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[bookmark: _Toc224219125]مقدمة
شهدت بيئة التسويق خلال العقدين الأخيرين تحولًا كبيرًا نتيجة التطور السريع في تكنولوجيا الاتصال وانتشار الإنترنت ومنصات التواصل الاجتماعي، الأمر الذي أدى إلى ظهور أشكال جديدة من الاتصال التسويقي تعتمد بصورة أساسية على الوسائط الرقمية. ويُعد الإعلان الرقمي أحد أبرز أدوات التسويق الحديثة التي تستخدمها المؤسسات للتواصل مع المستهلكين والتأثير في اتجاهاتهم وسلوكهم الشرائي، حيث يتيح هذا النوع من الإعلانات إمكانية الوصول إلى الجمهور المستهدف بصورة أكثر دقة وفاعلية مقارنة بوسائل الإعلان التقليدية (Sharma et al., 2022).
ومع التطور التقني المتزايد، برزت الإعلانات الرقمية المرئية كأحد أهم أشكال الإعلان الرقمي، إذ تعتمد على توظيف عناصر بصرية متنوعة مثل الصور، والألوان، والرسوم المتحركة، ومقاطع الفيديو بهدف جذب انتباه المستهلك وتعزيز تفاعله مع الرسالة الإعلانية. وتشير الأدبيات التسويقية إلى أن التصميم البصري للإعلانات الرقمية يمكن أن يلعب دورًا مهمًا في تشكيل مواقف المستهلكين تجاه العلامة التجارية وفي التأثير على نيتهم الشرائية، خاصة في البيئات الرقمية التي تعتمد بشكل كبير على المحتوى المرئي في جذب المستخدمين وتحفيز استجابتهم (Martínez et al., 2020).
ومن ناحية أخرى، تُعد نية الشراء من المفاهيم الأساسية في دراسات سلوك المستهلك، حيث تعكس مدى استعداد المستهلك لاتخاذ قرار الشراء نتيجة تعرضه لمؤثرات تسويقية مختلفة. وتشير العديد من الدراسات إلى أن نية الشراء تمثل مؤشرًا قويًا على السلوك الشرائي الفعلي، كما أنها تتأثر بعدة عوامل من بينها جودة الرسالة الإعلانية، وتصميم الإعلان، ومدى ملاءمته لاهتمامات المستهلك (Ajzen, 1991).
وفي هذا السياق، تكتسب الإعلانات الرقمية المرئية أهمية خاصة عند تسويق المنتجات الفنية، نظرًا لأن هذه المنتجات تعتمد بدرجة كبيرة على الجوانب الجمالية والإبداعية في تقديمها للمستهلكين. فطبيعة المنتجات الفنية تجعل العناصر البصرية للإعلان – مثل الألوان والتصميم الفني والصورة الإبداعية – عوامل مؤثرة في تشكيل الانطباع الأول لدى المستهلك، ومن ثم التأثير في نية الشراء لديه. وعلى الرغم من تزايد الاهتمام بدراسة تأثير الإعلان الرقمي على السلوك الشرائي، فإن عدد الدراسات التي تناولت بشكل مباشر تأثير الإعلانات الرقمية المرئية على نية الشراء في مجال المنتجات الفنية ما يزال محدودًا.
ومن هنا تأتي أهمية هذه الدراسة، التي تسعى إلى تحليل أثر الإعلانات الرقمية المرئية على نية الشراء لدى المستهلكين في مجال المنتجات الفنية، مع التركيز على الدور الذي تلعبه العناصر البصرية للإعلان في جذب انتباه المستهلك وتعزيز تفاعله مع المحتوى الإعلاني، بما يسهم في تقديم فهم أعمق للعلاقة بين تصميم الإعلان الرقمي والسلوك الشرائي في البيئة الرقمية المعاصرة.
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المحور الأول: دراسات تناولت الإعلانات الرقمية المرئية
1- دراسة عامر )2024) بعنوان أخلاقيات عرض الفواصل الإعلانية الرقمية واتجاه الجمهور نحوها: دراسة ميدانية في إطار نظرية المسؤولية الاجتماعية.
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أخلاقيات عرض الفواصل الإعلانية الرقمية واتجاهات الجمهور نحوها في ضوء نظرية المسؤولية الاجتماعية، مع تحليل أثر كثافة عرض الفواصل الإعلانية ضمن المحتويات الرقمية عبر الإنترنت على اتجاهات الجمهور سواء كانت سلبية أم إيجابية، إضافة إلى قياس مستوى مصداقية المعلومات وموضوعية المعلن عند تكثيف عرض هذه الفواصل، وتحديد العوامل التي تسهم في الالتزام بأخلاقيات عرض الفواصل الإعلانية وتنفيذها بصورة فعالة. وقد تم تطبيق الدراسة ميدانيًا على عينة بحثية قوامها 400 مفردة خلال الفترة من 15/2/2024 حتى 15/3/2024. وأظهرت النتائج وجود علاقة ارتباط طردية ضعيفة موجبة بين كثافة عرض الفواصل الإعلانية الرقمية والاتجاه السلبي للجمهور (النقرات)، كما تبين وجود علاقة ارتباط طردية ضعيفة موجبة بين كثافة عرض الفواصل الإعلانية الرقمية وشعور الجمهور بوجود تعارض في المصالح لصالح المعلن. كذلك كشفت النتائج عن وجود علاقة ارتباط طردية متوسطة موجبة بين كثافة عرض الفواصل الإعلانية الرقمية وشعور الجمهور بالضيق، إضافة إلى وجود علاقة ارتباط طردية ضعيفة عكسية بين كثافة عرض الفواصل الإعلانية الرقمية وشعور الجمهور بموضوعية المعلن، فضلًا عن وجود علاقة ارتباط بين مراعاة أخلاقيات عرض الفواصل الإعلانية الرقمية واتجاه الجمهور نحو تلك الإعلانات.

2- دراسة البحيري )2023) بعنوان تطبيقات الذكاء الاصطناعي "Artificial Intelligence" ودورها في تصميم الإعلانات الرقمية لدى مصممي الجرافيك واتجاهاتهم نحوها.
هدفت الدراسة الحالية إلى التعرف على أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تصميم الإعلانات الرقمية لدى مصممي الجرافيك في المؤسسات الصحفية والإعلامية مثل اليوم السابع ومصراوي والدستور والقاهرة 24. وتم اختيار عينة عمدية بلغ قوامها 75 مفردة من مصممي الجرافيك، واعتمدت الباحثة على المنهج الوصفي في دراستها، كما قامت بإعداد استمارة استبيان لجمع البيانات اشتملت على محورين: الأول لقياس مميزات تصميمات الإعلانات الرقمية الناتجة عن استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي لدى مصممي الجرافيك، والثاني لقياس اتجاهات مصممي الجرافيك نحو استخدام هذه التطبيقات في تصميم الإعلانات الرقمية. واستخدمت الباحثة برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية (SPSS) لتحليل النتائج. وأظهرت الدراسة أن تقدير أهمية مميزات تصميمات الإعلانات الرقمية المعتمدة على تطبيقات الذكاء الاصطناعي لدى مصممي الجرافيك جاء مرتفعًا، حيث بلغ الوزن المرجح على مقياس ليكرت الخماسي 3.6973، وبلغ الانحراف المعياري 1.08347. كما بينت النتائج أن اتجاهات مصممي الجرافيك نحو تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تصميم الإعلانات الرقمية جاءت مرتفعة أيضًا، إذ بلغ الوزن المرجح 3.7863 والانحراف المعياري 1.10375. وأوصت الدراسة بضرورة توظيف تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تصميم الإعلانات الرقمية ذات الطابع الإبداعي والمهاري، والعمل على إحداث تطويرات وتحديثات ضرورية في أساليب العمل الإعلامي والصحفي.


3- دراسة الخصاونة )2023) بعنوان الحملات الإعلانية الرقمية لهواتف أيفون وتأثيرها على السلوك الشرائي للشباب الأردني.
تناولت الدراسة دور الإعلان في تعزيز الثقافة الشرائية لدى أفراد المجتمع من خلال إبراز مزايا المنتجات عندما تتركز الفكرة الأساسية للإعلان على جذب انتباه المستهلك. وفي ظل التحولات التكنولوجية والمعرفية المتسارعة التي يشهدها العالم مع ظهور الجيل الخامس من الإنترنت وتقنيات الذكاء الاصطناعي التي أحدثت نقلة نوعية في تسويق الإعلانات وأسهمت في انتشارها عالميًا، أصبح الإعلان أداة فعالة للتغيير والتأثير في العمليات التجارية المختلفة بوصفه وسيلة اتصال تستهدف التأثير في المستهلك. وهدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير الحملات الإعلانية الرقمية لهواتف أيفون العالمية iPhone على السلوك الشرائي للشباب الأردني، إلى جانب الكشف عن الأساليب الفنية المستخدمة في هذه الحملات والمؤثرات النفسية التي تعتمدها للتأثير في سلوكهم الشرائي. واعتمد الباحث المنهج الوصفي التحليلي، واستخدم أسلوب المسح والاستبانة أداة لجمع البيانات من عينة عشوائية من فئة الشباب في محافظة إربد بلغ عددها 744 مفردة. وأظهرت النتائج أن أبرز مصادر إعلانات أيفون تمثلت في إعلانات الهواتف عبر مواقع شبكة الإنترنت، مما يعكس مواكبة الشركة للمستجدات العالمية وسعيها إلى جذب فئة الشباب من خلال التعريف بإصداراتها الجديدة وأسعارها وتسهيل إجراءات الشراء واختصار الوقت قبل وصول المنتجات إلى الأردن. كما تحرص الشركة على إبراز أهم مزايا هواتفها الجديدة والتأكيد على المصداقية في رسائلها الإعلانية، وكان التصميم الجاذب بما يتضمنه من عناصر الصوت والصورة والألوان من أكثر العوامل تأثيرًا في جذب الشباب، إلى جانب توفير معلومات مهمة للمستهلك. وأوصت الدراسة بضرورة الاهتمام بردود فعل المستهلكين تجاه الإعلانات للتعرف على المعوقات التي قد تواجههم أثناء الشراء، والعمل على تطوير الإعلانات الرقمية لشركة أيفون بهدف الوصول إلى فئات عمرية متعددة، مع التأكيد على إجراء دراسات تتبعيه مستمرة لمعرفة آراء مختلف المستهلكين، وضرورة إعداد استبانة محدثة باستمرار من قبل شركة أيفون موجهة لعملائها للتعرف على تقييمهم للميزات التي تتضمنها الهواتف الجديدة ومدى توافقها مع ما يتم تقديمه في الإعلانات.
4- دراسة مصطفى )2021) بعنوان اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات الرقمية ودورها في تحقيق التنافسية لدى شركات الاتصالات في مصر: دراسة تطبيقية مستله من رسالة دكتوراه.
سعت الدراسة إلى التعرف على اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات الرقمية ودورها في تعزيز التنافسية لدى شركات الاتصالات المصرية من خلال رصد الاستراتيجيات التنافسية التي تعتمدها هذه الشركات في تقديم إعلاناتها للجمهور. وتنتمي الدراسة إلى البحوث الوصفية، وتمثلت عينتها في عينة عمدية من الإعلانات الرقمية التي تقدمها شركتا الاتصالات فودافون مصر وWE عبر موقعيهما الإلكترونيين، وكذلك إعلاناتهما عبر الهاتف المحمول ومنصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك وتويتر وإنستغرام. كما شملت عينة متاحة ضمن العينة العمدية بلغ قوامها 400 مفردة من مستخدمي خدمات الشركتين ومتابعي إعلاناتهما للتعرف على اتجاهاتهم نحوها. واعتمدت الدراسة على أداتي تحليل المضمون والاستبانة في جمع البيانات. وأظهرت النتائج توظيف شركات الاتصالات محل الدراسة لاستراتيجية التميز في إعلاناتها الرقمية المختلفة، كما اعتمدت على استراتيجية قيادة التكاليف من خلال التسعير الترويجي والنفسي وتقديم الخصومات المرتبطة بعامل الوقت، في حين جاء أسلوب كشط الأسعار في المرتبة الأخيرة. كما توسعت الشركات في تطبيق استراتيجية التركيز على النطاق الجغرافي والفئة المستهدفة والتسويق المتخصص عبر مواقعها الإلكترونية بدرجة أكبر من استخدامها في إعلانات الهاتف المحمول ومنصات التواصل الاجتماعي، مع ملاحظة ضعف توظيف رموز الاستجابة السريعة التي تعد من الأنماط المميزة لإعلانات الهاتف المحمول.
5- دراسة Sharma, A., Dwivedi, R., Mariani, M. M., & Islam, T. (2022) بعنوان "دراسة تأثير الإزعاج الناتج عن الإعلانات على فعالية الإعلان الرقمي: نموذج وساطة معدلة."
تناولت الدراسة أثر النمو المتسارع في استخدام الهواتف المحمولة الذي أدى إلى توجيه اهتمام المسوقين نحو الإعلان الرقمي بوصفه أداة فعالة للتواصل الموجه. إلا أن التوسع الكبير في استخدام الإعلانات الرقمية أسفر عن تعريض المستهلكين لكم هائل من الرسائل الإعلانية، الأمر الذي قد يسبب لهم حالة من الانزعاج ويثير تساؤلات حول مدى فعالية الإعلان الرقمي بوجه عام. وفي إطار نموذج الوساطة المعدلة، سعت الدراسة إلى فحص تأثير قيمة الإعلان الرقمي على اتجاهات المستهلكين نحو الإعلان وعلى نية الشراء، وذلك عند مستويات مختلفة من الانزعاج الإعلاني، بالاستناد إلى نموذج قيمة الإعلان.
تم جمع البيانات من عينة مكونة من 272 طالبًا جامعيًا لاختبار النموذج المفاهيمي المقترح، واعتمد الباحثون على منهج تحليلي متعدد يجمع بين نمذجة المعادلات الهيكلية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية وتحليل الحالة الضرورية (NCA). وأظهرت النتائج أن قيمة الإعلان تؤثر بدرجة أكبر على نية الشراء مقارنة بتأثيرها على الاتجاه نحو الإعلان، كما تبين أن الانزعاج الإعلاني يمثل وسيطًا سلبيًا قويًا يقلل بصورة ملحوظة من الفعالية الكلية للإعلان الرقمي. وأكدت نتائج تحليل الحالة الضرورية وجود مستويات متفاوتة من الشروط الضرورية للتنبؤ بالسلوك، وهو ما يوفر دلالات تطبيقية مهمة يمكن أن تساعد المعلنين على تطوير استراتيجياتهم بما يسهم في تعظيم فعالية الإعلان الرقمي وتقليل مستويات الانزعاج لدى الجمهور.


6- دراسة Aiolfi, S., Bellini, S., & Pellegrini, D. (2021) ""الإعلان الرقمي المعتمد على البيانات: مزايا ومخاطر الإعلان السلوكي عبر الإنترنت."
هدفت الدراسة إلى بحث كيفية إقناع الأفراد بإتمام عمليات الشراء من خلال رسائل إعلانية متكررة ومخصصة بدقة، حيث اقترحت إطارًا يوضح المنافع والمخاطر المحتملة للإعلان الرقمي السلوكي القائم على البيانات عبر الإنترنت (OBA)، بما يسهم في مساعدة الباحثين والممارسين على فهم سلوك التسوق بصورة أعمق داخل بيئة البيع بالتجزئة الإلكترونية. كما ركزت الدراسة على تحليل دور مخاوف الخصوصية في التأثير على توجه الأفراد نحو تبني أو تجنب هذا النوع من الإعلانات. واعتمد الباحثون على منهج نمذجة المعادلات الهيكلية باستخدام أسلوب المربعات الصغرى الجزئية (PLS-SEM) لاختبار فروض الدراسة من خلال بيانات تم جمعها عبر استبيان منظم.
وأوضحت النتائج أن الإعلان السلوكي عبر الإنترنت يُعد من الأنماط الإعلانية المثيرة للجدل، إذ يثير استجابات متباينة لدى المستهلكين؛ حيث يرتبط تقبل هذا النوع من الإعلانات ارتباطًا إيجابيًا بكل من ملاءمة الإعلان وفائدته ومصداقيته، في حين ترتبط نية تجنب الإعلانات المخصصة ارتباطًا وثيقًا بمستوى مخاوف الخصوصية لدى الأفراد. كما تبين أن قبول أو تجنب الإعلان السلوكي يؤثر بشكل مباشر على نية النقر على الإعلان وعلى النية السلوكية للشراء، وهما عاملان حاسمان في نجاح الإعلان الرقمي المعتمد على البيانات.
وأشارت الدراسة إلى أن البحوث السابقة قدمت أطرًا نظرية معقدة ركزت إما على الجوانب الأخلاقية للتسويق الإلكتروني، أو على قياس فعالية حملة إعلانية واحدة، أو على كيفية تصميم حملة ناجحة، دون التركيز بشكل كافٍ على السلوك المقصود أو الفعلي للمتسوقين. ومن ثم سعت هذه الدراسة إلى سد هذه الفجوة من خلال توظيف مدخل تسويقي يحدد الفوائد والمخاطر ومحددات السلوك الفعلي للأفراد، خاصة فيما يتعلق بالمشتريات الحقيقية الناتجة عن أنشطة التسويق عبر الإنترنت.
المحور الثاني: نية الشراء في المنتجات الفنية
1. توصلت دراسة (Levin & Taylor, (2021 ، التي أُجريت على عينة قوامها 705 مفردة من عملاء عدد من متاجر التجزئة في الولايات المتحدة الأمريكية، إلى التأكيد على فعالية إعلانات التطبيقات في التأثير على النوايا الشرائية للمستهلكين. وأوضحت الدراسة أن إعلانات التطبيقات تُعد من أبرز أشكال إعلانات الهاتف المحمول، وتمثل فرصة تسويقية مهمة للمعلنين، نظرًا لانخفاض تكلفتها نسبيًا، فضلًا عن إتاحتها إمكانية مشاركة المحتوى الإعلاني بين المستخدمين، الأمر الذي يسهم في تعزيز فعالية الرسالة الإعلانية لدى المستهلكين، خاصة إذا تم تداولها بصورة إيجابية. كما أشارت الدراسة إلى أن التأثير الإعلاني يرتبط أيضًا بطبيعة التطبيق الذي تقدمه الشركة المعلنة، مع مراعاة سهولة استخدامه وجودة إدارته، من حيث التحديث المستمر لمواصفات المنتجات أو الخدمات المعروضة داخله. وأكدت كذلك أن درجة اهتمام المستهلكين بالتطبيقات التي يقدمها تجار التجزئة تؤثر في نيتهم الشرائية وفي أنشطة تبادل المعلومات المرتبطة بها.
2. دراسة Mulyana, Mashadi, & Syahputri (2020) بعنوان "العوامل المحددة لقرارات الشراء لدى مستهلكي جيل الألفية في منصة بوكالاباك للتجارة الإلكترونية."
هدفت إلى تحليل العوامل المؤثرة في قرار الشراء لدى المستهلكين من جيل الألفية، مع التركيز على ثلاثة محاور رئيسة: تأثير تصميم موقع الويب على قرار الشراء، تأثير سمعة الشركة على السلوك الشرائي للمستهلك، وتحليل أثر سهولة التعامل مع الموقع على سلوك الشراء. وأكدت الدراسة أن استخدام الإنترنت يتزايد بسرعة وأصبح جزءًا أساسيًا من المعاملات التجارية لجيل الألفية، ومن هنا جاءت الحاجة لمعرفة العوامل المؤثرة في سلوكهم الشرائي عبر التجارة الإلكترونية. اعتمدت الدراسة على استبانة لجمع البيانات من عينة مكونة من 200 مستجيب من جيل الألفية مستخدمي منصات التجارة الإلكترونية، وتم تحليل البيانات باستخدام AMOS SEM. وأظهرت النتائج أن تصميم الموقع له تأثير إيجابي وهام على قرار الشراء، كما أن سمعة الشركة تؤثر بشكل إيجابي أيضًا، بينما تؤثر سهولة التعامل مع الموقع سلبًا أحيانًا على قرار المستهلك، مما يشير إلى أهمية الاهتمام بتجربة المستخدم وسمعة المنصة لتحقيق تأثير أكبر على نية الشراء لدى جيل الألفية.
3. دراسة للباحث عبد الرحمن محمد سليم سليمان حسن (2013-2014) بعنوان "أثر الإعلان الإلكتروني على السلوك الشرائي للمستهلك الأردني للسيارات: دراسة تطبيقية على فئة الشباب في محافظة عمان – الأردن"، وهي مذكرة مكملة لنيل درجة الماجستير في التسويق بجامعة الزرقاء بالأردن للعام الجامعي 2013–2014، وقد هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر الإعلان الإلكتروني في السلوك الشرائي للمستهلك الأردني للسيارات، وانطلقت من تساؤل رئيس يتمثل في: ما أثر الإعلان الإلكتروني على السلوك الشرائي للمستهلك الأردني للسيارات؟ كما سعت إلى قياس الدور الذي تؤديه خصائص الإعلان الإلكتروني، ومحفزاته، ومحتوى الرسالة الإعلانية، ووسائل الاتصال الإلكترونية، والصورة الذهنية للإعلان في التأثير على قرار الشراء لدى الشباب الأردني، وصاغ الباحث مجموعة من الفرضيات التي افترضت عدم وجود أثر ذي دلالة إحصائية لهذه المتغيرات في السلوك الشرائي، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وكانت أداة جمع البيانات الرئيسة هي الاستبانة التي طُبقت على عينة من الشباب الأردني بلغ عددها 35 شابًا من مستخدمي المواقع الإلكترونية، وتوصلت النتائج إلى وجود تأثير للإعلان الإلكتروني في السلوك الشرائي للشباب الأردني تجاه السيارات، كما أثبتت وجود أثر لخصائص الإعلان الإلكتروني ووسائل الاتصال الإلكترونية في التأثير على قرار الشراء، وأظهرت النتائج أن موقع فيسبوك جاء في المرتبة الأولى من حيث تزويد الشباب بالمعلومات التي تحفزهم على شراء السيارة وبمتوسط حسابي مرتفع، مما يؤكد أهمية وسائل التواصل الاجتماعي في دعم القرار الشرائي.
4. دراسةAndrews, L., & Bianchi, C. (2013) بعنوان "سلوك الشراء عبر الإنترنت لدى المستهلكين في تشيلي." هدفت إلى فحص معتقدات المستهلكين التشيليين المتعلقة بالموقف الشرائي عبر الإنترنت، بما يشمل المعتقدات الخاطئة والمعايير الشخصية المرتبطة بالشراء المستمر إلكترونيًا. ركزت الدراسة على أبعاد المتغير التابع، والتي تمثلت في: المواقف تجاه الشراء عبر الإنترنت، المعتقدات التي يقوم عليها الموقف الشرائي، المخاطر المتوقعة، والمعايير الشخصية، وذلك بهدف تحديد أثر كل من هذه الأبعاد على السلوك الشرائي للمستهلك، ومعرفة العوامل الأكثر تأثيرًا على سلوك الشراء، لما لها من دور مباشر في نمو التجارة الإلكترونية في تشيلي. تم جمع البيانات باستخدام استبيان إلكتروني موجه للمستهلكين، حيث تم الحصول على 352 استطلاعًا، وتم اختيار 341 استجابة صالحة للتحليل الإحصائي. وأظهرت نتائج الدراسة أن موقف المستهلكين تجاه الشراء عبر الإنترنت يمثل عاملاً مؤثرًا بشكل مباشر على نية مواصلة الشراء عبر الإنترنت، وأن المعتقدات الشخصية والمخاطر المتوقعة تلعب أيضًا دورًا في تشكيل هذا السلوك الشرائي، مما يساهم في فهم أفضل لكيفية تعزيز استراتيجيات التجارة الإلكترونية وزيادة فعاليتها بين المستهلكين.
5. دراسة للباحث زواوي عمر حمزة (2012-2013) بعنوان "تأثير الإعلان الإلكتروني على السلوك الاستهلاكي للفرد"، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية تخصص تسويق،  هدفت إلى دراسة مدى تأثير الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك، مع التركيز على العلاقة بالاستخدام الدوري للإنترنت وطبيعة الأنشطة الممارسة عبره، وتحديد العناصر الإعلانية المحفزة للمستهلك على الاطلاع والاستجابة. اعتمد الباحث على المنهج الوصفي التحليلي واستقصاء دراسة الحالة، واستخدم أدوات متنوعة تشمل الاستبيان، والمقابلات، والمصادر الأولية والثانوية، إضافة إلى ممثلي مؤسسات تسويق إلكتروني مثل جريدة الشروق الجزائرية وشركة الخطوط الجوية الجزائرية. وأظهرت النتائج أن تطور الإعلان الإلكتروني يرجع إلى تقدم تكنولوجيا الاتصال وخاصة الإنترنت، وأنه ينمو سنويًا بمعدل 12.5%، مما يعزز دوره في توجيه السلوك الاستهلاكي واتخاذ قرارات الشراء. كما بينت النتائج أن سهولة استخدام الموقع الإلكتروني والعناصر الفنية للإعلان (الموقع، الألوان، النصوص، الصور والكلمات المحفزة) تزيد من تحفيز المستهلك، كما توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الأنشطة عبر الإنترنت والتعرض الدوري للإعلانات، مثل قراءة الصحف الإلكترونية، وزيارة مواقع المؤسسات، والبحث عن المنتجات والعروض التجارية.
6. دراسة للباحثة ربيع أسماء (2011-2012) بعنوان "أثر تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي"، وهي دراسة حالة لعرض "سهلي" بالوحدة العملية لاتصالات الجزائر بورقلة، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية تخصص تسويق خدمي للسنة الجامعية 2011–2012، وقد هدفت الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير تنشيط المبيعات في القرار الشرائي للمستهلك النهائي، وانطلقت من تساؤل رئيس مفاده: إلى أي مدى تؤثر عملية تنشيط المبيعات في القرار الشرائي لدى المستهلك النهائي؟ وتفرع عنه عدد من التساؤلات الفرعية تمثلت في إمكانية تغيير المستهلك لقراره الشرائي عند استخدام أساليب التنشيط، ومدى مساهمة هذه الأساليب في زيادة حجم المبيعات، وأهم الجوانب التي تركز عليها المؤسسة لإنجاح العملية الترويجية الخاصة بتنشيط المبيعات، وصاغت الباحثة فرضيات أكدت وجود تأثير لتنشيط المبيعات على القرار الشرائي، وأن العروض تعد من أكثر الأدوات الترويجية تحقيقًا لاستجابة فورية من قبل المستهلك، واعتمدت الدراسة على المنهج المتكامل في البحوث التطبيقية من خلال الجمع بين المنهج التاريخي والمنهج الوصفي التحليلي واستخدام أدوات التحليل الإحصائي، وتمثلت أدوات جمع البيانات في الاستبيان والملاحظة والمقابلة، وتوصلت النتائج إلى أن سلوك المستهلك يتأثر بعوامل داخلية نفسية وأخرى خارجية اجتماعية وتسويقية، وأن دراسة سلوك المستهلك ودوافعه تمثل أهمية كبيرة لأطراف العملية التبادلية، كما أكدت أن قرار الشراء يمر بمراحل متعددة ومعقدة، وأن تنشيط المبيعات يعد من أبرز الوسائل الترويجية التي تعتمدها المؤسسة لتحقيق نتائج فورية وزيادة المبيعات.
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تتناول أغلب الدراسات السابقة موضوع الإعلان الإلكتروني وتأثيره على السلوك الشرائي للمستهلكين، وهو ما يتقاطع جزئيًا مع محاور دراستنا، إذ تتشابه هذه الدراسات مع دراستنا في متغيرات البحث الأساسية المتمثلة في الإعلان الإلكتروني والسلوك الشرائي للمستهلكين. غير أن دراستنا تتميز بتركيزها على أثر الإعلان الرقمي المرئي تحديدًا على نية الشراء في المنتجات الفنية، وهو جانب لم تحظَ به الدراسات السابقة بشكل تفصيلي، إذ اقتصرت أغلبها على دراسة تأثير الإعلان الإلكتروني بشكل عام على السلوك الاستهلاكي للمنتجات التقليدية أو الرقمية، دون التفصيل في طبيعة المنتجات الفنية وعلاقتها بالعناصر الجمالية والإبداعية للإعلانات المرئية.
من ناحية الإجراءات المنهجية، تلتزم الدراسات السابقة بالتصنيف نفسه لدراستنا، إذ تنتمي أغلبها إلى البحوث الوصفية التحليلية، مع اعتماد أدوات جمع البيانات على استمارات الاستبيان، وهو ما يعكس توافقًا من حيث الأسلوب والمنهج البحثي. كما أنها توفر قاعدة مقارنة مفيدة فيما يخص تصميم الاستبيانات، وتحليل البيانات، وطرق اختيار العينة، والتي يمكن الاستفادة منها في تعزيز متانة البحث المنهجي لدينا.
أما بالنسبة للاختلافات، فهي تتجلى في الحدود الزمانية والمكانية والبشرية لكل دراسة. فالدراسات السابقة غالبًا ما أُجريت في دول أخرى مثل الولايات المتحدة، تشيلي، أو الأردن، أو ركزت على شرائح مستهلكين محددة مثل طلاب الجامعات أو المستخدمين العامين للإنترنت، بينما تركز دراستنا على المستهلك الجزائري للمنتجات الفنية، مع الأخذ بعين الاعتبار الانتشار المتزايد لتكنولوجيا الاتصال الحديثة وارتفاع أعداد مستخدمي الإنترنت في الجزائر سنة بعد أخرى، الأمر الذي يعزز تأثير الإعلان الرقمي ويزيد من أهمية دراسة هذا التأثير في السياق المحلي.
علاوة على ذلك، بالرغم من اختلاف موضوع الدراسة عن بعضها البعض، فقد أسهمت الدراسات السابقة في توسيع الإطار النظري والدعم المنهجي لدراستنا، حيث وفرت نظرة شاملة حول تأثير الإعلان الرقمي، العناصر المؤثرة في السلوك الشرائي، وأدوات قياس الاستجابة، كما أظهرت بعض الدراسات أهمية الجوانب التقنية والفنية للإعلان الرقمي (مثل التصميم، الألوان، الموقع، سهولة الاستخدام)، وهو ما يمثل قاعدة صلبة لتطبيقها على المنتجات الفنية في بحثنا.
وبناءً على ذلك، يمكن القول إن الدراسات السابقة قدمت دعماً قيّمًا لدراستنا، سواء من الناحية النظرية، حيث ساعدتنا على فهم تأثير الإعلان الإلكتروني على نية الشراء، أو من الناحية المنهجية، حيث وفرت نماذج متقدمة لتصميم الاستبيانات وتحليل البيانات، مع إمكانية استلهامها لتطبيق طرق تحليلية متوافقة مع طبيعة بيانات المستهلك الجزائري للمنتجات الفنية. ورغم اختلاف السياق الزماني والمكاني وطبيعة المنتجات، إلا أن هذه الدراسات ساهمت في توضيح الفجوات البحثية، والتي جاءت دراستنا لسدها من خلال التركيز على الإعلان الرقمي المرئي والمنتجات الفنية بشكل خاص، مع دمج التأثيرات الجمالية والعاطفية للمستهلك في نموذج قياس نية الشراء .
كما يظهر من تحليل الدراسات السابقة وجود تشابه واضح بين عدد من الدراسات في تناولها لموضوع الإعلان الرقمي وتأثيره على السلوك الشرائي للمستهلكين. فعلى سبيل المثال، تتشابه دراسة Sharma et al. (2022) مع دراسة Aiolfi et al. (2021) في تركيزهما على تأثير الإعلانات الرقمية في تشكيل اتجاهات المستهلكين ونية الشراء، حيث تناولت الدراستان دور العوامل المرتبطة بالإعلان الرقمي مثل قيمة الإعلان، وملاءمته، ومصداقيته، ومدى تأثيرها في استجابة المستهلكين وسلوكهم الشرائي عبر الإنترنت.
كما تتقارب دراسة Mulyana et al. (2020) مع دراسة Andrews & Bianchi (2013) في اهتمامهما بدراسة العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي للمستهلكين عبر الإنترنت، حيث ركزت الدراستان على تحليل المتغيرات المرتبطة ببيئة التجارة الإلكترونية مثل تصميم الموقع، وسمعة الشركة، والمواقف تجاه الشراء عبر الإنترنت، وتأثير هذه العوامل في تشكيل نية الشراء لدى المستهلكين.
كذلك تتشابه بعض الدراسات العربية مثل دراسة الخصاونة (2023) ودراسة مصطفى (2021) في تناولهما لدور الإعلانات الرقمية في التأثير على اتجاهات الجمهور وسلوكهم الشرائي، مع الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي واستخدام الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات. وقد أكدت هذه الدراسات أن تصميم الإعلان الرقمي والعناصر البصرية المصاحبة له يمكن أن تلعب دورًا مهمًا في جذب انتباه المستهلك وتعزيز تفاعله مع الرسالة الإعلانية.
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شهدت بيئة التسويق في السنوات الأخيرة تحولًا كبيرًا نتيجة التطور المتسارع في تكنولوجيا الاتصال وانتشار الإنترنت ومنصات التواصل الاجتماعي، الأمر الذي أدى إلى توسع استخدام الإعلانات الرقمية كأداة رئيسية للتواصل بين المؤسسات والمستهلكين. وقد أصبحت الإعلانات الرقمية وسيلة فعالة للتأثير في اتجاهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي، نظرًا لقدرتها على تقديم محتوى تفاعلي يجمع بين النص والصورة والصوت والحركة في بيئة رقمية جاذبة للمستخدمين.
وفي هذا السياق، برزت الإعلانات الرقمية المرئية بوصفها أحد أكثر أشكال الإعلان تأثيرًا في البيئة الرقمية، إذ تعتمد على عناصر بصرية مثل الصور والألوان والتصميمات الجرافيكية ومقاطع الفيديو لجذب انتباه المستهلك وتعزيز تفاعله مع الرسالة الإعلانية. وتشير الأدبيات التسويقية إلى أن هذه العناصر البصرية يمكن أن تسهم في تشكيل اتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجارية وتؤثر في نيتهم الشرائية، خاصة في ظل تزايد اعتماد الأفراد على المحتوى المرئي في البيئة الرقمية (Elnahrawy et al., 2023).
وعلى الرغم من تزايد الدراسات التي تناولت تأثير الإعلان الرقمي على سلوك المستهلكين، إلا أن معظم هذه الدراسات ركزت على الإعلانات الرقمية بشكل عام أو على تأثيرها في المنتجات الاستهلاكية التقليدية والخدمات الرقمية، في حين لم تحظَ المنتجات الفنية بالاهتمام الكافي في هذا السياق البحثي. وتتميز المنتجات الفنية بطبيعة خاصة تعتمد بدرجة كبيرة على الجوانب الجمالية والعاطفية، وهو ما يجعل طريقة عرضها بصريًا في الإعلانات الرقمية عاملاً مؤثرًا في تشكيل إدراك المستهلك لها.
ومن هنا تبرز مشكلة الدراسة في محاولة فهم طبيعة العلاقة بين الإعلانات الرقمية المرئية ونية الشراء لدى المستهلكين في مجال المنتجات الفنية، خاصة في ظل محدودية الدراسات التي تناولت هذا الموضوع بصورة مباشرة. كما تتركز المشكلة البحثية في الحاجة إلى تفسير الكيفية التي يمكن من خلالها للعناصر البصرية المستخدمة في الإعلان الرقمي أن تؤثر في إدراك المستهلكين وتفاعلهم مع الإعلان، ومن ثم في نواياهم الشرائية تجاه المنتجات الفنية.
وانطلاقًا من ذلك، تسعى هذه الدراسة إلى معالجة هذه الفجوة البحثية من خلال تحليل تأثير الإعلانات الرقمية المرئية على نية الشراء لدى المستهلكين في مجال المنتجات الفنية، بما يسهم في تقديم فهم أعمق للعلاقة بين تصميم الإعلان الرقمي والسلوك الشرائي في البيئة الرقمية المعاصرة.
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[bookmark: _Toc224219130]أولًا: الأهمية النظرية
1. تسهم هذه الدراسة في توسيع الإطار النظري للبحث في التسويق الرقمي من خلال التركيز على تأثير العناصر البصرية في الإعلانات الرقمية، وهو جانب لم تحظَ به الدراسات السابقة بالاهتمام الكافي، خاصة بالنسبة للمنتجات الفنية التي تعتمد على الجوانب الجمالية والعاطفية.
2. تضيف الدراسة إلى المعرفة الحالية حول نية الشراء لدى المستهلكين، حيث تربط بين مفهوم الإعلان الرقمي المرئي وبين السلوك الشرائي، مما يساعد على فهم العلاقة بين التقنيات البصرية المستخدمة في الحملات الإعلانية واستجابة المستهلكين.
3. تساعد الدراسة على تطوير نماذج مفاهيمية جديدة لقياس تأثير الإعلانات الرقمية المرئية على نية الشراء، بما يعزز إمكانية مقارنتها بالدراسات السابقة التي ركزت غالبًا على الإعلانات الرقمية بشكل عام أو المنتجات الاستهلاكية التقليدية (Elnahrawy, Sadek & Elsalmy, 2023).
[bookmark: _Toc224219131]ثانيًا: الأهمية التطبيقية
1. تقدم الدراسة رؤى عملية للمعلنين والمسوقين حول كيفية تصميم الإعلانات الرقمية المرئية بشكل فعّال لتحقيق تأثير أكبر على نية الشراء لدى المستهلكين، مع التركيز على المنتجات الفنية التي تعتمد على الجاذبية البصرية والابتكار الإبداعي.
2. تساعد المؤسسات والشركات الفنية على تحديد العوامل البصرية الأكثر تأثيرًا في الإعلانات الرقمية، مثل الألوان، الصور، الفيديوهات، والتنسيق الفني، مما يسهم في رفع مستوى التفاعل مع المستهلك وزيادة المبيعات.
3. توفر الدراسة أدلة ميدانية يمكن الاستفادة منها في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي، بما يتماشى مع التطور السريع في تكنولوجيا الاتصال الحديثة واستخدام الإنترنت ومنصات التواصل الاجتماعي.
4. تساهم الدراسة في تعزيز القدرة التنافسية للشركات الفنية، من خلال فهم أعمق لكيفية تأثير الإعلانات الرقمية المرئية على قرار الشراء لدى المستهلكين، ما يمكّن من تصميم حملات دعائية أكثر فعالية واستهدافًا للفئات المستهدفة.
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1. تحديد أثر الإعلانات الرقمية المرئية على نية الشراء لدى المستهلكين للمنتجات الفنية.
2. قياس تأثير عناصر الإعلان الرقمي المرئي (مثل الألوان، الصور، الفيديوهات، والتصميم الفني) على مستوى اهتمام المستهلك وتفاعله مع الإعلان.
3. التعرف على العلاقة بين التفاعل مع الإعلانات الرقمية المرئية وقرار الشراء الفعلي للمنتجات الفنية.
4. تقديم توصيات تسويقية عملية للمعلنين والفنانين والشركات العاملة في مجال المنتجات الفنية حول تصميم إعلانات رقمية فعّالة.
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1. ما مدى تأثير الإعلانات الرقمية المرئية على نية الشراء لدى المستهلكين للمنتجات الفنية؟
2. أي عناصر من عناصر الإعلان الرقمي المرئي تؤثر بشكل أكبر على مستوى اهتمام المستهلك وتفاعله مع الإعلان؟
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1. هناك أثر إيجابي وذو دلالة إحصائية للإعلانات الرقمية المرئية على نية الشراء لدى المستهلكين للمنتجات الفنية.
2. العناصر المرئية للإعلان الرقمي (الألوان، الصور، الفيديوهات، التصميم الفني) تؤثر بشكل إيجابي وذو دلالة إحصائية على مستوى اهتمام المستهلك وتفاعله مع الإعلان.
3. هناك علاقة إيجابية وذات دلالة إحصائية بين التفاعل مع الإعلانات الرقمية المرئية وقرار الشراء الفعلي للمنتجات الفنية عند مستوى دلالة α = 0.05.
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تعتمد هذه الدراسة على نظرية التأثير الإعلاني وسلوك المستهلك، التي تفترض أن التعرض للإعلانات الرقمية المرئية يمكن أن يغير مواقف المستهلكين ويؤثر في نواياهم الشرائية، خاصة في المنتجات الفنية التي تتسم بالطابع الإبداعي والرمزي. وتشير الدراسات الحديثة إلى أن عناصر الإعلان مثل التصميم الجرافيكي، الرسائل المرئية، الألوان، والصوت تلعب دورًا كبيرًا في جذب انتباه المستهلك وتحفيز سلوكه الشرائي (Aiolfi, 2021).
كما تستند هذه الدراسة إلى نظرية السلوك المخطط (Theory of Planned Behavior – TPB)، التي تُعد من أبرز النظريات المستخدمة في تفسير السلوك الإنساني في مجالات التسويق وسلوك المستهلك. وتشير هذه النظرية إلى أن السلوك الإنساني يتحدد بشكل أساسي من خلال النية السلوكية، والتي تتأثر بثلاثة عوامل رئيسية هي: الاتجاهات نحو السلوك، والمعايير الاجتماعية المدركة، والسيطرة السلوكية المدركة. ووفقًا لهذه النظرية، فإن نية الشراء تمثل مؤشرًا قويًا للسلوك الشرائي الفعلي، حيث تزداد احتمالية قيام المستهلك بالشراء عندما تتكون لديه اتجاهات إيجابية نحو المنتج أو الإعلان المرتبط به (Ajzen, 1991).
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النوع: دراسة وصفية تحليلية تطبيقية.
المنهج: اعتمدت الدراسة المنهج الوصفية التحليلية، حيث تسمح بفهم تأثير المتغير المستقل (الإعلانات الرقمية المرئية) على المتغير التابع (نية الشراء/القرار الشرائي).
[bookmark: _Toc224219137]أدوات جمع البيانات
اعتمدت الدراسة على استمارة استبيان مقننة كأداة رئيسية لجمع البيانات، نظرًا لما توفره من قدرة على قياس المتغيرات الرئيسية بدقة والحصول على معلومات كمية قابلة للتحليل الإحصائي. 
طريقة القياس: استخدمت الدراسة مقياس ليكرت من 5 نقاط لتحديد درجة الاتفاق أو الرفض مع كل عبارة في الاستبيان، حيث تتراوح الخيارات بين “غير موافق بشدة” و”موافق بشدة”. ويعد هذا المقياس مناسبًا لقياس الاتجاهات والميول الفردية بدقة ويسمح بتحليل إحصائي مرن لتحديد العلاقات بين المتغيرات المختلفة.
عينة الدراسة: تم اختيار عينة تمثيلية من المستهلكين المهتمين بالمنتجات الفنية عبر القنوات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي، لضمان ملاءمة النتائج للسياق الرقمي للبحث. وقد تم مراعاة تنوع العينة من حيث الفئات العمرية، الجنس، والخبرة الرقمية لتحقيق تمثيل متوازن يسمح بتعميم النتائج على مجتمع الدراسة.
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