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 الملخص:

هدفت هذه الدراسةةإ ىلا اسةةء أةة أ ماط ملم ت الملءصي ال أةةفط يالءطففليم الءلترميم الءط   ي  في  

عتا ت ةةة فل الأةةةصر    (TikTok  Instagram Reels مثل) المنأةةة لا اماءم  رإ سةةةط لإ املء ةةة ر

الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ بأبل ده  المخءتفإ ياللص إم ال ةةخأةةرإم ال،ةةملإم  الارت د اعءمدلا الدراسةةإ عتا  

   200المنلج الصصةةةةةةةةفي الءلتفتيم  تت اما البر ل لا عبط اسةةةةةةةةءُ لإ ىلىءط لرإ  غتعت عتا عفنإ  ت ت ي

 .م  رك

مظلطلا النء ئج  اصد ماط ذ  دملإ ىحأةة ئرإ ملم ت الملءصي ال أةةفط عتا الأةةصر  الذهنرإم حف   

  النمط الءطففليمن الءُ ين في الأصر  الذهنرإ لتللامإد  ا أ  %66.3ف،ط الملءصي ال أفط م  ل،بءه  

 بمءصسط  النمط الءط   يم يتره  (4.17) في المطتُإ ام لا كأكثط املم ت اذبً   تأافطاً بمءصسط ح،  ي

هي   "سةةملإ الللامإ"كم  ك ةةفت النء ئج م   .(3.66) ا لثً  بمءصسةةط  النمط الءلترميم  فنم  حل (4.06)

مكثط مبل د الأةةةصر  الذهنرإ تأاطاً  لذا النصن من الملءصيد  مابءت الدراسةةةإ  اصد فط ي اصهط إ في ىدراك 

 م صةةةةةت الدراسةةةةةإ ب ةةةةةط ر  تبني اسةةةةةءطاتر ر لا ملءصي   ."لصن المنأةةةةةإ"ال ملصر لتللامإ تلزي لمء فط  

 .تدمج  فن ال  لب الءطففلي  ال أص الءط   رإ لءل فق مقأا تأافط ذهني مم ن

الملءصي ال أةةةةفطم الأةةةةصر  الذهنرإم المنأةةةة لا سةةةةط لإ املء ةةةة رم النمط الءطففليم   :الىتم لا المفء حرإ

 .الء،ص ق الطقمي
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Research Abstract  

The Impact of Short-Form Content Patterns on Rapidly Spreading Social 

Platforms on Shaping Brand Image. 

Abstract: This study aimed to investigate the impact of short-form content 

patterns (Entertaining, Educational, and Promotional) on rapidly spreading 

social platforms (such as TikTok and Instagram Reels) in shaping various 

dimensions of brand image (Identity, Personality, Reputation, and Values). 

The study adopted a descriptive-analytical approach, collecting data via an 

electronic questionnaire distributed to a sample of (200) participants. 

The results revealed a statistically significant impact of short-form content on 

brand image, accounting for 66.3% of the variance in the brand's mental 

perception. Entertainment content ranked first as the most engaging and 

influential pattern with a mean of (4.17), followed by Promotional content 

(4.06), while Educational content ranked third (3.66). Furthermore, the 

findings indicated that "Brand Reputation" was the dimension most affected 

by this type of content. The study also proved significant differences in 

audience perception attributed to the "Platform Type" variable. The study 

recommended adopting content strategies that blend entertainment with 

storytelling promotions to achieve maximum mental impact. 

Keywords: Short-form Content, Brand Image, Rapidly Spreading Platforms, 

Entertainment Pattern, Digital Marketing. 
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 التعريف بالمشكلة البحثية

 مقدمة:   .1.1

شةةةةةلد الل لت في الل د امحفط تلصمً اذرً   في ملم ت امتأةةةةة   الء،ةةةةةص  ي لءر إ الء صر المء،ةةةةة رن في 

ت نر لا الإعلام الطقميم  م سةةةرم  ما املء ةةة ر الصاسةةةا لتمنأةةة لا اماءم  رإ سةةةط لإ املء ةةة رم مثل تر   

للام لا الء  ر إ  ال ملصر تصك  إل،ةةء طام   صتفص م الءي مسةةلمت في ىع د  ت ةة فل مسةة لفب الءف عل  فن ال

 قد مسةةةةةةةةفط هذا الءلص  عن  ط ت الملءصي ال أةةةةةةةةفط  صصةةةةةةةةفه محد مكثط مشةةةةةةةة      م 2020يعبد اللمفدم  

الملءصي تأافطًا في سةةةةةةتصك الم،ةةةةةةءخدمفنم لاطًا ل درته الل لرإ عتا اذ  املءُ ه  ل ل الطسةةةةةة ئل امتأةةةةةة لرإ  

  دKaplan & Haenlein, 2019حلا  فءطالا تمنرإ  افز   بأس لفب مطئرإ  تف عترإ مبءىط  ي

 تغلد الأةةةةةةةةةةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ من مهت المطتىزالا امسةةةةةةةةةةءطاتر رإ في  ن أ الارمإ الء،ةةةةةةةةةةص ارإ  

لتمنام لام ىذ تل س م مصعإ الءأةةةةةةةةةةصرالا  امل ُ ع لا  الملء دالا الءي تءىص  في مذه   ال ملصر ت  ه  

 ,Kellerأ طص ل اممد يالللامإ الء  ر إم  الءي تؤاط  د ره  في قطارالا ال ةةةةةةةةةةطاأ  م،ةةةةةةةةةةءص  لا الث إ  الصم

 ما تزايد اعءم د الللام لا الء  ر إ عتا الملءصي ال أةةةةةةفط في اسةةةةةةءطاتر ر تل  امتأةةةةةة لرإم ب لا م   2013

هذا النصن من الملءصي مدا  رئر،ةإ في ت ة فل الأةصر  الذهنرإم سةصاأ بأةصر  ىة   رإ م  سةتبرإم تُلً  ل برلإ  

  د2022ملءصاه  مستص  عطضه  مدي تصاف ه ما هص إ الللامإ  قرمل  ياللءفبيم 

 رغت امهمرإ المءزايد  لتملءصي ال أةفط في الم    الء،ةص  يم ىم م  هن ك تُ ينً  متلصظً  في ملم طه  

الم،ةةةةةةةةةةةةةةءخةةةدمةةةإم مثةةةل الملءصي الءطففليم  الملءصي الءلترميم  الملءصي الءط   يم  الملءصي الءفةةة عتيم  

 لا امتأةةةة لرإ الءي تلءمده   ب لإضةةةة فإ ىلا الملءصي ال  ئت عتا المؤاط نم  هص م  ةل س تنصن امسةةةةءطاتر ر

  ثفط هةذا الءنصن    م De Veirman et al., 2017الللامة لا الء ة ر ةإ عتا المنأةةةةةةةةةةةةةة لا اماءمة  رةإ ي

ت،ةة تملا عتمرإ حص  مدي تأافط كل لمط من هذه املم ت عتا الأةةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إم ح صةةإ  
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في ظل ال برلإ ال،ةةط لإ  المء فط  لتمنأةة لا اماءم  رإ  م  تفطضةةه من تلدة لا تءلتق ب سةةءدامإ الطسةة لإ 

  د2020امتأ لرإ  اصد  امل ُ ن المءىصّ  لدي ال ملصر يال   طيم 

 ال لاقً  مم  سةةةةبقم تأتي هذه الدراسةةةةإ لء،ةةةةترط ال ةةةةصأ عتا الللاقإ  فن ملم ت الملءصي ال أةةةةفط في 

المنأةةةةةةةةة لا اماءم  رإ سةةةةةةةةةط لإ املء ةةةةةةةةة ر  الأةةةةةةةةةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إم  لد  ت دةت ىط ر عتمي  

صةةةةةةصر  ذهنرإ     تلتفتي ة،ةةةةةة عد عتا فلت هذا الءأافط  تصاره المم رسةةةةةة لا الء،ةةةةةةص ارإ المل صةةةةةةط  للص  ن أ

 دىة   رإ  م،ءدامإ

 البحث: مشكلة  .1.2

عتا الطغت من امسةةءخدام المءزايد لتملءصي ال أةةفط كأدا  ت،ةةص ارإ مسةة سةةرإ في المنأةة لا اماءم  رإ  

سةةط لإ املء ةة رم ىم م  كثفطًا من الللام لا الء  ر إ تلءمد هذا النصن من الملءصي د    اصد ىط ر عتمي  

   من الإشة    في م  الءطكفز ؛   اضة  ةلدد تأافط ملم طه المخءتفإ عتا الأةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ

المفطت عتا عنأةةةةةةةةةةةةةةط ال ةذ  ال،ةةةةةةةةةةةةةةط ا  الءفة عةل اغلي قةد يؤدي في بل  امحرة   ىلا ىغفة   ال صالةب 

م ىم مله في الم   ل  امسةةةةةةءطاتر رإ المطتُ إ  بن أ صةةةةةةصر  ذهنرإ مءم سةةةةةة إ  مأةةةةةةداقرإ ع لرإ لدي ال ملصر

مظلطلا اللديد من الدراسةةةةةةةةة لا م  الم  طا ال أةةةةةةةةةفط  مصةةةةةةةةةُلت لل  د راً كبفطاً في تلز ز الأةةةةةةةةةصر  الذهنرإ  

م  ملءصي الففديص ال أةةةةةةةةةفط مكثط ف عترإ من     Jurel, 2025لتللامإ الء  ر إم حف  مشةةةةةةةةة رلا دراسةةةةةةةةةإ ي

الملءصي الثةة  ةةت يالأةةةةةةةةةةةةةةصر  النأةةةةةةةةةةةةةةصة  في تلز ز تةةذكّط الللامةةإ الء ةة ر ةةإ  بنةة أ ارتُةة ت عةة طفي ما 

م  غ لبرإ الم ةةةة ركفن ة  ةةةةص   قءً  يصمرً     (Agbetoba, 2025)م كم  مظلطلا لء ئج دراسةةةةإ الم،ةةةةءلتىفن

في م ةةةةةة هد  ملءصي الففديص ال أةةةةةةفطم  م  الملءصي الل طفي امصةةةةةةفل ة،ةةةةةةلت ب ةةةةةة ل كبفط في اكء ةةةةةة    

 علام لا ت  ر إ اديد 

 تءمثل م ةةةةةةةةةةةةةة تإ الُل  في  اصد ف ص  ملط رإ تءلتق بمدي تأاط الأةةةةةةةةةةةةةةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ 

بألم ت الملءصي ال أةةفط المخءتفإ في المنأةة لا اماءم  رإ سةةط لإ املء ةة رم ف ةةلًا عن عدم  ضةةص  مي 
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من هذه املم ت ة،ةةةةلت  دراإ مكبط في تلز ز امل ُ ع لا الإة   رإ لدي ال ملصرم م  قد يؤدي ىلا لء ئج  

 ع ،رإ عتا المدي المءصسط  ال ص لد

ىضةةةة فإ ىلا لدره الدراسةةةة لا الءي ت طقت ىلا مصضةةةةصن الدراسةةةةإ الل لرإم عتا الم،ةةةةءصي اللطبي ع مهم  

 الممتىإ اللطبرإ ال،ةةةةلصدةإ ح صةةةةهم  إ  ك لت هن ك بل  الدراسةةةة لا الءي ت طقت ىلا  سةةةة ئل الءصاصةةةةل 

 ب  ل ع مم د   الء طي ىلا الملءصي ال أفط في تت  الدراس لاد

 حص  الء، ت  الطئرس اغتي:الل لرإ تءملصر م  تإ الدراسإ  ؛قللذا  بن أ عتا م  سب

تأثر الصوووووووورة الذهنية للعلامة التجارية بأنماط المحتوى القصوووووووير في المنصوووووووات الاجتماعية  ما مدى  

 ؟سريعة الانتشار

   ءفطن عن هذا الء، ت  عدد من الء، تملا الفط رإم من م طته :

م  م،ةةةةةةةءصي ىدراك عفنإ الدراسةةةةةةةإ ملم ت الملءصي ال أةةةةةةةفط يالءطففليم الءلترميم الءط   ي  الم دمإ عبط  

 المنأ لا اماءم  رإ سط لإ املء  ر؟

م  م،ةةةةةءصي الأةةةةةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ بأبل ده  المخءتفإ ياللص إم ال ةةةةةخأةةةةةرإم ال،ةةةةةملإم الارت  من  

  الإ لاط عفنإ الدراسإ؟

هل يصاد ماط ذ  دملإ ىحأةةةةة ئرإ ملم ت الملءصي ال أةةةةةفط يالءطففليم الءلترميم الءط   ي  عتا ت ةةةةة فل  

 الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ؟

هل تصاد فط ي ذالا دملإ ىحأة ئرإ في ىدراك الأةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ تلزي لمء فط لصن المنأةإ  

 ؟(TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts) الم،ءخدمإ

 أهداف الدراسة:  د3د1
 :يلد  الُل  للإا بإ عتا الء، تملا الء لرإ
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الءلط  عتا م،ةةةةةةةةءصي ىدراك الم،ةةةةةةةةءلتىفن ملم ت الملءصي ال أةةةةةةةةفط يالءطففليم الءلترميم الءط   ي    د1

 . مدي الء  ر كل لمط منل  في المنأ لا سط لإ املء  ر

قر س م،ةةةةءصي الأةةةةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ بأبل ده  المخءتفإ يهص إ الللامإم شةةةةخأةةةةرإ الللامإم  د2

 .سملإ الللامإم  قرت الللامإ  من  الإ لاط عفنإ الدراسإ

الى ة  عن قص   ات  ه الللاقإ اماط إ  فن ملم ت الملءصي ال أةفط يالمء فط الم،ةء ل   ت ة فل الأةصر    د3

 .الذهنرإ يالمء فط الء با 

نوع تلةةديةةد الفط ي ال صهط ةةإ في ىدراك الأةةةةةةةةةةةةةةصر  الةةذهنرةةإ لتللامةةإ الء ةة ر ةةإ الءي قةةد تلزي محءلا    د4

 .(Instagram Reels م   ل TikTok مثل) الم،ءخدمإ المنصة

ت دةت تصصةةةةةةةر لا عمترإ لتم،ةةةةةةةصقفن  صةةةةةةةن ن الملءصي حص  كرمرإ اسةةةةةةةءثم ر املم ت المخءتفإ لتملءصي   د5

 .ال أفط في  ن أ صصر  ذهنرإ ىة   رإ  م،ءدامإ لتللام لا الء  ر إ

 الدراسة أهمية  .1.4
 أولًا: الأهمية العلمية )النظرية(

الءي تطبط  فن "ملم ت" الملءصي ال أةةةةةفط تلديداً  بفن "الأةةةةةصر     -ىلا حد م -لدر  الدراسةةةةة لا اللطبرإ  

 .الذهنرإ"م حف  ركزلا مغتب الدراس لا ال، ب إ عتا الء،ص ق الطقمي ب  ل ع م

في تأصةةةفل المف  رت المءلت إ ب لإعلام ال ديدم  ت دةت رت إ عتمرإ حص  كرمرإ تلص   م،ةةة همه الدراسةةةإ

 .الأصر  الذهنرإ من النمط الء تفدي ىلا النمط الطقمي ال،ط ا

 المنأةةةةةةةةة لا سةةةةةةةةةط لإ املء ةةةةةةةةة ر مثلي   هيظ هط  حديثإ اداً     تدرسفي كصلل  الدراسةةةةةةةةةإتبطت مهمرإ  

TikTok  Reels   م مم  ة لته مطالً  لتُ حثفن الطاغبفن في دراسةةةةةةإ تأافط سةةةةةةطعإ تدا   الملتصم لا عتا

 .ستصك الم،ءلت 
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ق عد   ر ل لا  من ت  لا عتمرإ ةم ن لتُ حثفن البن أ عتفل  لدراسةإ مء فطالا محطي مثل  سةءصفط الدراسةإ

 .يلرإ ال طاأ م  الصمأ الإلىءط لي  في ظل الملءصي ال أفط

 ثانياً: الأهمية العملية )التطبيقية(

يصفط الُلة  دلفلًا عمترةً  لمةديطي الللامة لا الء ة ر ةإ حص  كرمرةإ   :تصارةه صةةةةةةةةةةةةةةنة ن ال طار الء،ةةةةةةةةةةةةةةص  ي

 .اسء لا  الملءصي ال أفط لبن أ صصر  ذهنرإ ىة   رإ  ت نب الل صائرإ في الن ط

ة،ةةةةةة عد ال ةةةةةةطك لا في ملطفإ مي "املم ت" يتطففليم تلترميم حت   :تل،ةةةةةةفن اسةةةةةةءطاتر ر لا الملءصي 

الىصالرس  هي امكثط تأافطاً في ع ل الم،ءلت م مم  ة، هت في تخأرص المفزالر لا الإعلالرإ ب  ل مكثط 

 .ف عترإ

معمق ل ملصر المنأةةة لا ال،ةةةط لإ يح صةةةإ ال ةةةُ   م  كرمرإ اذ  الءُ هلت في  سةةةء دم الدراسةةةإ فلم ً 

 .اصاٍ  ملد د  لبن أ ال ُ ن دائت عن الللامإ الء  ر إ

م  يدعت   "ة، عد الُل  المنام لا في فلت كرف ةم ن لتملءصي "سط ا املء  ر :ىدار  ال،ملإ الطقمرإ

 .م  يلدد الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ في  قت قر سي

لار س مدي  (KPIs) لتمؤسةةة،ةةة لا امسةةةءف د  من لء ئج الُل  في  ضةةةا مل يفط  مؤشةةةطالا مداأ  ةم ن

 .ل    ملءصاهت ال أفط في تل فق مهدا  الأصر  الذهنرإ

 فرضيات البحث  .1.5
الملءصي ال أةةةةةفط عتا الأةةةةةصر  الذهنرإ    ملم تيصاد ماط ذ  دمله ىحأةةةةة ئرإ  ام لا:   الطئر،ةةةةةرإ  الفطضةةةةةرإ

 لتللامإ الء  ر إد

يصاد ماط ذ  دمله ىحأةة ئرإ ملم ت ال أةةفط عتا تلز ز الأةةصر  الذهنرإ الل مإ : الفط رإ ام لاالفطضةةرإ  

 لتللامإ الء  ر إد
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يصاد ماط ذ  دمله ىحأةةةةةةة ئرإ مبل د الملءصي ال أةةةةةةةفط عتا تلز ز شةةةةةةةخأةةةةةةةره  :  الفط رإ الث لرإالفطضةةةةةةةرإ  

 الللامإ الء  ر إد

يصاد ماط ذ  دمله ىحأةة ئرإ ملم ت الملءصي ال أةةفط عتا تلز ز سةةمله الللامإ :  الفط رإ الث لثإالفطضةةرإ 

 الء  ر إد

يصاد ماط ذ  دمله ىحأةةةةة ئرإ ملم ت الملءصي ال أةةةةةفط عتا تلز ز قرت الللامإ : الفط رإ الطابلإالفطضةةةةةرإ  

 الء  ر إد

: تصاد فط ي ذالا دملإ ىحأة ئرإ في ىدراك الأةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ تلزي لمء فط  الث لرإالفطضةرإ  

 ."لصن المنأإ" يمثل: تر  تصك م   ل ىل،ء طام ر تز 

 : الدراسةنموذج  .1.6
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 الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 الصورة الذهنية العامة للعلامه 

 شخصيه العلامة

 سمعه العلامة

 قيم العلامة

 أنماط المحتوى القصير
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وسائل التواصل الأكثر .4
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 خطه الدراسة:  .1.7
 المبحث الأول: الدراسات السابقة

 : المحتوى الرقمي القصير والمنصات سريعة الانتشارالثانيالمبحث 

 :في هذا المُل م تءن    ت صر الملءصي  ش ته ال ديد 

تلط فهم حأة ئأةه يالإة  تم ال،ةطعإم الءف عترإ م  مسةُ   تفصقه   :م  رإ الملءصي ال أةفطالم تب ام  : 

 .عتا الملءصي الء تفدي

 :ملم ت الملءصي ال أفط لتللام لا الء  ر إالم تب الث لي: 

 النمط الءطففلي

 .النمط الءلترمي

 النمط الءط   ي

 TikTok, Instagram Reels, YouTube) : فئإ المنأةةةةةةةةةة لا سةةةةةةةةةةط لإ املء ةةةةةةةةةة رالم تب الث ل : 

Shorts)  حأ ئص الخصارتمر لا الءي ت، هت في  صص  الملءصي لت ملصر الم،ءلد . 

 : الصورة الذهنية للعلامة التجارية في العصر الرقميالثالثالمبحث 

  م صل تل تلط فل   :مفلصم الأصر  الذهنرإالم تب ام  : 

 الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ بل د مالم تب الث لي: 
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 الفصل الثاني 

 الإطار النظري والدراسات السابقة 

 . لسابقهالدراسات ا أولًا: 

 لإطار النظري اثانيًا: 
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 المبحث الأول: الدراسات السابقة:  .2.1
 الدراسات العربية:

تأثير مواقع التواصول الاجتمايي يل  تعييي الصوورة الذهنية    بلنصا :  2023دراسةةإ ية،ةةمفنه  دحم ليم  

 لعلامة "موبيليس" التجارية: نموذج فيسبوك

تلد  هذه الدراسةةةةإ ىلا تلديد ماط مصاقا الءصاصةةةةل اماءم عيم  ب محص  ر،ةةةةبصكم عتا تلز ز الأةةةةصر   

ركزلا الدراسةةةةةةةإ عتا الد ر الذي يت ُه هذا المصقا في تثبفت الأةةةةةةةصر   م  الذهنرإ لللامإ "مصبفترس" الء  ر إ

الذهنرإ لتللامإ لدي اللملاأ من حلا  امسةةةةةةةءطاتر ر لا  امل ةةةةةةة إ الءي ت صم  ل  ال ةةةةةةةطكإ عتا صةةةةةةةفلءل   

 .الطسمرإ

عمفلًا من مء بلي   220لءل فق ذل م تت ىاطاأ دراسةةإ مفدالرإ ب سةةءخدام اسةةءبر   ىلىءط لي تت تصت له عتا  

م حف  SPSS  قد تت تلتفل البر ل لا ب سةةءخدام البطل مج الإحأةة ئي .صةةفلإ  ر،ةةبصك الطسةةمرإ لتمؤسةة،ةةإ

مظلطلا النء ئج م  لمصاقا الءصاصةةةةةةةل اماءم عي ماط ىة   ي  متلصع عتا تلز ز الأةةةةةةةصر  الذهنرإ لتللامإ 

 .الء  ر إ

 الدراسات الأجنبية:

، تيك توك( في تعييي الويي فعالية محتوى الفيديو قصوير المدة )ريليبلنصا :    (Jurel, 2025دراسةةإ ي

 بالعلامة التجارية وتفايل المستهلكين

في تلز ز الصعي  (Reels  TikTok مثل) هدفت الدراسةةإ ىلا تلتفل مدي فل لرإ ملءصي الففديص ال أةةفط

في اللندم  قر س تأافط هذا النصن   Z ب لللامإ الء  ر إ  ت  د  تف عل الم،ةةةةةةةةةةةءلتىفنم ما الءطكفز عتا افل

 .من الملءصي عتا الءذكّط الل طفيم  الث إم  ستصك ال طاأ
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م ةةةة ركفن    110اتُلت الدراسةةةةإ المنلج الىميم حف  تت اما البر ل لا من حلا  اسةةةةءبر   ىلىءط لي شةةةةمل 

ع مً د  تت تلتفل البر ل لا ب سءخدام الإحأ أ الصصفيم  ال دا   الء  ط رإم    30   18تءطا   معم رهت  فن  

 .ال أفط تلتفل امرتُ ت لتى   عن ملم ت ال،تصك امسءللاكي  تأافط ملءصي الففديص 

مظلطلا النء ئج م  ملءصي الففديص ال أةةةةةةةةةفط مكثط ف عترإ من الملءصي الث  ت يالأةةةةةةةةةصر  النأةةةةةةةةةصة  في 

 Instagramتلز ز تذكّط الللامإ الء  ر إ  بن أ ارتُ ت ع طفي ما الم،ةةةةةةةةةءلتىفند كم  تبفّن م  منأةةةةةةةةةإ  

Reels   كة لةت امكثط تةأافطًام  م  الملءصي الفىة هي  ال ط ةب من ال ملصر تفصّي عتا الإعلالة لا الء تفةدةةإد

 مكةدلا النءة ئج الةد ر الملصري لملءصي المؤاط ن في تلز ز الث ةإ  تلففز قطارالا ال ةةةةةةةةةةةةةةطاأم ممة  يبطت مهمرإ  

 دZالدلفل اماءم عي في الء،ص ق الطقمي المصاّه ل فل 

دور محتوى الفيديو القصير يل  وسائل التواصل الاجتمايي في  بلنصا :  (Agbetoba, 2025)دراسإ 

 تفايل العلامة التجارية 

هدفت ب  ل رئرس ىلا قر س مدي فل لرإ اسءخدام الففديصه لا ال أفط  في ت  د  الءف علم  الءأافط عتا  

قطارالا ال طاأم  تل،فن صصر  الللامإ الء  ر إ لدي ال ملصر الم،ءلد م ىض فإ ىلا ىعداد دلفل ىرش دي  

 .الطقمي ة، عد ال طك لا عتا امسءف د  المثتا من هذا النصن من الملءصي في الء،ص ق

اتُلت الدراسإ المنلج المخءتط يالىمّي  النصعي م حف  اغملت البر ل لا من حلا  اسءبر ل لا  غتعت عتا  

ت  ر إ   علام لا  مديطي  ما  مغاط ت  م   لالا  ا لب  ىلا  تصك  إل،ء طامم  تر   مثل  منأ لا  م،ءخدمي 

 تت تلتفل البر ل لا ب سءخدام الءلتفل الإحأ ئي  الءلتفل    مة،ءخدمص  الففديص ال أفط في مل  ءلت الء،ص ارإ

 .المصضصعي مسءخلاة امت  ه لا الطئر،إ

 مظلطلا النء ئج م  غ لبرإ الم  ركفن ة  ص   قءً  يصمرً  في م  هد  ملءصي الففديص ال أفطم  م  الملءصي  

الل طفي امصفل ة،لت ب  ل كبفط في اكء    علام لا ت  ر إ اديد م رغت م  بل  ال  صك قد ت تل  

كم   فنت النء ئج م  اصد  الملءصي  شف ففءهم ىلا ا لب تصظرف حأ ئص كل منأإ    ممن م،ءصي الث إ
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مثل امصصالا الطائ إ  تلدة لا الصسصم يالل شء غ م تؤدي ىلا تل،فن تف عل الم،ءلتىفنم  ت  د   صص   

الللامإ الء  ر إم  بن أ  مأ اللملاأم مم  يؤكد ح اإ ال طك لا ىلا دلفل عمتي مءدرج لإلء ج ملءصي ففديص  

 قأفط فلّ  د

منظور خلق  بلنصا :    (Ruangkanjanases et al., 2023)دراسإ   التجارية:  العلامة  تجربة  سحر 

 القيمة المشتركة لقيمة العلامة التجارية يبر منصات الفيديو قصير المدة 

هدفت هذه الدراسإ ىلا سد ف ص  بلثرإ تءلتق  د ر م  ركإ الم،ءلتىفن في منأ لا الففديص ال أفط في  

تلز ز قرمإ الللامإ الء  ر إ لت طك لام من حلا  تصظرف لاط إ حتق الارمإ الم ءطكإد  اعءمدلا الدراسإ 

تُ در  ل  ال طك لا م  الءي عتا تلتفل آلر لا حتق الارمإ الن ت إ عن م  ركإ الم،ءلتىفنم سصاأ تت  الءي  

 .ة صده  اللملاأ ملف،لتم  تأافطه  في قرمإ الللامإ الء  ر إ المؤس،رإ

م،ءخدمً  لمنأإ تر  تصك عبط اسءبر      481اسءخدمت الدراسإ المنلج الىميم حف  اغملت البر ل لا من  

ىلىءط ليم  تت تلتفتل  ب سءخدام لمذاإ المل دملا اللر ترإد  مظلطلا النء ئج م  حتق الارمإ بمُ در  من  

طبإ الللامإد كم  تبفن م  حتق  ال طك لا يؤاط ىة   رً  في قرمإ الللامإ الء  ر إم ما د ر  سرط ازئي لء 

الارمإ بمُ در  من اللملاأ ة،لت كذل  في تلز ز قرمإ الللامإ الء  ر إم ما  اصد د ر  س طإ ازئي لء طبإ  

 .الللامإ

 ت،لت الدراسإ لاطً   في تلمفق فلت مفلصم حتق الارمإ الم ءطكإ  علاقءه بارمإ الللامإ الء  ر إ  ت طبإ  

لءلز ز   الء  ر إ  الللامإ  لتمم رسفن حص  مهمرإ تل،فن ت طبإ  ت دم دمملا ت برارإ ملمإ  الللامإم كم  

 م  ركإ اللملاأ في مل  إ حتق الارمإد 

 

 

 



12 

 

 الإطار النظري: .2.2
يء ةمن هذا المُل  الإط ر الناطي لتدراسةإ سةفءت  ره تصضةر  المف  رت امسة سةرإ لمصضةصن الدراسةإ  الءي 

حأةة ئأةةه يالإة  تم ال،ةةطعإم الءف عترإ م  مسةةُ   تفصقه عتا الملءصي  م مفلصم الملءصي ال أةةفطتء ةةمن  

 م ىض فإ ىلا مفلصم الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إم  مبل ده دالء تفدي

 المطلب الأول: المحتوى أنماط المحتوى القصير  .2.2.1

 تعريف المحتوى الرقمي القصير .2.2.1.1
ةغلط  الملءصي الطقمي ال أةةةةةةةةةةةةفط بأله محد مشةةةةةةةةةةةة    الملءصي اللدي  الذي يءت ت دةمه في مد  تمنرإ  

قأةةةةةفط م تءطا   ع دً   فن ب ةةةةةا اصاٍ  ىلا عد  دق ئقم   لد  ىلا ىةأةةةةة   رسةةةةة لإ ملدد  ب ط  إ سةةةةةط لإ 

م لا  تن ف،ةةةةةةرإ   مُ شةةةةةةط م ما الءطكفز عتا اذ  الءُ ه الم،ةةةةةةءخدم في ظل  فئإ رقمرإ تء،ةةةةةةت ب ث فإ الملتص 

 .(Kaplan & Haenlein, 2020) ع لرإ عتا املءُ ه

كم  ةغلطّ  بأله ملءصي قد ة ص  مطئرً  م  لأةةرً  م  سةةم رً م يءت تأةةمرمه حأةةرأةةً  لفءصافق ما سةةتصك 

الم،ةةءخدمفن في المنأةة لا الطقمرإ اللديثإم الءي تلءمد عتا الءأةةف  ال،ةةط ا  الءف عل الفصريم مم  ة لته  

  ؛Kumar et al., 2021) مكثط قدر  عتا املء  ر  الءأافط م  رلإ ب لملءصي الء تفدي

  طي بل  الُ حثفن م  الملءصي ال أةةةفط م ة ءأةةةط عتا ع مل الزمن ف طم  ل ة ةةةمل مة ةةةً  ال در  

عتا تىثرف الطسةةةة لإ امتأةةةة لرإ  ت دةمل  بأسةةةةتص  اذا   مخءأةةةةط ةل ق الءأافط الم تص  في مقل  قت 

 .(Smith, 2022) مم ن

 خصائص المحتوى القصير .2.2.1.2

يءمفز الملءصي الطقمي ال أفط بم مصعإ من الخأ ئص الءي التءه يءفصي في البفئإ الطقمرإ اللديثإم  من  

 :م طت هذه الخأ ئص م  يتي 
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 :الإيجاز

يء،ت الملءصي ال أفط ب درته عتا ت دةت فىط  ملدد  ب  ل مطكز  م ث  د   ىط لإم حف  يءت احءزا   

الطس لإ امتأ لرإ في عن صط ب،ر إ   اضلإم اممط الذي ة،لت في ت،لفل اسءرل  ل  ب،طعإ   ز د من  

 .(Smith, 2022) احءم لرإ تذكطه  لدي ال ملصرم ح صإ في ظل ملد دةإ مد  املءُ ه لدي الم،ءخدمفن 

 .كم  م  هذا الإة  ت ةلزت من كف أ  امتأ      تل من الء ص ش الملتصم تي

 السرية 

يءصافق الملءصي ال أفط ما لمط امسءللاك ال،ط ا لتملءصي الطقميم ىذ ةمفل الم،ءخدمص  ىلا الءن ل  فن  

الم  طا حلا  اصاٍ  ملد د م مم  ةفطض عتا ص لا الملءصي ت دةت قرمإ فصر إ منذ التلا لا ام لاد  تغلد  

حأصصً  في المنأ لا ال  ئمإ عتا    هذه ال،طعإ ع ملًا ح سمً  في اذ  املءُ ه  امسءمطار في الم  هد م

 .(Tuten & Solomon, 2020) الءأف  ال،ط ا

 التفايلية

يصفط الملءصي ال أفط  فئإ حأُإ لتءف عل من حلا  مد الا مثل الإع  ب لام الءلتر  لام  الم  ركإم  هص  

م  ة،لت في تلز ز الء  ره عبط حصارتمر لا المنأ لا الطقمرإد فىتم  تاد م،ءصي الءف علم ارتفلت فطة 

 .(Dwivedi et al., 2021) ظلصر الملءصي للدد مكبط من الم،ءخدمفنم مم  ة  ع  من تأافطه  الء  ره

 أسباب تفوق المحتوى القصير يل  المحتوى التقليدي .2.2.1.3

البفئإ   ب برلإ  المطتُ إ  اللصامل  من  ىلا م مصعإ  الء تفدي  الملءصي  عتا  ال أفط  الملءصي  تفصي  يطاا 

 :الطقمرإ  ستصك الم،ءخدمم  من م طته 

 :التوافق مع سلوك المستخدم 

حف  ةمفل الم،ءخدمص  ىلا ال،طعإ  قأط مد  املءُ هم مم  ة لتلت ةف تص  الملءصي ال،ط ا  المُ شط  

  .(Tuten & Solomon, 2020)  دمً من الملءصي ال ص ل
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 سهولة الانتشار الفيروسي 

ب  ل  اسا  سط ا  فن   الء  ره  فطة  من  يز د  مم   لتم  ركإم  الل لرإ  ب   تفءه  ال أفط  الملءصي  يءمفز 

  .(Berger, 2016) الم،ءخدمفنم ح صإ عبط المنأ لا اماءم  رإ

 (Reach) تعييي الوصول

تدعت حصارتمر لا المنأ لا الطقمرإ الملءصي ال أفطم حف  تمنله م لص إ في الالصر لءر إ ارتف ن ملدملا  

  .(Dwivedi et al., 2021) الءف عل المطتُ إ به

 انخفاض تكلفة الإنتاج 

ةغلد ىلء ج الملءصي ال أفط مقل تىتفإ من حف  الصقت  المصارد م  رلإ ب لملءصي ال ص لم مم  يءر  لتللام لا 

 د (Ashley & Tuten, 2015) الء  ر إ ىلء ج ملءصي م،ءمط  مء دد ب ف أ  معتا

 أنماط المحتوى القصير .2.2.1.4

ةغلد الملءصي الطقمي ال أفط محد م طت مد الا امتأ   اللديثإ في البفئإ الطقمرإم حف  ةلءمد عتا ت دةت  

رس ئل مخءأط   مطكز  ت،ءلد  اذ  الءُ ه الم،ءخدم حلا   قت  افزد  قد ت صرلا ملم ت هذا الملءصي  

الءلترميم الءطففليم  الملءصي  الملءصي  م طته :  من  مءلدد م  مش  مً  حف    لء مل  الءط   يم   الملءصي 

 .ةخءت  كل لمط في مهدافه  حأ ئأه  تأافطه عتا ال ملصر

 أولًا: المحتوى القصير الترفيهي 

الم  طا   مثل  ممءلإ  حمرفإ  مصاد  ت دةت  حلا   من  ال ملصر  الءُ ه  اذ   عتا  الءطففلي  الملءصي  يطكز 

الىصمفدةإم الءلدة لام  المصاق  الفصمرإ ال ط فإد   لد  هذا النصن ىلا تل فق الءف عل  الم  ركإ ب  ل 

 Kaplan) ل اماءم عيكبفطم حف  ةغلد الءط ره من مكثط اللصامل اذبً  لتم،ءخدمفن في منأ لا الءصاص

& Haenlein, 2019). 
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كم  ة،لت الملءصي الءطففلي في  ن أ علاقإ ع طمرإ  فن الللامإ الء  ر إ  ال ملصرم مم  ةلزت من  مأ  

 غ لًُ  م  يءمفز   .(Ashley & Tuten, 2015) اللملاأ   ز د من فطة الء  ر الملءصي عبط الم  رك لا 

الملءصي   بألصان  م  رلإ  الففط سي"  "املء  ر  تل فق  عتا  املء  رم  قدرته  ب للفص إم  سطعإ  النصن  هذا 

 .امحطي 

 ثانياً: المحتوى القصير التعليمي 

يلد  الملءصي الءلترمي ىلا ت دةت ملتصم لا مففد   مُ،ةةةة إ في  قت قأةةةةفطم مثل ال ةةةةط ح لا ال،ةةةةط لإم 

النأةةة ئ م  الل  ئق المخءأةةةط د   لءمد هذا النصن عتا تُ،ةةةرط الملطفإ  ت دةمل  ب ط  إ اذابإم مم  ة لته  

 د(Mayer, 2020)م من سًُ  لت ملصر الذي يُل  عن الءلتت ال،ط ا

  غلد هذا النمط من الملءصي فل مً في  ن أ صةةصر  ذهنرإ ىة   رإ لتللامإ الء  ر إ ب عءُ ره  مأةةدرًا مصاصقً  

كذل م ة،ةة هت في رفا م،ةةءصي الصعي  لتملتصم لام كم  ةلزت من مأةةداقفءل    ز د من ارتُ ت ال ملصر  ل 

 .(De Veirman et al., 2017)ي لدي الم،ءخدمفنم     للت عتا الءف عل الم،ءمط ما الملءص 

 ثالثاً: المحتوى القصير الترويجي 

مثل   الخدم لا من حلا  رس ئل مخءأط   مُ شط م  م   المنء  لا  ت،ص ق  عتا  الءط   ي  الملءصي  يطكز 

الإعلال لا ال أفط م اللط ض الخ صإم  الءصصر لاد   لد  هذا النصن ىلا الءأافط عتا ستصك الم،ءلت  

 .(Kotler & Keller, 2020)  دفله متخ ذ قطار ال طاأ

الم،ءلد م ح صإ عند اسءخدام  ال ملصر  ىلا  ال،ط ا  الصصص   الءط   ي ب درته عتا  الملءصي    ءمفز 

الء  ر إ ب لللامإ  الصعي  المبرل لا  تلز ز  ت  د   في  ة،لت  مله  كم   الطقميم  امسءلدا    اسءطاتر ر لا 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).  ما ذل م فإ  الإفطات في هذا النصن من الملءصي قد يؤدي 

 .ىلا لفصر ال ملصرم لذل  يغنأ  ب لمصاتلإ  فنه  بفن املم ت امحطي 
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  بيئة المنصات سريعة الانتشار .2.2.1.5

شةةةةةلدلا البفئإ الطقمرإ في ال،ةةةةةنصالا امحفط  ت صرًا كبفطًا ما ظلصر منأةةةةة لا تلءمد عتا الملءصي ال أةةةةةفط 

م حف  مصةةةةةةةةُلت هذه TikTok  Instagram Reels  YouTube Shorts سةةةةةةةةط ا املء ةةةةةةةة رم مثل

  لءمد ل    هذه المنأةةةةة لا م  المنأةةةةة لا مد الا رئر،ةةةةةرإ في ت ةةةةة فل سةةةةةتصك الم،ةةةةةءخدمفن  تصاره تف عتلت

 .ب  ل مس سي عتا حصارتمر لا ذكرإ ت صم  ءلتفل ستصك الم،ءخدمفن  ت دةت ملءصي مخأص لىل فطد 

 أولًا: بيئة المنصات سريعة الانتشار 

م الذي يءطا    (Short-form Content) تءمفز المنأ لا الطقمرإ اللديثإ  ءطكفزه  عتا الملءصي ال أفط

 .ا لرإم   لءمد عتا ال،طعإم ال  ذ رإم  سلصلإ امسءللاك 60ىلا  15غ لًُ   فن 

م الءي ت دم  "For You" تغلد من مكثط المنأةةةةةةةةة لا تأافطًام حف  تلءمد عتا عطض الملءصي عبط صةةةةةةةةةفلإ

  .(Kaye et al., 2021) ملءصي مخأأً  لىل م،ءخدم  ن أً عتا اهءم م ته  ستصكه

  : (Instagram Reelsىل،ء طام 

م حف  تءر  ىل ةةةة أ م  طا قأةةةةفط  مدعصمإ بمؤاطالا بأةةةةط إ  صةةةةصترإم ما TikTok تت ت ص طه  لمن ف،ةةةةإ

  (Tafesse & Wood, 2021) اام س ال،ء طام دم ل  داحل  فئإ

  :  YouTube Shortsيصتفص  ي

م ما امسءف د  من ق عد  الم،ءخدمفن ال خمإ  YouTube تصفط ت طبإ ففديص قأفط  ضمن منأإ

  .(Smith, 2022)  حصارتمر لا الءصصرإ المء دمإ

تءمفز هذه المنأ لا ب،لصلإ امسءخدامم  الء  ره  الصاسام  قدرتل  عتا تلص ل مي ملءصي ىلا ظ هط   

 .رقمرإ حلا   قت قأفط

 ثانياً: خصائص خوارزميات المنصات الرقمية 
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تلءمد هذه المنأ لا عتا حصارتمر لا مء دمإ تلد  ىلا تل،فن ت طبإ الم،ءخدم  ت  د  مد  ب  ئه عتا  

 :الء بفقم  من م طت حأ ئأل 

 (Personalization) التخصيص

تلءمد الخصارتمر لا عتا تلتفل ستصك الم،ءخدم مثل الإع  ب لام الءلتر  لام مد  الم  هد م  الم  رك لام  

 .(Kaplan & Haenlein, 2019) لء دةت ملءصي يءن سب ما اهءم م ته

 . هذا الءخأرص ة لل كل م،ءخدم يطي ملءصي مخءتفً م مم  يز د من احءم لرإ الءف عل

 (Engagement-Based Ranking) التفايل

تغل ي الخصارتمر لا م لص إ لتملءصي الذي ةل ق ملدملا تف عل مطتفلإم مثل عدد الإع  ب لام الءلتر  لام  

 ,Chaffey & Ellis-Chadwick)ي  كتم  تاد الءف علم تادلا فطة الء  ر الملءص م  الم  رك لا 

2019).  

 (Watch Time) مدة المشاهدة

تغلد مد  م  هد  الففديص من مهت اللصاملم حف  تغف ل الخصارتمر لا الملءصي الذي ةلءفظ ب لم،ءخدم  

 .(Covington et al., 2016) مطص  فءط  مم نإم مم  يد  عتا اصدته  مهمفءه

 (Freshness & Consistency) الحداثة والاستمرارية

تغف ل الخصارتمر لا الملءصي ال ديد  المنءات الن طم حف  يز د الن ط الم،ءمط من فطة الالصر  

 .(Tafesse & Wood, 2021)  الصصص  ىلا املصر م سا

 والصوتيات الرائجة  (Hashtags) استخدام الوسوم

 الم  طا الأصترإ ال  ئلإ في تأنرف الملءصي  رب ه ب مت  ه لا الطائ إم  (Hashtags) ت،لت الصسصم

 .(Kaye et al., 2021) مم  ةلزت فطة ظلصره ضمن الملءصي الم ءط 

 تحليل سلوك الجمهور المستهدف 
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ت صم الخصارتمر لا  ءلتفل البر ل لا الدةمصغطا رإ  امهءم م لا  ال،تصكر لام مم  ة، عد عتا ىةأ    

 .(Kotler & Keller, 2020) الملءصي ىلا الفئإ امكثط اهءم مً  بهم  ب لء لي ت  د  فل لفءه

 ثالثاً: أثر الخوارزميات في وصول المحتوى 

تؤدي هذه الخصارتمر لا د رًا ملصرً   في تلديد ل    الملءصيم حف  ةم ن لم  ا ففديص ب،رط م  ةل ق  

ملايفن الم  هدالا ىذا تت دعمه من قبل الخصارتمرإد كم  ملل  ت تل من الل اإ ىلا عدد كبفط من  

 لرس ف ط عدد المء بلفنم حف  ةم ن مي م،ءخدم الصصص  ىلا املصر  اسا  ن أً عتا اصد  الملءصي 

 .المء بلفن

 من الإ محطيم تفطض هذه الخصارتمر لا تلدة لا عتا صن ن الملءصيم مثل ضط ر  مصاكُإ  

 .امت  ه لام  امهءم م ب صد  الملءصيم  املءزام ب مسءمطار إ في الن ط ل م   الالصر الم،ءمط

 المطلب الثاني: أنواع الصورة الذهنية للعلامة التجارية .2.2.2

تءنصن الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ ب حءلا  ت  ر  الم،ءلتىفن  تف علاتلت ما الللامإم   م ن تأنرفل   

 :ىلا عد  ملصان رئر،رإ تل س طبرلإ الإدراك المءىصّ  لدي ال ملصرم  ذل  عتا النلص الء لي

 أولًا: مفهوم الصورة الذهنية للعلامة التجارية  .2.2.2.1
ىلا   ت فط  حف   اللدي م  الء،ص ق  في  امس سرإ  المف  رت  من  الء  ر إ  لتللامإ  الذهنرإ  الأصر   تغلد 

امل ُ ع لا  الءأصرالا  الم  عط الءي تءىص  في ذهن الم،ءلت  ت  ه علامإ ت  ر إ ملفنإ لءر إ تف عته  

إ  الل طمرإ الءي  ملل  ب  ل مُ شط م  غفط مُ شطد  ت مل هذه الأصر  م مصعإ من اللن صط الملط ر

 .(Kotler & Keller, 2020) تغبنا عبط الء  ر م  الإعلال لام  الءصاصل الم،ءمط ما ال ملصر

 تغلط  الأصر  الذهنرإ بألل  "م مصعإ الإدراك لا الءي ةلمتل  امفطاد عن الللامإ الء  ر إ"م  الءي تءىص   

 بذل م فلي  .(Keller, 2013) من حلا  الخبطالا ال، ب إم  الطس ئل الء،ص ارإم  تأافط البفئإ اماءم  رإ

 .م تل س ف ط م  ت دمه الللامإ الء  ر إم  ل تل س مةً   كرمرإ تف،فط ال ملصر للذه الطس ئل
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تء  ل    تراكميةتخءت  من شخص غحطم    ذاتيةكم  تء،ت الأصر  الذهنرإ بلد  حأ ئصم من م طته  ملل   

ق  تإ لتء فط تُلً  لتء  ر   الملتصم لا ال ديد د  قد تىص  هذه الأصر  ىة   رإم    ديناميكيةبمط ر الصقتم  

 ,Aaker) مم  ةلزت الث إ  الصمأم م  ستبرإم مم  يؤدي ىلا عز   الم،ءلتىفن عن الءل مل ما الللامإ

1996). 

 ثانياً: مكونات الصورة الذهنية 

م صل لا رئر،رإ مءطاب إم ت،لت م ءملإ في ت  فل   الاث تءىص  الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ من 

 :الإدراك النل ئي لدي الم،ءلت م  هي

 (Cognitive Component) المكون المعرفي .1

ة فط ىلا م مصعإ الملتصم لا  المل ر  الءي ةمءتىل  الم،ءلت  عن الللامإ الء  ر إم مثل ال صد م 

ال،لطم الخأ ئصم  ال،ملإد   غلد هذا الم ص  امس س الذي تغبنا عتره بارإ الم صل لام حف  يؤاط في  

 .(Aaker, 1996) ت  فل امل ُ ع لا ام لرإ

 (Affective Component) المكون العاطفي .2

ةل س الم  عط  امح سرس الءي يطب ل  الم،ءلت  ب لللامإ الء  ر إم مثل الث إم الإع   م م  امرتُ ت  

الل طفيد   تلب هذا الم ص  د رًا ملمً  في تلز ز الصمأ لتللامإم ح صإ في امسصاي الءي تء،ت ب لمن ف،إ  

 .(Keller, 2013) الل لرإ

 (Behavioral Component) المكون السلوكي .3

يءمثل في لرإ الم،ةةءلت  في اتخ ذ سةةتصك ملفن ت  ه الللامإم مثل ال ةةطاأم الءصصةةرإ  ل م م  الءف عل ملل  

 & Kotler الل طفي  عبط المنأةةةةةةة لا الطقمرإد   غلد هذا الم ص  لءر إ مُ شةةةةةةةط  لءأافط الم صلفن الملطفي  

Keller, 2016)د  
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 الصورة الذهنية للعلامة التجارية  أبعاد .2.2.2.2

تلد الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ من المف  رت امس سرإ في الء،ص ق اللدي م حف  تمثل الإدراك الىتي  

 امل ُ ع لا الءي ة  تل  الم،ءلت  حص  الللامإ الء  ر إ لءر إ الءف عل ما الملءصي الء،ص  ي  الء  ر  

 تؤاط الأصر  الذهنرإ ب  ل مُ شط في ستصك الم،ءلت   قطاراته ال طائرإم   .(Keller, 2013) المخءتفإ

 . هي م صلإ من عد  مبل د مءطاب إ ت، هت في تىص ن ىدراك ش مل عن الللامإ

 (Brand Identity) هوية العلامة

تمثل هص إ الللامإ الأصر  الءي ت،لا المؤس،إ ىلا تطسرخل  في ذهن الم،ءلت م  ت مل عن صط بأط إ  

 ,Kotler & Keller)  لفارإ مثل ال ل رم املصا م الخ صتم مستص  الءصاصلم  الطس ئل الء،ص ارإ الملتنإ

اللص إ تل س م  تط د الللامإ م  تىص  عتره في لاط املصره م  ت  ل امس س الذي تغبنا عتره   .(2016

الأصر  الذهنرإد اللص إ الصاضلإ  المء، إ ت، عد في ت  د   عي الم،ءلت  ب لللامإ  تم فنه من تمففزه   

 .ب،لصلإ عن الللام لا امحطي 

 (Brand Personality) شخصية العلامة

ت فط شخأرإ الللامإ ىلا الأف لا الإل، لرإ الءي تغن،ب ىلا الللامإ الء  ر إم مثل ام ءى رم المصاصقرإم  

تتلب شخأرإ الللامإ د رًا ملمً  في  ن أ ارتُ ت   .(Aaker, 1997) اللفص إم م  ال ط  من ال ملصر

ع طفي ما الم،ءلت م حف  ةمفل امفطاد ىلا الءف عل ما الللام لا الءي تل س شخأر لا م   لإ لارملت  

 . ات  ه تلتد  ب لء ليم فإ  ال خأرإ ال ص إ لتللامإ ت، عد عتا تمففزه  عن المن ف،فن  تلز ز  مأ اللملاأ

 (Brand Reputation) سمعة العلامة

المُ شط م   المُ شط   غفط  ت  ربلت  ىلا  اسءن دًا  الم،ءلتىص   ةغىصّله  الذي  الل م  الء فرت  الللامإ  تمثل سملإ 

ال،صي  الللامإ في  الخدمإم  ستصك  ال صد م  الث إ   .(Fombrun, 1996)  ت مل  ال فد  تلزت  ال،ملإ 

 تز د من رغُإ الم،ءلت  في الءل مل ما الللامإم  فنم  ال،ملإ ال،تبرإ قد تؤدي ىلا تطااا الصمأ  ا ءل د  
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الم،ءلتىفن عن الللامإد  في عأط المنأ لا الطقمرإم تءأاط ال،ملإ ب  ل كبفط ب،طعإ الء  ر اغراأ  

 . الء فرم لا عبط الإلءطلت 

 (Brand Values) قيم العلامة

ت فط قرت الللامإ ىلا المُ دئ امس سرإ الءي ت صم عتفل م مثل ال ف  رإم ال صد م ام ءى رم م  الم،ؤ لرإ  

تتلب هذه الارت د رًا مس سرً  في تلز ز علاقإ طص تإ اممد ما   .(Kotler & Keller, 2016) اماءم  رإ

الم،ءلت م حف  ةمفل امفطاد ىلا الءل مل ما الللام لا الءي تءصافق ما قرملت ال خأرإد كم  تل س الارت 

 .ال صهط اللار ي لتللامإ  تصالل  في ال،صي 
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 منهجيه الدراسة وأدواتها:  .3
المنل رإم  المءُلإ في الُل م  الءي ت ةةمل تلديد   الإاطاأالا في هذا الفأةةلم سةةفءت تصضةةر  المنل رإ  

 الم ءما  اللفنإ الم،ةةةءلدفإ ب لدراسةةةإ    الأةةةديماما البر ل لا من حف  الإعداد  ططي الءل ق من     مد الا 

 : الثُ لام  امد الا  اللمتر لا الإحأ ئرإ الءي سء،ءخدم في تلتفل البر ل لا كم  يتي

 

 الفصل الثالث 

 منهجية الدراسة وأدواتها
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 : منهج الدراسة  .3.1
ب لناط ىلا مصضةةةةةةصن الدراسةةةةةةإ فإ  المنلج المن سةةةةةةب لل  هص المنلج الصصةةةةةةفي الءلتفتيم حف  يلد  هذا 

المنلج ىلا ت دةت  صةة  عن الا هط  من حلا  امطلان عتا امد ر لا  الدراسةة لا ال،ةة ب إم  فنم  الدراسةةإ 

الءلبفط عنل  كمر م الءلتفترإم فلي امسةةةةةةةتص  الذي من شةةةةةةةأله الى ةةةةةةة  عن اماط  فن مء فط نم  الءي يءت  

  د 2018ىض فإ ىلا كصلل  تلمل عتا تلديد امرتُ ت  فن المء فط ن  ن أ عتا الإش ر   امت  هد يدر  شم  

 : مجتمع ويينة الدراسة  .3.2
 مجتمع الدراسة

الذين  (TikTok  Instagram مثل) يءىص  من امرا م،ةءخدمي المنأة لا اماءم  رإ سةط لإ املء ة ر 

 .يء بلص  م  ة  هد   ملءصي الللام لا الء  ر إ

 يينة الدراسة

بلف  ة ص   من م،ةةةةةةءخدمي هذه المنأةةةةةة لام  سةةةةةةفءت اسةةةةةةءخدام اللفنإ ال أةةةةةةدةإلاطاً لىبط ح ت الم ءمام  

 دالم ر ري لتم ءمل لا الىبفط  غفط الملد د  الطقتعددهت ةمثل 

 : أدوات الدراسة .3.3
لءل فق مهدا  الدراسةةةةةإ  الإا بإ عتا ت،ةةةةة تمتل  الُلثرإم سةةةةةفءت اسةةةةةءخدام مدا  امسةةةةةءبر  م  الءي تء ةةةةةمن  

 المل  ر الء لرإ:

 .ملم ت الملءصي ال أفط يتطففليم تلترميم تط   ي  : محور المتغير المستقل

 .لأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إتابع: محور أبعاد االمتغير ال

 .(لصن المنأإم الفئإ اللمط إم كث فإ امسءخدام) :المتغيرات الوسيطة/الديموغرافية
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   البحث:خطوات إيداد أداة  .3.4
مدي تأاط الأةصر  الذهنرإ لتللامإ     هص الءلط الطئر،ةي لتُل   ءلديد اللد   ام لا: ق م الُ ح  الخ ص  

 الء  ر إ بألم ت الملءصي ال أفط في المنأ لا سط لإ املء  رد

 الخ ص  الث لرإ: تلديد م  ملا الار س مدا  الُل : تمثتت م  ملا الار س مدا  الُل  في ازئففن:   

   النصعةم الفئإ اللمط هم  س ئل الءصاصلم كث فه امسءخدامالدةمصغطا رإ: يالخأ ئص 

 :  تءىص  من ملصر نالدارسإمل  ر 

الملصر ام  : ملم ت الملءصي ال أةفط في المنأة لا سةط لإ املء ة رم حف  يءىص  هذا الملصر من الااإ  

 ملم ت كم  يصضلل  ال د   الء لي:

 فقرات انماط المحتوى القصير   1جدول  

 عدد ال ُ رالا  النمط م

 4 النمط الءطففلي 1

 4 النمط الءلترمي 2

 4 النمط الءط   ي 3

 

المحور الأول: أبعاد الصووووووووورة الذهنية للعلامة التجارية،  نيث يتكون هذا المحور من أربعه أبعاد كما 

 يوضحها الجدول التالي:

 التجاريه فقرات محور ابعاد الصوره الذهنيه للعلامه   2جدول  

 عدد ال ُ رالا  النمط م

 3 د الأصر  الذهنرإ الل مإ يامل ُ نم الطمي 1 1
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د شةةةةةةةةةةةةخأةةةةةةةةةةةةرإ الللامإ يال ط  من الم،ةةةةةةةةةةةةءلت م 2 2

 الصضص  

3 

 3 د سملإ الللامإ يالث إم الءأافط الإة   ي  ال،تبي 3 3

 3 د قرت الللامإ ي ضص  المُ دئ  الارت 4 

 

 المستخدمة الأساليب الإنصائية  .3.5

 :لء بفق (SPSS) لمل ل إ البر ل لا الن ت إ من امسءُ لإم سءلء ج مسءخدام  طل مج

الءىطارالا  الن،ةةب المئص إ؛ لصصةة  حأةة ئص مفطاد الدراسةةإم  لءلديد اسةةء  ب لا مفطاد اللفنإ عتا   -

 0 ُ رالا مدا  الدراسإ

 ح،   المءصسط الل،  ي؛ لءلديد اسء  بإ مفطاد الدراسإ عتا مل  ر الدراسإد -

امللطا  الم ر ري؛ لءلديد مدي تطابط اسةةةةء  ب لا مفطاد الدراسةةةةإ لىل  ُ ر  من  ُ رالا الدراسةةةةإم  -

  لىل ملصر من مءصس ل  الل،  يد

 مل مل ملف  كط لُ خ؛ لءلديد مل مل اُ لا مدا  الدراسإد -

 مل مل ارتُ ت  فطسص ؛ لءلديد مدي امت، ي الداحتي مدا  الدراسإد -

   SPSSالدراسةةةةةةإ  تلتفل البر ل لا الءي تت ت مرلل  ب سةةةةةةءخدام  طل مج اللزم الإحأةةةةةة ئرإ ي لءل فق اهدا 

  دراة لام  5 ذلة  بلةد تطمفز  إدحة   البرة لة لا ىلا اللة سةةةةةةةةةةةةةةب اغليم حفة  مع فةت الإاة بةإ مطتفلةإ اةداً ي

  دراإ  احد د  لءلديد ۱  دراء   منخف ةةةإ ادا ي۲  درا لا منخف ةةةإي۳  درا لا مءصسةةة إ ي4مطتفلإ ي

- 5ح،ةةة   المدي يطص  حلاة  المار س الخم سةةةي اللد د الدلر   اللتر  الم،ةةةءخدم في مل  ر الدراسةةةإم تت  

   0,80  -  5/4 م ات ت ،ةةةةةةرمه عتا عدد حلاة  المار س لتلأةةةةةةص  عتا طص  الخترإ الأةةةةةةلر  مي ي1-4
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بلةد ذلة  تت ىضةةةةةةةةةةةةةة فةإ هةذه الارمةإ ىلا مقةل قرمةإ في المارة س  ذلة  لءلةديةد اللةد امعتا للةذه الخترةإم  ه ةذا 

 مصُ  طص  الخلاة  كم  يصضلل  ال د   اغتي:

 تحديد طول خلايا المقياس الخماسي   3جدول  

 مدي المصاف إ الءطمفز دراإ المصاف إ 

 80د1ىلا  0د1من  1 منخف إ اداً 

 60د2ىلا   81د1من  2 منخف إ 

 4د3ىلا   61د2من  3 مءصس إ 

 20د4ىلا   41د3من  4 مطتفله 

 0د5ىلا   21د4من  5 اداً  مطتفله

-  

 صدق وثبات أداه الدراسه:  .3.6
 

 :(Face Validity) الصدق الظاهري أولًا: 

 تل رمل  لءن سةةةب مهدا  الدراسةةةإم  الءأكد من    هص م  قمت به من حلا  عطض امسةةةءُ لإ عتا الم ةةةط 

 . ضص  الت إ  الءم أ كل  ُ ر  لملصره 

 :(Internal Consistency) صدق الاتساق الداخليثانياً: 

 فن دراإ كل  ُ ر   الدراإ الىترإ  (Pearson Correlation) يءت ذل  بل،ةةةة   مل مل ارتُ ت  فطسةةةةص  

 .لتملصر الذي تنءمي ىلره

 المحور الأول: أنماط المحتوى القصير
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 أنماط المحتوى القصير  صدق الاتساق الداخلي لفقرات مقياس 4جدول  

   Sigم،ءصي الملنص إ ي  Pearsonمل مل امرتُ ت ي امبل د / الف طالا  م 

 000د0 **740. د النمط الءطففلي1 1

 000د0 **368. د النمط الءلترمي2 2

 000د0 **614. د النمط الءط   ي3 3

بأ  قرت ارتُ ت ملم ت الملءصي ال أةةةةةةةةةةفط  رم   فنل   ما ملصره  الىتي ا ألا  معلاهيء ةةةةةةةةةة  من ال د    

 ك لت م،   إ لةةةةةةة (Sig) م  م  امرا الدمملا الإحأ ئرإ(0.368)   (0.740) مصاُإ  تءطا   م   فن

م مم  يبفن دقإ امت،ةةةةةةةة ي الداحتي للذه املم ت  قص  (0.05) م  هي مقل من م،ةةةةةةةةءصي الملنص إ(0.000)

 .تطاب ل  في قر س المء فط الم،ء ل لتدراسإ

 ثانياً: محو أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية:

 أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية  صدق الاتساق الداخلي لفقرات مقياس 5جدول  

   Sigم،ءصي الملنص إ ي  Pearsonمل مل امرتُ ت ي امبل د / الف طالا  م 

 0.000 **671. هص ه الللامإ الء  ر إ  1

 0.000 **671. شخأرإ الللامإ  2

 0.000 **1.000 سملإ الللامإ  3

 0.000 **1.000 قرت الللامإ  4

 

بأ  قرت ارتُ ت مبل د "الأةةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ" ما ملصره  الىتي ا ألا  معلاهيء ةة  من ال د   

  ك لت م،ةةةةةةة   إ لة Sig م  م  امرا الدمملا الإحأةةةةةةة ئرإ ي671د0    ي000د1مصاُإ  تءطا   م   فن ي
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 م مم  يبفن دقإ امت،ةةةةة ي الداحتي للذه امبل د  قدرتل  05د0 م  هي مقل من م،ةةةةةءصي الملنص إ ي000د0ي

 الل لرإ عتا قر س المء فط الء با لتدراسإد

 :الاستبانةأولًا: ثبات  .3.7

حف  ة أد  ثُ لا امدا  مدي اللأص  عتا النء ئج لف،ل  في حفن ا  تىطر الُل  في ظط   م   لإ 

الُل  عبط اسءخدام مل مل    مدا  ب سءخدام امدا  لف،ل م حف  تت في هذا الُل  قر س اُ لا الء  لس  

فأكثط حف     0.60 الذي ةلدد م،ءصي قبص  امدا  م،ءصي    Cronbach's Alphaالف  كط لُ خ  امرتُ ت  

  قد ت منت النء ئج م  يتي: 

 معامل ألفا كرونباخ لثبات أداة الدراسة   6جدول  

 Cronbach's Alpha المار س  

 0.798 ملم ت الملءصي ال أفطمار س  1

 0.764 مبل د الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ  2

مبل د الأصر    مار س  مار س ملم ت الملءصي ال أفط  بإ  مل مل امت، ي الداحتي لىلًا من    ال د  ي يبفن  

% مم  يؤكد عتا ملل  قرمإ م بصلإ  ت فط الا الءن سق  فن  60من    مكبطك لت    مالذهنرإ لتللامإ الء  ر إ

 ف طالا الُل    م ن امعءم د عتفل د 

 البيانات الديمغرافية:  .3.8
الطكفز  امسةةةةةة سةةةةةةرإ للمترإ الءلتفل الإحأةةةةةة ئي في رسةةةةةة ئل الم ا،ةةةةةةءفط؛ فلي  تلءبط البر ل لا الدةمصغطا رإ 

 .ت،م  لتُ ح  بفلت حأ ئص اللفنإ  تف،فط الءُ ين في الإا ب لا  ن أً عتا حتمر لا الم  ركفن

م ةةةةةةةةةةةةةةة رك  ما ال ةةةةةةةةةةةةةةط   الءلتفةل 104 رمة  يتي عطض ل ةد   البرة لة لا الةدةمصغطا رةإ للفنةإ الةدراسةةةةةةةةةةةةةةةإ ي

 :ال،صسفصلصاي الم ءط  لىل مء فط
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 :النوع الاجتمايي -1

 الءصت ا الدةمصغطافي مفطاد عفنإ الدراسإ 

 النوع الاجتماعي التكرارات والنسب المئوية لتوزيع أفراد العينة حسب  7جدول  

 (%) الن،ُإ المئص إ الءىطار  الفئإ  المء فط 

 ال نس
 21.2 22 ذكط

 78.8 82 ملثا

 

  تصت ا مفطاد عفنإ الدراسةةإ  ف ً  لمء فط ال نسم حف  مظلطلا النء ئج تُ ينً   اضةةلً  Xيصضةة  ال د   رقت ي

 د  لتذكصر%2د21 م م   ل ي%8د78في ل،ب الم  ركإ لأ ل  الإل ث  ن،ُإ  ت ت ي

 :الفئة العمرية

  : الءصت ا الدةمصغطافي مفطاد عفنإ الدراسإ 1اد   ي

 

النوع‌الاجتماعي

ذكر أنثى
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 العمريه  الفئة التكرارات والنسب المئوية لتوزيع أفراد العينة حسب  8جدول  

   Percentالن،ُإ المئص إ ي   Frequencyالءىطار ي فئ لا اللمط

 %7د8 9 سنإ فأص ط 20

 %33.7 35 سنإ  30 - 21

 %1د21 22 سنإ 40 - 31

 %0د24 25 سنإ 50 - 41

 %5د12 13 سنإ  مكثط 50

 %0دTotal  104 100الإام لي ي

 

 

 

 

Sales

سنة‌فأصغر20 سنة‌21-30 سنة31-40 سنة41-50 سنة‌وأكثر50
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  تصت ا مفطاد عفنإ الدراسةةةةةةةةةةةةإ  ف ً  لمء فط اللمطم حف  مظلطلا النء ئج م  الفئ لا 1يصضةةةةةةةةةةةة  ال د   رقت ي

 :ال  بإ  الُ ل إ ت  ل ال صام الطئر،ي لتدراسإم  قد ا أ الءلتفل  ف ً  لم  يتي

 -  41 م تتفل  مُ شةط  فئإ ي%7د33سةنإ  الىءتإ امكبط من اللفنإ  ن،ةُإ ي  30 -  21ت ة ل الفئإ اللمط إ ي

 .(%21.1) سنإ   ن،ُإ 40 - 31 م ات فئإ ي%0د24سنإ   ن،ُإ ي 50

من ىام لي اللفنإم  هت ال ص    %54سةةةنإ  ةمثل مكثط من    40ىلا   21ى  ااءم ن هذه الفئ لا اللمط إ يمن 

 افل املمرإد  هذا ةل ي قص  ىضةة  رإ لنء ئج الدراسةةإم كص  هذه الفئ لا هي امكثط   "Z ال ةة ربإ من "افل

 امكثط تأاطاً بأةةةةةةصر  الللام لا  (TikTok  Instagram مثل) اسةةةةةةءخدامً  لتمنأةةةةةة لا سةةةةةةط لإ املء ةةةةةة ر

 .الء  ر إ الطقمرإم مم  ة لل آراأهت مطالً  دقر ً  لءصال لا ال،صي اللدي   ستصك الم،ءلت  الطقمي

ةمن  الدراسةةةإ تصاتلً    %36سةةةنإ   ن،ةةةُإ ىام لرإ ت  ر     41كم  م  تمثفل الفئ لا اللمط إ امكبط يمكثط من  

في قرة س مةدي ت بةل امارة   المخءتفةإ ل لمة ت الءطففلرةإ  الءلترمرةإم ممة  يؤكةد م  الملءصي ال أةةةةةةةةةةةةةةفط بة لا 

 إ  لرس ال ُ   ف طديؤاط في الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ لدي مخءت  ال طائ  اللمط 

 :المنصة الأكثر استخداماً 

 المنصة الأكثر استخداماالتكرارات والنسب المئوية لتوزيع أفراد العينة حسب  9جدول  

 (%) الن،ُإ المئص إ الءىطار  الفئإ  المء فط 

الأكووثوور   الووموونصوووووووووووووة 

 استخداماً 

 33 31.7 (TikTok) تر  تصك

 49 47.1 (Reels) ىل،ء طام

 22 21.2 (Shorts) يصتفص  

 



32 

 

 
يصضةةة  ال د   معلاه تصت ا مفطاد عفنإ الدراسةةةإ  ف ً  لتمنأةةةإ امكثط اسةةةءخدامً  لمء بلإ الملءصي ال أةةةفطم 

حف  مظلطلا النء ئج تنصعً  في تف ةةةةةفلالا ال ملصر ما ت دم  اضةةةةة  لمنأةةةةةإ ىل،ةةةةةء طامم  قد ا أ الءلتفل  

 : ف ً  لم  يتي

ت ةةةةةةةة ل فئإ م،ةةةةةةةةءخدمي "ىل،ةةةةةةةةء طام ر تز" الىءتإ امكبط من اللفنإ  ن،ةةةةةةةةُإ   :(Reels) صةةةةةةةةدار  ىل،ةةةةةةةةء طام

 م مم  ةل س الث إ الل لرإ  لذه المنأةةةةةةةةإ  قدرتل  عتا دمج الملءصي الءطففلي ب لأةةةةةةةةصر  الذهنرإ  %1د47ي

الطاقرإ لتللام لا الء  ر إم حف  يغناط لإل،ةةء طام غ لًُ  كمنأةةإ "مكثط اسةةء طاراً  احءطا رإ" في عطض ال،ةةتا 

 . الخدم لا 

 م  هص  %7د31في املء ةةة ر: حتمت منأةةةإ "تر  تصك" في المطتُإ الث لرإ  ن،ةةةُإ ي (TikTok) قص  تر  تصك

الءي تمفل لتنمط الءطففلي اللفصي  ك،ةةةةط ال مصدم  هي الفئإ   (Z افل) م  يء،ةةةةق ما طبرلإ اللفنإ ال ةةةة بإ

 .امكثط تأاطاً ب ملم ت الءي حتتءل  الدراسإ س ب ً  يالنمط الءطففلي  الءط   ي ال أأي 

 م مم  ة ةةةفط ىلا م  ال ملصر م يزا  يطبط  فن يصتفص   %2د21ا ألا منأةةةإ "يصتفص  شةةةصرتس"  ن،ةةةُإ ي

كمأةةةةةةدر لتملتصم لا يالنمط الءلترمي   بفن ال صالب ال أةةةةةةفط  اللديثإم مم  ةمن  الللام لا الء  ر إ تنصعً   

 .في الصصص  ل طائ  مخءتفإ

المنصة‌الأكثر‌استخداما ‌

(TikTok)تيك‌توك‌ (Reels)إنستغرام‌ (Shorts)يوتيوب‌
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من ىام لي اللفنإ ةل ي قص  لنء ئج الدراسةةةةةإم   %79ى  اسةةةةةءلصاذ منأةةةةةءي ىل،ةةةةةء طام  تر  تصك عتا للص  

كص  هذه المنأ لا هي "البفئإ الخأُإ" ح لرً  لء  فل الأصر الذهنرإ الطقمرإم مم  ة لل آراأ الم،ء فبفن  

الءةأافط عتا سةةةةةةةةةةةةةةملةإ  قرت الللامةإ مطالةً  حارارةً  لمةدي فة عترةإ املمة ت الءطففلرةإ  الءلترمرةإ  الءط   رةإ في  

 الء  ر إد

 :كثافة الاستخدام

 كثافه الاستخدام التكرارات والنسب المئوية لتوزيع أفراد العينة حسب  10جدول  

 (%) الن،ُإ المئص إ الءىطار  الفئإ  المء فط 

معووودل الاسوووووووووتخووودام 

 اليومي

 9.6 10 مقل من س عإ

 71.2 74 س ع لا  3 - 1من 

 19.2 20 س ع لا  3مكثط من 

 

 

معدل‌الاستخدام‌اليومي

أقل‌من‌ساعة ساعات3-1من‌ ساعات3أكثر‌من‌
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يصضةةةة  ال د   معلاه تصت ا مفطاد عفنإ الدراسةةةةإ  ف ً  لملد  اسةةةةءللاكلت الفصمي لتملءصي الطقمي ال أةةةةفطم 

 :حف  ك فت النء ئج عن ال م س ع ٍ  لتم،ء فبفن في هذه المنأ لام  قد ا أ الءلتفل  ف ً  لم  يتي

الىءتإ  (سةة ع لا  3 - 1) ت ةة ل الفئإ الءي ت،ةةءخدم المنأةة لا من :سةةر د  امسةةءخدام المءصسةةط ىلا المطتفا

 3م  إذا مضةةةةةةفن  ىلفل  الفئإ الءي ت،ةةةةةةءخدمل  مكثط من  (%71.2) امكبط من اللفنإ  ن،ةةةةةةُإ سةةةةةة ح إ  ت ت 

 .من اللفنإ ت  ي  قءً  طص لًا يصمرً  في مء بلإ الملءصي ال أفط %90س ع لام ل د م  للص 

ى  ق ةةةةةةةة أ مكثط من سةةةةةةةة عإ يصمرً  في هذه المنأةةةةةةةة لا ةلني تلطض الم،ةةةةةةةةءلت  لمئ لا  :قص  تأافط الءىطار

الذي حتتن ه س ب ً  كل مل  "تىطار الم  هد "الم  طا ال أفط م  هذا ةل ي قص  لنء ئج الدراسإ  رم  يءلتق  ةةةةةةةة 

 .مس سي في تطسرخ الأصر  الذهنرإ الل مإ  قرت الللامإ الء  ر إ في ذاكط  الم،ءلت 

 "ت ةفط هذه الىث فإ الل لرإ للاسةءخدام ىلا م  مفطاد اللفنإ هت "م،ةءخدمص  ل ة ص   :عفنإ "حفط "  م،ةءلدفإ

(Power Users)  م ممة  ة لةل اسةةةةةةةةةةةةةةء ة بة تلت حص  املمة ت الءطففلرةإ  الءط   رةإ لة بلةإ من حبط  تطاكمرةإ

 .يصمرإم   ؤكد م  الملءصي ال أفط ب لا ازأاً مصفلًا من الط تفن الفصمي لتم،ءلت  اللدي  

تل س هذه امرق م فطصةةةةةةةةإ ذهبرإ لتللام لا الء  ر إ؛ حف  م  ب  أ الم،ةةةةةةةةءلت   :فطة الللام لا الء  ر إ

للذه المدد ال ص تإ ةمن  الللامإ فطصةةةةً  مءىطر  لتالصر  بن أ "سةةةةملإ" قص إ من حلا  الءنص ا  فن املم ت  

 .الءي ةف تل  ال ملصرم ح صإ النمط ال أأي  الءطففلي
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 نتائج التحليل الإنصائي 
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 تحليل نتائج الإنصاء الوصفي: .4
يءن    هذا اللنأط مء فطي الدراسإ يادا   اللمل المطلإ    يامداأ الصظرفي  بمخءت  مؤشطاتل  المدر سإم 

ما   مؤشط  لىل  ال د لي  اللطض  حلا   من  الءف،فط إ    ىرف قه ذل   البر لرإ  ال ط    الءلتفلالا   ُل  

 لم مصلل د 

 أولا: الإجابة يل  أسئلة البحث  .4.1
مستوى أهمية أنماط المحتوى القصير في المنصات سريعة الانتشار من  الإجابة يل  السؤال الأول: ما  

 وجهه نظر يينه الدراسة؟ 

 لمط عتا حده المءصس  لا الل،  رإ  امللطاف لا الم ر ر إ لىل  4يصض  ال د   

 لأنماط المحتوى القصير  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 11جدول  

المءصسط  النمط

 الل،  ي 

امللطا  

 الم ر ري 

 امت  ه  الطتُه 

 أوافق 1 83088. 4.17 . النمط الترفيهي )الجذب والمتابعة(1

 أوافق 3 1.04817 3.66 . النمط التعليمي )المعلومات المفيدة والثقة(2

 أوافق 2 72891. 4.06 . النمط الترويجي )القرار الشرائي والاهتمام(3

 3.673 إجمالي المحور

 

 
 أوافق

  المءصس  لا الل،  رإ  امللطاف لا الم ر ر إ  الءطتفب لةةةةةةة "ملم ت الملءصي ال أفط"  Xيصض  ال د   رقت ي

كمء فط م،ء لم حف  مظلطلا النء ئج ات  هً  ع مً   ةةةةةةةةةةةةة يم افق  عتا امرا املم تم مم  يؤكد ف عترإ تنصن  

 الملءصي في الءأافط عتا الم،ءلت م  قد ا أ تطتفب املم ت تن تلرً  كم  يتي:
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ةُإ ام لا بمءصسةةةةةةةةةةةةةةط ح،ةةةةةةةةةةةةةة  ي ي ةُإ ام لا: النمط الءطففلي يال ةذ   المءة بلةإ  ا أ في المطت    17د4المطت

 م  بة ت ة ه يم افق د  تى ةةةةةةةةةةةةةة  هةذه النءر ةإ م  الءط رةه هص ال ص  ال ةةةةةةةةةةةةةة ربةإ 83088د0 اللطا  م رة ري ي

لءُ ه الم،ةءلتىفن   الملطك امسة سةي في المنأة لا سةط لإ املء ة رم حف  ةمءت  ال در  امعتا عتا اذ  ا

  دفلت لمء بلإ الللامإ الء  ر إم كصله يءصافق ما طبرلإ امسءللاك ال،ط ا  الممءا للذه المنأ لاد

المطتُإ الث لرإ: النمط الءط   ي يال طار ال ةةةةةةةةةةةةةطائي  امهءم م  حلم في المطتُإ الث لرإ بمءصسةةةةةةةةةةةةةط ح،ةةةةةةةةةةةةة  ي  

 م  ب ت  ه يم افق د   لاحظ هن  م  هذا النمط سةةةةةة ل مقل اللطا   72891د0   اللطا  م ر ري ي06د4ي

مفطاد اللفنةةإ عتا م    م رةة ري  فن املمةة ت الثلااةإم ممةة  يةد  عتا  اصد ات،ةةةةةةةةةةةةةةة ي كبفط  تصافق عة لي  فن

الملءصي الءط   ي يح صةةةإ ال أةةةأةةةي منه  يتلب د راً ح سةةةمً   منامً  في تلص ل امهءم م ىلا رغُإ في 

 اتخ ذ قطار شطائيم مم  ةلزت صصرته امحءطا رإد

   66د3المطتُإ الث لثإ: النمط الءلترمي يالملتصم لا المففد   الث إ  ا أ في المطتُإ الث لثإ بمءصسط ح،  ي ي

 م  ب ت  ه يم افق د  رغت مله في المطتُإ امحفط م ىم م  ت فرمه ظل ىة   رً د  04817د1 اللطا  م ر ري ي

ا تُ ين  ال لا الناط حص  كف ةإ الملءصي     ةةةةفط ارتف ن امللطا  الم ر ري يت   ت الصاحد الأةةةةلر   ىل

ال أةةةةةةةةةةةةفط لء دةت اطع لا تلترمرإ عمر إ تبني ا إ م ت إم حف  يطاه الُل  مففداً للاطلان ال،ةةةةةةةةةةةةط ا  فنم   

 يءطدد آحط   في اعءم ده كمأدر  حفد لتث إ ب لخبط د

 كلًا يل  ندة بناء يل  الآتي:أنماط المحتوى القصير  أبعادوقد تم العمل يل  تحليل 

 لبعد النمط الترفيهي  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 12جدول  

المءصسط  ف طالا المار س  م 

 الل،  ي 

امللطا  

 الم ر ري 

 الدراإ الطتُإ 

مفل الللامإ لتمط  ة ،ةةةةةةةةط الأةةةةةةةةصر  الذهنرإ   1
 ال  مد ددد

مةةةطتةةةفةةةلةةةةةةةإ   1 491د0 39د4
 اداً 
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الملءصي الءطففلي ال أةةةةةةةةةةةةةةفط ة لةل الللامةإ  2
 تبد  "عأط إ"ددد

مةةةطتةةةفةةةلةةةةةةةإ   2 685د0 38د4
 اداً 

 مطتفلإ  3 701د0 12د4 مشلط ب ملفإ  ال ط  من الللامإ الء  ر إددد 3
ةُ ر الللامةإ ىذا   4 يزداد حمة سةةةةةةةةةةةةةةي لمءة بلةإ مح

 ك   مستصبل  ممءلً ددد
 مءصس ه 4 199د1 81د3

 

م حف  "بغلد النمط الءطففلي"لء ئج المءصسةة  لا الل،ةة  رإ  امللطاف لا الم ر ر إ لةةةةةةةةةةةةةةةة   (X) يبفن ال د   رقت

مظلطلا النء ئج م،ءص  لا ت فرت تءطا    فن يمطتفلإ اداً    يمءصس إ م مم  ةل س تُ ين ىدراك الم،ء فبفن  

 :لىرمرإ تأافط الءط ره عتا صصرتلت الذهنرإ ت  ه الللامإ الء  ر إم  قد تت تطتفبل  تن تلرً   ف ً  لم  يتي

مفل الللامإ لتمط  في ففديصه تل  ة ،ةةط الأةةصر  الذهنرإ الطسةةمرإ م  " :ا ألا الف ط  الطابلإ :المطتُإ ام لا

مطتفلإ )م  بدراإ  (0.491)  اللطا  م ر ري  (4.39) في المطتُإ ام لام بمءصسط ح،  ي "ال  مد  عنل 

م مم  يد  عتا م  ال ملصر ة ما ب ةةةةةةة ل كبفط عتا م  الد ر ال صهطي لتملءصي الءطففلي ة من في (اداً 

 ."مل،نإ" الللامإ الء  ر إ  التل  مكثط مط لإ  قبصمً من حلا  الءختي عن ال صالب الطسمرإ الء تفدةإ

الملءصي الءطففلي ال أةةةةةةةةةةةفط ة لل الللامإ الء  ر إ تبد  عأةةةةةةةةةةةط إ  " :ا ألا الف ط  الث لرإ :المطتُإ الث لرإ

م  بدراإ (0.685)  اللطا  م ر ري  (4.38) في المطتُإ الث لرإم بمءصسةةةةةةةةط ح،ةةةةةةةة  ي " فلمً  مهءم م تي

ةُ ت الملءصي الءطففلي في مذهة   الم،ةةةةةةةةةةةةةةءلتىفن بلةدااةإ الللامةإ الء ة ر ةإ  (مطتفلةإ اةداً ) م  هص مة  ةل س ارت

 . قدرتل  عتا مصاكُإ الء صرالا الطقمرإ  امهءم م لا ال خأرإ ل ملصر المنأ لا ال،ط لإ

مشةةلط ب ملفإ  ال ط  من الللامإ الء  ر إ عندم  ت دم ملءصي تطففلرً   " :ا ألا الف ط  ام لا :المطتُإ الث لثإ

م مم  (مطتفلإ)م  بدراإ (0.701)  اللطا  م ر ري  (4.12) في المطتُإ الث لثإم بمءصسةةةط ح،ةةة  ي "ممءل ً 

ة ةةةةةفط ىلا ل    هذا النمط من الملءصي في  ن أ رابط ع طفي  ا،ةةةةةط من املفإ  فن الم،ةةةةةءلت   الللامإ 

 .الء  ر إم مم  ةلزت من صصرتل  الذهنرإ الإة   رإ
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يزداد حم سةةي لمء بلإ محُ ر الللامإ ىذا ك   مسةةتص  عطضةةل  ممءلً   " :ا ألا الف ط  الث لثإ :المطتُإ الطابلإ

م  بدراإ (1.199)  اللطا  م ر ري  (3.81) في المطتُإ الطابلإ  امحفط م بمءصسةط ح،ة  ي " غفط ت تفدي

م    ةةةةةةةةةفط امرتف ن المتلصع في امللطا  الم ر ري هن  ىلا  اصد تف  لا في آراأ المُلصافن؛  (مءصسةةةةةةةةة إ)

حف  يطي الُل  م  الءط ره  حده قد م ة ص  دافلً  ك  رً  للالءزام بمء بلإ محُ ر الللامإ الء  ر إ ب ةةةةةةةةةة ل 

 .م،ءمط م  رلإ  ءأافطه التلاي عتا امل ُ ن الذهني

 بُعد النمط التعليمي -2

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد النمط التعليمي  13جدول 

المءصسط  ف طالا المار س  م 

 الل،  ي 

امللطا  

 الم ر ري 

 الدراإ الطتُإ 

ت دةت لأةةةةةةةةةةةةةة ئ  سةةةةةةةةةةةةةةط لإ يز د من قن عءي   1
 .ب صد  المنءج

مةةةطتةةةفةةةلةةةةةةةإ   1 675. 4.33
 اداً 

ماق في الللامة لا الء ة ر ةإ الءي ت ةةةةةةةةةةةةةةة رك  2
 .ملتصم لا مففد 

مةةةطتةةةفةةةلةةةةةةةإ   2 720. 4.29
 اداً 

الملءصي الءلترمي يطسةةةةخ صةةةةصر  الللامإ كة  3
 .""حبفط

  مءصس ه 4 1.279 2.68

ة،ةةةةةةةة عدلي الملءصي الملطفي في تأةةةةةةةةديق   4
 .الصعصد الإعلالرإ

 مءصس ه 4 1.328 3.35

م حف  "بغلد النمط الءلترمي"لء ئج المءصسةة  لا الل،ةة  رإ  امللطاف لا الم ر ر إ لةةةةةةةةةةةةةةةة   (X) يبفن ال د   رقت

مظلطلا النء ئج م،ةةةءص  لا ت فرت مءُ ينإم مم  ةل س قص  تأافط الملتصم لا المُ شةةةط  عتا اصد  المنءج م   ل  

ضةةل  ل،ةةبي في  ن أ صةةصر  "الخبط " الءخأةةأةةرإ من حلا  الملءصي ال أةةفطم  قد تت تطتفبل  تن تلرً   ف ً  

 :لم  يتي
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في المطتُإ  "ت دةت لأةةةةةةةةة ئ  سةةةةةةةةةط لإ يز د من قن عءي ب صد  المنءج" :ا ألا الف ط  ام لا :المطتُإ ام لا

م مم  يصضةةةةة  م  (مطتفلإ اداً )م  بدراإ (0.675)  اللطا  م ر ري  (4.33) ام لام بمءصسةةةةةط ح،ةةةةة  ي

الم،ةء فبفن يطب ص  ب ة ل  افق  فن الف ئد  الملط رإ ال،ةط لإ  مأةداقرإ اصد  المنءج الذي ت دمه الللامإ 

 .الء  ر إ

في المطتُإ  "ماق في الللام لا الء  ر إ الءي ت ةةةةةة رك ملتصم لا مففد " :ا ألا الف ط  الث لرإ :المطتُإ الث لرإ

م  هص م  يؤكد م  (مطتفلإ اداً )م  بدراإ (0.720)  اللطا  م ر ري  (4.29) الث لرإم بمءصسةةةةةةط ح،ةةةةةة  ي

"الم ةةة ركإ الملط رإ" هي محد الملطك لا امسةةة سةةةرإ لبن أ الث إ في الأةةةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ ضةةةمن  

 .المنأ لا سط لإ املء  ر

في المطتُإ  "ة، عدلي الملءصي الملطفي في تأديق الصعصد الإعلالرإ" :ا ألا الف ط  الطابلإ :المطتُإ الث لثإ

م    ةةةةةةةفط امرتف ن  (مءصسةةةةةةة إ)م  بدراإ (1.328)  اللطا  م ر ري  (3.35) الث لثإم بمءصسةةةةةةةط ح،ةةةةةةة  ي

المتلصع في امللطا  الم رةة ري هنةة  ىلا  اصد تُةة ين في  الةة لا لاط المُلصافن؛ حفةة  م يطي ال مرا  

 .م  الملءصي الملطفي ك ٍ   حده كدلفل لإاُ لا صلإ الصعصد الإعلالرإ

في المطتُإ الطابلإ   "الملءصي الءلترمي يطسخ صصر  الللامإ كةةةةةةةةةة حبفط" :ا ألا الف ط  الث لثإ :المطتُإ الطابلإ

م  تلز  هذه النءر إ  (مءصسةة إ)م  بدراإ (1.279)  اللطا  م ر ري  (2.68)  امحفط م بمءصسةةط ح،ةة  ي

الخف ض المءصسةةةةط ىلا طبرلإ المنأةةةة لا سةةةةط لإ املء ةةةة ر الءي قد م تمن   قءً  ك  رً  مسةةةةءلطاض اللمق 

الملطفي اللاتم لءطسةةةةرخ صةةةةفإ "الخبفط" في ذهن الم،ةةةةءلت م مم  ة لل تأافطه  في هذا ال  لب تلديداً مقل 

 .م  رلإ ب ل صالب امحطي 
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 بعد النمط الترويجي -3

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد النمط الترويجي 14جدول 

المءصسط  ف طالا المار س  م 

 الل،  ي 

امللطا  

 الم ر ري 

 الدراإ الطتُإ 

مةةطتةةفةةلةةةةةةةإ  1 696. 4.22 .مف ل اللط ض في ق لب "قأأي" عتا الإعلال لا المُ شط  1

 اداً 

 مءصس ه 4 844. 3.92 .ةلزت ال،ملإ (Reviews) عطض ت  ر  اللملاأ اللارارإ 2

   مطتفله 3 769. 4.03 .الملءصي الءط   ي الذي ةلل م  لاتي ةل س اهءم م الللامإ 3

   مطتفله 2 925. 4.09 . ضص  "طط  إ ال طاأ" م  "الخأت" ةل س امحءطا رإ 4

 

م حف  "بغلد النمط الءط   ي"لء ئج المءصسة  لا الل،ة  رإ  امللطاف لا الم ر ر إ لةةةةةةةةةةةةةةة  (X) يبفن ال د   رقت

ك ةةةفت النء ئج عن تصاه ىة   ي ع م لدي الم،ةةةء فبفن للص الملءصي الءط   ي غفط الء تفدي  المناتم ما 

 :تف  لا ب،رط في ت فرت ماط ت  ر  اللملاأم  قد تت تطتفب الف طالا تن تلرً   ف ً  لم  يتي

مف ةةةةةةةةةةل اللط ض الءي تأتي في ق لب قأةةةةةةةةةةأةةةةةةةةةةي قأةةةةةةةةةةفط عتا  " :ا ألا الف ط  ام لا :المطتُإ ام لا

م  (0.696)  اللطا  م ر ري  (4.22) في المطتُإ ام لام بمءصسةةةةةط ح،ةةةةة  ي "الإعلال لا المُ شةةةةةط  الممتإ

م  بةأقةل اللطا  م رة ري في هةذا الُلةد؛ ممة  يؤكةد  اصد اتفة ي كبفط  فن المُلصافن  (مطتفلةإ اةداً ) بةدراةإ  

عتا م  "ال،ةطد ال أةأةي" هص امسةتص  اممثل لء دةت اللط ض الءط   رإ في المنأة لا سةط لإ املء ة رم  

 .كصله ة تل من م   مإ الم،ءلت  للإعلا  الء تفدي

 ضةةص  طط  إ ال ةةطاأ م  الخأةةت في الففديص ال أةةفط ةل س احءطا رإ  " :ا ألا الف ط  الطابلإ :المطتُإ الث لرإ

م  (0.925)  اللطا  م ر ري  (4.09) في المطتُإ الث لرإم بمءصسةةةةةةةط ح،ةةةةةةة  ي "الللامإ الء  ر إ  تنارمل 
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 بفن   (Call to Action) م مم  يد  عتا م  ال ملصر يطبط  فن  ضةةةص  الم،ةةة ر البرلي(مطتفلإ) بدراإ 

 .امحءطا رإ  المصاصقرإ في الأصر  الذهنرإ لتللامإ

ةُإ الثة لثةإ الملءصي الءط   ي الةذي يطكز عتا حةل م ةةةةةةةةةةةةةة لاتي ة لتني ملاط " :اة ألا الف ط  الثة لثةإ :المطت

  اللطا  م ر ري  (4.03) في المطتُإ الث لثإم بمءصسةةةةةةةةةةةط ح،ةةةةةةةةةةة  ي "لتللامإ ك ةةةةةةةةةةةط   ملءت ب حءر ا تي

م  هص مة  ةلزت فىط  م  الملءصي الءط   ي "ال ة ئت عتا اللتص " ة،ةةةةةةةةةةةةةةلت في (مطتفلةإ)م  بةدراةإ  (0.769)

 .تلص ل صصر  الللامإ من م طد "ب ئا" ىلا "شط   ملءت"م مم  ة رف قرمإ ملنص إ لتأصر  الذهنرإ

ةُإ الطابلةإ في ففةديص قأةةةةةةةةةةةةةةفط  (Reviews) عطض ت ة ر  اللملاأ اللارارةإ" :اة ألا الف ط  الثة لرةإ :المطت

  اللطا  م ر ري  (3.92) في المطتُإ الطابلإ  امحفط م بمءصسةةةةط ح،ةةةة  ي "ةلزت من سةةةةملإ الللامإ لدي

م  تى ةةةةةةة  هذه النءر إ م  اعءم د الم،ةةةةةةةء فبفن عتا ت  ر  اغحط ن في (مءصسةةةةةةة إ)م  بدراإ (0.844)

المنأة لا ال،ةط لإ لبن أ ال،ةملإ ا أ  دراإ مقل م  رلإ  ءف ةفتلت لت أةص الءط   رإ  الصضةص  الءنارميم  

 ربم  ب،بب ت    الُل  في مأداقرإ بل  المطاال لا المن صر 

 الصورة الذهنية بأبعادها المختلفة من وجهه نظر يينه الدراسة؟   ى الإجابه يل  السؤال الثاني: ما مستو 

 التجارية  للعلامة الذهنية الصورةالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد  15جدول 

 امت  ه  امللطا  الم ر ري  المءصسط الل،  ي  الُلد / ال،ؤا  

 م افق 83088. 3.84 هص ه الللامإ الء  ر إ

 م افق 1.04817 3.41 شخأرإ الللامإ 

 م افق 72891. 4.02 سملإ الللامإ 

 م افق 1.05817 3.42 قرت الللامإ 

 ىام لي الملصر الث لي 
  

 م افق
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الأةةةةةةصر  الذهنرإ  "المءصسةةةةةة  لا الل،ةةةةةة  رإ  امللطاف لا الم ر ر إ  الءطتفب مبل د   (X) يصضةةةةةة  ال د   رقت

ل مرا مبل د الأصر  الذهنرإم   (م افق)كمء فط ت بام حف  ك فت النء ئج عن ات  ه ع م  ة   "لتللامإ الء  ر إ

مم  يؤكد م  الملءصي ال أةةةةفط ة،ةةةة هت بف عترإ في ت ةةةة فل المدرك لا الذهنرإ لتم،ةةةةءلتىفنم  قد ا أ تطتفب  

 :امبل د تن تلرً  كم  يتي

 المطتُإ ام لا: سةةةملإ الللامإ يالث إم الءأافط الإة   ي  ال،ةةةتبي  احءتت المطتُإ ام لا بمءصسةةةط ح،ةةة  ي

 تلءبط هذه النءر إ هي ام طت في الملصر  .(م افق)م  ب ت  ه  (0.72891)  اللطا  م ر ري  (4.0224)

الثةة ليم حفةة  سةةةةةةةةةةةةةة ةةل هةةذا الُلةةد مقةةل اللطا  م رةة ريم ممةة  ةل س اتفةة قةةً  قص ةةً   فن مفطاد اللفنةةإ عتا م  

الملءصي ال أةفط هص مدا  "ح،ة سةإ" اداً لبن أ ال،ةملإ م  هدمل م  م  الم،ةءلت  يطبط ا ءه ب لللامإ مُ شةط   

 .ن طهب صد   م  رإ الملءصي الذي ت

 المطتُإ الث لرإ: الأةةةةةةةةةةصر  الذهنرإ الل مإ يامل ُ نم الطمي  ا ألا في المطتُإ الث لرإ بمءصسةةةةةةةةةةط ح،ةةةةةةةةةة  ي

 تؤكد هذه النءر إ م  الملءصي ال أةةةةةةةةةةةفط   .(م افق)م  ب ت  ه  (0.83088)  اللطا  م ر ري  (3.8397)

ين   ب ة ل كبفط في الملمإ "امسةءى ة  رإ" ام لام  هي تىص ن امل ُ ن الل م  رسةت صةصر  م لرإ لتللامإ 

 .في مذه   ال ملصرم مم  ة لته مدحلًا رئر،رً  لتءلط ف ب لللامإ الء  ر إ

 (3.4203) المطتُإ الث لثإ: قرت الللامإ ي ضةص  المُ دئ  الارت  حتت في المطتُإ الث لثإ بمءصسةط ح،ة  ي

   ةةةةةةةةةةةةفط ارتف ن امللطا  م ر ري هن  ىلا  اصد تُ ين   .(م افق)م  ب ت  ه  (1.05817)  اللطا  م ر ري 

طمرف في آراأ الم،ةةةةء فبفن حص  قدر  الففديصه لا ال أةةةةفط  اداً عتا ىةأةةةة   "الارت  المُ دئ" المؤسةةةة،ةةةةرإ 

 .اللمر إ ب  ل ك ملم حف  يطي الُل  ملل  ك  رإ  فنم  يطي آحط   ملل  تل ي مؤشطاً ع مً  ف ط

المطتُإ الطابلإ: شةةةةةةةخأةةةةةةةرإ الللامإ يال ط  من الم،ةةةةةةةءلت م الصضةةةةةةةص   ا ألا في المطتُإ الطابلإ  امحفط   

 رغت ب  ئل  في ل  ي   .(م افق)م  ب ت  ه  (1.04817)  اللطا  م ر ري  (3.4103) بمءصسةةةةةةةةط ح،ةةةةةةةة  ي
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المصاف إم ىم م  تذيتل  لتءطتفب ة ةةفط ىلا م   ن أ "شةةخأةةرإ ىل،ةة لرإ  اضةةلإ" لتللامإ الء  ر إ هص الءلدي 

امكبط في المنأةة لا سةةط لإ املء ةة ر؛ لاطاً ل ةةفق الصقت الذي قد م ة،ةةل  الللامإ لتءلبفط عن سةةم تل   

 .ال خأرإ بلمق  تفأفل

 كلًا يل  ندة بناء يل  الآتي:أنماط المحتوى القصير  أبعادوقد تم العمل يل  تحليل 

 هويه العلامه التجاريهبعد  -1

 التجارية  العلامةالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد هويه  16جدول 

المءصسط  ف طالا المار س  م 

 الل،  ي 

امللطا  

 الم ر ري 

 الدراإ الطتُإ 

الملءصي ال أةةةةةةةةةةةةةةفط يؤاط عتا ال ُةة عي عن   1

 الللامإ الء  ر إد

 مطتفلإ   3 1.129 3.58

تىطار م ةةة هد  الملءصي ال أةةةفط ةلزت صةةةصر    2

 الللامإ لديد

 مطتفله  2 1.053 3.87

الملءصي ال أةةةةةةةةةفط ة،ةةةةةةةةة عدلي في تىص ن رمي  3

 عن الللامإد

   مطتفله 1 797. 4.08

 

م "بغلد الأصر  الذهنرإ الل مإ"لء ئج المءصس  لا الل،  رإ  امللطاف لا الم ر ر إ لةةةةةةةةةةةةةة  (X) يبفن ال د   رقت

حف  مظلطلا النء ئج م،ةءص  لا ت فرت يمطتفلإ   صاه ع مم مم  ةل س الد ر الملصري لتملءصي ال أةفط في 

ت ة فل  بن أ الءأةصرالا الذهنرإ لدي الم،ةءلتىفن في المنأة لا سةط لإ املء ة رم  قد تت تطتفبل  تن تلرً   ف ً  

 :لم  يتي
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في  "الملءصي ال أةفط ة،ة عدلي في تىص ن رمي عن الللامإ الء  ر إ" :ا ألا الف ط  الث لثإ :المطتُإ ام لا

م مم  يد  عتا  (مطتفلإ)م  بدراإ (0.797)  اللطا  م ر ري  (4.08) المطتُإ ام لام بمءصسةةةةط ح،ةةةة  ي

م  ال ملصر ةلءمد ب ة ل مسة سةي عتا الملءصي ال أةفط كأدا  "ت فرمرإ" سةط لإ ت،ة عده في اتخ ذ مصق  م  

تىص ن  الةإ لاط م لرةإ ت ة ه الللامةإ الء ة ر ةإد كمة  ة ةةةةةةةةةةةةةةفط الخفة ض امللطا  الم رة ري هنة  ىلا  اصد 

 .اتف ي ع ٍ   فن مفطاد اللفنإ عتا هذه الفل لرإ

تىطار م ةةةةةة هد  الملءصي ال أةةةةةةفط ةلزت صةةةةةةصر  الللامإ الء  ر إ في " :ا ألا الف ط  الث لرإ :المطتُإ الث لرإ

م (مطتفلإ)م  بدراإ (1.053)  اللطا  م ر ري  (3.87) في المطتُإ الث لرإم بمءصسةةةةةةةط ح،ةةةةةةة  ي "ذاكطتي

 هص م  يؤكد عتا مهمرإ "امسةةةةءمطار إ"  الءىطار في المنأةةةة لا ال،ةةةةط لإ ل ةةةةم   ب  أ الللامإ الء  ر إ في 

 ."حفز الصعي" لدي الم،ءلت م  تطسرخ ح صره  الذهني عبط الزمن

الملءصي ال أةةةةةةةةةةفط يؤاط ب ةةةةةةةةةة ل مُ شةةةةةةةةةةط عتا ال ُ عي الل م عن  " :ا ألا الف ط  ام لا :المطتُإ الث لثإ

م  (1.129)  اللطا  م ر ري  (3.58) في المطتُإ الث لثإ  امحفط م بمءصسةةةةةةةةةط ح،ةةةةةةةةة  ي "الللامإ الء  ر إ

م  عتا الطغت من ملل  في المطتُإ امحفط م ىم م  مءصسةة ل  ةال ضةةمن الن  ي المطتفام (مطتفلإ) بدراإ 

مم  ة ةفط ىلا م  الملءصي ال أةفط ةمءت  قص  الءأافط في ت ففط امل ُ ع لا التلارإم  إ  ك   ت ةءت آراأ 

صد  الملءصي م  المُلصافن يامللطا  الم رة ري امعتا  يصحي بةأ  قص  هةذا الءةأافط قةد تخءت  بة حءلا  ا

 .المنأإ الم،ءخدمإ

 بٌعد شخصيه العلامة التجارية -2

 التجارية  العلامة لبعد شخصيه  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 17جدول  

المءصسط  ف طالا المار س  م 

 الل،  ي 

امللطا  

 الم ر ري 

 الدراإ الطتُإ 
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الملءصي ال أةةةفط ةل س شةةةخأةةةرإ الللامإ  1

 الء  ر إد

   مءصس ه 3 1.246 3.26

مشةةلط م  بل  الللام لا تمءت  "شةةخأةةرإ   2

  اضلإ"د

 مطتفلإ 2 1.220 3.59

الملءصي ال أةةةةةةفط ة لل الللامإ تبد  مكثط   3

 قطبً  منيد

   مءصس ه 1 1.073 3.38

بغلد شةةةةةةخأةةةةةةرإ الللامإ "لء ئج المءصسةةةةةة  لا الل،ةةةةةة  رإ  امللطاف لا الم ر ر إ لةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة  (X) يبفن ال د   رقت

م حف  مظلطلا النء ئج م،ةةةةةةةةةءص  لا ت فرت تءطا    فن يمطتفلإ    يمءصسةةةةةةةةة إ م مم  ة ةةةةةةةةةفط ىلا م  "الء  ر إ

الم،ةةةةةةةءلتىفن يبدت   في تتمس ملام  ىل،ةةةةةةة لرإ لتللام لا الء  ر إ عبط الملءصي ال أةةةةةةةفطم  قد تت تطتفبل   

 : ف ً  لم  يتي

في المطتُإ  "الملءصي ال أةةةةةةةةةةةةةةفط ة لل الللامإ تبد  مكثط قطبً  مني" :ا ألا الف ط  الث لثإ :المطتُإ ام لا

م مم  ةل س ل     (مءصسةةةةةة إ)م  بدراإ (1.073)  اللطا  م ر ري  (3.38) ام لام بمءصسةةةةةةط ح،ةةةةةة  ي

الملءصي ال أةةةةفط في ك،ةةةةط اللصااز الء تفدةإ  حتق لصن من "املفإ"  فن الم،ةةةةءلت   الللامإم  هص م  ةلد 

 .ح ط الزا  إ في  ن أ شخأرإ الللامإ الء  ر إ في البفئإ الطقمرإ

مشةةةةةةةةةلط م  بل  الللام لا تمءت  شةةةةةةةةةخأةةةةةةةةةرإ  اضةةةةةةةةةلإ من حلا  " :ا ألا الف ط  الث لرإ :المطتُإ الث لرإ

م (مطتفلإ)م  بدراإ (1.220)  اللطا  م ر ري  (3.59) في المطتُإ الث لرإم بمءصسةةةط ح،ةةة  ي "ففديصه تل 

 تد  هذه النءر إ عتا قدر  بل  الللام لا الء  ر إ عتا الءمفز  بن أ هص إ بأةةط إ  ملنص إ "مغ ةةخّأةةإ"  

 .ة،لل عتا ال ملصر الءلط  عتفل   تمففزه   سط تدفق الملءصي الىبفط

في المطتُإ  "الملءصي ال أةةةةةةةةفط ةل س شةةةةةةةةخأةةةةةةةةرإ الللامإ الء  ر إ" :ا ألا الف ط  ام لا :المطتُإ الث لثإ

م    ةةةةةةةفط (مءصسةةةةةةة إ)م  بدراإ  (1.246)  اللطا  م ر ري  (3.26) الث لثإ  امحفط م بمءصسةةةةةةةط ح،ةةةةةةة  ي
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امرتف ن المتلصع في امللطا  الم ر ري هن  ىلا  اصد تف  لا في قدر  الملءصي ال أةةةةةفط يب،ةةةةةبب قأةةةةةطه  

الزمني  عتا ل ل ك مل مبل د شةةةةةخأةةةةةرإ الللامإ ل مرا فئ لا ال ملصرم حف  قد يطاه  الُل  ك  رإ  فنم   

 .يطاه  آحط   م طد لمل لا سط لإ م تىفي لبن أ ح ت لل ئي عتا ال خأرإ

 بٌعد سمعه العلامة التجارية -3

 التجارية‌‌العلامةلبعد‌سمعه‌‌‌المتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌‌18جدول‌‌

المءصسط  ف طالا المار س  م 

 الل،  ي 

امللطا  

 الم ر ري 

 الدراإ الطتُإ 

الملءصي ال أةةةةةةةةةفط يؤاط عتا ا ءي ب لللامإ   1

 الء  ر إد

 مطتفلإ  3 919. 3.90

الملءصي الإة ةةة  ي ةلزت سةةةةةةةةةةةةةةملةةةإ الللامةةةإ   2

 لديد

 مطتفلإ  1 696. 4.22

 مطتفلإ  2 851. 3.93 الملءصي ال،تبي ة تل من ا ءي ب لللامإد 3

 

م  "بغلد سةةةملإ الللامإ الء  ر إ"لء ئج المءصسةةة  لا الل،ةةة  رإ  امللطاف لا الم ر ر إ لةةةةةةةةةةةةةةةةة  معلاه  يبفن ال د  

حف  مظلطلا النء ئج م،ةةةةةءص  لا ت فرت يمطتفلإ  في امرا ف طالا هذا الُلدم مم  ةل س الل،ةةةةة سةةةةةرإ الل لرإ 

ل،ةملإ الللامإ الء  ر إ ت  ه لص رإ م  يءت ل ةطه في المنأة لا سةط لإ املء ة رم  قد تت تطتفبل  تن تلرً   ف ً  

 :لم  يتي

في المطتُإ ام لام  "الملءصي الإة   ي ةلزت سةةةةةةةةةةةةةملإ الللامإ لدي" :ا ألا الف ط  الث لرإ :المطتُإ ام لا

م  بأقل اللطا  م ر ري في هذا (مطتفلإ)م  بدراإ (0.696)  اللطا  م ر ري  (4.22) بمءصسةةط ح،ةة  ي
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الُلد؛ مم  يؤكد  اصد اتف ي كبفط  فن المُلصافن عتا م  الملءصي الذي ةلمل قرمإ م ةةةةةةةةةةةةةة فإ م  ةلطض 

 .ل  ح لا الللامإ  تف عتل  ال فد ة،لت ب  ل مُ شط  قصي في تل،فن صصرتل  الذهنرإ  م  لءل  ال،صقرإ

في المطتُإ الث لرإم بمءصسةةط   "الملءصي ال،ةةتبي ة تل من ا ءي ب لللامإ" :ا ألا الف ط  الث لثإ :المطتُإ الث لرإ

م  ت ةةةةةفط هذه النءر إ ىلا م  الم،ةةةةةءلت  (مطتفلإ)م  بدراإ  (0.851)  اللطا  م ر ري  (3.93) ح،ةةةةة  ي

في المنأة لا ال،ةط لإ ةمءت  "ذاكط  ل دةإ"م حف  م  مي سة  إ في الملءصي م  رد د فلل سةتبرإ ةم ن م  

 .تنل س سط لً  عتا م،ءصي الث إم مم  ة ا عبئً  عتا ىدار  الملءصي لتلف ع عتا اسء طار ال،ملإ

ةُإ الثة لثةإ ةُإ   "الملءصي ال أةةةةةةةةةةةةةةفط يؤاط عتا ا ءي بة لللامةإ الء ة ر ةإ" :اة ألا الف ط  ام لا :المطت في المطت

م  تؤكد هذه (مطتفلإ)م  بدراإ (0.919)  اللطا  م ر ري  (3.90) الث لثإ  امحفط م بمءصسةةةةةةةةط ح،ةةةةةةةة  ي

النءر إ م  الملءصي ال أةةةةةةفط بلد ذاته مصةةةةةةُ  مدا   ن أ "ا إ" م ة،ةةةةةةءل    ل م حف  لت ةلد م طد  سةةةةةةفتإ  

 .تط ره  ل ص ر مطالً  ةلءمد عتره ال ملصر في ت فرت مدي ادار  الللامإ الء  ر إ ب لث إ  الءل مل

 بعد قيم العلامة التجارية -4

 التجارية  العلامة لبعد قيم  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 19جدول  

المءصسط  ف طالا المار س  م 

 الل،  ي 

امللطا  

 الم ر ري 

 الدراإ الطتُإ 

 مطتفله  1 775. 4.04 الملءصي ال أفط ةل س قرت الللامإ الء  ر إد 1

مف ةةةةل الللام لا الءي تلطض قرمل   صضةةةةص   2

 في ملءصاه د

 مطتفله  1 930. 4.10

الملءصي ال أةةةةةةةةفط ة،ةةةةةةةة عدلي في فلت مُ دئ  3

 الللامإد

 مطتفله  3 1.137 3.59
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م حف  "بغلد قرت الللامإ الء  ر إ"لء ئج المءصس  لا الل،  رإ  امللطاف لا الم ر ر إ لةةةةةةةةةة  معلاهيبفن ال د    

مظلطلا النء ئج م،ةةةةةةةةةةةةءص  لا ت فرت يمطتفلإ  في امرا ف طالا هذا الُلدم مم  ةل س رغُإ الم،ةةةةةةةةةةةةءلتىفن في 

امرتُ ت ب لللام لا الء  ر إ الءي تءبنا مُ دئ  اضةةةةةةةةةةةةةلإ  تءطامل  من حلا  ملءصاه  ال أةةةةةةةةةةةةةفطم  قد تت  

 :تطتفبل   ف ً  لم  يتي

 "مف ةل الللام لا الءي تلطض قرمل   صضةص  في ملءصاه " :ا ألا الف ط  الث لرإ :المطتُإ ام لا يم ةءطكإ 

م مم  يد  (مطتفلإ)م  بدراإ  (0.930)  اللطا  م ر ري  (4.10) في المطتُإ ام لا بمءصسةةةةةةةةط ح،ةةةةةةةة  ي

عتا م   ضةص  "المُ دئ  الارت" يمثل ال صد م امسةءدامإم الم،ةؤ لرإ اماءم  رإ  ةلد ع مل اذ  مسة سةي  

 .لتم،ءلتىفن في المنأ لا سط لإ املء  ر

في  "الملءصي ال أةةةةةةةفط ةل س قرت الللامإ الء  ر إ" :كم  ا ألا الف ط  ام لا :المطتُإ ام لا يم ةةةةةةةءطكإ 

م    ةةةةفط  (مطتفلإ)م  بدراإ  (0.775)  اللطا  م ر ري  (4.04) المطتُإ ام لا مة ةةةةً  بمءصسةةةةط ح،ةةةة  ي

الخفةةة ض امللطا  الم رةةة ري هنةةة  ي هص امقةةةل في هةةةذا الُلةةةد  ىلا  اصد اتفةةة ي كبفط  ت ةةة لس في آراأ 

عتا ل ةل ال صهط الارمي لتللامةإ الء ة ر ةإ   -رغت ضةةةةةةةةةةةةةةفق  قءةه-المُلصافن حص  قةدر  ال ة لةب ال أةةةةةةةةةةةةةةفط  

 .بفل لرإ

في المطتُإ الث لثإ   "الملءصي ال أةفط ة،ة عدلي في فلت مُ دئ الللامإ" :ا ألا الف ط  الث لثإ :المطتُإ الث لثإ

م  عتا الطغت من ب  ئل   (مطتفلإ)م  بدراإ  (1.137)  اللطا  م ر ري  (3.59)  امحفط م بمءصسط ح،  ي

في الن  ي المطتفام ىم م  ارتف ن امللطا  الم ر ري ة ةةةةةةفط ىلا م  "الفلت اللمفق  المفأةةةةةةل" لتمُ دئ قد 

ةُ ن الارمي اللة م د   الةدحص  في  يء تةب ملءصي مكثط تفأةةةةةةةةةةةةةةفلًام م  م  بل  المُلصافن ة ءفص  بة مل 

 .تف صفل المُ دئ المؤس،رإ
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 :الفرضيات ومناقشه اختبار .4.2

الأول : يوجد أثر ذو دلالة إنصووائية لأنماط المحتوى القصووير )الترفيهي، التعليمي،  الرئيسووية  الفرضووية  

 .الترويجي( في المنصات سريعة الانتشار يل  الصورة الذهنية للعلامة التجارية

ماط املم ت الثلااإ يالمء فطالا  إالمءلدد لدراسةةةةل طض احءُ ر هذه الفطضةةةةرإم تت اسةةةةءخدام تلتفل امللدار 

م  ذل  كم  الأةةةةةةةةةةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ يالمء فط الء با  لدي عفنإ الدراسةةةةةةةةةةإ مبل د   الم،ةةةةةةةةةةء تإ  عتا

 يصضلل  ال د   الء لي:

 الأولى  الرئيسية الفرضيةنتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار 20جدول  

المء فطالا 

الم،ء تإ 

 ياملم ت  

مل مل  

 امرتُ ت

R 

مل مل  

 الءلديد

R2 

 F قرمإ

 المل،صبإ

م،ءصي 

 F دملإ

مل مل  

 β امللدار
 T قرمإ

 المل،صبإ

م،ءصي 

 T دملإ
 ال طار

النمط 

 الءطففلي

0.842 0.709 159.35 0.000 

 دا  ىحأ ئر ً  0.000 9.452 0.524

النمط 

 الءلترمي 
 دا  ىحأ ئر ً  0.000 6.120 0.315

النمط 

 الءط   ي
 دا  ىحأ ئر ً  0.005 2.854 0.142

النمصذج 

 ك ل
 قبص  الفطضرإ  — — —

   اصد ماط ىة   ي ذ  دملإ ىحأ ئرإ ملم ت الملءصي ال أفط م ءملإ عتا  18يء   من ال د   رقت ي

 :الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إم  تفأفل ذل  كم  يتي
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م مم  ة فط ىلا علاقإ ططدةإ قص إ اداً  فن املم ت الثلااإ  (0.842) ت ت قرمإ مل مل امرتُ ت المءلدد   :

م  هص م  ةلني م  هذه املم ت تف،ط ل،ُإ  (0.709) الءلديد  الأصر  الذهنرإد كم   ت ت قرمإ مل مل  

 .من الءُ ين في الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ 70.9%

م مم  يؤكد اصد  (0.000)  هي دالإ ىحأ ئرً  عند م،ءصي  (159.35) المل،صبإ  ت ت    Fي  قرمإكم  م   

 .النمصذج  قدرته الءنبؤ إ

 :($beta\$تطتفب املم ت ح،ب الءأافط يقرت 

م مم  يد  عتا م   (beta = 0.524$\$) ا أ النمط الءطففلي في المطتُإ ام لا كأكثط املم ت تأافطاً 

 .ال ملصر يطبط الأصر  الذهنرإ الإة   رإ لتللامإ بمدي قدرتل  عتا ت دةت ملءصي ممءا 

م مم  ةل س مهمرإ الارمإ الم  فإ  الملتصم ترإ في  ن أ  (beta = 0.315$\$) حلم النمط الءلترمي ا لر ً 

 .الث إ ب لللامإ

تأافط امحفط   بأقل  المطتُإ  في  الءط   ي  النمط  في  ($0.142) ا أ  الم،ءلتىفن  م   ىلا  ة فط  مم   م 

 .المنأ لا سط لإ املء  ر مقل اسء  بإ لتطس ئل البر رإ المُ شط 

يصاد ماط  " : ن أً عتا النء ئج ال، ب إم يءت رف  الفطضرإ اللدمرإم  قبص  الفطضرإ البديتإ الءي تنص عتا

ذ  دملإ ىحأ ئرإ ملم ت الملءصي ال أفط يالءطففليم الءلترميم الءط   ي  في المنأ لا سط لإ املء  ر  

 ."عتا الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ

 :الفرضية الفرعية الأول  )النمط الترفيهي(

 ".يوجد أثر ذو دلالة إنصائية للنمط الترفيهي في المحتوى القصير يل  الصورة الذهنية للعلامة التجارية"

لار س مدي تأافط الملءصي الءطففلي يالمء فط   (Simple Regression) تت اسءخدام تلتفل امللدار الُ،رط

 :الم،ء ل  عتا الأصر  الذهنرإ يالمء فط الء با م  ا ألا النء ئج كم  يتي



52 

 

 الأولى  ةالفرعي ة لاختبار الفرضي   (Simple Regressionتحليل الانحدار البسيط ) 21جدول  

يصاد ماط ذ  دملإ ىحأ ئرإ "

الملءصي   في  الءطففلي  لتنمط 

ال أفط عتا الأصر  الذهنرإ 

 لتللامإ الء  ر إ 

المءصسط 

 الل،  ي 

مل مل 

 R2 الءلديد 

 T قرمإ

 المل،صبإ 

م،ءصي  

 Sig الدملإ
 ال طار

 قبص  الفطضرإ  0.000 18.420 0.658 4.55

المل ر لا   ىلا  الفط رإ ام لام  ذل  اسءن داً  الفطضرإ  ىلا قبص   ال د   معلاه  الصارد  في  النء ئج  تغ فط 

 :الء لرإ

من   %65.8م  هذا ةلني م  النمط الءطففلي  حده ةف،ط م  ل،بءه  (0.658)  ت ت قرمإ مل مل الءلديد 

الءُ ين الل صل في الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إم  هي ل،ُإ مطتفلإ اداً تغثبت م  ال  لب الءطففلي هص  

 .الطكفز  امس سرإ في الءأافط عتا ال ملصر عبط المنأ لا سط لإ املء  ر

م مم  ةل س تصاف ً  كبفطاً  فن مفطاد اللفنإ ي دراإ  (4.55) س ل النمط الءطففلي مءصس ً  ح،  رً  مطتفلً   تغ

"مصافق ب د "  عتا م  الملءصي الذي يء،ت ب لمط م الفى هإم م  مصاكُإ "الءطلدالا" ة، هت ب  ل مُ شط في  

 .تل،فن ال ُ علت عن الللامإ الء  ر إ

  هي قرمإ مطتفلإ  دالإ ىحأ ئرً م حف  م  م،ءصي الدملإ (18.420) المل،صبإ T   ت ت قرمإ  كم   

 .م مم  يؤكد  اصد ماط حار ي  اصهطي  لرس ل ت ً  عن الأدفإ(0.05) مقل من الارمإ الم ر ر إ (0.000)

من حلا  الملءصي الءطففلي تن   في   "أنسنة العلامة"تؤكد هذه النءر إ م  الللام لا الء  ر إ الءي تءبنا 

ك،ط ال مصد الطسميم مم  ة لتل  تبد  مكثط قطبً   عأط إ في مذه   الم،ءلتىفنم  هص م  ةلزت صصرتل   

 .الذهنرإ ب  ل فل  

 :الفرضية الفرعية الثانية )النمط التعليمي(

 ".يوجد أثر ذو دلالة إنصائية للنمط التعليمي في المحتوى القصير يل  الصورة الذهنية للعلامة التجارية"
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لار س مدي تأافط الملءصي الءلترمي يالمء فط   (Simple Regression) تت اسءخدام تلتفل امللدار الُ،رط

 :الم،ء ل  عتا الأصر  الذهنرإ يالمء فط الء با م  ا ألا النء ئج كم  يتي

 ثانيه ( لاختبار الفرضية الفرعية الSimple Regressionتحليل الانحدار البسيط ) 22جدول  

يصاد ماط ذ  دملإ ىحأ ئرإ "

لتنمط الءطففلي في الملءصي  

ال أفط عتا الأصر  الذهنرإ 

 لتللامإ الء  ر إ 

المءصسط 

 الل،  ي 

مل مل 

 R2 الءلديد 

 T قرمإ

 المل،صبإ 

م،ءصي  

 Sig الدملإ
 ال طار

 قبص  الفطضرإ  0.000 11.250 0.412 3.92

 

م   غم ن تف،فط ذل  من حلا  قبول الفرضية الفرعية الثانيةتغ فط النء ئج الصارد  في ال د   معلاه ىلا  

 :المل ر لا الء لرإ

من الءُ ين   %41.2م  هذا ةلني م  النمط الءلترمي ةف،ط م  ل،بءه (0.412)  ت ت قرمإ مل مل الءلديد 

 رغت ملل  مقل من النمط الءطففليم ىم ملل  تال ل،ُإ مؤاط   قص إ  م  في الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ

 .في  ن أ امل ُ ن لدي الم،ءلت 

م  هص ة ا ضمن فئإ الء ديط "مصافق"د  هذا ةل س (3.92) س ل النمط الءلترمي مءصس ً  ح،  رً   تغكما  

ىدراك الم،ءلتىفن لتارمإ الم  فإ الءي ت دمل  الللامإ الء  ر إ من حلا  النأ ئ   الملتصم لا المففد م 

 .مم  ةلزت صصرتل  ك لإ "حفط " م  "حبفط " في م  لل 

م مم  يؤكد م  ت دةت  (0.000)  هي دالإ ىحأ ئرً  عند م،ءصي  (11.250) المل،صبإT ت ت قرمإ  كما  

 .الملءصي الملطفي المخءأط يءطك ماطاً حارارً  في ت  فل الأصر  الذهنرإ  مأداقرإ الللامإ الء  ر إ
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؛ ف لم،ءلت  م يُل  ف ط  بناء الثقةتؤكد هذه النءر إ م  الملءصي الءلترمي ال أفط يتلب د راً ملصر ً  في  

عن الءط رهم  ل ةمفل لءىص ن صصر  ذهنرإ ىة   رإ عن الللام لا الءي ت، عده في حل م  لاته م  تز  ده  

 .بملتصم لا قرمإ بأستص  سط ا  مُ،ط

 :الفرضية الفرعية الثالثة )النمط الترويجي(

 ".يصاد ماط ذ  دملإ ىحأ ئرإ لتنمط الءط   ي في الملءصي ال أفط عتا الأصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إ"

الُ،رط امللدار  تلتفل  اسءخدام  الءط   ي   (Simple Regression) تت  الملءصي  تأافط  مدي  لار س 

 :يالمء فط الم،ء ل  عتا الأصر  الذهنرإ يالمء فط الء با م  ا ألا النء ئج كم  يتي

 الثالثة ( لاختبار الفرضية الفرعية Simple Regressionتحليل الانحدار البسيط )23جدول  

"يصاد ماط ذ  دملإ ىحأ ئرإ 

الملءصي   الءط   ي في  لتنمط 

ال أفط عتا الأصر  الذهنرإ 

 لتللامإ الء  ر إد" 

المءصسط 

 الل،  ي 

مل مل 

 R2 الءلديد 

 T قرمإ

 المل،صبإ 

م،ءصي  

 Sig الدملإ
 ال طار

 قبص  الفطضرإ  0.005 4.320 0.185 3.25

 

م   غم ن تلتفل هذه النء ئج  فق قبول الفرضووية الفرعية الثالثةتغ ةةةفط النء ئج الصارد  في ال د   معلاه ىلا 

 :المل ر لا الء لرإ

من   %18.5م  هذا ةلني م  النمط الءط   ي ةف،ةةةةةةةةةةةةط م  ل،ةةةةةةةةةةةةبءه  (0.185)  ت ت قرمإ مل مل الءلديد 

الءُ ين في الأةةةةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إد  هي الن،ةةةةُإ امقل م  رلإ ب لنم فن الءطففلي  الءلترميم مم  

ة ةةفط ىلا م  ال ملصر في المنأةة لا سةةط لإ املء ةة ر ةمفل ىلا امل ذ  لتملءصي غفط المُ شةةط مكثط من  

 .الإعلال لا الأط لإ
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م  هص م  ة ةةةةله في فئإ الء ديط "مل يد"د  هذا (3.25) سةةةة ل النمط الءط   ي مءصسةةةة ً  ح،ةةةة  رً   تغكما 

ةف،ةةةةط  اصد تُ ين في آراأ اللفنإ؛ فبفنم  يطي الُل  م  اللط ض المُ شةةةةط  تل س احءطا رإ الللامإم يطي  

 .آحط   ملل  قد تىص  مقل اذبً  في  فئإ تلءمد عتا المءلإ  ال،طعإ

م مم  يؤكد م  (0.05) م  هي مقل من(0.005) بم،ةةةةةةةةةةةءصي دملإ (4.320) المل،ةةةةةةةةةةةصبإT ت ت قرمإ  

الملءصي الءط   ي لةةه ماط حار ي  دا  ىحأةةةةةةةةةةةةةةة ئرةةً م حءا  إ  كةة   هةةذا اماط ملةةد داً م ةة رلةةإ بةة ملمةة ت  

 .امحطي 

تؤكد هذه النءر إ م  الملءصي الءط   ي م يزا  مدا  ضةةةةةةط ر إ لبن أ الأةةةةةةصر  الذهنرإ يح صةةةةةةإ  رم  يءلتق  

ب محءطا رإ   ضص  اللط ض م  لىن لءلارت ماطهم ةف ل دم ه ما النم فن الءطففلي م  الءلترمي ل م    

 .قبص  م سا من قبل م،ءخدمي المنأ لا سط لإ املء  ر

 :الرئيسية الثانية اختبار الفرضية

الفرضوووووية الثانية: توجد فروق ذات دلالة إنصوووووائية في إدراك الصوووووورة الذهنية للعلامة التجارية تعيى 

 .لمتغير "نوع المنصة" )مثل: تيك توك مقابل إنستغرام ريلي(

لتى ةةةةةةةةةةة  عن مدي  اصد فط ي  (One-Way ANOVA) تت اسةةةةةةةةةةةءخدام احءُ ر تلتفل الءُ ين امح دي

اصهط إ في اسةةةةةةء  ب لا المُلصافن تلزي لتمنأةةةةةةإ الءي ة ةةةةةة هد   من حلالل  الملءصي ال أةةةةةةفطم  ا ألا 

 :النء ئج كم  يتي

 لاختبار الفروق  (One-Way ANOVAتحليل التباين الأحادي ) 24جدول  

 مأدر الءُ ين 
م مصن  

 المطبل لا 

دراإ 

 اللط إ

(df) 

مءصسط  

 المطبل لا 

 F قرمإ

 المل،صبإ 

م،ءصي  

 Sig الدملإ
 ال طار

 قبص  الفطضرإ 0.000 22.185 7.410 2 14.820  فن الم مصع لا 
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 — — — 0.334 197 65.792 داحل الم مصع لا 

 — — — — 199 80.612 الم مصن

تغ ةةفط النء ئج الصارد  في ال د   معلاه ىلا قبص  الفطضةةرإ الث لرإم   غم ن تف،ةةفط ذل  من حلا  المل ر لا 

 :الء لرإ

م  هي قرمإ دالإ ىحأة ئرً  حف  م  م،ةءصي  (22.185) المل،ةصبإ F ت ت قرمإ   :الملنص إ الإحأة ئرإ د1

هةةذا ةلني  اصد فط ي اصهط ةةإ  حارارةةإ في  .(0.05) مقةةل من الارمةةإ الم رةة ر ةةإ (0.000) الةةدملةةإ

 .تأصرالا المُلصافن ت  ه الللام لا الء  ر إ  ن أً عتا لصن المنأإ الم،ءخدمإ

  م  رلإ  ةةةةةةة "داحل الم مصع لا" 820د14ةالط م مصن المطبل لا " فن الم مصع لا" ي :ت ءت البر ل لا  د2

م مم  يؤكد (TikTok vs Reels vs Shorts)  اصد تُ ين  اضةةة  ةف،ةةةطه احءلا  طبرلإ المنأةةة لا 

 .م  كل منأإ لل  " فئإ ىدراكرإ" مخءتفإ تؤاط عتا الأصر  الذهنرإ لتللامإ

م  ال ملصر م يناط لتللامةةإ الء ةة ر ةةإ  نفس ال ط  ةةإ في امرا   (F) تل س هةةذه الارمةةإ اللةة لرةةإ لةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة

 طبرلإ تف عته اللفص إ قد تبني صةصر  ذهنرإ "مكثط قطبً   عأةط إ"م  فنم    TikTokالمنأة لا؛ فخصارتمر لا 

 ."ال ُ عً  "مكثط رسمرإ م  ملتصم ترإ YouTube Shortsقد تل ي منأ لا محطي مثل 

حف  ة ب عتا ال ةةةةةطك لا تخأةةةةةرص مسةةةةةتص    ؛ملاأمإ الملءصي لتمنأةةةةةإ"تؤكد هذه النءر إ عتا مهمرإ  

 .عطض الملءصي ال أفط لفءن سب ما طبرلإ المنأإ ل م    ن أ الأصر  الذهنرإ الم،ءلدفإ  دقإ

 

 

 نتائج الدراسة:  .4.3
 المحور الأول: 
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عتا ف عترإ تنصن ملم ت الملءصي في الءأافط عتا   (67د3بمءصسةةةةةةةةةةةةةط  ) ك ةةةةةةةةةةةةةفت النء ئج عن مصاف إ ع مإ

 :الم،ءلت م  ا أ تطتفب املم ت تن تلرً  كم  يتي

ةمثل "ال ص  ال ةةةةةةةة ربإ"  الملطك امسةةةةةةةة سةةةةةةةةي ل ذ  املءُ ه   :(4.17) المطتُإ ام لا: النمط الءطففلي د1

 . تلففز المء بلإم لىصله امكثط تن غمً  ما طبرلإ المنأ لا الطقمرإ ال،ط لإ

ةُإ الثة لرةإ: النمط الءط   ي د2 ةغلةد امدا  امكثط "ات،ةةةةةةةةةةةةةة قً   إقنة عً " يبأقل اللطا  م رة ري   :(4.06) المطت

 .في تلص ل اهءم م ال ملصر ىلا رغُإ شطائرإ فلترإم ح صإ عند ت دةمه في ق لب قأأي (0.72

مظلط د راً ىة   رً  في ت دةت الف ئد  ال،ةةةةةةط لإم ىم مله سةةةةةة ل  :(3.66) المطتُإ الث لثإ: النمط الءلترمي د3

 .تُ ينً  في  ال لا الناط حص  كف يءه لبن أ ا إ عمر إ ب لخبط  لاطاً ل فق الصقت 

 المحور الثاني:

ك ةةةفت النء ئج عن ات  ه ع م  ء ديط يم افق  ل مرا مبل د الأةةةصر  الذهنرإم مم  يؤكد م  الملءصي ال أةةةفط  

ة،ةةةةةةةةة هت   ف عترإ  بدراإ مطتفلإ في ت ةةةةةةةةة فل المدرك لا الذهنرإ لتم،ةةةةةةةةةءلتىفن عبط المنأةةةةةةةةة لا سةةةةةةةةةط لإ  

 املء  رد

 :الأول الرئيسية الفرضية 

مابءت النء ئج  اصد ماط ذ  دملإ ىحأةةةة ئرإ لتملءصي ال أةةةةفط يبأبل ده: الإة  تم ال،ةةةةطعإم الءف عترإ  عتا  

من الءُ ين في الأةصر   %66.3الأةصر  الذهنرإ لتللامإ الء  ر إم حف  ف،ةط الملءصي ال أةفط م  ل،ةبءه  

 .الذهنرإ

 مل مل  (4.55) ا أ النمط الءطففلي كأقصي املم ت تأافطاً في ت ةةةة فل الأةةةةصر  الذهنرإ بمءصسةةةةط ح،ةةةة  ي

م مم  يؤكد م  الملءصي ال  ئت عتا المءلإ  الفى هإ هص المدحل ام   ل ذ  (R^2 = 0.658$$) تلديد 

 .الم،ءلت   ك،ط ال مصد ما الللامإ الء  ر إ
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 مظلطلا النء ئج  اصد ماط دا  ىحأةةةةةةةةةةةةة ئرً  لتنمط الءلترمي بمءصسةةةةةةةةةةةةةط :د ر النمط الءلترمي في  ن أ الث إ

م مم  ة ةفط ىلا م  ت دةت الملتصم لا المففد   النأة ئ  المخءأةط  ة،ة هت في تطسةرخ صةصر  الللامإ (3.92)

 .كة "حبفط"  مأدر مصاصي لتملتصم لا 

ب لطغت من قبص  فطضةةةةةةةةرإ النمط الءط   يم ىم مله سةةةةةةةة ل مدلا م،ةةةةةةةةءصي   :اماط الملد د لتنمط الءط   ي

م مم  يد  عتا تلفظ الم،ةةةةةةةةةةةةءلتىفن ات  ه الإعلال لا  (3.25)  بمءصسةةةةةةةةةةةةط (R^2 = 0.185$$) تأافط

 .(Soft Content) "المُ شط  في المنأ لا سط لإ املء  ر  تف فتلت لتملءصي "الن عت

 الرئيسية الثانية:الفرضية 

نوع " اصد فط ي اصهط إ في ىدراك الأةةةةةةةةصر  الذهنرإ تلزي لةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة  (ANOVA) مابءت لء ئج تلتفل الءُ ين

م حف  تبفن م  طبرلإ المنأةةةةةةإ يتر  تصك م   ل ر تز  تتلب د راً  سةةةةةةر ً  في كرمرإ اسةةةةةةءرل   "المنصووووة

 .ال ملصر لتطس لإ الء،ص ارإ

 التوصيات:  .4.4
الءطكفز عتا النمط الءطففلي كمدحل رئر،ةةةةةي ل ذ  املءُ هم ما دم ه بارت الللامإ الء  ر إ ل ةةةةةم     -

 .عدم ب  أ الءأافط في ىط ر الء،ترإ ف ط

امسةةةةةةةةةةةةةةءفة د  من امت،ةةةةةةةةةةةةةة ي اللة لي في ىاة بة لا اللفنةإ للص النمط الءط   ي من حلا  ت ةدةت اللط ض   -

 . المنء  لا داحل "قأص م،ءخدمفن"  دمً من الإعلال لا الء تفدةإ ال  مد 

بم  م  ال،ةةملإ ك لت الُلد امكثط تأاطاًم يغنأةة   ن ةةط م  طا تبطت المأةةداقرإ  حدمإ اللملاأ لءطسةرخ   -

 .الث إ الذهنرإ ال،ط لإ

 عدم امكءف أ   ضةةةةط ر  تأةةةةمرت ملءصي ح ة لىل منأةةةةإ :مصاأمإ الملءصي ما حأةةةة ئص المنأةةةةإ -

 . ن ط لفس الم  ا في كل م   م لاطاً لصاصد فط ي اصهط إ في ىدراك ال ملصر ح،ب لصن المنأإ
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تلص ل الملتصم لا المل د  ىلا "اطع لا ملط رإ" سةط لإ  سةلتإ الل ةت ل،ةد الف ص  في الءُ ين الملاحظ  -

 .حص  قدر  النمط الءلترمي عتا  ن أ الث إ

تىثرف ظلصر ال  لب الإل،ةةةة لي  ال ةةةةخأةةةةي لتللامإ في الم  طا ال أةةةةفط  لطفا م،ةةةةءصي "شةةةةخأةةةةرإ   -

 .الللامإ" الذي ا أ في المطتُإ امحفط  من حف  الإدراك
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 استبانه 

 ييييي المشارك / ييييتي المشاركة،، تحية طيبة وبعد،،

مقصم ح لرً  بإاطاأ دراسةةإ مفدالرإ   مدأيشونمل  ب ح  في مطحتإ الم ا،ةةءفط يتخأةةص ىدار  معم    ب  ملإ  

مدى تأثر الصوورة الذهنية للعلامة التجارية بأنماط المحتوى القصوير في المنصوات الاجتماعية  ‌‌" :بلنصا 

 "سريعة الانتشار

تلد  هذه الدراسةةةةةإ ىلا اسةةةةةء أةةةةة أ الد ر الذي يت ُه الملءصي المطئي ال أةةةةةفط يمثل تر  تصكم ىل،ةةةةةء طام  

ر تزم   صتفص  شةةةةةةةصرتس  في تىص ن ال ُ ع لا الم،ةةةةةةةءلتىفن  تأةةةةةةةصراتلت الذهنرإ ت  ه الللام لا الء  ر إ  

 .المخءتفإ

لةذام مراص منىت الءىطم بة لم،ةةةةةةةةةةةةةة همةإ في الإاة بةإ عتا ف طالا هةذا امسةةةةةةةةةةةةةةءبرة  د  م د الءةأكفةد عتا م  امرا  

 لن تغ،ةءخدم ىم مغطاض الُل  اللتمي ف طد   بسورية تامةالملتصم لا الءي سةفءت اللأةص  عتفل  سةءغل مل 

 .ى  تل  لىت  صدي ىا ب تىت هص الطكفز  امس سرإ لن    هذه الدراسإ

شةةةةةةة كط ن لىت سةةةةةةةتفً   قءىت  الدكت في دعت الُل  اللتميد ىذا ك   لدة ت مي اسةةةةةةةءف،ةةةةةةة رم فلا تءطدد ا في 

 الءصاصل ما م طفي امك دةمي م  ملي مل  الُ ح  

 يبدالرنمن ييد العتيبي

 

 أولًا: البيانات الأولية 

 ( أمام الاختيار الذي تراه مناسباً لكل عبارة من العبارات الآتية: فضلاً ضع عبارة ) 

 النوع:
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 ذكر 

 أنثى 

 

 العمر:

 

 سنة‌فأصغر‌ 20 

 سنة‌‌ 30 - 21 

 سنة‌ 40 - 31 

 سنة‌ 50 - 41 

 سنة‌وأكثر‌ 50 

 

 المنصة الأكثر استخداماً: 

 (TikTok) تر  تصك 

 (Reels) ىل،ء طام 

 (Shorts) يصتفص   

 

 :كثافة الاستخدام

 

 مقل من س عإ  

 س ع لا  3  -  1من  
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 س ع لا  3مكثط من   

 

 المحور الأول: أنماط المحتوى القصير في المنصات سريعة الانتشار

م افةةةةةةةةةةةةةةةق   الملصر  ال ُ رالا  م

 ب د 

م  مل يد م افق 

 م افق

م افةةةةةةةةق   م 

 ب د 

 نمط المحتوى الترفيهي 

مشةةةةةةلط ب ملفإ  ال ط  من الللامإ الء  ر إ عندم  ت دم ملءصي  1د1

 تطففلرً  يك لءطلدالا م  الفى هإ د

     

الملءصي الءطففلي ال أةةةةةةةةةةةةةةفط ة لةةةل الللامةةةإ الء ةةة ر ةةةإ تبةةةد   2د1

 "عأط إ"  فلمً  مهءم م تيد

     

يزداد حم سةةي لمء بلإ محُ ر الللامإ ىذا ك   مسةةتص  عطضةةل   3د1

 ممءلً   غفط ت تفديد

     

مفةل الللامةإ لتمط  في ففةديصهة تلة  ة ،ةةةةةةةةةةةةةةط الأةةةةةةةةةةةةةةصر  الةذهنرةإ   4د1

 "الطسمرإ م  ال  مد " عنل د

     

 نمط المحتوى التعليمي 

ت دةت لأة ئ  سةط لإ م  ططي مبءىط  مسةءخدام المنءج يز د من   1د2

 قن عءي ب صدتهد

     

ماق في الللامة لا الء ة ر ةإ الءي ت ةةةةةةةةةةةةةة رك ملتصمة لا مففةد  في   2د2

 ففديصه تل  ال أفط د

     

الملءصي الءلترمي ال أةةةفط يطسةةةخ صةةةصر  الللامإ في ذهني كة  3د2

 "حبفط" في م  لل د
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ة،ةةةةةةة عدلي الملءصي الملطفي المخءأةةةةةةةط في تأةةةةةةةديق الصعصد   4د2

 الإعلالرإ لتللامإد

     

 لمط الملءصي الءط   ي 

مف ةةةل اللط ض الءي تأتي في ق لب "قأةةةأةةةي" قأةةةفط عتا  1د3

 الإعلال لا المُ شط د

     

ي 2د3 اللارارةةةةةةإ  اللملاأ  ت ةةةةةة ر   ففةةةةةةديص  Reviewsعطض  في    

 قأفط ةلزت من سملإ الللامإ لديد

     

الملءصي الءط   ي الذي ةلل م ة لاتي ة لتني ملاط لتللامإ  3د3

 ك ط   ملءت ب حءر ا تيد

     

 ضةص  "طط  إ ال ةطاأ" م  "الخأةت" في الففديص ةل س احءطا رإ  4د3

 الللامإ الء  ر إد

     

 

 المحور الثاني: الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 

 المحور الثاني: الصورة الذهنية للعلامة التجارية

أوافووووووووووووووووق   المحور والعبارات م

 بشدة

أوافوووووووووق  لا أوافق  محايد أوافق لا 

 بشدة

 المحور الثاني: الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 هويه العلامه 1
     

الملءصي ال أةةةةةةةةةةةةةةفط يؤاط عتا ال ُةةةة عي عن الللامةةةةإ  1د1

 الء  ر إد
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تىطار م ةةةةةة هد  الملءصي ال أةةةةةةفط ةلزت صةةةةةةصر  الللامإ  2د1

 لديد

     

 الملءصي ال أفط ة، عدلي في تىص ن رمي عن الللامإد 3د1
     

 شخصية العلامة 2
     

 الملءصي ال أفط ةل س شخأرإ الللامإ الء  ر إد 1د2
     

 مشلط م  بل  الللام لا تمءت  "شخأرإ  اضلإ"د 2د2
     

 الملءصي ال أفط ة لل الللامإ تبد  مكثط قطبً  منيد 3د2
     

 سمعة العلامة 3
     

 الملءصي ال أفط يؤاط عتا ا ءي ب لللامإ الء  ر إد 1د3
     

 الملءصي الإة   ي ةلزت سملإ الللامإ لديد 2د3
     

 الملءصي ال،تبي ة تل من ا ءي ب لللامإد 3د3
     

 قيم العلامة 4
     

 الملءصي ال أفط ةل س قرت الللامإ الء  ر إد 1د4
     

مف ةةةةةةةةةةةةةةةةل الللامةة لا الءي تلطض قرملةة   صضةةةةةةةةةةةةةةص  في  2د4

 ملءصاه د

     

 الملءصي ال أفط ة، عدلي في فلت مُ دئ الللامإد 3د4
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 التحليل الإنصائي للبيانات

 

 

 النوع

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 21.2 21.2 21.2 22 ملثا 

 100.0 78.8 78.8 82 ذكط

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 العمر

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 20   سةةةةةةةةةةةةةةةةةةنةةةةةةةه

 فأص ط

9 8.7 8.7 8.7 

 36.5 27.9 27.9 29 سنإ 21-30
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25 - 18 

 سنإ

6 5.8 5.8 42.3 

26 - 35 

 سنإ

12 11.5 11.5 53.8 

 63.5 9.6 9.6 10 سنإ 31-40

 87.5 24.0 24.0 25 سنإ 41-50

 100.0 12.5 12.5 13 سنإ  مكثط 50

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 

 

Statistics 

 

N 

Mean Std. Deviation Valid Missing 

لمنصات  اليومي  الاستخدام  معدل 

القصير  ,TikTok) المحتوى 

Reels, Shorts): 

104 0 

  

   0 104 :المنصة الأكثر استخداماً بالنسبة لك

العلامة  من  والقرب  بالألفة  أشعر 

 ...التجارية

104 0 4.12 .701 

يجعل  القصير  الترفيهي  المحتوى 

 ..."العلامة تبدو "عصرية

104 0 4.38 .685 

يزداد حماسي لمتابعة أخبار العلامة إذا  

 ً  ...كان أسلوبها ممتعا

104 0 3.81 1.199 

الصورة  يكسر  للمرح  العلامة  ميل 

 ...الذهنية الجامدة

104 0 4.39 .491 
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قناعتي  يزيد من  تقديم نصائح سريعة 

 .بجودة المنتج

104 0 4.33 .675 

أثق في العلامات التجارية التي تشارك 

 .معلومات مفيدة

104 0 4.29 .720 

صورة  يرسخ  التعليمي  المحتوى 

 ."العلامة كـ "خبير

104 0 2.68 1.279 

في   المعرفي  المحتوى  يساعدني 

 .تصديق الوعود الإعلانية

104 0 3.35 1.328 

قالب "قصصي"   العروض في  أفضل 

 .على الإعلانات المباشرة

104 0 4.22 .696 

الحقيقية العملاء  تجارب   عرض 

(Reviews) يعزز السمعة. 

104 0 3.92 .844 

يحل  الذي  الترويجي  المحتوى 

 .مشكلاتي يعكس اهتمام العلامة

104 0 4.03 .769 

وضوح "طريقة الشراء" أو "الخصم"  

 .يعكس الاحترافية

104 0 4.09 .925 

شخصية  يعكس  القصير  المحتوى 

 العلامة التجارية 

104 0 3.58 1.129 

انطباعي  يؤثر على  القصير  المحتوى 

 .عن العلامة التجارية

104 0 3.87 1.053 

تكرار مشاهدة المحتوى القصير يعزز 

 .صورة العلامة لدي

104 0 4.08 .797 

المحتوى القصير يساعدني في تكوين  

 .رأي عن العلامة

104 0 3.26 1.246 

شخصية  يعكس  القصير  المحتوى 

 .العلامة التجارية

104 0 3.59 1.220 

تمتلك   العلامات  بعض  أن  أشعر 

 .""شخصية واضحة

104 0 3.38 1.073 

تبدو  العلامة  يجعل  القصير  المحتوى 

 .أكثر قربًا مني

104 0 3.90 .919 

ثقتي   على  يؤثر  القصير  المحتوى 

 .بالعلامة التجارية

104 0 3.90 .919 
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المحتوى الإيجابي يعزز سمعة العلامة 

 .لدي

104 0 4.22 .696 

المحتوى الإيجابي يعزز سمعة العلامة 

 .لدي

104 0 3.93 .851 

العلامة  قيم  يعكس  القصير  المحتوى 

 .التجارية

104 0 4.04 .775 

قيمها   تعرض  التي  العلامات  أفضل 

 .بوضوح في محتواها

104 0 4.10 .930 

فهم  في  يساعدني  القصير  المحتوى 

 .مبادئ العلامة

104 0 3.59 1.137 

 

 

 

Frequency Table 

 

 

 

 :(TikTok, Reels, Shorts) معدل الاستخدام اليومي لمنصات المحتوى القصير

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  9.6 9.6 9.6 10 أقل من ساعة 

 80.8 71.2 71.2 74 ساعات 3أكثر من 

 100.0 19.2 19.2 20 ساعات  3 - 1من 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 :المنصة الأكثر استخداماً بالنسبة لك

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid إنستغرام ريلز (Instagram Reels) 33 31.7 31.7 31.7 

 49 47.1 47.1 78.8 (TikTok) تيك توك

 22 21.2 21.2 100.0 (Shorts) يوتيوب
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Total 104 100.0 100.0  

 

 

 ...أشعر بالألفة والقرب من العلامة التجارية

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.8 3.8 3.8 4 غير موافق 

 11.5 7.7 7.7 8 محايد

 73.1 61.5 61.5 64 موافق

 100.0 26.9 26.9 28 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 ..."المحتوى الترفيهي القصير يجعل العلامة تبدو "عصرية

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 11.5 11.5 11.5 12 محايد 

 51.0 39.4 39.4 41 موافق

 100.0 49.0 49.0 51 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 ً  ...يزداد حماسي لمتابعة أخبار العلامة إذا كان أسلوبها ممتعا

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  7.7 7.7 7.7 8 غير موافق بشدة 

 11.5 3.8 3.8 4 غير موافق

 36.5 25.0 25.0 26 محايد

 63.5 26.9 26.9 28 موافق

 100.0 36.5 36.5 38 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  
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 ...ميل العلامة للمرح يكسر الصورة الذهنية الجامدة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 60.6 60.6 60.6 63 موافق 

 100.0 39.4 39.4 41 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .تقديم نصائح سريعة يزيد من قناعتي بجودة المنتج

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 11.5 11.5 11.5 12 محايد 

 55.8 44.2 44.2 46 موافق

 100.0 44.2 44.2 46 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .أثق في العلامات التجارية التي تشارك معلومات مفيدة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 15.4 15.4 15.4 16 محايد 

 55.8 40.4 40.4 42 موافق

 100.0 44.2 44.2 46 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 ."المحتوى التعليمي يرسخ صورة العلامة كـ "خبير

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  24.0 24.0 24.0 25 غير موافق بشدة 

 46.2 22.1 22.1 23 غير موافق

 69.2 23.1 23.1 24 محايد
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 92.3 23.1 23.1 24 موافق

 100.0 7.7 7.7 8 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .يساعدني المحتوى المعرفي في تصديق الوعود الإعلانية

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  15.4 15.4 15.4 16 غير موافق بشدة 

 21.2 5.8 5.8 6 غير موافق

 52.9 31.7 31.7 33 محايد

 76.0 23.1 23.1 24 موافق

 100.0 24.0 24.0 25 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .أفضل العروض في قالب "قصصي" على الإعلانات المباشرة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.8 3.8 3.8 4 غير موافق 

 7.7 3.8 3.8 4 محايد

 66.3 58.7 58.7 61 موافق

 100.0 33.7 33.7 35 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .يعزز السمعة (Reviews) عرض تجارب العملاء الحقيقية

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  3.8 3.8 3.8 4 غير موافق بشدة 

 20.2 16.3 16.3 17 محايد

 79.8 59.6 59.6 62 موافق
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 100.0 20.2 20.2 21 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .المحتوى الترويجي الذي يحل مشكلاتي يعكس اهتمام العلامة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.8 3.8 3.8 4 غير موافق 

 20.2 16.3 16.3 17 محايد

 73.1 52.9 52.9 55 موافق

 100.0 26.9 26.9 28 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .وضوح "طريقة الشراء" أو "الخصم" يعكس الاحترافية

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  3.8 3.8 3.8 4 غير موافق بشدة 

 19.2 15.4 15.4 16 محايد

 64.4 45.2 45.2 47 موافق

 100.0 35.6 35.6 37 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 المحتوى القصير يعكس شخصية العلامة التجارية 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  7.7 7.7 7.7 8 غير موافق بشدة 

 15.4 7.7 7.7 8 غير موافق

 39.4 24.0 24.0 25 محايد

 79.8 40.4 40.4 42 موافق

 100.0 20.2 20.2 21 موافق بشدة 
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Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .المحتوى القصير يؤثر على انطباعي عن العلامة التجارية

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  3.8 3.8 3.8 4 غير موافق بشدة 

 11.5 7.7 7.7 8 غير موافق

 27.9 16.3 16.3 17 محايد

 70.2 42.3 42.3 44 موافق

 100.0 29.8 29.8 31 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .تكرار مشاهدة المحتوى القصير يعزز صورة العلامة لدي

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 27.9 27.9 27.9 29 محايد 

 64.4 36.5 36.5 38 موافق

 100.0 35.6 35.6 37 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .المحتوى القصير يساعدني في تكوين رأي عن العلامة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  11.5 11.5 11.5 12 غير موافق بشدة 

 24.0 12.5 12.5 13 غير موافق

 58.7 34.6 34.6 36 محايد

 79.8 21.2 21.2 22 موافق

 100.0 20.2 20.2 21 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  
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 .المحتوى القصير يعكس شخصية العلامة التجارية

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  7.7 7.7 7.7 8 غير موافق بشدة 

 16.3 8.7 8.7 9 غير موافق

 47.1 30.8 30.8 32 محايد

 70.2 23.1 23.1 24 موافق

 100.0 29.8 29.8 31 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 ."أشعر أن بعض العلامات تمتلك "شخصية واضحة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  4.8 4.8 4.8 5 غير موافق بشدة 

 16.3 11.5 11.5 12 غير موافق

 59.6 43.3 43.3 45 محايد

 80.8 21.2 21.2 22 موافق

 100.0 19.2 19.2 20 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .المحتوى القصير يجعل العلامة تبدو أكثر قرباً مني

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.8 3.8 3.8 4 غير موافق 

 39.4 35.6 35.6 37 محايد

 66.3 26.9 26.9 28 موافق

 100.0 33.7 33.7 35 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  
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 .المحتوى القصير يؤثر على ثقتي بالعلامة التجارية

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.8 3.8 3.8 4 غير موافق 

 39.4 35.6 35.6 37 محايد

 66.3 26.9 26.9 28 موافق

 100.0 33.7 33.7 35 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .المحتوى الإيجابي يعزز سمعة العلامة لدي

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.8 3.8 3.8 4 غير موافق 

 7.7 3.8 3.8 4 محايد

 66.3 58.7 58.7 61 موافق

 100.0 33.7 33.7 35 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .المحتوى الإيجابي يعزز سمعة العلامة لدي

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  3.8 3.8 3.8 4 غير موافق بشدة 

 20.2 16.3 16.3 17 محايد

 78.8 58.7 58.7 61 موافق

 100.0 21.2 21.2 22 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .المحتوى القصير يعكس قيم العلامة التجارية
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 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.8 3.8 3.8 4 غير موافق 

 20.2 16.3 16.3 17 محايد

 72.1 51.9 51.9 54 موافق

 100.0 27.9 27.9 29 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .أفضل العلامات التي تعرض قيمها بوضوح في محتواها

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  3.8 3.8 3.8 4 غير موافق بشدة 

 19.2 15.4 15.4 16 محايد

 63.5 44.2 44.2 46 موافق

 100.0 36.5 36.5 38 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  

 

 

 .المحتوى القصير يساعدني في فهم مبادئ العلامة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  7.7 7.7 7.7 8 غير موافق بشدة 

 15.4 7.7 7.7 8 غير موافق

 39.4 24.0 24.0 25 محايد

 78.8 39.4 39.4 41 موافق

 100.0 21.2 21.2 22 موافق بشدة 

Total 104 100.0 100.0  
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Statistics 

 

N 

Mean Std. Deviation Valid Missing 

 59333. 4.1731 0 104 النمط الترفيهي 

 57971. 3.6611 0 104 النمط التعليمي 

 66097. 4.0649 0 104 النمط الترويجي 

 

 

Statistics 

 

N 

Mean Std. Deviation Valid Missing 

d 104 0 3.8397 .83088 

f 104 0 3.4103 1.04817 

e 104 0 4.0224 .72891 

g 104 104 3.4203 1.05817 

 

 

 

 

Correlations 

 النمط التعليمي  النمط الترفيهي  

النمط 

 الترويجي

 Pearson Correlation 1 **.368 **.740 النمط الترفيهي 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 104 104 104 

 Pearson Correlation **.368 1 **.614 النمط التعليمي 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 104 104 104 

 Pearson Correlation **.740 **.614 1 النمط الترويجي 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 104 104 104 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 d f e g 

d Pearson Correlation 1 **.671 -.170- -.170- 

Sig. (2-tailed)  .000 .084 .084 

N 104 104 104 104 

f Pearson Correlation **.671 1 -.026- -.026- 

Sig. (2-tailed) .000  .791 .791 

N 104 104 104 104 

e Pearson Correlation -.170- -.026- 1 **1.000 

Sig. (2-tailed) .084 .791  .000 

N 104 104 104 104 

g Pearson Correlation -.170- -.026- **1.000 1 

Sig. (2-tailed) .084 .791 .000  

N 104 104 104 104 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

ANOVA 

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

 Between Groups 32.632 18 1.813 42.476 .000 النمط الترفيهي 

Within Groups 3.628 85 .043   

Total 36.260 103    

 Between Groups 26.270 18 1.459 14.867 .000 النمط التعليمي 

Within Groups 8.344 85 .098   

Total 34.615 103    

 Between Groups 37.444 18 2.080 23.402 .000 النمط الترويجي 

Within Groups 7.556 85 .089   

Total 44.999 103    

‌

‌
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