
   
 

 

           

           
       جامعة مدٌنة السادات   ،كلٌة السٌاحة والفنادق1

 

أحد تطبٌقات تكنولوجٌا الاتصالات والمعلومات، والتى ٌمكن تطبٌقها   Gamificationالتلعٌبٌعتبر 
وٌعبّر التلعٌب عن استخدام آلٌات ومكونات الألعاب فى سٌاقات ومواقف فً التسوٌق السٌاحً عالمٌاً، 

لمصري من تحاول الدراسة وضع تصور لكٌفٌة تطبٌقة فً تسوٌق المقصد السٌاحً ا،وغٌر اللعب
لً التحدٌات إضافة إال، ومزاٌا ومنافع تطبٌقة فً التسوٌق السٌاحً، براز مقومات التلعٌب الفعّ إخلال 

 لً أن تطبٌق التلعٌب فً التسوٌقإوالمعوقات التً تحول دون نجاح آلٌة التلعٌب، وتوصلت الدراسة 
صناعة السٌاحة  ،التكنولوجٌا والبرمجة مجالات فً وخبراء السٌاحً ٌتطلب تعاون بٌن متخصصٌن

لً وجود علاقة إكما توصلت الدراسة وخبراء فً علم النفس وسلوك المستهلك،  ،التسوٌق ،والسفر
 والتى من بٌنها،ال ومنافع استخدامة كؤداة تسوٌقٌة، حصائٌة طردٌة بٌن عناصر التلعٌب الفعّ إذات دلالة 

عملاء الحالٌٌن معلومات عن ال توفٌردوائرهم الإجتماعٌة،  تحفٌز السائحٌن علً مشاركة تجاربهم مع
ن تمسك القائمٌن علً تسوٌق أ، كما ىتفاعلهم مع العلامة التجارٌة للمقصد السٌاح ، وزٌادةوالمحتملٌن

، وقد أوصت التلعٌبأبرز معوقات استخدام من المقصد السٌاحً المصري بالأدوات التقلٌدٌة هو 
لمصرٌة العامة للتنشٌط بٌن الهٌئة ا ةضرورة عمل شراكوصٌات أهمها، بمجموعة من التالدراسة 

برمجة الألعاب بهدف تصمٌم تطبٌقات الكترونٌه تحتوي علً مقومات شركات تصمٌم والسٌاحً و
عرض المنتج السٌاحً المصري المصرى، أو  صورة الذهنٌة للمقصد السٌاحًن الٌالتلعٌب الجٌد لتحس

 لخ.... إلً مصرإبصورة جذابه، أو مساعدة العملاء المحتملٌن علً تخطٌط رحلاتهم 

 .التلعٌب، السٌاحة، التسوٌق السٌاحى، المقصد السٌاحى المصرى

السلوكٌات الفردٌة  لتحفٌز ودعم الأفراد نحو مختلفالتكنولوجٌا فى السنوات الأخٌرة  استخدامتم   
 ;Matallaoui  et al.,2017والجماعٌة المفٌدة، وقد كان التلعٌب أحد أكثر التطورات فى هذا المجال )

Hamari & Koivisto,2015).الٌوم بؤشكال وتطبٌقات وأنواع كثٌرة  الرقمٌة الألعاب انتشرت
(McGonigal,2011 وأصبح ،)أعمارهم ومٌولهم بمختلفعلٌها  لونقب  ٌ   جمٌع سكان العالم 
(Zichermann & Linder,2013; Mekler et al.,2017). حٌث ٌمارس الأفراد الألعاب فى كل

وقد ق دم مصطلح  (.Robson et al.,2015، أثناء السفر، وأثناء الراحة وحتى فى العمل )وقت ومكان
ولكنه  -مبرمج إنجلٌزى – Nick Pellingبواسطة  2002مرة عام  لأول Gamificationالتلعٌب 

 Penenberg,2013; Zica et al.,2017; Sailer et) 2010حظى بشعبٌة كبٌرة منذ عام 

al.,2017; Swacha & Ittermann,2017 ومع مزٌد من تصمٌمات وتطبٌقات التلعٌب فى ،)

ً السوق  ، وتحقٌق نتائج فعلٌة، أصبح من الصعب تجاهل هذا المفهوم المتنامى بسرعة عالمٌا
(Routledge,2016.)  

ٌ عرف التلعٌب على أنه استخدام عناصر تصمٌم الألعاب    لألعاب فى سٌاقات ومجالات غٌر ا و
(Deterding et al.,2011a; Dymek & Zackariasson,2017 ) بدءاً من زٌادة لأهداف عدٌدة

 &Xu et al.,2013a; Lucassen) الوعى بالعلامة التجارٌة وحتى تشجٌع مشاركة العمٌل

Jansen,2014.) هار الدوافع ظوهو كإتجاه مستقبلى تم تطبٌقه فى السٌاحة بطرق عدٌدة من أجل إ
 & Korn( والعمل على تحسٌن الآداء ورضاء العمٌل )Xu et al.,2013bوتغٌٌر السلوك )

Schmidt,2015وزٌادة الولاء والمشاركة، وتوفٌر تجربة سٌاحٌة رائعة للسائحٌن والزائرٌن ) 
(Souza et al.,2017.) أفاد سوق السفر العالمى  وقدWTM (2011 )سٌكون هوالتلعٌب  بؤن 

مٌع الأعمار لقادمة فى السٌاحة، والذى سوف ٌجذب العملاء من جالاتجاه الرئٌسى للسنوات ا
خصوصاً مع التطور الهائل فى  (Xu et al.,2016; Xu et al.,2013b) والتركٌبات السكانٌة

 .(Zeroual et al.,2017الهواتف الذكٌة وزٌادة استخدام الإنترنت بٌن سكان العالم )



   
 

 

تى تبحث عن مناهج إبداعٌة مبتكرة تستخدم % من المنظمات العالمٌة ال00 لىان حوأتقدٌر  تموقد      
التسوٌق وتعزٌز ولاء العملاء ( من أجل دفع عملٌة Xu et al.,2013a)2014التلعٌب منذ عام 

وقد قامت  (.2014خورى،؛ Prakash & Rao,2015واستخدامه كآلٌة رئٌسٌة لتطوٌر العملٌات )

كٌب تاون،  بعض منظمات تسوٌق المقاصد السٌاحٌة بتصمٌم الألعاب الخاصة بهم كما فى تاٌلاند،
التلعٌب القوٌة لتعزٌز خبرات مكانٌات إوبسبب (.Corrêaa & Kitano,2015أٌرلندا، والصٌن )

إدارة الموارد البشرٌة، علاقات  العملاء ودوافعهم، فقد تم تطبٌقه فى مجالات عدٌدة مثل التعلٌم،
الرٌاضة التدرٌب، ، (Yoo et al.,2017; Cardador et al.,2017العملاء، الاستدامة، السٌاحة )

-Xu et al.,2013a, Elوالتسوٌق)الصحة، الأعمال، (، Hamari & Koivisto,2015) لتجارةوا

Telbany & Elragal,2017).  أن له تؤثٌر  إلىأشارت جمٌع الأبحاث التى أجرٌت عن التلعٌب

أن تجارب وخبرات المستخدمٌن أصبحت متداخلة  إلىن، وٌرجع ذلك إٌجابى على خبرات المستخدمٌ
 (.Xu et al.,2016) مع العالم الحقٌقى ومتاحة فى أى وقت ومكان

 إلى( زٌادة الاهتمام بالتلعٌب فى الوقت الحاضر بٌن كافة المجالات 2015) .Robson et alأرجع     

عاماً الماضٌة، مما  20تطور وانتشار صناعة ألعاب الكمبٌوتر على مدى الـ  -1 ثلاثة أسباب وهى:
انتشار  -2حول فهم وإدارة وتصمٌم الألعاب ودوافع ومحفزات الأفراد للعب،  زاد من عدد الدراسات

، والتى غٌرت من لإنترنتمواقع التواصل الاجتماعى والأجهزة المحمولة والهواتف الذكٌة ومواقع ا
بحث الدول  -3تعامل الشركات مع المشاركة ومناقشة وإعادة خلق أى نوع من الخبرات والتجارب، 

ال، التعلم من، والتؤثٌر فى سلوكٌات دائم عن طرق جدٌدة ومإثرة من أجل التواصل الفعّ والشركات ال
 الموظفٌن والعملاء.

 Xu etتطبٌقات التلعٌب فى السٌاحة )وتناولت الأبحاث والدراسات السٌاحٌة التلعٌب من خلال     

al.,2013a; Corrêaa & Kitano,2015; Xu et al.,2017; Yoo et al.,2017،) التسوٌق
 (،Hamed,2017)الالكترونٌة المواقع السٌاحٌة  ،(Xu et al.,2016; Xu et al.,2013bالسٌاحى )

التلعٌب فى الأنماط السٌاحٌة كالسٌاحة واستخدام  (،Souza et al.,2017تنافسٌة المقصد السٌاحى )
 .(Negruşa et al.,2015والسٌاحة المستدامة )،(Pratt,2015العسكرٌة )

 

تإكد صناعة السٌاحة بشكل كبٌر كصناعة خدمات على الخبرات والتجارب السٌاحٌة التى تم إنشاإها 
(، وٌمكن استخدام التلعٌب فى جمٌع Vargo & Lusch,2008بواسطة السائحٌن ومقدمى الخدمات )

ظمات تسوٌق قطاعات السٌاحة من شركات طٌران وفنادق ووكلاء سفر وشركات تؤجٌر السٌارات ومن
علً الرغم  (.Hamed,2017المقصد السٌاحى، كما ٌمكن استخدامه قبل وأثناء وبعد الرحلة السٌاحٌة )

فمن التسوٌق،  -لاسٌما – العدٌد من المجالات وتطبٌقاته علً نطاق واسع فًمن انتشار التلعٌب 
ملٌار  5.502 إلى 2013ملٌون دولار فى عام  421.3 سوق واستثمارات التلعٌب من المتوقع أن ٌنمو
أن استخدام التلعٌب فً تسوٌق المقصد  إلا ،(Prakash & Rao,2015) 2012دولار فى عام 

ولا ٌحقق الأهداف التسوٌقٌة المرجوه، الأمر الذي أثار التساإلات  السٌاحً المصري، مازال ضعٌفاً 
 التالٌة :

 نجاحه ؟ما هو مفهوم التلعٌب؟ وما هً مقومات 
 ما هً مزاٌا ومنافع استخدام التلعٌب كؤداة لتسوٌق المقصد السٌاحً المصري؟

 التسوٌقٌة التً ٌمكن تحقٌقها من خلال التلعٌب ؟ لفرصما هً ا
 ما هً التحدٌات والمعوقات التً تواجة استخدام التلعٌب فً تسوٌق المقصد السٌاحً المصري؟

 التلعٌب فً التسوٌق السٌاحً؟ ما هً الجهات المسئولة عن تطبٌق آلٌة

تطبٌقات التلعٌب  –تختلف أراء المبحوثٌن حول محاور الدراسة )مقومات التلعٌب الفعال  -1
الجهة المسئولة عن تطبٌق آلٌة  -فرص التسوٌق السٌاحً المتاحة  –لتسوٌق المقصد السٌاحً 

.)اختلاف مجال خبراتهم( التلعٌب( بسبب التصنٌف الفئوي للمبحوثٌن
 توجد علاقة ذات دلالة احصائٌة بٌن عناصر التلعٌب الفعال ومنافع استخدامة كؤداة تسوٌقٌة. -2



   
 

 

تكمن أهمٌة البحث فً كونها تطرح أسلوب حدٌث ومبتكر لتسوٌق المقصد السٌاحً المصري، من     
تزاٌد عدد المستخدمٌن ومنهم السائحٌن الحدٌثة من فرص و ةل ما توفره التطبٌقات التكنولوجٌخلا

تقدٌم إطار عمل مفاهٌمى للتلعٌب فى صناعة السٌاحة من  إلىوتهدف الدراسة ،الحالٌٌن والمحتملٌن
خلال التعرف على مفهوم التلعٌب وكٌفٌة تصمٌمه، وأهم تطبٌقات التلعٌب لتسوٌق المقصد السٌاحى 

لٌة التلعٌب فً تسوٌق المقصد السٌاحً، كذلك أبرز التحدٌات والمعوقات أهم منافع تطبٌق آوالمصرى، 
لً تحدٌد الجهات المسئولة عن تنفٌذ آلٌة التلعٌب كؤداه إضافة إالتً تواجهنا عند تطبٌق تلك الآلٌة، 

 .تسوٌقٌة للمقصد السٌاحً المصري

 

بناء اللعبة حول نشاط معٌن أو مجموعة من تطبٌق  إلىبشكل عام  (1)شكل  ٌشٌر مفهوم التلعٌب    
ر التلعٌب عن ، وٌعبّ (Freudmann & Bakamitsos,2014السلوكٌات لم تكن موجودة من قبل )

، وبعبارة أخرى، )2010عاب فى سٌاقات ومواقف غٌر اللعب )أبو سٌف،لاستخدام آلٌات ومكونات الأ
خارج مجالها والأنشطة،العملٌات، البرامج، الأنظمة الأساسٌة إلىفهو عملٌة إضافة تقنٌات الألعاب 

 ; El-Telbany & Elragal,2017; Harris, Scot & O'Gorman,2014)الأصلى 

Dale,2014; Penenberg,2013; Xu et al.,2017)، فٌما  من أجل تعزٌز الدافع البشرى والآداء
ٌ   .(Swacha & Ittermann,2017; Sailer et al.,2017ٌتعلق بنشاط معٌن ) لى ستخدم التلعٌب عو

، وفى حملات التسوٌق "خارجٌاً للعملاء" لتغٌٌر للعاملٌن" ٌاً داخلنطاق واسع فى برامج التدرٌب "
 Fitz-Walter et al.,2017; Ghanbari et al.,2015;Barata etالسلوك وحل المشكلات )

al.,2013.) قنعة  Persuasive Technologiesوٌعتبر التلعٌب أحد تطبٌقات ما ٌسمى بالتكنولوجٌا الم 

التصورات الذهنٌة أو السلوك أو كلٌهما و تعزٌز، تغٌٌر، أو تشكٌل المواقفوالتى تم تصمٌمها بهدف 
 ;Oinas-Kukkonen & Harjumaa,2008;Sever et al.,2015دون استخدام الإكراه أو الخداع )

Xu et al.,2016)،بدلاً من مجرد  للمستخدمٌن من خلال الإقناع والتؤثٌر الاجتماعى ونقل المعرفة
  .(Bogost,2007; Xu et al.,2016)وظٌفة للألعاب التقلٌدٌة 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 عتماداً على المراجع الواردة فى الشكلان اإعداد الباحث 

وتعتبر التطبٌقات التكنولوجٌة بمثابة العمود الفقرى لصناعة السٌاحة، والتى لعبت دوراً كبٌراً فى     
الاجتماعى فقد أتاح الإنترنت ومواقع التواصل  (.Pratt,2015توفٌر العدٌد من الحلول المبتكرة )

والهواتف الذكٌة العدٌد من التطبٌقات المبتكرة للمقاصد السٌاحٌة وشركات الطٌران والسٌاحة والفنادق 
 ;Swacha & Ittermann,2017والسائحٌن والعدٌد من أصحاب المصالح فى صناعة السٌاحة )

Pratt,2015.ومن أهم هذه التطبٌقات المبتكرة التلعٌب ،)  

 
 

 عناصر اللعبة

هى العناصر التى 
يصممها مبتكر اللعبة، 
وهى المكونات التى 

تساعد اللاعب على حب 
اللعبة ومواصلة اللعب 
 ومشاركة الأخرين، مثل

النقاط والمستوياتوالتقدم 

 .والألقاب

 مواقف وسياقات غير اللعب

يقوم التلعيب على استخدام الاستجابات 
المصاحبة للعب فى سياقات غير اللعب 
مثل التعليم والتسويق والإدارة وغيرها 
من الأنشطة، تستخدط فيه المكافآت 

سلوكيات محددة مثل المشاركة لتدعيم 
والولاء، وتدعم المنافسة من خلال 

الألقاب والتقدم فى المستويات، وغيرها 
نظريات  إلىالمستندة  من الآليات

 .الحاجات الإنسانية والسلوك والدوافع

 

 اللاعبون

وهم المستخدمين الحاليين 
والمتوقعين لخدمات ومنتجات 
مقصد سياحى أو منظمة أو 

والذين  كترونى،موقع ال
يشاركون فى اللعبة 

(Robson et al.,2016،) 

وفى سياق الدراسة يُقصد بهم 
السائحين الحاليين والمتوقعين 

 .داخل وخارج البلاد

( 
 



   
 

 

التلعٌب بصورة أساسٌة على الأهداف أكثر من الأشكال أو الوسائل التى ٌمكن أن وٌعتمد مفهوم      
تصمٌم ألعاب للمتعة والتحفٌز باستخدام عناصر الألعاب لخلق قٌمة لأصحاب من أجل ، ٌتخذها

وٌركز التلعٌب على واحد أو أكثر من الأهداف التالٌة، تغٌٌر السلوك، (.Savignac,2017المصالح )

ٌبدأ وٌنتهى التلعٌب بغاٌة، والتى تنطوى على تطوٌر المهارات، أو قٌادة الابتكار والإبداع، وٌجب أن 
 ;Burke,2014) ، ومن ثم تحقٌق أهداف المنظمةتحقٌق أهداف ذات معنى ومغزى للاعب

Pratt,2015.)  وٌرىZichermann & Linder (2013 أن التلعٌب هو عملٌة إشراك الجماهٌر )

الدافع أو ، حٌث أن مٌم الألعاب، والاقتصاد السلوكىمن خلال الاستفادة من أفضل برامج الولاء، تص
، والتى ٌتم تنفٌذها لتغٌٌر السلوك من أجل أنشطة أمر حٌوى فى تصمٌم أنظمة التلعٌبالحافز هو 

 &AlMarshedi et al.,2017; Vičičالمشاركة فى تلك الأنشطة )مرغوبة ومقصودة أو 

Šukljan,2016)، ( حٌث ٌعتمد نجاح وفعالٌة التلعٌب على التحفٌز والدافعٌةSwacha & 

Ittermann,2017; Sever et al.,2015.)  أن تنفٌذ عناصر وآلٌات  إلىوقد أشار العدٌد من الباحثٌن

الفطرٌة للمستخدمٌن تحسٌن الدوافع الذاتٌة للفرد من خلال تلبٌة الاحتٌاجات النفسٌة  إلىاللعبة تإدى 
 ;Mekler et al.,2017;Francisco-Aparicio et al.,2013مثل الاستقلالٌة، الكفاءة، والترابط )

Peng et al.,2012). بٌن التلعٌب وبرامج المكافآت وألعاب  ونٌخلطغالبٌة الأفراد جدٌر بالذكر أن و

مشاركة الأفراد طواعٌة،  الفٌدٌو وٌعتبرونهم نفس الشىء، ولكنهما ٌتشابهان فى بعض الأمور مثل
فى ، وٌختلفون الأعلىاستخدم آلٌات اللعب كالنقاط والمستوٌات، التفاعل، والتقدم للانتقال للمستوى 

الطرٌق ذو المعنى بالنسبة لهم، كما أنه ٌجذب  إلىفراد أن التلعٌب ٌوجه الأ هىأمور كثٌرة أهمها 
الأفراد من أجل التى تجذب  ألعاب الفٌدٌو، على عكس الأفراد على مستوى عاطفى من أجل تحفٌزهم

، بٌنما تجذب برامج المكافآت الأفراد على مستوى المعاملات من أجل تعوٌضهم الترفٌه والتسلٌة
(Burke,2014.) 

تقوم  ( مفهوماً جدٌداً للتلعٌب فى مجال تسوٌق الخدمة،2012) Huotari and Hamariذكر     

هى التى تجذب المستخدمٌن، ولكن التجربة الممتعة لٌست فكرته الأساسٌة على أن أنماط تصمٌم اللعبة 
Stadler & Bilgram (2016 ). وٌرى من أجل تعزٌز خلق القٌمة الكلٌةوالسعٌدة هى التى تجذبهم، 

، حٌث أنه لا أن هذا التعرٌف هو الأقرب لصناعة السٌاحة باعتبارها صناعة خدمات فً المقام الأول
اهم السائح فً ن قبل الشركة فقط، ولكن ٌجب أن ٌسعلى خلق القٌمة متقتصر الخدمات التى ٌتم تقدٌمها 

فعند تقدٌم  وجعلها أكثر جاذبٌة،  ة، فعلى سبٌل المثال، قد ٌساهم التلعٌب فً إعادة خلق القٌمخلق القٌمة
للسائحٌن مشاركة تجاربهم مع أصدقائهم، مما ٌخلق  ذلك ، ٌتٌحقائمة على التلعٌبجولة سٌاحٌة تفاعلٌة 

 إلى، بالإضافة ٌرغبون فً تجربة السفر للمقصد السٌاحى بجعل الأصدقاء ،قٌمة إضافٌة فً الاستخدام
أساسٌة للمشاركة، مشاركة تعلٌقاتهم ومشاعرهم مع غٌرهم من السائحٌن، مما ٌجعل التلعٌب آداة 

هذا بدوره سٌنعكس على تسوٌق المنتجات والخدمات السٌاحٌة قٌمة الخدمة للسائح، و زٌادة  إلىوبالت
 بالمقصد السٌاحى.

 Sailer et al.,2017;Sever etالأساسٌة لنجاح التلعٌب )ٌمثل تصمٌم اللعبة أحد أهم الركائز    

al.,2015على إظهار سلوك معٌن  (، حٌث تعمل عناصر تصمٌم اللعبة كمحفزات لتشجٌع العمٌل
إقناع  إلىعلى الرغم من أن التلعٌب ٌهدف (.Scheiner et al.,2017هدف محدد ) إلىوالوصول 

كٌفٌة اعتماده وقبوله من قبل المستخدمٌن ٌمكن أن  إلىظر دمٌن، إلا أن تطبٌقه دون النوتحفٌز المستخ
، وغٌر الدقٌقة مشاكل عدٌدة، فكثٌراً ما ٌحذر خبراء التلعٌب أن الأهداف غٌر الواضحة إلىٌإدى 

، التوقعات غٌر الدقٌقة، والنواٌا غٌر الأخلاقٌة ٌمكن أن تقنٌات اللعب المطبقة بصورة غٌر صحٌحة
ومن ثم فٌنبغى أن تشمل آلٌات تصمٌم  .(Yoo et al.,2017)تخلق مشكلات كبٌرة عند اعتماد التلعٌب 

 إلىإضافة  (.Xu et al.,2017اللعب الجٌدة الدوافع الداخلٌة والخارجٌة من خلال عناصر اللعبة )

، عٌب حوافز وأهداف العملاء أولاً وجعلهم هم هدف التصمٌم الأساسى للعبةضرورة أن تضع حلول التل
ٌاجات السائحٌن، وأن ٌكون باللعبة مجموعة من التحدٌات التى ت شرك وٌتؤتى ذلك من فهم رغبات واحت

فلابد  (.Burke,2014اللاعبٌن على المستوى العاطفى وتحفزهم على تحقٌق أهدافاً ذات مغزى لهم )

من فهم احتٌاجات السائحٌن، ومعرفة لماذا ٌلعبون، وما نوع الألعاب التى ٌفضلونها، وماذا ٌتوقعون من 
 Daisyme,2017; Harris) التسوٌق القائم على الألعاب، فتلك كلها أموراً حاسمة فى تصمٌم اللعبة

& O’Gorman,2014; Xu et al.,2013b.) 



   
 

 

 

 

وتعبر عن أدوات اللعب وتمثل 

أساس كل لعبة، وتشمل: الشارات، 

المستويات، الانجازات، النقاط، 

الصور الرمزية، 

المتصدرين،المجموعات، المحتوى 

 (7102...إلخ )أبو سيف،

بعض عناصر اللعبة تكون أكثر  -

شيوعاً من غيرها بسبب نظام 

 Werbachوخصائص كل لعبة )

& Hunter,2012) 

 عناصراللعبة
Game Components 

  

 

وتصف مكونات محددة كالاجراءات 

والأفعال وآليات المراقبة والسلوكيات، 

والتى تكون مسئولة عن وظيفة 

اللعبة، وتعطى المصمم سهولة توجيه 

سلوك اللاعب، وتتكون من: 

التحديات، الفرص، المنافسة، 

التعاون، ردود الفعل، الاستحواذ، 

المكافآت، حالات الفوز ....إلخ 

(Hunicke et al.,2004; 

Werbach & 

Hunter,2012;Zichermann & 

Cunningham,2011; 

Zichermann &Linder,2010) 

 

 

تفاعل اللاعب مع عناصر وآليات اللعبة هو البناء الخفى للعبة والذى يُسمى "ديناميكيات اللعبة"، والذى ينتج 

خلق تجارب وخبرات اللعب  إلىمن الخيارات ذات المغزى، التقدم بين اللاعبين ، بما يؤدى فى النهاية 

 (.Werbach & Hunter,2012المختلفة )

فى حين تشير آليات اللعبة إلى القواعد وآلأليات المستخدمة لتلعيب النشاط، فإن ديناميكيات اللعبة هى عبارة 

 (Sever et al.,2015عن تبعات تنفيذ الآليات أو محفزات لعب اللعبة )

 

 

الناتجة تجارب وخبرات اللعب الفعلية 

عن تفاعل اللاعب مع آليات 

وديناميكيات اللعبة، والمعروفة 

بالجماليات، والتى تحدد طريقة اللعب 

أفضل تجربة للاعب  إلىوتؤدى 

(Werbach & Hunter,2012 .)

وتعبر عن الاستجابات المرغوبة 

ومظهر اللعبة، حيث تتمثل 

الاستجابات المرغوبة فى المشاعر 

المرح، والأحاسيس للاعبين مثل 

المصداقية، السعادة، الرضا، الغيرة 

والفخر، بينما يتمثل مظهر اللعبة فى 

العناصر المرئية لجذب انتباه 

المستخدم  كالألوان، التنوع، وفنون 

العرض لمراحل اللعبة )أبو 

 (. 7102سيف،

 

الجماليات 

Aesthetics 

 

 Gameآليات اللعبة 

Mechanics 

 Game Dynamicsديناميكيات اللعبة 

التركٌز لعٌب بصورة تركز على سلوك المستهلك الشرائى أكثر من كما ٌنبغى أن ٌتم تصمٌم الت    
السلوك الشرائى المرغوب إذا  إلى، والعمل على ضمان عودة المستهلك وحوافز على تقدٌم مكافآت
 & Freudmann) بصورة تعكس القٌمة المتؤصلة فى السلوك المرغوب توقف عن اللعب

Bakamitsos,2014) فضلاً عن التعرف على أنواع اللاعبٌن من أجل تصمٌم تطبٌق التلعٌب الذى ،
تستخدم أنظمة التلعٌب فى مجالات الأعمال والتسوٌق (.Robson et al.,2016)ٌتناسب مع كل نوع 

( فٌما 2004) .Hunicke etal، وقد تم وصفها بواسطةوالتعلٌم أنماط وآلٌات كثٌرة لتصمٌم الألعاب
تفاعل  ، والذى ٌفترضMDA(Mechanics, Dynamics, and Aesthetics)ٌ عرف بنموذج 

 (.2، وذلك كما فى شكل )من أجل خلق تجارب وخبرات اللعب المختلفةعناصر اللعبة مع آلٌات اللعبة 
 

MDA

 إعداد الباحثان اعتماداً على المراجع الموضحة بالشكل 
 

 

ٌستخدم التلعٌب فى السٌاحة بطرٌقتٌن، إما بهدف تشجٌع تفاعل ومشاركة العملاء وتعزٌز الخبرات 
(، وذلك من Huotari & Hamari,2012بتحسٌن مشاركة العاملٌن داخل المنظمة )والتجارب، أو 

ٌ زٌد التلعٌب من دوافع السائحٌن والعاملٌن للحصول على التغٌٌر السلوكى )مثل شراء منتجات  أجل أن 
وخدمات جدٌدة أو تحسٌن كفاءة العمل(، والعمل على تمكٌن السائحٌن والعاملٌن من خلق قٌمة مشتركة 

 (. Xu et al.,2013aإثارة الدوافع الداخلٌة ) إلىلتوبا



   
 

 

وفى السنوات الأخٌرة ازدادت توقعات السائحٌن بصورة كبٌرة مع وجود مجموعة متنوعة من     
الاختٌارات لما ٌمكن زٌارته فى المقاصد السٌاحٌة بالدول المختلفة، الأمر الذى شكّل تحدٌاً كبٌراً 

علٌها للحفاظ على جذب ومشاركة السائحٌن، وٌعتبر التلعٌب بمثابة حلاً للمقاصد السٌاحٌة والقائمٌن 

 Tourism gamification examples and what is there forلهذه التحدٌات ومواجهتها )
you?,2018.)موجود فى السٌاحة بالفعل، ولكن ربما لم ٌتم التعرف فهو تصمٌم عناصر اللعبة ما عن أ

(، حٌث تمثل بطاقات الولاء أو برامج الطٌران Xu et al.,2013aم التلعٌب )علٌه أو تسمٌته بمفهو

المتكرر أحد صور التلعٌب فى صورة نقاط ٌتم تجمٌعها للحصول على مكافؤة، من خلال الألعاب 
الافتراضٌة على مواقع التواصل الاجتماعى لشركة طٌران لوفتهانزا وشركة الطٌران الأمرٌكٌة من 

(. ولكن برامج الولاء Prakash & Rao,2015;WTM,2011العلامة التجارٌة )أجل خلق الوعى ب

ٌكون تركٌزها الأساسى على الحوافز الاقتصادٌة وولاء العمٌل كهدف نهائى لها، ومن ثم فهى تركز 
استدعاء  إلى( فى حٌن ٌهدف التلعٌب Sharp & Sharp,1997على استدعاء الدوافع الخارجٌة )

 Mitchell etمستخدم، عادة من خلال تصمٌم الألعاب )الدوافع الداخلٌة لل

al.,2017;Burke,2014;Deterding et al.,2011b). 

 ، تشمل أهم تطبٌقات التلعٌب فى السٌاحة ( أن2015) Prattذكر كما     
 )من خلال الهاتف الذكى ونظم المعلومات الجغرافٌة بما ٌتٌح الارتباط بٌن العالم المادى والافتراضى

وتقوم على ) (، من خلال زٌارة الأماكن التارٌخٌة والمتاحف والمقاصد السٌاحٌة
السماح للسائح بزٌارة الأماكن السٌاحٌة وٌتم غلق المكافآت لحٌن إكمال التحدى(، 

من خلال ربط السائح بعوامل الجذب السٌاحى والمقصد السٌاحى ومنتجاته ) 
ل تكنولوجٌا الواقع من خلا ةً وٌتم تقدٌم الألعاب عاد .شكل من أشكال رفع الوعى السٌاحى(كوخدماته و

لتوفٌر تجربة سٌاحٌة جذابة مع المقصد السٌاحى  الافتراضى أو المعزز بتكنولوجٌا ثلاثٌة الأبعاد
( مما ٌجعل Bartoli et al.,2018; Routledge,2016; Xu et al.,2013bالحقٌقى والافتراضى )

وذكر  (.Hamed,2017; Xu et al.,2017خبرات وتجارب السائحٌن أكثر ثراءاً وأكثر تشاركٌة )
Hamed (2010 أن التطبٌقات الأساسٌة للتلعٌب المستخدمة فى صناعة السٌاحة تشمل ) الألعاب

القائمة على الموقع، رحلات الألعاب فى المناطق الرٌفٌة والحضرٌة، رواٌة القصص، التلعٌب فى 
 .فى الفنادقالحدائق، التراث الثقافى الافتراضى، تجربة السفر الافتراضى، والتلعٌب 

 

ٌرى كثٌر من الباحثٌن أن التلعٌب كمفهوم إبداعى وواعد ٌمكن تطبٌقه فى العدٌد من المجالات     
(Sailer et al.,2017; Werbach & Hunter,2012; Zichermann & Cunningham, 

2011; Zichermann & Linder,2013)  حٌث أن الألعاب توفر فرصاً غٌر مسبوقة فى التسوٌق
(Corrêaa & Kitano,2015; Zichermann & Linder,2010) الأمر الذى جعل العدٌد من ،

منظمات تسوٌق المقاصد السٌاحٌة فى العالم باعتماد التلعٌب كاستراتٌجٌة تسوٌقٌة لجذب انتباه السائحٌن 
سوق  ومن المتوقع أن ٌنمو(، Corrêaa & Kitano,2015والتسوٌق لمقاصدهم السٌاحٌة )

 2012ملٌار دولار فى عام  5.502 إلى 2013ملٌون دولار فى عام  421.3واستثمارات التلعٌب من 
( أن 2015) Hamari & Koivistoذكر (. Prakash & Rao,2015)% 60.1بنسبة زٌادة قدرها 

فقد وٌوفر التلعٌب كلتا الفائدتٌن.، لتحقٌق أهداف نفعٌة أو للمتعة إما التكنولوجٌا الأفراد ٌستخدمون
(، وفى مجال التسوٌق Jobber,2009أعادت التكنولوجٌا الرقمٌة تشكٌل المزٌج التسوٌقى بالكامل )

القائم على اللعب فقد أضافت الكثٌر من المرح والتجربة الشخصٌة لتسوٌق المنتج والخدمة والمعروفة 
وقد مثلت بعض المفاهٌم  .(Middleton, & Morgan,,2009) ق التجرٌبى الافتراضى"باسم "التسوٌ

، والتسوٌق القائم على (Terlutter & Capella,2013) مثل الإعلان داخل اللعبة، والألعاب الإعلانٌة
وٌهدف .دلٌلاً على قبول التلعٌب فى الإعلان والتسوٌق (Zichermann & Linder,2010) الألعاب

واستمراره على ذلك ذاتٌاً ه وتحفٌزه التؤثٌر على الدوافع الداخلٌة للفرد من أجل تغٌٌر سلوك إلىالتلعٌب 
ومن ثم فإن  (.Linderberg,2011السلوك ) أى مكافؤة خارجٌة عن ذلكانتظار السلوك دون 

 van derالاستمتاع باستخدام خدمة معٌنة ٌعزز من الاستخدام الطوٌل والمستمر لها )

Heijden,2004 ه ٌحفز المستخدم نحو الأهداف النفعٌة من التلعٌب على أن إلى(، وعلٌه فٌمكن النظر
  (.Hamari & Koivisto,2015خلال المتعة والسلوك المدفوع داخلٌاً، بما ٌحقق الإنتاجٌة )



   
 

 

توفٌر مستوٌات عالٌة من  ومن منطلق تؤثٌر الألعاب على الحالة النفسٌة للأفراد بما ٌوفر حالة من    
بصورة ملحة وتقدٌمها فى سٌاق اللعبة الرضا، فإنه ٌمكن استخدام التلعٌب لتقدٌم أى رسالة تسوٌقٌة 

(McGonigal,2011).  حٌث أن قدرة الدولة أو الشركة على إنشاء نظام تلعٌب هادف وذو مغزى
بمثابة ٌعد التلعٌب كما أن  (.Xu et al.,2013a)طرق واسعة لعملاء سعداء وموظفٌن ملتزمٌنسٌفتح 

 الأسلوب الذى ٌحفز الإبداع وٌساعد على تطوٌر امكانٌات تكنولوجٌا الاتصالات الجدٌدة، وإدارة الوقت
مستوى الرضا والتحفٌز للعملاء والعاملٌن، وقد أدمجت الكفاءة والآداء و، وتحسٌن وفرق العمل

 Ionicaالتجارٌة، منتجاتها وخدماتها، وحملاتها التروٌجٌة )شركات عالمٌة كبٌرة التلعٌب فى علامتها 

& Leba,2015.)  تطبٌق سمات اللعب فى مجال التسوٌق من أجل  إلىوٌشٌر تلعٌب التسوٌق السٌاحى
( Cardador et al.,2017تنشٌط العملٌة التسوٌقٌة والتروٌج لمنتج سٌاحى أو خدمة سٌاحٌة معٌنة )

ثارة نوع من السلوك المرغوب باستخدام عناصر اللعبة من خلال إشراك السائحٌن وإ
(Souers,2015.) 

تحدٌاً أمام مصممى التلعٌب لأنه ٌحتاج  تمثلتصمٌم أنظمة تلعٌب ذات معنى  جدٌر بالذكر أٌضا أن    
فمن  (،Xu et al.,2013aمناسبة للتلعٌب )معرفة أى الأنشطة فى صناعة السٌاحة والضٌافة  إلى

تحمٌل صور من المواقع التى تم زٌارتها، أو  الممكن شمل بعض عناصر اللعب فى نظام التلعٌب مثل
السفر من خلال الطرٌق المحدد فى التطبٌق، ووضع عناصر تجلب المكافؤة للمستخدم وتجعل الرحلة 

تكون من تحدٌد كما ٌمكن عقد اتفاقٌات مع منشآت الإقامة لحصول اللاعب على مكافآت تأكثر إثارة، 
ما  إلىللاعب داخل التطبٌق، إضافة نسبة خصم على الإقامة تتحدد بناءاً على المستوى الذى وصل له ا

لمساعدة مصمم اللعبة على تحدٌد  سبق ٌنبغى إضافة جزء خاص بالتغذٌة العكسٌة داخل تطبٌق التلعٌب
ٌستخدم كما  (.Zica et al.,2017)السلبٌات وتنفٌذ مقترحات التحسٌن والأفكار الجدٌدة للمستخدمٌن 

، (Bartoli et al.,2018) للتسوٌق وإشراك السائحٌنالتلعٌب من قبل الدول والمنظمات السٌاحٌة 

وكمنهج جدٌد لتسوٌق المقاصد السٌاحٌة، فإنه ٌوفر فرصة لخلق إعدادات ثرٌة معلوماتٌاً وترفٌهٌاً من 
، (Xu et al.,2016) وزٌادة التواصل والاتصال بالسائحٌن أجل تعزٌز الوعى بالعلامة التجارٌة

، (Pin & Gilmore,2011) وحٌث أن صناعة السٌاحة فى المقام الأول هى صناعة تجارب وخبرات

تحفٌز التروٌج والتسوٌق أهمٌة استخدام المعلومات التجرٌبٌة فى  إلىفقد أشار العدٌد من الباحثٌن 
 .(Stamboulis & Skayannis,2003; Goossens,2000السٌاحى )

قائمة على  ( أن التلعٌب كمفهوم تسوٌقى جدٌد ٌمثل إطاراً أو فلسفة تروٌجٌة2014وٌرى خورى )    
، من تسخٌر عناصر اللعبة التقلٌدٌة وتقنٌات تصمٌم الألعاب فى سٌاقات لا علاقة لها باللعب كما نعرفه

ممارسة الأفراد فٌما ٌشبه اللعبة أجل تحقٌق أهداف محددة تتجاوز ما تخدمه اللعبه بحد ذاتها، من خلال 
ممت اللعبة من أجلها. التروٌج إلىكى ٌإدى نشاطهم فى النهاٌة  قسّم وقد  للمنتج أو الخدمة التى ص 

Burke (2014 الجمهور المستهدف فى حلول التلعٌب )التركٌز على الموظفٌن،  وهم ثلاث فئات إلى

التركٌز على العملاء، والتركٌز على المجتمعات ذات الصلة، وذلك لتحقٌق ثلاثة أهداف وهى تغٌٌر 
وفى مجال تسوٌق المقصد السٌاحى ٌتم التركٌز على السلوكٌات، تطوٌر المهارات، وقٌادة الإبداع، 

عروض المنتجات والخدمات المقدمة  إلىالعمٌل من خلال اعتماد حلول التلعٌب من أجل إضافة قٌمة 
للعمٌل، ولتدرٌب العمٌل على استخدام المنتج أو الخدمة، ولجذب العملاء للمشاركة فى إنشاء منتج أو 

، ولأغراض أخرى كثٌرة، وٌعتبر معرفة وتحدٌد العمٌل بمثابة التحدى الدائم أمام الدول خدمة جدٌدة
 على العمٌل هى إشراك العملاء فى المنتجات والخدمات. زوالمنظمات، ولكن الفرصة فى حلول التركٌ

 
ألعاباً لوضع تستخدم العدٌد من الشركات العالمٌة مثل ماكدونالدز، بٌتزا هت، كنتاكى وغٌرها ن إ

 الأولى( فإنه ٌتم استخدام الألعاب لوضع الإعلانات بثلاثة طرق، 2010) Celtekإعلاناتها، وتبعاً لـ 
وهى ألعاب ذات علامة تجارٌة أو رعاة للعبة مثل لعبة  Advergames الألعاب الإعلانٌة عن طرٌق

Ireland Town والثانٌة تحدٌد مواضع داخل اللعبة من هٌئة تنمٌة السٌاحة الأٌرلندٌة ،In-game 

Placement مثل قصص  وتقوم على وضع لوجو أو شعار أو اسم للعلامة التجارٌة داخل اللعبة
 On-site Advertisement ، والثالثة الإعلانات على الموقعFoursquareالأبطال الخارقٌن فى 

 . لعاببوضع إعلانات على وسائل الإعلام الأخرى بمواقع الأ



   
 

 

عاب على الإنترنت/ غٌر متصلة لستخدم التلعٌب فى صناعة السٌاحة حالٌاً بنوعٌن: الأول، الأٌ  و    
بالإنترنت والتى تستخدم أساساً للوعى بالعلامة التجارٌة ، لجذب العملاء المحتملٌن، ومن أجل بناء 

 Location based mobileالقائمة على الموقع  ، الثانى، ألعاب المحمولصورة المقصد السٌاحى

games وتستخدم لتشجٌع المزٌد من المشاركة فى الموقع وتعزٌز تجربة السائحٌن فى الموقع السٌاحى 

 Tourism gamificationوالمقصد السٌاحى بصورة أكثر متعة وبطرٌقة إعلامٌة تفاعلٌة )
examples and what is there for you?,2018; Xu et al.,2013b.)  حٌث أن قضاء

ٌزٌد من مشاركتهم للعلامة التجارٌة وٌإثر على قرارات السائحٌن لوقت طوٌل أمام تطبٌق التلعٌب 
 (. Daisyme,2017الشراء الخاصة بهم فى أقرب وقت )

 

بٌن مختلف ، وأٌضاً العمٌل ونظام التلعٌبلتلعٌب ولاء العملاء من خلال تطوٌر التفاعل بٌن اٌدعم     
، وواحدة من أكثر أنظمة اللعب المعروفة لزٌادة الولاء (Xu et al.,2017) المستخدمٌن لنفس النظام

 & Zichermannهى برامج السفر المتكرربشركات الطٌران، وبطاقات ولاء المقصد )

Cumingham,2011.) أن إضافة عناصر التلعٌب كالنقاط والمنافسة والتحدى والمكافآت  علاوة على

العلامة  إلىأكثر من مرة، وإعطاء العملاء سبباً للعودة ٌعزز من ولاء السائحٌن وٌجعلهم ٌعودون للعب 

 Tourism gamification examples and what is thereالتجارٌة وشراء المنتجات والخدمات )
for you?,2018.) 

 

مفاهٌم أن المشاركة هى أحد أهم أبعاد اللعبة التى ترتبط ب إلىأشار العدٌد من باحثى تصمٌم التلعٌب     
، حٌث ٌمثل الاستمتاع باللعبة والاستمرار فى لعبها (Jennett et al.,2008) التدفق، والدافع، والمتعة

التلعٌب من أفضل الأدوات لحث أن إلىإضافة . (Brown & Vaughan,2009) إدمان الفرد لها إلى
 & Looyestyn et al., 2017; Rigby,2014; Zichermannالأفراد على المشاركة )

Linder,2013،) كما أن زٌادة مشاركة العملاء ترتبط ارتباطاً وثٌقاً بزٌادة رضاهم(Robson et 

al.,2016) . أن التلعٌب بممٌزاته وطرٌقة تطبٌقه ٌستهدف جٌلاً من الأفراد نشؤوا مع  إلىبالإضافة

ٌوفر لهم محتوى سهل وتفاعلى ٌتوافق مع ما ٌفضلونه الهواتف الذكٌة وألعاب الفٌدٌو والإنترنت و
الشراء من خلال تحفٌزهم على سلوك السائحٌن وأفعالهم وقرار ، كما أن للتلعٌب تؤثٌر كبٌروٌتوقعونه

 Zichermann & Linder,2010; Routledge,2016; Tourism ) ومكافؤتهمالدائم 
gamification examples and what is there for you?,2018 .) 

 

متعددة الأوجه للخبرات  نها توفر سٌاقاتإنسانً فإنشاط السٌاحة باعتبارها  مما لا شك فٌه أن    
(Kim et al.,2012 ،)حٌث قامت وٌمثل خلق التجارب والخبرات التى لا ت نسى أساساً هاماً للسٌاحة ،

وعناصر وٌثٌر التلعٌب (. Postl,2017) التطبٌقات التكنولوجٌة بتعزٌز الخبرات والتجارب السٌاحٌة

والخٌال ، التحدىو اللعب الاجتماعى علً تصمٌم اللعبة الأبعاد الأساسٌة لتفاعل الأفراد وتحفٌزهم
 (.Postl,2017، كما هو الحال، خلق خبرات وتجارب مثٌرة )(Deterding et al.,2011aوالمرح )

 

من الاحصاءات والبٌانات حول العملاء الحالٌٌن والمستهدفٌن وتقٌٌم آداء  االتلعٌب مزٌدٌقدم     
-Inter) ، من خلال نظام النقاط، الأنشطة التفاعلٌة، والمنافسةالحملات التروٌجٌة والتسوٌقٌة

American Development Bank,2014،) تجمٌع معلومات عن أسماء العملاء،  إضافة إلى

تقٌٌم آداء ، والتى تفٌد الدول والمنظمات فى متهم، ووسائل الاتصال بهمإقابرٌدهم الالكترونى، أماكن 
، وتوفٌر الجهود ومعالجة السلبٌاتأنظمة التلعٌب والحملات التروٌجٌة والتسوٌقٌة، بما ٌتٌح تحسٌن 

 Tourism gamification examples and what is there for) فرص دعم لبحوث التسوٌق
you?,2018.)  على الجانب الآخر، تستطٌع الدولة أن تزود الألعاب بمعلومات عن المقصد السٌاحى

المصرى مدعم بمزٌد من الصور والفٌدٌوهات التى تحسن صورة المقصد السٌاحى وتجذب السائحٌن 
 لزٌارته من خلال تطبٌق التلعٌب.



   
 

 

علً المنهج الاستكشافً فً تحدٌد أبعاد ظاهرة الدراسة، كما تم الاعتماد علً المنهج  تم الاعتماد   
 الوصفً التحلٌلً، لوصف وتحلٌل البٌانات الأولٌة التً تم جمعها من خلال الإستقصاء الذي تم

ٌق علً خبراء فً التسو تصمٌمة لجمع البٌانات اللازمة لتحقٌق أهداف البحث، وقد تم توزٌع الاستبٌان
 .البرمجة والسٌاحة والسفروالسٌاحٌ

 لأدوات طبقا البحث تصمٌم تم إذا النتائج نفس على الحصول ٌمكن مدى أيتشٌر الاعتمادٌة إلً    
 الترابط مدى لقٌاس وذلك( ألفا) مقٌاس على الدراسة واعتمدت (.500: 2000)أبوعلام، أخرى قٌاس

، وهً نتٌجة 0,03لفا وقد بلغت نتٌجة اختبار كرونباخ أ الاستبٌان فى المستخدمة للمتغٌرات الداخلى
وٌمكن الاعتماد علٌها لتحقٌق  لً موثوقٌة البٌانات المستخدمة فً الدراسةإحصائٌا وتشٌر إمقبولة 
 الأهداف.

علً خبراتهم واهتمامتهم المعلن عنها فً حساباتهم  فرد اعتماداً  342تم توزٌع الاستبٌان علً    
استمارة، بعد استبعاد الاستمارات غٌر  40فرد، وتم تحلٌل  44، وقد استجاب Linkedinعلً

 الصالحة.

 جمالًلإا الخبرة سنوات 

مجالات 
 العمل

 النسبة المئوٌة التكرار سنوات10 -5 سنوات 5 – 3 سنوات3 - سنه سنة من أقل 

 %30,3 20 2 12 12 1 والسفر السٌاحة

 البرمجة
 والتكنولوجٌا

4 4 4 3 20 22,5% 

 %42,2 42 2 10 11 6 التسوٌق

 جمالًالإ
 13 33 32 11 التكرار

24 100% 
 %15,6 %36,0 %35,6 %12,2 النسبة المئوٌة

ضافة إ، ٌتمتعون بخبرات فً مجال التسوٌق % من المستجٌبٌن42,2( أن 1)الجدولكما ٌتضح من    
% من 22,5% من أفراد عٌنة البحث لدٌهم خبرات فً صناعة السٌاحة والسفر، كما أن 30,3لً إ

المبحوثٌن ٌتمتعون بخبرات فً التكنولوجٌا والبرمجة وتصمٌم الألعاب الإلكترونٌة، وهذه الخلفٌات 
، كما ٌتضح أٌضا التنوع جابة علً تساإلات البحثالعٌنةللإ لً ملائمة أفرادإالمتنوعة تشٌر بوضوح 

 ٌنة ٌتمتعون بخبرات % من أفراد الع52,3لً عشر سنوات، إفً سنوات الخبرة والتً تمتد من سنة 
 أكثر من ثلاث سنوات.

المبحوثٌن راء آوحول تطبٌقات التلعٌب فً مجال السٌاحة والسفر، والتً استخدمها أفراد العٌنة، تباٌن 
 انتشارها.وهو ماٌشٌر الً تنوع التطبٌقات وحول تلك التطبٌقات، 

 

 
 
 
 
 
 
 
 



   
 

 

 كثر التطبٌقات استخداماً أ"هو Wamliلً أن تطبٌق "ارو إأن المبحوثٌن قد أش (3ٌتضح من الشكل)   

% وهو من التطبٌقات التً تركز علً مكافؤة المستخدمٌن وتحفٌزهم من خلال منح 31,2وذلك بنسبة 
والتً ٌتم استخدامها فً مهرجانات التسوق من خلال استخدام تلك العملات  WamliCoinsالمتقدمٌن 

فً  InteractiveMuseumGame، كما جاء تطبٌق الافتراضٌة فً عمل تخفٌضات علً المشترٌات

وهو من ، %26,1قبل المبحوثٌن وذلك بنسبة  المرتبة الثانٌة كؤكثر تطبٌقات التلعٌب استخداما من
ثرٌة المعروضة بالمتاحب بطرٌقة مشوقة وجذابه التطبٌقات التً تقدم معلومات وحقائق حول القطع الأ

% من المبحوثٌن عن استخدامهم لتطبٌق 13,6وتنطوي علً تحدٌات بشكل مسلً للمستخدم.كما عبر 
DodgeBallفً مكان  ، وهو من التطبٌقات التً تعتمد علً الموقع، فتسجٌل مستخدم التطبٌق التواجد

% 2ما، ٌظهر علً التطبٌق وٌدفعهم للتواجد، للمشاركة فً تجارب وأنشطة جماعٌة مشتركة.كما عبر 
، وهو تطبٌق ٌقدم مكافآت وهداٌا علً عملٌات Foursquareمن المبحوثٌن عن استخدامهم لتطبٌق 

فراد العٌنة علً أ كما أكد كل خ.إل.. المحلات التجارٌةتسجٌل الدخول للمواقع والمطاعم والمتاحف و
 استخدامهم لبطاقات الولاء وبطاقات السفر المتكرر التً ٌحصلون بموجبها علً تخفٌضات وهداٌا.

مما لاشك فٌه أن تنوع أفراد العٌنة و تباٌنهم فً استخدام تطبٌقات التلعٌب ٌإكد علً قدرة أفراد العٌنة و
 أهداف الدراسة.جابة علً أسئلة الاستبٌان بدقة، ومن ثم تحقٌق لإعلً ا

 عناصر استخدام% من أفراد العٌنة أن التلعٌب ٌعنً بالنسبة لهم"03,6مفهوم التلعٌب اتفق وحول  -
% من المستجٌبٌن أن التلعٌب 20,0"، بٌنما أكد غٌراللعب وسٌاقات مواقف فً الألعاب وآلٌات
 ".للأهتمام مثٌرة تجارب لخلق الترفٌهٌة البٌئة خارج لألعاب تطبٌقاً ٌعنً "

% من المستجٌبٌن علً وجود 26,0دراك المبحوثٌن للفرق بٌن اللعب والتلعٌب، أكد إوحول  -
فروق جوهرٌة بٌن اللعب والتلعٌب من أهمها أن الألعاب تجذب الأفراد للتسلٌة والترفٌه، بٌنما 

 ٌكمن عامل الجذب فً التلعٌب فً متعة التجربة ذاتها.
% 20,6التلعٌب كؤداة لتسوٌق المقصد السٌاحً المصري، فقد أكد مكانٌة استخدام آلٌة إوحول  -

% من أفراد العٌنه 12,4، بٌنما رفض عدٌدةبضرورة استخدام تلك الآلٌة لما لها من منافع 
داة لتسوٌق المقصد السٌاحً المصري معللٌن رفضهم بؤن الأدوات آالإعتماد علً التلعٌب ك

ن استخدام التلعٌب فً أهداف التسوٌقٌة المرجوة، كما أنهم ٌروا التسوٌقٌة المستخدمة حالٌا تحقق الأ
 التسوٌق تكالٌف غٌر ذي جدوي.

عناصر  -عناصر شخصٌة  -تقوم آلٌة التلعٌب علً ثلاث مقومات رئٌسٌة هً )عناصر مٌكانٌكٌة 
 المقومات ووزنها النسبً، ٌمكن عرض الجدول التالً :عاطفٌة( وحول تلك 

 حتً تكون اللعبة جاذبة

ٌجب الحفاظ علً التقدم 
 التدرٌجً

 45 30 0 4 3 ك
4,236 1,011 

% 3,4% 4,5% 0,4% 33,0% 50,6% 

 حتً تكون اللعبة مسلٌة

ضروري الحصول علً 
ورموز مرئٌة  شارات

 للانجاز

 64 12 1 2 2 ك

4,604 0,212 
% 2,3% 2,3% 1,2% 14% 20,2% 

التغذٌة الراجعة ومعرفة 
نجازه إلمستوي  اللاعب

 عنصر هام

 21 53 2 3 2 ك
4,011 0,222 

% 2,3% 3,4% 4,2% 60,4% 24,1% 



   
 

 

 

 أو الأفتار وجود

 الشخصٌة

 اللعبة فً الافتراضٌة

 التفاعل زٌادة فً ٌساهم

 11 45 21 2 5 ك

3,544 1,000 
% 5,6% 2,4% 23,3% 50% 12,2% 

 والمسئولٌة التنافس

 من الجماعٌة
 التطبٌق عناصرنجاح

 54 22 4 3 2 ك
4,366 0,453 

% 2,2% 3,4% 10% 24% 60% 

 للفائزٌن لوحة وجود

 وترتٌب

 من للمشاركٌن الصدارة

 للتطبٌق الجاذبة العناصر

 46 35 5 1 3 ك

4,333 0,244 
% 3,4% 1,1% 5,6% 32,4% 51,1% 

  

 الموازنة الضروري من

 بٌن

 فً والمهارة التحدي

 اللعبة تصمٌم

 50 12 5 5 3 ك

4,342 1,000 
% 3,4% 5,6% 5,6% 32,4% 51,1% 

 بحرٌة أشعر أن ٌجب

 التجربة
 35 45 5 3 1 ك

4,236 0,042 
% 1,1% 3,4% 5,6% 50,6% 34,3% 

 ٌجعلنً الجٌد التطبٌق

 حراً 
 المجهود بذل فً

 2 20 44 3 2 ك
3,404 0,043 

% 2,2% 3,4% 55,1% 30,3% 4% 

ٌساعدنً التطبٌق الجٌد 
 عند الفشل

 - 65 12 4 3 ك
3,611 0,024 

% 3,3% 4,4% 20% 02,2% - 

  

 
 

ذلك و من قبل المبحوثٌن لعبارات المحور "التلعٌب الفعال" ( قبولا كبٌراً 2)كما ٌتضح من الجدول   
، وهو ما ٌدل علً اتفاق كبٌر 0,3110 وانحراف معٌاري بلغت قٌمته 4,046بمتوسط حسابً عام بلغ 

 بٌن المبحوثٌن حول عوامل فعالٌة التلعٌب فً صناعة السٌاحة والسفر.

الدٌنامٌكة لآلٌة التلعٌب جاءت فً المرتبة الأولً من حٌث ( أن المقومات 2كما نلاحظ من الجدول )   
، الأمر الذي ٌإكد علً ضرورة الإهتمام بالتقدم التدرٌجً 4,3درجة القبول وذلك بمتوسط حسابً 

والجوائز والشارات المرئٌة عند تصمٌم الألعاب الالكترونٌة المزمع استخدامها لأهداف تسوٌقٌة، كما 
اعٌة فً المرتبة الثانٌة من حٌث درجة الأهمٌة بالنسبة للمبحوثٌن وذلك بمتوسط جاءت المقومات الاجتم

لً ضرورة توفٌر روح المنافسة داخل تطبٌقات التلعٌب حتً ٌكون إ، وهو ما ٌشٌر 4,021حسابً بلغ 
حٌث ذو تؤثٌر وفاعلٌة فً التسوٌق. كما جاءت المقومات العاطفٌة لآلٌة التلعٌب فً المرتبة الثالثة من 

، ولكن المبحوثٌن أكدوا علً أهمٌة 3,244درجة الأهمٌة بالنسبة للمبحوثٌن وذلك بمتوسط حسابً 
 الموازنة بٌن التحدي والمهارة عن تصمٌم تطبٌقات التلعٌب المستخدمة لأهداف تسوٌقٌة. 

3- 

 المقصد لتسوٌق داةآك التلعٌب استخدام عند تحقٌقها ٌمكن التً والمزاٌا لمنافعاللتعرف علً و   
رائهم حول ستة عبارات تمثل مزاٌا التلعٌب آتم استطلاع  ،من وجهة نظر الخبراء المصري السٌاحً

( أن المبحوثٌن أكدوا علً أن التلعٌب له العدٌد من 3ٌتضح من الجدول )و من وجهة نظر الأكادٌمٌٌن.
المزاٌا والمنافع التسوٌقٌة، حٌث عبر المستجٌبٌن عن تلك المنافع بقبولهم لعبارات المحور بمتوسط 

الأمر الذي ٌدل علً توافق المبحوثٌن حول مزاٌا  0,224، وانحراف معٌاري 4,054حسابً عام بلغ 
 ومنافع التلعٌب كؤداة تسوٌقٌة.



   
 

 

 

 

 

التلعٌب ٌحقق تفاعل مثالً 
 مع العملاء "السائحٌن"

 25 53 10 2 - ك
4,122 0,624 

% - 2,2% 11,1% 52,4% 20,2% 

التلعٌب ٌخلق روح 
المنافسة لدي العملاء مما 
ٌزٌد من مرح التجربة 

 السٌاحٌة وتؤثٌرها

 66 15 5 2 2 ك

4,566 0,204 
% 2,2% 2,2% 5,6% 16,0% 03,3% 

التلعٌب ٌساهم فً تحفٌز 
العملاء علً مشاركة 
تجاربهم مع دوائرهم 

 الاجتماعٌة

 30 46 4 1 2 ك

4,200 0,043 
% 2,2% 1,1% 4,4% 51,1% 41,1% 

 العمٌل ٌقضٌة الذي الوقت
 مستوي من ٌزٌد اللعبة مع

 التجارٌة العلامة مع تفاعله

 10 60 16 3 1 ك
3,233 0,000 

% 1,1% 3,3% 10,2% 66,0% 11,1% 

 القائمٌن ٌساعد التلعٌب
 التنبإ فً التسوٌق علً

 المتوقع الطلب بخصائص

 4 53 14 4 3 ك
3,643 0,244 

% 3,4% 4,5% 21,6% 60,2% 10,2% 

 ٌوفر التلعٌب آلٌة استخدام
 العملاء عن معلومات
 والمحتملٌن الحالٌٌن

 14 51 25 - - ك
3,200 0,650 

% - - 20,2% 56,0% 15,6% 

 

ٌزٌد من مرح التجربة السٌاحٌة  مماٌخلق روح المنافسةبٌن العملاء وجاءت العبارة " التلعٌب 
جاءت العبارة ، كما 4,566وذلك بمتوسط حسابً "فً المرتبة الأولً كؤبرز ممٌزات التلعٌب وتؤثٌرها

" فً المرتبة الثانٌة من التلعٌب ٌحفز العملاء علً مشاركة تجاربهم السٌاحٌة مع دوائرهم الاجتماعٌة "
، كما جاءت العبارة " تطبٌق آلٌة التلعٌب فً 4,200وذلك بمتوسط حسابً حٌث قبول المبحوثٌن 

مرتبة الثالثة من حٌث السٌاحة تحقق تفاعل مثالً مع السائحٌن الحالٌٌن والمحتملٌن علً السواء " فً ال
، كما أكد المستجٌبٌن علً أن التلعٌب ٌزٌد من 4,122مٌة وذلك بمتوسط حسابً لأهدرجة القبول وا

 مستوي تفاعل السائحٌن مع العلامة التجارٌة، وٌوفر معلومات عن السائحٌن الحالٌٌن والمحتملٌن.

4- 

تطبٌق آلٌة التلعٌب فً التسوٌق السٌاحً أكد المبحوثٌن علً أن تطبٌقات التلعٌب فً وحول نماذج 
 مجالات التسوٌق متعددة ومتنوعة وفقا للهدف.

( أن أفراد العٌنة أكدوا علً أن تطبٌقات التلعٌب التً تعتمد علً الموقع السٌاحً، 4ٌتضح من الجدول)
انتشاراً واستخداماً، وٌمكن الاعتماد علٌها تسوٌقٌاً، كما أكد المبحوثٌن من  هً أكثر تطبٌقات التلعٌب

خبراء التسوٌق والسٌاحة وتكنولوجٌا المعلومات أن تطبٌقات التلعٌب التً تجعل المستهلك حراً فً 
تخطٌط مسار رحلته عبر التطبٌق والانخراط فً الرحلة السٌاحٌة الإفتراضٌة، من وسائل التلعٌب 

ة والتً تقدم معلومات للمسوقٌن حول رغبات العملاء، وامكانٌة تحوٌل العمٌل المحتمل إلً عمٌل الهام
مإكد، كما أن مثل هذه التطبٌقات تساهم فً تقدٌم المعلومات الكافٌة للعمٌل عن المقصد السٌاحً 

د ٌصعب تنفٌذها بطرٌقة مشوقة وجذابه، إضافة إلً إمكانٌة تقدٌم أنماط سٌاحٌة عبر تطبٌقات التلعٌب ق
مإقتا، أو قد تكون غٌر ملائمة لبعض من السائحٌن. كما أنه ٌمكن تضمٌن التطبٌقات بالرسائل التسوٌقة 
والعلامة التجارٌة للمقصد السٌاحً، كما أضاف المبحوثٌن أن تطبٌقات التلعٌب فً التسوٌق السٌاحً قد 

ً المقصد السٌاحً، مما ٌزٌد من فاعلٌة تساهم فً إكساب العمٌل عادات وتقالٌد السكان المحلٌٌن ف
 التجربة السٌاحٌة عند الزٌارة الفعلٌة.



   
 

 

 

 
 

 20 32 20 2 2 ك
  

% 2,2% 2,2% 30% 35,6% 30% 

 62 15 6 4 3 ك
  

% 3,3% 4,4% 6,0% 16,0% 62,4% 

 13 54 10 3 2 ك
  

% 2,2% 3,4% 14,1% 60,0% 14,6% 

 44 35 3 5 2 ك
  

% 2,2% 5,6% 3,4% 34,3% 44,4% 

 16 52 2 5 3 ك

  
% 3,3% 5,6% 2,4% 64,4% 10,2% 

5- 

وللتعرف علً التحدٌات والمعوقات التً تواجه استخدام آلٌة التلعٌب كؤداة لتسوٌق المقصد السٌاحً، تم 
توجٌه أربع عبارات للمبحوثٌن لاستطلاع أرائهم حولها، كما تم توجٌه سإال مفتوح عن التحدٌات 

 قات الأخري من وجهة نظرهم.والمعو

 

 

 قلة وندرة الموارد
البشرٌة المإهلة لتصمٌم 

 الأداة

 14 61 4 2 3 ك
  

% 3,4% 2,4% 10,1% 62,5% 15,0% 

صعوبة تحدٌد العمٌل 
 المستهدف

 6 0 31 30 13 ك
  

% 14,4% 34,5% 35,6% 2% 6,6% 

سك القائمٌن علً تم
التسوٌق السٌاحً 
 بالأدوات التقلٌدٌة

 50 12 2 4 3 ك
  

% 3,3% 4,4% 2,4% 20% 63,3% 

معوقات تتعلق بتصمٌم 
 الأداة ذاتها

 24 33 21 5 2 ك
  

% 2,2% 5,6% 23,3% 36,0% 32,2% 

عوقات وتحدٌات تواجه تطبٌق التلعٌب فً أن المبحوثٌن أكدوا أن هناك م (5)كما ٌتضح من الجدول 
، 3,64ولكنها لٌست بالكبٌرة حٌث بلغ المتوسط العام للمحور  صد السٌاحً المصريقتسوٌق الم

وكانت أبرز معوقات تطبٌق الآلٌة الجدٌدة هو تمسك القائمٌن علً تسوٌق السٌاحة المصرٌة بالأدوات 
داة آلً أن عملٌة تصمٌم إوعدم رغبتهم فً تجربة آلٌة التلعٌب، كما أشار المستجٌبٌن  للتسوٌق ةالتقلٌدٌ

التلعٌب بهدف التسوٌق أمر لا ٌخلو من صعوبات التصمٌم لأنه ٌحتاج الً خبرات نفسٌة وسٌكولوجٌة 
شرٌة المإهلة لسٌاحٌة، وهو ما ٌراه المبحوثٌن فً ندرة الكوادر الببجانب الخبرات التكنولوجٌة وا

، كما رفض المبحوثٌن صعوبة تحدٌد العمٌل المستهدف كؤحد التحدٌات لتصمٌم وتطبٌق آلٌة التلعٌب
 التً تواجه تطبٌق التلعٌب فً تسوٌق المقصد السٌاحً.



   
 

 

كما أشار عدد من المبحوثٌن الً أن تكلفة تصمٌم الآلٌة وتطوٌرها تعد من المعوقات التً تواجه    
نه حتً ٌمكن تنفٌذ تلك الآلٌه نحتاج أشارة بعض الخبراء إلً إضافة إ التسوٌق السٌاحً،تطبٌقها فً 

لً تعاون مشترك بٌن خبراء السٌاحة والسفر، وخبراء علم النفس والاجتماع وسلوك المستهلك، إ
 وخبراء فً التكنولوجٌا والبرمجة وهو ما نفتقده فً بٌئة الأعمال السٌاحٌة المصرٌة.

6- 

تقع مسئولٌة  هل .؟تقع مسئولٌة تطبٌق آلٌة التلعٌب فً تسوٌق المقصد السٌاحً المصري لً منع   
فً وزارة  القطاع الحكومً ممثلاً  تطبٌق آلٌات التلعٌب فً تسوٌق المقصد السٌاحً المصري على

أم أن القطاع الخاص المستفٌد بشكل مباشر من  ؟،السٌاحة والهٌئة المصرٌة العامة للتنشٌط السٌاحً
 (4؟ وقد كانت استجابة المبحوثٌن لتلك التساإلات كما فً الشكل )لإٌجابٌة للتسوٌق السٌاحًالنتائج ا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
لً مسئولٌة القطاع الحكومً إ% من الخبراء أفراد العٌنة أشاروا  03,3أن  (4) ٌتضح من الشكل   

جهزة الدولة هً المسئولة عن أن أعن تطبٌق آلٌة التلعٌب فً تسوٌق المقصد السٌاحً، وقد أكدو 
ة مسئولٌة الاتحاد المصري للغرف السٌاحٌ% منهم عن 13,3تسوٌق المقصد السٌاحً ككل، بٌنما عبر 

% من المستجٌبٌن أن استخدام التلعٌب فً التسوٌق 6,0، كما أشار والذي ٌمثل رابطة للقطاع الخاص
% أخرون أن مسئولٌة تطبٌق 6,0وٌري  ٌتم تطبٌقه بشكل فردي من قبل الفنادق والشركات السٌاحٌة.

ت البرمجة والتً ستجد فً تزاٌد وضخامة السوق التلعٌب فً التسوٌق السٌاحً تقع علً شركا
 السٌاحً العالمً فرصة لتقدٌم تطبٌقات ترتبط بالتجارب السٌاحٌة للمستخدمٌن.

لً إد منهم، ث أشار عدأن تحقق أهداف البحمكن ٌة مقترحات من المأوحول سإال الخبراء عن  -
حداثٌات المواقع مثل لعبة البكٌمون فً إضرورة القٌام بتطوٌر ألعاب الواقع المعزز والمعتمدة علً 

محاكاة المقاصد السٌاحٌة، ومحاكاة التجارب السٌاحٌة وقٌام المستخدم بتخطٌط رحلته السٌاحٌة 
كثر أوالتً ٌستخدمها  -لً ضرورة توفٌر تطبٌقات مثل المزرعة السعٌدة إ، كما أشار البعض بنفسه
، فً تخطٌط رحلته وتعزٌز تجربته الافتراضٌةلمساعدة السائح  -ملٌون مستخدم فً الٌوم 23من 

مبتكرة لمشكلات تواجه السائح  ن تطبٌقات التلعٌب قد تقدم حلولاً أكما أشار عدد من أفراد العٌنة 
 الطوٌلة. السفرأوقات ومثل أوقات الانتظار فً المطارات، فً المقصد السٌاحً 

 
تطبٌقات التلعٌب لتسوٌق  –تختلف أراء المبحوثٌن حول محاور الدراسة )مقومات التلعٌب الفعال " -

الجهة المسئولة عن تطبٌق آلٌة التلعٌب(  - فرص التسوٌق السٌاحً المتاحة –المقصد السٌاحً 
 .")اختلاف مجال خبراتهم( بسبب التصنٌف الفئوي للمبحوثٌن

حول محاور الدراسة والتً  العٌنة أفراد آراء بٌن الفروق لإٌجاد والاس - كروسكال اختبار استخدام تم
 تعزي الً خبرات المبحوثٌن.



   
 

 

 – Kruskal-Wallis Test 
 
 

 المحور

 متوسط الرتب
 احصائً الإختبار
Chi-Square 

درجات 
 الحرٌة

df 

 الإحتمال
Asymp. 

Sig. 
خبرات فً السٌاحة 

 والسفر
خبرات فً البرمجة 

 والتكنولوجٌا
خبرات فً التسوٌق 

 السٌاحً

مقومات التلعٌب 
 الفعال

34,60 45,22 30,51 4,302 2 0,461 

منافع ومزاٌا 
تطبٌق آلٌة التلعٌب 
فً تسوٌق المقصد 

 السٌاحً

40,50 44,52 32,40 3,310 2 0,140 

فرص التسوٌق 
السٌاحً المتاحة 

 فً التلعٌب
52,15 32,36 50,12 5,023 2 0,021 

الجهة المسئولة عن 
تطبٌق آلٌة التلعٌب 
فً تسوٌق المقصد 

 السٌاحً

30,33 61,50 42,00 12,420 2 0,002 

( السابق أن 6فً الجدول ) (Kruskal-Wallis Test) والس –نلاحظ من نتائج اختبار كروسال  -
%، 5( وهً أكبر من مستوي المعنوٌة 0.461لمقومات التلعٌب الفعال بلغت ) P.Value قٌمة

الأمر الذي ٌعنً عدم وجود فروق معنوٌة بٌن أراء المبحوثٌن حول مقومات التلعٌب الفعال بسبب 
الفرض القائل "توجد فروق معنوٌة بٌن أراء  رفضاختلاف مجالات خبراتهم. وهو ما ٌعنً 

 .م"ال بسبب اختلاف مجالات خبراتهالمبحوثٌن حول مقومات التلعٌب الفعّ 

( أن 6فً الجدول ) (Kruskal-Wallis Test) والس –من نتائج اختبار كروسال  كما تبٌن -
( 0.140لمنافع ومزاٌا تطبٌق آلٌة التلعٌب فً تسوٌق المقصد السٌاحً بلغت )  P.Valueقٌمة

%، الأمر الذي ٌعنً عدم وجود فروق معنوٌة بٌن أراء 5وهً أكبر من مستوي المعنوٌة 
المبحوثٌن حول مزاٌا تطبٌق آلٌة التلعٌب فً تسوٌق المقصدالسٌاحً بسبب اختلاف مجالات 

رض القائل "توجد فروق معنوٌة بٌن أراء المبحوثٌن حول منافع الف رفضخبراتهم. وهو ما ٌعنً 
 ."ومزاٌا تطبٌق التلعٌب فً التسوٌق السٌاحً بسبب اختلاف مجالات خبراتهم

( 0.021لفرص التسوٌق السٌاحً المتاحة فً التلعٌب بلغت ) P.Value أن قٌمة كما نلاحظ أٌضاً   -

%، الأمر الذي ٌعنً عدم وجود فروق معنوٌة بٌن أراء 5وهً أكبر من مستوي المعنوٌة 
المبحوثٌن حول فرص التسوٌق السٌاحى المتاحة فً التلعٌب بسبب اختلاف مجالات خبراتهم. وهو 

ة بٌن أراء المبحوثٌن حول الفرص المتاحة الفرض القائل "توجد فروق معنوٌ رفضما ٌعنً 
 ".لتطبٌق التلعٌب فً تسوٌق المقصد السٌاحً المصري بسبب اختلاف مجالات خبراتهم

حول الجهة المسئولة عن تطبٌق آلٌة التلعٌب فً تسوٌق   P.Valueكما نلاحظ أٌضا أن قٌمة -

مر الذي ٌعنً وجود %، الأ5( وهً أقل من مستوي المعنوٌة 0.002المقصد السٌاحً بلغت )
فروق معنوٌة بٌن أراء المبحوثٌن حول الجهة المسئولة عن تطبٌق آلٌة التلعٌب فً تسوٌق المقصد 

الفرض القائل "توجد فروق وقبول السٌاحً بسبب اختلاف مجالات خبراتهم. وهو ما ٌعنً صحة 
ً تسوٌق المقصد معنوٌة بٌن أراء المبحوثٌن حول الجهة المسئولة عن تطبٌق آلٌة التلعٌب ف

السٌاحً بسبب اختلاف مجالات خبراتهم". وهو ما ٌدل علً عدم اتفاق المبحوثٌن علً الجهات 
 .المسئولة عن تطبٌق آلٌة التلعٌب

 ."توجد علاقة ذات دلالة احصائٌة بٌن عناصر التلعٌب الفعال ومنافع استخدامة كؤداة تسوٌقٌة  " -

التلعٌب الفعال ومنافع  عناصر بٌن العلاقة لقٌاس سبٌرمان الارتباط اختبارمعامل استخدامتم  -
 .(  0) فٌالجدولرقم النحوالموضح على النتائج كانت وقد استخدامة كؤداة تسوٌقٌة

 Sig.(P.value) معامل الإرتباط

0,020 0,00 



   
 

 

أن هناط ارتباط طردي بٌن عناصر التلعٌب الفعال ومنافع( 0)ٌتضح لنا من الجدول 
، وهً (0,00) تساوي P.valueأن قٌمة  –أٌضاً  –كما نلاحظ ( 0,020)+ استخدامة كؤداة تسوٌقٌة

بالفرضوبالتالً فإننا نرفض الفرض العدمً ونقبل %، 5 أقل من مستوي المعنوٌة
البدٌل القائل بؤن علاقة الإرتباط بٌن المتغٌرٌن )عناصر التلعٌب الفعال ومنافع استخدامة كؤداة

أظهرت ( 0) وحٌث أن المإشرات الإحصائٌة الواردة بالجدول رقم .تسوٌقٌة( علاقة ارتباط معنوٌة
عناصر التلعٌب  بٌن( 0,01) ذات دلالة إحصائٌة عند مستوى دلالة وجود علاقة ارتباطٌه موجبة
وحٌث أن جمٌع النتائج السابقة تظهر ، (0,00)، وبقٌمة معنوٌة تسوٌقٌة الفعال ومنافع استخدامة كؤداة
فإننا نقبل الفرضٌة "توجد علاقة ذات دلالة احصائٌة بٌن عناصر التلعٌب  قٌمة معنوٌة هامة ومإثرة

 ."كؤداة تسوٌقٌة الفعال ومنافع استخدامة

  لً تطبٌق سمات اللعب فً مجال التسوٌق من أجل تنشٌط إالتلعٌب فً التسوٌق السٌاحً ٌشٌر
ثارة إشراك السائحٌن وإالعملٌة التسوٌقٌة والتروٌج لمنتجات وخدمات سٌاحٌة، وذلك من خلال 

 ة.سلوك مرغوب باستخدام عناصر اللعب
 اظ علً التقدم التدرٌجً داخل التطبٌق، استخدام التلعٌب كؤداة تسوٌقٌة للمقصد السٌاحً ٌتطلب الحف

لً دعم حرٌة إضافة إوالتوازن بٌن المهارة والتحدي مع توفٌر رموز مرئٌة ومكافآت للمستخدم، 
 المستخدم فً التجربة والمساعدة عند الفشل.

 توجد علاقة موجبة بٌن عناصر ومقومات التلعٌب الفعال واستخدامة كؤداة تسوٌقٌة. 
  فً التسوٌق السٌاحً ٌحقق العدٌد من المنافع والمزاٌا، والتً ٌستهدفها القائمٌن استخدام التلعٌب

تسوٌق، منها تعزٌز الوعً بالعلامة التجارٌة، وتعزٌز الصورة الذهنٌة للمقصد لعلً استراتجٌة ا
كما أن  السٌاحً، والمساهمة فً خلق تجارب سٌاحٌة وخبرات لدي السائحٌن الحالٌٌن والمحتملٌن،

ام التلعٌب فً التسوٌق ٌزٌد من مشاركة السائحٌن لخبراتهم مع دوائرهم الاجتماعٌة، كما أنه استخد
 ٌقدم معلومات وبٌانات عن العملاء الحالٌٌن والمحتملٌن.

  من أبرز التحدٌات التً تواجة تطبٌق التلعٌب فً تسوٌق المقصد السٌاحً المصري تمسك القائمٌن
ضافة الً ندرة الموارد البشرٌة المإهلة لتطبٌق التلعٌب فً إ، علً التسوٌق بالأدوات التقلٌدٌة

 التسوٌق.

 الشركات المتخصصة فً العامة للتنشٌط السٌاحً و بٌن الهٌئة المصرٌة ةضرورة عمل شراك
ن ٌبرمجة الألعاب بهدف تصمٌم تطبٌقات الكترونٌه تحتوي علً مقومات التلعٌب الجٌد لتحس

صد السٌاحً، أو عرض المنتج السٌاحً المصري بصورة جذابه، أو الصورة الذهنٌة للمق
 لً مصر... الخ من أهداف تسوٌقٌة.إمساعدة العملاء المحتملٌن علً تخطٌط رحلاتهم 

 ًتوجٌة الدعم لمشروعات تكنولوجٌا تطوٌر الألعاب لأغراض التسوٌق السٌاح. 
 اللعبة عالم افتراضً لمناطق سٌاحٌة لعاب الكترونٌة متعددة اللاعبٌن، بحٌث تتضمن أنتاج إ

تاحة هذا التطبٌق بالمجان عبر أنحاء العالم، حٌث أن مستخدم التطبٌق ٌرتبط إمصرٌة، و
 بالعالم الإفتراضً مما ٌدفعه لزٌارة المكان الحقٌقً.

 خبراء البرمجة التسوٌق السٌاحً، وقامة معسكرات تدرٌبٌة وورش عمل للقائمٌن علً إ
لومات، والمتخصصٌن فً علم النفس والاجتماع، لتبادل الخبرات المتعلقة وتكنولوجٌا المع

 بالتلعٌب وتطبٌقاته فً التسوٌق.

 ( 2010أبو سٌف، محمود على .)
 .432-364، 2، العدد 25، المجلد 

 ،دار النشر  .(2000) محمود رجاء أبوعلام ،
 للجامعات، القاهرة. 

 ( 2014خورى، فادى .) :،  ،

 .53 -50، 63، مجلد 2العدد
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Abstract 

Gamification is one of the ICT applications, which can be applied in the 

tourism marketing globally.Gamification is the application of game-design 

elements and game principles in non-game contexts. The study attempts to 

clarify how to implement gamification in marketing of the Egyptian tourist 

destination through its effective elements, its advantages in tourism marketing, 

in addition the challenges that prevent the success of gamification mechanism. 

The application of gamification requires the cooperation between specialists 

and experts in the fields of technology and programming, tourism and travel 

industry, marketing, and experts in psychology and consumer behavior. The 

study found that there is a significant statistical relationship between the 

elements of effective gamification and the benefits of using it as a marketing 

tool. Marketers who insist on using the traditional ways of marketing are the 

most prominent obstacles to apply gamification mechanism. The study 

recommended the necessity of establishing a partnership between the Egyptian 

general authority for tourism and game design companies in order to design 

gamification applications to improve the mental image of the Egyptian tourist 

destination or to offer the Egyptian tourist product in an attractive way or to 

help potential customers plan their trips to Egypt. 

Key words: Tourism, tourism marketing, The Egyptian tourism destination, 

brand awareness, participation, loyalty, tourism experiences. 


