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، والتعرف  یسعى ھذا البحث للتعرف على فاعلیة وضع المنتج في الأفلام السینمائیة
على العلاقة بین وضع المنتج في الافلاك السینمائیة واستدعاء العلامات التجاریة وذلك بالتطبیق 
على الافلام المصریة، حیث ھدفت الدراسة إلى التعرف على ما إذا كان ھناك علاقة بین وضع 

المنتج المنتج وادراك الجمھور لھذه الشكل من الإعلان، كذلك مدى وجود علاقة بین وضع 
واستدعاء العلامة التجاریة، بالإضافة إلى دراسة تأثیر ادراك وضع المنتج كمتغیر وسیط على 
العلاقة بین فاعلیة وضع المنتج واستدعاء العلامة التجاریة، وقد أظھرت النتائج وجود علاقة بین 

وبین ادراك وضع المنتج، وبین فاعلیة وضع المنتج، كذلك وجود علاقة بین وضع المنتج، 
استدعاء العلامة التجاریة، كما أظھرت النتائج وجود تأثیر جزئي لأدراك وضع المنتج كمتغیر 

وتوصل الباحثان إلى . وسیط على العلاقة بین فاعلیة وضع المنتج واستدعاء العلامة التجاریة
مجموعة من التوصیات التي تساعد شركات الإنتاج السینمائي والمنظمات التجاریة صاحبة 

علامات، في زیادة فاعلیة وضع المنتج في الافلام السینمائیة واختیار المواضع، وذلك لزیادة ال
 .القدرة لدى الجمھور على استدعاء العلامات التجاریة

    لام ة، الاف تدعاء العلام لان، الادراك، اس ة الإع تج، فاعلی ع المن وض
  .السینمائیة

  
  

لا  ال الإع ھد مج د ش ورات  لق ن التط ر م ستخدمة، الكثی ة الم ائلھ الإعلامی اختلاف وس ن ب
ن                  ھ المُعل ي تُواج ام الت عب المھ تج من أص ة عن المن والتغیرات، ویُعتبر بناء صورة ذھنیة إیجابی
ین        ام المعلن دیاً أم ق تح وذلك في ظل المضامین الإعلانیة الكثیرة والمتشابھ في الاسلوب، مما یخل

عیاً      في تصمیم رسالة إعلانی    ستھدف، وس ل الم ى العمی ؤثر إل ة بأسلوب جدید تصل بشكل قوى وم
ة           ة التجاری تراتیجیات العلام یغ واس ت ص رق، تنوع شتى الط ستھلكین ب ى الم أثیر عل وراء الت

  . والمعلنین حیث سعت الى استخدام الأفلام السینمائیة في التأثیر على الجمھور
تج او الإعلان الضمن       ع المن الرغم من ان وض ي     فب ة ف ات التجاری ور العلام و ظھ ي، وھ

ي       ائلاً ف وًا ھ ھد نم د ش رى، ق ھ الأخ اكن الترفی دیو وأم اب الفی ة وألع رامج التلفزیونی لام والب الأف
الم     اء الع ع أنح ي جمی ات المتحدة وف ي      . الولای سبیًا ف د ن تج جدی ع المن وم وض إن مفھ ك، ف ع ذل وم

ي   . مصر وشھد بعض ردود الفعل العكسیة بین المستھلكین   وقد أظھرت الدراسة الاستطلاعیة الت
ث        سینما، حی ة ال ى شاش قام بھا الباحثان، تطور كبیر في الطریقة التي یتم بھا ظھور المنتجات عل
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د                  الي فق ة، وبالت ة لمنتجات معین لاً حواری شاھد وجم وار، وتفصل م تم التدخل في السیناریو والح
  .أصبحت السینما في مصر لیست للترفیھ فقط

رى   .  العلامات التجاریة في الأفلام  أن دمج  بحیث یتواجد المنتج المعلن عنھ في كل مرة ی
ة     فیھا الجمھور الفیلم الذي تم إدخالھ فیھ، وبالتالي فإن بقاء الفیلم لفترة زمنیة اطول، یمثل أقل تكلف

تج  للتأثیر على الجمھور، وخاصة إذا تم استخدامھ بشكل صحیح، حیث إن المزایا التي یجلبھا لل   من
داً ة ج ا   . عالی ستھلك، لأنھ ن الم ي ذھ ات ف ع المنتج ة لوض دة للغای ة مفی ا اداه إعلانی الي فإنھ وبالت

ین،             ورة الممثل ا وص ا فیھ تم إدراجھ ي ی سنیمائیة الت تجمع صورة العلامة التجاریة داخل القصة ال
ة للنصوص       ت تعطي الواقعی تھم وذاكرتھم عال      . وفي نفس الوق ون رؤی ا تك ي عادة م دًا   والت ة ج ی

ك        ع ذل د یرج ا وق بالنسبة للجمھور، على الرغم من أنھ في بعض الأحیان قد لا تحقق أي ھدف لھ
لام       ل الاف ة داخ ة التجاری ع العلام ا وض م فیھ ي ت ع الت تخدام المواق وء اس اءة أو س ى إس  إل

(Verheilen، Y.، Dens، N. & De Pelsmacker، P. 2014) .  حیث یوفر ھذا الشكل من
لان  تج و(الإع ع المن ا  ) ض ي  "نموذجً ل للتخط ر قاب ات   ". غی وفر الإعلان ث ت ة   "حی ر القابل غی

ل         " للتخطي ة، مث لأدوات التكنولوجی د ل ستھلكین المتزای للشركات طریقة للتغلب على استخدام الم
  )Meyer, et al., 2016(منصات الفیدیو الرقمیة، لتجنب الإعلانات التجاریة 

م استخدام تضمین       فقد وضعت بعض شركات الإنتاج ال  دافھا، وت ي أھ ترویج جزء ھام ف
یلم     ال ف بیل المث ى س صریة ، فعل لام الم ي الاف رة ف ة بكث ات التجاری و(العلام ضمن )تیت ذى ت ، ال

ذلك             یلم، ك س الف ي نف ر مباشر ف ترویج للسیارة بیجو، كما ظھرت ایضاً شركة فودافون بشكل غی
یلم   ران (ف ل حی ور لعلامات صحیفة    ) بلب وم (تتضمن ظھ صري الی یلم ) الم ي «، و ف ى جثت ، »عل

ول      ركات المحم اً لإحدى ش یلم إعلان ون (یتضمن الف ا     )فوداف د اعلان ذى یع كرا ال ي ش یلم كلمن ، وف
شبكة    ) موبینیل(كبیرا لشركة    ات الصریحة ل ل "حیث احتوى على الإعلان ا رجل   " موبینی ومالكھ

و           سل اس یلم ع ذلك أیضا ف یلم، ك ب ساویرس داخل الف ال نجی ریحة   الأعم ات ص د تضمن الإعلان
م   یلم، وھ میین للف س الرس اة الخم یارات   : للرع ركة س ستلھ، وش ركة ن ران، و ش صر للطی م

  ).    ٢٠١٩عبد الحافظ، (شیفرولیة، وشركة اتصالات، وأخیرا جریدة الشروق 
یمكن أن یقدم ھذا البحث لشركات انتاج الافلام السینمائیة رؤى تسویقیة تساعد في تمویل 

ناعة، فقد تحتاج شركات الإنتاج الفنیة إلى إعادة فحص عدد المواضع في الفیلم والرسوم    ھذه الص 
ذب          یلم وج ي الف ع ف دد المواض ادة ع ن زی ة م شركات المنتج تمكن ال د ت ون، فق دفعھا المعلن ي ی الت

ث               . المزید من المعلنین   سیر، حی الأمر الی یس ب ع ل شأن عدد المواض رار ب ون الق د یك ك فق ومع ذل
ض  ب أی اكن         یج وار، وأم سیناریو، والح یلم، وال صة ف ا ق ة منھ ل الفنی ن العوام دد م اة ع اً مراع

بالإضافة إلى ذلك، یعد فھم العلاقة بین مواضع المنتجات وادراكات المستھلك للإعلان   . التصویر
شكل خاص       یلم ب شكل عام والف . أمرًا مھمًا نظراً للدور المتغیر المستھلكین حول نجاح المنتجات ب

جب الحرص دائما على ظھور العلامات التجاریة التي تتناسب مع أحداث الفیلم لتكون جزءا      لذا ی 
منھ ولتظھر على أنھا طبیعیة ومن دون أي تكلف، حتى یشعر المشاھد بأنھا من دواعي التصویر    

   .والقصة ولیست بمثابة إعلان تم اقحامھ في العمل الفني
ة ان            ان من خلال المتابع ع        ولقد اتضح للباحث ول وض یلاً من الدراسات ح ددًا قل اك ع  ھن

سینما  لام ال ي أف تج ف سن،(المن د ، ٢٠١٤ح افظ، ٢٠١٨، احم د الح ر )٢٠١٩، عب الي تظھ ، وبالت
سوقین           ساعدة الم ى م ادرة عل ون ق د تك ي ق تج والت ع المن ول وض ث ح ن البح د م ة لمزی الحاج

 مدى فاعلیة وضع المنتج وشركات الإنتاج، ومن ثم فإن الغرض الأساسي من دراستنا ھو معرفة    
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ع          ان وض ا إذا ك للعلامات التجاریة المختلفة التي تم استخدامھا في الأفلام، بالإضافة الى معرفة م
ل      دى العمی شاھد  / المنتج في أفلام السینما المصریة یساھم في التعرف على العلامة التجاریة ل الم

ات ذات      ماء المنتج ى أس رف عل ى التع ادرًا عل ان ق ا إذا ك ي   وم وعة ف ة الموض ات التجاری  العلام
  .الأفلام، وقادر على استدعاء ھذه العلامات التجاریة

تج             ع المن ة لوض ین الاسالیب المختلف ة ب ى المقارن ي / صریح  (ویسعى ھذه البحث ال ) خف
ة        ة التجاری ھ العلام ذي تظھر ب ر         . والمحتوى ال د أي من الطرق أكث و تحدی ك ھ والغرض من ذل

تدعاء الع ة لاس ة  فعالی شاھد للعلام دى الم سین الإدراك ل ذلك لتح ا، وك ن عنھ ة المعل ة التجاری لام
  .التجاریة

  

 : Placement Productوضع المنتج  -٢/١
ة              ة التجاری ع العلام ضًا باسم وض تج او الإعلان الضمني، والمعروف أی ع المن یُعد وض

)Nelson and Deshpande, 2013(ستھلكین       ، بمث ى الم ول إل ین للوص ة للمعلن یلة بدیل ابة وس
دمج المخطط    . وقد تم استخدامھ بشكل متزاید في الاتصالات التسویقیة  ى ال وتشیر وضع المنتج إل

ور           ى الجمھ أثیر عل دف الت ائط بھ وى الوس ي محت ة ف ات التجاری ات ذات العلام للمنتج
)Balasubramanian, 1994(    ة س د اصبحت أداة ترویجی ي وسائل الإعلام     ، ولق و ف ریعة النم

تج أو          ة أو إدراج من ة التجاری شعار أو اسم العلام المختلفة، حیث یشیر وضع المنتج إلى تكامل ال
د  ). Lehu, 2007(عرضة في الوسائط الترفیھیة  ویتضمن وضع المنتج في الاحداث داخل العدی

ة   لام  )Russell, 2019(من الوسائط المتعددة، بما في ذلك البرامج التلفزیونی  ,Homer(، والأف
دیو   ) Ferguson & Burkhalter, 2015(، والموسیقى  )2009 اطع الفی  Burkhalter(ومق

& Thornton, 2014 (  وأماكن الترفیھ الأخرى، وقد ثبت أنھ یؤثر على استجابات الأفراد تجاه
  .العلامات التجاریة

ل مض      ات داخ إدراج المنتج رف ب ا یع و م تج وھ ع المن ر وض ي یعتب ة (مون إعلام خاص
ین       ) الأفلام السینمائیة لتمویلھا مادیا    ة للمعلن ة بدیل ت فرص ي أتاح أحد الاستراتیجیات الإعلانیة الت

سن، (للوصول إلى الجمھور المستھدف    ھ     )٢٠١٤ح تج بأن ع المن شاھدة أو ذكر   "، ویُعرف وض م
د   منتج أو علامة تجاریة أو شعار معروف، یتم عرضھ أو استخدامھ بطریقة طبی   ة، عن عیة أو خفی

ة و               ة، لأغراض ترویجی ة التجاری سؤولة عن العلام أو / الدفع من قبل الشركة أو المؤسسات الم
  ).Gupta, & Gould, 1997" (تجاریة

ات تعریف      ذه التعریف  Snyder)ھناك العدید من التعریفات لمفھوم وضع المنتج ومن ھ
ة   " وضع"ھي مسألة   ) وضع المنتج  ((1992 یلم،        منتج أو علام ر من ف شھد أو أكث ي م ة ف  تجاری

الي     غ م ع مبل ل دف آخر، مقاب شكل أو ب رى   . ب ي حین ی ا أداة ) Lehu -Bressoud 2008(ف انھ
یلم                ة خلال الف ھ التجاری ماع اسم علامت شھد سینمائي، أو س ي م تج ف ع المن . تسویقیة یتم فیھا وض

ر  ) Lehu 2009(ویصف   تج  "تعبی ع المن ة   "أو ’ product placement‘" وض ع العلام موض
 . ، دمج منتج أو علامة تجاریة في فیلم أو مسلسل تلفزیوني’brand placement‘" التجاریة

الرغم من ان تعریف     ة تظھر     ) alasubramanian 1994(ب ات التجاری رى أن العلام ی
بشكل غیر ظاھر، لكن نلاحظ في الواقع ان ممارسة وضع المنتج تشیر إلى أن ھذا لیس صحیحًا         

 :Snyder 1992- Gupta(وفقًا لتعریف . حیث غالبًا ما تكون وضع المنتج واضحة تماماً. دائمًا



 

 ٦  
 

 

 
 

Gould 1997 (     ة املات المالی ا من المع وع م ك،   . فإن وضع المنتج تنطوي دائمًا على ن ع ذل وم
ع        دون دف ھذا البیان لیس بالضرورة صحیحًا أیضًا، حیث یمكننا أیضًا مشاھدة وضیعة للمنتجات ب

ا   (Lehu -Bressoud 2008) ذلك یبرز تعریفل. مقابل أن وضع المنتج ھي أداة تسویقیة تمكنن
تج  ة من ن رؤی سنیمائي،    / م ل ال یاق العم ي س ة ف ة التجاری م العلام ماع اس ة، أو س ة تجاری علام

  .وبالتالي یمكن تعریفة بوضع الترفیھ السینمائي في خدمة الإعلانات التجاریة
اریف و     ي التع سبب ف ع ال د یرج د ادوات     ق تج كأح ع المن ى أن وض ة ال اھج المختلف المن

ھ ظھرت         ة ل ة الفعلی ث ان الممارس الاتصالات التسویقیة، یختلف نسبیا عن غیرة من الأدوات حی
رة       . قبل النظریة  ي اتجاھات كثی شكل ف لام تت ي الأف بالإضافة إلى ذلك، لا تزال الممارسة الفعلیة ف

ة ع المن   . مختلف ة وض زداد أھمی ك ت ع ذل ستھلكین    وم ى الم ول إل ة للوص ر تقلیدی ة غی تج كطریق
)Wilson -Till 2011 .(  سابقة اریف ال ي التع تلاف ف ض الاخ ر بع الي ظھ د  . وبالت ن عن ولك

ھ      ذي قدم تج ال ع المن  Balasubramanian)إجراء ھذا البحث، اعتمد الباحثان على تعریف وض
ى ا             (1994 دف إل ة تھ ة تجاری تج علام لام أو      بانھ رسالة مدفوعة من من ور الأف ى جمھ أثیر عل لت

امج           یلم أو برن ي ف ة ف التلفزیون من خلال الإدخال المخطط وغیر المزعج لمنتج ذي علامة تجاری
 .   تلفزیوني

یعتبر وضع المنتج أسلوب إعلان مدمج، وبالتالي تعرض لمجموعة من الانتقادات بسبب   
ھ      ي من ستھلكین والغرض التجاري الخف ث  ). Owen et al., 2013 (تأثیره المحتمل على الم حی

ل       یُنظر إلى طبیعة ھذا الأسلوب من الإعلان على أنھ ممارسة غیر أخلاقیة أو حتى خادعة من قب
ستھلك  ة الم ات حمای سوق  ). Cain, 2011، Russell, 2019(منظم ان ال ك ف ذ ذل الرغم من ب

ة    المصري لا یوجد بھ حالیاً قواعد أو لوائح تحكم وضع المنتج في الأفلام،      رغم من مراقب على ال
تج    . وضع المنتج في البرامج التلفزیونیة من قبل الھیئات التنظیمیة     ع المن وبالتالي، فإن تنظیم وض

ي          ل الفن ى العم أثیره عل ة وت أداة إعلانی أثیره ك  Eisend et(لا یزال یمثل قضیة مثیرة للجدل وت
al., 2013 .(      د سیاسات أو ى تحدی احثین إل د من الب تج    حیث سعى العدی ع المن  استراتیجیات وض

   ). Guo et al., 2013(الفعال 
یلم    . یختلف وضع المنتج عن الإعلانات التجاریة التقلیدیة حیث انھ یدخل ضمن احداث الف

ر        ون أكث د تك وغالباً ما یتم إخفاء المواضع بعناصر ترفیھیة اعتقادًا بأن الاسالیب الأقل صراحة ق
ام       ومع ذلك، فإن العلامات ا   . إقناعاً د من الاھتم ارز تجذب المزی شكل ب لتجاریة التي تم وضعھا ب

 ,Cowley and Barron, 2008; Lehu and Bressoud(وبالتالي یتم تذكرھا بشكل أسرع  
2009; Wilson and Till, 2011 .(  ة د،  (فقد اظھرت دراس ع    ) ٢٠١٨أحم ور وض ة ظھ أھمی

ور العلا   رار ظھ ة تك ي، واھمی سیاق الإعلام ل ال تج داخ ث المن ح، حی شكل واض ة ب ات التجاری م
ى            تج عل ع المن ساعد وض ا ی ھل وأسرع، كم شكل أس یساعد على عملیة تذكر العلامات التجاریة ب

  . تكوین اتجاھات إیجابیة نحو العلامات التجاریة ونوایا الشراء
اك من              سقة، وھن ر مت تج غی ع المن أثیرات وض تج أن ت ع المن ات وض ة أدبی تظھر مراجع

ستراتیجیة تمثل إشكالیة، حیث توضح بعض الأبحاث ان المستھلكون عندما یكون یرى ان ھذه الا
ضیلًا        ل تف صبح أق د ت روض ق تج المع اه المن واقفھم تج إن م صارخة، ف ع ال ة بالمواض ى درای عل

)Gillespie, et al., 2018.(  ر ین أظھ ي ح أن ) Nebenzahl and Secunda) 1993ف
و ،   الجمھور یدرك الدور الطبیعي الذي تلعب    ذا النح ھ المنتجات في الاحداث داخل الفیلم ، وعلى ھ

ر      ات الغی ن المنتج ر م ي أكث شكل طبیع ة ب ات الحقیقی تخدام المنتج ب اس ھ یج اً أن دون عموم یعتق
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ع     ي الواق ودة ف  ,Campbell et al., 2013 ، Russell & Puto, 1999, Gillespie(الموج
et al., 2018 .(     شیر دراسات أخ ل ، ت ي المقاب تج      وف ع المن ور الواضح لوض ى أن الظھ رى إل

 Sawyerویرى ). Cowley and Barron, 2008(یؤدي إلى تدھور مواقف العلامة التجاریة 
ي             ) 2006( شكل علن عھا ب تم وض ي ی ة الت ات التجاری شعر بالغضب من العلام د ت اھیر ق أن الجم

شكل سلبي     ا ب تم تقییمھ د   . وی ل، یعتق ا  ) Karniouchina, et al., 2011(وبالمث عاً م أن موض
ة   ارخاً للغای صبح ص رر(یمكن أن ی ور المتك ل الظھ دى   ) مث ا ل دم الرض سبب ع د ی ھ ق ة أن لدرج

  . الجمھور
ة  رى دراس ع  ) Gillespie, et al., 2018(ت تخدام وض ى اس عوا إل سوقون س ان الم

ة           ة التجاری ة للعلام ك،   . المنتج بھدف زیادة الوعي بالعلامة التجاریة وتولید مواقف ایجابی ع ذل وم
ل تفضیلًا،              د تصبح أق تج المعروض ق ستھلكین تجاه المن توضح الأبحاث المستمرة أن مواقف الم

دما   . خاصة عندما یدرك المستھلكون المشھد على انھ اعلان تجارى   ھ عن وبالتالي ترى الدراسة ان
ر تفضیلا             ستھلكین أكث ة  یتلاءم وضع المنتج مع الاحداث وقصة الفیلم تصبح اتجاھات الم  للعلام

ة  شیر  . التجاری ت         ) Chan, et al., 2016(ی ا إذا كان ر نجاحً ون أكث د یك تج ق ع المن ى أن وض إل
ارة               دًا لإث ارزة ج ست ب ا لی اه ولكنھ ة لجذب الانتب ة كافی ة بدرج العلامة التجاریة الموضوعة مرئی

ھ      . غضب الجمھور  ى مراعات سوقون إل اج الم ا یحت ذلك تظھر  ك . ویعد تحقیق التوازن تحدیًا حقیقیً
ة    ائج دراس ا         ) Chan, et al., 2016(نت شھد م ي م ة ف ة التجاری راط في عرض العلام أن الإف

ل         ا شراء أق ة ونوای ة التجاری ة للعلام ر     . یمكن أن یؤدي إلى مواقف أقل إیجابی ذا غی دو أن ھ د یب ق
  .ىبدیھي للمسوقین الذین اعتادوا على الاعتقاد بأن التعرض العالي یؤدي إلى تأثیرات أقو

شاف    یوجد العدید من الامثلة لوضع المنتج الفعالة للمنتجات، ولكن ھناك حاجة ملحة لاكت
ا     ي          . سبب أداء بعضھا بشكل أفضل من غیرھ تج ف ع المن ھ وض ذي یلعب دور ال د ال ع تزای ك م وذل

ي توضح       رات الت مزیج الاتصالات التسویقیة، فقد یستفید المسوقون من زیادة فھم العملیة والمتغی
ف  ة      كی دت دراس ث وج أثیرًا، حی ر ت ع الاكث ار المواض ) Balasubramanian, 2014(اختی

ة           و العلام سینمائي والاتجاه نح یلم ال ي الف و الشخصیة ف ك،   . علاقة إیجابیة بین الاتجاه نح ع ذل وم
ة  ر دراس ین  ) Balasubramanian, 2014(یُظھ ق ب إن التواف سویقي، ف ور ت ن منظ ھ م أن

سینم  یلم ال ي الف صیة ف ة   الشخ ل والعلام ین الممث ق ب ن التواف ة م ل أھمی ة أق ة التجاری ائي والعلام
تشیر بعض الدراسات إلى أنھ عندما توافق وضع المنتج مع قصة واحداث الفیلم، یكون      . التجاریة

ستھلكین             ب الم ة من جان اتجاھات إیجابیة للمستھلكین ویساعد على زیادة تقییمات العلامة التجاری
)Gillespie، et al., 2018.(  

ة      ) Meyer, et al., 2016(وتؤكد دراسة  تج إیجابی ع المن رون وض ستھلكین یعتب أن الم
رط  ة     . عندما لا یتم استخدامھا بشكل مف ائج دراس ث أظھرت نت أن ) Meyer, et al., 2016(حی

ة         ات التجاری لام وللعلام . وضع المنتج لھ أیضًا مساھمات مھمة في الممارسة لكل من منتجي الاف
ان متوسط          حیث تر  ث إذا ك یلم حی شبع للف ل من      ى الدارسة بوجود نقطة ت تج أق ع المن عدد مواض

ام      نقطة التشبع لفیلم یمكن لصانعي الأفلام زیادة عدد المواضع، بشرط ألا یكونوا مفرطین في القی
ذلك ة          . ب ستھلكین للعلام ات الم سین إدراك ى تح ع إل دد المواض ادة ع ؤدي زی ن أن ی ث یمك حی

  .الإضافة الى توفر إیرادات إضافیة أو تقلل من تكالیف انتاج الفیلمالتجاریة، ب
ب            یلم لیناس وى الف ة إدارة محت ن محاول اع ع ین الامتن ى المعلن ب عل ھ یج الي فأن وبالت
ق           ى التواف ز عل سوقین التركی احتیاجات وضع علامتھم التجاریة ومن ثم، سیكون من مصلحة الم
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ضمان   ة ل ة التجاری ل والعلام ین الممث عب ة الموض  ,Hirschman & Thompson(.  فعالی
1997: D’Astous &Séguin,1997: Balasubramanian, 2014( ض ذر بع ، یح

ة         ) ٢٠١٧الغرایبة،  (الباحثین   ك نتیج یلم، وذل صناع الافلام من دخول الإعلان التجاري داخل الف
یلم           شاھد عن الف د الم ا یبع یلم، مم وع الف ط الإعلان بموض شویش وخل ث  .الت ع    حی ر وض  لا یعتب

شاط         و ن ل ھ ة، ب سویق المتكامل ة الت زءًا من خط سینمائي ج اج ال ركات الإنت د من ش تج للعدی المن
Craig(إضافي، یتم وضعھ على الجانب، غالبًا بدون أھداف حقیقیة خاصة بھ  Lees, et al., 

2008.(  
ث كذلك استعرضت بعض الدراسات وجود أمثلة على الوضع العكسي لوضع المنتج، حی    

یمكن أن یتضمن الفیلم علامة تجاریة خیالیة غیر موجودة، ویتم تسویقھ لاحقًا نتیجة للطلب الناتج        
یلم    . عن ھذه الطریقة و ف سلة  ) Forrest Gump(ومن الأمثلة البارزة على ھذا الاستخدام ھ وسل

ة    أكولات البحری اعم الم ة    )Bubba Gump Shrimp(مط ة التجاری رت العلام ث ظھ ، حی
وع  ٢٤ في الفیلم    الخیالیة ث        .  مرة في المجم ي البح دأوا ف سینما، ب شاھدون دور ال دما غادر الم عن

ات  ن منتج ة   ).  Bubba Gump Shrimp(ع أكولات البحری م للم لاق أول مطع م إط وت
)Bubba Gump Shrimp (   ي عام سلة   ١٩٩٦ف ت السل ول عام    ٤٠، وافتتح ذًا بحل  ٢٠١٥ منف

  .)Papp-Váry& Novodonszki. 2016( .في جمیع أنحاء العالم
ان من مفارقات وضع المنتج، أنك إذا لاحظتھ ) Ephron, 2003، p. 20(وأخیرا یرى 

ھ         ة ل لا قیم ھ ف ون        . فھو سيء، وإذا لم تلاحظ سوقین یواجھ دو أن الم و، یب ذا النح ى ھ الي فعل وبالت
ا باسم      ا غالبً شار إلیھ تج    "معضلة ی ع المن ة وض  ،Ephron, 2003، Homer, 2009" (مفارق

Tiwsakul et al., 2005 .(   ون إذا وضعوا منتجاتھم بطرق أكثر وضوحًا، فمن المحتمل أن یك
وكذلك إذا .  (Homer, 2009) المستھلكون على درایة بوضع المنتج، وقد یتفاعلون بشكل سلبي

ا     قاموا بدلاً من ذلك بوضع المنتج بطرق أقل وضوحًا، فقد لا یلاحظ المستھلكون حتى المنتج، مم
ة     ی ة للعلام ات اللاحق ستھلكین والتقییم ي الم ى وع اس عل ل للقی أثیر القاب ن الت ل م ى القلی ؤدي إل

ة   ل       ). Homer, 2009, Matthes et al., 2007(التجاری ارزاً مث تج ب ع المن ث یصبح وض حی
 .)Chan, et al., 2016(الإعلان التقلیدي ویقلل من فعالیتھ 

 : brand recallاستدعاء العلامة  -٢/٢
ن        م ستھدفین، م لاء الم ان العم ي أذھ ة ف ة التجاری ة العلام ع وأھمی ة موق ل معرف ن أج

ة        ة التجاری ة   . الضروري لمدیري التسویق أن یفھموا مدى وعي العمیل بالعلام وعي بالعلام أن ال
وعي           ب ال ث یلع ة، حی ة التجاری ذكر العلام ى أدراك وت ستھلك عل درة الم دى ق و م ة ھ التجاری

ة د   ة التجاری رار      بالعلام ة صنع الق ي عملی ا ف ا زاد وعي   ). Lin et al., 2014(ورًا مھمً وكلم
ة       ة التجاری راء العلام ة ش ة، زادت احتمالی ة التجاری ستھلك بالعلام دین    . الم ھ بع وعي ل ذا ال ھ

ى      مرتبطین؛ استدعاء العلامة التجاریة والتعرف على العلامة التجاریة، یركز المسوقون دائمًا عل
ة ال  تدعاء العلام ان          اس ي أذھ ة ف ة التجاری ى العلام رف عل ط التع ى رواب ز عل ة والتركی تجاری

ة   ). Khurram, et al., 2018; Rossiter, 2014(المستھلك  ت دراس  ,Khurram(وقد اھتم
et al., 2018 ( أثیر ة         بالتعرف على ت ة التجاری ى العلام ة والتعرف عل ة التجاری استدعاء العلام

ستھلكین، و  ي للم شراء الفعل ى ال ى   عل رف عل ة والتع ة التجاری تدعاء العلام ائج أن اس شفت النت ك
  .العلامة التجاریة لھما علاقة إیجابیة بالشراء الفعلي
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ستھدفة         بعض العناصر الم ي ل اج ذھن وبالتالي فأن استدعاء العلامة التجاریة ھو إعادة إنت
سبقًا       ا م ا أو تعلمھ م تجربتھ ي ت ھ  ). Bagozzi & Sailk 1983(الت ، .Prashar et al(وعرف

ھ   ) 2012 ى أن ول      "عل م إرسالھا ح ي ت رى الت ات والرسائل الأخ ستھلكین للإعلان ذكُّر الم دى ت م
ة   ة التجاری ى         . العلام ستھلك عل ث یتعرف الم ة حی ة التجاری وعي بالعلام وع من ال ھ ن الي إن وبالت

ة   استدعاء العوبالتالي ". العلامة التجاریة أو یحددھا، باستخدام معلومات من الذاكرة      ة التجاری لام
ة    ة بالعلام ارات المتعلق ض الإش دیم بع د تق ة عن ة التجاری تدعاء العلام ى اس ل عل درة العمی و ق ھ

لال     ن خ حیح م شكل ص ة ب ة التجاری ذكر العلام ستھلكین ت ن الم ب م ا یتطل ة، مم ذاكرة التجاری ال
)Baumann, Hamin & Chong, 2015; Keller, 1993 .(  

ة         ویعد استدعاء العلامة التجا    سویق كجزء من ملكی ا لنجاح الإعلان والت ریة مقیاساً مھمً
ة   ة التجاری تدعاء       ). Keller, 1993(العلام ة اس ى كیفی ة إل ة التجاری تدعاء العلام شیر اس وی

كذلك ). Prashar et al., 2012(المستھلك للعلامة التجاریة بشكل جید عند إعطاء موقف معین 
ة التجا       ول إن استدعاء العلام اج بعض العناصر       یمكن الق و إعادة إنت ة ھ ة   / ری ات التجاری العلام

ا      رة بھ سبقة أو خب ة م ستھلك معرف ون للم ي یك ستھدفة الت ). Bagozzi & Sailk, 1983(الم
ي     ویمكن الاستدعاء بمساعدة أو بدون مساعدة، فعندما یتم إعطاء المستھلك اسم علامة تجاریة، ف

سا       ى الاستدعاء الم شیر إل ة        شكل إعلان، فإنھ ی ة تجاری دون علام تم إعطاء إعلان ب دما ی عد، عن
 Khurram, et(للمستھلك لمعرفة اسم العلامة التجاریة، فإنھ یشیر إلى الاستدعاء بدون مساعدة 

al., 2018 .(  
اس الاستدعاء        ان قی الي ف ھ، وبالت ان الاستدعاء ھو تذكر ما تم سماعة او رؤیتھ او تجربت

لان ع  ة الإع دى فاعلی ار لم و اختب ن   ھ ان م اك نوع بق فھن ا س ة، وكم لام المختلف ائل الاع ر وس ب
ساعدة            . الاستدعاء سمى استدعاء بم ذكر الإعلان وی ساعدة لت الاول إذا أعطى الشخص بعض الم

)Aided Recall (ساعدة         : والنوع الثاني دون م سمى استدعاء ب ساعدة وی شخص م م یُعط ال إذا ل
)Unaided Recall ( ة التجا ذكر        ویعد استدعاء العلام ى ت ستھلك عل درة الم ا لق ا نوعیً ة مقیاسً ری

ة     ة التجاری  Aaker, 2011: Krishnan et al., 2013: Abdellah-Kilani et(اسم العلام
al., 2019 .(     دى ي اح ساعدة فھ تدعاء بم ار الاس ى اختب ة عل ذه الدراس ي ھ اد ف م الاعتم د ت وق

دى فاعل   ار م سویقیة لاختب وث الت ي البح ستخدمة ف ات الم ور،  التقنی ان الجمھ ي اذھ لان ف ة الإع ی
سواء كان اعلان مرئیاً او مقروءاً أو مسموعاً، حیث یتم توجیھ اسئلة متعلقة بھ لقیاس مدى تذكر        

ذكر       ى الت ساعدھم عل  :Krishnan et al., 2013(الجمھور لھ، مع إعطاء إشارة او تلمیحات ت
Abdellah-Kilani et al., 2019  .(  
ة ال ل أھمی ن تجاھ ة   ولا یمك تدعاء علام ي اس ر ف دما نفك ذاكرة عن ساعد ال ي ت ل الت عوام

رى      سة الأخ ة المناف ات التجاری ذلك العلام ة وك ة التجاری ذكر العلام ي ت ساعد ف ث ت ة، حی تجاری
ة       ات    . وبالتالي تؤثر على المستھلك في إجراء عملیة المقارنة والشراء النھائی سبة للعلام ولكن بالن

ح    د اوض ة فق ة المعروف ام    ) Aaker) 1991التجاری وعي الع ة وال ة التجاری تدعاء العلام أن اس
ي       . یمكن أن یكون أكثر أھمیة وذات مغزى   ساعد إشارة ف وافر عامل م ان ت من الناحیة العملیة، ف

ة      ة التجاری تدعاء للعلام ة الاس ي عملی ذاكرة ف شط ال تدعاء، تن ة الاس ة  . عملی ر دراس ث تظھ حی
)Chen ,2014& Haley ( ة   أن وضع المنتج قد ات التجاری لا یكون أداة ترویجیة مناسبة للعلام

ة           . الأقل شھرة  ة التجاری ام بالعلام ز الإلم ي تعزی ة ف ر فاعلی ون أكث د یك تج ق واكدت أن وضع المن
  .المعروفة بدلاً من خلق الوعي بالعلامة التجاریة الأقل شھرة
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ة           ة التجاری ى استدعاء العلام شكل واضح إل ر  یؤدي وضع العلامة التجاریة ب شكل أكب . ب
ة            ترجاع العلام ى اس ؤدي إل رار ی ع التك حة م ر الواض ة غی ات التجاری ان العلام ك، ف ع ذل وم

وقد اكدت دراسة ). Vashist, 2018(التجاریة بشكل أكبر من موضع العلامة التجاریة الواضح 
)Vashist, 2018 (         تج ع المن ة، أن وض ة التجاری ى استدعاء العلام تج عل ع المن أثیر وض عن ت

ة         یؤد ة التجاری ع العلام ى إلى جذب الانتباه والتفصیل واستدعاء العلامة التجاریة، كذلك فان وض
ر   شكل أكب ة    . بشكل واضح یؤدى إلى استرجاع للعلامة التجاریة ب ث أظھرت دراس  ,Chan(حی

ة           ) 2020 تدعاء العلام ان اس وحًا، ك ر وض ة أكث ة التجاری ن العلام صاح ع ان الإف ا ك ھ كلم أن
ضل  ة أف رت    .التجاری د أظھ ك فق س من ذل ة   وعل العك  ,.Van Reijmersdal et al(دراس

  . إلى أن الإفصاح لیس لھ تأثیر رئیسي على استدعاء العلامة التجاریة) 2014
د زودت         یلم، ق وقد أشارت بعض الدراسات أن العلامات التجاریة التي تظھر في بدایة الف

ي استدعاء العلام     ة الجمھور بإشارات عززت الذاكرة ف د سجلت عدد من      . ات التجاری ذلك فق وك
 ,Chan(الشركات التي ظھرت علامتھا التجاریة في الأفلام زیادة في المبیعات بعد عرض الفیلم 

لام     ) Srivastava, & Bhide, 2017(كذاك أظھرت دراسة ). 2020 ي الأف تج ف ع المن ان وض
ة، والإدراك،    ة التجاری تدعاء العلام ن اس سنت م د ح سینمائیة ق ة،  ال ة التجاری یة بالعلام والتوص

  .والشعور تجاه العلامات التجاریة، والارتباط ونوایا الشراء لدى الجمھور
سینمائي           یلم ال ي الف ة ف ات التجاری ع العلام تم وض عب، ھل ی سؤال الأص ى ال الي یبق وبالت

ع       . بشكل صریحة، ام بشكل غیر صریح      ة وض ول فعالی حیث لا یزال ھناك الكثیر من الأسئلة ح
  .لمنتج وتأثیره على قدرة استدعاء العلامة التجاریة لدى المشاھد خاصة في السوق المصريا

  : 

صالات          سوقین للات تخدام الم سبب اس لام ب ي الأف تج ف ع المن دد بوض ام متج اك اھتم ھن
ة     داف المختلف ة لعرض ال    . التسویقیة المتكاملة لتحقیق العدید من الأھ لام فرص دم الأف علامات  وتق

ة       سویقیة متنامی یلة اتصال ت د،  (التجاریة للجمھور، وبالتالي، تجعل وضع المنتج وس  :٢٠١٨أحم
  ).,Lehu, 2007: Gillespie, et al.: 2018 ٢٠١٤حسن،

ع     ى جمی رض عل ھ یع سینمائیة بان لام ال ي الاف تج ف ع المن از وض یمت
ل ت      دة مقاب رة واح لان م ن الإع ع ثم تم دف ث ی ان، حی وات بالمج ھ  القن رار اعادت ك

ة   سنوات طویل یلم ول ل الف رات داخ شرات الم دي  ع ول م ت الآراء ح د اختلف ، وق
ا         لان عنھ ات والإع م المنتج صریح باس لال الت ن خ لام م ل الاف رویج داخ أثیر الت ت
ث           دة، حی ة جی یلة ترویجی اه وس ذا الاتج بعض ان ھ رى ال ث ی ریح، حی شكل ص ب

ة، حی      لام الامریكی ي الاف ا ف اد علیھ تم الاعتم م      ی ر اس ن ذك د م ھ لاب رى ان ث ت
ور         ا للجمھ ن نقلھ د المعل ي یری ة الت د المعلوم ھ یؤك ك لأن ا، وذل تج بھ المن

ستھدف صریح       . الم حین ان الت اه موض ذا الاتج ر ھ بعض الاخ د ال ین انتق ي ح ف
ن            ل م ا یقل سینائي، مم ل ال ل العم ریحاً یتخل اً ص ر اعلان ات یعتب م المنتج باس

ر ا    ن، الام الة المعل صداقیة رس ذه      م اح ھ رص نج ى ف لبا عل نعكس س د ی ذي ق ل
ا        وة منھ داف المرج ى الأھ ول إل ي الوص ات ف ن الإعلان ة م النوعی

)Karniouchina, et al., 2011 :Chan, et al., 2016,.( ة ن ناحی  م
ا      ي اعلاناتھ سینما ف وم ال تم بنج بحت تھ شركات اص ض ال ان بع ري ف دا  اخ تمھی



 

 ١١  
 

––  

 
 

ق ال      ل تحقی ن اج د م ا بع م فیم ة افلامھ ق    لرعای ى تحقی ساعد عل ذي ی ربط ال
صداقیة  Hirschman & Thompson, 1997: D’Astous(  .الم

&Séguin,1997: Balasubramanian, 2014(.  
على جانب اخر یري البعض ان التصریح باسم المنتج داخل الافلام یعتبر اعلاناً صریحاً    

ا                  ھ ك ل لأن تم من قب ان ی ا ك ى عكس م یلم عل یح باسم     مباشراً یقلل من واقعیة الف تم مجرد التلم ن ی
و                  ھ وھ ستخدمھ دون ذكر الاسم الخاص ب ل ی ان الممث ھ او ب المنتج من خلال تركیز الكامیرا علی

تج       ر مباشر عن المن ث ان التصریح   . یعتبر من أكثر الوسائل الترویجیة الفعالة لأنھ اعلان غی حی
ذكر      عكس الأسلوب غعلىباسم المنتجات داخل الافلام یقلل من مصداقیتھ   ذي لا ی ر الصریح ال ی

ا            دة لأنھ ست فكرة جی سینمائیة لی ال ال ي الاعم فیھ المنتج او اسمھ، حیث ان الإعلانات المباشرة ف
داخلھا              ات ب ھ الإعلان ى الان توجی ستطع حت م ت سینما المصریة ل ي لأن ال ذكاء الإعلان ى ال تفتقد ال

ة          سینما الامریكی ي ال تم ف ا ی ا لم تقن خلافً شكل سلیم وم  :Cowley and Barron, 2008) ب
Karniouchina, et al., 2011: Gillespie, et al., 2018.(  

یس         الي ل ة وبالت لام الاجنبی ي الاف ان فكرة الإعلان الصریح بذكر اسم المنتج امر عادي ف
تج                   لام من اجل الإعلان عن المن اج الاف ون بإنت ین یقوم اك عدداً من المعلن بالأمر الجدید لأن ھن

وم   cast awayمباشر، فعلي سبیل المثال قامت شركة فیدكس بإنتاج فیلمبشكل صریح و ة ت  بطول
وم بتوصیل             دكس تق إن فی سنوات ف ا مرت ال ھ مھم ھانكس من اجل توصیل رسالة المنتج وھي ان

ا   ي مكانھ ات ال اك   ). Papp-Váry, & Novodonszki, 2016(الطلب ون ھن د یك ن ق ولك
  .وق الافلام المصریةاختلاف فى تقبل ذلك عند الجمھور في س

في ضوء الاھتمام المتزاید بوضع المنتج، والدور الذي یمكن أن یقوم بھ في بالتالي، و
دعم وتمویل الافلام السینمائیة ودعم العلامات التجاریة، وكذلك انتشار العدید من وضع المنتج 

الافلام المصریة في الافلام المصریة، لاحظ الباحثان وجود اختلاف في طریقة وضع المنتج في 
ا     وتقبل الجمھور لھذه الإعلانات، ومن ھنا أراد الباحثان التعرف أفضل طریقة یمكن من خلالھ
ا            د م ذلك تحدی ور، وك ا الجمھ استخدام وضع المنتج في الافلام المصریة بحیث یمكن ان یتقبلھ

ات     ذه الإعلان ة لھ ة التجاری تدعاء العلام ى اس أثیرا عل ر ت لوب الاكث و الاس د  و  .ھ ن تحدی یمك
ات               ي التسویق للعلام تج ف ھ وضع المن ن أن یؤدی ذي یمك دور ال ة ال المشكلة البحثیة في دراس
شاھد        ى إدراك الم ك عل أثیر ذل ة ت سینمائي، ودراس یلم ال صناعة الف ضر ب ا لا ی ة، بم التجاری

د واستدعاء العلامة التجاریة نتیجة ھذه النوع من الإعلان، وفى ضوء ما سبق فإنھ یمكن تحدی
ات        مشكلة البحث في عدد من  دیم إجاب ى تق ل إل  التساؤلات التي تحتاج من خلال التقصي والتحلی

  :واضحة ودقیقة، وذلك على النحو التالي
 : تساؤلات خاصة بوضع المنتج في الأفلام السینمائیة للدراسة التحلیلیة: أولاً

 ما ھي المنتجات التي تم الترویج لھا في ألافلام عینة الدراسة؟ )١(
 ما ھي الأسالیب التي ظھرت بھا العلامات التجاریة في ھذه الافلام؟ )٢(

 : التساؤلات الخاصة بالجمھور للدراسة المیدانیة: ثانیاً
 ما مدى إدراك الجمھور لظھور العلامات التجاریة في الأفلام السنیمائیة؟  )١(
ح     )٢( شكل واض ة ب ات التجاری ض العلام ور بع ى ظھ ور عل ة الجمھ دى موافق ا م م

  تجارى داخل الأفلام السنیمائیة؟كإعلان
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ة                 )٣( سنیمائیة من وجھ لام ال ة داخل الأف ات التجاری دمج العلام كل ل و أفضل ش ما ھ
 نظر للمشاھدین؟

ما مدى تأثیر الاسلوب الفني المستخدم في الفیلم على استدعاء العلامة التجاریة  )٤(
  بین الجمھور؟

ة   ما مدى تأثیر العلامات التجاریة نفسھا على قدرة الجمھ      )٥( ور على استدعاء العلام
  التجاریة؟ 

ھل یوجد اختلاف بین الجمھور في إدراك وضع المنتج واستدعاء العلامة  )٦(
  التجاریة؟

  ما مدى تأثیر فاعلیة وضع المنتج على استدعاء العلامة التجاریة؟ )٧(
ما مدى تأثیر الأدراك الجمھور لوضع المنتج على فاعلیة وضع المنتج واستدعاء  )٨(

  ة؟العلامة التجاری
 : 

  :یسعى الباحثان من خلال ھذا البحث إلى تحقیق الأھداف الآتیة
 التعرف على أھمیة وضع المنتج في الأفلام السینمائیة ودوره في التسویق للمنتجات. 
 معرفة اتجاھات الجمھور نحو وضع المنتج في الأفلام السینمائیة. 
  السینمائیةالتعرف على أفضل اشكال وضع المنتج في الأفلام. 
 التعرف على مدى فاعلیة وضع المنتج في الأفلام السینمائیة. 
        ة تدعاء العلام ى اس سینمائیة عل لام ال ي الأف تج ف ع المن ر أدارك وض ى أث رف عل التع

 .التجاریة
               ى سینمائیة عل لام ال ي الأف تج ف ع المن وع وض دد وتن أثیر تع دى اختلاف ت الكشف عن م

 .استدعاء العلامة التجاریة
 : 

  : یستمد ھذا البحث أھمیتھ من الاعتبارات التالیة
           ات سویق للمنظم أداة من أدوات الت سینمائیة ك تناولھ لموضوع وضع المنتج في الأفلام ال

لام            لال الأف ن خ سویق م ت للت ي تعرض ة الت ات العربی درة الكتاب ل ن ي ظ ة، ف التجاری
 .  الباحثانالسینمائیة مقارنة بالدراسات الأجنبیة في حدود علم

     ي ساھم ف ن أن ت ي یمك ھ والت ة ل ائج المتوقع ن النت ة م ھ التطبیقی ث أھمیت ذا البح ستمد ھ ی
ي            ور ف سلوك الجمھ ى ال تج عل ع المن أثیر وض ة وت دى فاعلی ي لم ع العمل ة الواق معرف
سینما         ناعة ال ى ص ؤثر عل ن أن ت ي یمك ات، والت ة للمنتج ة التجاری تدعاء العلام اس

 .والمنظمات التجاریة
   ث   تكمن ة البح ي  أھمی ت  ف ات  أنظار  لف ول  المنظم سینمائیة   ح لام ال أثیر    دور الأف ي الت ف

 :على عملائھا من خلال
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          ور ي الجمھ ا ف سینمائیة، وأثرھ لام ال ة الأف دى أھمی ى م ات إل ر المنظم ھ نظ توجی
ستھلكین ( لاء/ الم ة،     ) العم ة للمنظم ة التجاری تدعاء العلام ى اس أثیر عل الي الت وبالت

 . وأرباحھاومبیعاتھا
            سوق المصري ي ال ور ف ى الجمھ تحدید الدور الذي تلعبھ الأفلام السینمائیة في التأثیر عل

دم من           ي یمكن ان تق سینمائیة الت لام ال ار الأف ي اختی ومعاونة إدارة المنظمات المصریة ف
 .خلالھا علامتھا التجاریة

      ذه الدرا ائج ھ سین استخدامھا     یمكن لشركات الإنتاج السینمائي الاستفادة من نت ي تح ة ف س
 .لوضع المنتج في الافلام، والتي تساعدھا على تقلیل تكالیف الانتاج

 : 

في ضوء مشكلة وتساؤلات وأھداف البحث أمكن تنمیة ستة فروض رئیسیة على النحو  
  :التالي

ي        :الفرض الأول  تج ف  توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في ادراكات الجمھور لوضع المن
  ). خفي–صریح (فلام باختلاف الاسلوب المستخدم الا

ة داخل           :الفرض الثاني  ات التجاری وع العلام دد وتن  توجد فروق ذات دلالة إحصائیة لتع
  .على استدعاء العلامة التجاریة) علامات تجاریة متعددة–علامة تجاریة واحدة (الفیلم 

ث رض الثال ین إدراك وض  :الف صائیة ب ة إح ة ذات دلال د علاق تدعاء   توج تج واس ع المن
  .العلامة التجاریة بین الجمھور

ع رض الراب تدعاء   :الف تج واس ع المن ة وض ین فاعلی صائیة ب ة إح ة ذات دلال د علاق  توج
  .العلامة التجاریة بین الجمھور

ر        :الفرض الخامس  یوجد تأثیراً ذو دلالة إحصائیة لإدراك الجمھور لوضع المنتج كمتغی
  . وضع المنتج واستدعاء العلامة التجاریةوسیط في العلاقة بین فاعلیة

 : 

یندرج ھذا البحث ضمن البحوث الوصفیة التحلیلیة، التي تستھدف وصف وتحلیل وتقویم      
ى                ا عل ي مصر وتأثیرھ سینمائیة ف لام ال تج داخل الأف ع المن أطر التناول السینمائي لاستخدام وض

  . التجاریة محل الدراسةمدى قدرة الجمھور على استدعاء العلامة 
 یسمى بما الأسلوب ھذا معاً، ویعرف البحث في والكمي الكیفي المدخلین وقد تم استخدام

 یتم وھنا طریقة، من بأكثر الواحدة الظاھرة دراسة السیاق ھذا في بھا المثلثیة ویقصد أو بالتثلیث
ا  البحث، محل المجال في الوجداني الجانب لوصف الكیفي المدخل استخدام ستخدم  بینم دخل  ی  الم

  ).٢٠٠٣ریان ،(الأخرى  المتغیرات في قیاس الكمي
ي  البحث حیث یعتمد ى  الكیف ة  عل راءة  دراس ات  وق ر  بأسلوب  والأحداث  البیان  كمي،  غی

ائق  والصور  والمواقف  الأحداث وتحلیل واقع ملاحظة من النتائج على الحصول یتم حیث  والوث
ة  والاتصالات  ر  اللفظی د  ا وغی ة، ویعتم ث  للفظی ي  البح ى  الكیف ة  استخدام  عل  الاستقرائیة  الطریق

Inductive method) (ث  یبدأ البحث، حیث في ات  من  الباح ا   البیان ي جمعھ شاھدات  أو الت  الم
ى  لیصل  لاحظھا التي ائج  إل د   نت ة، وعن ل  معین ات  تحلی ث  بیان ل  أسلوب  استخدام  یمكن  البح  تحلی
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ضمون  للتحل) Content Analysis (الم ضمون ی صالات م ر الات ة وغی ة، اللفظی  اللفظی
و  الكمي  البحث من الھدف فإن الكیفیة البحوث في الحال وبعكس، الإعلانیة الرسائل ومحتوى  ھ

ار  ة  اختب وت   من  قیاسي  بأسلوب  النظری وت  عدم  أو خلال ثب ي  الفرضیات  صحة  ثب  حددھا  الت
  ).٢٠٠٣ ریان،(الباحث

  : وتتضمن منھجیة البحث ما یلي
  :أنواع ومصادر البیانات -٧/١

ات                  ا البیان ات ھم وعین من البیان ستخدم ن وث الوصفیة، وت واع البح تعتبر ھذه الدراسة من أن
 .الثانویة والبیانات الأولیة

 :البیانات الثانویة -٧/١/١
ل        اعتمد الباحثان على مجموعة من البیانات الثانویة اللازمة لتحقیق أھداف البحث، وتتمث

ذا بالإضافة            في البیانا  ة، ھ سینمائیة، المصریة والعالمی لام ال تج داخل الأف ع المن ة بوض ت الخاص
ث     شكلة البح ة بم وعات ذات العلاق ت الموض ي تناول ات الت ى الأدبی تج، الادراك، (إل ع المن وض

ى       ) استدعاء العلامة، وفاعلیة الإعلان   ة عل ات الثانوی ى البیان ي الحصول عل وقد اعتمد الباحثان ف
صا دة م وث   ع ة، والبح دوریات العلمی لات وال ة، والمج ة والأجنبی ع العربی ي المراج ت ف در تمثل

 .المنشورة للجھات ذات الصلة بمجال البحث
  :البیانات الأولیة -٧/١/٢

ات          سجیل العلام د وت رض تحدی ك بغ ة وذل ل الدارس لام مح شاھدة الأف ان بم ام الباحث ق
 .شكل الذي ظھرت فیھالتجاریة التي ظھرت الأفلام عینة الدراسة، وال

ث، وصیاغة          ئلة البح شكلة وأس ورة م ى بل بالإضافة إلى البیانات الثانویة التي ساعدت عل
ة        فروضھ، ولتحدید الملامح الأساسیة لمجتمع البحث، فقد تم الاعتماد على البیانات الأولیة اللازم

لا   ن خ ة م ات الأولی ع البیان ان بتجمی ام الباحث ث، وق داف البح ق أھ ة لتحقی تبیان موجھ ة اس ل قائم
   .للجمھور الذین قد شاھدوا بالفعل الافلام عینة الدراسة

  :مجتمع البحث -٧/٢
جمیع المفردات التي تمثل الظاھرة  یشیر مجتمع البحث من وجھة نظر إحصائیة على أنھ

ا        ات حولھ ع البیان وب جم ر، ومطل ة أو أكث فة معین ي ص شترك ف ث، وت وع البح موض
  : ي ضوء ذلك، فإن ھذه الدراسة تشتمل على مجتمعین ھماوف). ٢٠١٦إدریس،(

 ي        :الأول ة ف ات التجاری تج للعلام  یتكون من كافة الأفلام السینمائیة التي تضمنت وضع المن
م    ر اس ین، او ذك لال الممثل ن خ تخدامھ م لان، كاس ا الإع ر بھ ي ظھ صریة والت سینما الم ال

ى المن         امیرا عل ز الك وار، او تركی ي الح ة     المنتج ف ة التجاری شعار او العلام ور ال تج، او ظھ
 .للمنتج في الخلفیة للمشھد السینمائي

 اني لام           :الث شاھدون الأف ذین ی صر، ال ات م ة محافظ ي كاف ور ف ة الجمھ ن كاف ون م  یتك
ة        السینمائیة، ونظراً لكبر حجم مجتمع الدراسة، وارتفاع التكلفة المصاحبة للوصول إلى كاف

ي یمكن          مفرداتھ، كما أنھ لا تتوا     ة والت ع الدراس ردات مجتم ماء مف شمل أس فر القوائم التي ت
د              ردات، فق ك المف ي لتل شار الجغراف ك الانت ى ذل ة ویضاف إل الاعتماد علیھا في سحب العین

  ).٢٠١٦إدریس، (تقرر الاعتماد على أسلوب العینات لتجمیع البیانات الخاصة بالدراسة 
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   :عینة البحث -٧/٣
لام    -٧/٣/١ ة الأف سینمائیةعین بكة      :ال ى ش سینمائیة عل لام ال یف الأف ي أرش ة ف ة مكثف د متابع  بع

یلم              ى ف ار عل ع الاختی تج، وق ع المن الإنترنت، لمعظم الأفلام السینمائیة التي تضمنت وض
الي    ) كلمني شكر(بطولة احمد حلمى وفیلم   ) عسل اسود ( ل، وبالت د الجلی بطولة عمرو عب

ا أ  ق علیھ ة ویطل ة تحكمی ر العین ردات   تعتب ار مف تم اختی ث ی ستھدفة، حی ة الم ا العین حیان
ث   راض البح دم أغ ي تخ ة والت ل العین ة لتمث س، (معین م ). ٤٧٥، ص ٢٠١٦ادری د ت وق

  :اختیار ھذین الفلمین كمجتمع للدراسة للأسباب التالیة
         ام س الع ات      ) ٢٠١٠(تم انتاج كلا الفیلمین في نف تج لعلام ع المن ا وض وتضمن كلاھم

 .تجاریة مختلفة
 حقق كلا الفیلمین نسبة مشاھدة مرتفعة وقت عرضھما في السینما المصریة. 
          یلم ث ركز ف ین حی ین الفیلم تج ب ع المن یوجد اختلاف في أسلوب وطریقة استخدام وض

ي           ) كلمني شكراً ( تج، ف ع المن كل صریح لموض ر ش ة واحدة، ویعتب على علامة تجاری
ر   على أكثر من علامة ت) عسل اسود(حین ركز فیلم   شكل غی جاریة، وظھرت اغلبھا ب

ریح  دة   (ص ة واح ة تجاری تثناء علام ر      ) باس اس أث ث لقی داف البح دم اھ ا یخ و م وھ
 . الاختلاف

ور  -٧/٣/٢ ة الجمھ ي  : عین تبیان الإلكترون ق الاس م تطبی ن  E-Questionerت ة م ى عین  عل
اذج   المجتمع عبر شبكة الانترنت،    تبیان    Googleباستخدام نم ط الاس شر راب م ن ى   وت  عل

ات           سألة العین شبكة الانترنت، ومما لا شك فیھ أن معظم الكتابات المنھجیة التي تناولت م
عبر شبكة الانترنت، أشارت إلى صعوبة تحدید عینة عشوائیة عبر الانترنت، ولذلك فإن   

رد من   ) Ryan, 2012(ھذه العینة ذات طابع عمدي  ، وبالتالي فإن وحدة المعاینة ھي الف
ین   مشاھدي أحد ا   ود   (لفیلم سل اس كراً  –ع ي ش ة       ).  كلمن ة الممثل د حجم العین م تحدی د ت وق

ة     ستوى ثق د م ة عن ع الدراس اري    %٩٥لمجتم أ معی دود خط ى ح رض %٥، وف ، وافت
ث     الي  %٥٠الباحثان أن نسبة توافر الخصائص المطلوب دراستھا في مجتمع البح ، وبالت

ن         ھ ع د مفردات ع تزی ي مجتم ة ف م العین إن حج و   مف٥٠٠٠٠٠ف ردة٣٨٤رده ھ   مف
  . مفردة صالحة للتحلیل٣٩٢وقد تم زیادتھا الى ). ٢٠١٦، إدریس،٢٠١٥عبدالعال،(

  :وحدة المعاینة -٧/٤
ر    ن العم الغین م راد الب ى الأف ث عل ذا البح ري ھ نة٦٠- ٢٠( أُج ذین )  س راد ال ن الأف م

ة  )  كلمني شكراً–عسل اسود  (شاھدوا كلا الفیلمین     ى    ولمراعاة اعتبارات الدق م عل ة الحك وإمكانی
مستویات الأداء الفعلي لھا فقد روعي أن یتوافر في المستقصي منھم شرط أن یكون قد شاھد كلا     

  . الفیلمین موضع الدراسة
  :متغیرات الدراسة وأسالیب القیاس -٧/٥

ق    وع الأول ویتعل رات، الن ن المتغی وعین م ى ن ة عل ة المیدانی تملت الدراس ع ب   اش وض
ي الأف تج ف سینمائیة المن ستقل(لام ال ر الم ور  )المتغی ادراك الجمھ ق ب ھ یتعل اني فإن وع الث ا الن ، أم

ع   إدراك مدى الى ویشیر) المتغیر التابع(لوضع المنتج واستدعاء العلامة التجاریة  الجمھور وض
  . المنتج داخل العمل السینمائي وقدرتھم على استدعاء العلامة التجاریة المعلن عنھا
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  )١(جدول 
 ریف المفاھیمي والتعریف الإجرائي لقیاس متغیرات الدراسةالتع

التعریف   المتغیر
  التعریف الإجرائي  المفاھیمي

العبارات في 
قائمة 

  الاستقصاء

المصدر من الدراسات 
  السابقة

  وضع المنتج 

سألة  م
تج  " وضع" من

ة  أو علام
ي   ة ف تجاری
ر     مشھد أو أكث

  من فیلم

شكل    راد ب ؤال الاف س
ور    ق ظھ ر خل مباش

اء  ع ة اثن ات تجاری لام
ي    لام ل شاھدة الأف م

  میولاً نحـو المنتجـات

ن   ارات م العب
  ١٩ الى ٥

Balasubramanian, 
2014:                      
Meyer, et al., 
2016: Gillespie, 
et al., 2018 

الادراك 
  وضع المنتج

دى أدرك  م
ور  الجمھ
ى   شھد عل الم
لان   ھ اع ان

  تجارى

شكل    راد ب ؤال الاف س
ر دى  مباش ن م  ع

ود    ھ بوج ملاحظت
  اعلان داخل الفیلم

ن   ارات م العب
  ٢٦ الى ٢٠

Van Reijmersdal 
et al., 2014: 
Srivastava, & 
Bhide, 2017: 
Vashist, 2018 

استدعاء 
  العلامة

درة    و الق ھ
ذكر  ى ت عل
ة  العلام
د   ة عن التجاری
ض   دیم بع تق
ارات  الإش

  المتعلقة بھا

ن   راد م ؤال الاف س
ساعدة    ض الم لال بع خ
سمى      لتذكر الإعلان وی
استدعاء بمساعدة الذي   
شاھد     د م ي أح ر ف ظھ

  الفیلم

ن   ارات م العب
  ٣٤ الى ٢٨

Aaker, 2011: 
Krishnan et al., 
2013: Abdellah-
Kilani et al., 2019 

ات       س درج ن خم ون م رت المك اس لیك ى مقی اد عل م الاعتم د ت اس فق ق بالقی ا یتعل وفیم
رقم  عدم الموافقة حیث یش  /للموافقة   رقم       ) ٥(یر ال شیر ال ا ی ة بینم ة التام ى الموافق ى عدم   ) ١(إل إل

و       . الموافقة تماماً مع وجود درجة محایدة في المنتصف        ر وھ ابع الاخی المتغیر الت ق ب ا یتعل اما فیم
ة            ئلة متعلق ة اس م توجی ث ت ساعدة، حی تدعاء بم ار الاس تخدام اختب م اس د ت ة فق تدعاء العلام اس

ة لق   ات التجاری ات          بالعلام ع إعطاء إشارة او تلمیح یلم، م ا داخل الف ور لھ ذكر الجمھ دى ت اس م ی
  -وتم قیاس استدعاء العلامة التجاریة بھذه الصیغة .  تساعدھم على التذكر

ة    ة التجاری ترجاع العلام ة لاس سبة المئوی ذین  ) = (٪(الن صاء ال ي الاستق ستجیبون ف الم
حیح   شكل ص ذكروھا ب ة أو ت ة التجاری ددوا العلام ستجیبین/ح دد الم الي ع  ١٠٠× )  إجم

)Krishnan et al., 2013 .(  
اس بعض الاستجابات             ددة الاستجابات لقی ة متع ئلة المغلق م استخدام بعض الأس وكذلك ت

  . والخصائص الدیموجرافیة للمستقصي منھم
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  :طرق جمع البیانات الأولیة -٧/٦
  :أداة جمع البیانات للأفلام السینمائیة -٧/٦/١

لبیانات عن طریق تصمیم استمارة لتحلیل مضمون عینة الأفلام السینمائیة التي     تم جمع ا  
ل          د استمارة تحلی ة، وتع تضمنت إعلانات للعلامات التجاریة، وذلك للإجابة عن تساؤلات الدراس
ى          ضمون عل ل الم لوب تحلی د أس ث یعتم ة، حی وع الدراس بة لموض ة مناس ضمون أداة بحثی الم

ستخدم       استمارة تحلیل المضمون ك   ث العلمي ت و أداة للبح ل المضمون ھ أداة لجمع البیانات، فتحلی
شكل      ث ال ن حی ا م راد تحلیلھ ة الم ادة العلمی صریح للم ضمون ال اھر والم وى الظ ف المحت لوص

ان    ددھا الباحث ي یح وعة الت صنیفات الموض ا للت ة، وطبق ات البحثی ة للاحتیاج وى، تلبی   (والمحت
  ).٢٠٠٩زغیب ، 

  : ت التحلیلتحدید فئا -٧/٦/٢
وع    اختلاف موض ل ب ات التحلی ف فئ ضمون، وتختل ھا الم ى أساس صنف عل ي ی ي الت وھ

ة  ب، (الدراس ى    ) ٢٠٠٩زغی ل إل ل الك ة، أي تحوی وم التجزئ ات بمفھ د الفئ ة تحدی رتبط عملی وت
سبقاً  ا م اق علیھ فھا والاتف تم وص ددات ی ى مح اءاً عل شتركة بن صائص م زاء ذات خ د ،أج  وتحدی

تج،       الفئات معناه ا  ع المن سینمائي لعرض وض یلم ال لاھتمام أولاً بالمعاني والأفكار التي یضمھا الف
ى                   سم إل سینمائي، وتنق یلم ال تج داخل الف ع المن ھ وض دم ب ذي ق ب ال ام بالشكل أو القال وثانیاً الاھتم

   :فئات خاصة بالشكل وفئات خاصة بالمضمون، وتم تحدیدھا في فئات على النحو التالي
    وھي الفئات الخاصة بوصف المضمون المقدم، وتحلیل  ): ماذا قیل؟ ( المضمونفئات تحلیل

ضمون  ذا الم د،   (ھ د الحمی ل     )٢٠٠٠عب ین مح ة الفیلم ة معالج ى كیفی وف عل دف الوق  بھ
  )عدد المرات-المنتجات التي تم الترویج لھا-اسم الفیلم(الدراسة لموضع المنتج وتتضمن 

   ل؟  (فئات شكل المضمون ستخدمة في عرض       وتتضمن : )كیف قی راز الم ة عناصر الإب  فئ
شمل  یلم، وت ل الف ة داخ ات التجاری رض  العلام ة الع ي  (طریق ا لفظ ي، كلاھم ي، مرئ لفظ

 )ومرئي
  : أداة جمع البیانات لعینة الجمھور -٧/٦/٣

صاء     ة الاستق ي قائم ث ف ذا البح ة لھ ات الأولی ع البیان ستخدمة لجم ت الأداة الم    تمثل
ع       E-Questionerإلكترونیة   اذج     Google وذلك من خلال الاستعانة بموق م استخدام نم د ت ، وق
Google      ى ة عل ة الدراس سح آراء عین ك لم ت، وذل بكة الانترن لال ش ن خ تبیان م ق الاس  لتطبی

  .الجمھور للأفلام السینمائیة
  : أسلوب جمع البیانات -٧/٦/٤

ة والت      رئیس للدراس دف ال صاء تراعى الھ صمیم استمارة استق م ت ة،     ت ساؤلات الفرعی
یح                ة لیت وح النھای ق مفت وع الآخر مغل ق والن وھو استبیان اعتمد على نوعین من الأسئلة نوع مغل

  . بعض الحریة للمستقصي منھم
  :أسالیب تحلیل البیانات واختبار الفروض -٧/٧

ي            ستخدمة ف ات الم وع العین اس ون الیب القی ة وأس رات الدراس ة متغی وء طبیع ي ض ف
م استخدام الأسالیب         الدراسة من ناح   ة أخرى ت یة، وأغراض التحلیل واختبار الفرضیات من ناحی

  ):٢٠١٦، ادریس،Aaker et al., 2014, Malhotra, 2011(والاختبارات الإحصائیة الآتیة 
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     ى ان ویتن ار م ور       Mann – Whitneyاختب ین الجمھ ات ب ى الادراك روق ف د الف  لتحدی
  .لوضع المنتج باختلاف الأفلام

  ل ا ق  معام ي      Coefficient of contingencyلتواف ور ف ین الجمھ د الاختلاف ب  لتحدی
  .استدعاء العلامة التجاریة لوضع المنتج في الأفلام

    دد دار المتع ل الانح لوب تحلی ین  Multiple Regression Analysisأس ة ب  للعلاق
ابع،     ر ت ة كمتغی ة التجاری تدعاء العلام ستقل والأدراك واس ر م تج كمتغی ع المن وض

 .ولتوضیح نـوع وقـوة ھذه العلاقـة
  سار ل الم لوب تحلی امج ،Path Analysisأس تخدام برن لال اس ن خ  Amos( م

Ver.25( لوب د  . Maximum Likelihood Estimates (MLE)، بأس لتحدی
تج       ع المن ة وض ین فاعلی ة ب ي العلاق تج ف ع المن ور لوض یط لإدراك الجمھ دور الوس ال

 واستدعاء العلامة التجاریة
 تم استخدام اختبار ت T-testواختبار ف ، F-test لاختبار فروض البحث.  

  
ات  ل         Reliability   تم قیاس درجة الثب ة الاستقصاء باستخدام معام ا قائم ع بھ ي تتمت الت

اك عدد   ألفا كرونباخ لتحدید درجة الاتساق الداخلي بین المقاییس المستخدمة، وق      ود  ٥د كان ھن  بن
ل من      اط أق رر استبعادھا    ٠،٣٠ذات معاملات ارتب ذلك تق س،  (، ل م أصبح    )٢٠١٦إدری ، ومن ث

داً ٢٩ بنداً بدلا من  ٢٤عدد البنود التي یتكون منھا المقیاس       سن      .  بن ة حدوث تح ت النتیج د كان وق
ات   ملحوظ في معاملات ألفا لمعظم البنود التي یتكون منھا المقیاس، حیث تر      املات الثب اوحت مع

ي        ) ٠،٨٠١(، و)٠،٧٢٩(بعد حذف البنود السابقة ما بین         ول ف ى المقب د عن الحد الأدن وھي تزی
 .)٢٠١٦إدریس، (البحوث الاجتماعیة 

     ھذا وقد تم التأكید من صدق القیاس، بعرض قائمة الاستقصاء على عدد من أعضاء       
سادات  ھیئة التدریس المتخصصین في التسویق بكلیات ال      تجارة بجامعات الشرقیة وكفر الشیخ وال

للحكم على مدى ملائمة مضمون البنود المستخدمة لقیاس متغیرات الدراسة، للحصول على نسبة     
ل                یم معام تنتاج ق ذا وباس ا ھ عت من أجلھ ي وض ا صالحة للأغراض الت ا یجعلھ ة مم اق مقبول اتف

ت     الصدق من خلال الجذر التربیعي لمعامل إثبات یتضح مصد      ث تراوح ث، حی اییس البح اقیة مق
ین  صدق ب ل ال ة معام م )٠،٨٤٢(، و )٠،٧٩١(قیم دول رق ل ج ائج التحلی ر بنت ا یظھ ك كم  ، وذل

ذه        ).٢( ع ھ ي وض اد ف ى الاعتم اییس، إل ي المق ات ف صدق والثب سب ال اع ن بب ارتف ع س ویرج
م استخدام      ي    المقاییس على دراسات سابقة متعلقة بنفس المتغیرات، حیث أنھ قد ت اییس ف ذه المق  ھ

  .أكثر من دراسة، مع قام بھ الباحثان من تعدیلات في الصیاغة لتناسب مشكلة الدراسة
  )٢(جدول 

 معاملات الثبات والصدق لمتغیرات الدراسة

قیمة معامل ألفا  معامل التحمیل المتغیرات
 للثبات

قیمة معامل 
 الصدق

  ٠،٨١٧  ٠،٧٢٩  ٠،٦٢٨ فاعلیة وضع المنتج
  ٠،٧٩١  ٠،٧٣١  ٠،٦٤٦ الادراك

  ٠،٨٤٢  ٠،٨٠١  ٠،٦٣٣ استدعاء العلامة التجاریة
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  :نتائج الدراسة التحلیلیة -٩/١
ل               ا تمث ان انھ اد الباحث ى أساس اعتق ا عل م اختیارھ استخدم الباحثان العینة التحكمیة التي ت

ث         س،   (ھذا المجتمع وتخدم أغراض البح ي تضمنت   ،)٤٧٥، ص ٢٠٠٧إدری ي   ( والت یلم كلمن ف
ا         ) شكرا، وفیلم عسل اسود    ة تضمنت فئتھ وذلك للحصول على البیانات من خلال استمارة تحلیلی

  :كل تساؤلات الدراسة التحلیلیة، وتوصلت الدراسة التحلیلیة الى النتائج التالیة
  : العلامات التجاریة داخل الافلام -٩/١/١

ا   ات والعلام ن المنتج د م رت العدی اء    ظھ ین اثن لا الفیلم رض ك اء ع ي اثن ة ف ت التجاری
ي الجدول              ا یظھر ف ك كم شكل عرضي وذل ھ او ب ق علی شكل متف واء ب   الاحداث والتي ظھرت س

  :كما یلي) ٣( رقم
  )٣(جدول 

  العلامات التجاریة في الافلام عینة الدراسة
  كلمني شكرا  عسل اسود

  دد المرات ع  العلامة التجاریة  عدد المرات   العلامة التجاریة
  ٤١   شركة موبینیل -١  ٧   مصر للطیران-١
  ١   فندق فور سیزونز-٢  ٣   جریدة الشروق-٢
  ١   ستودیو مصر-٣  ٥   میاه نستلھ -٣
  ١   حى الأشجار-٤  ٨   شركة اتصالات-٤
  ١   شوتایم-٥  ١١  )كابتیفا (  شیفرولیة -٥
  ٢   دیزنى لاند-٦  ٢  )مطعم كشرى( توم اند بصل-٦
  ٨   لبان سمارة-٧  ١  ة بنك البرك-٧
٨-  (SODIC١  )شركة سودیك      
      ٢  )كانون (Canon   كامیرات-٩

      ١  s'McDonald   ماكدونالدز-١٠
      ١   قناة مزیكا-١١
      ١   مرسیدس-١٢
      ١   انفینتى-١٣
١٤- BMW ١      
      ٥   تویوتا-١٥
      ٢   جیب-١٦
      ١  )افیو(شیفرولیة -١٧
      ٣   كرایسلر-١٨
      ٤   نوكیا-١٩
      ٢  CMBالحدیث  كیماویات البناء -٢٠

  ٥٢    ٦٢  الإجمالي

لمین على علامات تجاریة محدد للظھور داخل الفیلم، الا انھ قد   یبالرغم من تركیز كلا الف    
ود   (علامة تجاریة داخل فیلم     ) ٢٠(ظھرت   سل اس یلم     ) ٧(و) ع ة داخل ف ي  (علامات تجاری كلمن

ي ظھرت       ، مع التركیز في عدد مرات ا    )شكراً یلم، والت ة لكل ف شركات الراعی لظھور لعلامات ال
ین         ي ح تج ، ف سي للمن ل الرئی تخدام الممث ى اس افة ال وار، بالإض اء الح شاھد واثن ة الم ي خلفی ف



 

 ٢٠  
 

 

 
 

تثناء عدد             شاھد، باس ة الم ي خلفی ة الاخرى ف ات التجاری ات   ) ٤(ظھرت معظم العلام من العلام
قد ظھرت في الحوار ولكن لم )  دیزنى لاند- شوتایم- حي الأشجار- فور سیزونزفندق  (التجاریة  

  . یكن الغرض منھ الترویج للمنتج
  : القالب الفني المستخدم -٩/١/٢
  ): عسل اسود(فیلم  -٩/١/٢/١

ل             ع جم م وض ذلك ت ات مباشرة وك د تضمن إعلان یلم ق اظھرت نتائج تحلیل المضمون، ان الف
شركات ا    سیناریو لل ان    حواریة وتفصیل مشاھد في ال ة وأن الفن ة، خاص د حلمى  (لمعلن ھ  ) احم وج

اك                ت ھن الي كان یلم، وبالت ي الف میین ف سیارات شیفرولیة وھي أحد الرعاة الرس أعلاني لشركة ال
  : مشاھد إعلانیة واضحة داخل سیناریو الفیلم وذلك كما یلي

   ران  (یبدأ الفیلم استعرضت الكامیرا اسم شركة الطیران   : شركة مصر للطیران ) مصر للطی
 .في أكثر من مشھد وظھر شعار الشركة بوضوح

 شروق دة ال ل    : جری ھ بالكام ى وجھ ى حلم ائرة، غط ي الط ا ف ن أمریك ھ م شھد عودت ي م ف
ان     ر الفن ر، یظھ شھد آخ ى م دید، وف وح ش و بوض مھا واللوج ر اس شروق ویظھ دة ال بجری

ف داوود ( د    ) یوس ال أح ل ق وح، ب مھا بوض ر اس ي یظھ شروق الت دة ال رأ جری و یق وھ
راش          : "لأشخاص في المشھد  ا ا بیق وة وم س القھ ى نف شرین سنة قاعد عل ھ ع الراجل ده بقال

  ."غیر نفس الجورنال ده
  ستلھ ركة ن سائق      : ش اه ال شان، فأعط ھ عط سائق، إن ى لل د حلم ال احم شاھد، ق د الم ي أح ف

ب          زجاجة یتضح علیھا اسم شركة نستلھ، وفى مشھد آخر، أراد احمد حلمى أن یشرب وذھ
شھد             لیشتري ز  ى م ستلھ، وف ا اسم شركة ن ان واضحا علیھ شاك، ك جاجة میاه من أحد الأك

  .)نستلھ(اخر، طلب من طفل أن یشترى لھ میاه معدنیة لنفس الشركة 
  طلب احمد حلمى من الفندق الذي نزل فیھ سیارة بمواصفات خاصة، فقال : شركة شیفرولیة

ا    لھ المسؤول اسم شركة شیفرولیة بشكل واضح وصریح، وظھر    ت سیارة شیفرولیھ كابتیف
  .عدة مرات في أكثر من مشھد

    رقم ھاتف          : شركة اتصالات د الاتصال ب ھ یری ردد احمد حلمى في الحوار أكثر من مرة أن
دأ ب   ول بی ارة      ) ٠١١(محم ر عب ع ذك صالات  م شركة ات ز ل اح الممی و المفت رو "وھ زی

ي    ، وفى مشھد آخر، طلب احمد حلمى توصلھ لمكتب أو مركز     "ونین اتصالات، ویظھر ف
ل         امیرا ك ستعرض الك شركة، ت ھ ال ع دخول صالات، وم شركة ات میة ل روع الرس د  الف اح
رقم                ھ ب د حلمى من الموظف أن یتصل ل ب احم شركة، ویطل زة لل ة الممی اللوحات الإعلانی

ف    رد الموظ ون، فی ا شركة اتصالات    "تلیف دم احن ا فن راحة،   "لا ی شركة ص ذكر اسم ال ، وی
ولیس في مركز اتصالات، فیخرج حلمى لأحد ) شركة اتصالات (نھ في   ویوضح الموظف أ  

 ).٠١١" (زیرو ونین"الأكشاك، لیتصل بالرقم الذى یبدأ ب
ة   ) عسل اسود(ومن خلال التحلیل السابق یظھر تركز فیلم     ات التجاری على ظھور العلام

د    ول م ي ط ر وأساس شكل كبی تخدام ب اء الاس شھد او اثن ة الم ي خلفی ات ف دا  للمنتج ا ع یلم، م ة الف
  . فقد ظھرت في خلفیة المشھد وفى الحوار بین الممثلین) شركة اتصالات(
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  )٤(جدول رقم 
 )عسل اسود(القالب الفني المستخدم لوضع المنتج في فیلم 

  الإجمالي  في الخلفیة  في الحوار   العلامة التجاریة
  ٧  ٧  -  مصر للطیران
  ٣  ٣  -  جریدة الشروق

  ٥  ٥  -  میاه نستلھ 
  ٨  ٢  ٦  اتصالات

  ١١  ١١  -  )كابتیفا(شیفرولیة 
  ٣٤  ٢٨  ٦  الإجمالي

  ): كلمني شكرا(فیلم  -٩/١/٢/٢
ل المضمون، ان    یعد اعلانا كبیرا حیث یعتقد بعض المحللین ان الفیلم   ائج تحلی اظھرت نت

م         ضمن اس ة تت ل حواری ع جم م وض ذلك ت ل وك شركة موبینی ات مباشرة ل د تضمن إعلان یلم ق الف
شركة، دي،    ال شكل كومی ة ب ة التجاری رویج للعلام ف الت م توظی شاھد  وت اك م ت ھن الي كان وبالت

  : إعلانیة واضحة داخل الفیلم وذلك كما یلي
        شبكة ریحة ل ات ص ى إعلان یلم عل وى الف ل "احت ب    " موبینی ال نجی ل الأعم ا رج ومالكھ

ر فائ    ) شخصیة عامة(ساویرس   ق أكب ر لتحقی ة  داخل الفیلم والتي تكررت بشكل كبی دة ممكن
  .من الفیلم في الترویج الدعائي لشبكة موبینیل

    ل          " موبینیل سابقا " قدمت شركة أورانج یلم ب ا من خلال الف رویج لھ م الت ا ت ھ لعملائھ خدم
كراً  (حمل اسم الفیلم اسم الخدمة  ي ش ة   ) كلمن سمى بالإنجلیزی ث  " Please call me"وت حی

كراً لل       ي ش ن إرسال رسالة كلمن ل م د    تمكن العمی ك بع ھ وذل د الاتصال ب ذي یری شخص ال
ة إرسال عدد من رسائل            شركة خدم یح ال ي  "انتھاء الرصید الخاص بالعمیل، حیث تت كلمن

 . مجاناً یومیاً لعملائھا من خلال ھذه الخدمة" شكراً 
         شركة ة ل ة التجاری ى العلام وقد انحصر الترویج او وضع المنتج داخل الفیلم بشكل كبیر عل

 .موبینیل
كرا  ( یظھر استخدام فیلم     التحلیلخلال  ومن   ي ش ع      ) كلمن كلا الاسلوبین في عرض وض

وار داخل        المنتج حیث ظھرت العلامة التجاریة في خلفیة المشھد بالإضافة الى استخدامھا في الح
  .)٥(رقم الفیلم، وذلك كما یظھر من خلال الجدول التالي 

 )كلمني شكرا(في فیلم القالب الفني المستخدم لوضع المنتج  )٥(جدول رقم 
  الإجمالي  في الخلفیة  في الحوار   العلامة التجاریة

  ١٩  ١٤  ٥  اسم وصورة مالك شركة موبینیل 
  ٨  ١  ٧  خدمة كلمني شكرا

  ١٢  ١٢  -  بوستر موبینیل
  ١  -  ١  )٠١٢(رمز الاتصال للشركة 

  ١  -  ١  اسم شركة موبینیل
  ٤١  ٢٧  ١٤  الإجمالي

ین أسلو    ین        ویمكن توضیح الفرق ب ي كلا الفیلم تج ف ع المن اول وض ة تن سل  (ب وطریق ع
  ):٦(من خلال الجدول التالي رقم ) كلمني شكرا-اسود 
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  الفرق بین الفیلمین في استخدام وضع المنتج  )٦(جدول رقم 
   الفیلم

  كلمنى شكرا  عسل اسود  وضع المنتج

  علامة واحدة  خمس علامات  عدد العلامات التجاریة
  في الخلفیة والحوار   الخلفیة بشكل كبیرفي  الاسلوب المستخدم

ود  (تنوع وضع المنتج في فیلم    سل اس شكل     ) ٥(وتضمن  ) ع ة، ظھرت ب علامات تجاری
ي    ریح ف ر ص ي       ) ٥(غی ح وھ شكل واض دة ب ة واح رت علام ین ظھ ي ح ات، ف ركة (علام ش

ور ال              )اتصالات و ظھ یلم ھ ذا الف ي ھ شكل عام ف ستخدم ب ي الم ب الفن ان القال الي ك ات  ، وبالت علام
ة واحدة    ) كلمني شكرا(التجاریة في الخلفیة بشكل أساسي، في حین اعتمد فیلم      ة تجاری على علام

ي                   ة ف ة التجاری ور العلام و ظھ ستخدم ھ ي الم ان الاسلوب الفن شكل واضح، وك ا ب رویج لھ تم الت
ات التجاری         . الخلفیة والحوار معا   ور العلام ي ظھ ین ف ام اسلوبین مختلف ا ام ة اسلوب  وبالتالي فأنن

ة           ة تجاری ر من علام ور أكث ى ظھ سل   (صریح، واسلوب غیر صریح، وایضاَ التركیز عل یلم ع ف
  ).  فیلم كلمني شكراً(، والتركیز على علامة تجاریة واحدة )اسود

  :نتائج الدراسة المیدانیة -٩/٢
 :خصائص عینة الدراسة -٩/٢/١

ى شبكة الان           ة الاستقصاء عل شر قائم د وصل عدد الاستمارات      قام الباحثان بن ت، وق ترن
  ).٧(وكانت خصائص العینة كما یوضحھا الجدول رقم ) ٣٩٧(التحلیل الصالحة للاستخدام في 

  )٧(جدول 
 الخصائص الدیموجرافیة لعینة الدراسة

 النسبة التكرار الخصائص
   النوع

%٥٣٫٦٥ ٢١٣ ذكر  
%٤٦٫٣٥  ١٨٤ انثى  

    السن
 %١٠٫٣٣ ٤١   سنة٢٠أقل من 

 %٤٥٫٠٩  ١٩٧   سنة٣٠- ٢١من 
%٣١٫٧٤  ١٢٦   سنة٤٠- ٣١من   
%١٠٫٨٣  ٤٣   سنة٥٠- ٤١من   
%٢٫٠٢  ٨   سنة٦٠- ٥١من   

    مستوى التعلیم
%٢٫٧٧ ١١ دبلوم متوسط  
%٧٦٫٠٧  ٣٠٢ مؤھل عالي  
%٢١٫١٦  ٨٤ دراسات علیا  

    الحالة الاجتماعیة
%٣٠٫٩٨ ١٢٣ أعزب  
 ٦٩٫٠٢  ٢٧٤ متزوج

 %١٠٠  ٣٩٧  الإجمالي
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  :أدراك الجمھور لوضع المنتج -٩/٢/٢
  .مدى الادراك لوضع المنتج  -  أ

ائج             شیر النت لام، ت شاھد الاف اء م تج اثن ع المن ور لوض دى أدراك الجمھ ق بم ا یتعل فیم
سبة               ) ٨(بالجدول رقم    ت ن ث بلغ تج حی ع المن شكل عام لوض ور ب سبة أدراك الجمھ اع ن ى ارتف إل

سبة الأدراك      من إجما %) ٨٤(حوالي  ) احیانا-كثیرا(الادراك   ت ن لي مفردات العینة، في حین بلغ
ي      %). ١٦(بشكل نادر لھذه المواضع حوالي      تج ف ع المن ور لوض سبة أدارك الجمھ وبالتالي فإن ن

  .  الافلام السینمائیة تعتبر مرتفعة بین مفردات عینة الدراسة
  )٨(جدول 

 مدى أدراك الجمھور لوضع المنتج في الأفلام 
 النسبة التكرار مدى الادراك

  %٣١٫٧٤  ١٢٦ كثیرا
  %٥٢٫١٤  ٢٠٧ أحیانا
  %١٦٫١٢  ٦٤ نادرا

  %١٠٠  ٣٩٧  الإجمالي

  .مدى تقبل المشاھد لوضع المنتج  - ب
شاھد          اء م ة اثن ات تجاری ة كإعلان ات التجاری ور العلام شاھد بظھ ل الم ل یقب ن ھ  ولك

ور   ) ٩(الافلام، تشیر النتائج بالجدول رقم       ة الجمھ ع     إلى ارتفاع نسبة موافق ى وض شكل عام عل ب
ق -موافق جدا(المنتج في الافلام السینمائیة حیث بلغت نسبة الموافقة      والي  ) ومواف من  %) ٥٦(ح

والي     ات ح ذه الاعلان ام لھ شكل ع ة ب دم الموافق سبة ع ت ن ین بلغ ي ح ة، ف الي مفردات العین إجم
ي    وبالتالي فإن نسبة موافقة الجمھور عل. ، وكانت النسبة الباقیة محایدة    %)١٦( تج ف ع المن ى وض

  .  الافلام السینمائیة تعتبر مرتفعة بین مفردات عینة الدراسة
  )٩(جدول  

 مدى موافقة الجمھور على وضع المنتج في الأفلام 
 النسبة التكرار مدى الموافقة
  %٢٠٫١٥  ٧٩ موافق جدا

  %٣٦٫٠٢  ١٤٢ موافق
  %٢٧٫٩٦  ١١٠  محاید

  %١٣٫٨٥  ٥٤  غیر موافق
  %٢٫٠٢  ٧ لاقغیر موافق على الاط

  %١٠٠  ٣٩٧  الإجمالي

  .الاسلوب الافضل لوضع المنتج -ج
ث ان    سینمائیة، حی لام ال ي الاف تج ف ع المن ل وض سي لتقب ور الرئی و المح شاھد ھ د الم یع
ى الاسلوب             ى التعرف عل ذا الجزء إل سعى ھ شاھد، وی الھدف من وضع المنتج ھو التأثیر في الم

م         الافضل لدى الجمھور لوضع المنتج في    ث یلاحظ من خلال الجدول رق سینمائیة، حی لام ال الاف
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ي          ) ١٠( ل ف ل الممث تج من قب أنھ یغلب على مفردات العینة ان الاسلوب الافضل ھو استخدام المن
سب     %) ٢٨(الفیلم حیث كانت النسبة حوالي   اقي الن ت ب من إجمالي مفردات العینة ، في حین كان

ذكر اسم        ) %١٦٫١٣ -%١٩٫٣٥(متقاربة حیث تراوحت بین   ان ی لكل من الاسالیب الاخرى ك
ي         تج ف ة للمن ة التجاری شعار او العلام ر ال امیرا، او یظھ ھ الك ز علی وار، او ترك ي الح تج ف المن

 ) .الخلفیة، واخیرا، ان یظھر المنتج كراعي على تتر الفیلم
  )١٠(جدول 

 الاسلوب الافضل لدى الجمھور لوضع المنتج في الافلام
 النسبة كرارالت مدى الموافقة

  %٢٧٫٩٦  ٢٠٨  یستخدمة الممثل
  %١٩٫٣٥  ١٤٤  یذكر اسم المنتج في الحوار

  %١٨٫٢٨  ١٣٦  تركز علیھ الكامیرا
  %١٨٫٢٨  ١٣٦  یظھر الشعار او العلامة التجاریة للمنتج في الخلفیة

  %١٦٫١٣  ١٢٠ یظھر المنتج كراعي على تتر الفیلم
 یمكن اختیار أكثر من بدیل  

شكل    ولكن یبقى التس   سینمائي ب اؤل الرئیسي، ھل یتم وضع العلامات التجاریة في الفیلم ال
ة               درة استدعاء العلام ى ق أثیره عل تج وت ع المن ة وض دى فعالی ر صریح، وم صریح، ام بشكل غی

ذه        . التجاریة لدى المشاھد   ة لھ ة التجاری وكذلك ما ھو الاسلوب الاكثر تأثیرا على استدعاء العلام
  .ت، ویمكن تحدید اجابات ھذه التساؤلات من خلال الجزء التاليالتوعیة من الاعلانا

 اختبار الفروض -٩/٣
  : اختبار الفرض الأول -٩/٣/١

اختلاف        لام ب ي الاف تج ف ع المن ور لوض ات الجمھ ي ادراك روق ف ود ف دى وج د م لتحدی
ستخدم    ي  –صریح  (الاسلوب الم ث )خف یلم   ، حی ود  ( استخدم ف سل اس ر صریح   الاسلوب ) ع  الغی

یلم       لعر ي حین استخدم ف كراً  (ض العلامات التجاریة داخل الفیلم بشكل عام ف ي ش الاسلوب  ) كلمن
تج  مدى وجود فروق بین  لتحدیدالصریح، و ة     ادراكات الجمھور لوضع المن ین عین ي كلا الفیلم ف

ان           ام الباحث لام، ق ل الاف تج داخ ع المن ي وض ستخدم ف لوب الم تلاف الاس ن اخ اتج ع ة ن الدراس
و موضح بالجدول     Mann – Whitneyختبار مان ویتنى باستخدام ا ا ھ ، حیث جاءت النتائج كم

  ).  ١١(رقم 
  )١١(الجدول رقم 

 Mann – Whitneyمان ویتنى نتائج اختبار 
  متوسط الرتب

  كلمني شكراً  عسل اسود
  إحصائي الاختبار

Z  
  الاحتمال

Sig. (p-value)  
٠٫٠٠٠  -١٧٫٠٨٠-  ٥٤٩٫٧٢  ٢٧٧٫٢٨  
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ائج  ر نت م  وتظھ دول رق ات      ) ١١( الج ي ادراك صائیة ف ة إح ات ذات دلال ود اختلاف وج
ستوى           د م ة إحصائیة عن ستوى دلال د م لام عن اختلاف الاف ور ب ار   %) (١(الجمھ اً لاختب ان وفق م

ة       )Mann – Whitneyویتنى  ار أن قیم ذا الاختب ائج ھ ساوى  P.Value، حیث یلاحظ من نت   ت
عسل (لفیلم ) ٢٧٧٫٢٨( بین كلا الفیلمین حیث بلغ كذلك یظھر اختلاف متوسط الرتب   ) ٠٫٠٠٠(

یلم    ) اسود كراً  ( ، في حین ارتفع المتوسط لف ي ش غ   ) كلمن ث بل ل    )٥٤٩٫٧٢(حی ا نقب الي فإنن ، بالت
لام             ي الاف تج ف ع المن ور لوض ات الجمھ ي ادراك ة إحصائیة ف روق ذات دلال ھ توجد ف الفرض بأن

الي      ،بمع). خفى–صریح  ( باختلاف الاسلوب المستخدم   وي، وبالت ین معن ین الفیلم روق ب نى أن الف
ور     ) كلمنى شكراً(وفیلم ) عسل اسود   ( یوجد اختلاف بین فیلم      ات الجمھ ى ادرك أثیرھم عل ي ت . ف

وبالتالي فكلما كانت عملیة الافصاح عن العلامة التجاریة أكثر وضوحا كان ذلك أكثر تأثیرا على        
ي       ر ص  (عملیة الادراك، عن الاسلوب الخف سینمائیة،       ) ریحالغی لام ال تج داخل الاف ع المن ي وض ف

ة       ع دراس ائج م ذه النت ق ھ ة )Lin et al., 2014(وتتف ان    ) Chan, 2020 ( ودراس ا ك ھ كلم بان
  . الإفصاح أكثر وضوحًا، كان أدراك العلامة التجاریة أفضل

  :اختبار الفرض الثاني -٩/٣/٢
ل ال     ة داخ ات التجاری وع العلام دد وتن ر تع ة اث یلم  ولدراس دة  ( ف ة واح ة تجاری –علام

یلم   ) علامات تجاریة متعددة   ود  (على استدعاء العلامة التجاریة ، فقد ظھر في ف سل اس خمس  ) ع
) شركة اتصالات  -میاه نستلھ-جریدة الشروق- شیفرولیة -مصر للطیران (علامات تجاریة مختلفة    

ة          ة تجاری ل   (واحدة داخل الفیلم ، في حین ظھرت علام ي  ) شركة موبینی یلم  ف كراً  (ف ي ش ، )كلمن
اد                   م الاعتم د ت ة، فق ى استدعاء العلام یلم عل ة داخل الف ات التجاری دد العلام أثر تع ولتحدید مدى ت
ین        ات ب دد العلام أثر تع ة ت على اختبار معامل التوافق لتحدید إلى أي مدى یوجد اختلاف فى درج

ة   تدعاء العلام ى اس ین عل لا الفیلم س،  (ك ع ،٢٠١٦إدری و  ) ٢٠٠٨،  ربی ي النح ك عل ، وذل
  ). ١٢(الموضح في جدول رقم

  )١٢(جدول 
  نتائج اختبار معامل التوافق لتأثیر تعدد العلامات التجاریة داخل الفیلم على استدعاء العلامة 

  الإجمالي  لا یتذكر  استدعاء خطأ  استدعاء صحیح
  العلامة

  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار
  %١٠٠  ٣٩٧  %٥٠٫٦٣  ٢٠١  -  -  %٤٩٫٣٧ ١٩٦  مصر للطیران

  %١٠٠  ٣٩٧  %٥٠٫١٣  ١٩٩  %٧٫٠٥  ٢٨  %٤٢٫٨٢  ١٧٠  شیفرولیة
  %١٠٠  ٣٩٧  %٥٦٫٦٨  ٢٢٥  %١٩٫٩٠  ٧٩  %٢٣٫٤٣  ٩٣  جریدة الشروق

  %١٠٠  ٣٩٧  %٣٨٫٧٩  ١٥٤  %٢١٫١٦  ٨٤  %٤٠٫٠٥  ١٥٩  میاه نستلھ
شركة 

  %١٠٠  ٣٩٧  %٢١٫٤١  ٨٥  %٧٫٨١  ٣١  %٧٠٫٧٨  ٢٨١  اتصالات

  %١٠٠  ٣٩٧  %١٠٫٣٣  ٤١  %٤٫٥٣  ١٨  %٨٥٫١٤  ٣٣٨  شركة موبینیل

مخرجات 
  معامل التوافق

  ٠،٤٨٦ قیمة معامل التوافق - 
   *٠،٠٠٠ مستوى المعنویة - 

  ، وفقأ لاختبار معامل التوافق٠،٠٥دال إحصائیا عند مستوى معنویة *

ة ب      ات       أظھرت نتائج التحلیل الإحصائي إلى وجود قوة متوسطة للعلاق دد العلام ین تع
ة   % ٤٩التجاریة ومعدل استدعاء العلامات التجاریة حیث بلغت قیمة معامل التوافق         ، ومن ناحی



 

 ٢٦  
 

 

 
 

ى       نص عل ذى ی انى وال ة إحصائیة     " أخرى وفیما یتعلق باختبار الفرض الث روق ذات دلال توجد ف
یلم      ل الف ة داخ ات التجاری وع العلام دد وتن ة واحدة   (لتع ة تجاری ات تج–علام ددة علام ة متع ) اری

م     ".على استدعاء العلامة التجاریة      ي جدول رق ) ١٢(، فإن نتائج الاختبار المستخدم والموضح ف
ة     تدعاء العلام ة واس ات التجاری دد العلام ین تع صائیة ب ة إح ة  ذات دلال د علاق ھ توج أظھرت أن

ة         ستوى معنوی د م ین عن ي كلا الفیلم ة ف ق    ٠،٠٥التجاری ل التواف ار معام اً لاختب تم    وفق م ی ، ومن ث
  . قبول الفرض

ة        سبة الاستدعاء الصحیح لعلام اع ن شركة  ( حیث یلاحظ من خلال الجدول السابق ارتف
ت  ) %٨٥٫١٤(، حیث بلغت النسبة )كلمني شكرا( التي ظھرت في فیلم   ) موبینیل ، وكذلك ارتفع

شركة       ة ل ة التجاری سبة الاستدعاء الصحیح للعلام یل    ) اتصالات ( ن ي ف ي ظھرت ف سل ( م والت ع
سبة       ) اسود ت الن ث بلغ والتي اعتبرھا البعض شكل واضح لوضع المنتج في الافلام السینمائیة حی

ة       %)  ٧٠٫٧٨( ة التجاری صحیح للعلام تدعاء ال سبة الاس وظ ن شكل ملح ضت ب ین انخف ى ح عل
اقي العلامات    %)٢٣٫٤٣(والتي بلغت ) الشروق(لجریدة   ،  في حین تراوحت نسبة الاستدعاء لب
ة     ). %٤٩٫٣٧ -%٤٠٫٠٥(یة بین التجار ع دراس ائج ایضا م ) Vashist, 2018(وتتفق ھذه النت

ة     ) Chan, 2020(ودراسة  ة التجاری ان استدعاء العلام بانھ كلما كان الإفصاح أكثر وضوحًا، ك
  .أفضل

  :اختبار الفرض الثالث -٩/٣/٢
ین      ة ب ة العلاق وع ودرج د ن سینم    إدراك  لتحدی لام ال ي الاف تج ف ع المن ین   وض ائیة، وب

دد                   ل الانحدار المتع ى أسلوب تحلی اد عل م الاعتم د ت ور فق ین الجمھ ة ب ة التجاری واستدعاء العلام
Multiple Regression Analysis      وذج ق بنم ھ المتعل لال برنامج ن خ ل م ذا التحلی ي ھ  ف

امج (، وبالعلاقة بین المتغیر المستقل والمتغیر التابع على حدة     (Enterبرنامج  (العلاقة ككل     برن
ة  وات المتعاقب س،  (Stepwiseالخط ع٢٠١٦إدری  ;Aaker et. al ,2014، ٢٠٠٨ ،، ربی

Malhotra, 2011(       ي دد عل اط المتع دار والارتب ل الانح لوب تحلی ق أس ان بتطبی ام الباحث  وق
ابع، ویمكن           العلاقة بین إدراك وضع المنتج كمتغیر مستقل، واستدعاء العلامة التجاریة كمتغیر ت

م            توضیح ن  ل جدول رق ائج التحلی ا یظھر بنت ى   ). ١٣(ـوع وقـوة ھذه العلاقـة، وذلك كم ك عل وذل
 :النحو الموضح أدناه

  :نـوع وقـوة العلاقـة■ 
 إدراك وضع المنتج واستدعاء العلامة التجاریة،توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین ) أ (

ت قوة تصل إلى حوالي وھذه العلاقة ذا) ف(وفقا لاختبار ) %١(عند مستوى معنویة 
  . في نموذج تحلیل الانحدار ككلRفقط وفقاً لمعامل الارتباط ) %٤٢(

) %٢٨(إضافة إلى ذلك فإن ھذه الأبعاد تتمتع بقدرة في تفسر التباین تصل إلى حوالي ) ب(
  . في نموذج تحلیل الانحدار ككلR²وفقاً لمعامل التحدید 
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––  

 
 

  )١٣(جدول رقم 
  منتج واستدعاء العلامة التجاریةالعلاقة بین إدراك وضع ال

  )Multiple Regression Analysisمخرجات أسلوب تحلیل الانحدار المتعدد (
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients Model 

B Std. Error Beta 
t Sig. 

(Constant) ٠٫٠٠  ٣٤٫٨٤١    ٠٫٠٩٧  ٣٫٣٦٨  
استدعاء العلامة 

 التجاریة
٠٫٠١  ٢٫٥٧٨  ٠٫١٢٦  ٠٫١٨٣  ٠٫٤١٧ 

R               ٠٫٤٢٤a 
R Square    ٠٫٢٨١ 
F               ٦٫٦٤٥ 
Sig.          ٠٫٠١٠b 

a. Dependent Variable: الادراك 
b. Predictors: (Constant), استدعاء العلامة التجاریة  

ی "الفرض  نقبل فإنناوبالتالي  تج    توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة ب ع المن ن إدراك وض
ة    " واستدعاء العلامة التجاریة بین الجمھور  ع دراس ة م  ,Srivastava(وتتفق نتائج ھذه الدراس

& Bhide, 2017 (  ة ان أدراك وضع المنتج في الأفلام السینمائیة قد حسنت من استدعاء العلام
  ).Van Reijmersdal et al., 2014(وتختلف مع دراسة  التجاریة،

  :بار الفرض الرابعاخت-٩/٣/٢
ین           سینمائیة، وب لام ال ي الاف تج ف ع المن ة وض ین فاعلی ة ب ة العلاق وع ودرج د ن   لتحدی
دد                   ل الانحدار المتع ى أسلوب تحلی اد عل م الاعتم د ت ور فق ین الجمھ ة ب ة التجاری واستدعاء العلام

Multiple Regression Analysis  لوب تح ق أس ان بتطبی ام الباحث ل، وق ذا التحلی ي ھ ل  ف لی
ة    ى العلاق دد عل اط المتع دار والارتب ینالانح تدعاء   ب ستقل، واس ر م تج كمتغی ع المن ة وض  فاعلی

ائج           ا یظھر بنت ك كم ـة، وذل ذه العلاق ـوة ھ العلامة التجاریة كمتغیر تابع، ویمكن توضیح نـوع وق
  :وذلك على النحو الموضح أدناه). ١٤(التحلیل جدول رقم 

  :نـوع وقـوة العلاقـة■ 
 عند فاعلیة الإعلان واستدعاء العلامة التجاریة،توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین ) أ (

وھذه العلاقة ذات قوة تصل إلى حوالي ) ف(وفقا لاختبار ) %١(مستوى معنویة 
  . في نموذج تحلیل الانحدار ككلRفقط وفقاً لمعامل الارتباط ) %٦٢(

) %٤١(ة في تفسر التباین تصل إلى حوالي إضافة إلى ذلك فإن ھذه الأبعاد تتمتع بقدر) ب(
  . في نموذج تحلیل الانحدار ككلR²وفقاً لمعامل التحدید 

  



 

 ٢٨  
 

 

 
 

  )١٤(جدول رقم 
 العلاقة بین فاعلیة الإعلان واستدعاء العلامة التجاریة

 )Multiple Regression Analysisمخرجات أسلوب تحلیل الانحدار المتعدد (
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients Model 

B Std. Error Beta 
t Sig. 

(Constant) ٠٫٠٠  ٣٥٫٦٥٩    ٠٫٠٨٣  ٢٫٩٦٣  
استدعاء العلامة 

 التجاریة
٠٫٠٠  ٤٫٣١  ٠٫٢٠٨  ٠٫١٥٧  ٠٫٦٧٧  

R               ٠.٦٢١a 
R Square    ٠٫٤١٣ 
F               ١٨٫٥٨٠ 
Sig.          ٠٫٠٠ b 

a. Dependent Variable: فاعلیة الإعلان 
b. Predictors: (Constant), استدعاء العلامة التجاریة  

ل  فإنناوبالتالي  دیل   نقب ع        " الفرض الب ة وض ین فاعلی ة إحصائیة ب ة ذات دلال  توجد علاق
ور      ین الجمھ ة ب ة التجاری تدعاء العلام تج واس ات    " المن ع دراس ائج م ذه النت ق ھ ن  وتتف لا م ك

)Khurram, et al., 2018; Rossiter, 2014: Krishnan et al., 2013: Abdellah-
Kilani et al., 2019.( 

  :اختبار الخامس -٩/٣/٢
ة    أثیر فاعلی ین ت ة ب ة العلاق وع ودرج د ن تج لتحدی ع المن ة  وض ي العلاق یط ف ر وس   كمتغی

ذه          ن ھ امس م رض الخ نص الف ث ی ة ،حی ة التجاری تدعاء العلام ور واس ین إدراك الجمھ   ب
ة عل  ھ الدراس ر        " ى ان تج كمتغی ع المن ور لوض صائیة لإدراك الجمھ ة إح أثیراً ذو دلال د ت   یوج

ة    ة التجاری تدعاء العلام تج واس ع المن ة وض ین فاعلی ة ب ي العلاق دى " وسیط ف ن م ق م ، وللتحق
د     ذا الفرض فق سار       صحة ھ ل الم ان باستخدام أسلوب تحلی ام الباحث  بواسطة  Path Analysis ق

امج   استخدام  ة        (Amos Ver.25)برن ادلات الھیكلی ة المع ان أسلوب نمذج د استخدم الباحث ، وق
)SEM (   امج   باستخدام برنامج تحلیل المسار وھو أحد برامج الانحدار، من خلال استخدام برن

AMOS بأسلوب  Maximum Likelihood Estimates (MLE)،      ھ ث یمكن من خلال حی
یط   أثیر الوس ار الت ع المن اختب ور لوض ین  تج لإدراك الجمھ ة ب ى العلاق تج  عل ع المن ة وض فاعلی

ة  ة التجاری تدعاء العلام م  . واس دول رق ح الج وذج  ) ١٥(ویوض ائج نم أثیر أدراك AMOSنت  لت
  .واستدعاء العلامة التجاریةفاعلیة وضع المنتج وضع المنتج على العلاقة بین 
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  )١٥(جدول 
   لتأثیر أدراك وضع المنتج كمتغیرAmosنتائج نموذج 

  .واستدعاء العلامة التجاریةفاعلیة وضع المنتج ى العلاقة بین  وسیط عل
Path  Estimate  S.E. C.R. P  

 ٠٫٠٠  ٥٫٠٨٥  ٠٫٠١٩  ٠٫٠٩٧ فاعلیة وضع المنتج ---> الادراك وضع المنتج

 ٠٫٠٠  ٥٫٨٩٥  ٠٫٠٤٢  ٠٫٢٤٥ استدعاء العلامة  ---> فاعلیة وضع المنتج

 ٠٫٠٤٥  ٢٫٠٠٤  ٠٫٠١٧  ٠٫٠٣٤ استدعاء العلامة  ---> الادراك وضع المنتج

Note: S.E = Standard error; C.R = Critical ratio. 
CFI =0.82; NNFI =0.86; RMSEA =0.76; SRMR=0.08 

استدعاء العلامة وأن غالبیة معاملات  وتظھر النتائج تواجد درجة توافق بین الادراك و
منتج لھا تأثیراً وسیطاً على العلاقة بین الانحدار عالیة المعنویة مما یؤكد على أن ادراك وضع ال

، . partial mediationفاعلیة وضع المنتج و استدعاء العلامة، ولكن بوساطة جزئیة 
وأوضحت النتائج أن التأثیر الوسیط یفسر العلاقة بشكل أكبر ویدعم تأثیر الادراك ، حیث بلغت 

 (CFI) المطابقة المقارن ،  كما بلغت قیمة مؤشر%٧٩ (GFI)قیمة مؤشر جودة التوافق 
،  وكلما زادت قیمة ھذان المؤشران دل ذلك على توافق أفضل، وكان جذر متوسط مربع %٨٢

كما بلغ مؤشر الجذر المعیاري لمتوسط ) ٠،٠٨اقل من  (٠،٠٧٦   (RMSEA)الخطأ التقریبي 
لك على ، وكلما صغرت قیمة ذلك المؤشر دل ذ) ٠،٠٩اقل من  (٠،٠٨١   (SRMR)  البواقي  

العلاقة المقترحة ) ٢(ویوضح الشكل رقم . توافق أكبر، وبذلك یتضح لنا جودة النموذج المقدر
بین فاعلیة وضع المنتج واستدعاء العلامة من خلال الادراك كمتغیر وسیط وذلك باستخدام 

  . AMOSبرنامج 
  

  )٢(شكل رقم 
  لعلامة من خلال توسیط الادراك نموذج العلاقة بین فاعلیة وضع المنتج واستدعاء ا
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وفي ضوء ما تقدم، فقد تقرر قبول الفرض حیث یوجد تأثیراً ذو دلالة إحصائیة لإدراك 
الجمھور لوضع المنتج كمتغیر وسیط في العلاقة بین فاعلیة وضع المنتج واستدعاء العلامة 

طة القوى غیر مباشرة التجاریة، وذلك بعد أن أظھر نموذج تحلیل المسار أن ھناك علاقة متوس
 ).٠،٠٥(جوھریة عند مستوى معنویة 

 

  : توصل الباحثان من خلال ھذا البحث إلى مجموعة من النتائج تتمثل فیما یلي
ى            )١( أثیرا عل ق ت ي تحق رة الت ر المباش ة غی ائل الإعلانی دى الوس تج إح ع المن ر وض یعتب

ات الت          د من العلام ث تظھر العدی د او       الجمھور، حی شكل متعم واء ب لام س ي الاف ة ف جاری
 .عفوي، وبالتالي یمكن استخدام وضع المنتج كأحد الوسائل الإعلانیة الفعالة

ان         )٢( الي ف ة، وبالت ر مرتفع سینمائیة تعتب لام ال ي الاف تج ف ع المن ور لوض ان أدارك الجمھ
تم        ب ان ی ث یج ھ  السیناریو الخاص بالفیلم لھ دور كبیر في نجاح وضع المنتج، حی توظیف

ھ           شعور بان دم ال ى ع ساعد عل ا ی وار مم ن الح ھ جزء م شعر بان ور ی بشكل یجعل الجمھ
ور      اعلان مفروض على الجمھور فعلي سبیل المثال لم یستطع السیناریو ان یجعل الجمھ

  ).عسل اسود(في أحد المشاھد داخل فیلم ) اتصالات(لا یشعر بالإعلان الصریح لشركة 
ل  )٣( ام یقب شكل ع شاھد ب ائج    ان الم رت النت ث اظھ سینمائیة حی لام ال ي الاف تج ف ع المن  بوض

ل من      ارتفاع ھذه النسبة،    ات، ب ى اعلان سینمائي عل انھ لیس من المھم ان یتضمن الفیلم ال
ي،       شكل فن یلم ب ل الف ھ         المھم توظیفھا داخل العم ستخدم فی د أن ی شھد لاب اك م ان ھن إذا ك ف
 .یارة من الشركة الراعیة للفیلمالبطل سیارة معینة، فما المانع من استخدام س

ع     )٤( الیب وض د اس یلم كأح ي الف ل ف ل الممث ن قب تج م تخدام المن تم اس ور ان ی یفضل الجمھ
ات            المنتج، فیمكن ان یركب سیارة من ماركة معینة، أو یرتدى ملابس من إحدى المارك

 .المعروفة، أو یتناول الطعام في مطعم شھیر
ث      یوجد تأثیر للإفصاح عن العلامات ال    )٥( ة، حی ة التجاری ى استدعاء العلام ا  تجاریة عل كلم

ا                سینمائي كلم ل ال وحا داخل العم ر وض ة أكث ة التجاری ة الافصاح عن العلام كانت عملی
ع              ي وض ر مباشر ف ر صریح او الغی كان ذلك أكثر تأثیرا في الادراك عن الاسلوب الغی

تج    ع المن ث ان الادراك لوض سینمائیة، حی لام ال ل الاف تج داخ ة  المن ن عملی سن م یح
ر     ریح او الغی ر ص صاح الغی ة الاف س من العملی ى العك ة، عل ة التجاری الاستدعاء للعلام

 . المباشر
دد    )٦( ا تع ث كلم ة، حی ة التجاری تدعاء العلام ى اس ة عل ات التجاری دد العلام أثیر لتع د ت یوج

ى استدعاء الع          تج عل ع المن أثیر وض ان ت سینمائي ك ة  العلامات التجاریة داخل الفیلم ال لام
ون       ى ان تك ة عل اقل، وبالتالي یجب ان یتضمن الفیلم على عدد قلیل من العلامات التجاری

 . علامة واحدة او ثلاث علامات تجاریة على الاكثر
ث       )٧( ور، حی ین الجمھ ة ب ة التجاری تج واستدعاء العلام ع المن ین إدراك وض ة ب توجد علاق

 . ریة أفضلكلما كان الادراك واضح كان الاستدعاء العلامة التجا
ث             )٨( ور، حی ین الجمھ ة ب ة التجاری تج واستدعاء العلام ع المن ة وض ین فاعلی ة ب توجد علاق

 .كلما كان وضع المنتج أكثر فاعلیة كان الاستدعاء العلامة التجاریة أفضل
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تج     )٩( ع المن ة وض ین فاعلی ة ب ي العلاق یط ف ر وس تج كمتغی ع المن أثیراً لأدراك وض د ت یوج
 .partial mediationة ولكن بوساطة جزئیة واستدعاء العلامة التجاری

: 

ات    لام وللعلام ي الاف ن منتج ل م ة لك ي الممارس ة ف ساھمات مھم ھ م تج ل ع المن أن وض
د من        التجاریة وبناء على النتائج السابقة یمكن اقتراح بعض من التوصیات التي من شأنھا أن تزی

  :نجاح وفعالیة وضع المنتج وذلك كما یلي
  :   ت الانتاج السینمائيشركا
اھرة        )١( ي ظ د، فھ لوب جی لام اس ي الأف ات ف كال الإعلان د اش ات كأح ور المنتج أن ظھ

ك           ة وذل ارة وحرفی یلم بمھ تج داخل سیاق الف عالمیة، لكن لابد أن یتم اضافة وضع المن
تج      من جانب كاتب السیناریو والحوار، وكذلك مخرج العمل،      ع المن دخل وض ث ی بحی

مراعاة العوامل الفنیة كالقصة فیلم، مع  لیصبح حدثاً من أحداثھ الدرامیة،    في بنیة الفیلم  
  .والسیناریو، والحوار، وأماكن التصویر

ا،                  )٢( ة لھ سویق المتكامل ة الت اج جزء من خط شركات الإنت تج ل یجب ان یكون وضع المن
ات  . باعتباره نشاط أساسي، یسعى الى تحقیق اھداف محدد    بحیث یدخل الترویج للعلام

تج            ع المن تم استخدام وض ى أن ی اج، عل ركات الانت داف ش ام من أھ ة كجزء ھ التجاری
ات      ى العلام سویقھا عل بشكل مخطط، یتضمن فریق متخصص في اختیار المواضع وت

ا          . التجاریة دمج بھ ي یمكن ان ی شاھد الت ار الم بحیث یكون ھذا فریق مسؤول عن اختی
  التجاریة التى تناسب العمل الفنيعلامات تجاریة، وكذلك تسویقھا الى العلامات

یلم     )٣( داث الف ع أح ب م ي تتناس ة الت ات التجاری ور العلام ى ظھ ا عل رص دائم ب الح یج
شاھد          شعر الم ى ی ة ومن دون أي تكلف، حت ا طبیعی لتكون جزءا منھ ولتظھر على أنھ

 .بأنھا من دواعي التصویر والقصة ولیست بمثابة إعلان تم اقحامھ في العمل الفني
 مات التجاریةالعلا

دما          )١( ة، فعن ا التجاری ب علامتھ ي تناس لام الت ار الاف ة اختی ات التجاری ى المنظم ب عل یج
یتلاءم وضع المنتج مع الاحداث وقصة الفیلم تصبح اتجاھات المستھلكین أكثر تفضیلا  

 .للعلامة التجاریة
و الو     )٢( ا ھ ون بطلھ ي یك لام الت ة الاف ار رعای ة ان تخت ات التجاری ى المنظم ب عل ھ یج ج

ادة مصداقیة ونجاح          ي زی ساعد عل الإعلاني لحملات الاعلانیة، من اجل الربط الذي ی
  .الحملة

ة           )٣( ة التجاری ت العلام أثیرا إذا كان ا وت ر نجاحً ون أكث لام یك ي الأف تج ف ع المن أن وض
ارة غضب               دًا لإث ارزة ج ست ب ا لی الموضوعة مرئیة بدرجة كافیة لجذب الانتباه ولكنھ

  .زن تحدیًا حقیقیاً تحتاج المنظمات التجاریة إلى قبولھ وتحقیقھویعد التوا. الجمھور
ا        )٤( ا علامتھ ر فیھ ي تظھ شاھد الت سویق الم ى ت ة ان تحرص عل شركات التجاری ى ال  عل

اء          ل واثن ة، قب اعي المختلف ع التواصل الاجتم التجاریة داخل الفیلم على صفحاتھا بمواق
ا،     عرض الفیلم في السینما، كنوع من التعاون في الت        ة مع ة التجاری یلم وللعلام رویج للف

 .  وكذلك على فترات زمنیة متباعدة بعد الانتھاء من عرض الفیلم في السینما
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 للعمیل الشرائى السلوك على العاب الھاتف المحمول وأثرھا وضع المنتج في. 
  الطلب على المنتج  دور وضع المنتج للعلامات التجاریة الخیالیة في خلق . 
 الفنیة للعمل السینمائي القیمة وضع المنتج على تأثیر. 

 

 :المراجع العربیة  -  أ
 مة التجاریة داخل العلاقة بین استخدام العلا). ٢٠١٨. ( عشري مسعودداحمد، محم

السیاق الإعلامي وتذكرھا دراسة تجریبیة على عینة من الشباب المصري، المجلة 
 )١١٩-١٠٧(، صفحة ٢، عدد ٤أكتوبر، مجلد٦العلمیة لجامعة 

  ،بحوث التسویق أسالیب القیاس والتحلیل واختبار ): ٢٠١٦(إدریس، ثابت عبد الرحمن
 .الفروض، دار النھضة العربیة، القاھرة

 دراسات ." الإعلانات التجاریة داخل بنیة الفیلم السینمائي. "لغرایبة، عامر فتحيا -
، ملحق ٤٤عمادة البحث العلمي مج-الجامعة الأردنیة : العلوم الإنسانیة والاجتماعیة

)٢٢٨- ٢١٧): ٢٠١٧ .  
  ،استخدام الإعلان الضمني في أفلام السینما ): ٢٠١٤(حسن، منة ااالله محمد عبد الحمید

نوات الفیدیو كلیب وانعكاسھ نحو المنتج، المكتب العربي للمعارف، الطبعة الأولى، وق
 .القاھرة

  ،التحلیل الإحصائي للمتغیرات المتعددة باستخدام برنامج ) ٢٠٠٨(ربیع، أسامةSPSS ،
  .بدون ناشر

  ،دراسة : استخدام المدخلین الكیفي والكمي في البحث"، )٢٠٠٣(ریان، عادل محمد
في المؤتمر العربي الثالث للبحوث الإداریة ." ة لواقع أدبیات الإدارة العربیةاستطلاعی
المنظمة العربیة للتنمیة : مصر القاھرة-) المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة(والنشر 
 .الإداریة

  ،مناھج البحث والاستخدامات الإحصائیة في )٢٠٠٩(زغیب، شیماء ذو الفقار ،
  .ار المصریة اللبنانیة، الطبعة الأولى، مصرالدراسات الإعلامیة، الد

 اتجاه المعلنین في مصر نحو تضمین )٢٠١٩. (عبد الحافظ، أمنیة عبد الوھاب ،
كلیة . جامعة القاھرة-) ماجستیر(الماركات التجاریة داخل السیاق الدرامي رسالة 

  . قسم العلاقات العامة والإعلان. الإعلام
  ،بحث العلمي في الدراسات الإعلامیة، عالم الكتب، ، ال)٢٠٠٠(عبد الحمید، محمد

  . مصر
  ،أثر الكلمة المنطوقة إلكترونیاً عبر مواقع "، )٢٠١٥(عبدالعال، رحاب عبدالعال محمد

المجلة المصریة ." التواصل الاجتماعي على نوایا الشباب للشراء عبر الإنترنت
  .٣، ع٣٩مصر مج-للدراسات التجاریة 
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Abstract:  

The purpose of this research is to detect the relationship between 
the Product Placement in movies, and the Brand Recall by applying in 
the Egyptian Movies, the study aimed to identify whether there is a 
relationship between the Product Placement and the Viewer’s perception 
of these positions, as well as, to which extent if there is a relationship 
between product placement and brand recall, In addition to studying the 
effect of perception of Product Placement as a mediating variable on the 
relationship between the effectiveness of product placement and brand 
recall, and the results shows a relationship between product placement 
and perception of product status. Also, if there was a relationship 
between product placement and brand recall. The product, between brand 
recall, and the results also shows a partial effect of perception Product 
Placement as a mediating variable on the relationship between the 
effectiveness of product placement and brand recall. The researchers 
reached a set of recommendations that would help Movie's production 
companies and the commercial organizations that own the trademarks to 
increase the effectiveness of product placement in cinematic films and 
the choice of placements, to increase the Viewer’s ability to Brand 
Recall. 
Keywords: Product Placement, Advertising Effectiveness, Perception, 

Brand Recall, Movies. 
 


