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المقدمة
يشهد قطاع التسويق في العصر الرقمي تطوراً متسارعاً، نتيجة التقدم التقني وتغير سلوك المستهلكين، ويسهم التسويق الإلكتروني في تسهيل التواصل بين المسوقين والمستهلكين للحصول على المعلومات المتعلقة بالمنتجات والخدمات والعروض بطريقة سريعة وفعالة. (العسيري، والحديثي،٢٠٢٦)، مما يعزز العلاقة بين الطرفين، وهذا ما جعل الشركات تتنافس على ابتكار وسائل أكثر فعالية للتواصل مع جمهورها المستهدف. ويُعد الإعلان من أهم الأدوات التي تعتمد عليها المؤسسات في التعريف بمنتجاتها وخدماتها، وبناء صورة إيجابية عنها، وتحفيز المستهلكين على الشراء.
وفي ظل هذا التطور، أصبح الاهتمام بالعناصر البصرية للإعلان وعلى رأسها التصوير الإبداعي، من العوامل الجاذبة لانتباه والمثيرة لإهتمام المستهلك، وذلك من خلال توظيف عناصر الإبداع والإخراج الفني الذي يسهم في زيادة فعالية الرسالة الاعلانية، كما أن التطور في تقنيات التصوير والإخراج الإعلاني أتاح لوكالات التسويق فرصاً أكبر لإنتاج محتوى بصري أكثر تأثيراً، وهذا الامر ينعكس بشكل إيجابي على سلوك المستهلكين ومبيعات الشركات.
وتُعد وكالات التسويق من الجهات الرئيسة المسؤولة عن تصميم وتنفيذ الحملات الاعلانية، حيث تضم مختصين لديهم الخبرة في توظيف عناصر الإعلان المختلفة، لتحقيق الأهداف التسويقية للعملاء.
وانطلاقاً من هنا تأتي هذه الدراسة للتعرف على رؤية العاملين في وكالات التسويق تجاه دور التصوير الإبداعي للإعلانات في زيادة مبيعات الشركات، ومعرفة مدى إسهام هذا النوع من التصوير في دعم فعالية الإعلانات وتعزيز نتائجها التسويقية، بما يسهم في إثراء المعرفة في مجال التسويق الرقمي والاعلان، وتقديم نتائج يمكن أن تفيد الباحثين والممارسين في تطوير استراتيجيات الإعلان وزيادة فاعلية الحملات التسويقية. 

 



الدراسات السابقة:
تعد الدراسات السابقة من أهم عناصر البحث العلمي، لما لها من دور في توضيح الجهود البحثية السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة، والاستفادة من نتائجها في دعم الدراسة الحالية وتحديد الفجوة البحثية. وبناءً على ذلك، تم تقسيم الدراسات السابقة إلى محورين رئيسيين:
المحور الاول: الدراسات التي تناولت التصوير والابداع البصري في الإعلانات

-دراسة Ajiva وآخرون (٢٠٢٤) بعنوان: "الدور الحاسم للتصوير الاحترافي في التسويق الرقمي للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة: 
استراتيجيات وأفضل الممارسات لتحقيق النجاح."
اشارت الدراسة أن مع تزايد أهمية المحتوى البصري في جذب انتباه المستهلكين وبناء الهوية التجارية، أصبح التصوير عالي الجودة عنصراً أساسياً يميز هذه المؤسسات في الأسواق التنافسية. وناقشت الدراسة تأثير التصوير الاحترافي على إدراك العملاء للعلامة التجارية، كما استعرضت التحديات التي تواجهها المؤسسات الصغيرة والمتوسطة عند تطبيقه.  وقدمت استراتيجيات عملية لدمج المحتوى البصري بفاعلية في الحملات التسويقية الرقمية. وأكدت الدراسة على الفوائد طويلة المدى للاستثمار في التصوير الاحترافي مثل: تعزيز ظهور العلامة التجارية وانتشارها وزيادة ثقة العملاء بالعلامة التجارية وتحسين فعالية الأنشطة التسويقية. قدمت الدراسة توصيات للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة حول كيفية تحقيق أفضل عائد من الاستثمار في المحتوى البصري، واستعرضت الاتجاهات المستقبلية والفرص المتاحة في مجال التسويق الرقمي المتطور.

-دراسة SZULC, MUSIELAK (٢٠٢٢) بعنوان: " تصوير المنتجات وأثره في إدراك جاذبية المنتج وقرارات الشراء لدى عملاء التجارة الإلكترونية."
[bookmark: OLE_LINK15]هدفت الدراسة إلى مناقشة أهمية تصوير المنتجات في التأثير على سلوك المستهلكين وتعزيز القدرة التنافسية لمتاجر التجارة الإلكترونية. وسعت الدراسة إلى توضيح مدى تأثير تصوير المنتجات على قرارات الشراء من خلال نتائج ميدانية تطبيقية. ثم ناقشت الدراسة النمو المتزايد للتجارة الالكترونية وأثره على سلوك المستهلكين وانه أصبح من الضروري ان تعتمد الشركات وسائل بديلة للتفاعل المباشر ومن اجل عرض المنتجات، ومن اهم هذه الوسائل تصوير المنتجات الذي يركز على عرض المنتج من زوايا مختلفة. وأكدت نتائج الدراسة على ان طريقة تصوير المنتج تؤثر بشكل ملحوظ في قرارات الشراء وان المستهلكين يهتمون بكيفية عرض المنتج وأساليب الإضاءة المستخدمة وأكدت أيضا أن سعر المنتج يلعب دوراً مهماً في اتخاذ القرار الشرائي، وأن الإضاءة كانت من أكثر العوامل تأثيراً في ابراز تفاصيل المنتج وتحسين ادراكه لدى العملاء. وأشارت الدراسة ان تقنيات التصوير المختلفة تؤثر في سلوك المستهلك وفي تنافسية المتاجر الالكترونية، وان العناصر المستخدمة في التصوير تسهم في تشكيل تصورات المستهلك عن جاذبية المنتج واحتمالية شرائه، وقد تم جمع البيانات باستخدام استبانة إلكترونية.

-دراسة Diwanji & Bindra (٢٠٢٢) بعنوان: "فاعلية تصوير الطعام وتنسيق عرضه كإستراتيجية تسويقية."
[bookmark: OLE_LINK16]هدفت الدراسة الى معرفة أهمية تصوير الطعام وتنسيقه في تسويق المطاعم. وأثبتت الدراسة أن اختيار المستهلك لا يعتمد فقط على طعم الطعام، بل ايضاً على مظهره العام وجاذبيته. اشارت الدراسة الى أهمية تصوير وتنسيق الأطعمة في وقتنا الحالي بسبب الاستخدام المتزايد لوسائل التواصل الاجتماعي في تسويق المطاعم، وان جودة الصور التي يتم نشرها على المواقع الإلكترونية ووسائل التواصل الاجتماعي لها تأثير طويل الأمد على المستهلكين بسبب تأثيرها البصري القوي. تم اجراء هذا البحث من خلال لقاء الباحث مع منسق طعام ومصور طعام للحصول على فهم أوضح وجمع البيانات كما قام الباحث بزيارة مطاعم وتوزيع استبانة كجزء من الدراسة الميدانية. توصلت الدراسة إلى أن تصوير الطعام وتنسيقه يعدان جزئين مهمين من استراتيجية التسويق للمطاعم، وأن الاستعانة بمحترفين أمر ضروري لمساعدة المطاعم على التميز ومواكبة المنافسة المتزايدة في الوقت الحالي.

-دراسة Rania Ezzat(٢٠٢٢) بعنوان:" تعزيز الرسالة الإعلانية من خلال التصوير الفوتوغرافي المفاهيمي."
[bookmark: OLE_LINK17]أوضحت الدراسة على ان دور المصور المفاهيمي هو انشاء صورة تعبر عن فكرة محددة أو معنى عميق بدلاً من تصوير الواقع كما هو، كما يمكن أن يهدف هذا النوع من التصوير إلى دفع المشاهد للتفكير في موضوع ما بطريقة مختلفة، لذلك لا يقتصر على توثيق المشهد، بل يتجاوز ذلك إلى التعبير عن أفكار وتجارب غير مرئية بشكل مباشر. أشارت الدراسة على استخدامات التصوير المفاهيمي في الإعلانات والإعلانات التوعوية، لأنها تُعد أداة قوية تساعد على توضيح الأفكار وإيصال الرسائل بشكل واضح وسريع، بالإضافة إلى إعطاء شكل بصري للمفاهيم المجردة. أثبتت الدراسة أن التصوير المفاهيمي يُعد أداة فعالة في الإعلان، حيث يعزز فهم الرسالة الإعلانية، ويزيد من جاذبيتها وتأثيرها على المستهلك ويساعد في توصيل الأفكار المعقدة بصورة أسرع وأكثر وضوحاً.

-دراسة شيماء احمد (٢٠٢٢) بعنوان:" سيميولوجيا الصورة الاعلانية وتأثيرها النفسي على تشكيل اتجاهات المستهلك- دراسة تطبيقية."
هدفت الدراسة الى التعرف على التحليل الدلالي للصورة الإعلانية لمعرفة أثره في اتجاهات الجمهور، ورصد فعالية الدور الاتصالي الذي يمكن ان تؤديه الصورة بشكلها الفني وإبراز قدرة اللغة البصرية على توصيل المعاني والرسائل، والتعرف على تحليل الرسائل والدلالات التي يمكن أن تحملها الصورة، والتعرف على استراتيجية دلالات الصورة في الإعلان التجاري وتحليل الصورة الإعلانية في جانبيها الشكلي والوظيفي. ذكرت الدراسة أن الصورة الاعلانية من أهم العناصر الإعلانية وأنها تستطيع ان تفسر وتشرح وتصف كل خصائص ومميزات المنتجات، ولهذا يعتمد عليها في احداث الأثر النفسي لتشكيل اتجاهات المستهلك نحو المنتج. ركزت الدراسة على بعد مهم من ابعاد الصورة الإعلانية وهو (السيميولوجيا) التي تحلل الصورة الإعلانية من جوانب وزوايا مختلفة وتوضح كيفية تأثيرها في اتجاهات المستهلك.

-دراسة نصر الدين، وطارق (٢٠٢٢) بعنوان:" الصورة الإعلانية وأثرها على قرار الشراء لدى المستهلكين - دراسة ميدانية لمشتركي شركة سوداني للاتصالات.
سعت الدراسة الى قياس تأثير الصورة بما تحويه من عناصر وتكوينات بصرية على قرارات المستهلكين ورغباتهم ودفعهم نحو اتمام عمليات الاتصال والشراء عبر شبكة الانترنت. واشارت الدراسة ان مع زيادة الاهتمام بالصورة الاعلانية اعتمدت الصورة الاعلانية كأحد الاساليب الهامة في التسويق التجاري والمعلوماتي. وتم اجراء هذه الدراسة على استخدام الصورة في إعلانات شركة "سوداني للاتصالات" في مدينة "الخرطوم" وتكونت عينة الدراسة من (١٩١) فرد.

-دراسة Yüksel Açikgöz (٢٠٢١) بعنوان:" أثر التصوير الإعلاني والترويجي في المجتمع."
اكدت الدراسة أن ربط الفكرة الإبداعية بقصة حقيقية يجعل الصورة الناتجة أكثر قوة وتأثيراً، وهذا ما ينبغي أن تكون عليه الصور الإعلانية والترويجية، حيث يجب أن تنقل المعلومات إلى الجمهور المستهدف وفي الوقت نفسه تثير مشاعرهم. وتُعد اللغة البصرية المستخدمة في الإعلانات أسهل في الفهم والاستيعاب، لأن كل عنصر داخل الصورة الإعلانية يُستخدم لغرض محدد ولا يترك أي شيء للصدفة. وأشارت الدراسة ان استخدام اللغة المناسبة يعد امتلاكاً لمهارات تصويرية قوية ومعرفة جيدة بالتكوين الفني، وهو الذي يسمح بدمج الأفكار الإبداعية وإبرازها بصورة فعالة. اعتمد البحث على المنهج البحثي النوعي من خلال تحليل امثلة وصور إعلانية وترويجية.

المحور الثاني: تأثير الإعلانات البصرية والإبداعية على مبيعات الشركات وسلوك المستهلك
-دراسة محمد عليوي (٢٠٢٥) بعنوان:" تأثير الاعلام المرئي " تطبيق تيك توك" على الاقتصاد المحلي دراسة حالة الاعلانية الفيديوية."
اشارت الدراسة الى أهمية إنشاء مقاطع الفيديو القصيرة والإبداعية على منصة " تيك توك " في ظل السوق الرقمي لترويج الشركات لمنتجاتهم وعن تأثير الاعلانات في المنصة على توجيه سلوكيات المستهلكين.  واتبعت الدراسة منجهاً مسحياً باستخدام استبيان الكتروني لجمع البيانات من عينة من الجمهور المحلي في محافظة "ذي قار بالعراق".

-دراسة محمد القرني ومي سلامة (٢٠٢٥) بعنوان:" تأثير التصميم الإبداعي للإعلانات عبر تطبيق السناب على القرار الشرائي لدى الشباب السعودي."
هدفت الدراسة الحالية الى التعرف على أثر التصميم الإبداعي للإعلانات عبر تطبيق سناب شات على قرار الشراء لدى الشباب السعودي. اعتمدت الدراسة المنهج الكمي لتحقيق أهدافها، وتم تطبيقه على عينة مكونة من (٢٠٠) شاب وشابة سعوديين باستخدام الاستبانة كأداة لجمع البيانات. وتوصلت الدراسة الى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين عناصر التصميم الإبداعي (الصورة، اللون، السيناريو، الكلمات، الرسالة الاعلانية والإخراج النهائي) وقرار الشراء لدى الشباب السعودي في مدينة جدة، وكذلك تبين وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين افراد العينة في مدى تأثرهم بالتصميم الإبداعي للإعلان تبعاً لمتغيرات (الجنس، العمر، المؤهل العلمي، ودرجة المتابعة لتطبيق السناب شات)، ووجدت الدراسة فروق دالة احصائياً في قرارات الشراء عبر الإعلانات الالكترونية في تطبيق (سناب شات) وفقاً للمتغيرات نفسها.

-دراسة- Akmeraner-kökat   وآخرون (٢٠٢٥) بعنوان:" إعادة توزيع الإبداع: كيف يغيّر التحول الرقمي ممارسات الإبداع الإعلاني."
تناولت هذه الدراسة موضوعاً مهماً، ولكنه قليل البحث، وهو كيفية إعادة تشكيل الأجهزة الرقمية لممارسات العمل الإبداعي في الإعلان. وركزت الدراسة على المخرجات الإبداعية حيث درس الباحثان عن كيفية تغيير الرقمنة لممارسات العمل الإبداعي في الإعلان، وايضاً ركز البحث على الممارسات المادية لكل من العناصر البشرية وغير البشرية للمشاركة في العملية الإبداعية.  وحددت الدراسة نمطين رئيسيين من الممارسات الإبداعية وهي: الابداع الموجه بشرياً والابداع الموجه بالأجهزة. وأشارت نتائج الدراسة الى ان الرقمنة تؤدي الى إعادة توزيع الإبداع بين البشر والتقنيات بحيث لا يعود الإبداع ناتجاً عن الانسان وحده، مما يؤدي الى ظهور اشكال جديدة من الممارسات الإبداعية في صناعة الإعلان. وتوصلت الدراسة الى أن الرقمنة تعيد تشكيل الممارسات الإبداعية من خلال ادخال أدوات وتقنيات رقمية جديدة في عملية الإنتاج مثل: التنسيقات الرقمية، ومؤشرات الأداء، وبيانات المستهلكين، والخوارزميات، وغيرها.

-دراسة  Arman Khan وآخرون (٢٠٢٤) بعنوان:" تأثير تسويق المحتوى البصري على سلوك الشراء لدى العملاء: أدلة من صناعة الأزياء في باكستان."
هدفت الدراسة ومن خلال التركيز على قطاع وموقع جغرافي محددين الى تقديم أدلة عملية على فعالية التسويق بالمحتوى البصري داخل صناعة الأزياء الباكستانية، وفرت الدراسة رؤى مهمة حول سلوك المستهلك وديناميكيات التسويق البصري في الأسواق الناشئة. وتمثلت أهمية الدراسة في تطبيقاتها العملية للمسوقين وأصحاب الأعمال. كما وضحت الدراسة كيفية إدارة عناصر التسويق البصري المختلفة، مثل: الجاذبية البصرية، الجاذبية العاطفية، جودة المعلومات والتأثير الاجتماعي. أسهمت الدراسة إثراء الادبيات الاكاديمية من خلال دمج نظريات الادراك البصري واتخاذ القرار الاستهلاكي وتقديم تحليل منظم لكيفية تأثير المحتوى البصري في تصرفات المستهلكين داخل قطاع الأزياء

-دراسة Budi Sunarso وآخرون (٢٠٢٣) بعنوان: "تحليل دور المحتوى المرئي في زيادة الجذب والتحويل في التسويق الرقمي."
[bookmark: OLE_LINK18]هدفت هذه الدراسة إلى تحليل دور المحتوى البصري في زيادة الجاذبية ومعدلات التحويل في التسويق الرقمي.  وركزت الدراسة بشكل خاص على تحديد أكثر استراتيجيات المحتوى البصري فعالية بالنسبة للمشروعات الصغيرة والمتوسطة. وهدفت الدراسة الى تقديم فهم أعمق وأكثر شمولاً لكيفية تحسين استخدام المحتوى البصري من اجل تحقيق تأثير إيجابي على جذب العملاء وتحويلهم إلى مشترين فعليين. سعت الدراسة إلى دعم نمو واستدامة هذه المشروعات في عصرنا الرقمي وتزويدها باستراتيجيات تساعدها على تحقيق النجاح في الأسواق الإلكترونية.  اعتمدت الدراسة على تحليل ودراسة الأبحاث والمقالات المنشورة حول دور المحتوى البصري في التسويق الرقمي للمشروعات الصغيرة والمتوسطة..

-دراسة Altamira وآخرون (٢٠٢٣) بعنوان: "دور المحتوى الإبداعي في استراتيجيات التسويق الرقمي في وسائل التواصل الاجتماعي للمؤسسات التعليمية (دراسة حالة: حساب إنستغرام لبرنامج التعليم المهني، جامعة إندونيسيا."
تناولت هذه الدراسة دور المحتوى الإبداعي في استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في المؤسسات التعليمية، وقد أُجريت الدراسة بأسلوب نوعي من خلال مراجعة الأدبيات والملاحظة، ولا يقتصر هذا البحث على توضيح أهمية دور المحتوى الإبداعي فقط، بل يوضح أيضاً التفاصيل التي ينبغي توافرها في المحتوى الإبداعي. اشارت الدراسة الى ان في الوقت الحالي لم يعد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي مقتصراً على الصناعات الإبداعية فقط، بل أصبح يُستخدم أيضاً من قبل الجهات الحكومية والمنظمات والشركات الخاصة والمؤسسات التعليمية، بما في ذلك برنامج التعليم المهني في جامعة إندونيسيا. وأكدت الدراسة ان مع تزايد تنوع وسائل التواصل الاجتماعي والمنافسة مع المؤسسات التعليمية الأخرى، أصبح من الضروري أيضاً أن يتم تصميم المحتوى التسويقي المنشور بشكل إبداعي لجذب الجمهور المستهدف.

-دراسة karpenka وآخرون (٢٠٢١) بعنوان: "تأثير المحتوى البصري للعلامة التجارية على ثقة المستهلك في مجموعات المجتمعات عبر وسائل التواصل الاجتماعي."
هدفت الدراسة إلى استكشاف مجموعة من العوامل المؤثرة في بناء ثقة المستهلك بالعلامات التجارية داخل مجموعات المجتمعات على وسائل التواصل الاجتماعي. اكدت الدراسة ان الصور ومقاطع الفيديو أكثر أشكال المحتوى استخداماً من قبل العلامات التجارية، نظراً لقدرتها العالية على جذب انتباه المستهلكين وتحفيزهم على التفاعل. توصلت الدراسة إلى أن الهوية البصرية للمحتوى المعتمد على الصور تؤثر في مستوى تفاعل المستخدمين مع المحتوى الذي تنشره العلامة التجارية عبر شبكات التواصل الاجتماعي. وقام الباحثون بقياس تأثير المحتوى البصري بدراسة خصائصه البصرية والعاطفية مع الأخذ في الاعتبار متغيرات تفاعل المستهلك، واختبر الباحثون فرضيات الدراسة من خلال تصميم إعلانين بصريين مختلفين لعلامة تجارية افتراضية متخصصة في الملابس. بعد اجراء مسح ميداني على المستهلكين أظهرت النتائج أن تفاعل أعضاء مجتمعات التواصل الاجتماعي مع المحتوى الذي تنشئه العلامة التجارية يمكن اعتباره مؤشرًا مهمًا عند دراسة ثقة المستهلك بالعلامة التجارية داخل هذه المجتمعات.

التعليق على الدراسات السابقة:
تم تقسيم الدراسات السابقة الى محورين، تناول المحور الأول الدراسات التي تناولت التصوير والابداع البصري في الإعلانات، والمحور الثاني الدراسات التي تناولت تأثير الاعلانات البصرية والابداعية على مبيعات الشركات وسلوك المستهلك.
أظهرت الدراسات السابقة اتفاقاً على أن التصوير والمحتوى البصري يمثلان عنصرين أساسيين في نجاح الإعلانات، لما لهما من دور في جذب انتباه المستهلك وتعزيز إدراكه للمنتجات والخدمات، وبناء صورة ذهنية إيجابية عن العلامة التجارية. كما بينت العديد من الدراسات أن توظيف التصوير الإبداعي يسهم في زيادة جاذبية الإعلان ورفع مستوى التفاعل مع المحتوى، والتأثير في سلوك المستهلك وقراراته الشرائية.
كما أوضحت الدراسات التي تناولت الإعلانات البصرية والإبداعية أن جودة العناصر البصرية والتصميم الإبداعي تؤثر في فعالية الحملات التسويقية، وتسهم في تعزيز ثقة المستهلك بالعلامة التجارية وزيادة معدلات التفاعل والتحويل، بما ينعكس ايجابياً على تحقيق الأهداف التسويقية.
ومن ناحية أخرى، اختلفت الدراسات السابقة في البيئات التي أجريت فيها، والمناهج العلمية المستخدمة، والفئات المستهدفة، الأمر الذي يبرز الحاجة إلى دراسة الموضوع من منظور العاملين في وكالات التسويق، وهو ما تسعى إليه الدراسة الحالية.
وتتميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة بأنها تركز على استكشاف رؤية العاملين في وكالات التسويق تجاه دور التصوير الإبداعي للإعلانات في زيادة مبيعات الشركات، في حين تركز معظم الدراسات السابقة على المستهلكين أو على تأثير المحتوى البصري في مجالات وقطاعات محددة.
مشكلة البحث:
[bookmark: OLE_LINK3]في ظل التحول الرقمي المتسارع، أصبحت الإعلانات الرقمية من أهم أدوات التسويق التي تعتمد عليها الشركات للوصول إلى الجمهور المستهدف وتعزيز حضورها في السوق وتحقيق أهدافها التسويقية والبيعية. ولم يعد نجاح الإعلان يعتمد على مجرد عرضه، بل أصبح مرتبطاً بجودة عناصره الإبداعية وقدرته على جذب انتباه المستهلك والتأثير في إدراكه وسلوكه الشرائي. ويُعد التصوير الإبداعي أحد أبرز العناصر البصرية في الإعلان، إذ يسهم في إبراز المنتجات والخدمات بصورة احترافية وجذابة ويعكس هوية العلامة التجارية، ويعزز تفاعل المستهلك مع الرسالة الإعلانية. كما أصبح المحتوى البصري الإبداعي عنصراً أساسياً في نجاح الحملات التسويقية الرقمية، لما له من دور في جذب الانتباه وبناء الانطباع الإيجابي وزيادة الوعي بالعلامة التجارية.
وأشارت وكالة انساين ان الدراسات التسويقية الحديثة تؤكد أن المتاجر التي تستخدم صوراً احترافية تحقق مبيعات أعلى بنسبة تتجاوز 60% مقارنة بالمتاجر التي تعتمد على الصور العشوائية، فالصورة الجذابة تخاطب عاطفة المشتري وتدفعه لاتخاذ قرار الشراء بسرعة أكبر. (انساين،٢٠٢٦).
وفي هذا السياق، تؤدي وكالات التسويق دوراً محورياً في تصميم وتنفيذ الإعلانات الإبداعية، بما في ذلك اختيار أساليب التصوير المناسبة التي تسهم في تحقيق أهداف الحملات التسويقية.
وعلى الرغم من تزايد الاهتمام بالمحتوى البصري في الإعلانات الرقمية، فإن الدراسات التي تناولت دور التصوير الإبداعي للإعلانات من منظور العاملين في وكالات التسويق ومدى إسهامه في زيادة مبيعات الشركات ما تزال محدودة، مما يبرز الحاجة إلى إجراء دراسة ميدانية تسلط الضوء على هذا الموضوع.
ومن هنا تتمثل مشكلة الدراسة في التعرف على رؤية العاملين في وكالات التسويق حول دور التصوير الإبداعي للإعلانات في زيادة مبيعات الشركات، والكشف عن مدى إدراكهم لأهمية هذا الدور في تعزيز فعالية الإعلانات وتحقيق الأهداف التسويقية.
أهمية الدراسة
· [bookmark: OLE_LINK4]الأهمية النظرية:
تنبع أهمية الدراسة من تناولها لموضوع التصوير الإبداعي للإعلانات، الذي يعد من الموضوعات الحديثة في مجال التسويق الرقمي، في ظل الاهتمام المتزايد على المحتوى البصري في الحملات الإعلانية. وتتميز هذه الدراسة بتناولها لموضوع التصوير الإبداعي للإعلانات من منظور العاملين في وكالات التسويق، وهو منظور يسهم في تقديم فهم أعمق للدور الذي يؤديه التصوير الإبداعي من واقع الممارسة المهنية. وتسهم الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بالتصوير الإبداعي والإعلانات الرقمية. كما تعد الدراسة إضافة علمية يُمكن أن يستفيد منها الباحثون والمهتمون في مجالات التسويق الرقمي والتصوير الإعلاني في تمهيد الطريق لإجراء دراسات مستقبلية في نفس الموضوع من زوايا مختلفة.
· الأهمية التطبيقية:
تبرز أهمية الدراسة هنا في إمكانية استفادة وكالات التسويق من نتائج الدراسة عند إعداد وتطوير حملات إعلانية معتمدة على التصوير الإبداعي وقد تساعد نتائج الدراسة متخذي القرارات في الشركات ووكالات التسويق في توظيف التصوير الابداعي للإعلانات باعتباره أحد التخصصات المهمة والمؤثرة في فعالية وجودة الإعلانات، وسوف توفر نتائج الدراسة مؤشرات للاستفادة منها عند تطوير الاستراتيجيات الإعلانية.
[bookmark: OLE_LINK6][bookmark: OLE_LINK10]اهداف الدراسة 
[bookmark: OLE_LINK5]الهدف الرئيسي:
· التعرف على رؤية العاملين في وكالات التسويق حول دور التصوير الإبداعي للإعلانات في زيادة مبيعات الشركات.
الأهداف الفرعية:
· التعرف على دور التصوير الإبداعي في تعزيز فعالية الإعلانات.
· التعرف على أبرز العوامل التي تسهم في نجاح التصوير الإبداعي للإعلانات من وجهة نظر العاملين في وكالات التسويق. 
· التعرف على مدى اهتمام وكالات التسويق بتطوير استخدام التصوير في الحملات الاعلانية.
· التعرف على دور التصوير الإبداعي للإعلانات في جذب انتباه المستهلك والتأثير في سلوكه الشرائي.
· التعرف على دور التصوير الإبداعي للإعلانات في زيادة مبيعات الشركات.
تساؤلات الدراسة
[bookmark: OLE_LINK13]المحور الأول: التصوير الإبداعي للإعلانات
· ما مدى أهمية التصوير الإبداعي للإعلانات من وجهة نظر العاملين في وكالات التسويق؟
· ما دور التصوير الإبداعي في تعزيز فعالية الإعلانات؟
· ماهي أبرز العوامل التي تسهم في نجاح التصوير الإبداعي للإعلانات من وجهة نظر العاملين في وكالات التسويق؟
· ما مدى اهتمام وكالات التسويق بتطوير استخدام التصوير في الحملات الإعلانية؟
المحور الثاني: زيادة مبيعات الشركات 
· [bookmark: OLE_LINK9]ما دور التصوير الإبداعي للإعلانات في جذب انتباه المستهلك والتأثير في سلوكه الشرائي؟
· ما دور التصوير الإبداعي للإعلانات في تعزيز نية الشراء؟
· ما دور التصوير الإبداعي للإعلانات في زيادة مبيعات الشركات؟
مفاهيم الدراسة 
من خلال عنوان البحث تم تقسيم مفاهيم الدراسة الى:
· الإعلان
المفهوم الاصطلاحي: الإعلان هو أي شكل مدفوع من اشكال العرض والترويج غير الشخصي للأفكار او السلع أو الخدمات من قبل جهة معلنة معروفة، بهدف التأثير في الجمهور المستهدف. (Armstrong et al.,2014, p. 369).
المفهوم الاجرائي: يُقصد بالإعلان في هذه الدراسة، الرسائل الاعلانية التي تستخدمها الشركات عبر مختلف الوسائل، والتي تعتمد على التصوير الإبداعي في عرض المنتجات أو الخدمات بهدف جذب انتباه المستهلك، والتأثير في اتجاهاته، وزيادة المبيعات.
· وكالات التسويق
المفهوم الاصطلاحي: تُعرف وكالات الإعلان بأنها منظمة متخصصة تضم كُتَّاباً وفنانين ومخرجين وباحثين ومحللي أسواق وخبراء وسائل الإعلام ومتخصصين في الموضة وغيرهم، يجمع هؤلاء المتخصصين مهاراتهم وخبراتهم لإنشاء إعلانات فعالة لصالح عملاء الوكالة. (Nasa,Gupta,2021, p.113).
المفهوم الاجرائي: يقصد بوكالات التسويق في هذه الدراسة، المؤسسات المتخصصة في تقديم الخدمات التسويقية والإعلانية، التي يعمل بها المختصون في تطوير الحملات الاعلانية والمحتوى البصري بما في ذلك التصوير الإبداعي للإعلانات، لإنشاء حملات إعلانية جذابة للجمهور المستهدف.
· المبيعات 
المفهوم الاصطلاحي: عرّفت الجمعية الأمريكية للتسويق (American Marketing Association - AMA) المبيعات بأنها: "أي نشاط من مجموعة من الأنشطة المصممة لتعزيز قيام العميل بشراء منتج أو خدمة، ويمكن تنفيذ هذه الأنشطة من خلال التواصل المباشر، أو عبر الهاتف، أو البريد الإلكتروني، أو غيرها من وسائل الاتصال."(Sarina, & Carsten,2011).
المفهوم الاجرائي: يقصد بالمبيعات في هذه الدراسة، الزيادة في حجم مبيعات الشركات الناتجة عن فعالية الإعلانات التي تعتمد على التصوير الإبداعي، وكما يقدره العاملين في وكالات التسويق من خلال قدرته على جذب العملاء، وتحفيزهم على الشراء، وتعزيز الاقبال على المنتجات والخدمات.
· التصوير الابداعي
المفهوم الاصطلاحي: 
التصوير الفوتوغرافي: هو علم وفن مختص بالتقاط الصور عن طريق تسجيل الضوء أو الاشعاع الكهرومغناطيسي للأجسام، ويُعد مزيجاً من تقنيات تصوير مختلفة تُستخدم لتقديم رسالة او مشهد في قالب فني. (عثمان، والبري،٢٠٢٢).
الابداع: عرفت امابيل (Amabile) الابداع بأنه انتاج أفكار جديدة وملائمة في أي مجال من مجالات النشاط الإنساني، سواء في العلوم، أو الفنون، أو التعليم، أو الاعمال، أو الحياة اليومية، بحيث تكون هذه الأفكار جديدة ومناسبة للفرصة او المشكلة المطروحة. (Al-Ababneh,2020)
المفهوم الاجرائي: يقصد بالتصوير الإبداعي للإعلانات في هذه الدراسة استخدام أساليب تصوير مبتكرة من حيث التكوين والاضاءة والألوان والزوايا والإخراج البصري، بما يسهم في إيصال الرسالة التسويقية وجذب انتباه المستهلك وتعزيز فعالية الإعلان وزيادة احتمالية الشراء.
فروض الدراسة
الفرضية الرئيسية:
· ⁠⁠يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) للتصوير الإبداعي للإعلانات في زيادة مبيعات الشركات من وجهة نظر العاملين في وكالات التسويق.
الفرضيات الفرعية:
· يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) للتصوير الإبداعي للإعلانات في تعزيز فعالية الإعلان.
· ⁠يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) للتصوير الإبداعي للإعلانات في جذب انتباه المستهلك.
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) في استجابات المبحوثين حول دور التصوير الإبداعي للإعلانات وفقاً للجنس.
· ⁠توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) في استجابات المبحوثين حول دور التصوير الإبداعي وفقاً للعمر.
· ⁠توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) في استجابات المبحوثين حول دور التصوير الإبداعي للإعلانات وفقاً للمؤهل العلمي.
· ⁠توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) في استجابات المبحوثين حول دور التصوير الإبداعي للإعلانات وفقاً لسنوات الخبرة
[bookmark: OLE_LINK11]الإطار النظري
· [bookmark: OLE_LINK12]نموذج "AIDA" للخبير ورائد الاعمال الأمريكي إلمو لويس (Elmo Lewis)، اقترح لويس هذا النموذج عام ١٨٩٨، ويعد من النماذج الكلاسيكية لقياس فعالية الإعلان. ويرمز اسم "AIDA " الى أربع مراحل وهي: 
1. الانتباه (Attention) 
2. الاهتمام (Interest) 
3. الرغبة (Desire) 
4. الفعل او اتخاذ الاجراء (Action)
حيث يصف هذا النموذج العملية النفسية التي يمر بها المستهلك منذ تعرضه للإعلان وحتى اتخاذه قرار الشراء. ويُستخدم هذا النموذج على نطاق واسع في تخطيط الإعلانات وتقييمها، إذ يساعد المعلنين على تصميم إعلانات قادرة على التأثير بفاعلية في قرارات المستهلكين.
وفي التطبيق العملي للإعلانات، ينبغي تحسين تصميم الإعلان بما يتوافق مع كل مرحلة من مراحل النموذج، ففي البداية يجب أن ينجح الإعلان في جذب انتباه المستهلك من خلال الإبداع والعناصر البصرية الجذابة. ثم ينبغي أن يثير اهتمامه عبر تقديم محتوى ملائم وجذاب. بعد ذلك يعمل على تنمية رغبته من خلال إثارة مشاعره أو إبراز المنافع التي يقدمها المنتج أو الخدمة. وأخيراً، يجب أن يتضمن الإعلان دعوة واضحة لاتخاذ الإجراء، بما يشجع المستهلك على إتمام عملية الشراء. (Liu,&Zhang,2025).
 في هذا النموذج طرح لويس فكرة أن الدعاية مهمة جداً لتعظيم أرباح المؤسسة الاقتصادية ولضمان ذلك يجب أن تنشأ علاقة تفاعلية بين البائع والمستهلك يكون المنتج محوراً لها، ومن أجل تحقيق ذلك يستلزم جذب انتباه المستهلكين وجعلهم متحمسين لتجربة المنتج واستعماله عن طريق مسؤولية اقناع المستهلكين بالرغبة في المنتج التي يتحملها البائع بذكر مزاياه وتعداد منافعه.
وعرف كوتلر وأرمسترونغAmstrong وKotler نموذج "AIDA" بـأنه سلسلة من المراحل التي تصف تصرفات المستهلك للاستمتاع بابتكار منتج (سلعة او خدمة) بدأً بالوعي وصولاً للفعل. (بوصيري،٢٠٢٣).
استندت دراسة بعنوان " تعرض الشباب الجامعي السعودي للإعلانات عبر قنوات اليوتيوب وتأثيرها على السلوك الشرائي لديهم "في بناء متغيراتها وتفسير نتائجها على نموذج "AIDA" لتفسير سلوك المستهلك النهائي تجاه الإعلان. حيث بينت الدراسة أن أهم العوامل التي تلفت نظر افراد العينة وتجذب انتباههم للإعلانات في قنوات اليوتيوب تتمثل في تصميم الإعلان، وصياغته، واستخدام الصور الفوتوغرافية المصاحبة للإعلان، وغيرها من العوامل المساعدة على جذب الانتباه. وهذا يتوافق مع المرحلة الأولى من النموذج. وأيضا من اهم العوامل المؤثرة في درجة اهتمام افراد العينة هي الابداع في فكرة الإعلان، وإظهار المنتج نفسه بشكل واضح وجذاب، وسهولة التعبير عن المنتج بطريقة تتماشى مع متخلف الاعمار والمستويات الفكرية، وهذا يتوافق مع المرحلة الثانية من النموذج. وأوضحت نتائج الدراسة أن أهم العوامل التي تؤثر على اثارة الرغبة لدى افراد العينة للقيام بشراء السلع والخدمات التي يعلن عنها في اليوتيوب تتمثل في معرفة العروض والتنزيلات على السلع والخدمات، وسهولة عملية التسويق، والاستراتيجية المتبعة في هذه المرحلة هي التأثير في مشاعر المستهلك لتفضيل المنتج المعلن عنه عن مختلف المنتجات الأخرى، واتخاذ قرار الشراء. (محاسنه،٢٠٢٣). 
وتؤكد هذه النتائج ملائمة نموذج"AIDA" لتفسير دور التصوير الإبداعي في جذب انتباه المستهلك، وإثارة اهتمامه ورغبته، وصولاً الى اتخاذ قرار الشراء وهو ما يتوافق مع موضوع الدراسة الحالية.
· نموذج المثير _الكائن الحي_ الاستجابة (SOR) الذي طوره (Russell و Mehrabian ) عام١٩٧٤.
نموذج يشير الى ان المشاعر الداخلية أو سلوك الكائن (الفرد) تنتج عن البيئة الخارجية (المثيرات). ويمكن أن تكون عملية معالجة هذه المثيرات الداخلية واعية أو غير واعية، وتشمل الإدراكات وتفسيرات البيئة التي تؤثر على مشاعر الفرد وقراراته. ويؤدي هذا التأثير بدوره إلى إثارة مشاعر معينة تقود إلى استجابة سلوكية.
يُعد نموذج S-O-R نموذجًا بنائياً يدرس ثلاثة مفاهيم رئيسية، وهي: 
1. المثيرات (Stimuli)
هي المعلومات والمدخلات الخارجية والداخلية التي تحفز الفرد على القيام بفعل معين أو اتخاذ قرار أو شراء شيء ما. وتشمل هذه المثيرات التأثيرات الناتجة عن البيئة الاجتماعية والتسويقية، بالإضافة إلى الخصائص الاجتماعية والنفسية للمستهلك مثل الخصائص الديموغرافية، والخبرات، والاهتمامات، والدوافع.
2.  والكائن/الفرد (Organism) 
تؤدي هذه المدخلات إلى تكوين عمليات معرفية وتنشيطية، مما يساعد على تطوير وعي الفرد بالمنتج واتخاذ القرار. كما أن الاتجاه الشخصي للفرد تجاه المثير الذي تم الحصول عليه وإدراكه يلعب دوراً مهماً في هذه المرحلة، وقد يؤدي ذلك إلى الانتقال إلى مرحلة الاستجابة أو قد لا يؤدي إليها.
3.  ورد الفعل أو الاستجابة الفردية (Reaction/Response)
تبدأ مرحلة الاستجابة بمرحلة المعالجة الواعية للمعلومات، وبالتالي تمثل بداية عملية اتخاذ القرار الفعلي.
ويهدف هذا النموذج إلى دراسة مصدر وتكوين القرارات، والتعرف على العمليات النفسية والعقلية التي يمر بها المستهلكون أثناء اتخاذ القرارات. (Hochreiter, et al.,2023).
وتُعد نظرية SOR من أكثر النظريات استخداماً في أبحاث سلوك المستهلك، حيث تساعد في فهم كيفية تأثير المثيرات الخارجية في الاستجابات الداخلية للأفراد، مثل المشاعر والإدراك، وما يترتب على ذلك من تأثير في نية الشراء.
طبقت دراسة "سلوك المستهلك وفقاً لنموذج المثير–الكائن الحي–الاستجابة (SOR): تأثير إعلانات الفيديو القصيرة في نية شراء مستهلكي الأثاث" الإطار الموسع لنموذج المثير–الكائن الحي–الاستجابة (SOR)، وهي نظرية نفسية توضح كيفية ترابط المثيرات (إعلانات الفيديو القصيرة)، والكائن الحي (المستهلكون)، والاستجابات (نية الشراء).
وقد أظهرت النتائج أن تجربة التدفق (Flow Experience) وتجربة الحضور عن بُعد (Telepresence Experience) تؤثران بشكل ملحوظ في نية الشراء، مما يشير إلى أن المستهلكين الذين يختبرون مستويات مرتفعة من التفاعل والانغماس أثناء مشاهدة إعلانات الفيديو القصيرة المتعلقة بالأثاث، يكونون أكثر ميلاً إلى إظهار سلوك الشراء. ويمكن لهذه العوامل أن تعزز فعالية إعلانات الفيديو القصيرة من خلال زيادة تفاعل المستهلكين وانخراطهم. (Yu, et al., 2024).  
وتتفق هذه النتائج مع موضوع الدراسة الحالية، أذ يمكن اعتبار التصوير الإبداعي في الإعلانات مثيراً بصرياً يؤثر في إدراك المستهلك ومشاعره، مما ينعكس على استجابته الشرائية، ويسهم في زيادة مبيعات الشركات.
*يعتمد البحث الحالي على نموذجي AIDA وSOR لتفسير العلاقة بين التصوير الإبداعي للإعلانات وزيادة المبيعات. ويؤدي تكامل النموذجين إلى توفير إطار نظري شامل يفسر مساهمة التصوير الإبداعي في تعزيز فعالية الإعلانات وزيادة مبيعات الشركات.
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أولاً: منهج الدراسة
ستعتمد الدراسة على المنهج الوصفي المسحي؛ لملائمته لطبيعة الدراسة وأهدافها، إذ سيُستخدم لوصف وتحليل رؤية العاملين في وكالات التسويق حول دور التصوير الإبداعي للإعلانات في زيادة مبيعات الشركات.
ثانياً: مجتمع الدراسة 
يتمثل مجتمع الدراسة في العاملين في وكالات التسويق بالمملكة العربية السعودية، الذين يشاركون في تخطيط وتنفيذ وإدارة الحملات الاعلانية أو انتاج المحتوى التسويقي.
ثالثاً: عينة الدراسة 
ستتكون عينة الدراسة من العاملين في وكالات التسويق، ممن تتوفر لديهم الخبرة والمعرفة بموضوع التصوير الإبداعي والاعلانات، وذلك للإجابة عن أداة الدراسة. 
رابعاً: مجالات الدراسة
· المجال الموضوعي: يركز البحث على دراسة رؤية العاملين في وكالات التسويق حول دور التصوير الإبداعي للإعلانات في زيادة مبيعات الشركات.
· المجال المكاني: تُجرى الدراسة في وكالات التسويق بالمملكة العربية السعودية.
· المجال الزماني: تُطبق الدراسة خلال فترة تنفيذها وجمع البيانات.
خامساً: أداة الدراسة
ستعتمد الدراسة على الاستبانة بوصفها الأداة الرئيسية لجمع البيانات، وذلك لملائمتها لطبيعة الدراسة وتحقيق أهدافها. وسيتم إعدادها بالاستناد الى الأدبيات والدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع الدراسة، وستتكون من قسمين:
· القسم الأول: البيانات الديموغرافية.
· القسم الثاني: عبارات تقيس متغيرات الدراسة ومحاورها.
سادساً: مقياس الدراسة
سيتم استخدام مقياس ليكرت الخماسي لقياس استجابات افراد الدراسة، حيث تتمثل في:
· أوافق بشدة (٥)
· أوافق (٤)
· محايد (٣)
· لا أوافق (٢)
· لا أوافق بشدة (١)
سابعاً: صدق وثبات الأداة 
سيتم التحقق من صدق الأداة من خلال عرضها على عدد من المحكمين المتخصصين، كما سيتم التحقق من ثباتها باستخدام معامل "ألفا كرومباخ (Cronbach's Alpha)" بعد تطبيقها على العينة.
ثامناً: الأساليب الإحصائية 
سيتم تحليل البيانات باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية SPSS، وسيتم استخدام الأساليب الإحصائية المناسبة للإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها، وذلك وفقاً لطبيعة البيانات وفرضيات الدراسة.
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