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Abstract 

Objective 

In the contemporary digital era, the widespread adoption of the internet and web-based 

software applications has fundamentally transformed daily life, significantly influencing 

consumer behavior, global media consumption, and digital trust. The rapid proliferation of 

advanced smartphones has cultivated a strong user inclination toward mobile gaming, 

subsequently shifting consumer preferences and diminishing the overall efficacy of 

traditional marketing and advertising methodologies. Historically perceived merely as 

localized entertainment for children and adolescents, digital games have rapidly evolved into 

a mainstream social activity across diverse demographic segments. Consequently, 

contemporary marketing practitioners face novel challenges in addressing the complex 

communication needs of modern consumers. Driven by the high financial costs, poor 

conversion performance, and limited audience reach of traditional advertising media, modern 

businesses are increasingly gravitating toward alternative, interactive marketing solutions—

most notably, advergames. 

Advergames are customized electronic games specifically designed by, or in close 

corporate collaboration with, a business entity to promote a specific brand, product, service, 
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or overarching organizational idea. Unlike standard in-game advertising—where commercial 

messages are merely placed in the visual background of pre-existing games—advergames 

integrate the core brand identity directly into the mechanics and central gameplay loops. This 

intrinsic integration effectively fosters deep emotional connections, interactive two-way 

communication, and heightened user engagement. Despite the projected exponential growth 

of the global digital gaming market, a significant proportion of gamified corporate marketing 

campaigns fail to achieve their targets. These business failures largely stem from a poor 

understanding of target audiences, inadequate game design, and a critical lack of strategic 

awareness regarding the key success factors (KSFs) required for effective implementation. 

Furthermore, existing scientific literature on advergaming remains highly fragmented, 

typically focusing on isolated empirical dimensions rather than offering an integrated, 

holistic perspective. 

Research Methodology 

Addressing the significant literature gap and the pervasive fragmentation of current 

knowledge in academic marketing journals, this study aims to systematically identify, 

extract, and categorize the key success factors of advergames. The primary operational 

doctoral objective is to synthesize previously scattered qualitative and quantitative empirical 

research findings to develop a robust, unified model of advergame effectiveness based on 

these key success factors. This comprehensive conceptual framework developed here 

effectively delineates the multifaceted elements necessary for successfully designing, 

executing, evaluating, and strategically managing modern interactive advergaming 

campaigns. 

This academic research employs an applied qualitative methodology, utilizing an 

exploratory meta-synthesis approach to interpret secondary data. Meta-synthesis directly 

facilitates the systematic integration and interpretive evaluation of findings from various 

qualitative, quantitative, and mixed-methods studies to uncover new conceptual patterns and 

structural relationships. Specifically, this study strictly adopts the rigorous, widely accepted 

seven-step meta-synthesis method proposed by Sandelowski and Barroso (2006) to ensure 

maximum scientific validity and empirical replicability. 

The process commenced with the precise formulation of the core research question, 

followed by a systematic literature search across prominent academic databases—including 

ScienceDirect, Emerald, Springer, Scopus, Wiley, Google Scholar, and JSTOR—covering 

the extensive period from 2010 to 2025. Using combinations of keywords related to 

advergames and critical success factors, an initial pool of 1,121 articles and dissertations was 

identified. Stringent inclusion and exclusion criteria were then applied, focusing on peer-

reviewed English and Persian studies specifically addressing advergame effectiveness. 

After title, abstract, and full-text screening, 79 articles were selected for critical 

appraisal. The Critical Appraisal Skills Programme (CASP) tool was utilized to evaluate the 

methodological rigor of these selected studies. Articles scoring below the operational 

threshold of 30 out of 50 were excluded, resulting in a final repository of 53 high-quality 

articles. Data analysis was conducted using thematic analysis to identify, code, and 

categorize key concepts. To ensure the reliability and internal validity of the coding process, 

an inter-coder reliability test was performed using Cohen’s Kappa coefficient, yielding a 

highly acceptable value of 0.821. 
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Findings 

The systematic thematic analysis of the selected literature yielded 63 open codes, 20 core 

concepts, and four overarching main categories. The comprehensive findings reveal that the 

key success factors of advergames are multifaceted and can be classified into the following 

four dimensions: 

 Game-Related Factors: This category highlights the structural, aesthetic, and 

interactive elements of the digital game itself. Key concepts include Technical 

Design (e.g., stage-by-stage progression, low file size, offline/online playability, 

optimized UI/UX, and optimal game speed), Visual and Aesthetic Appeal (e.g., 

appropriate soundtracks, engaging in-game atmosphere, and brand-congruent 

graphics), Story Design (e.g., integrating current trends with the brand narrative and 

continuous story updates), Interactive Communication (e.g., multiplayer capabilities 

and in-game chat features), and Competitive Level & Virtual Rewards (e.g., 

incentive systems, leaderboards, and progress comparisons). 

 Brand-Related Factors: This dimension focuses on how the corporate entity is 

integrated within the interactive game environment. It encompasses Brand/Product 

Placement (e.g., strategic logo positioning across levels and providing company 

contact info), Brand-Game Congruence (e.g., ensuring the game type perfectly 

matches the product's attributes and the target audience's profile), Brand Recall & 

Prominence (e.g., timed brand exposure, reminders of specific brand features, and 

prolonged exposure time), and Game Networking (e.g., collaborating with 

influencers and other brands to promote the game). 

 Player-Related Factors: Success heavily depends on the psychological, cognitive, 

and behavioral characteristics of the target audience. Relevant concepts include 

Demographics (age, gender, education, occupation), Brand Attitude (prior feelings 

toward the brand and brand equity), Game Interest & Immersion (willingness to 

play, potential addiction to gaming, and psychological presence/flow state), Brand 

Familiarity (prior product usage and brand recognition), and Experience & 

Technical Skills (gaming proficiency, task involvement, and prior digital gaming 

experience). 

 Market and Society-Related Factors: The broader external environment also 

dictates strategic advergame success. This category includes Gaming & Advertising 

Industry Trends (adopting emerging technologies, modern advertising principles, 

and competitor analysis), Advertising Literacy (the users' ability to recognize the 

dual nature of the game as both entertainment and a commercial message), 

Information & Awareness (marketing the game via social media and educating 

users about its benefits), and Advertising Culture (societal values and general 

attitudes toward advertising within the community). 

Discussion & Conclusion 

The ongoing proliferation of advergames as a strategic digital marketing tool demands a 

sophisticated understanding of the variables that drive user engagement and subsequent 

brand persuasion. This study successfully addresses the fragmentation in current literature by 

presenting a holistic conceptual model encompassing game, brand, player, and societal 

dimensions. The proposed framework structurally aligns with prominent theoretical 
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constructs such as the Uses and Gratifications Theory—by emphasizing player experience 

and interactive needs—and Brand Attachment Theory, through the deliberate cultivation of 

deep brand-game alignment. 

The empirical findings underscore that modern marketers and game developers must 

adopt a synergistic approach. Designing a technically flawless game is completely 

insufficient if it completely lacks brand congruence, ignores the target audience's 

demographic profile, or fails to consider the broader cultural context and the changing 

advertising literacy of players. Furthermore, acknowledging corporate social responsibility is 

crucial, especially considering that vulnerable children—who may lack the cognitive ability 

to perceive the commercial intent behind these games—often constitute a significant portion 

of the active audience. 

This comprehensive framework serves as a strategic roadmap for organizations aiming 

to implement highly effective advergaming campaigns, mitigating investment risks while 

fostering a competitive advantage, improved brand image, and long-term customer loyalty. 

While this study is limited by the inherent subjectivity of qualitative meta-synthesis, it lays a 

robust foundation for future inquiry. It is strongly recommended that future research 

empirically validate this extracted conceptual model by distributing a questionnaire and 

analyzing the collected data using Structural Equation Modeling (SEM), or through decision-

making methods such as the Analytic Hierarchy Process (AHP), Analytic Network Process 

(ANP), or the Best-Worst Method (BWM) to determine the relative weight and strategic 

importance of each identified success factor. 
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  چكيده
 متمركـز  عمدتاً و پراكنده ها بازي اين موفقيت كليدي عوامل ةدربار موجود ادبيات تبليغاتي، هاي بازي ةحوز در مطالعات گسترش وجود با :هدف

 موفقيـت  كليـدي  عوامـل  بنـدي  دسـته  و اسـتخراج  شناسايي، هدف با پژوهش اين .دهد نمي ارائه يكپارچه چارچوبي و است منفرد هاي مؤلفه بر
  .است شده انجام پيشين ادبيات بر مبتني جامع مفهومي چارچوب يك ةارائ و تبليغاتي هاي بازي

 معتبـر  علمـي  هاي پايگاه از مقاله 79 جو،و جست ةمرحل در .است هدش اجرا فراتركيب روش و كيفي رويكرد با و كاربردي حاضر پژوهش :روش
 بـراي  مقالـه  53 انتقـادي،  ارزيـابي  هاي مهارت ةبرنام ابزار با كيفيت ارزيابي و خروج و ورود معيارهاي اساس بر غربالگري از پس .شد شناسايي
  .شد استفاده كدگذاران بين توافق روش از ،پايايي افزايش براي و شدند بررسي مضمون تحليل از استفاده با ها داده .شد انتخاب نهايي تحليل
 روايت فني، كيفيت طراحي،( بازي با مرتبط عوامل :كرد  بندي طبقه اصلي ةدست چهار در توان مي را موفقيت عوامل كه داد نشان نتايج :ها يافته

 بـا  برند تناسب و گذاري جاي يادآوري،( برند با مرتبط عوامل ،)تجربه و درگيري شناختي، جمعيت هاي ويژگي( بازيكن با مرتبط عوامل ،)تعامل و
  .)اجتماعي ارتباطات و فرهنگي زمينه صنعت، روندهاي( جامعه و بازار با مرتبط عوامل و )بازي

 راهنمـايي  توانـد  مي هاديپيشن چارچوب .دارد تأكيد تبليغاتي هاي بازي اجراي و طراحي در يكپارچه رويكردي ضرورت بر ها يافته :گيري نتيجه
  .كند فراهم مخاطبان با بلندمدت تعامل تقويت و بازيكن ةتجرب بهبود برند، اثربخشي ارتقاي براي عملي و نظري
  
  
  .فراتركيب ؛موفقيت كليدي عوامل ؛بازي بازاريابي ؛تبليغاتي هاي بازي :ها كليدواژه
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  مقدمه
 ـ و رفتار در و است شده بدل روزمره اي پايه نياز يك به ،وب  تحت زارهاياف نرم و اينترنت از استفاده ديجيتال، عصر در  ةتجرب

 تـأثير  اي رسـانه  مصـرف  و ديجيتـال  اعتمـاد  اجتمـاعي،  تعـاملات  بـر  ويـژه  به ،ديجيتال هاي بازي .دارد مهمي نقش كاربران
 در هوشـمند  هاي گوشي از زياد ياربس استفادة گسترش طرفي از ).2026 ،1دنگ و گوئو هوانگ، هوانگ،( گذارند مي يمستقيم
 و ذائقه در زيادي تغييرات كه است شده باعث و آورده وجود به را موبايل هاي بازي از استفاده به علاقه و زمينه كاربران، ميان
 ).2020 ،2يحيي و صادقي پور، جامي( شود ايجاد تبليغ سنتي هاي روش اثرگذاري ميزان كاهش و افراد تمايل

 هـا  بـازي  اين امروزه اما ؛شد مي تلقي سرگرمي نوعي ،نوجوان بين در كامپيوتري هاي بازي انجام پيش، سال چند تا
 با مطابق .است شده تبديل مختلف شناختي جمعيت هاي ويژگي با نامخاطب از زيادي تعداد اصلي هاي سرگرمي از يكي به

 جديـدي  هـاي  چـالش  بـا  جديد نسل هاي خواسته و زهانيا كردن برطرف براي بازاريابي اقدامات محققان، از بسياري نظر
 تبليغـات  سـنتي  هـاي  روش ضعيف كارايي كه دهد مي نشان مطالعات نتايج ).2024 ،3كاپلِي و جواسارد( شد خواهد رو روبه

 پوشـش  عـدم  ،)2021 ،5گوش و دويوِدي سريجش،( تبليغات سنتي هاي روش سنگين ةهزين ،)2022 ،4وو و لين هسياو،(
 هـاي كار راه از اسـتفاده  دنبال به را بازاريابان )2018 ،6موهان و واشيشت( اينترنت با مقايسه در مخاطبان از سيعيو ةگستر

  ).2023 ،7گده و سباستين بلانس د ساليناس،( است داده سوق اثربخش تبليغات انجام براي مكمل و جايگزين
 8تبليغـاتي  هاي بازي كه كنند مي استفاده مختلفي هاي روش از ،خود تبليغاتي هاي برنامه در وكارها كسب و ها شركت

 همـراه  بـه  خـوبي  هـاي  موفقيـت  جهاني هاي نمونه در ،تبليغاتي هاي بازي از استفاده .است نوين رويكردهاي اين از يكي
 مافـه  روييز ،ابوشاريه( است داده يتبليغات موبايلي بازي اپليكيشن يك ايجاد براي بازاريابان به زيادي آزادي و است داشته

 بـه  دسـتيابي  و خـود  برنـد  معرفـي  براي نو هاي ايده و هاكار راه دنبال به ها شركت ةهم ،ديگر طرف از ).2025 ،9كوستر و
 و تبليغـات  صـنعت  در نـوين  رويكردهـاي  از يكـي  عنـوان  بـه  ،تبليغـاتي  هاي بازي ميان، اين در و هستند وفادار مشتريان
 ون برلـو،  ون( هستند آن از استفاده دنبال به زيادي برندهاي كه اي گونه به است؛ شده داربرخور زيادي اهميت از ،بازاريابي

 نه البته ؛دارد وجود ها آن دل در برند يك نشان و نام كه هايي بازي يعني ،تبليغاتي هاي بازي ).2021 ،10آيزِند و رِيمرسدال
 ).2018 ،11 ويلـز  و رانچـود  اسـتالوود،  وانيـك، ( دارد امـل تع آن بـا  بازيكن و است بازي از جزئي برند بلكه ظاهر، در فقط
 مسئله همين .دارند فراواني نادار طرف مختلف اقشار ميان در خودشان، تعاملي و جذاب ماهيت دليل به تبليغاتي هاي بازي
  ).2022 وو، و ينل هسياو،( كنند استفاده اثربخش تبليغاتي ابزار عنوان به ،ها بازي اين از بازاريابان تا است شده سبب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Huang, Huang, Guo & Deng 
2. Jami Pour, Sadeghi & Yahyaei 
3. Joassard & Capelli 
4. Hsiao, Lin & Wu 
5. Sreejesh, Dwivedi & Ghosh 
6. Vashisht & Mohan 
7. Salinas, de Blanes Sebastián & Guede 
8. Advergame 
9. Abusharieh, Ruiz Mafe & Küster 
10. Van Berlo, van Reijmersdal & Eisend 
11. Wanick, Stallwood, Ranchhod. & Wills 
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 از بـيش  ،2022 سـال  در ).2025 ،1نگـوين  و بايمـا  زاگني،( است افزايش به رو تبليغاتي هاي بازي در گذاري سرمايه

 را سازي بازي صنعت ةعمد بخش نفوذ، درصد 3/48 با موبايل هاي بازي و بودند ديجيتال بازيكنان آمريكا جمعيت از نيمي
 در دلار ميليـارد  63/295 بـه  2020 در دلار ميليـارد  32/162 از بازي جهاني بازار كه دشو مي بيني پيش .دادند مي تشكيل
 كمـابيش  .خورنـد  مـي  شكسـت  تبليغـاتي  هـاي  پروژه از بسياري اين، وجود با ).2024 كاپلِي، و جواسار( رسدب 2026 سال
 انـد  رسـيده  شـان خود اهـداف  بـه  هـا  نآ از نيمـي  تنهـا  اما ؛اند كرده استفاده وارسازي بازي از ،بزرگ هاي شركت درصد70

 و كـاربران  نيازهـاي  و هـدف  ةجامع ـ از ناآگـاهي  وارسـازي،  بـازي  درك و دانش ضعف كه )2020 ،همكاران و پور جامي(
 و تـوتن ( اسـت  بـوده  ها آن شكست دلايل از ،ها بازي اجراي و طراحي در موفقيت كليدي عوامل به يتوجه بي ،همچنين

 پاسـخ  و توجه كه شود مي اطلاق عواملي به موفقيت كليدي عوامل ).2023 ،3كاساس لاس و نتوناسيم دو ؛2016 ،2اشلي
 و شناسـايي  .اسـت  متفاوت صنعت و شرايط زمان، به بسته و است ضروري رقابتي بازار در موفقيت براي ها آن به مناسب
 است وكار كسب هاي برنامه و ها پروژه قيتموف براي دشوار حال عين در و حياتي هاي فعاليت از ،عوامل اين تغييرات درك

 .)2020 ،همكاران و پور جامي( دارد اي ويژه اهميت نيز تبليغاتي هاي بازي ةحوز در و

 هـا  پـژوهش  اين بيشتر اما ؛دنده مي ارائه مهمي درك بازاريابي ادبيات در تبليغاتي هاي بازي از ،شده انجام مطالعات
 انجـام  بازاريـابي  ةمسـئل  يـا  نيـاز  يـك  به پاسخ منظور به و اند كرده تمركز برند يا نانبازيك بازي، ةجداگان هاي بخش روي
 موفقيت عوامل ،كلي ديد با تا است نياز و است كرده ايجاد پراكنده دانشي تبليغاتي هاي بازي ةحوز در ،امر همين .اند شده
 و مجـدد  بررسـي  به و است نشده روزرساني به ،يتبليغات هاي بازي ةحيط در موجود دانش .شود بررسي تبليغاتي هاي بازي

 تبليغاتي هاي بازي اثرگذاري از كامل درك مانع ،حوزه اين در ادبيات بودن پراكنده كه است ذكر شايان .دارد نياز بازنگري
 موضـوع  هب را بيشتر بررسي و علمي ةحوز اين در سيستماتيك مرور و شود مي برند براي آن پيامدهاي و بازيكنان رفتار بر

 بـه  پاسـخ  و منفرد هاي بخش بر مطالعات اغلب زيرا نيستند؛ كافي شده انجام مطالعات كلي طور به .كند مي تبديل ضروري
 ).2024 كـاپلِي،  و جواسـارد ( اسـت  شـده  حـوزه  اين در دانش پراكندگي موجب كه اند هكرد تمركز بازاريابي خاص مسائل

 پـژوهش  .شـود  مـي  احسـاس  حوزه اين در سيستماتيك مرور و موجود دانش سانيروزر به و كلي ديد يك به نياز بنابراين،
 تبليغـاتي  هـاي  بـازي  موفقيـت  كليدي عوامل شناسايي به فراتركيب رويكرد با پيشين، مطالعات تكميل راستاي در حاضر
 .پردازد مي

 پژوهش ةپيشين

 هـاي  بـازي  طريـق  از تبليغـاتي  هاي پيام ارسال به و است ويدئويي هاي بازي و تبليغات ةواژ دو تركيب تبليغاتي هاي بازي
 نهـاد  يك توسط كه است ويدئويي هاي بازي در تبليغات از نوعي تبليغاتي بازي ).2024 ،4واشيشت( دارد اشاره الكترونيك

 نظـر  از ).2019 ،5چيـو ( يابـد  مـي  توسـعه  تجـاري  نـام  يـا  محصول يك تبليغ منظور به ،آن نزديك همكاري با يا شركتي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 با ها بازي در تجاري هاي شخصيت و لوگو يا آرم پيام، دادن قرار شامل تبليغاتي هاي بازي ،)2021( شهمكاران و يجشسر

 عنـوان  بـه  هـا  بـازي  از آن در كـه  است تبليغ تكنيك نوعي تبليغاتي بازي .است خاص برند يا محصول يك يارتقا هدف
 بيشتر هرچه آشنايي سبب اينكه بر علاوه تبليغاتي بازي .شود مي هاستفاد برند يك خدمات يا محصولات تبليغ براي ابزاري

 دنبـال  بـه  اينكـه  بر علاوه ها بازي اين .كند مي بيشتر نيز را كاربران مشاركت و تعامل سطح شود، مي شما برند با مخاطبان
 و زاگنـي ( كننـد  يم ـ ترغيـب  برنـد  آن سـمت  بـه  را مخاطبـان  و دارند سرگرمي حالت هستند، محصول يا برند يك تبليغ

 بـازي  در شـده  مشـخص  برنـد  و بازي بين بازيكنان عاطفي ارتباط برقراي تبليغاتي هاي بازي از هدف ).2025 ،همكاران
 ).2024 ،1هوماريا و فاتيا( است

 ايـده  يا سرويس محصول، برند، تبليغ براي خاص طور به زيرا هستند؛ متفاوت بازي در تبليغات با تبليغاتي هاي بازي
 اطلاعات انتقال در كمتري توانايي بازي در تبليغات كه حالي در كنند، مي بيان وضوح به را برند اطلاعات و اند شده احيطر
 و هسـتند  شخصـي  تبليغـي  هـاي  بازي كه است اين بازي در تبليغات و تبليغاتي هاي بازي عمدة تفاوت دومين .دارد برند

 اصـلي  هـدف  ).2016 ،2سـاعتچي  و دميربـولات  آيمـانكوي، ( شـوند  يم ـ حمايـت  شركت يا برند يك توسط تنها معمولاً
 هـاي  سـريال  و فـيلم  در موجـود  تبليغـات  ماننـد  بـازي،  درون تبليغـات  در بـرعكس  .است پيام انتقال تبليغاتي هاي بازي

 قـرار  بـازي  ةزمين ـ پـس  در تبليغـات  و كننـد  مي خريداري بازي در را محصول يك قراردادن فضاي بازاريابان ،تلويزيوني
 برنـد  وفاداري ايجاد براي قوي ابزار يك تبليغاتي هاي بازي ).2018 ،3سؤالجيو و ورا( نيست تبليغ اصلي هدف و گيرد مي
  ).2020 ،4سلهب و الجبالي بطاينه، السليمان،( هستند موجود و بالقوه مشتريان خصوص رد كليدي هاي داده آوري جمع و

 تصـديق  را بازاريـابي  بـراي  آن  ةبـالقو  مزايـاي  بازاريابـان  كه دهد مي نشان تبليغاتي هاي بازي به علاقه سريع رشد
 مثبـت  نگرش ايجاد براي كننده مصرف كردن متقاعد يا محصول اطلاعات ةارائ برند، از آگاهي ايجاد مثال براي ؛كنند مي
 ،)2014 ،5واران و دادح ـ كمـپ،  بلمـن، ( كـاربران  مشـاركت  ،)2021 ،همكـاران  و سريجش( شده تبليغ محصول يا برند به

 گيـري  انـدازه  قابليـت  ،)2016 اشـلي،  و تـوتن ( دوسـويه  ارتباطـات  ،)2025 ،همكـاران  و زاگني( برند ادغام يا يكپارچگي
 استفاده با تبليغات براي امروزه كه هايي چالش ترين مهم ).1400 پرورش،( تر راحت درك و كمتر ةهزين ،)2016 ،6بوساك(

 ،)سـرگرمي  عنـوان  بـه  بـازي ( بـازي  بـه  وكارهـا  كسـب  سـنتي  نگاه :از اند عبارت دارد، وجود تبليغاتي هاي بازي از استفاده
 امروزه كه حالي در ؛غيره و بازاريابي در جديد هاي رسانه وجود از آگاهينا تبليغاتي، هاي بازي در تبليغات ةنحو با نبودنآشنا
 در شـده   انجـام  مطالعـات  ).2014 ،7پينـگ  و گو( است وكار كسب براي اثربخش ابزاري بلكه ،نيست سرگرمي ديگر بازي
  .است شده اشاره 1 جدول در تبليغاتي هاي بازي حوزه
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  پژوهش پيشينه .1 جدول

  ها يافته  روش  جامعه  نويسنده

 سال 45 تا 30 بين افراد  )1403( هراتمه حيدري
  كمي  عاليه تحصيلات با

 يگذار كاشترا به و يباز ارسال يرفتارها با شده كدر يگوشيباز
 يگـذار  كاشـترا  بـه  بـر  امـا  دارد؛ يمثبت ارتباط يشخص اطلاعات
 گـر، يد يسـو  از .گـذارد  ينم ـ يمعنـادار  ريتـأث  يشخص اطلاعات
 رفتـار  بر را زيجوا شده كدر ارزش ريتأث برند، به يقبل يها نگرش
  .ندك يم ليتعد يباز ارسال

 همكاران و ابوشاريه
  كيفي  پيشين مطالعات و اسناد  )2025(

 در ديجيتـال  هـاي  نـوآوري  روزافـزون  اهميـت  پژوهش هاي هيافت
 افـزايش  بـراي  سازي بازي از استفاده ويژه به ،گردشگري بازاريابي
 حمايت و تاريخي و فرهنگي هاي مكان ترويج ،توريستي تجربيات

  .كند مي برجسته را پايدار گردشگري هاي شيوه از

  كيفي  تبليغاتي بازي  )2024( كاپلِي و جواسارد

 بـا  تجـاري  نـام  تطابق ،تبليغاتي هاي بازي در تجاري نام سازيجا
 واكـنش  و احساسـي  واكـنش  ،بازيكنـان  شـناختي  واكـنش  ،بازي

 تبليغـاتي  هـاي  بـازي  طراحـي  در موفقيـت  مهم عوامل از ،سازنده
  .هستند

 لاس و ناسيمنتو دو
  كيفي  پيشين مطالعات  )2023( كاساس

 صنعت روندهاي :از ندا بارتع تبليغاتي هاي بازي در اثرگذار عوامل
 جـذابيت  ،اثربخش تبليغاتي محتواهاي ،نوين هاي فناوري ،تبليغات
  بازي پذيري دسترس ،كاربري سهولت ،بازي ظاهري

 و كاظمي پور، جامي
  )2023( 1معيني

 بازيكنان ـ خبرگان
  آميخته  تبليغاتي هاي بازي

 :از ندا تعبار تبليغاتي هاي بازي به مشتريان نگرش بر مؤثر عوامل
 عوامـل  بـازي،  با مرتبط عوامل تبليغاتي، محتواي با مرتبط عوامل
 بـه  مشـتريان  نگـرش  بـر  مؤثر عوامل ازطرفي .بازيكنان با مرتبط
 تـأثير  مشـتري  شـده  درك اسـتفاده  سهولت بر تبليغاتي هاي بازي

  .دارد معناداري

 كاربران از تعدادي  )2022( و همكاران هسياو
  كمي  اينترنتي

 بـازي،  تجـاري  نـام  بـا  تناسـب  جمله از بازي، باورهاي ايمتغيره
 بـر  ،بازيكنـان  بـودن  پذيرا و سرگرمي درگيري، شده، درك تعامل
  .گذارند مي معناداري و مثبت هايتأثير تبليغاتي بازي به نگرش

 )2021( 2داسگوپتا و پاول

 در مدارس آموزان دانش
 استراليا شمالي، آمريكاي
  .نيوزلند و

  پيمايش

 خود به مخصوص نماد يا كاراكتر ايجاد ،بازي كردن آپديت لعوام
 نـوع  ارتباط ،بازي مختلف مراحل در برند لوگو دادن قرار ،بازي در

 عوامـل  از ،بـازي  بـا  بازيكنـان  درگيـري  ،برند هاي ويژگي با بازي
  .هستند تبليغاتي هاي بازي اثربخشي

  پيمايش  مالزيايي گيمر 366 )2020( 3آديس
 كاراكترهاي وجود ،برند گذاري جاي ،سرگرمي جنبه ،ندبر با تطابق
 بـر  اثرگـذار  عوامـل  از برنـد  بـه  نگـرش  ،برنـد  يـادآوري  ،مختلف

  .هستند تبليغاتي هاي بازي اثربخشي
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Jami Pour, Kazemi & Moeini 
2. Paul & Dasgupta 
3. Adis 



 

  2، شماره 5، دوره 1405هاي مديريت رسانه،  بررسي  205

 
 لاس و ناسـيمنتو  دو( دهـد  مـي  نشـان  را بازاريـابي  نوين رويكرد عنوان به تبليغاتي هاي بازي اهميت موضوع ادبيات

 عوامـل  بـه  و انـد   پرداختـه  كودكـان  بر تأثير و مشتري نگرش بهبود بازي، طراحي به بيشتر مطالعات ماا ؛)2023 كاساس،
 كه حالي در ؛است نرفته كار به فراتركيب روش و است موردي اغلب تحقيقات ةپيشين .اند كرده توجه كمتر موفقيت كليدي
 و دانـش  پراكندگي آن، از غفلت منفي پيامدهاي ،مخاطب نگرش بر ها بازي تأثير اهميت از ناشي حاضر پژوهش ضرورت
  .است نتايج بر پيشين تمركز

 پژوهش شناسي روش

 كمي مطالعات مند نظام تركيب با فراتركيب .است اكتشافي ماهيت و فراتركيب رويكرد با كيفي و كاربردي حاضر پژوهش
 ملنـدز  ناي، ،2025 ،1گلي و يزداني نسب، حقيقي( پردازد مي موضوع در نو الگوهاي و مفاهيم شناسايي به پيشين، كيفي و

 دسـته  دو هـر  دقيـق  تفسـير  و تبيـين  تركيب، ارزيابي، ،وجو جست :از اند عبارت فراتركيب مراحل ).2016 ،2بونل و تورس
 بررسي با پيشينه دل از مفهومي عبارات يا چارچوب مدل، يك شناسايي قوت روش فراتركيب .يكم و كيفي هاي پژوهش
ي اجـرا  مختلف ـ هـاي  روش بـا  فراتركيـب  ).315: 2006 ،3زيمر( است مشترك هاي مقوله شناسايي و قبلي مطالعات دقيق
 حاصـل  نتايج .است شده برده بهره )2006( 4وباروس و سندلوسكي اي مرحله هفت روش از، حاضر پژوهش در كهشود  مي
استفاده شـده   5انتقادي ارزيابي هاي مهارتة برنام از، يرواي سنجش براي .است شده ارائه ها يافته قسمت در مرحله، هر از

 كه هـايي  لـه مقا .شـود  مـي  داده تخصيص 5 تا 1 بين زيمتياا ،يطاشر ينا از يك هر براساس ها لهمقا از يك هر به .است
ايـن   در يطـي كـه  اشر .شـد  خواهنـد  فحذهـا   لهمقا باقي و تأييد كيفي ظلحا به ،دشو بالاتر و 30 هاآن هايزمتياا عمجمو

. 4؛ پـژوهش  طـرح . 3؛ روش منطـق . 2؛ پـژوهش  هدف. 1: در نظر گرفته شده عبارت است از كسپ روش ايبرپژوهش 
 تحليـل و تجزيـه  دقـت . 8؛ اخلاقـي  ملاحظـات . 7؛ نتايج پذيري انعكاس. 6؛ ها داده آوري جمع روش. 5؛ برداري نمونهة شيو
 حداكثروجود دارد كه براي هر ويژگي  ويژگي 10 بدين ترتيب .يقتحق ارزش. 10؛ ها يافته روشن و واضح بيان. 9؛ ها داده
 50آورد،  دسـت مـي   كسـپ بـه   مقيـاس  براساس مقاله هر كه اي نمره بيشترين بنابراين ؛در نظر گرفته شده است 5 امتياز
 ).2020 ،6بروكس و فرنچ لانگ،( شود حذف ،دارد امتياز 30 از تر پايين كه اي مقاله هر كه است آن روش ترين ساده .است
 .شـد  حـذف مقالـه   26 مقالة مرتبط، 79كسپ، از مجموع  شاخص از استفاده باها  مقاله  ، پس از بررسيحاضر پژوهشدر 

  .است شده داده توضيح ششم گام در آن مراحل كه هشد استفاده كدگذاران بين توافق روش از پايايي بررسي براي

  ي پژوهشها يافته
  پژوهش هاي الؤس تنظيم :اول گام

 شود و در نظر گرفته مي روش چگونگي و زماني محدوديت اي، جامعه چه چيز، چه مبني بر پژوهشهاي  در اين گام سؤال
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Haghighi Nasab, Yazdani & Goli 
2. Nye, Melendez-Torres & Bonell 
3. Zimmer 
4. Sandelowski & Barroso 
5. Critical Appraisal Skills Program 
6. Long, French & Brooks 



 

  كاظمي و همكاران| فراتركيبرويكردباتبليغاتيهايبازيموفقيت كليدي عوامل شناسايي  206

 
 عوامـل : شـود  بدين ترتيب سؤال اصلي پژوهش اين گونه مطرح مي .گيرد شكل مي پژوهش اصلي سؤال ها، آن اساس بر

 ند؟ا كدام تبليغاتي هاي بازي موفقيت كليدي

  ها مند متن ي نظاموجو جست :ومد گام
 در .بـوده اسـت   خـارجي  و داخلي هاي همجل در علمي اسناد و ها نامه پايان ،ها همقال ةكلي از متشكل پژوهش، آماري ةجامع

  .انتخاب شده است 2 جدول شرح به كليدواژه 6 حاضر پژوهش

  كليدي هاي واژه .2 جدول
 انگليسي هاي واژهكليد فارسي هاي هواژكليد

  Advergame )تبليغي( تبليغاتي  زيبا
  Advertising in Computer games كامپيوتري هاي بازي در تبليغات

  The effectiveness of advertising in Computer games كامپيوتري هاي بازي در تبليغات اثربخشي
 Factors affecting the effectiveness of advergames  تبليغاتي هاي بازي اثربخشي بر مؤثر عوامل
 Critical success factors + advergames  تبليغاتي هاي بازي + موفقيت كليدي عوامل

  Effectiveness+advergames تبليغاتي هاي بازي اثربخشي

  
 ،3اسـپيرينگر  ،2امرالـد  ،1دايركـت  ساينس هاي پايگاهدر  2025تا  2010هاي مرتبط با موضوع كه از سال  تمام مقاله

 و مقالـه  1121 وجـو  جسـت  ةنتيج ـ .وجو شـدند  منتشر شده بودند، جست 7استور جي و 6اسكالر گوگل ،5وايلي ،4كوپوساس
  .شود مشاهده مي بودند، يرشپذ يا حذف ملاك يموضوع ارتباط بر علاوه كه يارهاييمع 3 جدول در .بود نامه پايان

  ها مقاله پذيرش عدم يا پذيرش معيارهاي .3 جدول
  پذيرش عدم معيار رشپذيمعيار  

  .............  مطالعات كل  جغرافيايي محدوده
  غيرفارسي غيرانگليسي،  فارسي انگليسي،  تحقيقات زبان
  2010 از قبل  2025تا  2010  تحقيقات زمان

  غيرروشمند مطالعات  آميخته روش ،يكم روش ،كيفي روش  شناسي روش

  مطالعه مورد شرايط
 موفقيت كليدي عوامل :بردارند رد را زير موارد كه مطالعاتي

 بر مؤثر عوامل تبليغاتي، هاي بازي اثربخشي تبليغاتي، هاي بازي
  تبليغاتي هاي بازي

  مزبور عوامل از غير مطالعاتي

، شخصي هاي سايت ،شخصي هاينظر  ها نامه پايان ها، كنفرانس ها و مجله در شده چاپ هاي همقال  مطالعه نوع
  ها گزارش

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Science Direct 
2. Emerald 
3. Springer 
4. Scopus 
5. John Wiley 
6. Google Scholar 
7. JSTOR 
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  مقاله انتخاب و وجو جست :سوم گام
 چكيده، عنوان، جمله از ،متفاوتيموضوعات  ،2شكل در شده داده نمايش نمودار اساس بر مناسب هاي مقاله گزينش براي

 معيـار  كارگيري هب از بعد و انتخاب ها متن دقيق بازبيني با مقاله 79 نهايت در .شد بررسي پژوهش روش و ها سؤال محتوا،
  .شد انتخاب نهايي هاي مقاله عنوان به مقاله 53 دادتع ،منتقدانه ارزيابي

  

  
 نهايي هاي مقاله انتخاب فرايند .1 شكل

  محققان :منبع

هاي شناسايي شده در  تعداد مقاله
 )N=  1121(هاي داده  وجوي پايگاه جست

  هاي تكراري حذف شده تعداد مقاله
 )382  =N( 

هاي باقي مانده براي بررسي چكيده  مقاله
)729  =N( 

 )N=  452(ها  ي كامل محتواي مقالهبررس

 )N=  228(ها  ارزيابي كيفيت روش مقاله

 )N=  79(هاي منتخب اوليه  مقاله

 )N=  287(دليل چكيده  هاي رد شده به مقاله

هاي پژوهش  تطابق نداشتن محتوا با سؤال
)224  =N( 

دليل كمي بودن و  هاي رد شده به مقاله
 )N=  149(نامناسب بودن روش 

  هاي رد شده در ارزشيابي كسپ مقاله
 )26  =N( 

  هاي منتخب براي فراتركيب مقاله
 )53  =N( 
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  ها همقال اطلاعات تعيين :چهارم گام

 .ندشد بندي دسته آن، در شده بيان هماهنگي اجزاي و انتشار سال نويسنده، خانوادگي نام و نام مبناي بر ها مقاله اطلاعات
 .داشتند آميخته و كيفي كمي، هايرويكرد هايي انتخاب شدند كه همقال

  ها يافته وتحليل تجزيه :پنجم گام
ها،  بررسي كامل متن آن از پس .شد انجام مقالة نهايي 53روي  مضمون تحليل روش از استفاده با ها تحليل يافتهو تجزيه
 كـه  داد نشـان  نتـايج  .بندي و مفاهيم تعيين شـدند  اوليه انجام شد؛ سپس كدها دستهها شناسايي شدند و كدگذاري  گزاره

 تبليغـاتي  هاي بازي موفقيت به متفاوتي هاي نگرش گذشته مطالعات و نشده انجام حوزه اين در پيشيني مند نظام پژوهش
  .است شده ارائه 4 جدول در استخراجي كدهاي و متني شواهد از اي نمونه .اند داشته

 استخراجي كدهاي و متني شواهد از اي نمونه .4جدول

  منبع  كد  كلامي گزاره

 جذب باعث چندگانه مراحل در تبليغاتي هاي بازي انجام
  .شد خواهد مخاطب

 صورت به بازي طراحي
  مرحله به مرحله

 ؛)2019( چيو ؛)2020( همكاران و پور جامي
 )2016( چاديرجي و گونگور

 طـول  در كـه دارنـد   اي ساده طراحي تبليغاتي هاي بازي
 قـرار  اسـتفاده  مـورد  تواننـد  مي مختلف دفعات در و روز

  .گيرند

 و آفلاين طور به بازي انجام امكان
  )2023( و همكاران پور جامي  آنلاين

 ديجيتـال  و الكترونيكـي  ابزارهاي در تبليغاتي هاي بازي
 همـه  تـا گيرنـد   قـرار  كـاربران  اختيـار  در بايـد  مختلف

  .كنند استفاده ها آن از انندبتو مخاطبان

 متفاوت وسايل در بازي انجام امكان
  )2023( و همكاران پور جامي  )غيره و موبايل تاپ، لپ(

 يبيشـتر  كـاربرد  قابليـت  كـم  حجـم  در تبليغاتي بازي
  )2017( واشيشت  كم حجم  .داشت خواهد

 بهينـه  حالت در بايد تبليغاتي هاي بازي ux و ui طراحي
 1گورا و گورا ؛)2024( چن و برلو ون  بهينه كاربري رابط و منو طراحي  .باشد مخاطب با ارتباط برقراري

)2016( 

 شده ارائه ويدئويي هاي بازي انبوه در تبليغاتي هاي بازي
  )2023( 2دلاهرا و سانز كانيته  بازي سرعت  .باشند بالايي سرعت بايد بازار در

 انـايي تو تبليغـاتي  هـاي  بازي بصري و سمعي هاي جلوه
 هاي دوره با متن موسيقي تناسب  .دارند را مخاطب جذب

  بازي

و  وانيك ؛)2025(و همكاران  زاگني
 ٣ناسيدي و اسماعيل؛ )2018(همكاران 

)2018(   
 )2021( و همكاران سريجش  بازيكنان هايامتيازفهرست  نمايش  .باشد آگاه خود امتيازات از بايد بازيكن هر بازي در

 بـازي  در خـود  بـا  مـرتبط  نمادهاي دادن قرار با برندها
  .كنند مي جلب خود برند به را بازيكنان توجه

 خود مخصوص نماد يا كاراكتر ايجاد
  )2017( مارتينز  بازي در

  محققان :منبع
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gura & Gura 
2. Cañete Sanz & De La Hera 
3. Ismail & Nasidi 
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  كنترل كيفيت :ششم گام
 صـورت  بـه  مقالـه  5 .شد سنجيده كاپا ضريب ةمحاسب و خبره يك نظر مندي از بهره با ها يافته اعتبار يفيت،ك كنترل براي

 اسـتخراح  كد 25 كلي طور به كه گرفت قرار ارزيابي براي خبرگان از يكي اختيار در كدگذاريو براي  شد انتخاب تصادفي
 بيـانگر  1 به نزديك مقادير .است متغير يك تا صفر بين دهد، مي نشان را ارزياب دو بين توافق ميزان كه كاپا ضريب .شد

 پايايي بنابراين، ).2010 كانتت، فينفگلد( است 6/0 قبول قابلمقدار بيشتر از  و 821/0 آمده دست به مقدار .است بالا توافق
  .شود مي تأييد شده استخراج كدهاي

   ها يافته ارائه :هفتم گام
  .است شده ارائه 5 جدول در تبليغاتي هاي بازي موفقيت كليدي عوامل استخراجي، يها يافته كيفيت ييدأت از بعد

 تبليغاتي هاي بازي موفقيت كليدي عوامل فراتركيب، از حاصل هاي يافته .5 جدول
 هاي مقوله

  منابع كد  مفهوم  فرعي

مل
عوا

 
تبط

مر
 با 

زي
با

  

  بازي فني طراحي

ــور جــامي  مرحله به مرحله صورت به بازي طراحي ــو ؛)2020( همكــاران و پ ؛ )2019( چي
  )2016( 1ناسيدي و اسماعيل

  )2023( و همكاران پور جامي  آنلاين و آفلاين صورت به بازي انجام امكان
  متفاوت وسايل در بازي انجام امكان
  )2023(و همكاران  پور جامي  )غيره و موبايل تاپ، لپ( 

 )2017( واشيشت  كم حجم

؛ )2016( گـورا  و گـورا  ؛)2024( چـن  و برلـو  ون  بهينه كاربري رابط و منو طراحي
  )1395( مظلومي

  )2023( ادلاهر و سانز كانيته  بازي سرعت

  بازي ظاهري جذابيت

و همكـاران   وانيـك  ؛)2025(و همكـاران   زاگني  بازي مختلف هاي دوره با متن موسيقي تناسب
)2018( 

   )2025(و همكاران  زاگني؛ )2017( ارتينزم  خوشايند بازي درون فضاي از گيري بهره
  )2018(و همكاران  وانيك  برند با متناسب گرافيكي طراحي
 )2016( اشلي و توتن  بازي براي مناسب نام انتخاب

  بازي داستان طراحي

 و بازي محتواي با ترند و روز مباحث تركيب
  برند

ــو ون ــي، وانــگ، ؛)2024( چــن و برل ــانتز ل  و م
  )2015( 2هانگ

  )2019( چيو  كننده سرگرم سناريوهاي از گيري بهره
  )2020(و همكاران  السليمان  بازي داستان كردن آپديت

  تعاملي ارتباطات
 )2023( كاساس لاس و ناسيمنتو دو  بازيكنان ديگر با چت

 سانچز و پرز كوراس مانزانو، آلداس پارنيو، مارتي  گروهي بازي
  )1397( زيپروا؛)2013( 3گارسيا

  )2024( چن و برلو ون ؛)2017( مارتينز  بازي در خود مخصوص نماد يا كاراكتر ايجاد
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Güngör & Çadırcı 
2. Wang, Lee, Mantz & Hung 
3. Martí-Parreño, Aldas-Manzano, Currás-Pérez & Sanchez-Garcia 
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 هاي مقوله

  منابع كد  مفهوم  فرعي

  بازي رقابتي سطح

  )2016(و همكاران  آيمانكوي  بازيكنان تعداد
 )2023( 1سريجش و سركار سركار،  مجازي هايپاداش /جوايز

  )2021(و همكاران  سريجش  بازيكنان هايامتيازفهرست  نمايش
 )2013( 2گيروو ؛)2019( چيو  بازيكنان پيشرفت ةمقايس

مل
عوا

 
تبط

مر
 با 

رند
ب

 )
كت

شر
(  

 /برند گذاري جاي
  محصول

ــارد  بازي مختلف مراحل در برند لوگو دادن قرار ــاپلِي و جواس ــاول ؛)2024( ك ــگوپتا و پ  داس
 )2020(و همكاران  السليمان؛ )2021(

  )2020( همكاران و پور اميج  شركت با تماس اطلاعات دادن قرار
  )2015( 3تيلور و يون چوي،؛ )2015( واشيشت  بازي در برند محصولات انواع مقايسه امكان

 با بازي راستاسازي هم
  محصول /برند

 ؛)2020( آديـــس ؛)2024( كـــاپلِي و جواســـارد  برند /محصول هاي ويژگي با بازي نوع ارتباط
  )2016( بوساك

 مخاطب هاي ويژگي با بازي نوع ارتباط
  محصول

ــياو ــاران  هس ــاك ؛)2022(و همك  ؛)2016( بوس
  )1397( پروازي

 /محصول هاي ويژگي با تبليغ محتواي تناسب
  )2015( واشيشت؛ )1395( مظلومي  برند

  برند يادآوري

 فواصل در محصول /برند لوگو دادن قرار
  )2015( 5ردوندو؛ )2016( 4روين و واشيشت  بازي در مناسب زماني

ــو و هوانــگ ؛)2018( موهــان و واشيشــت  محصول /برند هاي ويژگي درمورد تذكر  6دين
)2010(  

 محصول /برند برجستگي
  بازي در

  )2010( دينو و هوانگ؛ )2017( واشيشت  تبليغ معرض در بازيكنان گرفتن قرار ميزان
  )2014( و همكاران بلمن؛ )2019( كيپنس  برند /محصول درمورد اطلاعات ارائه
  )2018( موهان و واشيشت  بازيكنان ديد معرض در گرفتن قرار زمان

  بازي سازي شبكه

  )2021(و همكاران  برلو ون  كاربران به بازي معرفي در توانايي
  )2014( پينگ و گو  بازي در اثرگذار و مطرح افراد با همكاري

ــركار  برندها ساير با همكاري ــاران  س ــگ ؛)2023(و همك ــو و هوان  دين
)2010(  

مل
عوا

 
تبط

مر
 با 

نان
زيك

با
 )

معه
جا

 
دف

ه
(  

  شناختي جمعيت عوامل

 ســـؤالجيو و ورا ؛)2022( 7دويـــودِي و گـــوش  جنسيت
)2018(  

  )2018( سؤالجيو و ورا  سن
  )2025(و همكاران  ابوشاريه تحصيلات
  )2018( سؤالجيو و ورا شغل

 )2017( پيلاي و واشيشت  صولمح /برند به بازيكنان احساسات  برند به نگرش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sarkar, Sarkar & Sreejesh 
2. Ghirvu 
3. Choi, Yoon & Taylor 
4. Vashisht & Royne 
5. Redondo 
6. Huang & Dinu 
7. Ghosh & Dwivedi 
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 هاي مقوله

  منابع كد  مفهوم  فرعي

 پـيلاي  و واشيشت ؛)2021(و همكاران  برلو ون  بازيكنان بين در برند ويژه ارزش
)2017( 

 )2017( واشيشت  جامعه مردم عموم بين در برند جايگاه

 بازي به مندي علاقه

 )2015( 1آگاروا؛ )2023( و همكاران ساليناس كامپيوتري بازي انجام به تمايل

  )2018(و همكاران  وانيك  كامپيوتري بازي انجام به اعتياد
  )2020( آديس  بازي در حضور احساس

  محصول /برند با آشنايي
  )2019( 2والاس و مارتينز كاتالان،  بازيكنان سوي از محصول /برند شناخت

  )2019( 3كيپنس  برند محصولات از قبلي استفاده
  )2023( 4مارتينز گيل و بروس برمخو  برند نام شنيدن

  فني مهارت
  )2017( واشيشت  بازي با بازيكنان درگيري
 )2022( دويودِي و گوش  بازي مراحل انجام توانايي

  بازي تجربه
  )2019( و همكاران كاتالان  )گيم( بازي از استفاده دفعات تعداد

 )2016( روين و واشيشت  بودن گيمر تجربه

  )2018( موهان و يشتواش  ديجيتال بازية تجرب

مل
عوا

 
تبط

مر
 با 

ازار
ب

/ 
معه

جا
  

  تبليغات و بازي صنعت

 درنوظهورروندهايبهتوجهبابازيطراحي
  )2023( كاساس لاس و ناسيمنتو دو بازيصنعت

 درتبليغاتصنعتنويناصولازگيريبهره
 تبليغاتيمحتواهايطراحي

 بوســاك ؛)2023( كاســاس لاسو ناســيمنتو دو
)2016( 

  )2020( 5هارتيني رقباسايرمحصولاتبهتوجه

  تبليغاتي سواد
عنوانبههمتبليغاتيهايبازيشناخت

  )2010( 6چلتك ؛)2019( روين و واشيشت تبليغعنوانبههمسرگرمي
  )2019( و همكاران كاتالان تبليغاتيهايپيامشناخت

 و رساني اطلاع
  بخشي آگاهي

  )2016( گورا و گورا ؛)2024( چن و برلو ون اجتماعيهايشبكهدرگستردهفعاليت
  )2023(و همكاران  ساليناس  تبليغاتيهايبازيدرموردرسانياطلاع

 تبليغاتيهايبازيجايگاهدرموردرسانياطلاع
  )2019( و همكاران كاتالان بازاريابيدر

 )2010( چلتك  تبليغاتيهايبازيمزايايدربارهرسانياطلاع

  تبليغات فرهنگ
 7ريــو و هانبــازازا ؛)2021( و همكــاران برلــو ون  جامعه در تبليغاتدر خصوص  تفكر ةشيو

)2022( 

ــك  جامعه در تبليغات فرهنگي هاي ارزش ــاران  واني ــازازا ؛)2019(و همك ــو و هانب  ري
)2022( 

  محققان :منبع
 

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Aggarwa 
2. Catalán, Martínez & Wallace 
3. Kipness 
4. Bermejo-Berros & Gil Martínez 
5. Hartini 
6. Çeltek 
7. Hanbazaza& Reeve 
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 و هـا  هـوم مف كـدها،  بنـدي  دسـته  از بعـد  محقق .شد شناسايي قولهم 4 و مفهوم 20 كد، 63 تحليل نتايج به توجه با

 اثربخشي موفقيت كليدي عوامل مدل ،2 شكل در. اقدام كرد مستخرج عوامل بر مبتني مفهومي مدل طراحي به ،ها همقول
  .است شده ارائه تبليغاتي هاي بازي

  

  
  يغاتيتبل يها يباز تيموفق يديكل عوامل .2 شكل

  محققان :منبع

 گيري نتيجه و بحث

 عوامـل  و گرفتنـد  قـرار  توجـه  در كانون سرعت به بازاريابي، هاي استراتژي جديدترين از يكي عنوان به تبليغاتي هاي بازي
 هـا  بـازي  اين موفقيت كليدي عوامل شناسايي به ،فراتركيب رويكرد با پژوهش اين .دارند نقش ها آن موفقيت در متعددي

در  يكپارچـه  مفهومي مدل به نياز و اند كرده بررسي را موضوع متفاوت اي زاويه از يك هر نپيشي مطالعات زيرا ؛پردازد مي
 با مرتبط عوامل :گيرند قرار مي اصلي ةدست چهار در موفقيت كليدي عوامل ها، يافته اساس بر .شود مي احساساين زمينه 

  .جامعه/بازار و بازيكنان برند، بازي،
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 طراحان و است بازيكن با تعامل ةنحو و رقابت سطح داستان، ظاهري، فني، هاي گيويژ شامل بازي با مرتبط عوامل

 ماننـد  هـايي  شـاخص  كـه  دهـد  مي نشان پيشينه مرور .بگيرند نظر در برند و بازيكنان هاي ويژگي با متناسب را ها آن بايد
 بـا  متناسـب  گرافيكي طراحي ،)2020 ،همكاران و پور جامي( مختلف هاي دستگاه روي اجرا و آنلاين/آفلاين بازي قابليت
 ،)1400 پـرورش، ( مجـازي  جـوايز  ،)2018 ،ويلـز  و رانچـود  اسـتالوود،  وانيـك، ( بازي مراحل با هماهنگ موسيقي و برند

 امكـان  و )2021 داسـگوپتا،  و پائول( بازي سناريوي و محتوا ،)2023 كاساس، لاس و ناسيمنتو دو( بازي ظاهري جذابيت
 هـدف  كـه  آنجـا  از .سـت ا راستا هم پژوهش اين هاي يافته با )2023 كاساس، لاس و ناسيمنتو دو( گردي بازيكنان با چت
 ميـان  عاطفي ارتباط و بخش لذت اي تجربه ايجاد، طراحان كه شود مي پيشنهاد است، سرگرمي از فراتر تبليغاتي هاي بازي

 و مطلـوب  سـرعت  كـم،  حجـم  مناسب، موسيقي صري،ب زيبايي به و دهند قراربازي  طراحي كانون در را بازي و بازيكن
  .يابد افزايش بازيكنان مشاركت و جذابيت تا باشند داشته ويژه توجه پيشنهاددهي و گويي پاسخ سيستم

 برنـد،  برجسـتگي  يـادآوري،  عوامـل  كـه  دارد اشـاره  بـازي  در برند حضور ةنحو و ها ويژگي به برند با مرتبط عوامل
 كـه  دهـد  مـي  نشان پيشينه مرور .شود را شامل مي متقاعدكننده اطلاعات ارائه و برند با ازيب تناسب مناسب، گذاري جاي

 نـوع  تناسـب  ،)2020 ،همكاران و پور جامي( محصولات ةمقايس و شركت با تماس اطلاعات دادن قرار مانند هايي شاخص
و  هسـياو ( مخاطبـان  هـاي  يژگـي و بـا  بـازي  تناسـب  ،)2021 ،و همكاران سريجش( برند و محصول هاي ويژگي با بازي

 فواصـل  در برنـد  لوگو دادن قرار ،)2024 ،كاپلِي و جواسار( بازي مختلف مراحل در برند لوگو دادن قرار ،)2022 ،همكاران
 پـژوهش  ايـن  هاي يافته با )2019 كيپنس،( برند ةدربار اطلاعات ةارائ و )2016 روينه، و واشيشت( بازي در مناسب زماني
 را برنـد  هـويتي  عناصـر  و لوگـو  برنـد،  صـاحبان  همكـاري  بـا  طراحان كه شود مي پيشنهاد اساس، اين بر .تاس راستا هم
 لحـاظ  بازي توسعه در را برند ةدربار بازيكنان بازخورد همچنين. دهند قرار بازي مختلف مراحل در مؤثر و جذاب صورت به

  .كنند استفاده برند ارتباط تقويت و ربهتج بهبود براي مصنوعي هوش مانند نوين هاي فناوري از و كنند
 بـه  نگـرش  شناختي، جمعيت عوامل؛ مانند دارد اشاره ها آن تجربي و فردي هاي ويژگي به بازيكنان با مرتبط عوامل

كـه در   دهـد  مـي  نشـان  پيشـينه  مـرور  .برنـد  بـا  آشـنايي  و بـازي  تجربـه  فني، مهارت بازي، به مندي علاقه ميزان برند،
 و گـوش  ؛2018 ،سؤالجيو و ورا( شناختي جمعيت عوامل براي نمونه. توجه شده است عوامل اين ف بههاي مختل پژوهش
 ،)2019 كيپـنس، ( برند محصولات از قبلي استفاده ،)2018 ،و همكاران وانيك( بازي در حضور و تمايل ،)2022 دويودِي،
 پـژوهش  هـاي  يافته باكه  )2017 واشيشت،( يكنباز درگيري و )2022 ديويدي، و گوش( بازي مراحل انجام فني توانايي
 دقيـق  را هـدف  جامعـه  بـازي،  طراحـي  از پـيش  دهنـدگان  توسعه كه شود مي پيشنهاد اساس، اين بر .راستاست هم حاضر

 افـزايش  تبليغاتي هاي بازي موفقيت تا بسازند كاربران علايق و جنسيت سن، با متناسب را بازي محتواي و كنند شناسايي
  .يابد

 مربـوط  تبليغـات  و بـازي  صـنعت  شـرايط  و تبليغـاتي  آگاهي سطح فرهنگي، بستر به جامعه و بازار با مرتبط املعو
 شود مي تلقي سرگرمي صرفاً بازي كه جوامعي در است؛ اثرگذار تبليغاتي هاي بازي موفقيت بر جامعه هر فرهنگ .شود مي
 و تبليغـات  صنعت در نوظهور روندهاي همچنين .بود خواهد دشوار موفقيت به دستيابي ندارد، وجود آن به بازاريابي نگاه و

 از گيـري  بهـره  ماننـد  هايي شاخص بر نيز پژوهش پيشينه .گيرد قرار توجه مورد طراحي در بايد ،بازي در برند ادغام ةنحو
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 دوگانـه  كدر ،)2023 كاسـاس،  لاس و ناسـيمنتو  دو( بـازي  صـنعت  در تـازه  رونـدهاي  بـه  توجه و تبليغات نوين اصول
 هـا  بـازي  ايـن  ةدربـار  رسـاني  اطـلاع  ضـرورت  و )2019 رويان، و واشيشت( تبليغ و سرگرمي عنوان به تبليغاتي هاي بازي

 با مردم آشنايي براي اي چندرسانه محتواي ازكه  شود مي پيشنهاد اساس اين بر .دارد تأكيد )2023 ،و همكاران ساليناس(
 خـود  ارتبـاطي  هاي كانال و اجتماعي هاي شبكه وبسايت، طريق از را ها بازي اين رندهاب و شود استفاده تبليغاتي هاي بازي
 .كنند رساني اطلاع و معرفي مؤثر طور به

 تبليغاتي هاي بازي .كند مي كمك بازاريابي دانش غناي به جديد، موضوعات و مفاهيم ةارائ با پژوهش اين هاي يافته
 و برنـد  بـه  بستگي دل ةنظري با كه كنند مي ايجاد هايي ارزش ذهني، حضور و تجربه ،تعامل طريق از برند با مرتبط بعد در

 بـا  نيز بازي جذابيت و داستان محتوا، طراحي .راستاست هم مشتري باورهاي و احساسات دهي شكل در اعتمادسازي نقش
 عـد ب در .كنـد  مـي  منتقـل  مخاطبان هب را مرتبط و شده سازي شخصي هاي پيام زيرا ؛دارد مطابقت تعاملي بازاريابي رويكرد
 بيـان  نظريـه  ايـن  اسـت؛  سو هم خشنودي و استفاده ةنظري با بازي ةتجرب و مندي علاقه مانند عواملي بازيكنان، با مرتبط

 مجموع، در .سازد برآورده را ها آن اجتماعي يا عاطفي شناختي، نيازهاي كه كنند مي انتخاب را هايي رسانه كاربران كند مي
 بـه  دسـتيابي  در بـازي  دهنـدگان  توسعه و ها شركت براي تواند مي تبليغات و بازاريابي ةحوز دانش تقويت با پژوهش يجنتا

 كـه  اسـت  ايـن  ،دارد وجـود  تبليغـاتي  هاي بازي ةزمين در همواره كه هايي دغدغه از يكي .باشد سودمند عملياتي موفقيت
 و ندارنـد  را تبليغاتي هاي پيام تجاري ماهيت درك قدرت كه هستند انكودك ،ها آن تبليغات و ها بازي اين اصلي مخاطبان

 هاي بازي بتوانند عوامل اين از استفاده با ها شركت كه رود مي انتظار .كنند مي مطرح را بازاريابان اجتماعي مسئوليت بحث
 سـازمان  اهـداف  بـه  دسـتيابي  ايراسـت  در تبليغـات  ةحوز هاي گذاري سرمايه از و كنند اجرا اثربخش صورت به را تبليغاتي

 رويكـردي  عنـوان  بـه  ،تبليغاتي هاي بازي اهميت به توجه با حاضر عصر در ها سازمان كه شود مي پيشنهاد .ندشو مند بهره
 كاهش را احتمالي هاي ريسك و تسهيل را سازي پياده مسير تا ندكن استفاده شده ارائه چارچوب از ،بازاريابي ةحوز در نوين
  .دهند

 تـوان بـه   ، مـي جملـه آن  از كه است بودهرو  روبه مشكلاتي و ها محدوديت با پژوهش اين فرايند انجام در هشگرپژو
 كيفـي  ،پژوهش روش ماهيت زيرا اشاره كرد؛ ديگر هاي سازمان به پژوهش نتايج تعميم نبودن ممكن و زماني محدوديت

   .است
 كمـي  شناسـي  روش بـا  كه شود مي پيشنهاد محققان ساير به ،شده استخراج چارچوب اعتبار بررسي عدم به توجه با
 از اسـتفاده  با چارچوب طراحي به ،موضوع تر عميق درك براي كه شود مي پيشنهاد .ندكن آزمون را شده استخراج چارچوب
 شـده  يشناساي هاي مؤلفه و ابعاد ،محققان ساير كه شود مي پيشنهاد .شود پرداخته كانوني هاي گروه و عميق هاي مصاحبه

 3بـدترين  بهتـرين  روش ،2شـبكه  تحليـل  فراينـد  ،1مراتبـي  سلسله تحليل روش ازجمله آماري هاي تكنيك از استفاده با را
  .شود مشخص تبليغاتي هاي بازي موفقيت در ها آن اهميت تأثير تا كنند دهي وزن

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Analytical Hierarchy Process 
2. Analytical Network Process 
3. best-worst method 
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 تبليغـاتي  هاي بازي ةحوز رد موفقيت كليدي هاي شاخص و عوامل از جامع اي مجموعه ةارائ ،حاضر پژوهش نوآوري

 .است مشهود كاملأ ادبيات در آن خلأ و است ورزيده مبادرت اي مطالعه چنين به بازاريابي ةحوز در تحقيقي كمتر كه است
 از يكي .دارد كاربرد قابليت مختلف وكارهاي كسب در و است برخوردار خوبي جامعيت از ،پژوهش در شده شناسايي عوامل
 كـه  اسـت  جامعـه  و بـازار  ،برند ،بازيكنان ،بازي ةجنب چهار به زمان هم توجه ،شده شناسايي عوامل ايه ويژگي ترين مهم

 در يانـرژ  و وقـت  ،سـازمان  يهـا  هيسـرما  اتلاف از هكنيا بر علاوه وركمذ چارچوب .است نشده انجام پژوهشي در تاكنون
 ،وفـادار  مشـتريان  ،برنـد  تصوير يارتقا ،رقابتي مزيت كسب همچون ياهداف به يابيدست ،ندك يم يريجلوگ تبليغات حوزه

  .كرد خواهد ايجاد را غيره و بازيكنان با عاطفي ارتباط برقراي

  منابع
 ).شـكم سـلام   تيوبسـا : يمطالعـه مـورد  ( دكننـدگان يدر جـذب بازد  يغـات يتبل يها يباز ياثربخش يبررس). 1395( نيمب ،يمظلوم

  )يبه زبان فارس( .ارشد، دانشگاه تهران يكارشناس نامه انيپا

 نامـه  اني ـپا. يآب انوسياق يبر اساس استراتژ رانيدر ا يغاتيتبل يها يصنعت باز يبرا ياستراتژ نيتدو). 1390( يرمهديپرورش، ام
  )يبه زبان فارس. (يارشد، دانشگاه خوارزم يكارشناس

 يغـات يتبل يهـا  يبـاز  تيشركت بر شخص ـ يها يژگيو ريو تأث يغاتيتبل يها يبرند در باز تيكاربرد شخص). 1397( رياردش ،يپرواز
واحـد   يارشـد، دانشـگاه آزاد اسـلام    يكارشناس ـ نامـه  اني ـپا ).گچساران يدانشگاه آزاد اسلام انيدانشجو: يمطالعه مورد(

  .گچساران
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