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 الملخص 

لمؤسسات القطاع الخاص  فاعل�ة ألعاب الفیدیو في تحقیق أهداف الخطط الإعلام�ة  ال�حث التعرف على    استهدف هذا
�ن، وأس�اب توظ�ف واقع قطاع صناعة ألعاب الفیدیو ومجالات استخدامها في مملكة ال�حر   عن  وذلك �الكشف�مملكة ال�حر�ن  

خططها الإعلام�ة وأسالیب ذلك، وق�اس فاعل�ة هذا التوظ�ف وتقد�م التوص�ات التي تساهم الفیدیو في  تلك المؤسسات لألعاب  
 .توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة للمؤسساتفي تحسین 

 Unified theory of acceptance & use ofالتكنولوج�ا (واعتمد ال�حث على النظر�ة الموحدة لقبول واستخدام  
technology  ( من المكتس�ة  للخبرة  نت�جة  هو  لأهمیتها  و�دراكهم  الحدیثة  التكنولوج�ا  مع  المستخدمین  تك�ف  أن  تؤ�د  التي 

التي �ة انتشار المبتكرات  نظر وهي    ،و�رت�ط م�اشرةً بنظر�تین من النظر�ات والنماذج التي تتناولها النظر�ة الأساس�ة  استخدامها،
مدى �  الذي یرت�ط�مدى تقبل وانتشار أسلوب توظ�ف الألعاب في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات، ونموذج قبول التكنولوج�ا    ترت�ط

 تأثر الأفراد �ألعاب الفیدیو المؤسسات�ة.

  �ما یت�ح   ،وتفسیر وتحلیل الب�انات  هذا ال�حث المنهج المختلط الذي �عتمد على المنهج الكمي والمنهج الك�في لجمع  وات�ع
أثر توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة لمؤسسات القطاع الخاص على الجمهور والمؤسسات �استخدام على    التعرف

وأداة  ،  ألعاب الفیدیو في خططها الإعلام�ة  فرد من جمهور المؤسسات التي وظفت  422التي تكونت عینتها من    الاست�انةأداة  
التي تكونت عینتها من   المقننة  المؤسسات، و  4المقابلات ش�ه  أقسام الاتصال والتسو�ق بتلك  المتخصصین في   5أفراد من 

ات�اع إجراءات الصدق والث�ات تم  ال�حر�ن. و�عد  الخاص �مملكة  القطاع  الفیدیو لمؤسسات  ألعاب  قاموا بتطو�ر    متخصصین 
 )، وتحلیل المقابلات ��فً�ا من قبل ال�احثة. SPSSتحلیل الب�انات إحصائً�ا �استعمال الحزمة الإحصائ�ة للعلوم الاجتماع�ة (

وتوصل ال�حث إلى أن الجمهور یتقبل هذه التقن�ة و�رغب بها، وأن تكامل ألعاب الفیدیو التي یتم توظ�فها في الخطط 
علام�ة الأخرى �حقق نتائج أفضل من توظ�فها لوحدها والاعتماد الكلي علیها لتحقیق ذلك، الإعلام�ة للمؤسسات مع الوسائل الإ

وأن الهاتف المحمول هو الوسیلة الأنسب لتطو�ر هذا النوع من الألعاب له، وأن الجوائز المقترنة �الألعاب تساهم في تشج�ع 
ب تعتبر وسیلة فعالة للمؤسسات في ترس�خ علامتهم التجار�ة الجمهور على استخدامها و�التالي تحقیق أهدافها، وأن هذه الألعا

عدم فاعل�ة هذه التقن�ة في تحقیق الأهداف �ذلك  وصورتهم الذهن�ة لدى المستخدمین، وللوصول إلى فئات جدیدة و�طر�قة ممیزة، و 
 . الر�ح�ة للمؤسسات �شكل م�اشر

 

  



  ج  
 

 هداءالإ

 

 ، ي دعواتها لي �التوفیق والنجاحتنوصاحب  ،تمنت أن تشهد إتمام هذا العمل  أثرها الطیب،  تار�ةً رحلت    لأرواحٍ 

 ، ولروح جدي الغالي غلوم جمعة. أح�ائي جدي أحمد حسن وجدتي فاطمة أبل

 لقدوتي وأعز إنسان في ح�اتي، لمن أفنى طفولته وش�ا�ه و�بره من أجلنا، أبي العز�ز.

 لمن ضحت ور�ت وتعبت وسهرت، أمي العز�زة.

 ، إخوتي علي ومنار وحسین وع�سى. وأحلى ما أهداني الله دتي في الح�اةسعال

 معلماتي وأساتذتي.  لكل من علمني وساندني و�اد أن �كون رسولاً،

 . و�صراره �طموحه وتحداهاالح�اة   وةقسل لم �ستسلم لكل إنسانٍ 

 . أهدي إل�كم هذا العمل المتواضع

  



  د  
 

 كلمة شكر 

 

 ..وما �نا لنهتدي لولا أن هدانا الله� الذي هدانا لهذا  الحمد 

تفضل  لمن  لم ی�خل علي من وقته وعلمه وخبرته،  ، و لمن آمن �قدراتيوالاحترام  أتقدم �خالص الشكر والتقدیر  

شجعني نحو تحقیق  وجهني و تذلیل الصعو�ات التي واجهتني و   في ساعدني  مشكورًا �الإشراف على هذه الرسالة و 

 ، جزاه الله خیر الجزاء.لمن �ان لي المعلم والمرشد والوالد، الد�تور حاتم الصر�ديهدفي، 

�الشكر إلى من أخذوا بیدي في تخصص الإعلام وساعدوني على اكتشاف قدراتي، وأخص �الشكر   وأتقدم 

 وتسلل �ل ما ضاقت بي السبل    مرلنصائحها الق�مة ودعمها وتشج�عها المستالد�تورة أماني الحلواجي  قدوتي  

 وتحدیدًا صاح�ة الفضل في تكو�ن شخصیتي ورسم طموحي،�ل معلماتي في المدرسة  . و ال�أس في نفسي

لأسیر على خطاها، وألهمتني  وزرعت فیني حب العلم،  المعلمة والمر��ة الفاضلة التي علمتني لغة الضاد،  

 . ، الأستاذة هدى التر�يالمعلمة المر��ة والمؤثرة والمتفان�ة والمخلصة في عملها ،كانت خیر مثال

والصد�قات    أم�مة قو�سم،و   نورة أنور  خواتي اللاتي لم تنجبهم والدتيلأة الكر�مة، و لعائللأهل والوالشكر موصول  

. ولكل من نصحني، على �ل الدعم والمساندة خلال مسیرتي الدراس�ة  محمد الدوسري   العز�زات، ومدیري الأستاذ 

 وساعدني وقدم لي دعوة خالصة أو �لمة طی�ة. 
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 المقدمة  1-1

ساهم تطور التكنولوج�ا والثورات الصناع�ة على اختلاف أزمنتها في تطو�ر �افة المجالات �ما  
التي توجهت إلى بناء خطط إعلام�ة توظف فیها مختلف وسائل    في ذلك وسائل الإعلام والمؤسسات 

الإعلام لبث رسائلها و��صالها إلى جمهورها لتحقیق أهدافها، وترس�خ اسمها وأنشطتها، والمحافظة على  
 سمعتها لدى جمهورها والتفاعل معهم، وتحقیق استمرار�تها ونموها وتوس�ع آفاقها في الأسواق.

في وسائل طرح الرسائل،   الابتكارفإنها تتوجه إلى  الإعلام�ة    ططهاالمؤسسات لخ  بناء  عند و 
تمیزها عن    �طر�قة وأسالیب وتقد�م أسالیب جدیدة تتفاعل بها مع الجمهور وتحقق عن طر�قها أهدافها،  

ومن التطب�قات التي    منافسیها، خاصةً أن البیئة التنافس�ة الیوم أص�حت شدیدة في جم�ع المجالات.
سسات في إعداد خططها الإعلام�ة لتحقق أهدافها: صناعة المحتوى الرقمي لمنصاتها  توظفها المؤ 

عبر وسائل التواصل الاجتماعي وموقعها الإلكتروني، التغط�ات الإعلام�ة عبر الصحافة والتلفز�ون،  
إلى  رعا�ة الفعال�ات والأنشطة المجتمع�ة، إطلاق الحملات التسو�ق�ة، تنظ�م البث الم�اشر، �الإضافة  

صناعة الإعلانات. و�عد مجال صناعة الإعلانات من أكثر المجالات التي تستط�ع المؤسسة أن تبدع  
 من خلالها في إ�صال رسائلها.

وتعد ألعاب الفیدیو من التقن�ات والتطب�قات الحدیثة التي بدأت المؤسسات بتوظ�فها في خططها 
ورسائلها في أذهان الجماهیر. إذ �عد سوق صناعة ألعاب الفیدیو    وجودهاالإعلام�ة لتحقیق وترس�خ  

على والقدرة  التفاعل�ة  درجة  هو  �میزها  وما  �استمرار،  والمتطورة  الحدیثة  الأسواق  تجر�ة    من  خلق 
استخدام ممتعة وتتر�ز بذهن المستخدم. وقد تم توظ�فها في مجالات عدة �التعل�م والتدر�ب، و�ما تتم  

 ي القطاع الطبي والعسكري.الاستفادة من تقن�اتها لتطو�ر جوانب ف

ورغم قوة هذه التقن�ة في المجالات التي سبق ذ�رها إلا أن تطب�قها في مجال الإعلام والاتصال  
صر على ق�اس أثرها في ترس�خ العلامة التجار�ة للمؤسسات من خلال توظ�فها في الإعلانات،  اقت

 كتصم�م لع�ة تتعلق بنشاط المؤسسة أو بتضمین إعلانات المؤسسة داخل ألعاب الفیدیو الأخرى. 

خلال دراسة "فاعل�ة توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة    ال�حث   �سعىومن هذا المنطلق  
للمؤسسات ودورها في تحقیق الأهداف" إلى معرفة طرق توظ�ف عینة من المؤسسات المحل�ة لألعاب  
الفیدیو في خططها الإعلام�ة، وق�اس فاعلیتها، ومدى مساهمتها في تحقیق أهداف المؤسسة وانعكاس  

 .دف ومدى استجابته وتفاعله مع هذا الأسلوب ذلك على الجمهور المسته
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العام  التالي: الفصل الأول و�تضمن المدخل  قُسّم ال�حث إلى خمسة فصول على النحو  وقد 
من   لمجموعة  وعرض  ال�حث،  �موضوع  وعلاقتها  النظر�ة  على  اشتمل  وقد  الثاني  الفصل  لل�حث، 

في مختلف أطر ال�حث مع التعلیق علیها، الدراسات السا�قة �مجال ال�حث التي استعانت بها ال�احثة  
تضمن   الذي  الرا�ع  الفصل  و�ل�ه  لل�حث،  المعرفي  الإطار  إلى  تطرق  الذي  الثالث  الفصل  ثم  ومن 
منهج�ة ال�حث والإجراءات المت�عة، وأخیرًا الفصل الخامس الذي عرض نتائج ال�حث وتحلیلها وصولاً  

 إلى الخاتمة والتوص�ات. 

 مشكلة ال�حث  1-2

د الإحساس �مشكلة ال�حث وتحدیدها وص�اغتها من ضرورات ال�حث العلمي، وتمثل أساس  �ع"
ال�احث موقف، أو قض�ة، أو فكرة، أو   العمل العلمي الذي یؤدي لاحقًا إلى إ�جاد الحلول، و�نتقي 

جها  مفهوم �حاجة إلى ال�حث والدراسة العلم�ة للوقوف على مقدماتها و�ناء العلاقات بین عناصرها ونتائ 
الحال�ة و�عادة ص�اغتها من خلال نتائج الدراسة ووضعها في الإطار العلمي السل�م". (المشهداني، 

) ومن هذا المفهوم �انت نقطة البدء في هذا ال�حث العلمي وهي إحساس ال�احثة بوجود مشكلة 2017
 انتقتها من بین عدة مشكلات ل�حثها ودراستها.

القطاعات الجدیدة وسر�عة النمو، والتي تلقى إق�الاً من مختلف وتعد صناعة ألعاب الفیدیو من 
الأعمار، بل تصدرت صناعتها أسواق �عض الدول وساهمت في ز�ادة و�نعاش اقتصادها �سبب نمو  
هذا السوق. وقد �ان الاعتقاد السائد سا�قًا �أن ألعاب الفیدیو هي مجرد وسیلة ترفیه�ة للأطفال، إلا  

ر الیوم، حیث نجد الك�ار ینافسون الأطفال في استهلاكها، وهناك ألعاب قد طورت أن هذا الاعتقاد تغی
التكنولوجي   التطور  یواكب  وانتشارًا  وصولاً  الفیدیو  ألعاب  حققت  آخر  جانب  من  للك�ار.  خص�صًا 
التي نستخدمها   التطب�قات  الذ��ة، وقد دخلت  ترافقنا في �ل مكان مع هواتفنا  للعصور؛ إذ صارت 

) وأجهزة منصات  Arcadeمثل الف�سبوك �عد أن اقتصرت على أجهزة ألعاب الصالات (  �استمرار
) �مختلف أج�الها، وألعاب الكمبیوتر. إضافةً إلى ذلك، لم  Atari, PlayStation, Xboxاللعب (مثل

  �عد استخدام ألعاب الفیدیو محصورًا في الترف�ه، بل صارت تستخدم لأغراض تعل�م�ة، تدر�ب�ة، س�اح�ة، 
 تسو�ق�ة، و�علان�ة. 

أو   ف�ه  للاستثمار  للانت�اه ومجالاً  مثیرًا  �جعله  القطاع  هذا  �شهده  الذي  والنمو  الانتعاش  هذا 
لاستخدام أدواته �ما �حقق المنفعة، إلا أنه لا یزال نامً�ا في مملكة ال�حر�ن واستخدامه محدود على  
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نعاش واستثمار ممیزات هذه القطاع  �عض الجهات، وهو ما أثار لدى ال�احثة تساؤلات حول طرق إ
وتقن�اته، و��ف�ة توظ�فه في عمل المؤسسات الخاصة، وسبل تطو�ر استخداماته في تلك القطاعات 
والاستفادة من هذا التوظ�ف في إنعاش هذا القطاع من جهة والتمیز على مستوى المنافسة ما بین  

نفیذ ذلك، و��ف ینعكس �ل ما سبق على  والإبداع في ت الابتكارالمؤسسات من جهة أخرى، وتشج�ع 
 صورة المؤسسة لدى جمهورها وتقو�ة الروا�ط بینهما. 

و�مكن توظ�ف هذه التقن�ة في عمل المؤسسات �عدة طرق �ما فیها الخطط الإعلام�ة واستخدامها 
  لتحقیق أهداف المؤسسة الإعلام�ة والاتصال�ة؛ فخلق صورة الذهن�ة للمؤسسة لدى جمهورها والحفاظ 
المؤسسة   علاقة  على  والمحافظة  الجمهور،  من  أكبر  لشرائح  والانتشار  والوصول  سمعتها،  على 

اختصاصات أقسام    ضمن�جمهورها، وصناعة الرأي وتوجیهه �الإضافة إلى ترف�ه الجمهور وتثق�فه تقع  
خطة  ) و�تطلب تحقیق الأهداف السا�قة إعداد  2008الإعلام والعلاقات العامة والتسو�ق. (شع�ان،  

 إعلام�ة صح�حة مع تحدید الوسائل والرسائل لكل وسیلة والفئات التي تستهدفها الوسیلة.

للجمهور وتجر�ة وسائل    الابتكارعند التخط�ط تحرص المؤسسات على  و  في طرق الوصول 
في تقن�ة ألعاب الفیدیو وخاصةً وأن المجال واسع   الابتكارجدیدة، ومن هنا �مكن الاستفادة من خاص�ة  

ام المؤسسة في إنتاج ألعاب جدیدة ذات مضامین ترفیه�ة تتمیز بها عن منافسیها وتحقق أهدافها  أم
الطی�ة   الذهن�ة  الصورة  خلق  في  تساهم  الناجحة  الإعلام�ة  فالخطط  الاتصال�ة،  وغیر  الاتصال�ة 

لمحافظة  والمحافظة على السمعة وتقو�ة العلاقة �الجمهور "�حقق نتائج إ�جاب�ة للمؤسسة تتمثل في ا
على حصتها السوق�ة أو ز�ادتها، ز�ادة الأر�اح والمب�عات، إ�صال المؤسسة إلى رت�ة ق�ادة السوق، 

 ) 1999الوصول لجماهیر أكبر والمحافظة على الحالیین". (أبو جمعة، 

وتم الاقتصار على مؤسسات القطاع الخاص �مملكة ال�حر�ن من خلال هذا ال�حث نظرًا لطب�عة  
إعداد خططها الإعلام�ة وصناعة مضامینها، والتنوع في الوسائل والطرق المستخدمة    عملها، وحر�ة 

 -على عكس الجهات الحكوم�ة ومؤسساتها التي تتقید �ضوا�ط محددة    - لتحقیق أهدافها الإعلام�ة  
 .وقد بدأت �عض المؤسسات الخاصة �المملكة بتوظ�ف ألعاب الفیدیو في خططها مؤخرًا

أثار مجال ألعاب الفیدیو الذي یتمتع �إق�ال �بیر من مختلف الفئات العمر�ة، والمواكب  �التالي،  
للتطورات التكنولوج�ة، والمساهم �شكل �بیر في اقتصادات الدول، مع إمكان�ة استغلاله واستخدامه في  

تطو�ر والتنو�ع في  عدة مجالات، وعدم توظ�فه ومحدود�ة استخدامه محلً�ا والحاجة إلى الابتكار وال
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طرق وأسالیب توظ�فه، مثل توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة للتأثیر على الجمهور وتحقیق  
الأهداف الإعلام�ة والاتصال�ة �طر�قة مبتكرة وترفیه�ة وتفاعل�ة وتحدیدًا في مؤسسات القطاع الخاص 

أكبر في ص�اغة خططها الإعلام�ة �ضوا�ط وق تمتلك قدرة  إلى  التي  الرسم�ة  الجهات  أقل من  یود 
مشكلة تستحق    وجعلتهاالعدید من التساؤلات لدى ال�احثة  لهذا التوظ�ف  جانب وجود تجارب محل�ة  

"ما مدى إسهام توظ�ف ألعاب الفیدیو �الخطط الإعلام�ة  الدراسة والإجا�ة على السؤال الرئ�سي التالي:  
 أهداف تلك المؤسسات ومدى فاعل�ة ذلك؟" لمؤسسات القطاع الخاص �مملكة ال�حر�ن في تحقیق

 أهداف ال�حث  1-3

 إلى معرفة فاعل�ة ألعاب الفیدیو في تحقیق أهداف الخطط الإعلام�ة لمؤسسات ى ال�حث  سع
و�جراء  المؤسسات  تلك  عینة من عملاء  استطلاع رأي  ال�حر�ن من خلال  �مملكة  الخاص  القطاع 

 .�حث المقابلات مع العاملین �أقسام التسو�ق والاتصال بها ومقابلات مع الخبراء والمختصین �مجال ال

 �التالي:  ال�حث ال�احثة أهداف  وحددت  

 .ومجالات استخدامها مملكة ال�حر�نالتعرف على واقع قطاع صناعة ألعاب الفیدیو في  .1
لألعاب الفیدیو    في ال�حر�ن  مؤسسات القطاع الخاص التعرف على أس�اب وأسالیب توظ�ف   .2

 .خططها الإعلام�ةفي 
 ق�اس فعال�ة توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات.  .3
 علام�ة للمؤسسات. تقد�م التوص�ات المساهمة في تحسین توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإ  .4

 أهم�ة ال�حث  1-4

في دور توظ�ف ألعاب الفیدیو �الخطط الإعلام�ة لمؤسسات القطاع الخاص    ال�حث تكمن أهم�ة  
هذه التقن�ة    لأن�مملكة ال�حر�ن ومدى تحقیق هذا التوظ�ف للأهداف الإعلام�ة والاتصال�ة للمؤسسة، 

من التقن�ات الحدیثة التفاعل�ة والمتجددة. و�مكن للمؤسسات أن تستخدم وتستفید من هذه التقن�ة في  
متها التجار�ة لدى  ترس�خ علا  أنشطتها الإعلام�ة والاتصال�ة �استخدامها للإعلان أو المسا�قات أو

 .جمهورها الخارجي وحتى الداخلي
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ونظرًا لأهم�ة الدور الذي تلع�ه مؤسسات القطاع الخاص في الدولة �مختلف أنواعها في تنم�ة  
القومي  الدخل  وز�ادة  الأموال  تدفق رؤوس  والخدمات وضمان  السلع  مختلف  بتوفیر  الدول  اقتصاد 

مق�مین �شكل أكبر من القطاع العام مما یؤدي إلى خفض �الدولة، وخلق فرص العمل للمواطنین وال
جذب  و�التالي  الأخرى،  القطاعات  تنعش  التي  العاملة  الأیدي  وجذب  ال�طالة  معدلات  واحتواء 

 .المستثمر�ن وفتح فرص ومجالات أوسع للابتكار نظرًا للحر�ة المتاحة لتلك المؤسسات في تنو�ع عملها
(Indeed, 2021) 

لقطاع الخاص أهدافها وتنمو وتتوسع لابد من وجود خطة استرات�ج�ة شاملة  ولتحقق مؤسسات ا
لعملها، �ما في ذلك أنشطتها الإعلام�ة والاتصال�ة. و�أتي هنا دور التخط�ط الإعلامي الذي �ات  
�التقن�ة   ترت�ط  أو سمة  فلكل عصر وسیلة  �التكنولوج�ا،  نظرًا لارت�اطه  لعملها  أساسً�ا  �شكل محورًا 

ة عل�ه �التالي یتحتم علیها التخط�ط لمواك�ة تكنولوج�ا العصر وتحدید الوسیلة المناس�ة لكل  المس�طر 
وتعتبر    (Scissors et Al., 2010).  هدف �ل فئة من الجمهورتهدف ونوع وماه�ة الرسائل التي تس

 .ألعاب الفیدیو وسیلة من الوسائل الحدیثة المستخدمة في الترو�ج والتسو�ق عن المؤسسات 

عل�ه فإن دراسة طرق توظ�ف واستخدام تقن�ات ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة لمؤسسات و 
�فاءة   ورفع  أهدافها  لتحقیق  جدیدة  إعلام�ة  خطط  استحداث  إلى  یؤدي  �المملكة  الخاص  القطاع 
اتصالاتها وترس�خ اسمها في أذهان جمهورها، وهو ما �ساهم في تشغیل قطاع ألعاب الفیدیو وز�ادة 

المجال  ال وفتح  ونموه،  والاستثمار  التنافس  فرص  وز�ادة  سوقه  إنعاش  إلى  بدوره  فیؤدي  عل�ه  طلب 
 للمبدعین والمبتكر�ن للإسهام �علمهم وخبرتهم في هذا القطاع، و�ل ذلك �صب في مصلحة الاقتصاد. 

الفیدیو في رجوع إلى الدراسات السا�قة ثبت لها قلة الدراسات التي تتناول توظ�ف ألعاب  الو�عد  
الخطط الإعلام�ة للمؤسسة، وندرة الدراسات التي تتناول موضوع الدراسة �اللغة العر��ة وفي الوطن  
العر�ي، �سبب حداثة الموضوع وحقله ال�حثي، وهو ما یدفع ال�احثة إلى تقل�ص هذه الفجوة العلم�ة،  

ب أخرى. وهذا ما �جعل ال�حث  وفتح المجال أمام ال�احثین لبناء دراساتهم على هذا ال�حث ومن جوان
الإعلام   علوم  حقول  إثراء  في  ستساهم  التي  ال�حوث  ومن  المحلي  المستوى  على  نوعه  من  الأول 
والاتصال، وألعاب الفیدیو، والتخط�ط الإعلامي، والتسو�ق الرقمي، وحتى مجال تجر�ة المستخدم في  

 ال�حث العلمي.
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حث �قع ضمن مجال عملها في الإعلام الرقمي أما على المستوى الشخصي لل�احثة فإن هذا ال� 
واهتماماتها ال�حث�ة والشخص�ة، و�التالي فإن هذا ال�حث س�فتح لل�احثة مجالات أ�عد للتعمق في مجال 

 .ألعاب الفیدیو وطرق توظ�فها في أعمال المؤسسات 

 أسئلة ال�حث  1-5

الأسئلة للإشارة إلى النتائج  تترجم أسئلة ال�حث �شكل مفصل أهداف ال�حث، و�ضع ال�احث  
المتوقعة في ال�حث مع ر�ط �ل محور �سؤال محدد، والغرض من الإجا�ة عن الأسئلة هو وصف  

ألا تكون إجا�ات الأسئلة  و لذا لا بد من تحدیدها    ،الواقع دون التجاوز إلى بناء العلاقات بینها واخت�ارها
اغة ووضوح المعنى �شكل یترجم ما تتضمنه المشكلة  معلومة مس�قًا، ولا بد أن تتسم الأسئلة بدقة الص�

 )70، ص 2017ال�حث�ة. (المشهداني، 

في الخطط  ألعاب الفیدیوما مدى فاعل�ة استخدام  "و�هذا �جیب ال�حث على السؤال الرئ�سي:  
وحددت ال�احثة عددًا من الأسئلة الفرع�ة التي  "  ؟�مملكة ال�حر�ن  الإعلام�ة لمؤسسات القطاع الخاص

 السؤال الرئ�سي وهي:  تتفرع عن

ما مكونات الخطط الإعلام�ة للمؤسسات و�لى أي مدى یتم توظ�ف ألعاب الفیدیو في تلك   -1
 الخطط؟ 

 لماذا تستخدم المؤسسات ألعاب الفیدیو ضمن خططها الإعلام�ة؟  -2
 ات إلى شرائح جماهیر�ة واسعة؟ ما هي فاعل�ة ألعاب الفیدیو في وصول المؤسس -3
 تلك الألعاب على جمهور المؤسسات؟  والانط�اعات التي تتر�ها ما هي الآثار -4
 ما مدى فاعل�ة ألعاب الفیدیو في تحقیق أهداف خططها الإعلام�ة؟  -5

 فرض�ات ال�حث  1-6

مجموعة من  تعرف الفرض�ات �أنها "مجموعة من الآراء التي یرى ال�احث أنها �مكن أن تمثل  
المتغیرات المؤثرة �مشكلة موضوع الدراسة، وما �فترض ال�احث أنها أس�اب المشكلة و�مكان�ة حلها،  
وهي تساعد في تحدید مجال ال�حث وتوجیهه �طر�قة م�اشرة إلى الحقائق ذات الصلة �المشكلة وتجم�ع  

 ) 1999هذه الحقائق في صورة م�سطة وواضحة". (حسین، 
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 و�طاره النظري:  ال�حث في إطار تحدید مشكلة وأهداف  ال�حث  فرض�ات تم تحدید و 

َ�ستحسن جمهور المؤسسات الخاصة توظ�ف ألعاب الفیدیو في خططها الإعلام�ة  :  الأولىالفرض�ة  
 وأنشطتها الاتصال�ة. 

 ألعاب الفیدیو وسیلة جدیدة وجذا�ة لتمییز المؤسسة. :الثان�ةالفرض�ة 

آثارًا إ�جاب�ة الإعلام�ة    هاخطط�حقق توظ�ف المؤسسات الخاصة لألعاب الفیدیو في    الفرض�ة الثالثة:
 على جمهورها.

 حدود ال�حث 1-7

o .الحدود المكان�ة: مملكة ال�حر�ن 
إذ ثبت لل�احثة عدم وجود دراسات وأ�حاث سا�قة تتناول وتدرس مشكلة ال�حث في مملكة ال�حر�ن  

مملكة   تحدید  وتم  و والمنطقة،  مجتمع  تحدید  لإمكان�ة  ال�حث ال�حر�ن  ذلك  عینة  �ون   ،وسهولة 
 الدراسة تعد الأولى من نوعها في المنطقة.  

o  2023و  2021الحدود الزمان�ة: بین عامي . 
في    �مملكة ال�حر�ن  مؤسسات القطاع الخاص ألعاب الفیدیو التي وظفتها  دراسة عینة من  تمت  

 والاتصال�ة.أنشطتها الإعلام�ة 

o   :الموضوع�ة ال�حثالحدود  الإعلام�ة    یدرس  الخطط  في  الفیدیو  ألعاب  توظ�ف  فاعل�ة 
 لمؤسسات القطاع الخاص في مملكة ال�حر�ن ومدى تحق�قها للأهداف المرجوة منها. 

القطاع   مؤسسات  دون  ال�حر�ن  �مملكة  العاملة  الخاص  القطاع  مؤسسات  ال�احثة  حددت 
عة عمل تلك المؤسسات والقدر الأكبر من الحر�ة التي تتمتع بها في التخط�ط  نظرًا إلى طب�  ،الحكومي

والتنو�ع الأكبر، �الإضافة إلى سهولة الوصول إلى المعلومات    الابتكارلأنشطتها الإعلام�ة وفرص  
واستخدام أدوات ال�حث لجمع المعلومات التي تجیب عن أسئلة ال�حث �قیود   عینة ال�حث المتعلقة �
 . أقل و�جراءات 
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 مصطلحات ال�حث  1-8

مصطلحات أساس�ة وهي: تقن�ة الألعاب، ألعاب الفیدیو، ألعاب الفیدیو    5حول    ال�حث   یدور
وفقًا لما جرت عل�ه قواعد ال�حث العلمي حددت ال�احثة  ، الخطط الإعلام�ة، المؤسسات. و الإعلان�ة

وما تعرفه ال�احثة    والاصطلاح)  www.almaany.comفي اللغة (معجم المعاني،    تلك المصطلحات 
   �الآتي:إجرائً�ا 

 ):  Gametechتقن�ة الألعاب (تعر�ف  -1

�لمتین:  لغةً:   من  یتكون  تعر��ه  وعند  الإنجلیز�ة  اللغة  من  أسلوب و   ،التقن�ةهو مصطلح  هي 
جمع �لمة لُع�ة وهي �ل ما یلعب �ه. �التالي �عرف هذا    الألعابمختص �فن أو مهنة أو حرفة، و

 المصطلح لغوً�ا �أنه: الأسالیب المختصة �كل ما یُلعب �ه.

ترتكز  :  اصطلاحًا التي  التقن�ات  الأساس�ة  هي  للوظائف  الأداء  عال�ة  خوارزم�ات  تصم�م  على 
�المواقع   ،) �الوسائط المختلفةGamificationالمتعلقة �اللعب لیتم توظ�فها في عمل�ة التلعیب (

المجتمعات   مع  الافتراض�ةالإلكترون�ة،  والتفاعل  المشار�ة  ز�ادة  بهدف  وغیرها  التعل�م  أنظمة   ،
 )biworldwide, 2022( .للع�ة ورضا المستهلكیناللع�ة �ما �حقق أهداف أصحاب ا

هي مز�ج من الأسالیب والوسائل الإلكترون�ة والتكنولوج�ا التي یتم توظ�فها في تطو�ر   إجرائً�ا:
 ،والتعل�م  ،الألعاب لیتم استهلاكها والتفاعل معها عبر منصات رقم�ة لأغراض مختلفة �الترف�ه

 والتدر�ب. 

 ):Video gamesألعاب الفیدیو (تعر�ف  -2

 ر�ة تظهر على شاشة عرض.هي لع�ة إلكترون�ة تلعب بواسطة صور متحلغةً: 

و�توسطها س�اق  :  اصطلاحًا أكثر،  أو  واحد  تتضمن لاعب  تفاعل�ة  إلكترون�ة مرئ�ة  ألعاب  هي 
 ) Tavinor, 2005(  .خ�الي ذو مغزى مدعوم �ارت�اط عاطفي بین اللاعب وسلو�ه في هذا الس�اق

الرقم�ة  إجرائً�ا:   بواسطة الأجهزة  تلعب  التي  اللعب (هي �ل الألعاب  )،  Consoles�منصات 
)، وأجهزة الكمبیوتر �كافة أنواعها،  Tablets)، الأجهزة اللوح�ة (Smart phonesالهواتف الذ��ة (

وتتمیز �التفاعل�ة بین اللاعب واللع�ة أو مجموعة من اللاعبین ف�ما بینهم و�ین اللع�ة، وتتضمن  

http://www.almaany.com/
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نجاز لتحقیق الفوز �اللع�ة، مع إمكان�ة  في س�اقها قصة أو ح�كة أو مهمة �حاجة إلى الإتمام والإ
 توظ�ف التقن�ات الحدیثة �الواقع الافتراضي والمحادثة لز�ادة التفاعل�ة في اللع�ة. 

 ):Advergames( الإعلان�ةألعاب الفیدیو تعر�ف  -3

لا یوجد مرادف للمصطلح �اللغة العر��ة، وعل�ه تم الرجوع إلى الأصل اللغوي للكلمة في لغةً:  
: إظهار الشيء )Advertisingإعلان (اللغة الإنجلیز�ة وترجمته حرفً�ا إلى "ألعاب إعلان�ة":  

: جمع �لمة لُع�ة وهي �ل ما یلعب �ه. وهكذا ُ�عرف المصطلح )Gamesألعاب (�النشر عنه، و
 نه: الألعاب التي تتضمن ما یراد إشهاره ونشره. لغةً �أ

هي ألعاب الفیدیو التي تعمل على الترو�ج لرسالة تسو�ق�ة، أو منتج، أو علامة تجار�ة  :  اصطلاحًا
 .)Wise et Al., 2008عن طر�ق رسائل یتم دمجها في تلك الألعاب (

شر�ات صناعة ألعاب الفیدیو أو  هي �ل الألعاب التي تطورها المؤسسات �التعاون مع  إجرائً�ا:  
عن طر�ق فر�قها المختص ضمن أنشطتها الإعلام�ة والتسو�ق�ة �غرض الإعلان عن منتج من  
منتجاتها، أو للتسو�ق عن نفسها وخدماتها، أو لتثبیت صورتها واسمها في أذهان جمهورها، أو  

اض السا�قة من خلال  للاستهداف والوصول إلى فئات وشرائح أكبر من الجماهیر. وتحقق الأغر 
في   أو  �المسا�قات  أو  العمیل  دور  انتظار  مثل  الأوقات  لمختلف  وترفیه�ة  تفاعل�ة  تجر�ة  خلق 
المعارض، وتتسم غالً�ا �سهولة الاستخدام والتوافر في أكثر المنصات استخدامًا من قبل الجمهور  

   والمستخدمین.

   ):Media planningالتخط�ط الإعلامي ( تعر�ف -4

مجموعة من التدابیر والإجراءات المتخذة الهادفة التخط�ط:    یتكون المصطلح من �لمتین:  لغةً:
عل�ه. �التالي �مكن    والاطلاع�ل ما یتم الإخ�ار والتعر�ف �ه    الإعلامي:إلى إنجاز عمل ما،  

 تعر�فه لغوً�ا �أنه: مجموعة من الإجراءات المتخذة للإخ�ار والتعر�ف عن شيء ما. 

هي مجموعة من القرارات التي یتم فیها تحدید متى وأین وأكثر الوسائل الفعالة لتوج�ه    :اصطلاحًا
تحقیق أهداف   إلى  الرسائل  المستهدف، وتهدف  الجمهور  إلى  �النمو والز�ادة   المؤسسةالرسائل 

ول العوائد، وتعز�ز الصورة الذهن�ة وز�ادة الوعي �العلامة التجار�ة �أكثر الوسائل فعال�ة في الوص
 ) Sandhya, 2022إلى أكبر عدد من الجماهیر. (



 11  
 

النشاط  إجرائً�ا:   المؤسسة حول  اتصالات  المسؤولة عن  الجهة  تضعه  الذي  النهائي  القرار  هي 
�افة   وتتضمن  محددة،  زمن�ة  فترة  یتم رسمها خلال  التي  الأهداف  لتحقیق  للمؤسسة  الإعلامي 

ئل المستخدمة والرسائل المراد إ�صالها والجمهور الأنشطة الإعلام�ة والاتصال�ة والتسو�ق�ة والوسا
المستهدف، مع تحدید الجهات الخارج�ة التي سیتم الاستعانة بها في حال نقص أو عدم توافر 
الموارد الكاف�ة لتحقیق الهدف، وتتم عمل�ة التقی�م �عد تنفیذ الخطة والاستفادة من النتائج في تطو�ر  

  الخطط القادمة.

   ):Organizationsالمؤسسات (تعر�ف  -5

 منشأة تؤسس لغرض معین أو لمنفعة عامة ولدیها من الموارد ما تمارس ف�ه هذه المنفعة. لغةً:

نظام اجتماعي نسبي، و�طار تنس�قي عقلاني بین أنشطة مجموعة من الناس تر�طهم    :اصطلاحًا
م علاقاتهم به�كل�ة محددة علاقات مترا�طة ومتداخلة، یتجهون نحو تحقیق أهداف مشتر�ة، وتنتظ

(العدلوني،   والمسؤول�ة  للسلطة  إدار�ة وظ�ف�ة ذات خطوط محددة  وتوجد  2002في وحدات   ،(
التي ستسحب   مؤسسات القطاع الخاص  مؤسسات تت�ع القطاع العام وأخرى تت�ع القطاع الخاص.

تمتلكها و�دیرها  هي جزء من الاقتصاد الوطني للدول، وهي المؤسسات التي  عینة ال�حث  منها  
أفراد أو شر�ات دون أن ترت�ط �حكومة الدولة أو وزاراتها ومؤسساتها. وتساهم مؤسسات القطاع  

للدول وز�ادة الدخل القومي وخلق فرص    الاقتصاد�ة الخاص �شكل أساسي في التنم�ة الحضر�ة و 
 ) Indeed, 2021العمل. (

ملكها الشر�ات أو المستثمرون أو الأفراد مؤسسات القطاع الخاص هي المؤسسات التي تتإجرائً�ا:  
سواء من المواطنین أو الأجانب المق�مین داخل أو خارج البلد دون تدخل السلطات في أنشطتها  
وأعمالها الداخل�ة والتي تسعى لتحقیق الأر�اح، وتشكل جزءًا من اقتصاد البلد، ولها عدة قطاعات  

 والفنادق، والمدارس. كالمستشف�ات، والمطاعم، والتطب�قات الذ��ة، 
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 الفصل الثاني 

 والدراسات السا�قة الإطار النظري 
 

  النظر�ة الموحدة لقبول واستخدام التكنولوج�ا 2-1
 مـدخـــــــــــل إلــــــى الــنــظــر�ـــــــــــة ومكونــــــــــاتها  2-2
 بـــــمـــــوضـــــوع البـــــحـــــث ر�ـــــط النـــــظـــــر�ـــــة  2-3
 الــــــــــدراســـــــــــــــات الــــــــــســـــــــــــــابــــــــــقـــــــــــــــة  2-4
 التعلیق على الـــــــدراســـــــــــــــات الـسا�قـــــــــــــــة 2-5
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 Unified theory ofالتكنولوج�ا ( النظر�ة الموحدة لقبول واستخدام  2-1
acceptance & use of technology ( 

) وزملاؤه  فینكاتش  تهتم  Venkatesh, Morris & Davisوضع  التي  النظر�ة  هذه  أسس   (
بدراسة ما �حدث في عقول الأفراد عند استخدامهم لإحدى التطب�قات التكنولوج�ة، وتختبر تأثیر �ل  

الاتجاهات والمعتقدات)، إلى جانب المكونات الخارج�ة (مثل البیئة   من مكونات الفرد الداخل�ة (مثل
والخبرة   الجنس  (مثل  ال�س�طة  المتغیرات  �عض  تأثیر  دراسة  مع  المتاحة)،  والإمكان�ات  الاجتماع�ة 

نظر�ات ونماذج تستخدم لشرح سلوك تقبل المستخدمین    8وطوع�ة الاستخدام). وجمعت النظر�ة بین  
 ): Li, 2022للتقن�ات وهي (

تتن�أ هذه النظر�ة �سلوك الأفراد :  )Theory of reasoned actionنظر�ة الفعل السببي ( -1
 ووسیلة التنبؤ هي ن�ة الأفراد في أداء سلوك معین في النطاق الواقعي.

�عتمد هذا النموذج ):  Technology acceptance modelنموذج قبول التكنولوج�ا (  -2
للتقن�ات الجدیدة، وهما، سهولة الاستخدام والفائدة المتوقعة، وأضاف على عاملین لقبول الأفراد  

ال�احثون عوامل أخرى إلى جانبهما مثل: الخصائص الد�موغراف�ة والسمات الشخص�ة، التحكم 
 السلو�ي، الكفاءة الذات�ة، والتأثیرات الاجتماع�ة.

وك الدوافع الخارج�ة  �حسب هذا النموذج فإن سل  ):Motivational modelنموذج الدافع�ة ( -3
(الرغ�ة في ممارسة النشاط لتحق�قه فائدة للمستخدم)، والدوافع الداخل�ة (تحقیق الرضا والمتعة 

 من أداء السلوك) هي التي تحكم سلوك الأفراد.
وتفرض هذه النظر�ة �أن  ):  Theory of planned behaviorنظر�ة السلوك المخطط ( -4

قرار   القبول  الأفراد هم صناع  لفهم  النظر�ة  وتستخدم  المدرك،  �السلوك  یتحكمون  عقلانیون 
 الفردي واستخدام التقن�ات المختلفة في نطاق أوسع. 

 ):Combined TAM & TPBالنموذج المر�ب من قبول التكنولوج�ا والسلوك المخطط ( -5
المتصورة، والنوا�ا تتأثر النوا�ا السلو��ة �المواقف والمعاییر الذات�ة والتحكم السلو�ي والفوائد  

 السلو��ة في التي تحدد السلوك المتخذ �حسب هذا النموذج.
الكمبیوتر ( -6 و�حلل ):  Model of PC utilizationنموذج الانتفاع من استخدام أجهزة 

مدى اعتقاد الفرد �أن التكنولوج�ا الجدیدة تناسب الوظ�فة التي �عمل بها ولدیها القدرة على  
 تعز�ز أدائه الوظ�في.
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المبتكرات ( -7 انتشار  إلى ):  Innovation diffusion theoryنظر�ة  تهدف  وهي نظر�ة 
 شرح ��ف�ة انتشار الأفكار والتقن�ات الجدیدة وسبب الانتشار.

8- ) الاجتماعي  الإدراك  الأداء ):  Social cognitive theoryنظر�ة  النظر�ة  هذه  تدرس 
 م الإنسان ذاتً�ا.الإنساني ودور البیئة المح�طة في تحفیز وتعل�م وتنظ�

تنطلق النظر�ة الموحدة لقبول واستخدام التكنولوج�ا من فرضیتین رئ�سیتین تنبثق منها فرض�ات  
 )2017فرع�ة، وهي: (مؤ�د، 

لها،  - الفعلي  التكنولوج�ا، أو سلوك الاستخدام  ن�ة استخدام  تؤثر في  توجد متغیرات خارج�ة 
اتجاهات الفرد نحو استخدام التكنولوج�ا والفوائد وتتحدد العلاقة بین الن�ة والسلوك بناءً على  

 .المتوقعة منها وسهولة استخدامها المتوقع، إلى جانب تأثیرات بیئته الاجتماع�ة المح�طة
o تؤثر م�اشرةً في ن�ة الاستخدام، و�شكل غیر   المنافع المتوقعة من استخدام التكنولوج�ا

وتتحقق فاعل�ة تلك المنافع على اعتقاد م�اشر على سلوك الاستخدام الفعلي لدى الأفراد.  
الأفراد �فائدة الاستخدام، المتعة الناتجة، إدراك التكنولوج�ا والمیزة النسب�ة لها، والكفاءة 

 الذات�ة في استخدامها. 
o تؤثر �شكل م�اشر في ن�ة الاستخدام، و�شكل   سهولة الاستخدام المتوقعة للتكنولوج�ا

الفرد  غیر م�اشر على سلوك   الاستخدام لدى الأفراد. وتتحقق فاعل�ة ذلك على إدراك 
 لسهولة الاستخدام المتوقعة الحال�ة والمستقبل�ة، و�دراك درجة تعقید التكنولوج�ا. 

o   م�اشرةً �البیئة الاجتماع�ة والأفراد المح�طین، التي   ن�ة استخدام الأفراد للتكنولوج�اتتأثر
ستخدام. وتتحقق فاعل�ة ذلك على المعاییر والقواعد تؤثر �شكل غیر م�اشر على سلوك الا

الموضوع�ة، طواع�ة الاستخدام، وتأثیر العوامل الداخل�ة على تعز�ز صورة الفرد أمام  
 الآخر�ن. 

o للتكنولوج�ا الفرد  استخدام  والتنظ�م�ة    سلوك  التقن�ة  �التسهیلات  م�اشر  �شكل  یتأثر 
الذات�ة، إدراك   �فاءتهلكفاءة بیئة العمل،    ق فعال�ة ذلك على إدراك الفردقالمتاحة. وتتح 

 توافق التكنولوج�ا مع عمله وحاجاته وخبراته. 
الفرد وسلوك  - ون�ة  الخارج�ة  المتغیرات  بین  التأثیر  تتوسط عمل�ة  د�موغراف�ة  متغیرات  توجد 

طواع�ة   الخبرة،  الجنس،  العمر،  على  التغییر  هذا  و�عتمد  للتكنولوج�ا،  الفعلي  استخدامه 
 . دامالاستخ
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o   الأداءیتأثر والذ�ور   توقع  والجنس،  �العمر  التكنولوج�ا  لاستخدام  السلو��ة  الن�ة  في 
 الأصغر سنًا هم الأكثر تأثرًا.

o الجهد والخبرة،   توقع  والجنس  �العمر  یتأثر  التكنولوج�ا  لاستخدام  السلو��ة  الن�ة  في 
 وس�كون التأثیر أقوى على الإناث الأصغر سنًا والفئات الأقل خبرة وظ�ف�ة. 

o تتأثر �شكل معتدل �التأثیر الاجتماعي، والإناث الأكبر سنًا ذوات الخبرة    الن�ة السلو��ة
 القلیلة هن الأكثر تأثرًا. 

o  على سلوك الاستخدام الفعلي التي تؤثر    التسهیلات المتاحةالخبرة یؤثران على  العمر و ،
 والتأثیر �ص�ح أقوى في العمال الأكبر سنًا من أصحاب الخبرة. 

عوامل تؤثر على الن�ة السلو��ة لقبول واستخدام التكنولوج�ا �شكل    5و�حسب النظر�ة فإن هناك  
 ): Momani,2020م�اشر. تلك العوامل هي ( 

الأداء ):  Performance Expectancy(الأداء  وقع  ت -1 تحسین  على  التقن�ة  مقدرة  مدى 
 وتقد�م الفوائد للمستخدم وفقًا لتوقعات المستخدم.

 مدى سهولة التقن�ة وفقًا لتوقعات المستخدم.): Effort Expectancyتوقع الجهد ( -2
مدى إدراك المستخدم لرغ�ة الأشخاص الآخر�ن  ):  Social Influenceالتأثر الاجتماعي ( -3

 واستمرارهم بذلك. التكنولوج�افي استخدام 
4- ) المتاحة  البنى    اعتقاد مدى  ):  Facilitating Conditionsالتسهیلات  �جاهز�ة  الفرد 

 التحت�ة التقن�ة والتنظ�م�ة لتوفیر الدعم اللازم لاستخدام التكنولوج�ا. 
لتنفیذ الخطط والقرارات ):  Behavioral Intentionالن�ة السلو��ة ( -5 ن�ة المستخدم  توقع 

 المتعلقة �استخدام التكنولوج�ا.

وتعد النظر�ة مهمة لمعرفة قبول التكنولوج�ا �ونها تفسر العادات وعوامل تحدید سلوك المستخدم  
على الأسالیب التقلید�ة  نحو التكنولوج�ا، ومدى إق�اله على تعلمها أو العزوف عن استخدامها، والإ�قاء  

التي اعتاد علیها، فاستخدام التكنولوج�ا یؤدي إلى تراكم الخبرة، و�دراك أهمیتها یؤدي إلى �سر حواجز 
 ,Benbas and Barkiمقاومة التغییر في عقل�ة المستخدم، والقضاء على أ�ة مخاوف لد�ه نحوها. (

2007( 
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لنظر�ة الموحدة لقبول واستخدام التكنولوج�ا، على النماذج والنظر�ات المكونة ل  الاطلاعو�عد  
تبین ارت�اط نظر�ة انتشار المبتكرات ونموذج قبول التكنولوج�ا تحدیدًا �شكل م�اشر �مشكلة ال�حث، 

 وسیتم التطرق إلى مداخل النظر�تین ف�ما یلي: 

 ) Innovation diffusion theoryأولاً: مدخل إلى نظر�ة انتشار المبتكرات (

الإنساني   السلوك  لتفسیر  والستین�ات  الخمسین�ات  نها�ة  في  المبتكرات  انتشار  نظر�ة  وُضعت 
لهذه  ووفقًا  الإنسان�ة.  المجتمعات  داخل  الأفكار  تبني  أو  الجدیدة،  المنتجات  استهلاك  للإق�ال على 

فإن   إدخا  الابتكارالنظر�ة  وعند  الح�اة،  في  ُ�ستخدم  جدید  نمط  أو  أسلوب  أو  فكرة  �ل  هذه هو  ل 
المبتكرات إلى النظام الاجتماعي، فإنها تمر �مراحل القبول التدر�جي وفقًا لظروف ومتغیرات خاصة  

والذین لدیهم   الابتكار�المجتمع الذي أُدخلت إل�ه. و�قاس هذا القبول �معرفة عدد الأفراد المتأثر�ن � 
 )2012قبول له. (الطروانة والفن�خ،  

لو  نموذجًا  (الف�صل، و�نى روجرز وشوم�كر  المبتكرات  تدفق معلومات  صف عناصر عمل�ة 
 )، و�تكون النموذج من: 2017

 المبتكر: وهم المخترعون، العلماء، عوامل التغییر الاجتماعي وقادة الرأي. -1
 الجدید. الابتكار -2
 الاتصال: وهو الوسیلة �الاتصال الشخصي أو قنوات الاتصال. -3
 عبر مرور الزمن وخلال فترة زمن�ة محددة.  الابتكارالوقت: و�قصد �ه انتشار  -4
الذین  -5 الاجتماعي  �النظام  والجمهور  المجتمع  أفراد  وهم  الاجتماعي:  القطاع  في  الأعضاء 

 تر�طهم مجموعة من العلاقات.

 ) 2012وتمر عمل�ة تبني الأفكار والأسالیب المستحدثة �خمسة مراحل: (المزاهرة، 

  الابتكار ): وهي المرحلة التي �سمع بها الفرد عن  Awareness Stageمرحلة الوعي �الفكرة ( -1
 لأول مرة. 

): وهي المرحلة التي تتولد فیها عند الفرد الرغ�ة في معرفة Interest Stageمرحلة الاهتمام ( -2
 لیرت�ط �ه نفسً�ا.  الابتكارمعلومات أكثر عن 
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3- ) التقو�م  رفض    ):Evaluation Stageمرحلة  الفرد  �قرر  المرحلة  هذه  أو    الابتكارفي 
 . الابتكارإخضاعه للتجر�ب العلمي �عد أن تكونت لد�ه المعرفة والمعلومات حول 

في نطاق ظروفه   الابتكارفي هذه المرحلة �ستخدم الفرد  ):  Trial Stageمرحلة التجر�ب ( -4
 الخاصة ل�حدد فائدتها من عدمها لیتخذ قرار التبني أو الرفض. 

): وتتسم هذه المرحلة �الث�ات النسبي للفرد الذي توصل Adoption Stageحلة التبني (مر  -5
 �عد أن اقتنع بها.  الابتكارإلى قرار تبني 

 )Technology acceptance modelثانً�ا: مدخل إلى نموذج قبول التكنولوج�ا (

مدى القبول لنظام معین  ینتمي هذا النموذج إلى نظم المعلومات التقلید�ة، والهدف منه توقع  
وتحدید التغییرات الممكن احت�اجها في إطار النظام، ل�كون أكثر قبولاً لدى المستخدمین، ف�قوم �ص�اغة  
خطة تجعل المستخدمین یتقبلون التكنولوج�ا و�تعلمون ��ف�ة استخدامها. وطور د�ف�س هذا النموذج 

، وارتكزت النظر�تان على أن سلوك 1980عام   استنادًا إلى نظر�تي الفعل العقلاني والسلوك المخطط
أفعاله   بتأثیرات  و�فكر  نظامي  �شكل  المتاحة  المعلومات  �افة  و�ق�م  �جمع  وأنه  عقلاني،  المستهلك 

 (Davis et Al. 1989) .المحتملة

یتم   القبول  أن  �عتقد  إذ  للمستخدمین،  السلو��ة  النوا�ا  توقع  النموذج هو  لهذا  الرئ�س�ة  والفكرة 
�الاعتماد على المنافع المتوقعة وسهولة الاستخدام المتوقعة، حیث تتأثر اتجاهات المستخدمین    تحدیده

 ) 2017بهما لیؤد�ا إلى نوا�ا استخدام التكنولوج�ا. (عرفة ومل�جي، 

 مراحل:  3وطور د�ف�س النموذج على  

المنفعة عوامل لتفسیر حافز المستخدم لنظام المعلومات وهي:    3في النموذج الأصلي توجد   -1
الرئ�سي   المحدد  الموقف نحو الاستخدام، والأخیر هو  المدر�ة،  المدر�ة، سهولة الاستخدام 
للاستخدام الفعلي أو الرفض. و�تأثر الموقف �المنفعة المدر�ة وسهولة الاستخدام اللذیْن یتأثران 

 . ة�متغیرات خارج�
المدر�ة تؤثر �شكل م�اشر على الاستخدام  اقترح د�فس في النموذج المطور الأول أن المنفعة   -2

الفعلي للنظام، وأضاف أن خصائص النظام قد تؤثر م�اشرةً على موقف المستخدم، حتى لو  
 لم �شكل اعتقادًا فعلً�ا حول النظام. 
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الن�ة السلو��ة للاستخدام �متغیر جدید وس�ط بین اتجاه   -3 النموذج المطور ضمّن د�فس  في 
فعلي، و�تأثر م�اشرةً �المنفعة المدر�ة. وتم اخت�ار هذه النسخة على  الاستخدام والاستخدام ال

مستخدمین لنظام جدید، وتبین أن المنفعة المدر�ة وسهولة الاستخدام المدر�ة  107عینة من 
یؤثران �شكل م�اشر على الن�ة السلو��ة، وجود ارت�اط قوي بین الن�ة السلو��ة والاستخدام،  

تأثیر الأكبر على نوا�ا المستخدمین، ولسهولة الاستخدام المدر�ة تأثیر  المنفعة المدر�ة تحدث ال
 أقل على الن�ة السلو��ة. 

وتم تطو�ر النموذج الأخیر ودمجه مع نموذج محددات سهولة الاستخدام المتصورة، وهو ما  
النموذج السابق  )، و�شمل إلى جانب عناصر  TAM3�عرف الیوم �النموذج المتكامل لقبول التكنولوج�ا (

عناصر جدیدة: الفروق الفرد�ة، خصائص النظام، التأثیر الاجتماعي، وظروف التسهیل، وتحدد   4
 . تلك العناصر الفائدة المتصورة وسهولة الاستخدام المتصورة

  

 تمت ترجمته من قبل ال�احثة – )TAM 3 )Venkatesh and Bala, 2008 نموذج قبول التكنولوج�ا المطور :1شكل 
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 توظ�ف النظر�ة في ال�حث  2-2

على تفسیر مواقف عینة ال�حث من    تُعینترت�ط هذه النظر�ة ارت�اطًا وث�قًا �موضوع الدراسة، إذ  
ألعاب الفیدیو ومدى تقبلهم أو نفورهم منها. وهناك نظر�تان من النظر�ات والنماذج التي تتناولها هذه  

، وتم ر�طها �مدى تقبل  نظر�ة انتشار المبتكراتالنظر�ة ترت�ط �شكل م�اشر �موضوع الدراسة، وهي:  
في مدى   ونموذج قبول التكنولوج�اعلام�ة للمؤسسات،  وانتشار أسلوب توظ�ف الألعاب في الخطط الإ

 . تأثر الأفراد �ألعاب الفیدیو

ومن الأمور التي تؤ�دها هذه النظر�ة أن تك�ف المستخدمین مع التكنولوج�ا الحدیثة و�دراكهم 
إلى اكتشاف أثر ألعاب الفیدیو    �سعى هذا ال�حث لأهمیتها هو نت�جة للخبرة المكتس�ة من استخدامها، و 

المؤسسات�ة في تحقیق أهداف المؤسسات الاتصال�ة، ومدى تأثر الجمهور بذلك من خلال فهم عاداتهم  
  وسلو��اتهم تجاه هذه التقن�ة والخبرة الناتجة عن التعرض لها.

تناولتها هذه النظر�ة على الإجا�ة عن أسئلة    تُعینكما   هذه النظر�ات والنماذج الأخرى التي 
ع الب�انات بناءً على أسسها، لمعرفة �فاءة ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة  ال�حث وتصم�م أدوات جم

هذا  لفاعل�ة  أبرز عاملین  أن  �اعت�ار  النظر�ة،  �ه  �ما جاءت  ور�طها  النتائج،  وتفسیر  للمؤسسات، 
 التوظ�ف هما قبول المستخدمین لهذه الألعاب ومدى تأثرهم �استخدامها.
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 الدراسات السا�قة  2-3

والمواض�ع  ومتغیراته  �الموضوع  المتعلقة  السا�قة  الدراسات  من  العدید  على  ال�احثة  اطلعت 
المرت�طة �ه، لفهم موضوع الدراسة، والتعرف على الجوانب والمحاور التي �مكن الإسهام بها ودراستها  

راسة أولاً، ثم حداثة النشر  �شكل أعمق. وقد تم ترتیب استعراض الدراسات السا�قة حسب موضوع الد 
 : على النحو التالي

 ات توظ�ف ألعاب الفیدیو في الإعلانآثار أولاً: الدراسات التي تناولت 

، أثر عرض نت�جة اللع�ة الإلكترون�ة الإعلان�ة على موقف المستهلك من العلامة التجار�ة .1
 )  2022البلها وعمار (

مع ز�ادة أعداد لاعبي ألعاب الفیدیو سنوً�ا، سعى المسوقون إلى إ�صال رسائلهم �طرق متطورة  
وفعالة، وتوجهت �عض المؤسسات إلى استخدام ألعاب الفیدیو �وسائل لإ�صال رسائلهم إلى جمهورهم، 

موقف ومن هذا المنطلق هدفت هذه الدراسة التجر�ب�ة إلى معرفة آثار مخرجات هذه الألعاب على  
شخصًا من عملاء مطعم    48ألعاب لإجراء تجر�ة على    4اللاعب من العلامة التجار�ة. وتم تطو�ر  

بیتزار�لي بدمشق واستطلاع آرائهم، من خلال است�انة قبل اللعب و�عد اللعب، ومقارنة مواقفهم لق�اس  
 م. مدى تأثره 

تغییر موقف اللاعب تجاه العلامة وأشارت النتائج إلى أن فوز اللاعبین �اللع�ة یؤثر إ�جاً�ا على  
التجار�ة، ف�ما لا تؤثر الخسارة على موقفه منها سلً�ا، و�لما زاد عدد اللاعبین زاد الحماس والتأثر  

 .�اللع�ة، وهو مؤشر على أن الألعاب الإعلان�ة تعتبر أداة فعالة للتفاعل مع الجمهور 

الد :  التعلیق • ال�احثة فإن هذه الدراسة هي  �اللغة  إلى حد علم  راسة الوحیدة التي تم إعدادها 
العر��ة، و�حدى الدراسات القلیلة التي تم إجراؤها في الوطن العر�ي. ور�زت هذه الدراسة على آثار  
مخرجات (نتائج) التعرض للألعاب، ودعمت نتائجها نتائج �عض الأ�حاث السا�قة. ورغم قلة العینة  

كثر على الآثار المتوقعة من التعرض للألعاب، خاصةً وأن الم�حوثة إلا أن النتائج تفید في التعرف أ
 .الدراسة أجر�ت على أفراد مجتمع قر�ب في الخصائص من مجتمع �حث هذه الدراسة
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2. Advergaming revolution and its role in enriching the content 
and impact of modern contemporary advertisements, Hanna  
(2022) 

الوصف�ة   الاستكشاف�ة  الدراسة  هذه  في    6استعرضت  �مصر  جوم�ا  شر�ة  من طرق  نماذج 
فردًا من جمهور وعملاء  150توظ�ف تقن�ات التلعیب �أنشطتها التسو�ق�ة، إلى جانب استطلاع رأي 

الشر�ة من مستخدمي تطب�قها الإلكتروني ومتا�عیها عبر الف�سبوك، بهدف توض�ح فاعل�ة توظ�ف  
ال انت�اه  أسالیب  ذلك في جذب  التسو�ق�ة، ودور  المؤسسات  استرات�ج�ات وخطط  وتقن�اته في  تلعیب 

التقن�ات   الفیدیو خصوصًا من  وألعاب  التلعیب عمومًا  لها، �ون  إلى عملاء  وتحو�لهم  المستخدمین 
جمهور،  الترفیه�ة والمبتكرة التي تمیز الأنشطة الاتصال�ة للمؤسسات �الحملات الإعلام�ة، والارت�اط �ال

 .وتدع�م الصورة الذهن�ة عن المؤسسة لدیهم

ومن أبرز نتائج الدراسة أن ألعاب الفیدیو ومضامینها التي تطورها المؤسسات سهلة التذ�ر من 
قبل المستخدمین، و�لما ارت�ط موضوع اللع�ة �طب�عة عمل المؤسسة ومنتجاتها، و�انت اللع�ة أقرب 

�ان التأثیر ناجحًا. وأوصت الدراسة على تضمین ألعاب الفیدیو  ثقافً�ا إلى الجمهور المستهدف �لما  
وتقن�ات التلعیب في الخطط التسو�ق�ة للمؤسسات �طر�قة مبتكرة وفعالة، لدورها في تعز�ز التواصل  
و�سب دعم العملاء الحالیین، وتحو�ل مستخدمي اللع�ة إلى عملاء، وترس�خ اسم المؤسسة وصورتها  

 . الذهن�ة

حد علم ال�احثة فإن هذه الدراسة من الدراسات القلیلة التي تدرس تقن�ات التلعیب    إلى  :التعلیق •
العر�ي، وقد تمت دراسة   الوطن  الشر�ة لألعاب   3في  تقن�ات لشر�ة جوم�ا �مصر وهي: توظ�ف 

الفیدیو في تطب�قها الذ�ي، استخدامها للألعاب التفاعل�ة عبر صفحتها في الف�سبوك و�طلاق المسا�قات  
الجوائز. ما �میز هذه الدراسة هو تناولها لأكثر من تقن�ة تلعیب واحدة لمعرفة فاعل�ة التلعیب في    ذات 

في   منها  الاستفادة  و�مكن  لعملاء جدد.  الوصول  في  ودوره  التسو�ق�ة  والخطط  الاسترات�ج�ات  تنفیذ 
ینة ال�احث على  معرفة تأثیر الألعاب التي تستخدم إلى جانب تقن�ات التلعیب الأخرى، إذ تحتوي ع

 .نماذج مقار�ة من عینة هذه الدراسة
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3. Analysis of the effect on in-game advertising on purchase 
intention for Generation Z with flow theory, Jalil et Al. (2022) 

(المولودون استكشفت الدراسة آثار الإعلانات في ألعاب الفیدیو على القرارات الشرائ�ة لجیل زد  
) في إندون�س�ا �اعت�ارهم جیل الإنترنت. و�نیت الدراسة على نظر�ة التدفق 2012حتى    1997من  

التي تفسر اندماج وتفاعل اللاعبین مع اللع�ة، ومعرفة ما إذا �انت الخبرات السا�قة تؤثر على العمل�ة. 
ممن لعبوا ألعاب الفیدیو الإعلان�ة  م�حوثًا    244وتم جمع الب�انات �استخدام الاست�انة التي وجهت إلى  

 . شهور 6خلال 

و�ینت النتائج أن اللاعبین یتجهون �شكل �بیر إلى ألعاب الفیدیو المصممة للهواتف الذ��ة، 
وأن تجار�هم السا�قة واستمتاعهم �اللع�ة یؤثران على طر�قة تعرضهم وتأثرهم �الرسالة الإعلان�ة، فكلما 

   التأثر �الرسالة، و�التالي تتأثر قرارات الانتفاع والاستهلاك.زادت المتعة ارتفع نس�ة 

القرارات  :  التعلیق • على  الفیدیو  �ألعاب  المضمنة  الإعلانات  تأثیر  على  الدراسة  هذه  ر�زت 
الشرائ�ة لفئة من الش�اب والأطفال، والفرق بین إعلانات ألعاب الفیدیو وألعاب الفیدیو الإعلان�ة في أن  

شر شب�ه �إعلانات الوسائل التقلید�ة �إعلانات الصحف، أما النوع الآخر فهو وسیلة  الأول إعلان م�ا
ترفیه�ة تستخدم لنقل الرسائل وتحقیق الأهداف دون إعلانات م�اشرة، و�لاهما �ص�ان في الأنشطة  
الاتصال�ة للمؤسسات، وتشیر الدراسة إلى أن �لیهما یتحققان من خلال تجر�ة المستخدم. ولقد تمت 

 .ستفادة من نتائج هذه الدراسة في ص�اغة الفرض�ات و�ثراء الإطار النظري الا
4. The Gamification of Branded Content: A Meta Analysis of 

Advergame Effects, Berlo et Al. (2021) 

بتحلیل   الفیدیو الإعلان�ة  والسلو��ة لألعاب  النفس�ة  الأ�عاد  تحدید  إلى  الدراسة  ودراسة هدفت 
المواقف من الإعلان، تذ�ر الإعلان، قدرته على الإقناع، السلوك وق�اس النتائج. وتم الاطلاع على  

، و�انت تلك المراجع ع�ارة عن دراسات 2020و  1969مرجعًا أكاد�مً�ا منشورًا بین عامي    1731
الفیدیو علیها، واعتم  ورقة �حث�ة    29اد  تصف إحدى متغیرات الدراسة الخمسة تجر�بً�ا وآثار ألعاب 

  للتحلیل.

وتوصلت الدراسة إلى أن ردة فعل الجمهور نحو الألعاب الإعلان�ة إ�جاب�ة أكثر من وسائل  
الإعلان المعروفة، إلا أن قدرة الجمهور على تذ�ر الرسائل أو العلامة التجار�ة في هذا النوع من  
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هذه الوسیلة أسلوً�ا إعلانً�ا، مما �عطي    الإعلان أضعف من وسائل الإعلان التقلید�ة �ونهم لا �عتبرون 
فترة   �عد  النتائج  یتم تحصیل  و�التالي  الوسائل،  هذه  الضمن�ة في  الرسائل  لتوظ�ف  المعلنین فرصة 
طو�لة من التعرض للرسائل الإعلان�ة عبر الألعاب. وتتفاعل شرائح الجمهور الأصغر سنًا مع هذه  

 الألعاب أكثر من الك�ار.

هذه الدراسة على الأوراق الأكاد�م�ة التي تدرس الألعاب الإعلان�ة وتحدیدًا   اعتمدت   التعلیق: •
المصممة لأجهزة الكمبیوتر �شكل أكبر من الألعاب المصممة للهواتف الذ��ة، ولم یتم اخت�ار تلك 
الطر�قة.  لهذه  تقبلاً  الجمهور الأكثر  إلى عدم تحدید أعمار  �الإضافة  النتائج على نموذج تطب�قي، 

عدت هذه الدراسة ال�احثة على معرفة الآثار الناتجة عن توظ�ف ألعاب الفیدیو المصممة للكمبیوتر  وسا
في الإعلانات، وهو ما �سمح لها بتناول الموضوع من جانب آخر منعًا للتكرار، ففي دراستنا سنر�ز 

الخطط    الألعاب التي تحمل اسم وما یدل على مجال اختصاص المؤسسة المنتجة مع توظ�فها ضمن
 .الإعلام�ة للمؤسسات 

5. Looking into the mechanisms used in advergames to influence 
players, Munaretto (2021) 

انطلاقًا من قدرة ألعاب الفیدیو على الإقناع وتغییر الاتجاهات سعت هذه الرسالة إلى دراسة 
الألعاب للتعرف على أسالیب الإقناع والآل�ات التي  ألعاب الفیدیو للمؤسسات التي تدمج رسائلها في  

(مثل  ال�صر�ة  المؤشرات  دور  على  التر�یز  مع  فاعل�ة،  وأكثرها  الألعاب  في  الغرض  لهذا  توظفها 
التصام�م، والصور المدموجة، المؤشرات المرئ�ة، النصوص، الأشكال) و��ف�ة تطور هذه الأسالیب  

  1992لع�ة فیدیو تم تطو�رها لهذا الغرض منذ عام    40  والآل�ات عبر الزمن. وتم تحلیل مضمون 
متنوعة    2019حتى   قطاعات  القنوات -من  الس�ارات،  الأسواق،  المشرو�ات،  الأطعمة،  مثل: 

 .مقاطع من الیوتیوب تتناول هذا الموضوع 5، �الإضافة إلى تحلیل -الإعلام�ة

ب الم�حوثة هي: شعار المؤسسة، و�ینت النتائج أن آل�ات الإقناع التي تستخدمها أغلب الألعا
توافق وانسجام اللع�ة وتصم�مها مع هو�ة المؤسسة، تضمین وسائل التواصل الاجتماعي في اللع�ة  
وتوافق عنصر الترف�ه في اللع�ة مع ما تقوم �ه المؤسسة. وتستخدم تلك الألعاب في یومنا هذا ذات 

ستخدام عنصر المؤشرات ال�صر�ة إلى  الأسالیب التي �انت تستخدم في الماضي مع توجه أكبر لا
جانب العناصر السا�قة التي تقوم بدورها بتقد�م تصور لشخص�ة المؤسسة وتدع�م ممیزاتها و��جاب�اتها،  
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إلا أن استخدام هذا العنصر لا یتم على أكمل وجه إذ لا تقوم المؤسسات �الإشارة إلى ممیزاتها وما  
 . �جعلها أفضل عن منافسیها من خلاله

الاتصالي  تعلیق:  ال • الجانب  الدراسات الأخرى، وهو  الدراسة جانً�ا مختلفًا عن  هذه  عالجت 
المتمثل في عناصر الإقناع مع التر�یز على عنصر المؤشرات المرئ�ة. ساعدتنا هذه الدراسة التحلیل�ة  

�غ للمؤسسات  تطو�رها  یتم  التي  الفیدیو  ألعاب  المستخدمة في  الإقناع�ة  العناصر  رض على معرفة 
الإعلان وفهم الطرق التي تت�عها تلك المؤسسات في توظ�ف الألعاب لإقناع مستخدمیها من جمهورهم  
الحالي والمحتمل، وأعانتنا على است�عاب الطرق المت�عة في صناعة وتصم�م آل�ات الإقناع وتضمینها  

 .ت والمتغیرات في نظام اللعب. تفیدنا هذه النتائج في تفسیر نتائج �حثنا والر�ط بین العلاقا
6. The impact of smartphone advergames characteristics on 

purchasing intentions: the mediating role of game involvement, 
Al-Soluiman (2020) 

قدمت هذه الدراسة نموذجًا مبنً�ا على الأدب�ات السا�قة لردة فعل المستخدم عند التعرض لألعاب 
ة مفاده �أن المستخدم الذي یلعب لع�ة الفیدیو الإعلان�ة الخاصة �مؤسسة ما تترسخ  الفیدیو الإعلان� 

لد�ه تجر�ة اللعب لیر�طها �المؤسسة، وهو ما یدفعه إلى الانتفاع أو الاستهلاك لما تقدمه المؤسسة من 
عل الذ��ة  للهواتف  المصممة  الفیدیو  ألعاب  آثار  ق�اس  إلى  الدراسة  أو خدمات. وهدفت  ى  منتجات 

 .م�حوث  600القرارات الشرائ�ة للمستهلك وتم اخت�ار النموذج �استطلاع رأي 

وتبین من نتائج الدراسة أن ألعاب الفیدیو الإعلان�ة المصممة الهواتف الذ��ة تساهم في التأثیر  
على القرارات الشرائ�ة للعملاء، وخلق الصورة الذهن�ة الإ�جاب�ة عن المؤسسة، والمساهمة في تذ�ر  
اسم المؤسسة. وأوصت الدراسة المؤسسات الأردن�ة استغلال هذه التقن�ة لما لها من قدرة وتأثیر على  

 .الاستهلاك والصور الذهن�ة وللتمیز المؤسسة عن منافسیها

هذه الدراسة من الدراسات القلیلة التي أجر�ت في الوطن العر�ي، والنموذج المقدم التعلیق:   •
�احثة إلى دراسته وتقد�مه في هذه الدراسة وهو ما �مكن الاستفادة منه،  یدعم النموذج الذي تسعى ال

لل�حوث   السا�قة  المراجعات  على  بني  و�نما  تطب�قه،  یتم  لم  الدراسة  هذه  في  المقدم  النموذج  أن  إلا 
  . م�حوث لم یتم تحدید خصائصهم 600والدراسات و�الاستب�ان الذي استهدف 
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7. The AIDA model for advergames, Ghirvu, A. (2013) 

على   بناءً  بها  والتأثر  الإعلان�ة  الفیدیو  لألعاب  المستخدم  استق�ال  عمل�ة  الدراسة  هذه  حللت 
 على النحو التالي: AIDAالتفاعل ما بین المستخدم والعلامة التجار�ة أثناء اللعب ور�طها بنموذج 

o ) الانت�اهAttention:(   من خلال عناصر تصم�م اللع�ة المرئ�ة من رسوم وألوان وأشكال
 �شكل رئ�سي، وقصة اللع�ة أو طر�قة اللعب والفوز.

o ) توظ�ف    ):Attentionالاهتمام  طر�قة  جانب  إلى  التفاعل،  ودرجات  اللعب  بتجر�ة 
 عناصر العلامة التجار�ة في اللع�ة. 

o ) اللاعب من  ):Desireالرغ�ة  إش�اع حاجة  تجر�ة    عن طر�ق  وخلق  وترفیهه  اللع�ة 
 ممتعة لیتذ�ر بها اللع�ة وعناصرها والمحفزات التي تدعوه إلى تكرار التجر�ة.

o ) اللع�ة  ):Actionالإجراء  رسالة  مع  في   ،التفاعل  التجار�ة  العامة  حضور  وتعز�ز 
 والتفاعل مع المؤسسة. ،الأذهان

المناس�ة لاستخدام ألعاب الفیدیو للأغراض  تعطي هذه الدراسة لمحة عن الأسالیب    التعلیق: •
الإعلام�ة، وطر�قة مخاط�ة الجمهور المستخدم و�ثارة اهتمامه. وتساعد هذه الدراسة في وضع معاییر  

 . تقی�م الألعاب التي تم اخت�ارها للتحلیل من خلال سؤال عینة اللاعبین عن مدى تأثرهم بها

 لإعلام�ة لألعاب الفیدیو الاستخدامات ا ت�حث  ثانً�ا: الدراسات التي

1. Designing Advergames for Awareness Campaigns: An Engaging 
Tool, Turafy, A. (2021) 

تقد�م نموذج   هدفت هذه الدراسة التي تعد الأولى من نوعها في جمهور�ة مصر العر��ة إلى 
النموذج المقترح قض�ة  لتوظ�ف ألعاب الفیدیو في حملات التوع�ة لإشراك الجمهور وتوعیتهم. وعالج  

التنمر بین الأطفال و��ف�ة مواجهته، وشرحت الدراسة مراحل التخط�ط لهذا النوع من الحملات، ونمط 
استخدمت  الوسیلة  فاعل�ة هذه  القض�ة. ولاخت�ار  الأطفال في معالجة هذه  إشراك  و��ف�ة  التصم�م، 

الجا في  والمختصون  الخبراء  لفئتین:  الاست�انة  أداة  المصر�ون  ال�احثة  والأطفال  والفني،  التقني  نب 
 .�المرحلة الابتدائ�ة، إلى جانب أداة المقابلة مع المختصین في الطب النفسي
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وتوصلت الدراسة إلى أن ألعاب الفیدیو أداة فعالة في حملات التوع�ة، �سبب خاص�ة التفاعل�ة  
اللع�ة �صرً�ا وتطب�قً�ا، وعمر اللاعب  التي ترفع من درجات التأثیر الذي یز�د �لما زادت جودة تصم�م  

 .لا یؤثر في درجة تفاعله وتأثره برسائل اللع�ة

تعد هذه الدراسة من الدراسات القر��ة إلى موضوع دراسة ال�احثة، إذ اهتمت ال�احثة  :  التعلیق •
�التطبیق على نموذج  التي تستهدف الأطفال  التوعو�ة  الحملات  الفیدیو في  ألعاب  �فاعل�ة توظ�ف 
ال�حث، وفي هذه   الب�انات، والإجا�ة على أسئلة  المقابلة والاست�انة لجمع  أداتي  واقعي، واستخدمت 
دراسة ال�احثة سیتم دراسة فاعل�ة توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات مع الاعتماد 

 .على نفس أدوات جمع الب�انات 
2. Playing with food: the impact of marketing via online games on 

children’s behaviour, Theben, A. (2021) 

سعت هذه الدراسة المقدمة لرسالة الد�توراه إلى التعرف على الآثار الإ�جاب�ة والسلب�ة لتسو�ق  
الأغذ�ة عبر الإنترنت �استخدام ألعاب الفیدیو ومدى تأثر الأطفال بها. وجمعت ال�احثة الب�انات من  

مراجعة الأدب�ات السا�قة، وتحلیل مضمون عدد من ألعاب الفیدیو المعروفة المستخدمة لأغراض  خلال  
تسو�ق�ة، و�إجراء تجر�ة لمعرفة مدى تأثر الأطفال �ألعاب الفیدیو على عاداتهم الغذائ�ة الصح�ة على  

 . طفلاً  123

الفیدیو   التسو�قي لألعاب  للمحتوى  التعرض  تكرار  إلى أن  الدراسة  إدراك وخلصت  یؤثر على 
الطفل واستجا�اته الوجدان�ة والسلو��ة �الإ�جاب أو السلب �حسب نوع�ة المحتوى الذي یتعرض له،  
و�التالي فإن ألعاب الفیدیو التسو�ق�ة تعد وسیلة ممتازة لترو�ج العادات السل�مة، وسوء استخدامها یؤدي 

التفاعل�ة والمثیرة، فإنها تجذب الشرائح   إلى الترو�ج للعادات الخاطئة. و�سبب طب�عة ألعاب الفیدیو
الجماهیر�ة الشا�ة والأصغر سنًا، و�صعب على الفئات الأصغر سنًا التمییز ما بین المحتوى الترفیهي  
والمحتوى التسو�قي في الألعاب رغم التعرض الطو�ل للرسائل المضمنة في الألعاب، وتكرار اللعب  

في اللع�ة من عادات عوضًا عن تأثره �الرسائل المراد إ�صالها لهذا یتأثر سلوك الطفل �ما یتعرض له  
 . أو ترو�جها

تكمن أهم�ة هذه الدراسة في محاولة ق�اس أثر ألعاب الفیدیو في الأنشطة التسو�ق�ة  التعلیق:   •
التوعو�ة �استخدام عدة أدوات �حث�ة. و�مكن الاستفادة من الأطر النظر�ة بهذه الدراسة لإثراء معرفة  
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ة �المجال، والاستفادة أ�ضًا من منهج�ة هذه الدراسة في تحدید الأدوات المناس�ة لجمع الب�انات  ال�احث
 . وتطب�قها على عینة الدراسة الحال�ة

3. Attitude towards Online Advergames: An Empirical Study 
among Saudi Consumers, Al-Meshal (2020) 

فهم أفضل لاستخدام إعلانات ألعاب الفیدیو للعاملین في    هدفت هذه الدراسة التجر�ب�ة إلى تقد�م
فردًا من المجتمع   143مجال التسو�ق والاتصال �المملكة العر��ة السعود�ة، من خلال استطلاع رأي  

السعودي من مختلف الأعمار، والمستو�ات التعل�م�ة، والحالات الاجتماع�ة، والوظ�ف�ة. وسعت ال�احثة  
قف اللاعبین، وتفاعلهم ومشار�تهم من إعلانات الألعاب على الصورة الذهن�ة  لمعرفة مدى تأثیر موا

 :للعلامة التجار�ة. وقدمت نموذجًا لتفسیر العلاقة بین متغیرات الدراسة التال�ة

1- ) الفیدیو  ألعاب  ألعاب ):  In-game advertisingإعلانات  توظ�ف  طرق  من  طر�قة 
والتسو�ق�ة للمؤسسات، وفیها یتم وضع إعلان المؤسسة داخل الفیدیو في الأنشطة الاتصال�ة  

 . اللع�ة
مدى تفاعل ومشار�ة الأفراد مع ما تقدمه    ):Customer Engagementتفاعل العملاء ( -2

 المؤسسة من منتجات أو خدمات أو أنشطة. 
مدى تلب�ة حاجة الجمهور في التسل�ة والاستمتاع والهروب من   ):Entertainmentالترف�ه ( -3

 لضغوط.ا
 نتاج التصرفات والعواطف التي یتخذها الفرد اتجاه شيء ما.): Attitudeالمواقف ( -4

یؤثر على الصورة   الرسائل الإعلان�ة �الألعاب  المقترح فإن مواقف الأفراد من  للنموذج  ووفقًا 
إدماجه �اللعب الذهن�ة للعلامة التجار�ة وذلك من خلال مدى إش�اع حاجة الترف�ه لدى اللاعب ودرجة  

وتفاعله. وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة إ�جاب�ة بین متغیرات الدراسة، إلى جانب وجود تقبل من 
 . الجمهور لهذا الأسلوب في الإعلان

تمت الاستفادة من النموذج الذي جاءت �ه الدراسة و�موج�ه تؤثر مواقف الأفراد من التعلیق:   •
ورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة عن طر�ق مدى إش�اع حاجة الترف�ه  الرسائل الإعلان�ة �الألعاب على الص

 .لدى اللاعب ودرجة إدماجه �اللعب وتفاعله، وهو ما �عیننا على فهم تقبل الجمهور لهذه التقن�ة
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4. Investigating the Effectiveness of Applying Mobile Advergames 
in Tourism Marketing, Elsayeh (2020) 

الدر  ووسائل  سعت  الإبداع�ة  التكنولوج�ا  استخدام  إمكان�ة  مدى  معرفة  إلى  الاستكشاف�ة  اسة 
الاتصال الحدیثة، والمتمثلة في ألعاب الفیدیو من قبل شر�ات الس�احة المصر�ة للتسو�ق عن مختلف  

ل  المواقع الس�اح�ة، وانطلقت ال�احثة من فرض�ة الدراسة التي توجد �موجبها علاقة إ�جاب�ة بین وسائ
ال�احثة   واستخدمت  الس�اح�ة.  الوجهات  عن  الس�اح  من  المستخدمین  وتصورات  الإبداع�ة  الاتصال 

فردًا)، والمقابلات، لاستكشاف دوافع   33المنهج المختلط وجمعت الب�انات عن طر�ق أداة الاست�انة (
 .مختصین: مطورون ومبرمجون ومصممون) 5استخدام ألعاب الفیدیو في هذا القطاع (

والتسو�ق  وتوص للترو�ج  الفیدیو  لألعاب  الس�احة  استخدام شر�ات  أن فرصة  إلى  الدراسة  لت 
ناجحة وفعالة للوصول إلى عملاء جدد، والتعر�ف �الشر�ة، وخلق الولاء، وجمع الب�انات، إذ تبین من  

توجه   نتائج الاست�انة أن المستخدمین یتقبلون الرسائل الإعلان�ة في الألعاب، و�مكن من خلالها خلق
إ�جابي نحو ما تقدمه الشر�ة، و�رت�ط ذلك �جودة اللع�ة ومتعتها. وأكدت المقابلات مع المختصین  
النتائج السا�قة، فقد تبین أن توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط التسو�ق�ة �جعلها أكثر فاعل�ة، �ونها  

لطب�ع  ونظرًا  الب�انات،  قواعد  وتثري  التجار�ة  العلامة  مع  التفاعل  تتمیز  تز�د  فإنها  التفاعل�ة،  تها 
 . �الاستمرار�ة وقابل�ة تكرار التجر�ة، وتعرض المستخدم لها لفترات أطول من وسائل الاتصال التقلید�ة

ر�زت هذه الدراسة الاستكشاف�ة على دور ألعاب الفیدیو والتكنولوج�ا الإبداع�ة في    التعلیق: •
أهداف استخدامها في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات. تحقیق المب�عات �القطاع الس�احي، وهو هدف من  

وتُدعم نتائج هذه الدراسة المشكلة ال�حث�ة؛ إذ بینت أن فرص توظ�ف ألعاب الفیدیو لتحقیق الأهداف 
الاتصال�ة ناجحة وفعالة في قطاع الس�احة، رغم أن النتائج غیر قابلة للتعم�م �سبب قلة عدد عینة 

سات للتطبیق والتجر�ة علیها، وس�قوم ال�حث الحالي بتأكید وتدع�م ما  ال�حث، وعدم الرجوع إلى المؤس
 .توصلت له هذه الدراسة

5. Gamification in Marketing: Aspects Influencing Intention of 
Engagement and Brand Attitude, Szyszka (2019)  

درست رسالة الماجستیر الجوانب التي تؤثر في ن�ة تفاعل ومشار�ة الجمهور مع العلامة التجار�ة  
ومواقفهم اتجاهها، وذلك في س�اق توظ�ف تقن�ات التلعیب في الخطط التسو�ق�ة، انطلاقاً من نموذج  
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التكنول لقبول واستخدام  الموحدة  النظر�ة  السببي من  الفعل  التكنولوج�ا ونظر�ة  اتخاذ قبول  وج�ا، وتم 
لتعلم اللغات أنموذجًا. ولق�اس صحة فرض�ات الدراسة تم جمع الب�انات من خلال   Dualingoتطبیق  

من   مكون  الاستخدام    15است�انة  سهولة  المتصورة،  الن�ة  المتصورة،  المتعة  محاوره  غطت  سؤالاً 
  1096لامة التجار�ة، وأتمه  المتصورة، التأثیر الاجتماعي المدرك، ن�ة المشار�ة والموقف اتجاه الع

 .لغات  6فردًا من أفراد العینة التي تشمل مستخدمي التطبیق من  

و�ینت النتائج أن المواقف تجاه العلامة التجار�ة تتأثر من ن�ة المشار�ة، وسهولة الاستخدام،  
عالة دور  والفائدة المتصورة، والمتعة المتصورة، وهو مؤشر على أن لتوظ�ف تقن�ات التلعیب �طر�قة ف

في دعم تفاعل العملاء مع العلامة التجار�ة ومواقفهم الإ�جاب�ة تجاهها، و�التالي یتحتم على القائمین 
على الخطط التسو�ق�ة فهم ما �حفز الجمهور لاستخدام التلعیب �طر�قة صح�حة وفعالة، ور�ط ذلك 

 .  المتعة هو الأقوى �احت�اجاتهم من أجل خلق بیئة استخدام ممتعة تحقق الأهداف �ون عنصر 

  - �شكل عام    -تناولت هذه الرسالة توظ�ف تقن�ات التلعیب في الخطط التسو�ق�ة  التعلیق:   •
لتعلم اللغات ور�ط    Dualingoمن خلال دراسة موقف عینة ال�حث من التقن�ات المستخدمة بتطبیق  

ذلك �متغیرات الدراسة. و�ینت النتائج أن فاعل�ة تلك التقن�ات في دفع الجمهور للتفاعل مع العلامة 
ر�ة، وتدعم هذه النت�جة موضوع ال�حث الحالي الذي یدرس فاعل�ة الألعاب التي قامت المؤسسات التجا

 .الم�حوثة بتطو�رها واستخدامها ضمن أنشطتها الإعلام�ة والتسو�ق�ة
6. The relationship between advergame and brand loyalty, Gura et 

Al. (2018)  

یو الإعلان�ة التي تعدها المؤسسات وعلاقتها بولاء العملاء تطرقت هذه الدراسة إلى ألعاب الفید 
على لاعبیها الأل�ان، وهي دراسة استن�اط�ة تستن�ط    Vodafone Cityلها من خلال دراسة أثر لع�ة 

الظاهرة.  تُفسر  و�هذا  التجر�ب�ة  الدراسة  تتم  الفرض�ات  ولاخت�ار  نظرً�ا،  الظاهرة  دراسة  من  الحقائق 
مي لجمع الب�انات، وذلك عن طر�ق است�انة وزعت على عینة ال�حث المكونة من  وات�عت المنهج الك

  35إلى    14للاتصالات �أل�ان�ا، ممن تتراوح أعمارهم بین    Vodafoneفرد من جمهور شر�ة    600
اللع�ة الم�حوثة في حین لم یلعبها النصف    - أي نصفهم    -فرد من أفراد العینة    300عامًا، لعب  

 . بین مدى تأثر ولائهم وعلاقته �اللع�ةالآخر للمقارنة  
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استخدام ألعاب الفیدیو الإعلان�ة �أداة اتصال�ة للمؤسسات �عزز من ولاء الجمهور لها، ورضا  
العمیل عن المؤسسة یرت�ط برضاه عما تقدمه �ما في ذلك الألعاب الإعلان�ة، و�ذلك الرضا عن تجر�ة  

  أوصوا   ال�حث عینة  اللعب یؤثر على رضا العمیل عن المؤسسة، إذ تبین من الاستب�ان أن غالب�ة  
بلعب اللع�ة، وأوصوا �التعامل مع المؤسسة، وهم �شعرون �الرضا عن تجر�ة اللعب، �ما �شعرون  

عامًا تأثرت �اللع�ة �شكل أكبر    24�الرضا عن المؤسسة وما تقدمه، �ما أن الأعمار التي تقل عن  
 .عامًا  24من الذین تجاوزت أعمارهم  

فیدیو على ولاء العملاء وعلاقاتهم �المؤسسة، و�مكن  حللت هذه الدراسة تأثیر ألعاب الالتعلیق:   •
الاستفادة من نتائج هذه الدراسة المقار�ة ل�حثنا وهي أن استخدام ألعاب الفیدیو �أداة اتصال�ة �عزز 
موقف العملاء من المؤسسات و�ؤثر على تصوراتهم إ�جابً�ا، إذ ثبت ذلك من خلال المقارنة بین أفراد 

 .للع�ة والذین لم یتعرضوا لهاالعینة الذین تعرضوا 
7. Advergames on Facebook a new approach to improve the 

fashion marketing, Ayada, W. et Al. (2012) 

لدى   الاستهلاك�ة  السلو��ات  خلق  في  الف�سبوك  ألعاب  دور  معرفة  إلى  الدراسة  هذه  هدفت 
التي لعبتها عینة من المستخدمین على   ”The Ville“ اللاعبین، وذلك بدراسة الآثار الناتجة عن لع�ة

خلق عادات استهلاك�ة للأز�اء نت�جة لتعرضهم �طر�قة غیر م�اشرة إلى إعلانات عن الأز�اء والعلامات 
 .التجار�ة التي تقدمها اللع�ة (وهي علامات حق�ق�ة)

ن�ة وطر�قة لمعرفة ومن نتائج هذه التجر�ة أن لألعاب الفیدیو فرصة للتحول إلى منصات إعلا
حول   الب�انات  لجمع  مصدرًا  الأخیرة  وتعد  للمستخدمین،  والاستهلاك�ة  الد�موغراف�ة  الخصائص 

 . اهتماماتهم، مما یدفع المؤسسة إلى اتخاذ قرارات إنتاج�ة جدیدة بناءً على تلك الرغ�ات والاهتمامات 

مجال الدراسة الحال�ة رغم    هذه الدراسة من الدراسات التي �جدر الاطلاع علیها في التعلیق:   •
قدمها، وذلك لكونها من الدراسات القلیلة التي تتناول خاص�ة الألعاب التي تدعمها منصة الف�سبوك  

 .و��ف�ة استخدامها للتأثیر على سلوك المستخدمین من الجمهور
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 المؤسسةثالثًا: الدراسات التي تناولت آثار توظ�ف ألعاب الفیدیو في الإعلانات على اسم 

1. Influence of Advergames on Brand Outcomes and Cross-
Cultural Consumer Behaviour, Hanbazazah et Al. (2022) 

أجرى ال�احثون هذه الدراسة المقطع�ة الكم�ة للمقارنة سلوك المستخدمین من ثقافتین مختلفتین  
ة إلى نتائج، وقد تم جمع الب�انات من عینة  لألعاب الفیدیو، وأثر ذلك في تحو�ل أهداف العلامة التجار�

فردًا    312عامًا ممن یلعبون ألعاب الفیدیو المؤسسات�ة (  18فردًا تز�د أعمارهم عن    482مكونة من  
المتحدة، و المملكة  للتعرف على    170من  السعود�ة)، عن طر�ق است�انة  العر��ة  المملكة  فردًا من 

 .تصورهم للعلامات التجار�ة، ومدى قدرتها على جذبهم و�قناعهم  تجار�هم في اللعب، و��ف�ة تأثیرها على

الدراسة   نتائج  الفیدیو في تحو�ل    -ووصلت  ألعاب  تساهم  السؤالین: ��ف  التي أجابت على 
أهداف العلامة التجار�ة إلى نتائج؟ وما هي أهم�ة مراعاة اختلاف الثقافات عند تصم�م تلك الألعاب؟  

الأهداف عن طر�ق ألعاب الفیدیو یرت�ط �الإثارة والترف�ه والمتعة، فكلما زادت �انت إلى أن تحقیق    -
التجر�ة أكثر إ�جاب�ة، وترس�خ العلامة یتم �شكل أفضل. وللألعاب القدرة على ز�ادة الوعي �العلامة  

ة التجار�ة  التجار�ة إذ أن العوامل الثقاف�ة تؤثر على تفاعل المستخدم وانط�اعاته وتجر�ته مع العلام
 .للمؤسسة، نظرًا للتصورات السا�قة، والطرق المختلفة لتفسیر الرسائل التي یتعرضون إلیها

تعد نتائج هذه الدراسة من الإضافات الجیدة لهذا المجال نظرًا لقلة الدراسات التي  التعلیق:   •
الدراسة إلى أهم�ة ألعاب الفیدیو  تناولت ال�عد الثقافي لألعاب الفیدیو المستخدمة �المؤسسات. وتطرقت  

للمؤسسات، إذ تخلق بیئة خص�ة لتعز�ز العلامة التجار�ة من خلال تجر�ة اللعب التي �مكن استخدامها 
الرسائل   تخص�ص  في  لاستخدامها  ب�اناتهم  وجمع  والحالیین  المستقبلیین  الجمهور  لدراسة  كوسیلة 

فع على المؤسسة و�رضاء العمیل وولائه للمؤسسة،  المناس�ة خلال الحملات الإعلام�ة، �ما �عود �الن
 .وهذا ما سیتم الق�ام �ه بدراسة فاعلیته من خلال عینة ال�حث التي ط�قت ذلك

2. Gamification Effects on Brand Engagement: A Pilot Study, 
Elshoubashy et Al. (2020) 

ر�ة للمؤسسات مثل التلعیب، برزت أسالیب جدیدة لتعز�ز مواقف العملاء من العلامات التجا
وجاءت هذه الدراسة لت�حث مدى فاعل�ة ألعاب الفیدیو في تعز�ز الدوافع النفس�ة للعملاء تجاه العلامة 
اللع�ة   التر�یز على دور عناصر تصم�م  المؤسسة من سلع أو خدمات مع  تقدمه  أو ما  التجار�ة، 
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وتصم عناصر  لتأثیر  أولي  نموذج  لوضع  ذلك،  في  على  ومكوناتها  المستخدم  وتجر�ة  الألعاب،  �م 
 :جوانب  3التفاعل مع العلامة التجار�ة. وتمت دراسة المشكلة من  

دوافع  وتكمن في رغ�ة العمیل �الفوز والإش�اعات النفس�ة،    دوافع المتعة،الجانب النفسي:   -1
للعمیل،    المنفعة، �النس�ة  اللع�ة  استهلاك  من  الفائدة  اللاعبوهي  من    شخص�ة  �ان  إن 

الهواة.   أو  المنجز�ن  أو  الأحرار،  أو  المتعاونین،  أو  المضطر�ین،  أو  المحسنین،  اللاعبین 
والشعور التي تمنحه إن �ان الإنجاز، أو التحدي، أو المنافسة،   تجر�ة اللعب�الإضافة إلى  

 .  عة، أو التفاعل الاجتماعيأو التوج�ه، أو المت
التقني:   -2 للمؤسسة، الجانب  المرئ�ة  الهو�ة  توظ�ف  مدى  الاستخدام،  تجر�ة  اللع�ة،  تصم�م 

عناصر اللع�ة من مسا�قات، نظام احتساب النقاط، المنافسة، الألقاب، المهام، الإنجازات، 
 .لوحة الصدارة، الفرق المشار�ة، الجوائز والمكافئات 

 وهو موقف العمیل من المؤسسة وتفاعله معها ومع اللع�ة.  الجانب التسو�قي: -3

وقام فر�ق ال�حث �إعداد تجر�ة لموقع إلكتروني یت�ح طلب البرجر و�تضمن لع�ة لزوار الموقع،  
التطب�قات ومستهلكي البرجر. وتبین من    60مع إجراء است�انة لاستطلاع رأي   فردًا من مستخدمي 

ة للعمیل، ونوع�ة شخصیته أثناء اللعب وتؤثر على تجر�ة استخدامه  الدراسة أن دوافع المتعة والمنفع
للع�ة، وتجر�ة الاستخدام تؤثر على موقف اللاعب من اللع�ة، وهو ما یؤثر �شكل نهائي على تفاعله  
مع العلامة التجار�ة للمؤسسة، فإن �انت العوامل السا�قة إ�جاب�ة �ان تفاعله إ�جابً�ا. �ما تبین من  

عناصر ومكونات وتصم�م اللع�ة لا یؤثر �شكل �بیر على مواقف العمیل وتفاعله مع اللع�ة    النتائج أن
 . والعلامة

هذه الدراسة من الدراسات التطب�ق�ة القلیلة المجراة �الوطن العر�ي، تمیزت �إعداد :  التعلیق •
النفسي من عمل�ة   الجانب  ذلك. ور�زت على  الجمهور  تجر�ة عمل�ة و�ناء الاستنتاجات على  تأثر 

�ألعاب الفیدیو وتقن�ات التلعیب الأخرى، ودور عناصر تصم�م اللع�ة في تعز�ز الدوافع النفس�ة، وهو  
 . على الدراسات الأخرى   -حسب اطلاع ال�احثة   -مالم یتم التطرق إل�ه 
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3. Analysing mobile advergaming effectiveness: The role of game 
repetition, flow, and brand familiarity, Catalán et Al. (2019) 

م�حوثًا من طلاب إحدى الجامعات العر�قة   227قامت ال�احثات في هذه الدراسة �استطلاع رأي  
لع�ة بلعب  قاموا  ممن  إیرلندا،  أور�و (!Oreo: Twist, Lick, Dunk) في  شر�ة  أنتجتها   التي 

(Oreo)  اللاعب، وتكرار اللعب، وتذ�ر العلامة التجار�ة، من ، وذلك بهدف استكشاف تأثیر تجر�ة
 .خلال ألعاب الفیدیو على قراراته الشرائ�ة وارت�اطه �المؤسسة

تبین من الب�انات التي تم جمعها �أن تجر�ة اللعب واندماج المستخدم �اللع�ة یترك أثرًا إ�جابً�ا  
ن جهة أخرى فإن هذه التجر�ة لا  على قراراته الاستهلاك�ة �صرف النظر عن عدد مرات اللعب، وم

تؤثر إ�جاً�ا أو سلً�ا على مواقفه وخبراته مع العلامة التجار�ة. وأن �ثرة تعرض المستخدم للع�ة وتكرار  
اللعب یؤثر على قراراته الشرائ�ة، إلى جانب ز�ادة الر�ط بین العلامة التجار�ة ومجالات اختصاصها  

 ا. مع سهولة تذ�ره

نتائج هذه الدراسة على تجر�ة واقع�ة للع�ة مخصصة للهواتف الذ��ة، وهو ما  بنیت التعلیق:  •
یدعم توجه دراستنا. لكن تم تحلیل لع�ة فیدیو واحدة فقط وهو ما �منع تعم�م النتائج، وعل�ه سیتم السعي  

اب  للإجا�ة عن أسئلة ال�حث من خلال استطلاع آراء الخبراء واللاعبین الذین قاموا بلعب عدد من ألع
 . الفیدیو التي أنتجتها شر�ات القطاع الخاص ضمن خططها الإعلام�ة في مملكة ال�حر�ن

4. Impact of Advergame on Brand Memory and Brand Recall, 
Rathee et Al. (2018) 

اعتمدت هذه الدراسة على مراجعة الأدب�ات السا�قة لمعرفة العوامل التي تؤثر على تذ�ر أو  
عوامل تؤثر على فاعل�ة ألعاب الفیدیو في تذ�ر   5أو علاماتها التجار�ة، وحددت    استرجاع المؤسسات 

 : العلامة التجار�ة للمؤسسة وهي

: فكلما �انت المؤسسة معروفة أكثر عند الجماهیر �ان التأثیر أكثر إ�جاب�ة،  شهرة المؤسسة -1
 بتذ�ر أكبر. والمؤسسات التي توظف شعاراتها أو اسمها في لع�ة الفیدیو تحظى 

: الإثارة والمتعة في ألعاب الفیدیو ترسخ التجر�ة في أذهان المستخدمین، و�التالي  إثارة اللع�ة -2
�ساهم في ترس�خ اسم المؤسسة أو علامتها التجار�ة، واسترجاعها عند التعرض لما یذ�رهم  

 �المؤسسة. 
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لاعب �صعب فیها تذ�ر  الألعاب التي تأخذ �امل اهتمام وتر�یز ال  درجة التفاعل والاندماج: -3
شعار أو اسم المؤسسة أو مكونات علامتها التجار�ة التي تم توظ�فها في اللع�ة، أما الألعاب 

 التي لا تأخذ �ل اهتمام اللاعب، فإن درجات التذ�ر فیها تكون أعلى. 
�لما وظفت المؤسسات مؤشرات ومعلومات أكثر عنها في اللع�ة �ان موقف اللاعب   الإقناع: -4

المؤسسة من خلال منها س تقدمه  له محاولة لإقناعه �الانتفاع مما  �النس�ة  تعد  لبً�ا، �ونها 
 اللع�ة، في حین �كون الموقف إ�جابً�ا من الألعاب التي توظف تلك العناصر توظ�فًا معتدلاً.

فالألعاب المرت�طة بتخصص أو مجال عمل المؤسسة تذ�ر ارت�اط اللع�ة �عمل المؤسسة:   -5
 . ة و�التالي ترسخ اسمها في ذهنهاللاعب �المؤسس

تساعد هذه الدراسة على تحدید عوامل فعال�ة ألعاب الفیدیو عند توظ�فها في خطط  التعلیق:   •
المؤسسات الإعلام�ة، إلا أن العوامل المذ�ورة لم یتم ق�اس فاعلیتها في هذه الدراسة، �ونها وضعت  

حثة تأثیر تلك العوامل الخمس من خلال اعتمادها  بناءً على ما تناولته الأدب�ات السا�قة. وستدرس ال�ا
في تحلیل الألعاب التي سیتم دراستها، وأ�ضًا �سؤال الجمهور عن مدى تأثرهم بها في الاست�انة وق�اس  

 .فاعلیتها بناءً على ردودهم
5. A framework for cross-cultural advergame design: a 

comparison between Brazil and the UK, Vieira, V. (2017) 

الفیدیو   �ألعاب  المستخدمین  سلوك  على  التأثیر  في  الثقافات  دور  معرفة  إلى  الدراسة  هدفت 
الإعلان�ة، وتمت المقارنة بین عینة من المملكة المتحدة وأخرى من جمهور�ة البراز�ل، وتحلیل مضامین  

البلدین، و�جراء المقابلات مع    40 عً�ا بر�طانً�ا و�راز�لً�ا، مع تصم�م  لا  22لع�ة فیدیو إعلان�ة من 
نموذج �جمع بین نظر�ات تصم�م الألعاب عبر الثقافة، تفاعل الإنسان والحاسوب، وسلوك المستهلك 

 .عبر الثقافات للإجا�ة عن أسئلة ال�حث 

ومن أبرز النتائج التي توصلت إلیها الدراسة �أن لدى ألعاب الفیدیو الإعلان�ة القدرة على تعز�ز  
نت�اه للعلامة التجار�ة، و�ناء علاقة تفاعل�ة ما بین المؤسسة والجماهیر، والمساهمة في خلق مواقف  الا

صر�حة وضمن�ة تجاه العلامة التجار�ة، وأن الخلف�ة الثقاف�ة للمستخدمین تلعب دورًا في تحقیق هذه  
قاف�ة للجمهور لتحقیق  النت�جة. و�قترح النموذج المقدم عناصر تصم�م ألعاب الفیدیو مع الجوانب الث 

اللع�ة، الأخذ �عین الاعت�ار تجارب العملاء  نتائج أفضل، مع مراعاة خلق المواقف الإ�جاب�ة تجاه 
 .السا�قة مع المؤسسة، ت�س�ط اللع�ة ومراعاة قدرات الجمهور المستهدف
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الثقافي والدور  إن ما �میز هذه الدراسة عن الدراسات الأخرى هو إضافتها للعنصر  التعلیق:   •
الذي یلع�ه في ز�ادة تأثیر الجمهور المستخدم لألعاب الفیدیو الإعلان�ة، إلى جانب المؤثرات الأخرى  
التي تم تناول معظمها في الدراسات السا�قة الأخرى، وتمت الاستفادة من الإطار النظري �الدراسة  

 . الب�انات لإسقاطها على الدراسة الحال�ةوالنموذج الذي تم اقتراحه، �الإضافة إلى أدوات وأسالیب جمع  
6. The use of advergames in creating online consumer 

engagement, Meijer and Shliapnicov (2014) 

سعً�ا إلى استكشاف دوافع تفاعل العملاء والمستخدمین مع المؤسسات عبر الإنترنت، درست  
هذه الرسالة دور ألعاب الفیدیو في خلق وتعز�ز بیئة المشار�ة والتفاعل ما بین المؤسسات وعملائها  

دیو التي  الحالیین والمحتملین عبر الإنترنت. وللإجا�ة عن سؤالي الرسالة: ما هي عناصر ألعاب الفی
والكبرى  الرائدة  المؤسسات  توظف  الإنترنت؟ و��ف  المؤسسة عبر  التفاعل مع  إلى  المستهلك  تدفع 

ولعبتین من   Legoألعاب الفیدیو في خططها الاتصال�ة وأنشطتها التسو�ق�ة؟ تمت دراسة حالة شر�ة  
ك�في لجمع الب�انات  الألعاب التي طورتها لأغراض تسو�ق�ة ولتستخدم في حملاتها، وات�اع المنهج ال

 العالم�ة.  Legoموظفین من شر�ة  3�مقابلة 

و�ینت النتائج أن دوافع تفاعل المستخدمین مع المؤسسة عبر الإنترنت عن طر�ق ألعاب الفیدیو  
)، أسلوب توظ�ف الرسائل،  Genre)، نوع اللع�ة (Gameplay Systemهي طب�عة نظام اللعب (

سة وهو�تها المرئ�ة، واستغلال ما سبق في خلق نقطة الب�ع المفید  ومدى توافق اللع�ة مع نشاط المؤس
یؤدي إلى التفاعل، إلى جانب مخاط�ة العاطفة من خلال طر�قة سرد أحداث اللع�ة والمؤثرات ال�صر�ة  
والصوت�ة لتحفیز المستخدمین على التفاعل. وهناك عوامل أخرى تسهم في تحقیق و�نجاح التفاعل مثل  

�ة على الأجهزة الداعمة لتشغیلها خصوصًا للهواتف الذ��ة، ومدى إمكان�ة المشار�ة  مدى توافر اللع
)، مع استخدام الرسوم الم�سطة  genres in 1 2)، ودمج نوعین في نوع واحد (Multiplayer�اللعب (

التي تدمج ما بین الرسم ثنائي وثلاثي الأ�عاد. وتستخدم الشر�ات الكبرى ألعاب الفیدیو ضمن خطط  
ملاتها التسو�ق�ة لمنتجاتها بهدف تعر�ف الجمهور المحتمل �ما تقوم �ه المؤسسة و�سبهم من خلال  ح

 . تلعیبهم

تعد هذه الدراسة من الدراسات القر��ة إلى �حثنا، إذ �حثت استخدام المؤسسات لألعاب    التعلیق: •
م أنها درست مؤسسة واحدة  الفیدیو في حملاتها الإعلام�ة والعناصر الأكثر تأثیرًا على اللاعبین. ورغ 
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نا على فهم أسالیب وطرق توظ�ف واستخدام ألعاب الفیدیو في خطط المؤسسات، تُعین إلا أن نتائجها  
 .إلى جانب تفسیر ردود فعل الجمهور و��ف�ة تعرضهم وتأثرهم بها

 التعلیق على الدراسات السا�قة  2-4

أفضل، و�ضافة أ�عاد مهمة في إجراء أفادت الدراسات السا�قة في فهم مشكلة ال�حث �شكل  
محاور   وتحدید  الاست�انة،  وتصم�م  الأسئلة،  ص�اغة  من  له  العام  واله�كل  التصور  و�ناء  ال�حث 
المقابلات. وقد تنوعت الدراسات التي تناولت طرق وأسالیب توظ�ف تقن�ات التلعیب �ما فیها ألعاب 

ا الدراسات  أن  إلا  المجالات،  من  العدید  في  الخطط  الفیدیو  في  الفیدیو  ألعاب  فاعل�ة  تناولت  لتي 
الإعلام�ة للمؤسسات �انت قلیلة، أو لم یتم تناول جوانبها �شكلٍ �افٍ. و�عد الاطلاع على الدراسات  

 : السا�قة ثبت لل�احثة ما یلي

o  عدم وجود أ�ة دراسات محل�ة تتناول مجال الدراسة أو متغیراتها، �عد الاطلاع على رسائل
تي تم إعدادها �الجامعات المحل�ة التي تقدم برنامج الماجستیر في الإعلام وما  الماجستیر ال

 �عادله (جامعة ال�حر�ن والجامعة الأهل�ة).
o  تتناول �اللغة العر��ة التي  ال�احثة وما اطلعت عل�ه؛ هناك ندرة في الدراسات  إلى حد علم 

�ة لألعاب الفیدیو، والدراسات الموضوع العام للدراسة، وهو الاستخدامات الإعلام�ة والاتصال 
المجراة في الوطن العر�ي، و�نیت أغلبها على الدراسات السا�قة والب�انات التي تم جمعها من  

 الاست�انة دون تحلیل نماذج واقع�ة.
o   التأثیر على في  ذلك  ودور  الفیدیو �إعلان،  ألعاب  استخدام  السا�قة على  الدراسات  تر�یز 

، والصورة الذهن�ة للمؤسسة، وعدم وجود دراسات تتناول توظ�ف  قرارات الجمهور الاستهلاك�ة 
�أداة   استخدامها  على  أكثر  التر�یز  أن  أي  للمؤسسات؛  الإعلام�ة  الخطط  في  التقن�ة  تلك 
الأخرى   الاتصال�ة  الأدوات  جانب  إلى  فاعلیتها  تق�س  التي  الدراسات  قلة  �المقابل  مستقلة، 

 ضمن خطة أو استرات�ج�ة.
o  لتي تتناول الآثار الناتجة عن استخدام ألعاب الفیدیو في الإعلان تم التر�یز في الدراسات ا

 على جانب تأثر الأفراد أكثر من انعكاسها على المؤسسات.
o   الأطفال وطلاب المدارس والجامعات هم أكثر الفئات التي تمت دراسة تأثرهم �ألعاب الفیدیو

 الإعلان�ة.  
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o  اة تعل�م�ة واتصال�ة فعالة خاصةً في الدراسات الأحدث، أثبتت الدراسات أن ألعاب الفیدیو أد
 إذ تبین نتائج الدراسات القد�مة عدم فاعل�ة أو تأثیر هذه التقن�ة في �عض الجوانب. 

o   ًالدراسات النظر�ة التي تقوم �إبراز ممیزات وعیوب هذه التقن�ة وتخلق نماذجًا اتصال�ة بناء
 الدراسات التي تعتمد على التطبیق والتجر�ب. على ما ذ�ر في الأدب�ات السا�قة أكثر من

o  رغم وجود دراسات مبن�ة على استحداث التجارب الرسم�ة (لجهات حق�ق�ة) أو غیر الرسم�ة
(لجهات غیر موجودة) ل�حث ق�اس الآثار، إلا أن الدراسات التي قامت ب�حث الحالات التي  

 و أنشطتها التسو�ق�ة قلیلة. قامت فعلاً بتوظ�ف ألعاب الفیدیو في خططها الإعلام�ة أ
o  في حدود ما اطلعت عل�ه ال�احثة؛ فإن أكثر الدراسات تر�ز على الألعاب الطو�لة أو ذات

 المراحل، �المقابل لا توجد إشارة إلى آثار الألعاب السر�عة ذات المراحل. 
o  المقدمة على أساس  تم ر�ط أغلب الدراسات السا�قة بنظر�ة التعلم الاجتماعي، و�نیت النماذج

هذه النظر�ة. وهذه النظر�ة هي إحدى النظر�ات التي تناقشها النظر�ة الموحدة لقبول واستخدام  
 . التكنولوج�ا التي ممكن ر�طها �الدراسة الحال�ة
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 الفصل الثالث 

 ألعاب الفیدیو والخطط الإعلام�ة للمؤسسات

 
 ترفیهیــــة اتصالیـــــــة تفاعلیــــــــة وسائل ألعاب الفیدیو:  3-1
 ةـألعــــــــــــاب الفیدیــــــــــــــو فـــــــــي الخطـــــــــط الإعلامیـــــــ 3-2
 ــــــاب الفیدیـــــــــو �مملكـــــــــة ال�حر�ـــــــــنـاع ألعــــــقطـــــــــ 3-3
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 اتصال�ة تفاعل�ة وسائل ترفیه�ة ؛ ألعاب الفیدیو  3-1

 نشأة وتطور ألعاب الفیدیو   3-1-1

 المحاولات الأولى البدا�ات و : 3-1-1-1

نت�جة لتطو�ر و�رمجة أجهزة الكمبیوتر، فقد تمكن العلماء �عد  الفیدیو  جاءت صناعة ألعاب 
الحرب العالم�ة الثان�ة من برمجة أجهزة الكمبیوتر، لتتمكن من معالجة مختلف المهمات، ونتج عن  
التفاعلي من خلال ألعاب  الترف�ه  ذلك تطو�ر العدید من البرمج�ات والتقن�ات �ما في ذلك صناعة 

الـ   الكمبیوتر. رغم ذلك لم تتمتع الألعاب آنذاك بذات الخصائص التي تتسم بها ألعاب الفیدیو �القرن 
 .التلقيفي  ، فقد اقتصرت على الأغراض التعل�م�ة والتدر�ب�ة، �حیث تص�ح المعلومات أسهل  21

(Ceruzzi, 2003)  

بدأت المحاولات الأولى لتطو�ر ألعاب الفیدیو في خمسین�ات القرن الماضي؛ في الوقت الذي  
الـ   أجهزة  الخمسین�ات لاستعراض   Arcadeنالت  ألعاب  تطو�ر  وتم  اللاعبین.  بین  رواجًا  التقلید�ة 

ممیزات جهاز الكمبیوتر في المعارض، حیث اعتمدت أنظمتها على الشاشات الضوئ�ة، ومن أبرز  
الخمسین�ات   في  تطو�رها  تم  التي   ,Tennis for Two, Spacewar والستین�ات:الألعاب 
Computer Space. (Wardyga, 2019) 

 الحق�ق�ة في الس�عینات  الانطلاقة: 3-1-1-2

تعد نها�ة الستین�ات و�دا�ة الس�عین�ات من القرن الماضي البدا�ة الفعل�ة لظهور ألعاب الفیدیو، 
ألعاب  حققته  ما  �قدر  والرواج  الانتشار  تحقق  ولم  �س�طة  الفترة  تلك  قبل  المحاولات  �انت  حیث 

)  Atari) التي طورتها (Pongوسائل جدیدة للعب ألعاب الفیدیو. لع�ة (الس�عین�ات، إلى جانب ظهور  
هي أول لع�ة تجار�ة ناجحة ساعدت في النهوض �القطاع نظرًا للنجاح    1972) عام  Arcadeلأجهزة (

نسخها  إصدار  اللع�ة عبر  بتقلید  الشر�ات لاحقًا  من  العدید  وق�ام  اللاعبین  في جذب  حققته  الذي 
 ) Wallach, 2020و�صداراتها. (

التي تحولت من أجهزة تعتمد على وضع قطع   Arcadeوتعد هذه الفترة "فترة ذهب�ة" لأجهزة الـ 
وفي  آنذاك.  المتطورة  الفیدیو  ألعاب  لعب  تت�ح  إلكترون�ة  أجهزة  إلى  التقلید�ة  الألعاب  للعب  النقود 
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) اللعب  أنظمة  الأمثلة علىGame Consoleالس�عین�ات ظهر جیلان من  الجیل    )، ومن  أنظمة 
) وصارت Magnavox Odyssey, Telstar, Home Pongالأول:  اللعب  أنظمة  وتطورت   .(

تعتمد في جیلها الثاني على وحدات تحكم منزل�ة مخصصة تت�ح للاعب تغییر شر�ط اللعب منها: 
)Fairchild  Channel F, Atari 2600, Bally Astrocade  بدا�ة الجیل حتى  )، واستمر هذا 

 )Kent, 2001ات. (التسعین�

)، التي اقتصرت Handheld gamesوظهرت في هذه الفترة ولأول مرة أجهزة اللعب المحمولة (
على لع�ة واحدة فقط �سبب صغر حجم الشاشة و�مكان�ات الجهاز حتى نها�ة الس�عین�ات، إذ طُور 

هاز واحد. وخلال الجهاز �حیث �مكن للاعب تغییر شر�ط اللعب، مما یت�ح له لعب عدة ألعاب على ج
هذه الفترة بدأت ألعاب الكمبیوتر البدائ�ة �الظهور، و�انت الألوان آنذاك تقتصر على اللونین الأسود  
والأب�ض مع توفر الملحقات التي �مكن تر�یبها على الشاشات لإعطاء العناصر لونًا ما، واتسمت 

لى الخطوط والأشكال ال�س�طة التي  العناصر المرئ�ة المستخدمة في الألعاب �ال�ساطة، إذ اقتصرت ع
 . )Wardyga, 2019تفتقر إلى التفاصیل (

 �عد النمو في الثمانینات  الانه�ار: 3-1-1-3

الجیل   ذلك لظهور  الثمانین�ات، ومهد  بدا�ة  النمو والتطور حتى  یتسارع في  القطاع  و�دأ هذا 
صناعة ألعا�ه، ودخول العدید من الثالث والرا�ع من أنظمة اللعب، وانتعاش قطاع الكمبیوتر وسوق  

�سبب وجود شر�ات    1983الشر�ات المساهمة ف�ه، إلا أن الأخیرة أدت إلى خلق مشكلة أدت عام  
غیر مؤهلة وتفتقر إلى الخبرة اللازمة، فأنتجت ألعاً�ا ذات جودة متدن�ة لا ترتقي لتوقعات المستهلكین،  

التي تحتضن أكثر    -نه�ار في الولا�ات المتحدة  مما تسبب في تراجع هذا القطاع الذي أوشك على الا 
لولا ظهور شر�ات تطو�ر ألعاب الفیدیو ال�ا�ان�ة التي أعادت الأمور   -مصنعي ألعاب الفیدیو آنذاك  

 )Ernkvist, 2008إلى نصابها، وانتقال العدید من الشر�ات إلى ال�ا�ان لمواصلة إنتاجها. (

 Atariو  Macintoshالأجهزة، مثل أجهزة �مبیوتر  �ما ظهرت في الثمانین�ات خاص�ة ر�ط   
ST   التي أتاحت للمستخدمین ر�ط أجهزتهم �أجهزة اللاعبین الآخر�ن، التي مهدت مستقبلاً لمیزة اللعب

). ومن أبرز أنظمة الجیل الثالث Online games) وعن �عد (Multi-playerالجماعي عن قرب (
) الفترة:  تلك  في  ظهرت   Nintendo Entertainment System – NES, Sega’sالتي 
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Genesis) ومن أنظمة الجیل الرا�ع ،(Gameboy والذي لعب دورًا �بیرًا  1989) الذي أطلق عام ،
 ) Wardyga, 2019في تغییر توجه الألعاب في فترة التسعین�ات. (

 النقلة النوع�ة في التسعینات : 3-1-1-4

استمرت أنظمة الجیل الرا�ع في الظهور حتى تسعین�ات القرن الماضي، الذي شهدت خلاله 
تقن�ات ألعاب الفیدیو نقلة تكنولوج�ة �فضل توفر الإنترنت نوع�ة نتج عنها ظهور أنواع وتصن�فات  

وم جدیدة لألعاب الفیدیو مثل ألعاب الأكشن والس�اق، وتحول العناصر المرئ�ة والجراف�كس من الرس
)، مع تطور تقن�ات اللعب المشترك عن  3D Graphics( النقط�ة ال�س�طة إلى عناصر ثلاث�ة الأ�عاد 

)، ومن  Arcade�عد، وظهور أنظمة الجیل الخامس والسادس. في حین تراجع الإق�ال على أجهزة ( 
ح�ة  ) الذي ظهر بنها�ة الثمانین�ات، وتمیز �جودة أفضل من ناGameboyأبرز أس�اب ذلك نظام (

العناصر المرئ�ة، وتجر�ة اللعب، و�مكان�ة اللعب في �ل مكان و�أكثر من لع�ة، وغیر ذلك من المیزات 
 ,Amos)، إلى جانب انتشار وتطور أنظمة اللعب المنزل�ة الأخرى. (Arcadeالتي تفتقر إلیها أجهزة (

2019( 

) المدمجة  للأقراص  استخدام  أول  أ�ضًا  التسعین�ات  فترة  وفرت CD-ROMوشهدت  التي   (
 ROMمساحات أكبر لمحتوى الألعاب من مشاهد ومراحل �جودة أفضل لتحل محل أشرطة الألعاب (

Cartridge  ذات المساحة التخز�ن�ة الأقل، والتي تستغرق وقتًا أطول في التصن�ع. و�سبب طب�عة (
التخز�ن من خلال الأقراص المدمجة التي لا تدعم تخز�ن ب�انات اللعب، ظهر أول استخدام لملحقات 

 ) الذاكرة  أجهزة  Memory card�طاقة  مع  جاءت  التي   ((PlayStation) الألعاب استخدام  وتم   .
 ,Wardygaالمخزنة في الأقراص المدمجة في الأج�ال القادمة من أنظمة اللعب وأجهزة الكمبیوتر. (

2019( 

)،  Amos, 2019ب (أج�ال من أنظمة اللع  3یذ�ر أن فترة التسعین�ات شهدت امتداد وظهور  
 وهي:

 ).Sega Game Gear, SNES, Neo Geoامتداد لأنظمة الجیل الرا�ع، ومن أمثلته: ( -1
 ,Sony PlayStation, Sega Saturnظهور الجیل الخامس من الأنظمة، ومن أشهرها: ( -2

Nintendo 64.(, 
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، 1998) عام  Dreamcast) جهاز (Segaبدا�ات الجیل السادس من الأنظمة، إذ أطلقت ( -3
عام   الإصدار  عن  توقف  ومنافسة    2002والذي  لظهور  نت�جة  المب�عات  تدني  �سبب 

)PlayStation 2( . 

 ) المحمولة  للهواتف  الفیدیو  ألعاب  صناعة  تجارب  أولى  بدأت  الفترة  هذه   Mobileوخلال 
Games الشاشات ذات  الأجهزة  مع  لتتوافق  ألعابها  إنتاج  إعادة  الشر�ات  من  العدید  حاولت  إذ   ،(  

الفعل�ة لألعاب  Tetrisوهي لع�ة (  1994الصغیرة، وتم إطلاق أول لع�ة عام   ). إلا أن الانطلاقة 
) في هواتفها، Snakeعندما أطلقت شر�ة نو��ا لع�ة الثع�ان (  1997الهواتف المحمولة �انت عام  

 ) Mäyrä & Alha, 2020والتي تعد واحدة من أكثر الألعاب تحمیلاً. (

 21القرن الـ التطور التقني في : 3-1-1-5

التي   )Segaتطورات جدیدة في الساحة، أبرزها انسحاب (  21شهد العقد الأول من القرن الـ  
واحتدام المنافسة   )،(Xbox) السوق بنظام جدید وهو  Microsoftقدمت الكثیر للقطاع، ودخول شر�ة (

لألعاب وطرق لعبها نت�جة لتوافر الإنترنت  بین شر�ات صناعة ألعاب الأنظمة وألعاب الكمبیوتر، وتنوع ا
على نطاق أوسع وانتشار الهواتف المحمولة، مما أدى إلى ارتفاع إیرادات صناعة ألعاب الفیدیو لتصل  

). وظهرت أنظمة الجیل السادس في  Wallach, 2020إلى مئات المل�ارات من إجمالي الإیرادات (
) وهو أول نظام یدعم ألعاب الأنظمة الأقدم أي أن  PlayStation 2بدا�ة العقد الأول، أشهرها نظام (

) بواسطته، وهو النظام الذي سبق PlayStationاللاعب �ستط�ع لعب الألعاب التي أصدرت لنظام (
 ) PlayStation 2) .(Hansen, 2016إصدار (

ذات   الأ�عاد  ثلاث�ة  البیئات  إلى  الكامل  �التحول  آنذاك  الألعاب  المرئ�ة وتمیزت  العناصر 
والجراف�ك�ة عال�ة الجودة والدقة والوضوح مقارنة �ما �انت عل�ه في العقد السابق، وظهور الألعاب 
ذات العوالم الشاسعة، وتطور أجهزة التحكم �الألعاب اللاسلك�ة لتعطي اللعب تجر�ة تفاعل�ة جدیدة،  

و�رزت أ�ضًا ظاهرة الاشتراكات   )،  Blu-rayالشاشات الثنائ�ة التي تعمل �اللمس، واستخدام أقراص (
متعددة  الصوت�ة  الدردشة  مثل  المصاح�ة  الخدمات  مقابل  الكمبیوتر  وألعاب  اللعب  الشهر�ة لأنظمة 
السا�ع  الجیل  أنظمة  في  المیزات  هذه  �انت  وقد  الألعاب،  في  الإضاف�ة  والمزا�ا  اللاعبین 

)PlayStation 3, Wii, Xbox 360, PlayStation Portable, Nintendo DS) .(Hansen, 
2016( 



 43  
 

في   والبدائ�ة  المضمون  في  �الابتكار  تمیزت  فقد  المحمولة،  الهواتف  ألعاب  على صعید  أما 
) مع إطلاق  المحاولات  بدأت  (Nokiaالتقن�ات،  للألعاب  المخصص  هاتفها   (N-Gage  أن إلا   ،(

هاتفها ذو الشاشة التي تعمل �اللمس )  Appleالثورة الحق�ق�ة لألعاب الهواتف بدأت مع إطلاق شر�ة ( 
)iPhone  یردیها)، وما میزه هو وجود متجر للتطب�قات یت�ح للمستخدم شراء وتحمیل الألعاب التي  ،

 ,Wright(  وهو ما �مكن مطوري الألعاب من طرح و��ع ألعابهم م�اشرةً دون العودة إلى الناشر�ن.
2009( 

 التطورعقد آخر من  2019 -  2010:  3-1-1-6

شهد العقد الماضي تغیرات جذر�ة وسر�عة في تطو�ر ألعاب الفیدیو، وأفرزت التكنولوج�ا الحدیثة  
العدید من الظواهر والتجارب الجدیدة المنتشرة بین اللاعبین، وقد ظهر ذلك �شكل �بیر في أنظمة  

قطاع وأدخلت العدید  الجیل الثامن التي طرحت في العقد الماضي، إذ أحدثت نقلة نوع�ة في مستقبل ال
 Nintendo 3DS, Wii U, Xboxمن التقن�ات الجدیدة في أنظمتها، ومن أنظمة الجیل الثامن: (

One, PlayStation 4, PlayStation Vita) ما تم إطلاق� ،(Nintendo Switch  الذي �عد (
 ).Beresford, 2019أول نظام للجیل التاسع من ألعاب الفیدیو (

) إلى القطاع لتنافس أنظمة اللعب وألعاب  Tabletsالأجهزة اللوح�ة (من جانب آخر دخلت  
الكمبیوتر وألهاب الهواتف الذ��ة، والعامل الرئ�سي الذي أدى إلى ز�ادة صناعة ألعاب هذه الأجهزة  
إلى جانب ألعاب الهواتف الذ��ة هو الانتشار والتوفر في �ل مكان، حیث �ستط�ع اللاعب تحمیل  

هاز یدعم اللع�ة �صرف النظر عن نوع الجهاز وطرازه، أما �النس�ة لمطوري الألعاب  اللع�ة على أي ج
ف�مكنهم تطو�ر الألعاب لهذه الأجهزة �سهولة أكبر و�تكلفة وقیود أقل، فلا �شترط أن �كونوا شر�ات 

ات �ثیرة  و�نما �إمكان الأفراد أو الهواة من المطور�ن طرح ألعابهم، إذ لا تضع متاجر التطب�قات اشتراط
 ) Zwitserlood, 2022ومعقدة لطرح الألعاب. (

في استخدام ألعاب الفیدیو �مواقعها،   2009كما بدأت مواقع الو�ب والتواصل الاجتماعي بنها�ة  
) من رواد هذا المجال، فقد لاقت ألعا�ه قبولاً �بیرًا �سبب تر�یزها �شكل عام على  Facebookو�عد (

التجر�ة الاجتماع�ة (التواصل)، وهو ما تسبب في استقطاب الكثیر من    دمج تجر�ة اللعب (المتعة) مع
الأجهزة   من  مدعومة  الألعاب  تلك  التطور أص�حت  ومع  الماضي،  العقد  الجدد خلال  المستخدمین 

 ) Kinder-Kurlanda & Willson, 2016اللوح�ة والهواتف الذ��ة. (
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)، التي تعمل على خوادم قو�ة Cloud Gamingوظهرت خلال هذه الفترة الألعاب السحاب�ة (
في مراكز الب�انات، وتت�ح للاعبین التمتع بتجر�ة اللعب في �ل مكان ووقت بواسطة برامج خف�فة على  
أجهزتهم، بهذا �مكّن الاتصال �الإنترنت اللاعبین من لعب مختلف الألعاب �أعلى جودة وتقن�ة ورسوم  

)، �التالي �ستط�ع اللاعبون Cai et Al., 2016(  دون أن تتأثر تجر�ة وجودة اللعب بنوع الجهاز
أول   2010)، الذي أطلق عام  OnLiveالتفاعل مع اللع�ة ومع �عضهم في نفس الوقت. و�عد نظام (

نظام یدعم هذه الألعاب، واستمرت هذه الأنظمة والمنصات �الظهور حتى �عد إطلاق الجیل التاسع  
 Google Stadia, GeForce Now, Luna, Xbox Gameمن أنظمة ألعاب الفیدیو، ومنها: (

Pass Cloud, PS Now, Vortex  ،2020). (دحان( 

الواقع الافتراضي  تقن�ات  الفترة دخول  القطاع  Virtual Reality( كما شهدت هذه  إلى هذا   (
و�قوة، ورغم وجود هذه التقن�ات منذ ثمانین�ات القرن الماضي وظهور محاولات لاستخدامها في ألعاب  

دیو في تسعین�ات القرن ذاته، إلا أن النتائج �اتت متواضعة �سبب التكلفة العال�ة والافتقار للإمكان�ات الفی
 ). Basu, 2019( 2011التكنولوج�ة، ومنذ عام  

للواقع  أفضل  تجارب  على  الحصول  و�مكان�ات  فرص  زادت  الذ��ة  الهواتف  انتشار  ومع 
أقل مما خلق توجهات جدیدة ف ابتكارها و�دأت الافتراضي و�قیود  الفیدیو، وزاد من  ألعاب  ي قطاع 

معدات اللعب الافتراضي تدخل الأسواق مثل نظارات وسماعات الواقع الافتراضي التي تت�ح للاعبین  
 PlayStationالدخول إلى العالم الافتراضي للألعاب وخوض تجر�ة اللعب فیها. ومن أشهر تطب�قاته (

VR, Oculus Rift, HTC Vive) .(Gupta, 2019( 

) مع إصدار لع�ة  Augmented Reality Gamesكما ازدهر تطو�ر ألعاب الواقع المعزز (
)Pokémon Go  وتعتمد هذه التقن�ة على دمج مضمون اللع�ة المسموع والمرئي في  2016) عام ،

ألعاب اللع�ة مع البیئة المح�طة �اللاعب، ولا تتطلب هذه التقن�ة إلى معدات خاصة �ما هو الحال مع  
 )Marto and Goncalves, 2022الواقع الافتراضي. (

إلى جانب ذلك توجد �عض التطورات والظواهر الجدیدة الأخرى التي شهدها قطاع ألعاب الفیدیو  
 :)Beresford, 2019والجدیرة �الذ�ر ( خلال تلك الفترة

)،  Cross-platform gamingإمكان�ة اللعب المشترك عبر مختلف منصات وأنظمة اللعب ( -1
 وهو ما یت�ح لعب مجموعة لاعبین للع�ة ما معًا �اختلاف أجهزتهم التي یلعبون من خلالها.
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الفیدیو الإعلان�ة   -2 ألعاب  انتشار  والتسو�ق مع  والترو�ج  الفیدیو في الإعلان  ألعاب  استخدام 
)Advergames.شكل أوسع� ( 

تت�ح لهم بث تجر�تهم  ) وهي منصة خاصة بلاعبي ألعاب الفیدیو  Twitchإطلاق منصة (  -3
 في اللعب والنقاش وجني الأموال من المشاهدات.

) التي یتنافس فیها اللاعبون ضمن �طولات للفوز eSportsظهور الر�اضات الإلكترون�ة ( -4
 �جوائز، وتتم بواسطة أنظمة ومنصات ألعاب الفیدیو.

) ألعاب الفیدیو القد�مة التي حققت نجاحًا واسعًا  Reboot\Remakeإعادة تطو�ر و�نتاج ( -5
مع قدرات و�مكان�ات الأنظمة والمنصات الحدیثة    لتتلاءمفي عصرها �شكل جزئي أو �امل،  

 .من ناح�ة جودة الرسوم، وتجر�ة اللعب، ومتطل�ات العصر
 
 في الحاضر والمستقبل  صناعة ألعاب الفیدیو: 3-1-1-7

التطورات   الاتصالات  حددت  تقن�ة  من  الخامس  "الجیل  مثل  الحدیثة  التكنولوج�ة  والابتكارات 
)5G ،الأج�ال الجدیدة من الهواتف الذ��ة، منصات التواصل الاجتماعي، العملات الرقم�ة والمشفرة (

الصناعي" ملامح   والذ�اء  الإنترنت،  عبر  البث  الأش�اء،  إنترنت  المعزز،  الواقع  الافتراضي،  الواقع 
 ) Cuthbertson and Griffin, 2021وتطو�ر ألعاب الفیدیو في هذا العقد و�المستقبل. ( صناعة

  PlayStation 5, Xboxوقد ظهر ذلك في منصات وأنظمة الجیل التاسع من ألعاب الفیدیو (
Series X/S, Nintendo Switch  8) التي تدعم الرسومات عال�ة الجودة بدقة تصل إلىK   ومعدل

طارًا لكل ثان�ة، ووحدات تخز�ن أكبر وأسرع تدعم خاص�ة البث الم�اشر، إضافة  إ  60أطر یتجاوز  
إلى ما سبق تم إطلاق إصدارات رقم�ة لتلك الأنظمة تدعم التخز�ن السحابي، وتغني اللاعبین عن  

 ) Cram, 2022أقراص اللعب. (

فتراضي والمعزز و�تجه مستقبل هذا القطاع مع تطور الرسوم ثلاث�ة الأ�عاد، و�دماج الواقع الا
الترا�ط بین   الفیدیو إلى خلق تجارب مبتكرة مثیرة، وتعمل على تعز�ز  والذ�اء الصناعي في ألعاب 

) إلى تغییر أنماط وعادات الأفراد وطرق استهلاكهم  COVID19اللاعبین. وقد أدت جائحة �ورونا (
العدید من نت�جةً لإغلاق  ذلك  والترفیه�ة، وقد جاء  الحجر وحظر   للمواد الإعلام�ة  المرافق وفرض 

أجهزة   مب�عات  ذلك  في  �ما  إلكترونً�ا،  والمب�عات  التجار�ة  المعاملات  ز�ادة  إلى  أدى  مما  التجوال، 
 ) ISPOS, 2020ومنصات اللعب وألعاب الفیدیو. (
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ساهمت تلك التغییرات في جذب مستهلكین أكثر لهذا القطاع، وتغیر منظور واستخدام ألعاب  
لذلك؛ إذ ارتفعت الساعات التي �قضیها اللاعبون في اللعب، ومعدل تجر�ة ألعاب جدیدة، الفیدیو نت�جةً  

الجماعي  اللعب  على  الإق�ال  زاد  �ما  الألعاب،  في  الإضاف�ة  والخصائص  المحتوى  على  والإنفاق 
)Online games  التعل�م� ترفیه�ة  غیر  لأغراض  الفیدیو  ألعاب  استخدام  ز�ادة  إلى  �الإضافة   .(

 ). ISPOS, 2020النفس�ة وتعز�ز التعاون ( والصحة

هذا التحول في مسار القطاع وتوجهاته زاد من الاهتمام �التقن�ات الحدیثة والعمل على إدماج  
ومثیرة   تفاعل�ة  جدیدة  تجارب  لخلق  التقن�ات  تلك  مع  الأساس�ة  الفیدیو  ألعاب  عناصر  أو  مكونات 

تتزامن مع تحول نشاط العدید من الشر�ات الكبرى �ما للمستخدم. وهناك بوادر لثورة جدیدة في القطاع  
) إلى الاستثمار في تطو�ر  Meta) التي تعرف الیوم �شر�ة میتا (Facebookفي ذلك شر�ة ف�سبوك (

)، وهو فضاء  Metaverse). وألعاب الفیدیو ستتأثر مستقبلاً و�شكل �بیر بثورة (Metaverseفضاء (
یت�ح   افتراضي ثلاثي الأ�عاد  افتراض�ة  رقمي  التفاعل مع مكوناته �استخدام شخص�ات  للمستخدمین 

)Avatars تمثل الأشخاص رقمً�ا والتواصل ف�ما بینهم و�أنهم على أرض الواقع، ف�مكنهم العمل أو (
 ) Shin and Kim, 2022ممارسة الر�اضة أو التواصل مع معارفهم أو اللعب في تلك البیئة. (

فیرس القدرة على تغییر ح�اة المستخدمین أو التأثیر علیها، و�نتج  ولكل من ألعاب الفیدیو والمیتا
عن دمجهما خلق تجر�ة تتجاوز الإمكان�ات الأساس�ة لكل منهم، و�دأ ذلك في ألعاب الأج�ال والأنظمة  

 ) في العوالم المفتوحة والشاسعة.Online Gamingالسا�قة التي تعتمد على اللعب المشترك عن �عد (
)Shin and Kim, 2022( 

) ألعاب  (Metaverseتعتمد  للكسب  اللعب  مبدأ  على   (Play to Earn  ینشأ و�مقتضاها   (
اللاعب شخص�ة افتراض�ة یلعب من خلالها ل�حصل على النقاط مقابل إتمام المهام، و�مكن استخدام  

مدعومة ومكونة  )  NFT) و(Blockchainهذه النقاط لمقا�ضتها مع جوائز في الواقع إذا �انت تقن�ات (
) الذي Metaverseللع�ة. و�تم ذلك في بیئة أكثر إثارة وتفاعلاً، من خلال التجر�ة التي یوفرها عالم (

یدخله اللاعب بواسطة المعدات مثل النظارة وق�ضات التحكم، �ستط�ع اللاعب أن �ع�ش اللع�ة و�أنه  
اMetaverseفي الواقع، �ون ( تقن�ة  لواقع الافتراضي والواقع المعزز.  ) �عتمد على الدمج ما بین 

)The Metaverse Economy, 2022 ( 
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ورغم أن هذه الثورة لا تزال في بدا�اتها إلا أن �عض الألعاب قد بدأت �ات�اع مبدأ اللعب للكسب  
) للاستبدال  القابلة  غیر  والرموز  المشفرة  العملات  تقن�ات NFTواستخدام  بواسطة  ذلك  و�تم   ،(

)Blockchainظام لامر�زي خاضع لس�طرة المستخدمین ممن عناصر في الألعاب والأصول )، وهي ن
الرقم�ة، مكون من ش�كة �مبیوتر متاحة للجم�ع وتحفظ جم�ع الب�انات علیها، ولا �مكن التعدیل علیها  

)، وهي رموز نادرة وفر�دة NFTأو تغییر محلها. و�جني اللاعبون أصولهم الرقم�ة من خلال رموز (
للاعب   اللعب �مكن  التقن�ة  هذه  تدعم  �ما  الرقم�ة.  محفظته  في  بها  والاحتفاظ  الأبد  إلى  امتلاكها 

السحابي؛ فلا تتأثر تجر�ة اللاعب إذا ما حدث تغییر في الش�كة أو البرامج. و�سبب لامر�ز�ة هذه 
أنفسهم  التقن�ة، فإن اختراقها صعب، مما �جعلها بیئة آمنة للمطور�ن والمستثمر�ن، و�إمكان اللاعبین  

 )  Cahill and Deshpande, 2021تطو�ر ألعاب وتطب�قات تدعم مبدأ اللعب لكسب المكافآت. (

و�هذا یتجه قطاع ألعاب الفیدیو نحو الاندماج والتكامل مع التكنولوج�ا الحدیثة وخلق تجارب 
 . ممتعة وسلسة للمستخدمین لتتسع رقعة استخداماته إلى ما وراء الترف�ه

 لعاب الفیدیو أ تصن�فات  3-1-2

توجد أنواع وتقس�مات عدیدة لألعاب الفیدیو، وتصنف أكثر ألعاب الفیدیو �اختلاف استخداماتها  
تحت   الأدوار،   6ووسائلها  تقمص  والحر�ة،  المغامرات  المغامرات،  (الحر�ة،  رئ�س�ة  تصن�فات 

 حتها عینة من الألعاب. الاسترات�ج�ة، والمحاكاة)، إلى جانب عدد من التصن�فات الثانو�ة التي تندرج ت

الفیدیو التي تم تطو�رها خلال السنوات الأخیرة، نجدها   وعند الاطلاع على تصن�فات ألعاب 
تتجه نحو دمج أكثر من تصن�ف واحد، و�تم ذلك بتوظ�ف التصن�فات الفرع�ة لإحدى التصن�فات  

صن�ف "المغامرات  الأساس�ة في نظام لع�ة من تصن�ف أساسي آخر، ومن أبرز مظاهر ذلك ظهور ت
�شكل رئ�سي   والحر�ة" الذي صار �عد من التصن�فات الأساس�ة لألعاب الفیدیو. وتصنف ألعاب الفیدیو

 إلى:

 : )Action Games( الحر�ة ألعاب : 3-1-2-1

هي الألعاب التي تعتمد على الحر�ة السر�عة والإثارة، وتعتمد على مهارات اللاعب في التنسیق 
ما بین ما یراه وما �حاك�ه والقرارات التي یتخذها لإنجاز المهمات المطلو�ة خلال الوقت المناسب في 
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حال�ة و�نجز المهام  س�اق اللعب، فحتى ینتقل اللاعب إلى المرحلة الموال�ة عل�ه أن �جتاز المرحلة ال
  .)Egenfeldt-Nielsen et Al., 2020( المطلو�ة منه فیها.

 ):Adams, 2014( وفقًا لـومن التصن�فات الفرع�ة التي تندرج تحت هذا التصن�ف 

o ) المنصة  بهز�مة    )Platform Games/Platformersألعاب  الشخص�ة  تقوم  وفیها 
)  Super Marioالخسارة، مثل سلسلتي ألعاب (الأعداء للوصول إلى نها�ة المرحلة مع عدم 

 . )Crash Bandicootو(
o التصو�ب الخصوم    )Shooter Games(  ألعاب  على  النار  �إطلاق  اللاعب  �قوم  وفیها 

بواسطة الأدوات أو الأسلحة المناس�ة، وقد تكون من منظور الشخص واحد (أي أن اللاعب 
الشخص�ة)، أو من منظور الشخص الثالث (�ستط�ع اللاعب لا یرى الشخص�ة و�نما ما تراه  

ألعاب  سلسلة  التصن�ف  هذا  أمثلة  من  اللعب).  أثناء  الشخص�ة  )  Call of Duty(  رؤ�ة 
 ).PUBGو(

o ) الألعاب القتال�ةFighting Games(  .التي یتقاتل فیها طرفان �استخدام الضر�ات المتعددة  
 .)Dragon Ball FighterZ) ولع�ة (Tekkenومن أمثلة هذا التصن�ف سلسلة ألعاب (

 
 )Adventure Gamesألعاب المغامرات (: 3-1-2-2

تعتمد ألعاب المغامرات على توظ�ف مهارتي المنطق والاستنتاج في اللعب و�شف الأحداث 
والتفكیر �عمق  والغموض وحل الألغاز، ولا تعتمد هذه الألعاب على القتال، بل تتطلب الصبر، والتر�یز  

-Egenfeldt(  لخوض المغامرة، �ما تتسم هذه الألعاب �الخ�ال وتتطلب وقتًا أطول للعب و�تمام القصة
Nielsen et Al., 2020 (. 

 ,Adams(  من بین تلك التصن�فات وتندرج العدید من التصن�فات الفرع�ة تحت هذا التصن�ف،  
2014(: 

o  ) الألعاب النص�ة والمصورةText and Graphics Adventures،(   وهي الألعاب التي
تعتمد على النصوص فقط أو العناصر المرئ�ة، وتعتمد مسیرة اللاعب على خ�اراته في اللع�ة،  

 وقد اندمجت هذه الألعاب الیوم نت�جة للتطور وتغیر الاهتمامات. 
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o ) القصص  الناتجة عن    )،Visual Novelsألعاب  الحدیثة  التصن�فات  إحدى صور  وهي 
 دماج التصن�فین السا�قین، وتوفر خ�ارات متعددة أمام اللاعب.ان
o ) الأفلام التفاعل�ةInteractive Movie Games،(   وهي الألعاب المصاح�ة للأفلام، توفر

 .خ�ارات نص�ة أو مكتو�ة �شكل أقل من التصن�ف السابق
 
 ) Action-Adventure Gamesألعاب المغامرات والحر�ة (: 3-1-2-3

هذا التصن�ف بین الحر�ة والمغامرة، إذ تحتوي اللع�ة على قصة وشخص�ات وألغاز تتطلب  یدمج  
مثل  فرع�ة  تصن�فات  التصن�ف  هذا  أفرز  وقد  والحر�ة،  القتال  تتطلب  أحداث  جانب  إلى    الحل، 

)Adams, 2014:(   

o ) ال�قاء  لعب    )،Survival Horror Gamesألعاب رعب  تجر�ة  اللاعب  وفیها �خوض 
 Residentمحفوفة �الرعب یتفاعل فیها مع أحداث القصة ومهام اللع�ة مثل سلسلة ألعاب (

Evil .( 
o ) ألعاب التسللStealth Games،(    و�حرص اللاعب في هذا الصنف من الألعاب على

 .)Hitmanأداء المهمات دون أن �مر �الأعداء أو ینتبهون لوجوده، مثل سلسلة ألعاب (
 
 ) Role-playing Gamesألعاب تقمص الأدوار (: 3-1-2-4

و�تقمص اللاعب هنا دور شخص�ة من شخص�ات اللع�ة، وتستط�ع الشخص�ة حمل الأسلحة  
واستخدام القدرات الخارقة التي س�ستخدمها اللاعب في س�اق اللعب لتحقیق الفوز، ولدى اللاعب قدر 

 ,Adams(كبیر من حر�ة التنقل في عالم اللع�ة والتفاعل مع العناصر والشخص�ات الأخرى �القصة.  
2014(. 

 تصن�فات فرع�ة لألعاب تقمص الأدوار، وهي: Stenger, 2020 (4وحدد (

o ) ألعاب تقمص الأدوار الحر��ةAction RPGs،(   والتي تر�ز �شكل �بیر على القتال، فكلما
تعتمد على قراراته، من   النتائج أفضل لأنها  القتال �انت  اللاعب أسرع في  كانت استجا�ة 

 ). Skyrimأمثلتها لع�ة (
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o ) ألعاب التصو�بRole-playing Shooters  ،(  وهي الألعاب التي تعتمد أنظمتها على
�أن �حصل اللاعب على نقاط تز�د من   عناصر من تصن�في تقمص الأدوار والتصو�ب،

 ).Destiny 2مستوى شخصیته مع �ل خصم �صی�ه، مثل لع�ة (
o ) ألعاب تقمص الأدوار عبر الإنترنت متعددة اللاعبینMMORPGs،(    وهي من التصن�فات

على   أكثر  وتر�ز  الإنترنت،  وألعاب  الأدوار  تقمص  ألعاب  عناصر  من  المكونة  المختلطة 
ر، و�ستمر الزمن �التدفق حتى �عد توقف اللاعب عن اللعب، مثل لع�ة  عناصر تقمص الأدوا

)Final Fantasy XIV(. 
o ) ألعاب تقمص الأدوار التكت�ك�ةTactical RPGs،(   وهي الألعاب التي تعتمد على مهارات

 .)Disgaea) و (Fire Emblemالتخط�ط أثناء تقمص الأدوار مثل سلاسل ألعاب (
 
 )Simulation Gamesالمحاكاة (ألعاب : 3-1-2-5

تمنح هذه الألعاب اللاعبین تجر�ة الواقع في بیئة افتراض�ة، وتستخدم هذه الألعاب لأغراض 
التخط�ط والتعل�م، �ما تت�ح لمن یلعبها إنشاء و�دارة المشار�ع في عالم اللع�ة الافتراضي واستكشافه  

�ألعاب محاكاة البناء  عب، و�سمى هذا النوع  والتحكم �كل جوانب ح�اة الشخص�ة التي یلعب بها اللا 
) -Construction and Management Simulation Games.(  )Egenfeldtوالإدارة 

Nielsen et Al., 2020 ( 

أما �النس�ة إلى الألعاب التي تستخدم لأغراض التدر�ب ضمن هذا التصن�ف، فإنها تت�ح للاعب 
ومواجهة أشخاص �سمات محددة أو التسابق في الس�اقات. وتناسب  التدرب على استخدام أدوات ما،  

هذه الألعاب الأشخاص الذین یرغبون بتجر�ة شيء ما في الح�اة الواقع�ة، إذ توفر لهم فرصة تجر�ة  
ذلك افتراضً�ا للتعرف على جوان�ه. ومن أشهر الأمثلة على الألعاب التي تندرج تحت هذا التصن�ف  

 . )The Sims) .(Egenfeldt-Nielsen et Al., 2020سلسلة ألعاب (

 ) Strategy Gamesلعاب الاسترات�ج�ة (الأ : 3-1-2-6

التفكیر   في  مهاراته  �ستخدم  أن  عل�ه  الخصم،  لهز�مة  أو  المطلو�ة  المهمات  اللاعب  ل�حقق 
والتخط�ط لاتخاذ القرارات والمناورات التي تساعده على تحقیق ذلك، أي أن الفوز �عتمد على خطط  

  .)Egenfeldt-Nielsen et Al., 2020( وتكت�كات اللاعب. 
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تحت    )Real-time Strategy Gamesت الواقعي (ألعاب الاسترات�ج�ة في الوقوتندرج  
ألعاب الاسترات�ج�ة القائمة على هذا التصن�ف، وهي الألعاب التي تعتمد على اللعب المستمر. �ذلك  

) والخصم    )،Turn-based Strategy Gamesالأدوار  اللاعب  بین  ما  الأدوار  تناوب  و�تم 
) Final Fantasy Tacticsحد. وتعتبر لع�ة (�خلاف النوع السابق الذي تتم ف�ه الأحداث بوقت وا
 .)Egenfeldt-Nielsen et Al., 2020مثالاً على الألعاب التي تندرج تحت هذا التصن�ف. (

 )Sports Games( ألعاب الر�اضة: 3-1-2-7

جاء هذا التصن�ف من ألعاب المحاكاة، وتحاكي هذه الألعاب مختلف الر�اضات �الس�احة،  
القدم، �رة السلة، رمي السهام، وغیرها من الر�اضات. ومن التصن�فات الفرع�ة المندرجة  الغولف، �رة 

 :)Vince, 2018تحت هذا التصن�ف حسب ( 

o ) ألعاب الس�اقاتRacing Games،(    والتي یتسابق فیها اللاعبون ضد �عضهم ال�عض
 ). Chocobo GPخلال فترة زمن�ة مثل لع�ة ( 

o ) الجماع�ة  الر�اضات  اللعب   )،Team Sportsألعاب  تجر�ة  اللاعب  فها  �حاكي  التي 
 ).FIFA�الم�ار�ات مثل سلسلة ألعاب �رة القدم (

o ) الألعاب التنافس�ةCompetitive Games،(    ذات طا�ع خ�الي أ�عد وهي ألعاب ر�اض�ة
من الر�اضات التقلید�ة، تتمیز �التنافس�ة العال�ة ما بین اللاعبین، و�ثیرًا ما یتم استخدام هذا 

)، ومن أمثلة هذا التصن�ف لعبتي  eSportsالتصن�ف في مسا�قات الر�اضات الإلكترون�ة (
)Overwatch)و (Team Fortress(. 
o ) الر�اض�ة  المواجهات  التصن�ف    )،Sports-based Fighting Gamesألعاب  وهذا 

الفرعي قر�ب من ألعاب القتال، ولكنها أكثر واقع�ة، وممكن أن تكون شخص�ات اللع�ة مبینة  
 .)UFC) و(WWEعلى ر�اضیین حق�قیین. ومن الأمثلة على ذلك سلسلة ألعاب (

التصن�فات الرئ�س�ة،  وهناك تصن�فات فرع�ة أخرى لألعاب الفیدیو ظهرت نت�جة لمزج عناصر  
و�تم استخدامها �ذلك في تلك الألعاب �مهمات مصغرة، تتمیز �عضها �إنتاجها الخف�ف، فلا تحتاج  
لنفس القدر من إمكان�ات البرمجة والتطو�ر المستخدم �التصن�فات الرئ�س�ة السا�قة، و�عضها �عتبر في  

 : صن�فات المراحل الأولى من الانتشار نت�جة لحداثتها. ومن تلك الت
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 )Open World Games(ألعاب العوالم المفتوحة : 3-1-2-8

ُ�مكّن هذا التصن�ف من الألعاب اللاعبین من إتمام المهمات �خ�ارات متعددة دون التقید بوقت 
محدد في عالم اللع�ة الافتراضي الشاسع، و�دمج هذا التصن�ف خصائص ألعاب المحاكاة والحر�ة 

 ) Forward, 2022والمغامرات. (

) ولع�ة  Grand Theft Autoومن أشهر الألعاب التي تقع ضمن هذا التصن�ف سلسلة ألعاب (
)Minecraft  ،اللع�ة في  بناء عوالم  على  القائم  الإبداعي  �الوضع  المتنوعة،  اللعب  أوضاع  ذات   (

غامرة لاكتشاف  ووضع ال�قاء الذي �قوم ف�ه اللاعب �جمع الموارد في فترة زمن�ة محددة، ووضع الم
 ) Forward, 2022( .العوالم مع التفاوت في درجات صعو�ة اللعب 

 Massively Multiplayer Online(   ألعاب الإنترنت متعددة اللاعبین:  3-1-2-9

Games ( 

وهي الألعاب المكونة من عوالم مفتوحة تت�ح للاعبین من مختلف دول العالم اللعب والتفاعل  
الإنترنت مقابل اشتراك شهري مدفوع أو مجاني، ف�ستط�ع اللاعب إنشاء شخص�ة �ختار لها  فیها عبر  

ومستو�ات  مهارات  وتطو�ر  لها،  الجانب�ة  المستلزمات  أو  الترق�ات  وشراء  رغبته،  حسب  شيء  كل 
هذا   و�جمع  واستكشافه،  �اللع�ة  الافتراضي  العالم  مع  بواسطتها  والتفاعل  اللعب،  أثناء  الشخص�ة 

ن�ف عناصر من ألعاب تقمص الأدوار وألعاب العوالم المفتوحة، والعدید من عناصر التصن�فات التص
) التصن�ف  هذا  تقع ضمن  التي  الألعاب  ومن  و(World of Warcraftالأخرى.   (Lost Ark( .  

)Collins, 2022 ( 

 ) Hack and Slashألعاب الذ�ح والتقط�ع (: 3-1-2-10

فیها اللاعب �قتل عدد �بیر من الخصوم والأعداء القر�بون منه خلال وتشمل الألعاب التي �قوم  
المراحل، وقد بدأت العدید من الألعاب ذات التصن�فات الرئ�س�ة مثل ألعاب الحر�ة وتقمص الشخص�ات  

 Devil) و(Dynasty Warriorsفي توظ�ف هذا التصن�ف ضمن أنظمة لعبها، مثل سلسلة ألعاب (
May Cry.( )Stenger, 2021( 
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 ) Puzzle Gamesألعاب الألغاز (: 3-1-2-11

�نشاط   الألغاز  على حل  وتر�ز  للاعبیها،  ومفاه�مً�ا  منطقً�ا  تحدً�ا  تشكل  التي  الألعاب  هي 
أساسي لها، قد تأتي على هیئة اكتشاف الفروقات، أو ال�حث عن العناصر المخف�ة، أو اخت�ار للذاكرة، 

ن أمثلتها  أو الر�ط بین العناصر وغیر ذلك، و�لما تقدم اللاعب في المراحل زادت حدة التحدي، وم
 (Abhishek, 2021) .(Candy Crush)لع�ة 

 ) Rhythm Games( ألعاب فیدیو الرقصات: 3-1-2-12

یتعلم اللاعبون من خلال هذه الألعاب ��ف�ة الرقص، وتعتمد هذه الألعاب ذات الطا�ع الموس�قي  
استجا�ة اللاعب في  والإ�قاعي على الم�كان�ك�ة ذاتها التي تعتمد علیها ألعاب الحر�ة، وهي سرعة  

اتخاذ القرارات أو الخ�ارات أو الحر�ات المناس�ة، و�تم أ�ضًا استخدام هذا التصن�ف في المهام الجانب�ة  
 )Metal: Hellsinge.( )Webber, 2022�الألعاب. من أمثلة ألعاب هذا التصن�ف لع�ة (

 عناصر ألعاب الفیدیو  3-1-3

الفیدیو   ألعاب  العناصر  تشترك  لهافي  وتصن�فها،  المكونة  نوعها  اختلف  لو  حتى    وحدد، 
)Ahmad, 2019 ( الآتي:عناصر ألعاب الفیدیو� 

): وتشمل أجزاء وأقسام اللع�ة من مراحل وفصول، المشاهد Game structureبن�ة اللع�ة ( -1
 الفرع�ة، والحوارات إن وجدت.

غا�ة التي تتفق مع أهداف  ): الغا�ة التي طورت اللع�ة من أجلها، والGame goalsالأهداف ( -2
 اللاعبین وتوفر لهم تجر�ة لعب جیدة.

): الطر�قة التي یلعب بها اللاعب، وهي الوسیلة Game mechanismنظام أو آل�ة اللعب ( -3
 التي �سعى من خلالها المطورون إلى خلق وتوفیر التجر�ة المناس�ة التي تحقق الأهداف.

عناصر اللع�ة وأحداثها في �عض الحالات وتفاعلها    ): ��ف�ة استجا�ةInteractionالتفاعل�ة ( -4
 وفقًا لقرارات و��ف�ة تفاعل اللاعب معها.

): وهي المكافآت التي ینالها اللاعب نظیر تحق�قه أهداف اللعب، و�تمام  Rewardsالمحفزات ( -5
 المهمات، و�نجاز المطلوب، والفوز.
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6- ) واFreedomالاستقلال�ة  الحر�ة  من  قدراً  اللاعب  منح  �عناصر  ):  التحكم  في  لاستقلال�ة 
 اللعب، مثل صناعة الشخص�ات وترتیب المهمات، و�تفاوت هذا العنصر بین لع�ة وأخرى. 

7- ) أو  Game Fantasyالخ�ال  القصة  في  سواء  الخ�ال  من  �قدر  الألعاب  س�اق  یتسم   :(
 المؤثرات.

8- ) في  Narrativeالسرد  المطلوب  أو  الألعاب،  عالم  في  الأحداث  لا  ): قص  التي  الألعاب 
 تحتوي على قصص، و�شمل أ�ضًا السینار�و والحوارات. 

9- ) ذلك Sensationsالأحاس�س  و�تم  اللع�ة،  خلال  من  إ�صاله  المراد  والطا�ع  الشعور   :(
 �الوسائط المتعددة والمؤثرات الصوت�ة وال�صر�ة.

 اللعب.): قدرة اللع�ة على تحفیز اللاعبین وتشج�عهم على Game Valueالق�مة ( -10
11-  ) إلى  Challengesالتحد�ات  اللاعبون  �سعى  التي  العق�ات  أو  المهمات  أو  الأهداف   :(

 تحق�قها والتغلب علیها. 
): الفرص التي تخلقها اللع�ة للتفاعل بین اللاعبین لتعز�ز التعاون  Socialityالاجتماع�ة (  -12

 والتواصل والتنافس، إما داخل اللع�ة أو خارجها.
 : خلق تجارب تحافظ على الشعور �الفضول والغموض.)Mysteryالغموض (  -13
): وتشمل �ل الصوت�ات في اللع�ة من أصوات الشخص�ات، المؤثرات Soundsالأصوات (  -14

 الصوت�ة، والموس�قى. 
): وهي الك�انات التي یلعب بها اللاعب و�خوض التجارب، تشمل Charactersالشخص�ات (  -15

وحتى الجمادات والعناصر التي یلعب بها اللاعب في  الأ�طال والشخص�ات الثانو�ة والأعداء،  
 .حال لا تدور أحداث اللع�ة حول قصة

 استخدام ألعاب الفیدیومجالات   3-1-4

الفكرة السائدة حول ألعاب الفیدیو أنها تستخدم في الترف�ه وملء أوقات الفراغ، والواقع أن مجالات  
�میز ألعاب الفیدیو هو قدرتها على الترف�ه، �التالي  استخدام ألعاب الفیدیو تتخطى الترف�ه. أكثر ما  

فإن توظ�فها في المجالات الأخرى تض�ف لها هذا الجانب الذي ینعكس على تقبل وتفاعل الفرد مع 
 : المجال. ومن مجالات استخدام ألعاب الفیدیو

،  تعد ألعاب الفیدیو من أكبر القطاعات المساهمة في صناعة الترف�ه   المجال الترفیهي: -1
إش�اعات رئ�س�ة تحققها    3وأغلب ألعاب الفیدیو التي یتم تطو�رها تهدف إلى الترف�ه. وهناك  
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عند تحقیق الأهداف و�تمام مهمات اللعب و�ؤدي   التقدیرألعاب الفیدیو الترفیه�ة للاعب، أولها  
�اطه  إلى تذ�ر الأش�اء التي رآها اللاعب في اللع�ة والمراحل التي مر بها، مما یز�د من ارت

اللعب   يوالتحد�اللع�ة،   في  أطول  وقت  وقضاء  اللعب  في  التقدم  إلى  اللاعب  یدفع  الذي 
نت�جة للإش�اعات السا�قة والشعور �المتعة،   الإثارة والاندماجوالتعرض لمحتوى اللع�ة، وأخیرًا  

 ) Donagh, 2021وهو ما یؤدي إلى تفاعل اللاعب الكامل مع اللع�ة. (
التدر�ب على    :مجال التعل�م والتدر�ب -2 للتدر�س، أو  یتم استخدامها  وتشمل الألعاب التي 

مهارة ما، وألعاب الفیدیو التعل�م�ة تعد من استرات�ج�ات التعل�م الحدیثة التي یتم تطب�قها في  
المدارس ومراكز التدر�ب لما لها من تأثیر إ�جابي على دوافع ومحفزات التعلم لاكتساب المعارف 

تقدم الطالب في هذه الألعاب على مستوى ودرجة تعلمه،  والمهارات �طر�قة مم  تعة. و�عتمد 
فكلما أتقن المهارة أو تعلم الدرس �شكل أفضل، انتقل لمستوى أعلى في اللع�ة. و�مكن استخدام  
الألعاب الصغیرة أو ال�س�طة في الحصص الدراس�ة، أو الألعاب المطولة لتعل�م فصل أو جزء  

 ) Eng, 2021كبیر من المقرر. (
العسكري:   -3 ألعاب المجال  ظهور  �سبق  والحر�ي  العسكري  المجال  في  الألعاب  استخدام 

الفیدیو، فمن طرق وضع الخطط الحر��ة في القرون الماض�ة الاعتماد على استرات�ج�ات لعب 
الشطرنج والألعاب الاسترات�ج�ة. و�عد الحرب العالم�ة الثان�ة بدأت الولا�ات الأمر�ك�ة بتطو�ر  

الأداة في تدر��اتها العسكر�ة إلى أن ظهرت ألعاب الفیدیو المخصصة للتدر�ب العسكري. هذه  
ولا تقتصر فقط على تدر��ات القتال، و�نما یتم تطو�ر ألعاب تساعد الجندي على فهم لغة العدو 
ومحاكاة بیئته، وتعل�مه ��ف�ة التصرف في حال وجود إصا�ات في صفوفه، ولتصور الحروب  

 )Michael and Chen, 2011افتراض�ة لتدر�ب الجنود على القتال فیها. ( وخلق بیئات 
جلسات یتم توظ�ف ألعاب الفیدیو في المجال الطبي �عدة طرق، منها في  المجال الطبي: -4

، �حیث تصمم ألعاب تحسن من المهارات المعرف�ة والحر��ة للمرضى �طر�قة  إعادة التأهیل
أثناء إجراء �عض الجراحات،   لإلهاء المرضىب مخصصة  أسهل وأكثر متعة. و�تم تطو�ر ألعا

خاصة ألعاب الواقع الافتراضي التي تأخذ تر�یز المر�ض عما �جري وتنس�ه الألم. وتعتبر أداة  
والتعل�م العمل�ات للتدر�ب  �غرف  الطب�ة  الإجراءات  أنواع  مختلف  لمحاكاة  بیئة  توفر  إذ   ،

معدلات  تقلیل  في  �ساهم  ما  وهو  الجدد.  الافتراض�ة،  والجراحون  الأط�اء  بین   الخطأ 
)Saadatfard and Arsand, 2016( 
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تستخدم �عض المؤسسات ألعاب الفیدیو �وسیلة للإعلان والترو�ج عن    في المؤسسات: -5
التجار�ة. وتستخدم أ�ضًا في فترات الراحة  منتجاتها وخدماتها، أو لتذ�یر الجمهور �علامتها 

وت العملاء.  انتظار  أو  العالم  للموظفین  �عضهم في  التواصل مع  الفیدیو للاعبین  ألعاب  ت�ح 
اللعب.   جانب  إلى  تأتي  التي  الأنشطة  من  ذلك  وغیر  والمحادثة  والنقاش  للع�ة،  الافتراضي 
وتشترك جم�عها في تضمین اسم، أو شعار، أو منتجات، أو أي شيء �خص المؤسسة وطب�عة  

 )Laamarti et Al. 2014( عملها في عناصر وس�اق اللع�ة.
كل الأنشطة الر�اض�ة التي تساعد الأفراد على تطو�ر قدراتهم العقل�ة  المجال الر�اضي:   -6

المسا�قات   في  أو  اللاعبین  لتدر��ات  وتستخدم  الفیدیو،  ألعاب  �استخدام  وتدر�بها  والبدن�ة 
أو    الإلكترون�ة الر�اض�ة التي یر�ح فیها الفائز جوائز ماد�ة، والتي تقام على مستو�ات دول�ة

 ) Anyang-Kaakyire, 2018محل�ة، وتخضع لقوانین محددة. (

 استرات�ج�اته التلعیب و  3-1-5

توظ�ف ألعاب الفیدیو في استخدامات ومجالات أخرى غیر ترفیه�ة �التعل�م، والصحة، والإعلام،  
طرق   ابتكار  في  المستمرة  والمحاولات  للجهود  نت�جة  جاء  والر�اضة  الاجتماع�ة،  توظ�ف والتنشئة 

التكنولوج�ا الحدیثة �مختلف الأنشطة والمجالات والقطاعات، ولتطورها من جهة أخرى وتسهیل سبل  
 ) Ray et Al., 2021استخدامها في نطاق أوسع و�طر�قة أكثر تفاعل�ة. (

و�عرف �ل س�اق، أو عمل�ة، أو نشاط �ستخدم و�عتمد على عنصر أو أكثر من العناصر  
الفیدیو المحتمل،   المكونة لألعاب  الجمهور  تستقطب  تفاعل�ة  في س�اقات غیر ترفیه�ة لخلق تجر�ة 

. و�مكن لاسترات�ج�ات التلعیب إذا ما استخدمت  �التلعیبوتتفاعل مع الجمهور الحالي وحل مشكلة ما  
�طر�قة صح�حة وفعالة إثارة اهتمام الجمهور وز�ادة ولائهم وتفاعلهم مع العلامة التجار�ة، وخلق تجارب 

 )Giles, 2016زة لهم. (ممی

أو أي  الحملات،  أو  المهام،  أو  الدروس،  أو  الخطط،  التلعیب في  وقبل تطبیق استرات�ج�ات 
مجال آخر، لابد من فهم جمهور المؤسسة العام والأمور التي تحفز اهتماماتهم، تحدید أهداف استخدام  

ت�ار عناصر التلعیب التي سیتم توظ�فها  التلعیب، الفئات المستهدفة، السلوك أو الأثر المراد تر�ه، ثم اخ 
 ,Byrneفي المجال أو النشاط التلعیبي مع مراعاة أن تكون تلك العناصر هي التي ستجذب الجمهور. (

2022( 
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 عناصر أساس�ة یتضمنها التلعیب، وهي:  3) 2021وحددت (جبر، 

لتحد�ات، الألقاب الآل�ات المحر�ة للتفاعل: وهي المكونات الوظ�ف�ة �النقاط، المستو�ات، ا -1
 المحرزة، وقوائم أفضل اللاعبین.

طب�عة التفاعل أثناء التجر�ة: وهي أفعال اللاعب أو المستخدم عن استخدامه لتطبیق التلعیب  -2
 كالإنجاز، المكافأة، التعبیر عن الذات، المنافسة والمشار�ة مع الآخر�ن. 

إ -3 للوصول  التلعیب  تطبیق  مع  التفاعل  طر�قة  وهي  وتحقیق  الجمال�ات:  المرجوة  النتائج  لى 
 الأهداف، �الإحساس �الرضا عن التجر�ة ومشار�تها. 

وتتمیز استرات�ج�ات التلعیب �قدرتها على التأثیر �الجمهور المستهدف �سبب قدرتها على الر�ط  
والجمع بین الواقع والافتراض تحت س�اق واحد یتسم �التفاعل�ة في نفس الوقت، وعرض المحاكاة من 

 )2021ات الافتراض�ة في بیئة اللعب أو التجر�ة التلعیب�ة. (جبر، المعلوم

و�تعبر فهم الدوافع والمؤثرات والمحفزات النفس�ة للجمهور من أبرز تحد�ات توظ�ف التلعیب في  
مختلف الأنشطة والمجالات، فالفهم الخاطئ لتلك الأمور یؤدي إلى فشل التجر�ة �سبب عدم الدراسة  

مهور وحاجاته. إلى جانب تكال�ف دراسة الجمهور، وتطو�ر اللع�ة أو التجر�ة  الصح�حة لخصائص الج
 )Byrne, 2022التلعیب�ة والتسو�ق لها ومتا�عة نتائجها. (

�عض  فنجد  التلعیب،  استرات�ج�ات  تطبیق  أجل  من  فیدیو  لع�ة  تطو�ر  الضروري  من  ول�س 
رها الداخلي والخارجي، في حین  المؤسسات تتجه إلى استخدام عنصر أو عنصر�ن للتفاعل مع جمهو 

تطور مؤسسات وجهات أخرى ألعاب الفیدیو وتخلق تجارب تلعیب�ة للتفاعل معهم، فما �حدد طر�قة  
 التطبیق هو الأهداف وخصائص الجمهور و�مكان�ات المؤسسات.

 ) تنقسم استرات�ج�ات التلعیب إلى قسمین: 2022و�حسب (یوسف، 

الجمهور: وتعمل على تحفیز الجمهور لاتخاذ القرارات مما استرات�ج�ة التلعیب القائمة على   -1
 یدفعهم مستقبلاً إلى التعامل أكثر مع الجهة. مثل: نقاط الولاء، والمكافآت مقابل إنجازات ما. 
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استرات�ج�ة التلعیب القائمة على فر�ق العمل: وتهدف إلى تحفیز العاملین �الجهة من أجل بذل  -2
أهداف المؤسسة ونموها. ومن أمثلتها: الز�ادة في المستحقات  المجهود الكافي للعمل وتحقیق  

 الشهر�ة في حال تحقیق العامل أر�احاً أو إسهامه في ز�ادة العملاء. 

الألعاب  استخدام  الفیدیو  ألعاب  من  عناصر  عدة  تستخدم  التي  الحدیثة  التلعیب  طرق  ومن 
البیئات الافتراض�ة في المعارض الترو�ج�ة،  التفاعل�ة في محتوى وسائل التواصل الاجتماعي، خلق  

 . ألعاب الفیدیو في أماكن الانتظار، ألعاب الفیدیو في مواقع المؤسسات وألعاب الفیدیو الإعلان�ة

 ألعاب الفیدیو الإعلان�ة  3-1-6

ألعاب الفیدیو الإعلان�ة تعد من أسالیب توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات، 
ظه وعلامتها  التي  الذهن�ة  لتعز�ز صورتها  الإنترنت  تطب�قات  من  عدیدة  مؤسسات  استفادة  مع  رت 

 التجار�ة، ومن خلالها �عرف اللاعب شیئًا عن المؤسسة وما تقدمه. 

و�شیر مصطلح "ألعاب الفیدیو الإعلان�ة" إلى الألعاب التي تطورها المؤسسات للترو�ج لمنتجاتها  
�ة في رسائل إعلان�ة م�اشرة أو غیر م�اشرة �استخدام التقن�ات التفاعل�ة  أو خدماتها أو علامتها التجار 

وعناصر ألعاب الفیدیو التي تتمحور اللع�ة حول العلامة التجار�ة للمؤسسة، لتحقیق أهداف ما �أسلوب 
 )Elsayeh, 2020ترفیهي. (

ملاتها، أو  وتوظف المؤسسات لألعاب الفیدیو الإعلان�ة في خططها الإعلام�ة �وسائل في ح
كإعلانات، أو �مسا�قات، أو في محطات الانتظار. وما �حدد نظام ونوع اللع�ة عوامل �عود إلیها 
التجار�ة للمؤسسة، طب�عة   القائمون على الإعلام والاتصال في المؤسسات، وهي: مكونات العلامة 

إ�صاله المراد  والرسائل  تحق�قها  المراد  الأهداف  المستهدف،  الجمهور  الجمهور، وخصائص  إلى  ا 
جمهورها.   عند  الحال�ة  الذهن�ة  المؤسسة  وصورة  الأهداف،  لتلك  تحق�قها  ومدى  الموجودة  الوسائل 

)Calin, 2010 ( 

 د تعد تعددت أسالیب استخدام ألعاب الفیدیو الإعلان�ة نظرًا لكثرة وتنوع تطب�قاتها وأهدافها، ورغم  
)  Elsayeh, 2020مسم�ات التصن�فات إلا أن استخداماتها وأهدافها وطرق تطب�قها واحدة، وجمعت (

 : تلك الأنواع والتصن�فات �الآتي
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1- ) الترا�ط�ة  تستخدمها  وه  ):The Stealth Advergameالألعاب  التي  الألعاب  ي 
المؤسسات للترو�ج �شكل م�اشر عن منتجاتها أو علامتها التجار�ة، من خلال تضمین شعارها  
أو منتجها في اللع�ة أو على عناصر اللع�ة، أو �شكل غیر م�اشر مثل وضع شعارها على  

 س�ارة الس�اق التي یتسابق بها اللاعب في اللع�ة. 
2- ) الإ�ضاح�ة  توضح    ):Demonstrative Advergamesالألعاب  التي  الألعاب  وهي 

للمستخدم ماه�ة المنتج وتقدم له تصورًا لتجر�ته قبل اتخاذ قرار الشراء بهدف تشج�عه على  
الشراء، �أن �ختار المستخدم لنوع�ة أحذ�ة یرغب بها في اللع�ة التي تعرضها شر�ة ما على  

 لحذاء.متجرها الإلكتروني، وعند اللعب سیتكون لد�ه تصور حول خصائص وممیزات ا
وهي الألعاب التفاعل�ة التي    ):Above the Line Advergamesألعاب ما فوق الخط ( -3

تطورها المؤسسات وتضمنها في موقعها الإلكترون�ة لجذب العملاء المحتملین ودفعهم لقضاء  
وقت أطول في موقعها للتصفح والتعرف على ما تقدمه، ومن غیر الضروري أن یرت�ط هذا  

 �ما تقدمه المؤسسة. النوع من الألعاب 
4- ) الخط  تحت  ما  یتم  ):  Below the Line Advergamesألعاب  التي  الألعاب  وهي 

تطو�رها لتحقیق أهداف وأغراض م�اشرة، مثل الألعاب التي یتم تطو�رها للعبها بنظارات الواقع  
تجر�ة    الافتراضي لإقناع المستخدم �شراء المنتج، أو الألعاب التي یتم تطو�رها لمنح المستخدم

 العمل �الج�ش لتشج�عهم على الانضمام إل�ه. 
تهدف هذه   ):The Attention-Gathering Advergameالألعاب اللافتة للانت�اه ( -5

الألعاب إلى جذب انت�اه المستخدم وز�ادة فضوله حول اللع�ة، المنتج أو الخدمة، ثم المؤسسة. 
تسو�قي (لفت الانت�اه، إثارة الاهتمام،  صُممت هذه الألعاب ل�مر المستخدم من خلالها القمع ال

خلق الحاجة، صنع القرار ثم اتخاذه)، و�تضمن نظام اللعب العدید من الرسائل والمعلومات 
 التي �مر بها اللاعب خلال تجر�ته الترفیه�ة، و�كثر استخدام هذا النوع في حملات التوع�ة. 

تنجح في تحقیق الأهداف المرجوة منها و�شكل ولابد أن تتسم ألعاب الفیدیو الإعلان�ة �سمات محددة ل
 ):  Calin, 2010فعال، والتي تتمثل �الآتي (

سهولة الوصول: �أن تكون متاحة للاستخدام على �افة الأجهزة ودون مشاكل تؤثر على شكل  -1
 اللع�ة وتجر�ة اللعب.
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 یتمكن  مستوى معقول للعب: �أن تكون مستو�ات اللعب معقولة دون م�الغة في الصعو�ة، فلا -2
 اللاعب من الفوز بها، ولا �الغة السهولة �حیث �سأم أو �ضجر منها اللاعب.

التحدي: وجود عناصر تحفز التحدي لدى اللاعب �الز�ادة التدر�ج�ة في الصعو�ة مع تقدم   -3
 اللاعب لیزداد التحدي ورغبته في تحقیق نتائج أعلى. 

المؤسسة وما تقدمه، �موضوع اللع�ة  الارت�اط �المؤسسة: �أن تتضمن اللع�ة عناصر ترت�ط � -4
 أو شخص�اتها أو تحد�اتها.

الانتشار: بوجود خ�ارات تت�ح للاعب مشار�ة اللع�ة مع الآخر�ن، لما لذلك من دور في ز�ادة  -5
 عدد اللاعبین والتسو�ق للمؤسسة في نفس الوقت.  

دیو الإعلان�ة  وسائل ومنصات تستط�ع المؤسسات تطو�ر ألعاب الفی Chapman, 2017 (3وحدد (
 لتعمل علیها:

أنظمة الألعاب: شهدت أنظمة الألعاب أول استخدام لألعاب الفیدیو الإعلان�ة، وذلك في بدا�ة   -1
"  McDonalds" التي طورتها مطاعم "MC Kidsتسعین�ات القرن العشر�ن من خلال لع�ة "

" لنظام  الحاجNESوطرحتها  دون  بها  اللعب  �ستط�ع  اللاعب  أن  �میزها  ما  للاتصال  "،  ة 
 �الإنترنت، إلا أن لعبها یتطلب جهازًا یدعم و�شغل اللع�ة.

الإنترنت وتطب�قاته: وتتمیز بتخطي الحدود الجغراف�ة والقیود الماد�ة، مما �مكّن اللاعبین من   -2
الوصول إلیها واستخدامها �كل سهولة طالما اتصلوا �الإنترنت. وتشمل الألعاب الإعلان�ة التي  

المواق في  الإعلان�ة،  تضمن  الاجتماعي  التواصل  مواقع  وألعاب  للمؤسسات،  الرسم�ة  ع 
 والتطب�قات الذ��ة للألعاب الإعلان�ة. 

الهواتف المحمولة والذ��ة: ظهرت ألعاب الفیدیو الإعلان�ة للهواتف المحمولة في بدا�ات القرن  -3
عاب الفیدیو  الحادي والعشر�ن، وتعتبر من أكثر الأسواق التي نمت فیها صناعة وتطو�ر أل

الإعلان�ة. وأكثر ما �میز هذه الوسیلة هو مدة تعرض المستخدمین لها، إذ �قضي المستخدم  
الفیدیو   ألعاب  �انت  و�لما  مكان.  أي  في  معه  �حمله  أنه  �ما  استخدامها،  في  وقته  أغلب 

اها أكثر،  الإعلان�ة للهواتف الذ��ة أكثر ابتكارًا و�بداعًا، أص�ح وعي اللاعب �الرسائل التي یتلق 
 و�التالي تترسخ العلامة التجار�ة للمؤسسة في ذهنه �شكل أقوى.

ومع تطور تقن�ات الواقع الافتراضي بدأت ألعاب الفیدیو المطورة تتوافق مع تلك التقن�ات �الظهور،  
وتتمیز بتقد�م تجر�ة فر�دة، �ون اللاعب یتفاعل مع العناصر الافتراض�ة المح�طة �ه م�اشرةً، وهو ما 
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 ,Jukicز�د من ارت�اطه �العلامة التجار�ة للمؤسسة ودرجة فهمه للرسائل والأهداف المراد تحق�قها. (ی
2019( 

ما �میز ألعاب الفیدیو الإعلان�ة عن أسالیب التلعیب الأخرى التي �مكن توظ�فها في الخطط الإعلام�ة  
للوصول إلى الجمهور �ونها ترفیه�ة،  والأنشطة الاتصال�ة للمؤسسات أنها تعتبر من الطرق المر�حة  

وتحمل في ط�اتها رسائل غیر م�اشرة مما �جعلها أكثر تقبلاً من الوسائل الأخرى التي تنقل رسائل  
إعلان�ة م�اشرة، وهي التي یتفاداها الجمهور فور الإحساس بها. نت�جةً لما سبق یز�د اندماج الجمهور 

، ونظرًا للقبول الذي تلقاه واستمتاع الجمهور بها، فإنهم  �اللع�ة وقضائهم مدة أطول في التعرض لها
�قومون �مشار�تها مع الآخر�ن مما �جعلها وسیلة تسو�ق�ة سر�عة للمؤسسة، �التالي ز�ادة فرص تحول  
الجمهور المحتمل إلى جمهور دائم، والحصول على ب�انات أكثر للمستخدمین، مما �سهل على القائمین  

 ) Elsayeh, 2020هم مستقبلاً �طر�قة صح�حة. (�الاتصال توج�ه حملات

ومع ذلك، فإن التحد�ات التي تواجه هذا الصنف من الألعاب �ثیرة، أبرزها إرضاء أكبر شر�حة  
من الجماهیر بتطو�ر لع�ة ممتعة ومصممة �شكل جید، وتتضمن الرسائل المراد إ�صالها �طر�قة ذ��ة،  

غالً�ا �سبب التر�یز على الرسائل أكثر من عنصر المتعة في  فعدم النجاح في إمتاع الجمهور �كون  
لألعاب   مطور�ن  أفراد  أو  �شر�ات  خارج�ة  �جهات  الاستعانة  إلى  المؤسسة  تحتاج  �التالي  اللعب، 
الفیدیو، إلا أن هذا الحل �عد مكلفًا ل�عض المؤسسات، وحتى �النس�ة للأفراد الذین �حتاجون إلى شراء  

نوا من لعب الألعاب. إلى جانب ذلك توجد احتمال�ة لتش�ع سوق ألعاب الفیدیو  أجهزة أو أنظمة لیتمك
 . )Elsayeh, 2020منها نت�جة لكثرة الإق�ال على تطو�رها. (
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 في الخطط الإعلام�ة  ألعاب الفیدیو 3-2

 مفهوم التخط�ط الإعلامي 3-2-1

و�عتبر الضمان الوحید  التخط�ط من الضرور�ات المهمة �اعت�اره من السمات الممیزة للعصر،  
لاستخدام الموارد المتوفرة �طر�قة علم�ة وعمل�ة و�نسان�ة تعود �المنفعة على المستفیدین. وفي الإعلام  
والاتصال �حتاج القائم �الاتصال إلى مقومات أساس�ة �المعلومة والخبرة والوعي �قوة وسائل الإعلام  

�الس� المح�طة  الظروف  �كافة  والدرا�ة  العمل�ة  والاتصال،  عناصر  من  عنصر  �ل  اق، وخصائص 
 )2017الاتصال�ة. (الدل�مي، 

ولوسائل الإعلام والاتصال قدرة �بیرة على نشر الثقافة والوعي، وتنم�ة الفكر، وتوج�ه التفكیر  
السل�م، ونقل المعلومات والأخ�ار، وز�ادة الوعي، والمعرفة، والإقناع. وهو ما �ستلزم التخط�ط على  

لمعرفة أساس   للتقی�م،  تخضع  وتنفیذ�ة  واقع�ة  برامج  إلى  والرسائل  الأهداف  یترجم  وعلمي  مدروس 
 ) 2004نجاحها من عدمها في تحقیق الأهداف المنشودة و��صال الرسائل إلى الجمهور. (الضو�حي،  

) التخط�ط الإعلامي �أنه: الجهود المبذولة لتحقیق أهداف مستقبل�ة  2017و�عرف (الدل�مي،  
ار س�اسة إعلام�ة محددة �استخدام خطط إعلام�ة متكاملة یتم تنفیذها �طر�قة فعالة قادرة على  في إط

استغلال القدرات والإمكان�ات الإعلام�ة �أفضل طر�قة لتحقیق الأهداف الإعلام�ة، مع التنسیق بین  
ع، إلى جانب الاستفادة القوى المتفاعلة والمؤثرة في العمل�ة الإعلام�ة لتوفیر الجهد والوقت وحسن الانتفا

المثلى من التكنولوج�ا، وجمع �افة المعلومات المهمة المتعلقة �عناصر العمل�ة الاتصال�ة لمعالجتها  
 في الخطة، ومن ثم تحدید الأسالیب والاسترات�ج�ات الموجهة للنشاط الاتصالي.

التي   الطر�قة  وهي  الأهداف،  من  مجموعة  تحقق  التي  القرارات  من  سلسلة  بها  وهو  یوصي 
القائمون �الاتصال لتحقیق أهداف المؤسسة عبر قنواتها الإعلام�ة والاتصال�ة في إطار میزان�ة معینة، 
والتخط�ط الإعلامي �عد نشاطًا صعً�ا من الناح�ة الفكر�ة، إذ لابد أن یتسم القائم �الاتصال أو المخطط  

 Sissorsهداف وتحق�قها على أتم صورة. (�مهارات إعلام�ة و�لمام �التسو�ق، لیتمكن من الر�ط بین الأ
and Baron 2010 ( 

و�شیر التخط�ط الإعلامي إلى عمل�ات اتخاذ التدابیر العلم�ة والعمل�ة لتحقیق الاستفادة المثلى 
من الإمكانات الماد�ة أو ال�شر�ة المتاحة لتحقیق أهداف واضحة في إطار س�اسة إعلام�ة محددة، 
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مت إعلام�ة  برامج  ذات  و�إعداد  وتنظ�م�ة  وعلم�ة  وفن�ة  إدار�ة  أجهزة  على  �الاعتماد  وتنفیذها  كاملة 
 ) 2014مستوى عالٍ من المهارة والعلم. (أبو دوح، 

 مكونات الخطط الإعلام�ة  3-2-2

تتبلور أهم�ة التخط�ط الإعلامي في مساعدته تحدید الأهداف ل�فهمها الأفراد، ووصف الخطوات 
وتوض� الأهداف،  تلك  تحقق  القائم  التي  على  �سهل  مما  و�جراءاته،  وخطواته  العمل  لأسالیب  حه 

�الاتصال وفر�قه معرفة أدوارهم والمهام المطلو�ة منهم لتحقیق تلك الأهداف، فهو �ساعد على اخت�ار  
الطر�ق الأمثل لتحقیق الأهداف �أفضل استغلال للموارد الماد�ة والمعنو�ة وتقلیل درجة المخاطرة، ومن 

 )2017ي لدى الفر�ق مهاراتهم وقدراتهم. (شع�ان، جهة أخرى ینم 

و�تحقق نجاح الخطط الإعلام�ة �حسن التخط�ط �عد الدراسة الدق�قة لمكونات الخطط الإعلام�ة،  
 : ) عناصر ومكونات الخطط الإعلام�ة �الآتي1998وحدد (الدل�مي، 

 : الأهداف 3-2-2-1

أو   تحقیق  هو  الإعلام�ة  الخطط  إعداد  من  البیئة  الهدف  نطاق  في  الأهداف  من  مجموعة  إنجاز 
الاجتماع�ة للمؤسسة، أي أن أهداف الخطط الإعلام�ة تعكس أهداف المؤسسة وتوجهاتها. ولضمان  

�الجمهور، المدة،    -تحقیق الأهداف لابد من التعامل مع عناصر ومكونات الخطة الإعلام�ة الأخرى  
 �شكل منفرد ومستقل.   -المیزان�ة 

ه القائم �الاتصال أو المخطط إلى الس�اسة الإعلام�ة �ونها تحدد مسار الخطة الإعلام�ة  و�جب أن ینت�
وتحدد ه�كلها العام، وعند إعداد الخطة الإعلام�ة یُلزم �التعامل مع نوعین من الأهداف �ما حددها، 

 وهي:

العامة:  -1 ت  الأهداف  التي  وهي  العام،  والثقافي  والاجتماعي  الس�اسي  �الجانب  ترجم  تتعلق 
 الس�اسة الإعلام�ة إلى برامج واضحة ومعبر عنها �الكلمة والصورة والصوت.

تتسم �المرونة حسب متطل�ات مراحل التنفیذ الخطة، وتعبر عن المنهج  الأهداف الخاصة:   -2
الذي یتبناه المخطط أو القائم �الاتصال لتحقیق أهداف الخطة. وهذه الأهداف قابلة للتعدیل 
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التقلیل من استخدام  أو الاستبدال �حسب   التكث�ف أو  سیر الخطة الإعلام�ة، والحاجة إلى 
 .وسائل الحملة لتحقیق الأهداف

 : النظام3-2-2-2

وهو مجموعة من العناصر التي تؤدي عملها معًا إلى إنجاز متكامل �حقق الأهداف و�حداث  
والطرق المناس�ة والأكثر فاعل�ة لتخط�ط  التأثیر، وتتطلب عناصر النظام فهمًا دق�قًا لاخت�ار الأسالیب  

 :الخطة الإعلام�ة وتطب�قها �صورة تحقق الأهداف على أكمل وجه. وتتمثل تلك العناصر في

o  الجمهور 

عند إعداد الخطط الإعلام�ة �ضع المخطط أو القائم �الاتصال في عین الاعت�ار أن جمهور  
الإعلام�ة، فهم متا�عون للمنصات الرقم�ة،   وعملاء المؤسسة یتواجدون �مختلف المنصات والوسائل

أو مشاهدون للقنوات التلفز�ون�ة، أو مستمعون إلى القنوات الإذاع�ة، أو قراء للصحف، لذا �جب الانت�اه  
 إلى أماكن تواجد الجمهور المستهدف وفهم خصائصه ونوع�ة المحتوى الذي �فضله.

راك والعمر والحالة الاجتماع�ة والوظ�ف�ة  فالجمهور �شكل خل�طًا غیر متجانس في الفهم والإد 
والفكر والاعتقاد، والفرد لا یتأثر �الرسالة الإعلام�ة �معزل عن الجماعة، �التالي فإن تقبله للرسائل 
الإعلام�ة یتأثر �شكل �بیر �موقف جماعته، �التالي �جب أن تصب جهود التخط�ط الإعلامي على  

القناعات التي تعمل الخطة على بلورتها وضمان  ق�ادة الجمهور �شكل م�اشر أو غیر م� اشر إلى 
 تحققها في بیئة اجتماع�ة مستهدفة.

�التالي لابد من أن �عرف المخطط أو القائم �الاتصال تصورات الجمهور عن المؤسسة، و��ف�ة  
والجمهور،  المؤسسة  بین  تحول  التي  والمعوقات  الإعلام�ة،  المؤسسة  أنشطة  أو  رسائل  مع  تفاعله 

لمضامین التي ینتقیها الجمهور، �الإضافة إلى آثار تلك المضامین على الجمهور وطب�عة تأثیرها إن  وا
الرسائل وآثار الأنشطة   انتشار  الد�موغراف�ة ومدى  الخصائص  إلى  إ�جاب�ة أو سلب�ة. إضافة  كانت 

منسج  ومحتوى  رسائل  على ص�اغة  تساعد  الأمور  تلك  �ون  ونتائجها،  �الحملات  مع  الاتصال�ة  م 
 . توقعات الجمهور وتقبلهم له

o  الرسالة الإعلام�ة 
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عن طر�ق   واضحة  �طر�قة  ما  موضوع  عن  المعبرة  المتخصصة  الص�غة  أو  المضمون  هي 
الصور أو الرموز أو التمثیل، وتعكس الواقع أو تصور الأحداث أو تعبر عن خ�ال معین، وتصنف  

 : مستو�ات  3الرسائل الإعلام�ة إلى 

 الدلالي: تحلیل وترتیب معاني العلامات والرموز المستخدمة في الرسائل الإعلام�ة. المستوى  -1

المستوى البنائي: تحلیل العلاقات بین العلامات الواردة في المضمون من خلال التعرف على  -2
 قواعد وضوا�ط العمل�ة الاتصال�ة. 

 تماعي للمضمون.المستوى البرجماتي: ترتیب �عض الاستنتاجات �النس�ة إلى الواقع الاج -3

بین   المشتر�ة  واللغة  �الجاذب�ة،  تتسم  أن  لابد  المطلو�ة  الأهداف  الإعلام�ة  الرسائل  ولتحقق 
المؤسسة وجمهورها، وأن تثیر الحوافز الشخص�ة و�ش�اع حاجات الجمهور، وأن تتوافق بین خصائص  

 .الجمهور وأهداف المؤسسة

o  وسائل الإعلام 

المقروءة والتفاعل�ة التي سیتم استخدامها لتوصیل الرسائل إلى وهي الوسائل المرئ�ة والمسموعة و 
الجمهور. وتشمل الوسائل المرئ�ة التلفز�ون، الأفلام، إعلانات الصحف والمجلات، الإعلانات المصورة  
المطبوعة، "البنرات" والإعلانات الخارج�ة، الإنفو جراف�ك. والوسائل المسموعة هي التي تعتمد على  

الرادیو و�ل ما یبث ف�ه. أما الوسائل المقروءة فتشمل الصحف والمجلات والدور�ات حاسة السمع � 
والكتب والمنشورات و�ل الوسائط التواصل�ة التي تعتمد على ما هو مقروء ومكتوب لإ�صال المعلومات.  

نترنت  وتشمل وسائل الإعلام التفاعل�ة �ل الوسائل الحدیثة التي تتمتع �خاص�ة التفاعل�ة �تطب�قات الإ 
 . ووسائل التواصل الاجتماعي وألعاب الفیدیو وتطب�قات الواقع الافتراضي

o  المخططون 

هو القائم �الاتصال المسؤول عن إعداد الخطة الإعلام�ة، وتحدید طب�عة الرسائل الإعلام�ة،  
واخت�ار الوسیلة الأنسب لكل وسیلة، وهو المسؤول عن تنفیذها. وتدخل عدة عوامل في إعداد المخطط 

لتي یتعرض للخطة وص�اغة رسائلها، مثل خبرته وخلفیته، المؤثرات المؤسس�ة والنفس�ة والاجتماع�ة ا
لها داخل وخارج المؤسسة، مستوى إبداعه وقدراته التخط�ط�ة ومهاراته الأخرى، المر�ز الوظ�في الذي 
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�حتله، سلطة القرار التي یتمتع بها فر�ق العمل والس�اسة العامة للمؤسسة. ولا �خلو عمل المخطط من  
سارات الخطة لضمان سیرها  التدخل الم�اشر للمؤسسة أو من �مثلها في تحدید طب�عة المضمون وم

 .وفقًا للس�اسة العامة للمؤسسة وتحق�قها للأهداف المرجوة 

o  التغذ�ة العكس�ة 

�عتبر هذا العنصر مهمًا وعاملاً أساسً�ا لنجاح الخطة الإعلام�ة، �ونه یبین مدى فاعل�ة الجهود 
ل مع جم�ع المعلومات والرسائل والأنشطة المنفذة في إطار الخطة الإعلام�ة، من خلال ��ف�ة التفاع

وآراء الجمهور وسلو�هم الناتج عن التعرض للرسائل الإعلام�ة، والاستفادة من ذلك في تعدیل مسار  
 . الخطة الحالي، وتحسین الخطط المستقبل�ة �ما �حقق أفضل النتائج

o  البیئة 

الاستمرار  وهي مجموعة من العناصر الخارج�ة لنظام محدد، ی�حث النظام ذاته تبنیها لغرض  
مصادر  وخاصة  ومكوناتها  البیئة  على  �الاتصال  القائم  أو  المخطط  وتعرف  ومن  أهدافه.  و�نجاز 
معلوماتها و�مكاناتها وخبراتها وتحدید الحاجات الأساس�ة العاكسة لطب�عة التصور الاجتماعي �عتبر  

 : سم إلىعاملاً مهمًا في تحدید السمات العامة للخطة الإعلام�ة. وعناصر البیئة تنق

 المصادر -1

المعلومات .أ التصورات :  مصادر  الأساس�ة،  الاحت�اجات  البیئة،  عن  معلومات 
البنى  للأفراد،  السلو��ة  الأنماط  الناس،  بین  العلاقات  طب�عة  السائدة،  الاجتماع�ة 

 الأساس�ة، المستو�ات التعل�م�ة والثقاف�ة، والمصادر التمو�ل�ة الاجتماع�ة.   الاقتصاد�ة
إن �انت حكوم�ة أو خاصة، محل�ة أم    :�ة المرصودة ومصادر التمو�لالم�الغ المال .ب 

قوم�ة، داخل�ة أو خارج�ة، و�فید معرفتها تحدید إمكانات تنفیذ الخطة ومعرفة الوسائل 
 الممكن استخدامها في نطاق المیزان�ة. 

الإنسان�ة: .ج والمصادر  العاملة  والخطة   القوى  المخطط  إر�اك  عدم  �ضمن  تحدیدها 
 وتنفیذ برامجها وتقس�مها على الإمكانات ال�شر�ة المتوفرة.

المتوفرة . د  والتكنولوج�ة  المهن�ة  الماد�ة  :  الخبرة  القدرات  استغلال  للمخطط  تهیئ 
 وال�شر�ة والتقن�ة في تنفیذ الخطة �أكبر فاعل�ة. 
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 الحاجات  -2

الماد�ة:   .أ للإنسان الحاجات  الماد�ة  الحاجات  تطا�قت رسائلها مع  إذا  الخطة  تنجح 
 والصحة.  ،والخدمات  ،والتعل�م ،والمل�سوهي الحاجات الأساس�ة �المأكل 

یراعى في الخطط الإعلام�ة إش�اع هذه الحاجات لما تحمل   الحاجات الاجتماع�ة: .ب 
، �الإضافة إلى تعز�ز المكانة وأمور تعمل على إصلاح المجتمع والارتقاء �ه  ممن ق� 

 الاجتماع�ة. 
 

 التصور الاجتماعي  -3

فهم ��ف�ة التعامل مع الجمهور �قود التعامل مع التصورات الاجتماع�ة عند الأفراد وفهمها إلى 
المخطط الإعلامي والأكثر تعقیدًا المعنیین �الخطة و�رامجها، وتعتبر من أصعب المهام التي یواجهها  

 عند تنفیذ الخطة.

 : التك�ف 3-2-2-4

وهو عمل�ة ض�ط خصائص النظام للوصول إلى مستوى جید في تحقیق الأهداف لخدمة البیئة  
والحصول على المصادر المتوفرة في البیئة لفائدة النظام. والمخططون �أخذون مصادرهم من البیئة،  

 ق�مها و�ذلك �حدث التك�ف.و�عطونها �عضًا من 

ونظرًا لسرعة تغیر البیئة فإن إنجاز الأهداف یؤدي إلى تغییر عناصر التخط�ط، وهو ما س�قود  
�طب�عة الحال إلى تغییر البیئة، فمثلاً ینتج عن ز�ادة ط�اعة الصحف (هدف) تغیرًا في خطة توز�عها  

عدد القراء �المجتمع (التغییر في البیئة).  على المناطق (التغییر في عناصر التخط�ط) و�التالي یز�د  
 والتك�ف یتطلب و�استمرار تقی�م العلاقات والتغیرات التي أدت إلى تكی�ف النظام مع البیئة. 

 : الجهود الواع�ة 3-2-2-5

دور   و�زداد  النظام،  وتكی�ف  المتكامل  التخط�ط  عمل�ة  إنجاز  في  المخططین  جهود  وهي 
التحلیل الذي ی�حث فیها المخطط ن النظام أكثر تعقیدًا. وتتكون عمل�ة  المخططون فیها و�تعاظم �لما �ا

السترات�ج الذي �ساعد المخطط على �حث واستخدام طرق بدیلة لإنجاز الأهداف من  عما هو منجز،  
�الإضافة إلى معرفة المسب�ات والنتائج لكل عنصر �الخطة، القرار الذي تلعب ف�ه الق�م دورًا مهمًا في  
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الفعل الذي یتم عن طر�قه الاخت�ار الحق�قي لكفاءة الخطة على أرض الواقع، والتعلم الذي  صناعته،  
 جعل خططه تسیر �شكل صح�ح، ومعرفة مدى تأثیر الخطة. �ساعد المخطط على معرفة ��ف�ة 

 مراحل التخط�ط الإعلامي 3-2-3

الجمهور المستهدف، لابد أن یتم  لیتحقق نجاح الخطة الإعلام�ة وتحق�قها الأثر المطلوب على  
 : ) �الآتي2012التخط�ط لها �شكل سل�م مرورًا �مراحل محددة، حددها (الدل�مي، 

 دراسة البیئة والنظام وجمع المعلومات : 3-2-3-1

تم في هذه المرحلة جمع �ل المعلومات المتعلقة �عناصر ومكونات التخط�ط الإعلامي و�ناء  ی
الخطة على تلك المعلومات وص�اغتها �شكل محكم، وتحدید المعلومات ومصادر جمعها �عین المخطط  
على فهم السبب والنت�جة لما سیتم استخدامه في إطار الخطة، �ما تشمل دراسة العوامل المح�طة 

والس�اس�ة والاجتماع�ة، وظروف البیئة الداخل�ة مثل الخبرات والكفاءات   الاقتصاد�ةالمؤسسة �العوامل  �
 لدى العاملین والمعدات والأجهزة المتوفرة. 

 تحلیل الموقف : 3-2-3-2

هنا تتم دراسة الموقف الراهن من �افة جوان�ه دراسة متأن�ة، وتحلیل �ل العوامل ذات الصلة  
 .�الموقف

 تحدید الأهداف : 3-2-3-3

وم المخطط في هذه المرحلة �ص�اغة الأهداف الإعلام�ة الدائمة وطو�لة المدى، والأهداف �ق
الإعلام�ة الآن�ة وقصیرة المدى �عد الدراسة المتأن�ة للموقف وتحلیله تحلیلاً صح�حًا دق�قًا. مع تحدید  

  . البدائل التي یتم من خلالها تحقیق �ل هدف وتقی�مها
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 مشروع أو البرنامج: دراسة ال3-2-3-4

هذه المرحلة المخطط على الخروج �أفكار إعلام�ة إبداع�ة جدیدة ذات فاعل�ة أكبر، إذ   تُعین
لتنفیذ   یدرس المشروع و�تعرف على جم�ع تفاصیله وخصائصه، و�الإمكان تحدید النطاق الجغرافي 

 . الخطة الإعلام�ة والجمهور المستهدف الأمثل

 جمهور: دراسة ال3-2-3-5

في عمل�ة التخط�ط الإعلامي، فمعرفة الجمهور وخصائصه �ساعد   هذه المرحلة من أهم المراحل
 . على اخت�ار الوسائل المناس�ة لتنفیذ الخطة، وص�اغة الرسائل المناس�ة، و�وفر الجهد والمال

 اخت�ار الوسیلة: 3-2-3-6

الاتصال�ة  یتم في هذه المرحلة اخت�ار أنسب وسیلة تلائم الظروف المح�طة �كل عناصر العمل�ة  
وظروفها المح�طة بها، و�تم مراعاة مناس�ة الوسیلة للجمهور، والأهداف، والإمكان�ات المتاحة، وتوافرها  

 .في الموقع الجغرافي

 الجدولة وتحدید الوقت : 3-2-3-7

العام   للوضع  التوقیت  برنامج ومدى ملائمة  الخطط، ومدة �ل  تنفیذ  یبدأ و�نتهي  تحدید متى 
وتتم الجدولة بوضع الجداول التنفیذ�ة لكل المواد الإعلام�ة والبرامج التي سیتم نشرها    �الموقع الجغرافي،

 . وتنفیذها

 تحدید المیزان�ة : 3-2-3-8

تتوقف المیزان�ة على الأهداف المراد تحق�قها وحجم الأعمال والبرامج المنفذة، ونوع�ة الوسائل  
 . وخصائص الجمهور
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 والتقو�مالمتا�عة : 3-2-3-9

في هذه المرحلة یتم الشروع بتنفیذ الخطة وفقًا لما تم التخط�ط له في المراحل السا�قة، ثم إجراء  
عمل�ة التقو�م المرحلي والنهائي. وتهدف هذه المرحلة إلى التأكد من حسن سیر الأمور في الطر�ق 

 . الصح�ح لتفادي القصور ومعالجته م�اشرة و�أسرع وقت عند وقوعه

 نواع الخطط الإعلام�ة أ 3-2-4

تتنوع الخطط الإعلام�ة من ناح�ة المدة والنطاق والاستمرار�ة، و�مكن التمییز بین أنواع الخطط 
 ):2012الإعلام�ة �ما حددها (الدل�مي، 

التخط�ط طو�ل الأجل: یتم في هذا النوع رسم الس�اسات والأهداف العامة وتحدید الأهداف  -1
في   تحق�قها  في  المطلوب  وتكون  �عیدة،  زمن�ة  آفاقًا  تغطي  فهي  المدى،  �عیدة  استرات�ج�ة 

 المستو�ات العل�ا وتهتم �التبدلات والتحولات النوع�ة العم�قة.
مع  -2 المدى  �عیدة  التنم�ة  استرات�ج�ة  تكی�ف  في  مهمته  تنحصر  الأجل:  متوسط  التخط�ط 

ة محددة، وتهدف أ�ضًا إلى الظروف المتغیرة، وتقس�م الأهداف طو�لة الأجل على فترات زمن�
ترجمة الأهداف إلى لبرامج عمل وتحدید الإمكان�ات الماد�ة وال�شر�ة اللازمة لتحدید الهدف،  

 سنوات وتكون في المستو�ات الوسطى. 3وتمتد من سنة إلى  
الخطط  -3 أهداف  إطارها  في  تجزأ  والتي  الجار�ة  الخطة  و�تضمن  الأجل:  قصیر  التخط�ط 

ال وتحو�ل  للوحدات  المتوسطة،  تفصیل�ة  عمل  و�رامج  مؤشرات  إلى  العامة  والبرامج  خطط 
الإنتاج�ة، وتمثل أداة لإدخال التعدیلات اللازمة في المكونات السنو�ة للخطط متوسطة الأجل، 

 وتمتد هذه الخطط من شهر إلى أقل من سنة، وتكون في المستو�ات الإشراف�ة. 
 الاتصالي �كل. الخطط الرئ�س�ة: وهي الخطط التي تشمل النشاط -4
 الخطط الفرع�ة: وهي الخطط التي تختص بوسائل، أو جهود، أو مناطق، أو أنشطة محددة. -5
الخطط المستمرة: وهي الخطط التي توضع و�ستمر استعمالها لفترة زمن�ة طو�لة وتتضمن   -6

 السلب�ات والإجراءات والقواعد. 
�ط �مهمة محددة في إطار  الخطط ذات الاستعمال أو الغرض الواحد: وهي الخطط التي ترت  -7

 .زمني محدد 
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 عوامل نجاح الخطط الإعلام�ة  3-2-5

لتنجح أي خطة إعلام�ة لابد أن تتوافر فیها �عض المقومات، بدءًا من شمول الخطة الإعلام�ة  
لكافة المجالات التنمو�ة لمختلف فئات الجمهور وعناصر العمل�ات الاتصال�ة، وأن تتكامل الخطة مع  

التنمو�ة �المؤسسة، �الإضافة إلى المرونة في التك�ف والاستجا�ة    جم�ة والخطط والبرامالبرامج الإعلا
تتكامل  �الاستمرار�ة، أي  تتسم  المتوقعة، ومن الضروري أن  الظروف غیر  لمواجهة  مع �ل طارئ 
المیزان�ة   مراعاة  مع  المنشودة،  الغا�ات  لتحقق  استمرار�تها  �ضمن  �شكل  وترت�ط  الخطة،  مكونات 

وا البرامج  على  الإعلام�ة.  وتقس�مها  الخطة  وتنفیذ  أداء  و�سر  سهولة  مع  تقس�مًا صح�حًا،  لوسائل 
 ) 2012(الدل�مي، 

المصادر  �كل  للاحتفاظ  إعلام�ة  اتصال  قائمة  بناء  المخطط  على  یتوجب  ذلك،  جانب  إلى 
والعلاقات مع المؤثر�ن والصحفیین والإعلامیین، للوصول إلیهم �شكل أسرع، وأن �كون الفر�ق المعد 

ذ للخطة الإعلام�ة على وفاق تام لتتحقق الأهداف �ما هو مرجو، ومراجعة الخطة �التفصیل مع  والمنف
الفر�ق التنفیذي للتأكد من فهمها، ومن الضروري أ�ضًا إعداد خطة است�اق�ة للتعامل مع أي أمر أو 

 ) 2022لام،  خلل �طرأ أثناء تنفیذ الخطة الإعلام�ة و�منع من تحقیق الأهداف المرجوة. (وزارة الإع

 عق�ات التخط�ط الإعلامي 3-2-6

رغم الأهم�ة التي اكتسبها التخط�ط الإعلامي للمؤسسات، إلا أن تنفیذه لا یتم �الكفاءة المطلو�ة 
عق�ات رئ�س�ة حددها    5�سبب مواجهة المخططین عق�ات تحول بینهم و�ین التنفیذ الصح�ح، وهناك  

)Sissors and Baron 2010 :الآتي� ( 

ال -1 المعلومات   معلومات:نقص  �بیرة ومتجددة من  إلى �م�ة  المخططون الإعلامیون  �حتاج 
في   نقصًا  �ثیرة  أح�انًا  في  یواجهون  ذلك  ومع  الإعلام،  ووسائل  سوق  �أوضاع  المتعلقة 
المعلومات �سبب صعو�ة دراسة الجمهور أو ارتفاع تكلفة جمع الب�انات والمعلومات خصوصًا  

 ات موارد قلیلة. إذا �انت المؤسسة صغیرة وذ 
وخاصة في هذا العصر الذي یتسم �السرعة وتطور وسائل الاتصال، فالمخطط    ضیق الوقت: -2

 مطالب �سرعة الإنجاز مع المحافظة على الكفاءة العال�ة للأداء. 
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تلعب س�اسات المؤسسة وفي �عض    تأثیر س�اسات المؤسسة والدولة على القرارات الإعلام�ة: -3
الأح�ان س�اسات الدول دورًا في اتخاذ �عض القرارات المتعلقة �الخطة الإعلام�ة، مثل صلاح�ة  
استخدام �عض الوسائل من عدمها، وطرق الاستخدام التي تتوافق مع الس�اسات، مما یؤثر  

 على قرارات المخطط. 
تتأثر الموضوع�ة عندما �قبل المخطط �الب�انات والإحصائ�ات النسب�ة    غ�اب الموضوع�ة: -4

 على أنها معلومات مطلقة، وق�ام �عضهم بتجاهل مثل هذه المعلومات عند التخط�ط. 
الإعلام�ة: -5 والبرامج  الخطة  فاعل�ة  آثار    ق�اس  تق�س  التي  والوسائل  الأدوات  توفر  لعدم 

ا �جعل إث�ات نجاح الخطة أمرًا صعً�ا، والتعرف الاستجا�ة لمضامین الخطة الإعلام�ة، مم
 . على نقاط الضعف وتطو�رها في الخطط المستقبل�ة

 

 ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة  3-2-7

مع   والتفاعل  للتواصل  المبتكرة  الطرق  عن  ال�حث  إلى  والتسو�ق  �الاتصال  القائمون  �سعى 
الحدیثة التي صاروا یوظفونها و�ستخدمونها لتحقیق    الجمهور و��صال رسائلهم والتأثیر بهم، ومن الطرق 

ذلك هي تقن�ات التلعیب وألعاب الفیدیو، لما تتضمنه من عناصر تثیر وتحفز وترفه عن المستمتع،  
فهي من أهم تطورات التكنولوج�ا التي تسمح بتعز�ز البیئة الحق�ق�ة عن طر�ق معط�ات افتراض�ة لم  

 ) 2021تخدم وتقنعه �شكل جذاب ومر�ح. (جبر، تكن جزءًا منها، وتؤثر على المس

و�رامجها   الاتصال�ة  أنشطتها  تكی�ف  على  تعمل  المؤسسات  جعلت  الحدیثة  التكنولوج�ا  إن 
الإعلام�ة مع احت�اجات الجمهور وتت�ع نهج متكامل تفاعلي في الاتصال، وهو ما دفع �عضها إلى  

)،  Jukic, 2019یدیو في خططها الإعلام�ة (استخدام وتوظ�ف تقن�ات التلعیب ومن بینها ألعاب الف
فألعاب الفیدیو وسیلة ملفتة للجمهور، �مكن من خلالها الإعلان أو خلق الارت�اط �العلامة التجار�ة أو  
تعز�زها دون إج�ارهم أو فرض الرسائل والمضامین علیهم، بل �مكن تحقیق منفعة أخرى منها عندما  

بنشرها مع ش�كته، و�التالي بروز وانتشار اسم المؤسسة، و�التالي  تنال التجر�ة رضا المستخدم، ف�قوم  
ز�ادة عدد الز�ارات لموقع ومنصات المؤسسة وارتفاع احتمال�ة تحول العملاء المحتملین إلى عملاء  

 )Byrne, 2022دائمین لها. (
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المؤسسات على جمع  وتساعد ألعاب الفیدیو القائمین على الاتصال والمخططین الإعلامیین في  
التواصل   منصات  حسا�ات  إحدى  �استخدام  الدخول  تسجیل  خلال  من  وذلك  المستخدمین،  ب�انات 
ب�انات  الب�انات في ز�ادة قواعد  ذاتها. وتفیدهم هذه  اللع�ة  الخاصة بهم، أو عن طر�ق  الاجتماعي 

 ) Byrne, 2022أفضل. ( العملاء الحالیین والمستقبلیین وتوج�ه الرسائل والحملات الإعلام�ة �شكل 

الإعلام�ة   الخطط  في  الفیدیو  ألعاب  توظ�ف  أشكال  أكثر  من  الإعلان�ة  الفیدیو  ألعاب  وتعد 
والأنشطة التسو�ق�ة للمؤسسات استخدامًا وانتشارًا، فبواسطة تجر�ة الاستخدام الممتع الذي تقدمه �مكن  

سات الحوافز والجوائز التي تمنح  ر�ط المؤسسة �عملائها، وخلق الولاء نت�جة لاستخدام �عض المؤس
للمستخدمین عند لعب اللع�ة وتحقیق نتائج عال�ة، ومن جهة أخرى الوصول للمز�د من العملاء والتأثیر  

عامًا،    26- 18علیهم. �ما تسهل هذه الوسیلة الوصول إلى الأج�ال الجدیدة وتحدیدًا من تبلغ أعمارهم  
حدیثة والسر�عة، وهم أكثر الفئات استخدامًا لهذه التكنولوج�ا.  كون هذا الجیل قد نشأ على التكنولوج�ا ال

)Ray, et Al., 2021 ( 

) �عض من أشهر أسالیب توظ�ف ألعاب الفیدیو Williams, 2019) و(Byrne, 2022وذ�ر (
 :وتقن�ات التلعیب في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات، وهي

الفیدیو الإعلان�ة، تقوم المؤسسة بتطو�ر ألعاب  -1 التجار�ة وتستخدمها    ألعاب  ترت�ط �علامتها 
للإعلانات أو بهدف ترس�خ علامتها التجار�ة، أو �مسا�قات، أو لتمض�ة الوقت عند انتظار  

 العمیل لدوره في طابور الانتظار، وغیرها من الاستخدامات.
المسا�قات ذات الجوائز الماد�ة، فتقوم المؤسسة بتطو�ر ألعاب مؤقتة بهدف استخدامها في  -2

 لة إعلام�ة �مسا�قات ذات جوائز ماد�ة لعدد من الفائز�ن. حم
ألعاب  -3 المنشورات ع�ارة عن  هذه  التفاعل�ة، ومحتوى  الاجتماعي  التواصل  منشورات وسائل 

�س�طة مثل لع�ة الفروقات، أو المتاهات، الهدف منها تلعیب المتا�عین و�سر النمط الروتیني  
 في محتوى الصفحة. 

قع الافتراضي، عند تنظ�م أو مشار�ة المؤسسة في معرض، فإنها ألعاب المعارض في الوا -4
تطور تجر�ة لزوارها عبر الواقع الافتراضي لتأخذهم إلى تفاصیل المنتج أو الخدمة �أسلوب  

�شكل أكبر في ذاكرته نظرًا لمتعة وقوة التجر�ة   تترسختفاعلي ترفیهي، مما �جعل المعلومات  
 الافتراض�ة. 
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لعاب الفیدیو، سواء �ان شعار المؤسسة، أو مقطع إعلاني، أو إعلان  المحتوى المضمن في أ -5
ثابت یتم تضمینه في محتوى لع�ة من ألعاب الفیدیو المطروحة �السوق، أو ضمن فواصلها  

 الإعلان�ة  
تفعیل نظام المكافآت في المواقع الإلكترون�ة أو منصات التواصل الاجتماعي أو التطب�قات   -6

�المؤسسة، �حیث �حصل المستخدم على تخف�ض أو هد�ة في حال قام �التسوق أو  الخاصة  
 .التسجیل أو تحقیق شرط من الشروط التي تمنحه المكافأة

 مملكة ال�حر�ن في  ألعاب الفیدیوقطاع  3-3

عند رجوع ال�احثة للأدب�ات السا�قة المتعلقة بواقع قطاع ألعاب الفیدیو في مملكة ال�حر�ن، لم  
أي مرجع یتناول هذا الموضوع، مما �جعل هذا ال�حث النواة الأولى للدراسات وال�حوث المستقبل�ة  تجد  

الفیدیو �مملكة ال�حر�ن   العاملین والمختصین وأصحاب شر�ات ألعاب  في هذا المجال. وعند سؤال 
 : حول واقع صناعة وتطو�ر ألعاب الفیدیو في مملكة ال�حر�ن، أفادوا �الإجماع على التالي

�عد قطاع ألعاب الفیدیو في مملكة ال�حر�ن قطاعًا حدیثًا نسبً�ا، إذ بدأت ملامحه �التبلور عام  -1
2010  ) الفیدیو وهي شر�ة  ألعاب  لتطو�ر  أول شر�ة  تأس�س  التي  Infinite Wareمع   (

وسعت أنشطتها لتشمل الذ�اء الاصطناعي، وتأس�س أول مجتمع یر�ط العاملین والهواة في 
، وقبل ذلك �انت الجهود والإسهامات فرد�ة بداخل ال�حر�ن أو تتجه  2012المجال عام  هذا  

 للعمل خارجها في هذا المجال.
نظرًا لحداثة القطاع، فإنه لا یزال �حاجة للتطو�ر من ناح�ة خبرات العاملین ف�ه وقدرتهم على   -2

ا المجال عن طر�ق  إنتاج ألعاب أكبر وتبني مشار�ع أكثر، مع الحاجة إلى نشر الوعي بهذ 
الجهات  ف�ه من جانب  التي تحث الأفراد على دخوله وتطو�ر قدراتهم  المسا�قات والدورات 
وتوجد  الفیدیو،  ألعاب  لتطو�ر  مقررات  تطرح  المثال  سبیل  على  بولیت�كنك  جامعة  المعن�ة، 

لون  معاهد قلیلة تقدم دورات وورش في أساس�ات تطو�ر ألعاب الفیدیو، لكن نس�ة الذین �عم
العاملون  �قوم  جهتهم  ومن  قلیلة.  تعد  والدورات  المقررات  تلك  أخذوا  ممن  المجال  هذا  في 
تقوم مجتمعات مطوري   �المجال، �ما  الوعي  ونشر  النقص  لتغط�ة هذا  �محاولات  �المجال 
ألعاب الفیدیو �التنسیق والتنظ�م للفعال�ات والمسا�قات المتعلقة �القطاع و�التعاون مع جهات 

 أجنب�ة لیتم تنفیذها �المملكة.  وشر�ات 
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�سبب قلة الوعي �قوة هذا المجال، فإن المشار�ع الكبیرة والجادة في مملكة ال�حر�ن تعتبر قلیلة  -3
�المقارنة مع المشار�ع الفرد�ة الصغیرة أو ألعاب الهواتف الذ��ة التي یتم تنفیذها في أغلب  

)، و�عود ذلك  Freelancersلشخص�ة (الأح�ان من قبل المطور�ن الذین �عملون لحسا�اتهم ا
على   �المملكة  الفیدیو  ألعاب  تطو�ر  شر�ات  تعتمد  و�ذلك  المیزان�ة،  توفر  عدم  إلى  أ�ضًا 
والمصممین   والفنانین  والمبرمجین  المطور�ن  على  الطلب  لكثرة  نظرًا  المشار�ع من خارجها، 

 والكتاب العاملین �مجال ألعاب الفیدیو. 
تطو�ر ألعاب الفیدیو في مملكة ال�حر�ن قلیلة، وأكثر مشار�عها    تعد الشر�ات المتخصصة في -4

من داخل مملكة ال�حر�ن تكون ألعاب تعل�م�ة أو تدر�ب�ة، مع وجود عدد قلیل من المشار�ع  
الترفیه�ة وألعاب الواقع الافتراضي. رغم ذلك، توجد ألعاب ترفیه�ة في متاجر التطب�قات من  

وهناك فرص لنمو صناعة ألعاب الفیدیو للهواتف الذ��ة �سبب تطو�ر شر�ات وأفراد �حر�نیین،  
أغلب  میزان�ة  یناسب  ما  وهو  الأكبر،  �الألعاب  مقارنة  تكلفتها  وانخفاض  تطو�رها  سهولة 

 . العملاء
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 ال�حث  عنو  4-1

ینتمي هذا ال�حث إلى مصفوفة دراسة الحالة، ودراسة الحالة أسلوب �ستخدم أداة �حث�ة أو أكثر، 
لوصف موضوع الظاهرة، و�عتمد على الاستكشاف لفهمها و�ستند إلى الاستقراء �استخلاص تعم�مات  

الب�انات التي یتم جمعها. وتعتبر من أفضل أنواع ال�حوث للحصول على معلومات أول�ة وأحكام من  
 )2020عن الظاهرة لإجراء المز�د من ال�حوث. (الحاج، 

وتتمیز �حوث دراسة الحالة �قدرتها على دراسة القضا�ا الراهنة، ودراسة المواقف الاجتماع�ة  
ا تنصب على  أنها  إذ  الإنساني،  السلوك  إجراء ومظاهر  �الفعل وقت  أمور موجودة  وتناول  لحاضر 

الدراسة، وجوهر هذا النوع من ال�حوث هو الدراسة الشاملة المتعمقة لكل جوانب الظاهرة والذي بوصف 
 )2017كامل لها �استخدام أدوات منهج�ة تتسم �الموضوع�ة والصدق. (المشهداني، 

�ار المواقف، النظم والأحداث �التت�ع  وتتمیز �حوث دراسة الحالة �أنها تمكن ال�احث من اخت
�المقابلة   ال�حث�ة  الأدوات  �مختلف  الب�انات  جمع  في  �المرونة  وتتمیز  المدروسة.  للحالات  الدقیق 
والاستب�ان والملاحظة والوثائق، لتمكنه بذلك من الدراسة المتكاملة للموضوع مما �ساعد على تفسیر  

علومات المراد جمعها وطرح الأسئلة ال�حث�ة، ثم وضع خطة  أس�اب الظاهرة. و�بدأ ال�احث بتحدید الم
ال�حث والإجراءات وأدوات جمع الب�انات التي سیت�عها ال�احث، ثم �جري دراسة استطلاع�ة �جرب فیها  
الأسالیب التي حددها لجمع الب�انات لمساعدته على تطو�ر خطة ال�حث، ثم �قوم بتنفیذ ال�حث وجمع  

عن تجیب  التي  النتائج    الب�انات  و�تا�ة  الب�انات  بتحلیل  �قوم  وأخیرًا  أهدافه،  وتحقق  ال�حث  أسئلة 
 ) 2020وعرضها. (الحاج، 

و�سعى ال�حث إلى استكشاف مدى إسهام توظ�ف ألعاب الفیدیو �الخطط الإعلام�ة لمؤسسات 
الخاص �مملكة ال�حر�ن في تحقیق الأهداف الإعلام�ة والاتصال�ة لتلك المؤسسات، ومدى    القطاع

و��ف�ة   أهداف  على  التعرف  أساسیین:  محور�ن  خلال  من  �الجمهور  وتأثیرها  توظ�ف  فاعلیتها 
مع ألعاب    ك�ف�ة تفاعل الجمهور لألعاب الفیدیو في خططها الإعلام�ة، والتعرف على    المؤسسات
  .دة فعلهم و��ف�ة تأثرهم بها، و�لى أي درجة �حقق ذلك الأهداف الإعلام�ة للمؤسسةالفیدیو ور 
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 منهج�ة ال�حث  4-2

تلك   بین  ومن  الظواهر،  مختلف  ودراسة  ل�حث  المناهج  من  الكثیر  الإعلام�ة  الأ�حاث  تت�ع 
 ) المختلط  المنهج  (Mixed Methods Methodologyالمناهج  و�عرف   .(Creswell, 2018  (

المنهج المختلط �أنه المنهج الذي �مزج بین منهجي ال�حث الكمي والك�في و�تضمن جمع ب�انات �م�ة  
 و��انات ��ف�ة ودمجها �استخدام تصام�م �حث�ة متمایزة في دراسة أو �حث واحد.

و�ستخدم هذا المنهج الذي یتمیز �إمكان�ة حل مشكلات المناهج الكم�ة والك�ف�ة من خلال دمج  
لمنهجین مع �عضهما لإعطاء فهم أعمق للمشكلة ال�حث�ة، والاستفادة من ممیزات المنهجین  ب�انات ا

في تطو�ر ال�حث عندما تكون الب�انات الكم�ة والك�ف�ة اللازمة لل�حث متوفرة، و�قدم دمجها لل�احث 
و للإجا�ة  فهمًا أفضل للمشكلة ال�حث�ة، أو لعدم �فا�ة ب�انات أحد المنهجین لمعالجة مشكلة ال�حث أ

على أسئلته، فقد لا تكفي المعلومات أو استخدام منهج واحد للوصول إلى نتائج مفیدة لل�حث، إضافة 
 ) 2021إلى حاجة المعلومات من مصدر واحد إلى التأكید وعندها یتم الدمج ما بین منهجین. (السعید،  

هج الك�في لجمع وتفسیر  و�ت�ع هذا ال�حث المنهج المختلط الذي �عتمد على المنهج الكمي والمن
وتحلیل الب�انات لكلا النوعین في دراسة واحدة تقدم صورة شاملة وواضحة للمشكلة المراد دراستها. 
و�ت�ح هذا المنهج لنا معرفة أثر توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة لمؤسسات القطاع الخاص  

 . بلات ش�ه المقننةعلى الجمهور والمؤسسات �استخدام أداة الاست�انة والمقا 

 ال�حث مجتمع  4-3

لكل �حث مجتمع �قوم ال�احث بدراسته للوصول إلى إجا�ات لأسئلته ال�حث�ة وتحقیق أهداف  
�حثه، ونظرًا لمواجهة ال�احث لمشكلة الأعداد الكبیرة لمجتمع ال�حث الذي �صعب عل�ه عمل�ة الدراسة  

�جعله یتجه إلى �حث عدد أصغر من  لما یترتب على ذلك من مصار�ف ووقت وجهد �بیر، مما  
 ) 2005الأفراد ل�مثلوا مجتمع ال�حث الكلي أفضل تمثیل. (بن مرسلي، 

) مجتمع ال�حث �أنه مجموعة من المفردات التي تشترك ف�ما بینها  2011و�عرف (إسماعیل،  
التي بذات الصفات الأساس�ة أو �عض الخصائص المشتر�ة، �حیث �مكننا أن نقول �أن �ل المفردات  

 .تشترك في تلك الخصائص تمثل مجتمعًا �شرً�ا أو غیر ذلك

  



 79  
 

 وفي هذا ال�حث ینقسم المجتمع إلى فئتین: 

o الخاص القطاع  مملكة   مؤسسات  في  الإعلام�ة  �خططها  الفیدیو  ألعاب  تقن�ة  التي وظفت 
ممن عملوا على تطو�ر ألعاب الفیدیو لتلك المؤسسات. و�رت�ط هذا    والمختصون ال�حر�ن،  

مؤسسات خاصة لهذه التقن�ة حتى    4القسم �الجانب الك�في من ال�حث. وثبت لل�احثة استخدام  
وقت إجراء ال�حث، نظرًا لحداثة هذه التقن�ة ومحدود�ة استخدامها في نطاق عمل المؤسسات 

 الخاصة، وهي:  
وهو بنك رقمي �الشرق الأوسط قائم �مملكة ال�حر�ن و�ت�ع   ):ila Bankبنك إلى ( -1

). وتم تطو�ر لع�ة في تطبیق البنك �عنوان  Bank ABCالمؤسسة العر��ة المصرف�ة ( 
"Coin Rush.لیلعبها المستخدمون و�ر�ح فیها صاحب أعلى نت�جة جوائز مال�ة " 

أي أن اللاعبین هم عملاء البنك الذین    وتم تطو�ر اللع�ة في التطبیق الذ�ي للبنك
النقد�ة ( قاموا بتحمیل التطبیق   100، وفیها یتحكم اللاعب �س�ارة و�جمع العملات 

 فلس) من الطر�ق. وخصص البنك جائزة نقد�ة لمن �حقق أعلى نت�جة. 
للعیون: -2 الد�تورة ه�فاء  �مملكة   مستشفى  العیون  أول مستشفى خاص لطب  وهو 

و�قدم �افة خدمات طب العیون. طور المستشفى لع�ة عبر    2012  ال�حر�ن افتتح عام
 . ) ضمن حملة إعلام�ة للتوع�ة �أهم�ة فحص العیون Eye escapeالو�ب �عنوان (

وتم تطو�ر اللع�ة في صفحة و�ب منفصلة عن الموقع الرسمي للمستشفى مما �مكن  
�العین و�حر�ها أكبر عدد من المستخدمین خوض تجر�ة اللعب، وفیها یتحكم اللاعب  

حقق   20. وخصص المستشفى لأكثر من  تفادً�ا للأجهزة الإلكترون�ة التي تؤذي العین
النتائج جوائز متنوعة بین عمل�ات مجان�ة، وخصم على خدمات المستشفى،  أعلى 

 والفحوصات المجان�ة، وقسائم الشراء.
عة وتضم وهي شر�ة مشغلة لمطاعم الخدمة السر�  :(Americana)شر�ة أمر�كانا   -3

)، Pizza Hut)، بیتزا هت (Hardeesمجموعة متنوعة من المطاعم مثل هاردیز (
الأولى بتقن�ة الواقع المعزز، المرة  ). ووظفت الألعاب مرتین  KFCودجاج �نتاكي (

وهذه اللع�ة ذات نظام شب�ه بلع�ة )،  My Boxلمطعم بیتزا هت للترو�ج عن وج�ة (
)Pac-man قوم فیها اللاعب الذي �طلب الوج�ة �مسح الرمز الذي �أخذه إلى� (

صفحة اللعب وتفتح الكامیرا الخلف�ة لیتحكم �الشخص�ة من خلال الحر�ة. أما اللع�ة 
وهي لع�ة فواز�ر رمضان عبر تطبیق انستغرام،   لمطعم هاردیزفتم تطو�رها  الأخرى  
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الفواز�ر من خلال تحر�ك رأسه نحو    ) و�جیب عنFilter�ستخدم اللاعب فلتر اللع�ة (
) المطعم جوائز ع�ارة عن جهاز  ) PlayStation 5الإجا�ة الصح�حة. وخصص 

فائز�ن یتم اخت�ارهم    3) لـ  Samsung Buds) سماعة (Samsung Watchساعة (
 �طر�قة عشوائ�ة. 

وهو تطبیق سعودي من تطو�ر مجموعة جاهز متخصص بتوصیل    تطبیق جاهز: -4
إلى المنازل، وله مكتب في مملكة ال�حر�ن. �حتوي التطبیق على لع�ة طل�ات الطعام  

 ) لتسل�ة المستخدمین و�مضاء الوقت ر�ثما �صل الطلب.Jahez Runner�عنوان ( 
�قوم المستخدم بتحمیل اللع�ة من خلال التطبیق واخت�ار الشخص�ة وجمع العملات 

وتم تطو�ر هذه اللع�ة ضمن  النقد�ة أثناء توصیل الطلب مع تفادي المعوقات أمامه،
 حملة إطلاق التطبیق وتم تخص�ص جوائز لأصحاب أعلى النقاط. 

o   جمهور تلك المؤسسات من مستخدمي ألعاب الفیدیو الإعلان�ة من المواطنین والمق�مین �مملكة
 ال�حر�ن. و�رت�ط هذا القسم �الجانب الكمي من ال�حث.

 ال�حث  عینة 4-4

العر��ة �ل ما یتم اخت�اره من الشيء، وفي ال�حث العلمي هو الجزء الذي  تعني العینة في اللغة  
). فهي  2005�ختاره ال�احث وفقًا لطرق محددة لتمثیل مجتمع ال�حث تمثیلاً علمً�ا سل�مًا (الحسن،  

مجموعة جزئ�ة من مجتمع ال�حث، وهذه الفئة تمثل مجتمع ال�حث أو جمهور ال�حث وتشمل جم�ع  
 ) 2000فراد، أو الأشخاص، أو الأش�اء المكونة لموضوع مشكلة ال�حث. (دو�دري، المفردات، أو الأ

 : ولتحقیق أهداف ال�حث والإجا�ة عن تساؤلاته، قسمت ال�احثة عینة ال�حث إلى فئتین

o    الك�في: وتتكون من �المنهج  المرت�طة  أقسام الاتصال    4أفراد،    9العینة  متخصصین في 
لمجتمع ال�حث، والتي قامت بتوظ�ف ألعاب الفیدیو في خططها    والتسو�ق �المؤسسات المنتم�ة

متخصصین في مجال تطو�ر ألعاب الفیدیو �مملكة ال�حر�ن ممن قاموا بتطو�ر   5الإعلام�ة، و
ألعاب الفیدیو لمؤسسات القطاع الخاص �المملكة. وتفید هذه العینة ال�حث في معرفة مدى 

لإعلام�ة من استخدامها إلى جانب طرق وصعو�ات ق الأهداف افاعل�ة هذه التقن�ة في تحقی 
 التطبیق.
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o   :فرد من جمهور تلك المؤسسات من مواطنین ومق�مین    400العینة المرت�طة �المنهج الكمي
فرد لكل مؤسسة، تم سحبهم �طر�قة عشوائ�ة؛ وذلك لحداثة موضوع ال�حث والتقن�ة   100بواقع  

م�ة للمؤسسات، لمعرفة مدى تأثرهم بهذه التقن�ة  وممارسة توظ�ف ألعاب الفیدیو �الخطط الإعلا
  422فرد، إلا أنه تم الحصول على    400و�الرغم من تحدید العینة بـ    �استخدام أداة الاست�انة.

 نها�ة عمل�ة جمع الب�انات.بفردًا 

 ال�حث أدوات  4-5

المطروحة، و�عد �قوم ال�احث �جمع الب�انات المطلو�ة للإجا�ة عن أسئلة ال�حث أو فروضه  
تنفیذه داخل نطاق حدود زمان�ة ومكان�ة وحدود متعلقة �الإمكان�ات   تُعینجمع الب�انات نشاطًا عملً�ا ی 

تلك  نطاق  داخل  و�فاءة  �فاعل�ة  الصح�حة  الب�انات  ��ف�ة جمع  �حدد  أن  المهم  لذلك من  المتاحة، 
لمساعدته اللازمة  الأدوات  من  مجموعة  بتطو�ر  ذلك  و�تم  جمع   الحدود،  مهمة  و�دارة  تنظ�م  على 

). و�تحدد اخت�ار ال�احث لأدوات 2016(ماتیوز ولیز،    �أدوات ال�حثالب�انات، وتعرف تلك الأدوات  
ال�حث   ومنهج�ة  العینة،  المطلو�ة،  الب�انات  نوع�ة  أهدافه،  مشكلته،  ال�حث،  لموضوع  ت�عًا  ال�حث 

 وأسلو�ه.

الوسیلة أو الطر�قة التي �ستط�ع ال�احث بها    ) أدوات ال�حث �أنها2017و�عرف (المشهداني،  
أن �حل مشكلته ال�حث�ة حیث إن المشكلة المطروحة هي التي تحدد له الأدوات التي س�ستخدمها في 

 �حثه �ما یتناسب معها. 

 واشتمل ال�حث على الأدوات التال�ة: 

 الاستب�ان .1

للحصول على المعلومات أو الب�انات ) الاست�انة أداة ملائمة  1984اعتبر (عبیدات وآخرون،  
أو الحقائق المرت�طة بواقع معین، وُ�قدم على شكل مجموعة من الأسئلة التي تتطلب الإجا�ة عنها من  
قبل عدد من الأفراد المعنیین �موضوعه. وهو أسلوب جمع الب�انات الذي �ستهدف استشارة الم�حوثین  

أفكار و��انات في إطار موضوع ال�حث وأهدافه. (الحاج،  �طر�قة منهج�ة لتقد�م آراء ومواقف وحقائق و 
2020( 
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واعتمدت ال�احثة على هذه الأداة لجمع الب�انات والإجا�ات العامة على أسئلة ال�حث وللتعرف 
على مدى التأثیر ونوع�ة السلو��ات الناتجة والصور الذهن�ة المتكونة والعوامل المؤثرة على التجر�ة  

؛ و�عالج مرات استخدام الأفراد  استخدام ألعاب الفیدیومحاور:    3لك من خلال  �النس�ة للجمهور، وذ 
و�عالج    استخدام ألعاب الفیدیو الإعلان�ة؛لألعاب الفیدیو، أكثر الوسائل استخدامًا، وأس�اب الاستخدام.  

ب الفیدیو آثار ألعاتجر�ة الأفراد مع ألعاب الفیدیو التي طورتها المؤسسات ومدى قبولهم لهذه التقن�ة.  
وقد   الإعلان�ة؛ المؤسسة.  عن  وانط�اعاتهم  ومواقفهم  الأفراد  على  الألعاب  تلك  نتائج  آثار  و�عالج 

خصصت ال�احثة سؤالاً مفتوحًا ضمن أسئلة الاست�انة یتضمن تجارب وآراء واقتراحات عینة الدراسة  
 . لتقن�ةافي توظ�ف المؤسسات الخاصة لهذه 

 المقابلات ش�ه المقننة  .2

تتسم المقابلات ش�ه المقننة �قدر �بیر من المرونة والحر�ة، وتعتمد على مجموعة من الأسئلة  
مع محاولة توج�ه الحوار لیتمحور حول الاسئلة. وتت�ح هذه المقابلات للم�حوثین قدرًا من حر�ة التصرف  

 ) Barclay, 2018والتعبیر عما یتعلق �السؤال. (

ع الب�انات حول توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة  واستخدمت ال�احثة هذه الأداة لجم
 : �المؤسسات من فئتین

القائمون على أقسام الاتصال والتسو�ق �مؤسسات القطاع الخاص التي وظفت تلك التقن�ة:   .أ
للتعرف على النشاط الإعلامي والتسو�قي �المؤسسة وطب�عة العمل واله�كل التنظ�مي، وهدف 

لعاب الفیدیو في أنشطتها الاتصال�ة ومدى تحقق الأهداف، و�لى أي  المؤسسة من توظ�فها لأ
 مدى انعكس هذا التوظ�ف على سمعة المؤسسة ومب�عاتها. 

المختصون والخبراء �مجال تطو�ر ألعاب الفیدیو في مملكة ال�حر�ن ممن قاموا بتطو�ر ألعاب  .ب 
تطلبها تلك المؤسسات   الفیدیو لمؤسسات القطاع الخاص: للتعرف على نوع�ة الألعاب التي

 . والأهداف من وراء تطو�رها، ونتائج توظ�ف هذه التقن�ة
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 عینة ال�حث خصائص وسمات  4-6

الإناث بنس�ة  ) من  250(فردًا،    (422)أن العینة الكل�ة تألفت من  ،  السابق  الشكلیتضح من  
 . %)40.8) بنس�ة ( 172%)، بینما بلغ عدد الذ�ور (59.2(

  

40.9%

59.2%

النوع الاجتماعي

ذ�ر

أنثى

 : خصائص عینة الاستب�ان �حسب متغیر النوع الاجتماعي 2شكل 
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 خصائص عینة الاستبیان بحسب متغیر المستوى التعلیمي: 3شكل  
ناح�ة   التعل�مي،ومن  �المستوى  الخاص  �انت    أن  )3(فیبین شكل    المتغیر  العظمى  الغالب�ة 

  )، %59.2) بنس�ة ( 250، حیث بلغ عددهم ( (�كالور�وس)   الجامعي  الحاصلین على المؤهلللأفراد من  
و�لغ عدد الحاصلین على  )،  17.3% ) بنس�ة (73ثم الحاصلین على الثانو�ة العامة حیث بلغ عددهم (

الحاصلین على مؤهل أقل من الثانو�ة العامة )، في حین بلغ عدد  17.3) بنس�ة (%43مؤهل الدبلوم (
)، وتبین أن  1.2) بنس�ة (% 23)، وعدد الحاصلین على مؤهل الماجستیر (5.7) فردًا بنس�ة (24%(

 .)1.2) بنس�ة (%5عدد الحاصلین على مؤهل الد�توراه قد بلغ (

  

أقل من الثانو�ة 
العامة

ثانو�ة عامة دبلوم �كالور�وس ماجستیر د�توراه 

المؤهل 24 73 43 254 23 5

5.7%

17.3%
10.3%

60.2%
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1.2%

0

50

100

150

200

250

300

المستوى التعل�مي



 85  
 

فقد �كل، فقد �انت غالب�ة العینة من الش�اب  في العینة    �متغیر العمریتعلق    ما  )4(یبین شكل  
العمر�ة من (من   الفئة  �معدل (سنة  25إلى    20احتلت  نس�ة  العدد  %39.3)، أعلى  بلغ  )، حیث 

 . )%23.5) بنس�ة (99حیث بلغ عددهم (  )سنة 30إلى  26الفئة العمر�ة (من  و�لیها)، 166(

 الوظ�فة : خصائص عینة الاستب�ان �حسب متغیر 5شكل 

20أقل من 
سنة

إلى 20من 
سنة25

إلى 26من 
سنة30

إلى 31من 
سنة35

إلى 36من 
سنة40

إلى 41من 
سنة45

إلى 46من 
سنة50

سنة فأكثر51

العمر 51 166 99 42 17 19 11 17

12.1%

39.3%

23.5%
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 العمر: خصائص عینة الاستب�ان �حسب متغیر 4شكل

طالب عاطل عن العمل موظف متقاعد أعمال حرة

الوظ�فة 151 65 166 13 27
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  الموظفین �ان للأفراد  و   فقد توزعت العینة على الفئات بنسب مختلفة  ،الوظ�فةلمتغیر  و�النس�ة   
، وقد بلغ للطل�ة)، أما المرت�ة الثان�ة �انت  %39.3) بنس�ة (166، حیث بلغ عددهم (النس�ة الأعلى

)، و�لغ  15.4) بنس�ة (%65عن العمل و�لغ عددهم (  ن، ثم العاطلی )%35.8) بنس�ة (151عددهم (
) الحرة  الأعمال  أصحاب  (%27عدد  بنس�ة   (6.4) المتقاعدین  عدد  بلغ  حین  في  بنس�ة  13)،   (

%)3.1.( 

 

 �حسب متغیر النوع الاجتماعي  المقابلاتخصائص عینة : 6شكل 

) من الذ�ور بنس�ة  7(،  أفراد   (9)الكل�ة تألفت من    عینة المقابلات أن  ،  السابق  الشكلیتضح من  
 .%)22.2) بنس�ة (2%)، بینما بلغ عدد الإناث (77.7(

77.8%

22.2%

النوع

ذكر

أنثى
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فیبین    المتغیر الخاص �المستوى التعل�مي،من ناح�ة  خصائص عینة المقابلات    )7( �بین شكل  و 
، حیث بلغ عددهم  (�كالور�وس)  الجامعي  الحاصلین على المؤهلالغالب�ة العظمى �انت للأفراد من  و 
بنس�ة ( 6( إذ  ثم الحاصلین    )،66.7%)  العل�ا  الدراسات  بنس�ة  2(  بلغ عددهمعلى مؤهلات من   (

 %).11.1) مؤهل الدبلوم بنس�ة ( 1�حمل ( )، و 22.2(%

 

 

 

 

 

 

11.1%

66.7%

22.2%

المستوى التعل�مي

دبلوم

�كالور�وس

دراسات عل�ا

 النوع الاجتماعيخصائص عینة المقابلات �حسب متغیر : 7شكل
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الفئة  ، فقد �انت غالب�ة العینة من  عینة المقابلات في    �متغیر العمریتعلق    ما  )(8شكل  الیبین  
الفئة    و�لیها )،  4)، حیث بلغ العدد (%44.5)، أعلى نس�ة �معدل (سنة  35إلى    31(من  العمر�ة  

  36الفئة العمر�ة (من  ، ثم  )%33.3) بنس�ة (3حیث بلغ عددهم (  )سنة  30إلى    26العمر�ة (من  
 . )%22.2) بنس�ة ( 2�لغ عددهم ( و  )سنة 40إلى 

33.3%

44.5%

22.2%

العمر

سنة 30إلى  26من 

سنة 35إلى  31من 

سنة 40إلى  36من 

 عمرخصائص عینة المقابلات �حسب متغیر ال: 8 شكل
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،  )55.5) أفراد بنس�ة (%5بلغ عدد أفراد العینة من مطوري ألعاب الفیدیو للمؤسسات الخاصة (
نس�ة   الإعلام�ة  خططها  في  الفیدیو  ألعاب  تقن�ة  وظفت  التي  �الشر�ات  العاملون  شكل  حین  في 

 ) أفراد.4) من العینة الكل�ة بواقع (44.5(%

 ت ال�حث صدق وث�ا 4-7

 الصدق الظاهري : أولاً 

ذوي   المحكمین  من  مجموعة  على  ال�حث  أدوات  عرض  تم  المحتوى  صدق  من  للتحقق 
الاختصاص والخبرة �جامعة ال�حر�ن و�ل�ة ال�حر�ن الجامع�ة والجامعة الخل�ج�ة، حیث قاموا �إبداء 

الذي تنتمي إل�ه، ومدى وضوح  آرائهم وملاحظاتهم حول مناس�ة الع�ارات ومدى انتمائها إلى المجال  
ص�اغتها اللغو�ة، واقتراح ما �جدوه مناسً�ا لتطو�رها أو تعدیلها من حذف و�ضافة. و�ناءً على ملاحظات 

)، وتم إجراء التعدیلات المطلو�ة والمناس�ة لتص�ح  4المحكمین، والذین تم ذ�ر أسمائهم في الملحق (
)، وتم توز�ع الاست�انة �ذلك على  3) و( 2) و(1ملحق (الصورة النهائ�ة لأدوات ال�حث �ما هو في ال

 ة. م�حوثین للتأكد من مناس�ة ووضوح فقرات الاست�انة لأفراد العین 10

44.5%

55.5%

الفئة

عاملین �الشر�ات التي وظفت التقن�ة

ةمطورو ألعاب الفیدیو للمؤسسات الخاص

 الفئة خصائص عینة المقابلات �حسب : 9 شكل
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 ال�حثأداة : صدق ثانً�ا

الداخلي   التحقق من الاتساق  أداة  تم  الخماس�ة حسب مق�اس    ال�حث لع�ارات  ذات الاستجا�ة 
  إل�ه، الذي تنتمي    للمحور�حساب معامل الارت�اط بین درجة �ل ع�ارة مع الدرجة الكل�ة    ل�كرت وذلك

 یوضح هذه النتائج.  ل التاليوالجدو 

 ) 1( جدول
 الذي تنتمي إل�ه  مع المحور ال�حث أداةمعاملات الارت�اط بین ع�ارات 

 0.01عند مستوى ا  إحصائ�ً ** دال    

یتضح من الجدول السابق أن جم�ع الع�ارات، تمتعت بدرجة مرتفعة من حیث ارت�اطها �الدرجة 
و�انت جم�ع معاملات الارت�اط ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى أقل   إل�ه،الذي تنتمي  للمحورالكل�ة 

لل�عد الذي    ، فقد تراوحت معاملات ارت�اط ع�ارات �عد الخدمات التعل�م�ة مع الدرجة الكل�ة(0.01)من  
، و�دل ذلك  �اتساق مرتفع  الأداة تمتع ع�ارات    مما �شیر إلى)،  0.815  -   0.523تنتمي إل�ه بین (

 .على صدق التكو�ن للمق�اس 

  

والمؤسسات الخاصة لألعاب  تطو�ر الشر�ات 
 بها  الفیدیو الإعلان�ة الخاصة

أثر ألعاب الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسات 
 على المستخدم 

 �المحور الارت�اط   رقم الع�ارة  �المحور الارت�اط   رقم الع�ارة 

1 .523** 1 .745** 
2 .583** 2 .769** 
3 .524** 3 .779** 
4 .567** 4 .777** 
5 .605** 5 .793** 
6 .564** 6 .719** 
  7 .815** 
  8 .710** 
  9 .603** 
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 ال�حث أداة : ث�ات ثالثًا

ث�ات   الكل�ة   ال�حث أداة  تم استخراج  للدرجة  ق�مته  بلغت  ألفا حیث  �استخدام معامل �رون�اخ 
، وتعد هذه الدرجة ق�مة مرتفعة لث�ات المق�اس، والجدول التالي یوضح نتائج الث�ات  (0.873)للمق�اس  
بث�ات    الأداة ، و�تضح منها تمتع  ذات الاستجا�ة الخماس�ة حسب مق�اس ل�كرت   ال�حث أداة    لمحاور
 مرتفع. 

 ) 2(جدول 
 ال�حثأداة معاملات ث�ات 

 معامل الث�ات  المحور

 0.625 تطو�ر الشر�ات والمؤسسات الخاصة لألعاب الفیدیو الإعلان�ة الخاصة بها 
 0.901 أثر ألعاب الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسات على المستخدم 

 0.873 الدرجة الكل�ة
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 الخامس الفصل 

 والتوص�ات ومناقشتها نتائج الدراسة 
 

   ورــــــــتوظ�ف ألعاب الفیدیو على الجمه نتائج 5-1
  اتــتوظ�ف ألعاب الفیدیو على المؤسس نتائج 5-2
 خلاصـــــــــــــــة النتائــــــــــــــــــــج والمناقشـــــــــــــــــــة 5-3
 الفرضیــــــــــــــــــــات اختبــــــــــــــــــــار صحــــــــــــــــــــة  5-4
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 توظ�ف ألعاب الفیدیو على جمهور المؤسسات نتائج  5-1

 استخدام ألعاب الفیدیو المحور الأول:  5-1-1

 الفیدیو   لألعابال�حث عینة معدل استخدام أفراد   :5-1-1-1

 استخدامهم لألعاب الفیدیو لمعدل  ت�عًا  – ال�حث توز�ع استجا�ات عینة  )10الشكل (یوضح 

 

یتوزع على النحو التالي:    معدل الاستخدام لألعاب الفیدیو السابق أن    الشكلیتضح من نتائج  
   %20.6دائمًا ،  %25.6 أح�انًا، %26.5نادرًا   ،%27.3بنس�ة  غالً�ا  

  

دائمًا  غالً�ا  أح�انًا نادرًا 

المعدل 87 115 108 112

20.6%

27.3%
25.6% 26.5%

0

20

40

60

80

100

120

140

معدل استخدام ألعاب الفیدیو

 استجابات عینة البحث بحسب معدل استخدامھم لألعاب الفیدیو: 10 شكل
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 ألعاب الفیدیو استخدامها في لعب المُفضلالوسیلة  :5-1-1-2

لوسیلة المُفضل استخدامها في ل  ت�عًا  –ال�حث  عینة    ) توز�ع استجا�ات 11رقم (  الشكلیوضح  
 اللعب

 

السابق أن الهاتف المحمول هو الوسیلة الأكثر تفضیلاً لاستخدامها في   الشكلیتضح من نتائج  
بنس�ة   ال�حث  عینة  أفراد  لدى  الفیدیو  اللعب  %79.6ألعاب  منصات  الثاني  المر�ز  في  جاء  ثم   ،

)PlayStation, Xbox, Nintendo  بنس�ة و�نس�ة  43.4%)  ثالثًا  اللوح�ة  الأجهزة  جاءت  ثم   ،
 . %12.3، وأخیراً جاءت ألعاب الصالات بنس�ة %30.1، و�لیها الكمبیوتر بنس�ة  30.3%

و�عزى ذلك لتوفر الهاتف المحمول لدى فئات أكبر من الأفراد، ولسهولة استخدامه وعدم الحاجة  
له، على عكس الوسائل الأخرى �منصات اللعب التي إلى ملحقات أو أنظمة لتشغیل الألعاب من خلا

ب أذرع التحكم للعب، إلى جانب إمكان�ة اللعب �الهاتف المحمول في أي مكان وعدم الحاجة  لتتط
 لل�قاء في مكان واحد مثل الكمبیوتر. 

وتتوافق هذه النت�جة مع ما أكده المختصون والخبراء ممن تمت مقابلتهم أن هذه الوسیلة هي  
نظرًا  أكثر   الإعلام�ة  في خططها  الفیدیو  ألعاب  توظ�ف  عند  استغلالها  المؤسسات  تستط�ع  وسیلة 

الهاتف المحمول الأجهزة اللوح�ة منصات اللعب الكمبیوتر ألعاب الصالات

*الوسیلة  336 128 183 127 52

79.9%

30.35%

43.4%

30.1%

12.3%
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الوسیلة المُفضل استخدامها

 تم اختیار أكثر من بدیل  *                      استجابات عینة البحث بحسب الوسیلة المُفضل استخدامھا في اللعب : 11 شكل
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لانتشاره بین الأفراد ولسهولة استخدامه، ومن جهة أخرى انخفاض �لفة تطو�ر ألعا�ه �المقارنة مع  
ج�ال  ) التي بینت أن الأJalil et al. 2022التقن�ات والوسائل الأخرى. وهو ما یدعم نتائج دراسة (

 .الأصغر �فضلون ألعاب الهواتف المحمولة

 .ألعاب الفیدیوأس�اب استخدام : 5-1-1-3

(  الشكلیوضح   استجا�ات  11رقم  توز�ع  ال�حث )  لألعاب    –  عینة  استخدامهم  لأس�اب  ت�عًا 
 الفیدیو. 

السابق أن الترف�ه والتسل�ة هو السبب الرئ�سي الذي یدفع أفراد العینة    الشكلیتضح من نتائج  
،  %57.3، ثم جاء في المر�ز الثاني دافع إمضاء الوقت بنس�ة  %80.6لاستخدام ألعاب الفیدیو بنس�ة  

، و�لیها الرغ�ة في تجر�ة ألعاب %36ثم جاءت الرغ�ة في التنافس والتفاعل مع الأصدقاء ثالثًا و�نس�ة  
 .  %8.5، وأخیراً جاء دافع العلاج بنس�ة  %30.1جدیدة بنس�ة 

وتدل هذه النتائج إلى أن أفراد العینة یتجهون إلى اللعب في الأوقات التي ینعزلون فیها عن  
اء وقت فراغهم، مما �جعلهم أكثر عرضة وتر�یز مع محتوى اللع�ة، وهو مؤشر  انشغالاتهم أو لقض

) في دراسته �أن تفاعل الجمهور مع محتوى ألعاب الفیدیو �ما  Catalan et al. 2019توصل إل�ه (

ل�ة الترف�ه والتس إمضاء الوقت 
الرغ�ة في تجر�ة 

ألعاب جدیدة 

تعلم مهارات أو 
لغات جدیدة من 

خلال اللعب 

مصدر إلهام في 
مجال العمل

العلاج 
الرغ�ة في 
عل التنافس والتفا

مع الأصدقاء 

*السبب  340 242 127 95 60 36 152

80.6%

57.3%

30.1%
22.5%

14.2%
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أس�اب الاستخدام

 تم اختیار أكثر من بدیل  *                             بحسب أسباب استخدامھم لألعاب الفیدیو البحث استجابات عینة : 12 شكل
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في ذلك المحتوى الإعلاني هو تفاعل إ�جابي �سبب اندماجه وتر�یزه مع اللع�ة، و�مكن للمؤسسات 
 . ادة من هذا المؤشر عند تصم�م ألعاب الفیدیو وتوظ�فها في خططها الإعلام�ةالخاصة الاستف

 شر�ات صناعة ألعاب الفیدیو أو مطور�ها في مملكة ال�حر�ن. معرفة  :5-1-1-4

شر�ات صناعة ألعاب    حول معرفة – عینة ال�حث ) توز�ع استجا�ات  13رقم (   الشكلیوضح  
 . ال�حر�نالفیدیو أو مطور�ها في مملكة 

 

أكدوا عدم معرفتهم �شر�ات صناعة ألعاب    %82.5السابق أن نس�ة    �الشكلأظهرت النتائج  
 من أفراد العینة أشاروا �أنهم على معرفة بها.  %17.5الفیدیو في مملكة ال�حر�ن، في حین أن نس�ة  

وقد �عود السبب إلى قلة عدد تلك الشر�ات والمشار�ع التي نفذتها �حكم حداثة هذا القطاع في  
�التبلور عام   بدأ  تبین من المقابلات أن القطاع  ولا یزال ینمو، أو لعدم    2010مملكة ال�حر�ن، إذ 

ال�حر�ن، إذ  التسو�ق الجید عن خدمات تلك الشر�ات أو الأنشطة المتعلقة بتطو�ر ألعاب الفیدیو في  
تبین من المقابلة التي تم إجراؤها مع المختص �إحدى المؤسسات التي وظفت ألعاب الفیدیو في خططها  
الشر�ات   من  �الكثیر  معرفتهم  لعدم  المستقلین  المطور�ن  أحد  على  وقع  قد  الاخت�ار  �أن  الإعلام�ة 

إذ   مقابلته،  تمت  ومختص  �ه مطور  ما صرح  ذلك  و�دعم  ذلك،  في  �عض المتخصصة  �أن  ذ�ر 

17.5%

82.5%

المعرفة �الشر�ات ال�حر�ن�ة

نعم

لا

 استجابات عینة البحث حول معرفة شركات صناعة ألعاب الفیدیو في مملكة البحرین : 13 شكل
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الذي   الكبیر  للجهد  نظرًا  م�اشر  �شكل  الألعاب  تطو�ر  خدمة  عن  تسوق  لا  المتخصصة  الشر�ات 
 . تتطل�ه

 استخدام ألعاب الفیدیو الإعلان�ة المحور الثاني:  5-1-2

ألعاب الفیدیو الإعلان�ة الخاصة  من خلالها  تم التعرفالطر�قة التي : 5-1-2-1
 ات �المؤسس

لطر�قة التي عرف من خلالها  لت�عًا    –  عینة ال�حث ) توز�ع استجا�ات  14رقم (   الشكلیوضح  
 ات. �المؤسسألعاب الفیدیو الإعلان�ة الخاصة 

السابق أن منصات التواصل الاجتماعي للمؤسسة هي الطر�قة الأولى    الشكلیتضح من نتائج  
، ثم جاء في  %56.9التي تُعرف أفراد العینة �ألعاب الفیدیو الإعلان�ة الخاصة �المؤسسات بنس�ة  

، في حین بلغت نس�ة التطبیق أو الموقع الإلكتروني  %55.9المر�ز الثاني الأصدقاء والأقارب بنس�ة  
أنهم تعرفوا على الألعاب من خلال وسائل أخرى أبرزها من خلال   %4، وأشار  %25.1للمؤسسة  

 مجموعات الواتس أب، أو الیوتیوب، أو متاجر التطب�قات، أو الإعلانات.

56.9%

25.1%

55.9%

%4

المصادر

منصات التواصل الاجتماعي للمؤسسة

الموقع الإلكتروني للمؤسسة/التطبیق

عن طر�ق أحد الأقارب أو الأصدقاء

أخرى 

 استجابات عینة البحث بحسب الطریقة التي عرف من خلالھا ألعاب الفیدیو الإعلانیة الخاصة بالمؤسسات : 14 شكل
 * تم اختیار أكثر من بدیل 



 98  
 

�الإعلان عن ألعابها بواسطة  و�مكن تفسیر ذلك �أن غالب�ة العینة الم�حوثة من المؤسسات قامت  
) إنستغرام  منصة  و�الأخص  الاجتماعي  التواصل  �الإعلانات  Instagramمنصات  لها  والترو�ج   (

 . الممولة عبرها، ونظرًا للاستخدام المتزاید من الجمهور لتلك الوسائل وقضاء وقتهم في استخدامها

 .لع�ة الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسة �م تجر�ةتقی: 5-1-2-2

مع لع�ة الفیدیو    هم�م تجر�تی تقت�عًا ل  –عینة ال�حث    ) توز�ع استجا�ات 14رقم (  الشكلیوضح  
 . الإعلان�ة للمؤسسة

 

السابق إلى أن ع�ارة "لعبت اللع�ة لمرة واحدة ثم تر�تها" قد    �الشكلأظهرت النتائج الخاصة  
، ونس�ة موافقة بلغت %32للمحایدین، في مقابل نس�ة معارضة بلغت    %37.9حصلت على نس�ة  

. وف�ما �خص ع�ارة "لعبت اللع�ة �شكل مستمر"، أوضحت النتائج أن نس�ة الموافقین بلغت 30.1%
 للمعارضین.  %22.0للمحایدین، ونس�ة   %31.0، في مقابل نس�ة 46.9%

28%

30.6%

23.2%

22%

32%

38.2%

34.4%

32.7%

31%

37.9%

33.9%

35.1%

44.1%

46.9%

30.1%

0 30 60 90 120 150 180 210

لعبت اللعبة وتشجعت للتعامل مع المؤسسة

لعبت اللعبة وبحثت أكثر عن المؤسسة

لعبت اللعبة وشاركتھا مع الآخرین

لعبت اللعبة بشكل مستمر

لعبت اللعبة لمرة واحدة ثم تركتھا

لعبت اللعبة وتشجعت 
للتعامل مع المؤسسة

لعبت اللعبة وبحثت أكثر
عن المؤسسة

لعبت اللعبة وشاركتھا مع 
الآخرین رلعبت اللعبة بشكل مستم لعبت اللعبة لمرة واحدة ثم 

تركتھا
موافق 127 198 186 148 143
لا أدري 160 131 138 145 161
معارض 135 93 98 129 118

تقییم التجربة

 استجابات عینة البحث تبعاً لتقییم تجربتھم مع لعبة الفیدیو الإعلانیة للمؤسسة : 15 شكل
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و�شیر ذلك إلى أن ألعاب الفیدیو الإعلان�ة الم�حوثة قد لاقت قبولاً من مستخدمیها إذ قام أغلبهم  
 �إعادة اللعب والاستمرار في ذلك. 

لآخر�ن" بلغت  وتشیر النتائج إلى أن نس�ة الموافقین على الع�ارة "لعبت اللع�ة وشار�تها مع ا 
للمعارضین. وف�ما �خص ع�ارة "لعبت    %23.2للمحایدین، ونس�ة    %32.7، في مقابل نس�ة  44.1%

،  %35.1اللع�ة و�حثت أكثر عن المؤسسة" أوضحت النتائج أن نس�ة الموافقین من أفراد العینة بلغت  
نس�ة   مقابل  ونس�ة    %34.4في  نس�ة   % 30.6للمحایدین،  أن  إلى  النتائج  وتشیر  للمعارضین. 

المؤ  مع  للتعامل  وتشجعت  اللع�ة  "لعبت  لع�ارة  بلغت  المحایدین  ونس�ة %%38.2سسة"   ،33.9 
 للمعارضین.  %28.0للموافقین، في مقابل نس�ة 

وتدل مشار�ة الم�حوثین للع�ة مع الآخر�ن إلى إش�اع اللع�ة لرغ�ة من رغ�اتهم وتحق�قها المتعة  
لهم، وق�امهم �ال�حث عن المؤسسة وتشجعهم للتعامل معها تشیر إلى تحولهم من أفراد عادیین إلى  

) ذلك �أن تضمین ألعاب الفیدیو �طر�قة  Hanna, 2022حتملین للمؤسسة، وقد أثبتت دراسة (عملاء م
ممتعة في الخطط التسو�ق�ة �ساهم في تعز�ز التواصل مع العملاء، و�سب دعمهم، وتحو�ل المستخدم  

 .العادي إلى عمیل محتمل ثم عمیل دائم
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وسیلة إ�جاب�ة لتعز�ز الثقة والتواصل مع  ألعاب الفیدیو الإعلان�ة اعت�ار  :5-1-2-3
 . المؤسسة

ألعاب ت�عًا لمدى موافقتهم على اعت�ار    –  عینة ال�حث ) توز�ع استجا�ات  16رقم (  الشكلیوضح  
 .الفیدیو الإعلان�ة وسیلة إ�جاب�ة لتعز�ز الثقة والتواصل مع المؤسسة

النتائج   العینة    %50.2نس�ة  أن  السابق    �الشكلأظهرت  أفراد  �أنمن  الفیدیو   أشاروا  ألعاب 
لا یرون    %18.0الإعلان�ة وسیلة إ�جاب�ة لتعز�ز الثقة والتواصل مع المؤسسة، في حین أن نس�ة  

 من العینة.  %31.8ذلك، و�انت نس�ة المحایدین 

  

50.2%

18%

31.8%

ع المؤسسةإعت�ار ألعاب الفیدیو الإعلان�ة وسیلة لتعز�ز الثقة والتواصل م

نعم

لا

لا أدري 

 حول اعتبار ألعاب الفیدیو الإعلانیة وسیلة إیجابیة لتعزیز الثقة والتواصل مع المؤسسة استجابات عینة البحث : 16 شكل
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 .ألعاب الفیدیو الإعلان�ة وسیلة مثیرة ومشجعة اعت�ار: 5-1-2-4

ألعاب ت�عًا لمدى موافقتهم على اعت�ار    –  عینة ال�حث ) توز�ع استجا�ات  17رقم (  الشكلیوضح  
 وسیلة مثیرة ومشجعةالفیدیو الإعلان�ة 

 

النتائج   �أن  66.1السابق أن نس�ة %  �الشكلأظهرت  العینة أشاروا  أفراد  الفیدیو   من  ألعاب 
لا یرون ذلك، و�انت نس�ة المحایدین    19.9%الإعلان�ة وسیلة مثیرة ومشجعة، في حین أن نس�ة  

) أ�ضًا أن لعنصري المتعة والإثارة دورًا �ارزًا في  Al-Meshal, 2020. وقد أثبتت دراسة ( 14%
 . المؤسسات لهذه التقن�ةقبول جمهور 

  

66.1%

14%

19.9%

وسیلة مثیرة ومشجعةإعت�ار ألعاب الفیدیو الإعلان�ة 

نعم

لا

لا أدري 

 استجابات عینة البحث حول اعتبار ألعاب الفیدیو الإعلانیة وسیلة مثیرة ومشجعة : 17 شكل
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 إلى مشار�ة اللع�ة الإعلان�ة للمؤسسة مع الآخر�ن.  : الدافع5-1-2-5

لدافع إلى مشار�ة اللع�ة الإعلان�ة  ل  ت�عًا  –  ال�حث   استجا�ات عینة) توز�ع  18رقم (  الشكلیوضح  
 . للمؤسسة مع الآخر�ن

السابق أن تجر�ة اللعب الممتعة هو السبب الرئ�سي الذي یدفع أفراد   الشكلیتضح من نتائج  
بنس�ة   اللع�ة  لمشار�ة  الآخر�ن  %68.7العینة  تحدي  في  الرغ�ة  دافع  الثاني  المر�ز  في  جاء  ثم   ،

، و�ل�ه الرغ�ة في إطلاع  %32.7دافع معرفة آراء الآخر�ن �اللع�ة ثالثًا و�نس�ة   ، ثم جاء44.1%
أن هناك أس�اب   %1.2، وأشار  %21.3الآخر�ن على التقن�ات والتجارب الجدیدة للمؤسسة بنس�ة  

من أفراد   %2.1فكار والحصول على دعم الأصدقاء. وأخیراً أشار  أخرى للمشار�ة، وهي مشار�ة الأ
 العینة أنه لا یوجد شيء یدفعهم لمشار�تها.  

الخطوة  �مثا�ة  تفاعلهم معها وهي  الفیدیو الإعلان�ة مؤشر على  العینة لألعاب  أفراد  مشار�ة 
وسیلة لانتشار اللع�ة  الأولى للاستجا�ة مع رسائل المؤسسة �ما �حقق أهدافها، وفي نفس الوقت �كون  

واسم المؤسسة، وتبین أن التجر�ة الممتعة هي الدافع الأول لمشار�ة الألعاب، وعل�ه �جب أن تجتهد  
المؤسسة الراغ�ة في توظ�ف هذه التقن�ة في مسألة خلق التجر�ة الممتعة لضمان نجاح اللع�ة وتحقیق  

 .الأهداف

تجر�ة اللعب 
الممتعة 

الرغ�ة في تحدي 
الآخر�ن 

لمعرفة آراء الآخر�ن 
�اللع�ة 

لإطلاع الآخر�ن 
على التقن�ات 

والتجارب الجدیدة 
للمؤسسة 

لاشيء یدفعني 
لمشار�تها  

أخرى 

*الدافع  290 186 138 90 9 5
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 تم اختیار أكثر من بدیل  *    استجابات عینة البحث بحسب الدافع إلى مشاركة اللعبة الإعلانیة للمؤسسة مع الآخرین: 18 شكل
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 فیدیو الإعلان�ة. ق�ام المؤسسات بتطو�ر ألعاب ال : تأیید5-1-2-6

ق�ام المؤسسات   همت�عًا لمدى تأیید   –عینة ال�حث  ) توز�ع استجا�ات  19(رقم    شكلالیوضح  
 .بتطو�ر ألعاب الفیدیو الإعلان�ة الخاصة بها

 

من أفراد العینة یؤ�دون ق�ام المؤسسات بتطو�ر   76.5%السابق أن نس�ة    �الشكلأظهرت النتائج  
لا یؤ�دون ذلك.   %9، في حین أن نس�ة  %14.5ألعاب الفیدیو الإعلان�ة، و�انت نس�ة المحایدین  

و�شیر ذلك إلى وجود رغ�ة لدى الجمهور في تجر�ة المز�د من الألعاب الإعلان�ة، وقد ذُكر ذلك في  
الألعاب خاصةً   لمثل هذه  متقبل  ال�حر�ني  الجمهور  �أن  المختصین  إجراؤها مع  تم  التي  المقابلات 

 . فتهالألعاب المحل�ة المتعلقة �المؤسسة والتي تحتوي على عناصر من ثقا

  

76.5%

9%

14.5%

تأیید تطو�ر المؤسسات لتلك الألعاب

نعم

لا

لا أدري 

 الإعلانیة استجابات عینة البحث حول تأییدھم قیام المؤسسات بتطویر ألعاب الفیدیو : 19 شكل
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تطو�ر الشر�ات والمؤسسات الخاصة لألعاب الفیدیو   أفراد العینة حول  : آراء5-1-2-7
 . الإعلان�ة الخاصة

تطو�ر الشر�ات   ت�عًا لآرائهم حول  –  عینة ال�حث ) توز�ع استجا�ات  20رقم (  الشكلیوضح  
 والمؤسسات الخاصة لألعاب الفیدیو الإعلان�ة الخاصة. 

 استجابات عینة البحث تبعاً لآرائھم حول تطویر الشركات والمؤسسات الخاصة لألعاب الفیدیو : 20 شكل 

طریقة جدیدة ومبتكرة 
لجذب العملاء

تساھم بشكل إیجابي في 
التعریف أكثر بالمؤسسة

وسیلة لتمیز المؤسسة 
نفسھا عن منافسیھا

توظیف ھذه التقنیة یحتاج
إلى المزید من التجارب 

والتطویر
وسیلة غیر فعالة وجذابة مضیعة لجھود وأموال 

المؤسسة

مؤید بشدة 190 118 164 150 43 59
مؤید 174 181 180 149 75 66
لا أدري 40 81 57 96 89 114
معارض 14 36 17 25 156 120
معارض بشدة 4 6 4 2 59 63
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عینة یرون أن خطوة ق�ام الشر�ات والمؤسسات الأفراد  أغلب  السابق أن    �الشكلأظهرت النتائج  
تعد طر�قة جدیدة ومبتكرة لجذب العملاء، حیث وصلت  خطوة إ�جاب�ة و الخاصة بتطور ألعاب الفیدیو 

إلى   �شدة  المؤ�دین  إلى    %45.0نس�ة  المؤ�دین  نس�ة  تقبلهم  %41.2ووصلت  ، وهو مؤشر على 
 وتفاعلهم مع هذه التقن�ة. 

إلى أن هذه الخطوة تساهم �شكل إ�جابي في التعر�ف أكثر �المؤسسة  كما أشار أفراد العینة  
، وتتوافق هذه %42.9، ووصلت نس�ة المؤ�دین إلى  %28.0حیث بلغت نس�ة المؤ�دین �شدة إلى  

) �أن ألعاب الفیدیو الإعلان�ة تساهم في التعر�ف أكثر  Munaretto, 2021النت�جة مع نتائج دراسة ( 
ت الإقناع (الشعار، الارت�اط �المجال، تضمین قنوات التواصل الاجتماعي،  �المؤسسات عن طر�ق آل�ا

 الترف�ه).

ووجد أغلب أفراد العینة في ألعاب الفیدیو وسیلة لتمیز المؤسسة نفسها عن منافسیها حیث أید 
القائمین على  %42.7% منهم ذلك �شدة، و�لغت نس�ة المؤ�دین  38.9 بیّن المختصون من  ، وقد 

لتسو�ق �المؤسسات الذین تمت مقابلتهم �أن أحد أهداف توظ�فهم لهذه التقن�ة هو التمیز  الاتصال وا
 عن المنافسین �أنهم أول من وظف التقن�ة في مجالهم والوحیدون.

�حسب أغلب   و�الرغم من ذلك، فإن توظ�ف هذه التقن�ة �حتاج إلى المز�د من التجارب والتطو�ر
، وهو ما أكده المختصون أیدوا ذلك  %35.3من أفراد العینة، و   %35.5أفراد العینة إذ أید ذلك �شدة 

الذین تمت مقابلتهم، فمن جهة المؤسسات بیّن القائمون �الاتصال والتسو�ق �أن الألعاب التي وظفوها  
في خططهم الإعلام�ة �حاجة للتطو�ر من ناح�ة المحتوى والتصم�م والوظ�فة للمرات القادمة، ومن 

المطور�ن بیّنوا أن هناك نقص في معرفة إمكان�ات وقدرات ألعاب الفیدیو عند توظ�فها في الخطط  جهة  
  الإعلام�ة، و�عزى ذلك إلى وجود �عض الأفكار السائدة حول هذه التقن�ة (مخصصة للأطفال مثلاً)، 

ن�ات محدودة وأ�ضًا لالتزام تلك المؤسسات �میزان�ة محددة، مما �جعلها محصورة بین مواصفات و�مكا
 للألعاب المراد تطو�رها. 

واتضح أ�ضًا أن �عض أفراد العینة �عارضون خطوة ق�ام الشر�ات والمؤسسات الخاصة بتطور  
ألعاب الفیدیو، فقد أظهرت النتائج أن نس�ة أفراد العینة ممن یؤ�دون و�شدة �أنها وسیلة غیر فعالة  

 .ها مض�عة لجهود وأموال المؤسسةیؤ�دون �شدة أن  %14.0، وأن %10.2وجذا�ة قد بلغت 
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 الثالث: أثر ألعاب الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسات على المستخدم المحور  5-1-3

ــ  آراء أفراد العینــة حول  :5-1-3-1 ــأثر ألعــاب الفیــدیو الإعلان�ــة للمؤســـــــ ات على ســــــــ
 المستخدم

أثر ألعاب الفیدیو    ت�عًا لآرائهم حول–  عینة ال�حث ) توز�ع استجا�ات  21رقم (  الشكلیوضح  
 الإعلان�ة للمؤسسات على المستخدم. 

ساھمت لعبة 
الفیدیو الإعلانیة 

للمؤسسة في 
تذكري لاسمھا أو 

شعارھا

ألعاب الفیدیو 
الإعلانیة تعزز 

من صورة 
العلامة التجاریة 

للمؤسسة لدي

تعرفت أكثر من 
خلال ألعاب 
ة الفیدیو الإعلانی

على المؤسسة 
ومجالات عملھا

عززت لدي 
ألعاب الفیدیو 

الإعلانیة الرغبة 
في استھلاك أو 
شراء ما تقدمھ 

.المؤسسة

عززت ألعاب 
ة الفیدیو الإعلانی
لدي الولاء 
والارتباط 
بالمؤسسة

ألعاب الفیدیو 
الإعلانیة 
المرتبطة 

بالمسابقات 
تشجعني أكثر 
على استخدامھا

ألعاب الفیدیو 
الإعلانیة التي 
ترتبط بمجال 
عمل المؤسسة 
ترسخ لدي 

العلامة التجاریة 
للمؤسسة

تجربة اللعب 
الممتعة لھا دور 
مھم في الرضا 

عن اللعبة 
ونشرھا وترسیخ 

اسم المؤسسة 
.لدي

التصمیم الجذاب 
ھ للعبة الفیدیو ل

دور مھم في 
الرضا عن اللعبة 
ونشرھا وترسیخ 
اسم المؤسسة لدي

موافق بشدة 126 108 107 86 85 150 102 139 173
موافق 157 161 143 145 117 153 124 168 153
لا أدري 100 111 111 111 129 82 137 82 68
معارض 29 34 51 62 75 33 45 27 23
معارض بشدة 10 8 10 18 16 4 14 6 5

29
.9

%

25
.6

%

25
.4

%

20
.4

%

20
.1

%

35
.5

%

24
.2

%

32
.9

%

41
%

37
.2

%

38
.2

%

33
.9

%

34
.4

%

27
.7

%

36
.3

%

29
.4

%

39
.8

%

36
.3

%

23
.7

% 26
.3

%

26
.3

%

26
.3

%

30
.6

%

19
.4

%

32
.5

%

19
.4

%

16
.1

%

6.
9% 8.

1%

12
.1

% 14
.7

% 17
.8

%

7.
8%

10
.7

%

6.
4%

5.
5%

2.
4%

1.
9% 2.
4% 4.

3%

3.
8

0.
9%

3.
3%

1.
4%

1.
2%

0

50

100

150

200

الآراء حول آثار تلك الألعاب

 لآرائھم حول أثر ألعاب الفیدیو الإعلانیة للمؤسسات على المستخدم استجابات عینة البحث تبعاً : 21 شكل
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ألعاب الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسات ساهمت إلى أن    (21)رقم    �الشكلأظهرت النتائج الخاصة  
و�لغت نس�ة    %29.9في تذ�ر أفراد العینة لاسم أو شعار المؤسسة حیث بلغت نس�ة المؤ�دین �شدة  

  %2.4للمعارضین، ونس�ة    %6.9للمحایدین، ونس�ة    27.3%   ، في مقابل نس�ة%37.2المؤ�دین  
) �أن ألعاب الفیدیو الإعلان�ة  Munaretto, 2021للمعارضین �شدة. وتتوافق هذه النت�جة مع دراسة (

 تساهم في تذ�ر اسم وشعار ومجال عمل المؤسسة.

وأشارت النتائج إلى أن غالب�ة أفراد العینة ترى �أن ألعاب الفیدیو الإعلان�ة تعزز من صورة  
ونس�ة منهم أید ذلك،    25.6%من أفراد العینة، و  %38.2لك �شدة  العلامة التجار�ة للمؤسسة، إذ أید ذ 

للمعارضین �شدة. وتتفق هذه   %1.9للمعارضین، ونس�ة    %8.1نس�ة    ، في مقابل26.3المحایدین % 
) �أن ألعاب الفیدیو الإعلان�ة تعزز من صورة  Al-Souliman, 2020النت�جة مع ما توصل له ( 

 هورها �خلق الصورة الذهن�ة الإ�جاب�ة والمساهمة في تذ�رها.العلامة التجار�ة للمؤسسة لدى جم

وف�ما �خص ع�ارة "تعرفت أكثر من خلال ألعاب الفیدیو الإعلان�ة على المؤسسة ومجالات  
نس�ة المؤ�دین تفوقت على المعارضین، حیث بلغت نس�ة المؤ�دین �شدة  عملها"، أوضحت النتائج أن 

و 25.4% ونللمؤ�دین  %33.9نس�ة  ،  بلغت  ،  المحایدین  مقابل  %26.3س�ة  في   ،12.1%  
، وهو ما تم تأكیده في المقابلات التي تم إجراؤها  %2.4للمعارضین، و�لغت نس�ة المعارضین �شدة  

مع المختصین من المؤسسات التي وظفت هذه التقن�ة، �أن المؤسسة تمكنت من الوصول إلى جمهور 
 �ة في تعر�ف جمهورها الحالي �جدیدها.جدید تعرف على ما تقدمه، وأ�ضًا ساهمت اللع 

إلى أن غالب�ة عینة الدراسة ترى أن ألعاب الفیدیو الإعلان�ة تعزز رغ�ة المستخدم  نتائج  الوتشیر  
في للمؤ�دین،    34.4، و% %20.4في استهلاك أو شراء ما تقدمه المؤسسة، إذ بلغت المؤ�دین �شدة  

للمعارضین، و�لغت نس�ة المعارضین   %14.7 ، في مقابل نس�ة%26.3حین بلغت نس�ة المحایدین  
) أن الجمهور والمستخدمین یتفاعلون أكثر  Elsayeh, 2020، وقد ورد في نتائج دراسة (%4.3�شدة  

 مع المؤسسة وما تقدمه عند تعرضهم لألعاب الفیدیو الإعلان�ة وتفاعلهم معها. 

ج ع�ارة "عززت ألعاب الفیدیو الإعلان�ة لدي الولاء والارت�اط �المؤسسة"، إلى أن وأظهرت نتائ
للمؤ�دین، في    %27.7، ونس�ة  20.1أغلب أفراد العینة یؤ�دون الع�ارة السا�قة حیث أیدها �شدة %

للمعارضین، و�لغت نس�ة    %17.8في مقابل  ،  30.6نس�ة المحایدین من أفراد العینة %حین بلغت  
 . %3.8ین �شدة المعارض
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ف�ما یتعلق �الع�ارة "ألعاب الفیدیو الإعلان�ة المرت�طة �المسا�قات تشجعني أكثر  وأشارت النتائج  
إلى أن غالب�ة أفراد العینة تجد أن المسا�قات تشجع على الاستخدام إذ بلغت نس�ة  على استخدامها"،  

للمحایدین، ونس�ة   %19.4في مقابل نس�ة   %36.3نس�ة المؤ�دین  ، و�لغت %35.5المؤ�دین �شدة  
الذین تمت   %0.9للمعارضین، ونس�ة    7.8% �المؤسسات  للمعارضین �شدة. وقد أكد المختصون 

 مقابلتهم �أن ر�ط ألعابهم �المؤسسات شجع الجمهور على استخدام اللع�ة ونشرها ف�ما بینهم. 

عاب الفیدیو الإعلان�ة التي ترت�ط �مجال  أل وتبین من خلال النتائج أن أغلب أفراد العینة یرون أن  
، ونس�ة  %24.2إذ بلغت نس�ة المؤ�دین �شدة  العلامة التجار�ة للمؤسسة،    همعمل المؤسسة ترسخ لدی

العینة، في مقاب32.5حایدین  للمؤ�دین. في حین بلغت نس�ة الم  29.4%   %10.7  ل% من أفراد 
 Rathee etإث�ات هذه النت�جة في دراسة (، وتم  %3.3للمعارضین، و�لغت نس�ة المعارضین �شدة 

al. 2018  أن ألعاب الفیدیو المرت�طة بتخصص أو مجال عمل المؤسسة تعمل على ترس�خ اسمها� (
في ذهن المستخدم �صورة أقوى. �ما ذ�ر المختصون من مطوري ألعاب الفیدیو الذین تمت مقابلتهم  

 م ارت�اط اللع�ة �مجال عمل المؤسسة.�أن �عض النماذج لم تحقق الأهداف �فعال�ة �سبب عد 

وف�ما �خص ع�ارة "تجر�ة اللعب الممتعة لها دور مهم في الرضا عن اللع�ة ونشرها وترس�خ  
أن   النتائج  أشارت  لدي"،  المؤسسة  نس�ة  اسم  بلغت  حیث  المعارضین  على  تفوقت  المؤ�دین  نس�ة 

العینة   أفراد  من  �شدة  المؤ�دین  %32.9المؤ�دین  نس�ة  و�لغت  مقابل  39.8%،  في   ،19.4%  
 .  %1.4للمعارضین، و�لغت نس�ة المعارضین �شدة  %6.4للمحایدین، ونس�ة  

وأما الع�ارة "التصم�م الجذاب للع�ة الفیدیو له دور مهم في الرضا عن اللع�ة ونشرها وترس�خ  
نس�ة المؤ�دین �شدة من  ؤ�د ذلك إذ بلغت  غالب�ة أفراد العینة تاسم المؤسسة لدي"، فقد بینت النتائج أن  

العینة   المؤ�دین    %41.0أفراد  مقابل%36.3ونس�ة  في  ونس�ةللمحایدین  %16.1   ،   ،   %5.5  
 . %1.2، و�لغت نس�ة المعارضین �شدة للمعارضین

والأنشطة   السا�قتان  النت�جتانوتشیر   الإعلام�ة  الخطط  في  الفیدیو  ألعاب  توظ�ف  أن  إلى 
الاتصال�ة وحده غیر �افٍ، بل �جب مراعاة خلق تجر�ة لعب مثیرة وتصم�م اللع�ة �شكل جذاب وجمیل، 
لیتفاعل الجمهور معها، وتترسخ لد�ه اسم المؤسسة، و�قوم بنشرها، وهو ما �حقق للمؤسسة أهداف  

 . توظ�ف هذه التقن�ة
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 توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات نتائج  5-2

 توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة تجر�ة المحور الأول:  5-2-1

 : تحلیل موضوعي ةالإعلام�: أسالیب توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط 5-2-1-1

تبین من خلال المقابلات �أن المؤسسات الخاصة �مملكة ال�حر�ن قد وظفت ألعاب الفیدیو في  
خططها الإعلام�ة �طر�قة م�اشرة وغیر م�اشرة. و�ان الأسلوب الم�اشر الأكثر توظ�فًا هو الأسلوب  

م�ة. وقامت إحدى المؤسسات بتضمین  المختلط الذي �جمع ما بین المسا�قات والجوائز والحملات الإعلا
اللع�ة داخل تطب�قها، وقبل دخول السوق ال�حر�ن�ة تم استخدامها �وسیلة تسو�ق�ة للتطبیق على شكل  
مسا�قة �حصل فیها أصحاب أعلى المراتب على جوائز. وقامت مؤسسة أخرى بتوظ�ف الألعاب مرتین، 

حول اللع�ة، وتم الاستعانة فیها �أحد المؤثر�ن،    و�انت المرة الأولى حملة إعلان�ة عن منتج وتتمحور
 وفي المرة الثان�ة �انت اللع�ة ع�ارة عن مسا�قة مقابل جوائز. 

وأجمع المختصون على فاعل�ة أسلوب المسا�قات والجوائز في تحقیق أهدافهم من توظ�ف ألعاب 
ید، وتساهم في ز�ادة الفیدیو �خططهم الإعلام�ة، �ونها تز�د فرص تحول المستخدم إلى عمیل جد 
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الإق�ال على اللع�ة وتجر�تها، وهو ما تم إث�اته مع إحدى المؤسسات التي تمت مقابلتها، إذ وظفت 
اللع�ة أول مرة �وسیلة أساس�ة في حملتها ولم تحقق النتائج المطلو�ة من ناح�ة المب�عات ولا الإق�ال،  

الثان�ة إق�الاً ونجاحًا أكبر �س اللع�ة  بب وجود الجوائز. وتنوعت نوع�ة الجوائز، إذ في حین حققت 
�حرزها   التي  النقاط  الجائزة حسب  ق�مة  وتختلف  �خدماتها  مرت�طة  جوائز  المؤسسات  إحدى  قدمت 
قامت   للفائز�ن، في حین  تطب�قاتها  مال�ة في محفظة  م�الغ  �إیداع  وقامت مؤسسة أخرى  اللاعبون، 

طر�قة عشوائ�ة لتوز�ع جوائز إلكترون�ة/ترفیه�ة علیهم.  المؤسسة الثالثة �سحب عدد محدد من الفائز�ن �
ذا الأسلوب، إلا أنه �جعل المتعة والاستمرار�ة في اللعب مقترنًا �مدة الحملة أو ورغم إث�ات فاعل�ة ه

المسا�قة التي طورت اللع�ة من أجلها، مما �جعل المستخدمین یتوقفون عن لعبها و�نسونها فور انتهاء 
 �ة.تلك المدة الزمن

واستفادت �عض المؤسسات من خصائص تقن�ة ألعاب الفیدیو �استغلالها �منصات أو وسائل  
إعلان�ة، من خلال تضمین محتواهم الإعلاني داخل اللع�ة التي طوروها �أنفسهم، أو الألعاب الأخرى  

قل  المنتشرة على نطاق أوسع. أما عن الأسالیب غیر الم�اشرة، فقد قامت �عض المؤسسات �صورة أ
بتطو�ر ألعاب غیر إعلان�ة مثل الألعاب التعل�م�ة أو التدر�ب�ة وتحقق هذه الألعاب هدفًا غیر م�اشر  
یتعلق �السمعة والصورة الذهن�ة، إذ یر�ط ما بین تجر�ة اللعب والتعلم مع الفكرة الإ�جاب�ة والممیزة حول  

 المؤسسة والتي تنتج من تلك التجر�ة. 

اك مسا�قة من �حصل على أكبر عدد من النقود یر�ح جائزة، "عند تدشین التطبیق �ان هن
وقد ساهمت اللع�ة في ترف�ه المستخدمین و�ثارة التحدي وخلق بیئة تحدي، وتعتمد اللع�ة  

، لمشاهدة أصحاب أعلى النتائج أسبوعً�ا وشهرً�ا لتحفیزهم". leader boardعلى نظام 
 (ح. م)

تحول  احتمال�ة  من  وترفع  التسو�ق  في  تحتسب  التي  الرئ�س�ة  المحفزات  من  "الجوائز 
 (م. د) المستخدم إلى عمیل جدید للاستفادة، وهي استرات�ج�ة مر�حة من دون خسائر". 

المتعة   تجعل  ولكنها  اللع�ة،  استخدام  على  الجمهور  تشجع  �الفعل  الاسترات�ج�ة  "هذه 
ة أي تنتهي فور الإعلان عن الفائز�ن وتوقف المسا�قة". والاستمرار�ة في اللع�ة محدد 

 (ع. م)
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المستخدمة  :  5-2-1-2 والوسائل  الفیدیو    فيالتقن�ات  ألعاب  الإعلام��توظ�ف  :  ة الخطط 
 موضوعي تحلیل 

أكثر   الذ��ة هي  الهواتف  للمؤسسات، فإن  الخطط الإعلام�ة  الفیدیو في  ألعاب  عند توظ�ف 
الوسیلة الأمثل   أنه  الذین تمت مقابلتهم على  المختصون  لها، وقد أجمع  یتم تطو�ر الألعاب  وسیلة 

خفاض  �سبب توفره لدى شر�حة �بیرة من الجمهور و�التالي ز�ادة فرص وصول المضامین إلیهم وان 
ألعاب  تأتي  ثم  الفیدیو الإعلان�ة.  �الوسائل الأخرى خاصةً لألعاب  له مقارنة  تكلفة تطو�ر الألعاب 
الواقع الافتراضي والشاشات التفاعل�ة، وتستخدم في المعارض بهدف الترو�ج عن المؤسسة �التوع�ة  

 والتعل�م. 

اللاعب  أحرز  و�لما  �مجالها،  مرت�طة  و�ب  لع�ة  بتطو�ر  ازدادت    قامت مؤسسة  أكثر  نقاطًا 
صعو�ة اللع�ة، وتنتهي �اصطدامه �إحدى العناصر التي تضر العین، وطورت مؤسسة أخرى لع�ة  
بذات التقن�ة مع اختلاف في نظام اللعب. بینما قامت مؤسسة ثالثة بتطو�ر لع�ة ضمنتها في تطب�قها،  

�عطله عن توصیل الطعام،    وفیها یتقمص اللاعب شخص�ة سائق التوصیل و�جمع النقود مع تفادي ما
أما المؤسسة الرا�عة، فطورت لع�ة واقع معزز شبیهة مرت�طة بها، وتعتمد على تحر�ك اللاعب لهاتفه،  
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وفي المرة الثان�ة طورت لع�ة واقع معزز �استخدام خاص�ة "فلاتر إنستغرام" تعتمد على حر�ة رأس  
 اللاعب نحو الإجا�ة الصح�حة.

عاب في �ونها ألعاب سهلة الاستخدام، �س�طة في نظام اللعب، و�مكن  واشتر�ت غالب�ة تلك الأل
الوصول إلیها دون عق�ات، وتمت مراعاة ذلك لیتمكن أكبر عدد ممكن من لعبها �اختلاف مستو�اتهم  

 التعل�م�ة وأعمارهم، و�التالي یتحقق الانتشار. 

ر وسهولة استخدامها "ت�قى الصدارة للهواتف الذ��ة لتوفرها عند شر�حة أكبر من الجمهو 
في أي زمان ومكان، �ما أن إمكان�ة المشار�ة �الهواتف الذ��ة أكثر فاعل�ة من منصات 

 (ع. م) الواقع الافتراضي". 

"وظفنا اللع�ة في التطبیق �عد أن �ضع المستخدم الطلب، وفكرة اللع�ة أن یتقمص اللاعب 
، وتحمل هذه الشخص�ة  شخص�ة سائق من تصم�مه أي �ختار نوعها وملا�سها وشكلها

النقود   لتت�ع  اللاعب  الشخص�ة �حر�ها  الطعام، وعند انطلاق  لتوصیل  حقی�ة (جاهز) 
 (ح. م) وتجمعه". 

الجمهور  اختلافات  تراعي  و�س�طة  سهلة  تكون  أن  على  اللع�ة  تصم�م  عند  "حرصنا 
مهور". العمر�ة والتعل�م�ة، ولكن ملیئة �التحفیزات، وذلك للوصول إلى أكبر فئة من الج

 (م. د)
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 : تحلیل موضوعي ة: أهداف وأس�اب توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�5-2-1-3

وأنشطتها الاتصال�ة،  نظرًا لقلة المؤسسات المحل�ة التي توظف هذه التقن�ة في خططها الإعلام�ة  
فإن الهدف من توظ�ف هذه التقن�ة �النس�ة إلى أغلب المؤسسات التي تمت دراستها هو التمیز بین  
المنافسین، واعتبرها �عض المختصین �أنها طر�قة جذا�ة وغر��ة وتفاعل�ة �النس�ة إلى الجمهور، �التالي  

شرها والتحدث عنها بین الآخر�ن، وهو ما �حقق  فإنها تشد انت�اهه تلقائً�ا و�ن حققت له الرضا یبدأ بن
الهدف الثاني من التوظ�ف وهو الانتشار والوصول إلى جماهیر أوسع. �ما قامت �عض المؤسسات 
 بتوظ�ف هذه التقن�ة �طر�قة تمیزها خلال المواسم المعروفة للفت انت�اه الجمهور وتقد�م شيء جدید له. 

توظ�ف هذه التقن�ة والوصول إلى جماهیر أوسع عن طر�قها  كما تسعى المؤسسات من خلال  
إلى جمع ب�انات المستخدمین (مع مراعاة الجانب الأخلاقي وخصوص�ة المستخدم)، بهدف الاستفادة  

 منها في قاعدة ب�اناتها وتوظ�فها في استهداف جمهور الحملات المستقبل�ة.

عر�ض المستخدمین للعلامة التجار�ة  وهدفت إحدى المؤسسات التي تمت دراستها إلى ز�ادة ت 
لمؤسستهم، من خلال جعله �قضي مدة أطول في التطبیق والتعرض إلى شعار المؤسسة والتفاعل مع  
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العناصر المرت�ط بها خلال الوقت الذي �قض�ه في انتظار وصول طل�ه، عوضًا عن إمضائه في  
 ي ذهنه.أنشطة أو تطب�قات أخرى، و�التالي ترس�خ العلامة التجار�ة ف

الدائم والاخت�اري للجمهور فقط،  الترف�ه  وتقوم �عض المؤسسات بتطو�ر هذه الألعاب بهدف 
فإحدى النماذج المدروسة تستخدم لعبتها لهذه الغا�ة �عد أن أتمت حملتها، بهدف تكو�ن صورة ذهن�ة  

هدف الترف�ه مع  لدى جمهورها �أنها الوحیدة بین منافسیها التي تمتلك لع�ة. في حین تدمج الأخرى  
أهداف أخرى �التوع�ة والتعل�م والتدر�ب والتسو�ق، إذ تستخدم �عض المؤسسات هذه الألعاب لرفع 
مستوى الوعي حول موضوع أو قض�ة ما، إلى جانب الأهداف السا�قة تقوم فئة قلیلة من المؤسسات  

الألعاب  بتطو�ر  الداخلي  لجمهورها  والفائدة  الرضا  تحقیق  على  منها  فتعلمهم    حرصًا  لهم،  التدر�ب�ة 
 م وتكسب ثقتهم ورضاهم �طر�قة تعود �المنفعة على سمعتها. وتسلیه

ولم �كن تحقیق الر�ح وز�ادة المب�عات هدفًا م�اشرًا للمؤسسات الم�حوثة، إذ قامت أغلبها بتوظ�ف  
د �النفع �طر�قة  اللع�ة لتحقیق أهداف إعلام�ة متعلقة �السمعة والصورة الذهن�ة، وتحقیق تلك الأهداف عا

م�اشرة وغیر م�اشرة على المب�عات، في حین لم تحقق إحدى النماذج هدفها المرت�ط م�اشرة بز�ادة  
 المب�عات. 

"في ال�حر�ن تحدیدًا استخدام أي مؤسسة لهذه التقن�ة �عتبر طر�قة لتمییز المؤسسة نفسها 
صر على معرفة الجمهور عن غیرها، �التالي لو �ان الهدف ترفیهً�ا فقط، فإن الأمر �قت

 (ي. ب) �أن لدى هذه الجهة لع�ة". 

"الاستفادة منها في جمع ب�انات عن المستخدمین، ط�عًا مع مراعاة الجانب الأخلاقي من  
 (ي. ب)هذه العمل�ة، والاستفادة من تلك الب�انات في الحملات المستقبل�ة". 

ضي المستخدم وقته في اللعب "تم اخت�ار وضع اللع�ة في خطوة ما �عد تقد�م الطلب ل�ق
ر�ثما �صل الطلب، فعوضًا عن انتظار المستخدم لوصول الطلب بتت�عه أو إمضاء الوقت  
في أي تطبیق آخر، ارتأینا وجود وسیلة ترفیه�ة جدیدة، ومرت�طة �شكل م�اشر �التطبیق، 

 (ح. م) �جعل المستخدم عرضة للعلامة التجار�ة �إ�قائه لأطول مدة في التطبیق". 
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 : تحلیل موضوعي وسائل الإعلام الأخرى مع  ألعاب الفیدیو  دور : 5-2-1-4

تبین من خلال المقابلات أن توظ�ف ألعاب الفیدیو إلى جانب وسائل الإعلام الأخرى �ختلف  
و�شكل   مؤسسة.  إلى  مؤسسة  خططها  من  في  الإعلام  وسائل  من  مز�جًا  المؤسسات  توظف  عام 

الإعلام�ة، أبرزها وسائل التواصل الاجتماعي، محتوى الموقع الإلكتروني، والرسائل النص�ة. وتستخدم  
بدرجات أقل ومتفاوتة ف�ما بینها الصحف، التلفز�ون. وتنفرد �ل مؤسسة بوسائل خاصة �حددها حجمها  

لك الوسائل: رعا�ة البرامج التلفز�ون�ة، إعلانات الطرق التقلید�ة أو الرقم�ة،  ومجالها وجمهورها. من ت
المت�عة، فمنها من �عتمد   التسو�ق  المؤسسات في أسالیب  المطبوعات، إعلانات الإنترنت. وتختلف 
�التوع�ة وز�ارة الجهات لعقد الشراكات وتقد�م العروض الخاصة، وأخرى تعتمد على   على التسو�ق 

الترو�ج�ة والعروض والجوائز النقد�ة، وتشترك �لها في الاهتمام بتقن�ة ألعاب الفیدیو وتوظ�فها    الحملات 
 ضمن هذا المز�ج. 

و�ختلف دور ألعاب الفیدیو في هذا المز�ج من الوسائل والأسالیب، ولكن اشتر�ت في نت�جة  
التقن�ة في تنش�ط الحملة  واحدة وهي عدم �فا�ة هذه الوسیلة وحدها لتحقیق الأهداف، إذ ساهمت هذه  

التي أطلقتها المؤسسة الأولى وز�ادة عدد المراجعات والاستفسارات والمب�عات أكثر من الأرقام التي  
حققتها الحملة. وتعتبر هذه المؤسسة اللع�ة وسیلة مكملة للوسائل الأخرى، إذ حققت نجاحًا على صعید 
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ملة صح�حة ومن دونهما لما حققت تلك النتائج.  التفاعل والمب�عات نت�جة لوجود قاعدة إعلام�ة وح
و�ان دور اللع�ة �النس�ة إلى المؤسسة الثان�ة یتمثل في الترو�ج، إذ جاءت �نشاط ترو�جي ترفیهي  
للمؤسسة خلال فترة إطلاق اللع�ة. أما المؤسسة الثالثة فقد اعتمدت في المرة الأولى �لً�ا على اللع�ة  

وسائل أخرى ثانو�ة ولم تحقق الهدف المطلوب، أما المرة الثان�ة فحققت    للترو�ج عن المنتج، إلى جانب 
إق�الاً جیدًا نت�جة لأهدافها وأسلوب طرحها المطور عن المرة السا�قة. في حین لم تقم المؤسسة الرا�عة  

ل اللع�ة، و�نما اعتمدت على الجمهور في تداولها وذلك لأهدافها التي تكمن في تلعیب وترف�ه  بتفعی
 لجمهور فقط.ا

"لا نعتبر اللع�ة وحدها سبً�ا في تحسن سمعة وصورة المستشفى، و�نما جاء ذلك نت�جة 
لمجموعة جهود في تسهیل الوصول إلى المعلومات والتواصل والتفاعل مع المستشفى، 

 (أ. م) و�انت اللع�ة عاملاً مهمًا في ذلك". 

 أ. س)(". احتوتها "لم یتم التفاعل مع الحملة الأولى �سبب خطة الحملة والأخطاء التي

التجار�ة،   الأهداف  وتحقیق  المب�عات  لجني  لا  المستخدمین،  ترف�ه  إلى  اللع�ة  "تهدف 
�التطبیق،  المستخدمین  لتعر�ف  وسیلة  فهي  ذهنهم،  في  التجار�ة  العلامة  اسم  ولی�قى 
المستخدم".  تفاعل  طر�ق  عن  تلقائً�ا  الترو�ج  یتم   و�التالي 

  (ح. م) 
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 آثار توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة المحور الثاني:  5-2-2

 : تحلیل موضوعي : نتائج توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة5-2-2-1

الحملات وتم ر�طها �المسا�قات والجوائز  تبین من خلال المقابلات أن الألعاب التي وظفت في  
قد حققت أهدافها وانعكست على المب�عات واستقطاب المز�د من العملاء. أو التفاعل مع المنصات  
الإلكترون�ة للمؤسسة أو �لیهما وفقًا للهدف. �ما استفادت �عض المؤسسات من قواعد الب�انات التي  

ل�ة. وقامت إحدى المؤسسات �إعادة توظ�ف هذه التقن�ة  جمعتها في توج�ه الرسائل والحملات المستقب
مرة ثان�ة، �طر�قة جدیدة وخطة مختلفة وأهداف أخرى ترت�ط �التفاعل مع العلامة التجار�ة والصورة  
لم   المعلن عنه وهو ما  المنتج  لز�ادة مب�عات  �لً�ا  المرة الأولى  �عد أن اعتمدت علیها في  الذهن�ة، 

تو  �التالي ساهم  اهتماماته وص�اغة  یتحقق،  تثیر  التي  الجمهور والوسائل  التقن�ة في فهم  ظ�ف هذه 
 الحملات المستقبل�ة �طر�قة أكثر فاعل�ة. 

لجمهورها   وخدماتها  �المؤسسة  التعر�ف  في  م�اشر  غیر  �شكل  التقن�ة  هذه  توظ�ف  و�ساهم 
�طر�قة والسابق  الحالي  للجمهور  �الخدمات  التعر�ف  إعادة  أو  والجدید،  وتفاعل�ة،    المحتمل  مختلفة 

و�حدث ذلك مع تكرار اللعب والتعرض لرسائل الحملة المصاح�ة وق�ام الجمهور �ال�حث عن المؤسسة،  

نتائج 
عدم تحقیق التوظ�ف

الأهداف

الاكتفاء �الوجود

تحسین الأداء

الترف�ه
الوصول لفئات 
جدیدة وصع�ة ز�ادة التفاعل

التعر�ف 
�المؤسسة

إعادة التوظ�ف

تحقیق الأهداف

 نتائج توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة: 26شكل 
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و�ؤدي ذلك أ�ضًا إلى ز�ادة التفاعل مع العلامة التجار�ة، والأنشطة، والمحتوى الرقمي للمؤسسة �ما 
ووصلت �عض المؤسسات إلى فئات  نتج إلى جانب ما سبق مع إحدى المؤسسات في ز�ادة �الأر�اح.  

جدیدة من الصعب جذب انت�اهها و�سبها �الطرق التقلید�ة مثل فئة المراهقین والش�اب، �التالي ساهمت  
 هذه التقن�ة في التقرب من الفئات الشا�ة والصغیرة والانفتاح علیهم. 

تقن�ة على المدى في الجانب الآخر، تبیّن أن أغلب المؤسسات لا تسعى إلى إعادة توظ�ف هذه ال
القر�ب، و�نما للحملات والمناس�ات المستقبل�ة �سبب التوجهات، و�نما تكتفي بوجودها للترف�ه وتعر�ض  
المستخدم للعلامة التجار�ة للمؤسسة. ولم �حقق توظ�ف هذه التقن�ة رضا �عض المؤسسات، وتبین من  

واخت�ار وسائل الحملة، وعدم الر�ط خلال المقابلات أن أس�اب عدم الرضا تعود إلى طر�قة التخط�ط  
بین عناصر اللع�ة وطب�عة المؤسسة. نت�جةً لذلك ألغت إحدى المؤسسات اللع�ة، بینما قامت الأخرى 

 �الاستفادة من التجر�ة الأولى في تطو�ر وتوظ�ف لع�ة جدیدة في حملة أخرى. 

ختار الأغلب "أغلب من فاز �الفحص المجاني اتضح لدیهم وجود مشكلات في عیونهم وا
أ�ضًا من قواعد  النظر. واستفدنا  العلاج، ومنهم من اختار إجراء عمل�ة تصح�ح  أخذ 

 (أ. م) الب�انات للاعبین إذ تم الاتصال بهم لاحقًا لعرض خدماتنا علیهم". 

"لم تحقق الحملة الأولى مع الأسف أي تأثیر، والحملة الثان�ة لا تزال قائمة، �التالي لا 
ائجها وتأثیرها على السمعة والصورة الذهن�ة، ولكن مبدئً�ا نستط�ع القول �مكن الجزم بنت

إنها ساعدتنا على الوصول لفئات جدیدة، وزادت أعداد زوار الموقع الإلكتروني وصفحة 
 أ. س) (". إنستغرام وعدد المتفاعلین، وهو مؤشر على تحقیق هذا الهدف

"المتعارف أن الك�ار في السن هم أكثر فئة تزور مستشف�ات العیون، عند تطو�ر اللع�ة  
سنة، ووجدنا أن ألعاب   30- 18كنا نستهدف الفئات الأصغر سنًا وتحدیدًا الفئة العمر�ة  

الفیدیو هي أفضل طر�قة للوصول إلیهم، لأن المحتوى التقلیدي لن �جدي معهم �طر�قة  
 (م. د)نفتاح على شر�حة الش�اب". كاف�ة، وهو ما أدى للا

منها  الهدف  �كن  لم  ولكن  حملة،  في  استخدمت  الحال�ة  النماذج  في  الألعاب  "إحدى 
واضحًا، ولم تكن مرت�طة �الجهة لا �نظام لعب ولا �عناصر في اللع�ة �الشخص�ات".  

 (ي. ب) 
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 : تحلیل موضوعي توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ةس فاعل�ة ای�: مق5-2-2-2

التقن�ة �طرق مختلفة، ونظرًا لتوظ�ف أغلب المؤسسات  قاست المؤسسات نجاح وفاعل�ة هذه 
والجهود التسو�ق�ة، فإنها  الم�حوثة لألعاب الفیدیو ضمن الحملات أو مع مز�ج من وسائل الإعلام  

تق�س فاعلیتها �ما ینعكس على التفاعل مع العلامة التجار�ة في المقام الأول، ثم تجر�ة المستخدم،  
وأخیرًا المب�عات. و�بدأ ذلك بنجاح الخطة التسو�ق�ة ومدى تحقیق الأهداف من تعر�ف �المنتج، أو  

جدی فئات  إلى  الوصول  أو  التوع�ة،  أو  التفاعل،  الأهداف، ز�ادة  من  وغیرها  الب�انات  جمع  أو  دة، 
ومقارنتها مع الخطة السا�قة التي لم توظف لع�ة الفیدیو، وتساعد هذه الخطوة في معرفة ��ف أثرت 

 على المب�عات.

و�عتمد نجاح التوظ�ف على ما انعكس على الصورة الذهن�ة وسمعة المؤسسة، وتق�س المؤسسات 
�اشرة، والتجارب التي �شار�ها الجمهور، وتقوم �عضها �ق�اس ذلك ذلك من خلال التغذ�ة الراجعة الم

من خلال ال�حوث التي تجرى على الجمهور لمعرفة ترتیب المؤسسة بین منافسیها في المجال. وتعتمد 
�عض المؤسسات على أرقام ونتائج الإق�ال على اللع�ة لتحدید فاعلیتها أم لا مثل عدد مرات اللعب،  

و  اللاعبین،  جانب  وعدد  إلى  اللع�ة،  له  تروج  الذي  �المحتوى  المرت�طة  والإحصائ�ات  اللعب،  مدة 

مقای�س النجاح

المب�عات

التغذ�ة الراجعة

نشاط المنصات الأخرى  التفاعل مع اللع�ة

السمعة والصورة الذهن�ة

نجاح الخطة وتحقیق 
الأهداف

 الفیدیو في الخطط الإعلام�ة مقای�س فاعل�ة توظ�ف ألعاب : 27شكل 
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إحصائ�ات النشاط والتفاعل على منصات التواصل الاجتماعي والموقع الإلكتروني مثل عدد المتا�عین  
 والزوار. 

تجارب  على  فتعتمد  فقط،  الترف�ه  بهدف  اللع�ة  وظفت  التي  المؤسسات  إلى  �النس�ة  أما 
التسو�ق�ة عبر وسائل  المستخدمی �الجهود  الم�اشرة، �ونها تق�س فاعل�ة خططها  الراجعة  والتغذ�ة  ن 

الجدیدة،   والاشتراكات  والطل�ات،  التطبیق،  تحمیل  مرات  عدد  على  ذلك  وانعكاس  الأخرى  الإعلام 
 والترتیب في متجر التطب�قات. 

لعاب الفیدیو ف�ما یتعلق  وتبین من المقابلات أن أكثر المؤسسات حققت أهدافها عند توظ�ف أ
�التفاعل والسمعة والصورة الذهن�ة والتعرض للعلامة التجار�ة، ونجح �عضها في تحقیق المب�عات �شكل  
م�اشر أو غیر م�اشر على المدى القر�ب وال�عید، بینما فشل القلیل منهم في تحقیق الأهداف المتعلقة  

 ة المطلو�ة من التفاعل. �المب�عات، و�عضها لم یتمكن من الوصول إلى الدرج

"لابد من تقی�م الخطة التسو�ق�ة؛ لو �انت اللع�ة جزءًا من حملة إعلام�ة نق�م ��ف سیتم  
استخدامها و��ف تم التسو�ق عنها، ثم ��ف�ة تفاعل الجمهور معها، مثل مرات اللعب، 

دما ومدة اللعب، ثم الأثر الذي تر�ته اللع�ة على المستخدم، ومن مؤشرات نجاحها عن
یتحدث المستخدم عن اللع�ة عند الآخر�ن. و�ن �ان هدف اللع�ة هو ز�ادة المب�عات فعن  

 (ي. ب) طر�ق مراق�ة ز�ادة الأر�اح". 

�المقارنة بین الحملات التي تمت في نفس الوقت والظروف، والحملات السا�قة   "نقوم 
للح للتخط�ط  القوة والضعف  نقاط  �ساعدنا على معرفة  إذ  المنتج  القادمة، لنفس  ملات 

و�ساعدنا ذلك أ�ضًا على معرفة أكثر الوسائل فاعل�ة.. نق�س نشاط الموقع الإلكتروني  
عدد  وز�ادة  المستخدمین  وتفاعل  الاجتماعي  التواصل  وسائل  في  المطاعم  وصفحات 

". �ذلك �شر�ات خارج�ة لعمل دراسة حول ترتیب العلامة التجار�ة  تُعین المتا�عین، ونس
 أ. س) (

"لا �مكن الاعتماد على اللع�ة وحدها.. تتم عمل�ة ق�اس فاعل�ة خططنا الإعلام�ة عن  
طر�ق مراجعة الز�ادة في عدد الطل�ات وعدد مرات تحمیل التطبیق وعدد المستخدمین  
النشطین، والمطاعم التي تشارك في التطبیق، وترتیب التطبیق في متاجر التطب�قات.. 
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ة للإعلان و�نما أداة من أدوات ترس�خ العلامة التجاري". ونحن لا نعتمد اللع�ة �وسیل
 (ح. م)

 : تحلیل موضوعي الجمهور مع ألعاب الفیدیو تفاعل: 5-2-2-3

ومكوناتها والحوافز  اختلفت درجات تفاعل الجمهور مع ألعاب الفیدیو، وذلك �سبب نوع�ة اللع�ة  
المصاح�ة وطر�قة الإعلان عنها. الألعاب التي لاقت تفاعلاً �بیرًا وقوً�ا ارت�طت �مجال عمل المؤسسة 
النتائج. و�سبب   و�انت ذات نظام لعب واضح و�س�ط وممیز، وخُصصت الجوائز لأصحاب أعلى 

عارفهم، ومشار�ة تجر�تهم وآرائهم  التجر�ة الممتعة والحوافز قام �عض المستخدمین �مشار�ة اللع�ة مع م
م�اشرة مع المؤسسة أو عن طر�ق منصات التواصل الاجتماعي الخاصة بهم، وهو ما أدى إلى وصول 
اسم المؤسسة إلى جمهور أكبر مع اختلاف تفاعل �ل فئة من الجمهور الجدید مع المؤسسة نت�جةً  

 لتجر�ة اللع�ة.

على   نشأت  �ونها  والش�اب،  المراهقین  بین  ما  العمر�ة  الفئات  من  تقبلاً  التقن�ة  هذه  ولاقت 
التكنولوج�ا والترف�ه الرقمي، وهذه الفئة هي التي تعمل على نشر اللع�ة إلى الفئات الأخرى التي �صعب 

أذها في  المؤسسة  اسم  ترس�خ  اللع�ة  تحقق  �التالي  التقلید�ة،  �الطرق  إلیها  و�ندهش  الوصول  نهم. 

التفاعل
تفاعل ضع�ف

�ةالتفاعل مرت�ط �فترة زمن

إندهاش تقبل متنوع

مشار�ة التجر�ة

تفاعل قوي 

 : تفاعل الجمهور مع ألعاب الفیدیو28شكل 
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الجمهور من هذه الألعاب، �ونها محل�ة و�عضها مرت�ط بثقافتهم، ومن الطر�قة التي قامت بها المؤسسة 
 بتوظ�فها. 

لاقت تفاعلاً ضع�فًا، ف�عود السبب إلى عدم وضوح الأهداف، وعدم و�النس�ة إلى الألعاب التي  
الكلي علیها في تحقیق الأهداف والتسو�ق  توظ�فها إلى جانب الوسائل الإعلام�ة الصح�حة أو الاعتماد  

لها �طر�قة صح�حة. وهناك سلوك �شترك ف�ه الجمهور سواء نجحت أو فشلت اللع�ة، وهو التوقف  
عن اللعب �عد الانتهاء من الحملة أو المسا�قة، أو أً�ا �ان الغرض من توظ�ف اللع�ة لأجله، فنجد 

و�ترك اللع�ة تدر�جً�ا أو م�اشرة �عد الانتهاء من    أن الجمهور یلعب �شكل متواصل خلال تلك الفترة 
 الحملة أو إعلان النتائج. 

"تفاعل الجمهور �ان رائعًا وفاق التوقعات ووصلنا للهدف المنشود، و�ظهر ذلك من خلال 
اللعب  مدة  ومتوسط  الواحد  الشخص  لع�ة  مرات  في  المتمثلة  الإحصائ�ات  في  الأرقام 

 (م. د)وا بتحدي أصدقائهم ومشار�ة اللع�ة معهم". والنتائج التي حققها، �ما قام 

"وجدنا تفاعل �بیر للجمهور خاصة أن الألعاب مرت�طة �مجال المؤسسة وذات عناصر 
   (أ. ت)قر��ة من ثقافة المجتمع والجمهور المستهدف وتخاط�ه بلغته". 

ي الفئة التي  "بناءً على ما �صلنا فإن الفئة الناضجة هي الأكثر استهلاكًا وتفاعلاً، وه
تساهم في نشر اللع�ة والتطبیق.. ما لفت انت�اهنا هو التفاعل الممیز بین الآ�اء والأمهات 
وأطفالهم.. وهذه نقطة انتبهنا علیها، و�عزز ذلك من وجود التطبیق في ح�اتهم، فكأن  

 (ح. م) التطبیق �كبر معهم و�رت�ط �طفولتهم و�ص�ح الخ�ار الأول لدیهم للمستقبل". 

ما السبب في ذلك إن المؤسسات لا ترغب �استمرار الجمهور �استخدام ألعابها لأنها  "ر�
  (ي. ب) كانت لمدة زمن�ة محددة تنتهي بنها�ة الحملة الإعلام�ة". 
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 إعادة توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة المحور الثالث:  5-2-3

: تحلیل  ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة: التحد�ات والصعو�ات عند توظ�ف  5-2-3-1

 موضوعي 

واجهت المؤسسات التي وظفت هذه التقن�ة في خططها الإعلام�ة تحد�ات وصعو�ات على عدة 
مشكلة محدود�ة المیزان�ة لأس�اب تعود إلى قلة الوعي   أصعدة. على الصعید المالي واجهت المؤسسات 

بتسعیرة تطو�ر الألعاب والمراحل التي تمر بها، والتخوف من حداثة التقن�ة وقلة النماذج، إذ لا تسعى  
التقن�ة �خلاف وسائل الإعلام الأخرى. �ما   المؤسسات إلى منافسة �عضها ال�عض من خلال هذه 

ي التعامل مع الشر�ة المطورة �سبب الالتزام �میزان�ة محددة، وعدم واجهت �عض المؤسسات صعو�ة ف
المعرفة الكاف�ة بتلك الشر�ات. وتنتشر لدى �عض فئات الجمهور و�عض الإدار�ین من أصحاب القرار  
فكرة عن ألعاب الفیدیو �أنها وسیلة مخصصة للأطفال دون غیرهم، فیواجه فر�ق التسو�ق تحدي إقناع  

�ة وفاعل�ة هذه التقن�ة في الوصول إلى الجماهیر �مختلف الفئات وتحقیق التفاعل، وقد الإدارة �إمكان 
 تصل �عض التجارب للإلغاء �سبب هذه التحد�ات.

وتبین من خلال المقابلات وجود خلل في الخطط الإعلام�ة التي تضمنت ألعاب الفیدیو مما  
تسبب في إخفاقها، إذ یلعب التسو�ق للحملة واللع�ة دورًا في انتشارها وتحقیق التفاعل معها، وتمثل 

صعو�ات 
الإلغاءالتوظ�ف

تجاهل الجمهور

الخصوص�ة

مشاكل تقن�ة
خ�ارات محدودة 

للتطو�ر

التسو�ق الخاطئ

التخوف والنظرة

المیزان�ة

 والصعو�ات عند توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة: التحد�ات 29شكل 
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�اللع�ة، واخت�ار الوسائل المسان دة للع�ة أو  ذلك في المدة الزمن�ة للحملات أو المسا�قات المرت�طة 
�سبب الاعتماد الكلي على اللع�ة لتحقیق الأهداف، أما على مستوى اللع�ة فكان عدم الر�ط بین مجال  
المؤسسة واللع�ة وتمییز تجر�ة اللعب من ناح�ة التصم�م ونظام اللعب هو العامل الأبرز في فشل  

وهو ما قد یؤدي أ�ضًا إلى    اللع�ة في تحقیق أهدافها، أو عدم ملائمة الجوائز للجمهور المستهدف،
 تجاهل اللع�ة رغم وجودها الدائم في التطبیق. 

ومن الصعو�ات التي واجهتها المؤسسات خلال توظ�فها لألعاب الفیدیو هي المشكلات التقن�ة  
المتعلقة �حجم اللع�ة ووقت التحمیل والخلل في نظام احتساب النقاط ومسألة اختراق نظام اللع�ة. وتقوم  

سسات �جمع الب�انات من خلال اللع�ة لإثراء قواعد ب�اناتها، ولكن �عضها لا �ستفید من  �عض المؤ 
تلك الب�انات إذ لا تتم المتا�عة �شكل دوري، ومن الضروري مراعاة الجانب الأخلاقي من هذه العمل�ة  

جهتها إحدى  إذ یتم إعلام المستخدمین �جمع ب�اناتهم، ومن الإشكال�ات التي تتعلق �الخصوص�ة التي وا
المسا�قة   في  المشار�ة  أصحابها  �ستط�ع  لا  إذ  المغلقة/الخاصة،  الحسا�ات  مسألة  هي  المؤسسات 
المتعلقة �اللع�ة، �التالي لا تحصل المؤسسة على الأرقام الدق�قة عن المشار�ات، وفي نفس الوقت تقع  

عام �سهل على أي   في دائرة انتهاك خصوص�ة المستخدم، إذ س�ضطر إلى تحو�ل حسا�ه إلى حساب 
 أحد متا�عة ما ینشره ف�ه.

"تواجهنا مشكلة وهي قلة النماذج وعدم وضوح نتائج هذه التقن�ة، لأن اتخاذ الخطوة في 
 (أ. ب)تجر�ب تقن�ة ودفع الأموال مقابلها ل�ست خطوة تقدم علیها المؤسسات �سهولة". 

ا للع�ة عالم�ة، نستط�ع القول "هذا النموذج أ�ضًا لم یرت�ط �طب�عة المؤسسة، و�ان تقلیدً 
تغییر �عض  قوالب جاهزة مع  استخدام  له سا�قًا وهو  مثال على موضوع تطرقنا  �أنه 

 (ن. ع) العناصر". 

"التجر�ة الأولى لم تحقق الأثر المطلوب �سبب أخطاء في التخط�ط للحملة فقد �انت 
اخت�ار   یتم  ولم  جدًا  مدة قصیرة  وهي  فقط،  یومین  الصح�حة مدتها  المؤثرة  الشخص�ة 

للإعلان عن الوج�ة واللع�ة، ثم تم الاعتماد على إعلانات منصات التواصل الاجتماعي  
 أ. س)(". والإنترنت، للوصول إلى عدد أكبر �عد انتهاء الحملة
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: تحلیل  توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ةالتجارب الحال�ة لسبل تطو�ر  :  5-2-3-2

 موضوعي 

�ساعد توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات على فهم إمكان�ات هذه التقن�ة  
وما �مكن أن تحققها، وتبین أن هناك عدد من العناصر التي �جب أن تتوفر في اللع�ة لتحقق أهدافها 

تمرار�تها،  بنجاح، إذ تستط�ع المؤسسات إعادة أو تنو�ع الطرق التي توظف بها التقن�ة لتحافظ على اس 
من خلال استخدامها عند الانتظار أو في الحملات المستقبل�ة التي تستهدف فئات أخرى أو تعالج  
موضوعًا جدیدًا أو تروج لخدمة أو منتج جدید، أو بتوظ�ف شعارها وعناصرها و�علاناتها في الألعاب  

رت�طة بها یلعب دورًا �بیرًا  الأخرى. وتبین أن التخط�ط الصح�ح للخطة التسو�ق�ة للع�ة أو الحملة الم
في تحقیق الأهداف، و�تعلق ذلك �مدة الحملة، والوسائل المساندة لها �اخت�ار المؤثر�ن من صناع  
 المحتوى وذوي الاهتمامات القر��ة من اللع�ة �طر�قة صح�حة، والرسائل التي یتم إطلاقها في الحملة.  

اللع�ة المراد توظ�فها في الخطط الإعلام�ة،  وهناك أمور لابد من مراعاتها عند تطو�ر وتصم�م  
إذ �جب أن تكون ذات تجر�ة لعب ممیزة، سهلة و�س�طة، وتراعي الفروق العمر�ة ومستو�ات التعل�م  
واللغة، مع تخص�ص اللع�ة وعناصرها ور�طها �مجال عمل المؤسسة، إلى جانب ر�ط اللع�ة �الجوائز  

اعل مع اللع�ة. وهو ما ثبت من النماذج المدروسة، فكلما  لأنها تحفز المستخدمین وتشجعهم على التف

تطو�ر التوظ�ف
التخص�ص

الر�ط �الموقع الإلكتروني

تسو�ق أفضل الر�ط �مجال المؤسسة

جوائز

تنو�ع التوظ�ف

 الإعلام�ة: سبل تطو�ر التجارب الحال�ة لتوظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط 30شكل 
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كان الاستخدام سهلاً والر�ط واضحًا، زاد التفاعل والإق�ال على اللع�ة، و�التالي تتحقق الأهداف من  
التوظ�ف. و�فید ر�ط الموقع الإلكتروني الرسمي للمؤسسة �اللع�ة وقواعد ب�اناتها في تحقیق الاستفادة 

 ات المستخدمین التي �قومون �مشار�تها قبل اللعب. الأمثل من ب�ان

"مدة الحملة أطول، اخت�ار الشخص�ة المؤثرة �طر�قة أفضل وتحدیدًا المؤثر�ن من محبي 
ألعاب الفیدیو وصناع المحتوى، وتقد�م جوائز للحاصلین على أعلى النقاط خلال الحملة، 

، وقد استفدنا من تلك التجر�ة ولا  وأ�ضًا استخدام الرسائل الجذا�ة والتي تجذب الانت�اه
 أ. س)(". مانع مستقبلاً من استخدام وسائل وتقن�ات جدیدة

المرضى  �مراسلة  اكتفینا  فقد  الصح�ح،  الإعلان  هو  السا�قة  تجر�تنا  ینقص  �ان  "ما 
والإعلانات الممولة عبر إنستغرام وف�سبوك، في التجر�ة القادمة سنحرص على الاستعانة  

 (أ. م)�أحد المؤثر�ن ل�شارك تجر�ته". 

للع�ة.. و�مكان�ة  "بر�ط الألعاب �شكل أكبر مع مجال عمل المؤسسة و�التسو�ق الجید عن ا
تطو�ر هذا النوع من الألعاب �أ�سط الإمكان�ات طالما توفرت الخطة الصح�حة والأهداف 

 (أ. ب)الواضحة والارت�اط الواضح �المؤسسة إلى جانب الإمكانات المال�ة والتسو�ق". 

"سنحرص على أن تكون اللع�ة موجودة في الموقع الإلكتروني للمستشفى �صفحة ول�س  
  (م. د) فصل، لترت�ط النتائج م�اشرة �قواعد الب�انات" موقع من
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 : تحلیل موضوعي مستقبلاً   توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ةطرق : 5-2-3-3

سعیها إلى إعادة توظ�ف ألعاب الفیدیو في خططها  بینت المؤسسات التي تمت مقابلتها عدم  
الإعلام�ة على المدى القر�ب، ولكن أبدت رغبتها في الاستفادة من التجر�ة الأولى و�عادة التوظ�ف 
مستقبلاً �طرق ووسائل مختلفة ولتحقق أهداف أخرى. و�یّن أغلبهم أن الألعاب التي طوروها لخططهم  

ی أي  مرحل�ة  ألعاب  هي  المخصصة،  الإعلام�ة  الزمن�ة  الفترة  خلال  معها  والتفاعل  الإق�ال  همهم 
و�إمكانهم مواصلة اللعب �عد انقضاء تلك الفترة، وت�حث �عض المؤسسات فكرة استخدام اللع�ة في  
�طر�قة   معها  و�تفاعل  التجار�ة  العلامة  إلى  الزائر  لیتعرض من خلالها  �المؤسسة  الانتظار  قاعات 

 ممیزة. 

ى مسألة تطو�ر الألعاب مستقبلاً لوسائل ومنصات مختلفة مثل الشاشات وت�حث مؤسسات أخر 
التفاعل�ة والتطب�قات الحدیثة مثل المیتافیرس، وتخص�ص قسم من الموقع أو التطبیق لیتضمن اللع�ة  
أو الألعاب التي ستطورها المؤسسات مستقبلاً لتلعیب جمهورها. إلى جانب استغلال المناس�ات والمواسم 

أو الفترات التي تقل بها المب�عات لإطلاق لع�ة جدیدة أو إعادة توظ�ف اللع�ة السا�قة مع تجدید   الممیزة
وتغییر المحفزات والجوائز. وعند إدخال أهداف جدیدة �التوع�ة واستهداف فئات مختلفة أكثر تخصصًا  

التوظ�ف 
عدم التوظ�فالمستقبلي

إعادة استخدام

القصص والشخص�ات أهداف أكبر

المناس�ات

وسائل منوعة

 طرق توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة مستقبلاً : 31شكل 
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اللع�ة  كالأطفال، فإن المؤسسات ت�حث تطو�ر ألعاب تتضمن قصص أو شخص�ات مع مراعاة مدة  
و�ساطتها، �ونها تخدم هذا الهدف �شكل أكبر، وفي نفس الوقت ترفه عن المستخدم وترسخ لد�ه اسم 
المؤسسة، في حین لا تحبذ مؤسسات أخرى هذه الطر�قة �ون اللع�ة تص�ح أطول، وأكثر تعقیدًا، وقد 

 ر�عة وال�س�طة. لا تتماشى مع الفئة المستهدفة، �التالي تفضل الاستمرار على نمط الألعاب الس

ولا ن�ة ل�عض المؤسسات في إعادة توظ�ف التقن�ة �طر�قة مكررة �سبب الس�اسة العامة للمؤسسة، 
والابتعاد عن طرق التوظ�ف التي ثبت عدم فاعلیتها مع إمكان�ة تجر�ب طرق أخرى. في حین لن  

وأهداف المؤسسة إلى توظف �عض المؤسسات التقن�ة بتاتًا �سبب عدم نجاح التجر�ة، ولتغیر توجهات  
 جانب �عض الأمور المال�ة، واكتفت مؤسسات أخرى بوجود اللع�ة لیلعب بها من یرغب من الجمهور. 

"�التأكید نرغب في إعادة استخدام هذه التقن�ة نظرًا لنجاحها في تحقیق أهدافها، ونرغب 
أو    بتجر�تها في المواسم التي �قل فیها عدد المرضى، أو للإعلان عن عرض خاص،

خلال المناس�ات.. أما على المدى القر�ب، لم �خطر ب�النا إعادة استخدام اللع�ة الحال�ة". 
 (أ. م)

"لسببین الأول یتعلق �الس�اسة العامة في التسو�ق للمطاعم فلا نكرر الوسیلة تمامًا، أما 
 س) أ. (". السبب الثاني فیتعلق بنتائج حملة اللع�ة الأولى إذ لم تحقق نتائج جیدة

"اللع�ة في جم�ع الأحوال موجودة، تم الانتهاء من تطو�رها ودمجها في التطبیق ولا ن�ة  
ال�حر�ن   في  المستخدمین  آلاف  �ستخدمه  الذي  التطبیق  في  وجودها  و�كفي  لإزالتها، 
هدفنا  لأن  أخرى،  �طرق  استخدامها  لإعادة  توجه  أي  الآن  إلى  یوجد  ولا  والسعود�ة، 

بیق بنفسه واللع�ة تعتبر عامل جذب ووسیلة تمییز لا للترو�ج  الأساسي هو الترو�ج للتط
  ) م ح.(عن التطبیق". 
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 خلاصة النتائج والمناقشة  5-3

وتحلیلها،    حول توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات   �عد الق�ام �جمع الب�انات 
 من الإجا�ة على أسئلة ال�حث التال�ة:  حث تمكن ال� 

ما هي مكونات الخطط الإعلام�ة للمؤسسات و�لى أي مدى یتم توظ�ف ألعاب الفیدیو  السؤال الأول:  
 في تلك الخطط؟

تتكون الخطط الإعلام�ة لمؤسسات القطاع الخاص التي وظفت فیها ألعاب الفیدیو من مز�ج  
التس والأسالیب  إذ متنوع من وسائل الإعلام  الرقمي،  بوسائل الإعلام  اهتمامها  واشتر�ت في  و�ق�ة. 

تعمل على تفعیلها وتحدیثها �شكل مستمر، وتحدیدًا منصات التواصل الاجتماعي والموقع الإلكتروني  
أو تطب�قاتها الرقم�ة، وذلك لممیزات تلك الوسائل مقارنةً بوسائل الإعلام التقلید�ة في عدد المستخدمین  

فاعل وق�اس رجع الصدى السر�ع، إلى جانب التكلفة المنخفضة وتعدد خ�ارات نشر والانتشار، والت
وقدرات  حجم  عن  النظر  �غض  الوسائل  تلك  خصائص  من  الاستفادة  و�مكان�ة  وتسو�قه،  المحتوى 
التلفز�ون   و�علانات  �الصحف  الأخرى  الإعلام  وسائل  المؤسسات  تلك  وتستخدم  المال�ة.  المؤسسة 

قلید�ة أو الرقم�ة والمطبوعات والرسائل النص�ة بدرجات أقل و�حسب المیزان�ة وحجم  و�علانات الطرق الت 
الم�ادرات والأنشطة التي تقوم بها المؤسسة وحجم التغط�ة أو الإعلان المطلوب. وقد تبین من نتائج  

ألعاب  �هي الطر�قة الأولى التي تُعرف أفراد العینة    منصات التواصل الاجتماعي للمؤسسةالاستب�ان أن  
، وهو مؤشر على �ثرة استخدام الجماهیر لهذه الوسیلة  %56.9بنس�ة    الفیدیو الخاصة �المؤسسات 

 للتعرف على ما تقدمه المؤسسات من جدید.

وتختلف تلك المؤسسات أ�ضًا في أسالیب التسو�ق التي تت�عها، فقد تسوق عن نفسها �التوع�ة  
إلى   تتجه  أو  التعل�م�ة،  �لا  والمضامین  خدمات  من  والاستفادة  الشراكات  لعقد  الأخرى  المؤسسات 

�المعارض المرت�طة �مجالها، أو �الاعتماد م�اشرة على الحملات  الطرفین، أو من خلال المشار�ة 
الإعلان�ة والترو�ج�ة التي تحقق لها الأر�اح والمب�عات والتي تستخدم من خلالها أسالیب متنوعة تشمل  

لجوائز الماد�ة أو النقد�ة والمسا�قات، و�عد التلعیب �استخدام ألعاب الفیدیو  العروض والخصومات وا
 من الأسالیب الحدیثة التي بدأت المؤسسات بتنفیذها.

النماذج في مملكة ال�حر�ن قلیلة، و�رت�ط ذلك �حداثة مجال تطو�ر ألعاب الفیدیو وقلة المختصین  
ممن �مكن الاستفادة من خبراتهم وأفكارهم في �حث سبل توظ�ف هذه التقن�ة في الخطط الإعلام�ة  
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تخوفت في   والأنشطة الاتصال�ة للمؤسسات. و�سبب حداثة التقن�ة فإن المؤسسات التي قامت بتوظ�فها
غیر مضمون   على شيء  سیتم صرفها  التي  الم�الغ  الاعت�ار  �عین  أخذهم  مع  نتائجها  من  البدا�ة 
النت�جة، وهو السبب في عدم اعتماد غالبیتها على هذه التقن�ة وحدها في الحملات أو الأنشطة التي  

دت �شكل �بیر على  أطلقتها، وقد أثبتت النماذج الموجودة ذلك، إذ فشلت إحدى الحملات التي اعتم
اللع�ة في جذب الز�ائن ودفعهم لشراء المنتج، �خلاف المؤسسات التي اعتمدت على اللع�ة في تكمیل  
الوسائل الأخرى، فقد حققت لها أهدافًا متنوعة بین ز�ادة في عدد المراجعات والاستفسارات والمب�عات، 

 هور للعلامة التجار�ة من خلال التلعیب.والتفاعل مع ما تقدمه المؤسسة، والترو�ج لها وتعر�ض الجم

ات�عته المؤسسات، فإن أغلب الألعاب التي طورتها المؤسسات  وحول أسلوب التوظ�ف الذي 
ز�ادة فرص وصول   و�التالي  الجمهور،  من  �بیرة  لدى شر�حة  توفره  �سبب  المحمول  للهاتف  كانت 

وسائل الأخرى، وتم ذلك بتضمینها في  المضامین إلیهم وانخفاض تكلفة تطو�ر الألعاب له مقارنة �ال
التطبیق، أو �صفحة و�ب، أو لع�ة واقع معزز، أو عن طر�ق منصات التواصل الاجتماعي على شكل  

من أفراد العینة أن    %36.3مسا�قات أو وسیلة ترفیه�ة، و�تناسب هذا مع رغ�ات الجمهور إذ بیّن  
من    %35.5، وأید ذلك �شدة  على استخدامها  مه ألعاب الفیدیو الإعلان�ة المرت�طة �المسا�قات تشجع

الهاتف المحمول هو الوسیلة الأكثر تفضیلاً لاستخدامها في  أفراد العینة. �ما تبیّن من الاستب�ان أن  
، لسهولة استخدامه في �ل زمان ومكان. �ما 79.6ألعاب الفیدیو لدى أفراد عینة ال�حث بنس�ة %

سهلة وسر�عة ذات النمط الذي لا �مل المستخدم من تكرار   اعتمدت في تطو�رها للألعاب على ألعاب 
 لع�ه.  

ألعاب  داخل  بها  مرت�طة  عناصر  أو  إعلاناتها  المؤسسات  أقل، وظفت �عض  مستوى  وعلى 
موجودة لم تقم بتطو�رها، مع تطو�ر ألعاب غیر إعلان�ة هدفها التدر�ب أو التعل�م لجمهورها الخارجي،  

بها في المعارض مثل ألعاب الواقع الافتراضي والشاشات التفاعل�ة،   وألعاب أخرى توعو�ة للمشار�ة
الذهن�ة والسمعة �طر�قة غیر م�اشرة، ولا تساعد في   المتعلقة �الصورة  الطرق تحقق الأهداف  وهذه 

) فاعل�ة هذا Theben, 2021الوصول لجمهور أوسع و�نما للجمهور المتخصص. وقد أثبتت دراسة (
 وع�ة.الأسلوب في حملات الت

إذن یتبین أن ألعاب الفیدیو رغم فاعلیتها وقبول الجمهور لها، فإنها ل�ست وسیلة �اف�ة لتحقیق  
استخدامها،  الجمهور على  لتشج�ع  �حوافز  مقترنة  تكون  أن  بد  للمؤسسات، ولا  الأهداف الإعلام�ة 

 .و�التالي تحقیق الأهداف
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 ضمن خططها الإعلام�ة؟  لماذا تستخدم المؤسسات ألعاب الفیدیوالسؤال الثاني: 

سعت المؤسسات من خلال توظ�فها لألعاب الفیدیو في خططها الإعلام�ة إلى الوصول لفئات 
أن الترف�ه  أكبر من الجمهور، مع الاستفادة من میزة الترف�ه بهذه التقن�ة، وقید بینت نتائج الاستب�ان  

، وأن  %80.6بنس�ة  و  هما السب�ان الرئ�س�ان اللذان یدفعان أفراد العینة لاستخدام ألعاب الفیدی والتسل�ة  
إلى مشار�ة اللع�ة، و�هذه الطر�قة تتحقق إحدى أهداف   تجر�ة اللعب الممتعةمنهم تدفعهم    68.7%

الخطوة   اللع�ة، و�مثا�ة  تفاعلهم ورضاهم مع  التقن�ة، وهو مؤشر على  المؤسسات من توظ�ف هذه 
ذلك في جمع الب�انات عن  الأولى للاستجا�ة إلى ما تقدمه المؤسسة. واستفادت �عض المؤسسات من 

 المستخدمین من أجل استهدافهم لحملاتهم أو منتجاتهم أو خدماتهم الجدیدة وهو ما تم �الفعل.

وهدفت المؤسسات إلى التمیز من خلال هذه التقن�ة واستغلال قلة توظ�فها، لتص�ح هي أول 
الجمهور، و  انت�اه  بذلك  وتشد  منافسیها  بین  التقن�ة من  هذه  الهدف هدف  مؤسسة وظفت  هذا  �خدم 

یؤ�دون �شدة أن هذه الطر�قة جدیدة   45الوصول إلى جمهور أكبر، وتبین من خلال الاستب�ان أن %
�شكل  تأییدهم �أن هذه التقن�ة تساهم    42.9أیدوا ذلك، وأبدى %  41.2ومبتكرة لجذب العملاء، و%

�المؤسسة أكثر  التعر�ف  ذلك �شدة، و%  28و%   إ�جابي في  المؤسسة عن �أن  42.7أیدوا  ها تمیز 
 ). Munaretto, 2021أیدوا ذلك �شدة، وهو ما تم إث�اته أ�ضًا في دراسة ( 38.9منافسیها و%

وساعدت هذه التقن�ة المؤسسات في ترس�خ علامتهم التجار�ة وصورتهم الذهن�ة لدى المستخدمین  
لتعرض للمضامین التي  من خلال التجر�ة الترفیه�ة، إذ �قضي المستخدم وقت لع�ه دون أن �شعر في ا

تم توظ�فها في اللع�ة، من شعارات أو ع�ارات أو عناصر مرت�طة �طب�عة عمل المؤسسة والتفاعل  
معها. و�هذه الطر�قة أ�ضًا ولأهداف واستخدامات أخرى تقوم المؤسسات بتوع�ة جمهورها وتعل�مهم  

 كنت�جة للتفاعل والتذ�ر الجید الناتج عن التلعیب. 

أن هدف تحقیق المب�عات والأر�اح لا یتم تحق�قه من هذه التقن�ة، إذ لا بد أن   وأثبتت النماذج
تتكامل مع الوسائل الإعلام�ة الأخرى، لأنها تتمیز �انغماس المستخدم فیها وز�ادة تر�یزه مع ما تحتو�ه،  

ذن لا  ولعدم تضمنها رسائل أو مضامین م�اشرة، مما لا �جعلها الوسیلة الأمثل لتحقیق المب�عات. إ
تسعى المؤسسات من هذه التقن�ة إلى تحقیق الأر�اح �طر�قة م�اشرة وسر�عة، و�نما تر�ز على ترف�ه  
لجمهورها   أكبر  و�شكل  و�سب رضاهم  عنها،  جید  وانط�اع  ممیزة،  تجر�ة  لخلق  وتلعیبهم  الجمهور 
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التي جمعتها  الب�انات  وتستفید من  دائمین،  إلى عملاء  تدر�جً�ا  لیتحولوا  عن مستخدمیها    الخارجي، 
 . برضاهم في قواعد ب�اناتها، وتحقیق الأر�اح والمب�عات لاحقًا

مؤسسات  التعرف على أس�اب وأسالیب توظ�ف یتحقق هدف ال�حث في  السا�قین و�إجا�ة السؤالین
 خططها الإعلام�ة. لألعاب الفیدیو في  في ال�حر�ن القطاع الخاص

 الفیدیو في وصول المؤسسات إلى شرائح جماهیر�ة واسعة؟ ما هي فاعل�ة ألعاب السؤال الثالث: 

النماذج التي حققت هدف الوصول إلى شرائح جماهیر�ة أوسع أن للمحفزات   ثبت من خلال 
كالجوائز دورًا في تحقیق الانتشار والوصول لفئات أكبر، إذ تعمل على تحفیز الأفراد لتحدي الآخر�ن  

من أفراد العینة �قومون بنشر اللع�ة بدافع الرغ�ة في    44.1% ونشر اللع�ة، وتبین من الاستب�ان أن  
من    21.3قاموا بنشرها لمعرفة آراء الآخر�ن بها، في حین �شارك %  32.7تحدي الآخر�ن، ونس�ة % 
تلك الألعاب   العینة  المؤسسة، وهذه    لاطلاعأفراد  تط�قها  التي  الجدیدة  �التقن�ات والتجارب  الآخر�ن 

لرضا واستمتاع المستخدم �اللع�ة و�عجا�ه �التقن�ة، و�رت�ط بهدف تمییز المؤسسة    السلو��ات تأتي نت�جة 
في الطر�قة التي �عرفها بها الجمهور الجدید، ومدخل لهم للتعامل مع المؤسسة. ومن جانبٍ آخر،  
ینعكس أثر ذلك �طر�قة غیر م�اشرة على مب�عات المؤسسة، حیث أثبتت النماذج أن الجمهور ی�حث 

ومات أكثر حول المؤسسة، و�عضهم یتشجع للتعامل معها، أما الفائزون في المسا�قة فاحتمال  عن معل
 عودتهم للاستفادة من خدمات المؤسسة أو منتجاتها تكون مرتفعة. 

و�ثارة   استهدافها  المؤسسات  على  �صعب  التي  الفئات  إلى  الوصول  في  التقن�ة  هذه  وتساعد 
�الطرق   التكنولوج�ا والذي  اهتمامها  ینتمون إلى الجیل الذي نشأ مع  التقلید�ة، أبرزهم المراهقون، إذ 

اللع�ة، لتص�ح خ�اره   �صعب إرضاؤه، وفي نفس الوقت ترت�ط المؤسسة �ه منذ سن م�كرة بواسطة 
الدائم حتى �كبر، على أن تستمر في تقد�م خدماتها أو منتجاتها على أكمل وجه.  وتدعم هذه النت�جة  

) التي توصلت إلى أن هذه الألعاب تساهم في الوصول إلى شرائح  Berlo et al., 2021راسة (د 
الجمهور الأصغر سنًا ودفعهم للتفاعل مع المؤسسة، وأنها تساهم في تحقیق أهداف أخرى على المدى 

 ال�عید مثل المب�عات والصورة الذهن�ة. 
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ا اللاعب عن اللع�ة، وأن وسیلة المدح بین یتبین إذن أن للتجر�ة الممتعة الدور الأكبر في رض
الآخر�ن والتوص�ة �اللعب هي أسرع طر�قة لنشر اللع�ة وتحقیق هدف الوصول لجماهیر أوسع، فتتم  
العمل�ة بواسطة المؤسسة من خلال حملاتها للتسو�ق و�واسطة الجمهور الراضي عن اللع�ة. إلا أن 

ذ �ستلزم من المؤسسة متا�عة الفئات الجدیدة التي تم  الوصول لفئات جدیدة من الجمهور غیر �افٍ، إ
الوصول إلیها، و�تم ذلك من خلال الب�انات التي تم الحصول علیها منهم قبل اللعب و�موافقتهم، إذ  

 .یتوجب على المؤسسة الاتصال بهم لتعر�فهم �كل ما هو جدید و�تناسب مع اهتماماتهم

 تلك الألعاب على جمهور المؤسسات؟  ت التي تتر�هاوالانط�اعا ما هي الآثار السؤال الرا�ع: 

لاقت الألعاب المرت�طة �المؤسسة، وتلك التي تضمنت مسا�قات وجوائز، و�انت ذات تجر�ة  
لعب ممتعة، ذات نظام لعب واضح و�س�ط وممیز، وتصم�م جذاب تفاعلاً وقبولاً من الجمهور أكثر  

من أفراد العینة لعبوا تلك    46.9التوظ�ف. من مؤشرات ذلك أنّ %من الأنواع والأسالیب الأخرى في  
من أفراد العینة لمرة واحدة   30.1الألعاب �شكل مستمر خلال فترة الإعلان عنها، في حین لعبها %

) قابلة للتطبیق وصح�حة متمثلة  Szyska, 2019ثم تر�وها. وتثبت هذه النت�جة أن توص�ات دراسة (
الجمهور و�دماجه في تجر�ة اللعب لتحقیق نتائج فعالة، حیث تبین من خلال النتائج  في فهم ما �حفز 

 أن الجوائز تحفز الجمهور لتجر�ة اللع�ة، والتعامل مع المؤسسة.

منهم    76.5من أفراد العینة �أن ألعاب الفیدیو وسیلة مثیرة ومشجعة، وأید %   66.1ورأى % 
في خططها الإعلام�ة وأنشطتها الاتصال�ة، وهذا مؤشر    ق�ام المؤسسات بتطو�ر وتوظ�ف هذه الألعاب 

على تقبل الجمهور لهذه التقن�ة ورغبتهم الشدیدة في تجر�ة المز�د من هذه الألعاب، وهذه النت�جة تتفق  
. ولاقت خطوة ق�ام المؤسسات بتطو�ر هذه الألعاب تأییدًا �بیرًا من  )Al-Meshal, 2020دراسة (  مع

العینة، إذ اعت  العینة �أنها طر�قة جدیدة ومبتكرة لجذب العملاء وأیدوا ذلك    45بر % أفراد  من أفراد 
 . 41.2�شدة، و�لغت نس�ة المؤ�دین لهذه الع�ارة %

كما دفعت العوامل السا�قة أ�ضًا أفراد العینة إلى مشار�ة اللع�ة مع معارفهم، وتجر�تهم وآرائهم  
من    44.1واصل الاجتماعي الخاصة، إذ بیّن %م�اشرة مع المؤسسة م�اشرةً أو عن طر�ق منصات الت

تساهم  أفراد العینة �أنهم لعبوا اللع�ة وشار�وها مع الأخر�ن، وأشار أفراد العینة إلى أن التجر�ة الممیزة 
، في حالة الجمهور الجدید، و�عادة تعر�ف الجمهور الحالي �شكل إ�جابي في التعر�ف أكثر �المؤسسة

  المؤ�دین ووصلت نس�ة    ،%28.0إلى    المؤ�دین �شدةنس�ة  ها، حیث بلغت  أو السابق �ما هو جدید لدی
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، ولأن أغلب النماذج تضمنت ر�طًا م�اشرًا وواضحًا بین عناصر اللع�ة وطب�عة عمل %42.9إلى  
المؤسسة، فإن نس�ة أفراد العینة الذین تعرفوا على مجال عمل المؤسسة �مجرد خوضهم تجر�ة لعب 

من أفراد العینة �أخذ خطوة   35.1للمؤ�دین �شدة. وقام %  25.4�دین، و% للمؤ   33.9اللع�ة بلغ % 
منهم قد تشجعوا للتعامل مع المؤسسة �عد لعب اللع�ة، وعززت   33.9ال�حث أكثر عن المؤسسة، و% 

من أفراد العینة، وعززت ذلك �شدة لدى   34.4الرغ�ة في استهلاك أو شراء ما تقدمه المؤسسة لدى %
) ف�ما  Elsayeh, 2020) و(Munaretto, 2021ذه النتائج مع نتائج دراسات ( . وتتوافق ه%20.4

 یتعلق بدور هذه الألعاب في التعر�ف �المؤسسة من خلال العناصر التي یتم تضمینها في اللع�ة. 

وأدت هذه الألعاب إلى ز�ادة التفاعل مع المؤسسات وأنشطتها ومحتواها الرقمي، وأ�ضًا ز�ادة 
إلى فئات ممیزة من المراهقین والش�اب، حیث ساهمت في التقرب إلیهم والانفتاح    مب�عاتها ووصولها

علیهم، وتمكنت هذه التقن�ة من ترس�خ اسم المؤسسة في أذهان الجمهور وتعز�ز علامتها التجار�ة، 
من أفراد العینة �أن هذه الوسیلة تعزز من الثقة والتواصل مع المؤسسة، وتعد مشار�تهم   50.2وأشار %

لتجار�هم مع اللع�ة �شكل م�اشر مع المؤسسة أو عن طر�ق منصاتها الخطوة الأولى في ذلك، وتكمل 
) �أن تجر�ة اللعب تحفز المستخدم على التفاعل مع العلامة  Jalil et al., 2022هذه النت�جة دراسة ( 

 التجار�ة وتأثرهم �الرسائل الإعلام�ة.  

الذه  الصورة  على  إ�جاً�ا  التوظ�ف  هذه  وانعكس  ساهمت  حیث  الجمهور،  عند  للمؤسسة  ن�ة 
  29.9من أفراد العینة ذلك، و%  37.2الألعاب في تذ�ر الجمهور لاسم المؤسسة أو شعارها، وأید % 

منهم أیدوا ذلك �شدة. �ما قامت ألعاب الفیدیو بتعز�ز الولاء والارت�اط �المؤسسة لدى عینة الدراسة، إذ  
، والعامل الأساسي للنتائج السا�قة هي التجر�ة  20.1ین �شدة % ، و�لغت نس�ة المؤ�د 27.7أید ذلك %

الممیزة، سواء �خطوة توظ�ف الألعاب، وهي خطوة جدیدة على المجتمع ال�حر�ني الذي تنتمي إل�ه 
النتائج مع دراسة (   ,.Gura et alعینة الدراسة، أو �تجر�ة ترفیه�ة ممتعة للجمهور. وتتفق هذه 

2018.( 

لعاب التي لاقت تفاعلاً ضع�فًا، ف�عود السبب إلى عدم وضوح الأهداف، وعدم و�النس�ة إلى الأ
توظ�فها إلى جانب الوسائل الإعلام�ة الصح�حة، أو الاعتماد الكلي علیها في تحقیق الأهداف والتسو�ق  
لها �طر�قة صح�حة. وهناك سلوك �شترك ف�ه الجمهور سواء نجحت أو فشلت اللع�ة، وهو التوقف  

�عد الانتهاء من الحملة أو المسا�قة أو أً�ا �ان الغرض من توظ�ف اللع�ة لأجله، فنجد أن    عن اللعب 
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�عد الانتهاء من   أو م�اشرة  تدر�جً�ا  اللع�ة  الفترة، و�ترك  تلك  یلعب �شكل متواصل خلال  الجمهور 
 الحملة أو إعلان النتائج. 

مهمًا   دورًا  اللعب  تجر�ة  و الجمهور  رضا    فيوتؤدي  اللع�ة  المؤسسة عن  اسم  وترس�خ  نشرها 
 �شدة المؤ�دین  ونس�ة  ،  %39.8  من أفراد العینة  بلغت   نیأشارت النتائج أن نس�ة المؤ�د فقد    هم،لدی

ن �شدة من  یالنتائج أن نس�ة المؤ�د   ت فقد بین  أ�ضًا دور في ذلك،لتصم�م الجذاب  ول  ،%32.9  بلغت 
ارت�اط اللع�ة �مجال عمل المؤسسة یلعب  . �ما أن  %36.3  المؤ�دین ونس�ة    ، %41.0أفراد العینة  

دورًا في ذلك، وهو ما ثبت من تجر�ة النماذج المدروسة، إذ لم تحقق الألعاب غیر المرت�طة �شكل 
 29.4م�اشر �طب�عة عمل المؤسسة ذات النجاح الذي حققته الألعاب المرت�طة �شكل م�اشر، وأید %

 Rathee et، وهذا ما أظهرته دراسة (24.2دة %من عینة الدراسة ذلك، و�لغت نس�ة المؤ�دین �ش
al. 2018.التي �شفت أن لهذا الارت�اط دورًا مهمًا في تحقق الأهداف والانط�اعات ( 

كما تبین أن الجمهور یندهش من هذه الألعاب، خاصةً عند معرفتهم �أنها ألعاب محل�ة و�ها  
ظ�فها، و�ثبت هذا صحة نتائج دراستي  عناصر مرت�طة بثقافتهم، وأن المؤسسات تقوم بتطو�رها وتو 

)Hanbazazah et al., 2022)و (Vieira, 2017  اللتین أفادتا �أن الألعاب التي تتضمن عناصر (
ثقاف�ة قر��ة من الجمهور لها تأثیر وقبول أكبر. علمًا �أن معرفة عینة ال�حث �مجال تطو�ر ألعاب  

أكدوا عدم    من أفراد العینة  82.5% ئج أن نس�ة  أظهرت النتا الفیدیو في مملكة ال�حر�ن �س�طة، إذ  
من أفراد العینة    17.5مقابل معرفة % في    ،شر�ات صناعة ألعاب الفیدیو في مملكة ال�حر�نمعرفتهم � 

الكبیر، ولعدم التسو�ق   المنفذة ذات الأثر  بها، وذلك �سبب حداثة المجال وقلة الشر�ات والمشار�ع 
 تنفیذها وتطو�رها.  والتعر�ف الجید �الألعاب التي یتم

یتبین بذلك �أن رغ�ة الجمهور شدیدة في تجر�ة ألعاب الفیدیو الإعلان�ة أو الترفیه�ة التي تطورها  
المؤسسات الخاصة، وأن لها دورًا �بیرًا وفعالاً في ترس�خ اسم وصورة المؤسسة في ذهنهم من خلال 

وأن ق�امهم �ال�حث عن المؤسسة وتشجعهم  التجر�ة الممیزة والجدیدة التي تش�ع رغ�ة الترف�ه لدیهم،  
للتعامل معها �شیر إلى اهتمامهم �المؤسسة وما تقدمه، وفرصة لتحولهم من أفراد عادیین إلى جمهور  

) التي أوصت �استثمار ألعاب الفیدیو  Al-Soluiman, 2020دائم. وتتفق هذه النت�جة مع دراسة (
، ولدورها في التأثیر على الاستهلاك والصورة الذهن�ة عن  المطورة للهواتف الذ��ة للمیزات التي تحملها

  . المؤسسة وتمییزها
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 ما مدى فاعل�ة ألعاب الفیدیو في تحقیق أهداف خططها الإعلام�ة؟ السؤال الخامس: 

حققت ألعاب الفیدیو التي وظفتها المؤسسات في خططها الإعلام�ة أهدافها الم�اشرة التي تمثلت  
عن   الإعلان  لدى  في  التجار�ة  وعلامتها  الذهن�ة  صورتها  وترس�خ  ممیزة،  �طر�قة  خدمة  أو  منتج 

الجمهور، والوصول إلى فئات جدیدة من الجمهور و�ثراء قاعدة ب�انات المؤسسة �معلومات المستخدمین  
الجدد. وانعكس ذلك على التفاعل مع اللع�ة ومشار�تها، والإحصائ�ات المتعلقة �التفاعل مع المنصات  

رقم�ة للمؤسسة، وعدد العملاء والزوار والمستخدمین الجدد، وتعرفهم على المؤسسة وما تقدمه من  ال
في   ساهمت  إذ  المب�عات،  على  إ�جاب�ة  �صورة  السا�قة  الأهداف  تحقق  وأثر  منتجات،  أو  خدمات 

 انتعاشها خلال فترة التوظ�ف.

 أساس�ة تتمثل في:دعائم  3ونجحت أغلب المؤسسات في تحقیق تلك الأهداف من خلال 

التخط�ط الصح�ح لتطو�ر و�طلاق اللع�ة، و�شمل ر�ط اللع�ة �طب�عة عملها، نظام اللعب الذي   -1
�منح المستخدم تجر�ة جدیدة وممیزة، �ساطة اللع�ة وقلة المتطل�ات اللازمة للعبها، توظ�ف  

 عناصر جراف�ك�ة جذا�ة، والوسیلة.

الواضحة من توظ�ف اللع�ة، مز�ج وسائل الإعلام  الخطة الإعلام�ة الفعالة، وتشمل الأهداف   -2
الرسائل والوسائل  الزمن�ة لإطلاق  الخطة  اللع�ة،  توظ�فها مع  تم  التي  التسو�ق�ة  والأسالیب 

 المحققة للأهداف.

التحفیز والتنافس بین الجمهور، وتم ذلك من خلال المسا�قات وتنو�ع الجوائز لفئات مختلفة   -3
 من الفائز�ن. 

) �أن الفوز في اللع�ة یؤثر  2022�جة �تفصیل إلى نتائج دراسة (البلها وعمار،  وأتت هذه النت 
على الموقف من العلامة التجار�ة والتفاعل، إذ تبین من خلال دراستنا أن الموقف وحده لا �كفي للتأثیر  

یتعرض على الموقف من العلامة التجار�ة، و�نما یتحقق التأثیر من خلال تجر�ة اللعب، والرسائل التي  
لها المستخدم �فترة توظ�ف لع�ة الفیدیو، إلى جانب نوع�ة المحفزات التي تقدمها له المؤسسة مقابل  
اللعب والفوز. �ما تؤ�د هذه النت�جة دور الجانب النفسي والتقني والتسو�قي من ألعاب الفیدیو التي  

للمؤسسة النتائج  أفضل  وتحقیق  اللعب،  تجر�ة  تعز�ز  في  المؤسسات  دراسة    توظفها  في  جاء  �ما 
)Elshoubashy et al. 2020 .( 
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وثبت أن النماذج التي لم تتمكن من تحقیق أهدافها، أو فشل التجر�ة، أو عدم تحقیق أهدافها 
�الدرجة المتوقعة، جاء �سبب خلل في التخط�ط للع�ة، إذ لم یتم الر�ط �مجال المؤسسة، ولم یتم تطو�ر 

ة إلى القصور في الخطة الإعلام�ة وتحدیدًا في الوسائل المساندة،  نظام ممیز وسهل للعب اللع�ة، إضاف
یثبت أن هذه الوسیلة لا تحقق هذا  المب�عات، مما  اللع�ة م�اشرةً بتحقیق  حیث قامت �عضها بر�ط 
الهدف وحدها، و�نما �التكامل مع وسائل الإعلام الأخرى، إلى جانب المدة الزمن�ة القصیرة للحملات  

عاب، �ما قد غاب عنصر المنافسة والجوائز عن تلك النماذج، �التالي غاب المحفز المرت�طة �الأل
 الذي یدفع الجمهور للتجر�ة.

ورغم نجاح أغلب المؤسسات في تحقیق أهدافها من توظ�ف ألعاب الفیدیو في خططها الإعلام�ة،  
تعلق بتوجه الإدارات،  إلا أنها لا تسعى إلى إعادة توظ�ف هذه التقن�ة على المدى القر�ب، لأس�اب ت

ولكن   توظ�فها.  لك�ف�ة  والتخط�ط  الألعاب  تطو�ر  تأخذه عمل�ة  الذي  والوقت  والجهد  للمیزان�ة  ونظرًا 
ترغب بتوظ�فها مرة أخرى في المستقبل خلال المناس�ات الممیزة، أو في الحملات التسو�ق�ة خلال  

 . �طرق محسنة بناءً على تجار�ها السا�قة  المواسم التي تقل فیها المب�عات ونشاط الجمهور مع المؤسسة

كما تبین أ�ضًا أن المؤسسات لا تقوم �إعادة توظ�ف اللع�ة التي قامت بتطو�رها، و�نما تكتفي  
بوجودها وللمستخدم حر�ة لعبها، و�فید ذلك في وجود مصدر للترف�ه �عود إل�ه المستخدم، و�عكس ذلك 

النماذج والجهات   ارت�اطه �المؤسسة وتذ�ره لها. ونظرًا لحداثة مجال تطو�ر الألعاب في ال�حر�ن، وقلة
التقن�ة �حاجة   �أن هذه  ال�حث  المز�د من المختصة في تطو�ر مثل هذه الألعاب وجدت عینة  إلى 

توظ�ف هذه التقن�ة  یؤ�دون أن   35.3من أفراد العینة، و%  35.5، إذ یؤ�د �شدة %التجارب والتطو�ر
 .�حتاج إلى المز�د من التجارب والتطو�ر

ق�اس فعال�ة توظ�ف ألعاب الفیدیو في  و�إجا�ة السؤالین السا�قین یتحقق هدف ال�حث في  
 .الخطط الإعلام�ة للمؤسسات
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 اخت�ار صحة الفرض�ات  5-4

ــ�ة   ــة توظ�ف ألعاب   الأولى:  ال�حثالنتائج المتعلقة �فرضـ ــات الخاصـ ــسـ ــن جمهور المؤسـ ــتحسـ َ�سـ
 الاتصال�ةالفیدیو في خططها الإعلام�ة وأنشطتها 

للتحقق من صحة الفرض�ة الأولى تم استخراج التكرارات والنسب المئو�ة لاستجا�ة أفراد العینة 
للتحقق من   (Chi-Square)على الع�ارات الخاصة بهذه الفرض�ة، ثم تم استخدام اخت�ار مر�ع �اي  

 . دلالة الفروق بین النسب، والجدول التالي یوضح نتائج الاخت�ار

 (3)جدول 
لآرائهم حول توظ�ف الشر�ات لألعاب الفیدیو الإعلان�ة في خططها الإعلام�ة  ت�عًا استجا�ات عینة ال�حث 

 وأنشطتها الاتصال�ة 

ألعاب الفیدیو   من أفراد العینة أشاروا �أن  50.2%أظهرت النتائج �الجدول السابق أن نس�ة  
لا یرون    %18.0الإعلان�ة وسیلة إ�جاب�ة لتعز�ز الثقة والتواصل مع المؤسسة، في حین أن نس�ة  

 . وأشارت نتائج اخت�ار مر�ع �اي أن الفروق بین النسب ذات %31.8ذلك، و�انت نس�ة المحایدین  
 . (0.01)دلالة إحصائ�ة عند مستوى دلالة أقل من 

ألعاب الفیدیو   من أفراد العینة أشاروا �أن  66.1%كما أظهرت النتائج �الجدول السابق أن نس�ة  
لا یرون ذلك، و�انت نس�ة المحایدین    19.9%الإعلان�ة وسیلة مثیرة ومشجعة، في حین أن نس�ة  

الفروق بین النسب ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى دلالة  . وأشارت نتائج اخت�ار مر�ع �اي أن  14%
النتائج �الجدول السابق أن نس�ة  (0.01)أقل من   العینة یؤ�دون ق�ام    76.5%. وأشارت  من أفراد 

نس�ة   الفیدیو الإعلان�ة، في حین أن  ألعاب  بتطو�ر  نس�ة    %9المؤسسات  ذلك، و�انت  لا یؤ�دون 

 الع�ارة 
ق�مة مر�ع   لا أدري  لا نعم

 كاي
 مستوى الدلالة 

 %  ت %  ت %  ت
ألعـاب الفیـدیو الإعلان�ـة وســــــــــــــیلـة إ�جـاب�ـة لتعز�ز  

 المؤسسةالثقة والتواصل مع 
212 50.2% 76 18.0% 134 31.8% 66.22 0.000 

 0.000 206.88 %14.0 59 %19.9 84 %66.1 279 وسیلة مثیرة ومشجعةألعاب الفیدیو الإعلان�ة 
ــات بتطو�ر ألعـاب الفیـدیو ؤ�ـد  أ ق�ـام المؤســــــــــــــســــــــــــ

 الإعلان�ة
323 76.5% 38 9.0% 61 14.5% 356.39 0.000 
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�ار مر�ع �اي أن الفروق بین النسب ذات دلالة إحصائ�ة عند  ، وأشارت نتائج اخت %14.5المحایدین  
 .(0.01)مستوى دلالة أقل من 

تشیر النتائج والدلالات الإحصائ�ة أعلاه إلى أن جمهور المؤسسات الخاصة �مملكة ال�حر�ن  
تجر�ة ممتعة  متقبل لهذه التقن�ة، وتبین من خلال المقابلات أن المؤسسات تستثمر هذه التقن�ة لتقد�م  

ومسل�ة لجمهورها. وساعدت الطر�قة والوسائل التي استخدمتها المؤسسات في توظ�ف الألعاب على 
قبول هذه التقن�ة، إذ قامت بتطو�ر ألعاب �س�طة وسهلة للهواتف الذ��ة التي �ستخدمها الجمهور �كثرة  

غراض الإعلام�ة والتسو�ق�ة في  و�شكل دائم، �ما أن قلة المؤسسات التي تقوم بتوظ�ف هذه التقن�ة للأ 
 ظل وجود رغ�ة لتجر�ة هذه التقن�ة ساعد على قبول الجمهور لها.

 �التالي یتضح من مجمل النتائج السا�قة تحقق فرض�ة ال�حث الأولى التي تنص على استحسان 
الإعلام�ة   خططها  في  الإعلان�ة  الفیدیو  لألعاب  الشر�ات  تلك  توظ�ف  الخاصة  الشر�ات  جمهور 

 . وأنشطتها الاتصال�ة

 ألعاب الفیدیو وسیلة جدیدة وجذا�ة لتمییز المؤسسة الثان�ة: ال�حثالنتائج المتعلقة �فرض�ة 

لاستجا�ة أفراد العینة    للتحقق من صحة الفرض�ة الثان�ة تم استخراج التكرارات والنسب المئو�ة
للتحقق من   (Chi-Square)على الع�ارات الخاصة بهذه الفرض�ة، ثم تم استخدام اخت�ار مر�ع �اي  

 دلالة الفروق بین النسب والجدول التالي یوضح نتائج الاخت�ار. 

 (4)جدول 
 لألعاب الفیدیو لآرائهم حول تطو�ر الشر�ات والمؤسسات الخاصة ت�عًا استجا�ات عینة ال�حث 

 الع�ارة 
ق�مة مر�ع   معارض �شدة معارض لا أدري  مؤ�د  مؤ�د �شدة

 كاي
مستوى 
 %  ت %  ت %  ت %  ت %  ت الدلالة 

لجذب   ومبتكرة  جدیدة  طر�قة 
 العملاء

190 45.0% 174 41.2% 40 9.5% 14 3.3% 4 0.9% 385.92 0.000 

في   إ�جابي  �شكل  تساهم 
 التعر�ف أكثر �المؤسسة

118 28.0% 181 42.9% 81 19.2% 36 8.5% 6 1.4% 224.66 0.000 

نفسها  المؤسسة  لتمیز  وسیلة 
 عن منافسیها 

164 38.9% 180 42.7% 57 13.5% 17 4.0% 4 0.9% 322.67 0.000 



 140  
 

الشر�ات   ق�ام  خطوة  أن  یرون  ال�حث  عینة  أفراد  أن  إلى  السابق  �الجدول  النتائج  أظهرت 
الفیدیو تعد طر�قة جدیدة ومبتكرة لجذب العملاء، حیث وصلت  والمؤسسات الخاصة بتطور ألعاب 

. �ما أشار أفراد العینة إلى %41.2، ووصلت نس�ة المؤ�دین إلى  %45.0نس�ة المؤ�دین �شدة إلى  
الخطوة تساهم �شكل إ�جابي في التعر�ف أكثر �المؤسسة، حیث بلغت نس�ة المؤ�دین �شدة   أن هذه

من أفراد العینة یؤ�دون �شدة   %38.9، و�ان  %42.9، ووصلت نس�ة المؤ�دین إلى  %28.0إلى  
. و�الرغم من  %42.7أنها وسیلة لتمیز المؤسسة نفسها عن منافسیها، في حین بلغت نس�ة المؤ�دین  

یؤ�دون أن توظ�ف هذه التقن�ة �حتاج إلى    35.3%من أفراد العینة یؤ�دون �شدة، و   %35.5  ذلك فإن
 المز�د من التجارب والتطو�ر.

العینة �عارضون خطوة ق�ام الشر�ات والمؤسسات الخاصة  كما یتضح أ�ضًا أن �عض أفراد 
یؤ�دون    %10.2ن �شدة، و من أفراد العینة یؤ�دو   %10.2بتطور ألعاب الفیدیو، فقد أظهرت النتائج أن  

  .یؤ�دون �شدة أنها مض�عة لجهود وأموال المؤسسة  %14.0أنها وسیلة غیر فعالة وجذا�ة، وأن 

ذات دلالة  على جم�ع الفقرات �انت  وأشارت نتائج اخت�ار مر�ع �اي أن الفروق بین النسب  
و�تبین مما سبق أن ألعاب الفیدیو التي وظفتها المؤسسات    .(0.01)إحصائ�ة عند مستوى دلالة أقل من  

�الترف�ه   ومبتكرة  ممیزة  �طر�قة  الجدید  لجمهورها  �النس�ة  المؤسسة  قد عرّفت  الإعلام�ة  في خططها 
ملها. وتبین من المقابلات  والمتعة، فقد ساهمت التجر�ة الممتعة في تعرفهم علیها وعلى مجالات ع

أ�ضًا أن المؤسسات التي وظفت هذه التقن�ة هي الأولى والوحیدة من بین منافسیها التي قامت بتوظ�ف  
هذه التقن�ة، �ما ساهمت �جذب فئات جدیدة من الجمهور �ان الوصول إلیها و�ثارة اهتمامها صعً�ا  

 دون هذه الوسیلة.

ألعاب الفیدیو  أن  التي تنص على    الثان�ةفرض�ة ال�حث    تحقق  �التالي یؤ�د مجمل النتائج السا�قة
 .وسیلة جدیدة وجذا�ة لتمییز المؤسسة

توظ�ف هذه التقن�ة �حتاج إلى 
 المز�د من التجارب والتطو�ر

150 35.5% 149 35.3% 96 22.7% 25 5.9% 2 0.5% 224.28 0.000 

 0.000 89.99 %14.0 59 %37.0 156 %21.1 89 %17.8 75 %10.2 43 وسیلة غیر فعالة وجذا�ة 

 0.000 42.48 %14.9 63 %28.4 120 %27.0 114 %15.6 66 %14.0 59 مض�عة لجهود وأموال المؤسسة 
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ــ�ة   ــة لألعاب الفیدیو في   الثالثة: ال�حثالنتائج المتعلقة �فرضــ ــات الخاصــ ــســ �حقق توظ�ف المؤســ
 خططها الإعلام�ة آثارًا إ�جاب�ة على جمهورها

استخراج التكرارات والنسب المئو�ة لاستجا�ة أفراد العینة للتحقق من صحة الفرض�ة الثالثة تم  
) للتحقق من Chi-Squareعلى الع�ارات الخاصة بهذه الفرض�ة، ثم تم استخدام اخت�ار مر�ع �اي (

 . دلالة الفروق بین النسب والجدول التالي یوضح نتائج الاخت�ار

 (5)جدول 
 ألعاب الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسات على المستخدملآرائهم حول أثر ت�عًا استجا�ات عینة ال�حث 

 الع�ارة 
ق�مة مر�ع   معارض �شدة معارض لا أدري  مؤ�د  مؤ�د �شدة

 كاي
مستوى 
 %  ت %  ت %  ت %  ت %  ت الدلالة 

ساهمت لع�ة الفیدیو الإعلان�ة 
للمؤسسة في تذ�ري لاسمها 

 أو شعارها 
126 29.9% 157 37.2% 100 23.7% 29 6.9% 10 2.4% 187.79 0.000 

ألعاب الفیدیو الإعلان�ة تعزز  
من صورة العلامة التجار�ة  

 للمؤسسة لدي 
108 25.6% 161 38.2% 111 26.3% 34 8.1% 8 1.9% 183.76 0.000 

تعرفت أكثر من خلال ألعاب  
الفیدیو الإعلان�ة على  

 المؤسسة ومجالات عملها
107 25.4% 143 33.9% 111 26.3% 51 12.1% 10 2.4% 133.92 0.000 

عززت لدي ألعاب الفیدیو  
الإعلان�ة الرغ�ة في استهلاك 

 أو شراء ما تقدمه المؤسسة. 
86 20.4% 145 34.4% 111 26.3% 62 14.7% 18 4.3% 110.11 0.000 

عززت ألعاب الفیدیو 
الإعلان�ة لدي الولاء والارت�اط 

 �المؤسسة.
85 20.1% 117 27.7% 129 30.6% 75 17.8% 16 3.8% 92.65 0.000 

ألعاب الفیدیو الإعلان�ة 
المرت�طة �المسا�قات تشجعني 

 أكثر على استخدامها
150 35.5% 153 36.3% 82 19.4% 33 7.8% 4 0.9% 214.71 0.000 

ألعاب الفیدیو الإعلان�ة التي  
ترت�ط �مجال عمل المؤسسة  
ترسخ لدي العلامة التجار�ة  

 للمؤسسة 

102 24.2% 124 29.4% 137 32.5% 45 10.7% 14 3.3% 132.15 0.000 
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أظهرت النتائج الخاصة �الجدول السابق إلى أن نس�ة المؤ�دین �شدة على ع�ارة "ساهمت لع�ة  
للمؤ�دین،    %37.2، ونس�ة  %29.9الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسة في تذ�ري لاسمها أو شعارها" بلغت  

 للمعارضین �شدة. %2.4للمعارضین، ونس�ة   %6.9للمحایدین، ونس�ة  %23.7في مقابل نس�ة  

النتائج إلى أن نس�ة المؤ�دین �شدة على الع�ارة "ألعاب الفیدیو الإعلان�ة تعزز من صورة    وتشیر
  %26.3، في مقابل نس�ة %38.2، ونس�ة المؤ�دین %25.6العلامة التجار�ة للمؤسسة لدي" بلغت 

 للمعارضین �شدة. %1.9للمعارضین، ونس�ة   %8.1للمحایدین، ونس�ة  

من خلال ألعاب الفیدیو الإعلان�ة على المؤسسة ومجالات    وف�ما �خص ع�ارة "تعرفت أكثر
،  %33.9، ونس�ة المؤ�دین  %25.4عملها"، أوضحت النتائج أن نس�ة المؤ�دین �شدة من أفراد العینة  

 . %2.4للمعارضین، و�لغت نس�ة المعارضین �شدة  %12.1للمحایدین، ونس�ة  %26.3في مقابل  

وتشیر نتائج ع�ارة "عززت لدي ألعاب الفیدیو الإعلان�ة الرغ�ة في استهلاك أو شراء ما تقدمه 
،  %34.4، في حین بلغت نس�ة المؤ�دین  %20.4المؤسسة". إلى أن نس�ة المؤ�دین �شدة قد بلغت  

نس�ة   مقابل  ونس�ة  %26.3في  �شدة  %14.7 للمحایدین،  المعارضین  نس�ة  و�لغت  للمعارضین، 
4.3% . 

وأظهرت نتائج ع�ارة "عززت ألعاب الفیدیو الإعلان�ة لدي الولاء والارت�اط �المؤسسة"، إلى أن 
العینة   أفراد  من  �شدة  المؤ�دین  ونس�ة  %20.1نس�ة  مقابل    27.7%،  في    %30.6للمؤ�دین، 

 . %3.8للمعارضین، و�لغت نس�ة المعارضین �شدة   %17.8للمحایدین، ونس�ة  

تجر�ة اللعب الممتعة لها دور 
مهم في الرضا عن اللع�ة 

ونشرها وترس�خ اسم المؤسسة 
 لدي.

139 32.9% 168 39.8% 82 19.4% 27 6.4% 6 1.4% 230.06 0.000 

التصم�م الجذاب للع�ة الفیدیو  
له دور مهم في الرضا عن 

ونشرها وترس�خ اسم اللع�ة 
 المؤسسة لدي. 

173 41.0% 153 36.3% 68 16.1% 23 5.5% 5 1.2% 271.32 0.000 
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على   أكثر  تشجعني  �المسا�قات  المرت�طة  الإعلان�ة  الفیدیو  "ألعاب  �الع�ارة  یتعلق  وف�ما 
، %36.3، ونس�ة المؤ�دین  %35.5استخدامها"، فقد أشارت النتائج إلى أن نس�ة المؤ�دین �شدة بلغت  

 للمعارضین �شدة. %0.9للمعارضین، ونس�ة   %7.8للمحایدین، ونس�ة  %19.4في مقابل نس�ة  

وتشیر نتائج ع�ارة "ألعاب الفیدیو الإعلان�ة التي ترت�ط �مجال عمل المؤسسة ترسخ لدي العلامة  
للمؤ�دین،   %29.4، ونس�ة  %24.2التجار�ة للمؤسسة" إلى أن نس�ة المؤ�دین �شدة من أفراد العینة  

 . %3.3للمعارضین، و�لغت نس�ة المعارضین �شدة  %10.7للمحایدین، ونس�ة  %32.5في مقابل  

وف�ما �خص ع�ارة "تجر�ة اللعب الممتعة لها دور مهم في الرضا عن اللع�ة ونشرها وترس�خ  
العینة   أفراد  �شدة من  المؤ�دین  نس�ة  أن  إلى  النتائج  أشارت  لدي".  المؤسسة  ونس�ة  %32.9اسم   ،

مقابل  %39.8المؤ�دین   في  ون  19.4%،  نس�ة    %6.4س�ة  للمحایدین،  و�لغت  للمعارضین، 
 . %1.4المعارضین �شدة 

وأما الع�ارة "التصم�م الجذاب للع�ة الفیدیو له دور مهم في الرضا عن اللع�ة ونشرها وترس�خ  
، ونس�ة المؤ�دین  %41.0اسم المؤسسة لدي"، فقد بینت النتائج أن نس�ة المؤ�دین �شدة من أفراد العینة  

، و�لغت نس�ة المعارضین �شدة  للمعارضین %5.5، ونس�ة  للمحایدین  %16.1، في مقابل  36.3%
1.2% . 

وأشارت نتائج اخت�ار مر�ع �اي أن الفروق بین النسب على جم�ع الفقرات �انت ذات دلالة  
و�تبین من النتائج والدلالات الإحصائ�ة السا�قة إلى  .  (0.01)إحصائ�ة عند مستوى دلالة أقل من  

الجمهور لدى  إ�جابً�ا  أثرًا  تر�ت  اللعب  تجر�ة  أن  المقابلات  في  المختصون  إل�ه  تطرق  ما  ،  جانب 
الجمهور   تعر�ف  وتكراره في  اللعب  إذ ساهم  المؤسسة،  وأفكاره عن  �انط�اعاته  یتعلق  ف�ما  وتحدیدًا 
أ�ضًا  ذلك  وانعكس  منتجات،  أو  تقدمه من خدمات  �ما  الحالي  وتذ�یر جمهورها  �المؤسسة  الجدید 

مؤسسة  �طر�قة إ�جاب�ة على المؤسسة، حیث أدت �ثرة التعرض للع�ة وردة الفعل في ال�حث عن ال
والتعرف علیها إلى جانب الرسائل المساندة من الوسائل الأخرى إلى تشج�ع الجمهور على التعامل مع  

 المؤسسة، و�ذلك أثرت اللع�ة �طر�قة غیر م�اشرة على المب�عات. 

أثر إ�جابي لألعاب الفیدیو الإعلان�ة  وجود  التي تنص على الثالثةتحقق فرض�ة ال�حث  �التالي
، إضافةً إلى أن توظ�ف هذه التقن�ة له آثار إ�جاب�ة على المؤسسة صة على جمهورهاللمؤسسات الخا

  . أ�ضًا
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 الخاتمة 

تتمیز ألعاب الفیدیو عن �ق�ة الوسائل والتقن�ات بتجر�تها الترفیه�ة والتفاعل�ة، ولا تزال منذ بدا�اتها  
في الخمسین�ات حتى الیوم تواكب التطورات التكنولوج�ة المتغیرة، وتطور من التجارب الترفیه�ة  الأولى  

لأخرى �التدر�ب والتعل�م، لتحقق  والتفاعل�ة التي تخلقها لمستخدمیها، وتدخل وتتكامل مع المجالات ا
مخرجات ونتائج أفضل وأكثر فاعل�ة. لفتت هذه المیزات انت�اه القائمین �الاتصال داخل المؤسسات  

 إلیها، وقد عملوا على توظ�فها �مختلف نشاطاتهم �ما في ذلك أنشطتهم الإعلام�ة والاتصال�ة. 

سات القطاع الخاص �مملكة ال�حر�ن ن�ع  إن اخت�ار ال�احثة لدراسة فاعل�ة هذه التقن�ة في مؤس
من متا�عة نتائج توظ�ف هذه التقن�ة على مختلف الأصعدة �التجارب العالم�ة، والطرق الإبداع�ة في  
تطو�ر وتنفیذ هذه الألعاب، ولتطورات قطاع تطو�ر ألعاب الفیدیو و�سهاماته في اقتصاد الدول، ولقلة 

ال�حر�ن تحدیدًا التي تدرس هذه المجال وتق�م التجارب الحال�ة، الدراسات والأ�حاث في المنطقة ومملكة  
للوقوف عند جوانب الضعف والعمل على تطو�رها للارتقاء �ه تدر�جً�ا، ل�كون ذا قوة و�سهام وأثر على  

 اقتصاد المملكة �ما ثبت من التجارب العالم�ة.

حول توظ�ف ألعاب الفیدیو    وقد تمكن هذا ال�حث من إث�ات فاعل�ة التجارب والنماذج الحال�ة
وسیلة فعالة للمؤسسات في ترس�خ علامتهم التجار�ة  في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات، إذ تأكد أنها  

، وقبول الجمهور لهذه وللوصول إلى فئات جدیدة و�طر�قة ممیزة  ،وصورتهم الذهن�ة لدى المستخدمین
الأسالیب والطرق المناس�ة لتوظ�ف هذه التقن�ة  التقن�ة وتفاعلهم واستمتاعهم بها. وحدد ال�حث الوسائل و 

إعلامً�ا، وتحقیق أفضل النتائج استنادًا على موقف الجمهور من هذا الأسلوب، وطر�قة تفاعله وتجارب  
 وانط�اعات المؤسسات عن توظ�فهم للتقن�ة. 

فیدیو  تتطلع ال�احثة أن تكون هذه الدراسة قد وُفقت في تقد�م فكرة واضحة عن توظ�ف ألعاب ال
في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات، وأن تكون من خلاله قد ساهمت في لفت الانت�اه إلى هذه التقن�ة  
وسبل توظ�فها، ودافعًا ل�حث وتطو�ر سبل هذا التوظ�ف، �حیث �میز الخطط الإعلام�ة والأنشطة  

ال�احثین في المستقبل لدرا سة هذا المجال  الاتصال�ة للمؤسسات، وأن یت�ح هذا ال�حث المجال أمام 
�شكل أعمق ومنظور آخر، �ما تتمنى في الختام أن �كون هذا ال�حث دافعًا للنمو �مجال تطو�ر ألعاب 
الفیدیو في مملكة ال�حر�ن، ف�ص�ح عمودًا من أعمدة اقتصاد البلاد، لتعود نتائجه مستقبلاً �الخیر على  

  مملكة ال�حر�ن. 
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 توص�ات ال�حث 

التوص�ات التي �مكن أن تز�د من فاعل�ة ألعاب الفیدیو في الخطط توصلت ال�احثة إلى عدد من  
 : الإعلام�ة للمؤسسات وتحق�قها لأهداف المؤسسة �طرق أفضل. وتتلخص هذه التوص�ات ف�ما یلي

التي ستحققها   .1 للأهداف  الإعلام�ة  الحملات  في  الفیدیو  لع�ة  توظ�ف  السل�م عند  التخط�ط 

مساندة لدور ذلك في تحقیق الأهداف ونجاح التوظ�ف �طر�قة  اللع�ة، ومدة الحملة، والوسائل ال

 فعالة.

اللع�ة �طر�قة جذا�ة، وجعل  .2 التقن�ة لابد من تصم�م  �الاستفادة من هذه  الراغ�ة  للمؤسسات 

نظام اللع�ة ممیزًا ومخصصًا، وأن ترت�ط اللع�ة �مجال عمل المؤسسة، مع مراعاة �ساطة قواعد 

الم ذلك في منح  لدور  تفاعله مع  اللع�ة  إ�جاً�ا على  تنعكس  و�التالي  ستخدم تجر�ة ممتعة، 

 العلامة التجار�ة. 

النتائج، إذ �ساهم ذلك في   .3 اللع�ة لأصحاب أعلى  تقد�م محفزات وجوائز ماد�ة عند إطلاق 

إ�جاً�ا على   ذلك  للع�ة، و�نعكس  الجمهور ونشرهم  بین  والمنافسة  اللع�ة  ز�ادة الإق�ال على 

لسمعة والصورة الذهن�ة الممیزة، وسرعة الوصول لفئات جدیدة و�طر�قة  المؤسسة من ناح�ة ا

 غیر م�اشرة على المب�عات. 

الاستمرار في التذ�یر بوجود اللع�ة �عد إتمام الهدف الأساسي من تطو�رها، لمساهمة ذلك في  .4

التطبیق  تعر�ف الجمهور الجدید وتذ�یر الجمهور السابق بها، بتخص�ص قسم من الموقع أو  

لیتضمن اللع�ة أو استخدامها في قاعات الانتظار، لیز�د بذلك تعرضهم للعلامة التجار�ة من  

 خلال الترف�ه واللعب. 

إعادة توظ�ف اللع�ة التي سبق أن طورتها المؤسسة في حال لم تتمكن المؤسسة من تطو�ر   .5

لجمهور على التفاعل  لع�ة جدیدة في حملاتها المستقبل�ة �أسلوب ومحفزات مختلفة، لتشج�ع ا

 مع اللع�ة، و��صال رسائل الحملة وترس�خها �أسلوب ممیز وممتع. 

الاستمرار في التواصل والمتا�عة مع العملاء الذین تمت إضافتهم لقواعد ب�انات المؤسسة عن   .6

 طر�ق اللع�ة.  
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ة من  في حال عدم توفر المیزان�ة الكاف�ة لتطو�ر لع�ة الفیدیو، تستط�ع المؤسسات الاستفاد  .7

خصائص هذه التقن�ة الأخرى مثل تضمین إعلاناتها في الألعاب المعروفة، وتحدیدًا ألعاب  

الهاتف المحمول نظرًا لانتشاره ولكثرة الألعاب في متاجر التطب�قات وعدد لاعبیها، و�التالي  

 �صل الإعلان للفئات المستهدفة م�اشرة. 

تحقیق الاستفادة الأمثل من قواعد الب�انات، ر�ط اللع�ة �الموقع الإلكتروني الرسمي للمؤسسة ل .8

إلى جانب الاستفادة من    مع التأكید على مراعاة الجانب الأخلاقي من مسألة جمع الب�انات.

 ش�كات التواصل الاجتماعي للترو�ج عن اللع�ة وتحدیدًا منصة انستغرام.  

ي تخدمها، من خلال تقد�م الدعم المادي للمؤسسات التي ترغب في تطو�ر ألعاب الفیدیو الت  .9

الجهات الداعمة مثل "تمكین"، لتشج�ع المؤسسات على اعتماد هذا الأسلوب، و�نعاش الطلب  

على ألعاب الفیدیو، و�التالي تنوع وز�ادة النماذج الوطن�ة و�جودة أعلى، لدور ذلك في النهوض 

ت التي تساهم في  �قطاع تطو�ر ألعاب الفیدیو في مملكة ال�حر�ن، ل�كون مستقبلاً من القطاعا

 النمو �الاقتصاد الوطني أسوة �التجارب العالم�ة.

 بدراسة �عض الموضوعات المستقبل�ة مثل:  یوصي ال�حث  .10

 دراسة تجر�ب�ة على مستخدمي ألعاب الفیدیو الإعلان�ة �مملكة ال�حر�ن.  .أ

للمؤسسات   .ب  الإعلام�ة  الخطط  في  الفیدیو  ألعاب  توظ�ف  بین  مقارنة  الحكوم�ة  دراسة 

 والمؤسسات الخاصة.

 دراسة حالة للمؤسسات التي تضمن إعلاناتها في ألعاب الفیدیو المعروفة.  .ج

دراسة فاعل�ة ألعاب الفیدیو في توع�ة وتثق�ف الجمهور حول المؤسسة والقضا�ا التي تهتم   . د 

 بها. 

وت .ه �المؤسسة  التعر�ف  في  الإعلان�ة  غیر  الفیدیو  لألعاب  الم�اشر  غیر  الدور  مییزها  دراسة 

 والوصول إلى الجمهور. 

دراسة تجر�ب�ة على أثر تضمین عناصر الثقافة ال�حر�ن�ة �ألعاب الفیدیو على تصور وتفاعل  .و

 . المستخدم مع اللع�ة
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 ) أداة الاستب�ان 1ملحق رقم (

 جامعة ال�حر�ـــــن

 والس�احة والفنون قسم الإعلام       كـلـیـــة الآداب

 

 فاعل�ة توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات 
 حالة المؤسسات الخاصة �مملكة ال�حر�ن  دراسة

 أعزائي،،،

أثر توظ�ف   استب�ان، وهي أداة جمع ب�انات ل�حث یهدف إلى ق�اس  استمارةأضع بین أید�كم  

الخاص  القطاع  لمؤسسات  الإعلام�ة  الخطط  في  الفیدیو  جمهورها    ال�حر�ن�ة  ألعاب  على 

التي تتر�ها على    والانط�اعات فاعل�ة تلك الألعاب في تحقیق أهدافها  والتعرف على مدى  

 وذلك في إطار إنجاز �حث لنیل درجة الماجستیر في الإعلام من جامعة ال�حر�ن.    الجمهور.

 
نكم التكرم بتعبئة الاستب�ان �ما یتوافق مع تجار�كم وآرائكم لكا اهتمام وصدق، علمًا أرجو م

�سر�ة  التعامل معها  فقط، وسیتم  العلمي  ال�حث  المعلومات ستستخدم لأغراض  �افة  �أن 

 تامة. 

 
 أقدر لكم مساهمتكم وأشكر�م مقدمًا على جهود�م وحسن تعاونكم.

 



   
 

i.  الفیدیو المحور الأول: استخدام ألعاب 

 ما هو معدل استخدامك لألعاب الفیدیو؟  -1

o دائمًا 
o  غالً�ا 
o  أح�انًا 
o  نادرًا 

 ) إجا�ة(�مكن اخت�ار أكثر من  ما هي الوسیلة التي تفضل استخدامها في اللعب؟ -2

 الهاتف المحمول 
 ) الأجهزة اللوح�ةTablet, iPad ( 
 ) منصات اللعبPlayStation, Xbox, Nintendo ( 
  الكمبیوتر 
  الصالات (ألعابArcade ( 

 (�مكن اخت�ار أكثر من إجا�ة) ما هي أس�اب استخدامك لألعاب الفیدیو؟  -3

  الترف�ه والتسل�ة 
 إمضاء الوقت 
 الرغ�ة في تجر�ة ألعاب جدیدة 
  تعلم مهارات أو لغات جدیدة من خلال اللعب 
 مصدر إلهام في مجال العمل 
 الرغ�ة في التنافس والتفاعل مع الأصدقاء   

 شر�ات صناعة ألعاب الفیدیو أو مطور�ها في مملكة ال�حر�ن؟ هل تعرف  -4

o  نعم 
o  لا 

 



   
 

ii.  المحور الثاني: استخدام ألعاب الفیدیو الإعلان�ة 

 (�مكن اخت�ار أكثر من إجا�ة) من أین عرفت �ألعاب الفیدیو الإعلان�ة الخاصة �المؤسسة؟  -5

 منصات التواصل الاجتماعي للمؤسسة 
  الإلكتروني للمؤسسةالتطبیق/الموقع 
 عن طر�ق أحد الأقارب أو الأصدقاء 
  (یرجى ذ�رها) أخرى 

 ك�ف تفاعلت مع لع�ة الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسة؟  -6

 

 هل تعتبر ألعاب الفیدیو الإعلان�ة وسیلة إ�جاب�ة لتعز�ز الثقة والتواصل مع المؤسسة؟  -7

o  نعم 
o  لا 
o  لا أدري 

 الإعلان�ة وسیلة مثیرة ومشجعة �النس�ة لك؟ هل تعتبر ألعاب الفیدیو  -8

o  نعم 
o  لا 
o  لا أدري  

 مؤ�د �شدة  مؤ�د  لا أدري  معارض  معارض �شدة  

 5 4 3 2 1 لعبت اللع�ة لمرة واحدة ثم تر�تها 

 5 4 3 2 1 لعبت اللع�ة �شكل مستمر 

 5 4 3 2 1 وشار�تها مع الآخر�نلعبت اللع�ة 

 5 4 3 2 1 لعبت اللع�ة و�حثت أكثر عن المؤسسة

 5 4 3 2 1 لعبت اللع�ة وتشجعت للتعامل مع المؤسسة 



   
 

 (�مكن اخت�ار أكثر من إجا�ة) ما الذي یدفعك إلى مشار�ة اللع�ة الإعلان�ة مع الآخر�ن؟  -9

  تجر�ة اللعب الممتعة 
   الرغ�ة في تحدي الآخر�ن 
  لمعرفة آراء الآخر�ن �اللع�ة 
 للمؤسسةالآخر�ن على التقن�ات والتجارب الجدیدة  لاطلاع 
  (یرجى ذ�رها) أخرى 

 هل تؤ�د ق�ام المؤسسات بتطو�ر ألعاب الفیدیو الإعلان�ة الخاصة بها؟  -10

o  نعم 
o  لا 
o  لا أدري 

 ما رأ�ك بتطو�ر الشر�ات والمؤسسات الخاصة لألعاب الفیدیو الإعلان�ة الخاصة بها؟  -11

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مؤ�د �شدة  مؤ�د  لا أدري  معارض  معارض �شدة  

 5 4 3 2 1 طر�قة جدیدة ومبتكرة لجذب العملاء

 5 4 3 2 1 تساهم �شكل إ�جابي في التعر�ف أكثر �المؤسسة

 5 4 3 2 1 منافسیها وسیلة لتمیز المؤسسة نفسها عن  

 5 4 3 2 1 توظ�ف هذه التقن�ة �حتاج إلى المز�د من التجارب والتطو�ر

 5 4 3 2 1 وسیلة غیر فعالة وجذا�ة 

 5 4 3 2 1 المؤسسة مض�عة لجهود وأموال 



   
 

iii.  الثالث: أثر ألعاب الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسات على المستخدم المحور 

 التال�ة بناءً على تجر�تك ورأ�ك ق�م الع�ارات  -12

 

إذا رغبت �إضافة ملاحظة أو مشار�ة تجر�تك في لعب ألعاب الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسات.  -13

 یرجى ذ�رها في المساحة المخصصة. 

 

 مؤ�د �شدة  مؤ�د  لا أدري  معارض  معارض �شدة  

أو ها سم لا ساهمت لع�ة الفیدیو الإعلان�ة للمؤسسة في تذ�ري 

 ها شعار 
1 2 3 4 5 

ألعاب الفیدیو الإعلان�ة تعزز من صورة العلامة التجار�ة  

 للمؤسسة لدي 
1 2 3 4 5 

الفیدیو الإعلان�ة على المؤسسة  تعرفت أكثر من خلال ألعاب 

 ومجالات عملها 
1 2 3 4 5 

عززت لدي ألعاب الفیدیو الإعلان�ة الرغ�ة في استهلاك أو 

 شراء ما تقدمه المؤسسة.
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 عززت ألعاب الفیدیو الإعلان�ة لدي الولاء والارت�اط �المؤسسة.

�المسا�قات تشجعني أكثر  ألعاب الفیدیو الإعلان�ة المرت�طة 

 على استخدامها 
1 2 3 4 5 

ألعاب الفیدیو الإعلان�ة التي ترت�ط �مجال عمل المؤسسة ترسخ  

 لدي العلامة التجار�ة للمؤسسة 
1 2 3 4 5 

تجر�ة اللعب الممتعة والتصم�م الجذاب له دور مهم في الرضا  

 عن اللع�ة ونشرها وترس�خ اسم المؤسسة لدي.
1 2 3 4 5 



   
 

iv.  المعلومات الد�موغراف�ة 

 العمر -1
o  سنة  20أقل من 
o 20 - 25 
o 25 - 30 
o 30 – 35 
o 35 – 40 
o 45 - 50 
o   سنة  50أكبر من 

 
 النوع الاجتماعي  -2

o  أنثى 
o ذ�ر 

 
 التعل�مي المستوى  -3

o  أقل من الثانو�ة العامة 
o  ثانو�ة عامة 
o دبلوم 
o  كالور�وس� 
o  ماجستیر 
o  د�توراه 

 
 الحالة الوظ�ف�ة  -4

o  طالب 
o موظف 
o  عاطل عن العمل 
o  متقاعد 



   
 

 ) أداة مقابلة المختصین �الشر�ات الم�حوثة 2ملحق رقم (

 جامعة ال�حر�ـــــن

 قسم الإعلام والس�احة والفنون       كـلـیـــة الآداب

 

 ش�ه المقننة  المقابلةدلیل 

 للمؤسسات  الإعلام�ةفاعل�ة توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط  
 حالة المؤسسات الخاصة �مملكة ال�حر�ن  دراسة

  المفردة (الاسم والصفة)

  عرض مختصر) (المؤسسة 

  تار�خ إجراء المقابلة 

  أنثى   ذ�ر  النوع الاجتماعي 

 وأكثر   20 -25  25 -30  30 -35  35 -40  40 العمر

 ثانو�ة عامة أو أقل   دبلوم  �كالور�وس   دراسات عل�ا   المستوى التعل�مي 

 

فاعل�ة توظ�ف    تأتي هذه المقابلة في إطار إعداد رسالة ماجستیر الإعلام �جامعة ال�حر�ن �عنوان "
"  حالة المؤسسات الخاصة �مملكة ال�حر�ن   دراسة  للمؤسسات   الإعلام�ةألعاب الفیدیو في الخطط  

مدى إسهام توظ�ف ألعاب من قبل ال�احثة مر�م جمعة، حیث تهدف في محاولة الإجا�ة على  
تلك   أهداف  تحقیق  في  ال�حر�ن  �مملكة  الخاص  القطاع  لمؤسسات  الإعلام�ة  �الخطط  الفیدیو 

 .المؤسسات فاعل�ة ذلك



   
 

 عامة: أسئلة 

 �المؤسسة؟ ما هو القسم المسؤول عن العلاقات العامة والتسو�ق  -1

 ما هي أدوار أعضاء الفر�ق المسؤول عن العلاقات العامة والتسو�ق �المؤسسة؟  -2

أنشطتها الإعلام�ة   -3 المؤسسة في  تستخدمها  التي  التسو�ق�ة  والطرق  ما هي وسائل الإعلام 
 والاتصال�ة؟ 

 

 

 محاور وأسئلة المقابلة: 

 الفیدیو الخطط الإعلام�ة للمؤسسات وتوظ�ف ألعاب المحور الأول: 

  ك�ف تقوم المؤسسة �ق�اس فاعل�ة خططها الإعلام�ة؟  .1

لماذا قامت المؤسسة بتوظ�ف واستخدام ألعاب الفیدیو في خطتها الإعلام�ة   .2
 وأنشطتها الاتصال�ة؟ 

 

  ك�ف وظفت المؤسسة ألعاب الفیدیو في خطتها الإعلام�ة؟  .3

 الإعلام�ة للمؤسسات نتائج توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط المحور الثاني:  

ك�ف أثر توظ�ف ألعاب الفیدیو في خططكم الإعلام�ة وأنشطتكم الاتصال�ة   .1
 على مب�عاتكم؟ 

 



   
 

توظ�ف ألعاب الفیدیو في خططكم الإعلام�ة وأنشطتكم   انعكسك�ف  .2
الاتصال�ة على سمعة المؤسسة وصورتها الذهن�ة وترس�خ العلامة التجار�ة  

 في ذهن الجمهور والوصول لفئات جدیدة؟ 

 

  ك�ف استجاب وتفاعل الجمهور مع هذه التقن�ة؟  .3

النوع (العمر، ما هي خصائص أكثر فئة تفاعلت مع هذه التقن�ة؟  .4
 ، مستوى التعل�م، الحالة الاجتماع�ة) الاجتماعي

 

 فاعل�ة توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات : الثالث المحور 

ك�ف تق�مون تجر�ة توظ�ف ألعاب الفیدیو في خططكم الإعلام�ة وأنشطتكم   .1
 ؟ الاتصال�ة

 

هل تسعون إلى الاستمرار في توظ�ف هذه التقن�ة أو إعادة توظ�فها في   .2
 مع التوض�ح.  خططكم المستقبل�ة؟

 

ما هي أبرز التحد�ات أو المخاوف أو الصعو�ات التي واجهتكم عند   .3
 التقن�ة في خططكم الإعلام�ة وأنشطتكم الاتصال�ة؟ توظ�فكم لهذه 

 

من خلال تجر�تكم، ما الذي �مكن اقتراحه لتطو�ر نتائج توظ�ف هذه التقن�ة   .4
 في الخطط الإعلام�ة والاتصال�ة للمؤسسات؟ 

 

 

 



   
 

 ) أداة مقابلة المختصین من مطوري ألعاب الفیدیو 3ملحق رقم (

 جامعة ال�حر�ـــــن

 قسم الإعلام والس�احة والفنون       كـلـیـــة الآداب

 

 ش�ه المقننة  دلیل المقابلة

 للمؤسسات  الإعلام�ةفاعل�ة توظ�ف ألعاب الفیدیو في الخطط  
 حالة المؤسسات الخاصة �مملكة ال�حر�ن  دراسة

  المفردة (الاسم والصفة)

  عرض مختصر) (المؤسسة 

  تار�خ إجراء المقابلة 

  أنثى   ذ�ر  الاجتماعي النوع 

 وأكثر   20 -25  25 -30  30 -35  35 -40  40 العمر

 ثانو�ة عامة أو أقل   دبلوم  �كالور�وس   دراسات عل�ا   المستوى التعل�مي 

 

فاعل�ة توظ�ف    تأتي هذه المقابلة في إطار إعداد رسالة ماجستیر الإعلام �جامعة ال�حر�ن �عنوان "
"  حالة المؤسسات الخاصة �مملكة ال�حر�ن   دراسة  للمؤسسات   الإعلام�ةألعاب الفیدیو في الخطط  

مدى إسهام توظ�ف ألعاب من قبل ال�احثة مر�م جمعة، حیث تهدف في محاولة الإجا�ة على  
تحقیق   في  ال�حر�ن  �مملكة  الخاص  القطاع  لمؤسسات  الإعلام�ة  �الخطط  تلك  الفیدیو  أهداف 

 .المؤسسات فاعل�ة ذلك



   
 

 عامة: أسئلة 
 ما نوع�ة ألعاب الفیدیو التي تطورونها؟  -4
 ؟ ما أدوار أعضاء الفر�ق المسؤول عن تطو�ر ألعاب الفیدیو -5
 ؟ ما طب�عة وخصائص العملاء الذین تتعاملون معهم -6
 ؟أكثر وسائل ألعاب الفیدیو التي تطورون الألعاب لها ما  -7
 

 المقابلة: محاور وأسئلة 

 المحور الأول: الطلب والإق�ال على تطو�ر ألعاب الفیدیو الإعلان�ة 

بدأ إق�ال وطلب المؤسسات الخاصة لتطو�ر ألعاب الفیدیو  ك�ف  .4
 ؟ الإعلان�ة 

 

ما أهداف عملائكم من المؤسسات الخاصة من تطو�ر ألعاب الفیدیو   .5
 ؟ الإعلان�ة 

 

  ؟ ألعاب الفیدیو الإعلان�ة تق�مون الإق�ال والطلب على تطو�ر ك�ف  .6

 في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات  الإعلان�ةتوظ�ف ألعاب الفیدیو  تجر�ةالمحور الثاني:  

  ما مراحل تطو�ر�م لألعاب الفیدیو الإعلان�ة؟  .5

ما التحد�ات والصعو�ات التي واجهتكم عند تطو�ر ألعاب الفیدیو   .6
 ؟ الإعلان�ة 

 



   
 

لنشر وتطو�ر هذه التقن�ة مع عملاء  �حث سبل أكثر هل تسعون إلى   .7
 مع التوض�ح. ؟أكثر

 

تطو�ر توظ�ف المؤسسات الخاصة  ��ف �مكنمن خلال تجر�تكم،  .8
 ؟ لألعاب الفیدیو الإعلان�ة في خططها الإعلام�ة وأنشطتها الاتصال�ة 

 

 في الخطط الإعلام�ة للمؤسسات  الإعلان�ة نتائج توظ�ف ألعاب الفیدیو المحور الثالث: 

ك�ف ق�م عملاؤ�م من المؤسسات الخاصة ألعاب الفیدیو الإعلان�ة من   .5
 ناح�ة تحقیق أهدافها؟  

 

  من جهتكم، ��ف تق�سون نجاح ألعاب الفیدیو الإعلان�ة؟ .6

  ؟ ألعاب الفیدیو الإعلان�ة ك�ف تفاعل الجمهور مع  .7

  التقن�ة؟ الفئات التي لاقت استحسانًا لهذه ما  .8

 

  



   
 

 ملحق �أسماء السادة المحكمین –) 4ملحق رقم (

 

 أستاذ مشارك �قسم الإعلام والس�احة والفنون �جامعة ال�حر�ن  – ث عبد المغید. أشرف  .1

 أستاذ مساعد �قسم الإعلام والس�احة والفنون �جامعة ال�حر�ن  –د. أماني الحلواجي  .2

 أستاذ مساعد �قسم الإعلام والس�احة والفنون �جامعة ال�حر�ن  -د. عدنان بومط�ع  .3

 أستاذ مساعد �قسم الإعلام والس�احة والفنون �جامعة ال�حر�ن  -  معبد العظ�د. جمال  .4

 والعلاقات العامة �الجامعة الخل�ج�ة  أستاذ مساعد �قسم الإعلام -الطاهر   عبد اللهد.  .5

 أستاذ �قسم الاتصال والوسائط المتعددة �كل�ة ال�حر�ن الجامع�ة  –أ.د. مان�ش فیرما  .6

 أستاذ مشارك �قسم الاتصال والوسائط المتعددة �كل�ة ال�حر�ن الجامع�ة  –د. ش�ماء �خاري   .7

 محاضر �قسم الاتصال والوسائط المتعددة �كل�ة ال�حر�ن الجامع�ة  –أ. �اسمینا ز�ي  .8

  



   
 

) استجا�ة أفراد العینة من الخبراء �الشر�ات الم�حوثة والمختصین في  5ملحق رقم (
 ألعاب الفیدیو �مملكة ال�حر�ن

 الاقت�اسات  الموضوع رالمحو 

ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة
المحور الأول: تجر�ة توظ�

 

أسالیب 
توظ�ف  
ألعاب  

الفیدیو في  
الخطط  
 ة الإعلام�

"اللع�ة تتمحور حول تفادي الأمور التي تضر �العین، و�لما تفادى اللاعب عناصر أكثر حقق درجات 
لمدة أطول، ول�عرف ترتی�ه بین اللاعبین، وخصصنا جوائز لأعلى  أعلى لنحفزه على الاستمرار �اللعب  

 درجة". (م. د) 15

"عند تدشین التطبیق �ان هناك مسا�قة من �حصل على أكبر عدد من النقود یر�ح جائزة، وقد ساهمت 
نظام   على  اللع�ة  وتعتمد  تحدي،  بیئة  وخلق  التحدي  و�ثارة  المستخدمین  ترف�ه  في   leaderاللع�ة 

board،  (ح. م) ."لمشاهدة أصحاب أعلى النتائج أسبوعً�ا وشهرً�ا لتحفیزهم 

أ.  ( "أطلقنا حملة قصیرة لوج�ة ق�مة وتضمنت لع�ة یتم مسحها �الهاتف ولعبها بتقن�ة الواقع المعزز".  
 س)

"مسا�قة �مكن أن یلعبها المستخدمون من خلال خاص�ة الفلاتر في إنستغرام وهي ترت�ط أ�ضًا �الواقع  
 أ. س)(عزز حیث �جیب المستخدم على عدد من الأسئلة". الم

إلى  المستخدم  التسو�ق وترفع من احتمال�ة تحول  التي تحتسب في  الرئ�س�ة  المحفزات  "الجوائز من 
 عمیل جدید للاستفادة، وهي استرات�ج�ة مر�حة من دون خسائر". (م. د)

حصل على لاعبین أو مشار�ین ولن تجد  "هذا ما وجدناه من التجر�ة الأولى، فمن دون الجوائز لن ن
 أ. س)(اللع�ة أي اهتمام". 

"عند استخدام طرق التوظ�ف التقلید�ة �فضل أن یتم قرنها �مسا�قات وجوائز، لأن ذلك �حفز الجمهور،  
 و�ساعد المؤسسة في الوصول إلى جمهور أكبر". (ي. ب)

ة، ولكنها تجعل المتعة والاستمرار�ة في  "هذه الاسترات�ج�ة �الفعل تشجع الجمهور على استخدام اللع�
 اللع�ة محددة أي تنتهي فور الإعلان عن الفائز�ن وتوقف المسا�قة". (ع. م) 



   
 

"اشتر�وا جم�عًا في الاهتمام �العین ورغبتهم في عمل عمل�ة تصح�ح النظر واهتمامهم �الجوائز المقدمة  
 من المستشفى". (م. د)

شار�نا في تطو�رها ضمّنا إعلان الشر�ة في إحدى إعلانات الطرق في عالم  "في إحدى الألعاب التي  
اللع�ة، والإعلانات التي تظهر للاعبین تكون مخصصة لكل منهم �حسب الاهتمامات ودرجة الانغماس  

 والاندماج في اللع�ة". (أ. ت)

التقن�ات 
والوسائل  

المستخدمة  
في توظ�ف  

ألعاب  
الفیدیو  
�الخطط  
 ة الإعلام�

"لا �مكن استبداله لأنه أكثر وسیلة منتشرة و�مكن الوصول إلى عدد �بیر من الجمهور، �الإضافة إلى  
 سهولة استخدامه، وانخفاض تكلفة تطو�ر الألعاب مقارنة �الوسائل لأخرى". (ي. ب)

في أي زمان   "ت�قى الصدارة للهواتف الذ��ة لتوفرها عند شر�حة أكبر من الجمهور وسهولة استخدامها
 ومكان، �ما أن إمكان�ة المشار�ة �الهواتف الذ��ة أكثر فاعل�ة من منصات الواقع الافتراضي". (ع. م) 

"أكثر الطل�ات التي تصلنا للألعاب التسو�ق�ة تكون للهواتف الذ��ة أو شاشات العرض التفاعل�ة �التي  
 توضع في المجمعات التجار�ة. (ن. ع) 

یق �عد أن �ضع المستخدم الطلب، وفكرة اللع�ة أن یتقمص اللاعب شخص�ة  "وظفنا اللع�ة في التطب 
سائق من تصم�مه أي �ختار نوعها وملا�سها وشكلها، وتحمل هذه الشخص�ة حقی�ة (جاهز) لتوصیل  

 الطعام، وعند انطلاق الشخص�ة �حر�ها اللاعب لتت�ع النقود وتجمعه". (ح. م) 

حراز أعلى نت�جة، من خلال تحر�ك العین �عیدًا عن الأمور  "یتحدى فیها اللاعبون �عضهم ال�عض لإ
 التي تضرها �الأجهزة الإلكترون�ة". (أ. م)

"حرصنا عند تصم�م اللع�ة على أن تكون سهلة و�س�طة تراعي اختلافات الجمهور العمر�ة والتعل�م�ة، 
 ولكن ملیئة �التحفیزات، وذلك للوصول إلى أكبر فئة من الجمهور". (م. د)

�س�طة ولا  "ن ولغتها جدًا  تعل�مي  أقل مستوى  تتطلب  �س�طة،  المؤسسات  تطلبها  التي  الألعاب  وع�ة 
 تتطلب مستوى محدد من الفهم والذ�اء للع�ة". (ع. م) 

"لأن الألعاب سهلة الاستخدام، وللإق�ال الشدید على استخدام الهواتف الذ��ة، ولأن الجمهور �حب  
 )أ. س(كل ما هو سر�ع وممتع". 



   
 

أهداف 
وأس�اب 
توظ�ف  
ألعاب  

الفیدیو في  
الخطط  
 ة الإعلام�

"لأنها طر�قة غیر مألوفة ولم �عتد الجمهور علیها، وهي طر�قة تمیزنا في التسو�ق عن غیرنا وتشد  
 الجمهور للتفاعل معها، و�التالي یتعاملون معنا". (أ. م)

جدید وغر�ب وتفاعلي، و�نتج عنه  "طر�قة جذا�ة للتسو�ق في زمن ی�حث ف�ه المستهلك عن �ل ما هو  
 أفضل النتائج وهي الانتشار �المدح". (أ. ب) 

"لأنها تقن�ة غیر متواجدة في السوق، ونادرًا ما یتم استخدام الألعاب للتسو�ق. قمنا بتجر�ة استرات�ج�ة  
وهو ما   التلعیب لخدمة المستشفى من خلال الألعاب.. ولم نجد أً�ا من المنافسین قد اتخذ هذه الخطوة،

 �غرس و�حسن من الصورة النمط�ة للمستشفى". (م. د)

"في ال�حر�ن تحدیدًا استخدام أي مؤسسة لهذه التقن�ة �عتبر طر�قة لتمییز المؤسسة نفسها عن غیرها،  
�التالي لو �ان الهدف ترفیهً�ا فقط، فإن الأمر �قتصر على معرفة الجمهور �أن لدى هذه الجهة لع�ة".  

 (ي. ب) 

 مؤسسات تر�د أن تعرّف الناس بنفسها من خلال اللع�ة والوصول إلى أعداد أكبر". (ع. م) "تلك ال

"الاستفادة منها في جمع ب�انات عن المستخدمین، ط�عًا مع مراعاة الجانب الأخلاقي من هذه العمل�ة، 
 والاستفادة من تلك الب�انات في الحملات المستقبل�ة". (ي. ب) 

ات هو ز�ادة اللاعبین الذین �سجلون في قاعدة الب�انات، و�التالي استهدافهم  "الهدف من �ل هذه التحفیز 
 في الحملات الإعلان�ة الجدیدة". (م. د) 

"تم اخت�ار وضع اللع�ة في خطوة ما �عد تقد�م الطلب ل�قضي المستخدم وقته في اللعب ر�ثما �صل  
اء الوقت في أي تطبیق آخر، الطلب، فعوضًا عن انتظار المستخدم لوصول الطلب بتت�عه أو إمض

ارتأینا وجود وسیلة ترفیه�ة جدیدة، ومرت�طة �شكل م�اشر �التطبیق، �جعل المستخدم عرضة للعلامة 
 التجار�ة �إ�قائه لأطول مدة في التطبیق". (ح. م) 

"سن�قى أول تطبیق في مجاله وظف لع�ة فیدیو في أنشطته التسو�ق�ة.. �قدم میزة إضاف�ة في التطبیق  
  یتوفر عند أي من المنافسین تحدیدًا في ال�حر�ن وهو الترف�ه والتلعیب". (ح. م) ولا



   
 

"اخترنا إحدى الألعاب خلال رمضان لأن الفواز�ر مقترنة �شهر رمضان �النس�ة للجمهور، ولأن جزء 
 أ. س) (من خطتنا خلال شهر رمضان الذي �كون الجمهور ف�ه أكثر حماسًا ولد�ه وقت فراغ أكبر".  

دفهم الأساسي هو ز�ادة الوعي حول أمر ما، أحد عملائي شارك في معرض وطلب اللع�ة لیتمیز "ه
 بها وتكون ذات أثر و�تحدث الزوار عن تجر�تها، و�انت اللع�ة حول التوع�ة �أضرار التنمر". (ع. م) 

ول�خدم التطبیق  "لم نر�ط وجود اللع�ة بز�ادة أر�احنا ومب�عاتنا، و�نما طورناها للمستخدم لیتسلى بها 
 وأهداف العلامة التجار�ة �الكامل". (ح. م)

دور ألعاب  
الفیدیو مع  

وسائل  
الإعلام 
 الأخرى 

"سنحصل على ردود الفعل من استفسارات ومراجعات نت�جة للحملة في جم�ع الحالات �سبب ارتفاع  
الأعداد واستمرار المراجعات  الوعي لدى الجمهور، ولكن وجود اللع�ة �عد الحملة ساهم فعلاً في ز�ادة  

 والاستفسارات وذلك �سبب وجود الحوافز". (أ. م) 

"لا نعتبر اللع�ة وحدها سبً�ا في تحسن سمعة وصورة المستشفى، و�نما جاء ذلك نت�جة لمجموعة جهود 
في تسهیل الوصول إلى المعلومات والتواصل والتفاعل مع المستشفى، و�انت اللع�ة عاملاً مهمًا في 

 ". (أ. م)ذلك

 أ. س)("لم یتم التفاعل مع الحملة الأولى �سبب خطة الحملة والأخطاء التي احتوتها". 
"تهدف اللع�ة إلى ترف�ه المستخدمین، لا لجني المب�عات وتحقیق الأهداف التجار�ة، ولی�قى اسم  

و�التالي یتم الترو�ج تلقائً�ا  العلامة التجار�ة في ذهنهم، فهي وسیلة لتعر�ف المستخدمین �التطبیق، 
 عن طر�ق تفاعل المستخدم". (ح. م)



   
 

ف ألعاب الفیدیو في الخطط الإعلام�ة 
المحور الثاني: آثار توظ�

 

نتائج 
توظ�ف  
ألعاب  

الفیدیو في  
الخطط  
 الإعلام�ة 

المستشفى". (أ.  "فاقت النتائج تصوراتنا من ناح�ة عدد اللاعبین والانتشار وعدد اللاعبین الذین راجعوا  
 م)

"أغلب من فاز �الفحص المجاني اتضح لدیهم وجود مشكلات في عیونهم واختار الأغلب أخذ العلاج، 
ومنهم من اختار إجراء عمل�ة تصح�ح النظر. واستفدنا أ�ضًا من قواعد الب�انات للاعبین إذ تم الاتصال  

 بهم لاحقًا لعرض خدماتنا علیهم". (أ. م)

نا عدد ممتاز من المشار�ات �المسا�قة، استفدنا من التجر�ة الأولى مع المطعم  "خلال أسبوعین وصل
 أ. س)(الأول لتطو�ر التجر�ة مع المطعم الثاني". 

"تعلمنا من حملة سا�قة ارت�طت بلع�ة أن اخت�ار الوسیلة في الوقت المناسب أمر مهم، ولرغبتنا بتجر�ة  
 أ. س)(لتسو�ق�ة لتطو�رها مستقبلاً". تقن�ات وتجارب جدیدة في خططنا الإعلام�ة وا

"لم تحقق الحملة الأولى مع الأسف أي تأثیر، والحملة الثان�ة لا تزال قائمة، �التالي لا �مكن الجزم 
بنتائجها وتأثیرها على السمعة والصورة الذهن�ة، ولكن مبدئً�ا نستط�ع القول إنها ساعدتنا على الوصول  

الموقع الإلكتروني وصفحة إنستغرام وعدد المتفاعلین، وهو مؤشر على    لفئات جدیدة، وزادت أعداد زوار
 أ. س) (تحقیق هذا الهدف". 

اللع�ة   أن  إلا  ال�حر�ن،  المستشفى معروف في  أن  �بیر ورغم  �شكل  الفترة  تلك  اللع�ة في  "انتشرت 
عي وعلم  ساهمت في تعر�ف الفئات الأصغر سنًا �المستشفى، وحتى الفئات التي تعرفه صار لدیهم و 

 �الخدمات والتكنولوج�ا المتوفرة �المستشفى". (أ. م) 

�عدد  الفترة  تلك  المستشفى ز�ادة في  المنصات، وشهد  والوصول في مختلف  التفاعل  أرقام  "ارتفعت 
 المرضى والمراجعین والاتصالات". (أ. م)

تطو�ر اللع�ة �نا نستهدف  "المتعارف أن الك�ار في السن هم أكثر فئة تزور مستشف�ات العیون، عند  
سنة، ووجدنا أن ألعاب الفیدیو هي أفضل طر�قة    30-18الفئات الأصغر سنًا وتحدیدًا الفئة العمر�ة  

للوصول إلیهم، لأن المحتوى التقلیدي لن �جدي معهم �طر�قة �اف�ة، وهو ما أدى للانفتاح على شر�حة  
 الش�اب". (م. د)



   
 

ج عنها أو لتسو�قها أو توظ�فها في إحدى حملاتنا الترو�ج�ة، و�كفي  "لا یوجد لدینا توجه حالً�ا للترو�
 وجوده في التطبیق وللمستخدم حر�ة الاستخدام". (ح. م) 

"هي إضافة جیدة للتطبیق، خصوصًا أن اللع�ة تساعد المستخدم على الترف�ه وال�قاء مندمجًا ومتفاعلاً  
حافظ على العلامة التجار�ة و�قاء العمیل قر�ً�ا  داخل التطبیق �طر�قة مختلفة، ومن المهم لدینا أن ن

 منها ولا یبتعد عنها، لذا لا �مكن الاستغناء عن هذه المیزة". (ح. م) 

"حدث أن أحد العملاء لم �كن راضً�ا، إذ لم تحقق له اللع�ة التفاعل الذي توقعه �سبب انفصال هدف 
 اللع�ة عن تصم�م اللع�ة الصح�حة وعدم التوافق". (ي. ب) 

"إحدى الألعاب في النماذج الحال�ة استخدمت في حملة، ولكن لم �كن الهدف منها واضحًا، ولم تكن  
 مرت�طة �الجهة لا �نظام لعب ولا �عناصر في اللع�ة �الشخص�ات". (ي. ب)

مقای�س  
فاعل�ة  
توظ�ف  
ألعاب  

الفیدیو في  
الخطط  
 الإعلام�ة 

اللع�ة جزءًا من حملة إعلام�ة نق�م ��ف سیتم استخدامها  "لابد من تقی�م الخطة التسو�ق�ة؛ لو �انت  
و��ف تم التسو�ق عنها، ثم ��ف�ة تفاعل الجمهور معها، مثل مرات اللعب، ومدة اللعب، ثم الأثر الذي 
تر�ته اللع�ة على المستخدم، ومن مؤشرات نجاحها عندما یتحدث المستخدم عن اللع�ة عند الآخر�ن. 

 ز�ادة المب�عات فعن طر�ق مراق�ة ز�ادة الأر�اح". (ي. ب)  و�ن �ان هدف اللع�ة هو

وعدد  التفاعل،  ومعدلات  المتا�عین  أعداد  على  تحتوي  التي  الإحصائ�ات  على  بناءً  النجاح  "نق�س 
المرضى   تفاعل  السابق، وطر�قة  الشهر  الز�ادة عن  والاستفسارات ومعدلات  والحجوزات  الاتصالات 

 سو�ق�ة نق�س نجاحها �ك�ف�ة انعكاسها على المب�عات". (أ. م)معها.. الجهود الإعلام�ة والت

"الأهداف التي تم تطو�ر الألعاب من أجلها واضحة ومرت�طة �شكل م�اشر.. تمت الاستفادة من الب�انات  
التي تم جمعها عن المستخدمین من خلال اللع�ة �طر�قة جیدة، خصوصًا عند إطلاق خدمة أو منتج  

 مییز المؤسسة عن المنافسین". (أ. ت)جدید، وتم الترو�ج وت

وأ�ضًا  اللعب،  مرات  عدد  اللعب،  ساعات  اللاعبین،  �عدد  �اللع�ة  المتعلقة  والأرقام  الفعل  "بردود 
 المشاهدات على المحتوى المرت�ط �اللع�ة". (أ. ب)

نتج إذ "نقوم �المقارنة بین الحملات التي تمت في نفس الوقت والظروف، والحملات السا�قة لنفس الم
�ساعدنا على معرفة نقاط القوة والضعف للتخط�ط للحملات القادمة، و�ساعدنا ذلك أ�ضًا على معرفة 



   
 

التواصل  وسائل  في  المطاعم  وصفحات  الإلكتروني  الموقع  نشاط  نق�س  فاعل�ة..  الوسائل  أكثر 
لعمل دراسة    الاجتماعي وتفاعل المستخدمین وز�ادة عدد المتا�عین، ونستُعین �ذلك �شر�ات خارج�ة

 أ. س) (حول ترتیب العلامة التجار�ة". 

"لا �مكن الاعتماد على اللع�ة وحدها.. تتم عمل�ة ق�اس فاعل�ة خططنا الإعلام�ة عن طر�ق مراجعة  
الز�ادة في عدد الطل�ات وعدد مرات تحمیل التطبیق وعدد المستخدمین النشطین، والمطاعم التي تشارك  

في متاجر التطب�قات.. ونحن لا نعتمد اللع�ة �وسیلة للإعلان و�نما أداة   في التطبیق، وترتیب التطبیق
 من أدوات ترس�خ العلامة التجاري". (ح. م)

تفاعل 
الجمهور 
مع ألعاب 

 الفیدیو 

"تفاعل الجمهور �ان رائعًا وفاق التوقعات ووصلنا للهدف المنشود، و�ظهر ذلك من خلال الأرقام في  
مرات لع�ة الشخص الواحد ومتوسط مدة اللعب والنتائج التي حققها، �ما قاموا الإحصائ�ات المتمثلة في  

 بتحدي أصدقائهم ومشار�ة اللع�ة معهم". (م. د)

"وجدنا تفاعل �بیر للجمهور خاصة أن الألعاب مرت�طة �مجال المؤسسة وذات عناصر قر��ة من ثقافة  
 المجتمع والجمهور المستهدف وتخاط�ه بلغته". (أ. ت) 

"وجدنا تفاعلاً متنوعًا مع اللع�ة، من خلال ما وصلنا من وسائل التواصل الاجتماعي أو حدیث الناس". 
 (ح. م)

ع اللع�ة �ان إ�جابً�ا لدرجة أن ال�عض وصف تجر�ته في الع�ادة مع طبی�ه �أنها  "تفاعل الجمهور م
 لع�ة ممتعة ولط�فة". (أ. م)

  18  –  15وجدنا إق�الاً أكبر من الش�اب الذ�ور، وأرى أن المراهقین أ�ضًا ممن تتراوح أعمارهم بین  “
 أ. س)(تفاعلت �صورة طی�ة مع اللع�ة". 

عامًا لأنها الفئة التي تستط�ع الاستفادة من عمل�ة تصح�ح    40  –  18الفئة العمر�ة  "استهدفت اللع�ة  
 النظر، ولكن أكثر شر�حة عمر�ة تفاعلت مع اللع�ة هم الجامعیون". (أ. م) 

"بناءً على ما �صلنا فإن الفئة الناضجة هي الأكثر استهلاكًا وتفاعلاً، وهي الفئة التي تساهم في نشر 
.. ما لفت انت�اهنا هو التفاعل الممیز بین الآ�اء والأمهات وأطفالهم.. وهذه نقطة انتبهنا  اللع�ة والتطبیق



   
 

علیها، و�عزز ذلك من وجود التطبیق في ح�اتهم، فكأن التطبیق �كبر معهم و�رت�ط �طفولتهم و�ص�ح  
 الخ�ار الأول لدیهم للمستقبل". (ح. م)

 ب بهذه التقن�ة، و�ندهش الك�ار منها". (ن. ع)"�ستمتع الجمهور من الأطفال والمراهقین والش�ا

"لم تجذب اهتمام الك�ار وحسب، بل لاقت تفاعلاً �بیرًا من قبل الأطفال، وهذا مؤشر لشر�حة جدیدة  
 �مكن استهدافها". (أ. ت) 

"أتحدث عن الألعاب محل�ة الصنع وعن تجر�ة، التمسنا ذلك من خلال تجر�ة اللاعبین للع�ة قمت  
 ي تحتوي على شخص�ات وعناصر من الثقافة ال�حر�ن�ة". (أ. ت)بتطو�رها وه

لم یتم التفاعل مع الحملة الأولى �سبب خطة الحملة والأخطاء التي احتوتها، ولكن في الحملة الحال�ة  “
 أ. س) (تحقق التفاعل �طر�قة أفضل". 

النوع من الألعاب    "الجمهور ال�حر�ني �ستمتع بنوع معین من الألعاب، ومن اطلاعي وخبرتي مع هذا
وجدت أن الجمهور تفاعل معها، واستمر بها خلال الفترة الزمن�ة المحددة لها، �عد ذلك تر�ها ولا �عود 

 لها إلا نادرًا". (ي. ب)

"ر�ما السبب في ذلك إن المؤسسات لا ترغب �استمرار الجمهور �استخدام ألعابها لأنها �انت لمدة 
 ة الإعلام�ة". (ي. ب)زمن�ة محددة تنتهي بنها�ة الحمل

ف ألعاب الفیدیو في الخطط  
المحور الثالث: إعادة توظ�

الإعلام�ة 
 

التحد�ات 
والصعو�ات 
عند توظ�ف  

ألعاب  
الفیدیو في  
الخطط  
 الإعلام�ة 

"كانت المیزان�ة محدودة لتخوف المستشفى في البدا�ة من توظ�ف هذه التقن�ة، فتم تخص�ص میزان�ة  
 فاعل�ة هذه التقن�ة، ومن الصعب إقناع الشر�ات بتطو�ر اللع�ة بهذه المیزان�ة". (م. د)قلیلة لتجر�ة 

"فمن منظورهم أن التكلفة عال�ة جدًا رغم أن الألعاب التي في تصورهم ذات مستوى عالٍ ومكلف. 
 نواجه تحدً�ا آخر". (ي. ب) 

ن اتخاذ الخطوة في تجر�ب تقن�ة  "تواجهنا مشكلة وهي قلة النماذج وعدم وضوح نتائج هذه التقن�ة، لأ 
 ودفع الأموال مقابلها ل�ست خطوة تقدم علیها المؤسسات �سهولة". (أ. ب) 

"كنا متخوفین، فرغم اهتمامنا واقتناعنا �أن هذه الطر�قة جدیدة وتجذب الجمهور، إلا أن مخاوفنا �انت  
 ن على نطاق واسع". (أ. م)لنفس السبب، لأنها جدیدة، و�لى حد علمنا لم تتم تجر�تها في ال�حر�



   
 

الفیدیو، على أنها وسیلة مخصصة للأطفال موجودة، رغم قدرة هذه  "نجد أن النظرة العامة لألعاب 
 الألعاب على الوصول إلى جمهور أكبر خاصةً عن طر�ق ألعاب الفیدیو الترفیه�ة والإعلان�ة". (أ. ت)

العمیل، لتصور  المیزان�ة  مال�ة مثل عدم ملائمة  المراد من    "مشاكل  والخطة  الأهداف  وعدم وضوح 
خلالها استخدام ألعاب الفیدیو، وحتى لو توفرت المیزان�ة والخطة الصح�حة، نجد أن المؤسسات لا 

 تسوق لتلك الألعاب �طر�قة صح�حة تحقق الاستفادة الكاملة منه". (أ. ت)

 العمیل وتغیر خطته". (أ. ت) "أحد مشار�عنا لألعاب الفیدیو الإعلان�ة تم إلغاؤه لأس�اب تعود إلى

"سنجد أن ل�س لها أوقات ومواسم وموقع واضح من الخطة الإعلام�ة أو التسو�ق�ة �ما هو الحال مع  
إعلانات الشر�ات التلفز�ون�ة خلال شهر رمضان، ولا توجد رغ�ة حق�ق�ة للتنافس من خلال هذه الوسیلة  

 بین الشر�ات ال�حر�ن�ة". (أ. ت)

لعملاء على ص�اغة الخطة الصح�حة لتوظ�ف اللع�ة في أنشطتهم خصوصًا أولئك  "عدم قدرة �عض ا
 الذین یهدفون إلى تحقیق الأر�اح". (ي. ب) 

"أ�ضًا رغم وجود جهود تسو�ق�ة ل�عض النماذج، إذ أنها لا تزال �حاجة إلى التطو�ر، و�عضها لم یبذل  
 أي جهد في التسو�ق عن الألعاب". (ن. ع)

ا لم یرت�ط �طب�عة المؤسسة، و�ان تقلیدًا للع�ة عالم�ة، نستط�ع القول �أنه مثال على  "هذا النموذج أ�ضً 
 موضوع تطرقنا له سا�قًا وهو استخدام قوالب جاهزة مع تغییر �عض العناصر". (ن. ع)

"التجر�ة الأولى لم تحقق الأثر المطلوب �سبب أخطاء في التخط�ط للحملة فقد �انت مدتها یومین  
مدة قصیرة جدًا ولم یتم اخت�ار الشخص�ة المؤثرة الصح�حة للإعلان عن الوج�ة واللع�ة، ثم  فقط، وهي  

تم الاعتماد على إعلانات منصات التواصل الاجتماعي والإنترنت، للوصول إلى عدد أكبر �عد انتهاء  
 أ. س) (الحملة". 

فئة محددة من الجمهور ولا  "من الأش�اء الأخرى هي نوع�ة الجوائز، فرغم أننا اخترنا جوائز تناسب  
 أ. س)(تتطلب أن �شتري جهازًا آخر ل�ستفید من الجائزة، إلا أنها قد لا تغري الجم�ع". 



   
 

"النماذج الموجودة جیدة، ولكن نبهنا إحدى تلك النماذج بوجود ثغرة أو خلل في احتساب النقاط، و�سبب  
 ع)  ذلك �ستط�ع اللاعب أن �حصل على نقاط أكثر مما �ستحق". (ن.

"هناك إشكال�ة أخرى وهي حجم التطبیق، خاصةً الألعاب تشغل مساحة تخز�ن واسعة من ذاكرة الجهاز، 
 وهذه إشكال�ة مشتر�ة بین التطب�قات". (ح. م) 

"ألعاب الفیدیو الإعلان�ة وسیلة جیدة لجمع الب�انات، لكن في �عض النماذج یتم جمع ب�انات من دون  
  تجمع الب�انات أو تستفید منها". (أ. ت) علم المستخدم، وهناك ألعاب لا

) المشار�ة �المسا�قة، وهذا �أخذنا إلى Private Account"واجهنا مشكلة مع الحسا�ات الخاصة (
 أ. س)(مسألة الخصوص�ة، فلا نر�د أن �فتح المستخدم حسا�ه ل�شارك فقط في اللع�ة". 

فهم �فضلون قضاء الوقت لحین وصول    "التحدي الذي یواجهنا هو تجاهل �عض المستخدمین للع�ة،
 الطلب �الأمور التقلید�ة". (ح. م)

"هناك مشكلة تواجه هذا القطاع أ�ضًا وهي صعو�ة إ�جاد المتخصصین في تصم�م الألعاب والبرمجة، 
 �سبب النقص في مراكز التعل�م والتدر�ب في هذا المجال". (ي. ب) 

سبل تطو�ر  
التجارب 
الحال�ة  

توظ�ف  ل
ألعاب  

الفیدیو في  
الخطط  
 الإعلام�ة 

"من الممكن أ�ضًا أن تضمن مؤسسة ما شعارها، أو عناصر متعلقة بها �المنتجات، أو تنشر إعلانها  
داخل لع�ة، وهذا الخ�ار جید للشر�ات التي لا ترغب بتطو�ر ألعاب خاصة بها، ولكن ترغب �الاستفادة  

 من هذه التقن�ة �طر�قة مختلفة". (ن. ع) 

الحملة أطول، اخت�ار الشخص�ة المؤثرة �طر�قة أفضل وتحدیدًا المؤثر�ن من محبي ألعاب الفیدیو   "مدة
وصناع المحتوى، وتقد�م جوائز للحاصلین على أعلى النقاط خلال الحملة، وأ�ضًا استخدام الرسائل  

ستخدام وسائل وتقن�ات  الجذا�ة والتي تجذب الانت�اه، وقد استفدنا من تلك التجر�ة ولا مانع مستقبلاً من ا
 أ. س) (جدیدة". 

"ما �ان ینقص تجر�تنا السا�قة هو الإعلان الصح�ح، فقد اكتفینا �مراسلة المرضى والإعلانات الممولة 
عبر إنستغرام وف�سبوك، في التجر�ة القادمة سنحرص على الاستعانة �أحد المؤثر�ن ل�شارك تجر�ته".  

 (أ. م)



   
 

اعاة اختلاف الناس في العمر والمستوى التعل�مي، فجاءت �س�طة  تمت فیها مر   Eye Escape"لع�ة  
 وسهلة وم�اشرة، ونعتبر ذلك من نقاط القوة". (أ. م)

"بر�ط الألعاب �شكل أكبر مع مجال عمل المؤسسة و�التسو�ق الجید عن اللع�ة.. و�مكان�ة تطو�ر هذا  
الصح�ح الخطة  توفرت  طالما  الإمكان�ات  �أ�سط  الألعاب  من  والارت�اط  النوع  الواضحة  والأهداف  ة 

 الواضح �المؤسسة إلى جانب الإمكانات المال�ة والتسو�ق". (أ. ب) 

أكثر   وتخص�صها  ور�طها  المسا�قات  إعادة  الحملات،  من  حملة  في  اللع�ة  استخدام  الممكن  "من 
 )لل�حر�ن.. مراحل اللع�ة �لها من السعود�ة، والعملة التي تجمعها الشخص�ة سعود�ة". (ح. م

"سنحرص على أن تكون اللع�ة موجودة في الموقع الإلكتروني للمستشفى �صفحة ول�س موقع منفصل، 
 لترت�ط النتائج م�اشرة �قواعد الب�انات" (م. د)

طرق  
توظ�ف  
ألعاب  

الفیدیو في  
الخطط  
  الإعلام�ة
 مستقبلاً 

التقن�ة في الحملات المستقبل�ة، لأنها جدیدة علینا،   "لا مانع لدینا من تطو�ر وتحسین توظ�ف هذه 
 أ. س)(فنحتاج أن نتعرف علیها أكثر وعلى ��ف�ة تفاعل الجمهور معه". 

"لم نقم بتذ�یر العملاء �اللع�ة لأنها مرحلة وانتهت، ولكن لا �منع أن نستخدمها في شاشات الانتظار".  
 د)(م. 

"الشاشات الترفیه�ة التفاعل�ة، خصوصًا تلك التي تتطلب انتظارًا لإجراء معاملة أو عند انتظار الطلب 
 داخل المطعم. وأخیرًا توظ�ف هذه الألعاب في المز�د من الحملات الإعلام�ة". (ي. ب) 

كون اللع�ة  "تستط�ع الجهات اعتماد تطبیق أو إن �ان لها تطبیق أن تضع ف�ه میزة اللعب، على أن ت
مرت�طة بها، لأن الارت�اط �طب�عتها هو الشرط الأساسي لنجاحها وتحقیق أهدافها الاتصال�ة والتسو�ق�ة".  

 (ي. ب) 

�المیتافیرس ومن مشار�عنا القادمة تطو�ر �عض المراحل    ن"وجدنا اهتمام من �عض العملاء ال�حر�نیی 
 لهذا المشروع". (ي. ب) 



   
 

دام هذه التقن�ة نظرًا لنجاحها في تحقیق أهدافها، ونرغب بتجر�تها في  "�التأكید نرغب في إعادة استخ
المواسم التي �قل فیها عدد المرضى، أو للإعلان عن عرض خاص، أو خلال المناس�ات.. أما على  

 المدى القر�ب، لم �خطر ب�النا إعادة استخدام اللع�ة الحال�ة". (أ. م)

أخرى و�س�اق مختلف وفي فترة زمن�ة مختلفة أمر ممكن، مع ضرورة  "إعادة استخدام اللع�ة في حملات  
 وجود محفزات، والسبب في ذلك أن المستخدم �صاب �الملل من التكرار". (أ. ت)

"حسب الحاجة، فكرنا �استخدام طر�قة مطورة تقنً�ا و�ها قصة وشخص�ات إذا �ان الهدف المنشود تعل�م  
 الأطفال مثلاً". (م. د)

ة وجود قصة وشخص�ات في الألعاب فكرة جمیلة إلا أننا لا نحبذ استخدامها، لأنها تتطلب  "رغم أن فكر 
وقتًا لإتمامها، وقد تسبب الملل وتنتهي �مجرد إتمام القصة، ولا تراعي اختلاف الناس في العمر والتعل�م، 

ومستوى محدد من  لذا نفضل تطو�ر الألعاب ذات النمط السر�ع والمثیر والذي لا یتطلب مهارات �ثیرة  
 المعرفة". (أ. م) 

"ولتكون التجر�ة أكثر فعال�ة �مكن إضافة أو خلق شخص�ة مرت�طة �المؤسسة یلعب اللاعب بها، وخیر  
التي لا یزال اسمها متداولاً رغم �ساطة اللع�ة ومشاكلها".    Pepsi Manمثال على قوة هذه الطر�قة لع�ة  

 (ع. م)

عامة في التسو�ق للمطاعم فلا نكرر الوسیلة تمامًا، أما السبب الثاني "لسببین الأول یتعلق �الس�اسة ال
 أ. س) (فیتعلق بنتائج حملة اللع�ة الأولى إذ لم تحقق نتائج جیدة". 

"اللع�ة في جم�ع الأحوال موجودة، تم الانتهاء من تطو�رها ودمجها في التطبیق ولا ن�ة لإزالتها، و�كفي  
�ستخدمه آلاف المستخدمین في ال�حر�ن والسعود�ة، ولا یوجد إلى الآن أي وجودها في التطبیق الذي  

توجه لإعادة استخدامها �طرق أخرى، لأن هدفنا الأساسي هو الترو�ج للتطبیق بنفسه واللع�ة تعتبر  
 عامل جذب ووسیلة تمییز لا للترو�ج عن التطبیق". (ح. م)

 
 



 Abstract

This research aims to determine the effectiveness of video games in achieving the 
goals of media plans for private sector institutions in the Kingdom of Bahrain, by 
identifying the reality of the video game industry and its areas of use in the Kingdom, as 
well as the institutions' methods and reasons for incorporating video games into their media 
plans, measuring the effectiveness of this use, and providing recommendations to improve 
the use of video games. 

The research relied on the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, 
which confirms that users' adaptation to modern technology and awareness of its 
importance are results of the experience gained from its use. The research is directly related 
to two of the theories and models covered by the basic theory, namely the Diffusion of 
Innovations theory, which is related to the level of acceptance and spread of incorporating 
video games in the media plans of institutions, and the Technology Acceptance Model, 
which demonstrates the extent to which people are impacted by institutional video games. 

This study used a mixed methodology, which relies on both quantitative and 
qualitative approaches to gather, evaluate, and analyze data. 422 people from the audience 
of the institutions that used video games in their media plans made up the sample of the 
questionnaire, which was used to determine the effect of using video games in the media 
plans of private sector institutions on the public. Alongside the semi-structured interviews, 
whose sample included 5 specialists who develop video games for private sector 
institutions in the Kingdom of Bahrain, and 4 specialists who work in the communication 
and marketing departments of these institutions. The data were statistically analyzed using 
the statistical package for social sciences (SPSS) after adhering to the validity and 
reliability standards, and the interviews were qualitatively analyzed by the researcher. 

The study concluded that the public desires this technology, and that integrating 
video games used in institutional media plans with other media outlets achieves better 
results than using them alone and relying entirely on them. Also, developing these types of 
games for mobile phones is the most appropriate way to do so. Furthermore, prizes 
associated with games help to encourage the public to use them and thus achieve their 
goals. These games are an excellent way for institutions to consolidate their brand image 
among consumers, as well as to reach new audiences in a unique way, although this 
technology is useless in directly accomplishing the institutions’ financial goals.
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