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 الملخص
هدفت هذه الدراسة التجريبية إلى استقصاء الأثر المباشر والتفاعلي لكل من "اتجاه نظرة العارضة" )مباشرة  
نحو المستهلك مقابل موجهة نحو المنتج( و"مستوى الضجيج البصري" )مرتفع مقابل منخفض( في الانتباه  

ة )التعرض المفتوح مقابل التعرض  البصري للمستهلك وتذكره للعلامة التجارية، مع فحص دور القيود الزمني
بـ   كمتغير    3المقيد  اعتمدت ثوانٍ(  المجموعات    معدّل.  بين  عاملياً  تصميماً  الدراسة 

2 × 2 Between-Subjects Factorial Design    موا على    180على عينة إجمالية قوامها مشاركاً قُسِّّ
(.  N = 60( ومرحلة التقييد الزمني ) N = 120مرحلتين تجريبيتين مستقلتين: مرحلة التعرض المفتوح ) 

الويب   كاميرا  عبر  العين  تتبع  تقنية  باستخدام  المباشرة  البيومترية  القياسات  بين  الدمج  وجرى 
Webcam Eye-Tracking    لرصد مدة التثبيت الإجماليةTFD  ب وعدد التثبيتاتFC     وزمن التثبيت

النتائج البيومترية تفوقاً قاطعاً    الشعار. أظهرت والقياسات الذاتية عبر الاستبيان واختبار تذكر    TTFالأول  
لاستراتيجية النظرة الموجهة نحو المنتج؛ حيث ضاعفت مدة التثبيت البصري على المنتج ورفعت نسبة  

في المقابل، تسببت النظرة المباشرة نحو المستهلك في ظاهرة  %  80التعرف الصحيح على الشعار إلى  
الانتباه"   في   Vampire Effect"اختطاف  الارتفاع  أن  النتائج  أثبتت  كما  الذاكرة.  عن  الشعار  وحجب 

بنسبة   المنتج  التركيز على  يقلل مدة  البصري  التباين  %34الضجيج  تحليل  اكتشافه الأول. وأكد  ويؤخر 
عدم وجود أثر تفاعلي مشروط بين اتجاه النظرة والضجيج البصري،    (Two-Way ANOVA)الثنائي  

أثرهما   يثبت استقلالية  بـ    التراكمي. وفيمما  الزمني  التقييد  الخالي من    3ظروف  التصميم  انتزع  ثوانٍ، 
فقط للتصاميم  %    19من إجمالي الوقت المتاح لعين المستهلك مقابل  %  44الضجيج والموجه بالنظرة  

المزدحمة. بالإضافة إلى ذلك، كشفت الدراسة عن فجوة منهجية جوهرية بين القياس البيومتري الموضوعي  
والتقييم الذاتي بالاستبيان الذي فشل في رصد الفروق الواعية. وتوصي الدراسة مصممي الإعلانات بهندسة  

عين العارضين نحو المنتج أو الشعار لتعزيز  الثواني الثلاث الأولى عبر تبني التبسيط البصري وتوجيه أ 
 الأثر التسويقي في البيئات الرقمية السريعة.

 
 

الكلمات المفتاحية :التسويق العصبي، تتبع العين، الانتباه البصري، اتجاه نظرة العارضة، الضجيج  
 .البصري، تأثير توجيه النظرة، تذكر العلامة التجارية، القيود الزمنية، العبء المعرفي 
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Abstract 
This experimental study aimed to investigate the direct and interactive effects of 
"model gaze direction" (directed at the consumer vs. directed at the product) and 
"visual noise level" (high vs. low) on consumer visual attention and brand recall, 
while examining the role of time constraints (unrestricted exposure vs. 3-second 
restricted exposure) as a moderating variable. The study employed a 2×2 
between-subjects factorial design with a total sample of 180 participants, divided 
into two independent experimental phases: an unrestricted exposure phase (N = 
120) and a time-restricted exposure phase (N = 60). The methodology combined 
direct biometric measurements—using webcam eye-tracking technology to 
monitor Total Fixation Duration (TFD), fixation count, and Time to First Fixation 
(TTF)—with self-reported measures via questionnaires and a logo recall test. 
Biometric results demonstrated the clear superiority of the product-directed gaze 
strategy; it doubled the duration of visual fixation on the product and raised the 
correct logo recognition rate to 80%. Conversely, a consumer-directed gaze 
triggered the "Vampire Effect" (attention hijacking), effectively blocking the logo 
from memory. The results also revealed that high visual noise reduced the 
duration of focus on the product by 34% and delayed its initial detection. Two-
way ANOVA analysis confirmed the absence of a conditional interaction effect 
between gaze direction and visual noise, demonstrating the independence of their 
cumulative impact. Under a three-second time constraint, the gaze-guided, 
noise-free design captured 44% of the consumer's total available viewing time, 
compared to only 19% for cluttered designs. Furthermore, the study revealed a 
significant methodological gap between objective biometric measurements and 
subjective questionnaire-based evaluations, with the latter failing to detect 
conscious differences. The study recommends that ad designers strategically 
engineer the initial three seconds by adopting visual simplicity and directing 
viewers' eyes toward the product or logo to enhance marketing impact in fast-
paced digital environments . 

 
 
 

Keywords: Neuromarketing, Eye-Tracking, Visual Attention, Model Gaze 
Direction, Visual Clutter, Gaze Cueing Effect, Brand Recognition, Time 
Constraints, Cognitive Load. 
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 الدراسات السابقة 

 Persuasive differences between( المعنونة بـ "Du & You Ryu, 2026استقصت دراسة )
human and virtual influencers in health supplement advertising: evidence from 

eye-tracking  الفروق الإقناعية، والاستجابات الانتباهية، وآليات توجيه النظر عند توظيف العارضين "
البشر مقارنة بنظرائهم الافتراضيين في الإعلانات. طُبقت التجربة في بيئتين؛ مختبرية ورقمية في كوريا  

البيانات   ، معتمدة المنهج التجريبي من خلال توظيف أجهزة تتبع العين لجمع2025الجنوبية عام  
البيومترية، بالتوازي مع الاستبيانات الكمية. وتمثلت المتغيرات المستقلة في نوع العارضة كمؤثر، بينما  

قاست المتغيرات التابعة الانتباه البصري ومسار حركة العين نحو المنتج. وأكدت النتائج أن الخصائص  
انتقال التركيز البصري من وجه العارضة   الجسدية للعارضة وتوجه نظرتها يُعدان محددين رئيسين لمسار

 إلى المنتج، مما يرسخ دور العارضة كدليل بصري جاذب للانتباه. 

 Pre-viewing( الموسومة بـ " Li et al., 2026وفي سياق البيئات المعقدة بصرياً، سعت دراسة )
context and visual attention in museum scenes: an exploratory eye-tracking 

study إلى استكشاف أثر السياق والمعلومات المسبقة على آليات توزيع الانتباه البصري. أُجريت هذه "
، ووظفت تقنية تتبع العين لرصد مسارات 2025الدراسة الاستكشافية في جامعة شنجن بالصين عام  

ت المكانية  النظر. وقد اختبرت تأثير السياق المسبق )كمتغير مستقل( على الانتباه البصري والتثبيتا
)كمتغيرات تابعة(. وكشفت النتائج أن المعطيات المسبقة تُحدث تغييراً جوهرياً في استراتيجيات المسح  
البصري للبيئات المزدحمة، حيث تسهم بفعالية في توجيه التثبيتات البصرية نحو العناصر المستهدفة  

 وتجاوز الضجيج البصري المحيط. 

 Analysis of Banner( المعنونة بـ "Gündüz, 2026من زاوية التصميم الإعلاني، سلطت دراسة )
Ad Visuals Using Eye Tracking from Human-Computer Interaction Modules  "

الضوء على تأثير الخصائص التصميمية المتنوعة للإعلانات الرقمية في توزيع الانتباه البصري  
، متبنية المنهج التجريبي الكمي عبر  2025للمستخدمين. نُفذت الدراسة في جامعة بينغول بتركيا عام 

( باستخدام تقنية تتبع العين، وبدعم من برمجية التحليل الإحصائي  AOIsتحديد "مناطق الاهتمام" )
(SPSS عولجت الكثافة البصرية وتصميم الإعلان كمتغيرات مستقلة، مقابل الانتباه البصري .)—  ًمُقاسا

كمتغير تابع. وأثبتت النتائج أن التصاميم المزدحمة وكثافة التفاصيل  —بمدة التثبيت وعدد التثبيتات 
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والضجيج البصري تؤدي مجتمعة إلى تشتت ملحوظ في الانتباه، مما يؤخر بشكل كبير زمن التثبيت  
 الأول على العناصر الإعلانية المستهدفة. 

 Attention, Emotion, and( المعنونة بـ "Aytaş et al., 2025وفي اتجاه مقارب، تناولت دراسة )
Authenticity: Eye-Tracking Evidence from AI vs. Human Visual Design  قياس "

مستويات الانتباه البصري والتفاعل العاطفي تبعاً لدرجة تعقيد التصميم المرئي ومصدره. أُجريت التجربة  
، بالاعتماد على أجهزة تتبع العين لاستخلاص  2024في جامعتي سلجوق ويلدريم بيازيد بتركيا عام 

درجة تعقيد التصميم )كممثل   بيانات مدة التثبيت والقفزات البصرية. تمثلت المتغيرات المستقلة في
للضجيج البصري( ومصدره، بينما شملت المتغيرات التابعة الانتباه البصري والاستجابة العاطفية.  

وأشارت النتائج إلى أن البيئات البصرية المزدحمة تفرض عبئاً إدراكياً ومعرفياً عالياً، مما ينتج عنه ارتفاع  
 فاض ملحوظ في صافي مدة التثبيت على العناصر المحورية. في عدد القفزات العشوائية للعين، وانخ 

 Beyond the( المعنونة بـ "Perković, 2023وتأكيداً على أثر الفوضى البصرية، بحثت دراسة )
Gaze: How Eye Tracking Boosts Business Success  ًآليات تفاعل المستهلكين بصريا "

مع المحفزات الإعلانية في البيئات المزدحمة، وأثر ذلك في نجاح الأعمال. اعتمدت الدراسة، التي نُفذت 
مستهدفة سلوكيات المتسوقين، منهج التحليل المفاهيمي لبيانات   2022في جامعة أرهوس بالدنمارك عام  

تأثير الفوضى البصرية والتموضع المكاني )كمتغيرات مستقلة(   تتبع العين في بيئات التجزئة. واختبرت 
في الانتباه البصري والقرارات الاستهلاكية )كمتغيرات تابعة(. وأبرزت النتائج أن الحد من الضجيج  

%، وأن العناصر ذات التموضع البصري المركزي 16البصري يعزز الانتباه للعناصر المستهدفة بنسبة  
 ختراق الفوضى المحيطة وجذب الانتباه بمعدلات تفوق العناصر الموزعة عشوائياً. تمتلك القدرة على ا

( المعنونة بـ Schröter et al., 2021وفيما يتعلق بأدوات القياس المبتكرة، هدفت دراسة )
"Webcam Eye Tracking for Monitoring Visual Attention in Hypothetical Online 

Shopping Tasks  إلى مراقبة توزيع الانتباه البصري عبر الواجهات الرقمية أثناء مهام التسوق "
، متبنيةً المنهج  2021باستخدام كاميرات الويب. أُجريت الدراسة في جامعة جنوب وستفاليا بألمانيا عام 

ير  التجريبي الكمي القائم على المحاكاة الافتراضية. وقاست أثر التموضع المكاني للعناصر )كمتغ
مستقل( على الانتباه البصري المتمثل في مدة التثبيت )كمتغير تابع(. وأكدت النتائج فعالية وموثوقية  
تقنية تتبع العين عبر كاميرا الويب في التمييز بين تركيز المستخدم على العناصر الأساسية وتجاهله  
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 للضجيج المحيط، مع التأكيد على الأثر القوي للتموضع المكاني في جذب الانتباه.

-Webcam-based online eye( المعنونة بـ "Yang & Krajbich, 2021وأخيراً، جاءت دراسة )
tracking for behavioral research للتحقق من الصلاحية المنهجية لاستخدام كاميرات الويب "

القياسية كبديل دقيق لأجهزة التتبع المخبرية في أبحاث سلوك المستهلك. نُفذت الدراسة التجريبية رقمياً  
(، باستخدام  Amazon MTurkعبر منصة العمل المستقل )  2020في الولايات المتحدة الأمريكية عام 

(. اختبرت الدراسة نوع أداة التتبع المتمثلة  jsPsych( البرمجية المدمجة في بيئة )WebGazerمكتبة )
في كاميرا الويب )كمتغير مستقل( وأثرها على الدقة المكانية والزمنية للتثبيتات البصرية )كمتغير تابع(.  

وأثبتت النتائج الموثوقية العالية لكاميرات الويب في رصد مسارات القرار البصري، مبينةً إمكانية تعويض 
في الدقة المكانية من خلال تكبير مساحة "مناطق الاهتمام" المستهدفة ضمن  الانخفاض الطفيف 

 التصميم.

 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة 
تتقاطع الدراسة الحالية مع الأدبيات السابقة في سعيها لفهم آليات الانتباه البصري، إلا أنها تتفرد بجملة 

 من الاعتبارات الأكاديمية والمنهجية التي تُكسبها أصالة علمية، ويمكن إجمالها في النقاط الآتية: 

• الشمولية والتركيب )النموذج التجريبي المعقد(: على النقيض من الدراسات السابقة التي مالت إلى عزل 
واختبار متغير واحد أو متغيرين على حدة )مثل التركيز حصراً على الضجيج البصري، أو اتجاه  

هذا التصميم التأثير   النظرة بصورة منفردة(، تتبنى الدراسة الحالية تصميماً تجريبياً مركّباً. يختبر
التفاعلي المشترك بين "اتجاه نظرة العارضة" و"الضجيج البصري"، بهدف تحديد أيهما يمتلك التأثير  

 Attentionalالمهيمن والقدرة الأقوى على إحداث ما يُعرف بـ "اختطاف الانتباه البصري" )
Capture .) 

ل )الظروف الزمنية(: اتسمت العديد من الدراسات السابقة بعرض المحفزات  • إدراج المتغير المُعدِّّ
البصرية ضمن فترات زمنية مفتوحة أو ثابتة. في المقابل، تُدخل هذه الدراسة "القيود الزمنية" )الوقت 

ل ) 3المفتوح مقابل   (. وتهدف من ذلك إلى استقصاء ما إذا كانت Moderatorثوانٍ( كمتغير مُعدِّّ
( في الثواني الأولى لتعرضه للضجيج  Bottom-up Processingالاستجابة التلقائية للمستهلك )

( عند Top-down Processingونظرة العارضة، تختلف جوهرياً عن استجابته الإرادية الموجهة )
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 إتاحة وقت غير محدود.

عبر الويب(: بخلاف الدراسات المخبرية الكلاسيكية )على غرار   A/B Testing• المنهجية التطبيقية )
(، تعتمد هذه الدراسة منهجية تطبيقية متقدمة عبر  Rodríguez-Escudero et al., 2013دراسة 

( مع تصميم سيناريوهات  Webcam Eye-Trackingدمج تقنية تتبع العين بواسطة كاميرا الويب )
سيناريوهات للمحفزات(. يُنفذ هذا التصميم على عينة حقيقية ضمن ظروف التصفح   4متعددة )

( للنتائج،  External Validityالطبيعية للمستخدمين، مما يُسهم في تعظيم درجة الصدق الخارجي )
 (.Yang & Krajbich, 2021ويتسق تماماً مع توصيات أحدث الدراسات المنهجية )

( مخصصة: تتفرد هذه الدراسة بهندسة وبناء تصاميم إعلانية  Storyboard• تطوير "لوحة قصة" )
( وفق معايير وضوابط التتبع البصري الدقيقة  Manipulated Stimuliمخصصة لأغراض التجربة )

)مثل ضبط أحجام العناصر وتموضعها المكاني(. ويأتي ذلك كبديل علمي موثوق عن استخدام  
الإعلانات الجاهزة التي قد تتضمن متغيرات دخيلة، مما يضمن أعلى مستويات الدقة في القياس  

 ويمنح تفسير الفروق الإحصائية موثوقية عالية. 
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 مشكلة الدراسة 

يواجه مدراء التسويق اليوم تحدياً بالغ التعقيد يتمثل في القدرة على لفت انتباه المستهلك واستبقائه لثوانٍ  
معدودة، وذلك في ظل زخم هائل من المحتوى الإعلاني المزدحم. وقد استقر في الأدبيات السابقة أن  

ار عين المستهلك نحو المنتج  "اتجاه نظرة العارضة" يُعد دليلًا بصرياً فعالًا يسهم في توجيه مس
المستهدف. وفي المقابل، أثبتت الدراسات أن تفاقم "الضجيج البصري" يُلقي بعبء معرفي ثقيل، مما  

 يؤدي إلى تشتيت الانتباه البصري.

وعلى الرغم من هذه الإسهامات، تبرز فجوة بحثية جلية تتمثل في ندرة الدراسات التي تتناول التأثير  
التفاعلي المشترك لهذين المتغيرين في آنٍ واحد، ولا سيما تحت وطأة القيود الزمنية الصارمة التي تحاكي  

سة إلى استقصاء مدى قدرة نظرة  الإيقاع السريع لبيئات التصفح الرقمي الواقعية. إذ تبرز الحاجة الما
العارضة سواء كانت موجهة نحو المنتج أو نحو المستهلك مباشرة على اختراق الحواجز الإدراكية التي  
تفرضها المستويات المتباينة من الضجيج البصري داخل الإعلان. علاوة على ذلك، من الضروري فهم  

تقييد فترة التعرض للإعلان بثلاث ثوانٍ فقط،  ديناميكيات التغير في السلوك البصري للمستهلك عند 
 ومقارنة ذلك بالاستجابة في ظل ظروف الوقت غير المقيد.

 بناء على  ما سبق، يمكن صياغة مشكلة البحث في التساؤل الرئيسي الآتي:

 ما أثر التفاعل بين اتجاه نظرة العارضة والضجيج البصري على الانتباه البصري للمستهلك ؟

 وتتفرع من هذا التساؤل المحوري الأسئلة البحثية الآتية: 

. ما هو أثر الاختلاف في اتجاه نظرة العارضة )النظرة الموجهة نحو المنتج مقابل النظرة المباشرة  1
 للمستهلك( على الانتباه البصري الخاص بالمنتج؟ 

 . ما هو أثر الضجيج البصري في إعاقة وصول المستهلك بصرياً إلى العناصر الإعلانية المستهدفة؟ 2

 . ما هو أثر العامل الزمني في تعديل طبيعة العلاقة بين تصميم الإعلان والانتباه البصري للمستهلك؟ 3
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 أهداف الدراسة 

 تسعى هذه الدراسة إلى استقصاء مجموعة من الأهداف العلمية المحددة، والتي تتمثل فيما يلي: 

• قياس تأثير اتجاه النظرة: معرفة أي من الاستراتيجيتين الإعلانيتين النظرة المباشرة نحو المستهلك 
مقابل النظرة الموجهة نحو المنتج تمتلك فاعلية أكبر في توجيه الانتباه البصري للمستهلك نحو  

 المنتج، وزيادة مدة تركيزه عليه. 

• تحديد أثر الضجيج البصري: اختبار مدى قدرة العناصر المزدحمة في التصميم الإعلاني على تشتيت  
 انتباه المستهلك، وتأخير لحظة التثبيت البصري الأول على العناصر المحورية في الإعلان.

• دراسة دور العامل الزمني: تقييم أثر الضغط الزمني كمتغير مُعدّل في تشكيل طبيعة التفاعل بين اتجاه  
نظرة العارضة ومستوى الضجيج البصري، بغية التعرف على الفارق بين الانتباه التلقائي والانتباه  

 التحليلي. 
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 أهمية الدراسة 

تنبثق أهمية هذه الدراسة من إسهاماتها المباشرة في رفد حقل التسويق، بشقيه الأكاديمي النظري  
 والتطبيقي العملي، وذلك على النحو الآتي:

 . الأهمية النظرية: 1

• تطوير النموذج المفاهيمي: تقديم إطار مفاهيمي يربط بين استراتيجيات الإقناع البصري، ونظرية  
 العبء المعرفي، وآليات التوجيه الإدراكي التلقائي في التسويق المرئي. 

أول دراسة في البيئة المحلية توظف تقنية تتبع العين  —على حد علم الباحث —• تُعد هذه الدراسة
 للتعرف على أثر اتجاه نظرة العارضة والضجيج البصري في الانتباه البصري.

 . الأهمية العملية: 2

• ترشيد القرارات التصميمية الإعلانية: تزويد مصممي الإعلانات ومديري التسويق ببيانات وإحصاءات 
كمية دقيقة تساعدهم على الهندسة البصرية الذكية للإعلانات الرقمية وتفادي ظاهرة التجاهل  

 الإعلاني. 

• استغلال النافذة الزمنية الحرجة: توفير دلالات تطبيقية قاطعة حول كيفية التوظيف الاستراتيجي لنظرة  
 العارضة كدليل بصري لاختطاف الانتباه وتوجيهه مباشرة نحو السلعة المستهدفة. 

• الحد من العبء المعرفي والتشتت: تحديد الحدود القصوى للضجيج البصري المقبول في الإعلانات 
 الرقمية للحد من التشتت البصري وتعزيز تذكر وتعرف العلامة التجارية لدى المستهلكين. 
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 متغيرات الدراسة 

 . المتغيرات المستقلة: 1

• اتجاه نظرة العارضة: يُقاس هذا المتغير عبر مستويين رئيسيين في التصميم الإعلاني: )أ( النظرة  
 المباشرة الموجهة نحو المستهلك، و)ب( النظرة الموجهة نحو المنتج.

• الضجيج البصري: يعكس مدى الكثافة والازدحام في عناصر التصميم والنصوص، ويُقاس من خلال  
 مستويين: )أ( ضجيج بصري منخفض، و)ب( ضجيج بصري مرتفع. 

 . المتغير التابع:2

• الانتباه البصري للمستهلك: يُقاس كمياً بالاستناد إلى نتائج الاستبانة وإلى تقنية تتبع العين، وذلك 
 من خلال مؤشرين أساسيين: 

(: إجمالي الزمن الذي تقضيه عين المستهلك في Fixation Duration• مدة التثبيت )
 التركيز البصري المستمر على المنتج. 

(: التكرار الرقمي لعدد المرات التي عادت فيها عين  Fixation Count• عدد التثبيتات )
 المستهلك لتثبيت نظرها على المنتج. 

ل )3  (: Moderating Variable. المتغير المُعَدِّّ

• الظروف الزمنية )الضغط الزمني(: يعكس طبيعة السياق الزمني للتعرض للإعلان، ويُقاس عبر  
 مستويين: )أ( التعرض المقيد زمنياً )بواقع ثلاث ثوانٍ(، و)ب( التعرض المفتوح )غير المقيد زمنياً(. 
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 فرضيات الدراسة 

يغت الفرضيات التالية لتعكس طبيعة   في سبيل تحقيق أهداف البحث والإجابة عن تساؤلاته الجوهرية، صِّ
لة لمتغيرات الدراسة:  التأثيرات المباشرة والتفاعلية والمعدِّّ

(: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاتجاه نظرة العارضة في الإعلان في الانتباه  H1• الفرضية الأولى )
 البصري للمستهلك.

(: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمستوى الضجيج البصري في الانتباه البصري  H2• الفرضية الثانية )
 للمستهلك.

(: يوجد أثر تفاعلي ذو دلالة إحصائية بين اتجاه نظرة العارضة ومستوى الضجيج  H3• الفرضية الثالثة )
 البصري في تحديد مستوى الانتباه البصري للمستهلك نحو المنتج 

(: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  لمستوى الانتباه البصري للمستهلك في ظروف H4• الفرضية الرابعة )
 ثوانٍ( تبعاً للاختلاف في التركيبة التصميمية للإعلان  3التقييد الزمني )
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 المبحث الأول: الإعلانات الطرقية وبيئتها التسويقية 

 مفهوم الإعلانات الطرقية وأهميتها في المزيج الترويجي 

تمثّل الإعلانات الطرقية وإعلانات خارج المنزل أحد أعرق وأبرز ركائز المزيج الترويجي، حيث تحافظ  
 Belchعلى مكانة استراتيجية فريدة بالرغم من التحولات الرقمية المتسارعة في بيئة الأعمال المعاصرة )

& Belch, 2021, p. 312  وتُعرّف الإعلانات الطرقية أدبياً بأنها كافة الأشكال البصرية والاتصالية .)
المصممة للاستهلاك الجماهيري في المساحات العامة والفيزيائية المفتوحة، مثل الطرق السريعة، 

(. وتتنوع Moriarty et al., 2020, p. 188والمحاور الحضرية، ومحطات النقل، والمراكز التجارية )
هذه الوسيلة بين اللوحات المطبوعة الثابتة التقليدية والوسائط الرقمية التفاعلية الحديثة التي تعتمد على  
شاشات الثنائي الباعث للضوء والعروض السائلة لتمرير رسائل متغيرة ديناميكياً بناءً على سياق البيئة  

 الزمانية والمكانية. 

تُبرز الأدبيات التسويقية الإدراكية مجموعة من الخصائص البنيوية التي تمنح الإعلانات الطرقية تفوقاً  
 & Wilsonتنافسياً في المزيج الترويجي الحديث؛ وأهمها طبيعتها بكونها وسيلة "غير قابلة للتخطي" )

Till, 2019, p. 74  فعلى عكس الإعلانات الرقمية عبر الإنترنت أو التلفزيون التي يمتلك المستهلك .)
فيها خيار الإغلاق أو التخطي، تفرض الإعلانات الطرقية حضورها البصري ضمن المجال الحركي 
والفيزيائي للجمهور المستهدف دون إذن مسبق، مما يحقق مستويات وصول جماهيري تراكمي واسع  

 ,.Kauppinen-Räisänen et alت تعرض متكررة ترتقي بالوعي بالعلامة التجارية )النطاق وفترا
2020, p. 115.) 

ومن المفاهيم الجوهرية المؤصلة لقوة الإعلان الطرقي مفهوم "القوة الإيقافية"، والذي يُعرّف إدراكياً بأنه  
القدرة الاستثنائية للتصميم البصري على كسر حالة التلقي السلبي أو الانشغال الذهني للعارض، واختراق 

البصرية على تثبيت النظرة على   المجال الانتباهي للمستهلك لإيقاف مسح عينيه وإجبار المنظومة
(. وتستمد هذه القوة الإيقافية فاعليتها من إثارة  Wedel & Pieters, 2021, p. 82الرسالة الإعلانية )

استجابات توجيه إدراكية غير إرادية تسمى "المنعكس التوجيهي" عبر التباين البصري والبروز الشديد  
(Rosenkrans, 2021, p. 204 .) 
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تتعدى أبعاد الإعلانات الطرقية مجرد كونها وسيلة إشهار أولية، لتؤدي دوراً استراتيجياً كأداة تذكير وإثارة  
سينمائية تنُشط الذاكرة طويلة المدى. واستناداً إلى نظرية التنشيط الانتشاري، فإن التعرض للإعلان 

مخزنة سابقاً حول العلامة التجارية، مما  الطرقي في الطريق يثير المخططات المعرفية والروابط الذهنية ال
 (. Donthu et al., 2021, p. 93يمهد الطريق لنقطة الشراء المستهدفة )

علاوة على ذلك، يبرز التكامل التآزري بين الإعلانات الطرقية والحملات التسويقية متعددة القنوات.  
حيث تشير البيانات الاقتصادية والتسويقية الحديثة إلى أن حجم سوق الإعلانات الطرقية الرقمية شهد 

مليار دولار   54.7ع ليتجاوز مليار دولار عالمياً، مع توقعات بالتوس  23.7نمواً متسارعاً ليصل إلى نحو 
. ويعود هذا النمو الحاد إلى دمج الإعلانات الطرقية البرمجية مع وسائط الهواتف  2034بحلول عام 

المحمولة والتلفزيونات الذكية، حيث يؤدي تتابع الرسالة الإعلانية عبر الشاشات المتعددة إلى زيادة  
مقارنة بالحملات أحادية القناة. كما أن   % 40معدلات تذكر الرسالة وترسيخها بنسب تصل إلى  

خوارزميات الذكاء الاصطناعي تسمح بتعديل المحتوى الإعلاني الطرقي ديناميكياً وفقاً للمتغيرات البيئية  
 اللحظية كالطقس وحركة المرور، مما يعزز الملاءمة السياقية وتفاعل المستهلكين. 

 خصائص البيئة المادية للإعلان الطرقي والمشتتات المحيطة 

تتميز بيئة الشارع والمحاور الطرقية بكونها بيئة فيزيائية مفتوحة، عالية الديناميكية، ومتعددة المصادر 
الانتباهية المتنافسة. وتفرض هذه البيئة سياقاً معقداً للمشاهدة البصرية تُعرف أدبياً بظاهرة "الضجيج أو  

(. وتُعرّف الفوضى البصرية في بيئة الشارع بأنها  Rosenholtz, 2020, p. 198الطباق البصري" )
التزاحم المفرط للعناصر البصرية غير المرتبطة بالهدف الرئيسي للمستهلك؛ مثل اللافتات المرورية، 
والمباني الحضرية، وأضواء السيارات، والمارة، وحركة السير المتغيرة، واللوحات الإعلانية المنافسة  

(Henderson & Hollingworth, 2019, p. 55 .) 

يؤدي التواجد في بيئة ذات مشتتات عالية إلى فرض عبء معرفي وإدراكي حاد على الجهاز العصبي  
(. في هذه  Wolfe, 2021, p. 162البصري للإنسان، مما يحد من كفاءة عملية البحث البصري )

البيئات المزدحمة، يتنافس الإعلان الطرقي مع عشرات المثيرات على الموارد المحدودة للذاكرة العاملة  
البصرية. ويترتب على ذلك ارتفاع المسافة الزمنية والمكانية اللازمة للتعرف على المثيرات واكتشاف  

 (. Orquin et al., 2020, p. 305العناصر التسويقية ذات الصلة )
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لتحقيق النفاذ الإدراكي وسط فوضى البيئة المادية، تعتمد النماذج التصميمية على التحكم بآليات التباين  
البصري. ويتحدد التباين بمستوى الاختلاف الثنائي بين العناصر الإعلانية ومحيطها الفيزيائي الخلفي  

 (. Elazary & Itti, 2019, p. 412من حيث اللمعان، وتشبُّع الألوان، والتردد الفضائي )

ر عملية توجيه الانتباه البصري في البيئة الطرقية من خلال التفاعل المستمر بين طرازين رئيسيين   تُفسَّ
 لمعالجة المعلومات:

وهي معالجة آلية موجهة بالخصائص الفيزيائية الحسية للمثير. تنشط   المعالجة التصاعدية: ●
عندما يمتلك الإعلان خصائص بروز بصرية عالية تنشئ تبايناً حاداً مع بيئة الشارع، مثل  

إضاءة مفاجئة، أو لون فاقع، أو حركة ديناميكية، مما يقتطع الانتباه تلقائياً دون قصد نفعي من  
 (. Itti & Borji, 2021, p. 88المستهلك )

وهي معالجة إرادية موجهة بالأهداف والمهام والمعرفة السابقة للمستهلك.  المعالجة التنازلية: ●
فعلى سبيل المثال، يحافظ قائد المركبة على نظام مسح بصري موجه بنص دلالي يبحث عن  

إشارات المرور أو المسار المطلوب، مسقطاً أي مثير آخر لا يخدم هذه المهمة الحركية النفعية  
(Henderson, 2019, p. 142.) 

تتجلى خطورة هذا التفاعل عند تطبيق "نظرية العبء الإدراكي والتحكم المعرفي" للباحثة نيللي لافي  
(Lavie, 2019, p. 38 تنص النظرية على أن القدرة الإدراكية للإنسان ذات سعة محدودة؛ وعندما .)

تكون المهمة الأساسية للمستهلك )مثل القيادة في شارع مزدحم( ذات عبء إدراكي مرتفع، فإن الموارد 
ة  الانتباهية تستهلك كلياً في معالجة المثيرات المرتبطة بالمهمة. ينتج عن ذلك تظليل بؤري يمنع معالج

(. وفي هذه Lavie, 2019, p. 42أي مثير إعلاني جانبي، وهو ما يُعرف بظاهرة "العمى الانتباهي" )
الحالة، يتجاوز السائق الإعلان الطرقي المائل في حقل رؤيته دون أن يدرك وجوده أو يستوعب فحواه  

 بالرغم من وقوع الصورة على شبكية العين فيزياءً. 

يتضح مما سبق أنه كلما ارتفع العبء الناتج عن القيادة وفوضى الشارع، تقلصت السعة المعرفية 
 المتاحة لمعالجة الرسالة الإعلانية، مما يتطلب تقليص التعقيد الإعلاني للحد الأدنى.
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 التحديات الإدراكية في تصميم الإعلانات الخارجية السريعة 

يواجه مصممو الإعلانات الطرقية تحدياً حاسماً يُعرف بـ "الزمن المستقطع" الخاطف المتاح لمعالجة  
الإعلان. تشير الدراسات التجريبية لحركات العين إلى أن متوسط زمن التعرض البصري للإعلان الطرقي  

 ;Sweller, 2020, p. 105السريع أثناء حركة المرور يتراوح بين ثانية واحدة وثلاث ثوانٍ فقط )
Wedel & Pieters, 2021, p. 94  خلال هذا الهامش الزمني الميكروسكوبي، يتعين على النظام .)

البصري للمستهلك إجراء عملية اتخاذ قرار بصري مبكر تتضمن التعرف على الرسالة، وفك رموزها، 
 واستخلاص القيمة منها، وتخزين العلامة التجارية. 

يتطلب هذا القيد الزمني الاعتماد على "البروز البصري النسبي"، حيث يجب أن يتغلب الإعلان على  
 & Borjiكافة العناصر البصرية المحيطة به في خريطة البروز الخاصة بالحقل البصري للمستهدف )

Itti, 2021, p. 91  واستجابة لهذا التحدي، طُوِّرت النمذجة الحسابية للانتباه لإنشاء خرائط حرارية .)
تنبؤية. تعتمد هذه الخوارزميات على محاكاة الشبكية والتقشير البصري الإنساني لتوقع مناطق التثبيت 

 (. Elazary & Itti, 2019, p. 418الأولى دون الحاجة للتجارب الميدانية الباهظة المكلفة ) 

تعتمد المعالجة الإدراكية السريعة للإعلانات الطرقية بشكل جوهري على المعالجة شبه المركزية والجانبية  
(Rayner et al., 2019, p. 210 :تنقسم الرؤية الإنسانية إلى ثلاث مناطق رئيسية .) 

 تغطي زاوية الرؤية الحادة المباشرة وتسمح بقراءة النصوص الدقيقة. الرؤية النقرة المركزية: ●

 تغطي زاوية الرؤية حول بؤرة التثبيت. الرؤية شبه المركزية: ●

 تغطي الزوايا التي تتجاوز المركز حتى المحيط البصري.   الرؤية الجانبية المحيطية: ●

في البيئات الطرقية السريعة، يتم التقاط معظم الإعلانات في البداية عبر الرؤية الجانبية وشبه المركزية. 
فإذا فشل الإعلان في إرسال إشارات تباين عالية أو أشكال واضحة عبر الرؤية الجانبية، لن يصدر المخ  

 .Rayner et al., 2019, pالإعلان )أمراً حركياً للعين لإجراء حركة قفزية بنقل الرؤية المركزية نحو 
215 .) 

من هذا المنطلق، تبرز ضرورة تطبيق مبدأ "الاقتصاد المعرفي" في التصميم الإعلاني؛ وهو التوجه  
القاضي بتخفيض العناصر اللغوية والبصرية إلى الحد الأدنى الاستراتيجي، والاعتماد على الرموز 

 (. Sweller, 2020, p. 112البصرية عالية الكثافة الدلالية التي يمكن فك رموزها في رمشة عين )
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يصطدم هذا الاقتصاد المعرفي بتصاعد ظاهرة "تعدد المهام الإعلامية" وانقسام الانتباه بين الشاشات  
% من المستهلكين بين الهواتف المحمولة والشاشات 65المتعددة، خاصة مع تشتت انتباه أكثر من 

نتروبيا الانتباه، مما  المحيطة أثناء التواجد في وسائل النقل أو الحركة الحضرية. هذه الظاهرة ترفع من إ 
يجعل نافذة جذب الانتباه أكثر تشتتاً وتقطعاً، ويتطلب حافزاً بصرياً فائق البروز لإحداث خرق إدراكي في 

 وعي المستهلك.

 المبحث الثاني: الضجيج البصري والعبء المعرفي 

 ماهية الضجيج البصري ومصادره في التصميم الإعلاني 

يُعرّف الضجيج البصري في أدبيات علم النفس الإدراكي والتصميم الجرافيكي بأنه الحالة التي يختل فيها  
الترتيب والتنسيق الفضائي للعناصر داخل المجال البصري، مما يؤدي إلى تراكم المعلومات بصورة  

(.  Rosenholtz, 2020, p. 201تتجاوز قدرة المنظومة الإدراكية على المعالجة السلسة والمنظمة )
ويترجم الضجيج البصري خوارزمياً عبر نماذج "احتقان الخصائص" ونماذج "إنتروبيا النطاق الفرعي"،  

حيث يُقاس مقدار الفوضى الفضائية من خلال كثافة الحواف، والتباين غير المنظم في الألوان، والتوزيع  
 (. Elazary & Itti, 2019, p. 425غير المنتظم للترددات الفضائية داخل اللوحة الإعلانية ) 

 تُصنّف مصادر الضجيج البصري في تصميم الإعلانات الطرقية إلى ثلاثة أبعاد بنيوية متكاملة: 

وينشأ عن الاستخدام المفرط وغير الممنهج للخصائص البصرية  الضجيج الخصائصي: ●
الأساسية؛ مثل التضارب المبالغ فيه في درجات الألوان، وتعدد الأنماط والخطوط الطباعية،  

 ,Wolfe, 2021والسطوع المتضارب، والتباينات الحادة العشوائية التي تفكك وحدة التصميم )
p. 180 .) 

ويتعلق بسوء التوزيع الفضائي والانعدام الحاد للمساحات البيضاء أو   الضجيج الهيكلي/البنيوي: ●
السلبية. يؤدي ازدحام العناصر وتكديس النصوص والرموز دون ترك فواصل تنفس فضائية إلى 

 (.Rosenholtz, 2020, p. 208فقدان التوازن البصري وغياب نقطة الارتكاز المركزية )

ويحدث عندما يحمل التصميم رسائل متعددة أو متناقضة تتطلب  الضجيج الدلالي/المفاهيمي: ●
جهداً ذهنياً لفك الشفرة؛ كإدراج نصوص طويلة، وملاحظات هامشية، وتعدد نداءات الفعل، مما 

 ,Sweller, 2020يولد حالة من التنافر المعرفي لدى المستهلك خلال النافذة الزمنية القائمة )
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p. 120 .) 

إن وجود هذه الأبعاد من الضجيج يعوق تشكيل مسار مسح بصري منهجي. عادة ما تتحرك العين عبر  
قفزات سريعة وتثبيتات محددة لقراءة المشهد الإعلاني؛ إلا أن الضجيج البصري يشتت هذا مسار 

 Rayner etالمنهجي ليحوله إلى قفزات عشوائية مضطربة تفشل في بناء تسلسل هرمي للمعلومات )
al., 2019, p. 222.) 

 : أبعاد الضجيج البصري ومظاهره التصميمية وتأثيراته الإدراكية1جدول 

بُعد الضجيج 
 البصري 

المظاهر التصميمية  
 للضجيج 

التأثير الإدراكي  
 والمعرفي 

استراتيجية المعالجة  
 والتغلب

الضجيج  
 الخصائصي

ألوان فاقعة متعددة، خطوط 
غير متناسقة، تباين عالي  

 حاد 

تشتيت معالجة الرؤية  
الأولية، إجهاد الخلايا  

 البصرية 

توحيد لوحة الألوان،  
تقليل الخطوط إلى  

 نوع واحد 

الضجيج  
 الهيكلي

غياب المساحات البيضاء،  
تكديس العناصر، عدم  

 المحاذاة 

تعطيل مسار المسح  
البصري المنهجي،  

 التردد الإدراكي

استخدام شبكات  
التوزين، تطبيق  

 الفراغ السلبي 

الضجيج  
 الدلالي

نصوص طويلة، تعدد  
الدعوات للفعل، تعارض  

 الرسائل

رفع العبء المعرفي 
الدخيل، عجز الذاكرة 

 العاملة

الاقتصار على  
رسالة واحدة ودعوة  

 فعل جازمة
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 العبء المعرفي الناجم عن الفوضى البصرية وتأثيره الإدراكي

تُمثل الذاكرة العاملة عنق الزجاجة في المنظومة المعرفية للإنسان، حيث تتسم بسعة محدودة وقدرة  
(. وتأسيساً على "نظرية  Baddeley, 2020, p. 45معالجة مؤقتة تتأثر بشدة بمدخلات الحواس )

العبء المعرفي" التي طورها جون سويلر، فإن العبء الإدراكي الإجمالي يتكون من ثلاثة أجزاء متكاملة  
(Sweller, 2020, p. 115:) 

 يتعلق بدرجة الصعوبة التعلمية المتأصلة في محتوى الرسالة نفسها. العبء الجوهري: ●

وينشأ عن طريقة تقديم وتصميم الرسالة والمعلومات. ويُعد الضجيج   العبء الدخيل/الخارجي: ●
البصري والفوضى التصميمية المسبب الرئيسي لارتفاع العبء الدخيل الذي يستهلك طاقة 

 المعالجة دون تقديم قيمة مضافة.

الجهد الذهني المخصص لبناء واستيعاب المخططات الذهنية ودمج  العبء الوثيق/النافع: ●
 المعلومات في الذاكرة طويلة المدى.

عندما يتعرض المستهلك لإعلان طرقي يتسم بالضجيج البصري في بيئة طرقية مزدحمة، يتصاعد  
العبء المعرفي الدخيل بسرعة فائقة لتجاوز السعة الكلية للذاكرة العاملة، مما يسبب حالة من "التحميل  

(. واستناداً إلى أطر نيللي لافي للتحكم المعرفي، فإن Sweller, 2020, p. 118المعرفي الزائد" )
التزاحم البصري يسحب الموارد التنفيذية للدماغ لفرز المشتتات واستبعاد العناصر غير الضرورية، مما  

 (. Lavie, 2019, p. 48يقلل الموارد المتاحة لتشفير العلامة التجارية أو فهم الفكرة الإعلانية ) 

 تنعكس هذه الحالة المعرفية على ديناميكيات حركات العين المسجلة عبر تقنيات تتبع العين: 

تزداد مدة تثبيت العين على العناصر الفردية المزدحمة بضجيج؛ نتيجة   طول مدة التثبيت: ●
الصعوبة المعرفية في فك الشفرة واستخلاص المعنى، مما يعطل مسح بقية مكونات الإعلان  

(Wedel & Pieters, 2021, p. 102 .) 

تتقلص المسافة الفضائية التي تقطعها العين بين تثبيت  تقليل سعة الرمشة/القفزة البصرية: ●
وآخر، حيث تجبر الفوضى الجهاز البصري على إجراء قفزات قصيرة ومترددة للاستكشاف 

 (. Rayner et al., 2019, p. 230المكاني المتردد بدلًا من قفزات واثقة واسعة النطاق )
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أمام هذا العجز المعرفي الناتج عن التحميل الزائد، يلجأ ذهن المستهلك إلى استخدام "استراتيجيات اتخاذ  
قرار تبسيطية". يبدأ المستهلك بفرز سلبي آلي يعتمد على التخلي عن معالجة الرسالة المعقدة، والتركيز 

 Orquin etحد من الإجهاد الذهني )الفوري على السمة الأكثر بروزاً أو مجرد تجاوز الإعلان كاملًا لل
al., 2020, p. 312.) 

 آليات تقليل الضجيج وتحسين التموضع المكاني للعناصر 

للحد من الآثار السلبية للضجيج البصري وتخفيض العبء المعرفي الدخيل، تشير أدبيات التصميم  
 الإدراكي إلى مجموعة من المنهجيات والآليات التصميمية المتطورة:

. تُظهر الأبحاث النفسية الحديثة أن العين لا تنقاد فقط التوجيه القائم على المعنىأولًا، تفعيل 
بالخصائص الفيزيائية الحادة )كاللمعان واللون(، بل تتجه بطريقة تنازلية تفضيلية نحو المناطق الغنية  

(. لذا، يجب بناء نقطة ارتكاز دلالية  Henderson, 2019, p. 150بالمعلومات الدلالية والمنطقية )
 واضحة )مثل صورة وجه بشري أو منتج رئيسي( ترتبط بشكل مباشر وجوهري بنص الرسالة.

. لا يُعد الفراغ السلبي خلوة تصميمية ملغاة، بل هو أداة  الفراغ السلبي/المساحات البيضاءثانياً، إدارة 
تنظيمية قائمة بذاتها تعمل كعازل بؤري يقلل الاحتقان الفضائي ويمنح الذاكرة العاملة فواصل زمنية 

 (.Rosenholtz, 2020, p. 215لمعالجة الوحدات المعرفية ) 

 ، والتي تشمل:قوانين التجميع الجشطالتيثالثاً، تطبيق 

وضع العناصر المرتبطة معرفياً في مجالات فضائية متقاربة لتعامل كوحدة  قانون التقارب: ●
 معالجة واحدة.

 توحيد الأشكال والألوان للعناصر ذات الوظيفة الدلالية المتشابهة.  قانون التشابه: ●

توجيه عين المستهلك عبر خطوط وهمية تحفز الإغلاق الذهني   قانون الاستمرارية والإنغلاق: ●
 (.Moriarty et al., 2020, p. 202السريع للتصميم )
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. تتطلب الإعلانات الطرقية ترتيباً هرمياً لا يزيد عن ثلاث  هيكلة هرمية صارمة للمعلوماترابعاً، فرض 
 مستويات إدراكية: 

صورة بصرية عالية البروز أو عنوان رئيسي ضخم   المستوى الأول )العنصر الجاذب الرئيس(: .1
 يقرأ في أقل من ثانية. 

 اسم العلامة التجارية أو شعار المنتج.  المستوى الثاني )المعلومة التأكيدية(: .2

 رابط محدد أو عنوان خاطف. المستوى الثالث )نداء الفعل(: .3

في مرحلة ما قبل الاختبار. تسمح هذه التقنيات   النماذج الحسابية وأجهزة تتبع العينخامساً، الدمج بين 
للمصممين بتقييم كفاءة التموضع المكاني وقياس القوة الإيقافية قبل طباعة الإعلان ونشره ميدانياً، للتأكد  

 (. Wedel & Pieters, 2021, p. 110من خلوه من فجوات التشتيت البصري )

 المبحث الثالث: اتجاه النظرة والدلالة البصرية 

 ( في الإقناع الإعلاني Visual Cuesسيكولوجية الأدلة البصرية )

تُعرّف الأدلة البصرية في بيئة الاتصال البصري بأنها الموجهات والمؤشرات الإشارية المضمنة في  
التصميم بتكتيك، بهدف التحكّم التلقائي أو الإرادي بمسار المسح البصري للمستهدف وتوجيه الموارد 

(. وتستمد الأدلة King et al., 2022, p. 298الانتباهية نحو مناطق ذات أهمية تسويقية استراتيجية )
البصرية فعاليتها النفسية والإقناعية من قدرتها على تقليل التردد الاستكشافي للعين، وتوفير خريطة طريق  

 (. Orquin et al., 2020, p. 320بصرية توضح طريقة وسلسلة القراءة والتلقي )

تعتمد سيكولوجية الأدلة البصرية على تنظيم التفاعل بين المعالجة التصاعدية المعتمدة على البروز  
 & Ittiالبصري للعلامة الشاخصة، والمعالجة التنازلية المعتمدة على البحث عن المعنى والدلالة )

Borji, 2021, p. 94 وعندما يتضمن الإعلان دليلًا بصرياً فعالًا، يقل الجهد المعرفي المطلق .)
 للتعرف على المشهد، حيث يُعفى الدماغ من استهلاك طاقته في تخمين نقطة التركيز البؤري.
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فهم الفيزيولوجيا العصبية لحركات العين أثناء استقبال الأدلة البصرية، تجب التفرقة بين ثلاثة  تُ ل
 (: Rayner et al., 2019, p. 205مصطلحات حركية بصرية رئيسية )

فترات ثبات استقرار الشبكية على منطقة محددة، وهي المرحلة الوحيدة التي يتم   التثبيتات: ●
 خلالها استخلاص المعلومات وتشفيرها داخل الدماغ. 

حركات سريعة ومفاجئة للعين تحدث بين التثبيتات لتغيير موضع الرؤية  القفزات البصرية: ●
 المركزية.

ظاهرة عصبيّة حاسمة يتم فيها حجب المعالجة البصرية مؤقتاً في المخ أثناء   الكبت السعوي: ●
 حركة العين القفزية لتجنب تشوه الصورة الرأسية. 

 تُصنف الأدلة البصرية إدراكياً إلى نوعين: 

وتتمثل في عناصر إشارية مباشرة مثل الأسهم البصرية، والخطوط التوجيهية،   الأدلة الصريحة: ●
والأصابع المشيرة. وتتميز بتأثيرها المباشر والقوي على المعالجة التلقائية، إلا أنها قد تبدو متكلفة  

 (.King et al., 2022, p. 302في أحيان كثيرة وتفقد قيمتها التجميلية )

وتتمثل في اتجاه النظرة البصرية للعارض الإنساني، والإضاءة التباينية   الأدلة الضمنية: ●
الموجّهة، والتموضع المائل للعناصر. وتعتمد الأدلة الضمنية على معالجة سيكولوجية أعمق  

تسخر الميول الاجتماعية البيولوجية المعقدة لتوجيه الانتباه بسلاسة ودون إكراه إدراكي 
(Frischen et al., 2020, p. 135.) 

إن التوظيف المتقن للأدلة البصرية يقلل العبء المعرفي الخارجي الدخيل إلى أدنى مستوياته، ويقود  
عيون المستهلكين بسلاسة ويسر نحو اسم العلامة التجارية ودعوة العمل، مما ينعكس إيجاباً على تسريع  

 (. Donthu et al., 2021, p. 102وتيرة اتخاذ قرار الشراء وتحفيز النوايا التفضيلية )
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 تأثير توجيه النظرة: النظرة المباشرة مقابل النظرة الموجهة نحو المنتج 

يُعد اتجاه نظر العارض الإنساني في التصميم الإعلاني أحد أقوى الأدلة البصرية الضمنية وأكثرها تأثيراً  
على الإطلاق. وتستند هذه الظاهرة إلى جذور بيولوجية وتطورية عميقة تُعرف بـ "الانتباه المشترك"  

(. ينطوي الدماغ البشري على مناطق  Frischen et al., 2020, p. 138و"تأثير توجيه النظرة" )
عصبية متخصصة في التقشير البصري مكرسة حصرياً لرصد ومعالجة وجوه ونظرات الآخرين، حيث 

 .Slessor et al., 2020, pيُعد تتبع اتجاه نظرة أفراد النوع مهارة حيوية للبقاء والارتقاء الاجتماعي )
88 .) 

تفصل الأدبيات الإدراكية التجريبية بين استراتيجيتين رئيسيتين لاستخدام نظرة العارض الإنساني في  
 الإعلانات:

 أولًا: استراتيجية النظرة المباشرة نحو المستهلك

في هذه الاستراتيجية، ينظر النموذج أو الشخصية المصورة في الإعلان بشكل مباشر إلى عين  
المستهلك. تُحدث هذه النظرة إثارة انفعالية وعاطفية حادة، وتزيد من الشعور بالاتصال الاجتماعي  

 (.King et al., 2022, p. 308المباشر والجاذبية الشخصية )

إلا أن هذه الاستراتيجية تنطوي على فجوة إدراكية خطيرة تُعرف بـ "تأثير مصاص الدماء". يوضح هذا 
التأثير أن الوجه البشري ذو النظرة المباشرة يعمل كمعدة مصاصة للانتباه تبتلع كافة الموارد المعرفية  

بينما يُحرم المنتج، والعلامة    المتاحة للمستهلك؛ فتثبت عينا المستهلك بغزارة على وجه العارض وعينيه،
(. ونتيجة  Wedel & Pieters, 2021, p. 115التجارية، والنص الإعلاني من أي تثبيت بؤري يذكر )

 لذلك، يذكر المستهلك شكل الشخصية في الإعلان دون أن يتذكر العلامة التجارية المعلنة.

 ثانياً: استراتيجية النظرة الموجهة نحو المنتج/الرسالة

في هذه الاستراتيجية، يُصمم العارض الإنساني ليحرف نظره مستهدفاً تثبيتها بشكل واضح صريح على  
 عناصر الإعلان؛ كأن ينظر نحو اسم المنتج، أو العبوة، أو النص التسويقي الرئيسي.

تفعل هذه الاستراتيجية آلية "الانتباه المشترك" التلقائية عند المستهلك؛ حيث تشير الأبحاث إلى أن عين  
المستهلك، وبمجرد التقاطها للوجه، تتبع مسار نظرة العارض بشكل آلي وغير إرادي لتستقر على  
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(. يؤدي هذا التوجيه المخطط  Frischen et al., 2020, p. 142العنصر الذي ينظر إليه العارض )
إلى تحويل الانتباه من الوجه نحو المنتج، مما يرفع زمن تثبيت العين على العلامة التجارية، ويحسن  

التشفير في الذاكرة طويلة المدى، ويحد بشكل دراماتيكي من ظاهرة مصاص الدماء الإعلانية  
(Slessor et al., 2020, p. 94.) 

علاوة على ذلك، تلعب "المعالجة خارج النقرة المركزية" دوراً محفزاً في التقاط النظرة البصرية؛ إذ إن عين  
المستهلك قادرة على رصد زاوية اتجاه رأس العين ونظر العارض حتى لو كانت واقعة في محيط الرؤية  

 (.Rayner et al., 2019, p. 228شبه المركزية قبل تحريك العين نحوها بشكل مباشر )

 

 التفاعل الإدراكي بين الأدلة البصرية والمشتتات في بيئة مزدحمة 

في الواقع الميداني للشارع والمحاور الطرقية، لا تعمل الأدلة البصرية واتجاه النظرة في معزل بيئي  
محايد، بل تتفاعل مع مستويات معقدة من الفوضى والضجيج البصري. وتُعد بيئة الطرق تطبيقاً مثالياً لـ  

تجابة العين للأدلة البصرية  "نظرية حمل الانتباه"؛ حيث تحسم شدة العبء الإدراكي الخارجي طريقة اس 
(Lavie, 2019, p. 52.) 

عندما تتزايد المشتتات المادية في الشارع، وتتزاحم اللوحات والمثيرات الحركية، يتعرض الانتباه  
الانعكاسي التلقائي للمستهلك للتفتت والتأرجح اللحظي. وفي ظل تداخل الظواهر السلوكية الحديثة  

د الخارجي، تنخفض  كاستخدام وسائط إعلامية متعددة والانتقال المتكرر بين الشاشات المتنقلة والمشه
 سعة النطاق المتاحة للرؤية النقرة المباشرة. 

في هذا السياق المزدحم بالإنتروبيا البصرية، يؤدي اتجاه النظرة الموجهة دور آلية مضادة للإنتروبيا.  
تعمل النظرة الموجهة كموجه ومختزل إدراكي يستل الانتباه المستهلك من قاع الضجيج المادي المحيط، 

(. وأظهرت الدراسات Slessor et al., 2020, p. 101ليضعه فوق بؤرة المنتج أو العلامة التجارية )
التجريبية الحقلية لتتبع العين في البيئات المزدحمة أن وجود نظرة موجهة ونشطة نحو المنتج يقلل الزمن 

% مقارنة بالإعلانات المزدحمة التي تفتقر  45% و 30القاطع اللازم لاكتشاف المنتج بمعدل يتراوح بين  
 (.Wedel & Pieters, 2021, p. 122للأدلة البصرية التوجيهية ) 
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بالإضافة إلى ذلك، توفر الأدلة البصرية الضمنية والصريحة حماية معرفية ضد العمى الانتباهي أثناء  
القيادة، حيث تتدخل لتسهيل المعالجة السريعة الخاطفة خلال النافذة الزمنية المتاحة، وتضمن استغلال  

قبل تفكك الانتباه وعودته إلى  كل ميلي ثانية من تثبيت العين لتسجيل الأثر التسويقي للعلامة التجارية 
 (. Sweller, 2020, p. 128; Wolfe, 2021, p. 192وظائف القيادة والسلامة المرورية )

 الخاتمة 

تخلص أدبيات هذا الإطار النظري إلى أن كفاءة الإعلان الطرقي في تحقيق أهدافه التسويقية تتوقف 
على مدى فهم واستيعاب المحددات الإدراكية والمعرفية للذاكرة العاملة والمنظومة البصرية للإنسان في  

قمية والبرمجية يمنح مرونة  بيئات الحركة المزدحمة. إن الانتقال التكنولوجي نحو الإعلانات الطرقية الر 
عالية في استهداف الجمهور والتكامل عبر الوسائط المتعددة؛ غير أن هذه التكنولوجيا تفقد قيمتها  

 الاتصالية إذا ما صُممت بأسلوب يضاعف الضجيج البصري والعبء المعرفي الدخيل على المستهلك.
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 الإطار العمل  
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 مقدمة الإطار العملي 

يمثل هذا الفصل الركيزة التطبيقية والدعامة التحليلية للدراسة، حيث يستعرض الانتقال من الأطر النظرية  
والمفاهيمية إلى مرحلة الاختبار الميداني التجريبي. يهدف الإطار العملي إلى قياس واستكشاف الأثر  

مقابل موجهة نحو المنتج( التفاعلي والمباشر لكل من اتجاه نظرة العارضة )مباشرة نحو المستهلك 
ومستوى الضجيج البصري )مرتفع مقابل منخفض( في الانتباه البصري للمستهلك، والذي قيس عبر  

-Webcam Eyeالمؤشرات البيومترية المباشرة )باستخدام تقنية تتبع العين عبر كاميرا الويب 
Tracking ( والمؤشرات الذاتية )عبر الاستبانة القياسية(، وذلك في ظل تباين الظروف الزمنية )التعرض

 ثوانٍ(.  3المفتوح مقابل التعرض المقيد بـ 

مشاركاً، وُزعوا   120ولتحقيق هذه الأهداف، اعتُمد تصميم تجريبي عاملي طُبق على عينة قوامها 
عشوائياً وبشكل متكافئ على أربعة سيناريوهات إعلانية محكومة. ويستعرض هذا الفصل منهجية  

تقديم قراءة  الدراسة، والتوصيف الإحصائي لمفردات العينة، والتحليل الوصفي والاستدلالي للبيانات، مع 
أكاديمية لنتائج اختبار الفرضيات، وصولًا إلى مناقشة المخرجات وربطها بالأدبيات السابقة وصياغة  

 التوصيات العملية والبحثية. 
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 منهجية الدراسة والإجراءات التجريبية 

( A/B/C/D Testingتعتمد الدراسة المنهج التجريبي الكمي القائم على تصميم الاختبارات المتعددة )
والمدمج بتقنيات قياس السلوك البصري، لضمان أعلى مستويات الصدق الداخلي والخارجي وفق 

 الإجراءات التالية: 

 (Experimental Factorial Design. التصميم التجريبي العاملي )1

(  2x2 Between-Subjects Factorial Designتُطبق الدراسة تصميماً عاملياً بين المجموعات )
  يعتمد على متغيرين مستقلين رئيسيين، حيث اشتمل التصميم على أربع حالات تجريبية مستقلة ومتكافئة

تم تصميم اللوحات الاعلانية بناءً على ضوابط قياس الانتباه البصري القياسية: حيث تم تثبيت حجم  و 
المنتج، ونوع العلامة التجارية، والنمط اللوني، وموقع العناصر الأساسية عبر جميع السيناريوهات 

العناصر الثانوية  الأربعة، مع التغيير المنتظم لمتغيرين فقط: اتجاه عين العارضة، ومستوى كثافة 
 والنصوص )الضجيج البصري(. 

 إعلان يحتوي على ضجيج بصري مرتفع + نظرة عارضة مباشرة نحو  •  المجموعة الأولى: 
 (. n=30المستهلك )
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إعلان يحتوي على ضجيج بصري مرتفع + نظرة عارضة غير مباشرة موجهة  •  المجموعة الثانية: 
 ( n=30نحو المنتج )

 

 

 
إعلان بدون ضجيج بصري )منخفض( + نظرة عارضة مباشرة نحو المستهلك لمجموعة الثالثة: ا•  
(n=30 .) 
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إعلان بدون ضجيج بصري )منخفض( + نظرة عارضة غير مباشرة موجهة  •  المجموعة الرابعة: 
 (. n=30نحو المنتج )

 
 

 

 ثوانٍ(: 3مرحلة الاختبار الزمني المقيد )

مشاركاً لم يشاركوا في مرحلة التعرض المفتوح.   60تم استقطاب عينة جديدة ومستقلة كلياً قوامها 
وُزعت العينة الجديدة عشوائياً وبشكل متكافئ على الحالتين التجريبيتين اللتين حققتا أعلى كفاءة في  

( مشاركاً جديداً لكل 30)جذب الانتباه البصري نحو المنتج )الحالة الثانية والحالة الرابعة(، بواقع 
 ثوانٍ   3سيناريو تحت شرط التقييد الزمني بـ 

 

 (Data Collection Tools. أدوات قياس البيانات الفيزيولوجية والذاتية )2

اعتُمد على المكتبة  (: Webcam Eye-Trackingأولًا: تقنية تتبع العين عبر كاميرا الويب )
( لرصد حركة العين بدقة زمانية ومكانية، مع تحديد ثلاث مناطق اهتمام  WebGazer.jsالبرمجية )

(، ووجه العارضة Logo(، الشعار )Product(: المنتج )Areas of Interest - AOIsرئيسة )
(Face :وقد سُجلت ثلاثة مؤشرات رئيسة .) 

 (Total Fixation Duration - TFDمدة التثبيت الإجمالية )    ·

 ( Fixation Count - FCعدد التثبيتات )    ·

 (.Time to First Fixation - TTFFزمن التثبيت الأول )       ·
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=   1صُممت استبانة وفق مقياس ليكرت الخماسي )من  ثانياً: الاستبانة الإحصائية واختبار التذكر: 
= موافق بشدة(، شملت محاور الانتباه البصري، واتجاه النظرة، والتصميم    5غير موافق بشدة إلى 

البصري، متبوعة بسؤال اختيار من متعدد لاختبار الذاكرة البصرية المباشرة ومدى تذكر الشعار 
 الصحيح للعلامة التجارية. 

 

 التوصيف الإحصائي لمفردات العينة 

مشاركاً، جرى تقسيمهم على مرحلتين تجريبيتين مستقلتين   180بلغت العينة الإجمالية للدراسة بمرحلتيها 
 لضمان عدم تداخل الاستجابات:

مشاركاً تم توزيعهم عشوائياً   120المرحلة الأولى )التعرض المفتوح(: اشتملت على     .1
 ( لكل حالة.n=30وبشكل متكافئ على الحالات التجريبية الأربع )

مشاركاً جديداً ومستقلًا   60ثوانٍ(: اشتملت على  3المرحلة الثانية )التعرض المقيد بـ    .2
(n=30 ( لسيناريو الضجيج + غير مباشرة، و )n=30 لسيناريو بدون ضجيج + غير )

 مباشرة. 

  

 توزيع العينة حسب الجنس 

 توزيع العينة حسب الجنس إجمالياً وحسب الحالات التجريبية الأربع : 2جدول 

 المجموع  ذكر  أنثى الحالة التجريبية 

 %(100.0)  30 %(33.3)  10 %(66.7)  20 مع ضجيج+مباشرة 

 %(100.0)  30 %(53.3)  16 %(46.7)  14 مع ضجيج+غير مباشرة 

 %(100.0)  30 %(23.3)  7 %(76.7)  23 بدون ضجيج+مباشرة 

 %(100.0)  30 %(43.3)  13 %(56.7)  17 بدون ضجيج+غير مباشرة 

 %74  (61.7)% 46  (38.3)% 120  (100.0) (N=120العينة الكلية ) 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وفقاً لمتغير الجنس عبر الحالات التجريبية  N = 120( توزيع أفراد عينة الدراسة )4يُظهر الجدول )
مشاركاً لكل حالة. ويُلاحظ   30الأربع، حيث يتوزع المشاركون بالتساوي على المجموعات التجريبية بواقع 

 = n%، 38.3( مقابل )n = 74%،  61.7من النتائج غلبة الإناث على المجمل العام للعينة بنسبة )
( للذكور. وعلى مستوى الحالات التجريبية، سجلت حالة )بدون ضجيج + مباشرة( أعلى نسبة  46

مشاركة   20%(، تلتها حالة )مع ضجيج + مباشرة( بـ  76.7مشاركة ) 23مشاركة للإناث بـ 
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%(. في حين كانت حالة )مع  56.7مشاركة ) 17%(، ثم حالة )بدون ضجيج + غير مباشرة( بـ 66.7)
%(  53.3مشاركاً )  16ضجيج + غير مباشرة( هي الوحيدة التي ارتفعت فيها نسبة الذكور لتصل إلى  

 %(. 46.7مشاركة للإناث ) 14مقابل  

 

  

 توزيع العينة حسب الفئة العمرية 

 توزيع العينة حسب الفئة العمرية إجمالياً وحسب الحالات التجريبية الأربع : 3جدول 
 المجموع  سنة  30 – 27 سنة  26 – 23 سنة  22 – 18 الحالة التجريبية 

 %(100.0)  30 %(20.0)  6 %(23.3)  7 %(56.7)  17 مع ضجيج+مباشرة 

 %(100.0)  30 %(40.0)  12 %(13.3)  4 %(46.7)  14 مع ضجيج+غير مباشرة 

 %(100.0)  30 %(26.7)  8 %(43.3)  13 %(30.0)  9 بدون ضجيج+مباشرة 

 %(100.0)  30 %(20.0)  6 %(26.7)  8 %(53.3)  16 بدون ضجيج+غير مباشرة 

 %56  (46.7)% 32  (26.7)% 32  (26.7)% 120  (100.0) (N=120العينة الكلية ) 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وفقاً للفئات العمرية عبر الحالات التجريبية  N = 120( توزيع أفراد عينة الدراسة )5يُظهر الجدول )
سنة(   22 –  18لكل حالة(. على مستوى إجمالي العينة، شكّلت الفئة العمرية الشابة ) n = 30الأربع )

سنة(   30 –  27سنة( و) 26  – 23(، تلتها الفئتان العمريتان )n = 56% ) 46.7النسبة الأكبر بـ  
( لكل منهما. أما على مستوى التوزيع داخل الحالات التجريبية،  n = 32% )26.7بنسب متساوية بلغت 

سنة( هي الأكثر تمثيلًا في معظم الحالات، حيث سجلت أعلى نسبة في حالة   22  – 18فكانت فئة )
(، تلتها حالة )بدون ضجيج + غير مباشرة( بنسبة  n = 17% )56.7)مع ضجيج + مباشرة( بـ 

53.3 ( %n = 16  بنسبة )46.7(، ثم حالة )مع ضجيج + غير مباشرة ( %n = 14  ،وفي المقابل .)
سنة( كأعلى نسبة تمثيل بـ   26  – 23تميزت حالة )بدون ضجيج + مباشرة( ببروز الفئة العمرية )

43.3 ( %n = 13( بينما سجلت فئة ،)سنة( أعلى حضور لها في حالة )مع ضجيج + غير   30  –  27
 (.n = 12% ) 40.0مباشرة( بنسبة  
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 توزيع العينة حسب المستوى التعليمي 
 توزيع العينة حسب المستوى التعليمي إجمالياً وحسب الحالات التجريبية الأربع : 4جدول 

 المجموع  خريج جامعي  طالب جامعي  الحالة التجريبية 

 %(100.0)  30 %(23.3)  7 %(76.7)  23 مع ضجيج+مباشرة 

 %(100.0)  30 %(40.0)  12 %(60.0)  18 مع ضجيج+غير مباشرة 

 %(100.0)  30 %(36.7)  11 %(63.3)  19 بدون ضجيج+مباشرة 

 %(100.0)  30 %(30.0)  9 %(70.0)  21 بدون ضجيج+غير مباشرة 

 %81  (67.5)% 39  (32.5)% 120  (100.0) (N=120العينة الكلية ) 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وفقاً للمستوى التعليمي عبر الحالات التجريبية  N = 120( توزيع أفراد عينة الدراسة )6يبيّن الجدول )
لكل حالة(. أظهرت النتائج على مستوى إجمالي العينة أن فئة "طالب جامعي" هي   n = 30الأربع )

(.  n = 39% )32.5(، بينما بلغت نسبة فئة "خريج جامعي" n = 81% )67.5الأكثر تمثيلًا بنسبة  
وعلى صعيد الحالات التجريبية، سجلت حالة )مع ضجيج + مباشرة( أعلى نسبة للطلاب الجامعيين بـ  

76.7 ( %n = 23  بنسبة )70.0(، تلتها حالة )بدون ضجيج + غير مباشرة ( %n = 21  ثم حالة ،)
(. في حين سجلت حالة )مع ضجيج + غير  n = 19% ) 63.3)بدون ضجيج + مباشرة( بنسبة 

(  n = 18% )60.0( مقابل n = 12% )40.0مباشرة( أعلى حضور لفئة الخريجين الجامعيين بنسبة  
للطلاب الجامعيين. ويعكس هذا التوزيع تقارباً متوازناً في الخلفية الأكاديمية للمشاركين عبر المجموعات  

 المختلفة، مما يقلل من احتمالية أثر المستوى التعليمي كمتغير دخيل في الاستجابة للإعلانات. 

 التوصيف الإحصائي لعينة التجربة المقيدة 

 توزيع عينة التجربة المقيدة حسب الجنس : 5جدول 

 النسبة المئوية %  التكرار  الجنس 

 %66.7 40 أنثى 

 %33.3 20 ذكر

 %100.0 60 المجموع 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

يُظهر الجدول الخاص بتوزيع العينة حسب الجنس هيمنة فئة الإناث على مجمل عينة هذا الشرط 
مشاركاً   20%، في حين بلغ تكرار الذكور 66.7مشاركة بنسبة   40التجريبي؛ حيث بلغ تكرار الإناث  

 مشاركاً.  60% من إجمالي العينة البالغة 33.3بنسبة 
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 توزيع عينة التجربة المقيدة حسب الفئة العمرية: 6جدول 

 النسبة المئوية %  التكرار  الفئة العمرية 

18 – 22 22 36.7% 

23– 26 23 38.3% 

27– 30 15 25.0% 

 %100.0 60 المجموع 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

سنة( جاءت في المرتبة الأولى كأكثر   26إلى  23أن الفئة العمرية )من    يبيّن جدول الفئات العمرية
%. تلتها بفارق 38.3مشاركاً بنسبة مئوية بلغت  23الفئات تمثيلًا في العينة؛ إذ سجلت تكراراً قدره  

%.  36.7مشاركاً وبنسبة مئوية بلغت  22سنة( بتكرار بلغ  22إلى   18ضئيل الفئة العمرية الشابة )من 
مشاركاً وبنسبة مئوية بلغت   15سنة( في المرتبة الثالثة بتكرار   30إلى   27حلّت الفئة العمرية )من  بينما

 . % من إجمالي أفراد العينة25.0

 توزيع عينة التجربة المقيدة حسب المستوى التعليمي: 7جدول 

 النسبة المئوية %  التكرار  المستوى التعليمي 

 %50.0 30 طالب جامعي 

 %50.0 30 خريج جامعي

 %100.0 60 المجموع 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

يكشف جدول المستوى التعليمي عن توازن دقيق في توزيع أفراد العينة؛ حيث توزعت العينة مناصفة بين  
 % لكل منهما. 50مشاركاً لكل فئة، وبنسبة  30فئتي "طالب جامعي" و"خريج جامعي" بواقع 

ثوانٍ( تستهدف قياس الاستجابة البصرية التلقائية والالتقاط   3ونظراً لأن مرحلة التعرض المقيّد زمنياً ) 
البصري السريع، فقد تم الاعتماد حصرياً على المؤشرات البيومترية المباشرة لتقنية تتبع العين )مدة  

لقياس الذاتي )الاستبيان( لعدم  التثبيت وعدد التثبيتات( لقياس الانتباه البصري، واستبعاد أدوات ا
 ملاءمتها لقياس المعالجة الإدراكية الخاطفة.
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 اختبار ثبات أداة الدراسة )معامل ألفا كرونباخ( للمحاور الأربعة للحالات الأربع وللالإجمالي 

يعرض الجدول أدناه معاملات ثبات أداة الدراسة )معامل ألفا كرونباخ( لكل محور من محاور الاستبيان  
مشاركاً( ولكل حالة تجريبية من الحالات الأربع    120الأربعة وللاستبيان ككل، بالنسبة للعينة الإجمالية ) 

 مشاركاً لكل حالة(: 30على حدة )

 معاملات ألفا كرونباخ للمحاور الأربعة وللاستبيان ككل عبر الحالات الأربع والإجمالي : 8جدول 

العينة الكلية   المحور / المقياس 
 (n=120 ) 

ضجيج+مباشرة  
 (n=30 ) 

ضجيج+غير مباشرة  
 (n=30 ) 

بدون  
ضجيج+مباشرة  

 (n=30 ) 

بدون ضجيج+غير  
 (n=30مباشرة ) 

 0.910 0.879 0.915 0.793 0.877 الانتباه البصري 

اتجاه نظرة  
 العارضة 

0.827 0.739 0.885 0.822 0.850 

 0.462 0.686 0.530 0.588 0.583 التصميم البصري 

 0.773 0.836 0.721 0.618 0.750 الاستبيان ككل 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( معاملات الاتساق الداخلي )ألفا كرونباخ( لمحاور الاستبانة وللأداة ككل. أظهرت  10يُظهر الجدول )
(. وعلى مستوى المحاور الفرعية،  0.750النتائج أن الاستبانة تمتلك درجة ثبات جيدة جداً للعينة الكلية )

اتجاه نظرة العارضة" (، تلاه محور "0.877حقق محور "الانتباه البصري" أعلى درجات الثبات )
(، وهو ما قد  0.583(. وفي المقابل، أظهر محور "التصميم البصري" معامل ثبات منخفضاً )0.827)

 يُعزى منهجياً إلى قلة عدد العبارات المكونة للمحور أو تباين إدراك المبحوثين لأبعاد التصميم الفنية. 
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 (3للعينات المفردة )مقارنة بالمحايد  tالإحصاءات الوصفية لعبارات الاستبيان واختبار 

  tتم حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لجميع عبارات الاستبيان، بالإضافة إلى إجراء اختبار 
( للتأكد مما إذا كان هنالك Test Value = 3( مقارنة بـ )One-Sample T-Testللعينات المفردة )

 (:3فرق جوهري ودلالة إحصائية بين متوسطات إجابات المشاركين والدرجة المحايدة )

 الانتباه البصري - 3لمقارنة العبارات بالمحايد  tالإحصاءات الوصفية واختبار  : 9جدول 

 فرق المتوسطين .Sigقيمة   tقيمة  الانحراف  المتوسط  العبارة  

لفت المنتجُ انتباهي  
منذ اللحظات  

 الأولى للعرض.

3.79 0.70 12.444 0.000 0.79 

كان المنتج واضحاً  
 وسهل الملاحظة.

3.85 0.68 13.659 0.000 0.85 

تمكّنت من تحديد  
المنتج بسرعة داخل  

 الإعلان.

3.83 0.70 13.001 0.000 0.83 

استحوذ المنتج على  
جزء كبير من  

 انتباهي البصري.

3.83 0.71 12.800 0.000 0.83 

 SPSS (Test Value = 3)المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

  -  3.79تشير النتائج إلى أن جميع فقرات محور الانتباه البصري جاءت بمتوسطات حسابية مرتفعة )
 = .Sig( وبانحرافات معيارية منتظمة. وجميع القيم جاءت دالة إحصائياً بمستوى معنوية مرتفع )3.85

(، مما يؤكد وجود انطباع إيجابي عام لدى  12.44عالية تجاوزت )  t( وقيم 0.001 > 0.000
المشاركين بأن المنتج نجح في جذب انتباههم بصرياً، واتسم بسهولة الملاحظة والاستحواذ على تركيزهم  

 الإدراكي.
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 اتجاه نظرة العارضة - 3لمقارنة العبارات بالمحايد  tالإحصاءات الوصفية واختبار : 10جدول 

 فرق المتوسطين .Sigقيمة   tقيمة  الانحراف  المتوسط  العبارة 

لفتت نظرةُ العارضة  
انتباهي أثناء  

 مشاهدة الإعلان.

3.78 0.69 12.468 0.000 0.78 

ساعد اتجاهُ نظرة  
العارضة في توجيه  
بصري نحو الجزء  
 الأهم من الإعلان.

3.88 0.69 13.834 0.000 0.88 

كانت اتجاه نظرة  
العارضة عنصراً  
 بارزاً في الإعلان.

3.82 0.70 12.818 0.000 0.82 

 SPSS (Test Value = 3)المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

أظهرت النتائج دلالة إحصائية لجميع عبارات محور اتجاه نظرة العارضة، حيث حققت العبارة الثانية  
(. يعكس هذا 3.88'ساعد اتجاه نظرة العارضة في توجيه بصري نحو الجزء الأهم' أعلى متوسط بلغ ) 

ل إرشادي  وعي المشاركين الصريح بالدور التوجيهي الذي تلعبه عين العارضة داخل الإعلان كدلي
 اجتماعي 

  

  

  

  

  

  

  



43 
 

 التصميم البصري  - 3لمقارنة العبارات بالمحايد  tالإحصاءات الوصفية واختبار : 11جدول 

 
فرق   .Sigقيمة   t dfقيمة  الانحراف  المتوسط  العبارة 

 المتوسطين 

 الدلالة 

كانت العناصر  
البصرية في  

الإعلان  
 منظَّمة.

 غير دال  0.02- 0.7752 119 0.286- 0.96 2.98

كان توزيع  
العناصر  

البصرية في  
الإعلان  
 متوازناً.

 غير دال  0.08- 0.3193 119 1.000- 0.91 2.92

سهَّل التصميمُ  
البصري  
ملاحظةَ  

 المنتج.

 غير دال  0.19- 0.0524 119 1.960- 1.07 2.81

كان من السهل  
تمييز الرسالة  
الرئيسية داخل  

 الإعلان.

 غير دال  0.20- 0.0979 119 1.668- 1.31 2.80

أثّر تركيبُ  
العناصر  

البصرية على  
سرعة الانتباه  

 إلى المنتج.

 غير دال  0.05- 0.5729 119 0.565- 0.97 2.95

 SPSS (Test Value = 3)المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( عدم وجود دلالة إحصائية معنوية لجميع بنود محور التصميم البصري  13تظهر مخرجات الجدول )
(Sig > 0.05( حيث جاءت متوسطاتها قريبة من المحايد ،)ويُفسر هذا بعجز  2.98 -  2.80 .)

المشاركين عن التقييم الذاتي لمدى التوازن والتنظيم البصري للهندسة الإعلانية، مما يبرز الفجوة المعرفية  
 بين تقييم الاستبانة الواعي والمعالجة الفيزيولوجية الفعالة لعين المستهلك. 
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 تحليل سؤال تعرّف العلامة التجارية

عقب التعرض التجريبي، خضع المشاركون لاختبار الذاكرة البصرية المباشرة لاختيار الشعار الصحيح  
( التوزيع التكراري والنسب المئوية للإجابات  7للعلامة التجارية من بين أربع خيارات. ويعرض الجدول )

 عبر الحالات التجريبية الأربع:

 : نتائج سؤال تعرّف العلامة التجارية عبر الحالات التجريبية الأربع 14الجدول رقم 

 المجموع 4شعار  3شعار  2شعار  )صحيح( 1شعار  الحالة التجريبية

 %(100.0)  30 %(33.3)  10 %(13.3)  4 %(20.0)  6 %(33.3)  10 مع ضجيج+مباشرة

مع ضجيج+غير  
 مباشرة 

24  (80.0)% 3  (10.0)% 0  (0.0)% 3  (10.0)% 30  (100.0)% 

بدون  
 ضجيج+مباشرة 

16  (53.3)% 10  (33.3)% 3  (10.0)% 1  (3.3)% 30  (100.0)% 

بدون ضجيج+غير  
 مباشرة 

23  (76.7)% 4  (13.3)% 1  (3.3)% 2  (6.7)% 30  (100.0)% 

العينة الكلية 
(N=120 ) 

73  (60.8)% 23  (19.2)% 8  (6.7)% 16  (13.3)% 120  (100.0)% 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 Gaze Cuing( عن دلالات جوهرية ترتبط بنظرية التوجيه البصري ) 14تكشف مخرجات الجدول )
Effect (؛ ففي الحالات التي اعتمدت النظرة غير المباشرة )الموجهة نحو المنتج(، ارتفعت نسبة التعرف

% في حالة عدم وجوده. 76.7% في حالة الضجيج و 80.0الصحيح على الشعار بشكل حاد لتسجل 
رة  %( فقط عند توظيف النظرة المباش33.3في المقابل، انهارت نسبة التعرف الصحيح على الشعار إلى )

للعارضة مع وجود الضجيج البصري. ويُفسر هذا السلوك بأن النظرة المباشرة للعارضة تمارس حالة من  
اختطاف الانتباه وتأسر عين المستهلك نحو وجه العارضة مباشرة، مما يصنع حاجزاً يحرم الشعار من  

 المعالجة المعرفية العميقة، ولا سيما عند اقترانها بالازدحام البصري.

%( فقط عند توظيف النظرة المباشرة  33.3في المقابل، انهارت نسبة التعرف الصحيح على الشعار إلى )
للعارضة مع وجود الضجيج البصري. يفسر هذا السلوك بأن النظرة المباشرة للعارضة تمارس حالة من  

رم الشعار من  اختطاف الانتباه وتأسر عين المستهلك نحو وجه العارضة مباشرة مما يصنع حاجزاً يح
 المعالجة المعرفية العميقة، ولا سيما عند اقترانها بالازدحام البصري.
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 الإحصاءات الوصفية لمؤشرات تتبع العين للحالات الأربع

( القياسات الفيزيولوجية الفعلية المسجلة عبر تقنية تتبع العين لكل  11( إلى )8تستعرض الجداول من )
 ( ضمن السيناريوهات الأربعة: AOIمنطقة اهتمام )

 مؤشرات تتبع العين للحالة: مع ضجيج + مباشرة : 12جدول 

منطقة الاهتمام  
 (AOI) 

TFD )متوسط( TFD )انحراف( FC )متوسط( FC )انحراف( TTFF )متوسط( TTFF )انحراف( 

 1922.6 1601.5 2.4 5.0 544.7 1267.0 المنتج 

 2178.1 2309.8 1.7 3.9 449.3 990.5 الشعار

 2030.1 1807.4 1.8 4.2 531.3 1112.0 الوجه 

الضجيج  
 البصري 

2022.5 622.6 7.7 2.4 749.3 930.1 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات تقنية تتبع العين 

 مؤشرات تتبع العين للحالة: مع ضجيج + غير مباشرة: 13جدول 

منطقة الاهتمام  
 (AOI) 

TFD )متوسط( TFD )انحراف( FC )متوسط( FC )انحراف( TTFF )متوسط( TTFF )انحراف( 

 674.2 606.2 3.2 10.1 897.2 2733.1 المنتج 

 1340.2 1345.7 2.5 6.9 687.1 1829.1 الشعار

 1731.2 1700.4 1.8 6.0 493.7 1613.0 الوجه 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات تقنية تتبع العين 

 مؤشرات تتبع العين للحالة: بدون ضجيج + مباشرة : 14جدول 

منطقة الاهتمام  
 (AOI) 

TFD )متوسط( TFD )انحراف( FC )متوسط( FC )انحراف( TTFF )متوسط( TTFF )انحراف( 

 1074.5 961.8 2.8 8.1 740.3 2122.8 المنتج 

 2264.5 2499.8 1.4 3.1 389.7 853.6 الشعار

 2236.3 1911.0 2.0 3.2 572.5 908.2 الوجه 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات تقنية تتبع العين 
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 مؤشرات تتبع العين للحالة: بدون ضجيج + غير مباشرة: 15جدول 

منطقة الاهتمام  
 (AOI) 

TFD )متوسط( TFD )انحراف( FC )متوسط( FC )انحراف( TTFF )متوسط( TTFF )انحراف( 

 445.7 409.5 2.4 14.6 759.6 3985.5 المنتج 

 1691.2 1066.3 1.8 5.3 495.9 1443.1 الشعار

 1661.6 2038.7 1.8 4.4 451.3 1195.2 الوجه 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات تقنية تتبع العين 

( القياسات الفيزيولوجية الفعلية المسجلة بوساطة تقنية تتبع العين  18( إلى )15تستعرض الجداول من )
(،  Logo(، الشعار )Product(: المنتج )Areas of Interest - AOIلمناطق الاهتمام الثلاث )

 Total Fixation Duration(. وتتضمن ثلاثة مؤشرات رئيسة: مدة التثبيت الإجمالية )Faceوالوجه )
- TFD( مقاسة بالمللي ثانية، وعدد التثبيتات )Fixation Count - FC  مقاساً بالتكرار، والزمن حتى )

مدة التثبيت الإجمالية    ( مقاساً بالمللي ثانية. Time to First Fixation - TTFFالتثبيت الأول )
(Total Fixation Duration - TFD مقاسة بالمللي ثانية  ) 

 Time to( مقاساً بالتكرار، والزمن حتى التثبيت الأول )Fixation Count - FCوعدد التثبيتات   )
First Fixation - TTFF .مقاساً بالمللي ثانية ) 

 (: Product AOIأولًا: أداء منطقة الاهتمام بالمنتج )

حققت حالة )بدون ضجيج + غير مباشرة( أعلى كفاءة في جذب الانتباه البصري للمنتج؛ إذ سجلت أعلى 
مللي ثانية وانحراف   3985.5( بمتوسط قدره Total Fixation Duration - TFDمدة تثبيت إجمالية )

تكرار وانحراف   14.6( بمتوسط  Fixation Count - FC، وأكبر عدد تثبيتات )759.6معياري 
 Time، بالإضافة إلى أسرع وصول بصري للمنتج في مؤشر الزمن حتى التثبيت الأول )2.4معياري 

to First Fixation - TTFF 445.7مللي ثانية وانحراف معياري  409.5( بمتوسط زمن بلغ  .
وحافظت حالة )مع ضجيج + غير مباشرة( على أداء قوي تجاه المنتج بمتوسط مدة تثبيت بلغت  

مللي ثانية. وفي المقابل، تراجع الانتباه   606.2مللي ثانية وزمن وصول سريع بمتوسط  2733.1
في حالة )مع ضجيج + مباشرة(؛ إذ هبطت مدة التثبيت الإجمالية إلى  الموجه للمنتج إلى أدنى مستوياته 

 مللي ثانية.  1601.5مللي ثانية وتباطأ زمن الوصول الأول ليبلغ متوسطه   1267.0متوسط 
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 (: Logo AOIثانياً: أداء منطقة الاهتمام بالشعار  )

(  TFDتأثرت معالجة الشعار بنمط نظرة العارضة بشكل جلي؛ حيث تضاعفت مدة التثبيت الإجمالية )
مللي ثانية في حالة   1829.1على الشعار في حالات "النظرة غير المباشرة" لتسجل متوسط قدره 

مللي ثانية بدون الضجيج، مقارنة بحالات "النظرة المباشرة" التي لم تتجاوز فيها مدة  1443.1الضجيج و
ج. كما لوحظ أن  مللي ثانية بدون الضجي  853.6مللي ثانية في حالة الضجيج و  990.5التثبيت متوسط  

( للشعار كان أسرع بكثير في حالة )بدون ضجيج + غير مباشرة( بمتوسط  TTFFزمن الوصول الأول )
مللي ثانية مقارنة بحالة )بدون ضجيج + مباشرة( التي تأخر فيها الوصول للشعار   1066.3زمن بلغ  

 مللي ثانية.  2499.8إلى متوسط 

 ( Face AOIثالثاً: أداء منطقتي الوجه )

أظهرت القياسات البصرية أن منطقة الوجه استأثرت باهتمام بصري متمايز بحسب طبيعة المحفز  
( في حالة )مع ضجيج + غير مباشرة( بمتوسط  TFDالتجريبي؛ حيث سجلت أعلى مدة تثبيت إجمالية )

  6.0( بلغ FC، وبأعلى معدل لعدد التثبيتات ) 493.7مللي ثانية وانحراف معياري   1613.0قدره 
. تلتها حالة )بدون ضجيج + غير مباشرة( بمتوسط مدة تثبيت بلغت  1.8تكرارات وانحراف معياري 

تكرارات. بينما انخفضت مدة التثبيت على الوجه في حالات    4.4مللي ثانية وعدد تثبيتات   1195.2
ة في حالة عدم وجود مللي ثاني  908.2مللي ثانية في حالة الضجيج، و  1112.0النظرة المباشرة لتسجل  

(، تراوح متوسط وصول العين إلى منطقة  TTFFالضجيج. وفيما يتعلق بالزمن حتى التثبيت الأول )
 مللي ثانية عبر جميع الحالات الأربع. 2038.7مللي ثانية و 1700.4الوجه بين 

 ثوانٍ(: 3اختيار سيناريوهات الاختبار الزمني المقيد )

استناداً إلى معطيات التحليل البصري أعلاه، والتي أثبتت التفوق المنهجي المباشر لأسلوب "النظرة غير  
المباشرة" في توجيه الانتباه نحو عناصر العلامة التجارية الرئيسة )المنتج والشعار(، تم استبعاد  

ثبوت عدم كفاءتها المنهجية في  سيناريوهات "النظرة المباشرة" من مرحلة الاختبار الزمني المقيد؛ وذلك ل
تحقيق الوصول البصري السريع. وبناءً عليه، وقع الاختيار على حالتي "النظرة غير المباشرة" في بيئتي  
الضجيج )المرتفع والمنخفض/بدون ضجيج( لإخضاعهما للاختبار التجريبي تحت القيد الزمني الصارم  

على صمود كفاءتها الإدراكية عند تطبيق حد معالجة   ثوانٍ(؛ بهدف قياس مدى قدرة النظرة الموجهة 3)
 زمني حرج. 
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 ثوانٍ(  3مؤشرات تتبع العين للسيناريو: غير مباشرة + ضجيج ): 16جدول 

منطقة الاهتمام  
 (AOI) 

TFD )متوسط( TFD )انحراف( FC )متوسط( FC )انحراف( TTFF )متوسط( TTFF 
 )انحراف(

 800.8 904.9 1.1 2.1 349.0 579.7 المنتج 

 986.1 1246.0 1.0 1.8 274.8 466.4 الشعار

 762.7 1108.4 0.6 1.4 189.2 378.9 الوجه 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات تقنية تتبع العين 

  

 ثوانٍ(  3مؤشرات تتبع العين للسيناريو: غير مباشرة + بدون ضجيج ): 17جدول 
منطقة الاهتمام  

 (AOI) 

TFD )متوسط( TFD )انحراف( FC )متوسط( FC )انحراف( TTFF )متوسط( TTFF 
 )انحراف(

 394.4 361.9 1.4 5.1 339.8 1321.1 المنتج 

 801.4 878.9 0.7 1.8 202.0 448.0 الشعار

 938.1 842.6 1.1 2.0 258.6 546.8 الوجه 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات تقنية تتبع العين 

 (Product AOIأولًا: منطقة الاهتمام بالمنتج  )

أظهرت النتائج تفوقاً لسيناريو )بدون ضجيج + غير مباشرة( في جذب الانتباه البصري للمنتج خلال 
 ثوانٍ:  3مهلة الـ 

 Totalحقق المنتج أطول مدة تثبيت إجمالية ) سيناريو عدم وجود الضجيج: ●
Fixation Duration - TFD مللي ثانية وانحراف معياري  1321.1( بمتوسط قدره

. كما  1.4تكرار وانحراف معياري   5.1وبأعلى معدل لعدد التثبيتات بمتوسط   339
 Time to Firstسجل أسرع وصول بصري في مؤشر الزمن حتى التثبيت الأول    )

Fixation - TTFF  394.4مللي ثانية وانحراف معياري  361.9( بمتوسط زمن بلغ. 

انخفضت كفاءة معالجة المنتج بشكل حاد تحت   سيناريو وجود الضجيج البصري: ●
مللي ثانية  579.7( إلى متوسط  TFDالضجيج؛ حيث هبطت مدة التثبيت الإجمالية )

% من زمن التعرض(، وتراجع عدد التثبيتات 20)أقل من  349.0وانحراف معياري 
(FC إلى متوسط )بينما تباطأ زمن الوصول الأول 1.1تكرار وانحراف معياري   2.1 ،
(TTFF إلى متوسط  )800.8مللي ثانية وانحراف معياري  904.9 . 
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 (Logo AOIثانياً: منطقة الاهتمام بالشعار )

( على الشعار بين  TFDتقاربت مدة التثبيت الإجمالية ) حجم الانتباه الموجه: ●
  202.0مللي ثانية وانحراف معياري   448.0السيناريوهين، حيث سجلت متوسط قدره 

في  274.8مللي ثانية وانحراف معياري  466.4في بيئة عدم وجود الضجيج، مقابل 
تكرار في كلا   1.8( تماماً بمتوسط  FCبيئة الضجيج البصري. وتطابق عدد التثبيتات )

 السيناريوهين. 

أحدث الضجيج البصري تأخيراً كبيراً في مؤشر الزمن حتى  سرعة الوصول البصري: ●
(؛ حيث تمكن العين من اكتشاف الشعار سريعاً في سيناريو عدم TTFFالتثبيت الأول )

، بينما 801.4مللي ثانية وانحراف معياري  878.9وجود الضجيج بمتوسط زمن بلغ 
مللي   1246.0تأخر اكتشاف الشعار في سيناريو الضجيج البصري ليصل إلى متوسط 

 .986.1ثانية وانحراف معياري 

 ( Face AOIثالثاً: منطقة الاهتمام بالوجه )

استأثر الوجه بتركيز بصري أعلى؛ إذ سجل مدة تثبيت  في بيئة عدم وجود الضجيج: ●
، وبمعدل 258.6مللي ثانية وانحراف معياري   546.8( بمتوسط قدره TFDإجمالية )
( TTFF، مع زمن وصول أول )1.1تكرار وانحراف معياري  2.0( بلغ  FCتثبيتات )

 . 938.1مللي ثانية وانحراف معياري  842.6أسرع بمتوسط 

انخفض التثبيت على الوجه لتسجل مدة التثبيت   في بيئة وجود الضجيج البصري: ●
، وتراجع عدد  189.2مللي ثانية وانحراف معياري  378.9( متوسط  TFDالإجمالية )
، مع تأخر وصول العين الأول 0.6تكرار وانحراف معياري   1.4( إلى FCالتثبيتات )

مللي ثانية وانحراف معياري  1108.4( ليبلغ متوسطه TTFFإلى الوجه في مؤشر )
762.7 . 
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 (Independent Samples T-Testاختبار الفرضيتين الأولى والثانية )

(: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاتجاه نظرة العارضة في الإعلان على الانتباه H1الفرضية الأولى )
 البصري للمستهلك 

( بمجموعة النظرة غير n=60للعينات المستقلة لمقارنة مجموعة النظرة المباشرة ) tتم تطبيق اختبار 
 ( على مؤشرات تتبع العين وعلى عبارات ومحاور الاستبيان: n=60المباشرة )

 ( بتتبع العين والاستبيان H1نتائج اختبار الفرضية الأولى ): 18جدول 

المتغير  
التابع /  
 المقياس 

متوسط  
 )مباشرة(

متوسط   انحراف 
)غير  

 مباشرة(

 t Sig . Cohen'sقيمة  انحراف 
d 

 القرار 

تتبع العين:  
مدة التثبيت  

 (TFD) 

 مقبولة  1.816 0.000 9.948- 1038.3 3359.3 775.5 1694.9

تتبع العين:  
عدد التثبيتات  

 (FC) 

 مقبولة  1.733 0.000 9.493- 3.6 12.3 3.0 6.5

الاستبيان:  
محور الانتباه  

 البصري 

 مرفوضة  0.140- 0.4457 0.765 0.60 3.78 0.60 3.87

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 (Total Fixation Duration - TFDمدة التثبيت الإجمالية )

، وهو  0.000( بلغ Sigوبمستوى دلالة معنوية ) 9.948- ( بلغت t-valueأظهرت النتائج أن قيمة  )
(. وتؤكد هذه النتيجة وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين 0.05أصغر من مستوى الدلالة المعتمد )

( للنظرة غير المباشرة  Meanالمجموعتين لصالح النظرة غير المباشرة؛ حيث بلغ المتوسط الحسابي )
، مقابل متوسط حسابي  1038.3( قدره Standard Deviationمللي ثانية بانحراف معياري ) 3359.3

للنظرة المباشرة. كما بلغ حجم الأثر بحسب مقياس            775.5مللي ثانية وانحراف معياري   1694.9قدره 
(Cohen's d قيمة )وهو ما يعكس حجماً كبيراً جداً للأثر.1.816 ، 
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 (Fixation Count - FCمؤشر عدد التثبيتات  )

- (t-value)أكدت النتائج وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين المجموعتين؛ حيث بلغت قيمة   
(. 0.05، وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد )0.000( بلغ  Sigوبمستوى دلالة معنوية ) 9.493

تكرار  12.3( قدره Meanوجاءت الفروق لصالح مجموعة النظرة غير المباشرة بمتوسط حسابي ) 
تكرار وانحراف معياري    6.5، مقارنة بمجموعة النظرة المباشرة بمتوسط حسابي  3.6وانحراف معياري 

 ، وهو حجم أثر كبير. 1.733( قيمة  Cohen's d. وبلغ حجم الأثر )3.0

 الاستبيان: الانتباه البصري 

، وهو  0.4457( بلغ Sigوبمستوى دلالة معنوية ) 0.765( بلغت  t-valueأظهرت النتائج أن قيمة )
(. وبناءً على ذلك، لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين  0.05أكبر من مستوى الدلالة المعتمد )

، ومجموعة النظرة غير المباشرة  0.60وانحراف معياري   3.87مجموعة النظرة المباشرة بمتوسط حسابي  
، وهو  0.140- ( قيمة Cohen's d. بلغ حجم الأثر )0.60وانحراف معياري  3.78بمتوسط حسابي  

 حجم أثر ضعيف جداً وغير دال. 
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(: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمستوى الضجيج البصري على الانتباه البصري H2الفرضية الثانية )
 للمستهلك

( بمجموعة بدون ضجيج  n=60للعينات المستقلة لمقارنة مجموعة الضجيج البصري )  tتم تطبيق اختبار 
(n=60 ) 

 ( بتتبع العين والاستبيان H2نتائج اختبار الفرضية الثانية ): 19جدول 

المتغير  
التابع /  
 المقياس 

متوسط )مع  
 ضجيج(

متوسط   انحراف 
)بدون  
 ضجيج(

 t Sig . Cohen'sقيمة  انحراف 
d 

 القرار 

تتبع العين:  
مدة التثبيت  

 (TFD) 

 مقبولة  0.938 0.000 5.140- 1197.9 3054.1 1043.1 2000.1

تتبع العين:  
عدد  

التثبيتات  
 (FC) 

 مقبولة  0.946 0.000 5.181- 4.2 11.3 3.8 7.5

الاستبيان:  
محور 
الانتباه  
 البصري 

 مرفوضة  0.168 0.3599 0.919- 0.60 3.88 0.60 3.77

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 (Total Fixation Duration - TFDمؤشر مدة التثبيت الإجمالية )

، وهو  0.000( بلغ Sigوبمستوى دلالة معنوية ) 5.140- ( بلغت t-valueأظهرت النتائج أن قيمة  )
(. وتؤكد هذه النتيجة وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين 0.05أصغر من مستوى الدلالة المعتمد )

( للمجموعة المعرضة  Meanالبيئتين لصالح البيئة الخالية من الضجيج؛ حيث بلغ المتوسط الحسابي )
،  1197.9( قدره  Standard Deviationمللي ثانية بانحراف معياري ) 3054.1لإعلان بدون ضجيج  

للمجموعة المعرضة  1043.1مللي ثانية وانحراف معياري   2000.1مقابل متوسط حسابي قدره  
، وهو ما يعكس  0.938قيمة  F(Cohen's d)للضجيج البصري. كما بلغ حجم الأثر بحسب مقياس 

 حجماً كبيراً للأثر. 
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 (Fixation Count - FCمؤشر عدد التثبيتات )

- (t-value)أكدت النتائج وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين المجموعتين؛ حيث بلغت قيمة   
(. 0.05، وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد )0.000( بلغ  Sigوبمستوى دلالة معنوية ) 5.181

  11.3( قدره Meanوجاءت الفروق لصالح مجموعة الإعلان الخالي من الضجيج بمتوسط حسابي )
تكرار وانحراف   7.5، مقارنة ببيئة الضجيج البصري بمتوسط حسابي 4.2تكرار وانحراف معياري 

 ، وهو حجم أثر كبير.0.946( قيمة  Cohen's d. وبلغ حجم الأثر )3.8معياري 

 الاستبيان: الانتباه البصري 

، وهو  0.3599( بلغ Sigوبمستوى دلالة معنوية ) 0.919-( بلغت  t-valueأظهرت النتائج أن قيمة )
(. وبناءً على ذلك، لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين  0.05أكبر من مستوى الدلالة المعتمد )

، وبيئة  0.60وانحراف معياري  3.77إجابات المستجيبين في بيئة الضجيج البصري بمتوسط حسابي  
(  Cohen's dالأثر ). وبلغ حجم 0.60وانحراف معياري  3.88عدم وجود الضجيج بمتوسط حسابي  

 ، وهو حجم أثر ضعيف وغير دال إحصائياً. 0.168قيمة 

(: يوجد أثر تفاعلي ذو دلالة إحصائية بين اتجاه نظرة العارضة ومستوى H3اختبار الفرضية الثالثة )
 الضجيج البصري في تحديد مستوى الانتباه البصري للمستهلك نحو المنتج 

لاختبار الفرضية الثالثة التي تنص على أثر تفاعلي مشترك بين اتجاه نظرة العارضة والضجيج البصري، 
( على مقاييس تتبع العين  Two-Way ANOVA - Design 2x2تم استخدام تحليل التباين الثنائي )

 وعلى بيانات الاستبيان للكشف عن التأثير الرئيسي والتفاعلي المشترك بين العاملين: 

 (TFDنتائج تحليل التباين الثنائي لـ تتبع العين: مدة التثبيت الإجمالية ): 20جدول 

مجموع المربعات   مصدر التباين
 (SS) 

درجات الحرية  
 (df) 

مربع إيتا الجزئي   . F Sigقيمة 
 (η²p) 

اتجاه النظرة  
 (GazeDir) 

83105156.41 1 149.292 0.000 0.563 

الضجيج البصري  
 (VisClutter ) 

33330642.08 1 59.876 0.000 0.340 

التفاعل المشترك  
 (GazeDir × 

VisClutter ) 

1179885.01 1 2.120 0.1481 0.018 

       64572920.50 116 (Errorالخطأ ) 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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 ( FC: نتائج تحليل التباين الثنائي لـ تتبع العين: عدد التثبيتات ) 24الجدول رقم 

مجموع المربعات   مصدر التباين 
 (SS) 

درجات الحرية  
 (df) 

مربع إيتا الجزئي   . F Sigقيمة 
 (η²p) 

اتجاه النظرة  
 (GazeDir) 

1003.41 1 133.926 0.000 0.536 

الضجيج البصري  
 (VisClutter ) 

429.41 1 57.314 0.000 0.331 

التفاعل المشترك  
 (GazeDir × 

VisClutter ) 

15.41 1 2.057 0.1542 0.017 

       869.10 116 (Errorالخطأ ) 

  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 نتائج تحليل التباين الثنائي لـ الاستبيان: محور الانتباه البصري : 21جدول 

مجموع المربعات   مصدر التباين
 (SS) 

درجات الحرية  
 (df) 

مربع إيتا الجزئي   . F Sigقيمة 
 (η²p) 

اتجاه النظرة  
 (GazeDir) 

0.21 1 0.583 0.4469 0.005 

الضجيج البصري  
 (VisClutter ) 

0.30 1 0.839 0.3616 0.007 

التفاعل المشترك  
 (GazeDir × 

VisClutter ) 

0.21 1 0.583 0.4469 0.005 

       41.48 116 (Errorالخطأ ) 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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 (Total Fixation Duration - TFDمؤشر مدة التثبيت الإجمالية )

  

بمستوى    F    2.120( بلغت قيمةGaze Direction × Visual Noiseالأثر التفاعلي المشترك )
(. وبلغت قيمة  0.05، وهو أكبر من مستوى الدلالة المعتمد )0.1481( بلغ  Sigدلالة معنوية )

فقط، مما يثبت عدم وجود أثر تفاعلي دال إحصائياً بين العاملين في   0.018مربع إيتا الجزئي  
 تحديد مدة التثبيت الإجمالية.

  

 (Fixation Count - FCمؤشر عدد التثبيتات )

  

  (F-value)(: بلغت قيمة Gaze Direction × Visual Noiseالأثر التفاعلي المشترك )
(، 0.05، وهو أكبر من مستوى الدلالة المعتمد )0.1542( بلغ  Sigبمستوى دلالة معنوية )  2.057

، مما يؤكد عدم وجود أثر تفاعلي دال إحصائياً في تكرار التثبيتات  0.017مع مربع إيتا جزئي  قدره 
 البصرية. 

  

 (Visual Attention Dimensionمحور الانتباه البصري )

( للأثر الرئيسي  F-valueأظهرت نتائج تحليل التباين الثنائي لاستجابات الاستبيان أن قيمة  )
  0.839(، وللضجيج البصري بلغت Sig = 0.4469بمستوى دلالة ) 0.583لاتجاه النظرة بلغت 

بمستوى   0.583للأثر التفاعلي المشترك   F(. بينما بلغت قيمة Sig = 0.3616بمستوى دلالة )
. وحيث إن قيمة الدلالة أكبر من  0.005ومربع إيتا جزئي قدره  0.4469( قدره  Sigدلالة معنوية )

 ، فإنه لا يوجد أي أثر تفاعلي أو رئيسي دال إحصائياً على مستوى الاستبيان الذاتي.0.05

تُرفض الفرضية الثالثة فيما يتعلق بالتفاعل المباشر؛ حيث يعمل كل من اتجاه النظرة  • القرار: 
والضجيج البصري كعاملين مستقلين ومباشرين يضاف أثرهما بشكل تراكمي دون أن يعتمد أثر  

 أحدهما مشروطاً على مستويات الآخر.

  

 اختبار الفرضية الرابعة 

تنص الفرضية الرابعة على: توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الانتباه البصري للمستهلك )مدة 
ثوانٍ( بين السيناريوهين اللذين حظيا بأكبر انتباه   3التثبيت وعدد التثبيتات( في ظروف التقييد الزمني ) 

ثوانٍ وسيناريو    3للعينات المستقلة للمقارنة بين سيناريو الضجيج  tبصري للمنتج'. وتم استخدام اختبار 
 ثوانٍ:  3بدون ضجيج  
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 ثوانٍ( 3( في ظروف التقييد الزمني )H4نتائج اختبار الفرضية الرابعة ): 22جدول 

المتغير  
التابع /  
 المقياس 

متوسط 
)ضجيج 

 ث(3

متوسط  انحراف 
)بدون  

ضجيج 
 ث(3

 t Sig . Cohen'sقيمة  انحراف 
d 

 القرار 

تتبع العين:  
مدة التثبيت 

الإجمالية  
للمنتج  

(TFD) 

 مقبولة 2.154 0.000 8.121- 339.8 1321.1 349.0 579.7

تتبع العين:  
عدد 

التثبيتات 
البصرية 
للمنتج  

(FC) 

 مقبولة 2.291 0.000 8.635- 1.4 5.1 1.1 2.1

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 ( Total Fixation Duration for Product - TFDمؤشر مدة التثبيت الإجمالية للمنتج )

،  0.000( بلغ Sigوبمستوى دلالة معنوية ) 8.121- ( بلغت t-valueأظهرت النتائج أن قيمة  )
(. وتؤكد هذه النتيجة وجود فروق ذات دلالة  0.05وهو أصغر بكثير من مستوى الدلالة المعتمد )

ثوانٍ(؛ حيث بلغ المتوسط   3إحصائية قاطعة بين السيناريوهين لصالح إعلان )بدون ضجيج 
مللي ثانية بانحراف   1321.1( للمجموعة المعرضة للإعلان الخالي من الضجيج  Meanالحسابي )
% من إجمالي النافذة الزمنية 44)ما يعادل قرابة  339.8( قدره  Standard Deviationمعياري )

  349.0مللي ثانية وانحراف معياري    579.7المتاحة للتعرض(، مقابل متوسط حسابي قدره  
% من زمن التعرض(. كما بلغ حجم الأثر بحسب 20للسيناريو المقترن بالضجيج )أقل من 

 ، وهو ما يعكس حجماً كبيراً جداً للأثر.2.154( قيمة  Cohen's dمقياس)
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 (Fixation Count for Product - FCمؤشر عدد التثبيتات البصرية للمنتج )

-t)أكدت النتائج وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين المجموعتين؛ حيث بلغت قيمة اختبار
value) 8.635 ( وبمستوى دلالة معنويةSig  بلغ )وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد 0.000 ،

( قدره  Meanثوانٍ( بمتوسط حسابي )  3(. وجاءت الفروق لصالح سيناريو )بدون ضجيج 0.05)
تكرار وانحراف   2.1، مقارنة بسيناريو الضجيج بمتوسط حسابي 1.4تكرار وانحراف معياري   5.1

، وهو حجم أثر هائل يتجاوز الحدود 2.291( قيمة  Cohen's d. وبلغ حجم الأثر )1.1معياري 
 وبالتالي تقبل الفرضية الرابعة  المعيارية للأثر القوي 

 ملخص نتائج اختبار الفرضيات الإجمالي 

 ( ملخص قرارات الفرضيات عبر أدوات القياس المختلفة وتحليل التباين الثنائي: 20يلخص الجدول )

 ملخص قرارات الفرضيات عبر أدوات القياس المختلفة وتحليل التباين الثنائي : 23جدول 

 القرار النهائي .( Sigمستوى الدلالة ) أداة القياس / المتغير نوع الاختبار الإحصائي الفرضية

-Independent T (H1الفرضية الأولى )
Test 

 مقبولة 0.0000 (TFDتتبع العين )

-Independent T (H1الفرضية الأولى )
Test 

الاستبيان )الانتباه  
 البصري(

 مرفوضة  0.4457

-Independent T (H2الفرضية الثانية )
Test 

 مقبولة 0.0000 (TFDتتبع العين )

-Independent T (H2الفرضية الثانية )
Test 

الاستبيان )الانتباه  
 البصري(

 مرفوضة  0.3599

 Two-Way ANOVA (H3الفرضية الثالثة )
 )التفاعل( 

مرفوضة )لا أثر  0.1481 (TFDتتبع العين )
 تفاعلي( 

 Two-Way ANOVA (H3الفرضية الثالثة )
 )التفاعل( 

الاستبيان )الانتباه  
 البصري(

مرفوضة )لا أثر  0.4469
 تفاعلي( 

-Independent T ( H4الفرضية الرابعة )
Test 

 مقبولة 0.0000 ثوانٍ(  3تتبع العين )

 ة المصدر: من إعداد الباحث
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 مناقشة النتائج

تتيح المخرجات الميدانية لهذه الدراسة فهم الدوافع السلوكية والآليات الإدراكية التي تحكم توزيع الانتباه  
البصري للمستهلكين داخل الواجهات الإعلانية الرقمية. ويمكن الاستدلال على مجموعة من المحاور  

 المفاهيمية عند ربط النتائج بالأدبيات السابقة: 

 (Gaze Cuing. تفوق النظرة غير المباشرة وآلية التوجيه البصري )1

أكدت نتائج الفرضية الأولى أن اتجاه نظرة العارضة الموجهة نحو المنتج يضاعف زمن التثبيت البصري 
ويزيد من معدل تعرف العلامة التجارية بشكل ملحوظ. تتفق هذه النتيجة ميدانياً مع الدراسات السابقة  

التركيز البصري نحو  التي أثبتت أن توجه نظرة العارضة يعمل كدليل بصري جاذب يحدد مسار انتقال 
المنتج. وتفسر هذه الظاهرة نفسياً عبر 'آلية الانعكاس الاجتماعي'، حيث يميل العقل البشري تلقائياً  
لمتابعة اتجاه أعين الآخرين لاستكشاف ما ينظرون إليه. وعلى النقيض، فإن النظرة المباشرة نحو  

العبء المعرفي، مما يحرم العلامة المستهلك تجذب العين نحو وجه العارضة فقط وترفع من حدة 
 التجارية من الانتباه المطلوب.

 ( Cognitive Load Theory. الضجيج البصري ونظرية العبء المعرفي )2

جاءت نتائج الفرضية الثانية لتثبت الأثر السلبي المباشر للضجيج والازدحام البصري على تشتيت انتباه  
المستهلك وتأخير زمن وصول العين للمنتج. تتطابق هذه النتيجة بدقة مع ما توصلت إليه الدراسات 

الياً ينتج عنه قفزات عشوائية  السابقة التي أشارت إلى أن البيئات البصرية المزدحمة تفرض عبئاً إدراكياً ع 
للعين وانخفاض في التثبيت الصافي. كما تدعم نتائجنا الطروحات العلمية التي تؤكد أن الحد من  

 الضجيج البصري يعزز اختراق الفوضى المحيطة ويرفع كفاءة قرارات التسوق. 

 . النافذة الزمنية المقيدة 3

أثبتت نتائج الفرضية الرابعة أنه خلال الثواني الثلاث الأولى من التعرض، يمارس التصميم الخالي من  
الضجيج والموجه بالنظرة هيمنة مطلقة على انتباه المستهلك. تبرهن هذه المخرجات على أن المعالجة 

راحل التعرض الأولى، قبل التلقائية المعتمدة على المحفزات البصرية هي المحرك الأساسي للانتباه في م
 أن تبدأ المعالجة التحليلية الإرادية. 

 . الفجوة بين القياس البيومتري والتقيمات الذاتية 4

سجلت الدراسة ملمحاً منهجياً في غاية الأهمية الأكاديمية؛ حيث فشلت الاستبيانات الذاتية في كشف  
الفروق المعنوية لبعض الفرضيات، بينما كشفت تقنية تتبع العين البيومترية عن أحجام أثر ضخمة. تؤكد  

ياز الإجابة الذاتية"؛ فالإنسان لا  هذه الفجوة الموثوقية العالية لتقنيات تتبع العين وقدرتها على تجاوز "انح
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يستطيع واعيًا تقدير أو تذكر حركة عينيه السريعة، مما يجعل أجهزة تتبع العين الأداة الأكثر صدقاً ودقة 
 في أبحاث التسويق العصبي والمرئي.

 النتائج والتوصيات  

 أولًا: النتائج العامة للدراسة

تمتلك النظرة غير المباشرة للعارضة )الموجهة نحو السلعة أو الشعار( قدرة •  تأثير اتجاه النظرة: 
فائقة على توجيه مسار عين المستهلك، حيث رفعت متوسط مدة التثبيت البصري على المنتج بنسبة  

 % مقارنة بالنظرة المباشرة.98

ترتبط النظرة غير المباشرة بزيادة حادة في معدلات التعرف الصحيح على  •  تعزيز الذاكرة البصرية: 
%(، بينما تتسبب النظرة المباشرة للمستهلك في ظاهرة  80شعار العلامة التجارية لتصل إلى )

 'اختطاف الانتباه' وحجب الشعار عن الذاكرة القريبة. 

يؤدي الازدحام البصري المرتفع وكثافة النصوص الإعلانية إلى تقليل  •  مخاطر الضجيج البصري: 
%(، ويزيد من الزمن اللازم لاكتشاف المنتج وتثبيت العين 34.5مدة التركيز على المنتج بنسبة )

 (.TTFFعليه لأول مرة )

يعمل اتجاه النظرة ومستوى الضجيج كعاملين مستقلين ومباشرين في تأثيرهما  •  استقلالية التأثيرات: 
 على الانتباه البصري دون وجود أثر تفاعلي مشترك مشروط بينهما.

في ظروف الضغط الزمني والتصفح الرقمي السريع، ينجح  ثوانٍ(:  3•  حاسمة النافذة الزمنية ) 
%( من إجمالي الوقت المتاح لعين المستهلك، 44التصميم المبسط والموجه بالنظرة في انتزاع )

 %( فقط للتصاميم المزدحمة.19مقارنة بـ ) 

 ثانياً: التوصيات التطبيقية والقرارات التصميمية 

يُوصى مصممو (: Gaze Direction Strategy•  التوظيف الاستراتيجي لنظرة العارضين )
الإعلانات بضرورة توجيه أعين العارضين )سواء كانوا بشرًا أو مؤثرين افتراضيين( نحو السلعة  

الاستهدافية أو الشعار بشكل مباشر، وعدم جعل العارضة تنظر مباشرة إلى كاميرا التصوير إلا في  
 حالات الترويج للخدمات التي تتطلب بناء ثقة شخصية دون وجود منتج مادي. 

خفض المكونات والنصوص الثانوية  (: Visual Minimalism•  اعتماد مبدأ التبسيط البصري )
في الواجهات الإعلانية الرقمية إلى الحدود الأدنى، والتركيز على التسلسل الهرمي البصري 

(Visual Hierarchy .لمنع تشتيت عين المستخدم وزيادة سرعة التقاط العلامة التجارية ) 

بالنظر إلى  (: Second Rule Engineering-3•  التصميم لهندسة الثواني الثلاث الأولى )
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ثوانٍ، يجب   3أن غالبية التفاعلات الرقمية عبر منصات التواصل الاجتماعي تحدث في غضون  
بناء التصاميم بحيث تكون منطقتا 'المنتج' و'الشعار' محذاتين لمسار عين العارضة، لضمان القفز  

 البصري المباشر والسريع نحو السلعة.

 ثالثاً: التوصيات الأكاديمية والآفاق البحثية المستقبلية 

إجراء دراسات مستقبلية تطبق تقنية تتبع العين على المحتوى  •  التوسع في المثيرات الرقمية: 
( لمراقبة  Reels/TikTok( ومقاطع الفيديو القصيرة )Dynamic Video Adsالمرئي المتحرك )

 تغيّر مسارات النظر عبر الزمن.

دمج أجهزة تتبع العين مع مقاييس الاستجابة الجلفانية  •  إدراج المتغيرات العاطفية والفيزيولوجية: 
 ( أو تحليل تعابير الوجه للربط بين الانتباه البصري والتفاعل العاطفي. GSRللبشرة )

تطبيق النموذج الحركي للنظرة والضجيج  •  دراسة الفروق بين المؤثرين البشريين والافتراضيين: 
(  AI Influencersبالتطرق لمقارنة أثر المؤثرين الافتراضيين المصممين بالذكاء الاصطناعي )

 مقابل المؤثرين البشريين على قرارات الشراء الفعلية. 
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