
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
  

 

 

 

 
 
 
 

 

           
  

 

 

 

 

 

  
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 

 2.01=  م2020معامل التأثير العربي لعام                                   0.9655=   م2021"أرسيف" لعام   التأثير معامل             
             م2202 يونيو/أبريل - والثلاثون التاسع العدد - العاشرةالسنة   -الجمعية المصرية للعلاقات العامة  بإشراف علمي مندورية علمية محكمة 

 

 : بحوث باللغة العربية
 
 

 ا وزارة الصحة نموذج  : خلاقيات ممارسي العلاقات العامة في الجهات الحكومية وعلاقتها بالأداء المهني لديهمأ ▪

             (أم القرىجامعة ) عزة جلال عبد الله حسين د.م.أ.

 9ص ( ...  أم القرىجامعة ) أسماء بنت بخت غالي السحيمي
 

الأكاديمية   ▪ الطبية  النخبة  الوقائيتقييم  الطب  لأزمات  الإخبارية  المواقع  لمعالجة  كورونا  )  المصرية  لقاح 
ا  دراسة ميدانية (:أنموذج 

 

 45ص ( ...  الأزهرجامعة ) يشفق أحمد علي علد. 
 
 

 

فاعلية المواقع الإلكترونية الفلسطينية الحكومية وفق ا لنظرية الاتصال الحواري: دراسة مقارنة بين هيئة  ▪
 السياسي والوطني والشرطة ووزارة الداخلية التوجيه 

                 ( جامعة النجاح الوطنية) معين فتحي محمود الكوعد.      
   311ص  ( ... جامعة النجاح الوطنية) دويكات فلسطين محمود محمد سعيد         

وعلاقتها بالرقابة الذاتية نحو مضامين مواقع مهارات التربية الإعلامية الرقمية لدى طلاب المرحلة الإعدادية  ▪
 التواصل الاجتماعي

 153ص( ... بورسعيد جامعة ) سمر إبراهيم أحمد عثمان د.
دور استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في تبنَّي المُنتجَ في الحملات الإعلانية: دراسة ميدانية في إطار  ▪

 نموذج هيراركية تأثير الرسائل الإعلانية

 195ص( ... الغريرجامعة ) د. غادة سيف ثابت
 

   سوق العمل لاحتياجات  وفق اتقييم الممارسين لمخرجات تعليم العلاقات العامة  ▪

   522ص ( ... معهد الجزيرة العالي للإعلام وعلوم الاتصال) إيناس السعيد إبراهيمد. 

تغطية مواقع القنوت الفضائية الإخبارية لنقل المومياوات الملكية وافتتاح طريق الكباش دراسة مقارنة   أطر ▪
 مواقع القنوات المصرية والعربية والأجنبية الناطقة بالعربيةبين 

 261ص( ... الأزهرجامعة ) نيفين محمد عرابي حمادد. 

دراسة ميدانية على عينة من إدارات  : تأثير العلاقات العامة الرقمية في أداء المؤسسات الحكومية السعودية ▪
 م 2021العلاقات العامة والإعلام في المؤسسات الحكومية بمنطقة جازان للعام 

                 (جامعة جازان) عمرو صالح باسودان 

               ( جامعة جازان) علي بن محمد الصومالي

 315ص( ...  جامعة جازان)  عبد الرحمن إبراهيم الحفاف 

 : رسائل علمية  ملخصات 

 : دراسة تحليلية ميدانية لأحداث المحليةاتوظيف الصحف الإلكترونية السعودية لصحافة الفيديو في تغطية  ▪

 351ص( ...  جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية) حاتم عابد عبد الله الصالحي
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     الأ ما  مر بة وفق ا لتاري  الحصو  على  رجة   تا  جامعي 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الهيئة الاستشارية
 

 ( مصر)  علي السيد عجوة ..دأ
  

 أستاذ العلاقات العامة المتفرغ والعميد الأسبق لكلية الإعلام جامعة القاهرة     
  

Prof. Dr. Thomas A. Bauer (Austria) 
  

              Professor of Mass Communication at the University of Vienna                
  

 ( العراق)     ياس خضير البياتي  .أ.د
 أستاذ الإعلام بجامعة بغداد ووكيل عميد كلية المعلومات والإعلام والعلوم الإنسانية   

                 جامعة عجمان للعلوم والتكنولوجيا                          
                     

  
  

 (مصر)   محمد معوض إبراهيم  .أ.د
 والعميد الأسبق لكلية الإعلام جامعة سيناءأستاذ الإعلام المتفرغ بجامعة عين شمس 

   

 (السعودية)  عبد الرحمن بن حمود العناد .أ.د
 جامعة الملك سعود  -أستاذ العلاقات العامة والإعلام بقسم الإعلام كلية الآداب 

  

 ( مصر)محمود يوسف مصطفى عبده   .أ.د
 جامعة القاهرة  -كلية الإعلام لشئون خدمة المجتمع وتنمية البيئة ل الأسبق كيلالوالعامة وأستاذ العلاقات 

  

 ( مصر)سامي عبد الرؤوف محمد طايع   .أ.د
   جامعة القاهرة -أستاذ العلاقات العامة بكلية الإعلام                                   

         

 (مصر)   شريف درويش مصطفى اللبان . أ.د      
 جامعة القاهرة  -لشئون خدمة المجتمع وتنمية البيئة سابقاً  كلية الإعلام وكيل  –أستاذ الصحافة 

 

 ( مصر) جمال عبد الحي عمر النجار .أ.د
 الأزهرجامعة   -الدراسات الإسلامية للبنات الإعلام بكلية أستاذ 

 
  
  

 (ليبيا)  عابدين الدردير الشريف .أ.د
 ليبيا  -أستاذ الإعلام وعميد كلية الآداب والعلوم الإنسانية بجامعة الزيتونة  

  
       

  

 (السعودية)  عثمان بن محمد العربي .أ.د
 جامعة الملك سعود  -لقسم الإعلام بكلية الآداب  الأسبقأستاذ العلاقات العامة والرئيس 

  

 ( مصر) وليد فتح الله مصطفى بركات  .أ.د
 جامعة القاهرة  -ووكيل كلية الإعلام لشئون التعليم والطلاب سابقاً أستاذ الإذاعة والتلفزيون 

  

 (الأردن) تحسين منصور رشيد منصور . دأ. 
 جامعة اليرموك  - الإعلام وعميد كلية أستاذ العلاقات العامة 

  

    ( الجزائر) علي قسايسية   . أ.د 
  

 3جامعة الجزائر  –أستاذ دراسات الجمهور والتشريعات الإعلامية بكلية علوم الإعلام والاتصال 
  

 (الجزائر)  رضوان بو جمعة  .أ.د
 جامعة الجزائر  -الإعلام بقسم علوم الإعلام والاتصال  أستاذ 

 

 )السودان( هشام محمد عباس زكريا    .أ.د
 جامعة وادي النيل  بالعميد السابق لكلية تنمية المجتمع  -وعميد كلية الاتصال بالجامعة القاسمية بالشارقة الإعلام أستاذ 

 

 ( اليمن)عبد الملك ردمان الدناني   .أ.د
 للتكنولوجيا (الإمارات) بكلية ليوا أستاذ الإعلام 
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 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط 

 Journal of Public Relations Research Middle East 
 

 :  التعريف بالمجلة

ا متخصصة في  مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط دورية علمية تنشر أبحاث                

الإعلام   وعلوم  العامة  تقومالعلاقات  أن  بعد  ق    ها بتحكيم والاتصال،  الأساتذة  ب  من  من  عدد  ل 

أول جمعية    ،لجمعية المصرية للعلاقات العامةا   راف علمي منبإشالمتخصصين في نفس المجال،  

متخصصة   مصرية  العامة  فيعلمية  البحث    العلاقات  بأكاديمية  العلمية  الجمعيات  شبكة  )عضو 

 العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة(.

التعليم والاستشارات    مطبوعاتوالمجلة ضمن      المتخصصة في  العامة  للعلاقات  العربية  الوكالة 

 العلمية والتدريب. 

 

o معتمدة في مصر،  المجلة  الإعلام  لتنظيم  الأعلى  المجلس  من  دول  بتصريح  ترقيم  إيداعولها    ي ورقم 

كذلك   ،القاهرةوالتكنولوجيا ب العلمي ا لنسختها المطبوعة والإلكترونية من أكاديمية البحث  ومصنفة دولي  

 مصر.  ي لجنة الترقيات العلمية تخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات ف صنفة منم

o   أول دورية علمية محكمة في التخصص على مستوى الوطن العربي والشرق الأوسط، وأول دورية

العربي  التأثير  معامل  تحصل على  )الإعلام(  في تخصص     Arab Impact Factor علمية عربية 

نشر العلوم   " NSP للمؤسسة الأمريكية  م2020في تقرير عام    %100بنسبة    2.01بمعامل تأثير =  

 . الطبيعية " برعاية اتحاد الجامعات العربية

o  .المجلة فصلية تصدر كل ثلاثة أشهر خلال العام 

o  دولية.تقبل المجلة نشر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمية العربية وال 

o   ا لشروط خاصة  تقبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمية أو دور نشر عربية أو أجنبية وفق

 يلتزم بها المعلن.

o   العلمية بالترقيات  الخاصة  البحوث  نشر  الماجستير   -يقُبل  رسائل  لمناقشة  المتقدمين  وللباحثين 

 . هوالدكتورا

o ي ، ويقُبل نشر عروض الكتب العلمية المتخصصة فنوقشت  ي يقُبل نشر ملخصات الرسائل العلمية الت 

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

 التدريس. 
 

 :النشر قواعد 

  ولم يسبق نشره. أن يكون البحث أصيلا   -

)العربية   - باللغات:  البحوث  يُ   ــالإنجليزية    ــتقبل  أن  على  الإنجليزية  الفرنسية(  باللغة  ملخص  كتب 

 باللغة العربية. احدود صفحة واحدة إذا كان مكتوب   ي للبحث ف

يك - البحـأن  فـون  الموضوعـإط  ي ث  التـار  المجل  ي ات  بها  فـتهتم  العامـالعلاق  ي ة   والإعلام ةـات 

 والاتصالات التسويقية المتكاملة.  

ق   - من  تقييمها  تم  قد  البحوث  تكن  لم  ما  للتحكيم  للمجلة  المقدمة  العلمية  البحوث  اللجان ب  تخضع  ل 

أو كانت جزء   بها  المعترف  بالجهات الأكاديمية  العلمية  نوقشت وتم    اوالمجالس  أكاديمية  من رسالة 

 منح صاحبها الدرجة العلمية. 

(  14راعى الكتابة ببنط )ويُ   ،ومراجعه  ي كتابة البحث العلم  ي سس العلمية الصحيحة فراعى اتباع الأ يُ  -

Simplified Arabic    والفرعية الرئيسية  العربية  Boldوالعناوين  البحوث  الخط  ،  في  ونوع 

Times New Roman     ،البحوث الإنجليزية )في  الجهات  الصفحة من جميع  (،  2.54وهوامش 

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


 . Arial( بنوع خط  11( بين السطور، أما عناوين الجداول )1ومسافة )

ا للإشارة إلى المرجع ا للمنهجية العلمية بأسلوب متسلسل وفق  نهاية البحث وفق    ي يتم رصد المراجع ف -

 الأمريكية. APAوفق ا لطريقة   متن البحث ي ف

مصحوبة بسيرة ذاتية    Wordبصيغة   من البحث بالبريد الإلكتروني نسخة إلكترونية    الباحث  يرسل -

 مختصرة عنه. 

 يبقبول البحث للنشر. أما ف  ي حالة قبول البحث للنشر بالمجلة يتم إخطار الباحث بخطاب رسم  ي ف -

وإرسال جزء من رسوم نشر البحث    ي حالة عدم قبول البحث للنشر فيتم إخطار الباحث بخطاب رسم

 أسرع وقت. ي له ف

بسيط - تعديل  إجراء  البحث  تطلب  معدلا    إذا  البحث  إرسال  بإعادة  الباحث  من  فيلتزم  أسبوع  خلال   

التعديل التال  ،استلام ملاحظات  للعدد  البحث  تأجيل نشر  منه فسيتم  تأخير  كان    ي،وإذا حدث  إذا  أما 

 من إرسال الملاحظات له.   ايوم   15ا فيرسله الباحث بعد التعديل جذري  

الباحث مع البحث - $ 550مبلغ  جنيه مصري للمصريين من داخل مصر، و  2800ما قيمته   يرسل 

تخفيض  مع  والأجانب،  بالخارج  المقيمين  يحمل    (%25)  للمصريين  العلمية  الزمالة  عضوية  لمن 

من الرسوم   (%25)من المصريين والجنسيات الأخرى. وتخفيض    المصرية للعلاقات العامة  لجمعيةل

يتم بعدها إخضاع البحث للتحكيم     عدد من المرات خلال العام.  ولأيلطلبة الماجستير والدكتوراه.  

    ة.ل اللجنة العلميب  من ق  

حالة رفض هيئة التحكيم البحث وإقرارهم    ي ف للباحثين من داخل وخارج مصر يتم رد نصف المبلغ -

  .بعدم صلاحيته للنشر بالمجلة

 .جلة لتحكيمه ونشره في مجلة أخرىلا ترد الرسوم في حالة تراجع الباحث وسحبه للبحث من الم -

  ا جنيه    30حالة الزيادة تحتسب الصفحة بـ    ي ف  –A4( صفحة  40لا يزيد عدد صفحات البحث عن ) -

 $. 10للمصريين داخل مصر وللمقيمين بالخارج والأجانب ي امصر 

 ( مستلة من البحث الخاص به. 5( نسخة من المجلة بعد نشر بحثه، وعدد )2يرُسل للباحث عدد ) -

ا  500ملخص رسالة علمية )ماجستير(  -  $. 150للمصريين ولغير المصريين جنيه 

)الدكتوراه(   - علمية  رسالة  ولغير  اجنيه    600ملخص  على  180المصريين    للمصريين  يزيد   ألا $. 

 صفحات.  8ملخص الرسالة عن 

 عضوية الجمعية المصرية للعلاقات العامة. ويتم إرسال عدد  ي لمن يشترك ف (%10)ويتم تقديم خصم           

       .ي من المجلة بعد النشر للباحث على عنوانه بالبريد الدول ة( نسخ1)           

( نسخ من 1يتم إرسال عدد )و  $،300جنيه ولغير المصريين    700نشر عرض كتاب للمصريين   -

لمن  (  %10)السريع. ويتم تقديم خصم    ي المجلة بعد النشر لصاحب الكتاب على عنوانه بالبريد الدول

 المصرية للعلاقات العامة. الجمعيةزمالة عضوية  ي يشترك ف

ومن خارج مصر   ،جنيه  600بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -

 $. بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 350

الدولية من داخل مصر   - المؤتمرات  لنشر عروض  $  450ومن خارج مصر    اجنيه    1200بالنسبة 

 بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 

المقدمة وليس للجمعية المصرية للعلاقات   - البحوث  البحثية تعبر عن أصحاب  جميع الآراء والنتائج 

 دخل بها.  يأأو الوكالة العربية للعلاقات العامة العامة 

عنوان  تُ  - على  المجلة  إدارة  مجلس  رئيس  باسم  المشاركات  العامة  الوكالة  رسل  للعلاقات    -العربية 

 ، تقاطع شارع صبري أبو علم مع شارع الأمين  -  شبين الكوم  -  المنوفية  -جمهورية مصر العربية  

،  jprr@epra.org.eg  المجلةميل المعتمد من  يوالإ   ،66صندوق بريدي:    –  32111رمز بريدي:  

وإرسال صورة    البحثبعد تسديد قيمة     ceo@apr.agency رئيس مجلس إدارة المجلة    إيميل  أو

 تفيد ذلك.  ي الإيصال الت
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 الافتتاحية
 

بداية إصدارها في       يتواصل  2013ديسمبر من عام   ـــ  أكتوبرمنذ  بانتظام،  م،  المجلة  أعداد  صدور 
منها   ومتخصصين  بانتظام  عددًا  وثلاثون   ثمانيةليصدر  لأساتذة  متعددة  علمية  ورؤى  بحوثًا  تضم   ،

 وباحثين من مختلف دول العالم. 
وبما أن المجلة أول دورية علمية محكمة في بحوث العلاقات العامة بالوطن العربي والشرق الأوسط ـــ     

العلمية  الجمعيات  شبكة  )عضو  العامة  للعلاقات  المصرية  الجمعية  من  علمي  بإشراف  تصدر    وهي 
بالقاهرة( والتكنولوجيا  العلمي  البحث  العامة  مطبوعات ضمن    بأكاديمية  للعلاقات  العربية  وجد    الوكالة  ـــ 

على   للنشر  المنشودة  بكافة مستوياته ضالتهم  العلمي  للمجتمع  إنتاجهم  تقديم  الراغبون في  الأساتذة  فيها 
لال مندوبيها في هذه الدول، وكذلك  النطاق العربي، وبعض الدول الأجنبية التي تصل إليها المجلة من خ

لت المجلة على أول معامل تأثير عربي  للدوريات العلمية  (AIF)من خلال موقعها الإلكتروني. فقد تحصَّ
العربية المحكمة في تخصص )الإعلام( على مستوى الجامعات والمؤسسات العلمية التي تصدر محتوىً  

م، والمعامل تابع لمؤسسة  2020في عام   2.01ومعدل  م،2016في عام  1.34باللغة العربية بمعدل =  
 واتحاد   Natural Publishing Sciences  دار نشر العلوم الطبيعية(  (NSPالنشر الأمريكية العالمية  

"أرسيف  العربية الجامعات  معامل  اعتماد  معايير  على  الحصول  في  المجلة  نجحت  وكذلك   .Arcif  "
ضمن الفئة  م 2021عام معيارًا، وصنفت المجلة في  31المتوافقة مع المعايير العالمية والتي يبلغ عددها 

 . 0.9655في تخصص الإعلام بمعامل تأثير=   وهي الفئة الأعلىعلى المستوى العربي " Q1"الأولى 
التصنيف الأخير للمجلس الأعلى  كذلك تصدرت المجلة الدوريات العلمية المحكمة المتخصصة في       

ص "الإعلام" وتقييمها  ص خلحالية للجنة الترقيات العلمية تللجامعات في مصر، والذي اعتمدها في الدورة ا
( )7بـ  من  درجات  وكذلك  7(  "معرفة"،  الرقمية  العربية  البيانات  قاعدة  متاحة على  المجلة  وأصبحت   .)

ا العلمية  المجلات  قائمة  ضمن  المجلة  لمعايير  أصبحت  المستوفية  العربية  باللغة  تصدر  التي  لمحكمة 
الانضمام لقواعد البيانات العالمية، والتي تم مراجعتها من وحدة النشر بعمادة البحث العلمي بجامعة أم  

 القرى. 
دار المنظومة   -  EBSCO HOSTوالمجلة مفهرسة حاليًا ضمن قواعد البيانات الرقمية الدولية: )     

 (.معرفة -العبيكان   -
 من المجلة نقدم للباحثين في الدراسات الإعلامية والمهتمين بهذا المجال  والثلاثين  التاسعوفي العدد      

يضم   العلمي عددًا  للنشر  مقدمة  الباحثين،  وكذلك  والمساعدين  المشاركين  للأساتذة  علمية  ورؤى  بحوثًا 
للتقدم   التدريس  هيئة  أعضاء  من  للباحثين  رصيد  تكوين  الدكتوراه  بهدف  لمناقشة  الباحثين  أو  للترقية، 

 والماجستير. 
أم " مـن المجلـة، ومـن جامعـة والثلاثين التاسعالعدد "ب ففي البداية نجد وعلى صعيد البحوث الواردة   

ا ،القــرى  خلاقيــات ممارســي العلاقــات العامــة فــي الجهــات الحكوميــة أ" :تحــت عنــوانمشــتركًا  نجــد بحثــً
عزز ج لززبد ع زز    د. أ.م."، وهــو مقــدم مــن: اوزارة الصــحة نمو ج ــً: المهنــي لــديهموعلاقتهــا بــالأداء 

 .السعودية، من وأسماء بنت بخت غالي السحيمي، مصرمن  ،حسين
قد  الأزهرجامعة  ومن        عليد.  :  ت م،  علي  أحم   ميدانية  ،مصرمن    شفق  تقييم  "  بعنوان:  دراسة 

المصرية   الأكاديمية  الطبية  الوقائيالنخبة  الطب  لأزمات  الإخبارية  المواقع  كورونا  :  لمعالجة  لقاح 
 ".أنمو جًا



مالنجاح الوطنية بفلسطينجامعة  ومن       ، فلسطين، من  معين فتحي محمود الكوع  د.:  كل من   ، قد 
المواقع  "  بعنوان:  مشتركة  دراسة،  فلسطينمن    دويكات  فلسطين محمود محم  سعي  الإلكترونية  فاعلية 

والوطني   السياسي  التوجيه  هيئة  بين  مقارنة  دراسة  الحواري:  الاتصال  لنظرية  وفقًا  الحكومية  الفلسطينية 
 ". والشرطة ووزارة الداخلية

بورسعيد ومن       قد مجامعة  إبراهيم أحم  عثمان  د.:  ت ،  مهارات "  بعنوان:  دراسة  ،مصر، من  سمر 
لدى   الرقمية  الذاتية نحو مضامين مواقع التربية الإعلامية  بالرقابة  الإعدادية وعلاقتها  المرحلة  طلاب 

 ". التواصل الاجتماعي
جامعة      بدبي،ومن  م  الغرير  ثابتد.    ت قد  سيف  استخدام  "  بعنوان:  بحثًا،  مصرمن    ،غادج  دور 

استراتيجية التسويق الاجتماعي في تبنَّي المُنتَج في الحملات الإعلانية: دراسة ميدانية في إطار نمو ج  
 ". هيراركية تأثير الرسائل الإعلانية

قدمَّت   ،مصرمن  ،  من معهد الجزيرة العالي للإعلام وعلوم الاتصال ،  إيناس السعي  إبراهيمد.    أما   
   ."سوق العمل لاحتياجات  وفقًاتقييم الممارسين لمخرجات تعليم العلاقات العامة عنوان: "ب  بحثًا

الأزهرومن    قد  جامعة  محم  عرابي حمادد.  :  ت م،  تغطية    أطر"  بعنوان:بحثًا    ،مصرمن    نيفين 
الكباش  طريق  وافتتاح  الملكية  المومياوات  لنقل  الإخبارية  الفضائية  القنوت  بين    :مواقع  مقارنة  دراسة 

 ".مواقع القنوات المصرية والعربية والأجنبية الناطقة بالعربية
 

 

مجامعة جازانومن     ع   الرحمن    ،علي بن محم  الصومالي  ،عمرو صالح باسودان:  كل من  ، قد 
المؤسسات  تأثير العلاقات العامة الرقمية في أداء  "  بعنوان:بحثًا مشتركًا    ،السعوديةمن    إبراهيم الحفاف

السعودية المؤسسات :  الحكومية  في  والإعلام  العامة  العلاقات  إدارات  من  عينة  على  ميدانية  دراسة 
 ".م2021الحكومية بمنطقة جازان للعام 

م ، الإمام محمد بن سعود الإسلاميةجامعة وأخيرًا من     ،  السعودية ، من حاتم عاب  ع     الصالحيقدَّ
"ب   ماجستيرلرسالة  ملخصًا   تغطية  عنوان:  في  الفيديو  لصحافة  السعودية  الإلكترونية  الصحف  توظيف 

   ".: دراسة تحليلية ميدانيةلأحداث المحليةا
الدول     جميع  من  العلمية  الأجيال  لمختلف  فيها  بالنشر  ترحب  المجلة  فإن  المعلوم وهكذا  ومن   .

بالضرورة أن جيل الأساتذة وبحوثهم لا تخضع للتحكيم طبقًا لقواعد النشر العلمي المتبعة في المجلات  
 العلمية. 

المنشورة        البحوث  الراغبين  أما  التدريس  هيئة  للترقي  فيلأعضاء  والطلاب   التقدم  الأعلى  للدرجة 
 الأساتذة المتخصصين. قِبَل فتخضع جميعها للتحكيم من  والماجستيره الدكتورا  تيالمسجلين لدرج

الت       العلمية تعبر عن أصحابها دون تدخل من هيئة تحرير المجلة    ي وجميع هذه البحوث والأوراق 
قبل  تحدد المحكمين وتقدم ملاحظاتهم إلى أصحاب البحوث الخاضعة للتحكيم لمراجعة التعديلات العلمية

 النشر.
آخرً       وليس  العلمي    اوأخيرًا  النشر  لإثراء  يوفقنا  أن  الله  بشكل    يفندعو  العامة  العلاقات  تخصص 

 خاص والدراسات الإعلامية بشكل عام. 

                                                                                                   والله الموفق،                                                                                                             
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دور استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في تبنَّي المُنتجَ في الحملات 
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 ملخص:
دور استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في تبنَّي المنتج في    دراسةاستهدفت الدراسة الحالية        

مدخل   باستخدام  المصري،  الجمهور  من  طبقية  عشوائية  لعينة  مسحية  دراسة  في  الإعلانية،  الحملات 
عن النتائج  وكشفت  المركزة.  المجموعة  مناقشات  وتكنيك  الإعلانية،  للرسائل  التدريجي  أهمية    :التأثير 

الديمو  مصداقية  العوامل  الاجتماعية،  الإعلانية  الحملات  في  للرسالة  الابداعية  الاستراتيجية  جرافية، 
معارف  على  الإعلانية  الرسائل  تأثير  تتوسط  كعوامل  الاجتماعية،  الإعلانية  الحملات  في  الرسالة 

 واتجاهات وسلوك الجمهور المستهدف تجاه تبنَّي المنتج الاجتماعي. 
 

 -تبنَّي المنتج الاجتماعي  -التسويق الاجتماعي استراتيجية  -ت الإعلانية الحملا الكلمات المفتاحية:
 الاستراتيجية الإبداعية للإعلان.  -التأثير التدريجي للرسائل الإعلانية             

 
 مقدمة:

تبحا  فاي أف ال  التايتٌعد استراتيجية التسويق الاجتماعي أحد استراتيجيات التغيير الاجتمااعي، 
تساتهدف تحساين   التايالوسائل للتأثير على السلوك النهائي للأفراد، من خلال تسويق الأفكار الاجتماعياة 
وأدواته، ولعل ذلك ما  أوضاع الأفراد والمجتمعات، ويعتمد في ذلك على تطبيق تكنيكات التسويق التجاري 

دفااب بفريااق ماان الباااحاين ولااى الاادعوة ولااى تكااوين قاعاادة علميااة ونسريااة، تلائاا  طبيعااة التسااويق الاجتماااعي 
 وعناصره.

 دور الرسااائل الإعلانيااة فااي معالجااة ق ااايا التغيياار الاجتماااعي، حياا  يٌمكاان أنولا يمكاان ونكااار 
، يمارس الإعلان الاجتماعي، دوراً في تغيير معارف واتجاهات وسلوك الأفراد نحاو المنتجاات الاجتماعياة
ووفقاااً للااباات فااي التاارا  العلمااي لاادخل هاا ا التغيياار، فااي نطااا  الفيااات الأ ااار صااعو ة ماان حياا  تغيياار 

 التايعب تحدلاد العوامال السلوك باستخدام جهود التسويق الاجتماعي ومنها الحملات الإعلانية، ال ي يص
 أو تحد من تأثيرها في الأفراد. تزيد 

دقق فاااي دراساااات التساااويق الاجتمااااعي يقمكناااه ملاحساااة تشاااعب العوامااال و  تعكاااع معاااالير  التااايالماااق
فعاليااة الرساااائل الإعلانياااة فاااي حمااالات التساااويق الاجتمااااعي، وتنوعهاااا وتشاااابهها وتشاااابكها فاااي كايااار مااان 

؛ حتااى يمارسااها الإعاالان الاجتماااعي علااى الأفااراد  التاايمراحاال التااأثير النفسااي الأحيااان، نسااراً لتعاادٌد أبعاااد 
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مرحلاة التبنااَّي واتخاااذ قارار القيااام بالساالوك  الفعلااي أو النهاائي، المتكااون ماان عملياات متتابعااة ولاايع مجاارد 
تصارف  قاااطب يحااد  فااي  خطااوة واحاادة، وفااي لال تلااك العواماال والمراحاال ، تباار  أهميااة  دراسااة العواماال 

ي الجمهاااور  لتااايا تساااه  فاااي  ياااادة أو الحاااد مااان تاااأثير اساااتخدام اساااتراتيجية التساااويق الاجتمااااعي فاااي تبناااَّ
 المستهدف للمنتج الاجتماعي ال ي تت منه رسائل الحملات الإعلانية الاجتماعية.

 

 الدراسات السابقة:

التقساي  الموضاوعي، تعرض الباحاة للترا  العلمي الا ي تنااول موضاوع الدراساة، بالاعتمااد علاى 
 في محورين هما:

 دراسات خاصة بتخطيط حملات التسويق الاجتماعي ودورها بصفة عامة.  -1
 . دراسات خاصة بالرسالة في الحملات الإعلانية الاجتماعية  -2

 وذلك على النحو التالي: 
 دراسات خاصة بتخطيط حملات التسويق الاجتماعي ودورها بصفة عامة:  -1

دراسة    التسويق   Kola Milicevic, 2022) (Ni  (1)أشارت  حملات  جهود  أهمية  ولى 
الاجتماعي في تبنَّي المستهلكين للمنتجات الاجتماعية ومنها فكرة الاستدامة ونمط الحياة الصحي، كما  
أبر ت النتائج متغيرات المعتقدات السلوكية والقي  المعيارية والهوية ال اتية والدوافب الشخصية والنوع على  

 تبنَّي المنتج في حملات التسويق الاجتماعي والسلوك المرغوب. 
بمخاطر     (2)  (Long, 2018)فحص   للتوعية  الاجتماعي  التسويق  و رامج  حملات  دور 

الإصابة بالأ مات القلبية، مب التركيز على استراتيجيات العلامة التجارية وأنشطة العلاقات العامة، وقام 
و  الإعلامية  المواد  الدراسة  بتحليل  نتائج  وأ دت  الحملة،  تخطيط  وأساليب  التسويقية،  والمواد  الإعلانات 

 على أهمية بحو  الجمهور، والوعى كمرحلة مبدئية لتأثير الحملة. 
الأساليب الإقناعية المستخدمة في حملات التسويق الاجتماعي    (3)  (Stacy, 2016)واختبر  

لحملة، وأشارت النتائج ولى  يادة تأثير حملات التسويق  و رامجه، وتأثيرها على تمايل معلومات رسائل ا
 الاجتماعي المصممة في شكل برامج لتخللها رسائل وعلانية. 

استخدام المواقف    دراسة وصفية للتعرف على دورJ. Potter, et alS  (2010)  (4 ) .. أجرى 
في مواد التسويق الاجتماعي، للتقليل من ممارسة العنف،   وقرنائه   الاجتماعية المشابهة لواقب المشاهدلن

وخلصت الدراسة ولى أن الطلاب ال لن ،  المسح لعينة من طلاب جامعة نورثيستيرن بالاعتماد على منهج  
شاهدوا المواقف المشابهة لحياته  في حملات التسويق الاجتماعي الإعلانية، كانوا أ ار ميلًا لأخد فعل  

   .ي؛ بالإضافة ولى تبنَّي السلوك الموضح في الملصق الإعلاني في لروف مشابهةيمنب العنف الجسد 
تقيي  حملة تسويق اجتماعي من    حولIsmailA. I. Jedele & J. M. 2010) ( (5 )دراسة    وأيدتها

وجراء مناقشات المجموعة    خلال وسائل الإعلام لزيادة الوعى بالفحص المبكر لسرطان الف ، من خلال
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عدد  في  يادة  الحملة،  لأنشطة  التعرض  عقب  بالمرض  المصابين  وغير  المصابين  من  لعينة  المركزة 
المقبلين على الفحص نتيجة للتعرض لأنشطة الحملة، كما توصلت ولى أن الرسائل الإعلانية للحملة هي  

  التي نجاح الحملات    سمى، بالإضافة ولى المسبب الرئيسي للاتصال على الخط الساخن لدى الغالبية الع
واتفقت في  تستخدم الإعلانات في وسائل الإعلام الجماهيري، بالتزامن مب الملصقات والحلقات الدراسية،  

حول تأثير برامج  ( 4) م(2002) دراسة نيفين أحمد غباشي أبو النجاالتأثير في البعد المعرفي مب  زيادة
البييية   بالمشكلات  الصناعية  المناطق  معرفة سكان  الصناعي على  التلو   لق ية  الاجتماعي  التسويق 
الناتجة عنه، من خلال المسح لعينة من أصحاب ومدلرى المصانب، وسكان المدن الصناعية، ودراسة  

عدم وجود علاقة بين    يهات، ولىتحليل م مون المطبوعات والبرامج والتنو والحالة لجها  شيون البيية،  
التعرض لتنويهات التوعية البييية ومستوى المعرفة بمشكلات التلو  الصناعي للبيية، عدم وجود علاقة  

 بين المعرفة بتلك المشكلات والمشاركة في مواجهتها.
بوران   دراسة  الدين  وتوصلت  )برهان  وتنفي     حول(  5)م(  2001مريدن  تخطيط  أساليب  تقوي  

مصر،  حملات   في  العامة  )  خلالمن  الصحة  الجمهور  من  لعينة  و 46–  25المسح  من    22سنة(، 
أن    مخططي حملات الصحة العامة باستخدام الاستقصاء والمقابلة المتعمقة، والمنهج شبه التجريبي،  ولى 

  تأثير حملات التوعية الصحية يقتصر على التعريف بالمشكلة الصحية وتكوين الاتجاهات، دون التأثير 
المعرفة،  بناء  على  المؤثرة  الديموجرافية  الخصائص  الدراسة  وحددت  الاجتماعي،  السلوك  تبنَّي  على 
المستوى   في  المصري  التليفزيون  في  الصحة  لحملات  للتعرض  نتيجة  الفرد  وسلوك  الاتجاه  وتكوين 

 التعليمي. 
دراسة )  سامى  أشارت  نشر  (  6)م(  1992طايع  في  الإعلام  وسائل  دور  الصحي  حول  الوعى 

عددها   لعينة  المسح  خلال  من  مصر،  في  للسيدات  وتسب    3610والطبي  القاهرة،  من  كل  من  سيدة 
محافسات من الوجه البحري والوجه القبلي باستخدام المقابلة المقننة، ولى أن التليفزيون يأتي في المرتبة  

و  الإنجاب  في  والمباعدة  الجيدة  التغ ية  عن  للمعلومات  كمصدر  بالرادلو، الأولى  مقارنة  الأسرة،  تنسي  
والصحف، والمجلات، بالإضافة ولى  يادة اعتماد سيدات الريف على وسائل الإعلام، بالمقارنة بسكان  

 . الح ر في الحصول على المعلومات والنصائح الطبية
 : دراسات خاصة بالرسالة في الحملات الإعلانية الاجتماعية -2 
   ( شعبان  أفنان  حملات   (7)  م( 2021أجرت  موضوعات  تحدلد  خلالها  من  استهدفت  تحليلية  دراسة 

تحليل   من خلال  الف ائية  القنوات  في  الاجتماعي  في    43التسويق  الاجتماعية  الإعلانات  من  وعلانًا 
تتناول  الاجتماعية  الإعلانية  الحملات  من  العسمى  الغالبية  أن  واستنتجت  والمحلية،  العر ية  القنوات 

واجتماعي بالسلوك موضوعات صحية  للإقناع  المنطقية  الإقناعية  الاستمالات  استخدام  ولى  بالإضافة  ة، 
 المرغوب.
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دسوقى   جمال  محمد  مادى تأثياار التساويق  الاجتماعي فاي تغيياار السالوك    (8)(م2020(اختبر 
  384الصحاي بالتطبيق على حملة "ونت أقوى من المخدرات"، بالاعتماد على منهج المسح لعينة قوامها،

مفاردة من طلاب الجامعة، وتوصلت الدراسة ولى وجود علاقة ويجابية ذات دلالة وحصائية بين عناصر  
هذه  مزيج التسويق الاجتماعي وتغيير السلوك الصحي للجمهور المستهدف من الحملة،   نتائج  واتفقت 

أصل الحكاية(،  طبق على حملة )الوقاية   التي( 9) م(2021) الدراسة ودراسة جيهان عبد المنعم وأخرون 
، كما  حي  أ دت النتائج على تأثير الحملات الصحية في لل استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي

بهدف رصاد   ،( 10) م(2016أجرتها نهى السيد ناصر )  التيسارت في ذات الاتجاه الدراسـة المسحية  
لؤديه    التيالق الاا   ال ي  الدور  توافق  ومدى  بالتليفزياون،  الاجتماعي  التساويق   حملات  تتناولهاا  

تؤدلاه   الا ي  والادور  التنمية،  ق ايا  نحو  الجمهور  متطلبات  مب  الق ايا  بتلك  الوعى  لنشر  التليفزيون 
علاى سالوكه، وخلصت  حملات التساويق الاجتماعي فاي توعياة الجمهاور وإقناعاه بأفاكار معيناة مماا لؤثاار  

للأفكار  المستهدف  الجمهور  تبنَّي  فاي  الاجتماعي  التساويق   حملات  أهمية   ولى   الدراسة  نتائج 
 الاجتماعية والسلوكيات المرغو ة  

تبنَّي   على  مؤثر  كمتغير  للأف ل(  )التغيير  فكرة  أهمية  ولى  وضافة  الاجتماعية(،  )المنتجات 
 عه  بها. الجمهور للأفكار الاجتماعية واقتنا

استخدام حع  and L . Suzanne Sugges  D. Scott Borden   (2019)  (11  )درس  
وعلانًا بصفة عامة، مب التركيز    15الفكاهة في الاعلانات الاجتماعية وتأثيره على المتلقي، وقاما بتحليل 

رسائل وعلانية استهدفت ترشيد استهلاك المياه، وألهرت النتائج أن حع    3على دراسة مسحية لمصممي  
استهدفت ق ايا التعلي  والصحة والعدالة   يالتالدعابة/ الفكاهة ت  استخدامه في الإعلانات الاجتماعية  

من   التقليل  في  الدراسة  عينة  في  الفكاهة  حع  استخدام  مجالات  وتمالت  والتعلي ،  والبيية  الاجتماعية 
 السلوك المنافع، والترغيب في الرسالة، وتقليل التوترات حول الق ايا الخلافية.

تأثير النوع على الاستجابة لحملات  في دراسة تجريبية Hay Jin Yoon (2017) (12 ) اختبر  
  همية أ وتوصل ولى     pro-savings behaviorالتسويق الاجتماعي الإعلانية للتوعية بسلوك الادخار  

الحملات  نجاح  على  التأثير  في  الاجتماعية  بالعادات  المرتبطة  المعيارية  والقي   المرجعية  الجماعات 
الحملات  في  وسيط  كمتغير  النوع  تأثير  ولى  بالإضافة  أهدافها،  تحقيق  في  الاجتماعية  الإعلانية 

 الاجتماعية.  
)واختبر   رضوان  فاروق  عي المنف ة من هيياة  دور حملات التساويق الاجتما (  13)  م( 2017أحمد 

مفاردة.  كشفت   300 هر ااء وميااه الشارقة لترشيد استهلاك المياه والكهر اء، بالتطبيق على عيناة قوامها  
النتائج عن تقدم التليفزيون والإنترنت كوسائل اتصال يف لها جمهور الحملة، بالإضافة ولى ارتفاع نسبة  

ق حيا   مان  الحملات  لتلك  الإيجابي  الوسائل  التقيي   واستخدام  المعلومات  ونشر  التأثياار،  علاى  درتهاا 
الاتصالية الملائمة. أوصت الدراسة ب رورة قياس الهيياات الحكومياة لفاعلية حملات التوعياة والتساويق  

https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1524500419854068
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تنف هاا، بصفة مستمرة، ومراعاة التكامل في استخدام الوسائل الاتصالية للحملة، مخاطبة    التيالاجتماعي  
 ات الجمهور ومراعاة مختلف الاحتياجات والاقافات. افة في

زكى   أحمد  ريهام  وصفيةواستهدفت  دراسة  تعارض (  14)  م(2016)   في  مادى  علاى  التعارف 
قوامهاا   عمدلاة  على عينة  بالتطبيق  بالف ائياات  الاجتماعي  التساويق  المصري لإعلانات    420الشاباب 

نتائاج الدراساة ولى ارتفا التليفزيونياة، وجاءت شبكة تليفزيون  مفاردة، وأشاارت  اع نسابة مشاهده الإعلانات 
الحياة في مقدمة قائماة القناوات المف لة لدى عينة الدراسة، كما جاءت وعلانات التسويق الاجتماعي في  

 تشاهدها عينة الدراسة.   التيمقدمة الإعلانات 
الحملات الإعلانية  Wymer  Walter   (2015)  (15  )  وحاول   فعالية  الوقوف على عوامل 

الاجتماعية من خلال تحدلد الاستراتيجيات الاتصالية المؤثرة في فعالية حملات الصحة العامة الإعلانية  
استهدفت تحسين جودة الحياة، ورصدت نتائج الدراسة عنصرين رئيسين لتحقيق نجاح تلك الحملات   التي

، وتحليل كيفية ودراك الجمهور المستهدف للحجج والبراهين لتحسين  وهما: وصف أهداف الحملة بوضوح
 مستوى الاقتناع وتبني السلوك المرغوب لدله . 

( حسانين  شادية  بالقنوات  ،  (16)  م(2013وسعت  الإعلامية  التوعية  حملات  دور  قياس  ولى 
الف ائية المصرية في دع  المسيولية المجتمعية لدى الجمهور، بالتطبيق على عينة من الجمهور العام  

سنة( بمحافستي المنيا ودمياط واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي،    18  -  50مفردة )  480قوامها  
الإعلامية تؤدي ولى  يادة الشعور بالمسيولية المجتمعية، مب وجود   وتوصلت الدراسة ولى أن الحملات 

للجمهور   الديموجرافية  المتغيرات  على  بناءً  المبحوثين  مجموعات  بين  وحصائية  دلالة  ذات  فرو  
 المستهدف متمالة في النوع والتعلي . 

( الخاجة  مي  الاجتم(  17)  م(2012وحللت  التساويق  فعالية حملات  دراستها حول  فاي في  اعي 
دور   قياس  بهدف  بالإمارات،  الصحة  لو ارة  التابعة  الصحية  الحملات  لإحدى  عينة  الصحية،  التوعية 
ولى  وتوصلت  الاجتماعي،  التسويق  وطار  في  الصحية  الق ايا  مب  التعامل  في  التسويقية  الاتصالات 

 .أهمية تأثير اتصالات الحملة على معارف واتجاهات وسلوك الجمهور المستهدف
)  كما ثابت  الحميد  عبد  نحمده  في  (  18)  م(2012رصدت  الاجتماعي  التسويق  حملات  دور 

مكافحة التدخين من خلال تقدلاار الأهمية النسبية للوسائل المقترحة للمكافحة عبر الحملات الاجتماعية  
للمنتج المصاحبة  المصورة  الرسائل  أهمية  عن  النتائج  وكشفت  الديموجرافية،  العوامل  تأثير  لل  ات  في 

التسويق   لحملات  الاستمرارية  ب رورة  الدراسة  وأوصت  المستهدف،  الجمهور  في  للتأثير  الاجتماعية 
الجماهير   من  محددة  قطاعات  على  التركيز  مب  المرجو،  النحو  على  أهدافها  لتحقيق  الاجتماعي 

 المستهدفة، بالإضافة ولى استخدام استراتيجية الاواب والعقاب في رسائل الحملة. 
تقيي  فعالية حملة تسويق    حولPerkins, et al. H. W. (2010)   (19 )خلصت دراسةكما  

دراسة تجريبية باستخدام ثلا  مجموعات  من خلال  ،  في وسائل الإعلام لمنب تناول الكحول أثناء القيادة
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حول تقليل ممارسة القيادة أثناء تعاطى الك  إلى  سنة، والمسح لعينة في نفع الفية العمرية،  34-21من  
الفية المستهدفة، والإقلاع عن عدد من السلوكيات   أثناء تعاطى الكحول، نتيجة    التيبين  لت  ممارستها 

 للتعرض لرسائل الإعلان الاجتماعي. 
عوامل الإعجاب بالإعلان الاجتماعي  R. J. Donavon, et al.  (2009)  (20  )  كما حدد  

من الآباء والأمهات، ولى   25توصلت من خلال المسح لعدد    التيفي دراسته حول منب العنف الأسرى،  
)مخيف   هي  بالإعلان  الإعجاب  أثارت  سمات  عدة  مستفز  scaryبرو    ،provoked دفب قوة  لولد   ،

powerfulللمشاعر   ، محفزemptive  بالقوة  (، ولهور حدل  الأب الرجال  لدى  الشعور  وثارة  لابنته، 
،  gory، دموى  over dramatizedوالشجاعة، وتمالت عوامل عدم الإعجاب بالإعلان في الدراما الزائدة

المقاومة   سمة  المكتو ة  too confrontingغلبة  التعليقات  بعض   ،sub-text  ،العنف استخدام   ،
 دله  بنات، وليع الرجال بصفة عامة.استهداف الإعلان لفية واحدة هي الآباء ال لن ل

استخدام استراتيجية التسويق  حول  ( 21)  (Carringan, et. al., 2009)أشارت نتائج دراسة  
ومناقشات    70المقابلات لعدد  من خلال  الاجتماعي لتغيير ثقافة تناول الكحول أثناء التعرض للمشكلات، 

لعدد   المركزة  ا   21المجموعة  من  الكحول  متناولي  )من  من  والح ر  فعالية  إلى  سنة(،  65-18لريف 
الاجتماعية   العادات  تغيير  في  الاجتماعي  التسويق  خلال  Social normsاستخدام  من  وبرا     للأفراد 
بالنسبة     negativeوالسلبية    undesiredالسلوك غير المرغوب، في وطار صورة ال ات غير المرغو ة  
 للجماعات ذات الأهمية لدى المستهدفين من الرسالة الإعلانية. 

دراسة    حول تقيي  الإعلانات  التليفزيونية T. R. Berry , et al   )( 2009  (22  )خلصت 
، من خلال المسح لعدد  الغ اء الصحيوتناول    "، للترويج لممارسة الأنشطة الجسديةHealthy Uلحملة "
ولى ارتفاع معدل ت كر محتوى تكنيك مناقشات المجموعة المركزة،    باستخدام،  كبار السنمن      1600

سرعة ت كر والإعلان المرتبط بمنتجات تجارية، و يادة الانتباه للإعلان بسبب الشخصية المستخدمة فيه، 
  المبحوثين  للإعلان الخاص بالحملة، وعدم مصداقية المعلومات الصحية الصادرة عن الحكومة.

 يادة الشك   ولىM. V. Thakor, &  K.  Lessard -Goneau  (2009)  (23 )وتوصلت  
وجود علاقة تبادلية طردية    ةأبر ت نتائج الدراس   ما،  في وعلان التسويق الاجتماعي نتيجة لتأثير القرناء

 بين  يادة المخاطر المدركة نحو السلوك و يادة الشكوك في الإعلان. 
دراسة   حول  العوامل المؤثرة على الاستجابة  K. R. Schueler  (2008)  (24  )  توصلت 
، لاستراتيجيات علاج مستوى الكوليسترول في  Direct–to–Consumer (DTC)للإعلانات  المباشرة  

سنة(، باستخدام الاستقصاء وتكنيك مناقشات   55  -30)من    542الدم،  من خلال المسح لعينة عددها  
ول الإعلانية،  الرسائل  من  واثنين  المركزة  الإعلان  المجموعة  موضوع  لمناقشة  المبحوثين   ميل  ى  يادة 
 الاجتماعي خاصة  يادة ارتباطه بالمصلحة الشخصية.

 استخدام الإعلان لزيادة  حولC. M. Pollard, , et al.,  (2008)  (25  )   وأشارت دراسة
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الصحي،   للغ اء  البالغين  خلال  استهلاك  عددها  من  لعينة  في  5032المسح  الإعلان  باستخدام   ،
 التليفزيون، والرادلو، والصحف، ونقاط البيب، وأحدا  العلاقات العامة، والمطبوعات، والموقب الإلكتروني، 

استهلاك إلى   وسلوك  الصحية  بالتغ ية  والوعى  المعرفة  في  يادة  الاجتماعي  التسويق  استخدام  نجاح 
 الغ اء الصحي. 

ذلك المدى   حولC.E. Beaudoin, et al.  (2007)  (26  )ودراسة  واختلف  قصير  التأثير 
الإعلان والأنشطة    لاستخدام  الصحية  للأغ ية  الترويج  في  المواصلات،  ولافتات  والتليفزيوني  الإذاعي 

عدم وجود علاقة بين    فيالمسح التليفوني الرقمي لعينة عشوائية بولاية نيو أوريلاند،  من خلال  الجسدية،  
 التعرض للرسائل الإعلانية للحملة وتغيير السلوك.

دراسة    التكلفة اللا مة لإنتاج    حول S. Sood & D.Nambair  (2006)  (27)  وتوصلت 
تتوسط    التيحملات التغيير الاجتماعي لمرضى التهاب الكبد الو ائى ونقص المناعة المكتسبة، والعوامل  

  تأثير ت كرولى    المسح لعينة من الشباب   خلال  تغيير السلوك باختلاف م مون الرسائل الإعلانية، من 

 ، وارتباط تغيير السلوك بالاتجاهات الإيجابية نحو موضوع الإعلان. على تغيير السلوكالإعلان 
الدراستان في    يادة الاتجاهات الإيجابية نحو السلوك الاجتماعي نتيجة للتعرض لرسائل  واتفقت 

 الحملة، وأضافت الدراسة الأخيرة  يادة ت كر الرسائل الإعلانية . 
تأثير التعرض لإعلانات     حولM. Wakefield, et al.  (2006)   (28 )   دراسةكما كشفت  

خلال  مكافحة التدخين التليفزيونية على المعتقدات والنية للسلوك والسلوك،     103.172المسح لعدد  من 
وجود علاقة ارتباطية ضعيفة بين التعرض للإعلان، وكل من الإقلاع عن  إلى  من الشباب والوالدلن،  

 التدخين والتقليل من المخاطر المٌدركة، كما رصدت الدراسة وجود نية قوية للتدخين في المستقبل . 
حول تأثير المعلومات الواردة في الإعلان حول I., K. Fosu,  (2005)  (30 ) توصلت دراسة   

المخاطر المتوقعة على درجة مصداقية الإعلان، الاستغرا ، التعصب للرأى، الاتجاه نحو الإعلان، من  
من طلاب جامعة ألاباما، باستخدام ثلاثة نماذج لالاثة وعلانات     219خلال دراسة تجريبية لعينة عددها  
ارتفاع درجة المصداقية المٌدركة من إلى  لاج الإحباط، الأل ، الحساسية،  تسهر مخاطر ثلاثة عقاقير لع

الإعلان بزيادة كل من مستوى المعلومات حول مخاطر العقاقير، مستوى الاستغرا  في الإعلان، الاتجاه  
تقبل الإعلان والرغبة في التعرض له كلما    العام نحوه، ومستوى الاهتمام بالماركة، بالإضافة ولى  يادة 

 لت منها عن المخاطر.  التيقلت المعلومات 
دراسة   من  Goneau  (2004)  (31  )وخلصت  الاجتماعي،  التسويق  وعلان  في  الشكوك  حول 

على   بالتطبيق  تجريبية  دراسة  تأثير    232خلال  ولى  والإنجليزية،  الفرنسية  العليا  المدارس  طلاب  من 
تنطوي على مخاطر    التي جتماعي، للسلوكيات  القرناء في  يادة شكوك المبحوثين في وعلان التسويق الا

 .وهي التدخين وتناول الكحوليات والقيادة، و يادة الشكوك بزيادة المخاطر المدركة نحو السلوك
 ةحاول اختباار فاروض نسرياة فجاوة المعرفا( 32)م( 1998عزة مصطفى الكحكـي ) وأشارت دراساة
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ماان  400بهاادف التعاارف علااى  أثاار التعاارض للحماالات الإعلاميااة بااالتليفزيون، ماان خاالال المسااح  لعاادد 
ساانة( بمحافسااة الدقهليااة، والمسااح التحليلااي لم اامون لحملتااي مكافحااة الإلااد  والاادرن  60 – 15البااالغين)

ا تسااب المعرفاة  بالتليفزيون المصاري، ولاى اعتباار المساتوى التعليماي مان أها  العوامال الماؤثرة علاى درجاة
المستوى الاجتماعي الاقتصادي، مستوى الاهتمام بموضوع  من الحملات الإعلامية التليفزيونية، وأضافت 

 الحملة، والاستغرا  فيه، كاافة التعرض للحملة، السن، النوع، الاتجاه نحو موضوع الحملة ونوعها.
 

 مناقشة الدراسات السابقة:  
الساااابقة ومكانياااة تاااأثير الحمااالات الإعلانياااة للتساااويق الاجتماعياااة فاااي أوضاااحت نتاااائج الدراساااات 

مراحاااال المعرفاااااة والانتباااااه والتااااا كر والإعجاااااب، وأفااااار ت عاااااددًا ماااان مؤشااااارات تااااأثير الرساااااائل الإعلانياااااة 
الاجتماعية منها العلاقة المتبادلة بين درجة الشك في الرسالة الإعلانية ودرجاة المخااطر المدركاة للسالوك 

رغوب، التأثير الإيجاابي للاتجااه نحاو الق اية المعلان عنهاا وتكاوين النياة للسالوك، ضارورة ارتبااط غير الم
 الرسالة الإعلانية بالمصلحة الشخصية لإثارة اهتمام الجمهور المستهدف بالرسالة الإعلانية.

ي  مااا اختلفاات أراء الباااحاين ماان حياا  تااأثير الحماالات الإعلانيااة للتسااويق الاجتماااعي علااى تبنااَّ 
السلوك الاجتماعي، فبينما أثبت فريق منها نجاح الحملات الإعلانية فاي التاأثير علاى تبناَّي السالوك، نفاى 

 فريق آخر ه ا التأثير.
الاجتماعية الحملات  تأثير  العر ية   ومن حي  مستوى  الدراسات  العسمى من  الغالبية  اقتصرت 

للح المعرفية  الآثار  اختبار  على  واحدة،  دراسة  تأثير  باستاناء  أهمية  ولى  وأشارت  الإعلامية،  ملات 
الاتجاهات على فعالية الحملة وأغفلت دراسة النية للسلوك باستاناء عدد قليل، بينما امتد مستوى التأثير  
في الدراسات الأجنبية ليشمل المعرفة والاتجاه والسلوك، مما يشير ولى وجود نقص في الدراسات العر ية 

 تقيع دور وعلان التسويق الاجتماعي في مستوياته الوليفة الالا  )المعرفة/ الاتجاه/ السلوك(.  التي
التسويق   حملات  تأثير  اختبار  تَحدد  الاجتماعية  الإعلانية  الحملات  تأثير  نطا   حي   ومن 

)التوعية  الاجتماعي في المجالات الصحية والبييية والرعاية الاجتماعية في الدراسات العر ية، كحملات  
الرعاية   الأسرة،  تنسي   البلهارسيا،  الأطفال،  شلل  الإلد ،  الو ائي،  الكبد  التهاب  الدرن،  مرض  ضد 
الاجتماعية(، وقد سارت الدراسات الأجنبية في ذات الاتجاه فأعطت أهمية أ بر لحملات التوعية ضد 

لكن اتسب نطاقها ليشمل منب  الإلد  والكشف المبكر عن الأورام، والغ اء الصحي والأنشطة الجسدية، و 
 العنف والسلامة المرورية.

المناهج والأدوات والمداخل النسرية المستخدمة: استخدمت الدراسات السابقة العر ية    ومن حي  
والمقابلة   الاستقصاء  على  الاعتماد  مب  التجريبي،  المنهج  الم مون،  تحليل  المسح،  منهج  والأجنبية 

ال الرقمي  المسح  و ر   الدراسات  المتعمقة  من  العدلد  في  المركزة  المجموعة  مناقشات  وتكنيك  تليفوني 
بين  والأجنبية،   الجمب  بحاية مب  وأداة  أ ار من منهج  استخدام  الأجنبية على  الدراسات  اعتمدت معس  
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الأساليب الكمية والكيفية، كما خلت الدراسات العر ية وغالبية الدراسات الأجنبية من تطبيق نموذج التأثير  
الاجتماعي  دريجي في مجالالت التسويق  العر ية على  الحملات الإعلانية في  الدراسات  ، وركزت معس  

دراسة الرسائل الإعلانية في التسويق الاجتماعي وحملاته و رامجه في وطار نسرية فجوة المعرفة والسلوك  
 المخطط.

 
 الإطار المعرفي للدراسة:

 
 استراتيجية التسويق الاجتماعي: 

لا يقعااد التسااويق الاجتماااعي فااي حااد ذاتااه نسريااة، ولكنااه وطااار عماال أو بناااء يسااتقى جاا وره ماان 
مجااالاتع عاادة، فمااان الناحيااة التاريخيااة تمتاااد جاا وره فااي كااال ماان الاادلن والسياساااة والتعلااي  والاساااتراتيجيات 

ماة و حاو   فاي كال مان الإعالان والعلاقاات العاpractical roots العساكرية، ولاه جا ور تطبيقية/عملياة 
، political scienceفاي كال مان العلاوم السياساية  intellectual roots، وله ج ور فكرياة (33)التسويق 

وعلاا   anthropology، وعلاا  الاانفع والأنارو ولااوجي communications theoryونسريااة الاتصااال 
ثير علاااى السااالوك الاجتمااااع، والتاااي تشاااترك جميعهاااا ماااب التساااويق الاجتمااااعي فاااي البحااا  فاااي كيفياااة التاااأ

 .(34)الإنساني
والتساااويق الاجتمااااعي هاااو فااان تغييااار السااالوك، بااادلًا مااان بياااب مناااتج ماااا ويساااتهدف عمااال التساااويق 

، أو تشااااجيب العااااادات الجدلاااادة breaking habitsالاجتماااااعي عااااادةً الق اااااء علااااى بعااااض العااااادات 
encouraging new onesماان الحماالات  ، وتتطلااب حماالات التسااويق الاجتماااعي درجااة أ ااار دقااة

التسويقية التقليدية، نسرًا لصعو ة الوصول ولى الجمهور المستهدف فاي كايار مان الأحياان وصاعو ة تبناَّي 
 .(35)السلوك المرغوب 

عناادما  1951ولااى عااام  social ideasوترجااب باادايات التفكياار فااي تسااويق الأفكااار الاجتماعيااة 
بيب فكرة الإخاء، وتبني فيه وجهة النسار حاول  مقاله ال ي تساءل فيه حول  G. D. Wiebe تب "ويبي"

خاصاةً الرادلاو والتليفزياون كوساائل لتارويج  mass media channelsأهمياة اساتخدام وساائل الإعالام 
الأفكار الاجتماعية، وفي الأعوام التالية لما ذكره "ويبي" ت  وجراء بعض الدراسات حول استخدام تكنيكات 

، وخالال العقاود الالاثاة  (36) ايا الاجتماعية، ولكنها لا  تتطاور بدرجاة عالياة التسويق وأدواته للتسويق للق
ا لتبناى السالوكيات المرغو اة فاي مجاالات عادة، منهاا حمالات  التالية بدأ استخدام التسويق الاجتمااعي دولياً

 .disease control  (37)، ومكافحة الأمراض family planningتنسي  الأسرة 
م، 1970حيااا  مااار مفهاااوم التساااويق الاجتمااااعي بعااادة مراحااال منااا  قدماااه " اااوتلر" و" التماااان" عاااام

ووفقا للترا  العلمي في مجال الدراسة بدأت ، (38)بفترات من النمو والانكماش خلال مراحل نموه المختلفة 
  ، ثاااSocial Advertising Stageالإعااالان الاجتمااااعي ممارساااات التساااويق الاجتمااااعي بمرحلاااة 
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 Social  ، ثاا  التسااويق الاجتماااعي Social  communication Stageالاتصاالات الاجتماعيااة 
Marketing Stage (39)  أنااادريزن  ، كماااا ولخاااص(Andreasen, 2006)  مراحااال تطاااور اساااتخدام

استراتيجية التساويق الاجتمااعي لتحقياق أهاداف حمالات التغييار الاجتمااعي وتبناي السالوك المرغاوب، فاي 
 Adolescenceالمراهقة  ،1994-1980الطفولة ، 1980-1968 مراحل هي الميلاد والارتباكأر عة 
 .(40)الن ج الأ اديمي والعملي ،   1994– 2006

 

 تبنَّي المنتجات الاجتماعية:
ي  يشاااير التااارا  العلماااي فاااي موضاااوع الدراساااة ولاااى دور اساااتراتيجية التساااويق الاجتمااااعي فاااي تبناااَّ
ي سااالوكيات مهماااة ماااال النساااام  السااالوك، حيااا  يمكااان أن يساااتخدم التساااويق الاجتمااااعي للحااا  علاااى تبناااَّ
الصحي الغا ائي، ممارساة الرياضاة، كماا يمكان أن يساتخدم للتوقاف عان ممارساة سالوكيات غيار مرغو اة، 

 أو أحد المنتجات الاجتماعية الجدلدة.  (41)حي  لتبنى الجمهور سلوكًا جدلدًا أو فكرة جدلدة ب
ي السااالوك المرغاااوب مااان جاناااب الجمهاااور المساااتهدف وذا قامااات حمااالات  حيااا  تااازداد فااارص تبناااَّ

ساتعود  التايالتسويق الاجتمااعي علاى الفها  الصاحيح لموقاف الجمهاور مان ها ا السالوك، وإدرا ها  للفائادة 
 ( 42)عليه  وذا ت  التبني، بالإضافة ولى رؤية نسرائه  له ا السلوك الجدلد 

استراتيج  تكوين  وتستخدم  أو  المواقف  تغيير  أو  وتعزيز  الإقناع  في  الاجتماعي  التسويق  ية 
على   يساعد  مما  اجتماعيًا،  مقبولًا  المنتَج  يسهر  المعلن عنه، حي   للمنتَج  المؤيدة  الإيجابية  المعتقدات 

ج ولا  تبنَّي المنتج، وعند تحقق الإقناع حي  يمكن أن تتكون لدى الفرد النية للقيام بالسلوك وتبني المنت
 . (43)أنه قد لتأخر في القيام بالسلوك الفعلي، بسبب عدة عوامل من أبر ها، المخاطر المدركة 

 ما ات ح من العرض السابق استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في التغيير الاجتماعي،  
ال الاجتماعية  المنتجات  لتبني  المستهدفة،  الجماهير  لدى  مختلفة  مستويات  على  وغير  للتأثير  ملموسة 

ولى   يصل  مراحل حتى  بعدة  المستهدف  الجمهور  يمر  المرغوب،  السلوك  تبنَّي  لتحقق  ولكي  الملموسة، 
 مرحلة التبني.

 

 المشكلة البحثية:
بناءً على المشاهدة المنسمة للإعلانات التليفزيونية في أوقات مختلفة، ات ح للباحاة تطور ونتاج 

لحملات التسويق الاجتمااعي بصافة عاماة، مان حيا  الشاكل والم امون، بماا وتصمي  الرسائل الإعلانية  
 يستوجب البح  والدراسة.

وعلااااى الاااارغ  ماااان الاهتماااااام الملحااااوك بالق ااااايا الاجتماعيااااة كأحاااااد مجااااالات التنميااااة الأساساااااية   
للمجتمعااااات، و يااااادة المساااااحات المخصصااااة للرسااااائل الإعلانيااااة الاجتماعيااااة ولااااى حااااد مااااا فااااي الوسااااائل 

علاميااة ومنهااا التليفزيااون المصااري والقنااوات الف ااائية المصاارية، وعلااى الاارغ  ماان تطااور تصاامي  تلااك الإ
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باارجراء دراسااة تزياال  -ولااى حااد مااا -الرسااائل شااكلًا وم اامونًا، لباار  عاادم اهتمااام الدراسااات السااابقة العر يااة
، الحمالات الإعلانياة على تبنَّي المنتجات فاي الغموض حول أثر استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي

وتحااااول الإجاباااة علاااى العدلاااد مااان التسااااؤلات المتعلقاااة بهااا ه الق اااية ومنهاااا: ماااا دور الرساااائل الإعلانياااة 
لحماالات التسااويق الاجتماااعيي وهاال يمتااد تأثيرهااا ليتعاادى نطااا  البعااد المعرفااي كااي تحقااق الهاادف النهااائي 

ا  التايهاو البعاد السالوكيي، وماا هاي العوامال  من التسويق الاجتماعي، وهاو التاأثير فاي مساتوى أ اار عمقاً
 تؤدى ولى  يادة قوة أو محدودية ه ا التأثير، من وجهة نسر الجمهور.

ت  التوصل وليها نتيجاة لمساح التارا  العلماي فاي مجاال  التيو ناءً على ما سبق وعلى المؤشرات 
اتيجية التسااااويق موضااااوع الدراسااااة، تسااااعى هاااا ه الدراسااااة ولااااى كشااااف الغمااااوض عاااان دور اسااااتخدام اسااااتر 

الاجتماعي في الرسائل الإعلانية التليفزيونية، للتأثير على معارف واتجاهات وسلوك الأفراد لتبني الق ايا 
ي  الاجتماعيااااة. وتتحاااادد المشااااكلة البحايااااة فااااي: "دور اسااااتخدام اسااااتراتيجية التسااااويق الاجتماااااعي فااااي تبنااااَّ

 الجمهور المستهدف للمٌنتج في الحملات الإعلانية".
 
 همية الدراسة:أ

 تتمال أهمية ه ه الدراسة من وجهة نسر الباحاة في بعدلن هما:
 الأهمية التطبيقية للدراسة: 

أهمية دراساة الحمالات الاجتماعياة والرساائل الإعلانياة المت امنة فاي تلاك الحمالات لتحقياق الأهاداف  -
 التنموية.

لتصاامي  حماالات الإعاالان الاجتماااعي، فااي لاال تٌسااه  نتااائج الدراسااة الحاليااة فااي تقاادي  وطااار علمااي  -
ا لزيااادة دور تلااك الحماالات فااي تحقيااق أهاادافها  تف اايلات الجمهااور المسااتهدف ممااا يمااال عاااملًا رئيسااً

 بصفة عامة وتبني المنتج الاجتماعي بصفة خاصة.
 :الأهمية النظرية للدراسة

، بما لتلاءم مب تطوير الرسائل الترا   المعرفي في مجال دراسات التسويق الاجتماعي  ضرورة موا بة -
تتمتاب بخصوصاية مان حيا  منتجاات الحملاة والسالوك النهاائي المساتهدف   التايالإعلانية الاجتماعية  

 منها.
طااارح تصاااور لنماااوذج التاااأثير التااادريجي بماااا لت ااامن كافاااة الااارؤى والمراحااال التفصااايلية لمراحااال تاااأثير  -

 لاجتماعية بصفة خاصة.الرسائل الإعلانية بصفة عامة والحملات الإعلانية ا
 

 أهداف الدراسة:
 تتحدد أهداف الدراسة الحالية في ضوء التحدلد السابق للمشكلة البحاية فيما للي: 

في   .1 الاجتماعي  التسويق  استراتيجية  استخدام  دور  يحدد  كمتغير  الديموجرافية  العوامل  دور  رصد 
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 الحملات الإعلانية. 
دور   .2 المؤثرة على  العوامل  الحملات الإعلانية  تحدلد  الاجتماعي في  التسويق  استراتيجية  استخدام 

 من وجهة نسر الجمهور المستهدف.
التعرف على دور استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في الحملات الإعلانية محل الدراسة في  .3

 .من وجهة نسر الجمهور المستهدف. البعد المعرفي، والعوامل المؤثرة عليه
تخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في الحملات الإعلانية محل الدراسة في البعد تحدلد دور اس .4

 .  من وجهة نسر الجمهور المستهدف.الوجداني، والعوامل المؤثرة عليه 
رصد دور استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في الحملات الإعلانية محل الدراسة في البعد   .5

 من وجهة نسر الجمهور المستهدف.يه السلوكي، والعوامل المؤثرة عل
 

 تساؤلات الدراسة:
من   مجموعة  على  الإجابة  ولى  الباحاة  تسعى  الحالية  للدراسة  البحاية  المشكلة  ضوء  في 

 التساؤلات، وذلك على النحو التالي: 
البعد   -1 في  الدراسة  محل  الإعلانية  الحملات  في  الاجتماعي  التسويق  استراتيجية  استخدام  دور  ما 

 المعرفيي 
البعد   -2 في  الدراسة  محل  الإعلانية  الحملات  في  الاجتماعي  التسويق  استراتيجية  استخدام  دور  ما 

 الوجدانيي 
الإعلاني -3 الحملات  في  الاجتماعي  التسويق  استراتيجية  استخدام  دور  البعد  ما  في  الدراسة  محل  ة 

 السلوكيي
باختلاف   -4 الإعلانية  الحملات  في  الاجتماعي  التسويق  استراتيجية  استخدام  دور  اختلاف  مدى  ما 

 العوامل الديموجرافية للمبحوثيني  
تؤثر على دور استخدام استراتيجية    التيما طبيعة عوامل الاستراتيجية الإبداعية للرسالة الإعلانية   -5

 اعي في الحملات الإعلانية من وجهة نسر المبحوثيني التسويق الاجتم
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  مفاهيم الدراسة:
 لوضح الجدول التالي المفاهي  النسرية والإجرائية لمصطلحات الدراسة كالتالي: 

( 1جدول رقم )  
 المفاهيم النظرية والإجرائية للدراسة 

 

 

 المفهوم الإجرائى  المفهوم النظري  المصطلح

تأثير  
الإعلان/الرسائل  

 الإعلانية 

الإعلان   هيية  تحدد   features of ad يف 
بين impact   adأثره   الر ط  آخر  و معنى   ،

للإعلانات   العامة   adsالسمات 
characteristics     له والاستجابة 
responses to ads  (44)  عناصر كأحد   ،

من   درجة  أعلى  لتحقيق  التسويقية  العملية 
التسويقي   عامة    (45)النجاح  بصفة  يمكن  ولكن 

التعرض   في  والانتباه    Exposureوجمالها 
Attenti  التمايل  ،processing  الت كر  ،
recall،     السلوكية  behaviouralالاستجابة 

response   (46) 

ال في  الإعلانية  الرسالة  تأثير  دراسة  يتحدد 
في الدراسة    الحالية  في  ويقاس  الوليفي  البعد 

من   التصمي   عناصر  بين  الر ط  خلال  من 
حي  الشكل والم مون وأثر الإعلان من حي   
وتحقيق   المستهدف  الجمهور  ولى  وصوله 
الت كر/   الإدراك/  والمعرفة/  )الانتباه/الفه  
الإعجاب والتف يل/ الإقناع/ النية للسلوك/ ما  

 بعد السلوك( لدى عينة الدراسة. 
الباحاة على تناول تأثير فعالية الإعلان    وتؤكد

بالمفهوم الأ اديمي ال ي يستهدف تعمي  النتائج 
بين   التي الر ط  حول  الدراسة  وليها  تتوصل 

 سمات الإعلان وأثره. 

استراتيجية التسويق 
 الاجتماعي

"ولي"   " وتلر" و"رو رتو"   .Kotler et)عرفها 
al., 2002)   مبادئ استخدام  بأنها 

principles  وتقنياتtechniques     التسويق
المستهدف   الجمهور  على  للتأثير  التجاري، 

، ورفض  voluntarily accept  للتقبل الطوعي
reject    وتعدلل  ،modify   منب أو   ،

abandon    الأفراد لصالح  سلوك  أي  ممارسة 
 ( . 47) أو الجماعات أو المجتمب ككل

لتخطيط  التجاري  التسويق  مبادئ  استخدام 
التليفزيونية،    وتصمي  تتناول    التيالإعلانات 

بالحقو    تتعلق  اجتماعية  ممارسات  أو  أفكارًا 
له ه   الجمهور  قابلية  بهدف  يادة  الإنسانية، 
من  منعه   أو  الاجتماعية  والممارسات  الأفكار 

ويت من بدراسة    ممارستها،  الدراسة  ه ه  في 
التسويق الاجتماعي في مجال تسويق المنتجات  
والخدمات   الأفكار  الملموسة  غير  الاجتماعية 

 المنتجات الاجتماعية الملموسة. و 

يشير تبنَّي المنتج ولى موافقة توقعات المستهلك   تبنَّي المنتج
ولى   المستهلك  المنتج و التالي يميل  لخصائص 
استخدام المنتج لتحقيق الأهداف المقصودة من  

 .(48) الاستخدام

في الدراسة الحالية ولى تبنَّي يشير تبنَّي المنتج  
المنتجات المنتج   ذلك  ويشمل  الاجتماعي 

الملموسة   وغير  الملموسة  الاجتماعية 
)الأفكار(، واقتناع المستهلك بالفكرة الاجتماعية 
المنتج،  وتبني  الاجتماعي  المنتج  استخدام  أو 
المستهلك  وقد لتعدى الأمر ذلك بحي  يشارك 

لدى الاجتماعي  السلوك  نشر  مستهلكين   في 
 آخرين. 
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 التصميم المنهجي للدراسة:
 لتمال التصمي  المنهجي للدراسة فيما للي:

 نوع الدراسة:

فهااا  وتوصااايف دور اساااتخدام اساااتراتيجية التساااويق الاجتمااااعي فااااي  تســــعى هــــذه الدراســــة إلــــى
الحماالات الإعلانيااة علااى تبنااَّي الجمهااور المسااتهدف للمنتجااات الاجتماعيااة، مااب رصااد عواماال  يااادة تااأثير 

 التايوتنتمى ه ه الدراسة ولى الدراساات الوصافية الإعلانية الاجتماعية من وجهة نسر الجمهور،   لالرسائ
واقااب الأحاادا  والسااواهر، وتحليلهااا وتفساايرها بغاارض الوصااول ولااى اسااتنتاجات مفياادة وصااف تهاادف ولااى 

ولا تقاف عناد حادود الوصاف والتشاخيص بال تتجااو ه ولاى اختباار العلاقاة ، (49) لتحدل  ه ا الواقب لتطويره
 .(50)السببية

 

 منهج الدراسة:

 ل  يادة تأثير الرسائ، بهدف التعرف عوامل  ت  استخدام منهج المسح )مسح الجمهور( في الدراسة 
في البعد الوليفي للإعلان متمالًا في مراحل تأثيره على    الإعلانية الاجتماعية من وجهة نسر الجمهور

  الجمهور المستهدف.
وتااا  الاعتمااااد علاااى تكنياااك مناقشاااات المجموعاااة المركااازة لجماااب البياناااات الخاصاااة بالدراساااة، وقاااد 

 ا الأسااالوب لأناااه أ اااار شااامولية مااان المقابلاااة الفردياااة، حيااا  تسااااعد ملاحساااات اعتمااادت الباحااااة علاااى هااا
وتعليقااات المبحااوثين علااى وثااارة موضااوعات وأفكااار للنقاااش، كمااا تعطااي الفرصااة الحريااة لتتبااب أي نقطااة 

ويساعد ه ا الأسلوب المبحوثين على  تا كر عناصار ، (51)مهمة قد لايرها أحد المبحوثين  في المجموعة 
الرسالة الإعلانية بدرجة أ بر بالمقارنة بأدوات بحاية أخرى، مما يسااعد فاي الحصاول علاى اجاباات أ اار 
دقااااه ويساااامح باااارثراء النقاااااش لإضااااافة أراء المبحااااوثين وتطااااوير دلياااال النقاااااش بمااااا يخاااادم أهااااداف الدراسااااة. 

    وعة المركزة في الدراسة الخطوات المنهجية التالية:وت منت وجراءات مناقشات المجم
 مجتمع الدراسة:

تمال مجتماب الدراساة فاي الجمهاور المصاري فاي محاافستي بناى ساويف والمنياا، فاي الفياات العمرياة       
 عامًا. 35، أ ار من 35 -18

 :عينة الدراسة

 المناقشة:اعتمدت الباحاة على الخطوات التالية عند وجراء  

اختيار مفردات العينة على الغرض من الدراساة، وفاي ها ه الدراساة اعتمادت   يعتمد اختيار العينة:   ▪
 ه ه عليه تقوم ال ي الأساسي المبدأ، و الطبقية لسحب العينة  العشوائية  لعينةالباحاة على أسلوب ا
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 البياناااات  طبيعاااة حيااا   مااان متجانساااة أو فياااات  طبقاااات  ولاااى الأصااالي المجتماااب تقساااي  هاااو العيناااة
 كال مان نفساها النسابة ساحب  الدراساة، عيناة ساحب مفاردات  عناد  ويشاترط الدراساة،  مان  المستهدفة
ويوضااح الجاادول ، (52)الأصالى  المجتمااب داخاال العيناة لمفااردات  تمايال صااحيح هناااك ليكااون  طبقاة

 التالي خصائص عينة الدراسة: 
(  2جدول )  

 خصائص عينة الدراسة الميدانية  

 

غالبااا مااا يقااوم الباحاا  باختيااار مجمااوعتين أو أ ااار، لإجااراء  المجموعــات المطلو:ــة:تحديــد عــدد  ▪

 خصائص المجموعات 

المجموعات  عدد الاجتماعي الاقتصادي  المستوى  الفئة العمرية  النوع  عدد المشاركين    

 

6 

8×2  

8×2  

8×2  

كورذ  
 

كورذ  

18- 35  

 

+(35 )  

 مرتفب 

 متوسط

   منخفض

 

6 

8×2  

 8×2  

8×2  

 انا 
 

 انا 

18- 35  
 

+(35 )  

 مرتفب 

 متوسط

  منخفض

 

6 

 

8×2  

8×2  

8×2  

 انا 
 

 انا 

(18- 35 )  
 

+(35 )  

 مرتفب 

 متوسط

  منخفض

 

4 

8×2  

 

8×2  

 انا 

 

 ذكور

(18- 35 )  

 

(18- 35 )  

 منخفض

 

 منخفض

 

4 

8×2  

 

8×2  

 انا 

 

 ذكور

(18- 35 )  

 

(18- 35 )  

 منخفض

 

 منخفض

إجمالي عدد  
26المجموعات )ن(=    

 إجمالي عدد المبحوثين 

208)ن( =    
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المناقشاااات حاااول نفاااع الموضاااوع، وذلاااك للتأ اااد مااان صاااد  المعلوماااات مااان خااالال مقارناااة نتاااائج 
. واعتمدت ه ه الدراسة على (53) فقطالمجموعات، ومن النادر الاعتماد على نتائج مجموعة واحدة  

مجموعاة  13أفراد(، مان محاافستي )بناى ساويف والمنياا( بواقاب  8مجموعة )تت من كل منها   26
متغياارات خاصاة بااالجمهور، هااي الناوع والفيااة العمريااة والمسااتوى  أر اابسااة، ماب تحدلااد مان كاال محاف

 الاجتماعي الاقتصادي.
ــة: ▪ ــة للدراسـ ــي الفنيـ ــداد الجوانـ تشااامل هااا ه الخطاااوة بشاااكل أساساااي اتخااااذ الإجاااراءات اللا ماااة  إعـ

 -للحصااول علااى المبحااوثين فااي المجموعااة، وتحدلااد نااوع التسااجيل الاا ي ساايت  اسااتخدامه )صااوتي
يااادلو(، وفاااي هااا ه الخطاااوة لااات  اختياااار موجاااه النقااااش وتعطاااى لاااه فكااارة واضاااحة عااان الهااادف مااان ف

 .(54)الدراسة
تا  الاتصاال باالمبحوثين قبال البادء فاي تنفيا  المناقشاات، ماب الحارص علاى وفي الدراسة الحاليـة      

وجاااود مشااااركين احتيااااطيين فاااي حاااال عااادم ملاءماااة لاااروف أحاااد المشااااركين، باااالالتزام بح اااور 
مشااااركين؛  8المناقشاااة فاااي الموعاااد المحااادد؛ لتلافاااي نقاااص عااادد المبحاااوثين فاااي المجموعاااة عااان 

تساامح باارثراء النقاااش والخااروج بنتااائج تمااال المجتمااب  تاايالل اامان الخااروج بقاادر ملائاا  ماان الآراء 
 الأصلي.

وفااي هاا ه المرحلااة تاا  وعااداد أساايلة النقاااش  إعــداد المــواد الخاصــة بمناقشــة المجموعــة المركــزة: ▪
والمواد المستخدمة فيه وأدوات التسجيل، وعداد دليل موجه النقاش، وتتمال المواد الخاصاة بمناقشاة 

 المجموعة المركزة في الدراسة في أدوات جمب بيانات الدراسة، ويمكن توضيحها كما للي: 

 

 أدوات جمع بيانات الدراسة: 
ا لأهااداف اعتمادت الدراسااة علا ى دلياال موجااه النقااش كااأداة لجمااب البياناات، والاا ي تاا  تصاميمه وفقااً

الدراسة بحي  لاير النقاش حاول أبعااد فعالياة الإعالان محال الدراساة، وتا  تقساي  دليال النقااش ولاى جازئين 
ش ساؤالًا خاصاة بالنقاا 45أسايلة، ونااقا الجازء الاااني  3ت من الجازء الأول الأسايلة الافتتاحياة وعاددها  

حول الإعلانات عينة الدراسة، وقد ت  تصميمها لتقيع دور الرسائل الإعلانية محل الدراسة في المكونات 
 المعرفية والوجدانية والسلوكية، والعوامل المؤثرة في تلك المراحل، وذلك كنقاط أساسية للنقاش.  

النقاااش الفعلااي، حياا   وماان الااباات فااي التاارا  العلمااي أن دلياال النقاااش قاباال للتعاادلل أثناااء وجااراء
لترتاااب علاااى وجاباااات المبحاااوثين وثاااارة أبعااااد جدلااادة لموضاااوع النقااااش وهااا ا لتماشاااى ماااب الهااادف الرئيساااي 

لرصاد وتفساير آراء المبحاوثين حاول موضاوع  ،لاستخدام مناقشاات المجموعاة المركازة كاأداة لجماب البياناات 
( فااي 35-18مجموعااة واحاادة )ونااا   النقاااش، وعلااى الاارغ  ماان ذلااك قاماات الباحاااة بتطبيااق النقاااش علااى

لت امنها دليال  التايالمستوى الاجتمااعي الاقتصاادي المتوساط، بهادف التأ اد مان فها  المبحاوثين للأسايلة 
 النقاش وقياس المتغيرات المستهدف قياسها.  
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 يقيسها دليل النقاش والمؤشرات الدالة عليها وطر  القياس: التيوفيما للي عرض للمتغيرات 
 دور الرسالة الإعلانية في المكون المعرفي ويستدل عليها بالمحددات التالية:  -أولاً 
 .(55) التعرض ووصول الإعلان للجمهور المستهدف ▪
 .  (56) الإعلانج ب الانتباه ويقاس من خلال المؤشرات التالية: عوامل ج ب الانتباه في  ▪

تااا كر الرساااالة الإعلانياااة، تااا كر الشاااعار التااا كر ويقااااس فاااي الدراساااة مااان خااالال المؤشااارات التالياااة:  ▪
 . الإعلاني

فهااا  الموضاااوع الفهاا  والمعرفاااة أو ا تسااااب المعلوماااات ويسااتدل علياااه فاااي الدراساااة بالمؤشاارات التالياااة:  ▪
مصاااادر الإعاااالان، ماااادى وضااااح اللغااااة وملاءمتهااااا، غمااااوض ونقااااص ، معرفااااة (57)الرئيسااااي للإعاااالان 

 .المعلومات 
عداد لمناقشاة عوامال الاهتماام فاي الإعالان، الاساتالاهتمام ويستدل عليه من خالال المؤشارات التالياة:  ▪

 سلوك البح  عن المعلومات.،  (58)المعلومات  

ودراك  ويسااااتدل علااااى تحققااااه بفعاليااااة ماااان خاااالال تااااوفر المؤشاااارات التاليااااة: ودراك المنااااتج الاجتماااااعي ▪
  .(59)، والعوامل المؤثرة على مصداقية المصدر source credibilityمصداقية المصدر 

ا  دور الرساااالة الإعلانياااة فاااي المكاااون الوجاااداني ويساااتدل عليهاااا بالمحاااددات التالياااة: الاتجااااه نحاااو  –ثانياااً
 الإعجاب.، الإعلان

 ويستدل عليه بالمحددات التالية:دور الرسالة الإعلانية في المكون السلوكي وتبني المنتج  –ثالاًا

السالوك الاجتمااعي، الاساتمالات  الإقناع ويقاس مان خالال المؤشارات التالياة: مادى الاقتنااع بممارساة ▪
 المستخدمة، عوامل  يادة الإقناع.

 مدى تكون النية لممارسة السلوك الاجتماعي.تبنَّي السلوك ويقاس بالمؤشرات التالية:  ▪

 

 أساليب القياس: 

الباحاين  "، ويطلق عليه بعض  "unaided recallتكنيك الاستدعاء غير المساعد تكنيك التذكر الحر:    -
، حي  طلب من المبحوثين أن ل كروا موضوع الرسالة الإعلانية  free recall  (60)الت كر الحر

 والعناصر الأ ار ت كرًا.
 : وفي ه ه الدراسة تمالت ه ه المرحلة في مقابلة المجموعات وإجراء النقاش. تنفيذ النقاش -
للتسااجيلات الخاصااة  transcribed verbatimتاا  التفرياا  تحليــل البيانــات وتقــديم تقريــر ملخــص:  ▪

 mainعلااى حاادة، وتكويااد الأفكااار الفرعيااة فااي كاال مجموعااة فااي عاادة أفكااار رئيسااة بكاال مجموعااة 

themes (61) لكتابة النتائج بصورة مجمعة  . 

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


 " ميدانيةدور استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في تبني المنتج في الحملات الإعلانية: دراسة "  : غادة سيفد.  214 

" 

 

 

 : )*(التاليت  اتباع الخطوات السابقة على النحو  وفي هذه الدراسة
تساجيلًا صاوتياً رقميااً،  26قامت الباحاة بتفريا  التساجيلات الباال  عاددها   تفريغ التسجيلات: -

ساعة، وتراوحات مادة التساجيل الصاوتي للمجموعاة الواحادة مان سااعة / سااعتين   58بواقب  
 ونصف.

ت  تحليل دلالات منطو  استجابات المبحوثين لكل مجموعة على تحليل إجابات المبحوثين:   -
 حدة.

 mainلال تكويد الأفكار الفرعية في كل مجموعة في عدة أفكار رئيسة  من ختكويد الأفكار:   -

themes .تعبر عن استجابات المبحوثين في المجموعة 

ت  فاي ها ه المرحلاة مقارناة وجاباات المبحاوثين، للوصاول ولاى نقااط الاتفاا    مقارنة الإجابات: -
 ديموجرافية متمثلة في، وتم المقارنة بالاعتماد على العوامل الوالاختلاف بين المجموعات 

الناااوع، الفياااة العمرياااة، المساااتوى الاجتمااااعي الاقتصاااادي، فاااي لااال مراحااال تاااأثير الرساااائل 
 الإعلانية على تبنَّي السلوك المرغوب / المنتج الاجتماعي.

 

 المدخل النظري للدراسة:
اختبرت الدراسة تأثير استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في الحملات الإعلانية في  لل 

لتأثير الإعلان على السلوك، وفقاً لخطوات   العلمية  التأثير التدريجى "للافيدج وستينر"  الخطوات  نموذج 
(HOE)  عرض حي   الن،  من  يقعد  أنه  ولى  الدراسات  وتقشير  التدريجي،  التأثير  الأ ار  نموذج  ماذج 

المرحلي    الإقناع  استراتيجية  على  لاعتماده  نسرًا  الاجتماعي،  التسويق  استراتيجية  تطبيق  عند  استخداماً 
تبح  في تأثير الرسالة الإعلانية على الأفراد في    التي،  (63)  النماذج التعاقبية، فهو أحد أبر   (62)للأفراد  

مختلفة "لافدج    ، (64)  مراحل  التأثير   (Lavidge & Steiner,1961)وستينر"  يفترض  مراحل  أن   ،
الإعلانية   للرسالة  النفسي  التأثير  ومراحل  بأبعاد  مرتبطة  رئيسة  ولائف  ثلا   تت من  للإعلان  النفسي 

 على سلوك الأفراد، وهي:  
 وماااا لتعلاااق بهماااا، (65) وتااا  تطبيقاااه فاااي الدراساااة علاااى مرحلتاااي الاااوعى، والمعرفاااة :(Learn)الـــتعلم  -1

 .(67) والاهتمام ،ج ب الانتباه، و (66)تقبل المعلومات ،  الإدراك والت كر، والتصدلق والفه 
وتاا  تطبيقااه فااي الدراسااة علااى مرحلتااي الإعجاااب والتف اايل، ومااا لتعلااق بهمااا ماان  :(Feel)الشــعور -2

اتجاهات، أو مشاعر نحو المقنتج 
 .(69)أو الرسالة الإعلانية ، (68)

وماا لتعلاق بهماا  (70)وتا  تطبيقاه فاي الدراساة الحالياة علاى مرحلتاي الإقنااع  والسالوك  : (Do)الفعـل  -2
لوضح الشكل التالي ه ه المراحال اعتمااداً فاي أول نشار ،  (  72)، وتبني السلوك  (71)النوايا السلوكية  من

 
 لضامان الدقاة فاص حصار الاقتباساات وا راءمان خالال الباحثاة جميع مراحل تنفيذ وتفريغ وتكويد نتائج المجموعاات   تم إجراء  )*(

 .المعبره عنها
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 : (73)النموذجعلمي له ا 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

النموذج،  وكما لبدو من فحص الترا  العلمي في مجال الدراسة حاول العدلد من الباحاين تطوير  
م طور هانسن  2005وتحدلد العمليات النفسية والسلوكية المت منة في كل مرحلة من مراحله، وفي عام  

لتأثير الإعلان على السلوك الشكل التالي للعمليات النفسية والسلوكية المرتبطة بالمكونات الالاثة    ،ودروج
 :  (74)  ما وردت في نموذج "لافدج وستينر"، كما للي 

 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 1-3شكل رقم ) 

 (*)"نموذج التأثير التدريجى للافيدج وستينر" 

 

 

 

Purchase 

 السلوك   

 

 

 

Conviction    

 الإقناع 

 

Preference 

 التفضيل

 

 

Liking  

 

 

 

Conative 

 مكون سلوكى

 

 

 

 

 

Affective 

 وجدانىمكون 

 

Movement Towards Purchase:   التحرك إلى السلوك 

 

Awareness        Knowledge Liking Preferences Conviction  Purchase 

 

 

 

 

 

Cognitive  تأثير معرفى 

 

- recall التذكر 

- recognition الإدراك 

Affective  تأثير وجدانى 

 

- attitude الاتجاهات 

- perception الإدراك 

Conative  تأثير سلوكى 

 

-intentions النية للسلوك 

 

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


 " ميدانيةدور استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في تبني المنتج في الحملات الإعلانية: دراسة "  : غادة سيفد.  216 

" 

 

 

و ناااءً علااى مااا ساابق اسااتطاعت الباحاااة اسااتخلاص الشااكل التااالي لنمااوذج التااأثير التاادريجي، بمااا 
أشااار وليهااا الباااحاون  التااي يشاامل كافااة المراحاال والاارؤى للمكونااات الااالا  والمتغياارات المرتبطااة بكاال منهااا،

 :عند تناوله  للنموذج
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نتائج الدراسة:
تعرض الباحاة لنتائج الدراسة في ثلاثة محاور رئيسة تبعاً لأبعاد تأثير الرسائل الإعلانية على  
التأثير في كل بعد   النتائج الخاصة بمؤشرات قياس  الجمهور المستهدف، ويت من كل محور منها 

 من تلك الأبعاد وذلك على النحو التالي:  
اختلاف دور استراتيجية التسويق الاجتماعي في تبنَّي المنتج في الحملات الإعلانية من حيث    -1

 المكون المعرفي /التعلم:  
التعرض   بمرحلة  لتعلق  لاهرة  فيما  فرو   وجود  عن  الدراسة  نتائج  بين  كشفت  المقارنة  عند 

النوع،  الدراسة  مجموعات   حي   م من  الإعلانية  للحملات  التعرض  حي   الدراسة؛  من  جاء حي   حل 
أ ار تعرضاً لإعلانات محو الأمية، والمشاركة السياسية، بالمقارنة بالإنا  اللائي ألهرن تعرضاً  ل كور  ا

  أعلى لإعلانات ال رائب العقارية، ترشيد الاستهلاك الكهر اء والمياه والرعاية الاجتماعية، وعلى مستوى 

 

Movement Towards behaviour    التحرك إلى السلوك  

    Exposure         

    Awareness  Knowledge Liking Preferences Conviction  behaviour   

               post behaviour 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

 Cognitive 

 ت  ير معرفى

 

- recall         التذكر 

- recognition الإدراك 

- awareness  الوعى 

- knowledge المعرفة 

Affective 

 ت  ير وجدانى

 

- attitude الاتجاهات 

- liking  الإعجا 

- preference التفضيل 

 

Conative 

 ت  ير سلوكى

- convince الإقناع  

-intentions النية 

 للسلوك 

- behaviour السلوك 

 تكرار السلوك -
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 .، ل  تسهر أية فرو  النوع، السن، والمستوى الاجتماعي الاقتصادي
ألهرت  النقاش،  في  الاشتراك  قبل  الاجتماعية  الإعلانية  للحملات  التعرض  حي   من   أما 

والمبحوثين   المبحوثين  الأصغر سنًا    بينفرو  من حي  الفية العمرية،  عدم وجود  استجابات المبحوثين   
بين المجموعات من حي  المستوى   طفيفة  وجود فرو  عن   النتائج    في الفية العمرية الأ بر سنًا، وكشفت 

الاقتصادي ل   ون المشارك  جاءحي     ؛الاجتماعي  المستو نال لن  ولى  أ ار   المرتفب    يينتمون  والمتوسط، 
البييية الحماية  لق ايا  الدراسة  محل  الإعلانية  للحملات  تعرض ،  تعرضاً  في   كما  اد  المبحوثين  أغلب 

المتوسط   السيالمستوى  المشاركة  والمنخفض لإعلانات  المرتفب  بالمستويين  بالمقارنة    وجاء ،  اسية، 
أ ار تعرضًا لإعلانات ال رائب ومحو الأمية، كما اشترك المستويات المشاركون في المستوى المنخفض  

التعرض  في  الصحية  الالاثة  للق ايا  الاجتماعي  التسويق  الاجتماعية.  لإعلانات  نتائج    والرعاية  تتفق 
دراسة   ونتائج  ذلك  في  جزئيًا  )الدراسة  زكى  أحمد   مشاهدة أشارت ولى  يادة    التي   (63)  (م2016ريهام 

 شاهدتها عينة الدراسة. التيوعلانات التسويق الاجتماعي وتقدمها للإعلانات 
المبحوثين عن وجود كشفت استجابات    وفيما لتعلق بج ب الانتباه للحملات الإعلانية الاجتماعية

النوع؛ حي   طفيفة  فرو    ال كور في من حي   المبحوثين  الأ ار ج بًا لانتباه  تمالت عناصر الإعلان 
وتمالت   الاجتماعي،  السلوك  ممارسة  أثر  الرئيسة،  الشخصية  شكل  المتعارضة،  النسر  وجهات  تعدد 

اف في:  الإنا   لانتباه  ج بًا  الأ ار  الإعلان  السلوك عناصر  منب  المعلق،  صوت  الدلن،  رأى  تقاد 
 الاجتماعي، الدفاع عن حقو  الإنسان، الشك في المعلومات، الألوان المستخدمة في الرسالة الإعلانية. 

العمرية الفية  حي   وجود  من  النتائج  ألهرت  بينفرو   ،  سنًا    واضحة  الأصغر  المبحوثين 
الانتباه للحملات محل الدراسة؛ حي  تمالت عناصر    من حي  ج ب   والمبحوثين في الفية العمرية الأ بر

الإعلان الأ ار ج بًا لانتباه المبحوثين الأصغر سنًا في: وبرا  أثر ممارسة السلوك الاجتماعي، الألوان،  
سمات الشخصية الرئيسة، استخدام المؤثرات البصرية، بيية الإعلان، وتمالت في حالة المبحوثين الأ بر  

و الحاجة  في  جاء  سنًا  كما  الحياة.  نمط  الإعلان،  لبيية  المصاحبة  العناصر  استخدام  الدلن،  رأى  لى 
 المشاركون الأصغر سنًا أ ار انتباهًا للمؤثرات الصوتية بفرو  واضحة بالمقارنة بالمبحوثين الأ بر سنًا. 

  ل  يج ب نمط الحياة انتباه المبحوثين في المستوى لمستوى الاجتماعي الاقتصادي؛  ا  ومن حي  
انتباه   المتوسط، و اد  المستوى  المبحوثين في  انتباه  الرئيسة  الشخصية  المرتفب، ول  تج ب دلائل ملامح 
وج بت   والمنخفض.  المتوسط  بالمستويين  بالمقارنة  الصوتية  للمؤثرات  المرتفب  المستوى  في  المبحوثين 

انتباه   التالية  الرئيسة،المرتف  ى المستو   فيالمبحوثين   العناصر  الفكرة  المؤثرات    ب:  الرئيسة،  الشخصية 
أ ار انتباهاً    البصرية، بالمقارنة بالمستويين المتوسط والمنخفض، و ر  المشاركون في المستوى المتوسط

افتقاد رأى  التالية: فكرة منب السلوك الاجتماعي، الشك في معلومات الإعلان صوت المعلق،  للعناصر 
المنخفض أثر ممارسة السلوك    ى المستو   فيالمبحوثين   وج بت العناصر التالية انتباه    نمط الحياة،  ،الدلن

الاجتماعي، مقارنة ممارسة وعدم ممارسة السلوك الاجتماعي، نمط الحياة، الدفاع عن حقو  الانسان،  

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


 " ميدانيةدور استخدام استراتيجية التسويق الاجتماعي في تبني المنتج في الحملات الإعلانية: دراسة "  : غادة سيفد.  218 

" 

 

 

 استخدام العناصر المصاحبة لبيية الإعلان.  
نتائج الدراسة ودراسة من حي   يادة الانتباه  T. R. Berry , et al   )( 2009   (64  )  اتفقت 

 .S. Jللرسالة بسبب الشخصية الرئيسية المستخدمة في الإعلان الاجتماعي، ونتائج دراسة           

.Potter, et al  (2010)  (65 )    من حي  تأثير بيية المصاحبة للرسالة الإعلانية على تأثير الإعلان
لصق الإعلاني في بيية مشابهة لبيية الجمهور المستهدف  الموضح في الم تبنَّي السلوكالاجتماعي و يادة 

 من الحملة.
ومن حي  ت كر الرسائل الإعلانية الاجتماعية، ل  تٌسهر النتائج فروقًا بين المبحوثين من حي   

والفية العمرية من حي  ت كر الرسالة الإعلانية والشعار الإعلاني، بينما كشفت نتائج الدراسة عن    النوع
حي   من  المبحوثين  بين  قليلة  حي     فرو   الاقتصادي؛  الاجتماعي  ت  المستوى  في  اد  المبحوثين    كر 

 والمتوسط للشعار الإعلاني أ ار من المبحوثين في المستوى المنخفض. المرتفب يينالمستو 
ودراسة الدراسة  نتائج  من حي   يادة   S. Sood & D .Nambair  (2008  ) (66  )  اتفقت 

 ت كر المبحوثين بصفة عامة للرسائل الإعلانية في الحملات الاجتماعية.  
بين المبحوثين    فرو    من حي  فه  الموضوع الرئيسي للرسائل الإعلانية الاجتماعية، ل  تسهر

النوع حي   النتائجمن  أبر ت  كما  العمرية،  واضحة  فرو   وجود  عن    ،  الفية  حي   المبحوثين    بينمن 
سنًا   الموضوع  الأصغر  فهموا  ال لن  المبحوثين  عدد  حي   اد  الأ بر؛  العمرية  الفية  في  والمبحوثين 

، ولى ما يقرب من ضعف عدد المبحوثين في الفية العمرية  الأصغر سنًاالرئيسي للحملة في الفية العمرية  
 . الأ بر

الا  الاجتماعي  المستوى  للرسالة و ر   الرئيسي  الموضوع  فه   في  مؤثر  كمتغير  قتصادي 
ل  ون المشاركجاء  حي     الإعلانية المستو نال لن  ولى  والمتوسط،  يينتمون  للموضوع   المرتفب  فهمًا  أ ار 

بالمستوى المنخفض. ول  تسهر أية فرو  بين مجموعات الدراسة من حي    الرئيسي للإعلان بالمقارنة 
والشع لغة الإعلان  فه   الرغ  مدى  الدراسة، وعلى  لعينة  الديموجرافية  المتغيرات  باختلاف    ار الإعلاني، 

وجود نقص وغموض واضح سواءً في معلومات الإعلان    من اتفا  ال كور والإنا  في عينة الدراسة على 
أو الشعار، ولا أن نتائج الدراسة قد كشفت عن اختلافات طفيفة بين عينة الدراسة من حي  النوع فيما  

ق بغموض معلومات الإعلان أو نقصها؛ حي  لهر لدى الإنا  عدم غموض أو نقص المعلومات  لتعل
 بدرجة أ بر من ال كور.  

يين  تمون ولى المستو ن ال لن ل  ينالمشارك اد وعي  من حي  المستوى الاجتماعي الاقتصادي؛  و  
والمتوسط ا  المرتفب  المستوى  في  بالمبحوثين  بالمقارنة  المعلومات  ونقص  لرجب  بغموض  وقد  لمنخفض، 

السبب في ذلك ولى انخفاض المستوى الاقافي للمشاركين في المستوى الاجتماعي الاقتصادي المنخفض  
وتحليل   نقد  على  وقدرته   رغبته   انخفاض  ولى  لؤدى  قد  مما  والمتوسط،  المرتفب  بالمستويين  بالمقارنة 

 ماعي من وجهة نسره .الرسالة الإعلانية، فلا لنقصها أية معلومات حول المنتج الاجت
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لرسائل الإعلانية الاجتماعية، كشفت النتائج عن اختلافات قوية باوفيما لتعلق باهتمام المبحوثين  
المعلومات   لمناقشة  أ بر  استعداداً  الإنا   المشاركات  ألهرت  حي   العمرية؛  والفية  النوع  مستوى  على 

التعرض له ضمن   الرسائل الإعلانية، عقب  ال كور،  الواردة في  بالمبحوثين  بالمقارنة  المناقشة  مجموعة 
 ما كان استعداد الفية العمرية الأ بر سنًا، أ بر لمناقشة معلومات الرسائل الإعلانية، بالمقارنة بالأصغر  
لممارسة   للتوجيه  سنًا  الأ بر  يمارسه  ال ي  الاجتماعي  الدور  ولى  لرجب  قد  ذلك  في  السبب  ولعل  سنًا، 

 ماعي. وتبني المنتج الاجت
في  الدراسة  مجموعات  في  المبحوثين  جميب  اتفق  الاقتصادي  الاجتماعي  المستوى  حي   ومن 
المستوى الاجتماعي الاقتصادي المتوسط على ضرورة مناقشة المعلومات الواردة في الرسائل الإعلانية،  

المشاركون  حي    ل ألهر  ولىنال لن  معلوما  تمون  بمناقشة  أقل  اهتمامًا  المرتفب  الرسائل المستوى  ت 
 المتوسط والمنخفض.  يينالمستو بالمبحوثين في  الإعلانية بالمقارنة

ودراسة   الدراسة  نتائج  المبحوثين   Schueler   (2008)   (67  )اتفقت  ميل  حي   يادة  من 
 لمناقشة موضوع الإعلان الاجتماعي خاصة عند  يادة ارتباطه بالمصلحة الشخصية.

للرسائل الإعلانية الاجتماعية، كشفت النتائج عن وجود اختلافات وفيما لتعلق بردراك المبحو   
الدراسة  محل  الإعلان  لمصداقية  ودرا اً  أ ار  الإنا   جاءت  حي   النوع؛  حي   من  المجموعات  بين 
بالمقارنة بال كور، كما بر ت الفية العمرية كمؤثر قوي على ودراك مصداقية الرسالة الإعلانية الاجتماعية  

ال ألهر  الإعلانية  حي   الرسائل  لمعلومات  أعلى  مصداقية  سنًا،  الأ بر  العمرية  الفية  في  مشاركون 
كما سنًا.  الأصغر  العمرية  الفية  في  بالمبحوثين  بالمقارنة  غالبية    الاجتماعية،  في المبحوثين  عبرت 

ستويين أعلى لمصداقية الإعلان محل الدراسة، مقارنةً بالمبحوثين في الم  ودراكعن    ،المستوى المنخفض 
 المرتفب والمتوسط.

  Goneau (2004) و  Berry, et al., (2009)   (68)ودراستيالحالية    اختلفت نتائج الدراسة
عدم مصداقية المعلومات الصحية الصادرة عن الجهات الحكومية  حي  أشارت الدراسة الأولى ولى  ،  (69)

رسائل الحملة بزيادة المخاطر المدركة في رسائل الحملة، كما رصدت الدراسة الاانية  يادة الشكوك  في  
، وقد لرجب السبب في نحو السلوك، مما يشير ولى عدم مصداقية رسائل الحملات الإعلانية الاجتماعية

 ذلك ولى اختلاف مجتمب البح  وعينة الدراسة في الدراسة الحالية مقارنة بالدراستين. 

ي المنتج في الحملات الإعلانية من حيث  اختلاف دور استراتيجية التسويق الاجتماعي في تبنَّ   -2
 المكون الوجدانى/الشعور:  

الاجتماعية،   الإعلانية  بالحملات  المبحوثين  برعجاب  لتعلق  محدوداً فيما  دورًا  النتائج  ألهرت 
السلوك  ممارسة  بين  بالمقارنة  باستراتيجية  بالإعجاب  ال كور  من  أقلية  أعجبت  حي   النوع؛  لمتغير 

م للسيدات، الاجتماعي وعدم  التقليدي  الدور غير  الرسالة الإعلانية،  لبيية  المصاحبة  العناصر  مارسته، 
الفني   القالب  العاطفية،  بالاستمالات  مقارنه  العقلانية  بالاستمالات  بالإعجاب  الإنا   من  أقلية  وانفردت 
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 الدرامي، الاستعانة بالشخصيات المشهورة، ورجال الدلن. 
الفية العمرية كمحدد قوي  أقلية    وجاءت  بالرسالة الإعلانية الاجتماعية؛ حي  أعجبت  للإعجاب 

الاستعانة   الإعلانية،  للرسالة  الدرامي  الفني  بالقالب  سنًا  الأ بر  العمرية  الفية  في  المبحوثين  من 
العمرية   الفية  في  أقلية  أعجبت  للسيدات،  التقليدي  غير  والدور  الدلن،  ورجال  المشهورة،  بالشخصيات 

بالإ  سنًا  بالمقارنة  الأصغر  العقلانية  الاستمالات  وهي  الإعلانية  الرسالة  عناصر  ببعض  عجاب 
بالاستمالات العاطفية، تو يب العناصر البشرية في الكادر، استراتيجية المقارنة لممارسة السلوك المرغوب 

 ونتائج عدم ممارسته. 
رنة من حي  نتائج  أعجبت أقلية من المبحوثين في المستوى المنخفض باستخدام استراتيجية المقا

المرتفب   المستوى  في  المبحوثين  من  ضييلة  أقلية  وانفردت  الاجتماعي،  السلوك  ممارسة  وعدم  ممارسة 
بالإعجاب بالاستمالات العقلانية مقارنة بالاستمالات العاطفية، تو يب العناصر البشرية في الكادر، كما 

بالقا المتوسط  المستوى  في  مشاركين  من  ضييلة  أقلية  التقليدي أعجبت  غير  والدور  الدرامي،  الفني  لب 
 للسيدات، العناصر المصاحبة لبيية الرسالة الإعلانية. 

اختلاف مستوى فعالية  من حيث    (70)(  2001سامي عبد العزيز )  اتفقت نتائج الدراسة ودراسة
والنية للتبني السلوك الإعلان التليفزيوني في التأثير في الجمهور المستهدف في مراحل الإعجاب والت كر  
 نتائج الدراسة   تواختلف  المستهدف، باختلاف عدة عناصر منها الاستراتيجية الإبداعية للرسالة الإعلانية.

أشارت ولى عدم وعجاب عينة الدراسة    التي    R. J. Donavon, et al.  (2009)  (71  )    ودراسة  الحالية
تف يل   عدم  ولى  لرجب  ذلك  في  السبب  ولعل  الإعلان،  في  الدراما  لاستخدام  نسرًا  الاجتماعي  بالإعلان 

 في عينة المادة الإعلانية لتلك الدراسة.  Over Dramatizedاستخدام الدراما الزائدة  
ألهرت النتائج دورًا قويًا لمتغيري النوع والمستوى  ومن حي  الاتجاه نحو الرسالة الإعلانية ككل،  

الاقتصادي، حي   نحو   الاجتماعي  أعلى  بدرجة  ويجابية  الإنا ،  من  العسمى  الغالبية  اتجاهات  جاءت 
الرسالة الإعلانية الاجتماعية بالمقارنة بأقلية ضييلة من ال كور، كما كشفت النتائج قوة دور متغير الفية 

حي  بر ت الاتجاهات الإيجابية نحو الرسالة    ة الاتجاهات نحو الرسالة الإعلانية،العمرية من حي  طبيع 
الإعلانية لدى الغالبية العسمى من المبحوثين في الفية العمرية الأ بر سنًا بالمقارنة بالأصغر سنًا، كما  

لمستويين المرتفب   شفت النتائج عن قلة الاتجاهات الإيجابية نحو الرسالة الإعلانية لدى المبحوثين في ا
نحو   الايجابية  الاتجاهات  لدله   ال لن  ادت  المنخفض  المستوى  في  بالمبحوثين  بالمقارنة  والمتوسط  

    الرسالة الإعلانية.
 .S. Sood & D.Nambair  (2006) (72)    C.E اتفقت نتائج الدراسة في ذلك جزئيًا ودراستى  

Beaudoin, et al.  (2007)حي     (73)  م الاجتماعي  من  السلوك  نحو  الإيجابية  الاتجاهات   يادة 
 نتيجة للتعرض لرسائل الحملة.
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اختلاف دور استراتيجية التسويق الاجتماعي في تبنَّي المنتج في الحملات الإعلانية من حيث    -3
 المكون السلوكي/ التبني والفعل: 

صادي، في اقتناع المبحوثين   شفت النتائج عن قوة دور متغيري النوع والمستوى الاجتماعي الاقت 
بالمنتج   اقتناعا  أقل  ال كور  فجاء  الاجتماعية،  الإعلانية  للرسائل  للتعرض  نتيجة  الاجتماعي  بالمنتج 
اقتناع   في  العمرية  الفية  لمتغير  محدودا  دورا  النتائج  وألهرت  الإنا ،  بغالبية  مقارنة  الاجتماعي، 

ون في المستويين المرتفب والمنخفض اقتناعًا أقل بالمنتج  المبحوثين بالمنتج الاجتماعي. كما أبر  المبحوث
بالمنتج   أ بر  اقتناع  لدله   لهر  ال لن  المنخفض  المستوى  في  المبحوثين  بغالبية  مقارنة  الاجتماعي 

 الاجتماعي. 
ألهر   حي   الاجتماعي،  بالمنتج  الاقتناع  على  السن  لمتغير  محدودًا  دوراً  النتائج  وألهرت 

العمرية الأصغر سنًا اقتناعاً أقل بالمنتج الاجتماعي نتيجة للتعرض لرسائل الإعلان  المشاركون في الفية  
بالمنتج   أعلى  اقتناع  عن  عبروا  ال لن  سنًا  الأ بر  العمرية  الفية  في  بالمبحوثين  بالمقارنة  الاجتماعي، 

 الاجتماعي. 
 شفت النتائج عن قوة دور متغيري الفية العمرية والمستوى  ،  وفيما لتعلق بتبني المنتج الاجتماعي

الاجتماعي الاقتصادي، في تبنَّي المنتج الاجتماعي نتيجة للتعرض للرسائل الإعلانية الاجتماعية، أبر  
المبحوثين الأ بر سنًا ميلًا أقل لتبنى المنتج الاجتماعي، مقارنة بالمبحوثين الأصغر سنا ال لن ألهروا 

أع المستوى  ميلًا  في  المبحوثين  لدى  أعلى  ميلا  النتائج  ألهرت  كما  الاجتماعي،  المنتج  لتبنى  لى 
 المنخفض لتبني المنتج الاجتماعي، لليه  المبحوثون في المستوى المرتفب ث  المتوسط. 

نتيجة   الاجتماعي  للمنتج  المبحوثين  تبنَّي  في  النوع،  متغير  دور  قوة  عن  النتائج  كشفت   ما 
ئل الإعلانية الاجتماعية، حي  ألهرت الإنا  ميلًا أعلى لتبنى المنتج الاجتماعي، مقارنة  للتعرض للرسا

 بال كور في عينة الدراسة. 
في  Hay Jin Yoon (2017)  (74) أجراها التيواتفقت نتائج الدراسة في ذلك ونتائج الدراسة 

 الحملات الإعلانية الاجتماعية.تأثير النوع كمتغير وسيط لؤثر على تبنَّي المنتج في   يادة
 

 خاتمة الدراسة:
تحسى   الدراسة،  ونتائج  المنهجية  والإجراءات  للدراسة  العلمي  الترا   عرض  عبر  لت ح   ما 
على   الاعتماد  خلال  من  المجتمعات،  لتنمية  كوسيلة  بالغة  بأهمية  الاجتماعية  الإعلانية  الحملات 

تبنَّي السلوك المرغوب والأفكار الاجتماعية  تستهدف ب  التياستراتيجية التسويق الاجتماعي   صفة رئيسة 
الديموجرافية  الخصائص  دور  ويتفاوت  المستهدف،  السلوك  تبنَّي  لدع   الحملات  تلك  في  المت منة 
تأثير   المنتج الاجتماعي، ويتفاوت  تبنَّي  المؤثرة في عملية  الرئيسة  المتغيرات  المستهدف كأحد  للجمهور 

المراح عبر  العوامل  المنتج  تلك  تبنَّي  وحتى  التعرض  من  بدءًا  الإعلانية  الرسالة  لتأثير  المختلفة  ل 
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أهمها  من  عوامل  عدة  مراعاة  لنبغي  الإعلانية  الاجتماعية  الحملات  أهداف  تتحقق  ولكي  الاجتماعي، 
عوامل تصمي  رسالة الإعلان الاجتماعي ومن أبر ها الشخصيات الرئيسية المستخدمة، البيية المصاحبة  

ولى  وعنا وضافة  الاجتماعية،  الإعلانية  الرسائل  في  المعلومات  الفني، مصداقية مصادر  القالب  صرها، 
تقييمها في لل معيار   لنبغي  الاجتماعي  التسويق  استراتيجية  لتطبيق  المستخدمة  الإقناعية  الاستمالات 

 رئيع وهو طبيعة المنتجات الاجتماعية المرجو تبنيها من قبل الجمهور المستهدف. 
 

 توصيات الدراسة:
الحملات  -1 المستهدف من  الجمهور  دراسات مسح  النوعية في مجال  بالدراسات  الاهتمام  ضرورة 

 الإعلانية. 

من   -2 للحملة  الإعلانية  الرسائل  تحليل  خلال  من  الاجتماعي  التسويق  لحملات  المستمر  التقيي  
 الجمهور المستهدف. حي  التصمي  للوقوف على أه  العناصر الجاذبة والمؤثرة في سلوك 

توضيح السلوك المرغوب بشكل واضح في رسائل التسويق الاجتماعي بصفه عامة وفي الرسائل  -3
 الإعلانية الاجتماعية بصفة خاصة لتسهيل ممارسة السلوك من جانب الجمهور المستهدف.

يادة  الدمج بين استخدام وسائل الاتصال الجماهيري والمباشر في حملات التسويق الاجتماعي لز  -4
 تأثير رسائل الحملة. 

 ضرورة التقيي  القبلي لشعار الحملات الاجتماعية قبل التنفي  الفعلي للحملة.  -5
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Abstract 

  The current study aimed to study the role of using the social marketing

strategy in product adoption in advertising campaigns, in a survey study of a 

stratified random sample of the Egyptian public, using the hierarchy of effects 

model, and the technique of focus group discussions. The results revealed the: 

importance of demographic factors, the creative strategy of the advertising 

message  in the social campaigns, and the credibility of the message in social 

advertising campaigns as factors that mediate the impact of advertising 

messages on the knowledge, attitudes, and behavior of the target audience 

towards adoption of the social product. 
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