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 - Excitement لإثارةا

 -  Competence الكفاءة
 - Sophistication الرقي

 - Ruggedness الصلابة
 - Anthropomorphism التشبه بالخصائص البشرية

 - Volume كمية المنشورات كعدد
 - Valence قطبية المشاعر

 - Social Listening الاجتماعي ستماع الا
 - Brand Reputaion التجاريةسمعة العلامة 

 - Relevance عامل الصلة
 - Differentiation التمايز
 - Esteem التقدير
 -    Knowledge المعرفة

 DistilBERT Distilled BERT DistilBERTنموذج 
 - Benchmark المقارنة المعيارية

 - Zero shot classification تقنية تصنيف واحد من عدة خيارات

 -  Value Driver محرك القيمة
 - Relationship Driver محرك العلاقات

 - Brand Driver محرك العلامة التجارية
 - Favorites حفظ المنشور كمفضل

 - Retweet إعادة النشر
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 - Polarization استقطاب
 - Accessibility إمكانية الوصول
 - Reachability إمكانية الانتشار
 - Dyad Relationship علاقة ثنائية 

 - eWoM Reach مدى وصول الكلمة المنطوقة الكترونيا  
 Social Sharing of Emotion SSE المشاركة الاجتماعية للعاطفة

 Social Network Sites SNS مواقع التواصل الاجتماعي

 - Review Sites مواقع المراجعات المكتوبة
 - Microblogs المدونات القصيرة

 - The Big 5 Personality Dimensions أبعاد الشخصية الخمسة
 - Openness to Experience الانفتاح على التجربة

 - Conscientiousness الوعي
 - Extraversion الانفتاح الاجتماعي

 - Agreeableness الميل للقبول
 - Neuroticism درحة تقلب المزاج

 - Differentiation التمايز
 - Clustering العنقدة
 - Mildness الاتزان

  AngloAmerican الأنغلوأمريكية
 - Archetypes النماذج الأصلية

 - Jungian Phycology علم النفس اليونغي
 Existence Relatedness Growth Theory ERG نظرية الوجود والارتباط والنمو

 Functional Magnetic Resonance التصوير بالرنين المغناطيسي الوظيفي

Imaging 
FMRI 

 - Lazarus Cognitive Appraisal Theory للتقييم المعرفي Lazarusنموذج 
 - The Reptation Quotient معامل السمعة

 - Differentiation التمايز
 - Relevance وثاقة الصلة بالموضوع

 - Esteem التقدير
 - Familiarity الألفة

 - Functional Criticism النقد الوظيقي
 - Data Normalization تطبيع البيانات
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 - Anthropomorphism الأنسنة

 - Barrier to Entry حدود للدخول

 - Selling Point حجة البيع

 Structural Equation Modeling SEM نمذجة المعادلات الهيكلية

 Goodness of Fit Index GFI مؤشر جودة النموذج

 - Bootstrapping أخذ عينات أصغر من العينة الأصلية

 Maximum Likelihood ML الاحتمالية الكبرى 

 Chi-Square Minimum CMIN مربع Chiمؤشر أصغر 

 Root Mean Square Residual RMR جذر متوسط مربع البواقي

 Akikate Information Criterion AIC للمعلومات Akikateمعيار 

 Bayesian Information Criterion BIC للمعلومات Bayesمعيار 

 - Standardized Estimates معاملات انحدار معيارية

 -  Unstandardized Estimates معاملات انحدار غير معيارية

 Partial Least Squares PLS المربعات الجزئية الصغرى 

 - Data Manipulation تحسين البيانات
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 ملخص البحث

مع تزايد أهمية المنصات الاجتماعية كمصدر لبيانات المستهلكين، برز مفهوم الاستماع الاجتماعي كأداة 
لقياس مشاعر المستخدمين تجاه العلامات التجارية عبر الذكاء الاصطناعي، إذ تشير الدراسات إلى أن 

 % من المنشورات الرقمية تتضمن مشاعر قابلة للرصد. 70نحو 

البحث إلى تحليل أثر مشاعر المستخدمين وشخصية العلامة التجارية على قوة الكلمة المنطوقة يهدف هذا  
ألف  360إلكترونيا ، ودراسة تأثير هذه القوة والمشاعر على سمعة العلامة التجارية. تم تحليل أكثر من 

 Ekman نموذج  علامة تجارية من قطاعات مختلفة. استخدمت الدراسة  155تتناول   X  منشور على منصة

لتقييم السمعة. تم  Rust–Zeithaml–Lemon لشخصية العلامة، ونموذج Aaker لقياس المشاعر، ونموذج
لتحليل العلاقات السببية، وأظهرت النتائج وجود أثر معنوي  (SEM) تطبيق نمذجة المعادلات الهيكلية

لقوة الكلمة المنطوقة وأثر ضعيف  ،التجارية مع أثر أكبر للمشاعر السلبية للمشاعر على سمعة العلامة
لشخصية العلامة التجارية والمشاعر على ، في حين لم يظهر أثر سمعة العلامة التجارية على الكترونيا  

 . تسهم الدراسة في توسيع الفهم النظري للعلاقات بين المشاعر وسمعةقوة الكلمة المنطقوقة الكترونيا  
 خطوة في استكشاف طرق القياس.كما أنها تقدم  ،التجاريةالعلامة 

تحليل المشاعر، قوة الكلمة المنطوقة الكترونيا ، الاستماع الاجتماعي، سمعة العلامة : الكلمات المفتاحية
 التجارية.
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Abstract 

With the growing importance of social media platforms as a source of consumer data, 

the concept of social listening has emerged as a tool for measuring users’ emotions 

toward brands through artificial intelligence. Studies indicate that around 70% of digital 

posts contain detectable emotions. 

This research aims to analyze the impact of users’ emotions and brand personality on 

the strength of electronic word of mouth (eWOM) and to examine the influence of both 

eWOM strength and emotions on brand reputation. More than 360,000 posts from 

Platform X discussing 155 brands from various sectors were analyzed. The study 

employed Ekman’s model for emotion classification, Aaker’s model for brand 

personality, and the Rust–Zeithaml–Lemon model for brand reputation assessment. 

Structural Equation Modeling (SEM) was applied to analyze causal relationships. The 

results revealed a significant effect of emotions on reputation with stronger effect of 

negative emotions than positive ones, and a weak effect of eWOM strength on brand 

reputation, while no significant relationship was found between emotions and brand 

personality on eWOM strength. This study contributes to expanding the theoretical 

understanding of the relationship between emotions and brand reputation and represents 

a step forward in exploring new measurement approaches. 

Keywords: Sentiment Analysis, eWOM Strength, Social Listening, Brand Reputation. 

 

 

 

 

 

 

 
 



15                                                                         
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 القسم التمهيدي
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 



16                                                                         
 

 

  ة. مقدم1.1

 Colicev) الأهمية في المحادثات حول العلامات التجاريةدورا  متزايد  تلعب وسائل التواصل الاجتماعي

& Pouwsels, 2018)  كتشاف المشاعر لأن الجزء الأكبر لابشكل خاص    مهما    ا  مصدر   وصعد النصت، كما
تراوح من المدونات الصغيرة ورسائل البريد الإلكتروني إلى الرسائل النصية القصيرة على تنصوص من ال

ن النمو السريع كما أالتي أصبحت متاحة بشكل متزايد.  ووسائل التواصل الاجتماعي الهواتف الذكية
ر يجعل من الضروري تحديد وتحليل مشاعر الأشخاص المعبر عنها في للبيانات النصية الغنية بالمشاع

في خلق سمعة  ، كما تلعب الكلمة المنطوقة الالكترونية، دورا  هاما  (De Choudhury, 2012) النص
لذلك، يعد التسويق الإلكتروني أحد المعلومات العديدة التي يستخدمها  شركات والعلامات التجاريةال

المستهلكون لتشكيل فكرتهم عن صورة العلامة التجارية. لذلك، يكتسب فهم تأثير التسويق الإلكتروني 
أهمية في البحث اليوم، خاصة وأن المستهلكين يستخدمون هذه المعلومات لتطوير صورتهم عن العلامة 

العديد من العلامات التجارية لها صفات إنسانية تستفيد . في الوقت نفسه،  (Gensler et al, 2015)التجارية  
عن العلامة  معلومات المستهلكون  يتلقىعندما ، و منها لرسم صورة ذهنية عن شخصية العلامة التجارية

توقعاتهم من  تالي يطورون ، فإنهم يقللون من عدم اليقين في عمليات اتخاذ القرار الخاصة بهم وبالالتجارية
. بناء  على هذا، يهدف هذا البحث لاستكشاف (Krishnamurthy & Kumar, 2015)العلامة التجارية 

، وأثر هذه العلاقة بين شخصية العلامة التجارية، ومشاعر المستهلكين، مع قوة الكلمة المنطوقة الكترونيا  
 المتغيرات في تشكيل سمعة العلامة التجارية.

 مشكلة البحث 2.1
، إلا اللاحقةالموجودة في الدراسات السابقة التي نتعمق بها في الفقرة  نستفيد من بعض الفجوات المعرفية

 أننا نقوم بطرح أقسام مشكلة البحث وبعض فجوات الأبحاث السابقة أدناه بشكل مختصر.

أولا ، نريد دراسة العلاقة بين مشاعر المستهلكين وأصحاب المصلحة، مع قوة الكلمة المنطوقة الكترونيا ، 
نلاحظ أنه في الدراسات السابقة لا يتم النظر لقوة المشاعر على أنها مفهوم مركب من عدة مشاعر، 

دد من الدراسات السابقة وأغلب الدراسات، أخذت هذا المفهوم فقط كقطبية إيجابية وسلبية، كما أن ع
اعتمدت على المعاجم للكلمات الإيجابية والسلبية مما يقلل من دقة النتائج حيث أنها لا تأخذ السياق 

 والسخرية. 

كما أنه يوجد مشكلة صعبة الحل عند إدخال شخصية العلامة التجارية كمتغير، حيث أن كل علامة 
وعندما تكون العينة المدروسة مؤلفة من علامة التجارية تجارية يجب تقييمها على جميع أبعاد شخصية ال

 علامات تجارية فإننا نحتاج لحجم عينة كافية للدراسة الإحصائية، وهذا يجعل القياس صعبا .

إحدى المشاكل الأخرى في الدراسات السابقة، هي كيفية قياس قوة الكلمة المنطوقة الكترونيا ، حيث أنه 
التي ذُكِرت فيها العلامة التجارية في جميع قنوات التواصل، وبالتالي يلجأ   من الصعب جلب جميع المرات
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الباحثون لطريقتين أساسيتين، إما أخذ عدد التفاعلات على المنشورات وهي طريقة لا تأخذ بعين الاعتبار 
اختلاف عدد متابعي الشخص الناشر، أو عن طريق الاستبيانات باستخدام مقياس الكلمة المنطوقة 

كترونيا ، وهي طريقة صعبة عندما نريد دراسة عدد كبير من العلامات التجارية، حيث أن كل علامة ال
تحتاج لعينة، ويجب على كل عينة أن تكون متشابهة بالخواص للعينة التالية، عند القيام بهذا القياس، 

طوقة الكترونيا  لجميع إضافة لوجود قيد آخر وهو القيد الزمني، حيث من الضروري قياس قوة الكلمة المن
، فمثلا  قد تزداد الكلمة المنطوقة Biasالعلامات التجارية في نفس الفترة الزمنية لأجل عدم الوقوع بتحيّز 

 الكترونيا  في موسم الأعياد، فتتأثر العلامات التي تم قياسها في هذه الفترة بتحيز نحو الأعلى. 

ه الأبحاث السابقة نفس المشكلة، فيلجأ العديد من الباحثين، بالنسبة لقياس سمعة العلامة التجارية، تواج
إلى اللجوء لمصادر بيانات ثانوية، مما يسهل العملية إلا أن دقة القياس لا يمكن التحقق منها في هذه 

 الحالة، كما أن السمعة مفهوم مركب من أبعاد عديدة وأبعاد جزئية.

ة بالكامل، فلدينا مشكلة التحقق اليدوي، وإلغاء بعض أفراد أخيرا ، كون طرق قياس المتغيرات غير اعتيادي
العينة من التحليل في حال لم تحقق المعايير، ونتأكد من وجود علاقة تعديل لمتابعي العلامة التجارية، 
بين شخصية العلامة التجارية والكلمة المنطوقة الكترونيا ، وعلاقة التعديل لمتابعي الناطقين الكترونيا  بين 

 وة المشاعر والكلمة المنطوقة الكترونيا .ق

 أخيرا ، يمكن اختصار مشكلة البحث باختصار بالسؤال التالي:

قوة الكلمة المنطوقة على  وقوة مشاعر المستهلكين، وة شخصية العلامة التجاريةلق ما الأثر النسبي
عند قياسها  التواصل الاجتماعيخصوصاً في سياق مواقع  ؟وسمعة العلامة التجارية الالكترونية

التحقق من صحة المنهجية  بمنهجية عمل جديدة باستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي وكيف يمكن
 .الجديدة

  السابقة وتطوير الفرضيات ت. الدراسا3.1

    الكلمة المنطوقة الالكترونية 1.3.1
أي اتصال شفوي أو على أنها ، Word of Mouth (WoM) المنطوقة الكلمةArendt   (1967)عرفي

شخصي، إيجابي أو سلبي، حول علامة تجارية أو منتج أو خدمة أو منظمة، حيث يدرك متلقي الرسالة 
  .أو ربحية في الأمر لديه نية غير تجارية )وهو غالبا  الشخص الذي كتب هذه الرسالة( رسلأن المُ 

اقترح ونية وهي جزء من الكلمة المنطوقة، حيث إلا أننا نختص في هذا البحث بالكلمة المنطوقة الالكتر 
Litvin et al (2008) ا بأنه احيث وصفه ،الكترونيا   الكلمة المنطوقةأحد أكثر المفاهيم شمولا  فيما يتعلق ب

جميع الاتصالات غير الرسمية عبر الإنترنت الموجهة إلى المستهلكين فيما يتعلق باستخدام أو خصائص 
متاحة لجميع المستهلكين، مواقع التواصل الاجتماعي بأنها السلع أو الخدمات أو بائعيها. وتكمن ميزة 

مع مستخدمين آخرين.   مكتوبةتقييماتهم الالذين يمكنهم استخدام المنصات عبر الإنترنت لمشاركة آرائهم و 
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وفي حين اعتاد المستهلكون على الثقة في التواصل الشفهي من الأصدقاء والعائلة، فإنهم اليوم يتطلعون 
كما توفر  Nieto et al (2014). على معلومات حول منتج أو خدمة   للحصولالإنترنت  إلى التعليقات عبر 

بقدر ما تسمح لها بمحاولة فهم  ةالتقليديلمة المنطوقة لى الكالإلكترونية للشركات ميزة عالمنطوقة الكلمة 
العوامل التي تحفز المستهلكين على نشر آرائهم عبر الإنترنت وقياس تأثير هذه التعليقات على الأشخاص 

ومع ذلك، فإن استخدام المستهلكين للتكنولوجيا لمشاركة الآراء  ،Cantaloupes & Salvi (2014)الآخرين 
على الشركات، حيث  ا  يمكن أن يشكل عبئ عبر الكلمة المنطوقة الالكترونيةتجات أو الخدمات حول المن

  .(Yang, 2017)يمكن أن يصبح عاملا  لا تتحكم فيه 

 وعلاقتها مع الكلمة المنطوقة الالكترونية العلامة التجارية  شخصية 2.3.1
تشكيل و شخصية العلامة التجارية هي روح العلامة التجارية والقدرة التنافسية الفريدة للعلامة التجارية 

( ويساعد المستهلكين على Fournier, 1998شخصية العلامة التجارية يستحضر عواطف المستهلكين )
وذلك بهدف اختيار   (Farquhar, 1990)التمييز بين المنتجات والعلامات التجارية واختيار خيارات متباينة  

ت ولدراسة المزيد عن الاختلافات الثقافية في إدراك شخصية العلامة التجارية، استكشف .أفضل بديل
Aaker  (1997)  أبعاد شخصية العلامة التجارية تجاه العديد من العلامات التجارية الدولية، وبالتالي قسم

 ,Sincerity ،، والصلابةالرقي، والإثارة، والكفاءة، و صدقالشخصية العلامة التجارية إلى خمسة مقاييس: 

Excitement, Competence, Sophistication, & Ruggedness  بعاد لشخصية يجدر بالذكر أن هذه الأ
بالقيام بدراسة استئنافية بالتعاون مع Aaker   فقامتتختلف من ثقافة لثقافة أخرى، العلامة التجارية 

Garolera & Martinez    (2001)   فاستبدل بعد الصلابة لقياس أبعاد العلامة التجارية بحسب الثقافة اليابانية
Ruggedness  ببعد السلامPeacefulness فة الاسبانية فاستبدل بعدا الصلابة والكفاءة أما في الثقا

Ruggedness & Competence    ببعدي السلام والشغفPeacefulness & Passion.   كل من  أظهر  Ismail 

& Spinelli  (2012) وAlbert & Merunka  (2013) أن الأبعاد المختلفة لشخصية العلامة التجارية لها
 تأثير إيجابي كبير على حب العلامة التجارية. 

إلى أن شخصية العلامة التجارية الجذابة تعزز بشكل Tho et al   (2016)تشير الأبحاث التي أجراها 
إن الجاذبية المتزايدة  كين.وتحسن جودة العلاقات بين العلامات التجارية والمستهل  لكلمة المنطوقة،مباشر ا

بين المستهلكين. وتؤكد النتائج  ةالإيجابي لكلمة المنطوقةالشخصية العلامة التجارية تؤدي إلى المزيد من 
على أهمية التركيز الاستراتيجي على شخصية العلامة التجارية والعلاقات الجيدة للمسوقين الذين يهدفون 

 إلى أنLovett et al   (2013)أشار  . بالإضافة إلى ذلك،تسويقيةاة إلى الاستفادة من الكلام الشفهي كأد
وجد أن إضافة  لذلك  الكلمة المنطوقة.مستوى  تفسيرفي  مهما   دورا  تلعب خصائص العلامة التجارية 

الكلمة المنطوقة في  كثر تأثيرا  هي الأ Social & Functional Drivers والوظيفية الاجتماعيةحركات مُ ال
الكلمة المنطوقة أكثر أهمية في Emotional Drivers  العاطفية، في حين أن المحركات الالكترونية

 علامات تجارية بشخصيات مميزة تعكس الخصائص البشرية خلقمن خلال  أخيرا   .التقليدية
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Anthropomorphismالكلمة المنطوقة الالكترونية تعزيز لمسوقين، يمكن ل (Hu & Kim, 2018.)   بناء
 على ذلك نضع الفرضية التالية.

H1على الكلمة المنطوقة الالكترونية. المرادة : يوجد أثر لشخصية العلامة التجارية 

 المشاعر مع الكلمة المنطوقة الالكترونية  علاقة 3.3.1
 عادة ما تكون و (  Liu 2012تمثل أفكار ذاتية ) ، حيثالعلامات التجاريةتجاه  يُظهر المستهلكون مشاعرهم  

تم اقتراح عدد من النظريات لتقسيم (. Mohammad and Turney, 2013)ومتنوعة مختلطة  المشاعر
ستة مشاعر أساسية وهي: الفرح الحزن والغضب   (Ekman, 1992المشاعر الأساسية البشرية منها نظرية )

 والمفاجأة.  والخوف والاشمئزاز

مستهلكون علاقاتهم بالعلامات التجارية من خلال المشاعر التي يعبرون عنها ويعكسونها من خلال يبني ال
في آرائهم حول العلامة   (. تنعكس هذه المشاعر أيضا  Malar et al, 2011الحديث عن العلامات التجارية )

أصبحوا . مع دمج وسائل التواصل الاجتماعي،  عبر الكلمة المنطوقة  التجارية التي يشاركونها مع الآخرين
 (,Haikel-Elisabeth et al  ،على الشبكات الاجتماعية  العلامات التجارية ومشاركة مشاعرهم  يتحدثون عن

2019). 

 ,Bergerللأفراد لكتابة تقييمات مكتوبة عبر الإنترنت )  افع الرئيسيةالدو أحد    ا  يعد التعبير عن المشاعر أيض

ذلك، تنقل المشاعر معلومات مهمة حول تجارب المراجعين مع المنتجات والخدمات. ل إضافة(. 2011
 & Kim) بالنسبة للمتلقي الكلمة المنطوقة الالكترونيةلذلك، تؤثر المشاعر بشكل كبير على مدى فائدة 

Gupta, 2012.) 

الباحثين توصلوا  التفاعل بين شخصية العلامة التجارية والمشاعر حيث أنet al   (2020) Lopezدرس
لوجود علاقة معنوية لتفاعل بعض المشاعر مع بعض الصفات الشخصية للعلامات التجارية على الكلمة 

بدراسة تفاعل قطبية التقييمات مع مصداقية RV & Varshney   (2022)كما قام  المنطوقة الالكترونية.
مصداقية أعلى  والإيجابية من مصدر ذ تقييمات المكتوبةأن الإلى الشخص الذي يكتب التقييم وتوصل 

كما توصل  .الكلمة المنطوقة الالكترونيةفي نطاق التقييمات السلبية من مصدر أقل موثوقية  علىتتغلب 
على   Valenceوقطبية مشاعر المنشورات    Volumeلكمية المنشورات    إلى أنه يوجد أثرLiu    (2006)  بحث

 & Tardiniأما   موقف الجمهور في سياق الأفلام وينعكس ذلك على مبيعات الأفلام عند الافتتاح.

Pelissari   (2021) فتبين لهما وجود أثر لقطبية الكلمة المنطوقة الالكترونية على أبعاد قيمة العلامة
 Marinoةتي تناولت هذا الموضوع ووضعت إطارا  نظريا  له، دراسأنه من إحدى الدراسات ال  كما  التجارية.

et al   (2024)  منشور   ، التي درست الحلقة المفرغة التي تحصل عندما يرى قارئ الكلمة المنطوقة الكترونيا
يجعل لديه  على مواقع التواصل الاجتماعي، فيولد هذا مشاعر قوية، مما مستقطب )متطرف(له رأي 

 ، مما يزيد الكلمة المنطوقة الكترونيا  وهذا يسهم في توليد آراء متطرفة في رغبة بالتفاعل مع هذا المنشور
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أدناه، وهو الإطار المعرفي    (1) على هذا قام الباحثين، بتصور هذا النموذج بالشكل  الاتجاه المعاكس، بناء  
 .بحثلهذا ال

 

 المشاعر للآراء المستقطبة على وسائل التواصل الاجتماعي( حلقة 1الشكل ) 

بأن المستهلكين يتفاعلون مع بعضهم البعض من خلال وسائل التواصل الاجتماعي القول يمكننا أخيرا  
، عن مشاعرهم تجاه تلك العلامات التجارية للحديث عن علاماتهم التجارية. في هذه العملية، يعبرون 

وبالتالي  المنشور، هذا يقِّ والذي يعبر عن شعور الشخص الذي كتبه( بطريقة تل  وتؤثر مشاعر المنشور )
 يتم طرح الفرضية التالية:

H2 على الكلمة المنطوقة الالكترونية. مستهلكي العلامة التجارية مشاعرل: يوجد أثر 

 مع سمعة العلامة التجارية   ةعلاقة الكلمة المنطوقة الإلكتروني  4.3.1
علامة الالإدراك بأن  على أنها Brand Reputaion سمعة العلامة التجاريةFebriyantoro   (2020)عرف

والعلاقات العامة وجهود تحسين الجودة.  اتمن خلال الإعلانالسمعة تجارية موثوقة ويمكن تطويرها ال
العلامة   اعتمادأقل ميلا  إلى  فيصبحون  دراية بالمنتج  عندما لا يكون العملاء على  ويظهر هذا بشكل واضح  

أفضل حيث أنه لم Rust et al   (2021)إلا أن تعريف. واستهلاك المنتج  Brand Endorsementالتجارية
سمعة العلامة التجارية على أنها الانطباع العام والأفكار   يحدد أن تكون السمعة إيجابية بالضرورة، فعرف

 والمشاعر وما يتحدث عنه أصحاب المصلحة عن العلامة التجارية. 
محادثات حول العلامات التجارية في  خلقمتزايد الأهمية في  ا  تلعب وسائل التواصل الاجتماعي دور 

 الذي يهتم  Social Listeningالاجتماعي  ستماع  بالا  ما يسمى  يعد  كما  عصر وسائل التواصل الاجتماعي،
بالغ الأهمية لإدارة العلامة التجارية لأن التعليقات  ا  الحديث عن العلامات التجارية أمر ومواضيع كيفية ب

 (.Colicev, and Pauwels, 2018)التجارية  ةتأتي من أشخاص يهتمون بالعلام

، لكنها في الغالب على مستوى إجمالي، وتعتمد على العلامة التجارية حاليا    سمعة  توجد العديد من مقاييس
فقط. ومن الأمثلة على ذلك قائمة "أفضل العلامات  ، وعادة  ما تكون متاحة سنويا  الرأي استطلاعات

، وقائمة Forbes، وقائمة "أكثر العلامات التجارية قيمة في العالم" من InterBrandالتجارية العالمية" من 
، بالإضافة إلى العديد من المقاييس Kantar Millward Brownعلامة تجارية عالمية" من  100"أفضل 
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 ة.الأخرى. تصنف مقاييس العلامة التجارية هذه الشركات الرائدة من حيث القيمة الإجمالية لعلامتها التجاري
(Rust et al, 2021) 

تقييم أصول العلامة التجارية لأداة وهي  Y&R BAV مثلوتقيس مقاييس أخرى للعلامة التجارية 
إدراك العملاء للعلامة التجارية باستخدام الاستطلاعات، ولكن قابلية تنفيذ هذه الأبعاد مدى  متعددة لأبعادا   

 ,Differentiation ، والتقدير، والمعرفةعامل الصلة، و التمايز :المقاسةلأن الأبعاد  محدودة، نظرا  

Relevance, Esteem, & Knowledge  تتوافق بشكل مباشر مع القرارات الاستراتيجية. ومع ذلك، لجأ لا 
 Huang)( لإجراء أبحاثهم على سبيل المثال،  BAVالمقاييس )وخاصة    باستخدام هذه ينالباحث العديد من

& Dev, 2020)،  (Mizik, 2014)،  (Mizik & (Jacobson 2008) Tavassoli, et al, 2014)   قام    كماRust 

et al   (2021) لعلامة التجارية في الوقت الفعلي باستخدام وسائل التواصل سمعة اتعقب ل بتطوير آلية
ه العلامات التعقب نافذة جديدة على ما يفكر فيه أصحاب المصلحة ويشعرون به تجا  آليةالاجتماعي. توفر  

-محرك العلامة التجارية-القيمة إطارعلى  حيث قام الباحثون بالاستناد التجارية، بصوتهم الخاص. 
 ,Rust-Zeithalm-Lemon’s value-brand-relationship framework   (Rust, Zeithalmمحرك العلاقات  

Lemon, 2000 .) منصة هذا المقياس الجديد من خلال استخراج بيانات وتم تطبيقX  علامة  100لـ
وهو قاموس يحتوي ،   Lexicon، ثم تصنيف كل منشور بحسب قاموس إيجابي وسلبيتجارية عالمية رائدة 

 ضمن كل محرك من محركات السمعة. على كلمات تتعلق بالسمعة ومصنفة إما أنها إيجابية أـو سلبية 
 القطاعات التي تعمل بها فعلى سبيل المثالبحسب بين أنواع العلامات التجارية يمكن التخصيص  كما

على قيمة العلامة التجارية في مجال  الكلمة المنطوقة الالكترونيةبدراسة أثر Carvalho   (2020)قامت
لعلامة التعليم العالي، وتبين أنه يوجد أثر للكلمة المنطوقة الالكترونية إيجابية المشاعر على قيمة ا

 Iqbalأما   التجارية، وأثر ضعيف للكلمة المنطوقة الالكترونية سلبية المشاعر على قيمة العلامة التجارية.

et al,  (2020)بدراسة أثر سمعة العلامة التجارية على الكلمة المنطوقة الالكترونية مع دراسة الأثر  فقاموا
جارية توجود هذا الأثر في نطاق العلامات الالوسيط لحب العلامة التجارية، وتوصل الباحثون لصحة 

توصل لأن سمعة العلامة التجارية تلعب دور متغير Elvin et al     (2024)للهواتف الذكية. أما في دراسة 
لوجود أثر   Siddiqui et al (2021)معدل بين الكلمة المنطوقة الالكترونية والنية الشرائية. وأخيرا  توصل 

للتقييمات الالكترونية على مواقع التواصل الاجتماعي من قبل أفراد العائلة والمعارف على تصورات الفرد 
 التالية. عن سمعة العلامة التجارية. بناء  على نتائج هذه الأبحاث نقترح الفرضية

H3: .يوجد أثر للكلمة المنطوقة الالكترونية على سمعة العلامة التجارية 

  المشاعر مع سمعة العلامة التجارية  قوة  علاقة 6.3.1
في تشكيل سمعة العلامة التجارية من خلال تأثيرها على تصورات المستهلكين   ا  جوهري  ا  تلعب المشاعر دور 

ومواقفهم وسلوكياتهم تجاه العلامة. يتم تنشيط الاستجابات العاطفية تجاه العلامات التجارية في مناطق 
 ,Berridge) ينالمستهلك ولاءالدوبامين، مما يعزز هرمون الدافع والمكافأة، مثل إفراز الدماغ المرتبطة ب

شخص لرؤية العوامل التي تخلق  15مقابلات شبه مهيكلة مع  Tran et al, (2015)حيث أجرى .  (2007
 .الانترنتصورة الشركة، فتبين لهم أن أحد أهم العوامل، المشاعر الإيجابية، والمنظر المرئي على 
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المحفزات العاطفية مثل السعادة والخوف والندم بشكل مختلف على تصور العلامة التجارية تؤثر كما  
والإلحاح في التصرف، حيث تعزز المشاعر الإيجابية الثقة وتفضيل العلامة التجارية، بينما يمكن للمشاعر 

في أما    (Hibbert et al, 2007)   لى السمعةع  السلبية أن تثير ردود فعل سريعة من المستهلكين وتؤثر سلبا  
السياقات الرقمية الحديثة، تبرز علاقة التعلق العاطفي بالعلامة التجارية كوسيط هام بين سمعة العلامة 
التجارية وولاء المستهلكين، حيث تشكل الروابط العاطفية من خلال التسويق الرقمي وتفاعلات وسائل 

  Modi & Kumari, (2023). ينعلى مواقف المستهلك يرا  كب التواصل الاجتماعي تأثيرا  
عزز التعلق العاطفي بالعلامة التجارية الروابط بين المستهلك والعلامة، مما يؤدي إلى بناء الثقة والمشاركة ي

الضرورية للحفاظ على سمعة العلامة الإيجابية. ومع ذلك، فإن الاستخدام الاستراتيجي للمحفزات العاطفية 
استخدام المشاعر بطريقة ، حيث يمكن أن يؤدي الإفراط أو الاستخدام التلاعب في  أخلاقيا    ا  اعتبار يتطلب 
 & Fredrickson) (Williams & Aaker, 2002) إلى تآكل ثقة المستهلك وإلحاق الضرر بالسمعة خاطئة

(Losada, 2005 

إلى ظاهرة العدوى العاطفية في بيئات وسائل التواصل الاجتماعي، حيث تنتشر  تشير الأبحاث أيضا  
المشاعر سواء كانت إيجابية أو سلبية بسرعة، مما يضاعف تأثيرها على سمعة العلامة التجارية ويتجاوز 

يتم  يمكن للعواطف السلبية، إذا لم  .Herrando & Constantinides, (2021) الخبرات الفردية للمستهلكين
التحكم فيها، أن تتفاقم عبر المجتمعات الرقمية، مما يزيد من الضرر على السمعة ويقوض قيمة العلامة 

على العكس من ذلك، تبين أن إدارة العواطف بشفافية و   .(Liu et al, 2022) الطويلالتجارية على المدى 
ا يدل على أن إدارة العواطف تمثل ، ممالعلامة التجارية  وتعاطف خلال الأزمات تساعد في استعادة سمعة

تعتمد سمعة العلامة التجارية بشكل  (Coombs, 2024). في إدارة سمعة العلامة التجارية  عاملا  حاسما  
بشكل عام، تشكل العواطف و   ،على إثارة وتنظيم العواطف بفعالية لبناء الثقة  التجارية كبير على قدرة العلامة

هلكون المعلومات المتعلقة بالعلامات التجارية، وتؤثر في قرارات الشراء، الطريقة التي يعالج بها المست
 الانتشاروتحدد الصورة الاجتماعية والقيمة السوقية للعلامة التجارية على المدى الطويل، خاصة في ظل  

 التالية. بناء  على نتائج هذه الأبحاث نقترح الفرضية .(Mehta et al, 2023) الرقمي المتزايد
H4:  على سمعة العلامة التجارية. لقوة مشاعر المستهلكينيوجد أثر 

 أهداف الدراسة  4.1
 يمكن صياغة أهداف البحث ضمن لائحة واضحة ومختصرة على الشكل التالي:

 بالاعتماد علىمن خلال تحليل النصوص المكتوبة عنها  تجاريةال اتعلامال قياس قوة مشاعر ▪
 .هذا القياس، والتحقق من المشاعر الأساسية

تحليل النصوص المكتوبة التي تستخدمها صفحات  بالاعتماد علىالعلامات التجارية قياس شخصية  ▪
 . والتحقق من هذا القياس أبعاد شخصية العلامة التجاريةالعلامات التجارية باستخدام 

عتماد على عدد بالا تجارية والتحقق من هذا القياسال اتعلامللقياس قوة الكلمة المنطوقة الكترونيا   ▪
 . على المنشورات وعدد المشاهدات Interactionsالتفاعلات 
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تجارية بناء  على محركات سمعة العلامة التجارية والأبعاد الجزئية لهذه ال اتعلامالقياس سمعة  ▪
 المحركات.

 دراسة أثر شخصية العلامة التجارية على قوة الكلمة المنطوقة الكترونيا . ▪

 المشاعر على قوة الكلمة المنطوقة الكترونيا .دراسة أثر قوة  ▪

 دراسة أثر الكلمة المنطوقة الكترونيا  على سمعة العلامة التجارية. ▪

 دراسة أثر قوة المشاعر على سمعة العلامة التجارية. ▪

 أهمية الدراسة  5.1
السابقة،  تكمن أهمية البحث بكونه، يقيس بعض المتغيرات التي تعتبر مدروسة بشكل جيد في الدراسات

بطريقة جديدة نسبيا ، حيث يقدم البحث إطارا  جديدا  لطريقة القياس، يمكن التعميم من خلاله على مئات 
ه يقدم ترتيبا  تنازليا  لمستوى بعض العلامات العلامات التجارية في آن واحد وبطريقة مؤتمتة وتلقائية، كما أن

هذه  التي قد تكون أدت لذلك، كما يمكن تعميم ، مع شرح بعض الأسبابRankingالتجارية بين بعضها 
الآلية في سياقات تسويقية أخرى، كما يمكن استخدام المنشورات وتصنيفها للتحليلات الإضافية. إضافة  

فإن نتيجة هذا البحث بأن قوة المشاعر لهذا أقر على الكلمة المنطوقة الكترونيا  وعلى سمعة العلامة   لذلك
العلامة التجارية لهذا أثر ضعيف على الكلمة المنطوقة الكترونيا ، له تطبيقات التجارية وأن لشخصية 

عملية في مجال التسويق واتخاذ القرارات، وأخيرا  الأهمية الأكبر هي معرفة نقاط الضعف والمحددات لهذه 
 الآلية التي توجه الأبحاث المستقبلية في هذا المجال.

 منهجية الدراسة  6.1
نستعرض في هذه الفقرة الآلية التي نستخدمها في البحث ، و الوصفيلدراسة المنهج نستخدم في هذه ا

( أدناه، كما نشرح المنهجية بشكل مفصل أكثر في القسم العملي 2ونوضح المنهجية المبسطة في الشكل )
علامة تجارية من مجالات مختلفة، تقدم منتجات فيزيائية أو خدمات،  160أولا  باختيار  قمنا. للبحث

بشخصيات علامة تجارية متنوعة ذات سمعة متنوعة وبأحجام علامات تجارية مختلفة )كأحجام شركات(، 
نحاول منشور لكل علامة تجارية بحسب أبعاد شخصية العلامة التجارية الأمريكية، كما    160ونحلل آخر  

منشور لكل علامة تجارية لتحليل المشاعر والسمعة وقوة الكلمة الالكترونية المنطوقة، وفي  5000جلب 
بعملية تنظيف للبيانات والتحقق اليدوي من بعض النتائج مما يجعلنا نقلص عدد العلامات النهاية نقوم 

لتوحيد المقياس  Normalizationنات بعملية تطبيع للبياكما نقوم  111التجارية التي نقوم بتحليلها إلى 
بين العلامات المختلفة وبين شخصية العلامة التجارية والمشاعر، وفي النهاية نقوم بتحليل علاقة المتغيرات 

 ببعضها باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية.
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 ( منهجية البحث المبسطة2الشكل ) 

 نموذج الدراسة  7.1
 (.3الشكل ) فينموذج الدراسة  نعرض أدناه س

 
( النموذج المقترح للدراسة3الشكل )   
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 مقدمة 

تتعلق بنموذج البحث، مما يعطي أساسا  أفضل  بالتعمق في المفاهيم النظرية التي نقوم في هذا الفصل
بعض الحالات العملية والأمثلة التي تتعلق لأبحاث السابقة، مع تناول  الفهم هذه المفاهيم النظرية وربطها ب

 بهذه المفاهيم، إضافة لمناقشة توجه الباحث لبعض النماذج النظرية في القسم العملي بدلا  من غيرها.

 الالكترونيةالكلمة المنطوقة  1.2
إلى تبادل الآراء والمراجعات والتوصيات بين الأفراد في البيئات   الكلمة المنطوقة الالكترونيةيشير مصطلح  

عبر الإنترنت، مما يؤثر على عملية اتخاذ القرار لدى المستهلك ويشكل تصورات العلامة التجارية. وعلى 
يود الجغرافية والزمنية، يتجاوز التواصل الشفهي قتصر على القت تي، الةالتقليدي الكلمة المنطوقةعكس 

الإلكتروني هذه الحواجز من خلال الاستفادة من المنصات الرقمية مثل وسائل التواصل الاجتماعي 
والمنتديات عبر الإنترنت ومواقع المراجعات والمدونات. وقد نوقش تعريف التواصل الشفهي الإلكتروني 

ث اتفق الباحثون على عناصره الأساسية، مثل طبيعته الإلكترونية على نطاق واسع في الأدبيات، حي
 Thurauوالمحتوى الذي ينشئه المستخدمون وقدرته على نشر المعلومات بسرعة عبر الشبكات. ويعرّف 

et al  (2004) ي بيان إيجابي أو سلبي يصدره العملاء المحتملون أو أ ابأنهالكلمة المنطوقة الالكترونية
و السابقون حول منتج أو شركة، والذي يتم توفيره لعدد كبير من الأشخاص والمؤسسات عبر الفعليون أ

الإنترنت. ويؤكد هذا التعريف على إمكانية الوصول إلى التواصل الشفهي الإلكتروني وقابليته للتوسع، مما 
لى خاصيتين يميزه عن التواصل الشخصي غير المتصل بالإنترنت. وعلاوة على ذلك، يستند المفهوم إ

حيث أن مراجعة واحدة من  . Reachabilityإمكانية الانتشارو   Accessibilityإمكانية الوصولأساسيتين: 
مستهلك قد تصل إلى مئات وآلاف المستهلكين الحاليين أو المحتملين، على عكس الكلمة المنطوقة 

وعلى هذا الأساس قام  Dyad Relationshipالتقليدية حيث تعتمد بالمجمل على طبيعة العلاقة الثنائية 
Liu el al  (2021)( نرفقه4بتمثيل هذا المفهوم بالشكل ) .أدناه 

 
 . ( Liu et al, 2021( اختلاف انتشار الكلمة المنطوقة التقليدية والالكترونية ) 4الشكل ) 
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إلا أنه يوجد عامل غير واضح للوهلة الأولى عند تقييم مدى انتشار الكلمة المنطوقة التقليدية، وهو أنه 
ني من المحتمل أن يشارك تجربة إذا شارك فرد تجربته مع فرد آخر من دائرته الاجتماعية، فإن الفرد الثا

فقام الباحثون بدعوة  Groeger et al  (2014)صديقه في دائرته الاجتماعية، وهكذا تواليك، وهذا ما درسه 
فرد كعينة إلى حدث إطلاق منتج جديد مع إعطائهم هدية من هذا المنتج، ثم مراقبة عدد المحادثات   800

، ومراقبة عدد محادثات الجيل الأول Gen0تسميته بالجيل الصفر   بينهم وبين دائرة أصدقائهم، وهذا ما تم 
الجيل المتلقي لمحادثة الجيل صفر( وهكذا للوصول إلى الجيل الثالث، كمتوسط حسابي توصل  )وهو

ألف محادثة فريدة،  900الباحثين إلى أنه مقدر عند الجيل الثالث توصل انتشار محادثات إلى حوالي 
ت المسجل وصل إلى مليون ومئتي ألف محادثة تقريبا  إلا أن الباحثين يتوقعون حيث أن عدد المحادثا

( أدناه، كما استطاع الباحثين 5وجود تقاطع بين دوائر الأصدقاء. مثّل الباحثون هذه التجربة في الشكل )
، كما Facebookتقدير عدد تقاطعات الأصدقاء من خلال متوسط نسبة تقاطعات الأصدقاء على منصة 

ومنه يمكن القول أن مجال الكلمة المنطوقة  ( الذي نرفقه أدناه.5مثل الباحثون هذا التقاطع بالشكل )
التالي فروع الأبحاث التي تتناول الكلمة المنطوقة   بشكل عام هو مجال شديد التفرع لذلك نوضح في القسم 

 الالكترونية.

 
 ( Groeger et al, 2014( تمثيل تجربة انتشار الكلمة المنطوقة للباحثين )5)  الشكل

 فروع دراسة الكلمة المنطوقة الالكترونية في الأبحاث السابقة1.1.2 

الدوافع وراء اختيار الأفراد لمشاركة آرائهم عبر درس للكلمة المنطوقة الالكترونية تأحد الفروع البارزة 
، مثل مساعدة الآخرين على اتخاذ قرارات مستنيرة، نانيةالأغير الدوافع ، مع أسباب تتراوح من الإنترنت

 & Cheungالإحباط )و  عن الغضب تنفيسالمثل اكتساب الاعتراف الاجتماعي أو الدوافع الأنانية إلى 

Thadani, 2012.) 
على سلوك المستهلك وعمليات صنع   الكلمة المنطوقة الالكترونيةتأثير  على  في الأدبيات  يركز فرع آخر  

. وتبحث الدراسات في هذا المجال في كيفية تأثير السمات المختلفة للرسائل الإلكترونية، مثل القرار
 Cheung etالمثال، وجد مصداقيتها، وموثوقية المصدر، وجودة الرسالة، على نوايا الشراء. على سبيل 

al   (2008) الإلكترونية تؤثر بشكل كبير على احتمالية قيام  للكلمة المنطوقةأن المصداقية المتصورة
 المستهلكين بالتصرف بناء  على المعلومات المقدمة.
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 الا  مج بناء وإدارة سمعة العلامة التجاريةالإلكترونية في  الكلمة المنطوقةوعلاوة على ذلك، يشكل دور 
آخر. ويبحث هذا الفرع في كيفية تمكن الشركات من الاستفادة من الرسائل الإلكترونية لتعزيز   مهما    بحثيا  

علاقات العملاء، والتخفيف من الأزمات، وتعزيز الولاء. على سبيل المثال، يُنظر بشكل متزايد إلى مراقبة 
اع الاجتماعي على أنها حيوية لإدارة السمعة الرسائل الإلكترونية والتفاعل معها من خلال منصات الاستم

 الفعّالة.

كمجال اهتمام  الإلكترونية الكلمة المنطوقةدور العواطف في بالإضافة إلى هذه الفروع الأساسية، برز 
الإلكترونية، مثل الفرح أو  الكلمة المنطوقةفي  المشاعرتستكشف الدراسات كيف تشكل حيث . متزايد

(. تميل الكلمات الإلكترونية  ,2012Berger & Milkmanفعاليتها وانتشارها ) الغضب أو خيبة الأمل،
العاطفية إلى أن تكون أكثر جاذبية وإثارة للذكر، مما يجعلها عاملا  حاسما  للعلامات التجارية التي تهدف 

 إلى إنشاء حملات عبر الإنترنت مؤثرة.
، مثل الذكاء الإلكترونية والتقدم التكنولوجي الكلمة المنطوقةتقاطع يركز فرع ناشئ آخر على 

الاصطناعي وتحليل المشاعر، مما يسمح للعلامات التجارية بتحليل كميات كبيرة من بيانات الكلمات 
الذي قام بتحليل كمية كبيرة من   Hasan et al    (2018)مثل بحث    الإلكترونية لاستخراج رؤى قابلة للتنفيذ.

عن طريق نموذج ذكاء اصطناعي طوره الباحث، وقاموا بربط مشاعر هذه  وركنيويالتغريدات في مدينة 
نرفق George Floyd  التغريدات بالأحداث التي كانت تحدث وقتها عندما قتلت الشرطة تعسفيا  المواطن 

 .( تحليل الباحثين لتغير مشاعر التغريدات خلال الزمن6أدناه في الشكل )

 
 (Hasan et al, 2018)( تغير مشاعر التغريدات بحسب الأحداث المسببة لذلك 6الشكل ) 

 نرى ازدياد شعور الغضب يزداد بحدة عند إطلاق سراح الشرطي المتورط، أما في المجال التسويقي يثح 
لرؤية تغير مشاعر المستهلكين تبعا  لأحداث تتعلق بالعلامة التجارية أو  يمكن الاستفادة من هذه التقنية

ما يتميز   غالبا  فهو   ا  ثابت  الكلمة المنطوقة الالكترونيةلا يكون نشاط  حيث  إطلاق حملات تسويقية جديدة.  
عي هذه مهمة لأنها تعكس زيادة الو  الكلمة المنطوقة الالكترونيةبارتفاعات مفاجئة. وتعد ارتفاعات 

والاهتمام بالمنتج. بعض الارتفاعات مدفوعة بالأحداث، مثل تلك التي تسببها الأنشطة الترويجية مثل 
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 الكلمة المنطوقة الالكترونية. يكشف تحليل المحتوى أن ، بينما تظهر أخرى تلقائيا  دعاية فلم جديد  إصدار
 ا  والحقائق، مما يجعله مؤشر ا قويخلال هذه الارتفاعات يكون أكثر إيجابية بشكل عام من حيث المشاعر 

(. وهذا يسلط الضوء على الأهمية الاستراتيجية لمراقبة Godes & Mayzlin, 2004للمبيعات المستقبلية )
ببحث يدرس   (فمثلا  قام   للتنبؤ الفعال بالسوق وإدارة العلامة التجارية.  الكلمة المنطوقة الالكترونيةارتفاعات  

ة بارتفاع الكلمة المنطوقة الالكترونية قبل إصدار أفلام جديدة أو أغنية جديدة، بالتحديد القفزات المفاجأ
يوم من الحدث حتى يوم الإصدار، وبحسب ذلك يمكن رؤية الازدياد  60وقام بتمثيل ذلك بيانيا ، قبل 

 (.7المفاجئ للكلمة المنطوقة الالكترونية، ونرفق أدناه التمثيل البياني الذي يوضح ذلك في الشكل )

 
 (Gelper et al, 2018عند وجود حدث مهم للمستهلك ) للكلمة المنطوقة الالكترونية( الازدياد المفاجئ 7الشكل ) 

لا بد أن نذكر أيضا  أن بعض الدراسات تركز على كمية المستقبلين أو القارئين لهذه الكلمة المنطوقة 
الالكترونية حيث أن أهمية هذه الفكرة تكمن في أن أثر الكلمة المنطوقة الالكترونية يعبر عنه بعدد 

بمشاركة  Bقام صديقه الفرد بمشاركة رأيه بحدث ما ثم  Aالمستقبلين، فعلى سبيل المثال إذا قام الفرد 
رأيه، فلا بد من وجود تقاطع بين أصدقاء هذين الفردين، وهذه الشريحة المشتركة بين الأصدقاء ستقوم 
بتلقي رسالتين مختلفتين أو متشابهتين بالنسبة لرأي أصدقائهم، وهذا أيضا  يساهم في تشكل الرأي العام، 

اطع هذه العلاقات بين الأصدقاء وتأثير ذلك على مدى وصول بدراسة نقاط تقGroeger et al    (2014)فقام 
 ( أدناه.8ويمكن تمثيل هذه الظاهرة بالشكل ) Reachالكلمة المنطوقة الالكترونية 
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 ( Groeger et al, 2014( تقاطع مجموعات أصدقاء المستهلكين عبر منصة فيسبوك )8الشكل )

 ،كلمة المنطوقة الالكترونيةدور وسائل التواصل الاجتماعي في الكما تدرس الأبحاث السابقة 
الضوء على الفعالية النسبية لتويتر وفيسبوك مقارنة باليوتيوب في جذب Smith et al    (2012)يسلطف

يكي وتوفر العملاء وتقديم قصص العلامة التجارية. تعمل هذه المنصات على تعزيز الاتصال الدينام
أن أكثر من Ha & Lee   (2017)وسيلة للعلامات التجارية للتفاعل مع المستهلكين بشكل هادف. وجد 

للمعلومات عند اتخاذ قرارات  ٪ من المستهلكين يعتبرون وسائل التواصل الاجتماعي مصدر ا حيويا  20
ي توفره منصات مثل فيسبوك الشراء. وعلاوة على ذلك، فإن المستوى العالي من التفاعل والتخصيص الذ

يعزز بشكل كبير مواقف العملاء تجاه المؤسسات وعلاماتها التجارية، مما يؤثر على احتمالية شرائهم 
(2013Persaud, يوضح هذا الدور الحاسم لوسائل التواصل الاجتماعي في دفع ال .) كلمة المنطوقة

المشاركة الاجتماعية للعاطفة لأبحاث السابقة كما درست ا العلامة التجارية. ة وتشكيل صور  ةالإلكتروني
 Social Sharing ofينبع مفهوم المشاركة الاجتماعية للعاطفة حيث، ةالإلكترونيكلمة المنطوقة وال

Emotion  (SSEمن نظرية المقارنة الاجتماعية التي وضعها ) (1954) Festinger والتي تفترض أن ،
وبالتالي بناء واقعهم. بطريقة   ،المبنية في أذهانهم عن المحيط لتأكيد التصوراتالأفراد يتشاركون المشاعر  
 (. ,1998Rimeأو بناء الواقع الاجتماعي )من خلال التواصل الاجتماعي  أكثر تفصيلا  يسعى الأفراد

ة )منخفضة العاطفي  والحدة العاطفية )إيجابية أو سلبية(    القيمةيتميز التواصل الاجتماعي للعاطفة ببعدين:   
ما تدفع المشاعر الشديدة التي تلي تجارب الاستهلاك  (. غالبا   ,2013Patriotta & Catino)إلى عالية( 

، حيث يندفع الأفراد إلى مشاركة أفكارهم ومشاعرهم مع الآخرين ةالإلكتروني  لمة المنطوقةإلى سلوكيات الك
(Liu et al, 2019وعلى عكس الكل .)عادة   يه الكلمة المنطوقة الالكترونية، فإن التقليدية مة المنطوقة

بدراسة Liu et al     (2021)حيث قام   أوسع من خلال المنصات الرقمية.  سلوك لمرة واحدة، يستهدف جمهورا  
توصل فيها لأن الرضا المنخفض جدا  والرضا المرتفع جدا  يدفع المستهلكين لترك مراجعات إن كان ذلك 

أو إن كان ذلك على مواقع مخصصة  Social Network Sites (SNS)ل الاجتماعي على مواقع التواص
، وقام الباحثون بتمثيل هذه الظاهرة بيانيا  بشكل واضح نرفقه أدناه في  Review Sitesللمراجعات المكتوبة
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ا النشاط، كما أنه لفهم محركات الكلمة المنطوقة الالكترونية، ودوافع المستهلكين للقيام بهذ (.9الشكل )
 .لاحقةفي الفقرة ال ةالإلكترونيالكلمة المنطوقة مشاركة نقوم بالتعمق أكثر بإطار 

 
 ( Liu et al, 2019( ازدياد الميل لكتابة رأي المستهلك في حالات الرضا المنخفض والمرتفع ) 9الشكل ) 

 ة للعلامة التجارية الإلكتروني كلمة المنطوقة إطار محركات ال2.1.2 

محركات  ثلاث ةالإلكترونيالكلمة المنطوقة يحدد إطار مشاركة ، Lovett et al (2013)بحسب بحث 
في تشجيع المستهلكين على نشر  فريدا   رئيسية: الاجتماعية والعاطفية والوظيفية. يلعب كل منها دورا  

هيميا  بأبحاث سابقة، لنرفق أدناه شرح لكل دافع وربطه مفا المعلومات والآراء حول العلامات التجارية.
  تؤكد وجوده المنطقي.

 الدافع الاجتماعي (1

يتعلق الدافع الاجتماعي بدوافع المستهلكين للإشارة إلى المكانة الاجتماعية والتعبير عن التفرد والانخراط 
لإثبات  ةالإيجابيكلمة المنطوقة ، حيث يستخدم الأفراد الاجتماعيا   في المحادثة. يعد تعزيز الذات دافعا  

(. على سبيل المثال، تتم مناقشة Wojnicki & Godes, 2008خبرتهم أو الإشارة إلى مكانتهم الاجتماعية )
، (Veblen, 1994)السلع الفاخرة بشكل شائع في الكلام الشفهي بسبب ارتباطها بالمكانة الاجتماعية العالية  

اقشة العلامات التجارية التي تعكس هويتهم بالإضافة إلى ذلك، يعبر المستهلكون عن تفردهم من خلال من
في التواصل الاجتماعي   الإنسانية  ، تعمل الرغبة(. أخيرا  Berger & Heath  ،2007أو تميزهم عن الآخرين )

في تسهيل  مهما   بشكل طبيعي على دفع المحادثات، حيث تلعب رؤية العلامة التجارية وأهميتها دورا  
 (.Berger & Schwartz, 2011المناقشة )
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 الدافع العاطفي (2

ما يثير استهلاك  يؤكد الدافع العاطفي على دور العواطف في تحفيز الكلام الشفهي الإلكتروني. غالبا  
علامة تجارية أو التفكير فيها استجابات عاطفية قوية يرغب الناس في مشاركتها. تشير الدراسات إلى أن 

ن الرضا أو عدم الرضا تميل إلى توليد المزيد من الكلام العلامات التجارية التي تثير مستويات عالية م
. علاوة على ذلك، تعمل المشاعر مثل الإثارة، وهي إحدى سمات شخصية ( ,2004Robertsالشفهي )

 & Berger)الكلمة المنطوقة ، كمحفز رئيسي لنشاط  Aaker (1997)ها تالعلامة التجارية التي حدد

Milkman, 2012باط العاطفي بالعلامة التجارية أقوى، كلما زادت احتمالية مناقشتها من (. كلما كان الارت
  قبل المستهلكين، حيث يسعون إلى مشاركة أو إدارة تجاربهم العاطفية مع الآخرين.

عند التعمق بأسباب هذا الدافع نلاحظ أنه يتقاطع بشدة مع نموذج الدراسة، ويؤكد على صلابة فرضيات 
 بين المشاعر وشخصية العلامة التجارية بحد ذاتها.الدراسة حيث أنه يجمع 

 الوظيفي الدافع (3

. يكون الطلب على لمة المنطوقةالوظيفي على تبادل المعلومات العملية والمفيدة من خلال الك  الدافعيركز  
، حيث تزيد هذه الخصائص من عدم المعلومات أعلى عادة  للعلامات التجارية الأحدث أو الأكثر تعقيدا  

والذي يمكن بالإضافة إلى ذلك، يؤثر نوع المنتج  .(Muller, Peres, & Mahajan, 2010)يقين المستهلك 
مثل شركات الاتصالات والبحث عن العروض Search Goods البحث  سلع    تقسيمه إلى ثلاث فئات أساسية:

مثل الخدمات الفندقية   Experience Goodsسلع التجربة  أو  الأفضل قد يحفز الكلمة المنطوقة الالكترونية،  
، حيث تتطلب كل فئة لمة المنطوقةعلى الكمثل شركات التأمين،  Credence Goods أو سلع المصداقية

 مختلفة من المعلومات، مثل التحديثات المتعلقة بالميزات القابلة للملاحظة أو الصفات غير الملموسة  أنواعا  
لمشاركة تؤثر معرفة المستهلكين بالعلامة التجارية ودوافعهم  كما(. (Mudambi & Schuff, 2010 للمنتج

  (.Sundaram & Webster, 1999على احتمالية مشاركتهم للمعلومات ) أيضا   هاتبادل أوالمعلومات 

 شخصية العلامة التجارية 2.2

، اللذان يعتقدان Gardner & Levy (1995)شخصية العلامة التجارية في البداية من قبل  بدأ ظهور مفهوم
أن شخصية العلامة التجارية تشمل وجهات نظر مختلفة لشخصية المستهلك، مثل جنس المستهلك وعمره 

 تنبع هذه الشخصيات بشكل مباشر من مستخدمي العلامة التجارية أو بشكل غير. ومكانته الاجتماعية
العلامة  إلى التفكير في مستهلكون على سبيل المثال، يميل ال .مباشر من مستخدمي المنتجات الأخرى 

في علامة إلى التفكير  المستهلكون باعتبارها أنثوية، في حين يميل  Virginia Slims التجارية للسجائر
Marlboro ي الذي حظيت به العلامتان ويرجع هذا جزئيا  إلى الاستقبال النسب. باعتبارها ذكوريةجائر سلل

باعتبارها  IBMباعتبارها شركة شابة، ويُنظر إلى  Appleشركة التجاريتان في السوق، حيث يُنظر إلى 
باعتبارها شركة   Saks Fifth Avenueشركة  واستنادا  إلى استراتيجيات تسعير مختلفة، يُنظر إلى  .  شركة أقدم

مخصصة لشريحة الدخل باعتبارها شركة  Kmartى تنتمي إلى الطبقة العليا، في حين يُنظر إل
منتجات والموردين والخدمات يُفترض أن يكون لها لأن لSirgy   (1982)حدد لاحقا  .  (Aaker, 1997)المحدود
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   Kellerوأشار . وهذا يعتبر نواة لشخصية العلامة التجارية صورة لا تحددها الخصائص المادية فحسب
، وليس فقط من العلامة عا  والمستهلك م العلامةإلى أن شخصية العلامة التجارية تتشكل من قبل (1993)

 ,Keller)، شابهة لهم المستهلكون على استعداد للاستثمار في العلامات التجارية المحيث أن . التجارية

القدرة تمثل  العلامة التجارية و شخصية العلامة التجارية هي روح  فذكرت أن  Fournier     (1998)أما  (.  1998
إن تشكيل شخصية العلامة التجارية يستحضر مشاعر المستهلكين ويساعد . لهاالتنافسية الفريدة 

  (.Farquhar, 1990)المستهلكين على التمييز بين المنتجات والعلامات التجارية واتخاذ خيارات متباينة 

ما يتم تحليل شخصية العلامة التجارية من خلال عدسة النظريات النفسية، وخاصة تلك المتعلقة  غالبا  
هي: الانفتاح على و  The Big Fiveبسمات الشخصية البشرية. يعمل نموذج العوامل الخمسة للشخصية 

 ,Openness to experience ، والميل للقبول، ودرجة تقلب المزاجالاجتماعي التجربة، والوعي، والانفتاح

Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness, and Neuroticism   كنظرية أساسية لفهم شخصية
لعلامة التجارية. يمكن تصنيف العلامات التجارية على طول هذه الأبعاد، مما الإنسان ومنه يتعدى ذلك ل

 ل وقريب من طبيعة المستهلكبشكل فعا يقتسو يسمح للمسوقين بتخصيص استراتيجيات الرسائل وال

(McCrae & Costa, 1997)  
 Garanti،)إلى العالم الرقمي  شخصية العلامة التجارية اهتمامها تدريجيا    اتفي الآونة الأخيرة، حولت دراس

& Kissi, 2019) بدأ الباحثون في استكشاف كيفية ربط المستهلكين للعلامات التجارية بالسمات الشبيهة ف
 ,Machado et alالإنسان في التفاعلات الرقمية على مواقع الويب، أو على مواقع التواصل الاجتماعي )ب

 (، وعلى الرغم من الاهتمام البحثي المتزايد، فإن المعرفة الموجودة حول تصورات المستهلكين 2019
التجارية في السياق ولا تعطي صورة شمولية عن شخصية العلامة لشخصية العلامة التجارية تظل مجزأة 

لهذا السبب نقوم أدناه بمناقشة أهمية شخصية العلامة التجارية في السياق التسويقي، لمعرفة  .الالكتروني
 . مدى تطبيق هذا المفهوم إداريا ، وأثره على المستهلكين

 أهمية شخصية العلامة التجارية في السياق التسويقي 1.2.2 
 تطبيقات وفوائد استخدام شخصية العلامة التجارية في السياق التسويقي.بعض أهم  نناقش في هذه الفقرة

  التمايز
سمات وظيفية مماثلة، توفر شخصية العلامة  في الأسواق شديدة التنافسية، حيث تمتلك المنتجات غالبا  

ميلا   . وقد أظهرت الأبحاث أن المستهلكين أكثرDifferentiation التجارية نقطة فريدة ودائمة للتمييز
 Malär et)لاختيار العلامات التجارية التي تتوافق شخصياتها مع مفهومهم الذاتي أو هويتهم الطموحة 

al., 2011)  على سبيل المثال، تجسد العلامات التجارية مثلHarley-Davidson’s  ،الصلابة والمغامرة
 .(Bennett & Rundle-Thiele, 2005)وتجذب نمط حياة معين يتردد صداه مع جمهورها المستهدف 

 الارتباط العاطفي 

 Emotional العاطفية من المستهلكينوالارتباطات شخصية العلامة التجارية الاستجابات  تحفز

connection والتي تعد ضرورية لبناء قيمة العلامة التجارية على المدى الطويل. يمكن أن يؤدي التفاعل ،
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 Orthالعاطفي الإيجابي مع شخصية العلامة التجارية إلى تعزيز تجربة العملاء الإجمالية وتشجيع الولاء )

et al., 2010)  على تها التسويقية دوما  في إعلاناتها وحملاعلى سبيل المثال، تؤكد شركة كوكاكولا
الفرح  بين ارتباط شرطي، وبالتالي مما يخلق ارتباطات بالسعادة والاحتفال، Joyfulالفرحة الشخصية 

 استهلاك المنتج.و 

  التأثير على سلوك المستهلك
الشراء وسلوكيات ما بعد الشراء.   يةالتوافق بين شخصية العلامة التجارية وتفضيلات المستهلك يؤثر على ن

للدفاع  ميلا  ستهلكون الذين يرون أن شخصية العلامة التجارية متوافقة مع قيمهم الخاصة هم أكثر فالم
بالإضافة  (Kim et al, 2018)عمليات الشراء المتكررة الكلمة المنطوقة و عن العلامة التجارية من خلال 

إلى ذلك، يمكن لشخصية العلامة التجارية أن تعمل كأداة مساعدة في اتخاذ القرار، مما يبسط عملية تقييم 
 .(Geuens et al, 2009)المستهلك 

  تعزيز العلاقات بين المستهلك والعلامة التجارية

للعلامة التجارية والتفاعل  في تشكيل كيفية إدراك المستهلكين  حاسما   تلعب شخصية العلامة التجارية دورا  
تخلق روابط عاطفية أقوى   معها. تشير الدراسات إلى أن العلامات التجارية ذات الشخصيات المحددة جيدا  

على سبيل المثال، ( Fournier, 1998)، مما يؤدي إلى مستويات أعلى من الثقة والرضا  مع المستهلكين
 تعززالموثوقية، بينما  ،Johnson & Johnsonقة، مثل قد تعزز العلامة التجارية ذات الشخصية الصاد

 (  ,1997Aakerالإبداع والخبرة ) Appleالتجارية الكفؤة مثل  اتالعلام
  تعزيز قيمة العلامة التجارية

من خلال  Improving Brand Equity تساهم شخصية العلامة التجارية في تطوير قيمة العلامة التجارية
إضافة قيمة رمزية إلى العلامة التجارية. فهي تعمل على تعزيز ارتباطات العلامة التجارية، وبناء الولاء، 
وزيادة القيمة المتصورة للمنتجات والخدمات. وتؤدي قيمة العلامة التجارية القوية بدورها إلى مرونة أكبر 

 (Freling & Forbes, 2005) لتجارية.وتقييم أعلى للعلامة ا المختلفة أثناء تحديات السوق 

 لشخصية العلامة التجارية  Aaker دأبعا 2.2.2

تطوير إطار عمل لأبعاد شخصية العلامة التجارية ومقياس موثوق إلى  Aaker  (1997)هدف بحث 
التجارية، . لتحديد أبعاد شخصية العلامة شخصية العلامة التجارية وصالح وقابل للتعميم لقياس أبعاد

سمة شخصية.   114علامة تجارية على    37بتقييم مجموعة فرعية من    شخصا    631ت عينة مؤلفة من  قام
الاستكشافي إلى أن المستهلكين يدركون أن العلامات التجارية لها خمسة  التحليل العاملينتائج  تر أشا

 الرقيو Competence والكفاءة Excitement والإثارة   Sincerityالصدقأبعاد شخصية مميزة: 

Sophistication  والصلابةRuggedness أثبتت نتائج سلسلة من تحليلات العوامل .Factor Analysis   
التي أجريت على مجموعات فرعية من الأشخاص قوة أبعاد شخصية العلامة التجارية. بالإضافة إلى 

ارتباطات إعادة الاختبار وألفا ذلك، تم تحديد مستويات عالية من موثوقية الأبعاد الخمسة من خلال 
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علامة تجارية   20و  شخصا    180التأكيدي الذي يعتمد على  العاملي  تحليل  ال، قدمت نتائج  كرونباخ. أخيرا  
لاستقرار الأبعاد الخمسة. توضح نتائج هذه  إضافيا   سمة شخصية دعما   42في عشر فئات منتجات و

ية، كما يمثله مقياس شخصية العلامة التجارية المكون التحليلات أن إطار أبعاد شخصية العلامة التجار 
 نرفق أدناه أبعاد شخصية العلامة التجارية وفرعها. ، موثوق وصالح وقابل للتعميم.بندا   42من 

 (  ,1997Aaker) ( أبعاد شخصية العلامة التجارية الأمريكية 10الشكل ) 

أجريت الدراسة الأصلية في الولايات ف  ة،الثقافي  اتالتحيز وقد لاقت هذه الورقة البحثية بعض الانتقادات مثل  
المتحدة، وهو ما قد يحد من إمكانية تطبيقها في السياقات غير الغربية. وقد وجدت دراسات لاحقة 

كما يوجد   ية عبر الثقافات.ختلافات في أبعاد شخصية العلامة التجار ا  Song & Tinkham     (2005)،مثل
مقياس الشخصية قد لا يلتقط بالكامل الجوانب الديناميكية أو الظرفية لشخصية العلامة انتقاد آخر وهو أن  

التجارية. على سبيل المثال، قد تتغير تصورات المستهلكين للعلامة التجارية بسبب الأزمات أو جهود 
فإن عدد العلامات التجارية التي قامت عليها الدراسة قليل  إضافة لذلك إعادة صياغة العلامة التجارية.

تمثل محطة مرجعية تقوم عليها العديد من الأبحاث اللاحقة، فمثلا  قام  Aakerنسبيا . إلا أن أبعاد 
لتصنيف العلامات التجارية   Clustering، وتقنية العنقدة  Aakerباستخدام أبعاد  Lopez et al    (2020)بحث

ألف تغريدة تويتر للقيام بالبحث لتصنيف أكثر  50ضمن مجموعات ذات صفات متشابهة، وتم استخدام 
 مجموعات )عناقيد( كل منهم صفات مميزة.  3علامة تجارية شهرة، وتوصل البحث إلى وجود  100

لديها أقل قيمة للعلامة التجارية ومتابعين والتي    على العلامات التجارية متوسطة العمر  1تحتوي المجموعة  
 تسمى .  الرقيو  والكفاءة الإثارةتظهر هذه العلامات التجارية أعلى مستويات  للعلامة التجارية على تويتر.

 ,Audi, BMW, Chanel) :. تتضمن هذه المجموعةبالعلامات التجارية الفاخرة المتطورة هذه المجموعة

Ferrari, Gucci, L'Oréal, Louis Vuitton, Mercedes, Porsche, and Prada.) 

وأعلى قيمة للعلامة التجارية.  على أقدم العلامات التجارية في السوق في المتوسط 2تحتوي المجموعة 
 .الرقيوالكفاءة و  لإثارةل تقييم بالنسبةبأقل تتمتع  ومع ذلك، فإن العلامات التجارية في هذه المجموعة

 ,American Express) :والتي تتضمن ،العلامات التجارية الناضجة المحايدة اسم بهذه المجموعة  تسمى

Budweiser, Citi, Coca-Cola, Colgate, Corona Extra, HP, HSBC, Hyundai, IBM, Jack Daniels, 
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J&J, JP Morgan, Kellogg, KFC, Kia, Mastercard, Mini, Morgan Street, Nestlé, Nissan, 

Panasonic, Philips, Samsung, Subaru, Toyota, and Visa.) 

 العلامة  متابعي من عدد وأكبرفي المتوسط  سنا  العلامات التجارية الأصغر  3، تضم المجموعة أخيرا  
تُسمى هذه   . لذلك،والصلابة  أعلى مستويات الإخلاص  التجارية  العلامات  هذه   تُظهر.  تويتر  على  التجارية

 ,Adidas, Amazon, Apple, Canon, Discovery) وتشمل بالعلامات التجارية المتناميةالمجموعة 

Disney, eBay, Facebook, Ford, GE, Gillette, Google, and H&M نرفق أدناه تمثيل هذه المجموعات .)
 (.Lopez et al, 2020بحسب )

 
 ( Lopez et al, 2020التجارية المتشابهة حسب ) ( مجموعات العلامات 11الشكل ) 

 شخصية العلامة التجارية بحسب التغيرات الثقافية 3.2.2  
بإعادة تجربة شخصية العلامة التجارية التي طبقت في الولايات المتحدة Aaker et al     (2001)قام الباحثون 

ت بحسب الثقافة، خصوصا  أن هذه اقالأمريكية لأول مرة، في سياق ثقافات أخرى لمعرفة إذا وجدت فرو 
مجموعات  لدراسةوقد زعم العديد من الباحثين أن هناك حاجة الفكرة كانت من انتقادات البحث السابق، 

(. Bond, 1994ثقافية متعددة لفك تشابك تأثيرات الأبعاد الثقافية المختلفة التي قد تكمن وراء الاختلافات )
(. وقد إسبانياثقافة شرق آسيوية )اليابان( والآخر ذو ثقافة لاتينية ) ذوويركز البحث على بلدين، أحدهما 

 تم اختيار هذين البلدين لعدة أسباب.

، يميل الأفراد من الثقافات الآسيوية  AngloAmerican، بالنسبة لأعضاء الثقافات الأنجلوأمريكيةأولاً 
 & Tanako)حول الذات أي أعلى في الرغبة في الترابط والانسجام  واللاتينية إلى أن يكونوا أقل تمركزا  

Osaka, 1999.وقد ترتبط هذه الاختلافات في القيم بالاختلاف في إدراك شخصية العلامة التجارية .) 

في مركزية  ، على الرغم من أن الأفراد في الثقافتين اليابانية والإسبانية يحرزون درجات عالية نسبيا  ثانيًا
الآخرين، فإنهم يختلفون في أبعاد أخرى. ولعل أبرز ما يميز الأفراد في الثقافات اللاتينية، مقارنة بأولئك 
في الثقافات في شرق آسيا، هو أنهم يولون قيمة خاصة للعديد من السلوكيات الاجتماعية والعاطفية 

 ,McVeaghديد، البحث عن الإحساس )وهي على وجه التح ،المرتبطة باحتياجات الاستقلال العاطفي
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 ا  يوفر سياق إسبانياو (، والود. لذلك، فإن اختيار اليابان Benet-Martinez, 1990(، والشدة العاطفية )1990
 ، ولكن أيضا  المجتمعيسمح بإمكانية التكرار، حيث تشترك كلتا الثقافتين في تأييد القيم التي تركز على 

كما نعرض أدناه  .إسبانياله تحديد القيم الفريدة للثقافات المتوسطية مثل في الامتداد الذي يمكن من خلا
 (.11أبعاد شخصية العلامة التجارية الاسبانية في الشكل )

 (Aaker et al, 2021)سبانية ( أبعاد وأوجه شخصية العلامة التجارية الا12الشكل )  

ببعد السلام  افة الاسبانية، واستبدال بعد الكفاءة في الثق   Passionنلاحظ استبدال بعد الصلابة ببعد الشغف
Peacefulness  وهذا التغيير منطقي بسياق الثقافة الاسبانية، فمن المعروف أنهم شعب شاعري ويحب

الحياة والسلام، ويمكن رؤية الفرق بالنسبة لبعد الكفاءة في قطاع الأعمال بين الدولتين فيوجد فرق بين 
حيث يكون أكثر دقة والتزاما  في مواعيد العمل وعدد ساعات العكل، بالمقابل  انضباط الموظف الأمريكي

يوجد تراخي أكبر في العمل وعطل أكثر في الثقافة الاسبانية. بالإضافة لتغيير الأوجه المتضمنة في 
في الثقافة  الرقي، فمثلا  ينطوي تحت بعد الرقيالأبعاد، حتى التي تحمل نفس المعنى، مثل الإثارة، و 

، Charmingوالوجه الآخر يمكن وصفه بالساحر    Upper Classالأمريكية وجه يمكن وصفه بالطبقة العليا  
في هذا المجتمع،  هيمما يعكس الثقافة الأمريكية التي تركز على الجوانب المادية للحياة والرغبة بالرفا

ينطوي  الرقيأما في الثقافة الاسبانية بعد وهذا ينعكس في شخصية العلامة التجارية الأمريكية تباعا . 
، مما يعكس تركيز الثقافة الأوروبية بشكل عام والثقافة الاسبانية بشكل خاص على Styleتحته الأناقة 

الأناقة مما يعكس التركيز على الرونق في الحياة اليومية للمواطن الأوروبي، من ملابس لأناقة التصميم 
، يعكس الاعتزاز بالنفس الذي يتصف Confidenceية لهم. كما أن وجه الثقة المعماري في الحياة الطبيع

به المجتمع الأوروبي بشكل عام، والمجتمع الاسباني بشكل خاص خصوصا  لوجود حضارة تشجع على 
ذلك، إضافة لكون الشعب الاسباني مهتم بالصحة والرياضة أكثر من نظيره الأميركي وبالتالي ثقة أكبر 

أما بالنسبة للثقافة اليابانية فأظهرت نتائج البحث وجود اختلاف في شخصية العلامة  رد الاسباني.وسطيا  للف
التجارية، عن شخصية العلامة التجارية الأمريكية، نستعرض أدناه ابعاد وأوجه شخصية العلامة التجارية 

 (.13اليابانية في الشكل )
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   (Aaker et al, 2021) رية اليابانية( أبعاد وأوجه شخصية العلامة التجا13الشكل ) 

نلاحظ من أبعاد شخصية العلامة التجارية اليابانية وجود تقاطع مع العلامة التجارية الأمريكية في الأبعاد، 
، والذي يعتبر أحد ركاز ثقافة المجتمع الياباني في الأساس، وحتى إذا Peacefulnessما عدا بعد السلام 

، وهي تعتبر من الصفات الحميدة لدى الفرد Mildnessد، نجد وجه الاتزان تعمقنا في أوجه هذا البع
التي يمكن ترجمتها بالعربية إلى كلمة السذاجة إلا أن هذه الكلمة لا تعبر   Naivetyالياباني، إضافة لصفة  

عنها بحق، حيث أن معناها الأصلي أقرب للتحبب والبساطة البريئة، وهي صفة حميدة خصوصا  لدى 
أة اليابانية، أو على الأقل التشبه بهذه الصفة ولو على سبيل المزاح. كلتا هذين الصفتين أو بعد السلام المر 

الذي نراه في الثقافة اليابانية، هو بعيد كل البعد عن صفة الصلابة والخشونة الأمريكية حيث أن هذه 
فلام الغربية أو ما يسمى الصفة محبوبة بشدة خصوصا  بحسب التصور الأمريكي للرجل الخشن في الأ

Western Movies  أما في الثقافة اليابانية فهذه الصفة مكروهة إلى حد ما لأنها تمثل عدم الرقي. وهذا
يفسر بشكل كامل استبدال بعد الصلابة الأمريكي ببعد السلام وأوجهه التي تمثل وجوه حقيقية ومنطقية 

 من الثقافة اليابانية.
بعض الباحثين توجهوا نحو منهج كبيرة من أبعاد العلامة التجارية وتطبيقاتها، إلا أن  بالرغم من الاستفادة ال

تفكير مختلف ينطلق من فكرة: ماذا لو وجدت نماذج نفسية تعبر عن الشخصية تتعدى الثقافات؟، فحتى 
ها العقل بالثقافات المنعزلة عن بعضها في القرن الثامن عشر مثلا ، نجد أنه يوجد صورة عامة يذهب إلي

البشري عن الكلام عن مقدم الرعاية، كالأم أو صورة عامة للرجل الحكيم، تشبه بعضها في الثقافات إن 
كانت أوروبية أو عربية أو حتى لدى سكان أمريكا الأصليين المعزولين عن بقية العالم في ذاك الوقت. 

شخصيات محددة تمتلك صفات مشابهة الأصلية والتي تعبر عن Jung من هذه الفكرة انبثقت فكرة نماذج 
لبعضها لدى جميع البشر، للتعمق أكثر في هذه الفكرة وتطبيقها في العلامات التجارية، ندرسها أدناه بشكل 

 مستقل في الفقرة التالية.
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 في علم النفسالنماذج الأصلية في العلامات التجارية وأسسها 4.2.2 
، هي أنماط عالمية وصور ذهنية راسخة بعمق  Jung (1959)ا، كما عرّفهArchetypes النماذج الأصلية

في اللاوعي الجماعي للبشر. تعمل هذه النماذج الأصلية، التي توجد بشكل مستقل عن الثقافة أو الجغرافيا، 
كأطر غريزية تشكل الفكر والسلوك البشري. وبسبب عالميتها المتأصلة، يمكن للنماذج الأولية استحضار 

والتسويق للعلامة التجارية  يالقصصسرد الفي هامة فية تلقائية، مما يجعلها أدوات استجابات عاط
(Megehee & Spake, 2012.) 

على إدارة  Jungian Framework أول من طبق إطار يونج النموذجيMark & Pearson   (2001)كان
يمكن للعلامات التجارية الاستفادة منه لإنشاء روابط  ا  أصليا  نموذج 12العلامة التجارية، حيث حددا 

" نموذج where dreams come trueأعمق مع المستهلكين. على سبيل المثال، يستحضر شعار ديزني "  
الذي يتميز بموضوعات التحول والدهشة. تعتمد مثل هذه الاتصالات التسويقية The Magician الساحر، 

لتفسير وتضخيم هذه الإشارات، مستمدين ذلك من مستودع ذهني من  على العقل الباطن للمستهلكين
 .  Mental Inventory of Archetypesالصور النمطية

المسوّق  يتساءلحيث  ،لدى القارئ  فراغا  مفاهيميا   ةتسويقياليخلق هذا التطبيق بالرغم من فائدته الكبيرة 
يُعتبر متجذرا  في النفسية البشرية، لدرجة أنه أين يأتي هذا يأتي أصل كل من هذه النماذج، ولماذا من 

يتكلم مع رغبات وحاجات المستهلك بشكل طبيعي، مما يدفعنا لدراسة هذا المفهوم بشكل أعمق في إطار 
 المستهلك. واحتياجاتالنماذج الأصلية 

 إطار النماذج الأصلية واحتياجات المستهلك5.2.2 

النماذج  بربطMark & Pearson   (2001)، قام  Jungian Psychology بالاعتماد على علم النفس اليونغي
 الاستقلال والانتماء والاستقرار والإتقان للإنسان وهيالأصلية الاثني عشر مع أربع رغبات 

independence, belonging, stability & mastery . 
 ,Innocent, Explorer: يمثله النماذج الأصلية البريئة والمستكشفة والحكيمة،  Independence الاستقلال

& Wise archetypes والتي تحركها السعي وراء السعادة والمعرفة.  
  the Everyman, the Lover, & the Jester  ، والعاشق، والمهرج،العادي  : يجسده إنسانBelongingالانتماء

 ل والعلاقات.ويعكس الحاجة البشرية للتواص

الذين يؤكدون   Caregiver, Creator, & Ruler  : يرتبط بمقدم الرعاية، والمبدع، والحاكم،Stabilityالاستقرار
 على السلامة والنظام والأمن.

ويعالج   the Hero, Outlaw, & Magician: يمثله البطل، والخارج عن القانون، والساحر،   Masteryالإتقان
 لتحول.الرغبة في الإنجاز وا
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التجارية نموذج البطل، الذي يرمز إلى المثابرة والانتصار، في  Nikeعلى سبيل المثال، تجسد علامة 
 Haddadحين تستغل في الوقت نفسه نموذج المتمرد، الذي يجذب رغبة المستهلكين في الفردية والتحدي )

et al, 2015 وعلى نحو مماثل، تستحضر علامة .)Apple  المبدعأولية متعددة، مثل التجارية نماذج 
. ونرفق أدناه (Zara Brazil et al., 2018والحكيم والحاكم، والتي تدل على الابتكار والحكمة والسلطة )

 (Mark & Pearson, 2001عجلة النماذج الأصلية للباحثين )

 ( Mark & Pearson, 2001( عجلة النماذج الأصلية للعلامة التجارية للباحثين ) 14الشكل ) 

 الثقافاتتتعدى النماذج الأصلية كأدوات 6.2.2  

(. تسمح Haddad et al, 2015بأنها "طبيعية ومضمنة فينا مثل حمضنا النووي" )النماذج الأصلية  توصف  
هذه العالمية للعلامات التجارية بتجاوز الحواجز الثقافية، مما يجعل رسائلها تتردد عبر الأسواق العالمية. 

ثال، يعد نموذج الأم، الذي يتميز بالرعاية والرعاية، أداة قوية لسرد القصص تُستخدم بشكل على سبيل الم
بشكل Procter & Gamble " لشركة  Thank you Momمتكرر في العلامات التجارية. وقد استفادت حملة "

ومع ذلك،  (Spangenberg, 2021فعال من هذا النموذج لاستحضار روابط عاطفية عميقة مع المستهلكين )
الثقافي. وتعقد   بالاختلافوعلى الرغم من عالميتها، تشير الدراسات الحديثة إلى أن النماذج الأصلية تتأثر  

 ,Faber & Meyerهذه الخصوصية الثقافية تأكيد يونج الأصلي على أن النماذج الأصلية بيولوجية بحتة )

2009). 
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 النماذج الأصلية وعلم نفس التحفيز 7.2.2  

ا فهم العلاقة بين النماذج الأصلية وسلوك المستهلك من خلال عدسة نظرية الوجود والارتباط  يمكن أيض 
(، والتي تتوافق بشكل وثيق مع الأطر ERG( )Alderfer, 1989)   Existence, Relatedness, Growthوالنمو

 النموذجية:

بالاستقرار والأمان، ممثلة في النماذج الأصلية مثل الحاكم مرتبطة  :  Existence needs  احتياجات الوجود
 ومقدم الرعاية.

: تعكس الحاجة إلى الاتصال والانتماء، المرتبطة بالأنماط الأولية  Relatedness needsاحتياجات الارتباط
 مثل العاشق والإنسان العادي.

 ، ويمثلها البطل والمستكشف.مرتبطة بالتطور الشخصي والإتقان : Growth needsاحتياجات النمو

يسلط هذا التوافق الضوء على كيفية قيام الأنماط الأولية ليس فقط ببناء سرديات العلامة التجارية ولكن 
معالجة الدوافع البشرية الأساسية. من خلال استحضار هذه الرغبات الأولية، يمكن للعلامات التجارية   ا  أيض

فمثلا  بحث الوإذا أردنا ربط هذه الاحتياجات في سياق  ء طويل الأمد.تعزيز الروابط العاطفية وبناء الولا
مثل الأمان يمكن للعلامة التجارية باستخدامها نموذج الحاكم ومقدم الرعاية مثلا  بتحقيق حاجة وجودية 

 لتعطي شعورا  بالثقة للمستهلك، من خلاوالاستقرار، وهذه استراتيجية يمكن أن تطبقها شركة محاماة، فهي  
 مشاركة معلومات قانونية أو تجارب عملاء سابقين، أو نصائح قانونية عامة للجمهور.

 النقاش حول التعددية النموذجية في العلامات التجارية 8.2.2

 & Markفي حين أكدت الأبحاث السابقة على فعالية محاذاة العلامة التجارية مع نموذج أولي مفرد 

Pearson,) 2001 النتائج الأخيرة إلى أن العلامات التجارية تستحضر بشكل متزايد نماذج أولية (، تشير
متعددة لإثراء سردها وتوسيع نطاق جاذبيتها للمستهلك. ومع ذلك، فقد تعرض هذا النهج لانتقادات بسبب 

ية المخاطرة بـ"انفصام العلامة التجارية"، وهو مصطلح يستخدم لوصف التناقض الملحوظ للعلامة التجار 
(. وعلى Tahmasebifard & Kheiri, 2018أو افتقارها إلى التركيز عند محاولة تمثيل نماذج أولية متعددة )

ق، خلّا تمثلها النماذج التالية: الناسك، وال Amazon الرغم من هذه المخاوف، فإن العلامات التجارية مثل
تمثلها النماذج التالية: المهرج، الحاكم،  Facebook   والحاكم، ومقدم الرعاية، أو مثلا  العلامة التجارية

من النماذج الأصلية يمكن أن يخلق شخصيات علامة تجارية  ا  أن مزيج وهذا يثبت الشخص الطبيعي،
 Merlo etفقام بحث  (.Molinillo et al, 2017متعددة الطبقات ومقنعة تجذب دوافع المستهلكين المتنوعة )

al    (2022) علامة تجارية لمعرفة ما هي النماذج الأصلية المتوافقة مع بعضها  2400بدراسة أكثر من
عند استخدامها سوية لتشكيل صورة العلامة التجارية، ونرفق أدناه إحدى نتائج الورقة البحثية حيث أكثر 

ضافة إلى الشركات التي تحقق هذه النماذج في الجدول النماذج الأصلية ملائمة عند استخدامها سوية ، بالإ
كما   Aakerالعلامات التجارية لها شخصية محددة يمكن إسقاطها على أبعاد    إنبما أنه يمكن القول    (.1)

يمكن إسقاطها على النماذج الأصلية، بالتالي يمكن ربط كل من المفهومين مع بعضهم، كمحاولة للفهم 
  الأعمق لشخصية العلامة التجارية وهو ما نحاول القيام به في الفقرة اللاحقة.
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 ( أهم المجموعات المتوافقة من النماذج الأصلية للعلامة التجارية1الجدول ) 

 
  (Merlot et al, 2022)المصدر: 

 الربط بين النماذج الأصلية للعلامة التجارية وشخصية العلامة التجارية  9.2.2
، فقام Aakerلباحثة يوجد تقاطع بين النماذج الأصلية للعلامة التجارية وشخصية العلامة التجارية ل

 ، ودرسواةتنفيذيالعمال  الأإدارة    في  دراسات علياطالب    102  شملحيث  Bechter et al     (2016)الباحثون  
التقاطع بين النماذج الأصلية وشخصية العلامة التجارية في بناء العلامات التجارية. وشاهد المشاركون 

، ثم  Jungللباحث ج الأصلية المتجذر في الإطار النظري إعلانين تلفزيونيين، وأكملوا اختبار مؤشر النماذ
قاموا بعد ذلك بتقييم سمات شخصية العلامة التجارية لكل إعلان باستخدام نموذج شخصية العلامة 

. يوضح هذا النهج كيف تتقارب النماذج الأصلية وشخصية العلامة التجارية Aakerلباحثة التجارية ل
 التجارية من خلال إسناد السمات والسلوكيات البشرية إليها.لتجسيد العلامات 

في العلامات التجارية، تم تبني النماذج الأصلية على نطاق واسع لصياغة السرد الرمزي وتعزيز الروابط 
د الشخصيات البطولية، مثل رجل   في فيلم Arnold Schwarzenegger الممثل  ، و Marlboroالعاطفية. تُجسِّ

The Terminator الممثل  ، و Bruce Wayneفي دورBatman  نموذج البطل، الذي يجسد الشجاعة والإثارة ،
 . وعلى نحو مماثل، تتوافق تأييدات المشاهير مثل حملات(Hirschman, 2000)والإخلاص والصلابة 

David Beckham   لشركةAdidas  ت مع الصور النمطية لتعزيز ارتباطات العلامة التجارية. تظهر السرديا
، Lancelottفي التقاليد الرمزية، مثل القصص التي تعود إلى العصور الوسطى عن  ا  النمطية أيض

 Bechterونرفق أدناه بعض نتائج بحث ) .(Cartlidge, 2012)، والسعي وراء الكأس المقدسة   Arthurوالملك
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et al, 2016في ربط شخصية )  Aaker  على سبيل   الأصلية للعلامة التجارية.علامة التجارية مع النماذج  لل
 Aakerالمثال، أحد النتائج التي يمكن مناقشتها هو نموذج "الخارج عن القانون" حيث يقابل في أبعاد 

  ، وإذا فكرنا بذلك نجد أن هذا الربط متماسك ومنطقي مفاهيميا .الرقيالإثارة، والصلابة، و 

 جارية ليونغ مع شخصية العلامة التجارية( ربط النماذج الأصلية للعلامة الت2الجدول ) 

 
 (Bechter et al, 2016)المصدر: 

على أن النماذج الأصلية تنبع من أصول بيولوجية، إلا أن الأبحاث Jung  (1959)على الرغم من تأكيد 
اللاحقة تتحدى هذه العالمية. تشير الدراسات الحديثة إلى أن النماذج الأصلية تتشكل بشكل كبير من 

. على سبيل المثال، (Roesler et al, 2012)خلال السياقات الثقافية، حيث يختلف تعبيرها عبر المجتمعات  
، دول، ستة نماذج أصلية مشتركة عالميا   10، الذين قاموا بتحليل بيانات من Richter et al (2016)حدد

مما يدعم بعض مستويات العالمية. ومع ذلك، تسلط دراسات أخرى الضوء على الخصوصية الثقافية في 
أبعاد شخصية التعبيرات النمطية. على سبيل المثال، في قطاع التأمين، ثبت أن الإخلاص، وهو أحد 

   .(Aghazadeh, 2014)العلامة التجارية، يؤثر بشكل إيجابي على القيمة المتصورة والولاء للعلامة التجارية  

لشخصية العلامة التجارية أو  Aakerأبعاد  لاستخدام كل منفي هذا البحث، يمكن القيام بنقاش جدلي، 
ن كل من هذه النماذج يمثل شخصية العلامات ، حيث أالأصلية للعلامة التجارية  Jungلاستخدام نماذج  
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، إلا أن نقطة القوة في ثقافات مختلفة النماذج الأصلية، هي تعميمها عالميا  نقطة قوة  التجارية، كما أن
، واستخدام شخصية العلامة التجارية أمريكية مثلا   المذكورة، تفقد قيمتها عند دراسة علامات تجارية

ثانية توجد قيود تقنية لاستخدام النماذج الأصلية، حيث أنه من الأصعب من ناحية    ،تالأمريكية بنفس الوق
فئة، فهذا أمر يتطلب قدرة معالجة أكبر، وهي مشكلة عندما نتعامل مع  12مكتوب ضمن تصنيف نص 

كما أن دقة التنبؤ تنخفض عندما تزداد الفئات التي يتم التصنيف   عشرات ومئات آلاف النصوص المكتوبة،
للعلامة التجارية، مع اختيار علامات تجارية   Aakerولهذه الأسباب من الأفضل اختيار شخصية    ليها.ع

 أمريكية لتحليل شخصيتها من خلال النصوص المكتوبة.

 طرائق التعبير عن شخصية العلامة التجارية  10.2.2
صلحة، كمنافسين أو تختارها لإيصال الرسائل لأصحاب الملكل علامة تجارية وسائل وقنوات لإيصال 

زبائن حاليين، أو زبائن محتملين، وقد تكون هذه القنوات تقليدية، مثل المعارض أو المحلات التجارية، أو 
قد تكون عبر قنوات وسائل التواصل الاجتماعي، وأصبحت العلامات التجارية في عصرنا الحالي مجبرة 

جتماعي، وتشارك عبرها رسائلها للمستهلكين أو إلى حد ما بأن يكون لها تواجد على وسائل التواصل الا
للمجتمع كما تشارك للعلن رسائل تعبر عن شخصية العلامة التجارية التي تريد إيصالها للعلن. لهذا 

 التعبير توجد عدة طرق كل منها يوصل رسالة مختلفة للمستهلك، نناقشها في هذه الفقرة.

 التعبير اللفظي عن شخصية العلامة التجارية 

شخصية العلامة التجارية.  والتعبير عنيشير التعبير اللفظي إلى استخدام اللغة والنبرة والرسائل للتواصل 
 تعد الشعارات والعبارات الترويجية ونبرة الصوت في الإعلانات من بين العناصر اللفظية الأكثر بروزا  

" CocaCola  "Taste the feelingكة  التي تنقل جوهر العلامة التجارية. على سبيل المثال، يجسد شعار شر 
شخصية دافئة ومبهجة واجتماعية. تجسد مثل هذه التعبيرات اللفظية القيمة العاطفية والرمزية للعلامة 

 التجارية، وتشكل كيفية إدراك المستهلكين لهويتها.

أن  Krosnick (1991) أجراهاعلى أهمية اتساق النبرة في التعبير اللفظي. وجدت دراسة  الباحثون يؤكد 
تعزز ثقة المستهلك وتسهل التعرف على العلامة التجارية. على سبيل المثال، تنقل  المتسقة الرسائل

، شخصية مميزة لا تُنسى بنجاح Old Spiceالعلامات التجارية ذات النبرة المرحة أو غير الرسمية، مثل 
، IBMة والسلطوية، مثل اتصالات . وبالمثل، تعكس النغمات المهنيللنشروقابلة  هيمن خلال لغة فكا

 الكفاءة والموثوقية، مما يعزز الصورة المهنية للعلامة التجارية.

بالإضافة إلى النبرة، فإن رواية القصص هي أداة لفظية قوية للتعبير عن العلامة التجارية. تسمح القصص 
هم ا أعمق لقيم العلامة التجارية للعلامات التجارية بإنشاء سرد يمكن للمستهلكين التواصل معه، مما يوفر ف

الضوء على كيفية قيام رواية القصص بسد McDonagh et al     (2004)ورسالتها. يسلط البحث الذي أجراه  
 الفجوة بين مشاعر المستهلكين وهوية العلامة التجارية، وتعزيز الشعور بالاتصال والثقة.

 التعبير البصري عن شخصية العلامة التجارية
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لعناصر المرئية وسيلة أخرى بالغة الأهمية للتعبير عن شخصية العلامة التجارية. وتشمل هذه تعتبر ا
الشعارات والطباعة وأنظمة الألوان والصور وجماليات التصميم. تعمل العناصر المرئية كنقطة تفاعل 

يل المثال، ينقل مباشرة بين المستهلك والعلامة التجارية، وغالب ا ما تشكل الانطباعات الأولى. على سب
-Harleyالبسيط وجماليات التصميم النظيف الرقي والابتكار والحداثة، بينما تنقل صور  Appleشعار 

Davidson .الجريئة والوعرة الحرية والصلابة 

ببحث توصل إلى Bloch   (1995) فقام في العلامات التجارية المرئية. مهما  ا  تلعب سيكولوجية اللون دور 
ما يرتبط اللون  غالبا  فمشاعر وارتباطات محددة تتوافق مع شخصية العلامة التجارية. تثير الألوان  أن 

، Visaو PayPalالأزرق بالثقة والاعتمادية، ويستخدم على نطاق واسع من قبل المؤسسات المالية مثل 
  Coca-Colaساسي للعلامات التجارية مثل بينما يرمز اللون الأحمر إلى الإثارة والعاطفة، وهو أمر أ

بربط مجموعة ألوان بكل بعد من أبعاد شخصية العلامة  Andrade et al (2024)وقام بحث .Netflixو
 (. 15ونرفق أدناه هذه النتائج بالشكل ) Aakerالتجارية ل

 ( Andrade et al, 2024( الألوان وارتباط كل منها بأبعاد شخصية العلامة التجارية ) 15الشكل ) 

 العلامة التجارية  شخصية  Calligraphy and Typographyينقل الخط المستخدم وطريقة الطباعة  وبالمثل،  
ما تدل الخطوط ذات الحروف المزخرفة على التقاليد والموثوقية، بينما تشير الخطوط غير المزخرفة   غالبا  

بالربط بين  Andrade et al (2024)(. كما قام Grohman et al, 2012) إلى الحداثة والسهولة في التعامل.
( إحدى نتائج 16الشكل )بعض أنواع الخطوط المستخدمة مع شخصية العلامة التجارية، ونرفق أدناه في 

 البحث يوضح العلاقة بين نوع الخط وشخصية العلامة التجارية.

 ( Andrade et al, 2024( العلاقة بين نوع الخط وشخصية العلامة التجارية ) 16الشكل ) 
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شخصية العلامة التجارية من خلال إنشاء سرديات بصرية. تتوافق الصور الديناميكية   تعزز الصور أيضا  
للرياضيين أثناء العمل، مع شخصية العلامة التجارية النشطة والتحفيزية.  Nikeحة، مثل استخدام والطمو 

على النقيض من ذلك، تنقل الصور الهادئة، مثل تلك المستخدمة من قبل العلامات التجارية الصحية 
 ، الهدوء والاسترخاء.Avedaمثل 

 التآزر بين التعبير اللفظي والبصري 

التعبير الأكثر فعالية عن شخصية العلامة التجارية من التكامل السلس للعناصر اللفظية والبصرية. ينشأ 
يضمن هذا التآزر أن تنقل جميع اتصالات العلامة التجارية هوية موحدة، مما يعزز القيم الأساسية للعلامة 

ة في شعارها مع نبرتها المرحة التجارية. على سبيل المثال، يتوافق استخدام جوجل للصور البسيطة الملون
 هيوالمبتكرة، مما يخلق شخصية متماسكة وسهلة التعامل. وبالمثل، تعكس أقواس ماكدونالدز الصفراء الزا 

 Foroudiيؤكدف النبرة المبهجة والموجهة نحو الأسرة والتي يتم توصيلها من خلال حملاتها الإعلانية.  ا  بصري

et al   (2021)العناصر اللفظية والبصرية يمكن أن يؤدي إلى ارتباك المستهلك  أن عدم التوافق بين
وإضعاف تصور العلامة التجارية. وعلى العكس من ذلك، يعزز الانسجام بين هذه العناصر تذكر العلامة 

في هذا البحث  وجدارة بالثقة. ا  التجارية ويعزز الروابط العاطفية، مما يجعل العلامة التجارية أكثر تذكر 
حيث أن  على شخصية العلامة التجارية كتعبير لفظي، وذلك لعدة أسباب، أولها الأسباب التقنيةسنركز 

معالجة الكلمة المكتوبة وتصنيفها ضمن فئات أسهل من معالجة الصور، مع العلم أن التطور في هذا 
لا تكون دقيقة المجال أصبح يمكن الباحثين بمعالجة الصور وتصنيفها ضمن فئات، إلا أن هذه التقنية قد  

لتصنيف صور على صفحات العلامات التجارية ضمن أبعاد شخصية العلامة التجارية، حيث أننا لا 
نتعامل مع مفهوم فيزيائي، على سبيل المثال التقنية قد تكون قادرة على تمييز وجود إنسان بالصورة أو 

ةـ أو تمييز أنواع مختلفة من الفواكه عدم وجوده، أو مثلا  التعرف على شعار العلامة التجارية ضمن الصور 
بعد الصلابة أو بعد   ضمن مجموعة من الصور، إلا أن قدرة هذه النماذج محدودة أمام مفاهيم فلسفية مثل

. إلا أن نماذج الذكاء الصنعي الموجودة بالنسبة لمعالجة اللغة الطبيعية أكثر ملائمة صدقأو ال الرقي
رة تحتوي على كلمات مثل: "ثق بمنتجنا، وذلك بشهادة أكثر من مئة لهذه الحالة، حيث يمكن تصنيف عبا

 فئة الكفاءة، من أبعاد شخصية العلامة التجارية.ألف عميل سابق وراضٍ بمنتجنا" ضمن 

 شخصية العلامة التجارية وعلاقتها بالكلمة المنطوقة الالكترونية 11.2.2 

يل كيفية تفاعل المستهلكين مع العلامات التجارية في تشك محوريا   ا  تلعب شخصية العلامة التجارية دور 
. وباعتبارها سمات شبيهة بالإنسان كلمة المنطوقة الالكترونيةومناقشتها عبر الإنترنت، وخاصة في سياق ال

تُنسب إلى العلامة التجارية، فإن شخصية العلامة التجارية لا تؤثر فقط على تصورات المستهلكين ولكن 
على احتمالية مشاركتهم للخبرات والتوصيات والآراء حول العلامة التجارية عبر المنصات الرقمية.  أيضا  

عبر الإنترنت ومنشورات وسائل التواصل  تي تشمل الآراء، الكلمة المنطوقة الالكترونيةال توقد برز 
ل المستهلكين، مما الاجتماعي والمحتوى الذي ينشئه المستخدمون، كمحدد حاسم لاتخاذ القرارات من قب

 يجعل التقاطع بين هذين المفهومين نقطة محورية لبحوث التسويق.



47                                                                         
 

استجابات عاطفية أقوى من  ما تستحضر العلامات التجارية ذات الشخصيات المحددة جيدا   غالبا  
المستهلكين، مما يزيد من دوافعهم للانخراط في التسويق الإلكتروني الشفهي. على سبيل المثال، تلهم 

، المستهلكين لمشاركة تجارب مثيرة GoProأو  Red Bullالعلامات التجارية التي تعرض الإثارة، مثل 
ومغامرة مرتبطة باستخدامها. وبالمثل، تشجع العلامات التجارية التي يُنظر إليها على أنها صادقة وجديرة 

ه التفاعلات على تضخيم ظهور ، المناقشات الإيجابية والشهادات الصادقة. لا تعمل هذDoveبالثقة، مثل  
، حيث يُنظر إلى الإعلانات الإلكترونية الإيجابية العلامة التجارية فحسب، بل إنها تعزز سمعتها أيضا  

 ( Becheur et al, 2017) على أنها أكثر مصداقية من الإعلانات التقليدية. غالبا  
على الإعلانات  ا  بشكل كبير أيضيؤثر التوافق بين شخصية العلامة التجارية وجمهورها المستهدف 

الإلكترونية. من المرجح أن يشارك المستهلكون تجاربهم عندما يرون أن شخصية العلامة التجارية تتوافق 
مع صورتهم الذاتية أو تطلعاتهم. على سبيل المثال، قد يشعر الأفراد الذين يقدرون الإبداع والتعبير عن 

، مما يدفعهم إلى مناقشة تجاربهم عبر الإنترنت. Appleرية مثل الذات بتقارب طبيعي تجاه علامات تجا
يعزز هذا التوافق الشعور بالتعرف على العلامة التجارية، مما قد يؤدي إلى الدعوة وزيادة نشاط الإعلانات 

 (Maehle & Shneor, 2010)   الإلكترونية.
لنة، فقد يعبر المستهلكون عن إذا تعارضت تصرفات العلامة التجارية مع شخصيتها المع، ومع ذلك

استيائهم عبر الإنترنت. على سبيل المثال، قد تواجه العلامة التجارية التي تصور نفسها على أنها صديقة 
للبيئة ولكن يتبين أنها تشارك في ممارسات غير مستدامة ردود فعل عنيفة من خلال وسائل التواصل 

ثل هذه الحالات الضوء على أهمية الاتساق والأصالة في الاجتماعي والمنتديات عبر الإنترنت. وتسلط م
 ( Micheal et al, 2022) شخصية العلامة التجارية للحفاظ على ثقة المستهلك والحد من المحتوى السلبي.

المحتوى. على سبيل المثال، تلهم العلامات   ضمون كما أن طبيعة شخصية العلامة التجارية تشكل نغمة وم
السرد الذي يركز على الاستكشاف والصلابة، في حين التي تستخدم  Jeep علامة مثلالتجارية المغامرة 

تثير العلامات التجارية الفاخرة مثل شانيل مناقشات حول الرقي والأناقة. وتؤكد هذه الفروق الدقيقة على 
 ها.لنوع المحادثات التي يسعى المستهلك إلى تشجيع ا  أهمية تصميم شخصية العلامة التجارية وفق

(Paschen et al, 2017 وهنا يميز الباحثون نوعين من المناقشات التي تحصل الكترونيا  النوع الأول هو ،)
 لحل مشاكل المستخدمين، والنوع الثاني من المناقشات بشكل عام عن العلامة التجارية. 

لمحتوى وتعمل منصات التواصل الاجتماعي على تضخيم دور شخصية العلامة التجارية في دفع ا
الإلكتروني. فالعلامات التجارية التي تتفاعل بنشاط مع المستهلكين من خلال شخصيات قابلة للتواصل 
ومتسقة يمكن أن تحفز المزيد من المناقشات عبر الإنترنت. وسواء من خلال الاستجابات الشخصية 

عزز إمكانية الوصول إلى لتعليقات المستخدمين أو حملات المحتوى الإبداعي، فإن مثل هذه التفاعلات ت
  العلامة التجارية وقدرتها على التواصل، مما يشجع المزيد من المستهلكين على مشاركة تجاربهم.

(Mirbagheri & Najmi, 2019) 
وباختصار، فإن العلاقة بين شخصية العلامة التجارية والمحتوى الإلكتروني متشابكة بشكل عميق. من 

ة، والتوافق مع هويات المستهلكين، والحفاظ على الاتساق عبر جميع نقاط خلال تعزيز الروابط العاطفي
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الاتصال، يمكن للعلامات التجارية الاستفادة من شخصيتها لتوليد رسائل إلكترونية إيجابية. وهذا لا يعزز 
 ولاء المستهلكين والترويج لها في بيئة رقمية تنافسية. ا  سمعتها فحسب، بل يعزز أيض

 المشاعر3.2 
في السلوك البشري واتخاذ القرار  حاسما   نفسية وفسيولوجية معقدة تلعب دورا   استجاباتالمشاعر هي 

بسبب طبيعتها متعددة   صعبا    والتفاعلات الاجتماعية. وعلى الرغم من أهميتها، كان تعريف المشاعر أمرا  
وي على مزيج من التقييم ما توصف المشاعر بأنها حالات عابرة تنط الأبعاد. من منظور نفسي، غالبا  

. من ناحية أخرى، تؤكد وجهات النظر (Izard, 2010)المعرفي والإثارة الفسيولوجية والمشاعر الذاتية 
السلوكية على الجوانب الوظيفية للمشاعر، مع التركيز على كيفية تأثيرها على الأفعال والتفاعلات 

اقشة هذا المفهوم من وجهات نظر مختلفة بحسب بمنلدراسة مفهوم المشاعر بشكل أعمق نقوم     الشخصية.
 البحثية. المدرسة

 وجهات نظر نفسية حول المشاعر 1.3.2 

من الناحية النفسية، تُفهم المشاعر على أنها استجابات تكيفية للمحفزات البيئية، تتشكل من خلال العمليات 
المشاعر على أنها ميول استجابة Gross  (1998). عرّف (Darwin, 2009)التطورية لتعزيز البقاء والتكاثر

تنطوي على تقييم حدث ما، وتجربة رد فعل فسيولوجي، والتعبير عن العاطفة من خلال السلوك. تتكشف 
 دون وعي، مما يسمح للبشر بالاستجابة بكفاءة للتهديدات أو الفرص. هذه العملية عادة  بسرعة، وغالبا  

سيع وبناء المشاعر الإيجابية الضوء على كيفية قيام المشاعر مثل تو ل Fredrickson    (2001)تسلط نظرية
الفرح والاهتمام والرضا بتوسيع ذخيرة التفكير والفعل اللحظية للأفراد. تساهم هذه التجارب في بناء موارد 

على  شخصية دائمة، مثل المرونة والروابط الاجتماعية. يتناقض هذا المنظور مع التركيز الضيق تقليديا  
ما ترتبط بوظائف بقاء محددة وفورية )على سبيل المثال، الخوف يدفع إلى  المشاعر السلبية، والتي غالبا  

يُنظر إلى المشاعر باعتبارها آليات تستجيب لأحداث داخلية أو خارجية مهمة،   الهروب من الخطر(.
المشاعر Ekman    (1992). صنف  هيما تعمل على إعطاء الأولوية للأفعال التي تعزز البقاء والرفا  وغالبا  

مميزة، والتي زعم أنها معترف بها عبر الثقافات. تشير هذه  هيباعتبارها ظواهر عالمية ذات تعبيرات وج
ظة واستجابة القتال أو العالمية إلى أصل تطوري مشترك. على سبيل المثال، يؤدي الخوف إلى زيادة اليق

 الهروب، مما يساعد على البقاء في وجود التهديدات.

أن المشاعر تنشأ نتيجة للتغيرات الفسيولوجية )على  James-Lange Cannon (1927)  ةافترضت نظري
سبيل المثال، زيادة معدل ضربات القلب أو إفراز الأدرينالين(، مؤكدين على التفاعل بين الاستجابات 

 أن التقييم المعرفي يلعب دورا  Schachter & Singer   (1962)ية والتجارب العاطفية. لاحق ا، أضافالجسد
في تفسير هذه الحالات الفسيولوجية، مما يساهم في الشعور الذاتي بالعاطفة. على سبيل المثال،  حاسما  

على  سياق آخر، اعتمادا   يمكن تفسير نفس الإثارة الفسيولوجية على أنها إثارة في سياق ما أو قلق في
، وهذا يفسر اختلاف موقف الأشخاص الذين يريدون تقديم عرض مسرحي أمام جمهور التقييم المعرفي

 كبير.
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أن المشاعر ليست Gross    (1998)في السنوات الأخيرة، اكتسب مفهوم تنظيم المشاعر أهمية كبيرة. اقترح
يات يمكن تعديلها من خلال استراتيجيات مثل إعادة عمل مجرد ردود أفعال على المحفزات ولكنها أيضا  

يعد هذا التنظيم  هذه التقنيات لتحسين أدائهم، لذلك الأولمبيون يستخدم مثلا  الرياضيون  التقييم المعرفي.
بالغ الأهمية للأداء الاجتماعي والصحة العقلية، مما يوضح التفاعل الديناميكي بين الاستجابات  أمرا  

 كم المعرفي.العاطفية والتح

 وجهات نظر سلوكية حول المشاعر 2.3.2 

 تكيفية. اقترح من وجهة نظر سلوكية، غالب ا ما ترتبط المشاعر بأفعال يمكن ملاحظتها تخدم أغراضا  

Darwin (1872)  أن التعبيرات العاطفية، مثل الابتسام أو العبوس، تطورت كأدوات اتصال، مما يسمح
والاحتياجات والإشارات الاجتماعية. على سبيل المثال، تشير الابتسامة إلى الود وتقلل للأفراد بنقل النوايا  

 من الصراع بين الأشخاص، في حين يمكن للغضب أن يردع المعتدين أو يؤكد الهيمنة.

بفحص كيفية تأثير المشاعر على السلوك من خلال التكييف. Watson    (1919)لقد قام علماء السلوك مثل
ت تجربة واتسون الشهيرة "ألبرت الصغير" أن الخوف، وهو استجابة عاطفية، يمكن تكييفه مع وقد أثبت

ل بنوع من الأصوات، فأصبح الطفل اطفأحد الأحيث تم ربط ظهور جرذ أمام . ا  منبهات محايدة سابق
ت على فكرة أن المشاعر ليس البحثوقد أكد هذا يخاف من وجود المنبه الصوتي بدون وجود الجرذ. 

 من خلال العوامل والتجارب البيئية. فطرية فحسب، بل إنها تتشكل أيضا  

 نظريةفي اتخاذ القرار والسلوك الموجه نحو الهدف. تفترض    وعلاوة على ذلك، تلعب المشاعر دور ا حاسما  
م لتقيي  أن المشاعر توفر اختصارا    The somatic marker hypothesis   (Damasio, 1996)العلامة الجسدية

النتائج المحتملة للأفعال، وبالتالي المساعدة في اتخاذ القرار السريع. على سبيل المثال، قد تمنع مشاعر 
 الندم الأفراد من تكرار أخطاء الماضي، في حين أن توقع السعادة يحفز السعي إلى الأنشطة المجزية.

 ة حول المشاعر تطوريوجهات نظر 3.3.2 

ة والسلوكية، تقترح النظريات التطورية أن المشاعر هي تكيفات مصممة بناء  على كل من الرؤى النفسي
يناقشون أن المشاعر مثل Al Shawaf et al   (2015)أنلحل التحديات المحددة التي واجهها أسلافنا. كما 

الخوف والغضب والاشمئزاز تطورت لمعالجة المشاكل المتعلقة بالبقاء، مثل تجنب الحيوانات المفترسة أو 
اول الطعام الملوث. وبالمثل، سهلت المشاعر الاجتماعية مثل الغيرة والفخر التكاثر والتماسك الاجتماعي تن

ينظم الغضب الإثارة أو مثلا   من خلال معالجة القضايا المتعلقة باختيار الشريك وديناميكيات المجموعة.
الحزن الترابط الاجتماعي من خلال الفسيولوجية والانتباه والدافع لمواجهة المنافس، في حين قد يعزز 

 استنباط الدعم من الآخرين.

باحث حاصل على شهادة الدكتوراه في مجال  34بدراسة استطلاعية تشمل Izard   (2010)قامت الباحثة
علم النفس وبالأخص الباحثين ذو أبحاث منشورة في مجال المشاعر، لرؤية تقاطع الاتفاق بينهم ببعض 

ما هي الوظيفة الأساسية الأسئلة لفهم هذا المجال، وكان أبرز ما تم الاتفاق عليه بالنسبة للسؤال: 
 للمشاعر؟
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 ركز الانتباه واتجاه الاستجابات.تغير المعالجة الجارية و ت. 1

وفر معلومات عاطفية لتوجيه وتنسيق مشاركة الفرد في البيئة المادية تحفز الإدراك والفعل و ت. 2
 .هيوالاجتماعية للتكيف والتكيف والانتماء والرفا

السياق والحدث والشعور العاطفي  قلل من أهمية أو قيمة حدث ما لتسهيل الارتباطات بينتزيد أو ت. 3
 والاستجابة.

 وحماية الحساسيات والمخاوف. هي. يساهم في تنظيم العاطفة والسلوك والرفا4

 . الإشارات الاجتماعية والتواصل.5

( لتجميع الحلول تحت تأثير المشاعر العاطفية التي قد تتراوح وفر مساحة عمل عصبية )واعية غالبا  ت. 6
 العاجلة.من الخفيفة إلى 

باحث على   34؟ فكان الإجماع بين  ما هو السبب الذي يحفز ظهور المشاعرأما بالنسبة للسؤال التالي:  
 الأسباب التالية.

 .. المحفزات الفطرية والمشروطة بشكل كلاسيكي والأحداث/المواقف الأخرى التي تقدم تحديات أو فرصا  1

 ات التقييم.. الإدراك، بما في ذلك الذكريات والصور وعملي2

 . التفاعلات الاجتماعية والانتماء.3

 . الأنشطة المرتبطة بالهدف.4

 . التفاعلات المستمرة بين العاطفة والإدراك.5

 . التغيرات التلقائية في الأنظمة/العمليات العصبية الحيوية.6

 الفرق بين المشاعر والعواطف4.3.2 
  Damasio ا  للباحثينفصلان ولكنهما مختلفان. ووفقالعواطف والمشاعر مثل وجهين لعملة واحدة، لا 

هي الإدراك الواعي لحالة عاطفية.  ، أستاذ علم الأعصاب في جامعة كاليفورنيا، فإن المشاعر(1999)
بسبب رد الفعل على المحفزات، وتنشأ المشاعر عندما يفسر الدماغ أو  بعبارة أخرى، العواطف هي الحالة

بالتجارب الشخصية والذكريات والمعتقدات والمحيط  تتأثر المشاعر أيضا   معاني لهذه العواطف. يعين
(Frijda, 1994) (Solman, 2002) حدة، فهي ذاتية للغاية وأقل (Ekman & Davison, 1994)  فضلا  عن

إلا   ( ,1997Carlsonمؤقتة، فقد تدوم المشاعر طويلا  )  العواطفصعوبة قياسها بموضوعية. وفي حين أن  
وجد تداخل بالنسبة للمستهلكين عند كتابة منشور معين، فقد يكون شعور المستهلك سياق بحثنا قد ي  أنه في

ذو أجل طويل، وقد يكون شعورا  لحظيا ، إلا أننا نقوم بتثبيت مصطلح المشاعر في هذا البحث عند 
لمدى الطويل كما وذلك لأننا نتكهن بأن موقف الفرد من العلامة التجارية هو أقرب ل تصنيف المنشورات

كتابتها كردة  أن يكتبها المستهلك العديد من المنشوارات التي يمكن أنه يوجدهي أقرب للوعي، مع العلم ب
بعد اطلاعه على الأبحاث السابقة Vaidya & Kalita   (2021)لخصقد و  .فعل عاطفية دون إدراك واعي

 نرفقه أدناه.( الذي 3رقم ) الفرق بين العاطفة والشعور في الجدول
 ( الفرق بين العاطفة والمشاعر 3الجدول ) 
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 ( Vaidya & Kalita, 2021)المصدر: 

 الأطر النظرية للمشاعر 5.3.2 
ناقشة أي منها يصلح بعض أهم الأطر النظرية للمشاعر، لمعرفة الفروقات بينها وم نناقش في هذا القسم 

 الأطر في الأبحاث السابقة.للتطبيق العملي، إضافة لمعرفة استخدامات هذه 

 الستة  مشاعرللEkman نموذج 1.5.3.2 
الأساسية الستة،  للمشاعر، وخاصة تحديده المشاعرالأساسي في مجال  Paul Ekmanلقد كان لعمل 

على فرضية تشارلز   Ekmanتأثير كبير على العلوم النفسية والسلوكية. ففي سبعينيات القرن العشرين، بنى  
 Ekmanمحددة. وقد حدد  هيعالمية ويتم التعبير عنها من خلال تعابير وج المشاعرة بأن داروين القائل

زعم أنها متأصلة   . كماالسعادة والحزن والغضب والخوف والمفاجأة والاشمئزاز  وهي:ستة عواطف أساسية  
(. وقد تم إثبات هذه  ,1992Ekmanفي البشر ويتم التعبير عنها بشكل مماثل عبر الثقافات ) بيولوجيا  
 المشاعرفي الدراسات عبر الثقافات، حيث يحدد الأشخاص من خلفيات متنوعة هذه    وتكرارا    مرارا    الفرضية

 موحدة. هيبشكل موثوق في تعابير وج

الأساسية الستة فريدة من نوعها حيث أن كل منها يخدم وظائف تطورية مميزة. على سبيل  المشاعرإن 
ف إلى استجابة الهروب أو القتال للتهديدات، في حين يساعد الاشمئزاز الأفراد على المثال، يدفع الخو 

تجنب المواد الضارة المحتملة. من ناحية أخرى، تعمل السعادة على تعزيز السلوكيات التي تعزز الترابط 
إحدى عبر الثقافات على نطاق واسع. تضمنت    Ekmanالاجتماعي والتعاون. لقد تم اختبار صحة نظرية  

الدراسات البارزة عرض صور تعبيرات الوجه للمشاركين من الدول الصناعية والمجتمعات المعزولة في 
(.  ,1999Ekman) ا  بابوا غينيا الجديدة، حيث أكدت النتائج باستمرار أن هذه المشاعر معترف بها عالمي

يا البشرية بدلا  من تعلمها من خلال يدعم هذا الدليل الحجة القائلة بأن المشاعر الستة متجذرة في البيولوج
عند  المشاعركما يمكن القول أنه يوجد عائلة المشاعر، حيث أنه يوجد تقاطع بين  التعرض الثقافي.

، كما أنه يوجد مجموعات من المشاعر التي تشبه بعضها إلا أنها تختلف في مشاعرحدوث موقف يثير ال
 Ekman & Friesen   (1975)" من خلال وصف عائلةاليمكن توضيح استخدامي لمصطلح "الحدة مثلا . 

 للغضب. تعبيرا   60أكثر من  ديحدقدر الباحثين تقد فلعائلة تعبيرات الغضب.  فيسيولوجيا  
تعبيرات الغضب في سمات معينة )أنماط عضلية(، والتي تختلف بها بشكل واضح  تشترك كل منحيث 

عن عائلة تعبيرات الخوف وتعبيرات الاشمئزاز وما إلى ذلك. على سبيل المثال، في جميع أعضاء عائلة 
ا، ويتم رفع الجفن العلوي ويتم شد العضلة في الشفتين. قد  الغضب، يتم خفض الحاجبين وسحبهما مع 

أو لا تكون الأفعال العضلية الأخرى واضحة في تعبيرات الغضب، مثل شد الجفن السفلي، أو تكون 
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بإحكام أو فتحهما بإحكام في شكل مربع، أو شد زوايا الشفاه، أو دفع الشفة السفلية  ضغط الشفتين معا  
ا إذا كان الغضب للأعلى، وما إلى ذلك. يُفترض أن الاختلافات في عائلة تعبيرات الوجه الغاضبة تعكس م

كما  ، وتفاصيل الحدث الذي أثار الغضب.عليه أم لا، وما إذا كان الغضب مُحاكى أو عفويا   مسيطرا  
يمكن ملاحظة تفرعات عائلة الغضب، خصوصا  عند معالجة اللغة الطبيعية، فكمثال بسيط عند استخدام 

با "، فيمكن القول أن جميع هذه مصطلح "أنا متضايق" أو مصطلح "أشعر بالغضب" أو "إني استشيظ غض
بتصور درجات الغضب  Ekmanالمصطلحات تنتمي لعائلة الغضب إلا أن حدة العاطفة تختلف. يقوم 

بنفس هذا المنطق يعتمد العديد من الباحثون على تصنيف العبارات  ( التالي نرفقه أدناه.17بالشكل )
 ة.اللغ على معاجم  ضمن فئات المشاعر الموافقة بالاعتماد

 
 لدرجات شعور الغضب بحسب الحدة (Ekman, 1999) تصور  (17)الشكل 

لتصور المشاعر كعائلات يمكن أن تتداخل ولها Puchnik   (1980)مع تصور Ekmanيتوافق تصور  
ثماني فئات من المشاعر. Puchnik   (1980)اقترح عالم النفس الأمريكي طبقات تختلف بحسب الشدة،

كأداة بصرية لفهم نظريته النفسية التطورية. قام بتقسيم المشاعر إلى ثماني فئات  المشاعرعجلة تستعمل 
، أي ثقةوالفرح واللترقب والمفاجأة والحزن والاشمئزاز والغضب وا الخوفبقاء: للأساسية ذات وظائف 

كانت المشاعر الأخرى عبارة عن مجموعات   الترقب.إلا أنه يضيف الثقة و   Ekmanهي نفس مشاعر نظرية  
من هذه المشاعر الأولية التي وسعت نطاق التجارب. تم دمج المشاعر لتشكيل أزواج من المشاعر الأولية 

. تم تقسيم المشاعر الأساسية الثمانية المتقدمة والأزواج الثانوية والثالثية التي أدت إلى مشاعر أقل تواترا  
: الفرح مقابل الحزن، الثقة مقابل الاشمئزاز، الخوف مقابل الغضب، الترقب ارضة تماما  إلى أزواج متع

 .للإيضاح المشاعرلعجلة  Plutchikتمثيل  (18)نعرض في الشكل   (.Plutchik 1984مقابل المفاجأة )
حيث يمكن تصورها على شكل عجلة أو بشكل ثلاثي الأبعاد لتصور عمق المشاعر بحسب الشدة، 
ونلاحظ انتقال حدة المشاعر من مركز العجلة إلى أطرافها، كما نلاحظ من الشكل أنه يوجد مشاعر 
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عور وسطية تعتبر دمج بين شعورين ليعبر عن شعور هجين بينهما، مثلا  يمكن اعتبار "الهجومية" هي ش
 هجين بين "الانزعاج" و"الاهتمام".

  

 ( Puchnik, 1980( عجلة المشاعر للباحث ) 18الشكل ) 

جزء لا يتجزأ من المجالات المعاصرة مثل تكنولوجيا التعرف على  الستة هي أيضا   Ekman إن مشاعر
المشاعر، والحوسبة العاطفية، وعلم الأعصاب. على سبيل المثال، ربطت الدراسات التي تستخدم التصوير 

المشاعر الستة بدوائر عصبية محددة في الدماغ. على سبيل المثال،   FMRIبالرنين المغناطيسي الوظيفي  
ف بالتنشيط في اللوزة الدماغية، في حين تنطوي السعادة على نظام المكافأة والقشرة الأمامية يرتبط الخو 

، مما يعزز صلاحيته Ekmanلإطار  فسيولوجيا   توفر هذه النتائج أساسا  . (Barrett et al, 2019)  هيالجب
 العلمية وقابليته للتطبيق عبر التخصصات.

تحديات وتعديلات على مر السنين.  Ekman، واجهت نظرية وعلى الرغم من قبولها على نطاق واسع
 Barret etكما اقترح في البداية. وقد شككت  ويزعم المنتقدون أن التعبيرات العاطفية ليست ثابتة عالميا  

al  (2019) في الافتراض القائل بأن حركات الوجه تتوافق باستمرار مع حالات عاطفية محددة. ويؤكد
المعتمدة على السياق للتفسير العاطفي، مما يشير إلى أن العوامل الثقافية والاجتماعية   عملهم على الطبيعة
في تشكيل كيفية إدراك المشاعر. وقد أدت هذه الانتقادات إلى فهم أكثر دقة  مهما   والظرفية تلعب دورا  

 للعواطف، ودمج كل من المنظورين البيولوجي والثقافي.

المجالات التطبيقية، بما في ذلك اكتشاف المشاعر في الذكاء  على أيضا   Ekmanلقد أثر عمل 
ما تعتمد أنظمة التعرف على المشاعر على المشاعر الستة  الاصطناعي. على سبيل المثال، غالبا  

كأساس لتحديد الحالات العاطفية البشرية في تعبيرات الوجه والصوت والنص. وتسلط دراسات  Ekmanل
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لفهم التعبير العاطفي في  Ekmanلضوء بشكل أكبر على أهمية إطار عمل ا Bann (2012) دراسة مثل
عن طريق معالجة اللغة  تحليل دلالي للعواطف في وسائل التواصل الاجتماعيحيث قام ب الرقمية ةالبيئ

 .الطبيعية

حجر الزاوية في أبحاث المشاعر، حيث تقدم   Ekman، تظل المشاعر الأساسية الستة التي وضعها  ختاما  
. وفي حين تستمر المناقشات والتحسينات الجارية في تشكيل تجريبيا    ا  على أسس بيولوجية ومُثبت  قائماُ   إطارا  

كان لها تأثير دائم، حيث أثرت على كل من البحث النظري والتطبيقات   Ekmanهذا المجال، فإن مساهمة  
حيث أن  في سياق بحثنا Ekmanنناقش أنه توجد فائدة كبيرة في تطبيق نموذج  العملية في علم النفس.

. إلا الثمانية  Pluchnikعدد الفئات مناسب بالنسبة للتقنية المستخدمة، حيث أن عدد الفئات أقل من فئات  
ور وعدم تبنيه بشكل كامل، فمثلا  يمكن أن إلغاء شع Ekmanأننا نناقش هنا فكرة الاستيحاء من نموذج 

الاشمئزاز في التصنيف وذلك لأن نسبة المستهلكين الذين يشاركون شعور الاشمئزاز، أقل بسياق مشاركة 
مييزه عن شعور السعادة، شعور الحب للعلامة التجارية، وذلك لتإضافة و  التجاريةالعلامات  عن الآراء

عور الحب بالنسبة للعلامة حيث يمكن للمستهلكين مشاركة شعورهم بالسعادة تجاه منتج ما أو مشاركة ش
وذلك لمنع تصنيف  مشاعر السابقةلإضافة لذلك نضيف فئة الشعور الحيادي الذي لا ينتمي ل التجارية.

 .نص مكتوب ضمن الفئات السابقة وهو لا ينتمي لها

 المعرفي  تقييمللRichard Lazarus نموذج 2.5.3.2 
من خلال التأكيد على التفاعل   المشاعرتقييم المعرفي ثورة في فهم  لل  Richard Lazarus  لقد أحدث نموذج

استجابات تلقائية للمثيرات،  المشاعر. وعلى عكس النظريات السابقة التي اعتبرت شعوربين الإدراك وال
تتشكل في المقام الأول من خلال تقييم الفرد لموقف ما. وتفترض نظريته،  المشاعرأن  Lazarusزعم 

 المشاعرديمها لأول مرة في ستينيات القرن العشرين وتم تحسينها على مدى العقود اللاحقة، أن  التي تم تق
تنشأ من الطريقة التي يقيم بها الناس أهمية الأحداث لرفاهتهم وأهدافهم وقيمهم. وتتضمن عملية التقييم 

، والتقييم أو ضارا   يجابيا  هذه مرحلتين: التقييم الأولي، حيث يقيم الفرد ما إذا كان الحدث ذا صلة أو إ
كيف  (. وتشرح هاتان المرحلتان معا  ,1993Lazarusالثانوي، حيث يقيم قدرته على التعامل مع الموقف )

 يمكن لنفس الحدث أن يثير ردود فعل عاطفية مختلفة لدى أفراد مختلفين بناء  على تقييماتهم الذاتية.

أن التقييمات الأولية تركز على الأهمية الشخصية للحدث. على سبيل المثال، قد يؤدي  Lazarusوأكد 
، مما يثير الخوف، بينما قد لا مواجهة كلب ينبح إلى دفع شخص ما إلى تقييم الموقف باعتباره تهديدا  

يم يشعر شخص آخر، يقيم نفس الحدث على أنه غير ضار، بأي عاطفة. من ناحية أخرى، يتضمن التقي
للتعامل مع الكلب  الثانوي تقييم موارد وخيارات التكيف الخاصة بالفرد. إذا كان الفرد يرى نفسه مجهزا  

النابح، فقد تقل شدة الخوف. تؤكد عملية التقييم المزدوجة هذه على أهمية الإدراك الذاتي في التجارب 
ر انعكاسي أو استجابات فسيولوجية في إطا  المشاعرالعاطفية، مما يتحدى النظريات السابقة التي وضعت  

 بحتة.
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 ، حيثفي الإطار الأوسع للإجهاد النفسي المشاعرفي دمج  كان نموذج التقييم المعرفي مفيدا  
الإجهاد والتكيف على كيفية توسط التقييم للعلاقة بين مسببات  أثرLazarus & Folkmann,  (1984)درس

في الحدث نفسه ولكنه نتيجة لكيفية تقييم  لا  جهاد ليس متأصالتوتر والنتائج العاطفية. لقد زعموا أن الإ
لسبل  الحدث. على سبيل المثال، قد يثير فقدان الوظيفة اليأس لدى شخص ينظر إليها باعتبارها تهديدا  

عيشه، ولكن قد يثير الارتياح لدى شخص آخر ينظر إليها باعتبارها فرصة للتغيير. وقد أدى هذا المنظور 
تركيز البحث من البيئة الخارجية إلى تفسير الفرد للأحداث، مما مهد الطريق للتقدم في دراسات إلى تحويل  

لتصور هذا النموذج أفضل نرفق أدناه مخطط مفاهيمي لشرح النموذج في الشكل   تنظيم الإجهاد والعاطفة.
 (.,1993Lazarus)( طريقة تقييم الفرد لحدث يحصل معه وفق نموذج 19)

 

 (,1993Lazarus) طريقة تقييم الفرد لحدث يحصل معه وفق نموذج  ( 19الشكل ) 

بالسلوك   المشاعرمن خلال ربط  ،  في التحفيز واتخاذ القرار  المشاعرعلى دور    أيضا    Lazarusيؤكد نموذج  
كآليات تغذية مرتدة، تشير إلى التقدم أو العقبات   المشاعرالموجه نحو الهدف، تشرح النظرية كيف تعمل  

في تحقيق الأهداف الشخصية. على سبيل المثال، تشير الفرحة إلى النجاح وتشجع على تكرار السلوكيات 
المجزية، في حين ينشأ الغضب من الظلم المتصور، مما يحفز العمل التصحيحي. تسلط هذه النظرة 

مع النظريات التطورية  متوافقا   Lazarusها التكيفية، مما يجعل عمل الوظيفية للعواطف الضوء على قيمت
 للعاطفة.

. على سبيل واعيا    تبدو وكأنها تتطلب تقييما    المشاعروأشار منتقدو نموذج التقييم المعرفي إلى أن ليس كل  
ت المعرفية، أن الاستجابات العاطفية يمكن أن تحدث بشكل مستقل عن العملياZajonc    (1980)المثال، زعم 

رد ف ،بأدلة على أن الناس يمكنهم تكوين انطباعات عاطفية عن المحفزات حتى بدون وعي مستشهدا  
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Lazarus   أن حتى  على هذا الانتقاد من خلال التمييز بين عمليات التقييم الواعية وغير الواعية، مؤكدا
 ردود الفعل العاطفية التلقائية متجذرة في شكل من أشكال التقييم.

بالإضافة إلى ذلك، تم تطبيق النموذج على الدراسات عبر الثقافات، وكشف أن المعايير الثقافية تشكل 
أن  Kitayama et al    (2000)دراسةأنماط التقييم، وبالتالي الاستجابات العاطفية. على سبيل المثال، أظهرت  

يولون المشاعر  ة للتناغم الجماعي،، الذين يعطون الأولوي)مثل اليابان( الأفراد من الثقافات الجماعية
الإيجابية أكثر للحالات التي تتضمن انخراط بمجموعة أكبر أما في المجتمعات التي تركز على الفرد )مثل 
 الولايات المتحدة(، فيولون مشاعر إيجابية أكبر للمواقف الفردية أكثر. فمثلا  قد ينظر الفرد الياباني

للتسوية، مما يؤدي إلى مشاعر مثل الشعور بالذنب أو الخجل بدلا    باعتبارها فرصا  صراعات الشخصية  لل
( طريقة التمثيل التي تم تصنيف المشاعر على أساسها في هذا 20ونرفق أدناه في الشكل ) من الغضب.

ل البحث، حيث يمكن رؤية محور قطبية المشاعر بين الإيجابية والسلبية، والمحور الآخر هو محور يمث
 مدى انخراط الفرد بالجماعة، ومن خلال هذا التمثيل قارن الباحثون الفرق بين المجتمع الياباني، والأمريكي.

 
 ( Kitayama et al, 2000( تمثيل المشاعر بحسب القطبية ودرجة الانخراط بالجماعة للمجتمع الياباني ) 20الشكل ) 

 الدائري للانفعالات  Russellنموذج 3.5.3.2 
. المشاعرفي فهم  هو أحد أكثر الأطر تأثيرا  Russell (1980) الدائري للانفعالات، الذي اقترحه  النموذج

، السلبيةإلى  يجابية، التي تتراوح من الإالقطبيةفهو ينظم الحالات العاطفية على طول بعدين أساسيين: 
ثنائية الأبعاد بتمثيل منهجي والإثارة، التي تتراوح من التنشيط العالي إلى المنخفض. تسمح هذه المساحة 

ومستمر للعواطف، مع وضع حالات عاطفية محددة في إحداثيات مختلفة. على سبيل المثال، تقع السعادة 
في ربع الإثارة العالية والقيمة الإيجابية، بينما يقع الحزن في ربع الإثارة المنخفضة والقيمة السلبية 

(1980Russell,  يؤكد النموذج على الطبيعة المترابطة للعواطف، مما يشير إلى أن .)لا توجد  المشاعر
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( تمثيل المشاعر 21نرفق أدناه في الشكل ) كفئات منفصلة ولكن كطيف، يمتزج مع بعضها البعض.
 .(Russell, 1980بحسب نموذج )

 
 ( Russel, 1980( تمثيل المشاعر بحسب نموذج ) 21الشكل ) 

ثلاثية الأبعاد للشعور، والتي اعتبرت   Wundtعلى نظريات سابقة، بما في ذلك نظرية    Russellبني عمل  
 ( (Reisenzein, 2000القيمة والإثارة كأبعاد أساسية ولكنها أضافت التوتر والاسترخاء كبعد ثالث.  أيضا  

 ( للإيضاح. 22ونرفقه أدناه في الشكل )

 
 ((Reisenzein, 2000ثلاثية الأبعاد للشعور  Wundt( تمثيل لنظرية 22الشكل ) 

وتم تطبيقه منذ  سهولة بالقراءة كما أنه عمليأكثر  إلى بعدين، قدم راسل إطارا   الرقيمن خلال تقليص 
ذلك الحين عبر مختلف التخصصات، بما في ذلك علم النفس والتسويق وعلم الأعصاب. على سبيل 

في تكنولوجيا التعرف على المشاعر، حيث يتم استخدام القيمة والإثارة   نموذج الدائري الام  المثال، تم استخد
 (. ,1989Russell et alللتنبؤ بالحالات العاطفية من تعابير الوجه أو الإشارات الفسيولوجية )

لذي يتحدى دورا  فعالا  في تعزيز البحث في المشاعر المختلطة، وهو الموضوع ا لقد لعب نموذج الدائري 
   Larsen et alالنظرة التقليدية للعواطف باعتبارها متضادات ثنائية القطب. على سبيل المثال، اختبر

القائلة بأن السعادة والحزن متنافيان ووجدوا أنه في ظل ظروف محددة، مثل  Russellفرضية (2001)
في وقت واحد. يسلط هذا الدليل الضوء  مشاهدة الأفلام المريرة الحلوة، يمكن للأفراد تجربة كلا العاطفتين
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على الطبيعة الدقيقة للتجارب العاطفية، بما يتماشى مع حجة راسل القائلة بأن المشاعر من الأفضل 
 تصورها على أنها تدرجات وليس فئات مميزة.

لانتقادات. لبساطته وفائدته، إلا أنه ليس خاليا  من ا  في حين يتم الاحتفاء على نطاق واسع بنموذج الدائري 
، أن البنية ثنائية الأبعاد لا تلتقط بشكل كامل  Barret & Russell (1999)فقد زعم بعض الباحثين، مثل

تعقيد التجارب العاطفية، وخاصة تلك التي تنطوي على أبعاد اجتماعية أو أخلاقية. واقترح آخرون، مثل 
(1980) Pluchik  وجهات النظر التطورية حول المشاعر الأولية ، نماذج بديلة تتضمن طبقات إضافية، مثل

 ووظائفها التكيفية.

 علاقة المشاعر بالكلمة المنطوقة الالكترونية والمدونات القصيرة6.3.2 
أظهر الباحثين في الفترة الأخيرة اهتمام كبير بالمشاعر المرافقة لكلام المستهلكين على المدونات القصيرة، 

الاستفادة من تحليل هذه المعلومات واستخدامها إداريا  وتسويقيا ، لأخذ قرارات أفضل للعلامة وذلك لإمكانية  
 Schweidelالتجارية حيث تلعب التكنولوجيا الجديدة دور كبير في مراقبة سمعة هذه العلامات التجارية. فقام 

& Moe   (2014)طها بمشاعر المستهلكين، بدراسة الفرق بين أنواع مختلفة للمدونات الالكترونية، ورب
وإحدى الفروقات كانت وجود عاطفة إيجابية أكبر في مواقع التواصل الاجتماعي، بالمقابل يوجد ميل أكبر 
لمشاركة التجارب السلبية أكبر على المدونات، أو المواقع المخصصة لمشاركة تجارب المستهلكين، كما 

في موقع التواصل الاجتماعي، ويظل مديدا  أكثر على يلاحظ أن الاتجاه العام للرأي يتغير بسرعة أكبر 
مواقع المدونات. وهذه نتيجة منطقية خصوصا  أن كمية البيانات والمنشورات التي يتم مشاركتها على مواقع 

 التواصل الاجتماعي أكبر بكثير، مما يجعل حركة وعدد المواضيع التي يتم تداولها أسرع. 

للقيام بتجزئة السوق إلى شرائح خدام المحتمل للعواطف كمتغير الاستبدراسة  بحاثالأتقوم بعض 
Segmentationعلى سبيل المثال، حدد .Hirschman & Stern   (1999) المستهلكون شرائح وهيأربعة :

   Kahn & Eisenبحسب الراضون والسعداء والحزينون والغاضبون. يبحث المستهلكون السعداء
إنهم فكية وتجارب ومنتجات جديدة، طالما يُعتقد أنها توفر المتعة. بنشاط عن معلومات استهلا(1993)

على النقيض من ذلك، فإن المستهلكين الحزينين  .مبتكرون ويبحثون عن الجديد ويبحثون عن التنوع
يعارضون المخاطرة بشدة. ومع ذلك، فمن المرجح أن يُظهروا ولاء  للعلامة التجارية وأنماط شراء معتادة، 

تقرون إلى القدرة المعرفية على معالجة المعلومات الجديدة أو دمج المعلومات الموجودة بطرق لأنهم يف
جديدة. من المرجح أن يفقد المستهلكون الغاضبون أعصابهم، ومن المرجح أن يحدث سلوك الشكوى، 

 Liljander   (1997)(. على سبيل المثال، وجد ,2002Zinesكآلية للتعامل مع التصورات السلبية المفرطة )

& Strandvik   ربعة قطاعات من المستهلكين على أساس سبع سمات عاطفية )السعادة، والأمل، والمفاجأة أ
كما توجد أبحاث أخرى تدرس العاطفة من خلال  .الإيجابية، والغضب، والاكتئاب، والذنب، والإذلال(

مراجعات المستهلكين )وذلك بحسب التقييم القائم على نظام النجوم(. فأثبت البحث أن المراجعين الذين 
نجوم )التقييمات الحدية(، أكثرا  ميلا  لكتابة مراجعات، كما أن هذه المراجعات   5يعطون تقييم نجمة واحدة أو  

بدراسة علاقة Kapoor    (2017). كما قام الباحثInformativenessة من حيث المعلومات  المكتوبة أقل إفاد
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 Box Officeالمراجعات لآراء مشاهدي الأفلام، ومشاعر هؤلاء المشاهدين على أرباح إطلاق الأفلام 

Revenueوتوصلو لوجود أثر هام لمشاعر آراء المشاهدين على أرباح هذه الأفلام. أما ،Chitturi   
فقد درس أثر تصميم المنتج )أقرب إلى المتعة أو النفعية(، ولاحظ أن مجموعة المشاعر الإيجابية (2009)

، فهي مشاعر الإثارة، والسعادة، والبهجة Hedonicالتي تتولد عندما يكون تصميم المنتج أقرب لمنتج متعة  
Excitement, Cheerfulness, Delightعية فيثير لدى المستهلكين مشاعر ، أما تصميم المنتج الأقرب للنف

، وبنفس الطريقة للمشاعر السلبية حيث تختلف Confidence, Securityإيجابية مختلفة، وهي الثقة والأمان  
 باختلاف تصميم المنتج، كما أن جميع هذه المشاعر تؤثر على الكلمة المنطوقة الإيجابية والسلبية.

تصنع الكلمة المنطوقة همية في تحديد المحفزات العاطفية التي بالغة الأ أيضا   القصيرة تعتبر المدونات 
كيف تؤثر التعبيرات  يالسياح القطاعفي Alaei et al   (2017). أظهر البحث الذي أجراه الالكترونية

. السياحية  العاطفية في المراجعات عبر الإنترنت والتغريدات بشكل كبير على ثقة المستهلك وسمعة الوجهة
هم على دور تحليل المشاعر في تصنيف المشاعر على أبعاد مثل القيمة )إيجابية أو سلبية( وقد أكد عمل

خصبة لدراسة  علاوة على ذلك، فإن إيجاز وسرعة منصات التدوين المصغر تخلق أرضا   والشدة.
الضوء على كيفية تضخيم Otero & Gutiérrez   (2016)كما وضح بحثديناميكيات العدوى العاطفية. 

يشكل ل Ripple Effect المستخدمين المؤثرين على تويتر للرسائل العاطفية، مما يؤدي إلى تأثير تموجي
، حيث تؤثر للكلمة الالكترونية المنطوقة. هذه العملية واضحة بشكل خاص للجمهور المشاعر العامة

ى سرديات العلامة التجارية التعبيرات العاطفية التي يتقاسمها الأفراد أو المجتمعات المؤثرة بشكل كبير عل
 وإدراكات المستهلك.

، الكلمة المنطوقة الالكترونيةالعلاقة بين مشاعر السائحين واختيارهم لمنصات  Yan el al   (2017)استكشف  
ووجدوا أن المنصات المختلفة مرتبطة بنغمات ودوافع عاطفية مميزة. على سبيل المثال، تميل المنصات 

، Aweالدهشة الإيجابية إلى استحضار المشاعر الإيجابية مثل  Instagramثل التي تعتمد على الصور م
بتعبيرات  ا  غالب TripAdvisor، في حين تتميز المنصات التي تعتمد على النصوص مثل Joy والفرح

. وتؤكد هذه النتائج Gratitude والامتنان Disappointment عاطفية أكثر دقة، بما في ذلك خيبة الأمل
 للسياق العاطفي للمنصة. ية تصميم استراتيجيات المحتوى والمشاركة وفقا  على أهم

 العلامة التجارية سمعة4.2 

لمجالات البحثية في مجال التسويق، وذلك لأنها من أهم ا Brand Reputation تعد سمعة العلامة التجارية
أخطار العلامات التجارية الأخرى ولمراقبة قلب العلامة التجارية ولما تنطوي عليه من أهمية إدارية، لتفادي  

نقاط ضعف المنتج، وأقسام  ومعرفة نجاح استراتيجيات التموضع للعلامة التجارية في ذهن المستهلكين،
 ويتداخل هذا المصطلح بشدة مع مصطلح قيمة العلامة التجارية الشركات، إضافة لتقييم المنافسين،

Brand Equityلدرجة أن بعض النماذج النظرية مثل نموذج مشابه للسمعة،  ن المعنى العام، وذلك لأ
Rust-Lemon-Zeithalm  (2004)   تم استخدامها على أنها نموذج قيمة العلامة التجارية، وعلى أنها نموذج

كما إذا درسنا نماذج لكل من هذه المفاهيم   لقيمة العميل، وعلى أنها نموذج لسمعة العلامة التجارية،
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لتوضيح هذه  أو جودة المنتج.ض العوامل المشتركة في جميع النماذج، مثل السعر نلاحظ وجود بع
  مبحث في كل من هذه المفاهيم لمعرفة نقاط التشابه والفروقات بينها.، نقوم بالتعمق في هذا الالمفاهيم

 لمحة تاريخية عن سمعة العلامة التجارية 1.4.2 
تسعينيات القرن العشرين مستخدم ومقبول على نطاق واسع. إن المفهوم الذي طوره فومبرون في أواخر 

( وكذلك Fombrun, 1996)  لتقدير الشامل الذي تتمتع به الشركة من قبل مكوناتهاا  وهو يعرف السمعة بأنها
تصف جاذبية الشركة الإجمالية لجميع  وهي بأنها تمثيل إدراكي لأفعال الشركة السابقة وآفاقها المستقبلية

   Aula Mantere & قد افترض .(Fombrun, 1996لرئيسية عند مقارنتها بمنافسين آخرين )مكوناتها ا

الأعمال الصالحة والتواصل الجيد والعلاقات  وهي محاور تتطور في ثلاث جيدة أن السمعة ال(2008)
 الطيبة.

م بناء  على السمعة هي تقييم إجمالي يقوم به أصحاب المصلحة حول مدى نجاح الشركة في تلبية توقعاته
إن جذور أبحاث سمعة العلامة التجارية يمكن تتبعها إلى الدراسات  (Wartick 1992سلوكياتها السابقة )

عمل التي أجريت على سمعة الشركات وإدراكات المستهلكين في منتصف القرن العشرين. وقد سلط 
(1997) Brown & Dakin  مسؤولية : القدرة والشركاتعلى بعدين من أبعاد ال الضوء

كيفية تقييم المستهلكين عن  الشركات مسؤولة هذه  Capability and Social Responsibility.الاجتماعية
للعلامة التجارية ومنتجاتها. وقد أظهرت دراستهم أن معرفة المستهلكين بكفاءة الشركة وممارساتها الأخلاقية 

من خلال   المفهوم  Roberts & Dowling (2002) ووسع تؤثر بشكل كبير على ثقتهم في العلامة التجارية.
وزعموا أن السمعة تعمل كمورد قيم لا  ،إقامة رابط بين سمعة الشركة والأداء المالي المتفوق المستدام 

ن الشركات من تحقيق الربحية على المدى الطويل. وأظهر تحليلهما أن الشركات ذات السمعة يُضاهى يمكّ 
ى نتائج ربحية متفوقة بمرور الوقت، حيث تعمل السمعة كحاجز ضد القوية في وضع أفضل للحفاظ عل

 الضغوط التنافسية.

 تما يتم فحص سمعة العلامة التجارية ضمن الإطار الأوسع لقيمة العلامة التجارية. وقد تصور  غالبا  
(1991Aaker,  قيمة العلامة التجارية كمجموعة من الأصول المرتبطة بالعلامة ) التجارية، حيث تكون

. وقد أكدت الدراسة كيف تعمل السمعة الإيجابية على تعزيز الجودة المتصورة وولاء أساسيا    ا  السمعة مكون
كما   العملاء والقيمة الإجمالية للعلامة التجارية، مما يجعلها حجر الزاوية للأصول غير الملموسة للشركة.

جارية وقيمة العلامة التجارية في ذهن المستهلكين، مع أنه أنه يجب معرفة الفرق بين سمعة العلامة الت
إلى يشير مصطلح "قيمة العلامة التجارية" على وجه التحديد يوجد تقاطع كبير بين المفهومين إلا أن 

القيمة المتصورة للعلامة التجارية في السوق، بناء  على تصور العملاء والارتباطات بالعلامة التجارية، 
لسمعة" هي تقييم أوسع لصورة الشركة، مع الأخذ في الاعتبار ليس فقط تصور العملاء في حين أن "ا

آراء أصحاب المصلحة حول أفعالها ومصداقيتها بشكل عام، بما في ذلك عوامل مثل حوكمة   ولكن أيضا  
   (Keller, 1993) الشركات والمسؤولية الاجتماعية.
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صل الاجتماعي إلى تحويل دراسة سمعة العلامة التجارية. أدى صعود المنصات الرقمية ووسائل التوا  كما
عبر الإنترنت  راءالآمشاركة و  ةالإلكتروني الكلمة المنطوقةركزت الأبحاث المعاصرة على كيفية تشكيل 

علاقة المتبادلة بين سمعة لتصورات العلامة التجارية. على سبيل المثال، تسلط الدراسات الضوء على ال
الإلكترونية الإيجابية على   هي، حيث تعمل الكلمات الشفوبين الكلمة المنطوقة الالكترونية  العلامة التجارية

 لذلك فالعلاقة متبادلة بالاتجاهين  تعزيز السمعة، وتعزز السمعة القوية الكلام الشفهي الإلكتروني الإيجابي
(Roberts & Dowling, 2002 ). 

 طرائق قياس سمعة العلامة التجارية 3.4.2 
  The Reputation Quotientعلى الأرجح لقياس السمعة هو معامل السمعة    شهرةوالأكثر    ىالأول  الطريقةإن  

، رائدا  في قياس السمعة في أواخر التسعينيات النموذج فقد كانFombrun & Van Riel  (2004) للباحثين
 Fortune قائمة الشركات الأكثر إثارة للإعجاب في أمريكا في مجلة فورتشن  خصوصا  أنه طبق على

Magazineا  شائع هجعل مما  (Davies et al, 2003ولا يزال ترتيب )Fortune  ويستند معامل ا  يظهر سنوي .
وجهة وقد استهدفت الانتقادات الم. مؤشر أداء رئيسي 20السمعة إلى ستة أبعاد، والتي تنقسم بدورها إلى 

إلى معامل السمعة، التحيز الذي ينشأ عن استطلاع رأي أصحاب المصلحة الرئيسيين فقط، كما هو الحال 
التي تقع ( أن محركات السمعة  Schweiger et al, 2011بالإضافة إلى ذلك، ينتقد ).  Fortuneفي تصنيف  

نعرض أدناه . المباشرة الشركةممارسات  منتمييزها بوضوح  لذلك من الصعبخارج نطاق نفوذ الشركة 
 (.Fombrun & Van Riel, 2004شكل توضيحي لأبعاد هذا النموذج لقياس السمعة بحسب )

 ( Fombrun & Van Riel, 2004( أبعاد سمعة الشركة بحسب ) 23الشكل ) 

( Westermann & Forthmann, 2020وتم استخدام هذا النموذج في عدد كبير من الأبحاث منها بحث )
شركة تضم أكبر عدد من الموظفين في ألمانيا بناء  على التواصل   5000سمعة  بدراسة    الباحثانحيث قام  

بالاعتماد على  مليون مصدر عبر الإنترنت باللغة الألمانية خلال عام واحد. 350مع هذه الشركات في 
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هذه البيانات، ، وتم استخدام أدوات الاستماع الاجتماعي لجلب Fombrun & Van Riel  (2004)نموذج 
ومن ثم تطبيق تقنيات معالجة اللغة الطبيعية لتحليل هذه البيانات بحسب إيجابية وسليبة المشاعر تجاه 
كل شركة، بالإضافة لتصنيف هذه البيانات ضمن فئات نموذج سمعة العلامة التجارية، ومن ثم إعطاء 

روسة، لإمكانية تمثيل هذه المعلومات مجموع لهذه الشركات ورؤية تحسنها أو تراجعها خلال السنة المد
بيانيا ، وعن طريق جداول تفيد أصحاب المصلحة ومتخذي القرار كتطبيق إداري لطريقة قياس السمعة 

سمعة بعض أهم الشركات الألمانية كنتيجة من نتائج هذه الورقة البحثية   المدروس. نرفق أدناه تمثيل لتغير
 (.4في الجدول )

 ة بعض أهم الشركات الألمانية سمع ( تغير4الجدول ) 

 
 ( Westermann & Forthmann, 2020المصدر: )

  Westermann & Forthmann (2020) انوللتأكيد على أهمية بعدي الإدارة وأداء رب العمل، قام الباحث
بدراسة العلاقة بين سمعة المدير التنفيذي للشركة، وبين تقييم سمعة الشركة بشكل عام، فوجدت علاقة 
طردية بين المتغيرين، قام الباحثون بتمثيلها بيانيا  لأهم الشركات الألمانية في هذه الورقة البحثية، نعرض 

كات التي تقع تحت الخط القطري، هي ن الشر إ( أدناه. ويمكن القول 24هذا التمثيل البياني في الشكل )
شركات سمعتها تسبق سمعة المدير التنفيذي، والشركات التي تقطع فوق الخط القطري هي شركات تمتلك 

و ظهور ذمديرا  تنفيذيا  ذو سمعة عالية تسبق سمعة الشركة، وقد يكون في هذه الحالة المدير التنفيذي 
جتماعي، ولعل خير مثال على ذلك حالة المدير التنفيذي لشركة واضح إعلاميا  أو على مواقع التواصل الا

Tesla  (Elon Musk) . 
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 ( Westermann & Forthmann, 2020)( علاقة سمعة الشركة بسمعة رئيسها التنفيذي 24الشكل ) 

كما توجد العديد من الشركات المتخصصة بقياس سمعة الشركات والعلامات التجارية، والتي طورت نماذج 
س هذه السمعة بالاعتماد على معطيات مواقع التواصل الاجتماعي، أو الاستبيانات، أو المقابلات لقيا

الذي  Brand Asset Valuatorالمعمقة أو مزيج من هذه الطرائق، ولعل أهم هذه النماذج نموذج شركة 
د طبق على وهو إطار لقياس سمعة العلامات التجارية، وقYoung & Rubicam   (2000)يعتمد على عمل  

أبعاد لقياس سمعة  4ألف علامة تجارية، يتضمن المقياس الأساسي  13ألف مستهلك و 100أكثر من 
 ,Differentiation، والألفة، والتقدير، ووثاقة الصلة بالموضوعالتمايز، العلامة التجارية وهي: 

Relevance, Esteem, and Familiarity لطريقة تمثيل هذه الأبعاد بشكل . كما نعرض أدناه تمثيل بياني
 (.25يمكن الاستفادة منه للمقارنة بين العلامات التجارية المختلفة في الشكل )

 
 ( Young & Rubicam , 2000( طريقة تمثيل أبعاد سمعة العلامة التجارية بحسب ) 25الشكل ) 
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أبحاث تعتمد عليها كمصدر ية عالية مما جعل عدة قكما أن التقارير المنشورة من هذه الشركة ذات موثو 
عرض مرة واحدة يُ  بأنه التقارير إلا أن مشكلة هذا النوع منRust et al    (2021)ثانوي للبيانات، مثل 

سنويا ، فلا يمكن معرفة سمعة العلامة التجارية في الوقت الحالي، أو رؤية تغير سمعة هذه العلامة خلال 
قية الشركات التي تقوم بتقييم سمعة العلامات التجارية، مثل السنة، كما يمكن أن يوجه نفس الانتقاد لب

، وقائمة "العلامات التجارية الأكثر قيمة في Interbrandقائمة "أفضل العلامات التجارية العالمية" لشركة 
، Kantar Millward Brownعلامة تجارية عالمية" لشركة  100، وقائمة "أفضل Forbesالعالم" لمجلة 

(Rust et al, 2021.) 

كما يوجد مقاييس تم بناءها بطرائق التحليل العاملي، ضمن أبحاث منشورة ومن ثم تم حمايتها كعلامة  
كيفية  الباحثون فحص  حيثPonzi et al  (2011)الذي طوره الباحثون  ™ RepTrakتجارية مثل مقياس، 

اء الكنديون شركات الأدوية، وكيف تفكير عامة الناس في الولايات المتحدة في الشركات، وكيف يقيم الأطب
يقيم المستهلكون في الولايات المتحدة شركات الطاقة، وكيف يقيم موظفو النقل في الدنمارك شركاتهم. 

دولة من ست قارات،   17وللتأكد من صحة هذا النموذج عبر الثقافات، جمع المؤلفون وحللوا البيانات من  
. حيث يتألف مفهوم امه لتسهيل البحث عبر الثقافاتكمقياس مختصر لسمعة الشركات يمكن استخد

الشعور التي تمنحه الشركة للمستهلكين، والإعجاب والتقدير، السمعة للشركة من الأبعاد التالية وهي: 
 ,.Ponzi et al)للباحثين  ™ RepTrak. نرفق أدناه أبعاد مقياس الثقة بالشركة، والسمعة العامة للشركة

 (.26في الشكل ) (2011

 

 RepTrak ™ (Ponzi et al, 2011)( أبعاد مقياس 26الشكل ) 

كما توصل باحثون آخرون إلى وجود علاقة طردية بين الألفة وبين سمعة الشركة، حيث كانت هذه إحدى  
، جودة المنتجكما توصل إلى أن أعمدة السمعة للشركة تتمثل في: Worcester    (2009)نتائج بحث

. نرفق أدناه شكل بياني والسمعة المجتمعية، للمستهلكينالذي تؤمنه الشركة  والرفاه، ومراعاتهم للبيئة
 (. 27يمثل العلاقة الطردية بين الألفة مع الشركة وبين سمعة الشركة في الشكل )
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 ( Worcester, 2009ية بين ألفة اسم الشركة وسمعة الشركة بحسب ) العلاقة الطرد (27)الشكل 

أسبوع، باستخدام نموذج  130علامة تجارية في  100بقياس سمعة Rust et al   (2021)قام الباحثون 
(Rust-Lemon-Zeithalm,2004) محركات لسمعة العلامة التجارية و كل محرك  3، الذي يتألف من

السعر وجودة ) Value Driver محرك القيمةلى وجه التحديد، هم عية، عللسمعة يتألف من محركات فر 
الروعة والإثارة والإبداع والمسؤولية ) Brand Driver محرك العلامة التجاريةو(، الخدمة وجودة السلع

)المجتمع والعلاقات الودية والشخصية والجدارة   Relationship Driverمحرك العلاقةو(، الاجتماعية
 بالثقة(. 

من خلال  والتحقق منها تجريبيا    في هذا البحثنظريا   ومعاجمها 11تم استنباط المحركات الفرعية الـ و 
تلتقط بشكل جيد لغة وتكنولوجيا وسائل التواصل بهدف أن والتقييم.  جولات متعددة من جمع البيانات

-Rust)للباحثين  لحفاظ على الطبيعة المفاهيمية لمحركي سمعة العلامة التجارية الثلاثةالاجتماعي، مع ا

(Lemon-Zeithalm,2004 

تم وضع لكل محرك سمعة معجم يتضمن كلمات إيجابية تمثله، وتم وضع معجم يتضمن كلمات سلبية  
المحركات والمحركات تمثله، لحساب مجموع نقاط يمثل سمعة كل علامة تجارية مدروسة. لتوضيح هذه 

( شرح بسيط عن كل محرك، إضافة لبعض الكلمات التي تمثل المعجم 5الفرعية، نرفق أدناه في الجدول )
ويمكن ملاحظة أن الكلمات المعجمية المذكورة تأتي بشكلها الأصلي )جذر   الإيجابي والسلبي لكل منها.

في هذه المقاربة، هو  والفرق لمة فيه. الكلمة(، وذلك كي تعبر عن أي شكل أو تصريف قد تأتي الك
استخدام معجم للكلمات الإيجابية، والسلبية، لكل محرك، وأبعاده، مما يجعلها طريقة أسهل للتفسير، إلا 
أنها لا تأخذ بعين الاعتبار بعض الحدود التي تجعل هذه الطريقة غير دقيقة، مثل عدم فهم السخرية، أو 

 عدم أخذ السياق بعين الاعتبار.

لذلك في سياق بحثنا نقوم باستخدام أداة ذكاء اصطناعي تقوم بتصنيف كل من المنشورات بحسب المحرك  
أما بالنسبة لقياس الكلمة   الجزئي المناسب أو يتم تصنيف المنشور على أنه لا يملك صلة بهذه المحركات.

حيث قام بقياس، عدد حفظ المنشور Lopez et al    (2020)المنطوقة الالكترونية، فنستوحي من طريقة دراسة
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كمؤشر على ازدياد أو نقصان الكلمة المنطوقة  Retweets، وعدد إعادة النشر Favoritesكمفضل 
دة النشر يرتبط بشكل اوعدد إع ننتقد هذا الإجراء حيث أن عدد حفظ المنشور لكن يمكن أن .الالكترونية

طريقة قياس أُخرى، يمكن تعديله إلى  أنه    نناقش فكرة لذلك    اهدوا المنشور،مباشر بعدد الأشخاص الذين ش
وهي أخذ النسبة بين عدد إعادة النشر على عدد المشاهدات، حيث أن هذا المقياس يأخذ بعين الاعتبار 
تأثير المنشور الحقيقي نسبة  لعدد الأشخاص الذين قرأوه، فمثلا  إذا رآه عشرة أشخاص وحفظه خمس 

كمنشور مفضل، فهذا يعطيه معامل تأثير أكبر من إذا رآه عشرون شخصا  وتفاعل معه خمسة  أشخاص
 يعطى للمنشورين نفس التقييم.أشخاص. أما في الطريقة السابقة يمكن أن 

 (Rust et al, 2021( أبعاد محركات سمعة العلامة التجارية بحسب ) 5الجدول ) 

 
 Brand Equity قيمة العلامة التجارية 4.4.2 

العلامة التجارية هي أن قوة العلامة التجارية تكمن في عقول المستهلكين وما قيمة  إن الفرضية الأساسية ل
 ( Keller & Brexendorf, 2019) اختبروه وتعلموه عن العلامة التجارية بمرور الوقت.
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، وقادرة على التأثير على سلوك للشركة قيمة للغاية من الملكية القانونية تمثل العلامات التجارية قطعا  
ما تسمى القيمة  الإيرادات المستقبلية المستدامة لمالكها. غالبا  ؤمن المستهلك، ويتم شراؤها وبيعها، وت

المستحقة بشكل مباشر أو غير مباشر من خلال هذه الفوائد المختلفة بحقوق ملكية العلامة التجارية 
(Kapferer, 2012.) 

 :هوو أحد أكثر التعريفات تفصيلا  وقبولا  على نطاق واسع لقيمة العلامة التجارية  Aaker    (1991)كما قدم  
أصول العلامة التجارية والتزاماتها المرتبطة بالعلامة التجارية واسمها ورمزها والتي تضيف  مجموعة من

في الشكل  أدناه شركة ولعملاء تلك الشركة. وقد طور النموذج المرفق الأو تطرح من القيمة المقدمة إلى 
نلاحظ وجود تقاطع في الأبعاد حيث أن الجودة المتصورة، تقابل جودة المنتج  .لتوضيح تعريفه (28)

 وجودة الخدمة في سمعة العلامة التجارية.

 
 ( Aaker, 1991( أبعاد قيمة العلامة التجارية ) 28الشكل ) 

والوعي للعلامة التجارية،    لولاءا  ،الأبعاد الخمسةيوضح النموذج أن قيمة العلامة التجارية تتطور بناء  على  
)مثل نظام  وأصول العلامات التجارية الأخرى ، وارتباطات العلامة التجارية، والجودة المتصورة، بالاسم

التوزيع(. إن كيفية أداء العلامة التجارية على هذه الأبعاد هو ما يدفع المستهلكين إلى تطوير تصنيف 
 ة العلامة التجارية. ثم توفر هذه القيمة قيمة للمستهلك والشركة بالطرق الموضحة.عام غير ملموس لقيم

العلامة التجارية "القيمة المضافة" الممنوحة للمنتج في أفكار وكلمات وأفعال المستهلكين.   قيمةيمكن اعتبار  
علامة التجارية. هناك العديد من الطرق المختلفة التي يمكن من خلالها إنشاء هذه القيمة المضافة لل

العديد من الطرق المختلفة التي يمكن من خلالها إظهار قيمة العلامة التجارية أو  ا  وبالمثل، هناك أيض
 & Keller) استغلالها لصالح الشركة )أي من حيث زيادة الإيرادات و/أو انخفاض التكاليف(.

Brexendorf, 2019 ) 
سوقية تنبع في نهاية المطاف في السوق من أقوال وأفعال إن قيمة العلامة التجارية وبالتالي قيمتها ال

المستهلكين. ويقرر المستهلكون من خلال مشترياتهم، بناء  على أي عوامل يعتبرونها مهمة، أي العلامات 



68                                                                         
 

التجارية تتمتع بقيمة سوقية أكبر من العلامات التجارية الأخرى. وعلى الرغم من اختلاف تفاصيل المناهج 
تعتمد جميع التعريفات عادة   ،ور قيمة العلامة التجارية، فإنها تميل إلى تقاسم جوهر مشتركالمختلفة لتص

هياكل المعرفة بالعلامة التجارية في أذهان المستهلكين كمصدر أو أساس لقيمة ضمنا  أو صراحة  على  
وهي عوامل  Keller   (1993)نرفق أدناه تمثيل لأبعاد معرفة العلامة التجارية بحسب  .العلامة التجارية

 تساعد في خلق قيمة العلامة التجارية. 

 
 ( Keller, 1993( أبعاد معرفة العلامة التجارية ) 29الشكل ) 

بعبارة أخرى، تكمن القوة الحقيقية للعلامة التجارية في الأفكار والمشاعر والصور والمعتقدات والمواقف 
المستهلكين. تؤثر معرفة العلامة التجارية هذه على كيفية والخبرات وما إلى ذلك الموجودة في أذهان 

مما يؤدي إلى  ،استجابة المستهلكين للمنتجات والأسعار والاتصالات والقنوات وأنشطة التسويق الأخرى 
تم تعريف قيمة العلامة التجارية  على هذا الأساس زيادة أو تقليل قيمة العلامة التجارية في هذه العملية.

على أنها التأثير لمعرفة المستهلك بالعلامة التجارية على استجابته لنشاط  ى العميل رسميا  القائمة عل
 (.Keller & Lehmann, 2003تسويق العلامة التجارية )

 عوامل خلق قيمة العلامة التجارية

ا المنتج يرتبط أداء العلامة التجارية بالطرق التي يحاول به   Brand Performance:ةأداء العلامة التجاري
أو الخدمة تلبية الاحتياجات الوظيفية للعملاء. وبالتالي، يشير أداء العلامة التجارية إلى الخصائص 

 ائدة الجوهرية للعلامة التجارية من حيث خصائص المنتج أو الخدمة المتأصلة. ستختلف سمات الأداء والف
ك خمسة أنواع مهمة من السمات المحددة التي تشكل الوظيفة بشكل كبير حسب الفئة. ومع ذلك، هنا

 Keller) بحسب  ما تكون أساس أداء العلامة التجارية ويمكن قياسها على النحو التالي  والفوائد التي غالبا  

& Brexendorf, 2019): 
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   Primary characteristics & supplementary features:. الخصائص الأساسية والميزات التكميلية1
حول المستويات التي تعمل بها الخصائص الأساسية للمنتج )على  ما يكون لدى العملاء معتقدات ا  غالب

ا لديهم يكون  قد ذلك، إلى بالإضافة(. سبيل المثال، منخفضة أو متوسطة أو عالية أو عالية جدا    أيض 
 الثانوية للمنتج والتي  الميزات الخاصة، وربما حتى الحاصلة على براءة اختراع، أو العناصر بشأن  معتقدات

 تكمل هذه الخصائص الأساسية.

 : Product Reliability Durability & Serviceability . موثوقية المنتج ومتانته وقابليته للخدمة2
تشير الموثوقية إلى اتساق الأداء بمرور الوقت ومن عملية شراء إلى أخرى. تشير المتانة إلى العمر 

تج. تشير قابلية الخدمة إلى سهولة خدمة المنتج إذا كان يحتاج إلى إصلاح. الاقتصادي المتوقع للمن
، وبالتالي، يمكن لمقاييس أداء المنتج أن تلتقط عوامل مثل السرعة والدقة والعناية بتسليم المنتج وتركيبه

 وسرعة ولباقة وخدمة العملاء والتدريب؛ وجودة خدمة الإصلاح والوقت المستغرق؛ وما إلى ذلك.

تشير فعالية   : Service effectiveness, efficiency, and empathy . فعالية الخدمة والكفاءة والتعاطف3
إلى  الخدمة إلى مدى تلبية العلامة التجارية لمتطلبات خدمة العملاء بشكل كامل. تشير كفاءة الخدمة

إلى ذلك. يشير تعاطف الخدمة   الطريقة التي يتم بها تقديم هذه الخدمات من حيث السرعة والاستجابة وما
إلى المدى الذي يُنظر فيه إلى مقدمي الخدمة على أنهم يثقون ويهتمون ويضعون مصالح العملاء في 

 الاعتبار.

جوانبه  قد يكون لدى المستهلكين ارتباطات بالمنتج تتجاوز : Style and Design. الأسلوب والتصميم4
ا على الوظيفية إلى اعتبارات أكثر   جمالية مثل حجمه وشكلها ومواده ولونه. وبالتالي، قد يعتمد الأداء أيض 

 الجوانب الحسية فيما يتعلق بمظهر المنتج وملمسه وربما حتى ما يبدو أو رائحته.

، يمكن لسياسة التسعير الخاصة بالعلامة التجارية أن تخلق ارتباطات في أذهان ا  أخير  : Price. السعر5
ستوى أو فئة السعر ذات الصلة للعلامة التجارية في الفئة، بالإضافة إلى تقلبات الأسعار المستهلكين بم

 أو تباينها المقابل )من حيث تواتر أو حجم الخصومات، وما إلى ذلك(.

تتعامل صورة العلامة التجارية مع الخصائص الخارجية للمنتج  : Brand Imageصورة العلامة التجارية
الطرق التي تحاول بها العلامة التجارية تلبية الاحتياجات النفسية أو الاجتماعية  ذلكأو الخدمة، بما في 

للعملاء. صورة العلامة التجارية هي الطريقة التي يفكر بها الناس في العلامة التجارية بشكل تجريدي 
أكثر غير ملموسة   ما يعتقدون أن العلامة التجارية تفعله بالفعل. وبالتالي، تشير الصورة إلى جوانب  وليس

يمكن ربط جميع أنواع العناصر غير الملموسة المختلفة بعلامة تجارية، ولكن يمكن إبراز  للعلامة التجارية.
 :(Keller & Brexendorf, 2019بحسب ) خمس فئات

: نوع الشخص أو المنظمة التي تستخدم العلامة التجارية. قد تؤدي هذه  User Profile. نوع المستهلك1
ومثالية. قد  ا  رة إلى تكوين صورة ذهنية لدى العملاء لمستخدمين فعليين أو مستخدمين أكثر طموحالصو 

تستند ارتباطات مستخدم العلامة التجارية النموذجي أو المثالي إلى عوامل ديموغرافية وصفية أو عوامل 
 أو نوع المنظمة. . في بيئة الأعمال التجارية، قد تتعلق صور المستخدم بحجمنفسية أكثر تجريدا  
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يجب شراء العلامة  في ظل أي ظروف أو مواقف يمكن أو:  Purchase situations. مواقف الشراء2
التجارية واستخدامها. قد تستند ارتباطات موقف الشراء النموذجي إلى عدد من الاعتبارات المختلفة، مثل: 

 إن وجدت. جارية،بالعلامة التسهولة الشراء والمكافآت المرتبطة ، و نوع القناة

يجب استخدام العلامة   : في ظل أي ظروف أو مواقف يمكن أو Usage situations. مواقف الاستخدام3
التجارية. قد تستند ارتباطات موقف الاستخدام النموذجي إلى عدد من الاعتبارات المختلفة، مثل: وقت 

موقع استخدام العلامة التجارية   ،العلامة التجاريةمعين من اليوم أو الأسبوع أو الشهر أو السنة لاستخدام  
على سبيل  نوع النشاط الذي تُستخدم فيه العلامة التجارية، و على سبيل المثال، داخل المنزل أو خارجه

 المثال، رسمي أو غير رسمي.

ا س Personality & Values. الشخصية والقيم4 مات : كما ذكر أعلاه، قد تتخذ العلامات التجارية أيض 
شخصية وقيم ا مماثلة للأشخاص. غالب ا ما ترتبط شخصية العلامة التجارية بصور الاستخدام الأكثر 

 ولكنها تنطوي على معلومات أكثر ثراء . وصفا  

، قد تتخذ العلامات التجارية : أخيرا   History, Heritage & Experiences. التاريخ والتراث والتجارب5
حداث الجديرة بالملاحظة في تاريخ العلامة التجارية. قد تنطوي هذه الأنواع ارتباطات بماضيها وبعض الأ

من الارتباطات على تجارب وحلقات شخصية مميزة أو تكون مرتبطة بسلوكيات وتجارب سابقة للأصدقاء 
  أو العائلة أو الآخرين.

ابات العاطفية وردود مشاعر العلامة التجارية هي الاستج : Brand emotionsمشاعر العلامة التجارية
ا بالعملة الاجتماعية  الأفعال للعملاء فيما يتعلق بالعلامة التجارية. ترتبط مشاعر العلامة التجارية أيض 
التي تثيرها العلامة التجارية. ما هي المشاعر التي يثيرها برنامج التسويق للعلامة التجارية أو بوسائل 

اعر العملاء تجاه أنفسهم وعلاقتهم بالآخرين؟ يمكن أن تكون أخرى؟ كيف تؤثر العلامة التجارية على مش
أنواع مهمة من مشاعر بناء  خمسةهذه المشاعر خفيفة أو شديدة وتكون إيجابية أو سلبية بطبيعتها. 

 (Kahle et al. 1988الموافقة الاجتماعية. ) ،الأمان ،الإثارة ،المرح ،الدفء العلامة التجارية هي:

 سمعة العلامة التجارية والكلمة المنطوقة الالكترونية  العلاقة بين5.4.2 
وسمعة العلامة التجارية مجالا  بالغ الأهمية في  هيلقد أصبحت العلاقة بين الدعاية الإلكترونية الشف

إيجابي أو سلبي يصدره العملاء  كلام الإلكترونية بأنها أي  الكلمة المنطوقةأبحاث التسويق. تُعرَّف 
المحتملون أو الفعليون أو السابقون حول منتج أو شركة ويتاح لعدد كبير من الأشخاص عبر الإنترنت، 

هذه العلاقة ثنائية الاتجاه: وأثبتت الدراسات أن في تشكيل سمعة العلامة التجارية.  محوريا   وتلعب دورا  
، فإن الدعاية هيلى نبرة ومصداقية الدعاية الإلكترونية الشففي حين تؤثر سمعة العلامة التجارية ع

 نفسها لها تأثير عميق على تصور سمعة العلامة التجارية. هيالإلكترونية الشف

 الإلكترونية على سمعة العلامة التجارية  الكلمة المنطوقةتأثير 1.5.4.2 

الإلكترونية تأثير مباشر وهام على سمعة العلامة التجارية من خلال التأثير على كيفية  للكلمة المنطوقة
تعمل الدعاية الإلكترونية حيث  إدراك المستهلكين لجودة العلامة التجارية وجدارتها بالثقة وقيمتها الإجمالية.  
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إيجابية وتعزيز ثقة الإيجابية على تعزيز سمعة العلامة التجارية من خلال خلق انطباعات  هيالشف
حيث تبين (   ,2020Iqbal et alالمستهلك وتشجيع العملاء المحتملين على التعامل مع العلامة التجارية. )

الكلمات الإلكترونية الإيجابية عززت وجدوا أن  عندماذلك في دراستهم على صناعة الهواتف الذكية، 
لطت الدراسة الضوء على أن سمعة العلامة . كما سبشكل كبير السمعة المتصورة للعلامات التجارية

 التجارية القوية تعمل كمُعدل، مما يزيد من فعالية الكلمات الإلكترونية الإيجابية في قرارات المستهلكين
على العكس من ذلك، يمكن أن تلحق الكلمات الإلكترونية السلبية الضرر بسمعة العلامة التجارية   .بالشراء

 (2020) قامحيث ى الإخفاقات المتصورة أو التناقضات أو الخدمة الرديئة. من خلال تسليط الضوء عل

Lis & Fischer   ووجدوا أن ردود الفعل الانتقادية، بالتحقيق في أنواع مختلفة من الكلمات الإلكترونية السلبية
معة العلامة واستدامة على س  وخاصة تلك المتعلقة بالقضايا الأخلاقية، تميل إلى إحداث تأثير أكثر ضرراً 

. ومع Functional Criticismالذي يتناول عمل المنتج، أو ما يسمى بالنقد الوظيفي من النقد  التجارية
أن جهود التسويق المستهدفة والاتصال الاستراتيجي يمكن أن تخفف من  ذلك، لاحظت دراستهم أيضا  

 بعض الآثار السلبية للكلمات الإلكترونية السلبية على السمعة.

 الإلكترونية  الكلمة المنطوقةدور سمعة العلامة التجارية في تشكيل 2.5.4.2 

الإلكترونية. إن العلامات  الكلمة المنطوقةطبيعة وتكرار ومصداقية  تشكل سمعة العلامة التجارية أيضا  
تهلكون لتلقي مراجعات إيجابية عبر الإنترنت، حيث يميل المس احتمالا  التجارية ذات السمعة الطيبة أكثر 

( أن سمعة العلامة التجارية  ,2008Park & Leeإلى الثقة في هذه العلامات التجارية وتفضيلها. لاحظ )
. عندما تتمتع العلامة للكلمة المنطوقة الالكترونية، مما يؤثر على المصداقية المتصورة غربالتعمل ك

علامة التجارية لل  المنطوقة الالكترونية  الكلمةالتجارية بسمعة قوية، فمن المرجح أن ينظر المستهلكون إلى  
 .أم سلبيا   على أنها موثوقة وذات مغزى، سواء كان المحتوى إيجابيا  

وعلاوة على ذلك، تشجع السمعة القوية العملاء على مشاركة تجاربهم الإيجابية وتأييد العلامة التجارية 
 Cheungأكدحيث  والسمعة الحسنة.    كترونيةالكلمة المنطوقة الالعبر الإنترنت، مما يخلق حلقة مفرغة من  

et al    (2009)    أعلى بشكل ملحوظ للعلامات التجارية   للكلمة المنطوقة الالكترونيةأن المصداقية المتصورة
ذات السمعة الراسخة، حيث يعتمد المستهلكون على السمعة كإشارة لتفسير جودة المراجعات والتوصيات 

 عبر الإنترنت.

 والسمعة  الكلمة المنطوقة الالكترونيةوالفرص في إدارة  التحديات6.2.3 

للمسوقين. في حين   وسمعة العلامة التجارية تحديات وفرصا  الكلمة المنطوقة الالكترونية  يمثل التفاعل بين  
أن التسويق عبر الإنترنت يعد أداة قوية للتأثير على السمعة، فإن طبيعته غير المنضبطة في الفضاء 

إلى أن Hennig-Thurau et al   (2010)أن تؤدي إلى مخاطر تتعلق بالسمعة. تشير نتائج الرقمي يمكن 
العلامات التجارية يجب أن تتبنى استراتيجيات تكيفية لمراقبة وإدارة التسويق عبر الإنترنت بشكل فعال. 

لملاحظات إن المشاركة الاستباقية مع المجتمعات عبر الإنترنت، والاستجابات في الوقت المناسب ل
السلبية، وتعزيز تجارب العملاء الأصيلة، كلها أمور بالغة الأهمية للاستفادة من التسويق عبر الإنترنت 
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، Maggi  وهي  ،Nestleمثال إحدى العلامات التجارية الرائدة لشركة  على سبيل ال  درسولن   لتعزيز السمعة.
في الهند. فقد أفاد مختبر  2015التحضير في عام عندما واجهت أزمة مع منتجها من المعكرونة سريعة 

الرصاص بما يتجاوز الحدود  عنصر حكومي محلي لاختبار الأغذية أن معكرونة ماجي تحتوي على
، مما أثر سلبا  على على الانترنت المسموح بها. وانتشرت بسرعة المشاعر السلبية حول العلامة التجارية

مستهلكون في تكوين توقعات منخفضة للعلامة التجارية بسبب (. كما بدأ ال ,2018Dattaصورتها )
(. وقد أدى هذا إلى انخفاض  ,2017Sultanaالاستجابة البطيئة من جانب الإدارة لجميع المشاعر السلبية )

نصف مليار   بلغت  التي  الهندية  Nestleالمشتريات والمزيد من تآكل صورة العلامة التجارية. ولعل خسارة  
هذه الأزمة كان من الممكن تخفيفها إذا كانت الإدارة مدركة للتأثير الذي يمكن أن تحدثه دولار خلال 

 المشاعر السلبية على توقعات العلامة التجارية وبالتالي على صورة العلامة التجارية أيضا .

 خاتمة
كيف تناولنا في هذا القسم، بعض أهم مصطلحات البحث، وسبب استخدامها، واستخدام مقاييسها، و 

استخدمت في الدراسات السابقة، وذلك ساعدنا في تشكيل منهجية البحث، كما يساعدنا ذلك في استخراج 
 المستقبلية.ومعرفة الآفاق للبناء على أساسها الفجوات البحثية في هذا المجال 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



73                                                                         
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 القسم العملي

 

 

 
 
 

 

 

 

 



74                                                                         
 

 

 مقدمة 
منهجية البحث، كما نستعرض أدوات الدراسة وكيفية انتقاء العينة، وبما أن في هذا القسم نقوم بعرض 

طريقة قياس متغيرات البحث هي غير مألوفة فنقوم أيضا  باستعراض اختبارات صحة البيانات ومناقشتها، 
 ، لدراسة صحة فرضياتنا.نمذجة المعادلات الهيكلية وأخيرا  نستعرض بالتفصيل باختبارات

 الدراسة منهج  1.3
في هذا القسم كيفية قياس كل من ، ونشرح بشكل مختصر الوصفينستخدم في هذه الدراسة المنهج 

 .( في الملاحق55الشكل )ويمكن رؤية منهج الدراسة المفصل في  .المتغيرات واختيار العينة
جنسية إلا أننا شركات غير أمريكية ال 4علامة تجارية أمريكية ما عدا  وستون   ، نقوم باختيار مئةأولاً 

كعينة، لعدة أسباب أولها (  Ferrari, Nestle, Kawasaki, Unileverاخترناها لكونها عالمية تتعدى الثقافات )
( خصوصا  أن تم إثبات Aaker, 1997استخدامنا لمقياس شخصية العلامة التجارية الأمريكية للباحثة )

لثقافات أخرى، كما استخدامنا اللغة الإنكليزية لتحليل عدم ملائمة أبعاد شخصية العلامة التجارية الأمريكية  
لقياس مجموع نقاط كل علامة تجارية على  ،Xمنصة النصوص المكتوبة عن كل علامة تجارية على 

أبعاد كل متغير من متغيرات الدراسة، كما نختار علامات تجارية معروفة، لتواجد كمية بيانات كافية 
وبناء  على ذلك تم حذف عدة علامات تجارية  كافية للتحليل الإحصائي  ترونيةكلمة المنطوقة الالكوبالتالي  

 .من تحليلنا الإحصائي
نقوم بجلب العدد نفسه من المنشورات لقياس مجموع نقاط كل متغير من المتغيرات، وذلك لعدم  :ثانياً 

وجود تحيز في قياس نقاط أي متغير، فمثلا  نجلب خمسة آلاف منشور لكل علامة تجارية باستخدام أداة 
إضافة   خزينها.هذه المنشورات التي تحتوي اسم العلامة التجارية ككلمة مفتاحية وتScrape بكشط تقوم 

لجلب المنشورات في نفس الفترة الزمنية لإلغاء تحيزات الزمن. كما نقوم بحذف جميع المنشورات الآتية 
من الصفحة الرسمية للعلامة التجارية، وذلك لأننا نريد قياس الكلمة المنطوقة الالكترونية، أي رأي 

 المستهلكين وأصحاب المصلحة.
شاعر كل منشور من المنشورات عن طريق استخدام نموذج ذكاء اصطناعي نقوم بتقييم قطبية م :ثالثاً 

% عند اختباره 91.1حيث حصل هذا النموذج على دقة    Sanh et al    (2019)للباحثين  DistilBERTباسم  
، فنحصل على تقييم لمجموع Wang et al (2018)، للباحثين   (Glue Benchmarkعلى المقارنة المعيارية )

 كل علامة تجارية.المنشورات ل
تقييم لكل منشور لكل بعد من أبعاد شخصية العلامة التجارية ويتم جمع تقييمات هذه ب نقوم  :رابعاً 

المنشورات، لكل علامة تجارية، فنحصل على مجموع نقاط لكل بعد من أبعاد شخصية كل علامة تجارية، 
يم على ، حيث نقوم بإعطاء النموذج، الأبعاد التي نريد أن نقZero shot classificationباستخدام تقنية 

وذلك باستخدام . ، والصلابةالرقي، والإثارة، والكفاءة، و صدقالأساسها، وفي حالتنا تكون الأبعاد التالية: 
% عند اختباره على المقارنة المعيارية 92.5، الذي استطاع تحقيق دقة Mortiz et al (2024)نموذج 
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mnli_m Benchmark ( للباحثينKim et al, 2018لمعرفة مجموع ن .) قاط كل علامة تجارية بإسقاطها
 على هذه الأبعاد نجلب آخر مئة منشور لكل علامة تجارية ليتم تقييمها باستخدام النموذج.

وبنفس الطريقة يمكن استخراج مجموع نقاط لكل محور من محاور سمعة العلامة التجارية،  :خامساً 
ات، وهي محرك العلامة التجارية، محرك محرك  3يوجد لسمعة العلامة التجارية    Rust et al (2021)فبحسب

  .Value Driver, Brand Driver, Relationship Driverالقيمة، ومحرك العلاقات 

نقوم بتحليل علاقة المتغيرات التي قمنا بقياسها باستخدام نماذج تحليل العلاقات الهيكلية للتحقق  :سادساً 
 تفصيل خلال شرح القسم العملي أدناه.من فرضياتنا. ونشرح كل خطوة من هذه الخطوات في ال

 وانتقاء العينة  البحثمجتمع  2.3
في هذا البحث نريد تعميم النتيجة التي نتوصل لها على العلامات التجارية الأمريكية والعالمية )أي التي 

 Business to Consumerبيع لشركات أي  التي تقوم ببيع المستهلك النهائي وليس    تتعدى الحاجز الثقافي(
(B2C)  وليس(B2B) Business to Business  بغض النظر إذا كانت العلامات التجارية هي خدمية أم

حجم متوسط إلى سلعية، وبغض النظر عن حجم العلامة التجارية وهنا المقصود العلامات التجارية ذات  
يتم الحديث عنها على شكل منشورات   وتوضيح هذه النقطة أمر هام وذلك لأن الشركات الصغيرة لا  رالكبي

وقد  ،قليلة ولا يمكن تحليلها إحصائيا   وبالتالي "كلمة منطوقة الكترونية" ماعيتجاصل الاو على مواقع الت
ينة من علامات تجارية علامة تجارية عن طريق طلب اختيار ع  150مؤلفة من  ميسرة  قمنا باختيار عينة  

عن طريق نموذج الذكاء  مختلفة الأحجام وبمختلف القطاعات تستهدف بمجال عملها المستهلك النهائي
اختيار علامات تجارية تحرك مشاعر متنوعة لدى  النموذجمن  ب  طُلِ  ، حيثChat GPT 4oالصنعي 

واضحة مميزة إلى  ة بين ذات شخصيةمتراوحأيضا  أن تكون العلامات التجارية طُلِب  المستهلكين، كما 
 Chat GPT 4oذكاء الصنعي  المن نموذج وتم اختيار نموذج    علامات تجارية ليس لها شخصية واضحة،

في  General Tasksب بشكل أفضل على البيانات الأمريكية كما كان الأفضل للمهام المتنوعة رَّ د  مُ  لأنه
 ( أدناه التعليمة المستخدمة.30وقت كتابة البحث. في الشكل )

 
 ( التعليمة المستخدمة لانتقاء العلامات التجارية30الشكل ) 

موذج الذكاء الصنعي للتعليمات التي نتم بعدها إعادة التدقيق على العلامات المقترحة لضمان اتباع 
التي قد تذكر على مواقع التواصل الاجتماعي  ثم تم استبدال يدوي لبعض العلامات التجارية .ت لهُ ي  عطِ أُ 

، مع العلم أن بعض العلامات Budgetأو  Coach مثل العلامة التجارية كاسمضمن جمل وليس  كاسم 
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، قد تم حذفها من التحليل لأسباب علامة 150الأولية وهي مؤلفة من التجارية المستخدمة في اللائحة 
علامة تجارية  160 علامات تجارية ليصبح المجموع 10إضافة متنوعة نقوم بعرضها لاحقا . كما تم 

 Monster Energyيدوي مثل  ، وتم اختيار العلامات التجارية العشرة بشكل  لتكون كافية للتحليل الإحصائي
، إلا أنها أضيفت لأن لها شخصية تينأن آخر علامتين غير أمريكي، مع العلم Kawasakiو Ferrariو

 360أكثر من  أننا نقوم بتحليل  مع الانتباه أنه يوجد تحيز شخصي في هذا الانتقاء. كما  واضحة ومحددة 
 .منشور لكل علامة تجارية تقريبا   2400، بمعدل منشور ألف

 ع بيانات الدراسةجم 3.3
بعد لفقرة سنقوم بعرض آلية تجميع البيانات اللازمة ومصادر هذه البيانات وتحضيرها للتحليل. في هذه ا

 المصدر الأولالبيانات من مصدرين،    نقوم بجمعالتي نريد القيام بتحليل بياناتها  العلامات التجارية  اختيار  
وذلك لجلب  العلامات التجاريةالصفحات الرسمية لهذه هو  مة التجارية المرادة()لقياس شخصية العلا

ونقوم بقياس هذا المتغير  لقياس أبعاد شخصية العلامة التجارية،لكل علامة تجارية  منشور 160آخر 
بهذه الطريقة وذلك لأننا نريد قياس الشخصية المراد إيصالها من طرف العلامة التجارية أما إذا قسنا 

ن والكلمة المنطوقة الكترونيا  فسيحصل التباس بين شخصية العلامة التجارية من منشورات المستهلكي
 .شخصية الكاتب وشخصية العلامة التجارية

من   الاجتماعي  Xعلامة تجارية على موقع    160حيث قام الباحث بتجميع عناوين الصفحات الرسمية ل  
 Chat  GPT 4o عي انطصذكاء الاعن طريق سؤال نموذج ال مثلا ، company_handle@خلال صيغة 

عدد من الصفحات لم تكن صفحات حقيقية، مما دعا الباحث إلا إلا أنه عند جلب البيانات توضح أن 
كما ظهرت مشكلة أُخرى عند جلب المعطيات تصحيح هذه الأخطاء يدويا  والبحث عن الصفحات الرسمية،  

شور، تم من 20منشور فمثلا  الصفحات التي لم تنشر سوى  160وهي أنه بعض الصفحات لم تنشر 
)لقياس مشاعر المستهلكين وقوة الكلمة المنطوقة  للبياناتالمصدر الثاني استبعادها من التحليل اللاحق. 

وأصحاب المصلحة   والتي تحتوي اسم العلامة التجارية  لمنشورات التي ينشرها المستهلكينهو ا  والسمعة(
لعدة أسباب أولها أنها أكثر منصة   المنشوراتلجلب    Xالذين على احتكاك مع العلامة التجارية وتم اختيار  

يقوم الأفراد بمشاركة آرائهم المختلفة عليها، كما أنه يوجد حد أعلى لعدد المحارف الذي يمكن استخدامه 
لموضوع، أي أنه لا يحوي على كمية حشو كبيرة. في المنشور الواحد مما يجعل الرأي واضح ومباشر ل

الباحث لم يستطيع جلب نفس عدد  لكل علامة تجارية، إلا أن وسطيا  منشور  4500فقد قمنا بجلب 
المنشورات لكل علامة تجارية مما دفع الباحث لأحد خيارين أولهم حذف الكميات الإضافية من المنشورات، 

نتخلص من منشورات قد تكون ذات قيمة للتحليل، أما الخيار الثاني وهو خيار أقل تفضيلا  وذلك لأننا 
بحسب عدد المنشورات التي جلبناها وسنقوم بشرح هذه  Data Normalization البياناتفهو القيام بتطبيع 

لتوحيد عوامل التجربة، قمنا بوضع شرط على جميع البيانات التي يتم  الطريقة في فقرات التحليل البياني.
بعد   وأن تكون المنشورات باللغة الإنكليزية.  2025حتى الشهر الثاني من    2024ا أن تكون من سنة  جلبه

جلب عينة من البيانات لأول علامة تجارية لاحظ الباحث وجود عدد ملحوظ من المنشورات المكتوبة ذات 
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ة واحدة ولا يوجد كما أن هذه المنشورات لا تحتوي على أي تفاعل على سبيل المثال )مشاهد معنى قليل
أي تعليقات أو إعجابات( مما يمكن تفسيره على أنه مكتوب من قبل برامج مؤتمتة وصفحات وهمية، 
وبغض النظر عن سبب هذه المنشورات فإن تحليلها ينطوي على قيمة قليلة )خصوصا  أننا ندرس الكلمة 

ا  إضافيا  للتعامل مع هذه الظاهرة، المنطوقة الالكترونية عن طريق التفاعل مع المنشور( فقد وضعنا شرط
مشاهدة، وذلك لتقليل ظهور المستخدمين  20وهو أن تكون المنشورات التي نجلبها تحتوي على الأقل 

 الوهميين، وقد لاحظ الباحث تحسن كبير في نوعية المنشورات التي قام بجلبها بعد تطبيق هذا الشرط. 

 صحة القياسطرائق قياس متغيرات البحث واختبارات  4.3
في هذا القسم سنناقش طريقة قياس كل من متغيرات البحث، إضافة لشرح سبب القيام ببعض الممارسات 

 في طريقة القياس، ومناقشة نتيجة طرائق القياس لرؤية مدى منطقيتها.

واختبار صحة القياس المرادة قياس شخصية العلامة التجارية 1.4.3  
منشور للعلامات  160نقوم أولا  بقياس شخصية العلامة عن طريق جلب آخر كما ذكر في الفقرة أعلاه 

على ذلك نقوم بتصنيف كل منشور على أبعاد شخصية العلامة التجارية الخمسة   ، وبناء  160التجارية ال
، لشرح طريقة العمل بشكل أكثر تفصيلا  فإن كل منشور Mortiz et al (2024)باستخدام نموذج  Aakerل

( إذا ، والصلابةالرقي، والإثارة، والكفاءة، و صدقاليفه على أحد أبعاد شخصية العلامة التجارية )يتم تصن
 ،هذه الأبعادكان يندرج تحتها طبعا ، وهنا تكتسب العلامة التجارية نقطة عن كل منشور صُنِّف ضمن 

فه ضمن فئة "شيء آخر" أما بحال كان المنشور لا يندرج تحت هذه الأبعاد يتم تصني  فعلى سبيل المثال:  
other كي لا نجبر النظام على تصنيف منشور لا يندرج تحت أبعاد شخصية العلامة التجارية ضمن ،

فئة خاطئة، ويمكن القول أن العلامات التجارية التي تحتوي عديد من المنشورات المصنفة ضمن فئة 
ة واضحة، أم قد تكون تمتلك شخصية لا تمتلك شخصي  يمكن تبريرها بأنها"شيء آخر" فهي علامة تجارية  

واضحة إلا أنها لا تنشر على مواقع التواصل الاجتماعي شيئا  يدل على شخصيتها بوضوح، وقد يكون 
لكل  scoreمحصلة ذلك خللا  باستراتيجيتها التسويقية. ونحصل بعد جمع نقاط في نهاية المطاف على 

نقاط  10على  The North Face: تحصل علامة علامة تجارية على كل بعد من أبعاد الشخصية فمثلا  
نقاط على محور الكفاءة، ونقطتين على محور  7نقطة على محور الإثارة، و 20على محور الصدق، و

، عندها يمكن مقارنة 160نقطة على محور الصلابة، وباقي النقاط حتى يصبح المجموع  35، والرقي
لامات التجارية التي حصلت أعلى محصلة على المحاور العلامات التجارية ببعضها. ورؤية ما هي الع

عن طريق خاصية الترتيب التنازلي، وهذا ما نقوم به لأجل التأكد من نتائج البيانات وتحليلها، كما نقوم 
وهنا يجب التنويه على أننا نقيس شخصية العلامة التجارية المرادة من قبل الشركة وراءها   بمناقشة النتائج.

الذهنية لشخصية العلامة مثل ما يجب، إلا أن هذا ما يمكن قياسه بحسب البيانات المتوفرة   وليس الصورة 
 160في أذهان عينة كبيرة لكل علامة من أصل  لشخصية العلامة فمن الصعب معرفة الصورة الذهنية

، هذا لا يعني وحتى في حالتنا، كون منشورات العلامة التجارية تمتلك صفات شخصية معينةعلامة، 
بالضرورة أن العلامة متعمدة إظهار هذه الشخصية، كما أن بعض العلامات تغير طريقة ظهورها بحسب 



78                                                                         
 

، مما يخلق شخصية Tiktokمثلا  تشارك محتوى المؤثرين بصيغة فيديو على منصة    Nikeالمنصة، فعلامة  
طة بأنها واحدة من أكبر محددات ، ويمكن اعتبار هذه النقXمعينة غير متوافقة مع شخصيتها على منصة  

 بحثنا.

 محور الصلابة  تحليل اختبار صحة 1.1.4.3
العلامات التجارية التي حصلت أعلى محصلة لاختبار صحة التحليل نستعرض أول عدة أسطر من 

 على محور الصلابة )مرتبة تنازليا (. 
.( محصلة العلامات التجارية بأعلى محصلة على محور الصلابة6الجدول )   

 
، وهي علامة تجارية Carharttالصلابة هي علامة    بمقياسالعلامة التجارية الحاصلة على المرتبة الأولى  

تتخصص بالألبسة المخصصة لأعمال البناء والأعمال الصناعية والظروف المناخية الصعبة، وعلى هذا 
للتأكد  ع بقية العلامات.ذات محصلة أكبر بكثير من جميالأساس يمكن رؤية أن هذه العلامة التجارية 

من صحة هذا التصنيف ومعرفة سببه نقوم بالتحقق عن طريق معاينة بعض منشورات هذه العلامة ونقوم 
 ( للمناقشة.31بعرضها أدناه في الشكل )



79                                                                         
 

 التي تعبر عن صلابة العلامة Carhartt( منشورات شركة 31الشكل )  

كما يمكن أن نلاحظ بعض العلامات التجارية المذكورة يمكن اكتشاف ارتباطها بالصلابة، بدون تحليل 
وهي علامة تجارية للمعدات  Lowe’sو ،Pick upالتي تتخصص بالسيارات من نوع  Fordإضافي مثل 

الباهظة إلا مع أنها علامة مختصة بالمنتجات  Ralph Lauren  الخارجية )مثل معدات الشواء(، وعلامة
أما البعض الآخر، وهي رياضة تعتمد على الصلابة،  Polo أن جزء كبير من هويتهم معتمدة على رياضة  

وجود محصلة صلابة عالية بأنها مجلة تنشر على مواقع التواصل  فيمكن تفسير  New York Timesمثل  
حذف هذه ب قمناوليس لها علاقة بشخصية العلامة التجارية، ولذلك  الاجتماعي أخبار متنوعة من العالم 

  (32). ونرفق أدناه مثلا  على ذلك في الشكل العلامة التجارية من التحليل

 لا تنشر بشكل يعبر عن شخصيتها New York Timesعلامة مثال أن  (32)الشكل 

 Crocs cowboyالمرتفع لإطلاق العلامة التجارية منتج جديد يسمى  Crocsكما أننا نفسر ترتيب شركة 

boots كما العلامات حذاء رعاة البقر، وهذا يعتبر أكبر تمثيل أمريكي للرجل الصلب أو الخشن، ، أي
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، أو العلامة التجارية التي تضمن المزارعين The North Faceتسلق الجبال مثل  التجارية التي تضمن 
من المنطقي أن تحتوي منشوراتها على مصطلحات تدل على شخصية العلامة   Farmers Insuranceمثل  

على محصلة أعلى كونها  Harley Davidsonالتجارية الصلبة، كما كان من المتوقع أن تحصل علامة 
كما أنه من الغريب ق.  وخشنة في عالم التسوي  ةارية ذات شخصية صلبمن الأمثلة المشهورة عن علامة تج

كعلامة لا ترتبط ذهنيا  للوهلة الأولى بالخشونة والصلابة، لذلك قام الباحث   Domino’s Pizzaوجود علامة  
بالبحث عن سبب محصلة هذه العلامة يدويا ، ومما تبين هو أن هذه العلامة تتبع استراتيجية كأنها شخص 

مع طبيعة  يتلاءم اعتباري من مدينة نيويورك، يتكلم بآرائه التي قد تكون قاسية أو منتقدة بشكل لاذع مما 
لأنه من المعروف بأنهم ذات طبيعة حدّية أي أن العلامة  الشخصية التخيلية لشخص من مدينة نيويورك

، حيث أنه في الولايات المتحدة التجارية هنا تريد أن تتعامل مع شريحتها المستهدفة بنفس طريقة كلامها
مج هذه العوامل والمعلومات لخلق شخصية بالبيتزا، فقامت العلامة التجارية بدفإن مدينة نيويورك مشهورة 

لاستهداف محبي المنتج   Anthropomorphism  وهو ما يسمى بالأنسنة  تأخذ صفات بشرية  Personaأولية  
( أمثلة 33الرئيس )البيتزا( وهذه الشخصية الأولية تتكلم بطريقة خشنة إلى حد ما، ونرفق أدناه في الشكل )

 عن ذلك من صفحتهم الرسمية.

 

 Domino’s pizza( أمثلة على أسلوب كتابة 33الشكل ) 

 الرقي اختبار صحة تحليل محور  2.1.4.3
لاختبار صحة التحليل نستعرض أول عدة أسطر من العلامات التجارية التي حصلت أعلى محصلة 

  )مرتبة تنازليا (. الرقيعلى محور 
.الرقي( محصلة العلامات التجارية بأعلى محصلة على محور 7الجدول )   
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بعد من أبعاد شخصية العلامة التجارية، لا يعني كلمة ، يجدر بالذكر أولا  أن هذا الالرقيبالنسبة لمحور 

تحمل معنى إضافي يتمثل بأن الشخص مثقف كما قد تحمل معنى باللغة العربية بل أنها  فقط الرقي
أن في اللغة الانكليزية من هذه الكلمة والقصد قصد مستوى عالي تكنولوجي أو تطور، تكنولوجي وهنا ي

المتعلمين في فترة من الفترات الزمنية كانوا من الطبقة البرجوازية الغنية وبالتالي الشخص الذي يستخدم 
البعد ، ولذلك يجب النظر على هذا فهو شخص راقي بشكل غير مباشر" Sophisticated"كلمات معقدة 

من وجهة نظر أنها تحمل المعنين في نفس الكلمة عندما نريد التحقق من بيانات هذا البعد. من النظرة 
نجد أنها منطقية، كما يمكن رؤية أن جزء كبير منها يعتبر من صنف الأولى عن العلامات التجارية 

، نستعرض  Tiffany & Coلى وهيالعلامات تجارية الفارهة، نبدأ بعملية التحقق من العلامة التجارية الأو 
 .الخاصة بهذه العلامة التجارية المنشوراتأدناه بعض 

 Tiffany & Co( أمثلة عن طريقة كتابة المنشورات لعلامة 34الشكل ) 
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ويمكن التنبؤ من العلامات التجارية المشهورة بالمجوهرات والحليّ،    Tiffany & Coعلامة  يمكن القول أن  
الذهب والفضة والبلاتين )مثل ، البعدهذه العلامة ذات محصلة عالية في هذا  بالمصطلحات التي جعلت

فكل هذه   ( في المنشور الثاني.مصنوع يدويا ، وكأس الجائزة...و  ،التاج)أو   ( في المنشور الأولقيراط...و 
 الرقي، وهنا يقصد الرقيفهي تمثل الجانب الآخر من  Go Proالرقي، أما علامة لمات تدل على الك

نقوم باستعراض طريقة إيصال   ، فمثلا  المستهلك شعور بجودة المنتج عن طريق تطورهالتكنولوجي لإعطاء  
 ( أدناه.35في الشكل ) عن طريق منشوراتها الرقيلبعد  Go Proعلامة 

 

 الرقيلبعد  Go Proتمثيل علامة  طريقة ( 35الشكل ) 

الكلمات على العلامة التجارية، مثل  الرقيإضفاء بعد بالتنبؤ بالكلمات التي تقوم  يمكن رؤية أو
 Magneticغنطتركيب مم ،Verticalعامودي  ،Immersive، تفاعلية Stabilization)التثبيت التالية:

Mounting ) تشتهر بالفخامة والرقي كسلسلة فنادق  التجارية التي. كما أن بعض العلاماتMarriot  أو
كما أننا أيضا   موجودة ضمن القائمة مما يساعد من التحقق من طريقة القياس. Ralph Laurenكعلامة 

بأنها  يمكن أن نتحقق من العلامات التجارية التي حققت أدنى معدلات بتعقيد شخصية العلامة التجارية،
مرتبة تصاعديا ،   الرقيلذلك نستعرض أدناه العلامات التجارية على محور    ت غير راقية ومعقدة فعلا  علاما

 ( أدناه.8من الأدنى للأعلى في الجدول )
 مرتبة تصاعديا   الرقي( العلامات التجارية على بعد 8الجدول ) 
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بأنها علامات وجبات سريعة يمكن ملاحظة أن جميع هذه العلامات التجارية يمكن تصنيفها أيضا   
 كتابة المنشورات لهذه العلامات التجاريةلإيضاح طريقة  .  الرقيوعلامات قهوة، وهي لا توحي بالرقي أو ب

بالبحث عن صفحات هذه العلامات التجارية يدويا  ونعرض أدناه مثال لطريقة الكتابة البسيطة التي قمنا 
وهي استراتيجية جيدة   ،Barrier to Entry يوجد حدود للدخول  بأنها لجميع المستهلكين، ولا  توحي للمستهلك

 ، وهو ما نراه تماما في المثال أدناه.هي عامة الشعبتكون الشريحة المستهدفة لتسويق المنتج عندما 

 أمثلة طريقة نشر علامات تجارية ذات بعد تعقيد منخفض( 36الشكل ) 

 اختبار صحة تحليل محور الكفاءة  3.1.4.3
العلامات التجارية التي حصلت على أعلى محصلة نقوم بنفس إجراء المحاور السابقة، ونبدأ باستعراض 

  على محور الكفاءة )مرتبة تنازليا (.
( محصلة العلامات التجارية بأعلى محصلة على محور الكفاءة.9الجدول )   

 
لامة تجارية تتخصص بالوجبات السريعة ومع أنها ع بالنسبة للعلامة التجارية الحائزة على المرتبة الأولى

لهذه العلامة التجارية تعتمد على أنهم ذوي جودة أفضل واعتمادية selling point والبرغر، إلا أن حجة البيع  
 كبيرة، نقوم باستعراض المنشورات الخاصة بهذه العلامة التجارية.
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 التي تعبر عن الكفاءة In N Outأمثلة عن منشورات علامة ( 36الشكل ) 

كما أن نقطة ، Quality you can taste"جودة يمكن تذوقها"  إضافة لذلك فإن شعار العلامة التجارية هو:
كما تقوم هذه العلامة   تميز العلامة التجارية هي باستخدامهم لحم ذو جودة أعلى وخالٍ من المواد الحافظة،

مع روح الكفاءة التي تريد العلامة التجارية إيصالها ذا يتماشى  وكل ه  ضمن منشآتها،  خبزالالتجارية أيضا  ب
كما أن العلامات التجارية   .علامة تجارية أخرى في هذا المحور  159، وهذا ما يفسر تفوقها على  للمستهلك
لأن تصميم  التي تعتمد على جودة المنتجNew Balance و Crocsوجودها منطقي، مثل علامة الأخرى 

ويوجد نوع آخر من العلامات التجارية الذي   ،مكرر)يختلف فقط بالألوان وتعديلات بسيطة(المنتج بسيط و 
وهي علامة تتخصص في الأدوات المنزلية وأدوات ، Home Depotيركز على الاعتمادية مثل علامة 

، التي تتخصص بصناعة وبيع عبوات حافظات الحرارة، Yetiورشات الصيانة العامة للمنازل، أو علامة 
تكون  خاصة بأحد اكبر بنوك الولايات المتحدة، فمن المنطقي أن JP Morgan Chaseأن علامة ونذكر 

 حجة البيع الطبيعية من أبعاد شخصية العلامة التجارية هي الكفاءة. 

 اختبار صحة تحليل محور الصدق  4.1.4.3

المحاور السابقة، ونبدأ باستعراض العلامات التجارية التي حصلت على أعلى محصلة نقوم بنفس إجراء 
 ( أدناه.10في الجدول ) على محور الصدق )مرتبة تنازليا (

( محصلة العلامات التجارية بأعلى محصلة على محور الصدق.10الجدول )   
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ة عالية بمحور الصدق، هي إما كنظرة أولية عامة يمكن رؤية أن أغلب العلامات التجارية ذات محصل

شركات خدمية، أو علامات تجارية للحلويات والشوكولا، وهو أمر منطقي حيث أن هذه العلامات التجارية 
عادة ما تحاول ربط الشوكولا، بالحب أو أن المنتج صنع بحب، أو أن المنتج مناسب للأعياد ولحظات 

التي لها أعلى محصلة على محور الصدق  Hershy’sالفرح... نبدأ بعرض طريقة كتابة منشورات علامة 
 ( أدناه.37حيث يمكن رؤية أسلوب الكتابة الإيجابي أو الحماسي مما يعطي إيحاء بالصدق في الشكل )

 

 

 

 
 

  

 

 

 

 

 

 التجارية Hershy’s( أسلوب كتابة علامة 37الشكل ) 

لها أسلوب آخر إلا أنه أيضا  يعطي شعور بالثقة والصدق، مثل  كما يمكن ملاحظة منشورات أخرى 
نشاطات لموظفي أو    جتماعيةالامسؤولية  الالعلامات التجارية التي تقوم بمبادرات وأعمال تطوعية لقضايا  

المنتج بحد بالصدق من المبادرات والأعمال التطوعية، إلى  العلامة التجارية. الفكرة هنا هي نقل الإيحاء
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ه، حيث تقوم بمبادرات ترسم من خلالها شخصية ، المتخصصة باللبن المنكّ Chobaniعلامة مثل  ذاته
 العلامة التجارية ولذلك نراها من العلامات الصادقة، ونذكر في الشكل أدناه مثالا  على ذلك.

 
  التجارية Chobaniعلامة ( اسلوب كتابة 38الشكل ) 

 Ritz) المحور علامات تجارية لفنادق فاخرة أو في قطاع الضيافةكما أنه من المنطقي أن يحوي هذا 

Carlton & Wyndham Hotels and Resorts) إظهار حسن ، وذلك لأن غالبا  ما تريد المنشآت السياحية
مة التجارية ترحب بالضيوف وتريد أن تستقبلهم بأفضل شكل ممكن، لذلك غالبا  ما لاالضيافة وبأن الع

ون عن ثلجذب المستهلكين الذين يبحعد الإثارة  علامة التجارية الصادقة، وقد تستعمل بُ شخصية التستخدم 
إلى العلامات   ننتقل  .الفنادق الشاطئية أو الفنادق التي تمتلك مرافق فيها نشاطات(تجارب مثيرة )خصوصا   
الأمريكية، هدفها الاعتناء وهي مؤسسة حكومية تابعة للولايات المتحدة ، USAAالتجارية الخدمية، مثل 

مة على الأعمال الخيرية التي تقوم بها، أو تقوم منشورات هذه العلا بعائلات الجيش الأمريكي، لذلك
راحة و   Welcomingوالترحيب    Careنلاحظ استخدام كلمات مثل الاهتمام    منشورات تقدير للجهود المبذولة.

 قه أدناه.( الذي نرف39، في المثال )Peace of Mindالبال 
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 التجارية USAAطريقة كتابة علامة  ( 39)  الشكل

وتختص بالخدمات البنكية  ، وهي شركة تقدم خدمات مالية،Wells Fargoأخيرا ، نناقش وجود علامة 
نناقش وجود هذا البنك، كعلامة تجارية رائدة في محور الصدق، خصوصا  بوجود بنك آخر  الالكترونية.

البحث، تبينت عدة أسباب أولا : أن هذه العلامة التجارية تهتم بشمل جميع بعد  .رائد في محور الكفاءة 
، فيجب الكترونية  فئات المجتمع، والاستدامة كهدف لها. ثانيا : كون هذه العلامة تهتم بتقديم خدمات بنكية

 Wellsثالثا : تختص نة العملاء. أعليها أن تدعم صورتها وشخصيتها المجتمعية كعلامة صادقة لطم

Fargo  تهتم بأن تكون لذلك  )حيث أن الشركات مملوكة من أفراد(    في تخديم الأعمال الصغيرة والمتوسطة
لذلك تهتم   بعض أكبر شركات العالم فلها سمعة عالمية لخدمة    JP Morgan Chase، أما  شخصيتها صادقة

 .تكون مؤلفة من مجلس إدارة( الإدارة)حيث أن  أكثر بالكفاءة 

 اختبار صحة تحليل محور الإثارة 5.1.4.3

نقوم بنفس إجراء المحاور السابقة، ونبدأ باستعراض العلامات التجارية التي حصلت على أعلى محصلة 
 ( أدناه.11)مرتبة تنازليا ( في الجدول ) ثارةعلى محور الإ

 ( محصلة العلامات التجارية بأعلى محصلة على محور الإثارة.11الجدول ) 

 
علامات التجارية متسقة من ناحية أنها منطقية، إلا أننا نناقش بعضها لإثبات ذلك مع بداية أن اللاحظ ن

فإنها تعتمد   Disney, Coca Cola, Pepsiمثل    بعض الأمثلة، بعض العلامات التجارية الغنية عن التعريف
فإن المنتج مرتبط ارتباط وثيق  Disneyأو بحالة بشكل كبير بحملاتها التسويقية على السعادة والإثارة، 

خصوصا  أن   الشهيرة  هيمسلسلات أم المنتزهات الترفيو بالسعادة والترفيه والإثارة إن كان المنتج هو أفلام  
لدينا العلامة التجارية الأولى في هذا المحور  .رئيسي الأطفال والمراهقينالمنتج يستهدف بشكل 

Kawasaki  بالدراجات النارية والقوارب، والدراجات الرباعية، وبالتالي تتبنى نمط حياة ، وهي شركة تختص
المغامرة والإثارة، خصوصا  أن الدراجات التي تتخصص بها، هي خاص للسباقات أو الطرقات الوعرة، 
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على هذا الأساس نرفق أدناه مثال على  .شخصية إثارة عالية لهذه العلامةبعد مما يفسر تماما  وجود 
 دل على الإثارة.التي ت Kawasaki منشوراتقة كتابة طري

 

 .Kawasaki( طريقة كتابة منشورات علامة 40الشكل ) 

بأسعار منخفضة( مقارنة عر منتجاتها نلاحظ أيضا  وجود علامات تجارية في هذا البعد )التي تس
وهي علامة  Guys 5 وهي من أرخص شركات الطيران في الولايات المتحدة أو JetBlueمثل  بالمنافسين،

كما تقوم وهي شركة متاجر تقوم ببيع جميع أنواع المنتجات بأسعار تنافسية  Kohl’sأو مأكولات سريعة، 
ونرفق ،  لها محصلة عالية على محور الإثارةبسحوبات متكررة وتبرعات، تعلن عنها على صفحتها ولذلك  
، Gift(، فنلاحظ وجود كلمات مثل هدية  41أدناه طريقة كتابة منشورات هذه العلامة التجارية في الشكل )

 ، بأسلوب مشجع للمستهلك.Winالربح 

 

 Kohl’sورات علامة ( طريقة كتابة منش41الشكل ) 
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حيث أن هذه العلامة التجارية  Forever 21بمناقشة منطقية لسبب وجود علامات مثل كما يمكن القيام 
بشريحة النساء في عمر الشباب وبالتالي يجب مخاطبتهم على هذا الأساس، تهتم على وجه الخصوص 

فهي تهتم ، Expediaأما علامة  محصلة عالية على بعد الإثارة.أي بطريقة مرحة شابة، ويترجم هذا ب
بعرض مراجعات وتقييمات للأماكن السياحية والفنادق وبيوت الضيافة السياحية، وبالتالي من المنطق أن 

زيارة المستهلكين لأماكن اهتمام و  تتبنى شخصية الإثارة في منشوراتها كعلامة تجارية تكسب أرباحها من
، لذلك نقوم بالتحقق يدويا  Peet’s Coffeeوجود علامة قهوة، وهي إلا أنه من الغريب  مثيرة بالنسبة لهم.

( أدناه بأن العلامة التجارية لها شراكة مع أحد 42) شكل، فنلاحظ كما في المن سبب وجود هذه العلامة
ل تقوي ذلك، حتى إثارة عالي، إلا أنه توجد عوام محور  أكبر فرق كرة السلة في الولايات المتحدة وبالتالي

حماسي وقد يكون الأسلوب الخطاب   منشوراتها الأخرى فنلاحظفي أسلوب تواصل العلامة التجارية في 
القهوة، والسبب الثاني كون العلامة التجارية   كافيينكون المنتج يعطي طاقة بسبب  عدة عوامل، أولها  هذا ل

 باحية.تقوم بإعادة نشر منشورات متابعيها الفرحين بقهوتهم الص

 

 .Peet’s Coffeeأسلوب كتابة علامة  ( 42الشكل ) 

في خلاصة التحقق من صحة بيانات هذا المحور، هو أن وجود العلامات التجارية ذات محصلة عالية 
هذا المحور، هو مبرر حتى لبعض العلامات التجارية التي يعتبر وجودها غير مبرر للوهلة الأولى، إلا 

 كثب، نلاحظ وجود مبرر منطقي ومتناسق مع المعرفة المتوقرة لدينا.أنه عند النظر عن 

 اختبار صحة تحليل العلامات التجارية ضعيفة الشخصية 5.1.4.3
و أضفنا فئة تصنيف اسمها "شيء مة التجارية، علاصنفنا كل منشور بحسب أبعاد شخصية البما أننا 

نقوم بعرض أكثر هذا المحور، للتأكد الإضافي  ، فيمكن ترتيب أعلى العلامات التجارية فيOtherآخر" 
العلامات التجارية التي حصلت على أعلى محصلة في بعد "شيء آخر" والفكرة هنا أنه هذه العلامات 
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التجارية ذات محصلة عالية فإنها إما تمتلك شخصية علامة تجارية ضعيفة، أو من الممكن كما سنرى 
ية، وراسخة ضمن عقول المستهلكين إلا أن طريقة مخاطبة أدناه أنه توجد شخصية للعلامة التجار 

نرفق   لا تحتوي على علامات شخصية العلامة التجارية.،  Xالمستهلكين عبر وسيلة التواصل الاجتماعي  
( الذي يحتوي على العلامات التجارية ذات شخصية ضعيفة أو أسلوب تواصل لا ينم 12أدناه الجدول )

  على شخصية واضحة.
 العلامات التجارية ذات تصنيف "شيء آخر" مرتبة تنازليا  ( 12) الجدول 

 

 Newو The New Yorkerنلاحظ من الوهلة الأولى وجود علامتين تجاريتين، يمثلان صحيفتين، هما 

York Times  ،  ملاحظة أنه على صفحاتهم أغلب المحتوى بعد رؤية نوع المنشورات على صفحاتهم، يمكن
نفس الأخبار والأسباق الصحفية التي تنشر على مواقعهم، وبالتالي لا يوجد غير متعلق بالعلامة، بل هي  

هذا يعني أنه شخصية واضحة للعلامة التجارية بحد ذاتها من طريقة كتابة المنشورات على صفحتها. هل  
علامات لها شخصية )قد رية؟ هذا الكلام غير دقيق، وذلك لأن الشخصية لهذه العلامات التجالا يوجد 

تكون صادقة أو كفوءة في هذه الحالة( إلا أن العلامة التجارية لا تقوم بالإضاءة عليها من أسلوب نشرها 
إما باستبعاد هذه العلامتين التجاريتين من التحليل الإحصائي، يمكن لمعالجة هذه النقطة  ، Xعلى منصة  

ب بيانات عن هذه العلامات من مصادر أخرى، )أي من الكلمة المنطوقة الالكترونية بحد ذاتها( بجلأو 
شخصية العلامة التجارية من رأي المستخدمين بها، إلا أننا نريد توحيد شروط التجربة ولذلك نقوم لتقدير 

يقة نشر هذه العلامات طر ، نقوم أيضا  بعرض مثال على  باستبعاد هاتين العلامتين من التحليل الإحصائي
  .( أدناه43في الشكل )
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 التجارية. The New Yorker( طريقة كتابة منشورات علامة 43الشكل ) 

 ,Amazon, Reddit نلاحظ أيضا  أن أغلب العلامات التجارية هنا هي تطبيقات أو مواقع الكترونيا  مثل

Bumble, Spotify وهي علامات تجارية خدمية يمكن نقاش وجود شخصية لعلامتها التجارية، إلا أن ،
 Moon Pie، أو Heinzوجودها في هذا الموقع منطقي إلى حد ما، كما أنه من المنطقي وجود علامة 

وهي علامات تقدم منتجات نمطية إلى حد ما، مثل الحلوى والصلصات. إلا أنه أكبر مفاجأة هي وجود 
المشهورة بشخصية علامتها التجارية الراسخة لدى العديد من المستهلكين، فكان من المنطقي   Nikeعلامة  

أن يكون لها محصلة عالية في أبعاد الكفاءة والإثارة مثلا ، لمعرفة سبب هذا الانحراف الكبير عن النتيجة 
نشورات أن أسلوب النشر هو المنطقية نقوم بدراسة صفحتهم الرسمية يدويا  فنلاحظ بعد دراسة عدد من الم

بنشر منشورات تحتوي على إنجازات الرياضيين وأرقامهم القياسية،   Nikeتسويق مبطن، حيث تقوم علامة  
هي الراعي الرسمي لهذا الرياضي، إلا أن هذا يكون مضمَّن في المنشور، حيث   Nikeحيث تكون علامة  

هذه الفكرة في نص المنشور، إلا أنه في حال  عملاقة لدرجة أنها ليست بحاجة لتوضيح Nikeأن علامة 
وجود صورة أو فيديو، يظهر الرياضي يستخدم أحد منتجات العلامة. إلا أن منشورات هذه العلامة فعلا  
لا تحتوي أي مشاعر أو محتوى يعبر عن شخصية العلامة التجارية، وانعكس هذا فعلا  على سمعة 

 Instagramخسرت العلامة التجارية مليون متابع على منصة  2024حيث أنه في عام  ،العلامة التجارية
 Winning isn’t forفي ثلاثة أشهر، كما أن حملتهم التسويقية للألعاب الأوليمبية "النجاح ليس للجميع" 

everyone   ترك العديد من المستهلكين مع مشاعر سلبية، تتمركز حول أن فلسفة النجاح هو الهدف بغض
ونذكر مثالا  على ذلك من المنشورات التي  (Danziger, 2024)ة وهي فلسفة خاطئة النظر عن الوسيل

 .Winning Isn’t For Everyone. It’s for those who do whatever it takes جمعناها:

#WinningIsntForEveryone #Paris2024 @Olympics   وكون العلامة التجارية لا تقوم بعكس شخصيتها
ة كتابتها على مواقع التواصل الاجتماعي، قد ترك أثر لدرجة أن بعض المسوقين الأصلية ضمن طريق

والباحثين أجرو دراسات حديثة عن هذا الموضوع، حتى أن هذا الأمر انعكس على سعر السهم، وأتاح 
 نافذة دخول لمنافسين جدد لأخذ حصة سوقية أكبر. نذكر أدناه أمثلة عن طريقة نشر هذه العلامة التجارية.
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 .Nike( طريقة كتابة منشورات علامة 44الشكل ) 

 التجارية واختبار صحة القياس اتالعلام مشاعرقياس   2.4.3
الفكرة العامة للقياس تقوم على جلب منشورات مكتوبة من أصحاب مصلحة ومستهلكين وأشخاص مهتمين 

لتصنيف كل منشور بحسب الشعور  علامة تجارية 155بالعلامات التجارية، حيث نجلب منشورات ل
الطاغي فيه ونستخدم المشاعر التالية لتصنيف المنشورات ضمن الفئة الموافقة: )الفرح، الغضب، الحزن، 

، حيث أن الشعور الحيادي لا يمكن اعتباره شعور إلا أننا نضطر المفاجأة، القرف، الشعور الحيادي(
، ولا نجبر نموذج  تحتوي على أي نوع من المشاعرإضافة الحياد، وذلك لتصنيف المنشورات التي لا

كما نجمع بعدها .  الذكاء الصنعي على تصنيف منشور لا يحتوي مشاعر على تصنيفه ضمن شعور معين
منشور يشعر  United Airlines ،400محصلة كل شعور لكل العلامة التجارية، فيكون مثلا  لعلامة 

منشور  100منشور يشعر بالقرف، و 50نشور متفاجئ، م 300منشور يشعر بالفرح،  1000بالغضب، 
علامة تجارية فإننا  155، عند تطبيق هذه المنهجية ليشعر بالحزن، وبقية المنشورات حيادية الشعور

 .نستطيع مقارنة العلامات التجارية مع بعضها لمعرفة الفروقات ومناقشتها

حيث أردنا جلب  رية من العلامات المذكورةمنشورات تحتوي اسم كل علامة تجانقوم في البداية بجلب 
أي أن بعض  وسطيا   فقط منشور 4800استطعنا جلب  منشور لكل علامة تجارية، إلا أننا 5000

لأن  وذلك ،منشور لها والبعض الآخر استطعنا جلب عدد أقل 5000العلامات التجارية استطعنا جلب 
هي باستخدام تقنية )كشط البيانات( التي قام بها الباحث باستخدام لغة برمجة  طريقة جلب المنشورات

Python ـ وباستخدام مكتبةTweepyلعدد  ةلمنشورات المطلوب، حيث لا تضمن هذه الطريقة جلب عدد ا
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الموقع. إلا أننا نقع في ، لمنع المستخدمين من إساءة استخدام Xمن الأسباب، منها ممارسات تقوم بها 
في حال كنا نعتبر أن كل علامة تجارية لها وبالتالي  مشكلة عدم تجانس حجم عينة كل علامة تجارية

ر للعلامات التجارية التي لها عدد منشورات محصلة مشاعر، فإننا محكومون بمحصلة أدنى على المحاو 
نموذجي في هذه الحالة للتعامل مع بيانات من هذا النمط، وهو أقل. لمجابهة هذه المشكلة نقوم بإجراء 

 منشور لعلامة  5000. نقوم بشرح هذا الإجراء في المثال التالي: إذا جلبنا  Normalizationإجراء التطبيع  

Pringlesلامة  منشور لع  2500، وFord  ،  حساب منشور غاضب لكل من العلامتين، فيمكن    500ووجدنا
حيث أن النسبة   ،Ford% لعلامة  20ـ وPringles% لعلامة  10لكل منها حيث تكون النسبة  النسبة المئوية  

المئوية أخذت بعين الاعتبار أنه عند اختلاف العدد الكلي فلا بد أن نتعامل مع هذا الفرق، كما أن هذا 
على هذا الأساس نبدأ بتحليل كل  .وتمثيل ذلك بيانيا   يساعد في معرفة النسب المئوية لكل شعور الإجراء
 ة أو منخفضة في كل شعور.ورؤية العلامات التجارية التي أخذت محصلة عالي شعور

 استكشاف العلامات التجارية ذات أعلى شعور فرح  2.4.3.1
 نقوم بهذه الفقرة استعراض العلامات التجارية التي أخذت اعلى محصلة على محور الفرح )كنسبة مئوية(
 مرتبة تنازليا  كما نناقش أسباب حصول بعض هذه العلامات على محصلتها، ونعرض التمثيل البياني

 ذات أعلى محصلة فرح متربة تنازليا .( العلامات التجارية 13لبعضها. نعرض أدناه في الجدول )
 ( العلامات التجارية ذات أعلى محصلة فرح13الجدول ) 

 

وهي علامة تجارية تبيع منتجات العناية بالبشرة ،  Estee Lauderنلاحظ أنه في المرتبة الأولى فإن علامة  
% من المنشورات تتحدث عن هذه العلامة بصيغة 69هي ذات أكبر محصلة حيث أنه تقريبا  والمكياج، 

ولعل هذا بسبب عاملين، اولهما سياسة الإعادة عند شراء منتج، وسياسة الحديث المباشر مع فرحة، 
وسعادة الذين يشترونه مثل  ة المنتجالقرار الصحيح، إضافة لجود الموظفين لمساعدة المشتري على اتخاذ

 هذا المثال من المنشورات التي جمعناها:

My mother has been wearing a red lip for forever and I inherited the delicious affliction. This 

one is Estée Lauder 608 Uncontro. It's the perfect classic red       
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، حيث أنه توجد نسبة كبيرة من العلامات التجارية كما نلاحظ وجود تنوع في العلامات التجارية الموجودة  
 Nikeالتي تتحدث عن الألبسة )بالأخص الألبسة الرياضية( بضوء إجابي، كما أن عدم وجود شركة 

% بعد 18نسبة المنشورات الفرحة كانت حيث أن  متوافق مع النتائج السابقة لشخصية العلامة التجارية،
%، كما نلاحظ 40البحث، وهي نسبة قليلة مقارنة بالعلامات الأخرى للألبسة الرياضية هنا التي تتجاوز 

، وهذا أمر منطقي حيث أنه مشهور بتصميم تجربة ممتازة للمقيمين فيه، أو Ritz Carltonوجود فندق 
وهو أصبح   يترافق وجوده في الحفلات والأحداث الرياضيةوهي مشروب طاقة  ،  Monster Energyعلامة  

مرتبطا  بظاهرة بثوث الرياضات الالكترونية فنجد عدد من المنشورات تتكلم عن ذلك مثل هذا المنشور من 
 المنشورات التي جمعناها: 

Fun night learning every lap. Thanks for the support! Ready to get to Atlanta. Thanks 35 boys 

and @MonsterEnergy. 

، في المرتبة الثانية لنفس السبب فهي علامة تجارية تبيع مشروب البيرة، Sierra Nevadaكما توجد علامة  
كما نعرض    المترافق وجوده في الحانات والحفلات والأحداث الرياضية، لهذا نفسر وجوده في هذه المرتبة.

 .Estee Lauderأدناه طريقة التمثيل البياني كنسبة مئوية لكل شعور بالنسبة للعلامة التجارية 

 
 Estee Lauder( التمثيل البياني لتوزع المشاعر لعلامة 45الشكل ) 

بشكل عام يمكن أيضا  رؤية الانقسام، فمن الممكن تماما  أن ينقسم رأي الجمهور بين غاضب تماما  وفرح 
تماما ، وهذا الانقسام قد يكون إيجابيا  لأنه قد يولد نقاشات الكترونية وبالتالي تغطية رؤية أكبر للعلامة 

 التجارية، وهو أمر أكثر تفضيلا  من أن تكون النسبة الأعلى حيادية الشعور.

 استكشاف العلامات التجارية ذات أعلى شعور غضب  2.2.4.3
( 14التجارية ذات أعلى محصلة شعور غضب مرتبة تنازليا ، في الجدول )في البداية نرفق أدناه العلامات  

 أدناه لنناقش النتائج منطقيا .
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 شعور غضب   ( العلامات التجارية ذات أعلى محصلة14الجدول ) 

 

، لذلك قام Wyndhamالعلامة التجارية ذات أعلى محصلة غضب كما يمكن أن نرى هي سلسلة فنادق 
الباحث بإجراء استكشاف لمعرفة أسباب الغضب من هذه العلامة التجارية، فتبينت عدة أسباب أولها، أن 

 Wyndham، حيث أن Timeshareهذه العلامة التجارية توقع عقود مع أصحاب الفلل، بما يسمى بعقود 
إذا كان هذا هو الموسم(، فإن   يستأجر من مالكي الفلل، مدة قصيرة متكررة كل سنة )ولنقل أشهر الصيف

 العديد من أصحاب العقارات الأصليين يجدون صعوبة من إنهاء هذه العقود عندما لا تصبح مناسبة لهم

واستغلال أصحاب العقارات  Wyndhamمع ادعاءات استخدام تكتيكات هجومية لتوقيع هذه العقود مع 
اتير التنظيف والصيانة التي تزداد قيمتها عادة لدفع فو  ، إضافة لإجبار أصحاب العقاراتمن كبار السن

Tripadvisorمع الوقت وفقا  لمراجعات 
، ونرفق أدناه توزع المشاعر لهذه العلامة التجارية في الشكل  (1)

 ويوجد أسباب أخرى متفرقة نذكر أيضا  أدناه أحد الأمثلة من المنشورات.  ( أدناه.46)
I'll never stay at another @WyndhamHotels again. This lady felt it in her heart to pay for a 

room for a couple of nights to 2 homeless black ppl on Christmas. One of the Wyndham 

employees made up a racist lie and they were kicked out in the cold. They still haven't refunded 

her. 
 

    

https://www.tripadvisor.co.nz/ShowTopic-g1-i10700-k4111603-o1040-Wyndham_Timeshare_the_good_bad_and_the_ugly-Timeshares_Vacation_Rentals.html
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 Wyndham Hotels & Resorts( توزع المشاعر لعلامة 46ل ) الشك

، وهي علامة تجارية تصنع البيرة، فإنها عدة انتقادات في MillerCoorsكما أنه في المرتبة الثانية نجد 
السنة الماضية بسبب حملة تسويقية استخدمت فيها خطابا  يستهدف اليسار الأمريكي وهذا عكس الشريحة 

ن شعروا بأن حملاتهم يالمستهلكة لهذه العلامة التجارية وهي من الأغلبية اليمينية الأمريكية الذالكبرى 
 ,Miltimore J)التسويقية محملة بنيّة ضمنية فيها أجندة سياسية معينة، لذلك واجهت موجهة انتقاد شديدة 

بيع بائعي الجملة أي ، عدا عن ذلك فإن الشركة واجهت انتقادات أخرى تتعلق بممارسات منع  (2023
منتجات منافسة لهم، أو تسويق مضلل عن مكان صنع المنتج حيث يعتقد العديد أنه يصنع في جبال 
روكي أما الحقيقة هي أنه يتم صنعه في العديد من المعامل المتوزعة في البلاد، إضافة لحملات إضراب 

ق أن تواجه غضب لعدة أسباب مثل ، كما نرى علامات تجارية من المنط(Philips, 2023)من العمال 
Tesla  التي واجهت مشاكل تقنية في سياراتها، ومشاكل أمان إضافة لعدم وجود بنى تحتية كافية للشحن

كمحطات في الولايات المتحدة، فتعتبر هذه العلامة التجارية من العلامات التي تسبب انقسام، فمثلا  اليمين 
، Fordتي تعمل على الوقود حيث يعتبرون هذه السيارات مثل الأمريكي قد يكون متعصب للسيارات ال

تمثل الروح الأمريكية الحقيقية، كما توجد علامات تجارية أخرى من المنطقي وجودها مثل شركات الطيران 
شركات   3، المشهورة بسوء الخدمة في رحلاتها، وشركات الاتصالات أو البنوك، كما نلاحظ  JetBlueمثل  

 ، والأخيرة هي شركة تقوم بتأجير السيارات بشكل تشاركي بالساعة أوZipcarو  Lyftو  Uberتوصيل وهي  
باليوم، فمن المنطق أن يشارك المستخدمون تجاربهم السلبية أكثر من تجاربهم الإيجابية، وهذا قد يكون 

 نقطة ضعف في تحليلنا )الانحياز لنوع المنشورات التي يتم مشاركتها أصلا (

 العلامات التجارية ذات أعلى شعور خوف  استكشاف 3.2.4.3
نبدأ باستعراض العلامات التجارية ذات أعلى محصلة على شعور الخوف مرتبة تنازليا  لمناقشتها منطقيا ، 

 ( أدناه.15في الجدول )
 ( العلامات التجارية مرتبة تنازليا بحسب أعلى محصلة شعور الخوف15الجدول )  

 

https://www.tripadvisor.co.nz/ShowTopic-g1-i10700-k4111603-o1040-Wyndham_Timeshare_the_good_bad_and_the_ugly-Timeshares_Vacation_Rentals.html
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يوجد عدد من الأسباب التي تجعل المستهلكين يتحدثون بطريقة خائفة تجاه علامة تجارية معينة، منها 
الخوف من التجربة، الخوف من عواقب عدم استخدام المنتج أو التجربة، الخوف من التأخر أو عدم 

وف من خطر الاستفادة من المنتج أو العرض، الخوف من الاستغلال من قبل العلامة التجارية، الخ
استخدام المنتج نفسه. نلاحظ أولا  وجود علامات تجارية تترافق مع الخوف، أولها شركات الطيران حيث 

هي أكثر علامة تجارية محصلة على شعور الخوف، كما توجد علامات طيران  American Airlinesأن 
، إلا United Airlines، وAlaska Airlines، وSouthwest Airlines أخرى لها محصلة خوف عالية مثل،  

% من المنشورات التي تتحدث عنها بخوف كما نرى في الشكل 26لها تقريبا   American Airlinesأن 
( أدناه، وذلك بسبب حادثة تحطم إحدى طياراتهم و اصطدامها بمروحية عسكرية في الولايات المتحدة 47)

 .29/1/2025في تاريخ 

 
 التجارية American Airlines( تمثيل مشاعر علامة 47الشكل ) 

، والتي Geico، و Allstateكما نلاحظ وجود علامات تجارية أخرى وجودها منطقي، مثل شركات التأمين
وجودها منطقي نتيجة لطبيعة السلعة التي يقدمونها، فيوجد الخوف من الموت أو الأضرار والخسائر 

ت التأمين. كما أننا نرى وجود علامات تجارية المادية، كما يوجد خوف من عدم تحصيل المبالغ من شركا
، حيث أنها الشركة الأم لعديد من علامات المقرمشات والحلويات الجاهزة Modelez internationalمثل 
، فقد تكون المنشورات تتكلم بصيغة خوف عن المواد الحافظة المستخدمة والمواد الكيميائية Oreoمثل 

المشهورة في فترة قيام البحث بأعطال سلامة القيادة   Teslaوجد علامة  الأخرى وأضرارها الصحية، كمل ت
أو عن أنظمة القيادة الذاتية والحوادث المتعلقة بذلك مما جعل هذه العلامة التجارية محط خلافات وتضارب 

، حيث أن العديد من  Verizonفي وجهات النظر. إضافة لوجود علامات تجارية لشركات الاتصال مثل
لكين يبدون شعور خوف عند عدم معرفة استخدام التطبيق أو الخوف من خسارة رصيد أو خوف المسته

هذه الفيديوهات وتجاربهم القريبة من الموت على مواقع  من عدم القدرة على تفعيل باقات وأمور مشابهة.
 التواصل الاجتماعي

https://www.tripadvisor.co.nz/ShowTopic-g1-i10700-k4111603-o1040-Wyndham_Timeshare_the_good_bad_and_the_ugly-Timeshares_Vacation_Rentals.html
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. إلا أنه يوجد بعض العلامات التجارية التي وجودها على هذه اللائحة غير منطقي للوهلة الأولى مثل 
 Michaelأو شركة الحقائب  Under Armor، أو Colombia Sportswearعلامات الألبسة المختلفة مثل 

Kors م بها الشركات ، حيث أن الخوف في هذا المعنى هو خوف من عدم الاستفادة من العروض التي تقو
أو الخوف من عدم إمكانية الحصول على قطعة معينة من إصدار معين قبل نفاذها من المتاجر، وهذا 
بالمقابل يطرح تساؤل عن أن أنواع الخوف و درجاته هي مختلفة، فقد تكون هذه النقطة إحدى مشاكل 

صدار لقطعة ألبسة، حتى لو طريقة القياس، حيث لا يمكن مقارنة الخوف من الموت، بالخوف من نفاذ إ
  كان هذا المنشور مكتوب بنبرة خوف والآخر كذلك.

 استكشاف العلامات التجارية ذات أعلى شعور مفاجأة 4.2.4.3
بالنسبة لشعور المفاجأة كالعادة نستعرض أكثر علامات تجارية محصلة، على هذا المحول في الجدول 

 ( أدناه.16)
 لة على محور المفاجأةصجارية مح( أعلى العلامات الت16الجدول ) 

 
أولا ، نلاحظ أن أعلى علامة تجارية على هذا المحور، نسبة الأشخاص الذين يتكلمون عنها بأسلوب 

% بعد أول تسع علامات تجارية، 5.4%، وهذه نسبة قليلة نراها تنخفض لحوالي 10المفاجأة لا يتجاوز 
هذا الشعور بالذات  إنمقة عن سبب المفاجأة، ويمكن القول بالنسبة لهذا الشعور فإننا لا نقوم، بدراسة مع

يمكن أن ينبثق بشكل فجائي حتى بالنسبة للعلامة التجارية نفسها، بحال حدوث موقف غير متوقع بالنسبة 
لها، مثل نشوب حريق أو زيارة أحد المشاهير بشكل عفوي لأحد متاجر العلامة. إلا أنه أيضا  العديد من 

ارية تقوم باستخدام عنصر المفاجأة كجزء من استراتيجيتها التسويقية، حيث تقوم ببعض العلامات التج
ممارسات التسويق الفيروسي أو ممارسات التسويق الغير تقليدي، الذي يدفع المتلقين المختلفين الحديث 

كما يجدر عن هذه العلامة بغض النظر إن كانوا من شريحتهم المستهدفة أو من مستهلكين هذه العلامة.  
بالذكر أن العديد من العلامات التجارية تستخدم حملات تسويقية قائمة على خلق شعور المفاجأة إلا أن 
هذا الشعور لا يبقى مستمرا ، أي أنه لا يكون مرتبط بالعلامة التجارية عادة  إلا نادرا  وذلك لصعوبة مفاجأة 

مرة السابقة، فتصبح حملا  صعبا  على العلامة المستهلك كل مرة، فيجب القيام بشيء مبتكر أكثر من ال
التجارية إذا قررت أن تطارد مفاجأة أصحاب المصلحة في كل مرة. أخيرا  يجب أن ننوه على فكرة أن 
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شعور المفاجأة بحد ذاته يحمل أن يكون إيجابيا ، سلبيا  أو حياديا ، على هذا الأساس يمكن القول أن كل 
 مكن تقسيمها أيضا  إلى أجزاء أخرى لتحليل إضافي. منشور يحمل شعور المفاجأة ي

 استكشاف العلامات التجارية ذات أعلى شعور قرف  5.2.4.3 
مثل الحالات السابقة، نقوم بعرض العلامات التجارية ذات أعلى محصلة على محور القرف، ومرتبة تنازليا  

 ( أدناه.17في الجدول )
 صلة على محور القرف( أعلى العلامات التجارية مح17الجدول ) 

 

% وهي مع العلم أنها نسبة 6.1توجد عدد من الملاحظات بالنسبة لهذه النتائج، أولا  أعلى نسبة قرف هي،  
% من الكلمة المنطوقة 6ضئيلة، أي أنها لا تشكل الأغلبية، لكن يجب النظر بالموضوع على أن 

تجربتهم مع منتج الشركة، وهذه نسبة لا يمكن الالكترونية تتكلم بصيغة وشعور قرف من الشركة أو من 
% إذا كان المجال الطبيعي لشعور القرف من الكلمة المنطوقة الالكترونية هو 1إهمالها، حيث أن زيادة 

 %.30% فهذه زيادة بنسبة 2بحدود 

وهي شركة بنت  American Apparel  نبدأ بالعلامة التجارية صاحبة أعلى محصلة بشعور القرف وهي
علامة التجارية الخاصة بها من فكرة تصنيع الألبسة للشريحة الأمريكية الصغيرة في العمر )مراهقين ال

، واجه العديد من الاتهامات، لممارسات غير أخلاقية Dov Charneyوشباب(، إلا أن مؤسس هذه الشركة  
شركة وهي اختيار وقرارات غير أخلاقية هو سببها في شركته نفسها، مثل فكرة طبقها على موظفين ال

، حيث يتم اختيار أحد الموظفين للاستهزاء به "للمزاح"، أو قضايا (Fool of the Week)مهرج الأسبوع، 
تحرش أو نشر هذه الثقافة في بيئة العمل، أو استخدام حملات تسويقية غير راقية تستخدم عارضات أزياء 

ت لعرض بعض الألبسة في حملاتهم التسويقية، للتصوير بطريقة غير أخلاقية، أو استخدام ممثلات إباحيا
مما أدى لفصل مؤسس الشركة من إدارتها من قبل مجلس الإدارة في السنة الماضية. نعرض أدناه توزع 

لإضافة إلى منشور يمثل طريقة الكلام بصيغة قرف اب  (.47المشاعر لهذه العلامة التجارية في الشكل )
 من سياق ما تحدثنا عنه سابقا  من قضايا عن هذه الشركة.من المنشورات التي جمعناها، وهي ض



100                                                                         
 

Unless you dated a Vivian Girl, were a Vivian Girl, worked at the Houston Street American 

Apparel, dealt coke out of the basement of the Annex, or at very least had your feelings hurt by 

Richard Price’s “Lush Life,” I’m not interested in your opinion on hipsters . 

 
 American Apparel( توزع المشاعر لشركة 48الشكل ) 

يمكن ملاحظة أن مجموع النسب المئوية للمشاعر السلبية إضافة للمفاجأة التي قد يكون سببها هذه 
ن أنه يجب قراءة نسب مشاعر الشركات، الأسباب، تساوي شعور الفرح مجتمعة، مما يرسم صورة للقارئ، ع

بشكل غير منفصل عن بعضها، إضافة للسياق العام للشركة ووضعها الإعلامي. ننتقل الآن إلى بقية 
الشركات التي تقوم مبدأ قرف آخر مختلف عن القرف الأخلاقي، وهو القرف من المواد الكيميائية المضافة 

وهي   Papa Johnsالأخرى هي شركات غذائية مختلفة منها للطعام، حيث أن أغلب العلامات التجارية 
، وهي علامة مطاعم أمريكية تقدم من حيث المبدأ أطباق من المطبخ Olive Gardenعلامة بيتزا، أو 

الإيطالي، إلا أنه من المعروف أن جودة الطعام وطريقة تقديمه لا يمت بالمطبخ الإيطالي، إنما يتم على 
استخدام جائر للزيوت المهدرجة الغير موجودة في المطبخ الإيطالي، كما قد يقرف الطريقة الأمريكية مع 

 Doritosأو الحافظة، فمثلا  علامة  الكيميائيةبعض المستهلكين من الألوان الاصطناعية، أو من المواد 
ك وهي علامة مقرمشات، مشهورة باستخدام اللون البرتقالي والأحمر الاصطناعي، حيث أن يد المستهل

، الذي تتم دراسة الأعراض الجانبية على الجهاز الهضمي، Red 40وهو   دوما  تنصبغ بهذا اللون الفاقع
، وهي علامة تصنع لحم اصطناعي، فيوجد العديد من الشكوك والمخاوف Beyond Meatأو علامة 

الغبار المتراكم والقرف تجاه هذه المنتجات الاصطناعية. كما يمكن أن يسبب عدم نظافة مكان البيع أو 
 Megaقرف المستهلكين، حيث أنه من الصعب تنظيف مساحات عملاقة يوميا  للمتاجر التي تسمى 

Stores مثل ،Home Depot.خصوصا  أن هذه المتاجر تبيع معدات إصلاح ومواد بناء ومعدات منزلية ، 

 استكشاف العلامات التجارية ذات أعلى شعور حزن  6.2.4.3 
للحزن، نستعرض في البداية، العلامات التجارية التي لها أعلى محصلة على محور الحزن مرتبة بالنسبة 

 ( أدناه.18تنازليا  من الأعلى محصلة حزن كما في الأمثلة السابقة في الجدول )
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 ( العلامات التجارية ذات أعلى محصلة حزن 18الجدول ) 

 
حصلة حزن، مع العلم أن هذه العلامة التجارية هي ذات أعلى م  Old Navyنبدأ بأول علامة تجارية وهي  

علامة ألبسة، وبالتالي وجودها في المرتبة الأولى لا يحمل تفسيرا  منطقيا ، كما أنه لا يوجد تفسير منطقي 
عند القيام ببحث سريع، لذلك لجأنا إلى رؤية البيانات ذات الشعور الحزين، وتوضح عندها أنه يوجد 

وهي مستخدمة دوما    Oldمة التجارية وبين ضباط البحرية الأمريكية، مع وجود كلمة  التباس بين اسم العلا
من المنشورات التي تتكلم عن موت أحد الضباط البحرية وعمره للإشارة على عمر الفرد، وتوجد العديد 

 U.S. Navy Petty Officer Third Class Gerald Edward Keesling was "كذا" مثل المثال التالي: "

killed in action on November 22, 1969 in Quang Tin Province, South Vietnam. Gerald was a 

22 year old Corpsman from St. Peters, Missouri.  وتوجد أمثلة عديدة من هذا النمط، مع العلم أنه "
ة على شكلها الأساسي بعد توجد ايضا  أمثلة منشورات حزينة تتحدث عن مشاكل بالنسبة لعدم حفاظ القطع

الكوي أو قصر عمرها، أو خرابها بعد وقت قصير من شرائها. بناء  على هذه المعلومات، نقوم باستبعاد 
كما أن وجود بعض العلامات التجارية منطقي جدا  مثل شركات  من أي تحليل إضافي.  Old Navyعلامة  

بت الرحلة بدونهم لسبب من الأسباب أو كما الطيران، لأن المستهلكين قد يشعرون بالحزن في حال ذه
يمكن أن نقول، يوجد العديد من الفرص بأن تفشل الخدمة وهي احتمال عال. نفس الكلام يمكن قوله 

أما ، Expediaأو شركات مراجعات الرحلات السياحية مثل   Verizonبالنسبة لشركات الاتصالات مثل
عند النظر إلى البيانات حيث أنها بالعادة تكون أخبار تسريح رها  التجارية، فيمكن تفسي  Laysوجود علامة  

( أدناه مثالا  على ذلك. ولهذا السبب نقوم بحذف هذه العلامة التجارية 49، ونذكر في الشكل )موظفين
 من العلامات التي نقوم بتحليلها بشكل إضافي في نمذجة المعادلات الهيكلية.
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 أخطاء تداخل اسم العلامة التجارية بكلمات أخرى مثال على  ( 49الشكل ) 

إنها تعلن إفلاسها المتخصصة بالألبسة للفتيات بعمر الشباب ف  Forever 21أما في المرتبة الثانية فعلامة   
في وقت الدراسة، فتوجد العديد من المنشورات التي تتناول ذلك وإغلاقات بعض محلاتها، مما يفسر وجود 

، حيث أن الشركة تعاني من صعوبات مالية Kohl’sفس الوضع تماما  بالنسبة لعلامة  ون نسبة حزن عالية،
كما توجد منشورات حزينة   فرعا  لها، ومئات من التسريحات للموظفين. 27وعلى هذا الأساس أغلقت 

، كما أنه وُجِد  حادثة NASCAR، وذلك بسبب انسحابها كراعي رسمي لسباقات MillerCoorsلعلامة 
 Riteفي مجال الصيدليات وبيع الأدوية وهما  تجاريتين. كما توجد علامتين منشئاتهافي إحدى  إطلاق

Aid  وWalgreens وتبين بعد البحث في المنشورات أنه توجد عدد من الأسباب مثل عدم وجود أدوية من ،
من الفروع  الضروري وجودها أو حوادث سرقة ونهب في فروع هاتين الشركتين، إضافة لإغلاقات العديد

وإفلاسات، وهذه نقطة مهمة بالنسبة لجميع العلامات التجارية، فالأخبار والمنشورات التي تتضمن إفلاسات 
 الشركات إضافة لتجارب سيئة تتعلق بالجودة، تشكل جزء كبير من المنشورات التي تحوي شعور الحزن.

 شعور استكشاف العلامات التجارية ذات أعلى محصلة حيادية ال 7.2.4.3
نستعرض في هذه الفقرة العلامات التجارية ذات أعلى محصلة في حيادية الشعور، مرتبة تنازليا  كما في 

( أدناه، كما ننوه على أن الكلمة المنطوقة الالكترونية قد تحمل مشاعر 19الأمثلة السابقة في الجدول )
 ة.متوافقة مع نية العلامات التجارية، أو قد تكون مخالفة لهذه الني

 ( العلامات التجارية ذات أعلى محصلة حيادية الشعور19الجدول ) 
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بداية، يمكن ملاحظة العديد من الاستنتاجات والتعليقات وتفسير بعض النتائج من الوهلة الأولى، حيث 

تتقصد دوما   Coca Cola، مع أن علامة Pepsiو Coca Colaأنه في المرتبة الأولى والثانية نلاحظ وجود 
رتبط بهذا الشعور، إلا أن في حملاتها التسويقية استخدام شعور الفرح والسعادة وأن استهلاك منتجها م

أغلب المنشورات لا تحمل هذا الارتباط العاطفي القوي بالعلامة التجارية، وقد تستعمل المطاعم ومحلات 
الوجبات السريعة هذه العلامات التجارية عندما تريد طرح عرض جديد وما شابه، كما توجد في هذه القائمة 

، حيث المنشورات التي تتكلم عنها غير محملة بشحنة العديد من علامات المطاعم الوجبات السريعة
  عاطفية كبيرة.

الملاحظة الثانية هي عن نوع آخر واضح بقوة عن هذه العلامات التجارية، وهي علامات تجارية مختصة 
وهي منصة تعليمية الكترونية،  Squarespace، وGoogleفي مجال التكنولوجيا والتطبيقات والمواقع، مثل 

 JP Morganوهو موقع تواصل اجتماعي كما نلاحظ وجود أحد أكبر بنوك الولايات المتحدة وهو    Redditو

Chase  حيث أن المنشورات التي تخص هذه العلامات التجارية تكون منشورات عن أخبار تخصها أو
ن وجودها ، فإNikeتحديثات تقنية، فمن المنطق ألا تكون محملة بشحنة عاطفية كبيرة. أما بالنسبة لعلامة  

هنا أمر مثير للاهتمام، خصوصا  بسبب وجودها في لائحة العلامات التجارية التي لها شخصية ضعيفة 
بحسب طريقة نشرها في مواقع التواصل الاجتماعي، وقد يكون هناك رابط حيث أن عدد من المصادر 

ستهلكين يفقدون ارتباطهم تتداول فكرة أن هذه العلامة بالذات تفقد بالتدريج أصالة شخصيتها أو أن الم
بالعلامة التجارية بسبب ممارسات إدارية خاطئة كما تناولنا سابقا  وعلى هذا الأساس تركت فجوة يمكن 

( نسبة توزع المشاعر 50للمنافسين استغلالها وكسب حصة سوقية أكبر. نعرض أدناه أيضا  في الشكل )
تحدث عن العلامة التجارية بصيغة حيادية أو % من المنشورات ت61نلاحظ أن  .Nikeبالنسبة لعلامة 

% ومن ثم الغضب والخوف. على 19غير محملة بالمشاعر، وثاني أكبر شعور لها هو السعادة بنسبة 
هذه العلامة التجارية لها وضع مثير للاهتمام حيث تتوافق تصرفات إدارتها  إنهذا الأساس يمكن القول 

لتواصل الاجتماعي، مع مشاعر المستهلكين التي يعبرون عنها خلال التنفيذية من ناحية إدارتها لمواقع ا
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الكلمة المنطوقة الالكترونية، مع أننا لا يمكن أن نعمم إلا أنها ملاحظة مثيرة للاهتمام في دراسة حالتنا 
 العملية.

 

 التجارية Nike( توزع المشاعر لعلامة 50الشكل ) 

قياس الكلمة المنطوقة الالكترونية  3.4.3  
يقوم بقياس الكلمة المنطوقة  Lopez et al, (2020) بحث النسبة لقياس الكلمة المنطوقة الالكترونية فإنب

(، وعن طريق عدد إعادة التغريدات Favoritesالالكترونية عن طريق عدد المنشورات المفضلة )
(Retweetsوالفكرة من طريقة القياس هذه، رؤية أثر الكلام الذي يتم مشاركته عن ،) ،د الجمهور المتلقي

إلا أن هذه الطريقة لا تأخذ بعين الاعتبار، أنه إذا شخص مشهور له عدد كبير من المتابعين فسوف 
يحصل على كمية تفاعل كبيرة ولو كان المنشور كلمة واحدة أو غير مفهوم أو لا يحتوي على مضمون، 

من خلال شهرة المغردين وعدد المشاهدات  بهذه الطريقة فإننا نحكم على الكلمة المنطوقة الكترونيا  فقط
فطبيعي أن المنشورات التي يراها عدد كبير من الأشخاص أن يتفاعل معها عدد كبير من الأشخاص وهذا 
عيب في القياس، لحل هذه المشكلة نقترح تقسيم التفاعل للمنشور على عدد المشاهدات، وبالتالي إذا كان 

بإعادة التغريد والتعليق. فإن قوة كلمته  اشخص قامو  20ومشاهدة على منشوره،  100شخص لديه 
مع هذا المنشور فيكون أثر الكلمة  اشخص تفاعلو  50، وبنفس الطريقة إذا 0.2المنطوقة أو أثرها يكون 

ألف شخص حتى لو تفاعل معه ألفين شخص، فإن أثر  100، أما إذا شاهد المنشور 0.5المنطوقة 
اص التي تفاعلت معه أو وجدته مثيرا  للاهتمام هي أقل، وإذا اتبعنا هذا ، لأن نسبة الأشخ0.02منشوره 

المنطق، فيجب على المنشورات المحملة عاطفيا  عن علامات تجارية لها شخصية واضحة أن تحقق 
 تفاعلا  أعلى وأثر كلمة منطوقة الكترونيا  أكبر. 

حيث اقترحوا مقياسا  موحدا  ،  Muñoz-Expósito et al. (2017) قام بهوهذه الصيغة تتطابق عمليا  مع ما 
. 100مضروبة  في  (Impressions) يُعرَّف بقسمة إجمالي التفاعلات على الانطباعات X للتفاعل على 

جة التفاعل" بأنها "عدد ، إذ عرّفوا "در أسلوب القياس نفس Wadhwa et al. (2017) استخدم وبالمثل، 
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هذا النوع من المقاييس  Trunfio & Rossi (2021) التفاعلات مقسوما  على عدد الانطباعات". ويُصنّف
  .المؤشرات الكمية البسيطة التي تعتبر أكثر دقة من،  (Normalised Indexes) "ضمن "المؤشرات المُعيَّرة 

ة الالكترونية بالنسبة للشخص الواحد، فإننا نجمع الكلمة بعد أن تعرفنا على طريقة قياس الكلمة المنطوق
المنطوقة الالكترونية لجميع الأشخاص الذين تكلموا عن العلامة التجارية الواحدة، ونقسم بعدها على عدد 
الأشخاص الذين تكلموا عن العلامة التجارية، وبالتالي نحصل على معيار يأخذ بعين الاعتبار اختلاف 

لذين تكلموا عن كل علامة تجارية، ونسبة الأشخاص التي تتفاعل مع المنشور بالنسبة عدد الأشخاص ا
 لعدد مشاهدات المنشور، لكل علامة تجارية.

 ( أدناه. 20نرفق أدناه محصلة الكلمة المنطوقة الالكترونية للعلامات التجارية مرتبة تنازليا  في الجدول )
 للعلامات التجارية مرتبة تنازليا   ( الكلمة المنطوقة الكترونيا  20الجدول ) 

 

سمعة العلامة التجاريةقياس  4.4.3  
نشرح في هذه الفقرة طريقة قياس سمعة كل علامة تجارية، حيث يوجد عدة طرائق إلا أننا نستخدم إطار 

(Rust, Zeithalm, Lemon, 2000)  حيث أنه إطار مستخدم في الدراسات السابقة ويحمل ضمنه عدة
محركات للسمعة، المحرك الأول للسمعة هو  3عوامل وطريقة قياس السمعة في هذا الإطار تعتمد على 

السعر، وجودة المنتج، وجودة عوامل وهي ) 3حيث يندرج تحت هذا المحرك   Value Driverالقيمة
 4حيث يندرج تحت هذا المحرك  Brand Driverالعلامة التجارية محرك ، المحرك الثاني هو (الخدمة

الذي يحوي   Relationship Driverمحرك العلاقات( ووعصريةمثيرة، ومبتكرة، وتنال الثقة، عوامل )
 (. الصداقة، والمجتمع، والعلاقة الشخصيةعوامل ) 3ضمنه 

مثال على علامة تجارية واحدة ونطبق هذه سنضرب وللتوضيح آلية قياس السمعة تبدأ بالشكل التالي، 
، فإننا نقوم Xآلاف منشور قمنا بجلبها من  Nike 4الآلية على بقية العلامات التجارية، إذا كان لعلامة 

، وعلى سبيل المثال   Otherبتصنيف كل منشور وفقا  لأبعاد المحرك الأول بالإضافة لبعد نسميه "آخر" أو  
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 Bernie was feeling the Nike SB x Air Jordan 4s until heالمستخدمين:  لدينا المنشور التالي لأحد

found out the price إذا سلبياً أم  إيجابياً ثم نصنفه إذا كان  السعر، فإن هذا المنشور يندرج ضمن بعد ،
، وهنا فإن المنشور 1-وإذا كان سلبيا  مثل هذا المنشور ف نعطيه علامة  1كان إيجابيا  نعطيه علامة 

يتكلم عن السعر و سلبي لذلك فإن جودة المنتج وجودة الخدمة يأخذون القيمة صفر لأن المنشور لا يتكلم 
احدة عن تلك المحاور والتركيز هنا كان عن السعر. ونقوم بهذه العملية لكل منشور في العلامة التجارية الو 

ونجمع هذه العلامات لنحصل على محصلة العلامة التجارية على، على سبيل المثال علامة تجارية 
، تصدرت في السمعة على محور جودة الخدمة وهذا أمر منطقي لأن المنتج خدمي Spotifyخدمية مثل 
نذكر هذا المثال ، فNew Balance( فإن العلامة التجارية الأولى هي السعربالنسبة لبعد )  في طبيعته.

 X ،New Balance made these $250, Made in England leisure shoes that areلمنشور على منصة 

pretty much Mephistos. And tbh, they're my personal favorite sneaker this year (so far).  كمثال ،
راضٍ وعلى هذا الأساس يمكن القول أن هذا يذكر سعر الحذاء ومع أنه غالي نسبيا  إلا أن كاتب المنشور  

 Hoka Speedالمنشور يحصل على نقطة إيجابية على محرك القيمة في بعد السعر أما هذا المنشور 

loafer, $185...coming soon. I blame New Balance for opening this unsavory can of beans!  فإنه ،
لامة التجارية، تحصل العلامة التجارية على نقطة سلبية على يتكلم عن السعر بصيغة سلبية ويذكر الع

، لكننا 0محرك القيمة في بعد السعر، ونجمع النقاط لجميع الأبعاد فمثلا  هنا المحصلة لهذين المنشورين 
، فإن المجموع على بعد السعر New Balanceنكمل هذا التحليل لخمسة آلاف منشور وفي حالة علامة 

 1000، وعدد المنشورات السلبية عن السعر 1080د المنشورات الإيجابية عن السعر ، وقد يكون عد80
 جودة المنتجلبعد السعر، بنفس الطريقة نحسب محصلة    80منشور، وعلى هذا الأساس تكون المحصلة +

في هذه ، محرك القيمةونجمع هذه المحصلات لنعرف محصلة كل علامة تجارية على  وجودة الخدمة
، أي أن مجموع المنشورات 896، أعلى محصلة في محرك القيمة وكان J Crew  ت علامةالحالة أخذ

التي تتكلم عن السعر وجودة المنتج والخدمة بشكل إيجابي مطروحا  منها عدد المنشورات التي تتكلم عن 
تجارية وهذه نتيجة منطقية وذلك لأن هذه العلامة ال.  وهو رقم عالي  896هذه الأبعاد بشكل سلبي يساوي  

وهو الخط   Mainline J Crewتستخدم أقمشة طبيعية في صناعة الخط الأول من منتجاتها وهو ما يسمى  
الأساسي للشركة، كما تقوم بتصنيع خط أرخص من أقمشة صناعية لإرضاء الشريحة الأخرى من الزبائن 

، كما أنها تقوم بعروض أسعار متكررة، فهي تعتبر من أكثر العلامات التجارية J Crew Factoryواسمه
، حيث أن الشرائح السعرية مدروسة،  Value for moneyالتي تقدم قيمة عالية للزبون مقابل المال المدفوع  

علامة بنفس الطريقة تماما  نحسب محصلة ال  .إضافة لأنه يوجد تصور ذهني إيجابي عن العلامة التجارية
 .ومحرك العلامة التجارية محرك العلاقاتالتجارية على 

 التحليل الإحصائي 4.3

نستخدم بالنسبة للتحليل الإحصائي عدة أدوات، بعد أن جمعنا البيانات لكل علامة تجارية على حدة ومن 
 ثم جمعنا محصلة كل علامة تجارية على المحاور المطلوبة، نجمع جميع هذه البيانات ضمن صفحة
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Excel حيث أن كل سطر يمثل علامة تجارية، بعدها نقوم بتحليل استكشافي للبيانات، وهو التحليل ،
المذكور في الفقرات السابقة، كي نتأكد أن البيانات منطقية وليست عشوائية، وبسبب هذا التحليل قمنا 

بيانات إضافي، حيث بحذف بعض العلامات التجارية لأسباب متعددة ذكرناها سابقا ، ثم قمنا بتنظيف 
منشور، وحذفنا المنشورات  1000قمنا بحذف العلامات التجارية التي لم نستطع أن نجلب منها أكثر من 

، وذلك عن طريق حذف Botsالتي يرجح أنها آتية من حسابات وهمية وحسابات آلية وهو ما يعرف ب 
أكد الإضافي من عدم تأثير تباين تفاعلات، وللت 5مشاهدات أو  10المنشوارت التي لا تملك أكثر من 

، Normalization تطبيعمنشور، نقوم بعملية  5000عدد المنشورات للعلامات التجارية التي لم تحقق 
منها  McDonalds ،500منشور عن شركة  4500حيث نقسم على عدد المنشورات، مثلا  إذا كان لدي 

 ير ونقوم بنفس العملية لبقية المتغيرات.محصلة هذا المتغ هي% و 11.1سعيدة فيكون ناتج القسمة، 

 ، للقيام ببعض التحاليل الأساسية، مثل اختبارات التوزيع الطبيعيIBM SPSS Statistics 25نستخدم برنامج  
Normality Test  وعلى هذا الأساس يمكننا الاستدلال على طبيعة البيانات وإذا ما كانت تحتاج إلى أخذ

( أدناه اختبار التوزع الطبيعي للكلمة 21، وفي الجدول )Bootstrappingلية  عينات أصغر من العينة الأص
المنطوقة الكترونيا ، حيث أن نتيجة التحليل، أن هذا المتغير غير متوزع طبيعيا  فمستوى الدلالة أقل من 

 عينة جزئية للقيام بذلك. 10000، ونأخذ Bootstrapping، وبالتالي نلجأ لعملية 0.05
 ( اختبار التوزع الطبيعي للكلمة المنطوقة الكترونيا  21الجدول ) 

 

كما أننا نقوم بإعادة شرح سريع عن طريقة قياس المتغيرات: قوة المشاعر، تقاس عن طريق تصنيف 
المنشورات التي تذكر كل علامة تجارية ضمن عدة خيارات، فإما أن يكون المنشور يحمل شعور الفرح، 

أو الخوف، أو المفاجأة أو الشعور الحيادي )لا يوجد شعور(، ثم قمنا  أو الغضب أو الحزن أو القرف
بحذف المفاجأة، لأننا في التحليل الاستكشافي رأينا عدم وجود منطق يمكن تفسيره بالنسبة للعلامات 

ونذكر  التجارية كما أن المنشورات التي تحمل شعور المفاجأة قد تحمل معنى إيجابيا ، أو سلبيا  أو حياديا ،
 Disney ،Snow White’s reviews are bad, but I thought theالمنشورات التي تذكر علامة مثال من 

reviews were good? Oh it was only the Disney faithful pretty much? Big surprise there والذي ،
 !Well isn't THIS somethingيحمل معنى سلبي ساخر، أو هذا المثال الذي يحمل معنى إيجابي أيضا  

Actually exciting Power Rangers news? And at Disney, no less?? I'll take it. now who do I talk 

to get involved?  كما نحذف المنشورات الحيادية من التحليل، ثم نقوم بأخذ النسبة المئوية للمشاعر لكل
، أما كي نتوصل إلا متغير موحد يمثل قوة Normalizationعلامة تجارية، وهو نوع من عمليات التطبيع 

المشاعر فإننا نأخذ مجموع هذه المشاعر للحصول على متغير قادر على تمثيل قوة المشاعر، ونقوم بنفس 
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العملية بالنسبة لشخصية العلامة التجارية حيث نصنف المنشورات ضمن أبعاد شخصية العلامة التجارية، 
ة تجارية على هذه الأبعاد بالإضافة لبعد سادس اسمه )شيء آخر(، يعبر عن ونجمع محصلة كل علام

ضعف شخصية العلامة التجارية، وعندما نجمع المحصلة على هذه الأبعاد نحصل على متغير واحد 
  يعبر عن قوة شخصية العلامة التجارية، فإنه يزداد بازدياد شخصية العلامة التجارية وينقص بنقصانها.

بة للكلمة المنطوقة الكترونيا ، فإننا نقيسها لكل علامة تجارية عن طريق قياس مجموع التفاعلات أما بالنس
على جميع المنشورات لكل علامة تجارية، مقسوما  على عدد المشاهدات، والمنطق من القياس بهذه 

 اعلفرئ فنرى نسبة التالطريقة هو رؤية قوة الكلمة المنطوقة الالكترونية، فإذا كان المحتوى مؤثر على القا
معه أعلى وتنتشر الكلمة بشكل كبير، إلا أنه لدينا تباين في عدد المنشورات بين كل علامة تجارية وعلى 
هذا الأساس نقسم قوة الكلمة المنطوقة على عدد المنشورات، فنحصل على الكلمة المنطوقة الالكترونية 

 لاف عدد المنشورات.بعد التطبيع، لإلغاء الاختلافات التي تسببها اخت

مرات، مرة على أبعاد   3نقيس سمعة العلامة التجارية، عن طريق تصنيف المنشورات لكل علامة تجارية  
 Brand محرك العلامة التجاريةو(، السعر وجودة الخدمة وجودة السلع) Value Driver محرك القيمةهم 

Driver  (الروعة والإثارة والإبداع والمسؤولية الاجتماعية)  ،محرك العلاقةوRelationship Driver   ( المجتمع
وللتوضيح فإن كل منشور يتم تصنيفه على أنه هل يتكلم  (.والعلاقات الودية والشخصية والجدارة بالثقة

عن السعر أو جودة السلعة أو جودة الخدمة أو بعد )شيء آخر(، ثم يتم تصنيفه على أنه إيجابي أو سلبي 
في هذا   1-أو محايد، إذا كان يتكلم عن جودة الخدمة و الشعور سلبي، فإننا نعطي هذا المنشور علامة  

، وإذا كان حيادي الشعور نعطيه 1ح، إذا كان منشور إيجابي، نعطيه علامة +المحور، والعكس صحي
، ونجمع المحصلة وما نحصل  عليه هو رقم لكل بعد فرعي )مثل الثقة( يمثل محصلة العلامة 0علامة 

 Dominos، على محصلة ثقة أعلى من Ritz Carletonالتجارية على هذا البعد، فمثلا  قد تحصل علامة 

Pizza نكرر نفس العملية للأبعاد الفرعية الأخرى وعلى هذا الأساس يمكن جمع المحصلات لنحصل ، و
، ونعيد نفس العملية للأبعاد الفرعية لمحركي العلامة التجارية، ومحرك العلاقة. القيمة  محركعلى محصلة  

عدد  يمكن اختزال سمعة العلامة التجارية من خلال جمع محصلات المحركات الثلاث، ونقسم على
آخذين بعين الاعتبار فروقات عدد  سمعة كل علامة تجاريةالمنشورات لكل علامة تجارية لنحصل على 

 المنشورات لكل علامة تجارية.

، ونموذج فرعي يحتوي متغيرات التعديل، ونموذج يحتوي المشاعر المبدئيكما نقوم بتحليل النموذج النظري  
 ر لوحده.التفصيلية لرؤية الأثر التفصيلي لكل شعو 

 المبدئي  النموذجتحليل  1. 4.3

الذي يمثل النموذج الأساسي الذي نبتدأ منه، ونربط بين الخطأ النسبي ما بين (  51نعرض أدناه، الشكل )
متغير قوة المشاعر، وبين الخطأ النسبي لشخصية العلامة التجارية، وذلك للأخذ بعين الاعتبار التباين 

ليل ، فنقوم بتحIBM’s SPSS AMOS 25الغير مبرر لتحسين دقة النموذج. نستخدم لتحليل النموذج برنامج  
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، ونستعرض خصائص التحليل التفصيلية المستخدمة في حالتنا، ثم نستعرض SEMمعادلات هيكلية 
 النتائج. 

 

  المبدئي( النموذج النظري 51الشكل ) 

، نطلب Maximum Likelihood، من نوع الاحتمالية الكبرى SEMخصائص تحليل المعادلات الهيكلية 
، Indirect, direct &total effectsأيضا  التحاليل التالية التأثيرات المباشرة، وغير المباشرة، والكلية، 

كما نقوم   Standardized estimates & correlation of estimates والتقديرات المعيارية، وارتباط التقديرات،  
لأن التحليل من نوع  Bootstrap MLيع الطبيعي، بعملية أخذ عينات فرعية من البيانات، لتحقيق التوز 

 عينة جزئية، وقيمة البدء نختارها لتكون عشوائية. 10000الاحتمالية الكبرى، نختار حجم العينة ليكون 

 المبدئي نتيجة تحليل النموذج  2. 4.3

عايير كما ( جودة النموذج، بحسب الم22النموذج فإننا نرفق أدناه في الجدول )بالنسبة لمؤشرات جودة 
 .النتيجة نقوم بالتعليق على هذه 

 المبدئي( جودة النموذج 22الجدول ) 
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 GFI فإن القيم الظاهرة في الملخص تشير إلى أن النموذج يتمتع بمستوى ملائمة ممتاز، حيث كانت قيمة

وهي منخفضة جدا  مما يدل على أن الفروق بين القيم  0.007بلغت  RMR كما أن قيمة 1.000تساوي 
 BICو AIC = -669.149 سالبة BIC و AIC . إضافة إلى ذلك، كانت مؤشراتقليلةالمرصودة والمتوقعة 

 وهذا يفسر على أن النموذج جيد جدا . 644.763- =

( الذي يمثل العلاقات والمعاملات عند 23فنرفق أدناه الجدول )أما فيما يتعلق بالعلاقات في النموذج، 
 مستويات الدلالة. 

 المبدئي( معاملات الانحدار )غير معيارية( للنموذج 23الجدول ) 

 
نستفيد من معاملات الانحدار للنموذج، للقوة التنبؤية في حال أردنا نمذجة معادلة رياضية تفيد بتنبؤ الكلمة 

نية أو السمعة بحال عرفنا محصلة شخصية العلامة التجارية وقوة المشاعر تجاه علامة المنطوقة الالكترو 
تجارية ما. إلا أننا لا يمكن استخدام قيم معاملات الانحدار على أنها معامل التأثير تماما  وذلك لاختلاف 

ليكرت، فيمكن أما لو كنا نستعمل مقياس    Unstandardized Estimatesواحدات القياس فهي غير قياسية  
تفسير معاملات التأثير، فنأخذ من هذا الجدول مستوى الدلالة الإحصائية ونأخذ معاملات التأثير من 

كي لا تفرق باختلاف  المذكور أدناه  Standardized Estimates( معاملات التأثير المعيارية 24جدول )
 وحدات القياس.

 ( معاملات الانحدار المعيارية24الجدول ) 
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 Pعند مستوى  كانت ذات دلالة إحصائية المنطوقةتبين أن العلاقة بين الشخصية والكلمة الإلكترونية فقد 

تؤثر العلامة التجارية ، مما يشير إلى أن شخصية 0.211حيث بلغ معامل التأثير المعياري 0.010 =
ذلك كانت العلاقة بين مشاركة محتوى إلكتروني عن العلامة التجارية. كالتفاعل و إيجابيا  على الميل إلى 

 معياري بقيمة بمعامل تأثير 0.001أقل من  Pحيث معنوية  المنطوقةوالكلمة الإلكترونية  قوة المشاعر
مشاركة التفاعل و تجاه العلامة تؤدي إلى زيادة واضحة في سلوكيات  المشاعر القوية  ، أي أن زيادة  0.470

والسمعة فقد كانت  المنطوقةبين الكلمة الإلكترونية  محتوى إلكتروني عن العلامة التجارية. أما العلاقة
لا تؤثر بشكل مباشر على السمعة  المنطوقة، مما يعني أن الكلمة الإلكترونية  P = 0.827غير معنوية

النسبية في هذا النموذج. في المقابل كانت العلاقة بين العواطف والسمعة النسبية قوية جدا  ومعنوية 
تجاه العلامة تؤدي  شدة المشاعر، مما يشير إلى أن 0.490ومعامل التأثير  0.001أقل من  P إحصائيا  

 .لامة التجاريةبشكل مباشر إلى تحسين السمعة النسبية للع

تمارس تأثيرا  غير مباشر محدودا  على السمعة النسبية   المشاعروبالنسبة للتأثيرات غير المباشرة، يتضح أن  
الكلمة  ، إلا أن هذا التأثير غير معنوي نظرا  لعدم دلالة المسار بينالكلمة المنطوقة الكترونيا   من خلال

والسمعة تُعتبر مباشرة   المشاعر، وبالتالي فإن العلاقة الكلية بين  العلامة التجارية  وسمعة المنطوقة الكترونيا  
 .بشكل أساسي

، للعلامة التجارية  هي المتغير الأقوى والأكثر تأثيرا  في تحسين السمعة  المشاعروباختصار يمكن القول إن  
 المنطوقة ، وأن الكلمةةالإلكتروني الكلمة المنطوقةعلى  أضعففي حين أن الشخصية تؤثر بشكل 

أو الشخصية وبين السمعة، كما أن النموذج يدعم  المشاعربين  لا تلعب دورا  وسيطا  معنويا   الإلكترونية
 .النظري المقترح النموذجصحة 

 النموذج التفصيلي نتيجة تحليل  3. 4.3
رية والسمعة( حيث التفصيلي )مع أبعاد المشاعر وشخصية العلامة التجانضمن في هذه الفقرة النموذج 

للقيام لهذا التحليل الإحصائي لأن SMART PLS4  Ringle et al (2024)أننا اضطررنا لاستخدام برنامج 
( لم يستطع القيام بالتحليل في حال استخدام المتغيرات 111بسبب العينة الصغيرة ) AMOSبرنامج 

م المتغيرات استخد، لذلك اضطررنا لا(Undefined)، حيث أن البرنامج أعطى خطأ عدم تعيين التفصيلية
لذلك ر، لقياس قوة المشاعالمجمعة في متغير واحد، مثلا ، جمعنا النسب المئوية للمشاعر )بدون الحياد( 

وذلك لأن هذه  ،OLS Ordinary Least Squaresبدلا  من  PLS Partial Least Squaresلجأنا لطريقة 
توزع الطبيعي كشرط، كما أن البرنامج يسمح الطريقة تستخدم التباين بدلا  من التباين المشترك ولا تطلب ال

، حيث أن المشاعر Formativeكوينية أو ت Reflectiveبعاد والعوامل إن كانت انعكاسية بتحديد نوع الأ
 لدينا لا تتحرك بنفس الاتجاه مثل مقاييس أخرى )مثل مقياس الرضا( لذلك لا يمكن حساب ألفا كرونباخ
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وبالعكس، لذلك فإن وجود هذه النسب  محور الرقيلعلامة تجارية يقل  محور الصلابة زدادي، فعندما لها
، مما يزيد أسباب أو متغيرات "تكوينية" لمفهوم المشاعرالمشاعر هي أبعاد  شخصية العلامة أو من

 .المستخدم التفصيلي أدناه النموذج ( 52)نرفق في الشكل ، SMART PLSاستخدام 

 
 النموذج التفصيلي المستخدم (52)الشكل 

 مؤشرات جودة ملاءمة النموذج

يُظهر النموذج الهيكلي مؤشرات ملاءمة مقبولة في ضوء المعايير المعتمدة في أسلوب نمذجة المعادلات 
قيمة   (SRMR) بلغ مؤشر الجذر التربيعي لمتوسط مربع البواقي المعياريةحيث   PLSباستخدام الهيكلية 

الحد الأعلى المقبول البالغ ، إلا أنه يظل دون 0.08وهو وإن تجاوز الحد المثالي البالغ  0.096 مقدارها
وتجدر الإشارة إلى أن هذا المؤشر وُضع أصلا    0.811 فقد بلغ (NFI) أما مؤشر الملاءمة المعياري   0.12

شيئا  من قوتها  0.90ذات الحجوم العينية الكبيرة، وبالتالي تفقد قيمته الحدية البالغة  CB-SEM لنماذج
نعرض في الجدول  .بعينات صغيرة نسبيا  كعينة الدراسة الحالية PLS المعيارية حين يُطبَّق على نماذج

 ( أدناه معايير جودة وملائمة النموذج.25)
 ( معايير جودة وملائمة النموذج التفصيلي25الجدول ) 

 Saturated model 

SRMR 0.096 

Chi-square 168.794 

NFI 0.811 

 تحليل العلاقات

المشاعر الإيجابية والسلبية تؤثر على سمعة العلامة التجارية،   أعلاه، نلاحظ أن(  52بالنظر إلى الشكل )
  β = 0.426 ومعامل الانحدار للمشاعر الإيجابية هو)حيث أن المشاعر الإيجابية تؤثر بشكل أكبر( 
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لتجارية بالنسبة، للكلمة المنطوقة الالكترونية فهي تؤثر على سمعة العلامة ا  β = -0.469وللمشاعر السلبية  
ة، وتفسر هذه سلبي العلاقةأي أن β = -0.158 ، ومعامل الانحدار0.025بشكل ضئيل عند مستوى دلالة 

% من التباين في سمعة العلامة التجارية، وبالتالي يوجد إجماع بين هذا النموذج والنموذج 54.2المتغيرات  
ة العلامة التجارية. إلا أنه يوجد خلاف السابق بأن نوع مشاعر الناطقين الكترونيا  وقوتها تؤثر على سمع

بين النموذجين وطريقتي التحليل، حيث أنه في النموذج التفصيلي يوجد أثر صغير لقوة الكلمة المنطوقة 
 سمعة العلامة التجارية، أما في النموذج السابق لم يظهر ذلك.الكترونيا  على 

 تؤثر على قوة الكلمة المنطوقة، مع العلم أنه بالمقابل، المشاعر وشخصية العلامة التجارية المرادة لا
تم قياسها عن طريق النموذج البسيط )باستخدام المجمعة( أظهرت شخصية العلامة التجارية المرادة عندما  

والمشاعر أثرا  معنويا  على قوة الكلمة المنطوقة، ويمكن تفسير ذلك بأننا عندما نقوم بتجميع المتغيرات، 
لى سبيل المثال، النسب المئوية للمشاعر بدون الحياد، فإننا فعليا  لا نقيس "المشاعر" ضمن متغير واحد، ع

ويمكن قول نفس الشيء عن شخصية العلامة ،  Emotional Intensityبتغيراتها، بل إننا نقيس قوة المشاعر  
قياس لعينة أكبر التجارية، إلا أن هذا تفسير الباحث، وللقول أن هذه النتيجة أنها قطعية، فيجب ضبط ال

 وإعادة التحقق بالطريقتين مرة أخرى.

 نتيجة تحليل النموذج مع المشاعر التفصيلية  4. 4.3

نقوم بهذه الفقرة عرض النموذج مع تفصيل المشاعر ليس )كقوة المشاعر( لكن في هذه الحالة نعرض 
هذه العملية لإبراز مدى  النسبة المئوية لكل شعور لكل علامة تجارية كمتغيرات مستقلة، والمنطق وراء

( أدناه النموذج النظري المستخدم في 53مساهمة كل شعور في تشكيل السمعة. نستعرض في الشكل )
 التحليل الإحصائي.

 

 ( النموذج النظري مع إضافة المشاعر التفصيلية53الشكل ) 
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الإعدادات، ومنه نتوصل إلى الجدول على هذا الأساس نقوم بتحليل معادلات هيكلية، بنفس الطريقة ونفس  
 ( المعروض أدناه للتأكد من جودة النموذج لنتابع بتحليل النتائج لنقوم بتحليله.26)

 ( مؤشرات جودة النموذج التفصيلي للمشاعر26الجدول ) 

 
وهي قيم سالبة كبيرة تدل على   BCC= -2826و    AIC = -2833نلاحظ أن النموذج جيد جدا  حيث أن قيم  

 وهذا ممتاز. من هذه القيم نكمل لتحليل النتائج وتفسيرها. GFI =1ئمة النموذج كما أن مؤشر ملا
 ( الدلالات الإحصائية لنموذج المشاعر المفصل27الجدول ) 

 
أول ملاحظة يجب الانتباه عليها، هي عدم معنوية النسب المئوية للمشاعر عند دراسة أثرها على قوة 

نية، ويمكن تفسير ذلك على أن قوة المشاعر تؤثر على قوة الكلمة الالكترونية الكلمة المنطوقة الالكترو 
المنطوقة إلا أنه لا يوجد شعور لوحده يقوم بها الأثر، قوة شخصية العلامة التجارية تؤثر على الكلمة 

ر على ، الكلمة المنطوقة الالكترونية ليس لها أثP = 0.058المنطوقة الالكترونية بشكل هامشي، حيث أن 
سمعة العلامة التجارية، أما المشاعر فنستكشف كل شعور على حدة، شعور الخوف معنوي عند مستوى 

 <وهي الأعلى تأثيرا  من الناحية السلبية، بالنسبة للغضب فإنه معنوي عند مستوى دلالة  0.001 <دلالة 
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حيث  0.001 <ند مستوى دلالة وأثره سلبي، بالنسبة لشعور الفرح فهو الأعلى تأثيرا  بالإيجاب ع 0.001
% تزداد السمعة إيجابا  1السعادة بمقدار  إذا زادتللتفسير(  يجب إضافة جدول المعاملات المعيارية)

ويؤثر سلبا  على السمعة، أخيرا   0.001 <، شعور الحزن ايضا  معنوي عند مستوى دلالة 2.4بمقدار 
في البيانات قليلة جدا  للبدء فقد تكون المشكلة  شعور القرف غير معنوي، ونرجح ذلك لأن نسبة القرف

% فتغير هذه 1.93هنا هي مشكلة حجم عينة، حيث أن متوسط شعور القرف لجميع العلامات التجارية 
النسبة قد لا يكون مذكورا  بين العلامات التجارية في البيانات المتاحة، وهذه المشكلة تعتبر إحدى محددات 

 البحث.

 النتائج والتوصيات 5.3

في هذه الفقرة نناقش كل من النتائج، ونحاول تفسيرها بحسب ضوء المعرفة التي بين يدينا، وعلى هذا 
 الأساس نذكر في قسم التوصيات ترجمة هذه النتائج عمليا  في التسويق.

إيجابي لقوة يوجد أثر معنوي ضعيف و   للمتغيرات المجمعة فإنه  بحسب النموذج الأول والتحليل الإحصائي
، أي أنه كلما كانت شخصية العلامة على الكلمة المنطوقة الكترونيا   المرادة  شخصية العلامة التجارية

التجارية أكثر وضوحا  من خلال منشوراتها فإنها تسبب تفاعل أكبر الكترونيا  على منشورات الكلمة المنطوقة 
شخصية واضحة، يتفاعل معها المستهلكون وأصحاب الكترونيا ، وعلى هذا الأساس فإن العلامات التي لها  

المصلحة بشكل أكبر فالمنطق وراء هذه الفرضية أن المستهلكين، يتفاعلون مع المحتوى القريب من 
شخصيتهم أو الشخصية التي يريدون إظهارها إلى العالم الخارجي، وهو ما يسمى بنظرية التشابه 

Similarity Hypothesis( ،2008) Kim et al,     في النموذج التفصيلي، نلاحظ أن أبعاد شخصية إلا أنه
الأفضل و مما يتعارض مع النتيجة الأولى،  العلامة التجارية لا تؤثر على الكلمة المنطوقة الالكترونية

أن نأخذ بالنتيجة الثانية، خصوصا  أنها لم تصبح معنوية )أو معنوية حديا ( في النموذج الثالث وبالتالي 
 .H1 يةنرفض الفرض

يجب على العلامات التجارية التي تريد أن تستهدف شريحة محددة، أن تدرس شخصية أو  التوصيات:
العميل وتصميم الرسائل عبر جميع قنوات الاتصال، حيث يمكن أن تصمم لتحاكي طريقة كلام الشريحة 

، فإنهم يخاطبون Carrhart & Domino’s Pizzaالمستهلكة للمنتج، فأحد الأمثلة الجيدة من دراستنا، 
بنفس طريقة كلامه في حياته العادية، وهذا يحدث بعد دراسة الصفات المشتركة   Xالمستهلك على منصة  

، ومن الممكن استخدام مزيج من عدة شخصيات، بحسب الرسالة المراد إيصالها Persona  وليةللشخصية الأ
ة ممتعة أو مفيدة بحيث من جهة العلامة التجارية، كما أننا نوصي الشركات بالتوجه نحو المستهلك برسال

، حيث أن هذه Archetypesنماذج الأصلية أنها تحرك شعور معين خلال تلقيه الرسالة، أو استخدام ال
الأطر تساعد العلامات التجارية على خلق شخصية مثيرة للاهتمام لها، مما يفيدها على التمايز وخلق 

اقع التواصل الاجتماعي، وهو ما يترجم مجتمعات مصغرة مستعدة للتفاعل معا والحديث عنها على مو 
 باسم الكلمة المنطوقة الكترونيا .
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 يوجد أثر معنوي إيجابي لقوة المشاعر فإنه  للمتغيرات المجمعة    بحسب النموذج الأول والتحليل الإحصائي

علات ، ويمكن القول أنه كلما زادت مشاعر المنشورات فتزداد معها التفاعلى الكلمة المنطوقة الكترونيا  
بالنسبة لعدد المشاهدات وهذا منطقي حيث أنه توجد عدة أبحاث تدعم هذه الفرضية، ويوجد عدة أسباب 
منطقية وراء هذا أولها أن خوارزميات مواقع التواصل الاجتماعي تكافئ المحتوى المستقطب أو ما يسمى 

حيث أنه أول ما يبدأ المنشور   ، وهو محتوى يزيد الانقسام وغالبا  ما يكون عاطفي Polarizing contentب
بأن يكسب تفاعلات في الدقائق الأولى فإن خوارزميات وسائل التواصل الاجتماعية تقوم بدفعه ليظهر 

 . كما أن المحتوى المشحون عاطفيا  Marino et al (2024) وهذا متوافق مع دراسة  عند أشخاص آخرين

خر وبالتالي تستفيد شركات التواصل الاجتماعي يؤدي إلى تكثيف عرض المنشور كي يعارضه الطرف الآ
عند رؤية . إضافة إلى ذلك  ,Tsfati(2020من بقاء الطرفين ساعات أطول وهم يستخدمون المنصة)

شخص سعيد جدا  أو غاضب جدا  فهذا يستوقف القارئ وقد يتعاطف مع المنشور وعلى هذا الأساس 
إلا أن النموذج الثاني باستخدام المشاعر  ا  بهذه الطريقيتفاعل معه ويزيد من الكلمة المنطوقة الكتروني

وهذا متناسق مع النموذج المفصلة أظهر أنه لا يوجد أثر للمشاعر على قوة الكلمة المنطوقة الكترونياً 
الثالث عندما درسنا كل شعور على أنه متغير مستقل، لذلك نأخذ بالنتيجة الثانية والثالثة كنتيجة بحثية 

 . H2ضية ونرفض الفر 

تكون التوصيات هنا مثيرة للجدل إلا أنه في بعض الحالات إثارة المشاعر حتى لو كانت  قد التوصيات:
 Donaldمثيرة للجدل أو متضاربة بين غضب وفرح، فقد يفيد ذلك في بعض الحالات مثل استخدام 

Trump  تصريحات مثيرة للجدل والمشاعر مما يخلق انقسام وهذا يعطيه حصة أكبر من كلام الأشخاص
أو مثلا  في الحملة التسويقية   (Bagshaw, 2023)واقع التواصل الاجتماعي مما ساعده في الانتخابات  على م

، التي أثارت الجدل لإمكانية تفسيرها Sydney Sweenyمع الممثلة    American Eagleالتي قامت بها شركة  
إلا أن هذا الانقسام سبب بشكل عنصري فسببت بلبلة كبيرة على مواقع التواصل الاجتماعي وانقسام كبير  

( ونرفق أدناه تغير سعر السهم والقفزة Zilber, 2025% بقفزة مفاجئة )40ارتفاع سعر سهم الشركة حوالي  
(. مما يدعم إحدى 54المفاجئة بعد الإعلان الذي سبب انقسام عاطفي بين الغضب والفرح في الشكل )

 .Every Publicity is good publicityالتي تقول  الأمريكيةالمقولات الشائعة 

 
 بسبب الانقسام العاطفي بعد الإعلان American Eagle( قفزة سعر سهم علامة 54الشكل ) 
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يمكن الاستفادة من هذه الظاهرة إلا أنه من المفضل إثارة مشاعر المفاجأة الإيجابية، والترقب، والفرح، 
لمبيعات والولاء وليس فقط وجود الكلمة المنطوقة والثقة كي يحصل ارتباط دائم يساعد العلامة التجارية في ا

الالكترونية، حيث أن الكلمة المنطوقة الكترونيا ، ليست بطبيعتها سلبية أو إيجابية، بل قد تحمل الطبيعتين. 
كعلامة تجارية يجب مراقبة هذه التغيرات باستخدام الأدوات الجديدة التي تستخدم الذكاء الصنعي لمراقبة 

اعر مع الزمن، وتغير التفاعل مع الزمن ومراقبة تغير المواضيع التي يتكلم عنها المستهلكون تغيرات المش
 في مجال عمل العلامة التجارية.

، ، إذا أردنا لا يوجد أثر معنوي لقوة الكلمة المنطوقة على سمعة العلامة التجاريةبحسب النموذج الأول 
الانتشار الواسع للكلمة المنطوقة الالكترونية والتقليدية، إلا أنه أن نحلل الموضوع، فإن السمعة تتشكل من  

لا تتشكل السمعة الطيبة أو السيئة من الانتشار الواسع، فقد يتكلم العديد من الأشخاص عن علامة تجارية 
، وتنتشر سمعتها من ناحية )التعرف والتصور والتذكر(، إلا أن هذا قد لا يتعلق بالضرورة بالسمعة الجيدة 

فقد يتفاعل العديد من المستهلكين مع منشورات تتكلم عن سوء خدمة الفندق، وذلك لأنهم يتعاطفون مع 
 Likes)  يجابي عن علامة تجارية إذا كان هناك العديد من التفاعلاتالإتصور  لا يزداد ال  العميل، إلا أنه

& Shares, etc.) في النموذج التفصيلي إلا أنه  ،حول هذه العلامة، فهذا يعتمد على السياق بشكل كبير
عند مستوى  ،لقوة الكلمة المنطوقة الكترونياً على سمعة العلامة التجارية نلاحظ أنه يوجد أثر ضعيف

والعلاقة عكسية، أي أن العلامات التجارية التي تذكر في منشورات لها تفاعل عالي، بالغالب  %5دلالة 
السلبية أكثر من الإيجابية، حيث أن هذا متوافق مع التحيز سمعة العلامة التجارية  أبعاد هي تتكلم عن

، حيث أن البشر يضعون ثقلا  أكبر على الأحداث السلبية ويتحفزون Negativity Biasالمعرفي السلبي 
الذين Schweidel & Moe   (2014)وهو متوافق مع نتيجة (Vaish et el, 2008)بها أكثر من الإيجابية 

ع مختلفة للمدونات الالكترونية، وربطها بمشاعر المستهلكين، وإحدى الفروقات كانت الفرق بين أنوا  درسا
وجود عاطفة إيجابية أكبر في مواقع التواصل الاجتماعي، بالمقابل يوجد ميل أكبر لمشاركة التجارب 

لي حيث وهذا متوافق أيضا  مع النتيجة التي توصلنا لها في النموذج التفصي السلبية أكبر على المدونات
% بحسب نتائج التحليل 10)بنسبة    أن المشاعر السلبية لها أثر أكبر على السمعة من المشاعر الإيجابية

 .H3الإحصائي لبحثنا( وبالتالي نقبل الفرضية 

مع العلم أنه لا يوجد أثر لقوة الكلمة المنطوقة على سمعة العلامة التجارية، إلا أنه لا يزال  التوصيات:
أهمية لمراقبة قوة الكلمة المنطوقة بالنسبة للعلامة التجارية، حيث أن تغيرها مع الوقت يعطي للعلامة 

تفاق مع مؤثرين، مما يرفع التجارية مؤشر عن قوة الكلام عنها، حيث أنه في فترات معينة قد يكون هناك ا
، كما أننا لم نقس رغبة العملاء في مشاركة الكلمة المنطوقة Visibilityمن معدل الرؤية للعلامة التجارية  

 الأصلية للعلامة التجارية، بل إننا نقيس هنا رغبة أصحاب المصلحة الآخرين في التفاعل مع هذا المحتوى.

، حيث مقبولة  H4وبالتالي الفرضية    على سمعة العلامة التجارية  ونوعها  يوجد أثر معنوي لقوة المشاعر
أن هذا منطقي ومن التعريف وضوحا ، حيث أن السمعة تتضمن الانطباعات عن العلامة التجارية ومحاولة 
تقييمها من أصحاب المصلحة على عدة محاور ويتضمن هذا الإيجاب والسلب، حيث أنه يوجد قاسم 
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اعر، فلا تعتبر النتيجة لهذه الفرضية شيء مفاجئ أو جديد إلا أننا نستطيع مشترك بين السمعة والمش
الاستفادة من نتيجة تحليل كل شعور على سمعة العلامة التجارية، حيث نلاحظ أن معامل الخوف هو 
أكبر معامل سلبي، ويليه معامل الحزن ويليه معامل الغضب. على هذا الأساس يمكن القول أن قوة 

والمشاعر السلبية أكثر  عها من العوامل الهامة التي تساهم في خلق سمعة العلامة التجاريةالمشاعر ونو 
 .تأثيرا  من المشاعر الإيجابية على سمعة العلامة التجارية

: يجب على العلامات التجارية الانتباه لمشاعر المتحدثين على مواقع التواصل الاجتماعي، التوصيات
منشورات التي تحمل مشاعر الخوف والغضب قد تتحول إلى فرصة لتحسين حيث أنه حتى التعليقات وال

ت العلامة التجارية لحل المشكلة أو لتعويض العميل الذي يتكلم سلبيا . بهذه  سمعة العلامة التجارية إذا ردَّ
الطريقة يمكن قياس مشاعر المتحدثين عن العلامة التجارية بشكل مستمر وربطها مع سمعة العلامة 

ارية بشكل مستمر، حتى أنه يمكن الربط مع أبعاد السمعة الفرعية بشكل مباشر، على سبيل المثال: التج
ما هي نسبة المنشورات التي تتكلم عن السعر بشكل غاضب؟ أو ما هي نسبة المنشورات التي تتكلم عن 

 الابتكار لهذه العلامة التجارية وتشعر بالمفاجأة؟

 قيود وتحديات البحث 6.3

فئات، نقوم بترتيبها بحسب الترتيب   5و هذا البحث من القيود والتحديات، حيث يمكن تقسيمها ضمن  لم يخل
 الزمني لمواجهتها.

، حيث أننا نتعامل هنا مع متغيرات تقاس بطرق مختلفة، وهي غير سائدة تصميم قياس المتغيرات: أولاً 
ومن الصعب قياسها بالطرق التقليدية مثل الاستبيانات وعلى هذا الأساس تم اختيار طرق تشابه الأبحاث 
السابقة، أو تأخذ بعين الاعتبار بعض نقاط الضعف التي قد تعاني منها طرق القياس في الأبحاث السابقة، 

ن خلال عمليات احصائية قياسية مثل أخذ النسب المئوية لسهولة التفسير وأخذ قيمة مضافة من التحليل، م
. كما أنه قياس بعض المتغيرات قد يكون غير كافي بهذه الطريقة، Normalizationأو مثلا  عملية التطبيع  

العلامة والمستهلك، حيث أن فمثلا  شخصية العلامة التجارية تتشكل من كل التفاعلات التي تحصل بين 
ديكور المتجر يعبر أيضا  عن شخصية العلامة التجارية المراد إيصالها، كما أن المجتمعات التي تتمحور 
حول العلامات التجارية تخلق لها شخصية خارجة عن جهود الشركة نفسها، إضافة للإعلانات الطرقية 

ذا يتفاعل مع بعضه لخلق شخصية العلامة التجارية. وتعامل العلامة التجارية مع مؤثرين محددين، كل ه
فلا يوجد طريقة توحد جميع العوامل التي تسهم في تشكيل شخصية العلامة التجارية، فنحن هنا نحاول 
تحويل متغير نوعي إلى قياس كمي وهذه عملية تزداد بالصعوبة عندما نريد زيادة دقة القياس بشكل كبير، 

 على بقية المتغيرات في بحثتنا. ويمكن تعميم هذا المفهوم

علامة تجارية تمتلك صفات شخصية   160، من الصعب انتقاء  اختيار العلامات التجارية المناسبة:  ثانياً 
مختلفة وحاول الباحث التقليل من التحيز الشخصي، من خلال توليد لائحة بأسماء العلامات التجارية 

تعليمة أن تكون العلامات التجارية تثير مشاعر مختلفة ولها وأسماء صفحاتهم التجارية، طبعا  ذُكِر  بال
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صفات شخصية مختلفة، ويتم ذكرها بشكل كبير لكن متباين على مواقع التواصل الاجتماعي، وتم استبدال 
العديد من العلامات التجارية التي يمكن أن تكتب في سياق آخر، وليس القصد ذكر العلامة التجارية، 

، فيمكن ذكرها في سياقات مختلفة مثل شخص حاول أن يطلب Visaو GAPو  Coachو Budgetمثل 
“Visa”  وتم رفضه، لكنه هنا لا يتكلم عن العلامة التجارية، كما اضطررنا إلى حذف بعض العلامات

، التي حصلت نسبة حزن عالية جدا  وعند البحث Old Navyالتجارية بعد جلب بياناتها وتحليلها، مثل 
بب هو منشورات عن إعلانات وفاة جنود في البحرية الأمريكية مع ذكر العمر، وعلى هذا تبين أن الس

الأساس تم حذف بعض العلامات. كما أن بعض صفحات العلامات التجارية التي ولدها نموذج الذكاء 
الصنعي، تبين أنها صفحات وهمية فإما تم البحث عنها بشكل يدوي أو تم حذف العلامة التجارية إذا 

 كانت الصفحة لا تنشر بقدر كافي.

كما أن شراؤها من المصدر مكلف )حيث أن   X، من الصعب جلب بيانات من شركة  جلب البيانات  ثالثاً:
آلاف دولار( لذلك لجأنا إلى طريقة لها تكلفة أقل وهي طريقة كشط البيانات أو ما   5مليون منشور يكلف 

ليزية لأن نموذج الذكاء الصنعي الذي استخدمناه مخصص ، حددنا اللغة أن تكون انك Scrappingيسمى ب
للغة الانكليزية، مع العلم أنه خلال فترة كتابة البحث أصبحت توجد نماذج ذات أداء جيد في جميع اللغات، 
بالنسبة لكشط البيانات، فإن هذه العملية غير مضمونة لأن تجلب العدد المطلوب، فعلى سبيل المثال إذا 

منشور وقد لا يستطيع   5000منشور لكل علامة تجارية فقد يستجيب البرنامج ويجلب    5000طلبت جلب  
منشور مثلا ، وهي بنهاية المطاف طريقة لجلب البيانات   3000أو    2500جلب العدد الكامل فنحصل على  

وجد نسبة . كما أننا جلبنا كمية صغيرة من البيانات لاختبارها فوجدنا أنه يXبدون دفع مبالغ كبيرة لشركة 
والشيء المشترك في هذه المنشورات أنها لا تملك قيمة للتحليل  Botsمن البيانات مكتوبة من برامج آلية 

ولا نجد تفاعل على هذه المنشورات لأن هذه البرامج الآلية لا تمتلك متابعين )أو عدد قليل من المتابعين( 
تفاعلات.   5مشاهدات أو    10 تمتلك أكثر من  على هذا الأساس قمنا من البدء بتصفية المنشورات التي لا

لأن المحتوى مناسب أكثر لحالتنا العملية لكنه من الممكن تجربة نفس  Xكما أننا حصرنا العمل بمنصة 
 المنهجية على مواقع تواصل اجتماعي أو منصات مراجعات لرؤية الاختلافات التي قد تطرأ.

، بيانات شخصية العلامة تنقوم بتحليلها ضمن عدة تكرارا، بعد جلب البيانات تحليل البيانات: رابعاً 
التجارية، تصنف على أبعاد الشخصية، بيانات الكلمة المنطوقة الالكترونية نستخرج منها عدد التفاعلات 

، كما نقوم بتصنيف بيانات الكلمة Data Manipulationوالمشاهدات ونقوم بعمليات تحسين البيانات 
لمشاعر + الشعور الحيادي، ثم نقوم بتصنيف المنشورات على أساس كل محرك المنطوقة على أصناف ا

عمليات تصنيف( وكل نقوم بتصنيف )إيجابي أو سلبي( لاستخراج المحصلات، إلا أن  3للسمعة )أي 
كل عملية تصنيف تأخذ بين الساعتين وثلاثة ساعات، كما تم التحليل على حاسوب له وحدة معالجة 

 385,859المستوى وذلك لتوفير الوقت، فأخذت عملية تحليل البيانات بالإجمال لتحليل  ، عالي  GPUبصرية  
 ساعة تقريبا  من عمل الحاسوب.  11منشور
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بالرغم من وجود كمية بيانات كبيرة نبتدئ منها عملنا إلا أننا نختزل هذه  خامساً: التحليل الإحصائي،
التجارية، فبعد إلغاء بعض العلامات التجارية للتحليل الإحصائي البيانات ضمن رقم واحد ليمثل العلامة 

علامة تجارية لتحليلها، وبعد حذف العلامات التجارية التي لها منشورات أقل  152الأخير، نحصل على 
علامة تجارية، وهي عينة صغيرة  111من حد المطلوب، وللحفاظ على الدقة نبدأ التحليل الإحصائي ل

صائيا ، إلا أنها غير كافية للتعميم، فمن الأفضل إجراء هذه العملية على ألف علامة يمكن تحليلها إح
تجارية على سبيل المثال، كما أنه واجهتنا صعوبة في المشاعر التي نسبتها قليلة أساسا  فلا يتوضح أثرها 

 إن كان موجودا ، على سمعة العلامة التجارية مثل شعور القرف.

 الآفاق المستقبلية  7.3

بما أن هذا المجال ناشئ ومع تطور الذكاء الصنعي فهو يمتلك أفق كبيرة، نذكر في هذه الفقرة بعض أهم 
الافكار التي يمكن البناء عليها لتطوير المنحى لهذا النوع من الأبحاث والذي يستخدم الاستماع الاجتماعي 

 كطريقة قياس.

  اللغة )مع الأخذ بعين الاعتبار اختلاف أبعاد يمكن استكشاف اختلاف هذه النتائج باختلاف
شخصية العلامة التجارية( حيث أنه من المثير للاهتمام رؤية اختلاف هذه النتائج لعلامات 

 تجارية عربية، وتحليل الكلمة المنطوقة الكترونيا  المكتوبة باللغة العربية.

 رى لقياس السمعة، حيث أن رؤية كيف يمكن أن تختلف النتائج بحال استخدام أطر معرفية أخ
 نتائج التحليل حساسة جدا  لطريقة القياس.

  رؤية اختلاف النتائج بحال استخدام طريقة أخرى لقياس قوة شخصية العلامة التجارية، حيث أننا
استخدمنا هنا منشورات العلامة التجارية نفسها، ومن الممكن دمج انطباعات المستهلكين عن 

مع حملاتها التسويقية )على غير مواقع التواصل الاجتماعي( أو دمج   شخصية العلامة التجارية
طريقتي القياس بين شخصية العلامة المراد إيصالها مع انطباع المستهلكين عن شخصية العلامة 
التجارية، بأخذ أحد أنواع المتوسط المرجح، بحسب إذا أردنا الاتكال على وجهة نظر المستهلك 

 وجهة نظر العلامة نفسها.أكثر أم إذا أردنا أخذ 

  ،يمكن استخدام نفس المنهجية السابقة، لكن على المراجعات أو وسائل تواصل اجتماعي أخرى
 حيث أنه من الصعب كان في حالتنا استخدام عدة مصادر للبيانات.

  من الممكن أيضا  استخدام أساليب قياس كمية أخرى مثل الاستبيان لمقارنة النتائج، أو لدمج
 قياس للتوصل إلى قياس أكثر تعميما .طرق ال

  إعادة القيام بالبحث بنفس المنهجية مع إضافة عدد منشورات أكبر في العلامة التجارية الواحدة
 وزيادة عدد العلامات التجارية لإمكانية تعميم النتائج.

 ا  تتم ربط السمعة وتغيرها بأرباح كل علامة تجارية أو بسعر السهم لها، حيث أن هذا مجال أيض
دراسته للاستفادة منه في الأسواق المالية عمليا ، أو ربط المشاعر والكلمة المنطوقة مع سعر 

 السهم وتغيره مع تغير المشاعر.
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  ،إضافة متغيرات إضافية ورؤية اختلاف التأثير أو التفاعل مع بقية متغيراتنا، مثل السمعة والولاء
 ية إلى سياق البيع لشركات وليس لأفراد.المشاعر والثقة، أو تغيير العلامات التجار 

  استخدام النماذج الأوليةArchetypes .بدلا  من شخصية العلامة التجارية، والمقارنة بين النتائج 

 خاتمة
تناولنا في هذا البحث أثر قوة المشاعر، وشخصية العلامة التجارية على الكلمة المنطوقة الالكترونية 

على قوة الكلمة  انتؤثر لا جارية، حيث أن المشاعر وشخصية العلامة وأثرها على سمعة العلامة الت
والمشاعر تؤثر على سمعة العلامة التجارية  إلا أن قوة الكلمة المنطوقة الكترونيا   المنطوقة الالكترونية،

وهذا منطقي لأن المشاعر هي التي تخلق السمعة في الأصل، وننصح العلامات التجارية بإعطاء أولوية 
اقبة مشاعر الناطقين الكترونيا  وتوزعها كنسب مئوية وتغيرها عبر الزمن، وذلك لأثرها المباشر على لمر 

السمعة، كما ننصح بأن تكون صياغة كلام العلامة التجارية متوافق مع شخصيتها المراد إيصالها. كما 
قوي لانتشار العلامة  ننصح مدراء العلامة التجارية بمراقبة قوة الكلمة المنطوقة حيث أن هذا مؤشر

التجارية ولو كان غير مدروسا  في بحثنا. أخيرا  ننوه لإمكانيات المذهلة للذكاء الصنعي في مجال تحليل 
 .المشاعر وأتمتة مراقبة المشاعر بشكل مستمر للعلامات التجارية ومراقبة سمعتها عمليا  
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