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 على الإعلانية الإلتترننية اللعبة نتيجة عرض أثر
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 الأعمال

 إشراف الدكتورة: ناريمان عمار
 ممخص البحث

تزداد أعداد اللاعبين بالألعاب الرقمية سنوياً ويسعى المسوقون دائماً لتطوير طرقيم 
يصال رسائميم الإعلانية لممستيمكين عبر الدخول إلى مجال اىتماماتيم، لذا ازداد  وا 
اىتمام المسوقين حديثاً بالإعلانات داخل الألعاب الرقمية وأحد أشكال ىذه الإعلانات ىي 

وىي ألعاب رقمية يتم تصميميا خصيصاً لصالح علامة  ونية الإعلانيةالإلكتر الألعاب 
ومع كل الدراسات التي تناولت ىذا النمط من تجارية بيدف إيصال رسالة إعلانية معينة، 

الألعاب إلا أن دراسات محدودة اىتمت بمخرجات ىذه الألعاب من فوز أو خسارة وتأثيرىا 
عمى موقف مخرجات المعبة )فوز /خسارة(  ثرأ فسيتناول ىذا البحثعمى المستيمك، 

وكذلك سندرس أثر نوع مخرجات المعبة )فوز /خسارة( في  اللاعب من العلامة التجارية
 اللاعبحال كانت لفظية غير ممموسة )تقييم كتابي( أو كانت مادية )حسم( عمى موقف 

 العلامة التجارية. من
في دمشق خلال يومين حيث كان  بيتزاريمي"أجريت تجربة عمى مجموعة من رواد مطعم "

شخص من رواد المطعم، فتم الاعتماد عمى المنيج  48عدد الذين وافقوا عمى المعب 
سيناريوىات تجريبية، حيث تم  4التجريبي والاستبانة كأداة لجمع البيانات الأولية عبر 

ي" ولكن مختمفة في إعلانية لنفس العلامة التجارية "بيتزاريم إلكترونيةألعاب  4تطوير 
الصعوبة وفي عرض نتيجة المعبة حيث كانت )تطبيق فوز كتابي، تطبيق خسارة كتابي، 

تحميل البيانات واختبار فرضيات البحث تم تطبيق فوز حسم، تطبيق خسارة حسم( ثم 
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 IBM باستخدام مجموعة من الاختبارات الإحصائية ضمن برنامج التحميل الإحصائي 
SPSS Statistics 25. 

قد أثرت بشكل إيجابي  فوز الحسم()الفوز حالة أظيرت النتائج أن مخرجات المعبة في 
عمى تغير موقف اللاعب تجاه العلامة التجارية، أما في حالة الخسارة لم يتأثر الموقف 

 تجاه العلامة التجارية.

، تقييم حسمنتيجة المعبة،  ، الدافعية،الإلكترونية الإعلانيةالألعاب  الكممات المفتاحية:
 .، الموقف من العلامة التجاريةكتابي، العلامة التجارية
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The Impact of Outcomes in Advergames on the 
Brand Attitude 

(An Experimental Study on Pizzarelli Restaurant’s 
Customers) 

Master Student: Aman Rai Alblha 
Department of Marketing – Higher Institute of Business 

Administration 
Supervisor: Dr. Nariman Ammar 

Abstract 
Marketers seek to improve their advertisements and their ways to 
target their consumers through their interests, Nowadays the 
number of gamers increases and game market is getting more 
attractive to present their advertisements via digital games. One of 
these advertisement’s form is advergames that are digital games 
designed specifically to a brand to deliver a specific advertising 
message. Our aim is to explore the outcomes of advergame 
effects (discount – praising) on the emotional and utilitarian 
consumer’s perceptions. 
 
Our experiment was conducted on a group of customers at 
Pizzarilli restaurant (N= 48: between-subjects design: discount 
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won versus praising won versus discount lost versus praising lost), 
The data obtained from the four studies were analyzed and 
interpreted using IBM SPSS Statistics 25. 
 
The results show discount’s winners brand attitude is more 
positively, whereas losing the game showed no significant effect on 
the participants’ brand attitude. 

Keywords: 
Advergame, game outcomes, discount, praising, brand attitude, 
motivations.  
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 مقدمة:

مع تجاىل المستيمك لطرق الإعلانات التقميدية يسعى المسوقون لإيصال رسائميم 
الإعلانية في كل المجالات التي تيم المستيمك، ومع تزايد اىتمام المستيمكين بالألعاب 

% 5.9إذ يزداد عددىم بمتوسط  ;وازدياد أعداد اللاعبين بشكل سنوي لكترونيةالإ
( أصبح سوق الألعاب جذاباً لممسوقين الذين يسعون دوماً Newzoo, 2020سنوياً)

قناع العميل، فبدأ المسوقون بعرض إعلاناتيم  لتطوير طرقيم وأدواتيم لترويج منتجاتيم وا 
الألعاب في الألعاب، وقد تنوعت طرق العرض ىذه وكان أحد أشكال ىذه الإعلانات ىي 

" ويعود أصل ىذا Advergamesأو بما يعرف بـمصطمح " الإلكترونية الإعلانية
وىي  Games كممةوالتي تعني الإعلان و  advertisementالمصطمح إلى دمج كممة 

بأنيا ألعاب رقمية يتم تصميميا  الألعاب الالكترونية الإعلانية وتعرّف لكترونيةالإالألعاب 
 ,de la Hera) خصيصاً لصالح علامة تجارية بيدف إيصال رسالة إعلانية معينة.

2014) 
 

ولقد شيدنا بالفعل العديد من العلامات التجارية عمى مدى السنوات السابقة تستثمر 
، مثل: كوكاكولا، بيبسي، الياتف المحمولإعلاناتيا في سوق الألعاب وتحديداً في ألعاب 

 فورد.
ومع كل الدراسات التي تناولت ىذا النمط من الألعاب إلا أن دراسات محدودة اىتمت 

 الألعاب من فوز أو خسارة وتأثيرىا عمى المستيمك.بمخرجات ىذه 
 

  



 البلهاأمان      ناريمان عمارد.   2022     عام  1العدد   44مجلة جامعة البعث   المجلد 

 

111 
 

 :وأىميتو مشكمة البحث -1
 ((Lowrey, Shrum, and McCarty 2005 مع انخفاض فعالية الإعلانات التقميدية

علانات العلامات التجارية في المجلات والعروض التمفزيونية، ومحاولة المستيمك  وا 
كوسيمة  الإلكترونية الإعلانية، ظيرت الألعاب لتكتيكات التسويق المتبعةتطوير فيمو 

تسويقية لإيصال رسائل إعلانية معينة وتعزيز العلامة التجارية، فيي تعد أحد الأدوات 
أشكالًا  يتجاىمونالتي يتفاعل معيا المستيمكون ويطوّرون تجارب مسمية، بينما أصبحوا 

 مختمفة للإعلانات الأخرى.

ات فاعمية ىذه الأداة في الوضع الذي يتم فيو دمج العلامة تناولت العديد من الدراسوقد 
التجارية مع المعبة. ومع ذلك، فإن إحدى خصائص الألعاب ىي مخرجاتيا من فوز أو 
خسارة إذ يسعى اللاعبون إلى تحقيق ىدف محدد وىو الفوز، وىنا نتساءل فيما إذا كان 

تجارية فيل عمى الشركات تطوير لفوز اللاعب أو خسارتو أثر عمى موقفو من العلامة ال
كي تقمل الآثار السمبية لمخسارة إن وجدت أم أن  بياألعاب سيمة يستطيع الجميع الفوز 

الخسارة في ىذا النوع من الألعاب لن يكون لو أي تأثير عمى اللاعب وموقفو من العلامة 
حملاتيا التجارية. وىل عمى الشركات عند تطوير ىذا النوع من الألعاب وطرحو في 

الإعلانية تقديم مكافأة ممموسة لمفائز كحسم أو مكافأة مالية أم أن مجرد المعب يمكن أن 
فيدفو سيكون فقط التسمية خلال  يؤثر عمى اللاعب وعمى موقفو من العلامة التجارية

  مع العلامة التجارية صاحبة المعبة.المعب مما قد يؤدي إلى ارتباطات إيجابية 

 البحث من ناحيتين:تنبع أىمية ىذا 
 الأىمية العممية:

نوع الذي يتطرق إلى موضوع  -عمى حد عمم الباحثة-يعد ىذا البحث الأول عربياً 
في حال كانت ممموسة أو غير ممموسة في  الإلكترونية الإعلانيةالألعاب مخرجات 
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التسويقية إغناء لممكتبة العربية في مجال الدراسات ويشكل  ،حالتي الفوز والخسارة
 والترويجية.

غير ممموسة( في حالتي  –كما يعد البحث الأول الذي يقارن نوع المكافآت )ممموسة 
عربياً وأجنبياً _ عمى حد عمم  الفوز والخسارة في سياق الألعاب الإلكترونية الإعلانية

 .الباحثة_

 الأىمية العممية:

مدراء التسويق الراغبين باستخدام الألعاب في توصية مساىمة عممية يقدم ىذا البحث 
كأداة تسويقية لتعزيز علامتيم التجارية ومساعدتيم في تحديد  الإلكترونية الإعلانية

مخرجات المعبة ونوعيا ومدى تأثيرىا عمى المستيمك بما يتناسب مع أىداف حملاتيم 
 وزيادة مبيعاتيم. 

 :وأسئمتو أىداف البحث -2
 تحقيق ما يمي:ييدف ىذا البحث إلى 

 دراسة أثر نوع مخرجات المعبة عمى موقف اللاعب تجاه العلامة التجارية. -1

مقارنة نوع مخرجات المعبة )حسم، تقييم كتابي( في حالتي الفوز والخسارة عمى  -2

 موقف اللاعب من العلامة التجارية قبل وبعد المعب.

مسوق عند تطوير لعبة تحديد الطريقة الأنسب لنوع مخرجات المعبة التي يحتاجيا ال -3

 لعلامة تجارية معينة.

 تقديم مجموعة من المقترحات التي من شأنيا أن تعزز من العلامة التجارية. -4

 :ةالتالي تستجيب ىذه الورقة البحثية عمى التساؤلاإذاً 
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 التساؤل الرئيسي:

ىل تؤثر نوع المخرجات في الألعاب الالكترونية الإعلانية عمى موقف اللاعب من 
 العلامة التجارية؟

 ويتفرع عنو التساؤلات البحثية التالية:

ىل تؤثر نتيجة الفوز الممموسة )الحسم( عمى موقف اللاعب تجاه العلامة  -1
 التجارية في الألعاب الالكترونية الإعلانية؟

ىل تؤثر نتيجة الفوز الغير ممموسة )تقييم كتابي( عمى موقف اللاعب تجاه  -2
 لعاب الالكترونية الإعلانية؟العلامة التجارية في الأ

ىل تؤثر نتيجة الخسارة الممموسة )الحسم( عمى موقف اللاعب تجاه العلامة  -3
 التجارية في الألعاب الالكترونية الإعلانية؟

ىل تؤثر نتيجة الفوز الغير ممموسة )تقييم كتابي( عمى موقف اللاعب تجاه  -4
 الإعلانية؟العلامة التجارية في الألعاب الالكترونية 

 

 
 :وحدوده البحث اترضيف -4

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين نوع مخرجات المعبة الالكترونية الإعلانية وموقف 

 اللاعب من العلامة التجارية في البيئة المبحوثة.

 ويشتق عن ىذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية:

بعد المعب  أكثر إيجابياً موقف اللاعب تجاه العلامة التجارية ، سيكون في حال الفوز -1

 وذلك في إطار الألعاب الإلكترونية الإعلانية. (بمكافأة مادية )حسم عند الفوز
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إيجابياً أكثر بعد في حال الفوز، سيكون موقف اللاعب تجاه العلامة التجارية  -2

وذلك في إطار الألعاب الإلكترونية  المعب عند الفوز بشكل غير ممموس كتقييم كتابي

 الإعلانية.

سمبياً أكثر بعد  في حال الخسارة، سيكون موقف اللاعب تجاه العلامة التجارية -3

 وذلك في إطار الألعاب الإلكترونية الإعلانية.المعب عند خسارة مكافأة مادية )حسم( 

بعد سمبياً أكثر  سيكون موقف اللاعب تجاه العلامة التجارية في حال الخسارة -2
خسارة بشكل غير ممموس )تقييم كتابي( وذلك في إطار الألعاب الإلكترونية المعب عند ال
 الإعلانية.

 
 نموذج البحث:

 

 

 

 حدود البحث:
 .مدينة دمشق بيتزاريمي فيحدود مكانية: طبقت أدوات البحث في مطعم -
 تشرين الأول. في شير 2020حدود زمانية: طبقت أدوات البحث في العام -
 

 ئية:راجمصطمحات البحث وتعريفاتو الإ -5
  التمعيبGamification :استخدام عناصر تصميم الألعاب في  أو الموعبة

 (Deterding et la.,2011السياقات غير المتعمقة بالألعاب )

 ننع المخرجات في اللعبة:

 حسم: )فنز، خسارة(

 تتابي: )فنز، خسارة(

المنقف تجاه 

 العلامة التجارية
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  الألعاب الإلكترونية الإعلانيةAdvergame :  لعبة رقمية تم تصميميا

 .(Hera, 2014) خصيصاً لصالح علامة تجارية بيدف إيصال رسالة إعلانية

  الإعلان حول المعبةAround Game Advertising AGA:  الترويج

 .(Smith, et al.,2014)لمرسائل التسويقية دون التدخل في بيئة المعبة 

  الإعلان داخل المعبةIn Game Advertising IGA: الألعاب  استخدام

 Herrewijn and)داخل المعبة  مستيمكإلى الوسيط لتوصيل الإعلانات ك

Poels, 2011) 

  الاستغراق في المعبةExperience of Flow : إحساس شامل يشعر بو الناس

 (.Csikszentmihalyi, 1990) يمارسون نشاطاً ما بانخراط كاملعندما 

 

 الإطار النظري والدراسات السابقة: -6
 الإطار النظري لمبحث: -1.6

 : Advergames الإلكترونية الإعلانيةالألعاب 
( ىي نتاج لمجمع بين كممتي advergame) الإلكترونية الإعلانيةإن ىذه الكممة الألعاب 

game الألعاب عمى الانترنت وadvertising .الإعلانات 

يجب عمينا ملاحظة سبب تصميم ىذا النوع من الألعاب  (Smith, et al.,2014)يقول 
"، حيث يتم تجريبيةوما الذي تحاول المنظمة تحقيقو. بشكل عام، يمكن اعتبارىا "

 ك الإيجابية.تطويرىا لمحفاظ عمى مواقف المستيم
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" حيث يمكن لممنظمة زيادة العملاء المتوقعين استجابة مباشرةأو يمكن اعتبارىا وسيمة "
لمعلامة التجارية التي يتم الترويج ليا من خلال جمع تفاصيل عن المستيمك أثناء وقت 

تج المعب أو زيادة الإيرادات من خلال بيع المعبة بحد ذاتيا أو تزامن بيع المعبة مع بيع من
 آخر.

في  Jonathon Keatsفي البداية من قبل  الإلكترونية الإعلانيةلقد تم تعريف الألعاب 
بأنيا " المعبة القابمة لمتنزيل أو الموجودة عمى الويب والتي تم  Wiredعمود لو في مجمة 

( عمى أي حال فإن الألعاب  (Keats, 2001إنشاؤىا بيدف تعزيز تموضع المنتج فييا 
ليست فقط ىي الألعاب القابمة لمتنزيل أو الموجودة عمى الويب  ة الإعلانيةالإلكتروني

 :Volvoولكنيا متوفرة أيضاً عمى العديد من المنصات الأخرى وبأشكال مختمفة كمعبة 
Drive for life المتوفرة عمى.Xbox  

تموضع  لم يتم إنشاؤىا فقط بيدف تعزيز الإلكترونية الإعلانيةبالإضافة إلى أن الألعاب 
نما أوجدت أيضاً لإيصال رسائل إعلانية  .(de la Hera, 2014) المنتج وا 

 :وستتبنى الباحثة التعريف الأمثل من وجية نظرىا وسنناقش عدة تعريفات فيما يمي

ىي  الإلكترونية الإعلانية( فإن الألعاب (Chen & Ringel, 2009حسب تعريف 
 الرسائل الإعلانية المتضمنة لممستيمكين.استخدام تقنية الألعاب التفاعمية لإيصال 

( الألعاب (Chen & Ringel, 2009ف ونجد ىنا نقطة مثيرة للاىتمام حيث عرّ 
 Interactive gamingمثل )تقنية ألعاب تفاعمية  الإلكترونية الإعلانية

technologies ( وليس )ألعاب رقميةDigital games) ( إلا أنde la Hera, 
ترى أن استخدام التكنولوجيا في الألعاب التفاعمية لا تؤدي بالضرورة إلى أن  (2014

تكون لعبة رقمية فقط بل قد تحتوي أنواع أخرى من المحتوى التفاعمي مثل )الفيمم 
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والذي يستخدم تقنية الألعاب التفاعمية ليزيد من تفاعل  (Interactive movieالتفاعمي 
 وانخراط الجميور.

الذي  Being Henryعلامة تجارية ىو فيمم اسم  يمم التفاعمي الذي يحملومثال عن الف
 Range Rover's Evoqueلإبراز ميزات وفوائد  Land Roverأطمقتو شركة 

model  وىي سمسمة من سيارات الدفع الرباعي الفاخرة التي أنتجتيا الشركة المصنعة
Jaguar Land Rover ارات المشاىد، كل خيار وكانت نتيجة الفيمم تعتمد عمى اختي

يقوم بو المشاىدون لمشخصية الرئيسية سيؤثر عمى مجموعة معينة من النموذج الجديد 
ليقضي وقتو مع   Henryلمسيارة، فمثلًا: إذا اختار المشاىد تجاىل إعادة اتحاد عائمة 

ة نادلة مطعم شابة  فإن السيارة ستكون ثنائية الأبواب بدلًا من أن تكون عائمية، وقص
 نياية!  32النيايات المحتممة ىي الفيمم تحتوي عمى تسع قصص مختمفة و 

لقد استخدمت الشركة ىذه التقنية لتزيد انخراط المشاىدين وتقدم تجربة فريدة ليم. ولكن 
فإن  de la Hera, 2014)عمى أية حال إنو فيمم تفاعمي وليس لعبة رقمية، وحسب )

ىي دائماً ألعاب رقمية  الإلكترونية الإعلانيةلعاب ىذا تعريف غير دقيق إذ تدّعي أن الأ
 وىي ليست أي نوع آخر من التجربة التفاعمية مع علامة تجارية معينة.

ترى أن أي محتوى ترفييي سمعي بصري يستخدم كدعاية يجب أن يكون إعلان ترفييي و 
advertainment  

 (Martí Parreño, 2005) 
 الإلكترونية الإعلانية( فقد ربطوا الألعاب Mallinckrodt & Mizerski (2007 ,أما

 الإلكترونية الإعلانيةبالألعاب عموماً وليس فقط بالألعاب الرقمية. فقد عرّفوا الألعاب 
من أشكال الترفيو المربوط بالعلامة التجارية والذي يحمل الرسائل الإعلانية  بأنيا شكل

 تجارية )كاركتر( في تصميم المعبة.وشعار العلامة التجارية وشخصية العلامة ال



التجارية العلامة من المستهلك منقف على الإعلانية لتترننيةالإ اللعبة نتيجة عرض أثر  

118 
 

إلا أن الألعاب الرقمية ليا خصائص مختمفة بوضوح عن أي نوع آخر من الألعاب، لذا 
يجب أن   Advergamesالإلكترونية الإعلانيةفإننا نرى أن استخدام مصطمح الألعاب 

 يقتصر فقط عمى الألعاب الرقمية وىو ما ترجحو

 (de la Hera, 2014) .ًأيضا 

( والذين ,2009Jonas Heide and Sine Nørholm(عريف آخر قُدّم من قبل وت
بأنيا ألعاب ىدفيا الأساسي زيادة المبيعات لمنتج أو  الإلكترونية الإعلانيةعرّفوا الألعاب 

 خدمة، سواء عن طريق زيادة التعرف عمى العلامة التجارية أو زيادة الروابط معيا.

بمفيوم  الإلكترونية الإعلانيةفي ىذا التعريف مجدداً يختار الباحثون ربط الألعاب 
الألعاب عموماً وليس فقط بالألعاب الرقمية وىذا ما نختمف معو كما تختمف معو الباحثة 

(de la Hera, 2014) . 

( يركز ,2009Jonas Heide and Sine Nørholm(إن التعريف الذي قدم من قبل 
، والذي ينص عمى تعزيز زيادة المبيعات الإلكترونية الإعلانيةعمى الغرض من الألعاب 

لمنتج أو خدمة ما، والطرق المستخدمة لموصول ليذا اليدف، ولكن الغرض من الألعاب 
ليس فقط زيادة مبيعات منتج أو خدمة كما يدّعون، إن اليدف من  الإلكترونية الإعلانية

تم إيصاليا عبر ىذه الألعاب ىو نفس اليدف من الرسائل التي يتم الرسائل التي ي
 (de la Hera, 2014) إيصاليا عبر أنواع أخرى من وسائل الإعلام

ليست، ولا ينبغي، ولا يمكن أن تصمم  الإلكترونية الإعلانيةولذلك فإن جميع الألعاب 
 ,Lavidge & Steinerلإنتاج مشتريات فورية من جميع الأشخاص المعرضين ليا )

1961.) 

عمى أنيا لعبة  الإلكترونية الإعلانيةالألعاب  وا( فقد عرف(Selva Ruiz, 2009أما 
 فيديو ممولة من طرف مُعمن وتم إنشاؤىا للإعلان عن منتج أو علامة تجارية.
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( إلى قضية ميمة قد غابت بوضوح عن التعريفات (Selva Ruiz, 2009أشارت 
ذا كانت الأخرى وىي أن لعبة الإعلا نات مصمّمة خصّيصاً لمنتج أو علامة تجارية، وا 

ىذه مصممة لنية إعلانية فيذا يعني أن المعمن عنيا قد  الإلكترونية الإعلانيةالألعاب 
ترى أنو ليس عمينا تضمين ىذه الجممة في  (Hera, 2014)مول ذلك لكن الباحثة 

لصنع الألعاب ىدية لزبون التعريف فعمى سبيل المثال من المحتمل أن يعطي استديو 
إعلانية مجانية فيذا لا يعني أنيا ليست لعبة  إلكترونيةعنده مرة في السنة وىو لعبة 

 إعلانية.

( دقيق وكامل (Ruiz, 2009عمى الرغم من أننا نجد أن تعريف  (Hera, 2014)تقول  
 (de la Hera, 2014)قدمت إلا أنو يحتاج بعض التغييرات ليكون أكثر دقة لذا 

التعريف التالي والذي تتبناه الباحثة لأنيا وجدتو الأكثر دقة من كل التعاريف التي تم 
 الاطلاع عمييا.

لعبة  عمى أنيا Advergame الإلكترونية الإعلانيةالمعبة  (Hera, 2014)تعرف 
 .رقمية تم تصميميا خصيصاً لصالح علامة تجارية بيدف إيصال رسالة إعلانية

 إعلانية: إلكترونيةمثال عن لعبة 
 .The Angriest Whopperلعبة 

إعلانية اسميا  إلكترونيةفي إحدى حملاتيا الأكثر نجاحاً لعبة  Burger Kingأطمقت 
The Angriest Whopper  في ألمانيا، كان اليدف من المعبة ىو الإعلان عن منتج

، انظر  Burger Kingجديد برغر ذات صمصة حارة وجذب العملاء لزيارة مطاعم 
 (1)الشكل رقم 
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 The Angriest Whopper، واجيات لعبة (1)الشكل رقم 

 game wheel - website: المصدر
عمى الرغم من بساطة المعبة إلا أنيا شكمت حالة من الإدمان عند الكثيرين، كان مبدأ 

ثانية لمفوز بخصومات يمكن  20حبة من الفميفمة الحارة في  20المعبة عبارة عن جمع
 .Burger Kingالحصول عمييا عند زيارة مطاعم 

يوم فقط  14خلال التي تم التعامل معيا في ىذه الحممة، فإنو  München حسب وكالة
 حسم. 135,883مرة، وتم تقديم  336700من الحممة تم المعب 

 أنواع المكافآت:
تستخدم المكافآت عادة في التدخلات لتغيير السموك، ولكن يمكن أن تكون عائق في 
سبيل تطوير الدافع الذاتي الذي يرتبط بالحفاظ عمى السموك عمى المدى الطويل، وجد 

جديدة تستيدف التحفيز الذاتي عبر الحصول عمى مكافآت عند  التمعيب كاستراتيجية
ولممكافآت أشكال مختمفة كثيرة حيث يمكن أن تكون ممموسة )مثل إنجاز ميام معينة. 

الطعام، المال( أو غير الممموسة )مثل الرتبة، المدح(. كما تتسم المكافآت في قدرتيا 
باطاً شديداً بالدافع. وىناك أشكال من عمى تعزيز السموك، إذ أنيا غالباً ما ترتبط ارت

المكافأة، مثل المدح المفظي، تكون قادرة عمى زيادة الدافع الداخمي، في حين أن العديد 
من أشكال المكافآت الأخرى، وخاصة المكافآت الممموسة مثل المال، يتم تصنيفيا كشكل 

 من أشكال التحفيز الخارجي. 
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 :Gamificationمفيوم التمعيب 
عميو أيضاً "الموعبة": ويعرف وفقاً لمنظمة التعاون الاقتصادي والتنمية بأنو استخدام  يطمق

في سياقات تتعدى الأغراض المعتادة للألعاب، بحيث تمثل طرق  لكترونيةالإالألعاب 
اختبار يمكن استخداميا لتوظيف عناصر المعبة في أنشطة تعميمية، مع الحفاظ عمى 

أن ىذه السياقات يمكن أن تشمل مجالات أخرى غير  عنصري المتعة والمرح، غير
مرتبطة بالتعميم كالتسويق والأعمال والإعلام، وذلك بيدف مشاركة المستخدمين في حل 

 .قيق أىداف محددة وزيادة تفاعل الفرد ومساىمتوحالمشاكل وت

( فيو " استخدام عناصر تصميم الألعاب في (Deterding et al.,2011وحسب 
 ير المتعمقة بالألعاب"السياقات غ

الفكرة من التمعيب ىي استخدام عناصر مختمفة مأخوذة من الألعاب لتحفيز المشاركة 
بشكل أكبر، ويمكن استخدامو لتشجيع سموكيات معينة لدى الأفراد، سواء كانوا عملاء أو 

 موظفين أو طلاب.

ب التمعيب لجذب يستخدم مصممو التطبيقات والشركات والمعمنون في الوقت الحالي أسمو 
 اىتمام أكبر وعوائد أكبر عمى الاستثمار. 

وقد نُشرت العديد من البحوث التجريبية المتعمقة بالتمعيب في العديد من المجالات بما في 
 ذلك تطوير البرمجيات، والتعميم، والصحة، والأعمال التجارية، والإدارة، والتجارة. 

( تم Lewis, Swartz, and Elizabeth J. Lyons, 2016في المراجعة التي قدميا )
 وىي: Gamificationsتحديد أنواع المكافآت المقدمة في إطار التمعيب 

 النقاط -1

 الميداليات  -2
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 المكافآت الممموسة -3

 العممة وقد تكون غير ممموسة -4

 مكافآت أخرى  -5

 الإعجابات -6

 التغذية الراجعة المتحركة )شاشة متحركة لتقييم عممك( -7

المجد بحيث تكون ىدية افتراضية مثل مشاركة الإنجاز عبر وسائل التواصل  -8
 الاجتماعي من قبل جية ما.

والتي طورت تصنيف أنواع المكافآت وتعريفيا التي  (Phillips, 2018) أما حسب دراسة
أنواع في إطار ألعاب الفيديو نجد أن   (Hallford and Hallford’s, 2001)وضعيا 
 ىي: المكافآت

 مكافآت الوصول: •

تمنح مكافآت الوصول اللاعب إمكانية الوصول إلى بيئات أو مناطق كان يتعذر لو 
 الوصول ليا )مثل: فتح سباق جديد أو إزالة حاجز أو إضافة جسر( ليكمل مغامرتو.

 مكافآت التسييلات: •

 مثل فتح تعويذة جديدة أو الحصول عمى سلاح جديد.

 وت:مكافآت العون أو الق •

تقدم مكافآت العون تخفيف العبء بحيث تصبح حالة المعب سمبية )فقدان الصحة أو نفاذ 
 الذخيرة( ذات احتمالية أقل.
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 مكافآت المجد: •

 وىي الشارات التي تمثل التمكن من المعبة بين الآخرين.

 مكافآت المديح: •

مكافأة المديح ىو نص  تنقل )شفييًا أو نصيًا( مثل الإطراء عبر أنظمة المعبة، مثال عمى
 يظير في المعبة يقول "عمل رائع!" عندما ينيي اللاعب جولة ما.

ترى الباحثة أن الألعاب الإلكترونية الإعلانية تعتبر طريقة بارعة لتجنب الإرىاق والإزعاج 
الذي تسببو الإعلانات لممشاىد في كثير من الأحيان، حيث يمكن لمشركات الترويج 

مما يؤدي إلى زيادة الوعي دمج عناصر الإعلان داخل المعبة،  للمنتجاتيم من خلا
 بالعلامة التجارية وتفاعل المستخدم مع العلامة التجارية.

 

 الدراسات السابقة: -2.6
1.  Steffen, Celina & Mau, Gunnar & Schramm-Klein, Hanna. 
(2013). Who Is the Loser When I Lose the Game? Does Losing 
an Advergame Have a Negative Impact on the Perception of 
the Brand?. Journal of Advertising.  

العلامة  و منوموقف مزاج اللاعب،نتيجة المعبة عمى  إلى دراسة تأثيرات ىدفت الدراسة:
 between-subjectشخص وكان تصميم التجربة  95أجربت التجربة عمى  التجارية،
design .)حيث تمت مقارنة )خسارة المعبة مقابل الفوز بالمعبة 
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تبين أن المزاج لم يتأثر في حالة الفوز أو الخسارة بينما كان ىناك تأثير  نتائج الدراسة:
 إيجابي أكثر عمى موقف اللاعب من العلامة التجارية عند الفوز.

 

2. Meder, Michael, Till Plumbaum, Aleksander Raczkowski, 
Brijnesh Jain, and Sahin Albayrak. “Gamification in E-
Commerce: Tangible vs. Intangible Rewards.” In Proceedings of 
the 22nd International Academic Mindtrek Conference. Tampere 

Finland: ACM, 2018. 
مشارك في تطبيق لمتجارة الالكترونية، ليتم  20000أقيمت التجربة عمى  سة:ىدفت الدرا

تحميل أثر التمعيب في التجارة الالكترونية ولمقارنة فعالية التمعيب في ىذا المجال فيما إذا 
 كانت العوائد من استخدام ىذا التطبيق مادية ممموسة او غير مادية.

ثر إيجابي في مجال التجارة الالكترونية، وتبين أن أظيرت أن التمعيب لو أ نتائج الدراسة:
 العوائد المادية تزيد من استدامة تفاعل المستخدم مع التطبيق.

سننطمق من الدراستين السابقتين لنقارن فيما إذا كانت نتيجة الفوز أو الخسارة مادية 
، وىل سيؤثر ممموسة أو غير مادية تقييم كتابي في إطار الألعاب الالكترونية الإعلانية

 نوع النتيجة عمى الموقف من العلامة التجارية.

حيث سندمج الدراستين، الدراسة الأولى تناولت الألعاب الالكترونية الإعلانية ونتيجتيا من 
فوز أو خسارة وأثرىا عمى موقف اللاعب من العلامة التجارية، أما الدراسة الثانية فدرست 

لكترونية إن كان مادي ممموس أو غير مادي وأثره عمى نوع المكافأة في تطبيق لمتجارة الا
 تفاعل المستخدم مع التطبيق.
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في حين أن دراسات أخرى تناولت الألعاب الالكترونية الإعلانية، أظيرت أن لعب 
الألعاب الالكترونية الإعلانية لو أثر إيجابي عمى الموقف من العلامة التجارية في المعبة 

 وذلك حسب دراسات

(van Reijmersdal, Rozendaal, and Buijzen 2012; ) 

ومن خلال دراسات أخرى في سياقات مختمفة تبين أن لنتيجة المعبة أثر عمى الموقف من 
 العلامة التجارية

 (Mau, Silberer, and Godecke 2010; Ward, Hill, and Gardner 1988) 
ن ة الإعلانية بشكل خاص، والتي ليا لم تكن ىذه الدراسات تدرس الألعاب الالكتروني وا 

 خصائص مميزة مقارنة بباقي أنواع الألعاب.

 

وجد أن المستيمكين الذين قد تمقوا ىدية صغيرة  ((Isen et al.'s ,1978وفي دراسة لـ 
قدموا تقييمات إيجابية أكثر لمجموعة متنوعة من السمع عن أولئك الذين لم يتمقوا مثل ىذه 

 اليدايا.

 

ما سبق وعمى ما تم إثباتو في أطر مختمفة من أن الموقف تجاه العلامة  عمى بناء

التجارية يصبح أكثر إيجابية عند الفوز وبأن المستخدمين كانوا أكثر نشاطاً وانخراطاً في 

إطار التمعيب عند حصوليم عمى مكافآت ممموسة مقارنة بغير الممموسة افترضنا أن 

لانية سواء كان )حسم أو تقييم كتابي( سيؤثر إيجاباً الفوز في الألعاب الالكترونية الإع

 عمى موقف اللاعب من العلامة التجارية بعد المعب.
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 :جراءاتووا   منيج البحث -7
 الدراسة العممية

والاختبارات من خلال مجموعة من السيناريوىات  التجاربيتطمب البحث وأىدافو إجراء 

الذي  بالمنيج التجريبيلإثبات الفرضيات المقترحة من الباحثة، وىذه المنيجية تسمى 

 يعتمد عمى إجراء التجارب في الحصول عمى البيانات الأولية.

تناولت  أما البيانات الثانوية فقد تم الاعتماد فييا عمى الدراسات والأدبيات السابقة التي

جميعيا موضوع الألعاب الإلكترونية الإعلانية والتمعيب والمكافآت وأنواعيا وتأثيرىا عمى 

استجابات المستيمك بالإضافة إلى أىم النظريات ذات الصمة التي تناقش موضوع التحفيز 

 والمكافآت والتمعيب. 

 عينة البحث 
ساحة عرنوس في دمشق،  طبقت التجربة في البحث في مطعم بيتزاريمي والذي يقع في

والذي يقوم بتقديم البيتزا بكافة أنواعيا بالإضافة لبعض المقبلات، وقد طورنا لعبة 

إلكترونية إعلانية ليذا المطعم _ لعبة بيتزاريمي_ عمى اليواتف الذكية والأجيزة المحمولة 

Android. 

ونية الإعلانية شائعة الألعاب الإلكتر  ةتم اختيار ىذا المجال )المطاعم( لأن استراتيجي 

 الاستخدام في ىذا المجال، تم مراعاة أن تكون المعبة سيمة التعمم وغير محددة الجنس.

اعتُمد حجم العينة تبعاً لعدد رواد المطعم خلال يومين والذين وافقوا عمى المعب وحُدّدت 

 شخص من رواد المطعم. 48المدة بالاتفاق مع صاحب المطعم، فخلال يومين لعب 

قد حرصت الباحثة خلال جمع البيانات أن يكون توقيت توزيع الاستبانات قبل أن يتناول و 

 المشاركون الطعام كي لا تتأثر إجابتيم.



 البلهاأمان      ناريمان عمارد.   2022     عام  1العدد   44مجلة جامعة البعث   المجلد 

 

127 
 

 

 عرض البحث والمناقشة والتحميل: -8

 الدراسة الأولية
قبل إجراء الدراسة الأولية قمنا بعمل عرض تقديمي لشرح الألعاب الإلكترونية الإعلانية 

ا ثم قمنا بالتواصل مع عدة مطاعم لمقيام بتجربتنا عندىم من خلال عرض وأمثمة عني

مطاعم، ثم وافق مطعم بيتزاريمي عمى إجراء التجربة  6الفكرة عمييم، تم الرفض من قبل 

في فرع المطعم الكائن بساحة عرنوس في دمشق وذلك لمدة يومين فقط عمى أن يحمل 

الذين سيربحون في المعبة والنصف الآخر صاحب المطعم نصف الخصم المقدم لمزبائن 

 من قبمنا.

فُرضَ الحجر الصحي في دمشق فتأخرت تجربتنا لمدة شيرين، ثم بعد فك الحظر تم 

تأثر الوضع المادي لكثير من الناس ، وقد تقرير تاريخ عمل التجربة مع صاحب المطعم.

أعداد رواد المطعم  بعد الحجر الصحي، فكثيرون قد خسروا وظائفيم وقد لاحظنا انخفاض

 والمطاعم الأخرى في دمشق عموماً.

 آلية التصميم واختياره 
  :نوع المعبة 

 لأنيا شائعة الاستخدام وغير محددة الجنس. Collectorتم اختيار نوع المعبة 
 :التصميم 

في البداية قدم المصمم النماذج الأولية لمعبة حيث يظير تنسيق المعبة مصنوعة من 

الخشب وىذا لا يعكس سمات اليوية البصرية لمعلامة التجارية بيتزاريمي )من خطوط 

 .(01انظر الشكل رقم )وشعار وألوان( 
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بصرية لذا طمبنا من المصمم إعادة تصميم واجيات المعبة بما يتناسب مع اليوية ال 

لمعلامة التجارية لمطعم بيتزاريمي لأن أحد أىم خصائص الألعاب الإلكترونية الإعلانية 

أن تحمل سمات العلامة التجارية نفسيا فتمت إعادة التصميم مع مراعاة المون الأصفر 

 (.02ونوع الخط المستخدم والخمفية والشعار انظر الشكل رقم )

 واجيات من المعبة )قبل((، الشكل الأولي لعدة 01الشكل رقم )

 

 المصدر: لعبة بيتزاريمي النسخة الأولى )التي تم تطويرىا من قبل الباحثة(
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 (، الشكل النيائي لعدة واجيات المعبة )بعد التعديل(16الشكل رقم )

 المصدر: لعبة بيتزاريمي النسخة النيائية )التي تم تطويرىا من قبل الباحثة(

 .تم اختيار أحد أشير الأطباق لدى ىذا المطعم وىي بيتزا الببروني 

  تطبيقات لمعبة )اثنان من التطبيقات ذوا مستوى  4تم الاتفاق مع المطور عمى تطوير

صعوبة كبير، اثنان من التطبيقات ذوا مستوى سيولة كبير( تم التحكم بعدد القطع 

 (03م )صعبة. انظر الشكل رقوسرعتيا وتقميل قطع الببروني في التطبيقات ال

  شخص لاختبار السيولة والصعوبة: 19طمبت الباحثة المعب من 

 (.Gamersثلاثة أشخاص يقضون وقتاً طويلًا في المعب ) -

تم مراعاة التنوع في الخمفيات الثقافية لمعينة ىذه )موظفين في شركات  -

 4أشخاص(، طلاب جامعة ) 3أشخاص(، طلاب مدرسة ) 5خاصة )
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أشخاص(، أشخاص حاصمون عمى  5)أشخاص(، طلاب ماجستير 

 الدكتوراه )شخصان((.

لم يستطع أي منيم الفوز في التطبيقات ذات الصعوبة الكبيرة، واستطاع  -

 يع الفوز بالتطبيقات المصنفة عمى أنيا سيمة.الجم

  تم تحكيم الاستبانة وذلك بعرضيا عمى أربعة من الدكاترة في المعيد العالي لإدارة

، ثم عمار، د. رانية المجني، د. مالك النجار( ن)د. حيان ديب، د. نريما الأعمال

الأسئمة واضحة أو أشخاص عن الاستبانة فيما إذا كانت ترجمة  10سؤال عينة من 

 تحتاج إلى تعديل.

 :التعديلات 
كانت "للأسف لقد  شكل واجية النتيجة، تم التعديل عمى خسارة الخصمفي حال  -

%"، فقد فيميا عدد من الأشخاص في 10خسرت" وفي السطر الذي يميو "حسم 

%، فتم تعديل 10العينة الأولية أنو تم الخسارة ومع ىذا فقد حصموا عمى حسم 

  .(04الشكل رقم ) كاممة لتصبح "للأسف لقد خسرت الحسم"، كما في الجممة
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 (، الواجية التي تم تعديميا قبل الدراسة الأولية وبعدىا03)الشكل رقم 

 لعبة بيتزاريمي 

% لأن عدداً من العينة الأولية 10% بدلًا من 20تم تعديل نسبة الخصم لتصبح  -

 % نسبة ليست ذات قيمة.10وجد بأن 

في الاستبانة وذلك بتوصيات من الدكاترة في المعيد  سؤالتم التعديل عمى صياغة  -

 العالي لإدارة الأعمال، لضمان الفيم الكامل لكل سؤال.

 التحكيم العبارة بعد قبل التحكيم العبارة

 لدي موقف إيجابي تجاه بيتزاريمي إيجابيإن رأيي في ىذه العلامة التجارية بيتزاريمي 

إذاً بعد التعديلات وانتياء إجراءات تطوير المعبة وعمل دراسة أولية للاستبانة والمعبة 

التي سيتم استخداميا في التجربة توصمنا إلى الشكل النيائي لمعبة بيتزاريمي بمختمف 

 .مستوياتيا )سيمة، صعبة(
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 تطبيقات لمعبة باختلاف واجيات مخرجات المعبة 4(، 04الشكل رقم )

 تطبيق سيل، ربح كتابي:  -

 واجية النتيجة )مبروك لقد ربحت(، عدد قطع الببروني كثير، القطع بطيئة الحركة.

 تطبيق صعب، ربح خصم:  -

%(، عدد قطع الببروني كثير، القطع بطيئة 20واجية النتيجة )مبروك لقد ربحت، حسم 

 الحركة.

 تطبيق سيل، خسارة كتابي:  -

 واجية النتيجة )للأسف لقد خسرت(، عدد قطع الببروني قميل، القطع سريعة الحركة.

 تطبيق صعب، خسارة خصم:  -
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%(، عدد قطع الببروني قميل، 20واجية النتيجة )للأسف لقد خسرت الحسم، حسم 

 القطع سريعة الحركة.

عبة، وأيضاً لم ولم يستطع أي أحد من العينة في الدراسة الأولية الفوز في التطبيقات الص

 يخسر أي أحد من العينة في الدراسة الأولية في التطبيقات السيمة.

 مقاييس الدراسة 
اعتمدت الباحثة عمى الدراسات الأجنبية السابقة في إعداد مقاييس الدراسة، ونظراً لذلك 

 وبسبب اختلاف البيئة الثقافية والاجتماعية والاقتصادية ما بين المجتمع السوري )مجتمع

الأخرى التي تم استخدام المقاييس فييا، قامت الباحثة باختبار ثبات  تالعينة( والمجتمعا

رئيسية، وفيما يمي أداة القياس باستخدام ألفا كرونباخ في كل دراسة من دراسات البحث ال

 الدراسة: مقاييس متغير

 :الأدوات والأساليب الإحصائية المستخدمة 

 :الموقف من العلامة التجارية 
 ,MacKenzie, Lutz, and Belch) بمقياسقِيس الموقف من العلامة التجارية 

 مؤلف من ثلاثة عبارات ويتضمن العبارات التالية: (1986

 أحب بيتزاريمي. -1

 أعتقد أن بيتزاريمي مطعم جيد.  -2

 لدي موقف إيجابي تجاه بيتزاريمي. -3

 موافق بشدة. 5إلى  بشدةغير موافق  1استخدم مقياس لايكرت الخماسي: 
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تم قياس الموقف من العلامة التجارية عن طريق توزيع استبانة للاعبين قبل المعب ومن 

حيث تتضمن الاستبانة أسئمة ديموغرافية بالإضافة  ثم توزيع نفس الاستبانة بعد المعب،

 ,MacKenzie, Lutz)لأسئمة عن الموقف من العلامة التجارية وذلك حسب مقياس 

and Belch, 1986)   وتم تحميل نتائج الموقف من العلامة التجارية عن طريق

 Paired sample t test العينات المرتبطة اختبار

 
  :التحميل الوصفي لعينة الدراسة

، كما تم إجراء زبون لممطعم 48قامت الباحثة بإجراء الدراسة عمى عينة مكونة من 

 % إناث.52وذكور  %48التحميل الوصفي لعينة ىذه الدراسة، انقسمت العينة الى 

 

 /، التحميل الوصفي لمعينة1الجدول/

البيانات 

 الديموغرافية
 العدد

النسبة 

 المئوية

 %100 48 الجنس

 %48 23 ذكر

 %52 25 أنثى

  
 الإجراءات

زبون داخل مطعم بيتزاريمي كما ذُكر سابقاً،  48الباحثة بإجراء الدراسة عمى  تقام

 شخص. 12سيناريوىات بالتساوي، في كل سيناريو  4مقسمين عمى 



 البلهاأمان      ناريمان عمارد.   2022     عام  1العدد   44مجلة جامعة البعث   المجلد 

 

135 
 

قامت الباحثة بالبقاء في المطعم مع مساعدة من زميمتيا خلال ساعات عمل المطعم 

 طيمة اليومين المتفق عمييما مع صاحب المطعم.

ثة وزميمتيا لكل زبون في المطعم نفسييما عمى أنيما تعملان عمى تطوير قدمت الباح

عطاء رأييم فييا وفي حال الفوز سيحصل  لعبة لممطعم وتريدان من الزبائن تجريبيا وا 

الزبون عمى حسم من المطعم )وىذا في حال تم إعطاء الزبون تطبيق خسارة أو فوز 

 عب وفقاً لمخطوات التالية:حسم(، تم التعامل مع كل زبون وافق عمى الم

في البداية تم التأكد من أن المشاركين في التجربة ىم من زبائن المطعم، وأن  -1

ىذه ليست المرة الأولى التي سيقومون بتجريبو، وذلك لقياس الموقف من العلامة 

 التجارية قبل المعب وبعده.

بل البدء بتناولو تم توحيد الفترة التي سيتم المعب فييا، وىي بعد طمب الطعام وق -2

 أي مرحمة تحضير الطمب لتحييد أثر تناول الطعام عمى المزاج.

 تم شرح المعبة لكل اللاعبين قبل البدء فييا. -3

لعب جميع المشاركين عمى الياتف المحمول نفسو لتحييد أثر اختلاف الأجيزة  -4

المحمولة، وتم ملء الاستبانة قبل المعب وبعده أيضاً من خلال جياز لوحي 

 حد لمجميع.وا

في دراستنا سيتم المقارنة بين موقف العلامة قبل المعب وبعده في كل حالة   -5

 .وز حسم، خسارة كتابي، خسارة حسم()فوز كتابي، ف حديعمى 

المعبة عبارة عن قطعة من البيتزا في أسفل الشاشة، يتم تحريكيا إلى اليمين  -6

ثانية،  20طر في وقت واليسار، لجمع قطع الببروني وتجنب قطع البندورة والف
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وعند التلاعب بالسيولة والصعوبة بحسب السناريو المطموب تم التلاعب بسرعة 

 (05القطع وعددىا. انظر الشكل رقم )

 (، تصميم لعبة بيتزاريمي05الشكل رقم )

 
 واجية من لعبة بيتزاريمي

تطبيقات لمعبة )فوز كتابي، فوز حسم، خسارة كتابي، خسارة حسم(  4تم تطوير  -7

 وتم توزيعيا بشكل عشوائي مع ترميز خاص لكل استبيان بنوع مخرجات المعبة. 

  فوز كتابيv01: .)لعبة سيمة، المخرج )مبروك، لقد ربحت 

  فوز حسمv02:  (.20لعبة سيمة، المخرج )مبروك لقد ربحت، حسم% 

  خسارة كتابيv03: .)لعبة صعبة، المخرج )للأسف، لقد خسرت 
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  فوز حسمv04:  (. 20لعبة سيمة، المخرج )للأسف لقد خسرت الحسم، حسم%

 (.19انظر الشكل رقم )

 القسم الأول )فوز كتابي، فوز حسم(
 متغيرات الدراسة:

 :فوز حسم( –نوع مخرجات المعبة في حال الفوز )فوز كتابي  المتغير المستقل 

 :الموقف من العلامة التجارية. المتغير التابع 

 ىدف الدراسة:

قف بر مقارنة بالفوز الكتابي عمى مو معرفة فيما إذا كان فوز الحسم لو تأثير إيجابي أك

 الإعلانية. الإلكترونيةاللاعب تجاه العلامة التجارية وذلك في إطار الألعاب 

جراءاتيا:  تصميم الدراسة وا 

زبائن في مطعم بيتزاريمي، تم إخبارىم أننا نطور لعبة لمطعم بيتزاريمي ونجمع  تم اختيار

تم إخبارىم أنيم سيحصمون عمى  فوز الحسمآراء الزبائن حول ذلك، )وفي حالة سيناريو 

% عمى طمبيم كاملًا إذا تم الفوز( ولكن تم إخبارىم أنو وقبل المعبة سيقومون 20حسم 

دقيقة عن رأييم في مطعم بيتزاريمي، وعند الانتياء من المعب بتعبئة استبيان لا يتجاوز 

سيقومون بتعبئة استبيان لا يتجاوز دقيقتين عن رأييم في المعبة، وبعد تعبئة الاستبيان 

 إذا فقد كان الترتيب عمى الشكل التالي: الأول وقبل البدء بالمعب تم شرح طريقة المعب.

 استبيان قبل المعب -1

 شرح المعبة -2
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 لعب المعبة -3

 استبيان بعد المعب -4

 (06مشارك. انظر الشكل رقم ) 12، من فوز كتابي :1السيناريو 

 (07مشارك. انظر الشكل رقم ) 12فوز حسم، عينة من  :2السيناريو 

 (، حالة الفوز الكتابي06الشكل رقم )

 المصدر: واجيات من لعبة بيتزاريمي

 (، حالة فوز الحسم07الشكل رقم )
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 المصدر: واجيات من لعبة بيتزاريمي

 

مع الإجابات في الاستبيان  ات في الاستبيان الأول قبل المعبوبعدىا تم مقارنة الإجاب
 الثاني بعد المعب.

 السيناريو الأول: فوز كتابي
 

 
 

Paired Samples Statistics 

 Mean N 
Std. 
Deviation Std. Error Mean 

Pair 1 BA1 3.9167 12 .96531 .27866 
BA2 4.3333 12 .60302 .17408 

Paired Samples Test 
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موقف % إذاً الفروق غير معنوية بين 5أكبر من  sigيبدو من نتائج التحميل بأن قيمة 
 قبل وبعد المعب. تجاه العلامة التجارية اللاعب

 
 
 

 السيناريو الثاني: فوز حسم
 موقف اللاعب تجاه العلامة التجارية:

Paired Samples Statistics 

 

Paired Differences 

T df 
Sig. (2-
tailed) Mean 

Std. 
Deviatio
n 

Std. Error 
Mean 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

Pair 
1 

BA1 
- 
BA2 

-.41667 .99620 .28758 -1.04963 .21629 -
1.449 

11 .175 
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 Mean N 
Std. 
Deviation Std. Error Mean 

Pair 1 BA1_V2 4.1667 12 .77198 .22285 
BA2_V2 4.6667 12 .51247 .14794 

 

 
موقف إذاً ىناك الفروق معنوية في  %5أصغر من  sigيبدو من نتائج التحميل بأن قيمة 

 قبل وبعد المعب. تجاه العلامة التجارية اللاعب
ويظير من الجدول السابق وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطي الموقف 

 سالبة(.  tتجاه العلامة التجارية قبل وبعد المعب وىي لصالح الموقف بعد المعب )إشارة 

Paired Samples Test 

 

Paired Differences 

T df 
Sig. (2-
tailed) Mean 

Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

Pair 
1 

BA1_V
2 - 
BA2_V
2 

-.50000 .67420 .19462 -
.9283
7 

-
.07163 

-
2.569 

11 .026 
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وبناءً عمى ذلك نقبل فرضية أن المعب يؤثر عمى الموقف تجاه العلامة التجارية إيجاباً 
 في حالة الفوز بالحسم.

 يتبين أن الموقف من العلامة التجارية كان أفضل بعد المعب. tن إشارة وم

 

 القسم الثاني )خسارة كتابية، خسارة حسم(
 متغيرات الدراسة:

 .خسارة حسم( –نوع مخرجات المعبة في حال الخسارة )خسارة كتابية  المتغير المستقل:

 الموقف من العلامة التجارية. المتغيرات التابعة:

 الدراسة:ىدف 

 عمىمعرفة فيما إذا كانت خسارة الحسم ليا تأثير سمبي أكبر مقارنة بالخسارة الكتابية 

 الإعلانية. الإلكترونيةموقف اللاعب تجاه العلامة التجارية وذلك في إطار الألعاب 

 (08مشارك. انظر الشكل رقم ) 12نة من : خسارة كتابية، عي3السيناريو 

 (09مشارك. انظر الشكل رقم ) 12عينة من  : خسارة حسم،4و السيناري

 (، حالة الخسارة الكتابية08الشكل رقم )
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 ، حالة خسارة الحسم(09)الشكل رقم 
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وبعدىا تم مقارنة الإجابات في الاستبيان الأول قبل المعب )الموقف تجاه العلامة 

 التجارية( مع الإجابات في الاستبيان الثاني بعد المعب.
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 الثالث: خسارة كتابيةالسيناريو 
 الموقف تجاه العلامة التجارية:

 
Paired Samples Statistics 

 Mean N Std. Deviation 
Std. Error 
Mean 

Pair 1 BA1_V
3 

4.3056 12 .70293 .20292 

BA2_V
3 

4.3889 12 .66414 .19172 

 
موقف % إذاً الفروق غير معنوية بين 5أكبر من  sigيبدو من نتائج التحميل بأن قيمة 

 قبل وبعد المعب. تجاه العلامة التجارية اللاعب
  

Paired Samples Test 

 

Paired Differences 

T df 
Sig. (2-
tailed) Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

Pair 
1 

BA1_V3 - 
BA2_V3 

-.08333 .47408 .13685 -.38455 .21788 -.609 11 .555 
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 السيناريو الرابع: خسارة حسم
 التجارية:موقف اللاعب تجاه العلامة 

 

 
 

  

 
 

Paired Samples Test 

 

Paired Differences 

t Df 
Sig. (2-
tailed) Mean 

Std. 
Deviatio
n 

Std. 
Error 
Mean 

95% Confidence 
Interval of the 
Difference 
Lower Upper 

Paired Samples Statistics 

 Mean N 
Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

Pair 1 BA_V4 4.1944 12 .59388 .17144 
BA2_V4 4.0278 12 .75823 .21888 
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Pair 
1 

BA_V4 - 
BA2_V4 

.16667 .65905 .19025 -.25207 .58541 .87
6 

11 .400 

موقف % إذاً الفروق غير معنوية بين 5أكبر من  sigيبدو من نتائج التحميل بأن قيمة 
 قبل وبعد المعب. اللاعب تجاه العلامة التجارية
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 نتائج البحث:-9
قد أثرت بشكل إيجابي عمى  الحسمحالة فوز تشير النتائج إلى أن مخرجات المعبة في 

تأثير يذكر في حالة الفوز  ىناك تغير موقف اللاعب تجاه العلامة التجارية ولكنيا لم يكن
 الكتابي.

 تجاه العلامة التجارية. موقف اللاعب أما في حالة الخسارة لم يتأثر 
الإعلانية تعتبر أداة تسويقية تفاعمية مع المستيمك، نرى أنو وبدلًا  الإلكترونيةإن الألعاب 

للإعلان الإعلانية  الإلكترونيةمن إعلانات العروض التقميدية من المفيد استخدام المعبة 
قيمة إذا تتطمب الجيد  أكثر عن عروض العلامة التجارية، لأن ىذا قد يجعل العروض

 لمحصول عمييا.
الإعلانية تصمم لمفوز فيي سيمة لمغاية ولكن نرى أنو لا  لإلكترونيةاعموماً إن الألعاب 

بأس من أن تكون عمى قدر من الصعوبة إذ وبحسب نتائجنا فإن الخسارة ليس ليا تأثير 
 .سمبي عمى موقف اللاعب

لاحظت الباحثة أثناء التجربة أن المشاركة مع الآخرين من أصدقائيم أو عائلاتيم 
لة معيم أثناء المعب زادت من حماسيم وجعمت اللاعبين يستمتعون الجالسين عمى الطاو 

أكثر لكن لم يتم تناول ىذا في دراستنا، إلا أننا نرى أنو ومن الميم خمق جو تنافسي بين 
 اللاعبين أو تحدي بين أقرانيم سواء في المطعم أو عمى مواقع التواصل الاجتماعي.

ية عمى مواقع التواصل الاجتماعي إلى زيادة عدد لإعلانا الإلكترونيةقد يؤدي نشر المعبة 
الزبائن في المطعم في حالة الفوز بالحسم، فنحن نرى أن خسارة الزبائن لم تؤثر عمى 

لأنيم بكل الأحوال زاروا المطعم، ولكن إذا كانت نتيجة  من العلامة التجارينموقفيم 
من الممكن أن تكون نتيجة المعبة ستؤثر عمى زيارتيم لممطعم من عدمو فإننا نجد أنو 

 .موقفيمالمعبة ذات تأثير سمبي عمى 
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 ث:حمقترحات الب -10
عموماً إن الألعاب الإلكترونية الإعلانية تصمم لمفوز فيي سيمة لمغاية ولكن نرى أنو لا 
بأس من أن تكون عمى قدر من الصعوبة إذ وبحسب نتائجنا فإن الخسارة ليس ليا تأثير 

 اللاعب أو كممة الفم المنطوقة أو عمى مزاج اللاعب.سمبي عمى موقف 

إن إجراءات المعبة ميمة بلا شك لمحصول عمى تجربة الاستغراق في المعبة وذلك بحسب 
الدراسات السابقة، لكن دراستنا تثبت أن لمخرجات المعبة دور في ذلك أيضاً، إذا أحس 

ركيزاً واىتماماً أكبر، قام أحد اللاعب أن أداءه جيد وأنو سيفوز بالمعبة فإنو سيولي ت
الزبائن بترك المعبة في منتصفيا دون إكماليا لأنو وجد أن أداءه كان سيئاً وذلك بعد 

 المحاولة الثانية.

قد يؤدي نشر المعبة الإلكترونية الإعلانية عمى مواقع التواصل الاجتماعي إلى زيادة عدد 
نرى أن خسارة الزبائن لم تؤثر عمى  الزبائن في المطعم في حالة الفوز بالخصم، فنحن

مزاجيم أو موقفيم أو كممة الفم المنطوقة لأنيم بكل الأحوال زاروا المطعم، ولكن إذا كانت 
نتيجة المعبة ستؤثر عمى زيارتيم لممطعم من عدمو فإننا نجد أنو من الممكن أن تكون 

 نتيجة المعبة ذات تأثير سمبي عمى مزاجيم.

 
 :المستقبميةالدراسات  -11
الباحثة بضرورة دراسة عدة أوجو لمحسم أو العروض )كعرض عمى طبق  تقترحإذاً  

قيمة  إضافي( فإن ىذا من شأنو أن يغير من نتائج الدراسة، لأنو لم يتم دراسة إدراك
 العرض قبل البدء بالدراسة.

الباحثة أيضا  أجري البحث في مطعم لمعائلات والفئة البالغة أكثر من المراىقين، إذ ترى
ضرورة عمل ىذه الدراسة عمى عينة من المراىقين لأن المراىقين متوجيون أكثر نحو 

 ونحن كمسوقين نستخدم أدواتيم لترويج منتجاتنا وعروضنا. الإلكترونيةالألعاب 
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يمكن دراسة أنواع أخرى من الألعاب كألعاب السباق ونحوه فمن شأنو أن يؤثر عمى 
 النتائج أيضاً.

 
أخيرا، دُرس بالتجربة موقف اللاعب تجاه العلامة التجارية والذي بدوره يؤثر عمى نوايا 

 الشراء حسب دراسات سابقة، لكن لم يتم دراسة الأثر عمى السموك الفعمي للاعبين. 
 

 .يجب توجيو الشكر لأحمد الإدلبي مصمم المعبة، عمر محفوظ مطور المعبة برمجياً 
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