2024)sوناقشت دراسة 
الشراء   سلوك  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على  التجارة    الاندفاعيالمشاهیر  في  المستهلكین  لدى 
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على  الاجتماع�ة �التطبیق  �لاً   �شفت و   .  م�حوثًا  ٢٩٥،  أن  المشاهیر   النتائج  مع  �العلاقة  الالتزام  من 
 لدى المستهلكین. الاندفاعيُ�حفز سلوك الشراء  الاجتماع�ة والثقة في التجارة 

 ) ٢٢()(Kamkankaew, S., Srisawat, P., & Thongprasert, N. ,2024وفي الس�اق ذاته استهدفت دراسة    
�المحتوى على عمل�ات الشراء  استكشاف   عبر متجر ت�ك    الاندفاع�ة تأثیر المشاهیر الرقمیین والتسو�ق 

توك في لام�انغ، تایلاند. وتر�زت على تفاعل جیل زد مع ت�ك توك، وأشارت النتائج إلى وجود علاقة  
إ�جاب�ة �بیرة بین أصالة منشورات المشاهیر الرقمیین، ومحتوى الإعلانات، والتسو�ق �المحتوى، والتأثیر  

 لدى جیل زد. الاندفاعيالاجتماعي، وسلو��ات الشراء 
إلى �حث تأثیر التسو�ق      )٢٣()  Koay, K. Y., Teoh, C. W., & Soh, P. C. H. ,2024 واتجهت دراسة (

المؤثر�ن   خلالعبر  للشراء    من  المستهلكین  نوا�ا  على  الاجتماعي  التواصل  عبر    الاندفاعيوسائل 
  في السوق الرقم�ة، مُسلطةً الضوء   الاندفاع�ةوأبرزت النتائج مدى تعقید سلو��ات المستهلكین    ،الإنترنت 

 على الدور المحوري لجاذب�ة المنتج والتأثیر المشروط لعلاقات المؤثر�ن على قرارات الشراء العفو�ة.
تأثیر المؤثر�ن  )٢٤()Shamim, K., Azam, M., & Varshney, S. 2023�حثت دراسة( وفي الإطار ذاته

عبر وسائل    الإلكترون�ة في س�اق التجارة    الاندفاعي في مجال الموضة على رغ�ة المستهلكین في الشراء  
الاجتماعي جُمعت    وطُ�قت   ،التواصل  حیث  �اكستان،  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل  مستخدمي  على 

الثقة في منشورات المؤثر�ن تُؤثر إ�جاً�ا على رغ�ة المستهلكین    ،استجا�ة  ٤٥٢ النتائج إلى أن  وأشارت 
تجر�ة المستخدم الرقم�ة وأثبتت    على )25(  (Choi et al. ,2023)ر�زت دراسةو   . الاندفاعيفي الشراء  

حین حاولت دراسة   ىف  .  أن تأثیرها على الن�ة الشرائ�ة یتم عبر متغیرات وس�طة �الق�مة المدر�ة والرضا
)Ernestivita, G., Rahayu, S., & Kusuma, D. ,2022 ( )الإلكتروني تحلیل تأثیر التسو�ق    )٢٦  

الشراء   على  الشراء  الاندفاعيالشفهي  على  العملاء  شهادات  وتأثیر  منصة   الاندفاعي،            على 
"Shopee"    وأشارت النتائج إلى وجود تأثیر �بیر للتسو�ق  ،  ام�حوثً   ١٨٠عینة مكونة من  على  �التطبیق

 .الاندفاعي) على الشراء E-WOMالشفهي ( الإلكتروني
دراسة( البث    )٢٧( ) M., Wang, Q., & Cao, Y. ,2022Li ,واستهدفت  یؤثر  ��ف  استكشاف 

الشراء   سلو��ات  على  عبر    الاندفاعيالم�اشر  المستهلكین  اجتماع�ة    الإنترنت لدى  خلف�ات  ظل  في 
المستهلكین إلى الاستمتاع    رغ�ةوانتهت إلى أن    وثقاف�ة محددة، مع اعت�ار تأیید المشاهیر متغیرًا وس�طًا.

 .الإنترنت عبر   الاندفاعي �المنتجات تؤثر إ�جاً�ا على سلو��ات الشراء
تمیل إلى التنوع النظري والتكامل المنهجي،    الأجنب�ة و�وجه عام، تعكس هذه المقارنة أن الدراسات  

على  الجانبین  اتفاق  مع  محددة،  س�اقات  في  العلاقات  اخت�ار  على  العر��ة  الدراسات  تر�ز  حین  في 
 .مر�ز�ة الاتجاه، والثقة، والق�مة المدر�ة بوصفها محددات رئ�سة للن�ة الشرائ�ة

 ومن خلال ما سبق من عرض للدراسات السا�قة �مكن استخلاص مجموعة من المؤشرات تتمثل في: 
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أن �ثیرً  .١ السابق  العرض  دراسة    ایوضح  تقف عند  �الضجة  �التسو�ق  اهتمت  التي  الدراسات  من 
  ا �ما �عكس اهتمامً الوعي،  و   أو صورة العلامة التسو�ق �الضجة ون�ة الشراء العلاقة م�اشرة بین

في الس�اق العر�ي والأجنبي، خاصة في ظل التحول الرقمي  الاندفاعي�فهم الشرائي  امتزایدً  ا�حث�ً 
ما   ال�حث�ة  الموضوعات  تنوعت  حیث  الاجتماعي.  التواصل  لوسائل  الواسع  والانتشار  المتسارع 

 بین دراسة السلوك ذاته والعوامل المؤثرة عل�ه في بیئات مختلفة. 
الرقم�ة عن تنوع �بیر    التسو�ق �الضجة الدراسات التي تناولت    كشفت المراجعة النظر�ة لمعظم .٢

المستخدمة والمنهج�ات  النظر�ة  الأطر  الرئ�س�ة    ،في  النظر�ة  الأطر  رأس  منها  تتضمن  نظر�ة 
المال الاجتماعي ونظر�ة التعلم الاجتماعي ونظر�ة الحوار، ونماذج تقی�م تأثیر وسائل التواصل  

الشفهي   والكلام  التجار�ة  العلامة  ق�مة  على  الشرا  الإلكترونيالاجتماعي  یتعلق  ون�ة  وف�ما  ء، 
على   ، الاندفاعي  ءالشرابدراسات   اعتمدت  نظر�ة،  فقد  نماذج  النظري   عدة  إطارها    أبرزها   في 

المثیر و (S-O-R Model)   الاستجا�ة -الكائن -نموذج  الاجتماعي،  التأثیر   Social) نظر�ة 
Influence Theory)    ،  لم یهتم القلیل منهم �استخدام إطار نظري یتناول الموضوع في حین

 من خلاله.   
  تراوحت ت و الاستب�انا  معظم الدراسات استخدمت منهج�ات �م�ة، مع الاعتماد �شكل �بیر على  .٣

في آس�ا (إندون�س�ا،    الأجنب�ة  معظم الدراسات تطبیق    تر�زو   ،ةمفرد   ٥٢٠إلى    ١٠٠بین    العینات 
 ).تایلاند، الصین، �اكستان، فیتنام

وأشار    ،الاندفاع�ةعلى القرارات    لحملات التسو�ق الرقميجود تأثیر  انتهت �عض الدراسات إلى   .٤
مجموعة  ، بل تتوسطها دائمًال�ست م�اشرة  الاندفاعيأن العلاقة بین التسو�ق والشراء  �عضها إلى

الوس�طةالو   عواملال و  مثل  متغیرات  العاطف�ة،  والإثارة  وFOMOالثقة،   ،E-WOM  ، دافع و
والخصومات. المنتج،  ونوع  المتعة،  التسو�ق    الدراسات تض�ف  و   التسوق  س�اق  في  الحدیثة 

مثل  ،�المؤثر�ن نفس�ة  حالات  �فعّل  أن  �مكن  المؤثر  لمحتوى  التعرض  المشاعر   أن 
وحالة “التدفق” والارت�اط العاطفي، والتي تعمل �آل�ات وس�طة تدفع نحو سلوك الشراء  الإ�جاب�ة

بناء الاندفاعي �لما رّ�زت على  تتعزز  المجال  هذا  الرقم�ة في  الحملات  فاعل�ة  أن  �عني  ما   ،
 .لا مجرد عرض ترو�جي م�اشر ،خبرة انفعال�ة واجتماع�ة مقنعة

�المقار�ات المنهج�ة    لمام ال�احثةإسهمت في  أالدراسات السا�قة  ومن سا�قه �مكن القول أن      
و�التالي تعمیق فهم موضوع الدراسة الراهنة، �ما ساهم في التحدید    التي تناولت متغیرات الدراسة

الدقیق لمتغیرات الدراسة و�ذلك بناء المقای�س الخاصة بها، �ما ساعد ال�احثة في تفسیر النتائج  
 التي توصلت إلیها الدراسة الحال�ة من خلال مقارنتها �ما توصلت إل�ه نتائج الدراسات السا�قة. 
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 ما �میز الدراسة الحال�ة عن الدراسات السا�قة: -
معظم      اعتمدت  فقد  السا�قة،  �الدراسات  مقارنة  نسبً�ا  مختلفة  �طب�عة  الدراسة  هذه  تتمیّز 

تحلیل  أو  النقاش  مجموعات  أو  الاستب�انات  على  الدراسة  متغیرات  إطار  في  السا�قة  الدراسات 
للفعال�ة   المشاعر �مؤشر  تحلیل  أداة  الجمع بین  الحال�ة على  الدراسة  بینما اعتمدت  المضمون، 
التلقائ�ة وغیر الموجّهة، �ما �عبّر عن تجار�هم الحق�ق�ة؛ بدمجها   حیث تعكس آراء المستهلكین 

كما أنها تعتمد أداة الاستب�ان لتحدید ��ف�ة  . من البیئة الرقم�ة ب�انات سلو��ة/نصّ�ة حق�ق�ة مع
�السلوك  ذلك  لتحدید علاقة  للمعلومات  وتبنّیهم  للرسائل ومدي مصداقیتها،  المستهلكین  استق�ال 

 . الاندفاعيالشرائي 
"هل حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة    :و�التالي لا تحاول الدراسة فقط الإجا�ة عن تساؤل     

"ك�ف تتشكّل فعال�ة الحملات عبر   :عن تساؤل للإجا�ة، بل تتعمق  "للعلامة التجار�ة بلبن فعّالة؟ 
الشرائي   �السلوك  ذلك  وعلاقة  المعلومات  ومصداق�ة  الجمهور،  مشاعر  الرسالة،  بین  التفاعل 

 للمستهلك؟  الاندفاعي


 :    

حملات تسو�ق    دور  الموضوعات ما بین دراسة   انحصار نتبیَّ في ضوء مراجعة الدراسات السا�قة     
�ما تبین    علاقتها �الن�ة الشرائ�ة وصورة العلامة التجار�ة،  �الضجة في ز�ادة الوعي �العلامة التجار�ة أو 

الشرائي   السلوك  بدراسة  ال�احثین  عل�ه،    الاندفاعياهتمام  المؤئرة  والعوامل  دوافعه  ال�حث في  من خلال 
الك�في التحلیل  منها على  والقلیل  الكم�ة  الأدوات  الدراسات في معظمها على  اعتماد هذه  في    ،واقتصر 

قلَّ  أن  حین  الرغم من  المشاعر على  بتحلیل  اهتمت  التى  الدراسات  إلى   ت  انتهت  النتائج  وجود    �عض 
وأشار ال�عض الآخر إلى أن    والمشاعر الإ�جاب�ة في البیئات الرقم�ة،  الاندفاعيعلاقة بین سلوك الشراء  

قرارات الشراء تتأثر �قراءة التعل�قات الرقم�ة، وهو ما یبرز أهم�ة تعل�قات وآراء المستهلكین بوصفه مدخلاً 
 لتشكیل الاتجاهات والانفعالات لاتخاذ قرار الشراء.  

تحدید فعال�ة حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة للعلامة التجار�ة ومن هنا تتبلور مشكلة الدراسة في     
التواصل  صفحة  على  العلامة  حول  المتداولة  للتعل�قات  العام  المزاج  على  التعرف  خلال  من  (بلبن) 
الاجتماعي (كما تعكسه نتائج تحلیل المشاعر)، والكشف عن العلاقة بین فعال�ة الضجة المدر�ة من قِبل 

الشراء   سلوك  على  ذلك  وانعكاس  وتبنّیها،  المعلومات  مصداق�ة  من  و�ل   الاندفاعيالمستهلكین، 
 .استجا�ة) في الأدب�ات الرقم�ة–كائن –(منّ�ه S-O-R ، �ما ینسجم مع نموذجللمستهكین

 




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 : 

  الاندفاعي تر�ط بین فعال�ة حملات التسو�ق �الضجة، سلوك الشراء   �ونهمن   الدراسة أهم�ةتن�ع        
 :يیلوذلك �ما 

عد الدراسة استكمالاً لل�حوث التي أُجر�ت في مجال حملات التسو�ق الرقمي خاصة تلك التى  تُ  -١
تساع الاعتماد على حملات التسو�ق  ا  خاصةً مع  ،سترات�جة تسو�ق�ة حدیثةاتعتمد على الضجة �

والعروض   المؤثر�ن/ال�ازرز،  عبر  التسو�ق  التفاعلي،  المحتوى  الممولة،  (الإعلانات  الرقمي 
الشراء  تزاید مؤشرات  مع  �التزامن  المستهلك،  قرارات  لتشكیل  رئ�س�ة  بوصفها محر�ات  الفور�ة) 

 غیر المخطط داخل البیئات الرقم�ة.
الشراء    -٢ �سلوك  الرقم�ة،  �الضجة  التسو�ق  حملات  فعال�ة  ق�اس  بر�ط  تتعلق  �حث�ة  فجوة  سد 

الرقم�ة  حیث   الاندفاعي، الحملة  فعال�ة  فحص  أهم�ة  المؤشرات   ،تبرز  زاو�ة  من  فقط  ل�س 
)،  الاندفاعيالاتصال�ة (الوصول، التفاعل، الوعي)، بل من زاو�ة أثرها السلو�ي الفعلي (الشراء  

ا أدق لك�ف�ة انتقال المستهلك من التعرّض للمحتوى الرقمي إلى اتخاذ قرار شراء وهو ما یت�ح فهمً 
 .فوري 

 أهم�ة استخدام تحلیل المشاعر �مؤشر للدلالة على فعال�ة حملات التسو�ق �الضجة.  -٣
تُعد هذه الدراسة من أوائل الدراسات التي تدمج �شكل منهجي بین التحلیل الآلي من خلال تحلیل  -٤

المشاعر في تعل�قات وآراء جمهور المتا�عین للعلامة التجار�ة محل الدراسة في وسائل التواصل  
 الاجتماعي. 

 

 الإطار النظري للدراسة:

حاولت ال�احثة دراسة العلاقة بین متغیرات الدراسة وتفسیر النتائج في إطار نظري متكامل �جمع      
 ما بین نموذجین هما: 

ا تم تطو�ره من  هو نموذج تصور�ً )٢٨(:للتسو�ق �الضجة      (Mahajan & Gadekar )نموذج -
  م ٢٠٠١الفترة من    في) دراسة  ٥٧من خلال تحلیل (   م ٢٠٢١ في   Mahajan& Gadekar قبل
�الضجة،    م٢٠١٩إلى التسو�ق  أنو تناولت  النموذج  المؤسسة   �وضح  بین  الاتصال  عمل�ة 

الق�مة    رئ�س�ة هي:  عناصر  أر�عة  �عتمد على  المختلفة  الاتصال�ة  المنصات  عبر  والمستهلكین 
النموذج أن التسو�ق �الضجة یؤدي   و�فترض   والانتشار الفیروسي، والتفاعل، واسترات�ج�ة البذر.

لدى   إ�جاب�ة  اتجاهات  وتكو�ن  المنطوقة  الكلمة  وتحفیز  التجار�ة،  �العلامة  الوعي  تعز�ز  إلى 
 .المستهلكین، مع التأكید على وجود اعت�ارات أخلاق�ة قد تحد من فعالیته في حال سوء الاستخدام
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 :والشكل التالي �صف النموذج
 

 
 ) ۱شكل (

 كإطار لفھم وتفسیر التسویق بالضجة  (Mahajan & Gadekar)نموذج
ثم      الاتصال،  وقنوات  الشر�ة  من  یبدأ  منطقً�ا  مسارًا  النموذج  الضجة"یوضح  تشغیل  و�نتهي  "آل�ة   ،

 .�مخرجات لدى المستهلك مع وجود اعت�ارات أخلاق�ة/معنو�ة قد تؤثر على النتائج
 :رئ�س�ة مترا�طة عناصر  ةیتكوّن النموذج من أر�ع

�الضجة -١ تُستخدم  التسو�ق  تسو�ق�ة  أداة  �الضجة  التسو�ق  اعت�ار  من  النموذج  ینطلق  حیث   :
وتنفیذ  ”Buzz“ لإحداث  نت�جة تصم�م  بل  ل�س مجرد حدیث عفوي  وأنه  المنتج/العلامة،  حول 

 .استرات�ج�ات محددة
وسائل الإعلام   :وفق الشكل، الشر�ة تنفّذ الضجة عبر منصات اتصال من نوعین قنوات التنفیذ: -٢

وسائل الاعلام التقلید�ة  و ،  )Facebook،YouTube ،Twitter ،Instagram(مثل :الإلكترون�ة
و�عني ذلك أن الضجة �مكن   ،نشطة الترو�ج�ة والتواصل الم�اشر بین الأفراد مثل الفاعل�ات والأ

 .صناعتها عبر أنشطة میدان�ة أو عبر منصات رقم�ة، أو �مز�ج بینهما
 عناصر/  : �حدد النموذج أن عمل�ة التسو�ق �الضجة تقوم على أر�عةعمل�ات تشغیل الضجة -٣

 :مراحل مترا�طة
 .خلق أثر لدى العمیل من خلال ق�مة تقدمها الرسالة أو التجر�ة الق�مة:   -
 .تصم�م محتوى أو رسالة قابلة للانتشار �شكل واسع الانتشار الفیروسي:   -
 . التفاعل: إدراج التفاعل �جزء من العمل�ة لضمان أثر ممتد  -
 .البذر: اخت�ار البدا�ات المناس�ة لإطلاق الضجة (من یبدأ الحدیث و��ف یبدأ)  -
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 یبیّن النموذج أن تأثر المستهلك �التسو�ق �الضجة �قود إلى مخرجات مثل المخرجات والضوا�ط: -٤
Word of   ضع� �ما  والتحفیز،  والضجة  �العلامة  والوعي  الشفهي  التسو�ق   مثل 

Ethical/Moral Concerns  ) اعت�ارات أخلاق�ة/معنو�ة) �عامل مرافق/مؤثر على العمل�ة، مع
 . الإشارة إلى أن �عض الإشكالات ترت�ط مثلاً �إخفاء الدافع الحق�قي وراء خلق الضجة 

المشاعر     لتحلیل  تفسیري  �إطار  السابق  النموذج  على  الاعتماد  تم  أن   ،وقد  �فترض  أنه  حیث 
ووعً�ا وقد تتحول إلى دافع�ة للشراء، لكن هذا الأثر  "Buzz/WOM" الضجة الرقم�ة تنتج حدیثًا و

 .) ول�س حجمه فقطمحاید/ �عتمد على اتجاه الحدیث (إ�جابي/سلبي
المثیر   - (  –الكائن    –نموذج   S-O-R �ستخدم معظم ال�احثین نموذج ):S-O-Rالاستجا�ة 

الموسع �أساس نظري لدراسة العلاقة السبب�ة بین ثلاثة متغیرات رئ�س�ة ضمن إطارهم المفاه�مي  
لتقی�م   S-O-R ) أن نموذج٢٠٢٠المنظم. �ما ذ�ر ��م وآخرون ( ُ�ستخدم على نطاق واسع 

  .٢٩تصورات المستهلكین ونوا�اهم السلو��ة ضمن إطار متكامل واحد 
السلوك  (Stimulus–Organism–Response: SOR) الاستجا�ة–الكائن –وُ�عرّف نموذج المثیر    

خارج�ة مثیرات  عن  ناتجًا  الفرد  (S) بوصفه  لدى  داخل�ة  تغیرات  استجا�ة   (O) تُحدث  إلى  تقود 
�عمل �حلقة    Organism”  /ي الأدب�ات التطب�ق�ة أن “الكائنفSOR وتؤ�د مراجعات تبنّي (R).سلو��ة

تفسیر�ة وس�طة (مشاعر/إدراك/تقی�م/ثقة…إلخ) بین خصائص المثیرات و�ین النوا�ا والسلو��ات النهائ�ة، 
الدراسة س�اق  وفق  متنوعة  متغیرات  �إدراج  تسمح  النموذج  مرونة  من ،   )30(.وأن  العدید  أكدت  حیث 

عمومًا، أثبت   ،)٣١( مرونة النموذج، مما �سمح �إدراج مجموعة من المتغیرات ودراستهاالحدیثة  الدراسات  
الح�ة     S-O-R نموذج والكائنات  المحفزات  بین  المعقد  التفاعل  لدراسة  ومرن  مفید  نظري  إطار  أنه 

 .والاستجا�ات في السلوك ال�شري 
التسو�ق�ة حول العلامة  و�الق�اس على ذلك في دراسة التسو�ق �الضجة، �مكن النظر إلى الضجة       

 (O) ، ثم اخت�ار تأثیرها على حالات داخل�ة(S) �مثیرات   الإلكترون�ةوالمزاج العام للنقاشات  التجار�ة  
لمشار�ة  للتفاعل وا   متمثلة في الاستعداد (R) یها، وصولاً إلى استجا�اتمثل مصداق�ة المعلومات وتبنَّ 

 . الاندفاعيفي الضجة وسلوك الشراء 
 :والشكل التالي �صف الإطار المفاه�مي للدراسة
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 )  ۲شكل (

 الإطار المفاھیمي المقترح للدراسة 

�شیر المخطط السابق إلى تصور للإطار المفاه�مي المقترح للدراسة والذي تحاول ال�احثة من خلاله  و     
الرقم�ة �الضجة  التسو�ق  فعال�ة حملات  بین  العلاقة  لق�اس    تفسیر  المشاعر �مؤشر  تحلیل  (من خلال 

ا یولِّد ا تسو�ق�ً لدى المستهلكین، حیث تنطلق الحملة بوصفها مثیرً   الاندفاعيهذه الفعال�ة) وسلوك الشراء  
حول    الإلكترون�ة ا من الضجة المدر�ة لدى المستهلكین، و�توازى معها المزاج العام للنقاشات  معینً   مستوىً 

تشكیل   إلى  مجتمعة  المثیرات  هذه  وتؤدي  المشاعر.  تحلیل  نتائج  تعكسه  �ما  التجار�ة  والعلامة  الحملة 
حالات داخل�ة معرف�ة ووجدان�ة لدى المستهلك، تتمثل في إدراك مصداق�ة المعلومات المتداولة، ودرجة 
السلو��ة   الاستجا�ات  على  النها�ة  في  ذلك  و�نعكس  الشرائي.  قراره  واتخاذ  العلامة  تقی�م  عند  لها  تبنّ�ه 

ل والاستعداد  التجار�ة،  �العلامة  الوعي  في  واالمتمثلة  المنصات  لتفاعل  عبر  الضجة  نشر  في  لمشار�ة 
 .الاندفاعيوسلوك الشراء  ،المختلفة

 

 

 أهداف الدراسة التحلیل�ة للمشاعر: -١
�مؤشر      المشاعر  تحلیل  الدراسة  هذه  تستهدف  عام  عن  �شكل  التسو�ق للكشف  فعال�ة حملات 

 وذلك من خلال: ،�الضجة الرقم�ة
للنقاشات   - العام  المزاج  على  التجار�ة    الإلكترون�ةالتعرف  العلامة  تحلیل    "بلبن" حول  من خلال 

 (كلمات و��موجي). نصوص التعل�قات 
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على صفحة الف�سبوك    " بلبن"�جابي/سلبي/محاید) نحو العلامة التجار�ة  إوصف اتجاه المشاعر( -
 الخاصة بها. 

(رسمي،  تحدید  - ونبرتها  المشاعر(حزن/فرح/كراه�ة/غضب..)،  ساخر،   أنواع  رسمي،  غیر 
 نحو العلامة التجار�ة بلبن على صفحة الف�سبوك الخاصة بها. محاید،..) 

ستجا�ة  اتحدید نوا�ا المستخدمین(المعلقین) لاستنتاج السلوك المحتمل(توص�ة/شراء/نقد) للتفاعل � -
 على صفحة الف�سبوك الخاصة بها.    "بلبن"للضجة التسو�ق�ة للعلامة التجار�ة 

 : الجمهور میدان�ة المط�قة علىأهداف الدراسة ال -٢

هدف الدراسة في شقها المیداني اخت�ار العلاقة بین الوعي �حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة تتس  
 ، وذلك من خلال: "بلبن" للمستهلكین للعلامة التجار�ة  الاندفاعيوسلوك الشراء 

التجار�ة    مستوى   التعرف على - للعلامة  التسو�ق�ة  للضجة  الجمهور  على صفحتها    "بلبن"إدراك 
 على الف�سبوك.  

�الضجة    المعلومات   مصداق�ة  مستوى تحدید   - التسو�ق  حملات  في  موثوق�ة)  دقة،  (صدق، 
ستجا�ة  لا  �محفز معرفيودرجة تبنّیهم لهذه المعلومات  ،  لدى الم�حوثین  " بلبن"للعلامة التجار�ة  

 سلو��ة متمثلة في المشار�ة في الضجة أو اتخاذ قرار شرائي اندفاعي نحو العلامة التجار�ة. 


 

 على صفحة الف�سبوك الخاصة بها؟  "بلبن" حول العلامة التجار�ة  الإلكترونيك�ف �ظهر النقاش  -
خلال    "بلبن"اتجاهات المشاعر المثارة على صفحة التواصل الاجتماعي للعلامة التجار�ة    ما هى  -

 فترة الدراسة؟ 
 " بلبن" ما هي أنواع المشاعر ونبرتها التي تظهر في تعل�قات المستخدمین حول العلامة التجار�ة   -

 على صفحتها على الف�سبوك؟
نقد) من تفاعلات المستخدمین    شراء،  ما هي السلو��ات المحتمله التى �مكن استنتاجها (توص�ه، -

 على صفحة الف�سبوك الخاصة بها؟   "بلبن"ستجا�ة للضجة التسو�ق�ة للعلامة التجار�ة اك


 

  الرقم�ة   لضجة التسو�ق�ة ل الم�حوثین إدراكتوجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة بین :  الفرض الأول
 یهم لمعلومات الضجة في التقی�م والقرار.ن (كمثیر) واستخدامهم وتب" بلبن"للعلامة التجار�ة 

الثاني تبنَّ   :الفرض  الم�حوثینتوجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة بین  الناتجة عن    ي  للمعلومات 
 والاستعداد للتفاعل والمشار�ة في الضجة.  "بلبن" للعلامة التجار�ة  الرقم�ة لضجة التسو�ق�ةا
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الثالث للمعلومات الناتجة عن    : توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة بین تبني الم�حوثین الفرض 
 نحوها.   الاندفاعيوسلوك الشراء  "بلبن" للعلامة التجار�ة  الرقم�ة لضجة التسو�ق�ةا

 الرقم�ة  لضجة التسو�ق�ةل الم�حوثین إدراك: توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة بین الفرض الرا�ع
 نحوها.  الاندفاعي (كمثیر) وسلوك الشراء " بلبن"للعلامة التجار�ة 

 

 الإطار المنهجي للدراسة: 


  

الدراسات        من  لكونها  استكشاف�ة،  فهي  الوصف�ة،  الاستكشاف�ة  الدراسات  ضمن  الدراسة  هذه  تندرج 
ت التي  محاولة  الم�كرة  في  الرقم�ة  �الضجة  التسو�ق  حملات  فعال�ة  لتحدید  المشاعر  تحلیل  على  عتمد 

لأنها   فعالیتها، ووصف�ة  على  �مؤشر  الحملات  هذه  تنتجها  التى  الرقم�ة  الضجة  اتجاهات  لاستكشاف 
تصف اتجاهات الضجة المدر�ة ومضامینها ثم تفسر علاقتها �مخرجات الفعال�ة الرقم�ة، لفهم ووصف  

 . الاندفاعيعلاقتها �سلوك الشراء 


المسح      منهج  على  الدراسة  دراسة    الإعلاميتعتمد  منهج  إلى  �الإضافة  والك�في  الكمي  �شق�ه 
وذلك للتعمق في فهم الظاهرة موضوع الدراسة �التطبیق على العلامة التجار�ة محل الدراسة    ،الحالة

المنشورة على صفحتها   التسو�ق�ة  الأنشطة  والتعل�قات على  للنقاشات  العام  المزاج  تحلیل  من خلال 
على الف�سبوك �مؤشر على فعال�ة حملاتها التسو�ق�ة الرقم�ة �الإضافة إلى تحدید الضجة المدر�ة  

 من قبل المستهلكین وعلاقة ذلك �سلوك المستهلك الناتج عن ذلك.
 

بلبن،        التجار�ة  �العلامة  الخاصة  الاجتماعي  التواصل  لصفحة  المستخدمین  تعل�قات  في  یتمثل 
 �الإضافة إلى المتا�عین للعلامة التجار�ة وأنشطتها التسو�ق�ة على صفحة الف�سبوك الخاصة بها. 

 



 وتنقسم إلى:  

التحلیلة  - الدراسة  على عینة  اعتمادًا  الأكثر  التجار�ة  للعلامات  ال�احثة  قبل  من  متا�عة  �عد   :
�الضجة   التسو�ق  خلالاسترات�ج�ة  لمدة    من  استطلاع�ة  صفحات  أدراسة  متا�عة  خلالها  تم  سبوع 

الكثیر من العلامات التجار�ة على الف�سبوك، لاحظت ال�احثة أن أكثر العلامات التجار�ة التي تعتمد  
ترت�ط عادةً �محتوى  جد أنها  �ما وُ   ة،الحلو�ات والمأكولات السر�ع  على التسو�ق �الضجة هي منتجات 
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  ي و�التال  .�صري عالي القابل�ة للمشار�ة و�تقی�مات عاطف�ة م�اشرة من الجمهور (مدح/انتقاد/تجر�ة)
 و�عد المتا�عة تم اخت�ار العلامة التجار�ة بلبن وذلك للأس�اب التال�ة:

�الاعتماد    دائمًالها نشاط تسو�قي واضح على صفحة التواصل الاجتماعي الخاصة بها یتسم    •
تقر��ً  یومي  �شكل  �الضجة  التسو�ق  استرات�جة  تثیر  على  ومنتجات  تقد�م عروض  ا من خلال 

و  حجمً الضجة  عادةً  �بیرً تولّد  یوفرا  ما  القصیرة،  والمراجعات  التعل�قات  من  ا  مناس�ً   امجتمعً  ا 
 . تعل�قات، تقی�مات، ردود  لتحلیل المشاعر

أحكام م�اشرة تمیل  وعادةً ما ینتج من خلال  قابل�ة عال�ة لإحداث ضجة  أنشطتها التسو�ق�ة لها    •
وتحدید  ما �سهل تصن�ف المشاعر  �  .Buzz/eWOMلخلق حدیث ومشار�ة، ما �خدم دراسات 

 اتجاهاتها. 
الب�انا   • یتوفر  ،ت سهولة جمع  �جعل  �ما    صفحتها محتوى منشور وتعل�قات عامة على    حیث 

 .جمع الب�انات أقل تكلفة وأكثر واقع�ة مقارنة �علامات ضع�فة الحضور الرقمي
 )٣٢( :للصفحة من واقع الرا�ط اعامً   اوصفً والجدول التالي �قدم 

 )  ۱جدول(
 العلامة التجاریة بلبن على الفیسبوك  وصف عام لصفحة

 العنصر  الوصف 

 نوع الحساب  على ف�سبوك  (Profile) بروفایل تجاري 

 عدد المتا�عین  متا�ع ٣.٧٠٠.٠٠٠حوالي 

أو شهرة  نشاط عام  إلى  �شیر  مما  انتشار واسع وقاعدة جماهیر�ة �بیرة،  حساب ذو 

 واسعة 

 طب�عة الظهور العام 

 مستوى التأثیر  مرتفع جدًا نظرًا لضخامة عدد المتا�عین 

 نوع المحتوى  ند حلو�اتاترو�ج لبر 

 انط�اع أولي عن الحساب  (Public Figure) حساب لبرند تجارى مؤثر أو عامة

 مؤشرات الموثوق�ة  ارتفاع المتا�عین مقارنة �عدد الحسا�ات التي یتا�عها �شیر عادة لصفحة ذات ثقة 

 نس�ة المتا�عة إلى المتا�عین  "مؤشر على وضع "مؤثر —ملیون  3.7 :1

الرقمي،   التأثیر  الجمهور،  تحلیل  في  استخدامها  �مكن  ب�انات  على  �حتوي  الحساب 

 الاجتماع�ة دینام�ك�ات التفاعل، أو تحلیل الش�كات 

 إمكان�ة الاستخدام في ال�حث 
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وقد تم اخت�ار عینة من التعل�قات على حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة للعلامة التجار�ة بلبن، حیث      
من   تبدأ  الضجة)  شهور(مدة  ثلاثة  فترة  خلال  التسو�ق�ة  أنشطتها  على  التعل�قات  من  عینة  سحب  تم 

شملت عمل�ة المعالجة المس�قة للب�انات النص�ة تنظ�ف وقد   .م٢٠٢٥وحتى نها�ة نوفمبر  ٢٠٢٥سبتمبر 
الترق�م،    ٤٤.٤٣١ علامات  التعبیر�ة،  الرموز  مثل  النص�ة  غیر  العناصر  إزالة  و�عد  جمعها.  تم  تعل�قًا 

تعل�قًا صالحًا للتحلیل، ما �شیر إلى نس�ة فقد منخفضة جدًا (أقل من    ٤٣.٢٦٥والكلمات الشائعة، ت�قّى  
التنظ�ف  ٢ �عد  التعلیق  بلغ متوسط طول  الب�انات.  محتوى  غالب�ة  الحفاظ على  یؤ�د  �لمة    ٢.٣٨٪)، 

التواصل  مواقع  تعل�قات  في  شائع  أمر  وهو  النص�ة،  التفاعلات  غالب�ة  قصر  على  یدل  مما  فقط، 
، �الإضافة  (Stop words) �لمة من الكلمات غیر الدلال�ة  ٦٩.٩٢١الاجتماعي. وقد تم حذف إجمالي  

النصوص الأصل�ة. تعكس هذه    ٥٩.٨٥١إلى   اللغو�ة في  رمزًا و��موجي، مما �عكس حجم الضوضاء 
الأرقام أهم�ة التنظ�ف �خطوة تمهید�ة حاسمة لتحسین جودة الب�انات، وضمان فعال�ة النماذج التحلیل�ة  

 .اللاحقة سواء �انت في التصن�ف، تحلیل المشاعر، أو استخراج المواض�ع
 وهو ما یوضحه الجدول التالي:

 ) ۲جدول(
 توصیف عینة الدراسة التحلیلة 

 مؤشرات التحلیل  العدد 
 عدد التعل�قات قبل التنظ�ف ٤٤.٤٣١

 عدد التعل�قات �عد التنظ�ف ٤٣.٢٦٥
 متوسط طول التعلیق (عدد الكلمات)  ) ١( ٢.٣٨ 

 عدد الكلمات المحذوفة  ٦٩.٩٢١
 عدد الرموز/الإ�موجي المحذوفة  ٥٩.٨٥١

 



تم  ت     وقد  بلبن،  التجار�ة  العلامة  متا�عي صفحة  من  عمد�ة  عینة  على  الاستب�ان  استمارة  تطبیق  م 
) الحملة  مع   تعرضوا أو تفاعلوا(مَنْ   ضین للضجة التسو�ق�ة عرَّ لأنهم المُ  اعلى العینة العمد�ة نظرً   الاعتماد 

تم وضع سؤال فلترة في بدا�ة الاستمارة تم من خلاله استهداف   وقد   ،ل�ةعاذات صلة    ب�انات   �ما �ضمن
) التطبیق على  وتم  متا�عین،  الغیر  واست�عاد  للصفحة  �ُ ١٠٠المتا�عین    ا ملائمً   اعتبر حجمً ) مفردة، وهو 

الدراسة  لا أهداف  الدراسة  التحلیل�ةستكمال  لعینة  الد�موجراف�ة  الخصائص  �صف  التالي  والجدول   ،
 المیدان�ة: 

 

 
 .كلمات فقط ۳إلى أن متوسط عدد الكلمات في كل تعلیق بعد عملیة التنظیف بلغ أقل من  ۲٫۳۸یشیر  )۱(

 .مثل (و، إلى، في، الرموز، والإیموجي، أصبح محتوى معظم التعلیقات قصیرًا جدًا) بمعنى آخر، بعد إزالة الكلمات الشائعة    
 :عدة أسباب وذلك ل   

 .الطبیعة المختصرة للتعلیقات على منصات التواصل الاجتماعي .۱
 .كثرة استخدام الإیموجي والرموز بدلاً من الكلمات للتعبیر عن الرأي أو الشعور .۲
 .، والتي تشكّل نسبة كبیرة من النص الأصلي(stopwords) إزالة الكلمات غیر المھمة في التحلیل .۳
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 ) ۳( جدول 
 من متابعي صفحة الفیسبوك للعلامة التجاریة  لعینة الدراسة  یوضح الخصائص الدیموجرافیة 

 النس�ة  التكرار  الفئة  المتغیر 

 النوع 

 ٪ ٣٦ ٣٦ ذ�ر

 ٪ ٦٤ ٦٤ أنثى 

 ٪ ١٠٠ ١٠٠ الإجمالي 

 العمر 

 ٪ ٤٥ ٤٥ ٢٤أقل من  : ١٨من 

 ٪ ٣٤ ٣٤ ٣٠أقل من : ٢٤من 

 ٪ ١٤ ١٤ ٣٦أقل من : ٣٠من

 ٪٧ ٧ ٣٦أكثر من 

 ٪ ١٠٠ ١٠٠ الإجمالي 

 المستوى التعل�مي 

 ٪٣ ٣ متوسط 

 ٪ ١١ ١١ فوق متوسط 

 ٪ ٨٦ ٨٦ جامعي

 ٪ ١٠٠ ١٠٠ الإجمالي 

  الدخل الشهري للأسرة

 ٪ ١٧ ١٧ ٥٠٠٠: أقل من ٢٠٠٠من

 ٪ ٣٨ ٣٨ ١٠٠٠٠: أقل من ٥٠٠٠من 

 ٪ ٤٥ ٤٥ فأكثر ١٠٠٠٠

 ٪ ١٠٠ ١٠٠ الإجمالي 

شــملت جم�ـع المتغیــرات التـي تــم فـي ضــوئها جمــع  الدراســة قـد أن عینـة  �تضـح مــن الجــدول الســابقو     

) ، بینما متغیر العمـر شـهد تفـوق الفئـة العمر�ـة ٪٦٤) والإناث (٪٣٦الب�انات؛ حیث جاءت نس�ة الذ�ور(

) ٣٠: أقل من ٢٤، ثم جاءت الفئة العمر�ة (من ٪٤٥سنة) في الترتیب الأول بنس�ة  ٢٤ : أقل ١٨من (

، وف�ما یتعلق �المستوى التعل�مي جـاء أصـحاب المؤهـل (الجـامعي) فـي الترتیـب الأول بنسـ�ة ٪٣٤  بنس�ة  

، وف�مــا یتعلــق �متغیــر الـــدخل ٪٣ بینمــا فــي الترتیــب الأخیــر أصــحاب المؤهـــل (المتوســط) بنســ�ة  ،٪٦٨

، ف�ما جاء أصحاب ٪٤٥) الترتیب و�لغت نسبتهم  فأكثر  ١٠٠٠٠ر أصحاب الدخل (الشهري للأسرة تصدَّ 

 .٪٣٨ة في الترتیب الثاني بنس�١٠٠٠٠: أقل من  ٥٠٠٠من الدخل  
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   

 عتمدت ال�احثة على أداتین هما: ا 
المشاعر:  - تحلیل  المعتمد على الش�كات العصب�ة العم�قة لتحلیل   RBM نظام  ةال�احث  ت استخدم  أداة 

تعل�قات ف�سبوك المنظمة، مثل  الب�انات في  ،الب�انات غیر  أدوات استخراج  النموذج مع  دُمج هذا   وقد 
Python،   استخلاص من  مكّن  مما  فیها،  المتكررة  الأنماط  عن  والكشف  وتصن�فها  التعل�قات  لجمع 

 .دلالات دق�قة تدعم موضوع ال�حث 
 :الخطوات المت�عة في تحلیل الب�انات النص�ة والتعل�قات -
  (Data Cleaning) : تنظ�ف الب�انات  .١

�شمل إزالة الق�م غیر المهمة والمحتوى غیر النصي، وتوحید شكل الكتا�ة عبر تحو�ل النصوص 
   إلى حروف صغیرة، حذف علامات الترق�م والأرقام، والتخلص من الكلمات الشائعة عد�مة الق�مة

 .التحلیل�ة
  (Sentiment Analysis) : تحلیل المشاعر .٢

یتضمن تحدید اتجاه النص (إ�جابي/سلبي/محاید) وق�اس درجة الموضوع�ة، �استخدام أدوات  
 .للوصول إلى تصن�فات دق�قة  VADERو TextBlob   مثل 

  (Topic Modeling) : نمذجة الموضوعات  .٣
 أو TF-IDF) یهدف لاستخراج الموضوعات الرئ�سة عبر تحو�ل النصوص إلى تمثیل رقمي

Bag of Words)  ثم تطبیق نماذج مثل ،LDA   أوNMF   لاكتشاف الأنماط الموضوع�ة
 .والكلمات الأكثر دلالة

  (Frequency Analysis):تحلیل التكرار .٤
 .�عتمد على استخراج الكلمات والع�ارات الأكثر تكرارًا لتحدید القضا�ا المحور�ة داخل النصوص 

 

 

 

 

 

 

 

 

 )  ۳شكل (
 مقطع عرضي یوضح البیانات المسحوبة بالبایثون 
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الأول هو سؤال الفلترة والذي تم   :تم الاعتماد على استب�ان مكون من سؤالین فقط  الاستب�ان:  -
التجار�ة   للعلامة  الف�سبوك  یتا�عون صفحة  العینة �شكل عمدي ممن  اخت�ار  ،  "بلبن" من خلاله 

حیث تم وضع    ،) S.O.Rوالسؤال الثاني ع�ارة عن مق�اس تم تصم�مه �الاستناد إلى نموذج (
(كمثیر) التجار�ة  للعلامة  الرقم�ة  الضجة  إدراك  بین  العلاقة  لتقی�م  مصداق�ة  الأ�عاد  ومدى   ،

وا وتبنیها(كمحفز)  وقد  لاالمعلومات  الشراء(كاستجا�ة)،  في  مراجعة ندفاع  �عد  تصم�مه  تم 
)  ٢٤ص�اغة مجموعة من الع�ارات بلغ عددها (وتم  أ�عاد    ٥حیث تكًون من    ،الدراسات السا�قة

الدراسة، متغیرات  لتعبر عن  الخمسة  الأ�عاد  بین  المكررة    ع�ارة موزعة  الع�ارات  است�عاد  تم  ثم 
(  وأ�ضًا استخلاص  وتم  معني  من  أكثر  تحمل  المق�اس    )١٥التي  أ�عاد  على  موزعة  ع�ارة 

 �التساوي �ما یلي: 
 .٣:  ١: الع�ارات من دراك الضجة التسو�ق�ةإمدى  -
 .٦:  ٤: الع�ارات من مدى مصداق�ة المعلومات المدر�ة -
 .٩: ٧واستخدامها في: الع�ارات من   ي المعلومات مدى تبنَّ  -
 .١٢: ١٠الع�ارات من   :التفاعل مع الضجة التسو�ق�ةمدى  - 
 . ١٥ :١٣ب�عد�ه (العاطفي والمعرفي): الع�ارات من   الاندفاعيسلوك الشراء  - 
و�ذلك )، ٤٥: ١٥(وقد تم وضع الع�ارات على مق�اس ل�كرت الثلاثي و�التالي تتراوح درجات المق�اس    

یــتم تقســ�م ) درجــات و�ــذلك ١٠) درجــة و�قســمته علــى ثلاثــة �كــون طــول الفئــة (٣٠�كــون الفــرق بینهمــا (
 الم�حوثین إلى ثلاث فئات �الآتي:

 استجا�ة ضع�فة. درجة هم الأفراد الذین لدیهم  ٢٥:  ١٥ -
 . ستجا�ة متوسطةدرجة هم الأفراد الذین لدیهم ا ٣٥:  ٢٦ -
 . ستجا�ة قو�ةهم الأفراد الذین لدیهم ا  ٤٥:  ٣٦ -





�شــیر مفهــوم الث�ــات إلــى مــدى اتســاق واســتقرار نتــائج أداة الق�ــاس عبــر  ث�ــات: إجــراءات -     
المق�اس �استخدام معامل حساب ث�ات الزمن، ولتقی�م ث�ات الع�ارات الواردة في أ�عاد المق�اس تم 

)، ٠.٩٠٤: ٠.٨٤٥حیث تراوحـت ق�مـة المعامـل للأ�عـاد الخمسـة ( ،ألفا �رون�اخ لأ�عاد المق�اس
عتماد�ـة لا)، وهو ما دل على مسـتوى مرتفـع مـن ا٠.٨٩٥�متوسط عام لجم�ع ع�ارات المق�اس (

درجـة ث�ـات �مـا �شـیر إلـى  ١حیث أن ق�م معامل ألفا �رون�اخ تقتـرب مـن الق�مـة   ؛على المق�اس
 عال�ة.
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اعتمدت الدراسة على ع�ارات موجودة �الفعل في مقای�س تم �الفعل التحقق من    صدق الأداة:  -
  من   للتأكد   الخبراء  من   مجموعة   �آراء  الاستعانة  تم   �ما  صحتها في العدید من الدراسات السا�قة، 

 )٣٣(الدراسة. متغیرات  لق�اس المحتوى  ملاءمة وصلاح�ة



" من خلال اللجوء إلى المعاملات Spss  الاجتماع�ة�استخدام برنامج "الحزم الإحصائ�ة للعلوم   
 الإحصائ�ة التال�ة:

 لفا �رون�اخ لحساب الث�ات.أمعامل  -
 الجذر التر��عي لحساب الصدق. -
 التكرارات والنسب المئو�ة. -
 المتوسط الحسابي. -
 .الانحراف المع�اري  -
 الرتب. -
 معامل ارت�اط بیرسون لحساب العلاقات بین المتغیرات. -
 اخت�ار "ت" لحساب دلالة الفروق بین المجموعات. -

 

 المعرفي للدراسة:  الإطار

   مفهوم التسو�ق �الضجة وطرق ق�اس فعالیته:

ا     في خمسین�ات القرن  "كاتز ولازارسفیلد " دراسات   هتمام الأولي �مفهوم التسو�ق �الضجة إلىلا�عود 
، فهو استرات�ج�ة  الاجتماع�ةالماضي، حیث أشارا إلى قدرة الأفراد على التأثیر المت�ادل داخل الش�كات  

خدمة،  أو  منتج  حول  اهتمام  و�ثارة  لإنشاء ضجة  المستهلكین  بین  التواصل  من  تستفید  حدیثة  تسو�ق�ة 
) أن التسو�ق �الضجة �قوم على خلق حالة من التفاعل الأولي الذي یدفع م٢٠٠٢(   "بیلون وتاردیو" و�رى  

ل المستهلك إلى فاعل  المستهلكین أنفسهم إلى إعادة نشر الرسالة، مما �جعله وسیلة اتصال تفاعل�ة تُحوِّ
 . ةفي بناء العلامة التجار�

استخدمت �عض الدراسات و   ،ووسائل التواصل الاجتماعي  الإنترنت تطور هذا المفهوم مع ظهور    وقد     
التوص�ة ، و (WOM) التوص�ة الشفه�ة ، والتسو�ق الفیروسيفي مجال الاتصال الفیروسي مفاه�م مثل 

�الضجةو  ،(eWOM) الإلكترون�ةالشفه�ة   �صورة ت�ادل�ة و�أنها    Marketing)   (Buzz    التسو�ق 
التسو�ق   یرت�ط�حمل دلالة مختلفة عن الآخر، حیث    مستقلاً   اعد مفهومً منها �ُ   إلا أن �لاَّ   )٣٤(.مترادفات 
  . عن المنتج عبر خلق موضوع مثیر للاهتمام/جدیر �النقاش   ا �فكرة جعل الناس یتحدثون تار�خ�ً  �الضجة

 ، إذ تستخدم الحملات محفزات ورسائل ونقاط إطلاق   WOMمن  قر�ً�ا  Buzz Marketingُ�عد و )٣٥(
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(seeding)    ً�تلقائ تحدث  التي  العضو�ة  المنطوقة  �الكلمة  مقارنة  الحدیث  تداول  احتمال   )٣٦( .الز�ادة 

یهتم التسو�ق �الضجة  على قابل�ة الرسائل الرقم�ة للانتشار الش�كي،   غالً�ایر�ز التسو�ق الفیروسي    و�ینما
 )٣٧(.خلق “موضوع محادثة” و�دارة ظروفه (منصة/حوافز/ص�اغة) لیتحوّل إلى ظاهرة تداول�

واعتمد       �الضجة  التسو�ق  حملات  فعال�ة  ق�اس  �طرق  یتعلق  ف�ما  ال�حث�ة  الاتجاهات  تعددت  وقد 
الكمي  الق�اس  �الاعتماد على متغیرات مثل  )٣٨(معظمها على  الدراسات  الصورة    ، حیث اهتمت �عض 

وجود علاقة تأثیر إ�جابي م�اشر بین التسو�ق    وافتراض الذهن�ة، الوعي �العلامة التجار�ة، وقرار الشراء،  
المتغیرات  وهذه  دراسة    )٣٩( .�الضجة  إلى  ال�عض  مستقلاً،    الفعال�ةمفهوم  واتجهت  متغیرًا    وتم بوصفه 

ضمنً�ا من خلال تحلیل أثر أنشطة التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على ق�مة العلامة    ق�اسه
�عكس    الإلكترون�ةالتجار�ة   ما  وهو  الشرائ�ة،  للحملات    الفعال�ةوالن�ة  والسلو��ة  والاتجاه�ة  المعرف�ة 

 ة. التسو�ق�ة الرقم�
الرقم�ة البیئة  في  الفعال�ة  �ق�اس  یرت�ط  آخر  جانب  دراسات    ،وعلى  على  أاعتمدت  مؤشرات  خرى 

اتجاه  ،  سرعة الاستجا�ة والتفاعل،  عدد الإعجا�ات والتعل�قات والمشار�ات   :جدیدة لق�اس الفاعل�ة، مثل
سلبي)  / (إ�جابي  الرقم�ة،  المشاعر  الأزمات  (  .إدارة  دراسة  اتجهت  حین   &,.Lappeman, Jفي 

others,2020  ()البنوك في إدارة   فعال�ةرّ�زت على  حیث  ،  إلى ق�اس الفعال�ة �شكل غیر تقلیدي  )٤٠
الاجتماعي،   التواصل  وسائل  عبر  الجمهور  مع  والتفاعل  المشاعرتحلیل  صورتها   Net) صافي 

Sentiment)   الإ�جاب�ةو المشاعر  من  السلب�ة  المشاعر  �طرح  حسا�ه  عل�ه  .تم  �مؤشر   واعتمدت 
، دلّ ذلك  إ�جاب�ةالمشاعر  ت  �لما �انوأكدت أنه    .البنك في خلق صورة ذهن�ة إ�جاب�ة  لفعال�ةأساسي  

رة البنك على  �أنها قد   هنا  و�التالى تم النظر إلى الفعال�ة   .أكبر في التواصل و�دارة السمعة  فعال�ةعلى  
 .تولید مشاعر إ�جاب�ة وتقلیل السلب�ة

أن       على  التأكید  �مكن  مر��ة    الفعال�ةق�اس  و�التالى  أداة قد  عمل�ة  من  أكثر  بین  الجمع  تتطلب 
ومؤشر، وأن الاعتماد على مؤشر واحد لا �عطي صورة دق�قة عن التأثیر الحق�قي للرسائل الاتصال�ة أو  

 خاصة في البیئة الرقم�ة. الحملات الإعلان�ة
 : تحلیل المشاعر �أداة لق�اس فعال�ة الحملات التسو�ق�ة الرقم�ة   
الأدب�ات       مراجعة  التسو�ق  تُظهر  مجال  الأهداف   في  خلال  من  تُقاس  �الضجة  التسو�ق  فعال�ة  أن 

الوعي   مستوى  ورفع  الذهن�ة،  الصورة  تعز�ز  في  والمتمثلة  التجار�ة،  العلامة  إلیها  تسعى  التي  الرئ�س�ة 
التجار�ة، والتأثیر في قرار الشراء النهج شائع في �عض الدراسات، حیث تنظر إلى   )٤١(.�العلامة  وهذا 

 .الفعال�ة �اعت�ارها نت�جة �ل�ة للأداء الاتصالي للحملة
أن     إلى  الحدیثة  التسو�ق  أدب�ات  مؤشرً �ُ (Sentiment Analysis) مشاعرلا  تحلیل وتشیر   ا عد 

  الحق�ق�ة   المشاعر  �كشف حیث أنه  ،�الضجة الرقم�ة  التسو�ق  حملات   فعال�ة  لق�اس مدى  غیر م�اشر
  )٤٢( الأداء الكمي والك�في واتجاهاته العاطف�ة نحو العلامات التجار�ة. �مؤشرات   و�ر�طها للمستهلكین



             www.epra.org.eg                          www.jprr.epra.org.eg              سطو مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - والستون الحادي  العدد  ٦٧ ا

إلى      العاطفي  التفاعل  هذا  قادرة على تحو�ل  منهج�ة  أداة  المشاعر  تحلیل  ُ�عد  الس�اق،  هذا  وفي 
تؤ�د الدراسات على أن تحلیل المشاعر لم �عد مجرد أداة  . �ما  مؤشرات قابلة للق�اس والتفسیر العلمي

 لفهم الرأي العام، بل أص�ح جزءًا لا یتجزأ من استرات�ج�ة اتخاذ القرار في التسو�ق الرقمي. 
العمل�ة التي تتم آلً�ا لتحدید وتصن�ف الآراء التي یتم التعبیر عنها في  "  : �قصد بتحلیل المشاعرو    

منتج   أو  ما  تجاه موضوع  النص  �اتب  موقف  �ان  إذا  ما  لتحدید  و�صفة خاصة  النص،  من  جزء 
محایدًا" أم  سلبً�ا  أم  إ�جابً�ا  ذلك  إلى  ما  أو  �أنه.  )٤٣(معین  التسو�ق  مجال  في  "التصن�ف    :و�عرف 

وسلب�ة   إ�جاب�ة،  تقی�مات  إلى  التجار�ة  للعلامات  المستفیدین  لتقی�مات  الخوارزم�ات  على  المعتمد 
 )٤٤( ومحایدة والتي ترد في تعل�قاتهم ومنشوراتهم عبر وسائل التواصل الاجتماعى".

توض�ح مدى إ�جاب�ة أو  تحلیل المشاعر لا �قتصر على    أن )45((Liu ,2020)  دراسة  أكدت وقد    
المحتوى  یرت�ط  سلب�ة  ما  وهو  للجمهور،  العم�قة  الوجدان�ة  الاستجا�ة  فهم  من  ال�احثین  ُ�مكّن  بل   ،

الضج�جيم�اشرً   اارت�اطً  أو  الفیروسي  الطا�ع  ذات  الاتصال�ة  الحملات  إخفاق  أو  نجاح  بتقی�م   .ا 
 )٤٦(والجدول التالي یوضح مؤشرات الفعال�ة من خلال تحلیل المشاعر:

 )  ٤( جدول 
 یوضح مؤشرات قیاس الفعالیة من خلال تحلیل المشاعر

تحدید فعال�ة حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة    هو الحال�ة في جزء منه    الدراسة من الهدف  ولأن    
الفعال�ة من خلاله تحدید   نفقد اعتمدت ال�احثة تحلیل المشاعر �مؤشر �مك  ،على صفحات الف�سبوك

 من خلال العناصر السا�قة. 
الشرائي   -   " ستیرن "بدأ تصن�ف عمل�ات الشراء إلى مُخططة أو عفو�ة بدراسة    : الاندفاعيالسلوك 

قدَّ   ،)م١٩٦٢( إلى  حیث  الشراء  سلوك  تصن�ف  خلال  من  العفوي  للشراء  الأساسي  الإطار  م 
المعلومات ،  مُخطط، وغیر مُخطط، وعفوي  مُطولاً عن  �حثًا  المُخططة  الشراء  تتضمن عمل�ات 

مع اتخاذ قرارات عقلان�ة، بینما �شیر الشراء غیر المُخطط إلى جم�ع قرارات التسوق التي تتُخذ  

رُ   الْوَصْفُ  الْمُؤَشَّ

ْ�جَابِیَّةِ    الإِْ
غلبة الاتجاه الا�جابي �شیر إلى نجاح الرسالة التسو�قیة في تكو�ن انطباعات 

 .إ�جابیة لدى الجمهور

 التنوع والارتباط
استخدام �لمات متنوعة للتعبیرعن المشاعر المختلفة وارتباطها �خصائص المنتج 

 (انْتِشَارٌ نَاجِحْ وفعال)

عْجَاَ�اتِ /الْمُشَارَكَاتِ �مؤشرات للتفاعل التَّفَاعْلِ  ْ�جَابِیَّةُ تُرْتَفِعُ مَعَ الإِْ  الإِْ

مَةُ   نوع المشاعر(فرح/حماس،حزن /غضب) ، تَحْوِ�لٌ إِلَى شِرَاءْ مُحْتَمَلْ  الْمَشَاعِرُ الْمُتَقَدَّ

 ا�جابیة القیمة المدر�ة تشیر إلى الفعالیة الْمَزَاجُ العام  للنقاشات 
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مُسبق تخط�ط  أي  الشراء  � و�قصد   )٤٧( .دون  بـ    الاندفاعيسلوك  ب�ساطة  یلي  ف�ما  إل�ه  (المشار 
بناءً على  “)الاندفاعي”الشراء   ن�ة أو خطة    أنه التصرف  رغ�ة مفاجئة في شراء شيء ما دون 

غالً�ا ما  )٤٨(للق�ام بذلك ودون النظر في الأهداف أو المثل العل�ا أو القرارات طو�لة المدى.  مس�قة
الشراء   المفرط،  الاندفاعيیرت�ط  التسوق  المال�ة،    �سلوك  وموارده  الفرد  برفاه�ة  �ضر  قد  الذي 

 .في البیئات الرقم�ة الإنترنت خاصة في س�اق 
الشراء  ا  إذً      المنتج    الاندفاعي�شیر  شراء  قبل  اتخاذه  یتم  له  مخطط  غیر  شراء  قرار  إلى 

عادة ما �كون    الاندفاعيم�اشرة. على الرغم من وجود اتفاق أكبر بین العلماء على أن الشراء  
شراء   �أنها  لها  المخطط  غیر  الشراء  عمل�ات  جم�ع  �مكن وصف  لا  أنه  إلا  له،  مخطط  غیر 

الشراء   �كون  ما  المنتج،    الاندفاعياندفاعي. عادة  أو شعور قوي �شراء  ملحة  ناتجًا عن رغ�ة 
  )٤٩(.و�حدث �عد تعرض المستهلك ل�عض المحفزات الخارج�ة

إلى �عدین رئ�سیین: العاطفي والمعرفي. یرت�ط ال�عد العاطفي بردود    الاندفاعيسلوك الشراء  و�صنف      
ز هذه العناصر الدافع العاطفي للق�ام �عمل�ات شراء  تعزَّ عة، و فعل المستهلكین العاطف�ة، مثل الإثارة والمت

فور�ة. في المقابل، ینطوي ال�عد المعرفي على عدم وجود اعت�ار عقلاني ومعالجة معلومات�ة ضئیلة أثناء  
بدلاً من تقی�م خ�اراتهم بدقة، یتخذ المستهلكون قرارات سر�عة بناءً على الفائدة المتصورة أو  ،  اتخاذ القرار

  )٥٠(الضغط للتصرف �سرعة على العروض المحدودة المدة. 
وسلوك      الرقمي  التسو�ق  حملات  بین  العلاقة  �حثت  التي  السا�قة  الدراسات  نتائج  وتشیر 

تسو�ق�ة   �مثیرات  تعمل  أن  �مكن  الاجتماعي  التواصل  وسائل  الإعلانات على  أن  إلى  الشراءالاندفاعي 
 )٥١( الترف�ه/الجاذب�ة/المعلومات�ة/الموثوق�ة. تز�د قابل�ة المستهلك للشراء غیر المخطط عبر خصائص مثل

وتحاول الدراسة الحال�ة تحدید العلاقة بین مدى فعال�ة حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة على صفحات 
 للمستخدمین.  الاندفاعيالف�سبوك وسلوك الشراء 

 



المشاعر):   - التحلیل�ة(تحلیل  الدراسة  اعتمدت ال�احثة على تحلیل المشاعر �مؤشر على  نتائج 
تكتفِ  ولم  الرقم�ة  �الضجة  التسو�ق  فعال�ة حملات  (  مدى  المشاعر  سلبي،    �جابي،إ�اتجاهات 

ولكن تم التعمق لتحلیل الكلمات المستخدمة في التعل�قات ومدى دلالاتها، وتحلیل    ،محاید) فقط
(  غضب،  العواطف(دهشة، التعل�قات  ونبرة  رسمي    –رسمي  فرح...إلخ)،    –ساخر    –غیر 

، �الإضافة إلى التحلیل النوعي لخصائص العینة من حیث المستوى الاقتصادى ومدى )محاید 
الد�موجراف�ة   السمات  و�ذلك  الدراسة  محل  التجار�ة  العلامة  نحو  المشاعر  �اتجاهات  ارت�اطه 
محل   التجار�ة  العلامة  حول  للنقاشات  العام  المزاج  لتحدید  محاولة  في  وذلك  للمستخدمین، 

 وجاءت النتائج �ما یلي: الدراسة.
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 الب�انات الوصف�ة للمستخدمین:  أولاً:
 (الب�انات الد�موجراف�ة): توز�ع شرائح العملاء والتحلیل النوعي  -

 
 )  ٤شكل (

 بوضح توزیع شرائح العملاء والتحلیل النوعي 
) مقابل نسب  ٪٩٨تُظهر النتائج أن توز�ع شرائح العملاء �غلب علیها التعامل لمرة واحدة (حوالي   

ضع�فة جدًا للعملاء المتكرر�ن والمحبّین، �ما أن انخفاض عدد العملاء الغاضبین لا �كفي وحده للحكم  
ذلك تفسیر  و�مكن  �ه.  مُصرَّح  غیر  رضا  عدم  وجود  لاحتمال  الرضا  العلامة   �ارتفاع  فئة  ضوء  في 

دراسة   تؤ�د  �ما  الدراسة(الحلوى)،  عینة  أن    (El-Sayed & Abdel-Maksoud, 2024)التجار�ة 
ا عن التجدید والعروض والأسعار، ما ینتج قاعدة واسعة من  العملاء �فضلون التنقل بین العلامات �حثً 

وهو ما �شیر إلى نجاح في  . مجرِّ�ي العلامة مقابل نس�ة أقل من العملاء المكرّر�ن ذوي الق�مة العال�ة
 )٥٢(جذب عملاء جدد لكن مع قصور واضح في الاحتفاظ والولاء.

 ;Dye, 2000) فقد أشار معظمها    ،و�مراجعة نتائج الدراسات السا�قة في مجال التسو�ق �الضجة    
Mahajan & Gadekar, 2021; Yoganarasimhan, 2012).   إلى وجود فرق بین دور الضجة

و�ین دور أنشطة أخرى في تحو�لهم إلى عملاء متكرر�ن؛ وأن  جذب عملاء جدد وتجر�تهم للمنتج في
 )٥٣( .إعادة الشراء أكثر من ضمان الشراء الأول الضجة وحدها عادةً قو�ة في تحر�ك

یتعلق     المستخدمین    وف�ما  فئة    فهو   لنوع ل  ط�قًا بتوز�ع  �سبب س�طرة   بناءً   "غیر معروف"غیر حاسم 
المستخدم، اسم  تحلیل  � على  ما  نمطً وهو  شائعً عكس  على  ا  المشاعر  تحلیل  دراسات  في  صفحات  ا 

ع التعبیر دون حساب  التواصل الاجتماعي ، حیث ُ�شكِّل هؤلاء الأغلب�ة �سبب طب�عة المنصات التي تُشجِّ
إلى شخصي، �شیر  قد  ما  طو�ل    وهو  الثقة  أو  الولاء  بناء  في  لكن ضع�فة  الانتشار  في  قو�ة  ة  ضجَّ

 )٥٤(.الأمد 
للمستخدمین:  - التقن�ة  التالي �مثل    الب�انات  مستو�ات الاعتماد على أنظمة التشغیل المختلفة  الشكل 

 :لدى المستخدمین الذین تفاعلوا مع المحتوى محلّ الدراسة 
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 )  ٥شكل (

 البیانات التقنیة للمستخدمین

  غلب اعتمادهم على   حیث ،  للمستخدمین ف�ما یتعلق �الب�انات التقن�ةالتوز�ع النسبي    )٥الشكل(  �كشف    
التشغیل العاملة  Android نظام  الذ��ة  للهواتف  الواسع  الانتشار  �عكس  �ما  المستخدمین،  عینة  على 
، مما  iPhone   لمستخدمي أجهزة  عال�ة�ما تظهر نس�ة  في البیئة الرقم�ة عینة الدراسة،  بنظام أندرو�د  

یرت�ط   قد  ما  وهو  تكلفة،  الأعلى  الأجهزة  نحو  التوجّه  ذوي  المستخدمین  من  شر�حة  وجود  إلى  �شیر 
واقتصاد�ة   اجتماع�ة  للمستخدمین�خصائص  و�عكس    ،مرتفعه  طب�عي  التوز�ع  هذا  أن  ال�احثة  وترى 

أن   إلى  و�شیر  المصري  السوق  جمهورً ب�انات  وصلت  متنوعً الضجَّة  تقن�ً ا  في  ا  نجاحاً  �عني  مما  ا، 
   .الانتشار

للنقاشات    :اثان�ً  العام  المزاج  على  للاستدلال  إ�موجي)  التعل�قات(كلمات،  نصوص    الإلكترون�ة تحلیل 
 حول العلامة التجار�ة: 

 ة: أكثر الكلمات تكرارًا �صفه عام -

 
 )  ٦شكل ( 

 قاتیوضح الكلمات الأكثر تكرارًا في التعلی 
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 هى الأكثر تكرارًا )�كام(�لمة  حیث جاءت  ،الكلمات الأكثر تكرارًا إلىتشیر ب�انات الشكل السابق       
المنیو (13324) مثل(8628)  ثم  المكان/الفروع  �السؤال عن  مرت�طة  �لمات  ثم  سمحت،    لو  ،فین(  ، 

 .)المكان، فرع، العنوان
وتشیر دراسات    .لاستفسار عن السعر والمنیو والموقع هو المحرك الأساسي للتفاعلاهذا یؤ�د أن       

النقاشات حول السعر مقابل الاستفسار   ماتثیر  غالً�االتسو�ق �الضجة إلى أن حملات الضجة الرقم�ة  
  التسو�ق الرقمي   نتائج دراسات  عن الق�مة وهو ما �عد إشارة إ�جاب�ة لفعال�ة الضجة، �ما أكدت معظم  

(Sharma & Kumar, 2025; Al-Mansoori & Al-Harthy, 2025)    أن في فئات السلع
ُ�قارِن المستهلكون السعر �استمرار عبر المنصات، ف�ص�ح السعر أكثر الكلمات   ،  الاستهلاك�ة الیوم�ة

التعل�قاتتكرارً  في  �شكَّ   ،ا  أساس�ً حیث  مع�ارً  السعر  الشرائيل  والقرار  للتقی�م  تُثیر  ا  عندما  خاصة   ،
م ق�مة ممیَّزة تُبْرِرَ الس  )٥٥( .عرالحملات فضولاً لكن لا تُقدِّ

�شیر إلى أن جزءًا من   ”المن�ا/منیو“و   (651)   وقنا  (974) ظهور �لمات مثل سوهاجوف�ما یتعلق �    
 . النقاش مرت�ط بـ التوز�ع الجغرافي أو توافر فروع �المحافظات، ول�س مجرد سؤال عام عن المكان

یدل على أن �عض   Ahmed و  Mohamed ل  ظهور أسماء أشخاص �الإنجلیز�ة مث كما یُلاحظ    
زُ مصداق�ة التعلیق، لأن المستهلك یثق أكثر �التوص�ة    ، وهو ماردود شخص�ةو  أ  التكرار سب�ه منشن ُ�عَزِّ

ل النقاش من   عد من المؤشرات  ، �ما أنه �ُ رأي إلى تجر�ة موثوقةمجرد  الشخص�ة من الإعلان، مما ُ�حَوِّ
للمنتج   وترش�حهم  للمستخدمین  شخصي  تفاعل  عنها  نتج  والتى  المثارة  الضجة  فعال�ة  شخاص  لأعلى 

 آخر�ن. 
 والشكل التالي یوضح مقارنة لأكثر الكلمات الإ�جاب�ة و�ذلك السلب�ة: 

 
 )  ۷شكل (

 أكثر الكلمات الإیجابیة والسلبیة التى وردت في التعلیقات 
هي أداة �صر�ة لتحلیل النصوص تُظْهِرُ الكلمات  و�النظر إلى سحا�ة الكلمات في نقاشات الضجة و     

تكرارً  دها،الأكثر  تردُّ یتناسب مع  �حجم  للق�مة   ا  الجمهور  السعر    الاقتصاد�ةتؤ�د حساس�ة  �السؤال عن 
   ، تحفة، عظمة، خطیر) �محر�ات رئ�س�ة للنقاش.م؟)، إ�جاب�ة الكلمات الدالة على المشاعر (نورتوا(�ك
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 ) ۸شكل (
 سحابة كلمات في نقاشات الضجة  

     

التوسع الإقل�مي التالي للعلامة    في   لرغ�ة المستخدميالمحافظات الجنو��ة، �مؤشر واضح  �ما تظهر      
 التجار�ة. 
الإ�موجي استخدامً   - �المشاعرأكثر  بالإیموجي  :ا وعلاقتها   شكال لأوامن الرسوم    مجموعة  یقصد 

  اتجاه   وانفعالاتهمشاعره    عن  للتعبیرالفرد    �استخدامها �قوم    مختلفة  ومعاني  دلالات   تحملوالصور  
على    التيالرسائل   یدل  القلب  شكل  مثل  معها،  و�تفاعل  الوجه  الحب یتلقاها   الأحمر  والعاطفة، 

الغضب  على  یدل  (.  الدائري  دراسة  أكدت  الرموز Louis Escouflaire, Building ,2020وقد  أن   (

(   التعبیر�ة���� 
������� 
 لذلك   بل لها وظائف تعبیر�ة مختلفة،  واحدة،  ثابتة  لا ترت�ط بدلالة)  …إلخ �����
 )٥٦(وحده.  شكله ول�س "الس�اق في وظ�فته" أساسه �كون  المشاعر تحلیل   في الإ�موجي توظ�ف

ُ�عد مؤشرًا سر�عًا للمناخ العاطفي، لكنه �حتاج قراءة س�اق�ة لأن �عض    تحلیل الإ�موجي   و�التالي   
) قد تُستخدم أح�انًا للسخر�ة. لذا ُ�ستحسن ر�ط الإ�موجي �موضوع التعلیق  �������
الرموز (خصوصًا  

 .(سعر/مكان/جودة) و�النص المصاحب لضمان تفسیر أدق
 )  ٥جدول(

 أكثر الإیموجي المستخدم خلال التعلیقات
 م عدد الاستخدام  الإ�موجي  م عدد الاستخدام  الإ�موجي 


������ 234 ١١ 
������� 4,964 ١ 

���� 215 ١٢ ❤ 1,657 ٢ 

������ 192 ١٣ ♥ 1,415 ٣ 

����� 119 ١٤ 
����� 787 ٤ 

���� 114 ١٥ 
��� 637 ٥ 

������� 101 ١٦ 
�� 362 ٦ 
♀ 90 ١٧ 
����� 352 ٧ 

���� 88 ١٨ 
���� 303 ٨ 

��� 87 ١٩ 
��� 291 ٩ 

���� 87 ٢٠ 
����� 266 ١٠ 

والمرح؛    السابق  جدولال�بیّن  و      الإ�جاب�ة  إلى  �قوة  �میل  التفاعل  في  العاطفي  التعبیر  جاء  أن  حیث 
 هو   "بلبن"ا في التعلیق على أنشطة الحملات التسو�ق�ة للعلامة التجار�ة  الأكثر استخدامً   یري الرمز التعب
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المستخدم   لأن  الجد   محمل على    لا یؤخذ   الأمر  ، الذي �شیر إلى أن"وجه بدموع الفرح" �فارق �بیر  �������
أمثل  ،�السخر�ةیتسم   (  ة ومن  الإ�موجي  هذا  جمعها  التى  �اجدعخیرً أالتعل�قات  في    جاي  ،  اااااا 
المحتوى �،  )يإمش هنجر�ها وله  ،    اعملولنا الكتكوتھ بقا  ،  الطر�ق إلى أن    ما �شیر 

هذا النمط و تثیر استجا�ة ترفیه�ة أو تواصلاً اجتماعً�ا خف�فًا أكثر من �ونها نقاشًا نقدً�ا.    التسو�قي
المطاعم/الخدمات تفاعل جمهور  طب�عة  مع  تعلیق    ،یتسق  أو  تقارب  �علامة  الضحكة  تُستخدم  حیث 

 ستجا�ة. لااعلى فعالیته في إثارة  ة�ما �عطي دلال. ساخر لط�ف

،  ♥،  ❤�ثافة رموز الحب والإعجاب (�ما تشیر النتائج إلى      �����  ،
���  ،
) في المراتب التال�ة  ����

، وتدعم نتائج  الأنشطة التسو�ق�ة لحملات العلامة التجار�ة محل الدراسةتعكس رضا وجدانً�ا م�اشرًا تجاه  
على تعدد   أ�ضًااجتماع عدة أنواع من القلوب یدل  و الإ�جابي.    الاتجاه  المشاعر السا�قة التي رجّحت غل�ة

واحد  لرمز  آلي  تكرار  مجرد  ول�س  الجمهور،  عند  الإعجاب  عن  التعبیر  على . ص�غ  الأمثلة  ومن 
حلو  ة ..الش�كولاتيأو حلوە  (التعل�قات التى تضمنت على هذه الرموز   ة   ،   طعمها  ،   خط�ي

 . نورتو)  ةعلان تحف لإ ،ا ، تحفه  ، وااااو  مال�ش دعوە عايزە من دي


وجود رموز الحماس والاحتفاء (وف�ما یتعلق ب    ����  ،
�����  ،
�����، 
�شیر  فهو  ) و�ن �انت أقل نسبً�ا،  ���
ومنها    .على التجر�ة  ،�ساهم في رفع صورة العلامة و�ضفاء طا�ع احتفائي  إلى تفاعل ترو�جي/تشج�عي 


 نروح نج��ــها (��� 
 . )كار�زما   ����
هيبة يتهزلها جبال   ،�������
مش ع�ب لما نفضل لحد دلوقت ولسه مج��ناش  ،�����

تظهر �أعداد محدودة مقارنة �الإ�جابي؛  ������
و  ������
الرموز ذات الدلالة السلب�ة أو المختلطة مثل  أما     
س�اق  خارج  تكون  قد  لحظ�ة  تعبیرات  أو  فرد�ة  حالات  بل  عامًا  ت�ارًا  ل�س  السخط  أن  �عني  ما  وهو 


 ،اعزموني����
 ،یع������
 ا �كلمات مثل (غاليوجاء معظمها مقترنً  .الشكوى (مثل �كاء فرح أو م�الغة)������(. 
بیئة تفاعل إ�جاب�ة واجتماع�ة عال�ة تقودها الدعا�ة   ومن النتائج السا�قة �مكن القول أنها تعكس    

العدائ�ة؛ للرموز  �امل  ش�ه  غ�اب  مع  الوجداني،  التسو�ق    والقبول  حملات  فعال�ة  إلى  �شیر  �ما 
الدراسة، و  التجار�ة محل  للعلامة  الرقم�ة  الجمهور  �الضجة  العلامة لدى  ما یدعم استنتاج أن صورة 

 .لتفسیرها �شكل صح�حالتحقق الس�اقي من حالات الضحك  خاصة �عد إجراءودّ�ة وجاذ�ة، 
 

 : اتجاهات المشاعر ا:ثالثً 
تعل�قًا مستخدمًا خوارزم�ة تعتمد على ق�اس     43,265أُجري تحلیل المشاعر على عینة مكوّنة من    

 للكلمات ضمن التعل�قات.  (Polarity) درجة الانح�از العاطفي
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 )  ٦جدول (
 یوضح اتجاھات المشاعر نحو العلامة التجاریة بلبن

السابق  تُظهر     الجدول  �انت    نتائج  التفاعلات  غالب�ة  (أن  بنس�ة  المشاعر  ٪٥٦.٧محایدة  تلتها   (
نس�ة �بیرة    أي أن )٪٠.٨(يأما المشاعر السلب�ة فقد جاءت بنس�ة ضئیلة وه ،  )٪٤٢.٥�جاب�ة بنس�ة ( لإا

  .م تُصنَّف محایدة، مع وجود میل إ�جابي عا التعل�قات من 
ومن خلال مراجعة الدراسات السا�قة في مجال تحلیل المشاعر فقد أكدت معظم النتائج أن الاتجاه     

المحاید للمشاعر لا ُ�عد ذلك مؤشرًا عشوائً�ا أو ضعفًا منهجً�ا �قدر ما �عكس أنماطًا اتصال�ة وسلو��ة  
وهو ما �ستوجب، منهجً�ا، تفسیر الح�اد بوصفه دلالة تحلیل�ة قائمة بذاتها ول�س مجرد فئة  ،  محددة

 .وسطى بین الإ�جاب والسلب 
فقد یرجع ذلك إلى غل�ة الطا�ع الاستفساري على التعل�قات الذي لا �حمل شحنة انفعال�ة واضحة     

إلى   )٥٧(  ) Pang & Lee,2008وهو ما یؤدي إلى تصن�فها �محتوى محاید. حیث أشارت دراسة (
غالب�ة النصوص المتداولة عبر المنصات الرقم�ة لا تهدف إلى التعبیر العاطفي  بل إلى الاستفسار   أن

أكد    �ما  المشاعر،  تحلیل  نتائج  في  المحاید  الاتجاه  نس�ة  من  یرفع  مما  وت�ادلها،  المعلومات  عن 
Mohammad & Turney,2013)( )في أي نص  �أن    )٥٨ النس�ة الأكبر  تشكل  المحایدة  الكلمات 

التعلم   على  المعتمدة  �الأسالیب  مقارنة  المعجمي  التحلیل  في  مه�منة  الح�اد  فئة  �جعل  مما  طب�عي، 
واتجه   أن  )٥٩( )  (Liu, B. ,2020الآلي،  من   إلى  حالة  على  غالً�ا  تدل  المحایدة  المشاعر  س�ادة 

   .الاستقرار الإدراكي لدى الجمهور، حیث لا توجد محفزات قو�ة لإثارة استجا�ات وجدان�ة حادة
 ,Wicaksono, A. T. S., & Sudarmiatinوتتفق هذه النتائج مع ما توصلت إل�ه دراسة(    

الف�سبوك    )٦٠( )2025 صفحات  على  الرقمي  التسو�ق  نحو  المحایدة  المشاعر  س�طرة  أكدت  والتي 
 .وجود قلق مستمر للعملاء من الممارسات الاحت�ال�ة  وأرجعت ذلك إلى وضعف التفاعل،

 
 
 
 
 
 
 
 

 النسبة المئو�ة%عدد التعلیقات  المشاعر م

 56.7 24525محاید  1

 42.5 18380إ�جابي  2

 0.8 360سلبي  3

 %100 43265الإجمالي  4
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 ا: تحلیل أنواع المشاعر:را�عً 
 )  ۷جدول (

 یوضح تحلیل أنواع المشاعر نحو العلامة التجاریة بلبن
 العاطفة  عدد التعل�قات  النس�ة المئو�ة  

 محاید 41607 96.17%
 فرح  919 2.12%
 غضب  520 1.20%
 حزن  88 0.20%
 دهشة  76 0.18%
 خوف  54 0.12%
 كراه�ة  1 0.01%
 الإجمالي  43.256 100%

العواطف     تحلیل  نتائج  منهج�ة  أظهرت  على  اعتمدت  والتي  النص�ة،  المعجم�ة للب�انات   المطا�قة 
(Lexicon-based Approach)، وقد یرجع ذلك ، % 96.1بنس�ة     "المحایدة" ه�منة واضحة للفئة

والمنهج�ةإلى   الب�انات  أن  ،  طب�عة  مس�قًاحیث  المحددة  القوام�س  على   Pre-defined) الاعتماد 
Lexicons)     یؤدي غالً�ا إلى تصن�ف النصوص التي لا تحتوي على �لمات مفتاح�ة صر�حة ضمن
 الفئة المحایدة. 

والدهشة، مدفوعة �كلمات   الفرح  على الرغم من ه�منة الح�اد، ظهرت مؤشرات لعواطف وُ�لاحظ أنه    
هذا �شیر إلى وجود تفاعل إ�جابي نوعي داخل العینة،    "wow", "amazing" :مثل  )  تعبیر�ة قو�ة

 .حتى و�ن �ان حجمه الكمي صغیرًا مقارنة �الكتلة الكل�ة للب�انات
 

 :(Tone Detection)نبرة التعل�قات تحلیل  ا:خامسً 
تختلف النبرة عن الاتجاه  و  من المفاه�م الأساس�ة في تحلیل المشاعر الحدیث، (Tone) النَّبرةتُعد      

قد �كون النص محاید الاتجاه لكنه �حمل نبرة  ف  ،الطا�ع الانفعالي الكلي للنصإلى    حیث تشیرالشعوري،  
  ، اخت�ار الألفاظالنبرة من(  تشكل منت   �التالي، و .حادة أو ناقدة، أو إ�جابي الاتجاه مع نبرة رسم�ة �اردة 

الص�اغة الهدوء،  أسلوب  أو  الحدة  الودّ ،درجة  أو  الرسم�ة  تفسیري،    التعلیقطب�عة    ،مستوى  (هجومي، 
إلى أن تحلیل المشاعر التقلیدي لا �كتمل دون مراعاة ال�عد   ) (Liu ,2020وقد أشار  )،تبر�ري، داعم

تُقاس نبرة الخطاب في هذه  و   )٦۱( . الأسلو�ي للنص، لأن النبرة تمثل المستوى الأعمق للتعبیر الوجداني
 �ما في الجدول التالي:الدراسة �ُ�عد مكمّل لتحلیل المشاعر، حیث تُصنَّف التعل�قات 

 ) ۸جدول (
 یوضح تحلیل نبرة التعلیقات نحو العلامة التجاریة بلبن

 (Tone) النبرة     العدد  ) النس�ة المئو�ة

  محاید 40,556 93.74%
   رسمي 1,310 3.03%
    غیر رسمي 1,387 3.21%
    ساخر 12 0.03%
 جمالي الإ 43265 100%
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إلى أن     الجدول  إلى أن معظم التعل�قات قصیرة أو    ذلك  عود وقد �  جاءت محایدة  النس�ة العال�ة �شیر 
خاصة �عد عمل�ة    مثل "حضرتك" للرسمي أو "�اعم" لغیر الرسمي  لا تحتوي على مؤشرات لغو�ة قو�ة
النس�ة منخفضة جدًا لصعو�ة اكتشاف السخر�ة بدقة    (ساخر)، ومثل  التنظ�ف التي أزالت �عض الس�اق

 .�استخدام الكلمات المفتاح�ة فقط دون تحلیل س�اق عمیق أو نبرة صوت�ة
 

 : )intent analysisنوا�ا المعلقین (تحلیل  ا:سادسً 
 وَُ�سْتَخْدَمُ  هُوَ تَحْلِیلٌ لِمَقْصْدِ التَّعْلِیقِ وَمَا یُرِ�دُهُ الْمُعَلِّقُ مِنْ خَلْفِ َ�لِمَاتِهِ، وهو مكمل لِتَحْلِیلِ الْمَشَاعِرِ     

لُوْكِ الْمُحْتَمَلِ (تَوْصَِ�ةْ،  )٦٢( .نَقْدْ، شِرَاءْ) لمحاولة اسْتِنْتَاجِ السُّ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )  ۹شكل (
 تحلیل نوایا المعلقین

الجزء الأكبر من التفاعل ینقسم أساسًا بین    و�شیر إلى أننوا�ا المعلّقین  لمخطط  )  ٩الشكل (یوضح      
(القطاع الرمادي الأكبر) وتعل�قات استفسار�ة/سؤال (القطاع الأزرق الكبیر)، بینما   مجرد رأي  تعل�قات  

محدودة، نس�ة  تمثل  البنفسجي)  (القطاع  محد   الشكوى/الاعتراض  طلب  مثل  جدًا  الصغیرة   د والنوا�ا 
أن المحتوى �حرّك النقاش و�بداء الرأي أكثر مما یثیر    وهو مایبین. (القطاع الأصفر) تكاد تكون هامش�ة 

وهو ما یتناسب مع طب�عة الف�سبوك حیث لا یتم عادة طل�ات الشراء في التعل�قات    سلوً�ا شرائً�ا م�اشرًا
التواصل،   قنوات  عبر  �كون  تفسیر  و�نما  �مكن  رأي  ارتفاعو�التالي    معرفي الفاعل  الت  �ارتفاع  مجرد 

  انخفاض ، و الأسئلة یدل على فجوة معلومات�ة لدى الجمهور تحتاج لاستجا�ة منظمةو�ثرة  اجتماعي،  و 
 .ُ�عد مؤشرًا إ�جابً�ا أولً�ا على مناخ تفاعل غیر تصادمي  الشكوى 

 

 :نموذج تحلیل ش�كي یوضح العلاقة بین طول التعلیق ودرجة الرضا ا:سا�عً 
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 )  ۱۰شكل(

 العلاقة بین طول التعلیق ودرجة الرضا
المخطط     تواجد  السابق    یوضح  مع  منخفض،  طول  قرب  ومترّ�زة  جدًا  قصیرة  التعل�قات  معظم  أن 

درجات رضا مختلفة داخل نفس الأطوال القصیرة؛ وهذا �شیر إلى أن طول التعلیق وحده لا �فسّر الرضا  
لا �ظهر اتجاه خطي قوي (لا صعود ولا هبوط منتظم) بین الطول ودرجة الرضا؛ أي أن و   .�شكل واضح

هذه الق�م قد  توجد ق�م شاذة لتعل�قات طو�لة جدً   .العلاقة ضع�فة أو غیر م�اشرة في العینة المعروضة
تكون مرت�طة بدرجات رضا �عینها (غالً�ا سلب�ة أو نقد�ة)، لكن عددها قلیل جدًا فلا تصلح لبناء استنتاج  

 .عام
الرضا والسخط �ظهران حتى    وأن  السلب�ة؛  ا علىل�ست مؤشرً   تدعم أن التعل�قات الطو�لة  وهذه النتائج    

في التعل�قات القصیرة، بینما التعل�قات الطو�لة قد تمیل للنقد أح�انًا لكن ذلك �حتاج عینة أكبر واخت�ارات  
 .إحصائ�ة لتأكیده

 

 :Radarمقارنة المؤشرات ا: ثامنً 
رٍ �صر��او    : ُ�سْتَخْدَمُ لعرضِ الأ�عادِ مُتَوَازِنَةً وُ�ظْهِرُ قوَّةَ/ضعفَ �لِّ مُؤَشِّ

  

 )  ۱۱شكل(
 رادار یوضح مؤشرات فعالیة الضجة 

 

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 "لیلیة ومیدانیةتحلیل المشاعر كمؤشر على فعالیة حملات التسویق بالضجة الرقمیة عبر الفیسبوك وعلاقتھا بسلوك الشراء الاندفاعي للمستھلكین: دراسة تح "  :د. نھى التلاوي أ.م. ٧٨ 
 

    ) الشكل  الإ�جاب�ة  الرادارى المخطط  )  ١١یوضح  ُ�عد  في  �بیر  مؤشر    �صاح�ه ،ارتفاع  في  ارتفاع 
هذا �عني    .مقارنة ب�ق�ة الأ�عاد، بینما معدل الرضا ومعدل التفاعل وجودة التعل�قات منخفضة نسبً�ا  التنوع 

(مدح إ�جاب�ة  للتفاعل عاطفً�ا  العامة  الصورة  إلى    ،دعا�ة  ،أن  یتحول  الإ�جابي لا  هذا  لكن  قلوب…)، 
؛ أي أن الجمهور �عبّر �مشاعر طی�ة أكثر مما �قدّم ظاهر في التعل�قات سلوك تفاعلي عمیق أو رضا  

 .تعل�قات ثر�ة أو �عود بتكرار تفاعل قوي 
 السا�قة  النتائجانخفاض جودة التعل�قات مع انخفاض معدل التفاعل یتسق مع �ما تشیر النتائج إلى     

ا تفصیلً�ا؛ و�التالي  مكان) أو اجتماعي، ول�س نقاشًا تقی�م�ً /غالً�ا قصیر واستفساري (سعر/منیو  )التفاعل(
 .ی�قى الرضا الرقمي ضع�ف التوثیق رغم المناخ الإ�جابي 

 

 
 ) ۹( جدول 

 یوضح التكرار والمتوسط والانحراف المعیاري والترتیب لدرجة الاستجابات للمبحوثین نحو العلامة التجاریة بلبن 

 الأ�عاد 

 العینة الكل�ة 

 التكرار لدرجة الاستجا�ة 
 المتوسط 

الانحراف  
یب  المع�اري 

ترت
ال

 

درجة  
 إلى حد ما  موافق  الاستجا�ة 

غیر 
 موافق 

ألاحظ �ثافة العروض الترو�ج�ة على صفحة بلبن  

 على الف�سبوك.
 قو�ة  ١ ٠.٥٨ ٢.٦٣ ٥ ٢٧ ٦٨

غیر  سماء لمنتجاتها أتستخدم  غالً�ا  "بلبن"أن أرى 

 .عنهاالحدیث  تساهم في إثارة  تقلید�ة
 قو�ة  ٢ ٠.٧٦ ٢.٥٦ ١٢ ١٦ ٧٢

�صورة   الحدیث عن منتجاتها تكرر "بلبن"أن  أدرك

 .لجذب الانت�اه  ملحوظة 
 متوسطة  ٣ ٠.٧٠ ٢.٢٠ ١٦ ٤٨ ٣٦

 قو�ة  ١ ٠.٦٨ ٢.٤٦   دراك الضجة التسو�ق�ةإ مدى 

على   "بلبن"أن المعلومات المقدَّمة عن منتجات  أزعم

 .دق�قةواضحة و  صحفة الف�سبوك
 متوسطة  ١ ٠.٩٠ ٢.٢٧ ٣٠ ١٣ ٥٧

على   "بلبن"أشعر أن الرسائل التسو�ق�ة حول منتجات 

 .صفحتها على الف�سبوك صادقة 
 متوسطة  ٢ ٠.٦٤ ٢.١٥ ١٤ ٥٧ ٢٩

  "بلبن"أن الآراء والتجارب المنشورة عن منتجات  أثق 

 فعل�ة.على صفحتها على الف�سبوك تعكس تجارب 
 متوسطة  ٣ ٠.٨٧ ١.٩٠ ٤٣ ٢٤ ٣٣
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 متوسطة  ٤ ٠.٨٠ ٢.١١ مدى مصداق�ة المعلومات المدر�ة 

  د (آراؤهم، مشاعرهم) عن �ن الآخر   اعتمد على آراء

 ".بلبن"تقی�مي لمنتجات 
 متوسطة  ١ ٠.٨٩ ٢.٢٨ ٢٣ ١٦ ٦١

على   "بلبن"تؤثر المعلومات المنشورة عن منتجات 

 صفحتهم على الف�سبوك على قراري الشرائي.
 متوسطة  ٢ ٠.٦٧ ٢.١٠ ١٨ ٥٤ ٢٨

سبب �افٍ   "بلبن"أعتبر أن �ثرة الحدیث حول منتجات 

 .لأضعه ضمن قائمة خ�اراتي الشرائ�ة
 متوسطة  ٣ ٠.٧٦ ١.٩٣ ٣٢ ٥٣ ٢٥

 متوسطة  ٣ ٠.٧٦ ٢.١٤ ي المعلومات   مدى استخدام وتبنَّ 

غالً�ا ما أشارك (إعادة نشر/إرسال) المحتوى التسو�قي  

 .إذا وجدته مثیرًا للاهتمام  "بلبن"لمنتجات 
 متوسطة  ١ ٠.٨٤ ٢.٢٣ ٢٦ ٢٥ ٤٩

تدفعني   "بلبن"متا�عتي للمحتوى التسو�قي لمنتجات  

 .للتفاعل معها (إعجاب، تعلیق، مشار�ة)
 متوسطة  ٢ ٠.٨٩ ٢.٠٧ ٣٦ ٢١ ٤٣

  "بلبن"عادة ما أتا�ع المحتوى التسو�قي لمنتجات 

 وأشعر �الفضول لمتا�عة المز�د.  
 ضع�فة ٣ ٠.٩٤ ١.٨٠ ٥٦ ٨ ٣٦

 متوسطة  ٥ ٠.٨٩ ٢.٠٣ مدى الاستعداد للتفاعل والمشار�ة في الضجة التسو�ق�ة الرقم�ة 

قبل أن   "بلبن"أُجري مقارنة أو �حثًا بین منتجات  لا 

 .أشتري شیئًا �عجبني

١٢ ٤٣ ٤٥ 
 قو�ة  ١ ٠.٦٨ ٢.٣٣

لم أكن   "بلبن "أندم أح�اناً عندما أشترى منتج من 

 �حاجة إل�ه.  

٢٦ ١٩ ٥٥ 
 متوسطة  ٢ ٠.٨٦ ٢.٢٩

  غالً�ا "بلبن" عندما أرى منتج �عجبني على صفحة  

 ا دون تفكیر.أشتر�ه فورً 

٣٥ ١٧ ٤٨ 
 متوسطة  ٣ ٠.٩١ ٢.١٣

 قو�ة  ٢ ٠.٨٢ ٢.٢٥ الاندفاعي سلوك الشراء  

ــطات الحســـاب�ة  الســــابق یوضــــح الجــــدول     ــور عینـــة الدراســـة (المعرف�ـــة  لاســـتجا�ات أن المتوسـ الجمهـ
ألاحـظ ( :جـاءت ع�ـارةو )، ١.١٠: ٢.٦٣تراوحـت مـا بـین (  حیث   "،بلبن"والسلو��ة) نحو العلامة التجار�ة  

 :فــي الترتیــب الأول، بینمــا جــاءت ع�ــارة )علــى الف�ســبوك "بلــبن"كثافــة العــروض الترو�ج�ــة علــى صــفحة 
فــي  .)علــى صــفحتهم علــى الف�ســبوك علــى قــراري الشــرائي "بلــبن"تــؤثر المعلومــات المنشــورة عــن منتجــات (

 الترتیب الأخیر.
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جاء      التسو�ق�ةإمدى  (  :كما  الضجة  الأولدراك  الترتیب  في  حسابي(  )  في  ،  )٢.٤٦�متوسط  وجاء 
الثاني الشراء    :الترتیب  (الاندفاعي(سلوك  �متوسط  جاء٢.٢٥)  بینما  المعلومات :)،  استخدام  (مدى 

(مدى مصداق�ة المعلومات :)، وفي الترتیب الرا�ع جاء٢.١٤وتبنیها) في الترتیب الثالث �متوسط حسابي( 
)  الرقم�ة  الضجة التسو�ق�ة  والمشار�ة فيلتفاعل  مدى الاستعداد ل(  :جاءبینما  )، ٢.١١المدر�ة) �متوسط (
 في الترتیب الأخیر. 

سلوك       أنه  إلى  أشارت  والتى  الشرائى  الاندفاع  مفهوم  إطار  في  تفسیره  �مكن  ما  یتخذه وهو 
المستهلك �شكل فوري وتلقائي، غالً�ا ما �كون مدفوعًا �محفزات عاطف�ة أو بیئ�ة أكثر من �ونه نت�جة  

أكدت �ما  الفائدة،  أو  للحاجة  عقلاني  أن  لتقی�م  الشرائي  الاندفاع  دراسات  تفو�ت    نتائج  من  الخوف 
عقب  (FOMO) الفرصة م�اشرة  الشراء  إلى  المستهلك  تدفع  قد  والخصومات  الترو�ج�ة  والعروض   ،

   .إدراكة لهذه الضجة التسو�ق�ة
والتى أكدت  )٦٣(   ) 2013Allsop, D., & others,ا مع ما توصلت إل�ه دراسة (وهو ما یتفق نسب�ً     
ا �العلامة  وع�ً صاح�ة    من العینة،  ٪٨٧حملات الضجة التسو�ق�ة نجحت في تحقیق تعرُّض بنس�ة  أن  

محدودً  �ان  الشراء  قرار  على  تأثیرها  دراسة(الكن  نتائج  إطار  في  ذلك  تفسیر  و�مكن   ،Nivedita 
,2023Ekbote( )ا للعلامة التجار�ة. ا �اف�ً والتي أكدت أن منصات التواصل الاجتماعي تحقق وع�ً  )٦٤ 

و�مكن تفسیر ذلك في إطار نموذجى الدراسة �أن وعي الجمهور �العلامة التجار�ة و�الضجة الرقم�ة    
ا  من استجا�ة المستهلك للضجة التسو�ق�ة والتى ظهرت بدرجة قو�ة، و�التالي ووفقً   اعد جزءً المثارة حولها �ُ 

فإن     (Mahajan & Gadekar)نموذجل �الضجة  الضاجّة  للتسو�ق  التجار�ة  الحملات   " بلبن" للعلامة 
نجاحً  من تعرّض   لخلق  ً�ا�اف  احققت  متوسطة  درجة  تحقیق  في  ساعد  قوي  وعي  خلق  في  ساهم 

  ونتج عنه سلوك شراء اندفاعي واضح وقوي ولكنه ر�ما لم �حقق مستوىً   ،ي للمعلومات المصداق�ة وتبنَّ 
التفاعل    اواضحً  التحلیليو من  الجزء  في  الحال�ة  الدراسة  نتائج  مع  یتوافق  ما  نتائج    ؛هو  أشارت  حیث 

 .معدل الرضا ومعدل التفاعل وجودة التعل�قات منخفضة نسبً�اأن تحلیل المشاعر 




الأول بین  :  الفرض  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  التسو�ق�ةل  الم�حوثین  إدراكتوجد    الرقم�ة  لضجة 

 یهم لمعلومات الضجة في التقی�م والقرار. نوتب  "بلبن"للعلامة التجار�ة 
 )  ۱۰جدول (

   "بلبن"إدراك المبحوثین للضجة التسویقیة الرقمیة للعلامة التجاریة یوضح معاملات الارتباط بین 
 یھم لمعلومات الضجة في التقییم والقرار. ن وتب 

   
 ٠.٠١(**) دال عند مستوى  

 المتغیرات
 تنبیهم لمعلومات الضجة في التقییم والقرار

 نوع الدلالة مستوى الدلالة قیمة ر
لضجة ل  المبحوثینمدى إدراك
للعلامة   الرقمیةالتسو�قیة

 التجار�ة بلبن
 دال إحصائیاً  0.01 **0.42
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) تحقق الفرض، حیث ثبت وجود علاقة ارت�اط�ة طرد�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین  ١٠(   یتبین من الجدول      
إدراك التسو�ق�ةل  الم�حوثین  مدى  التجار�ة    الرقم�ة  لضجة  في    "بلبن" للعلامة  الضجة  لمعلومات  وتنبیهم 

 التقی�م والقرار. 
 

الثاني بین   :الفرض  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  الم�حوثینتبنَّ   توجد  ا  ي  عن  الناتجة  لضجة  للمعلومات 
 والاستعداد للتفاعل والمشار�ة في الضجة. "بلبن"للعلامة التجار�ة  الرقم�ة التسو�ق�ة

 )  ۱۱جدول (
 التجاریة ة ي المبحوثین للمعلومات الناتجة عن الضجة التسویقیة الرقمیة للعلامتبنَّ  یوضح معاملات الارتباط بین

 والاستعداد للتفاعل والمشاركة في الضجة  "بلبن" 

  
 ٠.٠١(**) دال عند مستوى  

مدى    ) تحقق الفرض، حیث ثبت وجود علاقة ارت�اط�ة طرد�ة ذات دلالة إحصائ�ة ١١(   یتبین من الجدول      
التجار�ة  تبنَّ  للعلامة  الرقم�ة  التسو�ق�ة  الضجة  عن  الناتجة  للمعلومات  الم�حوثین  للتفاعل    " بلبن " ي  والاستعداد 

 . والمشار�ة في الضجة 
 

الثالث بین    :الفرض  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  الم�حوثینتبنَّ مدى  توجد  عن    ي  الناتجة  للمعلومات 
 نحوها.   الاندفاعيوسلوك الشراء  "بلبن" للعلامة التجار�ة  الرقم�ة لضجة التسو�ق�ةا

 
 )  ۱۲جدول (

 التجاریة   ة ي المبحوثین للمعلومات الناتجة عن الضجة التسویقیة الرقمیة للعلامتبنَّ یوضح معاملات الارتباط بین 
 نحوھا الاندفاعيسلوك الشراء و "بلبن"

 
 
 
 
 
 
 

 ٠.٠١(**) دال عند مستوى  

مدى    ) تحقق الفرض، حیث ثبت وجود علاقة ارت�اط�ة طرد�ة ذات دلالة إحصائ�ة ١٢(   یتبین من الجدول     
التجار�ة  تبنَّ  للعلامة  الرقم�ة  التسو�ق�ة  الضجة  عن  الناتجة  للمعلومات  الم�حوثین  الشراء  و   " بلبن " ي  سلوك 

 . نحوها   الاندفاعي 

 المتغیرات
 الاستعداد للتفاعل والمشار�ة في الضجة 

 نوع الدلالة مستوى الدلالة قیمة ر
مدى تبني المبحوثین للمعلومات 
الناتجة عن الضجة التسو�قیة 

  التجار�ة بلبنةالرقمیة للعلام
 دال إحصائیاً  0.01 **0.38

 

 المتغیرات
 سلوك الشراء الإندفاعي نحوها

 نوع الدلالة مستوى الدلالة قیمة ر
مدى تبني المبحوثین للمعلومات 
الناتجة عن الضجة التسو�قیة 

  التجار�ة بلبنةالرقمیة للعلام
 دال إحصائیاً  0.01 **0.44
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دراسة      نتائج  مع  تتوافق  التي (Shamim, K., Azam, M., & Varshney, S. 2022�ما   (  
ثقة المستهلك وتبنیهم   تأثیر إ�جابي ومعنوي على  أظهرت أن مصداق�ة الرسالة ومصداق�ة الوسیلة لهما 

 . الاندفاعيللمعلومات، والتي بدورها تؤثر �شكل �بیر على الشراء 
الرا�ع للعلامة    الرقم�ة  لضجة التسو�ق�ةل  الم�حوثین   إدراك: توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة بین  الفرض 

 نحوها.   الاندفاعيالتجار�ة بلبن(كمثیر) وسلوك الشراء 
 ) ۱۳جدول ( 

 إدراك المبحوثین للضجة التسویقیة الرقمیة للعلامة التجاریة     یوضح معاملات الارتباط بین  
 نحوھا.   الاندفاعي بلبن وسلوك الشراء  

 
 ٠.٠١(**) دال عند مستوى    

بین    ) تحقق الفرض، حیث ثبت وجود علاقة ارت�اط�ة طرد�ة ذات دلالة إحصائ�ة ١٣(   یتبین من الجدول      
 . نحوها   الاندفاعي سلوك الشراء  و   " بلبن " إدراك الم�حوثین للضجة التسو�ق�ة الرقم�ة للعلامة التجار�ة  

 



نتائج      من  الدراسة  هذه  عنه  ما �شفت  المط�قة على    من خلال  المیدان�ة  والدراسة  المشاعر  لتحلیل 
 :المؤشرات �مكننا استخلاص مجموعة  الجمهور،

فقــد خلقــت الضــجة  ،للعلامــة التجار�ــة محــل الدراســة الإلكترون�ــةف�مــا یتعلــق �ــالمزاج العــام للنقاشــات  أولاً:
ا للتقیــ�م أساسـ�ً  اعـد مع�ـارً والـذي �ُ التسـاؤل عـن (السـعر والمكــان)  ها أثـار نقــاش �غل�ـ�جاب� ـًإا التسـو�ق�ة مزاج ـً
 اشخصــــ�ً  تفـــاعلاً ، �مـــا ظهـــرت التعل�قــــات تحمـــل خاصـــة عنــــدما تُثیـــر الحمـــلات فضــــولاً  والقـــرار الشـــرائي

ودعـم  ،رأي إلى تجر�ة موثوقةمجرد النقاش من  حولما شخاص آخر�ن �لأللمستخدمین وترش�حهم للمنتج 
جتماع�ـــة عال�ـــة تقودهـــا ابیئـــة تفاعـــل إ�جاب�ـــة و  حیـــث عكـــس ،الإ�مـــوجي المســـتخدم خـــلال التعل�قـــات ذلـــك 

ــام  الدعا�ــة والقبــول الوجــداني، مــع غ�ــاب شــ�ه �امــل للرمــوز العدائ�ــة ــالي أشــارت دلالات المــزاج الع و�الت
 .إلى فعال�ة حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة للعلامة التجار�ة محل الدراسة الإلكترون�ةللنقاشات  

معظمها  :اثان�ً  المشاعر  اتجاهات  ا  جاءت  المشاعر  تلتها  فقد ،  �جاب�ةلإمحایدة،  السلب�ة  المشاعر  أما 
وهو ما   .متُصنَّف محایدة، مع وجود میل إ�جابي عا   التعل�قات نس�ة �بیرة من   جاءت بنس�ة ضئیلة أي أن

وهو ما یؤدي   لا �حمل شحنة انفعال�ة واضحةیرجع إلى غل�ة الطا�ع الاستفساري على التعل�قات الذي  قد  
یتناسب    إلى تصن�فها �محتوى محاید  الف�سبوك �منصة تسو�ق�ة،  أ�ضًا�ما  على الرغم من  و   مع طب�عة 

�عتبر  �شیر إلى وجود تفاعل إ�جابي نوعي    �ما  والدهشة  الفرح  ه�منة الح�اد، ظهرت مؤشرات لعواطف
 دلالات فعال�ة حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة للعلامة التجار�ة محل الدراسة.ضمن 

 المتغیرات
 سلوك الشراء الإندفاعي نحوها

 نوع الدلالة مستوى الدلالة قیمة ر
مدى إدراك المبحوثین للضجة 

التسو�قیة الرقمیة للعلامة التجار�ة 
 بلبن

 دال إحصائیاً  0.01 **0.51
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عامة  :اثالثً  المشاعرمؤشرات    �صفة  للعلامة ظأ  تحلیل  الرقم�ة  �الضجة  التسو�ق  حملات  فعال�ة  هرت 
الدراسة محل  المشاعر    ،التجار�ة  جاءت  سطحيحیث  تفاعل  مع  مرتفعة  اجتماع�ة  و�مكن  ،  إ�جاب�ة 
أن الأنشطة التسو�ق�ة لحملات التسو�ق �الضجة للعلامة التجار�ة   S.O.R نموذجتفسیر ذلك في إطار  

التجار�ة للعلامة  المدر�ة  للق�مة  عقلاني  تقی�م  عنها  نتج  �محفز  تعل�قات  ،  بلبن  في  أو  وظهرت  محایدة 
   .�س�طة ات تقی�م
من الدراسة فعال�ة حملات التسو�ق �الضجة الرقم�ة للعلامة التجار�ة    أكدت نتائج الجانب المیدانى  ا:را�عً 

عد المتعلق �إدراك الم�حوثین للضجة التسو�ق�ة في الترتیب الأول بین أ�عاد حیث جاء ال�ُ   ،محل الدراسة
حیث حققت هدفها في الوصول إلى    ؛هو مؤشر دال على فاعل�ة الضجة في جانبها المعرفيالمق�اس، 
 .المستهلك

التحلیلياخامسً  جانبها  في  الدراسة  إل�ه  توصلت  ما  المیداني  جانبها  في  الدراسة  نتائج  أكدت  حیث    ،: 
الرقم�ة) قد جاء   الضجة التسو�ق�ة  والمشار�ة فيلتفاعل  الاستعداد ل(ـعد المتعلق بإلى أن ال�ُ   أ�ضًاأشارت  

 في الترتیب الأخیر بین أ�عاد المق�اس �ما یتوافق مع سطح�ة التفاعل على الرغم من إ�جابیته.
على الرغم من أن النتائج أشارت إلى ضعف الاستعداد للتفاعل والمشار�ة في الضجة وسطح�ة    ا: سادسً 

إ السلوك    لاالتفاعلات  غل�ة  أكدت  التسو�ق�ة    الاندفاعيأنها  للضجة  المستهلك  لإدراك  �نت�جة  للشراء 
علاقة    ،الرقم�ة بوجود  القائل  الفرض  ثیت  بین  إحیث  إدراك�جاب�ة  التسو�ق�ة ل  الم�حوثین  مدى    لضجة 
 نحوها.  الاندفاعي(كمثیر) وسلوك الشراء " بلبن"للعلامة التجار�ة  الرقم�ة

استنتاج أن     �مكن  التجار�ة    و�التالي  للعلامة  الرقم�ة  التسو�ق�ة  الضجة  مثیرً   "بلبن"حملات  ا بوصفها 
من الضجة المدر�ة لدى المستهلكین، و�توازى    قوي مستوى    (تعرض، وعي، تفاعل) قد نتج عنهاا  تسو�ق�ً 

  وقد أدت حول العلامة التجار�ة �ما تعكسه نتائج تحلیل المشاعر.    الإلكترون�ةمعها المزاج العام للنقاشات  
إدراك  في  تتمثل  المستهلك،  لدى  ووجدان�ة  معرف�ة  داخل�ة  حالات  تشكیل  إلى  مجتمعة  المثیرات  هذه 

العلامة   تقی�م  عند  لها  تبنّ�ه  ودرجة  المتداولة،  المعلومات  سلو��ة  مصداق�ة  استجا�ات  نتج  عل�ه  و�ناءً 
 .الاندفاعيمتمثلة في تفاعل سطحي في التعل�قات صاح�ة سلوك الشراء 

 



تسو�ق�ة    اهتمام العلامات التجار�ة �استرات�ج�ات التسو�ق الحدیثة وتنفیذ أنشطةهناك حاجة ماسة إلى   -
الاجتماعي،ءتتلا التواصل  منصات  خصائص  مع  �مكن  م  هذه    ها�ما  ممیزات  من  الاستفادة  من 

  فعالة.أنشطة تسو�ق�ة في خلق  الاسترات�ج�ات 
الأدوات   - واستخدام  للمستهلكین،  المختلفة  الشرائي  السلوك  �أنماط  التجار�ة  العلامات  اهتمام  �جب 

التسو�ق�ة   أنشطتها  فعال�ة  لق�اس  �مؤشرات  وتوظ�فها  والمشاعر  الخوارزم�ات  تحلیل  مثل  الحدیثة 
 وتعز�ز قنوات التواصل والتفاعل مع المستهلكین. 

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 "لیلیة ومیدانیةتحلیل المشاعر كمؤشر على فعالیة حملات التسویق بالضجة الرقمیة عبر الفیسبوك وعلاقتھا بسلوك الشراء الاندفاعي للمستھلكین: دراسة تح "  :د. نھى التلاوي أ.م. ٨٤ 
 

الضرورى   - الجوانب  من  مراعاة  التجار�ة  عند  للعلامات  على  الأخلاق�ة  التسو�ق�ة  الأنشطة  ممارسة 
�جاب�ة  إز من ثقة المستهلك فیها و�ساهم في تشیل صورة ذهن�ة  منصات التواصل الاجتماعي �ما �عزَّ 

 و�دعم ق�مة العلامة التجار�ة.
 



الختام،    الدراسة،  و   وفي  هذه  نتائج  ضوء  الرقم�ة  في  �الضجة  التسو�ق  حملات  فعال�ة  أكدت  والتى 
الشرائي   السلوك  مع  إ�جاب�ة طرد�ة  علاقة  ووجود  الدراسة  محل  التجار�ة   للمستهلك،  الاندفاعيللعلامة 

حیث   ؛حیث أن هذه النتائج تقتصر على مجتمع محدد تقد�م �عض المقترحات للدراسات المستقبل�ة  �مكن  
منصة    ر�زت  على  الحال�ة  النطاق  الدراسة  توس�ع  �مكن  و�التالي  �عینها  تجار�ة  لعلامة  فقط  الف�سبوك 

هامة في المجال التسو�قي    ة �الإضافة إلى أن تحلیل المشاعر تعد أدا   التطب�قي للموضوع محل الدراسة،
همة �مكن  موهو ما �جعلها أداة    وأكثر ملائمة لدراسة العلامات التجار�ة وق�متها وتفضیلات الجمهور لها

استخدامها في مز�د من الدراسات، �ما أغفلت الدراسة الحال�ة الجانب الأخلاقي في ممارسات التسو�ق  
 �الضجة وهو ما �مكن تناوله في دراسات مستقبل�ة، وعل�ه تقترح ال�احثة الموضوعات ال�حث�ة التال�ة:

 العوامل المؤثرة على فعال�ة التسو�ق �الضجة وعلاقته �السلوك الشرائي للمستهلكین.  -
�ق�مة   - وعلاقته  الاجتماعي  التواصل  منصات  على  �الضجة  التسو�ق  في  الأخلاق�ة  الجوانب 

 العلامات التجار�ه لدى المستهلكین.
تحلیل مشاعر المستهلكین على منصات التواصل الاجتماعي وعلاقتة �الن�ة الشرائ�ة أو الصورة   -

 الذهن�ة للعلامات التجار�ة. 

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Analyzing Emotions as an Indicator of the Effectiveness of 
Digital Buzz Marketing Campaigns on Facebook and their 
Relationship to Consumers' Impulse Buying Behavior: 
 An Analytical and Field Study ( *) 

 
 
 
 
 
 
Abstract 

         The study aims to determine the effectiveness of digital buzz marketing 
campaigns for the Balban brand by identifying the general mood of comments 
circulating about the brand on social media pages (as reflected in sentiment 
analysis results) and revealing the relationship between the effectiveness of the 
buzz perceived by consumers, the credibility and adoption of information, and 
its reflection on consumers' impulsive purchasing behavior, in line with the S-
O-R (stimulus-organism-response) model in digital literature . 
    Using sentiment analysis as an indicator of effectiveness, 43,265 comments 
on the Facebook page of the brand under study were analyzed, in addition to 
conducting a supplementary field study applied to 100 followers of the brand's 
Facebook page . 
    The results indicated that the brand's digital marketing campaigns promoting 
Balban as a marketing sensation (exposure, awareness, interaction) resulted in a 
strong level of perceived buzz among consumers, which was paralleled by the 
general mood of online discussions about the brand, as reflected in the results of 
sentiment analysis. These stimuli collectively led to the formation of internal 
cognitive and emotional states in consumers, represented by their perception of 
the credibility of the information circulating and the degree to which they 
adopted it when evaluating the brand. This resulted in behavioral responses 
represented by superficial interaction in comments associated with impulsive 
purchasing behavior.  
 
Keywords: Buzz Marketing, Impulse Buying Behavior, Sentiment Analysis, 
                    S-O-R Model.. 
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