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 بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط مجلة  

 Journal of Public Relations Research Middle East 

 التعريف بالمجلة :  

متخصصة    مجلة أبحاثاً  تنشر  الأوسط دورية علمية  الشرق  العامة  العلاقات  بحوث 

هذه الأبحاث من   بتحكيم  في العلاقات العامة وعلوم الإعلام والاتصال، بعد أن تقوم

قبل عدد من الأساتذة المتخصصين في نفس المجال، وهى تابعة للجمعية المصرية  

 العلاقات العامة.  فيللعلاقات العامة أول جمعية علمية مصرية متخصصة 

o  من والإلكترونية  المطبوعة  لنسختها  دولياً  ومصنفة  دولى  ترقيم  ولها  معتمدة  المجلة 

بالقاهرة والتكنولوجيا  العلمى  البحث  منوم  ،أكاديمية  العلمية    صنفة  الترقيات  لجنة 

 مصر. فيتخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات 

o .المجلة فصلية تصدر كل ثلاثة أشهر خلال العام 

o   العربية العلمية  والأحداث  العمل  وورش  والمؤتمرات  الكتب  نشر عروض  المجلة  تقُبل 

 والدولية. 

o   وفقاً  تقُبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمية أو دور نشر عربية أو أجنبية

 لشروط خاصة يلتزم بها المعلن.

o   العلمية بالترقيات  الخاصة  البحوث  نشر  رسائل    –يقُبل  لمناقشة  المتقدمين  وللباحثين 

 الماجستير والدكتوراه. 

o   العلمية الرسائل  ملخصات  نشر  العلمية   التييقُبل  الكتب  عروض  نشر  ويقُبل  نوقشت، 

أساتذة   فيالمتخصصة   من  المتخصصة  العلمية  المقالات  كذلك  والإعلام  العامة  العلاقات 

 التخصص من أعضاء هيئة التدريس.

 :النشر قواعد   

 أن يكون البحث أصيلاً ولم يسبق نشره.  -

- ( باللغات:  البحوث  باللغة الفرنسية  –الإنجليزية    –العربية  تقبل  ملخص  يكتب  أن  على   )

 العربية. حدود صفحة واحدة إذا كان مكتوب باللغة  فيالإنجليزية للبحث 

              ةـات العامـالعلاق  فية  ـتهتم بها المجل  التيات  ـار الموضوعـإط  في ث  ـون البح ـأن يك -

 والاتصالات التسويقية المتكاملة.    والإعلام

قبل   - تقييمها من  تم  قد  البحوث  تكون  لم  للتحكيم ما  للمجلة  المقدمة  العلمية  البحوث  تخضع 

العلمية   والمجالس  جزءً اللجان  كانت  أو  بها  المعترف  الأكاديمية  رسالة   ابالجهات  من 

 أكاديمية نوقشت وتم منح صاحبها الدرجة العلمية. 

اتباع الأسس العلمية الصحيحة   - ومراجعه ويراعى الكتابة    يكتابة البحث العلم  فييراعى 

 . Boldوالعناوين الرئيسية والفرعية  Simplified Arabic( 14ببنط )

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


نهاية البحث وفقاً للمنهجية العلمية بأسلوب متسلسل وفقاً للإشارة إلى  فيالمراجع يتم رصد  -

 الأمريكية.  APAوفقا لطريقة   متن البحث  فيالمرجع 

مكتوبة بصيغة    CDنسخ مطبوعة من البحث ونسخة إلكترونية على  (  2عدد )  يقدم الباحث  -

Word   .مصحوبة بسيرة ذاتية مختصره عنه 

حالة قبول البحث للنشر بالمجلة يتم إخطار الباحث بخطاب رسمى بقبول البحث للنشر.   في -

حالة عدم قبول البحث للنشر فيتم إخطار الباحث بخطاب رسمى وإرسال جزء من    فيأما  

 أسرع وقت. فيرسوم نشر البحث له 

خلال   - معدلاً  البحث  إرسال  بإعادة  الباحث  فيلتزم  بسيطاً  تعديلاً  إجراء  البحث  تطلب  إذا 

أسبوع من استلام ملاحظات التعديل وإذا حدث تأخير منه فسيتم تأجيل نشر البحث للعدد  

 يوم من إرسال الملاحظات له.  15التالى أما إذا كان التعديل جذرياً فيرسله الباحث بعد 

البحث   - نشر  المقيمين    850قيمة  وللمصريين  مصر  داخل  من  للمصريين  مصرى  جنيه 

 $ .             450بالخارج والأجانب 

مبلغ   - رد  مبلغ    250يتم  ورد  مصر  داخل  من  للباحثين  المصريين  130جنيه  للباحثين   $

حالة رفض هيئة التحكيم البحث وإقرارهم بعدم صلاحيته    فيالمقيمين بالخارج والأجانب  

 للنشر بالمجلة. 

حالة الزيادة تحتسب الصفحة بـ    في  –A4( صفحة  35لا يزيد عدد صفحات البحث عن ) -

 $.   5 جنيه مصرى للمصريين داخل مصر وللمقيمين بالخارج والأجانب  20

ل - العلمى  النشر  قيمة  تقديم خصم خاص من  للعلاقات عضوية زمالة  يتم  المصرية  الجمعية 

 ولأى عدد من المرات خلال العام.  %10العامة من المصريين والجنسيات الأخرى بنسبة  

- ( عدد  للباحث  )3يرُسل  وعدد  بحثه،  نشر  بعد  المجلة  من  نسخة  البحث 3(  من  مستلة   )

 الخاص به.

 $. 150للمصريين ولغير المصريين   250ملخص رسالة علمية )ماجستير(   -

 $. 180جنيه للمصريين ولغير المصريين  350ملخص رسالة علمية )الدكتوراه(  -

 في لمن يشترك %10صفحات. ويتم تقديم خصم    8على أن لا يزيد ملخص الرسالة عن       

 ( نسخ من المجلة بعد 3عضوية الجمعية المصرية للعلاقات العامة . ويتم إرسال عدد )      

 النشر للباحث على عنوانه بالبريد الدولى.      

        

 $ 300جنيه ولغير المصريين   700نشر عرض كتاب للمصريين  -

- ( عدد  إرسال  على  3يتم  الكتاب  لصاحب  النشر  بعد  المجلة  من  نسخ  الدولى (  بالبريد  عنوانه 

 السريع. 

 .الجمعية المصرية للعلاقات العامةزمالة عضوية  فيلمن يشترك  %10ويتم تقديم خصم  

جنيه ومن خارج    600بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -

 $. بدون حد أقصى لعدد الصفحات.350مصر 

$  450جنيه ومن خارج مصر    850بالنسبة لنشر عروض المؤتمرات الدولية من داخل مصر   -

 بدون حد أقصى لعدد الصفحات.

جميع الآراء والنتائج البحثية تعبر عن أصحاب البحوث المقدمة وليس للجمعية المصرية   -

 للعلاقات العامة أى دخل بها.

للعلاقات   - المصرية  الجمعية  عنوان  على  المجلة  إدارة  مجلس  رئيس  باسم  المشاركات  ترسل 

العربية    –العامة   مصر  السرايات    –الدقى    –الجيزة    –جمهورية  أحمد   2  –بين   شارع 

الجمعية   من  المعتمد  والإميل  وإرسال   jprr@epra.org.egالزيات،  النشر  قيمة  تسديد  بعد 

 ذلك.تفيد   التيصورة الإيصال 
 
 
 

mailto:jprr@epra.org.eg


 الافتتاحية

كنافذة أتاحت         بها  العلمي  للنشر  الفرصة  الأوسط  الشرق  العامة  العلاقات  بحوث  مجلة 
  في ولبحوث أعضاء هيئة التدريس الراغبين    –  ه لنشر بحوث طلبة وطالبات مرحلة الدكتورا جديدة  

ولكونها أول دورية علمية محكمة في بحوث العلاقات  التقدم للترقي لدرجتي أستاذ مساعد وأستاذ.  
تقديم انتاجهم للمجتمع العلمي    فيوجد الأساتذة الراغبون  العامة بالوطن العربي والشرق الأوسط.  

بكافة مستوياته الفرصة للنشر على نطاق العالم العربي وبعض الدول الأجنبية التي تصل إليها  
 المجلة من خلال مندوبيها في هذه الدول، وأيضًا من خلال موقعها الإلكتروني. 

      ( العلمية  اللجنة  اعترفت  أساتذة  وقد  إلى  التدريس  هيئة  أعضاء  لترقية  الإعلام(  تخصص 
المجلات  درجة  بنفس  تقييمها  وتم  الأول  العدد  على  اطلعت  أن  بعد  بالمجلة  وأساتذة مساعدين 

 الجامعات المصرية.  فيالعلمية لأقسام الإعلام 
  –  م2013وتواصل صدور أعداد المجلة بانتظام منذ بداية إصدارها في ديسمبر من العام      

ين من مختلف ث ليصدر أربعة أعداد تضم أبحاثًا ورؤى علمية متعددة لأساتذة ومتخصصين وباح
 دول العالم.

من المجلة   الخامسد  د الدراسات الإعلامية والمهتمين بهذا المجال الع فيوالآن نقدم للباحثين      
لطلبة مرحلة   والمدرسين وكذلك  المساعدين  والأساتذة  للأساتذة  بحوثًا ورؤى علمية  يتضمن  وهو 

 الدكتوراه. 
 

الدكتور رضوان بو جمعة أستاذ  قدمها    التي  الدراسة الإمبريقية باللغة الفرنسيةففي البداية نجد      
من خلال الصحافة الإلكترونية    م2014عن " الانتخابات الرئاسية لسنة    3الإعلام بجامعة الجزائر 

دراسة  ل إطار محور الرصد الاعلامي وذلك في بتونس الاستقطاب السياسي الثنائي كبناء إعلامي "
 .من حيث المهنية، والموضوعية، والتوازن، والحياد مستويات هذه التغطية الاعلامية، 

سردار    الهاج  خان  رحيم  فضل  الدكتور  من:  كل  قدم  )  كما  دولة  أستاذ الباكستانمن   )           
من    –  د. عثمان بن بكر قزاز من )المملكة العربية السعودية( أستاذ الإعلام المساعد   –الإعلام  
بعنوان:  –القرى    أم جامعة   الإنجليزية  باللغة  مشتركًا  بحثًا  في  "  قدموا  الاتصال  وملامح  سياق 

 ".دراسة عن حجاج مصر – مرافق وسكن الحجاج والمعتمرين وعلاقتها بسلوكيات التواصل

كما يتضمن العدد بحوثًا مقدمة للنشر العلمى بهدف تكوين رصيد للباحثين من شباب أعضاء       
 في(  مصرمن )  عبد الله عبد الله الوزان  د.  :من عدة دول مختلفة وهمهيئة التدريس للتقدم للترقية  

" ثورة  موضوع:  أثناء  بالمعلومات  الجامعي  الشباب  تزويد  في  العربية  الإخبارية  القنوات    17دور 



التغطية الصحفية للأزمة  حول : "  )السودان(من    د. هنيدة قنديل أبو بكر حمدون "،  فبراير الليبية
السودان اليومي الاقتصادية في  السودانية  التالي(  ةبالصحف  ،اليوم  تحليلية"،   )آخر لحظة   دراسة 

دور أجهزة العلاقات العامة  ورقة علمية حول: "  من )مصر(  ماجدة عبد المنعم مخلوف  .د وقدمت  
 ". "دراسة ميدانية في إدارة الأزمات الداخلية بالوزارات المصرية

وأخيرا تأتى البحوث المقدمة من الطلبة المسجلين لدرجة الدكتوراه لاستيفاء شرط النشر لبحثين      
تحليل عناصر الجودة في  "  :هيالعدد  هذا    فيمن الرسالة قبل مناقشتها. والبحوث المقدمة للنشر  

للمواقع   Home Page  المواقع الإسلامية على شبكة الإنترنت دراسة تحليلية للصفحة الرئيسية
 .(العراق)الاسلامية المتاحة باللغة العربية"، للباحث حردان هادي صايل من دولة 

ماهية الإعلام  ورقة بحثية بعنوان: "  صفا محمد إبراهيم عبد الدايم من )مصر(.    وقدمت الباحثة 
  ".)دراسة نظرية( الجديد ووسائله

تقدم     العلمية  الرسائل  من  الباحثة وللاستفادة  )الجزائر(  ت  من  فيلالي  ملخص ل   ليلى  نشر 
الجزائر: دراسة  العولمة الإعلامية والاتصالية  "    بعنوان:  للدكتوراه دراستها   الديمقراطية في  والقيم 
 ". استشرافية

 

وهكذا فإن المجلة ترحب بالنشر فيها لمختلف الأجيال العلمية من جميع الدول جيل الأساتذة       
المجلات العلمية. أما البحوث   في  يوبحوثهم لا تخضع للتحكيم طبقا للقواعد المتبعة للنشر العلم

الراغبين   التدريس  هيئة  لأعضاء  المسجلين   فيالمنشورة  والطلاب  الأعلى  للدرجة  للترقية  التقدم 
 لدرجة الدكتوراه فتخضع جميعها للتحكيم من قبل الأساتذة المتخصصين. 

وجميع هذه البحوث والأوراق العلمية تعبر عن أصحابها دون تدخل من هيئة تحرير المجلة       
لمراجعة    التي للتحكيم  الخاضعة  البحوث  أصحاب  إلى  ملاحظاتهم  وتقدم  المحكمين  تحدد 

 التعديلات العلمية قبل النشر.
 

العلم      النشر  لإثراء  يوفقنا  أن  الله  خاص    في  يندعو  بشكل  العامة  العلاقات  تخصص 
 والدراسات الإعلامية بشكل عام. 
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 تصميم  الإعلان الإلكتروني عبر المواقع الإخبارية المصرية
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(*)ماجدة عبد المنعم محمد مخلوفد/ 
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 تصميم الإعلان الإلكتروني عبر المواقع الإخبارية المصرية

 
ماجدة عبد المنعم محمد مخلوفد/                                           

 

 العالي للإعلاـ وفنوف الاتصاؿالمعيد                                                                        
                                     أكتوبر 6 –والعموـ مدينة الثقافة                                                                         

ى:مقدمة
تعد الصحؼ والبوابات الإخبارية الإلكترونية مف أشير وأىـ وأقدـ أنواع المواقع عمى شبكة       

 Display Adsالإنترنت، كما تعتبر مف أكثرىا اعتمادا عمى إعلانات الصفحة، فإعلانات الصفحة 
ونية أصبحت مكونا أساسيا مف مكونات المواقع الإلكتر  Banner Adsوخاصة الإعلانات الشريطية 

الإخبارية، فالمواقع الإخبارية التي تقدـ محتوى مجاني تعتمد عمييا بالكامؿ كمصدر أساسي لتحقيؽ الربح 
واستمرار العمؿ بالموقع، ويسعي ىذا البحث إلى دراسة عدد مف الصحؼ والبوابات الإلكترونية الإخبارية 

 المصرية وتحميؿ مضموف وشكؿ الإعلانات الواردة عمى صفحاتيا.
 –وتعد الحاجة للأخبار مف أىـ أسباب تعرض الجميور لوسائؿ الإعلاـ، وبالنظر إلى الإنترنت        

نجد أف جميور المواقع الإخبارية في تزايد مستمر، بدليؿ التزايد الكبير في عدد  –خاصة في مصر 
دميا لتمبية تمؾ الحاجة المواقع الإخبارية المصرية في الفترة الأخيرة والتنوع الكبير في الخدمات التي تق

المتخصص في قياس  – Alexaلدى المتمقى المصري، يكفي أف ننظر مثلا إلى قائمة موقع أليكسا 
لأكثر المواقع زيارة مف داخؿ  – Amazonإحصائيات المواقع الإلكترونية والتابع حاليا لشركة أمازوف 

السادس كأوؿ موقع إخباري في ، جاء موقع اليوـ السابع في المركز 3112في شير ديسمبر 1مصر
لمية الكبرى فيسبوؾ و جوجؿ التي تصدرىا بالطبع في المراكز الخمسة الأولى المواقع العا –القائمة 

ويميو مواقع مثؿ المصري اليوـ والوطف والبوابة نيوز وفيتو  –ياىو و  جوجؿ الدولي مصر ويوتيوب و 
في  –سواء صحيفة إلكترونية أو بوابة إخبارية  –موقع إخباري  33البمد وغيرىا ليصؿ العدد إلى و 

% مف إجمالي المواقع  01المراكز الخمسيف الأولى في قائمة أكثر المواقع زيارة، أي أف ما يزيد عف 
 التي يتصفحيا المصريوف ىي مواقع إخبارية.

العشريف، لقد واجيت الصحؼ المطبوعة أزمة كبيرة في منتصؼ العقد الأوؿ مف القرف الحادي و        
فعدد قميؿ مف المؤسسات الصحفية استطاعت جمع أمواؿ مف خلاؿ مواقعيا عمى الإنترنت التي كانت 
غالبا مجانية، حيث انحسرت مبيعات النسخ المطبوعة وتضاءؿ ىامش الربح، وىو ما أدى إلى بحث 

بار المتمقي عمى بدوف إجالإلكترونية و إداريي الصحؼ عف طرؽ أخرى جديدة لجمع الأمواؿ مف المواقع 
دفع اشتراكات أو غيرىا، وعمى الرغـ مف صعوبة ذلؾ في البداية إلا أف الصحؼ استطاعت التغمب عمى 
ىذا العائؽ، فالصحؼ ذات الجميور المتخصص استطاعت جمع أرباح كبيرة مف الاشتراكات، ولكف 
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تمرار العمؿ بؿ وجمع الصحؼ الأخرى بدأت في الاعتماد عمى الإعلانات لضخ الأمواؿ اللازمة لاس
 الأرباح.
        

ى:دراسةمشكلةىال
وتزايد أعدادالصحؼ  بالمواقع الإليكترونية الإخبارية،مع تزايد اىتماـ الجميور المصري        

، لجأت معظـ الصحؼ لإصدار نسخ إليكترونية كما لجأت بعض المؤسسات الإليكترونية المصرية
تاحة خدماتيا لمجميور، و إخبارية و الحديثة لإصدار مواقع  مواقع مع ىذا التزايد المستمرفي عدد الا 

بينما لجأت بعض الصحؼ لتقديـ خدماتيا فظيرت مشكمة تمويؿ ىذه الخدمات، ، الإخبارية المصرية
ؽ نجاحاً كبيراً في ظؿ العدد الكبير مف المواقع اشتراؾ مالي، إلا أف ذلؾ لـ يم الإليكترونية مقابؿ

 –مف ىنا بدأت ىذه الصحؼ في الاعتماد عمى إعلانات الصفحة ، و تقدـ خدماتيا مجاناً الإخبارية التي 
Banner Ads  الرعاة و– Sponsors توى الصحؼ ىنا ظيرت مشكمة أخرى خاصة بجدية مح، و
ة أخرى ظيرت مف ناحيد يؤثر سمباً عمى ىذه الجدية، و ما إذا كاف المحتوى الإعلاني قالإليكترونية و 
تاحتيا لممساحات الإعلانية وجب عمى المستمر لشعبية ىذه الصحؼ و  زايد، فمع التبالمعمفمشكمة تتعمؽ  ا 

 تأثيرىا عمى مبيعاتيـ.، و المعمنيف دراسة جدوى عرض إعلاناتيـ عمى صفحات الصحؼ الإليكترونية 
بصفة مة والمواقع الاخبارية وبالملاحظة العممية الدقيقة للاعلانات عبر الانترنت بصفة عا       
الإخبارية  ر الأنماط الإعلانية المستخدمة في المواقعكثاستطلاع أفي الدراسة تحدد مشكمة ، تخاصة

المساحات  أنواعاً بيف المعمنيف، ومعرفة أشير أشكاؿ وأحجاـ و أكثرىا شيوعالصحؼ الإليكترونية، و و 
 الإعلانية في لممساحات استغلالاً المعمنيف ة أكثر معرفو  ىذه المواقع عمى صفحاتيا.الإعلانية التي تتيحيا

 .خبارية الإ المواقع
 

ى:أهموةىالدراسة
 يمكف تحديد أىمية الدراسة في النقاط التالية:

دراسة العديد مف العناصر المكونة ليذه  أىميةف و الاعتماد الكبير عمى الإنترنت كوسيمة للإعلا (1
 الإعلانات.

اىمية التعرؼ عمي  التصميمات المستخدمة في الاعلاف الالكتروني عمي اعتبار اف التصميـ  (3
 مف العوامؿ المؤثرة عمي فاعمية الاعلاف في حالات كثيرة 

اىتماـ كبير بدراستو عمى  وعدـ وجود الانتشار الكبير للإعلاف الشريطي عمى صفحات الإنترنت (2
 أسس عممية وأكاديمية منظمة.
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عتماد عمى الاوعند الإنترنت،عشوائية عمى استخداـ الشركات المصرية للإعلاف عمى ال ةسيطر  (0
لاستخداـ الأسس والقواعد العالمية حيث لا توجد دراسات تحدد  ؤىاعممية إعلانية منظمة لج

 أنماط تعامؿ الجميور المصري مع ىذه الإعلانات.
الإلكتروني، خاصة إعلانات المساحة  تعد الدراسة استكمالا لمدراسات السابقة في مجاؿ الإعلاف (5

 الإعلانية والإعلاف الشريطي.
إعلانات الصفحة تنبع أىمية دراسات التصميمات الاعلانية الالكترونيو عبرالمواقع الاخبارية أف  (6

Display Ads  وخاصة الإعلانات الشريطيةBanner Ads  أصبحت مكونا أساسيا مف
التي تقدـ محتوى مجاني تعتمد عمييا بالكامؿ كمصدر ، ةمكونات المواقع الإلكترونية الإخباري

 أساسي لتحقيؽ الربح واستمرار العمؿ بالموقع
 

ى:أهدافىالدراسة
 -تيدؼ الدراسة الحالية الي التعرؼ عمي :   

 .أشكاؿ الإعلانات المستخدمة في المواقع الإلكترونية الإخبارية المصرية (1
 .أساليب عرض ىذه الإعلانات (3
إعلانات الصفحة شيوعا عمى صفحات الصحؼ الإخبارية في مصر ومقارنتيا أكثر أشكاؿ  (2

 بمعدلات استخداميا عالميا.
دراسة أوجو الاتفاؽ والاختلاؼ في أنماط استخداـ الإعلانات بيف مختمؼ المواقع الإخبارية  (0

 .المصرية
خبارية معرفة الأىداؼ التي يبتغي المعمنوف تحقيقيا مف الإعلاف عمى صفحات المواقع الإ (5

 .المصرية
 .الاستمالات العاطفية شيوعا في ىذه الإعلاناتالتعرؼ عمى أكثر الأساليب و  (6

 
ى:تساؤلاتىالدراسة

 المساحة التي تتيحيا المواقع الإخبارية المصرية  للإعلانات؟ ما  (1
 عدد الاعلانات داخؿ المساحات الاعلانية بالمواقع الالكترونية ما  (3
 المواقع الإخبارية وأىدافيـ الاعلانية؟  عبرالمعمنوف  ا المؤسسات الاعلانية م (2
  الإخبارية المصرية؟الجميور المستيدؼ مف الاعلاف الالكتروني عبر المواقع ما مواصفا  (0
 الإخبارية المصرية؟انواع السمع والخدمات المعمف عنيا عبر المواقع ما  (5
الإخبارية نية عبر المواقع ما الاستمالات الاعلانية المستخدمة في الاعلانات الالكترو  (6

 المصرية؟
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 الإخبارية المصرية؟المغة المستخدمة في الاعلاف الالكتروني عبر المواقع ما  (7
 ىذه الإعلانات؟  عرضما أساليب وأنماط  (8
 ما مدى استخداـ المعمنيف لخاصية التفاعمية في إعلانات المواقع الإخبارية؟ (9

 

ى:الدراساتىالسابقة
مف خلاؿ بعد البحث في عدد مف الدراسات السابقة، ظيرت بعض النتائج ذات الصمة بيذه الدراسة 

 -:الدراسات التالية
 :2006  2دراسة مروة محمد شبل (1

ية والأجنبية عمى شبكة مف المواقع العرب عينةالإعلاف الإليكتروني في اعتمدت الدراسة عمى تحميؿ 
توصمت إلى عدد مف النتائج و إضافة إلى مسح ميداني لرأي عينة مف شباب الجامعات، ، الإنترنت

 -:اليامة، أبرزىا
، حيث استخدمو أكثرىا شيوعاً عمى الإنترنتية و أف إعلاف الشريط ىو أىـ الأشكاؿ الإعلان -

ى جذب قدرتيا عمف ثابتاً أو متحركاً، وذلؾ نتيجةً إلى جاذبيتيا و % سواء كا55المعمنوف بنسبة 
ذلؾ الأشكاؿ التي تناؿ إعجاب الشباب، و  ، فقد أظيرت الدراسة الميدانية أنيا أكثرالمتصفح
 % .0999بنسبة 

 أفضؿ مكاف للإعلاف عمى صفحة الإنترنت ىو الأربع بوصات العموية مف الشاشة.يعتبر أىـ و  -
 تتوافؽ طبيعة مواقع الإنترنت مع الإعلانات التي تتضمنيا. -
، ثـ الاتجاه ف المنطقي عمى إعلانات الإنترنت، تلاه الاتجاه المختمطالإعلا غمب اتجاه مضموف -

 العاطفي بنسب أقؿ لكؿ منيـ.
، % لصورة المنتج أثناء استخدامو21، مقابؿ % مف الإعلانات عمى صورة المنتج51اعتمدت  -

 % عمى صور الأشخاص دوف إظيار صورة المنتج.31بينما اعتمدت 
 كثرةمثؿ: الخمفيات الممتمئة المزدحمة، و الإعلاف عمى الإنترنت ىناؾ عوائؽ تعرقؿ وضع  -

 استخداـ الأساليب النمطية.، و رالاستخداـ غير المحترؼ للأط، و الصور بلا داعي
 

 -:2004 3دراسة محمد زكريا عبد السلام (2
مى عينة مف مواقع ليكتروني المتحرؾ والمتفاعؿ عالإ تصميـ الإعلافتحميؿ استيدفت ىذه الدراسة 

 -:الإنترنت، و كاف مف أىـ نتائجيا
 التحريؾ التفاعمي ىو مف أىـ عناصر التصميـ الفني للإعلاف الإليكتروني. -
 تزداد قابمية الإعلاف لممشاىدة مع زيادة مساحة الإعلاف عمى الصفحة. -
ع المعمف لا زادت شيرة الموق، فكعمف عميو في عدد مشاىدات الإعلافتؤثر شيرة الموقع الم -

 قوة ترسيخ العلامة التجارية في أذىانيـ.زادت نسبة جذب الإعلاف لمجميور و ، عميو
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 غالباً يؤدي الإعلاف الإليكتروني إلى زيادة فرص شراء السمعة المعمف عنيا. -
، يكوف أقؿ داخؿ المساحة الإعلانية الواحدة الإعلاف الدوار الذي يتبادؿ مع إعلانات أخرى -

 الإعلاف غير الدوار. عرضة لممشاىدة مف
 -: 2006 4دراسة سيا عمي حسن البطراوي (3
ـ عمى دراسة مقارنة لعينة مف عدد مف الشركات المصرية لقياس كفاءة استخدادراسة ال هىذت اعتمد    

 -:شبكة المعمومات كوسيمة إعلانية، و قد توصمت لمنتائج التالية
 إلييا الشركات المعمنة.يعتبر الإنترنت أفضؿ وسائؿ الإعلاف التي تمجأ  -
 ، بعكس الشركات المصرية.وكالات الإعلانيةيغمب عمى الشركات الأجنبية التعامؿ مع ال -
، بعكس الشركات دة سمفاً للإعلانات عمى الإنترنتمحدالشركات الدولية ميزانية كبيرة و تخصص  -

 المصرية.
إعلانات الشركات ي لصيغة خصائص السمعة أو الخدمة المعمف عنيا ىي المحدد الأساس -

 بصورة أكبر مف الشركات المصرية.الدولية، و 
 الأجنبية.مؼ كثيراً بيف الشركات المصرية و شكؿ أو مضموف اللإعلانات الإليكترونية لا تخت -
 :2004 5دراسة لي و ليكينبي (4
في الإقناع، فعاليتو ومعايير قياس تأثيره و  المختمفة شكاؿ الإعلاف الإلكترونيتحميمية لأىي دراسة و       

 -وتوصمت الدراسة لمنتائج التالية:
الحكـ عمى فعالية الإعلاف عمى الإنترنت قد يخضع لقواعد الإعلاف عموما أيا كانت الوسيمة،  -

ف وجدت في بعض الوسائؿ التقميدية بشكؿ  –ولكف يضاؼ إلى ذلؾ اعتبارات التفاعمية التي  وا 
 أصبحت أىـ بكثير في الإنترنت. –ما 

لا يخفى عمى أحد، لإعلاف الإلكتروني أمرا معتادا و السريع في أشكاؿ ار المستمر و صار التغي -
، 1998مف النصؼ منذ عاـ  عتماد عميو لأقؿالا فالإعلاف الشريطي الثابت التقميدي قؿ

% مف 25فالإحصاءات تشير إلى أف الاعتماد عمى الإعلاف الشريطي التقميدي لا يزيد عف 
 الإنترنت بكؿ أشكالو. الحجـ الكمي للإعلاف عمى

بالرغـ مف قمة  –في المقابؿ فإف الاعتماد عمى الإعلاف الشريطي عموما لا يبدو أنو يختفي قريبا  -
لكنو نبا إلى جنب مع الأشكاؿ الأخرى و فالإعلاف الشريطي مستمر ج –الاعتماد عميو حاليا 

 يتجدد باستمرار مواكبا لمتطور.
المختمفة مع الحملات الإعلانية التقميدية تحديا ىاما لممعمف،  يعد دمج أشكاؿ الإعلاف الإلكتروني -

 فرغـ صعوبتو إلا أنو يمثؿ إضافة كبيرة لمحممة.
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 :2004 6دراسة فرانك زي و آخرين (5
وذلؾ ،  ناقشت ىذه الدراسة الاستمالات العاطفية والعروض المغرية المتضمنة داخؿ الإعلانات الشريطية
محكميف  5عبر تحميؿ و اختبار عينة تقارب العشرة آلاؼ إعلانا شريطيا مختارة عشوائيا وعزليا وتعييف 

وكاف مف مف طمبة الدكتوراة مع توزيع العينة عمييـ بالتساوي وتـ تكمفتيـ بمتابعة عدد النقرات عمييا ، 
 -أىـ نتائج ىذه الدراسة:

بأف كفاءة الإعلاف الشريطي تتأثر بالعروض المغرية  أيدت إحصاءات الدراسة الاعتقاد السائد -
 المقدمة في الإعلاف.

وجود إغراءات مف أي نوع )سواء تخفيضات، ىدايا مجانية، توصيؿ مجاني، عينات مجانية، أو  -
 غيرىا( تؤدي إلى جذب عدد أكبر مف المستخدميف للإعلاف الشريطي وبالتالي لموقع المنتج.

لات العاطفية عمى معدلات نقر المستخدميف عمى الإعلاف، وتزيد كفاءة يوجد تأثير كبير للاستما -
 الاستمالات الإيجابية عمى السمبية بنسبة طفيفة مع وجود العروض المحفزة.

تزداد كفاءة الاستمالات العاطفية السمبية )مثؿ الخوؼ( عند عدـ وجود عروض مغرية في  -
 الإعلاف.

الاستمالات العاطفية السمبية مع العروض المحفزة حيث يجب عمى المعمنوف الحذر عند استخداـ  -
 يقمؿ كؿ منيما كفاءة الآخر.

 :2002 7دراسة تشوي و ريفون (6
اختبرت ىذه الدراسة مصداقية الإعلانات الإلكترونية والاستجابات المحتممة مف المستخدـ تجاه الإعلاف 

سنة، تـ تقسيميـ إلى  38إلى  18مف طمبة الجامعات بأعمار مف  390باستخداـ عينة مف  الشريطي
فرد في كؿ مجموعة( تـ تعريضيـ لمواقع إلكترونية مف اختيارىـ )مف عينة مواقع  31 – 11مجموعات )

دراسة تأثير  الذي حاوؿ، دقائؽ ثـ يغمقوف الكمبيوتر ليجيبوا عمى استمارة البحث 11محددة سمفا( لمدة 
معمف عمى مصداقية الإعلاف مصداقية التأثير الموقع، و ، وعلاقة المنتج بمحتوى كؿ مف مصداقية الموقع

 -توصمت ىذه الدراسة إلى :منتج، و ميؿ الجميور لشراء العمى نفسو و 
علاقة قوية بيف المتغيرات المختمفة لممصداقية، خاصة بالنسبة لتأثير مصداقية  عفكشفت ال -

المعمف ومصداقية الموقع الإلكتروني عمى استجابة المستيمؾ للإعلاف الشريطي، حيث ثبت 
 صدؽ العلامة التجارية إضافة إلى نية الشراء.ى إقناع المستيمؾ بصدؽ الإعلاف و قدرتيما عم

تأثير  داقية الإعلاف، وبشكؿ أوضح وأكبرمفعمى مصر بشكؿ مباشر مصداقية المعمف تؤث -
 مصداقية الموقع )الوسيط( المعروض عميو الإعلاف.

مصداقية الموقع )الوسيط( مؤثرة بشكؿ أكبر في حالة إذا كاف الموقع موزعا معتمدا لمسمعة  -
 المعروضة.
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عروؼ نسبيا، فيمكف تؤثر مصداقية الموقع بشكؿ فعاؿ عمى مصداقية سمع مف معمف غير م -
 لممعمف تحقيؽ شعبية أكبر بالتواجد عمى صفحات مواقع تتمتع بمصداقية عالية.

يتمتع بثقة المستيمؾ فلا ييتـ كثيرا بالموقع الوسيط، حيث لمعمف الذي يتمتع بشعبية كبيرة و أما ا -
المعمف أكثر أف مصداقية الإعلاف لف تتأثر كثيرا بشعبية الموقع، ولكف ينبغي ىنا أف ييتـ 

 باختيار مواقع ذات صمة بالمنتج، حيث تتحسف استجابات الجميور ونوايا الشراء.
محتوى الموقع الوسيط لـ تؤثر مباشرة عمى مصداقية ر المتوقع، العلاقة بيف المنتج و عمى غي -

 الإعلاف، بينما كاف ليذه العلاقة تأثير مباشر عمى نية الشراء.
 

 :2004 8دراسة كييان كيم و آخرين (7
عمى تقييـ تأثيرات الحركة في الإعلاف الشريطي في ظؿ نموذج التأثير عمى ثلاث  بنيت ىذه الدراسة
مف طلاب  55وذلؾ عبر مقابلات متعمقة مع عينة مكونة مف السموؾ،  –التأثير  –مراحؿ: الإدراؾ 

 -وتوصمت لعدد مف النتائج اليامة:إناث(،  21ذكور و  30الجامعات )
وذلؾ بالنظر إلى قدرات الإعلاف  –مف الإعلاف الثابت إلى تأثير أكبر  المتحرؾ يؤديلاف الإع -

الإلكتروني سواء في جذب انتباه عدد أكبر مف الجميور، ودعـ أكبر لتذكر الإعلاف، ونسب أكبر 
 لمعدلات النقر.

ؤثرات الحركية عمى الرغـ مف التأثير الكبير للإعلاف المتحرؾ، رصدت الدراسة أف كثافة استخداـ الم -
في الصفحة تقمؿ مف كفاءة الإعلاف سواء بسبب تشتت الزائر بيف العديد مف المؤثرات أو بسبب 

 الإزعاج الذي يسببو ازدحاـ الصفحة بالمؤثرات.
 

 :2012عن الوضع الحالي للإعلان الإلكتروني  9دراسة شركة أدوبي (8
 1111عاما، منيـ  18أكبر مف  –ا شخص 1351 دراسة ميدانية باستخداـ المقابمة لعينة مفبعد 

، توصمت ىذه الدراسة إلى و بعكس الدراسات الأخرى، مف العامميف في الدعاية 351ادي وع مستيمؾ
 -النتائج التالية :

 التركيز في محتوى الإعلاف.و مشاىدة التميفزيوف تتيح فرصة أكبر للانتباه و المجلات المطبوعة  -
% أف 50الإلكترونية مزعجة ومشتتة للانتباه، ويرى  % مف المستيمكيف يروف الإعلانات68 -

 الإعلاف الشريطي غير مؤثر.
 % مف المستيمكيف أف تأثير الإعلاف أكبر عمى السيدات مقارنة بالرجاؿ.00 -
% لإعلانات الصحؼ 36% فقط مف المستيمكيف يعيروف اىتماما للإعلاف الإلكتروني مقابؿ 7 -

 .% لإعلانات التميفزيوف18والمجلات و 
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 : 2000 10دراسة بافمو و ستيوارت (9
، وتوصمت ىذه قياس تأثير وكفاءة الإعلاف التفاعميالاستطلاعية وضع أسس ل حاولت ىذه الدراسة

 -الدراسة إلى :
، حيث ةالمتداخمعدد كبير مف العوامؿ المختمفة و  تقييـ الإعلاف التفاعمي يحتاج إلى قياس -

الإعلانية دوف النظر لمكونات الصفحة المحيطة يصعب قياس تأثير تعرض الجميور لمرسالة 
 بالرسالة.

، تؤثر بشكؿ كبير عمى للإعلانات الإليكترونية بإرادتو قدرة المستيمؾ عمى التعرض الانتقائي -
 توجيات المعمف  وطرؽ عرض رسالتو الإعلانية.

التوزيع، وغيرىا( لأنو يعتبر وسيمة متعددة المياـ )الاتصاؿ، والتسويؽ، و  –تداخؿ أبعاد الإنترنت  -
يؤدي إلى صعوبة كبيرة عند دراسة قدراتو كوسيمة إعلانية، ولكف ذلؾ لا يعني استحالة دراسة  –

الإعلاف الإلكتروني منفصلا عف المؤثرات الأخرى عمى الصفحة، بؿ يعني ضرورة الاىتماـ 
 بضـ ىذه المثيرات الأخرى عند الدراسة.

لاف الإلكتروني، تظير كؿ يوـ فرص بحثية جديدة لتثري عمى الرغـ مف التحديات المحيطة بالإع -
 ىذا المجاؿ.

 

 : 2002 11دراسة شيمي رودجرز (10
اغة الرسالة الإعلانية دور دوافع الجميور في صياسة اختبار الإعلاف التفاعمي، و حاولت ىذه الدر       

)ثمثييـ تقريبا مف أفراد مف دارسي الصحافة والإعلاف  116وذلؾ عف طريؽ فحص عينة مف ، التفاعمية
إعلانات لكؿ ىدؼ إعلاني: البحث، التصفح،  2إعلاف )بواقع  13الإناث( وتعريض كؿ منيـ لعدد 

 -توصمت ىذه الدراسة إلى :و ، ( ثـ يملأ كؿ منيـ استمارة البحثالتواصؿ، التسوؽ
تختمؼ دوافع الأفراد عمى حسب اختلاؼ أنماطيـ، فأثبتت الدراسة مثلا أف الطلاب يكوف  -

 تركيزىـ أكبر عمى البحث الأكاديمي، بينما يركز غير الطلاب عمى التسوؽ بشكؿ أكبر.
دوافع المستيمؾ تؤثر عمى استيعابو للإعلاف حيث تعمؿ كمرجع يعود إليو عند التعرض  -

 للإعلانات الشريطية عمى الصفحة.
عمى تقييـ الإعلاف  ، ىـ أكثر حرصاً الذيف يتوافر لدييـ دافع التسوؽ زوار المواقع الإليكترونية -

 مف غيرىـ مف افراد الجميور.
          ، كمما كاف أكثر قابمية لممشاىدةعلاف قريباً مف توقعات المستخدـكمما كاف الإ -

 للاستجابة.و 
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 -: 2003 12دراسة لي و ميممر (11
استيدفت دراسة ، و فرد 091مسحية اعتمدت عمى استمارة استقصاء إلكترونية لعينة مف  وىي دراسة

توصمت فاءة تصميـ إعلانات الإنترنت ليا، و كالجميور تجاه علامة تجارية معينة، و العلاقة بيف سموؾ 
 -لعدد مف النتائج منيا :

 كمما كانت العلامة التجارية معروفة كمما زاد اىتماـ الجميور بإعلاناتيا. -
، كمما أتاح لمجميور تكويف الجميورمات اىتمامتماشياً مع توقعات و  كمما كاف تصميـ الإعلاف -

 اتجاىات إيجابية نحو الإعلاف و العلامة التجارية.
 يجب أف يراعي الإعلاف تبايف أفراد الجميور واختلاؼ دوافعيـ. -

 

 -: 2007 13دراسة ألبينا برجموفا وآخرين (12
، وذلؾ المجتمعتأثيره عمى أفراد بشكؿ عاـ و ىي دراسة تمحورت حوؿ تقييـ كفاءة دور الإنترنت و     

( عمى عينة مف Data Envelopment Analysisباستخداـ أداة تسمى التحميؿ الشامؿ لمبيانات )
شركة مف موزعي السيارات في  18الإعلانات الإلكترونية الخاصة بشركات السيارات حيث تـ اختيار 

 -:وأكدت الدراسة عمى، 3117عاـ  % مف إجمالي موزعي السيارات في البلاد70إسبانيا وىو ما يعادؿ 
 أف الإعلاف الإليكتروني ىو أحد أىـ عناصر عممية التسويؽ. -
 ممموس عمى نسب المبيعات.الإليكترونية تؤثر بشكؿ إيجابي و الإعلانات  -
 للإنترنت تأثير إيجابي عمى كفاءة الخطط التسويقية لمشركات. -
ميدية مثؿ التميفزيوف والمجلات كفاءة الإنترنت الإعلانية تزداد عند دمجو مع طرؽ الإعلاف التق -

 والصحؼ وغيرىا.
عموما وجدت الدراسة أف الشركات التي تبنت الإنترنت كوسيمة إعلانية تعتمد اعتمادا كبيرا عمى  -

 الإعلاف التميفزيوني أيضا وىذا الدمج أدى لنسب مبيعات أكبر.
  

ىللدراسةىىالإجراءاتىالمنهجوة
ى-:دراسةأولا:ىنوعىال

بيدؼ الوصفية التي تيدؼ إلي تصوير وتحميؿ وتقويـ ظاىرة محددة  دراساتمف ال دراسةعد ىذ الت   
التعرؼ عمى أشكاؿ الإعلانات المستخدمة في المواقع الإلكترونية الإخبارية المصرية مف خلاؿ دراسة 

 كمية باستخداـ استمارة تحميؿ مضموف.
 

ىثانوا:ىصونةىالدراسة:
 -الإخبارية المصرية كعينة لمبحث، وجاء اختيارىا كالتالي: تتناوؿ الدراسة عددا مف المواقع -

 .الشروؽ –موقع إلكتروني لمؤسسة صحفية: الأىراـ  .1
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 .مصراوي –بوابة إخبارية: أخبارؾ  .3
 .إيجيبت إنديبندنت )المصري اليوـ( –موقع ناطؽ بالإنجميزية: ديمي نيوز إيجيبت  .2

صفحة الرئيسية لمموقع دوف النظر تعتمد الدراسة عمى حصر الإعلانات المعروضة عمى ال -
 -لمصفحات الداخمية، وذلؾ للأسباب التالية:

غالبا تكوف الإعلانات في الصفحات الداخمية تكرارا لممعروض عمى الصفحة   (1
 الرئيسية أو إعلانات لنفس معمني الصفحة الرئيسية.

عمـ أف مع ال –التبايف الممحوظ في عدد الصفحات الداخمية بيف المواقع المختمفة  (3
البوابات الإلكترونية كموقع أخبارؾ.نت لا يحتوي عمى صفحات داخمية، وىو ما 

 يؤثر سمبا عمى دلالة إحصاء تكرارات الإعلانات في الصفحات الداخمية.
غموض عدد الصفحات الداخمية في المواقع الإلكترونية، فالصفحات الداخمية  (2

دىا، إلا إذا تمكف مف ليذه المواقع يستحيؿ عمى المتصفح العادي حصر عد
الوصوؿ لقواعد بيانات كؿ موقع، تمؾ القواعد لا تفصح عنيا إدارات المواقع 

 حفاظا عمى سرية البيانات الداخمية الخاصة بكؿ موقع.
تبايف عدد الصفحات الداخمية لنفس الموقع مف يوـ لآخر تبعا لعدد الأخبار  (0

التكرارات ويقمؿ فرص مف مصداقية إحصاءوطوؿ كؿ خبر، وىو ما يقمؿ 
 الوصوؿ إلى دلالات واقعية.

 

 :العينة الزمنية لمدراسة 
الفوري لممحتوى الإعلاني عمى الإنترنت سيتكرر حصر بيانات بناء عمى التغير المستمر و  -

 الدراسة مرة أسبوعيا لفترة دراسة شيرا كاملا.
مف  39وـ الأحد الموافؽ ويستمر حتى ي 3112ديسمبر  1حصر البيانات يوـ الأحد الموافؽ تـ  -

  3112ديسمبر 
بدأ حصر البيانات في الساعة العاشرة  صباحا، وذلؾ لضماف أف تكوف المواقع عينة الدراسة قد  -

انتيت مف تحديث صفحاتيا بأخبار اليوـ الجديد، وبالتالي تكوف انتيت مف تحديد الإعلانات 
 التي ستصاحب تمؾ الأخبار وتحميميا عمى الصفحة.

ى

ىأداةىالدراسة:ى:ثالثا
 10تعتمد الدراسة عمى استمارة لتحميؿ المضموف، وتتكوف الاستمارة مف فئات التحميؿ التالية: 
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 -فئات المضمون: ( أ
ذلؾ يعطي موؿ الرئيسي لممساحة الإعلانية و وىي فئات تيدؼ لتحديد الم فئات خاصة بالمعمن، 1

 -الفرعية التالية:، وذلؾ عف طريؽ الفئات نطباعا لميدؼ مف استخداـ الإعلافا
 المعمف، وينقسـ إلى الوحدات التالية: 1.1

ء ، حيث تعرض إعلانات لخدمات تقدميا سواالمؤسسة الإخبارية ذاتيا 1.1.1
رسائؿ  الاشتراكات و  خدمات إلكترونية عمى موقعيا أوغيرىا مثؿ

 المحموؿ.
كثرىا ، و ىي النسبة الغالبة مف إعلانات الصفجة و أمؤسسة تجارية 1.1.3

فيو تخصص ارا لمعائد المادي لمموقع الوسيط، و إدر  أكثرىاأىمية و 
يعتمد نات )كبيرة نسبيا مقارنة بغيرىا(، و المؤسسة حصة محددة للإعلا

 عمى عنصري الإبيار والتفاعمية.
مؤسسة خيرية، وىي المؤسسات التي تيدؼ لجمع تبرعات ليدؼ  1.1.2

 محدد.
 مؤسسة لا تيدؼ لمربح، وىي المؤسسات التي تيتـ بعمؿ إعلانات 1.1.0

 خدمة المجتمع و نشر الوعي بدوف غاية ربحية.
 -جنسية المعمف، ووحداتيا: 1.3

، وىي المؤسسات التي يوجد مقرىا في مصر بإدارة مصرية، مصري 1.3.1
 سواء حكومية أو خاصة.

ىي كؿ المؤسسات التي تتبع دولا ناطقة بالعربية )باستثناء عربي، و  1.3.3
 مصر(.

نات لممصرييف ية التي تقدـ إعلا، وىي المؤسسات الأجنبأجنبي 1.3.2
 غيرىـ.و 

حديد مكونات الرسالة الإعلانية واليدؼ منيا ىي فئات تيتـ بت، و فئات خاصة بالرسالة الإعلانية 3
 -، و تتكوف مف الفئات الفرعية التالية:وطرؽ تأثيرىا عمى الجميور

 -اليدؼ مف الرسالة الإعلانية، وتتكوف ىذه الفئة مف الوحدات التالية: 3.1
 ىي وحدة خاصة بالإعلانات التيمعينة، و ترويج سمعة أو خدمة  3.1.1

البا تكوف إعلانات أكثر إبيارا ، وغتيدؼ إلى الربح في المقاـ الأوؿ
 تفاعمية.و 

ات إلى الربح ، بؿ تعتمد عمى ، وغالبا لا تيدؼ ىذه الإعلانتوعية 3.1.3
 الوعي بيف الجميور تجاه مشكمة اجتماعية قائمة.نشر 
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تعرضيا المؤسسات  ىي غالبا إعلاناتعرض خدمات تفاعمية، و  3.1.2
مف الخدمات التي تقدميا طرؽ جديدة للاستفادة مف موقعيا و لتوضيح 
قد تيدؼ ىذه الإعلانات مات الأخبار بالرسائؿ النصية، و مثؿ خد

 لتحقيؽ ربح أكبر أو لتحقيؽ نسب مشاىدة وتصفح أكثر.
ىي وحدة تيدؼ لجمع الماؿ لتحقيؽ ىدؼ محدد مثؿ جمع تبرعات، و  3.1.0

 تأسيس جامعة أو دعـ مؤسسة خيرية. بناء مستشفى أو
 -الأساليب العقمية المستخدمة في الرسالة، وتتكوف ىذه الفئة مف الوحدات التالية: 3.3

 كسب ثقة الجميور 3.3.1
 تمبية حاجات الجميور 3.3.3
 عرض حموؿ لمشكلات تواجو الجميور 3.3.2
 عرض ترويجي )مثؿ الخصومات واليدايا المجانية( 3.3.0

 -كوف ىذه الفئة مف الوحدات التالية:الاستمالات العاطفية في الرسالة، وتت 3.2
، وفييا يحاوؿ الإعلاف إقناع المتمؽِ بحاجتو لممنتج استمالات شخصية 3.2.1

 لتحقيؽ مكاسب شخصية )مثاؿ: حقؽ حممؾ(
، وىي التي تقنع المشاىد بالاعتماد عمى المنتج استمالات اجتماعية 3.2.3

الذي يستخدمو معظـ أفراد المجتمع بناء عمى تأثير عربة الفرقة 
، أو المشروب الأكثر مثاؿ: كؿ الخبراء ينصحوف بػ.....الموسيقية )

 مبيعا في مصر، أو غيرذلؾ(
 ، وىي التي تعتمد عمى المرح والفكاىة لدعـ تذكر المنتجالدعابة 3.2.2
تعتمد عمى تيديد المتمؽِ مف الخوؼ، و ىي مف أشير الاستمالات و  3.2.0

 المعمف عنيا عواقب سيئة إذا لـ يستخدـ المنتج أو يشترؾ في الخدمة
 -نوع السمعة، وتتكوف ىذه الفئة مف الوحدات التالية: 3.0

 بضائع 3.0.1
 خدمات بنكية وتعاملات مالية 3.0.3
 اتصالات 3.0.2
 سيارات 3.0.0
 سياحة وسفر 3.0.5
 منتجات كمبيوتر 3.0.6
 رعاية صحية وطبية 3.0.7
 خدمات إعلامية 3.0.8
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 ترفيو 3.0.9
 عقارات 3.0.11
 أخرى 3.0.11

 -لغة الإعلاف، وتتكوف ىذه الفئة مف الوحدات التالية: 3.5
 عربية 3.5.1
 أجنبية 3.5.3
 مختمط 3.5.2

 فئات خاصة بالجميور المستيدف: 3
 السف 2.1
 الجنس 2.3
 الطبقة الاجتماعية 2.2
 مينة المتمقي 2.0

 **فئات الشكل: ( ب
 نوع الإعلان الإلكتروني 4

(: ىو أشير وأىـ نوع مف أنواع الدعاية عمى الإنترنت، Bannerشريط إعلاني ) 0.1
 –عرضية أو أفقية أو مربعة  –وفيو يكوف الإعلاف داخؿ مساحة مستطيمة 

للإعلاف، وتكوف حدودىا واضحة لمتفرقة بينيا وبيف محتوى  يخصصيا الموقع
كروابط ووصلات  –الموقع، وقد يحتوى الإعلاف الشريطي عمى وسائط غنية 

خارجية، ورسوـ متحركة، وممفات صوتية، وممفات فيديو، ووسائط تفاعمية أكثر 
علاف تعقيدا، وتعتبر باقي أنواع المساحات الإعلانية مجرد أشكاؿ أخرى مف الإ

 الشريطي.
(: ىو إعلاف يظير في نافذة مستقمة Pop-up/Pop-underإعلاف قافز/منبثؽ) 0.3

وؿ المتصفح لمتصفح الإنترنت بمجرد دخوؿ القارئ لمموقع، فالإعلاف القافز يح
 المنبثؽ يفتح صفحة متصفح بجانب الموقع الأصمي.مباشرة إلى الإعلاف و 

صفحة الموقع ويغطي عمى (: ىو إعلاف يظير عمى Floatingإعلاف عائـ) 0.2
محتوياتو مؤقتا، ثـ يختفي بعد فترة زمنية محددة، أو بعد أف يضغط المستخدـ زرا 

 محددا ليذا الغرض

                                                             
 (55)مرجع رقم  5555الشكل كان في ضوء عدة قراءات، و أهمها تقرير مكتب الإعلان التفاعلي تحديد فئات  **
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(: ىو إعلاف شريطي يتغير حجمو، سواء تمقائيا بعد فتح Expandingإعلاف متمدد) 0.0
اب منو أو الصفحة بفترة زمنية معينة، أو استجابة لحركة فأرة المستخدـ، سواء بالاقتر 

الابتعاد عنو، ويستخدـ الموقع الإعلاف المتمدد لاختصار المساحة الإعلانية في 
مساحات أصغر، كما يكوف مفيدا لممعمنيف لقدرتيـ عمى إضافة معمومات أكثر 

 تفصيلا في مساحات أصغر.
مثؿ  –(: ىو إعلاف يقوـ فيو المعمف بمحاكاة رسائؿ تنبييية Trickإعلاف مخادع ) 0.5

تحث المستخدـ عمى الاستجابة بالضغط  –أ في التشغيؿ أو ماشابو حدوث خط
ف  عمييا، وباالتالي يتحوؿ المتصفح إلى الصفحة التي يريدىا المعمف، ىذا الإعلاف وا 
كاف يؤدي إلى زيادة نسبة مشاىدة إعلاف الشركة، إلا أنو غالبا يؤدي لتكويف 

 المستخدـ لفكرة سيئة عف المعمف واعتباره مخادعا.
 (: ىو إعلاف يظير مؤقتا قبؿ ظيور الصفحة المطموبة.Interstitialعلاف انتقالي )إ 0.6
(: ىو إعلاف قد يكوف منفصلا عف محتوى الصفحة Text Only adإعلاف نصي ) 0.7

بفاصؿ واضح، وقد يبدو كجزء مف المحتوى الأساسي لمصفحة، يتميز الإعلاف 
ه الذي تتميز بو الإعلانات التي النصي بسرعة تحميمو ولكنو يفتقر لعامؿ جذب الانتبا

 تحتوي عمى وسائط أغنى وأكثر تعددا.
 اتجاه الإعلان 5

 وىو الإعلاف الذي عرضو أكبر مف ارتفاعو.افقي  5.1
 وىو الذي طوؿ ارتفاعو أكبر مف عرضو.رأسي  5.3
 مربع: وىو الذي يتساوى فيو العرض والارتفاع. 5.2

 حجم الإعلان 6
يزيد عرضو عف نصؼ إجمالي عرض عرضي كبير: و ىو الإعلاف العرضي الذي  6.1

 بكسؿ. 011الصفحة أي تقريبا أكثر مف 
 بكسؿ. 011عرضي صغير: عرضو أقؿ مف  6.3
بكسؿ  211طولي كبير: ارتفاعو أكبر مف نصؼ شاشة المتصفح أي أكبر مف  6.2

 تقريبا.
 بكسؿ تقريبا. 211طولي صغير: أقؿ مف  6.0
 مربع 6.5
فيحتاج المستخدـ حتى ، الذي يغطي شاشة المتصفح بالكامؿ ىو: و نصؼ الصفحة 6.6

 يتصفح الموقع إلى الصعود أو اليبوط أو غمؽ الإعلاف.
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 مكان الإعلان 7
 عمى أو أعمى شريط الاسـ –أعمى الصفحة  7.1
 أسفؿ شريط الاسـ –أعمى الصفحة  7.3
 يميف –جانبي  7.2
 يسار –جانبي  7.0
 أسفؿ الصفحةمنتصؼ و  7.5

 استخدام الصور والنصوص 8
 إعلاف ذو صور فقط 8.1
 إعلاف ذو نص فقط 8.3
 ذو صور و نصوص إعلاف 8.2

 الصور المستخدمة 9
(: وىو العلامة التجارية التي تميز أي Corporate/brand Logoرمز المعمف ) 9.1

 مؤسسة أو سمعة عف غيرىا.
 صور فوتوغرافية: وىي صور لعناصر طبيعية سواء جماد أو حيواف. 9.3
 رسوـ: وىي الصور التخيمية و الأشكاؿ الزخرفية. 9.2
 أشكاؿ بيانية 9.0

 (Copy) النص المستخدم 10
 (: وىو رأس الإعلاف وموضوعو الرئيسي.Headlineعنواف رئيسي ) 11.1
(: و ىو كؿ ما يكتب داخؿ الإعلاف لتوضيح اليدؼ مف الإعلاف وشرح Bodyمتف ) 11.3

 العنواف الرئيسي.
(: وىو جممة خاصة بالشركة المعمنة أو الحممة الإعلانية Sloganشعار المعمف ) 11.2

عف غيرىا ولترتبط ذىنيا في عقؿ المتمؽ مما  تعتمد عمييا الشركة مع الرمز لتتميز
 يعزز تذكر الرسالة المقدمة.

 استخدام الألوان 11
ىو إعلاف يعتمد عمى لونيف فقط، لوف لمخمفية ولوف لممحتوى، سواء كاف : و لوناف 11.1

 الموناف أبيض وأسود أو غيرىما.
عتمد عمى ىي إعلانات تبدو أغنى في المحتوى الموني إلا أنيا ت: و ألواف 6إلى  2مف  11.3

 عدد محدود مف العناصر.
 ألواف غنية: وغالبا تحتوي عمى صور فوتوغرافية. 11.2
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 (Interactivityخاصية التفاعمية ) 12
 ىو إعلاف يحتوي عمى رسوـ متحركة تعمؿ تمقائيا بمجرد التحميؿ.: و يعمؿ تمقائيا 13.1
فوؽ (: وىو إعلاف يتفاعؿ مع مجرد تحريؾ الفأرة Rolloverيتفاعؿ مع حركة الفأرة ) 13.3

 الإعلاف.
 (.Staticثابت ) 13.2

 
ى:الإطارىالنظريىللدراسة

ى

 أولا: الإعلان الإلكتروني:
 نشأة و تطور الإعلان الإلكتروني . أ

مع بداية ظيور الإنترنت لـ يكف عرض محتويات إعلانية عمى الشبكة مسموحا، فالشبكة التي بدأت في 
التمدد والانتشار في ثمانينيات القرف العشريف كاف اليدؼ منيا تقديـ خدمات معموماتية فقط، فيي كانت 

رت مع اندماج عدة تستخدـ بكثافة في البحث العممي فقط في تمؾ الفترة، فشبكة الإنترنت التي ظي
شبكات محمية صغيرة كاف يحكـ وينظـ التعامؿ عمييا مؤسسو تمؾ الشبكات، عمى سبيؿ المثاؿ منعت 

ذلؾ في بياف سياسة أي استخداـ لمحتوى إعلاني فييا و   NSFNETشبكة المؤسسة الوطنية لمعمـ 
 National)وطنية لمعمـ الذي صدر في التقرير السنوي لممؤسسة ال  NSFNETالاستخداـ المقبوؿ لشبكة

Science Foundation – NSF)  حيث نصت إحدى مواد البياف: "تعتبر الأنشطة  1988في عاـ
الدعائية لممؤسسات اليادفة لمربح غير مقبولة، ويتـ مراجعة مثؿ تمؾ الأنشطة كؿ عمى حدة في مكتب 

 15مشروعات المؤسسة". 
عبر البريد الإلكتروني لمتغمب عمى مثؿ تمؾ القوانيف، و  في تمؾ الأثناء لجأ المعمنوف لاستخداـ الإعلاف

لما توفره الرسائؿ الإلكترونية مف حرية وكثافة عرض المحتوى الإعلاني والتي شاعت بشكؿ كبير مع 
، تمؾ الطريقة أسيء 1978منتصؼ التسعينيات رغـ أف أحد الباحثيف توصؿ لرسائؿ إعلانية تعود لعاـ 

تشرت بكثافة قممت مف صدؽ محتواىا حتى ظيرت مصطمحات السباـ أو البريد استغلاليا فيما بعد وان
برامج حديثة تستطيع لتطوير بعض الشركات لتكنولوجيا و والذي أدى   (Spam)المزعج أو غير المرغوب

لغاء رسائؿ السباـ مما أجبر المعمنيف عمى تغيير سياساتيـ وتجميع الرسائؿ المفيدة ومنع و  تفنيد ا 
 16والمجوء إلى سؤاؿ الجميور مسبقا وانتظار إقراره بالموافقة قبؿ تقديـ أي رسائؿ إعلانية. الإعلانية 

والتي تعتبر أشير الإعلانات  – Display Advertising –أما إعلانات الصفحة أو المساحة الإعلانية 
نت الكبرى فقد انتشرت بسرعة كبيرة جدا بمجرد سماح مؤسسات الإنتر  –الإلكترونية وأكثرىا شيوعا 

بعرض محتوى إعلاني عمى صفحاتيا، فمثلا طبقا لموقع المؤسسة الوطنية لمعمـ "سياسات استخداـ 
NSFNET  ىو ما اعتبرتو صحيفة لتسمح بنشر المحتوى الإعلاني و  1991المقبوؿ تغيرت في مارس
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Business Week   ف كانت بداية تمدده فعميا فارقة للاقتصاد المعموماتي حتى و لحظة قبؿ تمؾ ا 
 –بيدؼ الانضماـ لمشبكة الوليدة  1995المحظة بفترة"، وذلؾ قبؿ تخمي المؤسسة عف شبكتيا في عاـ 

  17الإنترنت. –في تمؾ الفترة 
يقوؿ ماتياس جيبسوف في مقالة مطولة عف تاريخ إعلاف الصفحة: "إعلانات الصفحة بدأت إلكترونيا 

لتصبح صناعة تسيطر عمى مميارات الدولارات بؿ ومازالت كتجربة محدودة في الثمانينيات ثـ تضخمت 
 تنمو"

تـ تسميتيا باسـ  Searsو IBMويستمر جيبسوف متحدثا عف "الرواد" : "شراكة صغيرة بيف شركتي 
Prodigy رغـ تقديـ ، بدأت الشركة في الثمانينيات، و ىي أوؿ شركة تجرب تقديـ إعلانات إلكترونية

فقط في البداية إلا أنيا سرعاف ما بدأت عرض إعلانات لشركات  Searsالشركة لإعلانات شركة 
في بداية التسعينيات،  Global Network Navigatorتبعيا جيود مف شركة  Prodigyأخرى، ريادة 

وسرعاف ما  الشيير مجاؿ الإعلاف الإلكتروني، Hotwired –بعدىا مباشرة دخؿ موقع ىوت وايرد و 
كاف ليوت وايرد شريطية كبيرة لمشركات الكبرى، و  وقع يبيع إعلاناتأكبر مأصبح ىوت وايرد أوؿ و 

لمدلالة عمى أشير أشكاؿ إعلانات الصفحة  Banner Ad –الفضؿ في ترسيخ اسـ الإعلاف الشريطي 
 18عمى الإنترنت." 

 أساليب عرض المحتوى الإعلاني عمى الإنترنت . ب
  Display Advertising –إعلان الصفحة أو المساحة الإعلانية  (1

مثؿ إعلاف الصفحة في  –ىو أشير أشكاؿ الإعلانات عمى الإنترنت و أكبرىا تأثيرا فيو 
حيث يعتمد عمى إرساؿ رسالة بصرية، باستخداـ الكممات،  –الوسائؿ المطبوعة مثلا 

 والشعارات، والصور، والرسومات، ويضاؼ إلى ذلؾ الفيديوىات والرسوـ المتحركة.
تبايف أنماط الجميور المتصفح يعتمد المعمنوف امة كـ المعمومات عمى الإنترنت و خنظرا لضو 

عمى بعض الخواص الفريدة للإعلاف الإلكتروني مثؿ استيداؼ جميور معيف وذلؾ كما في 
فباستخدامو يستطيع المعمف جمع  Behavioral Targeting –الاستيداؼ السموكي 

اىتماماتو لاستخداميا في توجيو رسائؿ إعلانية معمومات عف الجميور المتصفح ومعرفة 
، وىناؾ أيضا الإعلاف المعتمد عمى السياؽ حيث يقوـ المعمف باستيداؼ جميور 19معينة

موقع معيف ذو مضموف مماثؿ لمسمعة التي يقدميا المعمف )مثؿ إعلاف عف ملابس أو أدوات 
يعتمد المعمف عمى رياضية عمى صفحات موقع يغطي أحداث رياضية معينة(، كما قد 

التوجيو الجغرافي للإعلانات حيث يجمع معمومات عف مكاف الجميور المتصفح، فعمى الأقؿ 
الخاص بكؿ جياز يمكف تحديد دولة المتصفح أو إقميـ  IP addressعف طريؽ عنواف 
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لتحديد موقع المتصفح بدقة عف طريؽ  GPSعاـ، وقد يمتد ذلؾ ليشمؿ استخداـ خاصية  
 .Wi-Fiموقعو لأقرب برج تميفوف محموؿ أو أقرب شبكة 

وتتعدد أحجاـ المساحات الإعلانية مف موقع لآخر بؿ وداخؿ الموقع الواحد، وىو الأمر 
 Interactive Advertising Bureau–لى قياـ مكتب الإعلاف التفاعمي الذي أدى إ

(IAB) كاف قياسية للإعلانات الإلكترونية، و واعد العامة والمقاسات البتطوير لائحة لمق
ثـ تعدلت مرة أخرى في  3112وعدليا في عاـ  1996المكتب قد أصدر ىذه اللائحة عاـ 

 مواصفات إعلانات الصفحة المختمفة.ليصبح مرجعا رئيسيا لأحجاـ و  31، 3113عاـ 
 نية للإعلانات:تتعدد أنواع المساحات التي تخصصيا المواقع الإلكترو 

ىي مساحة يخصصيا الموقع عمى إحدى صفحاتو  :Banner ad –الشريط الإعلاني  (1
للإعلاف، يتـ تأجيرىا مف قبؿ إحدى شركات خدمات الإعلاف والتي تقوـ بالتالي بجمع 
معمومات عف أنواع الإعلانات وعددىا وأفضؿ عائد مادي مف عرضيا وأفضؿ فئة مستيدفة 

علانات وغيرىا مف عمميات الحملات الإعلانية، قد يستخدـ في الشريط ومتابعة عمؿ ىذا الإ
الروابط والوصلات الخارجية فيديو والصوت والرسوـ المتحركة و الإعلاني وسائط غنية مثؿ ال

وغيرىا وقد يقتصر عمى الوسائط التقميدية الصور والرسوـ والكممات، ورغـ أف اليدؼ مف 
واقع شركات وحملات ومواقع تجارية تستيدؼ عرض كما الإعلاف ىو توجيو الجميور إلى م

ىائلا مف المعمومات إلا أف حجـ الإعلاف المحدود قد يعتبر عائقا أماـ ذلؾ، إلا أنو وكما 
تقوؿ مروة عجيزة: "وبصرؼ النظر عف عيوبيا الشكمية فإف إعلانات الشريط قد ثبت أنيا 

اقؼ ونية الشراء بالإضافة لبناء السيولة تحدث آثارا إعلانية ناجحة مثؿ إدراؾ الصنؼ والمو 
الشبكية فقد جذبت انتباه معظـ الباحثيف ووجدت دراسة تجريبية أف إعلانات الشريط 
المتحركة )مقابؿ الثابتة( تحدث تذكرا أفضؿ وأف إعلانات الشريط الكبيرة )مقابؿ الصغيرة( 

 31تحفز إدراؾ المشاىد".
 

ب الإعلاف التفاعمي بأنو: "أي خبرة إعلانية ويعرفو مكت :Pop-up ad –إعلان قافز  (3
تؤدي فييا زيارة صفحة مف خلاؿ نافذة المتصفح إلى فتح موقع آخر في نافذة متصفح أخرى 
فوؽ النافذة الأولى" ، وىو عكس نوع آخر مماثؿ في فتح نافذة متصفح أخرى وىو الإعلاف 

دوف أف يغطي النافذة  وفيو يظير الإعلاف في نافذة أخرى Pop-under ad –المنبثؽ 
الأولى التي بدأ الزائر في تصفحيا في الأصؿ، وكلا الإعلانيف غالبا يتـ إيقافيـ تمقائيا مف 

نظرا لانزعاج  –خاصة في النسخ الحديثة مف برامج متصفح الإنترنت الشييرة  –المتصفح 
 معظـ المستخدميف منيا مما أثر بشدة عمى جدواىا.
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ىو إعلاف مقحـ يظير أعمى المحتوى المرغوب مف زيارة  :Floating ad –إعلان عائم  (2
الصفحة، قد يختفي أو يصغر في الحجـ تدريجيا ليفسح المجاؿ لتصفح الصفحة وقد يتطمب 

 رد فعؿ معيف مف الزائر.
 

ىو إعلاف تتغير أبعاده تبعا لتفاعؿ محدد مثؿ أف  :Expanding ad –إعلان متمدد  (0
ىو يسمح فحة أو مع ضغطة الفأرة وغيرىا، و يتغير حجمو مع التصفح نزولا عمى الص

 بوضح محتوى أكبر مف المعمومات في مساحة صغيرة.
 

ىو الإعلاف الذي يحاكي أحد العناصر التي يقابميا غالبا و  :Trick ad –إعلان مخادع  (5
مثؿ رسائؿ تنبييات الويندوز فيقوـ الزائر بمحاولة إغلاقيا أو التفاعؿ معيا زوار الموقع 

فتقوـ بنقمو إلى موقع المعمف، فيي تعمؿ بمثابة الطعـ، وبالتبعية فيي تتسبب في عدد كبير 
الاىتماـ بالسمعة  ( إلا أف المستخدـ المخدوع غالبا يفقدClicksمف الزيارات أو النقرات )

 د الثقة في المعمف المخادع.يفقالمعمف عنيا و 
 

يظير الإعلاف الانتقالي عند تنقؿ الزائر بيف الصفحات  :Interstitial –إعلان انتقالي  (6
 داخؿ الموقع في فترة الانتظار قبؿ تحميؿ الصفحة.

 

يعرض الإعلاف النصي روابط نصية فقط، وتتميز بأنيا أسرع : Text ad –إعلان نصي  (7
صور، ويصعب عمى برامج منع الإعلانات تمييزىا عف رسوـ و  ي التحميؿ نظرا لعدـ وجودف

المحتوى الأصمي، ولكف مف مشاكميا أنيا قد يغفميا الزائر وقد يعتبرىا جزءا مف المحتوى 
 الأصمي لمصفحة.

 

   Search Engine Marketing –تسويق محرك البحث  (2
تصميـ ىذا النوع ييدؼ إلى زيادة نسبة ظيور موقع الشركة المعمنة كمما استخدـ زوار 
 –محرؾ البحث كممات معينة ذات صمة بمحتوى الموقع، فمحرؾ البحث يقدـ نتائج البحث 

Search Engine Results Pages (SERP)  بنوعيف، إماSponsored –  الذي و
عد مزاد ينظمو محرؾ البحث كؿ فترة لرعاية كممات غالبا تتحدد بو  يكوف برعاية معمف معيف

ذي يعتمد عمى نسب زيارة الموقع وال – Organicمحورية مختارة يغمب البحث عنيا، أو 
قوة ارتباط محتوى الموقع بكممات البحث، وبالتالي ظير مصطمح حديث في ىذا المجاؿ و 

 Search Engine Optimization –وىو استخداـ الكممات الأمثؿ لمحرؾ البحث 
(SEO)  وىو تحسيف الكممات المحورية داخؿ محتوى موقع المعمف و تضمينيا بتكرارات

محددة بدقة لتزيد نسب ظيور صفحة المعمف في أوؿ قائمة نتائج البحث في المحرؾ 
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البحثي، ولكف عمى الموقع المعمف الحذر حيث بدأت مؤخرا محركات البحث في تحديث نظـ 
لمعاقبة المواقع ضعيفة الكفاءة التي تستغؿ بعض كممات البحث المثالية البحث عمييا دوريا 
 33لزيادة نسب الزيارة.

 Social Media Marketing –تسويق التواصل الاجتماعي  (3
تعرض مف ى أحد برامج التواصؿ الاجتماعي و وىو أف تقوـ الشركة المعمنة بإنشاء حساب عم

 الخاصة عمى صفحة ىذا الحساب.خلالو منتجاتيا وآخر أخبارىا والعروض 
  Email Advertising –إعلان البريد الإلكتروني  (4

وىو أف يقوـ المعمف بإرساؿ رسائؿ إعلانية عبر البريد الإلكتروني لممستخدـ سواء بدوف 
 –طمب مف المستخدـ ولكف يجب ىنا أف يقدـ المعمف خدمة إلغاء تمؾ الرسائؿ لممستخدـ 

Opt-out  يقوـ فيو المعمف بإرساليا بناء عمى طمب مف المستخدـ ، وىناؾ نوع آخر
مثؿ أف يشترؾ المستخدـ في خدمة استقباؿ  Opt-in –باستقباؿ تمؾ الرسائؿ في الأساس 

أحدث العروض مف شركة معينة، أما الإعلانات التي تصؿ لممستخدـ في صندوؽ بريده 
ؤدي ذلؾ لفقد ثقة وي Junk/Spam –الإلكتروني فتدخؿ تحت البريد غير المرغوب 

 المستخدـ في المعمف فضلا عف قدرة برامج البريد الإلكتروني عمى منع مثؿ تمؾ الرسائؿ.
  Online Classified Advertising –الإعلانات المبوبة الإلكترونية  (5

قد تكوف مخصصة لخدمات أو بضائع معينة، و  وىي إعلانات يتـ نشرىا تحت قوائـ تصنيفية
المواقع، أو قد يتخصص الموقع بالكامؿ في الإعلانات المبوبة ومف خدمة يقدميا أحدا 
ا مواقع عربية مثؿ جوميا وأيض Yellow Pagesو Amazonو eBayأشير تمؾ المواقع 

 غيرىا. وسوؽ والوسيط ونفسؾ ويشري ودوبيزؿ و 
 23أساليب الربح من الإعلان الإلكتروني . ت
  Cost Per Click (CPC) –التكمفة لكل نقرة  (1

التكمفة المدفوعة لكؿ نقرة عمى الإعلاف فميما شوىد الإعلاف أو ظير عند الزائر فمف وىي 
يدفع المعمف قيمة الإعلاف إلا عندما يضغط الزائر عميو وىي طريقة تجذب عددا أكبر مف 

 المعمنيف نظرا لأف بيا يسيؿ تقييـ كفاءة وفعالية الحممة الإعلانية مقابؿ التكمفة المدفوعة.
  Cost Per Mille (CPM) –كل ألف مشاىدة التكمفة ل (2

تكمفة حسب مكاف و يدفع المعمف مقابؿ عدد مرات ظيور الإعلاف أماـ الزوار وتتغير ال
نوعو، وتعتبر طريقة مثالية لمف يريد تسويؽ علامة تجارية جديدة أو منتج الإعلاف وحجمو و 

ا يصعب قياس كفاءتيا في جديد، وىي مف أكثر الأساليب شيوعا في تسعير الإعلاف إلا أني
 إيصاؿ الرسالة الإعلانية بدقة.
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 Cost Per Engagementأو  Cost Per Action (CPA) –التكمفة لكل تفاعل  (3
(CPE) 

الإعلاف ىنا عمى عدد مرات الظيور ولا مجرد التفاعؿ بالضغط عمى  فلا يعتمد سعر
غيرىا، وىي طريقة مثالية الإعلاف، بؿ يتوقؼ عمى قياـ العميؿ بعممية شراء أو تسجيؿ أو 

لممعمف الذي يريد ضماف كفاءة الإعلاف، إلا أنيا أغمى سعرا نظرا لأنيا أعمى تكمفة عمى 
الموقع المعروض عميو الإعلاف لتطمبيا لتكنولوجيا أكثر تعقيدا مف الإعلاف العادي كما أف 

مف أرباح  بنسبةع، وقد يكوف الحساب بسعر ثابت أو ربحيا ليس مضمونا بالنسبة لمموق
 العممية الشرائية.

 Effective Cost Per Mille (eCPM) –التكمفة الفعمية لمظيور  (4
وىي طريقة لحساب التكمفة الفعمية للإعلاف حسب نظاـ النقرات وتستخدـ مف أجؿ قياس 
كفاءة ظيور الإعلاف في مواقع معينة بالنسبة لعدد النقرات، فيي تحسب بضرب تكمفة النقرة 

 1111× رات نسبة النق× 
 -:مميزات الإعلان عمى الإنترنت . ث
 قمة التكاليف (1

قمة تكاليؼ الاتصاؿ الإلكتروني أدت إلى قمة تكاليؼ الإعلاف الإلكتروني مقارنة بغيره مف 
الإعلانات المطبوعة والمرئية وغيرىا، فيي توفر وسيمة قميمة التكاليؼ لموصوؿ إلى 

 الجميور.
 قابمية القياس (2

جـ حلاف مثؿ حجـ الجميور المستيدؼ، و معمومات عف الإعيستطيع المعمف جمع 
أفضؿ المواقع التي عرض عمييا الإعلاف وحققت أفضؿ الاستجابة الفعمية لمرسالة، و 

استجابة، وما إذا كاف الإعلاف قد أدى إلى تحقيؽ مبيعات، كؿ ىذا يساعد المعمف في 
 السابقة. تلافي أخطاء الإعلاناتسيف حممتو الإعلانية أولا بأوؿ و تح

 تنوع الشكل (3
ىناؾ تنوع كبير في الطرؽ التي يمكف استخداميا لعرض الرسالة الترويجية إلكترونيا، فمثلا 
يمكف استخداـ صور، وفيديو، وممفات صوتية، وروابط، وبعكس الوسائؿ الأخرى فالإعلاف 

ىناؾ بعض الإلكتروني يمكف أف يكوف تفاعميا كأف يسمح مثلا باستقباؿ تساؤلات الجميور، و 
 الإعلانات التي تتضمف ألعابا ترفييية لتسمية الزوار.
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 التوجيو (4
ت ذات صمة بمكاف تواجد قد يستخدـ الإعلاف الإلكتروني التوجيو الجغرافي لعرض إعلانا

المسجمة في قاعدة  تخدميف السابقةقد يشكؿ المعمف إعلاناتو تبعا لتفضيلات المسالزائر، و 
تجنب العرض عمف زمف تعرض المستخدـ للإعلاف و قد يتابع المبيانات الحممة الإعلانية، و 

 توفير فراغ زمني بيف كؿ تعرض لمرسالة الإعلانية لتجنب ممؿ المستخدـ.المتكرر و 
 التغطية (5

الإعلاف الإلكتروني يستطيع أف يصؿ تقريبا لأي سوؽ في أي مكاف في العالـ بدوف أي 
 موانع جغرافية.

 السرعة (6
تصميـ الإعلاف يمكف عرضو واستخدامو مباشرة، فعمى عكس الوسائؿ بمجرد الانتياء مف 

لا يتوقؼ عد طباعة وتوزيع صحيفة أو مجمة و التقميدية لا يتوقؼ الإعلاف الإلكتروني عمى مو 
اؿ محتوى الإعلاف عمى جدوؿ بث تميفزيوني، إضافة إلى أف المعمف يستطيع تعديؿ أو استبد

 بدوف تكاليؼ.بسيولة وسرعة و 
 

 ات ومشاكل الإعلان الإلكترونيصعوب . ج
 التعرض الانتقائي (1

أشارت بعض الدراسات التي تقيس حركة العيف عند تصفح الإنترنت أف المستخدـ غالبا ما 
يغفؿ مناطؽ معينة والتي يغمب احتوائيا عمى إعلانات وسمي ذلؾ بعمى الإعلاف الشريطي 

– Banner Blindness ولكف عمى العكس تماما أشارت دراسات أخرى أف تمؾ ،
ف كاف قد أىمميا في البداية.   30الإعلانات يمكف أف تؤثر في لاوعي المستخدـ حتى وا 

 خداع المعمن (2
قد  CPCقد يتعرض المعمف لمخداع ليدفع أموالا أكثر، فمثلا في الإعلاف المحسوب بالنقرات 

يدويا أو أوتوماتيكيا أو عف طريؽ طرؼ ثالث في يقوـ الناشر بزيادة عدد النقرات سواء 
محاولة لمحصوؿ عمى ربح أكبر مف الناشر، وقد يقوـ بنفس الأمر منافس لممعمف لاستنزاؼ 
ميزانية الحممة الإعلانية، وفي كمتا الحالتيف لا تصؿ الرسالة الإعلانية لمجميور كما ينبغي، 

 35شفافية. وقد ظيرت مؤخرا طرؽ تكنولوجية لحساب النقرات ب
 بعض المشاكل التكنولوجية (3

الإنترنت والتنوع في التكنولوجيا التي يستخدميا كؿ مستخدـ قد  رالتبايف الكبير بيف جميو 
تشكؿ عائقا أماـ المعمف، فمثلا قد يتحتـ عمى المعمف عند تصميـ الإعلاف مراعاة نظاـ 
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جياز الذي يستخدمو التشغيؿ وبرنامج متصفح الإنترنت وأحيانا المواصفات الفنية لم
المستخدـ، فقد يتـ تصميـ إعلاف يظير لبعض المستخدميف بشكؿ مخالؼ لما يقصده 
المعمف، وأفادت دراسة أف نسبة ظيور الإعلاف عمى جياز المستخدـ بطريقة سميمة لا 

 36%. 21تتجاوز في المتوسط 
 Ad Blocking –مشكمة أخرى تؤثر عمى كفاءة الإعلاف الإلكتروني ىي مانع الإعلانات 

حيث يستخدـ بعض مستخدمي الإنترنت برامج تمنع عرض الإعلانات، فكثير مف برامج 
متصفح الإنترنت يمنع الإعلاف القافز، وبتعديؿ في الإعدادات يمكف لممستخدـ منع تحميؿ 
الصور بالكامؿ، كما أف ىناؾ بعض البرامج التي تمنع خصائص معينة لبعض الإعلانات 

 ت أو الفيديو التي تعمؿ تمقائيا.مثؿ ممفات الصو 
بعض برامج متصفح الإنترنت تقدـ خدمات تحسف درجة الخصوصية مثؿ برامج مانع التتبع، 
والتي بيا يستطيع المستخدـ أف يمنع الجياز مف إرساؿ بعض البيانات إلى قاعدة بيانات 

توجيو الإعلاف أكثر  المواقع المختمفة، وبالتالي يصبح الزائر متخفيا بالنسبة لممعمف ويصبح
 صعوبة عمى المعمف.

 مخاوف الخصوصية (4
تزداد مخاوؼ المستخدميف عمى خصوصيتيـ وخاصة مع جمع الناشريف والمعمنيف لبيانات 
عنيـ، وتشير إحدى الدراسات المشتركة بيف جامعتي بنيسيمفانيا وكاليفورنيا بيركمي في عاـ 

، 37خواص مانع التتبع إف أتيحت ليـ% مف المستخدميف مستعدوف لاستخداـ 61أف  3119
أف أكثر مف نصؼ زوار الإنترنت لدييـ انطباع سمبي  3111كما أشارت دراسة أخرى عاـ 

% قمقوف مف معمومات تعريفية خاصة بيـ يجمعيا 01عف التوجيو السموكي للإعلاف وحوالي 
 38المعمنوف والناشروف بدوف استئذاف

 الثقة في المعمن (5
 – 019اختبر زوار الإنترنت العديد مف صور الاحتياؿ الشييرة جدا، مثؿ الاحتياؿ النيجيري 

مف قانوف النصب النيجيري، وفييا يقوـ أحد المحتاليف بإقناع أحد  019سميت تبعا لممادة 
المستثمريف بإرساؿ أمواؿ بغرض استثمارىا ثـ اليروب بيا، وقد انتشرت بشدة بيف خريجي 

لعاطميف في نيجيريا في الثمانينيات مع انحسار في استثمار النفط ىناؾ، و مثؿ الجامعات ا
ألؼ  111عممية السجيف الأسباني الثري الذي يتصؿ بأحد المستخدميف ويقنعو بإرساؿ 

دولار لرشوة ضباط السجف مع وعد برد المبمغ أضعافا بعد خروجو، كؿ تمؾ الحالات أدت 
ف كاف أىلا لمثقة فقد يظف المستخدـ أف ىناؾ مف إلى فقد المستخدـ لمثقة في الم عمف حتى وا 

 39يحتاؿ باسـ ىذا المعمف. 
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 ثانيا: المواقع الإخبارية:
بدأ تكويف الشبكات في سبعينيات وثمانينيات القرف العشريف عموما بيدؼ تبادؿ أسيؿ لممعمومات بيف 

مفة وانضماميا سويا لتتكوف شبكة المؤسسات والكيانات المختمفة، وبعد تطور أنظمة الشبكات المخت
في كؿ مكاف في العالـ، ومثؿ  –بؿ لكؿ فرد  –الإنترنت أمكف وصوؿ ىذا الكـ مف المعمومات لكؿ منزؿ 

وتطورت لتقدـ  New Media –كؿ وسائؿ الاتصاؿ الجماىيري الأخرى نشأت وسائؿ الاتصاؿ الحديثة 
علاـ أو الإخبار مف أىـ تمؾ الأنشطة ظير نوع مميز أنشطة مماثمة لأنشطة الوسائؿ التقميدية، ولأف الإ

 مف المواقع والصفحات الإلكترونية وىو المواقع الإخبارية.
ىو كؿ موقع يختص بتقديـ خدمة إخبارية لمزوار سواء بعرض  News Website –الموقع الإخباري 

 الأخبار أو تغطية الأحداث اليامة أو التعميؽ عمييا.
 الإخباريةأنواع المواقع  . أ

 -ىناؾ شكلاف رئيسياف تستخدميما المواقع الإلكترونية لتقديـ الأخبار:
 Online Newspaper –الصحيفة الإلكترونية  (1

الصحيفة الإلكترونية ىي المقابؿ الإلكتروني لمصحؼ والجرائد المطبوعة، وىي إما تكوف نسخة 
 بذاتيا.قد تكوف صحيفة قائمة كترونية مف صحيفة مطبوعة قائمة و إل

ة أي أف ىناؾ نوعاف مف الصحؼ الإلكترونية، الأوؿ ىو صفحة تابعة لجريدة مطبوعة قائم
أسبوعيا  ث النسخة المطبوعة سواء يوميا أويتـ تحديثيا مع تحدييحررىا فريؽ عمؿ تمؾ الجريدة و 

أولا  أو غير ذلؾ، والنوع الثاني ىو موقع إخباري قائـ بذاتو لو فريؽ عمؿ مستقؿ ويتـ تحديثو
 بأوؿ مع كؿ خبر جديد. 
معظـ الصحؼ في إيجاد فرص انتشار أكثر وحموؿ أفضؿ لمنافسة  ساعد التواجد الإلكتروني 

الأخبار المسموعة والمرئية في تقديـ الأخبار العاجمة بشكؿ أسرع، فبإضافة الثقة والاسـ الكبير 
لصحؼ الإلكترونية لمصحؼ الشييرة أضاؼ الكثير لإنعاش فرص استمرار تمؾ الصحؼ، فا

تشبو كثيرا الصحافة المطبوعة بكؿ مميزاتيا كما أنيا تحظى بنفس القوانيف التي تسري عمييا مف 
حقوؽ الممكية الفكرية وحقوؽ الخصوصية والتشيير وغيرىا كما في القانوف البريطاني لمممكية 

 21الفكرية عمى سبيؿ المثاؿ.
ظف البعض في البداية أف الإنترنت قد أثر سمبا عمى الأرباح المادية لصانع الأخبار سواء 
بانحسار مبيعات الصحيفة أو بعدـ وجود عائد مف البث عمى الإنترنت إلا أف كؿ ذلؾ لـ يكف 

في  Googleالمدير التنفيذي لشركة جوجؿ  – Eric Schmidtصحيحا فيقوؿ إريؾ شميدت 
أف ىذا الركود  – The Wall Street Journalيدة ووؿ ستريت جورناؿ مقاؿ شيير في جر 

حدث بسبب صور الاحتكار السابقة والتي كانت الخطر الحقيقي الذي ييدد صناعة الأخبار 
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وليست التكنولوجيا التي عمى العكس فتحت مجالا أكبر للاستثمار في صناعة الأخبار وساىمت 
 21ية كبرى ومؤسسات إعلانية استثمارية ضخمة. في انحسار الاحتكار بيف مؤسسات صحف

يستكمؿ شميدت حديثو "عندما أفكر في الأزمة التي تواجو الطباعة الورقية ، أجد أف و     
ث مف قبؿ عندما ، فكما حدتمؾ قصة معروفة  ،وسيمة تقميدية و تكنولوجيا حديثةصراعاً يبدأ بيف 

الصحؼ المسائية أوؿ  كانتالانحسار و ظير التميفزيوف والراديو، بدأ توزيع الصحؼ في 
، تحولت صحؼ الصباح إلى أخبار ساعة 30أحداث  مع قدوـ أخبار تغطيالضحايا، والآف و 

 قديمة.
صوؿ إلييا يمكف الو لات يمكف قراءتيا كؿ منيا منفردة، و " لقد اقتحـ الانترنت قطاع الأخبار بمقا

كارثياً ، قد يكوف ذلؾ غير ذات قيمةكف إىماليا إف كانت ، كما يمعبر محرؾ بحث أو مدونة
فبينما كاف  ،كبر بالنظر إلى عائدات الإعلانات، و لكف الكارثة أبالنسبة لمصحؼ و المجلات

صحؼ كبيرة في إحدى المدف مثؿ ساف  2المعمنوف في الماضي تنحسر خياراتيـ بيف إعلاف في 
أصبح استخداـ ع خاص و لممكف الآف عرض إعلانات مجانية وعمؿ موقفرانسيسكو، صار مف ا

 المستيمؾ."المباشر بيف المعمف و بحثية ىو العامؿ الأساسي في الربط الخدمة ال
" إف جوجؿ شديد الحرص عمى لعب دور كبير في إثبات قدرة الصحؼ يختتـ حديثو قائلًا و     

إننا إف عمى الحصوؿ عمى أرباح كبيرة مف خدماتيا الإخبارية عمى الانترنت فالنظرية التي تقوؿ 
، فالمؤسسة نجاحيا عممياً  استطعنا جعؿ قراءة المقالات أسيؿ سيقرأىا جميور أكبر أثبتت

 الإخبارية تستطيع تحصيؿ عائد ىائؿ مف المساحات الإعلانية المعروضة بجانب الأخبار.
 الآف يمكنيا تقديـ مساحةاً أف تكوف مرايا لمجتمعاتيا، و " أفضؿ الصحؼ استطاعت دائم

ظيور نماذج ربح  كما حدث في الماضي مع التميفزيوف عندو ، رقمية لمتجمع والنقاشجماىيرية 
، فمثلًا يمكننا رة أخرى مع الأخبار عمى الانترنت، فاعتقد أننا سنرى ذلؾ يحدث ممادي مختمفة

بسيولة الوصوؿ إلى محتوى مجاني ضخـ مموؿ مف الإعلانات إضافة إلى أرباح اشتراكات 
إلى موت ، بالتأكيد لا أعتقد أف الانترنت سيؤدي ؿ عمى أخبار حصريةر الصفوة لمحصو جميو 

فالفيديو لـ  ،الصمود باستخداـ طرؽ جديدة لمربحالتكنولوجيا تستطيع الأخبار الأخبار فبالتقدـ و 
 لكنو بدأ صناعة جديدة بالكامؿ."يقتؿ نجـ الراديو و 

 News Portalالبوابة الإخبارية  (2
ىي تكنولوجيا و  News Aggregator Serviceىي مواقع تقدـ خدمة جمع الأخبار و     

فحات الانترنت داخؿ صفحة واحدة والتي يمكنيا أف تعرض أحدث تساعد عمى جمع عدد مف ص
 آخر الأخبار مف الكثير مف المواقع.و 

دث الأخبار قد زيارة عدد كبير مف المواقع الإلكترونية لمبحث عف محتوى معيف أو لمعرفة أح    
المجيود الذي يحتاجو ؿ الوقت و لكف مع البوابات الإلكترونية يمكف تقميستغرؽ وقتاً طويلًا، و ت
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الحصوؿ عمى مساحة  يساىـ في قدرة القارئ عمىصفح الدوري بالمواقع الإخبارية و القارئ لمت
 ، أو ما يشبو صحيفة خاصة.إخبارية فريدة

قد تكوف إشتراكاً كبيرة و  Web Portalبوابة إليكترونية قد تكوف تمؾ الخدمة جزء مف خدمات  
 عبر البريد الإليكتروني أو عبر تطبيؽ عمى التميفوف المحموؿ أو الكمبيوتر.

فالموقع ىنا لا يحتاج لفريؽ تحرير خاص أو لو فريؽ تحرير صغير جدا مقارنة بالصحيفة 
يف القارئ ولا يتدخؿ في صياغة الإلكترونية فيو مجرد حمقة وصؿ بيف الصحؼ الإلكترونية وب

 الخبر أو عناصره.
، مثؿ مواقع : ية، فيناؾ بوابة إخبارية متخصصةىناؾ أمثمة عديدة لمبوابات الإخبار و      

Huffington Post, Reddit  ىناؾ مواقع موجز وغيرىا، و ال، ومواقع مصرية مثؿ : أخبارؾ و
،  Google News، مثؿ خدمة : يابارية كجزء مف خدمات أخرى تقدمتقدـ خدمة بوابة إخ

 يوجد خدمات مصرية مماثمة مثؿ خدمة : مصراوي.و 
 المواقع الإخبارية في مصر (3

ظيرت مواقع إخبارية مصرية لمواكبة التطور الكبير في ىذا المجاؿ عالميا فبعد ظيور أوؿ    
تزايدت  أعداد ، 1995موقع لصحيفة عربية ىي الشرؽ الأوسط المندنية عمى الإنترنت في عاـ 

المواقع الإلكترونية عمى الإنترنت لصحؼ مصرية وعربية كثيرة، وظير أيضا عدد مف البوابات 
 وغيرىا. 1999الإخبارية مثؿ الخدمة التي تقدميا مصراوي منذ عاـ 

البوابات الإخبارية المصرية في تقديـ خدماتيا مقابؿ اشتراؾ و وكمثيلاتيا العالمية بدأت الصحؼ 
تحولت لتقديـ أخبار مجانية مع إمكانية الاشتراؾ لمحصوؿ عمى خدمة إخبارية أفضؿ،  دوري، ثـ

قابؿ تقديـ خدمة ثـ مؤخرا لجأت معظـ الصحؼ للاعتماد عمى عائدات الإعلانات فقط في م
ف لـ يزؿ ىناؾ بعض الخدمات التي تقدميا الصحؼ مقابؿ اشتراؾ دوري.مجانية كاممة، و   23ا 

سريعة عف عدد مف الصحؼ الإلكترونية والبوابات الإخبارية المصرية مف  سنقدـ فيما يمي نبذةو 
بوابتيف إخباريتيف مف موقعيف تابعيف لصحؼ مطبوعة و  عينة ىذه الدراسة، وىي تتكوف

 إلكترونيتيف إضافة إلى موقعيف ناطقيف بالإنجميزية:
 Ahram.org.eg –الأىرام  (1

إحدى أكبر وأعرؽ المؤسسات الصحفية في  –ىو الموقع الرسمي لجريدة الأىراـ المصرية 
مصر والوطف العربي، تـ إطلاؽ الموقع في مطمع القرف الحادي والعشريف، ويشمؿ حاليا 

الأىراـ تي يتـ تحديثيا عمى مدار اليوـ و عدد كبير مف الإصدارات مثؿ بوابة الأىراـ ال
النسخ الإلكترونية  الرقمي الذي يعد نسخة طبؽ الأصؿ مف الجريدة المطبوعة، إضافة إلى
 الإنجميزية والفرنسية والمجلات الأسبوعية والشيرية التي تصدرىا المؤسسة.
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احتمت الأىراـ المركز الأوؿ في قائمة أفضؿ المواقع الإخبارية المصرية طبقا لدراسة و      
حيث تصدرت الأىراـ القائمة  Forbes Middle Eastأجرتيا فوربس الشرؽ الأوسط 

 22الإماراتي. Gulf Newsاليوـ السابع المصري ثـ أخبار الخميج  وتبعيا موقع
ويتوقع صلاح منتصر قرب نياية النسخة المطبوعة مف الأىراـ مع سيطرة النسخة 

 20الإليكترونية والانتشار الواسع لشبكة الإنترنت. 
 Shorouknews.com –الشروق  (2

برئاسة  3119ير عاـ ىي جريدة يومية مصرية ذات ممكية خاصة صدرت في فبرا     
 25تحرير عمرو خفاجي عف مؤسسة دار الشروؽ.

وصدرت نسخة إلكترونية لمجريدة تقوؿ في نبذتيا عف الموقع: "موقع الشروؽ      
الإليكتروني موقع إخباري شامؿ لمقاريء العربي يصدر عف دار الشروؽ بالتوازي مع جريدة 

الجريدة الجديدة ثنائيا إعلاميا يغذي كؿ منيما يشكؿ الموقع مع ، و الشروؽ الورقية الجديدة
الآخر بالمحتوى ومشاركات القراء وغيرىا مف المواد الصحفية وأشكاؿ التفاعؿ بما يتناسب 

  وطبيعة كؿ منيما لتقديـ خدمة متكاممة لمقاريء حسب ميولو واحتياجاتو.
بصفة خاصة مف يتضمف الموقع كؿ ما يحتاجو القاريء العربي بصفة عامة والمصري    

أخبار وموضوعات وتقارير ومقالات وتحميلات ومواد مصورة وفيممية تجعمو معايشا ومتابعا 
اخؿ مصر، أو في ، سواء دطورات الأحداث التي تجري مف حولوومشاركا أيضا في ت

 26، أو في العالـ بصفة عامة."المنطقة العربية
 

 Masrawy.com –مصراوي  (3
اشترتيا مؤخرا  1999رأس إدارتيا إيياب ىيكؿ عاـ أسسيا و  بوابة إخبارية إلكترونيةىي 

إحدى شركات أوراسكوـ تيميكوـ، وتعتبر بوابة مصراوي رائدة في ىذا  –شركة لينؾ دوت نت 
المجاؿ فيي مف أوائؿ المواقع الإخبارية المصرية وتقدـ خدمات البريد الإلكتروني والمنتديات 

روت المناسبات وخدمات مواطف مصري وأخبار في والنقاش والألعاب الجماعية وتصميـ ك
مجالات عدة كالتكنولوجيا والعموـ والسيارات والفنوف، ومؤخراً أتاح الموقع خدمة التعميؽ 
المباشر عمى الموضوعات المنشورة عمى صفحاتو، ويتميز الموقع بتغطية كاممة للأخبار 

رير ينفرد بنشر أخبار حصرية المنشورة في مواقع أخرى إضافة إلى تميزه بوجود فريؽ تح
 لمموقع أو ترجمة بعض الأخبار المنشورة في المواقع الأجنبية.

وقد تصدرت بوابة مصراوي قائمة فوربس لممواقع العربية بأكبر عدد مف الزوار في شير 
     مواقع إخبارية شييرة جدا متقدمة عمى مؤسسات صحفية عريقة و  27 3112عاـ  يونيو

 متميزة.و  
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 Akhbarak.net –أخبارك  (4
لجمع الأخبار المصرية  3112يعرؼ موقع أخبارؾ نفسو عمى أنو تـ تأسيسو في عاـ     

كميا، الموقع يعمؿ ببرنامج خاص يجمع الاخبار مف المصادر المختمفة دوف أي تدخؿ مف 
عرؼ أي أفراد ويرتبيا حسب أىميتيا ويجمع الأخبار المتشابية مما يعطي القارئ الفرصة لمت

 عمي آخر الأخبار مف مصادر مختمفة.
وبالنسبة لأولوية ترتيب الأخبار يقوؿ الموقع: "عزيزي الزائر تقوـ أنت بترتيب الأخبارعمى 
موقع أخبارؾ حيث أف الترتيب يعتمد عمى بعض مواصفات الخبر أىميا عدد الأعضاء 

الخبر ومصدره ومركزه الذي قاـ بزيارة وقراءة الخبر، الترتيب يعتمد أيضا عمى زمف نشر 
ووضعو في مصدره، لكننا نكرر أف أىـ عامؿ في ترتيب الأخبار ىو عدد الأعضاء الذيف 
قاموا بقراءة ىذا الخبر، ولذلؾ عندما تقوـ بقراءة خبر فأنت تشارؾ في الترتيب، وكؿ ذلؾ يتـ 

 تمقائيا دوف أي تدخؿ بشري."
الموقع ليس لديو فريؽ تسويؽ  الموقع: "ويفسر الموقع سياسة الإعلانات عمى صفحات 

وبالتالي نقوـ ببيع المساحات الإعلانية لشركات تسويؽ، وأغمبية ىذه الشركات شركات 
عالمية تتعامؿ مع آلاؼ مف المواقع وآلاؼ مف المعمنيف وعف طريؽ برنامج يقوـ بوضع 

تيار الإعلانات، إعلاف مف معمف معيف عمى صفحات موقع معيف، فبالتالي لا نقوـ نحف باخ
ولكف مف الممكف منع إعلاف معيف، فإذا رأيت إعلانا غير لائؽ نرجو التواصؿ وسنقوـ 

 28بمنعو مف الظيور ونأسؼ للأعضاء عف أي إعلانات غير مرغوب فييا."
 Daily News Egypt –ديمي نيوز مصر  (5

وسط، تقدـ ىي مؤسسة إخبارية مصرية مستقمة بالكامؿ تخدـ منطقة مصر والشرؽ الأ      
المؤسسة خدمة إخبارية ناطقة بالإنجميزية لكؿ مف نسختيا المطبوعة والنسخة الإلكترونية 

 يوميا.
وتقدـ مقالات إخبارية في مجالات السياسة،  3115صدرت الجريدة لأوؿ مرة عاـ 

والأعماؿ، والرأي، والاجتماعيات، والثقافة، والتحقيقات، والسياحة، والحوارات، وليا فريؽ 
 29عمؿ كبير. 

 Egypt Independent –إيجيبت إندبندنت  (6
ىي صحيفة إلكترونية ناطقة بالإنجميزية وىي الأخت الشقيقة لجريدة المصري اليوـ      

اليومية المصرية الشييرة صادرة عف مؤسسة المصري لمصحافة والطباعة والنشر وىي  
الميندس صلاح دياب، ، أسسيا 3112مؤسسة إعلامية مصرية مستقمة انطمقت عاـ 

ورئيسيا الفخري الأستاذ كامؿ توفيؽ دياب، ويرأس مجمس إدارتيا الدكتور عبد المنعـ سعيد، 
 ويضـ مجمس الإدارة مجموعة مف الأسماء المرموقة مف رجاؿ الأعماؿ المصرييف.
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يجيبت إندبندنت ، ىو 3119ا بالمغة الإنجميزية في وأطمقت المؤسسة موقع ا 
www.egyptindependent.com إلي مطبوعة ورقية أسبوعية،  3113، الذي تحوؿ في

الرأي عف أىـ الأحداث  يقدـ الموقع والجريدة تغطية إخبارية بالمغة الإنجميزية وكذلؾ مقالات
يعمؿ في إيجيبت إندبندنت فريؽ صحفي شاب، يمتزـ بالموضوعية وتقديـ في مصر، و 

 01نا عطا الله.محتوي متميز، ويرأس تحرير إيجيبت إندبندنت لي
 

 نتائج تحميل المضمون
 عمى النحو التالي: سيتم عرض نتائج تحميل المضمون بما يجيب عمى تساؤلات الدراسة

 
 ع الإخبارية المصرية  للإعلاناتالمساحة التي تتيحيا المواق (1

 (1جدول رقم )
 توزيع المساحات الإعلانية عبر المواقع الإخبارية المصرية

 أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
Daily 
News 

Egypt 
Ind. المجموع 

 217 28 38 38 02 39 01 التكرار )ك(

 %100 13.9 17.5 17.5 19.8 12.0 18.9 النسبة المئوية )%(

 
متقاربة فكاف لمصراوي مساحة إعلانية ، توزعت بنسب  317احتوت المواقع عينة الدراسة عمى  -

% لكؿ 17.5%، وكؿ مف أخبارؾ وديمي نيوز بنسبة 18.9بنسبة ، والأىراـ %19.8نسبة 
يجيبت إندبندنت نسبة  ا، بينما خصص كؿ مف موقعي الشروؽمنيم % مف إجمالي 12وا 

 مساحات العينة.
 

  الإخبارية المصريةعلانات داخل المساحات الاعلانية بالمواقع عدد الإ (2
 (2جدول رقم )

 المساحات الدوارة وبخصم الإعلانات المكررة(عدد الإعلانات )بإضافة إعلانات 

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 المجموع

 310 44 52 53 58 06 57 التكرار )ك(

 %100 10.5 17 17 17.7 10.5 18.2 النسبة المئوية )%(
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ستة ، فعرض متقاربة بيف المواقع الإعلاف موزعة بنسب  211تناوب عمى ىذه المساحات  -
، بينما %17%، وكؿ مف موقعي أخبارؾ وديمي نيوز 17.7% ومصراوي 18.2الأىراـ نسبة 
يجيبت إندبندنت بعرض نسبة الشروؽ و  سمح موقعي % مف إجمالي الإعلانات عمى 10.5ا 

 صفحات كؿ منيما.
 

 يةع الإخبارية وأىدافيم الاعلانالمعمنون إلكترونيا في المواق (3
 (3جدول رقم )

 ين عبر المواقع الإخباريةالمعمننوعية 

 أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
Daily 
News 

Egypt 
Ind. المجموع )%( 

 14.3 44 6 4 7 11 0 13 المؤسسة الإخبارية ذاتيا

 78.8 305 36 45 43 05 25 01 مؤسسة تجارية

 4.5 14 0 0 2 2 7 2 مؤسسة خيرية

 2.2 7 2 3 1 0 1 1 ؤسسة لا تيدف لمربحم

 211 100% 

 

 (4جدول رقم )
 جنسية المعمنين في المواقع الإخبارية المصرية

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 66.1 315 10 20 40 05 01 51 مصري

 6.2 19 1 5 5 5 3 1 عربي

 26.6 83 33 26 6 7 0 6 أجنبي

 1 3 0 0 2 1 1 1 غير معروف

 211 100% 
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% 78.8ة، بنسبة استحوذت المؤسسات التجارية عمى المساحات الإعلانية في الصحؼ الإخباري -
% 7نسبة أقؿ مف لإعلانات الموقع الإخباري نفسو و % 10.2، مقابؿ إعلاف 303بواقع 

 لإعلانات المؤسسات غير التجارية.
%  36.7، مقابؿ %65.7كانت لمعمنيف مصرييف بنسبة معظـ الإعلانات في المواقع الإخبارية  -

لممؤسسات الأجنبية التي استحوذت عمى المساحات الإعلانية عمى المواقع الناطقة بالمغة 
 % مف إجمالي إعلانات المؤسسات الأجنبية.73الإنجميزية التي استضافت 

 
 الإخبارية المصريةالالكتروني عبر المواقع  الجميور المستيدف من الاعلان (4

 (5جدول رقم )
 في المواقع الإخبارية المصرية الفئة العمربة لمجميور المستيدف

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 0 0 0 0 0 0 1 1 مراىقون

 100 310 44 52 53 58 06 57 بالغون

 0 0 0 0 0 0 1 1 كبار السن

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 
 

 

 

 

 (6جدول رقم )
 في المواقع الإخبارية المصرية المستيدف ميورالجنوع 

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 6.5 20 0 0 5 11 3 3 ذكور

 3.2 10 0 0 5 1 3 3 إناث

 90.3 280 44 52 43 46 03 52 غير محدد

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 
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، حيث لـ يرد أي إعلاف في العينة %111رية المصرية البالغيف بنسبة استيدفت المواقع الإخبا -

 لممراىقيف أو لكبار السف.موجو 
لـ تقتصر الإعلانات المعروضة عمى صفحات الصحؼ الإليكترونية والمواقع الإخبارية المصرية  -

% مف الإعلانات الموجية لمذكور، مقابؿ 6.5عمى التوجو لجنس محدد، حيث وردت نسبة 
جنس الفرد  % مف الإعلانات91.3% مف الإعلانات الموجية للإناث، بينما لـ تحدد نسبة 2.2

 المستيدؼ مف الجميور.
علانات عينة الدراسة كاف مف الصعب تحديد الطبقة الاجتماعية لمجميور المستيدؼ مف الإ -

 % موجية لمطبقة فوؽ المتوسطة.01.7، مقابؿ %51.5بنسبة 
% مف إجمالي الإعلانات، بينما 1390لـ توجو الإعلانات نحو أصحاب ميف معينة، إلا بنسبة  -

 %8896الإعلاف مينة المتمؽ في لـ يحدد 

 (7جدول رقم )
 في المواقع الإخبارية المصرية الطبقة الاجتماعية لممتمق

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 0 0 0 0 0 0 1 1 أقل من متوسطة

 9.7 30 0 4 3 11 5 7 متوسطة

 40.3 125 31 26 9 12 10 22 فوق متوسطة

 50 155 13 22 41 35 37 17 لا يمكن التحديد

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

 (8جدول رقم )
 في المواقع الإخبارية المصرية مينة المتمق

 أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
Daily 
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 12.25 38 5 15 3 4 8 2 محددة في الإعلان

 87.75 272 39 37 50 54 28 50 غير محددة في الإعلان

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 
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 انواع السمع والخدمات المعمن عنيا عبر المواقع الالكترونية (5
 

 (9جدول رقم )
 في المواقع الإخبارية المصرية نوع السمعة/الخدمة

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 39.4 122 13 16 31 28 16 18 بضائع

خدمات بنكية وتعاملات 
 مالية

3 6 6 4 21 15 54 17.4 

 7.4 23 4 1 4 8 1 6 اتصالات

 3.9 12 1 2 2 3 1 2 سيارات

 1.9 6 4 2 0 0 1 1 سياحة وسفر

 0.3 1 0 0 0 1 1 1 منتجات كمبيوتر

 1.6 5 1 0 2 1 1 1 رعاية صحية وطبية

 13.2 41 6 8 3 10 8 6 خدمات إعلامية

 0.3 1 0 0 1 0 1 1 ترفيو

 11.3 35 1 1 5 1 7 31 عقارات

 3.5 11 0 2 0 0 8 1 أخرى

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 
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 (10جدول رقم )
 الإعلانية في المواقع الإخبارية المصرية اليدف من الرسالة

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 74.5 231 36 44 37 42 21 01 ترويج سمعة/خدمة

 1.9 6 2 3 1 0 1 1 توعية

عرض خدمات 
 تفاعمية

13 8 10 13 5 6 58 18.7 

 4.8 15 0 0 2 2 7 0 جمع تبرعات

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

استيداؼ الترويج لمسمع الدراسة غمب عمى الرسائؿ الإعلانية في المواقع الإخبارية عينة  -
% لكؿ مف إعلانات 7% لمخدمات التفاعمية، وأقؿ مف 18%، مقابؿ 75الخدمات بنسبة و 

 التوعية و إعلانات المؤسسات الخيرية.
% ، مقابؿ 01بالنسبة لنوع السمعة أو الخدمة المعمف عنيا، جاءت البضائع في المقدمة بنسبة  -

، في المواقع الناطقة بالإنجميزية ية، وكاف ثمثييا تقريباً % لمخدمات البنكية والتعاملات المال1795
يا إعلانات العقارات ، يمي%12.2ت الخدمات الإعلامية بنسبة في المرتبة الثالثة، جاءت إعلانا

علانات السيارات بنسبة 7.5إعلانات الاتصالات بنسبة  ، ثـ%11.5بنسبة  %، ثـ كؿ 0% وا 
علاناتامف إعلانات السياحة و   % لكؿ منيما.3الطبية بنسبة الرعاية الصحية و  لسفر وا 
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 ترونية عبر المواقع الالكترونية الاستمالات الاعلانية المستخدمة في الاعلانات الالك (6
 (11جدول رقم )

 علان الإلكتروني في المواقع الإخبارية المصريةالاستمالات العقمية المستخدمة في الإ

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 8.3 26 5 6 4 6 3 2 كسب ثقة الجميور

 4.2 13 2 2 4 2 1 2 تمبية حاجات

 13.5 42 6 8 2 13 7 6 عرض حمول

 40.3 125 19 17 21 22 31 35 عروض ترويجية

 32.6 1111 13 19 33 13 16 31 استمالات غير عقمية 

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

 

 (12جدول رقم )
 الإعلان الإلكتروني في المواقع الإخبارية المصريةالاستمالات العاطفية المستخدمة في 

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 21.3 66 10 14 11 13 9 9 شخصية

 7.4 23 0 2 2 3 7 9 اجتماعية

 3.2 10 1 0 0 9 1 1 دعابة

 0.3 1 0 0 0 1 1 1 خوف

  317 22 26 01 39 01 29 استمالات غيرعاطفية 

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

% مف 12.6% ، بينما حاولت 01استخدمت الإعلانات عينة الدراسة العروض الترويجية بنسبة  -
 الإعلانات عرض حموؿ تواجو المستيمؾ.

% فقط 23.5، فمـ تعتمد الإعلانات إلا في ستمالات العاطفية لإقناع الجميوراستخداـ الا ةندر  -
 ، بينما كادتعاطفية، أكثر مف نصفيا استمالات شخصية مف الإجمالي عمى استمالات
 ، أف تكوف غير موجودة نيائياً.كالدعابة والخوؼ ،الاستمالات العاطفية الأقؿ جدية

                                                             
5

 اعلان لاستخدام الاعلان اكتر من استمالة عقلية /عاطفية /الاثنين معا  555تخطي المجموع الراسي   -
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 الاعلان الالكتروني عبر المواقع الالكترونيةالمغة المستخدمة في  (7
 (13جدول رقم )

 في المواقع الإخبارية المصرية لغة الإعلان

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 60.6 188 1 0 44 49 00 51 عربية

 28.1 87 39 48 0 0 1 1 إنجميزية

 11.3 35 4 4 9 9 3 7 مختمط

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

% 38العربية، مقابؿ % مف الإعلانات بالمغة 61، جاء نص نسبة مف إجمالي عينة البحث -
 % مختمطة.11، وبالإنجميزية

 رض وأنماط استخدام ىذه الإعلاناتأساليب ع  (8
 (14جدول رقم )

 في المواقع الإخبارية المصرية الإعلان الإلكتروني أنماط

 أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
Daily 
News 

Egypt 
Ind. المجموع )%( 

 84.5 262 38 46 41 46 26 55 شريط إعلاني

 1.9 6 0 0 0 0 5 1 قافز )منبثق(

 3.9 12 0 0 3 3 5 1 عائم

 2.9 9 0 0 5 4 1 1 متمدد

 0.6 2 0 0 1 1 1 1 مخادع

 0 0 0 0 0 0 1 1 انتقالي

 6.1 19 6 6 3 4 1 1 نصي

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

 

 



 

 

 الإعلان الإلكتروني عبر المواقع الإخبارية المصريةتصميم  د. ماجدة مخلوف: 55

 (15جدول رقم )
 في المواقع الإخبارية المصرية اتجاه الإعلان

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 39.4 122 18 21 20 23 31 19 أفقي

 16.5 51 11 12 7 13 1 8 رأسي

 44.1 137 15 19 26 22 35 21 مربع

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

 

 (16جدول رقم )
 في المواقع الإخبارية المصرية حجم الإعلان

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 33.5 104 18 18 16 18 31 12 عرضي كبير

 5.5 17 0 3 4 5 1 6 عرضي صغير

 14.8 46 8 12 7 11 1 8 طولي كبير

 1.6 5 3 0 0 1 1 1 طولي صغير

 44.2 137 15 19 26 22 35 21 مربع

 0.3 1 0 0 0 1 1 1 نصف الصفحة

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

 

 

 

 

 



www.epra.org.eg                                   www.jprr.epra.org.eg       
 

 

 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط  – الخامسالعدد  55

 (17جدول رقم )
 في المواقع الإخبارية المصرية مكان الإعلان

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 –أعمى الصفحة 
 فوق شريط الاسم

1 6 10 12 12 10 50 16.1 

 –أعمى الصفحة 
 تحت شريط الاسم

17 1 7 11 1 0 36 11.6 

 10.3 32 6 13 3 5 1 5 يمين –جانبي 

 15.2 47 3 5 3 6 35 5 يسار –جانبي 

أسفل منتصف و 
 الصفحة

21 15 31 24 21 22 143 46.1 

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

 

 (18جدول رقم )
 في إعلانات المواقع الإخبارية المصرية الصور والنصوص

 أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
Daily 
News 

Egypt 
Ind. المجموع )%( 

 1.9 6 1 0 1 3 1 1 إعلان ذو صور فقط

 14.5 45 7 20 6 7 5 1 إعلان ذو نص فقط

إعلان يحتوي عمى صور 
 و نصوص

56 01 48 46 32 36 259 83.5 

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 
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 (19جدول رقم )
 في إعلانات المواقع الإخبارية المصرية الصور والرسوم

 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
News 

Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 78.4 243 42 28 25 52 05 51 رمز المعمن

 55.5 172 29 19 36 31 35 23 صور فوتوغرافية

 32.5 1013 3 17 18 24 21 8 رسوم

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

 

                                                             
او الجمع بينهم (او –صورفوتوغرافية  –رسوم –المعلن اعلان لاستخدام الاعلان الواحد اكتر من بديل ) رمز  555تخطي المجموع الراسي  - 5

 ) عنوان او متن او شعار او الجمع بينهم (

 (20جدول رقم )  
 في المواقع الإخبارية المصرية الإعلاننص 

 الموقع الإخباري
 أخبارك مصراوي الشروق الأىرام

Daily 
News 

Egypt 
Ind. المجموع )%( 

 81.9 254 37 49 34 50 00 01 عنوان

 66.1 205 21 33 37 41 27 26 متن

 40.6 126 11 24 19 28 16 38 شعار المعمن

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

 (21جدول رقم )
 في إعلانات المواقع الإخبارية المصرية الألوان

 أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري
Daily 
News 

Egypt 
Ind. المجموع )%( 

 12.3 38 7 14 13 4 1 1 لونين

 29.7 92 5 22 14 19 9 32 ألوان 6إلى  3من 

 58.1 180 32 16 26 35 27 20 ألوان غنية

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 



www.epra.org.eg                                   www.jprr.epra.org.eg       
 

 

 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط  – الخامسالعدد  55

% للإعلاف النصي ، 6% ، مقابؿ 80.5جاء الإعلاف الشريطي كأكثر الإعلانات شيوعا بنسبة  -
 .% للإعلاف القافز3ف المتمدد ، و% للإعلا2% للإعلاف العائـ ، و 2.8

، مقابؿ الإعلانات% مف إجمالي 29.2بنسبة مرة  133ظيرت الإعلانات العرضية )الأفقية(  -
 %00.3% للإعلانات الطولية )الرأسية( ، و ظيرت الإعلانات المربعة بنسبة 16.5نسبة 

مرة بنسبة  151فترة العينة بالنظر لحجـ إعلانات الصفحة ظيرت الإعلانات الكبيرة في  -
% إعلانات رأسية كبيرة مف إجمالي 10.8% إعلانات عرضية كبيرة، و22.5منيا  ،08.0%

موضع فقط  33، بينما اعتمد بعض المعمنيف عمى الإعلاات الصغيرة في نات المتاحةلإعلاا
 % فقط مف الإجمالي.7طواؿ فترة الدراسة بنسبة 

أسفؿ الصفحة أكثر جزء احتوى في الصفحة نجد أف منطقة منتصؼ و  عند مقارنة موقع الإعلاف -
منطقة أعمى الصفحة نسبة وت ، بينما احت% مف إجمالي الإعلانات06.1بنسبة عمى إعلانات 

، %11.6نطقة تحت شريط الاسـ بنسبة ، ثـ م%15.1الجزء الجانبي يسار بنسبة  ، ثـ16.1%
 %11.2والجزء الجانبي يميف بنسبة 

عمى عنصري الكممة والصورة في  -عينة الدراسة–بنيت إعلانات المواقع الإخبارية المصرية  -
% فقط 3أقؿ مف عمى عنصر الكممة فقط، و % 10.5ت % مف الإجمالي، بينما اعتمد82.5

 للإعلانات التي اعتمدت عمى عنصر الصورة فقط.
( في Logoالرسوـ كاف شائعا في معظـ الإعلانات فظير رمز المعمف )استخداـ الصور و  -

% مف الإعلانات عمى الصور الفوتوغرافية، 55.5اعتمدت ، و % مف إجمالي الإعلانات78.0
 –رسوـ جرافيؾ  –رسوـ توضيحية  –أشكاليا )شخصيات كرتونية بينما ظيرت الرسوـ بكؿ 

 % مف إجمالي الإعلانات.23.6إلخ( في  –زخارؼ 
، كما %83( بنسبة Headlineأما نص الإعلاف فأغمب الإعلاف اعتمدت عمى عنواف رئيسي ) -

% 01.6( في Sloganظير شعار المعمف )% مف الإعلانات نصاً داخمياً، و  66.1تضمنت 
 مالي الإعلانات.مف إج

% مف الإعلانات 39.7، مقابؿ % مف إجمالي الإعلانات58ف بنسبة استخداـ الألواف الغنية كا -
% عمى إعلانات تحتوي عمى لونيف 13.2اقتصر ، و ألواف 6إلى  2لتي اقتصرت عمى مف ا

 فقط.
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 مدى استخدام المعمنين لخاصية التفاعمية في إعلانات المواقع الإخبارية (9
 (22رقم ) جدول

 في إعلانات المواقع الإخبارية المصرية التفاعمية
 Daily أخبارك مصراوي الشروق الأىرام الموقع الإخباري

News 
Egypt 
Ind. 

 )%( المجموع

 % 142 24 10 26 27 27 18 يعمل تمقائيا

يتفاعل مع حركة 
 الفأرة

1 3 6 6 2 1 17 5.5 

 49.4 153 20 40 21 26 7 29 ثابت

 %100 211 44 52 53 58 06 57 الاجمالي 

% بمؤثرات حركية تعمؿ تمقائيا، 05.8، فمف إجمالي الإعلانات جاءت أما عنصر التفاعمية -
% 09.0، بينما وجدت الدراسة نسبة التي تتأثر بحركة فأرة المستخدـ % للإعلانات5.5نسبة و 

 مف الإعلانات الثابتة غير التفاعمية.
 

 :الخلاصةىوالتوصوات

ىالخلاصة:ى–أولاى
 يمكف تمخيص أىـ ملاحظات الدراسة في النقاط التالية:

عامة لـ يتبايف محتوى المواقع الستة سواء في عدد المساحات الإعلانية المخصصة أو  -
يجيبت إندبندنت اعتمدا عمى عدد أقؿ مف أي ردة فييا، إلا أف موقعي الشروؽ و الإعلانات الوا ا 

ف كانت نسبة   طبيعية.موقع آخر، وا 
كاف لممؤسسات التجارية سيطرة تامة عمى المساحات الإعلانية عمى صفحات المواقع الإخبارية  -

 المصرية مقابؿ المؤسسات غير اليادفة لمربح.
ىو أمر طبيعي نظرا لأف لمساحات الإعلانية في العينة ، و سيطر المعمنوف المصريوف عمى ا -

ر بالمواقع لوحظ أف المعمف الأجنبي اىتـ أكثلكف ، و مصريالجميور المستيدؼ ىو الجميور ال
يجيبت ، حيث جاء أكثر مف نصؼ الإعلانات في الناطقة بالإنجميزية موقعي ديمي نيوز وا 

، بعكس المواقع الناطقة بالعربية، وذلؾ الأمر انعكس أيضا في لغة إندبندنت مف معمنيف أجانب
 صفحة موقع ناطؽ بالعربية والعكس.الإعلاف حيث لـ يظير أي إعلاف ناطؽ بالإنجميزية عمى 

ية المصرية عف المعدلات الخدمات المعمف عنيا في المواقع الإخبار لـ تختمؼ كثيرا أنواع السمع و  -
حة في المواقع الإخبارية الصكف لوحظ ندرة إعلانات السيارات والترفيو والسياحة و ، ولالعالمية
كما ورد في % عالميا 33% مقابؿ 01، أما باقي الأنواع فسيطرت البضائع بنسبة المصرية
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، كما % عالميا12% مقابؿ 17.5المالية  ، والخدمات01التقرير السنوي لمكتب الإعلاف التفاعمي
ىي غير موجودة أساسا في % و 11خبارية فئة العقارات بنسبة ظيرت في المواقع المصرية الإ

 الإنترنت.تقسيـ مكتب الإعلاف التفاعمي الدولي لأكثر السمع عرضا عمى 
دة عمى صفحات المواقع غمب استخداـ الشريط الإعلاني كما ىو متوقع عمى الإعلانات الموجو  -

، خاصة اؿ الأخرى مف المساحات الإعلانيةلكف لـ يكف متوقعا ندرة استخداـ الأشكالعربية، و 
لاعتمادىما  يؼ إنتاجيما، أوالإعلاف العائـ والمتمدد المنتشريف عالميا، قد يرجع ذلؾ لزيادة تكال

، أو أف ذلؾ محاولة مف المواقع الإخبارية تكوف معقدة لبعض المواقع المصريةعمى تقنيات قد 
فالإعلاف  – يمكف أف تفيد بحوث لاحقة في تفسير ىذه النقطة –لمحفاظ عمى ىويتيا الجادة 

اعمية مف ف نسبة توقع قدرة المستيمؾ عمى استقبالو كبيرة، كما أنو أكثرالشريطي أقؿ تعقيد و 
 الأنواع المخادعة مثلا.الإعلاف النصي مثلا و 

بعض الأدلة الأخرى عمى محاولة الصحؼ لمحفاظ عمى جديتيا بعرض إعلانات تتسـ بالجدية  -
أيضا في استخداـ الاستمالات العاطفية، و  ندرةتيداؼ البالغيف دوف المراىقيف، و تتضح في اس

ي ة رغـ التطور الكبير الذي يمر بو الإنترنت الذالاعتماد عمى إعلانات تحتوي عمى ألواف قميم
ف كانت مناسبة لمواقع أخرى  –، إلا أنيا يتيح استخداـ تقنيات جذب فريدة ب لا تناس –وا 
ف وردت استثناءات ليذه الجدية في عدد مف الإعلانات.المحتوى الإخباري الجاد، حتى و   ا 

، فالإعلانات أي رسالة إعلانية جوده عند صياغةعنصر التفاعمية أصبح عنصرا لابد مف و  -
 –إضافة إلى أف الاعتماد عمييا يعد مخاطرة نظرا لمعمى الانتقائي وغيرىا مف العوامؿ  –الثابتة 

تظؿ ميمشة وسط العناصر التفاعمية في الصفحة، سواء في إعلانات أخرى أو في المحتوى 
 الأصمي لمصفحة.

 

 التوصوات:ى–ثانواى

العلاقة بيف المحتوى  تكوف مدخلا لدراسات أعمؽ و أكثر تفصيلا لبحثحاولت ىذه الدراسة أف  -
 المحتوى الأصمي لمصفحة، نظرا لندرة مثؿ ىذه الدراسات في مصر.الإعلاني و 

لدراسات تالية أكثر تفصيلا لمعلاقة بيف الإعلاف الإلكتروني والموقع  نقطة بدايةالدراسة  عد ىذهت -
 الوسيط.

المصري مع الإعلاف  تركيز بصورة أكبر عمى تعامؿ الجميوريمكف لمدراسات التالية ال -
 تأثيره عمى نسب أرباح الشركات مقارنة بالوسائؿ الأخرى.الإلكتروني و 

 –توصي الدراسة بإجراء أبحاث ودراسات ميدانية لاستطلاع رأي مستخدمي المواقع الإلكترونية  -
الأساليب المستخدمة في الإعلاف و حوؿ مدى فعالية التصميمات  –والإخبارية منيا بصفة خاصة 

 الإلكتروني 
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نظرا لتزايد عدد المستخدميف لشبكات التواصؿ الاجتماعي، يوصى بمزيد مف مف الدراسات  -
المماثمة لمتعرؼ عمى أساليب الإعلاف عبر ىذه الشبكات والاستفادة منيا لخدمة العممية 

 الإعلانية.
تنتقؿ و         غالبا تكوف المشاعر الإنسانية جمعيةقد يشعر الفرد بتأثيرات معينة منفردا، ولكف  -

بسيولة مف فرد لآخر داخؿ المجموعة وخاصة في مجاؿ التسويؽ، وبالتالي فإف دراسة تأثير 
الإعلانات التي تحتوي عمى استمالات عاطفية تحتاج لمزيد مف الدراسات المستقبمية، وتحتاج 

 لحذر شديد عند تناوليا.
كفاءة الإعلاف عمى المواقع الشييرة الكبرى التي تصؿ لعدد أكبر مف تقترح الدراسة عدـ  -

تكوف غالبا مواقع عامة غير ذات صمة ث يزداد سعر خدماتيا الإعلانية و المستخدميف حي
 بالسمعة.

لكتروني خاصة لمميتميف بالتسويؽ علاف الإجراء مزيد مف الدراسات حوؿ الإإوتوصي الدارسة ب -
ى تأثير رسالاتيـ عمى المتمقي، حيث بدت العشوائية عمى اختيارات عمى الإنترنت لمعرفة مد

 المحتوى الأصمي لمصفحة الموجود بيا.ؿ الإعلاف ومكانو وتفاعمو بؿ و المعمنيف لشك
ى:المراجع
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 .2006ٔانذٔنٍت"، سسانت دكخٕساِ، كهٍت الإعلاو، جايعت انماْشة، 

5
 Li, H., & Leckenby, J. D. (2004, October). Internet Advertising Formats and Effectiveness . 

Retrieved 2013, from http://brosephstalin.files.wordpress.com/2010/06/ad_format_print.pdf 

6
 Xie, F. T., Donthu, N., Lohtia, R., & Osmonbekov, T. (2004). Emotional Appeal and Incentive 

Offering in Banner Advertisements. Journal of Interactive Advertising. 

7
 Choi, S. M., & Rifon, N. J. (2002). Antecedents and Consequences of Web Advertising Credibility: 

A Study of Consumer Response to Banner Ads. Journal of Interactive Advertising. 

8
 Yoo, C. Y., Kim, K., & Stout, P. A. (2004). Assessing the Effects of Animation in Online Banner 

Advertising: Hierarchy of Effects Model. Journal of Interactive Advertising. 

9
 Adobe Corporation. (2012, October). The State of Online Advertising. Retrieved 2013, from Adobe: 

https://www.adobe.com/aboutadobe/pressroom/pdfs/Adobe_State_of_Online_Advertising_St

udy.pdf 



www.epra.org.eg                                   www.jprr.epra.org.eg       
 

 

 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط  – الخامسالعدد  55

                                                                                                                                                                                             
10

 Pavlou, P. A., & Stewart, D. W. (2000). Measuring the Effects and Effectiveness of Interactive 

Advertising: A Research Agenda. Journal of Interactive Advertising. 

11
 Rodgers, S. (2002). The Interactive Advertising Model Tested: The Role of Internet Motives in Ad 

Processing. Journal of Interactive Advertising. 

12
 Miller, K. E., & Lee, K. (2003, December). A POSITIVE ATTITUDE-AD-BRAND 

RELATIONSHIP BY CUSTOMISING BANNER ADVERTISEMENT DESIGN – AN 

EMPIRICAL STUDY. Retrieved 2013, from Australian and New Zealand Marketing 

Academy (ANZMAC): 

http://www.anzmac.org/conference_archive/2003/papers/ADV04_leek.pdf 

13
 Pergelova, A., Prior, D., & Rialp, J. (2009, December). ASSESSING ADVERTISING EFFICIENCY: 

DOES THE INTERNET PLAY A ROLE? Retrieved 2013, from Universitat Autònoma de 

Barcelona: http://ddd.uab.cat/pub/estudis/2009/hdl_2072_43834/DT09-6.pdf 

 

14
 -حى ححكٍى  الاسخًاسة يٍ لبم كم يٍ :  

 الاسخار انذكخٕس فاحٍ عبذ انشحًٍ انطُباسي اسخار الاعلاو ٔعًٍذ انًعٓذ انعانً نلاعلاو ٔفٌُٕ الاحصال  .1
 الاسخار انذكخٕس/ سهٕي انعٕادنً  اسخار الاعلاو انًساعذ كهٍت الاعلاو جايعت انماْشة .2

 ذكخٕس/ اًٌاٌ صلاح انذٌٍ  اسخار الاعلاٌ انًساعذ  بانًعٓذ انعانً نلاعلاو ٔفٌُٕ الاحصال ان .3

 اكخٕبش  6دكخٕس /ْشاو َاجً اسخار الاعلاٌ انًساعذ بانًعٓذ انعانً نهفٌُٕ انخطبٍمٍت  .4
 دكخٕس / ْبّ ايٍش احًذ اسخار الاعلاٌ انًساعذ بالاكادًٌٍت انذٔنٍت نلاعلاو  .5

 اكخٕبش  6شث  يذسط الاعلاو  كهٍت الاعلاو جايعت دكخٕس/ اياًَ انب .6

 
15

 Coalition for Network Information. (1988). National Science Foundation. Retrieved September 

2013, from CNI: http://old.cni.org/docs/infopols/NSF.html 

16
 Templton, B. (n.d.). Brad Templeton. Retrieved 2013, from Brad Templton: 

http://www.templetons.com/brad/spam/spam25.html 

17
 National Science Foundation. (2004). The Internet. Retrieved 2013, from National 

ScienceFoundatipon:http://www.nsf.gov/od/lpa/nsf50/nsfoutreach/htm/n50_z2/pages_z3/28_

pg.htm#answer2 

18
 Gibson, M. (2012, July 12). History of Online Display Advertising. Retrieved 2013, from Vantage 

Local: http://www.vantagelocal.com/history-of-online-display-advertising- 

19
 Drell, L. (2011, April 26). 4 Ways Behavioral Targeting Is Changing the Web. Retrieved from 

Mashable: http://mashable.com/2011/04/26/behavioral-targeting/ 

20
 IAB. (2012, February 2012). IAB Realses New Standard Ad Unit Portfolio. Retrieved 2013, from 

Interactive Advertising Bureau: 

http://www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/

pr-020226_adportfolio 

21
، سسانت  حصًٍى الإعلاٌ الإنكخشًَٔ عهى شبكت الإَخشَج ٔأثشِ فً حزكش يضًٌٕ الإعلاٌيشٔة يحًذ شبم حهًً عجٍضة:   

 .2002دكخٕساِ، كهٍت الإعلاو، جايعت انماْشة، 

http://ddd.uab.cat/pub/estudis/2009/hdl_2072_43834/DT09-6.pdf


 

 

 الإعلان الإلكتروني عبر المواقع الإخبارية المصريةتصميم  د. ماجدة مخلوف: 55

                                                                                                                                                                                             
22

 Demers, J. (2013, January 2). 5 Deadly Sins of SEO and Online Marketing. Retrieved 2013, from 

Entrepreneur: http://www.entrepreneur.com/article/225379 

 
23

، سسانت فعانٍت الإعلاَاث بالإَخشَج ٔٔسائم الإعلاٌ انخمهٍذٌت فً حسٌٕك أدٔاث انخكُٕنٕجٍا انحذٌثت :ٔفاء صلاح عبذانشحًٍ خهٍم 

 .2013نضلاصٌك، دكخٕساِ، كهٍت اَداب، جايعت ا

24
 Ahn, J.-H., & Lee, J. (Fall 2012). Attention to Banner Ads and Their Effectiveness: An Eye-

Tracking Approach. International Journal of Electronic Commerce, 119-138. 

25
 The Economist. (2006, November 23). “Click fraud” poses a threat to the boom in internet 

advertising. Retrieved 2013, from The Economist: http://www.economist.com/node/8319505 

26
 comScore. (2012, March 26). Com Score Releases Full Results of vCE™ Charter Study Involving 

12 Leading U.S. Advertisers. Retrieved 2013, from comScore: 

http://www.comscore.com/Insights/Press-Releases/2012/3/comScore-Releases-Full-Results-

of-vCE-Charter-Study 

27
 CLIFFORD, S. (2009, September 29). Two-Thirds of Americans Object to Online Tracking. 

Retrieved 2013, from The New York Times: 

http://www.nytimes.com/2009/09/30/business/media/30adco.html?_r=1& 

28
 TRUSTe. (2011, July 25). New TRUSTe Survey Finds Consumer Education and Transparency 

Vital for Sustainable Growth and Success of Online Behavioral Advertising. Retrieved 2013, 

from TRUSTe: http://www.truste.com/about-TRUSTe/press 

room/news_truste_behavioral_advertising_survey_2011 

29
 The Federal Bureau of Investigation - FBI. (n.d.). Common Fraud Schemes. Retrieved 2013, from 

The Federal Bureau of Investigation - FBI: http://www.fbi.gov/scams-safety/fraud 

30
 The UK Copyright Service. (2000). UK Copyright Law. Retrieved 2013, from The UK Copyright 

Service: http://www.copyrightservice.co.uk/copyright/p01_uk_copyright_law 

31
 Schmidt, E. (2009, December 1). How Google Can Help Newspapers. Retrieved 2013, from The 

Wall Street Journal: http://online.wsj.com/articles/SB1000142405274870 

32
 Thornton, J. (2001, May). Superman versus Sun Tzu. Retrieved 2013, from Al Ahram Weekly 

Online: http://weekly.ahram.org.eg/2001/532/it1.htm 

33
 Ahram Online. (2012, December). Al-Ahram tops online newspapers in Arab world. Retrieved 

2013, from Ahram Online: 

http://english.ahram.org.eg/NewsContent/1/64/61353/Egypt/Politics-/AlAhram-tops-online-

newspapers-in-Arab-world-Forbe.aspx 

 
34

 :الأْشاو Retrieved 2013, from .الأْشاو الإنكخشًَٔ .(25أبشٌم  ,2011) .ص ,ُخصشي 
http://digital.ahram.org.eg/articles.aspx?Serial=484015&eid=483 

35
 Osman, A., & Abdel Samei, M. (2012). The Media and the Making of the  2011 Revolution. 

Retrieved 2013, from Global Media Journal: http://www.db-

thueringen.de/servlets/DerivateServlet/Derivate-25453/GMJ3_Samei_final.pdf 

http://www.truste.com/about-TRUSTe/press


www.epra.org.eg                                   www.jprr.epra.org.eg       
 

 

 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط  – الخامسالعدد  50

                                                                                                                                                                                             
36

 :انششٔق Retrieved 2013, from .عٍ يٕلع جشٌذة انششٔق .(2013) .انششٔق 

http://www.shorouknews.com/about/ 

37
 The Jordan Times. (2013). The Jordan Times most active local newspaper in social media. 

Retrieved 2013, from The Jordan Times: http://jordantimes.com/article/the-jordan-times-

most-active-local-newspaper-in-social-media----forbes 

38
 http://www.akhbarak.net/about :أخباسن Retrieved 2013, from .عٍ انًٕلع .(2013) .أخباسن 

39
 Daily News. (2013). About Daily News. Retrieved 2013, from Daily News: 

http://www.dailynewsegypt.com/about/ 

40
 :انًصشي انٍٕو Retrieved 2013, from .عٍ انًصشي انٍٕو .(2013) .انًصشي انٍٕو 

http://www.almasryalyoum.com/html/about 

41
 IAB. (2013). IAB internet advertising revenue report 2013  full year results. Retrieved 2013, from 

Interactive Advertising Bureau: 

http://www.iab.net/media/file/IAB_Internet_Advertising_Revenue_Report_FY_2013. pdf 

http://www.iab.net/media/file/IAB_Internet_Advertising_Revenue_Report_FY_2013


www.epra.org.eg     www.jprr.epra.org.eg                                    www.epra.org.eg 
                                    

 

83 JPRR.ME   No.5 

advertising, especially floating ads and expanding ads, which are quite 

very popular globally. This may be due to their high production costs or 

to strict/formal news website policies. 

- Newspapers trying to maintain a formal image might be evident as they 

target only adults and exclude teenagers. However a number of ads tried 

to be a little lighter. 

- Interactivity is a key element of any online advertising message as still 

images and fixed components rest marginalized amid those many 

interactive elements on the page, may them be other ads or page’s 

original content. 

 

Recommendations: 

- This study tried to serve as a gateway to more in-depth studies that 

examine the relationship between advertising content and original content 

of the page, especially with the scarcity of such studies in Egypt. It may 

serve as a cornerstone for more insightful studies on the relationship 

between online advertising and the intermediate website on which they 

are presented. 

- Due to the growing number of social networks users, it is recommended 

that more similar studies be conducted to learn about the advertising 

methods used through these networks and use them to serve the 

advertising process. 
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Abstract 
 

  This is a descriptive study designed to identify the different formats of 

advertising in Egyptian news websites. The study uses content analysis to 

observe the design of online ads in the following sample news websites: 

1. Websites affiliated with a well-established news organisation: Al-Ahram 

– Al Shorouk 

2. Local online portal: Akhbarak – Masrawy 

3. Local news websites published in English: Daily News Egypt – Egypt 

Independent  

Content analysis data were collected on a weekly basis, starting Sunday, 1 

December 2013, through Sunday, 29 December 2013. 

This study aims at identifying: 

- Ad formats in Egyptian news websites 

- How these ads are presented 

- Most common ad formats in Egyptian news websites, and how it 

compares to worldwide standards 

- Goals desired by advertisers, and different types of message appeals 

incorporated  

Results of the study: 

- Available space for advertising did not vary much among the six sample 

websites. Yet, Shorouk and Egypt Independent offered fewer advertising 

spaces than all other sites 

- Commercial ads dominated all advertised areas comparing to non-profit 

ads 

- Egyptian advertisers dominated the advertising space in the sample. Yet, 

foreign advertisers focused more on English-speaking sites. It is noted too 

that English ads never appeared on Arabic pages, and Arabic ads never 

appeared on English pages. 

- Types of goods and services advertised in Egyptian news sites were quite 

similar to global standards. However, automobile, entertainment, tourism 

and health advertisements were quite scarce in Egyptian news sites. 

- As expected banner ads dominated all ad formats in the sample. Yet, what 

was not expected is the scarcity of using other forms of display 
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