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مجلة البحوث الإعلامية .. ثلاثون عاما من الريادة والتميز

الحمد لله والصاة والسام على سيدنا رسول الله.

وبعد 

أعزاءنــا القــراء مــن الباحثــين والمهتمــين بعلــوم الإعــام والاتصــال بفروعــه المختلفــة، 

نعتــز بــأن نقــدم لكــم العــدد الحــادي والســبعون مــن مجلــة البحــوث الإعاميــة الصــادرة 

ــى إنشــائها،  عــن كليــة الإعــام جامعــة الأزهــر، والــذي يصــادف مــرور ثاثــين عامــا عل

حيــث صــدر العــدد الأول منهــا عــام 1993م ، والتــي نعتــز فيهــا بإقامــة جســور تواصــل 

علميــة مــع نخبــة مــن أكفــأ الأســاتذة الأفاضــل في مجــال التخصــص لتحكيــم وتنقيــح 

البحــوث العلميــة والدراســات المجــازة للنشــر ، وصــولا إلــى الغايــة المبتغــاة ، وهــي الارتقــاء 

بالعمليــة البحثيــة ، وقيــادة المجتمــع العلمــي للممارســات التــي مــن شــأنها الحفــاظ علــى 

قــوة ومكانــة الدوريــة العلميــة محليــا وإقليميــا وعالميــا، مــع التأكيد علــى أن عملية التحكيم 

تتــم في جميــع مراحلهــا عبــر النظــام الإلكترونــي للمجلــة، وأن البحــث الواحــد يحكــم مــن 

قبــل اثنــين مــن الأســاتذة في تخصــص البحــث بالنظــام المعمــى اتســاقا مــع المعاييــر العالميــة 

في مراجعــة البحــوث والدراســات المعــدة للنشــر في الدوريــات العلميــة المرموقــة. 

وكــم يســعدنا أن نتلقــى ردود الفعــل المثنيــة - مــن الباحثــين -  علــى الانضبــاط في كل 

عمليــات التعامــل مــع البحــث والباحــث  مــن المتابعــة المســتمرة ، وتجســير الهــوة الزمنيــة 

بــين تاريــخ اســتقبال البحــث وتاريــخ نشــره أو إجازتــه للنشــر ،  دون أن يؤثــر ذلــك علــى 

ــي  ــاك نظــام داخل ــا أن هن ــع البحــث ، كم ــا م ــم التعامــل فيه ــي يت جــودة كل المراحــل الت

للتدقيــق المســتمر للتأكــد مــن الشــفافية والعدالــة والموضوعيــة في كل بحــث يتــم الاتفــاق 

علــى إجازتــه للنشــر مــن قبــل الأســاتذة  المحكمــين. 



وترجمــة لهــذه الثقــة المطــردة مــن قبــل الباحثــين والأســاتذة فإننــا يســرنا أن نعلــن 

https://jsb. : أن عــدد قــراءة الدراســات المنشــورة في الموقــع الإلكترونــي للمجلــة وهــو

  Download زاد عــن 850 ألــف قــراءة ، وأن عــدد تحميــل البحــوث /journals.ekb.eg

بلغــت 920 ألفــا وفقــا لإحصائيــات الموقــع الإلكترونــي  في نهايــة ديســمبر 2023م، وذلــك 

بخــاف الاطــاع علــى النســخ الورقيــة في مكتبــة كليــة الإعــام جامعــة الأزهــر أو المكتبــة 

المركزيــة بالجامعــة أو أي وســيلة أخــرى.

وهــذا الأمــر يضاعــف مــن المســئوليات الملقــاة علــى عاتــق أســرة تحريــر المجلــة التــي 

تعمــل علــى المضــي قدمــا في عمليــات التحديــث والتطويــر ، في محاولــة للإســهام الفاعــل  

في البيئــة العلميــة والبحثيــة في تخصــص مهــم هــو الإعــام والاتصــال ، ونســأل الله أن 

ــل كل مــا  ــه ، و ندعــوه ســبحانه أن يجع ــع ب ــذي ينتف ــم ال ــاب العل ــه مــن ب ــك كل يكــون ذل

يتــم مــن عمليــات مســتمرة في مجلــة البحــوث الإعاميــة خدمــة للباحثــين والمهتمــين في 

ميــزان حســنات كل مــن لــه دور في ذلــك ، وإنمــا التوفيــق والعــون مــن الله وحــده ، فلــه- 
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)الآية رقم 88 من سورة هود( 
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                                                                                  و رئيس التحرير
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معة الإلكترونية في صفَحات الماركات على إنستجرام خلال أزمة المقاطعة استراتيجيات إدارة السُّ
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     هدفــت الدراســة تحليــل اســتراتيجيات إدارة الســمعة الإلكترونيــة في صفحــات المــاركات علــى 

إنســتجرام، خاصــة بعــد أزمــة مقاطعــة الجمهــور المصــري للعديــد مــن المــاركات نتيجــة لحــرب غــزة عــام 

2023. وتم تحليــل عينــة مــن المنشــورات في صفحــات عينــة مــن المــاركات التــي قاطعهــا الجمهــور، وتفاعــل 

ــى عناصــر نمــوذج Regret لإدارة  ــز عل ــع التركي ــات، م ــور مــع هــذه المنشــورات مــن خــال التعليق الجمه

الســمعة، مثــل »التجديــد« و«التحليــل«. وتوصلــت الدراســة إلــى اعتمــاد المــاركات عينــة الدراســة علــى 

اســتراتيجيات متنوعــة لإدارة الســمعة الإلكترونيــة، أبرزهــا اســتراتيجيات »التركيــز علــى الميــزة التنافســية«، 

و«تحســن الثقــة في الماركــة«، و«التفاعــل مــع الجمهــور«، و«الشــفافية«، كمــا تنوعــت اســتجابات الجمهــور 

تجــاه المنشــورات عينــة الدراســة؛ حيــث رصــدت الدراســة ازديــادًا كبيــرًا في التعليقــات الســلبية للجمهــور 

وانخفــاض عــدد المنشــورات التــي ظهــرت فيهــا اســتراتيجية فعاليــة إدارة الأزمــات. كمــا أشــارت النتائــج 

إلــى انخفــاض معــدل النشــر في صفحــات المــاركات عينــة الدراســة بعــد تاريــخ بدايــة الحــرب )الســابع مــن 

أكتوبــر(.

الكلمات الرئيسة: الماركة، الثقة، السمعة، السمعة الإلكترونية، المقاطعة.

The study aimed to analyze the strategies of managing electronic reputa-
tion on brand pages on Instagram, especially after the crisis of the Egyptian 
audience boycotting many brands due to the Gaza war in 2023. A sample of 
posts in pages of brands boycotted by the audience was analyzed, along with 
the audience’s interaction with these posts through comments, focusing on 
elements of the Regret model of reputation management like “Transform” 
and “Analysis.” The study found that the brands in the study sample adopt-
ed diverse strategies for managing electronic reputation, including “focus on 
competitive advantage,” “brand trust improvement,” “engagement with the 
audience,” and “transparency.” The audience’s responses to the study sample 
posts varied; the study noted a significant increase in negative audience com-
ments and a decrease in posts showcasing effective crisis management strat-
egies. The results also indicated a decrease in post frequency on the brand 
pages in the study sample after the start date of the war (October 7th).

Key words: brand, trust, reputation, electronic reputation, boycott.

ملخص الدراسة
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(1( https://www.instagram.com/chipsyegypt. 

https://www.instagram.com/pepsimasr. 

https://www.instagram.com/mcdonaldsegypt. 

https://www.instagram.com/cocacolaegypt. 

https://www.instagram.com/cadburyegypt. 

https://www.instagram.com/kfcarabia. 

https://www.instagram.com/starbucksegypt. 

https://www.instagram.com/nescafeegypt. 

https://www.instagram.com/nestlepurelifeeg. 

https://www.instagram.com/dunkineg. 

https://www.instagram.com/pizzahuteg. 

https://www.instagram.com/bathandbodyworksarabia. 
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