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  ʧʺض ʧʽة الع ʛؗع حॼʱث تʨʴǼ ة فيʲيʙʴاهات الʳل الاتʽلʴراسة إلى تʙه الʚف هʙته
  ʧة مʛʱة خلال الفॽʺقʛة لـ2025إلى    2015الإعلانات الॽʳهʻاجعة مʛخلال م ʧ70، م  

الʲاني(  24أجॽʰʻة و  46دراسة (  Ȑʨʱʶʺال  ʧل مʽلʴʱال Ǽاسʙʵʱام مʻهج   Metaعॽȃʛة) 

Analysis ȑʛʸॼاه الॼʱالان ʦة لفهॽʻقʱام الʙʵʱفي اس ȍʨʴر ملʨʢت ʧائج عʱʻال ʗفʷؗ ، (
وسلʨك الʺʱʶهلʥ، مع تॼايʧ في الأʛʡ الȄʛʤʻة والʺʻهॽʳة بʧʽ الॽʶاقات الʲقاॽɾة الʺʱʵلفة، 
حʘʽ أʣهʛت الʙراسات الأجॽʰʻة تفʨقًا في دمج تॼʱع العʧʽ مع أدوات فʨʽʶلʨجॽة مʲل 

EEG  وGSR ʛʽة على تأثॽȃʛراسات العʙت الʜ ، وتʅॽʣʨ نʺاذج تʴلʽلॽة تȄʕʰʻة، بʻʽʺا رؗ
اتʳاه القʛاءة والॽʶاق الʲقافي في تʽȞʷل أنʺاȋ الانॼʱاه، ؗʺا بʛزت العلاقة بʧʽ الانॼʱاه 
الȑʛʸॼ وفعالॽة الإعلان، خاصة في عʻاصʛ الʦॽʺʸʱ، الॽʸʵʷة الإعلانॽة، الʛسائل 

  الʚʴʱيȄʛة، وسॽاق الʸʱفح. 
تʨصي الʙراسة بʙمج تॼʱع العʧʽ مع أدوات الȘȄʨʶʱ العʰʸي، وتʛȄʨʢ نʺاذج تʛاعي 
الʨʸʵصॽات الʲقاॽɾة، واسʷؔʱاف بʯʽات الʨاقع الʺʺʙʱ، مع مʛاعاة الاعॼʱارات الأخلاॽʀة  
 ʗقʨة في الॽʻقʱام الʙʵʱة اسॽʺة إلى أهॽلʰقʱʶʺة الȄؤʛال ʛʽʷة، وتॽصʨʸʵالǼ علقةʱʺال

  ʺʙʵʱʶم ورȌȃ نʱائʳها ʶǼلʨك الʛʷاء الفعلي.الॽʁʴقي لʧʽʶʴʱ تȃʛʳة ال
  

  ʧʽة الع ʛؗع حॼʱة    –تॽʺقʛالإعلانات ال –    ȑʛʸॼاه الॼʱالإعلاني    –الان ʦॽʺʸʱال –  
  الȘȄʨʶʱ العʰʸي.
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تʨʴلاً جʚرȄًا في أسالʖʽ الȘȄʨʶʱ    2025إلى عام    2015شهʙ العقʙ الʺʺʙʱ مʧ عام  
  Ȍسائʨر الʨʢʱعًا بʨفʙقʺي، مʛةالॽفاعلʱال    ʦة لفهॽ ʨؗلʶانات الॽʰاد على الʺʱالاع ʙايʜوت

ة العʧʽ ؗأحʙ أبʛز الأدوات الॽʲʴॼة  ʛؗع حॼʱة تॽʻزت تقʛاق، بॽʶا الʚوفي ه ،ʥهلʱʶʺال
والॽʁॽʰʢʱة الʱي مʗʻȞّ الʺʨʶقʧʽ مʧ تʴلʽل الانॼʱاه الȑʛʸॼ للʺʙʵʱʶمʧʽ داخل بʯʽات 

 .الʺʱʵلفة الإعلان الʛقʺي، وتʙʴيʙ أنʺاȋ الʱفاعل مع العʻاصʛ الȄʛʸॼة
تعʙʺʱ هʚه الʱقॽʻة على ॽʀاس مʨضع الʛʤʻ ومʙته، مʺا يॽʱح اسʵʱلاص مʕشʛات 

حʨل   دॽʀقة  قʛاراته   تفʹʽلات كʺॽة  على  الإعلاني   ʦॽʺʸʱال  ʛʽتأث  Ȑʙوم  ،ʥهلʱʶʺال
ǽقʛʸʱ على ॽʀاس  العʧʽ لا  تॼʱع  العقʙ أن  الʙراسات خلال هʚا   ʗʱʰأث  ʙة، وقॽائʛʷال
الʛسائل  بʱلقي  الʺʛتʢॼة  والانفعالॽة  الʚهॽʻة  العʺلॽات   ʧع لʷȞॽف   ʙʱʺǽ بل  الانॼʱاه، 

 .لعائʙ على الاسʲʱʺارالॽʁȄʨʶʱة، مʺا ǽعʜز مʧ فعالॽة الإعلانات وʙȄʜȄ مʧ ا
الʺʳʱʻات  مع   ʥهلʱʶʺال بها  يʱفاعل  الʱي  الأساسॽة  الʨسʽلة  الȄʛʸॼة  الʛʤʻة   ʙوتُع
  ʧȞʺǽ الʺʙʵʱʶم،   ʧة مʛاشॼم تفاعلॽة  بॽانات   ʧʽالع تॼʱع  تقॽʻة   ʛفʨت  ʘʽمات، حʙʵوال

مʕشʛات ؗʺॽة تʱفʨق في دقʱها على أدوات أʴǼاث الʨʶق الʱقلǽʙʽة،   إلىتʴلʽلها وتȄʨʴلها  
Ǽالعʺلॽات  وثॽقًا  ارتॼاʡًا   Ȍॼتʛت الʱي  الȄʛʷॼة،   ʧʽللع الفʨʽʶلʨجॽة   ʟائʸʵال أن  كʺا 
 ʥهلʱʶʺال لʶلʨك   Șʺأع  ʦلفه مʙخلاً  الʱقॽʻة  هʚه   ʧم تʳعل  والعاॽɿʡة،    الإدراكॽة 

 ) 1(  .وتʨجهاته
أرادنا ʛؗشʻا الॼاحʲة  أكʙت   ʙوق (Aradhna Krishna)   أن مॽʷॽغان  جامعة   ʧم

 ،ʥهلʱʶʺلل الʚهʻي  الانॼʢاع  تʽȞʷل  في  دورًا مʨʴرȄًا   ʖتلع للʺʱʻج  الॽʶʴة  الʺʙخلات 
واخॽʱاره، مʺا يʻعʝȞ على نॽة الʛʷاء والقʛار الفعلي، وتʙعʦ    وتفʛʽؔهوتʕثʛ في شعʨره  

الॽʶʴة   تʛʽʲ الاسʳʱاǼة  الʱي   ʛاصʻالع  ʧف عʷؔال العʧʽ في  تॼʱع  أهʺॽة  الʛؤȄة  هʚه 
 .)2( والʺعॽɾʛة لȐʙ الʺʱلقي، وتʙʴيʙ الʺʻاȘʡ الʶاخʻة والॼاردة في الʦॽʺʸʱ الإعلاني 

  ،ʝفʻال ʦل علʲدة مʙعʱالات مʳها مع مʳدم ʦة، تॽʻقʱه الʚقات هॽʰʢسع في تʨʱومع ال
الʖʢ، الألعاب، الʨاقع الافʛʱاضي، والʱفاعل بʧʽ الإنʶان والʴاسʨب، إلا أن القʢاع  
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الʳʱارʣ ȑل مʧ أبʛز الʺʱʶفʙʽيʧ مʻها، خاصة في تʦॽʺʸ الإعلانات، وأغلفة العʨʰات، 
 ʖȄʨواجهات ال ʛȄʨʢم، وتʙʵʱʶʺة الȃʛʳت ʧʽʶʴ3( ت(.  

تهʙف هʚه الʙراسة إلى اسʷؔʱاف الاتʳاهات الʙʴيʲة الفȄʛؔة والȄʛʽʤʻʱة والʺʻهॽʳة  
  ʧة مʛʱة خلال الفॽʺقʛفي الإعلانات ال ʧʽة الع ʛؗع حॼʱث تʨʴǼ تهاʙي شهʱة الॽʁॽʰʢʱوال

، مع تʴلʽل آثارها العʺلॽة على تʦॽʺʸ الʛسائل الॽʁȄʨʶʱة، وتقʦǽʙ  2025إلى    2015
ة الʺʱʶهلʥ في الʯʽʰة الʛقʺॽة الʺʱغʛʽة رؤȐ مʱʶقʰلॽة حʨل دورها في   .تعʜȄʜ مʷارؗ

  ʙالعق خلال  الʛقʺي  الإعلان  صʻاعة  شهʙتها  الʱي  الʺʶʱارعة  الʨʴʱلات  ʣل  في 
ة العʧʽالأخʛʽ، بʛزت تقॽʻات   ʛؗع حॼʱوتفاعله   ت ʥهلʱʶʺك الʨسل ʦمة لفهʙقʱة مॽʲʴǼ ؗأداة

، شهʙ هʚا الʺʳال ʡفʛة في اسʙʵʱام 2015الȑʛʸॼ مع الʺȐʨʱʴ الإعلاني. فʺʚʻ عام 
 ʛاصʻالع  ʙيʙʴوت الانॼʱاه،   ȋأنʺا لʴʱلʽل  الاصʻʢاعي  والʚؗاء  الȄʨʽʴة  الॽʁاس  أدوات 

 .أو الʱفاعلॽةالȄʛʸॼة الأكʛʲ جǼًʚا داخل الإعلانات الʛقʺॽة، سʨاء الʲابʱة 
والʺʻهॽʳة   الȄʛʤʻة   ʛʡالأ  ʘʽح  ʧم الॽʲʴॼة  الاتʳاهات   ʧايॼʱت الʨʱسع،  هʚا   ʦورغ

تʱʵلف   ؗʺا  الإعلانॽة،   أهʙافالʺʙʵʱʶمة،  الॽʺʸʱʺات  فعالॽة  ॽʀاس   ʧʽب الʙراسات 
ॽة. ومع دخʨل تقॽʻات  ʨؗلʶة أو الॽɿʡة العاǼاʳʱالاس ʜȄʜم، وتعʙʵʱʶʺة الȃʛʳت ʧʽʶʴوت
  الʨاقع الʺعʜز والʺʱʽافʛʽس في الʺʷهʙ الإعلاني، ʣهʛت تǽʙʴات جʙيʙة تʢʱلʖ إعادة 

  .تقʦॽʽ أدوات تॼʱع العʧʽ ومȐʙ ملاءمʱها للʯʽʰات الʛقʺॽة الʺʱقʙمة
الʺȞʷلة الॽʲʴॼة مʧ الʴاجة إلى رصʙ وتʴلʽل هʚه الاتʳاهات الʙʴيʲة  تॼʻع    وʻȃاء علॽه

  ʧم الفʛʱة  الʛقʺॽة خلال  الإعلانات   ʧʺض ʧʽالع ة  ʛؗح تॼʱع  ʨʴǼث  إلى   2015في 
ما الاتʳاهات الʙʴيʲة في ʨʴǼث ودراسات   ʲʺʱȄل الʶʱاؤل لهʚه الʙراسة حʨل "و   ،2025

ة العʧʽ في الإعلانات الʛقʺॽة   ʛؗع حॼʱلالخت    ʧʽة بʛʱى    2015الفʱعلى   2025وح
والʙراسات الأجॽʰʻة؟" العॽȃʛة  الʙراسات   Ȑʨʱʶخلال   ،م ʧم ʘاحॼال ʱʶǽعʛض  وسʨف 

الإجاǼة على هʚا الʶʱاؤل أهʦ القʹاǽا الॽʲʴॼة الʱي أثارتها الʙراسات والأʴǼاث العلʺॽة، 
وأهʦ الʺʱغʛʽات الʱي تʕثʛ على تॼʱع العʧʽ، وȂلى أȑ مȐʙ أحʙثʗ تʨʻؔلʨجॽا الاتʸال 
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ة   ʛؗع حॼʱات تॽʻراً في تقʨʢة تʲيʙʴالʧʽراسات العʙة بʢॼتʛʺة الॽʳهʻʺالأدوات ال ʥلʚ ، وؗ
  تॼʱع العʧʽ الʳʱارȄة. 

:

 Șʽقʴراسة إلى تʙف الʙيلي ما ته:-  
في الʙراســات العلʺॽة حʨل الفȄʛؔة والȄʛʽʤʻʱة  رصــʙ الاتʳاهات الʙʴيʲة الॽʲʴॼة   - 1

ة العʧʽ في  ʛؗع حॼʱةتॽʺقʛة  الإعلانات الʛʱى  2015خلال فʱ2025وح. 

2 -   ʙــ ة  تॼʱع في  والأجॽʰʻة  العॽȃʛة  الʙراســـات   بʧʽ والاخʱلاف  الاتفاق أوجهرصـ ʛؗح 

ʧʽة للإعلانات  العॽʺقʛال. 

ة العʧʽرصʙ وتʴلʽل  - 3 ʛؗع حॼʱث تʨʴǼ مة فيʙʵʱʶʺة الȄʛʤʻال ʛʡالأ. 

ـʙʵʱʁمة في ॽʀاس وتॼʱع  رصـʙ الʺʻاهج الॽʲʴॼة   - 4 والأدوات والʱقॽʻات الʺʻهॽʳة الʺ

 ʧʽة الع ʛؗبهاح ʗعانʱي اسʱة. الॽʺراسات العلʙال 

5 -   ʧʽة الع ʛؗع حॼʱث تʨʴǼ ʛȄʨʢʱة لॽلʰقʱــ ــॽات وتقʦǽʙ رؤȄة مʶـ ــʵʱلاص الʨʱصـ اسـ

  في الإعلانات الʛقʺॽة.

ـؗة العǼ ʧʽـالإعلانات   - 1 ʛع حॼʱث تʨʴǼ ـة فيȄʛʽʤʻʱـة والȄʛؔاهـات الفrـ مـا أبʛز الات

 ʧʽة بॽʺقʛ؟2025و 2015ال 

ة العʧʽ وفعالॽة الإعلانات  - 2 ʛؗح ʧʽة بॽʲʴॼرت العلاقة الʨʢت ʅॽةكॽʺقʛ؟ال 

ة العʧʽ؟ - 3 ʛؗع حॼʱامًا في دراسات تʙʵʱاس ʛʲة الأكȄʛʤʻال ʛʡما الأ 

ة العʧʽ؟ - 4 ʛؗع حॼʱاس وتॽʀ مة فيʙʵʱʶʺاهج والأدوات الʻʺز الʛما أب 

  ما الʨʱصॽات والʛؤȐ الʺʱʶقʰلॽة لʛȄʨʢʱ هʚا الʺʳال الʲʴॼي؟ - 5
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تʱʻʺي هʚه الʙراسة إلى الʙراسات الʨصॽɿة والʴʱلʽلॽة، والȑʚ اعʙʺʱت    مʹهج الʗراسة:
الʲاني (  الʺʶحعلى مʻهج    Ȑʨʱʶʺال  ʧانات مॽʰال تʴلʽل  ) ǼMeta Analysisأسلʨب 

الفʯة مʧ الʙراسات إلى  الǽ ȑʚعʻى إعادة اسʙʵʱام تʛاث الʨʴॼث الʶاǼقة. تʶعى هʚه 
مقارنة وتقʦॽʽ نʱائج الʨʴॼث والʙراسات الʶاǼقة في مʳال معʧʽ بهʙف تʴقȘʽ الʱؔامل 

مʙʺʴ عʙʰ ( بʧʽ نʱائʳها وتقʦǽʙ تعʺॽʺات جʙيʙة تʛتʜؔ على هʚه الʺقارنات واسʱʻʱاجاتها
،ʙʽʺʴة   ،)4(   ) 2004الॽʺالعل الʨʢʱرات  أحʙث  على  الʨقʨف  الʴʱلʽل  هʚا  وʱʶȄهʙف 

 .ʧʽة الع ʛؗع حॼʱة تॽʻقʱعلقة بʱʺة الॽʰʻة والأجॽȃʛاث العʴǼة والʺهʺة في الأʺॽʁال ʖانʨʳوال
كʺا يʦʱ تʻاول أهʦ تॽʰʢقات مʻاهج الʘʴॼ وأسالʖʽ معالʳة مʨضʨعات الʙراسة، إلى 

  خل الȄʛʤʻة الʺʙʵʱʶمة.جانʛʡ ʖق عʛض الʱʻائج وتʴلʽلها في ضʨء الʺʙا

ة العʧʽ في الإعلانات  ʛؗع حॼʱث ودراسات تʨʴǼ ʧة مʻʽراسة على عʙه الʚه Șʽʰʢت ʦت
عام    الʙارسات في    الʛقʺॽة  ʧم بʙءا  والأجॽʰʻة  عام    2015العॽȃʛة  ،   2025وحʱى 

) دراسة عॽȃʛة حʘʽ تʦ  24) دراسة أجॽʰʻة ، و(46) دراسة بʨاقع (70وتʹʺʗʻ العʻʽة (
  الاعʱʺاد على قʨاعʙ الॽʰانات والʙورȄات العلʺॽة الʱالॽة في الʨʸʴل على تلʥ الʙراسات:

  

ʜʽ على الʺʴاور الʱالॽة:    ʛؗʱالǼ راسةʙائج الʱن ʘاحॼض الʛعʱʶǽ 
الأول   الاتʳاهات    الʦʲʸر  في   الفȄʛؔة:   ʧʽالع ة  ʛؗح بॼʱʱع  الʵاصة  والȄʛʽʤʻʱة 

  .الʛقʺॽةالإعلانات 
أوجه الاتفاق والاخʱلاف بʧʽ الʙراسات العॽȃʛة والأجॽʰʻة في تॼʱع    :الʦʲʸر الʰاني

 ʧʽة الع ʛؗةلحॽʺقʛلإعلانات ال .  
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ʖالʰر الʦʲʸال  ʛʡة: الأȄʛʤʻال  ʧʽة الع ʛؗع حॼʱث ودراسات تʨʴǼ في الإعلانات   في
  الʛقʺॽة.

ة العʧʽ  الʺʻهॽʳة: الأʛʡ  الʦʲʸر الʙاǺع ʛؗع حॼʱث ودراسات تʨʴǼ في الإعلانات  في
  الʛقʺॽة.

ʛامʳر الʦʲʸاتʺة  الʵات : الॽصʨʱة    والॽلʰقʱʶʺة الȄؤʛث ل والʨʴॼ   ة   ودراسات ʛؗع حॼʱت
ʧʽة. العॽʺقʛفي الإعلانات ال  

ʥʻالع ة  ʙؕح بॺʯʯع  الʳاصة  والȂʙʻʢʹʯة  الفȂʙؒة  الاتʱاهات  الأول:  في   الʦʲʸر 
  . الʙقॻʸةالإعلانات 

ة العʧʽ تʨʢرًا   ʛؗع حॼʱات تॽʻتق الʻقȑʙ للʙراسات الʶاǼقة في مʳال  الʴʱلʽل  كʷف 
ملʣًʨʴا في فهʦ سلʨك الʺʱʶهلʥ تʳاه الإعلانات الʛقʺॽة، سʨاء ؗانʗ تʛوّج لʶلع أو  
 ʝȞي تعʱة ال ʛؗʱʷʺائج الʱʻال ʧعة مʨʺʳراسات على مʙه الʚه ʦʤمع ʗاتفق ʙمات، وقʙخ

الʸʵʷي والʨʺǽʙغʛافي، والعʨامل الʻفॽʶة في تʽȞʷل  أهʺॽة الʦॽʺʸʱ الȑʛʸॼ، والॽʶاق
إلى  الʙراسة   ʗصلʨت الʱفʽʸلॽة  الॽʰانات   Ȑʨʱʶم وعلى  وتʨجʽهه،   ȑʛʸॼال الانॼʱاه 

  مʨʺʳعة الʴقائȘ الʺهʺة الʱالॽة:
تلعʔ دورًا مʦʲرȂًا في    الʱاذبॻة الʶॺــȂʙة للعʹاصــʙ الʶʯــॻʸॻʸة  أكʗت الʹʯائج أن - 1

ʗاهʵʸاه الॺʯب انʘج: 
ــॽات الʺʕثʛة ؗعʨامل  ــʨر عالॽة الʨʳدة، الألʨان الʺॼʱايʻة، والʷـــʸʵـ حʘʽ تʛʰز الʸـ

ــــॽة ــــʛʺʱارȄة"،   ،جʚب رئʶॽـــ ــــʢالʗ، مʲل "الإغلاق" و"الاســـ ؗʺا أن تȘʽʰʢ مॼادȏ الʷʳـــ
ʜʽ الʸॼــȑʛ وȄʹــفي ʡاǼعًا جʺالॽًا على الإعلان ʛؗʱال ʧز مʜعǽ لʽلʴʱال ʧواتʹــح م ،

 ʧــة ؗلا م ــ ــــ ـʙ̋ت دراســــــ ʱاع ʙـانـات أنـه قـॽʰال ʥلـʱل Șʺعʱʺــة ال ــ ــــ  Lin Yi-Shanدراســــــ
ــʛات ) 5(  )2025( ــفʛ مʧ نʨع الʷʻــــــــــ ـــ ــــ ــȄʛة لإعلانات الʶـــ على تʴلʽل الʳاذبॽة الʸॼــــــــــ

ــʛة ــʺॽʺॽة   (Direct Mail) الإعلانॽة الʺॼاشـــ ــʛ الʸʱـــ ، مʧ خلال ॽʀاس تأثʛʽ العʻاصـــ
ة العʧʽ، ودراســـة  ʛؗع حॼʱة تॽʻام تقʙʵʱاســـǼ ارʛاذ القʵاء واتʛـــʷة الॽعلى نHannah 

Carl, Sung Hee Lee  )2025(  )6(  يʱــة ال ــ إلى تʴلʽل تأثʛʽ إعلانات الʺʨضــــــ
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ـʨyرة   Ǽ ةʢॼتʛʺة الॽʁـ ـȑʛy والʙوافع الʻف ॼاه الॼʱفة على الانॽʴاء نȄض عارضـات أزʛتع
ــــــʙʵʱام تقॽʻة تॼʱع العʧʽ ؗأداة مʻهॽʳة   ــــــʙ لȐʙ الʢالॼات الʳامॽɻات، وذلǼ ʥاســــــ الʶʳــــــ

 ,Anita Peša, Marko Valčić, Ana Maria Smokrovićدॽʀقة، ودراسة  
Izabela Laura  )2024(  )7(  ʗمʙي قʱة  الॽʻام تقʙʵʱة شـــــاملة لاســـــॽلʽلʴاجعة تʛم

ــȄʛة أثʻاء الʱفاعل مع  ـــ ـــ ــʱهلʧʽؔ وتʨجهاتهʦ الʸॼـــ ـــ ـــ ــلʨك الʺʶـــ تॼʱع العʧʽ في مʛاॼʀة ســـــــــ
 ȘȄʨــــــــــــــʶʱــالات الʳــة في مॽقــات العʺلॽʰʢʱعلى ال ʜʽ ʛؗʱقي، مع الȄʨــــــــــــــʶʱال Ȑʨʱʴʺال

ـــــة  كʺا ســــــعʗ ،  العʸــــــʰي، تʸــــــʺʦॽ الإعلانات، وتȃʛʳة الʺʶــــــʙʵʱم  ,Santosدراسـ
Moreno & Franco  )2019(  )8(  ققهʴت ȑʚاه الॼʱالان Ȑʨʱــــــʶة مॽاس فعالॽʀ إلى

الʳهات الʛاॽɺة في ملʸــقات الأحʙاث الȄʛاضــॽة، بʻاءً على تʢابȘ شــʸʵــॽة العلامة 
ـʙɹث، ومʨقعهـا على الʺلʸــــــــــــــȘ، وعـʙد الʛعـاة، ـrارȄـة مع نʨع ال ʱال    Ȏʦʯــ وعلى مʴـــــــ

ــة  الʗراســـــات العॻȁʙة ــــ   )2023( مʴॻـــــʦن قʔʠ، مي نʗا، عʙʻʮ عʚمينʙʳ أن دراسـ
ــــʺʦॽ الإعلانات  )9( ــــʢالʗ في تʸـــ ســـــــعʗ إلى تʴلʽل تأثʛʽ تȘʽʰʢ مॼادȏ نȄʛʤة الʷʳـــ

  الʵارجॽة على الإدراك الȑʛʸॼ للʺʷاهʙيǼ ،ʧاسʙʵʱام تقॽʻة تॼʱع العʧʽ ؗأداة تʴلʽلॽة.
2 -  ʙʻةتأثॻɼاʙغʦʸǻʗة والॻʶʳʵات الʸʴال :ȏʙʶॺاه الॺʯالان ȉاʸعلى أن 

  ʦت ʧيʚال ʧʽ ــارؗ ـــ ــاǼقة في هʚا الʺʳال إلى أن الʺʷـ ــارت مʛاجعة الʙراســــــات الʶــــ أشــــ
إجʛاء الȃʛʳʱــة علʽهʽʺǽ ʦلʨن إلى الʱفــاعــل مع الʻʺــاذج الʱي تعʝȞ هʱȄʨهʦ، ؗʺــا أن 
 Ȏحʨل ʙات، وقʛʤʻع الȄزʨعلى ت ʛثʕة تॽʡــا ــابॽة والانʶॼـــ ــॽة مʲل العʸـــ الʶـــــʺات الʻفʶـــ

ʻʳال ʧʽب ȑʛــ ــلʨك الʸॼـ ا اخʱلاف في الʶـ ــً ــاء اهʱʺامًا أكʛʰ أǽʹـ ــʧʽ، حʘʽ أبʙت الʶʻـ ʶـ
ʜʽ الʨؗʚر أكʛʲ تʙʴيʙًا ʛؗا ؗان تʺʻʽب ،ȑʛʸॼع الʨʻʱالǼ.  

 ʘʽــــةح ات العʧʽ تȑʨʱʴ   أن )Peterson et al. (2025) )10أكʙت دراســــــ ʛؗح
على أنʺاȋ مʙʴدة تʶــــاهʦ في الʱعʛف على الʨجʨه الʺألʨفة، حʱى عʙʻ وجʨد إشــــارات 

 Ȑʛة أخȄʛــــــــــʸǼ  ،  ــة ــ إلى أن فعالॽة  )Kang & Lee, )(2019  )11وأشــــــــــارت دراســــــ
  الاسʱʺالات الإعلانॽة تʨʱقف على الʺʶافة الʻفॽʶة، حʘʽ تʨؔن الاسʱʺالات العقلانॽة
ــافات «الॼعʙʽة»، ؗʺا  ــʱʺالات العاॽɿʡة للʺʶـــــ ــافات «القॼȄʛة» والاســـــ أكʛʲ فعالॽة للʺʶـــــ
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ــة  ــا دراســ ــʨʽنغ هي لي، إمʽلي آر ʛʰʽؗ (أكʙت أǽʹــ   تأثʛʽ  )12()  2025يʨلي لॽانغ، ســ
ــــــــȑʛ تʳاه   ــʺات الʨʺǽʙغʛاॽɾة، وتʙʴيʙًا الʝʻʳ والعʛق، على أنʺاȋ الانॼʱاه الʸॼـــ ــــــ الʶـــ

.ʧʽع العॼʱة تॽʻام تقʙʵʱاسǼ ،اءȄإعلانات الأز  
 :العلاقة بʥʻ الانॺʯاه الȏʙʶॺ والʴلʦك الʙʵائي  - 3

ــॽة   ـــ ــʸʵـ ــʛ معʻʽة مʲل الʺʱʻج أو الʷــــ ــȑʛ عʻاصــــ ʜʽ الʸॼــــ ʛؗʱال ȋاॼه ارتǼ ʙــ وȄقʸــــ
  ʝȞعʻـة تॽـةالإعلانॽـة   على نॽفعـال ʧز مʜعǽ ـ̋ا ـrارȄـة، م ʱالعلامـة ال ʛؗʚاء وتـʛــــــــــــــʷال

واتʹـــح للॼاحʘ مʧ مʛاجعة الʙراســـات الʶـــاǼقة  ،  الإعلان في تʴقȘʽ أهʙافه الʶʱـــॽʁȄʨة
ــȑʛʽ(الʺʱعʙدة في هʚا الإʡار أن نʱائج   ــة ॼʂة الله الʵʹـ   أكʙت على )13(  )2024دراسـ

ـॽɻʺʁة الفعالة  ـʨyر والʛسـʨم، والعʻاصـʛ ال أهʺॽة الʻʱاغʦ بʧʽ العʻاصـʛ الʺʱʵلفة مʧ ال
كالʶـــʛد الʸـــʨتي والʺʕثʛات، إلى جانʖ عʻاصـــʛ نʸـــॽة جʚاǼة لʴʱقȘʽ جʚب الانॼʱاه  

ــة   ــʙʵʱمʗ دراســـــــ ـــ  .Krajbich, I., & Rangel, Aوالانʙماج مع الʺȐʨʱʴ ، واســــ
ــȄًʛا مع الʺʳʱʻات  )14(  (2024) ــʱهلʸǼ ʧʽؔــ تقॽʻة تॼʱع العʧʽ لʴʱلʽل ॽɿॽؗة تفاعل الʺʶــ

ا   ʜʽ في مʱʻج معʧʽ تʛتȌॼ ارتॼـاʡـً ʛؗʱة الʙـائج أن مـʱʻت الʛهʣوأ .ʛـاجʱʺف الʨعلى رف
  مॼاشʛًا Ǽاحʱʺالॽة شʛائه.

 فعالॻة الʙسائل الʘʲʯيȂʙة والإرشادǻة: - 4
ــة العʧʽ أداة تʴلʽلॽــة مʱقــʙمــة لॽʁــاس مــȐʙ تــأثʛʽ الʛســـــــــــــــائــل  ʛؗع حॼʱــة تॽʻتق ʙتُعــ

، إذ تॽʱح رصــʙ مʙة الانॼʱاه الʸॼــȑʛ وتʙʴيʙ مʨاضــع الʛقʺॽةالʚʴʱيȄʛة في الإعلانات  
  ʜʽʺʱي تʱة الȄʛيʚʴʱــــائل ال ــــــــــات أن الʛســـــــــ ــــʙʵʱم. وقʙ بʗʻّ̔ الʙراســـ ʜʽ لȐʙ الʺʶـــــــــ ʛؗʱال
ـȐʨʱʁ أعلى  ʺǼ ىʤʴة داخل الإعلان تॽʳॽاتʛʱاقع اسـʨضـع في مʨوت ȑʛyـ ॼح الʨضـʨالǼ

ʛʽ هʚه مʧ الانॼʱاه، مʺا ǽعʜز مʧ قʙرتها على الʱأثʛʽ في ســـــــــلʨك الʺʶـــــــــʱهلʥ. وتʷـــــــــ
  ʛأثʱــي، بل ت ــائل الʚʴʱيȄʛة لا تʛتȌॼ فقʨʱʴʺǼ Ȍاها الʸʻـــــــ الʱʻائج إلى أن فعالॽة الʛســـــــ

ॽɾ ضʛتُع ȑʚاق الॽʶفاعل، والʱال Ȑʨʱʶوم ،ȑʛʸॼال ʦॽʺʸʱال ʛاصʻعǼ ʛʽʰؗ لȞʷǼ ،ه
الأمʛ الʳǽ ȑʚعل مʧ تقॽʻة تॼʱع العʧʽ أداة مʨʴرȄة في صــॽاغة اســʛʱاتॽʳॽات إعلانॽة  

وهʨ ما أكʙته الʙراسات الʶاǼقة في هʚا الاʡار ومʻها ؗلا مʧ ،  أكʛʲ فاعلॽة واسʳʱاǼة
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Droulers &  Lacoste, Minvielle  )2019()15(،(2020) Maynard, O. 
, U. M., Munafò, M. R., & Leonards)16(  Wogalter, M. S., & 

Mayhorn, C. B.   )2021  ()17(  Kim, J., & Sundar, S. S.   )2022()18 ( .  
5 - ʃॻʡʦراسات على تʗت الʗداخل الإعلان أك ʙع العʹاصȂزʦوت ȏʙʶॺاق الॻʴال: 

كʷــفʗ مʛاجعة الʛʱاث الȑʛʤʻ أن تʛتʖʽ العʻاصــʛ يʕثʷǼ ʛــȞل مॼاشــʛ على تʨزȄع  
ـʨyص الȄʨʢلة أو الʺعقʙة تقلل مʧ مʙة الʱفاعل   ʻاع العام، ؗʺا أن الॼʢات والانʛʤʻال

ʜʽ والانʚʳاب  ʛؗʱال ʧة مʢॽــ ـــ ــʺॽʺات الʶॼـ ـــ ــȑʛ، في حʧʽ تعʜز الʸʱـ ـــ ، ومʧ أمʲلة الʸॼـ
  ʧــــــة ؗلا م ـʗɦ ذلـʥ دراســـــــــ ʰي أثʱـــــات ال ــــ  Lucy Simmonds , Stevenالـʙراســــــ

Bellman , Rachel Kennedy, Magda Nenycz-Thiel ,Svetlana 
Bogomolova a )2020()19(،   هودراســـــةʡ ʙʽـــــʺة ســـــʶǼ  )2021(  )20( ، ودراســـــة 

و   )21()2024( ـــــــة  ،    Ruirui Guo ,Nayeon Kim ,and Jisun Leeدراســــــــــــ
)2024()22(.  
   العلاقة بʥʻ الانॺʯاه الȏʙʶॺ والʤॻʸʶʯ الإعلاني: - 6

تʱــأثʛ فــاعلॽــة الإعلان الʛقʺي Ǽعــʙة عʨامــل مʛʱاʢǼــة، لا تقʸʱــــــــــــــʛ على الʳــاذبॽــة 
ॽة والاجʱʺاॽɺة والʱقॽʻة   ʨؗـــل ا الʨʳانʖ الʻفʶــــــॽة والʶـــ الʸॼــــــȄʛة فقȌ، بل تʷــــــʺل أǽʹــــــً
الʺʛتʢॼة Ǽالʺʱʶهلʥ، وقʙ أʣهʛت مʛاجعة الʛʱاث الȑʛʤʻ أن نʳاح الإعلان في جʚب 

ʱعǽ اءʛــــــــــــــʷــة الॽون ʛؗʚــʱال ʜȄʜــاه وتعॼʱعلى الان ʝॽامــل، ولʨه العʚعلى تؔــامــل هــ ʙــʺ
ـــــاǼقة رؤȐ مʱعʙدة حʨل ॽɿॽؗة تفاعل هʚه  ـــــات الʶـــ ـــــʛ واحʙ فقȌ، وقʙمʗ الʙراســـ عʸʻـــ

.ʧȞʺم ʛʽى تأثʸأق Șʽقʴʱالإعلاني ل ʦॽʺʸʱامل مع الʨالع 
 ȑʛـــʸॼاه الॼʱالان ʧʽة بॽʡاॼاك علاقة ارتʻأن ه ȑʛʤʻاث الʛʱاجعة الʛم ʗـــفʷؗ ʙوق
 ʘʽح ʛؗʚʱال ʜȄʜاه وتعॼʱب الانʚا على جॼًا وســـــــــــلǼًاʳǽإ ʝȞعʻالإعلاني ت ʦॽʺـــــــــــʸʱوال
أشــارت الʱʻائج إلى أن العʻاصــʛ الʸॼــȄʛة والʶــʺॽɻة والʶــʛدǽة  تʶــاهʦ في زȄادة درجة 

نॽة، ومʧ أمʲلة تلʥ الʙراســـات الʱي دعʺʗ هʚا الʱفاعلॽة مع مʹـــʺʨن الʛســـالة الإعلا
ــة ــة دراســـ ــة ، )Yiyang Lu  )2024(  )23 الاتʳاه دراســـ ــ  مʶॽـــــʨن قʖʢ، مي نʙا،دراسـ
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ــ  )24(  )2023(   عʛʽʰ عʜمي ـــــʗ  قـ ـــ  & Myers, Deitz, Huhmann, Jhaاســـــــــ
Tatara )2020()25( ،Song et al., (2024) )26(.  

 :الʰقة الʙقॻʸة - 7
ا في تقʰل الإعلانات لȐʙ الʳʺهʨر   ً̋ ــــ ــــʱهʙف،تُعʙ عاملاً حاســـ حʘʽ تʶـــــــهʦ   الʺʶـــ

ʛʡــاʵʺــالǼ فــةʛفي، ؗʺــا أن   الʺعʡالعــا ʛــأثʱــل الʽوتقل ȑʙقــʻعي الʨال ʜȄʜــة في تعॽʺقʛال
يʙȄʜ مʧ الʱفاعل مع الإعلانات،  وتعلॽقاتهʦ  ، مʲل تقॽʽʺات الآخʧȄʛ  الʱأثʛʽ الاجʱʺاعي

ــʳʱاǼة الإعلانॽة ــʽȞل الاســـ ــات ، مʺا ǽعʝȞ دور الʯʽʰة الʛقʺॽة في تʷـــ ــارت الʙراســـ وأشـــ
الʶــاǼقة إلى أن الʲقة الʛقʺॽة أصــʗʴॼ عʸʻــʛًا رئʶॽــॽا مʧ مʙʴدات فاعلॽة الإعلانات  

ʧـــات ؗل م ـــ ــــ ــــة  الʛقʺॽة ومʧ أمʲلة الʙراســـ  Abhishek J. Arora, Neha دراســـــــــ
Tomer, Robert Berry, Prashant Vats, G. Upadhyay, Kshitiz 

Singh, Randeep Kaur )2024()27(  ،انʻح  ʧــــʶوجي،  حʛر علاء ســــʨان  نʛالف  
)2025(  )28(   ،(Arora et al., 2024)  )29(   ،(Daryal & Amir, 2023)  )30(.  
 :الॻʶʳʵة الإعلانॻة - 8

أشارت نʱائج الʺʛاجعة والʛصʙ للʙراسات الʶاǼقة إلى أن الॽʸʵʷة الإعلانॽة تقʨم  
ــʨȄʛن أكʛʲ قʙرة على تʴقȘʽ الʱفاعل،   بʙور مهʦ في فعالॽة الإعلان؛ فالʺʕثʛون الʷॼــــــــ

ʜ الʺʕثʛون الافʛʱاضــʨʽن   ʛؗفي الʺقابل، ي ʦاتهǼــاʶʴرســʺي ل Șʽثʨد تʨوج ʙʻخاصــة ع
 ʛهʤȄُودًا، وʙɹـ ـ̒اء الهȄʨـة الʛقʺॽـة، لʧؔ تـأثʛʽهʦ في الʱفـاعـل الʺॼـاشــــــــــــــʤǽ ʛـل م على ب

ــȐʨʱ تʨثॽقه يʕثʛان ــʳʱاǼة الʳʺهʨر   الʴʱلʽل أن نʨع الʺʕثʛ ومʶـ ــح على اسـ ــȞل واضـ ʷǼـ
 & Satour(  )31( ،lhan, İ(Nayyar, 2022(للإعلان ومʧ أمʲلة تلʥ الʙراســــات  

2025) )32( ،Váry, 2025)-(Papp )33( ،Kahlor  &Looi )2019 ()34(.  
 :سॻاق الʶʯفح - 9

ــات أن ــارت مʛاجعة الʙراســـ ــفʨʴن الإنʛʱنʗ لأغʛاض   أشـــ ــʙʵʱمʧʽ الʚيʧ يʸʱـــ الʺʶـــ
مʴـــʙدة ʨȞǽنʨن أقـــل قـــʙرة على تـــʛؗʚ الإعلانـــات، وʛȃغʦ ارتفـــاع الʨعي Ǽـــالإعلانــات  
ا اخॽʱار الʨســـȌॽ الإعلاني   ً̋ ات لا تʶʴـــʧ دائ ʛؗـــʷإلا أن ال ،ʧʽمʙʵʱـــʶʺال ʧʽة بॽʺقʛال
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ــالة الإعلانॽة ــــــʖ، مʺا يʕثʛ على فعالॽة الʛســــــــــ ـــ   ومʧ أمʲلة تلʥ الʙراســــــــــــات   الʺʻاســـ
Zhang & Yuan)2018(  )35( ،Smith, J. R., & Jones, A. B. (2023)  

)36(    ،Nyilasy, G., & Rutz, O. J. (2019)  )37(    ،يʶʻمها به  )38(  )2023(.  
 للʙسالة الإعلانॻة: الʗʳاع الȏʙʶॺ الاسʱʯاǺة الȂʙʴعة -10

أن الʺȐʨʱʴ الʸॼـــȑʛ في الإعلان يʦʱ معالʱʳه  كʷـــفʗ الʺʛاجعة الʻقǽʙة للʙراســـات 
وعʙʻما ʨȞǽن العʸʻــــــʛ الʸॼــــــʷǼ   ȑʛــــــȞل أســــــʛع وأكʛʲ فعالॽة مʧ الʺȐʨʱʴ الʸʻــــــي،

ــʨʴʱذ على  ــȑʛ، فإنه ʶǽــــــــ ا لȑʨʱʴॽ على نʨع مʧ الʙʵاع أو الغʺʨض الʸॼــــــــ ً̋ ــʺ مʸــــــــ
 ȑرʨــاه الفॼʱالان (Attention Allocation)   ــــــــــــــهــلʶǽ لقي، مʺــاʱʺإثــارة ال ʧم ʙــȄʜȄو

  ،) 39( )2025هȐʙ الʙســـʨقي (وهʨ ما أشـــارت إلॽه دراســـات مʲل  ،الاســـʳʱاǼة الʶـــȄʛعة
Sar, S., & Nan, X. (2022).  )40(،Xie, S., Madrigal, R., & Boush, 

D.  )2015()41(.  
 اسʗʳʯام أدوات ذॻؕة في مʹʶات إدارة الॻʮانات: -11

  ʦــاه ــʙʵʱام الأدوات الॽؗʚة ʶǽــ ــاǼقة إلى أن زȄادة اســ ــات الʶــ ــارت مʛاجعة الʙراســ أشــ
ـــــــॽʁȄʨة بʙرجة عالॽة ؗʺا يʕدȐ تʴقȘʽ الأهʙافبʙرجة ʛʽʰؗة في  إلى ʳǼهة أخȐʛ   الʶʱـــ

ؗلا درجة الʱفاعل مع الʛســـــالة الإعلانॽة الʺقʙمة وهʨ ما دعʺʱه نʱائج دراســـــات   زȄادة
ــــــة  ــــــلاح عʙʰ الʛحʺʧ مʧ دراســــــ  .Sar, S., & Nan, X،    )42()2024(وفاء صــــــ

(2022) )43(.  
ــارت - 12 ـʙɻام  أشـــــــ ʱـة اســــــــــــــॽـانȞاث إلى إمɹـ Ǽالأ  ʥʻع العॺʯʯيلـة لʗـة   أدوات بـॽʻـ̡ل تق م

، والʱي أثʗʱʰ فعالʱʽها في بʯʽات رقʺॽة مʲل  (Viewport Logging) تʶــــــʽʳل العʛض 
إنʱʶغʛام، مع نʱائج مʱقارȃة في ॽʀاس الانॼʱاه وتʛؗʚ العلامة الʳʱارȄة، مʺا ǽفʱح الʺʳال 

 Daniel Brunsمʲل دراســــــة   الʙراســــــات الʶʱــــــॽʁȄʨةأمام حلʨل مʵʻفʹــــــة الʱؔلفة في 

,Julian Felix Kopka ,Lennart Borgmann ,Steffen Prior &Tobias 

Langner )2025( )44(. 
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  تॺʯع  في  والأجʹॻʮة  العॻȁʙة  الʗراسات  بʥʻ  والاخʯلاف  الاتفاق  أوجه:  الʰاني  الʦʲʸر
ة ʙؕح ʥʻة لإعلاناتل العॻʸقʙال:  

ــʙراســــــــــــــــــات   أʣهʛت  ــة  والʨʴॼث   الــ ــال  في  العلʺॽــ ــة  تॼʱع  مʳــ ــ ʛؗح  ʧʽالع (Eye-
Tracking) ــة  الإعلانــات   فيॽʺقʛلافــاً   اتفــاقــاً   الʱــاً   واخȄʛهʨع  ،جॼʻت  ȋالاتفــاق  نقــا  ʧم 

ـــــــــأ  بʻʽʺــا  الʺʨحــʙة،  والʱقॽʻــة  العلʺॽــة  الʺʻهॽʳــة   الʲقــافي  الॼُعــʙ   عʧ  الاخʱلاف  أوجــه  تʷʻــــــ
 ȑʨة  واللغॽɺʨن  ʘʴॼال  ʖʽاس وأسالॽʁال ʧȞʺȄرة وʨبل ʥذل ʛʽʶفʱالǼ يلي ؗʺا:  

  :والأجʹॻʮة العॻȁʙة الʗراسات في الاتفاق أوجه: أولاً 
ــــȞل  اتفاقها  والأجॽʰʻة  العॽȃʛة الʙراســـــــات   تʴلʽل كʷـــــــف ــــاســـــــي  ʷǼـــ   الأســــــʝ في  أســـ
  :حʘʽ  مʧ الȑʛʸॼ  الانॼʱاه ॽʀاس في الʺʲʺʱلة العلʺॽة والأهʙاف الʺʻهॽʳة

1 - ʛॻقايʸة الॻʱهʹʸة الॻالأساس (Core Methodological Metrics):  

Șفʱؗلا  ت ʧراســـات   مʙة الॽȃʛة العॽʰʻام  على  والأجʙʵʱــ ــॽة  الʺقايʝॽ  نفʝ  اسـ ــاسـ   الأسـ
ــʙʺʱة ــــ ــــــʺل  الإعلان،  فعالॽة  لʱقʦॽʽ  العʧʽ  تॼʱع  بॽانات   مʧ الʺʶـــ  عʙد   الʺقايʝॽ هʚه  وتʷـــ
 ووقــــʗ   ،(Fixation Duration) الʽʰʲʱــــʗ   ومــــʙة  ،(Fixation Count) الʱʽʰʲʱــــات 
ــʨل   يʦʱ .(Time to First Fixation - TTFF) الاهʱʺام  ذات   الʺʢʻقة إلى الʨصـــ
ـــــʙʵʱام ــــاء  الॽʰانات  هʚه  اســـ ـــــارات  (Heatmaps) الʛʴارة  خʛائȌ  لإنʷــــ  الʺʶــــــــح  ومʶـــ

(Scanpaths)  ʙيʙʴʱل ȋاه نقاॼʱة الانॽʶॽئʛال. 
 ):AOI( الإعلان داخل الاهʸʯام مʹاȖʟ تʲلʻل - 2

ʜت    الʺʱʻج، مʲل  الإعلان داخل  مʙʴدة  مʻاȘʡ  على  العॽȃʛة والأجॽʰʻة  الʙراسـات   رؗ
ـॽyة ʵ̫ـ ـʨyرة  الʳʱارȄة، العلامة  الإعلانॽة، ال   الانॼʱاه  تʨزȄع  فهʦ بهʙف  الʛʱوॽʳȄة، وال

 ȑʛʸॼه الʛʽك الإدراك على وتأثʨلʶوال. 
  :(General Research Goal) للʖʲॺ  العام الهʗف - 3

ـــــاǼه   والʺȐʨʱʴ   ،(Layout) الإعلان  تʸـــــــــʺʦॽ  تأثʛʽ  فهʦ مʴاولة في الأهʙاف  تʷʱــــ
 ȑʛʸॼارز  الॼال (Salient Visuals)،  قعʨالإعلان  وم (Ad Position) ك  علىʨسل 
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ــاهʙة ــالة وتʛؗʚ الʺʷـ ــاعʙة إلى  الʺʨʺʳعʧʽʱ  ؗلʱا  تʶـــعى.  الإعلانॽة  الʛسـ  الʺʶـــʨقʧʽ مʶـ
  الʛقʺॽة الإعلانات  ؗفاءة تʧʽʶʴ على

 الاعʸʯاد على عʻʹات شॺابॻة جامॻɹة - 4

ــॼاب الʳامعʧʽʽ، نʛًʤا لʨؔنهʦ الفʯة   ـــ ــات عʻʽات مʧ الʷـــ ـــ ــʙʵʱمʗ غالॽʰة الʙراســـ ـــ اســـ
  .الأكʛʲ تفاعلاً مع الإعلانات الʛقʺॽة، والأكʛʲ تʺʽʲلاً لʶلʨك الʺʱʶهلʥ الʛقʺي

  :والأجʹॻʮة العॻȁʙة الʗراسات بʥʻ الاخʯلاف أوجه: ثانॻًا
ʛهʤلافات   تʱة  الاخॽʶॽئʛال   ʖʰʶǼ  ʛʽاللغة  تأث (RTL vs. LTR)،  ةॽʻʰة  والॽɾقاʲال 

(Cultural Context)، ʜʽ ʛؗʱي والʲʴॼيلي ؗʺا ال:  
  الاخʯلاف  هʦ هʘا :(Scanpath Direction) والقʙاءة  الʶॺــȏʙ  الʴʸــح اتʱاه - 1

ʙʰة الأكȂʙهʦج: 

 راســاتʗة  الॻʮʹالأج   :ʛهʤُـــارات   تʶـــح مʶه  عامة  مʳʱت  ʧـــار مʶॽإلى  ال ʧʽʺॽال 
(L-R)،   ًـاॼما  وغال   ʚɻـ ʱاً   تʡـ̋ا ـ̡ل  أن ـ̋ا  ،'Z' أو 'F' نʺȌ  م  العلȑʨ  الʜʳء ʳǽعـل  م
ʛʶǽالأ ʨة هʢلاق نقʢاسʺة الانʴاه الॼʱللان (Top-Left Bias).  

 راســـات أماʗة  الॻȁʙالع  :ʛهʤُت Ȍʺــح  ن ــȑʛ   مʶــ ــاً  ʸǼــ  إلى  الʧʽʺॽ  مʧ  يʳʱه  معاكʶــ
ــار ــى  Ǽʺا (R-L) الʶॽـــــــ ــــ  مʺا  العॽȃʛة،  اللغة  في والʱؔاǼة  القʛاءة اتʳاه  مع  يʱʺاشـــ

ــل ــة  ʳǽعـ ــة  الʜاوȄـ ــة  أكʛʲ  الʻʺॽى  العلȄʨـ ــة  أهʺॽـ ــʚب   ʻؗقʢـ ــʘ أولي  جـ ــاول  ، حʽـ   تʻʱـ
  والإعلانات   الʨاجهات   تʸــʺʦॽ في ذلʥ على  الʺʛʱتॼة الǽʙʴʱات   العॽȃʛة  الʙراســات 
 ʖاسʻʱا لʚاه هʳالات.  

  (Cultural and Cognitive Context): الʸعʙفي  والʲʯلʻل  الʰقافي  الॻʴاق - 2

 ـــــــــحيʷʯ  ــات  أن   الʴʱلʽلॽــة  الʲقـــافــات   بʧʽ  تُقـــارن   مــا  غــالॼـــاً :  الأجʹॻʮــة  الــʗراســــــــ
ʜ  الʱي)  كالأمॽȞȄʛة( ʛؗج  على تʱʻʺــيء  ال ــل ʷؗـــ ــॽاقه  عʧ  مʻفʸـــ  Analytic) ســـ

Focus)،   قافاتʲة والॽالؔل )ॽي)  اكآســـــــــــʱلي  الʨاماً  تʺʱاه  ʛʰاق أكॽـــــــــــʶلل  Ȍॽʴʺال 
 .(Holistic Focus) والʵلॽɿة
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 ــات  أمـا ʜ  :العॻȁʙـة  الـʗراســـــــ ʛُؗعلى  ت ʛʽتـأث  ʦॽʁـة الॽɾقـاʲـة الॽʻيʙعلى  والـ  ʖ̒ـ ʳأو ت 
ʜʽ ʛؗʱعلى ال   ʠعǼ  ʛاصــʻة العȄʛــʸॼل(  الʲر مʨــاء، صــʶʻز  أو الʨمʛة  الॽʻيʙال (،  
ʜʽ  مʧ  بʙلاً  Ȟؗل  الʺʱʳʺع  على  الإعلانات   تأثॽɿॽؗ  ʛʽة  وتʻʱاول ʛؗʱال  ȑدʛعلى الف  
  .الʺʱʻج

  :تʹʦع الʭʻʮات الॻʮȂʙʱʯة - 3

 ʗاولʻة  تॽʰʻراســــات الأجʙالإعلانات    ال ،ʛــــفʶاقع الʨام، مʛغʱــــʶل إنʲدة مʙعʱات مʯʽب
ʜت بʻʽʺا   الʺʨʰʢعة، الإعلانات الʺʛʽʲة للʙʳل، والإعلانات ثʻائॽة اللغة ــــــات رؗ الʙراســــــ

ॽȃʛإعلانات على  ةالع ʨيʙʽأو الف ʛانॼال ʧʺاق ضॽʶلي الʴʺال  ȑʛʸʺال.  
  :(Research Maturity and Data) الॻʰʲॺة الॻʮانات نॻɸʦة  - 4

 ʚʻʸʯــات  ت   بʻʰاء  ʶǽــــــــــــــʺح مʺا  الॽʰانات،  وتʛاكʦ  الأʴǼاث   Ǽغʜارة  الأجʹॻʮة  الʗراســـــــ
ــلʨك (Predictive Models) مʨʢʱرة  تȄʕʰʻة  نʺاذج ــ   وتʙُمج والȄʨʴʱل، الʻقʛ لʶـ
 .الإعلانات  تʧʽʶʴ أدوات  في الʱʻائج

 في  ʥʻح ʗʱراســـــــــات أن نʗة  الॻȁʙما :الع  ʗحلة في زالʛـــف م ــــ   والȘʽʰʢʱ الʨصــــــ
)Descriptive and Applicative(، اجـهʨـات   وتǽʙɹـ ـ̒اء  في  ت   بॽـانـات   قʨاعـʙ  ب

ــة ــة  عॽȃʛـــــ ــاســــــــــــــॽـــــ  Standard Arabic Eye-Tracking(  العʧʽ  لॼʱʱع  ॽʀـــــ
Databases  ( ًاʛʤاثـــة  نʙـــʴــاد   ل ــائج  ʳǽعـــل  مʺـــا  الʱقॽʻـــة،  على  الاعʱʺـ  أكʛʲ  الʱʻـ

  .Ǽالʶلʨك تʕʰʻاً  وأقل الʴالॽة الʱفاعل لأنʺاȋ وصفاً 
   ʧــــح مʹʱقة  الʺقارنةيǼــــاʶال  ʘʽح ʧمًا مʙعًا وتقʨʻت ʛʲة أكॽʰʻراســــات الأجʙأن ال

الʺʻهॽʳة والʱقॽʻات الʺʶــاعʙة، وتʤُهʛ اهʱʺامًا أكǼ ʛʰالʶــॽاقات الʻفʶــॽة والʲقاॽɾة،  
ـॽʁȄʨʁة الʺॼاشـʛة في الʯʽʰة الʺʴلॽة،  ʱة الॽة على الفعالॽȃʛراسـات العʙال ʜ ʛؗا تʺʻʽب

ȃʛـــة العॽʲʴॼـــات الॽʳهʻʺال ʛȄʨʢـــاجـــة إلى تʴز الʛʰهـــا مع أدوات مʺـــا يʳـــة ودمॽ
  .تʴلʽل مʱعʙدة الʸʸʵʱات لʴʱقȘʽ فهʦ أعʺȘ لʶلʨك الʺʱʶهلʥ الʛقʺي
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ة  تॺʯع  ودراسات  ʦʲǺث   في  الʹȂʙʢة  الأʙʟ:    الʰالʖالʦʲʸر   ʙؕح  ʥʻالإعلانات   في  الع  
  . الʙقॻʸة

ة العʧʽ في الإعلانات   ʛؗع حॼʱʱــة ب ــ ــــ ـɻاصــــــ تʤُهʛ الʙراســــــــــــــات العॽȃʛـة والأجॽʰʻـة ال
ــــــاســـــــــॽة الʺʷـــــــــʱقة مʧ علʦ الʻفʝ   الʛقʺॽة ـــــعًا في اعʱʺاد الأʛʡُ الȄʛʤʻة الأســـ اتفاقًا واســــ

الʺعʛفي، بʻʽʺــا ʤǽهʛ الاخʱلاف في مــȐʙ تȘʽʰʢ ودمج الأʛʡُ الȄʛʤʻــة الأكʛʲ تعقʽــʙًا  
  .وتأثʛاً Ǽالॽʶاق الʲقافي

 :أوجه الاتفاق في الأʙʟُ الʹȂʙʢة أولاً:

  ʙʺʱؗلاتع  ʧــات م ــاســــــي على الȄʛʤʻات الʱي العॽȃʛة والأجॽʰʻة  الʙراســــ ــȞل أســــ ʷǼــــ
 :تفʛʶ العلاقة بʧʽ الانॼʱاه، الإدراك، والʚاكʛة

 :(Information Processing Theory) نȂʙʢة معالʱة الʸعلʦمات - 1

ــاســـــــــي الʺʷـــــــــʛʱك، حʘʽ تʶـــــــــʙʵʱمها   ــــ مʧ  ؗلاتُعʙ هʚه الȄʛʤʻة هي الإʡار الأســـ
ـــــات العॽȃʛة والأجॽʰʻة   ـــــȑʛ الʙراســـ ـــــॽɿॽؗ ʛʽة تʨʴل الʱعʛض الʸॼـــ  (Exposure) لʱفʶـــ
ُ̋قاس Ǽالʱʽʰʲʱات) إلى انॼʱاه   للʛسالة الإعلانॽة (Recall) ثʦ إلى تʛؗʚ (Attention) (ال

ــــــــʙʵʱم مقايʝॽ الʗʽʰʲʱ  و  ،إلى نॽة الʷــــــــʛاء  ُʁلتʲة: مʙم  ʗʽʰʲʱال  ،ȑʛــــــــʸॼد   الʙات  عʛم 
،ʗـــʽʰʲʱال  ʧمʜى  الʱأول  ح  ،ʜʽ ʛؗإعـــادة  ت  ʛʤʻهو   ،الʚات   هـــʛشــــــــــــــʕʺت   الʛهʣ  في  ʦʤمع  

ــات  ــة  مʲل(  الأجॽʰʻة الʙراســـ  Lin Yi-و  )Carl, Sung Hee Lee  )2025(  )45 دراســـ

Shan  )2025(  )46(ʥلʚ ــــــات  في  وؗ ــــة مʲل  العॽȃʛة  الʙراسـ ــــʨن  دراســـ وآخʛون    قʖʢ   مʶॽـــ
ــʙʽ   وʶȃــــʺة )47(  )2023( ؗʺʕشــــʛات مॼاشــــʛة للʳهʙ الʺعʛفي في مʛاحل   ،)48()2021(ســ

 )49(  .(Pieters & Wedel, 2007)الʺعالʳة

2 -   ȏʙʶॺوز الʙʮة الȂʙʢن (Visual Salience Theory): 

   Șفʱل ؗلا تʲة في الإعلان (مʻة الؔامȄʛــ ـــ ــائʟ الʸॼـــ ـــ ــات على أن الʸʵـــ الʙراســــــ
ة ʛؗʴوال ،ʦʳʴال ،ʧايॼʱن، الʨاً  )اللǽاه لا إرادॼʱب الانʚʳو   ،ت  ʛʽــــ ـــ ـــــــʙʵʱم الȄʛʤʻة لʱفʶـــ ـــ ُʁت

 ʗʽʰʲع لأول تʛل أسـʨوصـ ʗــــــــــــــــ وق ،  (TTFF) لʺاذا تʱʺʱع مʻاȘʡ معʻʽة في الإعلان ب
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ــــــȑʛ القǼ ،ȑʨغʠ الʛʤʻ عʧ مȐʨʱʴ الإعلان أو ثقافة   ــــ ــــــʛʽ إلى بʛوزها الʸॼـــ ــــ مʺا ʷǽـــ
 .)Itti & Koch, 2001 ( )50)الʺʱلقي
 :أوجه الاختلاف في الأطُر النظرية ثانيًا:

تؔʺʧ الاخʱلافـــات في مـــȐʙ تȘʽʰʢ الأʛʡُ الʱي تʢʱلـــʖ تʴلʽلاً ثقـــاॽɾـــاً ومعॽɾʛـــاً 
 :عʺॽقاً 

ॻة مʯقʗمةمʗال  - 1 ʦؕة وسلॻʴات نفȂʙʢج مع ن: 

ا مـا دمʳـʗ تقॽʻـة تॼʱع العʧʽ مع نȄʛʤـات مʲـل نȄʛʤـة   الـʙراســـــــــــــــات الأجॽʰʻـة غـالॼـً
ـॽyة   ʵ̫ـ ـʁʺات ال ـʢ̫الʗ، نȄʛʤة ال ʳال(Big Five)  ةȄʛʤأو ن ،ȑʨل اللغʨʴʱة الȄʛʤن ،

 ȑʛʤʻار الʡة، مʺا أضفى عʺقًا على الإॽɾʛة الʺعʳالʺعال.  
ʜت  في الʺقابل،   الʙراســات العॽȃʛة أكʛʲ على الأʛʡ الʨصــॽɿة أو الॽʰȄʛʳʱة دون رؗ

  وʴȁـʸة دمج واضــح مع نȄʛʤات نفʶــॽة مʱقʙمة، Ǽاســʻʲʱاء Ǽعʠ الʺʴاولات مʲل دراســة
ʗʻم، )51()2021(سʨالإعلاني والعل ʦॽʺʸʱال ʧʽب ʗʢȃي رʱة  الॽʰʸالع. 

ـyعـʙفـي - 2 الـ ـʦyل  ʻـــــل/الʵــــــــــ ـ̡لـ ʯـ الـ ـʦyذج  نـ  Ȗ̒ـ  Analytic vs. Holistic) تـʠـʮـ

Cognitive Model): 

  Șʰʢُـــــات ت ـــــع لʺقارنة أنʺاȋ الانॼʱاه بʧʽ   الʙراســــــ الأجॽʰʻة هʚا الʨʺʻذج ʷǼـــــــــــȞل واســــــ
ــॽا) الʱي  كأوروȃاالʲقافات الʴʱلʽلॽة ( ʜ على الʺʱʻج، والʲقافات الʷـــــʺʨلॽة (كآســـ ʛؗي تʱال (

Ȍॽʴʺاق الॽـــʶعلى ال ʜ ʛؗة، .تॻȁʙراســات العʗاً إلى  أما الॽʻʺضـــ ʛʽـــʷها تʳائʱأن ن ʦغʛف
ـ̋اȋ قʛاءة مʱʵلفـة ـ̔ل الʺʻهʳي لهـʚا الʨʺʻذج (R-L) أن ، فـإنهـا تفʱقʛ إلى الȘʽʰʢʱ والʴʱل

  ʛʽــــــ ʷǼــــــــــȞل يȌȃʛ بʧʽ نʺȌ القʛاءة العॽȃʛة والȌʺʻ الʺعʛفي (تʴلʽلي/شــــــــــʺʨلي) في تفʶــــ
الʺʱʻج ــــل  مقـــــابـ الʵلॽɿـــــة   & ,.Chua, H. F., Boland, J. E  .الʱʽʰʲʱـــــات على 

Nisbett, R. E. (2005). )52(  
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3 -  ʙʹʮى الʸم وعʗـــʳʯــ  The User Goal / Banner) نʦʸذج هـــʗف الʴʸـــــــ

Blindness Model): 

الʙراسات الأجॽʰʻة تʨلي أهʺॽة ʛʽʰؗة لــ نʺʨذج هʙف الʺʙʵʱʶم لʱفʣ ʛʽʶاهʛة عʺى  
ــʙʵʱام تॼʱع العʧʽ لʙʴʱيʛ (Banner Blindness)   ʙالॼان ـــ في الإعلانات الʛقʺॽة، Ǽاســـ

ــــفʴة ʜ على هʙف مʙʴد على الʸــــــ ʛؗم الإعلان لأنه يʙʵʱــــ ـــ على  و  ،مʱى يʳʱاهل الʺʶـــ
ــــʺʦॽ الإعلان   ـــ ʜʽ على تʸـــ ʛؗʱال إلى الʳʺا الʚة في هॽȃʛـــــــات الع الʠॽʁʻ، تʺʽل الʙراســـ
ــʛʽ انʵفاض الانॼʱاه للإعلانات   ـــ ــʙʵʱم في تفʶـــ ـــ ــفح وهʙف الʺʶـــ ــॽاق الʸʱــــــ ـــ بʙلاً مʧ ســـ

 .)Meißner, M., & Clark, D.  )2019 ()53 .الʳانॽʰة
 :(Language-Specific Frameworks) الأʙʟُ الʹȂʙʢة الʯʸأثʙة Ǻاللغة  - 4

ʜ على تأثʛʽ اتʳاه القʛاءة  ʛُؗاً يȄʛʤاراً نʡى إʻʰʱي تʱها الʙة هي وحॽȃʛراسات العʙال
ــار ــʙʵʱم، على الأنʺاȋ الʺعॽɾʛة والʸॼـــــــــــȄʛة (R-L) مʧ الʧʽʺॽ إلى الʶॽـــــــــ هʚه   وتʶـــــــــ

  ȑʛــ ــʛʽ لʺاذا ʖʳǽ أن يʙʰأ الʺʶـــح الʸॼـ ُ̋عʙلة لʱفʶـ ــȄʛة ال ــات إʡار الʻʺاذج الʸॼـ الʙراسـ
يȘʰʢʻ على الأʴǼـــــاث الأجॽʰʻـــــة إʡـــــار نȑʛʤ لا   ʨى، وهʻʺॽال العلȄʨـــــة  الʜاوȄـــــة   ʧم 

(Alsaffar et al., 2018). )54(  
ة  تॺʯع  ودراسات  ʦʲǺث  في  الʸʹهॻʱة  الأʙʟ  الʙاǺع:الʦʲʸر   ʙؕح  ʥʻالإعلانات  في  الع 

  . الʙقॻʸة
 :أوجه الاتفاق في الʸʹاهج والأدوات الॻʰʲॺة

ــʙʵʱام   تلʜʱم الʙراســــــــات في ؗلʱا الʧʽʱʯʽʰ (العॽȃʛة والأجॽʰʻة) Ǽالʺعايʛʽ العلʺॽة لاســــــ
ʧʽع العॼʱة تॽʻتق: 

 :(Experimental Methodology) الʸʹهॻʱة الॻʮȂʙʱʯة - 1

ــات على   ــॺه الʮȂʙʱʯي أو الʮȂʙʱʯيتعʙʺʱ غالॽʰة الʙراســــ  Quasi or) الʸʹهج شــ
True Experimental Design)  ʧعــة مʨʺʳʺل ʧʽ ــــارؗ ـــ ، حʽــʘ يʦʱ تعʠȄʛ الʺʷـــــــــ

ة العʧʽ) الʛقʺॽةالإعلانات   ʛؗة (حȄʛــــــʸॼات الǼاʳʱاس الاســــــॽʀ مع (اتʳالʺعال)،  ا وʚه
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لʺقــارنــة فعــالॽــة الإعلانــات    مʦʸʱعـات ضــــــــــاʠǺـة ومʦʸʱعـات تॻʮȂʙʱـةيʢʱلــʖ وجʨد  
 .الʺʱʵلفة (مʲل مقارنة إعلان ثابǼ ʗإعلان مʛʴʱك أو مقارنة مʨقع الإعلان)

ــʦحـــــʗة  - 2 ــʸـ الـ  ʥــ ــʻـ ــعـ الـ ــع  ــॺـ ــʯـ تـ  Standardized Eye-Tracking) أدوات 

Equipment): 

 Tobii مʲل أجهʜة( الʺʨʢʱرة (Eye-Trackers) أجهʜة تॼʱع العǽُʧʽعʙ اسـʙʵʱام  
Pro Nano  ،EyeLink 1000 Plus  ،Smart Eye AI-X   ʛʽا  هــا)  وغ أمʛًا مʱفقــً

مʗمʱة في الʵــاشــات/الʵــاشــات أو   قابلة للارتʗاءهʚه الأجهʜة إما أن تʨؔن  و  ،  علॽه
ʗــ Ǻعــ  ʥع  (Remote Eye-Trackers)  ،ــــــʲم تʴلʽـــــــل  بʛمॽʳـــــــات   ʖــــ ــــانـــ جـــ ل  إلى 

RealEye ,iMotions    cool tool  ،ــ  )وغيرها إلكترونية تعتمد على    ات وهي منص

الذكاء الاصــطناعي لتســجيل وتتبع حركة العين باســتخدام كاميرا الويب، دون الحاجة  

هʚه الأدوات مʗʻȞّ الॼاحʧʽʲ مʧ تʙʴيʙ مʻاȘʡ الاهʱʺام  و ،  إلى أجهزة تتبع متخصــصــة
 ȑʛʸॼال (AOI) قʙب ʧيʙاهʷʺك الʨل سلʽلʴة.وت  

 :(Analysis of Areas of Interest - AOIs): تʲلʻل مʹاȖʟ الاهʸʯام - 3

ـʦॽʁ الإعلان أو صـفʴة الʖȄʨ إلى  مʹاȖʟ  تعʙʺʱ ؗلʱا الʺʨʺʳعʧʽʱ على مʻهॽʳة تق
هʚا ʶǽʺح  و  ،(مʲل مʢʻقة الʺʱʻج، العʨʻان، زر الʛʷاء، الʷعار) (AOIs) اهʱʺام مʙʴدة

نʶـــॼة الʺʛات الʱي تʦ  بȘʽʰʢʱ نفʝ الʺقايʝॽ الإحʸـــائॽة على ؗل مʢʻقة، مʲل حʶـــاب  
  .مʨʱسȌ زمʧ الʗʽʰʲʱ و  AOI فʽها الʛʤʻ إلى الـ

ؗʺʳال تॽʰʢقي رئʶॽــي،   عʻʽات شــॼابॽة جامॽɻةوأخʛًʽا، تʱفȘ الʙراســات في اخॽʱار  
نʛًʤا لʨؔن هʚه الفʯة الأكʛʲ تفاعلاً مع الإعلانات الʛقʺॽة، والأكʛʲ اســــــــʙʵʱامًا للʱقॽʻات  

  .الʙʴيʲة، مʺا ʳǽعلها مʻاسॼة لॽʁاس الاسʳʱاǼات الȄʛʸॼة في بʯʽات رقʺॽة
 :أوجه الاخʯلاف في الʸʹاهج والأدوات الॻʰʲॺة

تʤهʛ الفʛوقـات في نॽɺʨــة الʺʱغʛʽات الʱي يʦʱ تʻــاولهــا، وتؔــامـل الأدوات الॽʲʴॼـة،  
  :وعʺȘ الʴʱلʽل الإحʸائي الʺʙʵʱʶم
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 ةॻʰʲॺات الʙʻغʯʸال Ȗʸع 
ـــــات  ــॽة ومعॽɾʛة معقʙة   الأجʹॻʮةتʤهʛ الʙراســـ ʜʽاً أكʛʰ على دمج مʱغʛʽات نفʶــــــ ʛؗت

ـ̡ل ॽʀـاس تـأثʛʽ  الʰȄʛʳʱيفي تʸــــــــــــــʺॽʺهـا   ـyل الʸعʙفي، م ِ̡ ، (Cognitive Load) ال
ة  (Implicit Memory) الʘاكʙة الॻʹʸʷة، أو (Mood) الʲالة الʚʸاجॻةو ʛؗعلى ح

ʧʽــات و   ،الع ــ ʽل الʙراســــ ــʺॽʺॽة    العॻȁʙةفي الʺقابل، تُ̋ ـــ ʜʽ على الʺʱغʛʽات الʸʱـــ ʛؗʱإلى ال
(صʨرة/فʙʽيʨ)، دون الʱعʺȘ    نʦع الإعلان(ʶǽ/ʧʽʺǽار)، و  مʦقع الإعلانالʨاضʴة مʲل  

ʥهلʱʶʺة للॽاخلʙة الॽɾʛات الʺعॽالعʺلǼ هاʢȃالؔافي في ر. 
 عʦʹات تʭʻʮة الॻʮȂʙʱʯال: 

ʜʽʺʱراســات  تʗة  الॻʮʹع  الأجʨʻʱات   بʯʽʰة،  الॽʰȄʛʳʱال   ʘʽـــʺل حʷـــات   تʸʻاصـــل  مʨʱال 
ʜ  بʻʽʺا  الافʛʱاضي، والʨاقع  الʱفاعلॽة،  الإعلانات   ،الʺʨʰʢعة  الإعلانات   الاجʱʺاعي، ʛؗت 
ــات ــॽاق  ضــــــــʺʧ  الॼانʛ أو  الفʙʽيʨ إعلانات   على  غالॼًا العॻȁʙة  الʗراســـ   مع الʺʴلي، الʶــــــ

  .الʺʱʽافʛʽس أو الʺعʜز الʨاقع مʲل الʺʱقʙمة الʛقʺॽة الʯʽʰات  اسʷؔʱاف في مʙʴودǽة
 ةॻɸʦانات نॻʮاذج الʸʹة والॻلʻلʲʯال: 

  بʻʰاء  ʶǽـــʺح مʺا  الॽʲʴॼة، الʛʰʵات   وتʛاكʦ  الॽʰانات   Ǽغʜارة  الأجʹॻʮة  الʗراســات  تʱʺʱع
ــــــلʨك  تȄʕʰʻة  تʴلʽلॽة  نʺاذج   الاصـــــــــʻʢاعي  الʚؗاء خʨارزمॽات   وتʅॽʣʨ الʺʶـــــــــʙʵʱم، لʶـــ
  لॼʱʱع  مॽɻارȄة  بॽانات  قʨاعʙ  إلى  العॻȁʙة  الʗراســـــــات  تفʱقʛ  الʺقابل، في.  الॽʰانات   لʴʱلʽل
،ʧʽالع   ʙʺʱا  وتعॼًل  على  غالʽلʴʱصفي  الʨلال  الʙʱائي  والاسʸالإح  ȑʙʽقلʱسع  دون   الʨʱال  

 .تȄʕʰʻة ؗʺॽة نʺاذج بʻاء في
   ة تؒاملॻʰʲॺالأدوات ال (Multimodal Integration):  

ــʗمج الʸʹهʱيʧʺȞǽ اخʱلاف جʨهȑʛ في   ــʘ   للأدوات   ال ــʙراســـــــــــــــــات   حʽـ تʱفʨق الـ
 Multimodal)في الʳʺع بʧʽ تॼʱع العʧʽ والॽʁاســــــــات الفʶــــــــʨʽلʨجॽة الʺʱقʙمة  الأجʹॻʮة

Integration)  امʙʵʱل اســʲماغ، مʗة الॻȁʙؕه Ȋॻʠʳت (EEG)  ،فيʛالʺع ʙهʳاس الॽʁل
ــʱʯاǺة الʱلʗ الʱلفانॻةأو    ،لॽʁاس الإثارة العاॽɿʡة أثʻاء مʷـــــاهʙة الإعلان  (GSR) اسـ

ـʛy على دمج تॼʱع العʧʽ مع الأدوات الʱقلǽʙʽة مʲل  العॻȁʙةأما الʙراسـات  ʱاً ما تقॼفغال ،
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، مع نʙرة في اســــــʙʵʱام  (Recall Tests) اخॺʯارات الʙؕʘʯو  الʴʸــــح الاســــʯقʶــــائي
 .الأدوات الفʨʽʶلʨجॽة الʺʱقʙمة

 اذجʸʹع الʦة ونॻلʻلʲʯة الॻʱهʹʸال:  
ــــات   ــــʙʵʱام    الأجʹॻʮةتʜʽʺʱ الʙراســـ  Predictive) الʹʸاذج الʲʯلʻلॻة الȂʓʮʹʯةǼاســـ

Models)  لʽلʴʱة لॽʰــ ــȞॼات العʸـــــــــــ ، حʘʽ يʦʱ تȘʽʰʢ خʨارزمॽات الʱعلʦ الآلي والʷـــــــــــ
ة العʧʽ والʕʰʻʱ بʨʻاǽا الʻقʛ أو الȄʨʴʱل ʛؗانات حॽة  ، و بॽʺؗ ــاء نʺاذج ــʺح Ǽإنʷــــــــ هʚا ʶǽــــــــ

إلى الاعʱʺاد   العॻȁʙةعلى الʠॽʁʻ، تʺʽل الʙراســـــــــات  و   ،معقʙة ذات ॽʀʺة تॽʁॽʰʢة عالॽة
ـȌॽʁ مʲل اخॼʱار   الʲʯلʻل الʦصـفيعلى   ॼلالي الʙʱاء الاسـyـ ، بهʙف (ANOVA)والإح

إثॼـات وجʨد فʛوق بʧʽ الʺʨʺʳعـات بـʙلاً مʧ بʻـاء نʺـاذج قـادرة على الǼ ʕʰʻʱـالʶــــــــــــــلʨك 
ʥهلʱʶʺلي للʰقʱʶʺال. 

  تॺʯع   ودراسات  لʦʲॺث  الʯʴʸقʮلॻة  والʙؤȂة  والʦʯصॻات  الʳاتʸة:  الʳامʛ  الʦʲʸر  
ة ʙؕح ʥʻة الإعلانات في العॻʸقʙال .  

  الʳاتʸة:
ة العʧʽ، ســـʨاء في الʶـــॽاقات العॽȃʛة  ʛؗع حॼʱال تʳدة في مʙعʱʺراســـات الʙال ʛʽـــʷت

ــة،   ــة    هـذهإلى أن  أو الأجॽʰʻـ ــات الإدراكॽـ ــة لفهʦ العʺلॽـ ــة دॽʀقـ ــل أداة تʴلʽلॽـ ــة تʺʲـ الʱقॽʻـ
ــــʨر، الإعلانات، أو الʨاجهات   والانॼʱاه ــــʨص، الʸــــ لȐʙ الأفʛاد أثʻاء الʱفاعل مع الʸʻــــ
ــــغ  وقʙ أʣهʛت الʨʴॼث الأجॽʰʻة، الʱي ،الʛقʺॽة الॼًا ما تʶʱــʻʺǼ ʦهॽʳات ؗʺॽة مʱقʙمة  ـــــــــــــ

  ȋأنʺا ʛʽــــــــʶة على تفॽرة عالʙاعي، قʻʢؗاء الاصــــــــʚات الॽʻقʱمة بʨعʙة مॽلʽلʴونʺاذج ت
  ʦॽʺʸل تʲالات مʳم ʛȄʨʢفي ت ʦم، مʺا ساهʙʵʱʶʺك الʨلʶǼ هاʢȃور ȑʛʸॼفح الʸʱال

  .واجهات الʺʙʵʱʶم، الȘȄʨʶʱ العʰʸي، والʱعلʦॽ الॽؔʱفي
ʖ، مع   في الʸقابل، بʗأت الʗراسات العॻȁʙة في ʛؗا الʚاق بهʴاللǼ ةʛʽات الأخʨʻʶال

  Șعلʱـات تǽʙـʴاجـه تʨال تʜلا ت ʗن ؗـانـȂـة، وॽـة والإعلامȄʨȃʛʱقـات الॽʰʢʱعلى ال ʜʽ ʛؗʱال
ومع   ،بʨʱافʛ الأجهʜة، مʙʴودǽة العʻʽات، وضــــــعف الʱؔامل بʧʽ الʴʱلʽل الؔʺي والʨʻعي

ــة أʣهʛت تʺʜًʽا في تʅॽʣʨ تॼʱع العʧʽ لفهʦ الفʛوق  ــإن Ǽعʠ الʨʴॼث العॽȃʛـ ــʥ، فـ ذلـ
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ــــــــʨص العॽȃʛة،   ــة في مʳالات مʲل قʛاءة الʸʻـــ ــــــــȑʛ، خاصـــــــــ الʲقاॽɾة في الإدراك الʸॼـــ
 .اسॽʱعاب الإعلانات، أو تʴلʽل الʱفاعل مع الʺȐʨʱʴ الʛقʺي

ا  ا تʛʰز فʛصـــً وتʷؔـــف الʺقارنة بʧʽ الʶـــॽاقʧʽ عʧ فʨʳة مʻهॽʳة وتقॽʻة، لʻؔها أǽʹـــً
للʱؔامل الʺعʛفي، حʧȞʺǽ ʘʽ للʨʴॼث العॽȃʛة أن تʶــــʱفʙʽ مʧ الʻʺاذج الغॽȃʛة الʺʱقʙمة،  
ة  ʛؗʴالعالʺي ل ʦاء الفهʛفي إث ʦـــــــهʶة تʙȄʛة فॽʀاॽــ بʻʽʺا تقʙم في الʺقابل رؤȐ ثقاॽɾة وســـــ

ʧʽالع،    ʝفʻال ʦعل ʧʽب Ȍȃʛي تʱـــات، الʸـــʸʵʱدة الʙعʱراســـات مʙال ʨʴجه نʨʱا أن الʺؗ
الʺعʛفي، علʨم الʴاسʨب، والʦॽʺʸʱ الʲʺǽ ،ȑʛʸॼل مʶارًا واعʙًا لʛȄʨʢʱ هʚا الʴقل في 

 .الʯʽʰات العॽȃʛة
ة العʧʽ في العالʦ العȃʛي ǽعʙʺʱ و  ʛؗع حॼʱث تʨʴǼ لʰقʱــــ ـــ ــــʨء ذلʥ، فإن مʶـــ ـــ في ضـــ

على تعʜȄʜ الॽʻʰـة الॽʱʴʱـة الॽʲʴॼـة، وتʛȄʨʢ الؔفـاءات الʱقॽʻـة، وتʻʰي مʻهॽʳـات تʴلʽلॽـة  
على الʱأثʛʽ في   قادرة،  عالميةمʴلॽة ذات جʨدة   معʛفةأكʛʲ تؔاملاً، Ǽʺا ǽʹــʺʧ إنʱاج  

 .مʳالات الʱعلʦॽ، الإعلام، الȘȄʨʶʱ، والʦॽʺʸʱ الʱفاعلي
ة العʧʽ ســــʱلعʖ دورًا مʨʴرȄًا  و  ʛؗع حॼʱة تॽʻل إن تقʨالق ʧȞʺǽ ،Șʰء ما ســــʨفي ضــــ

في تʷــــʽȞل مʶــــʱقʰل الإعلان الʛقʺي، خاصــــة مع الʨʱجه نʨʴ الإعلانات الॽɿॽؔʱة الʱي  
ا بʻـــاءً على تفـــاعـــل الʺʶــــــــــــــʵʱـــʙم ؗʺـــا أن دمج هـــʚه الʱقॽʻـــة مع الـــʚؗـــاء    ،تʱغʛʽ لॽʤʴـــً

الاصـــʻʢاعي ســـॽفʱح آفاقًا جʙيʙة لʸʱـــʺʦॽ تʳارب إعلانॽة شـــʸʵـــॽة، قائʺة على تʴلʽل  
ــلʨك ـــ ــʲʱʺارًا في الॽʻʰة    ،دقȘʽ للانॼʱاه والʶــــــ ــــــ ومع ذلʥ، فإن نʳاح هʚا الʨʱجه يʢʱلʖ اســـ

 .الॽʱʴʱة الॽʲʴॼة، وتʛȄʨʢ ؗفاءات تʴلʽلॽة مʴلॽة، وتʻʰي سॽاسات أخلاॽʀة شاملة
  :الʦʯصॻات

ة العʥʻ والȖȂʦʴʯ العʮʶي  - 1 ʙؕع حॺʯت ʥʻؒامل بʯال: 

ة العʧʽ مع أدوات  ʛؗع حॼʱة تॽʻة دمج تقॽʺة إلى أهʲيʙʴة الॽʲʴॼاهات الʳالات ʛʽʷت
أو ॽʀـــاس   (EEG) الʶʱــــــــــــــȘȄʨ العʸــــــــــــــʰي الأخȐʛ، مʲـــل تȌॽʢʵ الـــʙمـــاغ الؔهȃʛـــائي

الاســـــــــʳʱاǼات الفʶـــــــــʨʽلʨجॽة، لفهʦ أعʺȘ لȃʛʳʱة الʺʶـــــــــʙʵʱم الإعلانॽة. إذ ʶǽـــــــــʺح هʚا 
الʱؔامل بʴʱلʽل مʜدوج للانॼʱاه الʸॼـــــــــȑʛ والانفعالات العاॽɿʡة، مʺا يʨفʛ بॽانات دॽʀقة  
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  ʙʽفʱʶة تʻʽʳة هॽلʽلʴنʺاذج ت ʛȄʨʢʱراسات بʙصي الʨة. وتॽسائل الإعلانʛة الॽل فعالʨح
ʥهلʱʶʺك الʨل سلʨلاً حʨʺش ʛʲأك Ȑرؤ ʦǽʙقʱمج لʙا الʚه ʧم.  

2 -  ȏʙʶॺال ʤॻʸʶʯة في الॻɼقاʰوق الʙاعاة الفʙم: 

أʣهʛت الʺقارنات بʧʽ الʙراســــــات الغॽȃʛة والعॽȃʛة أن الʵلॽɿة الʲقاॽɾة تʕثʷǼ ʛــــــȞل  
  ʧʽـاه بॼʱالان ʖ̔ـ ــــفح الʸॼــــــــــــــȑʛ للإعلانـات. فʺʲلاً، ʱʵǽلف تʛت ــــ ـ̋اȋ الʸʱــــــ كʛʽʰ على أن
  ʛȄʨʢورة تʛ́ـ Ǽ ثʨʴॼصـي الʨا، تʚاءة. لʛاه القʳلاف اللغة واتʱاخǼ رʨyـ ـʨyص وال ʻال

ʲقــاॽɾــة واللغȄʨــة، مʺــا ǽعʜز مʧ فعــالॽــة  نʺــاذج تॼʱع عʧʽ تʛاعي الʸʵــــــــــــــʨصــــــــــــــॽــات ال
الإعلانات الʺʨجهة لʳʺهʨر مʱعʙد الʲقافات، وȄقلل مʧ الʜʽʴʱات الʸʱـʺॽʺॽة الʺʶـʨʱردة  

  .مʧ بʯʽات غʛʽ مʳʱانʶة
 :اسʗʳʯام تॺʯع العʥʻ في تʥʻʴʲ الʤॻʸʶʯ الإعلاني - 3

تُعــʙ تقॽʻــة تॼʱع العʧʽ أداة فعــالــة لʴʱلʽــل تʨزȄع الانॼʱــاه على عʻــاصــــــــــــــʛ الإعلان  
ـ̫عار، وزر الʙعʨة إلى الإجʛاء ـʨyرة، ال وقʙ أثʗʱʰ   .(CTA) الʺʱʵلفة، مʲل العʨʻان، ال

ــȄʛة" ʧȞʺǽ أن   ــʛ بʻاءً على "خʛائȌ الʛʴارة الʸॼــ ــات أن إعادة تʛتʖʽ هʚه العʻاصــ الʙراســ
ـــــــي الأʴǼاث Ǽإدماج تॼʱع   ــʧʽ معʙلات الʱفاعل والȄʨʴʱل. وعلॽه، تʨصـــ يʕدȑ إلى تʶʴــــــــ
ــــــة في الʴʺلات الʛقʺॽة الʱي   العʧʽ ضـــــــــʺʧ مʛاحل اخॼʱار الʸʱـــــــــʺʦॽ الإعلاني، خاصـــ

ʳال ʧعة مȄʛة سǼاʳʱاس ʖلʢʱرتʨهʺ. 
 :اسʵؒʯاف الإعلانات الʯفاعلॻة والʦاقع الʸعʚز  - 4

ــة  ــ ــــــʛورȑ دراســـ مع تʨʢر تقॽʻات الʨاقع الʺعʜز والʨاقع الافʛʱاضـــــــي، Ǽات مʧ الʹـ
كॽɿॽة تفاعل الʺʶــــʙʵʱمʸǼ ʧʽــــȄًʛا مع الإعلانات الغامʛة. تʷــــʛʽ الʙراســــات الأولॽة إلى 

 ʙʱʺʺاقع الʨات الʯʽأن ب (XR)   ʖلʢʱمʺا ي ،ȑʛــــــʸॼاه الॼʱالان ȋلات في أنʺاʨʴث تʙʴُت
ــاد.   ــة الأǼعـ ــات ثلاثॽـ ــل في بʯʽـ ــادرة على العʺـ ــة قـ ــʙمـ ʨلات تॼʱع عʧʽ مʱقـ ʨؗوتʛب ʛȄʨʢت
ــʺʦॽ تʳارب إعلانॽة تʱفاعل مع نʛʤات   ʜʽ على تʸـ ʛؗʱالǼ ةॽلʰقʱــ ــي الأʴǼاث الʺʶـ وتʨصـ

ه اللʤʴي ʨؗمع سل ʅॽؔʱم وتʙʵʱʶʺال.  
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 :الاعॺʯارات الأخلاॻɾة والʦʶʳصॻة - 5

  ʛʽʲة يॽʺقʛامها في الإعلانات الʙʵʱإلا أن اس ،ʧʽع العॼʱة تॽʻقʱة لʛʽʰؔال ʙائʨالف ʦرغ
ـــفاॽɾة. فॽʰانات العʧʽ تُعʙ مʧ الॽʰانات   ـــاؤلات أخلاॽʀة تʱعلǼ Șالʸʵـــــــــʨصـــــــــॽة والʷــــــ تʶــــــ
ــʙʵʱم دون وॽɺه. لʚا، تʨصـــــــي   ــة الʱي قʙ تʷؔـــــــف عʧ نʨاǽا الʺʶـــــ ــاســـــ الʨʽʰمȄʛʱة الʶʴـــــ

ॽʺॽʤʻة واضــʴة لاســʙʵʱام هʚه الʱقॽʻة، تʷــʺل مʨافقة الأدبॽات الأكادॽʺǽة بʨضــع أʛʡ ت
الʺʶــʙʵʱم، وتʙʴيʙ أغʛاض الاســʙʵʱام، وتʨفʛʽ خॽارات الانʶــʴاب، Ǽʺا ǽʹــʺʧ الʨʱازن 

  .بʧʽ الابʱؔار وحʺاǽة الʴقʨق الفʛدǽة
  :الʯʴʸقʮلॻة الʙؤȂة

ʧقع  مʨʱʺأن ال  ʙـــــــــهʷث   تʨʴǼ عॼʱة  ت ʛؗح ʧʽة  الإعلانات  في  العॽʺقʛرًا الʨʢا  تʛًʽʰؗ  
ــʨʻات  خلال ــʻʢاعي  الʚؗاء  تقॽʻات   بʱقʙم مʙفʨعة القادمة،  الʶـــــــ .  الॽʰانات  وتʴلʽل  الاصـــــــ

  :الʺʱʶقʰلॽة الʛؤȄة وتʷʺل
ــــي  الʨاقع  بʯʽات  في  الʱفاعلي  الʴʱلʽل إلى  الʲابʗ  الʴʱلʽل  مʧ  الانʱقال - 1   الافʛʱاضـــ

  .والʺعʜز

ــــــاعʛ  تʴلʽـل  تقॽʻـات   مع  العʧʽ تॼʱع  دمج - 2  أعʺȘ  لفهʦ  الʨجهॽـة  والʱعʛʽʰات   الʺʷـــــــــ

  .الʺʙʵʱʶم لȃʛʳʱة

ـʧʽʁ  الॽʁʴقي  الʨقʗ   في العʧʽ  تॼʱع  اسـʙʵʱام - 3 ʴʱة  لȃʛʳم  تʙʵʱʁـ ـyفح  أثʻاء  الʺ ʱال  

  .الإلʛʱؔوني الʨʶʱق  أو

ــȞانॽة  شـــʛائح لʷʱـــʺل الʙراســـات   نʢاق  تʨســـॽع - 4  مʺا  العॽȃʛة،  الʙول في  مʨʻʱعة  سـ

  .الʺʴلॽة الॽʰʢʱقات  وʙʵȄم الʱʻائج مʨثॽʀʨة مǽ ʧعʜز

5 - Ȍȃʛال ʧʽائج  بʱع  نॼʱت  ʧʽك  العʨاء وســـلʛـــʷالفعلي ال ʛʰع  عॼʱـــارات   تʶʺة الॽʺقʛال 

ʥهلʱʶʺلل  ʙعǼ  ضʛعʱللإعلان ال. 
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