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 الاتجاهات الحديثة في دراسات تصميم إعلانات الإنترنت

 
 د. مروة صبحي

 

 :ملخص الدراسة

توجهت أنظار الباحثين إلى دراسة التنوع الحادث في إعلان الإنترنت؛ والذي أدى بدوره إلى 

البحثية في هذا المجال، واتفاق واختلاف النتائج في بعض الأحيان حول دور تنوع الاتجاهات 

عناصر التصميم في إعلانات الإنترنت؛ مما استدعى ضرورة رصد تلك الاتجاهات البحثية، 

والوقوف على كيفية تناول المدارس البحثة المختلفة لهذه الظاهرة، والمناهج المستخدمة في 

لتعرف على حجم مشاركة الدراسات العربية في دراسة الظاهرة، دراستها؛ حتى يتسنى لنا ا

والخروج بتوصيات لدراسات بحثية جديدة تثري مجال تصميم إعلانات الإنترنت. تتناول هذه 

الدراسة بالتحليل نماذج من الدراسات العربية والأجنبية التي أجريت في تصميم إعلانات 

 والتعرفية والاسهامات القيمة في هذا المجال وذلك بهدف رصد التطورات العلم ،الانترنت

وتنتمي هذه الدراسة من حيث .على المناهج والأطر النظرية والمعرفية التي تم الاعتماد عليها

، وهو أسلوب يعتمد على Meta-Analysis المنهج إلى دراسات تحليل المستوى الثاني

نشرها في مجال معين وعلى مدى  المراجعة المنهجية التحليلية للدراسات والبحوث التي يتم

فترة زمنية معينة ومن مجموعة متنوعة من المصادر. وتم تطبيق هذه الدراسة على عينة 

، 7170حتي  7102عمدية من البحوث العربية والأجنبية التي تناولت تصميم إعلانات من عام 

 .( بحثا  27وتضمنت العينة )

 تمام الباحثين بدراسات تصميم الشكل والمضمونتوصلت الباحثة الي عدة نتائج منها تباين اه

عبر السنوات الخمس الماضية ويتجه منحني الدراسات الي الانخفاض خلال السنتين الأخيرتين 

ولا يزال الاهتمام بتصميم إعلانات البانر واعلانات المساحة هو الاتجاه الأكثر تناولا  في 

اجة الي الاهتمام بدراسات القائم بالاتصال لازالت هناك ح .دراسات تصميم إعلانات الانترنت

يعد المنهج التجريبي والمسح الوصفي  .في الوكالات الاعلانية خاصة في الدراسات العربية

 وقد اقترحت الباحثة رؤية.الأكثر استخداما  في دراسات تصميم الإعلان العربية والأجنبية

 ة القضايا البحثية، الأطر النظرية،لتطوير البحوث العربية في هذا المجال على مستوى أجند

 .والمناهج والأدوات البحثية

 نترنتعلانات الإإ ،علاناتإتصميم  ،تجاهات الحديثةلاا الكلمات المفتاحية:

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
  كتوبرأ 6جامعة  -علامساعد بقسم العلاقات العامة بكلية الإستاذ الملأا 
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Recent trends in Internet advertising design studies 
  

Abstract: 

 

Researchers looked to the study of diversity in internet advertising, 

which in turn led to a variety of research trends in this area, and the 

agreement and sometimes different results on the role of design 

elements in Internet advertising, necessitating the need to monitor these 

research trends, to see how different research schools address this 

phenomenon, and the approaches used to study it, so that we can 

identify the extent to which Arab studies participate in the study of the 

phenomenon, and come up with recommendations for new research 

studies that enrich the design of Internet advertising. This study 

analyzes examples of Arab and foreign studies conducted in the design 

of Internet advertising, with the aim of monitoring scientific 

developments and valuable contributions in this field and identifying 

the approaches and theoretical and cognitive frameworks that have been 

relied upon. This study belongs in terms of methodology to Meta-

Analysis II analysis studies, a method based on the systematic analytical 

review of studies and research published in a particular area over a 

given period of time and from a variety of sources.  

The researcher has reached several results, including the differing 

interest of researchers in the studies of the design of the shape and 

content over the past five years and the curve of studies tends to 

decrease during the last two years. And the interest in the design of 

banner ads and space advertisements is still the most common trend in 

the studies of the design of Internet ads. There is still a need to pay 

attention to the studies of the contact in the advertising agencies, 

especially in Arab studies. The researcher has proposed a vision for the 

development of Arab research in this field at the level of the agenda of 

research issues, theoretical frameworks, curricula and research tools. 
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 المقدمة:

 AT&Tعلى شبكة الإنترنت في العالم لشركة banner أول إعلانظهور  0991شهد عام 

، ومنذ ذلك الحين أصبح hotwired.com (Shaouf& Lü & Li, 2016)على موقع 

الإنترنت وسيلة إعلانية مهمة للعلامات التجارية، ومع تسارع التطور التكنولوجي على 

مستوى التقنيات التكنولوجية؛ تزايد الدور الإعلاني للإنترنت، وتنافس المعلنون في توظيف 

نفاق زايد حجم الإالتكنولوجيا الحديثة لجذب انتباه المستهلكون إلى إعلاناتهم؛ مما أدى إلى ت

 %10بليون دولار بنسبة  719إلى  7102الإعلاني على إعلانات الإنترنت والذي وصل عام 

 ,Liu-Thompkins)من إجمالي حجم الإنفاق الإعلاني على الوسائل الإعلانية في العالم 

ا(2019 والتي تسببت في محاولة تجنب الجمهور  ،ظاهرة التزاحم الإعلاني . كما ظهرت أيض 

للإعلان قدر الإمكان؛ مما أدى إلى تزايد الاهتمام بتصميم الإعلان، والعوامل المؤثرة في 

فاعلية الإعلان سواء كانت عوامل متعلقة بالتصميم الشكلي، أو تصميم محتوى الرسالة، حتى 

تستطيع جذب انتباه المتلقي خاصة، وأن العديد من الدراسات التي أجُريت في تفسير سلوك 

نحو إعلانات الإنترنت قد أثبتت أن قرار تعرض المستهلك للإعلان أو تخطيه يحتاج الجمهور 

إلى دقيقتين فقط من دخوله إلى الموقع؛ مما يجعل اتخاذ المصممين للقرارات الخاصة بتصميم 

الإعلان قرارات حرجة وبحاجة إلى دراسة. وقد واكب التطورَ التكنولوجي في إعلان الإنترنت 

ستوى البحثي؛ حيث حاول الأكاديميون بدورهم تقديم تفسيرات لتأثير سلوك تطورٌ على الم

المستهلك عند تعرضه لعناصر التصميم في إعلانات الإنترنت، وفي إطار المجهودات البحثية 

حاول عدة باحثين وضع تصور للمتغيرات المؤثرة في نجاح عملية التصميم في الإعلان، وقد 

 (Bilby,Petersen&Parker, 2019)توصلت دراسات كل من 

(chen,Wang&Liang, 2019)  من خلال المقابلات المتعمقة مع وكالات الإعلان الكبرى

في الصين إلى اتساع مفهوم الابتكار في تصميم إعلانات الإنترنت؛ ليتخطى العناصر المرئية 

ائص صفي التصميم ويشمل اختيار الوسيلة والسياق، وتوظيف التكنولوجيا الرقمية، والخ

المميزة للإنترنت وفي مقدمتها التفاعلية. ومع التطور الحادث خلال السنوات الخمس الماضية 

في دخول تقنيات الواقع الافتراضي وتطبيقات الذكاء الاصطناعي إلى مجال الإعلان من 

ناحية، ومحاولة التغلب على مشكلة تجنب المستهلك للإعلان، ظهرت أنماط إعلانية جديدة 

والاعلانات التي توظف الواقع  Native advertisingلان المتضمن مع المحتوي مثل الإع

وبالتالي  ،( التي توظف الذكاء الاصطناعي(chatbotsالافتراضي وإعلانات الدردشة 

توجهت أنظار الباحثين إلى دراسة التنوع الحادث في إعلان الإنترنت؛ والذي أدى بدوره إلى 

ذا المجال، واتفاق واختلاف النتائج في بعض الأحيان حول دور تنوع الاتجاهات البحثية في ه

عناصر التصميم في إعلانات الإنترنت؛ مما استدعى ضرورة رصد تلك الاتجاهات البحثية، 

والوقوف على كيفية تناول المدارس البحثة المختلفة لهذه الظاهرة، والمناهج المستخدمة في 

م مشاركة الدراسات العربية في دراسة الظاهرة، دراستها؛ حتى يتسنى لنا التعرف على حج

 والخروج بتوصيات لدراسات بحثية جديدة تثري مجال تصميم إعلانات الإنترنت. 
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 :مشكلة الدراسة

 ،رصد وتحليل الاتجاهات الحديثة في الدراسات العلمية المتعلقة بتصميم اعلانات الانترنت

بهدف 7170حتي  7102في الفترة من  ومقارنة تناول المدراس العلمية البحثية لهذه الظاهرة

وذلك لتقديم تصور  المناهج المستخدمة، والأطر النظرية،رصد التطورات العلمية في الظاهرة

 بحثية في مجال تصميم إعلانات الانترنت.مقترح لأجندة 

 أهداف الدراسة التحليلية:

ت في مجال تصميم إعلانات الإنترن -العربية والأجنبية -الحديثة للدراساترصد الاتجاهات  .0

 .7170-7102خلال الخمس سنوات الأخيرة من 

 قياس حجم الاهتمام بدراسة تصميم إعلانات الإنترنت في المجالات العلمية المختلفة. .7

 نت.ررصد الموضوعات والقضايا البحثية التي تناولتها دراسات تصميم إعلانات الإنت .3

مقارنة التراث العلمي في المدارس البحثية الأوروبية والعربية، والأمريكية، والآسيوية،  .1

 والأسترالية.

 تحليل الأطر النظرية والمنهجية التي وظفتها الدراسات في مجال تصميم إعلانات الإنترنت. .5

لى عرصد تطور دراسات تصميم إعلانات الإنترنت في السنوات الخمس الأخيرة؛ للتعرف  .6

 منحنى الاهتمام بهذه الدراسات.

 تساؤلات الدراسة:

 ؟ما أهم الموضوعات التي تناولتها دراسات تصميم إعلانات الانترنت في فترة الدراسة .0

ما حجم تناول تلك الموضوعات في دراسات تصميم إعلانات الانترنت باختلاف  .7

 المدرسة العلمية؟

إعلانات الانترنت وحجم اختلافها من ما الأطر النظرية التي وظفتها دراسات تصميم  .3

 مدرسة لأخري؟

  ؟ما المناهج البحثية التي وظفتها دراسات تصميم إعلانات الانترنت .4

 منهج الدراسة التحليلية:

تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية التي توظف منهج المسح بأسلوب تحليل البيانات 

بحوث المنشورة في الدوريات العلمية المحكمة لل  secondary analysisمن المستوى الثاني 

العربية والأجنبية ذات الصلة بموضوع الدراسة؛ وهو تصميم إعلانات الانترنت، وقد اعتمدت 

 الدراسة على التحليل الكمي والكيفي مع ا.

 مجتمع وعينة الدراسة التحليلية:

 ورة في المجلات العلميةتحدد إطار المجتمع في البحوث والدراسات ورسائل الدكتوراه المنش

 العربية والأجنبية.

وسوف تعتمد الباحثة على أسلوب الحصر الشامل لجميع الدراسات المنشورة في مجال تصميم 

 .7170حتى  7102إعلانات الإنترنت في الفترة الزمنية 

 أسلوب جمع البيانات:

 المكتبات:  .0

 بموضوع البحث، وهي:قامت الباحثة بالبحث في مكتبات الكليات ذات العلاقة 

مكتبة كلية الفنون  -مكتبة كلية الآداب جامعة حلوان -مكتبة كلية الإعلام بجامعة القاهرة

 أكتوبر. 6مكتبة جامعة  -التطبيقية بجامعة حلوان
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 واقع البحث وقواعد البيانات: م .7
www.ekb.eg.com www.allacademia.com 

Wiely science قاعدة بيانات scholar.comwww.google 

Elsevier/science direct قاعدة بيانات www.researchgate.com 

Sage قاعدة بيانات www.ssrn.com 

Ebsco host اتحاد المكتبات المصرية قاعدة بيانات 

Emerald publishing قاعدة بيانات  

Proquest قاعدة بيانات  

Springer قاعدة بيانات  

  قاعدة بيانات دار المنظومة

 

 الدوريات العلمية  .3

Journal of advertising-journal of interactive advertising-journal of 

marketing-journal of interactive marketing-journal of advertising 

research-international design journal-visual communication-global 

media journal- International Journal of Internet Marketing and 

Advertising- Design Sciences and Applied Arts- Computers in human 

development behavior. 

الشرق الأوسط مجلة بحوث -مجلة البحوث الإعلامية-المجلة المصرية لبحوث الاعلام

المجلة العلمية لبحوث العلاقات -المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال-للعلاقات العامة

مجلة العمارة والفنون الإسلامية. استخدمت -مجلة الفنون والعلوم التطبيقية-الاكاديمي-العامة

 الباحثة الكلمات المفتاحية التالية خلال بحثها عن الدراسات:

-سنة النشر-بتصميم صحيفة تحليل مضمون تشمل الفئات التالية )الاتجاه البحثيقامت الباحثة -

أهم ما -عينة الدراسة-منهج وأداة الدراسة-الإطار النظري-البلد الذي أجريت به الدراسة

 ،وقد قامت الباحثة بقراءة الدراسات وتصنيفها وفقا  للفئات المذكورة ،توصلت اليه من نتائج(

 دراسة. 27دراسة وتبقي 03دراسة وبعد انتهاء التحليل استبعدت الباحثة  95وتم التوصل الي 

: المؤشرات الكمية للدراسات في مجال تصميم إعلان الإنترنت:  أولا 

 أنواع الدراسات من حيث لغة النشر: .0

( دراسة باللغة الإنجليزية؛ أي أن اللغة 27( دراسة باللغة العربية، و)00توصلت الباحثة إلى )

ا كلغة نشر للدراسات في مجال تصميم إعلانات الإنترنت، حيث  الإنجليزية هي الأكثر استخدام 

للدراسات المنشورة باللغة العربية،  %03في مقابل  %22بلغت نسبة النشر باللغة الإنجليزية 

 كما هو موضح بالرسم البياني التالي:

 

 

 

 

 

 

http://www.ekb.eg.com/
http://www.google/
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 لغة النشر( 0شكل رقم )

 
 الدراسات من حيث وعاء النشر:أنواع  .7

 ( وعاء النشر0جدول رقم )
 % ك وعاء النشر

 %96.34 79 مجلات العلمية

 %2.44 2 مؤتمرات

 %1.22 1 رسائل الدكتوراه

 %100.00 82 مجموع

يتضح من الجدول السابق ارتفاع كبير للدراسات المنشورة في مجلات ودوريات علمية  

من إجمالي الدراسات التي رصدتها الباحثة في تصميم  %96.3محكمة؛ حيث بلغت نسبتها 

إعلانات الإنترنت عبر سنوات الدراسة الخمس، يليها الدراسات المنشورة بالمؤتمرات والتي 

رسائل الدكتوراه في نهاية القائمة، وهي دراسة واحدة فقط أجُريت في  ، ثم%7.1بلغت نسبتها 

. يستدل مما سبق على وجود إغفال كبير لدراسات الدكتوراه في مجال (Chae, 2018)أمريكا 

 تصميم الإعلان الإلكتروني حول العالم.

 7170حتى  7102تطور الدراسات عبر سنوات التحليل من  .3
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يتضح من الرسم البياني السابق والذي يظهر توزيع الدراسات زمنيًّا تباين كثافة الدراسات عبر 

ا في عدد الدراسات ) 7102الخمس سنوات الماضية، حيث شهد عام  ( دراسة، 07انخفاض 

دراسة، ثم  (73بواقع ) %72لتصل نسبة الدراسات إلى  7102أعقب ذلك ارتفاع كبير عام 

، واللافت للنظر هو انخفاض %76.6، وبلغت نسبة الدراسات 7109حدث انخفاض نسبي عام 

لتستمر في الانخفاض  %09.5؛ حيث بلغت نسبة الدراسات 7171المنحنى مرة أخرى عام 

. وتعكس هذه النتائج تناقص اهتمام الدراسات في إعلانات 7170عام  %07.7وتصل إلى 

التصميم، والحاجة إلى الاهتمام وتسليط الضوء على ضرورة توجيه  الإنترنت بموضوعات

 النظر مرة أخرى إلى إجراء الدراسات في هذا المجال.

 نوع الدراسات حيث بيئة اجرائها: .1

 ( توزيع الدراسات وفقاً لبيئة اجرائها7جدول رقم )
 % ك المدرسة

 %20.73 17 عربي

 %25.61 21 أوروبي

 %23.17 19 أمريكي

 %29.27 24 آسيوي

 %1.22 1 أسترالي

 %100.00 82 المجموع

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

بلغت عدد الدراسات التي تناولت تصميم إعلانات الإنترنت خلال السنوات الخمس الماضية  .أ

 ( دراسة.27)       7102-7170

ارتفاع دراسات تصميم الإعلان الإلكتروني في قارة آسيا؛ حيث احتلت المرتبة الأولى  .ب

، يليها %75.6، جاءت الدراسات الأوروبية في المرتبة الثانية بنسبة %79.7بنسبة 

، ثم الدراسات العربية في المرتبة الرابعة بنسبة %73.0الدراسات الأمريكية بنسبة 

ترالية والتي شاركت بدراسة واحدة خلال السنوات الخمس ، وتخلفت المدرسة الأس71.2%

. وتعكس هذه النتيجة (Hussain , Ferdous & Sullivan , 2018)وهي دراسة 

 إغفال المدرسة الأسترالية لدراسات تصميم إعلان الإنترنت.

تأتي الولايات المتحدة الأمريكية في مقدمة البلدان التي اهتمت بدراسات تصميم إعلان  .ج

من  %73الإنترنت على مستوى العالم؛ حيث بلغت نسبة الدراسات التي أجُريت فيها 

إجمالي الدراسات، كما أنها تعد البلد الوحيد في القارة الأمريكية التي اهتمت بهذا النوع من 

الدراسات، حيث لم تستطع الباحثة التوصل إلى دراسات من هذا النوع في أمريكا اللاتينية 

 أو كندا.
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 .المجالات العلمية والأدبية التي تناولت موضوع تصميم إعلانات الإنترنت: 5

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( المجالات العلمية التي تناولت تصميم اعلان الانترنت3شكل رقم )

 

 يتضح من الرسم البياني السابق ما يلي:

تناولت مجالات متعددة موضوع تصميم إعلانات الإنترنت من خلال الدراسات المنشورة  .أ

بالدوريات العلمية المحكمة التي تنشر في هذه المجالات؛ ويأتي أكثر التناول في دوريات 

من إجمالي المنشور، يليها الدراسات  %61.9التسويق والإعلام والتي بلغت نسبتها 

يليها الفنون بنسبة  %03.1وجيا المعلومات وإدارة الاعمال بنسبةالمنشورة في مجالي تكنول

 .(Briones, 2021)، كما رصدت الباحثة دراسة واحدة في علوم اللغة والأدب 2.3%

  ,journal of advertising journal of interactive advertisingجاءت دوريات  .ب

ولى، حيث بل  عدد الدراسات في المرتبة الأ Taylor and fancies التابعتين لدار نشر

 journal ofدراسات يليها دوريات  2المنشورة بهما خلال السنوات الخمس الماضية 

interactive marketing وjournal of business research. 

اهتمت الدوريات الخاصة بتكنولوجيا المعلومات بدراسة الأبعاد التكنولوجية في تصميم إعلان  .ج

 .computer in human behavior و telematics informaticsالإنترنت مثل دورية 

رصدت الباحثة دراستين عربيتين منشورتين في المجلة المصرية لبحوث الإعلام، ودراسة  .د

بحوث الإعلامية، ودراستين بالمجلة العربية لبحوث الإعلام واحدة منشورة بمجلة ال

( دراسات منشورة بمجلة العمارة والفنون والعلوم الإنسانية وهي مجلة 1والاتصال، و)

 محكمة تابعة لمجال الفنون.

 .الاتجاهات البحثية التي سيتضمنها العرض التحليلي:6

 البحثية لتصميم إعلانات الانترنت( عدد الدراسات في الاتجاهات 3جدول رقم )
 % ك الاتجاه البحثي المحور

 %4.88 4 الاتجاهات الحديثة في تصميم إعلانات الإنترنت من منظور القائم بالاتصال الأول

 %14.63 12 الاتجاهات الحديثة في دور الوسيلة والسياق في تصميم إعلانات الإنترنت الثاني

 %29.27 24 تصميم إعلانات البانر والمساحةالاتجاهات الحديثة في  الثالث

                                                           

  ملحق جدول يوضح الدوريات العلمية والمجالات التي تنتمي اليها وعدد الدراسات المنشورة بها 
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 %19.51 16 الاتجاهات الحديثة في تصميم إعلانات الفيديو الرابع

 %12.20 10 الاتجاهات الحديثة في تصميم إعلانات الثرية الخامس

 %12.20 10 الاتجاهات الحديثة في تصميم إعلانات الواقع الافتراضي السادس

 %3.66 3 في تصميم الإعلانات المحلية الاتجاهات الحديثة السابع

 %3.66 3 الاتجاهات الحديثة في تصميم الإعلانات التي توظف الذكاء الاصطناعي الثامن

 %100.00 82 ن

تحتل الدراسات التي تناولت تصميم إعلانات البانر والمساحة المرتبة الأولى في دراسات 

تصميم أنماط الإعلان؛ حيث بلغت نسبة الدراسات التي أجُريت في هذا المجال خلال السنوات 

من إجمالي الدراسات، أي ما يقارب ثلث عدد الدراسات، ويأتي  %79.3الخمس الماضية 

، يليها %09.5بتصميم إعلانات الفيديو على الإنترنت في المرتبة الثانية بنسبة اهتمام الباحثين 

، %01.6الدراسات التي تناولت دور السياق والوسيلة في تصميم إعلانات الإنترنت بنسبة 

، ويأتي بعد ذلك %07.7وتساوت إعلانات الواقع الافتراضي والإعلانات الثرية بنسبة 

، %1.2تصميم إعلانات الإنترنت من وجهة نظر القائم بالاتصال بنسبة الدراسات المتعلقة بتناول 

والدراسات  chatbotsوتأتي في النهاية الدراسات التي تناولت توظيف الذكاء الاصطناعي مثل 

 .%3.6التي تناولت تصميم الإعلانات المحلية على مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة 

 تصميم إعلانات الإنترنت وفقاً للاتجاهات البحثية:ثانياً:العرض التحليلي لدراسات 

دراسات تناولت الاتجاهات الحديثة في تصميم إعلانات الإنترنت من منظور المحور الأول: 

 القائمين على تصميم الإعلان:

دراسات أجنبية في هذا المحور، يمكن  1رصدت الباحثة من خلال مسح التراث العلمي 

 عرضها على النحو التالي:

 ( عرض دراسات القائم بالاتصال في تصميم إعلانات الانترنت4جدول رقم )

 الهدف من الدراسة البلد مؤلف الدراسة

منهج 

وأداه 

 الدراسة

عينة 

 الدراسة
 الاطار النظري

(chen,Wang&Liang, 

2019) 
استكشاف ممارسات  الصين

العاملين بوكالات 

الإعلان للإبداع في 

الإعلان الرقمي في 

 الصين

-وصفي

مقابلات 

 متعمقة

75 

مصممين 

-اعلان

 عمدي

 لايوجد

(Bilby,Petersen&Parker, 

2019) 
 الصين

-وصفي

مقابلات 

 متعمقة

2 

مصممين 

-اعلان

 عمدي

 لايوجد

(Raghubansic&Gohary, 

2021) 

المملكة 

 المتحدة

استكشاف ممارسات 

العاملين بوكالات 

الإعلان للإبداع في 

الإعلان الرقمي في 

 انجلترا

-وصفي

مقابلات 

 متعمقة

07 

مصمم 

-إعلانات

 عمدي

Gatekeepers-

Attention 

theories 

(Liu-Thompkins, 2019) 

الولايات 

المتحدة 

 الأمريكية

تحليل الدراسات 

والاتجاهات الحديثة 

في دراسات إعلانات 

 الانترنت

تحليل 

مستوي 

 ثاني

311 

-دراسة

 عمدي

 لايوجد
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 ( دراسات إلى استكشاف مفهوم3هدفت )  الإبداع في مجال تصميم إعلانات الإنترنت لدى

وكالات الإعلان، في حين هدفت دراسة واحدة تحليل الاتجاهات الحديثة في تصميم 

 إعلانات الإنترنت من واقع الدراسات السابقة.

  وظفت الدراسات الكيفية التي أجُريت في هذا المجال المقابلات المتعمقة، والتي ترجع

 (Liu-Thompkins, 2019) ية للدراسات، في حين استخدمت دراسةللطبيعة الاستكشاف

. واعتمدت جميع الدراسات على أسلوب المعاينة meta-analysisتحليل المستوى الثاني 

 غير العشوائي.

  اعتمدت دراسة واحدة هي دراسة(Raghubansic&Gohary, 2021)  ٍعلى أطر

نظرية، وهي: حراس البوابات ونظريات الانتباه، في حين لم توظف الدراسات الأخرى 

ا نظرية.  أطر 

 اتفقت دراستا (chen,Wang&Liang, 2019)  و(Bilby,Petersen&Parker, 

على أن الابتكار في تصميم إعلانات الإنترنت من منظور وكالات الإعلان  (2019

الصينية هو مدخل متكامل يشمل اختيار الوسيلة ومكان الإعلان ومضمون الرسالة 

هذه النتيجة في إنجلترا؛  (Raghubansic&Gohary, 2021) الإعلانية، وأكدت دراسة

ية، والمحتوى، وتوظيف التفاعلية حيث يتسع مفهوم الابتكار ليشمل الجوانب البصر

-Liu)والمعلوماتية، وإدارة السياق الذي سيوضع به الإعلان. كما اتفقت دراسة 

Thompkins, 2019)  مع النتائج السابقة، حيث أشارت نتائج تحليل دراسات التصميم

 في إعلانات الإنترنت إلى اهتمام الدراسات بخصائص الوسيلة وإدارة السياق والتفاعلية

 ونمط الإعلان كأسس للتصميم الابتكاري. 

 المحور الثاني: دراسات تناولت دور الوسيلة وخصائصها والسياق في تصميم إعلانات الإنترنت:
( عربية، 3( دراسات أجنبية و )9( دراسة في هذا المحور منها )07توصلت الباحثة إلى )

 نعرضها على النحو التالي:

 والسياق في تصميم إعلانات الانترنت( دراسات الوسيلة 5جدول رقم )

 هدف الدراسة البلد المؤلف والسنة
المنهج 

 والاداة
 الاطار النظري العينة

(Auschaitrakul& 

Mukherjee, 2017) 
 أمريكا

تأثير نوع الموقع 

الإعلاني علي فاعلية 

 اعلان المساحة

 تجريبي-
075 

 شباب

fit-fluency 

framework 

(Martins et al., 

2018) 
 البرتغال

دور السياق في تصميم 

إعلانات الهواتف الذكية 

 علي المواقع الالكترونية

-مسح

 استقصاء

313-

 عشوائي
Flow theory 

(Windels et al., 

2018) 
 أمريكا

تأثير السياق ونوع 

الصفحة التي ينشر فيها 

الإعلان في الفيسبوك 

 علي اتجاهات الجمهور

-تجريبي

تعقب 

 العين

003 

عينة 

 عمدية

Persuasion 

knowledge 

model 

(Hilde et al., 

2018) 

أوروبا 

 الشرقية

مقارنة نمط الوسيلة التي 

ينشر بها الإعلان في 

مواقع التواصل 

 الاجتماعي

-مسح

استمارة 

 استقصاء

0316 -

 عشوائي

Customer 

engagement 

model 
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Leiva et -(Muñoz

al., 2018) 
 أسبانيا

تصميم إعلانات السياحة 

 مواقع الانترنتفي 

-تجريبي

تعقب 

 عين

61 

 عشوائي

two-stage 

theory of 

human visual 

perception 

(Alalwan, 2018) الاردن 

تأثير خصائص إعلانات 

المواقع التواصل 

الاجتماعي علي النية 

 الشرائية

-كمي

-مسحي

 استقصائي

132-

 -عشوائي

Unified theory 

of acceptance 

and use of 

technology 

 السعودية 7102الصيفي 

اتجاهات الجمهور نحو 

تصميم إعلانات الشبكات 

 الاجتماعية

-مسح

استمارة 

 استقصاء

771 -

 عشوائي
 لايوجد

(Tan,Lee,Hew,Ooi 

and Wang , 2018) 
 ماليزيا

تأثير عناصر التصميم 

في تعرض الجمهور 

للإعلانات التفاعلية علي 

الهواتف الذكية في مجال 

 السياحة

-مسح

 استقصاء

159 

 عشوائي

Technology 

acceptance 

model 

(Madlberger & 

Kraemmer, 2019) 
 النمسا

دور خصائص وسائل 

التواصل الاجتماعي في 

 تصميم الاعلان

-مسح

 استمارة

700 

عينة 

 عشوائي

 لايوجد

(Shah, Khan & 

Hameed , 2019) 
 باكستان

تأثير خصائص إعلانات 

مواقع التواصل 

علي فاعلية  الاجتماعي

 الاعلان

-مسح

 استقصاء

761-

-شباب

 عمدي

theory of 

reasoned action 

(Le&vo, 2017) فيتنام 

مقارنة اتجاهات 

الجمهور نحو أنماط 

 إعلانات الانترنت

-مسح

استمارة 

 استقصاء

711 

 عشوائي
AIDA 

 السعودية (7109)الجاهلي، 

رصد وتحليل تصميم 

الإعلانات الالكترونية 

التجارية للشركات 

وتأثيرها علي السلوك 

 الشرائي

-مسح

-استقصاء

تحليل 

 مضمون

111- 

 عمدية

مدخل يسر 

 usabilityالاستخدام

 

  تنوعت أهداف الدراسات بين التعرف على دور السياق والمحتوى المنشور به الإعلان

كعنصر من عناصر التصميم في جذب انتباه الجمهور والتأثير في اتجاهاته، والتعرف على 

العلاقة بين نمط الوسيلة كعنصر من عناصر التصميم وتعرض الجمهور لإعلانات 

( دراسات على خصائص الوسيلة في تصميم الإعلان، في حين 3الإنترنت، كما ركَّزت )

استهدفت دراستان التعرف على دور نمط الإعلان في تصميم الإعلان وتفضيلات الجمهور 

 لأنماط إعلانات المساحة والبانر.

 ( دراسات 3وعت المناهج والأدوات التي وظَّفتها الدراساتُ في هذا المجال؛ حيث وظَّفت )تن

منهجَ المسح من خلال الاستقصاء، في حين وظَّفت دراستان المنهجَ التجريبي باستخدام 

لت دراسة واحدة استخدامَ المنهج التجريبي بالاستقصاء.  جهاز )تعقب العين(، وفضَّ

 ين الاستقصاء وتحليل المضمون.وجمعت دراسة واحدة ب
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 ( دراسات على أطر نظرية، في حين لم تعتمد دراسة 9( دراسات من )2استندت )

(Madlberger & Kraemmer, 2019)  على إطار نظري، كما تنوعت الأطر النظرية

بين نظرية التدفق والنموذج الإقناعي ونموذج اشتراك الجمهور في الاتصالات الإلكترونية 

 ك المرئي، ونموذج تقبل التكنولوجيا.والإدرا

 ( دراسات على الأسلوب العشوائي في سحب عينة الدراسة، فيما عدا دراسة2اعتمدت ) 

(Windels et al., 2018) .التي اعتمدت على العينات العمدية المتاحة 

  يوجد توافق بين الدراسات على أهمية السياق في تصميم الإعلان وضرورة توافق الإعلان

مع المحتوى الإلكتروني لإحداث الأثر المرغوب، سواء كان في المواقع الإلكترونية 

(Madlberger & Kraemmer, 2019) أو في تطبيقات الهواتف الإلكترونية ،

(Martins et al., 2018)  راستان على تفضيل الجمهور للسياق الترفيهي الداتفقت وقد

 Windels)عن السياق الإخباري في التعرض لإعلانات الإنترنت، كما توصلت دراسة 

et al., 2018)  ،إلى فاعلية الإعلانات التي تنشر في سياق اجتماعي عن السياق التجاري

بقة، حيث مع النتيجة السا (Auschaitrakul& Mukherjee, 2017) دراسة اختلفتو

فضَّلت مفرداتُ العينة التعرضَ للإعلانات على المواقع التجارية مثل أمازون عن مواقع 

والصفحات الشخصية عن الصفحات  ،linked inالتواصل الاجتماعية مثل فيسبوك و

التجارية على مواقع التواصل الاجتماعي؛ على الرغم من إجراء الدراستين بالولايات 

 المتحدة الأمريكية.

  يوجد تباين في نتائج الدراسات التي اهتمت بدراسة الوسيلة في تصميم إعلانات الإنترنت؛

إلى انخفاض نسبة مشاهدة الإعلان على  (Hilde et al., 2018)حيث توصلت دراسة 

( printrestو Instagramمواقع التواصل الاجتماعي )الفيسبوك والتويتر(، على عكس )

 ,.Muñoz-Leiva et al)ة. في حين توصلت دراسة اللذين سجلا أعلى نسب مشاهد

إلى تفضيل الجمهور الإسباني متابعة إعلانات السياحة على الفيسبوك يليها  (2018

و  (Alalwan, 2018)المدونات ثم موقع الإنترنت. واتفقت دراساتُ كل ٍ من 

(Tan,Lee,Hew,Ooi and Wang , 2018)  على أن الخاصية الأهم في تصميم

نات عبر مواقع التواصل الاجتماعي هي التفاعلية يليها المعلوماتية. كما اتفقت دراسة الإعلا

مع الدراسة السابقة في تفضيل الجمهور الرسائل التي يتم تصميمها بما  (7102)الصيفي، 

و  (Le&vo, 2017)يتوافق مع تفضيلات واهتمامات المستهلكين. اتفقت دراستا 

إلى تفضيل الجمهور لإعلانات البانر عن الأنماط الإلكترونية الأخرى  (7109)الجاهلي، 

 (.pop-upوبالأخص الإعلان القافز )

 :display and banner adsالمحور الثالث: دراسات تناولت تصميم إعلانات المساحة والبانر

الأساليب ( دراسة تناولت 70( دراسة في هذا المحور، انقسمت إلى )71توصلت الباحثة إلى )

( دراسات في الأساليب المستخدمة في تصميم 3المستخدمة في التصميم الشكلي للإعلان، و)

 محتوى الإعلان.
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 تصميم العناصر المرئية )الشكل( لاعلانات البانر والمساحة علي الانترنت: دراسات تناولت -0

 ( دراسات تصميم الشكل لإعلانات البانر والمساحة6جدول رقم )

 الهدف من الدراسة البلد المؤلف
منهج 
وأداة 
 الدراسة

عينة 
 الدراسة

 الاطار النظري

(Peker,Dalveren&Inal , 
2021) 

 تركيا
دورالعناصر 

المرئية لاعلانات 
البانر الالكترونية 
في جذب انتباه 

 الجمهور

-تجريبي
تعقب 
 العين

35 -
 عشوائي

 لايوجد

 الجزائر (7109)بلخضر،الرف وأبو جعفر ، 
تحليل 
مضمون 
 ومسح

عينة  57
 متاحة

 لايوجد

(mohamed, 2020) الامارات 

عناصر التصميم 
الشكلي لاعلانات 
المساحة بمواقع 

التواصل 
 الاجتماعي

-مسح
استمارة 
 استقصاء

313 
عمدية 
 متاحة

 البلاغة المرئية

(wang,tsai&tang, 2018) تايوان 

تأثير الصور في 
إعلانات الفنادق 
بمواقع السياحة 
الالكترونية علي 
 القرار الشرائي

-تجريبي
تعقب 
 عين

003-
 عمدية

Attention 
theory 

(Jin& Ryu , 2019) قطر 

 تأثير نوع الصور
في إعلانات 
المؤثرين علي 
الانستجرام في 
تشكيل اتجاهات 
الجمهور نحو 

 العلامات التجارية

شبه 
 تجريبي

511 
 عشوائي

معالجة الصور 
 المرئية

2021)(Zhou,Su&Mou,  الصين 

تصميم اللوجو 
الممثل في شكل 
شخصيات 

كارتونية معروفة 
في إعلانات مواقع 

 الانترنت

-مسح
 استقصاء

797 -
 عشوائي

Information 
processing 

theory 

(Jiang, 2019) الصين 
تصميم اللوجو في 
 إعلانات المساحة

-تجريبي
تعقب 
 العين

33 -
 عشوائي

 لايوجد

(kadry, 2021) مصر 

استخدام الايموجي 
في إعلانات 
المساحه 
 الالكترونية

-وصفي 
تحليل 
مضمون 
 كيفي

2 
إعلانات 
 عمدية

 لا يوجد

(Yakin& Eru , 2017) تركيا 

توظيف الايموجي 
في إعلانات 

المطاعم بمواقع 
التواصل 
 الاجتماعي

-تجريبي
 استمارة

316-
 عمدية

 لايوجد

(Das et al., 2020) أمريكا 

تأثير استخدام 
الايموجي في 

إعلانات التسويق 
الاجتماعي علي 

 الانترنت

-تجريبي
تعقب 
-عين

 استمارة

101 
مفردة 
 عشوائي

 لايوجد
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(Bayrak, Çilingirtürk, 
Böhm, and Klein, 2018) 

 تركيا

استخدام أكواد 
الاستجابة الذكية 
في إعلانات 

تطبيقات الهواتف 
 الذكية

-مسح
استمارة 
 استقصاء

322-
 -عشوائي

Technology 
acceptance 

model 

(Zhang & Bao & Xiao, 
2018) 

 الصين
تأثير التناسق 

اللوني في إعلانات 
 البانر

-تجريبي
تعقب 
 العين

91 -
 عشوائي

Color-in 
context 
theory 

 مصر (7102)سعدى، 

التأثيرات 
السيكولوجية 
للألوان في 
الإعلان 

 الالكتروني الثابت

شبه 
 تجريبي

عينة  62
 متاحة

 لايوجد

(North&Ficorilli, 2017) أمريكا 

تأثير حجم 
وتصميم اعلان 
البانر علي 

استجابة الجمهور 
 للاعلان

تحليل 
 مضمون

77922 
 عشوائي

الاستخدامات 
 والاشباعات

(Liu et al., 2018) تايوان 

فاعلية شكل 
إعلانات البانر في 
تصفح الجمهور 

 للموقع

 تجريبي
032 -

 عمدية

Schema-
congruence 

theory 

(Muñoz-Leiva et al., 2018) أسبانيا 

تأثير شكل 
إعلانات البانر 
السياحية عبر 

 المواقع الالكترونية

-كمي
-تجريبي
تعقب 
 العين

21-
-شباب

 عشوائي
 لايوجد

(Bigne et al., 2021) أسبانيا 

فاعلية إعلانات 
المساحة في مواقع 

التواصل 
 الاجتماعي

-تجريبي
تعقب 
 العين

عينة  35
 عمدية

Cognitive 
load theory 

(Çiçek et al., 2018) تركيا 

 تأثير موقع اعلان
البانر في التطبيق 
الهاتفي علي تذكر 

 المستهلك

-كمي 
 تجريبي

302 -
 عشوائي

 لايوجد

(Lewandowska&Jankowski, 
2017) 

 بولندا

التأثيرات السلبية 
لعناصر التصميم 

الشكلي في 
 إعلانات الانترنت

 تجريبي
71 
 متاحة

 لايوجد

(Hong et al., 2021) الصين 
تأثيرات الإعلانات 
المتحركة علي 
 المستهلكين

تجريبي 
تعقب -

 العين

721 -
شباب 
 جامعي

Visual 
attention 
theory 

(Hussain et al., 2018) أستراليا 

تأثير الحركة في 
إعلانات البانر 
علي اتجاهات 
 المستهلكين

 تجريبي
111-
-شباب

 عشوائي
AIDA 

 

  ،تنوعت أهداف الدراسات التي تناولت تصميم إعلانات البانر والمساحة من حيث الشكل

حيث استهدفت دراستان التعرف على دور عناصر التصميم المرئي في جذب انتباه 

( دراسات نوع الصور المستخدمة وتصميم اللوجو 1الجمهور نحو الإعلان. بينما تناولت )

كلغة مرئية  (emoji)( دراسات إلى توظيف 3هدفت )المستخدم في إعلانات المساحة، و

في إعلانات المساحة بمواقع التواصل الاجتماعي، في حين ركزت دراسة واحدة على 
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التعرف على استخدام أكواد الاستجابة الذكية في إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية، وهدفت 

ساحة تصميم إعلانات البانر والمدراستان إلى التعرف على دور الألوان وكيفية توظيفها في 

( دراسات قياس تأثير حجم وشكل وموقع البانر في جذب 5على الإنترنت، بينما تناولت )

( دراسات على معرفة تأثير الحركة في 1انتباه الجمهور للإعلان أو تجنبه، وركزت )

 إعلانات البانر والمساحة على جذب انتباه الجمهور واتجاهاتهم نحو الإعلان.

 المنهج التجريبي من خلال تعقب حركة العين،  -( دراسة03) -ظَّفت غالبية الدراساتو

والاستقصاء في قياس تأثير عناصر الشكل؛ ويرجع ذلك إلى طبيعة المتغيرات التي تحتاج 

( دراسات منهج المسح 3إلى بيئة معملية وأجهزة لدراسة حجم التأثير. بينما استخدمت )

( دراسات تحليل المضمون، وهي 3صاء، في حين وظَّفت )من خلال استمارة الاستق

الدراسات التي سعت إلى التعرف على تأثير التصميم على انغماس الجمهور مع الإعلان 

 من خلال الإعجاب والتعليق ومشاركة الإعلان.

 ( دراسة إلى أطر نظرية، واعتمدت بعضها على نماذج 70( دراسات من واقع )9لم تستند )

؛ حيث لم  (emoji)صة بالدراسة، وبالأخص الدراسات التي استهدفت توظيف إجرائية خا

( دراسة بأطر نظرية كمرتكز لصياغة 07تستعن أي منها بأطر نظرية. في حين استعانت )

فروض الدراسة، وقد تنوعت الأطر التي وظفتها الدراسات، حيث غلبت نظريات الانتباه 

ي حين اعتمدت بعضها على نماذج التأثيرات على الدراسات، ف attention theoryمثل 

 ، ومعالجة المعلومات.AIDAالهرمية مثل 

 اتفقت دراستا (Peker,Dalveren&Inal , 2021) ودراسة ،(mohamed, 2020) 

على أن الصور تعد أكثر العناصر جذب ا لانتباه المتلقي في إعلانات المساحة على المواقع 

إلى فاعلية أسلوب  (7109لخضر،الرف وأبو جعفر ، )بالإلكترونية. كما توصلت دراسة 

المؤثرات البصرية والصوتية للإعلان الإلكتروني لمؤسسة بيجو في تدعيم صورتها لدى 

إلى أن الصور الطبيعية في  (wang,tsai&tang, 2018)المتلقين، وتوصلت دراسة 

لك والأشخاص. كذ إعلانات التسويق السياحي كانت أكثر جذب ا للانتباه من صور الخدمات

إلى أن صور المنتجات في إعلانات المؤثرين  (Jin& Ryu , 2019)توصلت دراسة 

ا على اتجاهات الجمهور نحو العلامة التجارية  على الانستجرام أكثر جذب ا للانتباه وتأثير 

إلى أهمية موقع اللوجو في  (Jiang, 2019)من صور المؤثرين. وتوصلت دراسة 

ا الإعلان، كما يؤد ي تناسق ألوان اللوجو مع الموقع والصور المستخدمة في الإعلان دور 

النتيجة  (Zhou,Su&Mou, 2021)في جذب انتباه المتلقي للإعلان، كما أكدت دراسة 

 هو أسلوب يطلق عليه -السابقة، حيث توصلت إلى أن تجسيد اللوجو في شكل إنساني

“anthrophonic” - هور الصيني للإعلان، وتدعيم كانت له فاعلية في تذكر الجم

 اتجاهات الجمهور الإيجابية نحو العلامة التجارية.

  اتفقت دراستا(kadry, 2021)  و(Yakin& Eru , 2017)  على فاعلية توظيف

الإيموجي كوسيلة جذب بصري في الإعلانات الإلكترونية على مواقع التواصل 

في تذكر الإعلان. وأكدت دراسة الاجتماعي، كما يساعد استخدام الإيموجي المستهلك 

(Das et al., 2020)  ،هذه النتيجة فيما يخص المنتجات الاستقرابية مثل الأكل السريع

في حين لم يختلف تأثيرها في المنتجات المعمرة مثل الأجهزة الإلكترونية. توصلت دراسة 

(Bayrak, Çilingirtürk, Böhm, and Klein, 2018)  إلى أن استخدام أكواد



تالاتجاهات الحديثة في دراسات تصميم إعلانات الإنترن  

 424 2222 ديسمبر /يوليو (الجزء الثاني) ونوالعشر الرابعالعدد  –العلاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث 

الاستجابة الذكية في إعلانات تطبيقات الهواتف يزيد من سهولة التسوق، كما تدعم اتجاه 

و  (Zhang & Bao & Xiao, 2018)المستهلك نحو العلامة التجارية. اتفقت دراستا 

على أن تناسق الألوان مع النص وعدم استخدام التباين الشديد يزيد من  (7102)سعدى، 

و  (Bigns et al., 2021)لان. بينما اختلفت دراستا جذب انتباه المستهلك للإع

(North&Ficorilli, 2017)  في الحجم الأمثل لإعلانات البانر، حيث توصلت الأولى

كان الأكثر  TripAdvisorإلى أن الحجم الأكبر في إعلانات البانر الخاصة بالسياحة على 

إلى أن الحجم الكبير ليس جذب ا لانتباه الجمهور الإسباني، في حين توصلت الثانية 

والذي يعد  751*311بالضرورة الأكثر جذب ا للانتباه؛ حيث توصلت إلى أن الحجم الأمثل 

ا متوسط الأبعاد، وتوصلت دراسة   أن الأشكال غير التقليدية  (Liu et al., 2018)حجم 

كال شيزيد من انتباه المتلقي عن الأ -وفي مقدمتها الشكل المعين الهندسي -في البانر

المستطيلة، كما أثبتت التجربة حاجة المصمم إلى تغيير الشكل الهندسي لإعلانات البانر 

 Çiçek)من فترة لأخرى؛ لاعتياد الجمهور على الشكل مما يفقده جاذبيته، وأثبتت دراسة 

et al., 2018)  .أن موقع البانر أعلى التطبيق أفضل من وجوده أسفل التطبيق الهاتفي

أن البانر المتحرك  (Hussain et al., 2018)و  (Hong et al., 2021)ا اتفقت دراست

أفضل من الإعلان الثابت؛ حيث يدعم اتجاهات المستهلك نحو الإعلان والعلامة التجارية، 

 ,.Hong et al)و  (Lewandowska&Jankowski, 2017)كذلك اتفقت دراستا 

أن استخدام الحركة السريعة المتتالية بشكل مبال  فيه تتسبب في تأثيرات سلبية  (2021

 على المتلقي.

 الاتجاهات الحديثة في الدراسات التي تناولت تصميم إعلانات البانر والمساحة من حيث المحتوى -7

 ( دراسات تصميم محتوى إعلان البانر والمساحة2جدول رقم )

 الدراسةالهدف من  البلد المؤلف
منهج وأداة 

 الدراسة

عينة 

 الدراسة

الاطار 

 النظري

(Kushwaha, 2020) الهند 

تأثير تصميم محتوي 

الرسالة الاعلانية في 

إعلانات المساحة 

 علي الجمهور

-مسح-

استمارة 

 الاستقصاء

352 - 

عمدية 

 متاحة

 لايوجد

(abdelazim,abboud&mohamed, 

2020) 
 مصر

تأثير استخدام أسلوب 

المفاجأه في تصميم 

 إعلانات الالكترونية

تحليل 

مضمون 

 كيفي

1 

إعلانات 

 عمدية

نموذج 

استجابة 

المستهلك 

لاستمالات 

 الصدمة

(Briones, 2021) نالفلبي 

 اللغة المستخدمة في

تصميم الإعلانات 

 الالكترونية بالفلبين

تحليل -

مضمون 

 كيفي

 لايوجد لايوجد

 

  محتوى الرسالة في إعلانات المساحة على انغماس استهدفت الدراسات تأثير تصميم

المستهلك مع الإعلان، وأسلوب مخاطبة الجمهور في الإعلان، وتسلسل الرسالة الإعلانية، 

 كما تناولت استخدام أسلوب المفاجأة في إعلان المساحة.

 .وظَّفت دراستان المنهج الكيفي، في حين وظَّفت دراسة واحدة منهج المسح بالاستقصاء 
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 .ا نظرية  استندت دراسة واحدة هي على إطار نظري، في حين لم توظف الدراسات الأخرى أطر 

  توصلت دراسة(Kushwaha, 2020)  إلى أن تناسب تصميم الرسالة مع تفضيلات

 ,Briones)المستهلك يزيد من حجم إعجاب ومشاركة المستهلك، وتوصلت دراسة 

لغة الإعلان، حيث يكتب الإعلان من إلى استخدام أسلوب الشخص الثاني في  (2021

وجهة نظر المستهلك يدعم اتجاه الجمهور نحو الإعلان. ويفضل في تصميم الإعلان البدء 

بالشعار، ثم العنوان، ثم المتن، يليها الصور والهاشتاج. توصلت دراسة 

(abdelazim,abboud&mohamed, 2020)  أن استخدام عنصر المفاجأة إذا تم

مزجه مع الاستمالات العاطفية في تصميم إعلانات البانر يساعد في التغلب على مشكلة 

 تجنب المستهلك.

 المحور الرابع: دراسات تناولت تصميم إعلانات الفيديو على مواقع الإنترنت:

جاءت الدراسات التي ( دراسة في هذا المحور، وبعكس المحور السابق 02رصدت الباحثة )

 تناولت عناصر الشكل في إعلان الفيديو أقل من الدراسات التي تناولت تصميم المحتوى.

 دراسات تناولت تصميم إعلانات الفيديو من حيث الشكل: -0

 ( دراسات تصميم الشكل لإعلانات الفيديو علي الانترنت8جدول رقم )
منهج  الهدف من الدراسة البلد المؤلف

 وأداة 
عينة 

 الدراسة
 الاطار النظري

(Gupta & Singh , 2017) تحليل إعلانات  الهند
اليوتيوب وتوظيف 

 الوسائط المتعددة

-وصفي
تحليل 

 مضمون

011 
اعلان 
 يوتيوب

AIDA 

اتجاهات الشباب  اليمن  (7102)عبرين، 
اليمني نحو أشكال 

 إعلانات اليوتيوب

-مسح
 استقصاء

726—
-عمديه
 شباب

 لايوجد

Son,Chung& (Jeon, 
Drumwright, 2019) 

تأثير زمن الإعلان  أمريكا
وإمكانية تخطيه علي 
اتجاهات الجمهور 

 نحو الاعلان

 102 تجريبي
 عشوائي

Theory of 
reactance 

(Belanche,Flavian&Rueda, 
2020) 

مقارنة تصميم  أسبانيا
إعلانات التخطي 
وعدم التخطي في 
تذكر الجمهور 

 للعلامة التجارية

-715 تجريبي
-شباب

 عشوائي

Interactive 
advertising 

model 

(Jiang,Guan& de Haaij, 
2020) 

التعرف علي تصميم  سنغافورة
الإعلانات المتضمنة 

 في اليوتيوب

- 757 تجريبي
-شباب

 عشوائي

Schema 
theory 

(chea, 2018) تصميم إعلانات  أمريكا
real time  علي

 الفيسبوك

-وصفي 
تحليل 

 مضمون

7525 
اعلان 
علي 

 الفيسبوك

MOA 
THEORY 

Contextual 
congruency 

theory 

(Van den Broeck., 
Zarouali& Poels, 2019) 

تصميم إعلانات  بلجيكا
stream  علي

الفيسبوك في تجنب 
 الجمهور للاعلان

 312 تجريبي
-شباب 
 عمدية

Persuasion 
knowledge 

model 
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  ركزت غالبية الدراسات على تصميم الإعلانات القابلة للتخطي وغير القابلة للتخطي على

اليوتيوب، سواء من حيث حركة الكاميرا، أو زمن الإعلان، في حين استهدفت دراستان 

 على الفيسبوك. real timeتصميم إعلانات 

 هج التي وظفتها، جاءت جميع الدراسات في هذا المجال كمية؛ الا أنها تنوعت في المنا

( دراسات المنهج التجريبي من خلال تعقب العين والاستقصاء، في حين 1حيث وظفت )

( دراستان تحليل المضمون، ووظفت دراسة واحدة فقط وهي الدراسة العربية 7وظفت )

 منهج المسح بالاستقصاء. (7102)عبرين، 

 ( والتي تنوعت6استعانت غالبية الدراسات بالأطر النظرية ،)  بين نظريات الانتباه مثل

schema theory والنماذج قياس تأثيرات الإعلان مثل ،AIDA وinteractive 

advertising model. 

  و  (7102)عبرين، اتفقت دراستا(Jeon, Son,Chung& Drumwright, 2019) 

على تفضيل الجمهور اليمني والأمريكي للإعلانات القابلة للتخطي عن الإعلانات غير 

ابلة للتخطي في تصميم إعلانات اليوتيوب، كما توصلوا إلى أن المدة الزمنية الأفضل الق

أنه  (Belanchi,Flavian&Rueda, 2020)ثانية، وتوصلت دراسة  61-31هي من 

يجب وضع اسم العلامة التجارية في بداية الإعلان عندما يكون قابلا  للتخطي، وفي نهايته 

أن استخدام  (Gupta & Singh , 2017)وتوصلت دراسة  عندما لا يكون قابلا  للتخطي.

حركة الكاميرا في إعلانات اليوتيوب تساعد على جذب انتباه المستهلك وتدعيم اتجاهات 

الجمهور نحو الإعلان، كما يفضل المشاهدون الإعلانات الغريبة ذات الأفكار الإبداعية 

 ,Broeck,Doels& Walrave)غير التقليدية في التصميم والمحتوى. وتوصلت دراسة 

على الفيسبوك عن الإعلانات  message streamإلى تجنب الجمهور لإعلانات  (2018

ا له ومصدر مضايقة  الموجود على جانبي الصفحة، حيث يعتبرها المستهلك إزعاج 

 real timeإلى عدم فاعلية استخدام  (chea, 2018)للمحتوى الذي يقرؤه. توصلت دراسة 

الفيسبوك على اشتراك المستهلك الأمريكي مع الإعلان من خلال عدد في إعلانات 

 الإعجاب والتعليق. 

 دراسات تناولت تصميم إعلانات الفيديو من حيث المضمون: -7

 دراسات تصميم إعلانات الفيديو من حيث المضمون (9جدول رقم )
منهج  الهدف من الدراسة البلد المؤلف

 وأداة 
عينة 

 الدراسة
 النظريالاطار 

(campbell,Thompson, 
Grimm & Robson, 

2017) 

الولايات 
المتحدة 
 الامريكية

تحليل أسباب 
تخطي أو عدم 
تخطي الجمهور 

الأمريكي 
لإعلانات 
 اليوتيوب

تحليل 
 مضمون

691 
اعلان 
علي 

 اليوتيوب 

 لايوجد

(Belanche ,Flavián& 
Rueda, 2017)-Pérez 

الأساليب  أسبانيا
المستخدمة في 
تصميم إعلانات 
اليوتيوب وتأثيرها 
علي استجابة 
 الجمهور للإعلان

-تجريبي
تعقب 
 العين

711 
-شباب 
 عشوائي

AIDA 
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(Yang, K, Huang, Yang, 
C. and Yang, S., 2017) 

دور المحتوي في  تايوان
تشكيل اتجاهات 
الجمهور نحو 
 إعلانات اليوتيوب

-مسح
استمارة 
 استقصاء

327 
 عشوائي

Reasoned 
planned 

behavior  
Flow theory 

(Kujur&Singh, 2018) الاستمالات  الهند
العاطفية ودورها 
في تشجيع اشتراك 
الجمهور مع 
الإعلانات علي 

 اليوتيوب

تحليل 
مضمون 

 كمي

 فيديو 051
 عمدي-

Richins’s 
hierarchical 

model of 
emotions 

(Quesenberry&Coolsen, 
2019) 

الولايات 
المتحدة 
 الامريكية

الأسلوب الدرامي 
في تصميم 
إعلانات الفيديو 

 الالكترونية

-كمي
تحليل 

 مضمون

125 
اعلان 
علي 

الفيسبوك 
 وتويتر

 لايوجد

(Ina, 2019) العوامل المتعلقة  اندونسيا
بتصميم الرسالة 
في مواقع التواصل 

 الاجتماعي 

-مسح
استمارة 
 استقصاء

111-
 عشوائي

 لايوجد

.Steinhart & (Moldovan, 
Lehmann , 2019) 

الولايات 
المتحدة 
 الامريكية

دور الابداع 
والمعلوماتية في 
مشاركة الجمهور 

للإعلانات 
 الالكترونية

تحليل 
مضمون 

 كمي

اعلان  52
 يوتيوب

 لايوجد

أنماط استخدام  السعودية (7171)الحديثي، 
اليوتيوب كوسيلة 
إعلانية واثر 

 الاعلانات

-مسح
 استقصاء

311 
مبحوث 

عينة 
 متاحة

Elaboration 
likehood 

model 

(Aslam & Farhat & Arif, 
2020) 

مقارنة تفضيلات  باكستان
الجمهور لإعلان 

التخطي 
والاعلانات 

الطويلة علي 
 اليوتيوب

-مسح
 استقصاء

311 
عمدية 
 متاحة

Theory of 
reasoned 

action 

 

 ( دراسات في تصميم محتوى إعلان اليوتيوب إلى مقارنة الاستمالات الإقناعية 3هدفت )

العقلية والعاطفية، وتناولت دراسة واحدة الأسلوب الدرامي في تصميم المحتوى، كما 

على دور تصميم المحتوى في تخطي  (Campbell&Grimm, 2017)ركزت دراسة 

 أو عدم تخطي الجمهور للإعلان.

  غلب استخدام منهج المسح بالاستقصاء على الدراسات التي تناولت تصميم المحتوى في

( دراسات، في مقابل دراسة واحدة فقط وظفت 5إعلانات الفيديو، حيث اعتمدت عليه )

( دراسات 1، بينما وظفت )(Gracia,blanco&alfredo, 2017)المنهج التجريبي هي 

 تحليل المضمون الكمي.
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 ( د6استندت ) راسات على أطر نظرية والتي جاءت غالبيتها تحت إطار النظريات الإقناعية

والذي  elaboration like hood modelو  theory of reasoned actionمثل: 

 يستخدم لاختبار المتغيرات المتعلقة بالانغماس.

  اتفقت دراسات كل من(Ina, 2019)، (Kujur&Singh, 2018)،، (Yang, K, 

Huang, Yang, C. and Yang, S., 2017)  و  (7171)الحديثي، و

(Campbell&Grimm, 2017)  على أن توظيف الاستمالات العاطفية خاصة الترفيهية

مثل الحب والسعادة تشجع المستهلكين على عدم تخطي الإعلان والانغماس في الإعلان 

، وأكدت دراسة من خلال الإعجاب والتعليق؛ مما يدعم اتجاهاتهم نحو العلامة التجارية

(Aslam & Farhat & Arif, 2020)  هذه النتيجة، وأضافت عدم تأثير متغير

ا في  المعلوماتية في الإعلان على مشاهدة الجمهور للإعلان الطويل، ولكن يؤدي دور 

إلى أن  (Quesenberry&Coolsen, 2019)الإعلان القابل للتخطي، وتوصلت دراسة 

على مشاركة الإعلان فيروسيًّا على مواقع التواصل  استخدام الدراما يشجع الجمهور

مشاهد  5مشاهد حتى  1الاجتماعي، ويفضل مفردات العينة الإعلان الذي يتكون من 

ثانية، وذلك أنها تثير عاطفة الجمهور، في حين ينخفض  31:15وتتراوح مدتها بين 

، وتوصلت الدراسة مشاهد 1مشاركة الجمهور للإعلانات غير مكتملة القصة التي تقل عن 

إلى أن أكثر الإعلانات  (Moldovan, .Steinhart & Lehmann , 2019)التحليلية 

مشاركة من الجمهور الأمريكي على اليوتيوب هي الإعلانات التي تتسم بالإبداع 

 ,Gracia,blanco&alfredo)والمعلوماتية، وليس الإبداع بمفرده. توصلت دراسة 

اني إعلانات اليوتيوب التي تعتمد في تصميمها على الإبداع يفضل الجمهور الإسب (2017

 واستخدام أسلوب المفاجأة والتشويق.

 :rich mediaالمحور الخامس: دراسات تناولت تصميم الإعلانات الثرية 

 ( دراسات أجنبية.6( دراسات عربية و)1( دراسات في هذا المحور، منها )01توصلت الباحثة إلى )

 دراسات تصميم الإعلان الثري( 01جدول رقم )

 البلد السنة والمؤلف
الهدف من 

 الدراسة

منهج 

 والأداة
 الاطار النظري العينة

(Algharabat,Alalwan,Rana&Dwivedi, 

2017) 
 الاردن

جودة الصورة 

في الإعلانات 

الالكترونية التي 

توظف أسلوب 

 درجة 361

 تجريبي
101 

 -عشوائي
 لايوجد

2019)(Feng, Xie & Lou,  

الولايات 

المتحدة 

 الامريكية

تأثير تصميم 

 360الإعلان 

درجة ومحتوي 

الإعلان علي 

 فاعلية الاعلان

-كمي 

 تجريبي

761-

 عشوائي

Immersion 

,presence 

and 

performance 

model 

 مصر (7171)مجيد وكاظم، 

تحليل أساليب 

التصميم في 

إعلانات 

الانترنت ثلاثية 

 الابعاد

-وصفي

تحليل 

مضمون 

 كيفي

5 

إعلانات 

 عمدية

 لا يوجد
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(Kim,Beak & Yoon, 2020) 

الولايات 

المتحدة 

 الأمريكية

تأثير استخدام 

الإعلانات 

الالكترونية 

 361لأسلوب 

 في الصور

 تجريبي
013 

 عشوائي

Cognitive 

load theory 

Information 

load 

paradigm 

 مصر (7170)عبود، 

تصميم 

الإعلانات 

الابعاد ثلاثية 

في الهواتف 

 المحمولة

 -مسح

 استقصاء

071- 

 متاحة
 لايوجد

(Bruce, & Murthi, & Rao , 2017) 

الولايات 

المتحدة 

 الأمريكية

تأثير تصميم 

 gifإعلانات 

,flash  علي

اشتراك 

الجمهور مع 

 الاعلان

-وصفي

تحليل 

 مضمون

051 

 عشوائي
 لايوجد

 مصر (7109)الجندي، 

دراسة توظيف 

الانفوجرافيك 

المتحرك في 

الإعلان علي 

مواقع التواصل 

 الاجتماعي

-كيفي

تحليل 

 مضمون

3 

إعلانات 

 عمدية

 لايوجد

(Martinez, Neves, & Martinez , 2020) البرتغال 

دور عناصر 

التصميم الشكلي 

والحركة في 

إعلانات 

 الانترنت

-مسح

استمارة 

 استقصاء

302 

 عشوائي

-

Technology 

acceptance 

model 

-cohort 

theory 

 العراق (7171)محمد وشبيب، 

توظيف 

الشركات 

العراقية 

للانفوغرافيك 

في الإعلان 

علي مواقع 

التواصل 

 الاجتماعي

-مسح

مقابلة 

 مقننة

65 

اعلان 

 قصدي

 لايوجد

(Lim&childs, 2020) اندونسيا 

تحليل إعلانات 

الانستجرام التي 

تعتمد علي 

الوسائط 

 المتعددة

-كمي

-وصفي

تحليل 

 مضمون

11629 

 عشوائي

Media 

richness 

 

 ( دراسات إلى التعرف على تأثير استخدام أسلوب التصوير ثلاثي الأبعاد 5هدفت )360 

على فاعلية الإعلان ومقارنته بالصور ثنائية الأبعاد، وهدفت دراسة واحدة إلى التعرف 
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المستهلك مع الإعلان. في حين هدفت على انغماس  gifو flash على تأثير استخدام أسلوب

( دراسات إلى التعرف على استخدام أسلوب الإنفو جرافيك المتحرك في إعلانات مواقع 3)

التواصل الاجتماعي، وهدفت دراسة واحدة تحليل أساليب الوسائط المتعددة المستخدمة في 

 إعلانات الانستجرام.

 ( دراسات المنهجَ التجريبي، في 3ث وظَّفت )تنوعت المناهج التي اعتمدت عليها الدراسات، حي

حين وظَّفت دراستان منهجَ المسح بالاستقصاء، ودراسة واحدة استخدمت المسحَ بالمقابلة، 

.ِّ ِّ، ودراستان عربيتان تحليلَ المضمون الكيفي   ووظفت دراستان تحليلَ المضمون الكمي 

 ( ف غ1استخدمت ا نظرية، ( دراسات الأطرَ النظرية، في حين لم توظ ِّ البية الدراسات أطر 

 وتنوعت الأطر النظرية بين نموذج تقبل التكنولوجيا ومعالجة المعلومات.

  و  (7171)مجيد وكاظم، اتفقت دراسات كل من

(Algharabat,Alalwan,Rana&Dwivedi, 2017)  على أن الصور ثلاثية الأبعاد

هلك للإعلان، وتساعد المست أكثر فاعلية من الصور ثنائية الأبعاد، حيث تضفي مصداقية

على التغلب على عقبة عدم قدرته على تجريب المنتج فعليًّا، كما أكدت دراسة 

(Kim,Beak & Yoon, 2020)  درجة  361تلك النتيجة، وأضافت أن استخدام أسلوب

في تصميم إعلانات الإنترنت ساعد على تحفيز السلوك الشرائي للمستهلك الأمريكي. 

شرط ارتفاع جودة الصورة عند استخدام  (Feng, Xie & Lou, 2019)وأضافت دراسة 

 (7170)عبود، درجة، كما يفضل أن تكون في شكل درامي، وتوصلت دراسة  361أسلوب 

إلى أن الجمهور المصري يتفاعل بشكل أكبر مع الإعلانات التجارية على الهاتف المحمول 

ن تحتوي على استمالات عاطفية درجة، ويفضل عند تصميمها أ 361التي توظف تكنيك 

 تتسم بالفكاهة والتشويق.

  توصلت دراسة(Bruce, & Murthi, & Rao , 2017)  إلى أن الإعلانات المتحركة

ا على اشتراك المستهلك مع الإعلان عن الإعلانات  (flash)،(gif)التي توظف  أكثر تحفيز 

 ,Martinez, Neves) و  (Lim&childs, 2020)الثابتة، كما اتفقت دراسات كل من 

& Martinez , 2020)  إلى أن توظيف الإنفو جرافيك المتحرك والوسائط المتعددة يجذب

انتباه الجمهور، ويعزز صورة العلامات التجارية والسلوك الشرائي في مجال الأزياء على 

والتي أجُريت في مصر إلى تفضيل  (7109)الجندي، الانستجرام. كما توصلت دراسة 

ا أكثر تفضيلا  من المستهلك المصمم ين توظيف الإنفو جرافيك المتحرك؛ والذي يعد أيض 

أن استخدام الموشن جرافيك  (7171)محمد وشبيب، المصري، في حين توصلت دراسة 

في إعلانات للشركات العراقية على مواقع التواصل الاجتماعي لا زالت ضعيفة، ويرجع 

 ذلك إلى افتقار المصممين للخبرة في هذا المجال. 

 المحور السادس: دراسات تناولت تصميم إعلانات الواقع الافتراضي:

 ( دراسات أجنبية ودراسة واحدة عربية.9)( دراسات في هذا المحور، منها 01رصدت الباحثة )

 ( دراسات تصميم إعلانات الواقع الافتراضي00جدول رقم )

 هدف الدراسة البلد المؤلف
المنهج 
 والاداة

 الاطار النظري العينة

(Feng &Xie, 2018) 
الولايات 
المتحدة 
 الامريكية

دراسة عناصر 
التصميم ودورها 
في فاعلية إعلانات 

 الافتراضيالواقع 

-تجريبي
تحليل 
 مضمون

503 
 عشوائي

Motivational 
theory 
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(Berki, 2018) المجر 

تأثير وضع 
الإعلان ثنائي 
الابعاد في سياق 
 واقع افتراضي

 تجريبي
77 -

-عشوائي
 شباب

Reactance 
theory 

 مصر (7102)صلاح، 
تأثير الإعلانات 
الافتراضية علي 
 السلوك الشرائي

 تجريبي
51- 

 عشوائي

Media 
richness 
AIDA 

(Lee&Cho, 2019) كوريا 

دراسة العوامل 
المؤثرة في فاعلية 
إعلانات الواقع 
 الافتراضي

 تجريبي
071 

 عشوائي
flow theory 

(Leung,lyu&Bai, 
2020) 

الولايات 
المتحدة 
 الامريكية

تصميم إعلانات 
الواقع الافتراضي 
 في مجال الفنادق

 تجريبي
069 -

 عشوائي

Elaboration 
likehood 

model 

(Yang 
,Garlson&Chen, 2020) 

 الصين

تأثير أسلوب 
الواقع الافتراضي 

علي فاعلية 
 الاعلان

-تجريبي
تعقب 
 العين

061-
 عمدي

 لايوجد

(Tsai,Chaun&Tian, 
2020) 

الولايات 
المتحدة 
 الامريكية

قياس فاعلية 
الإعلان في مجال 

 السياحة
 تجريبي

703-
 عشوائي

 لايوجد

(Sung, 2021) 
الولايات 
المتحدة 
 الامريكية

تأثير إعلانات 
الواقع الافتراضي 
في تطبيقات 
 الهاتف الذكي

-تجريبي
 استمارة

031 -
 عشوائي

Experience 
economic 

theory 

(Seo, Kim, Lee& 
Jung, 2018) 

 كوريا

 تأثير الألعاب
الافتراضية في 
الإعلانات 

الالكترونية علي 
 جذب الانتباه

-تجريبي 
تعقب 
 العين

006-
 -عشوائي

capacity 
theory 

(van Berlo, van 
Reijmersdal, Smit & 
van der Laan, 2020) 

 هولندا

تصميم الألعاب 
الاعلانية التي 
توظف الواقع 

الافتراضي علي 
تذكر المستهلك 
 للعلامة التجارية

 تجريبي
20 - 

 عشوائي
 لايوجد

 

  دراسة فاعلية استخدام تقنية الواقع الافتراضي بين تنوعت المجالات والتي استهدفت

التسويق السياحي، وتناولت دراستان الألعاب الإعلانية التي توظف الواقع الافتراضي، كما 

تنوعت الوسائل الإعلانية التي تم دراستها بين مواقع الإنترنت ووسائل التواصل 

 الاجتماعي وتطبيقات الهواتف الذكية.

 ا من خلال تعقب العين أو وظَّفت جميع الدر اسات في هذا المجال المنهج التجريبي إمَّ

 الاستقصاء.

  استندت غالبية الدراسات في هذا الاتجاه إلى أطر نظرية، وتنوعت النظريات والنماذج

وثراء الوسيلة، ونظريات الانتباه،  AIDAالتي اعتمدت عليها الدراسات مثل نموذج 

 ونموذج الانغماس.

  اتفقت دراستا (Tsai,Chaun&Tian, 2020) و(Berki, 2018)  على أهمية التفاعلية

في تصميم إعلانات الواقع الافتراضي على اليوتيوب؛ بحيث تسمح للمستهلك بمماثلة تجربة 
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ا من الإعلان، ويعزز أسل وب الواقع الافتراضي تجاه المستهلك المنتج، وأن يصبح جزء 

ضرورة توفر قدر كبير من  (7102)صلاح، نحو العلامة التجارية. وأضافت دراسة 

المرونة في التصميم والقدرة على تغيير زوايا الصورة وتحريكها في الاتجاهات المختلفة. 

على  (Lee&Cho, 2019)و  (Yang ,Garlson&Chen, 2020)كما أكدت دراستا 

تفوق إعلانات الواقع الافتراضي في تطبيقات الهواتف الذكية عن الإعلانات التقليدية في 

التجريبية أن استخدام تطبيقات  (Sung, 2021)جذب انتباه الجمهور. كما توصلت دراسة 

قضاء الإجازات لإعلانات الواقع الافتراضي أدى إلى زيادة النية الشرائية لدى الجمهور 

إلى أن إعلانات الواقع  (Leung,lyu&Bai, 2020)الأمريكي. وتوصلت دراسة 

ات ة في التأثير على كل من )اتجاهالافتراضي أكثر فاعلية من إعلانات الفيديو التقليدي

المستهلكين نحو الإعلان، اتجاهاتهم نحو العلامة التجارية، النوايا الشرائية(، وترتفع فاعلية 

إعلانات الواقع الافتراضي مع المنتجات التي تحتاج إلى إبراز بصري وصوتي، مثل 

ت رتفاع تأثير إعلاناالسيارات والأجهزة الإلكترونية، وأثبتت التجربة أنه بالرغم من ا

الواقع الافتراضي على المستهلكين إلا أن هذا التأثير يعد وقتيًّا؛ حيث لا يستمر فترة زمنية 

ا بعنصر الإبهار؛ مما يجعل هناك ضرورة لتكامل هذا النوع من  طويلة، لأنه يكون متأثر 

ارتفاع تأثير  (Feng &Xie, 2018)الإعلانات مع أنشطة اتصالية أخرى. كما توصلت دراسة 

إعلانات الواقع الافتراضي على اليوتيوب من خلال مراعاة المصمم توفير أربعة عناصر في 

والبساطة، وأنه كلما اتسم  -المعلوماتية -الترفيه -تصميم الرسالة الإعلانية وهي: الابتكار

 ن.لاالإعلان بالخصائص الأربعة كلما ارتفعت مصداقيته لدى المستهلك واتجاهه نحو الإع

 :Native adsالمحور السابع: دراسات تناولت تصميم الاعلانات المتضمنة مع المحتوى 

اهتم الباحثون في السنوات الأخيرة بدراسة تصميم إعلانات مواقع التواصل الاجتماعي التي 

تظهر على الصفحات في شكل محتوي الصفحة؛ حيث إن المستهلك يميل إلى تجنب مثل هذه 

 الإعلانات؛ لما تسببه من تضايق للمستهلك. 

 علي مواقع التواصل الاجتماعي ( دراسات تصميم الإعلانات المتضمنة مع المحتوي07جدول رقم )

 الهدف البلد المؤلف
منهج 
 والاداة

 الاطار النظري العينة

(Jiang,Mckay,Richards&Snyder, 
2017) 

الولايات 
المتحدة 
 الامريكية

ادراك 
الجمهور 
للإعلانات 
المحلية علي 
المواقع 
 الاخبارية

مقابلات 
 متعمقة

31 
 عمدية

Information 
processing 

model 

(Seunghyun, Seounmi & Doyle , 
2019) 

الولايات 
المتحدة 
 الامريكية

مقارنة 
استجابة 
الجمهور 
للإعلانات 
المحلية في 
مقابل 
إعلانات 
 البانر

 تجريبي
029-
-شباب 

 عشوائي

Persuasion 
model-

contextual 
theory 

(Grigsby&Mellema, 2020) 
الولايات 
المتحدة 
 الامريكية

التأثيرات 
السلبية 

للإعلانات 
 المحلية

-تجريبي
 استمارة

561 -
-شباب

 عشوائي

Persuasion 
knowledge 

model 



تالاتجاهات الحديثة في دراسات تصميم إعلانات الإنترن  

 454 2222 ديسمبر /يوليو (الجزء الثاني) ونوالعشر الرابعالعدد  –العلاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث 

  ركزت الدراسات في مجال تصميم الإعلانات المحلية في الفيسبوك على تصميم الإعلان من

التأثيرات السلبية  (Grigsby&Mellema, 2020)حيث اللغة المستخدمة، وتناولت دراسة 

 لعناصر تصميم الإعلانات المحلية، وخاصة ظهور أو عدم ظهور اللوجو في الإعلان.

  اعتمدت دراستان على المنهج التجريبي من خلال الاستقصاء، في حين وظَّفت دراسة

(Jiang,Mckay,Richards&Snyder, 2017) .المقابلات المتعمقة 

 .استندت جميع الدراسات في هذا الاتجاه على إطار نظري واحد هو نموذج الاقناع المعرفي 

  توصلت دراسة(Jiang,Mckay,Richards&Snyder, 2017)  إلى تفضيل

المستهلكين استخدام المصطلحات الصريحة والبسيطة المعبرة عن رعاية الإعلان مثل 

“paid by” “sponsored”  عن المصطلحات الغامضة مثل“selected by” وتتفق ،

مع هذه النتيجة؛ حيث إنه كلما تضمن تصميم  (Grigsby&Mellema, 2020)دراسة 

الإعلانات المحلية على الفيسبوك شعار العلامة التجارية كلما كان أكثر شفافية، ويجب أن 

حتى يستطيع المستهلك التعرف عليه على أنه  storyالتجارية على يظهر لوجو العلامة 

إعلان لتبدأ العملية الإقناعية. ويجب على مصممي الإعلانات المحلية الاهتمام بوجود 

caption  على خاصيةstory  ،حيث يستخدمها المستهلك بمثابة عنوان للرسالة الإعلانية

 , Kim,Youn&Yoon)وهو ما يعد بمثابة تقديم معلومات للمستهلك. توصلت دراسة 

إلى تأثير موقع الإعلان المحلي على الفيسبوك على الانتباه له عندما يكون منفرد ا،  (2019

 يره على اتجاهات الأفراد نحو العلامة التجارية.كما أنه ثبت تأث

 المحور الثامن: دراسات تناولت تصميم الإعلانات التي توظف الذكاء الاصطناعي:

 ( دراسات تصميم الإعلانات التي توظف الذكاء الاصطناعي03جدول رقم )
 الاطار النظري العينة المنهج الهدف البلد المؤلف

(van den 

Broeck,Zarouali&Poels, 

2019) 

قياس فاعلية  هولندا

إعلانات 

chatbots  في

تطبيق 

 الماسنجر

-مسح

 استقصائي

715 

شباب 

 عشوائي

 نموذج تقبل التكنولوجيا

(Zečević, 2020) قياس فاعلية  كرواتيا

استخدام 

chatbots 

كأسلوب للذكاء 

الاصطناعي 

في حملات 

 الاعلان

-كيفي

مقابلات 

 متعمقة

05-

-عمدية 

 متاحة

 لايوجد

(de Cosmo, Piper & Di 

Vittorio, 2021) 

اتجاهات  ايطاليا

الجمهور نحو 

استخدام 

chatbots  في

 التسويق

مسح 

استمارة 

 استقصاء

216 

-شباب

عينة 

عشوائية 

 حصصيه

 نموذج تقبل التكنولوجيا

  استهدفت الدراسات قياس فاعلية استخدامchatbots .في إعلانات تطبيقات المحادثة 

  وظفت دراستين منهج المسح من خلال الاستقصاء في حين وظفت دراسة واحدة تحليل

 المضمون ووظفت الدراسة الأخرى المقابلات المتعمقة.
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 ا اعتمدت ا لدراسات في هذا المجال على إطار نظري واحد وهو نموذج تقبل التكنولوجيا؛ نظر 

 لحداثة الموضوع واعتماده الكلي على توظيف تكنولوجيا الذكاء الاصطناعي في الإعلان.

 - اتفقت دراستا(Broeck,Zarouali&Poels, 2019)  و(de Cosmo, Piper & Di 

Vittorio, 2021)  على أن تقبل الجمهور لإعلانات "الشات بوكس" عبر تطبيق الماسنجر

يرتبط بحجم إدراك الجمهور للمنفعة من الإعلان والذي يقلل من حجم التطفل، ويفضل 

تصميم الرسالة الاعلانية في حالة استخدام الشات بوكس بشكل يتلاءم مع تفضيلات 

هلك واهتماماته، كما يفضل أن تشمل عروض بيعية لرفع إدراك الجمهور لمنفعة المست

استخدام هذه الوسيلة في الإعلان يجب أن يكون ضمن وسائل أخرى، كما توصلت دراسة 

(Zečević, 2019)  إلى أن استخدام الشركات الكرواتية لأسلوبchatbots  في الإعلان

ا على مجالات محدودة وهي إعلانات من خلا ل تطبيقات المحادثة لايزال ضعيف ا ومقتصر 

 السياحة والخدمات المالية.

 الرؤية النقدية النتائج العرض التحليلي 

: الرؤية النقدية للموضوعات التي تناولتها الاتجاهات البحثية في دراسات تصميم إعلانات الانترنت  :أولا 

 الاتجاهات البحثية لدراسات تصميم إعلانات الانترنت في البيئات المختلفة( توزيع 04جدول رقم )
            المدرسة

 المحور

العرب

 ية

الأوروب

 ية

الأمريك

 ية

الآسيو

 ية

الأسترال

 ية

اتجاه تصميم إعلانات الإنترنت من وجهة نظر القائم 

 بالاتصال
0 1 1 2 0 

 0 3 2 4 3 رنتالإنتاتجاه دور الوسيلة والسياق في تصميم إعلانات 

 1 8 2 7 6 اتجاه تصميم إعلانات البانر والمساحة

 0 6 5 3 2 اتجاه تصميم إعلانات الفيديو

 0 1 3 1 5 اتجاه تصميم إعلانات الثرية

 0 4 4 2 1 اتجاه تصميم إعلانات الواقع الافتراضي

 0 0 3 0 0 اتجاه تصميم الإعلانات المحلية

 0 0 0 3 0 التي توظف الذكاء الاصطناعياتجاه تصميم الإعلانات 

 1 24 20 21 17 ن

 

 الاتجاهات الحديثة في تصميم إعلانات الإنترنت من وجهة نظر القائم بالاتصال: المحور الأول:

  في الدراسات التي تناولت القائم بالاتصال؛ خاصة الصين التي  الآسيويةتفوقت المدرسة

شاركت بدراستين استهدفتا التعرف على نظرة القائم بالاتصال في وكالات الإعلان نحو 

 تصميم إعلانات الإنترنت والعملية الإبداعية.

  ا التعرف الأوروبيةشاركت المدرسة  بدراسة أجُريت في المملكة المتحدة استهدفت أيض 

 على اتجاهات مصممي الإعلان في إنجلترا نحو تصميم إعلانات الإنترنت.

  ت بكونها الدراسة الوحيدة التي قام الولايات المتحدة الأمريكيةوتميزت الدراسة التي أجريت في

 بمسح الدراسات للتعرف على الاتجاهات الحديثة في مجال تصميم الإعلان الإلكتروني.

  في مجال دراسة القائم بالاتصال؛ مما يعكس  بية أو أستراليةعرلم ترصد الباحثة دراسة

اغفال الدراسات العربية والاسترالية في مجال تصميم الإعلان بالقائم الاتصال، أو البحوث 
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التي تستهدف مسح الدراسات السابقة للتعرف على الاتجاهات الحديثة في مجال تصميم 

 إعلان الإنترنت.

 اولت دور الوسيلة وخصائصها والسياق في تصميم إعلانات الإنترنت:المحور الثاني: دراسات تن

  من الدراسات في هذا المحور، والتي ركزت من  %11بنسبة  المدرسة الأوروبيةشاركت

 خلالها على دراسة دور السياق في وسائل التواصل الاجتماعي والهواتف الذكية. 

  وسيلة والسلوك الشرائي للمستهلك بدراسة العلاقة بين نوع ال العربيةاهتمت المدرسة

( دراسات، استهدفت من خلالها دراسة 3العربي؛ حيث جاءت في المرتبة الثانية بواقع )

 الوسيلة في تصميم إعلانات الإنترنت. 

  في هذا المحور على دراسة السياق  الأمريكيةركزت المدرسةcontext  وتأثيره في جذب

 (Windels et al., 2018)الانتباه لإعلان الإنترنت من خلال دراستين، وتفردت دراسة 

بالمقارنة بين نشر الإعلان على الصفحات الشخصية وصفحات العلامات التجارية عبر مواقع 

 (Auschaitrakul& Mukherjee, 2017)التواصل الاجتماعي، في حين تناولت دراسة 

 مقارنة مواقع الإنترنت التجارية والاجتماعية ودورها في تصميم إعلانات المساحة.

  في عدد الدراسات؛ إلا أنها تنوعت عنها من العربية مع المدرسة الآسيوية تساوت المدرسة

مقارنة أنماط الإعلان على الإنترنت،  (Le&vo, 2017)حيث الأهداف، حيث تناولت دراسة 

دراسة العوامل  (Tan,Lee,Hew,Ooi and Wang , 2018)في حين استهدفت دراسة 

 المؤثرة في تعرض الجمهور الماليزي للإعلانات التفاعلية على الهواتف الذكية.

 :display and banner adsولت تصميم إعلانات المساحة والبانرالمحور الثالث: دراسات تنا

  32حصدت المدرسة الآسيوية النصيب الأكبر من الدراسات في هذا المحور، بنسبة% ،

وخاصة في الصين والتي كان لها حضور كبير في دراسات تصميم إعلان الإنترنت بفترة 

التحليل، وتنوعت العناصر الشكلية التي استهدفتها تلك الدراسات، حيث ركز بعضها على 

، وركزت دراسات أخرى على (wang,tsai&tang, 2018)دراسة الصور واللوجو مثل 

ا دور الحركة في (Zhang & Bao & Xiao, 2018)الألوان مثل  ، كما تناولت أيض 

 ة التي استهدفتها الدراسات،، كذلك تنوعت المتغيرات التابع(Hong et al., 2021)دراسة 

حيث لم تقتصر على دراسة الانتباه للإعلان فقط، ولكن استهدفت بعضها تذكر العلامة 

التجارية والبعض الآخر تناول تأثير العناصر الشكلية في انغماس المستهلك مع الإعلان 

العلاقة بين التصميم الشكلي  (wang,tsai&tang, 2018)أو تجنبه، كما اختبرت دراسة 

 ,Zhou,Su&Mou)والقرار الشرائي في مجال التسويق السياحي، وقد تفردت دراسة 

عن جميع الدراسات في هذا المحور باتجاه بحثي جديد وهو تصميم العلامة  (2021

هو تجسيد العلامات التجارية  anthropismالتجارية في شكل كارتوني، حيث يعد أسلوب

في شكل إنساني مجالا  حديث ا في دراسات التسويق والإعلان، وحظيت الدراسات الآسيوية 

 3بالنصيب الأكبر في دراسة عناصر تصميم المحتوى، حيث شاركت بدراستين من 

دراسات أجُريت، استهدفت إحداهما دراسة لغة الرسالة، في حين استهدفت الأخرى دراسة 

personalization .في مخاطبة الجمهور 

  في المرتبة الثانية في عدد الدراسات والتي أجرتها جميعها في  الأوروبيةجاءت المدرسة

( دراسات أجُريت بتركيا؛ مما يجعلها متصدرة الدراسات 1مجال التصميم الشكلي. منها )
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الأوروبية في هذا المحور، وكانت لها الريادة بموضوعات بحثية جديدة، مثل دراسة أكواد 

ودراسة  (Bayrak, Çilingirtürk, Böhm, and Klein, 2018)الاستجابة الذكية 

كلغة مرئية في إعلانات المطاعم على مواقع التواصل الاجتماعي  emojiتوظيف 

(Yakin& Eru , 2017) كما تناولت تأثير موقع الإعلان في التطبيق الهاتفي ،(Çiçek 

et al., 2018) وشاركت بولندا بدراسة متفردة من نوعها تناولت من خلالها التأثيرات ،

السلبية لعناصر التصميم الشكلي في إعلانات المساحة، وعلى الرغم من المشاركة الكبيرة 

في الدراسات الأوروبية في مجال تصميم الشكل، إلا أنها أغفلت دراسة المحتوى، حيث لم 

 حدة في تصميم رسالة إعلانات البانر أو المساحة. ترصد الباحثة دراسة أوروبية وا

  بدراسة إعلانات البانر والمساحة والتي تماشت موضوعاتها مع  العربيةاهتمت المدرسة

 توظيف الإيموجي في الإعلان المجالات البحثية العالمية، حيث استهدفت إحداها دراسة

(kadry, 2021) أخرى دراسة التأثيرات السيكولوجية للألوان في إعلان ، واستهدفت

على  (abdelazim,abboud&mohamed, 2020)المساحة، في حين ركزت دراسة 

محتوى الرسالة من خلال دراسة استخدام أسلوب المفاجأة، وتنتمي جميعها إلى مجال 

ية في هذا المحور في مجال الإعلام، وتناولت الفنون، حيث لم ترصد الباحثة دراسة مصر

الدراسات العربية الأخرى عناصر التصميم المرئي في الإعلان دون التركيز على عنصر 

بعينه، كما تنوعت المتغيرات التابعة بين النواتج المعرفية مثل دراسة جذب الانتباه والنوايا 

 لاتجاهات نحو العلامة التجارية. السلوكية والقرار الشرائي، والنواتج الشعورية مثل ا

  ضعيفة للغاية في هذا المحور؛ حيث رصدت الباحثة  الأمريكيةجاءت مشاركة المدرسة

دراستين فقط أجريتا بالولايات المتحدة الأمريكية، استهدفت إحداهما استخدام الإيموجي في 

 ,North&Ficorilli)، في حين استهدفت الأخرى (Das et al., 2020)الإعلان 

 قياس تأثير حجم البانر. (2017

  شاركت المدرسة الاسترالية بدراسة واحدة استهدفت تأثير الحركة في إعلانات البانر علي

 (Hussain , Ferdous & Sullivan , 2018)اتجاهات الجمهور هي دراسة 

 المحور الرابع: دراسات تناولت تصميم إعلانات الفيديو على مواقع الإنترنت:

 قائمة الدراسات التي أجُريت في مجال تصميم إعلانات الفيديو،  لآسيويةتصدرت المدرسة ا

وقد ركزت الدراسات الآسيوية في هذا المجال على محتوى الرسالة الإعلانية والتي 

( دراسات في حين شاركت بدراستين فقط في تصميم الشكل استهدفتا 1)شاركت فيه ب 

تحليل زمن الإعلان وأساليب التصوير في إعلانات اليوتيوب. وتنوعت أهداف الدراسات 

التي تناولت تصميم إعلانات الفيديو من حيث المضمون، حيث تناولت بعضها الاستمالات 

، ومحتوى (Kujur&Singh, 2018)ب مثل المستخدمة في إعلانات الفيديو على اليوتيو

 . (Aslam & Farhat & Arif, 2020)الرسالة الإعلانية في إعلانات التخطي مثل 

  ا في تصميم محتوى  المدرسة الأمريكيةشاركت بخمس دراسات جاءت غالبيتها أيض 

الرسالة الإعلانية، في حين تناولت دراستان تصميم الشكل من خلال قياس تأثير زمن 

 ,Jeon)الإعلان في إعلانات اليوتيوب على اتجاهات الجمهور نحو الإعلان 

Son,Chung& Drumwright, 2019)دكتوراه حديثة من نوعها تناولت  ، ودراسة

على الفيسبوك ودور السياق في هذا النوع من  Realtimeتصميم إعلانات البث المباشر 
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الإعلانات، وبحثت الدراسات الأمريكية في عوامل تصميم الرسالة في إعلانات التخطي 

اع الإبدعلى اليوتيوب وأثرها في تجنب أو مشاهدة المستهلك للإعلان، كما تناولت دور 

والمعلوماتية في انغماس المستهلك مع الإعلان، وركزت دراسة 

(Quesenberry&Coolsen, 2019)  على فاعلية توظيف الأسلوب الدرامي في انغماس

ا في الدراسات الأمريكية في هذا المجال. ا تابع ا مشترك   المستهلك مع الإعلان، والذي يعد متغير 

  بدراسة التصميم الشكلي لإعلانات الفيديو عن تصميم محتوى  الأوروبيةاهتمت المدرسة

الرسالة، وتنوعت الموضوعات البحثية، حيث تناولت إحداهما 

(Belanchi,Flavian&Rueda, 2020)  تصميم إعلانات التخطي وعدم التخطي على

على الفيسبوك  streamاليوتيوب، واستهدفت الأخرى التصميم الشكلي لإعلانات الفيديو 

(Broeck,Doels& Walrave, 2018) وتعد دراسة .(Gracia,blanco&alfredo, 

ة الأوروبية الوحيدة التي استهدفت تصميم محتوى إعلان اليوتيوب، هي الدراس (2017

ا المنهج التجريبي، وتعد هي الدراسة الوحيدة في جميع الدراسات التي أجُريت  ووظَّفت أيض 

 في هذا المجال. 

 :rich mediaالمحور الخامس: دراسات تناولت تصميم إعلانات 

  على المدارس المناظرة لها في المجال الخاص بدراسة الإعلانات العربية تفوقت المدرسة

واتسمت الموضوعات  %51الثرية؛ حيث بلغت نسبة الدراسات العربية في هذا المجال 

التي استهدفتها الدراسات العربية بالحداثة ومواكبة الاتجاهات البحثية العالمية، حيث تناولت 

ها بالصور ثنائية الأبعاد، ومن هذه الدراسات استخدام الصور ثلاثية الأبعاد ومقارنت

(Algharabat,Alalwan,Rana&Dwivedi, 2017) في حين استهدفت دراستان ،

محمد )توظيف الإنفو جرافيك المتحرك في إعلانات مواقع التواصل الاجتماعي هما دراستا 

 . (7109)الجندي، و  (7171وشبيب، 

  ( دراسات، وقد تماشت اتجاهاتها 3في المرتبة الثانية بواقع ) الأمريكيةجاءت المدرسة

البحثية مع اتجاهات المدرسة العربية في التركيز على توظيف تقنية الصور ثلاثية الأبعاد 

 (Bruce, & Murthi, & Rao , 2017)درجة، كما تناولت دراسة  361من خلال 

 في التصميم.  gifالإعلانات التي تستخدم 

  ضعيفة للغاية؛ حيث رصدت الباحثة دراسة واحدة  الأوروبيةجاءت مشاركة المدرسة

تناولت من خلالها  (Martinez, Neves, & Martinez , 2020)أجُريت في البرتغال 

 الحركة في الإعلان الثري. 

  ا المدرسة  ,Lim&childs)والتي شاركت بدراسة واحدة أندونيسية هي  الآسيوية،تخلفت أيض 

 . Instagramتناولت من خلالها تحليلا  لإعلانات الوسائط المتعددة على  (2020

 : virtual reality adsالمحور السادس: دراسات تناولت تصميم إعلانات الواقع الافتراضي 

  بدراسة إعلانات الواقع الافتراضي، وتميزت بموضوعات بحثية  الآسيويةاهتمت المدرسة

الألعاب الإعلانية التي  (Seo, Kim, Lee& Jung, 2018)جديدة، حيث تناولت دراسة 

 (Lee&Cho, 2019)توظف الواقع الافتراضي، كما استهدفت الدراستان اللتان أجراهما 

الأساليب التي توظفها إعلانات الواقع الافتراضي على اليوتيوب  (Lee&Cho, 2017)و 

 اعلية إعلانات الواقع الافتراضي. والعوامل المؤثرة في ف
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  مع المدرسة الآسيوية في عدد الدراسات في مجال تصميم  الأمريكيةتساوت المدرسة

إعلانات الواقع الافتراضي؛ حيث شاركت بأربع دراسات، ركزت في دراستين منهما على 

 (Leung,lyu&Bai, 2020)توظيف إعلانات الواقع الافتراضي في التسويق السياحي 

قياس تأثير  (Sung, 2021)، واستهدفت دراسة (Tsai,Chaun&Tian, 2020)و 

إعلانات الواقع الافتراضي في تطبيقات الهاتف الذكي، في حين تناولت الدراسة الرابعة 

الواقع الافتراضي، وتعد كوريا هي الدولة الرائدة في المدرسة عناصر تصميم إعلانات 

الآسيوية في هذا المجال؛ حيث شاركت بثلاث دراسات، في حين شاركت الصين 

  بدراسة واحدة.

  الوحيدة التي شاركت بدراسة في تصميم إعلانات الواقع  العربيةتعد مصر هي الدولة

، هدف من خلالها إلى قياس (7102)صلاح، الافتراضي، وهي دراسة في مجال الإعلام 

 تأثير تصميم إعلانات الواقع الافتراضي على السلوك الشرائي للمستهلك المصري. 

  ا  الأوروبيةشاركت المدرسة بدراستين، إحداهما أجُريت في المجر، وتناولت موضوع ا مهمًّ

هو تأثير وضع إعلان ثنائي الأبعاد في سياق في تصميم إعلانات الواقع الافتراضي، و

 ,Berki)واقع افتراضي، وهل له نفس تأثير الإعلان الذي يستخدم الواقع الافتراضي؟ 

 van Berlo, van Reijmersdal, Smit & van der). كما تناولت دراسة (2018

Laan, 2020)  تأثير الألعاب الإعلانية التي توظف الواقع الافتراضي على تذكر المستهلك

 للعلامة التجارية.

  native adsالمحور السابع: دراسات تناولت تصميم الإعلانات المتضمنة بالمحتوي 

بالدراسات التي تناولت تصميم الإعلانات المحلية على مواقع  الأمريكيةتفردت المدرسة 

اعي، والتي تعد إحدى الأنماط الجديدة في مجال إعلانات الإنترنت، حيث إن التواصل الاجتم

الدراسات الثلاث التي رصدتها الباحثة كانت دراسات أجُريت بالولايات المتحدة الأمريكية، 

واستهدفت تلك الدراسات عناصر مختلفة للتصميم، حيث هدفت دراسة 

(Kim,Youn&Yoon , 2019)  إلى معرفة تأثير موقع الإعلان المحلي في صفحة الفيسبوك

على اتجاهات الجمهور نحو العلامة التجارية، وهدفت دراستا كل ٍ من 

(Jiang,Mckay,Richards&Snyder, 2017) و (Grigsby & Mellema, 2020) 

الكشف عن اللغة المستخدمة في الإفصاح عن رعاية العلامة التجارية للإعلان. وقد وظفت 

 دراستان المنهج التجريبي، في حين وظفت دراسة واحدة المنهج الوصفي من خلال المقابلات. 

 التي توظف الذكاء الاصطناعي: chatbotsالمحور الثامن: تصميم إعلانات 

على الريادة في مجال الدراسات التي تناولت تصميم إعلانات  الأوروبيةاستحوذت المدرسة   

chatbots  التي تستخدم تطبيقات الدردشة في الإعلان مستخدمة الذكاء الاصطناعي، وقد

، وقد تناولته دراسات كل من 7109ظهر هذا النوع من الإعلانات في أواخر عام 

(Broeck,Zarouali&Poels, 2019)، (Zečević, 2019)  و(de Cosmo, Piper & 

Di Vittorio, 2021)  حيث تناولت هذه الدراسات عناصر تصميم الإعلان الأكثر فاعلية في

 النوع من الإعلانات التأثير على الجمهور وقد توصلت إلى أن العنصر الأهم في تصميم هذا

 هو محاكاة لغة المستهلك وتصميمها بشكل يناسب تفضيلاته.
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 الرؤية النقدية لتطور الدراسات زمنياً المدارس العلمية عبر سنوات التحليل:: ثانياً

 ة( تطور الاتجاهات البحثية زمنيًّا في المدارس المختلف05جدول رقم )
 السنة

 المدرسة
2017 2018 2019 2020 2021 

 % ك % ك % ك % ك % ك 

 %20.00 2 %27.78 5 %20.00 4 %21.74 5 %9.09 1 العربية

 %40.00 4 %22.22 4 %15.00 3 %34.78 8 %18.18 2 الأوروبية

 %10.00 1 %22.22 4 %25.00 5 %17.39 4 %45.45 5 الامريكية

 %30.00 3 %27.78 5 %40.00 8 %21.74 5 %27.27 3 الاسيوية

 %0.00 0 %0.00 0 0 0 %4.35 1 %0.00 0 الاسترالية

 %100.00 10 %100.00 18 %100.00 20 %100.00 23 %100.00 11 ن

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

  ُيليها المدرسةُ %15.5بنسبة  7102في المرتبة الأولى عام الأمريكية جاءت الدراسات ،

، وجاءت المدرسةُ العربية %02.2بنسبة  الأوروبية، ثم المدرسةُ %72.3بنسبة  الآسيوية

بدراساتٍ في هذا العام،  الأسترالية، ولم تشارك المدرسةُ %9.9في نهاية القائمة بنسبة 

ا شديد ا من الدراسات الأمريكية بتصميم إعلانات الإنترنت،  وتعكس هذه النتائجُ اهتمام 

 .ات الإنترنت ضمن أجندتها البحثيةبعكس المدرسة العربية والتي لم تضع تصميمَ إعلان

  وتساوتْ المدرستان %31.2بنسبة  7102المرتبة الأولى عام  الأوروبيةاحتلتْ الدراسات ،

، في حين تراجع اهتمام المدرسة الأمريكية هذا العام %70.2العربية والآسيوية بنسبة 

 .%02.3لتأتي في المرتبة الأخيرة بنسبة 

 وعادت المدرسة %11بنسبة  7109المرتبة الأولى عام  جاءت الدراسات الآسيوية في ،

، وتقدمت الدراسات العربية على %35الأمريكية للارتفاع لتحتل المرتبة الثانية بنسبة 

 الدراسات الأوروبية، وشاركت المدرسة الأسترالية في هذا العام بدراسة واحدة.

 7171سيوية والأمريكية في تقاربت نسب الدراسات في المدارس الأوروبية والعربية والآ ،

، وجاءت %72.2وتساوت المدرسة العربية والآسيوية ليحصلا على المركز الأول 

 .%77.7المدرستان الأوروبية والآسيوية في المرتبة الثانية بنسبة 

  تلتها المدرسة الآسيوية بنسبة %11بنسبة  7170تصدرت المدرسة الأوروبية الدراسات عام ،

. %01، وجاءت المدرسة الأمريكية في النهاية بنسبة %71العربية بنسبة  ، ثم المدرسة31%

 رصدت الباحثة تطور الاتجاهات البحثية عبر سنوات الدراسة على النحو التالي:

 ( تطور الدراسات في الاتجاهات البحثية لتصميم إعلانات الانترنت زمنيًّا06جدول رقم )
 السنة

 المحور

2017 2018 2019 2020 2021 

 % ك % ك % ك % ك % ك

اتجاه تصميم إعلانات الإنترنت من وجهة نظر القائم 

 بالاتصال
0 0.00% 1 4.17% 2 11.76% 0 0.00% 1 11.11% 

 %0.00 0 %0.00 0 %17.65 3 %29.17 7 %15.38 2 اتجاه دور الوسيلة والسياق في تصميم إعلانات الإنترنت

 %66.67 6 %21.05 4 %17.65 3 %33.33 8 %23.08 3 اتجاه تصميم إعلانات البانر والمساحة

 %0.00 0 %21.05 4 %23.53 4 %16.67 4 %30.77 4 اتجاه تصميم إعلانات الفيديو

 %0.00 0 %26.32 5 %11.76 2 %0.00 0 %23.08 3 اتجاه تصميم إعلانات الثرية

 %11.11 1 %21.05 4 %5.88 1 %16.67 4 %0.00 0 اتجاه تصميم إعلانات الواقع الافتراضي

 %0.00 0 %5.26 1 %5.88 1 %0.00 0 %7.69 1 اتجاه تصميم الإعلانات المحلية
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 %11.11 1 %5.26 1 %5.88 1 %0.00 0 %0.00 0 اتجاه تصميم الإعلانات التي توظف الذكاء الاصطناعي

 ن
1

3 

100.00

% 

2

4 

100.00

% 

1

7 

100.00

% 

1

9 

100.00

% 
9 

100.00
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 السابق: يتضح من نتائج الجدول

  31بنسبة  7102جاءت الدراسات التي تناولت تصميم إعلانات الفيديو في الصدارة عام %.

ولم ترصد  ،%73يليها دراسات تصميم إعلانات البانر والاعلانات الثرية بنسبة بلغت 

 .الباحثة ظهورا  لدراسات القائم بالاتصال واعلانات الواقع الافتراضي

   ا ملحوظ ا بدراسات إعلانات البانر والمساحة، كما شهد تراجع ا  7102شهد عام اهتمام 

دراسات  3ملحوظ ا في الدراسات التي تناولت تصميم الإعلانات الثرية والتي انخفضت من 

، كما رصدت الباحثة ارتفاع ا في الدراسات التي اهتمت 7102إلى صفر عام  7102عام 

عام %05في تصميم إعلانات الإنترنت، والتي ارتفعت نسبتها من  بدور الوسيلة والسياق

 .7102عام  %79إلى  7102

  رصدت الباحثة تراجع ا في الاهتمام بدراسات تصميم البانر والواقع الافتراضي والوسيلة

، في مقابل ارتفاع الدراسات التي تناولت تصميم الإعلانات الثرية، وبخاصة 7109عام 

درجة في التصوير، كما بدأ الاهتمام بدراسة تطبيقات  361ف تقنية إعلانات التي توظ

 الذكاء الاصطناعي في إعلانات الإنترنت.

  ا في عام ، إلا أنه 7171ولا يزال الارتفاع في دراسات تصميم الإعلانات الثرية مستمر 

 محدث تراجعٌ في دراسات الوسيلة والذكاء الاصطناعي ودراسات القائم بالاتصال، حيث ل

 ترصد الباحثة دراسة واحدة في المجالات المذكورة.

حتى موعد إجراء الدراسة تراجع ا في دراسات التصميم مرة أخرى، فيما  7170وشهد عام 

 عدا دراسة تصميم إعلانات البانر والمساحة والتي عاودت الارتفاع مرة أخرى. 

 ات في المدارس العلمية:ثالثاً: الرؤية النقدية للأطر النظرية التي وظَّفتها الدراس 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( الأطر النظرية التي وظفتها دراسات تصميم إعلانات الانترنت1م )شكل رق

من دراسات تصميم إعلانات الإنترنت إلى توظيف إطار نظري واحد،  %56.6استندت نحو 

من الدراسات  %6من الدراسات لم تعتمد على إطار نظري، وقد وظَّفت  %32.5في مقابل 

 أكثر من إطار نظري.

56.63%
37.35%

6.02%

الاطر النظرية

أطار نظري واحد بلا إطار نظري
أكثر من اطار
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 المختلفة ( الأطر النظرية التي وظفتها الدراسات في المدارس العلمية5شكل رقم )

  ا نظريًّا، والتي بلغت  العربيةجاءت المدرسة في صدارة الدراسات التي لم توظف إطار 

ا نظرية، والتي تنتمي جميعها  %31.3نسبتها  من إجمالي الدراسات التي لم توظف أطر 

. في حين وظفت الدراسات العربية التي (7109)الجندي، إلى مجال الفنون مثل دراسة 

ا نظرية، مثل دراسة  التي وظَّفت إطارين  (7102)صلاح، أجُريت في مجال الإعلام أطر 

ونظرية ثراء الوسيلة. واتسمت الدراسات العربية بالاعتماد  AIDAنظريين هما نموذج 

ظفت دراسة  نموذج تقبل  (Alalwan, 2018)على نظريات تقبل التكنولوجيا، حيث وَّ

 مدخل يسر الاستخدام. (7109)الجاهلي، التكنولوجيا، في حين وظفت دراسة 

 في المرتبة الأولى للدراسات التي وظَّفت أكثر من إطار نظري،  الأوروبية اءت الدراساتج

التي وظَّفت نظرية حراس البوابات  (Raghubansic&Gohary, 2021)مثل دراسة 

باه، تونظريات الانتباه، وتتسم المدرسة الأوروبية بتنوع الأطر النظرية بين نظريات الان

ونماذج تقبل التكنولوجيا، ونظريات تدفق الاتصال، ونماذج الإقناع المعرفي، كما اتسمت 

 بملائمة الأطر النظرية لموضوعات الدراسة. 

   وظَّفت المدرسة الأمريكية الأطر النظرية؛ حيث جمعت بعض الدراسات بين أكثر من

التي جمعت بين نظرية الاتساق ونظريات  (Chae, 2018)إطار نظري، مثل دراسة 

ا نظريًّا واحد ا، وقد تنوعت الأطر  الانتباه، في حين وظَّفت غالبية الدراسات إطار 

فيما عدا الدراسات التي تناولت الإعلانات  -النظرية التي وظَّفتها الدراسات الأمريكية

جميع ا على نموذج الإقناع  حيث لاحظت الباحثة اعتمادها -المحلية على الفيسبوك

، والذي يرجع إلى طبيعة الموضوع persuasion knowledge modelالمعرفي 

البحثي والمتعلق بدور تصميم الإعلانات المحلية في تمييز الجمهور للإعلان وتشغيل 

 العملية الإقناعية.

  المدارس للأطر النظرية، والتي جاءت في مقدمة المدرسة الآسيويةتنوع كذلك استخدام 

ا نظريًّا واحد ا، حيث اعتمدت على نظريات الانتباه والإدراك المعرفي  التي وظفت إطار 

وتقبل التكنولوجيا. ولاحظت الباحثة استخدام أكثر من دراسة لنماذج التأثيرات الهرمية مثل 

AIDA  ونظريات السلوك المخططplanned reasoned theory. 

 طر النظرية إلى تباين وتنوع الأطر التي اعتمدت عليها توصلت الباحثة من خلال رصد الأ

الدراسات، حيث استخدمت الدراسات التي أجُريت في مجال تكنولوجيا المعلومات الأطر 
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 unified theory ofالنظرية التي تفسر تقبل الجمهور للتكنولوجيا، مثل نظرية 

acceptance and use technology  التي وظفتها دراستا(Alalwan, 2018) و 

(Shah, Khan & Hameed , 2019)  ونموذجtechnology acceptance model 

 و (Tan,Lee,Hew,Ooi and Wang , 2018)دراسات منها  5والذي وظفته 

(Broeck,Zarouali&Poels, 2019) لت الدراسات التي أجريت في مجال . وفضَّ

والمحاكاة  schema theoryالفنون استخدام الأطر النظرية في مجال التصميم مثل 

والبلاغة المرئية. كما تنوعت الأطر النظرية بشكل كبير في الدراسات التي أجُريت في 

الهرمي لقياس  AIDAثر شيوع ا كان نموذج مجال الإعلام والتسويق، إلا أن الأك

. بينما وظَّفت (7102)صلاح، و  (le&vo, 2017)تأثيرات الإعلان، مثل دراسات 

 persuasionالدراسات التي تناولت دور التصميم في إقناع المستهلك بالشراء نموذج 

knowledge model  مثل دراسات(Kim,Youn&Yoon , 2019)  و

(Grigsby & Mellema, 2020).  

 تم الاعتماد عليها في الدراسات: وفيما يلي جدول يبين الأطر النظرية التي

 إعلانات الانترنت( الأطر النظرية التي وظفتها دراسات تصميم 02جدول رقم )

 اطار النظري
عدد 

 الدراسات
 اطار النظري

عدد 

 الدراسات
 اطار النظري

عدد 

 الدراسات

Technology 

acceptance 

model 

6 
Media 

richness 
 0 معالجة الصور المرئية 7

Persuasion 

knowledge 

model 

1 
Reactance 

theory 
7 

Reasoned 

planned behavior 
0 

AIDA model 1 
Schema 

theory 
7 

Contrast effect 

theory 
0 

Theory of 

reasoned action 
3 

Information 

processing 

model 

7 
Engagement 

model 
0 

Flow theory 3 

Elaboration 

like hood 

model 

7 

Interactive 

advertising 

model 

0 

Cognitive load 

theory 
3 

Gatekeeper 

theory 
 0 المرئيةالبلاغة  0

Attention theory 3 
Capacity 

theory 
0 Cohort theory 0 

Motivational 

theory 
7 

Usability 

theory 
0 

الاستخدامات 

 والاشباعات
0 

 

 

 

 

 



تالاتجاهات الحديثة في دراسات تصميم إعلانات الإنترن  

 424 2222 ديسمبر /يوليو (الجزء الثاني) ونوالعشر الرابعالعدد  –العلاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث 

 رابعاً: الرؤية النقدية للمناهج التي وظفتها المدارس العلمية في دراسات تصميم إعلانات الإنترنت:

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 الدراسات في تصميم إعلانات الانترنت( نوع 6) شكل رقم

يتضح من الرسم البياني السابق ارتفاع نسبة الدراسات الكمية في مجال تصميم إعلانات 

للدراسات الكيفية، وجمعت دراسات قليلة بين النوعين الكمي  %07، في مقابل %21الإنترنت 

 . %1والكيفي بلغت نسبتها 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 المستخدمة في دراسات تصميم إعلانات الانترنت( نوع المناهج 2شكل رقم )

تقارب نسب الدراسات التي وظَّفت المنهج الوصفي  تشير نتائج الرسم البياني السابق الي  

والتجريبي، إلا أن المنهج المسح الوصفي يرتفع قليلا  عن المنهج التجريبي؛ ليتعدى نصف 

 %16.1تي وظَّفت المنهج التجريبي (، في حين بلغت نسبة الدراسات ال%57عدد الدراسات )

كما هو موضح بالرسم البياني. وجاء توظيف دراسات التحليل من المستوى الثاني ضعيف ا 

للغاية؛ حيث لم ترصد الباحثة خلال الخمس سنوات غير دراسة واحدة فقط قامت بمسح التراث 

. ويرجع توظيف (Liu-Thompkins, 2019) البحثي في مجال تصميم الإعلان هي دراسة

عدد كبير من الدراسات للمنهج التجريبي لطبيعة الموضوع، والتي تستدعي إجراء التجربة 

وتتعدى في علاقاتها الوصف، حيث تفرض طبيعة الموضوع استخدام المناهج السببية لرصد 

الاتجاه  -ذكرالت -)جذب الانتباهتأثير العوامل المتعلقة بالتصميم على المتغيرات التابعة مثل 

 نحو الإعلان(.

 

 

 

84%
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 ( توظيف دراسات تصميم إعلانات الانترنت في المدارس العلمية للمناهج البحثية2شكل رقم)
 يتضح من تحليل استخدام المدارس للمناهج ما يلي:

  01.11بشكل كبير على المنهج الوصفي الذي بلغت نسبته  العربيةاعتماد الدراسات% ،

دراسات، منها دراستان  1للدراسات التجريبية، والتي استخدمتها  %1.6في مقابل 

، ودراسة (7102)سعدى،  و (7102)صلاح، مصريتان، هما 

(Algharabat,Alalwan,Rana&Dwivedi, 2017)  الأردنية و(Jin& Ryu , 

 القطرية. (2019

  والتي بلغت نسبتها عن الدراسات  المدرسة الأوروبيةارتفاع الدراسات التجريبية في

 الوصفية، وغياب الدراسات المرجعية.

  وتعد %03.3 المدرسة الأمريكيةتساوت نسب الدراسات التجريبية والوصفية في ،

 المدرسة الأمريكية هي الوحيدة التي استخدمت منهج التحليل من المستوى الثاني في دراسة

(Liu-Thompkins, 2019). 

  للمنهج التجريبي والوصفي ةالآسيويأظهرت النتائج وجود توازن في توظيف الدراسات ،

 للأخيرة. %05.5، في مقابل %07.77حيث بلغت نسبة الأولى 

 خامساً: الرؤية النقدية لأدوات جمع البيانات التي وظفتها دراسات تصميم إعلانات الانترنت:

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (أدوات جمع البيانات المستخدمة في دراسات تصميم إعلانات الانترنت9) شكل رقم

بيانات الرسم السابق الي أن أكثر الأدوات استخداما  في دراسات تصميم إعلانات تشير 

وهي أجهزة تستخدم ،يليها تعقب العين ،%50.2الانترنت كانت الاستقصاء في مقدمة بنسبة 

والتي تعد أداة شائعة الاستخدام في الدراسات التجريبية خاصة ،لرصد حركة العين وترجمتها

4.44%
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كمي جاء تحليل المضمون في المرتبة الثالثة بشقيه ال.استهدفت التصميم الشكليالدراسات التي 

والذي تم توظيفه بشكل أكبر في الدراسات التي استهدفت تصميم  %02.2والكيفي بنسبة 

ي غالبيته واقتصر ف،المحتوي. كانت نسبة استخدام الدراسات لأسلوب المقابلة المتعمقة ضعيفا  

  ولت القائم بالاتصال.علي الدراسات التي تنا
( الأدوات البحثية التي وظفتها دراسات تصميم إعلانات الانترنت وفقًا 08جدول رقم )

 للمدارس العلمية
 المدرسة        

 الأسترالية الاسيوية الامريكية الأوروبية العربية الأدوات

 0 12 12 8 12 الاستقصاء

 0 4 7 0 5 تحليل المضمون

 0 2 2 1 1 المقابلات المتعمقة

 1 7 4 7 0 تعقب العين

 1 25 25 16 18 ن

 يتضح من الجدول السابق ما يلي: 

تختلف المدارس في استخدام الأدوات البحثية، فالدراسات العربية التجريبية لم تستخدم أداة  .0

تعقب العين نهائيًّا، واعتمدت فقط على استمارة الاستبانة، والذي يرجع إلى افتقار الدراسات 

العربية بشكل عام في مجال الاعلان إلى استخدام أداة تعقب العين، في حين تميل الدراسات 

الأوروبية والآسيوية إلى استخدام أداة تعقب العين عند تطبيق المنهج التجريبي، بعكس 

 الدراسات الأمريكية والتي وظَّفت استمارة الاستبانة كأداة لتطبيق المنهج التجريبي.

ستقصاء من خلال استمارة الاستبانة هو الأسلوب الأكثر شيوع ا في يعد أسلوب الا .7

 الدراسات الوصفية العربية والآسيوية والأوروبية في مجال تصميم إعلانات الإنترنت.

يأتي أسلوب تحليل المضمون في المرتبة الثانية للدراسات الوصفية العربية، وخاصة تحليل  .3

( دراسات عربية وظَّفت 6( دراسات من واقع )5المضمون الكيفي، والذي اعتمدت عليه )

تحليل المضمون، وتنتمي الدراسات التي وظَّفت تحليل المضمون الكيفي جميعها إلى مجال 

الفنون، واهتمت الدراسات الوصفية الأمريكية بتوظيف تحليل المضمون كأداة بحثية، إلا 

ف أنها اختلفت عن المدرسة العربية؛ حيث اعتمدت على تحليل ا لمضمون الكمي، ولم توظ ِّ

تحليل المضمون الكيفي في أي من تلك الدراسات، ويعد استخدام الدراسات الآسيوية لتحليل 

ا نسبيًّا، كما أنها اعتمدت بشكل أكبر على تحليل المضمون الكمي بواقع  المضمون منخفض 

 ( دراسات، مقابل دراسة واحدة استخدمت تحليل المضمون الكيفي. ولم ترصد3)

الباحثة دراسة أوروبية واحدة استخدمت تحليل المضمون الكمي أو الكيفي، حيث تفضل 

 الدراسات الوصفية.

، )محمد وشبيبرصدت الباحثة دراسة عربية واحدة وظَّفت المقابلات المتعمقة هي دراسة   .1

ك العراقية للإنفو جرافيك المتحر، والتي هدفت إلى التعرف على توظيف الشركات (7171

في إعلانات التواصل الاجتماعي، ويرجع ذلك إلى إهمال الدراسات العربية لدراسة القائم 

 بالاتصال في مجال تصميم إعلانات الإنترنت.
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 سادساً: الرؤية النقدية لأسلوب سحب العينات في دراسات تصميم إعلانات الانترنت:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 نوع العينات لدراسات تصميم إعلانات الانترنت في المدارس العلمية (01)شكل رقم 

 يتضح من الرسم البياني السابق ما يلي: 

ارتفاع اعتماد الدراسات على العينة العشوائية؛ حيث بلغت نسبة الدراسات التي وظَّفت  .0

العشوائي وظَّفت الأسلوب غير  %31، في مقابل %66أسلوب الاختيار العشوائي للعينات 

 أو العينات العمدية.

اعتمدت الدراسات العربية بشكل أكبر على العينات غير الاحتمالية، حيث بلغت نسبتها  .7

من إجمالي الدراسات التي وظَّفت العينات غير الاحتمالية، في حين تعتمد الدراسات  13%

 الأمريكية والأوروبية والآسيوية على العينات الاحتمالية.

 راسات بالتطبيق علي فئة الشباب.دقامت جميع ال .3

 سابعاً: الرؤية النقدية للوسائل الإعلانية التي تناولتها دراسات تصميم إعلانات الإنترنت:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 التي تناولت من خلالها الدراسات إعلانات الانترنت ( الوسائل الاعلانية00)شكل رقم

  يتضح من الرسم البياني السابق استحواذ وسائل التواصل الاجتماعي على اهتمام الباحثين

أي أكثر من نصف إجمالي  %55في دراسة تصميم إعلانات الإنترنت؛ حيث بلغت نسبتها 

9.09%

29.09% 27.27%
32.73%

1.82%

42.86%
17.86%

14.29%

25.00%

0.00%
0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

عربي أوروبي أمريكي الاسيوي أسترالي

العينات

%عشوائية  %غير عشوائية 

55%
26%

15%
4%

الوسائل الاعلانية

وسائل التواصل الاجتماعي مواقع الانترنت تطبيقات الهواتف الذكية المدونات
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. Facebookو YouTubeالدراسات، وقد ركزت الدراسات على تصميم إعلانات 

ص مواقع التواصل الاجتماعي وتأثيرها على وتناولت دراسات السياق والوسيلة خصائ

. كذلك رصدت (Shah, Khan & Hameed , 2019)تصميم الإعلان مثل دراسة 

الباحثة ظهور اتجاهين حديثين في دراسات تصميم الإعلان، هما الإعلانات المحلية على 

 .messengerالفيسبوك والإعلانات التي تستخدم تطبيق 

  وجاءت غالبيتها في الاتجاهات %76جاءت المواقع الإلكترونية في المرتبة الثانية بنسبة ،

الحديثة لدراسة تصميم إعلانات البانر والمساحة، والاتجاهات الحديثة في دراسة السياق 

الإعلاني، حيث قارنت دراستان بين أنواع المواقع وتأثيرها على تصميم الإعلان 

(Auschaitrakul& Mukherjee, 2017). 

  ا الدراسات بتصميم الإعلان على تطبيقات الهواتف الذكية، باعتبارها وسيلة اهتمت أيض 

إعلانية تستخدم الإنترنت، وبلغت نسبة الدراسات التي أجُريت في إعلانات التطبيقات 

إعلانات الواقع الافتراضي ، وقد ركزت غالبية هذه الدراسات على دراسة تصميم 05%

 .(Tsai,Chaun&Tian, 2020)مثل دراسة 

  جاءت نسبة الدراسات التي تناولت تصميم الإعلان بالمدونات ضئيلة للغاية؛ حيث بلغت

 TripAdvisor، وتركزت جميعها في دراسة إعلانات التسويق السياحي على مدونة 1%

 .(wang,tsai&tang, 2018)والمدونات السياحية الأخرى، مثل دراسة 

 خلاصة الرؤية النقدية 

خلصت الدراسة التي أجرتها الباحثة في تصميم إعلانات الانترنت الي مجموعة من النتائج 

 يمكن إجمالها في الآتي:

 للدراساتأولا : علي مستوي الأجندة البحثية 

  يتصدر موضوع تصميم إعلانات المساحة والبانر الاجندة البحثية للدراسات العربية

 والأمريكية والاسيوية في حين تصدر تصميم إعلانات الفيديو أجندة الدراسات الأوروبية.

 بدأ بعد ولم ت،لم تشارك المدرستان العربية والاسترالية في دراسات القائم بالاتصال

ة العربية في الدراسات التي تتناول تطبيقات الذكاء الاصطناعي في مشاركة المدرس

 .إعلانات الانترنت

  تفردت المدرسة الامريكية بدراسة تصميم الإعلانات المتضمنة بالمحتوي في حين تفردت

المدرسة الأوروبية بدراسة تصميم الإعلانات التي تطبق الذكاء الاصطناعي والتي تعد 

 .تم رصدهااحدث الاتجاهات التي 

 ثانيا : علي مستوي الأطر النظرية 

احتلت المدرسة العربية المركز الأول في عدم توظيف الأطر النظرية بعكس المدارس الأخرى 

والتي حرصت علي توظيف اطار واحد أو أكثر من اطار نظري. جاءت الأطر النظرية 

ثر استخداما  هي نماذج المستخدمة ملائمة للموضوعات البحثية ومتنوعة وكانت الأطر الأك

الهرمي لقياس تأثيرات الإعلان ونموذج الاقناع المعرفي  AIDAتقبل التكنولوجيا ونموذج 

 .يليهم نظريات الانتباه والتدفق
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 ثالثا : علي مستوي المناهج البحثية 

لازالت تتقدم الدراسات الوصفية عن الدراسات التجريبية الا أن النسب جاءت متقاربة بشكل 

كبير حيث تولي دراسات التصميم اهتماما كبيرا  بالتجريب لاعتباره المنهج الأمثل في دراسات 

تأثير التصميم علي جذب الانتباه وجاء النصيب الأكبر من توظيف منهج المسح الوصفي 

للمدرسة العربية والاسيوية في حين اعتمدت المدرسة الأوروبية بشكل أكبر علي الدراسات 

 ساوت المدرسة الامريكية في توظيف منهجي المسح الوصفي والتجريبي.التجريبية وت

 رابعا : علي مستوي الأدوات البحثية

تفضل الدراسات العربية استخدام الاستقصاء في الدراسات الوصفية والتجريبية في حين 

لم توظف اطلاقا  الأجهزة مثل تعقب العين وهو ما يؤخذ علي الدراسات العربية. في حين 

تعد  .ضل المدراس الأوروبية والاسيوية استخدام تعقب العين في الدراسات التجريبيةتف

المدرسة العربية في مقدمة المدارس التي تهتم بتحليل المضمون الكيفي وتهتم المدرسة 

في حين لم تستخدم المدرسة الأوروبية تحليل المضمون .الأمريكية بتحليل المضمون الكمي

 ضمن الأدوات البحثية.

 سادسا : علي مستوي العينات 

يغلب علي الدراسات العربية توظيف الأسلوب العمدي في سحب العينات والتي بلغت نسبتها 

من اجمالي الدراسات في حين تفضل المدارس الاسيوية والأمريكية والأوروبية أسلوب  17%

 العينات العشوائية بأنواعها المختلفة.

 مجال تصميم إعلانات الإنترنت:الأجندة البحثية المقترحة في 

خرجت الباحثة من دراستها التحليلية ومسح التراث العلمي في مجال تصميم إعلانات الإنترنت 

 بمجموعة من المقترحات البحثية، نلخصها فيما يلي:

: توجد حاجة ملحة لتوجيه أنظار الباحثين العرب في مجال الإعلام نحو إجراء دراسات أولًا 

نات الإنترنت، خاصة وأن الباحثة لم ترصد سوى رسالة دكتوراه واحدة في تصميم إعلا

ا في الدراسات العربية  ا كبير  أمريكية في هذا المجال، كما أن نتائج المسح التحليلي أظهرت نقص 

 في مجال الإعلام في دراسات تصميم إعلانات الإنترنت.

ف لاتصال في الوكالات الإعلانية؛ للتعر: توصي الباحثة بإجراء دراسات تركز على القائم باثانيًا

على الممارسات التطبيقية في مجال تصميم الإعلان، وتصوراتهم لمحاور العملية الإبداعية في 

تصميم إعلانات الإنترنت؛ لما تتميز به من طبيعة خاصة، حيث إن الاهتمام بدراسات القائم 

 ئب ا عن الدراسات العربية.بالاتصال كان ضعيف ا للغاية على المستوى العالمي، وغا

: توجيه الباحثين العرب نحو الدراسات التجريبية في مجال تصميم إعلانات الإنترنت؛ ثالثاً

حيث إنه يعد المنهج الأمثل لقياس تأثير عناصر التصميم على النواتج المعرفية، مثل جذب 

ة العظمي من الدراسات في الانتباه وتذكر العلامة التجارية، وهو المنهج الذي وظَّفته الغالبي

ا،  فه الدراسات العربية إلا نادر  المدرسة الأمريكية والأوروبية والآسيوية، في حين لم توظ ِّ

واكتفت بالدراسات الوصفية والتي يصعب معها فصل المتغيرات والتوصل للعلاقات السببية، 

ى رات التي تحتاج إلكما يجب استخدام الأدوات البحثية المتطورة والملائمة لطبيعة المتغي

أجهزة لتعقب حركة العين وترجمة تعبيرات الوجه، مثل أدوات تعقب العين والشائع استخدامها 

 في دراسات تصميم الإعلان.
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: إجراء البحوث المشتركة في مجال تصميم إعلانات الإنترنت التي تجمع بين باحثين رابعاً

وتكنولوجيا المعلومات، وهو الأسلوب في أكثر من مجال بحثي، وبالأخص مجالي الفنون 

الذي اعتمدت عليه بعض الدراسات؛ مما ساعد على إثراء النتائج والخروج بإسهامات 

 تطبيقية متميزة.

: الاهتمام بدراسة دور السياق وخصائص الوسيلة كعناصر فاعلة في تصميم إعلانات خامسًا

من اتفاق الدراسات الأجنبية على الإنترنت، والتي أغفلتها الدراسات العربية على الرغم 

أهميتها في تصميم إعلانات الإنترنت؛ لذا توصي الباحثة بإجراء دراسات مقارنة بين الأنماط 

 والسياقات المختلفة وتأثيرها على النواتج السلوكية للمستهلك مثل مشاركة الإعلان.

ل ي إعلانات الإنترنت، مث: توجيه أنظار الباحثين العرب نحو دراسة الأنماط الجديدة فسادسًا

التي تطبق الذكاء الاصطناعي، والإعلانات المحلية على الفيسبوك وكيفية  chatbotsإعلانات 

 تصميمها، بحيث يمكن للجمهور المصري تقبلها وإحداث الأثر المرغوب منها.
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