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 :ملخص
يهدف البحث إلى التعرف علي استراتيجات الإقناع المستخدمة في تصميم الإعلان الإلكتروني علييي 

ة مييا شبكة الإنترنت، وتعد هذه الدراسة مييا الدراسييات الة.ييقيةأ وقييد درريييت الدراسيية علييي عينيي 

( مةاقييا تسييةيك إلكترونييي 7الإلكترونييية علييي شييبكة الإنترنييت، ويلةييت العينيية  المةاقييا التسييةي ية 

( ثانييية، 49( دقي يية و  15( ساعة و 39( إعلاناً إلكترونياً دشةلت مساحة زمنية قدرها 375يمعدل 

المسييتخدمة فييي واستخدمت الباحثة استمارة تحليل المضمةن وذلك لتحليل الإسييتراتيجيات الإقناعييية  

 لانات الإلكترونية عينة الدراسةتصميم الإع

 أ الإستراتيجيات الإقناعية ، الإعلان الإلكتروني، تصميم الإعلان الإلكتروني ت الدالة :لماكال

Abstract: 
Title: Use persuasion strategies in electronic advertising design (An 

analytical Study) 

Authors: Salam Ahmed Abdu, Dalia Gamal Mohammed, Yassmeen Khaled 

Saleh 

The research aims to identify the persuasion strategies used in the design of 

electronic advertising on the Internet, and this study is a descriptive study. 

The study was conducted on a sample of electronic marketing sites on the 

Internet, and the sample amounted to (7) e-marketing sites with a rate of 

(375) electronic advertisements that occupied a time space of (39) hours 

(15) minutes and (49) seconds, and the researcher used an analysis form 

Content in order to analyze the persuasive strategies used in designing 

electronic advertisements, the study sample. 

Keywords: persuasion strategies, electronic advertising, electronic 

advertising design 
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 مقدمة:
ا، حيث يشغل الإعلان  يُعد الإعلان الإلكتروني قوة إقتصادية لا يستهان به

اليومية خاصةً أنه جزء لا يتجزأ من حركة التطور الإلكتروني حيزاً كبيراً فى حي اتنا 
و   التجارة  التكنولوجي  حجم  بلغ  فقد  الراهن،  عصرنا  يشهدها  التي  الاتصالات  ثورة 

للتجارة   25.3الإلكترونية   المتحددة  الأمم  منظمة  لتقرير  وفقاً  سنوياً  دولار  ترليون 
إلي UNCTADتنمية)وال للاتجاه  التجارية  المؤسسات  يحفز  الكبير  النمو  وهذا   ،)

ھو يتميز بإتساع الرقعة الجغرافية، الإعلان الإلكتروني فأنه يُعرف باعلان العصر، ف 
وقلة التكاليف، المرونة وسرعة الإنتشار، بالإضافة إلى إمكانية التوجه الدقيق للشرائح  

لعكسية الفورية من خلال المعلومات المرتده من الجمهور المستھدفة، وتوفير التغذية ا
أيضاً يتيح الإعلان  المستهدف، كما يتميز بتنوع أساليب التصميم والأنواع والأشكال، و 

عنها،  الإعلان  قبل  جديدة  خدمة  أو  لمنتج  السوق  تقبل  فحص  إمكانية  الإلكتروني 
ومقاطع الفيديو، مما يجعل   واستخدام الوسائط التقنية المتعددة مثل الأصوات والصور

 الإعلان الإلكتروني أكثر جاذبية من الإعلان بالوسائل التقليدية.
ا  المؤسسات  أصبحت  في  لذلك  الإقناع  بإستراتيجيات  اهتماماً  أكثر  لإنتاجيه 

تصميم الإعلان الإلكتروني التي تعتمد على تصميم مقنع وجذاب للإعلان الإلكتروني 
هوله الوصول ويساهم في زياده المبيعات من خلال توليد يتيح لمستخدمي الإنترنت س 

ع الإعلان والاستجابه انطباع جيد لدى المستهلك وجذبه للرسائل الإعلانية والتفاعل م 
 التي يتضمنها الإعلان الإلكتروني. للرسائل 

 الدراسات السابقة: 
 (:۲۰۲۰) ، اسينكو اي  ، E Isaenko دراسة -1

  رقمية   تحليلية  كتقنية  الاجتماعي   اصلتو ال  قنوات  في   البحث:  بعنوان 
 الإعلانية  للحملات وتخطيط

javascript:showManusriptDetails(179341)
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  الاجتماعي   التواصل  وسائل  افضل  تحديد   عوامل  معرفة:  الى  الدراسة  تهدف
المعلومات   التي  العوامل  تحليل  على  بناء الإعلانية   منصة   لتطوير  الكمية  تميز 

للحملات   رقمية  وتخطيطية  تحليلية   كتقنية  المستهدف  الجمهور   وتوزيع  الإنترنت 
 الإعلانية. 

  مناسبة   Telegram  منصة   أن  إلى  الدراسة  توصلت : الدراسة  نتائج  أبرز  منو 
 . التسويق مجالات  جميع الترويجية في الحملات  وتخطيط لتحليل

 (:2020) جوردون، بریت ، Brett Gordo دراسة -2

 الرقمي  الإعلان سوق   في القصور أوجه: بعنوان 
  تأثير   قياس:  ومنها  الرقمي  الإعلان  أوجه  على  رفتعال:  الى  الدراسة  تهدف 
وحظر  الرسالة  وأعضاء  الإعلان،   وكيفية   فيها،  والاحتيال  الإعلانات   الإعلانية، 
 .الرقمية الإعلانات  أسواق في الجديدة الطرق  كأحد  ظهورها

  إلى   تؤدى  قد   المتزايدة  الرقمية  الإعلانات   ظهور  إن :  الدراسة  نتائج  أبرز  من
 جزءا  يأخذ   الذي  منهم   كل  والناشرين  فالمسوقين للإعلان  الإعلان،   من   الهدف  تشويه

 غير  إلى معلومات   يؤدي  مما  الخاصة،  وطريقته  معلوماته  ولديه  الإعلان  نفقات   من
  تمنع   سلبي  بشكل  الإعلانات   حظر   برامج  يستخدمون   المستهلكون   وبالتالي  متكافئة 
 .ميزانيتها وسرقة نات الإعلا  إيرادات  اختلاس إلى يؤدي  الإعلانات مما عرض 

 : (۲۰۲۱) ، سلام محمد أسامة دراسة -3
  دارسة :العملاء  رضا  كسب   في  الرقمي   التسویق  أبعاد  أثر  قياس:  بعنوان

   ( إيجوث) والفنادق للسياحة العامة  المصریة عملاء الشركة من  عينة على تطبيقية
  الرقمي   قالتسوي  وهي  متغيراتها   بين  المعرفية  الفجوة  سد :  إلى  الدراسة  تهدف

 عينة   على  بالتطبيق  بينهما،  العلاقة  طبيعة  التعرف على  عبر  العملاء   رضا  وكسب 
 فكرة   من  وذلك انطلاقا(  إيجوث )والفنادق  للسياحة   العامة  المصرية   الشركة  عملاء  من

  .العملاء رضا لكسب  الأساسية الركيزة هو الرقمي التسويق أن مفادها
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  وتم   التحليلي،  الوصفي  المنهج  حث البا  استخدم:  الدراسة  نتائج  أبرز  من 
برنامج  تحليلها  وتم  إستبيان  384  توزيع  IBM Statistics SPSS  23  باستخدام 

الرقمي   لأبعاد   إحصائية  دلالة  ذو  تأثير  هناك  أن.إلى  الدراسة  وتوصلت   التسويق 
 . العملاء رضا كسب  في( والتواصل التعلم، الاحتفاظ،)

 :(۲۰۲۰) ، عبدالعظيم فاروق  رانيا دراسة. 4

 الرقمية   الإعلانات تجنب على المفاجأة استراتيجية تأثير: بعنوان
  إعلانات   تخطي  أو  الإعلانات   تجاهل  ظاهرة  دراسة :  الى  الدراسة  تهدف

وإزالة  لحظر  البرامج   تثبيت   أو  الفيديو  واعلانات   المنبثقة  الإعلانات   الإعلانات 
  دمج   المستخدم أو  تحكم  على  القضاء   طريق  عن  عليها  للتغلب   حلول  ووضع  اللافتات 

   .المستخدم انتباه جذب  في آخرتفيد  فيديو محتوى  في عناء دون  الإعلانات 
  تقليل   على  الأهمية  بالغ  تأثير  لها  المفاجأة  استراتيجية:  الدراسة  نتائج  أبرز  من

المفاجأة  حيث   الإعلان  تجنب   انتشار  بشكل   الرضا  استجابة  تعزز  أن   يمكن  أن 
إلى  عند   خاصة  الإطلاق  على  قويتس  أداة   أقوى   مباشروتعتبر  آخر  شعور  إضافتها 

 . سعادتهم إلى يؤدي  مما المستهلكين انتباه تجذب  التي الإعلانات  في كالمرح

 : (2019دراسة عبدالرحمن إبراهيم ) -5

و   الحكومية  للشركات  الإلكترونية   التجاریة  الإعلانات  تصميم  بعنوان: 
 ن السعوديين:الخاصة وعلاقته بالسلوك الشرائي للمستهلكي

رصد وتحليل التصميم الإلكتروني للإعلانات التجارية  استهدفت الدراسة إلى  
توزيع  خلال  من  ،وذلك  الشرائي  للسلوك  السعوديين  المستهلكين  جذب  في  دوره  و 

 ( قوامها  عينة  على  إلكترونية  استبيان  مواقع 400استمارة  مستخدمي  من  مفردة   )
سة إلي وتوصلت الدرا  المسح،  اسة علي منهج  ث فى هذه الدر الشركات واعتمد الباح

أن تأثير التصميم الجيد للإعلان على السلوك الشرائي للمستهلك، حيث احتل "يساعد 
، ثم جاء بالترتيب الثاني"أكثر %55.0على تذكر السلعة" الترتيب الأول بنسبة بلغت  
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بلغت   بنسبة  الأخري"  الأساليب  من  الثا%30.0إقناعا  الترتيب  وأحتل  "يثق ،  لث 
 . %27.5ة" بنسبة بلغت  المستهلك بالدعوى الإعلاني

 ( 2019دراسة رحاب طلعت محمد ) -6

والحديثة    -بعنوان:  التقليدية  الإعلام  وسائل  في  للإعلانات  التعرض 
 وعلاقتها بالسلوك الاجتماعي لدي المراهقين المصریين )دراسة مقارنة(:

الإعلانات التي يشاهدها    استهدفت الدراسة إلى التعرف على طبيعة مضمون 
اليوتيوب،المرا  موقع  في  الإلكترونية    هقين  الإعلانات  فى  الارتكاز  محور  ومعرفة 

التعرف على الاوصاف  التي تستهدف  الوصفية  الدراسات  إلى  الدراسة  هذه  ،وتنتمي 
الشباب  تتمثل في  التي  للعينة  المسح  الدقيقة لظاهرة وتعتمد هذه الدراسة على منهج 

المقارنةالمراهقين الدراسات  ومنهج  الفرض كاو   ،،  صحة  ثبوت  نتائجها  أبرز  من  ن 
المراهقين   تعرض  بين  إحصائيا  دلالة  ارتباطيه  علاقة  توجد  على:  ينص  الذي 
للإعلانات في وسائل الإعلام التقليدية والحديثة وكثافة مشاهدة الإعلانات والسلوكيات 

   .الاجتماعية لديهم

 ( بعنوان:2013) دراسة مينسون يي واّخرون  -7

 هل إعلانات البانر الموجوده  في ألعاب الإنترنت فعالة؟.  
استهدفت دارســة فاعليــة إعلانــات البانــر الموجــودة فــي ألعــاب الإنترنــت،     

وانتهــت الدارســة إلــى أن نســبة كبيــرة مــن الاعبيــن يتعرضــون لإعانــات تســاعد علــى 
ح والضمنــي، بحيــث إن اللاعبيــن المحترفيــن يتذكرونهــا بشــكل التذكــر الصريــالإقناع و 

تلــك  تذكــر  يمكــن  أنــه  علــى  يــدل  ممــا  المحترفيــن،  غيــر  غيرهــم  مــن  أكثــر  ضمنــي 
ـذه النتائــج  الإعلانــات علــى الرغــم مــن ارتفــاع مســتوى التركيــز أثنــاء اللعــب، وتتفــق هـ

ففــي مـ فيــه،  توضــع  الــذي  المــكان  فــي  أهميتهــا  تتغيــر  البانــر  إعلانــات  أن  فكــرة  ـع 
 ألعــاب الإنترنــت لهــا فعاليــة وإقناع أكثــر مــن أي ســياق آخــر. 
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 (، بعنوان:2013) دراسة وانج واّخرون  -8

 كيف يمكن أن تكون اعلانات البانر مؤثرة؟. 
وصعوبــة   التعــرض  مــدة  تأثيــر  مــدى  دارســة  علــى  الدراسة  هذه  استهدف 

إلي الدراسة  توصلت  و  الإنترنــت،  بيئــة  فــي  الإقنــاع  علــى  البانــر  عنــد   إعــلان  أنــه 
المرحلـ فــي  البانــر  إعلانــات  معالجــة  فيهــا صعوبــة  التعــرض  مــدة  وزيــادة  الرئيســية  ـة 

المســتجيبين يسـ اتجاهــات  فــي  زيــادة ملحوظــة  والعلامــة   ـبب  أهــداف الإعلانــات  نحــو 
زيــادة  مــع  المعالجــة  ســهلة  تكــون  عندمــا  بينمــا  الاختيــار،  مرحلــة  فــي  التجاريــة 

 ية، تتناقــص الاتجاهــات ثــم تتزايــد.التعــرض فــي المرحلــة الرئيســ

 م(، بعنوان:  2012، ليي، واَخرون )ستيفن  دراسة -9

اتجاهات   علي  الثلاثية  بالطریقة  الإنترنت  علي  المنتجات  عرض  تأثير 
   الجمهور نحوها.

استهدف هذه الدراسة بالي دراسة تأثيــر عــرض المنتجــات بالطريقــة الثلاثيــة  
وكان من أبرز لثقة فيه،  او اهــات الجمهــور  نحــو ســهولة الوصــول للمنتــج  علــى اتج

المعروضــة  للمنتجــات  التجاريــة  العلامــة  نحــو  الجمهــور  اتجاهــات  أن  نتائجها 
للجمهــور الإلكتروناً بالطريقــة الثلاثيــة الأبعــاد كانــت أكثــر ثقــة وســهولة فــي الوصــول  

الأبعــا ثنائيــة  بالطريقــة  المعروضــة  بتلــك  نتيجــة مقارنــة  إقناعاً،  أكثر  وبالتالي  د 
 ــز الصــورة العقليــة وتفاعــل المســتهلكين معهــا.للتأثيــرات المتمثلــة فــي تعزي

 مشكلة الدراسة: 
الالكتروني   الإعلان  تصميم  أهمية  على   الأجنبية  الدراسات  معظم  اتفقت 

خلا من  المستخدمين  من  عدد  اكبر  جذب  على  القدرة  لدية  يكون  استخدام حيث  ل 
البصرية، التوظيف   الصورة  نجاح  علي  يتوقف  الإلكتروني  الإعلان  تصميم  فنجاح 

تروني، نظراً لأهمية استراتيجيات الجيد لإستراتيجيات الإقناع في تصميم الإعلان الإلك
لعناصر  والمنطقي  الفكري  التسلسل  و  العاطفي  و  العقلي  التأثير  تحقيق  في  الإقناع 
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 تى ينتهي الأمر بالاقتناع بالشئ المعلن عنه، ومن هنا تتبلورالإعلان الإلكتروني ح 
تصميم  في  المستخدمة  الإقناعية  الإستراتيجيات  وتحليل  رصد  في  الدراسة  مشكلة 

 . الإعلانات الإلكترونية

 أهمية الدراسة: 
تأتي أهمية الدراسة من أهمية الإعلان الإلكتروني لما يمثله من قوة إتصال   

أساسياً  دوراً  قبل   تعلب  من  عنها  المعلن  الخدمات  أو  بالسلع  المستهلك  إقناع  في 
وي  الربحية،  وغير  الربحية  للإعلان المنظمات  المقنع  التصميم  خلال  من  ذلك    تم 

الإقناعية،  والأساليب  الإقناع  استراتيجيات  توظيف  علي  يعتمد  الذي  الإلكتروني 
ل  الإعلانية  الرسالة  عناصر  تصميم  في  الإقناعية  واحدة والأستمالات  وحدة  تصبح 

متكاملة تحقق الهدف الأساسي من تصميم الإعلان الإلكتروني وهو الإقتناع بالسلع 
الإ  شبكة  علي  عنها  المعلن  الخدمات  استخدام أو  أهمية  تتضح  ثم  ومن  نترنت، 

الإعلان   نجاح  يتوقف  حيث  الإلكتروني  الإعلان  تصميم  في  الإقناع  استراتيجيات 
الإقناعية الإلكتروني علي نجاح توظيف   الأساليب  و  الإقناع  استراتيجيات  وأستخدام 

 والأستمالات الإقناعية.  

 أهداف الدراسة: 
في   الدراسه  من  الرئيسي  الهدف  استخدام يتمثل  على  التعرف  محاوله 

استراتيجيات الإقناع في تصميم الإعلان الإلكتروني، ينبثق من هذا الهدف الرئيسي  
 الأهداف التاليه:

 ع في تصميم الإعلان الإلكتروني. راتيجات الإقناالتعرف علي است  .1
الإعلان    .2 تصميم  في  المستخدمة  الاقناعية  الإستمالات  علي  التعرف 

 الإلكتروني. 
 في الإعلان الإلكتروني. علي الأساليب الإعلانية المستخدمة  التعرف .3
 التعرف علي نوع الإعلان الإلكتروني .  .4
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المستخدم .5 الإعلاني  التصميم  أسس  علي  الإعلان  التعرف  تصميم  في  ة 
 الإلكتروني. 

علي    .6 الإعلان    عناصرالتعرف  تصميم  في  المستخدمة  الإعلاني  التصميم 
 الإلكتروني 

 تساؤلات الدراسة: 
 ؟  ما إستراتيجيات الإقناع  المستخدمة في تصميم الإعلان الإلكتروني  .1
 ما إستمالات الإقناع  المستخدمة في تصميم الإعلان الإلكتروني ؟  .2
 والمرئية؟ لكتروني المكتوبة والمسموعة لإعلان الإما عناصر ا .3
 ما انواع الإعلانات الإلكترونية المعروضة عينة الدراسة ؟ .4

 نوع ومنهج الدراسة: 
تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية وهي الدراسات التي تحاول تحقيق  
محددة  ظاهرة  دراسة  خلال  من  بالفعل  هو  كما  الواقع  رصد  في  أساسي  هدف 

يقوم  2006-مق)سمير حسين بع والتي  والبيانات عن  (  الحقائق  جمع  بهدف  الباحث 
الظاهرة موضع الدراسة ومحاولة تفسيرها بهدف الوصول إلى تعميمات بشأنها، بناءاً 
الإلكترونية  الإعلانات  تصميم  مضمون  بتحليل  تقوم  الحالية  الدراسة  فإن  ذلك  على 

 المقدمة على شبكة الإنترنت.
ا هذه  منهج  تستخدم  لتحللدراسة  بالعينة  من المسح  عينة  مضمون  يل 

 الإعلانات الإلكترونية المقدمة على شبكة الإنترنت. 

 عينة الدراسة:  
علي   الإلكترونية  التسويقية  المواقع  من  عينة  علي  التحليلة  الدراسة  أجريت 

 ( العينة  وبلغت  الإنترنت،  بمعدل)7شبكة  إلكتروني  تسويق  مواقع  إعلاناً  375(   )
( ثانية، قد تم 49( دقيقة و )15( ساعة و) 39) رونياً أشغلت مساحة زمنية قدرهاإلكت

 . 2/2022/ 15وحتي   1/2021/ 31تسجيلها في الفترة من  
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 مصطلحات الدراسة: 
الإقناع:  -1 أنواع    استراتيجيات  الي  تحيل  توجيهية  وهي عبارة عن خطوط 

بهدف   الإعلان  في  توضع  أن  ينبغي  التي  والمتغيرات  علي العوامل  المستهلك  حث 
 شراء المنتج المعلن عنه. 

الالكتروني:     -2 الإعلان  غير  تعریف  وسيلة  ''هو  هشام:  محمود  يعرفه 
نيات الكترونية شخصية لتقديم المنتجات و الأفكار و الخدمات و ترويجها بواسطة تق 

اجر، وقد أصبح الإعلان الالكتروني في الوقت الحاضر فرعا مهما من    عينة مقابلم
التج لإيصالها الإعلان  متحركة  صور  و  قصيرة  رسائل  من  نماذج  يضم  الذي  اري 

 (.29ص -2004  -)نصير محمد كترونيين"للمستخدمين الال
الإلكتروني:   للإعلان  الإجرائي  وسائالتعریف  يستخدم  إعلان  كل  ل  هو 

بين   إلكتروني  أو  افتراضي  اتصال  ربط  في  الحديثة  والاتصال  المعلومات  تكنولوجيا 
 طريق الانترنت المنتج و المستهلك عن 

الإعلان:  -3 التكوين   تصميم  بين  تجمع  فنية  عملية  ھو  شريتح  ريم  تعرفه 
المراد الإعلان عنھا  الفكرة  الفكري وتناغم الألوان من أجل ترجمة  والإبتكار والإبداع 

 . (184ص -2011-  )ريم شريتح بطريقة جميلة وجذابة

 أدوات الدراسة: 
الباحثة   استما استخدمت  الباحثة  وذلكاستخدمت  المضمون  تحليل  لتحليل   رة 

الإعلانات الإلكترونية علي شبكة الإنترنت، بهدف التعرف علي استراتيجيات الإقناع  
 في تصميم الإعلانات الإلكترونية. 

 أختبار الصدق والثبات: 

الصدق ووحدات اختبار  فئات  وتحديد  الاستمارة  إعداد  بعد  الباحثة  قامت   :
من   مجموعة  على  بعرضها  لحكم صلاحية التحليل  الإعلام  مجالات  في  المحكمين 
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بإجراء   قامت  ثم  الباحثة،  أعدتها  التي  الفئات القوائم  وضوح  لضمان  التعديلات 
في   الباحثة  المستخدمة  قامت   ، الاستمارة  صدق  من  أكبر  قدر  ولتحقيق  التحليل، 

تم   ثم  ومن  ومن  الإلكترونية  الإعلانات  من  مصغرة  عينة  على  الاستمارة  بتطبيق 
بعاد بعض الفئات غير المرتبطة بموضوع الدراسة، وإضافة بعض البدائل لبعض است

درا مع  يتلاءم  إطار  في  العبارات  بعض  صياغة  وتعديل  و  الفئات،  الإقناع  سات 
 الإعلان الإلكتروني. 

الثبات بطريقة  اختبار  المضمون  تحليل  استمارة  ثبات  بقياس  الباحثة  قامت   :
الاستقرار(   التطبيق)قياس  الإلكترونية إعادة  الإعلانات  من  عينة  تحليل  خلال  من 

( بواقع  الإنترنت  شبكة  علي  من  10المقدمة  ثم  %(  التحليلية،  الدراسة  عينة  إجمالي 
نفس قام في  الباحثين  من  باثنين  الإستعانة  خلال  من  العينة  نفس  تحليل  بإعادة  ت 

ن  على  الحصول  وتم  الأول،  التحليل  إجراء  من  أسبوعين  مرور  بعد  تائج  المجال 
 . ( وهو معدل ثبات مرتفع%95متماثلة، وبحساب درجة الثبات جاءت )

 الإطار النظري:
ر وسائل الاتصالات الجماهيرية  إن الإقناع مجال له جذوره القديمه فقبل عص

بوقت طويل كان مصطلح علم البيان أو الفصاحة يستخدم للإشارة إلي فن استخدام  
وكهم ومع تطور المجتمعات ازدهر فن الإقناع  اللغة للتأثير علي أحكام الاخرين وسل

اليونانية   والبرلمانات  المحاكم  في  للفوز  ذلك  بعد  واسُتخدم  الفصيح  بالكلام  الشفهي 
علوم و  كانت  بينها  ومن  الفن  لهذا  الأخري  العلوم  ذلك  بعد  لجأت  كما  الرومانية، 

 الإعلان.
خلال جهود متتالية    ومن المؤكد أن الإقناع ليس قهراً أو إجباراً، إنما يتم من 

دهما، وهذا يعني أن الإقناع فعل ديناميكي، تستهدف استمالة العقل و العاطفة أو أح
التخطيط  يتطلب  أنه  تقف   إذ  التي  العوائق  للتغلب علي كافة  المسبق والوقت والجهد 

في سبيل تحقيق أهداف العملية الإقناعية، وسوف تتناول الباحثة العملية الإقتاعية و  
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استراتيجيات مراحله ذلك  بعد  ثم  العاطفية(،  و  )العقلية  الإقناعية  الاستمالات  ثم  ا 
 شاء  المعني(.الاجتماعية وإن-الإقناع ) الالنفسية و الثقافية 

ميلز هاري  تعزيز    Harry Mills""ويعرف  أو  تغيير  عملية  بأنه  الإقناع 
عية بعد تفكير أو  الموقف والمعتقدات والسلوك، وتكون استجابة المتلقي للرسالة الإقنا

 دون تفكير، وتستند الاستجابة بعد تفكير إلى قياس المميزات و المساوئ يليها الانتقاد 
من  للرسالة   مزيدٍ  لطلب  الأسئلة  طرح  ثم  وتوافقها،  منطقيتها  حيث  من  الإقناعية 

المعلومات، وتكون الاستجابة للرسالة الإقناعية دون وعي أو تفكير عندما لا يمتلك 
الوقت أو الحافز أو القدرة علي الإستجابة، لذلك يعتمد المتلقي على الغرائز المتلقي  

 (.10ص  -2001  -  )هيلر ميلزاعيةللإستجابة والحكم على الرسالة الإقن
الفن  لهذا  استخداماً  الإعلامية  المواد  أكثر  من  الإلكتروني  الإعلان  ويعد 

العقلي والعاطفي علي المتلقي   الإقناعي،  فالرسالة الإعلانية تهدف إلي تحقيق التأثير
و   بالسلع  الإقتناع  إلي  الأمر  به  ينتهي  والفكري حتي  المنطقي  تسلسله  مع  السير  و 

لمنتجات المعلن عنه، كما أن إحدي محددات الرسالة الإقناعية هي أنها تأخذ علي ا
تغييرها   أو  تدعيمها  أو  المستهدفين  الأفراد  لدي  الاتجاهات  بناء  مسئولية  عاتقها 

ثم مس ومن  النزوعي(  العاطفي،  )الإدراكي،  الثلاثة  الاتجاه  جوانب  ذلك  في  تخدمة 
المس الأفراد  يقنع  أن  المعلن  السلعة يستطيع  أو  المنتج  شراء  علي  يقدموا  أن  تهدفين 

 .  (William Wells-2005-p.p203)المعلن عنها
عهدهو  حداثة  رغم  الإعلانية  الوسائل  أنجح  من  الإلكتروني  الإعلان  ،  يعتبر 

بالتصميمات  الإهتمام  ثم  ومن  استخداماً  الترويجية  الأنشطة  أكثر  المختلفة   ومن 
متخصصين  للإعلان   إلى  يحتاج  فني  عمل  هو  الإعلاني  فالتصميم  الإلكتروني، 

مؤهلين وقادرين على رسم وترجمة الفكرة الإعلانية، ولضمان نجاح الحملة الإعلانية  
تأثير على المتلقي للرسالة الإعلانية من خلال يجب العناية بدقة واحترافية التصميم لل

الإقناع والقدرة على  الانتباه  أ،  جذب  إذا  ومن  فيما  استخداماً  الترويجية  الأنشطة  كثر 
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وتظهر الفروقات   قورن بالوسائل الإعلانية التقليدية )التليفزيون، والراديو، والصحافة(،
 مها:بين الإعلان الإلكتروني و التقليدي في عدة جوانب أه 

المعلومات فر  يو    -1 خلال  من  فورية  عكسية  تغذية  الالكتروني  الإعلان 
كما يساعد ،  وھي لا تتوافر في الإعلانات التقليديةع التسويقية  ار المواقالمرتدة من  زو 

زوار المواقع التسويقية،   على ترسيخ صورة العلامة التجارية وزيادة درجة التذكر لدى
 .رفع  إمكانية فرص الشراءليعمل في حالات كثيرة إلى  

ب  -2  الالكتروني  الإعلان  أقل   إ يتصف   فھو  تكاليفه،  من  نخفاض  تكلفة 
أنه  كما  الفضائية،   والقنوات  والتلفزيون  والمجلات   الجرائد  على صفحات  الإعلان 
من   تكلفة  أقل  إعلانية  تغطية  على  بالحصول  الموارد  المحدودة  للمؤسسات  يسمح 

 . الإعلانات التقليدية
يوفر الإعلان الالكتروني  استخدام الوسائط التقنية والفنية المتعددة التي    -3 

 . نتباه المشاھد تلفت ا

 فحص تقبل السوق لمنتج أو خدمة جديدة. يتيح الإعلان الالكتروني  -4 

 ة.والسرع  بالمرونة لكترونييتميز الإعلان الإ  -5 

في جميعوقد   المعلومات  لتكنولوجيا  السريع  التطور  العقد   أدي  العالم  أنحاء 
المعلنون  اعتماد  إلي  الإلكترو   الماضي  الإعلان  علي  متزايد  والترويج  بشكل  ني 

التي  الأمريكية  تريبون  صحيفة  وتعتبر  الإنترنت،  شبكة  عبر  وخدماتهم  لمنتاجاتهم 
تصدر في ولاية نيومكسيكو أول صحيفة ورقية تخرج عبر شبكة الإنترنت و تؤسس 

شب علي  موقعاً  ا لها  عام  لإنتكة  في  دفع   م،(2003-نصر    ني )حس1992رنت  مما 
المؤسسات   و  الربحيةالشركات  وغير  الإعلان    الربحية  بتصميم  الإهتمام  إلي 

  مؤهلين وقادرين   متخصصين  إلى   يحتاج  فني  عمل  هو   الإعلاني  فالتصميمالإلكتروني  
الحملة  ولضمان  الإعلانية،  رةالفك   وترجمة  رسم  على   ةنايالع  يجب   الإعلانية  نجاح 
 الانتباه  جذب   خلال  من  الإعلانية  للرسالة  على المتلقي  للتأثير  التصميم  واحترافية   بدقة
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كما  والقدرة الإقناع،   والشكل  النمط  على  الإعلاني  التصميم  يحتوي   أن  يجب   على 
  إعلانية   تشكل رسالة  توفرت   أن  العناصر  المناسبة وجميع هذه  والكلمات  واللفظ الجيد 

 ما يلاحظه  فأول  عليها،  والإقبال  قبلها  المتلقي عند مشاهدتها  يستطيع  بحيث   متماسكة
  الإعلان   تكون صورة  لذلك يجب أن  ونصه  العنوان  يليه  الصورة   في الإعلان  المتلقي

 .الإعلان  محتوى  لقراءة المستهلك حتى يقود  فعال والعنوان الانتباه، يجذب  بشكل قوية

   تائج الدراسة:ن
 لمعروضة علي شبكة الإنترنت:أولًا: معدل تكرار الإعلانات ا

 ( يوضح 1جدول رقم)

 معدل تكرار الإعلانات المعروضة علي شبكة الإنترنت للمواقع التسویقية الإلكترونية 
 التكرارات 

 موقع 

 التسويق الإلكتروني 

 معدل التكرار  الإعلان 

 النسبة  التكرار النسبة  التكرار

 %24.3 3932 %15.7 59 أمازون 

 %17.٨ 2٨٨6 %26.4 99 سنتر شاهين 

 %16 2590 %11.2 42 نون

 %15.7 253٨ %10.4 39 كارفور 

 %10.7 1735 %15.5 5٨ سوق.كوم 

 %7 1134 %٨,5 32 جوميا 

 % ٨.5 13٨0 %12.3 46 رنين 

 % 100 16195 % 100 375 الإجمالي 

 يتضح من بيانات الجدول السابق  ما يلي :  

حي  -  من  الأول  الترتيب  في  "أمازون"  موقع  عرض  جاء  تكرار  معدل  ث 
) الإعلان في   بنسبة  الدراسة  التي شملتها   الدراسة،  عينة  إجمالي   من(  % ۲4.3الفترة 

"  نون "  موقع  وجاء  ،(  %۱۷.8)  بنسبة  الثاني  الترتيب   في"     شاهين  سنتر"  موقع  يليه
  بنسبة   الرابع  الترتيب   في"  كارفور"  موقع  يليه  ،(  %16)  بنسبة  الثالث   الترتيب   في
 يليه   ،%(۱۰.۷)   بنسبة  الخامس  تيب التر   في  فجاء"  كوم.سوق "  موقع  أما  ،(  15,7%)

 موقع  الأخير  المركز   في  وجاء  ،(  %۸.5)  بنسبة  السادس  الترتيب   في"  رنين"  موقع
 . الدراسة عينة إجمالي من( %7) بنسبة" جوميا"
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نوع حيث    ثانيا:  من  الإنترنت  شبكة  علي  المقدمة  الإلكترونية  الإعلانات 
 ة: استخدام التفاعلي

 يوضح  (2جدول رقم)

 علانات الإلكترونية المقدمة علي شبكة الإنترنت من حيث استخدام التفاعلية نوع الإ
نوع الإعلان  

 الإلكتروني 

 موقع 

التسويق 

 الإلكتروني 

 الإجمالي  الغير تفاعلي  التفاعلي 

 % ك % ك % ك

 %26.4 99 %4,٨ 1٨ %21,6 ٨1 سووق.كوم 

 %15.7 59 %1,3 5 %14,4 54 أمازون 

 %15.5 5٨ %2,7 10 %12,٨ 4٨ جوميا 

 %12.3 46 %2,9 11 %9,4 35 سنتر شاهين 

 %11.2 42 --- --- %11,2 42 نون

 %10.3 39 %0,5 2 %9,9 37 كارفور 

 %٨.5 32 %1,3 5 %7,2 27 رنين 

 % 100 375 %13.6 51 %٨6,4 324 الإجمالي 

 ویتضح من الجدول السابق ما يلي: 
الإلكترونية    الترتيب الأول من حيث الإعلانات ي  " فسوق.كومجاء موقع "  -

الإنترنت  شبكة  علي  المقدمة  )81ب)   التفاعلية  بنسبة  إعلاناً  إجمالي 21,6%(  من   )
عينة الدراسة، يليه موقع "أمازون"    الإعلانات الإلكترونية المقدمة علي شبكة الإنترنت 

الثاني ب) الترتيب  )54في  بنسبة  إعلاناً  ا14,4%(  في  وجاء  موقع لت(،  الثالث  رتيب 
)جوميا" ) 48" ب  بنسبة  إعلاناً   )12,8% " موقع  أما  الرابع نون (،  الترتيب  في  فجاء   "

) 42ب) بنسبة  إعلاناً   )11,2%" موقع  يليه  الخامس ب)كارفور(،  الترتيب  في   "37 )
( إعلاناً  35" في الترتيب السادس ب)سنتر شاهين(، وجاء موقع "%9,9إعلاناً بنسبة )

 (. %7,2( إعلاناً بنسبة )27" في المركز الأخير ب) رنينيليه موقع "، (%9,4بنسبة )
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الإلكترونية   الإعلانات  في  المستخدمة  الإقناعية  الإستراتيجيات  ثالثاً: 
 المقدمة على شبكة الانترنت:

 ( يوضح 3جدول رقم)

الإستراتيجيات الإقناعية المستخدمة في الإعلانات الإلكترونية المقدمة على شبكة  
 ت نترنالا 

الاستراتيجيات  

 الإقناعية 

 موقع 

التسويق 

 الإلكتروني 

 الإجمالي  النفسية  الاجتماعية  انشاء المعني 

 % ك % ك % ك % ك

 %26.4 99  %13.9 52 %7.7 29 %4.٨ 1٨ أمازون 

 %15.7 59 %10.1 3٨ %4.3 16 %1.3 5 سوق دوت كوم 

 %15.5 5٨ %5.3 20 %7.5 2٨ %2.7 10 سنتر شاهين 

 %12.3 46 %5.9 22 %3.5 13 %2.9 11 جوميا 

 %11.2 42 %6.7 25 %4.5 17 --- --- رنين 

 %10.3 39 %7.2 27 %2.7 10 %0.5 2 نون

 %٨.5 32 %6.1 23 %1.1 4 %1.3 5 كارفور 

 % 100 375 %55.2 207 %31.2 117 %13.6 51 الإجمالي 

  یتضح من بيانات الجدول السابق ما يلي :و 
رتيب الأول من حيث الإستراتيجيات "النفسية" في التت الإستراتيجيات  جاء  -
الإعلانات  الإقناعية   في  على  الإلكترونية  المستخدمة  الإنترنت  المقدمة  عينة  شبكة 

( بنسبة  الاس%55,2الدراسة  وجاءت  "الإجتماعية"(،  الثاني   تراتيجيات  الترتيب   في 
جاءت  ۳۱.۲)  بنسبة بينما  المعني"%(،  "إنشاء  ال  استراتيجيات  الثالث ترتيب  في 
الاست(%13,6)بنسبة إجمالي  من  الإعلانات قناعالإ  راتيجيات ،  في  المستخدمة  ية 

 عينة الدراسة. شبكة الإنترنت المقدمة على الإلكترونية 
ويرجع ذلك إلى أن إقناع الجمهور المستهدف يعتمد على استخدام الدوافع   -

لتلالنفس تصميمات  طريق  عن  الإلكترونية  الإعلانات  في  تجذب ية  الإعلانات  ك 
الجمهور   دوافع  وتثير  النفسية الإنتباه،  الإستراتيجيات  أن  حيث  والمنطقية،  العاطفية 
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يجعله  الذي  النحو  علي  للفرد  السيكولوجية  الوظيفة  تحويل  أو  تبديل  علي  تعتمد 
استخدام   الإقناعية عن طريق  للرسالة  لعرض يستجيب  المناسبة  الإعلانية  الاساليب 

 الإعلانات الإلكترونية علي شبكة الإنترنت. 
وأتضح استخدام الاستراتيجيات التفسية في الإعلانات الإلكترونية الخاصة    -

الذهنية   الصورة  بين  التوافق  تحقيق  علي  حيث  نون(،  سوق.كوم،  بمواقع)أمازون، 
 بالمنتج المعلن عنه. للجمهور المستهدف و الصورة الذهنية الخاصة  

اً: الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلانات الإلكترونية المقدمة  رابع 
 على شبكة الانترنت: 

 ( يوضح 4جدول رقم)

الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلانات الإلكترونية المقدمة على شبكة  
 الانترنت 

الاستمالات  

 الإقناعية 

 موقع 

التسويق 

 الإلكتروني 

 العاطفية  المنطقية 

المزج بين 

المنطقية  

 والعاطفية 

 الإجمالي 

 % ك % ك % ك % ك

 %26.4 99 13.9 52 %7.7 29 %4.٨ 1٨ أمازون 

 %15.7 59 %10.1 3٨ %4.3 16 %1.3 5 سوق دوت كوم 

 %15.5 5٨ %5.3 20 %7.5 2٨ %2.7 10 سنتر شاهين 

 %12.3 46 %5.9 22 %3.5 13 %2.9 11 جوميا 

 %11.2 42 %6.7 25 %4.5 17 --- --- نون

 %10.3 39 %7.2 27 %2.7 10 %0.5 2 رنين 

 %٨.5 32 %6.1 23 %1.1 4 %1.3 5 كارفور 

 % 100 375 %55.2 207 %31.2 117 %13.6 51 الإجمالي 

 تضح من بيانات الجدول السابق ما يلي :ي 
  ل من حيث والعاطفية" في الترتيب الأو جاء "المزج بين الاستمالات المنطقية  -

شبكة  المقدمة على الإلكترونية المستخدمة في الإعلانات  قناعيةالاستمالات الإ
الاستمالات العاطفية" في الترتيب "( ، وجاءت %55,2عينة الدراسة بنسبة )الإنترنت 

الترتيب الثالث  الاستمالات "المنطقية" في "%( ، بينما جاءت ۳۱.۲)  بنسبة  الثاني
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ية المستخدمة في الإعلانات  قناع لي الاستعمالات الإ، من إجما( %13,6)بنسبة
   عينة الدراسة.شبكة الإنترنت المقدمة على الإلكترونية 

تعتمد على مزيج   - للمستهلك  الشرائية  القرارات  أن  إلى  النتيجة  تلك  وترجع 
الدوافع أكدته أغلب   من  التسويق والإعلان ففي   المنطقية والعاطفية، وهذا ما  بحوث 

أكدت ( حيث  Jennifer L. Harris)-2009-  p.p28  هاریس  ل.  فرجين   دراسة
بين المزج  المنتجات   أن  إعلانات  تأثير  من  يزيد  والعاطفية  المنطقية  الاستمالات 

-(Heidiالاستمالات العاطفية فحسب، وكذلك ما أثبته هيدی    الغذائية عن استخدام
إن اعتمد الإعلان    حتىالإلكتروني  استماله السعر في الإعلان    بأن إضافة  (2013

يدفع المستهلك على اتخاذ قرار الشراء   على الاستمالات العاطفية فحسب الإلكتروني  
المزج بين الاستمالات فعال راعی ضرورة    بشكل إيجابي، ولهذا من أجل إيجاد إعلان 

إلى المنتج،   المنطقية والعاطفية، وهو ما يمكن أن يمثل قيمة مضافة يقدمها الإعلان
 . منتجات مادية فحسب ولكن مزايا و فوائد أيضا عملاء لا يشترون أبداحيث أن ال

المقدمة على خامس الإلكترونية  الإعلانات  في  المستخدمة  المنطقية  الاستمالات  اً: 
 الانترنت:شبكة 

 ( يوضح 5جدول رقم)

الاستمالات المنطقية المستخدمة في الإعلانات الإلكترونية المقدمة على شبكة  
 الانترنت 

 كة المعلنة الشر

 ستمالات الا 
 جوميا  أمازون  كوم .سوق

سنتر  

 شاهين
 الإجمالي  رنين كارفور نون

ية 
طق
من
ال
ة 
عي
نا
لإق
 ا
ت
لا
ما
ست
لا
ا

 

السمات  
 والخصائص

 110 18 5 11 15 10 16 35 ك

% 9.3 % 4.3 % 2.7 % 4 % 2.9 % 1.3 % 4.8 % 29.3 % 

الأخبار  

 والمعلومات 

 80 16 9 13 8 9 10 15 ك

% 4 % 2.7 % 2.4 % 2.1 % 3.5 % 2.4 % 4.3 % 21.3 % 

شهرة  

 المنتج 

 80 1 6 13 10 10 15 25 ك

% 6.7 % 4 % 2.7 % 2.7 % 3.5 % 1.6 % 0.3 % 21.3 % 

الميزة  

 التنافسية 

 76 14 4 11 10 3 9 16 ك

% 4.3 % 2.4 % 0.8 % 2.7 % 2.9 % 1.7 % 3.7 % 17.9 % 

السعر  

 والتوفير

 38 10 2 5 4 3 8 6 ك

% 1.6 2.1 0.8 1.7 1.3 % 0.5 2.7 10.2 % 

 الإجمالي 
 375 32 39 42 46 58 58 98 ك

% 26.2 % 15.5 % 9.3 % 12.5 % 14.1 % 6.7 % 15.7 % 100 % 
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 من بيانات الجدول السابق ما يلي : يتضح 

" استمالة  والخصائصجاءت  حيث السمات  من  الأول  الترتيب  في   "
المنطقية  قناعالإ  الاستمالات  الإعلانات  ية  في  على الإالمستخدمة  المقدمة  لكترونية 

(، وجاءت استمالة "الأخبار والمعلومات" %۲9.3عينة الدراسة بنسبة )شبكة الانترنت  
)  الترتيب في   بنسبة  استمالة  ۲۳.۳الثاني  جاءت  بينما  المنتج"%(،  الميزة ،  شهرة 

الثالث   "  التنافسية الترتيب  )   في  استمالة  %۲۱.3بنسبة  أما  فقد "(،  والتوفير"  السعر 
ف بينجاءت  الأخير  المركز  الإعلانات   ي  في  المستخدمة  المنطقية  الاستمالات 

 (. %10.2عينة الدراسة بنسبة )الانترنت  الإلكترونية المقدمة على شبكة الإعلانات 
و  والخصائص"  "السمات  استمالات  استخدام  أن  إلى  النتيجة  تلك  وترجع 

و    "الأخبار إعلانات  " والمعلومات"  في  المنتج"  اشهرة  في السلع  المقدمة  لإلكترونية 
الدراسة عينة  الإلكترونية  الاستمالات الإعلانات  وتلك  الأفضل  ،  خاص   هى  بشكل 

في معرفة كافة التفاصيل والمعلومات والسمات   الجمهور المستهدف  ي رغبات تلب   لأنها 
لل عنهاوالإمكانيات  المعلن  الإلكترونية  الإعلانات    سلع  تلك  فاعتمدت  الإلكترونية  ، 

من حيث   سلعةوالخصائص" في توضيح مميزات وقدرات كل    لة "السمات على استما
حيث  من  أما  والحجم،  والوزن  الاستخدام  فقد ا  سهولة  والمعلومات"  "الأخبار  ستمالة 

 في فروع "رنين"،التي تتم    والفاعليات   والأحداث   اتضحت من الإعلان عن المسابقات 
بها والشروط والأحكام الخاصة بها وكيفية الاشتراك    ومواعيد تلك المسابقات والأحداث 

ت في في اتضح  فقد اتضحت  "شهرة المنتج"أما استمالة  ،  بالإضافة إلى أماكن حدوثها 
 . شعار"رنين عشرة سنين" وعرضها من خلال الإعلانات الإلكترونية الخاصة بها
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: الاستمالات العاطفية المستخدمة في الإعلانات الإلكترونية المقدمة  ادساً س
 شبكة الانترنت: على 

 ( يوضح 6جدول رقم)

على   المقدمة  الإلكترونية  الإعلانات  في  المستخدمة  العاطفية  الاستمالات 
 شبكة الانترنت 
 المعلنة   الشركة

 الإستمالات 
 جوميا  أمازون  كوم.سوق

سنتر  

 شاهين
 الإجمالي  رنين كارفور نون

ية 
طف
عا
 ال
ية
ع
نا
لإق
 ا
ت
لا
ما
ست
لا
ا

 

 حسية 
 164 12 33 20 1 19 51 28 ك

% 3.3 % 6.1 % 2.3 % 0.1 % 2.4 % 3.9 % 1.4 % 19.5 % 

المرح  

 والسعادة 

 163 4 1 12 30 29 13 74 ك

% 8.8 % 1.5 % 3.4 % 3.6 % 1.4 % 0.1 % 0.5 % 19.3 % 

الإقتناء  

 والتملك 

 129 22 10 10 27 12 4 44 ك

% 5.2 % 0.5 % 1.4 % 3.2 % 1.2 % 1.2 % 2.6 % 15.3 % 

الرغبة في  

 الفوز 

 97 18 4 9 25 15 6 20 ك

% 2.4 % 0.7 % 1.8 % 2.9 % 1.1 % 0.5 % 2.1 % 11.5 % 

التقليد  

 والمحاكاة 

 72 3 3 5 11 7 17 26 ك

% 3.1 % 2 % 0.8 % 1.3 % 0.6 % 0.4 % 0.4 % 8.6 % 

الصحة  

 والجمال 

 57 4 9 11 1 4 9 19 ك

% 2.2 % 1.1 % 0.5 % 0.1 % 1.3 % 1.1 % 0.5 % 6.8 % 

 الفخر 
 57 9 5 17 4 2 5 15 ك

% 1.8 % 0.6 % 0.2 % 0.5 % 2 % 0.6 % 1.1 % 6.8 % 

 الراحة 
 53 15 4 19 2 1 6 6 ك

% 0.7 % 0.7 % 0.1 % 0.2 % 2.3 % 0.5 % 1.8 % 6.3 % 

 الندرة 
 33 3 10 1 4 --- --- 15 ك

% 1.8 % --- --- 0.5 % 0.1 % 1.2 % 0.4 % 3.9 % 

شخصية  

 مشهورة 

 17 --- 3 4 1 --- 9 --- ك

% --- 0.1 % --- 0.1 % 0.5 % 0.4 --- 2 % 

 الإجمالي 
 842 90 82 108 106 89 120 247 ك

% 29.3 % 14.3 % 10.6 % 12.5 % 12.8 % 9.7 % 10.7 % 100 % 

 تضح من بيانات الجدول السابق ما يلي : 
الاستمالات   - حيث  من  الأول  الترتيب  في  "الحسية"  الاستمالة  جاءت 

العاطفيةقناعالإ الإعلا  ية  الإعلانات  في  على نات  المستخدمة  المقدمة  الإلكترونية 
الانترنت   بنسبةشبكة  الدراسة  "المرح ۱۹.5)%     عينة  استمالة  جاءت  بينما   ،  )

(، تليها استمالة "التملك والاقتناء" في ۱۹.۳)%     في الترتيب الثاني بنسبة "  والسعادة  
 ( بنسبة  الثالث  الرابع      %(15,۳الترتيب  الترتيب  في  الفوز  في  "الرغبة  استمالة  ثم 

)ب استمالة%۱۱.5نسبة  وجاءت  ب   (،  الخامس  الترتيب  في  والمحاكاة"  نسبة  "التقليد 
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استمالتي۸.6%) بينما جاءت   ، السادس   (  الترتيب  "الفخر" في  و  والجمال"  "الصحة 
تليهما استمالة  6.۸بنسبة ) بنسبة )  ""الراحة  %( ،  السابع  الترتيب  ثم  %6.3في   ، )

الترتيب  في  "الندرة"  استمالة  )ال  جاءت  بنسبة  استمالة ۳.۹ثامن  جاءت  وأخيرا   ،  )%
المرك  " "دعم شخصية مشهورة )  زفي  بنسبة  الاستمالات ۲الأخير  إجمالي  %( ، من 

الإلكترونية المقدمة على شبكة الانترنت الإعلانات    الإعلانية العاطفية المستخدمة في
 الدراسة.  عينة

في  سابعاً  المستخدمة  الإلكتروني  الإعلان  تصميم  عناصر  الإعلانات  : 
 الإلكترونية المقدمة على شبكة الانترنت:

 يوضح  (7جدول رقم)

عناصر تصميم الإعلان الإلكتروني المستخدمة في الإعلانات الإلكترونية  
 المقدمةعلى شبكة الانترنت 

 الشركة المعلنة              

 عناصر  

 الإعلان   تصميم

سوق.  

 مكو

سنتر  

 شاهين
 جماليالإ رنين كارفور نون أمازون  جوميا 

ي 
ون
تر
لك
لإ
 ا
ن
لا
ع
لإ
 ا
يم
صم

 ت
صر

نا
ع

 

الفكرة  

 الإعلانية 

 164 12 33 20 1 19 51 28 ك

% 3.3 % 6.1 % 2.3 % 0.1 % 2.4 % 3.9 % 1.4 % 19.5 % 

استخدام  

الصور  

 والألوان 

 163 4 1 12 30 29 13 74 ك

% 8.8 % 1.5 % 3.4 % 3.6 % 1.4 % 0.1 % 0.5 % 19.3 % 

كتابة  

 الإعلان 

 129 22 10 10 27 12 4 44 ك

% 5.2 % 0.5 % 1.4 % 3.2 % 1.2 % 1.2 % 2.6 % 15.3 % 

الانحناءات  

والأشكال  

 الإنسيابية 

 97 18 4 9 25 15 6 20 ك

% 2.4 % 0.7 % 1.8 % 2.9 % 1.1 % 0.5 % 2.1 % 11.5 % 

مهارة  

 التوجيه 

 72 3 3 5 11 7 17 26 ك

% 3.1 % 2 % 0.8 % 1.3 % 0.6 % 0.4 % 0.4 % 8.6 % 

استخدام  

 الخطوط 

 57 4 9 11 1 4 9 19 ك

% 2.2 % 1.1 % 0.5 % 0.1 % 1.3 % 1.1 % 0.5 % 6.8 % 

جودة  

الإخراج  

 النهائي 

 57 9 5 17 4 2 5 15 ك

% 1.8 % 0.6 % 0.2 % 0.5 % 2 % 0.6 % 1.1 % 6.8 % 

الصفقات  

 والمغريات 

 53 15 4 19 2 1 6 6 ك

% 0.7 % 0.7 % 0.1 % 0.2 % 2.3 % 0.5 % 1.8 % 6.3 % 

 التفاعلية 
 33 3 10 1 4 --- --- 15 ك

% 1.8 % --- --- 0.5 % 0.1 % 1.2 % 0.4 % 3.9 % 

 الإجمالي 
 842 90 82 108 106 89 120 247 ك

% 29.3 % 14.3 % 10.6 % 12.5 % 12.8 % 9.7 % 10.7 % 100 % 

 يتضح من بيانات الجدول السابق ما يلي : 
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صميم  جاء عنصر "الفكرة الإعلانية" في الترتيب الأول من حيث عناصر ت   -
المستخدمة في تصميم الإعلانات الإلكترونية المقدمة علي شبكة ي  الإعلان الإلكترون

(، بينما جاء عنصر" استخدام الصور والألوان" %19,5الإنترنت عينة الدراسة بنسبة)
بنسبة)% الثاني  الترتيب  في (۱۹.۳في  الإلكتروني"  الإعلان  "كتابة  عنصر  يليه   ،

بنسبة) الثالث  ثم%15,3الترتيب  في   (،  الإنسيابية"  والأشكال  عنصر"الإنحناءات 
بنسبة) الرابع  الخامس %11,5الترتيب  الترتيب  في  التوجيه"  "مهارة  عنصر  وجاء   ،)

النهائي،  %8,6بنسبة) الإخراج  "جودة  عنصري  جاء  بينما  في (،  الخطوط"  واستخدام 
يب  الترت%(، يليهما عنصر" الصفقات والمغريات" في    6.۸الترتيب السادس بنسبة ) 

( بنسبة  عنصر"التفاعلية"  (%6.3السابع  جاء  وأخيراً  المركز،  الأخير    في 
الإلكتروني  %3,9)بنسبة الإعلان  تصميم  عناصر  إجمالي  من  في (،   المستخدمة 

 .عينة الدراسةالإلكترونية المقدمة على شبكة الانترنت  الإعلانات 
ر والألوان" في  عنصر"استخدام الصو أظهرت نتائج الدراسة التحليلية أن     -

بنسبة)  الثاني  الأفكار %19,3الترتيب  عن  التعبير  في  والألوان  الصور  وتستخدم   ،)
التعبير  خلال  من  أو  الكلمات  استخدام  طريق  عن  إما  المرتقب  للمتلقي  الإعلانية 
أن   إلا  الإعلانية،  الأفكار  نقل  في  الوسيلتين  أهمية  من  بالرغم  والرسوم،  بالصور 

الإعلان  ال في  جذب خبراء  في  أساسياً  عنصراً  والرسوم  الصور  استخدام  يعتبرون 
المعاني  من  الكثير  توصيل  يمكن  حيث  الإعلان  بموضوع  الاهتمام  وإثارة  الإنتباه 
الإعلانية  فكرة  تعبر عن  فالصورة  الكلمات،  الحاجة لاستخدام  دون  والرموز  والرسوم 

واقعية وتضفي صيغة  الجمهور  وتجذب  وتقل  بسرعة،  السلعة،  احتمالات على  من  ل 
، وأتضح عنصر الصور والألوان في جميع    (2000 -أسمهان مربعي)سوء فهم الفكرة

تصميم   يصلح  لا  لانه  وذلك  الإنترنت  شبكة  علي  المقدمة  الإلكترونية  الإعلانات 
 الإعلان الإلكتروني بدون الصور والألوان.
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الإلكتر ثامناً  الإعلانات  في  المستخدمة  الإعلانية  الأساليب  المقدمة  :  ونية 
 على شبكة الإنترنت:  

 ( يوضح 8جدول رقم)

على  المقدمة  الإلكترونية  الإعلانات  في  المستخدمة  الإعلانية  الأساليب 
 شبكة الإنترنت 

 الشركة المعلنة 

 الاساليب  

 الاعلانية     

 جوميا  أمازون  سوق.كوم
سنتر  

 شاهين
 الإجمالي  رنين كارفور نون

ية 
لان
ع
لا
 ا
ب
لي
سا
لا
ا

 

 الموسيقي
 337 7 37 42 42 55 55 99 ك

% 7,62 % 4,24 % 4,24 % 3,23 % 3,23 % 2,85 % 0,54 % 25,9 % 

وضع  

 الماركة 

 258 21 25 20 35 39 42 76 ك

% 5,85 %   3,24 % 3 % 2,69 % 1,54 % 1,93 % 1,62 % 19,9 % 

 التوضيح 
 165 22 4 4 40 30 --- 64 ك

% 4,93 % --- 2,3 % 3,08 % 0,3 % 0,3 % 1,7 % 12.6 % 

لجمل ا

 السينمائية 

 133 1 18 6 13 30 26 39 ك

% 3 % 2 % 2,3 % 1 % 0,46 % 1,39 % 0,07 % 10,2 % 

الاسلوب  

 المباشر 

 85 22 7 15 11 2 12 16 ك

% 1,23 % 0,92 % 0,15 % 0,85 % 1,15 % 0,54 % 1,7 % 6,5%   

الرسوم  

 المتحركة 

 72 2 9 3 13 11 10 24 ك

% 1,8 % 0,77 % 0,85 % 1 % 0,23 % 0,69 % 0,15 % 5,5%   

 الفكاهي 
 70 3 23 10 5 --- 12 17  ك

% 1,31 % 0,93 % --- 0,38 % 0,77 % 1,78 % 0,33 % 5,4 % 

المشكلة  

 والحل 

 58 17 7 8 1 1 14 10 ك

% 0,77 % 1,08 % 0,07 % 0,07 % 0,62 % 0,54 % 1,31 % 4,5 % 

 الحوار 
 42 --- 20 --- 2 3 12 5 ك

% 0,38 % 0,93 % 0,23 % 0,15 % --- 1,5 % --- 3,3 % 

الدراما  

 والقصة 

 37 3 5 4 --- --- 19 6 ك

% 0,46 % 1,47 % --- --- 0,31 % 0,38 % 0,23 % 2,9 % 

نمط  

 الحياة 

 35 --- 10 14 2 --- 4 5 ك

% 0,38 % 0,31 % --- 0,15 % 7,08 % 0,77 % --- 2,7 % 

 المقارنة 
 7 2 --- 3 --- --- 2 --- ك

% --- 0,15 % --- --- 0,23 --- 0,85 % 0,5 % 

 الإجمالي 
 1298 100 165 129 164 171 208 361 ك

% 27,8 % 16,1 % 13,2 % 12,6 % 9,9 % 12,7 % 7,7 % 100 % 

 يتضح من بيانات الجدول السابق ما يلي: 
الأساليب الإعلانية    - الأول من حيث  الترتيب  "الموسيقي" في  أسلوب  جاء 

ع المقدمة  الإلكترونية  الإعلانات  في  الدراسة المستخدمة  عينة  الإنترنت  شبة  لى 
بنسبة %25,9بنسبة) الثاني  الترتيب  في  الماركة"  "وضع  أسلوب  جاء  بينما   ،)

الترتيب 19,9%) في  والتعليم"  "التوضيح  أسلوب  يليه   ،)   ( بنسبة  ثم  %12,6الثالث   ،)
والخدع   الحيل   " )  "  السينمائيةأسلوب  بنسبة  الرابع  الترتيب  وجاء     %(،۱۰.۲في 
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ال" الترتيب الخامس بنسبة )  "مباشرالأسلوب  بينما جاء  %6,5في  سلوب الرسوم  "أ( ، 
الفكاهي" في الترتيب "( ، يليه الأسلوب  %0.5في الترتيب السادس بنسبة )   "المتحركة

( بنسبة  والحل%5.4السابع  "المشكلة  أسلوب  جاء  ثم   ، بنسبة   "(  الثامن  الترتيب  في 
"الحوار4.5%) أسلوب  يليه   ، الترتيب    "(  ) في  بنسبة  جاء ۳.۲التاسع  بينما   ،  )%

العاشر   الترتيب  في  والقصة"  "الدراما  )اسلوب  أسلوب  ۲.۸بنسبة  ثم   ، ن%(  مط " 
في   "المقارنة"جاء أسلوب    %( ، وأخيراً ۲.۷في الترتيب الحادي عشر بنسبة )  "الحياة

( بنسبة  الأخير  في %0.5المركز  المستخدمة  الإعلانية  الأساليب  إجمالى  من   )
   الإلكترونية المقدمة علي شبكة الإنترنت.ات الإعلان 

الإ تاسعاً   الإعلان  تصميم  أسس  الإعلانات  :  في  المستخدمة  لكتروني 
 الإلكترونية المقدمة على شبكة الانترنت:

 ( يوضح 9جدول رقم)

أسس تصميم الإعلان الإلكتروني المستخدمة في الإعلانات الإلكترونية المقدمة  
 على شبكة الانترنت 

 المعلنة   الشركة

 اسس تصميم 
 جوميا  أمازون  سوق.كوم 

سنتر  

 شاهين
 الإجمالي  رنين كارفور نون

ي 
ون
تر
لك
لإ
 ا
ن
لا
ع
لإ
 ا
يم
صم

 ت
س
س
ا

 
 التوازن 

 78 11 5 11 11 5 10 25 ك

% 6.7 % 2.7 % 1.3 % 2.9 % 2.9 % 1.3 % 2.9 % 20.8 % 

 التناسب 
 80 16 9 13 8 9 10 15 ك

% 4 % 2.7 % 2.4 % 2.1 % 3.5 % 2.4 % 4.3 % 21.3 % 

 التباين 
 75 1 6 13 10 10 15 20 ك

% 5.3 % 4 % 2.7 % 2.7 % 3.5 % 1.6 % 0.3 % 20 % 

 الوحدة 
 76 14 4 11 10 3 9 16 ك

% 4.3 % 2.4 % 0.8 % 2.7 % 2.9 % 1.7 % 3.7 % 20.3 % 

 التتابع 
 38 10 2 5 4 3 8 6 ك

% 1.6 % 2.1 % 0.8 % 1.7 % 1.3 % 0.5 % 2.7 % 10.1 % 

 البساطة 
 28 10 --- --- --- 5 6 7 ك

% 2.7 % 1.6 % 1.3 % --- --- --- 2.7 % 7.5 % 

 الإجمالي 
 375 32 39 42 46 35 58 98 ك

% 26.2 % 15.5 % 9.3 % 12.5 % 14.1 % 6.7 % 15.7 % 100 % 

 یتضح من الجدول السابق مايلي: و  
الإعلان   تصميم  أسس  حيث  من  الأول  الترتيب  في  "التناسب"  عنصر  جاء 

المستخد  الإنترنت عينة الإلكتروني  المقدمة على شبكة  الإلكترونية  مة في الإعلانات 
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(، % 20,8(، وجاء عنصر "التوازن " في الترتيب الثاني بنسبة) %21,3الدراسة بنسبة ) 
(، وجاء عنصر "التباين" %20,3بنسبة)بينما جاء عنصر "الوحدة" في الترتيب الثالث  

( بنسبة  الرابع  الترتيب  "الت%20في  عنصر  وجاء  الخامس (،  الترتيب  في  تابع" 
تصميم  %10,1بنسبة) عناصر  بين  الأخير  المركز  في  جاء  عنصر"البساطة"  أما   ،)

في   المستخدمة  الإلكتروني  شبكة الإعلانات  الإعلان  على  المقدمة  الإلكترونية 
 (. %7,5)الدراسة بنسبة  عينةالانترنت 
في الترتيب   كذلك أظهرت نتائج الدراسة التحليلة أن عنصر "التوازن" جاء  -

( وأتضح  التوازن الغير متماثل في إعلانات السلع التكنولوجية و  %20,8الثاني بنسبة) 
يتميز   متماثل  الغير  التوازن  لأن  ذلك  ويرجع  والإثارة الكهربائية،  والحيوية  ، بالحركة 

م عناصر مختلفة على جانبي مركز الإعلان وهي طريقة أكثر صعوبة لدى  ويستخد 
مد التوازن من خلال أوزان العناصر وليس العناصر ذاتها  التي المصممين حيث يعت

والمحتوى  الشكل  في  تختلف  أن  الأبيض   ،  يمكن  من  كبيرة  صورة  هناك  كان  فإذا 
على   التوازن  إيجاد  يمكن  التصميم  جوانب  بأحد  خلال والأسود  من  الآخر  الجانب 

أصغر ملونة  صورة  أو  الملونة  السطور  من  كتلة  أبر استخدام  ومن  المواقع ،  ز 
الخاصة  الإلكترونية  متماثل في الإعلانات  الغير  التوازن  استخدمت  التي  الإلكترونية 

 ، نون".  سنتر شاهينبها هي"سوق.كوم، 
جاء في الترتيب أظهرت نتائج الدراسة التحليلة أيضاً أن عنصر "الوحدة"    -

نصر الوحدة (، فقد أعتمد مصممي الإعلانات الإلكترونية علي ع%20,3الثالث بنسبة)
ترابط   في  ذلك  وأتضح  الإلكترونية  الإعلانات  تصميم  الإعلان  في  عناصر  بين 

إلى النصوص وتتكامل الصور مع الشعار بما   تقود   العناوين ت  صبحأالمختلفة بحيث  
الشعو  إلى  النهاية  في  بالكتلةيؤدي  الإعلانات   ر  في  ذلك  وتبين  التصميم،  في 

 ، رنين(. سنتر شاهين ،الإلكترونية الخاصة بمواقع )سوق.كوم
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الإلكترونية  عاشراً  الإعلانات  في  المستخدمة  الصوتية  المؤثرات  تصنيف   :
 المقدمة على شبكة الإنترنت

 ( يوضح 10جدول رقم )

الإلكترونية المقدمة على شبكة الإنترنت عينة  المؤثرات المستخدمة في الإعلانات 
 الدراسة

 الصوتية  ت المؤثرا

 موقع 

 وني التسويق الإلكتر

 الإجمالي  الأثنين معا   بصرية  صوتية 

 % ك % ك % ك % ك

 % 26.4 99 --- -- % 5.6 21 % 20.8 78 سوق.كوم 

 % 15.7 59 % 1.3 5 % 9.3 35 % 5.1 19 أمازون 

 % 15.5 58 % 0.5 2 % 0.3 1 % 14.6 55 سنتر شاهين

 % 12.3 46 % 0.3 1 % 4.8 18 % 7.2 27 جوميا 

 % 11.2 42 % 1.1 4 % 6.4 23 % 3.7 14 نون

 % 10.3 39 % 0.8 3 % 5.6 21 % 4 15 كارفور

 % 8.5 32 % 1.6 6 % 2.7 10 % 4.3 16 رنين

 % 100 375 % 5.6 21 % 34.7 130 % 59.7 224 الإجمالي 

 مايلي: يتضح من بيانات الجدول السابق 
المؤثرات المستخدمة في   من  الأول  الترتيب   " فيالصوتيةجاءت المؤثرات "  -

المقد  الإلكترونية  بنسبةالإعلانات  الدراسة  عينة  الإنترنت  شبكة  على   %(5۹.۷)  مة 
الاثنين "  استخدام   أما   ،(%۳4,7)   بنسبة  الثاني  الترتيب   " في"البصریةوجاءت المؤثرات  

 (. %5.6) بنسبة الثالث  الترتيب  في " جاءمعاً 

-  " المؤثرات  التسويق   في  الأول   الترتيب   في  الصوتية"جاءت  مواقع 
" توشيباالإلكتروني  جومياسوق.كوم،  المؤثرات    "،،  في   "البصریة"أما  جاءت  فقد 

"، ويرجع ذلك أمازون، نون، كارفور، رنينالترتيب الأول مواقع التسويق الإلكتروني"
سوق.كوم،سنتر ، ففي مواقع التسويق الإلكتروني "عنها  ختلاف نوعية السلع المعلنلإ

لأول وكانت أغلب تلك " جاءت الإلكترونيات والتكنولوجيا في الترتيب ا ، جوميا  شاهين
، بالإضافة الإعلانات الإلكترونية عبارة عن أشخاص يستخدمون تلك الإلكترونيات  

ال هذه  أن  الجمإلى  انتباه  جذب  إلى  تحتاج  السلع   من  مزاياها نوعية  وتوضيح  هور 

http://ejos.journals.ekb.eg/


 

The Egyption Journal for Specialzed Studies 

 R 1101-2205-EJOS)2(                                2024 يناير (3جزء ) ال( 41د ) عد لا( 12المجلد ) 
        

1088 

البصرية  الؤثرات  من  العديد  استخدام  يستدعي  مما  انتباه التي    وإمكاناتها  تجذب 
 ت المؤثرات البصرية أكثر ملائمة. ن، لذا كاالمتلقي

   " الإلكترونية  التسويق  مواقع  كارفورأما  نون،  السلع  أمازون،  جاءت   "
المقدمة على شبكة الإنترنت عينة  الترتيب الأول للإعلانات الإلكترونية  الغذائية في 
الدراسة، ومن المتعارف عليه في مجال دلالة الإعلان أنه يفضل تقديم السلع الغذائية 

الإهي  و  المرح  من  جو  في  الاستخدام  والإقيد  دائما  نطلاقستمتاع  العناصر  وهذه   ،
 .اشر في المؤثرات الصوتيةتتضح بشكل مب

 الاستنتاجات: 
في الترتيب الأول من حيث الإستراتيجيات   "النفسية"ت الإستراتيجيات  جاء  -
الإعلانات  الإقناعية   في  على  الإلكترونية  المستخدمة  الإ المقدمة  عينة  نترنت  شبكة 

( بنسبة  الاس%55,2الدراسة  وجاءت  الثاني   "الإجتماعية"تراتيجيات  (،  الترتيب   في 
جاءت  ۳۱.۲)   بنسبة بينما  المعني" استراتيجيات  %(،  الثالث   "إنشاء  الترتيب  في 
الاست(%13,6)بنسبة إجمالي  من  الإعلانات قناعالإ  راتيجيات ،  في  المستخدمة  ية 

 عينة الدراسة. الإنترنت شبكة المقدمة على الإلكترونية 

المنطقية والعاطجاء    - بين الاستمالات  الترتيب الأول من    فية""المزج  في 
شبكة المقدمة على  الإلكترونية  المستخدمة في الإعلانات    قناعية الاستمالات الإ  حيث 

 .(%55,2عينة الدراسة بنسبة )الإنترنت 

 -  " استمالة  والخصائصجاءت  الأول  السمات  الترتيب  في  حيث "  من 
المنطقية  قناعالإ  الاستمالات  الإعلانات  ية  في  على المستخدمة  المقدمة  الإلكترونية 

الانترنت   )شبكة  بنسبة  الدراسة  استمالة  ،  (%۲9.3عينة  والتوفير"  "أما  فقد السعر 
بين الأخير  المركز  في  الإعلانات   جاءت  في  المستخدمة  المنطقية  الاستمالات 

 (. %10.2ة )عينة الدراسة بنسبة على شبكة الانترنت  الإلكترونية المقدم الإعلانات 
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%( ، ۲الأخير بنسبة )  في المركز "دعم شخصية مشهورةجاءت استمالة " -
في المستخدمة  العاطفية  الإعلانية  الاستمالات  إجمالي  الإلكترونية  الإعلانات    من 

 . الدراسة عينةالمقدمة على شبكة الانترنت 

في الترتيب الأول من حيث عناصر تصميم   "الفكرة الإعلانية"جاء عنصر  -
المستخدمة في تصميم الإعلانات الإلكترونية المقدمة علي شبكة ي  الإعلان الإلكترون

 (.%19,5الإنترنت عينة الدراسة بنسبة)

أسلوب  - الإعلانية  "الموسيقي"  جاء  الأساليب  حيث  من  الأول  الترتيب  في 
المقدم الإلكترونية  الإعلانات  في  الدراسة المستخدمة  عينة  الإنترنت  شبة  على  ة 

بينما  %25,9بنسبة) ( من  %0.5في المركز الأخير بنسبة )   "المقارنة"جاء أسلوب  (، 
الإلكترونية المقدمة علي شبكة إجمالى الأساليب الإعلانية المستخدمة في الإعلانات  

 .الإنترنت 

 التوصيات: 
 . جمهور المتلقيللالتأكيد علي أهمية تصميم المقنع للإعلان الإلكتروني  -

تأثير   - من  لما  الإعلان  بحوث  في  الإبداعي  الإعلان  باستراتيجيات  الإهتمام 
 علي المتلقي.

نية بالاستراتيجيات الإقناعية عند تصميم  إهتمام مصممي الإعلانات الإلكترو  -
 الإعلانات الإلكترونية. 

 المراجع: 
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