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العوامل الحاكمة لتأثير اعلانات الألعاب الالكترونية على مدركات وقيم مستخدميها
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مقدمة البحث:

ــة الاتصــال الإعــلاني  ــور للســلع المعروضــة، وخــلال عملي ــة تقــوم عــلى تشــويق وجــذب الجمه ــبر الإعــلان وســيلة ترويجي يعت
تحــدث العديــد مــن التأثــيرات الإيجابيــة والســلبية للجمهــور المســتهدف مــن الإعــلان، ولذلــك يعتــبر ســلاح ذو حديــن في تأثــيره 
عــلى الــذوق العــام لــدى فئــات المجتمــع المختلفــة، خاصــة بــين الشــباب والأطفــال، فالشــكل العــام للإعــلان في الآونــة الأخــيرة 
يفتقــر إلى الأبعــاد الجماليــة التــي تنمــي الــذوق العــام وترفــع مســتوى الوعــي مــن حيــث العنــاصر الفنيــة والشــكلية إلى جانــب 

المضمــون والســياق الإعــلاني، مــما يؤثــر بشــكل كبــير عــلى اللغــة لــدى الجمهــور وخاصــة الشــباب والأطفــال.
الإعــلان وســيلة نافــذة التأثــير تســتفيد مــن أحــداث المجتمــع لتخاطــب عقــول الجمهــور، الــذي يعــد اليــوم أكــثر وعيــا وقــدرة 
ــره وإخراجــه،  ــح الإعــلان لا يتحمــل الارتجــال في تصميمــه وتحري ــا، فأصب ــة وتقييمه عــلى الحكــم في اســتقبال الرســالة الإعلاني

خاصــة بعــد تأثــره بذلــك التطــور الهائــل في مجــال تقنيــات تصميــم الإعــلان.

ومــع التطــور التكنولوجــي السريــع وانتشــار اســتخدام الألعــاب الإلكترونيــة بــين الشــباب، لجــأ المعلنــون إلى الاعتــماد عــلى تلــك 
الألعــاب كوســيلة إعلانيــة حديثــة يمكــن الاعتــماد عليهــا للترويــج للســلع والخدمــات المختلفــة، فــإن صناعــة الإعــلان الإلكــتروني 
في مــصر تشــهد تطــورا ملحوظــا مــن حيــث حجــم الصناعــة وجودتهــا ومواكبتهــا للمســتجدات التقنيــة في ظــل التنافــس بــين

شركات الإنتــاج عــلى تقديــم مــادة إعلانيــة مميــزة.

ولمــا كان النشــاط الإعــلاني بمفهومــه العــام يخضــع لمجموعــة مــن القواعــد والمعايــير والضوابــط الأخلاقيــة المتعــارف عليهــا قبــل 
نــشره في الوســائل الإعلانيــة المتعــددة، إلا أن الإعلانــات الإلكترونيــة تفتقــر بشــكل كبــير إلى الخضــوع لتلــك المعايــير مــما يضاعــف 
خطــورة تأثيرهــا عــلى الرؤيــة الجماليــة والذوقيــة للجمهــور، بغــض النظرعــن فكــرة الإعــلان وهدفــه، فى النهايــة فنحــن فى حاجــة 

إلى حمايــة المســتهلك مــن الإعلانــات التــى تضلــل المســتخدمين فكريــا وتهبــط بالحــس الجــمالي لديهــم. 

           
* رئيس قسم الاعلام الجديد- كلية الاعلام بالجامعة الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات

** مدرس بقسم الاتصالات التسويقية المتكاملة- كلية الاعلام بالجامعة الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات
*** مدرس بقسم الإعلام الجديد- كلية الاعلام بالجامعة الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات

**** مدرس مساعد بقسم الصحافة- كلية الاعلام بالجامعة الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات
***** مدرس مساعد بقسم الاتصالات التسويقية المتكاملة- كلية الاعلام بالجامعة الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات



٦٤

ومــن هنــا لابــد وأن تخضــع الإعلانــات المعروضــة في الوســائل المســتحدثة للقواعــد والضوابــط الأخلاقيــة بالتنســيق بــين المجلــس 
الأعــلى للإعــلام بالتعــاون مــع جهــاز حمايــة المســتهلك لإيجــاد الآليــة المتكاملــة التــي تضمــن الرقابــة الدقيقــة لمحتــوى الإعلانــات 
ــون  ــة في أن يك ــوكالات الإعلاني ــق ال ــين ح ــوب ب ــوازن المطل ــق الت ــا يحق ــائل وبم ــا في الوس ــح بوضعه ــل التصري ــة قب الإلكتروني
التصميــم الإعــلاني مبتكــرا وجذابــا وغــير نمطــي ليتناســب مــع تنــوع أذواق وشرائــح الجمهــور المســتهدف، وبــين حــص الجمهــور 

في ألا يتعــارض محتــوى الإعــلان مــع المواصفــات القياســية التــي نظمهــا القانــون في هــذا الشــأن.

ولا نســتطيع في الوقــت الحــالي اعتبــار الألعــاب الالكترونيــة مجــالاً لمحــترفي الكمبيوتــر والأولاد المراهقــين فقــط، حيــث أظهــر احــد 
البحــوث في المملكــة المتحــدة أن متوســط أربــاح الشــخص البالــغ الــذي يلعــب الألعــاب الالكترونيــة بانتظــام حــوالي ٢٢٠٠٠ جنيــه 

إســترليني ، وهــو مــا كان مشــابهًا لمتوســط الأجــور في المملكــة المتحــدة في ذلــك الوقــت تقريبًــا٢٤٠٠٠ جنيــه إســترليني ســنوياً.  
ــين ٨ ـ ٦٥  ــتراوح أعمارهــم ب ــة و ت ــاب الالكتروني ــون شــخص يســتخدمون الالع ــرت الابحــاث ان ٣٢٫٩ ملي ــام ٢٠١١ ، اظه في ع
ســنوات في المملكــة المتحــدة ، منهــا ٢٧٫٦ مليــون لاعبــين بالغــين و ٤٩٪ أنثــى. و بمقترنــة هــذه الأرقــام مــع الولايــات المتحــدة 
(الولايــات المتحــدة) حيــث الترفيــه وجــدت جمعيــة البرمجيــات أن ٥٨٪ مــن البالغــين يلعبــون الألعــاب بانتظــام ، كــما ان حــوالي 
٥١٪ مــن الأسر تمتلــك وحــدة ألعــاب واحــدة عــلى الأقــل. تمــت الإشــارة إلى متوســط عمــر اللاعــب ٣٠ عامًــا كــما اظهــرت النتائــج 

ان ٦٨٪ مــن جميــع اللاعبــين الأمريكيــين فــوق ســن ١٨ عامًــا ، ٤٥٪ منهــم مــن الإنــاث .(١)

ســاعد هــذا الارتفــاع وخصوصــا في مجموعــة ديموغرافيــة أكــثر تنوعًــا للاعبــين في زيــادة الإيــرادات العالميــة مــن صناعــة الألعــاب 
مــن ٤٠٠ مليــون دولار أمريــكي في عــام ١٩٧٧ إلى ٥٧٫٢ مليــار دولار أمريــكي في عــام ٢٠١٢. ويقــدر هــذا في الارتفــاع إلى حــوالي 
٧٨ مليــار دولار أمريــكي بحلــول عــام ٢٠١٧ (٢)  ، إذا تــم تضمــين الإيــرادات مــن ألعــاب الهاتــف المحمــول.  نتيجــة لهــذا النمــو في 
صناعــة الالعــاب الالكترونيــة والإعلانــات المرتبطــة بهــا ، حيــث تبــدو الألعــاب الآن «... الأسرع نمــوًا والأكــثر نمــوًا في فئــات وســائل 
الإعــلام للعقــد القــادم، اســتحوذ هــذا الارتبــاط بــين الألعــاب والتســويق عــلى اهتــمام رجــال الأعــمال الأكاديميــين ، واتجــه البعــض 

الي البحــث عــن المزيــد مــن الأبحــاث التــي تركــز بشــكل أســاسي عــلى Advergames أو الإعــلان داخــل اللعبــة . (٣)

ومــن هنــا يســعى هــذا البحــث إلى معرفــة مــدي انتشــار الإعــلان بأشــكاله المختلفــة مــع الألعــاب الالكترونيــة، كــما يســعى إلى 
توصيــف وتحليــل لمضمــون إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة الموجهــة للشــباب، والتعــرف عــلى الأنمــاط التقليديــة وغــير التقليديــة 

للســياق الإعــلاني، وصــولا إلى تطويــر نمــوذج علمــي يضــع آليــات محــددة لتنظيــم الإعــلان الإلكــتروني.

إعلانات الألعاب الإلكترونية / الإعلان ضمن الألعاب:
وهــي الإعلانــات المتضمنــة في ألعــاب الكمبيوتــر والفيديــو بمختلــف الأشــكال لأغــراض التســويق المختلفــة لتحقيــق أهــداف 
ربحيــة أو غــير ربحيــة وفقــا للهــدف منهــا، وتختلــف هــذه الإعلانــات في مفهومهــا عــن الألعــاب الإعلانيــة، إذ تشــير الأخــيرة إلى 

الألعــاب المصممــة خصيصًــا لغــرض الإعــلان لمنتَــج مــا . (٤)

ــع، فقــد أنتــج الإعــلان ضمــن الألعــاب ٣٤ مليــون دولار  ــات الألعــاب الإلكترونيــة ضخمــة ومازالــت في نمــو سري صناعــة إعلان
أمريــكي في عــام ٢٠٠٤، و٥٦ مليونـًـا في عــام ٢٠٠٥، و٨٠ مليونـًـا في عــام ٢٠٠٦، و٢٩٥ مليونـًـا في عــام ٢٠٠٧ ثــم بزيــادة أكــبر بنســبة 
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٦٠٪ في عــام ٢٠٠٩، حيــث قُــدر أن الإنفــاق عــلى إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة بلــغ ٦٩٩ مليــون دولار أمريــكي، ومليــارًا واحــدًا 
في عــام ٢٠١٤ ، ثــم وصــل إلى ٧٫٢ مليــار بحلــول عــام ٢٠١٦. (٥)

ويمكــن أن يُدمــج إعــلان الألعــاب الإلكترونيــة في اللعبــة إمــا عــبر عــرض في الخلفيــة، مثــل لوحــة إعلانيــة ضمــن اللعبــة أو إعــلان 
تجــاري يظهــر عنــد الوقفــات المؤقتــة الناتجــة عــن تحميــل اللعبــة، أو يدُمــج بدرجــة أكــبر ضمــن اللعبــة فيكــون المنتـَـج المــروَج 
ــا لإتمــام جــزء مــن اللعبــة أو أنــه يُعــرض بوضــوح ضمــن مشــاهدها. نتيجــة للبرمجــة المخصصــة اللازمــة، عــادةً مــا  لــه ضروريً

تقُــدم الإعلانــات المتحركــة في الخلفيــة؛ ويمكــن أن تظهــر إعلانــات ثابتــة أيضًــا.
ويتميــز إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة عــن الإعلانــات التقليديــة مــن حيــث انخفــاض احتــمال أداء المســتهلك مهامًــا متعــددة 
تتضمــن وســائط أخــرى أثنــاء لعبــه لعبــة مــا، ومــع ذلــك، يبقــى بعــض الانتبــاه مقســمًا بــين طريقــة اللعــب، وعنــاصر التحكــم، 

والإعلانــات. (٦)

يســتخدم عــدد مــن الألعــاب الإعلانــات المشــابهة للوحــات الإعلانيــة أو موضعــة المنتجــات لخلــق بيئــة لعــب واقعيــة (٧) ، عــلى 
ســبيل المثــال يــدرج العديــد مــن الألعــاب الرياضيــة هــذه الإعلانــات لمحــاكاة الإعــلان الكثيــف الــذي يجــري ضمــن الرياضــات 
الاحترافيــة بصــورة مشــابهة، يوظــف العديــد مــن الألعــاب منتجــات تابعــة لعلامــات تجاريــة كالأســلحة والســيارات باعتبارهــا 
رمــوز حالــة ضمــن اللعبــة. قــد لا تكــون هــذه الإشــارات للعلامــات التجاريــة إعلانيــة بــل موضوعــة في اللعبــة لأغــراض تتعلــق 

بالحبكــة أو بالتصميــم فقــط. مــع ذلــك، يعــترض مالكــو المــاركات أحيانًــا عــلى الإشــارات غــير المرخصــة لماركاتهــم  .(٨)

وقــد ازدهــرت صناعــة الإعلانــات التنافســية لألعــاب الفيديــو في الآونــة الأخــيرة بشــكل ملحــوظ، ومــن المتوقــع أن تنمــو إيــرادات 
الإعلانــات عــلى الإنترنــت للرياضــات الإلكترونيــة، بمــا في ذلــك الرعايــة، بنســبة ٢٥٪ لتصــل إلى مســتوى قيــاسي بلــغ ١٧٨٫١ مليــون 
ــة،  ــات الرقمي ــة eMarketer (٩) ، ســتأتي هــذه الأمــوال مــن الإعلان ــادت شركــة الأبحــاث الإلكتروني دولار هــذا العــام، حســبما أف
ولكنهــا لا تشــمل إيــرادات الإعلانــات أو الرعايــة التــي يجمعهــا التلفزيــون التقليــدي، الــذي يبــث عــددًا من البطــولات الكــبرى .(١٠)

حيــث ازدادت شــعبية الألعــاب الإلكترونيــة مــع صعــود اللاعبــين الرئيســيين مثــل Overwatch League، الــذي تديــره 
Activision-Blizzard، و٢K League NBA، التــي يديرهــا نــاشر اللعبــة Take-Two Interactive و NBA، بالإضافــة إلى 
الإعلانــات والرعايــة، فــإن الرياضــة الإلكترونيــة تحقــق إيــرادات مــن صفقــات حقــوق الوســائط ومبيعــات التذاكــر والتســويق، 
ومــن المتوقــع أن يتجــاوز مكــون الإعــلان الرقمــي ٢٠٠ مليــون دولار في عــام ٢٠٢٣ ، بزيــادة ٢٠٪ عــن هــذا العــام، وفي علامــة 
أخــرى عــلى النمــو، مــن المتوقــع أن يرتفــع عــدد مشــاهدي الرياضــة الإلكترونيــة بشــكل كبــير، ســوف يــزداد عــدد الجمهــور، 
ــام ٢٠١٩ إلى ٣٠٫٣  ــل شــهرياً، بنســبة ١٨٫١٪ في ع ــرة واحــدة عــلى الأق ــل YouTube وTwitch م ــع مث ــن يشــاهدون مواق الذي

(١١) .   eMarketer ــن ــر الصــادر م ــا للتقري ــون، وفقً ملي

تقييم نوع  الارتباط الإعلاني بألعاب الفيديو:
إعلان ألعاب الهاتف المحمول:

يمكــن تعريــف إعــلان ألعــاب الهاتــف عــلى أنهــا «تطبيــق لعبــة تســتخدمه شركــة لأغــراض الدعايــة ، ويمكــن تنزيــل برنامــج 
ــين».  ــياق مع ــا في س ــم لعبه ــيرة يت ــائل القص ــلى الرس ــة ع ــة قائم ــون لعب ــن أن تك ــبقًا أو يمك ــة مس ــة مثبت ــل لعب ــر مث كمبيوت
ومــن خــلال الابحــاث في الفــترة الاخــيرة، تــم فصــل ألعــاب الفيديــو التــي تحتــوي عــلى عنــصر إعــلاني في شــكلين رئيســيين(١) 
ــوع مــن  ــا الشــكل الأول مــن هــذا الن ــو ، لكونه ــة فيدي ــة بلعب advergames ، هــي شــكل أســاسي مــن أشــكال الإعــلان مقترن
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ــم إنشــاؤها حــول علامــة  ــو ت ــة فيدي ــة. تشــير Advergames إلى لعب ــات داخــل اللعب ــة ، (٢) وإعلان ــبر تقليدي ــات وتعت الإعلان
تجاريــة أو منتــج معــين ، ويمثــل الإعــلان داخــل اللعبــة إدراج علامــة تجاريــة أو منتــج في لعبــة تــم إنشــاؤها بالفعــل ، في شــكل 

ــة في الرياضــة أو ألعــاب الســباق. (١٢) ــات أو توقيعــات برعاي ــة أو ملصق لوحــات إعلاني

يشــير الإعــلان داخــل اللعبــة in game advertising (IGA) إلى «إدراج المنتجــات والعلامــات التجاريــة في لعبــة رقميــة» يتــم 
تعريــف IGA عــلى أنــه «تكامــل المنتجــات والعلامــات التجاريــة في بيئــة اللعــب لألعــاب الفيديــو والكمبيوتــر مــن خــلال آليــات 
اتصــالات التســويق الواقعيــة او المحــاكاة» . في هــذا النــوع مــن الاعــلان يمكــن دمــج المنتجــات داخــل اللعبــة بشــكل مختلــف، 
بحيــث يمكــن وضعهــا أثنــاء اللعــب أو أثنــاء تحميــل اللعبــة. يختلــف هــذا النــوع مــن حيــث إســتراتيجيات الإعــلان عــن ألعــاب 
الإعلانــات ، عــلى الرغــم مــن أن الأبحــاث الســابقة عــن ألعــاب الإعلانــات تعُــرفّ ألعــاب الإعلانــات advergames كشــكل خــاص 
مــن أشــكال IGA .ويرجــع ذلــك الي أنــه بالنســبة لـــ IGA ، تشــتري الــشركات مســاحات إعلانيــة في ألعــاب الفيديــو ، وفي بعــض 

الأحيــان يمكــن أن تكــون هــذه الألعــاب لعبــة مغامــرات. (١٣)

بخــلاف IGA ، فــإن الألعــاب الإعلانيــة advergames كشــكل مــن أشــكال الترفيــه ذي العلامــات التجاريــة (Wise ، وآخــرون 
ــة  ــة التجاري ــاص بالعلام ــب الخ ــع الوي ــلى موق ــب ع ــا في الغال ــم لعبه ــد يت ــج واح ــة أو منت ــة تجاري ــروج لعلام ، ٢٠٠٨) ، ت
ــو الكلاســيكية  ــدًا مــن ألعــاب الفيدي ــل تعقي ــا تكــون أق ــا م ــا، غالبً (Bellman ، وآخــرون. ، ٢٠١٤؛ Wise، et al.، ٢٠٠٨) مجانً
ولديهــا تصميــمات أبســط. ومــع هــذه الخصائــص ، توفــر ألعــاب advergames العديــد مــن الفــرص للعلامــة التجاريــة بمــا في 
ذلــك إقنــاع المســتهلكين بالــشراء ، وتوفــير المعلومــات حــول العلامــة التجاريــة والمنتــج ، وفي الغالــب لإنشــاء منصــة إعلانيــة مــع 
تضمــين عامــل الترفيــه وهــو أهــم فائــدة مــن ألعــاب advergames ، فعندمــا يقــرر اللاعــب المشــاركة في البيئــة التــي توفرهــا 

اللعبــة ، تصبــح الرســائل الترويجيــة المقدمــة في تلــك البيئــة أكــثر صلــة باللاعــب.  (١٤)

الإطار المفاهيمي المقترح لإعلانات الالعاب الالكترونية:
ــم  ــاق وحج ــامل لنط ــكل ش ــح وهي ــكل واض ــير ش ــة لتوف ــات التجريبي ــتخدم البيان ــث، يس ــترح في البح ــي المق ــار المفاهيم الإط
الوســائل الإعلانيــة لألعــاب الفيديــو وتشــمل ثلاثــة جوانــب إعلانيــة متميــزة (الشــكل ١). تــم تطويــر هــذا الإطــار مــن المعلومات 
ــن  ــف م ــام ١٩٩٦ ويتأل ــس في ع ــذي تأس ــلي (IAB)  Interactive Advertising Bureau، ال ــلان التفاع ــة الإع ــا مؤسس حدده
أكــثر مــن ٥٠٠ شركــة وســائط وتكنولوجيــا مســؤولة عــن ٨٦٪ مــن الإعلانــات عــبر الإنترنــت في الولايــات المتحــدة. وهــي تشــكل 
جــزءًا مــن شــبكة تعاونيــة عالميــة تتكــون مــن ٣٩ منظمــة مماثلــة ولكنهــا مســتقلة تغطــي أمريــكا الشــمالية والجنوبيــة وأوروبــا 

وآســيا وأســتراليا.  (١٥)

ــع تســليط  ــة ألعــاب» م ــات المتحــدة ، مــن خــلال إنشــاء «لجن ــور الألعــاب داخــل الولاي ــام ٢٠٠٧ ، اســتجاب IAB لظه في ع
الضــوء عــلى «... قيمــة وحجــم الألعــاب كوســيلة إعلانيــة ، والتــي يتــم دفعهــا مــن خــلال إشراك المحتــوى والحلــول عــبر الأنظمــة 
الأساســية، مــن خــلال هــذه اللجنــة ، قامــت نــشر تقريــراً في أكتوبــر ٢٠٠٧ قــدم مفهــوم الوســائل الإعلانيــة في إطــار مصطلــح 
ــة  ــت «الألعــاب تتكــون مــن ثلاث ــا في عــام ٢٠١٠ ، كان ــر لاحقً ــث هــذا التقري ــم تحدي ــا ت جماعــي ، «إعــلان الألعــاب». عندم

جوانــب رئيســية مــن(١) Advergames ، (٢) الاعــلان داخــل اللعبــة (٣) الدعايــة والإعــلان حــول الألعــاب.
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مــن الشــكل الســابق يقــترح الباحثــون إلى تبنــي المصطلــح «إعــلان الألعــاب» باعتبــاره عبــارة عامــة لتجنــب أي ســوء فهــم في 
المســتقبل بشــأن المصطلحــات كــما يمكــن ان نعــرفّ إعلانــات الألعــاب عــلى النحــو التــالي ”ربــط رســائل الاتصــالات التســويقية 

بألعــاب الفيديــو والكمبيوتــر بـــالمستهلكين مــن خــلال Advergames أو إعلانــات حــول اللعبــة أو الإعــلان داخــل اللعبــة“ .

Advergames  العاب دعائية
مصطلــح «advergames» هــو مزيــج مــن الإعلانــات والألعــاب ، والــذي نشــأ في ينايــر٢٠٠٠ عندمــا اشــترى أنتــوني جيالوراكيــس 
Jargon في أكتوبــر ٢٠٠١ ، وتــم اختيــار ونــشر المصطلــح بواســطة .«adverplay.com«و «advergames.com» أســماء النطاقــات

Watch داخــل  Wired Magazine TMالــذي عرفّهــا عــلى أنهــا «لعبــة قابلــة للتنزيــل أو تســتند إلى الويــب تــم إنشــاؤها فقــط 
ــم تبنــي هــذا المصطلــح والتعريــف بسرعــة مــن قبــل صناعــة الألعــاب ووســائل الإعــلام وجمهــور  للتعــرف عــلي المنتــج». وت

الألعــاب عــلى حــد ســواء.   (١٦)
يمكــن تعريــف advergames  هــو شــكل مــن اشــكال الاعــلان في العــاب الفيديــو حيــث يتــم تصميــم وتطويــر لعبــة الفيديــو 

بواســطة الشركــة المعلنــة، وذلــك لغــرض الاعــلان عــن منتــج ذي علامــة تجاريــة.

Advergames الاسس التي يجب مراعاتها عند تصميم
ــة تحقيقــه وبشــكل عــام ، يمكــن  ــذي تحــاول الشرك ــا ال ــة Advergame وم ــم لعب ــة في ســبب تصمي أولاً ، يجــب النظــر بعناي
اعتبارهــا لعبــة «تجريبيــة» ،حيــث يتــم تطويرهــا للحفــاظ عــلى رد فعــل ايجــابي للمســتهلكين مــن خــلال الارتبــاط مــع نمــط 
الحيــاة أو الخيــارات الاجتماعيــة. تعتــبر هــذه الألعــاب أكــثر آليــات التعزيــز المســتخدمة دعــم الاحتفــاظ بالعمــلاء وبنــاء ولاء 
ــين ــاشرة» حيــث يمكنهــم إنشــاء عمــلاء محتمل ــا وســيلة «اســتجابة مب ــة Advergame أيضً للشركــة. كــما يمكــن أن تكــون لعب
للعلامــة التجاريــة يتــم الترويــج لهــا مــن خــلال جمــع تفاصيــل المســتهلك في وقــت اللعــب أو كمولــدات للدخــل مــن بيــع اللعبــة 
كعمليــة شراء مســتقلة أو بالتزامــن مــع منتــج آخــر. كلاهــما تعتــبر هنــا آليــة إقنــاع حيــث يكــون الهــدف مــن الاعــلان في هــذه 

الحالــة هــو إنهــاء المســتهلك شراء اللعبــة أو المنتــج / الخدمــة التــي يتــم الترويــج لهــا. (١٧)

ــا ، يقــترح إطــار العمــل framework الخــاص بAdvergame ان لا يتــم تشــغيلها فقــط أو تنزيلهــا مــن الإنترنــت ولكــن  ثانيً
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يمكــن أيضًــا توزيعهــا مــن خــلال اقــراص مدمجــة CDs. مــن اكــثر الالعــاب نجاحًــا Advergames التجاريــة حتــى الآن ، جــاءت 
Big» و «Sneak King» و «Pocket Bike Racer» ــوان ــاب Xbox بعن ــة ألع ــن ثلاث ــلة م ــدر Burger King سلس ــا أص عندم

Bumpin» في عــام ٢٠٠٦ ، تــم تطويرهــا بواســطة اســتوديوهات بليتــز للألعــاب. وتــم بيعهــا مقابــل ٣٫٩٩ دولارات لــكل منهــا 
كجــزء مــن وجبــة قيمــة ومــع مبيعــات مــا يقــرب مــن ٣٫٥ مليــون وحــدة ، وكانــت عائــدات  تزيــد عــن ١٢ مليــون دولار . (١٨)

:in game advertising الإعلان داخل اللعبة
الاعــلان داخــل اللعبــة هــو اســتراتيجية لتحقيــق الدخــل يســتخدمها مطــورو الالعــاب لزيــادة اربــاح لعبتهــم. يســتطيع مطــورو 
الالعــاب الربــح ويتقاضــون رواتبهــم مــن خــلال عــرض إعلانــات العــاب الجــوال عــلي مســتخدميهم، وبذلــك تصبــح الاعلانــات 
جــزء مــن تجربــة المســتخدم ويمكــن ان تســاعد في تحســين معــدلات التفاعــل مــع التطبيــق والاحتفــاظ بــه. ويمكــن ان تكــون 

هــذه الاعلانــات ديناميكيــة، ذات نطــاق ثابــت واعلانــات فيديــو واعلانــات صوتيــة. (١٩)

هــذا النــوع مــن الاعــلان يســمح للحمــلات التســويقية اســتهداف المســتهلك المبــاشر، مــع عــرض رســائل بديلــةفي أوقــات مختلفــة 
محــدودة الوقــت، عــلى غــرار الإعلانــات التلفزيونيــة. مثــال عــلى ذلــك الاعلانــات خــلال الانتخابــات الرئاســية الأمريكيــة لعــام 
٢٠٠٨ عندمــا وضعــت حملــة بــاراك أوبامــا السياســية رســائل داخــل الألعــاب المختلفــة مــن خــلال اللوحــات الإعلانيــة ولوحــات 
الســاحة التــي تحــاول تشــجيع النــاس عــلى  التصويــت. بالإضافــة إلى ذلــك ، يســمح الإعــلان الديناميــكي للمعلنــين بالتفاعــل مــع 
المســتهلكين بسرعــة كبــيرة بالإضافــة إلى الترويــج لمنتجــات جديــدة مثــل إصــدار فيلــم جديــد أو برنامــج تلفزيــوني ضمــن ألعــاب 
موجــودة مســبقًا ، والتــي اكتســبت متابعــين عــبر الإنترنــت.(٢٠) يحتــوي الإعــلان داخــل اللعبــة عــلى مكونــين اساســيين لكيفيــة 
ظهــور الرســائل الاعلانيــة:  إمــا في شــكل عــروض تســويقية أو تعريــف بالمنتــج. وتتضمــن عــروض التســويق الإعلانــات اللوحــات 
الإعلانيــة والملصقــات ولافتــات المتاجــر ورعــاة الملابــس الرياضيــة (إلــخ) ولكــن ليــس المنتجــات الفعليــة أنفســهم. يتــم تعريــف 
ــة  ــة أو تفاعلي ــاكاة ارتباطي ــون مح ــن أن تك ــي يمك ــة ، والت ــة أو الديناميكي ــروض الثابت ــا: الع ــلى أنه ــا ع ــويق هن ــروض التس ع

لـــوسائط العــالم الحقيقي.
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امــا بالنســبة لاعلانــات التعــرف بالمنتــج تتــم عــلى النحــو التــالي: دمــج المنتجــات ذات العلامــات التجاريــة المضمنــة في الألعــاب 
ــح  ــة ،او عنــصر صري ــة أو كعنــصر نشــط مــن حيــث الســياق داخــل اللعب ــة اللعب ــي ســلبي يظهــر في خلفي إمــا كعنــصر ضمن
وتفاعــلي ، يمكــن أن يكــون ثابتـًـا أو ديناميكيًــا بطبيعتــه. ويمكــن ان نعــرف الإعــلان داخــل اللعبــة هو»دمــج المنتجــات والعلامــات 
التجاريــة في بيئــة اللعــب ألعــاب الفيديــو والكمبيوتــر مــن خــلال محــاكاه لعمليــة اتصــال تســويقية تســاعد في عمليــة الترويــج 

للمنتــج. (٢١)

AGA) around game advertising)  إعلان حول اللعبة
الفئــة الأخــيرة التــي ســيتم اقتراحهــا في إطارنــا المفاهيمــي هــي فئــة Around-Game الإعــلان (AGA). تــم تحديــد هــذا عــلى

أنــه يحتــوي عــلى أربعــة عنــاصر تســليم رئيســية إمــا: لافتــات ،الترويــج المشــترك (بمــا في ذلــك الترويــج عــبر الوســائط) ؛ بينيــة أو 
الرعايــة. مفتــاح هذاالفئــة هــي أنهــا تــروج للرســائل التســويقية بطريقــة لا ينبغــي أن تتطفــل عــلى بيئــة الألعــاب .(٢٢)

يأخــذ AGA شــكل مقاطــع الفيديــو أو شاشــات العــرض التــي تظهــر حــول اللعبــة ، أو كإعلانــات مجانيــة قبــل / بعــد لعــب 
اللعبــة ، أو بــين مســتويات اللعبــة. عــادةً مــا يتــم ربــط اللافتــات بمواقــع إعلانيــة تــروج للمنتــج / الخدمــة المرتبطــة بهــا مــع 
ــة. كــما تــم تصنيــف عنــاصر عــرض الفيديــو عــلى أنهــا عنــاصر بينيــة ، والتــي ترتبــط بصفحــات الويــب التكميليــة أثنــاء  اللعب
التنقــل مــن صفحــة ويــب إلى أخــرى. هــذا النــوع مــن الاعــلان ، يمكــن أن يظهــر قبــل اللعبــة أو بعدهــا ، أو خــلال تحميــل 
اللعبــة عــلاوة عــلى ذلــك ، يمكــن اســتخدامها داخــل الألعــاب نفســها مثــل WipEout HDTM مــن خــلال الاصــدار لعــام ٢٠٠٩

WipEout HD FuryTM ، والتــي لم تحتــوي فقــط عــلى اعلانــات لمنتجــات جديــدة، ولكــن اشــتملت عــلي إعلانــات الفيديــو 
التــي تظهــر أثنــاء شاشــات التحميــل. بالإضافــة الي المنتجــات التــي تقــوم بــدور الرعايــة تعتــبر طريقــة تقليديــة حيــث يرعــى 
أحــد المعلنــين جــزءًا مــن بيئــة اللعبــة التــي مــن المحتمــل أن تســمح بالوصــول المجــاني إلى اللعبــة ؛ أوترعــى احــد مســتويات 

اللعبــة. 
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ويمكــن توســيع نطــاق الإعــلان حــول اللعبــة (AGA) ليشــمل جوانــب مــن الإعــلان والترويــج ، مــما يســمح لمطــوري الألعــاب 
LIMA ــل ــن قب ــص م ــف الترخي ــم تعري ــد ت ــة. وق ــي اللعب ــا مصــدر دخــل إضــافي لمصمم ــص باعتباره ــات ترخي ــرام اتفاقي بإب
2013) ) تتعلــق هــذه الاتفاقيــات بالترخيــص الخارجــي لكيــان اللعبــة بعيــدًا عــن بيئــة الألعــاب ، ولا تشــمل الاتفاقيــات تضمــين

منتجاتهــم صراحــةً داخــل اللعبــة.(٢٣)  . وتســمى هــذه الاســتراتيجية باســم الترويــج المشــترك ، مــن الامثلــة عــلى ذلــك في صناعــة 
ــا  ــي 2011 و 2012 مرتبطً ــر في عام ــب رانجل ــن جي ــة إصــدارًا محــدودًا م ــر مجموع ــت كرايســلر بتطوي ــث قام الســيارات حي

Call of DutyTM بـــالعاب

عــلاوة عــلى ذلــك ، تتمتــع صناعــة الألعــاب أيضًــا بعلاقــة طويلــة وراســخة مــع الوجبــات السريعــة مــن خــلال ربــط الألعــاب 
بالترويــج لوجبــات الأطفــال مــع شركات مثــل Wendy’s و McDonalds و Subway و Burger King و Taco Bell ، بالإضافــة 
إلى الألعــاب المرتبطــة بـــ McDonalds و Burger King و Domino’s Pizza. أخــيراً ، مــن خــلال الوســائط المتعــددة الترويــج ، 
فــإن العلاقــة بــين صناعــة الألعــاب والأفــلام لهــا علاقــة قويــة وطويلــة العلاقــة ، التــي شــهدت شراء اســتوديوهات الأفــلام لمطــوري 
Warner Bros أو إنشــاء أقســام الألعــاب الخاصــة بهــم (مثــل ، (في عــام 1976 Atariمــع Warner Brothers مثــل) الألعــاب

Interactive Entertainment). (٢٤) مــن خــلال هــذه العلاقــة التســويقية بــين الالعــاب وصناعــة الافــلام،  لم تــؤد فقــط إلى تطويــر 
الألعــاب مــن الأفــلام ، ولكــن أيضًــا مــن الأفــلام تــم تطويــر بعــض الألعــاب. وبنــاءً عــلى تضمــين هــذه الفئــة الجديــدة ، يمكــن 
ان نحــدد الإعــلان حــول اللعبــة عــلى النحــو التالي:الدعايــة والترويــج المرتبــط بألعــاب الفيديــو والموبيــل بطريقــة غــير تدخليــة  

أو اســتخدام العلامــة التجاريــة للعبــة مــع منتجــات اخــري. 

الإعلان الثابت في الألعاب:
ــا في  ــة بعــد برمجته ــة الثابت ــات الألعــاب الإلكتروني ــير إعلان ــج في صناعــة الســينما، لا يمكــن تغي ــك وضــع المنتَ عــلى غــرار تكني
الألعــاب برمجــة مبــاشرة ، إلا في حــال كانــت كليًــا عــبر الإنترنــت، مــع ذلــك، عــلى نقيــض وضــع المنتَــج في الوســائط التقليديــة(٢٥) ، 
تســمح هــذه الاعلانــات للاعبــين بالتفاعــل مــع المنتـَـج الافــتراضي. (٢٦) مثــلاً، تطلبــت لعبــة ســبلنتر ســيل اســتخدام هواتــف ســوني 
إريكســون ضمــن اللعبــة للقبــض عــلى الإرهابيــين، بعكــس الإعلانــات الثابتــة، فالإعلانــات المتحركــة ليســت محصــورة بحجــم أو 

موقــع مبرمــج مســبقًا يحــدده المطــور أو النــاشر وهــي تســمح للمُعلــن بتخصيــص عــرض الإعــلان . (٢٧)
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الذوق العام:
مفهــوم الــذوق هــو الصفــات الهامــة التــي يقــوم الإنســان بتنظيمهــا، وأضافــه لهــا الجــمال والوقــار ، وتعتــبر صفــة الــذوق عنــد 
تواجدهــا بشــخص مــا دليــل عــلى أنــه محــب ومهــذب في تصرفاتــه مــع الآخريــن ، مثــل التحــدث مــع النــاس بمــا يليــق ، أو أن 

يقــوم باختيــار ملابــس بعنايــة ، وفي هــذا المقــال ســوف نقــوم بتوضيــح الــذوق العــام ومظاهــره.

تعريف الذوق
الــذوق يعنــي احــترام الإنســان لــكل مــن حولــه ، وأن يقــوم بالتــصرف أو التحــدث بشــكل لائــق وببالــغ الاحــترام والأدب تجــاه 

الآخريــن ، ويقصــد أن يتــم مراعــاة ســلوك وتــصرف الشــخص مــع مــن حولــه ســواء بالفعــل أو بالقــول ، أو حتــى في الملبــس.
يعــرف إجرائيــا بأنــه مجموعــة الســلوكيات والآداب التــي تعــبر عــن القيــم ومبــادئ وهويــة المجتمــع، ويفرضهــا المــكان والزمــان 

بالمجتمــع والثقافــة والســلوكيات المتعــارف عليهــا.

أسباب ضعف الذوق العام لدى المراهقين في المجتمع:
١-الانشغال بالتكنولوجيا الحديثة وأدواتها عن تعلّم آداب السلوك العام وممارسة الأخلاق الحميدة بصورة ملحوظة.

٢-غياب إدراك أهمية التحلي بالأدب والذوق والابتعاد عن الفظاظة في التعامل لدى العديد من الأوساط الشابة. 
٣-عــدم معاقبــة الأطفــال بجديــة عنــد ارتكابهــم لســلوك ســيئ أو عنــد تقليلهــم مــن شــأن الآخريــن ومــن احترامهــم مــن بــاب 

تــرك الطفــل عــلى هــواه وعــدم الضغــط عليــه.
٤- تــرك الأطفــال أغلــب الأحيــان بــين أيــدي الرعايــة الخاصــة وجلســاء الأطفــال، وعــدم إمضائهــم لوقــت كافي مــع مرشــد حقيقــي 

وهــو الأم أو الأب.
٥-نقــص تعلــم الأدبيــات الأساســية لــدى الأطفــال في ســن باكــرة وعــدم تعلمهــم لعبــارات الــذوق الأساســية مثــل شــكراً، مــن 

فضلــك، لــو ســمحت والعبــارات المهذبــة الأخــرى.
٦- ممارســة الحــق بالتعبــير عــن الــرأي عــلى وســائل التواصــل الاجتماعــي بشــكل خاطــىء تمامًــا، دون إظهــار الاحــترام لوجهــة 

النظــر الأخــرى أو تقبلهــا باحــترام والتهجّــم عــلى الأشــخاص بســهولة.
٧-القدوة السيئة التي تظهر للأطفال والمراهقين من قبل المشاهير على مواقع التواصل الاجتماعي ووسائل الإعلام. 

٨-اختــلاف معايــير وســائل الإعــلام نفســها واختــلاف مســتوى الأفــلام والبرامــج والحــوارات التــي تقدمهــا للمشــاهدين، وتــدني 
ــم أو أدوارهــم  ــم وعــدم احــترام مناصبه ــة، والاســتهزاء ببعــض الأشــخاص والســخرية منه ــات المختلف مســتوى طــرح الموضوع

ــة. الاجتماعي

أخلاقيات الإعلان وفقا للقواعد المنظمة في المجتمع المصري بناء على المجلس الأعلى للإعلام:
١- الخــداع في الإعــلان: وهــو تضمــين الإعلانــات معلومــات مضللــة ومزيفــة وغــير دقيقــة، أو مــا يــؤدي إلى انطباعــات مخادعــة، 

تغــري المســتهلكين بالــشراء بنــاءا عــلى تلــك المعلومــات.
٢-الإطــراء المبالــغ بــه: وهــو الثنــاء عــلى الســلعة بــآراء ذاتيــة تســتخدم صيــغ المبالغــة بطريقــة عموميــة وغامضــة، دون وقائــع 

محــددة تســتند عليهــا.
٣-إعلانــات اللاوعــي: وهــي الإعلانــات التــي تعمــل عــلى خلــق الحاجــات الوهميــة وتحويلهــا إلى حاجــات أساســية، وبيــع مــا 

هــو غــير ضروري لمــن لا يحتاجــه.
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٤-الإعلانــات المســتغلة للأطفــال: حيــث تســتغل بــراءة الأطفــال وسرعــة اقتناعهــم وتعلقهــم بالأشــياء مــن أجــل أن يضغطــوا عــلى 
ذويهــم ودفعهــم إلى شراء ســلع وخدمــات لا يحتاجونهــا.

ــصري  ــوث الب ــر التل ــد مظاه ــح أح ــام، فيصب ــذوق الع ــاءة لل ــل إس ــلان يمث ــون الإع ــو أن يك ــلان: وه ــة في الإع ٥-الأذواق الرديئ
ــي. ــوي والقيم ــافي واللغ ــمعي والثق والس

القوانين المنظمة للإعلان على مستوى العالم:
هنــاك الكثــير مــن القوانــين والأنظمــة في عــدد مــن دول العــالم، التــي تضــع الضوابــط المحــددة لمضمــون المــادة الإعلانيــة، ومــن 

بنــود هــذه الأنظمــة مــا يــأتي:
١-يجب أن تحترم الرسالة الإعلانية القيم الإنسانية.

٢-يحظــر أن يتضمــن الإعــلان إهانــة أو تحقــيراً للكرامــة الإنســانية، أو أي شــكل مــن أشــكال التفرقــة فيــما يتعلــق بالعــرق أو 
النــوع أو القوميــة.

٣-يحظــر أن يتضمــن الإعــلان مــا يشــجع الجمهــور عــلى اتبــاع ســلوك يشــكل خطــراً عــلى صحتــه، أو عــلى أمنــه وســلامته، أو 
عــلى حمايــة البيئــة.

٤- يمنع الترويج عن السجائر، والسيجار، والتبغ بكل أنواعه.
٥- يمنع الترويج عن الأدوية أو العلاجات الطبية، التي لا يمكن الحصول عليها إلا بوصفة الطبيب.

مسح الدراسات السابقة في موضوع الدراسة: 
ارتكزت غالبية الدراسات البحثية السابقة المرتبطة بموضوع إعلانات الألعاب الإلكترونية على ثلاثة مفاهيم أساسية: 

.Advergames advertising الإعلانات الإلكترونية المدمجة باللعبة-
 .In-Game Advertising الإعلانات داخل اللعبة -

.Around-Game Advertising الإعلان حول اللعبة-

ــة،  ــاب الالكتروني ــة الالع ــدث في صناع ــا يح ــا م ــس تمامً ــذي يعك ــا وال ــارًا مفاهيميً ــة  إط ــة الثلاث ــات البحثي ــدم الاتجاه وتق
للمســاعدة في تقديــم نظــرة عامــة للأنــواع الســابق ذكرهــا وإزالــة الارتبــاك والتفســير الخاطــئ في بعــض الدراســات الســابقة التــي 
تمــت مناقشــة المصطلحــين ”Advergames“ و ”In-Game Advertising“ كــما لــو أنهــما متماثــلان في المفهــوم ، في حــين أنــه في 
الواقــع ينبغــي اعتبــار ان لــكل منهــما جوانــب تســويق منفصلــة في حــد ذاتهــا عــلى الرغــم مــن أن كلاهــما يســتخدم الألعــاب ، 

ــا مختلفــة ويمنحــان تجربــة مختلفــة للمســتخدمين النهائيــين. (٢٨) إلا أنهــما يتطلبــان مهــارات مختلفــة ، ويحققــان أهدافً

أكــدت العديــد مــن الدراســات التــي تناولــت فاعليــة الإعلانــات داخــل الألعــاب الإلكترونيــة عــلى وجــود عــدة عوامــل تؤثــر 
عــلى معــدلات تذكــر الإعلانــات داخــل اللعبــة والتعــرف عليهــا واتجــاه اللاعبــين نحوهــا. وتشــمل هــذه العوامــل ظهــور العلامــة 
التجاريــة داخــل اللعبــة بشــكل واضــح (موقــع الإعــلان)، ودور العلامــة التجاريــة في اللعبــة والتــي تعتمــد عــلى مســتوى تفاعــل 
ــك اتســاق العلامــة  ــز اللاعــب، وكذل ــه بمســتوى تركي ــة، توقيــت ظهــور الإعــلان وعلاقت اللاعبــين مــع الإعــلان كجــزء مــن اللعب
التجاريــة للإعــلان مــع محتــوى اللعبــة، هــذا بالإضافــة الى الســمات الخاصــة باللاعبــين أنفســهم ومنهــا جنــس اللاعــب، والمــدة 
الزمنيــة التــي يقضيهــا في اللعــب، والخــبرة الســابقة في ممارســة الألعــاب الإلكترونيــة prior experience، وفيــما يــلي سنســتعرض 
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بالتفصيــل هــذه العوامــل وكيفيــة تأثيرهــا عــلى العمليــة الإعلانيــة في الألعــاب الإلكترونيــة:
 Leng، Quah، & Zainuddin، 2010; Lee & Faber، 2007;) ــة، أكــدت الدراســات فيــما يتعلــق بموقــع الإعــلان داخــل اللعب
Acar، 2007; Schneider & Cornwell، 2005; Chaney، Lin، & Chaney، 2004) أن موقــع الإعــلان داخــل اللعبــة لــه تأثــير 
كبــير، ويشــمل موقــع اللعبــة ليــس مكانهــا فقــط وإنمــا أيضــا حجمهــا ومركزتهــا وســط تفاعــل اللاعــب مــع اللعبــة. فكلــما كان 

موقــع الإعــلان مركــزي بداخــل اللعبــة كلــما زادت فرصــة تذكــر اللاعبــون للإعــلان. (٢٩)

وقد وضع Cristel Russell إطار نظري مكون من ثلاثة مستويات لقياس موقع المنتج داخل اللعبة:

1.”على الشاشة“ Screen placement (العلامة التجارية تظهر على شاشة اللعبة)
2. ”داخل النص ” Script placements (العلامة التجارية مذكورة شفهيًا)

3.”داخل الإعلان“ Plot placements (تم دمج العلامة التجارية في القصة).(٣٠)

ــة،  ــة التجاري ــع العلام ــل م ــين بالتفاع ــا Advergames للاعب ــه حالي ــق علي ــتطيع أن نطل ــا نس ــمح Plot placements أو م تس
حيــث أن العلامــة التجاريــة في لعبــة advergame هــي العنــصر المركــزي في تجربــة الألعــاب. هــذا يســمى الموضــع ”النشــط“. 
في الموضــع النشــط، مــن المتوقــع أن تخلــق الطبيعــة التفاعليــة لتجربــة الألعــاب مســتويات أعــلى مــن الوعــي بالمنتــج / العلامــة 
التجاريــة. عــلى عكــس أنــواع الوســائط الأخــرى، في لعبــة advergame، يتعــرض اللاعبــون للعلامــة التجاريــة والرســائل الإعلانيــة 

لفــترات أطــول وبطبيعــة متكــررة .(٣١)

عــلى ســبيل المثــال، اللوحــات الإعلانيــة في ألعــاب الســباقات الرياضيــة التــي تظهــر في الخلفيــة وذات تأثــير محــدود عــلى اللعــب، 
يقــل احتــمال ملاحظتهــا مــن قبــل اللاعبــين. ومــع ذلــك، إذا كانــت اللوحــات الإعلانيــة كبــيرة وملونــة وتعــرض بشــكل متكــرر 
للاعبــين، فــلا يــزال هنــاك احتــمال أن يتمكــن اللاعبــون مــن ملاحظتهــا. ومــن المثــير للاهتــمام، أنــه إذا كانــت اللوحــات الإعلانيــة 
موجــودة حــول منحنــى حــاد أو في أماكــن أخــرى يوجــد فيهــا احتــمال كبــير أن يصطــدم اللاعبــون بهــا، فبســبب التفاعــل غــير 
 Toh، 2014; Glass، 2007; Balasubramanian et) (٣٢)المقصــود مــع اللعبــة، فمــن المرجــح أن يتــم تذكــر الإعــلان إلى حــد كبــير

  (al.، 2006; Schneider & Cornwell، 2005

ــة.  ــع اللعب ــين م ــل اللاعب ــدى تفاع ــي م ــة وه ــاب الإلكتروني ــات الألع ــرة في إعلان ــل المؤث ــم العوام ــد اه ــك أح ــف الى ذل ونضي
ــا. وإنمــا  ــن عنه ــة للمنتجــات المعل ــة بشــكل ســلبي ويتعــرض المحفــزات الإضافي فالجمهــور لا يتعامــل مــع الألعــاب الإلكتروني
يتطلــب ممارســة الألعــاب مــن اللاعــب أن يتفاعــل بنشــاط مــع اللعبــة. فلقــد أشــارت الدراســات إلى أن العلاقــة بــين مســتوى 

التفاعــل والاندمــاج في الألعــاب ومعــدل تذكــر الإعــلان ليســت ســهلة وتخضــع لعــدة عوامــل متشــابكة. 

ــق  ــتت انتباههــم بســهولة عــن طري ــون غــير مهتمــين وأقــل مشــاركة في الألعــاب، فمــن المرجــح أن يشُ ــا يكــون اللاعب فعندم
المحفــزات الأخــرى الخارجيــة للعبــة. ومــن ثــم، فهــم لا يهتمــون كثــيراً بالإعلانــات في اللعبــة، كــما أن معــدل التذكــر للإعــلان 
ســيكون أقــل. وعندمــا يُنظــر إلى اللعبــة عــلى أنهــا أكــثر إثــارة أو أسرع، يكــون اللاعبــون أكــثر تفاعــلا مــع اللعبــة وترتفــع قدرتهــم 

عــلى ملاحظــة المزيــد مــن الإعلانــات في اللعبــة. (٣٣)
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ولكــن عــلى الجانــب الآخــر، مــن خــلال تركيــز اللاعــب عــلى ممارســة اللعبــة وارتفــاع معــدلات التفاعــل، ســيكون لــدى اللاعــب 
قــدرة أقــل عــلى التركيــز لمعالجــة المحفــزات الإضافيــة للإعلانــات في اللعبــة،  وبذلــك تقــل فرصــة ملاحظــة اللاعــب للإعــلان اذا 
 Walsh، ) ظهــر في الوقــت الــذى يكــون اللاعــب فيــه في مســتوى عــالي مــن التركيــز (٣٤) . عــلى ســبيل المثــال، أوضحــت دراســة
ــج  ــلى المنت ــرف ع ــح، 81.3 ٪ تع ــح الصحي ــر  بشــكل صحي ــلى نســبة (75 ٪ تذك ــلان ســبرينت  Sprint  حصــل ع 2014) أن إع
بشــكل الصحيــح)، دوريتــوس  Doritos (81.3 ٪ تذكــر  بشــكل صحيــح الصحيــح، 78.1 ٪ تعــرف عــلى المنتــج بشــكل الصحيــح)، 
وأولــد ســبايس Old Spice (71.9 ٪ تذكــر والتعــرف عــلى المنتــج بشــكل صحيــح) وقــد جــاءت مســتويات التعــرف عــلى المنتــج 
عاليــة بســبب وقــت ظهــور الإعــلان حيــث تــم عــرض إعــلان ســبرينت خــلال الشــوط الأول وأجــزاء مــا بعــد المبــاراة مــن اللعبــة، 
تــم عــرض إعــلان دوريتــوس خــلال إعــلان ”بــدء اللعبــة“، وتــم عــرض Old Spice عندمــا تــم الإعــلان عــن لاعــب اللعبــة عــلى 
ــاك اســتراحة في اللعــب أو انتهــت  ــث كان هن ــة، حي ــك، لم يكــن اللاعــب مســؤولاً عــن التفاعــل مــع اللعب الشاشــة. خــلال ذل

اللعبــة. عــلى هــذا النحــو، قــد تكــون تأثــيرات تحكــم المســتخدم محــدودة أثنــاء هــذه الأنــواع مــن خطــوات اللعبــة. (٣٥)

وأشــارت بعــض الدراســات (Acar، 2007; Schneider & Cornwell، 2005) الى أن تكــرار ممارســة اللعبــة قــد يكــون لــه تأثــير 
ــا طويــلاً في لعــب كل  ــا وقتً إيجــابي جــدا عــلى التعــرف عــلى الإعلانــات وتذكرهــا ويرجــع ذلــك الى أن اللاعبــين يقضــون عمومً
ــؤدي  ــن. ي ــن الزم ــة م ــترة طويل ــة لف ــات داخــل اللعب ــون الســيناريوهات بشــكل متكــرر ويتعرضــون للإعلان ــد يلعب ــة. وق لعب
التعــرض المتكــرر إلى إدراك وســهولة التعــرف عــلى مراحــل اللعبــة مــما يســهل عــلى اللاعبــين معالجــة الإعــلان وبالتــالي تذكــر 

العلامــات التجاريــة المعلــن عنهــا إلى حــد أكــبر. (٣٦)

وتزيــد التفاعليــة في إلعــاب advergame حيــث يزيــد إدمــاج وتفاعــل اللاعبــين مــع الإعــلان نفســه بمــا يتيــح اســتمالة تركيــز 
اللاعــب.  حيــث أشــارت العديــد مــن الدراســات (Keat,2011;Nelson, 2002; Yang & Wang, 2008) الى أهميــة عامــل إشراك 
اللاعبــين في اللعبــة، فكلــما زاد اندمــاج اللاعبــين في اللعبــة وتعايشــهم معهــا كلــما زاد نســبة تذكــر اللاعبــون للإعلانــات الموجــود 
بداخــل اللعبــة. وقــد تظهــر العلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا كشــخصيات أو معــدات أو مواقــع مركزيــة للعبــة. لذلــك ســيحتاج 
ــة لأحــد  ــة للســيارة الرياضي ــة التجاري ــار العلام ــل اختي ــن اللعــب مث ــة كجــزء م ــات التجاري ــع العلام ــون إلى التفاعــل م اللاعب
ألعــاب الســباقات الرياضيــة أو تجهيــز الشــخصية بمــاركات مختلفــة مــن الأحذيــة والملابــس لمبــاراة كــرة الســلة. ويرجــع هــذا الى 

وجــود تفاعــل بــين اللاعــب والعلامــة التجاريــة.(٣٧)

أشــارت الدراســات (Dens، De Pelsmacker، & Puttemans، 2011; Stafford، 1996) إلى أن وجود إعلانات شــفهية مســموعة 
ــق  ــما يتعل ــح في ــذا صحي ــات أن ه ــدت الدراس ــين وج ــة. وفي ح ــة التجاري ــي بالعلام ــن الوع ــاعد في تكوي ــة سيس ــل اللعب داخ
بالإعلانــات التقليديــة، فــإن نتائــج دراســة (Walsh، 2014) تشــير إلى أن الــشيء نفســه ينطبــق عــلى الإعلانــات داخــل مجموعــات 
ألعــاب الفيديــو الرياضيــة. بشــكل عــام، كان كل مــن مســتويات التذكــر والتعــرف عــلى العلامــة التجاريــة أعــلى بشــكل ملحــوظ 
بالنســبة للعلامــات التجاريــة التــي تضمــن إعلانهــا مؤثــرات بصريــة ولفظيــة عنــد تقديــم الإعــلان أثنــاء اللعــب. حيــث وجــدت 
الدراســات التــي اهتمــت بمســتويات الوعــي بالعلامــة التجاريــة التــي ظهــر إعلانهــا بداخــل اللعبــة أن مســتويات الوعــي تــتراوح 
بــين ٪25 و٪40.  ومــع إدخــال المؤثــرات اللفظيــة المســموعة في الإعــلان، تراوحــت مســتويات الوعــي بالعلامــة التجاريــة مــن 

٪59.4 إلى 81.3٪.  (٣٨)
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ــيرات  ــلى تأث ــث ع ــة تح ــة المتحرك ــات الإعلاني ــرة أن اللوح ــمًا لفك ــة (Huang، 2012) دع ــلات لدراس ــج التحلي ــت نتائ وأوضح
إعلانيــة أفضــل مــن اللوحــات الإعلانيــة الثابتــة. بمعنــى آخــر، تشــكل اللوحــات الإعلانيــة المتحركــة عامــل أكــثر تمييــزاً للإعــلان 

ــة.  (٣٩) ــة الثابت وأكــثر ملاءمــة مــن اللوحــات الإعلاني

وتشــكل العلاقــة بــين محتــوى الإعــلان ومحتــوى اللعبــة عامــل رئيــسي في مــدى تأثــير الإعــلان. وتعتــبر واحــدة مــن أهــم خصائــص 
ألعــاب advergames التــي لهــا تأثــير إيجــابي عــلى الاتجــاه نحــو العلامــة التجاريــة والقــدرة عــلى تذكرهــا هــي تطابــق المنتــج 
مــع محتــوى اللعبــة. يشــير التطابــق (الملاءمــة) إلى ” مــدى تطابــق اللعبــة advergame مــع محتــوى أو صــورة العلامــة التجاريــة 
المعلــن عنهــا“. يقــترح (Lee and Farber، 2007) أبعــادًا مختلفــة لتعريــف تطابــق العلامــة التجاريــة مــع اللعبــة بشــكل أكــبر، 

والــذي يتضمــن الوظيفــة ونمــط الحيــاة والصــورة والإعــلان. تــم تلخيصهــا في الجــدول التــالي.  (٤٠)

Table 1: Dimensions of game brand congruity 

Definition Dimensions 

It occurs when the product category being promoted is a central object 
within the advergame. 

Functional Congruity 

This dimension is related to the relationship between the lifestyle of the 
player and the lifestyle that the player associates with the product or brand 
being promoted in an advergame. 

lifestyle Congruity 

It occurs when brand image is found to be related to the image of the 
game 

Image Congruity

This dimension is related to the perceptions of the player on the 
appropriateness of the brand being promoted within an advergame. 

Advertising Congruity

الجدول رقم (١) العلاقة بين محتوى الإعلان ومحتوى اللعبة

ــن  ــلى م ــدل أع ــؤدي إلى مع ــن أن ت ــة يمك ــوى اللعب ــة إلى محت ــت بصل ــي لا تم ــة الت ــات التجاري ــات أن العلام ــدت الدراس وج
ــالي ينجذبــون إليهــا  ــة وبالت ــة في اللعب الملاحظــة والتذكــر. هــذا لأن اللاعبــين لا يتوقعــون ظهــور مثــل هــذه العلامــات التجاري
وهــو مــا يســمى بتأثــير التبايــن. وعــلى العكــس مــن ذلــك، لا تحظــى العلامــات التجاريــة ذات التطابــق/ الملائمــة أو تلــك التــي 
مــن المتوقــع أن تكــون في اللعبــة بالاهتــمام الــكافي. عــلى ســبيل المثــال، في لعبــة الســباق، مــن المتوقــع أن يتــم تذكــر العلامــات 
التجاريــة للســيارات أو شركات النفــط أو الإطــارات وســيتم تذكرهــا بدرجــة أقــل مــن طعــام الحيوانــات الأليفــة. ولذلــك إذا كان 
الوعــي الإعــلاني هــو الهــدف الأســاسي للمعلنــين، فيمكــن اعتبــار مواضــع الإعلانــات ذات التطابــق/ الملائمــة المنخفضــة اســتراتيجية 
أفضــل للإعــلان داخــل اللعبــة مــن مواضــع الإعلانــات ذات التطابــق/ الملائمــة العاليــة. ومــع ذلــك، فــإن الإعلانــات ليســت ذات 
التطابــق/ الملائمــة الصلــة بمحتــوى اللعبــة يمكــن أن تقلــل مــن واقعيــة اللعبــة وتزعــج اللاعبــين. حيــث أشــارت الدراســات الى 
ارتفــع تفضيــل اللاعبــون للإعــلان ذو التطابــق/ الملائمــة الأعــلى مــع محتــوى اللعبــة. ولذلــك  إذا كان الهــدف الأســاسي للمعلنــين 
ــوى الإعــلان. (٤١)   ــق/ الملائمــة مرتفعــة مــع محت ــماد عــلى ألعــاب ذات التطاب ــين نحــو الإعــلان – يجــب الاعت هــو اتجــاه اللاعب
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حيــث أظهــر المشــاركون في دراســة  (Lewis، 2010)  الذيــن لعبــوا ألعابـًـا بإعلانــات تتميــز بعلامــات تجاريــة وهميــة ومتطابقــة 
مســتويات أعــلى بكثــير مــن قبــول الإعلانــات داخــل اللعبــة كإضافــات غــير مزعجــة لبيئــة اللعبــة مقارنــةً بتلــك الموجــودة في 
المجموعــة غــير المتوافقــة. عــلاوة عــلى ذلــك، كشــفت نتائــج تحليــل التبايــن أحــادي الاتجــاه (ANOVA) أن المجموعــة غــير 

المتوافقــة وجــدت الإعــلان داخــل اللعبــة مزعجًــا ومتطفــلاً بشــكل ملحــوظ أكــثر مــن المجموعــة المتطابقــة.  (٤٢)

ــه يوجــد  ــين الجنســين، إلا ان ــة ب ــاب الإلكتروني ــات في الألع ــر الإعلان ــروق في التعــرف عــلى وتذك ــن عــدم وجــود ف ــم م وبالرغ
ــلاً للإعلانــات داخــل اللعبــة بشــكل عــام ويعتقــدن أن الإعــلان  اختلافــات في قبــول الإعــلان. حيــث كانــت اللاعبــات أكــثر تقب

ــة.  (٤٣) ــع اللعب ــة والتفاعــل م ــادة الإحســاس بالواقعي ــة يســاهم في زي داخــل اللعب

ــا مــن  ــا أو اقتحامً أظهــر اللاعبــون غــير المتمرســون Non-gamers ردود فعــل إيجابيــة تجــاه الإعلانــات باعتبارهــا أقــل إزعاجً
اللاعبــين المتمرســين Gamers واتفقــوا أكــثر عــلى أن الإعلانــات داخــل اللعبــة تجعــل الألعــاب تبــدو أكــثر واقعيــة. ويرجــع هــذا 
الى أن اللاعبــين المتمرســين يطــورون أنظمــة توقعاتهــم الخاصــة بالإعلانــات داخــل الألعــاب عكــس اللاعبــين غــير المتمرســين الــذى 

يفتقــدون تلــك التوقعــات.  (٤٤)

ــد يتمكــن اللاعــب  ــة. ق ــير وســيط عــلى العلاق ــا تأث ــاب ســيكون له ــك أن الخــبرة الســابقة في ممارســة الألع ــب عــلى ذل ويترت
المتمــرس مــن توقــع مــا ســيحدث أثنــاء اللعبــة. يتيــح ذلــك للاعــب ذو الخــبرة تكريــس اهتــمام أقــل للعبــة وقــدرة أكــبر عــلى 
معالجــة المحفــزات الأخــرى مثــل الإعلانــات في اللعبــة عنــد مقارنتهــا بلاعــب غــير متمــرس. ومــع ذلــك، في دراســات أخــرى، لم 
يكــن للخــبرات الســابقة في اللعبــة تأثــير كبــير عــلى معــدل تذكــر الإعلانــات. وفي الواقــع، تــم إظهــار أن المســتويات الأعــلى مــن 

الخــبرة في اللعبــة الرياضــة، لم يترجــم إلى ارتفــاع معــدلات التذكــر للإعلانــات في ألعــاب الفيديــو الرياضيــة .(٤٥)

تحديد المشكلة البحثية: 
بنــاء عــلى مــا ســبق يُمكــن صياغــة المشــكلة البحثيــة في تحديــد العلاقــة بــين العنــاصر المكونــة لإعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة 
(التصميــم والمضمــون والعنــاصر التفاعليــة والوســائل التســويقية) ، والعنــاصر الخاصــة بالمتلقــي (الاهتــمام والانتبــاه والرغبــة 
والســلوك)، ومــن ثــم التعــرف عــلى تأثيرهــا عــلى مــدركات وقيــم مســتخدمي الألعــاب الإلكترونيــة، وذلــك مــن خــلال اختبــار 
النمــوذج المقــترح للدراســة، بالإضافــة إلى معرفــة مــدي انتشــار الإعــلان بأشــكاله المختلفــة مــع الألعــاب الالكترونيــة، مــن خــلال 
توصيــف وتحليــل لمضمــون إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة الموجهــة للشــباب، والتعــرف عــلى الأنمــاط التقليديــة وغــير التقليديــة 

للســياق الإعــلاني، وصــولا إلى تطويــر نمــوذج علمــي يضــع آليــات محــددة لتنظيــم الإعــلان الإلكــتروني.

أهمية الدراسة:
ترجع أهمية هذه الدراسة إلى عدة اعتبارات علمية وتطبيقية هـــــــي:  

على المستوى الأكاديمي:
١-حداثــة موضــوع الدراســة فعــلى الرغــم مــن أن الإعــلان الإلكــتروني عنــصر هــام في المزيــج الترويجــي لمعظــم المنظــمات إلا 
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أن إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة يفتقــد وجــود دراســات نظريــة أو تطبيقيــة خاصــة بــه، وهــذه الدراســة تــدرس تأثــير تلــك 
الإعلانــات عــلى قيــم واتجاهــات ومعتقــدات مســتخدميها مــما يجعــل الدراســة ترتــاد مجــالا حديثــا تقــل بــه الإســهامات البحثيــة 

العربيــة.
٢-اعتــماد الدراســة عــلى منهجــي المســح وتحليــل المضمــون، مــما يســاعد في الوصــول إلى نتائــج كيفيــة دالــة حــول العلاقــة بــين 

متغــيرات الدراســة.

على المستوى التطبيقي:
تتطلــب طبيعــة البيئــة التنافســية التــي تعيشــها المنظــمات في عــالم اليــوم تطبيــق إســتراتيجيات اعلانيــة مبتكــرة تســاعدها في 

الحفــاظ عــلى مكانتهــا التســويقية.

النموذج العلمي للدراسة:
وجــد الباحثــون– بمراجعــة الــتراث العلمــي - العديــد مــن النــماذج العلميــة المرتبطــة بالإعلانــات الإلكترونيــة، وتوجــه قليــل مــن 
الدراســات إلى وضــع واختبــار نمــاذج علميــة حــول موضــوع إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة وتأثيراتهــا المتعــددة، ومــن هنــا قــام 
الباحثــون بدمــج نمــوذج ”تأثــير الألعــاب الإلكترونيــة عــلى القــرار الــشرائي“ (٤٦) ، ونمــوذج AIDA بالتطبيــق عــلى ســياق إعلانــات 
الألعــاب الإلكترونيــة ، (٤٧) للوصــول إلى نمــوذج مبتكــر يشــتمل عــلى العلاقــة بــين العنــاصر الخاصــة بتصميــم إعلانــات الألعــاب 

الإلكترونيــة والعنــاصر الخاصــة بمســتخدميها واتجاهاتهــم وقراراتهــم الشرائيــة.

و يستهدف نموذج الدراسة قياس العلاقة بين المتغيرات التالية:
-العنــاصر المكونــة لإعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة (التصميــم – الــسرد – العنــاصر التفاعليــة – الوســائط المتعــددة – الوســائل 

التســويقية – العنــاصر الخاصــة باللعبــة).

-العناصر الخاصة بالمتلقي (الانتباه – الاهتمام – الرغبة – السلوك الشرائي).

-المتغيرات الوسيطة (تكرار عرض الإعلان – الاتجاه نحو العلامة التجارية – التوافق بين الإعلان واللعبة).

-مدركات وقيم مستخدمي الألعاب الإلكترونية.

ويوضح الشكل التالي النموذج المقترح للدراسة:
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الفروض والأسئلة البحثية:
١-الأسئلة البحثية: يسعى البحث إلى الإجابة على الأسئلة التالية:

ما درجة استخدام الجمهور عينة البحث للألعاب الإلكترونية وتفضيلاتهم لها؟ -
ما هي استراتيجيات التصميم الألعاب الإلكترونية المدروسة؟ -
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ما أنواع الإعلانات المستخدمة في الألعاب الإلكترونية؟  -
هل يختلف تصميم الإعلانات وفقا لنوع اللعبة الإلكترونية؟  -

هي يوجد توافق بين طبيعة الإعلانات المستخدمة والألعاب الإلكترونية المصاحبة لها؟  -
هي يؤثر الاتجاه نحو العلامة التجارية على تفضيل إعلانات الألعاب الإلكترونية؟  -

٢-فروض الدراسة:
الفرض الأول:

توجد علاقة تبادلية بين كفاءة تصميم إعلانات الألعاب الإلكترونية ودرجة انتباه واهتمام مستخدميها 
ويندرج من هذا الفرض مجموعة من الفروض الفرعية:

قوة ووضوح صورة الإعلان تؤثران على رفع درجة انتباه المتلقي له.  -
الألوان المستخدمة في الإعلان تؤثر على رفع درجة انتباه المتلقي له.  -

تؤثر العناصر التفاعلية والصور والنصوص المستخدمة في خلق اهتمام المتلقي بالإعلان.  -

الفرض الثاني:
توجد علاقة بين عناصر السرد في إعلانات الألعاب الإلكترونية ودرجة انتباه مستخدميها 

ويندرج من هذا الفرض مجموعة من الفروض الفرعية:
تختلف درجة انتباه المتلقي وفقا لنوع العلامة التجارية المعلن عنها.  -
تختلف درجة انتباه المتلقي وفقا اختلاف استمالات الرسالة الإعلانية.  -

الفرض الثالث:
كفاءة تضمين الوسائل التسويقية في إعلانات الألعاب الإلكترونية يعزز السلوك الشرائي لمستخدميها

ويندرج من هذا الفرض مجموعة من الفروض الفرعية:
كلما تضمنت إعلانات الألعاب الإلكترونية عروض ترويجية كلما كان السلوك الشرائي أكثر إيجابية.   -

اختلاف الاستراتيجيات التسعيرية يؤدي إلى اختلاف درجات السلوك الشرائي لمستخدمي الألعاب.  -

الفرض الرابع: تكرار عرض إعلانات الألعاب الإلكترونية يعزز من مدركات مستخدميها نحوها.

الفرض الخامس: ارتفاع درجة التوافق بين نوع الإعلان ونوع اللعبة يؤثر على إيجابية مدركات مستخدميها.

الفــرض الســادس: كلــما كانــت اتجاهــات مســتخدمي الألعــاب الإلكترونيــة إيجابيــا نحــو العلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا كلــما 
كانــت مدركاتهــم إيجابيــة نحــو تصميــم إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة.

الفرض السابع: القيم المتضمنة في إعلانات الألعاب الإلكترونية تؤثر على اتجاهات مستخدميها نحوها.
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التصميم المنهجي للدراسة:
نوعية الدراسة:

تنــدرج هــذه الدراســة تحــت الدراســات الوصفيــة التحليليــة حيــث تســعى إلى توصيــف وتحليــل إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة، 
وذلــك مــن خــلال اســتخدام ثلاثــة أدوات بحثيــة للوصــول إلى نتائــج كميــة وكيفيــة للإجابــة عــن تســاؤلات الدراســة واختبــار 

فروضهــا.

الدراسة الاستطلاعية
ــة مُقســمة  ــة مــن 100 مــن مســتخدمي الألعــاب الإلكتروني ــق عــلى عين ــون بإجــراء الدراســة الاســتطلاعية بالتطبي ــام الباحث ق
الى 50 مــن الذكــور و50 مــن الإنــاث. وكان هــدف الدراســة الاســتطلاعية التعــرف عــلى أكــثر الألعــاب الإلكترونيــة شــيوعا بــين 
الشــباب، وقــد أوضحــت الدراســة عــدد مــن المــؤشرات ويمكــن ترتيــب الألعــاب الإلكترونيــة وفقــا للأكــثر اســتخداما في الجــدول 

التــالي:

 Pub gالترتيب الأول

٨ Ball Poolالترتيب الثاني

Fort nightالترتيب الثالث

Call of Dutyالترتيب الرابع

Free Fireالترتيب الخامس

Fantasyالترتيب السادس

Ludoالترتيب السابع

Robloxالترتيب الثامن

منهج الدراسة والعينة: اعتمدت الدراسة على منهجين أساسيين وهما: 
١-المنهــج شــبه التجريبــي عــلى عينــة عمديــة مكونــة مــن (50) مفــردة مــن مســتخدمي الألعــاب الإلكترونيــة، وقــد تــم توزيعهــم 
عــلى (8) مجموعــات بالتســاوي عــلى أن تشــتمل كل مجموعــة عــلى فئــات عمريــة مختلفــة مــن الذكــور والإنــاث، وتــم توجيــه 
ــع  ــادل لجمي ــكل ع ــة بش ــول المعلوم ــلى وص ــرص ع ــل والح ــمح بالتفاع ــلوب يس ــات بأس ــاش في المجموع ــئلة وإدارة النق الأس
المفــردات، ثــم تــم عــرض مجموعــة مــن إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة عينــة الدراســة عــلى المجموعــات وإعــادة توجيــه الأســئلة 

مــرة أخــرى.

وقد تم اتباع عدة خطوات لتنفيذ الدراسة شبه التجريبية على النحو التالي:
-التصميــم التجريبــي: تــم تصميــم التجربــة مــن خــلال إجــراء مجموعــات النقــاش المتعمقــة مــع مســتخدمي الألعــاب الإلكترونية 

وهــو التصميــم المتناســب مــع المــوارد المتاحــة، وبمــا يحقــق الوصــول للنتائــج المطلوبــة للفــروض والأســئلة البحثيــة.
-وضــع تعريفــات إجرائيــة للمتغــيرات: حــدد الباحثــون المتغــيرات المســتقلة والتابعــة للمجموعــات الضابطــة والتجريبيــة قبــل 

إجــراء التجربــة.



٨١

 ،Straight manipulation forward ــاشرة ــة المب ــلوب المعالج ــون أس ــع الباحث ــتقل: اتب ــير المس ــة المتغ ــة معالج ــد كيفي -تحدي
ــة. ــار تأثيرهــا خــلال التجرب ــات والتصميــمات المــراد اختب ــم عــرض الإعلان ــث ت حي

ــك  ــة وذل ــزة الكيفي ــم عــلى المجموعــات: اعتمــدت الدراســة عــلى اســتخدام أداة الجماعــات المرك ــين وتوزيعه ــار المبحوث -اختي
بالتطبيــق عــلى أربعــة مجموعــات مــن الشــباب المــصري مــن مــمارسي الألعــاب الإلكترونيــة ليصبــح إجــمالي عــدد المبحوثــين 25 

مــن الإنــاث و25 مــن الذكــور، للفئــات العمريــة مــا بــين 19 و 26.

٢-منهــج تحليــل المضمــون حيــث تــم تحليــل مضمــون عينــة مــن (50) إعــلان للألعــاب الإلكترونيــة الثمانيــة الــواردة في نتائــج 
ــات الألعــاب اســتنادا  ــن إعلان ــاصر تكوي ــة عن ــسرد والنصــوص وكاف ــم وال ــاصر التصمي ــا لعن ــك وفق الدراســة الاســتطلاعية، وذل
ــت  ــج الدراســة الاســتطلاعية. وتضمن ــا لنتائ ــة للدراســة وفق ــات الخاضع ــد الإعلان ــم تحدي ــد ت للنمــوذج المقــترح للدراســة، وق
عنــاصر التحليــل معايــير تصميــم إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة جــودة الصــورة الإعلانيــة، ألــوان الإعــلان، نــوع العلامــة التجاريــة، 
ــاه)، درجــة التوافــق  ــة عــلى درجــة الانتب ــة للعلامــة التجاري ــير الصــورة الذهني ــة (مــدى تأث ــة للعلامــة التجاري الصــورة الذهني
بــين نــوع الإعــلان واللعبــة، الإســتراتيجية التســعيرية المســتخدمة، الاســتمالات المســتخدمة في الإعــلان، العــروض الإعلانيــة، مــدى 

خاصيــة التفاعليــة، عــدد مــرات تكــرار عــرض الإعــلان

أدوات جمع البيانات:
اعتمدت الدراسة على استخدام ثلاثة أدوات لجمع البيانات للوصول إلى نتائج تكاملية خاصة بالبحث:

١-دليــل مجموعــات النقــاش المتعمقــة: وتــم تطبيقــه عــلى (٥٠) مفــردة مــن مســتخدمي الألعــاب الإلكترونيــة، وتكــون الدليــل 
مــن مجموعــة أســئلة محــددة ومرتبــة مســبقا مــع تــرك الحريــة للمبحوثــين في التوســع في الإجابــة أو تقديــم المزيــد مــن الــشرح 

في إطــار الموضــوع.
ــم والــسرد  ــة وفقــا لعنــاصر التصمي ــم تحليــل مضمــون (٥٠) اعــلان مــن الألعــاب الإلكتروني ــل المضمــون:  وت ٢-اســتمارة تحلي

ــة وغيرهــا. والنــص والرســوم والتفاعلي
٣-الملاحظــة غــير المبــاشرة: ويرتبــط اســتخدام هــذه الأداة بالحــوث التجريبيــة وشــبه التجريبيــة، حيــث ســاعدت الباحثــين عــلى 

تدويــن ملاحظاتهــم المبــاشرة عــن المبحوثــين خــلال عــرض الإعلانــات بشــكل أكــثر دقــة.

إجراءات الصدق والثبات:
1.اختبار الصدق: 

قــام الباحثــون بعــرض دليــل مجموعــات النقــاش المتعمقــة واســتمارة تحليــل المضمــون عــلى عــدد مــن الأســاتذة المتخصصــين 
في الإعــلام ومناهــج البحــث . للتأكــد مــن صــدق أداة القيــاس في قياســها لمتغــيرات الدراســة، ومراجعــة مــدى ملائمــة المقاييــس 
المســتخدمة لأهــداف الدراســة وللظاهــرة محــل الدراســة، وقــام الباحثــون بإجــراء التعديــلات في المقاييــس بالإضافــة والحــذف 
وإعــادة الصياغــة في ضــوء ملاحظــات المحكمــين لتصبــح الأدوات معــدة للتطبيــق الفعــلي، كــما تــم تطبيــق اجــراء اختبــار قبــلي

Pre – test  للتعــرف عــلى مــا إذا كانــت هنــاك ضرورة لإجــراء إضافــات أو حــذف أو تعديــل صياغــة في أســئلة دليــل المقابلــة 
ــع  ــم م ــا وســهولتها ومــدى تجاوبه ــا ودرجــة وضوحه ــين ومــدى اســتيعابهم له والتعــرف عــلى مــدى ملائمــة الأســئلة للمبحوث

الأســئلة الموجــودة بهــا ثــم قــام الباحثــون بإجــراء التعديــلات المطلوبــة عــلى الأســئلة و حــذف الكلــمات غــير المفهومــة.
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٢.اختبار الثبات:
 تــم اجــراء اختبــار الثبــات بمــرور الزمــنTest–re test  عــلى عينــة مــن 100 مفــردة خــلال جمــع بيانــات الدراســة الاســتطلاعية 
عــلى فــترات زمنيــة متفاوتــة مــن التطبيــق الفعــلي، وباســتخدام اختبــارات ثبــات المقيــاس تــم تحديــد معامــل الثبــات وبلغــت 

نســبة الثبــات النهائيــة %92 وهــي قيمــة ثبــات عاليــة وتــدل عــلى وضــوح الاســتمارة.

نتائج الدراسة:
يســتعرض الباحثــون نتائــج الدراســة مــن خــلال المقارنــة والدمــج بــين الدراســة الميدانيــة والتحليليــة، وذلــك للوقــوف عــلى نتائــج 
أكــثر تكامــلا تحقــق أهــداف الدراســة ، وذلــك في إطــار اختبــار متغــيرات النمــوذج المقــترح للدراســة، ويمكــن اســتعراض أهــم 

نتائــج الدراســة عــلى النحــو التــالي:

أولا: النتائج العامة للدراسة التحليلية:
تــم تحليــل مضمــون عينــة مــن (50) إعــلان للألعــاب الإلكترونيــة الثمانيــة الــواردة في نتائــج الدراســة الاســتطلاعية، وذلــك وفقــا 
لعنــاصر التصميــم والــسرد والنصــوص وكافــة عنــاصر تكويــن إعلانــات الألعــاب اســتنادا للنمــوذج المقــترح للدراســة، وقــد تــم 
تحديــد الإعلانــات الخاضعــة للدراســة وفقــا لنتائــج الدراســة الاســتطلاعية، وجــاءت أهــم مــؤشرات النتائــج التحليليــة العامــة 

كالتــالي:

ــات  ــن إعلان ــرى م ــواع الأخ ــل الأن ــتخداما في مقاب ــاً واس ــثر ترويج ــو الأك ــة ه ــاب الإلكتروني ــل الألع ــات داخ ــتخدام الإعلان -اس
ــة). ــول اللعب ــات ح ــة، الإعلان ــات اللعب ــة (إعلان ــاب الالكتروني الألع

ــي  ــاه المتلق ــذب انتب ــلى ج ــاعد ع ــلان، س ــون الإع ــا لمضم ــدى وملاءمته ــة وم ــودة العالي ــة ذات الج ــور الاعلاني ــتخدام الص -اس
ــة. ــالة الإعلاني ــون الرس ــول مضم ــهولة وص وس

-تؤثــر الصــورة الذهنيــة للعلامــة التجاريــة عــلى درجــة الانتبــاه للمتلقــي، وتبعيــاً تؤثــر عــلى قــوة الاســتجابة الشرائيــة للمنتــج 
أو الخدمــة.

- التوافق بين مضمون الرسالة الإعلانية وبين نوع اللعبة الإلكترونية، يساعد على سهولة وسرعة تحقيق هدف الإعلان.
ــاه المتلقــي وتحقيــق  -توظيــف اســتمالة الإعــلان المناســبة لنــوع اللعبــة وطبيعــة الجمهــور المســتهدف، يــؤدي إلى جــذب انتب

هــدف الإعــلان.
-اســتخدام العــروض الترويجيــة داخــل إعلانــات الألعــاب الالكترونيــة، يســاعد عــلى زيــادة معــدل الاســتجابة الشرائيــة للمنتجــات 

والخدمــات المعلــن عنهــا.
-عــدم مراعــاة القيــم المتضمنــة داخــل إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة، يــؤدي إلي انحــدار الــذوق العــام للجمهــور المســتهدف 

وعــدم تحقيــق اهــداف الإعــلان.
-تعــددت اســتراتيجيات التصميــم الألعــاب الإلكترونيــة المدروســة، وتبعــا لذلــك فقــد ظهــر تعــدد لنوعيــة الإعلانــات المصاحبــة 

لهــا، مــما بعنــي وجــود درجــة مــن التوافــق بــين الإعلانــات وطبيعــة اللعبــة نفســها.
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ويمكن استعراض النتائج التحليلية وفقا لعناصر التحليل فيما يلي:

1.اسم اللعبة: 
قد تم جمع عينات من الألعاب الالكترونية بالنسب التالية:

2.نوع الإعلان: 
قد تم جمع عينات من أنواع إعلانات الألعاب الإلكترونية بالنسب التالية:

3.جودة الصورة الإعلانية:
وقد جاءت النتائج لجودة الصورة الإعلانية ذات جودة عالية بنسبة ٦٣.٣٪ في المقابل ذات جودة متوسطة بنسبة ٣٦.٧٪.
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4.ملائمة الصورة الإعلانية لمضمون الإعلان:
وقــد جــاءت النتائــج لتحليــل ملائمــة الصــورة الإعلانيــة لمضمــون الإعلانيــة متســاوية للاختياريــن (ملائمــة جــداً وملائمــة إلى حــد 

مــا) بنســبة ٤٠٪، في المقابــل نســبة ٢٠٪ غــير ملائمــة لمضمــون الإعــلان.

5.مدى تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية على درجة الانتباه:
جــاءت نتائــج مــدى تأثــير الصــورة الذهنيــة للعلامــة التجاريــة عــلى درجــة الانتبــاه لهــا تأثــير كبــير، فقــد جــاءت نســب التأثــير 

أعــلى للعلامــات التجاريــة ذات الصــورة الذهنيــة الجيــدة والمتوســطة عــلى درجــة الانتبــاه للمتلقــي.

6.مدى التوافق بين مضمون الإعلان واللعبة الإلكترونية:
ــت  ــق بشــكل كافي فقــد كان ــة لا يتحقــق التواف ــة الإلكتروني ــوع اللعب ــين مضمــون الإعــلان ون ــق ب ــج لمــدى التواف ــت النتائ كان

ــد. ــق الجي ــق التواف ــط لتحقي بنســبة ٣٣.٣٪ فق
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7.مدى مناسبة استمالة الإعلان المستخدمة مع نوع اللعبة الإلكترونية:
النتائــج لاســتخدام اســتمالة إعــلان غــير مناســبة مــع نــوع اللعبــة بنســبة ٥٦.٧٪، وهــي النســبة الأكــبر مــما يقلــل مــن تأثــير 

الإعــلان عــلى المتلقــي.

8.يتضمن الإعلان على عروض ترويجية:
جاءت النتائج ما يتضمن أن أكثر إعلانات الألعاب الإلكترونية لا تتضمن عروض ترويجية.

9.مدى ملائمة القيم المتضمنة داخل إعلانات الألعاب الإلكترونية:
كانــت نتائــج مــدى ملائمــة القيــم المتضمنــة داخــل إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة أكثرهــا غــير ملائمــة بنســبة ٥٦.٧٪، مــما يوضــح 

أنــه يوجــد خلــل في القيــم المقدمــة داخــل الإعــلان وعــدم وملاءمتهــا لطبيعــة المتلقــي.
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ثانيا: نتائج الدراسة الميدانية:
-درجة استخدام الجمهور عينة البحث للألعاب الإلكترونية وتفضيلاتهم لها:

أظهــرت مجموعــات النقــاش أن جميــع مفــردات العينــة عــلى اختــلاف أعمارهــم ونوعهــم يقومــون بممارســة الألعــاب الإلكترونية، 
ســواء مــن خــلال ألعــاب الموبايــل أو البلايستيشــن، وهنــاك اتجــاه واضــح نحــو اهتــمام الإنــاث بممارســة ألعــاب الموبايــل أكــثر 
ــمام أكــبر بممارســة ألعــاب البلايستيشــن أكــثر مــن ألعــاب  ــم اهت ــح لديه ــن أصب ــور الذي مــن البلايستشــن، عــلى عكــس الذك

الموبايــل.

يهتــم %50 مــن عينــة الإنــاث بقضــاء أكــثر مــن ثــلاث ســاعات يوميــا في ممارســة ألعــاب الموبايــل، بينــما يقــوم %50 مــن الإنــاث 
بممارســة الألعــاب عــلى مــدار اليــوم لمــدة 24 ســاعة، وفي حالــة الألعــاب التــي تتضمــن مجموعــات تطــول مــدة ممارســة الألعــاب 

الإلكترونيــة، بينــما يهتــم الذكــور بقضــاء أقــل مــن 5 ســاعات يوميــا في ممارســة الألعــاب الإلكترونيــة.

تقــوم %50 مــن الإنــاث بقضــاء وقــت أقــل مــن ســاعتين في ممارســة الألعــاب الإلكترونيــة عــبر بلايستيشــن، بينــما يقــوم 50% 
مــن الإنــاث بقضــاء أكــثر مــن 5 ســاعات يوميــا، وفي حالــة الألعــاب التــي تتضمــن مجموعــات تطــول مــدة ممارســة الألعــاب 

الإلكترونيــة

يهتــم الذكــور بقضــاء عــدد ســاعات طويلــة جــدا مــن 8 إلى أكــثر مــن 10 ســاعات متواصلــة، وفي بعــض الأحيــان يســتمر اللعــب 
لمــدة 3 أيــام داخــل المنــزل والقهــوة وغيرهــا، وأوضحــت عينــة الدراســة أيضــا إنهــا اعتــادت عــلى ممارســة هــذه الألعــاب مــن 

عمــر 5 ســنوات بدايــة مــن الأتــاري وغيرهــا مــن الألعــاب الإلكترونيــة.

-أسباب استخدام الألعاب الإلكترونية:
يســتخدم الإنــاث الألعــاب نظــرا لعــدم وجــود إنترنــت في بعــض الأحيــان، تفريــغ طاقــة، زهــق، الإنخــراط داخــل القصــة المقدمــة 
ــاء  ــاء والتعــرف عــلى أصدق ــة اســتكمالها، وجــود مجموعــات داخــل إحــدى الألعــاب للتحــدي والتواصــل مــع الأصدق ومحاول
ــم بيشــدني أكمــل  ــة missing object التصمي ــو“، زي لعب ــا حل ــة عشــان تصميمه ــار لعب ــد ”ممكــن اخت ــم الجي جــدد، التصمي

اللعبــة، اختــبر ذكائي.

- يســتخدم الذكــور الألعــاب الإلكترونيــة مــن أجــل الاســتمتاع، إزالــة الضغــوط، تبــادل الاهتمامــات مــا بينهــم وبــين الأصدقــاء، 
ــة، التخيــل، التحــدي، الثقــة بالنفــس،  ــش الواقــع مــن خــلال اللعب التصميــم الجيــد ”الواقعيــة في التصميــم مهمــة جــدا“، بعي
الســعادة، التحكــم في كل شيء، التواصــل مــع الأصدقــاء وتكويــن صداقــات مــع دول أخــرى، بالإضافــة إلى وجــود لعبــة في الواقــع 
أفضلهــا مثــل ESTIMATION مــما يجعلنــي أقــوم بالبحــث عنهــا عــبر الإنترنــت لممارســتها، فريــق العمــل مــن خــلال الألعــاب 

الجماعيــة، تكــون شــعور داخــلي بــإني ”عايــز أكســب“، ”بــسرح معاهــا وبنــسى كل شيء حواليــا“.

-مدركات الشباب حول إعلانات الألعاب الإلكترونية:
بينــت النتائــج وجــود درجــة عاليــة مــن الوعــى لــدى مســتخدمي الألعــاب الإلكترونيــة بوجــود الإعلانــات داخلهــا وأن لديهــم 
قــدرة عاليــة عــلى التمييــز بيــم المحتــوى الإعــلاني والمحتــوى الخــاص باللعبــة نفســها، وأنــه يوجــد إعلانــات مرتبطــة بألعــاب 
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أخــرى أو نفــس اللعبــة أو تطبيقــات تقــدم خدمــات مختلفــة مثــل شركــة طلبــات وســويفل وأطلــب وأمــازون، وتيكتــوك، ولكــن 
ظهــر انخفــاض في مســتويات وعــي المبحوثــين مــن الإنــاث لوجــود إعلانــات داخــل ألعــاب البــلاي ستيشــن، بينــما أجــاب الذكــور 
ــة MERCEDES و  BMW و  ــة الخاصــة بشرك ــة التجاري ــل العلام ــة FIFA مث ــة داخــل ملعــب لعب ــات مطبوع بوجــود إعلان
NIKE  و AMSTEL، بــل وميــز بعــض المبحوثــين الظهــور المتكــرر للعلامــات التجاريــة داخــل الألعــاب الإلكترونيــة كالألعــاب 

.PEPSI، FRUITS، LA VACHE QUE RIT، CHEETOS، MAC APP ــة ــة بشرك الخاص

-التغيرات المكتسبة من الألعاب الإلكترونية وعلاقتها القيم والعادات:
تعــددت الدوافــع والأســباب لاســتخدام هــذا النــوع مــن الألعــاب ويمكــن ذكرهــا كالتــالي كــما وردت مــن المبحوثــين (بتخلينــي 
اضيــع وقــت في حاجــة حلــوة، تفريــغ طاقــة mood off، بتعلــم كلــمات للغــات جديــدة وبــدور عــلى معناهــا) إلى جانــب العديد 
مــن الأســباب الأخــرى كاكتســاب مهــارات كالصــبر والتركيــز والتحــدي الصــبرو تبــادل الاهتمامــات مــا بينهــم وبــين الأصدقــاء و 
تكويــن صداقــات مــع دول أخــرى، بعيــش الواقــع مــن خــلال اللعبــة، التخيــل، التحــدي، الثقــة بالنفــس، الســعادة، التحكــم في 

كل شيء، فرحــة.
ــا فيــما يخــث التأثــيرات الســلبية لكــثرة ممارســة الألعــاب الإلكترونيــة فقــد تحــددت في التوتــر، العصبيــة  كالصــوت العــالي  أم
ــة للجســم  ــف الحيوي ــير عــلى الوظائ ــات المحمــول، والتاث ــد الخســارة والإرهــاق، مضيعــة للوقــت، إفســاد بطاري والتكســير عن
كالنظــر كــما ذكــر بعــض المبحوثــين نصــا (مــش عايــز اخــرج أو افــرح عايــز أكمــل لعــب فقــط) مــما يــؤدي إلى الإنعــزال التــام 

عــن انعــزال عــن البيــت والأسرة.

ــع  ــة المجتم ــد ثقاف ــف ض ــن مواق ــي تتضم ــة والت ــادات المجتمعي ــم والع ــة بالقي ــيرات المتعلق ــن التأث ــد م ــرت العدي ــما ظه ك
واســتخدام ألفــاظ وكلــمات مكتســبة مــن هــذه الألعــاب وغيرهــا، مــما يرجــع إلى التعامــل مــع أفــراد مــن مختلــف الثقافــات 

ــد. ــادات والتقالي والع

ثالثا: نتائج اختبار فروض الدراسة:
نتيجة اختبار الفرض الأول:

توجد علاقة تبادلية بين كفاءة تصميم إعلانات الألعاب الإلكترونية ودرجة انتباه واهتمام مستخدميها 
-قوة ووضوح صورة الإعلان تؤثران على رفع درجة انتباه المتلقي له.
-الألوان المستخدمة في الإعلان تؤثر على رفع درجة انتباه المتلقي له.

-تؤثر العناصر التفاعلية والصور والنصوص المستخدمة في خلق اهتمام المتلقي بالإعلان.
-ثبتــت صحــة الفــرض الاول بوجــود علاقــة تبادليــة بــين كفــاءة تصميــم اعلانــات الألعــاب الألكترونيــة ودرجــة انتبــاه واهتــمام 

مســتخدميها حيــث اكــد كل مــن الإنــاث والذكــور عينــة الدراســة ان تصميــم
 الإعــلان الخــاص بالعــاب إلكترونيــة اخــرى تعــرض اثنــاء ممارســة احــدى الألعــاب أدى الى قيامهــم بالبحــث عــن هــذه الألعــاب 

وتحميلهــا عــبر الموبايــل والاســتمتاع بممارســتها 
-وهذه النتيجة تؤكد صحة الفرض الفرعي الخاص بوضوح صورة الاعلان وقوة 

تأثيرهــم عــلى رفــع درجــة انتبــاه الإنــاث أثنــاء ممارســتهم الألعــاب عــبر الموبايــل وقيامهــم بالضغــط عــلى الرابــط الخــاص بهــذه 
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اللعبــة وتحميلهــا وممارســتها.
-ثبتــت صحــة الفــرض الخــاص بتأثــير الألــوان المســتخدمة في الإعــلان عــلى رفــع درجــة انتبــاه متلقــي الإعــلان باعتبــار الألــوان 

هــي أكــثر العنــاصر الجاذبــة لعينــة الدراســة لاســتكمال الإعــلان ومحاولــة البحــث عــن اللعبــة المعلــن عنهــا وتحميلهــا.
-ثبتــت صحــة الفــرض الخــاص بتأثــير العنــاصر التفاعليــة والصــور والنصــوص المســتخدمة عــلى خلــق اهتــمام متلقــي الإعــلان 

باعتبارهــا العنــاصر المؤديــة لاســتكمال متابعــة الإعــلان والقيــام بتحميــل اللعبــة المعلــن عنهــا.

نتيجة اختبار الفرض الثاني:
توجد علاقة بين عناصر السرد في إعلانات الألعاب الإلكترونية ودرجة انتباه مستخدميها 

-تختلف درجة انتباه المتلقي وفقا لنوع العلامة التجارية المعلن عنها.
-تختلف درجة انتباه المتلقي وفقا اختلاف استمالات الرسالة الإعلانية

-لم تثبــت صحــة الفــرض الخــاص بوجــود علاقــة بــين عنــاصر الــسرد في إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة وانتبــاه مســتخدميها حيــث 
أن العنــاصر المرئيــة هــي الأكــثر جذبــا للاعبــي الألعــاب الإلكترونيــة وفي أغلــب الأحيــان لا يعتمــد مــمارسي الألعــاب الإلكترونيــة 

عــلى رفــع صــوت الموبايــل أنُــاء ممارســة اللعبــة وبالتــالي لا ينتبهــوا إلى عنــاصر الــسرد المقدمــة داخــل الرســالة الإعلانيــة.
-ثبتــت صحــة الفــرض الخــاص باختــلاف درجــة انتبــاه المتلقــي وفقــا لنــوع العلامــة التجاريــة حيــث اكــدت عينــة الدراســة فيــما 
يتعلــق بأنــواع الإعلانــات المقدمــة داخــل ألعــاب الموبايــل وألعــاب البلايستيشــن أن الإعلانــات المقدمــة عــبر ألعــاب الموبايــل 
هــي خاصــة بألعــاب أخــرى أو خدمــات مختلفــة، بينــما الإعلانــات المقدمــة داخــل بلايستيشــن مرتبطــة بالإعلانــات الترويجيــة 

الموجــودة داخــل لعبــة fifa لأكــثر مــن اســم للعلامــات التجاريــة.
-ثبتــت صحــة الفــرض الخــاص باختــلاف درجــة انتبــاه المتلقــي لاســتمالات الرســالة الإعلانيــة حيــث أن كافــة عينــة الدراســة لم 
تلاحــظ وجــود اســتمالات ولم تركــز عــلى المحتــوى المقــدم داخــل الإعــلان أكــثر مــن انتباههــم نحــو الصــور والتصميــم الخــاص 

بالإعــلان.

نتيجة اختبار الفرض الثالث:
كفاءة تضمين الوسائل التسويقية في إعلانات الألعاب الإلكترونية يعزز السلوك الشرائي لمستخدميها
-كلما تضمنت إعلانات الألعاب الإلكترونية عروض ترويجية كلما كان السلوك الشرائي أكثر إيجابية. 

-اختلاف الاستراتيجيات التسعيرية يؤدي إلى اختلاف درجات السلوك الشرائي لمستخدمي الألعاب.
-ثبتــت جزئيــا صحــة الفــرض الخــاص بوجــود علاقــة بــين العــروض الترويجيــة داخــل إعلانــات الألعــاب الإلكترونيــة والســلوك 
الــشرائي لهــذه الألعــاب حيــث أكــدت عينــة الدراســة مــن الإنــاث إنهــا لا تقــوم باســتكمال الألعــاب التــي تتطلــب دفــع مبلــغ 
مــالي عــبر اللعبــة، بينــما أكــد الذكــور ان العــروض الترويجيــة مــن الممكــن أن تكــون إحــدى أســباب قيامهــم بــشراء الألعــاب 

الإلكترونيــة عــبر بلايستشــن.
-ثبتــت جزئيــا صحــة الفــرض الخــاص باختــلاف الاســتراتيجيات التســعيرية وتأيُــره عــلى اختــلاف درجــات الســلوك الــشرائي حيــث 
أن عينــة الذكــور مــن مــمارسي الألعــاب الإلكترونيــة عــبر بلايستيشــن يقومــوا بالبحــث عــن الطــرق الأقــل ســعرا للحصــول عــلى 

الألعــاب الإلكترونيــة بينــما لا تهتــم الإنــاث بالقيــام بالــشراء عــبر الموبايــل حتــى مــع اختــلاف الاســتراتيجيات التســعيرية.
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نتيجة اختبار الفرض الرابع: تكرار عرض إعلانات الألعاب الإلكترونية يعزز من مدركات مستخدميها نحوها.
ثبتــت صحــة الفــرض الرابــع فيــما يتعلــق بتكــرار عــرض الإعلانــات وعلاقتهــا بتعزيــز مــدركات مســتخدمي الألعــاب الإلكترونيــة 
حيــث أكــدت العينــة أن تكــرار عــرض الإعلانــات يتــم داخــل الألعــاب عــبر الموبايــل وذلــك مــن أجــل الانتقــال إلى مســتوى آخــر 
داخــل اللعبــة مــما جعلهــم أكــثر تذكــرا لكافــة الإعلانــات المعلــن عنهــا عــبر الموبايــل عــلى الرغــم مــن عــدم رغبتهــم في متابعتهــم 

ولكنهــا تجعلهــم يقومــوا باســتكمال اللعبــة عــبر الموبايــل بــدلا مــن دفــع مبلــغ مــالي لاســتكمال اللعبــة.

ــدركات  ــة م ــلى إيجابي ــر ع ــة يؤث ــوع اللعب ــلان ون ــوع الإع ــين ن ــق ب ــة التواف ــاع درج ــس: ارتف ــرض الخام ــار الف ــة اختب نتيج
مســتخدميها.

ثبتــت صحــة الفــرض الخــاص بوجــود علاقــة ارتباطيــة بــين نــوع الإعــلان ونــوع اللعبــة والإدراك الإيجــابي للمســتخدمين تجاههــم، 
حيــث أكــدت عينــة الدراســة أنــه في بعــض الأحيــان يتــم الإعــلان عــن إحــدى الألعــاب أثنــاء ممارســتها أو الإعــلان عــن الألعــاب 

المشــابهة لنــوع اللعبــة التــي يتــم ممارســتها عــبر ألعــاب الموبايــل.

ــة  ــا نحــو العلامــة التجاري ــة إيجابي ــت اتجاهــات مســتخدمي الألعــاب الإلكتروني ــما كان ــار الفــرض الســادس: كل نتيجــة اختب
ــة. ــات الألعــاب الإلكتروني ــم إعلان ــة نحــو تصمي ــما كانــت مدركاتهــم إيجابي ــا كل ــن عنه المعل

 ثبتــت صحــة الفــرض الخــاص بوجــود علاقــة ارتباطيــة بــين اتجاهــات مســتخدمي الألعــاب الإلكترونيــة الإيجابيــة نحــو العلامــة 
التجاريــة المعلــن عنهــا والإدراك الإيجــابي لتصميــم الألعــاب الإلكترونيــة حيــث قامــت نســبة كبــيرة مــن عينــة الدراســة بتحميــل 
ــد والصــور  ــم الجي ــك إلى التصمي ــا ويرجــع ذل ــدم عنه ــم للإعــلان المق ــد متابعته ــك بع ــا وذل ــن عنه ــة المعل ــاب الإلكتروني الألع

المســتخدمة للإعــلان عــن هــذه اللعبــة.

نتيجة اختبار الفرض السابع: القيم المتضمنة في إعلانات الألعاب الإلكترونية تؤثر على اتجاهات مستخدميها نحوها.
ــة عــلى اتجاهــات المســتخدمين  ــات الألعــاب الإلكتروني ــة داخــل إعلان ــم المتضمن ــير القي ــم رفــض صحــة الفــرض الخــاص بتأث ت
نحوهــا، حيــث أثبتــت كافــة عينــة الدراســة أن هنــاك عــدة أســباب تدفعهــم نحــو ممارســة الألعــاب الإلكترونيــة منهــا التصميــم 
الجيــد والتحــدي والتنافــس وإنــه عــلى الرغــم مــن علمهــم بوجــود قيــم مكتســبة داخــل الألعــاب إلا إنهــا لم تؤثــر عــلى ابتعادهم 

عــن ممارســة هــذه الألعــاب.

توصيات الدراسة:
في إطار نتائج الدراسة التحليلية والميدانية، يمكن تقديم توصيات على عدة مستويات:

أولا: توصيات خاصة بالمهنيين القائمين على الإعلان:
1.اختيار نوع الإعلان للألعاب الالكترونية يساعد على ضمان وصول الرسالة الإعلانية.

2.مراعــاة معايــير اختيــار عنــاصر التصميــم الملائمــة لإعلانــات الألعــاب الالكترونيــة، بمــا يتوافــق مــع طبيعــة اللعبــة الالكترونيــة 
والجمهــور المســتهدف بمــا يتوافــق مــع الــذوق العــام.

ــاب  ــور المســتخدم للألع ــة الجمه ــبة لطبيع ــلان المناس ــف اســتمالات الإع ــن خــلال توظي ــلان م ــة للإع ــم المضمن ــاة القي 3.مراع
ــة. الالكتروني
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4.اللجوء لأبحاث السوق لمستخدمي الألعاب الإلكترونية لدراسة طبيعة الجمهور المستهدف.

ثانيا توصيات خاصة بالهيئات المعنية المنظمة للإعلان:
1. القيام بتنظيم لجان للرقابة على إعلانات الألعاب الالكترونية من خلال ما يلي:

•مضمون الرسالة الإعلانية.
•القيم المتضمنة داخل الإعلان وتأثيرها على الجمهور المستهدف.

•مدى ملائمة الصور الإعلانية من حيث الجودة والمعنى الدلالي التي تشير اليه تلك الصور.
•مضمون الإعلان يتسم بالمصداقية مع أصل المنتج أو الخدمة المعلن عنها.

2.تصميــم دليــل إرشــادي يتضمــن المعايــير الحاكمــة والقوانــين لتنظيــم إعــلان الألعــاب الإلكترونيــة، وتبعيــاً لمــن يخالــف تلــك 
المعايــير يفــرض عليــه الغرامــات والجــزاءات لمخالفتــه لتلــك المعايــير والقوانــين.

ثالثا: توصيات خاصة بالمؤسسات التعليمية التي تدرس الإعلان:
ــر المناهــج المخصصــة لتدريــس قواعــد وتنظيــم الإعــلان، بتلــك المعايــير التــي تمــت دراســتها ورصدهــا خــلال  1.يــوصى بتطوي
البحــث لتنشــئة جيــل مــن صانعــي الإعــلان مــدرك لأهــم معايــير صناعــة الإعــلان لتفــادي مشــكلات تؤثــر عــلى الــذوق العــام.

2.يــوصى المؤسســات التعليميــة بتكليــف الطــلاب بعمــل دراســات مســحية مســتمرة لرصــد مشــكلات الإعــلان، وإبــلاغ الهيئــات 
المعنيــة والمحاولــة في حــل تلــك المشــكلات.
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- Dens، N.، De Pelsmacker، P.، & Puttemans، B. (2011) Text or pictures? Effectiveness of verbal information 
and visual cues in advertisements for new brands versus extensions. In S. Okazaki (Ed.)، Advances in adver-
tising research: Breaking new ground in theory and practice (pp. 341–354). Wiesbaden، Germany: Gabler 
Verlag, PP:341-359.   
 Stafford، M. (1996). Tangibility in services advertising: An investigation of verbal versus visual cues. Journal 
of Advertising، V. 2, PP:، 13–28.
- Walsh، P.، Zimmerman، M.H.، Clavio، G.، and Williams، A.S (2014) Op. Cit.
39 Huang، J.H.and Yang، T.K (2012) The effectiveness of in -game advertising: the impact of ad type and 
game- ad relevanc، International Journal of Electronic Business Management، V.10 N. 1, PP; 61-72.
40 Güngör، A.S، Çadirci، T.O،(2016) Op. Cit., PP: 93-94.
- Lee، M.، & Faber، R. J. (2007) Op. Cit., PP: 75-80.

41 رجع الباحثون في هذه الجزيئة الىٕ المراجع التالية:
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