الإسم : انعام عبدالرحمن الطلحه  

عنوان البحث: اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات الرقمية ومستوى تأثيرها على القرار الشرائي

الدراسات السابقة

الدراسة السابقة الأولى:
محمد عبد الله العوامري (2019)، اتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات الرقمية عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأثرها على القرار الشرائي، مجلة العلوم الإدارية والتسويقية، المجلد 11، العدد 2، جامعة القاهرة.

تمحورت هذه الدراسة حول معرفة اتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات الرقمية في وسائل التواصل الاجتماعي ومدى تأثيرها على سلوكهم الشرائي. سعت الدراسة إلى تحليل العلاقة بين التعرض للإعلانات الرقمية وبين اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين.

تمثلت مشكلة الدراسة في التساؤل التالي:
ما مدى تأثير الإعلانات الرقمية عبر وسائل التواصل الاجتماعي على القرار الشرائي للمستهلكين؟

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات من عينة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي.

ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة:
1. وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلانات الرقمية واتجاهات الجمهور.
2. وجود تأثير إيجابي للإعلانات الرقمية على القرار الشرائي.
3. زيادة الثقة في الإعلان الرقمي تزيد من احتمالية اتخاذ قرار الشراء.

أوجه التشابه:
تشترك هذه الدراسة مع الدراسة الحالية في دراسة اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات الرقمية وتأثيرها على القرار الشرائي.

أوجه الاستفادة:
تم الاستفادة من هذه الدراسة في توضيح المفاهيم المتعلقة بالإعلان الرقمي والقرار الشرائي، كما ساعدت في تدعيم الجانب النظري للدراسة الحالية.


الدراسة السابقة الثانية:
أحمد بن سعد الشمري (2020)، تأثير الإعلانات الرقمية على سلوك المستهلك الشرائي في البيئة الرقمية، مجلة البحوث الإعلامية، العدد 54، جامعة الأزهر.

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير الإعلانات الرقمية في الإنترنت على سلوك المستهلكين واتخاذهم لقرار الشراء، مع التركيز على دور المنصات الرقمية المختلفة في التأثير على الجمهور.

تمثلت مشكلة الدراسة في الإجابة عن التساؤل التالي:
ما تأثير الإعلانات الرقمية عبر الإنترنت في سلوك المستهلك الشرائي؟

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وتم جمع البيانات من خلال استبانة وزعت على عينة من مستخدمي الإنترنت.

ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة:
1. وجود تأثير واضح للإعلانات الرقمية في تشكيل اتجاهات المستهلكين.
2. الإعلانات في وسائل التواصل الاجتماعي أكثر تأثيراً من الإعلانات التقليدية.
3. التفاعل مع الإعلان الرقمي يزيد من احتمالية اتخاذ قرار الشراء.

أوجه التشابه:
تشترك الدراسة مع الدراسة الحالية في تناول تأثير الإعلانات الرقمية على القرار الشرائي للمستهلكين.

أوجه الاستفادة:
تم الاستفادة من هذه الدراسة في دعم الإطار النظري للدراسة الحالية، وفهم العلاقة بين الإعلانات الرقمية وسلوك المستهلك الشرائي.










الدراسة السابقة الثالثة:
فهد بن علي الحربي (2021)، دور الإعلان الإلكتروني في التأثير على السلوك الشرائي للمستهلكين عبر مواقع التواصل الاجتماعي، مجلة الدراسات الإعلامية، المجلد 9، العدد 1.

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير الإعلان الإلكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي للمستهلكين، ومدى تفاعل الجمهور مع الإعلانات الرقمية.

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة لجمع البيانات من عينة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي.

ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة:
1. وجود علاقة إيجابية بين التعرض للإعلان الرقمي واتجاهات الجمهور نحوه.
2. زيادة تكرار ظهور الإعلان الرقمي يؤدي إلى تعزيز القرار الشرائي.
3. المحتوى الإعلاني الجذاب يؤثر بشكل كبير في سلوك المستهلك.

أوجه التشابه:
تشترك هذه الدراسة مع الدراسة الحالية في دراسة الإعلانات الرقمية وتأثيرها على القرار الشرائي لدى الجمهور.

أوجه الاستفادة:
ساعدت هذه الدراسة في فهم العوامل المؤثرة في نجاح الإعلانات الرقمية، كما دعمت الإطار النظري للدراسة الحالية.














الدراسة السابقة الرابعة:
خالد بن محمد عبد الله (2018)، أثر الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي للمستهلكين، مجلة الدراسات التسويقية، المجلد 10، العدد 3.

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير الإعلانات المنشورة عبر وسائل التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي للمستهلكين، ومدى استجابة الجمهور للإعلانات الرقمية مقارنة بالإعلانات التقليدية.

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة لجمع البيانات من عينة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي.

ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة:
1. وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين التعرض للإعلانات الرقمية وسلوك الشراء.
2. زيادة التفاعل مع الإعلان الرقمي يؤدي إلى ارتفاع احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
3. الإعلانات الرقمية تعد من أكثر الوسائل تأثيراً في جذب انتباه المستهلكين.

أوجه التشابه:
تشترك هذه الدراسة مع الدراسة الحالية في تناول تأثير الإعلانات الرقمية على السلوك الشرائي للمستهلكين.

أوجه الاستفادة:
ساعدت هذه الدراسة في دعم الإطار النظري المتعلق بالإعلانات الرقمية وتأثيرها على سلوك المستهلك.












الدراسة السابقة الخامسة:
عبد الرحمن بن سعيد الزهراني (2021)، اتجاهات الشباب نحو الإعلانات الرقمية في مواقع التواصل الاجتماعي وتأثيرها على القرار الشرائي، مجلة الإعلام والاتصال، المجلد 12، العدد 1.

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على اتجاهات الشباب نحو الإعلانات الرقمية في مواقع التواصل الاجتماعي، ومدى تأثير هذه الإعلانات على قرارات الشراء لديهم.

استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، وتم جمع البيانات باستخدام الاستبانة.

ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة:
1. وجود اتجاهات إيجابية لدى الشباب نحو الإعلانات الرقمية.
2. الإعلانات الرقمية تؤثر بشكل ملحوظ على القرار الشرائي لدى فئة الشباب.
3. المحتوى الإعلاني المبتكر يزيد من تفاعل الجمهور مع الإعلان.

أوجه التشابه:
تشترك هذه الدراسة مع الدراسة الحالية في دراسة اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات الرقمية وتأثيرها على القرار الشرائي.

أوجه الاستفادة:
تم الاستفادة من نتائج هذه الدراسة في فهم اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات الرقمية.














الدراسة السابقة السادسة:
ناصر بن فهد العتيبي (2020)، دور الإعلان الإلكتروني في تشكيل اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات والخدمات، مجلة البحوث التسويقية، المجلد 8، العدد 2.

هدفت الدراسة إلى التعرف على دور الإعلان الإلكتروني في التأثير على اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات والخدمات المختلفة، ومدى مساهمة الإعلانات الرقمية في تشكيل القرار الشرائي.

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي واستخدمت الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات.

ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة:
1. الإعلان الإلكتروني يسهم في تشكيل اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات.
2. وجود تأثير إيجابي للإعلانات الرقمية على نية الشراء.
3. زيادة مصداقية الإعلان تؤدي إلى تعزيز ثقة المستهلك.

أوجه التشابه:
تشترك الدراسة مع الدراسة الحالية في دراسة تأثير الإعلانات الرقمية على اتجاهات المستهلكين والقرار الشرائي.

أوجه الاستفادة:
ساهمت هذه الدراسة في توضيح دور الإعلان الإلكتروني في التأثير على اتجاهات المستهلكين.















الدراسة السابقة السابعة:
محمد بن عبد الله السبيعي (2017)، تأثير الإعلان عبر الإنترنت على سلوك المستهلك الشرائي، مجلة العلوم الإدارية، المجلد 9، العدد 4.

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير الإعلان عبر الإنترنت على سلوك المستهلكين، ومدى استجابتهم للإعلانات الرقمية المنشورة عبر المواقع الإلكترونية المختلفة.

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي واستخدمت الاستبانة كأداة لجمع البيانات.

ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة:
1. وجود تأثير ملحوظ للإعلانات الرقمية على سلوك المستهلك الشرائي.
2. زيادة التعرض للإعلانات الرقمية يؤدي إلى زيادة احتمالية الشراء.
3. الإعلانات التفاعلية تزيد من اهتمام المستهلكين بالمنتجات.

أوجه التشابه:
تشترك هذه الدراسة مع الدراسة الحالية في دراسة تأثير الإعلانات الرقمية على القرار الشرائي للمستهلكين.

أوجه الاستفادة:
تم الاستفادة من هذه الدراسة في دعم الجانب النظري للدراسة الحالية وتوضيح العلاقة بين الإعلان الرقمي وسلوك المستهلك.


















الإسم : انعام عبدالرحمن الطلحه

عنوان البحث: اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات الرقمية ومستوى تأثيرها على القرار الشرائي

أسباب اختيار موضوع البحث

1. الانتشار الواسع للإعلانات الرقمية في مختلف المنصات الإلكترونية ومواقع التواصل الاجتماعي، مما جعلها من أهم أدوات التسويق في العصر الحديث.

2. تزايد اعتماد المؤسسات والشركات على الإعلانات الرقمية للترويج لمنتجاتها وخدماتها بدلاً من وسائل الإعلان التقليدية.

3. أهمية معرفة اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات الرقمية، حيث أصبح الجمهور يتعرض يومياً لكمية كبيرة من الإعلانات عبر الإنترنت.

4. الحاجة إلى فهم مدى تأثير الإعلانات الرقمية على القرار الشرائي لدى المستهلكين، خاصة مع التحول الكبير نحو التسوق الإلكتروني.

5. قلة الدراسات التي تناولت العلاقة بين اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات الرقمية ومستوى تأثيرها على القرار الشرائي في البيئة الرقمية الحديثة.

6. الإسهام في تقديم نتائج علمية يمكن أن تفيد المؤسسات التسويقية والإعلامية في تطوير استراتيجيات الإعلان الرقمي بما يتوافق مع توجهات الجمهور.

