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 مقدمة 

يفيلا  ًتتا يلاو رالافًيو ه   لا   للتعلاف  عللام  لا  إن للإعلانن وراً  ايسيلاس    لاي ةسلا ن ًن يلا ن
   ن خنل   ًلجم  ا ًلمعل   ت ًلتي يحت ج   علان ًليلالو رًلملا   ت ًلتلاي رسيلة يعف 

ت ملالالاو ه رن لايلالالالالة للمعللالالان  لالالالاون ًنعلالالانن صلالالالا  ًل سلالالالايلة ًلتلالالاي ي لالالالا    لالالا  إللالالالام ًلجم لالالالا ا 
ًلميلالات     لالان اجلالا  ًنتالالا ه وس علالا اد رسلالالعو رخ   تلالاو لمللالاي  الالا   للإ للالا   علي لالا   لالان 

 خن  ًلتسثيف علم ًلاتج د رًليل ك .

صتملالا ب ولالا لتلسناي ن ل سلالايلة إعن سلالاة ت يلالاة ر لالارثفن ت رتعتالالاف ًلاسلالاتج وة ًل لالافًيسة ريلالااوًو ًلا
صلالا  و عتل اصلالا  ًتم ذصلالاي ًلمةلالا ن ًةخيلالافن ًلتلالاي ييلالات    ًنعلالانن و لالاو ًلميلالات لعين إللالام 

 ًل    ًلا  يي لو . 

ريعتالالاف ًنعلالانن ًلتلسنايلالا ن  لالان اائلالاف ًل سلالالا ي  ًنعن سلالاة ًلميلالاتم  ة عللالام ًللالاف    لالالان 
رذللالال لملالا  يتميلالاا ولالاو ًلتلسنايلالا ن ل سلالايلة إعن سلالاة  لالان تلالا ن جلالا   رتجلالا ر د  ًاتنلالا ه تعلنتلالاو

رلئلالالافن   لالا ص ن ًلجم لالا ا للتلسنايلالالا ن ه ةلالا رو ًلا لالا ن رًلمدلالالا ن ورن ان يدللالاك ًلميلالات لل 
إللالام ان تعلالا و ًلإالالاً ت ًلتلسناي  سلالاة  رت اتلالاو عللالام سلالا  لة ًسلالاتسع    لالا  يإلالا ب  سلالاو ه إ لالا  ة  

 ختس ا ًلإا ن ًة ض  نعن و .رً ت  اص  ي  فًن للمعلن  فص   لايفن لا

                                                 
عًة رًلتلسناي ن  *  .ج  عة ًلإ صفن -للسة ًنعنب  -  اس  ي ع  وإي  ًنذ
عًة رًلتلسناي ن  **  ج  عة ًلإ صفن . -للسة ًنعنب  -ًةست ذ وإي  ًنذ
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جتم يسلالالالاة ريتعلالالالافع ًنعلالالالانن ًلتلسنايلالالالا  ي لعئيلالالالاف  لالالالان ًلا تإلالالالا وًت  لالالالان ةيلالالالا   ثلالالالا اد ًلا
ت رتعلالا    لالا ً سة ًلفسلالا لة ًنعن سلالاة  لالاي  إ  لالاة صلالا د ًلا تإلالا وًت رًلاتت لالا وية رًةخن سلالاة

عللان عا لا  ورن رًلم  ً سة تعاي   ى ًلتاًب ًنعنن وم  يص ًليلالعة ار ًلم  لاة ًلم  
 ل لغة ار تايسف للً تو ت   لمعلن لئيفً     يضلاني عللام سلالعتو ار خ  تلاو  فيإلا   ررعلا وً  

 لا تتة  ي  و ًلً تو ًلنعلي لمً ج ة ًلما  ية .

إلالا ب عالالاف رسلالا ي  ًنعلالانب ًلفسلالامسة تعتيلالاا ًنعن لالا ت الالافيسة ر  لالا ً سة ااالالاف ةلالاين ت  ر 
رلة علالان للالا   لالا  ر يلالارللالا لل  لالاون ًلح جلالاة  لحلالاة إللالام  لالافران ان تعلالا ن رسلالا ي  ًنعلالانب  

ي    ن خنل   إلم ًلجم لا ا رعلي لا  ًلتسالا   لان صلاحة ر  لا ً سة للا   لا  تإ  لاو  لان 
 . (1)  ً و وم   ي ذلل ًلمً و ًنعن سة

إلا ان اةلالالا  ًلات   لالالا ت ًةس سلالالاسة إللالالام ًنعلالالانن صلالالا  ان صالالالا ك ًلع يلالالا   لالالان ًنعن لالالا ت 
 لان ان ًلمعلالاين  ضللة ار  يلاف   ثلا ب   لا  رتيلات    خلا هً ًلميلات لل ت رعللام ًللاف   

يالغلالاي ان يتلالاً  ف للالا ي   اسلالا س  عإلالا   لتإلالا ي  إوعلالا اًت ةلالا   ا لالافًا ًلمالالات  ت رصلالا   لالا  
يتةللالاا  لالاا   تإلالا ي  وليلالا  ار  فصلالا ن يلالا ع  تللالال ًنوعلالا اًت ت إلا ان ًلتضلالالي  تلالا  يحلالا   
 تسجلالاة لعسةسلالاة إواًك ًلميلالات لل للإعلالانن رتلالاسثيف ذللالال عللالام  عتإ ًتلالاو ت  لالا لنفو تلالا  ييلالاما 

ًللاً اون  لاي ًنعن لا ت  ملا  يعةسلاو ً ةل علا   خ  ولا   ت رن لتلا لي يحلا    تنييف ًلمعل  لا ت
ًلتضلالالي  ورن ت لالا   لالان ًلمعللالان ت ريتمئلالا  ًلج  لالاا ًفخلالاف للم لالادلة  لالاي تح يلالا  ًنعلالانن 
ًل ي يتضمن تضلي  ار خلا هً  لاي  لا  اة سلاة ًلمعلالاين  لاي ًسلاتم ًب ًلملا يت لماتجلا ت   

Puffery ف    لالالا يسة ةلالالا    اتجلالالا ت    ملالالا  رن لتلالالا لي تإلالالا ي  إوعلالالا اًت ذًتسلالالاة رانملالالا   يلالالا
 . (2)يعإ  ًلإضسة و سن تح ي  ًنعنن ًلمضل  ار ًلمم وه 

إلا ا و  ن  ين ًلا تإ وًت ًلم ج ة للإعلانن  جلا  ان ًلم لا ً سة  لاي ًلفسلا لة ًنعن سلاة 
رًة ن  ن ًلإض ي  ًلئ  تة رًةس سسة ت  ني ًلمجتمعلا ت ًلتلاي ي لا   ي لا  ًلميلات لل إللام 

اضلالالا  ًلالالالا ت  علالالان تعلالالافًا تعف لالالاو للفسلالالا ي  ًنعن سلالالاة  جلالالا  ا لالالاو تلالالا  واجلالالاة ع لسلالالاة  لالالان ًل
ًاتيا ة لا  ة  لا  ًلمغفيلا ت ًنعن سلاة   ملا  ً وت  ل لغت لا  رواجلاة إ   اصلا  رن لتلا لي 
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تتملالا  تضلالاسة ًلم لالا ً سة  اسعلالاة  متلنلالاة تمتللالاك  لالاي تللالال ًلمجتمعلالا ت ًلا  سلالاة ًلتلالاي وخلالا  
 .    (3) علي   ًلا  ط ًنعن ي ة يئ   

  مشكلة الدراسة

ً و ةجلالا  ًنعن لالا ت عللالام ا الالا ت ًلتلسنايلالا ن رخ صلالاة ًلإالالاً ت ًلنضلالا يسة ًلعفنسلالاة را لالا  
وراصلالا  ًنيجلالا  ي  لالاي ًلتعفيلالاف و ليلالالو رًلملالا   ت للجم لالا ا إلا ا  لالا  اصلالالح  سلالانة   ذً 

 ة ين لم  ل    ن تسثيف سلاي   وي ر عا ي . 

ت لا اية بولا اكب رر إ   للإة  اًت ًل  وان علان ًلمفللاا ًلعفنلاي لللحلا   رًل اًسلا ت ًلاس
لس لالا  إللالام  ٪ 7 إلالا  ا  لالافت  ملالا  إجملالا لي ًن نلالا ب ًنعن لالاي  لالاي ًللالا ر  ًلعفنسلالاة  ايلالالة 

ه راالالالا ات ًنة لالالا اًت  2015 لسلالالا ا ورلاا خلالالان  ًلا لالالاك ًةر   لالالان علالالا ب  10.97
إللالام ان ًنعن لالا ت ًلتلسناي  سلالاة ًسلالاتح ذت عللالام ًلا لالايا ًةاالالاف  لالان إجملالا لي ًن نلالا ب 

 7.9و سملالالاة  ٪77.5نعلالالانن ًلتلسنايلالالا  ي عللالالام  حلالالا  ًنعن لالالاي عفنسلالالا   ةيلالالا  ًسلالالاتح ذ ً
 . (4) لس ا ورلاا 

 لسلا اًت جاسلالاو ت  3ةلالاً لي  2014صلا ً رتلالا   للام ةجلالا  إيلافًوًت ًنعلالانن  لاي   لالاف علا ب 
 لسلا ا جاسلاو ه و ن لا  ة إللام ان جمسلاو  1.8 ا   و سمة  ٪ 61ًستح ذ ًلتلسناي ن علم 

يالالا يف  لالان للالا  علالا ب ر لالاي الالا ف  ًل سلالا ي  ًنعن سلالاة تايلالا   لالان اسلالاع ا إعن  ت لالا   لالاو الالا ف
 . (5) ن ةج  إيفًوًت ًلإاً ت ًلنض يسة  ٪ 30يمئ   ا ض ن ايض   ًل ي

ر لالان إيج  سلالا ت ًلتلسنايلالا ن ل سلالايلة إعن سلالاة ًاتيلالا وو وملالافرا ًل تلالا   يلالاان ًل لالا ب لاتتلالافًن 
ًةخللالا ا رًةةلالا ً  ًلج ايلالاة   جلالا و ًنعلالانن إللالام ج  ا لالا  ت  ملالا  يضلالاني عللالام ًنعلالانن 

 .  (6)تلسناي ن صنة ًل  ب رًلئإة  من    يإ  و ًل

رًلاإ  ًل ةي  ًل ي يمدن ان ي جو للإعلانن صلا  ًةتملا   سلا ا ًسلاتغنلو ت   الا ك إعلانن 
 . (7)ص وب لم  ان صا ك إعن    ل ذو   
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ر لالارخفً  اصلالالالح  ًلإضلالاسة ًلتلالالاي تيلالالاتح ذ عللالام ًلاصتملالالا ب اائلالالاف صلالاي   لالالا ً سة ًنعلالالانن 
 ه رًلنً يلالالالا  ًلتلالالالاي تعلالالالا و عللالالالام ًلميلالالالات لل  الالالالاورًل سملالالالاة ًلتف ي سلالالالاة للالالالاو رت تلالالالاو ًلاجتم يسلالالالاة 

تلا ن  لاممة  لاي ًلمجتملاو لا ييلات  ن   لا  رصلا  جلااا   لا   لان  حتلا ى رسلا ي    لا نعنن
  ًنعنب .

رتع  ًلم لا ً سة  لان ًلعً  لا  ًلم ملاة  لاي تح يلا   ع لسلاة ورا ًنعن لا ت ًلتلسناي  سلاة  لاي 
 ًلتسثيف علم ًتج ص ت رسل ك ًلجم  ا .

رعنتت لالالالا   عف لالالالاة ًلاتج صلالالا ت ًل لالالالافًيسة للجم لالالا ا ًلم لالالالافي  رت لالالا   صلالالالا د ًل اًسلالالاة إللالالالام
ه لملا  ت لا   ًل اًسلاة إللام وم  ً سة ًنعنن ًلتلسناي  ي  لاي ًلإالاً ت ًلنضلا يسة ًلعفنسلاة 

عً  لالا  ًلملالارثفن عللالام   لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي  لالان رج لالاة   لالاف ًلجم لالا ا ًل عف لالاة 
 ًلم في .

 ريمدن تح ي    دلة ًللح  و د  اائف وتة  ي :

 لاتج صلالالا ت رعنتت لالالا  وب   لالالا ً سة ًنعلالالانن ًلتلسنايلالالا  ي  لالالاي ًلإالالالاً ت ًلنضلالالا يسة ًلعفنسلالالاة 
 ًل فًيسة للجم  ا ًلم في ب . 

 أهمية الدراسة 

تفجو اصمسة ًل اًسة لتا رل   ًنعنن ًلتلسنايلا  ي   صلانو  الا   يتةلا ا تإاسلا   للتعفيلاف  -1
اي وغلافع ليلاا ًلإالا   ويلعة ار خ  ة وغفع ًلاسلاو ار ًل لافًا ت ار لنعلافن ار للاف 

 رًلتسيي  . 

تالو اصمسة ًل اًسلاة  لان  لا ان ًل اًسلا ت ًلتلاي تا رللا    لا ً سة ًنعلانن ًلتلسنايلا  ي  -2
 إ  ت  تا رل   لجايسة  فيسة  ي إ  ا واًس ت ًنعنن و نة ع  لاة ت ةيلا  تعلا  
ًلم لالالالا ً سة ًلمتغيلالالالاف ًة لالالالاف   لالالالاي تح يلالالالا  تلالالالاسثيفًت رسلالالالا ي  ًنعلالالالانب  لالالالاي  علالالالا ا  

 تج ص تو رسل لس تو .ًلجم  ا رً
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تةايلالالاي ًلاملالالا ذا ًلاالالالا يي لميلالالات ي ت ًلم لالالا ً سة   صلالالانو ًلفً لالالا  ًةةلالالا    لالالاي تسلالالا ا  -3
 ًلاتج ص ت ًلعلمسة ًلح يئة ل اًس ت    ً سة رس ي  ًنعنب .

 الإطار النظري للدراسة

 The Structuralب ًلاملالا ذا ًلاالالا يي لميلالات ي ت ًلم لالا ً سة عًتملالا ت ًل اًسلالاة عللالام 
Model of Credibility Levels  ب رًللا ي ييلامت   اًسلاة ًلمتغيلافًت ًلممتلنلاة ًلتلاي

تلالارثف  لالاي ت  لسلالاة ًلجم لالا ا لت لالا يي ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي ًلمإلالا ب  لالاي ًلإالالاً ت ًلنضلالا يسة 
 ًلعفنسة .

ريعتاف ًلام ذا ًلاا يي  ت ج   لم ًخ  وحئسلاة ثنثلاة ايسيلاسة  لاي إ لا ا تسلا ا ًلتحلا ي   لاي 
 :  (8) وح      ً سة رس ي  ًنعنب رصي

  The Organizational Approachًلم خ  ًلمرسيي  -1

  The Affective Approachًلم خ  ًلتسثيفي  -2

  The Individual Approachًلم خ  ًلنفوي  -3

 أولًا : المدخل المؤسسي 

يا لالالاف صلالالا ً ًلملالالالا خ  ل سلالالا ي  ًنعلالالالانب و عتل اصلالالا   رسيلالالالا ت تضلالالا  ًلع يلالالالا   لالالان ًلعلالالالاً وا 
ل   رًلتلالاي تإلالا ب  اتجلالا   ار  مفجلالا ت تعدلالاة اتلالاف  صلالا ان للً تلالاو ًلم اسلالاة ًلتلالاي تعملالا   لالا ًخ

رلعلالالان ر لالالاي علالالا و  لالالان ًلمتغيلالالافًت ًلتلالالاي تتلالالا خ   لالالاي عملالالا  تللالالال ًلمرسيلالالا ت رًلمم اسلالالا ت 
ًلم اسلالالاة ل لالالا  ل لا لالالا ب ًليس سلالالاي ًللالالا ي تعملالالا   لالالاي إ لالالا اد رًللالالاا   ًلنفيسلالالاة ًلتلالالاي تحدم لالالا  

ثيفًت ًةي ي ل جسلاة ا لملعسة رًلت جو رخ  يص  فيي ًلعم   لا ًخل   و ن لا  ة إللام ًلتلاس
 . (9) ًلا تجة عن ًلنعف ًل ي تتاا د تلل ًلمرسي ت
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 ثانياً : المدخل التأثيري 

يتالالا ر  صلالالا ً ًلملالا خ  ًلم لالالا ً سة   صلالالان    تغيلالافً  رسلالالاسة   ذً اصمسلالالاة رعًتللالا ا  لالالاي ًلتلالالاسثيف 
عللام  علا ا  ًلجم لا ا رًتج ص تلاو ت ريةلاف  صلا ً ًلملا خ   نلا قس    لا ً سة ًلم لالا ا ار 

ت    ت و ن   ة إلم تسثيفًت ًلتحيا ًنعن ي  ي ًلح   ن تسثيفًت رسلا ي  ًلإ ي  و لا
 .  (10)ًنعنب 

  لجم  ا ًل ي ييتم ب رس ي  ًنعلانب يدلا ن تلا واً  عللام تإيلاس  تللال ًل سلا ي  ر لاي علا و 
 لالان ًةوعلالا و ت رذللالال ر إلالا   ل لالام لسة ًلفسلالا لة ًلتلالاي تاإل لالا  ار ًلحس ويلالاة ًلتلالاي تتميلالاا   لالا   لالاي 

ار ًلع ًللالاة ًلتلالاي تتميلالاا   لالا   لالاي تغةيت لالا  لهةلالا ً  رتحلالا و صلالا د ًلتإيسملالا ت  إلالا  ًةةلالا ً  
 . (11)ًلم صة و لجم  ا  فب ًستم ً و ل س ي  ًنعنب    ر ت ي  ص ً ًلاستم ًب 

ريلالالا اس  ملالالالا ذا   لالالا ً سة ًلم لالالالا ا ار ًلإلالالا ي  و لات لالالالا   لسةسلالالاة تإيلالالالاس  ًلجم لالالا ا لتللالالالال 
سلالالالا لة ًنعن سلالالالاة عللالالالام ًتج صلالالالا ت ًلم لالالالا ً سة رلسلالالالاف ان صلالالالا ً ًلتإيلالالالاس  يت سلالالالا  تلالالالاسثيف ًلف 

 : (12) ًلجم  ا ت رييتا  ًلجم  ا إلم ثنثة اس ليا  ي تإيسمو لم  ً سة ًلم  ا

 ًلمعف ة رًلا ةل ع ت ًلميلإة ل ى ًلجم  ا و سن ًلم  ا . -1

تإيس  ًلم  ا  يف ًلمسل   ل ى ًلجم  ا  ن خلان  ًلاسلاتات ا ًلمل الاف لمرصنتلاو  -2
 رخافًتو .

م لالا ا للفسلالا لة ًنعن سلالاة ذًت لالا  ت   لفسلالا لة للملالا  ل  لالا   إ  لالاة و لالاد  جيلالا  تإيلالاس  ًلج -3
رت  للاة للت لالا يي  لالاو تإلالا يم   لتن صلاي   إاعلالاة را ئللالاة ل  لالا  اائلاف تلالاسثيفً  عللالام تإيلالاس  

 ًلجم  ا لم  ً سة ًلم  ا .

 ثالثاً : المدخل الفردي 

   لالاي يا لاا ًلتفليلالاا  لالاي صلالا ً ًلملالا خ  عللالام ًلمالافًت ًل م لالاسة للجم لالا ا ر لالا ى تسثيفصلالا
 .  (13)تإيسم تو ًلم صة لم  ً سة رس ي  ًنعنب 
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  لم  ً سة  تغيف ي ايا إللام ًلإلا ي  و لات لا    لان تالا  ًلمتلإلاي ت رتلا  ي عتإلا  ان رسلايلة 
   تتمتو وم  ً سة ع لسة ار  امنضة رعلم ًلف    ن ان ص ً ًلاعتإ و يع     لا يس   

 .  (14)إلا ا و ي عا ًلتحإي  او 

 لالاو رسلالا ي  ًنعلالانب ر لالاي خافًتلالاو ًل م لالاسة رللالا لل تمتللالاك ت لالا اًت   لالا لجم  ا يتع  لالا 
 .  (15)ًلجم  ا ة   تلل ًل س ي   م  يروي إلم ًختن  تإيسم تو ل   

 مكونات النموذج البنائي لمستويات المصداقية 

يع  ًلاملا ذا ًلاالا يي لميلات ي ت ًلم لا ً سة  ح لالة للملا ًخ  ًللحئسلاة ًلئنثلاة إذ ياةلا ي 
يلالالافًت ًلملالالا خ  ًلمرسيلالالاي رًلملالالا خ  ًلتلالالاسثيفي رًلملالالا خ  ًلنلالالافوي  لالالاي عللالالام عا صلالالاف ر تغ

وح   ًلم لا ً سة ت ريةلاف  ًلاملا ذا ًلاالا يي خميلاة  د  لا ت ايسيلاسة لم لا ً سة رسلا ي  
 :  (16)ًنعنب علم ًلاح  ًلت لي 

  The Antecedent Variablesًلمتغيفًت ًلي وإة  -1

 The Contingent Variablesًلمتغيفًت ًل سسةة  -2

  The Dependent Variablesًلمتغيفًت ًلت وعة  -3

  The Credibility Levels يت ي ت ًلم  ً سة  -4

  The Measurement Techniquesاس ليا ًل س س ًلما جسة  -5

 أولًا : المتغيرات السابقة  

رتلالارثف صلالا د ًلمتغيلالافًت  لالا راص   لالاي  يلالات ي ت ًلم لالا ً سة للالا ى ًلجم لالا ا رت لالاتم  عللالام 
  سلالالالاة رًلت ج لالالالا ت ًةي ي ل جسلالالالاة رًليس سلالالالا ت ًلتحفيفيلالالالاة ل سلالالالا ي  ًنعلالالالانب ًلتلالالالاسثيفًت ًلحد

ر لالالاغ ط ارً لالالا  ًلتم يلالالا   ضلالالان  علالالان ًلتحيلالالااًت ًلميلالالالإة للالالا ى ًلإلالالا ي  و لات لالالا   رثإ  تلالالاو 
 . (17)رلن اتو ًلم اسة 
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ريمدلالالان ان ت لالالام  ًلمتغيلالالافًت ًليلالالا وإة ايضلالالا   سس سلالالا ت ًل لالالافل ت ًنعن سلالالاة ًلتلالالاي تإلالالا ب 
  ي رل لل ت ج  ت ًل لافل ت ًلتلاي تإلا ب  تيلا يي  اتج ت لا  عالاف وو ت ا ًنعنن ًلتلسناي

 ًنعنن .

 ثانياً : المتغيرات الوسيطة  

رتعضلالالالا  صلالالالا د ًلمتغيلالالالافًت ار عللالالالام ًلعدلالالالاة تعلالالالا ب تلالالالاسثيفًت ًلم لالالالا ً سة ت رتتمئلالالالا  تللالالالال 
ًلمتغيفًت  ي ًستم ً  ت رسلا ي  ًنعلانب رتحيلااًت ًلجم لا ا ًلميلالإة رخافتلاو ًلمل الافن 

عًتملالا ود عللالام تللالال رللالا لل خافًتلالاو  لالاو  رسلالا ي  ًنعلالانب عالالاف ًللالاا ن ت  ضلالان  علالان  لالا ى 
ًل سلالالالالالالالا ي    صلالالالالالالالان   ًلفً لالالالالالالالا  ًةر  لاسلالالالالالالالاتإ ا ًلمعل  لالالالالالالالا ت علالالالالالالالان ًةةلالالالالالالالا ً  رًلإضلالالالالالالالا ي  

 . (18)ًلممتلنة

عًتملالالالا و ًلجم لالالالا ا عللالالالام ًلإالالالالاً ت  ريمدلالالالان ان ت لالالالام  ًلمتغيلالالالافًت ًل سلالالالاسةة ايضلالالالا    لالالالا ى 
عا لالا  رللالا لل تحياًتلالاو ًلميلالالإة  عللالانًلتلسناي  سلالاة  لالاي تعلالا ين ًتج ص تلالاو  حلالا  ًلماتجلالا ت ًلم  

 رخافتو  و تلل ًلإاً ت .

 ثالثاً : المتغيرات التابعة  

رتتمئلالا  صلالا د ًلمتغيلالافًت  لالاي ًلاسلالاتج و ت ًلمعف سلالاة رًل ج ً سلالاة رًليلالال لسة للجم لالا ا ةلالا   
   تإ  و رس ي  ًنعنب  ن  ض  ين إلم ج  ا تإيسم تو ًلم صة للم لا ً سة ًلم اللاة 

 . (19)لتلل ًل س ي  

عللالان عا لالا  رللالا لل  لالام  ايضلالا   صلالا د ًلمتغيلالافًت ًسلالاتج وة ًلجم لالا ا ل لالافًا ًلماتجلالا ت ًلم  رت
تإيسملالالاو ًلملالالا ا لم لالالا ً سة ًلإالالالاً ت ًلتلسناي  سلالالاة ًلتلالالاي تالالالا  ًنعن لالالا ت ًلم صلالالاة   لالالا د 

 ًلماتج ت رل لل تإيسمو لم  ً سة ًنعن  ت  ني   .

 رابعاً : مستويات المصداقية 

يلالالاا ت لالالا ع ي  لالالان ًلميلالالات ى ًةائلالالاف عم  سلالالاة تاةلالالا ي  يلالالات ي ت ًلم لالالا ً سة عللالالام تفت
رًلمفتل  و لت  يي ًلع ب ل س ي  ًنعنب إلم ًلميلات ى ًلمتعملاي رًةائلاف تح يلا ً  رًللا ي 
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يلالافتل  و لإضلالا ي  رًةةلالا ً  ر  لالا واص  رتلالا ا ًلئإلالاة ًلعلالا ين للالا ى ًلجم لالا ا علالان ًلإلالا يمين 
 .  (20)و لات     ن  حفاين ر  يعين ر إ  ي  فً   رلت    إ لات رصحنيين 

اي يمدلالالالان ان تتلالالالا اا  لالالالان ًلميلالالالات ى ًلعلالالالا ب ًلملالالالافتل   ت لالالالا يي ًلإالالالالاً ت ًلتلسناي  سلالالالاة إللالالالام 
ًلميلالالالالات ى ًلمتعملالالالالاي رًةائلالالالالاف تح يلالالالالا ً  ًلملالالالالافتل  ولالالالالا نعنن ًلتلسنايلالالالالا  ي علالالالالان ًلماتجلالالالالا ت 

عللالان عا لالا  رتلالا ا ثإلالاة ًلجم لالا ا  لالاي  إلالا  ي رالالافل ت ًنعلالانن ار الالافل ت ًلماتجلالا ت ًلم  
 ًنعنن ًلتلسناي  ي .

 :  (21)سا  ستة مستويات مختلفة لإشاار  إل  درجة المصداقية وتوجد في الأ
  Presenterالمستوى الأول : القائم بالاتصال 

ريتضمن ص ً ًلميت ى ًلإ ي  و لات لا   ومن   لاو ًلً سلاو رًللا ي يمدلان ان ي لام  ًلملا يو 
رايضلالالا   ًل لالالاحني ار ل تلالالاا ًلمإلالالا    لالالاي ًل لالالاحك رًلمجلالالانت ار عللالالام الالالالدة ًن تف لالالا  

 ب ًنعنن ًلتلسناي  ي ًل ي يإ ب و ل ع ية للمات  ( .)رل لل  إ 
رًلإ ي  و لات    ص  ار  امص يً ج لاو ًلمتلإلاي ةياملا  ي لا ص    لافن اخللا ا ار  ف لا    
سس سي  ي ًلتلسناي ن ) ار ايضلا   ي لا ص  إعن لا   تلسناي  سلا    ( ت ريمدلان ان يإلا ب ًلمتلإلاي 

  تإيس  واجة    ً سة ص ً ًلإ ي  و لات    .
  Source / Actorمستوى الثاني : المصدر ال

ريتضلالالالامن صلالالالا ً ًلميلالالالات ى   لالالالا ا ًلفسلالالالا لة رًللالالالا ي ياإلالالالا  تإفيلالالالافً  علالالالان تضلالالالا ي   عيالالالالاة ار 
 ت فيح ت ةام ا  عياين ب ًلم  وا ًنخل اية ار ًلج  ت ًلن علة لهة ً  ب .

 عللام سلالااي  ًلمئلا   ت  لالافيسة ورللالاة  لا  ار اي  يلالاو    خلالاف ار سس سلاي  لالان خلالان  اورود 
   لة تلسناي  سة يا ف إلسو ًللعض علم ا و يتمتو و لم  ً سة ار لا . ي  إ

لإلالا ي  و لات لالا   ت )رن لايلالالة  رتلالا  اجفيلالا  تجلالا ا  للحلالا  ًلعً  لالا  ًلملالارثفن  لالاي   لالا ً سة ًلم لالا ا رً
للإعلالانن ًلتلسنايلالا  ي ت  م لالا ً سة ًل لالافل ت ر  لالا ً سة ًلم لالا صيف صملالا    علالا ن لم لالا ً سة ًلم لالا ا 

 علن عاو ( .ًلميت لعين  ح  ًلمات  ًلم   ًلتي ت  ترثف علم ًتج ص ت
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  Editorial Unitsالمستوى الثالث : الوحدات المنتجة 

ريتضلالامن صلالا ً ًلميلالات ى تإيلالاس    لالا ً سة ًل ةلالا ًت ًلماتجلالاة وًخلالا  ًل سلالايلة ًنعن سلالاة ت 
رتللالالال ًل ةلالالا ًت يمدلالالان ان ت لالالام   لالالافً   ل  للالالاة ار ت  لالالا   إخل ايلالالاة  لالالاي ًلتلسنايلالالا ن ار 

 علالالالالالاة ار عللالالالالالام الالالالالالالدة ًن تف لالالالالالا  ) ار  إلالالالالالافًت إعن سلالالالالالاة  إلالالالالالا لات  لالالالالالاي ًل لالالالالالاحك ًلمةا
 تلسناي  سة( .

املالالا  يملالالاتص صلالالا ً ًلميلالالات ى و لإضلالالا ي  ًلتلالالاي تةفة لالالا  ًل سلالالايلة ًنعن سلالالاة ب  لم سلالالاة اب 
  حلسة ار إتلسمسة ار ورلسة ب .  - جفون 

)ا   و لايلة للإعنن ًلتلسناي  ي ت  لا لنإفًت ًنعن سلاة  لاي ًلإالاً ت ًلتلسناي  سلاة تتضلامن 
ًت إعن سة  انلافون ت لام  إعن لا ت  ان لالة ت رتلا  تتمتلاو ًلنإلافن ًنعن سلاة لدلا   لاي رة 

إة ى ًلإاً ت ًلتلسناي  سة وم  ً سة ع لسة إلا ان إعن لا    انلافوً   لا ًخل   تلا  يدلا ن   تلا ً  
 للم  ً سة( .

  Media Productالمستوى الرابع : منتج الرسالة 

 سلالاة ر ًللالا ي ي لالام  ًلإالالاً ت ًلتلسناي  سلالاة ار ريتضلالامن صلالا ً ًلميلالات ى  الالات  ًلفسلالا لة ًنعن
يًسلالالالالالاة  ئلالالالالالا  ب ًليلالالالالالاع وية ت الالالالالالالدة  MBCًة فيدسلالالالالالاة ت  CNNًلافية  سلالالالالالاة ت  BBCًنذ

تلسنايلالالالالا ن ًلحسلالالالالا ن ًلم لالالالالافيةب ار ًل لالالالالاحك  ئلالالالالا  بل    لالالالالا  ًلنف يلالالالالاسة ت  ي يلالالالالا اك تلالالالالا يما 
ًة فيدسلالاة ت ًةصلالافًب ًلم لالافيةب ار ًلمجلالانت  ئلالا  بويلالاف الالااسج  ًةلم  سلالاة ت ولالا اي  لالا ت  
ًلنف يلالالاسة ت ارً لي سلالالاك ًلم لالالافيةب ار  ً تلالالاو إلعتفر سلالالاة  عفر لالالاة  ئلالالا  بج جلالالا  اخللالالا ا ت 

 ي ص  اخل ا ت  ً تو ًل حك علم الدة ًن تف  ب .

ةيلا  يملالاتص صلا ً ًلميلالات ى ويلالامعة ًلعن لاة ًلتج ايلالاة لل سلالايلة ًنعن سلاة ت  ملالان ًليلالا   
 ية ًلمعفر ة .للمتلإي ان يايا    ً سة  فتنعة لتلل ًل س ي  ذًت ًلعن ة ًلتج ا 

) رن لايلالالة للإعلالانن ًلتلسنايلالا  ي ت  لالاون سلالامعة ًلعن لالاة ًلتج ايلالاة للإالالا ن ًلتلسناي  سلالاة ًلتلالاي 
  تا  ًنعن  ت ترثف  ي    ًتيت   ( .
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 Subsystem of Media المستتوى الختام: : التنظم الفرعيتة لوستائل الإعتلا 
Type  

م اسلا س  ملا   لعسلاة ًل سلايلة ريتضمن ص ً ًلميت ى ًللاا   ًلنفيسلاة ل سلا ي  ًنعلانب عللا
ًنعن سلالالاة ر فيإلالالاة تم يل لالالا  ت  عللالالام سلالالااي  ًلمئلالالا   صلالالا  صلالالاي  لعسلالالاة ع  لالالاة اب خ صلالالاة ت 
رع ون   ماتج ت رسلا ي  ًنعلانب وًخلا  ًلا لا ب ًلنفعلاي ًلً ةلا  تعتالاف  تا  يلاة ة  لا  تإلا ب 
 ض  ين رخ   ت  ت    ة ت رل لل  و و  ن ًلي    إ ا ة   س س ًلم  ً سة  ين للا  

 فوي  ن ص د ًلا   ًلنفيسة .   ب  

املالا  ي لالام  ًلميلالات ى ايضلالا   ت جلالاو ًل سلالايلة ًنعن سلالاة ر إلالا   لتم يل لالا  صلالا  صلالاي ةد  سلالاة اب 
 ةانسة اب  يتإلة رص ً ًلت جو يرثف علم تغةيت   للإض ي  .

  لتنلالالالا رت  لالالالاين ًللالالالاا   ًلنفيسلالالالاة للالالالاو تلالالالاسثيفًت ت يلالالالاة عللالالالام ًلاجلالالالا   ًنعن لالالالاي رًلتجلالالالا اي 
  ية .للماتج ت ًنعن سة ًلمتا 

) رن لايلالالالة للإعلالالالانن ًلتلسنايلالالا  ي ت  لالالالاون  لعسلالالاة ًلإالالالالا ن رت ج  لالالا  يلالالالارثف عللالالام   لالالالا ً سة 
 ًنعن  ت ًلمعفر ة  ن خنل   ( .

  Media Type  المستوى الساد  : نوع الوسيلة

ريتضلامن صلالا ً ًلميلات ى ًلتإيلالاس  ًلمجلافو للم لالا ً سة ًلع  لاة لالالا ه ًل سلايلة ًنعن سلالاة لدلالا  
عًة ار ًلتلسناي ن ار ًلمً تو علم الدة ًن تف   . ئ  ًل حك ار ًلمجنت ا  ر ًنذ

رتلالا  ييلالاتم ب صلالا ً ًلميلالات ى  لالاي ًلمإ ا لالاة  لالا   لالاين رسلالا ي  ًنعلالانب ًلتإلي يلالاة ًلممئللالاة  لالاي 
عًة رًلتلسناي ن ررس ي  ًنعنب ًلح يئة ًلممئلة  ي الدة ًن تف   .   ًل حك رًنذ

ه ًل سلالايلة ًلتلالاي ي علالافع  لالان خنل لالا  ) رن لايلالالة للإعلالانن ت  تمتللالاك   لالا ًتيتو ر إلالا   لالالا  
يًسلالاة ار تالالالا ن تلسناي  سلالالاة ار   تلالاو عللالالام الالالالدة  صلالا  صلالالاي صلالاحسنة ار  جللالالاة ار  حةلالالاة إذ

 ًن تف   ( .



 هات الشرائية لدى الجمهور المصري دور الإعلان التليفزيوني بالقنوات الفضائية العربية في تدعيم الاتجا
 

 404                                      السادسالعدد  –المجلة العلمية لبحوث الإذاعة والتليفزيون 

 خامساً : أساليب القيا  المنهجية 

 ( تتضمن اس ليا ًل س س  مةين  ن ا م ط  س س    ً سة رس ي  ًنعنب :  1) 

ل سلالا ي  ًنعلالانب  لالان ةيلالا   The Relative Credibilityارلا  : ًلت لالا يي ًلايلالااي 
واجلالاة ثإلالاة ًلجم لالا ا  ي لالا   لالاي ة للالاة تالالا تض ًلتغةسلالاة ًنعن سلالاة  تللالال ًل سلالا ي  ت ةيلالا  
عًة رًلتلسناي ن .  ًختس ا ًلجم  ا اائف ص د ًل س ي     ً سة  ن  ين ًل حك رًنذ

ريلالات  عللالالام  The Absolute Credibilityث  سلالا   : ًلت لالا يي ًلمةللالاي ار ًلمتعملالالاي 
 .ين  ن خن   س س ثإة ًلجم  ا  ي ًل سيلة ًنعن سة  فةلت

  لمفةللالالاة ًةرللالالام تتضلالالامن تإيلالالاس  ًلجم لالالا ا لملالالا ى علالالافع ًل سلالالايلة لهةلالالا ً  رًلحإلالالا يي 
و لالاد  صلالاحست ت رًلمفةللالاة ًلئ  سلالاة تتضلالامن تإيلالاس  ًلجم لالا ا ل سلالا ي  ًنعلالانب علالان  فيلالاي 

 . (22) 10إلم  1  س س     عي  حد   ت اا ي م  واج ت للتإيس   ن 

( يحلالا و  ا لالافر ًلاملالا ذا ًلاالالا يي اانعلالاة  يلالات ي ت تت ودسلالاة ل سلالا س   لالا ً سة رسلالا ي   2 )
ًلميلالات ى ًةر  : يتمئلالا   لالاي  سلالا س صلالا  سة رسلالا ي   ًنعلالانب رذللالال عللالام ًلاحلالا  ًلتلالا لي :

 ًنعنب ًلممتلنة .

ًلميلالالالات ى ًلئلالالالا  ي : يتمئلالالالا   لالالالاي  سلالالالا س   لالالالا ً سة رسلالالالا ي  ًنعلالالالانب  لالالالاي  لالالالا ا  د  لالالالا ت 
  صف ًلعملسة ًلات  لسة .ًلم  ً سة ًلمفتلةة وعا

ًلميت ى ًلئ ل  : يا ا ة   ًلتمييا رًلمن  لة  ين رس ي  ًنعنب  ن خلان  إجلافًا 
 إ ا ة     ين ًل س ي  ًلتإلي ية رًلح يئة  ن ةي  ثإة ا لافًو ًلجم لا ا  لاي للا   لان تللال 

 ًل س ي  .

سلالالالا ي  ًلميلالالات ى ًلفًولالالاو : يمتلالالا  صلالالالا ً ًلميلالالات ى إللالالام  سلالالالا س إواًك ًلجم لالالا ا لم لالالا ً سة ر 
 . (23)ًنعنب  ي تا رل   ًنخل اي لهة ً  رًلإض ي  ًلل ا ن 
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 الدراسات السابقة 

 يمدن تإيس  ًل اًس ت ًلي وإة إلم  ح اين : 

أولًا : الدراسات التي تناولت تأثير مصداقية الإعلان أو مصتداقية المصتدر بتالإعلان 
 التليفزيوني عل  السلوك الشرائي : 

 : (24) 2015ع ب  Nielsen ة  يلين( تإ يفًت  رسي 1 )

ًلع لمسلالالاة  لالالاي ًنعلالالانن  ةللئإلالالا Nielsen لمرسيلالالاة  يليلالالانسلالالاتةنيسة تا رللالالا  ًل اًسلالالاة ًلا
ورللالالاة ل سلالالا س ثإلالالاة  60اللالالاك  لحلالالا   الالالامل   ًلاسلالالاتةنه عالالالاف ًن تف لالالا   لالالاي  30 اًا 

 .  ًلم   عة ن ًل س ي  ًنعن سة  19 ي ةً لي  ًلميت لل

 ل الالالالافن  لالالالان ًلمعلالالالا ا  للالالالا ن  ًةائلالالالاف   لالالالا ً سة ننرار لالالالاح   تلالالالا ي  ًل اًسلالالالاة ان ًنعلالالالا
 ٪ 83اي ةلالالاً لي  سائف  لالالان ثم  سلالالاة  لالالان ع لالالافن الالالامل   ًلاسلالالاتةنهه  لالالاًلم ثلالالا ب  لالالاي   
رعللام ه ًةصلا  رًةصلا ت ا  عللام ثإلاة  لاي ت صلاس ت ار إللام ةلا   لا  يإ للا ن إ  لا  تم  لا   

يلاتةو ًلف    ن ً ت  ا ًةاد   ًلج يلا ن للإعن لا ت عللام الالدة ًن تف لا  إلا ا  لا  للا  ت
ان ترثف علم ًلئإة  ي ًل س ي  ًنعن سة ًلتإلي يلاة ه  إلا  االا ات  تلا ي  ًلاسلاتةنه إللام 
ان ًلتلسنايلالالالا ن رًل لالالالاحك رًلمجلالالالانت  للالالالا  ًل سلالالالا ي  ًنعن سلالالالاة ًةائلالالالاف ثإلالالالاة  لالالالان تالالالالا  

مل   ًلاسلالاتةنه ًلعلالا لمي اي ةلالاً لي  لالان ع لالافن الالا ًلميلالات لعين ه راالالا ا اائلالاف  لالان سلالاتة
إلم ة      ي ًنعن  ت ًلتلسناي  سلاة ه تلت لا  ًنعن لا ت  إلم ا    يئإ ن للس   ار ٪ 63

  .  ٪ 60ه ث  إعن  ت ًلمجنت  ايلة  ٪ 60 ي ًل حك  ايلة 

( علالا ب Marwa Diaa El Din Azab( واًسلالاة ب لالافرن  لالاس ا ًللالا ين علالاا ب ) 2) 
2011 (25) : 

ًسلالالات     ًل اًسلالالاة وحلالالا  ًتج صلالالا ت ًلميلالالات لعين  حلالالا  إعن لالالا ت ًلم لالالا صيف  لالالاي  متللالالاك 
س ي  ًنعنب  ي   ف رتإ ي  إاا وًت للمتم  ين رًلما عين  ي  جلا   ًنعلانن ر 

لتعايلالالاا  سملالالاة ًنعن لالالا ت ًلمإ  لالالاة  لالالان تالالالا  ًلم لالالا صيف ه رعًتملالالا ت ًل اًسلالالاة عللالالام  لالالاا   
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 لالان ًلملحلالا ثين  مئللالاين لممتللالاك ًلنولالا ت ًلعمفيلالاة رًلميلالات ى  308ًلميلالات لعيالالاة تً   لالا  
ه  عتملا ن  لاي إ  اصلا  ًلا لافي عللام  ملا ذا  ًلتعلسمي ر يت ى ًللا خ  رًلمالا  ي ًليلاداسة

    ً سة ًلم  ا . 

رار لالاح   تلالا ي  ًل اًسلالاة ان ًلملحلالا ثين ًلم لالافيين للالا  ً    تملالاين   جلالاو علالا ب ووعن لالا ت 
عًتف لالالاً  وج ذ يت لالالا  إلا ا  لالالا  للالالا  يجلالالا رص   إاعلالالاة وملالالا   سلالالاو  ًلم لالالا صيف ه ةيلالالا  ان  لالالا لايت   

  ًلعن ية للتسثيف  ي ًليل ك ًل فًيي . 

 : (26) 2010( ر خفرن ع ب Bahram Ranjbarian  فًب اً جل اي نب )ب ( واًسة 3) 

ًسلالات     ًل اًسلالاة تحليلالا  تلالاسثيف ًسلالاتم ًب ًلم لالا صيف  لالاي ًنعن لالا ت ًلتلسناي  سلالاة ًنيفً سلالاة 
عللالالام ًتج صلالالا ت ًلجم لالالا ا  حلالالا  صلالالا د ًنعن لالالا ت ر حلالالا  ًلعن لالالا ت ًلتج ايلالالاة ه رًتتفةلالالا  

م لالالا صيف رًلاتج صلالالا ت  حلالالا  ًنعن لالالا ت ًل اًسلالالاة  م ذجلالالا   يلالالافن   لالالاين ًلاتج صلالالا ت  حلالالا  ًل
  لللالالا   وج  علالالاة  193رًلاتج صلالالا ت  حلالالا  ًلعن لالالا ت ًلتج ايلالالاة رذللالالال عللالالام عيالالالاة تً   لالالا  

 اصن  ن ًنيفً سة . 

را  لافت  تلا ي  ًل اًسلاة ان ًلاتج صلا ت  حلالا  ًلم لا صيف يمدلان ان تلارثف عللام ًلاتج صلالا ت 
فن وحيلالالالا  تعلالالالا ن  حلالالالا  ًلعن لالالالا ت ًلتج ايلالالالاة وةفيإلالالالاة  ل الالالالافن رايضلالالالا   وةفيإلالالالاة  يلالالالاف  ل الالالالا

ًلاتج صلا ت  حلا  ًنعن لالا ت  تغيلافً  رسلالاسة    لاين ًلاتج صلا ت  حلالا  ًلم لا صيف رًلاتج صلالا ت 
 حلا  ًلعن لالا ت ًلتج ايلالاة ه لملالا  االالا ات ًلاتلا ي  إللالام ان ًلاتج صلالا ت  حلالا  ًلم لالا صيف للالاسة 

  ل   تسثيف علم ًليل ك ًل فًيي . 

 :  (27) 2008( واًسة اةم    ارب ا ً ن ع ب  4) 

اًسة  س س   لا ً سة إعلانن ًلتيلا يي ًلمل الاف ًلمإلا ب عالاف ًلتلسنايلا ن للا ى ًست     ًل 
ًلميت لل رتسثيف ًلم  ً سة علم ًلاستج وة ًل فًيسة رعنتة ًلم  ً سة  ئإلاة ًلميلات لل 
 لالاي عا صلالاف ًلملالااي  ًلتفريجلالاي ًلممتلنلالاة إللالام ج  لالاا ًلتعلالاف  عللالام تلالاسثيف  تغيلالافًت ًلالالا ه 
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ًلم لالالا ً سة ت رذللالالال عللالالام عيالالالاة ع لالالاً يسة  رًليلالالان رًلعملالالا  عللالالام تإلالالا يف ًلميلالالات لل لتللالالال
  نفون ومح    ت ًلإ صفن رًلجيان رةلً ن .  300 ل سة  ن 

را  فت  تلا ي  ًل اًسلاة ا لاو  سملا  يتعللاي  ت لا يي ًلجم لا ا نعن لا ت ًلتيلا يي ًلمل الاف 
ًلمإ  لالالالاة عالالالالاف ًلمحةلالالالا ت ًلتلسناي  سلالالالاة جلالالالا ات ًلإالالالالاً ت ًلم لالالالافية ًةا لالالالاسة رًلنضلالالالا يسة 

نب  لاي  إ  لاة تللال ًلإالاً ت عللام ًللاف    لان ا  لا  لا تعلافع إعن لا ت ًلت وعة ل ً ان ًنعلا
للتيلالالا يي ًلمل الالالاف  لالالاانة لئ  لالالالاة ًلإالالالاً ت ًلم صلالالاة ه لملالالا  ا  لالالالافت ًلاتلالالا ي  ًاتنلالالا ه ثإلالالالاة 
ًلجم  ا  ي إعن  ت ًلتي يي ًلمل اف ًلم صة و ةورًت ًلماالسة ر يلاتلا  ت ًلمةلال  

 ًليلو ًةخفى . رًةورًت ًلفي  سة رًةج ان و  ان اااف  ن ا  هً 

رار لالالاح  ًلاتلالالا ي  ان   لالالا ً سة إعلالالانن ًلتيلالالا يي ًلمل الالالاف للالالا ى ًلجم لالالا ا  ت سلالالاةة رلا 
 .ًختن   ي ذلل  ين ل   ن ًل ل ا رًن    ار  ين ًلنو ت ًلعمفية ًلممتلنة 

املالالا  اثاتلالالا  ًلاتلالالا ي  ًلعنتلالالاة ًلااتل  سلالالاة ًنيج  سلالالاة  لالالاين للالالا   لالالان ًاتنلالالا ه واجلالالاة   لالالا ص ن 
رًاتنلالا ه   لالا ًتيتو رار لالاح  ًلاتلالا ي  ا لالاو لا ت جلالا   لالافرب  لالاين  إعلالانن ًلتيلالا يي ًلمل الالاف

ا   ن ًل ين ًستج  ً  لل ع رى ًنعن سة رت  ً  و لات    و لمعلن رًل ين للا  ييلاتجياً  
 رذلل  ي    ًتيت    ح  ص د ًنعن  ت .

 : (28) 2002( ر خفرن ع ب Goldsmith Ronald( واًسة بار  ل  ج ل سمي ب ) 5) 

اًسلالالالالالاة   لالالالالالا ً سة ًل لالالالالالافل ت رًلم لالالالالالا صيف لالالالالالالا عين لم لالالالالالا ً سة ًلم لالالالالالا ا ت تا رللالالالالالا  ًل 
 م لا ً سة ًل لالافلة تتعللالاي ومافت لا  رًلئإلالاة  ي لالا  ل لافلة ل لالا  عن لالاة تج ايلاة ا لالا    لالا ً سة 
ًلم  صيف  تتعلي وم ى خافت   رًلئإة  ي   رج ذ يت   لمإ  ي اة  ًلماتجلا ت ه راجلافت 

ً سة ًل لالافل ت رًلم لالا صيف رذللالال ًل اًسلالاة ًختللالا اًت تجفياسلالاة عللالام صلالانةسة  ملالا ذا   لالا 
 لالان  لالان  ًلج  علالا ت الالا ص رً إعن لالا ت  متلنلالاة  لالاي   لالا ً سة  315عللالام عيالالاة تً   لالا  

ًل لالالافل ت رًلم لالالا صيف ًلمعلالالالاين لماتج ت لالالا  للتعلالالاف  عللالالام تإيلالالاسم   لم لالالا ً سة ًل لالالافل ت 
رًلم لالالالا صيف رللالالالا لل ًتج صلالالالا ت    حلالالالا  ًنعن لالالالا ت رًلعن لالالالا ت ًلتج ايلالالالاة ر يلالالالات   ًل لالالالافًيسة 

 علن عا   . لم  للماتج ت ً



 هات الشرائية لدى الجمهور المصري دور الإعلان التليفزيوني بالقنوات الفضائية العربية في تدعيم الاتجا
 

 408                                      السادسالعدد  –المجلة العلمية لبحوث الإذاعة والتليفزيون 

راالالا ات  تلالا ي  ًل اًسلالاة إللالام ان   لالا ً سة ًلم لالا ا رةواًالالاو ل م لالاسة   ثلالا ب  ي لالا  ل لالا  
عللان عالاو ت لملا  تعلا  تسثيف إيج  ي علم ًتج ص ت ًلميلات لعين  حلا  ًنعلانن رًلمالات  ًلم  

 اوًن  رثفن علم  يت   ًل فًيسة . 

 :  (29) 2000( ع ب Albuloushi Mohammadب ) حم  ًلال اي( واًسة ب 6) 

ًسلالات     ًل اًسلالاة وحلالا  ًلمنلالا قس  ًلمتعلإلالاة وم لالا ً سة ًنعلالانن  لالاي رسلالا ي  ًنعلالانب  لالان 
 ا لالا ا ًلجم لالا ا ر ا ت لالاة تسثيفصلالا   لالاي تإيلالاس  ًلجم لالا ا لتللالال ًل سلالا ي  ه رت  لالا  ًل اًسلالاة 
عًلالاة   تحليلا    لالا ً سة ًنعلانن  لالاي اانلاو رسلالا ي  إعن سلاة صلالاي ًل لاحك رًلمجلالانت رًنذ

 ا لم لالا ً سة للالا  رسلالايلة  لالان خلالان  تةايلالاي   فيلالاة   لالا ً سة رًلتلسنايلالا ن رتإيلالاس  ًلجم لالا
 529ًلم  ا  ي ًلع ي  ه رت  ت  إجلافًا  إلا  نت عالاف ًل لا تك لعيالاة ع لاً يسة  لغلا  

  ن ًلمً  اين ًلع يتيين لاختل ا  فرع ًل اًسة رًنج وة علم تي ؤلات   . 

 لاي ًلميلات لل رل ن   تلا ي  ًل اًسلاة علان رجلا و عنتلاة  لاين تلا ان ًنعلانن عللام ًلتلاسثيف 
رًاتنلالا ه   لالا ً سة ًل سلالايلة ل يلالاو ه راثاتلالا  ًل اًسلالاة ان صالالا ك عنتلالاة ت يلالاة  لالاين ر لالا يك 
ًنعنن رعا صف ًلم  ً سة  ي ًةانلاو رسلا ي  ت ةيلا  ا  لافت ًلاتلا ي  ان ًنعن لا ت 
 لالالاي ًلتلسنايلالالا ن ل  لالالا  اائلالالاف إتا علالالا  رتلالالاسثيفً راعللالالام جلالالا ون تلي لالالا  إعن لالالا ت ًل لالالاحك  سملالالا  

عًلالالاة  يلالالاف  يلالالاتإفن ه رل لالالان  ًل اًسلالالاة علالالان علالالا ب رجلالالا و  ا  لالالا  إعن لالالا ت ًلمجلالالانت رًنذ
 عنتة  ين افًا ًلمات  ار ًلم  ة رنين تسثيف    ا    ً سة ًنعنن . 

 :  (30) 1992( واًسة عا  ًل ص    ن عا  الله وغ ًوي ع ب  7) 

ًست     ًل اًسة ًلع لاك علان  اسعلاة ًتجلا د ًلمتلإلاي ًليلاع وي  حلا    لا ً سة ًنعلانن 
  ي ت  لالالان ةيلالالا  واجلالاة  ل لغتلالالاو رتايسنلالالاو للً تلالالاو رً تلالا ًو ذللالالال رًصلالالاة ً و ولالالا ل س  ًلتلسنايلالا

رًةخن سلالا ت ًليلالا ي ن  لالاي ًلمجتملالاو ًليلالاع وي ت رتلالا  ًتملالا ت ًل اًسلالاة  لالان  لالان  ج  علالاة 
ًلملل عا  ًلعايا وج ن  جتمع   ل   رت ب ًلل ةلا  ويلاحا عيالاة  لان صلا ً ًلمجتملاو  لغلا  

 لا   رًسلاتم    ًلاستإ لا ا للاسوًن لجملاو ع  30 - 18  لا تتلافًر  اعملا اص   لاين  300
 ًلمعل   ت . 
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رل ن  ًل اًسلاة ًلع يلا   لان ًلاتلا ي  ًلم ملاة ر ا لا  ًاتنلا ه واجلاة تعلافع الال   ًلج  علاة 
 ن عياة ًل اًسة ه رًتي  ًلاتجلا د ًلعلا ب للعيالاة  % 90للإعنن ًلتلسناي  ي رصل  إلم 

ًليلالالالاع وي تإلالالالا ب  ان إعن لالالالا ت ًلتلسنايلالالالا ن  % 81 حلالالالا  ًنعلالالالانن و ليلالالالالاسة ةيلالالالا  يلالالالافى 
علم ان ًنعنن  لاي ًلتلسنايلا ن ًليلاع وي يتميلاا  % 88 عل   ت سةحسة ه لم  يتني 

وس  لالا   % 76 لالاا   ان ًنعن لالا ت  ضلالاللة  لالا  ررصلالان    % 80وعلالا ب ًلم لالا ً سة ريلالافى 
يلافرن ان ًنعلانن ًلتلسنايلا  ي يايلاف  % 80ا ذوة ه رً تلا  ًلاتجلا د ًليلالاي إللام ةلا  ان 

ة  لافران إعلا ون ًلا لاف  لاي ًلضلاً و  ًلإ يملاة ةلا   ًنعن لا ت ًلً تو ه رار لاح  ًل اًسلا
 ًلتلسناي  سة ةتم ياوًو ًلتاًب ًنعن  ت و س  رع وًت ًلمجتمو ًليع وي .

 : (31) 1992( ع ب DeShields Oscar Winston( واًسة بارسد ا ريايت ن وي يل  ب ) 8) 

لسناي  سلاة لمعف لاة ًلعنتلاة ًست     ًل اًسة تة يف  ملا ذا   لا ً سة  إلا ب ًنعن لا ت ًلت
 ين تلل ًلم  ً سة رًلاسة ًل فًيسة للميت لعين ه رتلا  ة رللا  ًل اًسلاة  لان خلان    فيلاة 

 ف لالا   ةلالا   ًلعنتلالا ت ًلمل الالافن ر يلالاف ًلمل الالافن  لالاين  12ًلت لالااسف ًلاجتملالا عي ًختللالا ا 
 . فوً   1162   ً سة  إ ب ًنعنن ر سة ًل فًا و لتةايي علم عياة  لغ  

فًا واًسلالاة الالالو تجفياسلالاة عللالام ًلعيالالاة وعلالافع الالافي   يلالا ي  ار ًلاسلالاتم ه إللالام رتلالا  تلالا  إجلالا
 تيجي  ص تي لمإ ب ًنعن  ت يإ ب عن  فيإ م  ووي    ًلفس لة ًنعن سة . 

را  لالالالافت  تلالالالا ي  ًل اًسلالالالاة ان ًلم لالالالا ً سة ًلمااسلالالالاة عللالالالام ًلج ذ سلالالالاة رًلئإلالالالاة رًلمالالالالافن تلالالالافتل  
 ًاتل     رثسإ   و لاسة ًل فًيسة . 

 الدراسات التي تناولت تأثير الإعلان التليفزيوني عل  السلوك الشرائي : ثانياً : 

 : (32) 2013( ر خفرن ع ب Rasul Karami( واًسة باس   ل اً يب ) 1) 

تا رللالالا  ًل اًسلالالاة وحلالالا  ًلعنتلالالاة  لالالاين   لالالا ص ن ًنعن لالالا ت ًلتلسناي  سلالالاة ر ملالالا  ًلاسلالالات نك 
 734ًن رذللالال عللالام عيالالاة تً   لالا  للالا ى ًة نلالا   رًلملالافصًإين  لالاي ًلع صلالامة ًنيفً سلالاة   لالاف 
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ا ئلالام و ن لالا  ة إللالام عيالالاة  365ذللالافً  ر 369ع  لالا    لالاا    14ر 7تتلالافًر  اعملالا اص   لالاين 
 رًل ن .  638رًل ً  ر 96 ن اسفص   لغ  

رار لالالاح   تلالالا ي  ًل اًسلالالاة رجلالالا و عنتلالالاة  ل الالالافن  لالالاين   لالالا ص ن ًنعن لالالا ت ًلتلسناي  سلالالاة 
ًلماتجلا ت ًلغ ًيسلاة سلاً ا  فتنعلاة ًل سملاة   تا رل   ًلع ب للماتج ت رًلم   ت رل لل  و ت

ًلغ ًيسة ار  امنضة ًل سمة ًلغ ًيسة رًةج ان رًلمع ًت رًلم   ت را  ان ًلتف سلاو رنلاين 
تساي   م  ًلاست نك ل ى جملا صيف تللال ًنعن لا ت ه  لا  يعالاي ان  يلا ون لمسلاة   لا ص ن 

سلالاياي   لالان  علالا    ًنعن لالا ت ًلتج ايلالاة للماتجلالا ت رًلملالا   ت  لالاي جمسلالاو ًلنولالا ت ًلملالا ل ان
 ًست نك ًلماتج ت رًلم   ت  ين جم صيف تلل ًنعن  ت .

را  لالافت ًلاتلالا ي  ان صالالا ك عنتلالاة  لالاين  علالا     لالا ص ن ًنعن لالا ت ًلتلسناي  سلالاة ًلتعلسمسلالاة 
ار ًناالالالا وية ر علالالا   سلالالال لس ت تفالالالاي  ًلاسلالالات نك ر فعًلالالا ن تضلالالا ي  ًليلالالان ة رتعلسملالالا ت 

ين ًللا ين الا ص رً تللال ًنعن لا ت ًلتعلسمسلاة اائلاف ًلمفرا ه    يعاي ان ًة ن   رًلملافصًإ
صًتم  لالا   وإضلالا ي  ًليلالان ة   لالان  يلالافص  للالا  ً  اائلالاف  ح   لالاة   عللالام ًلمسلالا د رًلع فنلالا ا راائلالاف 

 رتعلسم ت ًلمفرا . 

 ( ربعالالالالالا  ًلعايلالالالالاا ًللالالالالااينبMohamed Nassar) ( واًسلالالالالاة ب حملالالالالا    لالالالالا اب 2) 
(Abdulaziz Al Zien)  (33) 2012ع ب : 

رصلاك رًستع لا   ًلتلاسثيفًت ًليلالاسة للإعن لا ت ًلتلسناي  سلاة ًلتج ايلاة  ًست     ًل اًسلاة
جليلاة  15علم ًة ن    ي ًل فب ًةرسلا  ه رتلا  تلا  جملاو ًلاس  لا ت علان  فيلاي إجلافًا 

للتعلالالاف  عللالالام ًللالالا رً و  Projective Techniquesو سلالالاتم ًب ًةسلالالا ليا ًنسلالالاإ  سة 
را  لالا ت ودلالا  جليلالاة ومجملالا ه  ًل لالافًيسة رًلاتج صلالا ت  حلالا  ًنعن لالا ت رذللالال لئم  سلالاة  ولالا ا

 ور  عفنسة . 7 ن  120

 جم علالالالالا ت  لالالالالان ًنعن لالالالالا ت  4رتلالالالا  خلالالالالان  تللالالالالال ًلجليلالالالالا ت علالالالالافع ت لالالالالا اًت   ةلالالالالا   
عًلالالاة  لالالاي ًلإالالالاً ت ًلتلسناي  سلالالاة و ل لالالافب ًةرسلالالا  رًلتلالالاي تا رللالالا  ًل جللالالا ت  ًلتلسناي  سلالالاة ًلم 

ه رللالا لل ًليلالافيعة رًةلعلالا   رةعن لالا ت ًلم لالا صيف للعن لالا ت ًلتج ايلالاة رةعن لالا ت ًة لالانب 
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 لان  6 ن ًفو ا رًة   ت ر 12إجفًا سليلة  ن ًلمإ  نت ًلمتعمإة  و عياة تً     
 خافًا عل  ًلانة رخافًا ًلتي يي ود   إ  لة . 

رار ح   ت ي  ًل اًسة ان ًلتسثيفًت ًليلاسة للإعن لا ت ًلتلسناي  سلاة تلاروي إللام   لا ا  
ًللن لالاي رًلجيلالا ي رتضلالا ي   سمسلالاة ًجتم يسلاة رسلالال لسة ايسيلالاسة للالا ى ًة نلالا    ئلا  ًلعالالاك 

اخلالالافى تلالالا  تح يلالالا ص   لالالان تالالالا  ًفولالالا ا و ن لالالا  ة إللالالام   لالالا ا  صلالالاحسة  ئلالالا  سلالالا ا ًلتغ يلالالاة 
 . رًليماة

 : (34) 2009( واًسة سل ى ًلعً ولي ع ب  3) 

ة رل  ًل اًسلاة ًلتعلاف  عللام تلاسثيف ًنعلانن عللام  يلا ون رً ت لا ا ثإ  لاة ًلاسلات نك  لاين 
ًلميلالا صمة  لالاي ً ت لالا ا ًلئإ  لالاة ًلاسلالات ناسة  لالاي ع لالاف  ا لالافًو ًلمجتملالاو رًلعً  لالا  ًةخلالافى 

ًلع لملالالاة ه رتلالالا  إجلالالافًا واًسلالالاة  ي ً سلالالاة عللالالام عيالالالاة عم يلالالاة ة  لالالاسة لفنلالالا ت ًةسلالالاف  للالالام 
 نلالالافون  ا صلالالانة  لالالاين ًلحضلالالاف و لإلالالا صفن ًلعالالالافى رًلفيلالالاف وإفيلالالاة ًلحملالالا وين  400تً   لالالا  

م ًلإالالالاً ت ومح   لالالاة ًل لالالاف سة ت لملالالا  تلالالا  إجلالالافًا واًسلالالاة تحليلسلالالاة للإعن لالالا ت ًلتج ايلالالاة عللالالا
 ًلتلسناي  سة ًةا سة رًلنض يسة ًلم فية . 

را  لالالافت  تلالالا ي  ًل اًسلالالاة ان تلالالاسثيف ًنعلالالانن ًلتلسنايلالالا  ي عللالالام ًتملالالا ذ ًلإلالالافًاًت ًل لالالافًيسة 
لهسلالالافن رًلم صلالالاة و ليلالالالو ًلغ ًيسلالالاة رًةج لالالاان ًلع فن يسلالالاة يمتللالالاك ولالالا ختن  ًلم لالالا يص 

ب تلالاسثيف ًلجم علالاة ًلمفجدسلالاة ًل يم جفً سلالاة ه لملالا  ا  لالافت ًلاتلالا ي  ان تلالاسثيف ًنعلالانن ينلالا  
ًلتلالاي تاتملالاي إلي لالا  ًةسلالافن عللالام تلالافًا ًل لالافًا و لايلالالة لليلالالو ًلغ ًيسلالاة ت  سملالا  يعتالالاف تلالاسثيف 
ًلجم علالالالاة ًلمفجدسلالالالاة عللالالالام تلالالالافًا ًل لالالالافًا اتلالالالا ى  لالالالان تلالالالاسثيف ًنعلالالالانن و لايلالالالالة لهج لالالالاان 

لم  اا ات ًلات ي  إلم رج و عنتلاة  لاين ًلميلات ى ًلاجتملا عي ًلاتت لا وي ه ًلع فن يسة 
رًلتلالالاسثف ولالالا نعنن ًلتلسنايلالالا  ي ت   لملح ثلالالا ت  لالالاي ًلميلالالات ي ت ًلاجتم يسلالالاة ًلاتت لالالا وية 

  .ًلمفتنعة اائف تسثفً  و نعن  ت
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 : (35) 2009( واًسة   اة علي اةم  ًلفن عي ع ب  4) 

ًست     ًل اًسة ًلتعلاف  عللام ًلعنتلاة  لاين ًنعلانن ًلتلسنايلا  ي رًليلال ك ًلاسلات ناي 
  ياة إان  رذلل  ن خن   عف ة   ى ًلتسثيف ًل ي يح ثلاو ًنعلانن  ل ى ًلمفصًإين  ي

ًلتلسناي  ي علم سل ك ًلمفصًإين ًل فًيي سً ا ل  لا  صلا د ًلتلاسثيفًت  عف سلاة ) ل لتاريلا  
و لمعل  لالا ت ( ار الالاع اية ) ًتج صلالا تت ً ةل علالا ت ت تا علالا ت ت تنضلالاينت ( ار سلالال لسة 

لاعتملالالا و عللالالام رسلالالا ي  ًنعلالالانب ر ملالالا ذا  ل الالالافن ) ل ل لالالافًا ( رذللالالال  لالالاي إ لالالا ا   فيلالالاة ً
 ًلتسثيف ًلمت اا .

  لللالا   ر  لللالاة  400رعًتملالا ت ًل اًسلالاة عللالام  لالاا   ًلميلالات رتع  لالا  عيالالاة ًل اًسلالاة  لالان 
ع  لا   تلا  ًختسلالا اص  ع لاً يس    لان   اسلاتين ةدلا  يتين  لالاي  18ر 16تتلافًر  اعملا اص   لاين 

صًم  تمئ  ًل ل ا رًةخفى تمئ  ًن    .    ياة إان  إة 

ح   تلالالا ي  ًل اًسلالالاة ان صالالالا ك عنتلالالاة  لالالاين   لالالا ً سة ًلفسلالالا لة ًنعن سلالالاة رًليلالالال ك رار لالالا
ًلاست ناي للا ى ًلملافصًإين ه راالا ات ًلاتلا ي  إللام ان صالا ك عنتلاة  لاين  يلا ون ًلتعلافع 
للإعلالانن ًلتلسنايلالا  ي رًليلالال ك ًلاسلالات ناي للالا ى ًلملالافصًإين ت إلا ا لالاو للالاسة صالالا ك عنتلالاة 

   صإين رًليل ك ًلاست ناي ل   . ين ًلمتغيفًت ًل يم جفً سة للمفً 

 : (36) 2009( ع ب Martin Eisend  اتن إييا ب )( واًسة ب 5) 

عنتلالاة ًاتل  سلالاة  لالاين ًلمتغيلالافًت ر إلالا   لاتلالا ي  ًللحلالا   ًليلالا وإة  369ًستعف لالا  ًل اًسلالاة 
وسسلال   ًلتحليلا   2006واًسة علم   ًا ًلنتفن  ن ًليتياس ت رةتلام علا ب  43رع وص  
لت ثيلالالالالالالاي تلالالالالالالاسثيفًت ًسلالالالالالالاتم ًب ًليلالالالالالالامفية ار ًلنع صلالالالالالالاة  لالالالالالالاي  Meta-analysisًلجمعلالالالالالالاي 
 ًنعنن .

رتم الالالالاس    لالالالاو ًللحلالالالا   ًليلالالالا وإة ه ا  لالالالافت  تلالالالا ي  ًلتحليلالالالا  ان ًسلالالالاتم ًب ًليلالالالامفية  لالالالاي 
ًنعن لالا ت يعلالاا  و لالاد  لايلالاف ًلاتج صلالا ت  حلالا  ًنعلالانن ريلالارثف إيج  سلالا   عللالام ًلا تللالا د ه 
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ليلالالا  عللالالام ان ًسلالالاتم ًب ًليلالالامفية رخن لالالا   لا تفً لالالا ت ًللحلالالا   ًليلالالا وإة ه لا ي جلالالا  اي و
 يرثف إيج  س   ار سلاس   علم عملسة ًنواًك رًلمي   ح  ًلمعلن . 

املالا  ار لالاح   تلالا ي  ًلتحليلالا  وعلالاض ًلاسلالاتات ج ت ًليلالا وإة ًلغ  ضلالاة ةلالا   ان ًسلالاتم ًب 
ًليلالامفية يمنلالاض  لالان   لالا ً سة ًلم لالا ا  لالاي ةلالاين ا لالاو يعلالاا  إيج  سلالا   ًلاتج صلالا ت  حلالا  

 ًل فًيسة .  ًلم الة ًلتج اية رًلاً ي 

 : (37) 2007( ع ب  Hanan Kilani( واًسة بةا ن لين يب )  6) 

ًسلالالالات     ًل اًسلالالالاة  عف لالالالاة تلالالالاسثيف  لالالالا ه ج يلالالالا   لالالالان ًنعن لالالالا ت رصلالالالا  بإعن لالالالا ت ًلالالالالافً   
) ًلتلاي تحلا ر  جلا   ًة نلا   ب PLC Program Length Commercialsًلة يللاة

عللام ًليلال ك ًل لافًيي له نلا   ل فًا ًةلع   رًل م س ت ًلمإ  لاة  لاي تللال ًلالافً   ( 
 9 نلالا   لالان عملالاف  300رذللالال عللالام عيالالاة  لالان ا نلالا   ًلملالا ًاس ًلم لالافيين  للالام تً   لالا  

 ع      ي   ياة ًلإ صفن ًلعافى .  12إلم 

رار لالاح   تلالا ي  ًل اًسلالاة رجلالا و عنتلالاة ًاتللالا ط إيج  سلالاة  لالاين تعلالافع ًة نلالا   نعن لالا ت 
  االالا ات ًلاتلالا ي  إللالام ان ًلعنتلالاة ًلالالافً   رسلالال ل   ًل لالافًيي لهلعلالا   ًلمإ  لالاة   لالا  ت لملالا

لملا  ه  ين ص ين ًلمتغيفين تع ن ات ى خلان  ًلعلا ب ًل اًسلاي اائلاف  لان ًلعةللاة ًل لاسةسة 
رجلالا ت ًل اًسلالاة ا لالاو للملالا  ً وًو عملالاف ًة نلالا   ًللالا ل ا ً وًو سلالال ل   ًل لالافًيي لهلعلالا   
رذللالالالال عللالالالام عدلالالالاة  تلالالالا ي  ًل اًسلالالالا ت ًليلالالالا وإة ًلتلالالالاي اثاتلالالالا  ان ًة نلالالالا   ًةصلالالالاغف سلالالالاا   

   ن اائف تسثفً  و نعنن ًلتلسناي  ي ت ا لا  و لايلالة للإ لا     جلا ت ًل اًسلاة ا لاو للملا  يد
 ً وًو عمفصن ً منض سل ل ن ًل فًيي لهلع   . 

 : (38) 2007( واًسة    مة سي   حم  الاي ع ب  7) 

ًسلالات     ًل اًسلالاة ًلتعلالاف  عللالام ًلعنتلالاة  لالاين ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي ًللالا ي يتضلالامن رعلالا ً  
ر فًةلالا  ًليلالال ك ًل لالافًيي للالا ى ًل لالال   ًلم لالافي ر لالا ى تلالاسثيف إعن لالا ت ًلجلالاً يا  وجلالا يان
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 نلالالافون  لالالان  لالالان   400ًلتلسناي  سلالالاة عللالالام تلالالافًا ًل لالالافًا ت رتع  لالالا  عيالالالاة ًل اًسلالالاة  لالالان 
 ًلج  ع ت ًلم فية . 

صًتم  لالالالا   و لالالالاد  لايلالالالاف  لالالالان ج  لالالالاا ًلعيالالالالاة ةلالالالا    رار لالالالاح   تلالالالا ي  ًل اًسلالالالاة ان صالالالالا ك 
وجلالا يان ت لملالا  االالا ات ًلاتلالا ي  إللالام واجلالاة ت لالالا يي  ًنعن لالا ت علالان سلالالو  إتلالافن الالافًي  

 و د   ح رو ر تإ ا  ة فًو ًلعياة ة      ي  ص ر و  ي ًنعن  ت ًلتلسناي  سة . 

ررجلالا ت ًل اًسلالاة ان صالالا ك تلالاسثيفً  للح لالا   عللالام ًلجلالا يان للالاسص  ورً لالاو الالافًا ًليلالالو عللالام 
جلالالاً يا ت ت تيلالالا  الالالا   لالالان ًاتنلالالا ه  سملالالاة ًلجلالالا يان رتلالالاسثيف للالالا   لالالان ) ًةسلالالافن ت إعن لالالا ت ًل

ًنعلالانن ت   سلالامسة ًنعلالانن ت ًللالا خ  ( عللالام ًتملالا ذ تلالافًا ًل لالافًا ه  سملالا  لا ي جلالا  تلالاسثيف 
و د  لايف للح    علم ًلج يان لسص  ورً و افًا ًليلو عللام للا   لان الا فن ًلعن لاة 
ًلتج ايلالالاة رتلالالاسثيف للالالا   لالالان ) سلالالا  لة ًلات لالالا   و ل لالالافلة ًلمعلالالالاة رًلتع  لالالا  ًلميلالالااي  لالالاو 

  ذ تفًا ًل فًا .ًليلعة ( علم ًتم 

 : (39) 2006( واًسة عا ًل ين علي   ساياو ع ب  8) 

ل اًسة تح ي  اثف ًنعن  ت ًلتلسناي  سة ًل  وان  ي تالاً ت  لا   يلاف  حلسلاة ً ًست    
 ك ًل لالالالافًيي للميلالالالات لعين ًلليايلالالالاين ت رتإيلالالالاس  ورا تللالالالال ًنعن لالالالا ت لم لالالالا ا لاعللالالالام ًليللالالالا

ة لل تلالالا   عللالالام  لالالا ى تلالالاس ثف ًلميلالالات لل  عل  لالالا ت  نيلالالا  علالالان ًليلالالالو ت لملالالا  سلالالاع  ًل اًسلالالا
 ًللياي  تلل ًنعن  ت ر إ   لم  ي و ًل م سة .

 لالالالان  327رًسلالالالاتم    ًل اًسلالالالاة ًلاسلالالالاتاس ن للالالالاسوًن لجملالالالاو ًلمعل  لالالالا ت  لالالالان عيالالالالاة تً   لالالالا  
  لاي تلناي  سلاة ًلميت لعين ًلليايلاين ًلإلا  اين  لاي   يالاة  اغلا  ي رًللا ين الا ص رً إعن لا ت

يلالالا  ًةثلالالاف ًنعن لالالاي و سلالالاتم ًب اانعلالالاة  تغيلالالافًت رذللالالال تالالالاً ت  يلالالاف  حلسلالالاة ه رتلالالا  تلالالا  تح 
ت  Interestت رًلا تللالالالالالالا د  Awarenessب : ًللالالالالالا عي  AIDAًسلالالالالالاتا وً  عللالالالالالام ب  ملالالالالالالا ذا 

   . Actionت رًلنع   Desireرًلفغلة 
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ًل اًسلاة ان ًنعلانن ًلتلسنايلا  ي يلارثف و لاد  إيجلا  ي  لاي ت جسلاو ًليلال ك   ت ي  را  فت
لعالالاو للالاسة تلالاسثيفً  ت يلالا   ت رللالا ن اثلالاف ًنعلالانن  لالاي ًسلالاتئ ان ًل لالافًيي للميلالات لعين ًلليايلالاين ر 

 ًلفغلة لل فًا صلا  ًةتلا ى ت  ياملا  للا  يدلان صالا ك اثلاف للإعلانن عالا  ًلاسلاتج وة ًليلال لسة
ه رللإعلالالالانن ًلتلسنايلالالالا  ي ورا إيجلالالالا  ي  لالالالاي ًلمفًةلالالالا  ًليلالالالال لسة ًلتلالالالاي يملالالالاف   لالالالا   بًلنعلالالالا ب

 تئ ان ة ج تو . تفًا ًل فًا خ صة   ي ًس ًلميت لل ًللياي تا  ًتم ذ

 : (40) 2006( واًسة  حم  علي علي جمع ن ع ب  9) 

تا رللا  ًل اًسلالاة   علسلالاة   فجلا ن و لالاي للتيلالا ب  لاي اسلالا  ًل لالا ان ًل صاسلاة علالان إ لالا ان و لالاي 
ر يلا ون ةجلالا  ًن للا   إللالام ًلم فجلا ن ر يلالا ون ةجلا  ًن نلالا ب اثالا ا  تلالافن ًلم فجلا ن ه رتلالا  تلالا  

 ين  سلالاة ًل سلالا ب و لايلالا ان إللالام ًلم فجلالا ن ل ثلالا ا واًسلالاة   علسلالاة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي  لالاي تعلالا
ب ر  علسة ًنعنن ًلتلسناي  ي  ي تع ين ًتجلا د  Short Term Effectsت يفن ًة   ب

ب ت  Long Term Effectsًل لالا ان ًل صاسلالاة علالان   يالالاة و لالاي ل ثلالا ا   يللالاة ًة لالا  ب 
  نفون  ن  رًا   فج ن و ي . 350رذلل علم عياة تً     

ل اًسلالاة ًاتنلا ه ًلن علسلالاة ًنعن سلالاة للتلسنايلالا ن ل سلايلة إعن سلالاة  لالاي  إلالا  رار لاح   تلالا ي  ً
اةلالا ً  ر ع لسلالا ت   فجلالا ن و لالاي للتيلالا ب ًلممتلنلالاة  س سلالا  و ل سلالا ي  ًنعن سلالاة ًةخلالافى ت 
 .ةي  ج ا ًلتلسناي ن ًل سيلة ًنعن سة ًةرلم لم  ا للمعل   ت عن ًلم فج ن 

ي  لالالاي ًلتلالالافري  لم فجلالالا ن و لالالاي للتيلالالا ب  لالالاي راثاتلالالا  ًل اًسلالالاة   علسلالالاة ًنعلالالانن ًلتلسنايلالالا  
  تع ين  سة ًل س ب و لاي ان إلم ًلم فج ن رتع ين ًتج د ًل  ان ًل صاسة عن ًلم فج ن .

 : (41) 2006( ر خفرن ع ب  Enrique Bigne( واًسة بإ فيل  يايسوب )  10) 

تا رللالالالا  ًل اًسلالالالاة تحليلالالالا  تضلالالالاسة ًلتيلالالالا ب ًلمل الالالالاف عالالالالاف ًلتلسنايلالالالا ن  لالالالاي إ لالالالا ا   فيلالالالاة 
ًلاعتملالا و عللالام رسلالا ي  ًنعلالانب رذللالال لتنيلالايف ورً لالاو ًلم لالا ص ن رًليلالال ك ًل لالافًيي رذللالال 

ام لالا   ه رًتتفةلالالا   216عللالام عيالالالاة  لالان  تيلالالا تي ًلتلسنايلالا ن ًنسلالالال  ي  لغلالا  تً   لالالا  
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ًل اًسلالاة  م ذجلالا   يلالا     تغيلالافًت ًلاعتملالا و عللالام ًلتلسنايلالا ن رًلتعلالافع للفسلالا لة ًنعن سلالاة 
 رًليل ك ًل فًيي .  

عًتم و ًلجم  ا علم ًلتلسناي ن رثإتو  سو ل سلايلة إعن سلاة رار ح   ت ي   ًل اًسة ان 
عًتم ود علسو ل سيلة إعن سة رتا   ًلجم لا ا للاو ل سلايلة للتيلا ب  يروي إلم ًلتسثيف  ي 

لم  اا ات ًلات ي  إللام ان ًليلال ك ًل لافًيي يلافتل  ومعلا   ه ًلمل اف رًل فًا  ن خنلو 
ًلم لا ص ن نعن لا ت ًلتيلا ب ًلمل الاف عالاف ًلتلسنايلا ن ًلم  ص ن ران ًلميلات لعين لئيلافي 

  ل ي    فصة اااف لل فًا  ن  امنضي ًلم  ص ن . 

 بعد استعراض الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة ، فقد لوحظ :

تا رللالالا  وعلالالاض تللالالال ًل اًسلالالا ت ًلاتجلالالا د  حلالالا    لالالا ً سة ًنعلالالانن ورن  س سلالالاو  لالالاو  -1
للالالالعض ًةخلالالاف  لالالان ًل اًسلالالا ت ًلاتجلالالا د  حلالالا  ًنعلالالانن  تغيلالالافًت اخلالالافى ه  سملالالا  تا رللالالا  ً

ر  لالالا ً سة ًل سلالالايلة ًنعن سلالالاة رًلمتغيلالالافًت ًل يم جفً سلالالاة لمتغيلالالافًت  يلالالاتإلة ر  لالالا ً سة 
ًنعنن لمتغيف ت وو ه    ع ً واًسة رًة ن تا رل     ً سة ًنعلانن لمتغيلاف  يلاتإ  

 رعنتتو و لاستج وة ًل فًيسة لمتغيف ت وو .

ًللتلالالالا ن تا رلتلالالالا    لالالالا ً سة ًنعلالالالانن ًلتلسنايلالالالا  ي عللالالالام ًتج صلالالالا ت اللالالالاات ًل اًسلالالالات ن  -2
صًم  ل لالان  علالان ان ًنعن لالا ت  ًلمتلإلالاين  حلالا  تللالال ًلم لالا ً سة رًختلنلالا   ت يج ملالا   وةلالا 

  ضللة ا   ًةخفى   ج ت ان    ً سة ًنعنن  ت سةة .

 تا رل  ًل اًس ت ًلتي تا رل  تسثيف   لا ً سة ًلم لا ا ولا نعنن ًلتلسنايلا  ي عللام -3
ًليلالالالال ك ًل لالالالافًيي ًلاتج صلالالالا ت  حلالالالا  ًلم لالالالا صيف ار   لالالالا ً سة ًلم لالالالا ا لمتغيلالالالاف  يلالالالاتإ  
رًلاتج صلالالا ت  حلالالا  ًنعن لالالا ت رًلاتج صلالالا ت  حلالالا  ًلعن لالالا ت ًلتج ايلالالاة رًلاتج صلالالا ت  حلالالا  
ًلماتجلالا ت رًلاسلالاة ًل لالافًيسة ار ًليلالال ك ًل لالافًيي لمتغيلالافًت ت وعلالاة ه  سملالا  تا رللالا  وعضلالا   

 .ًلاتج ص ت  ح  ًنعن  ت لمتغيف رسس 
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لئفن ًل اًس ت ًلتي تا رل  تلاسثيف ًنعلانن ًلتلسنايلا  ي عللام ًليلال ك ًل لافًيي رذللال  -4
صًتم   يلة لايفن  ا     اًسة ًة نلا   و لاد  خلا ا  و لتةايي علم  و ت  متلنة رةن 
ت رعًتملالا ت ا للالاا تللالال ًل اًسلالا ت عللالام  لالاا   ًلميلالات و لعيالالاة رللالا  تعتملالا  عللالام ًلملالاا   

ت  سملالالا  لجلالالاس  Advertisements Effectعن لالالا ت ًلتجفيالالالاي ًللالالا ي ي لالالاسة تلالالاسثيف ًن
 وعض   إلم إجفًا واًس ت تجفياسة ل س س ص ً ًلتسثيف .

تا رللالالالا  تللالالالال ًل اًسلالالالا ت  علالالالا   ًلم لالالالا ص ن ر يلالالالا ون ًلتعلالالالافع للإعلالالالانن ًلتلسنايلالالالا  ي  -5
 امتغيف  يتإ  رًليل ك ًل فًيي ار ًلاست ناي لمتغيف ت وو .

تلالاسثيف للإعلالانن ًلتلسنايلالا  ي عللالام ًليلالال ك ار لالاح   تلالا ي  ًل اًسلالا ت ًليلالا وإة رجلالا و  -6
عللالالان عا لالالا  ت لملالالا  رجلالالا ت ًلاتلالالا ي  ان ًل لالالافًيي رةن ًختللالالاك صلالالا ً ًلتلالالاسثيف ر إلالالا   لليلالالالو ًلم  

ًليل ك ًل فًيي يفتل  ومع     لا ص ن ًنعلانن ت رًختلنلا   تلا ي  ًل اًسلا ت ةلا   تلاسثيف 
 ًلمتغيفًت ًل يم جفً سة رًلجم عة ًلمفجدسة علم ًليل ك ًل فًيي .

 ض الدراسة فرو 

 تيعم ًل اًسة إلم ًختل ا ًلنفرع ًلت لسة : 

ت ج  عنتة ًاتل  سلاة   جللاة وًللاة إة لا يس    لاين ًتجلا د ًلملحلا ثين  حلا  الفرض الأول : 
    ً سة ًنعنن ًلتلسناي  ي رًلاتج ص ت ًل فًيسة للملح ثين .

ًلملحلا ثين  حلا  ت ج  عنتة ًاتل  سة   جلة وًللاة إة لا يس    لاين ًتجلا د الفرض الثاني : 
 علن عاو .   ً سة ًنعنن ًلتلسناي  ي رة ل ل   علم افًا ًلمات  ًلم  

ت ج  عنتة ًاتل  سة   جلة وًلة إة لا يس    لاين ًتجلا د ًلملحلا ثين  حلا   الفرض الثالث :
    ً سة ًنعنن ًلتلسناي  ي رًلاتج د  ح  ًستم ًب ًلاج ب رًلم  صيف .

تل  سلاة   جللاة وًللاة إة لا يس    لاين ًتجلا د ًلملحلا ثين  حلا  ت ج  عنتة ًا الفرض الرابع : 
    ً سة ًنعنن ًلتلسناي  ي رًلاتج د  ح  ًلعن ة ًلتج اية .
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ت جلالا  عنتلالاة ًاتل  سلالاة   جللالاة وًللالاة إة لالا يس    لالاين ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  الفتترض الختتام: :
 للإعنن. ح     ً سة ًنعنن ًلتلسناي  ي رًلاتج د  ح  ًلإاً ت ًلنض يسة ًلع ا ة 

ت جلالا  عنتلالاة ًاتل  سلالاة   جللالاة وًللالاة إة لالا يس    لالاين ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  الفتترض الستتاد  :
ًلمعف لالالالاة ًليلالالالا وإة رًلمالالالالافن و ليلالالالالو ًلاتجلالالالا د  حلالالالا   حلالالالا    لالالالا ً سة ًنعلالالالانن ًلتلسنايلالالالا  ي ر 

 علن عا   .رًلم   ت ًلم  

ين  حلا  ت ج  عنتة ًاتل  سة   جلة وًلة إة  يس    ين ًتج د ًلملحلا ث الفرض السابع :
    ً سة ًنعنن ًلتلسناي  ي رًلاتج د  ح  ًلفت وة علم ًنعنن . 

ت جلالا  عنتلالاة ًاتل  سلالاة   جللالاة وًللالاة إة لالا يس    لالاين  يلالات ى ًلم لالا ً سة  الفتترض الثتتامن :
 للإاً ت ًلنض يسة ًلع ا ة للإعنن ًلتلسناي  ي ر يت ى    ً سة ًلمعلن . 

  لالالالالا ً سة ًنعلالالالالانن ًلتلسنايلالالالالا  ي  يمتللالالالالاك ًتجلالالالالا د ًلملحلالالالالا ثين  حلالالالالا الفتتتتترض التاستتتتتع : 
ولالالالا ختن  ًلم لالالالا يص ًل يم جفً سلالالالاة )ًلالالالالا ه رًلعملالالالاف رًلتعللالالالاس ( رًلميلالالالات ى ًلاتت لالالالا وي 

 ًلاجتم عي .

 الإجراءات المنهجية

رالام   جتملاو  تع  ًل اًسلاة  لان ًللحلا   ًل صلاةسة رتعتملا  عللام  لاا   ًلميلات و لعيالاة ت
ت ةلاة  لان ًلجم لا ا ةجم لا  ًل اًسة  ح   تي ًلإلا صفن رًلجيلاان ت ةيلا  تلا  سلاحا عيالاة  

 نلالافون  لالان ثنثلالاة اةسلالا ا ةلالاي ًلإلالا صفن ًلج يلالا ن ) ًلتجملالاو ًلملالا  ة (  ملالائن  لهةسلالا ا  400
ًلفً سلالاة رةلالاي ًلدل سلالاسة  ملالائن  لهةسلالا ا ًلمت سلالاةة رةلالاي  لالا لاب ًللالا لفرا  ملالائن  لهةسلالا ا 
ًل لالالاعاسة ه  لالالاو  فعًلالالا ن ًلتالالالا ه  لالالاي ًلميلالالات ى ًلاتت لالالا وي ًلاجتملالالا عي رًلعملالالاف ر يلالالات ى 

 ه ر سم  يلي ت  ست لم  يص ًلعياة :للملح ثين  ًلتعلس 
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 (1جدول رقم )

 توزيع عينة الجمهور وفقاً للخصائص الديموجرافية
 ٪ ك (400= رافية )نجالخصائص الديمو 

 ًلا ه
 44.8 179 ذلف
 55.2 221 ا ئي

 عمفًل

 25.8 103 ع      30إلم ات   ن  ع      18 ن 
 28.5 114 ع      40إلم ات   ن  ع      30 ن 
 26 104 ع      50إلم ات   ن  ع      41 ن 

 19.8 79  سائف ع      50

 ًلمرص  ًلتعلسمي

 23 92 يإفا ريدتا
 20.5 82  رص   ت س 
 20.5 82 مت س ًل رص    ب 

 36 144  سعلم ج  عي  رص 

 (2جدول رقم )

 توزيع عينة الجمهور وفقاً للمستوى الاقتصادي الاجتماعي
 ٪ ك توى الاقتصادي الاجتماعيالمس

 43.7 175  ت س 
 30.3 121  امنض
 26 104  فتنو
 100 400 ًنجم لي

تالالالا   لالالا ا جملالالاو ًلاس  لالالا ت تلالالا  اصلالالا  ًنعن لالالا ت ًلتلسناي  سلالالاة ولالالا لإاً ت ًلنضلالالا يسة ًلعفنسلالالاة 
 TENرًلا لالالا ا ر CBC  لالالاف رًلحسلالالا ن ر MBCر MBCًةائلالالاف   لالالا ص ن رصلالالاي تالالالاً ت 
ل  لالا  ًةائلالاف  Specific Advertisements ت  عيالالاة رصلالا ى ًلاللالا  لتح يلالا  إعن لالا

رذللالال ةتلالام يمدلالان  س سلالا    ا جسلالا    Media Saliencyتعلافًاً  رنلالافر ً   لالاي تللالال ًلإالالاً ت 
رذللالالالال تالالالالا  اسلالالالاا ه  لالالالان ًلتةايلالالالاي ةصمسلالالالاة ًن لالالالا ا ًلا الالالالاي  لالالالاي ًل سلالالالا س رل  لالالالا  صلالالالا د 

 ًنعن  ت ر ي تفتيا تعفًاص   ي ًلإاً ت صي ل لت لي :
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( ةةملالالا   دلالالاي رةيملالالاي سلالالاميف Vodafone للالالاسدة  لالالان   وً لالالا ن )إعلالالانن للالالا  تفر   -1
      رني  ي  رًو .

 ( .Freskaإعنن ا ل لاتة  فييد  ) -2

 ( لغ ون ع و  .Persil power gelإعنن  يح ب  فسي  و را ج  ) -3

(  لان س  يلا    Galaxy Note 5) 5إعلانن ًل لا تك ًلمحملا   ج لاايلاي  لا ت  -4
(Samsung. ) 

 ( .Renault Logan 2016) 2016ايا  ل ج ن  إعنن سس ان -5

 ( ل ا  صافي .Garnierإعنن  اتج ت ج ا يسو ) -6

 ( .Teamaإعنن جااة  ئلئ ت  عمة ) -7

 لعمفر وي   . Porto October)إعنن  اتجو   ات  اات نف ًليداي ) -8

 ( للإ تف   .TE Dataإعنن تي إي وًت  ) -9

 ( له ن   للممئلة ًلتفلسة ت ن    ي ليت ن. Molfixإعنن ةن   ت   لةسدة ) -10

 ( لحيين ًلجيمي .Pepsiإعنن   فر  ًلمس د ًلغ  ية  يليي ) -11

تحتلالا ي عللام اسلالاولة ر إلالا يسة  لان خلالان  ًسلالاتم ان ًلاسلاتاس ن و لمإ  للالاة تلا  جملالاو ًلاس  لالا ت ر 
 ت سة ًلمتغيفًت ًلت لسة :

ً ت ًلنضلالا يسة ًلعفنسلالاة راسلالال   تعلالافع ًلملحلالا ثين للإعن لالا ت ًلتلسناي  سلالاة  لالاي ًلإالالا -1
    ص ت   . 

    وا ًلمعل   ت عن ًلماتج ت رًلم   ت . -2

 ًلإاً ت ًلنض يسة ًلعفنسة ًلتي يئي ًلملح ث ن ووعن  ت   .  -3
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 تغيلالاف ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعن لالا ت ًلتلسناي  سلالاة ولالا لإاً ت ًلنضلالا يسة  -4
 ًلعفنسة .

  ًب ًلاج ب رًلم  صيف .   تغيف ًلاتج د  ح  ًستم -5

  تغيف ًلاتج د  ح  ًلعن ة ًلتج اية . -6

  تغيف ًلاتج د  ح  ًلإاً ت ًلنض يسة ًلع ا ة للإعنن .  -7

 علن عا   .ًلمعف ة ًلي وإة رًلمافن و ليلو رًلم   ت ًلم  ًلاتج د  ح   تغيف  -8

  تغيف ًلاتج د  ح  ًلفت وة علم ًنعنن . -9

  د  ح     ً سة ًلمعلن . تغيف ًلاتج -10

  تغيف ًلاتج ص ت ًل فًيسة للملح ثين . -11

 علن عاو . تغيف إ ل   ًلملح ثين علم افًا ًلمات  ًلم   -12

 ًلمتغيفًت ًل يم جفً سة للملح ثين ًلا ه رًلعمف رًلتعلس  . -13

  تغيف ًلميت ى ًلاجتم عي ًلاتت  وي . -14

 **المحكمتتتتتتين   عللالالالالالام  جم علالالالالالالاة  لالالالالالان تلالالالالالا  عف  لالالالالالالان رللتسالالالالالالا   لالالالالالان صلالالالالالا ب ًلاستملالالالالالالا ا 
 سلالالا س ي  جلالا   ًنعلالالانب ر الالا ص  ًللحلالالا  للحدلالا  عللالالام صلالانةيت    لالالا يًلمتم  لالاين  لالالا

فاًا  تلالالالا  إجلالالالافًا وعلالالالاض ًلتعلالالالا ينت ر إلالالالا    رتلالالالا   تغيلالالالافًت ًل اًسلالالالاة رتح سإ لالالالا  ةصلالالالا ً    ه
رتلالالا  تلالالا  جملالالاو ًلاس  لالالا ت خلالالان  الالالا ف للتةايلالالاي  نجلالالا صا  نًلمحدملالالاين ه راصلالالالح  ًلاسلالالاتم ا 

 . 2015   ماف ع ب 
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 النتائج العامة للدراسة

 :قنوات الفضائية العربية المتابعة الإعلانات المعروضة بمدى  -1

 (3جدول رقم )  

 قنوات الفضائية العربيةالمتابعة الإعلانات المعروضة بمدى 
 ٪ ك متابعة الإعلاناتمدى 

 43.3 173    ات وع   اةس  
 29.5 118 م   ات وع   وًي
 27.3 109 اً  ات وع     و
 100 400 ًنجم لي

ي  ت ًلج ر  ًلي  ي ان  ت وعلاة ًلملحلا ثين للإعن لا ت ًلمعفر لاة ولا لإاً ت ًلنضلا يسة 
ًلعفنسة صي  ت وعة  ت سةة ه ةي  ل  لا   يلالة ًلملحلا ثين ًللا ين ي لا ص رن ًنعن لا ت 

ثلا  ه  ٪ 29.5ه ا   ًل ين ي  ص ر    وًيم   ت   لغ   يلاات    ٪43.3ًلتلسناي  سة اةس     
 . ٪ 27.3ًل ين ي  ص ر      واً   ايلة 

( ًلتلاي ت صلال  إللام ان 2009)   اة علي اةملا  ًلفنلا عيرتتني تلل ًلاتسجة  و واًسة 
ا لالالالا  ًللالالالا ين  ٪ 48.4 يلالالالالة ًلملالالالافصًإين ًللالالالا ين ي لالالالا ص رن ًنعن لالالالا ت ًلتلسناي  سلالالالاة اةس  لالالالا   

 لالا واً   ايلالالة ه ثلالا  ًللالا ين ي لالا ص ر     ٪ 35.2ي لالا ص ر    و لالانة وًيملالاة تلالا   لغلالا   يلالاات   
4.16 ٪ (42) . 

( ًلتلالاي ت صلالال  إللالام 2008املالا  تتنلالاي ًلاتسجلالاة ايضلالا    لالاو واًسلالاة اةملالا   لالا ارب ا لالاً ن )
ان   لالا ص ن ا لالافًو ًلعيالالاة نعن لالا ت ًلتيلالا يي ًلمل الالاف صلالاي   لالا ص ن  ت سلالاةة ةيلالا  جلالا ا 

ه ثلا  ًلم لا ص ن  ٪ 20ه ثلا  جلا ا ًلاختسلا ا بوًيملا  ب  ايلالة  ٪ 66ًلاختس ا باةس  لا  ب  ايلالة 
 .  (43) ٪ 14واً ب  ايلة ب  

رتاين تللال ًلاتسجلاة ان ًلملحلا ثين يتلا وع ن ًنعن لا ت ًلتلسناي  سلاة  لاي ًلإالاً ت ًلنضلا يسة 
ًلعفنسلالاة رةن ًختلنلالالا   يلالالة صلالالا د ًلمت وعلالاة ه ةيلالالا  للالا  يعلالالا   مدالالا   ا لالالا ب ًلم لالا ص ين علالالا ب 



 هات الشرائية لدى الجمهور المصري دور الإعلان التليفزيوني بالقنوات الفضائية العربية في تدعيم الاتجا
 

 423                                      السادسالعدد  –المجلة العلمية لبحوث الإذاعة والتليفزيون 

ايلا ب  ت وعة ًنعن  ت ًلتلسناي  سة ًلتي اصلالح   ات لافن عللام  لا ى  تلافًت ًليلا ب  لاً   
ًةسلالاا ه رعللالام جمسلالاو ًلإالالاً ت ًلنضلالا يسة ًلعفنسلالاة  لالان ًسلالاتئا ا رةن ًختلنلالا   لالا و ًلنتلالافًت 
ًنعن سلالاة  لالاي تللالال ًلإالالاً ت ةيلالاا ًلملالاً و ًلتلسناي  سلالاة ًلمإ  لالاة رصلالا   لالا  يلالا   عللالام اصمسلالاة 

 ًنعن  ت رتسثيفص  . 

 أسباب مشاهد  الإعلانات المعروضة في القنوات الفضائية العربية : -2

 (4) جدول رقم

 (400)ن= أسباب مشاهد  الإعلانات المعروضة في القنوات الفضائية العربية
 ٪ ك أسباب مشاهد  الإعلانات

 62.5 250 تمضسة ًل ت   ي ً ت  ا ًلاف     ًلت لي
 31 124  عف ة ًلج ي   ي ًلي ب 

 15.5 62 ًل فر   ن ارتين ًلحس ن ًلي  سة
 15 60 ًلفغلة  ي ًتتا ا ًلماتج ت رتجفيا  

 12.8 51 ج ذ سة ًلم ون ًنعن سة
 11.5 46    ص ن ًلاج ب رًلم  صيف
 11.3 45 ًلاستمت ه وم  ص ن ًنعن  ت

 6 24 ًلح ي   و ًةخفين عن   يسة ًلماتج ت

ي  لالالالالالات ًلجلالالالالالا ر  ًليلالالالالالا  ي ان اائلالالالالالاف سلالالالالالااا اعةلالالالالالا د ًلملح ثلالالالالالا ن لم لالالالالالا ص ن ًنعن لالالالالالا ت 
تمضلالالاسة ًل تلالالا   لالالاي ً ت لالالا ا ًلاف لالالا    ًلمعفر لالالاة  لالالاي ًلإالالالاً ت ًلنضلالالا يسة ًلعفنسلالالاة صلالالا  ب

رصلا   لا  ي لايف إللام رجلا و ً لاةفًاية  لاي   لا ص ن  ٪ 62.5ب  ايلة  فتنعة  لغلا  ًلت لي
تللال ًنعن لالا ت رذللالال لا ت لالا ا   لالا ص ن ًلاف لالا    ًلتلالا لي وعلالا  ًلنتلالافن ًنعن سلالاة ًلتلالاي ت الالا  
ل لالا   خنل لالا  ًنعن لالا ت ه اي ان ًلملحلالا ثين لا ي لالا ص رن تللالال ًنعن لالا ت  اسلالاة ًلتعلالافع

رًلاسلالالاتن ون  ا لالالا  رصلالالا   رالالالاف   لالالا  يجلالالاا ر لالالاعو  لالالاي ًلاعتللالالا ا  لالالان ج  لالالاا ًلمعلالالالاين 
 رًل فل ت ًلماتجة .
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 يام  جلا ات اسلال     لا ص ن ًلملحلا ثين ًلتلاي تمئلا  ًلج  لاا ًلمعف لاي للإعن لا ت  ايلاا 
ربًلفغللالاة  لالاي ًتتالالا ا ًلماتجلالا ت  ٪ 31 امنضلالاة  ئلالا  ب عف لالاة ًلج يلالا   لالاي ًليلالا بب  ايلالالة 

ه  ٪ 6ب  ايلالالالة ًلحلالا ي   لالالاو ًةخلالافين علالالان   يسلالاة ًلماتجلالالا ترب ٪ 15رتجفيا لالا ب  ايلالالالة 
املالالا  جلالالا ات اسلالالال     لالالا ص ن ًلملحلالالا ثين ًلتلالالاي تمئلالالا  ًلج  لالالاا ًلنالالالاي للإعن لالالا ت  ايلالالاا 

رب  لالالالا ص ن ًلاجلالالالا ب  ٪ 12.8 امنضلالالالاة ايضلالالالا    ئلالالالا  بج ذ سلالالالاة ًلملالالالا ون ًنعن سلالالالاةب  ايلالالالالة 
 . ٪ 11.3ة ربًلاستمت ه وم  ص ن ًنعن  تب  ايل ٪ 11.5رًلم  صيفب  ايلة 

 ترتيب مصادر المعلومات عن المنتجات والخدمات حسب الثقة بها : -3

 (5جدول رقم )

 (400)ن= ترتيب مصادر المعلومات عن المنتجات والخدمات حسب الثقة بها
 الترتيب   

 
 المصدر

الوزن  يالإجمال الرابع الثالث يالثان الأول
ح  الترتيب المرج ِّ

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك ٪ ك ٪ ك
فًو ا 

 1 975 84 336 10 40 19.5 78 23.3 93 31.3 125 ًةسفن
ًنعن  ت 
 2 948 98.2 393 38.8 155 13.8 55 12.3 49 33.5 134 ًلتلسناي  سة
ًةص ت ا 
ر  نا 
 ًلعم 

58 14.5 134 33.5 101 25.3 40 10 333 83.2 876 3 

ًلتي ب 
 4 827 85 340 22 88 24.8 99 17.8 71 20.5 82 ًلمل اف

ي  لالالالات ًلجلالالالا ر  ًليلالالالا  ي ان با لالالالافًو ًةسلالالالافنب جلالالالا ارً  لالالالاي ًلتفتيلالالالاا ًةر  للالالالاسص    لالالالا وا 
ًلمعل  لالالا ت علالالان ًلماتجلالالا ت رًلملالالا   ت ةيلالالاا ًلئإلالالاة   لالالا   لالالان ج  لالالاا ًلملحلالالا ثين ه  ياملالالا  
جلالا ات بًنعن لالا ت ًلتلسناي  سلالاةب  لالاي ًلتفتيلالاا ًلئلالا  ي ه رجلالا ا بًةصلالا ت ا ر  لالانا ًلعملالا ب 

للالالا  ن ًلمل الالافب  لالاي ًلتفتيلالاا ًةخيلالاف رذللالال ر إلالا   ل لالاي ًلتفتيلالاا ًلئ للالا  ه رجلالا ا بًلتيلالا ب 
ت  لم  وا ًلمعل   ت . ًلمفج ِّ

( ًلتلالاي االالا ات إللالام 2015) Nielsenرتتنلالاي تللالال ًلاتسجلالاة  لالاو تإلالا يفًت  رسيلالاة  يليلالان 
 60الك  لحلا   الامل   ًسلاتةنه لللافاي عالاف ًن تف لا   لاي  30 ن  ٪ 83 ان ةً لي
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 ٪ 63ًةصلالا  ران ةلالاً لي  ي ت صلالاس ت لالا إللالام ةلالا   لالا  ار إ  لالا  يئإلالا ن تم  لالا    يإ للالا ن  ورللالاة
  . (44) يئإ ن للس   ار إلم ة      ي ًنعن  ت ًلتلسناي  سة ا   

رت لالالايف تللالالال ًلاتسجلالالاة إللالالام اصمسلالالاة ًنعن لالالا ت ًلتلسناي  سلالالاة رًلتلالالاي تن تلالالا  عللالالام ًةصلالالا ت ا 
لملالا  ه ر  لانا ًلعملالا  رًلتيلالا ب ًلمل الاف لم لالا وا للمعل  لالا ت علان ًلماتجلالا ت رًلملالا   ت 

 لالالان ًلملحلالالا ثين ل  لالالا  ًنعن لالالا ت ًلتلسناي  سلالالاة   لالالا اص   ٪ 33.5ان ت  لالالات ًلاتسجلالالاة 
ًةر  للمعل   ت عن ًلماتج ت رًلم   ت رصي  يلالة لا ي يلات  ن   لا  يجلاا ان يضلاع   
ًلمعلالالالا ن  لالالاي ًلاعتللالالا ا عالالالا  تمةلالالاسة   لحمنت لالالا  ًنعن سلالالاة وحيلالالا  يجلالالاا  فعًلالالا ن ان 

 علن عاو .تتضمن ًنعن  ت  عل   ت لئيفن عن ًلمات  ًلم  

القنتتوات الفضتتائية العربيتتة محتتل ثقتتة المبحتتوثين فيمتتا تقدمتت  متتن معلومتتات فتتي  -4
 إعلاناتها :

 (6جدول رقم )

 (400القنوات الفضائية العربية محل ثقة المبحوثين )ن=
 ٪ ك ***القنوات الفضائية العربية محل ثقة المبحوثين 

CBC 133 33.3 
MBC 117 29.3 
 29.3 117 ًلحس ن
 28 112 ًلا  ا

MBC 21.8 87   ف 
 8.8 35 ارت   

 8.5 34 ًلنض يسة ًلم فية
 7.8 31 واي 

 7 28 ًلإ صفن رًلا س
 6.3 25 يو 

 5.6 22 ًلمح ا
 4.8 19 ًلاي  للفي  ة

MBC 2 17 4.3 
 4 16 و   اً   واً  

TEN 15 3.8 
 3.5 14 ص ى ًلال 
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 حلالا  ثإلالاة ًلملحلالا ثين  سملالا  تإ  لالاو ي  لالات ًلجلالا ر  ًليلالا  ي ان ًلإالالاً ت ًلنضلالا يسة ًلعفنسلالاة 
ب  لالالاي "CBC لالالان  عل  لالالا ت  لالالاي إعن  ت لالالا  للالالا ن تفتيا لالالا  ًة لالالاف  ل لتلالالا لي : جلالالا ات تالالالا ن 

ب  ايلالة ًلحسلا نرب MBC"ه ث   ي ًلمفتللاة ًلئ  سلاة تيلا رت ب ٪33.3ًلمفتلة ًةرلم  ايلة 
ه  ٪ 21.8  لالافب  ايلالالة  MBCه رب ٪ 28ب  ايلالالة ًلا لالا العلالا   ا ملالا  ه ثلالا  ب 29.3٪

  يا و تي ًلإاً ت ًلنض يسة ًلعفنسة .  رً منض 

رتتنلالاي تللالال ًلاتسجلالاة  لالاو اصلالا  ًنعن لالا ت ًلتلسناي  سلالاة ولالا لإاً ت ًلنضلالا يسة ًلعفنسلالاة ًللالا ي 
  ف رًلحسلا ن  MBCر MBCت    وو ًلل ةئة تا  ًلتةايي رعًتافت خنلو ان تاً ت 

 رًلا لالالا ا صلالالاي ًةائلالالاف   لالالا ص ن  لالالان تالالالا  ًلجم لالالا ا ه ةيلالالا  ةلالالا  ت تللالالال ًلإالالالاً ت CBCر
 علم اعلم  يا ًلإاً ت  ح  ثإة ًلملح ثين .

رت لالايف تللالال ًلاتسجلالاة إللالام ًاتنلالا ه ثإلالاة ًلملحلالا ثين  لالاي ًلإالالاً ت ًلنضلالا يسة ًلعفنسلالاة ًلم صلالاة 
ًلتلالالاي ة لالالال  عللالالام اعللالالام ًلايلالالاا ه  ياملالالا  ً منضلالالا   يلالالاا ًلإالالالاً ت ًلنضلالالا يسة ًلعفنسلالالاة 

 ٪ 8.5ًلفسلالالامسة  ئلالالا  بًلنضلالالا يسة ًلم لالالافيةب ًلتلالالاي ة لالالال  عللالالام  يلالالالة  لالالاويلة  لغلالالا  
 . ٪ 4.8ب  ايلة ًلاي  للفي  ةرل لل ب

( ًلتلالاي ت صلالال  إللالام ان 2008رتمتللالاك تللالال ًلاتسجلالاة  لالاو واًسلالاة اةملالا   لالا ارب ا لالاً ن )
ًلإالالاً ت ًةا لالاسة رًلنضلالا يسة ًلم لالافية ًلت وعلالاة للالا ً ان ًنعلالانب  لالاي ًلمإ  لالاة  سملالا  يتعللالاي 

 ملالا  يعدلالاة ثإلالاة ًلجم لالا ا و لالا ان  لالا   لالاي  ٪ 32ولالا لإاً ت ًةعللالام  لالاي ًلت لالا يي  ايلالالة 
ًلإالالاً ت ًلفسلالامسة لاعتإلالا ود   جلالا و  لالا ه  لالان ًلتلالا تيي  لالان ج  ا لالا   لالاي   يسلالاة ًنعن لالالا ت 

 . (45)ًلمعفر ة     

( ًلتلالاي ت صلالال  إللالام 2005 ياملالا  تتنلالاي تللالال ًلاتسجلالاة  لالاو واًسلالاة  جلالا ى  حملالا  ًلجلالااًا )
رج و ًتج د إيج  ي ل ى ل   ن ًلمعلن رًلإ ي  و لات     حلا  ًلإالاً ت ًلم صلاة  إ ا لاة  

حد  سلالاة رًتن ت ملالا  عللالام ان ًلإالالاً ت ًلم صلالاة انملالا  تعلالا ن ا ضلالا   لالان ًلإالالاً ت ولالا لإاً ت ًل
 .  (46)ًلحد  سة ة    تا ه  ي إ ت ج   را ع اص  رصي  يتإلة رل   جم  اص  
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 علن عن  : إقبال المبحوثين عل  اراء المنتج الم   -5

 (7جدول رقم )

 إقبال المبحوثين عل  اراء المنتج الم علن عن 
 ٪ ك حوثينرد فعل المب

 43 172 ت تفيو علم ساي  ًلتجفيا
 27.4 110 لا ت تفيو تا  ًست  ان  ن سلإ ك ل فًيو

 16.8 67 لا تعةسو ًصتم     لايفً  
 12.8 51 ت تفيو   اً   إتاع   وج وتو

 100 400 ًنجم لي

عللالان عالالاو ةيلالا  جلالا ا او ي  لالات ًلجلالا ر  ًليلالا  ي إ للالا   ًلملحلالا ثين عللالام الالافًا ًلمالالات  ًلم  
  ًلملحلالالا ثين ل لتلالالا لي : بت لالالاتفيو عللالالام سلالالااي  ًلتجفيلالالااب  لالالاي ًلمفتللالالاة ًةرللالالام  ايلالالالة  علالالا
ه ربلا ت لالالالاتفيو تالالالالالا  ًست لالالالالا ان  لالالالالان سلالالالالالإ ك ل لالالالافًيوب  لالالالالاي ًلمفتللالالالالاة ًلئ  سلالالالالاة  ايلالالالالالة  43٪
صًتم  لالالالا   لايلالالالافً ب  لالالالاي ًلمفتللالالالاة ًلئ لئلالالالاة  ايلالالالالة  27.4٪ ه راخيلالالالافً   ٪ 16.8ه ربلا تعةسلالالالاو 

 . ٪ 12.8ة بت تفيو   اً   إتاع   وج وتوب  ايل

علم ًسلاتع ًو ل لافًا  ٪ 43رت يف تلل ًلاتسجة إلم ان  يلة لايفن  ن ًلملح ثين  لغ  
ًلماتجلالا ت ًلتلالاي يلالات  ًنعلالانن عا لالا   لالاي ًلإالالاً ت ًلنضلالا يسة ًلعفنسلالاة عللالام سلالااي  ًلتجفيلالاا 
رصلالا ً يضلالاو عللالام علالا تي ًلمعلالالاين تإلالا ي  إعن لالا ت صلالا وتة علالان  اتجلالا ت   ةن ًلجم لالا ا 

ون ثاتلالا  صلالاحة  لالالا  تلالا  ًنعلالانن عالالاو  لالان  ً صلالان ت للمالالالات  سلالاسجفن   وعلالا  ًنعلالانن  لالا
سلالاسإ ب  تعلالافًا الالافًيو ا لالا  إذً ثالالا  ًلتضلالالي  ًنعن لالاي  يلالايت تك علالان الالافًا ًلمالالات   لالا  

 رسسد ن ًتج ص ت سلاسة عاو .

املالا  ت  لالات ًلاتسجلالاة اصمسلالاة ًلجم علالاة ًلمفجدسلالاة للنلالافو عالالا   س  لالاو و لالافًا ًلماتجلالا ت ةيلالا  
 . ن  ن سلإ ص   ي عملسة ًل فًا  ن ًلملح ثين و ست  ا  ٪ 27.4يإ ب 
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عللالالالان عا لالالالا   إتاعلالالالاين  ياملالالالا  ً منضلالالالا   يلالالالالة ًلملحلالالالا ثين ًللالالالا ين ي لالالالاتفرن ًلماتجلالالالا ت ًلم  
رصلا ً يعةلاي  رالافً  عللام ً منلا ع  يلالة  لان يئإلا ن  لاي  ٪ 12.8وج وت   ةيلا   لغلا  

 ًنعن  ت ًلتلسناي  سة ر ي ا    تعفع  اتج ت ع لسة ًلج ون .

صًتم  لالا   لايلالافً  للماتجلالا ت ًلم  املالا  ً منضلالا   يلالالة ًلملحلالا ثين  عللالان عا لالا  ًللالا ين لا يعةلالا ن 
رصلالالا ً يلالالا   عللالالام اصمسلالالاة ًنعلالالانن ًلتلسنايلالالا  ي روراد  لالالاي ًلتعفيلالالاف  ٪16.8ةيلالالا   لغلالالا  

 و لماتج ت رًلم   ت ًلممتلنة . 

 اتجاه المبحوثين نحو مصداقية الإعلانات التليفزيونية بالقنوات الفضائية العربية : -6

 (8جدول رقم )

 المبحوثين نحو مصداقية الإعلانات التليفزيونية بالقنوات الفضائية العربيةاتجاه 
 (400)ن=

 الدرجة
 العبار 

الوزن  1 2 3 4 5
 النسبي
٪ 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك ٪ ك ٪ ك الترتيب
إعنن 

ج لاايي   ت 
يمدن ًل ث ب  5

 وو
161 40.3 81 20.3 130 32.5 15 3.8 13 3.3 78.1 1 

إعنن 
ج لاايي   ت 

 وب ر يف ص 5
 ضل  
 ر يفخ وه

149 37.3 94 23.5 122 30.5 26 6.5 9 2.3 77.4 2 

إعنن  يليي 
يمدن ًل ث ب 

 وو
175 43.8 63 15.8 112 28 22 5.5 28 7 76.8 3 

إعنن  يليي 
ص وب ر يف 
 ضل  
 ر يفخ وه

174 43.5 64 16 109 27.3 27 6.8 26 6.5 76.7 4 

إعنن ل  تفر  
 لسدة يمدن 
 وًل ث ب و

146 36.5 71 17.8 134 33.5 27 6.8 22 5.5 74.6 5 

 6 73 6.5 26 6.8 27 36 144 17 68 33.8 135إعنن ل  تفر  
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 الدرجة
 العبار 

الوزن  1 2 3 4 5
 النسبي
٪ 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك ٪ ك ٪ ك الترتيب
 لسدة ص وب 
ر يف  ضل  
 ر يفخ وه
إعنن  فسي  
و را ج  يمدن 
 ًل ث ب وو

105 26.3 102 25.5 131 32.8 40 10 22 5.5 71.4 7 

إعنن  فسي  
و را ج  
ص وب ر يف 
 ضل  

 يفخ وهر 

108 27 85 21.3 146 36.5 38 9.5 23 5.8 70.9 8 

إعنن 
ا ل لاتة 
 فييد  يمدن 
 ًل ث ب وو

97 24.3 92 23 147 36.8 45 11.3 19 4.8 70.1 9 

إعنن ايا  
ل ج ن يمدن 
 ًل ث ب وو

80 20 85 21.3 195 48.8 25 6.3 15 3.8 69.5 10 

إعنن ايا  
ل ج ن ص وب 
ر يف  ضل  
 ر يفخ وه

76 19 78 19.5 208 52 17 4.3 21 5.3 68.6 11 

إعنن 
ا ل لاتة 

 فييد  ص وب 
ر يف  ضل  
 ر يفخ وه

89 22.3 83 20.8 157 39.3 48 12 23 5.8 68.4 12 

إعنن تي إي 
وًت  ص وب 
ر يف  ضل  
 ر يفخ وه

88 22 70 17.5 172 43 45 11.3 25 6.3 67.6 13 

إعنن تي إي 
وًت  يمدن 
 ًل ث ب وو

89 22.3 66 16.5 178 44.5 40 10 27 6.8 67.5 14 

إعنن 
ةن   ت 

  لةسدة يمدن 
 ًل ث ب وو

72 18 69 17.3 175 43.8 60 15 24 6 65.3 15 

إعنن 
 16 64.5 6.8 27 16 64 45.5 182 11.8 47 20 80ةن   ت 
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 الدرجة
 العبار 

الوزن  1 2 3 4 5
 النسبي
٪ 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك ٪ ك ٪ ك الترتيب
  لةسدة 
ص وب ر يف 
 ضل  
 ر يفخ وه
إعن  ت 
 اتج ت 

ج ا يسو يمدن 
 ًل ث ب    

46 11.5 84 21 205 51.3 40 10 25 6.3 64.3 17 

إعن  ت 
 اتج ت 

ج ا يسو ص وتة 
ر يف  ضللة 
 ر يفخ وعة

45 11.3 79 19.8 196 49 49 12.3 31 7.8 62.9 18 

إعنن   ات  
اات نف يمدن 
 ًل ث ب وو

62 15.5 56 14 184 46 67 16.8 31 7.8 62.6 19 

إعنن   ات  
اات نف ص وب 
ر يف  ضل  

 خ وهر يف 
50 12.5 65 16.3 181 45.3 74 18.5 30 7.5 61.6 20 

إعنن جااة 
 ئلئ ت  عمة 
يمدن ًل ث ب 

 وو
46 11.5 56 14 208 52 58 14.5 32 8 61.3 21 

إعنن جااة 
 ئلئ ت  عمة 
ص وب ر يف 
 ضل  
 ر يفخ وه

44 11 51 12.8 201 50.3 66 16.5 38 9.5 59.9 22 

ملح ثين  حلا    لا ً سة ًنعن لا ت ًلتلسناي  سلاة ولا لإاً ت ي  ت ًلج ر  ًلي  ي ًتج د ًل
ب ًةعللالام  لالاي ًلم لالا ً سة ودللالا ان 5ًلنضلالا يسة ًلعفنسلالاة ةيلالا  للالا ن إعلالانن بج لاايلالاي  لالا ت 

يمدلالان ًل ثلالا ب ولالاوب ًلتلالاي ًةتللالا  ًلتفتيلالاا ًةر   لالا  ن  يلالااي  5بإعلالانن ج لاايلالاي  لالا ت 
ب ًلتلالالاي صلالالا وب ر يلالالاف  ضلالالال  ر يفخلالالا وه 5ريللالالا ان بإعلالالانن ج لاايلالالاي  لالالا ت  ٪ 78.1

ه يلسلالالاو إعلالالانن ب يليلالالايب ودللالالا ان بإعلالالانن  ٪ 77.4ًةتللالالا  ًلتفتيلالالاا ًلئلالالا  ي  لالالا  ن  يلالالااي 
ريللالالا ان  ٪ 76.8 يليلالالاي يمدلالالان ًل ثلالالا ب ولالالاوب ًلتلالالاي ًةتللالالا  ًلتفتيلالالاا ًلئ للالالا   لالالا  ن  يلالالااي 
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بإعنن  يليي ص وب ر يف  ضل  ر يفخ وهب ًلتي ًةتل  ًلتفتيلاا ًلفًولاو  لا  ن  يلااي 
دةب ودللالا ان بإعلالانن للالا  تفر   للالاسدة يمدلالان ًل ثلالا ب ه ثلالا  إعلالانن بالالا  تفر   للالاس ٪ 76.7

ريل ان بإعنن للا  تفر   للاسدة  ٪ 74.6ووب ًلتي ًةتل  ًلتفتيا ًلم  ة    ن  ياي 
 . ٪73ص وب ر يف  ضل  ر يفخ وهب ًلتي ًةتل  ًلتفتيا ًلي وس    ن  ياي 

الالالاة  ياملالالا  للالالا ن إعلالالانن بجاالالالاة  ئلئلالالا ت  عملالالاةب ًةتلالالا   لالالاي ًلم لالالا ً سة ودللالالا ان بإعلالالانن جا
 ئلئلالالا ت  عملالالاة صلالالا وب ر يلالالاف  ضلالالال  ر يفخلالالا وهب ًلتلالالاي ًةتللالالا  ًلتفتيلالالاا ًةخيلالالاف  لالالا  ن 

ريللالالا ان بإعلالالانن جاالالالاة  ئلئلالالا ت  عملالالاة يمدلالالان ًل ثلالالا ب ولالالاوب ًلتلالالاي ًةتللالالا   ٪ 59.9 يلالالااي 
 . ٪61.3ًلتفتيا تا  ًةخيف    ن  ياي 

رً منضلالا  للالا لل  يلالالة   لالا ً سة إعلالانن ب  اتلالا  ااتلالا نفب ودللالا ان بإعلالانن   اتلالا  ااتلالا نف 
ريللالا ان بإعلالانن   اتلالا  ااتلالا نف  ٪ 61.6ر يلالاف  ضلالال  ر يفخلالا وهب  لالا  ن  يلالااي  صلالا وب

 . ٪ 62.6يمدن ًل ث ب ووب    ن  ياي 

 فروض اختبارات ال

الفتترض الأول : توجتتد علاقتتة ارتباطيتتة موجبتتة دالتتة إحصتتائياً بتتين اتجتتاه المبحتتوثين 
 نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني والاتجاهات الشرائية للمبحوثين .

 (9دول رقم )ج

العلاقة بين اتجاه المبحوثين نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني والاتجاهات 
 الشرائية

 مستوى المعنوية قيمة معامل بيرسون 

0.630** 0.01 

 0.01** وًلة عا   يت ى  عا ية           
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يتضت  ن ًلج ر  ًلي  ي ا و و سلاتم ًب  ع  لا  ًاتللا ط  يفسلا ن   لاف ا لاو ت جلا  عنتلاة 
تللالا ط   جللالاة وًللالاة إة لالا يس    لالاين ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي ًا 

ت رصلالاي  0.630رًلاتج صلالا ت ًل لالافًيسة للملحلالا ثين ت ةيلالا   لغلالا   سملالاة  ع  لالا  ًلااتللالا ط 
ه  ملا  يلا   عللام رجلا و عنتلاة ًاتل  سلاة  0.01 سمة وًلة إة  يس   عالا   يلات ى  عا يلاة 
تغيلالالافينت ومعالالالام ا لالالاو للملالالا  للالالا ن ًتجلالالا د ًلملحلالالا ثين  فويلالالاة ذًت ولاللالالاة إة لالالا يسة  لالالاين ًلم

إيج  س    ح     ً سة ًنعنن ًلتلسنايلا  ي للملا  ل  لا  ًتج صلا ت   ًل لافًيسة إيج  سلاة  حلا  
 علن عا   .ًلماتج ت ًلم  

 . وتؤكد تلك النتيجة ثبوت صحة الفرض الأول

لمبحتتوثين الفترض الثتتاني : توجتتد علاقتتة ارتباطيتتة موجبتتة دالتتة إحصتتائياً بتتين اتجتتاه ا
 علن عن  .نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني وإقبالهم عل  اراء المنتج الم  

 (10جدول رقم )

وإقبالهم عل  اراء  العلاقة بين اتجاه المبحوثين نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني
 علن عن المنتج الم  

 مستوى المعنوية قيمة معامل بيرسون 

0.248** 0.01 

 0.01عا   يت ى  عا ية  ** وًلة          

يتضت  ن ًلج ر  ًلي  ي ا و و سلاتم ًب  ع  لا  ًاتللا ط  يفسلا ن   لاف ا لاو ت جلا  عنتلاة 
ًاتللالا ط   جللالاة وًللالاة إة لالا يس    لالاين ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي 

ت  0.248عللان عالاو ت ةيلا   لغلا   سملاة  ع  لا  ًلااتللا ط رة ل ل   علم افًا ًلمالات  ًلم  
ه  ملالا  يلالا   عللالام رجلالا و عنتلالالاة  0.01 سملالاة وًللالاة إة لالا يس   عالالا   يلالات ى  عا يلالاة رصلالاي 

ًاتل  سلالالاة  فويلالالاة ذًت ولاللالالاة إة لالالا يسة  لالالاين ًلمتغيلالالافين ت ومعالالالام ا لالالاو للملالالا  للالالا ن ًتجلالالا د 
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ًلملحلالالا ثين إيج  سلالالا    حلالالا    لالالا ً سة ًنعلالالانن ًلتلسنايلالالا  ي للملالالا  ً و إ للالالا ل   عللالالام الالالافًا 
 علن عاو .ًلمات  ًلم  

 . ثبوت صحة الفرض الثانيوتؤكد تلك النتيجة 

( ًلتلاي ت صلال  إللام ا لاو 2008رتمتلك تللال ًلاتسجلاة  لاو واًسلاة اةملا   لا ارب ا لاً ن )
لا ت ج   فرب  ين ل   ن ًل ين ًستج  ً  لل ع رى ًنعن سة رت  ً  و لات    ولا لمعلن 

 . (47)رًل ين ل  ييتجياً  رذلل  ي    ًتيت    ح  ص د ًنعن  ت 

علاقتتة ارتباطيتة موجبتتة دالتة إحصتتائياً بتين اتجتتاه المبحتتوثين  الفترض الثالتتث : توجتد
 نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني والاتجاه نحو استخدا  النجو  والمشاهير .

 (11جدول رقم )

والاتجاه نحو  العلاقة بين اتجاه المبحوثين نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني
 والمشاهير استخدا  النجو 

 مستوى المعنوية ن قيمة معامل بيرسو

0.491** 0.01 

 0.01** وًلة عا   يت ى  عا ية           

يتضت  ن ًلج ر  ًلي  ي ا و و سلاتم ًب  ع  لا  ًاتللا ط  يفسلا ن   لاف ا لاو ت جلا  عنتلاة 
ًاتللالا ط   جللالاة وًللالاة إة لالا يس    لالاين ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي 

ت 0.491م  صيف ت ةي   لغ   سملاة  ع  لا  ًلااتللا ط رًلاتج د  ح  ًستم ًب ًلاج ب رًل
ه  ملالا  يلالا   عللالام رجلالا و عنتلالالاة  0.01رصلالاي  سملالاة وًللالاة إة لالا يس   عالالا   يلالات ى  عا يلالاة 

ًاتل  سلالالاة  فويلالالاة ذًت ولاللالالاة إة لالالا يسة  لالالاين ًلمتغيلالالافين ت ومعالالالام ا لالالاو للملالالا  للالالا ن ًتجلالالا د 
إيج  سلالا    حلالا   ًلملحلالا ثين إيج  سلالا    حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي للملالا  للالا ن ًتجلالا ص  

 ًستم ًب ًلاج ب رًلم  صيف .



 هات الشرائية لدى الجمهور المصري دور الإعلان التليفزيوني بالقنوات الفضائية العربية في تدعيم الاتجا
 

 434                                      السادسالعدد  –المجلة العلمية لبحوث الإذاعة والتليفزيون 

رن لالا د ًلاتسجلالاة ه يمدلالان ًلإلالا   إن .  وتؤكتتد تلتتك النتيجتتة ثبتتوت صتتحة الفتترض الثالتتث
ًلملحلا ثين يعتالالافرن ان ًسلاتم ًب ًلاجلالا ب رًلم لالا صيف يعلا   لالان عً  لا    لالا ً سة ًنعلالانن 
ًلتلسنايلالالالالا  ي ه ةيلالالالالا  يمدلالالالالان ل لالالالالارلاا ًلم لالالالالا صيف إ لالالالالان ا   لالالالالا ًتيت   عللالالالالام ًلماتجلالالالالا ت 

علن عا لا  ه رلعلان يجلاا عللام ًلمعلالاين ًل سلا ب   اًسلا ت لمعف لاة تنضلاينت رًلم   ت ًلم  
ًلجم لالا ا ل لالارلاا ًلم لالا صيف ر لالا ى ًلئإلالاة  لالاي   لحيلالان ًختسلالا ا ًل م لالاسة ًلم لالا  ان رًلتلالاي 

 علن عاو .يجا ان تتً  ي ايض    و ًلمات  ًلم  

جتتاه المبحتتوثين الفتترض الرابتتع : توجتتد علاقتتة ارتباطيتتة موجبتتة دالتتة إحصتتائياً بتتين ات
 نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني والاتجاه نحو العلامة التجارية .

 (12جدول رقم )

والاتجاه نحو  العلاقة بين اتجاه المبحوثين نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني
 العلامة التجارية

 مستوى المعنوية قيمة معامل بيرسون 

0.674** 0.01 

 0.01ى  عا ية ** وًلة عا   يت            

يتضت  ن ًلج ر  ًلي  ي ا و و سلاتم ًب  ع  لا  ًاتللا ط  يفسلا ن   لاف ا لاو ت جلا  عنتلاة 
ًاتللالا ط   جللالاة وًللالاة إة لالا يس    لالاين ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي 

ت رصلالاي  0.674رًلاتجلالا د  حلالا  ًلعن لالاة ًلتج ايلالاة ت ةيلالا   لغلالا   سملالاة  ع  لالا  ًلااتللالا ط 
ه  ملا  يلا   عللام رجلا و عنتلاة ًاتل  سلاة  0.01   عالا   يلات ى  عا يلاة  سمة وًلة إة  يس

 فويلالاة ذًت ولاللالاة إة لالا يسة  لالاين ًلمتغيلالافين ت ومعالالام ا لالاو للملالا  للالا ن ًتجلالا د ًلملحلالا ثين 
إيج  سلالا    حلالا    لالالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالالا  ي للملالا  للالالا ن ًتجلالا ص   إيج  سلالالا    حلالا  ًلعن لالالاة 

 ًلتج اية .
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رن لالا د ًلاتسجلالاة ه يمدلالان ًلإلالا   إن . الرابتتع  يجتتة ثبتتوت صتتحة الفتترضوتؤكتتد تلتتك النت
عللالالالان عا لالالالا  تعلالالالا   لالالالان عً  لالالالا  ًلملحلالالالا ثين يعتالالالالافرن ان ًلعن لالالالاة ًلتج ايلالالالاة للماتجلالالالا ت ًلم  

  لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي ه ةيلالا  يمدلالان لم لالا ً سة ًلعن لالاة ًلتج ايلالاة للمالالات   لالان 
 حلالا    يلالا ون اصمسلالاة ًنعلالانن رصلالا   لالا  رً لالاي علسلالاو ًلملح ثلالا ن عالالا  سلالارًل   علالان ًتجلالا ص  

 علن عا    ي ًلإاً ت ًلنض يسة ًلعفنسة . ًلعن ة ًلتج اية للماتج ت ًلم  

الفرض الخام: : توجد علاقة ارتباطية موجبة دالتة إحصتائياً بتين اتجتاه المبحتوثين 
نحتتتو مصتتتداقية الإعتتتلان التليفزيتتتوني والاتجتتتاه نحتتتو القنتتتوات الفضتتتائية العارضتتتة 

 لإشعلان .

 (13جدول رقم )

والاتجاه نحو  اتجاه المبحوثين نحو مصداقية الإعلان التليفزيونيالعلاقة بين 
 القنوات الفضائية 

 مستوى المعنوية قيمة معامل بيرسون 

0.251** 0.01 

  0.01** وًلة عا   يت ى  عا ية          

يتضت  ن ًلج ر  ًلي  ي ا و و سلاتم ًب  ع  لا  ًاتللا ط  يفسلا ن   لاف ا لاو ت جلا  عنتلاة 
للالاة إة لالا يس    لالاين ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي ًاتللالا ط   جللالاة وً

رًلاتج د  ح  ًلإاً ت ًلنض يسة ًلع ا لاة للإعلانن ت ةيلا   لغلا   سملاة  ع  لا  ًلااتللا ط 
ه  ملا  يلا   عللام رجلا و  0.01ت رصي  سمة وًلة إة  يس   عا   يلات ى  عا يلاة  0.251

ًلمتغيلالالافين ت ومعالالالام ا لالالاو للملالالا  للالالا ن عنتلالالاة ًاتل  سلالالاة  فويلالالاة ذًت ولاللالالاة إة لالالا يسة  لالالاين 
ًتج د ًلملح ثين إيج  س    حلا    لا ً سة ًنعلانن ًلتلسنايلا  ي للملا  للا ن ًتجلا ص   إيج  سلا   

  ح  ًلإاً ت ًلنض يسة ًلع ا ة للإعنن .
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رن لالا د ًلاتسجلالاة ه يمدلالان ًلإلالا   إن وتؤكتتد تلتتك النتيجتتة ثبتتوت صتتحة الفتترض الختتام: . 
نضلا يسة ًلع ا لاة للإعلانن تعلا   لان عً  لا    لا ً سة ًلملحلا ثين يعتالافرن ان ًلإالاً ت ًل

ًنعلالالانن ًلتلسنايلالالا  ي ه ةيلالالا  رً إلالالا   يلالالالة لايلالالافن  لالالان ًلملحلالالا ثين عللالالام ان ًنعن لالالا ت 
ًلجي ن ت علافع  لاي ًلإالاً ت ًلنضلا يسة ًلعفنسلاة ًلتلاي تتمتلاو وم لا ً سة  فتنعلاة ه لملا  ا  لا  

يئإلالالا ن  ي لالالا   ي لالالا ت ن إعن لالالا ت ًلماتجلالالا ت ًلتلالالاي ت علالالافع عللالالام ًلإالالالاً ت ًلنضلالالا يسة ًلتلالالاي
رتتمتلالالاو وم لالالا ً سة للالالا ي   ه رذللالالال عالالالا  سلالالارًل   علالالان ًتجلالالا ص    حلالالا  ًلإالالالاً ت ًلنضلالالا يسة 

 .ًلعفنسة ًلع ا ة للإعن  ت ًلتلسناي  سة 

 ملالا  يعالالاي ا لالاو يجلالاا عللالام ًلمعلالالاين رًل لالافل ت ًلماتجلالاة ًللحلالا  علالان ًلإالالاً ت ًلنضلالا يسة 
اتجلالالا ت    لالالان ًلتلالالاي تتمتلالالاو وم لالالا ً سة  فتنعلالالاة رتح لالالام  ئإلالالاة ًلجم لالالا ا للإعلالالانن علالالان  

 خنل   لل ص   إلم اااف ع و  مدن  ن ًلم  ص ين .

الفرض الساد  : توجد علاقة ارتباطية موجبة دالتة إحصتائياً بتين اتجتاه المبحتوثين 
المعرفتتة الستتابقة والخبتتر  بالستتلع الاتجتتاه نحتتو نحتتو مصتتداقية الإعتتلان التليفزيتتوني و 

 علن عنها .والخدمات الم  

 (14جدول رقم )

  ين اتجاه المبحوثين نحو مصداقية الإعلان التليفزيونيالعلاقة ب

 علن عنهاالمعرفة السابقة والخبر  بالسلع والخدمات الم  الاتجاه نحو و 

 مستوى المعنوية قيمة معامل بيرسون 

0.056 0.263 

يتضلالات  لالالان ًلجلالالا ر  ًليلالا  ي ا لالالاو و سلالالاتم ًب  ع  لالا  ًاتللالالا ط  يفسلالالا ن   لالاف ا لالالاو لا ت جلالالا  
 لالا يس    لالاين ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي عنتلالاة ًاتللالا ط وًللالاة إة

عللالان عا لالا  ت ةيلالا   لغلالا  ًلمعف لالاة ًليلالا وإة رًلمالالافن و ليلالالو رًلملالا   ت ًلم  ًلاتجلالا د  حلالا  ر 
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ت رصلالاي  سملالاة  يلالاف وًللالاة إة لالا يس   عالالا   يلالات ى  عا يلالاة  0.056 سملالاة  ع  لالا  ًلااتللالا ط 
0.263 . 

رن لا د ًلاتسجلاة ه يمدلان ًلإلا   اد  . وتؤكد تلك النتيجة عد  ثبوت صتحة الفترض الست
إن ًلملحلالا ثين لا ييلالاتةسع ن تح يلالا  ًتجلالا ص    حلالا  ورا ًلمعف لالاة ًليلالا وإة رًلمالالافن و ليلالالو 
رًلملالالالالا   ت ًلم عللالالالالان عا لالالالالا  لع  لالالالالا   لالالالالان ًلعً  لالالالالا  ًلملالالالالارثفن  لالالالالاي   لالالالالا ً سة ًنعن لالالالالا ت 

 ًلتلسناي  سة .

اه المبحتوثين الفرض السابع : توجتد علاقتة ارتباطيتة موجبتة دالتة إحصتائياً بتين اتجت
 نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني والاتجاه نحو الرقابة عل  الإعلان .

 (15جدول رقم )

والاتجاه نحو  العلاقة بين اتجاه المبحوثين نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني
 الرقابة عل  الإعلان

 مستوى المعنوية قيمة معامل بيرسون 

0.175** 0.01 

 0.01 يت ى  عا ية  ** وًلة عا           

يتضت  ن ًلج ر  ًلي  ي ا و و سلاتم ًب  ع  لا  ًاتللا ط  يفسلا ن   لاف ا لاو ت جلا  عنتلاة 
ًاتللالا ط   جللالاة وًللالاة إة لالا يس    لالاين ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي 

ت  0.175رًلاتجلالالا د  حلالالا  ًلفت ولالالاة عللالالام ًنعلالالانن ت ةيلالالا   لغلالالا   سملالالاة  ع  لالالا  ًلااتللالالا ط 
ه  ملالا  يلالا   عللالام رجلالا و عنتلالالاة  0.01ة إة لالا يس   عالالا   يلالات ى  عا يلالاة رصلالاي  سملالاة وًللالا

ًاتل  سلالالاة  فويلالالاة ذًت ولاللالالاة إة لالالا يسة  لالالاين ًلمتغيلالالافينت ومعالالالام ا لالالاو للملالالا  للالالا ن ًتجلالالا د 
ًلملحلالا ثين إيج  سلالا    حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي للملالا  للالا ن ًتجلالا ص   إيج  سلالا    حلالا  

 ًلفت وة علم ًنعنن .
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رن لالا د ًلاتسجلالاة ه يمدلالان ًلإلالا   إن صتتحة الفتترض الستتابع .  وتؤكتتد تلتتك النتيجتتة ثبتتوت
ًلملحلالالالا ثين يعتالالالالافرن ان ًلفت ولالالالاة عللالالالام ًنعلالالالانن تعلالالالا   لالالالان عً  لالالالا    لالالالا ً سة ًنعلالالالانن 

 ًلتلسناي  ي .

الفرض الثامن : توجد علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائياً بتين مستتوى المصتداقية 
 ستوى مصداقية المعلن . للقنوات الفضائية العارضة لإشعلان التليفزيوني وم

 (16جدول رقم )

  العلاقة بين مستوى المصداقية للقنوات الفضائية العارضة لإشعلان التليفزيوني

 ومستوى مصداقية المعلن

 مستوى المعنوية قيمة معامل بيرسون 

0.108* 0.031 

 0.05* وًلة عا   يت ى  عا ية           

ع  لا  ًاتللا ط  يفسلا ن   لاف ا لاو ت جلا  عنتلاة يتضت  ن ًلج ر  ًلي  ي ا و و سلاتم ًب  
ًاتللالالالا ط   جللالالالاة وًللالالالاة إة لالالالا يس    لالالالاين  يلالالالات ى ًلم لالالالا ً سة للإالالالالاً ت ًلنضلالالالا يسة ًلع ا لالالالاة 
للإعلالانن ًلتلسنايلالا  ي ر يلالات ى   لالا ً سة ًلمعللالالان ت ةيلالا   لغلالا   سملالاة  ع  لالا  ًلااتللالالا ط 

ه  ملالالا  يلالالا   عللالالام  0.031ت رصلالالاي  سملالالاة وًللالالاة إة لالالا يس   عالالالا   يلالالات ى  عا يلالالاة  0.108
عنتلالاة ًاتل  سلالاة  فويلالاة ذًت ولاللالاة إة لالا يسة  لالاين ًلمتغيلالافين ت ومعالالام ا لالاو للملالا  رجلالا و 

ً وت   لالا ً سة ًلإالالاً ت ًلنضلالا يسة ًلع ا لالاة للإعلالانن ًلتلسنايلالا  ي للملالا  ً وت   لالا ً سة 
 ًلمعلن .

 وتؤكد تلك النتيجة ثبوت صحة الفرض الثامن .



 هات الشرائية لدى الجمهور المصري دور الإعلان التليفزيوني بالقنوات الفضائية العربية في تدعيم الاتجا
 

 439                                      السادسالعدد  –المجلة العلمية لبحوث الإذاعة والتليفزيون 

تليفزيتتتوني الفتتترض التاستتتع : يختلتتتل اتجتتتاه المبحتتتوثين نحتتتو مصتتتداقية الإعتتتلان ال
بتتاختلاا الخصتتائص الديموجرافيتتة )النتتوع والعمتتر والتعلتتيم( والمستتتوى الاقتصتتادي 

 الاجتماعي .

 : ت صي علي ًلاح  ًلت لي رياائي عن ص ً ًلنفع ًلفيسيي اانعة  فرع  فيسة

يمتللالاك ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي الفتترض الفرعتتي الأول : 
                                             ًلا ه . و ختن 

 (17جدول رقم )

 الفروق بين المبحوثين وفقاً للنوع في اتجاههم نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني

 الانحراا المعياري  المتوسط العدد النوع
 مؤارات إحصائية

 مستوى المعنوية Tقيمة ت  درجة الحرية
 12.381 75.34 179 ذلف

398 - 0.376 0.707 
 14.332 75.85 221 ا ئم

  لالافرب وًللاة إة لالا يس   علالا ب رجلا و  T Test)ت( يتضلات  لان ًلجلالا ر  ًليلا  ي ا لالاو و سلاتم ًب ًختللالا ا 
 ة لالاي ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي ر إلالا   لمتغيلالاف ًلالالا ه ه ةيلالا   لغلالا   سملالا

 . 0.707ية رصي  سمة  يف وًلة إة  يس   عا   يت ى  عا   0.376-)ت( 

وتؤكتتد تلتتك النتيجتتة عتتد  ثبتتوت صتتحة الفتترض الفرعتتي الأول المنبثتت  متتن الفتترض 
  . الرئيسي التاسع

يمتللالاك ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي الفتترض الفرعتتي الثتتاني : 
 و ختن  ًلعمف .

 (18جدول رقم )

 ة الإعلان التليفزيونيالفروق بين المبحوثين وفقاً للعمر في اتجاههم نحو مصداقي
 مؤارات إحصائيةالانحراا  المتوسط العدد العمر
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درجتا  المعياري 
 الحرية

قيمة 
 ا

مستوى 
 المعنوية

 12.851 76.89 103 ع      30ع     ةت   ن  18 ن 
3 
396 

0.535 0.659 
 12.354 75.78 114 ع      40ع     ةت   ن  30 ن 
 13.454 104 104     ع  50ع     ةت   ن  41 ن 

 15.801 79 79 ع      سائف 50

 Oneتحليلالا  ًلتللالا ين اةلالا وي ًلاتجلالا د ) (  يتضلالات  لالان ًلجلالا ر  ًليلالا  ي ا لالاو و سلالاتم ًب
Way Anova  علالا ب رجلالا و  لالافرب وًللالاة إة لالا يس    لالاي ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة

ت رصلاي  سملاة  0.535ًنعنن ًلتلسناي  ي ر إ   لمتغيف ًلعمف ت ةيلا   لغلا   سملاة ) ( 
 . 0.659 يف وًلة إة  يس   عا   يت ى  عا ية 

وتؤكتتد تلتتك النتيجتتة عتتد  ثبتتوت صتتحة الفتترض الفرعتتي الثتتاني المنبثتت  متتن الفتترض 
 . التاسع الرئيسي

يمتللاك ًتجلالا د ًلملحلا ثين  حلالا    لا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي الفترض الفرعتتي الثالتتث : 
 ًلتعلس  . و ختن 

 (19جدول رقم )

 ق بين المبحوثين وفقاً للتعليم في اتجاههم نحو مصداقية الإعلان التليفزيونيالفرو

 المتوسط العدد التعليم
الانحراا 
 المعياري 

 مؤارات إحصائية
درجتا 
مستوى  قيمة ا الحرية

 المعنوية
 11.389 78.73 92 يإفا ريدتا

3 
396 

15.072 0.01 
 12.134 80.49 82  رص   ت س 
 10.921 77.02 82 لمت س  رص    ب ً

 رص  ج  عي 
  سعلم

144 70.07 14.884 
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 Oneتحليلالا  ًلتللالا ين اةلالا وي ًلاتجلالا د ) (  يتضلالات  لالان ًلجلالا ر  ًليلالا  ي ا لالاو و سلالاتم ًب
Way Anova  رجلالالا و  لالالافرب وًللالالاة إة لالالا يس    لالالاي ًتجلالالا د ًلملحلالالا ثين  حلالالا    لالالا ً سة

ت رصلالالاي  15.072ة ) ( ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي ر إلالا   لمتغيلالاف ًلتعللالاس  ت ةيلالا   لغلالا   سملالا
ه رصلا   لا  ت  لافد ًلمت سلاة ت ًلحيلا  سة  0.01 سمة وًلة إة  يس   عالا   يلات ى  عا يلاة 

ًلمايالالالالاة و لجلالالالا ر  ت ةيلالالالا   ت سلالالالا  ًتجلالالالا د اصلالالالاح   ًلمرصلالالالا  ًلمت سلالالالا   حلالالالا    لالالالا ً سة 
( ه يللالالالالالاي    لالالالالالان يإلالالالالالافارن ريدتالالالالالالا ن 80.49ًنعلالالالالالانن اعللالالالالالام  لالالالالالان ولالالالالالا تي ًلمجم علالالالالالا ت )

( ه ر لاي ًلتفتيلاا ًةخيلاف جلا ا 77.02ًلمت سلا  )( ه ث  اصح   ًلمرص    ب 78.73)
( ه  لالا  يعالالاي ان ًةتلالا  تعلسملالا   للالا  ً  ًةائلالاف 70.07اصلالاح   ًلمرصلالا  ًلجلالا  عي  لالاسعلم )

ت لالالالا يإ   للإعن لالالالا ت ًلتلسناي  سلالالالاة  إ ا لالالالاة  ولالالالا ةعلم تعلسملالالالا   ًللالالالا ين للالالالا  ً  ًةتلالالالا  ت لالالالا يإ   
 للإعن  ت ًلتلسناي  سة .

لفرعتي الثالتث المنبثت  متن الفترض الرئيستي وتؤكد تلك النتيجة ثبوت صحة الفرض ا
 . التاسع

ر إلا   ًتجلا د ًلملحلا ثين  حلا    لا ً سة ًنعلانن ًلتلسنايلا  ي  يرلاختل ا    ا ًلنلافرب  لا
 :ي رًل ى ج ات  تسجتو علم ًلاح  ًلت ل LSDت ت    ًلل ةئة ووجفًا ًختل ا  لتعلس ل

 (20جدول رقم )

وفقاً حو مصداقية الإعلان التليفزيوني اتجاه المبحوثين ناختبار مصدر الفروق في 
 لتعليمل

 مستوى المعنوية الفرق بين المتوسطين المجموعة المقارنة المجموعة

 يإفا ريدتا
 0.367 1.760-  رص   ت س 

 0.382 1.704  رص    ب ًلمت س 
 0.01  **8.659  رص  ج  عي  سعلم

  رص   ت س 
 0.084 3.463  رص    ب ًلمت س 

 0.01 **10.418   عي  سعلم رص  ج
 0.01 **6.955  رص  ج  عي  سعلم  رص    ب ًلمت س 
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 0.01عا   يت ى  عا ية  ًلمت س  وً ** 

رجلالا و  لالافرب وًللالاة إة لالا يس    لالاين ًلملحلالا ثين ًللالا ين يإلالالافارن  يتضلالات  لالان ًلجلالا ر  ًليلالا  ي
ريدتالالالا ن رًلملحلالالا ثين اصلالالاح   ًلمرصلالالا  ًلجلالالا  عي  لالالاسعلم  لالالاي ًلاتجلالالا د  حلالالا    لالالا ً سة 

علالالانن ًلتلسنايلالالا  ي ل لالالا لت ًلمجم علالالاة ًةرللالالام ةيلالالا   لغلالالا   سملالالاة  يلالالات ى ًلمعا يلالالاة ًن
( ت رل لل رج و  فرب وًلة إة  يس    ين ًلملح ثين اصح   ًلمرصلا  ًلمت سلا  0.01)

رًلملحلالالا ثين اصلالالاح   ًلمرصلالالا  ًلجلالالا  عي  لالالاسعلم  لالالاي ًلاتجلالالا د  حلالالا    لالالا ً سة ًنعلالالانن 
( ت 0.01ملالالاة  يلالالات ى ًلمعا يلالالاة )ًلتلسنايلالالا  ي ل لالالا لت ًلمجم علالالاة ًةرللالالام ةيلالالا   لغلالالا   س

رللالالا لل رجلالالا و  لالالافرب وًللالالاة إة لالالا يس    لالالاين ًلملحلالالا ثين اصلالالاح   ًلمرصلالالا   لالالا ب ًلمت سلالالا  
رًلملحلالالا ثين اصلالالاح   ًلمرصلالالا  ًلجلالالا  عي  لالالاسعلم  لالالاي ًلاتجلالالا د  حلالالا    لالالا ً سة ًنعلالالانن 

 ( .0.01ًلتلسناي  ي ل  لت ًلمجم عة ًةرلم ةي   لغ   سمة  يت ى ًلمعا ية )

يمتللالاك ًتجلالا د ًلملحلالا ثين  حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي :  الفتترض الفرعتتي الرابتتع
 ًلميت ى ًلاتت  وي ًلاجتم عي . و ختن 

 (21جدول رقم )

الفروق بين المبحوثين وفقاً للمستوى الاقتصادي الاجتماعي في اتجاههم نحو 
 مصداقية الإعلان 

 ى المستو 
الاقتصادي 

 لاجتماعيا
الانحراا  المتوسط العدد

 المعياري 

 مؤارات إحصائية

 قيمة ا درجتا الحرية
مستوى 
 المعنوية

 9.826 81.19 121  امنض
2 
397 

 12.720 77.18 175  ت س  0.01 42.101
 13.950 66.62 104  فتنو

 Oneتحليلالا  ًلتللالا ين اةلالا وي ًلاتجلالا د ) (  يتضلالات  لالان ًلجلالا ر  ًليلالا  ي ا لالاو و سلالاتم ًب
Way Anova    لالالاي ًتجلالالا د ًلملحلالالا ثين  حلالالا    لالالا ً سة رجلالالا و  لالالافرب وًللالالاة إة لالالا يس 

ًنعلانن ًلتلسنايلا  ي ر إلا   لمتغيلالاف ًلميلات ى ًلاتت لا وي ًلاجتملالا عي ت ةيلا   لغلا   سملالاة 
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ه رصلالالالا   لالالالا   0.01ت رصلالالاي  سملالالالاة وًللالالاة إة لالالالا يس   عالالالا   يلالالالات ى  عا يلالالاة  42.101) ( 
ت  فد ًلمت سة ت ًلحيلا  سة ًلمايالاة و لجلا ر  ت ةيلا   ت سلا  ًتجلا د اصلاح   ًلميلات ى 

( ه يللالالالالاي   اصلالالالالاح   ًلميلالالالالات ى 81.19ي ًلاجتملالالالالا عم ًلملالالالالاامنض ًةعللالالالالام )ًلاتت لالالالالا و
( ه ر لالالالاي ًلتفتيلالالالاا ًةخيلالالالاف جلالالالا ا اصلالالالاح   77.18ًلاتت لالالالا وي ًلاجتملالالالا عي ًلمت سلالالالا  )

( ه    يعاي ا و للملا  ًاتنلاو ًلميلات ى 66.62ًلميت ى ًلاتت  وي ًلاجتم عي ًلمفتنو )
 سناي  سة .للإعن  ت ًلتل  ت  ت  يإ  ينًلاتت  وي ًلاجتم عي للملح ث

وتؤكد تلك النتيجة ثبوت صتحة الفترض الفرعتي الرابتع المنبثت  متن الفترض الرئيستي 
 .تاسع ال

ر إلا   ًتجلا د ًلملحلا ثين  حلا    لا ً سة ًنعلانن ًلتلسنايلا  ي  يرلاختل ا    ا ًلنلافرب  لا
رًللالا ى جلالا ات  LSDت ت  لالا  ًلل ةئلالاة ولالاوجفًا ًختللالا ا ميلالات ى ًلاتت لالا وي ًلاجتملالا عي لل

 :ي ح  ًلت ل تسجتو علم ًلا

 (22جدول رقم )

  اتجاه المبحوثين نحو مصداقية الإعلان التليفزيونياختبار مصدر الفروق في 

 وفقاً للمستوى الاقتصادي الاجتماعي
 مستوى المعنوية الفرق بين المتوسطين المجموعة المقارنة المجموعة

  امنض
 0.01 **4.006  ت س 
 0.01 **14.571  فتنو

 0.01 **10.565  فتنو  ت س 

 0.01** ًلمت س  وً  عا   يت ى  عا ية 

رجلالالالا و  لالالالافرب وًللالالالاة إة لالالالا يس    لالالالاين ًلملحلالالالا ثين اصلالالالاح    يتضلالالالات  لالالالان ًلجلالالالا ر  ًليلالالالا  ي
ًلميت ى ًلاتت  وي ًلاجتملا عم ًلملاامنض رًلملحلا ثين اصلاح   ًلميلات ى ًلاتت لا وي 

مجم علاة ًلاجتم عي ًلمت س   ي ًلاتج د  ح    لا ً سة ًنعلانن ًلتلسنايلا  ي ل لا لت ًل
( ت رل لل رج و  فرب وًللاة إة لا يس   0.01ًةرلم ةي   لغ   سمة  يت ى ًلمعا ية )
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 لالالالاين ًلملحلالالالا ثين اصلالالالاح   ًلميلالالالات ى ًلاتت لالالالا وي ًلاجتملالالالا عم ًلملالالالاامنض رًلملحلالالالا ثين 
اصح   ًلميت ى ًلاتت  وي ًلاجتملا عي ًلمفتنلاو  لاي ًلاتجلا د  حلا    لا ً سة ًنعلانن 

( ت 0.01ةيلالالا   لغلالالا   سملالالاة  يلالالات ى ًلمعا يلالالاة )ًلتلسنايلالالا  ي ل لالالا لت ًلمجم علالالاة ًةرللالالام 
رللالالالا لل رجلالالالا و  لالالالافرب وًللالالالاة إة لالالالا يس    لالالالاين ًلملحلالالالا ثين اصلالالالاح   ًلميلالالالات ى ًلاتت لالالالا وي 
ًلاجتم عي ًلمت س  رًلملح ثين اصح   ًلميت ى ًلاتت  وي ًلاجتم عي ًلمفتنلاو  لاي 
ًلاتج د  ح     ً سة ًنعنن ًلتلسناي  ي ل لا لت ًلمجم علاة ًةرللام ةيلا   لغلا   سملاة 

 ( .0.01 يت ى ًلمعا ية )

وتشير النتائج السابقة إل  ثبوت صحة الفرض الرئيسي التاستع جزئيتاً حيتث يختلتل 
اتجتتاه المبحتتوثين نحتتو مصتتداقية الإعتتلان التليفزيتتوني بتتاختلاا التعلتتيم والمستتتوى 
الاقتصتتادي الاجتمتتاعي ن بينمتتا لا يختلتتل اتجتتاه المبحتتوثين نحتتو مصتتداقية الإعتتلان 

 اختلاا النوع والعمر .التليفزيوني ب

( ًلتلالاي ت صلالال  إللالام ان 2008رتتنلالاي تللالال ًلاتسجلالاة  لالاو واًسلالاة اةملالا   لالا ارب ا لالاً ن )
  لالالا ً سة إعلالالانن ًلتيلالالا يي ًلمل الالالاف لا تمتللالالاك  لالالاين للالالا   لالالان ًللالالا ل ا رًن لالالا   ار  لالالاين 

 .(48) ًلنو ت ًلعمفية ًلممتلنة

 الخلاصة :

فر لاة ولا لإاً ت ًلنضلا يسة ار ح   ت ي  ًل اًسة ان  ت وعة ًلملح ثين للإعن لا ت ًلمع
ًلعفنسلالاة صلالاي  ت وعلالاة  ت سلالاةة ه ران اائلالاف سلالااا اعةلالا د ًلملح ثلالا ن لم لالا ص ن ًنعن لالا ت 

 ب .تمضسة ًل ت   ي ً ت  ا ًلاف     ًلت ليص  ب

راالالا ات ًلاتلالا ي  إللالام ان ا لالافًو ًةسلالافن جلالا ارً للالاسص    لالا وا ًلمعل  لالا ت علالان ًلماتجلالا ت 
تللاي   ًنعن لا ت ًلتلسناي  سلاة ه رل  لا   رًلم   ت ةيا ًلئإة      لان ج  لاا ًلملحلا ثين

اائلالالاف ًلإالالالاً ت ًلنضلالالا يسة ًلعفنسلالالاة  حلالالا  ثإلالالاة ًلملحلالالا ثين  سملالالا  تإ  لالالاو  لالالان  عل  لالالا ت  لالالاي 
   فب . MBCب ربًلا  اب ربًلحس نرب MBC"ب رب"CBCإعن  ت   صي 
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ر سملالالا  يتعللالالاي و تجلالالا د ًلملحلالالا ثين  حلالالا    لالالا ً سة ًنعن لالالا ت ًلتلسناي  سلالالاة ًةائلالالاف عف لالالا   
ب رب يليلايب ربالا  تفر  5ًلنض يسة ًلعفنسلاة ه ل  لا  إعن لا ت ب ج لاايلاي  لا ت و لإاً ت 

  لسدةب ًةعلم  ي ًلم  ً سة .

 رار ح  ًلات ي   سم  يمص ًختل اًت  فرع ًل اًسة : 

ثالالا ت صلالاحة ًلنلالافرع ًلإ يللالاة   جلالا و عنتلالاة ًاتل  سلالاة   جللالاة وًللالاة إة لالا يس    لالاين ًتجلالا د 
ًلاتج صلالالالالا ت ًل لالالالالافًيسة : نايلالالالالا  ي رللالالالالا   لالالالالان ًلملحلالالالالا ثين  حلالالالالا    لالالالالا ً سة ًنعلالالالالانن ًلتلس
عللالان عالالاو ه رًلاتجلالا د  حلالا  ًسلالاتم ًب ًلاجلالا ب للملحلالا ثين ه رة للالا ل   عللالام الالافًا ًلمالالات  ًلم  

رًلم  صيف ه رًلاتج د  ح  ًلعن ة ًلتج اية ه رًلاتجلا د  حلا  ًلإالاً ت ًلنضلا يسة ًلع ا لاة 
 للإعنن ه رًلاتج د  ح  ًلفت وة علم ًنعنن . 

ًلنلالافع ًلإ يلالا    جلالا و عنتلالاة ًاتل  سلالاة   جللالاة وًللالاة إة لالا يس    لالاين رعلالا ب ثالالا ت صلالاحة 
ًلمعف لالالاة ًليلالالا وإة ًلاتجلالالا د  حلالالا  ًتجلالالا د ًلملحلالالا ثين  حلالالا    لالالا ً سة ًنعلالالانن ًلتلسنايلالالا  ي ر 

 علن عا   . رًلمافن و ليلو رًلم   ت ًلم  

رثا ت صحة ًلنلافع ًلإ يلا    جلا و عنتلاة ًاتل  سلاة   جللاة وًللاة إة لا يس    لاين  يلات ى 
سة للإالالالالالاً ت ًلنضلالالالالا يسة ًلع ا لالالالالاة للإعلالالالالانن ًلتلسنايلالالالالا  ي ر يلالالالالات ى   لالالالالا ً سة ًلم لالالالالا ً 
 ًلمعلن . 

رثالالالا ت صلالالاحة ًلنلالالافع ًةخيلالالاف جايسلالالا   ةيلالالا  يمتللالالاك ًتجلالالا د ًلملحلالالا ثين  حلالالا    لالالا ً سة 
ًنعلالالالانن ًلتلسنايلالالالا  ي ولالالالا ختن  ًلتعللالالالاس  رًلميلالالالات ى ًلاتت لالالالا وي ًلاجتملالالالا عي ه  ياملالالالا  لا 

  ن ًلتلسناي  ي و ختن  ًلا ه رًلعمف .يمتلك ًتج د ًلملح ثين  ح     ً سة ًنعن

للملالا  للالا ن ًتجلالا د ًلملحلالا ثين إيج  سلالا    حلالا    لالا ً سة ًنعلالانن  ا لالاورت  لالات تللالال ًلاتلالا ي  
ه عللالالان عا لالالا  للملالالا  ل  لالالا  ًتج صلالالا ت   ًل لالالافًيسة إيج  سلالالاة  حلالالا  ًلماتجلالالا ت ًلم  : ًلتلسنايلالالا  ي 

ص   إيج  سلالا    حلالا  للملالا  للالا ن ًتجلالا ه ر  عللالان عالالاوللملالا  ً و إ للالا ل   عللالام الالافًا ًلمالالات  ًلم  ر 
ه رللم  ل ن ًتج ص   إيج  س    ح  ًلعن لاة ًلتج ايلاة ه رللملا  ًستم ًب ًلاج ب رًلم  صيف 
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الالا ن ًتجلالا ص   إيج  سلالا    حلالا  ًلإالالاً ت ًلنضلالا يسة ًلع ا لالاة للإعلالانن ه رللملالا  للالا ن ًتجلالا ص   
 إيج  س    ح  ًلفت وة علم ًنعنن .

رًلعن لالالاة تم ًب ًلاجلالالا ب رًلم لالالا صيف ًلملحلالالا ثين يعتالالالافرن ان ًسلالالا رنلالالا لل يمدلالالان ًلإلالالا   إن
عللالان عا لالا  رًلإالالاً ت ًلنضلالا يسة ًلع ا لالاة للإعلالانن رًلفت ولالاة عللالام ًلتج ايلالاة للماتجلالا ت ًلم  

 ياملالا  للالا  ييلالاتةو ًلملح ثلالا ن  علالا   لالان عً  لالا    لالا ً سة ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي هًنعلالانن ت
عا لالالالا  ح يلالالالا  ًتجلالالالا ص    حلالالالا  ورا ًلمعف لالالالاة ًليلالالالا وإة رًلمالالالالافن و ليلالالالالو رًلملالالالا   ت ًلم عللالالالان ت

  اع     ن ًلعً    ًلمرثفن  ي    ً سة ًنعن  ت ًلتلسناي  سة .

للملالالالا  ً وت   لالالالا ً سة ًلإالالالالاً ت ًلنضلالالالا يسة ًلع ا لالالالاة راالالالالا ات ًلاتلالالالا ي  ايضلالالالا   إللالالالام ا لالالالاو 
 للإعنن ًلتلسناي  ي للم  ً وت    ً سة ًلمعلن .

علالالالالا ب ًخلالالالالاتن  ًتجلالالالالا د ًلملحلالالالالا ثين  حلالالالالا    لالالالالا ً سة ًنعلالالالالانن املالالالالا  ار لالالالالاح  ًلاتلالالالالا ي  
ًةتلالا  تعلسملالا   للالا  ً  ًةائلالاف ت لالا يإ   ه ران ًلملحلالا ثين نايلا  ي ولالا ختن  ًلالالا ه رًلعملالاف ًلتلس

للإعن لالالا ت ًلتلسناي  سلالالاة  إ ا لالالاة  ولالالا ةعلم تعلسملالالا   ًللالالا ين للالالا  ً  ًةتلالالا  ت لالالا يإ   للإعن لالالا ت 
 .ًلتلسناي  سة 

تلالا   ينا لالاو للملالا  ًاتنلالاو ًلميلالات ى ًلاتت لالا وي ًلاجتملالا عي للملحلالا ثراالالا ات ًلاتلالا ي  إللالام 
 للإعن  ت ًلتلسناي  سة .  إ ت  ي
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 أسماء الساد  المحكمين :  **
 لل اًس ت ًلعلس  رًللح   .ج  عة ًلإ صفن عنب رلي  للسة ًنا.و.  فل ت عا  ًلعايا  -1
عًة للسة ًنعنب ج  عة ًلإ صفن . -2  ا.و. سل ى إ  ب ًةست ذ وإي  ًنذ
عًة للسة ًنعنب ج  عة ًلإ صفن .ا.و. قلة الله ًليمفي  -3  ًةست ذ وإي  ًنذ
عًة للسة ًنعنب ج  عة ًلإا.و. ص  ف سلسم ن عيفًن  -4   صفن .ًةست ذ وإي  ًنذ
عًة للسة ًنعنب ج  عة ًلإ صفن .ا.و. ا   ي   مي  -5  ًةست ذ وإي  ًنذ
ا.و. علالاان عالالا  ًلع لالاس  اسلالات ذ ًنعلالانب ًلم لالا اك ودلسلالاة ًنعلالانب ج  علالاة ًلإلالا صفن رج  علالاة ا لالا   الالاي  -6

 و ن  اًت .
عًة للسة ًنعنب ج  عة ًلإ صفن .و. ع و    مي ًةست ذ ًلمي ع   -7  وإي  ًنذ
عًة للسة ًنعنب ج  عة ًلإ صفن .رس ب   ف و.  -8  ًةست ذ ًلمي ع  وإي  ًنذ
 و.   م ع  ك ًلعا  ًةست ذ ًلمي ع  ودلسة ًنعنب ج  عة  اي س يف . -9
عًة للسة ًنعنب ج  عة ًلإ صفن .و.    ن عإ   -10   ًةست ذ ًلمي ع  وإي  ًنذ
 .  73ت ا مرجع ساب    اة علي اةم  ًلفن عي ت  (42)

 . 1177ت ا  مرجع ساب اةم    ارب ا ً ن ت  (43)
(44) Global Trust in Advertising Report , Op. Cit. , P. 4 , 5 . 

ت  عفع ًلإالاً ت ًلنضلا يسة ًلتلاي ة لال  عللام اعللام ًلايلاا  ياملا  ذللاف ًلملح ثلا ن تالاً ت اخلافى  ***
 CBCًلا  ا واً   را    الاي ررل ن تفتيا   ل لت لي :  ٪ 0.3ر ٪ 3لعن  ايا ويسةة تفًرة   ين 

رًةصللاي رًلايلا  لهخللا ا رًلايلا  لللا اً   رًلعفنسلاة رًلا لا ا اي  لاة رن   اً لا   Ontvواً لا  ر CBCسنفن ر
رواندلالالاة  MBC4واً لالالا  رًلع صلالالامة ر MBCا لالالانب رن   اً لالالا  ل  يلالالا ي ر  جلالالاة ل  يلالالا ي ر Zر 2واً لالالا 

لايلالا  ل  يلالا ي ر ر ت  يلالا  رعنفرتلالا   MBC Actionرتلالا ك تلالا ك سلالايام  ر ايدلالا  ر يللالا وي ر BBCرً
 رن   اً   ا نب رًلنفعًين رًلاي  سيام  رًلاي  لايف رًلاي   يتل رةاس ة ا نب رل يفر  يلينت . 

 . 1183ت ا مرجع ساب اةم    ارب ا ً نت  (45)
 جلالا ى  حملالا  ًلجلالااًات  يلالاتإا  ًنعلالانن ًلتلسنايلالا  ي  لالاين ًلإالالاً ت ًةا لالاسة ًلحد  سلالاة رًلنضلالا يس ت  (46)

ورقتة بحثيتة مقدمتة للمتؤتمر العلمتي الستنوي لم صة لملا  يلافدً ًلمعللان رًلإلا ي  و لات لا   ت ًلم فية ً
جامعة القاهر  بعنوان : مستقبل وسائل الإعتلا  العربيتة ، فتي الفتتر   -الحادي عشر لللية الإعلا  

 . 1010ت ا 2005مايو  5 - 3من 
 . 1193ت ا  مرجع ساب اةم    ارب ا ً ن ت  (47)
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 .  1190ت ا  ساب  المرجع (48)


