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Abstract 

Objective  

Viral promotional advergames combine a promotional game with an advergame in a viral 

marketing campaign, aiming to encourage customer word of mouth, so that customers 

become willing promoters of the related brand. When designing a viral promotional 

advergame, marketers focus on game schemes and prizes to trigger players' intrinsic and 

extrinsic motivations and elicit certain behavioral responses, such as sharing personal data 

and forwarding the game. Therefore, the current research aimed to investigate how intrinsic 

playfulness and the extrinsic value of prizes affect people's behavioral responses. This 

research used data from pre-measure and post-measure assessments within a real viral 

marketing campaign. This field study examines the factors that lead to behavioral reactions 

in these types of games. In this connection, Poisson regression was used to investigate the 

effect of perceived playfulness and the perceived value of prizes on the variable of game 

forwarding, while logistic regression was used for the variable of personal data sharing. 

 

Methodology  

In this research, data were collected using pre-measure and post-measure assessments within 

a real viral marketing campaign. This field study examines the factors that lead to behavioral 

reactions in these types of games. Poisson regression was used to investigate the effect of 

perceived playfulness and the perceived value of prizes on game forwarding, while logistic 

regression was used to analyze personal data sharing. 

 

Findings 

The results showed that perceived playfulness is positively related to both game-forwarding 

and personal data-sharing behaviors. Games that evoke higher levels of enjoyment and 

concentration make players more inclined to share their data and forward the game. While 

the perceived value of prizes has a positive and significant effect on game forwarding by 

players, it does not significantly affect personal data sharing. Additionally, prior brand 

attitudes moderate the effect of the perceived value of prizes on game-forwarding behavior. 

Players with greater intrinsic enjoyment and psychological immersion tend to invite more 

people to the game and share more personal data about themselves. Perceived reward value 

is positively related to game-posting behaviors, though it is not related to personal data 
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sharing. That is, players appear to communicate more about the game when extrinsically 

motivated but are less likely to share personal data with the brand. On the other hand, 

extrinsically motivated players still have significant privacy concerns. In contrast, perceived 

playfulness is positively related to personal data sharing, suggesting that fully immersed 

players tend to "lose themselves" and forget their more conscious concerns (consistent with 

definitions of escapism). As a result, they seem more likely to share personal data with the 

brand. Another interesting finding is the absence of a reciprocal relationship between 

intrinsic and extrinsic motivation concerning both behaviors. This may be due to the 

complexity of external rewards in this study. 

 

Conclusion 

Companies that want to obtain customers' personal information should focus more on 

designing game elements than on prizes, as the perceived value of prizes does not seem to 

have a significant effect on sharing personal information. Games must also be designed to 

induce psychological immersion in players—that is, game design elements must optimize the 

Flow state. Companies that want to encourage players to share their game should focus on 

both game design and prize placement, with prizes offered at different value levels to 

influence player evaluations. 
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  چكيده
ي تبليغاتي ويروسي، يك بازي تبليغاتي به قصد جايزه را با يك بازي تبليغاتي به قصد آگهي در يك كمپـين بازاريـابي   ها بازي :هدف

. تبط تبديل شـوند ن مشتاق برند مرامشتريان به مروج تا كند مي مشتري تركيب دهان به دهانويروسي با هدف تشويق و ترغيب تبليغ 
ي دروني و بيروني بازيكنان ها كنند تا انگيزه مي و جوايز بازي تمركز ها هنگام طراحي يك بازي تبليغاتي ويروسي، بازاريابان روي طرح

 بنـابراين . بازي را تحريك و برانگيزند گذاري اطلاعات شخصي و ارسال اشتراك بهي رفتاري خاصي مانند ها را تحريك كنند و واكنش
اجـرا شـده   ي رفتـاري افـراد   ها بر برانگيختگي واكنش ،بازيگوشي دروني و ارزش بيروني جوايز تأثيرحاضر با هدف چگونگي  پژوهش

  .است

 .دش ـ آوري جمعآزمون با يك كمپين بازاريابي ويروسي واقعي  پسـ   آزمون با استفاده از يك روش پيش ها داده پژوهشدر اين  :روش
در اين ارتبـاط بـراي   . كند مي بررسي ،شود مي ي تبليغاتي ويروسي منجرها را كه به واكنش رفتاري در بازي يملميداني عوا ةمطالعاين 

براي بررسي ميزان تأثير از رگرسيون پواسون و  ،بازي  جوايز بر متغير ارسال ةشد دركشده و ارزش  بازيگوشي درك تأثيربررسي ميزان 
  .از رگرسيون لجستيك استفاده شد ،گذاري اطلاعات شخصي اشتراك بهبر متغير يز جوا ةشد شده و ارزش درك بازيگوشي درك

ي كـه اگـر   طـور  بـه  ارتباط مثبتـي دارد؛ گذاري اطلاعات شخصي  اشتراك بهو  ارسال بازيشده با رفتارهاي  بازيگوشي درك :ها يافته
گذاري اطلاعـات شخصـي و    اشتراك بهت تمايل بيشتري به ند، بازيكنان ممكن اسان، سطوح بالاتري از لذت و تمركز را برانگيزها بازي

گـذاري   اشـتراك  بـه اما بر  دارد؛ي معنادارمثبت و  تأثير ،توسط بازيكنان ارسال بازيشده جوايز بر  ارزش درك .داشته باشند ارسال بازي
ارسـال  شده جـوايز را بـر رفتـار     ش دركارز تأثير ،ي قبلي به برندها نگرش از سوي ديگر،. گذارد نميتأثير معناداري اطلاعات شخصي 

افراد بيشتري را به بـازي دعـوت كننـد و     تا بيشتر تمايل دارند ،شناختي وري روان بازيكنان با لذت دروني و غوطه. كند مي تعديل بازي
 ـ طور بهدرك ارزش جايزه نيز . خود به اشتراك بگذارند ةاطلاعات شخصي بيشتري دربار  ؛ازي مـرتبط اسـت  مثبت با رفتارهاي ارسال ب

رسد كه بازيكنان زمـاني كـه انگيـزه بيرونـي دارنـد بـا افـراد         مي يعني به نظر ؛گذاري اطلاعات شخصي مرتبط نيست اشتراك بهبا اما 
از طرفـي،  . گذارنـد  اشتراك نمي اما به احتمال زياد اطلاعات شخصي خود را با برند به ؛كنند مي بازي ارتباط برقرار خصوصبيشتري در 

در مقابـل، بازيگوشـي درك شـده بـا     . بسـيار نگـران هسـتند   حـريم خصوصـي    از بابـت همچنـان   ،بيروني دارنـد  ةانگيزيكناني كه باز
و  »خـود را گـم كننـد   « كه ور تمايل دارند دهد بازيكنان كاملاً غوطه مي دارد و نشان ارتباط مثبتي گذاري اطلاعات شخصي اشتراك به

رسـد احتمـال بيشـتري دارد كـه اطلاعـات       مـي  در نتيجه، به نظر). مطابق با تعاريف فرار(اموش كنند تر خود را فر ي آگاهانهها نگراني
ي دروني و بيروني با توجه بـه هـر   ها متقابل بين انگيزه ةرابطجالب ديگر عدم وجود  ةنتيج. را با برند به اشتراك بگذارندخود شخصي 

  .ي بيروني موجود در اين مطالعه باشدها تواند پيچيدگي پاداش مي دليل آن كه دو رفتار است

دست آورند، بايد بيشتر بر طراحي عناصر بازي تمركز كنند  خواهند اطلاعات شخصي مشتريان را به مي يي كهها شركت :گيري نتيجه
 هـا  بـازي . دگذاري اطلاعـات شخصـي داشـته باش ـ    اشتراك بهبر  چشمگيري تأثيرشده جوايز  رسد ارزش درك زيرا به نظر نمي ؛تا جوايز

يعني عناصر طراحـي بـازي بايـد وضـعيت اوج يـا       ؛ور شدن رواني بازيكنان را برانگيزد اي طراحي شوند كه غوطه گونه همچنين بايد به
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شان را ارسال كنند، بايد هـم روي طراحـي بـازي و     خواهند بازيكنان را تشويق كنند تا بازي مي يي كهها شركت. غرقگي را بهينه كنند

سوگيري ارزيابي بازيكنان از جوايز بيشـتر،  منظور  بهجوايز بايد با سطوح ارزش متفاوت  همچنين. گذاري جايزه تمركز كنند هم بر جاي
  .ارائه شوند

  
  .ارزش جوايز ،تبليغاتي ويروسي بازي ،غرقگي ،بازيگوشي :ها كليدواژه

  
 ،مـديريت بازرگـاني  . ي رفتـاري ها بر برانگيختگي واكنش يروسيو يغاتيتبل يها يباز تأثير). 1403( حيدري هراتمه، مصطفي: استناد

16)3( ،721- 748.  
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  مقدمه
 ـ شيكه مخاطبان ب يياز آنجا  شـوند،  مـي  مختلـف  ياه ـ كانـال  قي ـاز منـابع مختلـف و از طر   ييهـا  امي ـغـرق پ  ،شياز پ

 يابي ـبازار يها دگاهيد كانوندر  تال،يجيعصر د در .ابنديب ها آنبه  يدسترس يبرا يديجد يها راه ديمبتكر با كنندگان غيتبل
، در اهـداف و  ياجتمـاع  يهـا  هكمانند شـب ر افزارمحـو متداول نـرم يها طيمح يمحتوا قرار دارد و تمام، بازاريابي تاليجيد

 يابي ـه بازاركتوان گفت  مي قتيدر حق ).2020، 1سيهان، لاپاس و سابن( نندك مي فايا ياتيمحتوا نقش ح يابيمقاصد بازار
ه بر ك) 2020، 2ونگ و چان اولمستد( اسـت يارتباط با مشـتر يبرقرار يمهم برا يردهايكاز رو يكيتال، يجيد يمحتوا

ق ي ـننـدگان از طر ك رفعـال مصـرف  يـر رفتــار غ ييبـا تغ. دگـذار مي يشـگرف تأثير ها آن يرسازيننده و درگك رفتار مصرف
خصـوص برنـدها و    و بـه  هـا  تكان شـر ي ـم يسـاز  ياجتمـاع  يبـرا  يدي ـجد يهـا  ننده و جذاب، راهكريدرگ يهاوگو گفت

را  ينـد مخاطـب ارزش ـ  ين فراي ـدر ا. )1401 ،، حقيقي نسب، سيداميري و احديزمان فشمي( شود مي نندگان بازك مصرف
ا قصـد  ي ـ يش وفـادار يشود؛ ماننـد افـزا   مي سازمان منجر يبرندساز يها يخروج ت بـه بهبـوديه در نهاكند ك مي سبك

  ).2016 ،3بنكستينو  ريمر( كننـده حمايت از برند در مصرف
بـه مخاطبـان انتقـال     هـا  يكي از كاربردهاي بازاريابي محتوا در فضاي ديجيتال، محتواهايي است كه از طريق بازي

به  ديو جذب مخاطبان جد ديجد يغاتياشكال تبل جاديا يبرا ايدئال يباز دانيم كيمانند  نترنتيا همچنين .شود مي داده
آگهـي  ( يبنر غاتيتبل يواقعاً رو ،نترنتيدرصد از كاربران ا1كمتر از . وعده هنوز محقق نشده است نياما ا ؛ديرس مي نظر

شكسـت  هـم   كه نتيجـه آن،  انجام دهند يديخر يغاتيتبل يآگه كي با ديدن نكهيكنند، چه رسد به ا مي كيكل )تبليغاتي
از  يكي عنوان به ها از بازي ،متحده و اروپا الاتيدر ا كنندگان غيتبل .رفتار مخاطب هدف در رييهم تغ است و يبنر غاتيتبل
بليغ به قصـد  ت خصوصدر  قاتيتحق. ندالهام گرفت انجام تبليغ و جذب مخاطب، براي صنعت برخط يها بخش نيتر عيسر

 ،در حال حاضـر  .هدفمند يبا نام تجار يها يباز يمحصول متمركز شده است تا رو يعمدتاً رو 5و به قصد جايزه 4آگهي
فرهنگـي اجتمـاعي    ةنيزم بامهار شود و  يدرست اگر به غاتيحال، تبل نيبا ا ؛مورد وجود ندارداين در  يا داده چيهدر ايران 

بـا   يابزار ارتباط كي يروسيو غاتيتبلطور كلي،  به .باشد كنندگان غيتبل يبرا يديابزار مف ندتوا مي داده شود، قيتطب كشور
دو شـكل   كـه  اسـتفاده شـود   يغـات يتبل چند شكل در قالبگسترده  يبند دسته كي عنوان بهتواند  مي است كه ينام تجار
  : از است عبارت آن مختلف

متـرادف   صـورت  بهاغلب كه ) Adgamesاصطلاح ( يا انهيرا يزبا كيمحصول با  اي ينام تجار كي غاتيتبل )الف
Advergames شود مي دهينام .  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Han, Lappas & Sabnis 
2. Wang & Chan-Olmsted 
3. Reimer & Benkenstein 

4 .Advergames :رسـاني يـا آگهـي دارنـد و ارائـه آگهـي در        گيرد و بيشتر جنبة اطلاع هايي هستند كه درون خود بازي تبليغ صورت مي بازي
  .رسد كم به نتيجه مي ن در خصوص محصولات عمدة يك شركت، هدف آن است كه آهسته و كمروزنامه يا تلويزيو

5 .Promotional Game :شـود و دادن   شود يا با در معرض قرار دادن محصـول، تبليـغ مـي    هاي تبليغاتي هستند كه در آن جايزه داده مي بازي
ممكـن اسـت يكـي از انـواع      Advergamesالبتـه  . شـود  ود حاصل ميمحصولات رايگان، كوپن و غيره هدف آن است و نتيجة آن خيلي ز

Promotional Game باشد.  
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 غاتيو تحت عنوان تبل سرعت در حال ظهور است است كه به يا دهيپد ييوئديو و يا انهيرا يها يدر باز غاتيتبل )ب
 ژهي ـو به ،ييويدئو يها يدر بازچند اغلب هر ؛است جيرا زين ونيزيو تلو لميدر ف اين نوع تبليغ. شود مي فيتوص يدرون باز

  . شود مي استفاده يورزش يها يباز
بـا   يبه نـوع  يپل ميگ ،است كه در آن يواقع يغاتيتبل يباز كي تأثيرفاقد  يغاتيتبل يها ينوع از باز نيحال، ا نيبا ا
 يغـات يتبل ينـوع بـاز   نيا. است افتهيتوسعه  ينام تجار كي غيتبل يخاص برا طور به يمرتبط است و خود باز ينام تجار

در  يتـا حـد   يغـات يتبل يهـا  يبازعلاقه به  .دهد مي ارائه يبا نام تجار يشترينسبت به قرار دادن محصول ثابت، تعامل ب
 ـ نـه يكننـدگان در زم  مصرف .شده است جاديا يالملل نيب ةنيزمرفتار مخاطبان در  رييواكنش به تغ  ـ نيب  وني ـزياز تلو يالملل

 يرو نترنـت ياهـداف بـه ا   ني ـا يبـرا  يا نـده يفزا طـور  بـه شوند و  مي و اطلاعات خود دور يسرگرم ياصلشكل  عنوان به
از زمـان خـود را صـرف    چشمگيري بخش  نترنتينشان داده است كه كاربران ا يقاتيمطالعات تحق ،براين علاوه .آورند مي
كيفيت و قيمت مناسبي  است،آسان  نترنتيبه ا يترسدساينكه  با ،ايرانحال، در  نيبا ا ؛كنند مي برخط ييويدئو يها يباز

 نـه يزمايـن  را در  ينقش ـ چنين يفايا ليكم، پتانس نسبتاً ةنيهزو ي سدستر ليدل تلفن همراه به يحال، فناور نيبا ا. ندارد
خود جلب به  را حوزه نيو متخصصان ا انيدانشگاه اديهستند و توجه ز يغاتيتبل يها نياز كمپ يبخش مهم ها يباز .دارد
در . بوده است ها آن نيب زيو تما يغاتيتبل يها يباز اي يدرون باز غاتيدر مورد تبل شتريشده ب انجام يقبل قاتيتحق. اند كرده

 يغاتيتبل يباز كيرا با  زهيبه قصد جا يغاتيتبل يباز كيخواهد شد كه  تأكيد 1يروسيو يغاتيتبل يها يمطالعه، بر باز نيا
كه  يطور به ؛كند مي بيترك يروسيو يابيبازار نيكمپ كيدر  ،دهان به دهان غيتبل بيو ترغ قيتشوبا هدف  يبه قصد آگه

 يبـاز  كي ـ زه،يبه قصـد جـا   يغاتيتبل يباز كيعنوان  بهاز يك سو . شوند ليمشتاق برند مرتبط تبد مروجانبه  انيمشتر
 يفـور  يرفتـار  يهـا  اكـنش و و هـا  تا پاسخ رديگ مي را در نظر) فروش غاتيتبلبراي نمونه، (را  يزيجوا ،يروسيو يغاتيتبل
و از ) با دوستان يگذاري باز اشتراك اطلاعات كاربر خود، به ةارائ، براي مثال( كند تيسمت اهداف خود هدا را به كنانيباز

از برند كننده  دانش مصرف شيبا هدف افزا يروسيو يغاتيتبل يباز ،يبه قصد آگه يغاتيتبل يباز كي عنوان به ،سوي ديگر
 يروسيو يغاتيي تبلها بازي يرفتار ةجينتدو  پژوهش حاضر، نيبنابرا. شده است  يبرند طراح نبه آ ها و بهبود نگرش آن

  . ارسال بازيكنندگان و  اطلاعات شخصي مصرف يگذار اشتراك به: كند مي يرا بررس
اوج بر اساس اين نظريـه،  . ده شده استاستفا) 1975( 2ييهايم سنت كيچ يغرقگ اياوج  ةينظراز  در پژوهش حاضر،

 ري ـكامـل جـذب و درگ   طور بهكه كنند  آن را احساس مي يزمانافراد  شده است كه فينگر تعر احساس كل كي يغرقگ اي
 يرفتـار  جينتـا اين گونه به  يشود كه چه عوامل مي يدر پژوهش حاضر بررس ؛ بر اساس همين نظريه،هستند تيفعال كي

  .شوند مي منجر
كنش است كـه   كيهنگام انجام  يا ژهيو يحالت ذهن ،يشناس در روان يغرقگوضيح واژة غرقگي بايد گفت كه در ت

انجـام كـار    نـد يفرا يِكامل به آن كـار و خشـنود   يبنديكه در حس پا است كار متمركز كي يرو يكنشگر طور ،در آن
است، غـرق شـود كـه زمـان،      شسرگرم انجامآنقدر در آنچه  ياست كه كس يتيتر، وضع به سخن ساده. شود ور مي غوطه
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كه كار را انجـام   ياما هنگام ؛گرفتن كار خود متمركز شود يرا هم حس نكند و بر پ يناخوش اي يگرسنگ ،يمكان، خستگ

بلكـه سرشـت    ،سـت يكار چندان مهم ن جهيافراد نت نيا يبرا ،در واقع. هدد مي ستو تمركز را از د يبستگ آن دل دهد مي
 ،يهنـر  ،يعلم ـ ،يا حرفـه  تي ـنـاب خلاق  يهـا  لحظه ييهايم  سنتكيچ. دارد تياهم ،رم انجام آن هستندكه سرگ يكار
 تي ـمندانه غـرق فعال  كه علاقه يدر اوقات يفيافراد خبره از هر ط. خود گذاشت يعلم يبررس نيب  ذره ريرا ز رهيو غ يشورز

بـر اسـاس    قاًيبودند كه وقتشان را دق يشوندگان كسان همطالع. خود بودند، موضوع تأمل و پژوهش او قرار گرفتند يا حرفه
» اوج« كردنـد  مـي  اشتغال به حرفه و مهارت خود تجربـه  نيافراد ح نيرا كه ا اي ياو حالت روان. گذراندند مي خود قيعلا
نـدارد و  ي ت ـياهم شيبـرا  گريد زيچ چيكه ه شود مي ياست كه در آن فرد چنان غرق كار ياوج حالت ف،يبنا به تعر. دينام
  . شود مي خاطر خودش انجام بخش است كه فقط به تجربه آنچنان لذت نيا

 ريمثبـت و سـا   يذهن هاي هتجرب ،ياكتشاف يكنترل، رفتارها ،يريادگي ينيب شيپ يت اوج را براياهم يقبل قاتيتحق
 ،4مـل ي؛ اسـكادبرگ و ك 2006 ،3فرانكـو  ؛ سـانچز 2003 ،2؛ كـورزاان 2009 ،1هافمن و نواك( اند داده نشان يمقاصد رفتار

 يرفتارهـا  يبررس ـ اي ـ يروسيو يغاتيي تبلها بازي ةنيزماوج در  نيبه تجربه ااي تاكنون  مطالعه چيحال ه نيبا ا ؛)2004
) كارزار، جنـبش  ش،يپو( نيكمپ كياز  يدانيم ةبا مطالع. پرداخته استن ارسال بازياطلاعات شخصي و  گذاري اشتراك به

 ـ يچگونگ ،كنانيرفتار باز ياطلاعات واقع آوري پس از جمع ،يروسيو يتغايي تبلها بازي يواقع و ارزش  يارتباط اوج درون
شـد   يابيارز يباز يگوشياز باز كنانيادراك باز ،ياوج ذات يريگ اندازه يبرا. شد گيري اندازه كنانيبا رفتار باز زيجوا يرونيب
   . )2004 همكاران،و  كيمتو ؛2001، 5يگدونمالهوترا و ر ،كيمتو(

ي رفتـاري  هـا  ر واكنشب ،دروني و ارزش بيروني جوايز يگوشيبازگذاري تأثيرمطالعه حاضر با هدف بررسي ارتباط و 
شـود كـه    بررسـي مـي   ن،يبـرا  عـلاوه . اجـرا شـده اسـت   اطلاعات شخصـي   يارگذ اشتراك بهو  ارسال بازيافراد از جمله 

بـر   زياجـو  ةشـد  اثـر ارزش درك چگونـه   )يروس ـيو يغـات يتبل يهـا  كـردن بـازي   يقبل از بـاز (به برند  يي قبلها نگرش
 :شـود  اين گونه مطرح مـي اصلي  سؤالپژوهش در قالب  مسئلةبا اين مقدمه، . كند مي ليرا تعد ي رفتاري افرادها واكنش

 قـرار  تـأثير را تحـت   هـا  ي رفتاري افـراد در بـازي  ها چگونه برانگيختگي واكنش ،بازيگوشي دروني و ارزش بيروني جوايز
   دهد؟ مي

 هـا  هيفرض توسعه داده شده و پس از آن يمفهوم يها هيپا ابتدا :پژوهش حاضر بدين صورت ساختاربندي شده است
در پايـان  و شـود   مـي ارائـه   جينتـا در ادامه  .دارداختصاص پژوهش  يشناس روشتوصيف به  بخش بعد، .شده استمطرح 

بهتـر   يكـه باعـث طراح ـ   ارائـه خواهـد شـد    يتيريو مـد  ينظـر  ميهاز مفا يبه همراه برخ نتايج يبحث و بررسپژوهش 
  .شود مي يروسيو يغاتيلي تبها بازي
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   يچارچوب نظر

  ي تبليغاتي ويروسي ها سير پيدايش و تكاملي بازي
 ،شـود  مـي  كننـدگان منتقـل   كننده به ساير مصـرف  توسط مصرف ،كه از طريق آن، اطلاعات مربوط به محصولرا روشي 

 ايـن . سرايت يك ويروس از فردي به فرد ديگر و با رشد تصاعدي خواهد بـود  ةكه همانند نحو گويند 1يروسيبازاريابي و
بازاريـابي ويروسـي،    .ي اجتماعي انجام دادها يا از طريق اينترنت و شبكه دهان به دهانصورت  توان به مي گونه بازاريابي را

براي تبليغ فراگيـر يـك برنـد، محصـول يـا خـدمت، از قـدرت         شود كه مي محسوب وكار كسباستراتژي بازاريابي  ينوع
 شـمار  فـرد بـه   دارد و يك نوع بازاريابي فردبه يمشخص ةكنند كند؛ تبليغات وايرال، حمايت مي ي اجتماعي استفادهها شبكه
ي هـا  يـرال ي واهـا  هزينـه  .كننـد  مـي  انتشار عمومي آن را پرداخت ةها هزينوكار كسبكه  ا نيستولي به اين معن ؛رود مي

شـود و ايـن تبليغـات، در صـفحات      مي توسط يك شركت اسپانسر پرداخت ،يابند مي صورت برخط انتشار مشهوري كه به
. شـود  مـي  ي اشـتراك محتـوا مثـل يوتيـوب منتشـر     هـا  خودشـان يـا در رسـانه    وكار كسبي اجتماعي يا سايت ها شبكه

تواند لينك تبليغ يـا   مي اريابي ويروسي يك برند ايفاي نقش كند،خواهد در باز مي اي كه آگاهانه يا ناخودآگاه كننده مصرف
وكار، كل آگهي مربوط به كـالا را كپـي    ي اجتماعي دريافت كند يا اينكه از سايت آن كسبها محتواي مدنظر را از شبكه

 سـازوكاري ين فرايند و چن .دكندوستان خود ارسال  يابراي ساير افراد  ،ي اجتماعي يا ايميلها و آن را از طريق شبكه كند
 حـال  در شـكل  يك. اند يافته تكامل تكنولوژي پيشرفت با و زمان طول در ها بازي. براي يك بازي نيز قابليت تعميم دارد

 كننـدگان  مصرف كه يطور به است، شده طراحي ويروسي بازاريابي يها كمپين از بخشي عنوان به ،تبليغاتي بازي از ظهور
 بيشـتر  ،ييهـا  بـازي  چنـين  هـدف  كننـدگان  مصرف. 2كنند مي بازي را تبليغاتي بازي فروش، يغاتتبل در شدن برنده براي
اگر از دوستان  يا بگذارند اشتراك به را خود اطلاعات شخصي اگر بازيكنان بازي، طول در. كودكان تا هستند نسالا بزرگ

 كـه  بـازي  نوع اين تشخيص براي .دهند افزايش را خود شدن برنده شانس توانند مي ،كنندخود نيز دعوت به انجام بازي 
 از ،3اسـت  ويروسـي  بازاريـابي  كمپـين  يك در تبليغاتي به قصد آگهي بازي يك با جايزه به قصد تبليغاتي بازي از تركيبي
اغلـب   ي تبليغـاتي ويروسـي  ها ي تبليغاتي، بازيها يبازخاطر ماهيت  به .شود مي استفاده ويروسي تبليغاتي بازي اصطلاح

 و سـعي در افـزايش ادراك فـرد از    )2007، 4مالينكروت، ويكتوريـا و ميزسـكي  ( ي تبليغاتي يك برند هستندها اميپي وحا
 مسابقاتي طراحي عنوان بهاغلب  ،ي تبليغاتي ويروسيها همچنين بازي .دارند كننده مصرف مثبتوضعيت برند و جلب نظر 

 براي و) 1991 ،5هيل و وارد( شوند جايزه برنده ،مهارت يا شانس ليلد به تا دنده مي اجازه كنندگان مصرف به كه دنشو مي
   .اند شده گرفته نظر در رفتارها، آن انجام صورت در شدن برنده براي بيشتري شانس قول با فوري، رفتاري هاي پاسخ ايجاد
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 اگرچـه  ؛كند مي يفتوص ها بازي مختلف انواع در خصوص را كنندگان مصرف عاطفي و شناختي ادراكات قبلي ادبيات

 ؛2007 ،2ميزرسـكي  و مـالينكرودت  ؛2011 ،1اسـترن  و آن( كنـد  مـي  تمركـز  كنندگان شركت عنوان به كودكان بر عمدتاً
رفتـاري   يهـا  واكـنش  حاضـر  پژوهش .)2012 ،4بوئيزن و روزندال رايمرزدال، ون ؛2013 ،3پلزماكر دي وكوبرگ  پانيك،

ارسـال   و اطلاعات شخصـي  گذاري اشتراك به يعني: كند مي بررسي ي تبليغاتي ويروسيها بازي بر را سال رگبز بازيكنان
 را تحريـك  رفتارها گونه نيا، سال بزرگي دروني و بيروني بازيكنان ها ارزشكه چگونه  كند مي ، بررسيبراين علاوه .بازي
  . كند مي

   اوج يا غرقگي نظريه و سنجه
وضعيتي كـه در آن،  : عنوان يك وضعيت ذهني اين گونه تعريف كرده است اوج يا غرقگي را به) 1975(چيكسنت ميهايي 

فقط بعد از اينكه به حال عـادي  و  كند شود كه گذر زمان را حس نمي مي چنان در يك فعاليت فيزيكي يا فكري غرقفرد 
در واقـع بهتـرين    ؛يك آرامش دروني نيسـت غرقگي فقط  .شود كه كاملاً در آن لحظه غرق شده بود مي بازگشت، متوجه
آن هـم   ،ارادي در حال انجـام دادن كـاري اسـت    كاملاً صورت بهدهد كه بدن يا ذهن  مي زماني رخ افرادلحظات زندگي 

، چيزي است كه خود شود مي ي كه از آن صحبتايدئالتجربه  توان گفت مي پس. درست با بيشترين توان و كيفيت موجود
 بررسي مورد مرتبط يها زمينه و بازاريابي در گسترده طور به اوج يا غرقگي ةنظري .ندساز مي خودشان/ي خودبرا افراد/ فرد
 رفتـاري  و عـاطفي  شـناختي،  يهـا  پاسـخ  اوج يا غرقگـي بـر   كه كند مي تأييد گسترده تجربي تحقيقات .است گرفته قرار

 ،6رايمـرزدال  ون و وورولـد  نـورت،  ون ؛2006 ،فرانكو سانچز ؛2007 ،5كيم و كيم چوي،( ها نگرش مانند كنندگان مصرف
 و) 2006 ،فرانكـو  سانچز ؛2005 ،9چاندرا و ريچارد ؛2002 ،8كوفاريس ؛2000 ،7كاراهانا و آگاروال( رفتاري مقاصد ،)2012

 كمي عدادت .گذارد مي تأثير )2004 ،كيمل و اسكادبرگ ؛2006 ،فرانكو سانچز ؛2008 ،10فلورشيم و بريج( واقعي رفتارهاي
وانـوزن   ؛2013 ،11كلين شرام و وئما استفن،( اند برده كار به تبليغاتي يها بازي براي اوج يا غرقگي را ةنظري پژوهشگران از
 ي تبليغـاتي ويروسـي  هـا  بـازي  ةزمين ـ اوج يا غرقگـي در  هاي هتجرب به اي مطالعه هيچ اما ؛)2016 ،12والراو و پونت ،يكب

 .اسـت  را بررسـي نكـرده   ارسال بازي و اطلاعات شخصي گذاري اشتراك از كننده مصرف صخا رفتاري نتايج يا نپرداخته
. )2009، 13نـواك  و هـافمن ( عـدي چندب هسـتند يـا   عـدي ب تـك  يـا  موجـود  رويكردهاي گيري اوج يا غرقگي، اندازه براي
 تمركـز،  كنترل، مهارت، الش،چ :مانند است ييها ويژگي شامل معمولاً عدياوج يا غرقگي چندب يها سازه قبلي يها نسخه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. An and Stern 
2. Mallinckrodt and Mizerski 
3. Panic, Cauberghe & De Pelsmacker 
4. Rozendaal & Buijzen  
5. Choi, Kim & Kim 
6. Van Noort,Voorveld & Van Reijmersdal 
7. Agarwal and Karahanna  
8. Koufaris 
9. Richard and Chandra 
10. Bridges and Florsheim 
11. Steffen, Mau & Schramm-Klein 
12. Vanwesenbeeck, Ponnet & Walrave 
13. Hoffman and Novak  
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 و فمنهـا   نواك،( زمان تحريف و دور راه از حضور بازيگوشي، ،)دخالت( درگيري ،)تحريك( برانگيختگي كنجكاوي، لذت،
 لذت ،2ورتر غوطه يها بازي با زيرا ؛دارد تكيه شده درك بازيگوشي بر عديب تك محبوب معيارهاي از يكي.  )2000 ،1يونگ

 و) 2001( و همكاران كه متويك همان طوربازيگوشي، . گذارد مي بازيكنان رفتار و ادراك بر تري قوي ايتأثيره تمركز، و
 وجـود  ،كنـد  مـي  شركت آن در آزادانه شخص كه فعاليتي هر در حدي تا كنند مي آن را تعريف) 2004( ريگدون و متويك

 حالـت  يـك  از حـاكي  عـد ب دو هـر . است شده منعكس )محو در كار شدن( رهايي فكري و لذت عدب دو در سازه اين .دارد
 .است رواني وري غوطه

  ها هيفرض نييتب

  گذاري اجتماعي برخط اشتراك) الف
ي هـا  معنـاي شـبكه   اجتماعي به. است  تشكيل شده گذاري اشتراك به و  اجتماعي ةدو واژ از ياجتماع گذاري اشتراك به ةواژ

گـذاري   اشـتراك  بـه خلاصه،  طور به. اشاره دارد ي اجتماعيها شبكه در آن عاتانتشار اطلا گذاري به اشتراك به و اجتماعي
بـراي   پلتفـرم اجتمـاعي   كـه محتـواي وب را در چنـدين    ي اجتماعيها رسانه كاربران :شود اين گونه تعريف مي اجتماعي

 گـذاري  اشـتراك  بـه  ،شـد بـرخط با  صورت بهحال اگر چنين فرايندي . كنند مي افراد خاص خود پخش يا ها ارتباطات، گروه
 .كنند تحريك را اجتماعي گذاري اشتراك به رفتارهاي توانند مي بيروني و دروني يها انگيزه. شود مي ناميدهاجتماعي برخط 

 بيرونـي شـامل انجـام كـاري     ةانگيـز . دهنده اسـت  شما پاداششخص شود كه براي  مي دروني شامل انجام كاري ةانگيز
درونـي داريـد، رفتـار شـما از      ةانگيزوقتي . اي آن پاداش بگيريد يا از مجازات جلوگيري كنيدخواهيد در از مي شود كه مي

مثال، لذت خصوصي از يك فعاليـت يـا تمايـل     طور به. گيرد نشئت ميخاطر خودش  تان براي انجام كاري به تمايل دروني
بيروني داريـد،   ةانگيزهنگامي كه . روني استد ةانگيز ،دليل اينكه مشتاق يادگيري هستيد به ،شما به يادگيري يك مهارت

اي منفي وادار به انجام  كه شما را به اميد كسب پاداش يا جلوگيري از نتيجه گيرد نشئت ميرفتارتان از يك عامل بيروني 
 اجتمـاعي  گـذاري  اشـتراك  كـه  دهـد  مي نشان 3احساسي ةكنند پخش تئوري دروني، يها انگيزه به توجه با. كند مي كاري

 ،4بيكـر  پنـه  و ربرها( بگذارند اشتراك به ديگران با را خود برانگيخته هيجاني ةتجرب دارند نياز افراد كه دهد مي رخ انيزم
منجـر   5الكترونيكـي  دهـان  به دهانتبليغات  در شركت براي تر قوي تمايل به ذاتي لذت موجود، ادبيات به توجه با ).1992
 بـر  شـده  درك بازيگوشـي  شـد،  تعريـف  كه همان طور ).2005 ،7؛ اشنايدلر2004، 6ا، باگوزي و كلين پيرودولاكي( شود مي

 عـاطفي  حالـت شود  مي و باعث )2008 ،فلورشيم و بريج( است بخش لذت ماهيت آن دارد كه دلالت اي درگيري احساس
 بيشـتري  مثبـت  يهـا  ارزيـابي  به بايد بازي از نانبازيك بردن لذت ي تبليغاتي ويروسي،ها بازي ةزمين در. شود  ي ايجادمثبت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Novak, Hoffman & Yung 
2. Immersive Games 
3. Emotional Broadcaster Theory 
4. Harber and Pennebaker  
5. Electronic Word-of-Muth (eWOM) 
6. Dholakia, Bagozzi & Klein Pearo 
7. Schindler  
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 :شود مي در نظر گرفته ريز هيفرض نيبنابرا .كند مي بيشتر را بازي گذاري اشتراك ارزش كه شود منجر

  .رددا يمثبتارتباط  يباز ي ارسالرفتارهاشده با  بازيگوشي درك: 1فرضيه 
  
  

  
  نخست در قالب گراففرضية . 1شكل 

ت مـذاكره  لادينـد تبـا  اعنوان فر هب ،تغيير و ثبات اجتماعي ةدهند شناختي توضيح ديدگاه جامعه اجتماعي دلتبا نظريه
ـ   تمام ارتباطات انساني با استفاده تحليل ذهنـي و درونـي سـود   بيان شده است كه  ،اين نظريهدر . شده بين طرفين است
شـناختي در   ي اقتصـادي و روان هـا  نظريه تلفيقي از يافته اين. گيرد مي ي مختلف جايگزين شكلها زيان و مقايسه گزينه

 از قبيـل ( اقتصـادي  يهـا  مشـوق  ماننـد  بيرونـي،  يها انگيزه طبق نظرية اجتماعي. شناختي است قدرتمند جامعه چارچوب
 يهـا  مشـوق . )2012، 1لـي  و ونگئچ( دهد توضيح را دهان به دهانتبليغ  است ممكن نيز) رايگان هداياي كوپن، تخفيف،

 ريمر ؛2014 ،3مون و جئونگ ؛2013 ،2استراهيلويتز و كويل آرنز،(است  مؤثر برخط يها توصيه احتمال افزايش براي مالي
 بردن جلو براي بازيكنان در انگيزه ايجاد ها آن هدف كنند، مي استفاده جوايز از ها شركت كه زماني .)2016 ،4بركنشتاين و

 كـه  اسـت  سـاده  نسبتاً رسد مي نظر به. دهد مي ارائه ها آن به تر جذاب جايزه كي بردن براي بيشتري شانس و است بازي
 5كـيم  و كراسك فاكس، كه تفاوت اين با دارند، كاري انجام به بيشتري تمايل ،دانند مي تر بزرگ را جايزه كه زماني مردم

 كـه  شـود  مـي  استدلال بنابراين، .ودش مي نهايي سود كاهش باعث پولي يها مشوق ةانداز در افزايش كه دريافتند )1988(
 ديگـر،  عبـارت  بـه . دهنـد  ادامه را بازي بازيكنان كه دارد وجود بيشتري احتمال دانسته شود، تر جذاب جوايز ارزش هرچه
  : شود مي فرض رسمي، طور به .بگذارد مثبت تأثير ارسال بازي رفتارهاي بر بايد ،جايزه ارزش درك

  .است مرتبط ارسال بازي رفتارهاي با مثبت طور به جوايز شده درك ارزش :2فرضيه 
  

  
  دوم در قالب گراففرضية . 2شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cheung and Lee  
2. Ahrens, Coyle & Strahilevitz 
3. Jeong & Moon 
4. Reimer & Benkenstein 
5. Fox, Crask and Kim  

 ارسال بازي شده جوايز ارزش درك
Hypothesis 2 

 ارسال بازي بازيگوشي درك شده
Hypothesis 1 
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  اطلاعات شخصي يافشا) ب

كسـاني كـه بـه علـّت      ةواسـط  بدين معناست كه اسـرار خصوصـي ديگـران بـه     ،افشاي اطلاعات شخصي افراد يا اسرار 
 بـرخط  اطلاعات شخصـي  افشاي مورد در قبلي تحقيقات. شوديا حرفه خويش محرم اسرار عامه هستند، فاش  وكار كسب
اكوئيسـتي، برنـديمارت و   ( دارد بستگي خاص موقعيت و زمينه به خصوصي حريم به مربوط يها نگراني كه دهد مي نشان

 كـه  دارد اشـاره  ييهـا  پديده و ها محرك« به زمينه و موقعيت خاص .)2016، 2بنسال، زاهدي، و گيفن ؛2015 ،1لوونستين
 ي نگرانـي، هـا  زمينـه  بـه  بسـته . )2003، 3موتن و موتن( »دارند وجود آن در بنابراين و كرده احاطه را فرد از خارج محيط
ي هـا  نشـانه  كـه  طـوري  به ؛باشد متغير تفاوت بي تا شديد سطح از است ممكن افراد خصوصي حريم به مربوط يها نگراني

، دني، اسـميت و  خو ؛2010 ،4وخ و ساراتي لي،( كند ارزيابي را اطلاعات يافشا پيامدهاي تا سازد مي قادر را موقعيتي فرد
 بـر  برانگيزنـد،  را كننـدگان  مصـرف  اطلاعات شخصـي  افشاي ةانگيز است ممكن ها شركت كه ايده اين.  )2008، 5هارت
 9منـابع  تبـادل  ظريهن ،)1959 ،8كلي و تيبو ؛1976 ،7امرسون( 6اجتماعي تبادل ةنظري جمله از نظري، مباني چندين اساس

 ايـن  كلـي،  طـور  بـه  .اسـت  اسـتوار  )1990 ،13اسـتون  و استون( 12انتظار ةنظري و )1971 ،11فوآ ؛1983 ،10وود و برينبرگ(
 باشند خصوصي حريم حفظ دنبال به آيا كه گيرند مي تصميم مربوطه، يها انگيزه ارزيابي با افراد كه كنند مي بيان ها نظريه

 بازيگوشـي  ،)دروني(ذاتي يها انگيزه به توجه با .باشد) دروني( رواني و) بيروني( اقتصادي عوامل شامل تواند مي كه خير يا
 بـر  .شود منجر بازيكن واقعي رفتار و رفتاري نيات نگرش، نظر از مثبت يها پاسخ به تواند مي كه است محركي شده درك
 ؛»14شـود  گم« داستان در مخاطب كه شود مي اعثب موفق نمايشي يا هيجاني تبليغات متقاعدسازي، دانش ادبيات اساس

 راه بـه  تبليغـاتي  يهـا  جـذابيت  برابـر  در را خـود  متقاعدسازي دانش به مربوط يها حفاظت كند مي فراموش كه يطور به
اوج يا غرقگي  ةنظري .)2000 ،17براك و گرين ؛1993 ،16تورسون و فريستاد ؛1989 ،15كوئين مك و رومر ديتون،( بيندازند
 دسـت يابنـد   بهينـه  برانگيختگـي  سـطح  بـه  مختلـف  رفتارهـاي  انجـام  توانند هنگام مي افراد كه دهد مي نشان همچنين

 غرقگي وضعيت پيامدهاي عنوان به اطلاعات شخصي افشاي اگرچه). 1996فمن و نوواك،ها ؛ 1975 ،ميهايي  سنت چيك(

 از شـده  دريافت لذت كه دهد مي نشان رفتارها اين ياه محرك ماهيت اند، نگرفته قرار بررسي مورد تجربي طور به 18يا اوج
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Acquisti, Brandimarte & Loewenstein 
2. Bansal, Zahedi & Gefen 
3. Muthen and Muthen  
4. Li, Sarathy & Xu 
5. Xu, Diney, Smith & Hart   
6. Social Exchange Theory  
7. Emerson 
8. Thibaut and Kelley 
9. Resource Exchange Theory 
10. Brinberg andWood 
11. Foa 
12 .Expectancy Theory 
13. Stone and Stone 
14. lost 
15. Deighton, Romer & McQueen 
16. Friestad and Thorson 
17. Green and Brock 
18. Flow State Outcomes 
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 افشـاي  بـه  افـراد  تمايـل  كـه  شـود  منجر متقاعدسازي دانش، از تر ضعيف ادراك و فراگير مشاركت به است ممكن بازي

 گـذاري  اشتراك رفتارهاي شده، درك بازيگوشي شود كه مي بيني پيش بنابراين،. دهد مي افزايش را خود اطلاعات شخصي
  .دهد مي افزايش را كنندگان مصرف عات شخصياطلا

  .مرتبط است اطلاعات شخصي گذاري اشتراك رفتارهاي با شده درك بازيگوشي :3فرضيه 
  

  
  سوم در قالب گراففرضية . 3شكل 

 بـا  چيـزي  آوردن دسـت  بـه  صـورت  در افراد كه دهد مي نشان گذشته تحقيقات بيروني، يها انگيزه نظر همچنين از
 ،2چيتـي  و بريجـز  وارد، ؛2007 ،1لـي  و تئو هوي،( كنند مي ارائه را خود اطلاعات شخصي احتمالاً آن ازاي در ،زياد رزشا

اطلاعـات   افشـاي  براي محركي ،ي تبليغاتي ويروسيها بازية زمين در جوايز ارزش كه شود مي استدلال بنابراين .)2005
  :شود مي بنابراين فرض. است برخط شخصي
  .است مرتبط اطلاعات شخصي گذاري اشتراك رفتارهاي با جوايز شده درك ارزش :4فرضيه 

  

  
  چهارم در قالب گراففرضية . 4شكل 

  شده جوايز ارزش درك شده و اثر تعاملي بين بازيگوشي درك) ج
 كه دهد مي نشان تلفمخ مطالعات. كنند تشويق را خاصي رفتارهاي توانند مي كه هستند انگيزشي يهاسازوكار ،ها پاداش
 مطالعـات  اگرچـه  ،)2003 ،3وارد و دوبـل  مثـال،  براي( دهد مي افزايش را مشتريان ارجاع رفتارهاي اقتصادي يها پاداش
 4شـناختي  ارزيـابي  ةنظري هم .كند تضعيف را دروني يها انگيزه است ممكن بيروني يها پاداش كه دهند مي هشدار ديگر

 وقتـي  كـه  دهـد  مي نشان )1972، 1بم( 5خود ادراكي ةنظري در حد از بيش توجيه اثر هم و) 1985 ،1980 ،رايان و دسي(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hui, Teo & Lee 
2. Ward, Bridges & Chitty 
3. Dobele and Ward 

4 .Cognitive Evaluation Theory. شناسي است كه هدف آن تبيين تأثيرات پيامـدهاي خـارجي بـر انگيـزش درونـي       روانعلم اي از  نظريه
  .است

5 .Self-Perception Theory. گاهي اوقات بر مبناي  افراد. توانند بر رفتار وي تأثير بگذارند مي ها و باورهاي شخص نگرشاي است كه  نظريه
  .ها دست داده است كنند كه چه احساسي به آن مي مشاهده رفتار خود قضاوت

 شده جوايز ارزش درك
گذاري اطلاعات  راكاشت

 خصوصي
Hypothesis 4 

 بازيگوشي درك شده
گذاري اطلاعات  اشتراك

 خصوصي
Hypothesis 3 
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ديگر مثـل   مشاركت لذت مورد، اين در .دهند مي نسبت پاداش به را خود رفتار گيرند، مي پاداش كار يك انجام براي افراد
 درونـي  انگيـزه  بـه  پاداش، تخصيص دونب محيطي با مقايسه در است ممكن كه دهد نمي ارائه را انگيزه اصلي منبع قبل،

 دليـل  بـه  صـرفاً  اسـت  ممكـن  بازيكنـان  كننـد،  مي اضافه را جوايزي ها بازارياب به عبارت ديگر وقتي .شودمنجر  كمتري
  :شود مي ي زير تبيينها در اين ارتباط فرضيه. باشند نداشته بازي انگيزه ،موجود يها چالش

 كـاهش  ارسال بـازي  رفتارهاي بر شده درك بازيگوشي مثبت تأثير باشد، زياد زجواي شده درك ارزش كه زماني :5فرضيه 
  .يابد مي
  

  
  پنجم در قالب گراففرضية . 5شكل 

 ارزش كـه  يابد مي كاهش زماني اطلاعات شخصي گذاري اشتراك رفتارهاي بر شده درك بازيگوشي مثبت اثر :6فرضيه 
  .باشدزياد  جوايز شده درك

  

  
  ششم در قالب گراففرضية  .6شكل 

  كننده ليتعديك  عنوان بهنگرش قبلي نسبت به برند ) د
 سـطح  بـه  رفتـاري  يهـا  پاسـخ  بر جوايز شده درك ارزش و شده درك بازيگوشي هاياثر آيا كه شود مي بررسي سرانجام، 

                                                                                                                                                            
1. Bem 

شده  ارزش درك
 جوايز

 گذاري اطلاعات اشتراك بازيگوشي درك شده
Hypothesis 6 

شده  ارزش درك
 جوايز

 ارسال بازي بازيگوشي درك شده
Hypothesis 5 
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 يـا  مثبت نگرش ميزان خاص، طور به .خير يا دارد بستگي كننده، تعديل عنوان به برند، به كنندگان مصرف قبلي يها نگرش
 با نزديكي ارتباط نسبت به برند، يها نگرش اگرچه .شود مي نظرگرفته در بازي انجام از قبل برند به نسبت بازيكنان منفي

 ،)2010 ،1همكـاران  و پـارك ( سـفارش  بـه  تمايل و خريد، تكرار خريد، مانند دارد، كننده مصرف گيري تصميم فرآيندهاي
 تأييد تجربي صورت به كانوني رفتارهاي با جوايز شده درك ارزش يا برانگيخته بازيگوشي روابط در ها آن كننده تعديل نقش
 مـورد  در كننـدگان  مصـرف  كـه  شـود  مـي  تثبيـت  زمـاني  برنـد  نگرش بـه  كه كند مي استدلال) 1970( 2دي .است نشده

 احسـاس  شوند، شناسايي) تصاوير و ها ارزش( برند يك با شدت به كنندگان مصرف هرچه .باشند مطمئن خود يها قضاوت
 و ويتزهـا   پريچـارد،  ؛1994 ،4باسـو  و ديـك  ؛1983 ،3تيلـور  و كراسـبي ( شود مي بيشتر تغييري هر برابر در ها آنمقاومت 

 نشـان  تغييـر  برابـر  در بيشتري مقاومت احتمالاً دارند، برند به مثبتي احساسات كه بازيكناني مثال، براي ).1999 ،5واردها 
نقـش روابـط عمـومي و     .گيرنـد  مـي  قـرار  جـوايز،  ارزش يا بازي تجربه مانند خارجي، عوامل تأثير تحت كمتر و دهند مي

 ـ در نگـرش بـه   مؤثرعوامل ، از جمله ها و شراكت با ساير شركت ها ، كمپيني اجتماعي، شركت در رويدادهاها رسانه  د،برن
در نهايت بـا  ). 1402آقازاده و همكاران، (مد نظر طراحان قرار گيرد  ها راحي بازيعناصري مهم جهت ط عنوان بهتواند  مي

  :شود مي ي زير در نظر گرفته ها توجه به مباني نظري و مطالعات صورت گرفته در اين زمينه، فرضيه
 ارزش) b( و شـده  كدر بازيگوشي) a( تأثير باشد،) تر منفي( تر مثبت برند به كنندگان مصرف قبلي نگرش وقتي :7 فرضيه
  .يابد مي )افزايش( كاهش ها آن ارسال بازي رفتار بر جوايز شده درك

  
  

  
  هفتم در قالب گراففرضية . 7شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Park et al 
2. Day 
3. Crosby & Taylor 
4. Dick & Basu 
5. Pritchard, Havitz & Howard 

نگرش قبلي 
كنندگان به برند مصرف

Hypothesis 7a 
 
 

Hypothesis 7b

 دهبازيگوشي درك ش

 ارسال بازي

 ارزش درك شده جوايز



  
 

  736  حيدري هراتمه/هاي رفتاريبر برانگيختگي واكنشيروسيو يغاتيتبل يها يبازتأثير

 
 ارزش) b( و شـده  درك بازيگوشي) a( تأثير باشد،) تر منفي( تر مثبت برند به كنندگان مصرف قبلي نگرش وقتي :8فرضيه 

  .يابد مي )افزايش( كاهش ها آن اطلاعات شخصي گذاري راكاشت رفتار بر جوايز شده درك
 

  
  هشتم در قالب گراففرضية . 8شكل 

  

  
  )محقق ساخته( مدل مفهومي پژوهش .9شكل 

نگرش قبلي 
كنندگان به برند مصرف

Hypothesis 8a 
 
 

Hypothesis 8b 

 بازيگوشي درك شده

گذاري اطلاعات  اشتراك
 شخصي

 ارزش درك شده جوايز
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  پژوهشروش شناسي 
. دش ـ آوري جمع واقعي ويروسي بازاريابي كمپين يك با پس آزمونـ   آزمون روش پيش از استفاده با ها مطالعه داده در اين

 شد ايجاد) شود ن مجله، مشخصات مجله گزارش نميبه درخواست مسئولا( فرهنگي ماهنامه يك براي تبليغاتي بازي اين
افـرادي هسـتند كـه آدرس     كننـدگان  شـركت . شد انجام آن واقعي ويروسي بازاريابي كمپين طول در ها داده آوري جمع و

بيشـتر بـر    ،تاريخي، فعاليت ماهنامـه و محتـواي آن   لحاظ از. دهند مي هي تبليغاتي ارائها شنهاديپايميل خود را در مقابل 
برنـد  . شـود  را شامل ميو موضوعات مختلف فرهنگي مثل فيلم، تئاتر، موسيقي و نقد كتاب  تمركز دارد ونيزيتلوراديو و 

سـال   45تـا   30راد بين بيشتر خوانندگان اين مجله اف. نفوذ بسيار قوي در گسترش فرهنگ جامعه دارد ،مجله فوق الذكر
  .نيز دارند عاليهكه تحصيلات  است

 اول، گام در نظرسنجي، در شركت براي دهندگان پاسخ موافقت به مشروط: 1)پيش آزمون (ي ريگ اندازهمرحله قبل از 
 گيري اندازه براي. كردند دريافت برند ماهنامه به خود نگرش خصوص در خودمديريتي ةنام پرسش يك با ايميل يك ها آن

 421 از اسـتفاده شـد كـه در نهايـت    ) 2010مـازودر و كوسـتر،  ( اي گزينه هفت اي از مقياس سه گويه برند، اين به نگرش
  .دريافت شد پاسخ كننده شركت

 دريافت ديگري ايميل كنندگان شركت آزمون، پيش انجام از پس هفته يك : 2)پس آزمون(ي ريگ اندازهمرحله بعد از 
 در شـان  رفتاري يها دادهكه  دهند اجازه و كنند شركت ويروسي بازي تبليغاتي يك در بود شده خواسته ها آن از كه كردند
 كردنـد  كليـك  بـازي  لينـك  روي گيرندگان از درصد 6/55پاسخ،  در. دشو آوري جمع تحقيقاتي اهداف براي ،بازي طول

 يـك  بـا  واقعي، ويروسي بازاريابي كمپين اين در .كنند شركت كه در بازي كردند موافقت ها آناز  نفر 134 كه) نفر  234(
 فـيلم  و موسيقي ورزش، تئاتر، ادبيات، به مربوط هاي سؤال به پاسخ در را بازيكنان توانايي و مهارت بازي، طبيعي، محيط

 اگـر . دادنـد  مـي  پاسخ درستي به ها سؤال به بايد امتياز كسب براي كنندگان شركت بازي، از مرحله هر در. كشيد چالش به
 را) سـن  شـهر،  /كدپستي كشور، آدرس،( خود اطلاعات شخصي يا كنند ارسال بازي، به خود دوستان دعوت براي ايميلي

 تحقيق، بازي را يندافر پايان از قبل كننده شركت 46 كه آنجايي از. كنند كسب اضافي امتياز توانند مي بگذارند، اشتراك به
 35 تعـداد،  ايـن  از. كردنـد  بازي راي تبليغاتي ويروسي ها بازي كه شد دهنده پاسخ 88 مشتمل بر نهايي نمونه كردند، ترك
مشابه جامعه مـرتبط بـا برنـد ماهنامـه      ،واقع دربود كه  )M ،32/11  =SD=  5/33( سال 33 سني با ميانگين بانو درصد

 امتيـاز  كسـب  كـه  شـد  داده اطـلاع  نبازيكنا همه به و شد ارائه بالا و متوسط پايين، سطوح بازتاب عنوان به جوايز. ستا
 ،آوردنـد  دسـت  بـه  امتيـاز  100 كـه  كساني. كند مي )بالاتر سطح يعني( بهتر جوايز بردن براي شرايط واجد را ها آن بيشتر،

 25 امتيـاز  حـداقل  كـه  كسـاني . كننـد  شركت كشي قرعه در) بالا سطح( يك دستگاه آپارتمان شدن برنده براي توانند مي
 3خودكار اي نامه پرسش بازي، از بعد. كنند شركت) پايين سطح( موتورسيكلت يك شدن برنده براي توانند يم ،باشند داشته
 تـا  بود ها آناوج يا غرقگي  تجربه و جوايز ارزش از درك خصوص در يهاي سؤال حاوي كه شد ارائه كنندگان شركت براي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pre-measure 
2. Post-measure 
3. Self-Administrated Questionnaire 
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 يك در = α)91/0( لذت بردن عدب آلفاي كرونباخ .شود يريگ اندازه )محو در كار شدن( رهايي فكري و لذت عدب دو هر در

 يـك  در = α) 88/0() محو در كـار شـدن  ( عد رهايي فكريب و) 1994 ،1دسپاند و غني( گويه چهار با گزينه هفت مقياس
. شـد  يگيـر  انـدازه  مطالعـه  زمينه با متناسب )2004( ريگدون و متويك از شده اقتباس گويه سه ايي با گزينه هفت مقياس
 1 جـدول  در ساختارها. استفاده شد) 2015( 2لورن و لاپورت شاخص از گويه يك از جوايز، شده درك ارزش دريافت براي

 مقـادير  هـا  مقيـاس  ةهم. دارند پايايي و روايي ها مقياس كه دهد مي نشان يتأييد عاملي تحليل نتايج. است شده گزارش
 يهـا  آستانه از ترتيب به كه دهد مي نشان 07/0 از بالاتر را مركب ر پاياييو مقدا) AVE( شده استخراج واريانس ميانگين

 شـواهدي در ضـمن،  . اسـت  7/0 از بيشتر نيز كرونباخ آلفاي همچنين مقادير .است فراتر 06/0 و 05/0 نرمال و استاندارد
، )2 جـدول ( شده درك بازيگوشي از )محو در كار شدن( رهايي فكري و لذت ابعاد استثناي به ،ها سازه روايي واگرا بر مبني
 ).1981 ،3لاركر و فورنل( است فراتر ها سازه ساير با خود مشترك واريانس از ها سازه اكثر براي AVE زيرا ؛شد حاصل نيز

 اطلاعـات شخصـي   گـذاري  اشـتراك  و ارسـال بـازي   خصـوص  در رفتـاري  يها داده خوداظهاري، يها داده تكميل براي
 ارسـال  يهـا  ايميـل  تعداد كه شد آوري جمع داده پايگاه از ييها داده ،ارسال بازيدفعات  تعداد يرمتغ براي. دش آوري جمع
 .كند مي رديابي و شمارش را نشانامخاطب به كنندگان شركت توسط شده

 ها گيري اندازه .1 جدول

Item Wording  Loadings  α  CR  AVE سازه  

  بردن لذت  86/0  93/0  94/0  93/0  نيست هيجان انگيز /است انگيز هيجان
          92/0  نيست كننده سرگرم/ است كننده سرگرم

  اوج يا غرقگيبعد اول از         77/0  نيست جالب /است جالب
          93/0  نيست بخش لذت/ است بخش لذت

  رهايي فكري از واقعيت  84/0  94/0  86/0  94/0  كردم فراموش را چيز همه شدم بازي درگير آنقدر
  )محو در كار شدن(        92/0  هستم ديگري دنياي كنم احساس شد باعث بازي
  اوج يا غرقگيبعد دوم از         89/0  »كند مي دور چيز همه از را من« بازي اين انجام

  جوايز شده درك ارزش - - - -  نيست جذاب /است جذاب
    94/0  91/0  92/0  88/0  دارم دوست را] برند [ من
  برند به قبلي نگرش        96/0  هستم] برند [ قدردان من
          94/0  است دلپذير] برند [

 = α كرونباخ،  آلفاي= CR تركيبي،  اطمينان قابليت= AVE  134 شده، استخراج واريانس ميانگين  =N  

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ghani and Desphande 
2. Laporte and Laurent's 
3. Fornell & Larcker 
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  بستگي هم ماتريس .2 جدول

3  2  1  sd  متغيرها  ميانگين    
  1  شده درك بازيگوشي  66/3  77/0  1  -  -
  2  جوايز دهارزش درك ش  79/4  72/0  52/0**  1  -
  3  نگرش قبلي به برند  56/3  76/0  08/0  21/0  1

 *05/0 < P 134؛  =N 
  

 كننـدگان  شركتدرصد از  7/23همچنين .گذاشتند اشتراك به را خود اطلاعات شخصي درصد 5/44مطالعه،  اين در
 ـ دادهگان بـيش از يـك دعـوت انجـام     كنند شركتدرصد  11را ارسال كردند و تنها  ها نامه دعوت ي گـذار  اشـتراك  بـه . دان

گـذاري   گذاشـتن يـا عـدم اشـتراك     اشـتراك است كه تصميم براي به ) صفر و يك( باينري ريمتغيك  اطلاعات شخصي
بـازيكن چهـار مـورد     كـه   يهنگـام ي اطلاعـات شخصـي،   گـذار  اشـتراك  بـه متغير . كند را منعكس مي اطلاعات شخصي
بـراي   صـفر مقـدار   ،گيرد و اگر ناقص باشد مي 1مقدار  ،ر كندرا پ) شهر و سن/ آدرس، كشور، كد پستي ( مشخصات خود

  : دشاقدام  ترتيب دينب پژوهشي ها آزمون فرضيه برايدر نهايت . شود ميه گرفتدر نظر وي 
  آزمـون  ( از رگرسـيون پواسـون   ،جوايز در بازي ةشد دركشده و ارزش  بازيگوشي درك تأثيربررسي ميزان براي

 .شمارشي است ريمتغوابسته يك  ريمتغزيرا  ؛شود مي  فادهاست) 5و  2، 1ي ها فرضيه

 و اين شد ي ساز مدلاز طريق يك رگرسيون لجستيك  ،ينريباي اطلاعات شخصي متغير گذار اشتراك به براي
 .)6 و 4 ،3 يها فرضيه(شدند  در نظر گرفته نيب شيپ، متغير ريمتغدو 

 لي ـوتحل هيتجزاز طريق  ،ارسال بازيآن بر  هايرند و اثرتمايلات بازيگوشي و ارزش جوايز با نگرش قبلي به ب 
 ).7فرضيه (دست آمده است  به) حداقل مربعات معمولي( رگرسيون

  از رگرسيون  ،بازيگوشي و ارزش جوايز بر رفتار خصوصي هايتأثير بررسي برايبا توجه به نگرش قبلي به برند
  ).8فرضيه (شده است  لجستيك باينري استفاده

  ي پژوهشها يافته
زيـرا   ؛شـد   اسـتفاده از رگرسيون پواسـون   ،جوايز بر ارسال بازي ةشد شده و ارزش درك بازيگوشي درك تأثيربررسي  براي
 ونيرگرس ـ ليوتحل  هيتجزنتايج حاصل از  3جدول . )2011 ،1شوارتز و برگر( شمارشي است از نوع متغيرهاي ،وابسته ريمتغ

شـده و   متغيرهـاي بازيگوشـي درك   تـأثير ميزان . دهد مي كننده را گزارش تعديل متغيرهاي اصلي و هايپواسون براي اثر
 2Hو  1Hي ها هيفرض تأييداز آمد كه  دست بهدرصد  95با سطح اطمينان بيشتر از  ارسال بازيشده جوايز بر  ارزش درك
و  3تلـورانس ( 2خطـي  هـم  يهـا  رهآما. شود نمي تأييد 5H فرضيه ،نيست معنادار ها آناما چون اثر تعاملي  كند؛ حكايت مي

  .هستند قبول قابل ةمحدود در همگي) خطي ، هر دو آماره جهت تشخيص هم4واريانس تورم عوامل
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Berger and Schwartz 
2. Collinearity Statistics 
3. Tolerance 
4. Variance Inflation Factors 
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 هـاي تأثير و برند ي قبلي بهها نگرش با جوايز شده درك ارزش و شده درك بازيگوشي تعاملي تأثير رگرسيون تحليل

 نتـايج  3 جـدول . شـوند  مـي  محـور ـ   ميـانگين  هـا  داده تعديل، تحليل جامان از قبل. دهد مي نشان را ارسال بازي بر ها آن
 ،برنـد  قبلـي بـه   يهـا  نگـرش  كه دهد مي نشان رگرسيون نتايج .كند مي ارائه تعديل و اصلي اثر دو هر براي را رگرسيون

 و حمايـت  تأييـد  H7b بنابراين فرضـيه  ؛كند مي تعديل ارسال بازي رفتارهاي بر را جوايز شده درك ارزش اثر منفي طور به
امـا   ؛دارد كمتـري  اهميـت  برند دارند، به مثبتي نگرش قبلي بازيكناني كه براي جوايز شده درك ارزش رو، ينا از. شود مي

 رفتارهـاي  بـر  تـأثير  اي حاشـيه  طور به برند، به قبلي نسبت يها نگرش كه دهد مي نشان نتايج شده، درك بازيگوشي براي
  .شود نمي و پشتيباني تأييد H7aبنابراين فرضيه  ؛كند مي تعديل را ارسال بازي

 )ارسال بازي: وابسته متغير( پواسون رگرسيون .3 جدول

statistics  Collinearity  1  مدل  2  مدل    
Tolerance  VIF    متغيرهاي مستقل  

  PP شده درك بازيگوشي  51/0**  000/0  432/0**  000/0  21/1  72/0
  PVP ه جايز شده درك ارزش  32/0**  000/0  367/0**  000/0  26/1  69/0
  PBA نگرش قبلي به برند      547/0**  000/0  21/1  86/0
  NP ها امتياز تعداد  019/0  675/0  032/0  776/0  11/1  88/0

  PP × PVPاثر تعاملي   -121/0  354/0        
  كننده تعديل اثر            
    092/0  *178/0      PBA × PP  
    000/0  **339/0-      PBA × PVP  
      85/492    38/532  -2 log(likelihood) 
    000/0  **76/94  000/0  **32/48  Likelihood ratio test (χ2) 

      134    134  N 

 *10/0 < P 05/0** ؛ < P 

  
 ارزش و شـده  درك بازيگوشـي ) بـين  پـيش ( دو متغيـر مسـتقل   بـا  لجسـتيك،  رگرسيون مدل يك در باينري متغير

 نشـان  و اسـت  شـده  گـزارش  4 جـدول  در بـاينري  لجستيك رگرسيون برآورد مدل نتايج .شود مي هجوايز، ارائ شده درك
 ؛اسـت  معنـادار درصـد   95آماري با سـطح اطمينـان بـيش از     نظر از ،شده درك متغير بازيگوشي تأثيرضريب  كه دهد مي

 معنـادار  آمـاري  نظـر  تغير تعاملي ازجوايز و ضريب م شده درك ارزش ضريب متغير اما،. شود مي تأييد 3H بنابراين فرضيه
 ارزش و شـده  درك بازيگوشـي  تـأثير  ،كـه اشـاره شـد    همان طور. شوند نمي تأييد 6Hو  4H يها بنابراين فرضيه؛ نيست
بـود،   شـده  تعـديل  برنـد  ي قبلـي بـه  هـا  نگـرش  توسط كه گذاري اطلاعات شخصي اشتراك به رفتار بر ،جوايز شده درك
 ؛كند نمي پشتيباني H8b و H8a يها از فرضيه 4 جدول در باينري لجستيك رگرسيون يها دلم نتايج .شد وتحليل تجزيه
 بازيگوشـي  جوايز و شده درك ارزش ارتباط بر برند ي قبلي بهها نگرش از نظر آماري، از يمعنادارغير ةكنند تعديل اثر زيرا
  .آيد مي دست هگذاري اطلاعات شخصي ب اشتراك رفتارهاي شده با درك
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  )اطلاعات شخصي گذاري اشتراك: وابسته متغير( لجستيك رگرسيون .4 لجدو

  متغيرهاي مستقل  1    مدل  2    مدل
      

  PP شده درك بازيگوشي  438/0  129/0  64/7**  482/0  132/0  42/7**
  PVP جوايز شده درك ارزش  232/0  177/0  63/1  262/0  129/0  31/2
  PBA نگرش قبلي به برند        -078/0  141/0  152/0
  NP امتيازات تعداد  281/0  161/0  001/0  281/0  122/0  65/2

  PP × PVPاثر تعاملي   021/0  172/0        
  كننده تعديل اثر            
317/0  131/0  121/0        PBA × PP 
622/0  174/0  138/0        PBA × PVP 

    118/0      079/0  Cox and Snell 
2R 

  00/0  156/0      144/0  Nagelkerke 
2R

    134      134  N 
  * *

   0.05     P  

  و پيشنهادها گيري نتيجه
گويـد و   مـي  سري از دوستان خود كننده به يك مصرف. دهان، اثر تركيبي دارد به بازاريابي ويروسي برخلاف بازاريابي دهان

ي ويروسي، شور و اشتياقي است كه ها محرك اصلي اكثر فعاليت. يابد مي به تعدادي ديگر و اين حركت ادامه ها سپس آن
كنـد و بـدون نيـاز بـه تـلاش       مي مداوم، افراد بيشتري را آلوده طور بهكند و مانند ويروس  مي كننده به آن تحميل مصرف

دسـتگاه تلفـن همـراه     يكه رو شود مي اطلاق ييها يباز ةبه هم يليموبا يها يباز. يابد مي بيشتر در بازاريابي، گسترش
سرور تلفـن همـراه قـرار دارنـد و هـم       ايكه در پورتال  شوند مي يليبرخط موبا يها يشامل بازهم  نهايا. شوند مي انجام
با توجه بـه  « كه قدندمعت ،در گارتنر يقاتيارشد تحق انلگريتحل .ارنددانلود شده كه در خود دستگاه قرار د ليموبا يها يباز

 يهـا  يبـاز بيشـتر جمعيـت جهـاني،    كه  رود مي انتظار ،ياز بازارها و سهولت باز ياريهمراه در بس يها بودن تلفن ريفراگ
به  تواند مي بنابراين ؛»استفاده كنند ي كامپيوتري و كنسول بازيها از جمله بازي ،يسنت هاي بازيبا  سهيدر مقارا  يليموبا

حـال چنانچـه محتـواي تبليـغ در فراينـد       .)1400سيداميري و همكاران، ( شود ليكنندگان تبد غيتبل يراجذاب ب يپلتفرم
همچـون   ،ي اجتماعي برخطها در شبكه ،گهي يا دريافت جايزهآبازاريابي در قالب يك بازي در نظر گرفته شود و به قصد 

 از. شـود  مـي  وان بازهاي تبليغاتي ويروسي تعريففراگير شود؛ تحت عن دهان به دهان صورت بهو  منتشر شوديك ويروس 
تكامـل  . بـود ي تبليغـاتي ويروسـي   هـا  كنندگان در بـازي  بررسي اوليه از رفتارهاي مصرف ،حاضر ةمطالعرو، موضوع  ينا

 سـال  بزرگيي كه براي تشويق بازيكنان ها و محبوبيت بازي) ارتقا( ي ويروسي برخط براي اهداف تبليغاتي، ترفيعها بازي
نيـاز   هـا  ي رفتاري به ايـن بـازي  ها اند، به درك واكنش گذاري اطلاعات شخصي و اجتماعي خود طراحي شده ه اشتراكب

ي هـا  موقع براي ادبيات مربوط بـه بـازي   موضوع تحقيقاتي مناسب و به ،ي تبليغاتي ويروسيها بنابراين، بازي. دارندشديد 
مثبتي با رفتارهاي ارسال بـازي و   طور به ،است كه درك بازيگوشياين  پژوهشي كليدي ها يكي از يافته .استديجيتال 
، سطوح بـالاتري از لـذت و تمركـز را برانگيزنـد،     ها ي كه اگر بازيطور به ؛گذاري اطلاعات شخصي مرتبط است اشتراك
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اولـين   نعنـوا  بـه . گذاري اطلاعات شخصي و اجتماعي خود داشته باشند بازيكنان ممكن است تمايل بيشتري به اشتراك

كند، اين مطالعه مجموعه جديـدي   مي ي تبليغاتي ويروسي استفادهها اي كه از تئوري اوج يا غرقگي در زمينه بازي مطالعه
ي هـا  خاص، يافته طور به. كند مي پيشنهاد ،اوج يا غرقگي متكي است ةاز نتايج رفتاري را براي ساير تحقيقاتي كه بر نظري

افـراد بيشـتري را بـه    كـه  شناختي بيشتر تمايل دارند  وري روان ن با لذت دروني و غوطهدهد كه بازيكنا مي نشان پژوهش
مثبـت بـا    طـور  بـه درك ارزش جايزه نيـز  . خود به اشتراك بگذارند ةدرباربازي دعوت كنند و اطلاعات شخصي بيشتري 

رسـد كـه    مـي  يعني به نظـر  ؛اطلاعات شخصي مرتبط نيست گذاري اشتراك اگرچه با ؛رفتارهاي ارسال بازي مرتبط است
كنند، اما به احتمال زيـاد اطلاعـات    مي بيروني دارند با افراد بيشتري در مورد بازي ارتباط برقرار ةانگيزبازيكنان زماني كه 

 ةانگيـز همچنين حاكي از آن اسـت كـه بازيكنـاني كـه      ،نتايج اين مطالعه .گذارند شخصي خود را با برند به اشتراك نمي
شـده ارتبـاط مثبتـي بـا      در مقابـل، بازيگوشـي درك  . بسـيار نگـران هسـتند   حريم خصوصي  برايهمچنان  ،دبيروني دارن

و  »خـود را گـم كننـد   «تمايل دارند  1ور دهد كه بازيكنان كاملاً غوطه مي اطلاعات شخصي دارد و نشان گذاري اشتراك به
رسد احتمال بيشـتري دارد كـه    مي در نتيجه، به نظر). 2رمطابق با تعاريف فرا( تر خود را فراموش كنند ي آگاهانهها نگراني

  . اطلاعات شخصي را با برند به اشتراك بگذارند
. گـردد  برمـي ي دروني و بيروني با توجه به هر دو رفتـار  ها عدم وجود رابطه متقابل بين انگيزهبه جالب ديگر  ةنتيج
دهـد كـه    مـي  يـك متاآنـاليز قبلـي نشـان    . طالعـه باشـد  ي بيروني موجود در ايـن م ها تواند پيچيدگي پاداش مي دليل آن
مـثلاً  ( ي نمـادين هـا  امـا نشـانه   ؛)1999 و همكاران، دسي( كند مي عملكرد انگيزه دروني را تضعيف ،ي مشروطها پاداش

 سهمبه  ،شايستگي تأييدچنين . ممكن است بازيكنان را به شايستگي خود در طول بازي حساس كند) شده امتيازات كسب
، پـاداش نهـايي همچنـان بـر     براين علاوه). 1999 و همكاران، دسي( را افزايش دهد ها آندروني  ةانگيزممكن است خود 

شدن بر اساس شانس  اما در واقع برنده ؛كند مي يعني امتيازات كسب شده سطح پاداش بالقوه را تعيين( اساس شانس است
؛ لپـر، گـرين و   1999 و همكـاران،  دسـي ( گـذارد  نمـي  تأثيرروني ي دها بر انگيزه ،اي ي غيرمنتظرهها چنين پاداش). است

ويـژه بـه ايـن     به ؛همچنان مهم است ،ي بيروني مختلطها دروني و چنين پاداش ةانگيزبين  درك روابط. )1973، 3نيسبت
قبلي به برند،  يها شود كه نگرش مي در نهايت، دريافت. اند ي تبليغاتي ويروسي پيچيدهها اغلب در بازي ها دليل كه پاداش

قبلاً نگرش مثبـت بـه    ها آنبنابراين اگر . كند مي شده جوايز را بر رفتارهاي ارسال بازي بازيكنان تعديل ارزش درك تأثير
بـرعكس،  . كمتـري دارد  تـأثير بازي با ديگران،  گذاري اشتراك برند داشته باشند، ارزش جايزه، در مورد تمايل بازيكنان به

ايـن نقـش   . دهـد  مـي  به برند منفي باشد، سطوح پاداش بيروني رفتارهاي ارسال بـازي را افـزايش   ها آناگر نگرش قبلي 
ي هـا  كه صرف نظر از نگرش ابه اين معن ؛بر رفتار بازيكنان مشهود نيست ،بازيگوشي ادراك شده تأثيرتعديل كننده براي 

گـذاري اطلاعـات    اشـتراك  بـه و  فتارهاي ارسال بـازي را بر ر تأثيرتقريباً همان  ،به برند، بازيگوشي درك شده ها آنقبلي 
ي بـر رفتارهـاي   تـأثير هـيچ   ،ي قبلـي، ارزش درك شـده جـوايز   هـا  مشابه، صـرف نظـر از نگـرش    طور به. شخصي دارد

  . اطلاعات شخصي ندارد گذاري اشتراك به
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Fully Immersed Players 
2. Escapism 
3. Lepper, Greene & Nisbett 
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عوامـل   بـارة ارزشمندي دراطلاعات  ها يافته. شود مي در راستاي مطالعه حاضر، چندين مفهوم براي مديران پيشنهاد

. دهـد  مـي  ارائـه  )ارسـال بـازي و افشـاي اطلاعـات شخصـي     ( ي يك بازي تبليغـاتي ويروسـي  وجو جستمرتبط با نتايج 
دست آورند، بايد بيشتر بر عناصر طراحي بازي تمركز كنند تا  خواهند اطلاعات شخصي مشتريان را به مي يي كهها شركت
گـذاري اطلاعـات شخصـي داشـته      بر اشتراكتوجهي  شايان  تأثيرزش درك شده جوايز اركه رسد  زيرا به نظر نمي ؛جوايز
يعنـي عناصـر طراحـي     ؛ور شدن رواني بازيكنان را برانگيزد اي طراحي شوند كه غوطه گونه همچنين بايد به ها بازي. باشد

خواهند بازيكنان را تشـويق   مي كه ييها شركت). 2003 ،1جانسون و وايلز( بازي بايد وضعيت اوج يا غرقگي را بهينه كنند
گذاري جايزه تمركز كنند و جوايز بايد با سطوح  ارسال كنند، بايد هم روي طراحي بازي و هم بر جاي شان را كنند تا بازي

همچنـين   هـا  شـركت ). 1991 ،وارد و هيـل ( ارزش متفاوتي جهت سوگيري ارزيابي بازيكنان از جوايز بيشتر، ارائـه شـوند  
بنـدي   ي قبلي خود بـه برنـد تقسـيم   ها كنندگان را بر اساس نگرش راي تشويق نتايج رفتاري خاص، مصرفممكن است ب

كنـد، بنـابراين بـراي جلـب توجـه       مـي  ارزش درك شـده جـوايز را بـر ارسـال بـازي تعـديل       تأثيربه برند،   نگرش. كنند
با اين . كنند تأكيدبرندها بر ارزش جوايز خود تري به برند دارند، لازم است كه  ي قبلي منفيها كنندگاني كه نگرش مصرف

بندي ممكن است  رويكرد تقسيم اينآوردن اطلاعات شخصي كاربران هستند،  دست بهدنبال  عمدتاً به ها حال، اگر شركت
اي  نقش تعديل كننـده  ،گذاري اطلاعات شخصي گذاري بر رفتار اشتراكتأثيردر  ،ي قبلي به برندها نگرش. ضروري نباشد

  . كنند تأكيدتوانند بر عناصر طراحي بازي  مي ها بنابراين براي اين منظور، شركت ؛اردند
 غـات يتبل لپتانسي به ،يروسيو يابيو بازار يليموبا يها يباز ،يدرون باز غاتيتبل يها نهزمي درموجود  اتيادب يبررس
در حـال حاضـر   . وجـود دارد  برخط غاتيتبل يرادر حال حاضر ب يموانع اينكه با كند، مي تلفن همراه اشاره يها در دستگاه

 ،مـردم  تي ـاكثر اني ـدر م با كيفيت نترنتيبه ا يسو دسترس كياز . را جذب كند يتواند مخاطبان انبوه ينم سنتي غاتيتبل
دارد، تلفـن همـراه    طيكـه مح ـ  يو تحرك يرسدست يعني ؛وجود دارد نهيمانند هز يكه موانع ي، در حالچندان خوب نيست

 نيبنـابرا . تـر قـادر سـازد    به مخاطبان انبوه يابيدست يرا برا غاتيموانع غلبه كند و تبل نيبر ا كند كه را ايجاد مي يليپتانس
 غـات ياستفاده از تبل دنكر ياتيعمل يبرا ،تلفن همراه يو اپراتورها يدهندگان باز كنندگان، توسعه غيشود كه تبل مي هيتوص

 يغـات يتبل يباز. كنند يهمكار گريكديبا  مخاطبان انبوه نيبه ا يابيدست يايه از مزامنظور استفاد به ،تلفن همراه طيدر مح
سطح تعامل  شيافزا ليدل سازگار شود و به يروسيو يابيابزار بازار كيشدن به  ليتبد يتواند برا مي كيتاكت كي عنوان به
 جهـت انجـام   قيتشو .مثبت برند دارد يو تداعبرند  شتريب يادآوري يبرا ييبالا ليپتانس ،يتجار اميدر مقابل پ يباز كي

 ن،يهمچن ـ. كننـدگان اسـت   مصـرف  يبـرا  يليموبـا  غاتيتبل نهيغلبه بر هز يبرا يحل مهم راه ،ليموبا طيدر مح غاتيتبل
 يبـرا  غـات يتبل ةنيهزكنند كه در آن  جاديا يطيمح گريكدي يبا همكار توانند مي تلفن همراه يو اپراتورها كنندگان غيتبل

 جاديا يكنندگان برا غيو تبل ها يباز طراحانتلفن همراه با  يشود كه اپراتورها مي هيتوص نيبنابرا. باشد زيكننده ناچ مصرف
 كي ـامـا   كنـد؛  مـي تلفن همراه اشاره  يها يبه علاقه كاربران به باز زيادي هياول قاتيتحق .مشاركت كنند يطيمح نيچن

 ،همراه خـود  يها تلفن يرو ها آن يها يو باز ها يكاربران به باز يدسترس ييو چرا يبا تمركز بر چگونگ تر بزرگمطالعه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Johnson and Wiles 
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 يابي ـابـزار بازار  كي ـ عنـوان  بـه  غـات يتبل. است ازيمورد ن ها يباز يارتقا يرابهتر ب يرسان و اطلاع قيتحق نياثبات ا يبرا
 وارد بـازي كز كنـد كـه كـاربران را    تمر يپل ميگ يها يژگيو و ها يباز تيبر جذاب ديبا نيهمچن ،يا مطالعه نيچن يروسيو

  .دهد مي ادامه يو به باز كند مي

  منابع
بررسـي فراينـد و عوامـل مـؤثر بـر برندسـازي       ). 1402(محمدصادق  ،زارعو  محمدصالح ،تركستاني ؛محمد ،حقيقي ؛شمها  ،آقازاده

 . 53 -27، )15(1 ،مديريت بازرگاني. موردي مطالعه چند: در ايران ها استارتاپ

 تـال يجيد يمحتوا يابيعوامل مؤثر بازار ييشناسا). 1401( يپر ،ياحدو  نادر ،يريداميس ؛ژهيمن ،نسب يقيحق ؛مهيرح ،يفشم زمان
  . 601-573 ،)4(14 ،يبازرگان تيريمد. كيومتريبليب كرديرو: كننده با برند مصرف يرسازيبر درگ

ي ارتبــاطي و  هـا  هويـت اجتمـاعي، جاذبـه تأثيربررسـي ). 1400(سيداميري، نادر؛ جلالي، محمد؛ غمخـوار، سـاره و داوري، علـي 
  .654 – 633 ،)3(13 ،مديريت بازرگاني. بندي محصول بر وفاداري به برند دسته
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