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Abstract 
The purpose of this research was to investigate the role of Flow theory in 
viral promotional advergames with an emphasis on sharing personal data 
and forwarding the games. Using a viral marketing campaign, 393 out of 
765 participants clicked on the game link sent via email, But 288 people 
participated in the game, 141 people answered the questions, invited their 
friends to the game, or shared their personal data. Poisson regression was 
used to investigate the role of Flow theory on game forwarding, and logistic 
regression was used on sharing personal data through Eviews software. 
Players with intrinsic enjoyment and psychological Flow (dimensions of 
Flow) tend to invite more people to the game and share more personal data 
about themselves. Perceived reward value is also positively related to game 
forwarding behaviors, although not related to sharing personal data. That is, 
players seem to communicate more about the game when they have 
extrinsic motivation (rewards), 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, Flow is positively related to 
sharing personal data, suggesting that fully immersed players tend to "lose 
themselves" and forget about their more conscious concerns and thus 
appear more likely to share personal data with the brand. Companies that 
want to capture customers' personal data should focus more on designing 
game elements than rewards in such a way as to stimulate the psychological 
Flow of the players. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The implementation of viral marketing in the framework of launching a viral campaign in the 
form of a video or an attractive content in the form of a game is produced and then advertised 
online to the target audience. Basically, users are quickly attracted to this ad and share it 
widely. The virality of an advertisement or message in the form of a game is done randomly 
and is suddenly welcomed by many people, but the design and implementation of viral 
campaigns requires a lot of planning and creativity to be able to manage it during the 
campaign activity, so that it moves on the right track. In this regard, games are an important 
part of advertising campaigns and have attracted a lot of attention from academics and experts 
in this field. Previous research has been mostly about in-game advertising or advertising 
games and the distinction between them (Castiblanco Jimenez, I.A. et al.,2023). Viral 
Promotional Advergames combine a prize advertising game with an advertising game in a 
viral marketing campaign aimed at encouraging word of mouth to drive immediate responses 
and behavioral reactions from players towards goals such as; sharing personal data; 
forwarding the Game to friends lead to increase consumer knowledge of the brand and 
improve their attitude towards that brand. In this regard, Mihaly Csikszentmihalyi's Flow 
Theory (1975) is used, which considers Flow as a special mental state that appears when 
performing an action, in which the actor focuses on a task in such a way that he has a sense of 
adherence to, and completely Flows/immerses himself in the work and the satisfaction of the 
process of doing the work. In fact, he is so engrossed in doing it that he doesn't feel time, 
place, tiredness, hunger or unhappiness and concentrates on pursuing his work. But when they 
did the work, they lost that attachment and focus (Lavoie, R., & Main, K. 2019). In fact, the 
result of the work is not so important for these people, but it is the nature of the work they are 
doing is important to them. In the current research, it is investigated what factors will lead to 
such behavior, such as the mental state that these people experience while engaging in their 
profession and skills, and which is called the Flow state. It is a state in which a person is so 
engrossed in a task that nothing else matters to him, and this experience is so enjoyable that it 
is done only for its own sake. No studies have addressed the Flow experience in the context of 
viral advergames. Flow in the game, including enjoying and disappearing in the game, directs 
the responses and immediate behavioral reactions of the players towards actions such as 
forwarding the game and sharing personal data, and in the marketing process it plays as an 
important strategy for advertising or comprehensive advertising of a brand, product or 
service(Kim, Yoon Jeon & Ifenthaler, Dirk. 2019). Finally, the main question is how the Flow 
theory in Viral Promotional Advergames can lead players to forwarding games to friends and 
others and sharing personal data?. 
 
Theoretical framework 
Games have evolved over time and with the advancement of technology. An emerging form 
of gamification is designed as part of viral marketing campaigns, where consumers play the 
gambit to win sales promotions. The target consumers of such games are mostly adults rather 
than children. During the game, players can increase their chances of winning if they share 
their personal data or if they invite their friends to play the game. To distinguish this type of 
game, which is a combination of a promotional game for the purpose of a prize with an 
advertising game for the purpose of advertising in a viral marketing campaign, the term Viral 
Promotional Advergames is used. Due to the nature of advertising games, Viral Promotional 
Advergames often contain advertising messages of a brand and try to increase one's 
perception of the brand's status and attract positive consumer opinion (Zhao, Z., & Renard, D. 
2018). Also, viral advergames are often designed as contests that allow consumers to win 
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prizes due to luck or skill, and are intended to elicit immediate behavioral responses, with the 
promise of an increased chance of winning if those behaviors are performed. Previous 
literature describes consumers' cognitive and affective perceptions of different types of 
games, although it mainly focuses on children as participants. The current research examines 
adult gamers' behavioral reactions to Viral Promotional Advergames: namely, sharing 
personal data and Forwarding games. In addition, it examines how the internal and external 
values of adult players motivate such behaviors. Extensive empirical research confirms that 
Flow theory influences consumers' cognitive, emotional, and behavioral responses such as 
attitudes, behavioral intentions, and actual behaviors (Sarkar, J.G., Sarkar, A. and Sreejesh, S. 
2023). A few researchers have applied Flow theory to advergames, but no studies have 
addressed experiences of Flow theory in the context of viral advergames or examined specific 
consumer behavioral outcomes of sharing personal data and game Forwarding. For the 
measurement of drowning, the existing approaches are either unidimensional or 
multidimensional. Multidimensionality typically includes attributes such as challenge, 
mastery, control, focus, enjoyment, curiosity, arousal, involvement, playfulness, telepresence, 
and time distortion. One popular unidimensional measure relies on perceived playfulness, as 
with more immersive games, enjoyment and concentration have stronger effects on player 
perception and behavior. Playfulness exists to some extent in any activity in which one freely 
engages. This structure is reflected in the two dimensions of pleasure and intellectual freedom 
(disappearing into work). Both dimensions indicate a state of psychological Flow. Both 
intrinsic and extrinsic benefits can stimulate social sharing behaviors. With regard to intrinsic 
benefits, emotional diffusion theory suggests that social sharing occurs when people need to 
share their evoked emotional experience with others (Lavoie, Raymond & Main, Kelley & 
Stuart-Edwards, Anastasia. 2022). According to the existing literature, intrinsic enjoyment 
leads to a stronger intention to participate in online word-of-mouth advertising. Perceived 
playfulness implies a sense of engagement that is inherently pleasurable, creating a positive 
emotional state. In the context of Viral Promotional Advergames, players' enjoyment of the 
game should lead to more positive evaluations, which increases the value of sharing personal 
data and Forwarding the game. 
 
Methodology 
This research is applicable in terms of purpose, cross-sectional survey method in terms of 
method, and purposeful and accessible in terms of selection of the research sample. In this 
study, data was collected using a pre-test-post-test method with a real viral marketing 
campaign. An advertising game was created for a weekly cultural magazine (at the request of 
magazine officials, magazine details are not reported) and data was collected during the 
campaign. Subscribers are people who provide their email address in exchange for 
promotional offers. In the pre-test stage, subject to the respondents' agreement to participate 
in the survey, in the first step, they received an email with a self-administered questionnaire 
about their attitude towards the weekly brand. In the post-test phase, participants received 
another email asking them to participate in a viral advertising game and to allow their 
behavioral data to be collected during the game for research purposes. At last, 393 out of the 
765 participants clicked on the game link sent via email, but 288 participated in the game; and 
141 people answered the questions, invited their friends to the game, or shared their personal 
data. Finally, Poisson regression was used to investigate the role of Flow theory on game 
forwarding and logistic regression was used on sharing personal data through Eviews 
software. 
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Discussion and Results 
 Flow is positively related to game Forwarding and personal data sharing behaviors, such that 
if games elicit higher levels of enjoyment and concentration, the players may also be more 
willing to share personal data and Forward games. While the perceived value of prizes has a 
positive and significant effect on Forwarding games by players, it will not have a significant 
effect on sharing personal data. Also, prior attitudes towards the brand moderate the effect of 
perceived value of rewards on game Forwarding behavior. Also, players with inner pleasure 
and psychological Flow (dimensions of Flow) are more inclined to invite more people to the 
game and share more personal data about themselves. Perceived reward value is also 
positively related to game Forwarding behaviors, although not related to sharing personal 
data. 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. As a result, they 
seem more likely to share personal data with the brand. Another interesting result comes from 
the absence of a reciprocal relationship between intrinsic and extrinsic motivation with regard 
to both behaviors. The reason can be the complexity of external rewards in this study. 
 
Conclusion 
Players with intrinsic enjoyment and psychological Flow (dimensions of Flow) tend to invite 
more people to the game and share more personal data about themselves, and perceived 
reward value is also positively related to game forwarding behaviors, although not related to 
sharing personal data. That is, players seem to communicate more about the game when they 
have extrinsic motivation (rewards), but are less likely to share personal data with the brand. 
Therefore, it is suggested; Companies that want to obtain customers' personal data should 
focus more on the design of game elements rather than prizes because the perceived value of 
prizes does not seem to have a significant and meaningful effect on the sharing of personal 
data. Games should also be designed in such a way as to induce psychological 
Flow/immersion in players; that is, game design elements should optimize the Flow or peak 
situation. On the other hand, companies that want to encourage players to submit their game 
should focus on both game design and prize placement, and prizes should be offered at 
different value levels to bias players' evaluations of more prizes. Previous research shows the 
importance of Flow for predicting learning, control, exploratory behaviors, positive subjective 
experiences, and other behavioral intentions (Lavoie & Main, 2019). Whereas, no previous 
studies have addressed the experience of Flowing/peaking in the context of Viral Promotional 
Advergames or examining Sharing Personal Data and game forwarding behaviors. With a 
field study of a real campaign of Viral Promotional Advergames, real data on player behavior 
is collected and how the intrinsic Flow/peak and extrinsic value of rewards are related to 
player behavior is measured. To measure intrinsic Flow/peak, players' perception of game 
playfulness was assessed (Chen, L.; Zhou, P.; Xiao, H. 2023). The results show that 
immersion in the game (enjoyment and immersion in the game) is positively related to game 
forwarding and Sharing Personal Data behaviors, while the external criterion related to the 
perceived value of rewards is positively related to game forwarding, but not to Sharing 
Personal Data. Furthermore, prior brand attitudes (prior to playing viral promotional games) 
moderate the effect of perceived value of rewards on game forwarding behavior. 
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  ها:كليد واژه
بازي تبليغاتي به قصد آگهي، 

  غرقگي،
بازي تبليغاتي به قصد جايزه،  

، هاي تبليغاتي ويروسيبازي
  گذاري اطلاعات شخصياشتراك

  چكيده
گذاري تي ويروسي با تاكيد بر اشتراكاي تبليغاهدر بازي نقش نظريه غرقگي تحقيق حاضر با هدف بررسي
 765. با استفاده از يك كمپين بازاريابي ويروسي از بازي در نظر گرفته شداطلاعات شخصي و ارسال 

نفر در بازي شركت  288كردند اما نفر روي لينك بازي ارسالي از طريق ايميل كليك  393كننده شركت
ده، دوستان خود را به بازي دعوت، و يا اطلاعات شخصي خود را به نفر سؤالات را پاسخ دا 141كردند 

بازي از رگرسيون پواسون و بر جهت بررسي نقش نظريه غرقگي بر ارسال  .تراك گذاشتنداش
ايويوز استفاده شد. بازيكنان با افزار منرگذاري اطلاعات شخصي از رگرسيون لجستيك از طريق اشتراك

بازي دعوت و  شناختي (ابعاد غرقگي) تمايل دارند افراد بيشتري را بهانوري رولذت دروني و غوطه
اطلاعات شخصي بيشتري درباره خود به اشتراك بگذارند. درك ارزش جايزه نيز به طور مثبت با رفتارهاي 

رسد كه گذاري اطلاعات شخصي مرتبط نيست. يعني به نظر ميراكارسال بازي مرتبط است، اگرچه با اشت
كنند، اما به رد بازي ارتباط برقرار مينان زماني كه انگيزه بيروني (جوايز) دارند با افراد بيشتري در موبازيك

وني گذارند. از طرفي، بازيكناني كه انگيزه بيراحتمال زياد اطلاعات شخصي خود را با برند به اشتراك نمي
وصي دارند. در مقابل، غرقگي ارتباط توجهي در مورد حريم خصهاي قابل(جوايز) دارند همچنان نگراني

ور تمايل دارند دهد كه بازيكنان كاملاً غوطهعات شخصي دارد و نشان ميگذاري اطلامثبتي با به اشتراك
رسد احتمال بيشتري جه، به نظر ميتر خود را فراموش كنند در نتيهاي آگانهو نگراني "خود را گم كنند"

خواهند اطلاعات شخصي كه ميهاييد به اشتراك بگذارند. شركتدارد كه اطلاعات شخصي را با برن
ور اي كه غوطهگونهدست آورند، بايد بيشتر بر طراحي عناصر بازي تا جوايز، تمركز كنند. بهان را بهمشتري

  شدن رواني بازيكنان را برانگيزد.
  
  
  
  

 ـلطفاً به ا  ـمقالـه اسـتناد كن   ني هـاي تبليغـاتي ويروسـي بـا تاكيـد بـر       نظريـه غرقگـي در بـازي   ). نقـش  4021مصـطفي. (  ،حيـدري هراتمـه   :APA)( دي
  .80-102، 3)2. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار. بازيگذاري اطلاعات شخصي و ارسال اشتراك
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 مقدمه

اندازي يك كمپين ويروسي را به راحتي تبيين كرد؛ به توان اجراي بازاريابي ويروسي در چارچوب راه طور نظري ميبه
اي اينترنت براي مخاطب/ اين صورت كه ويدئو يا محتوايي جذاب در قالب يك بازي توليد شده و سپس در فض

اي گسترده طورشود. در اين شرايط بايد صبر كرد تا كاربران به سرعت جذب اين تبليغ شوند و بهمخاطبان هدف تبليغ مي
شود طور تصادفي انجام ميرا به اشتراك بگذارند. در بعضي از موارد، وايرالي يك تبليغ يا پيام در قالب يك بازي بهآن 
شود. اما طراحي و اجراي گيرد و در سراسر اينترنت پخش مياني مورد استقبال افراد زيادي قرار ميطور ناگهو به

دي نياز دارد و بايد موارد متعددي را در نظر گرفت تا بتوان در طول ي و خلاقيت زياريزهاي ويروسي به برنامهكمپين
ها بخش مهمي از كت كند. در اين راستا، بازيفعال بودن كمپين، آن را مديريت كرد تا در مسير درست خودش حر

اند. تحقيقات ه خود جلب كردههاي تبليغاتي هستند و توجه زيادي را از سوي دانشگاهيان و متخصصان اين حوزه بكمپين
العه، بر ها بوده است. در اين مطهاي تبليغاتي و تمايز بين آنشده بيشتر در مورد تبليغات درون بازي و يا بازيقبلي انجام

: يك ارتباط يك طرفه است كه هدف آن اطلاع رساني به مشتريان بالقوه Advergames"هاي تبليغاتي ويروسي{بازي
هايي هستند كه درون خود بازي نحوه به دست آوردن آنها است. به عبارت ديگر بازيدر مورد محصولات و خدمات و 

آگهي دارند و ارائه آگهي در روزنامه يا تلويزيون در مورد  گيرد و بيشتر جنبه اطلاع رساني ياتبليغ صورت مي
صر به محصول / شود و منحل ميباشد و نتيجه آن آهسته و كم كم حاصمحصولات عمده يك شركت، هدف آن مي

: شامل انتشار اطلاعات در مورد يك محصول، Promotional Gameباشد. اما باشد كه راهبرد تبليغاتي ميخدمات مي
هاي جنبه كليدي آميخته بازاريابي است به عبارت ديگر بازيليد محصول، برند يا شركت است. اين يكي از چهار خط تو

گردد و دادن محصولات شود و يا با در معرض قرار دادن محصول، تبليغ ميميتبليغاتي هستند كه در آن جايزه داده 
شود و لزوماً منحصر به محصول/خدمت نيست ود حاصل ميباشد و نتيجه آن خيلي زرايگان، كوپن و غيره هدف آن مي

كه راهبرد بازاريابي ده نهايي) است و معمولاً شامل يك انگيزه فوري براي خريدار (توزيع كننده واسطه يا مصرف كنن
} تاكيد خواهد شد كه يك بازي "باشد Promotional Gameممكن است يكي از انواع  Advergamesباشد. البته مي
غاتي به قصد آگهي در يك كمپين بازاريابي ويروسي با هدف تشويق و ترغيب يغاتي به قصد جايزه را با يك بازي تبليتبل

عنوان يك بازي . به1 "به طوري كه مشتريان به مروجين مشتاق برند مرتبط تبديل شوند كندتبليغ دهان به دهان تركيب مي
رد تا گيروسي، جوايزي را (به عنوان مثال، تبليغات فروش) را در نظر ميتبليغاتي به قصد جايزه، يك بازي تبليغاتي وي

هاي رفتاري فوري بازيكنان را به سمت اهداف خود هدايت كند (به عنوان مثال، ارائه اطلاعات كاربر ها و واكنشپاسخ
تبليغاتي ويروسي با هدف  عنوان يك بازي تبليغاتي به قصد آگهي، بازيگذاري بازي با دوستان). به خود، به اشتراك

است. بنابراين اين مطالعه دو نتيجه  شدهد طراحي ها به آن برنكننده از برند و بهبود نگرش آنافزايش دانش مصرف
بازي. كنندگان و ارسالگذاري اطلاعات شخصي مصرفكند: اشتراكهاي تبليغاتي ويروسي را بررسي ميرفتاري بازي

يك كه اوج يا غرقگي را به عنوان )، Mihaly Csikszentmihalyi )1975از نظريه اوج يا غرقگي  در اين راستا با استفاده
كنند كند زماني كه افراد به طور كامل جذب و درگير يك فعاليت هستند، آنرا احساس مياحساس كل نگر تعريف مي

ن كنشگر طوري روي يك كار اي هنگام انجام يك كنش است كه در آ(غرقگي در روانشناسي، حالت ذهني ويژه
                                                            

  . توضحات استنباطي محقق1
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تر، شود. به سخن سادهور ميانجام كار غوطه متمركز شود كه در حس پايبندي كامل به آن كار و خشنوديِ فرايند
وضعيتي است كه كسي آنقدر در آنچه سرگرم انجام آن است، غرق شود كه زمان، مكان، خستگي، گرسنگي يا ناخوشي 

دادند آن دلبستگي و تمركز شوند. اما هنگامي كه كار را انجام ميخود متمركز مي را هم حس نكند و بر پي گرفتن كار
دادند. در واقع براي اين افراد نتيجه كار چندان مهم نيست بلكه سرشت كاري كه سرگرم انجام آن هستند ست ميرا از د

شوند (چيك نتايج رفتاري مي شود كه چه عواملي منجر به چنينبرايشان اهميت دارد)، در پژوهش حاضر بررسي مي
بين بررسي علمي خود گذاشت.  زشي و غيره را زير ذرهاي، علمي، هنري، ورهاي ناب خلاقيت حرفهميهايي لحظه سنت

اند، موضوع تأمل و پژوهش او قرار اي خود بودهمندانه، غرق فعاليت حرفهافراد خبره از هر طيفي در اوقاتي كه علاقه
ي را كه اين گذراندند. او حالت روانشوندگان كساني بودند كه وقتشان را دقيقاً بر اساس علايق خود ميگرفتند. مطالعه

ناميد. بنا به تعريف، اوج حالتي است كه در آن فرد چنان » اوج«كردند افراد حين اشتغال به حرفه و مهارت خود تجربه مي
بخش است كه فقط به خاطر و اين تجربه آنچنان لذت شود كه هيچ چيز ديگر برايش اهميتي نداردغرق كاري مي

يت اوج را براي پيش بيني يادگيري، كنترل، رفتارهاي اكتشافي، تجربيات شود). تحقيقات قبلي اهمخودش انجام مي
با اين حال، هيچ مطالعه قبلي به تجربه اين  ).Lavoie & Main, 2019( دهدذهني مثبت و ساير مقاصد رفتاري نشان مي

بازي پرداخته و ارسال گذاري اطلاعات شخصيسي رفتارهاي به اشتراكهاي تبليغاتي ويروسي يا برروج در زمينه بازيا
هاي تبليغاتي ويروسي، اطلاعات واقعي نشده است. با مطالعه ميداني از يك كمپين (پويش، كارزار، جنبش) واقعي بازي

گيري وج دروني و ارزش بيروني جوايز با رفتار بازيكنان اندازهآوري شده و چگونگي ارتباط ارفتار بازيكنان جمع
 .Chen, L.; Zhou, P.; Xiao, Hاوج ذاتي، ادراك بازيكنان از بازيگوشي بازي ارزيابي شد ( گيريشود. براي اندازهمي

بازي و اي ارسالطور مثبت با رفتارهدهد كه غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) بهنتايج نشان مي. )2023
شده جوايز به طور مثبت با به ارزش دركط گذاري اطلاعات شخصي ارتباط دارد، در مقابل معيار بيروني مربواشتراك
هاي قبلي به برند (قبل از بازي گذاري اطلاعات شخصي. علاوه بر اين، نگرشبازي ارتباط دارد، اما نه با اشتراكارسال

كند. در نهايت سؤال بازي را تعديل ميشده جوايز بر رفتار ارسالوسي) اثر ارزش دركهاي تبليغاتي ويركردن بازي
تواند بازيكنان را به سمت ارسال هاي تبليغاتي ويروسي چگونه ميعبارت است از اينكه نظريه غرقگي در بازي اصلي

  گذاري اطلاعات شخصي هدايت نمايد؟.بازي به دوستان و ديگران و اشتراك
  

  يب نظرچارچو
  هاي تبليغاتي ويروسي و نظريه غرقگيبازي
شود كه براي تبليغ فراگير يك برند، استراتژي بازاريابي كسب و كار محسوب مييك نوع  يا وايرال ماركتين وايرال

كند؛ روشي كه از طريق آن، اطلاعات مربوط به محصول هاي اجتماعي استفاده ميمحصول يا خدمت، از قدرت شبكه
دي به فرد ديگر و شود كه همانند نحوه سرايت يك ويروس از فركنندگان منتقل ميكننده به ساير مصرفرفتوسط مص

توان اينگونه بازاريابي را مي). .H.Chung,  and Wei, J. ,Wang, Y. ,Wang, C.L 2020با رشد تصاعدي خواهد بود (
كننده مشخص هاي اجتماعي انجام داد. تبليغات وايرال، يك حمايتت و شبكهبه صورت دهان به دهان يا از طريق اينترن

رود ولي به اين معني كه كسب و كارها هزينه انتشار عمومي آن را دارند و يك نوع بازاريابي فرد به فرد به شمار مي
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ند توسط يك شركت اسپانسر يابهاي مشهوري كه به صورت آنلاين انتشار ميهاي وايرال، نيست. هزينهكنندپرداخت مي
هاي اشتراك هاي اجتماعي يا سايت كسب و كار خودشان يا در رسانهشود و اين تبليغات، در صفحات شبكهپرداخت مي

خواهد در بازاريابي ويروسي يك برند ودآگاه مياي كه آگاهانه يا ناخكنندهشود. مصرفمحتوا مثل يوتيوب منتشر مي
هاي اجتماعي دريافت كند يا اينكه از سايت آن كسب لينك تبليغ يا محتواي مد نظر را از شبكه تواندايفاي نقش كند، مي

دوستان هاي اجتماعي يا ايميل براي ساير افراد از و كار، كل آگهي مربوط به كالا را كپي كرده و آن را از طريق شبكه
ها در طول زمان و با پيشرفت ليت تعميم دارد. بازيخود ارسال نمايد. چنين فرايند و مكانيسمي براي يك بازي نيز قاب

هاي بازاريابي ويروسي اند. يك شكل در حال ظهور از بازي تبليغاتي به عنوان بخشي از كمپينتكنولوژي تكامل يافته
 .1كنندگان براي برنده شدن در تبليغات فروش، بازي تبليغاتي را بازي ميكنندطراحي شده است، به طوري كه مصرف

در طول بازي، ). Sheldon et al., 2015) (هايي بيشتر بزرگسالان هستند تا كودكانكنندگان هدف چنين بازيمصرف
جام بازي نمايند، بازيكنان اگر اطلاعات شخصي خود را به اشتراك بگذارند يا اگر از دوستان خود نيز دعوت به ان

به قصد جايزه  تشخيص اين نوع بازي كه تركيبي از بازي تبليغاتيتوانند شانس برنده شدن خود را افزايش دهند. براي مي
، از اصطلاح بازي تبليغاتي ويروسي استفاده 2با يك بازي تبليغاتي به قصد آگهي در يك كمپين بازاريابي ويروسي است

تي يك برند هستند غاهاي تبليهاي تبليغاتي ويروسي اغلب حاوي پيامهاي تبليغاتي، بازيزيشود. به خاطر ماهيت بامي
)Mallinckrodt, Victoria and Dick Mizerski ،2007 و سعي در افزايش ادراك فرد از وضعيت برند و جلب نظر (

شوند كه به ابقاتي طراحي ميهاي تبليغاتي ويروسي اغلب به عنوان مسباشد. همچنين بازيكننده ميمثبت مصرف
 Castiblanco Jimenez, I.A. etس يا مهارت برنده جايزه شوند (دهد تا به دليل شانكنندگان اجازه ميمصرف

al.,2023 (هاي رفتاري فوري، با قول شانس بيشتري براي برنده شدن در صورت انجام آن رفتارها، در و براي ايجاد پاسخ
ها توصيف بازيكنندگان را در مورد انواع مختلف ات قبلي ادراكات شناختي و عاطفي مصرفاند. ادبينظر گرفته شده

) تحقيق حاضر ,.An, Hyun, et al) 2012كند (كند، اگرچه عمدتاً بر كودكان به عنوان شركت كنندگان تمركز ميمي
گذاري اطلاعات كند: يعني به اشتراكيهاي تبليغاتي ويروسي بررسي مهاي رفتاري بازيكنان بزرگسال را بر بازيواكنش

گونه هاي دروني و بيروني بازيكنان بزرگسال، اينشود كه چگونه ارزش، بررسي ميبازي. علاوه بر اينشخصي و ارسال
چيك  ).(Lavoie, Raymond & Main, Kelley & Stuart-Edwards, Anastasia, 2022 كندميرفتارها را تحريك 

چنان در يك فعاليت كند. وضعيتي كه در آن، فرد را به عنوان يك وضعيت ذهني تعريف مي غرقگياوج يا  سنت ميهايي
كند و فقط بعد از اين كه به حال عادي بازگشت، متوجه شود كه گذر زمان را حس نميفيزيكي يا فكري غرق مي

ر واقع بهترين لحظات زندگي شود كه كاملاً در آن لحظه غرق شده بود. غرقگي فقط يك آرامش دروني نيست. دمي
ورت كاملاً ارادي در حال انجام دادن كاري است. آن هم درست با بيشترين دهند كه بدن يا ذهن به صافراد زماني رخ مي

شود، چيزي است كه خود فرد/ افراد براي آلي كه از آن صحبت ميتوان گفت تجربه ايدهتوان و كيفيت موجود. پس مي
مورد بررسي قرار گرفته هاي مرتبط نظريه اوج يا غرقگي به طور گسترده در بازاريابي و زمينه .دسازنخود/خودشان مي

                                                            
 
 
1, 2. Combines a Promotional Game with an Advergame in a Viral Marketing Campaign = Viral Promotional 
Advergame, 
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كنندگان هاي شناختي، عاطفي و رفتاري مصرفكند كه اوج يا غرقگي بر پاسختحقيقات تجربي گسترده تأييد مي است.
-Choi, Kim, and Kim 2007; Hsu and Lu 2004; Mathwick and Rigdon 2004; Sanchezها (مانند نگرش

Franco 2006; Van Noort, Voorveld, and Van Reijmersdal 2012)) مقاصد رفتاري ،(Agarwal and 

Karahanna 2000; Hsu and Lu 2004; Koufaris 2002; Luna, Peracchio, and de Juan 2002, 2003; Richard 

and Chandra 2005; Sanchez-Franco 2006اقعي (ارهاي و) و رفتBridges andFlorsheim 2008; Sanchez-

Franco 2006; Skadberg and Kimmel 2004تعداد كمي از محققين نظريه اوج يا غرقگي را براي  .گذارد) تأثير مي
 Steffen, Mau, and Schramm-Klein 2013; Vanwesenbeeck, Ponnet, andاند (هاي تبليغاتي به كار بردهبازي

Walrave 2016 هاي تبليغاتي ويروسي نپرداخته يا نتايج اوج يا غرقگي در زمينه بازي)، اما هيچ مطالعه قبلي به تجربيات
گيري بازي را بررسي نكرده است. براي اندازهگذاري اطلاعات شخصي و ارسالرفتاري خاص مصرف كننده از اشتراك

هاي قبلي ). نسخهHoffman and Novak 2009چند بعدي (اوج يا غرقگي، رويكردهاي موجود يا تك بعدي هستند يا 
هايي مانند چالش، مهارت، كنترل، تمركز، لذت، كنجكاوي، هاي اوج يا غرقگي چند بعدي معمولاً شامل ويژگيسازه

 Kim, Yoon Jeonبرانگيختگي (تحريك)، درگيري (دخالت)، بازيگوشي، حضور از راه دور، و تحريف زمان هستند (

& Ifenthaler, Dirk. 2019 .(ب تك بعدي بر غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) يكي از معيارهاي محبو
گذارد. تري بر ادراك و رفتار بازيكنان مي، لذت و تمركز، تأثيرات قوي1هاي غوطه ورترتكيه دارد، زيرا با بازي

آن را  Mathwick and Rigdon (2004)و  Mathwick, Malhotra, and Rigdon (2001)بازيگوشي، همانطور كه 
اين سازه در دو بعد لذت و  كند وجود دارد.كنند، تا حدي در هر فعاليتي كه شخص آزادانه در آن شركت ميمي تعريف

رهايي فكري (محو در كار شدن) منعكس شده است. هر دو بعد حاكي از يك حالت غوطه وري رواني هستند و به طور 
  شوند.زي ظاهر ميكمي، فراتر از مطالعات صرفاً مرتبط با با گسترده در مطالعات

  
 در محيط آنلايني گذاري اطلاعات شخصي و ارسال بازي در فرايند بازياشتراك

هاي است. اجتماعي به معناي شبكهگذاري تشكيل شدهاز دو واژه اجتماعي و اشتراك گذاري اجتماعيواژه اشتراك
اشاره دارد. به طور خلاصه،  هاي اجتماعيشبكه	در آن	انتشار اطلاعات	گذاري بهاجتماعي، و اشتراك

پلت فرم 	است كه محتواي وب را در چندين	هاي اجتماعيرسانه	به عنوان كاربران	گذاري اجتماعياشتراك	تعريف
كنند. حال اگر چنين فرايندي به صورت آنلاين باشد؛ اص خود پخش ميها يا افراد خهاطات، گروبراي ارتب	اجتماعي
گذاري توانند رفتارهاي اشتراكهاي دروني و بيروني ميشود. انگيزهگذاري اجتماعي آنلاين شناخته مياشتراك

 ,.Zhao, Z(دهنده است راي شما پاداششود كه شخصاً باجتماعي را تحريك كنند (انگيزه دروني شامل انجام كاري مي

& Renard, D. 2018 .(خواهيد در ازاي آن پاداش بگيريد يا از شود كه ميانگيزه بيروني (جوايز) شامل انجام كاري مي
مجازات جلوگيري كنيد. وقتي انگيزه دروني داريد، رفتار شما ناشي از تمايل درونيتان براي انجام كاري به خاطر خودش 

شخصي از يك فعاليت، يا تمايل شما به يادگيري يك مهارت به دليل اينكه مشتاق يادگيري به عنوان مثال، لذت است. 
هستيد انگيزه دروني است. هنگامي كه انگيزه بيروني (جوايز) داريد، رفتارتان ناشي از يك عامل بيروني است كه شما را 

                                                            
1. Immersive Games 
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هاي دروني، تئوري كند). با توجه به انگيزهيدار به انجام كاري ماي منفي وابه اميد كسب پاداش يا جلوگيري از نتيجه
دهد كه افراد نياز دارند تجربه هيجاني گذاري اجتماعي زماني رخ ميدهد كه اشتراكنشان مي 1پخش كننده احساسي

). Harber and Cohen 2005; Harber and Pennebaker 19921992برانگيخته خود را با ديگران به اشتراك بگذارند (
شود مي 2تر براي شركت در تبليغات دهان به دهان الكترونيكيبه ادبيات موجود، لذت ذاتي منجر به تمايل قويبا توجه 

)Dholakia, Bagozzi, and Klein Pearo 2004; Schindler and Bickart 2005 همانطور كه تعريف شد، غرقگي .(
 Bridges andد كه ذاتاً لذت بخش است (بر احساس درگيري داردر بازي (لذت بردن و محو در بازي) دلالت 

Florsheim 2008هاي تبليغاتي ويروسي، لذت بردن بازي شود. در زمينه)، و باعث ايجاد يك حالت عاطفي مثبت مي
طبق نظريه  كند.گذاري بازي را بيشتر ميهاي مثبت بيشتري شود كه ارزش اشتراكبازيكنان از بازي بايد منجر به ارزيابي

عنوان فرآيند تماعي (نظريه تبادل اجتماعي ديدگاه جامعه شناختي توضيح دهنده تغيير و ثبات اجتماعي بهتبادل اج
دارد تمام ارتباطات انساني با استفاده يك تحليل ذهني و دروني تبادلات مذاكره شده بين طرفين است. اين نظريه بيان مي

هاي اقتصادي و روانشناختي در گيرد. اين نظريه تلفيقي از يافتهتلف جايگزين شكل ميهاي مخزيان و مقايسه گزينه-سود
هاي اقتصادي (مانند تخفيف، كوپن، هداياي هاي بيروني، مانند مشوقشناختي است)، انگيزهچهارچوب قدرتمند جامعه

هاي آنلاين مؤثر افزايش احتمال توصيههاي مالي براي را توضيح دهد. مشوق تبليغ دهان به دهان رايگان) نيز ممكن است
). Ahrens, Coyle, and Strahilevitz 2013; Jeong and Moon 2014; Reimer and Berkenstein 2016)است (

ها ايجاد انگيزه در بازيكنان براي جلو بردن بازي است و شانس كنند، هدف آنها از جوايز استفاده ميزماني كه شركت
رسد نسبتاً ساده است كه مردم زماني كه جايزه را دهد. به نظر ميآنها ارائه مي تر بهيك جايزه جذاببيشتري براي بردن 

) دريافتند كه Fox, Crask and Kim 1988دانند تمايل بيشتري به انجام كاري دارند، با اين تفاوت كه (تر ميبزرگ
شود كه هر چه ارزش جوايز ا ل ميد. بنابراين، استدلاشوهاي پولي باعث كاهش سود نهايي ميافزايش در اندازه مشوق

تر دانسته شود، احتمال بيشتري وجود دارد كه بازيكنان بازي را ادامه بدهند. به عبارت ديگر، درك ارزش جايزه جذاب
اسرار  افشاي اطلاعات خصوصي افراد و يا اسرار، بدين معناست كه .بازي تأثير مثبت بگذاردبايد بر رفتارهاي ارسال

و كار يا حرفه خويش محرم اسرار عامه هستند، فاش گردد.  ي كساني كه به علّت كسببه واسطه خصوصي ديگران
هاي مربوط به حريم خصوصي به زمينه دهد كه نگرانيتحقيقات قبلي در مورد افشاي اطلاعات خصوصي آنلاين نشان مي

 Acquisti, Brandimarte, and Loewenstein 2015; Bansal, Zahedi, and Gefenو موقعيت خاص بستگي دارد (

هايي اشاره دارد كه محيط خارج از فرد را احاطه كرده و بنابراين در ها و پديدهمحرك«). زمينه و موقعيت خاص به 2016
افراد هاي مربوط به حريم خصوصي هاي نگراني، نگراني). بسته به زمينهMuthen and Muthen 2003» (آن وجود دارند
سازد تا پيامدهاي افشاي هاي موقعيتي فرد را قادر ميكه نشانهطوريتفاوت متغير باشد، بهطح شديد تا بيممكن است از س

ها ممكن است انگيزه . اين ايده كه شركت(Li, Sarathy, and Xu 2010; Xu et al. 2008)اطلاعات را ارزيابي كند 
 3چندين مباني نظري، از جمله نظريه تبادل اجتماعيبرانگيزند، بر اساس كنندگان را افشاي اطلاعات شخصي مصرف

                                                            
1. Emotional Broadcaster Theory 
2. Electronic Word-of-Mouth (eWOM) 
3. Social Exchange Theory 
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)1959; Thibaut and Kelley 1961; Homans 1976(Emerson 1983 ; 1، نظريه تبادل منابع(Brinberg and Wood 

)1980; Hirschman 1971Foa 2. استوار است. و نظريه انتظار Henk ; Wendelien and 1990(Stone and Stone 

گيرند كه آيا به دنبال هاي مربوطه، تصميم ميكنند كه افراد با ارزيابي انگيزهها بيان ميكلي، اين نظريه. به طور (1996
تواند شامل عوامل اقتصادي (بيروني) و رواني (دروني) باشد. با توجه به حفظ حريم خصوصي باشند يا خير، كه مي

هاي تواند منجر به پاسخو در بازي) محركي است كه ميبازي (لذت بردن و محهاي ذاتي (دروني)، غرقگي در انگيزه
بر اساس ادبيات دانش متقاعدسازي، تبليغات هيجاني يا  .مثبت از نظر نگرش، نيات رفتاري و رفتار واقعي بازيكن شود

هاي مربوط به اظتكند حف، به طوري كه فراموش مي»3گم شود«شود كه مخاطب در داستان نمايشي موفق باعث مي
 ;Deighton, Romer, and McQueen 1989)هاي تبليغاتي به راه بيندازند زي خود را در برابر جذابيتدانش متقاعدسا

Friestad and Thorson 1993; Friestad and Wright 1994; Green and Brock 2000) نظريه اوج يا غرقگي .
ح برانگيختگي بهينه دست يابند گام انجام رفتارهاي مختلف به سطتوانند هندهد كه افراد مين ميهمچنين نشا

)Csikszentmihalyi 1975; Hoffman and Novak 1996) .عنوان پيامدهاي اگرچه افشاي اطلاعات شخصي به
دهد كه اين رفتارها نشان مي هاياند، ماهيت محركطور تجربي مورد بررسي قرار نگرفتهبه 4يا اوج وضعيت غرقگي

تر از دانش، متقاعدسازي شود كه منجر به مشاركت فراگير و ادراك ضعيفشده از بازي ممكن است ت دريافتلذ
در بازي (لذت شود كه غرقگي بيني ميدهد. بنابراين، پيشتمايل افراد به افشاي اطلاعات خصوصي خود را افزايش مي

همچنين از نظر  دهد.كنندگان را افزايش ميمصرفگذاري اطلاعات شخصي هاي اشتراكبردن و محو در بازي)، رفتار
دهد كه افراد در صورت به دست آوردن چيزي با ارزش زياد در ازاي آن، هاي بيروني، تحقيقات گذشته نشان ميانگيزه

. (Hui, Teo, and Lee 2007; Ward, Bridges, and Chitty 2005)كنند احتمالاً اطلاعات شخصي خود را ارائه مي
هاي تبليغاتي ويروسي محركي براي افشاي اطلاعات شخصي بازي شود كه ارزش جوايز در زمينهدلال مياين استبنابر

  گردد:هاي زير تببين و تصريح ميآنلاين است. با توجه به مطالب فوق فرضيه
H1داري بر رفتار اي تبليغاتي ويروسي تأثير معنيه: غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) در فرايند بازي

  كنندگان دارد.بازي مصرفارسال
H2كنندگان بازي مصرفداري بر رفتار ارسالهاي تبليغاتي ويروسي تأثير معنيشده جوايز در فرايند بازي: ارزش درك

  دارد.
H3: تار داري بر رفتبليغاتي ويروسي تأثير معنيهاي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) در فرايند بازي

  گذاري اطلاعات شخصي دارد.اشتراك
H4گذاري اطلاعات داري بر رفتار اشتراكهاي تبليغاتي ويروسي تأثير معنيشده جوايز در فرايند بازي: ارزش درك

  شخصي دارد.
  

                                                            
1. Resource Exchange Theory 
2. Expectancy Theory 
3. lost 
4. Flow State Outcomes 
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يز بر ارسال بازي و شده جوااثر تعاملي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش درك
  قبلي به برند) عات شخصي (تعديلي نگرشگذاري اطلااشتراك

دهد كه توانند رفتارهاي خاصي را تشويق كنند. مطالعات مختلف نشان ميهاي انگيزشي هستند كه ميها، مكانيسمپاداش
هاي دهند كه پاداشر هشدار ميدهد، اگرچه مطالعات ديگهاي اقتصادي رفتارهاي ارجاع مشتريان را افزايش ميپاداش

. هم نظريه ).Sreejesh, S. and kar, A.Sar ,Sarkar, J.G 2023ند (هاي دروني را تضعيف كممكن است انگيزهبيروني 
 1ارزيابي شناختي (نطريه اي از روانشناسي است كه هدف آن تبيين تأثيرات پيامدهاي خارجي بر انگيزش دروني است) 

(Deci, Koestner, and Ryan 1999)  و هم اثر توجيه بيش از حد در نظريه خود ادراكي (نظريه ايي است كه نگرشها و
كنند كه ير بگذارند. افراد گاهي اوقات بر مبناي مشاهده رفتار خود قضاوت ميتوانند بر رفتار وي تأثباورهاي شخص مي

گيرند، كار پاداش ميافراد براي انجام يك دهد كه وقتي نشان مي)Bem1972 (  2چه احساسي به آنها دست داده است) 
دهد، اصلي انگيزه را ارائه نميدر اين مورد، لذت مشاركت ديگر مثل قبل، منبع  .دهندرفتار خود را به پاداش نسبت مي

به عبارت ديگر وقتي  .كه ممكن است در مقايسه با محيطي بدون تخصيص پاداش، منجر به انگيزه دروني كمتري شود
هاي موجود انگيزه بازي نداشته باشند. د، بازيكنان ممكن است صرفاً به دليل چالشكننها جوايزي را اضافه ميببازاريا

شده جوايز بر شود كه آيا اثرات غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش دركيسرانجام، بررسي م
به طور  .كننده، بستگي دارد يا خيرعنوان تعديلند، بهكنندگان به برهاي قبلي مصرفهاي رفتاري به سطح نگرشپاسخ

هاي اگرچه نگرش شود.ي در نظرگرفته ميخاص، ميزان نگرش مثبت يا منفي بازيكنان نسبت به برند قبل از انجام باز
به  كننده دارد، مانند خريد، تكرار خريد، و تمايلگيري مصرفنسبت به برند، ارتباط نزديكي با فرآيندهاي تصميم

شده جوايز با ها در روابط بازيگوشي برانگيخته يا ارزش درككننده آن، نقش تعديل(Park et al. 2010سفارش (
كند كه نگرش به برند زماني تثبيت ) استدلال ميDay )1970 .ي به صورت تجربي تأييد نشده استرفتارهاي كانون

كنندگان به شدت با يك برند (يعني هر چه مصرف .باشندهاي خود مطمئن كنندگان در مورد قضاوتشود كه مصرفمي
 ;Crosby and Taylor 1983)شود بيشتر ميها و تصاوير) شناسايي شوند، احساس مقاومت آنها در برابر هر تغييري ارزش

Dick and Basu 1994; Pritchard, Havitz, and Howard 1999). به  براي مثال، بازيكناني كه احساسات مثبتي نسبت
دهند و كمتر تحت تأثير عوامل خارجي، مانند تجربه بازي يا رابر تغيير نشان ميبرند دارند، احتمالاً مقاومت بيشتري در ب

هاي در نهايت با توجه به مباني نظري و مطالعات صورت گرفته در اين زمينه، فرضيه .گيرندزش جوايز، قرار ميار
  د:شوپژوهش به قرار زير در نظر گرفته مي

H5شده جوايز بيشتر باشد، تأثير غرقگي در بازي (لذت بردن هاي تبليغاتي ويروسي، زمانيكه ارزش درك: در فرايند بازي
  .يابدبازي كاهش ميمحو در بازي) بر رفتار ارسالو 

H6گذاري شتراكهاي تبليغاتي ويروسي، تأثير غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) بر رفتار ا: در فرايند بازي
  شده جوايز بيشتر باشد.يابد كه ارزش دركاطلاعات شخصي، زماني كاهش مي

H7باشد، تأثير (تر (منفيت به برند مثبتكنندگان نسب: وقتي نگرش قبلي مصرف (ترa لذت بردن و) غرقگي در بازي (
  يابد.زايش) ميها كاهش (افبازي آنشده جوايز بر رفتار ارسال) ارزش دركbمحو در بازي) و (

                                                            
1. Cognitive Evaluation Theory 
2. Self-Perception Theory 
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H8باشد، تأثير (تر (منفيكنندگان نسبت به برند مثبت: وقتي نگرش قبلي مصرف (ترaلذت ب) ردن و ) غرقگي در بازي
  يابد.گذاري اطلاعات شخصي آنها كاهش (افزايش) مي) ارزش ادارك شده جوايز بر رفتار اشتراكbمحو در بازي) و (

  
  تحقيقشناسي روش

نظر روش اجراي پژوهش از نوع پيمايشي مقطعي و انتخاب نمونه تحقيق، به  هدف كاربردي، از اين پژوهش از نظر
شوند در تحقيق حاضر براي يعني اعضاي نمونه با توجه به هدف پژوهش انتخاب ميصورت هدفمند و در دسترس است؛ 

براي آزمون  Spssو  Eviews افزاراز نرم. برداري در دسترس استفاده شده استبرداري هدفمند، از روش نمونهنمونه
آزمون، با پس-يك روش پيش آزمونها با استفاده از ها در قسمت آمار استنباطي استفاده شد. در اين مطالعه دادهفرضيه

آوري گرديد. اين بازي تبليغاتي براي يك مجله فرهنگي هفتگي (به يك كمپين بازاريابي ويروسي واقعي جمع
در طول كمپين بازاريابي ها آوري دادهشود) ايجاد شد و جمعه، مشخصات مجله گزارش نميدرخواست مسئولين مجل

هاي تبليغاتي ارائه كنندگان افرادي هستند كه آدرس ايميل خود را در مقابل پيشنهادويروسي واقعي آن انجام شد. شركت
از لحاظ تاريخي، فعاليت هفته نامه و محتواي  شود.دهند، كه توسط گروه مديريت ارتباط با مشتري ديجيتال كنترل ميمي

نگي مثل فيلم، تئاتر، موسيقي و نقد آن بيشتر بر روي راديو و تلويزيون متمركز است و شامل موضوعات مختلف فره
كتاب هست. برند مجله فوق الذكر نفوذ بسيار قوي درگسترش فرهنگ جامعه دارد. بيشتر خوانندگان اين مجله افراد بين 

  .تحصيلات بالايي نيز دارندسال بوده كه  45 تا 30
  )نگيري (پيش آزموروش: الف ) مرحله قبل از اندازه

ها يك ايميل با يك پرسشنامه خود دهندگان براي شركت در نظرسنجي، در گام اول، آنمشروط به موافقت پاسخ 
گيري نگرش نسبت به اين برند، از دازهنامه دريافت كردند. براي انمديريتي در مورد نگرش خود نسبت به برند هفته

كننده شركت 765كه در نهايت از استفاده شد.  (Mazodier and Quester's, 2010)ايي مقياس سه گويه ايي هفت گزينه
  .پاسخ دريافت شد

  آزمون)گيري (پسروش: ب ) مرحله بعد از اندازه
ي دريافت كردند كه از آنها خواسته شده بود در يك يك هفته پس از انجام پيش آزمون، شركت كنندگان ايميل ديگر

آوري شان در طول بازي براي اهداف تحقيقاتي جمعهاي رفتاريليغاتي ويروسي شركت كنند و اجازه دهند دادهبازي تب
نفر از آنها موافقت كردند  288نفر) كه  393كليك كردند ( درصد از گيرندگان روي لينك بازي 4/51گردد. در پاسخ، 

قعي، با يك محيط طبيعي، بازي، مهارت و توانايي بازيكنان كه در بازي شركت كنند. در اين كمپين بازاريابي ويروسي وا
بازي، شركت را در پاسخ به سؤالات مربوط به ادبيات، تئاتر، ورزش، موسيقي و فيلم به چالش كشيد. در هر مرحله از 

بازي،  دادند. اگر ايميلي براي دعوت دوستان خود بهرستي پاسخ ميكنندگان براي كسب امتياز بايد به سؤالات به د
توانند امتياز ارسال كنند يا اطلاعات شخصي خود (آدرس، كشور، كدپستي/ شهر، سن) را به اشتراك بگذارند، مي

نهايي  ده قبل از پايان فرآيند تحقيق، بازي را ترك كردند، نمونهكننشركت 147اضافي كسب كنند. از آنجايي كه 
درصد زن با ميانگين سني  47كردند. از اين تعداد، ويروسي را بازي هاي تبليغاتيدهنده شد كه بازيپاسخ 141مشتمل بر 

سال  45تا  30ست كه بين نامه هبود كه كه در واقع مشابه جامعه مرتبط با برند هفته  M = 37.5 ،(SD = 12.43سال ( 37
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عنوان بازتاب ز به اند. جوايكردند كه مجله را در يكسال گذشته خريداري كردهدرصد اعلام  3/24داشتند. همچنين 
ها را واجد شرايط براي سطوح پايين، متوسط و بالا ارائه شد و به همه بازيكنان اطلاع داده شد كه كسب امتياز بيشتر، آن

توانند براي برنده شدن يك ردند ميامتياز به دست آو 100كند. كساني كه يعني سطح بالاتر) ميبردن جوايز بهتر (
توانند براي برنده داشته باشند مي 25بالا) در قرعه كشي شركت كنند. كساني كه حداقل امتياز دستگاه آپارتمان (سطح 

، تعداد 100ر از پاسخ دهندگان امتيازهاي بالاي نف 46شدن يك موتورسيكلت (سطح پايين) شركت كنند. در پايان بازي، 
د.. در نهايت، ميانگين زماني كه شركت كنندگان براي امتياز كسب كردن 25تا  0نفر بين  17امتياز و  99تا  26ن نفر بي 78

شد كه اي خودكار براي شركت كنندگان ارائه دقيقه بود. بعد از بازي، پرسشنامه 5انجام اين بازي صرف كردند حدود 
وج يا غرقگي آنها بود تا در هر دو بعد لذت و رهايي فكري حاوي سؤالاتي در مورد درك از ارزش جوايز و تجربه ا

= در يك مقياس هفت گزينه با چهار  α(91/0گيري شود. آلفاي كرونباخ بعد لذت بردن ((محو در كار شدن) اندازه
ه ايي با س= در يك مقياس هفت گزينه α( 88/0در كار شدن) ( ) و بعد رهايي فكري (محو1994گويه (غني و دسپاند، 

شده گيري شد. براي دريافت ارزش درك) متناسب با زمينه مطالعه اندازه2004ون (گويه اقتباس شده از متويك و ريگد
ايج گزارش شده است. نت 1) استفاده شد. ساختارها در جدول 2015جوايز، از يك گويه از شاخص لاپورت و لورن (

خراج ها مقادير ميانگين واريانس استپايايي دارند. همه مقياس ها روايي ودهد كه مقياستحليل عاملي تأييدي نشان مي
و  05/0هاي نرمال و استاندارد دهند كه به ترتيب از آستانهنشان مي 07/0مقدار پايايي مركب را بالاتر از ) و AVEشده (

ها، به ني بر روايي واگرا سازهاست. ضمناً شواهدي مب 7/0ير آلفاي كرونباخ نيز بيشتر از روند. همچنين مقادفراتر مي 06/0
ها از واريانس اكثر سازهبراي  AVEزيرا ي فكري (محو در بازي) از غرقگي نيز حاصل شد. استثناي ابعاد لذت و رهاي
هاي هاي خوداظهاري، دادهبراي تكميل داده .)Fornell and Larcker 1981رود (ها فراتر ميمشترك خود با ساير سازه

  .آوري گرديدگذاري اطلاعات شخصي جمعبازي و اشتراكارسال رفتاري در مورد
  

  هاگيري: اندازه1جدول 
Item Wording  Loadings α  CR  AVE سازه 

  لذت بردن  82/0  94/0  91/0  94/0  هيجان انگيز/ هيجان انگيز نيست
          91/0  كننده نيستسرگرم كننده / سرگرم 

  يا غرقگي ) از اوج1بعد (        75/0  جالب/ جالب نيست
          94/0  لذت بخش / لذت بخش نيست

  رهايي فكري از واقعيت  81/0  92/0  88/0  91/0  آنقدر درگير بازي شدم كه همه چيز را فراموش كردم
  )محو در كار شدن(        93/0  ديگري هستم اين بازي باعث شد احساس كنم در دنياي انجام

  ) از اوج يا غرقگي2بعد (        87/0  "كندمن را از همه چيز دور مي"انجام اين بازي 
  شده جوايزارزش درك  -  -  -  -  جذاب/ جذاب نيست

    93/0  95/0  94/0  89/0  من [برند] را دوست دارم
  نگرش قبلي نسبت به برند        98/0  من قدردان [برند] هستم

          93/0  [برند] دلپذير است 
= α  ،آلفاي كرونباخ= CR  ،قابليت اطمينان تركيبي= AVE  ،ميانگين واريانس استخراج شدهN = 141  

 منبع: محاسبات محقق
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  : ماتريس همبستگي2جدول 

* S-W=Shapirov-Wilk,, K-S=Kolologrov-Smirnovمنبع: محاسبات محقق   *   0.05P   
  

درصد)  3/26نفر ( 46درصد) اطلاعات شخصي را به اشتراك گذاشتند. همچنين  6/54شركت كننده ( 77در اين مطالعه، 
درصد) بيش از يك دعوت انجام  5/12كننده (شركت 22ها را ارسال كردند و تنها نامهندگان دعوتكناز شركت

كننده تصميم براي به صفر و يك) است كه منعكسي اطلاعات شخصي يك متغير باينري (گذاراند. به اشتراكداده
كه گذاري اطلاعات شخصي، هنگاميباشد. متغير اشتراكگذاري اطلاعات شخصي مياشتراك گذاشتن يا عدم اشتراك

گيرد و اگر ناقص مي 1بازيكنان چهار مورد مشخصات خود (آدرس، كشور، كد پستي / شهر و سن) را پر كنند مقدار 
هاي تحقيق اقدام گرديد: الف) جهت بررسي ميزان تأثير در نظر گرفته شد. در نهايت جهت آزمون فرضيه 0باشد مقدار 

شده جوايز در بازي از رگرسيون پواسون براي آزمون ردن و محو در بازي) و ارزش دركغرقگي در بازي (لذت ب
گذاري رشي است. ب ) در مورد به اشتراك، زيرا متغير وابسته يك متغير شماشودمي استفاده 5و  2و  1هاي فرضيه

بين در دو متغير، متغير پيش سازي كرده و اينرا از طريق يك رگرسيون لجستيك مدل باينرياطلاعات شخصي، متغير 
و ارزش جوايز با نگرش غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي)، ). ج ) 3و  6و  4هاي يهشود (فرضنظر گرفته مي
و تحليل رگرسيون (حداقل مربعات معمولي) نشان داده  بازي از طريق تجزيهه برند و اثرات آن بر ارسالقبلي نسبت ب

غرقگي در بازي (لذت بردن و محو ). د ) با توجه به نگرش قبلي نسبت به برند جهت بررسي تأثيرات 7خواهد شد (فرضيه 
شود از رگرسيون لجستيك باينري استفاده مي صيگذاري اطلاعات شخاشتراكو ارزش جوايز بر رفتار در بازي)، 

  ).8(فرضيه 
  

  هاي پژوهشيافته
 بازيشده جوايز بر ارسالزي) و ارزش دركتأثير غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در با

رگرسيون شده جوايز بر ارسال بازي از جهت بررسي تأثير غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش درك
نتايج حاصل از  3) جدول Berger and Schwartz 2011شد، زيرا متغير وابسته يك متغير شمارشي است (پواسون استفاده

دهد. ميزان تأثير متغيرهاي كننده را گزارش ميرهاي اصلي و تعديلليل رگرسيون پواسون براي اثرات متغيو تحتجزيه 
،       0.00  P= 601/0ي)(غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در باز 352/0شده جوايز () و ارزش درك =،

       0.00  P هاي درصد به دست آمد كه نشان از تأييد فرضيه 95بازي با سطح اطمينان بيشتر از ) بر ارسالH1  وH2 
،       0.91 P=  -119/0دار نيست (ها معنيدارد، اما چون اثر تعاملي آن  بنابراين فرضيه ،(H5 شود. تائيد نمي

انحراف   1  2  3
  معيار

   متغيرها K-S(sig)  S-W(sig) ميانگين

غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در   513/0  177/0  56/3  87/0  1  -  -
  بازي)

1  

  2  ارزش جوايز  476/0  223/0  73/4  92/0  45/0  **  1  -
  3  نگرش قبلي به برند  329/0  154/0  46/3  96/0  05/0 14/0  1
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، هر دو آماره جهت تشخيص همخطي) همگي در محدوده قابل 3و عوامل تورم واريانس 2تلورانس( 1هاي همخطيآماره
  قبول هستند.

  
هاي قبلي نسبت به برند بر تأثير تعاملي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) با نگرش

  بازيارسال
  بازيارسالقبلي نسبت به برند بر  هايشده جوايز با نگرشتأثير تعاملي ارزش درك

هاي قبلي شده جوايز با نگرشتحليل رگرسيون تأثير تعاملي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش درك
شوند. محور مي-ها ميانگيندهد. قبل از انجام تحليل تعديل، دادهبازي را نشان مينسبت به برند و تأثيرات آنها بر ارسال

هاي قبلي دهد كه نگرشكند. نتايج رگرسيون نشان ميي هر دو اثر اصلي و تعديل ارائه مينتايج رگرسيون را برا 3جدول 
 ،=  -339/0كند (بازي تعديل ميشده جوايز را بر رفتارهاي ارسالنسبت به برند به طور منفي اثر ارزش درك

       0.00  P ( بنابراين فرضيه .H7b شده جوايز براي بازيكناني كه شود. ازينرو، ارزش دركتأييد و حمايت مي
نگرش قبلي نسبت به برند مثبتي دارند، اهميت كمتري دارد. اما براي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي)، نتايج 

كند بازي را تعديل ميتأثيرات بر رفتارهاي ارسال ايطور حاشيههاي قبلي نسبت به برند، بهدهد كه نگرشنشان مي
)168/0 =،       0.08  P  بنابراين فرضيه .(H7a شود.تأييد و پشتيباني نمي  

  
  بازي)(متغير وابسته: ارسال : رگرسيون پواسون3جدول 

statistics  Collinearity  1  مدل  2  مدل    
Tolerance  VIF  

P    P   متغيرهاي مستقل  
  PP غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي)  601/0**  000/0    412/0**  000/0  31/1  82/0
  PVP شده جوايزارزش درك  352/0**  000/0  387/0**  000/0  36/1  79/0
  PBA نگرش قبلي نسبت به برند      527/0**  000/0  09/1  96/0
  NP تعداد امتيازات  021/0  775/0  022/0  766/0  01/1  98/0

  PP × PVPاثر تعاملي   - 119/0  324/0        
  كنندهاثر تعديل            
    082/0  *168/0      PBA × PP  
    000/0  **339/0 -      PBA × PVP  
      45/472    78/492   -2 log(likelihood)  
    000/0  **79/92  000/0  **62/59  Likelihood ratio test (χ2)  
     141    141  N  

* منبع: محاسبات محقق    * *  0.10     ,      0.05     P P  

                                                            
1. Collinearity Statistics 
2. Tolerance 
3. Variance Inflation Factors 
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گذاري شده جوايز بر اشتراكتأثير غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش درك
 شخصياطلاعات 

بين) غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) مدل رگرسيون لجستيك، با دو متغير مستقل (پيشمتغير باينري در يك 
گزارش شده است و  4نتايج برآورد مدل رگرسيون لجستيك باينري در جدول  .شودشده جوايز، ارائه ميو ارزش درك

،       0.00  P= 468/0ي)(ي (لذت بردن و محو در بازدهد كه ضريب تأثير متغير غرقگي در بازنشان مي  از (
شود. اما، ضريب متغير ارزش تأييد مي H3دار است بنابراين فرضيه درصد، معني 95نظر آماري با سطح اطمينان بيش از 

،       0.20  P= 252/0شده جوايز (درك 011/0يب متغير تعاملي () و ضر =،       0.94  P  از نظر (
  شوند.نميتأييد  H6و  H4هاي بنابراين فرضيه دار نيستآماري معني

هاي قبلي نسبت به برند بر تأثير تعاملي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) جوايز با نگرش
  عات شخصيگذاري اطلااشتراك

گذاري اطلاعات هاي قبلي نسبت به برند بر اشتراكشده جوايز با نگرشتأثير تعاملي ارزش درك 
  شخصي

شده جوايز بر رفتار همانطور كه اشاره شد اثرات غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش درك
تعديل شده بود، مورد تجزيه و تحليل قرار ند هاي قبلي نسبت به برگذاري اطلاعات شخصي، كه توسط نگرشاشتراك
كند، زيرا يك اثر پشتيباني نمي H8bو  H8aهاي از فرضيه 4هاي رگرسيون لجستيك باينري در جدول نتايج مدل .گرفت
=  148/0شده جوايز (هاي قبلي نسبت به برند بر ارتباط ارزش درككننده غير معني دار از نظر آماري، از نگرشتعديل
،       0.39P ( )(لذت بردن و محو در بازي) 111/0و غرقگي در بازي  =،       0.54P (  با رفتارهاي

  آيد.گذاري اطلاعات شخصي به دست مياشتراك
  

  گذاري اطلاعات شخصي)اشتراك(متغير وابسته:  : رگرسيون لجستيك4جدول 
    1    مدل  2    مدل

Wald  SE   Wald  SE  متغيرهاي مستقل  

  ي در بازيغرقگ  468/0  139/0  54/7**  472/0  182/0  42/7**
  PP (لذت بردن و محو در بازي) 

  PVP شده جوايزارزش درك  252/0  187/0  73/1  272/0  179/0  21/2
  PBA نگرش قبلي نسبت به برند        - 068/0  181/0  152/0
  NP تعداد امتيازات  271/0  171/0  001/0  291/0  162/0  85/2

  PP × PVPاثر تعاملي   011/0  182/0        
  نندهكاثر تعديل            
307/0  191/0  111/0        PBA × PP  
612/0  184/0  148/0        PBA × PVP  

    108/0      089/0  2RCox and Snell   
  00/0  146/0      134/0  2RNagelkerke   
   141      141  N  

 منبع: محاسبات محقق 
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  گيرينتيجهبحث و 
شود. ك روش بازاريابي نسبتاً جديد است كه پيام تبليغاتي مانند ويروس از طريق اينترنت پخش ميبازاريابي ويروسي ي

تواند خيلي سريع به گروه بزرگي از مردم است كه در سايه فناوري ارتباطات مدرن مي		روشي براي تبليغ دهان به دهان		اين
توانند اطلاعات را به اشتراك د. بسترهاي نرم افزاري كه ميمهمي در بازاريابي ويروسي دارنهاي اجتماعي نقش رسانه برسد.

مناسب هستند. هدف اين است كه پيام بازاريابي مانند اپيدمي ويروسي پخش شود. اين امر 		بازاريابي		بگذارند، براي اين نوع
اريابي ويروسي، بر خلاف ابي به مخاطبان بزرگ باشد. بازراهي نسبتاً ارزان براي دستي		بازاريابي ويروسي		شود تاباعث مي

ها به تعدادي گويد و سپس آنسري از دوستان خود ميبازاريابي دهان به دهان، اثر تركيبي دارد. يك مصرف كننده به يك
نده به آن كنيابد. محرك اصلي اكثر فعاليتهاي ويروسي، شور و اشتياقي است كه يك مصرفديگر و اين حركت ادامه مي

كند و بدون نياز به تلاش بيشتر در بازاريابي، گسترش د ويروس به طور مداوم، افراد بيشتري را آلوده ميكند و ماننتحميل مي
يابد. حال چنانچه محتواي تبليغ در فرايند بازاريابي در قالب يك بازي در نظر گرفته شود و به قصد آگهي يا دريافت جايزه مي

شر و انتشار پيدا كند و به صورت دهان به دهان فراگير شود؛ تحت عنوان تماعي انلاين همچون يك ويروس نهاي اجدر شبكه
كنندگان در شود. ازينرو، موضوع مطالعه حاضر ارائه يك بررسي اوليه از رفتارهاي مصرفبازهاي تبليغاتي ويروسي تعريف مي

هايي ، ترفيع (ارتقا) و محبوبيت بازيسي آنلاين براي اهداف تبليغاتيهاي ويروهاي تبليغاتي ويروسي است. تكامل بازيبازي
اند، نياز شديد به درك گذاري اطلاعات شخصي و اجتماعي خود طراحي شدهكه براي تشويق بازيكنان بزرگسال به اشتراك

موضوع تحقيقاتي مناسب و به  هاي تبليغاتي ويروسي يكدهد. بنابراين، بازيها را نشان ميهاي رفتاري به اين بازيواكنش
هاي كليدي تحقيق اين است كه درك بازيگوشي به يكي از يافته دهند.هاي ديجيتال ارائه ميقع براي ادبيات مربوط به بازيمو

ها، سطوح بالاتري گذاري اطلاعات شخصي مرتبط است، به طوري كه اگر بازيطور مثبتي با رفتارهاي ارسال بازي و اشتراك
گذاري اطلاعات شخصي و اجتماعي خود داشته ان ممكن است تمايل بيشتري به اشتراكو تمركز را برانگيزند، بازيكن از لذت

كند، اين مطالعه هاي تبليغاتي ويروسي استفاده مياي كه از تئوري اوج يا غرقگي در زمينه بازيباشند. به عنوان اولين مطالعه
كند. به طور خاص، وج يا غرقگي متكي است پيشنهاد ميي ساير تحقيقاتي كه بر نظريه امجموعه جديدي از نتايج رفتاري را برا

شناختي بيشتر تمايل دارند افراد بيشتري را به بازي وري رواندهد كه بازيكنان با لذت دروني و غوطههاي تحقيق نشان مييافته
 ,Bölen, Mehmet & Calisir, Hilal & Özen( دعوت كنند و اطلاعات شخصي بيشتري درباره خود به اشتراك بگذارند

Üstün, 2021 .(گذاري اطلاعات درك ارزش جايزه نيز به طور مثبت با رفتارهاي ارسال بازي مرتبط است، اگرچه با اشتراك
مورد بازي رسد كه بازيكنان زماني كه انگيزه بيروني (جوايز) دارند با افراد بيشتري در شخصي مرتبط نيست. يعني به نظر مي

گذارند. همانطور كه در توسعه نظري ، اما به احتمال زياد اطلاعات شخصي خود را با برند به اشتراك نميكنندارتباط برقرار مي
سازد تا پيامدهاي افشاي اطلاعات خود را ارزيابي كنند. نتايج اين مطالعه همچنين هاي موقعيتي، افراد را قادر مياشاره شد نشانه

هاي قابل توجهي در مورد حريم خصوصي يروني (جوايز) دارند همچنان نگرانيآن است كه بازيكناني كه انگيزه بحاكي از 
دهد كه بازيكنان گذاري اطلاعات شخصي دارد و نشان ميدارند. در مقابل، بازيگوشي درك شده ارتباط مثبتي با به اشتراك

). در 1موش كنند (مطابق با تعاريف فرارتر خود را فراهاي آگانهنگراني و 2"خود را گم كنند"تمايل دارند  1كاملاً غوطه ور

                                                            
1. Fully Immersed Players 
2. lose Themselves 
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رسد احتمال بيشتري دارد كه اطلاعات شخصي را با برند به اشتراك بگذارند. نتيجه جالب ديگر ناشي از عدم نتيجه، به نظر مي
هاي بيروني شتواند پيچيدگي پادا. دليل آن ميهاي دروني و بيروني با توجه به هر دو رفتار استوجود رابطه متقابل بين انگيزه

كند هاي مشروط عملكرد انگيزه دروني را تضعيف ميدهد كه پاداشموجود در اين مطالعه باشد. يك متاآناليز قبلي نشان مي
)Deci, Koestner, and Ryan 1999)سبت به شده) ممكن است بازيكنان را نهاي نمادين (مثلاً امتيازات كسب، اما نشانه

حساس كند. چنين تأييد شايستگي به نوبه خود ممكن است انگيزه دروني آنها را افزايش دهد شايستگي خود در طول بازي 
(Deci, Koestner, and Ryan 1999) علاوه بر اين، پاداش نهايي همچنان بر اساس شانس است (يعني امتيازات كسب شده ،

هاي اي بر انگيزههاي غيرمنتظرهاست). چنين پاداش در واقع برنده شدن بر اساس شانس كند، اماسطح پاداش بالقوه را تعيين مي
هاي بيروني مختلط همچنان مهم است، به ويژه به اين بين انگيزه دروني و چنين پاداش گذارند. درك روابطدروني تأثير نمي
هاي قبلي نسبت به شود كه نگرشدر نهايت، دريافت ميهاي تبليغاتي ويروسي پيچيده هستند. ها اغلب در بازيدليل كه پاداش

كند. بنابراين اگر آنها قبلاً نگرش مثبت به شده جوايز را بر رفتارهاي ارسال بازي بازيكنان تعديل ميبرند، تأثير ارزش درك
كمتري دارد. برعكس، اگر  گذاري بازي با ديگران، تأثيربرند داشته باشند، ارزش جايزه، در مورد تمايل بازيكنان به اشتراك

دهد. اين نقش تعديل كننده براي لي آنها به برند منفي باشد، سطوح پاداش بيروني رفتارهاي ارسال بازي را افزايش مينگرش قب
هاي قبلي آنها به برند، تأثير بازيگوشي ادراك شده بر رفتار بازيكنان مشهود نيست، به اين معني كه صرف نظر از نگرش

گذاري اطلاعات شخصي دارد. به طور مشابه، و اشتراك بر رفتارهاي ارسال بازيدرك شده تقريباً همان تأثير را  بازيگوشي
گذاري اطلاعات شخصي ندارد. هاي قبلي، ارزش درك شده جوايز هيچ تاثيري بر رفتارهاي به اشتراكصرف نظر از نگرش

مندي در مورد عوامل مرتبط با نتايج ها اطلاعات ارزششود. يافتهد ميها، چندين مفهوم براي مديران پيشنهادر راستاي يافته
خواهند هايي كه ميدهد. شركتجستجوي يك بازي تبليغاتي ويروسي (ارسال بازي و افشاي اطلاعات شخصي) ارائه مي

رسد زيرا به نظر نمي دست آورند، بايد بيشتر بر عناصر طراحي بازي تمركز كنند تا جوايز،اطلاعات شخصي مشتريان را به
اي ها همچنين بايد به گونهگذاري اطلاعات شخصي داشته باشد. بازيتوجهي بر اشتراكده جوايز تأثير قابلارزش درك ش

يعني عناصر طراحي بازي بايد وضعيت اوج يا غرقگي را بهينه  - ور شدن رواني بازيكنان را برانگيزد طراحي شوند كه غوطه
شان را ارسال كنند، بايد هم واهند بازيكنان را تشويق كنند تا بازيخهايي كه مي. شركت)Johnson and Wiles 2003كنند (

گذاري جايزه تمركز كنند، و جوايز بايد با سطوح ارزش متفاوتي جهت سوگيري ارزيابي روي طراحي بازي و هم بر جاي
كنندگان را بر ، مصرفاست براي تشويق نتايج رفتاري خاصها همچنين ممكن بازيكنان از جوايز بيشتر، ارائه شوند. شركت

هاي نسبت به برند، تأثير ارزش درك شده جوايز را بر بندي كنند. نگرشهاي قبلي خود نسبت به برند تقسيماساس نگرش
رند دارند، لازم تري نسبت به بهاي قبلي منفيكنندگاني كه نگرشكند، بنابراين براي جلب توجه مصرفارسال بازي تعديل مي

ها عمدتاً به دنبال به دست آوردن اطلاعات شخصي ر ارزش جوايز خود تأكيد كنند. با اين حال، اگر شركتاست كه برندها ب
اي در هاي قبلي نسبت به برند نقش تعديل كنندهكاربران هستند، چنين رويكرد تقسيم بندي ممكن است ضروري نباشد. نگرش

توانند بر عناصر طراحي ها ميبنابراين براي اين منظور، شركت گذاري اطلاعات شخصي ندارد،شتراكتأثيرگذاري بر رفتار ا
كند، اما هاي تبليغاتي ويروسي و عوامل تعيين كننده را روشن ميبازي تأكيد كنند. اگرچه تحقيق حاضر برخي از نتايج بازي

ور كامل از همبستگي اثبات توان عليت را به طين است كه نميدغدغه اصلي ا .هاي آن نيز توجه شودلازم است به محدوديت
                                                                                                                                                                                          
1. Escapism 
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رابطه بين يك رويداد (علت) و رويدادي دوم (اثر يا معلول) است كه در آن، رويداد دوم نتيجه رويداد نخست  1 كرد (عليت
ليل كافي وجود گذاري اطلاعات شخصي مرتبط است، اما داست). ادراك بازيگوشي يا ارزش جوايز با بازي و به اشتراك

گذاري اطلاعات كنند. بنابراين ارسال بازي يا به اشتراكها را از رفتارهاي خود استنباط ميهد افراد نگرشددارد كه نشان مي
شخصي نيز ممكن است احساسات بازيگوشي را افزايش دهد. بازيگوشي؛ بازيكناني كه در طول بازي به دوستان خود ارسال 

هاي تجربي نياز خواهد بود. كنند. لذا براي تأييد جهت عليت به طرحيزش بيشتري از جوايز را نيز درك مكنند، احتمالاً ارمي
هاي تبليغاتي ويروسي تنها در يك دسته محصول، با استفاده از يك نوع واحد و رايج پاداش بيروني (به علاوه بر اين، بازي

شود. تحقيقات بيشتر ممكن است مي ادين و ماهيت مورد انتظار) آزمونهاي نمعنوان مثال، پاداش احتمالي عملكرد با نشانه
شود تا بفهمند چگونه انواع مختلف پاداش هاي محصولات مختلف اعمال ميهاي تجربي باشد كه براي طبقه بنديشامل طرح
هاي هاي بيروني در بازيانگيزهدر سطح جهاني، درك بهتر ميزان  .هاي دروني براي تعيين نتايج رفتاري تعامل دارندبا انگيزه

كند. علاوه بر اين، براي درك اينكه چرا ارزش درك شده جوايز بر بليغاتي ويروسي به روشن شدن رفتار بازيكنان كمك ميت
گذارد، تحقيقات بيشتري لازم است. گنجاندن متغيرهاي بيشتر در گذاري اطلاعات شخصي تأثير نميرفتار به اشتراك
كند. علاوه بر اين تحقيقات بيشتري لازم است تا درك شود كه چرا ممكن است به توضيح اين اثر كمك  چارچوب مطالعه

هايي را براي تحقيقات بيشتر گذاري اطلاعات شخصي تأثير بگذارد. در نهايت، نتايج تحقيق بينشجوايز نتوانسته بر به اشتراك
كنندگان توسعه روابط آنلاين با مصرف كند. بسياري از برندها به دنبالهاي جمعي و بازاريابي ويروسي فراهم ميدر مورد رسانه
 .كنند تا محتواي برند را براي دستيابي به مخاطبان بيشتري ارسال كنندهاي اجتماعي هستند و آنها را تشويق مياز طريق رسانه

روني هاي بيروني و بازيگوشي ده پاداشهاي جمعي و مديران محتواي برند بايد بدهد كه رسانههمچنين تحقيقات نشان مي
دهد خريداران با اين حال، با توجه به تحقيقات قبلي كه نشان مي .تكيه كنند محتوا براي تحريك رفتار بازاريابي دهان به دهان

 Nelson-Field, Riebe, andاند (بوك بيش از حد معرفي شدهبرندهاي وزين و سنگين قبلاً در صفحات طرفداران برند فيس

Sharp 2012هاي بيروني براي هدف قرار ها ممكن است از پاداشبايد انجام شود تا تأييد شود كه شركت )، تحقيقات آينده
تكيه  3هاي دروني خريداران با حجم خريد زياداستفاده كنند، اما بر انگيزه 2دادن غيرخريداران يا خريداران با حجم خريد كم

  .4كنندمي
   

 
 
 
 
 
 

                                                            
1. Causality 
2. light buyers 
3. Heavy buyers 

از كنند، اما تنها بخش كوچكي اغلب بزرگترين بخش يك پايگاه مشتري بوده و بخش بزرگي از هر نمونه تحقيقاتي را نمايندگي مي light. خريداران 4
شود. تقريباً براي هر برندي، اكثريت (بزرگ) مجموعه هاي ارزش ويژه برند گرفته ميهايي هستند كه در مورد هر يك از برندها در اكثر نظرسنجيپاسخ
(خانوارهاي طلايي)  Heavyهستند. علاقه به خريداران  Heavyهستند، در حالي كه يك گروه نسبتاً كوچك، خريداران واقعاً  lightاران، خريداران خريد

 دهند.از كل حجم فروش را تشكيل مي ٪80مشتريان برتر حدود  ٪20ناشي از اين ايده گسترده است كه 
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