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تأثيرها علي جتماعي للمشاهير والاحملات التسويق  ستخداما

 الجمهور استجابات

 يميةيتقراسة د

 *الرشيديعوض محمد  /د

 مقدمة

كبري الشركات  أصبحت  تصال والإعلان،مع التقدم الهائل في وسائل الا     

تعتمد حالياً علي الإعلان في التسويق لمنتجاتها في الأسواق المستهدفة. حيث 

الهدف الرئيسي من استراتيجيات الإعلان هو إقناع فئات الجمهور  أن

المستهدف بالمنتج، خاصة مع تطور سماتهم لتكون أكثر انتقائية وتعلم وتطور. 

وعلاوة على ذلك، فإن المنافسة بين الشركات أصبحت أيضا أكثر قوة. وذلك 

للتنافس في أو الخدمات أو الأفكار وحدها لا تكفي  ،لأن المنتجات الجديدة

  .(1)الأسواق ذات المعايير العالية

ستمرار دائم، اومن الواضح أن الوضع  المتغير للمنافسة في الأسواق في      

بالإضافة إلى التغيرات التي حدثت في نمط حياة الجمهور المستهدف وأذواقه 

وتفضيلاته، حيث أصبحت تلك العناصر المختلفة  تحفز المسوقين على التركيز 

ى طرق أكثر تأثيرا لتعزيز أفكارهم. وحاليا فقد أصبحت وسائل الإعلام،تقدم عل

أنماط مختلفة من الإعلانات ، ليس فقط للمنتجات، ولكن أيضا أصبحت تقدم 

بتكار اأنماط الحياة المختلفة التي يمكن أن تجذب الجمهور لما تحتويه من 

نجد وكالات الإعلان . ونتيجة لذلك، (2)وعناصر جذب في الإعلانات المختلفة

تستخدم مجموعة متنوعة من تقنيات الإعلان للتأثير على جمهور السوق 

نها سمات المستهدف. والجدير بالذكر أن هناك أنواع كثيرة من الدعاية؛ ولكل م

، وطريقة عرض المعلومات الديموغرافية، ووسيلة مختلفة، مثل سعر المنتج

 الإتصال المستخدمة.

                                                           
 الخبير الإعلامي بدولة الكويت *
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جتماعي. حملات التسويق دراسة على حملات التسويق الاتركز هذه الو     

ضًا في جميع أشكال وسائل الإعلام مثل أيالتي تتواجد كثيرًا في مجتمعنا، و

التلفزيون، والإذاعة، والصحف، وعلى شبكة الإنترنت، وبشكل متزايد عن 

طريق البريد المباشر. وذلك لأنه سيكون من الصعب مرور يوم واحد دون 

ة تسويق اجتماعي تسعى إلى توظيف مساهمين جدد. كما أن ظهور رؤية حمل

المشاهير في حملات التسويق الاجتماعي يجعلها مجالاخصبا للدراسة المتعمقة 

 في هذا المجال. 

ويعتبر وجود عناصر مثل العلاقة المباشرة والفهم والخبرة  بين الشخص      

لها من أنجح توجهات حملات جتماعية التي يتم الترويج المشهور والقضية الا

التسويق الاجتماعي الشخصية. حيث يظهر المشاهير كثيرا في الحياة اليومية، 

وبالتالي يعتبروا كظاهرة بارزة وواضحة في المجتمع. ومع ذلك، فإن مشاركة 

المشاهير يمكن أن تبدو غير متناسقة، وغالبا ما تثير الاستياء عندما تختلط 

قضاء على الفقر وبحوث السرطان والعلاج، وحماية بحملات التوعية مثل ال

الحيوان، ومنع إساءة معاملة الأطفال. ومع ذلك، تصر العديد من الجمعيات 

الخيرية على ان الحملات المدعومة من المشاهير تولد المزيد من المال، وتتلقى 

 .(3)المزيد من الدعاية

جتماعي والإعلانات وفي الآونة الأخيرة، انتشرت حملات التسويق الا     

الاجتماعية التي تناقش مختلف القضايا المجتمعية والعامة التي واجهتها مصر 

خلال السنوات القليلة الماضية. إن فكرة التسويق الاجتماعي كمفهوم قابل 

للتطبيق, يستخدم على نطاق واسع في جميع أنحاء العالم كمنهج لمحاولة توجيه 

ؤولة اجتماعيا وتحسين مستوي المجتمعات.حيث الأفراد إلى تبني سلوكيات مس

كوريا  الصين, توجد بلدان مثل المملكة المتحدة ,الولايات المتحده الامريكية,

، الذين قاموا باستخدام حملات (. ومؤخرا في بلدان الشرق الأوسط4ة)الجنوبي

التسويق الاجتماعي للمساعدة في مكافحة قضايا مثل الفقر واستخدام وسائل منع 

الحمل بين النساء، وتعزيز الأكل الصحي، وفحص سرطان الثدي، والإقلاع عن 

 التدخين، ومنع إساءة معاملة الأطفال والعديد من القضايا العامة الأخرى.
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وتستكشف الدراسة كيفية استغلال "المشاهير" في حملات التسويق  

فتقار الدراسات الأكاديمية السابقة لهذا التوجه. لهذا يهدف هذا الاجتماعي لا

البحث لإلقاء الضوء علي العلاقة بين حملات التسويق الاجتماعي واستغلال 

صبح الظهور المتكرر للمشاهير وخصوصا في القطاعات أالمشاهير. حيث 

 الغير هادفة للربح ظاهرة تستحق الدراسة.

ستغلال الآثار الرئيسية والتفاعلية لاوتسعى الدراسة إلى تحديد  

في  المشاهير ومعرفة نوع الرسائل )التذكر والتعرف والتوجهات والسلوكيات(

 .الحملات التسويقية الاجتماعية

 مشكلة الدراسة:

أصبحت حملات التسويق الاجتماعي تستخدم كأداة للتعامل مع القضايا لقد       

الاجتماعية الرئيسية في جميع أنحاء العالم. والهدف من هذه الحملات دائمًا ما 

يكون غرضه التأثير على المستهلكين لمساعدة أنفسهم من خلال توفير فهم 

 Rucker and)منطقي للمخاطر المرتبطة ببعض السلوكيات الاجتماعية 

(Petty, 2006تجعل الحملات الاجتماعية ذات أهمية  يوجد أسباب عدة. و

متزايدة ومن أهمها: هناك الكثير من المشاكل الاجتماعية التي تواجه الحكومات 

زيادة مبالغ الإنفاق ، وفي هذه البلدان، وهذا قد يكون راجعا إلى الفقر والأمية

أهمية قياس فعالية حملات نقص في الوعي ب يوجد، وعلى هذه الحملات

التسويق الإجتماعي مما  يجعلها أقل تأثيرا على الشباب. كما يناقش هذا البحث 

كيفية ارتباط خصائص المشاهير )مثل الجنس والعمر والشعبية( بالقيم السائدة 

التي يتم نقلها في الإعلانات وايضًا علي استجابات الجمهور المختلفة. على 

في كثير من الدراسات السابقة، لم يناقش أي لية الدعاية لرغم من دراسة فاعا

تقدم هذه كما منها فكرة استخدام المشاهير في حملات التسويق الاجتماعي. 

الدراسة معلومات حول الوضع الحالي لاستخدام المشاهير في حملات التسويق 

 كيفية خلق رسائل إعلانية تؤثر علي استجابات الجمهور.و الاجتماعي 

 ة الدراسة:أهمي
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تكمن أهمية الدراسة في فهم كيفية تأثير استخدام المشاهير في حملات      

التسويق الإجتماعي على استجابات الشباب. فبعد زيادة الأمراض وزيادة 

جتماعي التي تهتم بهذه القضايا المخاوف الصحية، انتشرت حملات التسويق الا

الاجتماعية والتي تحث على ضرورة القضاء علي هذه المشاكل وتعرض 

يمكن أن تساعد هذه الدراسة مسؤولو السياسة العامة والطرق المختلفة للحماية. 

في وضع برامج فعالة تستهدف الشباب على وجه التحديد وتساعد في التأثير 

تالي رفع المستؤي التعليمي لدي المجتمع وتحسين على سلوكهم الاجتماعي، وبال

إذ تهدف هذه الحملات إلى جمع الأموال من الجمهور، قد تساعد هذه وأخلاقه. 

الدراسة المعلنين معرفة الطرق الصحيحة لزيادة جمع التبرعات من الجمهور 

الإبداعي الأكثر  وأيضًا في تقييم حملات التسويق الاجتماعي وتحديد التنفيذ

 الية وتأثيرًا في الجمهور.فع

 :للدراسة طار النظريالإ

 :حملات التسويق الاجتماعي 

حملات التسويق الجتماعي علي   (FCC)دراليهيتعرف لجنة الاتصالات الف     

أو غيرها من المنظمات غير الربحية." وتقدم حملات التسويق الحملات  " انها

الأولى في تثقيف وتعليم وزيادة الاجتماعي وظيفتين هامتين. وتتمثل المهمة 

 ,(5) وعي الناس ببعض القضايا المجتمعية أو الصحية )مثل السرطان(

الوظيفة الثانية هي التأثير على موقف الجماهير تجاه هذه القضايا الهامة 

تشبه . و حملات التسويق الاجتماعي (6)وإحداث تغييرات سلوكية بين الجمهور

تين: طبيعتها المقنعة وعرضها في وسائل الإعلام. الإعلانات التجارية من ناحي

ولهذا السبب، يشار إلى اتفاقات الخدمات العامة أيضا بإعلانات الخدمة 

 .(7)العامة

ثنين. أولا: حملات التسويق ومع ذلك، توجد فروق جوهرية بين الا      

الاجتماعي تعمل على زيادة الدعم الاجتماعي أو الصحي في حين أن 

الإعلانات تعمل على زيادة الوعي بالعلامة التجارية. وثانيا: تخدم  حملات 

التسويق الإجتماعي المجتمع بينما تستخدم الإعلانات لأغراض تجارية )مثل 

هامهم المجتمعي، غالبا ما تعفى حملات زيادة المبيعات(. ثالثا: نظرا لإس
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هذا الإعفاء إلى يؤدي حيان الأفي بعض والتسويق من دفع رسوم الإعلانات. 

وفي بعض وقات الأفي وضع إعلانات الخدمة العامة في وسائط الإعلام 

يؤدي هذا الإعفاء إلى وضع إعلانات الخدمة العامة في وسائط الإعلام الأحيان 

ذب للمشاهدين مقارنة من تلك التي يتم وضع فيها في الأوقات الأقل ج

الإعلانات. وللتغلب على هذه المشكلة والوصول إلى الجماهير المقصودة، 

كثيرا ما تشتري بعض المنظمات التي لا تسع للربح وقت البث. وأخيرا، وبما 

أن التسويق الاجتماعي غالبا ما يستخدم صور غير سارة لتصوير القضايا 

)مثل سرطان الرئة من التدخين أو النصب التذكارية للأشخاص الاجتماعية 

الذين يقتلون من قبل السائقين في حالة السكر(، فإنها غالبا ما تحفز المشاعر 

 السلبية. في المقابل، عادة ما تستخدم الصور الإيجابية والممتعة في الإعلانات.

  علانية:الحملات الإفي  مصداقيةشخاص ذو أتأثير استخدام 

دعم أو ل الحملات الاعلانية المختلفةشخاص ذو ثقة في أن ويستخدم المعلن     

التوصية باستخدام بعض المنتجات وتبني السلوكيات، و تجربة الخدمات، 

الصحيح  شخصمطابقة الولجمهور. العلامات التجارية من قبل اوالوثوق في 

 حيثلقياس نجاح العلامة التجارية. العامل الاساسيمناسبة هو الرسالة المع 

: توافق وهم المناسب ختيار الشخصلإالعلماء اثنين من الخصائص الهامة حدد 

 .(8)المنتج ومصداقية المصدر

مدي  ، فإنها تعتمد عليية مع المنتجمطابقة الفرضية العلمأما فيما يخص      

. علانالبارزة بالإالشخصيه التقارب أو الملاءمة بين صورة المنتج وصورة 

شرح مطابقة الفرضية و المشاهير استخدام إعتمدت علىووجدت الأبحاث التي 

لعلامة لالمستهلكين  اتجاهاتلمشاهير تعزز اجاذبية العلمية مع المنتج أن 

من أجل فهم العوامل التي تؤثر فإنه على سبيل المثال، و. الإعلانالتجارية و

 Gallup and) ، قامرزة بالاعلانعلى توافق المنتج و الشخصيه البا

Robinson, 2007)  جاذبية وخبرة الشخصيه البارزة بالاعلان بمقارنة .

شخاص كان لها تأثير أكبر على الأأن خبرة  الأبحاث أظهرت نتائجحيث 

 . (9) مطابقة الفرضية العلمية مع المنتج



 جتماعي للمشاهير وتأثيرها علي استجابات الجمهورالاستخدام حملات التسويق ا

 156 الثانيالعدد  – مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال

 

حددت الدراسات السابقة أن المصداقية هي احد العناصر التي تختبر  كما     

ن فاعلية الرسالة تعتمد على فإيضا أوعلان. تأثير الشخصيه البارزة بالإ

مصداقية المصدر المنقوله في ذهن المشاهد، والتي يتم تحديدها من خلال ثقة 

ه لمصدر، فإنوخبرة المصدر بشأن القضية المدعومة. ووفقا لنموذج مصداقية ا

 .كلما زادت الثقة بالمصدر زاد تأثير الرسالة

 علانيةشاهير في الحملات الإالم استخدام: 

بسبب  ر بأنه فرد معروف جيدا لدي الجمهورالمشهو الشخص يعرف      

إنجازاته في مختلف المجالات )مثل الألعاب الرياضية والبرامج التلفزيونية 

صفات ب كشخص يتمتعالشخص المشهور  تم تعريف يضاأ. و(10)والتمثيل(

 :الإعلانات لعدة أسباب. أولا يستخدم المشاهير فيو .(11) تجذب انتباه الناس

براز العلامة التجارية ينتج عنه إ علي المشاهير، ومماتعرف الجمهور  سهولة

نحو المنتجات  من بين فوضى الإعلانات وتساعد علي لفت انتباه الجمهور

 .علن عنهاالم

، وبالتالي ترسيخ العلامة انتباه الجمهور في جذبجاذبية المشاهير  تساعد :ياثان 

أيضا  يعزز المشاهير استخدام :. ثالثاهاتجاه الجمهور موقفتعزيز ، والتجارية

 .(12)خلق فرصا للعلاقات العامةاهتمام وسائل الإعلام وي

بتعزيز  إعلانات المشاهير تقوموقد أشارت البحوث السابقة إلى أن       

 Friedman)وجدحيث . المنتجات بصورة اكبر مقارنة بغيرها من الإعلانات

and Friedman, 1979) (13) في الحملات التسويقية  المشاهير أن استخدام

كما تم الاعلان عن المنتجات الفاخرة )مثل المجوهرات(.  عندما فعاليته أثبت

تذكر العلامة التجارية و الإعلان. وبالإضافة إلى أن المشاهير تعزز  وضحواأ

أيضا أن استخدام المشاهير يعزز من  وجد  (14)(Alsamdi, 2006)ذلك، 

 مصداقية الإعلان والمنتج.

إلى أن استخدام المشاهير لها تأثير كبير على نية  الدراساتأشارت  كما      

أن  أوضح (Ohanian, 1991)الشراء عندما ينظر إليهم على أنهم خبراء.

علي نية  جاذبية المشاهير، وخبراتهم، واعتبارهم كمصادر موثوق فيهم تؤثر
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ر، والشراء لبعض المنتجات، مثل مستحضرات التجميل النسائية، العط

وأوضح أن المستهلكين يربطون أهمية العلامة التجارية وفقا  والملابس.

لتصوراتهم عن الجاذبية الجسدية للمشاهير، وبالتالي، فإنهم يعتقدون أن 

 Amos, Holmes)أجرى  كماالمشاهيرهم خبراء في المنتج المعلن عنه. 

and Strutton, 2008) (15)  وجد أن التغطية الإعلامية للمشاهير لها تأثير

رت على سبيل المثال، أثفالمشاهير.  يظهر فيهاير على نجاح الإعلانات التي كب

مما أثر بدوره  ونمايكل جاكس المطرب علي بالسلب قضية التحرش بالأطفال

الاعلانية لبيبسي )المشروب الغازي( لكونه نجم الحمله. ومن جهه  تهحملعلي 

ر تشجع مبيعات المنتج / التغطية الإعلامية الإيجابية عن المشاهي فإنآخري، 

العلامة التجارية. على سبيل المثال، كان لجوني كاش )احد المشاهير 

 ( دور فعال في تحسين صورة شركة النفط الأمريكية1970المعروفين في سنة 

 .التي كان يقود حملتها الإعلانبة في ذلك الوقت

 علانية:الإلة اتوجهات الرس 

المسيطر علي رسالة الإعلان  الطابعيتم تعريف توجه الرسالة على أنه       

ء المنتج المعلن عنه. و يعتبر الذي يحفز المستهلكين على تذكر الإعلان وشراو

الناجح  الطابعالرسائل عاملا مهما لنجاح الإعلان. يجب أن يكون  توجه

قد جاته ورغباته. وللرسائل مرتبطا بالمصلحة الذاتية للمستهلك وأهدافه واحتيا

الثقافيه التوجهات هات الرسائل، مثل حدد الباحثون أنواعا مختلفة لتوج

تم توجيه الرسائل العاطفية فقد . من بين هذه، ةالعاطفية والمنطقية ووالجنسي

 والعقلانية على نطاق واسع في التسويق والدعاية الاعلانية.

المشاعر  العاطفية نحو مشاعر الفرد وإثارة بشكل عام، يتم توجيه الرسائلو     

 لها ضا لبناء علاقة ودية مع العلامات التجارية المروجأيالسلبية أو الإيجابية و

ية المستهلك على التفكير في . ومن ناحية أخرى، تشجع الرسائل المنطق(16)

المقدمة في الإعلانات واتخاذ قرارات منطقية بشأن شراء المنتج  الرسائل

 لن عنه. المع

ستخدام الإ، فإن  (17) (Kolter and Armstrong, 2001)ـ لووفقا      

المناسب لتوجهات الرسائل يعتمد على مشاركة المستهلكين في المنتجات أو 
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الخدمات أو الأفكار المعلن عنها. وبشكل عام، من المرجح أن يتضمن الترويج 

منطقية، في حين  محفزاتللمنتجات ذات المشاركة العالية )مثل الكمبيوتر( 

العاطفية بشكل أكثر انتشارا لنقل الرسائل الإعلانية للمنتجات  المحفزاتتستخدم 

منخفضة المشاركة )مثل الشوكولاتة(. وقد برر الباحثون هذا الاختلاف من 

خلال شرح أن منتجات المشاركة العالية تنطوي على مخاطر عالية بسبب قيمها 

تها الشخصية الوثيقة. وبالتالي، بالنسبة للمنتجات عالية المالية العالية أو أهمي

المشاركة، يحتاج المستهلكون إلى معلومات منطقية لاكتساب المعرفة من أجل 

 الحيلولة دون وقوع خسارة مالية في شراء هذه المنتجات.

ومن ناحية أخرى، تنطوي منتجات المشاركة المنخفضة عموما على       

لا يهتم  عندما يتم الإعلان عن منتجات منخفضة المشاركة،مخاطر أقل. وهكذا، 

بالحصول على معلومات منطقية. في هذه الحالة، يمكن استخدام  المستهلكون

 ير.محفزات أخرى مثل المعلومات العاطفية لجذب انتباه الجماه

 العاطفي: التوجه .1

التجارب العاطفية في ذهن  العاطفية لإستعادة المحفزاتم توجيه يت    

 يحاول ،(18) (Kolter and Armstrong, 2001) ـلالمستهلكين. وفقا 

 تشجع عليإثارة المشاعر السلبية أو الإيجابية التي يمكن أن التوجه العاطفي 

تجبر الناس  الذي، والذنب، المشاعر: الاحساس بالخوف الشراء. وتشمل هذه

المعلنين  أيضا عملها... يستخدمالتوقف عن  على القيام بأشياء ينبغي عليهم

. بسبب هذه الفرح العاطفية الإيجابية مثل الحب والفكاهة والفخر و التوجهات

    بالشعور. ةتلك التوجهات المرتبط هيالتوجهات العاطفية فإن ، الخصائص

(Xie, Donthu, Lohtia and Osmonbekov, 2004) (19). 

. المختلفة توجهات العاطفية بشكل شائع في الإعلاناتليتم استخدام اكما      

مجلة عن طريق فحص إعلان  471إجراء تحليل محتوى من فمن خلال 

على غالبية  نات وجد أن النهج العاطفي يسيطرالإعلا مختلف عناصر

 الإعلانات، ولا سيما في إعلانات التسويق الاجتماعي.

ية قد استخدمت النداءات العاطفأن ( 20) (Kim, 2006)وبالمثل، اكتشف  

دوري كرة القدم لجذب انتباه الجمهور إلى إعلانات  كاستراتيجية شائعة
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. ويخضع نجاح الرسائل القائمة على 2002إلى عام  1996من عام  الامريكي

 ,Moore)  وجدتكما العواطف على نوع الجنس أو نوع وسائل الإعلام. 

اما رسالة العاطفية من الذكور. ال توجه أن الإناث أكثر ميلا نحو( 21) (2007

 التوجهاتأن  (Gallup and Robinson, 2007من حيث المتوسط، وجد  

المنطقيه في الإعلانات المطبوعة  توجهاتالعاطفية تعتبر أقل فعالية من ال

 (.22)والإذاعية

 التوجه المنطقي: .2

الشخص على ويتم تعريف توجهات الرسائل المنطقية بأنها نهج لتشجيع      

اتخاذ قرارات مبنية علي العقل أو قرارات منطقية تنطوي على عمليات تفكير 

. وقد وجدت البحوث السابقة أن الرسالة المنطقية هي عموما أكثر (23) جدية

 ملائمة لتعزيز المنتجات ذات المشاركة العالية من الجمهور.

الإعلانية  توجهاتلالعلاقة بين ا (24) (Um, 2008) تناولت دراسةث حي     

والولاء للعلامة التجارية. وتشير النتائج إلى أن فعالية التوجهات )العاطفية 

مشاركة المستهلك مع المنتج.  والعقلانية( في الإعلان تختلف وفقا لمستوى

التوجه  كان أعلى عند استخدام يضًا الي أن الولاء للعلامة التجاريةأوتوصل 

 المستهلك والثقة في المنتج كانوا اعلي عند استخدامبينما التأثير علي المنطقي 

استخدام و ةالتوجه العاطفي، في حين درس باحثون اخرون العلاقة بين الثقاف

وجدوا أن المجلات الأمريكية تتضمن إعلانات منطقية أكثر فالتوجه المنطقي، 

يث من حمن المجلات الكورية التي تستخدم فيها التوجهات العاطفية بشكل أكبر 

بعد  )  (Miller and Stafford, 1999توصلت المنتجات المعلن عنها، كما

ختلافات في التوجهات الإعلانية المستخدمة في البرازيل وتايوان الإ دراسة

أن التوجهات المنطقية تستخدم بشكل بارز  اليوالمكسيك والولايات المتحدة 

 لتعزيز السلع العامة و الخدمات.  

السلع تكون أكثر فعالية بالنسبة التوجهات المنطقية  أن مما سبق يتضحو    

سائط الإعلام المطبوعة في و العاطفية، وخاصًة التوجهاتمن  الاستهلاكية

 لدى سرعاستجابة أ حققي  الرسائل المنطقية ستخداما والإذاعية، كما أن

 العاطفية. رسائلعن ال تجاه الإعلانات  الجمهور المستهدف



 جتماعي للمشاهير وتأثيرها علي استجابات الجمهورالاستخدام حملات التسويق ا

 160 الثانيالعدد  – مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال

 

 :نظرية الأطر -أ

يمكن تتخذ هذه الدراسة من نظرية الأطر الإخبارية إطارًا نظرياً لها، حيث      

مد لبعض جوانب الحدث أو تعريف الإطار الإعلامى لقضية ما بأنه انتقاء متع

واستخدام أسلوب محدد في النص الإعلامي ( 25) جعلها أكثر بروزًاالقضية و

دها وطرح حلول مقترحة فى توصيف المشكلة و تحديد أسبابها وتقييم أبعا

، بالتالى سيتم دراسة الأطر التى تقدم من خلال حملات التسويق ( 26) بشأنها

 الاجتماعي التي تستخدم المشاهير

 :نموذج نقل المعرفة -ب

، إلى (McCracken, 1989)، الذي اقترحه عرفةيشير نموذج نقل الم     

الثقافية في عملية نقل الرسائل من أحد المشاهير  قيمالذي تلعبه ال المهمالدور 

كل شخص مشهور فإن منتج ومن المنتج إلى المستهلك. وفقا للنموذج، الإلى 

الثقافية  خلفياتهي ال، التي تنبع من شخصيته وقيمن اللديه مجموعة فريدة م

علان عن منتج بتقنية الإعند و( 27)، والأدوار التي مثلها، ينتمي اليهاالتي 

الرمزية للاعلان، مثل وضعه  القيمالمشاهير، يجلب المشاهير  تغلالاس

إلى بدورها قل هذه الصفات تالاجتماعي أو جنسه أو عمره أو شخصيته وتن

هذه بعد شراء المنتج، يستخدم المستهلكين المنتج بطريقه تتناسب مع و المنتج. 

 . (28) القيم المطروحة

من قبل الشركات  الإعلانيةي الحملات ف المشاهير لذلك فإن استغلال     

مستهلكين. هذا ال الأساسي لجذبلشكل هو او الغير هادفه للربح ـالهادفه للربح 

بالمشاهير". واستنادا إلى  ةالمرتبط القيمستخدام لإالنموذج يعرض "إطار 

النموذج، يمكن للباحثين التركيز على مجموعة واسعة من الخصائص التي 

 ودراسة العلاقات بين القيم الثقافية وخصائص المشاهير.يملكها المشاهير 

 نموذج مصداقية المصدر: -ـج

وفقا لنظرية مصداقية المصدر، فإن قبول الرسالة يعتمد على "الخبرة" و      

منطقية عرف الخبره بأنها قدرة المصدر على تقديم تأكيدات تمصدر. وبالالثقة 

. وتعرف الجدارة بالثقة بأنها (29) لمستقبلي الرسالة ومعلومات صحيحة
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عندما لذلك ف. تأكيدات منطقية ومعلومات صحيحةالرغبة لدي المصدر في تقديم 

معا لدي المصدر, يزيد قبول الجمهور للمنتج و ترتفع  ةو الثق ةالخبر فرتتوا

 .(30)قدرتهم علي تقييمه

 نموذج جاذبية المصدر -د

تعتمد على البحوث النفسية الاجتماعية، وفقا لنظرية جاذبية المصدر، التي      

الألفة هي معرفة والإعجاب والتشابه. و فقبول الرسالة يعتمد على الألفة

حب  فهوالإعجاب أما الجمهور للمصدر من خلال التعرض لرسائل مشابهه. 

التشابه بين  على أنه التشابه يعرف للمظهر الجسدي وسلوك المصدر بينما

المصدر والمتلقي. وتفسر هذه النظرية قبول الرسالة بطريقتين: تحديد الهوية 

. ويتم تحديد الهوية عندما يبدأ المتلقي أو الجمهور المستهدف ربطها بالمنتجو

تحديد جاذبية المصدر، ومن ثم يميل إلى قبول آرائه من خلال  في الاتصال 

 .(31) ومعتقداته وعاداته ومواقفه

تم تطوير النموذج التالي  ،)أ، ب، ج(السابقة  ةالثلاث النماذجومن خلال      

ا علي استخدام المشاهير في حملات التسويق لقياس اتجاهات الجمهور بناءً 

 الاجتماعي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

استخدام 

المشاهير في 

حملات التسويق 

 الاجتماعي

 

 ستجاباتا

 الجمهور

 المصداقية

 الخبرة

 الثقة

 الجاذبية

 الاعجاب

 التشابه

 المعرفة

 التطابق
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 :الدراسات السابقةالتراث العلمي و

دراسة حديثة في مجال الموضوع،  15الباحث بمراجعة ما يزيد عن  قام     

ما أ في ما يتعلق بموضوع الدراسة،تضح ندرة في الدراسات العربية احيث 

 ضها كما يلي:فنعربالنسبة للدراسات الأجنبية الحديثة، 

  : الدراسات السابقة التي تدعم الجانب الإيجابي لاستغلال أولاا

 المشاهير:

تم دراسة حملات التسويق الاجتماعي بالنسبة للبحوث السابقة، فقد   

بطريقتين: تحليل محتوى دعم البرامج والإدارة وفحص العوامل التي تؤثر على 

لمحتوى دراسات التي تحلل اكبير من الأجرى عدد فقد وفعالية دعم البرامج. 

)مثل نوع حملات التسويق الاجتماعي  من أجل تحليل مختلف جوانب

تحديد استراتيجية الرسائل( لإمكانية  لمعلومات والمتحدث الرسمي وتوجهاتا

 .الرسالة

توجه أن  Johnson, Flora and Rimal, 1997)) (32) وجد 

يختلف حسب جنس الشخص المشهور  الرسالة في حملات التسويق الاجتماعي

لطابع المنطقي تتميز الرسالة با ستخدام مشلهير ذكوربالإعلان، فعند ا البارز

ولكن بشكل عام تتجه  ة.اطفالع هير الإناث تميل الرسالة اليوعند إستخدام المشا

الرسائل في حملات التسويق الاجتماعي الي الطابع المنطقي لإقناع الجمهور 

رسائل حملات لمحتوى أيضًا أظهر تحليلهم . وبتغير بعض من سلوكياتهم 

تميل إلى توفير الوعي  معظم الموضوعات المتناولهأن  التسويق الاجتماعي

  اما بالنسبة اليعلومات عن التدابير الوقائية. تقديم م العامه ولكنها تفتقربالقضايا 

(Slater, 1999)  تستغل  حملات التسويق الاجتماعي أن غالبيةفقد وجد
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لدي يجابية الإمشاعر ال لتعزيز في رسائلها العاطفية التوجهاتتشمل المشاهير و

 .الجمهور

ا بين را إيجابيً وأوضحت العديد من الدراسات السابقه أن هناك تأثيً  

السلوكيات اتباع المستهلك، مثل  اتالمشاهير في الإعلانات و اختيار استغلال

ت دراسة أكد على سبيل المثال،ف المختلفه أنماط الملابسأختيار الصحية و

((Brown and Basil, 1995 (33)  المشاهير في الإعلان  أن استغلالعلي

وأظهرت دراسة  ،المستهلكين القوه الشرائية لديكان لها تأثير إيجابي على 

من  ظاهرة تقليد الجمهور Hoffner and Cantor, 1991 (34))) ــلأخرى 

لانات الإعالمستغلين في مشاهير ال ومظاهر سلوكياتلالأعمار  مختلف

 .المختلفة

بين استجابة ( 35)(Howard, 2002)  وقد قارنت دراسة أجراها   

الذكور لرسائل الإعلانات المختلفة عند استغلال الإناث والجماهير من 

. %20الي  %16بالإناث أكثر من الذكور  استجابةكشفت أن قد والمشاهير 

رتباط بين المستهلكين الا (36) (Frazer and Brown, 2002) حوقد أوض

يقوم أن  وأظهر البحثعلى حياتهم.  والمشاهير، وكيف تؤثر هذه العلاقة

التي يعتنقها السلوكيات والقيم التي لوحظوها  واكتساب بعضبانتقاء  الجمهور

بحث  من ناحية أخرى، والمشاهير، ومن ثم استخدامها في حياتهم اليومية. 

(Pappas, 1999)  في أهمية المشاهير وكيف يتم عملية نقل القيم التي يتمتع

 العلامة التجارية في الإعلانات المصممة بشكل جيد. بها المشاهير الي

 حفيز استغلالت  (Bowman, 2002)ل وأكدت دراسة أخرى 

 ت تعلقالدراسة احتمالا . وناقشتالمنتج المعلن عنه تذكرالمشاهير في 

مستوى استذكار  إلى تعزيز لتي تؤدياوعلانات بالمشاهيرفي الإالمستهلكون 

( 37) (Abdulla and Keenan, 2009)أجرى يضًا أوالعلامة التجارية. 

على الرغم و القاهرة،ب طالبا في جامعة خاصة 383شملت  استقصائيةدراسة 

التي تستغل ( وافقوا على أن الإعلانات ٪74.4من أن ثلاثة أرباع المستطلعين )

 من المستطلعين تذكروافقط  (٪65.5)ة"، يباذجال" يوجد بها عنصرالمشاهير 

أكثر من غيرها من العلامات التجارية.  العلامات التجارية المرتبطه بالمشاهير
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"إعلان  لمتغيرالشراء، كانت النتيجة المتوسطة ل ياتفي ما يتعلق بسلوكاما 

في الأستبيان ي على شراء العلامة التجارية" يعشجوقام بت يضم أحد المشاهير

المتغير. ولم يكن نوع  ، مما يشير إلى انخفاض الاتفاق مع هذا (2.85)كان

 ذا دلالة إحصائيةالمستطلعين جنس 

 

  :الدراسات السابقة التي تدعم الجانب السلبي لاستغلال ثانياا

 المشاهير:

لاستغلال المشاهير في وعلى الجانب الآخر، هناك جوانب سلبية  

ل العديد من الدراسات. وأكدت إحدى هذه الدراسات أثبتت كما الإعلانات 

(Erdogan, Baker and Tagg, 2001( )38 ) أن استغلال المشاهير في

تناولت الدراسة قد . ويمكن أن تطغي علي المنتجات المعلن عنهاالإعلانات 

القلق من أن المستهلكين قد يوليون اهتماما أكبر للمشاهير ولا يلاحظون ايضًا 

 .المنتج المعتمد نفسه

نقطة  ،(Wells and Prensky, 1996)دراسة أخرى ل  توقد أثار 

المصداقية، فأكدت الدراسة علي أن الجمهور قد يواجه صعوبه في الاقتناع 

بالمنتج عنه من قبل المشاهير مع علمهم أن هذا الاستغلال مدفوع الأجر. 

وعلاوة على ذلك، فقد حللت العديد من الدراسات العلاقة السبية بين الإعلانات 

(. وقد Till and Shimp, 1998استغلال المشاهير )على سبيل المثال،و

معلن عنهم أوضحت هذه الدراسة إنخفاض سعر المنتج عندما يرتبط بمشاهير 

 .وسائل الإعلامفي  بالسلب

بشأن استغلال  مخاوفهاومع ذلك، أوضحت بعض الدراسات الأخرى  

فمن الناحية النظرية، الدور الشائع  .يةالمشاهير في حملات الدعاية الإعلان

لاستغلال المشاهير هو إقناع المستهلكين بالمنتج المعلن عنه والتأثير علي القوة 

التي تستغل الإعلانات ب ومما لا شك فيه أن أي شخص قد يعجبالشرائية. 

الجمهور  لا يضمن شراء أو تغيير ولاءهذا   م السينما، ولكنالمشاهير ونجو

م المشاهير عالميا عن استخدا عيداً عن ما هو متعارف عليه. وبمن منتج لأخر
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ية فهم الدلائل حول كيفالدراسات عن كشفت القليل من  في الإعلانات، فقد

 الإعلانات.النوعية من هذه ل المستهلكين من الثقافات الأخرى

 هداف الدراسة: أ

 تسعي هذه الدراسة الي تحقيق مجموعة من الأهداف هي:

 حملات التسويق الإجتماعي  مستوى اهتمام الجمهور في استخدام قياس

 للمشاهير.

  حملات التسويق الإجتماعي  استخداممعرفة مستوى رضا الجمهور عن

 للمشاهير.

 في حملات التسويق  -ن من المشاهير المصريينقلها  يتم القيم التي استكشاف

 الي الجمهور. التلفزيون الاجتماعي في

 المشاهير في حملات التسويق بشخصية  القيم الأساسية التي ترتبط  تحديد

 .شاشة التلفزيونالاجتماعي على 

 ن للمشاهير تغيير موقف معرفة تأثير استخدام المشاهير وكيف يمك

 واتجاهات الجمهور نحو المنظمة 

   المشاهير في حملات التسويق الإجتماعي ستخدامثار الإيجابية لاالآبحث 

  في حملات التسويق الإجتماعي المختلفة للرسائل توجهاتاستكشاف ال 

 الدراسة: ضوفر

فى حملات التسويق  توجد علاقة ارتباطية بين استخدام المشاهير -1

 الاجتماعي، وعملية تذكر الجمهور لها.

توجد علاقة ارتباطية إيجابية بين استخدام المشاهيرفى حملات التسويق  -2

 .الجمهور نحو المنظمةاتجاهات والاجتماعي 

  ةالمنطقيالإستمالات حملة التسويق الاجتماعي التي تحتوي علي  -3

من حملة التسويق  الجمهور من قبل ييد أعلىأت سوف تحوز على

 .ةالعاطفيالإستمالات الاجتماعي التي تحتوي علي 
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سيتم   ةالمنطقيستمالات الاالتي تحتوي علي حملة التسويق الاجتماعي  -4

من حملة التسويق الاجتماعي التي تحتوي تقييمها بشكل أكثر إيجابية 

 ةالعاطفيالإستمالات علي 

 

 تساؤلات الدراسة:

حملات التسويق في من خلال المشاهير نقلها يتم ما القيم الأساسية التي  -1

 على شاشات التلفزيون؟الاجتماعي 

المنظمة بشكل كيف يمكن للمشاهير تغيير موقف المستهلكين نحو  -2

 فعال؟

 ؟في حملات التسويق الاجتماعي ما الآثار الإيجابية لتأييد المشاهير  -3

 ما الانطابع الذى يتركه المشاهير فى أذهان الجماهير؟ -4

 المؤشرات العامة ودلالات نتائج الدراسة

استخدام الحملات الإعلانية فى نشر الأفكار وتعديل سلوكيات الجمهور يسهم  -

الاجتماعى فى تنفيذ دراسات أو بحوث تسويقية اجتماعية  ويساعد التسويق

للتعرف على العادات والتقاليد ومدى ترسخها أو أسباب تمسك الأفراد أو 

 .الأسر بها

الحملات الإعلانية على تحليل المواقف والظروف المتعلقة بالتسويق تقوم  -

التنفيذ من والاتصالات يمكنها من اتخاد قرارات استراتيجية فعالة ممكنة 

خلال تصميم سلسلة من الإعلانات ووضعها فى وسائل الإعلان المختلفة 

  .الإلكترونية والتقليدية

ن التسويق الاجتماعى يقدم خدمة مجتمعية لأنه يسهم فى الوعى بالمشكلات إ -

 .التى تواجه المجتمع وبالتالى تسهم فى إحداث وعى وتغيير فى المجتمع

استجابة للحملات الإعلانية وخاصة الإناث الشباب أكثر عرضة ويعتبر  -

 .لإقبالهن على متابعة الحملات
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ومن أجل جذب انتباه  ؛تتطور الطريقة التي يستهلك بها الناس المحتوى -

الجماهير الذين يقضون يحدقون في هواتفهم وقتا أطول مما يحدقون في 

هجها شاشات التلفزيون، يجب على الشركات والعلامات التجارية أن تغير ن

في التسويق نحو التسويق عبر المؤثرين والذي يعزز ذلك قدرة مؤثري مواقع 

التواصل الاجتماعي على عرض منتجات وخدمات العلامات التجارية  

وايصالها إلى الآلاف أو حتى الملايين، ولهذا يعد التسويق عبر المؤثرين 

لاستهداف واحداً من أكثر الطرق فعالية التي يمكن للشركات استخدامها 

 جمهور نشط وزيادة الوعي بالعلامة التجارية.

مع استمرار انخفاض نسبة المشاهدة على التلفزيون، أصبحت قنوات التسويق  -

التقليدية مثل الإعلانات التلفزيونية والإعلانات الصورية أقل فعالية، وعليهِ، 

ه فإن المسوقين المبدعين ووكالات الإعلانات الذين يحاولون جذب انتبا

 .لتسويق عبر المؤثرينركزون على االجمهور عبر الإنترنت ي

على الرغم من أن التسويق مع أهم المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي  -

قد يبدو كاستراتيجية غير مباشرة للوصول إلى العملاء الجدد والحاليين، إلا 

ونين مع أن العلاقات بين مؤثري اليوتيوب وإنستغرام وفيسبوك وتويتر والمد

أتباعهم تضمن أن الجمهور لن يقوم فقط برؤية منتج أو خدمة العلامة 

التجارية ولكنهم سيكونون مدفوعين للتفاعل والشراء بناءً على توصيات 

 المؤثر )المشاركة والإعجاب والمتابعات والتحويلات(.

يمكن أن يكون للمؤثرين تأثير كبير على عملك من خلال قنواتهم على  -

ميديا، حيث يمكنهم كتابة تدوينات رائعة أو صنع فيديو يتضمن  السوشيال

منتجك أو خدمتك في محتواها. ومن خلال دمج العلامة التجارية الخاصة بك 

 .في نمط حياتهم

المؤثر هو فرد ذو وصول اجتماعي كبير ولديه القدرة على "التأثير" على  -

ا نشطا يتابعه عبر القرارات التي يتخذها جمهوره. ونظرا لأنه أنشأ جمهور

قنوات التواصل الاجتماعي، يمكن للمؤثر أن يصبحوا من المدافعين عن 

العلامات التجارية في أثناء الترويج للعلامات التجارية وتقديم منتج أو خدمة 
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ذي صلة بجمهوره. في عالم حيث توصيات المؤثر واقتراحاته وما يحبه يمكن 

الحقيقي، صار الآن لدى المؤثرين قوة أن يؤثر على قرارات الناس في العالم 

 مماثلة إذا لم تكن أكبر بكثير من معظم المشاهير. 

للاستفادة من جمهور المؤثرين المستهدفين، تستطيع الشركات والعلامات  -

التجارية إنشاء حملات تسويقية كجزء من استراتيجيتها التسويقية المتكاملة 

ثرين بطرق متنوعة لزيادة الوعي الشاملة، تتعاون في هذه الحملات مع المؤ

بالعلامة التجارية وزيادة اشتراكات العملاء المحتملين أو زيادة زيارات 

الموقع، كأن تظهر كمواضيع أو إعلانات للمنتج أو إعجاب بهِ أو نشر محتوى 

عن العلامة تجارية أو إعلانات خاصة بها أو إعلانات مدمجة أو محتوى 

 لسابقة.ممول أو خليط من الأشكال ا

على الرغم من أن أي شخص يمكن أن يعمل مع نجوم مواقع التواصل  -

الاجتماعي لزيادة المبيعات، إلا أن فهمك للمؤثرين وإيجاد المؤثر المناسب 

لعلامتك التجارية يمكن أن يساعد حملاتك للوصول إلى أقصى قدر من الكفاءة 

سيكون لها والأصالة، ولتحديد المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي التي 

أكبر تأثير على حملة العلامة التجارية، يحتاج المسوقون أولا إلى تحديد 

جمهورهم المستهدف، ثم النظر في أنواع المواضيع والمدونات والفيديوهات 

 والوسائط المتعددة التي من شأنها خلق أكبر قدر من المشاركة. 

ين بطريقة أصلية يسهّل المؤثرون على المسوقين مهمة التواصل مع المستهلك -

من خلال الوصول إلى كمية متابعات كبيرة في مواقع التواصل الاجتماعي 

والتي تحترم رأي المؤثر، ومن خلال تتبع مدى الوصول ومرات الظهور 

ونسب النقر إلى الظهور ومقاييس الجذب والعائد على الاستثمار لحملات 

ا استخدام التسويق عبر التسويق عبر المؤثرين، يمكن للعلامات التجارية أيض

 المؤثرين من أجل فهم أفضل لاحتياجات العملاء وأولوياتهم. 

التوجهات المنطقية تكون أكثر فعالية بالنسبة السلع الاستهلاكية من إن  -

التوجهات العاطفية، وخاصًة في وسائط الإعلام المطبوعة والإذاعية، كما أن 
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ع لدى الجمهور المستهدف تجاه إستخدام الرسائل المنطقية يحقق استجابة أسر

 الإعلانات  عن الرسائل العاطفية.

أوضحت بعض الدراسات الأخرى مخاوفها بشأن استغلال المشاهير في  -

حملات الدعاية الإعلانية. فمن الناحية النظرية، الدور الشائع لاستغلال 

المشاهير هو إقناع المستهلكين بالمنتج المعلن عنه والتأثير علي القوة 

شرائية. ومما لا شك فيه أن أي شخص قد يعجب بالإعلانات التي تستغل ال

المشاهير و نجوم السينما، ولكن  هذا لا يضمن شراء أو تغيير ولاء الجمهور 

من منتج لأخر. وبعيداً عن ما هو متعارف عليه عالميا عن استخدام المشاهير 

حول كيفية فهم في الإعلانات، فقد كشفت القليل من الدراسات عن الدلائل 

 المستهلكين من الثقافات الأخرى لهذه النوعية من الإعلانات.

وأخيرا فإن بناء المصداقية قد يشكل تحدياً صعباً بالنسبة للعديد من العلامات  -

التجارية الناشئة. ومن شأن الحصول على دعم الشخصية المناسبة التي تجسد 

كة الدعم اللازم للنجاح في العلامة التجارية بالشكل الأمثل أن يمنح الشر

قطاعها. كما أن امتلاك الصوت المناسب لإيصال الرسالة كفيل بتعزيز سمعة 

العلامة التجارية. ومن المهم جداً أن تأخذ في الحسبان نوع التوعية التي 

تنشدها عند انتقائك للشخصية المؤثرة. ويعتبر التسويق عبر الشخصيات 

جتماعي وسيلة فعالة لبلوغ شرائح واسعة من المؤثرة على مواقع التواصل الا

الجمهور، حيث يمكن الاستفادة من حضورها الواسع عبر هذه المواقع من 

أجل الترويج للمنتج دون أن تشارك بشكل مباشر في حملته الترويجية. وبشكل 

عام، تعتبر الشخصيات المؤثرة مصدر إلهام للمعجبين بها، حيث يميلون إلى 

 لملبس والسلوك، وإلى تحقيق ما تصبو إليه من أهداف. التشبه بها في ا

 توصيات الدراسة:

عمال وحسب ن تطبيق المسئولية الاجتماعية لمؤسسات الأأالقول بيمكن     

التوجه التسويقي الاجتماعي يحتاج إلى مجموعة من المبادرات من قبل 

 :الأطراف المعنية وعلى النحو التالي
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من قبل الأطراف المعنية وذلك بهدف نشر ثقافة وضع خطط وبرامج مشتركة  -

 المسئولية الاجتماعية بأبعادها المختلفة.

التزام إداري ومالي بتطبيق مفهوم المسئولية الاجتماعية لابد من وجود  -

بعناصرها الكلية مع رصد الموارد المالية السنوية الكافية لتنفيذ البرامج 

 .ةالمفصلة الخاصة بالمسئولية الاجتماعي

عمال ومنظمات المجتمع إنشاء منتدى للمسئولية الاجتماعية لمؤسسات الأ -

المدني لتحديد أولويات التحرك وبما يفيد مصالح طرفي واحتياجات طرفي 

 .المعادلة

تكوين جهة رسمية تتولى الإشراف والرقابة على أعمال المسئولية الاجتماعية  -

 .للشركات متضمناً ذلك صياغة القوانين واللوائح المنظمة لها

نشر فلسفة المسئولية الاجتماعية بين العاملين بالمنظمة من خلال التدريب،  -

 والنشرات، والاجتماعات الإرشادية. 

الصناعية أن تقوم بنشر المعلومات التي تتعلق يجب على المنظمات  -

بمسئوليتها الاجتماعية للجمهور، بما يبرز مساهمتها نحو بيئتها الداخلية 

والخارجية، مع توضيح أهم المنافع التي عادت على المجتمع من تلك 

 .الأنشطة
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