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چکیده
از  اهمیت توسعۀ صنعت بازی های تلفن همراه بر کسی پوشیده نیست. پیشرفت در این حوزه به حدی است که بسیاری 
تولید کنندگان بزرگ بازی های رایانه ای و کنسول برای کسب منافع مالی به این صنعت نیز روی آورده اند. این مقاله با هدف یافتن 
موانع بین المللی سازی بازی های تلفن همراه هوشمند به روش تحلیلی ـ توصیفی و مرور اسناد و ادبیات این حوزه نگاشته شده 
و مروری است بر پژوهش هایی که دربارۀ فرایند بین المللی سازی  بازی  های تلفن همراه صورت گرفته است. توسعه دهندگان 
بازی های تلفن همراه باید خود را برای رقابتی بزرگ به منظور ورود به بازار های بین المللی آماده کنند؛ بدیهی است که در کسب 
درآمد و سودآوری از تولیدات خود با موانع و مشکلاتی روبه رو خواهند شد که در این مقاله به آن ها پرداخته می شود. با توجه 
به تجارب تولید کنندگان بازی های تلفن همراه، این موانع و مشکلات به هشت گروه دسته بندی شده و برای هرکدام راهکارهایی 
ارائه  شده است. این موانع عبارت اند از منابع ناکافی، تولید بازی خوب، یافتن ناشر معتبر، برخورد مخاطب با بازی، چگونگی 

کشف و دیده  شدن بازی در بین مخاطبان، رقابت، محلی سازی بازی و استفاده از ابزارهای تجزیه وتحلیل )آنالیزور ها(.

واژگان کلیدی: بین المللی سازی، جهانی سازی، محلی سازی بازی، بازی های تلفن همراه، موانع بازاریابی بازی های تلفن همراه

مقدمه
در  ویدیویی  بازی های  انواع  از  همراه  تلفن  بازی های  امروزه 
کنار سایر کنسول های بازی به شمار می رود که، با رشد سالانۀ 19 
پلاتفرم  این  است.  بازی  پلاتفرم های  از  نوع  سودآورترین  درصد، 
از  با درآمد سالانۀ 4۶/1 میلیارد دلار، سهمی 42 درصدی  بازی، 

بازار صنعت بازی )رایانۀ شخصی، کنسول های بازی و ...( دارد و 
پیش بینی می شود تا سال 2020 بازی های تلفن همراه بیش از نیمی 
از بازار بازی ها را در اختیار گیرد )McDonald, 2017(. بزرگ ترین 
شرکت ها مانند سوپرسل4 در فنلاند و گانگ هو5 در ژاپن، که رهبران 
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این صنعت به شمار می روند، سالانه درآمدی 100میلیون/ میلیارد 
دلاری از تولید بازی دارند )Cowley, 2016(. روزانه صدها بازی 
گوناگون  سیستم عامل های  برای  آنلاین  بازار های  در  همراه  تلفن 
منتشر می شود و همین موضوع این صنعت را به صنعتی پرسود در 
محیط گستردۀ رقابتی تبدیل کرده است. تولیدکنندگان بازی در ایران 
باید بکوشند تا از این قافله عقب نمانند و در این بازار جهانی سهمی 
برای خود به دست آورند. از موضوعات بسیار مهم در این عرصه، 
بازارهای  به  راه یابی  برای  برنامه ریزی  و  اقتصادی  صحیح  رویکرد 
جهانی به منظور کسب درآمد و حتی ترویج فرهنگ ایرانی در تولید 
بازی های تلفن همراه است که متأسفانه تاکنون به طور جدی به آن 
متفاوت  بازارهای جهانی  در  بازاریابی  نشده است. روش   پرداخته 
از بازارهای داخلی است. توسعه دهندگان و بازی سازان ایرانی برای 
همچون  متعددی  موانع  و  مشکلات  با  جهانی  بازارهای  به  ورود 
 .)Sylvänne, 2016( می شوند  رو به رو  فرهنگ  و  زبان  تفاوت 
جهانی  بازار های  به  داخلی  بازی ساز  شرکت های  ورود  بی تردید 
سبب درآمدزایی برای کشور خواهد شد و به بهبود اشتغال جوانان 

علاقه مند در این حوزه کمک شایانی خواهد کرد.
درخصوص  که  پژوهش هایی  بر  است  مروری  مقاله  این 
بین المللی سازی  بازی  های تلفن همراه صورت گرفته است. سؤال 
اصلی این است که راهبردهای جدید ورود به بازار های بین المللی 
چیست و تولید کنندگان بازی های تلفن همراه برای ورود به بازار های 
بین المللی با چه موانع و مشکلاتی مواجه اند. در این مقاله کوشش 
بازی ساز  شرکت های  به  گذشته  در  که  ابزار هایی  و  روش ها  شده 

کمک کرده به تولید کنندگان بازی در ایران معرفی شود.

1. روش پژوهش
با روش  اطلاعات  و  است  توصیفی  تحلیل  پژوهش  این  روش 
جمع آوری  کوتاه  برد  با  پژوهشی  نوع  از  و  اسنادی  کتابخانه ای 
شده است. در پژوهش های برد کوتاه، مطالعات به بررسی  موارد 
تجربی با دامنۀ محدود معطوف است. در این دسته از پژوهش ها 
قلمروی  با  اجتماعی  یا  گروه  در  فرضیات  آزمون  و  نظریه   آزمایی 
کوچک  مدنظر است و به مباحث نظری صرف پرداخته نمی شود 
)صادقی فسایی و عرفان منش، 1394(. با مرور ادبیات نظری در این 
حوزه سعی شده جمع بندی کاملی از موانع اصلی بین المللی سازی 
بازار های جهانی  به  همراه هوشمند  تلفن  بازی های  ورود  و  بازی 
ارائه شود تا از این طریق بتوان به بازی سازان داخلی کمک کرد که 
علاوه بر فعالیت در بازار های داخلی در بازار های بین المللی نیز به 

بازاریابی و فروش محصولات بپردازند. 

2. مروری بر پژوهش های پیشین
مطالب ارائه شده در این مقاله برگرفته از یافته های پژوهش های 

پیشین است که   به طور خلاصه در جدول 1 ارائه شده است. 

3. بین المللی سازی بازی های تلفن همراه
در  شرکت ها  فعالیت های  به   

ً
معمولا »بین المللی«  اصطلاح 

Jo� )بازار های بین المللی یا فعالیت های خارج از کشور اشاره دارد 
hanson and Wiedersheim-Paul, 2007(. بین المللی سازی 
بین المللی«  محیط های  در  شرکت ها  فعالیت های  تطبیق  »فرایند 
تعریف می شود ) Calof and Beamish, 1995(. اصطلاحات 
بین المللی سازی و جهانی شدن1 اغلب دربارۀ محلی سازی به کار 
 معانی مشابهی دارند. جهانی شدن عبارت است از 

ً
می روند و غالبا

یک پارچگی و ائتلاف بازار ها، کشور ها، فناوری ها، اطلاعات و... 
به گونه ای که افراد، شرکت ها و کشور ها را قادر سازد تا به اقصا نقاط 
جهان سریع تر و ارزان تر از همیشه دسترسی یابند )اسماعیل پور، 
1395، ص 1۷(. شهیدی به نقل از شولت2 جهانی شدن را حذف 
موانع تجاری و کنترل سرمایه تعریف  می کند که از طرف دولت 
بر تعاملات بین کشور ها تحمیل می شود. در این تعریف، هدف 
در   .)1385 )شهیدی،  است  بدون  مرز  اقتصادی  دنیای  ایجاد 
تعریفی دیگر، جهانی شدن فرایند اشاعۀ کالا ها و ایده ها و تجارب 
و  ماهواره   رایانه،  اشاعۀ  به  می توان  که  دنیاست  سراسر  مردم  به 
وسایل ارتباطی مثل تلفن همراه اشاره کرد )همان(. جهانی شدن 
وینگال  نظر  از  دارند.  متفاوتی  تعاریف  بین المللی شدن  و 
جهانی شدن به معنای توسعۀ راهبردها ی بازاریابی است، به گونه ای 
که دنیا به صورت موجودیتی واحد درآید و محصولات استاندارد 
به شیوه ای مشابه در هر جا بازاریابی شوند. وی بین المللی سازی 
بازاریابی  راهبردهای  دربردارندۀ  که  می کند  تعریف   فرایندی  را 
سفارشی برای مناطق گوناگون جهان از نظر فرهنگی، ناحیه ای و 
است  بازار های هدف مشخص  به  ارائۀ خدمات  به منظور  و  ملی 
بین المللی سازی  از  منظور  مقاله،  این  در   .)Vignali, 2001(
فرایند تطبیق بازی های تلفن همراه هوشمند با شرایط مخاطبان در 
کشورهای گوناگون است. به این معنی که اگر محصولی متناسب 
با شرایط بازار داخلی طراحی و تولید شود، برای ارائۀ بین المللی 
لازم است تغییراتی در آن ایجاد شود. درواقع جهانی سازی فرایند 
در  بی شمار  مخاطبان  برای  که  است  کاربردی  نرم افزاری  تولید 
تغییراتی  ایجاد  با  است  ممکن  فرایند  این  باشد.  کاربردی  جهان 
.)Thayer and Kolko, 2004( در محصول اصلی همراه باشد

تلفن  بازی های  جهانی  بازارهای  به  ورود  موانع   .4
همراه و راهکار های غلبه بر آن

مشکلات  و  موانع  با  همواره  همراه  تلفن  بازی های  ساخت 
متعددی روبه رو بوده است. این مشکلات در هنگام فروش بازی 
بین المللی  بازارهای  در  فروش  آن  از  مهم تر  و  داخلی  بازار  در 

1. Globalization

2. Jan Aart Scholte
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جدول 1: پیشینۀ پژوهش

سالیافته هاعنواننویسنده

ماکیو 
 رونکو1

راهبرد توسعۀ بازاریابی 

دیجیتال برای جذب 

کاربران فعال تلفن همراه 
در ژاپن2

یافته های پژوهش شامل شواهدی مبنی بر این است که بازار ژاپن 

ویژگی هایی دارد که با سایر نقاط جهان متفاوت است. در این 

تحقیق، طرحی کلی از یک راهبرد بازاریابی برای شرکت هایی که 

قصد ورود به بازار  ژاپن را دارند شرح داده  شده است.

2014

کالوی 
سیلوان3

بین المللی شدن در 

صنعت بازی تلفن 

همراه: مطالعۀ موردی 

شرکت های فنلاندی 

تولیدکنندۀ بازی های 

تلفن همراه در ورود به 

بازار ژاپن

سازندگان بازی، پیش از ورود به بازار هدف، باید تجزیه وتحلیل 

جامعی از بازار هدف و همچنین شناخت کاملی از انگیزه ها، 

اهداف، امکانات و توانایی های خود داشته باشند تا بتوانند از 

بروز خطرات احتمالی در ورود به بازار  ژاپن جلوگیری کنند.

2016

نیکو 
ساکسلند4

بین المللی شدن 

تولید کنندگان خرد 

بازی های تلفن همراه: 

موانع و ابزارهای غلبه 

بر آن

موانع شناسایی شده در این پژوهش به پنج دسته تقسیم  شده  

است: منابع، کشف و دیده شدن از سوی مخاطب، یافتن 

شرکای تجاری، بومی سازی و تحقیق بر روی بازار هدف.

2016

کارمی 
 منگیرون5

تحقیق در محلی سازی 

بازی

این پژوهش مروری است بر مباحث محلی سازی بازی برای 

افراد علاقه مند به این زمینه و به ماهیت بین رشته ای محلی سازی 

 بازی اشاره دارد. مشکل اساسی پژوهش در این زمینه را ماهیت 

محرمانه بودن صنعت دانسته و بر لزوم همکاری صنعت و علم 

و نیز  فراهم آوردن مواد آموزشی لازم برای تأمین نیاز های این 

کید شده است. صنعت در آینده تأ

2018

1. Rönkkö, M.
2. The development of a digital marketing strategy to gain 
active mobile game users in Japan
3. K. Sylvänne 
4. Saxlund, N

دوچندان نیز خواهد شد. با وجود موانع بسیار زیاد، تولیدکنندگان 
شوند.  غافل  و  ناامید  جهانی  مخاطبان  و  بازارها  از  نباید  بازی 
همراه  تلفن  بازی های  فروش  در  موفقیت  از  پس  که  موقعیتی 
است  وسوسه انگیز  چنان  می آید  به وجود  بازی  سازندگان  برای 
را  موفقیت  این  دارد  فعالیتی  کمترین  صنعت  این  در  هرکسی  که 

همچون آرزویی بزرگ در سر می پروراند.

4-1. بازی خوب6 
حرف  این  گفتن   .)Chamrad, 2016( بسازید  خوبی  بازی 
این  به  خوب  بازی  اما  باشد،  آن  انجام دادن  از  راحت تر  شاید 
نوعی  بازی  باشد. هر  با سلیقۀ همگان  متناسب  نیست که  معنی 
نیست همیشه همۀ مردم  دارد و لازم  و مخاطبانی خاص  خاص 
را  آو  کلنز۷  ش  

َ
کل بازی  مردم  همۀ   

ً
الزاما داشت.  نگه  راضی  را 

دوست ندارند. بازی خوب در وهلۀ نخست باید هستۀ مکانیکی 

یکی  خوب  بازی  ساخت   .)ibid( باشد  داشته  درستی  و  خوب 
خوش ساخت  بازی  اگر  است.  بازاریابی  بخش های  مهم ترین  از 
زیاد  نیز  می شود  هزینه  آن  ساخت  در  که  پولی  اگر  حتی  نباشد، 
 .)ibid( نمی دهد  نشان  آن  خرید  به  تمایلی  مخاطب  باشد، 
قابل  به راحتی  دارد:  مهم  ویژگی  چند  خوب  همراه  تلفن  بازی 
می یابد  دست  آن  به  تلاش  کمترین  با  مخاطب  و  است   دسترس 
تجربۀ  و  کاربری  رابط  علاوه بر این،  )Shestakova, 2015(؛ 
این  به  دستیابی  برای  است.  خوش آیند  کاربر  چشم  به  کاربری 
 ،)ibid( باشد به روز  بازی های تلفن همراه  باید طراحی  موفقیت 
 Kang,( شد  خواهد  تکراری  مدتی  از  پس  این صورت  غیر  در 
شود.  بازخوردسنجی  باید  بازی ،  نهایی  انتشار  از  پیش   .)2016
نسخۀ کامل نشده ابتدا باید در اختیار تعدادی از مخاطبان هدف 
بررسی شود  بازی  دربارۀ  آن ها  پیشنهاد های  و  نظرها  و  گیرد  قرار 
به این کار در اصطلاح سافت  لانچ8 گفته   .)Saxlund, 2016(

5. Mangiron, C 
6. Good Game7
7. Clash Of Clans
8. Suft Lunch
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به اطلاعات شگفت انگیزی  از این راه  می شود. تولید کنندۀ بازی 
.)Shestakova, 2015( دست می یابد

4-2. اولین برخورد مخاطب با بازی1 
پس از ساخت یک بازی خوب، گام بعدی جذب مخاطب در 
اولین برخورد با بازی است. اهمیت جذب در نگاه اول بر کسی 
پوشیده نیست، اما شاید کمتر کسی به میزان این اهمیت پی برده 
باشد. وقتی شما با شخصی تازه آشنا می شوید، در مدت هفت ثانیۀ 
 Pitts,( می گیرد  شکل  شما  ذهن  در  او  تصویر  اولین  ابتدایی، 
 بیشتر از 

ً
2013(. این مدت دربارۀ بازی های تلفن همراه احتمالا

بازی  از  اولین صحنه  بارگذاری  ثانیه طول می کشد، چراکه  هفت 
ممکن است بیش از این به طول انجامد. مدت  زمانی که لازم است 
تا تصویر بازی در ذهن مخاطب جای گیرد و او را تحت تأثیر قرار 
دهد کمتر از سی ثانیه است )Schab, 2016(. در اولین برخورد 
ذهن  در  بازی  از  تصویری  کمتر(  یا  ثانیه  بازی )سی  با  مخاطب 
ذهن  در  خوب  تصویر  ساخت  برای  می گیرد.  شکل  مخاطب 
مخاطب باید درست و دقیق برنامه ریزی شود؛ زیرا، اگر مخاطب 
در برخورد اول جذب بازی نشود، در آینده حتی با ارائۀ پیشنهاد های 
.)ibid( فوق العاده برای فروش بازی ترغیب وی دشوار خواهد بود

4-3. قابلیت کشف2 و دیده شدن از سوی مخاطب
گاه شود و به راحتی به آن دسترسی  مخاطب باید از وجود بازی آ
داشته باشد. مانع دیگری که باعث شکست بازی تلفن همراه در بازار 
می شود، دیده نشدن آن در بین مخاطبان است. شرکت های بزرگ در 
مرحلۀ بازاریابی، با در دست داشتن منابع مالی عظیم، در این خصوص 
نادیده  را  مانع  این  بودجه های کلان  با صرف  آن ها  ندارند.  نگرانی 
می گیرند، اما برای تولیدکنندگان خرد مانعی بزرگ به شمار می رود. 
قابلیت کشف بازی شاید بزرگ ترین عامل در بازاریابی بازی تلفن 
همراه به  شمار رود  )Saxlund, 2016(. شرکت های بزرگ در این 
رقابت شرکت های کوچک تر را از میدان به در می کنند. برای رفع این 
مانع فقط »ساخت بازی خوب« کافی نیست. ضروری است بازی با 
قیمت مناسب تولید شود و، به جای آنکه فقط در یک فروشگاه  آنلاین 
 .)ibid( بزرگ توزیع شود، در چندین فروشگاه آنلاین عرضه شود
انتخاب نام خوب برای بازی و استفاده از کلیدواژه های مناسب برای 
راهنمایی کاربرانی که در موتور های جست و جو به دنبال بازی  هستند 
نام بازی، علاوه بر جذاب بودن،    .)Nader, 2015( ضروری است

.)Venturepact, 2015( باید منعکس کنندۀ محتوای بازی باشد
برای  بازاریابی  راه های  از  دیگر  یکی  اشتراکی  و  تعاونی3  تبلیغ 
با  بازی  تلفن  همراه،  سازندۀ  چند  یا  دو  است.  موبایل  بازی های 

1. First Impressions

2. Discoverability

3. Cross�promotion

تبلیغ بازی  یکدیگر در بازی  خود، می توانند برای یکدیگر بازاریابی 
در  باید  بازی  دیده شدن  بیشتر  برای  سازندگان   .)ibid( کنند 
 DellaFave,( شبکه های اجتماعی حساب کاربری داشته باشند
2014(. کانال های رسانه های اجتماعی کاربران و مطبوعات فعال 
در حوزۀ اخبار بازی را به سمت بازی هدایت می کنند. بهترین زمان 
برای تبلیغات در رسانه های اجتماعی بین ساعت  11 تا 23 است. 
جذاب ترین و خلاقانه ترین پیام های تبلیغاتی باید در این بازۀ زمانی 
ارسال شود )ibid(. از دیگر راهکارهای دیده شدن بازی، شرکت  در 
همایش های بازی در جایگاه ارائه دهنده یا حتی بازدیدکنندۀ ساده 
برقراری  برای  فرصتی خوب  این  است.  دیگران  به  معرفی خود  و 
ارتباط با دیگر  سازندگان و بازیکنان است )ibid(. همچنین ارتباط 
سوی  از  بازی  دیده شدن  به  بازی  با  مرتبط  مطبوعات  با  تماس  و 

مخاطب کمک می کند.
بازاریابی  و  تبلیغات  در  اجتماعی  رسانه های  در  ترند4  شدن 
باید  آن  به  رسیدن  برای  بازی  تولیدکنندۀ  هر  و  است  مهم  بسیار 
برنامه ریزی  داشته باشد. این عامل نیز به زمان و منابع کافی نیاز 
دارد و هماهنگی و به روز بودن با آخرین ترند ها هزینه بر و وقت گیر 
است )Subsplash, 2015(، اما عبور از این مانع اهمیت زیادی 
بازی و  نام  بازی لازم است  به  بیشتر مخاطب  برای جذب  دارد. 
اخبار مربوط به آن پیوسته جزو اخبار پربازدید و در اصطلاح ترند 
ضروری  اجتماعی  شبکه های  در  ترند شدن  برای   .)ibid( باشد 
شبکه های  در  موجود  صفحات  در  بازی  به  مربوط  اخبار  است 
از  بازی  دیده شدن  بهتر  در  کار  این  شود؛  منتشر   

ً
دائما اجتماعی 

سوی مخاطبان بسیار مؤثر است.

4-4. همکاری با ناشر بازی
هر شرکت تولید کنندۀ بازی برای ورود به بازار راه های متعددی 
با  همکاری  کشور  یک  بازار  به  ورود  برای  گاهی  دارد.  رو  پیش 
ناشر محلی از ضروریات است )Sylvänne, 2016(. یافتن یک 
ناشر بازی و همکاری با آن مزیتی بسیار بزرگ برای تولید کنندگان 
و  دارد  را  البته دشواری های خاص خود  که  به شمار می رود  بازی 
تلاش بسیار و  زمان کافی می طلبد )ibid(. ناشران بازیْ شناختی 
خوب و کافی از وضع بازار هدف  دارند. اگر بازی تولیدشده نیاز 
برمی آیند  کار  این  عهدۀ  از  به خوبی  آن ها  باشد،  داشته  ترجمه  به 
با روحیات  آشنایی خوبی  )Heemsbergen, 2016(. همچنین 
آپ  آنی5  اینترنتی  وبگاه   .)Sylvänne, 2016( دارند  مخاطبان 
اطلاعات و آمار های بسیار مفیدی از بازار های گوناگون در اختیار 
به نقل  بازی سازان قرار می دهد )App Annie, 2018(. سیلوان 
از یکی از کارکنان شرکت بازی سازی روویو6 می نویسد: »بسیاری 

4. Trend

5. App Annie

6. Rovio Entertainment
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کافی  مطالعۀ  فقدان  به علت  فنلاندی  بازی ساز  شرکت های  از 
با شکست مواجه شدند«  بازار ژاپن  به  و راهبرد مناسب در ورود 
)Sylvänne, 2016(. ورود به بازار در هر کشوری نیاز مند مطالعه 
شرکت  کارکنان  از  لیندگرن،1  است.  هدف  بازار  دربارۀ  تحقیق  و 
بازی سازی روویو، بر این نظر است که صبر، برنامه ریزی سه تا پنج   
بازار  به  ورود  برای  تدوین چشم انداز  و  بالا  ساله، سرمایه گذاری 

 .)ibid( خاص بسیار حائز اهمیت است

4-5. رقابت2
بازار جهانی بسیار گسترده و رقابت در آن بسیار دشوار است. 
بازار  به  ورود  حال  در  همراه  تلفن  بازی های  از  عظیمی  سیل 
جهانی است و هر بازی برای رقابت با سایرین باید در برابر این 
 .)Julkunen, 2016( بماند  باقی  پایدار  و  مقاوم  سیل خروشان 
تلاش برای ساخت بازی متفاوت و خاص در بازار کافی نیست، 
نیز  این   .)ibid( آورد  به دست  را  مخاطب  قلب  بتوان  باید  بلکه 
آن  برای  راه حل  یافتن  و  تحقیق  انجام  چراکه  است،  بزرگی  مانع 
نیازمند زمان و هزینۀ بسیاری است. پول و زمان دو عاملی است 
که هیچ گاه به قدر کافی در دست تولید کنندگان بازی نبوده است 
)CodeFuelStaff, 2014(. در ابتدا لازم است معنی رقابت در 
دیگر،  موبایل  بازی  هزاران  با  رقابت  برای  بازی درک شود.  بازار 
گام  بود.  گاه  آ بازی ها  آن  فروش  و  بازاریابی  روش های  از  باید 
بعدی تحقیق دربارۀ مخاطبان هدف است. باید اطلاعات درست 
 بازی 

ِ
به نوع و کامل دربارۀ بازی، دسته بندی  و اطلاعات مربوط 

به مخاطب داده شود، در غیر این صورت ممکن است ساعت ها 
.)Julkunen, 2016( تلاش برای ساخت بازی به هدر رود

4-6. منابع
خرد  تولید کنندگان  اصلی  نگرانی های  و  دغدغه ها  از  یکی 
از  منظور  است.  منابع  کمبود  هوشمند  همراه  تلفن  بازی های 
علاوه بر  بازی ها،  رد 

ُ
خ تولید کنندگان  نیست.  پول  فقط  منابع 

هستند  نیز  و  زمان  انسانی  نیروی  کمبود  دچار  مالی،  مسائل 
موانع  خود  به نوبۀ  مالی  منابع  کمبود   .)Saxlund, 2016(
دیگری چون تبلیغات ناکافی را نیز ایجاد می کند. برای حل این 
مشکل راهکار هایی ازجمله استفاده از موتور های بازی رایگان و 
است.  پیشنهاد شده  اجتماعی  در شبکه های  تبلیغات  و  فعالیت  
راه های گوناگونی مانند فرشتگان سرمایه گذار،3 شتاب دهنده ها،4 
صندوق های خطر پذیر، جمع آوری پول از طریق جمع سپاری5 از 

1. Miikka Lindgren

2. Competition

که  گویند  سرمایه گذارانی  از  دسته  آن  به  سرمایه گذار  فرشتۀ  Angel investor .3؛ 
دارند. تأسیس  شرف  در  یا  استارت آپ  شرکت های  در  سرمایه گذاری  به  تمایل 

4. Accelerator

5. Crowdfunding

شده  پیشنهاد  مالی  تأمین  برای  کیک استار6  مانند  وبگاه هایی  راه 
.)Newgenapps, 2017b( است

4-7. استفاده از ابزار های تجزیه وتحلیل )آنالیتیک ها و 
متریک ها(7 

دارد،  وجود  بازی  تولید کنندگان  راه  سر  بر  که  موانعی  دیگر  از 
است.  تولیدشده  بازی  از  استفاده  در  مخاطبان  رفتار  بر  مداوم  نظارت 
مهم  بسیار  بازار  در  بازی  کنترل  برای  مخاطب  رفتار  تجزیه وتحلیل 
به  بازی  تولید کنندگان   .)Phillips and Phillips , 2018( است 
طریق  از  مخاطبان  که  می کنند  بررسی  تجزیه وتحلیل  ابزار های  کمک 
برای  اینترنتی  کدام صفحۀ  از  یا  می شوند  آشنا  بازی  با  کانال هایی  چه 
وبگاه می شوند. همچنین درمی یابند که مخاطبان  وارد  نرم افزار  دانلود 
New� می کنند  سپری  نرم افزار  از  استفاده  در  را  خود  وقت  از  )چقدر 
قرار  زمانی  محدودیت های  جزو  نیز  مانع  این   .)genapps, 2017a
می گیرد. نظارت و تحلیل نتایج ممکن است طاقت فرسا و زمان بر  به نظر 
از  گوناگونی  داده های  و  آمار ها   .)CodeFuelStaff, 2014( برسد 
رفتار کاربران قابل دسترسی است که همگی باید مورد توجه و بررسی 
قرار گیرد و توجه به بخشی از آن ها کاری اشتباه است. سازندگان خرد 
همواره  تجزیه وتحلیل  ابزارهای  از  استفاده  برای  همراه  تلفن  بازی های 
با مشکل مالی مواجه اند )Williams, 2013(. دسترسی به اطلاعات 
امکان پذیر   رایگان  و  پولی  به صورت  بازی  هر  از  مخاطبان  بازخورد  و 
است. سازندگان کوچکی که توانایی تهیۀ آنالیزورهای گران قیمت ندارند 
می توانند پرسش نامه هایی تهیه کنند و در اختیار مخاطبان قرار دهند و از 
.)ibid( این طریق اطلاعات موردنیاز را دریافت و بازخوردسنجی  کنند

4-8. محلی سازی8 
»بومی سازی«  یا  نرم افزاری »محلی سازی«  ترجمۀ محصولات 
تعریف  نخستین   .)Bernal-Merino, 2013( می شود  خوانده 
محلی سازی  بازی  او  است.  چندلر  به  متعلق  بازی  محلی سازی 
می کند  تعریف  دیگر  زبانی  به  بازی  محتوای  ترجمۀ  فرایند  را 
)Chandler and Deming, 2011(. اوهاگان و منگیرون تعریف 
کامل تری از محلی سازی بازی ارائه می دهند و آن را فراتر از ترجمه 
مجموعۀ  بازی  محلی سازی  آنان،  تعریف  بر  اساس  می دانند. 
فرایند هایی است که بر بازی تولید شده در یک کشور، برای فروش 
در کشوری دیگر و بر  اساس مفاهیم زبانی، فرهنگی و فنی خاص 
 O’Hagan( آن کشور و متناسب با مخاطب جدید، اعمال می شود
 محلی سازی بازی تلاشی 

ً
and Mangiron, 2013, p 19(. اساسا

تولید کنندگان  مقصود  بتواند  وی  تا  است  مخاطب  با  ارتباط  برای 
از بازی را درک کند. هدف نهایی محلی سازی بازی این است که 

6. Kickstarter

7. Metrics and Analytics

8. Localization
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مترجم قواعد بازی را به طور دقیق و کامل، صرف نظر از تفاوت های 
 Heemsbergen,( کند  تهیه  هدف،  مخاطب  زبانی  و  فرهنگی 
2016(. در محلی سازی، فرایند ترجمه بسیار به زبان وابسته است 
توانایی و خلاقیت  به  انجام می شود  انسانی  نیروی  با  که  ازآنجا  و 
فرهنگی  مفاهیم  انتقال  توانایی  باید  مترجم  دارد.  بستگی  مترجم 
زبان مبدأ به زبان مقصد را داشته باشد. اولویت اصلی در ترجمه 
حفظ  همان  یعنی  است؛  هدف  بازیکنان  برای  بازی  تجربۀ  حفظ 
 Merino, 2006; Merino, 2006;( بازی  احساس  و  نگرش 
بازیکن  دیگر،  بیان  به   .)O’Hagan, 2009; Ashcraft, 2010
داشته  بازی  اجرای  از  تجربۀ مشابهی  باید  و عرب  و چینی  ایرانی 
انگلیسی  از نسخۀ اصلی و  باشند، همانند هر شخص دیگری که 
مخاطب  محوریت  با  محلی سازی  درواقع  می کند.  استفاده  بازی 
هدف صورت می پذیرد. به این ترتیب فرایند ترجمه با توجه به هدف 

.)Nord, 1997( و برای مخاطب صورت می گیرد
وقت  و  شود  اجرا  راحت تر  محلی سازی  فرایند  آنکه  برای 
برای  بازی  ساخت  از  پیش  باید  کند،  صرف  کمتری  انرژی  و 
بین المللی سازی آن تصمیم گیری شود و راهبردی برای محلی سازی 

بخشی   .)Helmut, 2016; Chan, 2014( شود  تعریف  بازی 
می شود.  اجرا  بازی  کد نویسی  مرحلۀ  در  محلی سازی  فرایند  از 
در  به طور مستقیم  زبان  ترجمه های  کد نویسی  مرحلۀ  در  درواقع 
از اتلاف وقت و دوباره نویسی  رشته های متنی نوشته می شوند و 
آینده جلوگیری می شود )Helmut, 2016(. همچنین  مجدد در 
زبان  تغییر  که  کرد  ایجاد  قابلیتی  می توان  کد نویسی  مرحلۀ  در 
بازی در آینده به راحتی امکان پذیر شود )Yip, 2014(. در حالت 
تشخیص  امکان  که  می شود  اجرا  به گونه ای  کدگذاری  ایدئال، 

خودکار زبان فراهم شود. 
چند راهکار برای ترجمۀ بازی تلفن همراه وجود دارد. اولین راهکار 
کمک گرفتن از مترجمان حرفه ای است که سبب می شود زمان و انرژی 
 هزینۀزیادی خواهد داشت. راهکار دوم استفاده 

ً
هدر نرود، اما طبیعتا

از روش جمع سپاری1 است که برای تولیدکنندگان بسیار ارزان قیمت تر 
خواهد بود. تولیدکنندگان فراخوانی می دهند تا از تعداد فراوانی مترجم 
بهره گیرند و هر قسمت از کار را به مترجمی بسپارند. راهکار سوم ترکیب 

1. Crowdsourcing

توضیح مختصرموانع

بازی خوب
بازی خوب در وهلۀ نخست باید مکانیک هسته ای خوب و درستی داشته باشد. کاربردی و در 

دسترس بودن بازی از دیگر ویژگی های بازی خوب است.

اولین برخورد مخاطب با بازی

در کمتر از سی ثانیۀ اول مواجه با بازی، تصویری از بازی در ذهن مخاطب شکل می گیرد که 

مخاطب، متناسب با آن تصویر، تصمیم می گیرد بازی را در سیستم خود نگه دارد یا آن را از 

دستگاه خود حذف کند.

قابلیت کشف و دیده شدن از 

سوی مخاطب

گاه  بازی باید به آسانی در دسترس مخاطبان قرار گیرد. مخاطب باید از وجود چنین نرم افزاری آ

شود تا آن را دانلود کند.

همکاری با ناشر بازی
ناشران محلی بهتر از تولیدکنندگان بازی مخاطب بازار هدف را می شناسند و بهتر می توانند برای 

بازار موردنظر برنامه ریزی کنند.

رقابت

برای رقابت کردن با هزاران بازی موبایل دیگر، باید از تکنیک ها و روش های بازاریابی و فروش آن بازی ها 

گاه بود. گام بعدی تحقیق درخصوص مخاطبان هدف است. اطلاعات درست و کامل دربارۀ بازی،  آ

دسته بندی  و اطلاعات مربوط به ژانر بازی باید به مخاطب داده شود.

منابع

علاوه بر مسائل مالی، کمبود نیروی انسانی و  زمان نیز وجود دارد. راه های گوناگونی مانند 

فرشتگان سرمایه گذار، شتاب دهنده ها، جمع آوری پول از طریق جمع سپاری به وسیله وبگاه هایی 

مانند کیک استار برای تأمین مالی پیشنهاد شده است.

استفاده از ابزار های 

تجزیه وتحلیل )آنالیتیک ها(

ابزار های تجزیه وتحلیل به تولید کنندگان بازی کمک می کند تا بررسی دریابند که مخاطبان از 

چه کانال هایی با بازی آشنا می شوند یا از کدام صفحۀ اینترنتی برای دانلود نرم افزار وارد وبگاه 

می شوند.

محلی سازی
مترجم باید   شروع بازی )گیم  پلی( را به طور دقیق و کامل، صرف نظر از تفاوت های فرهنگی و 

زبانی مخاطب، تهیه کند.

جدول2: موانع و مشکلات بین المللی سازی  بازی های تلفن همراه
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دو روش مذکور است )Helmut, 2016; Yip, 2014(. فرهنگ سازی1  
از دیگر راهکار های بین المللی سازی است )Sylvänne, 2016(. اگر 
 
ً
بازی متناسب با فرهنگ مخاطب هدف ساخته یا ترجمه شود، طبیعتا

مخاطبان احساس نزدیکی بیشتری به بازی می کنند و مخاطبان بسیاری 
به بازی ترغیب می شوند )Costales, 2012(. ساخت بازی متناسب 
با فرهنگ بازار هدف کاری بس دشوار است و باید ناشران و همکارانی 
فرایند  در   .)Sylvänne, 2016( یافت  مقصد  در کشور  قابل اطمینان 
 O’Hagan( فرهنگ سازی بازی امکان تغییر داستان بازی نیز وجود دارد
and mangiron, 2009(، ازاین رو مطالعه دربارۀ فرهنگ بازار هدف 

 .)Chan, 2014( برای محلی سازی بازی بسیار ضروری است

نتیجه گیری
با توجه به وضعیت بازار بازی های تلفن همراه در جهان و لزوم 
برای  اقتصادی،  عظیم  بازار  این  در  فراهم شده  ظرفیت  از  استفاده 
ارتقای سطح بنگاه های صنعت بازی های تلفن همراه در کشور و 
همچنین کمک به مسائلی نظیر درآمد و اشتغال در این بنگاه ها، ورود 
به بازارهای جهانی یک ضرورت و اهمیت برای بازی سازان ایرانی 
تلقی می شود. این مهم تنها زمانی ممکن می شود که بنگاه های فعال 
در این صنعت برنامه ریزی درستی داشته باشند. تولیدکنندگان بازی 
با مشکلات متعددی مواجه اند که  بازار های جهانی  به  برای ورود 

به طور خلاصه در جدول 1 مشاهده می شود.
باید توجه  ایران  تلفن همراه هوشمند در  بازی های  تولید کنندگان 
ویژه ای به یافتن ناشری معتبر برای همکاری در انتشار بازی و فرایند 
کار   

ً
طبیعتا معتبر  و  خوب  ناشر  یافتن  باشند.  داشته  محلی سازی 

به تنهایی  می توانند  به سختی  ایرانی  تولیدکنندگان  و  است  دشواری 
از حداقل یک حقوق دان و یک  بهره مندی  برآیند.  این کار  از عهدۀ 
متولیان  اگر  بازی ساز لازم و ضروری است.  سخن گو در گروه های 
دولتی و حاکمیتی، ازجمله بنیاد ملی بازی های رایانه ای، بتوانند در 
این راه از تولیدکنندگان بازی حمایت کنند، گام مؤثری در توسعۀ این 
صنعت برداشته خواهد شد. ناشر خوب به تنهایی می تواند به بهترین 
نحو فرایند محلی سازی را بدون کمترین نگرانی اجرا کند. در صورت 
ضروریات  باید  بازی  سازندگان  قابل اطمینان،  و  معتبر  ناشر  نبود 

 شناسایی کنند.
ً
قانونی و مسائل فرهنگی کشور مبدأ را کاملا

مسائل  همراه،  تلفن  بازی های  بین المللی سازی  زمینۀ  در 
به پژوهشگران علاقه مند  باقی  مانده است.  برای پژوهش  بسیاری 
در این حوزه پیشنهاد می شود دربارۀ مسائل و مشکلات پیش روی 
فرهنگ  و  زبان  با  هدفی  بازار  به  ورود  برای  بازی ها  تولید کنندگان 
پژوهش  به  بازاری  چنین  به  ورود  برای  لازم  راهبردهای  و  خاص 
بپردازند. همچنین ظرفیت پژوهشی فراوانی درزمینۀ  رفتار مخاطب 

با بازی وجود دارد که می توان درخصوص آن مطالعه کرد.
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