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المتخصصين في تحديد صلاحية المادة 

للنشر.
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دمج العلامة التجارية في الألعاب: دراسة تطبيقية لنموذج MEGA على الإعلان الضمني في الألعاب الإلكترونية

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 1908

ــا بالأفــام والتليفزيــون، وقــد تغلغــل بســرعة في عالــم  الإعــان الضمنــي هــو اســتراتيجية تســويقية مرتبطــة تقليديًّ

الوســائط الرقميــة نظــرًا لأن جــزءًا كبيــرًا مــن المجتمعــات يلعــب ألعــاب الفيديــو، فقــد انتشــر اســتخدام تطبيقــات 

الألعــاب وألعــاب الفيديــو كمنصــات لوضــع العلامــة التجاريــة مــن خــال الإعــان التقليــدي أو الضمنــي، يعطــي هــذا 

ــور المســتهدف  ــات، فهــي تعطــي فرصــة الوصــول للجمه ــه تحدي ــا، كمــا يفــرض علي ــن فرصً ــي للمعل الدمــج الإعلان

بشــكل شــخصي. ويهــدف هــذا البحــث إلــى فحــص تأثيــرات دمــج المنتــج في ألعــاب الفيديــو مــن خــال عدســة نمــوذج 

)MEGA)The Model of Effects of Gamified Advertising، واستكشــاف كيفيــة تفاعــل عناصــر 

اللعبــة والآليــات النفســية وخصائــص اللاعــب للتأثيــر علــى مواقــف وســلوكيات العلامــة التجاريــة. اســتخدمت 

الباحثــة المنهجــن الكمــي والكيفــي؛ حيــث أجــرت الباحثــة دراســة مســحية علــى ٤٠٠ مــن لاعبــي ألعــاب الفيديــو، كمــا 

قامــت بإجــراء مجموعتــن بؤريتــن تكونــت كل منهمــا علــى ســتة مــن لاعبــي ألعــاب الفيديــو مــن فئتــن عمريتــن )فئــة 

المراهقــن وفئــة الشــباب(، وكشــفت نتائــج الدراســة عــن أن خصائــص اللاعــب مرتبطــة بملاحظــة الإعــان الضمنــي 

واتجــاه وســلوك اللاعــب نحــوه.

الكلمات المفتاحية: الإعلان الضمني، نموذج MEGA، دمج العلامات، الإعلانات الملعبة

Product Placement is a marketing strategy traditionally associated with movies and 
television, and has rapidly penetrated the world of digital media. As a large portion 
of societies play video games, the use of gaming applications and video games has 
spread as platforms for brand positioning through traditional advertising or product 
placement. This advertising integration gives the advertiser opportunities, as well as 
challenges. It gives the opportunity to reach the target audience personally. This re-
search aims to examine the effects of product integration in video games through 
the framework of the Model of Effects of Gamified Advertising (MEGA), and explore 
how game elements, psychological mechanisms, and player characteristics interact 
to influence brand attitudes and behaviors. The researcher used both quantitative 
and qualitative approaches, where the researcher conducted a survey study on 400 
video game players, and conducted two focus groups, each consisting of six video 
game players from two age groups (teens and young adults). The results of the study 
revealed that player characteristics are associated with noticing product placement 
and the player’s attitude and behavior towards it.

Keywords: Product Placement; MEGA Model; Brand Integration; Gamified Adver-
tising
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Figure 1: The Model of Effects of Gamified Advertising (MEGA) (Van 
21Berlo, Van Reijmersdal & Waiguny, 2023) 
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(3) ((Statistical Package for Social Sciencesو )) مختصررر SPSS  النسررخة الثانيررة
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