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" الإعلان التفاعلى عبر شبكة المعلومات الدولية 
 (الإنترنت) "

 دراسة حول فاعلية الوسائط المستحدثة فى مجال الإعلان
 

 د./ دعاء فاروق بدوى الدسوقى
 جامعة الأهرام الكندية –كلية الإعلام /ن بقسم العلاقات العامة والإعلا مدرس

 

 

 

 

 

 ملخص البحث

 

"الإنترنت" من أهم الوسائط التفاعلية المتواجدة الآن على الصعيد  تعتبر شبكة المعلومات الدولية
الإتصالى ، خاصة فى مجال الإعلان والذى يجلب الكثير من البدائل والفرص لخلق طرق جديدة 

للجمهور . من هنا جاء موضوع البحث فى محاولة لتحديد طرق قياس فاعلية لتوصيل الرسائل الإعلانية 
الإعلان التفاعلى عبر شبكة الإنترنت ، ورصد دور شبكة الإنترنت كوسيط مستحدث فى مجال الإعلان 
، وما يمكن أن تضيفه من تطور داخل المنظومة الإعلانية الحديثة . وتكمن مشكلة البحث فى كيفية 

الإعلان التفاعلى عبر شبكة الإنترنت والكشف عن العلاقة بين شبكة الإنترنت وبين دورها قياس فاعلية 
كوسيط مستحدث فى مجال الإعلان بما يساعد المعلنين فى تحديد الاستراتيجيات الإعلانية المناسبة لهذه 

عدد مستخدمى  مستمر فيالتزايد الولقد خرج البحث بمجموعة من النتائج من أهمها أنه رغم  . الوسيلة
 لإنترنت وتأثيرة مازالت غير كافيةاالإعلان على فاعلية نترنت إلا أن الدراسات النظرية حول قياس الإ

 فى مجال الأجهزة الرقمية والبرمجيات . خاصة مع التطور التكنولوجى المطرد
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Interactive Advertising on the Internet 
(A study of new media effectiveness in the advertising field) 
Abstract 
The "Internet" is one of the most interactive communication media, especially in 
the field of advertising, bringing a lot of alternatives and opportunities to create 
new ways in delivering advertising messages to the public. The subject of the 
research is an attempt to identify ways of measuring the effectiveness of 
interactive advertising over the Internet, and monitoring the role of the Internet 
as an intermediary in the field of innovative advertising. The problem of the 
research is surmised in determining how to measure the effectiveness of 
interactive advertising through the Internet and the disclosure of the 
relationship between the Internet and its role in the field of advertising. The 
study has emerged a set of results, from which, that despite the continued 
increase in the number of Internet users, the theoretical studies on measuring 
the effectiveness and influence of advertising on the Internet is still inadequate, 
particularly with the progressive technological development of digital devices. 
 

 : التفاعلية ، الإعلان التفاعلى ،  شبكة الانترنت ، قياس الفاعلية الكلمات المفتاحية
 Keywords: Interactivity, interactive advertising, Internet, measuring effectiveness 

 
  مقدمة :

وســــائط التفاعليــــة المتواجــــدة الآن علــــى الصــــعيد "الإنترنــــت" مــــن أهــــم ال تعتبــــر شــــبكة المعلومــــات الدوليــــة
الإتصالى ، خاصـة فـى مجـال الإعـلان بشـكل واسـع النطـاق ، والتـى مـن المتوقـع أن تسـتمر كـذلك لفتـرات 
أخــرى قادمــة . ويجلــب هــذا التواجــد علــى ســاحة الوســائل الحديثــة والوســائط المتعــددة فــى مجــال الإعــلان 

ديــدة لتوصــيل الرســائل الإعلانيــة للجمهــور المســتهدف ، ولكنهــا الكثيــر مــن البــدائل والفــرص لخلــق طــرق ج
ففــى مجــال صــناعة الإعــلان مــن الضــرورى تــوفر  تحمــل أيضــاً مجموعــة مــن التســاؤلات والإعتبــارات .

الإجابــات حــول الطــرق التــى ســوف تــؤثر بهــا هــذه الوســائط علــى التقيــيم الفعلــى للميزانيــات والإســتراتيجيات 
لان مــن خلالهــا . ومــن الوجهــة النظريــة فإنــه مــن الضــرورى دراســة مــا إذا كــان الإعلانيــة عنــد طــرح الإعــ

ــاً ، وذلــك مــن حيــث وظيفتهــا  إخــتلاف هــذه الوســائط المســتحدثة عــن الوســائل التقليديــة يعــد إختلافــاً إيجابي
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مـن هنـا جـاء موضـوع البحـث الحـالى فـى محاولـة لتحديـد طـرق قيـاس  كموصـل فعـال للرسـائل الإعلانيـة .
الإعــلان التفــاعلى عبــر شــبكة الإنترنــت ، ورصــد دور شــبكة الإنترنــت كوســيط مســتحدث فــى مجــال فاعليــة 

الإعـــلان ، ومـــا يمكـــن أن تضـــيفه هـــذه الوســـيلة مـــن تطـــور داخـــل المنظومـــة الإعلانيـــة بمـــا يخـــدم أهـــداف 
 واستراتيجيات الإعلان الحديث .

 
 مشكلة البحث :

 التساؤل التالى :يمكن تحديد مشكلة البحث من خلال الإجابة على 
كيف يمكن قياس فاعلية الإعلان التفاعلى عبر شبكة الإنترنت والكشف عن العلاقة بين هذه الوسيلة  -
وبين دورها كوسيط مستحدث فى مجال الإعلان بما يساعد على تطوير الإعلان ،  -شبكة الإنترنت –

 وبما يخدم أهداف واستراتيجيات الإعلان الحديث .
 أهمية البحث :

تتمثــل أهميــة البحــث فــى أن قيــاس فاعليــة الإعــلان التفــاعلى علــى شــبكة الإنترنــت      يتــيح فرصــة  -1
 تطوير أدوات هذه الوسيلة بما يخدم الإعلان التفاعلى كنوع مستحدث من      أنواع الإعلان . 

صور كذلك فإن عملية قياس فاعلية الإعلان التفاعلى على شبكة الإنترنت تساعد على وضع ت -2
مستقبلى لما يمكن أن يصل إليه الإعلان التفاعلى عبر هذه الوسيلة ، مما يساعد على تطوير 

 استراتيجيات الإعلان داخل منظومة الإعلان الحديث .
 هدف البحث :

رصد طرق قياس فاعلية الإعلان التفاعلى عبر الإنترنت كوسيط مستحدث فى هذا المجال ، والذى  -1
 شبكة الإنترنت.     حول مستقبل الإعلان التفاعلى على تصورتتيح الفرصة لصياغة 

تقديم دراسة حول كيفية قياس فاعلية الإعلان التفاعلى على الإنترنت بما يساعد المعلنين فى تحديد  -2
 الاستراتيجيات الإعلانية المناسبة لهذه الوسيلة.

 منهج البحث :
يل طرق قياس فاعلية الإعلان التفاعلى عبر شبكة يتبع البحث المنهج الوصفى التحليلى فى وصف وتحل

 الإنترنت ، وذلك من خلال دراسة أسس ونظريات ذات الصلة .
 

 التفاعلية كمصطلح 
من الأهمية الكبرى لصناعة الإعلان ولاسيما الإعلان التفاعلى ، ضرورة إعطاء إجابة أوتفسير للطريقة 

ى المنظومة الإعلانية الحديثة ، خاصة مع التطور التى سوف تؤثر بها الإنترنت كوسيلة إعلانية عل
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المتطرد والمستمر فى هذا المجال  .. من هنا كان لابد من تحرى موضوع هام داخل الميدان التفاعلى ؛ 
 وعملها  كوسيط إعلانى . –الإنترنت  –وهو مستقبل العلاقة بين هذه الوسيلة الحديثة 

ة كمصطلح حديث فـى وسـائل الإتصـال ولاسـيما مـن خـلال الإنترنـت من هنا كان لزاماً أولاً تعريف التفاعلي
"التفاعليـة" هـو مصـطلح متعـارف عليـه فـى لغـة الوسـائل الإعلاميـة  وما يتصل بهـا مـن نظريـات للتفسـير .

الحديثــة ، ومــع تطــور شــبكة الإنترنــت كوســيلة اتصــال ضــخمة حــدث تغيــر فــى موقــع هــذا المفهــوم داخــل 
الصفات التفاعلية " التى يقدمها الوسيط الإعلامى تعتبر هـى الصـفة الجوهريـة جدول المناقشات لأن هذه "

 التى تحدد الفرق بين الإنترنت والوسائل التقليدية .

 تفسير التفاعلية :
 

 المنظومة التفاعلية من خلال ثلاثة مستويات وثيقة الصلة :   Rafaeli (1988)يفسر "رافايلى"
 ى )إتصال فى اتجاهين (غير تفاعل -1
 إتصال مؤثر ( شبه تفاعلى ) -2
 اتصال تفاعلى متكامل  -3

 باستخدام ستة عناصر وذلك لتفسير نموذج التفاعلية : Heeter (1989) وقامت "هيتر"
 تعقيد الإختيارات المتاحة -1
 مقدار المجهود الذى يجب بذله من قبل المستخدمين  -2
 مدى الإستجابة للمستهلك  -3
 جعة المعلومات سعة استخدام مرا -4
 سهولة إضافة المعلومات  -5
 إمكانية تسهيل الإتصال بين الأشخاص . -6

بتعريـف التفاعليـة بأنهـا : "مـدى إمكانيـة مشـاركة Steuer (1992) وعلى الجانب الآخر قـام " سـتيور"  -
ام المســتخدمين فــى تعــديل شــكل ومحتــوى بيئــة وســطية فــى زمــن فعلــى". ويتضــح أن التعريــف الأخيــر قــد قــ

بإعطــاء دور هــام لأفعــال المســتخدم أو المتلقــى فــى عمليــة إدراك وتنفيــذ هــذه التفاعليــة . وبــنفس الطريقــة 
بأن إمكانية وصول المستهلك  & Schumann Thorson) 1999( صرح كل من "شومان" و "ثورسون"

جــاءت مــن وراء وتحكمــه فــى المعلومــات المنقولــة بواســطة الوســيلة الإعلاميــة (الوســيط ) هــى أعظــم فائــدة 
اســتخدام هــذه الوســائل التفاعليــة . كــذلك ســوف يلعــب هــذا الــدور الجديــد للمســتهلك دوراً أساســياً فــى تحليــل 

 مستقبل الإعلان فى الوسائل التفاعلية .
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ومن خلال الإطلاع على ما كتب حول هذا الموضوع وجـد أنـه مـن الممكـن طـرح أربعـة عناصـر يمكـن  -
 الوسيلة الإعلامية على أنها وسيلة تفاعلية وهى :من خلالها تعريف أو إدراك 

 .أن تكون ذات محتويات عديدة  -1
 .المتلقى  -الوصول إلى المعلومات والتحكم فيها يكون فى أيدى المستخدم -2
 .وجود خيار متاح للمستهلك يساعده على تعديل المحتويات خلال مراحل الإستخدام -3
 طلب العميل .إمكانية تعديل الرسائل وفقاً ل -4
 
 : فاعلية الإعلان على شبكة الإنترنت  
بشكل يومى  قابـل للتغيير هناك مجموعة من المميزات للإعلان على الإنترنت ، فالإعلان على الإنترنت 

فهو يمكن أن يتضمن عدد لا حصر له من ؛ يمكن التعامل بسهولة مع طول الإعلان  أيضاً ، 
مثل  التفاعلية المتواجدة في هذه الوسيلة تجعلها نافذة للهدف تماماً وأهم من كل ذلك فإن  المعلومات .

القوة التسويقية الكامنة في بيئة الإنترنت تجعل من الإعلان من هنا نجد أن البيع عن طريق الهاتف . 
"ليونج" قام كل من . ولقد Simonsen, 1998) ( على الإنترنت وسيلة حديثة وذات قوة ملحوظة

بمقارنة فعالية الشبكة بالوسائل الأخرى  1998عام   Leong ,Stunners, huangانج"و"ستانرز" و"هو 
لاحظوا أن الموقع الإلكتروني يعد قد و  . نترنتلإكتشاف سبب وكيفية إستخدام مواقع الإوذلك ، التقليدية 
كما ، هدفة وهو جيد جداً من حيث التكلفة للوصول إلى السوق المست، في عملية نقل المعلومات  متميزاً◌ً 

هذه الفوائد الكثيرة وغيرها هي . تجارية ال صورة ذهنية للمنتج من خلال العلامةأنه مفيد في عملية خلق 
وفى كل هذه الحالات سوف تبقى . التي جعلت المعلنين يستخدمون شبكة الإنترنت كوسيلة إعلانية 
ى خلق الأجواء التي تساعد على بيع كفاءة الإعلانات المتواجدة على شبكة الإنترنت مرتبطة بقدرتها عل

الإنترنت كوسيلة إعلانية عالمية أصبحت  ىءمع مج.و  فكرة أو سلعة أو خدمة داخل الوسيلة الإعلامية
أهم القضايا عند المعلنين على شبكة الإنترنت هي مدى فائدة النظريات الإعلانية التقليدية على الإنترنت 

 نترنت .وتقييم فاعلية الإعلان على شبكة الإ
 
يختلف المعلنون والعاملون في مجال التسويق حول أفضل طريقـة لقيـاس الإعـلان علـى الإنترنـت فـي هنا و 

المواقــع الإعلانيــة التجاريــة ؛ فــالكثير مــن الشــركات لا يعرفــون بالتحديــد عــدد المســتهلكين المتواجــدين علــى 
ية القياس وكذلك المتغيـرات التـي يجـب الشبكة وذلك لغياب التوحيد القياسى الرسمى المطلوب لتوضيح كيف

قياسها .. كذلك فتواجه شبكة الإنترنت صعوبات حول مسألة تقبلها كوسيلة اعلانية حيث لا يوجـد ضـمان 
غيــاب التوحيــد  وأخيــراً  . بنجــاح الشــركات فــي الحصــول علــى مصــادر دخــل مــن هــذا المجــال فــي المســتقبل

لفتــرة طويلــة . وهنــاك عمليــات بحــث قليلــة حــول معالجــة  يعــوق القابليــة للتطبيــق الــذى يمكــن أنالقياســى 
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أهـم وهـو ؛ مـا هـى هـام نترنت ، لذا كان من أهداف هذا البحث التعـرض لسـؤال العملية الإعلانية على الإ
 لتحديد فاعلية الإعلان على الإنترنت ؟.  االقياس التى يمكن استخدامهطرق 

 
 الإنترنت : ىقياس فاعلية الإعلان التفاعلى عل
بالنســبة للمخططــين وللمصــممين  هساســى ولا غنــى عنــأنترنــت شــئ لإتعتبــر عمليــة قيــاس الإعــلان علــى ا

 :نترنت الإعلاميين ، وهناك وجهين لتقييم الإعلان على الإ
 في مرحلة التخطيط الاعلامى .”Exposure“ : يركز على التعريض  الأول -
مــا زال هنــاك العديــد مــن الخلافــات حــول تعريــف ، ف”Interaction“ : يركــز علــى التفاعليــة  الثــانىو -
تصـال إأو وسـيلة mass     communication نترنـت بوصـفها إمـا وسـيلة إتصـال تخاطـب الجمهـورالإ

   One to One communication فردية من شخص لآخر
 من هنا كانت هناك طريقتان في عملية قياس وتقييم فاعلية الإعلان على الإنترنت : -
وهذه الطريقة   ،: والتي تتعامل مع الإنترنت على أنها وسيلة إتصال تخاطب الجمهور الأولى الطريقة -

  ، Reach/Frequencyنتشار/التردد ، فهي تبحث في عمليات الإ”exposure“ تركز على التعريض 
 Cost Per thousand, التكلفة لكل ألف إنطباع  ( Gross Rating Point (GRP)معدل التضخم  

impressions (CPM  وزيارة الإعلان ،  . Visit 

نترنت بوصفها وسيلة إتصال فردية من شخص لشخص وهى تركز تتعامل مع الإ : الطريقة الثانية -
-Click  خاصية الضغط على الإعلان وهذه الطريقة تبحث في. ”interaction“ على التفاعلية 

through  , زمن البقاءو  duration time  , الفعل وaction  ،رد الفعل و  reaction . 
 

 Exposureأولاً :  التعرض كمعيار لقياس فاعلية الإعلان 
علانى على في عملية التخطيط الإ  Reach/Frequencyإستخدام نموذج الإنتشار / التردد 

 نترنتالإ 

 نتشار، والتردد .لإفى البداية نحتاج إلى تعريف كل من ا  
لأشـخاص الـذين سـوف يـتم تعريضـهم لبرنـامج إعلانـى علـى الأقـل مـرة : " هو عدد ا Reach الإنتشار -

 واحدة في فترة زمنية محددة " 
فتـرة زمنيــة  ىعلانيـة فـإ: " هـو عـدد المــرات التـي يتعـرض فيهـا الشـخص لرســالة   Frequencyالتـردد  -

  (Hoffman and Novak, 1996)  محددة "
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الإنترنت إلا أنها تشكل نقطة بداية جيدة لتطوير تعريفات وهذه التعريفات لا يتم تطبيقها بشكل ثابت على 
 Hoffman and  "هوفمان " و" نوفاك " . ولقد قام كل من لمزيد من البحث والمقارنات أكثر وضوحاً 

Novak (1996)   نتشار والتردد عن طريق تقسيمهما إلى :بتعريف الإ 

 .Banner ad   الإعلانية إعلان قائم على اللوحة -1

  .Target adإعلان قائم على الهدف  -2

 فى داخله إلى جزئين : للوحةوينقسم الإعلان القائم على ا -
وهو العدد الكلى للزوار  :banner ad.   Reachللإنتشار ةالتابع لوحةالإعلان القائم على ال -أ

 في فترة زمنية محددة.لوحة إعلانية ستثنائيين الذين يتعرضون لإعلان قائم على الإ
وهو توزيع عدد المرات .Frequency banner ad  : للتردد  ةالتابع لوحةالإعلان القائم على ال -ب

 ن لإعلان قائم على الشعار فى فترة  زمنية محددة .يو التي تعرض بها الزوار الإستثنائ
 
 كذلك ينقسم الإعلان القائم على الهدف إلى جزئين أيضاً : -
: وهو العدد الكلى للزوار target ad.  Reachبع للإنتشار الإعلان القائم على الهدف التا -أ

 ستثنائيين الذين يتعرضون لإعلان قائم على الهدف في فترة زمنية محددة.الإ
هو توزيع عدد المرات التي : و  Frequency target ad  الإعلان القائم على الهدف التابع للتردد  -ب

 م على الهدف في فترة   زمنية محددة .يتعرض بها الزوار الإستثنائيون لإعلان قائ
ستخدامها في إ للإنتشار والتردد ، ويمكن شراؤها و  والإنترنت كأى وسيلة إعلانية أخرى يمكن قياسها وفقاً 

نتشار والتردد يمكن وبالإضافة إلى الإ .  (Wood, 1998)العرض لتخاطب جمهور محدد وأساسى 
خدامها في جداول أو خطط الإنترنت بالإضافة إلى وسائل تقييم أو تقدير التوزيع بدقة متناهية لإست

الإعلان التقليدية . وإذا كان الهدف من الإعلان على الإنترنت هو الحصول على مصدر دخل فورى أو 
أهمية  اإذن لن يكون برنامج أو قائمة الإنتشار والتردد الخاص بالموقع ذ، ) click( نقرحث الزائر على ال
نسبة  لحالة على الباحثين أن يقوموا بقياس العلاقة بين ميزانية الإعلان و المبيعات أوكبيرة . وفي هذه ا

هذه الحالة  ى، لكن إذا كان الهدف هو بناء صورة المنتج أو العلامة فف   click throughالضغط 
 نتشار والتردد أهمية كبيرة .الإ تىسوف تكون لعملي

د لقــوائم الوســائل الإعلاميــة هــي طريقــة العمــل الســائدة بالنســبة ولقــد أصــبحت عمليــة تقيــيم الإنتشــار والتــرد
حتــــــى أننــــــا أصــــــبحنا فــــــى حاجــــــة     لأن نختبــــــر نمــــــاذج ، لمخططــــــى ومخرجــــــى الوســــــائل الاعلاميــــــة 

 نتشار/التردد الإعلامية القياسية على الوسائل الإعلامية التقليدية كوسائل إعلانية .الإ
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 ..   هذه الطرق داخل بيئة الإنترنتمدى دقة : أساسى وهو  تساؤلهنا يأتى و 

لقـــد ركـــزت معظـــم الدراســـات الســـابقة علـــى عمـــل نمـــاذج جديـــدة أو علـــى تحســـين النمـــاذج الموجـــودة وذلـــك 
 & Hong" هـــونج" و        " ليكينبـــى"ومـــؤخرا حـــاول كـــل مـــن . بمقارنـــة نمـــاذج التوزيـــع المختلفـــة 

Leckenby (1998)  م جمهــور شــبكة الإنترنــت ،  وكــان هــذا تطبيــق نمــاذج التوزيــع الســابقة فــي تقســي
بمثابة البحث الأول الذي قام رسمياً باختبار مواصـفات التقيـيم الخاصـة بنمـاذج الإنتشـار والتـردد المتواجـدة 

 هـذا البحـث قـام باختبـار أداء نمـاذج الإنتشـار والتـردد المتواجـدة علـى عينـة مكونـة مـن .في بيئة الإنترنـت 
إدخــــال  30إلــــى  4أداة نقــــل ومــــن  15إلــــى  2ت ، ويتــــراوح حجمهــــا مــــن جــــدول أو قائمــــة للإنترنــــ 560

Insertion . 

 في هذه الدارسة تم استخدام ستة نماذج :و  -

توزيـع  -  Morgensternتوزيـع التجميـع المتتـابع  -توزيـع بيتـا ثنـائى التسـمية  -( توزيـع ثنـائى التسـمية 
بيتــا ثنــائى التســمية ) وكــذلك  Hofmansزيــع وتو  -ســماء متعـدد الأ Diachlet توزيــع  -بيتـا المشــروط 

(متوســط نســبة الخطــأ فــي توزيــع عمليــة  APEمتوســط نســبة الخطــأ فــي الإنتشــار) و (  AER  نمــوذجى
التعريض) وذلك بالإضافة إلى استخدام مقياس تقيـيم الأداء . ولقـد أظهـرت النتـائج جـودة أداء النمـاذج مـع 

سائل الإعلام التقليدية الأخرى ، بالإضافة إلى ذلـك نجـد أن نمـاذج بيانات الإنترنت تماماً مثل أدائها مع و 
تعــريض الجمهــور تعتبــر أبســط إذا مــا قورنــت بنمــاذج الوســائل التقليديــة . مــن هنــا أوضــحت هــذه الدارســة 

.  إمكانية تقييم توزيع الإنتشاروالتردد بدقة متناهية مع جداول أو قوائم أدوات النقـل التابعـة لشـبكة الإنترنـت
(Hoffman and Novak, 1996)  

 
   : Visit  إستخدام نموذج زيارة الشبكة -
كمـا هـو واضـح فـي البحـث  أو الدراسـة التـي  قترحت وجود مشـكلة مـع نمـوذج زيـارة الشـبكةإهناك أبحاث  

فقـد يتفـق غالبيـة البـاحثين علـى أنـه لا   Hoffman & Novak (1996)ا "هوفمـان" و" نوفـاك " قـام بهـ
حيـث هنـاك مجموعـة متغيـرة مـن العوامـل  كطريقة لقيـاس سـلوك الزائـر visitsفادة من الزيارات يمكن الإست

 المرتبطة بزيارة المستهلك لمواقع شبكة الإنترنت ، منها : 
كم عدد الزوار الاستثنائيين الذين يدخلون ؟ ، متى يقومون بالزيارة ؟ , ما هو متوسط عـدد الصـفحات فـي 

 ى الزائرون عادة ؟ ، وغيرذلك من العوامل .الزيارة ؟ ، من أين يات
فـإن هــذا  لكلــذو لـذا تـدعو الحاجــة إلـى وجــود مصـطلحات فنيــة وإجـراءات قيــاس محـددة لتعريــف الزيـارات ، 

مــع طبيعــة الإنترنــت عنــد قيــاس فاعليــة الإعــلان ، وذلــك لوجــود زيــارات متعــددة  النمــوذج لا يتوافــق دائمــاً 
نترنــت تقــوم بالقيــاس ركات التــي تقــوم بقيــاس فعاليــة الإعــلان علــى الإالطــرق للمواقــع .. فــالكثير مــن الشــ
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ـــارة ـــة خاصـــة بالزي ـــة ثابت ـــاب مصـــطلحات فني ـــر دقيـــق ،  فغي ـــاس   بشـــكل غي ـــدخول ) للمواقـــع جعـــل قي ( ال
 الإنتشار والتردد يتسم بعدم الدقة .

 
 أساسية : ويمكن حصر أسباب عدم الدقة عند إستخدام هذا النموذج للقياس فى ثلاث نقاط   -
 

: إشارة إلى عدم وضوح عملية التعرف على الزائر على الإنترنت بشكل عام تم تجميع قياسات فعاليـة  أولاً 
هـــــذه التقـــــارير أو  ىالإعـــــلان مـــــن خـــــلال تقـــــارير أو مخططـــــات فـــــي الوســـــائل الاعلاميـــــة التقليديـــــة . وفـــــ

عنوان المنـزل أو الـرقم التليفـون  ستثنائى على المستمع أو المشاهد بوساطةإالمخططات يتم التعرف بشكل 
، ويمكــن تتبعــة مــع مــرور الوقــت ، إذن أى تســجيل يــتم يمكــن توصــيلة بشــكل مباشــر إلــى المصــدر. وفــي 
حالـــة الإنترنـــت تقـــوم شـــركات القيـــاس بتتبـــع تحركـــات المســـتخدم باســـتخدام ســـجلات المواقـــع التـــي يقومـــون 

قيــاس لد أنــه بشــكل عــام تــم تأســيس نمــاذج أو أنمــاط لنظــام الإنترنــت الخــاص بــالزوار نجــ ووفقــاً  بزيارتهــا .
للـزوار  ىستثنائإتدفق الزوار ، ولكن مع وجود خدمة الإنترنت الوقائية لا يمكن إرجاع هذه العناوين بشكل 

 American.بعض الزوار يكون لهم نفس العنوان وذلك في أنظمة تعدد المستخدمين مثـل نظـامِ  ؛ فمثلاً 
on line   

ــ ) ، فيعتبــر عــدد الصــفحات الــذي cachingاً لــنفس الدراســة ، نجــد أن هنــاك مشــكلة التخبئــة ( ثانيــاً : وفق
، مثــال ذلــك عنــدما يقــوم الفــرد لوحــة يطلبــه الزائــر عامــل محــدد هــام لقيــاس فاعليــة الإعــلان القــائم علــى ال

إعلان ، فإن هذه الصفحة تحتوى على عدد من الروابط لصفحات أخـرى ومـزودة بـ Aالزائر بطلب صفحة 
A1 أحـــد الـــروابط ليصـــل إلـــى صـــفحة أخـــرى  بعـــد قـــراءة الصـــفحة يتتبـــع الزائـــر . وB  وبعـــد قـــراءة هـــذه ،

وهذا  يسـمح بعمليـة تعـريض ثانيـة   Aليعود إلى الصفحة Backيقوم الزائر بالضغط على زر  Bالصفحة 
 لوحـةائم علـى لن يطلـب مـرة ثانيـة صـفحة منفصـلة تحمـل إعـلان قـ Browserفالمتصفح هنا  .  للإعلان

معـاً مـن المخبـىء    A1والإعلان Aلمعلومات المتواجدة على الصفحة اسوف يسجل  هولكن A1أو رأسية 
حيــث يــتم تخــزين الصــفحات .. هــذا يعنــى أنــه لــن يــتم تســجيل عمليــة التعــريض   local cacherالمحلـى 

ــالي تــؤثر عمليــة التخبئــة فــي مقــاييس فعاليــة الإعــالثانيــة للإ لان مثــل التكــرار والإنطباعــات عــلان ،  وبالت
(Hoffman & Novak, 1996)  

عــام  Zufryden and Drege" زوفريــدن" و" دريــج" ثالثــاً : هنــاك مشــكلة ثالثــة تعــرف عليهــا كــل مــن 
فــالكثير مــن  ؛وهــى الإخــتلاف بــين طلــب الصــفحة وقراءتهــا وحتــى إســتقبالها أو إدراك محتوياتهــا  1998

لفعلى للمعلومـات المتواجـدة علـى الصـفحة و طلـب المسـتخدم  للصـفحة .. الأمور قد تحدث بين التشغيل ا
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هـــذا الإخـــتلاف بـــين طلـــب الصـــفحة وقراءتهـــا أو إاســـتقبالها جعـــل مـــن عمليـــة قيـــاس فعاليـــة الإعـــلان علـــى 
 الإنترنت عملية شديدة الصعوبة .

 
 )  Flat Free , CPMنموذج التكلفة لكل ألف إنطباع  : ( -

) هو نموذج لتحديد السعر مبنى على التعريض . إن هذا النموذج يمكن Flat Free , CPMنموذج (إن 
إعتباره الخطوة التي تم تطويرها بشكل كبير في عملية القياس ؛ فنحن نحدد سـعر الإعـلان علـى الإنترنـت 

 , Flat Freeنمـاذج التعـريض القائمـة علـى نظـام (ولقـد تـم تطبيـق حسـب فاعليـة الإعـلان المتوقعـة . 
CPMلوحـة إعلانيـةلـى التعـريض للإعـلان القـائم علـى ) ع Banner ad  موقـع معـين علـى  ىفـ ةمعينـ

لــذلك تــم التصــديق علــى أن . لا يكفــى أن نعــرض قيمــة نفقــة الإعــلان علــى المعلــن كــذلك فإنــه الشــبكة . 
 ذات أهمية كبيرة . تعد لا banner ad لوحة إعلانيةمقارنة عدد الزوار الذين تم تعريضهم ل

 

  Interactivityاً : التفاعلية كمعيار لقياس فاعلية الإعلانثاني 
عمليــة أن معــدل نترنــت ، وهــى تعتبــر هنــاك وجهــة نظــر تركــز علــى التفاعليــة عنــد قيــاس الإعــلان علــى الإ

 هو المقياس السائد والأساسى فى هذا النوع       من القياس . click-throughالضغط 
 

 :على شبكة الإنترنت التفاعلية 
تصـــال التقليديـــة المتواجـــدة فـــي الوســـائل ذات نتشـــر المعلومـــات مـــن المرســـل إلـــى المســـتقبل فـــي عمليـــة الإت

الإنترنـت و في غضون ذلك نجد أن وسـائل الإعـلام التفاعليـة ، مثـل , ألعـاب الفيـديو , .  و الواحد  هتجاالإ
 " .تصـال متبـادل"إاهين أى تجـإ, والميادين الأخرى التي تتسم بتعدد المستخدمين تأخذ شكل الإتصـال فـي 

 & One - to - One  . (Peppersلآخر  تعتبر التفاعلية صفة هامة في مبدأ التسويق من فرد أيضاً 
Rogers, 1993)  . ولأن التفاعليــة تعتبــر ميــزة هامــة فــي الوســيط الإعلامــى كــان مــن الضــرورى إجــراء

  (Morris & Ogan, 1996)نقاش مرة أخرى حول التفاعلية من خلال الإنترنت .

 ن للتفاعلية : ان سائداهناك تعريفو  -
 -humanوالتفاعليــة بــين الشــخص والرســالة ،   human- humanخــر آالتفاعليــة بــين شــخص و 

message . 
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هــو التفاعــل بــين مرســلى و :    human- human interactionخــر آالتفاعليــة بــين شــخص و  -1
المســتهلك بإعطــاء راجــع يقــوم معلومــات إلــى المســتهلك و  ومســتقبلى الرســالة . فمــثلاً يقــوم المعلــن بإرســال

 (Cook, 1994)    .الصدى إلى المعلن 
يركـــز التفاعـــل بـــين :   human- message interactionالتفاعليـــة بـــين الشـــخص والرســـالة  -2

لديــة فقــط  لــيس المســتخدم، فالشــخص والرســالة علــى تفاعــل المســتخدم مــع الرســالة فــي الوســائل التفاعليــة 
عـن طريـق تغييـر الأشـكال والأصـوات والأشـكال الجرافيكيـة يتفاعـل ن أ كنـهمي تيارات عديـدة ولكـن أيضـاً خإ

يختــار، و يكتــب فــي محتــوى و يعــدل ،  ، و نــه يمكنــه أن يبحــثأأى ، فــي محتويــات الرســالة  والنظــام مــؤثراً 
 Cho & Leckenby (1999) تشو" و " ليكينبى"“ قام كل منلقد و  (Ariely, 1998) . وشكل الرسالة

درجة إشترك أو تدخل الشـخص فـي العمليـة بأنها " بحاث سابقة بتعريف التفاعلية في الإعلان أعلى  بناءاً 
  " .علانية بشكل نشط ومؤثر وذلك بالتفاعل مع الرسائل الإعلانية والمعلنين لإا
  

   : التفاعلية في الإعلان على الشبكة
 

رادى ) والـذي قـد يـؤدى إ( أى التعـريض الـلا لوحـة الإعلانيـة "ال"علـى لـى للإعـلان القـائم التعريض الأوَّ إن 
للإعــلان علــى التفاعليــة عمليــة اليــؤثر فــي مــا عــادة ، إرادى ل بشــك  click-through يــة الضــغطإلــى عمل
ث عند تعريض مسـتخدمى د. لكن يرى الكثيرون أن التفاعلية تح (Cho & Leckenby, 1999)الشبكة 

رادى وذلــك عنــد الضــغط علــى الإعــلان القــائم علــى إبشــكل  "الهــدف"ن القــائم علــى الإنترنــت إلــى الإعــلا
  اللوحة ، وذلك لسببين أساسيين :

 

مـــع  الرســـالة   human- message interaction: أن التفاعـــل بـــين الشـــخص والرســـالة  الأول -
  hyperlinksالـــروابطأو الضـــغط علـــى ، الإعلانيـــة يمكـــن تفعيلـــه عـــن طريـــق البحـــث فـــي المعلومـــات 

   علانات القائمة على الهدف (الإعلانات المستهدفة)الإ ىالمعلومات فمن للحصول على المزيد 

مع المعلـن يمكـن تفسـيره   human- human interactionالتفاعل بين شخص وآخر : أن   الثانىو  -
تخدام المؤشـرة علـن طـول فتـرة الزيـارة أو اسـمعن طريق إعطاء معلومات شخصية أو رجـع الصـدى  إلـى ال

book marking   ،  تفاعـل بـين الشــخص إمـا يمكــن إعتبارهـا والتـى مـع وجــود الإمكانيـة لتكـرار الزيـارة
 (Leckenby & Hong, 1998)والرسالة أو تفاعل بين شخص وأخر. 

 : التفاعليةوهناك مجموعة من النماذج لقياس فاعلية الإعلان على شبكة الإنترنت بناءاً على  -
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 فاعلية الإعلان :لقياس     Through  -Clickعملية النقر نموذج  
تعتبر طريقة نموذجية لقياس تـأثير الإعـلان علـى الإنترنـت   click-through أو نسبة القيام بعملية النقر

هــو الحســاب الــدقيق لعــدد المــرات التــي :   click-throughالنقــرومقيــاس عمليــة  . بنــاء علــى التفاعليــة
النقـر عمليـة  وفائـدة (Hoffman &  Chatterjee, 1995) .   خدم موقـع الناشـريغـادر فيهـا المسـت

click-through   سـتجابة السـلوكية وسـهولة الملاحظـة النسـبيةكأسـلوب لقيـاس التفاعليـة يعـود إلـى الإ  ،
 ويعتقـد الكثيـرون أن عمليـة. (Briggs,1997)كما أنها توضح إهتمام مباشر بالمنتج أو العلامة التجارية 

لجذب مسـتخدمى الإنترنـت إلـى  كثر شيوعاً هي الطريقة الأ لوحةالمتواجدة في الإعلان القائم على ال النقر 
-click النقــر وبالتــالي فــان نســب .(Cho & Leckenby,  1999)  معينــة  علامــة أو منتجــات

through  علـــن ملل كوســـيلة للقيـــاس تكـــون ذات أهميـــة كبيـــرة بالنســـبة لوحـــةفـــي الإعـــلان القـــائم علـــى ال .
 النقـر علـى نسـب علان علـى الشـبكة بنـاءاً الإفقد تـم تطـوير نمـوذج التسـعير الخـاص بـ بالإضافة إلى ذلكو 

click- through   . (Zeff& Aronson 1999)  
 

 :  click- through  نموذج النقر الدراسات المتعلقة باستخدام
أى أن هـذه الدراسـات   click-through النقـرسـتجابة المسـتخدم قبـل عمليـة إهناك دراسات توضح وجود 

سـتخدام نسـب إإذن  ،  click-throughسـتخدامإدون  banner اللوحـة تسجل فاعلية الإعلان القائم علـى
click-through   فقـط يقلـل مـن قيمـة الشـبكة كوسـيلة إعلانيـة(Briggs, 1997) .   قـام . لقـدBriggs 

والتـي كـان لـديها  –وذلـك بـين مجموعـة تـم تعريضـها ،  بالبحث في إختلاف التأثير على مواقف المسـتهلك
جـاءت .  ومجموعـة ضـابطة لـم يكـن لـديها هـذا الفرصـة – لوحـةفرصة أخرى لرؤيـة الإعـلان القـائم علـى ال

، حيــث أن ضــة ن هنــاك إخــتلاف فــي التــأثير علــى مواقــف المســتهلك فــي المجموعــة المعر� أنتيجــة البحــث بــ
يقتــــرح . و عــــن المجموعــــة الضــــابطة ســــتجابة وتفــــاعلاً مــــع الإعــــلان المجموعــــة المعر�ضــــة كانــــت أكثــــر إ

ويقومــوا   click-throughالمتخصصــون فــي الصــناعة أن علــى المعلنــين أن ينظــروا إلــى مــا وراء عمليــة 
لتـأثيرات الإعـلان المتواجـدة علـى الإنترنـت علـى سـلوك المسـتهلك  تكون أكثر إظهاراً لبعمل قياسات للأداء 

. (Accneture Institute for strategic change, 2001)  

 سـجلت  مـثلاً ؛ ف للوحـة الإعلانيـةقامت العديد من الدراسـات باختبـار تـأثيرات الإعلانـات القائمـة علـى اولقد 
Atlas DMT   جمالى المبيعات للعلامات التجارية من خلال الحملات الإعلانيـة علـى إ% على 10زيادة

قامـت دراسـات أخــرى . كـذلك بالعلامـة التجاريـة  ج عـن زيــادة الـوعى% مـن هـذه النسـبة نـات80، نترنـت الإ
علـى العمليـة  .banner ad لوحـة الإعلانيـةمتعلقة بهذه الصناعة بمعاينة تأثير الإعلانات القائمـة علـى ال

مثال على ذلـك وجـدت الدراسـة الإعلانيـة التـي قـام . حتمالية الشراء إ و ، الإعلانية وإدارك العلامة التجارية 
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% 5أن عمليـة تعـريض واحـدة لإعـلان علـى الإنترنـت ينـتج عنهـا  IAB ها مكتب الإعلان علـى الإنترنـتب
 .  حتمالية شراء العلامة المعلن عنها إ% في 4زيادة في الوعى بالعلامة التجارية و 

يمكــن أن يــؤثر علــى  لوحــة الإعلانيــةعــريض للإعلانــات القائمــة علــى التلــذلك فــان هنــاك مؤشــر علــى أن ال
 .   Click-throughالنقر أواللجوء لعملية  نوك المستهلك دو لس
 

     Advertising Research Foundation) model( ARF  (نموذج مؤسسة البحث الاعلانى
هــو عبــارة عــن نمــوذج تســعير يركــز علــى التفاعليــة . هــذا ) ARF( علانــىالإنمــوذج مؤسســة البحــث إن 

) 1997(" إيفـرون"  يصرح و  ياً .ساسأ اً مقياس  Click through النقر على الإعلانالنموذج يعتبر نسبة 
Ephron   ـــأن قيـــاس الجمهـــور علـــى الشـــبكة مـــع وجـــود ـــةب لـــذلك يقتـــرح ، و يعتبـــر خطـــأ  اللوحـــة الإعلاني
Ephron  أننــا فــي حاجــة إلــى النظــر إلــى نمــوذج)ARF( مــن المعــروف أن الوظيفــة و  . بطريقــة جديــدة

لكــن لا يمكــن أن نحــدد تــأثيرات الوســيلة ، إنتــاج فــرص تعــريض للإعــلان المميــزة للوســيلة الإعلانيــة هــي 
سـتجابة مـن يتكون نموذج الإ Ephron (1997)  كما هو واضح في دراسةو  الإعلانية لتشمل ذلك فقط .

 : خمسة مراحل
يمكن أن نقوم بعملية القياس من خلال حساب عدد المسـتخدمين ، حيث  الجذبهي   :المراحلة الأولى -
أى أن هذا يتوافق مع عمليـة ،  .banner adاللوحة الإعلانية تواجدين على الصفحة التي تحتوى علىالم

 التعريض للإعلان.
سـتجابة. ويمكـن أن نقـوم والذى يعتبـر مقيـاس سـلوكى للإ،  رد الفعل أو الاستجابة ىه :المرحلة الثانية -

 clickالذين يقومـون بالضـغط و ى المواقع بعملية القياس من خلال حساب عدد المستخدمين المتواجدين عل
 وتحميل الصفحة الرئيسية الخاصة بالمعلن.  banner adعلى 

، حيــث يــتم قيــاس التفاعــل عــن طريــق حســاب عــدد المســتخدمين الــذين  التفاعــل ىهــ :المرحلــة الثالثــة -
 يتفاعلون ثم يقومون بتحميل صفحات أخرى من الموقع الخاص بإعلان. 

، ويـــتم قياســـها بحســـاب عـــدد المســـتخدمين الـــذين  التعامـــل أو المعاملـــة التجاريـــة ىهـــ :ةالمرحلـــة الرابعـــ -
 تصال المستقبلى. داخل الموقع للإ   log inيتفاعلون ثم يقومون بعمل 

ويـــتم قيـــاس المبيعـــات بحســـاب عـــدد المســـتخدمين الـــذين يقومـــون  ، المبيعـــات ىهـــ :المرحلـــة الخامســـة -
 بالشراء من خلال الموقع.

، ســتعلام ولــيس عمليــة تعــريض إســتجابة يكــون مــع كــل عمليــة فــى الإعتبــار أن تســعير نمــوذج الإ ويؤخــذ
أن  Ephronيصـــرح . و ســـتجابة يريـــد المعلـــن أن يـــدفع مقابـــل التفاعليـــة ولكنـــة لا يريـــد أن يســـعر الإحيـــث 

سـات تعـريض لقيا سـتجابة لا يعـد بـديلاً ن نمـوذج الإأالتسعير يمكن أن يقوم على مزيج من هذه القياسات و 
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وتعتبر النماذج السابقة هى النماذج الأكثر إستخداماً وشـيوعاً لقيـاس فاعليـة الإعـلان التفـاعلى  .المستهلك 
وفيما يلى عرض لمجموعة أخـرى مـن النمـاذج التـى تـم تطويرهـا ، والتـى تعتبـر مـن  .على شبكة الإنترنت 

د فــى عمليــة قيــاس فاعليــة الإعــلان التفــاعلى النمــاذج ذات الكفــاءة إذا تــم تطبيقهــا ، والتــى يمكــن أن تســاع
 على الإنترنت .

 
 النماذج المتطورة لقياس فاعلية الإعلان التفاعلى على الإنترنت :

 ر : مطوّ ال ARFنموذج  -
حاجة إلـى تسـعير الإعـلان  ىى أننا فأ،  pricingالتسعير إن سبب من أسباب قياس فاعلية الإعلان هو 

" بشــكل أكثــر مــن نمــوذج  ىعملــ )ARF(يعتبــر نمــوذج و  .الإعلانــى المتوقــع ليــة أو التــأثير عحســب الفا
، مـن الحـالى  ARFلكن هناك العديد من المشكلات المتعلقة بترتيـب الخطـوات فـي نمـوذج " ، و  التعريض

المراحــل  أن ترتيــب Ephron (1997) " إيفــرون" يقتــرح . متقــدم ARFلعمــل نمــوذج هنــا كــان الســعى 
ستجابة , التفاعل , المعاملـة التجاريـة , والمبيعـات الجذب , الإ: نترنت يكون على الإالخمسة في الإعلان 

 ىالتـو شـخاص المتواجـدين علـى الصـفحة الرئيسـية للموقـع ب عـدد الأا" حسـ:  هيقوم بتعريف الجذب بأنو  .
كــون  ي هلكنــ ،  مصــطلح "جــذب" يعبــر هنــا عــن جــدوى إدراك أو انتبــاه معــينو  لوحــة الإعلانيــة ".تحمــل ال

ـــ   فقــط  ىفــو  .لوحــة إعلانيــة لــى للصــفحة الرئيســية فــي الموقــع ولــيس لوبالتــالي إلــى المحتــوى الأوَّ  URLل
إذا كــان يوجــد  اللوحــةرأســية الإعــلان القــائم علــى  ى إدراكالحقيقــة قــد يفشــل المســتخدم الــذي يقــوم بالزيــارة فــ

. لـذلك فـإن "  Scroll downام سـتخدإ سـهم و لأمـا هـو واضـح علـى الشاشـة قبـل النـزول باالصـفحة أسـفل ب
كـــذلك فـــإن مرحلـــة " المعـــاملات . قـــد يضـــلل الـــبعض عنـــد التفكيـــر فـــي التعـــريض أو الإدراك   الجـــذب "
للموقــع   Log inوالتــي يــتم قياســها لحســاب عــدد المســتخدمين الــذين يتفــاعلون ويقومــون بعمــل " التجاريــة 
تـم فقـد لـذلك . (Harvey, 1997) " المبيعـات "  مرحلةأيضاً  مع تصال المستقبلى ، قد تتداخل وذلك للإ

متقدم وذلك عن طريق تقسيم " الجـذب " إلـى تعـريض وإدراك ثـم دمـج " المعـاملات  (ARF) عمل نموذج 
 .ر على الإنترنت ببشكل أك بهذا يكون التقسيم عملياً   التجارية " مع " المبيعات " ،

 
  Integrated responseقياس الاستجابة المدمجة م -

توحد بين قياس التعـريض والتفاعليـة ،  ىستجابة المدمجة والتيحتاج المعلنون إلى مجموعة من قياسات الإ
ـــإن إ ـــاً لإســـتخدام اف ـــردد فقـــط لا يعـــد كافي ـــى الإنترنـــت  نتشـــار والت ـــة الإعـــلان عل ـــاس فاعلي ـــاس، لقي  لكـــن قي

مـن  . كـذلك التخطـيط الإعلامـى التعريض فى الوسائل الإعلامية يعد ذو أهمية كبيرة فيما يتعلق بخطوات
مـن  رغم، فبالنتشار والتردد ويمكن تحديد ذلك من خلال الإ، الأهمية تحديد مكان الإعلان على الإنترنت 

ليــة الإعــلان علــى الإنترنــت بشــكل كامــل مــن خــلال الإنتشــار والتــردد عن لا يســتطيعون تحديــد فايأن المعلنــ
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نتشـار والتـردد فـي خطـوة بعد قياس الإ. و  لإقامة الإعلان  فضللأن المكان اانتشار والتردد يظهر لإإلا أن ا
؛  فـي تحديـد مركـز السـوق المسـتهدفة  -through click نمـوذج النقـرستخدام إعلامى يجب التخطيط الإ

 clickمعـــدل النقـــر قيـــاس فـــإن  . كـــذلك علـــن أن يعـــرف الســـوق المســـتهدفةمة للنســـببال مـــن المهـــم جـــداً ف
through   ًتكـون منخفضـة  عـادة مـا ن النسـبةلألقيـاس فاعليـة الإعـلان علـى الإنترنـت  كافيـاً لا يعد أيضا

لـذلك . هتمام المباشـر بالعلامـة التجاريـةتشير إلى الإ click through النقر أو لكن مازالت عملية. و  جداً 
لــك وذ،  لوحــةعلــى الإعــلان القــائم علــى ال clickيجــب أن يــتم تتبــع مســتخدمى الإنترنــت الــذين يضــغطون 

ـــنمط الســـلوكى الخـــاص بهـــم ـــ ، لملاحظـــة ال مـــا يفضـــلة المســـتخدم مـــن خـــلال هـــذه  ل علـــىو يمكن الحصـــف
نمــوذج  لــذلك فــإن . فضــليات مختلفــةأ هثــم يــتم وضــع إعلانــات مختلفــة للمســتخدم الــذي لديــ، الأســاليب 

يسـاعد والـذى  click-through  عمليـة النقـر و ،  نتشار / التردد الدمج بين الإ الإستجابة المدمجة يمثل 
ســتجابة إبالإضــافة إلــى خطــوة  ،  نترنــت فــي خطــوة التخطــيط الإعلامــىفــي تقيــيم فعاليــة الإعــلان علــى الإ

 .المستخدم 
  
 Standard duration timeزمن البقاء القياسى  -

 ةبـو الصع أى مدة البقاء على الموقع الإعـلان ، ومننحن في حاجة إلى تحديد زمن البقاء القياسى 
القياسى والذى يمكن  ما هو طول فترة البقاء؛ فمثلاً  تصالزمن البقاء الخاص بالإلتعريف  ة وضعالشديد

المواقع التى تمثل قنوات التحرك داخل  ىفأن يحدد ما إذا كان المستخدم قد تعرض فعلياً للإعلان ؟ . ف
خر دون أن يرى آعادة ينتقل المستخدم إلى موقع   Lycosأو  yahooمثل portal sites الإنترنت 
هذه  ىف. و وذلك بعد وضع الكلمة المراد البحث عنها بمجرد وصول المستخدم إلى الموقع ، الإعلان 

لمعرفة ما إذا  ، وذلك لبقاءللابد من تحديد أقل زمن ، إذن الحالة يمكن أن تحدث مغالاة في تقدير التردد 
قع اشخص يزور الموقع ثم يبحث عن مو لنفترض أن ال كذلك .للإعلان أم لا  كان المستخدم قد تعرض

 تصال؟ كيف إذن يتم حساب عدد مرات الإ، يعود إلى الموقع الأصلى  وأخيراً  أخرى
لـذلك فـإن الشـركات التـى تقـوم بقيـاس فعاليـة الإعـلان ، حتى الآن لم يتم التوصـل إلـى حـل لهـذه المشـكلة و 

من هنا وجب القيام بتحديد الـزمن  ا .رغبونهي تىال نتائجعلى الإنترنت يكون لها مطلق الحرية في وضع ال
 .نترنت الإتجنب حدوث مغالاة أو إنقاص في تقدير فعالية الإعلان على يتم القياسى للبقاء حتى 

  
 Focus groupمرجعية المجموعة ال -

، مجموعات المرجعية عند قياس فاعلية الإعلان التفاعلى على الإنترنـت العلن ممن الأهمية أن يستخدم ال
للتحليل الذي قام بـه  وفقاً و  .وهى ممارسة عادة ما تستخدم في الإعلان المطبوع أو الإعلانات التليفزيونية 

والــذي يــدور حــول التــأثير الهرمــى ،   Kumar Bruner &   (2000) " برونــر" و "كومــار" كــل مــن
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سـتجابتهم للمواقـع إلتـي تـؤثر فـي الإنترنت واشبكة للإعلان ؛ فهناك هذا الدور الهام للخبرة السابقة للإفراد ب
وظيفـة ، ذلـك أن كلما زادت الخبرة بالشبكة كلما كـان لـدى المسـتخدم مواقـف مفضـلة أكثـر تجـاة الموقـع ، ف

الحفــاظ علـــى مرافقـــة هـــذه العلامـــة أيضـــاً الإعــلان الأكثـــر أهميـــة ليســـت فقـــط وضــع علامـــة تجاريـــة ولكـــن 
 ,Bruner)   .   جـه فيهـا العلامـةالمـرة القادمـة إلـى يو حتـى يتـذكرها الفـرد فـي ا، للـذاكرة طويلـة المـدى 

Gordon & Kumar 2000)  . لـــذلك لابـــد أن يقـــوم المعلنـــون بتحليـــل المعلومـــات بشـــكل منفصـــل
مـــن مـــن خـــلال المجموعـــات المرجعيـــة . و نترنـــت للمجموعـــات التـــي لـــديها نفـــس مقـــدار الخبـــرة الســـابقة بالإ

عــن طريــق ملاحظــة نقــاش جماعــة المتناقشــين علــى وذلــك  ، مجموعــة المرجعيــةمقيــاس الســتخدام إالممكــن 
 . message boardلوحة الرسالة 

 
 Outcome-based approach الناتجة القائم على الفائدةالقياس  مدخل -

و وراء هــذه المراحــل  .دراك , وفهــم المســتهلك إ و تفاعــل ، ونترنــت علــى وعــى ، يــؤثر الإعــلان علــى الإ
الشــراء كنتيجــة إن الشــراء .  ىهــ، و أو النتيجــة النهائيــة أو الفائــدة معلنــين بالحصــيلة هتمــام الإالمبدئيــة نــرى 

يمكـن القيـام بشـكل غيـر مباشـر ، لـذا  هاقياسـ يمكن أن يتضمن سـلوكيات التـأثير والتـى مـن الصـعب نسـبياً 
الإنترنـت  لية الإعلان علىعمثل عملية الشراء وذلك عند قياس فاكنتيجة أو فائدة بقياس موقف المستخدم 

واقــع أخــرى وقــام بشــراء مالمتصــل ب Aإذا قــام الزائــر بــدخول الشــبكة أو الموقــع مــن خــلال برنــامج  لاً فمــث، 
يشـكل نسـبة مـن سـعر المنـتج محـدد جر أعلى  Aسوف يحصل البرنامج  Aالمنتج المعلن عنه في الموقع 

 &Hoffman)  لإنترنـت .والسـعر علـى شـبكة ا ، فاعليـة الإعـلانكـل مـن يمكـن قيـاس . بهـذه الطريقـة 
Novak, 1996)  

 
 الخلاصة

نترنـــت إلا أن الدراســـات النظريـــة حـــول قيـــاس الإعـــلان علـــى الإمســـتمر فـــي عـــدد مســـتخدمى التزايـــد الرغــم 
أجهــزة مثــل لإنترنــت وتــأثيرة مازالــت غيــر كافيــة ، خاصــة وأنــه مــع التطــور التكنولــوجى المطــرد ومــع وجــود ا

إذا ، فـمـن شاشـة الكمبيـوتر  سـتخدام الإنترنـت بـدلاً إ هلوب يمكـن مـن خلالـتم تطوير أسـ،  ىالتلفزيون الرقم
سـوف يســتطيع الكثيــرون ممــن لا يتمكنــون فســتخدام هــذه التقنيــة إتـم الإعــلان بشــكل تجــارى (أو التسـويق) ب

، وبالتــالى زيــادة عــدد المســتخدمين للإنترنــت بشــكل  الكمبيــوتر الــدخول علــى الإنترنــت ســتخدام جهــازإمــن 
   ن الوقت الحالى .أكبر م

نترنـت وسـلوك المسـتهلك ، فعمليـة قيـاس فعاليـة الإكيز على فعالية الإعـلان علـى ر الت تظهر أهميةمن هنا 
 ل إلى إعلان تفاعلى ناجح.و الإعلان قد تكون خطوة أولى ذات أهمية كبيرة على طريق الوص
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   : نتائج البحث
الإنترنـت ، شـبكة علـى التفـاعلى يم فاعليـة الإعـلان فـي عمليـة قيـاس وتقيـأساسيتان ن اهناك طريقتأن  -1

عمليـة وهـذه الطريقـة تركـز علـى  ،أولاهما تتعامـل مـع الإنترنـت علـى أنهـا وسـيلة إتصـال تخاطـب الجمهـور
بوصـفها وسـيلة إتصـال فرديـة مـن شـخص  نترنـتتتعامـل مـع الإ ، والثانيـةexposure  الإعـلان  تعـريض

 للإعلان على الإنترنت . اعليةالتفالعملية وهى تركز على  ، لآخر
حتى  اً كبير  اً تتطلب مجهود رغم صعوبات عملية القياس التي تم توضيحها ، إلا أن التنافسية المتزايدة -2

 .علامية الأخرى نترنت مقارنة بالوسائل الإعلى الإالتفاعلى يتم تطوير الإعلان 
ذلك أن ، من الناحية المفاهيمية  ماً منظنموذجاً عتبر تالإنترنت كوسيط إعلانى لا  منظومةإن  -3

وضع التفسير  ىمطلق الحرية فأحياناً الشركات التي تقوم بقياس فعالية الإعلان على الإنترنت يكون لها 
 .الملائم لها 

الإعلان فاعلية نترنت إلا أن الدراسات النظرية حول قياس الإمستمر في عدد مستخدمى التزايد الرغم  -4
فى مجال الأجهزة  ثيرة مازالت غير كافية ، خاصة مع التطور التكنولوجى المطردلإنترنت وتأاعلى 

 الرقمية والبربمجيات .
 

 التوصيات :
ر وقــت أكثــر ااســتثم يــتم لــذلك يجــب أن،  مازالــت صــناعة الإعــلان علــى الإنترنــت فــي مرحلــة مبكــرة  -1

 نترنت. الإعلى علية الإعلان الف الأمثلالقياس طرق  منالتوصل إلى مزيد  يتمحتى 
أنــه يجــب زيــادة الإهتمــام مــن قبــل المصــممين والمتخصصــين فــى مجــال صــناعة الإعــلان فــى العــالم  -2

العربـــى بدراســـة الإعـــلان علـــى شـــبكة الإنترنـــت بشـــكل أكبـــر كوســـيط مســـتحدث لا يمكـــن تجاهلـــه ، وذلـــك 
 .للمساهمة فى تطوير مفهوم الإعلان وبخاصة الإعلان التفاعلى الحديث ووسائله 
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