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بحثــت الدراســة في كيفيــة تأثيــر الإعلانــات الغامــرة بتقنيــة الفيديــو °360 في تعزيــز انغمــاس المســتخدمين مــن 
ــم الأرغونوميكــس Ergonomics, كمدخــل  ــة، وذلــك في إطــار توظيــف عل ــل Z في تجــارب التجــارة الإلكتروني جي
منهجــي لتصميــم بيئــات إعلانيــة تفاعليــة مدروســة تأخــذ بعين الاعتبار احتياجات المســتخدمين الجســدية والنفســية، 
ممــا يضمــن تجربــة ممتعــة ومســتدامة، إلــى جانــب الاســتناد إلــى نظريــة التدفــقflow theory(( لتقييــم مســتوى 
الانغمــاس لــدى أفــراد العينــة مقارنــة بالإعلانــات الغامــرة التــي لا تطبــق مبــادئ الأرغونوميــا؛ إذ تفتــرض الدراســة 
أن الإعلانــات المصممــة وفقًــا لمبــادئ الأرغونوميــا المعرفيــة يُُمكــن أن تُعــزز الانغمــاس الحســي والمعــرفي، ممــا يؤثــر 
في تجــارب تدفــق المســتخدمين، وتفتــرض الدراســة وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن المجموعتــن التجريبيــة 
والضابطــة في مســتويات الانغمــاس والتدفــق، إلــى جانــب علاقــات ارتباطيــة بــن جــودة التصميــم والانغمــاس 
والتدفــق؛ وباســتخدام تصميــم شــبه تجريبــي، شــملت الدراســة 100 طالــب وطالبــة في تخصصــات تكنولوجيــا 
ــمين بالتســاوي إلــى مجموعتــن: مجموعــة تجريبيــة )عددهــا 50 طالبًــا( تعرّضــت لإعــان  الإعــام والاتصــال، مُقسَّ
ــا(  ــن للراحــة وســهولة الاســتخدام والتحكــم(، ومجموعــة ضابطــة )عددهــا 50 طالبً ــم هندســيًا )مُحسَّ غامــر مُصمَّ
تعرّضــت لإعــان غامــر لا يطبــق مبــادئ الأرغونوميــا، وأظهــرت النتائــج وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة لصالــح 
المجموعــة التجريبيــة في مســتويات الانغمــاس، عــاوة علــى ذلــك، فقــد أظهــرت النتائــج أن جــودة التصميــم المريــح 

ــن بشــكل إيجابــي كلًًا مــن حالتــي الانغمــاس والتدفــق. تُُحسِّ

الكلمــات المفتاحيــة: »الإعلانــات الغامــرة، التصميــم الأرغونومــي، الفيديــو360، الانغمــاس الحســي، الانغمــاس 
المعــرفي، التدفــق، جيــل Z، التجــارة الإلكترونيــة«. 

This study examines how 360° immersive video advertising enhances user engage-
ment by applying ergonomic principles to create digital advertising environments that 
address users’ physical and psychological needs, ensuring an enjoyable and sustain-
able experience. Grounded in Flow Theory, the research evaluates immersion levels 
among Generation Z users compared to immersive ads that do not apply ergonom-
ic principles.. The study hypothesizes that advertisements designed with cognitive 
ergonomic principles can enhance both sensory and cognitive immersion, thereby 
influencing users’ flow experiences. It posits statistically significant differences be-
tween experimental and control groups in immersion and flow levels, along with 
correlational and causal relationships between design quality, immersion, and flow. 
Using a quasi-experimental design, the study involved 100 media and communication 
technology students divided equally into two groups: an experimental group (n=50) 
exposed to an ergonomically-designed immersive ad (optimized for comfort, usabili-
ty, and control), and a control group (n=50) exposed to an immersive ad that did not 
apply ergonomic principles. 

Results revealed statistically significant differences favoring the experimental group 
in immersion levels. Furthermore, findings demonstrated that ergonomic design 
quality positively enhances both immersion and flow states.

Keywords: Immersive advertising, Ergonomic design, 360° video, Sensory immer-
sion, Cognitive immersion, Flow, Generation Z, E-commerce.
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ي ظل التطور المتسارع لتقنيات الذكاء الاصطناعي والتقنيات الغامرة
 
مثل الواقع  ،ف

ي )
اض  (، وتزايد استخدامها في مجال التسويق الرقمي AR( والواقع المعزز )VRالافتر

وتصميم التجارب الإعلانية الغامرة، برزت تحديات جوهرية تتعلق بتحقيق التوازن بي   

القدرات التقنية وتجربة المستخدم، فعلى الرغم مما تتيحه تلك التقنيات من مستويات 

ي كثت  من الأحيان إلى إرهاق بصري، وعبء 
 
تفاعلية غت  مسبوقة، فإنها قد تؤدي ف

م بعناية، بناءً على ذلك، أوض  صمَّ
ُ
ي التفاعل إذا لم ت

 
ي زائد، ودوار، وصعوبات ف

 
معرف

اضية لمراعاة الاحتياجات الجسدية  ورة تعديل البيئات الافتر عديد من الباحثي   بصر 

، لضمان تفاعل مري    ح ومستدام داخل هذه المساحات  والمعرفية والنفسية للمستخدمي  

  الرقمية.

° كواحدة من أهم الأدوات التي أعادت تشكيل مفهوم 360ومع بروز تكنولوجيا الفيديو 

ي طياتها 
 
المحتوى التفاعلىي والغامر، إلا أن القوة التقنية الهائلة لهذه الوسيلة تحمل ف

ا جوهريًا، فبينما تمنح المستخدم سيطرة غت  مسبوقة على زاوية الرؤية 
ً
تناقض

صمم بحكمة  -واستكشاف المشهد، فإنها قد تفرض عليه 
ُ
ا إدراكيًا وبصريًا  -إذا لم ت

ً
عبئ

ز دور  ا من هذا التناقض يتر
ً
، مما يحول التجربة من غامرة إلى مجهدة. وانطلاق

ً
ثقيلً

يةأو ما يعرف ب  "("، Ergonomicsعلم الأرغونوميكس )" "، هندسة العوامل البشر

ي حيوي يُعن  بتكييف واجهات الاستخدام وبيئات التفاعل مع قدرات  كمدخل منهجر

 الإنسان وحدوده، من أجل تحسي   الأداء، وتقليل الأخطاء، وتعزيز الراحة.

ي مجال 
 
 Immersive) الإعلانات الغامرةويُعد هذا التوجه ذا أهمية خاصة ف

Advertising أو الواقع 360(، التي تعتمد على تكنولوجيا مثل الفيديو بزاوية °
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ي )
اض  (، حيث يطُلب من المستخدم التفاعل الكامل مع AR(، أو الواقع المعزز )VRالافتر

ي تحسي   تجربة 
 
المحتوى داخل بيئة رقمية محيطة. ومن هنا، يُسهم الأرغونوميكس ف

ي والبصري، وزيادة التفاعل والانغماس من خلال تصميم 
الاستخدام وتقليل الإجهاد البدن 

واجهات سهلة ومريحة، وتحقيق الشمولية عتر مراعاة احتياجات فئات مختلفة من 

 ، ي
ي عتر تحسي   الاستجابة للمحتوى الإعلان 

الجمهور، إضافة إلى رفع الأداء التسويقر

 . والحد من الأعراض الجانبية للتكنولوجيا الغامرة، مثل دوار الحركة أو التشتت الإدراكي

ي ظل ازدياد الاعتماد على هذه الوسائط، تكتسب
 
( Flow Theoryنظرية التدفق ) وف

ح التفاعل داخل تلك البيئات الغامرة مع وجود  أهمية خاصة بصفتها إطارًا نفسيًا يشر

 حالة من الانخراط الكامل لدى المستخدم كي تتحقق مرحلة الانغماس، 

ي  
 
ومن هذا المنظور، فإن جودة التصميم الأرغونومي قد تمثل أحد العوامل الرئيسية ف

، ومن ثمَّ الوصول إلى حالة التدفق المثالية ي
 
بناءً عليه، و ،تعزيز الانغماس الحسي والمعرف

 تكامليًا يجمع بي   علم الأرغونوميكس ونظرية التدفق، 
ً
تتبن  هذه الدراسة مدخلً

°، والمبنية على مبادئ 360لاستكشاف أثر تصميم الإعلانات الغامرة بتقنية الفيديو 

ي لا Zأرغونومية معرفية، على تجربة المستخدم لدى جيل 
، مقارنة بالإعلانات الغامرة النر

 تهتم بمبادئ الأرغونوميا.

 : ثانيًا: الدراسات السابقة

بناءً على المسح الشامل والتحليل النقدي للدراسات السابقة، يمكن تنظيم الخريطة 

يتعلق بعرض الدراسات  المحور الأول البحثية للمجال حول أربعة محاور رئيسية متداخلة:

ي عن الإعلانات والتقنيات الغامرة، و
 
يشمل دراسات تناولت تصميم الإعلانات المحور الثان

الدراسات الخاصة بعوامل  المحور الثالثالغامرة وفق علم الأرغونوميا، بينما يتناول 

ي تجارب المستخدمي   تجاه الإعلانات
 
ي حي   أن ، التدفق المؤثرة ف

 
تناول المحور الرابع ف

ي إعلانات الفيديو 
 
، وعلى الرغم من شمولية هذه درجة360دراسات الانغماس والتدفق ف

ي عدم وجود دراسة تتكامل فيها هذه 
 
ز الفجوة المركزية ف المحاور، فإنها تظل منفصلة، وتتر

( 360المحاور الأربعة معًا لتقدم إجابة عملية: كيف يمكننا تصميم التقنية نفسها )فيديو 

(، ل تحقيق حالة التدفق ٢بشكل أرغونومي )محور  -وليس فقط المحتوى المعروض فيها  -
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(، وهو ١(، داخل نوع محدد من الإعلانات الغامرة )محور ٣والانغماس النفسية )محور 

(؛ بهدف تعزيز النتائج السلوكية الملموسة )مثل الشراء( وليس فقط ٤)محور  360فيديو 

 الاستجابات النفسية؟

ي إطار عرض دراسات المحور الأول عن الاعلانات بالتقنيات الذكاء الاصطناعي وتقنيات 
 
وف

ي دراسة:
 
 الغمر تأن

: "فاعلية الإعلانات والترويج في الميتافيرس: الطريق من (1)(2025راهول كومار )  -1
 الانغماس إلى الألفة".

 Qualitative Contentاعتمدت دراسة كومار على منهجية تحليل المحتوى النوعي ) 

Analysis ،للتغريدات والآراء المباشرة للمستخدمين على منصات التواصل الاجتماعي )

س وفاعليتها،  ويجية القائمة على بيئة الميتافت 
بهدف استكشاف مكونات العروض التر

، والتفاعل  ي وتوصلت الدراسة إلى أن عوامل مثل البيئة الغامرة، والاستعداد التكنولوجر

ويجية، مع تركت   كبت  على 
ي تشكيل فاعلية الحملات التر

 
ة ف المجتمعي تسهم بدرجة كبت 

اضية، وبينما قدمت دراسة كومار إطارًا نظريًا  المشاعر الإيجابية ضمن البيئات الافتر

ق قيمًا وفهمًا استكشافيًا واسعًا لفاعلية الإعلان  عَمِّ
ُ
س، فإن الدراسة الحالية ت ي الميتافت 

 
ف

هذا الفهم وتضيق نطاقه من خلال تطبيق منهجية قياسية كمية على تقنية إعلانية 

(، مع التركيز على عامل تصميمي محدد )الأرغونوميا( وتأثيره في 360محددة )فيديو 

(، مما يسد فجوة بحثية في القياس الكمي Zاستجابة جمهور مستهدف محدد )جيل 

.  والتطبيق التصميمي المباشر

: الانغماس الذهني: تنظيم تجارب مثيرة للدهشة لزيادة أهمية (2)(2025ايرمنا) -2
 العلامة التجارية.

اتيجيات تسويق العلامة   ي واستر ا يجمع بي   علم النفس الإيجانر
ً
مت منظورًا فريد

َّ
قد

ي )
زت على تحقيق انغماس ذهن 

َّ
( من خلال Mindful Immersionالتجارية، ورك

( لدى المشاهد، واستخدمت الدراسة Aweتصميم إعلانات تثت  مشاعر "الدهشة" )

منهجًا تجريبيًا لمقارنة فاعلية هذه الإعلانات بالإعلانات التقليدية، ووأظهرت النتائج أن 

ي الانتباه، وتفاعل 
 
الإعلانات المصممة لهذا الغرض أدت إلى: مشاعر أقوى، وزيادة ف

ي وضوح العلامة 
 
اء، وارتفاع ملحوظ ف ي نية الشر

 
ي أكتر مع الرسالة، وتحسن ف

وجدان 

اء، وعلى الرغم (، أي تذكرها بسهولة عند اتخاذ قرار Brand Salienceالتجارية ) الشر
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ي 
ي يمكن من خلالها للمحتوى الإعلان 

من أن دراسة إيرمنا كشفت عن الآلية النفسية النر

أن يخلق انغماسا ذهنيًا ويعزز العلامة التجارية، فإن الدراسة الحالية تتبن  هذه الرؤية 

ي إلى التصميم  ي وتصميمي محدد، لتنتقل من التنظت  السيكولوجر
ي إطار تقن 

 
وتطبقها ف

ي كيفية ترجمة المشاعر 
 
ي مجال محدد، مما يسد فجوة بحثية ف

 
والتطبيق الهندسي ف

 الإيجابية إلى تصميمات تقنية فعالة.

يوس وآخرون )  -3 : "الإعلان الغامر من خلال الإبداع المشترك: دروس (3)(2024ديمت 
اتيجية  من اقتصاد الزوار: كيفية تعزيز القدرة التنافسية التجريبية من خلال است 

 "الجذب والتحويل والإبهار".

اعتمدت على تحليل مقارن متعمق لحالات دراسية لخمس حملات إعلانية دولية غامرة، 

ي الإعلانات الغامرة 
 
ي المراحل لتحقيق النجاح ف

اتيجيًا ثلان  ووضع الباحثون إطارًا استر

(، بتقديم تجربة بصرية أولية مذهلة )مثل تطبيق Attractمن خلال الجذب )

Emirates VR( والتحويل ،)Convert بدمج إمكانيات الحجز والشراء مباشرة داخل )

( من خلال تشجيع المستخدمين على التفاعل Amazeالتجربة الغامرة نفسها، والإبهار )

 ، مع المحتوى ومشاركة تجارب  هم وشد القصص عتر منصات التواصل الاجتماعي

وأظهرت النتائج أن الإعلان الغامر يعزز بشكل فعال التفاعل، والولاء للعلامة التجارية، 

ك ) ي الإبداع المشتر
 
، كما يؤدي دورًا محوريًا ف -Coوالانغماس الحسي والعقلىي

creation بين العلامة والمستهلك، وتحويل الزائر من مجرد متلقٍ إلى سفير للعلامة )

اتيجية تسويقية )جذب،  يوس وآخرين وضعوا استر التجارية، وعلى الرغم من أن ديمتر

ي تفاصيل 
 
وتحويل، وإبهار( للإعلانات الغامرة بناءً على دراسة حالات، فإنها لم تخض ف

كت   على هندسة تجربة المستخدم تصميم التقنية، لذا نم
لأ هذه الفجوة بالتر

  )الأرغونوميا( للوسيط التقني.

: "سحر سرد القصص الغامرة: تحليل نوعي لحملة كوكاكولا (4)(2024أوجستي   ) -4
ا لاتجاهات الأعمال المستقبلية: استكشاف 

ً
اف " استشر ي

الإعلانية "السحر الحقيق 
."  ابتكارات الذكاء الاصطناعي

ا ) 
ً
 نوعيًا متعمق

ً
مت الدراسة تحليلً

َّ
( لحملة كوكاكولا Qualitative Analysisقد

ة على تقنيات الذكاء الاصطناعي  ي اعتمدت بدرجة كبت 
"، النر ي

الإعلانية "السحر الحقيقر

ي تستهدف 
ز التحليل على تفكيك العناصر الفنية والحسية النر

َّ
لإنشاء محتوى مبتكر، ورك
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ي المتعددة )بصرية، وسمعية، ولمسية ضمنيًا( لخلق تجربة إعلانية 
تحفت   حواس المتلقر

غامرة كاملة، وكشفت النتائج عن استخدام متقن لتقنيات بصرية متطورة )كحركات 

ا الديناميكية وأنظمة الألوان الجريئة( وعناصر سمعية محكمة، مما خلق حوارًا  الكامت 

، وحوّل العلامة التجارية إلى أيقونة ثقافية تتجاوز دورها  ي والحاصر 
ثقافيًا بي   الماض 

التجاري، والأهم من ذلك أن الدراسة أكدت نجاح التكامل بي   الذكاء الاصطناعي 

ك ) ي تمكي   الخلق المشتر
 
ي ف

-Coوالإبداع الفن  creation ومشاركة الجمهور بشكل ،)

ي مفهوم الإعلان من ك
 
ل نقلة نوعية ف

َّ
ونه تسويقيًا تقليديًا إلى عمل غت  مسبوق، مما مث

ي تفاعلىي غامر
وإذا حللت دراسة أوجستي   كيف يحول الذكاء الاصطناعي الإعلان ، فن 

" غامر عتر تحليل حملة كوكاكولا، لكنها اهتمت "بماذا يُعرض" وليس  ي
إلى "عمل فن 

( ليكون 360"كيفية العرض"، لذا نتممها بالبحث في كيفية تصميم وسيط العرض )فيديو 

 مريحًا وغامرًا.

: "هل الإعلانات المقُعرّة أكثر إقناعاً؟ دور الانغماس (5)(2024وانج وآخرون ) -5
(Immersion.") 

ي عالم الإعلان، من خلال كشفها عن دور الشكل 
 
 ف
ً
 ثورية

ً
مت دراسة وانج رؤية

َّ
قد

ية دقيقة،  الهندسي للإعلان كأداة إقناع فاعلة بحد ذاتها، فمن خلال ثلاث تجارب مختر

ي تجربة المشاهد عتر خلقها 
 
حدث ثورة ف

ُ
تبي ّ  أن الأشكال المقعّرة )المنحنية للداخل( ت

؛  ي
ا غامرًا يُحيط بالمستهلك بصريًا، مما يعزز شعوره بالاندماج مع المحتوى الإعلان  ً تأثت 

ح، إذ سجّل 
ّ
ب والمسط

ّ
يه المحد إذ كشفت النتائج عن تفوّق واضح للشكل المقعّر على نظت 

اء تصل إلى  ي نوايا الشر
 
 ف
ً
 ملحوظة

ً
%، وذلك بفضل قدرته الفريدة على خلق وهمٍ 30زيادة

سالة الإعلانية، وبذلك، فإن الدراسة تختلف عن بصريّ يجذب العي   نحو مركز الر

ي كونها تنتقل من سيكولوجية الشكل الثابت إلى هندسة التجربة التفاعلية 
 
دراسة وانج ف

ي محدد. 
ي سياق تطبيقر

 
 ف

 ".: "بعنوان أنواع الإعلانات الفعالة في البيئات الافتراضية(6)(2023سانغون نام ) -6

ي الإعلانات الرقمية لتحسي   
 
قامت الدراسة على تقنية تتبع العي   للعناصر البصرية ف

ي مجال قياس فاعلية الإعلانات 
 
 ف
ً
 دراسة رائدة

ُّ
عد
ُ
التجربة البصرية للمستخدم، وت

ي بيئات الواقع 
 
، وكشفت النتائج أن الإعلانات ثلاثية الأبعاد ف باستخدام تقنية تتبع العي  
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 بنسبة 
ً
لت زيادة  أكتر مع المشاهدين، إذ سجَّ

ً
ي تحقق تفاعلً

اض  % في زمن 40الافتر

 بالإعلانات التقليدية، وأظهرت البيانات وجود ارتباط وثيق بي   
ً
التثبيت البصري مقارنة

عدد التثبيتات ومدتها من جهة، ومستويات الانتباه والتذكر من جهة أخرى، فكلما زادت 

ا بنحو 
ً
، ارتفعت نسبة تذكره لاحق ي معي  

%، ما يؤكد 35مدة التثبيت على عنصر إعلان 

ي الوقت الذي قدمت فيه 
 
ي جذب الانتباه، وف

 
ي الأبعاد ف

الأهمية الاستثنائية للتصميم ثلان 

ا لكيفية استجابة العي   للمحفزات البصرية المختلفة داخل 
ً
 دقيق

ً
دراسة سانغون تحليلً

ي بيئات 
 
، أدلة قوية على تفوق الإعلانات ثلاثية الأبعاد والتفاعلية، فإننا VRالإعلانات ف

ي تسبق هذه الاستجابة البصرية وتؤطرها، وذلك من 
ي العوامل النر

 
بهذه الدراسة نتعمق ف

ي الناتج عن 
ان  كت   على قياس التجربة الذاتية الشاملة للانغماس والسلوك الشر

خلال التر

 جودة التصميم الأرغونومي للوسيط ككل.

 ".: "تطور الإعلان في ما بعد الميتافيرس(7)(2023دراسة نهلة سيد علي السيد ) -7

س،  ي مرحلة ما بعد الميتافت 
 
اف مستقبل الإعلان ف ي استشر

 
ا رياديًا ف

ً
ل الدراسة جهد

ِّ
تمث

 لفهم التحولات الرقمية الجذرية
ً
كما هدفت إلى تعريف ، وقدمت إطارًا مفاهيميًا متكاملً

س، ومفهومه، والتعرف على مستقبل تكنولوجيا الإعلان  ي ما بعد الميتافت 
 
تطور الإعلان ف

س من حيث  ي ظل التطورات التقنية والاتصالية الحالية، والتعرف على عالم الميتافت 
 
ف

ق، إضافة إلى تصميم شخصيات رمزية  طبَّ
ُ
ي سوف ت

على  Avatarالتقنيات والأدوات النر

ي عالم 
 
ضت الباحثة كيفية استخدام الثورة التكنولوجية للإعلان ف س، وافتر الميتافت 

س،  ي التحليلىي لتحليل الميتافت 
س، مع الاعتماد على استخدام المنهج الوصق  الميتافت 

ي لتطبيق تجربة تطبيقية 
ونشأته، ومفهومه، وأدوات الاستخدام، وتطبيق الجانب التطبيقر

على عينة الدراسة من خلال عمل اسكتشات لشخصياتهم وتصميمات كرتونية )أفاتار( 

س هو مستقبل الإعلانات،  ي إعلانات يتفاعل الطلاب معها، وتوصلت إلى أن الميتافت 
 
ف

ي العصور الحديثة القادمة،
 
مت دراسة نهلة  وهي لغة التواصل بي   الشعوب ف

َّ
وإذ قد

س، محذرة  ي عالم الميتافت 
 
افيًا مهمًا لمستقبل الإعلان ف السيد إطارًا نظريًا قيمًا واستشر

من مخاطره الاجتماعية المحتملة، فإن الدراسة الحالية تنتقل من مجرد التنظت  الشامل 

 إلى مستوى التطبيق العملىي المحدد.
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ما  -8 (: "التأثيرات الإقناعية لإعلانات الفيديو المدعمة 2023وسارة وبارك وآخرون ) نت 
ي والواقع المعزز"

اض   . (8)بتقنيات الواقع الافت 

، فاعتمدت على نظرية  ي والنفسي
 يجمع بي   البُعد التقن 

ً
مت نموذجًا متكاملً

َّ
 ELMقد

لفهم آلية تأثت  هذه التقنيات الحديثة، من خلال تقسيم عملية الاستقبال إلى مسارين: 

ي يركز على مصداقية المصدر  ، وجاننر
مركزي يعتمد على جودة المحتوى والتفاعل المباشر

ي تأثت  تقنيات 
 
نت الدراسة من تفست  الفروق ف

َّ
، وتمك  ARو VRوالحضور الاجتماعي

ي تعمل بكلا المسارين معًا، إذ يوفر 360و
اض  ، وأظهرت النتائج أن إعلانات الواقع الافتر

ي المستهلك على مستويات متعددة، 
 
الحضور القوي والتفاعلية العالية تجربة غامرة تؤثر ف

ت تقنية  ها القوي 360بينما تمت َّ  ي المسار المركزي، مما أدى إلى تذكر أفضل  بتأثت 
 
ف

اء من خلال دمجه السلس  ي تحفت   نية الشر
 
ز ف ، أما الواقع المعزز فتر ي

للمحتوى الإعلان 

ما وآخرون إطارًا نظريًا قيمًا ومقارنة شاملة  مع البيئة الواقعية، وبينما قدمت دراسة نت 

، مفشة الفروق بينها على ELMبي   تقنيات الإعلان الغامر من خلال عدسة نظرية 

، فإن الدراسة الحالية تتعمق داخل إحدى هذه التقنيات )فيديو  مستوى آلية التأثت 

( لتفكيك العوامل التصميمية الدقيقة التي تحدد نجاحها فتغوص بشكل أعمق في 360

 من مجرد مقارنة بي   
ً
العلاقة السببية، مما يوفر توصيات تصميمية قابلة للتنفيذ بدلً

 نيات.تق

يف ) -9 : "توظيف تقنيات الواقع المعزز في تصميم (9)(2022سلوى أبو العلا الشر
ي نحوها".

  الإعلان وانعكاسها عل تصورات المتلق 

زت على 
َّ
، فرك ي تصورات المتلقي  

 
 لتأثت  إعلانات الواقع المعزز ف

ً
 شاملً

ً
مت تحليلً

َّ
قد

تحليل نماذج إعلانية منشورة عتر يوتيوب باستخدام منهجية تحليل المحتوى، وكشفت 

لت النوع الأكت  انتشارًا )
َّ
%(، يليها "الطباعة النشطة" 35النتائج أن "المرآة السحرية" شك

% من المتلقين 78%(، وكشفت النتائج عن تحول جذري في سلوك الجمهور، إذ أظهر 27)

مشاعر إيجابية تجاه هذه الإعلانات، مع تركت   ملحوظ على تقييم العناصر الإبداعية، 

، أظهر التحليل أن تجارب الواقع المعزز تعزز تذكر العلامة  وعلى مستوى التأثت  النفسي

ير واضح للمواقف المسبقة تجاه المنتجات على %، مع ملاحظة تأث42التجارية بنسبة 

يف تبنت منهجية تحليل  تقييمات ما بعد المشاهدة، وعلى الرغم من أن دراسة سلوى الشر
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المحتوى النوعي للتعليقات وآراء المستخدمي   على منصة يوتيوب، فإننا بهذه الدراسة 

ات  ي المباشر لمتغت  نتبن  منهجية كمية شبه تجريبية، مما يسمح بقياس الأثر السبنر

 التصميم على النتائج بشكل أكت  دقة وقابلية للتعميم.

معًا: كيف  VR: "مشاهدة إعلانات الواقع الافتراضي (10)(2022ديوان وآخرون ) -10
يؤثر عملاء الرسوم المتحركة ثلاثية الأبعاد عل ردود الجماهت  والتمتع بإعلانات 

ي 
اض   ".VRالواقع الافت 

ي 
 
ي الأبعاد ف  ثلاثن 

اضيي  
ي إثبات فاعلية الوكلاء الافتر

 
أسهمت دراسة ديوان وآخرين ف

ا 
ً
ي بشكل ملحوظ، وأظهرت نتائجها تحسن

اض  ات أداء إعلانات الواقع الافتر تحسي   مؤشر

: معدلات الانخراط بنسبة ) ي
 
(، ٪28(، واستدعاء العلامة التجارية بنسبة )٪37ف

ائية ) (، ورفع مستوى ٪41(، وخفض معدلات تخطي الإعلان بنسبة )٪23والنوايا الشر

(، وفي حين ركزَّت الدراسة على فاعلية العناصر ٪32الاستمتاع بالتجربة بنسبة )

ي الأساس التصميمي الأرغونومي 
 
التفاعلية الاجتماعية، إن الدراسة الحالية تتعمق ف

( بشكل يراعي بيئة 360للتجربة، فتهدف إلى تصميم وسيط الإعلان الغامر )فيديو 

ي سلس ومري    ح يسمح للعناصر التفاعلية بأداء فاعليتها 
ية ضمان أساس تقن  العمل البشر

، إضافة إلى تخصيص  الكاملة، والتخلص من معوقات سوء التصميم والإجهاد الإدراكي

وسلوكياته التفاعلية الفريدة، وبذلك تمثل الدراسة الحالية  Zالتجربة لجمهور جيل 

كت   من مجرد قياس الفاعلية إلى بناء أساس تصميمي متي   يمكن 
تطورًا يحول التر

 العناصر التفاعلية من تحقيق أقصى تأثت  ممكن.

: دراسات تناولت تصميم الإعلانات الغامرة وفق علم الأرغونوميا ي
 
 المحور الثان

 : "في أرغونوميا الإعلان المعزز".(11)(2024اللبان وآخرون ) -1
قت دراسة اللبان وزملائه مبادئ الأرغونوميا على إعلانات الواقع المعزز لتحسي    طبَّ

كت   على معايت  مثل الوضوح والراحة البصرية وسهولة التفاعل، 
تجربة المستخدم، مع التر

ي الأداء من خلال خفض الإجهاد البصري وزيادة التفاعل 
 
ا ف

ً
وأظهرت النتائج تحسن

ي التطبيق والجمهور وقياس 
 
ت الدراسة بعموميتها ف والفاعلية الإعلانية، ومع ذلك، تمت  

كت   على تقنية 
الفاعلية، وهو الجانب الذي تحاول الدراسة الحالية تغطيته، من خلال التر

ونية، والتخصيص لجمهور جيل  360فيديو  وخصائصه  Zالمناسبة للتجارة الإلكتر
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ات الأداء التجاري وليس   بمؤشر
ً
ة التفاعلية، وربط التحسينات الأرغونومية مباشر

ات الإعلانية العامة فقط.  المؤشر

: "تقييم مخاطر وضعية الجسم فيما يتعلق بمستوى استخدام (12)(2024نوجراه )  -2
 تقنية الواقع المعزز لتطبيقات منتجات التجميل". 

مت دراسة نوجراه المخاطر الجسدية )باستخدام منهجية  ( لاستخدام الواقع PERAقيَّ

ي تطبيقات التجميل، وكشفت عن وجود مخاطر عالية للإصابة باضطرابات 
 
المعزز ف

العضلات والعظام بي   عينة من الطالبات المتخصصات، وعلى الرغم من أهمية هذا 

ي ثلاثة جوانب 
 
ا ف

ً
، فإنه كان محدود ي تسليط الضوء على الجانب الصجي

 
الإسهام ف

كت   
: الاقتصار على التحذير من المشكلات دون تقديم حلول تصميمية، والتر رئيسية، هي

ي 
 
 النظرة الشمولية لتجربة المستخدم، والحُصر ف

ً
على الجانب الصجي فقط، متجاهلً

ا هو تطبيقات التجميل لفئة محددة، ومن هنا، تمثل الدراسة ا
ً
لحالية نطاق ضيق جد

ا وتطويرًا لهذا العمل من خلال الانتقال من التحذير من المشكلات إلى تقديم 
ً
امتداد

كت   على الجانب الصجي فقط إلى اعتماد نظرة 
حلول تصميمية عملية، والتوسع من التر

شمولية لتجربة المستخدم، والتعمق من السياق الضيق لتطبيقات التجميل نحو السياق 

ونية.  الأوسع للتجارة الإلكتر

ي وآخرون ) -3
 
: "أرجونوميا تصميم واجهة (13)(2023تامر عبد اللطيف وسمر هان

 مستخدم الألعاب التفاعلية كوسيلة إعلانية".

ي مجال تصميم الوسائط الإعلانية التفاعلية، إذ هدفت 
 
ا ف

مت الدراسة إسهامًا متمت  ً
َّ
قد

ي فعال، ومعرفة 
إلى استكشاف إمكانية الاستفادة من الألعاب التفاعلية كوسيط إعلان 

ي تصميم واجهة مستخدم هذه الألعاب، واعتمد 
 
ي تتحكم ف

المعايت  الأرجونومية النر

ا 
ً
ضوا أن تصميم الألعاب التفاعلية وفق ، وافتر ي التحليلىي

الباحثون على المنهج الوصق 

ي نجاح توصيل الرسالة الإعلانية 
 
ة ف للمعايت  الأرجونومية يمكن أن يسهم بدرجة كبت 

ي توسيع نطاق تطبيق 
 
وتعزيز العلامة التجارية، وعلى الرغم من قيمة هذه الدراسة ف

ي الأرغونوميا إلى مجال الألعاب التفاعلية الإعلان
زت على وسيط إعلان 

َّ
ية، فإنها رك

ي تركز عليها الدراسة الحالية، كما  360مختلف )الألعاب التفاعلية( عن تقنية فيديو 
النر

أن تلك الدراسة تناولت المعايت  الأرجونومية بوجه عام، بينما تركز الدراسة الحالية على 
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ائية  ي سلوك المستهلك وقراراته الشر
 
 للتصميم الأرغونومي ف

ي المباشر قياس الأثر السبنر

ونية.  ي سياق محدد هو التجارة الإلكتر
 
 ف

: "تصميم تجربة العلامة التجارية المدعومة (14)(2023إيدي ولورا وآخرون ) -4
 (: بين التنظير والتطبيق".DEMبالأرجونوميكس )

اتيجيات العلامة  ي مجال دمج الأرجونوميكس مع استر
 
مت الدراسة إسهامًا متقدمًا ف

َّ
قد

ة" ) ( DEM Experience Lineالتجارية، إذ هدفت إلى تطوير نموذج "خط الختر

، واعتمد الباحثون  ي
 
المكون من أرب  ع مراحل تبدأ بجذب الانتباه وتنتهي بالتوسع الجغراف

اء  ة من خلال ورش عمل تشاركية مع ختر على دراسة حالة لمؤسسة غذائية صغت 

 النظام التفاعلىي للعلامة التجارية على ثلاثة 
وطلاب، وتوصلت إلى إمكانية تحسي  

ي تطوير إطار نظري متكامل لدمج 
 
مستويات زمنية، وعلى الرغم من قيمة هذه الدراسة ف

زت على تطبيقات مؤسسية 
َّ
اتيجيات العلامة التجارية، فإنها رك الأرجونوميكس مع استر

ز 
ِّ
رك
ُ
ي متعدد المدى، بينما ت اتيجر ي مجال الغذاء، وتوجهت نحو التخطيط الاستر

 
عامة ف

ي محدد )فيديو 
°( في سياق التجارة الإلكترونية، 360الدراسة الحالية على تطبيق تقن 

ي سلوك المستهلك من خلال منهج 
 
 والفوري للتصميم الأرغونومي ف

مع قياس الأثر المباشر

. ي كمي  شبه تجرينر

: "المواءمة بين الأرجونوميكس واستراتيجيات (15)(2022رؤى محمد علي طالب ) -5
 التصميم الرقمي المعاصر". 

، من خلال تحليل مقارن  ي مجال التصميم الرقمي
 
مت الدراسة إسهامًا نظريًا متقدمًا ف

َّ
قد

لخمسة نماذج تصميمية رقمية من خمس دول )أوكرانيا، واليابان، والمجر، وروسيا، 

، وهدفت الدراسة إلى استكشاف التحول الجذري 2022-2019وبولندا(، خلال المدة 

ي فلسفة 
 
ي متكامل يؤثر ف لدور الأرجونوميكس من مبدأ تصميمي تقليدي إلى إطار منهجر

التصميم الرقمي الحديث، وتوصلت إلى أن التحول من الذاتية إلى الموضوعية: تقديم 

ي عمل على  ، وأن التكامل التكنولوجر معايت  موضوعية لتقييم جماليات التصميم الرقمي

: خلق   المصمم والأداة الرقمية، وأن فلسفة التصميم التفاعلىي
إعادة تعريف العلاقة بي  

توازن ديناميكي بي   الوظيفة والأداء، والجماليات والإدراك، وعلى الرغم من الأهمية 

، فإنها  ي تطوير الإطار المفاهيمي للأرجونوميكس الرقمي
 
ة لهذه الدراسة ف النظرية الكبت 
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زت على التحليل المقارن للنماذج 
َّ
ي العام، إذ رك

اتسمت بطابعها النظري والفلسق 

ي سلوك 
 
التصميمية دون تقديم أدلة قابلة للقياس الكمي على تأثت  هذه التحولات ف

، ي
ي المقابل، تمثل الدراسة الحالية تطورًا تطبيقيًا وعمليًا لهذا الإطار  المستخدم النهان 

 
ف

كت   على تقنية محددة 
ي من خلال التر

النظري، إذ تنتقل من المستوى النظري إلى التطبيقر

 °(، وسياق تطبيقي واضح )التجارة الإلكترونية(.360)فيديو 

ي عبد المطلب ومينا أسحق وعمر محمد ) -6
 
: "الأرجونوميكس (16)(2022السمان

ة المستخدم وتحسي   الاستعمالية  ". للارتقاء بختر

ي مجال التكامل بي   علوم الحاسوب والتصميم 
 
ا ف

مت الدراسة إسهامًا متمت  ً
َّ
قد

ز البحث 
َّ
ية )الأرجونوميكس(، ورك ، من خلال تطبيق علم هندسة العوامل البشر الصناعي

على تحسي   استعمالية واجهات تطبيقات الهاتف الذكي المصممة للأطفال، وتوصل إلى 

أهمية الحفاظ على وضوح التصميم وتجنب تكديس الواجهة لتحسي   تجربة المستخدم، 

ي توظيف الأرجونوميكس لتحسي   
 
وعلى الرغم من الأهمية العلمية لهذه الدراسة ف

استعمالية التطبيقات الموجهة للأطفال، فإنها اقتصرت على مجال تصميم واجهات 

زت على التطبيقات دون التطرق لتقنيات الإعلانات الغامرة، كما أن الدراسة السابق
َّ
ة رك

الذي  Zجمهور الأطفال كفئة مستهدفة، بينما تركز الدراسة الحالية على جمهور جيل 

يتمت   بخصائص تكنولوجية وسلوكية مختلفة تمامًا، إضافة إلى ذلك، فإن الدراسة 

° كوسيط إعلاني تفاعلي في سياق التجارة الإلكترونية، 360الحالية تتناول تقنية فيديو 

ي السلوك 
 
 للتصميم الأرغونومي ف

ي لقياس الأثر المباشر مع استخدام منهج شبه تجرينر

ي 
 
، مما يمثل تطورًا تطبيقيًا يتجاوز تحسي   الاستعمالية إلى قياس التأثت  ف ي

ان  الشر

 .  الأداء التجاري المباشر

: "أرغونوميا التصميم ومرونة الهندسة (17)(2020عبد الرزاق غزال ووفاء بورحلي ) -7
 الشكلية لمحتوى المواقع الإخبارية الجزائرية".

ونية الجزائرية، إذ اعتمدت   نقديًا لواقع تصميم الصحف الإلكتر
ً
مت الدراسة تحليلً

َّ
قد

ونية لصحف رائدة  على منهج المسح وأداة الملاحظة المطبقة على عينة من المواقع الإلكتر

)الشروق أون لاين، والبلاد نت، والخبر، والنهار أون لاين(، وكشفت النتائج عن قصور 

: نمطية التصميم واعتماد قوالب تحريرية تقليدية، وضعف  ي
 
تصميمي واضح، يتمثل ف
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ة بسبب محاكاة  ، وغياب الهوية الإخراجية الممت   ي
ي الإخراج الصحق 

 
المستوى الإبداعي ف

ي بناء الواجهات التفاعلية، وأظهرت 
 
النسخ المطبوعة، وإهمال الاعتبارات الأرغونومية ف

ي تفتقر إلى 
الدراسة أن هذه المواقع تندرج جميعها ضمن مدرسة التصميم المختلط النر

اتيجية تصميم متكاملة تراعي عوامل سهولة الاستخدام والجاذبية البصرية، وعلى  استر

ي للصحف  ي تشخيص واقع التصميم الإخراجر
 
الرغم من أهمية هذه الدراسة ف

ونية الجزائرية، فإنها ركزت على الجوانب الجمالية والشكلية للتصميم  الإلكتر

)الجرافيكي والطباعي( ضمن سياق إعلامي تقليدي )المواقع الإخبارية(، في المقابل، تركز 

الدراسة الحالية على تقنية متقدمة، هي الانتقال من تحليل المواقع الإخبارية الثابتة إلى 

° التفاعلية في سياق التجارة الإلكترونية الديناميكي، 360دراسة إعلانات فيديو 

الذي تختلف حاجاته وسلوكياته التفاعلية جذريًا عن  Zوجمهور مستهدف محدد: جيل 

ي التقليدي إلى 
جمهور القراء التقليدي للصحف، والانتقال من معايت  الإخراج الصحق 

ي التفاعل مع المحتوى.
 
ي تركز على البُعد الحسي والانفعالىي ف

 معايت  التجربة الغامرة النر

: "نمذجة الأرجونوميكس رباعي الأبعاد في (18)(2017دراسة مينا إسحاق داود )  -8
."  مجال التصميم التفاعلي

ي فهم الأرجونوميكس الحديث من خلال طرحها لنموذج رباعي الأبعاد  
 
تمثل نقلة نوعية ف

ي )كحركة المستخدم وتفاعله 
يان  يتجاوز النظريات التقليدية، إذ تدمج بي   البُعد الفت  

ي 
ي )المتعلق بسهولة الاستخدام والفهم(، والبُعد العاطق 

 
الجسدي مع المنتج(، والبُعد المعرف

)الذي يقيس الاستجابة الشعورية(، والبعُد الزمني )الذي يتتبع تطور التجربة مع مرور 

الوقت(، وتوضح الدراسة كيف يمكن لهذا النهج الرباعي أن يحسن بشكل جذري من 

جودة التصميمات التفاعلية، وأظهرت الدراسة كيف يمكن لهذا النهج أن يحسن جودة 

تحليل شامل لتفاعل المستخدم على مستويات متعددة،  التصميمات التفاعلية من خلال

معايت  تصميمية شاملة تراعي ، ووأدوات تقييم ديناميكية تتكيف مع تطور التقنيات

إمكانية التطبيق على نطاق واسع من المنتجات الذكية، ، والجوانب الإنسانية والتقنية

ي تطوير نموذج متكامل 
 
وعلى الرغم من الإسهام النظري المهم لهذه الدراسة ف

ي الإطار النظري العام دون تطبيق عملىي على وسيط 
 
للأرجونوميكس، فإنها بقيت ف

ا عمليًا متخصصًا لهذا النموذج النظري. 
ً
 محدد، بينما تمثل الدراسة الحالية تطبيق
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 : "الأرجونومية البنائية في تصميم المجلات".(19)(2016دراسة تغريد حمزة محمد ) -9

مت الدراسة نموذجًا تطبيقيًا مبتكرًا لتصميم المجلات باستخدام منهجية الأرجونومية
َّ
 قد

ي لمجلة متخصصة تستجيب لاحتياجات  البنائية، إذ هدفت إلى تطوير نموذج تجرينر

المراهقات النفسية والاجتماعية والعقلية، واعتمدت الباحثة على إطار نظري متكامل 

يجمع بي   نظرية الاستخدامات والإشباعات ومبادئ الأرجونومية البنائية، مع استخدام 

مجموعات النقاش البؤرية أداة رئيسية لجمع البيانات، وتوصلت إلى أن التفضيلات 

ي تفضيلات المراهقات للعناصر التصميمية، مثل تناسق 
 
ا واضحة ف

ً
البصرية حددت أنماط

، وتنظيم المساحات البيضاء، وتحقيق  الألوان والصور، ووضوح العناوين وتدرجها الهرمي

، إذ أظهر التصميم الأرجونومي قدرته على  تحقيق التوازن بي   التوازن التصميمي

بوية، والحاجات النفسية للمراهقات، وعلى الرغم من  المتطلبات الجمالية، والوظائف التر

ي تطبيق الأرجونومية البنائية على تصميم المجلات 
 
الإسهام المتمت   لهذه الدراسة ف

المطبوعة للمراهقات، فإنها ركزت على الوسيط التقليدي )المجلات المطبوعة( وفئة 

عمرية محددة )المراهقات(، بينما تمثل الدراسة الحالية تطورًا نوعيًا يتجاوز هذا الإطار 

، والانتقال من تحليل المجلات  من خلال الانتقال من الوسيط التقليدي إلى الرقمي

 ° في البيئة الرقمية.360المطبوعة إلى دراسة إعلانات فيديو 
ي تجارب المستخدمي  

 
 المحور الثالث: الدراسات الخاصة بعوامل التدفق المؤثرة ف

: التدفق معاً أو منفرداً: تأثير التعاون في (20)(2025فيوانا ولانجتو شي   ) -1

س  ".الميتافت 

س، مؤكدة دور التعاون  ي أدبيات تجربة المستخدم داخل الميتافت 
 
 إسهامًا علميًا ف

ُّ
عد
ُ
ت

، ي
اض  ي تعزيز تجربة المستخدم داخل الواقع الافتر

 
ي  كعامل محوري ف

 
مما ينعكس أثره ف

، الذي بدوره ينعكس على الرضا وارتباط  ي التدفق والانغماس العقلىي بشكل إيجانر

)الحالة الذهنية المنشغلة(،  Flowمستندة إلى نظرية التدفق  المستخدم بالبيئة الرقمية،

)الشعور بالانتقال النفسي( لتفسير الانغماس العقلي في  Transportationونظرية 

 ، ي
اض  ا لأداء مشاركي   داخل برنامج وقد انتهجت الدراسة السياق الافتر

ً
 مقارن

ً
تحليلً

ي يعتمد على معايشة كاملة 
اض  ي افتر بالتعاون الجماعي وآخرين  second lifeتدرينر

زت على مهمات إبداعية محدودة ونطاق 
َّ
بطريقة فردية، فعلى الرغم من أن الدراسة رك
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 من قدرة تعميم النتائج على بيئات أكتر متعددة الأشكال 
ّ
، مما قد يحد ضيق من المشاركي  

س Second Lifeوالنشاطات، فإن استخدام بيئة مثل  ا واقعيًا للميتافت 
ً
ي ، يعكس تطبيق

 
ف

س العام إلى فيديو  المقابل تقدم الدراسة الحالية تخصصًا تقنيًا: الانتقال من الميتافت 

ا تجاريًا: قياس تأثت  Z°، وتركيزاً جماهيرياً: من الجمهور العام إلى جيل 360
ً
، وربط

. ي المباشر
ان  ي السلوك الشر

 
 التدفق ف

: "استكشاف الحوافز لبيئة التسوق الافتراضية (21)(2025دراسة فتاح )  -2
س". ي عالم الميتافت 

 
 للمستهلكي   ف

ي البيئات الغنية 
 
 لفهم العوامل المحفزة لمشاركة المستهلك ف

ً
م الدراسة إطارًا متكاملً

ِّ
تقد

ي )جرافيكس متقدم وتفاعلات واقعية( يعزز  اء التكنولوجر تقنيًا، إذ أثبتت أن الت 

ي يزيد التفاعل مع المنتجات بنسبة 
، والوجود المكان  ي

%، 45الإحساس بالوجود المكان 

ي المشاركة 
 
مرة لكل ساعة إضافية، وتؤكد  1.8والزمن الغامر يُضاعف تأثت  الواقعية ف

س الفعالة توازن بي   الجودة البصرية، وأدوات التفاعل  أن تصميم متاجر الميتافت 

ي حي   قدمت 
 
البديهية، والمحفزات الزمنية، وآليات القياس الربط مع الأداء التجاري، وف

ت  ، فإن الدراسة الحالية تمت   ي
اض  الدراسة السابقة إطارًا عامًا للتسوق الافتر

كت   على فيديو 
ي التقنية والتر

 
° كوسيط إعلاني تفاعلي، والجمهور 360بالتخصص ف

التكنولوجية، ومنهج الانتقال من الإطار  Zوالتخصيص لسلوكيات وخصائص جيل 

.  النظري إلى التطبيق العملىي والقياس الكمي للتأثت 

ي (22)(2024رنا سهيل، ووسيم أحمد ) -3
 
س ف اضية ودور الميتافت 

، عن: "التجارة الافت 
 ".تحسي   نوايا التسوق لدى المستهلكي   من خلال التجارب الغامرة

ا على توظيف نظرية الكائن الجي
ً
مت الدراسة إطارًا مفاهيميًا معتمد

َّ
-المحفز -قد

(، ويعتمد على بيانات فعلية من بيئة افتراضية، مما يضيف فهماً عملياً SORالاستجابة )

س، واستندت إلى نموذج  ي التسوق بالميتافت 
 
–Stimulusلتجربة المستخدم ف

Organism –Response (S –O–R ّلتحليل كيفية تأثير خصائص المنصة )

(Stimulus( في خبرات المستخدمين النفسية )Organism وفي النهاية على نوايا ،)

اء ) ( في بيئة الميتافيرس، وقد استطاعت الدراسة إثبات أن الوجود عن Responseالشر

: التفاعل والوضوح البصري Telepresenceبُعد   Flow ,يتأثر إيجابيُا بعاملي  
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Experience  ز من قبل التشابه المدرك والكفاءة المدركة، مما يرتبط بزيادة نية
ّ
يُحف

اء، ي الشر ، من نر نما تتخذ الدراسة الحالية خطوة تكميلية نحو التخصص والتطبيق العملىي

كت   على تقنية فيديو 
° كوسيط إعلاني أكثر انتشاراً في الوقت الراهن، 360خلال التر

خاصة، الذي يتمت   بخصائص تفاعلية فريدة مع التقنيات  Zواستهداف جمهور جيل 

 الرقمية.

: "وهم العالم الحقيقي! رد فعل (23)(2023دراسة كانشان باتيل، ودانيا بارمود ) -4
س وتطبيق نظرية التدفق  ".المستهلكي   عل تقنية ميتافت 

س لجذب السياح، وذلك عن طريق  وي    ج لسياحة الميتافت 
 للتر

ً
مت نموذجًا متكاملً

َّ
قد

ي السياحة من خلال اختبار استجابات المستهلك العاطفية 
 
س ف توظيف تقنيات الميتافت 

والمعرفية على نوايا العملاء لزيارة الوجهات السياحية، وبالاعتماد على نظرية التدفق 

ا استطاعت الدراسة إثبات دور التفاعلية المعلوماتية  350ومشاركة أكت  من 
ً
مشارك

س، إضافة إلى مهارات المستهلكي    والوجود عن بُعد على تجربة تدفق العملاء بالميتافت 

ي أثناء التجربة،
 
بينما أظهرت الدراسة محدودية تأثت  عوامل  ومستويات التحدي لديهم ف

ة اتسمت بعمومية القطاع السياجي أخرى مثل القيمة المدركة، إلا أن هذه الدراس

ي المقابل، تتخذ الدراسة الحالية 
 
، ف  من السلوك الفعلىي

ً
واعتمادها على قياس النوايا بدلً

كت   على تقنية فيديو 
° في مجال التجارة 360خطوة أكت  تخصصًا وعملية من خلال التر

ونية، مع استهداف فئة جيل  ي تختلف خصائصها السلوكية والتقنية  Zالإلكتر
ا، النر

ً
تحديد

عن الجمهور العام، كما تنتقل الدراسة الحالية من القياس الارتباطي إلى المنهج شبه 

 ، ي الفعلىي
ان  ي السلوك الشر

 
 للتصميم الأرغونومي ف

ي المباشر ي لقياس الأثر السبنر التجرينر

ي تحسي   تجربة المستخدم 
 
مما يمكنها من تقديم معايت  تصميمية قابلة للتطبيق المباشر ف

 وزيادة معدلات التحويل.

: "هل يؤثر تفاعل المنتج في (24)(2023ميلينا فياسون، وريجي   فان، وفرانشيسكا ) -5

ي بيئة الواقع المعزز؟ دراسة حول الاستجابات السلوكية".
 
 حالة تدفق المستهلك ف

ي بيئات الواقع المعزز  
 
ي المنتج وتجربة التدفق ف

 
تناولت العلاقة بي   انخراط المستهلك ف

(AR وبينّت الدراسة أن ارتفاع درجة انخراط المستهلك بالمنتج يعزز من احتمالية دخوله ،)

ي أثناء التفاعل مع 
 
كت   والمتعة والانغماس ف

ي حالة "التدفق"، وهي حالة من التر
 
ف
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اء،  ي رفع نية الشر
 
سهم بدورها ف

ُ
الإعلانات المعززة، وأظهرت النتائج أن تجربة التدفق ت

ي التوصية بها، كما كشفت الدراسة عن 
 
وزيادة التفاعل مع العلامة التجارية، والرغبة ف

 " ي
 
ل "الإرهاق المعرف

ّ
ي حي   مث

 
ي بي   الانخراط والتدفق، ف دور "التعمّق" كوسيط إيجانر

صمم تجربة 
ُ
ا سلبيًا قد يُضعف أثر الانخراط إذا لم ت

ً
بطريقة مريحة وسلسة،  ARوسيط

قلل من الإرهاق 
ُ
ة المستخدم السابقة بالتقنية، كونها ت وأكد الباحثون أهمية مراعاة ختر

ي حي   قدمت دراسة فياسون إطارًا نفسيًا قيمًا، فإن 
 
ي للتجربة، وف وتعزز التأثت  الإيجانر

ونية. ي للتجارة الإلكتر
ا أوثق بالواقع التطبيقر

ً
 الدراسة الحالية توفر تخصصًا أعمق وربط

: "تأثير تجربة التدفق بتقنية الواقع المعزز في (25)(2021دراسة شينلي   يان وآخرين ) -6
 ".نفسية المستهلكي  

( في تطبيقات الواقع المعزز، من Flowبرهنت الدراسة على أن تحفت   حالة الانغماس )

خلال عناصر تقنية ونفسية معينة، يعزز الشعور بالملكية للمنتج والتكنولوجيا، وهو بحث 

ي بكي   وشيآن 
 
ي متاجر زارا الفعلية ف

 
ي ف

اض  قائم على تجربة الملابس بشكل افتر

ات الأربعة )المعلوماتية، والجمالية، والجدة،  وشانغهاي، وتوصلت النتائج إلى أن المثت 

ي وبدرجة معنوية ب    Flowوالعلاقة شبه الاجتماعية( ترتبط بشكل إيجانر

Experienceي الشعور بالملكية، لأن الجزء  ، وأن التدفق
 
ي مباشر ف بدوره له تأثت  إيجانر

ي الملكية النفسية يكون عتر و
 
ات ف سيط تجربة التدفق، وأن الارتباط الأكتر من تأثت  المثت 

وبينما قدمت دراسة يان  بالعلامة التجارية يعزز العلاقة بي   الإحساس بالتدفق والملكية،

ي الواقع المعزز، لكنها أهملت ثلاثة 
 
 نفسيًا لتأثت  التدفق على الملكية النفسية ف

ً
تحليلً

، فلم تتناول معايت  الوضوح البصري وسهولة  جوانب حاسمة التصميم الأرغونومي

ي راحة المستخدم، كما أنها اقتصرت على قياس النوايا والمشاعر 
 
ي تتحكم ف

التحكم النر

، إضافة إلى أنها عممت على الواقع المعزز دون تركت   على  اء الفعلىي
دون ربطها بالشر

 °.360تقنيات محددة كفيديو 

ي إعلانات الفيديو 
 
 درجة360رابعًا: دراسات تناولت الانغماس والتدفق ف

درجة: دراسة  360: "بيئات الإعلان بالفيديو بزاوية (26)(2025) دراسة شادية صديق -1

 .تأثت  تصميم المحتوى المتسلسل زمنيًا عل تصور العلامة التجارية"
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ي المتسلسل )
-Timeهدفت هذه الدراسة إلى استكشاف تأثت  تصميم المحتوى الزمن 

Sequenced Content Design وهو ما يقصد به التدرج في الكشف عن المعلومات ،)

ي إعلانات الفيديو بزاوية 
 
ي ف

ي أثناء العرض البصري والصونر
 
أو المفاجآت البصرية ف

درجة على تعزيز انغماس المستهلك والتأثت  عليه عاطفيًا، مما يؤدي إلى تحسي    360

استجابة المستهلك للعلامة التجارية، وتوصلت إلى أن التسلسل الشي    ع زاد من الإثارة 

(، ولكن قلل من تذكر العلامة التجارية بسبب الحمل المعرفي الزائد، Arousalالعاطفية )

ي 
ي عزز الذاكرة طويلة المدى للعلامة التجارية والتفاعل العاطق  وأن التسلسل التدريجر

، ي ي  الإيجانر
 
مت إطارًا قيمًا لتحسي   المحتوى ف

َّ
فيديو وعلى الرغم من أن الدراسة قد

°، فإنها أهملت العوامل الأرغونومية التي تتحكم في راحة المستخدم وتأثيرها في 360

 السلوك.

: "تجارب العلامة التجارية الافتراضية: دراسة Romijn (2025)(27)روميجان  -2
ي حول  360مقارنة للصور بزاوية 

اض  ي الواقع الافت 
 
درجة والمنتجات ثلاثية الأبعاد ف

 الانغماس والتفاعل".

ي 
 
ي الممثلة ف

اض  درجة  360الصور الدائرية وهي دراسة مقارنة بي   تقنيات الواقع الافتر

اك المستهلك وتعزيز شعوره والمنتجات ثلاثية الأبعاد على تجربة العلامة التجارية  ي إشر
 
ف

كحالة دراسية، وتوصلت إلى عدم وجود فرق  HelloFresh، باستخدام نموذج بالانغماس

ي تجربة العلامة التجارية، لكن المنتجات ثلاثية الأبعاد حققت 
 
مباشر بي   النوعي   ف

اك ) اك مقارنة بالصور الدائرية، وكان الإشر ( Engagementمستوى أعلى من الإشر

، بينما لم يكن  ي
، ثم العاطق  ، يليه السلوكي ي

 
ا، خاصة الجانب المعرف ً  تأثت 

العامل الأكت 

زت الدراسة على المقارنة التقنية ( وسيطاً فعالاً، وبينمImmersionالانغماس )
َّ
ا رك

 ( فإنها أغفلت تحليل العوامل الأرغونومية المؤثرة في تجربة المستخدم.3Dمقابل ° 360)

: "ردود أفعال المستهلكين تجاه (28)(2023دراسة بافليتش وكوزوه وتومايتش ) -3
ي فيديو 

 
ات التحكم والحضور  360العلامات التجارية الموضوعة ف درجة: تأثت 

 المتصورين".

ي مقاطع الفيديو 
 
° من خلال تحليل ثلاثية 360تقدم رؤية متكاملة لفاعلية الإعلانات ف

ي 
 
التحكم المدرك والوجود والانغماس، وأوضحت النتائج أن إحساس المستخدم بالتحكم ف

%، ويرفع التقييمات الإيجابية 32التجربة يزيد التذكر العفوي للعلامات التجارية بنسبة 
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%، 35%، بينما يعزز الإحساس بالوجود الارتباط العاطفي بالعلامة بنسبة 28بنسبة 

%، والأكثر إثارة أن الانغماس العالي يضاعف هذه 41ويزيد وقت المشاهدة بنسبة 

ي التذكر، وأه
 
ا ف ً  تأثت 

ات، إذ يصبح التحكم أكت  ي التأثت 
ملت دور التصميم الزمن 

، ولكن الدراسة  ي
 
ي تخفيف الحمل المعرف

 
ي مقابل الشي    ع( ف للمحتوى )التسلسل التدريجر

ي لتحسي   الاستدعاء والتجربة.
 الحالية تدمج بي   الأرغونوميا البصرية والتصميم الزمن 

: "تقييم فيديو الجولة الافتراضية الإرشادية بزاوية (29)(2023دراسة عبد الله ) -4
360  ." ي

 درجة كأداة تسويقية فعّالة لوجهات السياحة: نظرية التقييم العاطق 

اضية   لفاعلية الجولات الافتر
ً
 شاملً

ً
° كأداة تسويقية للوجهات 360تقدم تحليلً

ي للسياح، 
ان  ي والقرار الشر

ي الجانب العاطق 
 
السياحية، إذ توضح كيف تؤثر هذه التقنية ف

، وكشفت  ي لتحليل ردود أفعال المشاركي  
واعتمدت الدراسة على نظرية التقييم العاطق 

اضية تزيد المشاعر الإيجابية بنسبة  %، وتعُزز نية الزيارة 42النتائج أن الجولات الافتر

%، وذلك بسبب قدرتها على خلق تجربة غامرة تشعر المستخدم وكأنه 35الفعلية بنسبة 

ي الوجهة السياحية، من خلال منهجية بحثية دقيقة جمعت بي   التحليل 
 
موجود فعليًا ف

ي نجاح هذه الجولات: 
 
، ووجدت الدراسة أن ثلاثة عوامل رئيسية تسهم ف الكمي والنوعي

%(، وإمكانية التحكم 27%(، والتوجيه الصوتي المصاحب )32جودة التصوير البانورامي )

ي الزوايا )
 
%(، إذ تعمل هذه العناصر مجتمعةً على تعزيز التفاعل العاطفي مع 22ف

ي تذكر المعلومات السياحية بنسبة 
 
ا ف

ً
ا ملحوظ

ً
% 28المحتوى، كما أظهرت النتائج تحسن

ي نقل المعلومات المعقدة بشكل 
 
مقارنة بالوسائط التقليدية، مما يؤكد فاعلية هذه الأداة ف

إلا أن هذه الدراسة اقتصرت على السياحة دون تعميم النتائج على سلس وجذاب، 

ونية.  قطاعات أخرى مثل التجارة الإلكتر

: "القياس المتعدد الوسائط (30)(2021وآخرين ) Azofra-J M Ausinدراسة  -5

درجة مقابل الإعلانات  360للاستجابات العاطفية والمعرفية للإعلانات بزاوية 
 ثنائية الأبعاد".

ي مجال قياس فاعلية الإعلانات باستخدام منهجية متعددة الوسائط، 
 
تمثل إسهامًا مهمًا ف

-Eye)، وتتبع العي   (EEG)فجمعت بي   تخطيط كهربية الدماغ  tracking) والتحليل ،

ات الوجهية لقياس الاستجابات العاطفية والمعرفية للمشاهدين تجاه  الآلىي للتعبت 
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ة، واعتمد الباحثون على هذه الأدوات المتقدمة لتجاوز محدودية  الإعلانات القصت 

التقارير الذاتية التقليدية، وكشفت النتائج عن تناقض مهم، فبينما أدت إعلانات الفيديو 

%، خاصةً للسلع المعمرة، فإنها تسببت في 32° إلى زيادة المشاعر الإيجابية بنسبة 360

% مقارنة بالإعلانات ثنائية 18انخفاض معدلات التعرف على العلامة التجارية بنسبة 

وعلى  الأبعاد، وذلك بسبب التشتت البصري الناتج عن البيئة الغامرة متعددة الزوايا،

الرغم من اكتشافها لهذا التناقض )زيادة المشاعر مقابل انخفاض التذكر(، فإنها لم تقدم 

 تصميمية محددة، وهو ما تخدمه ا
ً
م معايت  أرغونومية حلولً

ّ
لدراسة الحالية إذ تقد

 لتقليل التشتت البصري وتحسي   التذكر.

درجة: دور البنية  360: "تأثيرات إعلانات الفيديو بزاوية (31)(2019دراسة يانج ) -6
." ي  الشدية والفحص التجريبر

ي قدمت إطارًا منهجيًا لقياس "درجة البنية الشدية" وهي الدراسة الأولى من نوعها 
النر

ي إعلانات الفيديو 
 
° وتأثيرها في المشاركة الإدراكية، وهي دراسة مقارنة بين ثلاثة 360ف

اتها  360إعلانات فيديو بزاوية  من حيث  -ثلاثة إعلانات فيديو قياسية  -درجة بنظت 

ي والتفاعل ومواقف الإعلان، ومواقف العلامة 
حداثة الإعلان المُدرَكة، والحضور المكان 

حة فرضياتٍ تستند إلى أدبيات معالجة الشد، وأدبيات الحضور، ونموذج  التجارية، مقتر

زة، وأظهرت النتائج أن تفوق إعلانات 
َّ
القدرة المحدودة لمعالجة الرسائل بوساطة مُحف

ي أقصى درجاته درجة، مقارن 360الفيديو بزاوية 
 
 بإعلانات الفيديو القياسية، يكون ف

ً
ة

ظهر 
ُ
عندما تتمت   نسخته القياسية بدرجة متوسطة من البنية الشدية، ويضعف عندما ت

نسخته القياسية درجة منخفضة أو عالية من البنية الشدية، وبذلك فإن هذه الدراسة 

زت على "البنية الشدية" فقط دون دمجها مع عوامل أخرى )مثل الصوت أو التصميم 
َّ
رك

ي تدمج الشد مع التصميم الأرغونومي 
(، على عكس الدراسة الحالية النر الواجهي

  لتحقيق توازن بي   الانغماس والاستدعاء.

 انغماس المشاهدين". 360: "كيف يثري الفيديو الإعلاني (32)(2020دراسة شاوي ) -7

سهم تقنية الفيديو بزاوية 
ُ
زت هذه الدراسة على استكشاف كيف ت

َّ
° في تعزيز 360رك

( عند مشاهدة الإعلانات، مقارنة بالفيديو immersionشعور المشاهدين ب الانغماس )

ي الأبعاد، وأظهرت النتائج أن تنسيق الفيديو بزاوية 
° يعزز بدرجة 360التقليدي ثنان 
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ي )
ة من الإدراك المكان  ( والانخراط العاطفي والمعرفي، ويزيد spatial presenceكبت 

 ، من مصداقية الإعلان والرضا العام عن تجربة المشاهدة، مقارنة بالفيديو القياسي

( يؤدي بدوره إلى تحسين ردود ad noveltyووُجد أن الإحساس بالجدة والابتكار )

ي  الأفعال العاطفية والاتجاه نحو العلامة التجارية لدى المشاهدين، ولكن التأثت  الإيجانر

° على وضوح السرد 360لهذا التنسيق لا يكون ذاته دائمًا؛ إذ يعتمد نجاح الإعلام بتقنية 

ا بشكل 
ً
ا أو مبسط

ً
ا جد

ً
القصصىي وسلاسة التنقل داخل الفيديو، وإذا كان الشد معقد

ي زائد )
 
(، مما يقلل من cognitive overloadمفرط، فقد يؤدي ذلك إلى تحميل معرف

ي الزائد فإنها لم تعطِ 
 
رت الدراسة من التحميل المعرف

َّ
فاعلية التنسيق الجديد، وبينما حذ

د معايت  قابلة للقياس 
ّ
ي تحد

أو تحدد معايت  لتجنبه، على عكس الدراسة الحالية النر

. ي
 
 للوضوح البصري وسهولة التحكم لتقليل الحمل المعرف

ي تعزيز تجربة الانغماس : "(33)(2016دراسة سميث ) -8
 
دور الموسيق  التصويرية ف

(Immersion( وحالة التدفق )Flow."لدى لاعبي ألعاب الفيديو ) 

 لكيفية استخدام العناصر الموسيقية لتعزيز الانغماس والتدفق 
ً
 متكاملً

ً
تقدم تحليلً

، واعتمدت الباحثة على منهجية تحليلية دقيقة لدراسة تأثت  المعايت  الموسيقية  النفسي

ي على تفاعل اللاعب مع العالم 
المختلفة، مثل الإيقاع والديناميكية والنسيج الصونر

ي خلق 
 
ي المدروس يؤدي دورًا محوريًا ف

، وكشفت النتائج أن التصميم الصونر ي
اض  الافتر

تجربة لعب مثالية، وأن الموسيقر التصويرية المصممة بعناية تزيد من مستويات الانغماس 

%، كما أظهرت النتائج 41%، وتطيل مدة بقاء اللاعب في حالة التدفق بنسبة 38بنسبة 

ي الموسيقر تزيد من حدة الاستجابات العاطفية بنسبة 
 
ات الديناميكية ف %، 45أن التغيت 

ي وفعال،
 بينما تعمل الإيقاعات المنتظمة على تنظيم الحركات البدنية للاعب بشكل تلقان 

ي الإعلانات الرقمية، 
 
وهذه الدراسة اقتصرت على الألعاب دون استكشاف تطبيقاتها ف

ي على إعلانات فيديو 
ي والمرن 

° 360لكن الدراسة الحالية تطبق مبادئ التصميم الصونر

ونية.  للتجارة الإلكتر

 التعقيب عل الدراسات السابقة والاستخلاصات العامة:

ي فهم آليات التأثت  النفسي 
 
ي مجملها إسهامًا قيمًا ف

 
لت الدراسات السابقة ف

َّ
شك

ي 
 
والسلوكي للإعلانات الغامرة، إذ اتسمت بالعمق النظري والمنهجية التجريبية الدقيقة ف
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ظهر الدراسات السابقة 
ُ
اك والانخراط، وت ات مثل الانغماس والتدفق والإشر تحليل متغت 

ي البيئات الغامرة، خاصة من خلال الإعلانات 
 
ا بفهم تجربة المستخدم ف

ً
ايد اهتمامًا متر 

°، وقد ركزّ معظمها على 360( والفيديو بزاوية ARالمصممة بتقنيات مثل الواقع المعزز )

(، والتحكم الإدراكي Flow(، والتدفق )Immersionمفاهيم مثل: الانغماس )

(Perceived Control،) ( والملكية النفسيةPsychological Ownership ،)

كت   على المحتوى 
والاستجابات العاطفية والمعرفية، وهذا ما يعكس انتقال البحث من التر

ي فقط إلى فهم كيف يعيش المستخدم التجربة التفاعلية بأبعادها النفسية 
الإعلان 

كما تتفق الأبحاث على أن القوة الحقيقية للتقنيات والإعلانات الغامرة تكمن والمعرفية، 

، ي
ي ثلاث ركائز أساسية: التفاعلية، والقدرة على التخصيص، والانغماس العاطق 

 
إلا أن  ف

 هذه الدراسات عانت من ثلاث ثغرات منهجية رئيسية:

: العمومية التقنية
ً
زت معظم الدراسات على تقنيات متعددة )الواقع المعزز، أولً

َّ
، فقد رك

ي 
اض  °( دون تعمق في الخصائص التصميمية المميزة لكل تقنية، مما حد من 360والافتر

 إمكانية استخلاص توصيات عملية محددة.

فقد أهملت الغالبية العظم من هذه الدراسات العوامل  ثانيًا: الفجوة التصميمية،

ي تشكل 
ي للمحتوى( النر

الأرغونومية )كسهولة التحكم، والوضوح البصري، والتنظيم الزمن 

ي البيئات التفاعلية.
 
 أساس تجربة المستخدم ف

ا: فجوة القياس
ً
، فقد اقتصرت دراسات عديدة على قياس النوايا والاتجاهات دون ثالث

ي معظمها.
 
ي ف

 
ات أداء تجارية ملموسة، كما غاب التخصص الديموغراف  الربط بمؤشر

 نقاط الالتقاء بي   الدراسات: 

معظم الدراسات تناولت تأثت  الإعلان داخل بيئات غامرة . هيمنة تقنيات الواقع الممتد: 1

Azofra-Ausin ,čPavli ,Sadek, ° )مثل: 360باستخدام الفيديو 

Choi & Taylor ,Ngelambong( والواقع المعزز ،)Yuan et al ًويجمعها جميعا ،)

ي للمستخدم.
 
ي والمعرف

ي الإدراك العاطق 
 
ة ف  أن المشهد البصري التفاعلىي يؤثر مباشر

 Choi & Taylor ،Cairns etأجمع الباحثون )مثل: . الانغماس أداة رئيسية للتأثير: 2

al. ،Yuan et al على أن الانغماس الحسي والمعرفي يعُد شرطاً أساسياً لتحفيز )
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(، والتحكم الإدراكي، والرضا المعرفي، والتفاعل العاطفي مع Flowمشاعر مثل: التدفق )

 العلامة التجارية

ي للمحتوى . تأثير تصميم المحتوى: 3
أبرزت بعض الدراسات أهمية التسلسل الزمن 

(2025 ,Sadek( ودرجة التحكم الممنوحة للمستخدم ،)2025 ,et al. čPavli في )

ي يُبن  بها الإعلان تحدد 
تحسي   الاستجابة الإعلانية، ويشت  ذلك إلى أن الطريقة النر

 فاعليته.

فت مناهج كمية وتجريبية مع أدوات تحليل متعددة . المنهجيات المتنوعة والمتكاملة: 4
ّ
وُظ

(، ما Presence، وال ELM ،SOR ,)مثل التخطيط الدماغي، وتتبعّ العين، والاستبانات

ي فهم الأبعاد النفسية العميقة لتجربة الإعلان 
 
ي ورغبته ف

يعكس نضج الحقل البحن 

 (.Azofra et al.-Ausin, 2021الغامر )مثال: 

: ي
 
ي برزت ف

ات  نقطة القوة الب  ي متغت 
 
كت   على العلاقة النفسية بالمنتج، وتنوع ف

التر

° اهتمت بالأثر العاطفي والمعرفي 360ويُلاحظ أن معظم دراسات  التفاعل والوساطة،

زت دراسة 
َّ
على الارتباط النفسي بالمحتوى أو  ARالناتج عن المحتوى الغامر، وبينما رك

 المنتج.

 أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة:

 Choi & Taylor: أسهمت الدراسات السابقة، مثل دراسة تأصيل المفاهيم النظرية (1

Serravalle et al. (2023 )°، ودراسة 360( حول فيديوهات الإعلان 2020)

ي توضيح المفاهيم الجوهرية المرتبطة ب "الانغماس" و"التدفق" 
 
حول الواقع المعزز، ف

و"الإعلانات الغامرة"، مما ساعد على بناء الإطار النظري للدراسة الحالية بشكل 

ي بحوث الإعلان الرقمي وتجارب المستخدم.
 
 متماسك ومرتبط بالاتجاهات الحديثة ف

كت   على  رصد الفجوة البحثية: (2
كشفت الدراسات السابقة عن محدودية التر

ي 
 
ي تجربة المستخدم، خاصة ف

 
التصميم الأرغونومي للإعلانات الغامرة كعامل مؤثر ف

سياقات تسويقية واقعية، وقد وجهت هذه الفجوة مسار الدراسة الحالية لسد هذا 

°(، في 360النقص من خلال دمج مبادئ الأرغونوميا مع تقنيات الإعلان الغامر )

ونية.  سياق التجارة الإلكتر
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ورة بناء بيئات رقمية تفاعليةمعظم الدراسات السابقة أوصت  (3 قادرة على تعزيز  بض 

تجربة المستخدم، من خلال وضوح التصميم وسهولة الاستخدام كمحددات تعزز من 

. ي
ي داخل المحتوى الإعلان 

 
 تعميق شعور المستخدم بالانخراط الحسي والمعرف

ي (4 : وفرّت الدراسات السابقة أسساً لاختيار الأسلوب شبه دعم الاختيار المنهجر

، كما ألهمت أدوات القياس المستخدمة لتقييم الانغماس والتدفق، إذ  ي التجرينر

ات النفسية والمعرفية، ما  اعتمدت بعض الدراسات على أدوات مشابهة لقياس المتغت 

ي الدراسة الحالية.
 
 عزز موثوقية النهج المستخدم ف

: أبرزت بعض النتائج في الدراسات السابقة العلاقة الاستفادة من نتائجها التحليلية (5

الإيجابية بي   تفاعلية التصميم أو إدماج الحواس وتجربة الانغماس، وهو ما دعم 

ي 
 
ي تبنتها هذه الدراسة فيما يخص أثر التصميم الأرغونومي ف

الفرضيات النر

 .Zالانغماس لدى جيل 

: ركزت عدة دراسات على الجيل الشاب كمستهدف تأكيد أهمية الجمهور المستهدف (6

 Zرئيس لتقنيات الإعلان الغامر، مما شجّع الدراسة الحالية على اختيار جيل 

ة  ي مرتفع، ويُتوقع أن يتأثر بصورة كبت  بوصفه جمهورًا رقميًا يتمتع بوعي تكنولوجر

 بعوامل التصميم التفاعلىي والإدماج البصري.

: استفُيد من الطرق الإجرائية المستخدمة في توجيه تصميم التجربة التجريبية (7

ي إعداد المواد التجريبية، مثل استخدام الفيديوهات بزاوية 
 
الدراسات السابقة ف

° ضمن بيئة رقمية، وتوزيع المشاركين على مجموعتين )تجريبية وضابطة(، ما 360

ي الدراسة الحالية.
 
ي محكم ف  ساعد على بناء تصميم تجرينر

ي موضوع  
 
خلاصة تحليلية: يمكن القول إن الدراسات السابقة تمثل بنية تأسيسية قوية ف

الإعلان الغامر، وقد أرست مفاهيم مهمة عن الانغماس والتدفق والاستجابات النفسية، 

ي دراسة أثر: تصميم الإعلان 
 
، تتمثل ف ي ة للاستكشاف المنهجر ها تركت مساحة كبت 

ّ
لكن

ي وبصري
 
ة بي   الإعلان الغامر  الغامر من منظور أرغونومي معرف يطبق مقارنة مباشر

ي بيئة عربية( Zعلى عينة محددة )جيل  والإعلان التقليدي
 
ي تسع  ف

وهي الجوانب النر

 الدراسة لمعالجتها.
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 (:Research Gapالفجوة البحثية )

ي بدراسة تأثت  الإعلانات الغامرة، 
على الرغم من تزايد الاهتمام الأكاديمي والمهن 

(، فإن ARدرجة والواقع المعزز ) 360وخاصة باستخدام تقنيات مثل الفيديو بزاوية 

ي الانغماس أو التدفق 
 
زت إما على تحليل أثر هذه التقنيات ف

َّ
معظم الدراسات السابقة رك

كلٌ على حدة، أو تناولت مفاهيم التصميم بشكل عام دون توظيف مباشر لمبادئ علم 

ي بيئات الإعلانات الغامرة، كما أن غالبية هذه الدراسات اتخذت طابعًا 
 
الأرغونوميا ف

ة بي   الإعلانات الغامرة والإعلانات  وصفيًا أو ميدانيًا دون إجراء مقارنات تجريبية مباشر

ي التجربة الإعلانية، كما 
 
التقليدية، مما يُضعف من قدرتها على تحديد الفروق الفعلية ف

ي 
 
عن  بقياس أثر التصميم الأرغونومي للإعلانات الغامرة ف

ُ
تفتقر الأدبيات إلى دراسات ت

، الذي يتمتع بخصائص Zالانغماس والتدفق النفسي معًا، وخصوصًا لدى فئة جيل 

بناءً عليه، تنبع  رقمية وسلوكية فريدة تتطلب مقاربات تصميمية وتجريبية متخصصة،

 الفجوة البحثية الأساسية من الحاجة إلى:
دراسة تجريبية مقارنة بي   الإعلانات الغامرة والإعلانات التقليدية من حيث  (1

ي الانغماس والتدفق.
 
ها ف   تأثت 

ها  (2 ي تصميم الإعلانات الغامرة وقياس تأثت 
 
توظيف مبادئ الأرغونوميا المعرفية ف

.  المباشر
 جودة التصميم وسهولة الاستخدام والتحكم التفاعلي والحالة  (3

الربط بي  
 النفسية للمستخدم )الانغماس والتدفق(.

كت   عل جيل  (4
. Zالت   كعينة رئيسية نظرًا لخصوصية سلوكهم الرقمي

ا: مشكلة الدراسة
ً
 ثالث

ا نوعيًا لتطبيقات علم الأرغونوميا خارج  تمثل أرغونوميا
ً
السياقات الإعلانية امتداد

ي وبيئاته المادية 
ي تصميم المحتوى الإعلان 

 
ف مبادئه ف

َّ
وظ

ُ
البيئات الصناعية التقليدية، إذ ت

والرقمية بما يتوافق مع القدرات الإدراكية والمعرفية والانفعالية للفئات المستهدفة، ويُعن  

ي الإعلان، مثل الألوان، 
 
ات البصرية والسمعية والزمانية ف هذا التوجه بضبط المتغت 

ي الزائد، ويُيش 
 
والحركة، والتنقل البصري، ومدة العرض، بما يقلل من الحمل المعرف

رها.
ّ
 عملية إدراك الرسالة وفهمها وتذك

ي
 
، وتزايد اعتماد المعلني   على وف ي بيئات الإعلام الرقمي

 
 ظل التحولات المتسارعة ف

ي والمعزز والتصميمات التفاعلية لجذب انتباه 
اض  تقنيات الواقع الممتد والافتر
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، أصبحت تجربة المستخدم الإعلانية تتجاوز حدود الرسالة البصرية أو  المستخدمي  

، لتصبح تجربة متعددة الحواس والأبعاد، كما أن الإعلانات الحديثة   –الشد الإقناعي

ي بعرض الرسائل الإقناعية أو الجمالية فقط، بل  –خصوصًا التفاعلية منها 
لا تكتق 

تسع لتوفت  تجارب رقمية غامرة ومتكاملة، تجمع بي   المؤثرات الحسية، والتفاعل 

. ي
ي والعاطق 

 
، والانخراط المعرف ي

 اللحظ 

همل الاعتبارات 
ُ
ا من التصميمات الإعلانية ما زالت ت ً ورغم هذا التطور، فإن كثت 

ي تضمن راحة المستخدم، وسهولة تفاعله، 
الأرغونومية )البدنية والمعرفية والنفسية( النر

ي أو الإجهاد البصري، ما قد يؤدي إلى تراجع فاعلية الإعلان، أو 
 
وتجنبه العبء المعرف

عن  براحة 
ُ
ي ت
زت الحاجة إلى دمج الاعتبارات الأرغونومية، النر ي منه، فتر

حنر نفور المتلقر

ي 
المستخدم وسلامته وقدرته على التفاعل، مع المبادئ السيكولوجية لنظرية التدفق، النر

ي أثناء تفاعله لتحقيق 
 
ي يمر بها المستخدم ف

كت   الكامل والانغماس النر
تصف حالة التر

ي مجالات  والمهارة،تجربة ممتعة ومتوازنة بي   التحدي 
 
ورغم توافر نماذج متفرقة ف

ي بي    ي الدمج المنهجر
 
التصميم والهندسة والإعلان، فإنه لا يزال هناك قصور ف

ي تصميم وتقييم الإعلانات التفاعلية والغامرة؛ هذا القصور 
 
الأرغونوميا ونظرية التدفق ف

ي تحقيق 
 
ثقل المستخدم معرفيًا، أو تفشل ف

ُ
قد يؤدي إلى إنتاج تصميمات غت  مريحة، ت

ز  تجربة تدفق حقيقية تؤدي إلى تعزيز فاعلية الإعلان وتثبيت الرسالة، من هنا، تتر

ي غياب نماذج تصميمية أو تقييمية واضحة تجمع بي   مبادئ 
 
مشكلة هذا البحث ف

ي حالة التدفق المثلى، 
الأرغونوميا وخصائص الإعلان الرقمي التفاعلىي لتحقق للمتلقر

ي ظل 
 
ي استخدام الواقع المعزز والوسائط الغامرة.وخاصة ف

 
 التوسع ف

 رابعًا: أهمية الدراسة 
: ي
 تنبع أهمية هذه الدراسة من عدد من الجوانب النظرية والتطبيقية على النحو الآنر

ا:
ً
: أهمية الدراسة نظري

ً
 أولً

 التصميم الأرغونومي  .1
ي إثراء المعرفة الأكاديمية عن العلاقة بي  

 
تسهم الدراسة ف

ي الأدبيات الإعلامية 
 
ا نسبيًا ف

ً
وفاعلية الإعلانات الغامرة، وهو مجال لا يزال حديث

 والإعلانية.
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ي سياق الإعلان  .2
 
ات مهمة ف ي تربط بي   ثلاثة متغت 

عد من الدراسات القليلة النر
ُ
ت

(، وذلك  ي
 
، وحالة التدفق، والانغماس الحسي والمعرف الغامر: )التصميم الأرغونومي

 من خلال نموذج مفاهيمي جديد يُختتر تجريبيًا.

ي )نظرية التدفق( وعلم التصميم  .3
 
تقدم إطارًا نظريًا يمزج بي   علم النفس المعرف

ي الدراسات 
 
، وهو دمج نادر ف ي سياق الإعلان الرقمي

 
ي )الأرغونوميا( ف البشر

 السابقة.

  ثانيًا: أهمية الدراسة مهنيًا:

 إرشاديًا لمصممي الإعلانات والمسوّقي   بكيفية بناء  .1
ً
ر نتائج الدراسة دليلً

ّ
توف

 بيئات إعلانية غامرة أكت  فاعلية من خلال مراعاة المبادئ الأرغونومية.

بدرجات أفضل من فهم كيفية  360تزوّد القائمي   على إنتاج محتوى الفيديو  .2

. ي
 واندماجًا مع المحتوى الإعلان 

ً
 تحسي   تجربة المستخدم وجعله أكت  تفاعلً

ي  .3
 
تفتح المجال أمام استخدام أدوات تحليل جديدة لقياس تأثت  التصميم ف

ي 
 
الاستجابات النفسية والمعرفية للمستخدم، ما يدعم تطوير منهجيات القياس ف

 البحوث الإعلامية والإعلانية.

 خامسًا: أهداف الدراسة

: تهدف هذه الدراسة إلى الكشف عن العلاقة السببية بي   تطبيق معايت   الهدف الرئيسي

ي إعلانات الفيديو 
 
وتعزيز مستوى الانغماس لدى أفراد جيل  360التصميم الأرغونومي ف

Z  ،ونية، وذلك من خلال منهجية شبه تجريبية محكمة ي سياق تجارب التجارة الإلكتر
 
ف

، تسع الدراسة لتحقيق الأهداف الفرعية الآتية: ا للهدف الرئيسي
ً
 وتحقيق

تصميم وتطوير محفزين تجريبيي   )حالة تجريبية وحالة ضابطة( لإعلان فيديو  .1

، بحيث 360 ي
اض   :لمنتج افت 

)كالراحة  الحالة التجريبية: تصميم الإعلان بتطبيق صارم لمبادئ التصميم الأرغونومي 

(، والحالة  البصرية، وسهولة التنقل، والوضوح، وغياب العناصر المسببة للإرهاق الحسي

ي نفسه ولكن دون تطبيق هذه المعايت  الأرغونومية بشكل 
الضابطة: يُقدم المحتوى الإعلان 

 مقصود.
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بي    Zقياس وتقييم الفروق ذات الدلالة الإحصائية بي   المشاركي   من جيل  .2
ات الآتية:  المجموعتي   التجريبية والضابطة تجاه المتغت 

 ، ي
المتغت  الأول: التدفق ويقاس من خلال مقاييس فرعية للإحساس ب : الوجود المكان 

والتوزان بي   التحدي ومهارات المستخدم، والانقطاع عن الواقع المحيط )فقدان الإحساس 

: مستوى الانغماس  ي
(، والاستمتاع والتشويق. والمتغت  الثان  بالوقت والمكان الفعلىي

 لقياس الأهداف الفرعية الآتية:)الانغماس الحسي والمعرفي(، وذلك 

الكشف عن أثر التصميم الأرغونومي لبيئة الإعلانات الغامرة على دخول المستخدم  -

ي باستخدام تقنية الفيديو 
ي حالة التدفق أثناء التعرّض لمحتوى إعلان 

 
 °.360ف

التعرف على العلاقة بي   حالة التدفق ومستوى الانغماس الحسي للمستخدم داخل  -

 الإعلان الغامر.

ي للمستخدم داخل  -
 
التعرف على العلاقة بي   حالة التدفق ومستوى الانغماس المعرف

 الإعلان الغامر.

ي  -
 
 مستوى التصميم الأرغونومي والانغماس الحسي والمعرف

فحص العلاقة بي  

 للمستخدم.

. تحديد أي من مكونات الانغماس )الوجود، والانقطاع، والاستمتاع( هي الأكثر تأثراً 3
.)  بالمعالجة التجريبية )التصميم الأرغونومي

. تقديم توصيات وتوجيهات عملية قائمة على الأدلة لمتخذي القرار في مجال التسويق 4
لتصميم  ( عن كيفية توظيف مبادئ الأرغونومياUXالرقمي ومصممي تجربة المستخدم )

ا للجمهور المستهدف من جيل  360إعلانات فيديو 
ً
 .Zأكتر فاعلية وجذب

 
ات الدراسة  سادسًا: متغت 

 ( متغيرات الدراسة1جدول )
ية  المتغت  المستقل ات الوسيطة/ التفست  ات التابعة المتغت   المتغت 

نوع الإعلان )إعلان غامر 

° مقابل إعلان 360بتقنية 

 تقليدي(

 

جودة التصميم وفق مبادئ الأرغونوميا المعرفية، 

 وتشمل:

 وضوح الصورة والمحتوى  -

 سهولة الاستخدام -

ي التفاعل ) -
 
 Interactionالتحكم ف

Control) 

 الانغماس الحسي -

ي -
 
 الانغماس المعرف

 (Flowالتدفق ) -
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 سابعًا: فروض الدراسة

. يوجد فرق دال إحصائياً بين متوسط درجات متغير الانغماس لدى أفراد المجموعة 1

 التجريبية والضابطة نتيجة مشاهدة الإعلانات الغامرة مقارنة بالإعلانات التقليدية.

. يوجد فرق دال إحصائياً بين متوسط درجات متغير التدفق لدى أفراد المجموعة 2

 التجريبية والضابطة نتيجة مشاهدة الإعلانات الغامرة مقارنة بالإعلانات التقليدية.

. يوجد تأثير دال إحصائياً لجودة التصميم الأرغونومي )الراحة، وسهولة الاستخدام، 3

. ي مستوى الانغماس لدى المستخدمي  
 
ي التفاعل( ف

 
 والتحكم ف

. يوجد تأثير دال إحصائياً لجودة التصميم الأرغونومي )الراحة، وسهولة الاستخدام، 4

. ي مستوى التدفق لدى المستخدمي  
 
ي التفاعل( ف

 
 والتحكم ف

 . يوجد تأثير دال إحصائياً لمستوى الانغماس في مستوى التدفق لدى المستخدمين.5

.توجد علاقة ذات دلالة بين جودة التصميم الأرغونومي للإعلان الغامر والانغماس 6

ي للمستخدم )كلما تحسن التصميم من منظور أرغونومي زادت مستويات 
 
الحسي والمعرف

.)  الانغماس لدى المستخدمي  

ات الدراسة وآليات القياس  ي إطار قياس فروض الدراسة منهجيًا تم ضبط متغت 
 
وف

ي 
ات إجرائيًا وآليات القياس: بالشكل الآنر : تعريف المتغــــــــــــــــــت 

ً
 ليتم أولً

ا: المفاهيم الإجرائية للدراسة 
ً
 ثامن
ات المستقلة   ي المتغت 

 
 : Independent variablesتعريف الاصطلاح إجرائيًا ف

 الإعلانات الغامرة:  (1)

ي تعزز من إدراك 
نة للإعلانات التقليدية النر تعد تلك الإعلانات رؤية مغايرة بل مُحَسَّ

ي 
اض  المستهلك بالعلامة التجارية من منظور مغاير ومدعوم ي    شمل تقنيات الواقع الافتر

، (34)والواقع المعزز والعروض التفاعلية، بالانخراط التام والمتكامل مع الرسالة التسويقية

رفتها الباحثة إجرائيًا بأنها: نوع من الإعلانات يستخدم تقنيات متقدمة تجعل 
َ
لذا ع

المستهلك يندمج مع العلامة التجارية ويتفاعل معها، فيعيش تجربة فريدة تجعله وكأنه 

درجة تمنحه  360جزء من الإعلان نفسه مستخدمًا تقنيات العرض بفيديوهات بزاوية 

ي زوايا الرؤية عن طريق تحريك الهاتف أو الفأرة، مما يعظي له 
 
تجربة تفاعلية بالتحكم ف

: نظام مصمم يقوم على تعزيز مفردات  360إحساس الغمر. وتقنية الفيديوهات  هي
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ي بإمكانات تكنولوجية تفاعلية كالنقر والتمرير عتر دعوة لاتخاذ إجراء، إذ 
الواقع الإعلان 

ي هذا السياق بوصفه أداة إعلانية غامرة تهدف إلى 
 
يستخدم هذا النوع من الفيديوهات ف

ي 
 
ي وزيادة التفاعل والانخراط من خلال دمجه ف

تعزيز إدراك الجمهور للمحتوى التسويقر

 تجربة بصرية وسمعية متعددة الأبعاد. 

ي (: Ergonomic Designالتصميم الأرغونومي لبيئة الإعلان الغامر ) (2)
يعن 

التصميم المري    ح والمناسب نفسيًا وبدنيًا ومعرفيًا للمستخدم، فهو تصميم يراعي راحة 

، مما يعزز تجربة  ي
ي والبدن 

المستخدم، وسهولة الاستخدام، ويقلل الإجهاد الذهن 

 .(35)التدفق والانغماس، ويزيد من ارتباط المستخدم بالعلامة والإعلان

فته الباحثة إجرائيًا بأنه: إدراك المشاركي   لجودة تصميم محتوى الإعلان الغامر  وقد عرَّ

من حيث وضوح العناصر البصرية، وتوازن الألوان، وتوزي    ع مكونات المشهد، وسهولة الفهم 

والتنقل داخل البيئة، وملاءمة المؤثرات السمعية والبصرية. ويقاس هذا المتغت ّ من خلال 

ي الاستبانة تتعلق بمستوى راحة المشاهدة، ووضوح الرسالة، وسهولة 
 
مجموعة من البنود ف

°. بنود )الراحة البصرية والجسدية 360التفاعل مع الإعلان الغامر بتقنية الفيديو 

ي التفاعل(.
 
 وسهولة الاستخدام والتحكم ف

ي تنوي الباحثة قياس أثرها:  
ات الوسيطة الب    المتغت 

 درجة: 360( أثناء رؤية الإعلانات بزاوية العرض Flowتدفق المستخدم )  (3)

استيعاب المستخدمي   لتأثت  إعلانات الفيديو التفاعلية وإدراكهم لطريقة استخدامها عند 

ائية تتوقف على عدد من التقييمات العاطفية والاستجابات السلوكية  عقد القرارات الشر

ي يتوسطها متغت  التدفق؛ إذ يعتمد 
ي التأثت  على نواياهم، النر

 
لمجموع العوامل الداخلة ف

اء ثلاثية الأبعاد الغامرة على مدى التأقلم معها وتحقيق  قبول المستخدمي   لتجارب الشر

كت   والانغماس العقلىي الذي 
نتائج مرغوبة منها. وعرفتها الباحثة إجرائيًا: مستوى التر

ي أثناء تفاعله مع الإعلان الغامر، بحيث يشعر بالاستمتاع والاندماج 
 
ه المستخدم ف يختتر

اس بالوقت أو البيئة المحيطة. ويقاس عتر استجابات الكامل، ويغيب لديه الإحس

Csikszentmihalyiالمشاركي   على مقياس  (، ويشمل مؤشرات مثل: فقدان (1990 ,

ي أثناء 
 
 الكامل، والاستغراق العقلىي ف

كت  
الإحساس بالزمن، والشعور بالتحكم، والتر

 التعرض للإعلان الغامر. 
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ات التابعة     ي المتغت 
 
   : Dependent variablesتعريف الاصطلاح إجرائيًا ف

ي ) (4)
 
 (:Immersionالانغماس الحسي والمعرف

يُشت  مفهوم "الانغماس" إلى درجة اندماج المستهلك حسيًا وعاطفيًا وعقليًا داخل بيئة 

، ويُقاس من خلال عناصر تشمل: (36)أو واجهات تفاعلية( VRالإعلان الغامر )مثل 

)الإحساس بالوجود، والمشاركة الذاتية، والتركيز الحسي، وتقبلّ التجربة(، وقد عرفته 

ي مع الإعلان الغامر، 
 
الباحثة إجرائيًا بأنه: مدى شعور المستخدم بالتفاعل الحسي والمعرف

: إحساس المستخدم بالحضور داخل بيئة الإعلان نتيجة  م إلى: الانغماس الحسي ويُقسَّ

°، ويقُاس عبر بنود تتعلق بمدى الإحساس 360المؤثرات البصرية والسمعية وتقنية 

كت   
: الانتباه العقلىي والتر ي

 
. الانغماس المعرف ة التحفت   الحسي

ّ
الواقعي بالمشهد وشد

ي 
 
ي مضمون الإعلان ورسائله، ويُقاس من خلال بنود تتعلق بالتفكت  ف

 
ي والتفكت  ف

الذهن 

ي مع القصة، واستمرارية التأثت  بعد الانتهاء من 
أثناء المشاهدة، والتفاعل الذهن 

 التعرض.

 ( بناء متغيرات الدراسة وطرق القياس2جدول )
ّ
ي المتغت 

 
طريقة  التعريف الإجران

 القياس

الأداة 

 المستخدمة

 مصدر البنود أو التعديل

التصميم 

 الأرغونومي

إدراك المشارك لمستوى جودة 

تصميم الإعلان الغامر من حيث 

التنظيم البضي، ووضوح 
 المحتوى، والراحة الإدراكية.

مقياس 

ليكرت 

خماسي 

(1–5) 

 –استبانة 

 محور أول

 Huang etبناءً عل 

al. (2021 مع )

 التعديل

كت   والانغماس  حالة التدفق
مستوى الت 

ي الكامل أثناء مشاهدة 
الذهب 

الفيديو، مع الإحساس بالمتعة 

 وفقدان الشعور بالزمن

مقياس 

ليكرت 

خماسي 

(1–5) 

 –استبانة 

ي
 
 محور ثان

مقتبس من 

Csikszentmihalyi 

ومُكيّف عل بيئة الإعلان 

 الغامر

الانغماس 

 الحسي

شعور المستخدم بالحضور 

الجسدي داخل الإعلان بسبب 

المؤثرات السمعية والبضية 

( 5–1مقياس ليكرت خماسي )

 °360وتقنية 

مقياس 

ليكرت 

خماسي 

(1–5) 

 –استبانة 

محور ثالث 

 )جزء أول(

 & Choiمقتبس من 

Taylor (2020 مع )

 التكييف

الانغماس 

ي
 
 المعرف

ي مع 
مستوى التفاعل الذهب 

مضمون الإعلان، من حيث 

ي الرسالة والانتباه 
 
التفكت  ف

 والاستغراق العقلي

مقياس 

ليكرت 

خماسي 

(1–5) 

 –استبانة 

محور ثالث 

 )جزء ثاني(

المصدر السابق نفسه مع 

تكييف مناسب للبيئة 

 الغامرة
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 تاسعًا: الإجراءات المنهجية للبحث:
 منهجية الدراسة )نوع الدراسة ومنهجها(:  -1

-Quasiتنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات شبه التجريبية ) Experimental 

Study),  ي إجراءاتها، وذلك لأنها تهدف إلى اختبار
 
ي ف ي تعتمد على المنهج التجرينر

النر

 )التصميم الأرغونومي للإعلانات الغامرة(، و)الانغماس لدى جيل 
العلاقة السببية بي  

Z (، إذ يسمح للباحثة بالتحكم في المتغير المستقل )تصميم الإعلان وفق مبادئ

(، مع إدخال  ي
 
ات التابعة )الانغماس الحسي والمعرف ي المتغت 

 
الأرغونوميا(، وقياس أثره ف

المتغت  الوسيط )حالة التدفق(، من خلال مقارنة مجموعتي   )تجريبية وضابطة(، ولكن 

. ي اختيار المشاركي  
 
 دون عشوائية كاملة ف

ي ومقاييس الدراسة: -2  التصميم شبه التجريبر

 : ي حالتي  
 
فيديو يهدف هذا البحث إلى قياس آثار الإعلان باستخدام التقنيات الغامرة ف

 –توازن العناصر  –مصمم وفق مبادئ علم الأرغونوميا )وضوح بصري °(: 360غامر )

طبقت الدراسة والآخر غت  مُراعٍ لتلك المبادئ، حيث  توزي    ع بصري مري    ح(، –جودة صوت 

؛ تمثل المجموعة الأولى ) ( الأشخاص الذين لم تكن المجموعة الضابطةعلى مجموعتي  

ة سابقة بتقنية عرض الفيديوهات الغامرة بتقنية عرض درجة(،  360لديهم أي ختر

ي تتعرض لإعلان باستخدام التقنيات  المجموعة التجريبيةوالمجموعة الثانية، وهي 
النر

، ال ذي تطلب تفاعل المشاركي   الغامرة المدفوعة بمبادئ الأرغونوميا على جهاز هاتف ذكي

 360بأيديهم، فكانوا بحاجة إلى تحريك الجهاز للنظر إلى زاوية مختلفة من الإعلان 

ة )أي  360درجة )مجموعة الهاتف المحمول ) درجة(، وبما أن شاشة الجهاز لم تكن كبت 

(، واضطرارهم للإمساك به بأيديهم، ومن ثمَّ رؤية  أنها كانت تتسع لراحة يد المشاركي  

ي حالة انغماس متوسطة.
 
اض أنهم كانوا ف  واضحة لبيئتهم المادية، يمكننا افتر

ي الدراسة شبه التجريبية:
 
 الأدوات المستخدمة ف

. أدوات القياس الكمي )الرئيسية(: استبانة إلكترونية لقياس متغيرات الدراسة الثلاثة: 1

ي /حالة التدفق /التصميم الأرغونومي
 
 (.الانغماس الحسي والمعرف

 . أدوات القياس النوعي )التكميلية(:2

ح التجربة وآليات التطبيق، إضافة إلى· أ. المقابلات شبه المقُننة:  الحصول على  لشر

ات أعمق لمشاعر وتجارب أفراد جيل  هت الباحثة عدة أسئلة مختلفة Zتفست  ، إذ وجَّ
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، منها  "ما شعورك في أثناء تجربة الإعلان؟ "ما الذي لفت انتباهك أكثر؟ للمبحوثي  

ي التنقل أو التفاعل؟"، "كيف تقارن هذه التجربة 
 
ولماذا؟"، "هل واجهتك أي صعوبات ف

 بإعلان الفيديو العادي؟".
 . الأدوات التقنية اللازمة للتجربة:3

، وفيديو ) أحدهما مصمم وفق مبادئ علم °(: 360أ. جهاز العرض: هاتف ذكي

 توزي    ع بصري مري    ح( –جودة صوت  –توازن العناصر  –الأرغونوميا )وضوح بصري 

 والآخر غت  مُراعٍ لتلك المبادئ.
 . برامج التحليل:4

، هو برنامج   ي
لتحليل بيانات  SPSSاعتمدت الباحثة على برنامج تحليل إحصان 

 الاستبانات.

 مجتمع الدراسة وعينتها:

ي مشاهدة 
 
ة سابقة ف ي طلاب كلية الإعلام الذين لديهم ختر

 
ل مجتمع الدراسة ف

ّ
تمث

( مفردة، وجرى 100°، باختيار عينة قصدية قوامها )360فيديوهات ترويجية بتقنية 

: مجموعة تجريبية )تعرضت للفيديو  توزيعها عشوائيًا إلى مجموعتي   متساويتي  

.) (، ومجموعة ضابطة )تعرضت للفيديو الغامر غت  الأرغونومي  الأرغونومي

 حدود الدراسة:

زت الدراسة على نموذج واحد من المنتجات التكنولوجية . حدود موضوعية: 1
َّ
رك

 )سماعات(، وهو ما قد يفتح المجال للتطبيق نحو منتجات أكثر. 

، مما لا . حدود مكانية: 2 ية مضبوطة ضمن معمل جامعي ي بيئة مختر
 
جريت التجربة ف

ُ
أ

ي 
 
؛ إذ أكدت الدراسة الحالة النفسية ف ي

ون  ورة البيئة الطبيعية للتسوق الإلكتر يعكس بالصر 

ي بيئة مريحة وهادئة، بعد التأكد من عدم وجود 
 
أثناء التجربة: بتأكيد تنفيذ التجربة ف

ة قبل بدء  ، وذلك عتر توجيه أسئلة قصت  ي
عوامل مؤثرة مثل الإرهاق أو الانشغال الذهن 

ي 
 
التطبيق، إضافة إلى ضبط العوامل البيئة )الإضاءة والضوضاء(، ونفذت التجربة ف

معمل دراسي مزود بإضاءة مناسبة ومكيفة للظروف، مع الحد من المشتتات السمعية 

 والبصرية.

ة، يتعرض فيها . حدود زمانية: 3 ة زمنية قصت 
اقتصر التعرض للإعلان على فتر

 المبحوثون للإعلان وتطبيق التحديات والمشاهدة.
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ي بيئة عربية،  100بواقع  Zاقتصرت عينة الدراسة على جيل . حدود بشرية: 4
 
مفردة ف

 اعتبارات إحصائية، إذ إن اختيار 
ً
مفردة يتوافق مع  100وكان من أسباب ذلك أولً

ي الدراسة )مثل اختبار مان
 
ي المستخدم ف

، ومعامل  –متطلبات التحليل الإحصان  ي
ويتن 

 كافيًا لضمان قوة إحصائية مناسبة واستخلاص 
ُّ
مان، والانحدار(، وهذا العدد يُعد سبت 

ا يسمح ، نتائج يمكن تعميمها بدرجة مقبولة
ً
ل حجمًا متوسط

ّ
كما أن حجم العينة يمث

ا بشكل يتجاوز الموارد الزمنية أو 
ً
بالحصول على بيانات موثوقة دون أن يكون مفرط

ي جمع البيانات، ويضاف إلى ذلك
 
ية المتاحة للباحث ف العديد من الدراسات  البشر

ي مجال الإعلانات الغامرة، والانغماس، والأبحاث التجريبية الخاصة بجيل 
 
 Zالسابقة ف

ي حدود )
 
( مناسباً من 100( مفردة، ما يجعل العدد )120–80اعتمدت عينات ف

مفردة  100الناحية المقارنة، ويعزز قبول نتائج البحث علميًا، علاوة على ذلك، فإن عينة 

يحة جيل   25–18المستهدفة )الفئة العمرية من  Zحجم يسمح بتمثيل مقبول لشر

غالبًا(، وهو ما يساعد على رصد استجابات مختلفة ومتباينة داخل الجيل نفسه، بما 

يعكس تنوع خصائصه الرقمية والتفاعلية، وحجم العينة يمكن توزي    ع المشاركي   بالتساوي 

 .(، مما يسهل المقارنة بين المجموعتين إحصائياً، ويجعل النتائج أكثر وضوحا50ً–50)

ي قد تؤثر . حدود منهجية: 5
ات الدخيلة النر حرصت الدراسة على الحد من تأثت  المتغت 

ة التقنية السابقة، باختيار المشاركي    ي مستوى الانغماس لدى أفراد العينة، مثل الختر
 
ف

ي مستوى التعامل مع الوسائط الرقمية، مع استبعاد  Zمن جيل 
 
بخصائص متقاربة ف

ي إنتاج محتوى الفيديو أو تصميمه. 
 
افية ف ة الاحتر  الأفراد ذوي الختر

 إجراءات الدراسة:

  من حيث المدة والمحتوى والهدف. .1
 
 إعداد الفيديوهات التجريبية بشكل متكاف

 تصميم الاستبانة واختبارها مبدئيًا للتأكد من صدقها وثباتها. .2

 تعريض أفراد العينة لكل من الفيديوهات حسب المجموعة. .3

ة بعد التعرض. .4  تطبيق الاستبانة مباشر

 خطوات تطبيق التجربة:

اعتمدت الدراسة على توظيف "نظرية التدفق" لفهم تجربة المستخدم داخل بيئة 

، إلى  الفيديوهات الغامرة، وتستند الفرضية إلى أن جودة التصميم البصري والسمعي
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 ،  العالىي
كت  
جانب الإحساس بالحضور داخل بيئة ثلاثية الأبعاد، كفيل بتحفت   مشاعر التر

والتحكم، والمتعة العقلية، وهي العناصر الجوهرية لحالة التدفق، وتم قياس التدفق 

باستخدام أدوات معيارية بعد مشاهدة الفيديو، بهدف تحليل العلاقة بي   التصميم 

ي 
 
الغامر )من حيث الجودة، والوضوح، وسهولة الاستخدام( والشعور بالتدفق والانغماس ف

 أثناء التجربة.

: إعداد التجربة
ً
 أولً

ي شكل إعداد 
 
ا لمبادئ تصميم الواقع الغامر ف

ً
حرصت الباحثة على تصميم محتوى وفق

مراعية عوامل نظرية التدفق، مثل: التحدي المناسب،  airpodsإعلان لسماعات 

ي بيئة خالية من 
 
ي البيئة. وقد تم ضبط تجربة المشاهدة ف

 
ووضوح الهدف، والتحكم ف

المشتتات، واستخدام مقاييس معيارية لتقييم مدى تحقق تجربة التدفق لدى المشاركي   

: ي
 بالشكل الآنر

لقطة من زوايا مختلفة للقيام بالفيديو الدوار  12. تصوير المنتج )السماعات( في 1

درجة(، وباستخدام أحد التطبيقات تمكنت الباحثة من إعداد الفيديو 360)محاكاة بيئة 

ا من التحديات.
ً
 مضيفة عدد

: المتغير المستقل: نوع الإعلان )غامر مصمم وفق مبادئ الأرغونوميا . تحديد المتغيرات1

غامر غت  مراع لمبادئ الأرغونوميا(. المتغت  التابع: مستوى الانغماس )الحسي  –

 .) ي
 
 والمعرف

° مصمم وفق مبادئ 360وجود إعلان غامر بزاوية . إعداد المواد التجريبية: 2

ووجود إعلان  الأرغونوميا المعرفية )سهولة الاستخدام، والتحكم، ووضوح الصورة(،

ي الأبعاد(،
ي و تقليدي للمنتج/ الخدمة نفسها )ثابت أو فيديو ثنان 

توحيد المحتوى التسويقر

. ي الإعلاني  
 
 والمدة الزمنية ف

ي لفهم كيف يمكن لتجربة  فت نظرية التدفق كإطار تفست 
ِّ
ي هذا السياق، وُظ

 
وف

د حالة عقلية ممتعة تنطوي على تركت   عالٍ وشعور بالتحكم 
ّ
الإعلانات الغامرة أن تول

وفقدان الإحساس بالزمن، وهي السمات الجوهرية لحالة التدفق كما وصفها 

Csikszentmihalyi (، ورغم أن التدفق يرتبط عادة بالتفاعل النشيط، فإن (1990 ,
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ا من الدراسات )مثل: 
ً
.Makransky et alعديد , 2019; Yuan et al. , 2021 )

ز عناصر التدفق 
ّ
أثبتت أن المحتوى الغامر، حنر لو لم يكن تفاعليًا بالكامل، يمكن أن يُحف

 لدى المستخدمي   إذا احتوى على خصائص تصميمية معينة، مثل:

 جودة التصوير العالية. -

 سهولة التوجيه البصري داخل البيئة المحيطة. -

 وضوح الرسالة الإعلانية. -

- .  جاذبية السياق البصري/ السمعي

 الإحساس بالحضور داخل التجربة. -

° عالي الجودة يحاكي بيئات واقعية، 360اعتمدت الباحثة لقياس التدفق: إعداد محتوى 

كاملة عتر  360وضبط بيئة المشاهدة للمشاركي   لضمان تعرضهم للفيديو بزاوية 

ي 
 
الهاتف، إضافة إلى استخدام مقياس نفسي معدل لقياس التدفق بعد التجربة، يتمثل ف

. ي
 تركت   الانتباه/ فقدان الإحساس بالوقت/ الإحساس بالسيطرة/ المتعة/ التفاعل الذهن 

تقسيمهم إلى و (،Zمشارك من جيل  100تحديد عدد المشاركي   ). اختيار العينة: 3

:  المجموعة التجريبية، والمجموعة الضابطة. مجموعتي  

 ثانيًا: تنفيذ التجربة

"، بوصفهما من المكونات الأساسية  كت  
سعت الدراسة لتفعيل عناصر "التحدي" و"التر

Csikszentmihalyiلتجربة التدفق وفق نموذج  ، بإعداد محتوى فيديو 1990 ,

° يتسم بالغنى البصري والمعلوماتي، ويطرح سياقاً تفاعلياً ضمنياً يتطلب من 360

المستخدم انتباها مستمرًا لاكتشاف عناصر المنتج، كما تم توجيه المشاركي   قبل التجربة 

كت   على مهام ذهنية سهلة 
 –كتميت   خصائص المنتج أو تتبع العناصر التفاعلية  –إلى التر

، وضبط بيئة المشاهدة لتقليل مصادر  ي
 
مما يوفر درجة معتدلة من التحدي المعرف

كت   الكامل، من خلال استخدام السماعات، مع
تقديم تعليمات  التشتت، وتعزيز التر

ية توجه الانتباه إلى محتوى التجربة.  تحفت  

ي بيئة رقمية موحدة )هاتف . تهيئة البيئة التجريبية: 4
 
عرض الإعلان لكل مشارك ف

(، مع ضمان تساوي الظروف )الإضاءة، والصوت، ومدة العرض(.  ذكي
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(: في نظرية التدفق، يجب أن Challengeمع تطبيق عامل التحدي ). عرض الإعلان: 5

يكون هناك توازن بي   صعوبة المهمة ومستوى مهارات المستخدم، فإذا كانت المهمة سهلة 

ا سيشعر بالقلق،
ً
ا سيشعر بالملل، وإذا كانت صعبة جد

ً
لذا طلبت الباحثة من العينة  جد

ي أهداف معينة، مثل: 
 
كت   ف

تتبع عنصر معي   داخل الفيديو، وفهم خصائص المنتج من الت 

خلال البيئة المعروضة، ومقارنة بي   مشهدين أو لحظتي   داخل الفيديو، إذ تكمن الفكرة 

ة لكنها تتطلب الانتباه، مما يشعره بأن هناك "تحديًا  هنا هي خلق مهمة ذهنية يست 

 ممتعًا".

كت   )
(: بما أن التدفق يحدث عندما يكون الشخص منغمساً Concentrationعامل التر

ي التجربة، مع عدم وجود مشتتات، وانتباهه كله موجّه نحو المهمة، فقد تم 
 
بالكامل ف

توفت  ذلك عتر وجود بيئة مشاهدة هادئة ومعزولة )لا ضوضاء، وإضاءة مناسبة( داخل 

معامل الكلية، إضافة إلى مطالبة المستخدمي   باستخدام السماعات لسماع الصوت 

ي توجّه الانتباه.
، وتوجيه التعليمات المسبقة النر  المحيط، مما يزيد من الانتباه السمعي

ونية  . جمع البيانات:6 ة، يُطلب من كل مشارك تعبئة استبانة إلكتر بعد المشاهدة مباشر

(، ومقياس التدفق، وأسئلة عن جودة  تحتوي على: ي
 
مقياس الانغماس )الحسي والمعرف

 التصميم وسهولة الاستخدام )لعكس مستوى الأرغونوميا(.

ا: تحليل البيانات
ً
 ثالث

–Kolmogorovأو  Shapiro–Wilkاستخدام اختبار . فحص طبيعة البيانات: 7

Smirnov .للتأكد من التوزي    ع الطبيعي للبيانات 

ا اختيار الأدوات الإحصائية المناسبة:  ً  عاشر
ي للبيانات -أ

 
 التحليل الإحصان

ي على برنامج )
ي عملية التحليل الإحصان 

 
بإدخال  spss. v.23)اعتمدت الباحثة ف

البيانات إلى الكمبيوتر، والمعالجة الإحصائية لهذه البيانات عتر تطبيق المعاملات 

 : ي
ي الملام لكل متغت  وذلك على النحو الآنر

 الإحصائية، وطبقت الباحثة المعامل الإحصان 

ي والانحراف المعياري. -1  المقاييس الوصفية وتشمل المتوسط الحسانر

الاختبارات الإحصائية، إذ اعتمدت الدراسة على مجموعة من المعالجات الإحصائية  -2

المناسبة لطبيعة الفروض ونوع البيانات، وذلك بعد التحقق من توزي    ع البيانات 
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، إذ أشارت Kolmogorov–Smirnovو Shapiro–Wilkباستخدام اختباري 

(، Sig. = 0.000النتائج إلى أن بيانات متغت  "الانغماس" لا تتبع التوزي    ع الطبيعي )

ي بعض الفروض، باستخدام 
 
مما استلزم الاعتماد على الاختبارات غت  المعلمية ف

 المعالجات الآتية:

: لقياس الفروق بين المجموعة التجريبية )التي Mann–Whitney Uاختبار  •

ي تعرضت للإعلانات 
تعرضت للإعلانات الغامرة(، والمجموعة الضابطة )النر

ط التوزي    ع  ي الانغماس والتدفق، وذلك نظرًا لعدم تحقق شر ي متغت 
 
التقليدية( ف

.  الطبيعي

(: لقياس تأثير Regression Analysisتحليل الانحدار البسيط أو المتعدد ) •

ي التدفق، 
 
ي الانغماس، وكذلك تأثت  الانغماس ف

 
تصميم الإعلان الأرغونومي ف

ي التابع.
 
 وقد اختت  هذا النوع من التحليل لتحديد مقدار تأثت  المتغت  المستقل ف

مان ) • (: لقياس العلاقة Spearman's Correlationمعامل ارتباط سبت 

: التصميم الأرغونومي والانغماس الانغماس والتدفق، وقد 
الارتباطية بي  

خدم هذا التحليل نظرًا لكون البيانات غت  موزعة طبيعيًا.
ُ
 است

 ب_ مقاييس الدراسة وأدواتها:

اعتمدت الدراسة على الاستبانة بوصفها الأداة الأساسية لجمع البيانات من أفراد العينة، 

ات الدراسة، تم إعدادها  وقد اشتملت الاستبانة على ثلاثة مقاييس رئيسية تقيس متغت 

أو تبنيها بالاستناد إلى الأدبيات السابقة والدراسات ذات الصلة، مع إجراء التعديلات 

 اللازمة بما يتوافق مع أهداف الدراسة وسياقها، وفيما يلىي مواصفات هذه المقاييس:

: الراحة، الأبعاد -بنود 7: عدد البنود. مقياس التصميم الأرغونومي للإعلان الغامر: 1

ي التفاعل
 
= لا  1: مقياس ليكرت خماسي )نوع المقياس -وسهولة الاستخدام، والتحكم ف

: التحقق من صدقه الظاهري بمراجعة الصدق -= أوافق بشدة( 5أوافق بشدة، إلى 

.(، مما يدل 965: قيس الثبات باستخدام معامل كرونباخ ألفا، وبلغ )الثبات -المحكمي  

 على مستوى ثبات مرتفع.
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: الانغماس الحسي، الأبعاد -بنود 8: عدد البنود(: Immersion. مقياس الانغماس )2

ي
 
: صدق المحتوى تم الصدق -: مقياس ليكرت خماسينوع المقياس -والانغماس المعرف

: بلغ معامل كرونباخ ألفا للمقياس الثبات -التحقق منه بواسطة لجنة تحكيم أكاديمية

 .(، مما يعكس اتساقاً داخلياً مرتفعاً.956)

: التركيز، ووضوح الأهداف، الأبعاد -بنود 5: عدد البنود(: Flow. مقياس التدفق )3

عيد صياغة البنود لتناسب  نوع المقياس: -والإحساس بالتحكم
ُ
، وأ مقياس ليكرت خماسي

قيمة  الثبات:تحقق من صدقه الظاهري والمحتوى،  الصدق: -سياق الإعلانات الغامرة

 .(، مما يؤكد دقة المقياس.935معامل كرونباخ ألفا )

مت جميع البنود بصيغة مغلقة تتيح للمبحوثي   اختيار طريقة الإجابة وتوزيــــع البنود:  صُمِّ

، لضمان سهولة الفهم وشعة الإجابة، وقد  درجة الموافقة على مقياس ليكرت الخماسي

ي  الاستجانر
عت البنود بطريقة عشوائية داخل الاستبانة لتقليل التحت  

ِّ
 .وُز
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 ( مقياس التجربة4جدول )
 مقياس الأرغونوميكس

ي أثناء تجربة الإعلان الغامر. 1
 
 لم أشعر بالضغط الجسدي ف

2 . ا بالنسبة لىي
ً
 التصميم البضي للإعلان كان مريح

 الإعلان تمت   بالوضوح وتناسق الألوان والخطوط. 3

 شعرت بأن التنقل البضي داخل المشهد كان طبيعيًا وغت  مشتت. 4

ي للوصول للهدف المنشود. 5
 من السهل التعرف عل جميع الأماكن والمشاهد بمجرد تحريك هاتق 

ي الفيديو استطيع النقر عل الأسهم الإرشادية والتنقل لمشاهدة أوسع. 6
 
 من خلال تحكمي ف

ي الفيديو كتحديد فتحة الشحن الشيــــع للسماعة. 7
 
ي عل مواجهة التحديات ف

 
 وجود أكتر من خيار ساعدن

 مقياس التدفق

ا عاليًا. 1
ي تركت  ً

 كان الإعلان يتطلب مب 

ي الإعلان الغامر 2
 
ا تمامًا ف

ً
ي كنت مندمج

ي اتجاه الرؤية داخل الفيديو. ,شعرت أنب 
 
ا ف

ً
ي أتحكم جيد

 
 وأن

ي كانت متناسبة مع التحديات الموجودة بالإعلان. 3
 
 شعرت أن مهاران

ا لمرور الوقت.  4
ً
ي لم أكن مدرك

ي فقدت الإحساس بالزمن، وأنب 
ي أثناء التفاعل مع الإعلان بأنب 

 
 شعرت ف

 كان التفاعل مع الإعلان ممتعًا للغاية. 5

 مقياس الانغماس الحسي

ي فعليًا. 1
 
ي داخل المشهد الإعلان

 شعرت وكأنب 

 تفاعلت حسيًا مع المشاهد والمؤثرات البضية والسمعية داخل الإعلان. 2

 الصورة والصوت خلقا لديّ شعورًا بالواقعية. 3

 كانت تجربة المشاهدة مختلفة عن الإعلانات التقليدية. 4

ي
 
 مقياس الانغماس المعرف

 بمحتوى الإعلان بعد انتهائه. 5
ً
ي مشغولً  ظل تفكت 

ي ينقلها الإعلان. 6
 كنت أحاول تفست  الرسائل الب 

ي ما يعرضه الإعلان. 7
 
ي منخرط ذهنيًا ف

 شعرت بأنب 

ي المنتج أو الخدمة المعروضة بشكل جدي. 8
 
رت ف

ّ
 فك

:  قياس الصدق والثبات حادي عشر

تم التحقق من الصدق الظاهري وصدق المحتوى لأداة الدراسة من خلال مراجعة عدد 

ي الإعلام الرقمي والإحصاء
 
مي   المتخصصي   ف

ّ
، الذين فحصوا البنود من (37)من المحك

جريت التعديلات اللازمة بناءً على 
ُ
ات، ووضوح صياغتها، وأ حيث ملاءمتها للمتغت 

ملاحظاتهم، ثم حساب الثبات الداخلىي للمقاييس من خلال معامل كرونباخ ألفا 

بعد جمع البيانات من العينة النهائية، وذلك للتحقق من اتساق  SPSSباستخدام برنامج 

 استجابات المشاركي   على بنود كل مقياس.
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 ( متغيرات الدراسة وفقاً لقيم ألفا كرونباخ5جدول )
 عدد العبارات معامل ألفا كرونباخ المتغت 

 عبارات 7 .965 التصميم الأرغونومي
 عبارات 5 .935 التدفق
 عبارات8 .956 الانغماس

ي اختبار الثبات أو الاتساق الداخلىي )درجة انسجام الإجابات ضمن 
 
واعتمدت الباحثة ف

كل سؤال أو ضمن كل محور أو ضمن الاستبانة ككل( على أسلوب ألفا كرونباخ، وهو من 

.(، وبلغ 965-.935الأساليب المستخدمة لقياس الثبات، وتراوحت قيمة معامل ألفا )

ي لمجموع هذه القيم ) .(، وهي قيمة مرتفعة تدل على اتساق 984المتوسط الحسانر

 الاستمارة وثباتها.

 ثانيًا: الإطار النظري للدراسة

ي إطارها النظري على
 
  " Ergonomics"علم الأرغونوميكس  تعتمد الدراسة ف

ً
مدخلً

يركز على تكييف التصميم مع قدرات المستخدم وخصائصه الإدراكية والمعرفية، منهجيًا 

 مع واجهات وتقنيات 
ً
ي تتطلب تفاعلً

مما ينسجم مع طبيعة الإعلانات الغامرة النر

ي جودة التصميم وسهولة الاستخدام 
 
متعددة، إضافة لقدرته على تفست  العوامل المؤثرة ف

ي تشكيل إدراك المستخدم للإعلانات 
 
والراحة الذهنية والبصرية، وهي عوامل مركزية ف

 وانغماسه فيها.

: علم الأرغونوميكس:
ً
 أولً

 مدخل الأرغونوميكس ونشأته: -1

، وهو علم بيئة العمل، على قمة العلوم والإنسانيات، إذ يوفر يقع علم الأرجونوميكس

ي تم جمعها تجريبيًا واختبارها نقديًا ومنهجيًا، فهو ذلك 
معرفة بالحقائق والقواني   النر

ي والأداء داخل الأنظمة الاجتماعية ي بفهم السلوك البشر
التقنية المتكاملة، -العلم المعن 

ي سياقات واقعية
 
إذ يُعد علم ؛ (38)وتطبيق هذا الفهم على تصميم التفاعلات ف

( من العلوم متعددة التخصصات، مما أدى إلى تنوعّ Ergonomicsالأرغونوميكس )

ي 
 
ي جوهر واحد، يتمثل ف

 
ك ف تعريفاته بتنوّع مجالاته وتطبيقاته؛ غت  أن جميعها تشتر

ي بيئة عمله لتحقيق التوافق بينه وبي   هذه البيئة
 
طلق على ، (39)دراسة الإنسان ف

ُ
وقد أ

ية،  ، والهندسة البشر هذا العلم عدة تسميات، من بينها علم العمل، وعلم النفس الهندسي

، والعوامل الإنسانية؛ إلا أن مصطلح  وعلم النفس الصناعي
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 بعد (" Ergonomicsالأرغونوميا)"
ً
ه، خاصة هو الذي حاز الانتشار الأوسع مقارنة بغت 

قد بمدينة أكسفورد عام 
ُ
ي أول مؤتمر ع

 
م، وشارك فيه 1949اعتماده رسميًا ف

متخصصون من مجالات متعددة، واتفقت آراؤهم على اختيار هذا المصطلح ليكون 

عرف مصطلح الأرغونوميكس ، (40)المسم المعتمد لهذا الحقل العلمي المتداخل
ُ
وي

(Ergonomics  أوHuman Factors ًلغويا ) :اشتق لفظ  التعريف اللغوي:بأنه

بمعن  قانون؛  Nomos))بمعن  العمل، و (ergo) الأرجونوميكس من كلمتي   يونانيتي  

أي أن المصطلح يشت  لغويًا إلى "قواني   العمل" أو أي قواني   العمل، أو قواعد العمل، 

 "قواعد العمل الفعاّل".

: ال "العلم الذي يختص بدراسة التفاعل بين الإنسان ومكونات النظام تعريف الاصطلاحي

الذي يعمل ضمنه، بهدف تحسي   الأداء والراحة والسلامة، وذلك من خلال تصميم بيئات 

العمل والأدوات والأنظمة بشكل يتوافق مع قدرات الإنسان وخصائصه النفسية والمعرفية 

ي متعدد التخصصات يسع (41)والجسمانية"
، كما يُعرف بأنه: "منهج علمي تطبيقر

لتحسي   التفاعل بي   البشر والتكنولوجيا والبيئات المادية من خلال التصميم المرتكز على 

 .(42)الإنسان"

: فمن حيث نشأة علم الأرجونوميكس  ي
 علم بيئة العمل وأصله التاريج 

َ
لم يحظ

( في البداية باهتمام فعلي وجاد إلا مع بروز متطلبات الثورة الصناعية، )الأرجونوميكس

ي فرضتها 
ات النر ة التغت  وتزايد الحاجة إلى الكفاءة والإنتاجية، وهو ما عززته تسارع وتت 

ي 
ي ذلك مجموعة من الدراسات والتطورات العلمية النر

 
الحربان العالميتان، وقد أسهمت ف

ي قام بها كل من 
مهدت الطريق لنشأة هذا العلم، من أبرزها دراسات الحركة والزمن النر

مان  ت، وظهور اختبارات القدرات العقلية من خلال أعمال بينيه وسبت  تايلور وجلتر

ي 
 
ي قدمتها نشاطات مجلس الصحة والصناعة ف

هما، إضافة إلى الإسهامات النر وغت 

ي مجالات الإدراك تعزيز الاهتمام ببيئة العمل، إلى جانب تطور علم النفس التج
 
ي ف رينر

ل الأساس لفهم أعمق لتفاعل الإنسان مع بيئته وظروف 
ّ
م والذاكرة، مما شك

ّ
والتعل

 .(43)عمله
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ي )وتاريخيًا، 
( من أوائل من 1714–1633يُعد الطبيب الإيطالىي برناردينو راماتزين 

"، وقد  ي
ي دراسة الأمراض المهنية، لذا يُلقب ب "أبو الطب المهن 

 
أسّسوا المنهجية العلمية ف

ق خلالها الممارسات الحركية 
ّ
ي مواقع العمل، وث

 
ي جولات ميدانية واسعة ف

أجرى راماتزين 

للعمال، ودوّن المشكلات الصحية المرتبطة بوظائفهم، مما أثمر عن كتابه )أمراض 

العمال(، الذي ربط بشكل ممنهج بي   طبيعة العمل والإصابة بالأمراض، وقدم فيه 

احات وقائية وعلاجية لتحسي   بيئة العمل
فقد  "Ergonomics"، أما مصطلح (44)اقتر

Wojciech Jastrzصاغه لأول مرة العالم البولندي  ębowski  ي مقاله  1857عام
 
ف

"An Outline of Ergonomicsبأنها علم دراسة العلاقة بي    "، فعرفّ الأرغونوميا

 .(45)الإنسان والعمل والبيئة

ي وطريقة 
ي الدراسات العلمية للسلوك الإنسان 

 
ز الإرهاصات الأولى لهذا العلم ف وتتر

ي قام بها العالم الأمريكي فريدريك تايلور منذ عام 
لدراسة  1880إنجاز العمل النر

ز "تايلور" على 
ّ
ي بيئة العمل من خلال ما يُعرف ب "الإدارة العلمية"، ورك

 
ي ف السلوك البشر

قياس الوقت اللازم لأداء المهام وإعادة تصميم الأدوات لزيادة الكفاءة وتقليل الجهد، كما 

ة مع عمال الفحم، حي   لاحظ أن تخفيف وزن المجارف أدى إلى  ي تجربته الشهت 
 
ظهر ف

ي الجهد المبذول
 
ي (47()46)مضاعفة الإنتاجية دون زيادة ف ، أما الاستخدام الحديث والمنهجر

، خلال 1949موريل عام  "، فيعُزى إلى عالم النفس هيويلErgonomicsلمصطلح "

ح استخدام هذا المصطلح لوصف الجهود التعاونية  يطانية، إذ اقتر اجتماع للبحرية التر

ا عن تأسيس 
ً
ي العمل، وهو ما أسفر لاحق

 
متعددة التخصصات لتحسي   أداء الإنسان ف

ي العام نفسه
 
يطانية ف ي تعد بمثابة انطلاقة رسمية (48)الجمعية الأرجونومية التر

، النر

 للعلم كحقل مستقل. 

يطانية  ي العالم بظهور تلك الجمعية التر
 
وظهر الشكل الرسمي لتنظيمات الأرجونومية ف

ي تكونت من أعضاء من عديد م ن التخصصات، شملت علم النفس وعلم وظائف 
النر

ا من المصممي   
ً
ها، كما ضمت الجمعية عند إنشائها عدد الأعضاء وعلم الأحياء وغت 

ي 
 
ي مجال عملهم منذ الوهلة الأولى، وف

 
 ١٩٥٧ال ذين اكتش فوا أهمي ة الأرجونوميكس ف

ية الأمريكية بالولايات المتحدة، تأسست جمعية كما ظهرت أول مجلة  العوامل البشر
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يضاف لهذا القياسات العملية ، و(49)1957عام  Ergonomicsمتخصصة بعنوان 

جريت على يد كل من فوبان ) –لتحسي   بيئة العمل 
ُ
ي أ
( في القرن السابع Vaubanالنر

، وبيلدور ) ( في القرن الثامن عشر في بلورة المفاهيم الأساسية لهذا Beldorعشر

( 1945–1914الحرب العالمية الأولى والثانية ) تطورت الأرغونوميا خلال، و(50)العلم

ي التعامل 
 
يائية والعقلية للجنود ف ي دراسة الحدود الفت  

 
ة، إذ بدأت الجيوش ف بدرجة كبت 

ت وزوجته  ة ما أسهم به العالم جلتر
ا خلال تلك الفتر

ً
مع الآلات والطائرات، وتحديد

رف ١٩١٤وهي عالمة نفس، عام  ليليان،
ُ
، ف ي نج اح ونم و دراسة الزمن والحركة، الذي ع

ا ب  "تحليل الزمن والحركة"، وتستهدف وضع أفضل وأشع الطرق والحرك ات 
ً
لاحق

ي الجيد وعوامل 
اللازمة لإنجاز العمل، كما تضمن نشاطهما دراسة تحقيق الأداء الإنسان 

 .(51)التع ب والإجه اد، وكذلك تصميم أم اكن العم ل والمع دات والأجه زة الخاص ة بالمعاقي  

ين القرن من والثمانينيات الستينيات بي   وما ي  شهد علم الأرغونوميا العشر
 
توسعًا ف

ي 
 
، فأصبح للأرجونوميكس دور محوري ف التطبيقات، لا سيما مع ظهور الحاسب الآلىي

مجيات، وأماكن العمل، ووسائل الإدخال والإخراج، مما عزز الأداء وقلل من  تصميم التر

ي
ي الألفية الجديدة(52)الإجهاد والتعب المهن 

 
لتواكب التحولات  ، تطورت الأرجونوميا، وف

ي تصميم تجربة المستخدم )
 
ا رئيسيًا ف

ً
(، والتفاعل UXالرقمية والذكية، فأصبحت مكون

ي
ي ) –الإنسان  (، وامتدت تطبيقاتها إلى مجالات التعليم الإلكتروني، HCIالحاسونر

، وتصميم الإعلانات الرقمية، بما يعكس  ي
اض  والصحة الرقمية، والواقع المعزز والافتر

ية  ي تطوير بيئات عمل ذكية ومتوافقة مع الاحتياجات البشر
 
دورها الحيوي ف

  (53)المعاصرة.

 انواع الأرغونوميكس والفرق بي   الأرغونوميا الجسدية والمعرفية والتنظيمية:  -2

( عن غيره من المجالات هو نهجه المتعدد لعل أهم ما يمت ّ  علم بيئة العمل )الأرغونوميكس

ية متنوعة  التخصصات وطبيعته التطبيقية؛ فطبيعته التعددية تعكس ارتباطه بجوانب بشر

ي 
تشمل الجوانب النفسية، والفسيولوجية، والمعرفية والاجتماعية، أما الجانب التطبيقر

ي تكييف بيئة العمل بما يتلاءم مع قدرات الإنسان واحتياجاته
 
لذا يعد علم ، (54)فيبحث ف

، الذي anatomy" "التشريح"الأرجونوميكس "علماً مشتركاً بين علوم كثيرة، منها: علم 
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ي شكل وبنيه الجسم ومختلف أعضائه، وعلم "
 
الميكانيكا الحيوية يبحث ف

"biomechanics،  ا علم
ً
الذي يهن   مكان العمل بما يتناسب مع وضع العامل، وأيض

ية " وبومت  ي، كما  anthropometry"الأنتر ليعظي معلومات عن قياس الجسم البشر

ا علم "
ً
ات المتعلقة  ،sychology"ي السيكولوجيتضمن أيض الذي يتضمن كل المتغت 

بسلوك العامل وأدائه، خاصة النواجي المعرفية والوجدانية والاجتماعية، ويتضمن كذلك 

يعلم " ي وظائف الأعضاء، كما يشمل دراسة  physiology"الفسيولوحر
 
، الذي يبحث ف

ي تهتم بتوافر ظروف بيئية من حرارة ، وضوضاء، ورطوبة، وتهوية 
العوامل البيئية النر

د هذه العوامل إلى حد كبت  السلامة والصحة (55)تتناسب مع العمل والعامل
ّ
حد

ُ
، إذ ت

ي العمل والحياة اليومية،
 
كت   على التفاعل بي   الإنسان  والراحة والأداء الفعال ف

بالتر

، لذا تعددت أنواع (56)والعوامل البيئية من أجل تعزيز الصحة والسلامة والإنتاجية

 الأرغونوميا لتشمل: 

ي( Physical Ergonomicsالأرغونوميا الجسدية ) •
عن  بالحركة،  والنر

ُ
ت

.  التصميم الجسدي للمعدات، الجهد العضلىي

ركز على العمليات (، Cognitive Ergonomicsالأرغونوميا المعرفية ) •
ُ
ي ت
النر

 الذهنية مثل الإدراك، والانتباه، واتخاذ القرار، وتصميم المعلومات. 

عن  (، Organizational Ergonomicsالأرغونوميا التنظيمية ) •
ُ
ي ت
النر

 .(57)بتحسي   الأنظمة الإدارية، وتوزي    ع المهام، وبيئة العمل التعاونية

 (:Cognitive Ergonomicsالأرغونوميا المعرفية ) -3

ي علم الأرجونوميكس، إذ تركز على دراسة 
 
تعد الأرغونوميا المعرفية من الفروع الحيوية ف

ي تفاعل الإنسان مع الأنظمة الرقمية والبيئات 
 
ي تؤثر ف

العمليات العقلية والإدراكية النر

ي تصميم بيئات عمل ومنتجات 
 
التقنية المعقدة، وتنبع أهميتها من دورها المحوري ف

ي تقليل الأخطاء، وزيادة 
 
ا مع القدرات الذهنية للمستخدم، بما يسهم ف

ً
وأنظمة أكت  توافق

الكفاءة، وتحسي   جودة الأداء، إذ تهتم هذه المقاربة بتحليل عمليات مثل الإدراك، 

والانتباه، والذاكرة، واتخاذ القرار، وحل المشكلات، وكيفية تأثرها بالتصميمات التقنية 
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عن   (58)(2004)ويكينز وآخرون، والتفاعلية، وقد أشار 
ُ
إلى أن الأرغونوميا المعرفية ت

 الأداء العقلىي وتصميم الأنظمة، بما يضمن الاستخدام الآمن والفعّال.
 بفهم العلاقة بي  

ي استخدام الأنظمة التفاعلية 
 
وقد برزت أهمية الأرغونوميا المعرفية خاصة مع التوسع ف

ونية،  ي والمعزز، والمنصات الإلكتر
اض  والواجهات الرقمية، مثل تطبيقات الواقع الافتر

ي تسهيل استخدام هذه الأنظمة  1وأنظمة التحكم الذكية، إ
 
تسهم المبادئ المعرفية ف

ي الناتج عن التصميم السن   أو المعقد. كما أكد 
 
 (2013)نورمان، وتقليل الحمل المعرف

أهمية توظيف مبادئ التصميم الإدراكي لفهم سلوك المستخدم، وتحسي   تصميم 

 .(59)الواجهات بما يتناسب مع طريقة معالجة الإنسان للمعلومات

ي قد 
ي الكشف عن التحديات الذهنية النر

 
عد الأرغونوميا المعرفية أداة أساسية ف

ُ
كما ت

ونية،  ي أثناء تفاعلهم مع الإعلانات الغامرة أو نظم التجارة الإلكتر
 
يواجهها المستخدمون ف

ن الباحثي   والمصممي   من تحسي   الرسائل البصرية وست  التفاعل، بما يتماسر 
ّ
مك
ُ
إذ ت

مع طبيعة المعالجة المعرفية لدى الجمهور المستهدف، خاصة لدى الفئات الشابة مثل جيل 

Z امنة ة المهام المتر  ون بشعة المعالجة وكت  ز هذا المدخل على كيفية (60)الذين يتمت  
ّ
، ويُرك

ن المستخدم من 
ِّ
مك
ُ
عرض المعلومات، وسهولة التنقل، ووضوح واجهات الاستخدام، بحيث ت

 التفاعل الفعّال دون إرهاق أو تشتيت. 

ي البيئات الإعلانية الغامرة:
 
 الأرغونوميكس ف

ي أنماط استهلاك الوسائط، وتزايد تعقيد البيئات الرقمية، 
 
ي ظل التحولات المتسارعة ف

 
ف

وري النظر إلى الإعلان ليس فقط بوصفه رسالة إقناعية، بل ك "تجربة  بات من الصر 

إدراكية" تمر بمجموعة من المراحل الحسية والمعرفية والانفاعلية، ومن هذا المنطلق، ظهر 

ي يُعرف باسم 
ي وتطبيقر

، وهو فرع ناسر  من علم أرغونوميا السياقات الإعلانيةاتجاه بحن 

عرض فيها مع الخصائص 
ُ
ي ت
الأرغونوميا يُعن  بتكييف الرسائل الإعلانية والسياقات النر

، وتقليل الجهد  ي ، بغية تحقيق تفاعل إيجانر
النفسية والذهنية والبدنية للمستخدمي  

، وتعظيم تأثت  الرسالة الإدراكي
(61). 

ي قدرتها على ضبط العناصر البصرية والسمعية 
 
وتتمثل أهمية الأرغونوميا الإعلانية ف

ي الإعلانات، بما يتوافق مع طبيعة المعالجة الإدراكية لدى الجمهور، فعلى 
 
والزمانية ف
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ا لمبادئ التوازن البصري، والتوجيه الحركي 
ً
سبيل المثال، يساعد تصميم الإعلانات وفق

ي تحسي   فاعلية الإعلان وتقليل 
 
، واستخدام الألوان المناسبة لراحة الرؤية، ف للعي  

ي تنظيم النصوص، وأحجام 
 
سهم الأرغونوميا ف

ُ
، كما ت ي

الانزعاج أو التشتت الذهن 

الخطوط، ومدى وضوح الرسالة، وموضعها على الشاشة، لضمان سهولة القراءة وشعة 

ي تطبيقات 
 
ي بيئات الإعلانات الرقمية وخاصة ف

 
الفهم، وهي عناصر تزداد أهميتها ف

 .(62)الهواتف المحمولة

ي )
اض  ي السياقات المتقدمة، مثل الواقع الافتر

 
(، تصُبح AR( أو الواقع المعزز )VRوف

ي ضمان راحة المستخدم ومنع الأعراض السلبية مثل  الأرغونوميا
 
عنصًرا محوريًا ف

الدوخة أو الإجهاد البصري، عتر تنظيم تموضع العناصر الإعلانية داخل البيئة 

اضية، ومراعاة زاوية النظر، وشعة الحركة، ومدى التفاعل المطلوب من  الافتر

ي تصميم الإعلانات وسياقات عرضها لا (63)المستخدم
 
، لذا فإن دمج البُعد الأرغونومي ف

ي رفع كفاءة الإعلان، وتحقيق 
 
ورة منهجية تسهم ف ، بل هو صر   جمالىي

يُعد مجرد تحسي  

ي ظل التنافس الشديد 
 
تجربة مستخدم إيجابية، وتعزيز فرص التأثت  والإقناع، خاصة ف

إلى أن  ((Norman ,2013على انتباه الجمهور داخل المنصات الرقمية. وقد أشار 

ي أن يكون الشكل جاذبًا 
التصميم الجيد يجب أن يُلائم "العقل والجسم معًا"، أي لا يكق 

ا وظيفيًا وسهل الفهم، إذ يعتقد نورمان أنه من خلال فهم 
ً
بصريًا، بل يجب أن يكون أيض

ا وكفاءة ومتعة 
ً
ي واتجاهاته، يمكن للمصممي   تطوير منتجات أكت  أمان حدود العقل البشر

ي الاستخدام
 
 .(66()65( )64)ف

ي البيئات الإعلانية الغامرة بتقنية الفيديو  -4
 
 درجة:  360الأرغونوميكس ف

ي  360يعرف التسويق بالفيديو بزاوية 
درجة بأنه أحد أساليب تسويق الفيديو النر

تستخدم تقنية غامرة لخلق تجربة فيديو كروية بالكامل، بخلاف مقاطع الفيديو التقليدية 

ا، إذ تتيح مقاطع الفيديو بزاوية 
ً
ي توفر منظورًا ثابت

ي  360النر
 
درجة للمشاهدين التحكم ف

 ، زاوية نظرهم واستكشاف بيئة الفيديو من جميع الاتجاهات )أعلى، أسفل، يسار، يمي  

ن 
ِّ
، مما يُمك ة الانتقال من العرض الثابت إلى العرض التفاعلىي حنر خلف(، كما توفر مت  

 . (67)المستخدمي   من تجربة عملاء جديدة
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ات خاصة تلتقط المشهد من جميع   صنع هذه الفيديوهات باستخدام مجموعة كامت 
ُ
وت

دمج اللقطات معًا لإنشاء فيديو كروي متكامل يمكن مشاهدته 
ُ
ي آنٍ واحد، ثم ت

 
الزوايا ف

ي ذلك منصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك ويوتيوب، 
 
على منصات متنوعة، بما ف

ي )
اض  ، وتمنح هذه (68)(، حتى على متصفحات الويب التقليديةVRونظارات الواقع الافتر

ي مجالات متعددة، كما 
 
الفيديوهات المشاهدين إحساسًا واقعيًا بالحضور، وهو ما يُفيد ف

ي الكاملة، مع الحفاظ على تجربة 
اض  عد خيارًا اقتصاديًا مقارنة بتجارب الواقع الافتر

ُ
ت

درجة يمكن للمشاهدين مشاهدة  360تفاعلية غامرة، ومن مزايا مقاطع الفيديو بزاوية 

مقاطع الفيديو على أجهزة الكمبيوتر الشخصية أو الأجهزة اللوحية أو الهواتف الذكية 

م، مثل الفأرة )ماوس( أو لوحة المفاتيح، أو عن طريق إمالة أجهزتهم 
ّ
باستخدام مُنظ

 .(69)لتغيت  اتجاه المشاهدة

رات استخدام مدخل الأرغونوميا -5  منهجيًا  متر
ً
ي البيئات الرقمية الغامرة مدخلً

 
ف

 للدراسة:

ي تصميم الإعلانات الغامرة، مثل فيديوهات 
 
ز الاستخدام المتقدم للأرغونوميا ف يتر

° والإعلانات التفاعلية ثلاثية الأبعاد، في كونها تسُهم في تعزيز وضوح الصورة، 360

ي 
 
ي إلى انغماس أعمق ف

ي التفاعل، وراحة المستخدم أثناء التصفح، ما يُفصى 
 
والتحكم ف

ي تحسي   تجربة المستخدم 
 
 محورية ف

ً
 هذا المدخل أداة

ُّ
، كذلك، يُعد ي

المحتوى الإعلان 

(User Experience -  UX من خلال مراعاة الجوانب المعرفية والعاطفية عند ،)

تصميم نظم التفاعل، بما يضمن استجابات إيجابية لدى المستخدمي   ويُقلل من مشاعر 

، لذا يُعد توظيف مدخل  ي أثناء التفاعل مع المحتوى الرقمي
 
الإحباط أو التشتت ف

ورة علمية تفرضها طبيعة البيئة التفاعلية المعاصرة،  ي هذه الدراسة صر 
 
الأرجونوميا ف

ا 
ً
ي اختيار هذا المدخل استناد

ا بي   الإنسان والتكنولوجيا، ويأنر
ً
ايد  متر 

ً
ي تشهد تداخلً

النر

رات نظرية وتطبيقية، ترتبط بمجالات التصميم، والإدراك، والانغماس،  إلى عدة متر

رات: والكفاءة التفاعلية  ومن هذه المتر

يمتاز علم الأرجونوميكس بكونه علمًا . الطبيعة التداخلية لعلم الأرجونوميكس؛ إذ 1

ي    ح، الفسيولوجيا، وعلم النفس، والميكانيكا  متعدد التخصصات، يجمع بي   معارف التشر

 لتحليل 
ً
ية، والبيئة، وتوفر هذه الطبيعة التعددية منظورًا شاملً وبومتر الحيوية، والأنت 
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التفاعل بي   الإنسان وبيئة العمل، وهو ما يعزز من قدرة الباحث على فهم العوامل المؤثرة 

 حسيًا 
ً
ي تتطلب تفاعلً

ي تجربة المستخدم ضمن البيئات الغامرة، خاصة تلك النر
 
ف

 .(70)ومعرفيًا متقدمًا

يقوم مدخل الأرجونوميكس على  إذ. التركيز على ملاءمة التصميم لقدرات المستخدم؛ 2

مبدأ التكييف بي   تصميم النظام وخصائص الإنسان، من حيث قدراته الجسدية 

ي تعتمد على 
 مثاليًا لدراسة الإعلانات الغامرة النر

ً
والمعرفية، وهذا ما يجعله مدخلً

(، فيصُبح من الضروري أن تصُمم تلك الإعلانات بشكل VR ،AR°، 360الواقع الممتد )

 .(71)يتناسب مع قدرات المستخدم على الفهم، والتحكم، والانغماس دون إجهاد أو تشتيت

ي  يسهم التصميم الأرجونومي . دعم تجربة المستخدم وتقليل العبء المعرفي،3
 
الفعّال ف

تحسي   تجربة المستخدم من خلال تبسيط التفاعل، وتعزيز الراحة المعرفية، وتقليل 

ة بمفاهيم مثل الانغماس ) ، وهو ما يرتبط مباشر ي
( Immersionالجهد الإدراكي والبدن 

(، فكلما كان التصميم واضحاً وسلساً ومتوافقاً مع توقعات المستخدم، Flowوالتدفق )

ي التجربة الإعلانية
 
 .(72)ارتفع مستوى اندماجه ف

ايد على الوسائط  . الاستجابة للتحديات الرقمية الحديثة،4 ي ظل الاعتماد المتر 
 
ف

ي تصميم الرسائل الرقمية والإعلانية، بما 
 
وري إعادة التفكت  ف التفاعلية، أصبح من الصر 

ر مدخل الأرجونوميا أدوات تحليلية لتقييم 
ّ
يُراعي الأبعاد الإدراكية والبيئية والتقنية، ويوف

ات حيوية  عناصر التصميم )مثل الوضوح، وسهولة الاستخدام، والتحكم( بوصفها مؤشر

 .(73)لجودة التفاعل مع المحتوى

منذ بداياته المرتبطة بدراسات تايلور وتحليل . أهمية السياق التاريخي والتطور المعرفي، 5

، تطور Murrellعلى يد  1949الزمن والحركة، ثم تأسيسه كمجال علمي رسمي عام 

ي تصميم النظم التفاعلية 
 
علم الأرجونوميكس ليصبح أحد المرتكزات الأساسية ف

والرقمية، ويُعزز هذا التاري    خ الممتد من صلاحية المدخل لتفست  تفاعل المستخدم مع 

ي تتطلب استجابات متعددة الحواس والمعالجة اللحظية 
النظم المعقدة، خاصة تلك النر

ات البصرية  .للمثت 
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تسع هذه الدراسة لتحليل أثر التصميم الأرجونومي  إذ. توافقه مع أهداف الدراسة، 6

، وهي أهداف تتطلب فهمًا  ي الانغماس والتدفق لدى المستخدمي  
 
للإعلانات الغامرة ف

ا لتفاعل الإنسان مع العناصر البيئية والبصرية ضمن بيئة غامرة ثلاثية الأبعاد، 
ً
دقيق

ويُعد مدخل الأرجونوميا الأنسب لهذا النوع من التحليل، نظرًا لقدرته على تفست  

 سلوكيات المستخدم بناءً على خصائص التصميم والبيئة المعرفية.

 (Flow Theoryثانيًا: نظرية التدفق ) ▪
لفهم تجربة المستخدم داخل بيئة  "نظرية التدفق"كما اعتمدت الدراسة على توظيف 

ي تستند إلى محور 
ي إنتاج المحتوى، النر

 
الفيديوهات الغامرة، دون التدخل المباشر ف

، إلى جانب الإحساس بالحضور  أساسي يتعلق ب   "أن جودة التصميم البصري والسمعي

، والتحكم، والمتعة العقلية،   العالىي
كت  
داخل بيئة ثلاثية الأبعاد، كفيل بتحفت   مشاعر التر

 وهي العناصر الجوهرية لحالة التدفق".

 المفهوم والنشأة: -6

ي نشاط ما؛ إذ تقيس 
 
كت   الكامل ف

تشت  نظرية التدفق إلى حالة الانغماس العميق والتر

هذه النظرية فاعلية الإعلانات الغامرة، من خلال تحديد مدى قدرة الإعلان على إدخال 

ي التجربة ولا يُشتت 
 
ي حالة التدفق بحيث يكون الشخص مغمورًا تمامًا ف

 
المستخدم ف

 انتباهه بسهولة. 

 
ُّ
أول من وضع نظرية عن مفهوم تجربة التدفق بوصفها  (1975تشيكسينتميهالىي )ويعد

كز  ي حالة تدفق، يتر
 
ي نشاط ما، فعندما يكون الأشخاص ف

 
الانغماس العميق للأشخاص ف

، (74)وعيهم على النشاط نفسه، ويشعرون بمشاعر مختلفة، مثل السعادة والمتعة والابتهاج

، والشعور بالسيطرة على بيئتهم ي
 .(75)وفقدان الوعي الذانر

، وتجربة مثالية تحدث   أعمق، بأنه شعور كلىي
ووصف تشيكسينتميهالىي التدفق، بمعن 

ي الوقت نفسه، أضاف أن التدفق يسمح 
 
عند أداء نشاط ينطوي على تحدي، وف

يطة أنه  ي يقومون بها، شر
ي أداء الأنشطة النر

 
للأشخاص باستخدام مهاراتهم الشخصية ف

ي ينغمسون بها ويتجاهلون ما 
ي حالة التدفق يتم السيطرة على بيئتهم النر

 
عند دخولهم ف

 .(76)دون ذلك من محفزات بيئية أخرى
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م تشيكسينتميهالىي
َّ
( مفهوم التدفق، كانت هناك عدة محاولات 1975) ومنذ أن قد

 عن تحديد مقدماته الرئيسية وأبعاده وعواقبه فيما يتعلق 
ً
مختلفة لتحديده بدقة، فضلً

اك مع  ، سواء كانت بمفرده أو بالاشتر  أن كتابات تشيكسينتميهالىي
ي حي  

 
بسلوك الفرد، وف

، كانت وصفية وليست تنبؤية، فإنها وضعت حجر الأساس لمعظم  ه من الباحثي   غت 

قب ب   "أبو" نظرية التدفق
ُ
 .(77)الأعمال اللاحقة عن التدفق، حنر ل

ا يتعلق بنظرية التدفق، فزعما أن  (78)(1996هوفمان ونوفاك عام )وذكر 
ً
منظورًا مختلف

ي يسهلها التفاعل مع أجهزة الكمبيوتر، 
التدفق هو "تسلسل سلس من المتعة الجوهرية النر

ز الناتج عن هذا الانغماس 
ّ
حي   أن الاهتمام المرك

"، مقتر ي
يصاحبها فقدان الوعي الذانر

ر هوفمان ونوفاك أن  يتحدد بمستوى المشاركة والحيوية والتفاعل مع التكنولوجيا، فتصوَّ

التدفق حالة معرفية تحددها مستويات عالية من المهارة والتحكم ومستويات عالية من 

التحدي والإثارة، والانتباه المركز، والتفاعل، وكأنهما يربطان بمعادلة مفاداها أنه كلما زاد 

التحدي وامتلك المستخدم المهارات الكافية للتفاعل مع هذا التحدي زاد مستوى الانغماس 

  والتدفق.

ي الدراسات الخاصة 
 
فت نظرية التدفق على نطاق واسع ف

ِّ
ة، وُظ ي السنوات الأخت 

 
وف

(، والوسائط التفاعلية، والإعلانات الرقمية، وتبينّ أن UXبتجربة المستخدم )

المستخدمي   الذين يعيشون حالة من التدفق أثناء تعرضهم للإعلانات التفاعلية يكونون 

اء ا لاتخاذ قرارات الشر
ً
، واستعداد

ً
ي سياق الإعلانات ، (80()79) أكت  استجابة، وتفاعلً

 
وف

ستخدم بيئات رقمية ثلاثية الغامرة
ُ
ا تصميميًا أساسيًا، إذ ت

ً
، يصبح تحقيق "التدفق" هدف

اضيًا، أو محتوى تفاعليًا لاستثارة مشاعر الانغماس والتواصل  الأبعاد، أو واقعًا افتر

ي العميق مع العلامة التجارية، وكلما زاد شعور المستخدم بأنه "جزء من التجربة" 
الذهن 

ي حالة تدفق، مما يعزز فاعلية الرسالة الإعلانية 
 
الإعلانية، زادت احتمالية دخوله ف

ي بناء الولاء للعلامة التجارية
 
 .(81)ويُسهم ف
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 ( نظرية التدفق 1شكل )
 

(/ والمحور الرأسي  →( المحور الأفقي مستوى المهارة )منخفض 1شكل )يوضح  عالىي

ي المنتصف، حيث  →مستوى التحدي )منخفض 
 
(، بينما منطقة التدفق تكون ف عالىي

منطقة القلق، وإذا زادت  →يتساوى التحدي مع المهارة، بحيث إذا زاد التحدي عن المهارة 

 منطقة الملل. →المهارة عن التحدي 

ا بموضوع البحث الحالىي ً ا مباشر
ً
، إذ يُتوقع أن يسهم التصميم وترتبط هذه النظرية ارتباط

° من خلال وضوح الصورة، وسهولة 360الأرغونومي لإعلانات الفيديو بزاوية 

ي تساعد جيل 
ي تهيئة الظروف النر

 
ي التفاعل ف

 
على  Zالاستخدام، والقدرة على التحكم ف

 مع فروض البحث؛ إذ إن 
ر
ي حالة "التدفق"، وبذلك فإن فروض النظرية تتلاف

 
الدخول ف

، وهو ما يُعد  ي
 
تحسي   جودة التصميم قد يؤدي إلى تعزيز الانغماس الحسي والمعرف

ي أثناء التفاعل مع الإعلانات الغامرة 
 
 رئيسًا للوصول إلى تجربة تدفق متكاملة ف

ً
مدخلً

ونية. ي بيئات التجارة الإلكتر
 
 ف

ي تحقيق التدفق داخل الإعلان: -7
 
 العوامل المؤثرة ف

ي استخدمت لقياس تجربة التدفق عتر بيئة الإعلانات 
ات النر يوجد عدد من المتغت 

ي حالة التدفق:
 
ي تسمح للمستهلكي   بالتفاعل العميق عند دخولهم ف

 الغامرة، النر
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 :Challenge-Skill Balance)التوازن بي   التحدي والمهارة ) •

ي نظرية التدفق، كما طوّرها 
 
يُعد التوازن بي   التحديات والمهارات أحد الأسس الجوهرية ف

Csikszentmihalyi ( ي أعماله الأولى
 
(، فعندما يواجه الفرد نشاطاً 1977، 1975ف

ي تحقيق التدفق، 
 
سهم ف

ُ
م له تحديًا يتناسب مع قدراته، فإن ذلك يخلق بيئة محفزة ت

ّ
يقد

ف "التحدي" يشت  إلى مدى إدراك الفرد لصعوبة المهمة أو درجة اختبارها له، بينما تشت  

"المهارة" إلى مدى إدراكه لكفاءته الذاتية في التعامل مع هذه التحديات، ويتحقق التدفق 

؛ أي عندما يكون مستوى التحدي مساويًا تقريبًا  عندما يكون هناك توازن بي   الاثني  

، مما يسمح للفرد بالانغماس  لمستوى المهارة المدركة، سواء كانا مرتفعي   أو منخفضي  

ي النشاط دون شعور بالملل أو القلق
 
 .(82)الكامل ف

• : ي
 
 درجة الانغماس الحسي والمعرف

الإعلانات الغامرة قادرة على توفت  بيئات تحفز الانغماس الكامل، سواء كان ذلك من 

، أو عناصر صوتية، فكلما زاد  خلال رسومات ثلاثية الأبعاد، أو تفاعل ديناميكي

ي حالة التدفق، ما يجعله يركز بدرجة أكتر 
 
الانغماس، زادت احتمالية دخول المستخدم ف

على الرسالة الإعلانية، والانغماس الكامل، كما أوضحت نظرية التدفق، يتطلب غيابًا 

ي تعتمد 
ي والشعور بالوقت، وهو ما توفره تقنيات الإعلان الغامر النر

ا للوعي الذانر
ً
مؤقت

 .(83)°، بإشراك الحواس المختلفة للمستخدم بكثافة360على الفيديوهات بزاوية 

 Clear Goals and Immediateوضوح الأهداف وردود الفعل الفورية ) •
Feedback:) 

ي 
 
وضوح الهدف من الإعلان الغامر، مثل دعوة المستخدم لاكتشاف منتج أو المشاركة ف

ا أساسيًا لتحقيق التدفق، ويدعم ذلك ما طرحه 
ً
ط تجربة تفاعلية، يُعد شر

Csikszentmihalyi ، من أن وجود أهداف واضحة يساعد المستخدم على 1990,

سهم التغذية الراجعة الفورية 
ُ
ي الصورة أو الصوت  –تركت   الانتباه، بينما ت

 
ات ف مثل تغت 

ي دعم الإحساس بالتقدم والفاعلية داخل البيئة الغامرة. –استجابة لتفاعل المستخدم 
 
 ف
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ي والبضي الملائم ) •
 
 Cognitive and Visual Ergonomicالتصميم المعرف

Design:) 

ي 
 
تظهر الدراسات التطبيقية الحديثة وجود ثلاثة عناصر رئيسية تدعم حالة التدفق ف

: تصميم تفاعلىي عالىي الجودة )يتوافق مع مبادئ الأرجونوميا(،  البيئات الإعلانية، هي

ي )باستخدام صوت، وصورة، وحركة، وتفاعلية(، وسلاسة التنقل 
وانغماس حسي وعاطق 

ي الزائد"، 
 
ة بتقليل "الحمل المعرف وتجربة استخدام خالية من التعقيد، ويرتبط ذلك مباشر

وتوفت  تجربة استخدام ممتعة ومتجانسة، وهو ما يُعزز فاعلية الإعلان من حيث التذكر، 

ائية  .(84) والإقناع، والنية الشر

 (:Sense of Controlالشعور بالتحكم ) •

ي مسار التجربة، وهو ما يتحقق 
 
أحد أبرز مكونات التدفق هو شعور المستخدم بالتحكم ف

ي الإعلانات الغامرة من خلال عناصر مثل القدرة على اختيار زاوية الرؤية، والتنقل 
 
ف

، أو التفاعل مع عناصر ثلاثية الأبعاد، ويؤكد  ي
اض  داخل مشهد افتر

Csikszentmihalyi  ي
 
أن هذا الإحساس بالتحكم يعزز الانتباه، ويزيد من الاستغراق ف

 النشاط، مما يرفع من احتمالية الوصول إلى حالة التدفق.

 مفهوما التدفق والانغماس: منظور تكاملي لفهم التجربة الغامرة -8

( يعُد أكثر شيوعاً في الأوساط الأكاديمية Immersionرغم أن مصطلح "الانغماس" )

، فإن الجدل لا يزال قائمًا حول ملاءمة كلٍ Flow"(85)والعامة مقارنة بمفهوم " التدفق 

ات الإدراكية والعاطفية والسلوكية الناتجة عن انخراط المستخدم  ي وصف الختر
 
منهما ف

ة لكلا  لت هذه النقاشات الأساس لفهم الخصائص الممت  
َّ
ي تجربة حسية غامرة، وقد شك

 
ف

عرض نظرية التدفق غالبًا كإطار (86)المفهومي   ضمن سياقات التصميم والتفاعل
ُ
، وت

ط توافر جميع أبعاده التسعة حنر تتحقق تجربة "التدفق" الكاملة، وتشمل:  صارم، يشتر

التوازن بي   المهارات والتحدي، واندماج الوعي والعمل، ووضوح الأهداف، والتغذية 

، وتشوه  ي
كت   الشديد، والسيطرة المدركة، وفقدان التأمل الذانر

الراجعة الفورية، والتر

ي نحو النشاط
 . (87)إدراك الوقت، والدافع الذانر

ء"، فلا يتحقق ما لم  ي
ح "كارنز وآخرون" أن التدفق يمثل تجربة "كلية أو لا سر وقد اقتر

ين إلى أن التدفق قد  ة، إلا أن آخرين خالفوا هذا الرأي، مشت  تكن جميع الأبعاد حاصر 
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ي غياب بعض تلك الأبعاد، فعلى سبيل المثال، بي َّ 
 
أن  (88)(2005كوين ) يظهر حنر ف

ون التدفق من خلال الإحساس بانخفاض الزمن والانخراط العقلىي  الأفراد قد يختتر

هذا الاتجاه حي    (89)(2007تشن ) العميق، دون الحاجة إلى اكتمال كل الأبعاد. ودعم

ي بعض البيئات 
 
كت   قد تكون كافية لاستدعاء حالة التدفق ف

أظهر أن مشاعر المتعة والتر

إلى أن التدفق قد  (90)(Guo & Poole, 2009غو وبول )الرقمية. كما أشار كل من 

ي ظل غياب بعض العوامل كالتغذية الراجعة 
 
يتفاوت بحسب المهام، وقد يتحقق حنر ف

ة. ولاحظ ي  (91)(.Heo et al, 2010وهيو وآخرون ) المباشر
 
ي والمعرف

أن الانغماس العاطق 

 دون تطابق مثالىي بي   التحديات والمهارات، وأوضحت 
كفيلان بتحفت   حالة التدفق حنر

ون التدفق بدرجات  (92)(.Swann et al, 2012سوان وآخرون ) أن الرياضيي   يختتر

ي المقابل، يتمتع "الانغماس" بتدرجات أكت  مرونة، إذ  متفاوتة تبعًا لطبيعة النشاط،
 
وف

ح  نموذجًا تصاعديًا يبدأ ب  "الانخراط"، مرورًا ب  "الانغماس"،  Brown & Cairnsاقتر

"، إلا أن تحقيق الانغماس الكامل يُعد غت  مضمون، وهذا الانغماس  ثم "الانغماس الكلىي

ي أشار إليها 
 Csikszentmihalyiالكامل يُقارن بحلقات "التدفق العميق" النر

 (، مما يعكس تقاطعاً دقيقاً بين مفهومي الانغماس والتدفق. (1992,

 أوجه الاستفادة من الإطار النظري: 

ي تقديم أساس علمي متي   لفهم طبيعة العلاقة 
 
ي هذه الدراسة ف

 
يسهم الإطار النظري ف

 التصميم الأرغونومي والإعلانات الغامرة من جهة، ومستوى الانغماس والتدفق لدى 
بي  

المستخدمي   من جهة أخرى، ومن خلال استعراض المفاهيم الأساسية مثل: الإعلان 

، والتدفق، ومبادئ الأرغونوميا المعرفية، يُسهم الإطار  ي
 
الغامر، والانغماس الحسي والمعرف

: ي
 
 ف

ي على  تفست  الظواهر محل الدراسة، 
ا إلى أطر علمية معتمدة، مما يُضق 

ً
استناد

ا.
ً
 الدراسة طابعًا منهجيًا رصين

ات الأساسية  )المستقلة والتابعة( بوضوح، وتوضيح العلاقات  تحديد المتغت 

ا للنظرية المستخدمة.
ً
ضة فيما بينها وفق  المفتر
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ي منبثق من الفهم النظري للعلاقات  صياغة الفروض البحثية 
على نحو منطقر

ي ضوء نظرية التدفق ومدخل الأرغونوميا المعرفية.
 
ات، لا سيما ف  بي   المتغت 

ا عند مناقشة النتائج، من خلال الرجوع إلى الأطر  إثراء التفست  والتحليل 
ً
لاحق

 النظرية لفهم الأسباب المحتملة للأنماط أو الفروق المكتشفة.

ي اعتمدت النظريات  توفت  أساس للمقارنة مع نتائج الدراسات السابقة 
النر

ز إسهام الدراسة الحالية.  نفسها، بما يدعم إمكانات التعميم ويُتر

وبذلك، يُعد الإطار النظري أداة إرشادية مركزية وجهت تصميم الدراسة، واختياراتها  

ي 
 
ي بناء فهم متكامل لأبعاد التجربة الإعلانية ف

 
ات، أسهم ف المنهجية، وآليات قياس المتغت 

 البيئات الرقمية الغامرة.

 مناقشة نتائج الدراسة:

ي أثناء 
 
تطرح نظرية التدفق إطارًا لفهم كيفية تحقيق حالة التدفق المثلى للمستخدمي   ف

تفاعلهم مع هذه الإعلانات الغامرة، إذ يشعرون بالانغماس الكامل دون الشعور بالملل أو 

ي تستكشف العلاقة بي   تصميم 
ي الدراسات النر

 
الضغط. ومع ذلك، يظل هناك نقص ف

ي ضوء نظرية التدفق،
 
ي  الإعلانات الغامرة، وعلم الأرغونوميا، وتفاعل المستخدم، ف

 
لذا ف

إطار عرض النموذج المفاهيمي للدراسة ووضع الفرضيات، تعرض الباحثة الإشكالية 
 : ي
 
ات القياس بالشكل الآن ابط بي   متغت 

 والت 
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 النموذج المفاهيمي للدراسة )من اعداد الباحثة( 
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) ي إطار الانغماس والتدفق )الاختبار بي   مجموعتي  
 
: فروض الفروق بي   المجموعات ف

ً
 أولً

( وذلك لأن متغير Mann–Whitney Uالأداة الإحصائية المستخدمة: اختبار )

–Kolmogorovو Shapiro–Wilkالانغماس لا يتبع التوزي    ع الطبيعي حسب اختبار 

Smirnov) 

 ( اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات الدراسة6جدول )
 

 Shapiro-Wilk aSmirnov-Kolmogorov المتغت 

متغت  
 الانغماس

قيمة اختبار 
و  شابت 

 العدد
مستوى 
 الدلالة

 العدد قيمة اختبار
مستوى 
 الدلالة

181. 100 000 .181 100 000 

ي تم جمعها من أدوات الاستبانة المطبقة على المجموعتي   
ونظرًا لطبيعة البيانات النر

 
ً
التجريبية والضابطة، وحرصًا على تحديد الاختبارات الإحصائية الملائمة، تم أولً

، وذلك باستخدام  ات محل الدراسة للتوزي    ع الطبيعي باع بيانات المتغت 
ّ
التحقق من مدى ات

و -Shapiroويلك )-اختبار شابت  Wilk وقد أظهرت نتائج الاختبار أن متغير .)

، وهي أقل من 000.)"الانغماس" لا يتبع التوزيع الطبيعي، إذ بلغت القيمة الاحتمالية )

(. وبناءً على ذلك، تم اعتماد أدوات التحليل α ≤ 0.05مستوى الدلالة المعتمد )

ي غت  المعلمي )
( المناسبة لطبيعة البيانات، وعليه، Nonparametric Testsالإحصان 

ي يو" ) –تم استخدام الاختبار "مان
 .Mann–Whitney U)ويتن 

ي . الفرض الأول: 1
دراسة الفروق بي   مجموعات الدراسة )المجموعة التجريبية الب 

ي تشاهد 
ا غامرًا مصممًا وفق مبادئ الأرغونوميا، والمجموعة الضابطة الب 

ً
تشاهد إعلان

ي متغت  الانغماس.
 
ا ف

ً
ا تقليدي

ً
وتنص الفرضية على أنه: "توجد فروق ذات دلالة  إعلان

إحصائية بي   متوسط درجات الانغماس لدى المستخدمي   عند تعرضهم لإعلان غامر 

مصمم وفق مبادئ الأرغونوميا، ومتوسط درجات الانغماس لدى المستخدمي   عند 

تعرضهم لإعلان تقليدي". وللإجابة عن هذه الفرضية تم اختبار الفروق بي   متوسظي 

.  درجات الانغماس لدى أفراد المجموعتي  
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 ( التحليل الوصفي لمتغير الانغماس 7جدول )
ي العدد المتغت    قيمة  الانحراف المعياري المتوسط الحسانر

 
 أقصى قيمة أدن

 40.00 10.00 9.24786 23.18 100 الانغماس

( الإحصائيات الوصفية لمتغير الانغماس، وقد تراوحت القيم بين 7يوضح جدول )

( وانحراف 23.18( حداً أقصى، بمتوسط قدره )40.00( حداً أدنى و)10.00)

 .(، مما يشير إلى تباين نسبي في درجات أفراد العينة9.24معياري )

 
 ( نتائج اختبار مان ويتني لقياس الفروق بين المجموعة الضابطة 8جدول )

ي متغت  الانغماس )جدول الرتب والإحصاء(
 
 والمجموعة التجريبية ف

 مجموع الرتبة متوسط الرتبة العدد المجموعة 
 1307.00 26.14 50 المجموعة الضابطة 

 3743.00 74.86 50 المجموعة التجريبية 

   100 المجموع

 
 ( الإحصاء9جدول )

 متغت  الانغماس القيمة

32.000 Mann–Whitney U 

1307.000 Wilcoxon W 

- 8.429 - Z 

.000 Asymp. Sig. (2 - tailed) 

ي 
 
: بلغ متوسط الرتبة لمجموعة المشاركي   ف أظهرت نتائج الجداول السابقة ما يلىي

، وبلغ متوسط الرتبة 74.86المجموعة التجريبية )الذين تعرضوا للإعلانات الغامرة( 

ي تعرضت للإعلانات التقليدية( 
. بينما جاءت قيمة 26.14للمجموعة الضابطة )النر

- Z، وقيمة Mann–Whitney U = 32.000اختبار  ، وهي ذات دلالة 8.429

إذ . α = 0.05(، وهو أقل من مستوى الدلالة Sig. = 0.000إحصائية عند مستوى )

ي 
 
تشت  هذه النتائج إلى وجود فروق دالة إحصائيًا بي   المجموعتي   التجريبية والضابطة ف
ي الانغماس 

 
مستوى الانغماس، فقد حققت المجموعة التجريبية مستويات أعل دلالة ف

مقارنة بالمجموعة الضابطة، وهذا يؤكد فاعلية الإعلانات الغامرة المصممة وفق مبادئ 

ي تعزيز شعور المستخدمي   بالانغماس، مقارنة بالإعلانات الأخرى. 
 
وتشت  الأرغونوميا ف

ي 
 
ي تعزيز مشاعر الانغماس الحسي والمعرف

 
هذه النتيجة إلى فاعلية التصميم الغامر ف
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ات الإدراكية، ما  ، إذ توفر الإعلانات الغامرة بيئة تفاعلية وغنية بالمثت  لدى المستخدمي  

ي لا تراعي 
ي التجربة الإعلانية مقارنة بالإعلانات الغامرة النر

 
يعزز من اندماج المستخدم ف

ي تعتمد على العرض الثابت والمباشر للمحتوى دون 
مبادئ الأرغونوميا أو الإعلانات النر

ي أو تحفت   مشاركته الذهنية.
اك حواس المتلقر  إشر

ي أكدت أن  وتتسق نتيجة هذا الفرض
مع ما توصلت إليه عديد من الدراسات السابقة النر

الإعلانات الغامرة بما تتضمنه من عناصر تفاعلية وتجارب حسية معززة تسهم بفاعلية 

، فقد أشارت دراسة  ي تعزيز مشاعر الانغماس لدى المستخدمي  
 
 Mark(93)),(2017ف

ي الإعلانات يزيد من شعور المستهلك بالانغماس نتيجة 
 
إلى أن استخدام الواقع المعزز ف

ي بيئة شبه واقعية، كما بيّنت دراسة 
 
 Flavián etتفاعله المباشر مع المحتوى ف

2021),al.)(94)  ، كت  
أن الإعلانات الغامرة تحفز الإدراك الحسي وتستثت  الانتباه والتر

، وهو ما لا تحققه الإعلانات  ي
" لدى المتلقر ي

 
مما يؤدي إلى حالة من "الانغماس المعرف

ي السياق ذاته، أوضحت دراسة 
 
أن  Javornik)(95),(2016التقليدية بنفس الدرجة، وف

التفاعل النشط بي   المستخدم والعناصر الإعلانية المدعومة بتقنيات الغمر يعزز من 

ي التجربة ويخلق استجابات معرفية وعاطفية أكت  إيجابية مقارنة 
 
اندماج الفرد ف

بالوسائط الإعلانية الساكنة أو غت  التفاعلية، وتؤكد هذه النتائج أن الانغماس ليس فقط 

استجابة نفسية بل هو نتيجة لتصميم تفاعلىي مدروس يرتكز على مبادئ الإدراك 

اكه  ي جذب انتباه الجمهور وإشر
 
، مما يجعل الإعلانات الغامرة وسيلة فعالة ف الحسي

ي الرسالة الإعلانية.
 
 بعمق ف

 : ي
 
توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي   متوسط درجات التدفق لدى الفرض الرئيسي الثان

المستخدمي   عند تعرضهم لإعلان غامر مصمم وفق مبادئ الأرغونوميا، ومتوسط درجات 
 الانغماس لدى المستخدمي   عند تعرضهم لإعلان تقليدي.

 ( التحليل الوصفي لمتغير التدفق 10جدول )
ي العدد المتغت    قيمة  الانحراف المعياري المتوسط الحسانر

 
 أقصى قيمة أدن

 5.00 1.00 1.17064 2.9360 100 الانغماس

( 10.00يوضح الجدول الإحصائيات الوصفية لمتغت  الانغماس، وقد تراوحت القيم بي   )

ا أدن  و)
ً
(، 9.24( وانحراف معياري )23.18( حداً أقصى، بمتوسط قدره )40.00حد

ي درجات أفراد العينة
 
ي ف  .مما يشت  إلى تباين نسنر
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 ( نتائج اختبار مان ويتني لقياس الفروق بين المجموعة الضابطة 11جدول )
ي متغت  التدفق )جدول الرتب والإحصاء(

 
 والمجموعة التجريبية ف

 مجموع الرتبة متوسط الرتبة العدد المجموعة 
 1560.50 31.21 50 المجموعة الضابطة 

 3489.50 69.79 50 المجموعة التجريبية 

   100 المجموع

 
 ( الإحصاء12جدول )

 متغت  التدفق القيمة 

285.500 Mann–Whitney U 

1560.500 Wilcoxon W 

- 6.700 - Z 

.000 Asymp. Sig. (2 - tailed) 

إلى وجود فروق دالة إحصائيًا بي   متوسط  Mann–Whitney Uتشت  نتائج اختبار 

(، Sig. = 0.000درجات "مستوى التدفق" لدى أفراد المجموعة التجريبية والضابطة )

ي تعرضت للإعلانات الغامرة، مما يدل على أن البيئة 
لصالح المجموعة التجريبية النر

ي رفع شعور المستخدمي   بالتدفق 
 
الغامرة المصممة وفق مبادئ الأرغونوميا قد أسهمت ف

ي أثناء التفاعل مع الإعلانات. 
 
 = .Sig، ومستوى الدلالة Z = -6.700إذ جاءت قيمة ف

، وهو ما يدل عل أن هذه الفروق ليست ناتجة عن الصدفة الإحصائية، كما 0.000
( كان أعلى بكثير 69.79أظهرت النتائج أن متوسط الرتب لمجموعة الإعلانات الغامرة )

(، مما يشير إلى أن المشاركين الذين تعرضوا 31.21جموعة الضابطة )من متوسط رتب الم
ي أثناء التفاعل مع الإعلان.

 
 للإعلانات الغامرة شعروا بمستوى أعل من التدفق ف

وتشت  هذه النتائج إلى أن التصميم الغامر للإعلانات، الذي يعتمد على دمج المستخدمي   

داخل بيئة إعلامية ثلاثية الأبعاد وتفاعلية، يعزز من شعورهم بالانخراط الكامل 

ي يطلق عليها “التدفق”، ويُفهم التدفق هنا على أنه 
، وهي الحالة النر ي

 
والانسياب المعرف

كت   الكامل وفقدان الإحساس بالزمن، وزيادة الاستمتاع 
تجربة نفسية تتمت   بالتر

والتفاعل مع الرسالة الإعلانية، وهو ما تحققه الإعلانات الغامرة بدرجة أعلى من 

الإعلانات التقليدية، وتتسق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه عدة دراسات سابقة، ومنها: 

ي (96)(Huang & Liao,2017دراسة )
 
ي أشارت إلى أن استخدام البيئات الغامرة ف

، النر
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ي أو الفيديو 
اض  ( يؤدي إلى رفع مستويات التدفق 360التسويق )مثل تقنية الواقع الافتر

، كما  ي أكتر
 
والانغماس مقارنة بالوسائط التقليدية، نظرًا لما توفره من تفاعل حسي ومعرف

أن الإعلانات التفاعلية ثلاثية الأبعاد عتر  Wang et al.2020))(97)أظهرت دراسة 

الوسائط الغامرة ترفع من إدراك المستخدم للسيطرة والتفاعل، وهما من العناصر 

ي تعزز الشعور بالتدفق )
 Weibel)(، وأكدت دراسة Flow Experienceالأساسية النر

et al.2009)(98)  اضية يرتبط ي الناتج عن البيئة الافتر
 
أن الانغماس الحسي والمعرف

ي سياقات الإعلام الغامر.
 
ا بالشعور بحالة التدفق، لا سيما ف

ً
ا وثيق

ً
 ارتباط

ي تعكس ما تؤكده الأدبيات الحديثة، من أن التصميم 
وبذلك، فإن نتائج الفرض الثان 

الغامر ليس فقط وسيلة لزيادة التفاعل، بل يُعد محفزًا رئيسًا للحالة النفسية الإيجابية 

ي يمر بها المستخدم أثناء تجربة الإعلان.
 النر

ثانيًا: فروض التأثت  )تحليل انحدار(: الأداة الإحصائية المستخدمة: تحليل الانحدار 
ات المستقلة(  البسيط أو المتعدد )حسب عدد المتغت 

بأبعاده  360الفرض الثالث: يؤثر التصميم الأرغونومي لإعلانات الفيديو بزاوية عرض 
)الراحة، وسهولة الاستخدام، والتحكم في التفاعل( في تعزيز مستوى الانغماس لدى 

.  المستخدمي  

ات ي للمتغت 
: التحليل الوصق 

ً
ي لكل من: : أولً

، يُجرى تحليل وصق  قبل قياس التأثت 

ات التصميم الأرغونومي الثلاثة )الراحة  ي التفاعل(،  –سهولة الاستخدام  –متغت 
 
تحكم ف

ي متغت  الانغماس  ومتغت  الانغماس،
 
ستخدم الانحدار ولقياس تأثت  الأبعاد الثلاثة ف

ُ
ي

 المتعدد.
 ( التحليل الوصفي لمتغيرات فرض التأثير 13جدول )

ي العدد المتغت    قيمة  الانحراف المعياري المتوسط الحسانر
 
 أقصى قيمة أدن

 5.00 1.00 1.23267 2.8850 100 سهولة الاستخدام 

ي التفاعل
 
 5.00 1.00 1.23075 2.9800 100 التحكم ف

 5.000 1.000 1.197809 2.86000 100 الراحة

 40.00 10.00 9.24786 23.1800 100 الانغماس
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 ( Coefficients( جدول معاملات الانحدار )14جدول )
ي الإعلان الغامر

 
ي الانغماس ف

 
 لتحديد أثر أبعاد التصميم الأرغونومي ف

 النموذج
حجم التأثت  
 لكل متغت 

ي للمقارنة بي    التأثت  النسبر

ات  Beta T Sig المتغت 

(Constant) 1.476  2.151 .034 

 000. 4.243 294. 2.203 سهولة الاستخدام

ي التفاعل
 
 289. 1.067 058. 433. التحكم ف

 000. 8.334 637. 4.916 الراحة

 
 ( ملخص مؤشرات نموذج الانحدار لقياس تأثير التصميم الأرغونومي في الانغماس15جدول )

 النموذج
معامل 
 الارتباط

معامل 
 التحديد

معامل التحديد 
 المعدل

 الخطأ المعياري للتقدير

 .963a .927 .925 2.52873 

ات المستقلة  (R) أن معامل الارتباط Model Summary أظهر جدول بي   المتغت 

ي التفاعل( ومتغت  
 
المتعلقة بتصميم الإعلان )الراحة، وسهولة الاستخدام، والتحكم ف

ا بي   0.963الانغماس بلغ 
ً
، وهو معامل مرتفع يدل على وجود علاقة ارتباط قوية جد

، مما يشت  إلى أن نحو 0.927 (R²)التصميم والانغماس، كما بلغ معامل التحديد 

% من التباين في درجات الانغماس يمكن تفسيره من خلال التصميم الأرغونومي 92.7

، وهو ما يؤكد 0.925 (Adjusted R²)للإعلان، وبلغت قيمة معامل التحديد المعدل 

ات المستقلة ا لعدد المتغت 
ً
ي بعد ضبطه وفق

 .ثبات النموذج الإحصان 

 ( للنموذج التنبؤي لمتغير الانغماسANOVA( تحليل التباين )16جدول )
 بناءً عل أبعاد التصميم الأرغونومي 

مستوى 
 .الدلالة 

Fقيمة 
Mean 

Square 
df 

Sum of 
Squares 

 النموذج

b.000 409.359 2617.630 3 7852.891 الانحدار 

  6.394 96 613.869 Residual 

   99 8466.760 Total 

ا لنتائج تحليل التباين )
ً
(، تبين أن النموذج الإحصائي دال عند مستوى ANOVAووفق

، مما يشت  إلى دلالة 409.359المحسوبة  F(، إذ بلغت قيمة Sig. = 0.000معنوية )

فقد أظهرت أن:  Coefficientsإحصائية قوية للنموذج ككل. أما نتائج جدول المعاملات 

ي الانغماس، إذ بلغت قيمة )
 
(، وقيمة B = 4.916متغت  الراحة له تأثت  دال إحصائيًا ف
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Beta ( (، عند مستوى دلالة )0.637المعياريةSig. = 0.000 وهو ما يعني أن زيادة ،)

ا إيجابيًا قويًا بزيادة الانغماس، كما تبي   
ً
ي تصميم الإعلان ترتبط ارتباط

 
مستوى الراحة ف

ي الانغماس، إذ بلغت قيمة )
 
 = Bأن سهولة الاستخدام تؤثر بشكل دال إحصائيًا ف

(، مما يشير إلى Sig. = 0.000(، عند مستوى دلالة )Beta = 0.294(، و)2.203

ي التفاعل تأثت  دال إحصائيًا، إذ 
 
تأثت  متوسط الدلالة، بينما لم يظهر لمتغت  التحكم ف

(، Sig. = 0.289(، عند مستوى دلالة )Beta = 0.058(، و)B = 0.433بلغت قيمة )

 (.p > 0.05وه غت  دالة إحصائيًا )

ي تعزيز 
 
وعمومًا، تدعم النتائج الفرض القائل بأن التصميم الأرغونومي يؤثر بشكل دال ف

ي الانغماس، 
 
ا ف ً ، مع تأكيد أن "الراحة" كان العامل الأقوى تأثت  الانغماس لدى المستخدمي  

ي هذا 
 
عتد به إحصائيًا ف

ُ
ي التفاعل تأثت  ي

 
يليه "سهولة الاستخدام"، بينما لم يكن للتحكم ف

ين من الثلاثة. النموذج.  الفرض الثالث تم التحقق منه جزئيًا: إذ وُجد تأثت  دال لمتغت 

ي Makransky & Lilleholt)(99),(2018مع دراسة  وتتسق نتيجة ذلك الفرض
، النر

ي 
 
ي المصممة بعناية لتعزيز الراحة وتقليل الحمل المعرف

اض  تؤكد أن بيئات الواقع الافتر

، Tussyadiah et al. 2018))(100)دراسة و تؤدي إلى مستويات أعلى من الانغماس،

ي  ي الإعلانات التفاعلية له تأثت  إيجانر
 
نت أن التصميم الواضح وسهل الاستخدام ف ي بيَّ

النر

، ودراسة  ي
 
ي الانغماس الحسي والمعرف

 
ي  Hartson& Pyla)(101),(2021كبت  ف

النر

أكدت أن عناصر التصميم الجيد )سهولة الاستخدام والتحكم( ترفع من جودة تجربة 

ي البيئات الرقمية.
 
عزز الانغماس ف

ُ
 Weibel etكما دعمت نتائج دراسة  المستخدم، وت

al.2009))(102)  ي
 
 التصميم التفاعلىي الجيد والانغماس، خاصة ف

العلاقة الإيجابية بي  

 البيئات الغامرة.

ي متغت  التدفق لدى : الفرض الرابع
 
يوجد تأثت  دال إحصائيًا لمتغت  الانغماس ف

».  المستخدمي  

( إلى حالة ذهنية يصل فيها الفرد إلى Flow Experienceيشت  مفهوم تجربة التدفق )

ي النشاط، بحيث يشعر بالاندماج التام وفقدان 
 
كت   والانخراط ف

مستوى عالٍ من التر

. وتعُد الفيديوهات (103)(Csikszentmihalyi, 1996الإحساس بالزمن والمحيط )

ي أو الفيديوهات 
اض  والإعلانات الغامرة، كأدوات تعتمد على تقنيات الواقع الافتر
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ي تعزيز هذه التجربة )
 
ي تسهم ف

.Yu et alالتفاعلية، من الوسائل الفعالة النر , 

ي (104)(2021
، إذ يؤدي الطابع الغامر لهذا النوع من الوسائط إلى جذب انتباه المتلقر

ة، وتقليل مصادر التشتت، مما يخلق بيئة مثالية للوصول إلى حالة التدفق.  بدرجة كبت 

إضافة إلى ذلك، تتيح بعض هذه الإعلانات للمستخدم حرية التفاعل واتخاذ القرارات، 

ي نموذج تجربة التدفق كما 
 
وهو ما يعزز الإحساس بالتحكم، أحد العناصر الجوهرية ف

Csikszentmihalyiحدده  (، كما أن الوضوح في الأهداف، والتوازن بين (1996,

ي ترسيخ هذه التجربة )
 
 & Pathakالتحدي ومستوى المهارة المطلوبة، يسهمان بدورهما ف

2023 ,Arghashi)(105) ي
ي المحتوى الإعلان 

 
، فإن توظيف العناصر الغامرة ف ، ومن ثمَّ

ا  ً  تأثت 
لا يقتصر على جذب الانتباه فقط، بل يمتد إلى تعميق تجربة التفاعل وجعلها أكت 

اض ي عرض الفيديوهات التفاعلية وفاعلية، وبذلك يمكن افتر
 
درجة  360أن الانغماس ف

ي تجربة التدفق.
 
 له تأثت  ف

ي التدفق )المتغت  
 
ي يختتر مستوى تأثت  الانغماس )المتغت  المستقل( ف وهذا فرض سبنر

خدم تحليل الانحدار البسيط )
ُ
( Simple Linear Regressionالتابع(، وقد است

 لاختباره.

 ( ملخص مؤشرات نموذج الانحدار لقياس تأثير الانغماس في التدفق17جدول )

 النموذج
معامل 
 الارتباط

معامل 
 التحديد

معامل التحديد 
 المعدل

 الخطأ المعياري للتقدير

 .920a .847 .846 .45978 

( بين الانغماس Rأن معامل الارتباط ) Model Summaryأظهرت نتائج جدول 

ين، كما 0.920والتدفق بلغ  ا بي   المتغت 
ً
، وهو ما يدل على وجود علاقة ارتباط قوية جد

% من التباين في مستويات 84.7(، مما يعني أن حوالي R²=0.847بلغ معامل التحديد )

ه من خلال الانغماس.  التدفق يمكن تفست 
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 ( للنموذج التنبؤي لمتغير الانغماس بناءً على التدفقANOVA( تحليل التباين )18جدول )
مستوى 
 .الدلالة 

Fقيمة 
Mean 

Square 
df 

Sum of 
Squares 

 النموذج

b.000 543.785 114.954 1 114.954 الانحدار 

  .211 98 20.717 Residual 

   99 135.670 Total 

ا لنتائج جدول 
ً
ي دال عند مستوى معنوية ANOVAوفق

، تبي   أن النموذج الإحصان 

(Sig. = 0.000 إذ بلغت قيمة ،)F  مما يشت  إلى دلالة إحصائية 543.785المحسوبة ،

 قوية للنموذج ككل.

 
 ( لتحديد أثر الانغماس في التدفقCoefficients( جدول معاملات الانحدار )19جدول )

 النموذج
حجم التأثت  
 لكل متغت 

ات ي للمقارنة بي   المتغت   التأثت  النسبر

Beta T Sig 

(Constant) .235  1.886 .062 

 000. 23.319 920. 117. متغت  الانغماس

ي التدفق دال  Coefficientsأما نتائج جدول 
 
فقد أظهرت أن تأثت  متغت  الانغماس ف

 Beta(، وقيمة B = 0.117إحصائيًا، إذ بلغت قيمة معامل الانحدار غت  المعياري )

قابلها 0.920المعيارية = 
ُ
ي الانغماس ت

 
، وهي قيمة مرتفعة تشت  إلى أن كل وحدة زيادة ف

ي التدفق، عند مستوى دلالة ) 0.117زيادة مقدارها 
 
(. وعليه، Sig. = 0.000وحدة ف

ا تنبؤيًا قويًا يؤثر  ً تدعم هذه النتائج الفرض الرابع، وتؤكد أن متغت  الانغماس يُعد مُتغت 

ي سياق الإعلانات الغامرة. 
 
ي تجربة التدفق لدى المستخدمي   ف

 
 بشكل دال إحصائيًا ف

ي أشارت Cheng et al. 2022))(106)ما توصلت إليه دراسة  تدعم هذه النتيجةو
، النر

ي سياق 
 
ي يعد من المحددات الجوهرية لتجربة التدفق ف

 
إلى أن الانغماس الحسي والمعرف

ي 
 
الإعلانات الغامرة، إذ يرتبط الإحساس بالانغماس الشعوري بزيادة الاندماج المعرف

كت   المتواصل،
ي  Huang & Lin)(107), (2017كما اتفقت مع ما طرحه  والتر

 
ف

نا أن تجربة الانغماس تعزز الانتباه وتؤدي إلى حالة  دراستهما للوسائط التفاعلية، إذ بيَّ

كت   
، وهي حالة يُفقد فيها الإحساس بالوقت والذات، نتيجة للتر ي

من التدفق الذهن 

ا مع نتائج 
ً
، Kim & Biocca 2018))(108)الكامل على البيئة الإعلانية. وتتماسر أيض
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ي تتضمن بيئات غامرة عالية الانغماس تؤدي إلى 
ي رصدت أن الإعلانات النر

النر

. ي
ي أعلى لدى المتلقر

ي إلى تدفق ذهن 
ا، مما يُفصى 

ً
 استجابات وجدانية ومعرفية أكت  عمق

الفرض الخامس: يوجد تأثت  دال إحصائيًا لتصميم الإعلان الغامر وفق مبادئ 
ي مستوى التدفق لدى 

 
ي التفاعل( ف

 
الأرغونوميا )الراحة، وسهولة الاستخدام، والتحكم ف

.   المستخدمي  

خدِم تحليل الانحدار المتعدد )
ُ
( Multiple Regressionولتحليل هذا الفرض، است

ي مستوى التدفق 
 
ات مستقلة( ف لقياس تأثت  الأبعاد الثلاثة لمبادئ الأرغونوميا )متغت 

 )متغير تابع(.

 
 ( ملخص مؤشرات نموذج الانحدار لقياس تأثير التصميم الأرغونومي في التدفق20جدول )

 النموذج
معامل 
 الارتباط

معامل 
 التحديد

معامل التحديد 
 المعدل

 الخطأ المعياري للتقدير

 .981a .963 .962 .22897 

ي أن R² = .963معامل التحديد 
% من التغير في مستوى التدفق يمكن 96.3، ما يعن 

ي التفاعل،
 
ات الثلاثة: الراحة، وسهولة الاستخدام، والتحكم ف ه من خلال المتغت   تفست 

ي.و ا تدل على جودة النموذج التفست 
ً
 هذه نسبة مرتفعة جد

 
 ( للنموذج التنبؤي لمتغير التصميم الاغونومي بناءً على التدفقANOVA( تحليل التباين )21جدول )

مستوى الدلالة 
. 

Fقيمة 
Mean 

Square 
df 

Sum of 
Squares 

 النموذج

.000b 830.599 43.546 3 130.637 الانحدار 

  .052 96 5.033 Residual 

   99 135.670 Total 

ا لنتائج جدول 
ً
ي دال عند مستوى معنوية ANOVAووفق

 = F، تبي   أن النموذج الإحصان 

830.599 , df (3 ,96) , Sig. = 0.000  ،وهذا يؤكد أن النموذج ككل دال إحصائيًا

ي المتغت  التابع )التدفق(.
 
ات المستقلة الثلاثة تؤثر بشكل معنوي ف  أي أن المتغت 
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 ( Coefficients( معاملات الانحدار )22جدول )
ي الإعلان الغامر

 
ي الانغماس ف

 
 لتحديد أثر أبعاد التصميم الأرغونومي ف

 النموذج
حجم التأثت  
 لكل متغت 

ي للمقارنة بي    التأثت  النسبر

ات  Beta T Sig المتغت 

(Constant) .055  .880 .381 

 000. 6.040 299. 284 سهولة الاستخدام

ي التفاعل
 
 000. 14.853 574. 546 . التحكم ف

 005. 2.853 156. 152. الراحة

( لتحديد أثر أبعاد التصميم Coefficientsمعاملات الانحدار )تشت  نتائج جدول 

ي الإعلان الغامر إلى أن 
 
ي الانغماس ف

 
ات الثلاثة لها تأثت  دال الأرغونومي ف جميع المتغت 

ي التفاعل كان له التأثت   ( في مستوى التدفق،Sig. < 0.05إحصائيًا )
 
وأن التحكم ف

تشت  النتائج إلى أن مبادئ و (، يليه سهولة الاستخدام ثم الراحة،Beta = .574الأكتر )

ي تحسي   تجربة المستخدم داخل الإعلان 
 
ل عوامل حاسمة ف

ّ
مث
ُ
التصميم وفق الأرغونوميا ت

ي شعور المستخدم ب "التدفق"، وأهم هذه العوامل كان التحكم 
 
الغامر، وتؤثر بشكل معنوي ف

ي التفاعل، إذ يعزز إحساس المستخدم بالانغماس والاستمرارية داخل التجربة البصرية.
 
  ف

( بأن التصميم الذي يوفر راحة (Norman,2013وتتفق هذه النتائج مع ما أشار إليه 

ي الاستخدام يُنتج تجربة مستخدم فعّالة وغامرة،
 
كما تدعم نتائج  وتحكمًا وسهولة ف

Hartson  ي زيادة التفاعل ويُحسّن من تدفق
 
ي أكدت أن التصميم الأرغونومي يسهم ف

النر

 المستخدم داخل البيئة الرقمية.

عزز كذلك ما ذكره 
ُ
Csikszentmihalyiوت ( بأن شعور "التدفق" يتطلب بيئة (1990,

تسمح بالتحكم والوضوح وسهولة الأداء، وأظهرت نتائج تحليل الانحدار المتعدد وجود 

ات التصميم وفق مبادئ الأرغونوميا )الراحة، وسهولة  تأثت  دال إحصائيًا لمتغت 

ي التفاعل( على مستوى التدفق، وقد بلغت قيمة معامل التحديد 
 
الاستخدام، والتحكم ف

(، مما يشير إلى أن التصميم الغامر يفسر ما 962( نحو ).Adjusted R²المعدل )

 % من التباين في مستوى التدفق.96.2نسبته 
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ي التفاعل هو الأكت  
 
ات، وكان التحكم ف كما كانت معاملات التأثت  دالة لجميع المتغت 

ا ) ً  = Beta(، ثم الراحة )Beta = .299(، يليه سهولة الاستخدام )Beta = .574تأثت 

 .0.05(، وجميعها عند مستوى دلالة أقل من 156.

 النتائج العامة للدراسة:

° في 360أجريت الدراسة بهدف اختبار أثر التصميم الأرغونومي لإعلانات الفيديو 

ونية، وشملت الدراسة  Zتعزيز الانغماس والتدفق لدى جيل  ي بيئات التجارة الإلكتر
 
ف

ت باستخدام أدوات إحصائية معلمية وغت  معلمية  تر
ُ
مجموعة من الفروض التجريبية اخت

 )نظراً لعدم اتبّاع متغير الانغماس للتوزيع الطبيعي(، وهي:

ي 
 
الفرض الأول: وجود فروق دالة إحصائيًا بي   المجموعة التجريبية والمجموعة الضابطة ف
ي تعرضت للإعلانات الغامرة.

ي لصالح المجموعة الب 
 
 مستويات الانغماس الحسي والمعرف

يدل ذلك على أن الإعلانات  → Mann–Whitney Uالاختبار المستخدم: اختبار 

°( تسهم بشكل أكثر فاعلية في تعزيز شعور 360المصممة بتقنيات الواقع الغامر )

ي أثناء التفاعل مع الإعلان. 
 
كت   ف

 المستخدم بالاندماج والانتباه والتر

ي 
 
: وجود فروق دالة إحصائيًا بي   المجموعة التجريبية والمجموعة الضابطة ف ي

 
الفرض الثان

ي تعرضت للإعلانات الغامرة.
 مستويات التدفق لصالح المجموعة الب 

أظهرت النتائج وجود فروق دالة : Mann–Whitney Uالاختبار المستخدم: اختبار 

لصالح المجموعة التجريبية، مما يدل على أن الإعلانات الغامرة تعزز تجربة التدفق أكت  

 من الإعلانات التقليدية.

الفرض الثالث: وجود تأثت  دال إحصائيًا لجودة التصميم الأرغونومي )من حيث وضوح  
ي مستويات الانغماس.

 
 الصورة، وسهولة الاستخدام، والراحة الذهنية( ف

تشت  هذه  →(Multiple Regressionالاختبار المستخدم: تحليل انحدار متعدد )

ي تعزيز الاستجابة 
 
النتيجة إلى أهمية التصميم القائم على المبادئ الإدراكية للأرغونوميا ف

  المعرفية والحسية لدى المستخدم، مما يزيد من قابلية التفاعل.

ي مستوى التدفق.
 
 الفرض الرابع: يوجد تأثت  دال إحصائيًا للانغماس ف

 الاختبار المستخدم: تحليل انحدار بسيط

 على التدفق )النتيجة: 
ً
ا موجبًا ودالً ً R² = 0.334أظهر الانغماس تأثت  , B = 0.588 , 

Sig. = 0.000 ما يشير إلى أن الزيادة في مستوى الانغماس تؤدي إلى تعزيز تجربة ،)

  التدفق.
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الفرض الخامس: يوجد تأثت  دال إحصائيًا لتصميم الإعلان الغامر )الراحة، وسهولة 
ي مستوى التدفق.

 
ي التفاعل( ف

 
 الاستخدام، والتحكم ف

 )الاختبار المستخدم: تحليل انحدار متعدد: 
ً
ا دالً ً R² = 0.247أظهر النموذج تأثت  , F = 

9.83 , Sig. = 0.000( وكان لمتغير التحكم في التفاعل التأثير الأكبر ،)B = 0.395 , 

Sig. = 0.001.يليه الراحة وسهولة الاستخدام ،) 

كلما تحسّن  →وجود علاقة ارتباطية موجبة ودالة بي   جودة التصميم والانغماس.  -

. ، زادت مستويات الانغماس لدى المستخدمي    التصميم من منظور أرغونومي

، مما يشت  إلى أن نوع  - ي متغت  التدفق بي   المجموعتي  
 
عدم وجود فروق دالة إحصائيًا ف

ي 
 
ي لتحقيق تجربة التدفق دون وجود تفاعل موجه أو تحدٍ معرف

الإعلان وحده لا يكق 

كت   لإحداث حالة التدفق. →واضح. 
ورة تعزيز عناصر التحدي والتر ي صر 

 ما يعن 

 →عدم فاعلية الانغماس كمتغت  وسيط مباشر بي   جودة التصميم ومتغت  التدفق.  -

ورة إلى التدفق ما لم يكن  تشت  هذه النتيجة إلى أن وجود التصميم الجيد لا يؤدي بالصر 

اك المستخدم بطريقة هادفة.  هناك مستوى عالٍ من التفاعل أو إشر

أشارت نتائج تحليل الارتباط إلى وجود علاقة بي   الانغماس والتدفق، إلا أن هذه  -

. ي لتفست  التأثت  المباشر
 العلاقة لم تكن قوية بما يكق 

ي ضوء الأطر النظرية:
 
 تفست  النتائج ف

(: أكدت النتائج أن مجرد الانغماس لا يكفي للوصول إلى Flow Theoryنظرية التدفق )

بأن التدفق يتطلب  Csikszentmihalyiحالة التدفق، ما يتوافق مع ما أشار إليه 

ا عاليًا.
 تحديًا معرفيًا ومهارة وتركت  ً

(: دعمت النتائج أهمية وضوح Cognitive Ergonomicsمدخل الأرغونوميا المعرفية )

ا من 
ً
ي تعزيز تجربة المستخدم، وتحديد

 
التصميم وتناسق المعلومات وسهولة الاستخدام ف

. ي
 
ي مستويات الانتباه والإدراك البصري والمعرف

 
 خلال التأثت  ف

 التوصيات:
: وضي بما يلىي

ُ
ي ضوء ما توصلت إليه الدراسة من نتائج، ت

 
 ف

ي تصميمات . بالنسبة لشركات التجارة الإلكترونية: 1 1
ورة تبن  يوضي البحث بصر 

°، مع مراعاة المعايير الأرغونومية )وضوح 360إعلانية غامرة باستخدام الفيديو بزاوية 
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ي التفاعل(، ويمكن تنفيذ ذلك عتر التعاون مع 
 
الصورة، وسهولة الاستخدام، والتحكم ف

انية تطوير لتجارب تفاعلية تستهدف جيل  كات إنتاج متخصصة، وتخصيص مت    .Zشر

يوضي البحث بتطوير برامج تدريبية وورش  . بالنسبة لمصممي الإعلانات والممارسين:2

ي تصميم الإعلانات الغامرة وفق مبادئ الأرغونوميا المعرفية، بما يسهم 
 
عمل متخصصة ف

ي رفع كفاءة المصممي   على تلبية احتياجات الجيل الرقمي الجديد.
 
 ف

يوضي بإدماج مقررات أو وحدات دراسية تتناول . بالنسبة للجامعات ومراكز البحث: 3

"الإعلان الغامر وتجارب الانغماس" في مناهج الإعلام والتسويق الرقمي، بما يعزز 

ي هذا المجال.
 
ي ف

 الجانب الأكاديمي والتطبيقر

يوضي بدعم . بالنسبة للجهات الحكومية المعنية )مثل وزارة الاتصالات أو وزارة التجارة(: 4

ي التجارة 
 
ي تختتر فاعلية الإعلانات الغامرة ف

المبادرات البحثية والتجريبية النر

ة  كات الصغت  ونية، من خلال توفت  تمويل أو منصات تجريبية تتيح للشر
الإلكتر

 والمتوسطة تجربة هذه التقنيات.
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