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المقدمة   المؤسسات الخيريةقناع المستخدمة في إعلانات أساليب الإ
واتجاهات الجمهور  بالبرامج الحوارية في الفضائيات المصرية الخاصة

 نحوها 

 (تطبيقية في إطار نظرية السلوك المخططدراسة )

 2, زينب صالح عبد الفضيل جاد 1*ريهام مرزوق ابراهيم عبدالدايم

القاهرة،  1 بنات  والعربية،  الدراسات الإسلامية  كلية  والتليفزيون  الإذاعة  قسم 
 . الأزهر، مصرجامعة 

بنات  2 والعربية،  الإسلامية  الدراسات  كلية  والإعلان  العامة  العلاقات  قسم 
 .مصر ،القاهرة، جامعة الأزهر

 ryham.marzouk@azhar.edu.eg*البريد الإلكتروني للباحث الرئيسي: 

 : الملخص
استهدفت الدراسة رصد أساليب الإقناع المستخدمة في إعلانات المؤسسات  
بالإضافة   الخاصة  المصرية  بالفضائيات  الحوارية  بالبرامج  المقدمة  الخيرية 

نحوها الجمهور  اتجاهات  على  التعرف  على  .إلى  الراهنة  الدراسة  واعتمدت 
المسح،   دعاء  و منهج  مع  اسأل  برنامج  في  التحليلية  الدراسة  عينة  تمثلت 

متاحة   عينة عمدية  الميدانية على  الدراسة  إجراء  تم  كما  بعد،  أما  وبرنامج 
المقدمة    400قوامها   الخيرية  المؤسسات  إعلانات  مشاهدي  من  مفردة 

الم الفضائيات  في  الحوارية  الخاصةبالبرامج  الدراسة .صرية  وتوصلت 
التحليلية إلى عدد من النتائج منها:جاءت استراتيجية "الإستدراج" في مقدمة  
استراتيجية   ثم  "الدافعية"،  استراتيجية  يليها  المستخدمة،  الإقناع  استراتيجيات 

الإعلانية". أساليب  و "الأوامر  مقدمة  في  معا  الإثنان  الإقناع  أساليب  جاءت 
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مة في إعلانات المؤسسات الخيرية المقدمة بالبرامج الحوارية الإقناع المستخد 
من   عدد  إلى  الميدانية  الدراسة  توصلت  كما  المنطقية.  ثم  العاطفية،  يليها 

الجمهور كثافة تعرض    مستوى   تصدرإلى    دراسةأشارت نتائج الالنتائج منها:
بالبرامج   المقدمة  الخيرية  المؤسسات  لإعلانات  الدراسة  عينة  المصري 

المنخفض ا المرتفع.،  لحوارية  المستوى  المتوسط،ثم  جاءت  و المستوى 
المؤسسات  إعلانات  نحو  الاتجاهات  مقياس  على  العينة  أفراد  استجابات 

جاء مقياس النوايا  كما  الخيرية بصفة عامة إيجابية، يليها المحايد،ثم سلبي.
مقدمة، السلوكية المرتبطة بمشاهدة إعلانات المؤسسات الخيرية المرتفع في ال

المنخفض. ثم  المتوسط،  مقدمة  و يليه  في  متوسطة  بدرجة  الثقة  جاءت 
بالبرامج   المقدمة  الخيرية  المؤسسات  إعلانات  في  الجمهور  ثقة  مستويات 
المرتفعة   الثقة  يليها  الضعيفة،  الثقة  ثم  المرتفعة،  الثقة  الحوارية،يليها 

 جدا،وأخيرا عدم الثقة.

المفتاحية الحوارية،   :  الكلمات  البرامج  خيرية،  إعلانات  الإقناع،    أساليب 
 . اتجاهات 
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Abstract: 

The aim of the study was to monitor the persuasive 

methods used in Charitable Foundations Ads on private 

Egyptian satellite channels talk shows as well as to 

identify public's attitudes towards it. The current study is 

based on the survey method, and the sample of the 

analytical study was represented by the “Ask with Doaa” 

program and the “Ama Baad” program. The field study 

was also conducted on a deliberate sample of 400 

individuals who viewed the charitable foundations ads 

presented on private Egyptian satellite channels talk 

shows. The analytical study produced a number of 

findings, including: The strategy of “inveigling” came at 

the forefront of persuasion strategies, followed by the 

“motivation” strategy, and then the strategy of 

“advertising orders”. Together, the two persuasion 

mailto:ryham.marzouk@azhar.edu.eg
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methods came at the forefront of the persuasion methods 

used in charitable foundations ads presented on talk 

shows, followed by emotional, then logical. The field 

study produced a number of findings, including: The 

results of the study indicated that the intensity level of the 

Egyptian public's exposure, study sample, to the 

charitable foundations ads presented on talk shows was at 

the low, the medium level, and then the high level. The 

responses of the sample members on the scale of attitudes 

towards charitable foundations ads were generally 

positive, followed by neutral, then negative. The high 

measure of behavioral intentions associated with viewing 

the charitable foundations ads came to the forefront, 

followed by the medium, and then the low. Confidence 

came to a medium degree at the forefront of the levels of 

public confidence in the charitable foundations ads 

presented on talk shows, followed by high confidence, 

then weak confidence, followed by very high confidence, 

and finally distrust. 

Keywords: Persuasive Methods, Charitable Ads, Talk 

Shows, Attitudes. 
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 مقدمة: 
أدى انتشار البث الفضائي إلى اتساع مكانة وسائل الإعلام وازدياد لقد       

التنافس  الإقناعية  قدراتها  تأثير مجالات  أبرز  أحد  الحوارية  البرامج  وتعد   ،
من   كبيرا  عددا  تجذب  إعلامية  مادة  كونها  الفضائيات؛  بين  التليفزيوني 

تزداد   ولذلك  لالمشاهدين،  الزمنية  شاشة  المساحة  على  الحوارية  لبرامج 
الفضائيات لما تتمتع به من انتشار واسع، وقدرة على التأثير في اتجاهات  

 .الجمهور
استغلت     أنها  بل  وتتواجد الإعلانات بشكل عام في أي وسيلة إعلامية، 

الت وربما  التواجد،  هذا  في  الإعلام  وسائل  حيث  معظم  أكبر  بشكل  ليفزيون 
زمنية كبيرة فضلا عن اعتبارها أحد الرعاة الأساسين للبرامج    تشغل مساحات 

 التليفزيونية التي تقدم على شاشة الفضائيات. 

تعتبررر إعلانررات المؤسسررات الخيريررة المقدمررة علررى شرركل برررامج حواريررة و      
اسرررتراتيجيات اتصرررال مختلفرررة  والرررذي يتخرررذ  التسرررويلا الاجتمررراعيأحرررد أدوات 

 .والمجتمع ككل جمهورإنشاء برامج تفيد البهدف 
، إحرردات تغييررر فرري المواقررك والسررلو  إلررى ويسررعى التسررويلا الاجتمرراعي    

الاخرتلاف فري تركيرز   يكمرن، إلا أنره التسويلا التجراري التقليرديوهو ما يشبه  
، (1)الأساسررري علرررى تحفيرررز التغييرررر السرررلوكي الطررروعي لتعزيرررز الصرررالح العرررام

 
(1)Aaker, J.L, & Lee, A.Y: “I” seek pleasures and “we” avoid pains: 

The role of self-regulatory goals in information processing and 

persuasion, Journal of Consumer Research, 28(1)2011 ,p.p. 33–

49.at:  https://doi.org/10.1086/321946. 

https://doi.org/10.1086/321946
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ك في إطار برامجي حواري بخلاف الإعلانات التقليدية التري تتخرذ قوالرب لوذ 
 أخرى.

حيرررث نجرررد أن إعلانرررات المؤسسرررات الخيريرررة المقدمرررة علرررى هي رررة بررررامج    
حوارية تدخل ضمن إطار الإعلانات التوجيهية التري تسرتهدف توجيره وارشراد 

 الجمهور وحثهم على القيام بسلو  ما بتشجيعهم على سلو  التبرع. 

لى  الإقناع من بين أهم أساليب التواصل الاجتماعي وأكثرها تأثيرا ع  ويعد   
، فلأساليب الإقناع أهمية كبيرة  فكر وتغيير الاتجاهات لدى الجمهورتكوين ال

وربما السؤال المطروح من    في تحقيلا التأثير العقلي والعاطفي على المشاهد، 
يمكن كيف  هو  إعلامية  وسيلة  أي  في  بالاتصال  القائم  إلى  ه  قبل  الوصول 

واقناعه وأفكار     الجمهور  الاستراتيجيبأرائه  وما  الإقناعية  ،  والأساليب  ات 
التأثير على    كي ينجح  يمكن له أن يستخدمها  التي   في تحقيلا أهدافه في 

      اتجاهاته. تشكيل المتلقي وتكوين أفكار  و 

بالقدرة       الحوارية  البرامج  في  تقدم  التي  الرسالة  محتوى  بين  الربط  ويتم 
الإقناع، اتجاهات    وذلك  على  على  ومخطط  مركز  تأثير  إحدات  بهدف 

    (1).وسلو  المتلقي

  

 
بعزيز:  (  1) الجماهير   إبراهيم  ثقافة  بتسطيح  الإعلام  يقوم  كيف  الإعلامي،  التضليل 

 .7ص ، 2018، 1ط الحديث، كتاب، القاهرة: دار الوتغيب الوعي
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 الدراسات السابقة: أولا: 
ومرن أبررز أسراليب الإقنراع المسرتخدمة سعت هذ  الدراسات إلى معرفرة       

  ةدراس :الأمثلة على ذلك

  (2021Jie Xu)(1) علررى نرروع معرين مررن الإعلانررات الخيريررة ركرز حيررث ت
مسرراعدة  وهرري الترري تهرردف إلررى جمررع التبرعررات لقضررية اجتماعيررة بررارزةتلررك 

الشررعور بالررذنب إسررتمالة تررأثير  وتهرردف الدراسررة معرفررة ،الأطفررال المحترراجين
الاسررتباقي فرري التررأثير علررى نيررة الشررراء لرردى الأشررخاص  يمررا يتعلررلا  خررزي وال

 إسرررتمالات ترررأثير  بالإضرررافة إلرررى التعررررف علرررى، بمنرررتج لررره أسرررباب اجتماعيرررة
من خلال الكشرك  في معالجة الرسائل الإعلانية الخيرية  خزي الذنب مقابل ال

سرتباقي الا خرزي أشرارت النترائج إلرى أن كرلا مرن الو  .دور التفسرير الرذاتي عرن
والشرررررعور بالرررررذنب النررررراجم عرررررن الإعرررررلان مرتبطررررران بشررررركل إيجرررررابي بالنوايرررررا 

كرران الأشررخاص ذوو التأويررل الررذاتي المترررابط أكثررر عرضررة حيررث ، السررلوكية
ا بشرررركل إيجررررابي بالنوايررررا الاسررررتباقي مرتبطرررر خررررزي ال وأنللسررررلوكيات الخيريررررة. 

 خزي.تأثير الخفك التأويل الذاتي من فقد ، بالإضافة إلى ذلك السلوكية
فري ترأثير الهيكرل  (2)( Mikyeung  Bae2021)تبحرث دراسرة  بينمرا     

يرتم ة، و خيريرال ات لإعلانرلالأفرراد  تقبرلالمتسلسل للحزن والسرعادة علرى كيفيرة 
 

(1)  Jie Xu  : The impact of guilt and shame in charity advertising: 

The role of self-construal, Journal of Philanthropy and 

Marketing, 8 February,2021, at: 

https://onlinelibrary.wiley .com/doi/full/10.1002/nvsm.1709 
(2)Mikyeung  Bae: The Effect of Sequential Structure in Charity 

Advertising on Message Elaboration and Donation Intention: The 

Mediating Role of Empathy, Journal of Promotion Management, 

Vol.27, 2021,issue1. 
== 

https://onlinelibrary.wiley/
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البنية وتشير الدراسة أن  قياس التطور المعرفي من خلال التقاط حركة العين
الأفرررراد علررررى  ة تحرررث الخيريرررر ات الإعلانرررالإيجابيررررة فررري  -المتسلسرررلة السرررلبية

، ممررا يثيررر المشرراعر الإيجابيررة والتعرراطك مررع الرسررائل الررواردة علررى التركيررز
يلعررب التعرراطك دورسا وسرريطسا مررن خررلال تخفيررف المشرراعر السررلبية ، و المحترراج

تظهرر نترائج الدراسرة أن التسلسرل كمرا   التي يسببها العنصرر السرلبي للإعرلان
، وبالترالي يزيرد مرن ي إعرلان خيرري يعرزز صريالة الرسرالةالسلبي فرالإيجابي  

 .تقبل الأفراد للرسائل الإعلانية الخيرية

 Anli Xiao, Yan Huang ,Deniseةسررررسررررعت دراو      

 S.Bortree2021))(1) جمع التبرعات على نوايا  معرفة تأثير أطر رسائل
، وكشررفت التواصررل الاجتمرراعيالتبرررع مررن خررلال محاكرراة حملررة علررى وسررائل 

النتررررائج التفصرررريلية لجمررررع التبرعررررات إطررررار أن الرسررررالة ذات  نتررررائج الدراسررررة
الة نيرررة أكبرررر للتبررررع مرررن خرررلال زيرررادة مصرررداقية الرسررر لررردى الجمهرررور أثرررارت 

التفصررررريل المعرفررررري ورغبرررررة الجمهرررررور فررررري ، المتصرررررورة والشرررررفا ية المتصرررررورة
على الفوائرد المحتملرة تركز إطار الربح  ذات  أن الرسالة  في حين    ،والتعاطك

إطرررار الخسرررارة ، بينمرررا تسرررلط الرسرررالة ذات سرررالةللعمرررل بنررراءس علرررى طلرررب الر 
 تررررم التلاعررررب بتررررأطير، وقررررد الضرررروء علررررى العواقررررب السررررلبية لعرررردم الامتثررررال

 

== 

At: 
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10496491.2020.1809597  -  
(1)Anli Xiao, Yan Huang ,Denise S.Bortree: Designing Social 

Media Fundraising Messages: An Experimental Approach to 

Understanding How Message Concreteness and Framing Influence 

Donation Intentions, Sage Journal Author Gateway,6 July 

2021.at: 
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/08997640211022838?casa

_token=H7-   
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المكاسب من خلال التأكيد على أن العائلات المتضررة من سرطان الأطفال 
عررررلاج مررررن خررررلال تبرررررع متلقرررري المحتملررررة مررررن الطررررب والسررررتتلقى المسرررراعدة 

سرررر أنررره بررردون تبررررع ؛ فررري المقابرررل أكررردت الرسرررالة ذات الإطرررار الخاالرسرررائل
امستلمي الرسالة لرم ينرتج ومع ذلك ، ، قد لا تتلقى هذ  العائلات المساعدة أبدس

 الربح والخسارة اختلافات كبيرة في نوايا التبرع. إطارعن 

 Seeun Kim, Michelle L. childs)هرردفت دراسررة  كمررا     

)المنررافع الأخرررى مقابررل أطرالتفاعررل بررين  الكشررك عررن تررأثيرإلررى  (1)(2021
مقابرل السريطرة(  الحنرين ) مؤسسرات الخيريرةللالعاطفرة  أطرر  المنفعة الذاتية( و 

يكشررفون عررن نوايررا  ، وأظهرررت نتررائج الدراسررة أن الجمهررورعلررى سررلو  التبرررع
المنفعررة الذاتيررة. كمررا  أطرررالمنررافع الأخرررى أكثررر مررن  أطرررتبرررع أكبررر تجررا  

ا إلررى أن المتلقرررين الررذين يشررعرون بررالحنين إلررى الماضررري  تشررير النتررائج أيضررس
كمرررا كشرررفت عرررلاوة علرررى ذلرررك   ،رون إلرررى الكشرررك عرررن نوايرررا تبررررع أكبررريميلررر

إلرررى الماضررري يزيرررد نوايرررا المنرررافع الأخررررى مرررع الحنرررين  مرررزج أطرررر الدراسرررة أن
 .التبرع

إبراهيم دراسة  استهدفت        الله  وتفسير    (2) (2020)عبد  ورصد  تحليل 
تحليل   خلال  من  وذلك  المصري،  التليفزيون  في  الإقناعي  الخطاب  آليات 

 
(1)  Seeun Kim, Michelle L. Childs: Passion for the past: Effect of 

charity appeals and nostalgia on clothing donation intentions, 

Journal of consumer behavior, 16 June 2021. 

At: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/cb.1924 
الإقناعي  (  2) الخطاب  إبراهيم:  الله  المصري    عبد  التليفزيون  تحليل    –في  في  دراسة 

،  مجلة البحوث الإعلاميةجائحة كورونا أنموذجا،    :  الخطاب الصحي بالبرامج الحوارية
 . 2618-2575، ص ص 2020، 4، ج55جامعة الأزهر: كلية الإعلام، ع 
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"التاسعة"    مضمون الرسالة القناة الأولى  الاتصالية في برنامج  والمذاع على 
الفضائية بالتطبيلا على تناوله لجائحة كورونا، واعتمدت الدراسة على عينة  

حلقة من حلقات البرنامج من منتصك شهر مارس حتى   45عمدية قوامها  
، وأشارت النتائج إلى تنوع الأطروحات الرئيسة في 2020نهاية شهر ابريل  

أطروحة تحدي الوباء وتقبل خطوات  الخطاب الإقناعي، وتركزت أهمها في  
الدولة في مواجهته، ثم تلتها أطروحة أن الجائحة هي قضية مجتمع وليست  
التناول   الخطاب خطابا توجيهيا واضحا في سياق  منتج  تبني  دولة،  قضية 

 الإعلامي للجائحة.  

دراسة   الشهري بينما سعت  ياسر  الإعلان    (1) (2020)  تأثيرات  معرفة  إلى 
للمنتجات الخيرية    الخيري للمشاهير على قرار المرأة السعودية التبرع بالمال

تحظى  عموما  الخيرية  الأعمال  أن  الدراسة  نتائج  وأشارت   ، عنها  المعلن 
نسبة أشارت  حيث  السعودية  المرأة  قبل  من  عال  يتبرعن    %87.8بتعاطك 

ات إعلانات  شهريا ما بين مرة إلى ثلات مرات، كما أظهرت النتائج أن تأثير 
جاءت  المشاهير   حيث  متوسطة،  بدرجة  جاءت  السعودية  المرأة  على 

  .التأثيرات المعر ية في الترتيب الأول يليها الوجدانية ثم السلوكية

عن    الكشك  (2) (2019  محمود اسماعيل وأخرون )استهدفت دراسة  و       
واستخدمت   الحوارية،  البرامج  في  المستخدمة  الإقناع  واستمالات  أساليب 

 
المرأة  تأثير الإعلان الخيري لمشاهير الشبكات الاجتماعية على تبرع    ياسر الشهري:  (  1)

الخيرية   للمنظمات  عينة–المالي  على  ميدانية  السعوديات،    دراسة  من  مجلة  شبكية 
 . 2020، 29، مجلدزجامعة الملك بن عبد العزي،  الآداب والعلوم الإنسانية

سلام أحمد عبد ، طه محمد بركات: دور   ،  الشيماء رضا عبد   محمود اسماعيل،  (  2)
ي تشكيل اتجاهات الرأي العام نحو مشروعات التنمية،  أساليب الإقناع بالبرامج الحوارية ف

== 
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قوامها   عينة  على  الدراسة  وأجريت  الإعلامي،  المسح  منهج    400الدراسة 
التي   والأدلة  الحجج  قوة  أن  إلى  الدراسة  وتوصلت  الجمهور،  من  مفردة 

في جاءت  البرامج  البر   تقدمها  في  المستخدمة  الإقناع  مبررات  امج  مقدمة 
المرئية  العروض  إلى  الاستناد  يليه  الجمهور،  نظر  وجهة  من  الحوارية 
والأفلام التوضيحية التي تفسر المعلومة، ثم استناد البرنامج إلى أهل الثقة  

 الخبرة. 

دراسة         سعت  شلال  كما  الاستمالات    (1) (2019)عمر  تحديد  إلى 
ال التليفزيونية  الإعلانات  في  المستخدمة  بقناة  الإقناعية  ،  LBCIمقدمة 

شاشة   على  المعروضة  التليفزيونية  الإعلانات  من  الدراسة  عينة  وتكونت 
LBCI    يناير ، وتوصلت الدراسة إلى اعتماد الإعلانات  2019خلال شهر 

وجاء في مقدمتها    %59.7المقدمة بالقناة على الاستمالات العاطفية بنسبة  
الدفء، الذات،  تحقيلا  الرفاهية،  الجمال،  بينما    المرح،  المشاهير،  محاكاة 

بنسبة   جاءت  العقلية  السمات،  ،  %40.3الاستمالات  مقدمتها  في  وجاء 
   السعر، شهرة المنتج، الميزة التنافسية.

 

== 

،  22،جامعة عين شمس: كلية التربية النوعية، عالمجلة المصرية للدراسات المتخصصة
 . 175-150ص ص  ،2019ابريل 

التليفزيونية    (  1) الإعلانات  في  الاستمالات  توظيف  شلال:  تحليلية  -عمر  دراسة 
 ،مجلة الفنون والأدب وعلوم الإنسانيات والاجتماعاللبنانية،    LBCIللإعلانات في قناة  

ع   التربوية،  للعلوم  الإمارات  كلية  المتحدة:  العربية  ص    ،2019،   39الامارات  ص 
224-240 . 
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التعرف   (1)   (2019 عماد دلهوم  نادية منماني،  )كما استهدفت دراسة       
التسامح   قيم  لغرس  الطفل  يستخدمها  التي  الإقناعية  الاستمالات  على 
الصدقة  "أبواب  إعلان  تحليل  تم  وقد  به،  والإحساس  الآخر  مع  والتعايش 

المقدم على شاشة    " النتائج  ،  mbc1كثيرة  الدراسة لمجموعة من  وخلصت 
م وغياب  والعاطفية  العقلية  الإقناعية  الاستمالات  استخدام  طللا  منها 

مع   والتعايش  التسامح  قيم  من  العديد  ظهرت  كما  التخويف،  لاستمالات 
مثل:   الطفل  تستخدم  التي  الإشهارية  الومضة  في  به  والإحساس  الآخر 

  الحوار.  -الاعتراف بحقوق الإنسان -التعاون  -المساواة 

دراسة      على    (2)(  2018)جيلان شرفواستهدفت  معالجة  التعرف  أطر 
کما   والمؤسسات إ مضمون    يعكسها الاستمالات  الجمعيات  علانات 

الخيرية المتلقية للتبرعات للوقوف على الاستمالات المستخدمة    والمستشفيات 
، وتمثلت عينة  علانية وصيالة الرسائل للفت أنظار المتلقينفي الحملات الإ

يات الخيرية التي  الدراسة في جميع إعلانات الجمعيات والمؤسسات والمستشف
بالتليفزيو  إلى  2017خلال شهر رمضان    ن تم عرضها  الدراسة  ، وتوصلت 

عينة   الإعلانية  الحملات  في  المستخدمة  العاطفية  الاستمالات  أطر  أن 

 
المستخدمة    (  1) الاشهارية  الومضة  في  الإقناعية  نادية منماني، عماد دلهوم: الأساليب 

قيم لرس  في  ودورها  العربي،    للطفل  الإعلام  في  بالآخر  في الإحساس  بحوث  مجلة 
النوعية عالتربية  النوعية،  التربية  كلية  القاهرة:  جامعة  ص     2019،    35  ،  ،ص 

1269-1296 

الجمعيات   (  2) إعلانات  يعكسها مضمون  كما  الاستمالات  معالجة  أطر  جيلان شرف: 
، جامعة القاهرة:  أي العامالمجلة المصرية لبحوث الر والمؤسسات والمستشفيات الخيرية،  

 642-594ص ص،   2018،1 ، ع17كلية الإعلام، مركز بحوت الرأي العام، مج  
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، يليها في المرتبة الثانية استخدام الاستمالات  %39.8الدراسة جاءت بنسبة  
 .  %3.6، ثم الاستمالات العقلية بنسبة  %38.5العاطفية والعقلية معا بنسبة  

التعرف على عوامل إلى    (1) (  2018هالة الطلحاتي)بينما سعت دراسة     
و  الخيرية  بالمؤسسات  الخاصة  الإعلانية  الرسائل  لحث فعالية  الهادفة 

على   المسح،    ي،الاجتماع  التكافلالجمهور  منهج  الدراسة  واستخدمت 
ي رسالة  أتنوع العوامل التي تهتم عينة الدراسة بوجودها في  وخلصت إلى  

و  الخيرية  المؤسسات  تقدمها  المحتوى    يكون إعلانية  جودة  في  تأثيرها  لها 
حيث   اهتمامها    أكدت الإعلاني،  على  بالاستمالات   بشكلالعينة  أساسي 

بعض المعلومات الهامة في   "تكرارالعاطفية التي يتم توظيفها، تلا  عنصر "
"الاستعانة   عنصر  والأخير  السابع  الترتيب  وفي  الإعلانية"،  الرسالة 

وال "الأدلة  العقلانية  العلمية"،بالاستمالات  ف ةتصدر كما    براهين  "رجال    ت 
المؤسسات  إعلانات  في  توظيفها  حالة  في  المصداقية  حيث  من  الدين" 

ثم   "رياضيين"،  شخصية  تلا   و"    كلاالخيرية،  "الفنانين"  شخصيتي  من 
 .شخصيات يتم جمع التبرع لها

المؤثرة إلى تحديد العوامل    (2) (2018)بسنت أمين  كما هدفت دراسة        
بالإضافة الى  ،  على فاعلية التسويلا الاجتماعي من خلال الإعلان التفاعلي

المتبعة   التفاعلي  بالإعلان  الخاصة  والاستراتيجيات  المعايير  على  التعرف 
 

: تأثير عوامل الفعالية الإعلانية على سلو  التكافل الاجتماعي لدى  هالة الطلحاتي  (  1)
،جامعة القاهرة: كلية المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلانالشباب المصري،  

 . 158-99ص ص ،14،2018الإعلام، قسم العلاقات العامة، ع 
التسويلا    (  2) التفاعلي في مجالات  استخدام الإعلان  أمين:  مجلة الاجتماعي،  بسنت  

 . 137-129ص ص   ، 2018، 8ع الجمعية العلمية للمصممين،  ،التصميم الدولية
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الاجتماعي التسويلا  حملات  على  أن وتأثيرها  إلى  الدراسة  وتوصلت   ،
الاجتماعي بشكل    الإعلانات التفاعلية لها قدرة على توصيل رسائل التسويلا

فعال، كما أشارت الدراسة إلى أن الإعلان التفاعلي له قوة إقناعية في حث  
المتلقي على التفاعل معه أكثر من لير  من وسائل الإعلان الأخرى، كما  
الاجتماعي   التسويلا  ومجالات  التفاعلي  الإعلان  مميزات  بين  الدمج  أن 

بالر  السيكولوجي  التأثير  من  مستوى  أعلى  والتأثير  يحقلا  الإعلانية  سالة 
 الإيجابي على المتلقي. 

إلى قياس اتجاهات مشاهدي   (1) (2018أماني قنديل   ) بينما سعت دراسة   
لتبرعات التي  التليفزيون نحو إعلانات التبرعات وعلاقتها بتطور مشروعات ا

عنها الإعلان  المؤسسات  يتم  من  عينه  اختيار  في  الدراسة  عينة  وتمثلت   ،
التليفزيونية المصرية  الخيرية التي تقوم بعرض إعلانات تبرعات في القنوات  

مستو  في    ى لقياس  تتمثل  المشروعات  وهذ     ، 57357مستشفى  )تطورها، 
  ، جمعيه رسالة للأعمال الخيرية  ،مصرصندوق تحيا    ،بنك الطعام المصري 

الخير  ،الأورمانجمعيه   مصر  كالتالي  ،(مؤسسه  الدراسة  نتائج  :  وجاءت 
القنوات  في  تعرض  التي  التبرعات  لإعلانات  التعرض  كثافة  جاءت 
العينة   أفراد  من  المبحوثين  لالبية  أن  إذ  الكثافة،  قليلة  المصرية  التلفزيونية 

أن لالبية أفراد   كما،  (  %79.85قليلي التعرض لإعلانات التبرعات بنسبة )
%( لديهم مكون معرفي متوسط نحو إعلانات التبرعات التي    57.7العينة )

( أن  إلي  الدراسة  نتائج  تشير  بينما  عنها.  الإعلان  لديهم    73.2يتم   )%
 

أماني قنديل : اتجاهات مشاهدي التليفزيون نحو إعلانات التبرعات وعلاقتها بتطور   (  1)
المعلن عنها،   قسم    جامعةماجستير غير منشورة،المشروعات  الآداب،  كلية  المنصورة: 

 . 2018،الإعلام
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أما    ،التبرعات التي يتم الإعلان عنها  مكون وجداني متوسط نحو إعلانات 
استعداد سلوكي متوسط نحو    ( لديهم ميل أو%53.6أن لالبية أفراد العينة )

 إعلانات التبرعات التي يتم الإعلان عنها في التليفزيون. 

دراسة  و       العادلي  استهدفت  على   (1)(2017)مرزوق  التعرف 
الإعلان  الاستمالات  في  المستخدمة  التجا   الإقناعية  ري، التليفزيوني 

المسح منهج  الدراسة  الدراسة  واستخدمت  إجراء  تم  وقد  على  ،  التحليلية 
، وتوصلت  2016الإعلانات التجارية المقدمة بقناة الحياة خلال شهر مايو  

ال الاستمالات  أهم  أن  إلى  المنتجالدراسة  المستخدمة هي خصائص  ،  عقلية 
ستمالات العاطفية  وشهرته، وسمعته، والميزة التنافسية له، كما جاءت أهم الا

الفخ في  الجرمتمثلة  المشهورة،  الشخصيات  أن ،  الدراسة  وأوضحت  اذبية، 
أهم الأهداف من استخدام الاستمالات الإعلانية هو رسم صورة إيجابية لدى  

 الجمهور، ومحاولة جذبهم. 

دراسة       عياري وهدفت  نادية  منماني،  على التعرف    (2)(2017)نادية 
ا استخدام  التليفزيونية،  أهمية  الإشهارات  في  لرس لطفل  على  ذلك  وتأثير 

 
مرزوق العادلي: الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلان التليفزيوني التجاري   (  1)

نحوها،   الجمهور  والإعلانواتجاهات  العامة  العلاقات  لبحوث  العلمية  جامعة    ، المجلة 
 . 423-385ص ص  ،2017،  10القاهرة: كلية الإعلام، قسم العلاقات العامة، ع

نادية منماني، نادية عياري: استخدام الطفل في الإشهار التليفزيوني ودور  في لرس   (  2)
تحليل مضمون إشهار أبواب    -قيم التسامح والتعايش مع الآخر في المجتمعات العربية

أشهار   قناة    STCالصدقة كثيرة  السعودية  ا  mbc1إتصالات  العلمي  أنموذجا،  لمؤتمر 
-28جامعة فاروس : كلية الإعلام ،  ،    الدولي الثاني بعنوان الإعلام وثقافة التسامح

 . 350-328، ص ص  2017نوفمبر  29
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القيم   الخيريةمختلك  الاستمالات    المؤسسات  وتحديد  للتسامح،   والثقا ية 
الإقناعية التي يستخدمها الطفل لغرس قيم التسامح، وتوصلت الدراسة إلى  
للتأثير   الحديثة جعلت من الأطفال شخصية فاعلة ومدخلا  أن الاهتمامات 

ال إعلى  وتوجيههم  متنوعة،مجتمع  وثقا ية  اجتماعية  قيم  استخدام  لى 
الاستمالات الإقناعية العقلية والعاطفية، ولرس قيم التضامن والتعاطك مع  

 المحتاج.  

الاستمالات    إلى التعرف على  (1) (2017أحمد أمين    )كما سعت دراسة      
المستخدمة في الإعلانات   الأطفال والأساليب الإعلانية  قنوات  المقدمة في 

للإعلان الموهوبين  انتبا   بجذب  وعلاقتها  الدراسة الفضائية  واستخدمت   ،
منهج المسح، وتم اجراء الدراسة التحليلية على عينة من الإعلانات المقدمة 

 بقنوات 

العربية  والخصائص   ،الأطفال  السمات  استمالة  أن  إلى  الدراسة  وتوصلت 
من الأول  الترتيب  في  المنطقية    جاءت  الإعلانية  الاستمالات  حيث 

الترتيب  في  والمعلومات  الأخبار  استمالة  يليها  الإعلانات،  في  المستخدمة 
الاستمالات   الأول من حيث  الترتيب  الحسية في  الاستمالة  الثاني، وجاءت 
يليها استمالة المرح   الإعلانية العاطفية المستخدمة في الإعلانات المقدمة، 

 تيب الثاني. والسعادة في التر 

 
أحمد أمين: الاستمالات والأساليب الإعلانية المستخدمة في الإعلانات المقدمة في   (  1)

الموهوبين   انتبا   بجذب  وعلاقتها  الفضائية  الأطفال  غير  للإعلان،  قنوات  دكتوراه 
 . 2017،،جامعة عين شمس: كلية التربية النوعية، قسم الإعلام التربوي منشورة
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التعرف على تأثير إعلانات    (1) (2017)نهى هريدي  واستهدفت دراسة       
اتجاهات   على  والمخدرات  الفقر  مشكلتي  عالجت  التي  التليفزيونية  التوعية 
تحليل   وتم  الوصفية،  الدراسات  إلى  الدراسة  وتنتمي هذ   المصري،  الشباب 

يتان " مصر الخير"، و" مضمون ثلات حملات توعية تليفزيونية اثنتان مصر 
وتوصل  ،" نبراس   " حملة  في  متمثلة  سعودية  وأخرى   " حياتك   ت اختار 

الدراسة إلى اعتماد أللب الرسائل الإعلانية لحملات الفقر والمخدرات على  
أشارت   كما  الجمهور،  لإقناع  معا  والعقلية  العاطفية  الاستمالات  من  مزيج 
معلومات  تقديم  في  تمثلت  التي  التوعية  حملات  أهداف  تنوع  إلى  الدراسة 

والح جديدة،  اتجاهات  وتكوين  راسخة،  مفاهيم  وتصحيح  على  جديدة،  ث 
 اتباع سلوكيات جديدة وتغيير سلوكيات سلبية. 

إلى    (2)(2017)محمد حسنين، حسام الدين فتحي  كما سعت دراسة        
للمنتجات   التسويلا  في  الحوارية  البرامج  تؤديه  الذي  الدور  عن  الكشك 
هذ    نتيجة  المشاهدين  على  الناتجة  التأثيرات  ودراسة  التجارية،  والشركات 

وبرنامج كل     cbcم تحليل برنامج صاحبة السعادة على قناةالبرامج، وقد ت 
قناة   على  على    ،onيوم  يوم  كل  برنامج  تركيز  الدراسة  نتائج  وأوضحت 

 
التليفزيونية واتجاهاتهم   (  1) التوعية  نهي هريدي: العلاقة بين تعرض الشباب لإعلانات 

الاجتماعية،   المشكلات  قسم    دكتوراه غير منشورة،نحو  الإعلام،  كلية  القاهرة:  جامعة 
 . 2017،ة والتليفزيون الإذاع

البرامج الحوارية وأثر  على سلو   فتحي، حسام الدين  حسنيينمحمد    (  2) التسويلا في   :
مصر،    -المشاهد في  صنع  لحملة  تحليلية  والبحوث دراسة  الدراسات  مجلة 
ص ص    ، 2017، الجزء الثاني ،4، العدد  37بنها: كلية التجارة، السنة    ،جامعةالتجارية

631-660 . 
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1920 

استخدام   على  السعادة  صاحبة  برنامج  اعتمد  بينما  المنطقية،  الاستمالات 
 الاستمالات العاطفية بشكل أكبر.

دراسة   أحمدوهدفت  خصائص    (1)   (2017)سميرة  أثر  دراسة  إلى 
الشخصيات المشهورة على النية للتبرع، وتحديد تأثير الاتجا  نحو الجمعيات  
الخيرية، وقد تم تحليل عينة من الإعلانات لمجموعة من المنظمات الخيرية  
إيجابيا   تأثيرا  المشهورة  الشخصية  خصائص  تأثير  إلى  النتائج  وتوصلت   ،

الدر  أشارت  كما  للتبرع،  النية  المشهورة  على  الشخصية  أن  إلى  اسة 
والجاذبية   والثقة  الخبرة  من  عال  بقدر  تتمتع  الإعلان  في  المستخدمة 
نحو   الأفراد  اتجاهات  كانت  كلما  أنه  الدراسة  توضح  كما   ، والاحترام 

المؤسسات الجمعيات الخيرية أكثر إيجابية كلما زاد اهتمامهم لدعم القضية  
   المعلن عنها. الخيرية

)  وبينت        إطار    2017Darren W. Dahl  )(2  )دراسة  استخدام  أن 
استمالة الصدام في الإعلانات الخيرية له تأثيرات مختلفة متمثلة في الاتجا   

 نحو الإعلان، ونوايا المساعدة، والرغبة في الحصول على التبرعات.  

 
للجمعيات   (  1) للتبرع  النية  على  المشهورة  الشخصيات  خصائص  أثر  أحمد:  سميرة 

منشورة،الخيرية،   غير  إدارة   ماجستير  قسم  التجارة،  كلية  القاهرة:  جامعة 
 . 2017،الأعمال

(2)Darren W. Dahl: Shock charity campaigns, Building our 

understanding on their effectiveness. Researched et Applications en 

Marking 1-4 l’ Association Françoise du Marketing, 2017 

Reprints and permissions. at: sagepub.co.uk/journals Permissions. 
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       ( دراسة  هدفت  وآخرون محمود  كما  رصد    (1) (2016اسماعيل 
وتحليل أساليب الإقناع المستخدمة في الصفحات الإعلانية بمواقع الشبكات  

الخيرية واعتمدت   المؤسسات  الجامعية،  للفتاة  الشرائي  بالسلو   وعلاقتها 
الدراسة على منهج المسح، واشتملت عينة الدراسة التحليلية على ثلاثة مواقع 

تيجية النفسية جاءت في  بموقع الفيس بو ، وتوصلت الدراسة إلى أن الاسترا
، %39.1، ثم في المرتبة الثانية الصورة الذهنية بنسبة  %41.3المقدمة بنسبة 

 .  %18.8بنسبةلمؤسسات الثقا ية لثم في المرتبة الثالثة الاستراتيجية 

الأساليب   الكشك عن   (2) (2016آمنه حمراني  كما استهدفت دراسة )      
، وأشارت  لفضائيات ا  والدينية عبر  المؤسسات الخيريةإعلانات  الإقناعية في  

أن   إلى  الخيريةإعلانات  الدراسة  بالفضائيات    المؤسسات  ظهرت  والدينية 
العربية الأكثر شهرة واستقطابا للمشاهد العربي بذات جودة وتصميم وانتاج  

إعلانات سويقية، وأوضحت الدراسة أن هدف  واخراج الإعلانات التجارية الت
الخيريةالمؤسسا التسويلا    ت  هو  الفضائيات  عبر  المقدمة  والدينية 

 الاجتماعي، واعادة التوازن والاستقرار للمجتمع.  

 
المر،  (  1) عايدة  اسماعيل،  في    محمود  المستخدمة  الإقناع  أساليب  مرسي:  سهام 

الاجتماعية   الشبكات  بمواقع  الإعلانية  تحليلية،  -الصفحات  دراسات  دراسة  مجلة 
ص  ،2016،  72، ع19، جامعة عين شمس: كلية الدراسات العليا للطفولة، مجالطفولة

 . 22-15ص

دينية عبر الفضائيات آمنه حمراني: الأساليب الإقناعية في الإعلانات الاجتماعية وال  (  2)
مجلة العلوم الاجتماعية ثورة معنوية نتاج ثورة في عالم السلوكيات والقيم الإيجابي،    –

 . 164-155ص ص ، 2016، 10، عوالإنسانية
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دراسة        بورقعة  واستهدفت  الأساليب   (1)(2015)سمية  وكشك  معرفة 
الإقناعية المستخدمة في الحملات الإعلانية المتعلقة بقضايا المرأة، وقد تم 

المرأة النموذج، وتوصلت الدراسة إلى تنوع    –تحليل حملة الأيادي البيضاء  
الإعلانية،   الحملة  في  المستخدمة  والعقلية  العاطفية  الإقناعية  الاستمالات 

ة كانت لها الغلبة، وجاء في مقدمة الاستمالات لير أن الاستمالات العاطفي 
  ، اللغوية  الأساليب  استخدام  ثم   ، والرموز  الشعارات  المستخدمة  العاطفية 
بينما جاء في مقدمة الاستمالات المنطقية الاستشهاد بالمعلومات والأحدات  

 الواقعية، يليه تقديم الأرقام والإحصائيات.   

      ( دراسة  هدفت  التعرف   neberger2014Anke Won) (2)بينما 
على تأثير استخدام إطار استمالة الذنب على الحملات البي ية، وتم تطبيلا 

قوامها عينة  على  ارتفاع    201الدراسة  النتائج  وأوضحت  استرالي،  مبحوت 
خاصة    ة استخدام إطار استمالة الذنب في الإعلان يعزز التأثيرات الإقناعي

أن  إلى  الدراسة  أشارت  كما  الخيرية،  والمؤسسات  الجمعيات  حملات  في 
دالة  كانت  الحملة  اتجاهات  على  البي ية  للاهتمامات  المباشر  لير  التأثير 

 وايجابية باستخدام إطار استمالة الذنب.

 
دراسة في الأساليب الإقناعية.. حملة الأيادي    -سمية بورقعة: الحملات الإعلامية  (  1)

،  مجلة الحكمة للدراسات الإعلامية والاتصالية  برنامج المرأة النموذج أنموذجا،-البيضاء
 . 201-180ص ص  ،2015مؤسسة كنوز الحكمة للنشر والتوزيع ،

(2) Wonneberger, Anke: "Concerned, Responsible, and Guilty? 

Testing a Model of Guilt Arousal and Effects in Environmental 

Campaigns" Paper presented at the annual meeting of the 

International Communication Association 64th Annual 

Conference, Seattle Sheraton Hotel, Seattle, Washington,2014. at: 

http://citation.allacademic.com 
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)  سعت و       استخدام    Chang 2014  C.,)(1)دراسة  تأثر  معرفة  إلى 
والسلبية على اتجاهات الجمهور نحو التبرع، حيث  عوامل الجذب الإيجابية  

طالبا وطالبة جامعية، وتم عرض إعلان    80أجريت تجربة الكترونية على  
إيجابية   يستخدم عوامل جذب  الأول  بطريقتين مختلفتين  تم تصميمه  خيري 
وتوصلت   الأنانية،  مثل  سلبية  جذب  عوامل  يستخدم  والثاني  الإيثار،  مثل 

عوا أن  إلى  هي  الدراسة  السلبية  الجذب  المعتقدات الأمل  على  تأثيرا  كثر 
والاتجاهات الإيجابية نحو التبرع أكثر من العوامل السلبية لدى الأشخاص  

 الذين لم يتبرعوا من قبل.   

)  سعت و        الأساليب إلى    (2)   (  2014بلالزينب    دراسة  على  التعرف 
بالقنوات   الحوارية  البرامج  في  معالجة  الإقناعية  في  المصرية  الفضائية 

أحدات المرحلة الانتقالية، واستخدمت الدراسة منهج المسح بشقيه الوصفي  
على   الميدانية  الدراسة  وأجريت  طلاب    500والتحليلي،  من  مفردة 

ن البرامج الحوارية، وتوصلت الدراسة م الجامعات، كما تم اختيار مجموعة  
لرسالة الإعلامية كانت تقديم الرسالة إلى أن أكثر الأساليب الإقناعية داخل ا

لأدلة وشواهد، كما جاءت قيم المواطنة من أهم القيم التي تم استخدامها في  
 ة. البرامج عينة الدراس

 
(1)  Chang, C. Guilt regulation: The relative effect of altruistic 

versus egoistic appeals for charity advertising, Journal of 

Advertising, 43(3),2014 , PP.,211-217 
المست  بلال:زينب    (  2) الفضائية  الأساليب الإقناعية  بالقنوات  الحوارية  البرامج  خدمة في 

الانتقالية،   المرحلة  أحدات  معالجة  في  منشورةالمصرية  غير  جامعة    ،ماجستير 
 . 2014،المنصورة: كلية التربية النوعية، قسم الإعلام
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 ,Andrews Marcs, Rickert, Leeuwenقدمت دراسة )  بينما     

Van2013) (1)  33    في البصرية  للرسائل  النفسي  التأثير  تقنيات  من  تقنية 
الدعاية والإعلان من خلال ما يطللا عليه الإعلان الخفي، ودور  في إقناع  
الإعلانية   الرسائل  قوة  أن  على  الدراسة  وأكدت  والتعلم،  بالشراء  الناس 

على   التأثير  على  قدرتها  في  تكمن  المتلقين،  والدعائية  وخيارات  سلوكيات 
   ما يطللا عليه ما بعد القدرة على الإقناع، وأشارت الدراسة إلى أهمية و  وه

والإصرار،  التكرار  أساليب  وتوظيف  الإقناعية،  الرسالة  في  الاختصار 
والإحصاءات  البيانية  والرسوم  والدراسات،  البحوت  بنتائج  والاستعانة 

 .الرسمية

)   كما        دراسة  التعرف على    Semmler Shane2013)  (2)هدفت 
وتم   الإقناع،  على  والقدرة  السياسية  الدعاية  نقل  على  الخطاب  انتشار  أثر 

كنموذج    2012لأمريكية عام  استخدام الحملة الإعلانية لانتخابات الرئاسة ا
التقليدية  تطبيقي الإعلانية  الحملات  بين  مقارنة  عقد  إلى  الدراسة  وسعت   ،

مرشحين في الإعلان، وتوصلت   والحملات الإعلانية السياسية التي تستخدم
إلى عدة نتائج منها انتشار الخطاب له تأثير كبير في نقل الدعاية للمنتجات  
توجد ثلات مؤشرات   أنه  الدراسة  التقليدية، كما أوضحت  الدعاية  أكثر من 

 
(1)   Andrews Marcs, Rickert, Leeuwen, Van: Hidden 

Persuasion;33Psychological In Flounce Techniques in Advertising 

Amsterdam, The Netherlands;  BIS Publishers,2013. at; 

http;//web.b.ebscohost.com/ehost. 
(2)  Semmler Shane: Influence of Narrative Trailer Political 

Advertising on Transportation and resistance to Persuasion, 

MS, London, 2013. 
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وهي الإقناع  على  نقاش    : للقدرة  عريضة،  لقاعدة  الوصول  على  القدرة 
 التسويلا، التر يه أحد أساليب الإقناع. المضمون الإعلاني في إطار نظرية 

رة في معرفة العوامل المؤث  (1)  (2012)معين يحي    واستهدفت دراسة      
الإ مواقع  على  الإقناع  على  بناء  الميدانية  الدراسة  وأجريت    397نترنت، 

الدراسة  وتوصلت  الكترونية،  إعلامية  مواقع  ثلاثة  اختيار  تم  كما  مبحوت، 
المنافع التي يدركها المستخدمون للتصميم الجيد والمقنع في المواقع   إلى أن

الموقع، كما أوضحت   التفاعل مع  لنيتهم في  أكثر حسما  تكون  الإلكترونية 
الدراسة أن جودة المعلومات وجودة الموقع تؤثر في النية المتواصلة لتصفح  

   المواقع العربية الإعلامية.

دراسة         هدفت  الأفكار    (2)   (2012شبيب  )هدى  وأيضا  عن  الكشك 
التسويقية في البرامج الحوارية والتعرف على طبيعة الحملات الإعلانية التي  
تروج لها البرامج الحوارية، بالإضافة إلى التعرف على الأساليب التي اتبعتها  
البرامج الحوارية لعرض الأفكار التسويقية، وقد طبقت الدراسة على برنامج  

ا شو  قناة  أوبرا  على  أهم   mbc4لمقدم  أن  إلى  الدراسة  وتوصلت 
الموضوعات التي تم التسويلا لها من خلال البرنامج هي الكتب والمؤلفات، 

 
دراسة تحليلية للمواقع   –معين يحي: العوامل المؤثرة في بناء الإقناع لمواقع الانترنت  ( 1)

الانترنت،   شبكة  على  العربية  منشورةالإعلامية  غير  كلية   ، دكتوراه  القاهرة:  جامعة 
 . 2012،الإعلام

الحوارية    (  2) التليفزيونية  البرامج  في  التسويلا  شبيب:  تحليلية    –هدى  لبرنامج دراسة 
opera show  ،موجود  588-564ص ص  ،102،2012، العدد  مجلة كلية الآداب .

 على موقع  
https://www.iasj.net/iasj/download/22972b6d2d61fcb1 
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الأساليب   أهم  المشاهير  استضافة  وجاء  والشركات،  المؤسسات  يليها 
  التسويقية المستخدمة للترويج للأفكار المقدمة بالبرنامج.

 الدراسة: مشكلة ثانيا: 
  وبشكل كبير بالترويج ة الأخيرة  الفتر في  البرامج الحوارية التليفزيونية    تقوم    

البرامج الحوارية   اصةلعديد من الأفكار والسلع والشخصيات، وخوالتسويلا ل
تقديم هذ  البرامج    ساعد جمهورا واسعا، حيث ت  تجذب الناجحة لأنها   طريقة 

المشاهد   وقد لا يستوعب ة والترويجية  في تمرير العديد من الأفكار التسويقي
 ( 1)  .ولكن بشكل لير مباشر هو مجرد إعلانله أن ما يقدم 

الباحث      لاحظت  من    ةوقد  الخيريةإعلانات  عددا  المقدمة    المؤسسات 
الفضائيات  تقديمها  على شاشة  الخاصة، ويتم  في شكل برامجي،   المصرية 

كفقرة هذ    حوارية  سواء  أن  أو  الحواري،  البرنامج  فقرات  مجموعة  ضمن 
هذا النوع من    انتشر  فقد   ،بذاته  قائم  الإعلانات تقدم كبرنامج حواري مستقل 

التسويلا والدعايا لعدد من   الإعلان   إلى  في شكل إعلامي برامجي يهدف 
 . الجمعيات والمؤسسات الخيريةالشخصيات و 

أسةاليب الإقنةاع المسةتخدمة فةي   رصةدإلةى    ولذلك تسعي هذه الدراسةة     
واريةةةةة بالفضةةةةائيات المقدمةةةةة بةةةةالبرامج الح المؤسسةةةةات الخيريةةةةةإعلانةةةةات 

  . اتجاهات الجمهور نحوها بالإضافة إلى التعرف على المصرية الخاصة
  

 
الحوارية    (  1) التليفزيونية  البرامج  في  التسويلا  شبيب:  لبرنامج   –هدى  تحليلية  دراسة 

opera show ،1، صرجع سابقم 
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 ثالثا: أهداف الدراسة: 
 : تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف تتمثل فيما يلي

على - المضامين    التعرف  الخيريإعلانات  بالبرامج  ة  مؤسسات  المقدمة 
 .الحوارية

است  - في  تحديد  المستخدمة  الإقناع  الخيريالإعلانات  راتيجيات    ة مؤسسات 
 المقدمة بالبرامج الحوارية. 

الاستمالات   - في  الإقناع  رصد  الخيري الإعلانات  المستخدمة  ة  مؤسسات 
 . المقدمة بالبرامج الحوارية

الجمهور   - تعرض  تعرض  مستوى  الخيريالإعلانات  قياس  ة مؤسسات 
 المقدمة بالبرامج الحوارية 

نحو   - الجمهور  اتجاهات  الخيريالإعلانات  رصد  المقدمة    ةمؤسسات 
 بالبرامج الحوارية. 

في   - المستخدمة  الإقناع  استراتيجيات  نحو  الجمهور  اتجاهات  رصد 
 المقدمة بالبرامج الحوارية.   ةمؤسسات الخيريال إعلانات 

إعلانات  - في  المستخدمة  الإقناع  أساليب  نحو  الجمهور  اتجاهات  رصد 
 المقدمة بالبرامج الحوارية. ةمؤسسات الخيريال
مؤسسات الإعلانات  لى مشاهدة  النوايا السلوكية المترتبة عالتعرف على   -

 المقدمة بالبرامج الحوارية ةالخيري

على - المت  التعرف  مشاهدة  السلوكيات  على  مؤسسات الإعلانات  رتبة 
 ؟ المقدمة بالبرامج الحواريةة الخيري
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في  قي - الجمهور  لدى  الثقة  مستوى  الخيريال  إعلانات اس  ة  مؤسسات 
 . المقدمة بالبرامج الحوارية المقدمة بالبرامج الحوارية

 :  رابعا: تساؤلات الدراسة 
 التحليلية  تساؤلات الدراسة .1

 :لشكلخاصة با تساؤلاتأ.
لموضوعات   - المخصص  الزمن  الخيريالعلانات  إ ما  المقدمة    ةمؤسسات 

 ؟   بالبرامج الحوارية 
  ة مؤسسات الخيريالإعلانات  مضامين  ما مدى وجود ضيوف في معالجة   -

 ؟   المقدمة بالبرامج الحوارية

في   - المشار   الضيف  نوع  مضامين  ما  مؤسسات الإعلانات  معالجة 
 ؟   برامج الحواريةس المقدمة بال ةالخيري

طبيعة  - مضامين  ا  تخصص   ما  معالجة  في  المشار   إعلانات  لضيف 
 ؟    المقدمة بالبرامج الحواريةة مؤسسات الخيريال
الل - مؤسسات الإعلانات  غوي المستخدم في معالجة مضامين  ما المستوى 

 ؟  المقدمة بالبرامج الحوارية ةالخيري
الجما - المستخدمة في معالجة مضامين  عناصر  مؤسسات الإعلانات  ذب 

 ؟ المقدمة بالبرامج الحوارية ةالخيري
تنويه - وجود  مدى  الخيريال  ات إعلان  عن  ما  بالبرامج  ة  مؤسسات  المقدمة 

 ؟الحوارية
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 خاصة بالمضمون:  تتساؤلا.ب 

المقدمة    - المضامين  الخيريالإعلانات  ما  بالبرامج    ةمؤسسات  المقدمة 
 ؟الحوارية

است - في  ما  المستخدمة  الإقناع  الخيريالإعلانات  راتيجيات  ة مؤسسات 
 المقدمة بالبرامج الحوارية ؟ 

  مؤسسات الخيرية الإعلانات  استمالات الإقناع المستخدمة في  طبيعة    ما -
 ؟  المقدمة بالبرامج الحوارية

في  الا  ما - المستخدمة  العاطفية  الخيريالإعلانات  ستمالات    ة مؤسسات 
 ؟  المقدمة بالبرامج الحوارية

في  الا  ما - المستخدمة  العقلية  الخيريالإعلانات  ستمالات    ة مؤسسات 
 ؟  المقدمة بالبرامج الحوارية

المقدمة بالبرامج  ة  مؤسسات الخيريال  إعلانات المقدم بما هدف المضمون   -
 ؟الحوارية 

تتضمها   - التي  القيم  الخيريالإعلانات  ما  بالبرامج    ة مؤسسات  المقدمة 
 ؟الحوارية

 . تساؤلات الدراسة الميدانية: 2
المقدمة بالبرامج   ةمؤسسات الخيريالعلانات  تعرض الجمهور لإ   ما مدى  -

 الحوارية؟
الإعلانات اتجاها  ما  - موضوعات  نحو  الجمهور  الخيرية   ت  والمؤسسات 
 ؟ الإعلاميةالوسيلة و 
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ما اتجاهات الجمهور نحو استراتيجيات الإقناع المستخدمة في إعلانات    -
 ؟  المقدمة بالبرامج الحوارية ةمؤسسات الخيريال

إعلانات    - في  المستخدمة  الإقناع  أساليب  نحو  الجمهور  اتجاهات  ما 
 ؟  المقدمة بالبرامج الحوارية ةمؤسسات الخيريال
النوايا   - مشاهدة    ما  على  المترتبة  الخيريالإعلانات  السلوكية   ةمؤسسات 

 ؟  المقدمة بالبرامج الحوارية
المقدمة   ةمؤسسات الخيريالإعلانات  السلوكيات المترتبة على مشاهدة  ما    -

 ؟  بالبرامج الحوارية
المقدمة    ةمؤسسات الخيريالإعلانات  ما مستوى الثقة لدى الجمهور في    - 

 ؟ بالبرامج الحوارية

 : الميدانية فروض الدراسةخامسا.

الأ  أساليب :  ولالفرض  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  توجد 
البرامج   في  المقدمة  الخيرية  المؤسسات  إعلانات  في  المستخدمة  الإقناع 

 . ر نحو هذ  الإعلانات الحوارية واتجاهات الجمهو 

الثاني إعلانات  :  الفرض  نحو  المبحوثين  لاتجاهات  معنوي  تأثير  يوجد 
 . للجمهور المؤسسات الخيرية على النوايا السلوكية

المرتبطة بإعلانات   يوجد تأثير معنوي للمعايير الاجتماعية :  الفرض الثالث
 للجمهور  على النوايا السلوكية  المؤسسات الخيرية

يوجد تأثير معنوي للتحكم السلوكي المرتبط بمشاهدة إعلانات  :  الفرض الرابع
 المؤسسات الخيرية على النوايا السلوكية للجمهور 
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ا النوايا  :  لخامسالفرض  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  توجد 
 وسلو  الجمهور للجمهور  السلوكية
ال بين  :  سادسالفرض  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  الاتجا   توجد 

ال في  المقدمة  الخيرية  المؤسسات  إعلانات  الحواريةنحو  وسلو    برامج 
 .الجمهور

ا في :  لسابعالفرض  الجمهور  لدى  الثقة  درجة  بين  ارتباطية  علاقة  توجد 
 إعلانات المؤسسات الخيرية وسلو  الجمهور

 الإجراءات المنهجية للدراسة: : سادسا
تنتمرري هرذ  الدراسررة إلرى الدراسررات الوصرفية الترري تتريح مررن  :نةوع الدراسةةة .1

خررررلال شررررقها الوصررررفي الإجابررررة علررررى التسرررراملات المتعلقررررة بالوصررررك العررررام 
والظررراهرة التررري تسرررعى الدراسرررة الحاليرررة إلرررى  (1).للمضرررمون الخاضرررع للتحليرررل

هرري أسرراليب الإقنرراع المسررتخدمة فرري إعلانررات المؤسسررات  تقريررر خصائصررها
 .واتجاهات الجمهور نحوها الخيرية المقدمة بالبرامج الحوارية

الدراسة الراهنة على منهج المسح، والرذي يعتبرر مرن   تعتمد :منهج الدراسة .2
أبرررز المنرراهج المرتبطررة بالدراسررات الوصررفية، ويسررتهدف هررذا المررنهج تسررجيل 
الظررراهرة وتحليلهرررا وتفسررريرها فررري وضرررعها الرررراهن بعرررد جمرررع البيانرررات اللازمرررة 
والكا يررة عنهررا وعررن عناصرررها مررن خررلال مجموعررة مررن الإجررراءات المنظمررة 

 
(1)  Arthur Asa, Berger : Media and communication Research 

methods; An Introduction to quantities approach , ( USA; Sage 

Publication) 2002,p.111. 
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تررررم حيررررث  (1)البيانررررات ومصرررردرها وطرررررق الحصررررول عليهررررا. الترررري تحرررردد نرررروع
 :استخدام نوعين من المسح

مسررح عينررة مررن إعلانررات المؤسسررات الخيريررة تررم مسررح المضررمون: حيررث  .أ
، وذلررك للتعرررف المقدمررة بررالبرامج الحواريررة فرري الفضررائيات المصرررية الخاصررة

أهرررررم أسررررراليب موضررررروعات المتعلقرررررة بإعلانرررررات المؤسسرررررات الخيريرررررة و  علرررررى
 واستراتيجيات الإقناع المستخدمة.

الجمهررررررور  إجررررررراء مسررررررح بالعينرررررة علررررررىترررررم مسرررررح الجمهور:حيررررررث   .ب 
 المصري.

 :مجتمع الدراسة .3
التحليلية: .أ الدراسة  المصرية   مجتمع  بالفضائيات  الحوارية    البرامج 

 .الخاصة
  الجمهور المصري :  ةالميداني  مجتمع الدراسة .ب
 : عينة الدراسة .4
التحليلية: .أ الدراسة  التحليلية   عينة  الدراسة  عينة  أما  في    تمثلت  برنامج 

 ،برنامج اسأل مع دعاء على قناة النهار الفضائية  ، و بعد في قناة المحور
وقد تم اختيار برنامج أما بعد باعتبار  برنامج حواري قائم بشكل كامل على  
إعلانات المؤسسات الخيرية، كما تم عمل دراسة استطلاعية لاختيار أكثر  
إعلانات  خلالها  من  الجمهور  يشاهد  التي  الاجتماعية  الحوارية  البرامج 
ما   الستات  برنامج  البدائل   من  مجموعة  وضع  وتم  الخيرية  المؤسسات 

بخير،  الدنيا  برنامج  يكدبوا،  ب   يعرفوش  برنامج  دعاء،  مع  اسأل  نت برنامج 
 

الحميد:    (  1) عبد  الإعلاممحمد  بحوث  في  الجمهور  ط  دراسات  عالم  2،  القاهرة:   ،
 93ص ،  1997،الكتب
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البلد، برنامج أحلى الكلام ، وجاء برنامج اسأل مع دعاء الأكثر مشاهدة من 
  قبل الجمهور .

 ( خصائص عينة الدراسة التحليليةأجدول)

زمن   عدد الحلقات  اسم البرنامج  اسم القناة  اجمالي 
 البرنامج

 س ق

 7 15 21 اسأل مع دعاء النهار 

 12 30 15 أما بعد المحور

 19 45 36  الإجمالي

 إجررراء الدراسررة الميدانيررة علررى عينررة عمديررة: تررم عينةةة الدراسةةة الميدانيةةة ب.
 المقدمرة إعلانات المؤسسرات الخيريرة مفردة من مشاهدي  400قوامها    متاحة

  .البرامج الحوارية المقدمة بالفضائيات المصرية الخاصةب

 جدول )ب( خصائص عينة الدراسة الميدانية 

 %  ن %  ك المتغير 

 النوع
 41 164 ذكر

400 100.0 
 59 236 أنثي 
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 العمر

 50.5 202 عامًا  35أقل من 

400 

 

100.0 

 

  50إلى أقل من  35من 
 عامًا

168 42 

 7.5 30 عامًا  فأكثر  50

 الحالة الاجتماعية 

 37 148 أعزب 

 60.5 242 متزوج 100.0 400

 2.5 10 مطلق 

 التعليم

 4 16 أقل من متوسط 

400 100.0 
 27 108 متوسط 

 45 180 جامعي

 24 96 فوق جامعي

 الدخل

 25.5 102 جنيه  3000أقل من 

400 100.0 

قل من  إلي أ 3000من 
 جنيه 6000

222 55.5 

قل من  إلي أ6000من 
 جنيه 9000

48 12 

 7 28 جنيه فأكثر  9000

المستوي 
الاقتصادي 
 الاجتماعي 

 42.5 170 منخفض

 44.5 178 متوسط  100.0 400

 13 52 مرتفع 
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 تشير بيانات الجدول)ب( إلى ما يلي:
مرررن  مفرررردة 400خصرررائص عينرررة الدراسرررة الميدانيرررة حيرررث بلررر  حجرررم العينرررة 

 . الجمهور المصري 

 . %59.0% بينما بلغت نسبة الإنات  41.0جاءت نسبة الذكور  -
 (عامررا 35أقررل مررن ) ممثلررة كررالآتىالعمريررة لعينررة الدراسررة  جرراءت الف ررات  -

، %42.0 (عامرا 50-35من  الف ة العمرية )، في حين بلغت نسبة 59.5%
 .%7.5 عاما فأكثر( 50الف ة العمرية)

 ) أقرررل مرررن متوسرررط( :اليرررةعكسرررت عينرررة الدراسرررة المسرررتويات التعليميرررة الت -
( المؤهرل الجرامعي كمرا بلر )،  %27.0( نسربةالمؤهل المتوسط  )وبل     ،4.0%
 .%24.0 (المؤهل فوق الجامعي) في حين بلغت نسبة ،%45.0 نسبة

، %37.0بنسرربة  أعررزب عكسررت عينررة الدراسررة الحالررة الاجتماعيررة التاليررة : -
 .%2.5، مطللا بنسبة%60.5بنسبة  متزوج

،  %25.5بنسبة جنيه  3000أقل من  يما يتعللا بمستوى الدخل فقد جاء  -
 مرررن ،  وجررراء %55.5بنسررربة جنيررره 6000 إلررري أقرررل مرررن  3000مرررن وجررراء 
جنيره  9000، وجراء أكثرر مرن %12.0بنسربة جنيره9000إلي أقل مرن3000
 .%7.0بنسبة

مرررررنخفض  التاليرررررة ت العينرررررة المسرررررتويات الاقتصرررررادية الاجتماعيرررررةتضرررررمن -
 .%13.0، مرتفع بنسبة %44.5، متوسط بنسبة%42.5بنسبة

  



 

 أساليب الإقناع المستخدمة في إعلانات المؤسسات الخيرية المقدمة بالبرامج الحوارية في الفضائيات المصرية الخاصة

1936 

 :  الإطار الزمني للدراسة.5
مرن إجراء الدراسة التحليليرة فري الفتررة تم    :أ.الإطار الزمني للدراسة التحليلية

 .1/2/2021إلى  1/1/2021

إجرراء الدراسرة الميدانيرة فري الفتررة : ترم    الزمني للدراسة الميدانيةةب. الإطار  
 . 1/9/2021إلى  1/8/2021من 

  أداة جمع بيانات الدراسة:.6

تمثلررت أداة جمررع البيانررات فرري اسررتمارة تحليررل اسةةتمارة تحليةةل المضةةمون: .أ
باعتبارهررا إحرردى الوسررائل المسررتخدمة لجمررع ها امد اسررتخ تررم المضررمون، حيررث 

 .المعلومات والبيانات 

البيانات علرى اسرتمارة في جمع   دراسةاعتمدت ال  الاستبيان:استمارة   .ب 
 :وقد اشتملت على المحاور التاليةالاستقصاء، 

ة مؤسسررررات الخيريررررال لإعلانررررات أنمرررراط مشرررراهدة الجمهررررور   المحةةةةور الأول:
أهرررم البررررامج التررري يشررراهد الجمهرررور مرررن خلالهرررا المقدمرررة برررالبرامج الحواريرررة، 

المؤسسررات الخيريررة اتجاهررات الجمهررور نحررو و إعلانررات المؤسسررات الخيريررة، 
 .وموضوعات الإعلانات  الوسيلة الإعلاميةو 

اتجاهرررات الجمهرررور نحرررو اسرررتراتيجيات وأسررراليب الإقنررراع  المحةةةور الثةةةاني :
وتحديرررررد المعرررررايير الاجتماعيرررررة  ةمؤسسرررررات الخيريرررررال إعلانرررررات المسرررررتخدمة ب

المتعلقررة بإعلانررات المؤسسررات الخيريررة، والررتحكم السررلوكي للجمهررور المرررتبط 
 .بإعلانات المؤسسات الخيرية
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إعلانررات ة للجمهررور المترتبررة علررى مشرراهدة النوايررا السررلوكي المحةةور الثالةةث:
لإعلانرات ات المترتبرة علرى مشراهدة الجمهرور السرلوكي، و ة  مؤسسات الخيريرال
وقيرراس مسررتوى ثقررة الجمهررور  ،المقدمررة بررالبرامج الحواريررة ةمؤسسررات الخيريررال

الحواريرررة، وأسرررباب هرررذ   المقدمرررة برررالبرامجة مؤسسرررات الخيريرررالإعلانرررات فررري 
 الثقة.

 إجراءات الصدق والثبات:.7

علرررررى  والميدانيرررررة التحليليرررررةعررررررض الاسررررتمارة ترررررم  :إجةةةةةراءات الصةةةةةدقأولا: 
  للحكم على مدى صلاحيتها وملائمتها للدراسة. ( 1)ينممجموعة من المحك

 
 أسماء السادة المحكمين: ( 1)

أستاذ  - معبد   اعتماد خلك  د  الطفل  أ.  وثقافة  الإعلام  بقسم  الدراسات ،  الإعلام  كلية 
 جامعة عين شمس. ، العليا للطفولة

 ، كلية الدراسات الإسلامية والعربية  ،أ. د. أماني عبد الرموف أستاذ الإذاعة والتليفزيون   -
 جامعة الأزهر.

لام ،  أستاذ العلاقات العامة والإعلان بكلية الألسن والإع  أ. د رزق سعد عبد المعطي  -
 جامعة مصر الدولية 

كلية الدراسات  ،  أ. د محمد معوض إبراهيم أستاذ الإعلام بقسم الإعلام وثقافة الطفل  -
 جامعة عين شمس.  ، العليا للطفولة

العلاقات العامة المساعد بقسم الإعلام ، كلية    أ.م. د فؤادة عبد المنعم البكري  أستاذ  -
 الآداب، جامعة حلوان 

المساعد،    - والإعلان  العامة  العلاقات  أستاذ  الجليل  عبد  منى  الدراسات أ.م.د  كلية 
 جامعة الأزهر. ،الإسلامية والعربية

سلامية كلية الدراسات الإالمساعد،    أ. م. د ولاء إبراهيم عقاد أستاذ الإذاعة والتليفزيون   -
 جامعة الأزهر.، والعربية
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 ثانيا: إجراءات الثبات: 

 إجراءات الثبات للدراسة التحليلية: .أ
ال   تحليل    دراسةاستخدمت  خبراء  يتفلا  والذي  الاختبار،  إعادة  أسلوب 

دراسة التحليلية التحليل في ال  ة لقياس ثبات قالمضمون على أنه أنسب طري
اثنتين من  تم  حيث   الثبات مع  الثبات على (1) الباحثات اختبار  ، وتم إجراء 

تقريبا من إجمالي عينة مجتمع الدراسة    %10( حلقات بنسبة  4عينة قوامها )
 ( حلقة من البرامج الحوارية عينة الدراسة.  36البال  عددها ) 

بمعادلة      الاستعانة  تم  لمعرفة   هولست وقد  الثبات  معامل  قيمة  لحساب 
نسبة الاتفاق أو مدى تطابلا التحليل بين الباحثة والتي رمز لها برمز )أ(  

رمز له  ( والذي  2)ب( والمحكم رقم )( والذي رمز له برمز1لمحكم رقم )وا
  بالرمز )ج(

 الاتفاق بين المحكمين(  )متوسطن     تطبيلا المعادلة الآتية    = تمحيث 
                                      --------------------- 

   3+ ن 2+ ن 1ن                                               
 )مجموع الحالات التي تم تحليليها(                                        

الحالات    عدد   /الثبات ت = عدد مرات الاتفاق بين كل اثنين من المرمزين  
 الكلية  

 
إيمان محمود: المدرس بقسم الإذاعة والتليفزيون، كلية الدراسات الإسلامية والعربية    (  1)

 ، جامعة الأزهربنات القاهرة
الدراسات الإسلامية   :أمال زيدان    -    العامة والإعلان، كلية  العلاقات  المدرس بقسم 

 جامعة الأزهر والعربية بنات القاهرة،
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 4/4ب،ج  =               3/4أ،ج =                   4/4أ، ب =  
لتطبيلا الاستمارة، وتؤكد وضوح  وهي نسبة مقبولة    91.7نسبة الاتفاق =   

 الاستمارة وصلاحيتها لتجميع البيانات المطلوبة. 

 ب.إجراءات الثبات للدراسة الميدانية: 

( مفرردة 40أسرلوب إعرادة الاختبرار علرى عينرة قوامهرا )  الدراسرةاستخدمت     
مررن إجمررالي مفررردات العينررة وذلررك بعررد  %10بواقررع  الجمهررور المصررري مررن 

الثبررات، حيررث بلغررت مرررور أسرربوعين مررن التطبيررلا الأول، وتررم قيرراس معامررل 
 .%90.0تها نسب

 المعالجة الإحصائية للبيانات: ا:بعسا
البيانات         ترميز  تم  الميدانية،  الدراسة  بيانات  جمع  من  الانتهاء  بعد 

النتائج   واستخراج  وتحليلها  معالجتها  ثم  الآلي،  الحاسب  إلي  وادخالها 
الاجتماعية   للعلوم  الإحصائية  "الحزمة  برنامج  باستخدام  وذلك  الإحصائية 

"SPSS" (Statistical Package for Social Science)،   نوعت  وقد ت
اسمية   متغيرات  بين  الإحصائية  و Nominalالمتغيرات  ترتيبية  متغيرات  ، 

Ordinal  وزنية ومتغيرات   ،Scale  فقد هذا  وعلى  المعاملاتم  ،  ت  تطبيلا 
متغير كل  تلائم  التي  المتغيرات    الإحصائية  هذ   خلال من  من  وذلك 

 استخدام الاختبارات والمعالجات الإحصائية التالية: 

 .Percentوالنسب الم وية  Frequency.التكرارات البسيطة  -

 . Std. Deviation. والانحراف المعياري Meanالمتوسط الحسابي   -
 متوسطي لمقارنة  (Independent Samples T Test)اختبار   -

 .(T- Test)مستقلتين والمعروف اختصارا باختبار "ت" أو  عينتين
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واحد   - اتجا   في  التباين  تحليل    (One Way ANOVA)اختبار 
اختصارا   بين  ANOVAوالمعروف  المتوسطات  بين  الفروق  لقياس  وذلك   ،
 أكثر من مجموعتين. 

بيرسون   - ارتباط  واتجا    (Pearson Correlation)معامل  شدة  لدراسة 
العلاقة الارتباطية بين متغيرين من مستوي المسافة أو النسبة. وقد اعتبرت 

من   أقل  المعامل  قيمة  كانت  إذا  ضعيفة  إذا 0.300العلاقة  ومتوسطة   ،
 . 0.600، وقوية إذا كانت أكثر من 0.600:  0.300كانت ما بين  

   Multiple Linear Regressionمعامل الانحدار  -

الدراسة:مستوى   هذه  في  المعتمد  مستوى    الدلالة  على  الدراسة  اعتمدت 
، لاعتبار الفروق ذات دلالة إحصائية من عدمه. وقد تم 0.05دلالة يبل   

ثقة   درجة  عند  الإحصائية  الاختبارات  نتائج  عند    % 95قبول  أي  فأكثر، 
 فأقل.  0.05مستوى معنوية  

 الإطار النظري للدراسة: ا: ثامن
 (:  planned behavior  Theory of)  السلوك المخططنظرية 

  عالم   1991عام  التي قدمها  (  TPBتعد نظرية السلو  المخطط )        
لنظرية الفعل العقلاني، وهي تربط بين    ا( امتداد Icek Ajzenالنفس أجزن )

والسلو   استخداما    تعتبرو ،    (1) .المعتقدات  الأكثر  النظريات   وفاعلية  إحدى 
  

 
(1)   Athapol Ruangkanjanases &  others: Elucidating the Effect of 

Antecedents on Consumers’ Green PurchaseIntention: An 
== 
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 (  1) في تفسير السلو  الإنساني. 
في      المركزي  العامل  فإن  العقلاني  للفعل  الأصلية  النظرية  في  وكما 

السلوكية   والنية  معين،  عمل  لأداء  الفرد  نية  هي  المخطط  السلو   نظرية 
 ( 2) .المعني تحت السيطرةيمكن أن يعبر عنها بالسلو  فقط إذا كان السلو   

المنطلا في    لديه  د تقوم نظرية السلو  المخطط على افتراض إن الفر حيث  
الاستخدام المنظم لما هو متاح له من معلومات التي ينتج عنها السلو ، أي  
والاتجاهات   كالمعتقدات  الداخلية  الفرد  مكونات  استخدام  على  تركز  أنها 

القائمة    عقلانيلنظرية الفعل ال  استكمالاوهي تعتبر  لشرح سلوكه والتنبؤ به،  
التي  السلوكية،  النوايا  على  يؤثران  الشخصية  والمعايير  الاتجا   أن  على 

   (3)بدورها تؤثر على السلو .

ويفترض أن المعتقدات المقترنة بتقييمات النتائج تؤدي إلى الموقك، وهذا     
وركز   ذاته،  حد  في  السلو   والى  السلو   أداء  في  النية  إلى  يؤدي  بدور  

 

== 

Extension of the Theory of Planned Behavior , Original Research 

Journal, Vol.11, No.1433 ,2020, P.2. 
(1)  Charsetad, P.: Role of religious beliefs in blood donation 

behavior among the youngster in Iran, Journal of Islamic 

Marketing ,7(3), p.,p.250-263. 
(2)  Icek Ajzen: The Theory of Planned Behavior , Organizational 

behavior and Human decision process Journal, Vol.50 , 

1991,P.183 
(3)  Heath, Yuko& Gifford, Robert: extending the theory of planned 

behavior, predicting the use of public transportation, Journal of 

applied social psychology,32(10),2002 , p,.2156. 
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في   العاطفة  على  كاف  بشكل  تركز  لا  البنى  هذ   بأن  العلماء  من  العديد 
  (1) اتخاذ القرارات.

  اعتبارات أساسية وهي: ةوتؤكد النظرية على أن هناك ثلاث

ج المتوقعرة التي ترربط السرلو  المعنري بالنترائ  : وهيالمعتقدات السلوكية(.1)
كمرا أنهررا تعنري الاحتمررالات التري يضررعها الفرررد ويعتقرد أنهررا ترؤدي إلررى سررلو  

ر مرن معين، وعلى الرلم من كثرة هذ  الاحتمالات والتوقعات إلا أنه في كثير
المواقررررك يوجررررد عرررردد قليررررل مررررن الاحتمررررالات يمكررررن الوصررررول إليهررررا بسررررهولة 

 (2).ويفترض أنها تحدد الموقك السائد تجا  السلو 

: وهرري المعتقرردات حررول توقعررات الآخرررين والرردافع المعتقةةدات الماياريةةة. (2)
التوقعرات والإذعان لهذ  التوقعات وهي مقترنة بمرا إذا كران الفررد سريأخذ هرذ  

 (3).، وهي تتأثر بالأعراف الاجتماعية وليرهافي الاعتبار

 أداء لمررردى الفررررد  تصرررور إلرررى هرررذا يشرررير :السةةةةلوكى الةةةةتحكم سةةةةيطره (.3)
حيث السهولة والصعوبة، وتزداد السيطرة أو التحكم في السرلو    السلو   من

 (1)والثقة. الموارد  من المزيد  لديهم أن الأفراد  يدر  عندما

 
(1)   David P.French:The importance of affective beliefs and attitudes 

in the theory of planned behavior , Journal of Applied Social 

psychology , 35,9,2005, p.1828 
(2)  Icek Ajzen: perceived behavioral control, self –efficacy, locus 

control, and the theory of planned behavior , Journal of Applied 

Social psychology , 32,2002, pp.666-669. 
(3)  Lillian M. Najad & others:Comparison of the health belief 

model and the theory of planned behavior in the prediction of 

dieting and fasting behavior ,  E - Journal of Applied Social 

psychology  , Vol.1, No.1 ,2005, P.64. 
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  (2)يوضح مكونات نظرية السلوك المخطط.نموذج رقم )أ( 

  

 

== 
(1) ISALT Team : Theory of planned behavio , Minnesota State 

University, MankatoSocial psychology, 2014 ,available on: 

https://cornerstone.lib.mnsu.edu/cgi/ viewcontent.cgi 

?article=1000&context=isalt_resources .  
(2)   Parastou Donyai , Hamza Alhamad: The Validity of the Theory 

of Planned Behaviour for Understanding People’s Beliefs and 

Intentions toward Reusing Medicines, Pharmacy Journal, 

Vol.9,No. 58, 2021,P.6. 
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 الإطار المعرفي للدراسة:ا:تاسع

   :الاتصالي قناعمفهوم الإ
عن     الحجج  يعبر  يست  والبراهين  مجموعة  بالاتصال    خدمهاالتي  القائم 

عملية تغيير أو تعزيز    وعرفه هاري ميلنر بأنه  (1) .رسالته  على صدق   أكيد للت
السلو  أو  الإقناع  (2) .المواقك  على    ويعتبر  تعتمد  تراكمية  اتصالية  عملية 

جهود متتالية تستهدف استمالة العقل أو العاطفة أو كلاهما معا لدى الفرد  
مع   تعامله  في  بالاتصال  القائم  أهداف  لتحقيلا  مباشرة  بطريقة  المستهدف 

 ( 3)ر.الجمهو 
 أساليب الإقناع الاتصالي:

ي      التي  العملية  بها  هي  بالاتصال  قوم  عبر  القائم  الآخرين  في  للتأثير 
والميول   النفسية  والنوازع  والبراهين  والأمثلة  والشواهد  الأدلة  استخدام مختلك 
والرغبات لتقبل ما نقدمه لهم من أفكار وأراء أو للقيام بعمل معين أو تكوين  

محددة. الجمهور  وتستخدم    (4) اتجاهات  لتحفيز  الإقناع  تذكر أساليب  على 

 
القاهرة، كلية   القاهرة:جامعة  ،المحاجة طرق قياسها وأساليب تنميتهاطريف محمد:    (  1)

 123،ص 2006،الهندسة، مركز تطوير الدراسات العليا والبحوت في العلوم الهندسية

انتباه الآخرين  و سيك  :فن الإقناعهاري ميلز:    (  2) للتأثير، كيف تسترعي  لوجيا جديدة 
المملكة العربية السعودية، مكتبة   ،12ط  ، ترجمة مكتبة جرير،عليهم  وتغير أرائهم وتؤثر

 . 1ص ،2010،جرير

فرجاني:    (  3) الاتصالعلى  واستراتيجيات  العامة  ط العلاقات  أمجد  1،  دار  الأردن:   ،
 . 73ص،2018 للنشر والتوزيع،

حجاب:    (  4) القاهرة:الإعلاميالمعجم  محمد  والتوزيع،  ،  للنشر  الفجر    ، 2004دار 
 . 53ص
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تعد    ،يةالإعلان الفكرة   حيث  الإقناعوالتأثير  يه  في    أساليب  المستخدمة 
باهتمامات    عناصرأهم  من  الإعلان   وثيقا  ارتباطا  وترتبط  الإعلان،  نجاح 

 ورغبات الجمهور. 
ا أساليب  أساليب عاطفية  وتنقسم  نوعين:  إلى  الاتصالية  الرسالة  لإقناع في 

 (1).وأساليب عقلية

مخاطبة    العاطفية:ساليب  الأ - على  المشاعر  ،  المشاعروتعتمد  وتشمل 
 الإيجابية مثل الفخر، الحب، المتعة والمشاعر السلبية مثل الحزن، الذنب،

 (2) الخوف والتهديد.
دلررررة عقررررل وتقررررديم الحجررررج والأالتعتمررررد علررررى مخاطبررررة  :الأسرررراليب العقليررررة -
والأحرررردات الواقعيررررة، علومررررات ، وتسررررتخدم فرررري ذلررررك الاستشررررهاد بالمةمنطقيررررال
النظرررررررر  ةوجهرررررر نقررررررد ، و وربررررررط الأسررررررباب بالنتررررررائجالأرقررررررام والإحصررررررائيات، و 

 (3)الأخرى.

  :والتأثير استراتيجيات الإقناع

الأساليب التي يستخدمها القائم بالاتصال تتمثل استراتيجيات الإقناع في      
مختلفرررة مرررن المسرررتهدف لتبنرري أفكرررار  وتتضرررمن مجموعررة  لاسررتمالة الجمهرررور

 الاستراتيجيات الإقناعية من بينها:
 

السيد  (  1) ليلي  مكاوي،  المعاصرةحسن  ونظرياته  الاتصال  المصرية    القاهرة:  ،:  الدار 
 . 191-188، ص  2009، 8ط اللبنانية، 

(2)   Philip Kotler, Gary Armstrong: Principles of Marketing 

,Jakarta, Erland, h, 2001 p., 298. 
حجاب:    (  3) الإعلاميةمحمد  والتوزيع،الموسوعة  للنشر  الفجر  دار  القاهرة:  ،  1ط  ، 

 261ص  ،2003، 1مجلد
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1946 

التركيرررز علررى حاجرررات المشرراهد ومشررركلات ويررتم  :اسةةتراتيجية الاسةةةتدراج -
المجتمررررررع، وأهررررررم الحاجررررررات الأساسررررررية للطبقررررررات أو الف ررررررات ذات القضرررررررايا 

 (1)الحساسة.

عنررررردما يكرررررون القرررررائم  تحررررردت اسرررررتراتيجية التوحرررررد  : اسةةةةةتراتيجية التوحةةةةةد -
كرران القررائم بالاتصررال قريبررا مررن  كلمررا بالاتصررال قريبررا مررن المتلقرري، حيررث أنرره

بشركل رسالته توصيل  في أكثر فاعلية ونجاحا قناعة المتلقي وفكر  كلما كان
 (2).التشبيه عن طريلا التمثيل والتقمص يتم من خلال التأثير   ذاوه أفضل

هررردف صرريالة أو تنظررريم أو تعررديل معررراني ت : اسةةتراتيجية بنةةةاء المعةةاني -
 (3).وتستخدم بهدف لرس معان جديدة في المجتمع،  محددة

تفرض هذ  الاستراتيجية أن أداة الإقناع تكمرن فري :  الاستراتيجية النفسية -
الداخلي للفرد، وذلك من خلال مخاطبة الجمهور نفسريا   النفسيتعديل البناء ا

مرن خرلال  وعاطفيا من خلال اللعب علرى مسرار احتياجاتره، وذلرك  ووجدانيا،
استخدام رسالة إعلامية فعالة، سواء عبر اللغة أو الصورة بحيث يكون لرديها 

  (4)د.القدرة على تغيير الوظائك النفسية للأفرا

 
 4،صمرجع سابقهاري ميلز:  ( 1)

(2)  Capolla Ficarra & V. Francisco:" Persuasion on-line and 

communicability; The destruction of  credibility in the Virtual 

Community and Cognitive Models", New York, Inc. Publisher 

,2012, p.,135. 
(3) Andrews Marcs, Rickert, Leeuwen, Van, op. cit,2013, p., 228. 
(4)  Ibid, p., 364. 
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1947 

ومن أهم  وتعتمد على تقديم الحقائلا والمعلومات،  :استراتيجية المعلومات -
ى الهررررردف مررررع تقررررديم المعرررررارف التركيررررز علرررر ،خصررررائص هررررذ  الاسرررررتراتيجية

  (1)والأدلة.
تعتمرد علرى التركيرز علرى إدعراء عرام أو فائردة : استراتيجية الإدعاء العةام -

، مثلمرا يحرث فري حالرة التبررع بمؤسسة معينة موضوع المقدم وربطهأساسية لل
، بالاسرتناد إلرى معينرةأو مؤسسرة بشكل عام ثم الدعوة للتبرع لصرالح جمعيرة 
 (2)سمعة ومصداقية هذ  الجمعية أو المؤسسة.

وتعتمررررد علررررى ذكرررر عبررررارات واضررررحة وصررررريحة :  اسةةةةتراتيجية الدافايةةةةة -
 تلبيرررةعلرررى المؤسسرررة  ةومررردى قررردر الفررررد، تتضرررمن الفوائرررد التررري سرررتعود علرررى 

 (3)حاجات الجمهور من خلال الاستمالات العقلية والعاطفية.
ترأثير وتعتمد على أسرلوب الأمرر لتحقيرلا ال:  استراتيجية الأوامر الإعلانية -

وعلرررررى سررررربيل المثرررررال مرررررن الكلمرررررات التررررري تسرررررتخدمها مثرررررل هرررررذ   المطلررررروب 

 
(1)  Chris St, Hilaire & Lynette Padwa, : "27 Powers of Persuasion; 

simple Strategies to Audiences win Allies", U.S.A Penguin 

Press,2010, p.,213.   
(2)   Harvey Smith ,Neill : The Practical Guide to Debating, 

Worlds Style/ British Parliamentary Style, N.Y, International 

Debate Education Association,2011, at; 

http;//web.b.ebscohost.com.  -  
(3)   Burgin Angus: The Great Persuasion Reinventing Markets 

Since the Depression , U.S.A, University Press,2012, p., 96. 
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لأخررررذ  سررررارع، شررررار ، لا تترررردع الفرصررررة تفوترررركتبرررررع، الاسررررتراتيجية بررررادر، 
 (1).الأجر

أهميرة فكررة معينرة أو مؤسسرة  تسرتخدم للتردليل علرى: و استراتيجية المكانة -
أو شخصرررررية مرررررن خرررررلال المعلومرررررات المقدمرررررة بهررررردف خلرررررلا صرررررورة محرررررددة 

 (2)وواضحة عن الفكرة أو الشخصية أو المؤسسة.

وهري تعنرري التركيرز علررى إحردى السررمات اسةتراتيجية التركيةةز والتخ:يةةف:  -
ف أو التقليررل مررن أهميررة سررمات إبرازهررا والاسررتخفاالقررائم بالاتصررال الترري يريررد 

، بحيث يركز انتبا  المتلقي على ما يود رميته، ويتم التركيز من خلال أخرى 
السررررد القصصررري بينمرررا التخفيرررف مرررن  –العديرررد مرررن الأسررراليب مثرررل التكررررار 

 (3). شأو التهمي  خلال الحذف

 مصطلحات الدراسة: : عاشرا
الإقناع:أ القائم    ساليب  يستخدمها  التي  الإقناعية  الأساليب  تلك  هي 

قناعه وا  على الجمهور المشاهد ال لعرض فكرة معينة بهدف التأثير  بالاتص
جانبهب من  المقدمة  الأفكار  تلك  مجموعة    ،تبني  ذلك  في  من مستخدما 

   عقلية أو الاثنان معا.الأساليب سواء كانت عاطفية أو 

 
(1)  Shen, Lijiang & Dillard James Pirce, 2 nd,;" The sage 

handbook of Persuasion Development in Theory and Practice", 

sage publications,2013, p.,54, Inc.  

At: https//books.google.com.eg/books?Isbn. 
(2)  Capolla Ficarra & V. Francisco , op. cit,2012 p., 124. 
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1949 

التسرويلا  هردفأحرد الأدوات التري تشركل    يهر  :المؤسسةات الخيريةةإعلانات  
تهررردف إلرررى إقنررراع يُقصرررد بهرررا تلرررك الإعلانرررات الخيريرررة التررري و  ،الاجتمررراعي
بتقرررررررديم تبررررررررع نقررررررردي لقضرررررررية اجتماعيرررررررة ومسررررررراعدة الأشرررررررخاص  الجمهرررررررور
  (1).المحتاجين

بالقضايا    تلك  بأنهايمكن تعريفها  و      المتخصصة ذات الصلة  الإعلانات 
وت  الخيرية الاجتماعي،  ل كالتكافل  للترويج  تعمل  نشاط  هدف  معينة  مؤسسة 

الخدمة   نطاق  نحو سلو  معين،  الخيريةفي  الجمهور  وتقدم هذ  ، وتحفيز 
أو   اجتماعي،  حواري  برنامج  إطار  في  حوارية  فقرة  شكل  على  الإعلانات 

 كبرنامج مستقل.
ال على  حوارية:البرامج  تعتمد  التي  التليفزيونية  الإعلامية  القوالب  أحد  هي 

 . الحوار وتقوم باستضافة شخصيات للحديث حول موضوع معين

 :التحليلية نتائج تساؤلات الدراسة: حادي عشر

المقدمة بالبرامج المؤسسات الخيرية إعلانات ( إجمالي زمن 1جدول)
 الحوارية بالفضائيات المصرية الخاصة

 دقيقة  1185 المؤسسات الخيريةإعلانات زمن 

إعلانرررات إجمرررالي زمرررن جررراء  ( إلةةةى مةةةا يلةةةي:1تشةةةير بيانةةةات الجةةةدول ) 
مررن حيرررث أعلرررى برنرررامج أمررا بعررد دقيقرررة ، وجرراء  1185 المؤسسررات الخيريررة

 
(1)   C.,Chang: Guilt appeals in cause-related marketing: The 

subversive roles of product type and donation 

magnitude. International Journal of Advertising,30 (4),2011 
P., 587–616. at:  https://doi.org/10.2501/IJA-30-4-587-616 

https://doi.org/10.2501/IJA-30-4-587-616
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1950 

حيرررث بلررر   المقدمرررة المؤسسرررات الخيريرررةإعلانرررات  موضررروعات  إجمرررالي زمرررن
 .دقيقة 435بل   دعاءبرنامج اسأل مع  بينما دقيقة 750

أمرا بعرد حيرث يبلر  متوسرط مردة ويرجع ذلرك لارتفراع المردة الزمنيرة لبرنرامج   
أمررا بعررد هررو برنررامج حررواري إعلانرري بشرركل  برنررامج ، كمررا أندقيقررة 50الحلقررة

أساسرررري حيررررث جرررراءت حلقررررات البرنررررامج عبررررارة عررررن إعلانررررات تررررروج للتبرررررع 
لجمعيررات خيريررة، بعكررس برنررامج اسررأل مررع دعرراء حيررث أنرره برنررامج حررواري 

 .اجتماعي ويتضمن ضمن حلقاته فقرات حوارية إعلانية

ة بةالبرامج المقدمة المؤسسات الخيريةةإعلانات ( عدد موضوعات 2جدول )
 الحوارية

 إعلان145 المؤسسات الخيريةإعلانات  عدد موضوعات

جمررالي عرردد الموضرروعات إجرراء  ( إلةةى مةةا يلةةي:2تشةةير بيانةةات الجةةدول )
ء برنررامج اسررأل مررع دعرراجرراء و موضرروع ،  145 المؤسسررات الخيريررةإعلانررات 

ثم  الخيريةالمؤسسات ت إعلاناموضوعات من حيث عدد لأولى  في المرتبة ا
ويرجررع تفرروق برنرررامج اسررأل مررع دعررراء نظرررا لتركيررز  علرررى ، برنررامج أمررا بعرررد 

تنرراول موضرروعات مختلفررة ولكررن بمرردد زمنيررة قصرريرة علررى عكررس برنررامج أمررا 
 .وبمدد زمنية كبيرة إلى حد ما اهتم بالتناول التفصيلي للموضوع  بعد والذي
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1951 

المقدمة   المؤسسات الخيريةإعلانات ( المدة الزمنية لموضوعات 3جدول )
 بالبرامج الحوارية

 % ك المدة الزمنية 

 57.3 83 دقائق  5أقل من   

 26.2 38 دقائق   10إلى أقل من  5من 

 11.0 16 دقيقة فأكثر   20

 3.4 5 دقيقة  15إلى أقل من  10من 

 2.1 3 دقيقة  20إلى أقل من 15من 

 100 145 المجموع 

جرراء المرردى الزمنرري لموضرروعات  ( إلةةى مةةا يلةةي:3تشةةير بيانةةات الجةةدول )
دقرررائلا"  فررري  5معظمهرررا فررري مررردى " أقرررل مرررن  المؤسسرررات الخيريرررةإعلانرررات 

دقيقرة"  10إلرى أقرل مرن  5، يليره المردى مرن "  %57.3المرتبة الأولى بنسربة  
دقيقرررة فرررأكثر" فررري الترتيرررب  20 " ، يليررره%26.2فررري الترتيرررب الثررراني بنسررربة 

دقيقررة "  15إلرى  10جراء المرردى الزمنري " مرن  بينمرا، %11.0الثالرث بنسربة 
دقيقرررة  20إلرررى أقرررل مرررن  15، وأخيررررا مرررن %3.4فررري الترتيرررب الرابرررع بنسررربة 

 .%2.1بنسبة 

علرى أكثرر اعتمرادا  اسأل مع دعاء برنامجوقد لاحظت الباحثة أن برنامج    
إعلانررررات ة بموضرررروعات المتعلقرررردقررررائلا  5أقررررل مررررن رة المرررردة الزمنيررررة القصرررري

 ، بينمرا اعتمررد برنرامج أمرا بعرد علررى المردة الزمنيرة الطويلررةالمؤسسرات الخيريرة
 . دقيقة 20أكثر من 
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ربمررا يرجررع ذلررك إلررى أن برنررامج إلررى أن برنررامج اسررأل مررع دعرراء تنرروع فرري    
مرن نشراطات الجمعيرات  امختلفر اعردد  ت موضوع الفقرة الإعلانيرة بحيرث شرمل

ذلرررررك إلرررررى زيرررررادة عررررردد الموضررررروعات  الخيريرررررة التررررري تقررررروم برررررالإعلان، وأدى
الإعلانيررة وصررغر المسرراحة الزمنيررة المخصصررة لكررل موضرروع، فرري حررين أن 

خاص بنشراط برنامج أما بعد فقد تناولت معظم حلقاته موضوع إعلاني واحد 
 أثناء الحلقة.يتم الحديث عنه بشكل مكثك و  ،مؤسسة الخيريةال

  المقدمة المؤسسات الخيريةإعلانات مدى وجود ضيف في  (4جدول )
 بالبرامج الحوارية

 % ك الضيوف
 91.0 132 واحد  

 9.0 13 لا يوجد 
 100 145 المجموع

 عينرررة–جررراءت اسرررتعانة البررررامج  إلةةةى مةةةا يلةةةي: (4)تشةةةير بيانةةةات الجةةةدول 
فررري  المؤسسرررات الخيريرررةإعلانرررات بضررريف واحرررد فررري موضررروعات  -الدراسرررة

وقررد  .%9.0، يليرره عرردم وجررود ضرريف بنسرربة %91.0المرتبررة الأولررى بنسرربة 
بشرركل كامررل فرري عرررض اعتمررد برنررامج اسررأل مررع دعرراء علررى الضرريف الواحررد 

ترررم أمرررا بعرررد فررري حرررين أن برنرررامج  المؤسسرررات الخيريرررةإعلانرررات موضررروعات 
فرري برنررامج أمررا بعررد  المؤسسررات الخيريررةإعلانررات عرررض بعررض موضرروعات 

من خلال تقرير أو فيديو جرا يك في بداية الحلقة، ثرم يرتم تنراول موضروعات 
  .إعلانية أخرى أثناء الحلقة
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1953 

المؤسسات الخيرية المقدمة  إعلانات ( نوع الضيف المشارك ب5جدول)
 بالبرامج الحوارية

 % ك نوع الضيف 
 89.0 129 ذكر  

 11.0 16 أنثي
 100 132 المجموع

عينرررة  -جررراءت اسرررتعانة البررررامج ( إلةةةى مةةةا يلةةةي:5تشةةةير بيانةةةات الجةةةدول)
معالجتهرررا للموضررروعات المتعلقرررة  بنوعيرررة الضررريف " الرررذكر" عنرررد  –الدراسرررة 

، يليرررره " %89.0فرررري الترتيررررب الأول بنسرررربة  المؤسسررررات الخيريررررةإعلانررررات ب
 .%11.0الأنثى"  بنسبة 

حرررين فررري  بشررركل كامرررلالضررريف الرررذكر وقرررد اعتمرررد برنرررامج أمرررا بعرررد علرررى    
تنوعت طبيعة الضيف في برنرامج اسرأل مرع دعراء ، وان جراء تمثيرل الرذكور 

 .أعلى من الإنات 
 ررة الررذكور لف الدراسررة -وهررو مررا يعكررس تحيررز واضررح مررن قبررل البرررامج عينررة  

وان نررات الممثلررين فرري البرررامج منخفضررة بشرركل كبيررر، ، وأن نسرربة الإخاصررة
كان برنامج اسأل مع دعاء أقل تحيزا من برنامج أما بعد  يمرا يتعلرلا بنوعيرة 

 الضيف.
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1954 

 المؤسسات الخيرية إعلاناتتخصص الضيف المشارك في  (6جدول )

 المقدمة بالبرامج الحوارية 

 %  ك تخصص الضيف       

 72.7 96 داعية 

 27.3 36 خيرية بمؤسسة  مسئول 

 100 132 المجموع          

فري " الداعيةة" جاء تخصص الضريف ( إلى ما يلي:6تشير بيانات الجدول)
تبرررة الأولرررى وجررراء فررري المر  %72.7مقدمرررة طبيعرررة تخصرررص الضررريف بنسررربة 

  .%.27بنسبة  خيريةبمؤسسة  مس ول، يليه برنامجيس الدراسةلدى 
الضررريوف المشررراركين فررري تخصرررص  فررري تنررروعالضرررعك ويشرررير ذلرررك إلرررى    

المقدمة بالبرامج الحوارية، وربمرا يرجرع ذلرك إلرى   المؤسسات الخيريةإعلانات  
اعتمرراد تلررك المؤسسررات إلررى مخاطبررة الرروازع الررديني لرردى الجمهررور حيررث أن 
التبرررع عرررادة مرررا يرررتبط بالزكررراة والصررردقات لررذلك يرررتم الحرررديث عنهررا مرررن قبرررل 

وتررى الباحثرة أن اعتمراد برنرامجي الدراسرة  متخصصين في الجانرب الرديني .
كل أساسي وخاصة أن هؤلاء الردعاة يظهررون برالزي الأزهرري على الدعاة بش

فررري الإعلانرررات المقدمرررة، ربمرررا يكرررون رغبرررة مرررن قبرررل برنرررامجي الدراسرررة فررري 
إضررررفاء مزيرررردا مررررن المصررررداقية فرررري نشرررراط المؤسسررررة الخيريررررة لرررردى جمهررررور 

وان كانررت  المشرراهدين لتلررك الإعلانررات وربمررا حررثهم وتشررجيعهم علررى التبرررع.
ؤلاء الدعاة يتم تصنيفهم من قبل برنامج الدراسة علرى أنهرم الباحثة ترى أن ه
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1955 

دعررراة إسرررلاميين فقرررط إلا أنهرررم أعضررراء فررري تلرررك الجمعيرررات الخيريرررة، حيرررث 
 التبرعات. هذ  من ن أحقية المستفيد أوضحوا دورهم في المؤسسة والتحقلا م

في إعلانات المؤسسات الخيرية  كي:ية التعريف بالضيف( 7جدول )
 المقدمة بالبرامج الحوارية

 %  ك كي:ية التعريف 
 64.4 85 والمهنة  تخصصسم والالا

 35.6 47 سم مع المهنة الا
 100 132 المجموع 

التعريررف بالضرريف جرراء مررن  أن  ( إلةةى مةةا يلةةي:7تشةةير بيانةةات الجةةدول )
، يليرره %64.4فرري المقدمررة بنسرربة  تخصررص خررلال ذكررر الاسررم مررع المهنررة وال

 .%35.6التعريف من خلال ذكر الاسم مع المهنة بنسبة 

وجاء ذكررر الاسررم مررع المؤهررل والتخصررص واضررحا فرري برنررامج اسررأل مررع   
يرررتم توضررريح ؛ إلا أنررره ضررريوف خاصرررة الررردعاة دعررراء، برررالرلم مرررن شرررهرة ال

، لأنها تعطرري مزيرردا مررن الثقررة مؤشرا إيجابيا ، ويعد هذاص الضيوفتخص
بينمررررا اعتمررررد برنررررامج أمررررا بعررررد علررررى التعريررررف   . الجمهررررورو  الضرررريفبررررين 

بالضيف من خلال الاسم والمهنرة فقرط فقرد ترم ذكرر الضريف علرى أنره داعيرة 
 إسلامي دون التنويه عن التخصص العلمي الذي يتبعه.
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في إعلانات المؤسسات الخيرية  التعريف بالضيف( وسيلة 8جدول )
 المقدمة بالبرامج الحوارية

 % ك بالضيف  التعريف وسيلة

 87.9 116 القول مع الكتابة أكثر من مرة 

 12.1 16 القول مع الكتابة في بداية الحوار 

 100 132 المجموع

بالضرريف " جرراء وسرريلة التعريررف  ( إلةةى مةةا يلةةي:8تشةةير بيانةةات الجةةدول )
بنسرررربة  القرررول مرررع الكتابرررة أكثرررر مرررن مرررررة"  أثنررراء عررررض موضررروع الإعرررلان

 .%12.1، يليه " القول مع الكتابة في بداية الحوار بنسبة 87.9%
اعتمرررد برنرررامج اسرررأل مرررع دعررراء علرررى التعريرررف بالضررريف كرررل فتررررة أثنررراء    

بدايرة اللقراء الحوار في حين ركز برنامج أما بعد على التعريف بالضيف فري 
فقررررط والاهتمررررام بعرررررض طرررررق التواصررررل مررررع المؤسسررررة أكثررررر مررررن التعريررررف 

 يهردف إلرىعلان فري المقرام الأول ف، وربمرا يعرد هرذا أمررا طبيعيرا فرالإبالضي
 .وجذب الجمهور للتبرع  الخيرية الترويج للمؤسسة
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1957 

في إعلانات المؤسسات الخيرية  ( المستوى اللغوي المستخدم9جدول)
 المقدمة بالبرامج الحوارية

 %  ك المستوى اللغوي 

 68.3 99 فصحى مبسطة+ عامية 

 31.7 46 عامية 

 100 145 المجموع 

تصرردر المسررتوى اللغرروي" فصررحي  ( إلةةي مةةا يلةةي:9تشةةير بيانةةات الجةةدول)
فرررري  -عينررررة الدراسررررة-مبسررررطة+ عاميررررة " فرررري الترتيررررب الأول لرررردى البرررررامج 

المقدمررة بررالبرامج الحواريررة  المؤسسررات الخيريررةإعلانررات تناولهررا لموضرروعات 
 .%31.7، يليه " العامية " بنسبة %68.3بنسبة 

وربما يرجررع السرربب فرري هررذا المررزج وعرردم الاكتفرراء بالفصررحى المبسررطة     
فقط لارتفاع نسبة الأمية داخل المجتمع ؛ ولذلك ربما حاولت هررذ  البرررامج 

لومررة المقدمررة للجمهررور والاقتررراب مررن المجتمررع الررذي يقرردم إليرره تبسرريط المع
مررررع الاحتفرررراو بالمسررررتوى اللغرررروي الررررذي  ،، وجررررذب اهتمررررامهمهررررذ  البرررررامج

 يتناسب مع طبيعة الموضوعات المقدمة.
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1958 

في إعلانات المؤسسات    ( عناصر الجذب والتشويق المستخدمة10جدول)
 الخيرية المقدمة بالبرامج الحوارية 

 % ك عناصر الجذب والتشويق 

 80.0 116 فيديوهات بدون صوت  

 64.1 93 تقارير 

 9.0 13 جرافيك

 3.4 5 فيديو مصحوب بأغاني أو موسيقى

 2.8 4 صور شخصية

 100 145 )ن(  المجموع

"الفيديو بدون صوت"  جاء استخدام ( إلى ما يلي:10تشير بيانات الجدول)
:  " التقةاريريليره اسرتخدام  ،%80.0كأسلوب جذب في المرتبة الأولى بنسبة 

، يليرره %9.0يليرره اسررتخدام جرا يررك بنسرربة، %64.1فرري المرتبررة الثانيررة بنسرربة 
، ثرررررم صرررررور %3.4بنسررررربة  أو موسررررريقي اسرررررتخدام فيرررررديو مصرررررحوب بألررررراني

 .%2.8صور شخصية بنسبة  ، وأخيرا%2.8شخصية بنسبة 
ي برنرررامج اسرررأل مرررع دعررراء علرررى اسرررتخدام الفيرررديو بررردون صررروت فررراعتمرررد    

الترري تررم تقررديمها حيررث أن الفيررديو يكررون  المؤسسررات الخيريررةإعلانررات جميررع 
مصررراحبا لكرررلام الضررريف، كمرررا اعتمرررد برنرررامج أمرررا بعرررد بشررركل أساسررري علرررى 

تقرارير مختلفرة مرتبطرة  5التقارير حيث أن الإعلان الواحد تم عرض حروالي 
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1959 

لان، وقررد تررم اسررتخدامه فرري موضرروعات وقررك النخيررل ، وبنرراء بموضرروع الإعرر
فري  يك فقد اعتمد برنامج أما بعرد عليرهالمساجد، وحفر أبار المياة، أما الجرا 

الموضررروعات المتعلقرررة بحفرررر أبرررار الميررراة وتوصررريل شررربكات الميررراة حيرررث ترررم 
توضررريح مرررن خلالررره عررردد المسرررتفيدين وكيفيرررة اختيرررار أمررراكن الأبرررار وتكلفرررة 

اعتمد برنامج أما وليرها من المعلومات المتعلقة بهذا الموضوع، بينما   الحفر
تعلقرة بحملرة ماسرتخدام فيرديو مصرحوب بألراني فري الموضروعات ال  بعد على

  .وقك النخيل

الباحثررة أن برنررامج أمررا بعررد كرران أكثررر تنوعررا فرري اسررتخدام عناصررر  وترررى    
ركررز بشرركل أساسرري الجررذب والتشررويلا بخررلاف برنررامج اسررأل مررع دعرراء والررذي 

 المقدمررة صررورةالأن  ترررى  الباحثررة ن كانررت الفيررديوهات برردون صرروت، و علررى ا
في الفيديوهات التي تم عرضها ببرنامج اسأل مع دعراء كانرت أكثرر وضروحا 
وتفصيلا لأعمال المؤسسة في حين أن برنامج أما بعرد اعتمرد بشركل أساسري 
على اللقاءات مع الجمهور المستفيد من الخردمات الخيريرة المقدمرة أكثرر مرن 

 توضيح الخدمة الخيرية في حد ذاتها.
كررار نفرس الصرور واللقراءات فري حلقرات تاليرة مرن ت  الباحثةلاحظت  وكما     

 ، وربمراالباحثة عيبا في الصورة المقدمة  جانب كلا البرنامجين وهو ما تعتبر 
 من التأثير الإقناعي لهذ  البرامج على الجمهور.  ذلك يقلل   قد 
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في إعلانات المؤسسات    لتواصل مع الجهة المعلنةا وسيلة(  11جدول)
 بالبرامج الحوارية  الخيرية

 % ك التواصل وسيلة

 80.0 116 تليفون  

 20.0 29 تليفون(-بريد  -أكثر من وسيلة) بنوك 

 100 145 المجموع

جاء التواصل مع الجهة المعلنة من  ( إلى ما يلي:11تشير بيانات الجدول)
، يليره التواصرل برأكثر مرن وسريلة) %80.0خلال التليفون فري المقدمرة بنسربة  

 .%20.0حساب بريد( في المرتبة الثانية بنسبة  -حساب في بنو -تليفون 
اعتمرررد برنرررامج أمرررا بعرررد علرررى اسرررتخدام أكثرررر مرررن وسررريلة يمكرررن للجمهرررور    

برنرررامج اسرررأل مرررع دعررراء  ن خلالهرررا مرررع المؤسسرررة، بينمرررا اكتفرررىالتواصرررل مررر
بالتواصررل مررع المؤسسررة عررن طريررلا التليفررون، إلا أن البرنررامج أوضررح أنرره تررم 

 يادة أرقام التليفونات لاستيعاب الضرغط الرذي تواجهره المؤسسرة، ولرم تحراولز 
 المستهدف.الجمهور  ها وبينبين أخرى إيجاد وسائل تواصل  المؤسسة
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 عن الإعلان المقدم بالبرامج الحوارية  ( مدى وجود تنويه12جدول )

 % ك التنويه

 80.0 116 يوجد 

 20.0 29 لا يوجد 

 100 145 المجموع

جررراء التنويررة عرررن طبيعررة الفقررررة  ( إلةةةى مةةا يلةةةي:12تشةةير بيانةةةات الجةةةدول)
، يليره بينمرا جراء عردم %80.0الحوارية بأنها فقرة إعلانيرة فري المقدمرة بنسربة 

 .%20.0التنويه بنسبة 
اعتمررد برنررامج اسررأل مررع دعرراء علررى التنويرره عررن طبيعررة الموضرروعات وقررد    

ويرره ن ألفررل برنررامج أمررا بعررد التنالمقدمررة وأنهررا موضرروعات إعلانيررة ، فرري حرري
جراءت فري شركل  المؤسسرات الخيريرةإعلانات عن هذا الأمر، بالرلم من أن  

لا يسرررتوعب الجمهرررور العرررادي أنهرررا موضررروعات إعلانيرررة، بررررامج حواريرررة قرررد 
وترررى الباحثررة أن التنويرره عررن طبيعررة الفقرررة بأنهررا إعلانيررة تزيررد مررن مصررداقية 

 المؤسسرات الخيريرةإعلانرات  لدى الجمهرور وخاصرة أن موضروعات    البرنامج
 تم عرض أللبها بشكل لير مباشر.
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المقدمة بالبرامج   المؤسسات الخيريةإعلانات ( موضوعات 13جدول)
 الحوارية

 % ك الموضوعات 

 25.5 37 حفر أبار وتوصيل شبكات مياة 

 18.6 27 الوقف )مزارع(

 14.5 21 دعم مستش:يات 

 13.8 20 تسقيف منازل 

 10.3 15 كسوة شتاء 

 9.1 13 كفالة أسر )طعام( 

 4.8 7 دعم حالات إنسانية 

 3.4 5 بناء مساجد 

 100 145 المجموع

الأبرار وتوصريل شربكات "جاء "حفر  ( إلى ما يلي:13تشير بيانات الجدول)
المؤسسرات المياة"  في المرتبة الأولي من حيث أبرز موضوعات الإعلانرات 

"  يليرررره، %25.5المقدمررررة بررررالبرامج الحواريررررة عينررررة الدراسررررة بنسرررربة  الخيريررررة
تسررقيف "، يليرره %14.5 بنسرربة "دعررم مستشررفيات "، ثررم %18.6الوقرك" بنسرربة 

 "كفالررة أسررر"، ثررم %13.0بة بنسرر "، يليرره "كسرروة شررتاء%13.8بنسرربة  "منررازل
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بنسبة  "بناء مساجد "، وأخيرا %4.8بنسبة  "حالات إنسانية"يليه    ،%9.0بنسبة  
3.4%. 
إعلانرات توصريل شربكات الميراة " فري مقدمرة الأبرار و "ولعل مجريء حفرر      

نظررررا لاهتمرررام برنرررامجيس الدراسرررة بهرررذا الموضررروع وافرررراد  المؤسسرررات الخيريرررة
مسرراحات زمنيررة للتسررويلا لرره وهررو مررا ظهررر واضررحا حيررث أن مقرردمي البرررامج 

، حيررث اهررتم والضرريوف كثيرررا مررا ذكررروا مقولررة " أعظررم الصرردقات سررقيا المرراء"
برنامج أما بعد بموضوع آبار الميراة فري منطقرة سريدي برانري بمطرروح، بينمرا 

 قرية الكرامة بأسوان.مج اسأل مع دعاء بهذا الموضوع في اهتم برنا
" فرري المرتبررة الثانيررة يرجررع إلررى أن الوقررك الخيررري كمررا أن مجرريء " الوقررك  

أحرررد أهرررم نشررراطات المؤسسرررات الخيريرررة المعلنرررة حيرررث اهرررتم برنرررامج أمرررا بعرررد 
بوقرك الرزروع اسرأل مرع دعراء بوقك النخيل بشكل أساسي بينما اهتم برنرامج 

 .الأسما  ومزرعة
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المؤسسات  إعلانات  ( استراتيجيات الإقناع المستخدمة في14جدول)
 المقدمة بالبرامج الحوارية  الخيرية

 % ك استراتيجيات الإقناع

 90.3 131 الاستدراج 

 68.3 99 الدافاية 

 42.8 62 الأوامر الإعلانية  

 29.7 43 النفسية 

 27.6 40 الإدعاء العام 

 23.4 34 المعلومات توافر 

 15.2 22 التوحد 

 14.5 21 التركيز والتخ:يف 

 6.9 10 المكانة 

 100 145 المجموع )ن( 

فرري  "الإسررتدراج"جرراءت اسرتراتيجية ( إلةةى مةةا يلةي:14تشةير بيانةةات الجةةدول)
، %90.3في المرتبة الأولى بنسربة  ت مقدمة استراتيجيات الإقناع  حيث جاء

، ثرم اسرتراتيجية %68.3في الترتيرب الثراني بنسربة    "الدافعية"يليها استراتيجية  
ثررررم الاسررررتراتيجية ، %42.8فرررري الترتيررررب الثالررررث بنسرررربة  "الأوامررررر الإعلانيررررة"
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 "الإدعراء العرام"، يليهرا اسرتراتيجية %29.7في الترتيب الرابع بنسربة   "النفسية"
فرري  "ترروافر المعلومررات "، ثررم اسررتراتيجية %27.6الخررامس بنسرربة  فرري الترتيررب 

، يليهرررررا فررررري الترتيرررررب السرررررابع اسرررررتراتيجية %23.4الترتيرررررب السرررررادس بنسررررربة 
فرررري الترتيررررب  "التركيررررز والتخفيررررف"، ثررررم اسررررتراتيجية %14.5بنسرررربة  "التوحررررد "

 .%6.9بنسبة  "المكانة"، وأخيرا استراتيجية %14.5الثامن بنسبة 

امج اسأل مع دعاء أكثر استخداما لاستراتيجية الاسرتدراج، يليهرا وجاء برن   
الأوامرر  تي  جراءت اسرتراتيجي، بينمرا  ثم الأوامرر الإعلانيرة  ،استرتيجية الدافعية

 الإدعاء العام في مقدمة الاستراتيجيات التي اعتمد عليها برنامجو الإعلانية  
 . و التركيز والتخفيفالاستدراج  ، يليهما استراتيجيتيس  أما بعد 

جاء استخدام استراتيجية الاستدراج، وذلك من خلال تركيز البرنامج علرى    
حاجررررات ومشرررركلات مجموعررررة مررررن أفررررراد المجتمررررع الأكثررررر احتياجررررا لأبسررررط 
المقومات الأساسية للحياة سواء  يما يتعللا بتوفير المياة أو بسكن آمرن، وقرد 

المختلفررررة والترررري عرضررررت مجموعررررة التقررررارير برنررررامجي  الدراسررررة و  ظهررررر ذلررررك
كمررا جرراء اسررتخدام اسررتراتيجية  الاحتياجررات الشررديدة لتلررك الف ررات المجتمعيررة.

 العبارات التي توضح الفوائد التي  الدافعية وذلك من خلال ذكر مجموعة من
التبررع ستعود على الجمهور سواء المتبرع أو المسرتفيد مرن التبررع نتيجرة لهرذا 

جرراءت عبررارات الفوائررد الخاصررة بررالمتبرع معنويررة علررى سرربيل المثررال" الررذين و 
الإنسررران  "و يسرررعون فررري قضررراء حررروائج النررراس هرررم الآمنرررون مرررن عرررذاب الله "

، ومررن أمثلررة ، " فعررل الخيررر يرردوم وتتوارثرره الأجيررال"يعرريش ليحرري دنيررا  بدينرره"
" أحييررت نفسررا بشررربة الفوائررد الترري تعررود علررى المتبرررع لررهالعبررارات الخاصررة ب

الأوامرررر وجرراء اسرررتخدام اسررتراتيجية ""  مرراء" و " تغييررر حيررراة النرراس للأفضرررل
ك مررن خررلال التركيررز علررى مجموعررة مررن الأوامررر مثررل بررادر، وذلرر الإعلانيررة"
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، تحرررررر  وليرهرررررا مرررررن الأوامرررررر التررررري تررررردفع جمهرررررور ، سرررررابقواسرررررارع، شرررررار 
    للتبرع. شاهدينالم

  المؤسسات الخيريةإعلانات ( أساليب الإقناع المستخدمة في 15جدول)
 المقدمة بالبرامج الحوارية

 % ك أساليب الإقناع 

 15.9 23 عاط:ية  

 75.9 110 الإثنان معا 

 8.2 12 منطقية

 100 145   المجموع

 لإثنان معرااجاءت أساليب الإقناع  ( إلى ما يلي:15جدول)تشير بيانات  ال
 المؤسسررررات الخيريررررةإعلانررررات ة أسرررراليب الإقنرررراع المسررررتخدمة فرررري فرررري مقدمرررر

، ثرم %15.9بنسربة  العاطفيرةليها ، ي%75.9  بنسبة  المقدمة بالبرامج الحوارية
 . %8.2المنطقية بنسبة 

را طبيعيرا نظررا أم الإثنان معاوترى الباحثة تفوق استخدام أساليب الإقناع     
والتري تحررص علرى الترأثير   ،ريةالمؤسسات الخيإعلانات  لطبيعة موضوعات  

واستخدام الأدلة والاستشهاد بالآيات  على مشاعر وعواطك الجمهور المتلقي
 لإحدات الاستجابة المرجوة.  القرآنية وسير الرسول والصحابة
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1967 

حيرررث جررراءت  (1)(2018هرررذ  النتيجرررة مرررع دراسرررة )جررريلان شررررف ختلرركوت   
الاسررررتمالات العاطفيررررة فرررري مقدمررررة الاسررررتمالات المسررررتخدمة فرررري الإعلانررررات 

 اطفية والمنطقية معا، ثم العقلية.ها الاستمالات العيالخيرية، يل

في إعلانات المؤسسات الخيرية ( أساليب الإقناع العاط:ية 16جدول)
 بالبرامج الحوارية

 % ك أساليب الإقناع العاط:ية

 74.4 99 استخدام شعارات  

 56.4 75 التركيز على المشاعر الإنسانية 

 30.8 41 شخصيات مشهورة 

 28.6 38 الترغيب 

 19.5 26 الشعور بالذنب 

 18.8 25 المكانة 

 100 133 المجموع )ن( 

" اسرررتخدام شررررعارات تصررردر "  ( إلةةةةى مةةةةا يلةةةةي:16تشةةةةير بيانةةةةات الجةةةةدول)
العاطفية التي اعتمرد عليهرا برنرامجي الدراسرة بنسربة  ساليب باعتبارها أكثر الأ

، يليررررره %56.4، ، ثرررررم " التركيرررررز علرررررى المشررررراعر الإنسرررررانية" بنسررررربة74.4%

 
 . 615، ص مرجع سابقجيلان شرف،  ( 1)
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يليرره أسررلوب الترليررب بنسررربة  ،%30.8شخصرريات مشررهورة" بنسررربة  " أسررلوب 
"  مكانرررررة، وأخيررررررا " ال%19.5بنسررررربة الشرررررعور بالرررررذنب" " أسرررررلوب ثرررررم  28.6%
 .%18.8بنسبة 

رز العبرررارات التررري ترررم اسرررتخدامها مقولرررة " بيررروت كرررادت أن تمررروت مرررن أبررر   
اسررتخدامها فرري  ويمرروت مررن فيهررا .. ج نررا إليهررا لنحييهررا ونحرري مررن فيهررا. وتررم

تمثلرت أهرم المشراعر الإنسرانية التري ترم التركيرز عليهرا فري حفر آبار المياة. و 
 .مجيس الدراسة في الرحمة، حب الخير للآخرينبرنا

في إعلانات المؤسسات الخيرية ( أساليب الإقناع المنطقية  17جدول)
 المقدمة بالبرامج الحوارية

 % ك أساليب الإقناع المنطقية 

 100 122 استخدام استشهادات دينية 

 37.7 46 ذكر الأسباب والنتائج 

 31.9 39 أرقام واحصائيات 

 24.6 30 ذكر السمات والمميزات 

الاستشهاد بشهرة الجهة   
 المعلنة 

19 15.6 

 7.4 9 الاستشهاد بنماذج من الواقع 

 100 122 المجموع )ن( 



 

 (2022)إبريل والثلاثون الثانيالعدد                 مجـلـة الـزهـــــــــــراء

1969 

اسرررررتخدام تصررررردر " ذكرررررر  ( إلةةةةةى مةةةةةا يلةةةةةي:17تشةةةةةير بيانةةةةةات الجةةةةةدول)
ليهررا باعتبارهرا أكثرر الأسراليب المنطقيرة التري اعتمرد ع " الاستشرهادات الدينيرة

، %37.7، يليها ذكر الأسباب والنتائج بنسبة %100برنامجي الدراسة بنسبة  
 بنسربة" ذكر السمات والمميزات " يليه ،%31.9" أرقام واحصائيات بنسبة ثم  

، وأخيررا " %15.6" الاستشهاد بشرهرة الجهرة المعلنرة" بنسربة %، يليه    24.6
 .%7.4الاستشهاد بنماذج من الواقع"  بنسبة 

ن الكرررريم والسرررنة النبويرررة والأحاديرررث تمثلرررت الاستشرررهادات الدينيرررة فررري القررررآ  
القدسية وأقوال الصحابة  أو قصص وأحردات مرن التراريلإ الإسرلامي، وقرد ترم 

موضررروعات إعلانرررات المؤسسرررات  معظرررماسرررتخدام الاستشرررهادات الدينيرررة فررري 
نيررة فررري تلررك الآيررات التررري ترردعوا للتصررردق أو آيرررات القر ، وتمثلررت الآ الخيريررة

 المحسنين.توضح جزاء 

إعلانات المؤسسات  في  مون الإعلاني المقدمض ( هدف الم18جدول)
 الخيرية المقدمة بالبرامج الحوارية 

 %  ك هدف المضمون 
 100 145 ترويج لنشاط المؤسسة 

 87.6 127 الحث على اتباع سلوكيات إيجابية 
 40.7 59 تكوين اتجاهات 

 28.3 41 تغيير سلوكيات سلبية 
 26.2 38 مفاهيم تصحيح 

 13.1 19 تقديم معلومات جديدة  
 100 145 المجموع)ن( 
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تصررردر هررردف" التررررويج لنشررراط ( إلةةةى مةةةا يلةةةي: 18تشةةةير بيانةةةات الجةةةدول)
، %100بنسربة  المؤسسرات الخيريرة ات إعلاناعتبار  أبرز أهداف المؤسسة " ب

، ثررم هرردف %87.6" بنسرربةحررث علررى اتبرراع سررلوكيات إيجابيررةف " الهررد  يليرره
، ثررررررم هرررررردف" تغييررررررر سررررررلوكيات سررررررلبية" %40.7"تكرررررروين اتجاهررررررات " بنسرررررربة

، وأخيرررا هرردف" %26.2، يليرره هرردف" تصررحيح مفرراهيم" بنسرربة %28.3بنسرربة
 .%13.1تقديم معلومات جديدة" بنسبة 

ويرجع تصدر هدف الترويج لنشاط المؤسسة حيث أن الوظيفة الأساسية     
أمرا منطقيا ، كمرا جراء الحرث علرى للإعلان هو الترويج للجهة المعلنة وهذا  

اتبررراع سرررلوكيات إيجابيرررة فرررري الترتيرررب الثررراني حيررررث هررردف الإعرررلان المقرررردم 
بتحفيررز الجمهررور لسررلو  التبرررع ومسرراعدة الآخرررين وأن يكررون للفرررد دور فرري 

 الحياة المجتمعية وعدم الاكتفاء بالذات.
المقدمة   الخيريةالمؤسسات إعلانات ( القيم التي تتضمنها 19جدول )

 بالبرامج الحوارية
 %  ك القيم 

 73.1 106 شكر النعم          
 49.7 72 التعاون             
 40.0 58 الإيثار             
 37.2 54 الرحمة              
 20.1 32 الإخلاص  
 18.6 27 جبر الخواطر           

 16.6 24 الصبر             
 12.4 18 التقوى            

 100 145 المجموع )ن( 
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1971 

جراءت قيمرة شركر الرنعم فري مقدمرة ( إلةى مةا يلةي:19تشير بيانات الجةدول)
المقدمرررة  المؤسسرررات الخيريرررةإعلانرررات لقررريم التررري ترررم ذكرهرررا فررري موضررروعات ا

يليها قيمة التعاون فري المرتبرة  %73.1بالبرامج الحوارية عينة الدراسة بنسبة 
، %40.0، ثررم قيمررة الإيثررار فرري المرتبررة الثالثررة بنسرربة %49.7الثانيررة بنسرربة 

فري  ، ثم قيمرة الإخرلاص %37.2بنسبة في المرتبة الرابعة  يليها قيمة الرحمة  
فررري المرتبررررة  يمررررة جبرررر الخررررواطر ، يليهرررا ق%20.1بنسرررربة  المرتبرررة الخامسرررة

، %16.6بنسبة  في المرتبة السابعة  ، ثم قيمة الصبر %18.6بنسبة  السادسة 
   .%12.4وأخيرا قيمة التقوى بنسبة 

إعلانرررررات مقدمرررررة القررررريم التررررري ترررررم ذكرهرررررا فررررري  جررررراءت قيمرررررة الشررررركر فررررري   
حيث أن أوضح ضيوف البرنامج أن المال هو أحد النعم   المؤسسات الخيرية

ي أنعرررم الله بهرررا علرررى الإنسررران وواجررب النعمرررة شررركر المرررنعم ، ولررريس فقرررط الترر
، وكلهررا تكررون مررن خررلال الشرركر بررل نعمررة الصررحة، نعمررة الذريررةنعمررة المررال 

   بالتبرع.

 الدراسة الميدانية:  تساؤلات .نتائجثاني عشر
ة مؤسسررررات الخيريررررال أنمرررراط مشرررراهدة الجمهررررور لإعلانررررات   المحةةةةور الأول:

بررررالبرامج الحواريررررة،أهم البرررررامج الحواريررررة الترررري يشرررراهد مررررن خلالهررررا المقدمررررة 
الجمهرور إعلانررات المؤسسرات الخيريررة، واتجاهررات الجمهرور نحررو المؤسسررات 

 .وموضوعات الإعلانات  الوسيلة الإعلاميةالخيرية و 
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مدى مشاهدة إعلانات المؤسسات الخيرية المقدمة بالبرامج   (20جدول)
 الحوارية

مدى  
 المشاهدة

 % ك
المتوسط  
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري

 22 88 نادرا

2.0150 0.67521 
 54.5 218 أحيانا 

 23.5 94 دائما

 100 400 الإجمالي

إجمرالي أفرراد عينرة مرن    %54.5أن  ( إلى مةا يلةي:20تشير بيانات الجدول)
الدراسة يحرصون على مشراهدة إعلانرات المؤسسرات الخيريرة )أحيانرا ( بينمرا 
تقاربرررت نسررربة مرررن يشررراهدون إعلانرررات المؤسسرررات الخيريرررة )دائمرررا( مرررع مرررن 

% ،  يمرررا  23.5يشررراهدونها )نرررادرا( حيرررث بلررر  نسررربة مرررن يشررراهدونها دائمرررا 
 .أنهم يشاهدونها نادرا %22.0أبدى
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1973 

معدل مشاهدة إعلانات المؤسسات الخيرية المقدمة بالبرامج  (  21جدول )
 الحوارية

 % ك معدل المشاهدة 
المتوسط  
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري

يوم واحد  فأقل من 
 58 232 يومين                  

1.5100 0.65649 
من يومين إلى أقل من  

 33 132 أربعة أيام          

 9 36 أربعة ايام فأكثر                             

 100 400 الإجمالي

المصرري  الجمهرور شراهدةمعدل م   ( إلى ما يلي:21تشير بيانات الجدول)
حيررث لإعلانررات المؤسسررات الخيريررة المقدمررة بررالبرامج الحواريررة عينررة الدراسررة 
سرربوع فررري المرتبررة الأولرررى فررري الأ )يررروم واحررد فأقرررل مررن يررومين( جرراءت نسرربة

 33.0بنسرربة  ا مررن ) يررومين إلررى أقررل مررن أربعررة أيررام(، يليهرر% 58.0بنسربة 
، وهررررذا يوضررررح انخفرررراض أيررررام % 9.0بنسرررربة  أربعررررة أيررررام فررررأكثر ثررررم% ، 

رامج الحواريرررة الاجتماعيرررة والمضرررمون الإعلانررري الخيرررري وهرررذا المشررراهدة للبررر
ربمررا لإنصررراف المشرراهدين إلررى الوسررائل الالكترونيررة ومتابعتهررا فرري كررل وقررت 

   ومكان بدون حاجتهم للجلوس في المنزل ومتابعة هذ  البرامج.
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( مقياس التعرض لإعلانات المؤسسات الخيرية المقدمة  22جدول )
 الحواريةبالبرامج 

 % ك التعرض مقياس 
المتوسط  
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري

 50.5 202 المستوي المنخفض 

1.6800 0.76751 
 31 124 المستوي المتوسط

 18.5 74 المستوي المرتفع

 100 400 الإجمالي

الجمهور مستويات كثافة تعرض  ( إلى ما يلي:22تشير بيانات الجدول)
الدراسة لإعلانات المؤسسات الخيرية المقدمة بالبرامج  المصري عينة 

 الحوارية والتي قسمت إلى ثلات مستويات على النحو التالي : 

 متوسطي كثافة المشاهدة  -           منخفضي كثافة المشاهدة-

 مرتفعي كثافة المشاهدة   -

فررري المرتبرررة  جررراءالمسرررتوى المرررنخفض أشرررارت نترررائج الجررردول إلرررى أن  حيرررث 
بنسررربة  توسرررطترررلا  فررري المرتبرررة الثانيرررة المسرررتوى الم، %50.5الأولررري بنسررربة 

هرذا إلرى  وربمرا يرجرع %18.5بنسربة بلغرت    ثم المسرتوى المرتفرع  ،  31.0%
توجه الجمراهير لوسرائل التواصرل الاجتمراعي والوسرائل الالكترونيرة أكثرر مرن 

 .البرامج الحوارية الاجتماعية في التليفزيون.
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1975 

( أهم البرامج التي يشاهد الجمهور من خلالها إعلانات 23)جدول 
 المؤسسات الخيرية 

 % ك البرامج

 81.5 326 اسأل مع دعاء   

 72 288 يكدبوا الستات ميعرفوش 

 58.5 234 الدنيا بخير  

 21.5 86 حلو الكلام  

 19 76 أما بعد 

 12.5 50 بنت البلد  

 11 44 بكرة أحلى 

 8.5 34 بر وتقوي 

 400 الإجمالي

جاء برنامج اسأل مع دعاء في   ( إلى ما يلي:23تشير بيانات الجدول )
الجمهور عينة الدراسة  مقدمة البرامج الحوارية التي يشاهد من خلالها 

ربما لأنه يحمل طابعا دينيسا   ،%81.5إعلانات المؤسسات الخيرية بنسبة 
أو  هذ  الإعلانات ترتبط بجانب ديني وهو الزكاة والصدقات و  إلى حد ما

يليه برنامج الستات ما يعرفوش   ربما لتعللا الجمهور بالمقدم أو الضيوف،
، ثم برنامج الدنيا بخير في المرتبة  %72.0يكدبوا في المرتبة الثانية بنسبة 
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1976 

، ثم برنامج  %21.5، يليه برنامج حلو الكلام بنسبة   %58.5الثالثة بنسبة 
، يليه برنامج  %12.5، يليه برنامج بنت البلد بنسبة %19.0أما بعد بنسبة  

 %.    8.5، وأخيرا برنامج بر وتقوى بنسبة %11.0بكرة أحلى بنسبة  
الجمهور نحو المؤسسات الخيرية والوسيلة  اتجاهات ( 24جدول)

 الإعلامية وموضوعات الإعلانات.

   الاتجاه
المتوسط   الإجمالي  درجة الموافقة 

 الحسابي 
الانحراف 
 معارض  محايد  موافق  الماياري 

 % ك % ك % ك % ك

تسةةةةةةةةةتفيد مةةةةةةةةةن 
المؤسسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
الخيريةةةةةةة فئةةةةةةات 
متعةةةةةةةةةددة فةةةةةةةةةي 

 المجتمع

212 53 120 30 68 17 400 100.0 2.3600 0.75619 

تقةةةةةةةةةةةدم أنشةةةةةةةةةةةطة 
متنوعةةةةة وحقيقيةةةةة 
 على أرض الواقع

200 50 132 33 68 17 400 100.0 2.3300 0.75000 

أثةةةةةةةةةق فةةةةةةةةةي أن 
المؤسسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
الخيريةةةةةةة تقةةةةةةدم 
التبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرع 

 لمستحقيه

176 44 144 36 80 20 400 100.0 2.2400 0.76411 

يتمتةةةةةع ضةةةةةيوف 
الحواريةةة  البرامج 

 بالمصداقية

202 50.5 130 32.5 68 17 400 100.0 2.3350 0.75112 

عناصةةةةةةةر الجةةةةةةةذب 
المسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةتخدمة 
كالتقةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةارير 
والفيةةةةديوهات تزيةةةةد 
مةةةةةةةةةن مصةةةةةةةةةداقية 

 الوسيلة

184 46 130 32.5 86 21.5 400 100.0 2.2450 0.78519 

أثةةق فةةي البةةرامج 
الحواريةةةةةة التةةةةةي 
تقةةةةةةدم الإعةةةةةةلان 

 الاجتماعي

168 42 152 38 80 20 400 100.0 2.2200 0.75699 
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1977 

تعةةةةرض مشةةةةكلات 
حقيقة يعاني منها 
 فئات في المجتمع

246 61.5 100 25.0 54 13.5 400 100.0 2.4800 0.72174 

تحقةةةق الإعلانةةةات 
الاجتماعيةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
التكافةةل بةةين أفةةراد 

 المجتمع

208 52 122 30.5 70 17.5 400 100.0 2.3450 0.75988 

تعةةرض الإعلانةةات 
الاجتماعيةةة أفكةةارا 

 مميزة

208 52 120 30.0 72 18 400 100.0 2.3400 0.76542 

 ( إلى ما يلي:24تشير بيانات الجدول)
" ت عبرارة جراء يما يتعللا باتجاهات الجمهور نحو المؤسسرة الخيريرة فقرد    

تستفيد من المؤسسة الخيرية ف رات متعرددة فري المجتمرع " فري المرتبرة الأولرى 
حيرررررررررث بلرررررررر  المتوسرررررررررط %53.0بمعرررررررردل اسرررررررررتجابة موافررررررررلا وذلرررررررررك بنسرررررررربة 

تقرردم أنشررطة متنوعررة وحقيقيررة علررى أرض " يليهررا عبررارة ، 2.3600الحسررابي
حيرررث بلررر  المتوسرررط  %50.0وذلرررك بنسررربة بمعررردل اسرررتجابة موافرررلا " الواقرررع 

أثرررلا فررري أن المؤسسرررة الخيريرررة تقررردم التبررررع  " ثرررم عبرررارة، 2.3300الحسرررابي
حيررث بلرر  المتوسررط %44.0" بمعرردل اسررتجابة موافررلا وذلررك بنسرربة لمسررتحقيه 

وهررذا يوضررح أن هنررا  اتجررا  إيجررابي إلررى حررد مررا نحررو  . 2.2400الحسررابي
المؤسسة الخيريرة وخاصرة فري الفتررات الأخيررة التري انتشررت فيهرا الكثيرر مرن 

والمستشرررفيات الخيريرررة علرررى أرض الواقرررع وعملهرررا بالمجررران وبجرررودة الأعمرررال 
 عالية

و يمرررا يتعلرررلا باتجاهرررات الجمهرررور نحرررو الوسررريلة الإعلاميرررة فقرررد جررراءت     
عبررارة "يتمتررع ضرريوف البرررامج الحواريررة بالمصررداقية " بمعرردل اسررتجابة موافررلا 

، يليها عبارة "عناصرر الجرذب 2.3350بمتوسط حسابي بل    %50.5بنسبة  
ل المسررتخدمة كالتقررارير والفيررديوهات تزيررد مررن مصررداقية الوسرريلة" وذلررك بمعررد 
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، ثرم جراءت عبرارة " 2.2450وبمتوسط حسابي بل    %46.0استجابة موافلا  
أثررررلا فرررري البرررررامج الحواريررررة الترررري تقرررردم الإعررررلان الاجتمرررراعي" وذلررررك بمعرررردل 

وهررذا يوضررح أن  ،2.2200وبمتوسررط حسررابي بلرر   %42.0اسررتجابة موافررلا 
اختيرار ضرريوف مرن العوامررل المهمرة الترري تخلرلا اتجاهررا إيجابيرا نحررو الوسرريلة 

علامية ثم قدرة هذ  البرامج علرى اسرتخدام مرواد تردلل علرى صردق تروجههم الإ
ودعمهم للف ات المحتاجرة ثرم أخيررا ثقرة الجمهرور فري البرنرامج الحرواري نفسره 

 وتأثير .

و يمررررا يتعلررررلا باتجاهررررات الجمهررررور نحررررو مضررررمون إعلانررررات المؤسسررررات     
رض مشكلات حقيقرة الخيرية المقدمة بالبرامج الحوارية فقد جاءت عبارة " تع

 %61.5يعرررراني منهررررا ف ررررات فرررري المجتمررررع" وذلررررك بمعرررردل اسررررتجابة موافرررررلا 
، يليهررا عبررارة تحقررلا الإعلانررات الاجتماعيررة 2.4800وبمتوسررط حسررابي بلرر  

وبمتوسررط  %52.0التكافررل بررين أفررراد المجتمررع وذلررك بمعرردل اسررتجابة موافررلا 
ة أفكررررارا ، ثررررم عبررررارة "تعرررررض الإعلانررررات الاجتماعيرررر2.3450حسررررابي بلرررر  

وبمتوسررررررط حسررررررابي بلرررررر   %52.0مميررررررزة" وذلررررررك بمعرررررردل اسررررررتجابة موافررررررلا 
، ويشررير ذلررك إلررى أن كلمررا اتجهررت المؤسسررات الخيريررة إلررى خدمررة 2.3400

تعررراني بالفعرررل ونزولهرررا إلرررى أرض الواقرررع ثرررم تحقيرررلا التكافرررل  مجتمعيرررة ف رررات 
ا نحرو ال مضرمون الاجتماعي كلمرا كران اتجرا  المبحروثين عينرة الدراسرة إيجابيرس

 الإعلاني. 
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1979 

اتجاهات الجمهور نحو المؤسسات الخيرية  ( مقاييس 25جدول )
 والوسيلة الإعلامية وموضوعات الإعلانات.

مقاييس  
 الاتجاه 

 الاتجاه 
المتوسط   الإجمالي 

 الحسابي 
الانحراف 
 إيجابي  محايد  سلبي  الماياري 

 % ك % ك % ك % ك

المضمون  
 0.77421 0.3900 100.0 400 57.0 228 25.0 100 18.0 72 الإعلاني  

المؤسسة  
 0.78799 0.2750 100.0 400 48.5 194 30.5 122 21.0 84 الخيرية 

الوسيلة 
 الإعلامية 

86 21.0 136 34.0 178 44.5 400 100.0 0.2300 0.78014 

بصفة  
 0.75777 0.3350 100.0 400 51.0 204 31.5 126 17.5 70 عامة 

  ( إلى ما يلي:25تشير بيانات الجدول)
نحو إعلانات جاءت استجابات أفراد العينة على مقياس الاتجاهات 

، يليها المحايد بنسبة  %51.0بصفة عامة إيجابية بنسبة   المؤسسات الخيرية
 . 0.3350بمتوسط حسابي بل    %17.5، ثم سلبي بنسبة %31.5
نحرررو مضرررمون  فرررراد العينرررة علرررى مقيررراس الاتجاهرررات جررراءت اسرررتجابات أ   

إعلانررات المؤسسررات الخيريررة المقدمررة بررالبرامج الحواريررة فرري المقدمررة بمتوسررط 
بنسرررررربة  ةمحايررررررد ، يليهررررررا %57.0يررررررة بنسرررررربة إيجاب، وجرررررراءت 0.3900بلرررررر  

 .%18.0بنسبة  ة، ثم سلبي25.0%
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نحرررو المؤسسرررات اسرررتجابات أفرررراد العينرررة علرررى مقيررراس الاتجاهرررات   يليهرررا   
، يليهرررررا %48.5إيجابيرررررة بنسررررربة ، وجرررراءت 0.2750الخيريررررة بمتوسرررررط بلررررر  

 .%21.0، ثم سلبي بنسبة %30.5المحايد بنسبة 
نحرررررو الوسررررريلة اسرررررتجابات أفرررررراد العينرررررة علرررررى مقيررررراس الاتجاهرررررات   يليهرررررا  

، يليهررا %44.5إيجابيررة بنسرربة ، وجرراءت  0.2300الإعلاميررة بمتوسررط بلرر  
 .%21.5، ثم سلبي بنسبة %34.0المحايد بنسبة 

ج نجرررد أن البررررامج الحواريرررة بأسررراليب الاقنررراع التررري وباسرررتقراء هرررذ  النترررائ    
واسررررررتراتيجيتها فرررررري تنرررررراول القضررررررايا والموضرررررروعات والمضررررررامين تسرررررتخدمها 

نحوها ونحو المضرمون  اإيجابي االإنسانية استطاعت ونجحت في خللا اتجاه
الإعلاني الخيري الذي تنشر  ونحو الوسيلة الإعلاميرة نفسرها، وهرذا ضرروري 
فرري عصررر التنررافس الشرررس وفرري ظررل التخطرريط لجررذب واسررتقطاب الجمهررور 

 لوسائل الممكنة.وا بشتى الطرق 

اسررررتراتيجيات وأسرررراليب الإقنرررراع جاهررررات الجمهررررور نحررررو ات :المحةةةةور الثةةةةاني
وتحديرررررد المعرررررايير الاجتماعيرررررة  المؤسسرررررات الخيريرررررة المسرررررتخدمة بإعلانرررررات 

المتعلقررة بإعلانررات المؤسسررات الخيريررة، والررتحكم السررلوكي للجمهررور المرررتبط 
 بإعلانات المؤسسات الخيرية.
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1981 

في    المستخدمةالاستراتيجيات  اتجاهات الجمهور نحو (26جدول)
 إعلانات المؤسسات الخيرية 

 الاستراتيجيات 
المتوسط   الإجمالي  درجة الموافقة 

 الحسابي 
الانحراف 
 معارض  محايد  موافق  الماياري 

 % ك % ك % ك % ك

أفضل أن تركز  
الإعلانات على  

غرس قيم  
ومباديء ايجابية  
وتعديل سلوكيات  

 سلبية
 ) بناء المعاني(

332 83.0 56 14.0 12 3.0 400 100.0 2.8000 0.46963 

يجةةةةةب أن يتةةةةةوفر 
فةةةةةةي الإعلانةةةةةةات 

البيانةةةةةةةات كافةةةةةةةة 
والأرقةةام المتعلقةةة 
بمضةةةةةةمون تلةةةةةةك 
الإعلانةةات )تةةوافر 

 المعلومات( 

324 81.0 60 15.0 16 4.0 400 100.0 2.7700 0.50769 

أحةةةب أن أضةةةع 
نفسةةةةةةةةي فةةةةةةةةي 
موقةةةف الفئةةةات 
المحتاجةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
للتبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرع ) 

 التوحد(

292 73.0 66 16.5 42 10.5 400 100.0 2.6250 0.66745 

أفضةةةةةل تحديةةةةةد 
الفوائةةةةةةد التةةةةةةي 

علةةةةةةةةى تعةةةةةةةةود 
النةةةةاس نتيجةةةةة 
التبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرع 

 )الدافاية(

290 72.5 68 17.0 42 10.5 400 100.0 2.6200 0.66837 

أفضةةةةل عةةةةرض 
البةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرامج 
الحواريةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
لنمةةةةةةةاذج مةةةةةةةن 
الفئةةةةةات التةةةةةةي  
تحتاج للتبرع ) 

 الاستدراج(

278 69.5 72 18.0 50 12.5 400 100.0 2.5700 0.70451 
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1982 

التركيةةةةةز علةةةةةى 
مخاطبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
عواطةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة  
ومشةةةةةةةةةةةةةةةةةةةاعر 
الجمهةةةةةةةةةةةةةةةةةةور 
نفسيا ووجدانيا 

 )النفسية(

240 60.0 84 21.0 76 19.0 400 100.0 2.4100 0.78959 

أفضةةل أن تهةةتم 
الإعةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةلان 
بةةةةالتركيز علةةةةى 
أهميةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
الصةةةةةةةةةةةةةةةةةةدقات 
والابتعةةةةاد عةةةةن 
الموضةةةةةةةةةوعات 
الأخةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرى 
)التركيةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةز 

 والتخ:يف(

152 38.0 88 22.0 160 40.0 400 100.0 1.9800 0.88406 

أفضةةةةةةةةل ربةةةةةةةةط 
التبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرع 
بمؤسسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
خيريةةةةة معينةةةةة 
باعتبارهةةةةةةةةةةةةةةةةةةا 
أفضةةةةةةةةل مةةةةةةةةن 
 التبرع لغيرها 

) الإدعةةةةةةةةةةةةةةةةةاء 
 العام(

148 37.0 78 19.5 174 43.5 400 100.0 1.9350 0.89598 

استخدام  أفضل 
صةةةةةيغة الأمةةةةةر 
فةةةةةةةي الةةةةةةةدعوة 

 للتبرع 
) الأوامةةةةةةةةةةةةةةةةةةر 

 الإعلانية(

108 27.0 92 23.0 200 50.5 
 
 
400 

100.0 1.7700 0.84788 

 

  



 

 (2022)إبريل والثلاثون الثانيالعدد                 مجـلـة الـزهـــــــــــراء

1983 

 ( إلى ما يلي:26تشير بيانات الجدول)
جرراءت اسررتراتيجية بنرراء المعرراني فرري مقدمررة الاسررتراتيجيات الترري يفضررلها    

وبمتوسرررررط حسرررررابي بلررررر   %83.0 الجمهرررررور وذلرررررك بمعررررردل اسرررررتجابة موافرررررلا
، يليها في المرتبة الثانية استراتيجية توافر المعلومات وذلك بمعردل 2.8000
فرري المرتبرررة  ثررم ،2.7700% وبمتوسررط حسررابي بلرر   81.0موافررلااسررتجابة 

وبمتوسررررط %73.0الثالثررررة اسررررتراتيجية التوحررررد وذلررررك بمعرررردل اسررررتجابة موافررررلا
يليهررا فرري المرتبررة الرابعررة اسررتراتيجية الدافعيررة وذلررك  ،2.6250حسررابي بلرر  

يليهرررا فررري  ،2.6200وبمتوسرررط حسرررابي بلررر   72.5بمعررردل اسرررتجابة موافرررلا
 %69.5الخامسررة اسررتراتيجية الاسررتدراج وذلررك بمعرردل اسررتجابة موافررلاالمرتبررة 

يليهرررا فررري المرتبرررة السادسرررة الاسرررتراتيجية  ،2.5700وبمتوسرررط حسرررابي بلررر  
وبمتوسررررررط حسررررررابي بلرررررر   %60.0النفسررررررية وذلررررررك بمعرررررردل اسررررررتجابة موافررررررلا

،ثم استراتيجية التركيز والتخفيف فري المرتبرة السرابعة وذلرك بمعردل 2.4100
، يليهررا اسررتراتيجية 1.9800وبمتوسررط حسررابي بلرر  %40.0عررارض اسررتجابة م

الإدعرررررررررررراء العرررررررررررررام فررررررررررررري المرتبرررررررررررررة الثامنررررررررررررة وذلرررررررررررررك بمعررررررررررررردل اسرررررررررررررتجابة 
وأخيرررا اسرتراتيجية الأوامررر  ،1.9350وبمتوسرط حسررابي بلر  %43.5معرارض 

وبمتوسررررط حسررررابي بلرررر  %50.0الإعلانيررررة وذلررررك بمعرررردل اسررررتجابة معررررارض 
1.7700. 

يحبررذ إعطررام  أوامررر مباشرررة لفعررل سررلو  معررين، وهرذا يبرررهن أن الجمهررور لا  
كما ظهر أن المشراهدين أصربحوا يمتلكرون ثقافرة ورميرة تجعلهرم يبحثرون عرن 
كل ما يغرس القيم المجتمعيرة لرذا جراءت اسرتراتيجية بنراء المعنري فري مقدمرة 
الاستراتيجيات لدى الجمهور، يليها استرتيجية توافر المعلومات لكي تزيد من 
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مرررة لديررره ثرررم اسرررتراتيجية التوحرررد أو وضرررع الشرررخص نفسررره فررري صررردق المعلو 
 موقك الغير المحتاج وهي تتواقك مع نظرية الموقك.  

في    المستخدمة أساليب الإقناع اتجاهات الجمهور نحو ( 27جدول)
 إعلانات المؤسسات الخيرية 

 أساليب الإقناع
المتوسط   الإجمالي درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراف 
 معارض محايد موافق الماياري 

 %  ك  %  ك  %  ك  %  ك 

اسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةتخدام 
أسةةةةاليب لغويةةةةة 
 وشةةعارات دينيةةة
مختلفةةةةةةة تزيةةةةةةد 
مةةةةةةةن قنةةةةةةةاعتي 
بةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةالإعلان 

 المقدم

322 80.5 70 17.5 8 2.0 400 100.0 2.7850 0.45749 

يشةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةجعني 
الإعةةةةلان علةةةةةى 
التبةةةةةرع للفةةةةةوز 

 برضا الله

306 76.5 78 19.5 16 4.0 400 100.0 2.7250 0.52922 

أحةةةةةب التركيةةةةةز 
علةةةى المشةةةاعر 

عنةةةد  الإنسةةةانية
عةةرض موضةةوع 

 الإعلان

270 67.5 90 22.5 40 10.0 400 100.0 2.5750 0.66745 

أتقبةةةةةةةةةل فكةةةةةةةةةرة 
الإعةةلان لوجةةود 
شخصةةةةةةةةةةةةةةةةةيات 

 مشهورة به

206 51.5 128 32.0 66 16.5 400 100.0 2.3500 0.74759 

أتقبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةل أن 
الإعةةةةلان يركةةةةز 

شةةةةةعوري علةةةةةى 
تجةةةةةةاه  بالةةةةةةذنب
 المحتاج 

188 47.0 90 22.5 122 30.5 400 100.0 2.0650 0.86582 

أفضةةل اسةةتخدام 
الأرقةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةام 
والاحصةةةةةةةةائيات 
فةةةةةةةةةي عةةةةةةةةةرض 
موضةةةةةةةةةةةةةةةوعات 

 الإعلان

324 81.0 70 17.5 6 1.5 400 100.0 2.7950 0.43984 
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1985 

تحديةةةد الإعةةةلان 
لأسةةةباب التبةةةرع 
والفائةةةةةدة التةةةةةي 
تعةةةةةةةةةود علةةةةةةةةةى 
المتبةةةةةةرع يزيةةةةةةد 
مةةةةةةةن قنةةةةةةةاعتي 

 بالتبرع

312 78.0 74 18.5 14 3.5 400 100.0 2.7450 0.51052 

أفضةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةل 
الاستشةةةةةةةةةةةةةةةهاد 
بأدلةةةةة دينيةةةةة و 
نمةةةةاذج واقايةةةةة 
عنةةةةةةةد عةةةةةةةرض 
موضةةةةةةةةةةةةةةةوعات 

 الإعلان

312 78.0 58 14.5 30 7.5 400 100.0 2.7050 0.59906 

ذكةةةةةةر مميةةةةةةزات 
الجهةةةة المعلنةةةة 
والأعمةةةال التةةةي 
قامةةةةةةةةةت بهةةةةةةةةةا 
تجعلنةةةةي اقتنةةةةع 
 بفكرة التبرع لها

276 69.0 82 20.5 42 10.5 400 100.0 2.5850 0.67373 

شةةةةةهرة الجهةةةةةةة 
المعلنةةةةةةةة فةةةةةةةي 
العمةةةةل الخيةةةةري 
تزيةةةةةةةةةةةد مةةةةةةةةةةةن 
قنةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةاعتي 

 بالإعلان

252 63.0 88 22.0 60 15.0 400 100.0 2.4800 0.74228 

 ( إلى ما يلي:27تشير بيانات الجدول)
مختلفرررة تزيرررد مرررن قنررراعتي  لغويرررة وشرررعارات دينيرررةسررراليب أاسرررتخدام جررراء     

في مقدمة أساليب الإقناع العاطفيرة  التري يفضرلها الجمهرور   المقدمبالإعلان  
اسررتخدامها فرري إعلانررات المؤسسررات الخيريررة المقدمررة بررالبرامج الحواريررة وذلررك 

، يليرره فرري  2.7850وبمتوسررط حسررابي بلرر   %80.5بمعرردل اسررتجابة موافررلا 
وذلررك  يشررجعني الإعررلان علررى التبرررع للفرروز برضررا اللهالمرتبررة الثانيررة أسررلوب 

ثم في المرتبة الثالثرة ، 2.7250، وبمتوسط بل  %76.5عدل استجابة بل   بم
 عنرد عررض موضروع الإعرلان  أحب التركيز على المشراعر الإنسرانية  أسلوب 

، يليهررا 2.5750وبمتوسررط حسررابي بلرر  %67.5وذلررك بمعرردل اسررتجابة موافررلا
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 أتقبرل فكررة الإعرلان لوجرود شخصريات مشرهورة برهفي المرتبة الرابعة أسرلوب  
، وأخيرا 2.3500وبمتوسط حسابي بل    %51.5ذلك بمعدل استجابة موافلاو 

تجررا  المحترراج وذلررك  شررعوري بالررذنب أتقبررل أن الإعررلان يركررز علررى أسررلوب 
  2.1650وبمتوسط حسابي بل  %47.0بمعدل استجابة موافلا

أفضررل اسررتخدام بينمررا جرراء فرري مقدمررة أسرراليب الإقنرراع المنطقيررة أسررلوب     
بمعدل اسرتجابة موافرلا   الأرقام والاحصائيات في عرض موضوعات الإعلان

، يليرره فرري المرتبررة الثانيررة أسررلوب  2.7950وبمتوسررط حسررابي بلرر   81.0%
تحديرررد الإعرررلان لأسرررباب التبررررع والفائررردة التررري تعرررود علرررى المتبررررع يزيرررد مرررن 

، 2.7450، وبمتوسط بل  %78.0وذلك بمعدل استجابة بل    قناعتي بالتبرع
نمرراذج واقعيررة أدلررة دينيررة و أفضررل الاستشررهاد ب ثررم فرري المرتبررة الثالثررة أسررلوب 

وذلررررررررررررررك بمعرررررررررررررردل اسررررررررررررررتجابة  عنررررررررررررررد عرررررررررررررررض موضرررررررررررررروعات الإعررررررررررررررلان
، يليهرررا فرررري المرتبررررة الرابعررررة 2.7050وبمتوسررررط حسررررابي بلرررر  %78.0موافرررلا

لجهررة المعلنررة والأعمررال الترري قامررت بهررا تجعلنرري اقتنررع ذكررر مميررزات اأسررلوب 
وبمتوسررط حسررابي بلرر   69.0وذلررك بمعرردل اسررتجابة موافررلا بفكرررة التبرررع لهررا

شررهرة الجهررة المعلنررة فرري العمررل الخيررري تزيررد مررن  ، وأخيرررا أسررلوب 2.5850
وبمتوسرررط حسرررابي  %63.0وذلرررك بمعررردل اسرررتجابة موافرررلا قنررراعتي برررالإعلان

  2.4800بل 

حظ فري أن شرهرة الجهرة المعلنرة للتبررع أو وجرود شخصريات مشرهورة ونلا    
ا لإقنراع الجمهررور برالتبرع أو بررإجراء سرلو  معررين  برالإعلان لرم يعررد سرببا كا يررس
مررن برراب التقليررد والشررهرة كمررا كرران الحررال سررابقسا، وهررذا يرردعم نظريررة السررلو  

ة كالمعررايير الشخصرري -المخطررط والترري تررنص علررى أن هنررا  عرردة اعتبررارات 
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1987 

تررؤثر فرري نيررة  -والاجتماعيررة والمعتقرردات السررلوكية ودرجررة الررتحكم السررلوكي 
 الفرد باتخاذ سلو  معين وهذ  النية تؤثر على سلو  الشخص الفعلي.

أساليب الإقناع العاط:ية  اتجاهات الجمهور نحو مقياس(  28جدول)
 في إعلانات المؤسسات الخيرية   المستخدمة

مقياس الأساليب 
المتوسط  % ك العاط:ية 

 الحسابي 
الانحراف  
 الماياري 

 69.0 276 إيجابي

2.6250 0.60439 
 24.5 98 محايد 

 6.5 26 سلبي

 100.0 400 الإجمالي

 ( إلى ما يلي:28تشير بيانات الجدول)
بنسررربة  إيجابيرررةأسررراليب الإقنررراع العاطفيرررة  اتجاهرررات الجمهرررور نحرررو جررراء   

وهري نسربة  .%6.5بنسربة  سرلبية ثرم ،%24.5بنسربة    محايدة  يليها،    69.0%
ا للجمهرررور برررل لابرررد مرررن  تؤكرررد أن الاعتمررراد علرررى المنطرررلا فقرررط لا يعرررد كا يرررس
التنويرررع ومخاطبرررة عاطفتررره بشررركل ليرررر مباشرررر لتحررردت عمليرررة الترررأثير فررري 

 اتجاهاته ومواقفه وفقا لما يتم بثه وبشكل تدريجي نحو الفكرة المطروحة
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أساليب الإقناع المنطقية   اتجاهات الجمهور نحو مقياس(  29جدول)
 في إعلانات المؤسسات الخيرية   المستخدمة

مقياس الأساليب 
المتوسط  % ك المنطقية

 الحسابي 
الانحراف  
 المعياري 

 75.0 300 إيجابي

2.7150 0.52389 

 21.5 86 محايد 

 3.5 14 سلبي

 100.0 400 الإجمالي

 ( إلى ما يلي:29تشير بيانات الجدول)
 حايررردة، ثرررم م %75.0بنسررربة  إيجابيرررة منطقيرررةجررراءت أسررراليب الإقنررراع ال   

ا يبرهن أن الأسراليب المنطقيرة ذ وه.%3.5بنسبة    سلبية، يليها  %21.5بنسبة  
أكثر اقناعا للجماهير التي أصبحت أكثر ثقافرة ووعيرا عرن ذي قبرل فري ظرل 

بأنره لمعلوماتية، كمرا أن الجمهرور يحرب أن يشرعر هذا الطوفان من الأوعية ا
 .و برامج لير صادقةلايتم خداعه من قبل مؤسسات أ
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 المرتبطة بإعلانات المؤسسات الخيرية ( المعايير الاجتماعية 30جدول)

المعايير 
 الاجتماعية 

 درجة الموافقة 
المتوسط   الإجمالي 

 الحسابي 
الانحراف 
 معارض  محايد  موافق  الماياري 

 % ك % ك % ك % ك

معةةةةةةةةةةةةةةةةةارفي 
وأصةةةةةةةةةدقائي 
يتةةةةةةةةةةةةةةةابعون 
إعلانةةةةةةةةةةةةةةات 
المؤسسةةةةةةات 

 الخيرية

178 44.5 178 44.5 44 11.0 400 100.0 2.3350 0.66625 

يشةةةةةةةةةةةةةجعني 
أصةةةةةةةةةةةةدقائي 
علةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةى 
مشةةةةةةةةةةةةةةةاهدة 
إعلانةةةةةةةةةةةةةةات 
المؤسسةةةةةةات 

 الخيرية

156 39.0 168 42.0 76 19.0 400 100.0 2.200 0.73577 

 ( إلى ما يلي:30تشير بيانات الجدول)
فرري مقدمررة  معررارفي وأصرردقائي يتررابعون إعلانررات المؤسسررات الخيريررةجرراء    

يشررجعني أصرردقائي علررى ، يليرره 2.3350المعررايير الاجتماعيررة بمتوسررط بلرر  
وهرررذا ربمرررا يررردل  .2.2000بمتوسرررط  مشررراهدة إعلانرررات المؤسسرررات الخيريرررة
ة لرررردى الجمهررررور فهرررري بمثابررررة محررررر  علررررى قرررروة تررررأثير المعررررايير الاجتماعيرررر

التي يعرد الضرغط عنصررا فراعلا وقروة محركرة  وعنصر ضغط على الجماهير
له لفعل مايملى عليه من الضغوطات وهذ  الضغوطات قرد تكرون اجتماعي رة 
كمرررا فررري الجررردول السرررابلا لهرررذا الأسررررة والمجتمرررع مرررن العناصرررر المرررؤثرة فررري 

 .شخصية وسلوكيات الأفراد 
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مشاهدة إعلانات المؤسسات ب  المرتبط( التحكم السلوكي 31جدول)
 الخيرية

 % ك كم السلوكيالتح
المتوسط  
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري

أشاهد الفقرات الإعلانية للمؤسسات 
 59.0 236 الخيرية اثناء مشاهدتي للبرامج الحوارية

1.7250 1.10109 

أشاهد جزء قليل من إعلانات المؤسسات 
 26.0 104 الخيرية في البرامج 

انتظر مشاهدة الفقرات الإعلانية 
 11.5 46 للمؤسسات في البرامج 

أنتقي اعلانات معينة في بعض البرامج  
 2.5 10 وأسجل البيانات 

أشاهد معظم إعلانات المؤسسات 
 1.0 4 الخيرية في البرامج 

 100.0 400 جملة من سئلوا 

 ( إلى ما يلي:31تشير بيانات الجدول)
علانية للمؤسسات الخيريرة اثنراء مشراهدتي أشاهد الفقرات الإجاءت عبارة     

للبرررررامج الحواريررررة فرررري مقدمررررة عبررررارات الررررتحكم السررررلوكي المرررررتبط بمشرررراهدة 
، يليهرا %59.0إعلانات المؤسسات الخيرية المقدمرة برالبرامج الحواريرة بنسربة 

فرري المرتبررة الثانيررة عبررارة أشرراهد جررزء قليررل مررن إعلانررات المؤسسررات الخيريررة 
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1991 

، ثررررم عبررررارة أنتظررررر مشرررراهدة الفقرررررات الإعلانيررررة %26.0 فرررري البرررررامج بنسرررربة
، يليهررا عبررارة أنتقرري %11.5للمؤسسررات الخيريررة فرري البرررامج الحواريررة بنسرربة 

، %2.5إعلانات معينة في بعض البرامج وأسرجل البيانرات الرواردة بهرا بنسربة 
وأخيرا أشاهد معظرم إعلانرات المؤسسرات الخيريرة فري البررامج الحواريرة بنسربة 

وهررررذا يعنرررري أن الررررتحكم الضررررعيف جرررراء فرررري المقدمررررة يليرررره الررررتحكم  .1.0%
الضعيف جدا ثم التحكم المرتفرع والمرتفرع جردا أمرا الرتحكم المتوسرط جراء فري 
النهايرة، وهرذا التبرراين فري الرتحكم السررلوكي يرجرع لعردة عوامررل منهرا مرا يتعلررلا 

دات بالاتجرررررا  أو المعتقررررردات السرررررلوكية للمبحررررروثين ومنهرررررا مرررررا يتعلرررررلا بمعتقررررر
 شخصية أو اجتماعية.

النوايررا السررلوكية للجمهررور المترتبررة علررى مشرراهدة إعلانررات  المحةةور الثالةةث:
لإعلانررات ات المترتبررة علررى مشرراهدة الجمهررور السررلوكي، و مؤسسررات الخيريررةال
وقيرراس مسررتوى ثقررة الجمهررور  ،المقدمررة بررالبرامج الحواريررة ةمؤسسررات الخيريررال

  الثقة.الحوارية، وأسباب  المقدمة بالبرامجة الخيريمؤسسات الإعلانات في 
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1992 

النوايا السلوكية المرتبطة بإعلانات المؤسسات الخيرية ( 32جدول )
 بالبرامج الحوارية

النوايا  
  السلوكية

المتوسط   الإجمالي  درجة الموافقة 
 الحسابي 

الانحراف 
 معارض  محايد  موافق  الماياري 

 % ك % ك % ك % ك

سةةةةةةةةةةةةةةةةةةةأقوم 
بمناقشةةةةةةةةةةةةةةة 
القضةةةية مةةةع 
 الأصدقاء

268 67.0 34 8.5 98 24.5 400 100.0 2.4250 0.85803 

سةةةوف أشةةةترك 
فةةةةةةةةي العمةةةةةةةةل 

 التطوعي 

250 62.5 40 10.0 110 27.5 400 100.0 2.3500 0.88286 

سةةةةةةةةةةةةةةةةةةةأقوم 
بةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةدعوة 
أسةةةةةةةةةةةةةةةةةةرتي 
وأصةةةةةةةةةدقائي 
للتبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرع 
لصةةةالح هةةةذه 
 المؤسسات

220 55.0 60 15.0 120 30.0 400 100.0 2.2500 0.88852 

سةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةأتبع 
نصةةائح هةةذه 
 الإعلانات

218 54.5 70 17.5 112 28.0 400 100.0 2.2650 0.86987 

غالبةةا سةةأقوم 
بةةالتبرع لهةةذه 
 المؤسسات

206 51.5 60 15.0 134 33.5 400 100.0 2.1800 0.90534 

سةةوف أدعةةو 
أصةةةةةةةةةةةةدقائي 
لمتابعةةة هةةذه 
 الإعلانات

204 51.0 62 15.5 134 33.5 400 100.0 2.1750 0.90356 

سةةوف أذهةةب 
مةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةع 
المؤسسةةةةةةات 
المعلنةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
لزيةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةارة 
الأمةةةةةةةةةةةةةةةةاكن 
المحتاجةةةةةةةةةةةة 

 للتبرع

116 29.0 146 36.5 138 34.5 400 100.0 1.9450 0.79596 
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1993 

 ( إلى ما يلي:32تشير بيانات الجدول)
سررأقوم بمناقشررة القضررية مررع الأصرردقاء" فرري مقدمررة النوايررا جرراءت عبررارة "    

السرررلوكية للجمهرررور المرتبطرررة بمشررراهدة إعلانرررات المؤسسرررات الخيريرررة بمعررردل 
، يليهرا عبرارة " سروف 2.4250، وذلك بمتوسرط بلر  %67.0استجابة موافلا  

، وذلرك بمتوسرط %62.5شتر  في العمرل التطروعي" بمعردل اسرتجابة موافرلا أ
عبرررارة سرررأتبع نصرررائح هرررذ  الإعلانرررات بمعررردل اسرررتجابة  ، ثرررم2.3500بلررر  

، يليهرررا عبرررارة سرررأقوم بررردعوة 2.2650، وذلرررك بمتوسرررط بلررر  %54.5موافرررلا 
أسررررتي وأصررردقائي للتبررررع لصرررالح هرررذ  المؤسسرررات بمعررردل اسرررتجابة موافررررلا 

، ثررررررم لالبررررررا سررررررأقوم بررررررالتبرع لهررررررذ  2.2500، وذلررررررك بمتوسررررررط بلرررررر 55.0%
، 2.1800، وذلرررك بمتوسرررط بلررر %51.5المؤسسرررات بمعررردل اسرررتجابة موافرررلا 

يليرره عبررارة سرروف أدعررو أصرردقائي لمتابعررة هررذ  الإعلانررات بمعرردل اسررتجابة 
، وأخيرا عبرارة سروف أذهرب مرع 2.1750، وذلك بمتوسط بل %51.0موافلا  

المؤسسرررات المعلنرررة لزيرررارة الأمررراكن المحتاجرررة للتبررررع بمعررردل اسرررتجابة محايرررد 
ا يدل على نجاح هرذ  المضرامين ، وهذ 1.9450، وذلك بمتوسط بل 36.5%

الإعلانية في البرامج الحوارية الاجتماعية فضرلا عرن تروافر الاعتبرارات التري 
 تؤثر في النوايا.
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1994 

إعلانات المؤسسات  ب لنوايا السلوكية المرتبطة ا مقياس  (33جدول )
 الخيرية بالبرامج الحوارية 

مقياس النوايا  
المتوسط  % ك السلوكية

 الحسابي 
الانحراف  
 الماياري 

 49.5 198 مرتفع

2.2650 

 
0.81020 

 27.5 110 متوسط

 23.0 92 منخفض 

 100.0 400 الإجمالي

 ( إلى ما يلي:33تشير بيانات الجدول)
، يليررره %49.5السرررلوكية المرتفرررع فررري المقدمرررة بنسررربة  جررراء مقيررراس النوايرررا   

وهررذا يرردل علررى أن  .%23.0، ثررم المررنخفض بنسرربة %27.5المتوسررط بنسرربة 
المعتقررررردات السرررررلوكية الخاصرررررة برررررالمبحوثين عينرررررة الدراسرررررة وكرررررذا المعرررررايير 
الاجتماعية ودرجة التحكم السلوكي أثرت بشكل قروي ممرا ترترب عليره ارتفراع 

  السلوكية. النوايا
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1995 

إعلانات المؤسسات الخيرية بالبرامج  الجمهور المرتبط بسلوك  (34جدول)
 الحوارية

 السلوك
المتوسط   الإجمالي  درجة الموافقة 

 الحسابي 
الانحراف 
 معارض  محايد  موافق  الماياري 

 % ك % ك % ك % ك

ناقشةةت قضةةية 
التبةةةةةرع لهةةةةةذه 
المؤسسةةةةةةةةةةات 
 مع الأصدقاء

252 63.0 46 11.5 102 25.5 400 100.0 2.3750 0.86385 

فةةي  اشتركت 
عمةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةل 

 تطوعي

218 54.5 82 20.5 100 25.0 400 100.0 2.2950 0.8427 

اتبعةةةةةةةةةةةةةةةةةةةت 
نصةةائح هةةذه 
 الإعلانات

204 51.0 72 18.0 124 31.0 400 100.0 2.2000 0.88428 

دعةةةةةةةةةةةةةةةةةةوت 
أسةةةةةةةةةةةةةةةةةرتي 
وأصةةةةةةةةدقائي 
للتبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرع 
لصةةالح هةةذه 
 المؤسسات

194 48.5 90 22.5 116 29.0 400 100.0 2.1950 0.85955 

دعةةةةةةةةةةةةةةةةةةوت 
أصةةةةةةةةةةدقائي 
لمتابعة هةةذه 
 الإعلانات

194 48.5 86 21.5 120 30.0 400 100.0 2.1850 0.86756 

قمت بالتبرع 
لهةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةذه 
 المؤسسات

168 42.5 104 26.0 128 32.0 400 100.0 2.100 0.85547 

ذهبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةت 
بالفعةةةةل مةةةةع 
المؤسسةةةةةات 
المعلنةةةةةةةةةةةةةةةة 
لزيةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةارة 
الأمةةةةةةةةةةةةةةةاكن 
المحتاجةةةةةةةةةة 

 للتبرع

100 25.0 206 51.5 94 23.5 400 100.0 2.0150 0.69713 

 ( إلى ما يلي:34تشير بيانات الجدول)
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ناقشررت القضررية مررع الأصرردقاء" فرري مقدمررة سررلو  المرررتبط جرراءت عبررارة "    
، وذلرك %63.0بمشاهدة إعلانات المؤسسات الخيرية بمعردل اسرتجابة موافرلا 

، يليهرررا عبرررارة " اشرررتركت فررري عمرررل تطررروعي" بمعررردل 2.3750بمتوسرررط بلررر  
، ثرررم عبرررارة اتبعرررت 2.2950، وذلرررك بمتوسرررط بلررر  %54.5اسرررتجابة موافرررلا 

، وذلرك بمتوسررط بلرر  %51.0نصرائح هررذ  الإعلانرات بمعرردل اسرتجابة موافررلا 
، يليهررررررا عبررررررارة دعرررررروت أسرررررررتي وأصرررررردقائي للتبرررررررع لصررررررالح هررررررذ  2.2000

، 2.1950، وذلرررك بمتوسرررط بلررر %48.5لا المؤسسرررات بمعررردل اسرررتجابة موافررر
يليرره عبررارة دعرروت أصرردقائي لمتابعررة هررذ  الإعلانررات بمعرردل اسررتجابة موافررلا 

ثررررررم عبررررررارة قمررررررت بررررررالتبرع لهررررررذ  ، 2.1850، وذلررررررك بمتوسررررررط بلرررررر 48.5%
 2.1000، وذلرررك بمتوسرررط بلررر %42.0المؤسسرررات بمعررردل اسرررتجابة موافرررلا 

عبررارة سرروف أذهررب مررع المؤسسررات المعلنررة لزيررارة الأمرراكن المحتاجررة وأخيرررا 
 1.0150، وذلك بمتوسط بل %51.5للتبرع بمعدل استجابة محايد 

لخيرية إعلانات المؤسسات االسلوك المرتبط بمقياس (  35جدول )
 بالبرامج الحوارية

 % ك السلوك مقياس 
المتوسط  
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري

 46.0 184 مرتفع

2.2250 0.80374 
 30.5 122 متوسط
 23.5 94 منخفض 

 100.0 400 الإجمالي
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1997 

 ( إلى ما يلي:35تشير بيانات الجدول)
المؤسسات الخيريرة المقدمرة جاء مقياس السلو  المرتبط بمشاهدة إعلانات    

، يليرره المتوسررط بنسرربة %46.0المرتفررع فرري المقدمررة بنسرربة  بررالبرامج الحواريررة
 .%23.5 ، ثم المنخفض بنسبة30.5%

( مستوى ثقة الجمهور في إعلانات المؤسسات الخيرية 36جدول)
 المقدمة بالبرامج الحوارية

المتوسط  % ك مستوى الثقة
 الحسابي 

 الانحراف الماياري 

لا أثق على  
 3.0 12 الإطلاق    

3.1850 0.92353 

أثق بدرجة  
          ضايفة

82 20.5 

أثق بدرجة  
 37.0 148 متوسطة         

أثق بدرجة  
 مرتفعة        

136 34.0 

أثق بدرجة  
 5.5 22 مرتفعة جدا 

 100.0 400 الإجمالي
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 ( إلى ما يلي:36تشير بيانات الجدول)
جرررراءت الثقررررة بدرجررررة متوسررررطة فرررري مقدمررررة مسررررتويات ثقررررة الجمهررررور فرررري    

، %37.0إعلانات المؤسسات الخيرية المقدمة بالبرامج الحوارية بنسربة بلغرت 
، يليهرا %20.5، ثرم الثقرة الضرعيفة بنسربة %34.0يليها الثقة المرتفعة بنسربة 

        .%3.0، وأخيررررررررا عررررررردم الثقرررررررة بنسررررررربة %5.5الثقرررررررة المرتفعرررررررة جررررررردا بنسررررررربة 
هرذا يردل علررى تنروع ونشراط الجمهررور فلرم يعررد ينظرر للمتلقري علررى أنره وعرراء و 

يوضع  يه دون نقد أو أن الجمراهير كلهرا فري بوتقرة واحردة عنرد  يتقبل كل ما
 مخاطبتها للاستحواذ على ثقتها.

ثقة الجمهور في إعلانات المؤسسات الخيرية أسباب  (37جدول )
 الحواريةالمقدمة بالبرامج 

 % ك أسباب الثقة

ضيوف الإعلانات المقدمة بالبرامج الحوارية يتمتعون  -
 بمصداقية 

220 56.7 

لانتماء ضيوف الإعلانات المقدمة بالبرامج الحوارية لمؤسسة  -
 دينية أثق بها 

168 43.3 

لعمل المؤسسة الخيرية تحت مظلة الدولة  ورقابة الجهات  -
 المسئولة

110 28.4 

 24.2 94 لثقتي في القناة التي تقدم البرنامج الحواري -

 19.1 74 لأن الجهة المعلنة تتمتع بسمعة طيبة                                          -
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1999 

لمشاركة الجهات المسئولة بعض الحملات التي تقوم بها  -
        المؤسسة لخدمة المحتاجين

74 19.1 

 18.0 70 البرنامج الحواري ومقدم البرنامجلثقتي في -

 17.0 66 لمعرفتي السابقة بأعمال الجهة المعلنة   -

 15.5 60 لأني بحثت عن المؤسسة الخيرية وأعمالها  -

 15.5 60 شهادة الآخرين في المؤسسة الخيرية تجعلني أثق بها  -

 9.8 38 لتقديم البرنامج تقارير وفيديوهات تؤكد صدق الجهة المعلنة   - 

 388 جملة من سئلوا 

 ( إلى ما يلي:37تشير بيانات الجدول)
ضيوف الإعلانات المقدمة برالبرامج الحواريرة يتمتعرون بمصرداقية" جاء "      

المقدمرررة فررري مقدمرررة أسرررباب ثقرررة الجمهرررور فررري إعلانرررات المؤسسرررات الخيريرررة 
سررربب "لانتمررراء  فررري المرتبرررة الثانيرررة ، يليررره %56.7برررالبرامج الحواريرررة بنسررربة 

 ضرررريوف الإعلانررررات المقدمرررررة بررررالبرامج الحواريررررة لمؤسسرررررة دينيررررة أثررررلا بهرررررا"
لعمررل المؤسسررة الخيريررة تحررت مظلررة الدولررة  ورقابررة ، ثررم سرربب %43.3بنسرربة

سرربب لثقترري فرري  ، يليرره%28.4الجهررات المسرر ولة فرري المرتبررة الثالثررة بنسرربة 
، ثم سبب %24.2الرابعة بنسبة القناة التي تقدم البرنامج الحواري في المرتبة  

لأن الجهررة المعلنررة تتمتررع بسررمعة طيبررة و سرربب لمشرراركة الجهررات المسرر ولة 
بعرررض الحمرررلات التررري تقررروم بهرررا المؤسسرررة لخدمرررة المحتررراجين " فررري المرتبرررة 

ترري فرري البرنررامج الحررواري لكررل منهمررا، ثررم سرربب لثق %19.1الخامسررة بنسرربة 
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، يليه فري المرتبرة السرابعة %18.0ومقدم البرنامج في المرتبة السادسة بنسبة 
، ثرررم سررربب  %17.0سررربب  لمعرفتررري السرررابقة بأعمرررال الجهرررة المعلنرررة بنسررربة 

شرررهادة الآخررررين فررري المؤسسرررة الخيريرررة وأعمالهرررا و سررربب لأنررري بحثرررت عرررن 
لكررل  %15.5المرتبررة الثامنررة بنسرربة المؤسسررة الخيريررة تجعلنرري أثررلا بهررا فرري 

منهمررا ، وأخيرررا سرربب لتقررديم البرنررامج تقررارير وفيررديوهات تؤكررد صرردق الجهررة 
 .%9.8المعلنة  بنسبة 

وهذا يبرهن على تنوع أسباب الثقرة لردى المبحروثين وأن فري مقردمتها الثقرة    
في الضيوف والتي جاءت لتوضرح فعرلا قروة ارتبراط الجهرور المصرري للأئمرة 

لخطبرراء وهررذا يجعلنررا نراجررع كيفيررة اسررتغلال تلررك الثقررة فرري نشررر كررل القرريم وا
                                                                  والمبادىء والثقافة الواعية .
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 : الميدانية عشر. نتائج فروض الدراسة ثالث

 : ولالفرض الأ 

إحصائية بين أساليب الإقناع المستخدمة توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة  
في إعلانةات المؤسسةات الخيريةة المقدمةة فةي البةرامج الحواريةة واتجاهةات 

 الجمهور نحو هذه الإعلانات.

( العلاقة بين أساليب الإقناع المستخدمة والاتجاه نحو إعلانات 38جدول)
 المؤسسات الخيرية 

 أساليب الإقناع

الأساليب  الاتجاه

 المنطقية 

الأساليب 

 العاطفية

 معامل الارتباط  0.549 0.468

 مستوي الدلالة

 العدد 

الاتجاه بصفة  

 عامة 
0.000 0.000 

400 400 

 معامل الارتباط  0.564 0.457

 مستوي الدلالة

 العدد 

الاتجاه نحو 

 المؤسسة 
0.000 0.000 

400 400 

 معامل الارتباط  0.524 0.431

 الدلالةمستوي 

 العدد 

الاتجاه نحو 

 الوسيلة
0.000 0.000 

400 400 

 معامل الارتباط  0.560 0.460

 مستوي الدلالة

 العدد 

الاتجاه نحو 

 المضمون 
0.000 0.000 

400 400 

أن  (38)الجدول  بياناتباستقراء          ارتباطية    علاقة  هنا   :يتضح 
الإقناع أساليب  بين  القوة  ا  متوسطة  المبحوثين  العاطفية  واتجا   لمستخدمة 

بين    المؤسسات   إعلانات نحو   المتوسط  من  قريبة  ارتباطية  وعلاقة  الخيرية 
الأساليب المنطقية واتجا  المبحوثين تجا  المؤسسة الخيرية أو تجا  الوسيلة 
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علاقة ارتباطية متوسطة القوة الإعلامية أو تجا  المضمون الإعلاني وكذا  
المعنوي قيمة  بلغت  الاتجا  بصفة عامة، حيث  ف ةنحو    0.000  ة في كل 

إقناع  أسلوب  استخدام  تم  كلما  أنه  على  ذلك  ويدل   ، معنويا  دالة  وهي 
مناسب أو تم الجمع بين الإقناع الذي يخاطب عاطفة الفرد والأسلوب الذي  

الإي اتجاهه  زاد  كلما  الفرد  عقل  المضمون يخاطب  المؤسسة،  نحو  جابي 
الأساليب الممنهجة    بمختلكالإعلاني ونحو الوسيلة، من خلال جذب الفرد  

 لما يتم نشر .  ليا ومؤيداذ اتجاها معينا موالإقناعه وجعله يتخ

وبالتالي تبين صحة الفرض الأول القائل بوجود علاقة ارتباطية ذات دلالة  
المستخدمة في إعلانات المؤسسات الخيرية  إحصائية بين أساليب الإقناع  

   المقدمة في البرامج الحوارية واتجاهات الجمهور نحو هذه الإعلانات.

 : الفرض الثاني

يوجد تأثير معنوي لاتجاهات المبحوثين نحو إعلانات المؤسسةات الخيريةة 
 .للجمهورعلى النوايا السلوكية 

 لاتجاهات المبحوثين على النوايا السلوكية ( التأثير  المعنوي 39جدول )
 للجمهور

المتغير  
 التابع

المتغير  
 المستقل

 Rقيمة 
قيمة 

2R 

 بيتا  Fاختبار  

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة  القيمة  الدلالة  القيمة 

النوايا 
 السلوكية 

 0.000 10.313 0.459 0.000 106.358 0.211 0.459 الاتجاهات

من أن39الجدول)  يتبين  )    R   R, 2قيم  :(  بلغتا  ،    0.459والتي 
و 0.211 الترتيب  على  اختباري  (  خلال  بين     F, Tمن  التأثير  لقياس 



 

 (2022)إبريل والثلاثون الثانيالعدد                 مجـلـة الـزهـــــــــــراء

2003 

المؤسسات الخيرية المتغير المستقل وهو اتجاهات المبحوثين نحو إعلانات  
التي تقدم في البرامج الحوارية الاجتماعية والمتغير التابع وهو النية السلوكية  

بينها تأثير معنوي  المعنوية لاختباري    للمبحوثين أن هنا   بلغت قمة  حيث 
F,T  0.00  دالة معنويا يؤكد ما  وهي قيمة  السلو  ، وهذا  جاء في نظرية 

على    المخطط تنص  كا والتي  كلما  إيجابيإنه  المبحوثين  اتجا   نحو    ان 
؛  نية المبحوت لقيام بسلو  إيجابي نحوها زاد تأثيرها علىعلانات الخيرية الإ

فالاتجا  هو المحفز السلوكي الأول وهو يعني بمعتقدات الشخص السلوكية 
زاد   كلما  محسوسة  المعتقدات  هذ   كانت  وكلما  شخص  أو  موضوع  تجا  

 .التنبؤ نية الفرد وسلوكه نحوها
تةأثير معنةوي لاتجاهةات وبالتالي تبين صةحة الفةرض الثةاني القائةل بوجةود  

المبحةةةةوثين نحةةةةو إعلانةةةةات المؤسسةةةةات الخيريةةةةة علةةةةى النوايةةةةا السةةةةلوكية 
 .للجمهور

المرتبطة بإعلانات    للمعايير الاجتماعية يوجد تأثير معنوي    :الفرض الثالث
الحوارية  بالبرامج  المقدمة  الخيرية  السلوكية   المؤسسات  النوايا    على 

 للجمهور

علانات المؤسسات  لإ معنوي للمعايير الاجتماعيةالتأثير ال( 40جدول )
 على النوايا السلوكية الخيرية 

المتغير  
 التابع

المتغيرات  
 المستقلة

 Rقيمة 
قيمة 

2R 

 بيتا  Fاختبار  

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة  القيمة  الدلالة  القيمة 

النوايا 
 السلوكية 

 المتابعة

0.552 0.272 74.278 0.000 

0.243 3.529 0.000 

 0.000 4.489 0.309 التشجيع 
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،    0.0.552والتي بلغتا )   R  R, 2قيم    :  أن  (40الجدول)  يتبين من    
و 0.272 الترتيب  على  اختباري  (  خلال  بين     F, Tمن  التأثير  لقياس 

ال وهالمتغير  للمبحوثينمستقل  الاجتماعية  المعايير  عنصري  والمتغير    ي 
حيث بلغت   التابع وهو النية السلوكية للمبحوثين أن هنا  تأثير معنوي بينها

، وهذا يؤكد ما وهي قيمة دالة معنويا  F,T  0.00قيمة المعنوية لاختباري  ال
المعايير الاجتماعية    إن والتي تنص على    ة السلو  المخططجاء في نظري

على تؤثر  إيجابي    للمبحوثين  بسلو   لقيام  المبحوت  تعد  نية  حيث  معين؛ 
بشكل   يتصرف  تجعله  المبحوت  على  ضغط  أدوات  الاجتماعية  المعايير 

ك القوة الخاصة المعايير  معين بحيث لا يخرج عن الجمع، ويتم استغلال تل
 ينما تزداد الحاجة إلى خللا رأي عام عام وتوجيهه بشكل معين. والقيم ح 

للمعةةايير تةةأثير معنةةوي  القائةةل بوجةةود الفةةرض الثالةةثوبالتةةالي تبةةين صةةحة 
المرتبطةةةة بإعلانةةةات المؤسسةةةات الخيريةةةة المقدمةةةة بةةةالبرامج  الاجتماعيةةةة
  للجمهور على النوايا السلوكية الحوارية

الرابع بمشاهدة  الفرض  المرتبط  السلوكي  للتحكم  معنوي  تأثير  يوجد   :
 إعلانات المؤسسات الخيرية على النوايا السلوكية للجمهور 

 ( التأثير المعنوي للتحكم السلوكي على النوايا السلوكية41جدول)

المتغير  
 التابع

المتغير  
 المستقل

 2Rقيمة  Rقيمة 

 بيتا  Fاختبار  

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة  القيمة  الدلالة  القيمة 

النوايا 
 السلوكية 

التحكم 
 السلوكي 

0.191 0.037 15.145 0.000 0.191 3.892 0.000 
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من  أن41الجدول)   يتبين  )    R   R, 2قيم  :(  بلغتا  ،   0.191والتي 
و 0.037 الترتيب  على  اختباري  (  خلال  بين     F, Tمن  التأثير  لقياس 

وهو   المستقل  للالمتغير  السلوكي  المؤسسات  التحكم  إعلانات  نحو  مبحوثين 
الخيرية التي تقدم في البرامج الحوارية الاجتماعية والمتغير التابع وهو النية  

تأثير معنوي بينها مة المعنوية  يحيث بلغت ق  السلوكية للمبحوثين أن هنا  
جاء في نظرية ، وهذا يؤكد ما  دالة معنوياوهي قيمة    F,T  0.00لاختباري  

المخطط تؤثر   السلو   السلوكي  التحكم  قوة  على  تنص  نية  على    والتي 
التحكم تشير إلى قدرة ؛  لقيام بسلو  إيجابي نحوهاوبالتالي ا  المبحوت  فقوة 

معين،  الفرد   فعل  تجا   سلوكه  على  سيطرته  وبالتالي  نيته  على  وسيطرته 
مكن اعتبار  متغيرا كامنا ويتوقك على الكفاءة الذاتية  فالتحكم السلوكي للفرد ي

إمكانية   وقوة  مدى  وعنصر  أدائه  في  وثقته  بالفعل  قيامه  وسهولة  للشخص 
 التحكم للشخص.  

وبالتةةالي تبةةين صةةحة الفةةرض الرابةةع: القائةةل بوجةةود تةةأثير معنةةوي للةةتحكم 
السةةةلوكي المةةةرتبط بمشةةةاهدة إعلانةةةات المؤسسةةةات الخيريةةةة علةةةى النوايةةةا 

 .السلوكية للجمهور

ا النوايا لخامسالفرض  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  توجد   :
   وسلوك الجمهور  المرتبطة بإعلانات المؤسسات الخيرية السلوكية
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 ( العلاقة بين النوايا السلوكية والسلوك42جدول)

 الفةئةةةةةةةةةةة النوايا السلوكية 
 معامل الارتباط  0.778

 الدلالة مستوي 
 العدد 

 0.000 السلوك 
400 

أن هنا  علاقة ارتباطية قوية وموجبة أو    (:42)تشير بيانات الجدول     
المرتبطة بمشاهدة إعلانات المؤسسات الخيرية طردية  بين النوايا السلوكية  

،  الحواريةتجا  مايشاهدونه من إعلانات خيرية في البرامج    وسلو  الجمهور
الارتباط   قيمة معامل  بلغت  دالة عند    0.778حيث  قيمة كبيرة وهي  وهي 

معنوية   إلى  0.000مستوى  ذلك  يرجع  وربما  الفرد أ؛  نية  قويت  كلما  نه 
الاجتما الضغوط  على  تؤثر  تغلبت  التي  الشخصية  والمعايير  عليه،  عية 

أنه هذا  بالسلو     ومعنى  الفرد  قيام  نسبة  السلوكية زادت  النوايا  زادات  كلما 
 المخطط وهو ما تؤكد  نظرية السلو  المخطط. 

ال الفرض  تبين صحة  ذات  بوجود    القائل  خامسوبالتالي  ارتباطية  علاقة 
السلوكية النوايا  بين  إحصائية  المؤسسات   علاناتبإ  المرتبطة  دلالة 

 الخيرية وسلوك الجمهور 

ال الاتجاه    :سادسالفرض  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  توجد علاقة 
وسلوك   الحوارية  البرامج  في  المقدمة  الخيرية  المؤسسات  إعلانات  نحو 

 الجمهور.
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وسلوك   ( العلاقة بين الاتجاه نحو إعلانات المؤسسات الخيرية43جدول)
 الجمهور 

 الاتجاه  السلوك 

 معامل الارتباط  0.320

 مستوي الدلالة 

 العدد 

 0.000 الاتجاهات بصفة عامة

400 

 معامل الارتباط  0.329

 مستوي الدلالة 

 العدد 

 0.000 الاتجاه نحو المؤسسة 

400 

 معامل الارتباط  0.293

 مستوي الدلالة 

 العدد 

 0.000 الاتجاه نحو الوسيلة 

400 

 معامل الارتباط  0.286

 مستوي الدلالة 

 العدد 

 0.000 الاتجاه نحو المضمون 

400 
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الجدول)      بيانات  من  الجدول   أن  ( 43يتضح  في  الارتباط  معامل  قيم 
ية ضعيفة بين الاتجا  نحو إعلانات  ب يجاإالسابلا أن هنا  علاقة ارتباطية  
ى المعنوية   مستو ، حيث بلغت قيم  جمهورالمؤسسات الخيربة وبين سلو  ال

، وربما يرجع ذلك إلى أنه وهي قيم دالة إحصائيا  0.000في كل ف ة إلى  
كلما كان اتجا  المبحوثين عينة الدراسة إيجابي نحو المضمون الإعلاني أو  

السل  أو  الإعلاميةالوسيلة   زاد  كلما  الخيرية  من  المؤسسة  الإيجابي  و  
   الخيرية.المؤسسات إعلانات المبحوثين تجا  

ال الفرض  تبين صحة  ذات بوجود    القائل  سادسوبالتالي  ارتباطية  علاقة 
دلالة إحصائية بين الاتجاه نحو إعلانات المؤسسات الخيرية المقدمة في  

      البرامج الحوارية وسلوك الجمهور

 :  سابعلالفرض ا

إعلانات   في  الجمهور  لدى  الثقة  درجة  بين  ارتباطية  علاقة  توجد 
 الخيرية وسلوك الجمهور المؤسسات 

 ( العلاقة بين مستوى الثقة وسلوك الجمهور 44جدول)

 الفئة مستوى الثقة 

0.335 
 معامل الارتباط 

 مستوي الدلالة

 العدد 

 0.000 السلوك 

400 

قيمة معامل الارتباط في الجدول السابلا   ( أن44نتائج الجدول)  تشير     
قيمتها   بلغت  موجبة    0.335والتي  ارتباط  علاقة  توجد  كانت    –أنه  وان 
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وبين    -ضعيفة   الخيرية  المؤسسات  إعلانات  في  المبحوت  ثقة  درجة  بين 
  0.000حيث بلغت قيمة المعنوية    سلوكهم الفعلي تجا  المؤسسات الخيرية،

ثقة المبحوثين    وهي قيمة دالة معنويا؛ وربما يدل ذلك على أنه كلما زادت 
المحتاجة   للف ات  مجتمعية  خدمات  من  تقدمه  وما  واعلاناتها  المؤسسة  في 

تبرعهم  كلما كزيادة  نحوها  إيجابي  بسلو   المبحوثون  لهذ    أو  قام  دعمهم 
 فراد على دعمهم. أالمؤسسات أو حث جهات أو 

ال الفرض  صحة  تبين  بين    بوجود  القائل  سابعوبالتالي  ارتباطية  علاقة 
وسلوك   الخيرية  المؤسسات  إعلانات  في  الجمهور  لدى  الثقة  درجة 

 الجمهور 

 :التحليلية النتائج العامة للدراسةعشر. رابع
معظمهرا فري  المؤسسات الخيريرةإعلانات  جاء المدى الزمني لموضوعات   -

 أقررلإلررى  5، يليرره المرردى مررن "المرتبررة الأولررىدقررائلا"  فرري  5مرردى " أقررل مررن 
 دقيقة فأكثر" في الترتيب الثالث. 20، يليه"دقيقة" في الترتيب الثاني 10من 
تصررردر المسرررتوى اللغررروي" فصرررحي مبسرررطة+ عاميرررة " فررري الترتيرررب الأول  -

المؤسسررات إعلانررات فرري تناولهررا لموضرروعات  -الدراسررة عينررة-لرردى البرررامج 
 .، يليه " العامية "بالبرامج الحوارية المقدمة الخيرية

برة الأولري مرن حيرث فري المرت " الأبار وتوصيل شربكات الميراة"حفر  "جاء   -
عينة  المقدمة بالبرامج الحوارية المؤسسات الخيريةإعلانات  أبرز موضوعات  

تسرررقيف منرررازل"، يليررره  ، يليررره "يليررره " الوقرررك" ثرررم "دعرررم مستشرررفيات"الدراسرررة 
 .، ثم "كفالة أسر" "كسوة شتاء"



 

 أساليب الإقناع المستخدمة في إعلانات المؤسسات الخيرية المقدمة بالبرامج الحوارية في الفضائيات المصرية الخاصة

2010 

موضوعات   - الخيرية  ات إعلانأن  تقديمه  المؤسسات  لير    اتم  بشكل 
 تقديمها بشكل مباشر. ثم، مباشر

يرررث ح  فررري مقدمرررة اسرررتراتيجيات الإقنررراع "الإسرررتدراج"جررراءت اسرررتراتيجية  -
ثرم دافعية" فري الترتيرب الثراني، يليها استراتيجية "الجاءت في المرتبة الأولى،  

 الثالث.استراتيجية "الأوامر الإعلانية" في الترتيب 

في مقدمرة أسراليب الإقنراع المسرتخدمة  الإثنان معاجاءت أساليب الإقناع  -
، العاطفيررة، يليهررا خيريررة المقدمررة بررالبرامج الحواريررةفرري إعلانررات المؤسسررات ال

 ثم المنطقية. 
باعتبارهررا أكثررر الأسرراليب  تصرردر " ذكررر اسررتخدام الاستشررهادات الدينيررة"  -

، يليها ذكر الأسرباب والنترائج ،   برنامجي الدراسةلتي اعتمد عليها  المنطقية ا
تصررردر "اسرررتخدام شرررعارات" باعتبارهرررا أكثرررر "، بينمرررا ثرررم " أرقرررام واحصرررائيات 

، ثررم " التركيررز علررى لترري اعتمررد عليهررا برنررامجي الدراسررةالأسرراليب العاطفيررة ا
 .المشاعر الإنسانية" يليه أسلوب " شخصيات مشهورة" 

اعتبار  أبرررز أهررداف موضرروعات "بمؤسسررة"الترويج لنشرراط التصرردر هرردف -
حرررررث علرررررى اتبررررراع سرررررلوكيات الهررررردف " ، يليرررررهمؤسسرررررات الخيريرررررةال ات إعلانررررر

 ، ثم هدف" تغيير سلوكيات سلبية".ثم هدف "تكوين اتجاهات" ،إيجابية"
لقرريم الترري تررم ذكرهررا فرري موضرروعات الررنعم فرري مقدمررة اجرراءت قيمررة شرركر  -

يليهررا  ،بررالبرامج الحواريررة عينررة الدراسررة المقدمررة المؤسسررات الخيريررةإعلانررات 
 ، يليهرراثررة، ثررم قيمررة الإيثررار فرري المرتبررة الثالقيمررة التعرراون فرري المرتبررة الثانيررة

 .، ثم قيمة الإخلاص في المرتبة الخامسةقيمة الرحمة في المرتبة الرابعة
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 العامة للدراسة الميدانية:  .النتائجعشر خامس
الجمهرررور المصرررري كثافرررة تعررررض  مسررتوى إلرررى أن  دراسرررةأشررارت نترررائج ال -

عينرررررة الدراسرررررة لإعلانرررررات المؤسسرررررات الخيريرررررة المقدمرررررة برررررالبرامج الحواريرررررة 
المرتبرررررة الثانيرررررة المسرررررتوى ترررررلا  فررررري ، جررررراء فررررري المرتبرررررة الأولررررريالمرررررنخفض 

 .، ثم المستوى المرتفعالمتوسط
جاء برنامج اسأل مع دعاء في مقدمة البرامج الحوارية التي يشاهد من    -

برنامج   يليه   ، الخيرية  المؤسسات  إعلانات  الدراسة  عينة  الجمهور  خلالها 
برنامج   ثم   ، الثانية  المرتبة  في  يكدبوا  يعرفوش  ما  في  الستات  بخير  الدنيا 

  المرتبة الثالثة.
مقياس   - على  العينة  أفراد  استجابات  إعلانات جاءت  نحو  الاتجاهات 

 د، ثم سلبي. يليها المحاي  ،المؤسسات الخيرية بصفة عامة إيجابية
يفضلها   - التي  الاستراتيجيات  مقدمة  في  المعاني  بناء  استراتيجية  جاءت 

في   ثم  المعلومات،  توافر  استراتيجية  الثانية  المرتبة  في  يليها  الجمهور، 
 المرتبة الثالثة استراتيجية التوحد.

 مختلفة تزيد مرن قنراعتي برالإعلان المقردم  استخدام استشهادات دينيةجاء   -
الترري يفضررلها الجمهررور اسررتخدامها فرري مقدمررة أسرراليب الإقنرراع العاطفيررة  فرري

، يليررره فررري المرتبرررة خيريرررة المقدمرررة برررالبرامج الحواريرررةإعلانرررات المؤسسرررات ال
ثرم فري المرتبرة ، يشجعني الإعلان على التبرع للفروز برضرا اللهالثانية أسلوب  
عنررد عرررض موضرروع  أحررب التركيررز علررى المشرراعر الإنسررانية الثالثررة أسررلوب 

أفضررررل بينمررررا جرررراء فرررري مقدمررررة أسرررراليب الإقنرررراع المنطقيررررة أسررررلوب .الإعلان
، يليررره فررري حصرررائيات فررري عررررض موضررروعات الإعرررلاناسرررتخدام الأرقرررام والإ
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ة التري تعرود علرى تحديد الإعلان لأسباب التبرع والفائرد المرتبة الثانية أسلوب  
أفضررررل  ، ثررررم فرررري المرتبررررة الثالثررررة أسررررلوب المتبرررررع يزيررررد مررررن قنرررراعتي بررررالتبرع

  .الاستشهاد بنماذج واقعية عند عرض موضوعات الإعلان
المرتبطرررة بمشررراهدة إعلانرررات المؤسسرررات  جررراء مقيررراس النوايرررا السرررلوكية  -

 ثم المنخفض. ،يليه المتوسطالخيرية المرتفع في المقدمة،

جرررراءت الثقررررة بدرجررررة متوسررررطة فرررري مقدمررررة مسررررتويات ثقررررة الجمهررررور فرررري  -
، يليها الثقرة المرتفعرة، إعلانات المؤسسات الخيرية المقدمة بالبرامج الحوارية 

 وأخيرا عدم الثقة.ة جدا، ، يليها الثقة المرتفعثم الثقة الضعيفة

 :بحثتوصيات ال عشر. سادس
في    طبيعةفي    التنوع  محاولة - المشاركين  المؤسسات إعلانات  الضيوف 

الحوارية،  الخيرية بالبرامج  ولديها    المقدمة  فاعل  كعنصر  المرأة  ومشاركة 
 القدرة على الإقناع والتأثير، واعطاء المرأة مساحة زمنية أكبر.

في  التنو   ضرورة  - المشاركين  الضيوف  تخصص  في  إعلانات  ع 
الخيرية الحوارية  المؤسسات  بالبرامج  الدعاة  المقدمة  الاقتصار على  ، وعدم 

 فقط
بالتقارير - الصورة  والفيديوهات   الاهتمام  جودة  ومراعاة  و المصورة  الحث ، 

على تنوعها وأن تغطي نشاطات المؤسسة الخيرية حتي تُزيد من مصداقية  
 الجهة المعلنة.

، حيررث أن البرررامج الحواريررة تسررهم فرري ضرررورة التنويرره عررن فقرررة الإعررلان  -
يعي المشراهد أن مرا يقردم لره هرو يد من الأفكار التسويقية دون أن تمرير العد 



 

 (2022)إبريل والثلاثون الثانيالعدد                 مجـلـة الـزهـــــــــــراء

2013 

حترري لا يخلررط المشرراهد العررادي بررين الإعررلان و  إعررلان بصررورة ليررر مباشرررة،
   .ووظائك الإعلام الأخرى 

المجتمررع المرردني مررن أجررل مؤسسررات و جهررود الإعلاميررة التكامررل ضرررورة  -
فرري مبررادرة حيرراة  تحسررين واقررع المررواطن المصررري ومسرراعدة الدولررة المصرررية

 .وواضحة للعمل المجتمعي ضمن رمية عامة كريمة للمصريين، وذلك
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