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چکیده
فناوری بازی وارسازی در طول سال های اخیر موجب پیشرفت های زیادی، در زمینة توسعة کسب  و کار و جذب 
و درگیری مشتریان و مخاطبان سازمانی شده است. “بازی وارسازی به معنای استفاده از قابلیت ها و ویژگی های 
طراحی بازی، در زمینه هایی  غیر از بازی است که ذاتاً ربطی به بازی ندارند”، زمینه هایی همچون ترغیب مردم 
برای یادگیری، افزایش بازدید از یک سایت و یا فروش یک خدمت یا محصول جدید. بر اساس پیش بینی های به 
 عمل  آمده، بازی وارسازی در سال 2018، به بازاری به ارزش 5/5 بیلیون دلار دست می یابد. دلیل عملکرد بالای 

بازی وارسازی چیست؟ و چگونه بر مخاطبانش تأثیر می گذارد؟
در این نوشتار سعی شده است با استفاده از روش پژوهش اسنادی و بررسی منابع مختلف داخلی و خارجی 
موجود در حوزة بازی وارسازی، ابتدا به شناختی اجمالی از ریشة اصلی فناوری بازی وارسازی، یعنی بازی و 
مفاهیم مربوط به آن پرداخته شود. در ادامه پایه های روانشناسی بازی به  عنوان مبنای عملکرد بازی وارسازی برای 
اقناع مخاطبان بررسی و به این سؤال پاسخ داده می شود که بازی وارسازی چگونه بر مخاطبانش تأثیر می گذارد و 

آنها را وادار به کارهایی می کند که در حالت عادی انگیزه ای برای انجام آن ندارند. 
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مقدمه
بازی وارسازی یک روش مناسب برای پیشبرد کارها است زیرا بازیکن، کاری را که به  صورت بازی 
درآمده است با علاقه فراوان و با تمام مهارت خود انجام می دهد و برای انجام کار مورد نظر مثل 
بازی، بر انگیزة درونی خود تکیه  دارد. به  هر حال، ایجاد انگیزه در بازیکن فقط یکی از ویژگی هایی 
است که باعث موفقیت بازی می شود. بازی ها مانند یک مولد بالقوه عمل می کنند و همیشه در حال 
تکامل هستند. بازیکن ها تا زمانی که بازی برای آنها چالش ایجاد کند، بازی را ادامه خواهند داد؛ 
زیرا در بازی، بازیکن چالش ها و شکست های به وجود آمده را تحمل می کند، در حالی  که اگر در 
زمینه ای جز بازی باشد، شاید باعث ترک کار توسط بازیکن شود. این چالش بازی و کار برای کاربر 
جذاب تر و مفیدتر نیز هست. در حالی  که تماشای تلویزیون می تواند آرامش بخش باشد اما تماشای 
زیاد آن از جذابیت تلویزیون برای تماشاگر می کاهد و به سرعت باعث تخلیه منابع شخصی، مانند 

شادی و استقامت می شود.
به گفتة فوگ، یک فناوری متقاعدکننده ابزاری است که »یک محصول تعاملی آن را طراحی 
می کند تا نگرش ها و یا رفتار و یا هر دو را در افراد تغییر دهد تا خروجی مطلوب راحت تر حاصل 
شود«. در سیستم های بازی  وارسازی شده، به عنوان یک فناوری نوین جهت جذب، درگیری و اقناع 
مخاطبان، کاربر در یک فرایند گام به گام هدایت می شود؛ تا مجموعه ای از اهداف را انجام دهد. این 
اهداف ممکن است تنها برای طراحان سیستم معنی دار و قابل  دیدن باشد و کاربر به تفکرات پشت 
اهداف پی نبرد. در طراحی سیستم های بازی وارسازی، با استفاده از عناصر سرگرمی و بازی که 
برای همه ما جذاب و مفرح است، می توان مخاطب را در یک مسیر مشخص هدایت و در آن مسیر 
نگه داشت. حال آن مسیر می تواند تبدیل کردن مخاطب به یک مشتری دائم کسب  و کار مشخص 
 باشد و یا تبدیل مخاطب به یک فرد با سوگیری فکری مشخص در قبال یک موضوع مشخص باشد
برای کسب لذت  بازی را وسیله ای  بزرگسالان  از نظر هارلوک،   .)Invalid source specified(

می دانند. آنها به فعالیت های تفریحی به چشم یک تغییر از کار روزمرة خود نگاه می کنند. لذتی که از 
فعالیت  ساعت های فراغت خود کسب می کنند، بیشتر به خاطر آن است که می توانند آنچه را دوست 
دارند انجام دهند، نه آنچه را مجبورند. آنها ممکن است بخواهند چیزی را خلق کنند، به چیزی 
دست یابند که رضایت خاطر و لذت را برایشان فراهم آورد. به  این  ترتیب، آنچه در ساعت های 

فراغت خود انجام می دهند “ بازی” نامیده می شود. 
پژوهش حاضر با توجه به مطالب گفته  شده سعی کرده پایه های روانشناسی بازی و به تبع آن 
روانشناسی بازی وارسازی را بررسی کند و دلایل موفقیت های آن را، در عرصة کسب  و کارهای 

مختلف شناسایی کند. در همین راستا این نوشتار سعی کرده به سؤال های زیر پاسخ دهد.
y دلیل عملکرد بالای بازی وارسازی چیست؟
y عملکرد بازی وارسازی از نظر روانشناسی چگونه است؟
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روش‌پژوهش
پژوهش حاضر، با استفاده از روش پژوهش اسنادی، اهداف مورد نظر خود را دنبال کرده است. 
روش اسنادی، یعنی تحلیل آن دسته از اسنادی که شامل اطلاعات دربارة پدیده هایی است که قصد 
مطالعه آنها را داریم. روش اسنادی مستلزم جست وجوی توصیفی و تفسیری است )صادقی فسایی 
و عرفان منش، 1394(. روش های اسنادی در زمرة روش ها یا سنجه های غیر مزاحم و غیر واکنشی 
به شمار می آید، زیرا با مشکل جمع آوری اطلاعات مواجه نیستیم و اطلاعات از قبل موجود هستند. 
پژوهش اسنادی زمانی کاربرد دارد، که تحقیقی تاریخی در دست انجام باشد، یا آنکه تحقیق مرتبط 
با پدیده های موجود بوده و محقق درصدد شناسایی تحقیقات قبلی در مورد آن موضوع باشد و یا 
آنکه پژوهش، نیاز به استفاده از اسناد و مدارک داشته باشد و در اصطلاح بخواهیم در یک زمینة 
خاص، مأخذ یابی کنیم )ساروخانی، 1383: 256(. این پژوهش سعی کرده با بررسی جامع بیش از 
70 منبع داخلی و خارجی، به اهداف خود برسد و پاسخ مناسبی برای سؤال های پژوهش ارائه دهد.

تعریف‌مفاهیم
1.‌بازی

»واژه بازی، مجموعه ای از فعالیت های انسانی را پوشش می دهد که به گستردگی خود زندگی 
هم  بازی  حیوانات  چراکه  است،  انسان  زندگی  از  گسترده تر  واژه  این  پوشش  البته  انسان اند. 
می کنند«)Gulick, 1920(. تماشای رفتار گربه ها، خصوصاً بچه  گربه ها، به خوبی نشانگر نوعی 
تمایل خاص به بازی است. این رفتارها، نشان دهندة جنبة دیگر اهمیت بازی، به معنای آماده شدن 
برای رفتارهایی است که در زندگی مؤثر هستند. گربه ها بازی هایی را دنبال می کنند، که شباهت 
مشخصی با رفتارشان، هنگام مبارزه یا شکار دارند. این همانندی در بازی های انسان نیز دیده 
می شود و به نظر می رسد که بازی ها نوعی تمرین آمادگی برای روبه رو شدن با موقعیت های زندگی 

روزمره انسان باشند. )خداپرستی، 1388: 272(
بازی سرگرمی و تفریح است )Huizinga, Katie, & Eric, 2004; wright, 2007( و سرگرمی و 
تفریح، نخستین فناوری موجود برای یادگیری است. بازی ها به تبع فرهنگ های مختلف، متفاوت هستند؛ 
اما در کل می توان گفت فرهنگ ها سرشار از بازی اند، زیرا بازی کردن جزء جدایی ناپذیر فرهنگ است. 
حتی حیوانات هم از بازی کردن برای یاد دادن فنون زنده ماندن به توله هایشان استفاده می کنند. در 
حقیقت، برخی از بزرگ ترین عوامل رشد و تجربه های با ارزش انسان، ریشه در بازی کردن دارد. “بازی 
اغلب راه بهتری برای آموزش مفاهیم و مهارت ها نسبت به روش های مفهوم سازی است”. در دوران 
خردسالی، انجام یک سری بازی ها باعث تشویق رشد فیزیکی و ذهنی بچه ها می شود »بازی بلوک برای 
بچه ها منجر به یادگیری مواردی همچون: خواص فیزیکی اشیاء، هماهنگی دست و چشم، علت و معلول، 

)Osheim, 2013( .تداوم جسم و مفاهیم خاص مربوط به شکل و گرانش« می شود
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1‌.1.‌تفاوت‌بازی‌با‌سرگرمی
 )Game( و بازی )play( متأسفانه در زبان فارسی، کلمه مناسبی برای درک تفاوت بین سرگرمی
وجود ندارد. هر دو این کلمات در زبان فارسی، “ بازی” ترجمه می شوند. حال  آنکه، مفاهیم کاملًا 
متفاوتی دارند. به  صورت ساده تفاوت بین آنها را می توان در هدف داشتن یا هدف نداشتن دانست. 
بازی هدف دار، علاوه بر اینکه عنصر شادی و لذت بردن در آن نقش دارد، یک هدف دارد و آن 
بردن در بازی است. بازیگر در طول بازی می کوشد با رعایت قواعد بازی از دیگر بازیگران پیشی 
گیرد. حال  آنکه در مورد بازی بدون هدف )سرگرمی(، شرایط متفاوتی حکم فرماست. کودکان 
وقتی با عروسک هایشان در حال بازی کردن هستند، هیچ هدفی جز سرگرم شدن را دنبال نمی کنند. 
هر بازی هدف داری، طبق نیت و خواست بازیگر آن، قابل تبدیل به بازی بدون هدف است. برای 
درک بهتر مفهوم بازی هدف دار و درک تفاوت آن با سرگرمی، که پیش نیاز درک صحیح از مفهوم 

مورد نظر این بحث است، به تصویر زیر توجه کنید:

شکل‌1. تفاوت انواع بازی از نظر ارتباط با سیستم

 در ای��ن تصوی��ر، مح��ور افق��ی، ن��گاه کل نگ��ر و جزءنگ��ر ب��ه سیس��تم را بازگ��و می کن��د
)Deterding, Rilla , Lennart E, & Dan , 2011(. در یک س��وی این محور، ما به اجزای سیستم به  

صورت مجزا نگاه می کنیم و در س��وی دیگر، سیستم را به  صورت یک کل واحد در نظر می گیریم. 
اگر ما یک سیس��تم کامل را در نظر داش��ته باشیم که هدف آن سرگرمی باشد، آن سیستم را می توان 
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یک اسباب بازی دانست. وقتی سرگرمی در اجزای سیستم، دیده شود، طراحی مفرح و سرگرم کننده 
صورت گرفته است. مثال خوبی برای این موضوع، اسباب بازی های جدی هستند مانند جورچین ها. 
وقتی کل سیس��تم را به صورت یک بازی هدف دار ببینیم، به س��مت بازی های جدی می رویم. مثل 
بازی های شبیه س��ازی پ��رواز و وقتی اجزای سیس��تم را در قالب بازی ه��دف دار ببینیم، به مفهوم 
بازی وارس��ازی نزدیک ش��ده ایم. ذکر این نکته بسیار مهم اس��ت که فرق بین بازی و سرگرمی یک 
س��نجش نظری اس��ت و فقط در تئوری می توان آنها را جدا از هم فرض کرد. اما در عمل بازی و 
سیستم های بازی وارسازی شده می توانند منطبق بر رفتارها و نگرش های سرگرم کننده و یا بالعکس 

باشند. )فریمانی، 1392(

1‌.2.‌ویژگی‌بازی‌ها
هویزینگا یکی از اولین اشخاصی است، که فرضیه را با موضوع “ فرهنگ از بازی مشتق شده است 
و همچنین استرس عملکرد فرهنگی از بازی مشتق شده است” مطرح کرده، او پنج ویژگی را برای 

بازی برشمرده است:
y  بازی یک فعالیت آزادانه است؛ درنتیجه اگر کسی را مجبور به بازی کردن کنیم، در واقع این

بازی نیست و عملی که انجام می دهد را نمی توان بازی نام نهاد؛
y بازی جدای از زندگی روزمره ما است؛
y بازی وابستگی خاصی به دنیای واقعی ما ندارد؛
y  عملکرد بازی بر اساس قوانین مشخص و ثابت است، که داخل مرزهای زمانی و مکانی خاصی

عمل می کند؛
y  از را  دهند و خود  تشکیل  محرمانه  و  نهان  به  صورت  را  دارند گروه هایی  تمایل  بازیکنان 

)Huizinga J. , 2013( .گروه های دیگر جدا سازند
این ویژگی ها که توجه تحقیق ها و اجلاس های زیادی را به خود جلب کرده، به  طور کلی 
مختص انجام دادن بازی و تا حدودی بازی های ویدئویی است. بعضی از این ایده ها، شاید متناسب 
با زمینه بازی های ویدئویی نباشد. برای  مثال، در بازی جهان وارکرفت )world of warcraft(، شاید 
کاربر به دلیل فشارهایی که از طرف هم تیم ها یا اعضای تیم های دیگر بر او وارد می شود، این آزادی 
را نداشته باشد که هر وقت بخواهد بازی را ترک کند. علاوه بر این، گاهی اوقات سیستم های 
آیتم های مجازی مانند  بیرونی می دهد، درست  پاداش های  به مخاطب  بازی  ادامة  برای   پاداش 
)Virtual Goods( هنگامی  که کاربر خسته شده و علاقه ای به انجام کار خود ندارد. بازی های تحت 

وب و بازی های موجود در فیس بوک، بازی هایی هستند که تقریباً مرزهای زمانی و مکانی آنها 
کم رنگ و محو شده است، به  طوری  که کاربران آنها می توانند در هر زمانی که بخواهند بازی کنند، 

)Wang & Sun, 2011( .حتی زمانی که مشغول کار در دفتر خود هستند
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1‌.3.‌دسته‌بندی‌های‌مختلف‌بازی‌بر‌اساس‌ویژگی‌های‌آن
در کتاب انسان، سرگرمی و بازی، که کایلیوس آن را نوشته، چهار ویژگی برای دسته بندی بازی ها 

ارائه  شده است:
نخست؛ “آگون” )Agon( یا رقابت، که مختص ورزش ها و بازی هایی است که چند بازیکن دارند. 
بازی های دارای عنصر رقابت، در بسیاری از جوامع در حال گسترش هستند؛ زیرا نمونة بسیار مناسبی 
برای آموزش، نظم و انضباط، پشتکار و دیگر ویژگی های مثبت است. سیستم پاداش، ساز و کاری را 
ارائه می دهد که به  وسیله آن بتوان بین دو کاربر به راحتی مقایسه انجام داد؛ مانند ساز و کار امتیازدهی 

و پاداش های مجازی. بدین گونه می توان ویژگی رقابت را به انواع بازی های مختلف وارد کرد.
دوم؛ “آلیا” )Alea( یا شانس، بدین معنی که بازیکن هیچ کنترلی بر خروجی بازی ندارد. شانس 
خواص تقویت شده توسط رقابت را کم رنگ می کند. بر خلاف هویزینگا، کایلیوس توجه زیادی 

به شانس در بازی دارد. جذابیت شانس خود یک المان بسیار مهم در سیستم پاداش است.
سومین نوع، “میمیکری” )Mimicry( تقلید یا شبیه سازی، اشاره به ایجاد یک باور تخیلی دارد که 

در آن بازیکن شخصیت های خیالی برای خود تصور می کند.
چهارمین نوع، “آیلینکس” )Ilinx( یا سرگیجه اشاره به این دارد که بازیکن به  طور موقت، کنترل 
فیزیکی و روانی خود را از دست می دهد. برای مثال حرکات ناخواستة ناشی از ترس به وجود 

)Caillois & Barash, 1961( .آمده از سوار شدن قطار هوایی
این نوع بازی ها با هم هیچ ناسازگاری ندارند. در بیشتر ورزش ها، رقابت و شانس در کنار هم 
بر  را  بازی  این دسته بندی، می توان  بر  رفته اند. علاوه  کار  به  کاربر  در  لذت  ایجاد حس  برای 
 اساس هدف طراحی و ساخت آن نیز دسته بندی کرد. بر اساس این تقسیم بندی، بازی های پایدیا
و  برنامه ریزی شده  )بازی های   )Ludus( لودوس  و  هدفمند(  غیر  و  فی البداهه  )بازی   )paidia(

هدفمند( هستند. مثلًا بازی ویدئویی “ سیمز” بیشتر یک بازی غیر هدفمند و بازی “ ستاره هنری” 
)Sutton-Smith, 2009( .یک بازی هدفمند است

سالین زیمرمن )2004( ابعاد مختلف بازی را در سه دسته بازی کردن، فعالیت های مضحک و 
خنده آور و بازی های صرفاً سرگرم کننده طبقه بندی کرده اند. دسته اول، تنها مختص بازی ها است 
و نشان می دهد که هدف از طراحی یک بازی موفق، ایجاد سرگرمی و فعالیت هدف دار است، که 
با استفاده از رابطة بین فعالیت های بازیکن و نتایج و خروجی های قابل تشخیص از بازی، که کاملًا 
توسط بازیکن درک می شود، و به  هم  پیوسته )بتوان آن تجربیات را برای بازی های بعدی نیز به کار 

)Salen & Zimmerman, 2004( .عمل می کند )برد

2.‌بازی‌رایانه‌ای

بازی های رایانه ای امروزه به گستره ای از بازی های ویدئویی و غیر ویدئویی )در آنها تصاویر 
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ویدئویی استفاده نمی شود(، گفته می شود که دارای این ویژگی ها هستند:
y مبارزه و درگیری، در برابر یک دشمن و یا یک موقعیت خاص؛
y  قوانین، برای مشخص کردن اینکه چه  کارهایی باید و چه  کارهایی نباید در چه زمان هایی انجام

شوند؛

y قدرت ها و قابلیت ها، همچون مهارت ها، استراتژی ها و یا شانس؛
y .یک ارزش، مثل بردن یا باختن، بالاترین امتیاز، یا سریع ترین زمان انجام

بیشتر بازی های ویدئویی، بازی هایی هستند، که در آنها کاربر در مقابل یک دشمن که رایانه هدایت و کنترل 
می کند، قرار گرفته است. با توجه به  سرعت بالای محاسبات کنسول بازی، بیشتر بازی ها به گونه ای طراحی 
می شوند، که نیاز فرد به تصمیم گیری سریع و درست در زمان کم را افزایش دهند )کریمی، 1392: 10(. 

میهالی سیژنت، روانشناس مشهور، در خصوص جذابیت بالای بازی های رایانه ای معتقد است: 
این اتفاق وقتی رخ می دهد که یک تعادل کامل میان استرس و پاداش وجود داشته باشد. اگر وظیفه ای که 
به شما محول شده بسیار دشوار باشد و موفق نشوید، آن گاه احساسات شما در یک  جهت شکل می گیرند: 
عصبانیت، پرخاشگری، آشفتگی و خستگی. اگر وظیفه بسیار آسان باشد آن گاه احساساتی مانند کسل شدن 
شکل گرفته و علاقه تان نسبت به آن کم شده و اصطلاحاً حوصله تان سر می رود. وقتی موفقیت و دشواری 

متعادل باشد آن گاه به شدت جذب خواهید شد. )سلیمی و مظلومی فر، 1393(

گوشی های همراه به عنوان یک فناوری قابل حمل، اجازة ارتباط همیشگی را نه تنها با شبکه های اجتماعی 
بلکه با بازی های تلفن همراه نیز به کاربران می دهد. برای  مثال می توان گفت: بر اساس گزارش برایان 
چن از واحد فروش برنامه های اپل 65 درصد از 2 بیلیون برنامه های دانلود شده، بازی هستند. این برابر با 
 Brian( درآمد بیش از 175 هزار دلار در روز از ماه مارس 2012 از طریق فروش این نوع برنامه ها است
X, 2011(. مردم به خاطر هیجان و تجربة ضرب  و شتم و کشتار، بازی مانند هالو5 )Halo5( یا اسکایریم 

)Skyrim( را انتخاب نمی کنند، بلکه برای تجربه ای است که هر بازی به آنها می دهد: مانند افزایش 

آدرنالین در بدن، ماجراجویی و کنجکاوی و یا ایجاد یک چالش ذهنی )Nicole, 2004(. بازی چنان تجربه 
عمیق و جالبی را به کاربر انتقال می دهد، که توجه میلیون ها نفر را به خود جلب می کند، در آمریکا بیش 

)Kuchera, 2007( .از 63 درصد از مردم علاقه مند به این بازی ها هستند
قواعد بازی از دنیای واقعی جدا است و این یک امر را مسلم می سازد که دنیای بازی ها با 
زندگی روزمرة ما تفاوت دارد. بازی ها در بعضی موارد سعی در شبیه سازی دنیای واقعی دارند، 
حتی گاهی آن را تغییر می دهند یا تخریب نیز می کنند. بازی با تجزیه و تغییر واقعیت، باعث تغییر 
در نحوة زندگی بازیکنان در بازی می شوند. بازی به  طور کلی، مفهوم ساده ای است که بر اساس 
مجموعه قوانین خاص بازی عمل می کند. این قوانین نحوه انجام رفتار درست را، با استفاده از 
بازخورد اعمال شکست  خورده یا موفقیت آمیز قبلی، به بازیکن نشان می دهد. »یک طراحی درست 
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بازی در اصل، یک سری حلقه بازخورد کوتاه مدت است که ارزیابی های کوچک و پی درپی را به 
بازیکن ارائه می دهد« )Corbet, 2010(. برخلاف بسیاری از سیستم های یادگیری سازمانی، بازی 
یادگیری را با لذت و سرگرمی همراه می کند و به کاربر اجازة خطا و اشتباه را می دهد )اساساً کاربر 
در انجام اشتباه آزاد است( )Aaron M, 2011(. بازی کاربرد خود را دارد زیرا بازیکن از شکست 
نمی ترسد. در بازی، حتی مرگ نیز، شکست جزئی در یک دوره از بازی است. در بازی، شکست بارها و 
بارها فرصت هایی را برای بهبود و اصلاح رفتار به کاربر می دهد. این هیچ خطری برای لذت بردن بازیکن 
از بازی و انگیزه او ندارد. این مزیت، یعنی پایین بودن خطر شکست، یادگیری بازیکن را از یک دورة 

 )Yefeng, Todorka , & Tatsuo , 2011( .کوتاه مدت به یک تلاش طولانی مدت تغییر می دهد
افزایش مشارکت بازیکن در بازی، نشان دهندة علاقه زیاد مردم به برنامه های بازی وارسازی 
شده است. امروزه افراد دریافته اند که فعالیت های لازم برای زندگی عادی و روزمرة آنها فاقد 
چالش، تحریک و انگیزه لازم است. همین باعث شده مردم، بدون آنکه بدانند این بازی متناسب با 
آنان است یا نه، روز به روز بیشتر به بازی کردن و بازی های مختلف روی  آورند. توانایی در متوقف 
کردن بازی در زمان دلخواه و شروع مجدد آن از یک  طرف و انجام بازی به  صورت گروهی و چند 

)Osheim, 2013( .نفره از طرف دیگر، باعث جذب طیف جمعیتی جدیدی به بازی ها شده است

3.‌بازی‌وارسازی
امروزه، با ورود و توسعه فناوری بازی وارسازی، مرز بین بازی و فعالیت های جدی بیش  از پیش 
کمرنگ شده است. همان  طور که شاهد هستیم، علاقه به استفاده از بازی وارسازی روز به روز در 

زمینه های مختلف همچون:

y کسب  و کار
)Amy Jo, 2009; Huotari & Hamari, 2012; Bittner & Schipper, 2014; Cechanowicz, Gutwin, 

Brownell, & Goodfellow, 2013; Terlutter & Capella, 2013; Hamari & Koivisto, 2015; 

)کریمی و صلواتیان ، 1395

y آموزش
(Arnab, et al., 2015; Denny, 2013; Farzan & Brusilovsky, 2011; Christy & Fox, 2014) 

y سلامت
)Johnson, et al., 2016; Jones, Gregory , & Heidi , 2014; Hamari, 2017(

y رسانه
)salavatian & karimi, 2018; 1396 ،صلواتیان و کریمی(

اصطلاح  برای  تعریف  چندین  اخیر،  سال  چندین  در  است.  افزایش  یافته  زمینه ها  سایر  و 
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از  “استفاده  را  بازی وارسازی   )2011( همکارانش  و  دتردینگ  است.  ارائه  شده  بازی وارسازی 
به  دیدگاه طراح  از  نیز   )2014( ورباخ  می کنند.  تعریف  بازی”  غیر  زمینه های  در  بازی  عناصر 
فناوری بازی وارسازی می نگرد و بازی وارسازی را روشی برای شبیه کردن هرچه بیشتر کارها به 
بازی می داند. هاماری )2012( نیز از دیدگاه سرویس های کسب  و کار بازی وارسازی را “روند 
ارتقای سرویس های مختلف با استفاده از بازی وارسازی جهت افزایش ارزش افزودة تولیدی توسط 
کاربران” تعریف می کند. )Huotari & Hamari, 2012(. بر اساس تعریف فوق، بازی وارسازی تنها 
 طراحی یک بازی نیست، بلکه راه  حلی برای گره های به وجود آمده در زمینه های مختلف است
)Blohm & Leimeister, 2013(. بازی وارسازی راهبردی است که قابلیت، فن و تئوری های بازی 

را در زمینه هایی به کار می برد که عموماً و در حالت عادی ربط خاصی به بازی و عملکردی شبیه 
آن ندارد )Osheim, 2013(. بازی وارسازی به  طورکلی دربارة راه های تزریق عناصر سرگرمی و 
بازی در دیگر فعالیت های معمول زندگی، با استفاده از فن های بازی برای افزایش درگیری، انگیزه 
در کارکنان و مدیریت آنها برای رسیدن به اهداف مورد نظر است. بازیکنان هنگام بازی کردن 
رفتارهای مشخصی مانند درگیری، تعامل، اعتیاد به بازی، رقابت، همکاری، آگاهی، یادگیری و ... 

)Dorling & McCaffery, 2012( .از خود نشان می دهند
 .)Leimeister, 2012( بازی وارسازی شامل طراحی سرویس های “ بازی سازی شده” نیز هست
این سیستم ها از یک هسته تشکیل  شده اند که محصول، سرویس یا یک سیستم اطلاعاتی را پیشنهاد 
می کند و مبتنی بر فناوری اطلاعات است. هدف خاصی که ارائه دهندگان هسته تعریف می کنند، 
نقطة شروع برای طراحی چنین سیستم هایی است برای مثال ارائه دهندگان باید اعلام کنند که آرزو 
دارند برنامة پیشنهادی آنها بر شناخت تاریخی یا تحلیلی کاربر در آینده، اثری مثبت داشته باشد. 
پس  از آن، این اهداف به زبان عناصر بازی، ترجمه می شود و به “ سرویس بهبود دهنده توسط 
بازی وارسازی” تبدیل می شود. و با ساختن موقعیتی بازی مانند، سرویس قادر خواهد بود کاربران 
خود را به استفاده از هستة پیشنهادی تشویق کند )Huotari & Hamari, 2012(. و در نتیجه مصرف 

)Blohm & Leimeister, 2013( .محصول را توسعه دهد

3‌.1.‌تاریخچه‌بازی‌وارسازی
اگر ما معتقد به گفته ای باشیم که تمام تحلیلگران مشهور آمریکا بر سر آن متفق القول هستند، باید 
بپذیریم که هیچ  چیز به  اندازة سه مقوله تلفن همراه، رسانه های اجتماعی و بازی وارسازی زندگی ما 
را تحت تأثیر قرار نداده اند. بر اساس گفته های اخیر این کارشناسان، بازی وارسازی در آینده بیشترین 
تأثیر را بر زندگی ما دارد: »بازی وارسازی پروژه ای است که در سال 2016 بازاری به ارزش 1/6 
بیلیون دلار را به خود اختصاص خواهد داد« )Fuchs, Sonia , Ruffino, & Niklas , 2014(. حتی 
برسد  2018 سال  در  دلار  بیلیون   5/5 به  رقم  این  که  کرده اند  پیش بینی  دیگر  منابع  از   بعضی 



44

3 
ارة

شم
 / 

هم
ت و ن

یس
ل ب

سا
 /

)Palmer, Lunceford, & Patton, 2012(. طبق تجزیه  و تحلیل و بررسی های مؤسسة گارتنر، در 

سال 2015 بیش از 50 درصد سازمان های نوآور از فناوری بازی وارسازی استفاده خواهند کرد 
)Goasduff & Christy 2011(. صرف  نظر از اینکه آیا بازی وارسازی تغییرات کمی را به همراه 

دارد یا باعث تغییرات بزرگی در جهان خواهد شد، می توانیم بگوییم که بازی وارسازی شعاری 
است که باعث ایجاد نگرانی ها و امیدواری های زیادی در میان صاحبان کسب  و کار نسبت به آینده 
شده است )Fuchs, 2013(. این تحول و نفوذ در جامعه به  وسیلة روش ها، استعاره ها، ارزش ها و 
صفات بازی در سال 2002 به نام “ بازی وارسازی” اسم گذاری شد )Marczewski, 2013(. از آن 
زمان طرفداران زیادی در میان شرکت ها و روابط عمومی های مختلف پیدا کرد و روز به روز به جذابیت آن برای 
صاحبان کسب  و کار افزوده شد، همچنین تلاش هایی برای تشخیص تمایزات بین بازی و سرگرمی که پیش 
 )Caillois & Barash, Man, play, and games, 1961( .از این لودوس و پایدیا خوانده می شدند، نیز انجام شد
سیاستمدار آمریکایی ال گور در مورد اهمیت بازی وارسازی و تأثیراتی که این فناوری می تواند بر 
زندگی آدم ها داشته باشد، در هشتمین جشنواره سالانه “ بازی برای تغییر” در ژوئن سال 2013 
اعلام کرد: “ بازی یک نرُم جدید است” بر اساس فرض دموکراسی هرکسی این حق را دارد که 

)Fuchs, Sonia , Ruffino, & Niklas , 2014( .بازی کند
سال 2002، گفته می شود سالی است که بازی وارسازی اختراع شد و در اوایل این دهه، کم کم 
بازی وارسازی در حال تبدیل شدن به یک شعار بود. در این زمان، محققان زیادی همچون دیکسون، خالد، 
و نیک )2011( شل )2010( ریلهاک )2013( و دیگران به ابعاد مختلف و جذاب بازی وارسازی توجه 
کردند. بعضی از آنها، ابعاد طراحی را بررسی کرده اند و بعضی دیگر هم ابعاد روانشناسی آن را مد نظر 
قرار داده اند. این، برای سباستین دتردینگ و همکارانش نشان می دهد، برنامه های کاربردی بازی وارسازی 
شده، باعث ایجاد یک دیدگاه متفاوت شده است. پدیده بازی وارسازی، مکملی برای پدیده سرگرم سازی 
است. آنها تعریف بازی وارسازی را عبارت از “ استفاده از عناصر طراحی بازی در زمینه های غیر از بازی” 

)Zichermann & Cunningham, 2011( .می دانند
همة تعریف هایی که از سال 2002، برای بازی وارسازی ارائه شده، بر اساس ایده و نظری است 
که اساس آن را رایانه های دیجیتال و بازی های مخصوص این رایانه ها تشکیل می دهند. با این  حال 
دورة ما قبل دیجیتال شدن بازی وارسازی، خیلی قبل تر از رایانه های دیجیتال محبوب بوده است. 
دهه ها قبل از اینکه رایانه های قابل برنامه ریزی، مانند زد Z3( 3( و اینیاک )ENIAC( معرفی شوند، 
نشانه هایی از بازی وارسازی و تبدیل کار به یک حالت سرگرم کننده را، در آثار نویسنده ای مانند 
پاملا لیندون تراورس می توان دید. برای مثال می توان به شعری از تراورس در سری فیلم کمپانی 

دیزنی، در سال 1934، اشاره کرد که بر اساس داستان های این نویسنده ساخته شده است.
y )in ev’ry job that must be done( در هر کاری که باید انجام شود
y )There is an element of fun( یک عنصر سرگرم کننده وجود دارد
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y )You find the fun, and snap( عنصر سرگرمی را پیدا کن، و به کار بگیر
y )Fuchs, Sonia , Ruffino, & Niklas , 2014). (The Jobs a game( این کار یک بازی است

)MDA3‌.2.‌ساختار‌بازی‌وارسازی‌)بر‌اساس‌چارچوب‌

در قسمت ساختار بازی های رایانه ای، چارچوب ام دی ای معرفی شد، که شامل سه سطح دینامیک، 
مکانیک و زیبایی شناسی است. این چارچوب ساختار بازی های رایانه ای را دتردینگ معرفی کرده 
است و آن را برای تفکر سیستمی دربارة ساختار بازی ها و به  کارگیری آنها خارج از بازی ها 
بازطراحی  بازی وارسازی مورد تجدید نظر و  این چارچوب را ورباخ، در زمینة  مفید می داند. 
قرار داده است. ورباخ که جزء اولین افراد متخصص در این حوزه است، تغییرات ملموسی را 
در این چارچوب اعمال کرد. او به جای زیبایی شناسی بازی از واژه اجزای بازی استفاده کرده و 
معتقد است که زیبایی شناسی بازی، کل بازی و اجزای بازی را در بر می گیرد و خود جزء اجزای 
برای  اجزای داخلی خود است. ورباخ  بیرونی  نمود  نمی آید؛ یک کل است که  به  حساب  آن 
بازی وارسازی سه سطح در نظر گرفته که شامل دینامیک، قابلیت و اجزای بازی است. این سه 
سطح هر کدام دارای زیرمجموعه های گسترده ای هستند )شکل  2(. این سه سطح خود در یک کل 
 بزرگ تر به نام زیبایی شناسی قرار می گیرند که قرار است تجربه را برای بازیکن به وجود آورد.

)Kadison, 2015جمشیدی و یاوری 1392 ؛(

تصویر‌2.‌چارچوب ام دی ای ورباخ برای بازی وارسازی
)Werbach & Hunter, 2012( :منبع

الف.‌بنیان‌های‌بازی
بنیان ها، جنبه های کلی و مفهومی مورد توجه در بازی یا سیستم های بازی وارسازی شده است و 
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می توان آنها را به دستور زبان یا قوانین پنهان تشبیه کرد. اما برخی، به  جای بنیان های بازی از عنوان 
تفکر بازی سازی نام برده اند، که البته مفهومی کلی تر است و لزوم تفکر طراحان بازی را، برای 

پیاده سازی بستر بازی وارسازی شده مطرح می کند. )جمشیدی و یاوری، 1392(

ب.‌قابلیت‌های‌بازی‌
مفرح،  را  آن  که  جنبه ای  یعنی  می سازند.  را  بازی  روند  که  هستند  قواعدی  بازی،  قابلیت های 
چالش برانگیز، راضی کننده و انگیزاننده می کند. این احساسات در اثر نیازهای انسانی و روش های 

انگیزشی ایجاد می شود که بنیان های بازی نامیده می شوند. )فریمانی، 1392(

ج.‌اجزای‌بازی
منظور از اجزای بازی، قسمت های تشکیل دهندة بازی نیست، بلکه عناصر قابل  لمس در بازی 
یا بسترهای بازی وارسازی شده مانند امتیازات، سطح بندی، نشان ها، جدول امتیازات، بازخورد، 
مأموریت، شانس و ... است. این تعریف را غالباً تحت عنوان محرک های بازی دسته بندی می کنند 
)Zichermann & Cunningham, 2011(؛ اما بعضی هم آن را به  صورت مجزا دسته بندی می کنند. 

ورباخ یکی از افرادی است، که عنصرهای بازی را جعبه ابزاری، برای بازی وارسازی می داند و آن 
را با عنوان عناصر بازی از محرک ها متمایز می کند. وی معتقد است سه مورد از این عناصر را، به 
سبب فراگیری و اهمیت آنها در بازی وارسازی، می توان از بقیه مجزا کرد. امتیاز، نشان و تابلوی 
امتیازات )جدول رده بندی( که به  طور مخفف این سه را پی بی ال )PBL( می خواند و در بسیاری 
از بسترهای بازی وارسازی شده از آنها استفاده  شده است. وی معتقد است به  کارگیری این عناصر 
همواره اثربخش نیست. و برای پیاده سازی بازی وارسازی، باید انتخاب های هدفمند و معنی داری 

)Herzig, Ameling, & Schill, 2012( .داشته باشیم

4.‌روانشناسی‌در‌بازی‌وارسازی
استفاده از روانشناسی در بازی وارسازی، ضرورت انکارناپذیری است و تأثیر بسزایی در پیاده سازی 
صحیح بازی وارسازی دارد. روانشناسی از دو جنبه حائز اهمیت است، جنبة نخست، ایجاد انگیزه 
است. انگیزه های برانگیخته  شده ممکن است باعث شود شما کارهایی را انجام دهید که حتی 
علتش را ندانید، یا حتی دور از عقل باشد، اما اگر انگیزه داشته باشید، انجام می دهید. کوین ورباخ 
معتقد است توجه به نکات انگیزشی و ضد انگیزشی، تأثیر مثبتی در انتخاب قابلیت های مناسب 
بازی وارسازی دارد. جنبة دیگر رفتارشناسی است. رفتارشناسی بررسی کُنش ها و واکنش های انسان 
است و به  بیان  دیگر به مطالعة آنچه انسان دریافت می کند و پاسخی که به آن می دهد می پردازد 
)Werbach & Hunter, 2012(. ورباخ در ادامه، به تئوری اقتصاد رفتاری می پردازد که خود ترکیبی 
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از اقتصاد و روانشناسی است. اقتصاد رفتاری، تئوری های خود را بر اساس رفتارهای واقعی بنا 
می نهد و معتقد است همواره مردم تصمیم درست را نمی گیرند. وی معتقد است بازی وارسازی 
به تئوری های اقتصاد رفتاری بیشتر از تئوری های اقتصادی سنتّی توجه دارد. در ادامه به بررسی 

بازی وارسازی از منظر روانشناسی و رفتاری خواهیم پرداخت. )جمشیدی و یاوری، 1392(

4‌.1.‌پایه‌های‌اجتماعی‌و‌روانشناسی‌بازی‌وارسازی
محققان علوم اعصاب دریافته اند، بازی های ویدئویی باعث آزاد شدن مقادیر زیادی دوپامین در مغز انسان 
می شود )Koepp, et al., 1998(. دوپامین باعث افزایش یادگیری، تقویت رفتارهای خاص و افزایش 
تمرکز می شود. به  علاوه، یافته ها نشان می دهد با افزایش انگیزش در افراد به  وسیلة پاداش دادن، مقدار 
دوپامین ترشح شده در مغز افزایش می یابد )Berridge & Robinson, 1998(. و افرادی که پاداشی را 
بابت فعالیت خاصی دریافت می کنند، سعی در تکرار آن دارند؛ این در حالی است که هیچ عامل 
عینی برای ایجاد این تأثیرهای خوشایند در متغیر نیاز نیست، به عبارت دیگر دریافت کنندگان، 
لزوماً تجربه های واقعی تر را دوست ندارند؛ دوپامین، زمان پاداش دادن در مغز پاداش گیرنده آزاد 
می شود. این پاداش می تواند داخلی یا خارجی باشد. برای مثال، پول، کالا، ترفیع درجه، یا مجازات 
را می توان پاداش خارجی و احساسات مثبت، تقویت نقاط قوت فردی و ارتباطات اجتماعی 
را پاداش داخلی در نظر گرفت. در حالی  که محرک های بیرونی منجر به رفتارهای لذت بخشی 
برای فرد می شود، محرک های داخلی باعث رفتارهای با قصد درونی می شود؛ که همة رفتارهای 
با  رفتارهای   .)Csikszentmihalyi, 2000( می گیرد  بر  در  را  فرد  خودپاداشی  و  خودانگیزشی 
قصد درونی، فرد را به  طور کامل با خود درگیر می کند و باعث ایجاد احساس لذت بخش مفید 
 بودن و معنی دار بودن می شود؛ احساساتی که هرکدام از ماها می توانیم داشته باشیم. )جدول1(

)Herzig P., 2014(

انگیزش درونی دارد، زیرا  با عوامل  تنگاتنگی  رایانه ای و طراحی آن رابطة  بازی  در حقیقت 
عوامل انگیزشی خارجی با اینکه قابل  لمس تر است، ولی همیشه در دسترس نیستند. برای کسب 
این تجربه، 58  درصد از جمعیت آمریکا، 14/8 بیلیون دلار فقط بابت بازی های رایانه ای کلاسیک، 
اساس  بر   .)Entertainment Software Association, 2014( کرده اند  هزینه   2013 سال  در 
 این آمار، بیش از 5 میلیون آدم در ایالت متحده، به  طور میانگین هفته ای 40 ساعت بازی می کنند
)Dromgoole, 2011; Leonard, 2009(  و 46/6  درصد از کارمندان، سرکار نیز بازی می کنند. و علاقه مندان 

)McGonigal J. , 2011( .بازی سالانه 5/93 میلیون دلار برای بازی “جهان وارکرافت” هزینه می کنند
در مورد چگونگی عملکرد بازی وارسازی و تأثیر آن برانگیزش و رفتار کاربران، نظریه ها و 
مدل های مختلفی، مانند نظریة خودمختاری ریان )2000(، مدل تقاضای منابع کار اوانجلیا و بکر 
)2007 و 2008(، سرمایه روانی لوتان )2007(، رفتار سازمانی مثبت فرد )2002( و یا جریان 
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هوملس و سیکزنتمیهالی منتشر شده اند)Csikszentmihalyi, 2008; Holmes, 2006(. برای  مثال 
در مدل تقاضای منابع کار، عوامل درونی، منجر به تعامل بیشتر فرد با کار می شود. این عوامل به 
دو دستة عوامل شخصی، مانند امیدواری، تسلط، یا خودکارآمدی و عوامل مربوط به شغل، مانند 

حمایت اجتماعی، تنوع مهارت ها، و شرایط محیطی تقسیم می شوند.
این فرضیه عملکرد بازی وارسازی در شرکت ها و سازمان ها را تأیید می کند؛ به این معنی 
که احتمال ایجاد سطح بالایی از درگیری و انگیزه در کاربر، به  وسیلة جداسازی و به کار بردن 
قابلیت های بازی، در زمینه های خاص وجود دارد. بر اساس این عوامل، مطالعات علمی مختلف 
از جمله هاماری )2014( ،هرزیگ )2012( و جنیفر تام )2012(، نشان دهندة مزایای کمی و کیفی 

بازی وارسازی است.

جدول‌1.‌مقایسه عوامل درونی منجر به درگیری با بازی

آیا‌درنتیجه‌تعامل‌با‌وظیفه‌به‌منبعمتغیر
وجود‌می‌آید

آیا‌درنتیجه‌تعامل‌با‌بازی‌به‌
وجود‌می‌آید

بلهبلهشخصیامیدواری

بلهبلهشخصیخوش بینی

نهبلهشخصیانعطاف پذیری

بلهبلهشخصیتسلط

بلهبلهشخصیخودکارآمدی

بلهبلهشغلیاستقلال/خودکنترلی

بلهبلهشغلیحمایت اجتماعی

بلهبلهشغلیبازخورد

بلهبلهشغلیتنوع مهارت

بلهبلهشغلشرایط محیطی

احساس مثبت )لذت، ترس، احساس 
بلهبلهجامعه پسند، کنجکاوی، شور و شوق(

)Herzig, Ameling, & Schill, 2015( :منبع

4‌.2.‌جنبه‌های‌متقاعدکنندگی‌در‌سیستم‌های‌بازی‌وارسازی
سیستم های بازی وارسازی از عناصر طراحی بازی ویدئویی بهره می برند، تا تجربة کاربر را بهبود داده 
و تعامل او با سیستم را افزایش دهند. دتردینگ و همکاران بیان می کنند که »مطالعه در مورد طراحی 
بازی و استفاده از عناصر بازی در سایر کاربردها، موضوعی قدیمی برای تعامل انسان کامپیوتر 
است« )Deterding, Sicart, Nacke, O’Hara, & Dixon, 2011(. مرور مختصری بر بازی های 
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ویدئویی نشان می دهد، این فناوری های ابتکاری، برای لذت بردن بازیکنان طراحی  شده اند و از 
نظر روانشناسی ترغیب کننده هستند در نتیجه، قابلیت استفاده در سیستم های بازی سازی و یا هدف 
متقاعدکنندگی را دارند. سؤال مهمی که مطرح می شود آن است که آیا این یافته ها قابلیت اعمال به 
سیستم های بازی وارسازی را دارند؟ بحث فعلی و مفهوم فناوری متقاعدکننده، در آنالیز سیستم های 
بازی وارسازی، با این سؤال آغاز می شود و بینش مفیدی را نوید می دهد. ویژگی های خاصی در 
سیستم های بازی وارسازی وجود دارد که از جنبة متقاعدکنندگی آنالیز می شود و درک ارتباط میان 
ویژگی های سیستماتیک و شیوه های بلاغت را، که در بخش قبل معرفی شدند را تسهیل می کند. 

)Llagostera, 2012(

4‌.2‌.1.‌‌بازی‌وارسازی‌به‌عنوان‌یک‌فناوری‌متقاعدکننده
را  تعاملی آن  ابزاری است که »یک محصول  متقاعدکننده  فناوری  )Fogg(، یک  به گفتة فوگ 
طراحی می کند تا نگرش ها یا رفتار و یا هر دو را در افراد تغییر دهد تا خروجی مطلوب راحت تر 
حاصل شود )Fogg, 2002(. در سیستم های بازی وار سازی شده، کاربر در یک فرایند گام به گام 
برای  تنها  است  ممکن  اهداف  این  دهد.  انجام  را  اهداف  از  مجموعه ای  تا  می شود،  هدایت 
 سیستم معنی دار باشد و کاربر به تفکرات پشت اهداف پی نبرد. برای مثال در بازی چهارگوش
)foursquare(، فرایند به این شکل است که کاربر به یک مکان جدید می رود و به مرحلة بالاتری از 

)Llagostera, 2012( .کاربردها دست می یابد
در سیستم های بازی وار سازی شده، معمولاً تمام داده های عملکرد کاربر بازیکن ردیابی می شود 
و در سیستم باقی می ماند. این ویژگی ارتباط تنگاتنگی با مفهوم “ نظارت بر خود” دارد و یک ابزار 
نظارتی است. در زمینة بازی وارسازی، معیار داده ها، ویژگی  سودمندی برای شرکت هایی است که 
برنامه های کاربردی خود را بازی سازی کرده اند. چنین داده هایی شاخصی قابل  اعتماد از پویایی و 
سرگرم شدن کاربر  بازیکنان هستند )Bunchball, 2010(. با این  حال، ردیابی داده ها بحث برانگیز 
است. در سیستم های بازی سازی، مدل نظارت بر خود که هر فرد عملکرد خود را در یک فعالیت 
ارزیابی می کند، مدلی مشابه با حفاظت داده دارد. در سایر سیستم ها، قابلیت ردیابی داده ها، برای سایر 
اعضای جامعه ضروری است، تا ویژگی ترغیب کنندگی را داشته باشد )Fogg, 2002(. رایج ترین شکل 
استفاده از جدول رده بندی ها و نشانه های عمومی در سیستم های بازی سازی شده، مبتنی بر فرض 
نظارت است؛ یعنی حتی زمانی که بدانیم تنها خودِ فرد عملکردش را ردیابی می کند، نیز استفاده از آنها 
مفید خواهد بود. هر چند کاربران، سیستم های بازی سازی شده را، نوعی بازی بدانند یا ندانند، استفاده 
از امکاناتی مانند جدول رده بندی بحث برانگیز است و باید مسائلی مانند حفاظت داده ها )و کاربران( 

)Cramer, Zeynep , Rost, & Lars Erik, 2011; Fogg, 2002( .در آن در نظر گرفته شود
استفاده از ردیابی داده ها، در سیستم های بازی سازی شده نیز، نوعی ابزار ترغیبی است که فراتر 
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از ترغیب کردن با “نظارت بر خود” عمل می کند. سیستم های بازی وارسازی، تمرکز زیادی روی 
ارائة بازخورد و دادن پاداش های مثبت، به کاربر بازیکنان خود دارند و مدل هایی برای انگیزش در 

.)McGonigal J. , 2011( زندگی هرروزه ارائه می کنند
ویدئویی  بازی های  ویژگی  از  اغلب  بازی سازی شده،  سیستم های  در  پاداش ها  این  حضور 
انواع  از  امتیازات مجازی  وام گرفته می شود. نشان های مجازی، سطوح مختلف، دستاوردها و 
 این پاداش ها هستند. این ویژگی بازی وارسازی به شدت مورد اعتراض منتقدان قرارگرفته است
 )Bogost, 2011; McGonigal J. , 2011; Robertson, 2010.; Zichermann & Cunningham, 2011(

و طرفداران نیز از آن دفاع می کنند. اغلب بحث بر سر این موضوع است که روند پاداش دهی، 
نوعی رفتارگرایی شرطی را به دنبال دارد و بازده روان شناختی را به حداقل می رساند. فرض بر 
این است که پاداش ها نوعی انگیزه و پویایی را در افراد پدید می آورند و یک مکانیزم کلیدی در 
بازی محسوب می شوند )Zichermann, 2011(. برخی منتقدان بیان می کنند که »بازی خوب است، 
امتیاز هم خوب است اما بازی معادل با امتیاز نیست!«. از آنجایی  که، توانایی بازی های ویدئویی 
برای انگیزش دهی و درگیر کردن کاربر، درک ما از سیستم امتیازدهی باید این گونه تغییر کند که 
»بازی های ویدئویی مشوق هستند، سیستم پاداش دهی بخشی از بازی های ویدئویی است؛ بنابراین 
می توان گفت سیستم های پاداش دهی بازی  مانند، مشوق هستند«. می توان چنین گزاره ای را نیز 
استخراج کرد: »سیستم های پاداش دهی بازی  مانند یا هر عنصر دیگری از طراحی بازی ویدئویی که 
مشوق باشد، جنبة انگیزشی بازی محسوب می شود«. این گزاره را هنوز، مدل های فعلی انگیزش 

)Deterding, 2011( .بازی تأیید نکرده اند
ترکیب  و  بازی وارسازی  سیستم های  در  بیرونی،  و  درونی  انگیزش های  بر  زیادی  نقدهای 
آن با سیستم پاداش دهی و بازخورد مثبت، وجود دارد. نخستین نقد، اشاره به آن دارد که طیف 
محدودی از سیستم های پاداش دهی به  صورت مکرر مورد استفاده قرار می گیرند. این پاداش های 
بیرونی، می توانند انگیزة خارجی تولید بکنند یا نکنند، این امر به ماهیت فعالیت های اصلی بازیکنان 
ارتباطی ندارد، اما می تواند به انگیزه های درونی افراد آسیب بزند )Llagostera, 2012(. همان  طور 
که بوگوست )Bogost( اشاره کرده است، مجازی بودن پاداش ها در سیستم های بازی سازی شده، 
می تواند اقتصادی تر از پاداش های غیر مرتبط با بازی باشد؛ در عین  حال نیز، روابط فرد با محیط و 
یا فعالیت های او را به  صورت ناکارآمدی تحریف کند. نقد دومی که بر این سیستم ها می شود آن 
است که انگیزش ناشی از چنین سیستم هایی، در زمینة بازی و یا تجربة کاربر به چشم نمی خورد 
)Deterding, 2010(. انگیزه به هویت فرد و ارزش های فرهنگی هر جامعه وابسته است و چیزی 

)Khaled, 2011( .فراتر از رقابت و فردگرایی است
ملاحظة دیگری که در مورد بازی وارسازی و ترغیب کردن وجود دارد این است که “چگونه 
بازی وارسازی با روش های بلاغت ارتباط می یابد؟” هرچند که هنوز پاسخ مناسبی، برای تشریح 
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درک سیستم های بازی وارسازی به عنوان بازی ارائه نشده است، اما ویژگی سیستماتیک کاربردهای 
بازی سازی شده و شکل فرایندهای آن را می توان از منظر بلاغی نگاه کرد. بازی وارسازی با مدل 
“استفادة عملیاتی از فرایندهای ترغیبی” مطابقت دارد و یک فناوری ابزاری متقاعدکننده محسوب 
می شود )Bogost, 2007(. این گونه نیست که بلاغت بازی وارسازی تنها روی شبیه سازی فرایندهای 
جهان واقعی تمرکز داشته باشد، تا بتواند توجه افراد را به خود جلب کند. در واقع می توان بلاغت 
را مفهومی مرتبط با کار غیرمادی دانست، که در بخش بلاغت بازی وارسازی مورد بحث قرار گرفته 
است. ساختار رایج در کاربردهای بازی سازی شده، شامل یک وظیفه است که اغلب به بخش های 
قابل  اندازه گیری کوچک تری شکسته می شود و سیستم، بابت اتمام هر بخش )تکه( پاداشی را به 
کاربر خواهد داد، که این پاداش یا کلی است و یا بخشی از پاداش کلی محسوب می شود. سپس 

این داده ها برای ارزیابی، مورد ردیابی قرار می گیرند. 
فوگ  دیدگاه  در  که  ترغیبی  فناوری  ابزار  مفهوم  بر  داشت  خواهیم  تأملی  توضیح  این  در 
مطرح کردیم. وظایف در سیستم بازی سازی شده ماهیتی اطلاعاتی دارند و منفصل از مادی بودن 
فعالیت های اصلی هستند. تکه های )بخش های( یک وظیفه را می توان به صورتی تعریف و اتمام 
کرد، که در هر فضا و زمانی قابل انجام باشد؛ این  گونه اتوپیای فضای بازی را پیاده سازی و مرز 
میان اوقات فراغت و کار را کمرنگ کرد. می توان با ابزارهای نظارتی، رفتارهایی را که مورد انتظار 
هستند، جایگزین کرد و تعامل افراد را در فرایندهایی پیوسته به کار گرفت که در حالت ایدئال و 

)Llagostera, 2012( .منطبق با اهداف سیستم بازی سازی شده باشد

نتیجه‌گیری
بازی وارسازی، یکی از کلمه های کلیدی در دنیای کسب  و کار و تجارت امروزی است. واژه 
بازی وارسازی از دیدگاه های متفاوت می تواند معناهای متفاوتی را به ذهن برساند. بعضی ها آن 
را روشی برای فروش بیشتر و تبلیغ کالای تولیدی و بعضی دیگر آن را راهی برای تغییر رفتار 
مخاطبان و کاربران یک کسب  و کار تعریف می کنند. تمام این تعاریف به  گونه ای درست است. 
بازی وارسازی از بازی و ویژگی های آن، در زمینه های غیر بازی و برای پیشبرد اهداف کسب  و کار 

استفاده می  کند. 
از سوی دیگر، می توان بازی وارسازی را یک پدیدة ثانویه دانست که اساس آن را بازی تشکیل 
می دهد. بازی ها از نقطه نظرات مختلف علوم روانشناسی ، جامعه شناسی و مطالعات فرهنگی مورد 
بررسی قرار گرفته اند. اما بازی ها چه ویژگی های بالقوه ای دارند که باعث گسترش و توسعه مدرن 

آن شده است؟ 
فرایند بازی شامل چندین ویژگی است که می توان آنها را به چند دسته، تقسیم کرد. نخست 
مشارکت داوطلبانه است. هدف، مشارکت کاربر، بدون هیچ گونه فشار و اجباری است که وی، با 
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تجربة بازی و دریافت یک حس قوی باعث می شود به بازی جذب شود. در مرحلة دوم، وجود یک 
دنیای خیالی و گمراه کننده است. فرار موقت از واقعیت، ساخت یک بازی با قوانین خاص خود و 
تکرار سناریوهایی در بعضی از موارد است. در نهایت، آخرین ویژگی بازی فقدان انگیزه های خارج 
از بازی، ارزش روند بازی و خودکفایی است. بازی ها با ارائة یک سری قابلیت ها به مخاطب، و بدون 
دخالت عناصر خارجی، برای ادامه بازی و حل چالش های مختلف در مخاطب انگیزه ایجاد می کنند. 
بازی وارسازی را می توان مفهومی شامل عناصر شبه بازی ،تعامل مبتنی بر بازی و یا طراحی بازی گون 
شده و با یک هدف خاص تعریف کرد. شبه بازی در اینجا اشاره به تجربة زنده و زمینه ای است که تجربة 
شبه بازی در آن اتفاق می افتد. بازی وارسازی به  طور کلی، فناوری قلمداد می شود که از بازی نشئت 
گرفته  است. اما تفاوت آن بازی در این است که بازی وارسازی، لازم نیست یک سیستم بازی نهایی و 
تمام عیار باشد. بلکه سیستمی است که از پایه های روانشناسی بازی و عناصر مختلف آن، به  صورت 
انتخابی بهره می برد و در یک محیط زنده و واقعی، تجربه ای از یک نوع بازی برای مخاطبانش ایجاد 
می کند. مخاطبان و کاربران سیستم های بازی وارسازی شده، وقتی با این نوع سیستم برخورد مواجه 
می شوند، در جریانی از امور به  هم  پیوسته و نامعلوم از دید کاربر قرار خواهند گرفت. آنها بدون اجبار 
و با میل درونی، وظایفی را که در سیستم تعبیه  شده است، انجام می دهند؛ وظایفی که انجام دادن آنها 
در خارج از سیستم بازی وارسازی شده می توانست برای آنها جنبه اجباری و عذاب آور داشته باشد. 
این ویژگی منحصربه فرد فناوری بازی وارسازی، باعث شده که روزبه روز بر اهمیت این مفهوم و بر 
تعداد سازمان هایی که از این فناوری، جهت ارتقای موقعیت رقابتی خود استفاده می کنند، افزوده شود.
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