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 البحث ملخص 

تحذير للالتنازلي    العد  أداة  اعتماد  و  ،طول مدة الإعلان  تأثير  يتناول البحث  ضمن سياق التسويق الرقمي؛  

ض له المتلقي  محتوىالمزاج الناتج عن    على العلاقة بين  ،على منصة فيديو رقمية  إعلان مرتقب من     ، تعر 

  .الإعلان تذك رعلى ته وقدر ،لديه نوايا الشراءو ،العلامة التجارية المُعلن عنهاو تجاه الإعلانفه موقو

المزاج   فيلتحديد مقاطع الفيديو الأكثر تأثيراً    ،في الدراسة العملية على إجراء اختبار أولي   تم الاعتماد 

ما بمساعدة  دراسة رئيسية   تم إجراء، وبعد تحليل النتائج وإجراء الاختبارات اللازمة للتأكد،  )إيجاباً/سلباً(

سيناريوهات تجريبية،   /8/ لجمع البيانات الأولية عبر    الاستبانة كأداةمشارك، بالاعتماد على    /300/ يقارب  

البحث ومن   فرضيات  واختبار  البيانات  تحليل  الاختبار   ثم  من  مجموعة  الإحصائية ضمن  اباستخدام  ت 

 .SPSSبرنامج التحليل الاحصائي 

وأن    التنازلي ومدة الإعلان،  لعد  يتغير تبعاً ل  الموقف من الإعلان  فيتأثير المزاج  أن    ،أظهرت نتائج البحث 

 .في حالتي المزاجتأثر بوجودهما ت لم  وتذكر الإعلان ونوايا الشراءالموقف من العلامة التجارية 

 المفتاحية الكلمات 

الإعلان، الموقف من    تذك رالتنازلي، مدة الإعلان، نوايا الشراء،    المزاج الناتج عن مقاطع الفيديو، العد  

 الإعلان، الموقف من العلامة التجارية 

  



 

 

 

Abstract 

The research investigates the effect of advertisement length and adopting 

countdown as a warning tool for an upcoming advertisement, on the recipient's 

attitude towards the advertisement, depending on the mood induced from the 

content they were exposed to (a program or video clip), the attitude towards the 

advertised brand purchase intention after watching the advertising, and 

advertising recall.  

The practical study was based on a preliminary test to determine the videos that 

most affect mood (positively/negatively). Then, analyze the data and test the 

research hypotheses using a set of statistical tests within the SPSS statistical 

analysis program. 

The search results showed that attitude toward ads is effected by countdown and 

ad length considering both types of mood, while the attitude toward the brand 

and purchase intention are not effected.  

Keywords 

Program Induced mood, Ad Countdown, Ad Length, Purchase intention, Ad 

Recall, Attitude toward ad, Attitude toward brand 
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 مقدمة 

 لمنتج  إعلان  أن يقاطع    ،بر المنصات الرقميةع  ،خلال مشاهدتنا لمقطع فيديو   ، بعض الأحيانفي  نصادف  
لإعلان قادم.    المتلقي  ئتنازلي تهي  عد  أداة تنبيه على شكل  قد نلحظ وجود  و في لحظة حاسمة،    ا  مشهد   ما

المتلقي    تعرض   وربما يكون ،  بالإحباط والغضب من هذه الانقطاعات الإعلانية  شعورفيغلب على البعض  
قد يزيد من    وهذا،  الذي يقترب بثهعلان  مع الإكمنبه يساعده على بدء حالة التكيف    التنازلي  لعد  ا  لأداة 

  أو يقللها.الرسالة الإعلانية فعالية 

 ي ذ لمحتوى  الناتجة عن تعر ض المتلقي  من الإعلان  الموقف    لى دراسة التغييرات فيعالبحث  لذا يرك ز  
خاصة وأن المزاج الناتج عن مشهد    ،وجود أو عدم وجود عد ٍّ تنازلي  بالحسبان، مع الأخذ  طبيعة معينة

، والذي ينعكس بدوره على الموقف من  موقف المتلقي من الرسائل الإعلانيةيتحكم بعُرِض لفترة كافية قد  
 .  العلامة التجارية

دراسات بحثية متخصصة،  و نتائج دراسات أجرتها منصات رقمية رائدة في التسويق الرقمي،  استعراض    بعد 
تأثيرالبحث    عالج  والشروط الواجب تحققها لزيادة هذا   ،الإعلان  تذك رشدة    فيالحالة المزاجية    إمكانية 

 التأثير، والذي قد ينعكس على سلوك الشراء. 

على العلاقة بين الحالة    كان لمدة الإعلان دور معد ل  فيما إذاالدراسات السابقة، درس البحث    واعتمادا  على
 . على الموقف من الإعلان  ،المزاجية الناتجة عن مشاهدة مقطع الفيديو
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 مصطلحات البحث  1.1

فئة فرعية من حالات الشعور، تتميز عن العواطف بطبيعتها العابرة وحقيقة :  Mood State  المزاج •
 (Gardner's, 1985) بسلوك أو سبب معين.  ا  أقل ارتباطأو ، متدنٍّ  وتحظى باهتمامأنها أقل شدة، 

مصطلح يستخدم لشرح الحالة   :Program-Induced Mood  المزاج الناتج عن مقاطع الفيديو •
ويمكن أن تؤثر    ،المتلقي بعد مشاهدة برنامج معين، مثل عرض كوميدي أو مأساة  يشعر بهاالتي  

فيديو   مقطع  عن  الناتجة  المزاجية  المعلومات   فيالحالة  القرار  معالجة   Tiffany) .واتخاذ 
Venmahavong, 2017) 

تنازلي(    مؤقت )عد  كظهر في زاوية الشاشة  ي   تنبيه  نموذج  هي  :Ad Countdown  التنازلي  لعد  ا •
الإعلان القادم    حول الزمن المتبقي لبث   المتلقي  بتوجيه تحذير إلى، ويقوم  في الأغلب   ثوانٍّ   5مدته  

(Tiffany Venmahavong, 2017) 

 تساؤلات البحث مشكلة و  2.1

،  طرق التسويق الرقمي  أشهر( واحدا  من  YouTubeالإعلان عبر منصات الفيديو الرقمية )وأشهرها    يُعد  
منصة    تلك المنصات، سيما  اهتمت لذلك  و مقطع فيديو يختاره المستخدم.  الإعلان قبل أو خلال  يظهر    حيث 

YouTube  للمستخدمين ترفيهية  تجربة  أفضل  نموذج  حيث   ، بتقديم  يقاطعالإعلان    واجه  الفيديو    الذي 
  إلى أن لشكل الأمثل والأكثر تقبلا  من قبل المشاهد، إلى ابهدف الوصول   ،على مر السنين تغيرات متعددة

 خاصية "تجنب عرض الإعلان".  إضافة وصل إلى شكله الحالي ب

لإعلان  واقف والسلوكيات الناتجة عن العرض  الم  في   التي تؤثرالعوامل    البحث ناقش    انطلاقا  مما تقدم،
الفيديو يكون مضم نا     ،عبر منصات  العرض    المحتوى   داخلبحيث  أثناء   وآلية،  (Mid-roll)أي إعلان 

وعلى وجه   ،لمشاهد أو الجمهور المستهدفمن االاستجابة المطلوبة    لوصول إلىلالعوامل    استخدام هذه
 ،فبعد انتشار التسويق الرقمي  .الإعلانمدة  مراعاة  و   ،تحذيريةالالتنازلي    لعد  ا  ة وجود أدا الخصوص عاملي   
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أدوات حظر الإعلانات الرقمية، أصبح لزاما  على  وانتشار    ،واعتماده بشكل أساسي في الخطط التسويقية
ؤثر سلبا   ي  وبالتاليره،  التعرف على المنتج وتذك  لات  معد عيق رفع  ييمكن أن  ما  دراسة  التسويق    أخصائيي

 . على السلوك الشرائي

موقف المشاهد من الإعلان والمواقف  إن    ،المتخصصة في المحتوى المحفز للمزاج  الدراسات   بناء علىو 
  ا تساؤل حول إمكانية ن وهنا يتبادر إلى أذهانتأثر تبعا  لنوع المزاج الناتج عن المحتوى،  ت  ،السلوكية أيضا  

، لتجنب الأثر السلبي المحتمل من عرض  مدة الإعلان  تغييرإضافة إلى    ،عد ل هذا الأثرت  تحذيرية  اة وجود أد 
 .الإعلان ضمنه

 ويمكننا في هذا المجال طرح مجموعة من الأسئلة: 

على العلاقة بين محتوى محفز للمزاج    ،واختلاف طول مدة الإعلان  ،التنازلي  لعد  أداة اوجود    كيف يؤثر .1
 السلبي والموقف من الإعلان؟ /الإيجابي

على العلاقة بين محتوى محفز للمزاج    ،واختلاف طول مدة الإعلان  ،التنازلي  لعد  كيف يؤثر وجود أداة ا .2
 مة التجارية؟ الإيجابي/السلبي والموقف من العلا

على العلاقة بين محتوى محفز للمزاج    ،واختلاف طول مدة الإعلان  ،التنازلي  لعد  كيف يؤثر وجود أداة ا .3
 الإيجابي/السلبي ونوايا الشراء؟

على العلاقة بين محتوى محفز للمزاج    ،واختلاف طول مدة الإعلان  ،التنازلي  لعد  كيف يؤثر وجود أداة ا .4
 الإعلان؟  تذك رالإيجابي/السلبي و 
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 الدراسات السابقة وتطوير الفرضيات  3.1

لم تتوافر أبحاث    حيث ،  دراسات أجنبية  على  موضوع البحث العوامل المؤثرة في  دراسة  اعتمدت الباحثة في  
 ، لم تكن كافية. المتغيرات المؤثرة تناولت هذهأن الدراسات الأجنبية التي  ىعل ، هذا الموضوع فيعربية 

 : في المحاور التالية متغيرات البحث فيما يلي الدراسات والأدبيات التي تناولت 

 ومدة الإعلان  التنازلي لعد  تبعا  لأداة ا ، الموقف من الإعلان فيتأثير المحتوى المحفز للمزاج  •
 ومدة الإعلان  التنازلي لعد  تبعا  لأداة ا  ،الموقف من العلامة التجارية فيتأثير المحتوى المحفز للمزاج  •
 ومدة الإعلان  التنازلي لعد  تبعا  لأداة ا ،شراءالنوايا  فيالمحتوى المحفز للمزاج تأثير  •
 ومدة الإعلان  التنازلي لعد  تبعا  لأداة ا ،الإعلان تذك ر فيالمحتوى المحفز للمزاج تأثير  •

الموقف  و  ،المحتوى المحفز للمزاج على العلاقة بين  ،التنازلي ومدة الإعلان  لعد  أداة ا أثر وجود
 : من الإعلان 

  والمتأثر المزاج الناتج  أن  إلى  الموقف من الإعلان    العوامل المؤثرة في  تناولت التي  الدراسات    توصلت 
 . هو أحد العوامل التي تسهم في تشكيل الموقف من الإعلان ،المواد الإعلاميةبأو  المحيطةالبيئة ب
 ;Batra and Stayman 1990; Isen et al. 1978; Isen and Shalker 1982 ) في دراسةف

Srull 1984)   وذلك بسبب  الإعلانيةتجاه الرسالة   المتلقيعلى موقف  لمزاج  لتأثير جوهري   تبين وجود ،
  ، تنتج إدراكا  أعلى   ،معالجة مركزية  وهي إما،  التعرض لهاعقل المتلقي أثناء    يعتمدهانوع المعالجة التي  

المنتج أو الخدمة   على التعرفانخفاض نسبة  بما يؤدي إلى ،أقلفيها يكون الإدراك  ،معالجة سطحيةأو 
لتشكيل  توجيه المسوقين للاستفادة من محتوى القنوات  الدراسات  الهدف من هذه    حيث كان  المعلن عنها.

، ورج حت هذه الدراسات أن تتم المعالجة المركزية للرسالة الإعلانية في ظروف الحالة  الموقف المطلوب 
، فيما تكون المعالجة سطحية في ظروف الحالة فيكون تقييم الإعلان في مستوى عالٍّ   ،المزاجية السلبية
 أي أن تقييمه للإعلان يكون في أدنى مستوياته.  ،المزاجية السلبية
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منصات    تأثير المزاج على الموقف من إعلان  الحديثة  دبيات فقد درست الأ  ،وفي سياق التسويق الرقمي
لذي ا  للحالة المزاجية تبعا     ،تتيح للمتلقي اختيار نوع المحتوى الذي يريد مشاهدتهها  نأ   حيث ،  الفيديو الرقمية
عند   معضلة    واجهواولهذا فقد بدأ المسوقون في ضمها إلى قائمة الأدوات التسويقية، إلى أن  يريد تفعيلها،  

أثناءإعلانا  تشغيل   بدء الم  استحواذهم  من  رغم بالف،   Mid-rollالعرض   ت  انتباه  بعد تعرضه  تلقي  على 
 ,Kim)تدمير تجربة المشاهدة الإجمالية  ه و إغضاببيخاطر    ،تطفلبال   شعوره  علان دون سابق إنذار، لكنلإ

Gravier, et al.  2019  ;Li and Lo 2015; Oh, Yoon, and Vargas 2019;  Yoon, Choi, 
and Song 2011)  .مثل  الإعلانتوقع    أدوات متنوعة تساعد المتلقي علىإلى    المسوقون   لذا لجأ ،

وا التقدم،  المراد مشاهدتها )على سبيل    لعد  أشرطة  اختيار الإعلانات  التخطي، وخيار  وأزرار  التنازلي، 
الإعلانات،    وعدد  ت على دراية بوقالمتلقي  فأصبح  (.  Sundar;  &  Kalyanaraman  2004المثال،  

  أو المدة التي ستستمر فيها. 
 نا تساؤل من نوع مختلف:ميظهر أماهنا  

 ؟ تبعا  لنوع المزاج حال وجود أداة تحذيريةكيف يتغير الموقف من الإعلان في 
من    الحالة المزاجية الإيجابيةالمحافظة على  إلى    يميل الأفراد   ،أدبيات إدارة المزاجبحسب  العموم و في  

كل ما يراه    وهنا يكون ،  التي تثير الحالة المزاجية السلبية  تلك، وتجنب أو رفض  التمسك بمحفزاتها  خلال
عند تحول المزاج إلى    ،الأساسي  مزاجهالعودة إلى  أنه سيحاول  أو    ،الفرد خطرا  على مزاجه الإيجابي

لتقليل من المزاج  نحو امدفوعون بالفطرة    لأن البشر،  (Gross and Thomson, 2007)  السلبيةالحالة  
 Negative-State Relief Model (Cialdini et al. 1987  .)  نموذج الإغاثةل السلبي تبعا  

في تخفيض    دور  التنازلي    لعد  لأداة ايكون    فقد   Tiffany Venmahavong, 2017))  حسب دراسةبو 
على أنها  يها  يُنظر إل  حيث ،  المزاجية الإيجابية، والعكس صحيح  حالةالالموقف السلبي من الإعلان في  

ات لمواجهة تشتيت  استراتيجيبمجرد ظهوره سيبدأ بوضع و ، توقع ظهور إعلان وشيكبللمتلقي  سمح منبه ي
الذي   المحتوى ات معالجة لتخفيف التوتر الناجم عن  استراتيجي، أو  )إن كان يشاهد محتوى إيجابيا (المزاج  

  تقييم على  ها  تنظيم الحالة المزاجية أو التقليل من تأثيرات  يتمكن المتلقي منل  ،سبب له حالة مزاجية سلبية
يتيح للمشاهد ف،  المحفز للمزاج السلبيمن تأثيرات المحتوى  منقذا   التنازلي    لعد  ا  أداة تكون  الإعلان. من هنا  
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أكثر    ات تقييميحصل على    ومنه،  قبل مشاهدة الإعلان  أو الافتراضي  فرصة تحسين مزاجه الأساسي
 رد فعل عكسي يتشكل  أن  نتوقع  ف  ،ة مشاهدته للمحتوى الذي يحفز المزاج الإيجابيأما في حالملاءمة.  

 وهذا،  التنازلي  لعد  من قبل أداة ا  ،الشعور بالمقاطعة باكرا  في عقل المتلقيسيتم تفعيل    حيث تجاه الإعلان  
   .علانلإ لمنخفضة ات تقييم  فتتشكليقلل من مزاجه الأساسي قبل عرض الإعلان، 

فعالية  في    طول مدة الإعلانتأثيرات    بشأنالدراسات التسويقية  نتائج  اختلافا  في    نجد من ناحية أخرى؛  
أي تأثير لطول   (;1986Rethans, wasy, and Marks)دراسة  جد  تفلم  المتلقي،  إقناع  الرسائل في  

 .  ة للمتلقيالاستجابات السلوكيفي الرسالة 
  90  وأخرى ذات المدة الزمنيةثانية    30بين الإعلانات ذات المدة الزمنية  أخرى إعلانات    قارنت دراسات 

ثانية    60ثانية مع إعلانات الـ    30، وإعلانات الـ  Rethans, Swasy, and Marks, 1986)ثانية )
(Wells, Leavitt, and McConville 1971; Wheatley 1968)،  كون  أغلبها  أجمع  ف على 

 MacInnis)أشارت دراسة    فقد موقف المتلقي من الإعلان.  في  الإعلانات الأطول أكثر فاعلية في التأثير  
and Jaworski, 1989  أي    ،جتهاتنخفض عندما تنخفض فرصة معال  الرسالة الإعلانية( إلى أن فعالية

بـ  إ للمتلقي  المدة تسمح  بدورها تعزز   مغزى "إدراك  ن الإعلانات طويلة  التي  الإيجابية  والآثار  الرسالة 
الأقصر"الإقناع بالإعلانات  مقارنة    ،  (Rethans, Swasy, and Marks 1986.)   ذلك  بناء  على 

 : فترض ن

 الفرضية الأولى

H1  : تبعاً لنوع المزاج الإعلان المحتوى المحفز للمزاج في الموقف من يؤثر . 

H1a  : لمزاج  لحفز م  ال محتوىعلى العلاقة بين ال ،تسبق إعلاناً طويلاً ل  ،التنازلي لعد  وجود أداة ايؤثر

 . بشكل سلبي علان  الإ الموقف من و ، الإيجابي
H1b  :  للمزاج  حفز  م  ال  محتوىالعلى العلاقة بين    ،لتسبق إعلاناً طويلاً   ،التنازلي  لعد  وجود أداة ايؤثر

 . إيجابي بشكل علان  الإالموقف من و ،السلبي
H1c :    للمزاج  حفز  م  ال  محتوىعلى العلاقة بين ال  ،لتسبق إعلاناً قصيراً   ، التنازلي  لعد  وجود أداة ايؤثر

 . شكل إيجابيب  علانالإ الموقف من و ، الإيجابي
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H1d  :  للمزاج  حفز  م  ال  محتوىالعلى العلاقة بين    ،قصيراً لتسبق إعلاناً    ، التنازلي  لعد  وجود أداة ايؤثر

 . ي سلببشكل علان  الإمن الموقف و ،السلبي

ومدة  ،التنازلي لعد  تبعاً لأداة ا ، العلامة التجاريةالموقف من في  ،تأثير المحتوى المحفز للمزاج
 الإعلان 

لا يمكن  وبالتالي    ،منفصلا    ا  متغير   ،العلامة التجارية  منوالموقف    ،الإعلان  منالموقف    كل من  مثليُ 
العلاقة في    ،يةقد تؤثر الرسائل الإعلان، ف(e.g., Goldsmith et al., 2000; 2002)  بينهما  الربط

تعر ف الو   ،تعرض المتلقي للإعلان  خاصة عند   ،العلامة التجارية  منوالموقف    إعلان  منبين الموقف  
 . هاتجاه يتشكل فيها الموقفالتي و  ،التجارية للمرة الأولىعلى العلامة 

الترويجية حملتهم  في  المسوقين  بعض  الذهنية    ،يستخدم  الصور  معالجة   Mental Imageryأداة 
Processing  ،الرسال أو  المعلومات  بدلا    ئلمعالجة  صوري  بشكل  المعلوماتي  الإعلانية  فمن  عندما ، 

  بشكل مركزي   معالجتهايسمح ببما  المعلومات في الذاكرة    تشفيريتم    ،في معالجة الصور  المتلقيينخرط  
عندما    ،)التخيل(عقلية لأحداث مستقبلية  المحاكاة  التشجع    ، عملية تفكير متقنة  مثابة بهي  و .  واسترجاعها

  ( Escalas 2004; McInnis and Price, 1987)أظهرت دراسة  وقد  .  متاحة  التجربة الواقعيةلا تكون  
تعتبر  أن التجارية   تساعد قوية    أداة  ها  علاماتهم  تجاه  المواقف  تعزيز  على  خلال  ،المعلنين  إشراك    من 

  نية السلوك في  والتأثير    ،نتائج الإقناعل  تعزيز    وفي ذلك،  تلقيهاأثناء    بمعالجة الرسائل الإعلانية  المستهلكين 
 ، التفاعل  ايسمح بانخراطه في هذ ونقصد بذلك أن إدراك المتلقي للإعلان    ،بفضل عملية المعالجة المركزية

المعالجة  أن  التي افترضت    لإحدى الدراسات   بالاستناد   كر سابقا  وكما ذُ   .المعالجة المركزيةتفعيل  ب قوم  ي  ذيال
لإعلان في    فمن المحتمل أن التعرض السلبية،    المزاجية   الحالةفي ظروف  تتم  للرسالة الإعلانية  المركزية  
 . على الموقف من العلامة التجارية  ا  إيجابي  ا  تأثير   يحقق   ،الناتجة عن محتوى   السلبيةالمزاجية    الحالةظروف  

التي تستخدم أدوات التحذير من    حالة الإعلان عبر منصات الفيديو الرقمية  ضمن  ،وفي السياق الرقمي
يعكس استراتيجية العلامة التجارية واهتمامها بالحفاظ على  التنازلي    لعد  وجود أداة افإن  ،  إعلان مرتقب 

كون لهذا الاعتقاد دور إيجابي  ، ويمكن أن يوعدم التشويش على عملية المعالجة  ،ة المشاهدة لديهتجرب
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  ونتساءل   .في حال تعرض المتلقي لمحتوى يحفز المزاج السلبي  ،التجاريةفي رفع الموقف من العلامة  
بناء  على أهداف   ،العلامة التجارية  إدارة  يتم تحديدها من قبل  التي  ،لرسائل الإعلانيةمدة ا  عاملعن    هنا

 الموقف من العلامة التجارية.  على   الترويجية،حملتها 
اتباع هذه  ن  إلا أ  تساعد في عملية المعالجة للرسائل الإعلانية،  طويلة المدةالإعلانات    أن    بالرغم من

،  وليس فقط الإعلان   ،التجارية  موقف المتلقي من العلامةفي    تأثيرات لها  من قبل المسوقين  الاستراتيجية  
تكرار هذا النمط من الإعلان  ففي حال كانت إعلانات العلامة التجارية متماثلة النمط أو السياق.    خصوصا  

تبعا  لسياق الموقف الذي يعيشه   الموقف من العلامة التجاريةفي    يؤثر سلبا  / إيجابا  من المحتمل أن  
 نفترض:   فإنناوبناء عليه المشاهد. 

 الفرضية الثانية 

H2  : تبعاً لنوع المزاجفي الموقف من العلامة التجارية  ،المحتوى المحفز للمزاجيؤثر 

H2a  :للمزاج  حفز الم   محتوىعلى العلاقة بين ال ،لتسبق إعلاناً طويلاً  ،التنازلي لعد  يؤثر وجود أداة ا
 . بشكل سلبي العلامة التجارية والموقف من  ، الإيجابي

H2b  :للمزاج  حفز  الم    محتوىعلى العلاقة بين ال  ،لتسبق إعلاناً طويلاً   ،التنازلي  لعد  يؤثر وجود أداة ا

 . إيجابيبشكل  العلامة التجارية والموقف من  ،السلبي
H2c :  للمزاج  حفز  الم    محتوىعلى العلاقة بين ال  ،لتسبق إعلاناً قصيراً   ، التنازلي  لعد  يؤثر وجود أداة ا

 . بشكل إيجابي  التجارية العلامة الموقف من و ، الإيجابي

H2d  :  للمزاج  حفز  الم    محتوىالعلى العلاقة بين    ،قصيراً لتسبق إعلاناً    ، التنازلي  لعد  وجود أداة ايؤثر

 . سلبيبشكل  العلامة التجارية من لموقف وا ،السلبي
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 الإعلان ومدة  التنازلي لعد  تبعاً لأداة ا  ،نوايا الشراء في المحتوى المحفز للمزاج أثير ت

 ,Glasman and Albarrac ın)  سلوك الزبون المستهدف  ،تجاه منتج ماالتي تتشكل    ،تقود المواقف
من  على تصميم خططهم وحملاتهم للوصول إلى الهدف النهائي  جهودهم  المسوقون    يركز(، لذا  2006

على نموذج    ويمكن الاعتماد (.  Randazzo, 2006وهو إقناع المستهلك بشراء المنتجات )  :لإعلانا
والذي   Gross and Thomson’s (2007)" الذي صممه  Emotion Regulation  –   "تنظيم العاطفة 

المتلقي  إ  :يقول السلبية  لديه  ت حف ز ت لمحتوى  ن  المزاجية  أمر آخر    ،الحالة  التركيز على  لتغيير  يحاول 
، لدية الحالة المزاجية الإيجابية  ت حفز تلمحتوى    المتلقي قد يعزز مواقفه تجاه الإعلان. أما    وذلك  ،مزاجه

لديه التجارية،    تجاهسلبية  مشاعر  على الأغلب    فتتشكل  تهديد   حيث الإعلانات  بمثابة  يعتبر الإعلان 
فإن تعرض المتلقي لمنبه   ،هذا النموذج واعتمادا  على  سلوك سلبي.و  قد يؤدي إلى مواقف سلبية و  ،لمتعته
فرصة لتعديل    وبعد تشكل الحالة المزاجية، يتم تحليله لدراسة ما إن كان  قبل عرض الرسالة الإعلانيةآخر  

التنازلي   لعد  سباق البحث؛ يكون اليتم بعدها تشكيل الموقف من الإعلان. وفي    ،أو أنه خطر عليه  ،المزاج
 .هو المنبه الثاني الذي يتعرض له المتلقي

 

 Emotion Regulation  – Gross and Thomson’sالعاطفة تنظيم  نموذج  –( 1الشكل )
(2007) 

 نسأل  فإننا فغالبا  ما تقود المواقف سلوك الزبون، لذا (Glasman and Albarracin; 2006)وبحسب 
فعالية  . فالمزاج الإيجابي أو السلبيبعد تعرض المتلقي لإعلان لاحق شكل لديه عن السلوك المرتقب 

في المنتج أو الخدمة التي يتم الإعلان عنها.  المتلقي أداة العد التنازلي قد تعتمد على مستوى مشاركة 
بشكل كبير فقد تكون أداة العد التنازلي أكثر فاعلية في   ا  إذا كان المشاهد منخرط، على سبيل المثال

المنبه

(المحتوى)

العاطفة

(ةسلبي/إيجابية)

منبه آخر

(العد  التنازلي)

تحليل الوضع 
فرصة أو )

(تهديد

الموقف تجاه 
الإعلان
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فقد يكون ، إذا كان المشاهد أقل مشاركة في المنتج أو الخدمة، زيادة نية الشراء. على العكس من ذلك
يرتبط هذا الانخراط بنوع المعالجة التي يقوم  و  لأداة العد التنازلي تأثير ضئيل أو معدوم على نية الشراء.

قبل إعلان ضمن  ي التنازل لعد  ظهور أداة ا  ترى الباحثة أنلذا ، لتتفيذها على الإعلانعقل المتلقي 
للمعالجة المركزية   هئوتهي بالارتياح تدفع المشاهد للشعور تلك الأداة  )كون  ، المزاج السلبيمحتوى يحفز 

للمتلقي، والعكس صحيح في حالة المحتوى   السلوك الشرائي على   قد يؤثر إيجابيا   ،(للرسالة الإعلانية
 المحفز للمزاج الإيجابي. 

  ،للرسالة الإعلانية قناعالمتلقي عن المنتج ويرفع من قدرة الإ تعرفوبما أن طول الإعلان يعزز 
يجابي على السلوك في حالة المزاج  الإنعكاس الا تشك ل فإننا نعتقد خصوصا  ظروف المعالجة المركزية، 

 نفترض: وبذلك. المدةوالاعلان طويل  ،السلبي

 الثالثة الفرضية 

H3  : تبعاً لنوع المزاج ،نية الشراءالمحتوى المحفز للمزاج في يؤثر . 

H3a:  للمزاج  حفز  الم    محتوىعلى العلاقة بين ال  ،لتسبق إعلاناً طويلاً   ،التنازلي  لعد  يؤثر وجود أداة ا
 . بشكل سلبي ونية الشراء   ، الإيجابي

H3b  :للمزاج  حفز  الم    محتوىعلى العلاقة بين ال  ،لتسبق إعلاناً طويلاً   ، التنازلي  لعد  يؤثر وجود أداة ا
 . إيجابيبشكل ونية الشراء   ،السلبي
H3c  :للمزاج  حفز  الم    محتوى على العلاقة بين ال  ،لتسبق إعلاناً قصيراً   ، التنازلي  لعد  يؤثر وجود أداة ا

 . بشكل إيجابي ونية الشراء   ، الإيجابي

H3d:    للمزاج  حفز  الم    محتوىالعلى العلاقة بين    ،قصيراً لتسبق إعلاناً    ،التنازلي  لعد  وجود أداة ايؤثر
 . سلبيبشكل  ونية الشراء   ،السلبي
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رفي المحتوى المحفز للمزاج تأثير   ومدة الإعلان  ،التنازلي  لعد  تبعاً لأداة ا  ،الإعلان تذك 

  المتصلة الحالة    تلكالمواقف والسلوك، إلا أن  في  السابقة على أن الحالة المزاجية تؤثر    الدراسات اتفقت  
  الإيجابي أن المزاج    ((Isen, 1984ا تزال غير ثابتة. حيث اقترح  م  ،الإعلان  تذك رفي  بتأثير المزاج  

المتلقي  رفع قدرة   فييساعد   المعلومات   عقل  "تؤدي  في دراسته  فقال،  على معالجة    الإيجابية   العوامل: 
الإيجابي    فالعامل  .سمح بمعالجة فعالة أكبري  وهو ما  ،في عقل الإنسانإلى تغيير التنظيم المعرفي    المؤثرة

، حيث يتم إعداد واستخدام فئات أكثر تكاملا  وشمولا   )أي المعلومات( نظيم المواد المعرفيةتفي  له تأثير  
  ، أكبر   خلايا دماغية  ، "وشمولا    بـ "الفئات الأكثر تكاملا  يقصد  و   .في ظل ظروف محكومة"  ،عليه  يمما ه 

الذاكرة.   أكثر ترابطا  في  القول؛  لذلكذات مسارات  المزاجية الإيجابيةإ  :يمكن  الحالة  تأثير  ينعكس    ، ن 
بنسبة أقل لدى الأشخاص الذين    يتم  ،الإعلان  تذك ر  أن    ،وتقترح الأدلة الحديثةإيجابا  على الذاكرة ويعززها.  

 .(Ellis et al. 1985مقارنة بالأشخاص ذوي الحالة المزاجية الطبيعية ) ،يعانون من مزاج سلبي

في ، وإنما بحد ذاته الإعلان  تذك رفي   لا يؤثرالمزاج  نوعتشير بعض الفرضيات إلى أن من جهة أخرى؛ 
. من خلال دعم رك  تذ ن التحس  فيؤدي إلى مزيد من اليقظة والحساسية في معالجة المعلومات،    فقد شدته.  

وجد  المنظور،  لقبل    ،المزاجي  التحفيزأن    (Srull, 1983)  هذا  ب  ،لإعلانالتعرض  مدى يقوم  تحسين 
المزاجية )الإيجابية أو السلبية(،  كلما ازدادت حدة الحالة  و محايدة.  ال  المزاجية  حالةبال  مقارنة،  اه استرجاع محتو 

ال تذك    .أفضل  رتذك  كان  أن  نفترض  أعلىولكننا  يكون  السلبي  المزاج  تحفيز  تبعا     ،ر الإعلان في حالة 
ر يكون  فنفترض أن التذك    ،الإيجابيلمعالجة الرسالة الإعلانية بشكل مركزي. أما في حالة تحفيز المزاج  

التذكر  فهم تأثيرات أداة العد التنازلي على  ، إذ يمكن  معالجة الرسائل الإعلانية تتم بشكل سطحين  لأ  ،أقل
عن ذلك  .للمعلومات وتذكرهالمتلقي  بشكل أكبر من خلال النظر في كيفية معالجة   فإن الشعور    ؛فضلا  

، فشعوره  قد يؤثر بدوره على عملية التذكر  الانزعاج(  العد التنازلي )الارتياح،  ظهورالمتلقي عند  الذي يتمل ك  
 نفترض:فإننا  وبناء  على ذلك  .قلل من تذكره للإعلاني من إعلان مرتقب بالازعاج 
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 الرابعة الفرضية 

H4  : تبعاً لنوع المزاج ، الإعلان تذك رفي  ،المحتوى المحفز للمزاجيؤثر . 

H4a:  للمزاج  حفز  الم    محتوىعلى العلاقة بين ال  ،لتسبق إعلاناً طويلاً   ،التنازلي  لعد  يؤثر وجود أداة ا

 . بشكل سلبي   الإعلان  تذك رو  ، الإيجابي
H4b  :للمزاج  حفز  الم    محتوىعلى العلاقة بين ال  ،لتسبق إعلاناً طويلاً   ، التنازلي  لعد  يؤثر وجود أداة ا

 . إيجابي بشكل   الإعلان تذك رو  ،السلبي
H4c :  للمزاج  حفز  الم    محتوى على العلاقة بين ال  ،لتسبق إعلاناً قصيراً   ، التنازلي  لعد  يؤثر وجود أداة ا

 . بشكل إيجابي الإعلان   تذك رو  ، الإيجابي

H4d:    للمزاج  حفز  الم    محتوىالعلى العلاقة بين    ،قصيراً لتسبق إعلاناً    ،التنازلي  لعد  أداة اوجود  يؤثر

 . سلبي بشكل الإعلان   تذك رو  ،السلبي
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 نموذج البحث  4.1

 

 إعداد الباحثة المصدر:  – / نموذج البحث 2الشكل /

 متغيرات البحث  5.1

 المتغير المعدل  المتغير التابع  المستقل المتغير 
المزاج الناتج عن مقاطع الفيديو  

 بنوعيه الإيجابي والسلبي 
 )وجود أو عدم وجود المنبه(التنازلي  لعد  ا الموقف من الإعلان 

 )الطويل أو القصير(مدة الإعلان 

  الموقف من العلامة التجارية  

  نوايا الشراء  
  الإعلان  تذك ر 

المزاج الناتج عن 
المحتوى

الموقف من الإعلان

الموقف من العلامة 
التجارية

نوايا الشراء

تذكر المنتج

 مدة الإعلان
 التنازلي  لعد  ا
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 أهداف البحث  6.1

  السياق الصحيح إلى ضرورة مراعاة    ،المسوقين  ها العلاقة بين متغيرات البحث على لفت انتبدراسة  تساعد  
العرض   أثناء  إعلانات  المواقف   Mid-rollلوضع  من  أعلى  درجة  يحقق  بما  الرقمية،  المنصات  عبر 

  ،غير الصحيح  السياقفي  المحتملة من وضع الإعلان  تدارك التأثيرات السلبية  من خلال  ف  ،والسلوكيات 
ق   يمكن تجاه    ،دون الوقوع في خطر المواقف السلبية  ،زبائن المحتملينالإلى  الوصول    تحقيق هدف  للمسو 

في تحقيق الارتباط بين العلامة   ،، وذلك عبر وضع استراتيجية أكثر فاعليةالإعلانات والعلامات التجارية
 ، أو الاستجابة للرسالة الإعلانية ورفع مستوى التعلم عن المنتج.التجارية والزبون 

 أهمية البحث  7.1

أن تزايد الاعتماد على    حيث علم الباحثة،    على حد    العربي،  الوطنالأول من نوعه في    يعد  هذا البحث 
كانت    فيما إذا  للتحقق،  البحث   متغيرات جعله بيئة مناسبة لدراسة  ي  ،العربيالمجتمع    التسويق الرقمي في

ع  تدعم أوقد    ،ة هذا المجتمعطبيع بإضافة عوامل   المتعلقة بموضوع البحث   نتائج الدراسات السابقة  توس 
يمكن    ،الإيجابيةعناصر التي تؤدي إلى المواقف  التحديد  و   ،للمتلقيفهم كيفية تأثير الحالة المزاجية  ف.  أخرى 

سهم  يلذا  .  الإعلانيةمن حيث الرسالة    أكثر توافقا  و   ، أكثر جاذبية  إعلانات   تصميم على    المسوقين  يساعد   أن
إضافة إلى النظر في الأدوات التي يجب اعتبارها    ،دراسات المتعلقة بالتسويق الرقمي الفي دعم  ا البحث  هذ 

 . في هذا الخصوص 
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 منهجية البحث  8.1

موضوع  يتطل ب    حيث ،  على بيانات أولية  لحصوللء التجارب  جراإ  عبر  ،على المنهج التجريبي  البحث يعتمد  
بالبيانات الثانوية فقد اعتمدت الباحثة   يتصلفيما    أما  نتائج بحثية أدق.لسيناريوهات مختلفة  اختبار  البحث  

 إضافة إلى حالات عملية تم تطبيقها عبر المواقع والمنصات الرقمية. على الأدبيات والدارسات السابقة

 البحث  عينة  9.1

الفيديو  عبر منصات    ،مقاطع الفيديو  بمشاهدة  تهتمتي  عينة ميسرة من الفئة العلى    استبانةالباحثة    عرضت 
إلىالتي    (YouTube)الرقمية   للتخطيالقابلة وغير  العلانات  الإ  تلجأ  العرض،   ،قابلة  أثناء  وإعلانات 
الإعلان.  وتستخدم من  الموقف  سلبية  درجة  لتخفيف  تحذيرية  تحفيزية  و   أداة  فيديو  مقاطع  اختيار  تم 

(Murry, Lastovicka, and Singh 1992  لعرضها على )تتطابق مع المعايير الرئيسية  ل لمستجوبين  ا
 التالية:  

 )الإيجابية/السلبية( الحالة المزاجية المطلوبة التي توضع بين أيديهم ،مقاطع الفيديو تحف زأن  .1
 .ل الحالة المزاجية المطلوبةبما يضمن تشك   ،لإعلانا ظهورللفيديو لمدة كافية قبل  معرضه  ت .2
 . يسبب الملل أو الضيقلا  أي ،للمشاهدةمقطع الفيديو جذابا  أن يكون محتوى  .3

 وسيتم لاحقا  شرح آلية اختيارها بالتفصيل. 
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 هيكلية البحث  10.1

 البحث الفصول التالية: يشمل

الفصل الأول "الإطار التمهيدي": يتضمن تعريف أهداف البحث ومشكلته والفرضيات التي سيتم اختبار   ➢
 البحث ومنهجيته. صحتها وشرح خطة 

الفيديو   ➢ الناتج عن مقطع  "تأثير المزاج  الثاني  لمفهوم    المعالجة": يتضمن شرحأ تفصيليا    فيالفصل 
 ودور مدة الإعلان المؤثر.  ،معالجة الرسائل الإعلانيةفي والمعالجة، وتأثيرات المزاج بأنواعه المزاج 

وتوصيف العد التنازلي الفصل الثالث "الإعلان في العالم الرقمي": ويتضمن أنواع الإعلانات الرقمية   ➢
 وتأثيره في الموقف من الإعلان الرقمي

، واختبار الفرضيات وثباتها  الدراسة العملية": وهنا نبحث في صدق المقاييس المستخدمة"الفصل الرابع   ➢
من  المحددة، باستخدام الاختبارات الإحصائية المناسبة لطبيعة المتغيرات التي تم قياسها. ونستعرض  

 باستخدام الجداول والأشكال التوضيحية بحسب ما تتطلبه النتائج النتائج التي تم التوصل إليها   خلالها
،  إليها البحث   التي توصل  المهم ة  يعرض هذا الفصل النتائجالفصل الخامس "النتائج والتوصيات":   ➢

  ومن ثم   ،سات المستقبليةاوالدر   نتائج والإشارة إلى الآفاقالعلى    المبنيةالتوصيات    أبرزبالإضافة إلى  
 صدق النتائج وتعميمها. سة التي تنعكس بشكل أو بآخر علىاعرض محددات الدر 
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 الثاني الفصل 

 الرسالة الإعلانية   معالجةنوع  على المحتوى المحفز للمزاجتأثير  

 تمهيد 

 ج تعريف المزا 1.2
 لمزاج الناتج عن المحتوى ا 2.2
 معالجة الرسائل الإعلانية نماط أ 3.2

 الإعلانية  معالجة الرسائلفي تأثير المزاج  3.2.1
 Hedonic Contingency Modelالمتعة  احتماليةنموذج  3.2.2

 لإعلان االموقف من في تأثير المزاج  4.2
 دة الإعلان م 5.2

  الخلاصة
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 تمهيد 

الدراسات   نتائج  الماضية؛ اختلفت  العقود  التي    حولفي  الموقف من الإعلانات  المزاج في تشكيل  دور 
(  Axelrod, 1963، أظهرت دراسة )1963في وقت مبكر من عام  محتوى )برنامج تلفزيوني(. فتظهر بعد  

ي يتعرض ذ الموقف من الإعلان التنتقل إلى    محتوى )برنامج تلفزيوني(  يحفزهاالتي  الحالة المزاجية  أن  
مشاهدة  ف  ،له ل بعد  الدراسة  في  حزين،  المشاركين  مزاجفيلم  ملحوظ  ة السلبيالحالة  إلى  هم  تحول   ،بشكل 

أثناء الفيلمعلان عنأن استخدامهم للمنتجات التي تعرضوا لإب  وتشكلت لديهم قناعة بالحالة تذك ر   ،ها  هم 
ج  المنت    صنفوا  الحالة المزاجية الإيجابية  المشاركون فيف.  بسبب هذا المحتوى   حدثت المزاجية السلبية التي  

. أقل تفضيلا  كج  سلبية المنت  المزاجية  الحالة  الفي    المشاركون صنف  في حين  المعلن عنه بشكل أفضل،  
للتطور   تبعا   التسويقية  الأدوات  تطور  بعد  العناصر  التقاني لكن  وتطور  المحفز    الجذ ابة ،  المحتوى  في 

  ، جديدة إلى نتائج معاكسة دراسات تسويقية    وصلت تالتي تضمن تحقيق تفاعل أكبر مع مضمونه،    ،للمزاج
الذي يتعرض   ،تبعا  لنوع المحتوى المحفز للمزاج  ،سنستعرضها في سياق شرح معالجة الرسائل الإعلانية

خلال   من  المتلقي،  -Heuristicو    Elaboration Likelihood Model (ELM)  ينموذجله 
Systematic Model (HSM).  
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 المزاج 1.2

أو   العواطف  في استخدام مفهومي  خلطا    لا بد  أن نلحظ   ،الفرد أثناء تحديد الحالات العاطفية التي تتمل ك  
أو وضعهما في على الرغم من اختلافهما،  يتم اعتبارهما حالة واحدة    ما  فعادة  ، والحالات المزاجية  المشاعر

  تم الأدبيات المتخصصة في الحالات العاطفية    ، واعتمادا  علىسياق واحد للتعبير عن حالة معينة. لكن
لعواطف استجابات كيميائية  ا  ، تمثلالاستمرارية، فعلى صعيد  جوانب من عدة  وتعريفهما  التفريق بينهما  

المزاج  أما    .الاستقرارب تبدأ المشاعر    حتى   تْ هذه الاستجابات تخفُ أن    وما  ،ثوان  6لمحفز يستمر حوالي  
أخرى مثل    عوامل  كما تؤثر  ،فيهأن تؤثر  لمشاعر والعواطف  ليمكن  و   ،من عدة دقائق إلى أيام  ستمرفي

   .التأثيرات الزمنية وظروف الشخص وصحته

التوصيف الباحثين أن    ،وعلى صعيد  العديد من  ولا يمكن تحديده   ،أكثر عمومية  بطبيعته  مزاجاليعتقد 
  Clark and Isen 1982  ;Gardner 1985;  Morris 1989العواطف )مقارنة  بوتوصيفه بشكل دقيق  

(Pieters and van Raaij 1988.   

المفهومينل  وسعيا   بين  يلخص    جدولا    (Holbrook and O’Shaughnessy, 1984)  طور؛  لتفريق 
محددات اقترح التمييز بينها من خلال ثلاثة     حيث (.  1  الجدول)  العاطفة والمزاجالاختلافات الرئيسية بين  

 أساسية:  

 Active/Reactive/ متفاعل  فع ال •
   Acute/Chronicمتكرر حاد /  •
 Specific/Generalمحدد / عام  •

  



 

21 | P a g e  

 

 

 
 

 
 
 

 Holbrook and O’Shaughness  (1984 ) ، ةالعاطفي  الحالة: تصنيفات /1/ الجدول

ل على توضيح الفرق بين  عمِ   Holbrook & O’Shaughnessنلاحظ من خلال هذا التصنيف أن  
  الفع الة  العاطفية أن التركيبات  في تصنيفه ى بالمقارنة مع حالات عاطفية أخرى. فقد رأ ،المزاج والعواطف

محدد    أو فعل  نحو هدف  الفرد    Desireت الرغبا، وعلى سبيل المثال تدفع  ما   موجهة نحو هدفتكون  
.  غذاء(مثلا  النحو هدف أكثر عمومية )  لتحريك الفرد   كمحفزتعمل  ف   Drivesالدوافع  أما  ،  ( المثلجات )مثلا  

يمكن إشباعها على المدى القصير(.   لذا حادة )تحت تصنيف التركيبات العاطفية الكلا التركيبين  يندرج  و 
ذلك،   النقيض من  العاطفية    تندرجعلى  التركيبات    أنها   )أي  المتكررةالمواقف والحاجات تحت تصنيف 

أما علامة تجارية(،  ك) دف معين  هرفض    وأقبول    تتوزع بينأن المواقف    حيث تستمر مع مرور الوقت(،  
  (.منزلة أو مرتبة)على سبيل المثال،  توسعا  حالة نهائية أكثر   فهي Wantsالحاجات 

إلى    Holbrook & O’Shaughnessبحسب    العاطفيةالتركيبات    تميلالمزاج والعاطفة؛  ب  يتعلقفيما  
المزاج والعاطفة تبعا  لنوع المحر ض   في تحديد ماهيتها بينوتختلف    ،المحيطة والتفاعل معها  الاستجابة للبيئة

لحدث عام أو حالة ستجابة  االمزاج    يكون   ما، فيمعينناتج عن حدث  العاطفة هي رد فعل  ف.  على تشكلها
كلا التركيبين تحت تصنيف  يندرج  و   .(Dienstbier, 1979; Nowlis, 1970; Ryle, 1949)  عامة

ا  م أنهعلى  المصن فان    ،وطبيعة الشخصيةالعاطفية  حساسية  ال  وبالمقارنة مع  ة.حاد التركيبات العاطفية ال
فإن  متكررةتركيبات عاطفية   العلاقة(  )المشاعر  ،  بالرضا عن  العواطف كالشعور  لفترة أطول من    تدوم 

  متكرر
CHRONIC 

حاد 
ACUTE 

  

 Active فع ال خاص  رغبة  الموقف 
 عام  دافع الحاجات 

تفاعلي  خاص  العواطف  حساسية المشاعر
Reactive  عام  مزاج  طبيعة الشخصية 
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  من المزاج لفترة أطول  )كالشعور بالذنب(    طبيعة الشخصية. وبالمثل، تستمر  )كالحب من النظرة الأولى(
 . )كالشعور بالإحراج(

 : على أنه  Holbrook and O’Shaughnessلمزاج بحسب ا  تصنيف  يمكن ،ماتقدموفق 

. فمثلا : يمكن لبرنامج تلفزيوني  ةويستجيب لمؤثرات البيئة المحيط  ،شعور خارج عن إرادة الفرد : فهو  تفاعلي •
 . يشكل مزاجا  معينا  أن 

  فنرى كيف أن الفرد في حالة مزاجية معينة يتفاعل مع المحيط هدف محدد،  نحو  غير موجه    فهو:  عام •
، توجيه  ومثالُهُ (.  Holbrook and O’Shaughnessy, 1984  p. 49)  )سلبا  أو إيجابا (  نفسها  بالطريقة

  حالة مثل هذا الهدف ليس له مكان في    حين أن  فيمثل الغضب إلى مسببها،  عادة   المشاعر السلبية  
 . المزاج السلبي

  (. فمثلا  Gardner 1985  Pieters and van Raaij 1988;)  فيكون قصير المدة ولا يستمر:  حاد •
حين أن المزاج اللطيف للفرد قد يستمر أو لا   فيصفة "متفائل" النظرة الكاملة للشخص إلى الحياة،    تمث ل

 .يستمر في اليوم الواحد 
  ا  مدركة ذاتيعاطفية  للمزاج كحالة    (Gardner,1985)مع تعريف  يتماشى    التصنيف هذا  وقد لوحظ أن  

 تكون عامة ومنتشرة ومؤقتة وغير محددة.
 المحتوى المزاج الناتج عن  2.2

معين، مثل عرض كوميدي أو    محتوى مشاهدة    بعد المتلقي   التي تنتاب   الحالةهو مصطلح يستخدم لشرح  
الحكم ومعالجة المعلومات.   في  عن مشاهدة هذا المحتوى الناتجة    يمكن أن تؤثر الحالة المزاجية و مأساة.  

يكون    قد الحالة المزاجية التي يسببها البرنامج  أن  الذي ينص على    نموذج التطابق المزاجيواستنادا  إلى  
"تأثير   الناتج عن المحتوى المحر ض له إلى المحتوى    ،Carryover affect  "ترحيليلها  فينتقل المزاج 

ر    .(الإعلان  في هذه الحالة:)اللاحق   لكل حالة عقدة ذاكرة محددة    وجود بذلك    (Bower, 1981)وفس 
  لمحتوى تعرض المتلقي  عندما ي   ،بأحداث مماثلة. لذلك  feeling moodsتربط مزاجية الشعور    ،مزاجية
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  تفترض (. لذلك  Goldberg & Gorn,1987يمكن أن "ينتقل" إلى الإعلان )  المزاج الناتجإيجابي، فإن  
مواقف   ،المحتوى التي يسببها    ،يجب أن تحمل الحالات المزاجية ذات التأثير الإيجابي  أنه  ،الدراسات   بعض 

 إيجابية تجاه الإعلان والعكس صحيح.  

أُ  التي  الدراسات  إحدى  والسلبيتأثير    بشأنجريت  وجدت  الإيجابي  تجاه    موقف  في  المحتوى  المتلقي 
المحتوى  المحتوى الإيجابي )بالمقارنة مع    أن  ،(Tiffany Venmahavong, 2017)حسب  ،  الإعلانات 

 : تسبب فيالسلبي( 

 والإعلان  المحتوى كلا  من  المتلقيحيث شاهد  ؛أكثر سعادةمزاج الوصول إلى  .1
   فعالية الإعلانزيادة  .2
 استجابات معرفية إيجابية أكثر تأثيرا   .3
 أفضل  تذك ر .4

تجاه    ،وموقفه  هتقييمفي تشكيل    ا  مهم  ا  دور   يؤدي  ،ض له المتلقيتعر  محتوى  ن  مالمزاج المتشكل  ف  ؛ذلك  وفق
 عن تنتج  الحالة المزاجية التي  ، فcarryover effect  تأثير الترحيلل  تبعا  وذلك    ،قاطع مشاهدتهإعلان ي 

 .لهذا المحتوى  المُعترض على تصوراته تجاه الإعلان  ؤثرت محتوى ما

 الرسائل الإعلانية  معالجة أنماط   3.2

ج الذي يتمتع  أن نوع المزا ،ركزت في موضوعها على معالجة الرسائل الإعلانيةمتعددة،  أظهرت دراسات 
ه للرسالة  إدراك يتغير المعالجة التي يقوم بها عقله، وبالتالي  نمط يؤثر على   ،به الفرد قبل تعرضه للإعلان

  .Peripheral ةأو سطحي Central ةيمركز  :تتم بإحدى الطريقتينأن معالجة الرسائل  حيث الإعلانية. 
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  في رسالته.   بشكل جيد ويفكر    ،لإعلانلوتركيزا  عاليا     ا  اهتمام  المتلقي عندما يولي  المعالجة المركزية  تحدث  
إلى تغييرات دائمة في المواقف   يؤدي  وهو ما  ،مستوى عالٍّ من الجهد المعرفي   بما يعني الوصول إلى

الرسالة الإعلانية مركزيا    يعالجعندما  فوالسلوك.   ويقي  المتلقي  بعناية في محتوى الإعلان،  يفكر  فإنه  م  ، 
عنها.    المُعلنلخدمة  لأو    ،لمنتجالمتوقعة لسلبيات  اليجابيات و الإبين    ويقارن بعدها،  عرضه للحاجة أو الحل

الذي يبحث   الحل   ،أو الخدمةُ  جُ عندما يعرض المنت   ،جةومن المرجح أن يقوم المتلقي بهذا النوع من المعال
 .يكون في مرحلة اتخاذ قرار الشراءعندما أو  ،عنه

،  والرسالة الإعلانية  محتوى الإعلانمتفاعلا  مع    المتلقي   يكون تحدث عندما لا  ة؛ فسطحيأما المعالجة ال
  علان، وجاذبية المتحدث الإ   تصميممثل    ،لعامةاة أو  سطحي الالإشارات    مسح  ولكنه يعتمد بدلا  من ذلك على

بمعنى آخر؛ .  وغير المرتبطة بالرسالة الإعلانية  ، غير الموضوعية للإعلان  المزايا ، أو غيرها من  وهويته
  ، الدافع والمحفز لذلك  يفقد  حيث  ،أو الخدمة المُعلن عنها ،المنتج تقييم  عمليةيكون المتلقي في معزل عن 

أكثر أهمية في تشكيل   ،الإعلان أو ألوانه أو صوره امثل موسيق ،الموضوعيةالإشارات غير وحينها تكون 
 من المحتوى الفعلي للإعلان.  ،مواقف الشخص أو سلوكه

المتلقي في   أسلوب لمعرفة  طريقتين    بتحديد   (MacKenzie and Spreng, 1992) بينهما قام  يز  يوللتم
 المعالجة:

دراكه عاليا   إ  يكون   ، رسالته  ويحاول فهم   ،بجدية في الإعلانيركز  الذي    متلقيالف  :درجة الإدراكل  تبعا   .1
  أما إن كانت الرسالة الإعلانية   .ومحتوى الإعلان، أي أنه يقوم بالمعالجة المركزية له  للرسالة الإعلانية

 يعتمد ، أي أنه  معدللل  المستوى الأدنىي  فها  لالمتلقي  يكون إدراك  ف  ،بشكل سطحيمسموعة أو مرئية  
 ة. سطحيالالمعالجة 

  ا  أيض  يستخدملإعلانية مركزيا ،  الرسالة ايعالج  لذي  ا  فالمتلقي  :الرسالة  إشارات ومفاتيحستخدام  لاتبعا    .2
المركزية   الإدراك والموضوعية  الإشارات  من  أعلى  درجة   ,MacKenzie and Spreng)  لتحقيق 

1992 .) 
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 الإعلانية  الرسائل معالجة  في تأثير المزاج  1.3.2

،  الرسالة الإعلانية  لتحليلعلى نمط المعالجة التي يقوم بها المتلقي  أنواعه  تأثير  أدبيات المزاج    درست 
في الأدبيات البحثية    ا  وتجريبي  ا  مفاهيمي  تم دعمها   ،هذا التأثير  لدراسةأربعة تفسيرات على الأقل    قُد متْ و 
(Schwarz  Bless,  and Bohner, 1991;  (Sinclair and Mark, 1992;    الجدول وهذا ما يوضحه  

 :التالي

 / النظرية اسم الباحث وصف موجز 

هو حالة مزعجة بطبيعتها، ويتم تحفيز الأشخاص في مثل هذا المزاج   ؛المزاج السلبي
، لأنها تصرف انتباه الشخص "المعالجة المركزية"لتغييره عبر "المعالجة العميقة" أو  

 .عن الحالة المزاجية

يتم تحفيز الأشخاص في مثل هذا حيث  هو حالة ممتعة بطبيعتها،    ؛المزاج الإيجابي
تتضمن تحويل   ا  لأن المعالجة المركزية مهمة صعبة نسبي  ا  نظر و المزاج للحفاظ عليه.  

عن التحفيز اللطيف، والتفكير النقدي يهدد الحالة المزاجية الإيجابية،   ا  التركيز بعيد 
يتم تحفيزهم لمعالجة الرسائل المُ  الذين يتمتعون بمزاج إيجابي  قنعة  فإن الأشخاص 

 .ةسطحي معالجة 

Motivational (e.g., 
Bless et al. 1990) 

الذكريات ، فيميل الناس إلى التمرن على تجاربهم الممتعة أكثر من تجاربهم السلبية
في الذاكرة طويلة المدى.  فعالالسارة تكون مترابطة بشكل أفضل ويتم تمثيلها بشكل 

ويسمح للفرد باستقبال معلومات أكثر   ،يشير المزاج الإيجابي إلى مثل هذه الذكريات 
 الباقية من المزاج السلبي. ومع ازدحام الذاكرة العاملة بهذه الذكريات، تتقلص القدرة  

الأشخاص الذين يتمتعون بمزاج إيجابي لا يعالجون   على أن  ،على تكريس مهام أخرى 
 .لأنهم لا يملكون القدرة على القيام بذلك ،الرسائل المقنعة بشكل مركزي 

Capacity (e.g., 
Mackie and Worth 
1989,1991 ) 
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 اسم الباحث / النظرية وصف موجز 

لها  أنهابالمؤثرة  المزاجية  الحالات  تُعر ف   الإنسان  يستجيب  التي  ن  إ حيث    ،الحالة 
مشكلة في البيئة المحيطة، لذلك ينتقل الفرد إلى طريقة يشير إلى وجود    المزاج السلبي

وتقليل المخاطر الموجهة إلى مصدر الحالة المزاجية   ،تفكير مناسبة لحل المشكلات 
يشير المزاج الإيجابي إلى عدم وجود مشكلة، لذلك لا    بينما  ،)أي المعالجة المركزية(

 .يتم تشغيل وضع التفكير هذا

“Mood as 
Information” 

(Schwarz; 1990) 

ا ميستخدمه  تتوقف تبعا  لقاعدتين أساسيتينللرسائل  يرى الباحث أن المعالجة المركزية  
 : معيار ي ن تحت ا وتندرج القاعدتلذلك، الأفراد لتحديد الوقت المناسب 

وهنا يتم الاستفسار عن مدى اقتراب الفرد   ،الهدف: في حال وجود هدف محدد  -1
 نحو أهدافي؟" ا  ، "هل أحرزت تقدممثلا  من الوصول إليه. فيسأل 

النشاط الوصول إلى درجة الاستمتاع فيسأل  -2 المتعة: عندما يكون الغرض من 
 بهذا النشاط؟".   ت ، "هل أستمتعمثلا  

وبناء على القاعدتين السابقتين؛ فإن الحالة المزاجية الإيجابية تتفعل عندما يرى الفرد 
نفسه محرزا  لتقدم كاف نحو الهدف فيتوقف عن المعالجة المركزية للرسالة، وهنا تتم 

 ، ترتبط الحالة العاطفية السلبية بعدم كفاية التقدم نحو الهدفو   ،سطحيالمعالجة بشكل  
 .ا  واصل معالجة الرسالة مركزيتتو 

Differing Stop Rules 

(Martin et al. 1993 ) 

 & Andrew B. Aylesworth، عمق المعالجة معتفسيرات لتأثيرات تكافؤ المزاج  :/2الجدول /
Scott B. Mackenzie  (1998) 

من    Aylesworth & Mackenzie  (1998)ن  ا الباحثاعتقد   العديد  معالجة  يستطيع  لا  الإنسان  أن 
واحد مركزيا   المعلومات   وقت  )والذي    ELM-Elaboration Likelihood Model  نموذج  فوفق  ،في 

وقدرته على المعالجة بعمق.    المتلقييعتمد مدى المعالجة المركزية على دافع  بالتحدث عنه مفصلا (  سنقوم  
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متلقي الرسالة الذي يعاني إن  ففي حال وجود مصدر واضح للحالة المزاجية،  أنه    ينأحد الباحث    وقد بي ن
 لحل هذه المشكلة وتغيير مزاجه.   ،معالجة أي شيء غير مصدرها  عنيستغني  من الحالة المزاجية السلبية  

 ،المحفز للمزاج السلبي  لمحتوى ليكون لدى المتلقي المتعرض    ،يندراسة الباحث    وصلت إليه  وبناء على ما
. معالجة الرسالة الإعلانية  فيالتركيز    قدرة  سيفقد   حيث   ،يعالج الإعلان  ولاللقيام بالمعالجة المركزية  الدافع  

الموجه   المشاكلتشغيل وضع معالجة  ب  يقوم عقل المتلقيالمحفز للمزاج الإيجابي؛ لا    المحتوى وفي حالة  
 .  ا  معالجة الإعلان مركزي  فيتحول إلى، المحتوى  نحو

استنتجت أن  التي  لدراسات  ا  توصلت إليهما    كون ي ه من المحتمل أن  أن   ،ينوقد كانت وجهة نظر الباحث  
عدم وضوح مصدر   ناتج عن   ،ؤدي إلى معالجة مركزية للإعلانات يالتعرض لمحتوى محفز للمزاج السلبي  

يقوم العقل بمعالجة كل ما  فإذا كان مصدر المزاج السلبي غير واضح،  الحالة المزاجية أثناء المعالجة.  
العديد    وبناء على  Aylesworth & Mackenzie. وبحسب  السبب عن  بهدف البحث    ا  مركزييحيط به  

 فمثلا  عن عملية معالجة الرسائل.    ،مقصود()بشكل  التلاعب بالمزاج  عملية  تم فصل    ،من تلك الدراسات 
خلق حالة مزاجية إيجابية لدى المشاركين في    تمكن من  (Batra and Stayman,1990)  في دراسة

بالدراسة.    ةمرتبطإعلانية لم يعتقد المشاركون أنها  رسالة  لبعد قراءتهم قصة "سعيدة"، تبعها عرض    ،تجربته
وعالجوا الرسالة    ،المحيطةأرجعوها إلى البيئة العامة    بل  ،الناتجة إلى القصةلم ينسبوا حالتهم المزاجية  و 

المزاج لتجربة خلق  الفئة التي خضعت  أما  لعدم وجود مشكلة تتطلب المعالجة المركزية.    ،بشكل أقل مركزية
كانوا في حالة مزاجية    المشاركين فيهالأن  في البيئة )أي الرسالة(  ا  عالجوا الجانب الأكثر بروز فقد  المحايد،  

 .أقل إيجابية

على    القدرة الضعيفة  ،التي أجريت دون استخدام نموذج الدراسات المنفصلة   ،العديد من الدراسات   وأوضحت 
 Manoممن تم تحفيز حالة المزاج السلبي لديهم )   ،للمستجوبين  مقنعةإعلانية  رسالة  ل  المعالجة المركزية

1990  ،Mathur and Chattopadhyay, 1991  (Smith and Shaffer, 1991;  . أن  تبين    حيث
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حفز لديهم    لمحتوى المستجوبين المتعرضين  أقل من  كانت    ،نسبة إدراكهم للعلامات التجارية المعلن عنها
 المزاج الإيجابي )مقطع من فيلم ديزني(.  

  ا  . ولكن؛ نظر (Aylesworth & Mackenzie, 1998)تتوافق هذه النتائج مع الحجة المقدمة في دراسة  
كان من الصعب تحديد إن كانت المعالجة المركزية   الدراسات صممت لأغراض مختلفة قليلا ،  تلكلأن  

الأشخاص  بسبب تفضيل المستجوبين  قد نتجت بالفعل ،المزاج السلبي حالةفي لرسالة إعلانية  المنخفضة
كما ورد   كل هفي مدى المعالجة المركزية للإعلان    ا  عام   ا  ، أو أنها تعكس انخفاضا  مركزي  المحتوى لمعالجة  

 ./2المذكورة في الجدول / ،في فرضية تعريف الحالة المزاجية كمعلومات 

   احتمالية المتعة نموذج  2.3.2

في الحالة المزاجية لأفراد  ا على أن    ،Hedonic Contingency Modelنموذج احتمالية المتعة    ينص 
لفحص آثار القيام به قبل الإقدام عليه، فكل ما يتناسب مع    ،لعملية تقييم  فعل أي    ون عخضِ يُ   الإيجابية

مقبولا   يكون  الإيجابية  المزاجية  للمزاجعن  وعدا    ، حالتهم  مهددا   يكون  ف  ،ذلك  بتجنبه لذا  يقومون    إنهم 
(Wegener & Petty, 1994  )  إطار في  الإيجابي،  سعيهموذلك  المزاج  عل   لتحقيق  قدر  والحفاظ  يه 

 . ;Clark & Isen,1982 (Smith & Shaffer, 1991) الإمكان

  ولون اهتماما  ي  لا  ،سلبيةنموذج أن الأفراد الذين يعانون من حالات مزاجية  الينص    ،على النقيض من ذلك
قد يكون عاملا  مساعدا   فبالنسبة لهم    ،القيام بمهام معينةالناتج عن    لأثر، لالمزاجية  حالتهمتغيير    عند 

 & Wegenerتكون أكثر إيجابية )أو أقل سلبية( من الحالة المزاجية الحالية )ربما  ف،  للشعور بالتحسن
Petty 1994 .) بنفس الطريقةالسلبية  و  الإيجابيةيعالج المهام أي أن الفرد في الحالة المزاجية السلبية  . 
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 الموقف من الإعلان  فيتأثير المزاج  4.2

 ,Batra and Stayman, 1990  Isen et al. 1978;  ;Isen and Shalker)  بعض الدراسات   أثبتت 
1982;  Srull, 1984)    العوامل التي قد    إحدى  د  عت  ،محتوى المعروض الناتجة عن الالحالة المزاجية    أن

 تؤثر بشكل خاص في تشكيل الموقف من الإعلان.  
وتوضيح    ،تمت مراجعة الأدبيات السابقة لإيجاد طريقة مقتضبة لوصف الإعلانات ؛  بشكل أعمقللبحث  

إعلان تجاري، عزلت   500طبيعتها ضمن هذا السياق. فعلى سبيل المثال، في تحليل للردود على أكثر من  
مختلفة    Leo Burnettوكالة   أبعاد  سبعة  "الترفيه"،    لوصفالإعلانية  التلفزيونية:  الإعلانات  طبيعة 

التجاري العلامة  "تعزيز  الصلة"،  ذات  "الأخبار  "التعاطف"  brand reinforcementة  "الارتباك"،   ،"، 
الاعتماد على  أثبتت أن    ،لكن دراسات أحدث  alienation” ( "Schlinger, 1979.) التنفير "الألفة" و "

 .  أكثر دقة كانالإعلان وصف العاطفية" في  ــ العقلانيةثنائية "
 ولتوضيح الفرق تم تفصيل منهجية كل منهما في الجدول التالي:

 الإعلانات العاطفية الإعلانات العقلانية  المصدر
GOLDEN AND 

JOHNSON (1981 ) 
تخاطب "عقلانية المتلقي" من  

خلال تقديم "جاذبية موضوعية  
Objective Appeal" 

تخلق حالة مزاجية وتجذب المشاعر من  
أو   موسيقاخلال الاعتماد على ال

 "الدراما"
GARDNER (1986 ) التفكير أو الجاذبية    تحر ض على

الحقائق على  -fact القائمة 
based appeal 

تستخدم في المقام الأول الجاذبية  
 الموجهة نحو المشاعر أو الصور 

 ,Marvin E. Goldberg, Gerald J. Gornمنهجية الإعلانات العقلانية والعاطفية، : /3الجدول /
(1987) 
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ويستمر خلال الإعلانات التجارية    ،محزن أو    مُفرحالمزاج الناجم عن برنامج  ينتقل  من المفترض أن  فإذا   
 lsenدقيقة على الأقل )  20- 15لمدة    قد تبقىالحالة المزاجية  ف  ،المحتوى التي يتم عرضها في سياق هذا  

et al. 1976  .)تجاري  أثناء مشاهدة إعلان  سلبية  أو    إيجابية؛ فإن كون المتلقي في حالة مزاجية  لذلك
 من شأنه أن يزيد من إمكانية الوصول إلى الأفكار المتوافقة مع مزاجه ويساعد ذلك في الحفاظ عليه. 

 Elaboration Likelihoodنموذج    تعتمد على  وقد وجدت الباحثة أن معظم الدراسات المتعلقة بالمزاج
Model (ELM)  (Petty,1986 and Cacioppo 1981)،  إلى وجود طريقتين مختلفتين    والذي يشير

مؤثر  عامل  الأولى وجود إشارة أو  ،  الإعلان  منالموقف    في  أن يؤثريمكن للمزاج من خلالهما    ،تماما  
  المحتوى ن في  ببناء حكمه على الإعلان المضم    المتلقيفيبدأ  ،  Peripheral Persuasion Cue  سطحي

افترض   التأثير  (MacKenzie & Lutz,1989)و  (Lutz,1985)كما  فهي  الثانية  الطريقة  أما    في ، 
  يقوم بتقييم   ومن ثم  ،بعد بدء المعالجة يفكر المتلقي في الإعلان ويحاول فهمهفالمركزية للإعلان.    المعالجة

عليهالرسالة،   للإعلان  ا  زيد مسينتج    وبناء  الإدراك  بس  أو  ،من  حكميقوم  للإعلان    شاملا    ا  تشكيل 
(MacKenzie and Spreng, 1992  .) 
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 Elaboration Likelihood Model ،R. E. Petty et al. (1986)نموذج  - /3الشكل /
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 مدة الإعلان  5.2

حصة   1984- 1983عام  منذ إطلاقها  ،ثانية( في أميركا 15)قصيرة المدة الإعلانات التلفزيونية احتلت 
ه لم تتوفر  أن    مع  ،%40-35  إلى   1989  عام  في منتصفوصلت    ،هاوشبكات  ات كبيرة في سوق الإعلان

الإعلانات التي  ب  مقارنةها  تبفاعليلكنهم كانوا على ثقة    ،لمعلنين وقتها الإمكانات الكافية لقياس فعاليتهال
ثانية كانت في ذلك الحين   15ن تكلفة إعلان  أ  حيث   ،على الأقل من ناحية التكلفة  ،ثانية  30تبلغ مدتها 

بدأت شبكات التلفزيون المحلية برفع تكلفة إعلان    1987ولكن بحلول عام    ،ثانية  30تعادل نصف إعلان  
وكان الاعتقاد السائد في ذلك الحين أن    ثانية.  30% من تكلفة إعلان الـ  85  ثانية إلى ما يقارب   15الـ  

ثانية، وذلك   30إعلانات الـ    بنفس مستوى السلوك    فيثانية فعالة في بناء الوعي والتأثير    15إعلانات الـ  
الـ  تتراوح  بنسبة   إلى%.  90- 50بين   The J. Walter Thompson/ABC  دراسات   ثلاث   استنادا  

study (Mord & Gilson; 1985)  ،The ARS study (Fabian; 1986)و ،The study by 
Patzer (1991)  .  ها تعرضت للانتقاد من قبل بعض الباحثين الذين رأوا فيها قصورا   إلا أن  نتائجها؛ورغم

 (:Surendra N. Singh C,atherine A. Cole;1993)  ةسيفي بعض النقاط الأسا

عرض  ثانية وكانت في ذلك الحين تُ   30ثانية مقتبسة من إعلانات مدتها    15استخدمت إعلانات مدتها   .1
 . مألوفة للمشاهدينفإنها  لذلك ،التلفزيون شاشة ثانية( على   30بطولها الأصلي ) 

 الاستهلاك دراسات    تُظهرحين    علىفقط للإعلانات.    واحدٍّ   ضٍّ ي بعد تعر  المتلققامت بقياس ردود فعل   .2
Wearout    تأثير الإعلان يتناقص عمومصنع  و المنتج    التعرف على  مرحلة  فيأن  بعد    ا  المواقف 

 التعرض الأول له. 
 ، متغير تابعكر  التذك  متغير    ASو    J. Walter Thompson / ABCاستخدمت كل من دراسات   .3

 . مهما  في الدراسة يُعد  الذي متجاهلة متغير الموقف 
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  الإعلاني ل تعلم المحتوى  أظهرت العديد من الدراسات أن الإعلانات التجارية الطويلة تسه    ؛على مر السنين
(Fabian;1986  Mord and Gilson; 1985,  Singh and Rothschild; 1983,  .)لسببين  وذلك :   

 بشكل أفضلفي العقل   تثبيتها وترسيخهال تكرار المعلومات يسه   .1
 Pechmann)ه عن المنتج أو العلامة  مزيد من الوقت لمعالجة الرسالة يعزز تعلمالمنح المتلقي   .2

and Stewart 1988; Rethans, Swasy, and Marks 1986)  

فقط    منها  قليلاللكن  وتأثيراته،    الإعلانمدة  العلاقة بين طول    عنالكثير من الأبحاث    وجود   وبالرغم من
 Song et al.; 2020 ,2020; MRC) والمعلومات التي يقدمهاالإعلان مدة الارتباط بين طول ناقش 

cross-media  .) رأى    فقد(Jones;2016)    ثانية تؤدي إلى    15  إلىأن الإعلانات التي يصل طولها
لذا   ثانية أو الأطول  30  إلى مقارنة بالإعلانات التي يصل طولها    ،العلامة التجارية  رلتذك  أعلى مستوى  

إعلانات  في    ا  يجعلها الشكل الأكثر شيوع  وهذاثانية،    15  مدتها  تبلغ  الانترنت ٪ من إعلانات  40  نرى أن
  ثوانٍّ فقط   6التي تدوم حوالي    ،(. أما الإعلانات القصيرةKrizelman; 2019)  منصات الفيديو الرقمية

فتفضلها العلامات التجارية المُدركة لمدى الإزعاج الذي تسببه الإعلانات الطويلة للمتلقي. خاصة وأن  
يؤدي إلى    وهذا  ،مع الزمنيصبح أقصر وأقصر    ،الإعلانات الطويلة   لشكل منالهذا  ي  المتلقوتقبل  تسامح  

الهدف الرئيسي للإعلان هو  عندما يكون الغرض أو    أما(.  Herhold;2018ل موقف سلبي تجاهها )يتشك
كالمزايا أو سرد قصة مشابهة    ،من خلال عرض المعلومات المهمة  ،التجارية  العلامةإلى  هم  أو جذبهم  إقناع

 Liأكثر فاعلية في إيصال الرسالة )تكون  فإن الإعلانات التي تدوم لفترة أطول    لقصة يعيشها المتلقي،
and Lo, 2015.)    عناصرها من محتوى    وضعأي أن الإعلانات الطويلة قد تكون فعالة في حال تم

 نصة المناسبة.وتصميم ومؤثرات صوتية جذابة وفي الم ني القصصي(لاعالنص الإ)

 المنتج والعلامة التجارية المعلن عنها،   والتعرف على  رتذك  أهمية طول مدة الإعلان في عملية ال  من  رغمالوب
تعديل الأثر على العلاقة بين المحتوى  في  دور هذا المتغير    تناولت لم يتم العثور على دراسات    إلا أنه
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كان المزاج الناتج عن  لمواقف والسلوكيات. لكن من الممكن أن يكون أثره إيجابيا  في حال  المحفز للمزاج وا
 . المحتوى سلبيا ، والعكس صحيح في حال كان المزاج الناتج عن المحتوى إيجابيا  

 الخلاصة

ز الحالة  يتمي   وآليةكما وردت في دراسات الباحثين السابقة،  تفسيرات المزاج    ،نا في هذا الفصلاستعرض
وبالاستعانة    لمركبات العاطفية.إلى اكونهما ينتميان  ل  تداخل المفهومين  إضافة إلى  ،العواطف  نع المزاجية  

معالجة الرسائل    فيالمحتوى وتأثيراته  من  المزاج الناتج  حول    ا  تناول الفصل شرح  ،بتفسيرات الاختصاصيين
ينعكس    ، أن المزاج الناتج عن محتوى تعرض له المتلقي  إلىالدراسات السابقة  وصلت    حيث الإعلانية،  

، فالمزاج الإيجابي لا يسمح بمعالجة الرسائل الإعلانية  الدماغ البشري   يعتمدهاعلى نوع المعالجة التي  
الأمر    بالمزاج السلبي.  يتصلفيما  صحيح  والعكس  يقوم الدماغ باستخدام المعالجة السطحية،    بل  ،ا  مركزي

كما تم توضيح    .أو تقب لها  واستيعاب الرسالة الإعلانية الواردة فيه  ،الموقف من الإعلان  فيالذي يؤثر  
التي يعيشها بعد تأثره بمحتوى حفز لديه هذا المزاج، فيرفض  ،أسباب تعلق المتلقي بحالة المزاج الإيجابي

 Hedonicتعرضه لأي رسالة قد تهدد الحالة المزاجية الإيجابية، وذلك من خلال نموذج احتمالية المتعة  
Contingency Model. 

استعراض  خلال  السابقة  ومن  يؤخذ    ،الأبحاث  أن  يجب  الإعلانية  الرسالة  محتوى  أن  أيضا   بعين  تبين 
  ه لا يُسمح أنإلى    بحثية   توصلت دراسة  حيث عند اتخاذ قرار عرضه ضمن محتوى محفز للمزاج،    الاعتبار،

إن كان متمتعا  بمزاج إيجابي ناتج عن محتوى قام    ،التحذيرية بمعالجتها مركزيا  الرسائل النفعية أو  لمتلقي  
في سياق المزاج الإيجابي ودراسة تقبلها    ا  إيجابي  عُرِضتْ ومع ذلك؛ فقد طرحت الدراسة تجربة  بمشاهدته.  

  من قبل المتلقي. 

أيضا   في    واستعرضنا الفصل  تأثيرهذا  بنوعيه    مستويات  الذي   فيالمزاج  الإعلان  من  المتلقي  موقف 
 .  Elaboration Likelihood Model (ELM)بالاعتماد على نموذج  ،يتعرض له بعد تحفيز المزاج 
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 الفصل الثالث 

 في العالم الرقمي الإعلان 

 تمهيد 
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 أصناف الإعلانات الرقمية 2.3
 أداة العد التنازلي 3.3
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36 | P a g e  

 

 تمهيد 

  - بدأت عملية تبني التسويق للأدوات والأفكار الرقمية بشكل فعلي مع بداية القرن الواحد والعشرين، لكنها  
استخدامه حتى أواخر القرن كانت متواجدة منذ أكثر من مئة عام، بالرغم من هامشية وبساطة    -نظريا   

الرقمية  التحولات  عن  أعلن  أن  وما  للإعلان.  والراديو  التلفزيون  باستثمار  المعلنون  بدأ  حيث  العشرين. 
والتطور في عالم التكنولوجيا، حتى بدأ المسوقون بالانتقال إلى العالم الرقمي بأدوات تسويقية جديدة، وإيجاد  

عن التسويق    كثيرا    لا يختلف التسويق الرقميل الدقيق للحملات. و حلول تضمن التواصل المباشر والتحلي
كليهما    ،التقليدي على ففي  العمل  والعملاء   يتم  المحتملين  العملاء  مع  المنفعة  متبادلة  علاقات  تطوير 

 الحاليين.

الرقمي"   "التسويق  مصطلح  تطور  الوقت مع  وقد  يصف    ،مرور  محدد  مصطلح  المنتجات   ترويجمن 
التقنيات الرقمية لاكتساب   استثماروالخدمات باستخدام القنوات الرقمية إلى مصطلح شامل يصف عملية  

العملاء وبناء تفضيلاتهم، والاحتفاظ بهم، والترويج للعلامات التجارية، وزيادة المبيعات. ويمكن اعتبار  
و الأ وأصحاب  تسه  التي  عمليات  النشطة  للعملاء  القيمة  وتقديم  والتواصل  للإنشاء  الرقمية  التقنيات  لها 

 . المفهوم الشامل للتسويق الرقمي المصلحة الآخرين

في كأداة أساسية  أثبت قدرته ومكانته  للمحتوى الترفيهي، لكنه    ا  مصدر   YouTubeكان موقع  منذ نشأته؛  
  YouTube  منصة٪(  55حوالي  في الواقع، يستخدم أكثر من نصف المسوقين )فالتسويق.    تنفيذ استراتيجية

ساعات أو أكثر في مشاهدة   10يقضي ربع مستخدمي الإنترنت    حيث   ،كجزء من استراتيجيتهم التسويقية
ولدى   الفيديو،  العالم.    YouTubeمقاطع  أنحاء  جميع  في  نشط  مستخدم  ملياري  من  لهذه أكثر  وكان 

لرقمي، وذلك بسبب االمنصة القدرة على جعل الإعلانات أكثر قبولا  في العرض من بقية أدوات التسويق  
 تطوير آلية العمل بما يتناسب مع تفضيلات المستخدمين للمنصة. 
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بإمكانهم بكل  أصبح    حيث تم التشكيك بقدرة الإعلان الرقمي على جذب الزبائن المحتملين،  غالبا ما  لكن و 
لحظرها والتحايل على المعلنين. الأمر الذي  Add-onsأدوات معينة من خلال سهولة تجنبها وتجاهلها، 

فباتوا يطالبون زوار المواقع بإيقاف تشغيل أدوات الحظر للوصول إلى الموقع الخاص    ،لاحظه المسوقون 
والذي يُعرف بنمطه    ،أو لمشاهدة مقاطع الفيديو. لذلك أصبح سلوك المستخدمين للمنصات الإلكترونية   ،بهم

 بحاجة لدراسة المتغيرات المؤثرة فيه بشكل منتظم، واقتراح الأدوات الإعلانية الأمثل. ،المتسارع

تطورات التقانة الرقمية    عادت التي    ، الآلية، تسعى الباحثة من خلال الفصل القادم إلى فهم  ذلكانطلاقا  من  
ته، والآثار المترتبة على التحول إلى "التسويق الرقمي" فيما  استراتيجيتشكيل عملية التسويق و على إثرها،  

 يتصل بالإعلان والموقف منه وطريقة عرضه. 

أُجريت في   بدراسات  السياقوبالاستعانة  يستعرض  هذا  استخدام  البحث  ،  كأداة    مدةفعالية  التنازلي  العد  
وتأثيرات ،  عبر الإنترنت   Mid Roll adsعلانات أثناء التشغيل  الإلتسبق    ،تحذير مضمنة في المحتوى 

 . المنتج المعلن عنه تذك رهذه الأداة في 
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 يأهمية التسويق الرقم 1.3

ات الترويج  استراتيجيعلى مدى العقود الأخيرة التي ظهر فيها التسويق الرقمي، وأخذ مكانة  أساسية في  
 وحملاته، أثبت التسويق الرقمي أهميته في:

 العملاء المحتملين الأكثر احتمالا  لشراء منتجه أو خدمته استهداف  .1
إعلان على التلفزيون أو في مجلة أو على لوحة إعلانية، يمنح المسوق سيطرة محدودة   فوضعْ 

على من يشاهد الإعلان. بينما يسمح التسويق الرقمي بتحديد واستهداف جمهور محدد للغاية، 
الوسائط  استهداف  تستفيد من ميزات  فقد  له.  التحويل مخصصة  تسويقية عالية  وإرسال رسائل 

 ض إعلانات الوسائط مثلا . الاجتماعية لعر 
 كونه أكثر فعالية من حيث التكلفة من طرق التسويق التقليدية  .2

يمك ن التسويق الرقمي من تتبع الحملات يوميا  وتقليل مقدار الأموال التي تنفقها على قناة معينة  
إذا لم تكن تُظهر نسبة مرتفعة لعائد على الاستثمار. ولا يمكن قول الشيء نفسه عن الأشكال 

 التقليدية للإعلان بصورة طبيعية. 
 التنافس مع الشركات الكبرى بكل سهولة .3

يمكن لرواد الأعمال التنافس مع العلامات التجارية الكبرى في مجال عملهم، والتي يمتلك    حيث 
 الكثير منها ملايين الدولارات للاستثمار في الإعلانات التجارية التلفزيونية أو الحملات الوطنية.

 القابلية للقياس   .4
يمنح التسويق الرقمي عرضا  شاملا  من البداية إلى النهاية لجميع المقاييس التي قد تهم أصحاب  

في   ،الأعمال المستغرق  والوقت  والنقرات  والمتلقيات  والمشاركات  الظهور  مرات  ذلك  في  بما 
الصفحة. هذه واحدة من أكبر فوائد التسويق الرقمي. على حين أن الإعلانات التقليدية يمكن أن  

 تكون مفيدة لأهداف معينة، فإن أكبر قيودها هي قابلية القياس. 
 بث  الوعي  .5
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تسهم أدوات التسويق الرقمي في تسهيل عملية بناء الوعي عن المنتج قبل عملية الشراء وبعدها، 
 إضافة إلى التشجيع على المشاركة والتفاعل مع هذه العمليات.

 تحويل المشترين الجدد إلى مشترين دائمين  .6

تستطيع الشركات استثمار وجودها على المنصات الرقمية وتشجيع متابعيها على التفاعل معها،  
فتتحول   يحتاجونه،  الذي  المنتج  التجارية وشراء  العلامة  تفضيلهم لاختيار  بهدف زيادة مستوى 

 دائم.التجربة الشرائية الناجحة والأولى لهم إلى تجربة مستمرة يتحول بها الزبون الجديد إلى زبون  

 Word of Mouthالكلمة المنطوقة  .7

منصات التواصل الاجتماعي، أصبح بإمكان الشركات   سيما  ،في ظل وجود المنصات الرقمية
توصيات الزبائن تتمتع  بعد أن تبين أن  ،  االاعتماد على زبائنها في التسويق لمنتجاتهم بالنيابة عنه 

 بمصداقية أعلى لدى الزبائن المحتملين.  
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 الرقمية الإعلانات   أصناف 2.3

مستخدمي   سلوك  فيديو  باختيارهم    YouTubeمنصة  يُلخص  مقاطع  تهم  ارغبوفق    يشاهدونهامشاهدة 
، لذا فإن (Anderson; 2018)أو في الهروب من الأنشطة اليومية المجهدة  ،تساعد في تخفيف التوترل

وهو ما    ،(Zhou & Xue; 2019)  تخدم سله رد فعل سلبي على الم  سيكون مقاطعة الإعلان لأي فيديو  
(، Belanche, Flavián, Pérez-Rueda, 2017توفير خيار تخطي الإعلان )إلى    المنصةإدارة    دفع

ثوانٍّ حتى يمكنه    5مشاهدة الإعلان لمدة  بهذا النمط من الإعلانات المتلقي    لزم. ويُ 2010في كانون الأول  
-Belanche  and  Flavián  and  Pérezاختيار تخطي الإعلان أو الاستمرار في مشاهدته كاملا  )

Rueda; 2017  ؛Pashkevich et al.; 2012.)  ضمن    لتصبح المعروضة  الإعلانات  تصنيفات 
 المنصة كما يلي: 

 إما تبعا  لوقت عرضها:  ▪
o  ما قبل التشغيلPre-roll ( )أي قبل تشغيل محتوى الفيديو(Campbell et al. 2017 ) 
o  ضمن البثMid-roll ( )أي ضمن محتوى الفيديو(Joa et al. 2018.) 
o  وما بعد التشغيلPost-roll   )أي بعد انتهاء عرض المحتوى( 

 أو تبعا  لدرجة التحكم التي يمنحها الإعلان للمتلقي:  ▪
o  قابلة للتخطي 
o  غير قابلة للتخطي 

أقل تدخلا ،  هذا النمط  للمشاهدين، وهذا يعزز شعورهم بأن   أكبر  تحكما   توفر الإعلانات القابلة للتخطي  و 
(.  Belanche  and  Flavián  and  Pérez-Rueda; 2017بالإعلانات الإلزامية كاملة الطول )مقارنة  

مشاهدات   على  تُبنى  الإعلان  أجور  فإن  المنصة،  عبر  المعلنة  للشركات  اللازمة  الضمانات  ولتحقيق 
ثانية، أي أنه لا يتم تحصيل رسومٍّ مقابل مشاهدات الإعلانات    30الإعلانات التي استمرت لمدة لا تقل عن  

 (.  YouTube; 2016ثانية )  30التي تدوم أقل من  
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 تنازلي العد  ال أداة 3.3

يظهر لمستخدم المنصة مؤقت  أو    حيث يُمثل العد  التنازلي واحدا  من المزايا الخاصة بالإعلانات الرقمية،  
الظهور. وفي بعض  إعلان على وشك قدوم علمه بي  ،عد  تنازلي في الزاوية اليمينية أو اليسارية من الشاشة

ت أداة تنبيه لإعلام المتلقي بالوقت الباقي للعودة إلى المحتوى المعروض وانتهاء الحالات؛ قد يكون المؤق  
الإعلان. وتم استخدام هذه الميزة للتخفيف من حدة الانزعاج الذي يصاب به المتلقي بعد مقاطعة الإعلان  

 Aakerة الشراء )للمحتوى. خاصة وأنه يمكن أن يؤثر سلبا  في المواقف تجاه الإعلان والعلامة التجارية وني
and Bruzzone; 1985  Campbell et al.; 2017,  ؛Li, Edwards and Lee; 2002ومن .) 

 لذلك تخطي، إن كان قابلا   الالمرجح جدا  أن يتجنب المتلقي الغاضب الإعلان، عبر الضغط على زر  
(Li, Edwards, Cho; 2004, Lee;2002) جدت دراسة حديثة أن حوالي ثلثي المتعرضين  قد و  ، و

لMAGNA; 2017للإعلان قاموا بتخطيه )   تذك ر (، وكان أولئك الذين تخطوا الإعلانات أقل احتمالية 
 ( بالإعلان  المرتبطة  المصطلحات  عن  البحث  في  الانخراط  أو  التجارية   ;MAGNA 2017العلامة 

Pashkevich et al. 2012) . 

إحدى الدراسات إلى أن العد  التنازلي الذي ينبئ المتلقي بالوقت الباقي لانتهاء الإعلان، ذو    أشارت وقد  
  15قد تكون معرفة أن البث يتضمن إعلانا  تجاريا  يتم تشغيله لفترة قصيرة فقط )  حيث تأثير أكثر إيجابية،  

 (. MAGNA; 2017ثانية مثلا  أو أقل( مشجعة للمشاهد، نظرا  لتفضيله الإعلانات القصيرة ضمن البث )

 الموقف من الإعلان الرقمي  4.3

ثلاثة عوامل مميزة، تؤثر في مواقف المتلقي تجاه إعلانات الفيديو الرقمية، وهي:  (Ducoffe;1996) طور
الباحثون لتحديد مدى فعالية    هايستخدم، و ، والشعور بالانزعاج تجاههinformativeness  خبار الترفيه، والإ

  الإعلان عبر المنصات.
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تبين    حيث وبحسب دراسات وأبحاث مختلفة أجريت حول هذا الموضوع فإن درجة التأثير ستكون متباينة،  
( أن الترفيه والمصداقية يؤثران  Chungviwatanant and Chungviwatanant; 2017في دراسة )

الإعلان، على عكس الإزعاج الذي يول د تأثيرا  سلبيا ، في حين يكون تأثير    من  المستهد فإيجابا  في موقف  
رأى   بينما  ضئيلا .  الإخبارية  عبر    (Schlosser et al.;1999)المواد  للإعلان  المهمة  التركيبات  أن  

الإنترنت لا تنحصر بالترفيه والمعلومات، حيث تحظى الفائدة بمكانة رئيسية على صعيد تحديد الموقف 
 ونستعرض فيما يلي شرحا  عن كل عامل من هذه العوامل. تجاهه. 

 .Unala et alيتشكل لدى المتلقي أثناء مشاهدته لإعلان ما )  ، ؛ يوصف بأنه شعور  بالمتعةالترفيه ▪
(. وفي سياق إعلانات الفيديو عبر الإنترنت، يتم تحديد الترفيه باعتباره موقفا  إيجابيا  متقدما   2011
(. لذا يمكن القول:  ,Yang et al.; 2017  Puwandi et al.; 2020تجاه الإعلان )  الفرد يتخذه  

إن  المتلقي يتخذ قراره بتخطي الإعلان في حال شعوره بتدني درجة المتعة الناتجة عن مشاهدته، مع  
، يعني عدم تعرضه للإعلان وعدم    5الأخذ بعين الاعتبار أن تخطي الإعلان بعد مرور   التفاعل  ثوانٍّ

ن  . وقد يعني ذلك أن الإعلانات القابلة للتخطي قد توفر درجة أقل من الترفيه، مع كون كِلا النوعي معه
للتخطي( قد تتميز بوجود عنصر الترفيه. لذلك، فإن أو غير القابلة  من الإعلانات الرقمية )القابلة  

 Goodrich etالإعلانات التي تول د عنصر المتعة والفكاهة تقلل من سلوك التخطي للمستهلكين )
al.; 2015( وهذا يؤدي في النهاية إلى تطوير موقف إيجابي )Raney et al. 2003 .) 

تمثل  أن  (Fung and Lee,1999)  يرى ؛  الإخبارية ▪ التي    "الإخبارية"  والدقيقة  الكافية  "المعلومات 
 Wang etتتوافر للمتلقي"، وتؤدي دورا  مهم ا  في تشكيل موقف إيجابي للمستهلك تجاه الإعلانات )

al. 2009; Kaasinen 2003; Varshney 2003; Tsang et al. 2004; Haghirian et 
al. 2005  وفي حالة إعلانات الفيديو عبر الإنترنت، يؤثر الإعلان الذي يتصف بالإخبارية في .)

 .Goodrich et al( ويطور موقفا  إيجابيا  تجاهه )Styśko-Kunkowska; 2010تصنيفه العام )
(. في حالة الإعلان الإلزامي )كامل الطول( يتلقى المتلقي قدرا  كافيا  من المعلومات عن العلامة  2015

التجارية، وهو ما دفع الأدبيات السابقة لتأكيد أن الإعلانات الأطول لديها قدرة عالية على نقل الرسالة 
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ثانية، تخلق    30(. علاوة على ذلك، فإن الإعلانات التي تبلغ مدتها  IAB; 2012بشكل مناسب )
 (. Goodrich et al.; 2015ثانية ) 15إقناعا  أفضل، مقارنة بالإعلانات التي تبلغ مدتها 

شعور الإزعاج بأنه "موقف المتلقي السلبي تجاه الرسائل   (Aslam et al.;2016)؛ وصف  الإزعاج ▪
الإعلانية غير المرغوب فيها". وأفادت الدراسات التي أجريت على إعلانات الفيديو عبر الإنترنت، أنها  

(، لكونها تتدخل Hairong et al.2002تسبب الشعور بالتطفل أكثر، مقارنة بالإعلانات التقليدية )
المتلقي ) أثناء  Cho and Cheon; 2004في تجربة  لها  بالغضب عند تعرضه  فينتابه شعور   .)

 (. Kelly et al. 2010البث، لأنها تقلل من شعوره بالتحكم )

 أثر العد  التنازلي في الموقف من الإعلان الرقمي  1.4.3

يتوقعون النجاح    حيث   ،Mid-rollيواجه المسوقون عبر الإنترنت إشكالية عملية عند تشغيل إعلانات الـ  
في لفت انتباه المتلقي عند ظهور الإعلان بشكل مفاجئ، دون سابق إنذار، لكن شعور التطفل الإعلاني  

 Kim, Gravier, etالذي يرافق المتلقي أثناء العرض يخاطر بتدمير تجربة المتلقي الإجمالية وإغضابه ) 
al. 2019; Li and Lo 2015; Oh, Yoon, and Vargas 2019; Yoon, Choi, and Song 

(. وهنا يتساءل مختصو الإعلانات الرقمية عن كيفية زيادة مستوى استقبال إعلاناتهم مع الحفاظ  2011
على تجربة المتلقي. ليجيبهم المطورون بحلول تعتمد على أشرطة التقدم، والعد  التنازلي، وأزرار التخطي، 

، وبذلك يصبح  (Sundar and Kalyanaraman; 2004) وخيارات اختيار الإعلانات المراد مشاهدتها  
 للمتلقي القدرة على معرفة وقت ظهور الإعلان ومدته. 

العد  التنازلي؛ تشير النتائج المتعلقة بآثار الحالة المزاجية التي يسببها المحتوى على تقييمات    سياقفي  
، أو يحافظون، أو يخففون من الحالة المزاجية التي استراتيجيإلى أن الأفراد قد يكثفون بشكل    ،الإعلانات 

أنشأها المحتوى الرئيسي، فيعالجون المحفزات الإعلانية اللاحقة بشكل مختلف. بتطبيق هذا المنطق على  
أن تستحضر    (Tiffany Venmahavong, 2017)معالجة الإعلانات أثناء التشغيل، اقترحت دراسة  

ات مختلفة، لتنظيم الحالة المزاجية، تزيد أو تقلل من تأثيرات الحالة المزاجية، استراتيجي ساعة العد  التنازلي  
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يتيح العد  التنازلي للمشاهدين توقع إعلان وشيك أثناء    حيث التي يسببها المحتوى في تقييمات الإعلانات.  
ات معالجة، لمواجهة إلهاء استراتيجيالتشغيل. بمجرد المقاطعة، سيبدأ المتلقي المتمتع بمزاج إيجابي عندئذٍّ ب

ات المعالجة لتخفيف  استراتيجي المزاج، في حين يعتمد أولئك الذين يعانون من حالات مزاجية سلبية على  
التي يسببها مقطع الفيديو، لزيادة أو تخفيف تأثيرات   ،ة تنظيم الحالة المزاجيةاستراتيجيالتوتر. ثم تتولى  

 المزاج في تقييمات الإعلان. 

عند مشاهدة مقطع فيديو يحفز المزاج  " :في دراسة أجرتها (Tiffany Venmahavong, 2017)وتكمل 
الإيجابي، فإن العد  التنازلي يثير مواقف أقل تفضيلا  تجاه الإعلان. في المقابل، عند مشاهدة مقطع فيديو  

فرصة   توليد  التنازلي  العد   يحفز  السلبي،  المزاج  الإيجابية  استراتيجييحفز  المزاجية  الحالة  إلى  للعودة  ة 
. ورأت الباحثة أن لهذه النتائج آثار مباشرة على  "المفضلة، بما يشكل مواقف أكثر إيجابية تجاه الإعلان

المسوقين، الذين يفكرون في استخدام تحذيرات العد  التنازلي، وقد يكون العد  التنازلي أكثر ملاءمة للمحتوى  
 السلبي وأقل استحسانا  للمحتوى الإيجابي. 
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 الخلاصة

الرقمي   التسويق  مفهوم  إلى  الفصل  هذا  الباحثة في  وأهميته في    Digital Marketingتطرقت  وأنواعه 
الحملات التسويقية، وآلية تأثير الموقف من الإعلان الرقمي استنادا  إلى المعايير الثلاث )الترفيه، الإخبارية، 
الضيق(. كما عر ضتْ أيضا  تصنيفات الإعلانات عبر المنصات الرقمية تبعا  لوقت عرضها )قبل وبعد  

ا )الإعلانات القابلة وغير القابلة للتخطي( لتوضيح أثر  التشغيل وضمن البث( ودرجة تحكم المتلقي به
استخدام أداة العد  التنازلي، قبل عرض الإعلان ضمن البث الذي يساعد على تشغيل آلية تنظيم الحالة  

المزاج    ،المزاجية ترحيل  أثر  للحالة    Carryover effectوالتخفيف من  الإيجابي  والأثر  إلى الإعلان. 
إعلان معروض ضمن    تذك رالمزاجية الإيجابية الناتجة عن محتوى معروض عبر المنصات الرقمية على 

 البث تبعا  لشدة المؤثر.  

على تطابق تقييم    ،وأخيرا  تم توضيح الأثر الإيجابي لتعرض المتلقي لمحتوى يحفز على المزاج السلبي
 المنتج ونوايا الشراء والسلوك، مقارنة بالمحتوى المحفز على المزاج الإيجابي.
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 تمهيد 

الباحثة  يتناول التي طرحت تساؤلاتها  البحث والإجابات  لفرضيات  العملية  الدراسة  الفصل  أثر    عن  هذا 
 تذك ر على   ةالموقف من الإعلان والعلامة التجارية، ونوايا الشراء والقدر   فيالمزاج الناتج عن مقطع فيديو  

بالإضافة  التنازلي ومدة الإعلان على العلاقة بينها.    لعد  الإعلان، من خلال دراسة الأثر المعدل لمتغير ا
واختبار الفرضيات    تحليل البيانات و معت من خلالها البيانات مع اختبار صدقها وثباتها،  الأداة التي جُ إلى  

 وهي:  البحث وفرضياته ومناقشة النتائج باستخدام عدد من الأساليب الإحصائية المتفقة مع أهداف

• Factorial Anova 
 المئوية والتوزيعات التكرارية )الدراسة الوصفية( والوزن النسبي. النسب  •
 . One Sample T TESTاختبار   •
   One way Anovaو   تقييملاختبار الاختلافات في ال  Independent t testاختبار •
 PROCESS) (عن طريق نموذج الدراسة باستخدام التنازلي لعد  مدة الاعلان وااختبار المعدل ) •

Procedure for SPSS Version 4.0 (Hayes)   وAnova – between subjects   
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 منهجية البحث  1.4

 ات من خلال مجموعة من السيناريوهات لإثبات ر ء التجارب والاختبا ايتطلب البحث وأهدافه إجر 
في  التجارب  إجراءالفرضيات المقترحة من قِبل الباحثة، أي اتباع المنهج التجريبي الذي يعتمد على 

 .الحصول على البيانات الأولية

  التي تناولت موضوع البحث  اسات السابقةر أما للبيانات الثانوية فقد اعتمدت الباحثة على الأدبيات والد 
 ومتغيراته. 

 عينة الدراسة 2.4

من مستخدمي الهواتف الذكية وتطبيقات بث الفيديوهات الرقمية  عينة ميسرة  استعانت الباحثة في الدراسة ب
YouTube  ، بما يضمن ألفة التعرض    مستويات التعليمية،الو   بمختلف الأعمارالنوعين   العينة  تضم حيث
 .رقمية على المنصات للإعلانات ال

كلية الإعلام   -من طلاب جامعة دمشق تجمعات الشبابيةال على  استبانةالعينة لكل اختيار وقد اعتُمد في 
في  عاليةبجودة  الإنترنت توافر  مع مراعاة، الدورات التدريبية في الأوقات التي تسبق التدريبية والمراكز
 خارجية. عوامل بأي   الاستبانةلضمان استقرار العرض دون أن يتأثر المشارك في المراكز 

 الدراسة الأولية  3.4

)سلبا   لمزاج  ل  تحفيزا  الدراسة الأساسية بهدف اختيار المقاطع الأكثر  ب  البدءدراسة أولية قبل    الباحثة  أجرت 
بالإضافة إلى التأكد من المدة المثلى وذلك باستخدام مقياس لايكرت الخماسي ثنائي القطب.  وإيجابا (،  
وذلك باستخدام مقياس لايكرت   ،)طويل وقصير(على أنه  ن للإعلان  و المستجوب  على إثرها  التي يدرك
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 ,Petty, Tormala) بالاستعانة بمعايير  . وتم اختيار المعايير الأقرب لنمط المزاج المراد تحفيزه  الثلاثي
Brinol, 2002, p. 732 ).  

 : الإجراءات المتبعة

لتتمكن من رفع فيديوهات    YouTubeقامت الباحثة بإنشاء قناة خاصة بالدراسة عبر منصة الـ   .1
 الدراسة عليها 

، بعد رفع المقاطع؛ تم إخطار الباحثة من قبل إدارة المنصة بحجب المقاطع بسبب حقوق الملكية .2
أصبح متعذرا  على الباحثة    حيث عبرها    الاستبانةالأمر الذي ينعكس على المنصة التي سيتم نشر  

 Google Formاستخدام 
  ة إلكتروني   استبانةتصميم  تتضمن مقاطع فيديو، تم   استبانات نشر  لبعد البحث عن منصة مجانية   .3

 وهي منصة قيد الإطلاق estbyani.com تدعى عبر منصة عربية
)دون دمج    دقائق   3:30لتوحيد مدتها حتى  تحرير مقاطع الفيديو المحفزة للمزاج  قامت الباحثة ب  .4

 الاستبانة ليتم ربطها مع  1Vimeoورفعها عبر منصة ، الإعلانات مع المقاطع(
 :كما يلي  ين لفئتين عشوائيتينتمختلف  استبانتينتم تصميم  .5

  

 

 YouTubeعلى منصات التواصل الاجتماعي، وهي منصة منافسة لـ  تيح للمستخدمين رفع الفيديوهات ومشاركتهات  منصة 1
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 المحتوى المحفز على المزاج السلبي:  – ىالأول ستبانةالا

 المحتوى المحفز على المزاج السلبي، تم عرض: لاختيار ❖
يسرد تفاصيل خطة زوجة حاقدة لتلفيق تهمة قتلها الكاذب    ”Gone Girl“مقطع فيديو من فيلم   •

 دقائق  3:30قبل تعديله من قبل الباحثة إلى   دقائق 4:30مدته إلى  كانت لزوجها، والذي 
 Amelia – Child“مقطع فيديو لفتاة صماء تتعرض للتعنيف من قبل والدتها المريضة نفسيا    •

Abuse”  دقائق 3:30قبل تعديله من قبل الباحثة إلى  دقائق 9والذي تصل مدته إلى 
 مدة الإعلان:  لاختيار ❖

  دقيقة   1:30ثانية والثاني بطول    30الأول بطول    ،بيبسي بمدتين مختلفتينم عرض إعلان لشركة  ت
 ( Green, A. 2006) اعتمادا  على مقالة

 السلبي نموذج الدراسة الأولية للمحتوى المحفز على المزاج  /4الشكل /
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 المحتوى المحفز على المزاج الإيجابي: –  ةيالثان  ستبانةالا 

 المحتوى المحفز على المزاج الإيجابي، تم عرض: لاختيار ❖
 Hairفئة الرسوم المتحركة وحائز على جائزة الأوسكار "إلى  مقطع فيديو من فيلم قصير ينتمي   •

Love دقائق 3:30قبل تعديله من قبل الباحثة إلى  دقائق 7"، والذي تصل مدته إلى 
 Love of Mother“مقطع فيديو لفتاة صغيرة تساعد والدتها من خلال بيع المثلجات بطريقة لطيفة   •

& Daughter”  دقائق  3:30والذي تصل مدته إلى 
 مدة الإعلان: لاختيار  ❖

تم تحديد هاتين    حيث ،  ثانية  33ثانية والثاني بطول    50تم عرض إعلانين لشركة داركو الأول بطول  
 .(Green, A. 2006)المدتين اعتمادا  على دراسة  

 نموذج الدراسة الأولية للمحتوى المحفز على المزاج الإيجابي  /5الشكل /
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على مقياس  سؤال العينتين عن نوع المزاج الذي تم تحفيزه من خلال مقاطع الفيديو  اعتمدت الباحثة في  
ا طول الإعلان فتم  ، أم  (Tiffany Venmahavong, 2017)المزاج الذي استخدم في الدراسة السابقة  

 .ى أنه قصير/طويللع عم ا أدركته بوضوح عنه سؤال العينة

 مضحك مبكي 
 مبهج  محزن 

 مهدئ  مغضب 

 مقياس المزاج  /4الجدول /

 التحليل الوصفي لعينة الدراسة الأولية 

  انقسمت العينة إلى ،  ا  مشترك  35، والثانية  ا  مشترك  29أجرت الباحثة الدراسة الأولية على عينتين الأولى  
  تقع من المشاركين    الراجحة  نسبةاللعمر فقد كانت  إلى اإناث، أما بالنسبة    % 47.3ذكور و  %  52.7

  لمستوى التعليمي فقد كانت نسبة طلاب الجامعة إلى ا ، وبالنسبة  %33.6  سنة(  35  –  26)أعمارها بين  
 الأولية. الدراسةأدناه التحليل الوصفي لعينة  الشكلمن العينة، ويوضح % 48.2  لتمث

   

52.70%

47.30%

النوع

ذكر أنثى

27.30%

48.20%

24.50%

التحصيل العلمي

ثانوي جامعي دراسات عليا

7.30%

29.10%

33.60%

17.30%

12.70%

العمر

-18

18 - 25

26 - 35

36 - 45

45+
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 نتائج الدراسة الأولية: 

 المزاج السلبي: المحتوى المحفز على  – ىالأول ستبانةالا

  ىالأول ستبانةأن المشاركين في الا "المزاج"تبين من خلال تحليل المتوسطات الحسابية لعبارات متغير 
أكثر تحفيزا  للمزاج السلبي من مقطع الفيديو من    "الفتاة الصماء Amelia"من الدراسة الأولية وجدوا فيديو 

وكانت   تم قياس المتوسط الحسابي لكل عبارة من عبارات المتغير لكلا المقطعين إذ ، "Gone Girl"فيلم 
 النتيجة كما يلي:

 

يحفز المزاج وحسم النتيجة في الاعتماد على مقطع فيديو واحد    وبهدف الحصول على قيمة واحدة للمزاج
 :فكانت النتيجة كما يليحساب المتوسط الحسابي للعبارات قامت الباحثة ب ؛السلبي

 

0.00

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

مضحك-مبكي  مبهج-محزن  مهدئ-مغضب 

3.37 3.67 3.744.00 4.19 4.26

المتوسط الحسابي

Gone Girl Amelia

0.80

0.85

0.90

0.95

1.00

1.05

مضحك-مبكي  مبهج-محزن  -مغضب 
مهدئ

0.88
0.92

0.98

1.04

0.96
0.98

الانحراف المعياري

Gone Girl Amelia

0.00

1.00

2.00

3.00

المتوسط الحسابي الانحراف المعياري

2.44

0.70

2.31

0.55

Gone Girl Amelia



 

54 | P a g e  

 

المحتوى المحفز  لتمثيل    فيديو الفتاة الصماءعلى  الباحثة في الدراسة الأساسية    اعتمدت ؛  بناء على ذلك 
 السلبي.  للمزاج

، أما  دقيقة طويل بنسبة عالية 1:30إلى  مدته الذي تصلالإعلان  وجدت العينة المستجوبة أنوقد 
 :يوضح الشكل التالي. كما متوسط الطولثانية فكان  50 إلىالإعلان الذي تصل مدته 

 

 Independent Sampleللتأكد من معنوية الفروقات بين الفيديوهات المختارة للتجربة قمنا بإجراء تحليل  و 
T-test  :وكانت النتائج كما يلي 

Independent Samples Test 

 Levene's Test for 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

Sig. Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

 26229. 62963.- 020. 523. مبكي  / مضحك

 25619. 51852.- 048. 815. محزن / مبهج

 26787. 51852.- 058. 771. مغضب  / مهدئ

 17822. 74074. 000. 973. قصير(  / )طويل الإعلان

 / 5الجدول /

0.00

0.50

1.00

1.50

2.00

2.50

ثانية50 دقيقة1:30

2.30

1.56

المتوسط الحسابي لمدة الإعلان
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في  %  Sig  <  5أن التباين بين مقطعي الفيديو متجانس نظرا  لكون قيمة الـ  السابق  يبدو من الجدول  إذ  
جدول  Levene’s Test for Equality of variancesجدول ومن   ،t-test for Equality of 

Means    قيمة الـSig < 5%   أي أن متوسطات القيم لكل من مقطعي الفيديو غير متساوية والفروقات
 . بينهما معنوية

 : المزاج الإيجابي –  ةالثاني ستبانةالا 

من    ةالثاني  ستبانةفي الاتبين من خلال تحليل المتوسطات الحسابية لعبارات متغير المزاج أن المشاركين  
إذ كانت النتائج    بشكل متقارب،المزاج الإيجابي  مقطعي الفيديو المختارين يحفزان    وجدواالدراسة الأولية  

 كما يلي: 

  

  

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

1.2

مضحك-مبكي  مبهج-محزن  مهدئ-مغضب 

0.89

1.17

0.850.83

1.15

0.9

الانحراف المعياري

Love of Mother & Daughter Hair Love

0

1

2

3

4

مضحك-مبكي  مبهج-محزن  مهدئ-مغضب 

3.14

2.46

1.71

3.03

1.92 2

المتوسط الحسابي

Love of Mother & Daughter Hair Love



 

56 | P a g e  

 

وبهدف الحصول على قيمة واحدة للمزاج وحسم النتيجة في الاعتماد على مقطع فيديو واحد يحفز المزاج 
كما    Hair loveأعلى لمقطع  الإيجابي، قامت الباحثة بحساب المتوسط الحسابي للعبارات فكانت النتيجة  

 : ظهر في الشكل التاليي

 

لتحقق من مدة الإعلان المُثلى  ل Darcoإعلانين مختلفين بالمحتوى لمنتج من شركة وبالاعتماد على 
  50ثانية، والثاني    30مختلفة )مدة الأول  د د  ن وبمُ يإعلان  على المشاركين في الدراسةللدراسة، عُرِض 

 . ثانية(

 

 Independent Sampleللتأكد من معنوية الفروقات بين الفيديوهات المختارة للتجربة قمنا بإجراء تحليل  
T-test  :وكانت النتائج كما يلي 

 

0.00

0.50

1.00

1.50
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المتوسط الحسابي الانحراف المعياري
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Love of Mother & Daughter Hair Love
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المتوسط الحسابي-مدة الإعلان 
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Independent Samples Test 

 Levene's Test for 
Equality of Variances 

t-test for Equality of Means 

Sig. Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

 23115. 10714. 645. 634. مضحك/مبكي  

 31036. 53571. 090. 848. مبهج/محزن 

 23490. 28571.- 229. 1.000 مهدئ/مغضب 

 15354. 46429. 004. 907. )طويل/قصير( الإعلان

 /6/الجدول 

% في  Sig  <  5أن التباين بين مقطعي الفيديو متجانس نظرا  لكون قيمة الـ  السابق  يبدو من الجدول  إذ  
جدول  Levene’s Test for Equality of variancesجدول ومن   ،t-test for Equality of 

Means    قيمة الـSig < 5%   أي أن متوسطات القيم لكل من مقطعي الفيديو غير متساوية والفروقات
 . بينهما معنوية

 الإعلان:  مدة تحليل

المثلى ليتم استخدامها في    الطويلة  مدة الإعلانحسمت  قد    الدراسة الأولية لكلا الاستبانتين  نتائج  رغم أن
الأساسية إعلان  ،الدراسة  الأولى  دقيقة  1:30بمدة    "بيبسي"  وهو  الاستبانة  تلقت  في  الباحثة  أن  إلا   ،

وقد أرجحت الباحثة    ،جدا    طويل  أنه  إذ شعر المستجوبون    ا  مناسب  ا  لم يكن اختيار   أنه ملاحظات شفهية عن  
الظروف مراقب عن  ال   سؤالوذلك بعد  ،  عملية المشاهدة  فيالتي أثرت    الإنترنت ضعف جودة    سبب ذلك إلى

 ة"مد   في تمثيلوبالتالي تعذ ر استخدام هذه المدة    .الاستبانة تجوبين أثناء الإجابة على  التي تعرض لها المس
تمثيل ل   الأنسب   مدة الإعلاندراسة  لاستبانة جديدة  تصميم    تم  لذاالإعلان الطويلة" في الدراسة الأساسية.  

لمنتج من منتجات شركة علان  إ   فيها دراسةوتم    ،ا  مستجوب   40بالاستعانة بعينة من    "رة"مدة الإعلان القصي 
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اختيرت  ،  ثانية  15بطول  داركو   أجرتها  المدةوقد  لدراسة   Surendra N. Singh and)  استنادا  
Catherine A. Cole; 2003)،  نتائج كما يلي:ال فكانت 

 

في الدراسة الأساسية، إلى   قصير المدةثانية لتمثيل الإعلان   15الاعتماد على الإعلان بطول  نايمكن أي
المدة  30جانب الإعلان بطول   الذي سيمثل الإعلان طويل  تجنبا   ثانية  المدة  تم اختيار هذه  إذ  لأي  ، 

 ثانية متقاربتين.  50مشاكل تتعلق بالانترنت، إضافة لكون نتائج تحليل اختبار هذه المدة ومدة الـ 

 الدراسة مقاييس  4.4

السابقة  ب والدراسات  المراجع  من  الصلة  الاستفادة  الاذات  بناء  متغيروصياغة    ستبانةفي  كل    ، عبارات 
اعتمدت الباحثة على الدراسات الأجنبية السابقة في إعداد مقاييس الدراسة، وبسبب اختلاف البيئة الثقافية  
والاجتماعية والاقتصادية ما بين المجتمع السوري )مجتمع العينة( والمجتمعات الأخرى التي تم استخدام  

ألفا كرونباخ في كل دراسة من دراسات المقاييس فيها، قامت الباحثة باختبار ثبات أداة القياس باستخدام  
تأكد من  ضمان الحصول على إجابات غير مرتبطة بانطباع مسبق عن الإعلان، تم الولالبحث الرئيسية، 

من خلال    ومن سلوكه الشرائي نحو هذا النوع من المنتجات،،  كون المستجوب لم يتعرض مسبقا  للإعلان
أو ،  في حال كان المستجوب قد شاهد الإعلان مسبقا  ؤها  هاحيث يتم إن  ،ستبانةسؤال شرطي في بداية الا

مختصين  أربعة محكمين  وبعدها تم عرض المقاييس على    .لا يشتري من هذا النمط من المنتجات   إن كان
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دراسة الإعلان قصير المدة
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لتأكد من صلاحية المقاييس والعبارات  ل  وذلك  في المعهد العالي لإدارة الأعمالومدرسين  مجال التسويق  في  
 : وفق الملاحظات كما يليبعض التعديلات أجريت  ثم، المستخدمة في الدراسة

 عبارات بعد التحكيم عبارات قبل التحكيم 
 العلامة التجارية المعلن عنها معروفة بالنسبة لي 

 )مقياس لايكرت الخماسي( 

 العلامة التجارية المعلن عنها معروفة بالنسبة لي 

 )نعم / لا(

الإعلان عن العلامة التجارية في مقطع أصف شعوري نحو  
 بـ ..: الفيديو

O غير مناسب للعلامة/  مناسب للعلامة 
O السلبية/  الإيجابية 
O مزعج/  مريح 

 أشعر أن الإعلان المعروض في مقطع الفيديو..:

O مناسب للعلامة / غير مناسب للعلامة 

 أشعر أن الفيديو الذي شاهدته قبل قليل.... : 

 الحقد الود /  

 المحبة / الكراهية

 تم حذفها

أشتري  من المنتجات التي ظهرت في الإعلان )المنتجات 
 الغذائية بشكل عام( 

 أشتري من منتج للعلامة التجارية المذكور في الإعلان 

 تم حذفها

 مقاييس المزاج: 

 مبكي  / مضحك

 محزن  /مبهج 

 ممل /مسلي 

 جاد / مرح

 باعث على اليأس / باعث على التفاؤل

 مغضب  /مهد ئ 

 مبكي  / مضحك

 محزن  /مبهج 

 مغضب  /مهد ئ 
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 غير قيم / قي م

 الكراهية /المحبة 

هل يمكنك تذك ر اسم العلامة التجارية التي ظهرت في  
 ( الإعلان )دون العودة للإعلان

 الإجابة: نص مفتوح 

هل يمكنك تذك ر اسم العلامة التجارية التي ظهرت في  
 ( الإعلان )دون العودة للإعلان

 الإجابة: نعم / لا

في حال أجبت بـ نعم، يرجى الاختيار بين المنتجات التالية 
 لتحديد اسم المنتج المعلن عنه 

 الإجابة: اختيار من متعدد

 / 7الجدول /
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 : النهائية دراسةال رات وفيما يلي مقاييس متغي

التي أجرتها  التي تخصصت في موضوع البحث و لدراسة السابقة  ل  تبعا  المزاج الناتج عن مقطع الفيديو:  
(Tiffany Venmahavong, 2017)  المت هذا  قياس  خلالغتم  من  متضادة   صفات   3  ير    مزاجية 

تم اختيار ما يتوافق من الصفات    حيث استخدمت في الدراسة السابقة لدراسة المزاج الناتج عن المحتوى،  
ليتمكن المستجوب من اختيار الصفة التي تمثل    المزاجية منها بما يتناسب مع طبيعة المقاطع المختارة،

 كما يلي:  مزاجه بعد مشاهدة الفيديو،

 

 

 الناتج عن مقطع الفيديو  مزاجقياس ال عبارات  :/8الجدول /

 ,Petty, Tormala, Brinol, 2002)  متضادةصفات    6  نعتمد علىته س لدراس   موقف من الإعلان:ال

p. 732)،كما يلي:  ، بحيث يختار المستجوب بينها لتحديد موقفه من الإعلان 

 المقياس
 جيد سيء
 إيجابي سلبي
 قصير طويل
 مريح مزعج

 ضروري  غير ضروري 
 ملائم  غير ملائم

 : مقياس الموقف من الإعلان /9الجدول /

 المقياس
 مبكي  مضحك
 محزن  مبهج
 مغضب  مهدئ
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لدراسة الموقف من العلامة التجارية؛ تم اعتماد المقياس الذي استخدم في الموقف من العلامة التجارية:  
 والذي يشمل العبارات التالية:  (Spears, Nancy and N. Singh, Surendra, 2004)دراسة 

o  لي إالعلامة التجارية المعلن عنها معروفة بالنسبة 
 ويمكن للمستجوب الإجابة عليه بـ نعم/لا 

o  مشاهدة أي من منتجات العلامة التجارية المعلن عنها في محلات البيع أشعر بالسعادة عند 

o  تحافظ العلامة التجارية المعلن عنها على جودة منتجاتها المختلفة 

(  5)( غير موافق بشدة و  1)بين    وهوه،  نحيث تم استخدم مقياس لايكرت الخماسي للإجابة ع 

 موافق بشدة

 (Zeng, Yuanwen; 2008, P:39)بالاعتماد على المقياس الذي استخدم في دراسة    :نوايا الشراء

( موافق بشدة  5( غير موافق بشدة و ) 1)بين    وهولدراسة نوايا الشراء، وفق مقياس لايكرت الخماسي،  

 على الشكل التالي: 

o أشعر أن المنتج المعلن عنه يستحق الشراء 

o  مشاهدتي لمقطع الفيديو أنوي شراء المنتج المعلن عنه بعد 

 ,Krishnan, V., Sullivan)عبارة مستمدة من مقياس  ندرس هذا المتغير من خلال  :  الإعلان  تذك ر

U. Y., Groza, M. D., & Aurand, T. W. 2013المستجوب   عن كون سؤال شرطي    (، يسبقها

ختار بين عدة أنواع من العلامات  نعم يالتي عُرضت في الإعلان أم لا، فإن أجاب بـ  العلامة التجارية    تذك ري

 . ستبانةنتهي الات  "لا"التجارية لاختيار العلامة الصحيحة، وإن أجاب بـ 
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o   اسم المنتج الذي ظهر في الإعلان )دون العودة إليه( تذك رهل يمكنك 

o  في حال أجبت بـ نعم، يرجى الاختيار بين المنتجات التالية لتحديد اسم المنتج المعلن عنه 

 إجراءات الدراسة  5.4

وإضافة    مع المقاطعبرنامج خاص بتعديل الفيديوهات، ودمج الإعلانات  باستخدام    قامت الباحثة .1
 كل سيناريو بما يتوافق مع التنازلي  لعد  أداة ا

عبر منصة    ستبانةتصميم الا، و الخاصة بكل سيناريو؛ تم رفع المقاطع  Vimeoبالاستعانة بمنصة   .2
estebyani.com  نماذج   4على 

شرطي في المنصة للتأكد من مشاهدة مقطع الفيديو والحصول على إجابات حقيقية، تم تفعيل خيار   .3
 حيث لا تظهر الأسئلة ما لم يجيب المشارك بكلمة "تم" على مقطع الفيديو 

التأكد أن المستجوب لم يتعرض مسبقا    .4 من  لضمان عدم وجود انطباع مسبق عنه  للإعلان  تم 
الاخلال   إنهاء  يتم  حيث  الفيديو،  مقطع  عرض  بعد  يظهر  شرطي  حال    ستبانةسؤال  أكد  في 

 المستجوب مشاهدته له مسبقا  
الرقم   كونهلتبين أن أغلب المستجوبين يختارون النموذج الأول    أثناء عملية النشر ومراقبة الإجابات  .5

 قامت الباحثة بتفعيل خيار عشوائية الظهور الإجابات ولضمان التساوي بين  ، لذلكالأول
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 اختبار ثبات أداة البحث باستخدام كرونباخ ألفا

للتأكد من الثبات والاتساق الداخلي للعبارات المستخدمة في مقاييس البحث تم استخدام معامل كرونباخ  
% فإن  60ألفا لكل متغير لاختبار الثبات والتناسق فيما بينها، إذا كانت قيمة كرونباخ ألفا أكبر أو تساوي  

 موضحة في الجدول التالي: العبارات متسقة فيما بينها. نتائج كرونباخ ألفا لمتغيرات الدراسة

 ألفا كرونباخ  العبارات المحور 

 0.951 عبارات  3 المزاج الناتج عن المحتوى 

 0.783 عبارات  6 الموقف من الإعلان 

 0.621 عبارتين  الموقف من العلامة التجارية 

 0.614 عبارتين  نوايا الشراء

 /11الجدول /

وهذا يتضح من الجدول السابق أن جميع عبارات المتغيرات السابقة تتمتع بالاتساق الداخلي فيما بينها  
البحث  فيما عد مقبول لأغراض  لذا  ا،  التجارية  العلامة  الشراء والموقف من  نوايا  الباحثة    عبارات  قامت 

 باستخدام عبارة واحدة فقط لكل محور.

 الدراسة الرئيسية واختبار الفرضيات  6.4

)  8وُز عت   بتصميم  المستجوب    between-subject(  2* 2*2سيناريوهات  يختار  نماذج  شكل  على 
في الدراسة السابقة،    (Tiffany Venmahavong, 2017)إحداها عشوائيا  بناء  على توصيات الباحثة  

الناتج عن مقطع  التنازلي ومدة الإعلان على العلاقة بين المزاج  وذلك لدراسة أثر إدخال متغيري العد 
فيديو، والموقف من الإعلان والعلامة التجارية ونوايا الشراء وتذكر الإعلان. حيث شملت السيناريوهات  

 : مستجوبا  لكل استبانة 50الحالات التالية والتي وُزعت على ما يقارب 
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 السيناريو الثاني السيناريو الأول  
 فيديو سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل فيديو إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير الاستبانة الأولى 
 فيديو سلبي بلا عد تنازلي وإعلان قصير  فيديو إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل الاستبانة الثانية
 فيديو سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل عد تنازلي وإعلان قصير فيديو إيجابي بلا  الاستبانة الثالثة
 فيديو سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير فيديو إيجابي بلا عد تنازلي وإعلان طويل الاستبانة الرابعة 

 /10الجدول /

اختبار   أجرت الباحثة ،جر اء التعرض لمقطع الفيديولدى العينة  تحف زللتأكد من نوع المزاج الذي و 
Manipulation check  من خلال تحليلIndependent Sample T Test.  دراسة  ت تمإذ

نتائج الدراسة الأولية التي  ل ومؤكدةفكانت النتيجة مطابقة ، مقطعي الفيديو المتوسط الحسابي لكل من
 كما هو مبين في الجدول التالي: قامت بها الباحثة.

المعياري الانحراف  المتوسط الحسابي    السيناريو  
 المزاج  المزاج الإيجابي  48194. 1.7931
 المزاج السلبي 57126. 4.3232

 /11الجدول /

ن الفروقات إ% أي 5أصغر من   sigنجد أن قيمة   Independent Samples Testمن جدول 
 معنوية بين المتوسطات. 

t-test for Equality of Means Levene’s Test for 
Equality of Variances 

 

Std. Error 
Difference 

Mean 
Difference 

Sig. (2-tailed) Sig.  

. 05238 -2.53002 .000 .274 Mood 
 /12الجدول /
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 وفيما يلي أقسام الدراسة الرئيسية للبحث وأهدافها: 

 Filter questions الشرطيةالأسئلة 

استعانت الباحثة بثلاثة أسئلة لضمان حيادية الإجابة، حيث تم سؤال المستجوبين في    ستبانةفي بداية الا 
ليصبح حجم  مشاهدتهم للإعلان مسبقا ، وتم إبعاد الإجابات التي اختارت الإجابة بـ نعم    عنكل سيناريو  

 يلي:   العينة كما

 /13الجدول /

  

 حجم العينة بعد الاستبعاد  المستبعدة النتائج  حجم العينة السيناريو 
 57 22 79 فيديو إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير

 57 22 79 فيديو سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل
 52 5 57 فيديو إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل

 52 5 57 فيديو سلبي بلا عد تنازلي وإعلان قصير 
 52 6 58 وإعلان قصير فيديو إيجابي بلا عد تنازلي 

 52 6 58 فيديو سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل
 46 3 49 فيديو إيجابي بلا عد تنازلي وإعلان طويل

 46 3 49 فيديو سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير
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العلاقة بين المزاج الناتج عن    في  ،ومدة الإعلان  التنازلي  لعد  داة االأثر المعدل لأدراسة    :الأولى  الفرضية
لنوع المزاج ،الموقف من الإعلانو  محتوى   . تبعا  

H1 تبعاً لنوع المزاج. المحتوى المحفز للمزاج في الموقف من الإعلان : يؤثر 

H1a  :للمزاج  حفز الم   محتوىيؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلاناً طويلاً، على العلاقة بين ال

 والموقف من الإعلان بشكل سلبي.  ، الإيجابي
H1bللمزاج  حفز  الم    محتوى: يؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلاناً طويلاً، على العلاقة بين ال

 إيجابي. والموقف من الإعلان بشكل  السلبي،
H1c :    ًللمزاج  حفز  الم    محتوىقصيراً، على العلاقة بين اليؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلانا

 بشكل إيجابي.   علانالإ الموقف من و ، الإيجابي

H1d  :  للمزاج  حفز  الم    محتوىالعلى العلاقة بين  قصيراً،  لتسبق إعلاناً    ، وجود أداة العد  التنازلييؤثر

 سلبي. بشكل من الإعلان  الموقف و السلبي،

 المتغيرات:

 المستقل: المزاج الناتج عن مقطع الفيديو المتغير  ▪
 المتغير التابع: الموقف من الإعلان  ▪
 ، مدة الإعلان التنازلي لعد  المتغير المعدل: ا ▪

 تصميم الدراسة وإجراءاتها: 

في ظل وجود مدة الإعلان   وقف من الإعلانلدراسة تأثير المزاج على الم  Anovaاستخدمت الباحثة تحليل  
 والعد التنازلي كمتغيرات معدلة على العلاقة فكانت النتيجة كما يلي: 

 

 



 

68 | P a g e  

 

Tests of Between-Subjects Effects 

 المتغير التابع: الموقف من الإعلان 

Source Type III Sum of Squares Mean Square Sig. 

Corrected model 162.734a 2.292 .000 

Intercept 1192.694 1192.694 .000 

Countdown .579 .579 .255 

Length .010 .010 .879 

Mood 76.058 3.803 .000 

Countdown * length 1.270 1.270 .092 

Countdown * Mood 30.236 1.680 .000 

Length * Mood 14.058 .781 .030 

Countdown * length * Mood 11.583 .965 .013 

Error 152.374 .446  

Total 3378.388   

Corrected Total 315.108   

 /14الجدول / 

له دلالة معنوية في التأثير  نستنتج من الجدول السابق أن التفاعل بين العد التنازلي والمزاج ومدة الإعلان 
الموقف من الإعلان،   باختبار  على  الباحثة  قامت  الفروقات   post-hoc one wayولمعرفة مصدر 

ANOVA :فكانت النتائج على الشكل التالي 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 

1.00 57 3.1955 .78971 .10460 

2.00 57 2.8371 .76952 .10193 

3.00 52 3.4368 .53707 .07448 

4.00 52 2.2692 .57398 .07960 

5.00 52 2.9753 .54690 .07584 

6.00 52 1.8819 .70879 .09829 

7.00 46 3.1615 .69047 .10180 

8.00 46 1.9037 .71018 .10471 

Total 414 2.7202 .87348 .04293 

Model Fixed Effects   .67434 .03314 

Random Effects    .21286 
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 /15الجدول /

 . طات الحسابية لكل سيناريوتوصيف السيناريوهات والمتوسيظهر الجدول السابق 

 

ANOVA 

 المتغير التابع: الموقف من الإعلان 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 9.504 3 3.168 4.250 .006 

Within Groups 305.604 410 .745   

Total 315.108 413    

 

 /16الجدول /

% في متوسط المتغير "الموقف من  1تثبت وجود فروق عند مستوى معنوية  ANOVAنلاحظ من جدول 
 نجد: Bonferroni، أما عن مصدر الفروقات فمن جدول الإعلان

 Mean (J)السيناريو  (i)السيناريو 
Differences (i-j) 

Sig. 

إيجابي بعد تنازلي وإعلان  
 قصير 

 134. 35840. سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل

 1.000 24132.- إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل

 000. 92626.* سلبي بلا عد تنازلي وإعلان قصير

 1.000 22021. إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان قصير

 000. 1.31362* سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل

 1.000 03400. إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان طويل

 000. 1.29176* وإعلان قصيرسلبي بعد تنازلي 

سلبي بلا عد تنازلي وإعلان 
 طويل 

 134. 35840.- إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير

 000. -59972.* إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل

 000. 56786.* سلبي بلا عد تنازلي وإعلان قصير

 1.000 13818.- إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان قصير

 000. 95522.* تنازلي وإعلان طويلسلبي بعد 

 438. 32440.- إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان طويل
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 000. 93337.* سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير

إيجابي بعد تنازلي وإعلان  
 طويل 

 1.000 24132. إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير

 000. 59972.* سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل

 000. 1.16758* عد تنازلي وإعلان قصيرسلبي بلا 

 015. 46154.* إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان قصير

 000. 1.55495* سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل

 1.000 27532. إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان طويل

 000. 1.53309* سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير

سلبي بلا عد تنازلي وإعلان 
 قصير 

 000. -92626.* إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير

 000. -56786.* سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل

 000. -1.16758* إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل

 000. -70604.* إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان قصير

 101. 38736. سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل

 000. -89226.* وإعلان طويلإيجابي بلاعد تنازلي 

 216. 36550. سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير

إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان  
 قصير 

 1.000 22021.- إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير

 1.000 13818. سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل

 015. -46154.* إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل

 000. 70604.* تنازلي وإعلان قصيرسلبي بلا عد 

 000. 1.09341* سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل

 1.000 18622.- إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان طويل

 000. 1.07155* سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير

سلبي بعد تنازلي وإعلان 
 طويل 

 000. -1.31362* إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير

 000. -95522.* عد تنازلي وإعلان طويلسلبي بلا 

 000. -1.55495* إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل

 101. 38736.- سلبي بلا عد تنازلي وإعلان قصير

 000. -1.09341* إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان قصير

 000. -1.27962* إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان طويل

 1.000 02186.- وإعلان قصيرسلبي بعد تنازلي 

إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان  
 طويل 

 1.000 03400.- إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير

 438. 32440. سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل

 1.000 27532.- إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل

 000. 89226.* سلبي بلا عد تنازلي وإعلان قصير
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 /17الجدول /
في سيناريوهات مختلفة   يبدو من الجدول السابق أن مصدر الفرق في متوسطات الموقف من الإعلانإذ 

 ، ونشرح ذلك بالتفصيل فيما يلي: %5عند مستوى معنوية أقل من  

عند مقارنة متوسطات كل من السيناريو )إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير( مع باقي المتوسطات   •
 تبين وجود معنوية في الفروق بينه وبين بعض السيناريوهات لصالح السيناريو الأول.

عند مقارنة متوسطات كل من السيناريو )سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل(  مع باقي المتوسطات  •
تبين وجود معنوية في الفروق بينه وبين بعض السيناريوهات لصالح هذا السيناريو مع )سلبي بلا عد  

بعد تنازلي وإعلان طويل، سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير(، ولصالح  تنازلي وإعلان قصير، سلبي 
 . السيناريو )إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل( كون فرق المتوسطات بين السيناريوهين سلبي

عند مقارنة متوسطات كل من السيناريو )إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل( مع باقي المتوسطات  •
 . تبين وجود معنوية في الفروق بينه وبين بعض السيناريوهات لصالحه

عند مقارنة متوسطات كل من السيناريو )سلبي بلا عد تنازلي وإعلان قصير( مع باقي المتوسطات   •
 . تبين وجود معنوية في الفروق بينه وبين بعض السيناريوهات لصالحها

 1.000 18622. بلاعد تنازلي وإعلان قصيرإيجابي 

 000. 1.27962* سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل

 000. 1.25776* سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير

سلبي بعد تنازلي وإعلان 
 قصير 

 000. -1.29176* إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير

 000. -93337.* سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل

 000. -1.53309* إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل

 216. 36550.- سلبي بلا عد تنازلي وإعلان قصير

 000. -1.07155* إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان قصير

 1.000 02186. سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل

 000. -1.25776* إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان طويل
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قصير( مع باقي المتوسطات  عند مقارنة متوسطات كل من السيناريو )إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان  •
تبين وجود معنوية في الفروق بينه وبين بعض السيناريوهات لصالحه، إلا في حال تفاعله مع  

 .سيناريو )إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل( فيكون الفرق لصالح السيناريو الأخير
عند مقارنة متوسطات كل من السيناريو )سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل( مع باقي المتوسطات تبين   •

 .وجود معنوية في الفروق بينه وبين بعض السيناريوهات لصالحها
عند مقارنة متوسطات كل من السيناريو )إيجابي بلاعد تنازلي وإعلان طويل( مع باقي المتوسطات   •

 . تبين وجود معنوية في الفروق بينه وبين بعض السيناريوهات لصالحه
عند مقارنة متوسطات كل من السيناريو )سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير( مع باقي المتوسطات تبين   •

 .وجود معنوية في الفروق بينه وبين بعض السيناريوهات لصالحها

إيجابي  ، إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل، عد تنازلي وإعلان طويل إيجابي بلاأي أن السيناريوهات )
 إيجابا .موقف من الإعلان ( تؤثر على التفاعل مع البعد تنازلي وإعلان قصير

ثبات التفاعلات المباشرة وغير المباشرة بين المزاج بنوعيه  لإ  وبهدف الحصول على نتائج أكثر تفصيلا  
 . Hayes Process، قامت الباحثة بإجراء تحليل وذلك عن طريق والموقف من الإعلان

البيانات  تمت    SPSS- PROCESSباستخدام برنامج    في حالة المزاج الإيجابي:    من خلال معالجة 
  بين   المدى  من خلال حساب   المقياس  في  لخلاياطول ا حددت الباحثة    حيث مقياس لايكرت الخماسي،  

   .0.80=4/5أي  الخليةطـول  المقياس للحصول على في قيمة أكبر على  درجاته وتقسيمه

، "الناتج عن المحتوى   الإيجابي  المزاج"وجود علاقة مباشرة بين المتغير المستقل    Hayesأظهر تحليل  
 : يبين الجدول التاليما % ك8بدرجة تأثير  ، "الموقف من الإعلان"والمتغير التابع 

 



 

73 | P a g e  

 

 

 
 /18الجدول /

لدراسة التفاعل بين المتغير المعدل الأول "مدة الإعلان" مع "المزاج الإيجابي"، أظهر التحليل وجود دلالة 
هناك  ، فيما لم يكن  0.1% لكون القيمة الاحتمالية أصغر من 90إحصائية للتفاعل بين المتغيرين بنسبة 

تفاعل بين المتغير المعدل الثاني "العد  التنازلي" مع "المزاج الإيجابي" إذ أن القيمة الاحتمالية أكبر من 
0.1 . 

  

 /19الجدول /

والمزاج الإيجابي    العلاقة بين الموقف من الإعلان  فيمعا     مدة الإعلان والعد التنازليولدراسة تأثير وجود  
مع المزاج    مدة الإعلان  بينلتفاعل  لدلالة إحصائية  وجود    في البداية  أظهر التحليل، فقد  الناتج عن المحتوى 

دلالة   بمستوى  من  95الإيجابي  أقل  الاحتمالية  القيمة  لكون  دلالة  %0.05  وجود  عدم  يظهر  بينما   ،
إلا أن المتغيرين  ،  0.05إحصائية لتفاعل العد  التنازلي مع المزاج الإيجابي لكون القيمة الاحتمالية أكبر من  

 . 0.05% لكون القيمة الاحتمالية أقل من 95متغير المزاج الإيجابي بمستوى دلالة   عمعا  يتفاعلان م 

 

 

 /20الجدول /

P Df2 Df1 F MSE R-sq R 
.0019 208.0000 5.0000 3.9514 .4299 .0867 .2945 

 ULCI LLCI القيمة الاحتمالية  
 9010.- 1143.- 0117. تفاعل المزاج مع مدة الإعلان 
 4485.- 2760. 6394. تفاعل المزاج مع العد التنازلي

 P F R2-chng 
 0284. 6.4738 0117. تفاعل المزاج مع مدة الإعلان 
 0010. 2202. 6394. تفاعل المزاج مع العد التنازلي

 0302. 3.4441 0338. الإعلان مع المزاج تفاعل العد التنازلي ومدة 



 

74 | P a g e  

 

المزاج السلبي    بينمباشرة  علاقة  وجود  الباحثة  درست    Hayesتحليل  بتطبيق  في حالة المزاج السلبي:  
علما  أن    ، 0.5بقيمة وجود علاقة متوسطة القوة كانت النتيجة  فالناتج عن المحتوى والموقف من الإعلان  

 :يظهر في الجدول التاليكما %. 23بلغ حجم الأثر 
P Df2 Df1 F MSE R-sq R 

.0000 187.0000 5.0000 11.3513 .  5525  .2328 .4825 

 /21/ الجدول

العد  التنازلي في متغير المزاج السلبي، وكذلك تفاعل كل من مدة  أثيروجود دلالة إحصائية لتكما تبين 
% لكون  99على متغير المزاج السلبي، وذلك بمستوى دلالة في التأثير الإعلان والعد  التنازلي معا  

 كما هو مبين في الجدول التالي: .0.01القيمة الاحتمالية أقل من  

 P Df1 R2-chng 
 .0078 1.0000 1682. تفاعل المزاج مع مدة الإعلان 
 0436. 1.0000 0013. تفاعل المزاج مع العد التنازلي

 0486. 2.0000 0032. تفاعل العد التنازلي ومدة الإعلان مع المزاج 
 /22الجدول /

في النموذج، وذلك   تفاعل المزاج السلبي مع العد  التنازلي وتأثير  ل وجود دلالة إحصائية كما أظهر التحليل
. دون أن يكون لتفاعل المزاج السلبي مع مدة 0.01% لكون القيمة الاحتمالية أقل من  99بمستوى دلالة  

 . 0.01الإعلان دلالة إحصائية لكون القيمة أكبر من 

 

 /23الجدول /

 ULCI LLCI القيمة الاحتمالية   
 1760. 1.0023 1682. تفاعل المزاج مع مدة الإعلان 

التنازليتفاعل المزاج مع العد   .0013 -.3505 -1.4254 
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 النتيجة: 

يظهر من خلال  فيما    ،والموقف من الإعلانج  ين المزاقة بلى العلايكون مؤثرا  ع  داة العد التنازلي قدوجود أ 
 بنوعيه والموقف من الإعلان. زاج  أثر إيجابي على العلاقة بين الم  ازليلتنمدة الإعلان والعد الالتحليل أن  

  العلاقة بين المزاج الناتج عن دراسة الأثر المعدل لأداة العد  التنازلي ومدة الإعلان، في    :ةالثانيالفرضية  
لنوع المزاج ، العلامة التجاريةالموقف من و  محتوى   تبعا  

H2 تبعاً لنوع المزاجالمحتوى المحفز للمزاج، في الموقف من العلامة التجارية : يؤثر 

H2a  :للمزاج  حفز الم   محتوىيؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلاناً طويلاً، على العلاقة بين ال
 بشكل سلبي.  العلامة التجارية والموقف من  ، الإيجابي

H2b   للمزاج  حفز  الم    محتوىالتنازلي، لتسبق إعلاناً طويلاً، على العلاقة بين ال: يؤثر وجود أداة العد

 إيجابي. بشكل  العلامة التجارية والموقف من  السلبي،
H2c :  للمزاج  حفز  الم    محتوىيؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلاناً قصيراً، على العلاقة بين ال

 بشكل إيجابي.  التجارية العلامة الموقف من و ، الإيجابي

H2d  :  للمزاج  حفز  الم    محتوىالعلى العلاقة بين  قصيراً،  لتسبق إعلاناً    ، وجود أداة العد  التنازلييؤثر

 سلبي. بشكل  العلامة التجارية من لموقف وا السلبي،

 المتغيرات:

 المتغير المستقل: المزاج الناتج عن مقطع الفيديو  ▪
 العلامة التجارية المتغير التابع: الموقف من  ▪

 ومدة الإعلان  التنازلي لعد  المتغير المعدل: ا ▪
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في ظل وجود الموقف من العلامة التجارية  لدراسة تأثير المزاج على    Anovaاستخدمت الباحثة تحليل  
عدم وجود دلالة إحصائية لتأثير  مدة الإعلان والعد التنازلي كمتغيرات معدلة على العلاقة فكانت النتيجة  

الإعلان والعد التنازلي على العلاقة بين المزاج الناتج عن المحتوى والموقف من العلامة التجارية كما مدة  
 يظهر في الجدول التالي:

 

Tests of Between-Subjects Effects 

Source Type III Sum 

of Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Partial 

Eta 

Squared 

Corrected Model 109.443a 71 1.541 1.945 .000 .288 

Intercept 1296.932 1 1296.932 1636.31

3 

.000 .827 

countdown .002 1 .002 .003 .956 .000 

length .069 1 .069 .087 .768 .000 

VidAtt 54.475 20 2.724 3.436 .000 .167 

countdown * length .416 1 .416 .525 .469 .002 

countdown * VidAtt 21.623 18 1.201 1.516 .082 .074 

length * VidAtt 16.835 18 .935 1.180 .275 .058 

countdown * length 

* VidAtt 

11.031 12 .919 1.160 .311 .039 

Error 271.067 342 .793    

Total 3735.250 414     

Corrected Total 380.510 413     

a. R Squared = .288 (Adjusted R Squared = .140) 

 

 /24الجدول /
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 جة: يالنت

حتى  و  .في الموقف من العلامة التجارية أو السلبي تأثير مباشر للمزاج الإيجابي لم يظهر خلال التحليل
مدة الإعلان وأداة العد  التنازلي لم يتم ملاحظة أي تأثير تفاعلي على العلاقة بين   متغيري  إضافةبعد 

 المزاج والموقف من العلامة التجارية. 

العلاقة بين المزاج الناتج عن    دراسة الأثر المعدل لأداة العد  التنازلي ومدة الإعلان، فيالثالثة:  الفرضية  
 لنوع المزاج ، تبعا   نوايا الشراءو  محتوى 

H3 تبعاً لنوع المزاج.  نية الشراء،المحتوى المحفز للمزاج في : يؤثر 

H3a:  للمزاج  حفز  الم    محتوىيؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلاناً طويلاً، على العلاقة بين ال
 بشكل سلبي. ونية الشراء   ، الإيجابي

H3b  :  ًللمزاج  حفز  الم    محتوىطويلاً، على العلاقة بين اليؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلانا
 إيجابي. بشكل ونية الشراء   السلبي،
H3c  :للمزاج  حفز  الم    محتوى يؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلاناً قصيراً، على العلاقة بين ال

 بشكل إيجابي. ونية الشراء   ، الإيجابي

H3d:    للمزاج  حفز  الم    محتوىالعلى العلاقة بين  قصيراً،  لتسبق إعلاناً    ،وجود أداة العد  التنازلييؤثر
 سلبي. بشكل  ونية الشراء   السلبي،

 المتغيرات:

 المتغير المستقل: المزاج الناتج عن مقطع الفيديو  ▪
 المتغير التابع: نوايا الشراء  ▪
 ن ومدة الإعلا التنازلي لعد  المتغير المعدل: ا ▪
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في ظل وجود مدة الإعلان والعد نوايا الشراء  لدراسة تأثير المزاج على    Anovaاستخدمت الباحثة تحليل  
عدم وجود دلالة إحصائية لتأثير مدة الإعلان والعد التنازلي كمتغيرات معدلة على العلاقة فكانت النتيجة  
 نوايا الشراء كما يظهر في الجدول التالي:التنازلي على العلاقة بين المزاج الناتج عن المحتوى و 

Tests of Between-Subjects Effects 

 المتغير التابع: نوايا الشراء 

Source Type III Sum of Squares Mean Square Sig. 

Corrected Model 141.768a 1.997 .000 

Intercept 1258.157 1258.157 .000 

countdown .215 .215 .600 

length 2.617 2.617 .068 

Mood 67.996 3.400 .000 

countdown * length .583 .583 .388 

countdown * Mood 17.819 .990 .204 

length * Mood 22.093 1.227 .064 

countdown * length * Mood 12.060 1.005 .222 

Error 266.215 .778  

Total 3791.250   

Corrected Total 407.984   

 /25الجدول /

وبهدف الحصول على نتائج أكثر تفصيلا ، قامت الباحثة بإجراء تحليل للتأكد من النتائج السابقة وذلك  
 . Hayes Processعن طريق 

المزاج الإيجابي  العلاقة بين دراسة ب Hayesمن خلال نموذج  قامت الباحثةفي حالة المزاج الإيجابي: 

فيها. وفي التنازلي  لعد  كل من مدة الإعلان واالأثر المعدل لوجود  المحتوى، ونوايا الشراء، و الناتج عن 
وجود دلالة إحصائية للتأثير المباشر للمزاج الإيجابي الناتج عن المحتوى   البداية تبين من خلال التحليل
، علما  أن حجم الأثر بحسب  0.01% لكون القيمة الاحتمالية أقل من  99في نوايا الشراء بمستوى دلالة 

R Square   في نوايا الشراء والتأثير ضعيف القوة. كما يلي: 8يظهر أن المزاج يؤثر بنسبة % 
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 /26الجدول /

  معمعا   بظهورهماالتنازلي سواء بشكل إفرادي أو  لعد  عدم وجود تفاعل بين مدة الإعلان واكما تبين  
. ويوضح الجدول التالي هذه 0.05لكون القيمة الاحتمالية أكبر من   (المزاج الإيجابي)المتغير المستقل 

 القيم: 

 

 /27الجدول /

أن على    ينمتغيري مدة الإعلان والعد  التنازلي معدل   ه لا يمكن اعتبارومن خلال التحليل تبين أيضا  
أكبر من  أن القيمة الاحتمالية للتأثير التالي ، إذ يظهر الجدول نوايا الشراءو المزاج الإيجابي  بين العلاقة 

0.05 . 

 

 

 /28الجدول /

 

P Df2 Df1 F MSE R-sq R 
.0058 208.0000 5.0000 3.3865 .8717 .0753 .2744 

 ULCI LLCI p 
 3116. 8484.- 2719. تفاعل المزاج مع مدة الإعلان 
 7929. 4471.- 5847. تفاعل المزاج مع العد التنازلي

 P F R2-chng 
 .0046 1.0290 3116. مدة الإعلان تفاعل المزاج مع 

 .0003 .0691 7929. تفاعل المزاج مع العد التنازلي
 .0047 5334. 5874.- تفاعل العد التنازلي ومدة الإعلان مع المزاج 
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 العد التنازلي درست الباحثة تأثير وجود ؛ Hayesتطبيق نموذج  من خلال: السلبيفي حالة المزاج 
البداية تمت دراسة   . وفينوايا الشراءو المزاج السلبي الناتج عن المحتوى ومدة الإعلان على العلاقة بين 

عدم وجود  ، فتبينوجود تأثير مباشر على العلاقة بين المزاج السلبي الناتج عن المحتوى ونوايا الشراء
 كما يلي: 0.05، لكون القيمة الاحتمالية أكبر من  ذلكدلالة إحصائية ل

 

 / 29الجدول /

ن  بي عدم وجود تفاعل لهذا الغرض وتبين  نفسه لدراسة التفاعل بين المتغيرات، استخدمت الباحثة النموذج 
التنازلي مع متغير المزاج السلبي لكون القيمة   لعد  المعدلة المتمثلة في مدة الإعلان واأي من المتغيرات 

 .0.05الاحتمالية أكبر من  

 

 

 /30الجدول /

 النتيجة: 

لا يمكن   ومدة الإعلان ، تبين أن أداة العد التنازليHayesو   Anovaوبعد مقاطعة نتائج التحليلين 
 .ونوايا الشراءمعدلة على العلاقة بين المزاج )بنوعيه( متغيرات اعتبارها 

 

P Df2 Df1 F MSE R-sq R 
.3238 187.0000 5.0000 1.1734 .7431 .0304 .1744 

 F R2-chng القيمة الاحتمالية  
 .0003 . 0609 8053. تفاعل المزاج مع مدة الإعلان 
 .0127 2.4430 1197. تفاعل المزاج مع العد التنازلي

 .0127 1.2278 2953. تفاعل العد التنازلي ومدة الإعلان مع المزاج 
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دراسة الأثر المعدل لأداة العد  التنازلي ومدة الإعلان، في العلاقة بين المزاج الناتج عن  الرابعة:  الفرضية  
 .تبعاً لنوع المزاج ،الإعلان وتذكرمحتوى 

H4 تذك ر الإعلان، تبعاً لنوع المزاج. المحتوى المحفز للمزاج، في : يؤثر 

H4a:  للمزاج  حفز  الم    محتوىيؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلاناً طويلاً، على العلاقة بين ال

 بشكل سلبي. وتذك ر الإعلان   ، الإيجابي
H4b  :للمزاج  حفز  الم    محتوىيؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلاناً طويلاً، على العلاقة بين ال

 إيجابي. بشكل   تذك ر الإعلانو  السلبي،
H4c :  للمزاج  حفز  الم    محتوى يؤثر وجود أداة العد  التنازلي، لتسبق إعلاناً قصيراً، على العلاقة بين ال

 بشكل إيجابي. وتذك ر الإعلان   ، الإيجابي

H4d:    للمزاج  حفز  الم    محتوىالعلى العلاقة بين  قصيراً،  لتسبق إعلاناً    ،وجود أداة العد  التنازلييؤثر

 سلبي. بشكل وتذك ر الإعلان   السلبي،

 المتغيرات:

 المتغير المستقل: المزاج الناتج عن مقطع الفيديو  ▪
 الإعلان  تذك رالمتغير التابع:  ▪
 ومدة الإعلان  التنازلي لعد  المتغير المعدل: ا ▪

في ظل وجود مدة الإعلان والعد   تذكر الإعلانلدراسة تأثير المزاج على    Anovaاستخدمت الباحثة تحليل  

عدم وجود دلالة إحصائية لتأثير مدة الإعلان والعد  التنازلي كمتغيرات معدلة على العلاقة فكانت النتيجة  
 كما يظهر في الجدول التالي: تذكر الإعلانو التنازلي على العلاقة بين المزاج الناتج عن المحتوى 
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Tests of Between-Subjects Effects 

 المتغير التابع: تذكر الإعلان 

Source df Mean Square Sig. 

Corrected Model 71 .201 .004 

Intercept 1 232.073 .000 

countdown 1 .014 .738 

length 1 .331 .106 

Mood 20 .242 .011 

countdown * length 1 .014 .742 

countdown * Mood 18 .216 .036 

length * Mood 18 .174 .141 

countdown * length * Mood 12 .222 .053 

Error 342 .126  

Total 414   

Corrected Total 413   

 /31الجدول /

نظراً لكون هذه الفرضية تمت    Chi Squareو    frequencyتحليل  للتأكد من ذلك قامت الباحثة باستخدام  

 لاستخلاص النتائج التالية: دراستها من خلال عبارة واحدة 
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 النتيجة  السيناريو
 وا العلامة التجارية الصحيحةتذك ر % من المستجوبين 74 إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير 

 "داركو"
من المستجوبين اختاروا الإجابة الخاطئة "بركات"،  %9 سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل

وا العلامة التجارية الصحيحة تذك ر من المستجوبين  63%
 من المستجوبين اختاروا الإجابة الخاطئة % 5"داركو"، و 

 "ديليكيت" 
"تمارا"،    % من المستجوبين اختاروا الإجابة الخاطئة2 إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل

  %84"ديليكيت" فيما أجاب   اختاروا الإجابة الخاطئة% 2و
 "داركو" منهم 

"تمارا"،    % من المستجوبين اختاروا الإجابة الخاطئة2 سلبي بلا عد تنازلي وإعلان قصير 
  %84"ديليكيت" فيما أجاب   اختاروا الإجابة الخاطئة% 2و

 منهم "داركو" 
 أجاب "تمارا"، و   اختاروا الإجابة الخاطئةمن المستجوبين    %4 وإعلان قصير إيجابي بلا عد تنازلي 

 "ديليكيت"  اختاروا الإجابة الخاطئة  %2منهم "داركو" و  81%
  % 88"تمارا"، و  اختاروا الإجابة الخاطئةمن المستجوبين    %2 سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل

 اختاروا "داركو"
%  2"تمارا"،  و   % من المستجوبين اختاروا الإجابة الخاطئة2 وإعلان طويلإيجابي بلا عد تنازلي 

الخاطئة الإجابة  أجاب    اختاروا  فيما  منهم    %84"ديليكيت" 
 "داركو"

%  2"تمارا"،  و   % من المستجوبين اختاروا الإجابة الخاطئة2 سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير 
% اختاروا "بركات"،  2"ديليكيت"، و   اختاروا الإجابة الخاطئة

 منهم "داركو"  %82فيما أجاب 
 /32الجدول /



 

84 | P a g e  

 

لمدة الإعلان، العد التنازلي أو حتى نوع المزاج الناتج عن  ر  يأثتعدم وجود  ظ  من خلال هذه النتائج نلاح 
لكل    Chi-Squareوللتأكد من ذلك قامت الباحثة بإجراء تحليل  .  على تذكر المتلقي للإعلانالمحتوى  

تمكنوا    قد   ، فتبين أن المستجوبينتذك رال  فيالتنازلي ومدة الإعلان    لعد  متغيري أداة ا  لدراسة تأثير  سيناريو
، حتى  تنازليال لعد  أو عدم وجود أداة ااسم العلامة التجارية المعلن عنها بغض النظر عن وجود  تذك رمن 

 . كما هو موضح في الجدول التالي:في حالتي الإعلان القصير والطويل

 السيناريو تمارا بركات  ديليكيت  داركو  
 إيجابي بعد تنازلي وإعلان طويل  1 0 1 43 45
 إيجابي بعد تنازلي وإعلان قصير  0 0 0 39 39
عد تنازلي وإعلان طويل  إيجابي بلا 1 0 1 38 40  
عد تنازلي وإعلان قصير  إيجابي بلا 1 0 1 43 45  
 سلبي بعد تنازلي وإعلان طويل  1 0 0 46 47
 سلبي بعد تنازلي وإعلان قصير  1 1 1 36 39
 سلبي بلا عد تنازلي وإعلان طويل 0 4 3 34 41
 سلبي بلا عد تنازلي وإعلان قصير 1 0 1 43 45

 المجموع 6 5 8 322 341

 /33الجدول /

لا يمكننا اعتبار مدة  % أي  5التحليل عند قيمة  معنوية  يتبين عدم  التالي    Chi-Squareومن جدول  
 . الإعلان والعد التنازلي مدة الإعلان متغيرات معدلة على العلاقة بين المزاج وتذكر الإعلان

Chi-Square Tests 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 32.396a 21 .053 
 /34الجدول /
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 الفصل الخامس 

 النتائج والتوصيات 

 

 ث نتائج البح  1.5
 التوصيات المقترحات و  2.5
  الدراسات المستقبلية و محددات البحث  3.5
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 نتائج البحث  1.5

العلاقة بين المزاج الناتج عن المحتوى  أن  الدراسةنتائج   بي نت البحث والدراسات السابقة،  لفرضيات خلافا  

تتأثر تماما   المنتج لم   تذك رالموقف من الإعلان، الموقف من العلامة التجارية، نوايا الشراء، و وكل من 

، إذ أن النتائج لم تثبت  كمتغيرات معدلة على العلاقة مدة الإعلاناعتبار التنازلي و  لعد  ابوجودة أداة 

اعتبارها كمتغيرات معدلة على العلاقة بين المزاج، ونوايا الشراء وتذكر الإعلان، فيما بي نت النتائج أن  

داة العد التنازلي أن  مدة الإعلان يمكن أن تعدل على العلاقة بين المزاج والموقف من الإعلان، ويمكن لأ

بالمقارنة   تؤثر على العلاقة بين المزاج والموقف من العلامة التجارية. سنذكر فيما يلي النتائج بالتفصيل

 : مع الدراسات السابقة

تأثير العد التنازلي على الموقف من الإعلان    (Tiffany Venmahavong, 2017درست الباحثة ) •

بحسب المزاج الناتج عن المحتوى، دون أن تدرس العلاقة المباشرة بين الموقف من الإعلان والمزاج  

 دراستها أنه:الناتج عن المحتوى. وتبين في 

a. الموقف من الإعلان أكثر  ، كان بعد تعرض المستجوبون لمحتوى حف ز لديهم المزاج السلبي

 ,إيجابية عندما سبقه عد  تنازلي

b.  الموقف تجاه  أما عندما تعرض المستجوبون لمحتوى حف ز لديهم المزاج الإيجابي، فقد كان

 الإعلان أكثر سلبية عندما سبقه عد  تنازلي.
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في الموقف من الإعلان بنسبة   للمزاج السلبي مباشر   تأثير   وجود الدراسة الحالية  نتائج أظهرت فيما 

   دون ظهور أثر معنوي للمتغيرات التابعة في العلاقة بين المزاج والموقف من الإعلان.%، 23

بتحليل أثر  %، لكن 8في الموقف من الإعلان بنسبة   للمزاج الإيجابيكما ظهر وجود تأثير مباشر 

أُثبت إحصائيا  أن وجود أداة العد التنازلي وإعلان  ه، وإضافة أداة العد  التنازلي لتسبقمدة الإعلان 

المدة يكون له أثر إيجابي  ، وعدم وجود أداة العد التنازلي قبل إعلان طويل المدةأو قصير طويل 

 على العلاقة.

 الموقف منالمزاجية على  ةالحال تأثير  (Jun Myers & Sela Sar; 2013)درس الباحثين  •

مزاجية  الحالة  العلى وجه التحديد و  ،بشكل مباشر دون وجود متغيرات معدلة العلامة التجارية

واستطاعا إثبات  ، أثناء معالجة الإعلان إذ افترضا أنها تول د مزيدا  من الموقف الإيجابي يجابية الإ

 .أثناء تحليل نتائج الدراسة افتراضهموجود دلالة إحصائية لا

في الموقف  أو السلبي تأثير مباشر للمزاج الإيجابي  لم يظهر خلال التحليل؛ الحالية دراستنا بينما في

مدة الإعلان وأداة العد  التنازلي لم يتم ملاحظة أي  متغيري  إضافةحتى بعد و  .من العلامة التجارية

  تأثير تفاعلي على العلاقة بين المزاج والموقف من العلامة التجارية.

بحسب  نوايا الشراءتأثير العد التنازلي على    (Tiffany Venmahavong, 2017درست الباحثة ) •

والمزاج الناتج عن   نوايا الشراءالمزاج الناتج عن المحتوى، دون أن تدرس العلاقة المباشرة بين  

ه في حال تعرض المتلقي لمحتوى يحفز المزاج السلبي يليه إعلان  المحتوى. وتبين في الدراسة أن

. أما في حال  مسبوق بعد تنازلي فإن نوايا الشراء ترتفع لديه مقارنة بعدم وجود أداة العد التنازلي
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تعرضه لمحتوى يحفز المزاج الإيجابي يليه إعلان مسبوق بعد تنازلي فإن نوايا الشراء تكون أقل لديه  

مقارنة بعدم وجود أداة العد التنازلي. وكما في حالة دراسة التأثير على الموقف من الإعلان؛ فإن  

للمزاج الناتج عن المحتوى على نوايا الشراء. بل اكتفت فقط بدراسة  الباحثة لم تدرس التأثير المباشر 

 وجود العد التنازلي على نوايا الشراء في كل سيناريو على حدى. تأثير 

مدة  لتأثير  دون وجود أي. لمزاج في نوايا الشراءلمباشر تأثير وجود تبين أما في دراستنا الحالية فقد 

 العلاقة بينهما. أداة العد  التنازلي على إضافة الإعلان و 

وجود دلالة إحصائية لارتفاع مستوى التذكر عند تعرض  استنتجت  (Jones; 2016)رغم أن دراسة  •

 بحث أي من الدراسات ولكن لم ت ثانية، 30ثانية مقارنة بإعلان بطول    15المتلقي لإعلان مدته 

 التنازلي. علاقة المزاج بالتذكر بشكل مباشر، أو في ظل وجود أداة العد السابقة  

من مدة الإعلان والعد  التنازلي على  ضافة كلا  لإ وجود تأثير ؛ فلم يظهر لكن في الدراسة الحالية

  تذكر اسم المنتج من تمكنت نسبة عالية من المستجوبينالعلاقة بين المزاج، وتذك ر الإعلان. حيث 

بغض النظر عن وجود أو عدم وجود أداة العد  التنازلي، أو كون الإعلان قصير أو   المُعلن عنها

 طويل المدة.

 

  



 

89 | P a g e  

 

 التوصيات المقترحات و  2.5

التي أوصت باعتماد أداة العد التنازلي كأداة تحذر من إعلان مرتقب،   خلافا  لتوصيات الدراسات السابقة

 منصات الفيديوعبر بالحذر عند استخدام أداة العد التنازلي توصي المسوقين    الحالي إن نتائج البحث ف

ضمن سياق المحتوى   يخفض المواقف والسلوكيات في حال تم استخدامهقد ، إذ أنه الإعلان قبلالرقمية 

علِم المتلقي بالوقت الباقي حتى  ومن الممكن استخدام أداة العد التنازلي التي تُ المحفز للمزاج السلبي، 

وبحسب رأي الباحثة فقد يكون لتجربة المتلقي السيئة   انتهاء الفترة الإعلانية والعودة للمحتوى الأساسي.

مع الإعلانات الرقمية وأدوات التحذير دور في تعزيز الأثر السلبي من مفهوم عرض الإعلان بشكل عام  

ي يستخدمها المسوقون لتخفيف الأثر السلبي  بغض النظر عن السياق الذي عرض فيه، أو الأدوات الت

قبل اتخاذ قرار  لمقاطعة الإعلان للمحتوى بنوعيه السلبي والإيجابي. لذا فمن الأفضل دراسة كافة العوامل

 .إضافة أدوات تحذيرية تسبق الإعلان على المنصات الرقمية

ثانية اعتبرها المستجوبون طويلة،    30فقد لوحظ أن مدة الإعلان التي تبلغ أما فيما يتعلق بمدة الإعلان؛ 

مواقف. إيجابي على ال يكن له أثروبالتالي فإن عرض الإعلان بهذه المدة إلى جانب أداة العد التنازلي لم 

في سياق المحتوى  ثانية كحد أقصى  15- 5لذا من الضروري مراعاة استخدام الإعلانات التي تتراوح بين 

 المحفز للمزاج، تجنبا  لتشكل المواقف والسلوكيات السلبية.
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 محددات البحث والآفاق المستقبلية  3.5

ا أن المستجوبين أدركو بمدة الإعلان، يمكن ملاحظة  الدراسة الأولية للبحث فيما يتصل جبالنظر إلى نتائ 

وبالعودة إلى الدراسات المتخصصة في   وطويل المدة،متراوحا  بين القصير ثانية   15الإعلان بطول  

  10-5وجدت الباحثة أن المنصات الرقمية بدأت تعتمد على الإعلانات بطول طول الإعلان الرقمي فقد 

 بناء على ذلك وصي بإعادة دراسة وتحديد مدة الإعلان القصيرةلذا فإننا نثوانٍّ كإعلان قصير المدة، 

 .لنتائج الدراسة الأولية ا  وفقالأساسية وتطبيق الدراسة 

العينة   فيالإعلان مع السياق كان له أثر إيجابي  تشابهلاحظت الباحثة أثناء نشر الاستبانة أن  

لم يكن المشارك يشعر بانقطاع كبير عن المزاج الذي كان فيه قبل عرض   حيث المشاركة في البحث 

توصي قرار الشراء لذا و الموقف من الإعلان  فيالإعلاني متغيرا  إيجابيا  مؤثرا   التشابهالإعلان. قد يكون 

لضمان النتائج الأمثل في تطبيق الآليات  احتمالية وجود علاقة بين هذه المتغيرات   دراسةالباحثة ب

تعتقد الباحثة أن تشابه وسط الدراسة مع التجربة الحقيقية للإعلانات له أثر في الحصول على   المؤثرة.

معلومات أكثر دقة، بدلا  من تصميم فيديوهات وتوزيعها بهيئة استبانة. فمثلا يمكن للدراسات المستقبلية  

دون أن   YouTube تصميم موقع إلكتروني أو عرض إعلان ضمن محتوى محفز للمزاج على منصة

يدرك المستجوب أنه يخضع لتجربة ما، وعليه أن يعيشها بالشكل الاعتيادي للحصول على نتائج تعكس  

 السلوك الحقيقي. 
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 الملحقات

 ستبانة نموذج الا

  أنث    ذكر   النوع 

   دراسات عليا  جامع   ثانوية الدراسة

  لا  نعم  (Filter question) شاهدت الإعلان مسبقا

 

  دائما  
 
  باعتدال غالبا

 
  نادرا

 
 أبدا

   
  ظهرت ف 

ي من نوعية المنتجات الثر أشتر

 الإعلان 

     

ي من منتج       المُعلن عنهالعلامة التجارية ا اتأشتر

 

 

 القسم الأول: محور المزاج الناتج عن مقطع الفيديو 

         الفيديو الذي شاهدته قبل قليل.... : أشعر أن 

 مبك          مضحك 

 محزن        مبهج 

 باعث على اليأس         باعث على التفاؤل 

ئ
ّ
 مغضب        مهد

 باعث على الكراهية         باعث على المحبة 

 

 

: الموقف من الإعلان   
 القسم الثان 

  مقطع 
         الفيديو..: أشعر أن الإعلان المعروض ف 

ء         جيد  س 
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 سلث           إيجان   

 طويل         قصت  

 مزعج        مري    ح 

وري  وري         ض   غت  ض 

 غت  ملائم         ملائم 

 غت  مناسب للعلامة         مناسب للعلامة 

 

 القسم الثالث: الموقف من العلامة التجارية 

معروفة  العلامة التجارية المعلن عنها 

 بالنسبة ل  

 لا نعم

موافق   

 بشدة

 غت  موافق بشدة غت  موافق  محايد موافق 

أشعر بالسعادة عند مشاهدة أي من   -1

منتجات العلامة التجارية المعلن عنها  

  محلات البيع 
 ف 

     

تحافظ العلامة التجارية المعلن عنها   -2

 على جودة منتجاتها المختلفة

     

 

   

اء القسم الرابع:    نوايا الشر

Zeng, Yuanwen, P:39, "Young consumers' perceptions and purchase intentions towards mass-

designer lines" (2008). Graduate Theses and Dissertations. 11243 

موافق   

 بشدة

 غت  موافق بشدة غت  موافق  محايد موافق 

اء أشعر أن المنتج المعلن عنه يستحق  -3       الشر

4-    
 مشاهدنر

ّ
اء المنتج المعلن عنه بعد أنوي شر

 لمقطع الفيديو 

     

 

 

ر هل يمكنك   -5
ّ
  الإعلان )دون العودة إليه( تذك

 اسم المنتج الذي ظهر ف 
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  لا  نعم

 

  حال أجبت ب  نعم، يرج  الاختيار بي   المنتجات التالية لتحديد اسم المنتج المعلن عنه
 ف 

 داركو

 تمارا

 ديلكيت 

 بركات
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 الجداول الإحصائية

 دراسة الفرضية الأولى:

 ANOVAتحليل 

aLevene's Test of Equality of Error Variances 

Dependent Variable:   Adatt 

F df1 df2 Sig. 

2.898 71 342 .000 

 

Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable:   Adatt 

Source Type III 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Partial Eta 

Squared 

Corrected Model a162.734 71 2.292 5.144 .000 .516 

Intercept 1192.694 1 1192.694 2676.968 .000 .887 

countdown .579 1 .579 1.300 .255 .004 

length .010 1 .010 .023 .879 .000 

Mood 76.058 20 3.803 8.536 .000 .333 

countdown * length 1.270 1 1.270 2.851 .092 .008 

countdown * Mood 30.236 18 1.680 3.770 .000 .166 

length * Mood 14.058 18 .781 1.753 .030 .084 

countdown * length * Mood 11.583 12 .965 2.166 .013 .071 

Error 152.374 342 .446    

Total 3378.388 414     

Corrected Total 315.108 413     
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 العد التنازلي * الموقف من الإعلان

Pairwise Comparisons 

Dependent Variable:   Adatt 

(I) count down (J) count down Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. Error cSig. 95% Confidence Interval 

cfor Difference 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 a,b.081- .094 .390 -.265 .103 بلا عد تنازلي عد تنازلي 

 a,b.081 .094 .390 -.103 .265 عد تنازلي  بلا عد تنازلي

 

Univariate Tests 

Dependent Variable:   Adatt 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. Partial Eta 

Squared 

Contrast .331 1 .331 .742 .390 .002 

Error 152.374 342 .446    

 

 مدة الإعلان * الموقف من الإعلان

Pairwise Comparisons 

Dependent Variable:   Adatt 

(I) length (J) length Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. Error cSig. 95% Confidence Interval for 

cDifference 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 a,b.005- .093 .960 -.188 .179 إعلان قصير  إعلان طويل 

 a,b.005 .093 .960 -.179 .188 إعلان طويل  إعلان قصير 
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Univariate Tests 

Dependent Variable:   Adatt 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. Partial Eta 

Squared 

Contrast .001 1 .001 .003 .960 .000 

Error 152.374 342 .446    

 العد التنازلي*مدة الإعلان 

count down * length 

Dependent Variable:   Adatt 

count down length Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a2.640 .088 2.467 2.812 إعلان طويل  عد تنازلي 

 a2.741 .091 2.562 2.920 إعلان قصير 

 a2.821 .098 2.628 3.015 إعلان طويل  بلا عد تنازلي

 a2.715 .097 2.525 2.906 إعلان قصير 

 

count down * Mood 

Dependent Variable:   Adatt 

count down Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 3.648 2.209 366. 2.929 1.00 عد تنازلي 

1.20 3.316 .268 2.790 3.843 

1.40 3.603 .165 3.279 3.927 

1.60 3.339 .193 2.960 3.718 

1.80 3.368 .159 3.056 3.680 

2.00 3.086 .195 2.703 3.469 

2.20 2.679 .273 2.143 3.215 

2.40 3.991 .354 3.295 4.687 

2.60 3.276 .244 2.797 3.756 

2.80 2.357 .409 1.553 3.161 

3.00 a2.000 .385 1.242 2.758 

3.20 a2.643 .472 1.714 3.571 

3.40 2.548 .385 1.790 3.306 
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3.60 b. . . . 

3.80 3.012 .305 2.413 3.611 

4.00 1.703 .346 1.022 2.385 

4.20 1.652 .180 1.297 2.006 

4.40 1.914 .180 1.559 2.268 

4.60 1.911 .167 1.582 2.239 

4.80 1.611 .222 1.173 2.049 

5.00 a2.159 .222 1.721 2.596 

 a2.857 .299 2.270 3.444 1.00 بلا عد تنازلي

1.20 a2.738 .273 2.202 3.274 

1.40 2.748 .211 2.332 3.163 

1.60 3.205 .152 2.906 3.505 

1.80 3.128 .173 2.788 3.467 

2.00 3.086 .279 2.536 3.635 

2.20 3.082 .230 2.629 3.535 

2.40 2.635 .352 1.943 3.327 

2.60 2.700 .244 2.221 3.179 

2.80 2.571 .472 1.643 3.500 

3.00 3.500 .472 2.572 4.428 

3.20 b. . . . 

3.40 a2.000 .667 .687 3.313 

3.60 a2.143 .667 .830 3.456 

3.80 a1.857 .667 .544 3.170 

4.00 2.995 .252 2.499 3.491 

4.20 2.401 .168 2.071 2.732 

4.40 2.323 .162 2.004 2.642 

4.60 2.473 .161 2.156 2.790 

4.80 2.685 .193 2.306 3.064 

5.00 3.090 .211 2.675 3.506 

 

length * Mood 

Dependent Variable:   Adatt 

length Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a3.286 .667 1.973 4.599 1.00 إعلان طويل 

1.20 a3.714 .472 2.786 4.643 

1.40 3.143 .236 2.679 3.607 
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1.60 3.393 .193 3.014 3.772 

1.80 3.348 .159 3.036 3.660 

2.00 3.332 .180 2.978 3.687 

2.20 3.332 .186 2.966 3.697 

2.40 2.983 .162 2.664 3.302 

2.60 3.105 .244 2.625 3.584 

2.80 2.429 .472 1.500 3.357 

3.00 2.214 .385 1.456 2.972 

3.20 a2.643 .472 1.714 3.571 

3.40 1.762 .385 1.004 2.520 

3.60 a2.143 .667 .830 3.456 

3.80 a2.810 .385 2.052 3.568 

4.00 2.607 .409 1.803 3.411 

4.20 2.199 .186 1.834 2.564 

4.40 2.027 .167 1.699 2.355 

4.60 2.253 .186 1.888 2.619 

4.80 2.355 .147 2.066 2.645 

5.00 2.598 .141 2.322 2.875 

 3.129 2.299 211. 2.714 1.00 إعلان قصير 

1.20 2.828 .186 2.463 3.193 

1.40 3.207 .126 2.959 3.456 

1.60 3.152 .152 2.852 3.451 

1.80 3.148 .173 2.808 3.488 

2.00 2.839 .289 2.271 3.408 

2.20 2.429 .305 1.829 3.028 

2.40 3.643 .472 2.714 4.571 

2.60 2.871 .244 2.392 3.351 

2.80 2.500 .409 1.696 3.304 

3.00 a4.571 .667 3.259 5.884 

3.20 b. . . . 

3.40 a3.571 .667 2.259 4.884 

3.60 b. . . . 

3.80 2.536 .409 1.732 3.340 

4.00 2.091 .129 1.838 2.344 

4.20 1.854 .162 1.535 2.173 

4.40 2.210 .176 1.864 2.556 

4.60 2.130 .139 1.856 2.404 

4.80 1.940 .255 1.439 2.442 
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5.00 a3.143 .385 2.385 3.901 

 

count down * length * Mood 

AdattDependent Variable:    

count 

down 

length Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

إعلان  عد تنازلي 

 طويل

1.00 3.286 .667 1.973 4.599 

1.20 3.714 .472 2.786 4.643 

1.40 3.952 .273 3.416 4.488 

1.60 3.429 .334 2.772 4.085 

1.80 3.369 .193 2.990 3.748 

2.00 3.351 .201 2.955 3.747 

2.20 3.357 .273 2.821 3.893 

2.40 3.268 .236 2.804 3.732 

2.60 3.238 .385 2.480 3.996 

2.80 2.571 .667 1.259 3.884 

3.00 2.000 .385 1.242 2.758 

3.20 2.643 .472 1.714 3.571 

3.40 1.524 .385 .766 2.282 

3.60 a. . . . 

3.80 2.810 .385 2.052 3.568 

4.00 1.571 .667 .259 2.884 

4.20 1.643 .273 1.107 2.179 

4.40 1.661 .236 1.197 2.125 

4.60 1.690 .273 1.154 2.226 

4.80 1.556 .222 1.118 1.993 

5.00 2.159 .222 1.721 2.596 

إعلان 

 قصير 

1.00 2.571 .299 1.984 3.159 

1.20 2.918 .252 2.422 3.415 

1.40 3.253 .185 2.889 3.617 

1.60 3.250 .193 2.871 3.629 

1.80 3.367 .252 2.871 3.864 

2.00 2.821 .334 2.165 3.478 

2.20 2.000 .472 1.072 2.928 

2.40 4.714 .667 3.401 6.027 

2.60 3.314 .299 2.727 3.901 

2.80 2.143 .472 1.214 3.071 
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3.00 a. . . . 

3.20 a. . . . 

3.40 3.571 .667 2.259 4.884 

3.60 a. . . . 

3.80 3.214 .472 2.286 4.143 

4.00 1.835 .185 1.471 2.199 

4.20 1.661 .236 1.197 2.125 

4.40 2.167 .273 1.631 2.703 

4.60 2.131 .193 1.752 2.510 

4.80 1.667 .385 .909 2.425 

5.00 a. . . . 

إعلان  بلا عد تنازلي

 طويل

1.00 a. . . . 

1.20 a. . . . 

1.40 2.333 .385 1.575 3.091 

1.60 3.357 .193 2.978 3.736 

1.80 3.327 .252 2.830 3.823 

2.00 3.314 .299 2.727 3.901 

2.20 3.306 .252 2.810 3.802 

2.40 2.698 .222 2.261 3.136 

2.60 2.971 .299 2.384 3.559 

2.80 2.286 .667 .973 3.599 

3.00 2.429 .667 1.116 3.741 

3.20 a. . . . 

3.40 2.000 .667 .687 3.313 

3.60 2.143 .667 .830 3.456 

3.80 a. . . . 

4.00 3.643 .472 2.714 4.571 

4.20 2.755 .252 2.259 3.251 

4.40 2.393 .236 1.929 2.857 

4.60 2.816 .252 2.320 3.313 

4.80 3.155 .193 2.776 3.534 

5.00 3.038 .172 2.699 3.377 

إعلان 

 قصير 

1.00 2.857 .299 2.270 3.444 

1.20 2.738 .273 2.202 3.274 

1.40 3.162 .172 2.823 3.501 

1.60 3.054 .236 2.589 3.518 

1.80 2.929 .236 2.464 3.393 

2.00 2.857 .472 1.929 3.786 
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2.20 2.857 .385 2.099 3.615 

2.40 2.571 .667 1.259 3.884 

2.60 2.429 .385 1.671 3.187 

2.80 2.857 .667 1.544 4.170 

3.00 4.571 .667 3.259 5.884 

3.20 a. . . . 

3.40 a. . . . 

3.60 a. . . . 

3.80 1.857 .667 .544 3.170 

4.00 2.347 .178 1.996 2.698 

4.20 2.048 .222 1.610 2.485 

4.40 2.254 .222 1.816 2.692 

4.60 2.130 .201 1.734 2.526 

4.80 2.214 .334 1.558 2.871 

5.00 3.143 .385 2.385 3.901 

 

Between-Subjects Factors 

 Value Label N 

count down 1.00  207 عد تنازلي 

 207 بلا عد تنازلي 2.00

length 1.00  207 إعلان طويل 

 207 إعلان قصير  2.00

Mood 1.00  11 

1.20  15 

1.40  37 

1.60  36 

1.80  34 

2.00  22 

2.20  18 

2.40  19 

2.60  16 

2.80  5 

3.00  5 

3.20  2 

3.40  5 

3.60  1 
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3.80  6 

4.00  30 

4.20  30 

4.40  31 

4.60  36 

4.80  28 

5.00  27 

 POST Hoc – One way ANOVAتحليل 

Descriptives 

Adatt 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Mini

mum 

Maxi

mu

m 

Between- 

Component 

Variance Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

1.00 57 3.1955 .78971 .10460 2.9860 3.4050 1.00 5.00  

2.00 57 2.8371 .76952 .10193 2.6329 3.0413 1.43 4.86  

3.00 52 3.4368 .53707 .07448 3.2873 3.5863 2.00 4.43  

4.00 52 2.2692 .57398 .07960 2.1094 2.4290 1.43 4.57  

5.00 52 2.9753 .54690 .07584 2.8230 3.1275 2.00 5.00  

6.00 52 1.8819 .70879 .09829 1.6845 2.0792 1.14 5.00  

7.00 46 3.1615 .69047 .10180 2.9564 3.3665 1.00 4.43  

8.00 46 1.9037 .71018 .10471 1.6928 2.1146 1.14 3.71  

Total 414 2.7202 .87348 .04293 2.6358 2.8045 1.00 5.00  

Model Fixed 

Effects 

  .67434 .03314 2.6550 2.7853    

Rando

m 

Effects 

   .21286 2.2168 3.2235   .35171 
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Test of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

Adatt Based on Mean 2.150 7 406 .038 

Based on Median 1.743 7 406 .098 

Based on Median and with 

adjusted df 

1.743 7 350.348 .098 

Based on trimmed mean 2.130 7 406 .040 

 

ANOVA 

Adatt   
 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

Between Groups 130.486 7 18.641 40.993 .000 

Within Groups 184.622 406 .455   

Total 315.108 413    

 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   Adatt 

(I) inte (J) inte Mean 

Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

1.00 2.00 .35840 .12632 .134 -.0388 .7556 

3.00 -.24132 .12932 1.000 -.6480 .1653 

4.00 *.92626 .12932 .000 .5196 1.3329 

5.00 .22021 .12932 1.000 -.1864 .6269 

6.00 *1.31362 .12932 .000 .9070 1.7203 

7.00 .03400 .13365 1.000 -.3863 .4543 

8.00 *1.29176 .13365 .000 .8715 1.7120 

2.00 1.00 -.35840 .12632 .134 -.7556 .0388 

3.00 *.59972- .12932 .000 -1.0064 -.1931 

4.00 *.56786 .12932 .000 .1612 .9745 

5.00 -.13818 .12932 1.000 -.5448 .2685 

6.00 *.95522 .12932 .000 .5486 1.3619 

7.00 -.32440 .13365 .438 -.7447 .0959 

8.00 *.93337 .13365 .000 .5131 1.3536 

3.00 1.00 .24132 .12932 1.000 -.1653 .6480 

2.00 *.59972 .12932 .000 .1931 1.0064 

4.00 *1.16758 .13225 .000 .7517 1.5834 
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5.00 *.46154 .13225 .015 .0457 .8774 

6.00 *1.55495 .13225 .000 1.1391 1.9708 

7.00 .27532 .13649 1.000 -.1539 .7045 

8.00 *1.53309 .13649 .000 1.1039 1.9623 

4.00 1.00 *.92626- .12932 .000 -1.3329 -.5196 

2.00 *.56786- .12932 .000 -.9745 -.1612 

3.00 *1.16758- .13225 .000 -1.5834 -.7517 

5.00 *.70604- .13225 .000 -1.1219 -.2902 

6.00 .38736 .13225 .101 -.0285 .8032 

7.00 *.89226- .13649 .000 -1.3215 -.4630 

8.00 .36550 .13649 .216 -.0637 .7947 

5.00 1.00 -.22021 .12932 1.000 -.6269 .1864 

2.00 .13818 .12932 1.000 -.2685 .5448 

3.00 *.46154- .13225 .015 -.8774 -.0457 

4.00 *.70604 .13225 .000 .2902 1.1219 

6.00 *1.09341 .13225 .000 .6775 1.5093 

7.00 -.18622 .13649 1.000 -.6154 .2430 

8.00 *1.07155 .13649 .000 .6423 1.5008 

6.00 1.00 *1.31362- .12932 .000 -1.7203 -.9070 

2.00 *.95522- .12932 .000 -1.3619 -.5486 

3.00 *1.55495- .13225 .000 -1.9708 -1.1391 

4.00 -.38736 .13225 .101 -.8032 .0285 

5.00 *1.09341- .13225 .000 -1.5093 -.6775 

7.00 *1.27962- .13649 .000 -1.7088 -.8504 

8.00 -.02186 .13649 1.000 -.4511 .4074 

7.00 1.00 -.03400 .13365 1.000 -.4543 .3863 

2.00 .32440 .13365 .438 -.0959 .7447 

3.00 -.27532 .13649 1.000 -.7045 .1539 

4.00 *.89226 .13649 .000 .4630 1.3215 

5.00 .18622 .13649 1.000 -.2430 .6154 

6.00 *1.27962 .13649 .000 .8504 1.7088 

8.00 *1.25776 .14061 .000 .8156 1.6999 

8.00 1.00 *1.29176- .13365 .000 -1.7120 -.8715 

2.00 *.93337- .13365 .000 -1.3536 -.5131 

3.00 *1.53309- .13649 .000 -1.9623 -1.1039 

4.00 -.36550 .13649 .216 -.7947 .0637 

5.00 *1.07155- .13649 .000 -1.5008 -.6423 

6.00 .02186 .13649 1.000 -.4074 .4511 
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7.00 *1.25776- .14061 .000 -1.6999 -.8156 

b. Dunnett t-tests treat one group as a control, and compare all other groups against it. 

 

 المزاج الإيجابي  –  Hayesتحليل 

 التأثير غير المباشر للمتغير المستقل في التابع 

 

 العلاقة دراسة تأثير وجود المتغيرين المعدلين معاً في 

P DF2 Df1 F R2-chng  
.0117 208.000 1.0000 6.4738 .0284 X*W 
.6394 208.000 1.0000 .2202 .0010 X*Z 
.0338 208.000 2.0000 3.4441 .0302 Both 

 

ULCI LLCI p t se Coeff  
3.8842 3.0864 .0000 17.2235 .2024 3.4853 Constant 
1.4303 -.1560 .1148 1.5836 .4023 .6371 Mood 
-.0846 -.4678 .0049 -2.8420 .0972 -.2762 mldur 
-.1143 -.9010 .0117 -2.5444 .1995 -.5077 Int_1 (mood * mldur) 
.0190 -.3349 .0800 -1.7594 .0898 -.1579 M2count 
.2760 -.4485 .6394 -.4693 .1838 -.0862 Int_2 (mood * M2count) 

ULCI LLCI P t se Effect m2count mldur 
.3629 -.2765 -7901 .2665 .1622 .0432 1.0000 1.0000 
.2759 - .3619 .7906 -.2659 -.1618 .0430 2.0000 1.0000 

-.1061 .8228 .0113 -2.5554 -.1818 .4645 1.0000 2.0000 
-.2213 -.8801 .0012 -3 2959 .1671 -.5507 2.0000 2.0000 
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 دراسة تأثير وجود المتغيرين المعدلين في العلاقة تبعاً لحالتهما

 المزاج السلبي  –  Hayesتحليل 

 التأثير غير المباشر للمتغير المستقل في التابع 

ULCI LLCI p t se Coeff  
3.6403 2.7110 .0000 13.4832 . 2355 3.1757 Constant 
2.0334 .5252 .2464 1.1628 .6485 .7541 Mood 
-.0077 .4515 .0426 -2.0415 .1125 .2296 mldur 
1.0023 .1760 .1682 1.3833 .2987 - 4131 Int_1 (mood * mldur) 
.8674 .4392 .0000 6.0187 -.1085 .6533 M2count 

-.3505 -1.4254 .0013 -3.2592 .2725 -.8880 Int_2 (mood * M2count) 

 دراسة تأثير وجود المتغيرين المعدلين معاً في العلاقة 

P DF2 Df1 F R2-chng  
.1682 187.0000 1.0000 1.9135 0078. X*W 
.0013 187.0000 1.0000 10.6222 .0436 X*Z 
.0032 187.0000 2.0000 5.9218 .0486 Both 

 دراسة تأثير وجود المتغيرين المعدلين في العلاقة تبعاً لحالتهما

ULCI LLCI P t se Effect m2count mldur 
.8396 -.2812 . 3269 . 9829 .2841 . 2792 1.0000 1.0000 

-.0517 -1.1658 .0324 -2.1557 .2824 -.6087 2.0000 1.0000 
1.1533 .2315 .0034 2.9634 .2336 . 6924 1.0000 2.0000 
.1966 -.5878 .3265 -. 9838 .1988 -.1956 2.0000 2.0000 
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 دراسة الفرضية الثانية 

 ANOVAتحليل 

 

Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable:   Proatt 

Source Type III 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Partial Eta 

Squared 

Corrected Model a109.443 71 1.541 1.945 .000 .288 

Intercept 1296.932 1 1296.932 1636.313 .000 .827 

countdown .002 1 .002 .003 .956 .000 

length .069 1 .069 .087 .768 .000 

Mood 54.475 20 2.724 3.436 .000 .167 

countdown * length .416 1 .416 .525 .469 .002 

countdown * Mood 21.623 18 1.201 1.516 .082 .074 

length * Mood 16.835 18 .935 1.180 .275 .058 

countdown * length * Mood 11.031 12 .919 1.160 .311 .039 

Error 271.067 342 .793    

Total 3735.250 414     

Corrected Total 380.510 413     

 

Estimates 

ProattDependent Variable:    

count down Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a2.861 .084 2.695 3.027 عد تنازلي 

 a2.853 .092 2.672 3.034 بلا عد تنازلي

 

aLevene's Test of Equality of Error Variances 

Dependent Variable:   Proatt 

F df1 df2 Sig. 

1.879 71 342 .000 
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Pairwise Comparisons 

Dependent Variable:   Proatt 

(I) count down (J) count down Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. Error cSig. 95% Confidence Interval 

cfor Difference 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 a,b.008 .125 .948 -.237 .254 بلا عد تنازلي عد تنازلي 

 a,b.008- .125 .948 -.254 .237 عد تنازلي  بلا عد تنازلي

 

Univariate Tests 

Variable:   ProattDependent  

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. Partial Eta 

Squared 

Contrast .003 1 .003 .004 .948 .000 

Error 271.067 342 .793    

 

Estimates 

Dependent Variable:   Proatt 

length Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a2.865 .087 2.693 3.037 إعلان طويل 

 a2.848 .089 2.674 3.023 إعلان قصير 

 

Pairwise Comparisons 

Dependent Variable:   Proatt 

(I) length (J) length Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. Error cSig. 95% Confidence Interval for 

cDifference 

Lower Bound Upper Bound 

 a,b.016 .125 .896 -.229 .261 إعلان قصير  إعلان طويل 

 a,b.016- .125 .896 -.261 .229 إعلان طويل  إعلان قصير 
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Estimates 

Dependent Variable:   Proatt 

Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

1.00 a2.700 .351 2.009 3.391 

1.20 a3.444 .267 2.919 3.970 

1.40 2.932 .179 2.581 3.283 

1.60 3.391 .164 3.068 3.713 

1.80 3.273 .156 2.965 3.581 

2.00 3.115 .227 2.668 3.561 

2.20 3.491 .238 3.023 3.959 

2.40 2.625 .333 1.970 3.280 

2.60 3.158 .230 2.706 3.610 

2.80 2.750 .416 1.931 3.569 

3.00 a2.667 .453 1.775 3.558 

3.20 a2.500 .630 1.262 3.738 

3.40 a2.778 .453 1.886 3.669 

3.60 a3.000 .890 1.249 4.751 

3.80 a2.444 .402 1.654 3.235 

4.00 2.726 .286 2.164 3.288 

4.20 2.354 .164 2.031 2.678 

4.40 2.300 .162 1.982 2.618 

4.60 2.355 .155 2.050 2.659 

4.80 2.934 .196 2.548 3.320 

5.00 a2.826 .212 2.409 3.243 

 

Univariate Tests 

Dependent Variable:   Proatt 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. Partial Eta 

Squared 

Contrast 53.331 20 2.667 3.364 .000 .164 

Error 271.067 342 .793    

 مدة الإعلان * العد التنازلي 
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count down * length 

Dependent Variable:   Proatt 

count down length Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a2.803 .117 2.574 3.033 إعلان طويل  عد تنازلي 

 a2.928 .121 2.689 3.167 إعلان قصير 

 a2.937 .131 2.679 3.195 إعلان طويل  بلا عد تنازلي

 a2.773 .129 2.519 3.027 إعلان قصير 

 

 

 العد التنازلي * المزاج 

count down * Mood 

Dependent Variable:   Proatt 

count down Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 3.359 1.441 488. 2.400 1.00 عد تنازلي 

1.20 3.375 .357 2.673 4.077 

1.40 2.997 .220 2.565 3.429 

1.60 3.562 .257 3.057 4.068 

1.80 3.193 .212 2.777 3.610 

2.00 3.080 .260 2.568 3.591 

2.20 3.125 .363 2.410 3.840 

2.40 3.000 .472 2.071 3.929 

2.60 3.567 .325 2.927 4.206 

2.80 2.500 .545 1.428 3.572 

3.00 a2.000 .514 .989 3.011 

3.20 a2.500 .630 1.262 3.738 

3.40 2.667 .514 1.656 3.678 

3.60 b. . . . 

3.80 2.917 .406 2.117 3.716 
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4.00 3.077 .462 2.168 3.986 

4.20 2.510 .240 2.038 2.983 

4.40 2.323 .240 1.850 2.796 

4.60 2.021 .223 1.583 2.459 

4.80 3.139 .297 2.555 3.723 

5.00 a2.444 .297 1.861 3.028 

 a3.300 .398 2.517 4.083 1.00 بلا عد تنازلي

1.20 a3.583 .363 2.868 4.298 

1.40 2.867 .282 2.313 3.420 

1.60 3.219 .203 2.819 3.618 

1.80 3.353 .230 2.900 3.806 

2.00 3.150 .372 2.417 3.883 

2.20 3.857 .307 3.253 4.461 

2.40 2.250 .469 1.327 3.173 

2.60 2.750 .325 2.111 3.389 

2.80 3.000 .630 1.762 4.238 

3.00 3.000 .630 1.762 4.238 

3.20 b. . . . 

3.40 a3.000 .890 1.249 4.751 

3.60 a3.000 .890 1.249 4.751 

3.80 a1.500 .890 -.251 3.251 

4.00 2.375 .336 1.713 3.037 

4.20 2.198 .224 1.757 2.640 

4.40 2.278 .216 1.852 2.703 

4.60 2.688 .215 2.265 3.112 

4.80 2.729 .257 2.224 3.235 

5.00 3.017 .282 2.463 3.570 

 مدة الإعلان * المزاج 

length * Mood 

Dependent Variable:   Proatt 

length Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a2.500 .890 .749 4.251 1.00 إعلان طويل 

1.20 a3.750 .630 2.512 4.988 
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1.40 2.708 .315 2.089 3.327 

1.60 3.687 .257 3.182 4.193 

1.80 3.301 .212 2.884 3.717 

2.00 3.355 .240 2.882 3.827 

2.20 3.482 .248 2.995 3.969 

2.40 3.000 .216 2.575 3.425 

2.60 3.417 .325 2.777 4.056 

2.80 3.000 .630 1.762 4.238 

3.00 2.500 .514 1.489 3.511 

3.20 a2.500 .630 1.262 3.738 

3.40 2.667 .514 1.656 3.678 

3.60 a3.000 .890 1.249 4.751 

3.80 a2.333 .514 1.322 3.344 

4.00 3.000 .545 1.928 4.072 

4.20 2.060 .248 1.572 2.547 

4.40 2.281 .223 1.843 2.719 

4.60 2.310 .248 1.822 2.797 

4.80 2.535 .196 2.149 2.921 

5.00 2.656 .188 2.286 3.025 

 3.354 2.246 282. 2.800 1.00 إعلان قصير 

1.20 3.292 .248 2.805 3.779 

1.40 3.155 .169 2.823 3.487 

1.60 3.094 .203 2.694 3.493 

1.80 3.246 .230 2.792 3.699 

2.00 2.875 .386 2.117 3.633 

2.20 3.500 .406 2.701 4.299 

2.40 2.250 .630 1.012 3.488 

2.60 2.900 .325 2.261 3.539 

2.80 2.500 .545 1.428 3.572 

3.00 a3.000 .890 1.249 4.751 

3.20 b. . . . 

3.40 a3.000 .890 1.249 4.751 

3.60 b. . . . 

3.80 2.500 .545 1.428 3.572 

4.00 2.452 .171 2.115 2.789 

4.20 2.649 .216 2.224 3.075 

4.40 2.319 .235 1.858 2.781 

4.60 2.400 .186 2.034 2.765 
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4.80 3.333 .340 2.665 4.002 

5.00 a3.167 .514 2.156 4.178 

 مدة الإعلان * العد التنازلي* المزاج 

count down * length * Mood 

Dependent Variable:   Proatt 

count 

down 

length Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper Bound 

إعلان  عد تنازلي 

 طويل

1.00 2.500 .890 .749 4.251 

1.20 3.750 .630 2.512 4.988 

1.40 2.917 .363 2.202 3.632 

1.60 4.000 .445 3.124 4.876 

1.80 2.958 .257 2.453 3.464 

2.00 3.409 .268 2.881 3.937 

2.20 3.250 .363 2.535 3.965 

2.40 3.000 .315 2.381 3.619 

2.60 3.333 .514 2.322 4.344 

2.80 3.000 .890 1.249 4.751 

3.00 2.000 .514 .989 3.011 

3.20 2.500 .630 1.262 3.738 

3.40 2.333 .514 1.322 3.344 

3.60 a. . . . 

3.80 2.333 .514 1.322 3.344 

4.00 3.500 .890 1.749 5.251 

4.20 2.333 .363 1.618 3.048 

4.40 2.063 .315 1.443 2.682 

4.60 1.833 .363 1.118 2.548 

4.80 2.611 .297 2.027 3.195 

5.00 2.444 .297 1.861 3.028 

إعلان 

 قصير 

1.00 2.300 .398 1.517 3.083 

1.20 3.000 .336 2.338 3.662 

1.40 3.077 .247 2.591 3.563 

1.60 3.125 .257 2.619 3.631 

1.80 3.429 .336 2.767 4.090 

2.00 2.750 .445 1.874 3.626 

2.20 3.000 .630 1.762 4.238 
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2.40 3.000 .890 1.249 4.751 

2.60 3.800 .398 3.017 4.583 

2.80 2.000 .630 .762 3.238 

3.00 a. . . . 

3.20 a. . . . 

3.40 3.000 .890 1.249 4.751 

3.60 a. . . . 

3.80 3.500 .630 2.262 4.738 

4.00 2.654 .247 2.168 3.140 

4.20 2.688 .315 2.068 3.307 

4.40 2.583 .363 1.868 3.298 

4.60 2.208 .257 1.703 2.714 

4.80 3.667 .514 2.656 4.678 

5.00 a. . . . 

إعلان  بلا عد تنازلي

 طويل

1.00 a. . . . 

1.20 a. . . . 

1.40 2.500 .514 1.489 3.511 

1.60 3.375 .257 2.869 3.881 

1.80 3.643 .336 2.981 4.305 

2.00 3.300 .398 2.517 4.083 

2.20 3.714 .336 3.052 4.376 

2.40 3.000 .297 2.416 3.584 

2.60 3.500 .398 2.717 4.283 

2.80 3.000 .890 1.249 4.751 

3.00 3.000 .890 1.249 4.751 

3.20 a. . . . 

3.40 3.000 .890 1.249 4.751 

3.60 3.000 .890 1.249 4.751 

3.80 a. . . . 

4.00 2.500 .630 1.262 3.738 

4.20 1.786 .336 1.124 2.448 

4.40 2.500 .315 1.881 3.119 

4.60 2.786 .336 2.124 3.448 

4.80 2.458 .257 1.953 2.964 

5.00 2.867 .230 2.415 3.319 

إعلان 

 قصير 

1.00 3.300 .398 2.517 4.083 

1.20 3.583 .363 2.868 4.298 

1.40 3.233 .230 2.781 3.685 
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1.60 3.062 .315 2.443 3.682 

1.80 3.063 .315 2.443 3.682 

2.00 3.000 .630 1.762 4.238 

2.20 4.000 .514 2.989 5.011 

2.40 1.500 .890 -.251 3.251 

2.60 2.000 .514 .989 3.011 

2.80 3.000 .890 1.249 4.751 

3.00 3.000 .890 1.249 4.751 

3.20 a. . . . 

3.40 a. . . . 

3.60 a. . . . 

3.80 1.500 .890 -.251 3.251 

4.00 2.250 .238 1.782 2.718 

4.20 2.611 .297 2.027 3.195 

4.40 2.056 .297 1.472 2.639 

4.60 2.591 .268 2.063 3.119 

4.80 3.000 .445 2.124 3.876 

5.00 3.167 .514 2.156 4.178 

 المزاج الإيجابي  –  Hayesتحليل 

 التأثير غير المباشر للمتغير المستقل في التابع 

ULCI LLCI p t se Coeff  
3.5372 2.3596 .0000 9.8722 .2987 2.9484 Constant 
.9177 -1.4236 .6706 -.4260 .5938 -.2529 Mood 
.0450 - .5205 .0990 -1.6574 .1434 -. 2377 mldur 
.5126 -.6485 .8177 -.2308 .2945 -.0680 Int_1 (mood * mldur) 
.4176 .1047 .2390 1.1808 .1325 .1564 M2count 
.6388 .4305 .7013 .3841 .2712 .1042 Int_2 (mood * M2count) 

 دراسة تأثير وجود المتغيرين المعدلين معاً في العلاقة 

P DF2 Df1 F R2-chng  
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.8177 208.0000 1.0000 0533. 0003. X*W 

.7013 208.0000 1.0000 .1475 0007 . X*Z 

.9096 208.0000 2.0000 .0948 0009 . Both 
 المزاج السلبي  –  Hayesتحليل 

 دراسة تأثير وجود المتغيرين المعدلين معاً في العلاقة 

P DF2 Df1 F R2-chng  
.9199 187.0000 1.0000 0101. 0001. X*W 
.0312 187.0000 1.0000 4.7126 0242 . X*Z 
.0937 187.0000 2.0000 2.3983 0246 . Both 

 

 التأثير غير المباشر للمتغير المستقل في التابع 

 دراسة تأثير وجود المتغيرين المعدلين في العلاقة تبعاً لحالتهما

 

ULCI LLCI p t se Coeff  
3.7975 2.7929 .0000 12.9411 .2546 3.2952 Constant 
2.6474 -.1187 .0729 1.8034 .7011 1.2643 Mood 
.4346 -.0452 .1110 1.6013 .1216 .1947 mldur 
.6044 -.6695 .9199 -.1007 .3229 -.0325 Int_1 (mood * mldur) 
.1877 -.2753 .7092 -.3735 -1173 -.0438 M2count 

-.0584 -1.2205 .0312 -2.1709 .2945 -.6394 Int_2 (mood * M2count) 

ULCI LLCI P t se Effect m2count mldur 
1.1982 -.0135 .0553 1.9289 .3071 .5924 1.0000 1.0000 
.5552 -.6493 .8777 -.1541 .3053 -.0470 2.0000 1.0000 

1.0581 .0616 .0279 2.2165 .2526 .5599 1.0000 2.0000 
.3445 -.5036 .7117 -.3701 .2149 - .0796 2.0000 2.0000 
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 نوايا الشراء

 ANOVAتحليل 

Between-Subjects Factors 

 Value Label N 

count down 1.00  207 عد تنازلي 

 207 بلا عد تنازلي 2.00

length 1.00  207 إعلان طويل 

 207 إعلان قصير  2.00

Mood 1.00  11 

1.20  15 

1.40  37 

1.60  36 

1.80  34 

2.00  22 

2.20  18 

2.40  19 

2.60  16 

2.80  5 

3.00  5 

3.20  2 

3.40  5 

3.60  1 

3.80  6 

4.00  30 

4.20  30 

4.40  31 

4.60  36 

4.80  28 

5.00  27 

aLevene's Test of Equality of Error Variances 

Dependent Variable:   Pur   

F df1 df2 Sig. 
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Pairwise Comparisons 

Dependent Variable:   Pur 

1.749 71 342 .001 

Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable:   Pur 

Source Type III 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Partial Eta 

Squared 

Corrected Model a141.768 71 1.997 2.565 .000 .347 

Intercept 1258.157 1 1258.157 1616.321 .000 .825 

countdown .215 1 .215 .276 .600 .001 

length 2.617 1 2.617 3.362 .068 .010 

Mood 67.996 20 3.400 4.368 .000 .203 

countdown * length .583 1 .583 .749 .388 .002 

countdown * Mood 17.819 18 .990 1.272 .204 .063 

length * Mood 22.093 18 1.227 1.577 .064 .077 

countdown * length * Mood 12.060 12 1.005 1.291 .222 .043 

Error 266.215 342 .778    

Total 3791.250 414     

Corrected Total 407.984 413     

Estimates 

Dependent Variable:   Pur   

count down Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a2.860 .084 2.696 3.025 عد تنازلي 

 a2.784 .091 2.604 2.963 بلا عد تنازلي
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(I) count down (J) count down Mean 

Difference (I-J) 

Std. 

Error 

Sig.

c 

95% Confidence Interval 

cfor Difference 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 a,b.077 .124 .536 -.167 .320 بلا عد تنازلي عد تنازلي 

 a,b.077- .124 .536 -.320 .167 عد تنازلي  بلا عد تنازلي

 

Estimates 

Dependent Variable:   Pur 

length Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a2.958 .087 2.788 3.128 إعلان طويل 

 a2.680 .088 2.507 2.854 إعلان قصير 

 

Pairwise Comparisons 

Dependent Variable:   Pur 

(I) length (J) length Mean 

Difference (I-J) 

Std. Error dSig. 95% Confidence Interval for 

dDifference 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 b,c.278 .123 .025 .035 .520,* إعلان قصير  إعلان طويل 

 b,c.278- .123 .025 -.520 -.035,* إعلان طويل  إعلان قصير 

 

Univariate Tests 

Dependent Variable:   Pur 

Univariate Tests 

Dependent Variable:   Pur 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. Partial Eta Squared 

Contrast .299 1 .299 .385 .536 .001 

Error 266.215 342 .778    
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 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. Partial Eta 

Squared 

Contrast 3.937 1 3.937 5.057 .025 .015 

Error 266.215 342 .778    

 

Estimates 

Dependent Variable:   Pur   

Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

1.00 a3.167 .348 2.482 3.851 

1.20 a3.028 .265 2.507 3.548 

1.40 3.273 .177 2.925 3.621 

1.60 3.297 .162 2.978 3.616 

1.80 3.347 .155 3.043 3.652 

2.00 3.351 .225 2.909 3.794 

2.20 3.057 .236 2.593 3.520 

2.40 2.773 .330 2.124 3.421 

2.60 3.342 .228 2.894 3.790 

2.80 2.250 .413 1.438 3.062 

3.00 a2.167 .449 1.283 3.050 

3.20 a3.000 .624 1.773 4.227 

3.40 a3.000 .449 2.116 3.884 

3.60 a3.000 .882 1.265 4.735 

3.80 a2.444 .398 1.661 3.228 

4.00 2.826 .283 2.269 3.383 

4.20 2.299 .163 1.979 2.620 

4.40 2.189 .160 1.874 2.504 

4.60 2.282 .153 1.980 2.584 

4.80 2.500 .195 2.117 2.883 

5.00 a2.900 .210 2.486 3.314 
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Univariate Tests 

Dependent Variable:   Pur 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. Partial Eta 

Squared 

Contrast 67.130 20 3.356 4.312 .000 .201 

Error 266.215 342 .778    

 مدة الإعلان * العد التنازلي 

count down * length 

Dependent Variable:   Pur   

count down length Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a3.005 .116 2.777 3.233 إعلان طويل  عد تنازلي 

 a2.690 .120 2.453 2.927 إعلان قصير 

 a2.903 .130 2.647 3.158 إعلان طويل  بلا عد تنازلي

 a2.671 .128 2.419 2.923 إعلان قصير 

 

 المزاج * العد التنازلي 

count down * Mood 

Dependent Variable:   Pur   

count down Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 4.250 2.350 483. 3.300 1.00 عد تنازلي 

1.20 3.000 .354 2.304 3.696 

1.40 3.429 .218 3.001 3.858 

1.60 3.563 .255 3.062 4.063 

1.80 3.208 .210 2.796 3.621 

2.00 2.977 .258 2.471 3.484 

2.20 2.708 .360 2.000 3.417 

2.40 3.406 .468 2.486 4.327 

2.60 3.667 .322 3.033 4.300 

2.80 2.000 .540 .937 3.063 
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3.00 a1.500 .509 .498 2.502 

3.20 a3.000 .624 1.773 4.227 

3.40 3.000 .509 1.998 4.002 

3.60 b. . . . 

3.80 3.167 .403 2.375 3.959 

4.00 2.865 .458 1.965 3.766 

4.20 2.313 .238 1.844 2.781 

4.40 2.125 .238 1.656 2.594 

4.60 2.188 .221 1.754 2.621 

4.80 2.333 .294 1.755 2.912 

5.00 a2.833 .294 2.255 3.412 

 a2.900 .395 2.124 3.676 1.00 بلا عد تنازلي

1.20 a3.083 .360 2.375 3.792 

1.40 3.117 .279 2.568 3.665 

1.60 3.031 .201 2.635 3.427 

1.80 3.487 .228 3.038 3.936 

2.00 3.725 .369 2.999 4.451 

2.20 3.405 .304 2.806 4.004 

2.40 2.139 .465 1.224 3.054 

2.60 3.017 .322 2.383 3.650 

2.80 2.500 .624 1.273 3.727 

3.00 2.500 .624 1.273 3.727 

3.20 b. . . . 

3.40 a3.000 .882 1.265 4.735 

3.60 a3.000 .882 1.265 4.735 

3.80 a1.000 .882 -.735 2.735 

4.00 2.786 .333 2.130 3.442 

4.20 2.286 .222 1.848 2.723 

4.40 2.253 .214 1.832 2.675 

4.60 2.377 .213 1.957 2.796 

4.80 2.667 .255 2.166 3.168 

5.00 2.933 .279 2.385 3.482 

 مدة الإعلان * المزاج 

length * Mood 

Dependent Variable:   Pur 
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length Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a4.000 .882 2.265 5.735 1.00 إعلان طويل 

1.20 a3.000 .624 1.773 4.227 

1.40 3.250 .312 2.636 3.864 

1.60 3.813 .255 3.312 4.313 

1.80 3.601 .210 3.189 4.014 

2.00 3.327 .238 2.859 3.795 

2.20 3.780 .245 3.297 4.262 

2.40 3.295 .214 2.874 3.717 

2.60 3.767 .322 3.133 4.400 

2.80 1.750 .624 .523 2.977 

3.00 1.750 .509 .748 2.752 

3.20 a3.000 .624 1.773 4.227 

3.40 3.000 .509 1.998 4.002 

3.60 a3.000 .882 1.265 4.735 

3.80 a2.833 .509 1.831 3.835 

4.00 3.250 .540 2.187 4.313 

4.20 2.161 .245 1.678 2.643 

4.40 2.406 .221 1.972 2.840 

4.60 2.286 .245 1.803 2.768 

4.80 2.521 .195 2.138 2.903 

5.00 2.850 .186 2.484 3.216 

 3.299 2.201 279. 2.750 1.00 إعلان قصير 

1.20 3.042 .245 2.559 3.524 

1.40 3.296 .167 2.967 3.625 

1.60 2.781 .201 2.385 3.177 

1.80 3.094 .228 2.645 3.543 

2.00 3.375 .382 2.624 4.126 

2.20 2.333 .403 1.541 3.125 

2.40 2.250 .624 1.023 3.477 

2.60 2.917 .322 2.283 3.550 

2.80 2.750 .540 1.687 3.813 

3.00 a3.000 .882 1.265 4.735 

3.20 b. . . . 

3.40 a3.000 .882 1.265 4.735 

3.60 b. . . . 
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3.80 2.250 .540 1.187 3.313 

4.00 2.401 .170 2.067 2.735 

4.20 2.438 .214 2.016 2.859 

4.40 1.972 .232 1.515 2.430 

4.60 2.278 .184 1.916 2.641 

4.80 2.479 .337 1.816 3.142 

5.00 a3.000 .509 1.998 4.002 

 

 مدة الإعلان * العد التنازلي * المزاج 

count down * length * Mood 

Dependent Variable:   Pur 

count down length Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

إعلان  عد تنازلي 

 طويل

1.00 4.000 .882 2.265 5.735 

1.20 3.000 .624 1.773 4.227 

1.40 3.667 .360 2.958 4.375 

1.60 4.000 .441 3.132 4.868 

1.80 3.417 .255 2.916 3.918 

2.00 3.455 .266 2.931 3.978 

2.20 3.917 .360 3.208 4.625 

2.40 3.813 .312 3.199 4.426 

2.60 3.833 .509 2.831 4.835 

2.80 1.500 .882 -.235 3.235 

3.00 1.500 .509 .498 2.502 

3.20 3.000 .624 1.773 4.227 

3.40 3.000 .509 1.998 4.002 

3.60 a. . . . 

3.80 2.833 .509 1.831 3.835 

4.00 3.500 .882 1.765 5.235 

4.20 2.250 .360 1.542 2.958 

4.40 2.250 .312 1.636 2.864 

4.60 2.000 .360 1.292 2.708 

4.80 2.333 .294 1.755 2.912 

5.00 2.833 .294 2.255 3.412 
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إعلان 

 قصير 

1.00 2.600 .395 1.824 3.376 

1.20 3.000 .333 2.344 3.656 

1.40 3.192 .245 2.711 3.674 

1.60 3.125 .255 2.624 3.626 

1.80 3.000 .333 2.344 3.656 

2.00 2.500 .441 1.632 3.368 

2.20 1.500 .624 .273 2.727 

2.40 3.000 .882 1.265 4.735 

2.60 3.500 .395 2.724 4.276 

2.80 2.500 .624 1.273 3.727 

3.00 a. . . . 

3.20 a. . . . 

3.40 3.000 .882 1.265 4.735 

3.60 a. . . . 

3.80 3.500 .624 2.273 4.727 

4.00 2.231 .245 1.749 2.712 

4.20 2.375 .312 1.761 2.989 

4.40 2.000 .360 1.292 2.708 

4.60 2.375 .255 1.874 2.876 

4.80 2.333 .509 1.331 3.335 

5.00 a. . . . 

إعلان  بلا عد تنازلي

 طويل

1.00 a. . . . 

1.20 a. . . . 

1.40 2.833 .509 1.831 3.835 

1.60 3.625 .255 3.124 4.126 

1.80 3.786 .333 3.130 4.442 

2.00 3.200 .395 2.424 3.976 

2.20 3.643 .333 2.987 4.299 

2.40 2.778 .294 2.199 3.356 

2.60 3.700 .395 2.924 4.476 

2.80 2.000 .882 .265 3.735 

3.00 2.000 .882 .265 3.735 

3.20 a. . . . 

3.40 3.000 .882 1.265 4.735 

3.60 3.000 .882 1.265 4.735 

3.80 a. . . . 

4.00 3.000 .624 1.773 4.227 

4.20 2.071 .333 1.416 2.727 
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4.40 2.563 .312 1.949 3.176 

4.60 2.571 .333 1.916 3.227 

4.80 2.708 .255 2.207 3.209 

5.00 2.867 .228 2.419 3.315 

إعلان 

 قصير 

1.00 2.900 .395 2.124 3.676 

1.20 3.083 .360 2.375 3.792 

1.40 3.400 .228 2.952 3.848 

1.60 2.438 .312 1.824 3.051 

1.80 3.188 .312 2.574 3.801 

2.00 4.250 .624 3.023 5.477 

2.20 3.167 .509 2.165 4.169 

2.40 1.500 .882 -.235 3.235 

2.60 2.333 .509 1.331 3.335 

2.80 3.000 .882 1.265 4.735 

3.00 3.000 .882 1.265 4.735 

3.20 a. . . . 

3.40 a. . . . 

3.60 a. . . . 

3.80 1.000 .882 -.735 2.735 

4.00 2.571 .236 2.108 3.035 

4.20 2.500 .294 1.922 3.078 

4.40 1.944 .294 1.366 2.523 

4.60 2.182 .266 1.659 2.705 

4.80 2.625 .441 1.757 3.493 

5.00 3.000 .509 1.998 4.002 

 المزاج الإيجابي  –  Hayesتحليل 

ULCI LLCI p t se Coeff  
4.1301 2.9939 .0000 12.3610 .2882 3.5620 Constant 
1.1315 -1.1275 .9973 .0034 .5729 .0020 Mood 
-.2748 - .8205 .0001 -3.9569 .1384 -.5476 mldur 
.2719 -.8484 .3116 -1.0144 .2841 -.2882 Int_1 (mood * mldur) 

-.2616 - .2424 .9400 .0754 .1278 .0096 M2count 
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 التأثير غير المباشر للمتغير المستقل في التابع 

 دراسة تأثير وجود المتغيرين المعدلين معاً في العلاقة 

 

 

 المزاج السلبي  –  Hayesتحليل 

 دراسة تأثير وجود المتغيرين المعدلين معاً في العلاقة 

 

 

.5847 -.4471 .7929 .2629 .2617 .0688 Int_2 (mood * M2count) 

P DF2 Df1 F R2-chng  
.3116 208.0000 1.0000 1.0290 0046. X*W 
.7929 208.0000 1.0000 0691. 0003. X*Z 

-.5874 208.0000 2.0000 .5334 0047. Both 

P DF2 Df1 F R2-chng  
.8053 187.0000 1.0000 0609 . 0003. X*W 
.1197 187.0000 1.0000 2.4430 0127. X*Z 
.2953 187.0000 2.0000 1.2278 0127. Both 
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 تذكر الإعلان 

Between-Subjects Factors 

 Value Label N 

count down 1.00  207 عد تنازلي 

 207 بلا عد تنازلي 2.00

length 1.00  207 إعلان طويل 

 207 إعلان قصير  2.00

Mood 1.00  11 

1.20  15 

1.40  37 

1.60  36 

1.80  34 

2.00  22 

2.20  18 

2.40  19 

2.60  16 

2.80  5 

3.00  5 

3.20  2 

3.40  5 

3.60  1 

3.80  6 

4.00  30 

4.20  30 

4.40  31 

4.60  36 

4.80  28 

5.00  27 
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aLevene's Test of Equality of Error Variances 

Dependent Variable:   recall 

F df1 df2 Sig. 

4.871 71 342 .000 

 

Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable:   recall 

Source Type III Sum 

of Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Partial Eta 

Squared 

Corrected Model a14.290 71 .201 1.593 .004 .249 

Intercept 232.073 1 232.073 1836.799 .000 .843 

countdown .014 1 .014 .112 .738 .000 

length .331 1 .331 2.622 .106 .008 

Mood 4.831 20 .242 1.912 .011 .101 

countdown * length .014 1 .014 .109 .742 .000 

countdown * Mood 3.885 18 .216 1.708 .036 .082 

length * Mood 3.126 18 .174 1.375 .141 .067 

countdown * length * Mood 2.670 12 .222 1.761 .053 .058 

Error 43.210 342 .126    

Total 621.000 414     

Corrected Total 57.500 413     

 العد التنازلي

Estimates 

Dependent Variable:   recall 

count down Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a1.196 .034 1.130 1.262 عد تنازلي 

 a1.203 .037 1.131 1.275 بلا عد تنازلي
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Pairwise Comparisons 

Dependent Variable:   recall 

(I) count down (J) count down Mean 

Difference (I-J) 

Std. Error cSig. 95% Confidence Interval for 

cDifference 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 a,b.007- .050 .884 -.105 .091 بلا عد تنازلي عد تنازلي 

 a,b.007 .050 .884 -.091 .105 عد تنازلي  بلا عد تنازلي

 

Univariate Tests 

Dependent Variable:   recall 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. Partial Eta Squared 

Contrast .003 1 .003 .021 .884 .000 

Error 43.210 342 .126    

 

Estimates 

Dependent Variable:   recall   

length Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a1.181 .035 1.112 1.249 إعلان طويل 

 a1.219 .035 1.149 1.289 إعلان قصير 

 

Pairwise Comparisons 

Dependent Variable:   recall 

(I) length (J) length Mean 

Difference (I-

J) 

Std. Error cSig. 95% Confidence Interval for 

cDifference 

Lower Bound Upper Bound 

 a,b.039- .050 .438 -.136 .059 إعلان قصير  إعلان طويل 

 a,b.039 .050 .438 -.059 .136 إعلان طويل  إعلان قصير 
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Estimates 

Dependent Variable:   recall 

Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

1.00 a1.133 .140 .858 1.409 

1.20 a1.143 .107 .933 1.353 

1.40 1.165 .071 1.025 1.306 

1.60 1.083 .065 .955 1.212 

1.80 1.174 .062 1.051 1.297 

2.00 1.045 .091 .867 1.224 

2.20 1.411 .095 1.224 1.598 

2.40 1.615 .133 1.353 1.876 

2.60 1.200 .092 1.019 1.381 

2.80 1.500 .166 1.173 1.827 

3.00 a1.000 .181 .644 1.356 

3.20 a1.000 .251 .506 1.494 

3.40 a1.333 .181 .977 1.689 

3.60 a2.000 .355 1.301 2.699 

3.80 a1.111 .160 .796 1.427 

4.00 1.074 .114 .850 1.299 

4.20 1.141 .066 1.012 1.270 

4.40 1.073 .065 .946 1.200 

4.60 1.144 .062 1.022 1.265 

4.80 1.062 .078 .908 1.217 

5.00 a1.148 .085 .982 1.315 
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 مدة الإعلان * العدل التنازلي 

count down * length 

Dependent Variable:   recall   

count down length Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a1.129 .047 1.037 1.221 إعلان طويل  عد تنازلي 

 a1.274 .049 1.179 1.370 قصير إعلان 

 a1.241 .052 1.138 1.344 إعلان طويل  بلا عد تنازلي

 a1.167 .052 1.066 1.269 إعلان قصير 

 المزاج * العد التنازلي 

count down * Mood 

Dependent Variable:   recall 

count down Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 1.583 817. 195. 1.200 1.00 عد تنازلي 

1.20 1.214 .142 .934 1.495 

1.40 1.231 .088 1.058 1.403 

1.60 1.042 .103 .840 1.243 

1.80 1.143 .085 .977 1.309 

2.00 1.091 .104 .887 1.295 

2.20 1.750 .145 1.465 2.035 

2.40 1.562 .189 1.192 1.933 

2.60 1.300 .130 1.045 1.555 

2.80 1.500 .218 1.072 1.928 

3.00 a1.000 .205 .596 1.404 

3.20 a1.000 .251 .506 1.494 

3.40 1.000 .205 .596 1.404 

3.60 b. . . . 

3.80 1.167 .162 .848 1.486 

4.00 1.077 .184 .714 1.440 

4.20 1.083 .096 .895 1.272 

4.40 1.083 .096 .895 1.272 

4.60 1.125 .089 .950 1.300 
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4.80 1.000 .118 .767 1.233 

5.00 a1.111 .118 .878 1.344 

 a1.000 .159 .687 1.313 1.00 بلا عد تنازلي

1.20 a1.000 .145 .715 1.285 

1.40 1.100 .112 .879 1.321 

1.60 1.125 .081 .965 1.285 

1.80 1.205 .092 1.024 1.386 

2.00 1.000 .149 .708 1.292 

2.20 1.071 .123 .830 1.313 

2.40 1.667 .187 1.298 2.035 

2.60 1.100 .130 .845 1.355 

2.80 1.500 .251 1.006 1.994 

3.00 1.000 .251 .506 1.494 

3.20 b. . . . 

3.40 a2.000 .355 1.301 2.699 

3.60 a2.000 .355 1.301 2.699 

3.80 a1.000 .355 .301 1.699 

4.00 1.071 .134 .807 1.336 

4.20 1.198 .090 1.022 1.375 

4.40 1.062 .086 .893 1.232 

4.60 1.162 .086 .993 1.331 

4.80 1.125 .103 .923 1.327 

5.00 1.167 .112 .946 1.388 

 

 المزاج * مدة الإعلان 

length * Mood 

Dependent Variable:   recall 

length Mood Mean Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 a1.000 .355 .301 1.699 1.00 إعلان طويل 

1.20 a1.000 .251 .506 1.494 

1.40 1.000 .126 .753 1.247 

1.60 1.000 .103 .798 1.202 
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1.80 1.143 .085 .977 1.309 

2.00 1.091 .096 .902 1.279 

2.20 1.321 .099 1.127 1.516 

2.40 1.229 .086 1.059 1.399 

2.60 1.100 .130 .845 1.355 

2.80 1.500 .251 1.006 1.994 

3.00 1.000 .205 .596 1.404 

3.20 a1.000 .251 .506 1.494 

3.40 1.500 .205 1.096 1.904 

3.60 a2.000 .355 1.301 2.699 

3.80 a1.333 .205 .930 1.737 

4.00 1.000 .218 .572 1.428 

4.20 1.226 .099 1.032 1.421 

4.40 1.062 .089 .888 1.237 

4.60 1.155 .099 .960 1.349 

4.80 1.125 .078 .971 1.279 

5.00 1.222 .075 1.075 1.370 

 1.421 979. 112. 1.200 1.00 إعلان قصير 

1.20 1.214 .099 1.020 1.409 

1.40 1.331 .067 1.198 1.463 

1.60 1.167 .081 1.007 1.326 

1.80 1.205 .092 1.024 1.386 

2.00 1.000 .154 .697 1.303 

2.20 1.500 .162 1.181 1.819 

2.40 2.000 .251 1.506 2.494 

2.60 1.300 .130 1.045 1.555 

2.80 1.500 .218 1.072 1.928 

3.00 a1.000 .355 .301 1.699 

3.20 b. . . . 

3.40 a1.000 .355 .301 1.699 

3.60 b. . . . 

3.80 1.000 .218 .572 1.428 

4.00 1.148 .068 1.014 1.283 

4.20 1.056 .086 .886 1.225 

4.40 1.083 .094 .899 1.268 

4.60 1.133 .074 .987 1.278 

4.80 1.000 .136 .733 1.267 

5.00 a1.000 .205 .596 1.404 
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 مدة الإعلان * المزاج * العد التنازلي

count down * length * Mood 

Dependent Variable:   recall 

count down length Mood Mean Std. 

Error 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

إعلان  عد تنازلي 

 طويل

1.00 1.000 .355 .301 1.699 

1.20 1.000 .251 .506 1.494 

1.40 1.000 .145 .715 1.285 

1.60 1.000 .178 .650 1.350 

1.80 1.000 .103 .798 1.202 

2.00 1.182 .107 .971 1.393 

2.20 1.500 .145 1.215 1.785 

2.40 1.125 .126 .878 1.372 

2.60 1.000 .205 .596 1.404 

2.80 2.000 .355 1.301 2.699 

3.00 1.000 .205 .596 1.404 

3.20 1.000 .251 .506 1.494 

3.40 1.000 .205 .596 1.404 

3.60 a. . . . 

3.80 1.333 .205 .930 1.737 

4.00 1.000 .355 .301 1.699 

4.20 1.167 .145 .881 1.452 

4.40 1.000 .126 .753 1.247 

4.60 1.167 .145 .881 1.452 

4.80 1.000 .118 .767 1.233 

5.00 1.111 .118 .878 1.344 

إعلان 

 قصير 

1.00 1.400 .159 1.087 1.713 

1.20 1.429 .134 1.164 1.693 

1.40 1.462 .099 1.268 1.655 

1.60 1.083 .103 .882 1.285 

1.80 1.286 .134 1.021 1.550 

2.00 1.000 .178 .650 1.350 

2.20 2.000 .251 1.506 2.494 

2.40 2.000 .355 1.301 2.699 

2.60 1.600 .159 1.287 1.913 

2.80 1.000 .251 .506 1.494 
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3.00 a. . . . 

3.20 a. . . . 

3.40 1.000 .355 .301 1.699 

3.60 a. . . . 

3.80 1.000 .251 .506 1.494 

4.00 1.154 .099 .960 1.348 

4.20 1.000 .126 .753 1.247 

4.40 1.167 .145 .881 1.452 

4.60 1.083 .103 .882 1.285 

4.80 1.000 .205 .596 1.404 

5.00 a. . . . 

إعلان  بلا عد تنازلي

 طويل

1.00 a. . . . 

1.20 a. . . . 

1.40 1.000 .205 .596 1.404 

1.60 1.000 .103 .798 1.202 

1.80 1.286 .134 1.021 1.550 

2.00 1.000 .159 .687 1.313 

2.20 1.143 .134 .879 1.407 

2.40 1.333 .118 1.100 1.566 

2.60 1.200 .159 .887 1.513 

2.80 1.000 .355 .301 1.699 

3.00 1.000 .355 .301 1.699 

3.20 a. . . . 

3.40 2.000 .355 1.301 2.699 

3.60 2.000 .355 1.301 2.699 

3.80 a. . . . 

4.00 1.000 .251 .506 1.494 

4.20 1.286 .134 1.021 1.550 

4.40 1.125 .126 .878 1.372 

4.60 1.143 .134 .879 1.407 

4.80 1.250 .103 1.048 1.452 

5.00 1.333 .092 1.153 1.514 

إعلان 

 قصير 

1.00 1.000 .159 .687 1.313 

1.20 1.000 .145 .715 1.285 

1.40 1.200 .092 1.019 1.381 

1.60 1.250 .126 1.003 1.497 

1.80 1.125 .126 .878 1.372 

2.00 1.000 .251 .506 1.494 
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2.20 1.000 .205 .596 1.404 

2.40 2.000 .355 1.301 2.699 

2.60 1.000 .205 .596 1.404 

2.80 2.000 .355 1.301 2.699 

3.00 1.000 .355 .301 1.699 

3.20 a. . . . 

3.40 a. . . . 

3.60 a. . . . 

3.80 1.000 .355 .301 1.699 

4.00 1.143 .095 .956 1.330 

4.20 1.111 .118 .878 1.344 

4.40 1.000 .118 .767 1.233 

4.60 1.182 .107 .971 1.393 

4.80 1.000 .178 .650 1.350 

5.00 1.000 .205 .596 1.404 

 


