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

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

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

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

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

    لامѧѧة، الافѧѧتدعاء العلامѧѧلان، الادراك، اسѧѧة الإعѧѧتج، فاعلیѧѧع المنѧѧوض
  .السینمائیة

  
  

ن بѧѧاختلاف وسѧѧائلھ الإعلامیѧѧة المѧѧستخدمة، الكثیѧѧر مѧѧن التطѧѧورات  لقѧد شѧѧھد مجѧѧال الإعѧѧلا 
والتغیرات، ویُعتبر بناء صورة ذھنیة إیجابیѧة عѧن المنѧتج مѧن أصѧعب المھѧام التѧي تُواجѧھ المُعلѧن                 
وذلك في ظل المضامین الإعلانیة الكثیرة والمتشابھ في الاسلوب، مما یخلѧق تحѧدیاً أمѧام المعلنѧین       

ة بأسلوب جدید تصل بشكل قوى ومѧؤثر إلѧى العمیѧل المѧستھدف، وسѧعیاً      في تصمیم رسالة إعلانی   
وراء التѧѧأثیر علѧѧى المѧѧستھلكین بѧѧشتى الطѧѧرق، تنوعѧѧت صѧѧیغ واسѧѧتراتیجیات العلامѧѧة التجاریѧѧة          

  . والمعلنین حیث سعت الى استخدام الأفلام السینمائیة في التأثیر على الجمھور
ي، وھѧو ظھѧور العلامѧات التجاریѧة فѧѧي     فبѧالرغم مѧن ان وضѧع المنѧتج او الإعѧلان الѧضمن      

الأفѧѧلام والبѧѧرامج التلفزیونیѧѧة وألعѧѧاب الفیѧѧدیو وأمѧѧاكن الترفیѧѧھ الأخѧѧرى، قѧѧد شѧѧھد نمѧѧوًا ھѧѧائلاً فѧѧي      
ومѧع ذلѧѧك، فѧإن مفھѧѧوم وضѧع المنѧتج جدیѧѧد نѧسبیًا فѧѧي      . الولایѧات المتحѧدة وفѧѧي جمیѧع أنحѧѧاء العѧالم    

وقد أظھرت الدراسة الاسѧتطلاعیة التѧي   . مصر وشھد بعض ردود الفعل العكسیة بین المستھلكین  
قام بھا الباحثان، تطور كبیر في الطریقة التي یتم بھا ظھور المنتجѧات علѧى شاشѧة الѧسینما، حیѧث       
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تم التدخل في السیناریو والحѧوار، وتفѧصل مѧشاھد وجمѧلاً حواریѧة لمنتجѧات معینѧة، وبالتѧالي فقѧد                 
  .أصبحت السینما في مصر لیست للترفیھ فقط

بحیث یتواجد المنتج المعلن عنھ في كل مѧرة یѧرى   .  العلامات التجاریة في الأفلام  أن دمج 
فیھا الجمھور الفیلم الذي تم إدخالھ فیھ، وبالتالي فإن بقاء الفیلم لفترة زمنیة اطول، یمثل أقل تكلفѧة    

منѧتج  للتأثیر على الجمھور، وخاصة إذا تم استخدامھ بشكل صحیح، حیث إن المزایا التي یجلبھا لل  
وبالتѧѧالي فإنھѧѧا اداه إعلانیѧѧة مفیѧѧدة للغایѧѧة لوضѧѧع المنتجѧѧات فѧѧي ذھѧѧن المѧѧستھلك، لأنھѧѧا   . عالیѧѧة جѧѧداً

تجمع صورة العلامة التجاریة داخل القѧصة الѧسنیمائیة التѧي یѧتم إدراجھѧا فیھѧا وصѧورة الممثلѧین،            
یѧة جѧدًا   والتѧي عѧادة مѧا تكѧون رؤیѧتھم وذاكѧرتھم عال      . وفي نفس الوقѧت تعطѧي الواقعیѧة للنѧصوص      

بالنسبة للجمھور، على الرغم من أنھ في بعض الأحیان قد لا تحقق أي ھѧدف لھѧا وقѧد یرجѧع ذلѧك       
 إلѧѧى إسѧѧѧاءة أو سѧѧوء اسѧѧѧتخدام المواقѧѧѧع التѧѧي تѧѧѧم فیھѧѧѧا وضѧѧع العلامѧѧѧة التجاریѧѧѧة داخѧѧل الافѧѧѧلام      

(Verheilen، Y.، Dens، N. & De Pelsmacker، P. 2014) .  نѧحیث یوفر ھذا الشكل م
غیѧѧر القابلѧѧة   "حیѧѧث تѧѧوفر الإعلانѧѧات   ". غیѧѧر قابѧѧل للتخطѧѧي  "نموذجѧѧًا  ) ضѧѧع المنѧѧتج و(الإعѧѧلان 

للشركات طریقة للتغلب على اسѧتخدام المѧستھلكین المتزایѧد لѧلأدوات التكنولوجیѧة، مثѧل         " للتخطي
  )Meyer, et al., 2016(منصات الفیدیو الرقمیة، لتجنب الإعلانات التجاریة 

ترویج جزء ھام فѧي أھѧدافھا، وتѧم اسѧتخدام تѧضمین       فقد وضعت بعض شركات الإنتاج ال 
، الѧѧذى تѧѧضمن )تیتѧѧو(العلامѧѧات التجاریѧѧة بكثѧѧرة فѧѧي الافѧѧلام المѧѧصریة ، فعلѧѧى سѧѧبیل المثѧѧال فѧѧیلم    

ترویج للسیارة بیجو، كما ظھرت ایضاً شركة فودافون بشكل غیѧر مباشѧر فѧي نفѧس الفѧیلم، كѧذلك            
، »علѧى جثتѧѧي «، و فѧѧیلم ) المѧѧصري الیѧوم (تتѧضمن ظھѧѧور لعلامѧات صѧحیفة    ) بلبѧل حیѧѧران (فѧیلم  

، وفѧیلم كلمنѧѧي شѧكرا الѧذى یعѧد اعلانѧѧا     )فودافѧون (یتѧضمن الفѧیلم إعلانѧاً لإحѧدى شѧѧركات المحمѧول     
ومالكھѧا رجѧل   " موبینیѧل "حیث احتوى على الإعلانѧات الѧصریحة لѧشبكة    ) موبینیل(كبیرا لشركة   

د تѧضمن الإعلانѧات صѧѧریحة   الأعمѧال نجیѧب سѧاویرس داخѧل الفѧیلم، كѧذلك أیѧضا فѧیلم عѧسل اسѧو          
مѧѧѧصر للطیѧѧѧران، و شѧѧѧركة نѧѧѧستلھ، وشѧѧѧركة سѧѧѧیارات   : للرعѧѧѧاة الخمѧѧѧس الرسѧѧѧمیین للفѧѧѧیلم، وھѧѧѧم  

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

ناعة، فقد تحتاج شركات الإنتاج الفنیة إلى إعادة فحص عدد المواضع في الفیلم والرسوم    ھذه الص 
التѧي یѧѧدفعھا المعلنѧون، فقѧѧد تѧتمكن الѧѧشركات المنتجѧة مѧѧن زیѧادة عѧѧدد المواضѧع فѧѧي الفѧیلم وجѧѧذب         

ومع ذلѧك فقѧد یكѧون القѧرار بѧشأن عѧدد المواضѧع لѧیس بѧالأمر الیѧسیر، حیѧث               . المزید من المعلنین  
اً مراعѧѧاة عѧѧدد مѧѧن العوامѧѧل الفنیѧѧة منھѧѧا قѧѧصة فѧѧیلم، والѧѧسیناریو، والحѧѧوار، وأمѧѧاكن         یجѧѧب أیѧѧض 

بالإضافة إلى ذلك، یعد فھم العلاقة بین مواضع المنتجات وادراكات المستھلك للإعلان   . التصویر
. أمرًا مھمًا نظراً للدور المتغیر المستھلكین حول نجاح المنتجات بѧشكل عѧام والفѧیلم بѧشكل خѧاص      

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

   .والقصة ولیست بمثابة إعلان تم اقحامھ في العمل الفني
 ھنѧاك عѧددًا قلѧیلاً مѧن الدراسѧات حѧول وضѧع        ولقد اتضح للباحثѧان مѧن خѧلال المتابعѧة ان           

، وبالتѧѧالي تظھѧѧر )٢٠١٩، عبѧѧد الحѧѧافظ، ٢٠١٨، احمѧѧد ، ٢٠١٤حѧѧسن،(المنѧѧتج فѧѧي أفѧѧلام الѧѧسینما 
الحاجѧѧة لمزیѧѧد مѧѧن البحѧѧث حѧѧول وضѧѧع المنѧѧتج والتѧѧي قѧѧد تكѧѧون قѧѧادرة علѧѧى مѧѧساعدة المѧѧسوقین          

 مدى فاعلیة وضع المنتج وشركات الإنتاج، ومن ثم فإن الغرض الأساسي من دراستنا ھو معرفة    
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للعلامات التجاریة المختلفة التي تم استخدامھا في الأفلام، بالإضافة الى معرفة مѧا إذا كѧان وضѧع         
المѧشاھد  / المنتج في أفلام السینما المصریة یساھم في التعرف على العلامة التجاریة لѧدى العمیѧل     

 العلامѧات التجاریѧѧة الموضѧوعة فѧѧي   ومѧا إذا كѧان قѧѧادرًا علѧى التعѧѧرف علѧى أسѧماء المنتجѧѧات ذات     
  .الأفلام، وقادر على استدعاء ھذه العلامات التجاریة

) خفѧي / صѧریح  (ویسعى ھذه البحث الѧى المقارنѧة بѧین الاسѧالیب المختلفѧة لوضѧع المنѧتج            
والغѧرض مѧن ذلѧك ھѧو تحدیѧد أي مѧن الطѧرق أكثѧر         . والمحتوى الѧذي تظھѧر بѧھ العلامѧة التجاریѧة       

لامѧѧة التجاریѧѧة المعلѧѧن عنھѧѧا، وكѧѧذلك لتحѧѧسین الإدراك لѧѧدى المѧѧشاھد للعلامѧѧة  فعالیѧѧة لاسѧѧتدعاء الع
  .التجاریة

  

 : Placement Productوضع المنتج  -٢/١
یُعد وضѧع المنѧتج او الإعѧلان الѧضمني، والمعѧروف أیѧضًا باسѧم وضѧع العلامѧة التجاریѧة             

)Nelson and Deshpande, 2013(ستھلكین       ، بمثѧى المѧول إلѧین للوصѧة للمعلنѧیلة بدیلѧابة وس
وتشیر وضع المنتج إلѧى الѧدمج المخطѧط    . وقد تم استخدامھ بشكل متزاید في الاتصالات التسویقیة 

للمنتجѧѧѧѧات ذات العلامѧѧѧѧات التجاریѧѧѧѧة فѧѧѧѧي محتѧѧѧѧوى الوسѧѧѧѧائط بھѧѧѧѧدف التѧѧѧѧأثیر علѧѧѧѧى الجمھѧѧѧѧور          
)Balasubramanian, 1994(    ѧة سѧبحت أداة ترویجیѧد اصѧلام     ، ولقѧائل الإعѧي وسѧو فѧریعة النم

المختلفة، حیث یشیر وضع المنتج إلى تكامѧل الѧشعار أو اسѧم العلامѧة التجاریѧة أو إدراج منѧتج أو         
ویتضمن وضع المنتج في الاحداث داخل العدیѧد  ). Lehu, 2007(عرضة في الوسائط الترفیھیة 

 ,Homer(، والأفѧلام  )Russell, 2019(من الوسائط المتعددة، بما في ذلك البرامج التلفزیونیѧة  
 Burkhalter(ومقѧاطع الفیѧدیو   ) Ferguson & Burkhalter, 2015(، والموسѧیقى  )2009

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

خاصѧѧة (مون إعلامѧѧي یعتبѧر وضѧѧع المنѧѧتج وھѧو مѧѧا یعѧѧرف بѧإدراج المنتجѧѧات داخѧѧل مѧض     
أحد الاستراتیجیات الإعلانیة التѧي أتاحѧت فرصѧة بدیلѧة للمعلنѧین       ) الأفلام السینمائیة لتمویلھا مادیا   

مѧشاھدة أو ذكѧر   "، ویُعѧرف وضѧع المنѧتج بأنѧھ     )٢٠١٤حѧسن، (للوصول إلى الجمھور المستھدف   
عیة أو خفیѧة، عنѧد   منتج أو علامة تجاریة أو شعار معروف، یتم عرضھ أو استخدامھ بطریقة طبی  

أو / الدفع من قبل الشركة أو المؤسسات المѧسؤولة عѧن العلامѧة التجاریѧة، لأغѧراض ترویجیѧة و              
  ).Gupta, & Gould, 1997" (تجاریة

 Snyder)ھناك العدید من التعریفات لمفھوم وضع المنتج ومѧن ھѧذه التعریفѧات تعریѧف     
 تجاریѧة فѧي مѧشھد أو أكثѧر مѧن فѧیلم،        منتج أو علامѧة   " وضع"ھي مسألة   ) وضع المنتج  ((1992

انھѧѧا أداة ) Lehu -Bressoud 2008(فѧي حѧین یѧѧرى   . بѧشكل أو بѧآخر، مقابѧѧل دفѧع مبلѧغ مѧѧالي    
. تسویقیة یتم فیھا وضѧع المنѧتج فѧي مѧشھد سѧینمائي، أو سѧماع اسѧم علامتѧھ التجاریѧة خѧلال الفѧیلم               

موضѧع العلامѧة   "أو ’ product placement‘" وضѧع المنѧتج  "تعبیѧر  ) Lehu 2009(ویѧصف  
 . ، دمج منتج أو علامة تجاریة في فیلم أو مسلسل تلفزیوني’brand placement‘" التجاریة

یѧرى أن العلامѧات التجاریѧة تظھѧر     ) alasubramanian 1994(بѧالرغم مѧن ان تعریѧف    
بشكل غیر ظاھر، لكن نلاحظ في الواقع ان ممارسة وضع المنتج تشیر إلى أن ھذا لیس صѧحیحًا         

 :Snyder 1992- Gupta(وفقًا لتعریف . حیث غالبًا ما تكون وضع المنتج واضحة تماماً. دائمًا
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Gould 1997 (     ةѧاملات المالیѧن المعѧا مѧوع مѧك،   . فإن وضع المنتج تنطوي دائمًا على نѧع ذلѧوم
ھذا البیان لیس بالضرورة صحیحًا أیضًا، حیث یمكننا أیضًا مشاھدة وضیعة للمنتجات بѧدون دفѧع       

أن وضع المنتج ھي أداة تسویقیة تمكننѧا   (Lehu -Bressoud 2008) ذلك یبرز تعریفل. مقابل
علامѧѧة تجاریѧѧة، أو سѧѧماع اسѧѧم العلامѧѧة التجاریѧѧة فѧѧي سѧѧیاق العمѧѧل الѧѧسنیمائي،    / مѧѧن رؤیѧѧة منѧѧتج 

  .وبالتالي یمكن تعریفة بوضع الترفیھ السینمائي في خدمة الإعلانات التجاریة
المنѧѧاھج المختلفѧѧة الѧѧى أن وضѧѧع المنѧѧتج كأحѧѧد ادوات     قѧѧد یرجѧѧع الѧѧسبب فѧѧي التعѧѧاریف و    

الاتصالات التسویقیة، یختلف نسبیا عن غیرة مѧن الأدوات حیѧث ان الممارسѧة الفعلیѧة لѧھ ظھѧرت        
بالإضافة إلى ذلك، لا تزال الممارسة الفعلیة فѧي الأفѧلام تتѧشكل فѧي اتجاھѧات كثیѧرة       . قبل النظریة 

تج كطریقѧѧة غیѧѧر تقلیدیѧѧة للوصѧѧول إلѧѧى المѧѧستھلكین    ومѧѧع ذلѧѧك تѧѧزداد أھمیѧѧة وضѧѧع المنѧѧ   . مختلفѧѧة
)Wilson -Till 2011 .(  سابقةѧѧاریف الѧѧي التعѧѧتلاف فѧѧض الاخѧѧر بعѧѧالي ظھѧѧد  . وبالتѧѧن عنѧѧولك

 Balasubramanian)إجراء ھذا البحث، اعتمد الباحثان على تعریف وضѧع المنѧتج الѧذي قدمѧھ     
لتѧأثیر علѧى جمھѧور الأفѧلام أو      بانھ رسالة مدفوعة مѧن منѧتج علامѧة تجاریѧة تھѧدف إلѧى ا             (1994

التلفزیون من خلال الإدخال المخطط وغیر المزعج لمنتج ذي علامة تجاریѧة فѧي فѧیلم أو برنѧامج          
 .   تلفزیوني

یعتبر وضع المنتج أسلوب إعلان مدمج، وبالتالي تعرض لمجموعة من الانتقادات بسبب   
حیѧث  ). Owen et al., 2013 (تأثیره المحتمل على المѧستھلكین والغѧرض التجѧاري الخفѧي منѧھ     

یُنظر إلى طبیعة ھذا الأسلوب من الإعلان على أنھ ممارسة غیر أخلاقیة أو حتى خادعة من قبѧل      
بѧѧالرغم منѧѧذ ذلѧѧك فѧѧان الѧѧسوق  ). Cain, 2011، Russell, 2019(منظمѧѧات حمایѧѧة المѧѧستھلك 

على الѧرغم مѧن مراقبѧة    المصري لا یوجد بھ حالیاً قواعد أو لوائح تحكم وضع المنتج في الأفلام،     
وبالتالي، فإن تنظѧیم وضѧع المنѧتج    . وضع المنتج في البرامج التلفزیونیة من قبل الھیئات التنظیمیة    

 Eisend et(لا یزال یمثل قضیة مثیرة للجѧدل وتѧأثیره كѧأداة إعلانیѧة وتѧأثیره علѧى العمѧل الفنѧي         
al., 2013 .(      ات أوѧد سیاسѧى تحدیѧاحثین إلѧن البѧد مѧتج    حیث سعى العدیѧع المنѧتراتیجیات وضѧاس 

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

وغالباً ما یتم إخفاء المواضع بعناصر ترفیھیة اعتقادًا بأن الاسالیب الأقل صѧراحة قѧد تكѧون أكثѧر       
لتجاریة التي تم وضعھا بѧشكل بѧارز تجѧذب المزیѧد مѧن الاھتمѧام       ومع ذلك، فإن العلامات ا   . إقناعاً

 ,Cowley and Barron, 2008; Lehu and Bressoud(وبالتالي یتم تذكرھا بشكل أسѧرع  
2009; Wilson and Till, 2011 .(  ةѧفقد اظھرت دراس)  ،دѧع    ) ٢٠١٨أحمѧور وضѧة ظھѧأھمی

مѧѧات التجاریѧѧة بѧѧشكل واضѧѧح، حیѧѧث المنѧتج داخѧѧل الѧѧسیاق الإعلامѧѧي، واھمیѧѧة تكѧѧرار ظھѧور العلا  
یساعد على عملیة تذكر العلامات التجاریة بѧشكل أسѧھل وأسѧرع، كمѧا یѧساعد وضѧع المنѧتج علѧى           

  . تكوین اتجاھات إیجابیة نحو العلامات التجاریة ونوایا الشراء
تظھѧر مراجعѧة أدبیѧات وضѧع المنѧتج أن تѧأثیرات وضѧع المنѧتج غیѧر متѧسقة، وھنѧاك مѧن             

ستراتیجیة تمثل إشكالیة، حیث توضح بعض الأبحاث ان المستھلكون عندما یكون یرى ان ھذه الا
علѧѧى درایѧѧة بالمواضѧѧع الѧѧصارخة، فѧѧإن مѧѧواقفھم تجѧѧاه المنѧѧتج المعѧѧروض قѧѧد تѧѧصبح أقѧѧل تفѧѧضیلًا       

)Gillespie, et al., 2018.(  رѧѧین أظھѧѧي حѧѧفNebenzahl and Secunda) 1993 ( أن
ھ المنتجات في الاحداث داخل الفیلم ، وعلى ھѧذا النحѧو ،   الجمھور یدرك الدور الطبیعي الذي تلعب   

یعتقѧѧدون عمومѧѧاً أنѧѧھ یجѧѧب اسѧѧتخدام المنتجѧѧات الحقیقیѧѧة بѧѧشكل طبیعѧѧي أكثѧѧر مѧѧن المنتجѧѧات الغیѧѧر     
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 ,Campbell et al., 2013 ، Russell & Puto, 1999, Gillespie(الموجѧودة فѧي الواقѧع    
et al., 2018 .(     ѧات أخѧشیر دراسѧل ، تѧي المقابѧتج      وفѧع المنѧح لوضѧور الواضѧى أن الظھѧرى إل

 Sawyerویرى ). Cowley and Barron, 2008(یؤدي إلى تدھور مواقف العلامة التجاریة 
أن الجمѧاھیر قѧد تѧشعر بالغѧضب مѧن العلامѧات التجاریѧة التѧي یѧتم وضѧعھا بѧشكل علنѧي             ) 2006(

أن موضѧعاً مѧѧا  ) Karniouchina, et al., 2011(وبالمثѧل، یعتقѧد   . ویѧتم تقییمھѧا بѧشكل سѧلبي    
لدرجѧة أنѧѧھ قѧѧد یѧѧسبب عѧѧدم الرضѧѧا لѧѧدى   ) مثѧѧل الظھѧѧور المتكѧѧرر(یمكѧن أن یѧѧصبح صѧѧارخاً للغایѧѧة  

  . الجمھور
ان المѧѧسوقون سѧѧعوا إلѧѧى اسѧѧتخدام وضѧѧع  ) Gillespie, et al., 2018(تѧѧرى دراسѧѧة 

ومѧع ذلѧك،   . المنتج بھدف زیادة الوعي بالعلامة التجاریة وتولید مواقف ایجابیѧة للعلامѧة التجاریѧة          
توضح الأبحاث المستمرة أن مواقف المѧستھلكین تجѧاه المنѧتج المعѧروض قѧد تѧصبح أقѧل تفѧضیلًا،             

وبالتالي ترى الدراسة انѧھ عنѧدما   . خاصة عندما یدرك المستھلكون المشھد على انھ اعلان تجارى  
 للعلامѧة  یتلاءم وضع المنتج مع الاحداث وقصة الفیلم تѧصبح اتجاھѧات المѧستھلكین أكثѧر تفѧضیلا            

إلѧى أن وضѧع المنѧتج قѧد یكѧون أكثѧر نجاحѧًا إذا كانѧت         ) Chan, et al., 2016(یѧشیر  . التجاریѧة 
العلامة التجاریة الموضوعة مرئیѧة بدرجѧة كافیѧة لجѧذب الانتبѧاه ولكنھѧا لیѧست بѧارزة جѧدًا لإثѧارة              

ذلك تظھѧر  كѧ . ویعد تحقیق التوازن تحدیًا حقیقیѧًا یحتѧاج المѧسوقون إلѧى مراعاتѧھ      . غضب الجمھور 
أن الإفѧراط فѧي عѧرض العلامѧة التجاریѧة فѧي مѧشھد مѧا         ) Chan, et al., 2016(نتѧائج دراسѧة   

قѧد یبѧدو أن ھѧذا غیѧر     . یمكن أن یؤدي إلى مواقف أقل إیجابیѧة للعلامѧة التجاریѧة ونوایѧا شѧراء أقѧل        
  .ىبدیھي للمسوقین الذین اعتادوا على الاعتقاد بأن التعرض العالي یؤدي إلى تأثیرات أقو

یوجد العدید من الامثلة لوضع المنتج الفعالة للمنتجات، ولكن ھناك حاجة ملحة لاكتѧشاف   
وذلѧك مѧع تزایѧد الѧدور الѧذي یلعبѧھ وضѧع المنѧتج فѧي          . سبب أداء بعضھا بشكل أفѧضل مѧن غیرھѧا    

مزیج الاتصالات التسویقیة، فقد یستفید المسوقون من زیادة فھم العملیة والمتغیѧرات التѧي توضѧح      
) Balasubramanian, 2014(اختیѧѧار المواضѧѧع الاكثѧѧر تѧѧأثیرًا، حیѧѧث وجѧѧدت دراسѧѧة      كیѧѧف 

ومѧع ذلѧك،   . علاقة إیجابیة بین الاتجاه نحѧو الشخѧصیة فѧي الفѧیلم الѧسینمائي والاتجѧاه نحѧو العلامѧة          
أنѧѧѧھ مѧѧѧن منظѧѧѧور تѧѧѧسویقي، فѧѧѧإن التوافѧѧѧق بѧѧѧین  ) Balasubramanian, 2014(یُظھѧѧѧر دراسѧѧѧة 

ائي والعلامѧѧة التجاریѧѧة أقѧѧل أھمیѧѧة مѧѧن التوافѧѧق بѧѧین الممثѧѧل والعلامѧѧة   الشخѧѧصیة فѧѧي الفѧѧیلم الѧѧسینم 
تشیر بعض الدراسات إلى أنھ عندما توافق وضع المنتج مع قصة واحداث الفیلم، یكون      . التجاریة

اتجاھات إیجابیة للمستھلكین ویساعد على زیادة تقییمات العلامة التجاریѧة مѧن جانѧب المѧستھلكین            
)Gillespie، et al., 2018.(  

أن المѧستھلكین یعتبѧرون وضѧع المنѧتج إیجابیѧة      ) Meyer, et al., 2016(وتؤكد دراسة 
أن ) Meyer, et al., 2016(حیѧث أظھѧرت نتѧائج دراسѧة     . عندما لا یتم استخدامھا بشكل مفѧرط 

. وضع المنتج لھ أیضًا مساھمات مھمة في الممارسة لكل من منتجي الافѧلام وللعلامѧات التجاریѧة        
عѧدد مواضѧع المنѧتج أقѧل مѧن      ى الدارسة بوجود نقطة تѧشبع للفѧیلم حیѧث إذا كѧان متوسѧط          حیث تر 

نقطة التشبع لفیلم یمكن لصانعي الأفلام زیادة عدد المواضع، بشرط ألا یكونوا مفرطین في القیѧام     
حیѧѧث یمكѧѧن أن یѧѧؤدي زیѧѧادة عѧѧدد المواضѧѧع إلѧѧى تحѧѧسین إدراكѧѧات المѧѧستھلكین للعلامѧѧة          . بѧѧذلك

  .الإضافة الى توفر إیرادات إضافیة أو تقلل من تكالیف انتاج الفیلمالتجاریة، ب
وبالتѧѧالي فأنѧѧھ یجѧѧب علѧѧى المعلنѧѧین الامتنѧѧاع عѧѧن محاولѧѧة إدارة محتѧѧوى الفѧѧیلم لیناسѧѧب           
احتیاجات وضع علامتھم التجاریة ومن ثم، سیكون من مѧصلحة المѧسوقین التركیѧز علѧى التوافѧق          
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 ,Hirschman & Thompson(.  فعالیѧѧة الموضѧѧعبѧѧین الممثѧѧل والعلامѧѧة التجاریѧѧة لѧѧضمان  
1997: D’Astous &Séguin,1997: Balasubramanian, 2014( ضѧѧѧذر بعѧѧѧیح ،

صناع الافلام من دخول الإعلان التجѧاري داخѧل الفѧیلم، وذلѧك نتیجѧة         ) ٢٠١٧الغرایبة،  (الباحثین  
 لا یعتبѧر وضѧع    حیѧث  .التѧشویش وخلѧط الإعѧلان بموضѧوع الفѧیلم، ممѧا یبعѧد المѧشاھد عѧن الفѧیلم          

المنѧتج للعدیѧѧد مѧن شѧѧركات الإنتѧاج الѧѧسینمائي جѧѧزءًا مѧن خطѧѧة التѧسویق المتكاملѧѧة، بѧل ھѧѧو نѧѧشاط        
 ,.Craig�Lees, et al(إضافي، یتم وضعھ على الجانب، غالبًا بدون أھداف حقیقیة خاصة بھ 

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

یمكن أن یتضمن الفیلم علامة تجاریة خیالیة غیر موجودة، ویتم تسویقھ لاحقًا نتیجة للطلب الناتج        
وسلѧسلة  ) Forrest Gump(ومن الأمثلة البارزة على ھذا الاسѧتخدام ھѧو فѧیلم    . عن ھذه الطریقة

، حیѧѧث ظھѧѧرت العلامѧѧة التجاریѧѧة    )Bubba Gump Shrimp(مطѧѧاعم المѧѧأكولات البحریѧѧة   
عنѧدما غѧادر المѧشاھدون دور الѧسینما، بѧدأوا فѧي البحѧث        .  مرة في المجمѧوع  ٢٤ في الفیلم    الخیالیة

وتѧѧѧم إطѧѧѧلاق أول مطعѧѧѧم للمѧѧѧأكولات البحریѧѧѧة   ).  Bubba Gump Shrimp(عѧѧѧن منتجѧѧѧات 
)Bubba Gump Shrimp (   امѧي عѧسلة   ١٩٩٦فѧت السلѧام    ٤٠، وافتتحѧول عѧذًا بحلѧ٢٠١٥ منف 

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

وبالتѧالي فعلѧى ھѧذا النحѧو، یبѧدو أن المѧسوقین یواجھѧون        . فھو سيء، وإذا لم تلاحظѧھ فѧلا قیمѧة لѧھ        
 ،Ephron, 2003، Homer, 2009" (مفارقѧة وضѧع المنѧتج    "معضلة یѧشار إلیھѧا غالبѧًا باسѧم     

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

قاموا بدلاً من ذلك بوضع المنتج بطرق أقل وضوحًا، فقد لا یلاحظ المستھلكون حتى المنتج، ممѧا    
ѧѧة     یѧѧة للعلامѧѧات اللاحقѧѧستھلكین والتقییمѧѧي المѧѧى وعѧѧاس علѧѧل للقیѧѧأثیر القابѧѧن التѧѧل مѧѧى القلیѧѧؤدي إل

حیѧث یѧصبح وضѧع المنѧتج بѧارزاً مثѧل       ). Homer, 2009, Matthes et al., 2007(التجاریѧة  
 .)Chan, et al., 2016(الإعلان التقلیدي ویقلل من فعالیتھ 

 : brand recallاستدعاء العلامة  -٢/٢
ѧѧن        مѧѧستھدفین، مѧѧلاء المѧѧان العمѧѧي أذھѧѧة فѧѧة التجاریѧѧة العلامѧѧع وأھمیѧѧة موقѧѧل معرفѧѧن أج

أن الѧوعي بالعلامѧة   . الضروري لمدیري التسویق أن یفھموا مدى وعي العمیل بالعلامѧة التجاریѧة       
التجاریѧѧة ھѧѧو مѧѧدى قѧѧدرة المѧѧستھلك علѧѧى أدراك وتѧѧذكر العلامѧѧة التجاریѧѧة، حیѧѧث یلعѧѧب الѧѧوعي          

وكلمѧا زاد وعѧي   ). Lin et al., 2014(ورًا مھمѧًا فѧي عملیѧة صѧنع القѧرار      بالعلامѧة التجاریѧة د  
ھѧѧذا الѧѧوعي لѧѧھ بعѧѧѧدین    . المѧѧستھلك بالعلامѧѧة التجاریѧѧة، زادت احتمالیѧѧة شѧѧراء العلامѧѧѧة التجاریѧѧة      

مرتبطین؛ استدعاء العلامة التجاریة والتعرف على العلامة التجاریة، یركز المسوقون دائمًا علѧى     
تجاریѧѧة والتركیѧѧز علѧѧى روابѧѧط التعѧѧرف علѧѧى العلامѧѧة التجاریѧѧة فѧѧي أذھѧѧان          اسѧѧتدعاء العلامѧѧة ال 

 ,Khurram(وقد اھتمѧت دراسѧة   ). Khurram, et al., 2018; Rossiter, 2014(المستھلك 
et al., 2018 ( أثیرѧة         بالتعرف على تѧة التجاریѧى العلامѧرف علѧة والتعѧة التجاریѧتدعاء العلامѧاس

كѧѧشفت النتѧѧائج أن اسѧѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة والتعѧѧرف علѧѧى   علѧѧى الѧѧشراء الفعلѧѧي للمѧѧستھلكین، و 
  .العلامة التجاریة لھما علاقة إیجابیة بالشراء الفعلي
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وبالتالي فأن استدعاء العلامة التجاریة ھو إعادة إنتѧاج ذھنѧي لѧبعض العناصѧر المѧستھدفة        
، .Prashar et al(وعرفѧھ  ). Bagozzi & Sailk 1983(التѧي تѧم تجربتھѧا أو تعلمھѧا مѧسبقًا      

مѧѧدى تѧذكُّر المѧѧستھلكین للإعلانѧات والرسѧائل الأخѧѧرى التѧي تѧѧم إرسѧالھا حѧѧول      "علѧى أنѧھ   ) 2012
وبالتѧالي إنѧھ نѧѧوع مѧن الѧوعي بالعلامѧة التجاریѧѧة حیѧث یتعѧرف المѧستھلك علѧѧى         . العلامѧة التجاریѧة  

لامѧة التجاریѧة   استدعاء العوبالتالي ". العلامة التجاریة أو یحددھا، باستخدام معلومات من الذاكرة     
ھѧѧو قѧѧدرة العمیѧѧل علѧѧى اسѧѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة عنѧѧد تقѧѧدیم بعѧѧض الإشѧѧارات المتعلقѧѧة بالعلامѧѧة   

الѧѧذاكرة التجاریѧة، ممѧѧا یتطلѧѧب مѧѧن المѧѧستھلكین تѧѧذكر العلامѧة التجاریѧѧة بѧѧشكل صѧѧحیح مѧѧن خѧѧلال    
)Baumann, Hamin & Chong, 2015; Keller, 1993 .(  

ریة مقیاساً مھمѧًا لنجѧاح الإعѧلان والتѧسویق كجѧزء مѧن ملكیѧة         ویعد استدعاء العلامة التجا   
ویѧѧشیر اسѧѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة إلѧѧى كیفیѧѧة اسѧѧتدعاء       ). Keller, 1993(العلامѧѧة التجاریѧѧة  

كذلك ). Prashar et al., 2012(المستھلك للعلامة التجاریة بشكل جید عند إعطاء موقف معین 
العلامѧات التجاریѧة   / ریѧة ھѧو إعѧادة إنتѧاج بعѧض العناصѧر       یمكن القѧول إن اسѧتدعاء العلامѧة التجا      

). Bagozzi & Sailk, 1983(المѧستھدفة التѧѧي یكѧون للمѧѧستھلك معرفѧة مѧѧسبقة أو خبѧرة بھѧѧا     
ویمكن الاستدعاء بمساعدة أو بدون مساعدة، فعندما یتم إعطاء المستھلك اسم علامة تجاریة، فѧي    

عد، عنѧدما یѧتم إعطѧاء إعѧلان بѧدون علامѧة تجاریѧة        شكل إعلان، فإنھ یѧشیر إلѧى الاسѧتدعاء المѧسا      
 Khurram, et(للمستھلك لمعرفة اسم العلامة التجاریة، فإنھ یشیر إلى الاستدعاء بدون مساعدة 

al., 2018 .(  
ان الاستدعاء ھو تذكر ما تم سماعة او رؤیتھ او تجربتѧھ، وبالتѧالي فѧان قیѧاس الاسѧتدعاء       

بѧѧر وسѧѧائل الاعѧѧلام المختلفѧѧة، وكمѧѧا سѧѧبق فھنѧѧاك نوعѧѧان مѧѧن   ھѧѧو اختبѧѧار لمѧѧدى فاعلیѧѧة الإعѧѧلان ع 
الاول إذا أعطى الشخص بعض المѧساعدة لتѧذكر الإعѧلان ویѧسمى اسѧتدعاء بمѧساعدة            . الاستدعاء

)Aided Recall (ساعدة         : والنوع الثانيѧدون مѧتدعاء بѧسمى اسѧساعدة ویѧشخص مѧط الѧم یُعѧإذا ل
)Unaided Recall ( ة التجاѧذكر        ویعد استدعاء العلامѧى تѧستھلك علѧدرة المѧا لقѧًا نوعیѧًة مقیاسѧری

 Aaker, 2011: Krishnan et al., 2013: Abdellah-Kilani et(اسѧم العلامѧة التجاریѧة    
al., 2019 .(     دىѧѧي احѧѧساعدة فھѧѧتدعاء بمѧѧار الاسѧѧى اختبѧѧة علѧѧذه الدراسѧѧي ھѧѧاد فѧѧم الاعتمѧѧد تѧѧوق

یѧѧة الإعѧѧلان فѧѧي اذھѧѧان الجمھѧѧور،  التقنیѧѧات المѧѧستخدمة فѧѧي البحѧѧوث التѧѧسویقیة لاختبѧѧار مѧѧدى فاعل  
سواء كان اعلان مرئیاً او مقروءاً أو مسموعاً، حیث یتم توجیھ اسئلة متعلقة بھ لقیاس مدى تذكر        

 :Krishnan et al., 2013(الجمھور لھ، مع إعطاء إشѧارة او تلمیحѧات تѧساعدھم علѧى التѧذكر      
Abdellah-Kilani et al., 2019  .(  
عوامѧѧل التѧѧي تѧѧساعد الѧѧذاكرة عنѧѧدما نفكѧѧر فѧѧي اسѧѧتدعاء علامѧѧة   ولا یمكѧѧن تجاھѧѧل أھمیѧѧة ال

تجاریѧѧة، حیѧѧث تѧѧساعد فѧѧي تѧѧذكر العلامѧѧة التجاریѧѧة وكѧѧذلك العلامѧѧات التجاریѧѧة المنافѧѧسة الأخѧѧرى     
ولكѧن بالنѧسبة للعلامѧات    . وبالتالي تؤثر على المستھلك في إجراء عملیة المقارنة والشراء النھائیѧة      

أن اسѧѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة والѧѧوعي العѧѧام    ) Aaker) 1991التجاریѧѧة المعروفѧѧة فقѧѧد اوضѧѧح   
من الناحیة العملیة، فѧان تѧوافر عامѧل مѧساعد إشѧارة فѧي       . یمكن أن یكون أكثر أھمیة وذات مغزى  

حیѧѧث تظھѧѧر دراسѧѧة  . عملیѧѧة الاسѧѧتدعاء، تنѧѧشط الѧѧذاكرة فѧѧي عملیѧѧة الاسѧѧتدعاء للعلامѧѧة التجاریѧѧة     
)Chen ,2014& Haley ( ة   أن وضع المنتج قدѧات التجاریѧلا یكون أداة ترویجیة مناسبة للعلام

واكدت أن وضع المنѧتج قѧد یكѧون أكثѧر فاعلیѧة فѧي تعزیѧز الإلمѧام بالعلامѧة التجاریѧة           . الأقل شھرة 
  .المعروفة بدلاً من خلق الوعي بالعلامة التجاریة الأقل شھرة
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. بѧشكل أكبѧر  یؤدي وضع العلامة التجاریة بѧشكل واضѧح إلѧى اسѧتدعاء العلامѧة التجاریѧة          
ومѧѧع ذلѧѧك، فѧѧان العلامѧѧات التجاریѧѧة غیѧѧر الواضѧѧحة مѧѧع التكѧѧرار یѧѧؤدي إلѧѧى اسѧѧترجاع العلامѧѧة           

وقد اكدت دراسة ). Vashist, 2018(التجاریة بشكل أكبر من موضع العلامة التجاریة الواضح 
)Vashist, 2018 (         تجѧѧع المنѧة، أن وضѧة التجاریѧتدعاء العلامѧى اسѧتج علѧѧع المنѧأثیر وضѧن تѧع

ى إلى جذب الانتباه والتفصیل واستدعاء العلامة التجاریة، كذلك فان وضѧع العلامѧة التجاریѧة         یؤد
 ,Chan(حیѧث أظھѧرت دراسѧة    . بشكل واضح یؤدى إلى استرجاع للعلامة التجاریة بѧشكل أكبѧر  

أنѧѧھ كلمѧѧا كѧѧان الإفѧѧصاح عѧѧن العلامѧѧة التجاریѧѧة أكثѧѧر وضѧѧوحًا، كѧѧان اسѧѧتدعاء العلامѧѧة           ) 2020
 ,.Van Reijmersdal et al(دراسѧة   وعѧل العكѧѧس مѧن ذلѧѧك فقѧد أظھѧѧرت    .التجاریѧة أفѧѧضل 

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

    ѧتدعاء العلامѧي اسѧة الجمھور بإشارات عززت الذاكرة فѧن      . ات التجاریѧدد مѧجلت عѧد سѧذلك فقѧوك
 ,Chan(الشركات التي ظھرت علامتھا التجاریة في الأفلام زیادة في المبیعات بعد عرض الفیلم 

ان وضѧع المنѧتج فѧي الأفѧلام     ) Srivastava, & Bhide, 2017(كذاك أظھرت دراسة ). 2020
والتوصѧѧیة بالعلامѧѧة التجاریѧѧة،  الѧѧسینمائیة قѧѧد حѧѧسنت مѧѧن اسѧѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة، والإدراك،   

  .والشعور تجاه العلامات التجاریة، والارتباط ونوایا الشراء لدى الجمھور
وبالتѧالي یبقѧى الѧسؤال الأصѧѧعب، ھѧل یѧتم وضѧع العلامѧѧات التجاریѧة فѧي الفѧیلم الѧѧسینمائي          

حیث لا یزال ھناك الكثیر مѧن الأسѧئلة حѧول فعالیѧة وضѧع       . بشكل صریحة، ام بشكل غیر صریح     
  .لمنتج وتأثیره على قدرة استدعاء العلامة التجاریة لدى المشاھد خاصة في السوق المصريا

  : 

ھنѧѧاك اھتمѧѧام متجѧѧدد بوضѧѧع المنѧѧتج فѧѧي الأفѧѧلام بѧѧسبب اسѧѧتخدام المѧѧسوقین للاتѧѧصالات         
علامѧات  وتقѧدم الأفѧلام فرصѧة لعѧرض ال    . التسویقیة المتكاملة لتحقیق العدید مѧن الأھѧداف المختلفѧة    

 :٢٠١٨أحمѧد،  (التجاریة للجمھور، وبالتالي، تجعل وضع المنتج وسѧیلة اتѧصال تѧسویقیة متنامیѧة      
  ).,Lehu, 2007: Gillespie, et al.: 2018 ٢٠١٤حسن،

یمتѧѧѧѧѧѧѧاز وضѧѧѧѧѧѧѧع المنѧѧѧѧѧѧѧتج فѧѧѧѧѧѧѧي الافѧѧѧѧѧѧѧلام الѧѧѧѧѧѧѧسینمائیة بانѧѧѧѧѧѧѧھ یعѧѧѧѧѧѧѧرض علѧѧѧѧѧѧѧى جمیѧѧѧѧѧѧѧع    
كѧѧѧѧѧرار اعادتѧѧѧѧѧھ  القنѧѧѧѧѧوات بالمجѧѧѧѧѧان، حیѧѧѧѧѧث یѧѧѧѧѧتم دفѧѧѧѧѧع ثمѧѧѧѧѧن الإعѧѧѧѧѧلان مѧѧѧѧѧرة واحѧѧѧѧѧدة مقابѧѧѧѧѧل ت     

، وقѧѧѧѧѧѧد اختلفѧѧѧѧѧѧت الآراء حѧѧѧѧѧѧول مѧѧѧѧѧѧدي  عѧѧѧѧѧѧشرات المѧѧѧѧѧѧرات داخѧѧѧѧѧѧل الفѧѧѧѧѧѧیلم ولѧѧѧѧѧѧسنوات طویلѧѧѧѧѧѧة  
تѧѧѧѧѧأثیر التѧѧѧѧѧرویج داخѧѧѧѧѧل الافѧѧѧѧѧلام مѧѧѧѧѧن خѧѧѧѧѧلال التѧѧѧѧѧصریح باسѧѧѧѧѧم المنتجѧѧѧѧѧات والإعѧѧѧѧѧلان عنھѧѧѧѧѧا        
بѧѧѧѧѧشكل صѧѧѧѧѧریح، حیѧѧѧѧѧث یѧѧѧѧѧرى الѧѧѧѧѧبعض ان ھѧѧѧѧѧذا الاتجѧѧѧѧѧاه وسѧѧѧѧѧیلة ترویجیѧѧѧѧѧة جیѧѧѧѧѧدة، حیѧѧѧѧѧث          

     ѧѧѧѧѧة، حیѧѧѧѧѧلام الامریكیѧѧѧѧѧي الافѧѧѧѧѧا فѧѧѧѧѧاد علیھѧѧѧѧѧتم الاعتمѧѧѧѧѧم      یѧѧѧѧѧر اسѧѧѧѧѧن ذكѧѧѧѧѧد مѧѧѧѧѧھ لابѧѧѧѧѧرى انѧѧѧѧѧث ت
المنѧѧѧѧѧѧѧتج بھѧѧѧѧѧѧѧا، وذلѧѧѧѧѧѧѧك لأنѧѧѧѧѧѧѧھ یؤكѧѧѧѧѧѧѧد المعلومѧѧѧѧѧѧѧة التѧѧѧѧѧѧѧي یریѧѧѧѧѧѧѧد المعلѧѧѧѧѧѧѧن نقلھѧѧѧѧѧѧѧا للجمھѧѧѧѧѧѧѧور        

فѧѧѧѧѧѧي حѧѧѧѧѧѧین انتقѧѧѧѧѧѧد الѧѧѧѧѧѧبعض الاخѧѧѧѧѧѧر ھѧѧѧѧѧѧذا الاتجѧѧѧѧѧѧاه موضѧѧѧѧѧѧحین ان التѧѧѧѧѧѧصریح       . المѧѧѧѧѧѧستھدف
باسѧѧѧѧѧѧم المنتجѧѧѧѧѧѧات یعتبѧѧѧѧѧѧر اعلانѧѧѧѧѧѧاً صѧѧѧѧѧѧریحاً یتخلѧѧѧѧѧѧل العمѧѧѧѧѧѧل الѧѧѧѧѧѧسینائي، ممѧѧѧѧѧѧا یقلѧѧѧѧѧѧل مѧѧѧѧѧѧن           

لѧѧѧѧѧذي قѧѧѧѧѧѧد یѧѧѧѧѧنعكس سѧѧѧѧѧلبا علѧѧѧѧѧѧى فѧѧѧѧѧرص نجѧѧѧѧѧاح ھѧѧѧѧѧѧذه      مѧѧѧѧѧصداقیة رسѧѧѧѧѧالة المعلѧѧѧѧѧѧن، الامѧѧѧѧѧر ا   
النوعیѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة مѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧن الإعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات فѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧي الوصѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧول إلѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧى الأھѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧداف المرجѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوة منھѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧا       

)Karniouchina, et al., 2011 :Chan, et al., 2016,.( ةѧѧѧѧѧن ناحیѧѧѧѧѧم 
تمھیѧѧѧѧѧѧدا  اخѧѧѧѧѧري فѧѧѧѧѧѧان بعѧѧѧѧѧض الѧѧѧѧѧѧشركات اصѧѧѧѧѧبحت تھѧѧѧѧѧѧتم بنجѧѧѧѧѧوم الѧѧѧѧѧѧسینما فѧѧѧѧѧي اعلاناتھѧѧѧѧѧѧا     
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 
 

     ѧѧѧѧѧѧق الѧѧѧѧѧѧل تحقیѧѧѧѧѧѧن اجѧѧѧѧѧѧد مѧѧѧѧѧѧا بعѧѧѧѧѧѧم فیمѧѧѧѧѧѧة افلامھѧѧѧѧѧѧق    لرعایѧѧѧѧѧѧى تحقیѧѧѧѧѧѧساعد علѧѧѧѧѧѧذي یѧѧѧѧѧѧربط ال
 Hirschman & Thompson, 1997: D’Astous(  .المѧѧѧѧѧѧصداقیة

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

ن یѧتم مجѧرد التلمѧیح باسѧم     مباشراً یقلل من واقعیة الفѧیلم علѧى عكѧس مѧا كѧان یѧتم مѧن قبѧل لأنѧھ كѧا                 
المنتج من خلال تركیز الكامیرا علیѧھ او بѧان الممثѧل یѧستخدمھ دون ذكѧر الاسѧم الخѧاص بѧھ وھѧو                 

حیѧث ان التѧصریح   . یعتبر من أكثر الوسائل الترویجیة الفعالة لأنھ اعلان غیѧر مباشѧر عѧن المنѧتج      
یѧر الѧصریح الѧذي لا یѧذكر      عكس الأسلوب غعلىباسم المنتجات داخل الافلام یقلل من مصداقیتھ  

فیھ المنتج او اسمھ، حیث ان الإعلانات المباشرة فѧي الاعمѧال الѧسینمائیة لیѧست فكѧرة جیѧدة لأنھѧا           
تفتقد الѧى الѧذكاء الإعلانѧي لأن الѧسینما المѧصریة لѧم تѧستطع حتѧى الان توجیѧھ الإعلانѧات بѧداخلھا             

 :Cowley and Barron, 2008) بѧشكل سѧلیم ومѧتقن خلافѧًا لمѧا یѧتم فѧي الѧسینما الامریكیѧة         
Karniouchina, et al., 2011: Gillespie, et al., 2018.(  

ان فكرة الإعلان الصریح بذكر اسم المنتج امر عѧادي فѧي الافѧلام الاجنبیѧة وبالتѧالي لѧیس        
بالأمر الجدید لأن ھنѧاك عѧدداً مѧن المعلنѧین یقومѧون بإنتѧاج الافѧلام مѧن اجѧل الإعѧلان عѧن المنѧتج                  

 بطولѧة تѧوم   cast awayمباشر، فعلي سبیل المثال قامت شركة فیدكس بإنتاج فیلمبشكل صریح و
ھانكس من اجل توصیل رسالة المنتج وھي انѧھ مھمѧا مѧرت الѧسنوات فѧإن فیѧدكس تقѧوم بتوصѧیل            

ولكѧѧن قѧѧد یكѧѧون ھنѧѧاك   ). Papp-Váry, & Novodonszki, 2016(الطلبѧѧات الѧѧي مكانھѧѧا  
  .وق الافلام المصریةاختلاف فى تقبل ذلك عند الجمھور في س

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

الافلام المصریة في الافلام المصریة، لاحظ الباحثان وجود اختلاف في طریقة وضع المنتج في 
وتقبل الجمھور لھذه الإعلانات، ومن ھنا أراد الباحثان التعرف أفضل طریقة یمكن من خلالھѧا    
استخدام وضع المنتج في الافلام المصریة بحیث یمكن ان یتقبلھѧا الجمھѧور، وكѧذلك تحدیѧد مѧا           

یمكѧѧن تحدیѧѧد  و  .ھѧѧو الاسѧѧلوب الاكثѧѧر تѧѧأثیرا علѧѧى اسѧѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة لھѧѧذه الإعلانѧѧات    
المشكلة البحثیة في دراسѧة الѧدور الѧذي یمكѧن أن یؤدیѧھ وضѧع المنѧتج فѧي التѧسویق للعلامѧات              
التجاریѧѧة، بمѧѧا لا یѧѧضر بѧѧصناعة الفѧѧیلم الѧѧسینمائي، ودراسѧѧة تѧѧأثیر ذلѧѧك علѧѧى إدراك المѧѧشاھد       

د واستدعاء العلامة التجاریة نتیجة ھذه النوع من الإعلان، وفى ضوء ما سبق فإنھ یمكن تحدی
 التساؤلات التي تحتاج مѧن خѧلال التقѧصي والتحلیѧل إلѧى تقѧدیم إجابѧات        مشكلة البحث في عدد من 

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

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

 : التساؤلات الخاصة بالجمھور للدراسة المیدانیة: ثانیاً
 ما مدى إدراك الجمھور لظھور العلامات التجاریة في الأفلام السنیمائیة؟  )١(
مѧѧا مѧѧدى موافقѧѧة الجمھѧѧور علѧѧى ظھѧѧور بعѧѧض العلامѧѧات التجاریѧѧة بѧѧشكل واضѧѧح     )٢(

  تجارى داخل الأفلام السنیمائیة؟كإعلان
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 
 

ما ھѧو أفѧضل شѧكل لѧدمج العلامѧات التجاریѧة داخѧل الأفѧلام الѧسنیمائیة مѧن وجھѧة                 )٣(
 نظر للمشاھدین؟

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

ور على اسѧتدعاء العلامѧة   ما مدى تأثیر العلامات التجاریة نفسھا على قدرة الجمھ      )٥(
  التجاریة؟ 

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

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

  ة؟العلامة التجاری
 : 

  :یسعى الباحثان من خلال ھذا البحث إلى تحقیق الأھداف الآتیة
 التعرف على أھمیة وضع المنتج في الأفلام السینمائیة ودوره في التسویق للمنتجات. 
 معرفة اتجاھات الجمھور نحو وضع المنتج في الأفلام السینمائیة. 
  السینمائیةالتعرف على أفضل اشكال وضع المنتج في الأفلام. 
 التعرف على مدى فاعلیة وضع المنتج في الأفلام السینمائیة. 
        ةѧѧتدعاء العلامѧѧى اسѧѧسینمائیة علѧѧلام الѧѧي الأفѧѧتج فѧѧع المنѧѧر أدارك وضѧѧى أثѧѧرف علѧѧالتع

 .التجاریة
               ىѧسینمائیة علѧلام الѧي الأفѧتج فѧع المنѧوع وضѧدد وتنѧأثیر تعѧتلاف تѧدى اخѧالكشف عن م

 .استدعاء العلامة التجاریة
 : 

  : یستمد ھذا البحث أھمیتھ من الاعتبارات التالیة
           اتѧسویق للمنظمѧن أدوات التѧأداة مѧسینمائیة كѧتناولھ لموضوع وضع المنتج في الأفلام ال

التجاریѧѧة، فѧѧي ظѧѧل نѧѧدرة الكتابѧѧات العربیѧѧة التѧѧي تعرضѧѧت للتѧѧسویق مѧѧن خѧѧلال الأفѧѧلام           
 .  الباحثانالسینمائیة مقارنة بالدراسات الأجنبیة في حدود علم

     يѧѧساھم فѧѧن أن تѧѧي یمكѧѧھ والتѧѧة لѧѧائج المتوقعѧѧن النتѧѧة مѧѧھ التطبیقیѧѧث أھمیتѧѧذا البحѧѧستمد ھѧѧی
معرفѧѧة الواقѧѧع العملѧѧي لمѧѧدى فاعلیѧѧة وتѧѧأثیر وضѧѧع المنѧѧتج علѧѧى الѧѧسلوك الجمھѧѧور فѧѧي           
اسѧѧѧتدعاء العلامѧѧѧة التجاریѧѧѧة للمنتجѧѧѧات، والتѧѧѧي یمكѧѧѧن أن تѧѧѧؤثر علѧѧѧى صѧѧѧناعة الѧѧѧسینما        

 .والمنظمات التجاریة
   نѧث   تكمѧة البحѧي  أھمیѧت  فѧار  لفѧات  أنظѧول  المنظمѧسینمائیة   حѧلام الѧأثیر    دور الأفѧي التѧف

 :على عملائھا من خلال
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          ورѧѧѧي الجمھѧѧѧا فѧѧѧسینمائیة، وأثرھѧѧѧلام الѧѧѧة الأفѧѧѧدى أھمیѧѧѧى مѧѧѧات إلѧѧѧر المنظمѧѧѧھ نظѧѧѧتوجی
وبالتѧѧѧالي التѧѧѧأثیر علѧѧѧى اسѧѧѧتدعاء العلامѧѧѧة التجاریѧѧѧة للمنظمѧѧѧة،     ) العمѧѧѧلاء/ المѧѧѧستھلكین (

 . وأرباحھاومبیعاتھا
            صريѧسوق المѧي الѧور فѧى الجمھѧتحدید الدور الذي تلعبھ الأفلام السینمائیة في التأثیر عل

ومعاونة إدارة المنظمات المصریة فѧي اختیѧار الأفѧلام الѧسینمائیة التѧي یمكѧن ان تقѧدم مѧن          
 .خلالھا علامتھا التجاریة

      ذه الدراѧائج ھѧتخدامھا     یمكن لشركات الإنتاج السینمائي الاستفادة من نتѧسین اسѧي تحѧة فѧس
 .لوضع المنتج في الافلام، والتي تساعدھا على تقلیل تكالیف الانتاج

 : 

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

 توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في ادراكات الجمھور لوضع المنѧتج فѧي        :الفرض الأول 
  ). خفي–صریح (فلام باختلاف الاسلوب المستخدم الا

 توجد فروق ذات دلالة إحѧصائیة لتعѧدد وتنѧوع العلامѧات التجاریѧة داخѧل           :الفرض الثاني 
  .على استدعاء العلامة التجاریة) علامات تجاریة متعددة–علامة تجاریة واحدة (الفیلم 

ع المنѧѧتج واسѧѧتدعاء   توجѧѧد علاقѧѧة ذات دلالѧѧة إحѧѧصائیة بѧѧین إدراك وضѧѧ  :الفѧѧرض الثالѧѧث
  .العلامة التجاریة بین الجمھور

 توجѧѧد علاقѧѧة ذات دلالѧѧة إحѧѧصائیة بѧѧین فاعلیѧѧة وضѧѧع المنѧѧتج واسѧѧتدعاء   :الفѧѧرض الرابѧѧع
  .العلامة التجاریة بین الجمھور

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

 : 

یندرج ھذا البحث ضمن البحوث الوصفیة التحلیلیة، التي تستھدف وصف وتحلیل وتقویم      
أطر التناول السینمائي لاستخدام وضѧع المنѧتج داخѧل الأفѧلام الѧسینمائیة فѧي مѧصر وتأثیرھѧا علѧى               

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

 یتم وھنا طریقة، من بأكثر الواحدة الظاھرة دراسة السیاق ھذا في بھا المثلثیة ویقصد أو بالتثلیث
 المѧدخل  یѧستخدم  بینمѧا  البحث، محل المجال في الوجداني الجانب لوصف الكیفي المدخل استخدام

  ).٢٠٠٣ریان ،(الأخرى  المتغیرات في قیاس الكمي
 كمѧي،  غیѧر  بأسѧلوب  والأحѧداث  البیانѧات  وقѧراءة  دراسѧة  علѧى  الكیفѧي  البحث حیث یعتمد

 والوثѧائق  والѧصور  والمواقѧف  الأحداث وتحلیل واقع ملاحظة من النتائج على الحصول یتم حیث
 الاسѧتقرائیة  الطریقѧة  اسѧتخدام  علѧى  الكیفѧي  البحѧث  للفظیѧة، ویعتمѧد  ا وغیѧر  اللفظیѧة  والاتѧصالات 

Inductive method) (ث  یبدأ البحث، حیث فيѧن  الباحѧات  مѧا   البیانѧي جمعھѧشاھدات  أو التѧالم 
 تحلیѧل  أسѧلوب  اسѧتخدام  یمكѧن  البحѧث  بیانѧات  تحلیѧل  معینѧة، وعنѧد   نتѧائج  إلѧى  لیѧصل  لاحظھا التي
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 اللفظیѧѧة، اللفظیѧѧة وغیѧѧر الاتѧѧصالات مѧѧضمون یѧѧللتحل) Content Analysis (المѧѧضمون 
 ھѧو  الكمѧي  البحث من الھدف فإن الكیفیة البحوث في الحال وبعكس، الإعلانیة الرسائل ومحتوى

 حѧددھا  التѧي  الفرضѧیات  صѧحة  ثبѧوت  عѧدم  أو خѧلال ثبѧوت   مѧن  قیاسѧي  بأسѧلوب  النظریѧة  اختبѧار 
  ).٢٠٠٣ ریان،(الباحث

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

تعتبر ھذه الدراسة من أنѧواع البحѧوث الوصѧفیة، وتѧستخدم نѧوعین مѧن البیانѧات ھمѧا البیانѧات                 
 .الثانویة والبیانات الأولیة

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

ت الخاصѧة بوضѧع المنѧتج داخѧل الأفѧلام الѧسینمائیة، المѧصریة والعالمیѧة، ھѧذا بالإضѧافة            في البیانا 
وضѧѧع المنѧѧتج، الادراك، (إلѧѧى الأدبیѧѧات التѧѧي تناولѧѧت الموضѧѧوعات ذات العلاقѧѧة بمѧѧشكلة البحѧѧث    

وقد اعتمد الباحثان فѧي الحѧصول علѧى البیانѧات الثانویѧة علѧى       ) استدعاء العلامة، وفاعلیة الإعلان  
در تمثلѧѧت فѧѧي المراجѧѧع العربیѧѧة والأجنبیѧѧة، والمجѧѧلات والѧѧدوریات العلمیѧѧة، والبحѧѧوث   عѧѧدة مѧѧصا

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

قѧѧام الباحثѧѧان بمѧѧشاھدة الأفѧѧلام محѧѧل الدارسѧѧة وذلѧѧك بغѧѧرض تحدیѧѧد وتѧѧسجیل العلامѧѧات         
 .شكل الذي ظھرت فیھالتجاریة التي ظھرت الأفلام عینة الدراسة، وال

بالإضافة إلى البیانات الثانویة التي ساعدت علѧى بلѧورة مѧشكلة وأسѧئلة البحѧث، وصѧیاغة         
فروضھ، ولتحدید الملامح الأساسیة لمجتمع البحث، فقد تم الاعتماد على البیانات الأولیة اللازمѧة       

ل قائمѧѧة اسѧѧتبیان موجھѧѧة لتحقیѧق أھѧѧداف البحѧѧث، وقѧѧام الباحثѧѧان بتجمیѧѧع البیانѧѧات الأولیѧѧة مѧѧن خѧѧلا  
   .للجمھور الذین قد شاھدوا بالفعل الافلام عینة الدراسة

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

موضѧѧѧѧوع البحѧѧѧѧث، وتѧѧѧѧشترك فѧѧѧѧي صѧѧѧѧفة معینѧѧѧѧة أو أكثѧѧѧѧر، ومطلѧѧѧѧوب جمѧѧѧѧع البیانѧѧѧѧات حولھѧѧѧѧا       
  : ي ضوء ذلك، فإن ھذه الدراسة تشتمل على مجتمعین ھماوف). ٢٠١٦إدریس،(

 ي        :الأولѧة فѧات التجاریѧتج للعلامѧیتكون من كافة الأفلام السینمائیة التي تضمنت وضع المن 
الѧѧسینما المѧѧصریة والتѧѧي ظھѧѧر بھѧѧا الإعѧѧلان، كاسѧѧتخدامھ مѧѧن خѧѧلال الممثلѧѧین، او ذكѧѧر اسѧѧم   

        ѧى المنѧامیرا علѧز الكѧوار، او تركیѧي الحѧة     المنتج فѧة التجاریѧشعار او العلامѧور الѧتج، او ظھ
 .للمنتج في الخلفیة للمشھد السینمائي

 انيѧѧلام           :الثѧѧشاھدون الأفѧѧذین یѧѧصر، الѧѧات مѧѧة محافظѧѧي كافѧѧور فѧѧة الجمھѧѧن كافѧѧون مѧѧیتك 
السینمائیة، ونظراً لكبر حجم مجتمع الدراسة، وارتفاع التكلفة المصاحبة للوصول إلى كافѧة       

فر القوائم التي تѧشمل أسѧماء مفѧردات مجتمѧع الدراسѧة والتѧي یمكѧن          مفرداتھ، كما أنھ لا تتوا    
الاعتماد علیھا في سحب العینѧة ویѧضاف إلѧى ذلѧك الانتѧشار الجغرافѧي لتلѧك المفѧردات، فقѧد             

  ).٢٠١٦إدریس، (تقرر الاعتماد على أسلوب العینات لتجمیع البیانات الخاصة بالدراسة 
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   :عینة البحث -٧/٣
 بعѧد متابعѧѧة مكثفѧة فѧي أرشѧѧیف الأفѧلام الѧѧسینمائیة علѧى شѧѧبكة      :الѧѧسینمائیةعینѧة الأفѧلام    -٧/٣/١

الإنترنت، لمعظم الأفلام السینمائیة التي تѧضمنت وضѧع المنѧتج، وقѧع الاختیѧار علѧى فѧیلم             
بطولة عمرو عبѧد الجلیѧل، وبالتѧالي    ) كلمني شكر(بطولة احمد حلمى وفیلم   ) عسل اسود (

حیانѧѧا العینѧѧة المѧѧستھدفة، حیѧѧث یѧѧتم اختیѧѧار مفѧѧردات   تعتبѧѧر العینѧѧة تحكمیѧѧة ویطلѧѧق علیھѧѧا أ 
وقѧѧد تѧѧم ). ٤٧٥، ص ٢٠١٦ادریѧѧس، (معینѧѧة لتمثѧѧل العینѧѧة والتѧѧي تخѧѧدم أغѧѧراض البحѧѧث  

  :اختیار ھذین الفلمین كمجتمع للدراسة للأسباب التالیة
         امѧس العѧات      ) ٢٠١٠(تم انتاج كلا الفیلمین في نفѧتج لعلامѧع المنѧا وضѧضمن كلاھمѧوت

 .تجاریة مختلفة
 حقق كلا الفیلمین نسبة مشاھدة مرتفعة وقت عرضھما في السینما المصریة. 
          یلمѧز فѧث ركѧین حیѧین الفیلمѧتج بѧع المنѧیوجد اختلاف في أسلوب وطریقة استخدام وض

على علامة تجاریѧة واحѧدة، ویعتبѧر شѧكل صѧریح لموضѧع المنѧتج، فѧي           ) كلمني شكراً (
جاریة، وظھرت اغلبھا بѧشكل غیѧر   على أكثر من علامة ت) عسل اسود(حین ركز فیلم  

وھѧѧو مѧѧا یخѧѧدم اھѧѧداف البحѧѧث لقیѧѧاس أثѧѧر      ) باسѧѧتثناء علامѧѧة تجاریѧѧة واحѧѧدة   (صѧѧریح 
 . الاختلاف

 علѧѧى عینѧѧѧة مѧѧѧن  E-Questionerتѧѧѧم تطبیѧѧق الاسѧѧѧتبیان الإلكترونѧѧѧي  : عینѧѧة الجمھѧѧѧور  -٧/٣/٢
 علѧى   وتѧم نѧشر رابѧط الاسѧتبیان    Googleباستخدام نمѧاذج   المجتمع عبر شبكة الانترنت،   

شبكة الانترنت، ومما لا شك فیھ أن معظم الكتابات المنھجیة التي تناولت مѧسألة العینѧات          
عبر شبكة الانترنت، أشارت إلى صعوبة تحدید عینة عشوائیة عبر الانترنت، ولذلك فإن   

، وبالتالي فإن وحدة المعاینة ھي الفѧرد مѧن   ) Ryan, 2012(ھذه العینة ذات طابع عمدي 
وقѧد تѧم تحدیѧد حجѧم العینѧة الممثلѧة       ).  كلمنѧي شѧكراً  –عѧسل اسѧود   (لفیلمѧین   مشاھدي أحد ا  

، وافتѧѧرض %٥، وفѧѧى حѧѧدود خطѧѧأ معیѧѧاري    %٩٥لمجتمѧѧع الدراسѧѧة عنѧѧد مѧѧستوى ثقѧѧة    
، وبالتѧالي  %٥٠الباحثان أن نسبة توافر الخصائص المطلوب دراستھا في مجتمع البحѧث    

  مفѧѧردة٣٨٤رده ھѧѧو   مف٥٠٠٠٠٠ѧѧفѧѧإن حجѧѧم العینѧѧة فѧѧي مجتمѧѧع تزیѧѧد مفرداتѧѧھ عѧѧن        
  . مفردة صالحة للتحلیل٣٩٢وقد تم زیادتھا الى ). ٢٠١٦، إدریس،٢٠١٥عبدالعال،(

  :وحدة المعاینة -٧/٤
مѧѧن الأفѧѧراد الѧѧذین )  سѧѧنة٦٠- ٢٠( أُجѧѧري ھѧѧذا البحѧѧث علѧѧى الأفѧѧراد البѧѧالغین مѧѧن العمѧѧر   

وإمكانیѧة الحكѧم علѧى    ولمراعاة اعتبارات الدقѧة  )  كلمني شكراً–عسل اسود  (شاھدوا كلا الفیلمین    
مستویات الأداء الفعلي لھا فقد روعي أن یتوافر في المستقصي منھم شرط أن یكون قد شاھد كѧلا     

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

وضѧѧع ب   اشѧѧتملت الدراسѧѧة المیدانیѧѧة علѧѧى نѧѧوعین مѧѧن المتغیѧѧرات، النѧѧوع الأول ویتعلѧѧق   
ѧѧي الأفѧѧتج فѧѧسینمائیة المنѧѧستقل(لام الѧѧر المѧѧور  )المتغیѧѧادراك الجمھѧѧق بѧѧھ یتعلѧѧاني فإنѧѧوع الثѧѧا النѧѧأم ،

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

التعریف   المتغیر
  التعریف الإجرائي  المفاھیمي

العبارات في 
قائمة 

  الاستقصاء

المصدر من الدراسات 
  السابقة

  وضع المنتج 

مѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧسألة 
منѧتج  " وضع"

أو علامѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة 
تجاریѧѧѧѧѧة فѧѧѧѧѧي  
مشھد أو أكثѧر    

  من فیلم

سѧѧѧؤال الافѧѧѧراد بѧѧѧشكل   
مباشѧѧѧѧر خلѧѧѧѧق ظھѧѧѧѧور   

لامѧѧات تجاریѧѧة اثنѧѧاء  ع
مѧѧѧѧشاھدة الأفѧѧѧѧلام لѧѧѧѧي   

  میولاً نحـو المنتجـات

العبѧѧѧارات مѧѧѧن  
  ١٩ الى ٥

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

الادراك 
  وضع المنتج

مѧѧѧѧѧѧѧѧدى أدرك 
الجمھѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧور 
المѧѧѧشھد علѧѧѧى  
انѧѧѧѧѧѧھ اعѧѧѧѧѧѧلان  

  تجارى

سѧѧѧؤال الافѧѧѧراد بѧѧѧشكل   
 عѧѧѧѧѧѧن مѧѧѧѧѧѧدى  مباشѧѧѧѧѧѧر

ملاحظتѧѧѧѧѧѧѧѧھ بوجѧѧѧѧѧѧѧѧود   
  اعلان داخل الفیلم

العبѧѧѧارات مѧѧѧن  
  ٢٦ الى ٢٠

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

استدعاء 
  العلامة

ھѧѧѧѧѧو القѧѧѧѧѧدرة   
علѧѧѧѧѧѧى تѧѧѧѧѧѧذكر 
العلامѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة 
التجاریѧѧة عنѧѧد  
تقѧѧѧѧدیم بعѧѧѧѧض  
الإشѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧارات 

  المتعلقة بھا

سѧѧѧѧѧؤال الافѧѧѧѧѧراد مѧѧѧѧѧن  
خѧلال بعѧض المѧѧساعدة   
لتذكر الإعلان ویѧسمى     
استدعاء بمساعدة الذي   
ظھѧѧر فѧѧي أحѧѧد مѧѧشاھد    

  الفیلم

العبѧѧѧارات مѧѧѧن  
  ٣٤ الى ٢٨

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

وفیمѧѧا یتعلѧѧق بالقیѧѧاس فقѧѧد تѧѧم الاعتمѧѧاد علѧѧى مقیѧѧاس لیكѧѧرت المكѧѧون مѧѧن خمѧѧس درجѧѧات      
إلѧى عѧدم   ) ١(إلѧى الموافقѧة التامѧة بینمѧا یѧشیر الѧرقم       ) ٥(یر الѧرقم  عدم الموافقة حیث یش  /للموافقة  

اما فیمѧا یتعلѧق بѧالمتغیر التѧابع الاخیѧر وھѧو       . الموافقة تماماً مع وجود درجة محایدة في المنتصف       
اسѧѧتدعاء العلامѧѧة فقѧѧد تѧѧم اسѧѧتخدام اختبѧѧار الاسѧѧتدعاء بمѧѧساعدة، حیѧѧث تѧѧم توجیѧѧة اسѧѧئلة متعلقѧѧة           

یѧاس مѧدى تѧذكر الجمھѧور لھѧѧا داخѧل الفѧیلم، مѧع إعطѧاء إشѧارة او تلمیحѧѧات          بالعلامѧات التجاریѧة لق  
  -وتم قیاس استدعاء العلامة التجاریة بھذه الصیغة .  تساعدھم على التذكر

المѧѧستجیبون فѧѧي الاستقѧѧصاء الѧѧذین  ) = (٪(النѧѧسبة المئویѧѧة لاسѧѧترجاع العلامѧѧة التجاریѧѧة   
 ١٠٠× )  إجمѧѧѧѧالي عѧѧѧѧدد المѧѧѧѧستجیبین/حѧѧѧѧددوا العلامѧѧѧѧة التجاریѧѧѧѧة أو تѧѧѧѧذكروھا بѧѧѧѧشكل صѧѧѧѧحیح  

)Krishnan et al., 2013 .(  
وكذلك تѧم اسѧتخدام بعѧض الأسѧئلة المغلقѧة متعѧددة الاسѧتجابات لقیѧاس بعѧض الاسѧتجابات            

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

لبیانات عن طریق تصمیم استمارة لتحلیل مضمون عینة الأفلام السینمائیة التي     تم جمع ا  
تضمنت إعلانات للعلامات التجاریة، وذلك للإجابة عن تساؤلات الدراسѧة، وتعѧد اسѧتمارة تحلیѧل         
المѧѧضمون أداة بحثیѧѧة مناسѧѧبة لموضѧѧوع الدراسѧѧة، حیѧѧث یعتمѧѧد أسѧѧلوب تحلیѧѧل المѧѧضمون علѧѧى         

أداة لجمع البیانات، فتحلیѧل المѧضمون ھѧو أداة للبحѧث العلمѧي تѧستخدم       استمارة تحلیل المضمون ك  
لوصѧѧف المحتѧѧوى الظѧѧاھر والمѧѧضمون الѧѧصریح للمѧѧادة العلمیѧѧة المѧѧراد تحلیلھѧѧا مѧѧن حیѧѧث الѧѧشكل     

  (والمحتѧѧوى، تلبیѧѧة للاحتیاجѧѧات البحثیѧѧة، وطبقѧѧا للتѧѧصنیفات الموضѧѧوعة التѧѧي یحѧѧددھا الباحثѧѧان   
  ).٢٠٠٩زغیب ، 

  : ت التحلیلتحدید فئا -٧/٦/٢
وھѧѧي التѧѧي یѧѧصنف علѧѧى أساسѧѧھا المѧѧضمون، وتختلѧѧف فئѧѧات التحلیѧѧل بѧѧاختلاف موضѧѧوع   

وتѧѧرتبط عملیѧѧة تحدیѧѧد الفئѧѧات بمفھѧѧوم التجزئѧѧة، أي تحویѧѧل الكѧѧل إلѧѧى    ) ٢٠٠٩زغیѧѧب، (الدراسѧѧة 
 وتحدیѧѧد ،أجѧѧزاء ذات خѧѧصائص مѧѧشتركة بنѧѧاءاً علѧѧى محѧѧددات یѧѧتم وصѧѧفھا والاتفѧѧاق علیھѧѧا مѧѧسبقاً 

لاھتمام أولاً بالمعاني والأفكار التي یѧضمھا الفѧیلم الѧسینمائي لعѧرض وضѧع المنѧتج،       الفئات معناه ا 
وثانیاً الاھتمѧام بالѧشكل أو القالѧب الѧذي قѧدم بѧھ وضѧع المنѧتج داخѧل الفѧیلم الѧسینمائي، وتنقѧسم إلѧى                  

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

 بھѧѧدف الوقѧѧوف علѧѧى كیفیѧѧة معالجѧѧة الفیلمѧѧین محѧѧل     )٢٠٠٠عبѧѧد الحمیѧѧد،   (ھѧѧذا المѧѧضمون 
  )عدد المرات-المنتجات التي تم الترویج لھا-اسم الفیلم(الدراسة لموضع المنتج وتتضمن 

   ل؟  (فئات شكل المضمونѧف قیѧضمن : )كیѧرض       وتتѧي عѧستخدمة فѧراز المѧر الإبѧة عناصѧفئ 
لفظѧѧي، مرئѧѧي، كلاھمѧѧا لفظѧѧي  (طریقѧѧة العѧѧرض  العلامѧѧات التجاریѧѧة داخѧѧل الفѧѧیلم، وتѧѧشمل 

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

   تمثلѧѧت الأداة المѧѧѧستخدمة لجمѧѧѧع البیانѧѧѧات الأولیѧѧѧة لھѧѧذا البحѧѧѧث فѧѧѧي قائمѧѧѧة الاستقѧѧѧصاء    
، وقѧد تѧم اسѧتخدام نمѧاذج     Google وذلك من خلال الاسѧتعانة بموقѧع       E-Questionerإلكترونیة  
Google      ىѧѧة علѧѧة الدراسѧѧسح آراء عینѧѧك لمѧѧت، وذلѧѧبكة الانترنѧѧلال شѧѧن خѧѧتبیان مѧѧق الاسѧѧلتطبی 

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

     ѧة والتѧѧرئیس للدراسѧدف الѧѧى الھѧصاء تراعѧѧتمارة استقѧصمیم اسѧѧم تѧة،     تѧѧساؤلات الفرعی
وھو استبیان اعتمد على نوعین من الأسئلة نوع مغلѧق والنѧوع الآخѧر مغلѧق مفتѧوح النھایѧة لیتѧیح               

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

فѧѧي ضѧѧوء طبیعѧѧة متغیѧѧرات الدراسѧѧة وأسѧѧالیب القیѧѧاس ونѧѧوع العینѧѧات المѧѧستخدمة فѧѧي           
یة، وأغراض التحلیل واختبار الفرضیات من ناحیѧة أخѧرى تѧم اسѧتخدام الأسѧالیب         الدراسة من ناح  

  ):٢٠١٦، ادریس،Aaker et al., 2014, Malhotra, 2011(والاختبارات الإحصائیة الآتیة 
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     ىѧان ویتنѧار مѧاختبMann – Whitney       ورѧین الجمھѧات بѧى الادراكѧروق فѧد الفѧلتحدی 
  .لوضع المنتج باختلاف الأفلام

  ل اѧق  معامѧلتوافCoefficient of contingency      يѧور فѧین الجمھѧتلاف بѧد الاخѧلتحدی 
  .استدعاء العلامة التجاریة لوضع المنتج في الأفلام

    ددѧѧدار المتعѧѧل الانحѧѧلوب تحلیѧѧأسMultiple Regression Analysis  ینѧѧة بѧѧللعلاق 
وضѧѧѧع المنѧѧѧتج كمتغیѧѧѧر مѧѧѧستقل والأدراك واسѧѧѧتدعاء العلامѧѧѧة التجاریѧѧѧة كمتغیѧѧѧر تѧѧѧابع،    

 .ولتوضیح نـوع وقـوة ھذه العلاقـة
  سارѧѧѧل المѧѧѧلوب تحلیѧѧѧأسPath Analysis، امجѧѧѧتخدام برنѧѧѧلال اسѧѧѧن خѧѧѧم )Amos 

Ver.25( لوبѧѧبأس ،Maximum Likelihood Estimates (MLE) .  دѧѧلتحدی
الѧѧدور الوسѧѧیط لإدراك الجمھѧѧور لوضѧѧع المنѧѧتج فѧѧي العلاقѧѧة بѧѧین فاعلیѧѧة وضѧѧع المنѧѧتج      

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

  
التѧي تتمتѧع بھѧا قائمѧة الاستقѧصاء باسѧتخدام معامѧل         Reliability   تم قیاس درجة الثبѧات 

 بنѧود  ٥د كان ھنѧاك عѧدد   ألفا كرونباخ لتحدید درجة الاتساق الداخلي بین المقاییس المستخدمة، وق     
، ومѧن ثѧم أصѧبح    )٢٠١٦إدریѧس،  (، لѧذلك تقѧرر اسѧتبعادھا    ٠،٣٠ذات معاملات ارتبѧاط أقѧل مѧن     

وقѧد كانѧت النتیجѧة حѧدوث تحѧسن      .  بنѧداً ٢٩ بنداً بدلا مѧن  ٢٤عدد البنود التي یتكون منھا المقیاس      
اوحت معѧاملات الثبѧات   ملحوظ في معاملات ألفا لمعظم البنود التي یتكون منھا المقیاس، حیث تر     

وھѧي تزیѧد عѧن الحѧد الأدنѧى المقبѧول فѧي        ) ٠،٨٠١(، و)٠،٧٢٩(بعد حذف البنود السابقة ما بین        
 .)٢٠١٦إدریس، (البحوث الاجتماعیة 

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

للحكم على مدى ملائمة مضمون البنود المستخدمة لقیاس متغیرات الدراسة، للحصول على نسبة     
اتفѧاق مقبولѧة ممѧا یجعلھѧا صѧالحة للأغѧراض التѧي وضѧعت مѧن أجلھѧا ھѧذا وباسѧتنتاج قѧیم معامѧل               

اقیة مقѧاییس البحѧث، حیѧث تراوحѧت     الصدق من خلال الجذر التربیعي لمعامل إثبات یتضح مѧصد     
 ، وذلѧѧك كمѧѧا یظھѧѧر بنتѧѧائج التحلیѧѧل جѧѧدول رقѧѧم )٠،٨٤٢(، و )٠،٧٩١(قیمѧѧة معامѧѧل الѧѧصدق بѧѧین 

ویرجѧѧع سѧѧبب ارتفѧѧاع نѧѧسب الѧѧصدق والثبѧѧات فѧѧي المقѧѧاییس، إلѧѧى الاعتمѧѧاد فѧѧي وضѧѧع ھѧѧذه        ).٢(
 ھѧذه المقѧاییس فѧي    المقاییس على دراسات سابقة متعلقة بنفس المتغیرات، حیث أنھ قد تѧم اسѧتخدام     

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

 معاملات الثبات والصدق لمتغیرات الدراسة

قیمة معامل ألفا  معامل التحمیل المتغیرات
 للثبات

قیمة معامل 
 الصدق

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

  ٠،٨٤٢  ٠،٨٠١  ٠،٦٣٣ استدعاء العلامة التجاریة
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  :نتائج الدراسة التحلیلیة -٩/١
استخدم الباحثان العینة التحكمیة التي تѧم اختیارھѧا علѧى أسѧاس اعتقѧاد الباحثѧان انھѧا تمثѧل              

فѧیلم كلمنѧي   ( والتѧي تѧضمنت   ،)٤٧٥، ص ٢٠٠٧إدریѧس،   (ھذا المجتمع وتخدم أغѧراض البحѧث        
وذلك للحصول على البیانات من خѧلال اسѧتمارة تحلیلیѧة تѧضمنت فئتھѧا         ) شكرا، وفیلم عسل اسود   

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

ت التجاریѧѧة فѧѧي اثنѧѧاء عѧѧرض كѧѧلا الفیلمѧѧین اثنѧѧاء    ظھѧѧرت العدیѧѧد مѧѧن المنتجѧѧات والعلامѧѧا  
  الاحداث والتي ظھرت سѧواء بѧشكل متفѧق علیѧھ او بѧشكل عرضѧي وذلѧك كمѧا یظھѧر فѧي الجѧدول             

  :كما یلي) ٣( رقم
  )٣(جدول 

  العلامات التجاریة في الافلام عینة الدراسة
  كلمني شكرا  عسل اسود

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

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

  ٥٢    ٦٢  الإجمالي

لمین على علامات تجاریة محدد للظھور داخل الفیلم، الا انھ قد   یبالرغم من تركیز كلا الف    
كلمنѧي  (علامѧات تجاریѧة داخѧل فѧیلم     ) ٧(و) عѧسل اسѧود   (علامة تجاریة داخل فیلم     ) ٢٠(ظھرت  

لظھور لعلامات الѧشركات الراعیѧة لكѧل فѧیلم، والتѧي ظھѧرت       ، مع التركیز في عدد مرات ا    )شكراً
فѧѧي خلفیѧѧة المѧѧشاھد واثنѧѧاء الحѧѧوار، بالإضѧѧافة الѧѧى اسѧѧتخدام الممثѧѧل الرئیѧѧسي للمنѧѧتج ، فѧѧي حѧѧین        
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مѧن العلامѧات   ) ٤(ظھرت معظѧم العلامѧات التجاریѧة الاخѧرى فѧي خلفیѧة المѧشاھد، باسѧتثناء عѧدد            
قد ظھرت في الحوار ولكن لم )  دیزنى لاند- شوتایم- حي الأشجار- فور سیزونزفندق  (التجاریة  

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

اظھرت نتائج تحلیل المضمون، ان الفѧیلم قѧد تѧضمن إعلانѧات مباشѧرة وكѧذلك تѧم وضѧع جمѧل            
وجѧھ  ) احمѧد حلمѧى  (لمعلنѧة، خاصѧة وأن الفنѧان    حواریة وتفصیل مشاھد في الѧسیناریو للѧشركات ا   

أعلاني لشركة الѧسیارات شѧیفرولیة وھѧي أحѧد الرعѧاة الرسѧمیین فѧي الفѧیلم، وبالتѧالي كانѧت ھنѧاك               
  : مشاھد إعلانیة واضحة داخل سیناریو الفیلم وذلك كما یلي

   ران  (یبدأ الفیلم استعرضت الكامیرا اسم شركة الطیران   : شركة مصر للطیرانѧصر للطیѧم (
 .في أكثر من مشھد وظھر شعار الشركة بوضوح

 شروقѧѧدة الѧѧل    : جریѧѧھ بالكامѧѧى وجھѧѧى حلمѧѧائرة، غطѧѧي الطѧѧا فѧѧن أمریكѧѧھ مѧѧشھد عودتѧѧي مѧѧف
بجریѧѧدة الѧѧشروق ویظھѧѧر اسѧѧمھا واللوجѧѧو بوضѧѧوح شѧѧدید، وفѧѧى مѧѧشھد آخѧѧر، یظھѧѧر الفنѧѧان    

وھѧѧѧو یقѧѧѧرأ جریѧѧѧدة الѧѧشروق التѧѧѧي یظھѧѧѧر اسѧѧѧمھا بوضѧѧوح، بѧѧѧل قѧѧѧال أحѧѧѧد    ) یوسѧѧف داوود (
الراجل ده بقالѧھ عѧشرین سѧنة قاعѧد علѧى نفѧس القھѧوة ومѧا بیقѧراش          : "لأشخاص في المشھد  ا

  ."غیر نفس الجورنال ده
  ستلھѧѧركة نѧѧسائق      : شѧѧاه الѧѧشان، فأعطѧѧھ عطѧѧسائق، إنѧѧى للѧѧد حلمѧѧال احمѧѧشاھد، قѧѧد المѧѧي أحѧѧف

زجاجة یتضح علیھا اسم شركة نستلھ، وفى مشھد آخر، أراد احمد حلمى أن یشرب وذھѧب         
جاجة میاه من أحѧد الأكѧشاك، كѧان واضѧحا علیھѧا اسѧم شѧركة نѧستلھ، وفѧى مѧشھد             لیشتري ز 

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

ت سѧیارة شѧیفرولیھ كابتیفѧا    لھ المسؤول اسم شركة شیفرولیة بشكل واضح وصریح، وظھر   
  .عدة مرات في أكثر من مشھد

    اتف          : شركة اتصالاتѧرقم ھѧصال بѧد الاتѧھ یریѧردد احمد حلمى في الحوار أكثر من مرة أن
زیѧѧرو "وھѧѧو المفتѧѧاح الممیѧѧز لѧѧشركة اتѧѧصالات  مѧѧع ذكѧѧر عبѧѧارة      ) ٠١١(محمѧѧول بیѧѧدأ ب  

اتѧصالات، ویظھѧر فѧي    ، وفى مشھد آخر، طلب احمد حلمى توصلھ لمكتب أو مركѧز     "ونین
احѧѧد  الفѧѧروع الرسѧѧمیة لѧѧشركة اتѧѧصالات، ومѧѧع دخولѧѧھ الѧѧشركة، تѧѧستعرض الكѧѧامیرا كѧѧل        
اللوحات الإعلانیѧة الممیѧزة للѧشركة، ویطلѧب احمѧد حلمѧى مѧن الموظѧف أن یتѧصل لѧھ بѧرقم               

، ویѧѧذكر اسѧم الѧشركة صѧѧراحة،   "لا یѧا فنѧدم احنѧѧا شѧركة اتѧصالات    "تلیفѧون، فیѧرد الموظѧѧف   
ولیس في مركز اتصالات، فیخرج حلمى لأحد ) شركة اتصالات (نھ في   ویوضح الموظف أ  

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

ة الفѧѧیلم، مѧѧا عѧѧدا  للمنتجѧѧات فѧѧي خلفیѧѧة المѧѧشھد او اثنѧѧاء الاسѧѧتخدام بѧѧشكل كبیѧѧر وأساسѧѧي طѧѧول مѧѧد   
  . فقد ظھرت في خلفیة المشھد وفى الحوار بین الممثلین) شركة اتصالات(
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  )٤(جدول رقم 
 )عسل اسود(القالب الفني المستخدم لوضع المنتج في فیلم 

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

  ٥  ٥  -  میاه نستلھ 
  ٨  ٢  ٦  اتصالات

  ١١  ١١  -  )كابتیفا(شیفرولیة 
  ٣٤  ٢٨  ٦  الإجمالي

  ): كلمني شكرا(فیلم  -٩/١/٢/٢
اظھرت نتѧائج تحلیѧل المѧضمون، ان    یعد اعلانا كبیرا حیث یعتقد بعض المحللین ان الفیلم  

الفѧیلم قѧѧد تѧضمن إعلانѧѧات مباشѧرة لѧѧشركة موبینیѧѧل وكѧذلك تѧѧم وضѧع جمѧѧل حواریѧة تتѧѧضمن اسѧѧم        
وبالتѧѧالي كانѧѧت ھنѧѧاك مѧѧشاھد  وتѧѧم توظیѧѧف التѧѧرویج للعلامѧѧة التجاریѧѧة بѧѧشكل كومیѧѧدي،    الѧѧشركة،

  : إعلانیة واضحة داخل الفیلم وذلك كما یلي
        شبكةѧѧریحة لѧѧات صѧѧى إعلانѧѧیلم علѧѧوى الفѧѧل "احتѧѧب    " موبینیѧѧѧال نجیѧѧل الأعمѧѧا رجѧѧومالكھ

دة ممكنѧة  داخل الفیلم والتي تكررت بشكل كبیѧر لتحقیѧق أكبѧر فائѧ    ) شخصیة عامة(ساویرس  
  .من الفیلم في الترویج الدعائي لشبكة موبینیل

    ل          " موبینیل سابقا " قدمت شركة أورانجѧیلم بѧلال الفѧن خѧا مѧرویج لھѧم التѧا تѧھ لعملائھѧخدم
حیѧث  " Please call me"وتѧسمى بالإنجلیزیѧة   ) كلمنѧي شѧكراً  (حمل اسم الفیلم اسم الخدمة 

      ѧكراً للѧي شѧѧالة كلمنѧال رسѧن إرسѧѧل مѧن العمیѧد    تمكѧѧك بعѧھ وذلѧѧصال بѧد الاتѧذي یریѧѧشخص ال
كلمنѧي  "انتھاء الرصید الخاص بالعمیل، حیث تتѧیح الѧشركة خدمѧة إرسѧال عѧدد مѧن رسѧائل           

 . مجاناً یومیاً لعملائھا من خلال ھذه الخدمة" شكراً 
         شركةѧة لѧة التجاریѧى العلامѧوقد انحصر الترویج او وضع المنتج داخل الفیلم بشكل كبیر عل

 .موبینیل
كѧلا الاسѧلوبین فѧي عѧرض وضѧع      ) كلمنѧي شѧكرا  ( یظھر استخدام فیلم     التحلیلخلال  ومن  

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

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

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

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

  ١  -  ١  اسم شركة موبینیل
  ٤١  ٢٧  ١٤  الإجمالي

عѧسل  (ب وطریقѧة تنѧاول وضѧع المنѧتج فѧي كѧلا الفیلمѧین        ویمكن توضیح الفرق بѧین أسѧلو   
  ):٦(من خلال الجدول التالي رقم ) كلمني شكرا-اسود 
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  الفرق بین الفیلمین في استخدام وضع المنتج  )٦(جدول رقم 
   الفیلم

  كلمنى شكرا  عسل اسود  وضع المنتج

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

علامѧات تجاریѧة، ظھѧرت بѧشكل     ) ٥(وتѧضمن  ) عѧسل اسѧود  (تنوع وضع المنتج في فیلم   
شѧѧركة (علامѧѧات، فѧѧي حѧѧین ظھѧѧرت علامѧѧة واحѧѧدة بѧѧشكل واضѧѧح وھѧѧي       ) ٥(غیѧѧر صѧѧریح فѧѧي   

علامѧات  ، وبالتѧالي كѧان القالѧب الفنѧي المѧستخدم بѧشكل عѧام فѧي ھѧذا الفѧیلم ھѧو ظھѧور ال              )اتصالات
على علامѧة تجاریѧة واحѧدة    ) كلمني شكرا(التجاریة في الخلفیة بشكل أساسي، في حین اعتمد فیلم     

تم التѧرویج لھѧا بѧشكل واضѧح، وكѧان الاسѧلوب الفنѧي المѧستخدم ھѧو ظھѧور العلامѧة التجاریѧة فѧي                  
ة اسѧلوب  وبالتالي فأننѧا امѧام اسѧلوبین مختلفѧین فѧي ظھѧور العلامѧات التجاریѧ         . الخلفیة والحوار معا  

فѧیلم عѧسل   (صریح، واسلوب غیر صریح، وایضاَ التركیز علѧى ظھѧور أكثѧر مѧن علامѧة تجاریѧة          
  ).  فیلم كلمني شكراً(، والتركیز على علامة تجاریة واحدة )اسود

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

ترنѧت، وقѧد وصѧل عѧدد الاسѧتمارات      قام الباحثان بنѧشر قائمѧة الاستقѧصاء علѧى شѧبكة الان          
  ).٧(وكانت خصائص العینة كما یوضحھا الجدول رقم ) ٣٩٧(التحلیل الصالحة للاستخدام في 

  )٧(جدول 
 الخصائص الدیموجرافیة لعینة الدراسة

 النسبة التكرار الخصائص
   النوع

%٥٣٫٦٥ ٢١٣ ذكر  
%٤٦٫٣٥  ١٨٤ انثى  

    السن
 %١٠٫٣٣ ٤١   سنة٢٠أقل من 

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

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

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

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

فیمѧѧا یتعلѧѧق بمѧѧدى أدراك الجمھѧѧور لوضѧѧع المنѧѧتج اثنѧѧاء مѧѧشاھد الافѧѧلام، تѧѧشیر النتѧѧائج            
إلѧى ارتفѧاع نѧسبة أدراك الجمھѧور بѧشكل عѧام لوضѧع المنѧتج حیѧث بلغѧت نѧسبة               ) ٨(بالجدول رقم   

لي مفردات العینة، في حѧین بلغѧت نѧسبة الأدراك      من إجما %) ٨٤(حوالي  ) احیانا-كثیرا(الادراك  
وبالتالي فإن نѧسبة أدارك الجمھѧور لوضѧع المنѧتج فѧي      %). ١٦(بشكل نادر لھذه المواضع حوالي     

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

 مدى أدراك الجمھور لوضع المنتج في الأفلام 
 النسبة التكرار مدى الادراك

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

  %١٠٠  ٣٩٧  الإجمالي

  .مدى تقبل المشاھد لوضع المنتج  - ب
 ولكѧѧن ھѧѧل یقبѧѧل المѧѧشاھد بظھѧѧور العلامѧѧات التجاریѧѧة كإعلانѧѧات تجاریѧѧة اثنѧѧاء مѧѧشاھد         

بѧشكل عѧام علѧى وضѧع     إلى ارتفاع نسبة موافقѧة الجمھѧور   ) ٩(الافلام، تشیر النتائج بالجدول رقم      
مѧن  %) ٥٦(حѧوالي  ) وموافѧق -موافق جدا(المنتج في الافلام السینمائیة حیث بلغت نسبة الموافقة     

إجمѧѧالي مفѧѧردات العینѧѧة، فѧѧي حѧѧین بلغѧѧت نѧѧسبة عѧѧدم الموافقѧѧة بѧѧشكل عѧѧام لھѧѧذه الاعلانѧѧات حѧѧوالي    
ى وضѧع المنѧتج فѧي    وبالتالي فإن نسبة موافقة الجمھور عل. ، وكانت النسبة الباقیة محایدة    %)١٦(

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

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

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

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

  %١٠٠  ٣٩٧  الإجمالي

  .الاسلوب الافضل لوضع المنتج -ج
یعѧѧد المѧѧشاھد ھѧѧو المحѧѧور الرئیѧѧسي لتقبѧѧل وضѧѧع المنѧѧتج فѧѧي الافѧѧلام الѧѧسینمائیة، حیѧѧث ان   
الھدف من وضع المنتج ھو التأثیر في المѧشاھد، ویѧسعى ھѧذا الجѧزء إلѧى التعѧرف علѧى الاسѧلوب            

الافѧلام الѧسینمائیة، حیѧث یلاحѧظ مѧن خѧلال الجѧدول رقѧم         الافضل لدى الجمھور لوضع المنتج في   
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أنھ یغلب على مفردات العینة ان الاسلوب الافضل ھو استخدام المنѧتج مѧن قبѧل الممثѧل فѧي          ) ١٠(
من إجمالي مفردات العینة ، في حѧین كانѧت بѧاقي النѧسب     %) ٢٨(الفیلم حیث كانت النسبة حوالي  

لكѧل مѧن الاسѧالیب الاخѧرى كѧان یѧذكر اسѧم        ) %١٦٫١٣ -%١٩٫٣٥(متقاربة حیث تراوحت بین  
المنѧѧتج فѧѧي الحѧѧوار، او تركѧѧز علیѧѧھ الكѧѧامیرا، او یظھѧѧر الѧѧشعار او العلامѧѧة التجاریѧѧة للمنѧѧتج فѧѧي        

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

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

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

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

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

اؤل الرئیسي، ھل یتم وضع العلامات التجاریة في الفیلم الѧسینمائي بѧشكل    ولكن یبقى التس  
صریح، ام بشكل غیѧر صѧریح، ومѧدى فعالیѧة وضѧع المنѧتج وتѧأثیره علѧى قѧدرة اسѧتدعاء العلامѧة              

وكذلك ما ھو الاسلوب الاكثر تأثیرا على اسѧتدعاء العلامѧة التجاریѧة لھѧذه        . التجاریة لدى المشاھد  
  .ت، ویمكن تحدید اجابات ھذه التساؤلات من خلال الجزء التاليالتوعیة من الاعلانا

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

لتحدیѧѧد مѧѧدى وجѧѧود فѧѧروق فѧѧي ادراكѧѧات الجمھѧѧور لوضѧѧع المنѧѧتج فѧѧي الافѧѧلام بѧѧاختلاف       
 الغیѧر صѧریح   الاسѧلوب ) عѧسل اسѧود  ( اسѧتخدم فѧیلم   ، حیѧث )خفѧي  –صѧریح  (الاسلوب المѧستخدم   

الاسѧلوب  ) كلمنѧي شѧكراً  (ض العلامات التجاریة داخل الفیلم بشكل عام فѧي حѧین اسѧتخدم فѧیلم       لعر
فѧي كѧلا الفیلمѧین عینѧة     ادراكات الجمھور لوضع المنѧتج  مدى وجود فروق بین  لتحدیدالصریح، و

الدراسѧѧة نѧѧاتج عѧѧن اخѧѧتلاف الاسѧѧلوب المѧѧستخدم فѧѧي وضѧѧع المنѧѧتج داخѧѧل الافѧѧلام، قѧѧام الباحثѧѧان          
، حیث جاءت النتائج كمѧا ھѧو موضѧح بالجѧدول     Mann – Whitneyختبار مان ویتنى باستخدام ا

  ).  ١١(رقم 
  )١١(الجدول رقم 

 Mann – Whitneyمان ویتنى نتائج اختبار 
  متوسط الرتب

  كلمني شكراً  عسل اسود
  إحصائي الاختبار

Z  
  الاحتمال

Sig. (p-value)  
٠٫٠٠٠  -١٧٫٠٨٠-  ٥٤٩٫٧٢  ٢٧٧٫٢٨  
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وجѧѧود اختلافѧѧات ذات دلالѧѧة إحѧѧصائیة فѧѧي ادراكѧѧات      ) ١١( الجѧѧدول رقѧѧم  وتظھѧѧر نتѧѧائج 
مѧѧان وفقѧاً لاختبѧار   %) (١(الجمھѧور بѧاختلاف الافѧلام عنѧد مѧستوى دلالѧة إحѧصائیة عنѧد مѧستوى          

  تѧساوى  P.Value، حیث یلاحѧظ مѧن نتѧائج ھѧذا الاختبѧار أن قیمѧة       )Mann – Whitneyویتنى 
عسل (لفیلم ) ٢٧٧٫٢٨( بین كلا الفیلمین حیث بلغ كذلك یظھر اختلاف متوسط الرتب   ) ٠٫٠٠٠(

، بالتѧالي فإننѧا نقبѧل    )٥٤٩٫٧٢(حیѧث بلѧغ   ) كلمنѧي شѧكراً  ( ، في حین ارتفع المتوسѧط لفѧیلم    ) اسود
الفѧرض بأنѧھ توجѧد فѧروق ذات دلالѧة إحѧصائیة فѧѧي ادراكѧات الجمھѧور لوضѧع المنѧتج فѧي الافѧѧلام            

نى أن الفѧروق بѧین الفیلمѧین معنѧوي، وبالتѧالي      ،بمع). خفى–صریح  ( باختلاف الاسلوب المستخدم  
. فѧي تѧأثیرھم علѧى ادركѧات الجمھѧور     ) كلمنى شكراً(وفیلم ) عسل اسود   ( یوجد اختلاف بین فیلم     

وبالتالي فكلما كانت عملیة الافصاح عن العلامة التجاریة أكثر وضوحا كان ذلك أكثر تأثیرا على        
فѧي وضѧع المنѧتج داخѧل الافѧلام الѧسینمائیة،       ) ریحالغیѧر صѧ  (عملیة الادراك، عن الاسلوب الخفѧي      

بانѧھ كلمѧا كѧان    ) Chan, 2020 ( ودراسѧة )Lin et al., 2014(وتتفѧق ھѧذه النتѧائج مѧع دراسѧة      
  . الإفصاح أكثر وضوحًا، كان أدراك العلامة التجاریة أفضل

  :اختبار الفرض الثاني -٩/٣/٢
–علامѧѧة تجاریѧѧة واحѧѧدة  ( فѧѧیلم  ولدراسѧѧة اثѧѧر تعѧѧدد وتنѧѧوع العلامѧѧات التجاریѧѧة داخѧѧل ال    

خمѧس  ) عѧسل اسѧود  (على استدعاء العلامة التجاریة ، فقد ظھر في فѧیلم   ) علامات تجاریة متعددة  
) شѧركة اتѧصالات  -میاه نستلھ-جریدة الشروق- شیفرولیة -مصر للطیران (علامات تجاریة مختلفة    

، )كلمنѧي شѧكراً  (فѧیلم  فѧي  ) شѧركة موبینیѧل   (واحѧدة داخل الفیلم ، في حѧین ظھѧرت علامѧة تجاریѧة         
ولتحدید مدى تѧأثر تعѧدد العلامѧات التجاریѧة داخѧل الفѧیلم علѧى اسѧتدعاء العلامѧة، فقѧد تѧم الاعتمѧاد                  
على اختبار معامل التوافق لتحدید إلى أي مدى یوجد اختلاف فى درجѧة تѧأثر تعѧدد العلامѧات بѧین       

، وذلѧѧѧك علѧѧѧي النحѧѧѧو  ) ٢٠٠٨،  ربیѧѧѧع ،٢٠١٦إدریѧѧس،  (كѧѧلا الفیلمѧѧѧین علѧѧѧى اسѧѧѧتدعاء العلامѧѧѧة  
  ). ١٢(الموضح في جدول رقم

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

  الإجمالي  لا یتذكر  استدعاء خطأ  استدعاء صحیح
  العلامة

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

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

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

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

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

مخرجات 
  معامل التوافق

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

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

     ѧة بѧطة للعلاقѧات       أظھرت نتائج التحلیل الإحصائي إلى وجود قوة متوسѧدد العلامѧین تع
، ومѧن ناحیѧة   % ٤٩التجاریة ومعدل استدعاء العلامات التجاریة حیث بلغت قیمة معامل التوافق        
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 
 

توجѧد فѧروق ذات دلالѧة إحѧصائیة     " أخرى وفیما یتعلق باختبار الفرض الثѧانى والѧذى یѧنص علѧى      
) اریѧة متعѧѧددة علامѧѧات تج–علامѧة تجاریѧѧة واحѧدة   (لتعѧدد وتنѧوع العلامѧѧات التجاریѧة داخѧѧل الفѧیلم     

) ١٢(، فإن نتائج الاختبار المستخدم والموضѧح فѧي جѧدول رقѧم     ".على استدعاء العلامة التجاریة     
أظھѧرت أنѧѧھ توجѧѧد علاقѧѧة  ذات دلالѧѧة إحѧѧصائیة بѧین تعѧѧدد العلامѧѧات التجاریѧѧة واسѧѧتدعاء العلامѧѧة    

، ومѧن ثѧم یѧتم    وفقѧاً لاختبѧار معامѧل التوافѧق    ٠،٠٥التجاریѧة فѧي كѧلا الفیلمѧین عنѧد مѧستوى معنویѧة        
  . قبول الفرض

شѧركة  ( حیث یلاحظ من خلال الجدول السابق ارتفѧاع نѧسبة الاسѧتدعاء الѧصحیح لعلامѧة       
، وكذلك ارتفعѧت  ) %٨٥٫١٤(، حیث بلغت النسبة )كلمني شكرا( التي ظھرت في فیلم   ) موبینیل

عѧѧسل ( م والتѧي ظھѧرت فѧي فѧیل    ) اتѧصالات ( نѧسبة الاسѧتدعاء الѧصحیح للعلامѧة التجاریѧة لѧѧشركة      
والتي اعتبرھا البعض شكل واضح لوضع المنتج في الافلام السینمائیة حیѧث بلغѧت النѧسبة       ) اسود

علѧѧى حѧѧین انخفѧѧضت بѧѧشكل ملحѧѧوظ نѧѧسبة الاسѧѧتدعاء الѧѧصحیح للعلامѧѧة التجاریѧѧة       %)  ٧٠٫٧٨(
،  في حین تراوحت نسبة الاسѧتدعاء لبѧاقي العلامѧات    %)٢٣٫٤٣(والتي بلغت ) الشروق(لجریدة  
) Vashist, 2018(وتتفق ھذه النتѧائج ایѧضا مѧع دراسѧة     ). %٤٩٫٣٧ -%٤٠٫٠٥(یة بین التجار

بانھ كلما كان الإفصاح أكثر وضوحًا، كѧان اسѧتدعاء العلامѧة التجاریѧة     ) Chan, 2020(ودراسة 
  .أفضل

  :اختبار الفرض الثالث -٩/٣/٢
ائیة، وبѧѧین   وضѧѧع المنѧѧتج فѧѧي الافѧѧلام الѧѧسینم    إدراك  لتحدیѧѧد نѧѧوع ودرجѧѧة العلاقѧѧة بѧѧین     

واستدعاء العلامѧة التجاریѧة بѧین الجمھѧور فقѧد تѧم الاعتمѧاد علѧى أسѧلوب تحلیѧل الانحѧدار المتعѧدد                  
Multiple Regression Analysis      وذجѧѧق بنمѧѧھ المتعلѧѧلال برنامجѧѧن خѧѧل مѧѧذا التحلیѧѧي ھѧѧف 

 برنѧامج (، وبالعلاقة بین المتغیر المستقل والمتغیر التابع على حدة     (Enterبرنامج  (العلاقة ككل   
 ;Aaker et. al ,2014، ٢٠٠٨ ،، ربیѧѧع٢٠١٦إدریѧѧس،  (Stepwiseالخطѧѧوات المتعاقبѧѧة 

Malhotra, 2011(       يѧѧدد علѧѧاط المتعѧѧدار والارتبѧѧل الانحѧѧلوب تحلیѧѧق أسѧѧان بتطبیѧѧام الباحثѧѧوق 
العلاقة بین إدراك وضع المنتج كمتغیر مستقل، واستدعاء العلامة التجاریة كمتغیر تѧابع، ویمكѧن          

وذلѧك علѧى   ). ١٣(ـوع وقـوة ھذه العلاقـة، وذلك كمѧا یظھѧر بنتѧائج التحلیѧل جѧدول رقѧم            توضیح ن 
 :النحو الموضح أدناه

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

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

) %٢٨(إضافة إلى ذلك فإن ھذه الأبعاد تتمتع بقدرة في تفسر التباین تصل إلى حوالي ) ب(
  . في نموذج تحلیل الانحدار ككلR²وفقاً لمعامل التحدید 
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  )١٣(جدول رقم 
  منتج واستدعاء العلامة التجاریةالعلاقة بین إدراك وضع ال

  )Multiple Regression Analysisمخرجات أسلوب تحلیل الانحدار المتعدد (
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients Model 

B Std. Error Beta 
t Sig. 

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

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

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

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

ن إدراك وضѧع المنѧتج    توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بѧی "الفرض  نقبل فإنناوبالتالي 
 ,Srivastava(وتتفق نتائج ھذه الدراسѧة مѧع دراسѧة    " واستدعاء العلامة التجاریة بین الجمھور 

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

  :بار الفرض الرابعاخت-٩/٣/٢
  لتحدیѧѧد نѧѧوع ودرجѧѧة العلاقѧѧة بѧѧین فاعلیѧѧة وضѧѧع المنѧѧتج فѧѧي الافѧѧلام الѧѧسینمائیة، وبѧѧین          
واستدعاء العلامѧة التجاریѧة بѧین الجمھѧور فقѧد تѧم الاعتمѧاد علѧى أسѧلوب تحلیѧل الانحѧدار المتعѧدد                  

Multiple Regression Analysis  لوب تحѧѧق أسѧѧان بتطبیѧѧام الباحثѧѧل، وقѧѧذا التحلیѧѧي ھѧѧل  فѧѧلی
 فاعلیѧѧة وضѧѧع المنѧѧتج كمتغیѧѧر مѧѧستقل، واسѧѧتدعاء   بѧѧینالانحѧѧدار والارتبѧѧاط المتعѧѧدد علѧѧى العلاقѧѧة   

العلامة التجاریة كمتغیر تابع، ویمكن توضیح نـوع وقѧـوة ھѧذه العلاقѧـة، وذلѧك كمѧا یظھѧر بنتѧائج          
  :وذلك على النحو الموضح أدناه). ١٤(التحلیل جدول رقم 

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

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

) %٤١(ة في تفسر التباین تصل إلى حوالي إضافة إلى ذلك فإن ھذه الأبعاد تتمتع بقدر) ب(
  . في نموذج تحلیل الانحدار ككلR²وفقاً لمعامل التحدید 
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  )١٤(جدول رقم 
 العلاقة بین فاعلیة الإعلان واستدعاء العلامة التجاریة

 )Multiple Regression Analysisمخرجات أسلوب تحلیل الانحدار المتعدد (
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients Model 

B Std. Error Beta 
t Sig. 

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

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

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

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

 توجѧد علاقѧة ذات دلالѧة إحѧصائیة بѧین فاعلیѧة وضѧع        " الفѧرض البѧدیل   نقبѧل  فإنناوبالتالي 
كѧѧلا مѧѧن  وتتفѧѧق ھѧѧذه النتѧѧائج مѧѧع دراسѧѧات    " المنѧѧتج واسѧѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة بѧѧین الجمھѧѧور     

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

  :اختبار الخامس -٩/٣/٢
  كمتغیѧѧر وسѧѧیط فѧѧي العلاقѧѧة  وضѧѧع المنѧѧتج لتحدیѧѧد نѧѧوع ودرجѧѧة العلاقѧѧة بѧѧین تѧѧأثیر فاعلیѧѧة   

  بѧѧѧین إدراك الجمھѧѧѧور واسѧѧѧتدعاء العلامѧѧѧة التجاریѧѧѧة ،حیѧѧѧث یѧѧѧنص الفѧѧѧرض الخѧѧѧامس مѧѧѧن ھѧѧѧذه         
 ѧѧة علѧѧھ الدراسѧѧر        " ى انѧѧتج كمتغیѧѧع المنѧѧور لوضѧѧصائیة لإدراك الجمھѧѧة إحѧѧأثیراً ذو دلالѧѧد تѧѧیوج  

، وللتحقѧѧق مѧѧن مѧѧدى " وسѧیط فѧѧي العلاقѧѧة بѧѧین فاعلیѧѧة وضѧѧع المنѧѧتج واسѧѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة   
 بواسѧطة  Path Analysis قѧام الباحثѧان باسѧتخدام أسѧلوب تحلیѧل المѧسار       صѧحة ھѧذا الفѧرض فقѧد    

، وقѧد اسѧتخدم الباحثѧان أسѧلوب نمذجѧة المعѧادلات الھیكلیѧة        (Amos Ver.25)برنѧامج   اسѧتخدام 
)SEM (   امجѧتخدام برنѧباستخدام برنامج تحلیل المسار وھو أحد برامج الانحدار، من خلال اس  

AMOS لوبѧبأس  Maximum Likelihood Estimates (MLE)،      ھѧن خلالѧن مѧث یمكѧحی
فاعلیѧѧة وضѧѧع المنѧѧتج  علѧѧى العلاقѧѧة بѧѧین  تج لإدراك الجمھѧѧور لوضѧѧع المنѧѧ اختبѧѧار التѧѧأثیر الوسѧѧیط  

 لتѧѧأثیر أدراك AMOSنتѧѧائج نمѧѧوذج  ) ١٥(ویوضѧѧح الجѧѧدول رقѧѧم  . واسѧѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة 
  .واستدعاء العلامة التجاریةفاعلیة وضع المنتج وضع المنتج على العلاقة بین 
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  )١٥(جدول 
   لتأثیر أدراك وضع المنتج كمتغیرAmosنتائج نموذج 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

  . AMOSبرنامج 
  

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

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

 

  : توصل الباحثان من خلال ھذا البحث إلى مجموعة من النتائج تتمثل فیما یلي
یعتبѧѧر وضѧѧع المنѧѧتج إحѧѧدى الوسѧѧائل الإعلانیѧѧة غیѧѧر المباشѧѧرة التѧѧي تحقѧѧق تѧѧأثیرا علѧѧى            )١(

جاریѧة فѧي الافѧلام سѧواء بѧشكل متعمѧد او       الجمھور، حیѧث تظھѧر العدیѧد مѧن العلامѧات الت         
 .عفوي، وبالتالي یمكن استخدام وضع المنتج كأحد الوسائل الإعلانیة الفعالة

ان أدارك الجمھѧѧور لوضѧѧع المنѧѧتج فѧѧي الافѧѧلام الѧѧسینمائیة تعتبѧѧر مرتفعѧѧة، وبالتѧѧالي فѧѧان         )٢(
توظیفѧھ  السیناریو الخاص بالفیلم لھ دور كبیر في نجاح وضع المنتج، حیѧث یجѧب ان یѧتم       

بѧشكل یجعѧل الجمھѧѧور یѧشعر بانѧѧھ جѧزء مѧѧن الحѧوار ممѧا یѧѧساعد علѧى عѧѧدم الѧشعور بانѧѧھ          
اعلان مفروض على الجمھور فعلي سبیل المثال لم یستطع السیناریو ان یجعѧل الجمھѧور     

  ).عسل اسود(في أحد المشاھد داخل فیلم ) اتصالات(لا یشعر بالإعلان الصریح لشركة 
 بوضѧع المنѧѧتج فѧѧي الافѧѧلام الѧسینمائیة حیѧѧث اظھѧѧرت النتѧѧائج    ان المѧشاھد بѧѧشكل عѧѧام یقبѧѧل  )٣(

انھ لیس من المھم ان یتضمن الفیلم الѧسینمائي علѧى اعلانѧات، بѧل مѧن      ارتفاع ھذه النسبة،   
فѧإذا كѧان ھنѧاك مѧشھد لابѧد أن یѧستخدم فیѧھ         المھم توظیفھا داخل العمѧل الفѧیلم بѧشكل فنѧي،      
 .یارة من الشركة الراعیة للفیلمالبطل سیارة معینة، فما المانع من استخدام س

یفѧѧضل الجمھѧѧور ان یѧѧتم اسѧѧتخدام المنѧѧتج مѧѧن قبѧѧل الممثѧѧل فѧѧي الفѧѧیلم كأحѧѧد اسѧѧالیب وضѧѧع     )٤(
المنتج، فیمكن ان یركب سیارة من ماركة معینة، أو یرتدى ملابس مѧن إحѧدى الماركѧات           

 .المعروفة، أو یتناول الطعام في مطعم شھیر
كلمѧا  تجاریة علѧى اسѧتدعاء العلامѧة التجاریѧة، حیѧث      یوجد تأثیر للإفصاح عن العلامات ال    )٥(

كانت عملیѧة الافѧصاح عѧن العلامѧة التجاریѧة أكثѧر وضѧوحا داخѧل العمѧل الѧسینمائي كلمѧا               
كان ذلك أكثر تأثیرا في الادراك عѧن الاسѧلوب الغیѧر صѧریح او الغیѧر مباشѧر فѧي وضѧع             

یحѧѧѧسن مѧѧѧن عملیѧѧѧة  المنѧѧѧتج داخѧѧѧل الافѧѧѧلام الѧѧѧسینمائیة، حیѧѧѧث ان الادراك لوضѧѧѧع المنѧѧѧتج   
الاسѧتدعاء للعلامѧѧة التجاریѧѧة، علѧѧى العكѧѧس مѧن العملیѧѧة الافѧѧصاح الغیѧѧر صѧѧریح او الغیѧѧر    

 . المباشر
یوجѧد تѧѧأثیر لتعѧѧدد العلامѧѧات التجاریѧѧة علѧѧى اسѧѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة، حیѧѧث كلمѧѧا تعѧѧدد    )٦(

لامѧة  العلامات التجاریة داخل الفیلم الѧسینمائي كѧان تѧأثیر وضѧع المنѧتج علѧى اسѧتدعاء الع         
اقل، وبالتالي یجب ان یتضمن الفیلم على عدد قلیل من العلامات التجاریѧة علѧى ان تكѧون      

 . علامة واحدة او ثلاث علامات تجاریة على الاكثر
توجѧد علاقѧѧة بѧین إدراك وضѧѧع المنѧѧتج واسѧتدعاء العلامѧѧة التجاریѧѧة بѧین الجمھѧѧور، حیѧѧث       )٧(

 . ریة أفضلكلما كان الادراك واضح كان الاستدعاء العلامة التجا
توجѧد علاقѧة بѧین فاعلیѧة وضѧع المنѧتج واسѧتدعاء العلامѧة التجاریѧة بѧین الجمھѧور، حیѧѧث             )٨(

 .كلما كان وضع المنتج أكثر فاعلیة كان الاستدعاء العلامة التجاریة أفضل
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یوجѧѧد تѧѧأثیراً لأدراك وضѧѧع المنѧѧتج كمتغیѧѧر وسѧѧیط فѧѧي العلاقѧѧة بѧѧین فاعلیѧѧة وضѧѧع المنѧѧتج     )٩(
 .partial mediationة ولكن بوساطة جزئیة واستدعاء العلامة التجاری

: 

أن وضѧѧع المنѧѧتج لѧѧھ مѧѧساھمات مھمѧѧة فѧѧي الممارسѧѧة لكѧѧل مѧѧن منتجѧѧي الافѧѧلام وللعلامѧѧات   
التجاریة وبناء على النتائج السابقة یمكن اقتراح بعض من التوصیات التي من شѧأنھا أن تزیѧد مѧن       

  :نجاح وفعالیة وضع المنتج وذلك كما یلي
  :   ت الانتاج السینمائيشركا
أن ظھѧѧور المنتجѧѧات كأحѧѧد اشѧѧكال الإعلانѧѧات فѧѧي الأفѧѧلام اسѧѧلوب جیѧѧد، فھѧѧي ظѧѧاھرة        )١(

عالمیة، لكن لابد أن یتم اضافة وضع المنѧتج داخѧل سѧیاق الفѧیلم بمھѧارة وحرفیѧة وذلѧك          
بحیѧث یѧدخل وضѧع المنѧتج      من جانب كاتب السیناریو والحوار، وكذلك مخѧرج العمѧل،     

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

یجب ان یكون وضع المنѧتج لѧشركات الإنتѧاج جѧزء مѧن خطѧة التѧسویق المتكاملѧة لھѧا،                  )٢(
بحیث یدخل الترویج للعلامѧات  . باعتباره نشاط أساسي، یسعى الى تحقیق اھداف محدد   

التجاریѧة كجѧزء ھѧام مѧن أھѧداف شѧѧركات الانتѧاج، علѧى أن یѧتم اسѧتخدام وضѧع المنѧѧتج           
بشكل مخطط، یتضمن فریق متخصص في اختیار المواضع وتѧسویقھا علѧى العلامѧات     

بحیث یكون ھذا فریق مسؤول عن اختیѧار المѧشاھد التѧي یمكѧن ان یѧدمج بھѧا          . التجاریة
  التجاریة التى تناسب العمل الفنيعلامات تجاریة، وكذلك تسویقھا الى العلامات

یجѧѧب الحѧѧرص دائمѧѧا علѧѧى ظھѧѧور العلامѧѧات التجاریѧѧة التѧѧي تتناسѧѧب مѧѧع أحѧѧداث الفѧѧیلم     )٣(
لتكون جزءا منھ ولتظھر على أنھѧا طبیعیѧة ومѧن دون أي تكلѧف، حتѧى یѧشعر المѧشاھد         

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

یجѧب علѧى المنظمѧات التجاریѧѧة اختیѧار الافѧلام التѧي تناسѧѧب علامتھѧا التجاریѧة، فعنѧѧدما          )١(
یتلاءم وضع المنتج مع الاحداث وقصة الفیلم تصبح اتجاھات المستھلكین أكثر تفضیلا  

 .للعلامة التجاریة
جѧѧھ یجѧب علѧѧى المنظمѧѧات التجاریѧѧة ان تختѧار رعایѧѧة الافѧѧلام التѧѧي یكѧون بطلھѧѧا ھѧѧو الو     )٢(

الإعلاني لحملات الاعلانیة، من اجل الربط الذي یѧساعد علѧي زیѧادة مѧصداقیة ونجѧاح         
  .الحملة

أن وضѧѧع المنѧѧتج فѧѧي الأفѧѧلام یكѧѧون أكثѧѧر نجاحѧѧًا وتѧѧأثیرا إذا كانѧѧت العلامѧѧة التجاریѧѧة           )٣(
الموضوعة مرئیة بدرجة كافیة لجذب الانتباه ولكنھѧا لیѧست بѧارزة جѧدًا لإثѧارة غѧضب              

  .زن تحدیًا حقیقیاً تحتاج المنظمات التجاریة إلى قبولھ وتحقیقھویعد التوا. الجمھور
 علѧى الѧشركات التجاریѧѧة ان تحѧرص علѧѧى تѧسویق المѧѧشاھد التѧي تظھѧѧر فیھѧا علامتھѧѧا        )٤(

التجاریة داخل الفیلم على صѧفحاتھا بمواقѧع التواصѧل الاجتمѧاعي المختلفѧة، قبѧل واثنѧاء         
رویج للفѧیلم وللعلامѧة التجاریѧة معѧا،     عرض الفیلم في السینما، كنوع من التعاون في الت       

 .  وكذلك على فترات زمنیة متباعدة بعد الانتھاء من عرض الفیلم في السینما
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Abstract:  

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

Brand Recall, Movies. 
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