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 الملخص:
ة قنوات الفضائيت في السلسلاهدفت هذه الدراسة إلى معرفة اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات خلال عرض الم

نة عمدية من ت من عيلبياناالاستبيان لجمع االتليفزيونية في شهر رمضان، وذلك باستخدام منهج المسح وأداة 
لى إان، وتوصلت الدراسة ( مفردة ممن يشاهدن المسلسلات خلال شهر رمض294مجتمع المرأة اليمنية، قوامها )

 عدد من النتائج أهمها:
، وانخفاض ر رمضانل شهارتفاع نسبة المبحوثات اللائي )يهتمن بدرجة منخفضة( بمتابعة المسلسلات خلا -

 .مضانر شهر  اللائي يهتمن بدرجة عالية، بمتابعة الإعلانات خلال عرض المسلسلات في نسبة
 تعرض خلال نات التيلإعلاتصدر القنوات المصرية المرتبة الأولى، من حيث تقييم المرأة لمعدل تكرار ا -

رتبة وات اليمنية المالقنلت  احتمسلسلات في شهر رمضان، تلتها القنوات الخليجية في المرتبة الثانية، في حين
 الرابعة والأخيرة.

لتي تعرض خلال لانات االإع تصدر الفقرات السلبية الرتب الأربعة الأولى، من اتجاهات المرأة نحو تكرار -
و كلي للمرأة نحلا أما الاتجاه مسلسلات رمضان، في حين جاءت الفقرات الإيجابية في الرتب الأربعة الأخيرة،

 (.تي تعرض خلال المسلسلات في شهر رمضان، فقد كان )محايدا  تكرار الإعلانات ال
ار يمها لمعدل تكر رجة تقي، على دذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلاناتإيجابي وجود أثر  -

 الإعلانات خلال عرض المسلسلات في شهر رمضان.
ت في شهر لمسلسلاات خلال تكرار الإعلانا دلالة إحصائية لدرجة تقييم المرأة معدلذو إيجابي وجود أثر  -

 ضان.هر رمرمضان، على اتجاهاتها نحو تكرار الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات في ش
ا على اتجاهاته رمضان، في شهر ذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلاتإيجابي وجود أثر  -

 سلسلات في شهر رمضان.نحو تكرار الإعلانات التي تعرض خلال الم
ا نحو تكرار تجاهاته، على اذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلاناتإيجابي وجود أثر  -

 الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات في شهر رمضان.
 الاتجاهات، تكرار الإعلان، مسلسلات رمضان. :الكلمات المفتاحية
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Women's Attitudes Towards Repeat Advertisements during 
Ramadan Series 

OMAR ABREEN - Sana'a University - o.abreen@su.edu.ye 

 

Abstract: 
This study aimed to identify women's attitudes toward the frequency of 
advertisements shown during TV series on satellite channels during 
Ramadan. The study used a survey methodology and a questionnaire to 
collect data from a deliberate sample of Yemeni women, consisting of 
(294) individuals who watch TV series during Ramadan. The study 
reached several results, the most important of which are: 
- A high percentage of female respondents who were (low interest) 

in watching TV series during Ramadan, and a low percentage of 
those who were (high interest) in watching TV series during 
Ramadan. 

- Egyptian channels ranked first in women's assessment of the 
frequency of advertisements shown during TV series during 
Ramadan, followed by Gulf channels in second place, while 
Yemeni channels ranked fourth and last. 

- Negative items dominated the first four ranks of women's attitudes 
(study sample) toward the frequency of advertisements shown 
during Ramadan series, while positive items ranked last four. The 
overall attitude of women toward the frequency of advertisements 
shown during TV series during Ramadan was (neutral). 

- There was a statistically significant positive effect of women's 
degree of interest in watching advertisements on their assessment 
of the frequency of advertisements during Ramadan TV series. 

- There was a statistically significant positive effect of women's 
assessment of the frequency of advertisements during Ramadan TV 
series on their attitudes toward the frequency of advertisements 
shown during Ramadan TV series. 

- There was a statistically significant positive effect of women's 
degree of interest in watching TV series during Ramadan on their 
attitudes toward the frequency of advertisements shown during 
Ramadan TV series. 

- There was a statistically significant positive effect of women's 
degree of interest in watching advertisements on their attitudes 
toward the frequency of advertisements shown during Ramadan 
TV series. 

Keywords: Attitudes, Advertising Repetition, Ramadan Series. 
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 ة:ــالمقدم
اتيجية عروفنة بالاسن  حلنة الميمر الإعلان في صناعته بمرحلة تحديد الفكرة ثم صنناعة اتتنو ، وهني المر 

 وهننني المرحلنننة  ونينننة،ة، تليهنننا مرحلنننة نشنننر وعنننرض الإعنننلان عنننة الوسنننائ  التقليدينننة والالكالإبداعيننن
توصنني  قيننت الأمثنن  لب والتو المعروفننة باسنن اتيجية إدارة الإعننلان، والمتمثلننة في تحدينند الوسننيلة الأنسنن

تكنننرار لمعننندل  لملائمنننةاالرسنننالة الإعلانينننة للجمهنننور المسنننتهد ، بالإ نننافة إلى تحديننند الاسننن اتيجية 
 عرض الإعلان، لتحقيق الاستجابة التي يهد  المعلن لإقناع المستهلك بها.
ا للرسننالة لننن  لتكرار جانننب كفنني، فننايفننالمعلنون وهننيرهم ممننن يسننعون لرقننناع، يننرون أن عر  ننا واحنند 

الصنننورة  ة تكنننرارأساسننني منننن جواننننب الإقنننناع البصنننر ، لنننذلك منننن المثنننير للاهتمنننام الن نننر في كيفيننن
 معينة اللازمة لتوليد الاستجابة المتوقعة من المستهلك.البصرية 

ة، قناعيننه ميعينننرسننالة إلإلا أن العدينند مننن البحننود الأكاديميننة، أشننارت إلى أن التكننرارات الإ ننافية 
ى  مكثفنة تسنعع أبحناثا  عند حد معين، قد يكون لها تأثير  ار علنى فعاليتهنا، وقند أثار هنذا المو نو 

 نفنق المعلننونثنال، أ  لتكرار العنرض في لن  لنرو  متنوعنة، علنى سنبي  المإلى تحديد المستو  الأمث
احثون بنوقند أطلنق ال ن معنين،موارد طائلة في محاولة تحديد المدة والوتيرة المناسبة لاستخدامهم لإعلا

الإرهنا""، "خر اسم الذين استكشفوا هذه المشكلة على الإفراط في التعرض لإعلان أو أ  حافز آ
يجابية ر ، لم تعد إفز بصه عند مستو  معين من التكرار، فإن استجابة الناس العاطفية تمما يعني أن

 أو ت هر انخفا ا كبير ا.
ا علنى شنك   هنر ط نومنع ذلنك، يعتقند أن العلاقنة النموذجينة بنين التعنرض والاسنتجابة العاطفينة ت

ارات ن تؤد  التكر ا، ولكابي  مقلوب، حيث تولد التكرارات الأولية ألفة متزايدة وتأثير ا إيج Uحر  
 اللاحقة في النهاية إلى الإرها" وانخفاض في التأثير الإيجابي. 
 ,Belch؛  Batra & Ray, 1986)وقد توصلت العديد منن الدراسنات التجريبينة، مثن  دراسنتي 

مننرات مننن  10)إلى  (3إلى أن )الإرهننا"( الننناتج مننن تكننرار الإعننلانات، قنند  نندد بعنند  (,1982
، علننننى الننننرهم مننننن أن النق ننننة الدقيقننننة الننننتي  نننندد عننننندها الإرهننننا" مننننن تكننننرار التعننننرض التعننننرض

لرعنننلانات، تعتمننند علنننى مجموعنننة منننن العوامننن  الخاصنننة بالإعنننلان، مثننن  تعقيننند الإعنننلان والعوامننن  
 .(Nordhielm, 2003)المتعلقة بسيا" الرسالة الإعلانية 
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كننننرار عننننرض تة لمعنننندل زيادة الشننننركات المعلنننننوللتعننننر  علننننى أبعنننناد ال نننناهرة الإعلانيننننة المتمثلننننة في 
 لباحنث للن ادات، رجنع إعلاناتها، والوقو  على نتائج الاستجابة والاتجاهات نحو تكرار الإعلانا

سننات مننا ك الدراالعلمنني مننن الدراسننات السننابقة حننول تكننرار الإعننلان والاتجاهننات نحننوه، ومننن تلنن
 يمكن تناوله على النحو التالي:

 الدراسات السابقة:
ة ب ننناهرة ات الصننلوفقننا  لمتاننيرات هنننذه الدراسننة، رجننع الباحنننث إلى عنندد مننن الدراسنننات السننابقة ذ

النحنننو  يين علنننىتكنننرار الإعنننلان والاتجاهنننات نحوهنننا، وذلنننك منننن خنننلال تقسنننيمها إلى محنننورين رئيسننن
 الآتي:

 .اتور الأول: الدراسات التي تناولت تكرار الإعلان
ت في حننول قينناس تأثننير تكننرار الإعننلانات والا عجننابا: (Bright & Wilcox, 2022)دراسننة 

تمنننناعي، صنننن  الاجالفيسننننبوا، والننننتي اشننننارت نتائجهننننا إلى أن تكننننرار الإعننننلانات علننننى وسننننائ  التوا
ا علنننى فيسنننبوا، يينننؤد  إلى زيارات للموقنننع الإلكننن و ، وأن مقنننايي   لنننى وسنننائ  علتفاعننن  اوتحديننند 

قنع زيارات المو  قنة، وأنالتعليقنات( تيعنزز هنذه العلاالتواص  الاجتماعي )مث  مشناركات المنشنورات و 
 زيارات ييعننززمنندة النن الإلكنن و  تزينند مننن احتماليننة إجننراء عمليننات شننراء خننلال الننزيارات، وأن طننول

 هذه العلاقة. 
 ن ننت، والنتي: حنول تأثنير التكنرار في إعنلانات البنانرات عنة الا(Ahn & Park, 2015)دراسنة 

عنلانات الانتبناه لإ ة بدرجنةدرجة الانتباه لإعلانات البانرات الثابتنة مقارنن ألهرت نتائجها إلى تد 
ذاكرة ف في أداء الننإلى  ننع البنانرات المتحركننة، والننتي تجننذب انتبنناه المسننتهلكين في البدايننة، ممننا يننؤد 

تنة تحركنة والثابرات الموسلوا المستهلك، ومع تكرار مرات العرض لفن ة وجينزة، تحقنق إعنلانات البنان
 تحركة إلا أنسوم المداء  أفض  من حيث السلوا، وأن المستخدمين يتجنبون التعرض لإعلانات الر أ

 رد.لعرض المجتكرار عر ها، فإنها  فز سلوك ا إيجابي ا لد  المستخدم من خلال تأثير ا
: وهني دراسنة تحليلينة بعدينة منن المسنتو  الثنا ، لمعرفنة (Schmidt & Eisend, 2015)دراسنة 
تكنننرار الإعننلان علنننى اسننتجابة المسنننتهلك لرعنننلان، والننتي اشنننارت نتائجهننا  ن الاتجننناه نحنننو  فعاليننة

الإعلان، يتشك  عند حنوالي عشنر منرات تكنرار، بينمنا ينزداد التنذكر خ ي نا ولا يسنتقر قبن  التكنرار 
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ندمج والتعنرض الجمناعي تأثنير التكنرار علنى تنذكر الإعنلان، وتت
ي
لاشنى الثامن، بينما ييعنزز الإعنلان الم

 تأثيرات التكرار بمرور الوقت لك  من الاتجاهات نحو العلامة التجارية ودرجة تذكرها.
من لنق  : حنول الإعنلان الإبنداعي والتكنرار، منن(Lehnert, Till & Carlson, 2015)دراسنة 

 بنداعفية تأثير الاية، وكيفر ية أن تذكر الإعلانات الإبداعية يتم بسهولة من تذكر الإعلانات العاد
بداعينننة لانات إعلنننى التنننذكر عنننة تكنننرار التعنننرض لرعنننلانات، عنننن طرينننق دراسنننة تجريبينننة لعنننرض إعننن

 وعادية لقياس طبيعة المشاهدة،
قننق تنذكر ا أعلنى، في ال ه فنإن تكننرار وقننت نفسنحينث أشنارت في نتائجهننا أن الإعنلانات الإبداعينة تحي

 ت الإبداعينةلإعنلانااى ذلنك، يين  عرض الإعلانات ييقل  منن المينزة الإبداعينة لرعنلان، عنلاوة علن
كننة، إلا عجناب أبإإلى أن تكنون أكثنر إعجنابا ، وعلنى النرهم مننن أن الإعنلانات الإبداعينة ح ينت 

عننننلانات أن الإ أن النتنننائج ألهنننرت وجننننود ىكننن  في مسننننتو  فعالينننة الإعنننلانات بسننننرعة أكنننة، إلا
 التقليدية. الابداعية أق  عر ة لتآك  مستو  فعاليتها مقارنة بالإعلانات

 نا  : وهني دراسنة تجريبينة حنول تأثنير التكنرار و (Rau, Zhou, Chen, Lu, 2014)دراسنة 
راسنة، لت إليهنا الدلنتي توصنالوقت على فعالية الرسائ  الإعلانية عة الهاتف اتمول، ومن النتائج ا

اض  نننا  فننأن انخو أنننه مننن الأفضننن  إرسننال أقننن  مننن ثلاثنننة إعننلانات عننة الهننناتف اتمننول يومينننا ، 
 الوقت. الوقت ساهم في تحسين فعالية إعلانات الهاتف اتمول مقارنة بارتفاع  ا 

: حننول إشننكاليات تكننرار الإعننلانات في البي ننة (Yaveroglu & Donthu, 2013)دراسننة 
الالك ونينننة، والنننتي ألهنننرت نتائجهنننا أن تكنننرار إعنننلانات البنننانر ينننؤد  بصنننورة أكنننة إلى تنننذكر اسنننم 
العلامننننة التجاريننننة وخلننننق النيننننة للنقننننر  علننننى الإعننننلان في بي ننننات الإن نننننت؛ وأن اسنننن اتيجية تنويننننع 

إلى تنذكر أعلننى لاسننم العلامننة التجاريننة وخلننق النيننة  الإعنلانات في بي ننة إن نننت هننير تنافسننية، تننؤد 
للنقنننر، أكثنننر منننن اسننن اتيجية تكنننرار الإعنننلان؛ وأن اسننن اتيجية تكنننرار إعنننلان واحننند في بي نننة إن ننننت 
تنافسية، تؤد  إلى تنذكر أعلنى لاسنم العلامنة التجارينة، أكثنر منن اسن اتيجية تكنرار إعنلان متننوع؛ 

يكننون أعلننى عننندما يننتم عننرض الإعننلان في موقننع ويننب ذ  صننلة وأن تننذكر اسننم العلامننة التجاريننة، 
بمحتننو  الإعننلان؛ وأن اسنن اتيجية تكننرار إعننلان واحنند، تولنند تننذكر ا أكننة بشننك  طفيننف في موقننع 
ويب ذ  صلة بمحتو  الإعلان؛ وأن اس اتيجية تكرار الإعلانات المتنوعة، تيولّد تذكُّر ا أكة بقلين  
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لة بمحتنو  الإعنلان، وأن تكنرار الإعنلانات المتنوعنة، مقابن  تكرارهنا في مواقع الويب هنير ذات الصن
 نفسها، لم يؤثر على خلق نية النقر في مواقع الويب ذات الصلة باتتو .

يننة، والننتي : حننول تكننرار الإعننلان كمؤشننر علننى جننودة العلامننة التجار (Kirmani, 2013)دراسننة 
نهنم التكنرار، لأ الينة مننننتج العالينة بمسنتويات عأشارت في نتائجها أن المستهلكين يرب نون جنودة الم

علننى و عة بالمنننتج، ة المصنننيننرون التكننرار مكلف ننا، ويعتقنندون أن التكنناليف المرتفعننة تعكنن  التننزام الشننرك
لتكنرار، ا منن االعك  من ذلنك، ينر  المسنتهلكون ، أن النفقنات باه نة عنند مسنتويات عالينة جند  

ة بننين تكننرار قننة عكسننيعة بجننودة المنننتج، ممننا يننؤد  إلى علاويبنندأون في الشننك في ثقننة الشننركة المصننن
دركة تتأثاتجارية الإعلان وإدراا جودة المنتج، وأن العلاقة بين التكرار وجودة العلامة ال

ي
ر بمتايرات لم
 لمل .اعاج أو تصورات المستهلكون حيال جهد الشركة المصنعة وثقتها بالجودة، ولي  الانز 

وحجنننم  : حنننول أثنننر الاختلافنننات الثقافينننة علنننى تأثنننير تكنننرار(08Pornpitakpan, 20)دراسنننة 
ث أشنننارت يين، حينننالإعنننلان، وهننني دراسنننة تجريبينننة علنننى عيننننة منننن الأمريكنننان والألمنننان والسنننناافور 
ة نتائج بالنسبلهرت النتائجها إلى وجود إثر للاختلافات ثقافية في استجابات المستهلكين، حيث أ

مننة لإعننلان والعلات نحننو اار في الإعننلانات الكبننيرة، تنندنت الاتجاهنناللأمننريكيين، أنننه كلمننا زاد التكننر 
ة نحننو ت أقن  إيجابيناتجاهنا التجارينة ونينة الشنراء، وأن التكنرار المعتندل لرعنلانات الصنايرة ينؤد  إلى

 الإعلان والعلامة التجارية ونية الشراء مقارنة  بالتكرار المنخفض. 
إلى  كننرار المعتنندلؤد  التييننأنننه بالنسننبة لرعننلانات الكبننيرة، بينمننا ألهننرت النتننائج بالنسننبة للألمننان، 

ييننؤد   رار المنننخفض. بالتكننمواقنف أكثننر إيجابيننة تجناه الإعننلان والعلامننة التجارينة ونيننة الشننراء مقارننة  
لننى نيننة ه لا ييننؤثر عة، ولكنننالتكننرار المرتفننع إلى اتجاهننات أقنن  إيجابيننة نحننو الإعننلان والعلامننة التجارينن

در في جميننع بنننف  القنن فعننالينالتكننرار المنننخفض والمتوسنن  لرعننلان الصننايرة، يكننونان  الشننراء، وأن
 الاستجابات. 

كننرار عاليننة مننن التف، أكثننر أمننا بالنسننبة للسننناافوريين، فقنند تبننين أن التكننرار المرتفننع لرعننلان الكبننير
لمننخفض منن التكنرار ن امنعلى الاتجاهنات نحنو العلامنة التجارينة، وأكثنر فعالينة المنخفض والمتوس  

لي، لمننخفض والعناتكنرار احيث نية الشراء، وأن التكرار المعتندل لرعنلان الصناير أكثنر فعالينة منن ال
 على الاتجاهات نحو الإعلان ونية الشراء.



 

  ليبيا  –صراته تصدر عن جامعة ممجلة علمية محكمة  2025    |19| العدد 10السنة |  الفنون والإعلاممجلة كلية 

)272X-ISSN 2523Online Faculty of Arts and Media Journal ( 

 

اريننة : حننول أثننر تكننرار الإعننلان عننن العلامننات التج(Campbell & Keller, 2003)دراسننة 
ر فعاليننننة تكننننرا ثننننرت علننننىإلى أن العلامننننة التجاريننننة المألوفننننة، أ المألوفننننة، والننننتي توصننننلت في نتائجهننننا

لتجارينة هنير علامنة االإعلان، حيث ألهرت نتائج الدراسنة انخفناض فعالينة تكنرار الإعنلانات عنن ال
وبالتنالي  رار الإعنلان،يادة تكنمألوفة، بينما الإعلان عن العلامة التجارينة المعروفنة المألوفنة، يت لنب ز 

ة ن عن العلامد الإعلاعدم ملاءمة التكتيكات التسويقية مع التكرار، وخاصة  عن لوحظ من النتائج
 ن.التجارية هير المألوفة، مما أد  جزئي ا إلى انخفاض فعالية تكرار الإعلا

: وهني دراسنة بعدينة تتبعينه منن المسنتو  (wyer,Sa & Noel ,Janiszewski 2003)دراسنة 
ى ر الإعننلان علننأثننر تكننراو المسننافات بننين التكننرارات الإعلانيننة، الثننا  حننول تأثننير الفاصنن  الننزمني أو 

شنننجع علنننى ب أن تيجنننتنننذكر المسنننتهلك، والنننتي أشنننارت في نتائجهنننا أن اسننن اتيجية التكنننرار الفعالنننة 
لعننرض اتعمنندة أثننناء يننة والمالمعالجننة العر ننية أثننناء عننرض واحنند مننن اتتننو  الاعننلا ، والمعالجننة الماد

تنناوب تباعند النتي ترار الماتيجية التكنرار الأكثنر فعالينة، هني منزيج منن التكنالآخر لرعلان، وأن اس  
علانينة، اللوحنات الإ  )مثن بين الوسائ  الأكثر تفاعلا  )مث  الإعلانات التليفزيونية( والأقن  تفناعلا  

 ومواقع عرض المنتجات(.
ثبتنت أرار، والنتي لتك: حول تأثير سيا" اتتو  الإعلا  على فعالية ا(Malaviya, 2007)دراسة 

ؤثر ينند  المتلقنني، لخننةة لننافي نتائجهننا أن السننيا" واتتننو  الإعننلا  والاختلافننات الفرديننة في متاننير 
التعننننرض  د سننننهولةعلننننى اسننننتيعاب اتتننننو  الاعننننلا ، وأن تكننننرار الرسننننالة يننننؤثر علننننى تقييمهننننا، عننننن

لمحتنننو  للمتلقننني اسنننتيعاب اللتكنننرارات الإ نننافية، في حنننين لا ينننؤثر تكنننرار الإعنننلان عنننندما يكنننون 
 نية.لرسالة الاعلاتلقي لمحدودا ، وبالتالي تقدم هذه الدراسة نتائج عن التأثير الفعال لتقييم الم

يجيات تكنرار : حنول اسن ات(,Wendy, 1994 endy,W Curtis, Schumann &)دراسنة 
ن ئجهنننننا أاوتنوينننننع الإعنننننلانات وأثرهنننننا علنننننى مواقنننننف واتجاهنننننات المسنننننتهلك، حينننننث ألهنننننرت في نت

تسنناوية، علننى ابيننة ماسنن اتيجيات تنويننع الإعننلانات المختلفننة يمكننن أن تننؤد  إلى ت ننوير مواقننف إيج
تلف يؤثر بشك  مخ علاناتالرهم من اختلا  هذه المواقف اختلاف ا كبير ا، وإن اس اتيجية تكرار الإ

 على مد  مقاومة الأفراد للتايير.
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 .الاتجاهات نحو الإعلاناتور الثا : دراسات تناولت قياس 
و : والنننتي هننندفت إلى قيننناس اتجاهنننات المسنننتهلكين نحننن(Singh, & Chahal, 2019)دراسنننة 

إلى  ت في نتائجهننايننث أشننار الإعننلانات التليفزيونيننة المثننيرة للجنندل، وأثرهننا علننى نننواياهم الشننرائية، ح
 هلكين يشننعرونالمسنت أنالإعنلانات السياسنية هني أكثنر الإعنلانات إثارة  للجندل علنى التليفزينون، و 

ن مها، وأباضننننب أكنننننة تجننننناه الإعننننلانات النننننتي اسنننننتيخدمت "العيننننر " كأسنننننلوب رئيسننننني في تصنننننمي
ا ط ننيننرتب  ارتبا لشننرائي،اتجاهننات المسننتهلكين نحننو الإعننلانات المثننيرة للجنندل وتأثيرهننا علننى سننلوكهم ا

 وا ح ا بمتايراتهم الديموهرافية، بما في ذلك العمر والتعليم والجن .
ع عنلان في موقن: والتي هدفت إلى قيناس اتجاهنات الشنباب نحنو أشنكال الإ(2018راسة )عةين، د
و أشنكال نحن(، حينث أشنارت في نتائجهنا إلى اخنتلا  اتجاهنات الشنباب اليمنني You Tubeالنن)

لح (، نتيجننننة اخننننتلا  أشننننكال عننننرض الإعننننلانات لصنننناYou Tubeالإعننننلانات في موقننننع الننننن)
صننننورة، نات المإطننننار مق ننننع الفيننننديو، وإعننننلانات الفيننننديو والإعننننلا الإعننننلانات الننننتي تعننننرض خننننارج

  في ود اخنننتلاوالإعنننلانات النننتي تعنننرض في مننندة زمنينننة قصنننيرة، في حنننين أثبتنننت الدراسنننة عننندم وجننن
  متاننيراتهم (، نتيجننة اخنتلاYou Tubeاتجاهنات الشنباب نحننو أشنكال الإعننلانات في مواقنع الننن)

 ليمي.الديموهرافية، عدا متاير المستو  التع
ات ينة علنى اتجاهن: النتي سنعت إلى قيناس تأثنير الإعنلانات التليفزيون(Lal & Vats, 2016)دراسنة 

 يناميكي ننا فيددور ا  الشنباب وسننلوكياتهم الشننرائبة، حينث توصننلت في نتائجهننا إلى أن الإعنلان يلعننب
تلفزيونيننننة للانات احيننناة المسننننتهلكين، وخاصنننة  في تعريننننف الشنننباب بالعلامننننات التجارينننة، وأن الإعنننن

 .لتجاريةتساعد في اتخاذ القرارات المتعلقة بالشراء والاختيار الأفض  للعلامات ا
حنول أثنر الاسنتمالات : (,Hashemi Reza Jalilvand, Fakharyan, Feiz, 2013)دراسنة 

في الإعلانات التليفزيونية علنى الاتجاهنات نحنو العلامنة التجارينة والجهنود الإعلانينة في إينران، حينث 
استخدام الاستمالات الأحادية والاستمالات الثنائية، والاسنتمالات الفكاهينة أشارت نتائجها إلى 

واسنننتمالات الخنننو  واسنننتمالة المقارننننة ، كمنننا ألهنننرت نتنننائج الدراسنننة، وجنننود علاقنننة إيجابينننة دالننننة 
إحصائيا  بين الاستمالات الإعلانية المستخدمة والاتجاهات نحو الاستمالات الإعلانية والاتجاهنات 

 مة التجارية المعلن عنها.نحو العلا

https://www.emerald.com/insight/search?q=Marzieh%20Hashemi
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mohammad%20Reza%20Jalilvand
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mohammad%20Reza%20Jalilvand
https://www.emerald.com/insight/search?q=Meysam%20Fakharyan
https://www.emerald.com/insight/search?q=Meysam%20Fakharyan
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خنلال  لتليفزيونينة: وهي دراسة تتبعيه لقياس الاتجاهات نحو الإعلانات ا(Ewing, 2013دراسة )
ن أن ، حينث أشنارت في نتائجهنا أننه علنى النرهم من2002 / 2005 / 2008 / 2010الأعنوام 

لوقت، اتدهور بمرور ات لم تالاتجاهالاتجاهات نحو الإعلانات التليفزيونية سلبية عموما ، إلا أن هذه 
 ة.يفزيونيوبالتالي هناا مجال واسع لتحسين اتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات التل

: الننتي هنندفت إلى قينناس أثننر دوافننع (Kwak, Zinkhan, and Delmone, 2012دراسننة )
ت المتحننننندة الننننولايا الشننننراء الاجبننننار  علنننننى اتجاهننننات المسنننننتهلكين نحننننو الإعننننلانات التليفزيونينننننة في

د لجمهنننور تيول نّنن  لننند  االأمريكينننة وكنننوريا، والنننتي توصنننلت في نتائجهنننا إلى أن دوافنننع الشنننراء الاجبنننار 
كث ننف لرعننلا

ي
ةامج لفزيونيننة والنننات التمواقننف سننلبية تجنناه الإعننلان في كننلا البلنندين، وأن التعننرض الم

ء الاجبنار  دوافنع الشنرا تيثيرهنا الإعلان التيالتلفزيونية ييقلّ   بشكٍ  كبير من الاتجاهات السلبية نحو 
لنى أنه ينباني ع اسة إلىلد  الجمهور في كوريا، ولي  في الولايات المتحدة، كما أشارت نتائج الدر 

ارسنننني وباحثنننني الإعننننلان مراعنننناة العلاقننننة بننننين المسننننتو  الكلنننني للتنننننوع الثقننننا سننننتو  الجزئنننني في والمممي
ور ا جبنار  تلعنب دراء الاالشراء الاجبار (، وأن دوافع الشن للاختلافات النفسية الفردية )أ  دوافع

 ميتداخلا  هام ا في بعض الآثار الثقافية لوسائ  الإعلام والإعلان.
قنة : والتي سنعت إلى دراسنة العلا(Chittithaworn, Islam & Thooksoon, 2011دراسة )

 ت في نتائجهنناث أشننار يونيننة، حيننبننين أبعنناد معتقنندات المشنناهدين واتجاهنناتهم نحننو الإعننلانات التليفز 
نات ة نحننو الإعننلاثننر سننلبي ن مشنناهد  التليفزيننون التايلانننديين يميلننون عموم ننا إلى تبننني اتجاهننات أك
ماتيننة، فوائنند المعلو دات )الالتلفزيونيننة، ووجننود علاقننة ارتباطيننة ذات دلالننة إحصننائية بننين أبعنناد المعتقنن

قنننة لا يوجننند علا ، في حنننيننحنننو الإعنننلانات التلفزيونينننةواتتنننو  السنننلت، واتتنننو  المسنننيء( والاتجننناه 
فة علومات(، إ اوله للمارتباطية ذات دلالة إحصائية بين أبعاد )التوافر، وشك  الإعلان، وعدم شم
يتعنين ت الإعنلان، و  وكالاإلى وجود عدد ا من الآثار الم تبة على إدارة المؤسسات التجارية، وخاصة  

رافينة صنائ  الديموهعناة الخهات السلبية نحنو الإعنلانات التلفزيونينة؛ ومراعليهم معالجة مسألة الاتجا
ك  أفضنن  اهد، بشننوأبعنناد المعتقنندات لتع ننيم لوصننول الإعننلان وفعاليتننه، مننن خننلال فهننم طنن  المشنن

 وال كيز على الإبداع والعرض.
: والننتي هنندفت إلى دراسننة اتجاهننات المسننتهلكين نحننو (Hudha, & Hidayat, 2009دراسننة )

اسننتخدام المشنناهير في الإعنننلانات التليفزيونيننة، وتوصننلت في نتائجهنننا إلى أن الإعننلانات التلفزيونينننة 



 (385-339)ص ص عمر عبرين    اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلان خلال مسلسلات رمضان

 

348 

 

الننتي تعتمنند علننى المشنناهير تجننذب المسننتهلكين بشننك  إيجننابي، ونتيجننة لننذلك، تننؤثر هننذه الاسننتجابة 
يننننة بشننننك  كبننننير علننننى سننننلوا المسننننتهلكين في اختيننننار العلامننننة التجاريننننة، وأن الاسننننتمالات الإعلان

التلفزيونيننة الننتي تعتمنند علننى المشنناهير لهننا علاقننة ارتباطيننة إيجابيننة باسننتجابات المسننتهلكين، ولهننا تأثننير 
 إيجابي على سلوا المستهلكين في اختيار العلامة التجارية.

نحنو  : والنتي هندفت إلى معرفنة الاتجاهنات(D' Alessio, Laghi & Baiocco, 2009دراسنة )
سنة انخفناض ذه الدراهنبالت بيق على مقياس الأطفال، حيث ألهرت نتائج الإعلانات التليفزيونية، 

لبي ينة ا وأن العوامن  لعمرية،اثقة الأطفال في الإعلانات التليفزيونية بشك  ملحوظ وفقا  لمتاير الف ة 
 ية.من العوام  المهمة في تنبؤات اتجاهات الأطفال نحو الإعلانات التليفزيون

ة في  نوء : حنول تجننب الإعنلانات التليفزيونين(vies, 2005Mendez & Da-Rojasدراسنة )
ون أن ا ني ينر ن رية تخصي  الوقت، حينث أشنارت في نتائجهنا أن الأشنخاو ذوو التوجنه نحنو الم

و  التوجنه ذلأشنخاو الإعلان مهم ولكنه يعزز الاستهلاا، ويميلون إلى تجنب الإعلان أكثر منن ا
 حننين يننر  يننوم"، في لاهتمننامهم بننن "العننيج مننن أجنن  النحننو اضا ننر، والننذين يننرون الإعننلان مكمننلا  

 يلا  لتجنبه.مهم أق  و الأشخاو ذوو التوجه نحو المستقب ، أن الإعلان مهم في تخ ي  المش يات، 
: والنتي سنعت إلى معرفنة دور ( ,Pirzada, Sohail, Nadeem & MuridRizwanدراسنة )

زينننو ، حينننث ن التليففي الاتجاهننات نحنننو الإعنننلاالاسننتمالات الإعلانينننة والمشننناهير وأصنننحاب الخنننةة 
ينة، ت التليفزيونلإعنلاناألهرت نتائجها، كيفية الاستفادة من المشاهير وأصحاب الخةة بكفاءة في ا
بة اوكيفيننننة اسننننتج زيونيننننة،بالإ ننننافة إلى الأهميننننة العمليننننة للاسننننتمالات العقلانيننننة في الإعننننلانات التلف

 نات.الجمهور لهذا التوجه الجذاب لرعلا
 مشكلة الدراسة:

ب المشننناهدة زايننند نسنننتمننننذ لهنننور التليفزينننون واقتحامنننه للحيننناة الأسنننرية، لنننوحظ في الآوننننة الأخنننيرة 
لات التفننناع للمحتنننو  التليفزينننو  خنننلال شنننهر رمضنننان، وأصنننبح ذلنننك ملحولنننا  للعامنننة منننن خنننلال

منر الننذ  ية، الأنوالنقاشنات عنة شنبكات التواصن  الاجتمناعي، حنول النةامج والمسلسنلات الرمضنا
لنننننةامج هنننننا منننننن ادفنننننع شنننننركات الإنتننننناج الى التنننننناف  ضجنننننز المسننننناحات التليفزيونينننننة، لعنننننرض انتاج

 والمسلسلات، ف هر ما يسمى بالموسم الرمضا  للمسلسلات.
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 اقهم الإعننلا دة انفننوشننك  هننذا التزاينند المننواي الرمضننا  في نسننب المشنناهدة، فرصننة للمعلنننين لننزيا
 ىحننو وصننلت  نن سننبة مننن المسننتهلكين، باننرض التعريننف والتسننويق لمنتجنناتهم،للوصننول الى أكننة ن

سنناحة لانيننة علننى المحة الإعالمنافسننة بننين المعلنننين خننلال الموسننم الةامجنني الرمضننا ، إلى طايننان المسننا
خنننلال شنننهر  *() نالإعنننلا الةامجينننة، بالنننرهم منننن الارتفننناع الهائننن  والملحنننوظ في القيمنننة المالينننة لعنننرض

 رمضان.
 المنننرأة خاصنننة،و ة عامنننة كنننم العنننادة السننننوية في لينننالي شنننهر رمضنننان المبنننارا، وتجمنننع الاسنننرة العربينننوبح

لانتهنننناء مننننن ، بعنننند اوالاسننننتمتاع بمشنننناهدة الننننةامج والمسلسننننلات التليفزيونيننننة خننننلال أوقننننات الفننننرا 
 الأعمال المنزلية اليومية.

لمسلسننلات التليفزيونيننة، الأمننر النننذ  وفي لنن  احننتلال المننادة الإعلانيننة للمسنناحة الزمنينننة للننةامج وا
، ()شك  مادة للتعبير عنن السنخ  والانتقناد السناخر الملحولنة عنة شنبكات التواصن  الاجتمناعي

مننننن تزاينننند معنننندل تكننننرار الإعننننلانات خننننلال المسلسننننلات الرمضننننانية، حننننو وصنننن  الأمننننر وبشننننك  
لإعلانينننة لمسلسنننلات وفي الفواصننن  ا ()متنننناقض، أن قننندمت إحننند  شنننركات الاتصنننالات العربينننة 

رمضان التليفزيونية، الإعلان عن خدمة مشاهدة المسلسلات وبندون فواصن  إعلانينة عنة الاشن اا 
 في المنصات الرقمية، للتخل  من إزعاج تكرار الإعلانات في المسلسلات التليفزيونية الرمضانية.

عنن التسنا ل  لإجابنةة في اوبناء  على ما سبق، تبلورت لند  الباحنث مشنكلة هنذه الدراسنة، المتمثلن
 التالي:

 ما اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلان خلال مسلسلات رمضان؟
 

 الإطار النظري لقياس متغيرات الدراسة:
وفقننا  لهنند  هننذه الدراسننة المتمثنن  في معرفننة اتجاهننات المننرأة نحننو تكننرار الإعننلان خننلال مسلسننلات 

الدراسنننة، المتمثلنننة في متانننير درجنننة الاهتمنننام بمتابعنننة رمضنننان، والمتانننيرات النننتي تضنننمنها مقيننناس هنننذه 
المسلسلات، ومتاير درجة الاهتمام بمتابعة الإعلانات ومستو  تقييم معندل تكنرار الإعنلانات النتي 

                                                           
() مضان،  من سلسلات ر عرض م طاذج من الصور المنشورة في شبكات التواص  الاجتماعي، الساخرة من تكرار الإعلانات خلال

 مرفقات ملحق الدراسة.
() م. متوفر في: 2024هن،  1445لرمضا  تصالات، الذ  عر ته في الموسم الاإعلان شركة ا 

https://www.youtube.com/watch?v=Aw9p2hZuPEE  

https://www.youtube.com/watch?v=Aw9p2hZuPEE
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تعنننرض خنننلال المسلسنننلات، وبهننند  قيننناس درجنننة تأثيرهنننا علنننى متانننير اتجاهنننات المنننرأة نحنننو تكنننرار 
ر ، للتعنننر  علننى أطننر تلنننك المتاننيرات، وذلننك علنننى الإعننلان، رجننع الباحننث للننن اد العلمنني الن نن

 النحو التالي:
 :درجة الاهتمام بمتابعة )المسلسلات / الإعلانات(

شناط أو ن نوع أو الاهتمام، وهو متاير تحفيز ، يشير إلى تفضي  الشخ  لمو وع محدد )مث  مو 
 ي ا تجنناه هننذهئننم نسننبافكننرة معينننة(، والننذ  يمكننن أن يتجلننى كحالننة نفسننية، بالإ ننافة إلى اسننتعداد د

 (.Luo, Dang, Yun and Xu, Wenjie, 2019المو وعات )
  ومو ننوع ين الشننخبننوهالب ننا مننا ييوصننف الاهتمننام في علننم النننف  ال بننو   نننه علاقننة ديناميكيننة 

لاهتمننام، ع محنن  ااهتمامننه )ن ريننة الاهتمننام بننين الشننخ  والمو ننوع؛ ويمكننن أن يكننون هننذا المو ننو 
، أو أ  محتننو   ضنناء اضينناة خننر مننن فآعلننى سننبي  المثننال، مو ننوع ا، أو فكننرة، أو نشنناط ا، أو حنندثا 

 (.Kleespies, Doderer, Dierkes, Wenzel, 2021)المعرفية للشخ  
ن ال كينننز مننو حالننة هننويمكننن تقسننيم الاهتمننام إلى اهتمننام لنننرفي واهتمننام فننرد ، فالاهتمننام ال نننرفي 

فضنني  الفننرد  هننو ت لاهتمننامالننذهني ورد الفعنن  العنناطفي الننناتج عننن اتفننزات البي يننة اضاليننة، بينمننا ا
 يؤثران لنوعينان كلا أد ثبت ، وينشأ الاهتمام الفرد  من الاهتمام ال رفي، وقمستمر تتو  معين

أن يكنون  رد  يمين  إلىمنام الفنإيجابا  على الانتباه والأداء المعرفي والعاطفنة، علنى النرهم منن أن الاهت
 (.Dang, & Xu, 2019له آثار أكثر ديمومة )
اس لتي تدفع النالاعلان، اتوفر عناصر الجذب في  في، يتمث  الاهتمام بالإعلان وفي المجال الإعلا 

كنون عنلا ، فقند يتنو  الإللاهتمام بالرسنالة الاعلانينة، وفقنا  لعامن  الصنلة الشخصنية للمتلقني بات
ن، أو دم في الإعلاالمستخ لد  البعض اهتمام بالمنتج المعلن عنه أو الوعود التي يقدمها، أو بالنجم

ات ذت إذا كانت لإعلاناهتمام، وبمعنى آخر  ن الناس يولون الاهتمام باهيرها من عناصر إثارة الا
 (.Singh & Sharma, 2021صلة بهم )

ن، تم ر رمضا شهولقياس درجة الاهتمام بمتابعة الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات في
ة / أهتم متوس  درجةبالاعتماد على المقياس الرباعي )لا أهتم / أهتم بدرجة منخفضة / أهتم 

 بدرجة عالية(.
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 لثلاثي لدرجةاقياس ى المفي حين تم قياس درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات، بالاعتماد عل
الدراسة،  ون هذه(، كالاهتمام )أهتم بدجة منخفضة / أهتم بدرجة متوس ة / أهتم بدرجة عالية

 مضان.ر لال خ المسلسلات فعليا   المرأة اليمنية التي تشاهديت بالت بيق على مجتمع 
 : تقييم تكرار الإعلانات

ذكر التجارينة وتن لعلامنةباالتكرار في الإعلان هو عملية تكرار رسالة معينة عدة مرات لنزيادة النوعي 
د لنننة للااينننة عنننناة فعّاالمسنننتهلك لهنننا. قننند يبننندو مفهوم نننا بسننني  ا، إلا أن التكنننرار يمكنننن أن يكنننون أد

 استخدامه بشك  صحيح.
منينة ز ل فن ة لهور الإعنلانات هنو ببسناطة عندد منرات عنرض الإعنلان لمسنتخدم معنين خنلافتكرار 

 محددة. وييسمى هذا أيض ا تحديد تكرار ال هور.
اسنننات أن رت الدر ويهننند  التكنننرار إلى خلنننق شنننعور بالألفنننة والثقنننة لننند  العمنننلاء اتتملنننين، ألهننن

ن أمن ذلك قب     وأكثربينتبه إليها،  المستهلك العاد   تاج إلى ر ية الرسالة عدة مرات قب  أن
كننن للتكننرار أن ييسنناعد في بننناء الننوعي بال ن لتجاريننة و ننماعلامننة ايتننذكرها، بالإ ننافة إلى ذلننك، يمي

 قدرة العملاء اتتملين على التعرّ  بسرعة على منتجات أو خدمات الشركة.
. وإذا لتجاريننةاللعلامننة وكلمننا زاد عنندد الأشننخاو الننذين يشنناهدون الإعننلان، زادت فننرو تننذكرهم 
ج ن ر ينة المننتحنو دو  شاهدوا الإعلان منرات كافينة، فقند يبندأون في التعنر  علنى العلامنة التجارينة

 نفسه، هذه هي قوة التكرار!
لاد عنننلان ثنننفنننإذا شننناهد مسنننتخدم إعنننلانا  ثنننلاد منننرات في ينننوم واحننند، فسنننيكون تكنننرار لهنننور الإ

 ن.احتمال ملاح ة المستخدم لرعلا مرات، وبشك  عام كلما ارتفع التكرار، زاد
نننا(، سننننواء  للمعلننننن أو  إلا أن تكنننرار الرسننننالة نفسنننها مننننرار ا وتكنننرار ا، قنننند يصننننبح أمنننر ا ممننننلا  )أو مزعج 

 .()للجمهور. لذلك، من المهم استخدام قنوات إعلانية متعددة عند محاولة تحقيق التكرار
اضملنة  صن  الينهتهد  الأساسي الذ  ستكما يشير التكرار إلى عدد الأشخاو من الجمهور المس

ور راد منن الجمهندد الافنعنالإعلانية وعدد المرات التي ستص  إليهم، بمعننى اخنر تشنير التكنرارات الى 
 المستهد  الأساسي الذ  ستص  اضملة الاعلانية.

                                                           
()   :متوفر في-of-impact-the-advertising-in-https://www.brax.io/blog/repetition

strategy-marketing-your-on-frequency 

https://www.brax.io/blog/repetition-in-advertising-the-impact-of-frequency-on-your-marketing-strategy
https://www.brax.io/blog/repetition-in-advertising-the-impact-of-frequency-on-your-marketing-strategy
https://www.brax.io/blog/repetition-in-advertising-the-impact-of-frequency-on-your-marketing-strategy
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 وكننذلك معنندل التعننرض لننةنامج مننا او عنندد المننرات الننتي يننتم فيهننا التعننرض، فيسننمى التكننرار، ويشننير
 ,Singالتكنرار حينهننا الى عنندد المننرات الننتي يننتم فيهننا التعننرض لوسنيلة الاعننلام أو لرعننلان نفسننه )

Sharma, 2021.) 
لتكننرار،   الى اومننن الممكننن ان يتعننرض الشننخ  لأكثننر مننن وسننيلة إعلاميننة مننع الإعننلان، ممننا يننؤد

لذ  تعر وا شخاو افاذا تم عرض اعلان واحد في برنامج تليفزيو  واحد مره واحدة فان عدد الأ
 لرعلان الواحد ي لق عليه الوصول هير المكرر. 

ا التنداخ  الى هنذ بعض الأشخاو الذين يرون الإعلان مرتين يشم  الوصول من الةنامجنين ويشنار
 (. Belch, 2014بين الوصول والتكرار )

ة مننن الة الاعلانيننرسننرض للفالوصننول يمثنن  هننذا المقينناس النسننبة الم ويننة مننن الأفننراد أو الأسننر الننتي تتعنن
 خلال وسائ  الاعلام، اتددة على مد  ف ة معينة.

لان الفعال لب الإعأما التكرار فيقي  مد  تعرض الجمهور المستهد  لرعلان في المتوس ، ويت 
 (.Skiba, 2024عموما تكرارات متعددة لتحفيز تصر  المستهلك )
، وأن  فن ة معيننةديمها في  التكنرارات النتي تم تقنبالإ افة الى ذلك، بمكن تحديد التكرار  نه متوس

الكثافة  ت بنف متوس  التكرار هو مص لح مجرد، حيث أن القلي  من الأسر قد تتعرض لرعلانا
 (. Tellis, 2005من حيث الوصول أو التكرار أو نقاط التقييم الاجمالية )

ن، ت لنب ت رمضناخنلال مسلسنلا ولقياس متاير اتجاهات المرأة نحنو تكنرار الإعنلانات النتي تعنرض
 مضان. شهر ر فيذلك معرفة تقييم المرأة لمعدل تكرارات الإعلانات التي تتخل  المسلسلات 
  مقياسينمن خلال تضم لذلك تم قياس متاير تقييم المرأة )عينة هذه الدراسة( لتكرار الإعلانات،
 تهنننتم ت النننتيرض المسلسنننلاالدراسنننة، تسنننا ل عنننن تقينننيم المنننرأة لمعننندل تكنننرار الإعنننلانات خنننلال عننن

 –متوسنن ة  –كثننيرة   –بمتابعتهننا في القنننوات الفضننائية، باسننتخدام المقينناس الخماسنني )كثننيرة جنندا  
 قليلة جدا (. –قليلة 
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 :الاتجاهات نحو تكرار الإعلانات
و مكنان أو أاه شنخ  ييعرّ  الاتجناه في علنم الننف ،  ننه تعبنير عنن التفضني  أو عندم التفضني  تجن

ننننه ( الاتجننناه  Gordon Allportحننندد مو نننوع الاتجننناه، وقننند وصنننف عنننالم الننننف  )شنننيء أو 
 "المفهوم الأكثر ييز ا وأهمية في علم النف  الاجتماعي المعاصر.

ننا لمو ننوع الاتجنناه، ينن او  بننين السنن  للاايننة ايننة والإيجننابيلت للاوفي تعريننف آخننر، ييعتننة الاتجنناه تقييم 
(Aktan, Aydogan & Aysuna, 2016.) 

نننا في أبحننناد التسنننويق، فقننند عنننرّ  ) اه  ننننه "اسنننتعداد ( الاتجنننFishbeinوييعننند الاتجننناه مفهوم نننا مهم 
ن الأشياء لعدد م بشر  مكتسب"، وبناء  على هذا الاستعداد، "يستجيب الفرد لشيء أو فكرة أو

 أو الآراء". 
و سنننننلبية، أينننننة ( أن الاتجننننناه هنننننو تقييمننننات الشنننننخ  الدائمنننننة، سننننواء  كاننننننت إيجابKotlerوذكننننر )

 ومشاعره العاطفية، وميوله نحو العم  تجاه شيء أو فكرة.
( للاتجنناه، فننإن اضننافز، مثنن  الإعننلان لعلامننة تجاريننة معينننة، لننه تأثننير علننى Fishbeinووفق ننا لن ريننة )

ن ام معتقدات المستهلك، مما يؤثر بدوره إلى أن يكوّن المستهلك موقف ا محدد ا تجاه العلامة التجارية 
 
ي
 ,Zabadiعلنن عنهنا. وينؤثر اتجناه المسنتهلك نحنو العلامنة التجارينة علنى نيتنه في شنراء منتجاتهنا )الم

Shura, & Elsayed, 2010 .) 
  لقضنايا، ويشننمه بعنض اكمنا يمكنن تعرينف الاتجناه،  نننه المين  نحنو السنلوا الإيجنابي أو السننلت تجنا

قننف. أثر، الإدراا، والمو ( علننى ثلاثننة عناصننر، التننRosenberg and Hovlandحسننب رأ  )
(Wank, 2009.) 

تجناه منن ، ويتكنون الالمشناعرباويمكن أن يكون الاتجاه إيجابي نا أو سنلبي ا وفق نا لمند  التفضني  المنرتب  
اه الشننيء لتصننر  تجنناثلاثننة مكننونات هنني التننأثر، والإدراا، والسننلوا، أ  الشننعور أو الاعتقنناد أو 

Eida, Nusairatb, Alkhailanic, & Al-Ghadeerd).) 
قينننناس ل( الأكثننننر اسننننتخداما  علننننى ن ننننا" واسننننع Likert Scaleون ننننرا  لكننننون مقينننناس ليكننننرت )

وب دراسننننتها، يا الم لننننتفسننننير النتننننائج للقضنننناة الأسننننه  للبنننناحثين لبننننناء الاتجاهننننات، باعتبنننناره الأدا
 (.1989وبالت بيق على الاتجاه الثلاثي، كأحد مستويات قياس الاتجاه. )الوفائي، 
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ان، سنننلات رمضنننقيننناس اتجننناه المنننرأة نحنننو قضنننية تكنننرار الإعنننلانات النننتي تعنننرض خنننلال مسلفقننند تم 
 وافقة(.بالاعتماد على مقياس ليكرت الثلاثي، وبعبارات )موافقة / محايدة / هير م
تمنام ير درجنة الاهفي متان وبالرجوع للمتايرات الرئيسية النتي تضنمنها مقيناس هنذه الدراسنة، والمتمثلنة

ار أة لمعنندل تكننر يم المننر ت، ومتاننير درجننة الاهتمننام بمتابعننة الإعننلانات ومسننتو  تقيننبمتابعننة المسلسننلا
تجاهاتهننا امتاننير  الإعننلانات الننتي تعننرض خننلال المسلسننلات، كمتاننيرات مسننتقلة، وقينناس أثرهننا علننى

ات هننذه وض متاننير نحننو تكننرار الإعننلان، كمتاننير ضبننع، تم و ننع تصننور لنمننوذج إجرائنني لاختبننار فننر 
 على النحو الذ  يو حه الشك  التالي: الدراسة، وذلك

 
 ( النموذج الإجرائي لقياس متايرات الدراسة1شك  رقم )

 أهداف الدراسة:
 هدفت هذه الدراسة إلى معرفة:

 اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلان خلال مسلسلات رمضان.
 لية:التاولتحقيق الهد  الرئيسي، سعت هذه الدراسة إلى تحقيق الأهدا  الفرعية 

 را.المبا مضانقياس معدل تعرض المرأة للمسلسلات في القنوات الفضائية خلال شهر ر  -
 ارا.معرفة درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات خلال شهر رمضان المب -
 ت.لسلامعرفة درجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلانات التي تعرض خلال المس -
 ن المبارا.ر رمضا شهالإعلانات خلال المسلسلات في التعر  على تقييم المرأة لمعدل تكرار -
 ن المبارا.ر رمضا شهالتعر  على اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات خلال المسلسلات في -
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 تساؤلات الدراسة:
 هدفت هذه الدراسة إلى الإجابة على التسا ل:

 ما اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلان خلال مسلسلات رمضان؟
 لتالية:الى التسا ل الرئيسي، سعت الدراسة إلى تحقيق الأهدا  الفرعية ولرجابة ع

 ؟لمباراان اما معدل تعرض المرأة للمسلسلات في القنوات الفضائية خلال شهر رمض -
 ؟ما درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات خلال شهر رمضان المبارا -
 ت؟لال المسلسلاما درجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلانات التي تعرض خ -
 لمبارا؟مضان اهر ر شما مستو  تقييم المرأة لمعدل تكرار الإعلانات خلال المسلسلات في  -
 ؟لمبارااضان ما اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات خلال المسلسلات في شهر رم -

 فروض الدراسة:
ل ر الإعنلان خنلاتكنراو وفقا  للهد  الرئيسني منن هنذه الدراسنة المتمثن  في معرفنة اتجاهنات المنرأة نحن

ار اسة، تم اختبان الدر مسلسلات رمضان، وبناء  على النموذج الاجرائي المق   لقياس متايرات عنو 
 الفروض التالية:

 ر رمضان، علىفي شه سلاتلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة المسل -
 سلسلات.درجة تقييمها لمعدل تكرار الإعلانات خلال عرض الم

رجة تقييمها د، على ناتلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلا -
 لمعدل تكرار الإعلانات خلال عرض المسلسلات خلال شهر رمضان.

ل عرض نات خلاعلالا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدرجة تقييم المرأة لمعدل تكرار الإ -
 ا نحو تكرار الإعلانات.مسلسلات رمضان، على اتجاهاته

 ر رمضان، علىفي شه سلاتلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة المسل -
 اتجاهاتها نحو تكرار الإعلانات خلال عرض المسلسلات.

 تجاهاتها نحوا، على ناتلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلا -
 الإعلانات خلال عرض المسلسلات في شهر رمضان.تكرار 
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 نوع الدراسة ومنهجها:
ض خننلال لننتي تعننر اباعتبننار أن هننذه الدراسننة تسننعى لوصننف اتجاهننات المننرأة نحننو تكننرار الإعننلانات 

 مسلسلات رمضان، لذلك يمكن تصنيف هذه الدراسة  من الدراسات الوصفية.
انات مننن مننع البيننهننور، هننو المنننهج الملائننم لجلننذلك يعنند منننهج المسننح وبالتحدينند منننهج مسننح الجم

 المجتمعات الكبيرة.
اد الننذين ن الأفننر مننلأن مننهج المسننح، هننو أسننلوب لجمنع البيننانات واضصننول علننى المعلومنات مباشننرة 

 يتم اختيارهم للوص  إلى استنتاجات عن المجتمع البحثي مو ع الدراسة.
أعنداد   منات مننو من منة للحصنول علنى معل ويتم استخدامه في الدراسات النتي تقنوم علنى محناولات

تمنننع وعيننننة هنننذه (، كمنننا هنننو اضنننال في مج2017و عيننننة معيننننة. )إبنننراهيم، كبنننيرة لجمهنننور معنننين أ
 الدراسة.

 :مجتمع وعينة الدراسة
سنة فنأكثر، والنتي شناهدت  (20)يث  مجتمع هذه الدراسة في المرأة اليمنية  من الف ة العمرية من 

ه الموافنق  1445المسلسلات عة القننوات الفضنائية العربينة خنلال شنهر رمضنان المبنارا منن العنام 
 م. 2024

سنة فأكثر، والتي 20 ية من اليمنية  من الف ة العمر ن را  لعدم توفر اطار راي ضجم مجتمع المرأة و 
ه  1445 ن العاممشاهدت المسلسلات عة القنوات الفضائية العربية خلال شهر رمضان المبارا 

ذه حجنننم مجتمنننع هننن م، يمكنننن الاسنننتناد علينننه لاختينننار عيننننة عشنننوائية، ون نننرا  لكنننة 2024الموافنننق 
شنوائية عيننة هنير العال سنلوبالدراسة، لذلك تم اختيار عيننة ممثلنة للمنرأة اليمنينة في هنذه الدراسنة،  

يار لمتمث  في معدراسة ا)العمدية(، بحيث تم اختيار ك  مفردة في العينة عمدا  لتحقيق هد  هذه ال
الموافق  ه 1445م مشاهدة المسلسلات عة القنوات الفضائية خلال شهر رمضان المبارا من العا

لشنننهر اخننلال  ة المسلسننلاتم، واسننتثني مننن العينننة عمنندا  كنن  مفننردة لم يسننبق لهننا مشنناهد 2024
 الكريم.

ردة، مننوزعين ( مفنن294وبعنند اسننتثناء الاسننتبانات هننير مكتملننة الإجابننة، بلننل حجننم العينننة الفعليننة )
 حسب خصائصهم الديموهرافية، على النحو الذ  يو حه الجدول التالي:
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 ةرافيوههن الديموتوزيعهن ال بيعي وفقا  لخصائص ،( يو ح حجم عينة الدراسة1جدول رقم )
التفرطح 

(Ku) 
الالتواء 

(Sk) 
 النسبة
)%( 

 التكرار
 المتاير تقسيمات المتاير )ا(

0.269 0.845 

 سنة 30إلى أق  من  20من  130 44.2

 الف ة العمرية
 سنة 40إلى اق  من  30من  123 41.8
 سنة 50إلى اق  من  40من  34 11.6
 سنة فأكثر 50من  7 2.4

N = 294 الاجمنننننننننننننننننننننننننالي 

.943 -1.059- 

 ثانوية فأق  33 11.2

المستو  
 التعليمي

 دبلوم 12 4.1
 جامعية 187 63.6
 دراسات عليا 62 21.1

N = 294 الاجمنننننننننننننننننننننننننالي 

-.611- .769 
 مستو  ألف ريال 100أق  من  157 53.4

الانفا" 
 الشهر 

 الف ريال200 ألف إلى اق  من  100من  102 34.7
 ريال فأكثرألف  200من  35 11.9

N = 294 الاجمنننننننننننننننننننننننننالي 

-1.789- -.034- 
 هير متزوجة 118 40.1

اضالة 
 الاجتماعية

 متزوجة ولا تعول 53 18.0
 متزوجة وتعول 123 41.8

N = 294 الاجمنننننننننننننننننننننننننالي 

-.404- .676 

 طالبة 55 18.7

 المهنة

 ربة منزل 101 34.4
 مولفة في ق اع حكومي 56 19.0
 مولفة في ق اع خاو 41 13.9
 مستق عم   26 8.8
 مهنة اخر  هير ذلك. 15 5.1

N = 294 الاجمنننننننننننننننننننننننننالي 
  (.± 2التوزيع ال بيعي لمعاملي الالتواء والتفرطح )معيار 

 أداة جمع البيانات:

سننتخدام اان، تم لجمنع المعلومنات حننول اتجاهنات المنرأة نحننو تكنرار الإعنلان خننلال مسلسنلات رمضن
 :أداة الاستبيان، الذ  تضمن اتاور التالية

 ية.فضائالمعدل تعرض المرأة للمسلسلات خلال شهر رمضان المبارا في القنوات  -
 درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات خلال شهر رمضان المبارا. -
 درجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات. -
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 بارا.الم تقييم المرأة لمعدل تكرار الإعلانات خلال المسلسلات في شهر رمضان -
 ارا.المب في شهر رمضاناتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات خلال المسلسلات  -
 الخصائ  الديموهرافية للمرأة عينة الدراسة. -

 والثبات لأداة الدراسة: الصد" اختبارات

لمنراد فيأسنه تنو  ايعر  الصد"  ن يقي  الاستبيان ما و نع لقياسنه، أو أن يعكن  الاسنتبيان ات
ف ض يان، تقي  ما لاستبيا وفقا  لأوزانه النسبية، ويعر  كذلك  ن السؤال أو العبارة الموجودة في

 (.2017البحث قياسه بالفع . )المشهدا ، 
، راره. )العوفيث أو تكويعر  الثبات  نه القدرة على اضصول على النتائج نفسها عند إعادة البح

2002) 
 الية:ولاختبار صد" وثبات أداة الاستبيان لهذه الدراسة، تم اتباع الخ وات الت

 ية المستهدفة.% من حجم العينة الفعل 10اة الاستبيان على اجراء اختبار قبلي لأد -
 (.Cronbach's Alphaقياس الثبات لفقرات ومحاور أس لة الاستبيان باستخدام معام  ) -
 قياس الصد" الذاتي عن طريق حساب الجذر ال بيعي لنتائج الثبات. -
 (.Pearson Correlationقياس الاتسا" الداخلي لفقرات الاستبيان، استخدام معام  ) -
( والتفرطح Skewnessقياس التوزيع ال بيعي للبيانات، باستخدام معاملي الالتواء ) -

(Kurtosis.) 
  بيعي تاورزيع الالتو و ويو ح الجدول التالي، نتائج الثبات والصد" الذاتي والاتسا" الداخلي 

 أس لة الاستبيان:
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 ةة الدراسوالتوزيع ال بيعي تاور أدا( يو ح نتائج الصد" والثبات 2جدول رقم )

 محاور أس لة الاستبيان م
 التوزيع ال بيعي الصد" الثبات

فقرات 
 المقياس

عدد 
 العبارات

 معام 
(C.A) 

الصد" 
 الذاتي

 الالتواء الاتسا" الداخلي
(Sk) 

 التفرطح
(Ku) (P.C) (Sig) 

1 
معدل التعرض 
 للمسلسلات

4 4 .808 .899 .732** .000 .225 .563 

2 
درجة الاهتمام بمتابعة 

 المسلسلات
3 1 .737 .858 .656** .000 .829 

-
.581- 

3 
درجة الاهتمام بمتابعة 

 الإعلانات
4 1 .724 .851 .808** .000 .711 

-
.770- 

4 
تقييم المرأة لمعدل تكرار 

 الإعلانات
5 4 .734 .857 .466** .000 

-
.153- 

-
.282- 

5 
تكرار الاتجاهات نحو 
 الإعلانات

3 10 .739 .860 .650** .000 
-

.099- 
-

.272- 
    865. 748. 30 مجموع العبارات والثبات والصد" الكلي

 وقد ألهرت نتائج الجدول السابق:
أعلى قيمة ( و 724.(، تراوحت ما بين أق  قيمة )Cronbach's Alphaأن قيم الثبات ) -

ر ار المعتمد والمقد(، وجميعها أعلى من المعي748.(، وقيمة معام  الثبات الكلي )808.)
 ( فأكثر.0.70بن)

(، وقيمة 899.( وأعلى قيمة )851.أن قيم الصد" الذاتي تراوحت ما بين أق  قيمة ) -
( 0.70مد والمقدر بن)(، وجميعها أعلى من المعيار المعت865.معام  الصد" الذاتي الكلي )

 فأكثر.
يعها دالة جم(، كانت Pearson Correlationعام  )أن قيم الاتسا" الداخلي باستخدام م -

 (.Sig = 0.01عند مستو  معنوية أق  من )
-153.- أق  قيمة )(، تراوحت ما بينSkewnessأن قيم التوزيع ال بيعي لمعام  الالتواء ) -

 (.± 2)(، وجميعها ما بين المعيار المعتمد والمقدر بن829.( وأعلى قيمة )
( -770.-أق  قيمة ) (، تراوحت ما بينKurtosisلمعام  التفرطح )أن قيم التوزيع ال بيعي  -

 (.± 2(، وجميعها ما بين المعيار المعتمد والمقدر بن)563.وأعلى قيمة )
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 الف ة الزمنية للدراسة:
هنننذه  ليمنينننة )عيننننةلمنننرأة اتم إجنننراء هنننذه الدراسنننة، خنننلال الفننن ة النننتي تم توزينننع أداة الاسنننتبيان علنننى ا

لتحديند خنلال م، وبا 2024ه الموافنق  1445الدراسة(، وهي فن ة منا بعند شنهر رمضنان المبنارا 
 2024يونيننو  6أبرينن  إلى  13ه( الموافننق )مننن  1445ذو القعنندة  29شننوال إلى  4الفنن ة )مننن 

عنرض للمحتننو  ائج الت(، كنون هنذه الفنن ة  نمن فن ة الأشننهر الثلاثنة، النتي يمكننن خلالهنا قيناس نتننم
 الإعلامي.

 المعالجات الإحصائية لبيانات الدراسة:
تسا لات  بة علىلإجااللوصول إلى نتائج اختبارات الصد" والثبات والتوزيع ال بيعي، ونتائج 

 مج الاحصائيالةنا ا فيد إجابات المبحوثين، وإدخالهالدراسة واختبار فرو ها، تم ترميز وتكوي
(SPSS:ثم معالجتها باستخدام المعاملات الإحصائية التالية ،) 

 أولا : المعاملات الإحصائية لرجراءات المنهجية:
 قياس.( لقياس ثبات فقرات أس لة المCronbach's Alphaمعام  ألفا كرونباخ ) -
 حساب الجذر ال بيعي لقيم الثبات.معام  الصد" الذاتي، عن طريق  -
 المقياس. ( لقياس الاتسا" الداخلي لفقراتPearson Correlationمعام  الارتباط ) -
 .بيعي لعينة الدراسة(، لقياس التوزيع ال Kurtosis( والتفرطح )Skewnessمعام  الالتواء ) -

 ض:ثانيا : المعاملات الإحصائية لنتائج التسا لات واختبار الفرو 
 كرارات والنسب الم وية والمتوس  اضسابي والانحرا  المعيار .الت -
 (.100× ياس ة للمقأعلى قيم÷ المتوس  اضسابي للفقرة الوزن النست وفقا  للمعادلة ) -
( Multiple Linear Regressionمعام  الارتباط الخ ي المتعدد باستخدام معام  ) -

 ر( على متاير ضبع.المتايرات المستقلة )متايرين أو أكث لقياس أثر
(، للعينة Kurtosis( والتفرطح )Skewnessوذلك بناء  على نتائج التوزيع ال بيعي الالتواء )

 (.±2ن)در بقيمها  من معدل التوزيع ال بيعي والمق محاور الاستبيان، والتي بلاتو 
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 راسة، تم حسابالداة  أدفيوبعد تحديد درجات المقايي  الثلاثية والرباعية والخماسية المستخدمة 
توس ات يم الملى قالمد  لك  مقياس، ومن ثم اضكم على نتائج إجابات المبحوثات، بناء  ع

 اضسابية الكلية، على النحو الذ  يو حه الجدول التالي:
 لدراسةتائج انكم على د  ومستو  المتوس ات اضسابية للح( يو ح نتائج الم3جدول رقم )
 اضكم على المقياس مستو  المتوس  اضسابي قيم المد  درجات المقياس

 .0.67=     3÷      1) - 3المد  = ) المقياس الثلاثي

 سلت (1.67( فأق   1 + 0.67 = 1.67 1
 محايد من (1.68) إلى (2.35) 1.68 + 0.67 = 2.35 2
فأكثر   2.36 + 0.67 = 3.03 3  إيجابي من (2.36)

 0.75=     4÷      1) - 4المد  = ) المقياس الرباعي

 لا يوجد (1.75( فأق   1 + 0.75 = 1.75 1
 بدرجة منخفضة من (1.76) إلى (2.51) 1.76 + 0.75 = 2.51 2
 بدرجة متوس ة من (2.52) إلى (3.27) 2.52 + 0.75  = 3.27 3
فأكثر   3.28 + 0.75 = 4.03 4  بدرجة عالية من (3.28)

 0.80=     5÷      1) - 5المد  = ) المقياس الخماسي

 منخفضة جدا   (1.80( فأق   1 + 0.80 = 1.80 1
 منخفضة من (1.81) إلى (2.61) 1.81 + 0.80 = 2.61 2
 متوس ة من (2.62) إلى (3.42) 2.62 + 0.80 = 3.42 3
 مرتفعة من (3.43) إلى (4.23) 3.43 + 0.80 = 4.23 4
 مرتفعة جدا   من (4.24) فأكثر  4.24 + 0.80 = 5.04 5

 = Sig(، ومستو  معنوية )95%وقد تم قبول نتائج اختبار فروض الدراسة، عند مستو  ثقة )
 ( فأق .0.05
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 النتائج التفصيلية للدراسة

 أولا : نتائج التسا لات:
A. معدل التعرض للمسلسلات خلال شهر رمضان في القنوات الفضائية: 

 فضائيةقنوات الللمسلسلات خلال شهر رمضان في ال( يو ح معدل تعرض المرأة 4جدول رقم )
م
 المتوس  اضسابي معدل التعرض نوع القنوات  

(Mean) 
 الانحرا  المعيار 

(Sd. Dev) 
الوزن 
بة النست

الرت
 لا أتعرض  نادرا   أحيانا   دائما   

القنوات  1
 اليمنية

 94 57 65 78 ا
2.4320 1.19175 60.80 2 

% 26.5 22.1 19.4 32.0 

2 
القنوات 
 الخليجية 

 125 49 68 52 ا
2.1599 1.15886 54.00 3 

% 17.7 23.1 16.7 42.5 

3 
القنوات 
 المصرية 

 76 44 87 87 ا
2.6293 1.16048 65.73 1 

% 29.6 29.6 15.0 25.9 

قنوات عربية  4
 أخر 

 158 57 47 32 ا
1.8401 1.05398 46.00 4 

% 10.9 16.0 19.4 53.7 
 )معدل التعرض: منخفض( 2.2653 المتوس  اضسابي الكلي

 من نتائج الجدول السابق، يتضح ما يلي:
ية لقنوات المصر الا أن ة، إعلى الرهم من كون الدراسة قد تم ت بيقها على مجتمع المرأة اليمني -

ذلك و ان، رمضقد تصدرت معدل تعرض المرأة )عينة الدراسة( للمسلسلات خلال شهر 
سلسلات في (، مقارنة بمعدل تعر ها للم56.73( ووزن نست )2.6293بمتوس  حسابي )

( ووزن نست 2.4320القنوات اليمنية التي حلت في المرتبة الثانية بمتوس  حسابي )
(60.80.) 

في لتي تعرض اصرية ة المويشير ذلك إلى الكثافة العالية لرنتاج الفني من المسلسلات الرمضاني
ية، لقنوات اليمنض في اتعر  القنوات المصرية مقارنة بالإنتاج اتدود من المسلسلات اليمنية التي
 .لعربياإ افة إلى اتساع ن ا" شهرة نجوم الدراما المصريين على مستو  العالم 
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قد جاءت ول(، فست دأما القنوات الخليجية، وعلى الرهم من تعدد قنواتها وتعدد دولها ) -
(، من حيث 54.00) (، ووزن نست2.1599ات في المرتبة الثالثة بمتوس  حسابي )تلك القنو 

 معدل تعرض المرأة للمسلسلات في تلك القنوات.
من  ، على الرهماليمني تمعوقد يعود ذلك، إلى محدودية ن ا" شهرة نجوم الدراما الخليجية لد  المج

 تقارب الثقافة المجتمعية اليمنية والخليجية.
ن، فقد ر رمضا شهفيوات العربية الأخر  التي تتعرض خلالها المرأة للمسلسلات أما القن -

 (.46.00( ووزن نست )1.8401جاءت في المرتبة الرابعة بمتوس  حسابي )
 قننننننوات في –ت بحننننننوثابات المحسب إجا –وقد يثلت تلك القننننننوات الفضائية العننننننربية الأخننننر  

(mbc / mbc drama / LBC / Rotana drama.) 
قد  ول السابق، ف الجدفيورة أما المعدل الكلي لتعرض المرأة للمسلسلات في القنوات الفضائية المذك

(، 2.2653رت بن) قدكان بمعدل )منخفض(، وذلك بناء  على قيمة المتوس  اضسابي الكلي والتي
 وفقا  لقيمة المد  للمقياس الرباعي.

B.  بمتابعة المسلسلات خلال شهر رمضان:درجة الاهتمام 
 ضان( يو ح درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات خلال شهر رم2شك  رقم )

 
 
 
 

55.4

32

12.6

درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات خلال شهر رمضان

بدرجة منخفضة بدرجة متوسطة بدرجة مرتفعــة
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 مضان( يو ح درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات خلال شهر ر 5جدول رقم )
 النسبة )%( التكرار )ا( درجة الاهتمام بمتابعة المسلسلات م
 55.4 163 أهتم بدرجة منخفضة 1
 32.0 94 أهتم بدرجة متوس ة 2
 12.6 37 أهتم بدرجة عالية 3

 100 % 294 الإجمننننننننننننننننالي
 (منخفض( 1.5714 لاتالمتوس  اضسابي لدرجة الاهتمام بمتابعة المسلس

 من نتائج الجدول السابق، يتضح ما يلي:
هر شخلال  لسلاتبمتابعة المسارتفاع نسبة المبحوثات اللائي )يهتمن بدرجة منخفضة(  -

 سة.(، وهي نسبة تشك  أكثر من نصف عينة الدرا55.4%رمضان، وذلك بنسبة )
لرمضا ، وسم ا المفيوقد يعود ذلك إلى )كثرة( تكرار الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات 

عرض تالتي لإعلانات ا( للتقييم الكلي للمرأة عن معدل تكرار 8وذلك حسب نتائج الجدول رقم )
 خلال المسلسلات في شهر رمضان.

ت خلال سلسلاة المفي حين انخفضت نسبة المبحوثات اللائي )يهتمن بدرجة عالية( بمتابع -
 ( فق .12.6%رمضان، إلى نسبة )

بتهن لات نسقد بأما المبحوثات اللائي )يهتمن بدرجة متوس ة( بمتابعة المسلسلات، ف -
 ( من إجمالي عينة الدراسة.%32.0)

  ر رمضان، فقدلال شهت خوفيما يتعلق بالاهتمام الكلي للمرأة )عينة الدراسة( بمتابعة المسلسلا
(، وفقا  1.5714ن)بقدر كان )بدرجة منخفضة(، وذلك بناء  على قيمة المتوس  اضسابي الكلي الم

 لقيمة المد  للمقياس الثلاثي.
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C. ن:رمضا شهر المسلسلات في درجة الاهتمام بمتابعة الإعلانات التي تعرض خلال 
 مضان شهر ر في( يو ح درجة الاهتمام بمتابعة الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات 3شك  رقم )

 
 ( يوضح درجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلانات7جدول رقم )

 النسبة )%( التكرار )ا( درجة الاهتمام بمتابعة الإعلانات م
 43.9 129 لا أهتم 1
 27.6 81 بدرجة منخفضةأهتم  2
 16.0 47 أهتم بدرجة متوس ة 3
 12.6 37 أهتم بدرجة عالية 4

 100 % 294 الإجمننننننننننننننننالي
 )منخفض( 1.9728 تلاناالمتوس  اضسابي لدرجة الاهتمام بمتابعة الإع

 من نتائج الجدول السابق، يتضح ما يلي:
فكلما  هتمام،ت الاالإعلانات ب ريقة عك  درجاانخفاض نسبة المرأة التي تهتم بمتابعة  -

ئي ت اللاحوثاارتفعت درجات مقياس الاهتمام بمتابعة الإعلانات، انخفضت نسب المب
 يهتمن بمتابعة الإعلانات.

(، %43.9 )لأكةحيث شكلت المبحوثات اللائي لا يهتمن بمتابعة الإعلانات، النسبة ا -
 ام.لاهتمبمتابعتها، على اختلا  درجات امقارنة ببقية العينة اللائي يهتمن 

(، تلتهن 27.6%) ثم انخفضت نسب اللائي يهتمن بمتابعة الإعلانات بدرجة منخفضة، إلى -
 (.16.0%اللاتي يهتمن بمتابعتها بدرجة متوس ة بنسبة )

43.9
27.6

16 12.6

درجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلانات خلال عرض المسلسلات

لا أهتم أهتم بدرجة منخفضة
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(، وهي 12.6%)ا إلى سبتهأما المرأة التي تهتم بمتابعة الإعلانات بدرجة عالية، فقد تدنت ن -
 بة الأق  من إجمالي حجم عينة الدراسة.النس

عرض  ت خلاللاناوفيما يتعلق بالاهتمام الكلي للمرأة )عينة الدراسة( بمتابعة الإع -
وس  ة المتقيم المسلسلات في شهر رمضان، فقد كان )بدرجة منخفضة(، وذلك بناء  على

 عي.الربا(، وفقا  لقيمة المد  للمقياس 1.9728اضسابي الكلي المقدر بن)
ن لانات، إلا أة الإعتابعوعلى الرهم من انخفاض نسب المبحوثات )عينة الدراسة( اللائي يهتمن بم

أشارت في  ( التيRojas-Mendez & Davies, 2005هذه النتيجة، تتفق مع مع دراسة )
، لاستهلااايعزز  لكنهنتائجها،  ن الأشخاو ذوو التوجه نحو الما ي، يرون أن الإعلان مهم و 

ن أج  لعيج من "ابوأن الأشخاو ذو  التوجه نحو اضا ر، يرون الإعلان مكملا  لاهتمامهم 
لإعلان مهم اون أن ن ير اليوم"، وكذلك اضال بالنسبة للأشخاو ذوو التوجه نحو المستقب ، الذي

 في تخ ي  المش يات، وهم أق  ميلا  لتجنبه.
D. ضانلات في شهر رمدرجة تقييم معدل تكرار الإعلانات خلال المسلس: 

 ضان شهر رم( يو ح درجة تقييم المرأة لمعدل تكرار الإعلانات خلال المسلسلات في8جدول رقم )

 نوع القنوات م
المتوس   معدل تكرار الإعلانات

 اضسابي
(Mean) 

 الانحرا  المعيار 
(Sd. Dev) 

الوزن 
ة النست

الرتب
كثيرة  

 قليلة  متوس ة كثيرة جنندا  
قليلة 
 جندا  

القنوات  1
 اليمنية

 00 74 125 29 66 ا
3.2959 1.07921 65.92 4 

% 22.4 9.9 42.5 25.2 00.0 

2 
القنوات 
 الخليجية 

 00 52 74 92 76 ا
3.6531 1.04932 73.07 2 

% 25.9 31.3 25.2 17.7 00.0 

القنوات  3
 المصرية 

 00 22 3 29 240 ا
4.6565 0.83503 93.13 1 

% 81.6 9.9 1.0 7.5 00.0 

قنوات عربية  4
 أخر 

 3 66 64 98 63 ا
3.5170 1.09204 70.34 3 

% 21.4 33.3 21.8 22.4 1.0 
 )تقييم تكرار الإعلانات: كثيرة( 3.7806 المتوس  اضسابي الكلي

 من نتائج الجدول السابق، يتضح ما يلي:
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علانات خلال ار الإل تكر الأولى، من حيث تقييم المرأة لمعدتصدرت القنوات المصرية المرتبة  -
 (.93.13( ووزن نست )4.6565مسلسلات رمضان، وذلك بمتوس  حسابي )

ة  قنوات المصريفي ال ناتوتؤكد هذه النتيجة، نسبة المبحوثات اللائي يرون أن معدل تكرار الإعلا
 (.%81.6كثيرة جدا ، وذلك بنسبة بلات )

تكرار  لمعدل لمرأةاالقنوات الخليجية في المرتبة الثانية، من حيث تقييم في حين جاءت  -
 (.73.07( ووزن نست )3.6531الإعلانات، وذلك بمتوس  حسابي )

ركات المالية للش القدرةو ية، ويمكن تفسير النتيجتان السابقتان،  ن الكثافة السكانية للسو" المصر 
ت خلال عرض لإعلاناارار ن الرئيسيان لارتفاع معدل تكالمعلنة في السو" الخليجية، هما العاملا

 ية.المسلسلات في الموسم الرمضا  في القنوات المصرية ثم القنوات الخليج
يرة لرابعة والأخارتبة الم قد احتلت ،وهذا ما تثبته، النتيجة المتمثلة في أن القنوات اليمنية -

ينة هذه سب تقييم المرأة ع(، وذلك ح65.92( ووزن نست )3.2959بمتوس  حسابي )
 ضان.رم ، لمعدل تكرار الإعلانات خلال المسلسلات في تلك القنوات فيالدراسة

ل عرض خلاتلتي اوعن التقييم الكلي للمرأة )عينة الدراسة( لمعدل تكرار الإعلانات  -
بي الكلي اضسا توس المسلسلات في شهر رمضان، فقد كانت )كثيرة(، وذلك وفقا  لقيمة الم

 (، وفقا  لقيمة المد  للمقياس الخماسي.3.7806تي قدرت بن)ال
E. ضان:رم اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات خلال المسلسلات في شهر 

 رمضان ( يو ح اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات خلال المسلسلات في شهر9جدول رقم )

فقرات الاتجاه نحو تكرار  م 
 الإعلانات

المتوس   هاننننننننننننننننننننننننننننننننالاتج
 اضسابي

(Mean) 

الانحرا  
 المعيار 

(Sd. 
Dev) 

الوزن 
رتبة النست

ال
هير  محايدة موافقة 
 موافقة

ابية
لإيج

ت ا
فقرا

ال
 

1 
تكرار الإعلانات، 
تزيد معلوماتي عن 
 المنتجات المعلن عنها.

 152 65 77 ا
1.7449 .84633 58.16 8 % 26.2 22.1 51.7 

2 
تكرار الإعلانات، 

تذكر  بحاجتي للمنتج 
 المعلن عنه.

 174 60 60 ا
1.6122 .80484 53.74 10 % 40.4 40.4 59.2 

3 
تكرار الإعلانات، 
تساعد  في اختيار 
المنتج المناسب والمعلن 

 152 78 64 ا
1.7007 .80455 56.69 9 % 21.8 26.5 51.7 
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 عنه.

4 
أش   المنتجات التي 
تكرر إعلاناتها خلال 

 المسلسلات.

 111 84 99 ا
1.9592 .84561 65.31 5 % 33.7 28.6 37.8 

5 
تكرار الإعلانات، 

تذكر  بالمنتجات التي 
 سبق وقمت بشرائها.

 117 88 89 ا
1.9048 .83305 63.49 7 % 30.3 19.9 39.8 

ر الإعلاناتللفقرات الإيجابية للاتجاهات نحو تكراالمتوس  الكلي    2 محايد 1.7844 

لبية
الس

ت 
فقرا

 ال

6 
أشك في جودة 
مواصفات المنتج، 
 الذ  تتكرر إعلاناته.

 108 81 105 ا
2.0102 .85256 67.01 4 % 35.7 27.6 36.7 

7 
تكرار الإعلانات، 
تحرمني متعة متابعة 

 المسلسلات.

 228 19 47 ا
2.6156 .74716 87.19 1 % 16.0 6.5 77.6 

8 
أكره العلامة التجارية 
للمنتجات التي تكرر 

 إعلاناتها.

 118 136 40 ا
2.2653 .68456 75.51 3 % 13.6 46.3 40.1 

9 
تكرار الإعلانات، 
تزيد من سعر المنتج 

 المعلن عنه.

 153 74 67 ا
2.2925 .81547 74.42 2 % 22.8 25.2 52.0 

10 

تكرار الإعلانات في 
رمضان، يدفعني 

لتحمي  المسلسلات 
من محلات ان نت لا 

لك حقو" الملكية ي
 الفكرية لبيعها.

 113 41 140 ا

1.9082 .92467 63.61 6 
% 47.6 13.9 38.4 

لإعلاناتاالمتوس  الكلي للفقرات السلبية للاتجاهات نحو تكرار    1 محايد 2.2184 
 )الاتجاه الكلي: محايد( 2.0014 ناتعلاالمتوس  اضسابي الكلي للاتجاهات نحو تكرار الإ 

 من نتائج الجدول السابق، يتضح ما يلي:
ر سة( نحو تكراالدرا عينةتصدرت الفقرات السلبية الرتب الأربعة الأولى من اتجاهات المرأة ) -

ار )تكر  حيث حلت الفقرة السلبيةالإعلانات التي تعرض خلال مسلسلات رمضان، 
( ووزن 2.6156ابي )  حسالإعلانات، تحرمني متعة متابعة المسلسلات(، المرتبة الأولى بمتوس

لن عنه( في ج المعر المنت(، تلتها الفقرة السلبية )تكرار الإعلانات، تزيد من سع87.19نست )
ة السلبية )أكره ، ثم الفقر (74.42( ووزن نست )2.2925المرتبة الثانية بمتوس  حسابي )

ودة مواصفات ك في ج)أش العلامة التجارية للمنتجات التي تكرر إعلاناتها( والفقرة السلبية
بمتوس ين  لتوالي، وذلكاة على رابعالمنتننننننج، الذ  تتكرر إعلاناته( في المرتبتنننين الثالثة وال

 .(، لك  منهما75.51 / 67.01( ووزنين نسبيين )2.2653 / 2.0102حسابيين )
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ن المستهلكين، أ(، التي أثبتت Kirmani, 2013وتختلف هذه النتائج مع إحد  نتائج دراسة )
 يرب ون جودة المنتج العالية عند مستو  معين من التكرار.

ين ك ن المستهل جها،ولكنها تتفق نف  النتيجة مع ما أشارت إليه نف  الدراسة في إحد  نتائ
ا  من تكرار لية جدت عادة المنتج وفي الثقة بالشركة المصنعة، عند مستويايبدأون في الشك بجو 

 الإعلانات.
د  نتائجها، ( التي توصلت في إحSchmidt & Eisend, 2015وتتفق هذه النتيجة مع دراسة )

جارية ودرجة مة التلعلاإلى تلاشي تأثيرات تكرار الإعلانات بمرور الوقت على الاتجاهات نحو ا
 تذكرها.

ر عرض ( التي أثبتت نتيجتها  ن تكراLehnert, Till & Carlson, 2015ومع دراسة )
ت بإعجاب ا ح يكونه  الإعلانات يقل  من الميزة الإبداعية للمحتو  الإعلا ، على الرهم من

 أكة.
لمرأة )عينة ااهات ن اتجفي المقاب ، جاءت الفقرات الإيجابية في الرتب الأربعة الأخيرة، م -

ة الفقر  حلت ة( نحو تكرار الإعلانات التي تعرض خلال مسلسلات رمضان، حيثالدراس
عة لمرتبة السابا(، في ائهاالإيجابية )تكرار الإعلانات، تذكر  بالمنتجات التي سبق وقمت بشر 

ت، تكرار الإعلانا)(، تلتها الفقرة الايجابية 63.49( ووزن نست )1.9048بمتوس  حسابي )
( ووزن 1.7449سابي )س  حلمنتجات المعلن عنها( في المرتبة الثامنة بمتو تزيد معلوماتي عن ا

لمناسب نتج اتيار الم(، ثم الفقرة السلبية )تكرار الإعلانات، تساعد  في اخ58.16نست )
لمرتبتين لن عنه( في اج المعلمنتوالمعلن عنه( والفقرة السلبية )تكرار الإعلانات، تذكر  بحاجتي ل

( ووزن 1.7007 / 1.6122اسعة والعاشرة على التوالي، وذلك بمتوس  حسابي )الأخيرتين الت
 (، لك  منهما.56.69 / 53.74نست )

رت إلى أن ( التي أشاYaveroglu & Donthu, 2013وتختلف هذه النتيجة مع نتيجة دراسة )
ترتب   تجارية، التيللامة االع اس اتيجية تكرار الإعلان في بي ة تنافسية، يؤد  إلى تذكر أعلى لاسم

 في محتواها الإعلا  مع محتو  موقع الويب.
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 أن تكرار (، التي أشارت إلىAhn & Park, 2015وتختلف هذه النتيجة مع نتيجة دراسة )
 العرض ل تأثيرخلا عرض إعلانات الرسوم المتحركة،  فز السلوا الإيجابي لد  المستخدم من

 المجرد.
سابي الكلي س  اضلمتو اضسابي الكلي للفقرات الايجابية وا وبالمقارنة بين قيمة المتوس  -

سلات ل مسلض خلاللفقرات السلبية من اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات التي تعر 
 كلي قدره   حسابيتوسبمرمضان، فقد ألهرت النتائج تصدر الفقرات السلبية المرتبة الأولى، 

بي كلي قدر س  حسابمتو   حلت في المرتبة الثانية(، مقارنة بالفقرات الإيجابية التي2.2184)
ايد( اه )ات الاتجفي(، على الرهم من توحد ك  من الفقرات السلبية والايجابية 1.3204بن)

للمقياس  المد  قيمةللاتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات خلال مسلسلات رمضان، وفقا  
 الثلاثي.

سلسلات مخلال  ناتتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلاوتشير نتائج تصدر الفقرات السلبية، لا
ابي لاتجاه الإيجا خلق ث  فيرمضان، إلى عدم تحقق الهد  المرجو من زيادة تكرار الإعلانات، والمتم

 علان.ة لإدارة الإلمرتفعية انحو المنتجات المعلن عنها، وبالتالي فش  اس اتيجية الكثافة الإعلان
مة التكتيكات ( في نتائجها، بعدم ملائCampbell & Keller, 2003وهذا ما أثبتته دراسة )

ا إلى ا أد  جزئي  وفة، مملمألاالتسويقية مع التكرار، وخاصة  عند الإعلان عن العلامة التجارية هير 
 انخفاض فعالية تكرار الإعلان.

لنسبة تائجها با(، فإنها تتفق مع نPornpitakpan, 2008وبمقارنة هذه النتائج مع دراسة )
ن ت نحو الإعلاتجاهات الاللجمهور الأمريكي،  نه كلما زاد التكرار في الإعلانات الكبيرة، تدن
   اتجاهات أقؤد  إلىييرة والعلامة التجارية ونية الشراء، وأن التكرار المعتدل لرعلانات الصا

 نخفض.ر المإيجابية نحو الإعلان والعلامة التجارية ونية الشراء مقارنة  بالتكرا
ابية اهات أق  إيجلى اتجإؤد  يوكذلك اضال بالنسبة للجمهور الألما  الذ  ير  أن التكرار المرتفع 
وس  لمنخفض والمتكرار االت نحو الإعلان والعلامة التجارية، ولكنه لا ييؤثر على نية الشراء، وأن

 فعالين بنف  القدر في جميع الاستجابات.لرعلانات الصايرة، يكونان 
وعلى العك  من ذلك، تختلف مع نتائجها بالنسبة للسناافوريين، الذين يرون أن التكرار المرتفع 

على الاتجاهات نحو العلامة التجارية، لرعلان الكبير، أكثر فعالية من التكرار المنخفض والمتوس  
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لرعلان الصاير أكثر وأكثر فعالية من التكرار المنخفض من حيث نية الشراء، وأن التكرار المعتدل 
 فعالية من التكرار المنخفض والعالي، على الاتجاهات نحو الإعلان ونية الشراء.

 ثانياً: نتائج اختبار فروض الدراسة:
ط عام  الارتبامتخدام  اسلاختبار الفر يات وفقا  للنموذج الاجرائي المق   في هذه الدراسة، تم

 (، وذلك على النحو التالي:Multiple Linear Regressionالخ ي المتعدد )
A.  / ة لمرأة بمتابعاهتمام ارجة دقياس أثر )درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات في شهر رمضان

شهر  لات فيسلسالإعلانات( على تقييمها لمعدل تكرار الإعلانات التي تعرض خلال الم
 رمضان:

 المتعدد( يو ح نتائج معنوية الانحدار الخ ي 10جدول رقم )  
 المتايران 
 المستقلان

 قيمة
(R) 

 قيمة
(2R) 

 قيمة
(F) 

 قيمة
(F/Sig) 

 قيمة
(D.W) 

 معاملي التباين والتضخم
(Tolerance) (VIF) 

درجة اهتمام المرأة 
 2.092 028. 3.329 024. 156. بمتابعة المسلسلات

.828 1.210 

درجة اهتمام المرأة 
 1.210 828. بمتابعة الإعلانات

 (.نر رمضاتقييم المرأة لمعدل تكرار الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات في شهالمتاير التابع: ) -
 ( فأق .Sig = 0.05مستو  المعنوية: ) -

 من نتائج الجدول السابق، يتضح ما يلي:
ين المتايرين ب (Multiple Linear Regression) أن قيمة معام  الانحدار الخ ي المتعدد -

بعة رأة بمتالما درجة اهتمام درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات في شهر رمضان /المستقلين )
المسلسلات  ل عرضت خلادرجة تقييمها لمعدل تكرار الإعلانا(، والمتاير التابع )الإعلانات

(، ومستو  F = 3.329بار )ننة اختننننننن(، وقيمR = .156(، قد بلات )في شهر رمضان
 ( فأق .0.05(، وهي دالة احصائيا  عند مستو  )F/Sig = .028المعنوية )

تقلان يفسران ما نننيرين المسننننننلمتاامما يشير إلى معنوية معام  الانحنننننننندار الخ ي المتعدد، وأن 
عدل تكرار لم رأةييم المدرجة تق( من التباين اضاص  في مستو  المتاير التابع ) (2.40%قيمته
يد التحد عام (، وفقا  لقيمة مربع معلانات خلال عرض المسلسلات في شهر رمضانالإ
(.024 = 2R.) 
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( 2رب إلى )(، وهي قيمة أق2.092بلات ) ( قدDurbin -Watsonأن قيمة معام  ) -
 تاير التابع،لى المعلين صحيح، مما يدل على أن الأخ اء اتصلة من تأثير المتايرين المستق

 يدل  على صحة النتائج في النموذج المقدر.مستقلة، مما 
تاير، وأن ك  م( لك  828.( قد بلات )Toleranceأن قيمتي معام  التباين المسمو  به ) -

(، وكذلك Tolerance > 0.100من القيمة اضدية للتباين المسمو  به ) كةقيمة منهما أ
قيمة منهما  وأن ك ( لك  متاير، 1.210( قد بلات )VIFقيمتي معام  تضخم التباين )

د مشكلة للتعددية (، وبالتالي عدم وجو VIF < 10أق  من القيمة اضدية لتضخم التباين )
 الخ ية بين المتايرات.

ن / درجة ر رمضا شهدرجة الاهتمام بمتابعة المسلسلات فيولقياس أثر المتايران المستقلان )
تعرض  علانات التيرار الإل تكم المرأة لمعدتقيي( على المتاير التابع )الاهتمام بمتابعة الإعلانات

تعدد ي الم(، فقد ألهرت نتائج معام  الارتباط الخ خلال المسلسلات في شهر رمضان
(Multiple Linear Regression:ما يلي ،) 

رمضان / درجة ر ت في شهة المسلسلا( يو ح نتائج الانحدار الخ ي المتعدد لقياس أثر )درجة الاهتمام بمتابع11جدول رقم )
  شهر رمضانفيسلسلات ل المالاهتمام بمتابعة الإعلانات( على تقييم المرأة لمعدل تكرار الإعلانات التي تعرض خلا

 المتايران  المتاير التابع
 المستقلان

 قيمة
(B) 

 قيمة
(T) 

 قيمة
(T/Sig) 

تقييم المرأة لتكرار الإعلانات في 
 مسلسلات رمضان

المرأة بمتابعة درجة اهتمام 
 المسلسلات

-
.021- 

-
.336- .737 

درجة اهتمام المرأة بمتابعة 
 011. 2.570 164. الإعلانات

 ( فأق .Sig = 0.05مستو  المعنوية ) -

 من نتائج الجدول السابق، يتضح ما يلي:
 المسلسلات في تابعةأة بملا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للمتاير المستق  )درجة اهتمام المر  -

رض عخلال  ناتشهر رمضان(، على المتاير التابع )درجة تقييمها لمعدل تكرار الإعلا
يمة اختبار ( وق-Beta = -.021المسلسلات في شهر رمضان(، حيث بلات قيمة معنننننام  )

(T = -.336-( ومستو  المعنوية )T/Sig = .737وهي هير ،)  دالة عند مستو  معنوية
 (.Sig = 0,05أكة من )
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ت(، بعة الإعلاناة بمتالمرأايوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية للمتاير المستق  )درجة اهتمام  -
ت في شهر سلسلاض المعلى المتاير التابع )درجة تقييمها لمعدل تكرار الإعلانات خلال عر 

( T = 2.570( وقيمة اختبار )Beta = .164رمضان(، حيث بلات قيمة معنننننام  )
 ( فأق .Sig = 0,05(، وهي دالة عند مستو  معنوية )T/Sig = .011ة )ومستو  المعنوي

اد قدار وحدة، ز نات بمعلاوتشير هذه النتيجة إلى أنه كلما زادت درجة اهتمام المرأة بمتابعة الإ
 ( وحدة.164.) المسلسلات في شهر رمضان، بمقدار ا لمعدل تكرار الإعلانات خلالتقييمه

 السابقة، يتضح ما يلي:وبناء  على النتائج 
لالة جود أثر ذو دو ، عدم ة فيعدم قبول الفر ية البديلة، وقبول الفر ية الصفرية الأولى المتمثل -

يمها لمعدل جة تقيى در إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات في شهر رمضان، عل
 تكرار الإعلانات خلال عرض المسلسلات.

و ذإيجابي أثر  ، وجودلة فيالثانية، وقبول الفر ية البديلة المتمثعدم قبول الفر ية الصفرية  -
دل تكرار ها لمعقييمتدلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلانات، على درجة 

 الإعلانات خلال عرض المسلسلات في شهر رمضان.
B. درجة  رمضان شهر قياس أثر )تقييم المرأة لمعدل تكرار الإعلانات خلال المسلسلات في /

لى عالإعلانات(  تابعةبمرأة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات في شهر رمضان / درجة اهتمام الم
 رمضان:خلال مسلسلات اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات 

 نوية الانحدار الخ ي المتعدديو ح نتائج مع( يو ح 12جدول رقم )
 المتايرات 
 المستقلة

 قيمة
(R) 

 قيمة
(2R) 

 قيمة
(F) 

 قيمة
(F/Sig) 

 قيمة
(D.W) 

 معاملي التباين والتضخم
(Tolerance) (VIF) 

تقييم المرأة لتكرار 
الإعلانات في 
 المسلسلات

.497 .247 31.765 .000 1.857 

.826 1.210 

درجة اهتمام المرأة 
 1.237 808. بمتابعة المسلسلات

درجة اهتمام المرأة 
 1.025 976. بمتابعة الإعلانات

 ن(.ر رمضاالمتاير التابع: )اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات في شه -
 ( فأق .Sig = 0.05) :مستو  المعنوية -

 من نتائج الجدول السابق، يتضح ما يلي:
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ين المتايرات ب (Multiple Linear Regression) قيمة معام  الانحدار الخ ي المتعددأن  -
/ درجة  رمضان شهر تقييم المرأة لمعدل تكرار الإعلانات خلال المسلسلات فيالمستقلة )

(، الإعلانات تابعةبمرأة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات في شهر رمضان / درجة اهتمام الم
ت في شهر لمسلسلاالال خاتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات التي تعرض بع )والمتاير التا

عنوية (، ومستو  المF = 31.765(، وقيمة اختبار )R = .497(، قد بلات )رمضان
(F/Sig = .000(  وهي دالة احصائيا  عند مستو ،)Sig = 0,05. فأق ) 

ما قيمته  ستقلة يفسرونثة الملثلاأن المتايرات امما يشير إلى معنوية معام  الانحدار الخ ي المتعدد، و 
لتي الإعلانات ا تكرار ة نحواتجاهات المرأ( من التباين اضاص  في مستو  المتاير التابع )(24.70 %

 (.2R . =247) (، وفقا  لقيمة مربع معام  التحديدتعرض خلال المسلسلات في شهر رمضان
( 2(، وهي قيمة أقرب إلى )1.857بلات )( فقد Durbin -Watsonأن قيمة معام  ) -

 تاير التابع،لى الملة عصحيح، مما يدل على أن الأخ اء اتصلة من تأثير المتايرات المستق
 مستقلة، مما يدل  على صحة النتائج في النموذج المقدر.

( وأكة 808.( تراوحت ما بين أق  قيمة )Toleranceأن قيم معام  التباين المسمو  به ) -
 Tolerance(، وأن ك  قيمة منهم أكة من القيمة اضدية للتباين المسمو  به )976.ة )قيم

( 1.025( تراوحت ما بين أق  قيمة )VIF(، وكذلك قيم معام  تضخم التباين )0.100 <
 > VIF(، وأن ك  قيمة منهم أق  من القيمة اضدية لتضخم التباين )1.237وأكة قيمة )

 مشكلة للتعددية الخ ية بين المتايرات. (، وبالتالي عدم وجود10
ولقياس أثر المتايرات المستقلة )تقييم المرأة لمعدل تكرار الإعلانات خلال المسلسلات في شهر 
رمضان / درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات في شهر رمضان / درجة اهتمام المرأة بمتابعة 

أة نحو تكرار الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات الإعلانات( على المتاير التابع )اتجاهات المر 
 Multiple Linearفي شهر رمضان(، فقد ألهرت نتائج معام  الارتباط الخ ي المتعدد )

Regression:ما يلي ،) 
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نات خلال الإعلا عدل تكرار)تقييم المرأة لم( يو ح نتائج الانحدار الخ ي المتعدد لقياس أثر 13جدول رقم )
ابعة ام المرأة بمترجة اهتم/ د المسلسلات في شهر رمضان / درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات في شهر رمضان

سلات في شهر ل المسلض خلاالإعلانات( على المتاير التابع )اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات التي تعر 
 رمضان(

 المتاير التابع
 المتايرات 
 المستقلة

 قيمة
(B) 

 قيمة
(T) 

 قينمننة
(T/Sig) 

 لخلا اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات
 مسلسلات رمضان

ت تقييم المرأة لتكرار الإعلانا
 في المسلسلات

.204 3.637 .000 

درجة اهتمام المرأة بمتابعة 
 000. 5.285 299. المسلسلات

درجة اهتمام المرأة بمتابعة 
 الإعلانات

.206 3.986 .000 

 ( فأق .Sig = 0.05مستو  المعنوية ) -

 من نتائج الجدول السابق، يتضح ما يلي:
يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية للمتاير المستق  )تقييم المرأة لمعدل تكرار الإعلانات في  -

المسلسلات في شهر رمضان(، على المتاير التابع )اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات التي 
 = Betaمة معنننننام  )نننننننان(، حيث بلات قيننننننننهر رمضنننننالمسلسلات في شتعرض خلال 

(، وهي دالة عند T/Sig = .000( ومستو  المعنوية )T = 3.637( وقيمة اختبار )204.
 ( فأق .Sig = 0,05مستو  معنوية )

دار لمسلسلات بمقفي ا تلاناوتشير هذه النتيجة إلى، أنه كلما زاد تقييم المرأة لمعدل تكرار الإع
مضان، شهر ر  ت فيوحدة، تايرت اتجاهاتها نحو تكرار الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلا

 ( وحدة.204.بمقدار )
يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية للمتاير المستق  )درجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات في  -

لال ننننننننلانات التي تعرض خننننننننننننأة نحو تكرار الإعشهر رمضان(، على المتاير التابع )اتجاهات المر 
 = Tبار )ننن( وقيمة اختBeta = .299ان(، حيث بلات قيمة معنننننام  )نننننالمسلسلات في رمض

 = Sig(، وهي دالة عند مستو  معنوية )T/Sig = .000تو  المعنوية )( ومس5.285
 ( فأق .0,05
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شهر رمضان  لات فيسلسما زادت درجة اهتمام المرأة بمتابعة الموتشير هذه النتيجة إلى أنه كل
 شهر سلات فيلمسلبمقدار وحدة، تايرت اتجاهاتها نحو تكرار الإعلانات التي تعرض خلال ا

 ( وحدة.299.رمضان، بمقدار )
ت(، بعة الإعلاناة بمتالمرأايوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية للمتاير المستق  )درجة اهتمام  -

سلسلات في لال المرض خعلى المتاير التابع )اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلانات التي تع
( T = 3.986)( وقيمة اختبار Beta = .206شهر رمضان(، حيث بلات قيمة معنننننام  )

 ( فأق .Sig = 0,05(، وهي دالة عند مستو  معنوية )T/Sig = .000ومستو  المعنوية )
يرت دار وحدة، تات بمقعلاناإلى أنه كلما زادت درجة اهتمام المرأة بمتابعة الإوتشير هذه النتيجة 

( 206.)قدار بمان، اتجاهاتها نحو تكرار الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات في شهر رمض
 وحدة.

 وبناءً على النتائج السابقة، يتضح ما يلي:
و ذإيجابي د أثر ، وجو ة فييلة المتمثلعدم قبول الفر ية الصفرية الثالثة، وقبول الفر ية البد -

هر شت في سلسلادلالة إحصائية لدرجة تقييم المرأة معدل تكرار الإعلانات خلال الم
 ن. رمضافيلات رمضان، على اتجاهاتها نحو تكرار الإعلانات التي تعرض خلال المسلس

و ذإيجابي د أثر وجو  ،لة فيعدم قبول الفر ية الصفرية الرابعة، وقبول الفر ية البديلة المتمث -
اهاتها نحو لى اتجعان، دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة المسلسلات في شهر رمض

 تكرار الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات في شهر رمضان.
و ذإيجابي د أثر ، وجو لة فيعدم قبول الفر ية الصفرية الخامسة، وقبول الفر ية البديلة المتمث -

ت كرار الإعلانانحو ت اتهاائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة الإعلانات، على اتجاهدلالة إحص
 التي تعرض خلال المسلسلات في شهر رمضان.

   لإجرائي المقموذج اللن وبناء  على النتائج السابقة، يمكن تلخي  نتائج اختبار الفروض الخمسة
 لي:في هذه الدراسة، على النحو الذ  يو حه الجدول التا
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 لدراسة هذه اق   في( يو ح نتائج اختبار الفروض الخمسة للنموذج الإجرائي الم14جدول رقم )

رقم 
 الفرض

 المتايرات
 قيمة المتايرات التابعة المستقلة

(B) 
 قيمة

(T) 
مستو  
 المعنوية

(T/Sig) 
 الدلالة

رتبننننة 
مستو  
 التننأثير

اضكم 
على 
نتائج 
 الفرض

الفرض 
 الأول

اهتمام درجة 
المرأة بمتابعة 
تقييم المرأة لمعدل  المسلسلات

تكرار الإعلانات 
 في المسلسلات

-
.021- 

-
هير  737. -336.

 لا يوجد دال
قبول 
الفرض 
 الصفر 

الفرض 
 الثا 

درجة اهتمام 
المرأة بمتابعة 
 الإعلانات

 الرابع دال 011. 2.570 164.
قبول 
الفرض 
 البدي 

الفرض 
 الثالث

 تقييم المرأة
لتكرار 

الإعلانات في 
الاتجاهات نحو  المسلسلات

تكرار الإعلانات 
التي تعرض خلال 
المسلسلات في 
 شهر رمضان

 الثالث دال 000. 3.637 204.
قبول 
الفرض 
 البدي 

الفرض 
 الرابع

درجة اهتمام 
المرأة بمتابعة 
 المسلسلات

 الأول دال 000. 5.285 299.
قبول 
الفرض 
 البدي 

الفرض 
 الخام 

درجة اهتمام 
المرأة بمتابعة 
 الإعننلانات

 الثا  دال 000. 3.986 206.
قبول 
الفرض 
 البدي 

 ( فأق .Sig = 0.05مستو  المعنوية ) -

 لدراسة، يمكنهذه ا   فيووفقا  لنتيجة اضكم على نتائج اختبار فروض النموذج الاجرائي المق  
 التالي:و ع تصور للنموذج على النحو الذ  يو حه الشك  

 
 ( النموذج الإجرائي وفقاً لنتائج اختبار فروض الدراسة4شكل رقم )
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 النتائج العامة للدراسة:
 ق   في هذهائي الملإجر ابناء  على النتائج التفصيلية للتسا لات، نتائج اختبار فروض النموذج 

 لي:الدراسة، تم التوص  إلى عدد من النتائج العامة، وذلك على النحو التا
 أولا : النتائج العامة لتسا لات الدراسة:

مضان، ر ل شهر خلا تصدر القنوات المصرية معدل تعرض المرأة )عينة الدراسة( للمسلسلات -
عدل انية، وأن المبة الثلمرتمقارنة بمعدل تعر ها للمسلسلات في القنوات اليمنية التي حلت في ا

 منخفض(.عدل )ان بمكالعربية، فقد   الكلي لتعرض المرأة للمسلسلات في القنوات الفضائية
شهر  ت خلالسلاعة المسلارتفاع نسبة المبحوثات اللائي )يهتمن بدرجة منخفضة( بمتاب -

شهر  ت خلاللسلاالاهتمام الكلي للمرأة )عينة الدراسة( بمتابعة المس رمضان، وكذلك
 رمضان، فقد كان )بدرجة منخفضة(.

ض لال عر خلانات ، بمتابعة الإع(بدرجة عاليةيهتمن )انخفاض نسبة المبحوثات اللائي  -
تابعة بمراسة( الد المسلسلات في شهر رمضان، في حين كان الاهتمام الكلي للمرأة )عينة
 الإعلانات خلال عرض المسلسلات في شهر رمضان، )بدرجة منخفضة(.

عرض ت التي تعلاناار الإتكر  تصدر القنوات المصرية المرتبة الأولى، من حيث تقييم المرأة لمعدل -
حين احتلت  ية، فيلثانخلال مسلسلات في شهر رمضان، تلتها القنوات الخليجية في المرتبة ا

 القنوات اليمنية المرتبة الرابعة والأخيرة.
ر سة( نحو تكراالدرا عينةتصدر الفقرات السلبية الرتب الأربعة الأولى، من اتجاهات المرأة ) -

الرتب  بية فييجارمضان، في حين جاءت الفقرات الإ الإعلانات التي تعرض خلال مسلسلات
 ل المسلسلاتعرض خلاتلتي االأربعة الأخيرة، أما الاتجاه الكلي للمرأة نحو تكرار الإعلانات 

 في شهر رمضان، فقد كان )محايدا (.
 لدراسة:اثانيا : نتائج اختبار فروض 

هر رمضان، ت في شسلابعة المسلعدم وجود أثر ذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتا -
 على درجة تقييمها لمعدل تكرار الإعلانات خلال عرض المسلسلات.

ها ى درجة تقييمت، عللإعلاناذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة اإيجابي وجود أثر  -
 لمعدل تكرار الإعلانات خلال عرض المسلسلات في شهر رمضان.
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ل نات خلاالإعلا إحصائية لدرجة تقييم المرأة معدل تكرارذو دلالة إيجابي وجود أثر  -
 ض خلالتعر  المسلسلات في شهر رمضان، على اتجاهاتها نحو تكرار الإعلانات التي

 المسلسلات في شهر رمضان.
  شهر رمضان،سلات فيلمسلذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة ا إيجابي وجود أثر -

 مضان.هر ر شار الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات في على اتجاهاتها نحو تكر 
و نحى اتجاهاتها ت، عللإعلاناذو دلالة إحصائية لدرجة اهتمام المرأة بمتابعة اإيجابي وجود أثر  -

 تكرار الإعلانات التي تعرض خلال المسلسلات في شهر رمضان.
 قائمة المراجـــع

- Nordhielm, Christie L. (2003): A Levels-of-Processing Model of 

Advertising Repetition Effects, 1st Ed (Book Persuasive Imagery). 

At: 

https://www.sfu.ca/medialab/426/readings/Nordhielm%20%20Lev

els%20of%20Processing.pdf 

https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.4324/97814106072

56-7/levels-processing-model-advertising-repetition-effects-

christie-nordhielm  

- Bright, Laura & Wilcox, Gary (2022): Is Repetition Really the Key 

to Success? The Impact of Ad Repetition and the Power of “Likes” 

on Facebook, Journal of Interactive Advertising, Volume 22, Issue 

3, Pages: 238-248. At: 

https://doi.org/10.1080/15252019.2022.2106327 

- Ahn, Hyeon. & Park, Byungho. (2015): The effect of repetition in 

Internet banner ads and the moderating role of animation, 

Computers in Human Behavior, Volume 46, May, Pages: 202-209. 

At: https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.01.008Get rights and content 

- Schmidt, Susanne & Eisend, Martin (2015): Advertising 

Repetition: A Meta-Analysis on Effective Frequency in 

Advertising, Journal of Advertising, Volume 44, Issue 4, Pages: 

415-428. At: https://doi.org/10.1080/00913367.2015.1018460 

- Lehnert, Kevin, Till, Brian D. & Carlson, Brad D. (2015): 

Advertising creativity and repetition, International Journal of 

Advertising, Volume 32, Issue, 2, Pages: 211-231. At: 

https://doi.org/10.2501/IJA-32-2-211-231 

https://www.sfu.ca/medialab/426/readings/Nordhielm%20%20Levels%20of%20Processing.pdf
https://www.sfu.ca/medialab/426/readings/Nordhielm%20%20Levels%20of%20Processing.pdf
https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.4324/9781410607256-7/levels-processing-model-advertising-repetition-effects-christie-nordhielm
https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.4324/9781410607256-7/levels-processing-model-advertising-repetition-effects-christie-nordhielm
https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.4324/9781410607256-7/levels-processing-model-advertising-repetition-effects-christie-nordhielm
https://doi.org/10.1080/15252019.2022.2106327
https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.01.008
https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.01.008
https://doi.org/10.1080/00913367.2015.1018460
https://doi.org/10.2501/IJA-32-2-211-231


 (385-339)ص ص عمر عبرين    اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلان خلال مسلسلات رمضان

 

380 

 

- Rau, Zhou, Jia, Chen, Duye. Lu, Ta-Ping (2014): The influence of 

repetition and time pressure on effectiveness of mobile advertising 

messages, Telematics and Informatics, Volume 31, Issue 3, August, 

Pages: 463-476. At: https://doi.org/10.1016/j.tele.2013.10.003Get 

rights and content 

- Yaveroglu, Idil & Donthu, Naveen (2013): Advertising Repetition 

and Placement Issues in On-Line Environments, Journal of 

Advertising, Volume 37, Issue 2, Pages: 31-44. At: 

https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367370203 

- Kirmani, Amna (2013): Advertising Repetition as a Signal of 

Quality: If It's Advertised So Much, Something Must Be Wrong, 

Journal of Advertising, Volume 26, Issue 3. Pages: 77-86. At: 

https://doi.org/10.1080/00913367.1997.10673530  

- Pornpitakpan, Chanthika (2008): Cross-Cultural Differences in the 

Effect of Ad Repetition and Ad Size: Experiments with Americans, 

Germans, and Singaporeans, Journal of Euromarketing, Volume 

13, Issue 2-3, Pages: 49-83. At: 

https://doi.org/10.1300/J037v13n02_04 

- Campbell, Margaret C. & Keller, Kevin Lane (2003): Brand 

Familiarity and Advertising Repetition Effects, Journal of 

Consumer Research, Volume 30, Issue 2, September 2003, Pages: 

292–304, At: https://doi.org/10.1086/376800  

- Janiszewski, Chris, Noel, Hayden, Sawyer, Alan G. (2003): A 

Meta-analysis of the Spacing Effect in Verbal Learning: 

Implications for Research on Advertising Repetition and Consumer 

Memory, Journal of Consumer Research, Volume 30, Issue 1, June 

2003, Pages: 138–149, At: https://doi.org/10.1086/374692 

- Malaviya, Prashant (2007): The Moderating Influence of 

Advertising Context on Ad Repetition Effects: The Role of 

Amount and Type of Elaboration, Journal of Consumer Research, 

Volume 34, Issue 1, June 2007, Pages: 32–40, 

At: https://doi.org/10.1086/513044 

- Curtis P. Haugtvedt, David W. Schumann, Wendy L. 

Schneier, Wendy L. Warren (1994): Advertising Repetition and 

Variation Strategies: Implications for Understanding Attitude 

Strength, Journal of Consumer Research, Volume 21, Issue 1, June, 

Pages: 176–189, At: https://doi.org/10.1086/209391 

https://doi.org/10.1016/j.tele.2013.10.003
https://doi.org/10.1016/j.tele.2013.10.003
https://s100.copyright.com/AppDispatchServlet?publisherName=ELS&contentID=S0736585313000634&orderBeanReset=true
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367370203
https://doi.org/10.1080/00913367.1997.10673530
https://doi.org/10.1300/J037v13n02_04
https://doi.org/10.1086/376800
https://doi.org/10.1086/374692
https://doi.org/10.1086/513044
https://doi.org/10.1086/209391


 

  ليبيا  –صراته تصدر عن جامعة ممجلة علمية محكمة  2025    |19| العدد 10السنة |  الفنون والإعلاممجلة كلية 

)272X-ISSN 2523Online Faculty of Arts and Media Journal ( 

 

- Singh, Parvinder Pal. & Chahal, Harpreet Singh (2019): 

Consumers Attitude Towards Controversial Television 

Commercials and Its Impact on Purchase Intentions, Journal 

indexing and metrics, Volume 45, Issue 1. At: 

https://doi.org/10.1177/0258042X19890242 

 You(: اتجاهات الشباب نحو أشكال الإعلان في موقع الـ)2018عبرين، عمر ) -

Tube( المجلة المصرية لبحوث الإعلام، كلية الإعلام، جامعة القاهرة، العدد ،)65 )

 .595-627مبر، ص ص أكتوبر / ديس

- Lal, Ruhi. & Vats, Aman. (2016): Advertising Effectiveness on 

Television and Attitude of Youth, International Journal of Recent 

Research Review, Vol 1, Issue 3, September, Pages: 60-65. At: 

https://www.academia.edu/94967655/Advertising_Effectiveness_o

n_Television_and_Attitude_of_Youth?uc-g-sw=70969663  

- Feiz, Fakharyan, Reza Jalilvand, Hashemi (2013): Examining the 

effect of TV advertising appeals on brand attitudes and advertising 

efforts in Iran, Journal of Islamic Marketing, 22 March. At: 

https://www.researchgate.net/publication/263539562_Examining_t

he_effect_of_TV_advertising_appeals_on_brand_attitudes_and_ad

vertising_efforts_in_Iran  

- Ewing, Michael T. (2013): The Good News About Television 

Attitudes Aren’t Getting Worse, Journal of Advertising Research, 

Volume 53, Issue 1, Pages: 83-89. At: https://doi.org/10.2501/JAR-

53-1-083-089 

- Kwak, Hyokjin, Zinkhan, George M. & DeLorme Denise E. 

(2012): Effects of Compulsive Buying Tendencies on Attitudes 

toward Advertising: The Moderating Role of Exposure to TV 

Commercials and TV Shows, Journal of Current Issues & Research 

in Advertising, Volume 24, Issue 2, Pages: 17-32. 

At: https://doi.org/10.1080/10641734.2002.10505132 

- Chittithaworn, Chuthamas. Islam, Md. Aminul & Thooksoon, 

Orachot (2011): Belief Dimensions and Viewer’s Attitude towards 

TV Advertising in Thailand, International Journal of Marketing 

Studies, Vol. 3, No. 1, February, Pages: 95-102 At: 

www.ccsenet.org/ijms  

- Hudha, Asmirandi Noor & Hidayat, Anas (2009): Study of 

Consumer Attitudes Toward Television Advertising Using 

https://doi.org/10.1177/0258042X19890242
https://www.academia.edu/94967655/Advertising_Effectiveness_on_Television_and_Attitude_of_Youth?uc-g-sw=70969663
https://www.academia.edu/94967655/Advertising_Effectiveness_on_Television_and_Attitude_of_Youth?uc-g-sw=70969663
https://www.researchgate.net/publication/263539562_Examining_the_effect_of_TV_advertising_appeals_on_brand_attitudes_and_advertising_efforts_in_Iran
https://www.researchgate.net/publication/263539562_Examining_the_effect_of_TV_advertising_appeals_on_brand_attitudes_and_advertising_efforts_in_Iran
https://www.researchgate.net/publication/263539562_Examining_the_effect_of_TV_advertising_appeals_on_brand_attitudes_and_advertising_efforts_in_Iran
https://doi.org/10.2501/JAR-53-1-083-089
https://doi.org/10.2501/JAR-53-1-083-089
https://doi.org/10.1080/10641734.2002.10505132
http://www.ccsenet.org/ijms


 (385-339)ص ص عمر عبرين    اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلان خلال مسلسلات رمضان

 

382 

 

Celebrity Endorser, Jurnal Siasat Bisnis, Vol. 13, No. 3, Desember, 

Pages: 217-232. At: https://journal.uii.ac.id/JSB/article/view/2023  

- D'Alessio, Maria, Laghi, Fiorenzo. &  Baiocco, Roberto  (2009): 

Attitudes toward TV advertising: A measure for children, Journal 

of Applied Developmental Psychology, Volume 30, Issue 4, July–

August, Pages: 409-418. At: 

https://doi.org/10.1016/j.appdev.2008.12.026Get rights and content 

- Rojas-Mendez Jose I. & Davies, Gary (2005): Avoiding Television 

Advertising: Some Explanations from Time Allocation Theory, 

Journal of Advertising Research , Volume, 45 , Issue 1 , March, 

Pages: 34–48. At: https://doi.org/10.1017/S0021849905050154 

- Rizwan, Muhammad. Pirzada, Shahzaib. Sohail, Ansar. Nadeem, 

Muhammd. & Murid, Waqas: The Role of Advertising Appeals, 

Role of Celebrity & Expert in T.V Advertising Attitude, Journal of 

Business and Management, Pages: 52-57. At: 

www.iosrjournals.org  

- Luo, Zheng. Dang, Yun and Xu, Wenjie (2019): Academic Interest 

Scale for Adolescents: Development, Validation, and Measurement 

Invariance With Chinese Students, Frontiers in Psychology, 

October, Volume 10, Pages: 1-14 At: 

https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/f

psyg.2019.02301/full  

- Kleespies, Matthias Winfried. Doderer, Lena. Dierkes, Paul 

Wilhelm. and Wenzel, Volker (2021): Nature Interest Scale – 

Development and Evaluation of a Measurement Instrument for 

Individual Interest in Nature, Frontiers in Psychology, November 

2021 | Volume 12, Pages: 1-9,  At: www.frontiersin.org 

- Singh, Raghuvir, Sharma, Sangeeta (2021): Advertising, planning 

and implementation, (PHI Learning Pvt, Ltd). p. 211, & p. 233 At: 

https://books.google.com/books?id=AvWvRKwiCc4C&printsec=fr

ontcover&hl=ar&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage

&q&f=false  

- Belch (2014): Advertising and Promotion, (McGraw-Hill 

Education). p. 537, At: 

https://www.google.com/books/edition/Ebook_Advertising_and_Pr

omotion/DIZvEAAAQBAJ?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+ra

ting&pg=PA357&printsec=frontcover  

https://journal.uii.ac.id/JSB/article/view/2023
https://doi.org/10.1016/j.appdev.2008.12.026
https://doi.org/10.1016/j.appdev.2008.12.026
https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-advertising-research/volume/90E83BEF2E23953686B1863CD2D0E721
https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-advertising-research/issue/04618934CF51C8ED9EE7DABA3B5169AC
https://doi.org/10.1017/S0021849905050154
http://www.iosrjournals.org/
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2019.02301/full
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2019.02301/full
http://www.frontiersin.org/
https://books.google.com/books?id=AvWvRKwiCc4C&printsec=frontcover&hl=ar&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com/books?id=AvWvRKwiCc4C&printsec=frontcover&hl=ar&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com/books?id=AvWvRKwiCc4C&printsec=frontcover&hl=ar&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
https://www.google.com/books/edition/Ebook_Advertising_and_Promotion/DIZvEAAAQBAJ?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+rating&pg=PA357&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Ebook_Advertising_and_Promotion/DIZvEAAAQBAJ?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+rating&pg=PA357&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Ebook_Advertising_and_Promotion/DIZvEAAAQBAJ?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+rating&pg=PA357&printsec=frontcover


 

  ليبيا  –صراته تصدر عن جامعة ممجلة علمية محكمة  2025    |19| العدد 10السنة |  الفنون والإعلاممجلة كلية 

)272X-ISSN 2523Online Faculty of Arts and Media Journal ( 

 

- Skiba, Richard (2024): Developing an advertising media plan, 

(After Midnight Publishing). At: 

https://www.google.com/books/edition/Developing_an_Advertisin

g_Media_Plan/MjMeEQAAQBAJ?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+freque

ncy+rating&pg=PT30&printsec=frontcover  

- Tellis, Gerard J. (2005): Effective advertising – Understanding 

When, How, and Why Advertising Work, (SAGE Publications). P. 

45, At: 

https://www.google.com/books/edition/Effective_Advertising/N6y

PmJ9EyboC?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+rating&pg=PT55

&printsec=frontcover  

- Aktan, Murat Aydogan, Sibel Aysuna, Ceyda (2016): Web 

Advertising Value and Students’ Attitude Towards Web 

Advertising, European Journal of Business and Management, 

Vol.8, No.9, Pages: 86-97 At: 

https://www.researchgate.net/publication/311767855_Web_Advert

ising_Value_and_Students%27_Attitude_Towards_Web_Advertisi

ng 

- Zabadi, Abdulraheem. M. Ahmad. Shura, Mohammad. Elsayed, E. 

A. (2012): Consumer Attitudes toward SMS Advertising among 

Jordanian Users, International Journal of Marketing Studies, Vol. 

4, No. 1; February, pages: 77-94. At: www.ccsenet.org/ijms - URL: 

http://dx.doi.org/10.5539/ijms.v4n1p77 

- Wank ،Michaela (2009): Social Psychology of Consumer 

Behavior, (New York (USA): Taylor and Francis Group ،L.L.C.) p. 

434. 

- Eida, Mohammad Al Haj. Nusairatb, Nawras M. Alkailanic, 

Mahmud and Al-Ghadeerd, Hamad (2010): Internet users’ attitudes 

towards social media advertisements: The role of advertisement 

design and users’ motives, Management Science Letters, Vol. 10. 

Pages: 1-10. At: www.GrowingScience.com/msl 

القاهرة: مكتبة ، )1الإعلامية، ط.(: مناهج البحث في الدراسات 1989الوفائي، محمد ) -
 الأنجلو المصرية(.

لنشر دار الفجر ل ، )القاهرة:1(: مناهج البحود الإعلامية، ط.2017إبراهيم، إااعي  ) -
 .والتوزيع( 

https://www.google.com/books/edition/Developing_an_Advertising_Media_Plan/MjMeEQAAQBAJ?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+rating&pg=PT30&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Developing_an_Advertising_Media_Plan/MjMeEQAAQBAJ?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+rating&pg=PT30&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Developing_an_Advertising_Media_Plan/MjMeEQAAQBAJ?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+rating&pg=PT30&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Effective_Advertising/N6yPmJ9EyboC?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+rating&pg=PT55&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Effective_Advertising/N6yPmJ9EyboC?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+rating&pg=PT55&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Effective_Advertising/N6yPmJ9EyboC?hl=ar&gbpv=1&dq=Ad+frequency+rating&pg=PT55&printsec=frontcover
https://www.researchgate.net/publication/311767855_Web_Advertising_Value_and_Students%27_Attitude_Towards_Web_Advertising
https://www.researchgate.net/publication/311767855_Web_Advertising_Value_and_Students%27_Attitude_Towards_Web_Advertising
https://www.researchgate.net/publication/311767855_Web_Advertising_Value_and_Students%27_Attitude_Towards_Web_Advertising
http://www.ccsenet.org/ijms
http://dx.doi.org/10.5539/ijms.v4n1p77
http://www.growingscience.com/msl


 (385-339)ص ص عمر عبرين    اتجاهات المرأة نحو تكرار الإعلان خلال مسلسلات رمضان

 

384 

 

رات، لبنان: ، )الاما1(: مناهج البحث الإعلامي، ط.2017المشهدا ، سعد سليمان ) -
 ..دار الكتاب الجامعي( 

 .ن( دة، )الرياض: (: البحود النوعية في الدراسات الإعلامي2002يف )العوفي، عبد الل  -
 ملحـــق 

 

 



 

  ليبيا  –صراته تصدر عن جامعة ممجلة علمية محكمة  2025    |19| العدد 10السنة |  الفنون والإعلاممجلة كلية 

)272X-ISSN 2523Online Faculty of Arts and Media Journal ( 

 

 

 
 ! نات(الخدمات، )للتخلص من ازعاج الإعلا إحدىمقطع من )اعلان( يدعو للاشتراك في 


