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Streszczenie

Niniejsza praca analizuje wplyw elementdéw gier na zaangazowanie oraz mozliwosci
ich zastosowania w marketingu. Zostala w niej omoéwiona koncepcja grywalizacji oraz gier.
Nastepnie opisane sg teorie motywacyjne mogace thumaczy¢ wptyw réznych elementow gier
na zaangazowanie. Ponadto omowiony zostat proces jaki zachodzi migdzy stosowanymi
mechanizmami gier a powstajagcymi wsrdd graczy emocjami oraz wyszczegolniono cztery
typy graczy. W rozdziale drugim opisane sg zastosowania grywalizacji w marketingu w tym
jej uzywanie do budowania lojalnosci z klientami. Oméwiono dwa studia przypadkow, gdzie
uzyto mechanizméw gier w celu wzbudzenia zaangazowania. Przeprowadzone badanie
zawiera trzy eksperymenty badajace wpltyw elementéw gier na motywacje wewngtrzna,

wktadany wysitek i che¢ powtoérzenia zadania.
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WSTEP

Grywalizacja to implementacja elementow gier w kontekstach innych niz gry, jest
ona obecnie stosowana w dzialaniach marketingowych. W dziataniach tych oprocz
motywatorow wewnetrznych, czesto stosuje si¢ motywatory zewnetrzne. Moga one
prowadzi¢ do wickszej aktywnosci konsumentow, ale bez angazowania ich emocjonalnie
(Paharia, 2013). Poniewaz dzialan marketingowych nie bada si¢ pod wzgledem motywacji
wewngtrznej, nie mozna oceni¢ w jakim stopniu zwigkszone zaangazowanie wynika z

motywatorow wewnetrznych.

W pierwszym rozdziale pracy przedstawione sg zalezno$ci migdzy grywalizacjg a
gra i zabawa. Jezeli grywalizacja ma angazowa¢ podobnie do gier i zabaw, to powinna
spetniac ich definicyjne cechy. Nastepnie opisana zostata zalezno$¢ migdzy mechanizmami
gier, a ich wptywem na dynamike gry oraz emocje graczy. Analiza tej zalezno$ci wykazala,
ze dobierajagc mechanizmy gier, nie mozna w petni przewidzie¢, jakie emocje zostang
wywotane w graczach. Aby zrozumie¢ wptyw mechanizméw gier na motywacje, odwotatem
si¢ do teorii motywacyjnych, zorientowanych na motywacje wewnetrzng, teorii
zorientowanych na motywacje zewngtrzng oraz do meta-teorii auto-determinacji, ktéra
obejmuje zar6wno motywacj¢ wewnetrzng i zewnetrzng. Wplyw mechanizmoéw gier na
poszczegblne osoby jest zalezny, od tego, jaki typ gracza dominuje w danej osobie. Wsrdd
graczy mozna wyrdzni¢ cztery typy, a gracze kazdego z nich, poszukujag w grach innych

mechanizmow (Bartle, 1996).

W drugim rozdziale omowione sa mozliwosci wykorzystania grywalizacji w
marketingu. W odréznieniu od tradycyjnego marketingu opartego na informowaniu
konsumentéw, grywalizacja moze by¢ stosowana do oferowania konsumentom
interaktywnych doswiadczen, ktore zwicksza ich zaangazowanie, co jest korzystne zar6wno
dla konsumentow, jak i marek, ktore w ten sposob wchodza z konsumentami w interakcjg.
Grywalizacja moze stuzy¢ zarowno do zwigkszania zaangazowania konsumentow podczas
pojedynczych dziatan marketingowych, jak i1 do budowania trwatej lojalnosci klientow.
Lojalni klienci preferuja produkty lub ustugi danej marki, pomimo konkurencji oferujace;j
produkty i ustugi o podobnej cenie, dostepnosci i wtasciwosciach (Tkaczyk, 2012; Wrona,

2013).



Wykorzystanie grywalizacji w marketingu jest omoéwione poprzez analiz¢ badan,
ktore badaja osobny wpltyw punktow, tabel rankingowych oraz poziomdéw, na
zaangazowanie badanych. Dodatkowo przedstawione s3 przyklady dwoch firm, ktore
przeprowadzity implementacj¢ grywalizacji, i w ten sposob zwigkszyly zaangazowanie

klientow.

Istnieje mato badan ktére weryfikowatyby wplyw pojedynczych elementéw gier na
motywacj¢ wewngtrzng badanych, a odwotywanie si¢ do teorii motywacji nie jest pewnym
sposobem na przewidzenie takiego wpltywu (Mekler, Brithlmann, Tuch i Opwis, 2017).
Rownoczesnie przeprowadzone z sukcesem dziatania marketingowe, oparte na grywalizacji,
zwigkszaja zaangazowanie konsumentéw poprzez implementacj¢ kombinacji réznych

mechanizmow gier.

Analizujac zaréwno teorie odwolujace si¢ do wplywu mechanizméw gier na
wywolywanie zaangazowania oraz badan weryfikujacych ten wpltyw, a takze
przeprowadzone kampanie marketingowe oparte na grywalizacji, mozna probowac
wyrdzni¢ poszczegdlne schematy mechanizméw gier ktore skutecznie powinny zwigkszac
zaangazowanie klientow. Takie schematy zostaly w tej pracy zbadane poprzez
eksperymenty, w ktérych manipulowano mi¢dzy grupami poprzez stosowanie elementéw
gier, 1 badano motywacj¢ wewnetrzng uczestnikow grup testem opartym na teorii auto-

determinacji.



ROZDZIAL 1

WPLYW ELEMENTOW GRYWALIZACJI NA
ZAANGAZOWANIE

1.1. Grywalizacja

Pierwsze udokumentowane uzycie terminu "grywalizacja" nastapito w 2008 roku,
natomiast nie byt on szeroko rozpoznawalny przed druga potowa 2010 roku. Dyskusje o
stosowaniu elementéw gier poza grami zaczgly szczeg6lnie zyskiwaé na popularnosci po
sukcesie aplikacji spotecznosciowej "Foursquare", ktérej dziatanie oparte byto w duzej
mierze na takich elementach gier jak punkty, tabele rankingowe czy rywalizacja z innymi.
Terminu zaczgto uzywa¢ w dwoéch podobnych do siebie znaczeniach. Pierwsze to
wzrastajaca adopcja i wszechobecno$¢ gier w zyciu codziennym. Drugie znaczenie jest
bardziej szczegdtowe: wykorzystanie elementow gier do zwigkszenia przyjemnosci i
zaangazowania w innych niz gry produktach i ustugach (Deterding, Dixon, Khaled i Nacke,
2011). W tej pracy, termin grywalizacja jest uzywany wedlug drugiego z przytoczonych
znaczen, a doktadnie jako zastosowanie nagrod i mechanizmow gier w kontekstach innych
niz gry, co ma na celu zwigkszenie zaangazowania uzytkownikow w zachowaniach ktore
juz wykonuja lub zaangazowanie ich w zupetnie nowe zachowania, a przy tym zwigkszenie

przyjemnosci z jaka je wykonuja (Duggan i Shoup, 2013).

Grywalizacja zostala nazwana nowym sposobem na marketing i angazowanie
konsumentow w przyszlej generacji, powstaty start-upy, ktore bazuja na dodaniu do swoich
produktow kontekstu grywalizacji, np. Codecademy ktéore uczy programowania
wykorzystujac przy tym elementy gier. Inne firmy jak np. Badgeville zajmuja si¢
doradztwem wdrazania grywalizacji do juz istniejacych produktow innych firm (Hamari,
Koivisto i Sarsa, 2014). W koncu grywalizacj¢ zaczely wdraza¢ réwniez duze firmy, a
magazyn "Harvard Business Review" oglosit grywalizacj¢ jednym z wiodacych trendow
marketingowych w drugiej dekadzie XXI wieku (Tkaczyk, 2012). W dalszej czgsci pracy
zostang rowniez opisane, zakonczone sukcesem, kampanie marketingowe bazujace na

grywalizacji.



Grywalizacja stata si¢ rowniez popularna w srodowisku akademickim, w 2012 roku
w bazie prac akademickich Google Scholar odnotowano okoto czterokrotny wzrost rok do
roku, liczby opublikowanych prac z terminem "grywalizacja" w tytule, a nastgpnie okoto
dwukrotny wzrost w roku 2013. Liczba takich prac wzrastata szybciej niz og6lna liczba
wyszukan terminu, co sugeruje wyjatkowe zainteresowanie grywalizacja jako tematem

badan naukowych (Hamari i in., 2014).

Grywalizacji przyznaje si¢ perspektywy na przyszio$¢ zwigzku z rosngca
popularnosciag gier video oraz nowym pokoleniem wychowanym na grach. Wedlug raportu
PwC z 2007 roku konsumenci wydali wigcej na gry komputerowe niz na muzyke,
tymczasem konsumenci graja rowniez na konsolach oraz urzadzeniach mobilnych (Tkaczyk,
2012). Wedtug przeprowadzonego w 2012 roku badania przez Interactive Software
Federation of Europe, 25% populacji online w Europie gra w gry wideo przynajmniej raz w
tygodniu. O rosnacej popularno$ci gier $wiadczy rowniez coraz wigksza liczba widzow e-
sportu. Esports Charts (2017) to agencja zbierajaca dane dotyczace e-sportu. Jednym z
monitorowanych przez nig wydarzen, sg mistrzostwa §wiata, w jednej z najpopularniejszych
gier, League of Legends. W 2016 roku, transmisj¢ z wydarzenia ogladato w szczytowym
momencie, 28 milionéw widzow, tymczasem juz w 2017 roku liczba widzow w szczytowym

momencie wzrosta do 106 milionoéw.

1.2. Cechy definiujace gry

Badajac skutecznos$¢ implementacji elementdw gier w zwigkszaniu zaangazowania,
nalezy zdefiniowa¢ pojecie gry, jezeli bowiem zakladamy, ze gry zwigkszaja przyjemnos¢ i
zaangazowanie, to badajac implementacj¢ grywalizacji, ktdra rdGwniez ma na celu spetnia¢

ta role, warto zwrdci¢ uwage na te elementy gier, ktore sa niezbedne, aby stworzy¢ gre.

Termin gra jest wieloznaczny, Jacko (2013) badajac wieloznaczno$¢ pojecia gry w
konteks$cie nauk o zarzadzaniu wyroznia trzy gtdéwne prototypy gry: gry towarzyskie, gra
aktorska oraz zabawa i rozrywka. W tej pracy bedg si¢ odwolywac jedynie do ostatniego z
wymienionych prototypow. Stowo gra w potocznym j¢zyku polskim nie znaczy tego samego
co zabawa czy rozrywka, gra moze nie dostarcza¢ rozrywki, poniewaz nie zostata w tym
celu zaprojektowana lub robi to nieudolnie np. gra, ktéra miata bawi¢, nudzi graczy.

Roéwniez nie kazda aktywnos¢, ktora bawi, jest gra.



Jacko powoluje si¢ na Johana Huizingg, aby wyr6zni¢ czym cechuje si¢ zabawa w
omawianym konteks$cie: ,Johan Huizinga wskazuje m.in. nastepujqce cechy zabawy: (a)
Zabawa jest swobodnym dziataniem, (b) moze catkowicie zaabsorbowac¢ grajgcego, (c) jest
bezinteresowna. cele, ktorym stuzy, znajdujq si¢ poza granicami bezposrednio materialnych
interesow bqdz tez indywidualnego zaspokajania zyciowych koniecznosci, rozgrywa sie w
obrebie okreslonych granic czasu i przestrzeni, jest powtarzalna, tworzy wlasny porzqdek i
tad, jej zasady obowiqzujg, oczarowuje itd.” (Huizinga, 1955; za: Jacko, 2013, s. 101). A
nastgpnie podsumowuje to podejécie w odniesieniu do gry: ,,W tym ujeciu mozna odroznié
aktualnie petniong funkcje zabawy od jej funkcji potencjalnej i przyjqé, ze nawet jesli nie
wszystkie gry aktualnie bawiq, to wszystkie mogq bawic. Takie rozwigzanie jednak jest zbyt
szerokie, bo obejmie wszystkie zaangazowania. Wszak kazde z nich, nawet najbardziej
nieprzyjemne lub grozne, moze bawi¢ kogos, kto przyjmie odpowiedniq do tego postawe.”

(Jacko, 2013, s. 102).

Aby wykorzysta¢ przedstawiane teorie w badaniu grywalizacji pomocne moze by¢
korzystanie z podej$¢ nawigzujacych do filozofii utylitaryzmu i pragmatyzmu. Teorie te
traktuja sukces w grze jako osiggang satysfakcje, a obiektywistyczne teorie satysfakcji
traktuja ja jako osiggnigcie zamierzonego lub wyznaczonego naturg cztowieka celu. Zabawa
i rozrywka moga by¢ takim celem, a wiec zabawe i rozrywke mozna traktowaé jako sukces
w grze. Nalezy jednak okresli¢ satysfakcj¢ powigzang z zabawg. Zabawa moze wywolywac
nieprzyjemne przezycia, natomiast te przyjemne nie muszg by¢ zabawa. Typowym
zachowaniem dla zabawy jest wykonywanie czynnos$ci ze wzgledu na nig sama, aktywnos$¢,
ktéra cenimy za samo wykonywanie jej. W takim rozumieniu mozemy gra¢ "dla zabawy", a
nie korzys$ci nie powigzanych z gra, a gre traktowac jako zabawe. Jezeli wigc grywalizacja
miataby zamienia¢ wykonywanie zadan w zabawe, to gracze osiagali by satysfakcje z tej
zabawy z samej interakcji z elementami gier takimi jak np. rywalizacja czy zdobywanie
osiggniec, a nie z wykonywania zadan, do ktdrych byliby motywowani poprzez grywalizacje

(Jacko, 2013).

Pawet Tkaczyk (2012) dokonuje w swojej ksiagzce analizy poszczegdlnych cech gry
jako zabawy, wymienianych przez Huizingg. Jego definicja gry oparta na tworczo$ci tego
samego antropologa porusza podobne do wymienionych wczesniej cech: ,,dobrowolna
aktywnos¢, ktorq swiadomie oddzielamy od ,,zwyczajnego” Swiata jako ,,mniej powazng”,
a jednoczesnie absorbujgcq gracza w sposob intensywny i catkowity. Czynnosé ta nie jest

powiqgzana z korzysciq materialng i nie da sie z niej czerpac zyskow. Gra odbywa si¢ w
10



swojej wlasnej przestrzeni, zarowno w miejscu, jak i czasie, zgodnie z ustalonymi regutami

i w okreslonym porzqdku.” (Tkaczyk, 2012, s. 14).

Pierwsza wymieniong cechg jest dobrowolna aktywno$¢ (swobodno$¢ dziatania),
czes$¢ socjologdw podwaza petng dobrowolnos$¢ argumentujac, ze gra moze by¢ ograniczona
w pewnych aspektach zycia, na przyktad w pracy (Tkaczyk, 2012). Zgodnie z przytoczong
wczesniej teorig, praca jako zabawa powinna by¢ rozumiana wtedy, gdy osiggamy
satysfakcje z samego wykonywania jej, a wigc pracujemy "dla zabawy", a nie dla innych
korzys$ci. Jane McGonigal (2011), wyrdzniajac cztery cechy ktore jej zdaniem definiuja
kazda gre, rowniez wymienia dobrowolnos¢, rozumie ja jednak jako dobrowolne
uczestnictwo, czyli swobode dotaczenia do gry oraz jej opuszczenia, tak aby gra nie byta
stresujaca. Przy czym dobrowolne uczestnictwo wymaga wedlug niej od wszystkich graczy
znajomosci 1 zaakceptowania celu oraz zasad, tak aby mogli wspolnie gra¢. Zatem cecha
dobrowolnosci moze by¢ ograniczona do pewnego aspektu naszego zycia, np. pracy. Jezeli
jest mozliwo$¢ w kazdym momencie opuszczenia pracy, a pomimo przymusu wykonania
zadan w pracy, sposob ich wykonania jest dowolny, to jest mozliwo§¢ wykonania ich w
formie gry, poniewaz w kazdym momencie istnieje mozliwo$¢ opuszczenia gry i zmienienia
sposobu wykonywania zadan. Jezeli sam w sobie sposéb wykonywania zadan dostarczatby

satysfakcji graczom, to gre t¢ mozna by uzna¢ za zabawe.

Kolejng przytoczong cechg jest niezwykto$¢, a wiec oczarowanie gracza, sprawienie,
ze gracz bedzie jg oddzielal od prawdziwego zycia. Niezwyktos$¢ ta ma zapewnia¢ narracja,
przy czym narracja moze by¢ rozrdzniana ze wzgledu na jej trzy podstawowe rodzaje.
Najbardziej podstawowym rodzajem narracji jest opowiadanie historii, jest to
jednokierunkowe przekazywanie fabuty przez narratora, taka forma narracji jest typowa dla
ksigzek czy filmow, ale nie dotyczy ona gier. Bardziej typowa narracja dla gier jest
dostarczenie mechanizmdéw, na ktérych oparta jest gra, wyznaczenie zasad ktore obowigzuja
podczas rozgrywki. Jest to narracja dwukierunkowa, tworca gry dostarcza mechanizmy, ale
to gracz wchodzi z nimi w interakcje 1 ksztattuje historig, majac w ten sposdb wptyw na jej
rozwoj. Ostatnim typem narracji jest doswiadczanie $wiata gry, gracze zanurzajg si¢ w
historii poprzez eksploracje gry, moga "zanurzy¢ si¢" w §wiecie, ktory jest oddzielony od
realnego $wiata. Takie oddzielenie jest koleja, konieczng wedlug Huizinga, cecha gry.
Oddzielnie od codziennego zycia powinno zachodzi¢ w aspekcie czasu i miejsca, wedtug
niego do gry potrzeba okreslonego miejsca w przestrzeni oraz okreslonej ilosci czasu
poswigconego na gre (Tkaczyk, 2012)
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Nastepna wymieniang cechg jest porzadek, czyli reguly, ktére gracze musza
przestrzegaC. Reguly musza by¢ precyzyjne, zrozumiate dla graczy i przez nich
zaakceptowane, a naruszenie regut jest powigzane z odpowiednimi karami. Reguty tworza
wymieniony przez Huizinga porzadek (Tkaczyk, 2012). Jane McGonigal (2011) rowniez
wymienia reguly jako ceche definiujaca gre. Zasady, wedlug niej, ustanawiaja porzadek w
grze, ale tez tworzg narracj¢. Stwierdza bowiem, ze zasady wprowadzajac ograniczenia,
zmuszaja graczy do kreatywnego i strategicznego myslenia, gracze wigc wchodzg w

interakcje z ustanowionymi zasadami, ktore sa3 mechanizmem tworzacym narracje.

Ostatniag cecha jest bezinteresowno$¢, czyli nie granie w celu osiagnigcia
materialnych korzysci ani zaspokajania zyciowych konieczno$ci. Tkaczyk (2012) podwaza
ta ceche, zaznaczajac, ze poswigcajac na co$ Srodki pieni¢zne lub czas, zazwyczaj
oczekujemy w zamian korzy$ci. Powolujac si¢ na socjologa Rogera Cailloisa,
wyszczegolnia cztery formy grania z jego podzialu nastawien realizowanych podczas
zabawy, wskazujac, ze dostarczaja one roznych nagrdéd. Agon to model oparty na
wspotzawodnictwie, w tym modelu nagroda dla gracza jest satysfakcja z wygrywania z
innymi oraz z przegranej przeciwnikow. Alea to model gry, w ktorym rezultat jest zalezny
od losu, nagroda jest przychylnos$¢ losu na korzys¢ gracza, w grach typowo losowych czg¢sto
zapewniane sa dodatkowe nagrody finansowe. Kolejnym modelem jest mimesis, jest to
kreowanie nowej rzeczywistosci poprzez nasladowanie, maskowanie, wcielanie si¢ w role.
Nagroda jest docenienie roli przez obserwatorow badz uczestnikoéw kreowanego $wiata.
Ostatni model to ilinx, czyli oszotamianie, oderwanie si¢ od rzeczywistosci, pozadanie
doznan sensorycznych osigganych na przyktad podczas sportow ekstremalnych. W ilinx
gracze osiagaja satysfakcj¢ z pokonania swoich stabosci. Przedstawione modele wskazuja,
ze gry dostarczaja nam korzysci, cho¢ moga one przybiera¢ rozne formy. Gry moga stanowic¢
polaczenie wiecej niz jednej formy, a rézne osoby preferuja rdzne nagrody, a wigc gracze
grajacy w ta samg gre moga by¢ motywowani réznymi korzysciami. W dalszej czgsci pracy
zostang omowione rozne typy graczy oraz ich motywacje do gry. Pozostale niewymienione
dotad cechy definiujace gry wedlug Jane McGonigal (2011) rowniez s3 powigzane z
uzyskiwaniem korzys$ci. Pierwsza z nich jest cel, rozumiany jako wynik gry, do ktérego daza
gracze. Cel daje graczom poczucie, ze do czego$ daza i jest obiektem ich koncentracji.
Celem graczy mogg by¢ wymienione powyzej nagrody, a wigc rézni gracze moga réwniez
mie¢ rozne cele. Drugg cechg jest system informacji zwrotnej. Przytaczane dotad definicje

nie nawigzywaly do tej cechy, system informacji zwrotnej to dostarczanie graczom
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informacji na temat postepu do osiggni¢cia ich celu. Ze wzgledu na ré6znorodnos¢ celow,
informacje zwrotne moga przejawia¢ si¢ w wielu réznych formach, na przyktad liczby

punktow, reakcji innych czy odczu¢ sensorycznych.

Zaktadajac, ze gry sa podobne do zabawy, co sprawia, ze jesteSmy bardziej
zmotywowani do uczestniczenia w nich, implementacja grywalizacji powinna dazy¢ do
spelnienia wszystkich wymienionych cech gier. Stosowanie mechanizmow gier w réznych
kontekstach, moze przeksztalci¢ wykonywane zadania w zabawg. Zastosowanie elementow
definicyjnych gry, moze rowniez przynies¢ podobne skutki, do tych, ktore przynosza gry i
zabawy. Gracze beda odczuwali przyjemnos¢ z samej gry i beda w stanie si¢ w niej
zaabsorbowa¢. Odpowiednie mechanizmy gier moga graczom dostarczy¢ informacji do
czego powinni dazy¢, w jaki sposob jest to mozliwe oraz czy ich aktualne dziatania zblizaja
ich do celu. Dodatkowo odpowiednia narracja moze pomodc graczom oderwaé si¢ od
realnego $wiata, przy réwnoczesnym wykonywaniu przez nich czynnosci, pozadanych przez
tworcoOw danego systemu grywalizacji. Wszystkie te skutki mogg ostatecznie si¢ przelozy¢
na wigksze zaangazowanie graczy oraz wigksza przyjemnos¢ jaka czerpia z wykonywania
danych czynnosci. Analizujagc wdrozone systemy grywalizacji, bed¢ sprawdzal je rowniez z
perspektywy spetienia cech definicyjnych. Warto tez, zwréci¢ uwage, ze rozne elementy
gier wywieraja wpltyw na te cechy, co oznacza, ze zmiana innych elementéw gier moze

implikowa¢ wptyw podstawowych sktadowych gry.

1.3. Mechanizmy grywalizacji

Mechanizmy to zastosowane przez projektantow systemu grywalizacji rozwigzania
okreslajace cele gry, zasady, rodzaje interakcji miedzy graczami, kontekst czy obszar, ktory
obejmuje grywalizacja. Mechanizmy sg ustalone przed rozpoczeciem rozgrywki i pozostaja
state. Sg one kluczowym aspektem grywalizacji, tworzg strukture, na ktorej opiera si¢
wdrozona grywalizacja, ale same w sobie nie tworzg dos§wiadczen, ktore motywowalyby do
pozadanego zachowania uzytkownikéw. Struktura stworzona za pomoca mechanizméw,
jedynie wptywa na dynamikg i emocje graczy (omoéwione w dalszej czesci pracy), ktore z
kolei wptywaja na zmiang zachowania (Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy 1 Pitt,
2015). Zastosowanie réznych mechanizméw, w rézny sposob wplywa na zaangazowanie
graczy. Ponadto, pomi¢dzy mechanizmami zachodzi interakcja. Oznacza to, Zze rdzne ich

kombinacje moga przynie$¢ zupehie rozne efekty, ktore moga by¢ zalezne réwniez od

13



kontekstu, w ktorym stosuje si¢ grywalizacje. Na przyklad uzycie kombinacji takich
elementow gier jak punkty i tabela rankingowa, moze prowadzi¢ do zwickszenia
zaangazowania, jezeli wywola rywalizacj¢ lub do jego obnizenia, jezeli zostanie odczytane
jako proba kontroli graczy. Mechanizmy to motywatory zewngtrzne, ktore wptywaja na
motywacj¢ wewngtrzng graczy, a wigc na ich zaangazowanie. Ich odpowiednie dobranie
wyzwoli wewnetrzng motywacj¢ i pomoze ja utrzymaé. Ze wzgledu na brak pewnej
przewidywalno$ci dziatania mechanizmdw, potrzebne sg badania empiryczne, ktore zbadaja
jak poszczegolne kombinacje wplywaja na motywacje¢ graczy (Richter, Raban, i Rafaeli,
2015).

Rozroznia si¢ trzy rodzaje mechanizméw stosowanych w grach: mechanika
konfiguracji, zasad 1 przebiegu. Konfiguracja tworzy otoczenie, w ktérym odbywa si¢
rozgrywka, wyznacza potrzebne przedmioty, obiekty i okresla, jak beda one rozdzielone
miedzy graczy, konfiguracja okresla ustawienia gry. Konfiguracja okres$la, gdzie i kiedy
odbywa si¢ gra, przeciwko komu graja gracze, czy graja indywidualnie czy w grupach, czy
sa to znajomi czy nie, czy gra odbywa si¢ w turach, czy ma ona swdj koniec czy tez
rozgrywka trwa nieskonczenie dlugo. Te wybory ksztaltuja kontekst, w ktérym zachodzi
grywalizacja. Mechanika zasad ksztaltuje koncept lub cel, do ktérego si¢ dazy. Opisuje
dziatania, ktore sag dozwolone, ale tez ograniczenia, takie jak na przyktad limit czasowy,
ktére tworzg presj¢ na uczestnikach. Mechanika przebiegu to rézne elementy gier, ktore
stosuje si¢, aby wplywa¢ na do$wiadczenia graczy podczas rozgrywki. We wdrazaniu
grywalizacji jest szczegllnie istotna, wplywa na wzmacnianie zachowan graczy, czyli
zachgca ich do powtdérzenia aktywnos$ci. Robi to poprzez nagradzanie za pozadane
aktywnosci, wskazujac czy dana aktywnos¢ zbliza gracza do zwyciestwa. Oczywiscie gracze
muszg uznawa¢ te nagrody za wartosciowe, dlatego projektanci grywalizacji powinni
uwzgledniac roznice w motywacjach roznych typow graczy oraz znalez¢ odpowiedni balans
w dystrybucji nagrod. Zbyt tatwe ich zdobywanie moze obnizy¢ ich warto$¢, istotna jest
réwniez decyzja czy na koniec gry powinni by¢ przegrani i wygrani, czy tez kazdy zostaje
nagrodzony (Robson i in., 2015). W dalszej czgéci zostang oméwione poszczegdlne

mechanizmy przebiegu oraz teorie motywacji, ktore ttumaczg ich wptyw na motywacje.

Duggan i1 Shoup (2013) wyrdzniaja 5 kluczowych mechanizmoéw gier, ktére stosuje
si¢ w celu angazowania graczy i nagradzania za ich aktywnos$¢. Sg to: punkty, tabele

rankingowe, poziomy, misje i wyzwania oraz informacja zwrotna.
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Punkty maja uswiadamia¢ graczy, ze wszystkie pozadane aktywnos$ci, ktoére
wykonuja, sg zapisane i kazda z nich jest odpowiednio warto$ciowana co wyraza si¢ w ilosci
punktow, dla bardziej pozadanych lub bardziej wymagajacych aktywnoS$ci przyznaje si¢
wigcej punktow. Wyrdznia si¢ rozne typy punktéw. Punkty doswiadczenia wyrazaja postep
jaki wykonano w grze, a zatem s3 przyznawane za wiele akcji wykonywanych w grach, a
ich warto$¢ moze tylko wzrasta¢. Punkty doswiadczenia moga by¢ przepustka do nastgpnych
poziomow i wyzwan. Innym rodzajem sa punkty wymienialne, stuza do kupowania za nie

nagrod zardwno nie zwigzanych z gra jak i przedmiotow majacych warto$¢ tylko w grze.

Tabele rankingowe maja na celu pokazywac graczom, gdzie znajdujg si¢ w grze w
stosunku do innych, to znaczy, ile graczy jest od nich lepszych, a ile gorszych, tym samym
czesto okreslajac status gracza. Tabele rankingowe mozna podzieli¢ na wigcej rankingdw, a
w kazdym z nich przydzieli¢ mniejsza liczbg graczy, robi si¢ to, aby nowi gracze mieli
poczucie realnych szans dostania si¢ na gor¢ cho¢ jednej z tych tabeli. Rankingi mozna
dzieli¢ na wiele sposobow: ranking uwzgledniajacy polozenie geograficzne, ranking w
ktérym znajduja si¢ tylko nasi znajomi, ranking uwzgledniajacy graczy ktérzy spedzili

podobng ilo$¢ czasu w grze, ranking uwzgledniajacy tylko dany okres np. ostatni tydzien.

Poziomy daja graczom poczucie satysfakcji z postepu w grze, gdy przechodza oni
do coraz dalszych etapoéw, sa rowniez wyznacznikiem statusu w grze poprzez pokazywanie
jak daleko zaszedl gracz. W systemach wykorzystujacych grywalizacje, nowe poziomy
zdobywa si¢ poprzez zebranie danej ilo$ci punktow. Przejscie na kolejny etap, zazwyczaj
dostarcza nowych korzysci takich jak odznaka widoczna dla innych, dostep do ukrytych

tresci, specjalne traktowanie.

Misje 1 wyzwania wymagaja od graczy wykonania jednej lub wielu aktywnosci.
Moga narzucaé porzadek w jakim aktywno$ci powinny by¢ wykonywane lub pozostawic
dowolna kolejno$¢. Gracze moga by¢ nagradzani za kazda pojedyncza wykonang czynno$é
oraz za wykonanie calej misji czy wyzwania. Misje moga by¢ pogrupowane w $ciezki, gdzie
zrobienie jednej misji umozliwia zaczgcie nastgpnej lub gdzie nie trzeba ich wykonywa¢ w
narzuconej kolejnosci. Misje moga tez wystepowac w postaci konkursow, gdzie nagradza

si¢ tylko najlepszych wedtug danego kryterium graczy.

Informacje zwrotne zwickszaja zaangazowanie 1 moga zapobiec poczuciu

bezsilnosci przy wykonywaniu zadania, gdzie postep jest bardzo powolny. Informacje
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zwrotne mogg informowac o postepie w wykonywaniu misji czy zdobywaniu nowego

poziomu, a takze przybiera¢ forme gratulacji nowych osiggnigc.

Jane McGonigal (2011) wymieniata informacje zwrotne jako jedng z czterech
definiujacych cech gier, a wigc uwaza ten mechanizm za niezbedny przy projektowaniu
grywalizacji. Podobnie Pawel Tkaczyk (b. d.) przypisuje jej duza warto$¢, opisuje on,
wedtug niego, najbardziej podstawowy mechanizm jakim jest petla informacji zwrotne;.
Petla informacji zwrotnej jest w rzeczywistosci kombinacja opisanych wyzej mechanizmow,
ale zawsze zawiera w sobie wymieniong informacje zwrotng. Przebieg petli informacji
zwrotnej jest nastepujacy: gracz otrzymuje wyzwanie lub misj¢ do wykonania, nastgpnie
dostarczona zostaje mu informacja zwrotna z pochwala za wykonanie zadania, ostatecznie
gracz zostaje nagrodzony. Nagrodami moga by¢ na przyklad punkty, awans w tabeli
rankingowej czy dost¢p do kolejnego poziomu, a towarzyszy¢ im moga, ale nie musza
nagrody ekonomiczne. Nagrody sprawiaja, ze uzytkownik podejmuje si¢ kolejnych wyzwan.
Gabe Zichermann mowi natomiast o p¢tli zaangazowania spotecznego, uzupehiajac petle
informacji zwrotnej o wptyw motywatoréw spolecznych, gracz po wykonaniu zadania i
dostaniu nagrody, ktora wywota w nim emocj¢ motywujaca, wraca do rozgrywki i otrzymuje
spoteczne wezwanie do dziatania, sktania to go do ponownego zaangazowania si¢ w kolejne

aktywnosci (Zichermann (2012), za: Wrona, 2013).

Przy badaniu grywalizacji nalezy zatem analizowa¢ zastosowane mechanizmy jako
calo$¢, mozna tlumaczy¢ teoriami motywacji wplyw poszczegolnych elementow na
motywacj¢ 1 stara¢ si¢ przewidywac dzialanie catej struktury, jednak ostatecznie nalezy je

sprawdza¢ empirycznie.

1.4. Wplyw mechanizmow grywalizacji na zaangazowanie w gre

Wplyw zastosowanej kombinacji mechanizméw na zaangazowanie nie jest
bezposredni, wptywaja one posrednio poprzez dynamike, ktéra wywoluje w graczach
emocje, w tym zwigkszone zaangazowanie w gre (Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy
i Pitt, 2015). Analiza tego procesu jest kluczowa do wyjasnienia jak implikowanie nagrod
zewngtrznych przeklada si¢ na dostarczanie graczom nagrod wewngtrznych, w tym

zwigkszone zaangazowanie.
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Dynamika grywalizacji to rodzaje zachowan, ktére wykonuja gracze podczas gry,
strategie jakich si¢ podejmuja oraz powstata interakcja. Tworcy implementacji grywalizacji
ustalaja mechanizmy, dynamika grywalizacji powstaje na skutek reakcji graczy na
zastosowane mechanizmy. Opisuje ona aktywnosci ktorych gracze si¢ podejmuja, strategie
jakie obierajg oraz powstate w czasie gry interakcje (Camerer, 2003; za: Robson i in., 2015).
Dynamika grywalizacji jest trudna do przewidzenia w trakcie projektowania gry, co moze
prowadzi¢ do nieplanowanych zachowan graczy. Projektanci grywalizacji nie moga mie¢
pewnosci do tego jak beda si¢ zachowywacé gracze, co moze prowadzi¢ do pozytywnych lub
negatywnych skutkow (Leblanc, 2004; za: Robson i in., 2015). Przyktadowo, wprowadzenie
mechaniki w postaci limitu czasu na odpowiedz moze wykreowa¢ dynamike, w ktorej gracze
przyjma strategi¢ szybszego podejmowania decyzji oraz zaczng udziela¢ odpowiedzi
mowigc szybciej, a by¢ moze nawet krzyczac. Natomiast mechanizmy takie jak rywalizacja,
czy wspdlny wynik grupy, moga prowadzi¢ do dynamiki kooperacyjnej czy konkurencyjne;.
Przyktadem niezaplanowanej dynamiki, moze by¢ takie dobranie mechanizméw, ktore

pozwala graczom na oszukiwanie.

Emocje w grywalizacji to stany emocjonalne, ktore osiagaja poszczeg6lni gracze
podczas gry. Emocje powstaja na skutek podazania przez graczy za mechanizmami i
powstatej dynamiki gry. Emocje powinny dostarcza¢ przyjemnosci, zakladajac, ze gracze
beda grali w gre, dopdki sprawia im ona przyjemnos¢. Gracze moga osiggac przyjemnosé
oraz zaangazowanie przez wiele roznych emocji, np. zachwyt, zaskoczenie czy ciekawos$¢.
Drobne zmiany w mechanice gry moga wptyna¢ na jej dynamike i powstate emocje i
zupetnie zmieni¢ do$wiadczenia graczy, w tym ich poziom zaangazowania (Robson 1i in.,

2015).

Aby opisa¢ doktadniej wplyw mechanizméw na zaangazowanie zdefiniuje czym jest
motywacja oraz jak jest rozumiane w tej pracy zwigkszenie zaangazowania. Motywacja jest
widoczna poprzez zaangazowanie si¢ w dang aktywnos$¢ oraz intensywno$¢ wysitku lub
uporu jaki si¢ w nig wktada (Garris, Ahlers i Driskell, 2002). Wyrdznia si¢ dwa rodzaje
motywacji, ktore wptywaja na gracza: motywacja wewngtrzna oraz motywacja zewngtrzna.
Grywalizacja wykorzystuje obie te motywacje, motywacja zewngtrzna jest osiggana poprzez
nagrody zewnetrzne takie jak poziomy, punkty, odznaki i inne mechanizmy przebiegu, ktore
odpowiednio zaimplementowane, moga tez dostarczy¢ nagrody wewnetrzne takie jak
poczucie osiggania doskonatosci czy poczucie przynalezno$ci oraz inne pozytywne emocje.

Rownie istotny jest aspekt spoteczny. Rywalizacja, kooperacja lub inne interakcje spoteczne
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moga mie¢ wplyw na zachowanie graczy (Richter, Raban, i Rafaeli, 2015), wptyw tych
r6znych dynamik zostanie oméwiony w kontekscie teorii motywacji opartych na aspektach

spotecznych.

W przedstawionych w tej pracy badaniach zwigkszenie zaangazowania uczestnikow
jest rozumiane jako zwigkszenie wysitku, jaki wktadaja w zadanie oraz zwigkszenie ich
motywacji wewngetrznej. Przy czym motywacja wewngtrzna jest rozumiana jako pozytywne

emocje, takie jak zainteresowanie i przyjemno$¢ osiggane przy wykonywaniu zadania.

W dalszej czesci pracy przedstawione zostang teorie motywacji zorientowane na
motywacj¢ zewnetrzng, wyjasniajace wptyw nagrod zewnetrznych, teorie wyjasniajace
motywacj¢ wewnetrzna, a takze teorie wyjasniajace wplyw aspektow spotecznych. Zostanie
takze zaprezentowana teoria auto-determinacji, ktéora obejmuje zarowno wewnetrzne jak i

zewnetrzne motywatory.

Teorie uzasadniajace powstawanie motywacji wewngtrznej to teorie bazujace na
potrzebach, sg to hierarchia potrzeb Maslowa oraz teoria wyznaczania celow. Ttumacza one

w jaki sposob podnosi si¢ poziom motywacji wewngetrznej graczy.

Teoria przedstawiona przez Abrahama Maslowa, prezentuje pig¢ poziomdw potrzeb,
ktore motywuja zachowanie cztowieka. Dazy on do zaspokojenia w pierwszej kolejnosci
potrzeb fizjologicznych i1 bezpieczenstwa, a dopiero potem do potrzeb przynaleznosci,

uznania i samorealizacji (Maslow, 1943).

Wzorujac si¢ na hierarchii potrzeb Maslowa, Siang i1 Rao przedstawiajg hierarchig
potrzeb graczy, gdzie wyrdzniaja siedem poziomdéw potrzeb, ktére gracze zaspokajajg w
okreslonej kolejnosci. W pierwsze] kolejnosci gracze daza do zrozumienia zasad gry,
nastgpnie potrzebuja bezpieczenstwa, to jest informacji o tym jak wygraé gre oraz jak z niej
nie odpas¢. Kolejna jest potrzeba przynaleznosci, gracze chcg czu¢ si¢ komfortowo z gra i
osiggna¢ jej cel. Czwartym poziomem jest potrzeba uznania, osiggnigcie dobrego
samopoczucia podczas samej gry. Nastgpna jest potrzeba glebszego zrozumienia gry, gracze
chca doktadniej zrozumie¢ mechanike gry i rozne strategie. Przedostatnim poziomem jest
potrzeba estetyki, dobrze wykonanej oprawy gry. Ostatecznie gracze, tak samo jak w
hierarchii Maslowa, daza do samorealizacji to jest do osiaggnigcia perfekcji w grze (Siang 1
Rao, 2003; za: Richter i in., 2015). Taka teoria wyjasnia wptyw takich mechanizmoéw jak
punkty, wyzwania czy poziomy, ktore pozwalaja graczowi osiaggaé wyzszy status, co
zaspokaja potrzeb¢ uznania, a takze moga zaspokaja¢ potrzebe osiggnigcia doskonatosci
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poprzez wskazywanie w jasny sposob graczowi, ze osigga sukcesy w grze. (Fu, 2011; za:

Richter i in., 2015)

Druga teorig jest teoria wyznaczania celow, ktéra utrzymuje, ze odpowiednio
wyznaczone cele mogg bardziej motywowac oraz zwigksza¢ efektywnos$¢ wykonywania
zadania. Bardziej motywujace sg cele krotkoterminowe i o wystarczajagcym poziomie
trudnos$ci, to jest dopasowanym do umiejetnosci. Teoria wyznaczania celow podkresla
znaczenie zapewniania informacji zwrotnej, pokazujacej postgp w osigganiu celu oraz
zapewnianiu nagrod za wykonanie celu. Teoria wyznaczania celéow tlumaczy wiele
mechanizmow. Poziomy sa oczywistym wyznaczaniem celow dla graczy, poziomy moga
regulowac¢ trudnos$¢ osiagniecia celow, aby lepiej go dostosowaé do aktualnych umiejetnosci
gracza. Wyzwania czy misje, pozwalaja graczowi wyznacza¢ krétkoterminowe, a wiec
bardziej motywujace, cele, natomiast osiggnigcia moga by¢ uzyte do wyznaczania celow
zupetnie innych niz gtéwny cel gry, ale dla niektérych graczy bardziej motywujacych

(Richter i in., 2015).

Z teoria wyznaczania celow silnie powigzany jest stan umyshu okreslany
przeplywem. Przeplyw to uczucie, ktorego doswiadcza si¢ podczas wykonywania zadania
pochtaniajacego cata koncentracje, dostarczajacego przyjemnosci, wywotujacego utrate
poczucia czasu. Do osiagniecia przeptywu podczas gry, kluczowe jest dopasowanie poziomu
trudnos$ci zadania do umiejetnosci gracza, poziom trudnosci powinien stopniowo zwigkszac
si¢ tak, aby stanowit caty czas wyzwanie dla graczy, ale Zeby mieli poczucie mozliwosci
jego wykonania. Osiagni¢cie stanu przeplywu podczas grywalizacji moze zaj$¢, gdy
uzytkownicy wykonuja zadania wymagajace ich maksymalnych umiejetnosci. Wywotanie
w graczach stanu, w ktorym osiggaja oni przeptyw, wigze si¢ ze zwigkszeniem ich
zaangazowania w wykonywane zadania (Csikszentmihalyi, 2009). Dlatego odpowiednie
wykorzystanie mechanizmoéw gier, kierujac si¢ teoria wyznaczania celow, moze mie¢

kluczowy wptyw na wzrost zaangazowania.

Teorig uwzgledniajaca aspekty spoteczne jest teoria porownan spotecznych. Wedtug
teorii poroéwnan spotecznych, ludzie poréwnuja swoje przekonania, zdolnosci i reakcje z
innymi osobami, starajac si¢ osiggna¢ lepsza pozycje niz osoby z ktorymi si¢ poréwnuja,
przy czym, wedtug hipotezy podobienstwa, poréwnuja oni siebie do podobnych sobie 0sob.
W przypadku grywalizacji istotne jest, ze zwigkszong motywacja dostarcza porownywanie

si¢ do 0sO6b uznawanych za lepsze, jako ze daje to poczucie mozliwos$ci polepszenia swojego
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statusu. Teoria ta jest istotna z powodu implikacji, jakie moga zaj§¢ przy stosowaniu
mechanizmow gier, ktore umozliwiaja uzytkownikom poréwnywanie si¢ do innych.
Mechanizmy takie jak punkty, odznaki, poziomy, osiggni¢cia moga dawa¢ mozliwosci
poréwnywania si¢ do innych, projektanci grywalizacji moga stara¢ si¢ kontrolowac te
poréwnania poprzez taczenie tych mechanizméw z tabelg rankingowa. Mozliwosci
dostosowania tabel pozwalaja na poré6wnania graczy w tym samym wieku, lokalizacji czy
osob ktore poswiecity podobng ilo§¢ czasu na gre, takie konfiguracje pozwalaja na
wzbudzenie wigkszej rywalizacji. Wplyw poréwnywania si¢ do innych na poziom
zaangazowania zalezy rowniez od typu danego gracza i jego nastawienia na rywalizacje¢

(Richter i in., 2015).

Powyzsze teorie opisuja powstawanie motywacji wewnetrznej, na ich podstawie
mozna spekulowa¢ jak rdzne kombinacje mechanizméw wplyna na zaangazowanie graczy.
Innym rodzajem teorii, sg teorie, ktore bazuja na zwigkszaniu motywacji poprzez nagrody,
to jest zwickszanie motywacji zewngtrznej poprzez zewngtrzne motywatory. Przyktadem
jest teoria oczekiwanej wartosci Vrooma, ktora zaktada, ze poziom motywacji do wykonania
zadania zalezy od tego, jak postrzegamy warto$¢ osiggnigcia celu oraz jak postrzegamy
nasze szanse na wykonanie tego celu. Oznacza to, ze zwigkszenie zewnetrznych nagréd, na
przyktad liczby mozliwych do zdobycia punktow, zwickszy wktadany wysitek w gre. Teoria
oczekiwan wartosci rozrdznia, czy posiadamy kontrole nad wykonaniem celu, to znaczy czy
istotny jest wkladany wysitek, czy tez wigksze znaczenie ma przypadek i szczgscie. Poczucie
kontroli podczas wykonywania zadania pozwala wykonywa¢ zadania szybciej 1 doktadniej,
a poczucie, ze nagrody zostaly zdobyte zwiazku z podjetymi dziataniami wzmacnia
wykonane zachowanie (Richter i in., 2015). Teoria ta uzasadnia zmiany we wktadanym
wysitku, w zalezno$ci od tego czy dodatkowe nagrody sa przyznawane w sposob losowy
czy tez nagradzajacy dotychczasowe osiggnigcia, na czym opiera¢ si¢ bedzie jedno z

przeprowadzanych badan.

Teoria auto-determinacji jest meta-teoria obejmujacg zardwno wewnetrzng i
zewngtrzng motywacje. Teoria auto-determinacji wyroznia trzy psychologiczne potrzeby,
ktorych zaspokojenie jest niezbedne do prawidlowego funkcjonowania danej osoby:
autonomii, kompetencji, i relacji z innymi. Autonomia to poczucie, Ze jest si¢ przyczyna
swojego zachowania, ma si¢ mozliwo$¢ dokonywania wyboru, a zachowanie to jest zgodne
z osobistymi warto$ciami. Kompetencja to zdolno$¢ do osiggania zamierzonych wynikow

oraz do odczuwania osiggnigcia perfekcji i wiasnej efektywnos$ci. Relacje z innymi to
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poczucie bycia blisko z innymi, jest to potrzeba interakcji z ludzmi oraz do$wiadczania
zainteresowania z ich strony. Zaspokojenie tych trzech potrzeb prowadzi do zwigkszenia
wewngtrznej motywacji do wykonywania zadania, ich niezaspokojenie prowadzi do jej
obnizenia i moze wywolywac¢ negatywne emocje. (Skarzynska, 2003; za Wojtowicz, 2014;
Richter i in., 2015). Potrzeby te sa zbiezne z potrzebami wymienianymi w omoéwionych
wczesniej teoriach, jednakze teoria auto-determinacji pozwala zrozumie¢ komplikacje przy
wplywie mechanizméw gier na wewng¢trzng motywacje. Przykladowo, zastosowanie
zewngtrznych motywatorow, takich jak np. nagrody pieni¢zne, wedtug teorii oczekiwanej
warto$ci podnosi motywacj¢ zewn¢trzng do wykonywania zadania, jednakze wedhug teorii
auto-determinacji mechanizm taki moze przyczyni¢ si¢ do obnizenia potrzeby autonomii i

tym samym zmniejszenia zaangazowania uzytkownika (Deterding, 2011).

Teori¢ auto-determinacji, ktéra obejmuje zaréwno motywacje wewnetrzng i
zewngtrzng, uwazam, za najbardziej odpowiednig przy badaniu wptywu mechanizméw na
zaangazowanie 1 wktadany wysilek, dlatego w eksperymentach poziomy motywacji
wewnetrznej 1 wysitku badane bedg testem "Intrinsic Motivation Inventory", bazujacym na

teorii auto-determinacji.

1.5. Typy graczy

Kazdy z mechanizméw gier dziata inaczej na r6zne osoby, czerpig one przyjemno$é
z roznych mechanizméw oraz w r6zny sposob wchodza z nimi w interakcje. Dlatego badajac
mechanizmy grywalizacji nalezy mie¢ na uwadze, ze moga zachodzi¢ kontrasty we wptywie
danego mechanizmu na zaangazowanie i wysitek réznych badanych. Richard Bartle (1996)
przedstawil cztery typy graczy na jakie dzielg si¢ ludzie. Wyrdznil on: odkrywcee, zdobywece,
spotecznika i1 zabojce. Bartle uwaza, ze gracze moga przyjmowaé kazda z tych postaw w
r6znych sytuacjach oraz ze moga mie¢ styl mieszany z paru typow, jednakze kazdy ma swoj
glowny styl gry i zazwyczaj zmienia go tylko wtedy, gdy pozwala to na osiggnigcie
glownego celu gracza. Kazdy z tych czterech typéw poszukuje w grach innych

mechanizmow.

Odkrywca czerpie przyjemno$¢ z poznawania gry, istotne jest dla niego poznanie i
zrozumienie mechaniki gry, jest zadowolony, gdy odkryje co§ nowego, nie oczywistego na
poczatku. Zadania takie jak zbieranie punktow sa dla niego zmudne i wykonywane gtownie

w celu odkrywania dalszej gry.
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Zdobywca jako glowny cel postrzega zbieranie punktéw i zdobywaniu nowych
poziomow, wykonuje on aktywnosci cenione przez innych graczy tylko, jezeli sg one istotne
do zdobycia punktéw. Zdobywca lubi stawac si¢ coraz lepszy w grze, jest zadowolony z

pobijania wlasnych rekordow.

Spotecznik traktuje gre¢ jako miejsce, gdzie moze spotkaé si¢ i rozmawia¢ z innymi
graczami, ceni sobie relacje z innymi, lubi wyraza¢ sympati¢ czy podziw dla innych,
rozmawia¢ na tematy nie tylko zwigzane z gra, zartowaé, opowiada¢ o swoim zyciu
prywatnym. Spotecznicy probuja zrozumie¢ innych, a jesli to mozliwe, zawrze¢ przyjaznie
na dtuzej. Spotecznicy wykonujg zadania w grze, zeby moc wchodzi¢ w interakcj¢ z innymi,

ale nie majg zwycigstwa za priorytet.

Zabojca lubi zwycieza¢ nad innymi, podejmuje si¢ aktywnosci, ktére oddalaja
innych od zwycigstwa, tworzenie nowych znajomosci nie jest dla niego priorytetem. Gra po
to, by by¢ lepszy niz reszta graczy, zwycigstwo jak i wspinanie si¢ w tabeli rankingowe;j jest

dla niego wazne.

Typy graczy mozna rozroézni¢ ze wzgledu na dwa czynniki: poziom rywalizacji i
zorientowanie. Poziom rywalizacji oznacza intensywno$¢ z jaka gracz angazuje si¢ w
rywalizacj¢ z innymi. Gracze o wysokim poziomie rywalizacji, wspdtzawodniczg z innymi
w zdobywaniu punktow, poziomow, statusOw itp., gracze o niskim poziomie rywalizacji
koncentruja si¢ bardziej na do$wiadczaniu samej gry niz wygrywaniu jej. Zorientowanie
moze by¢ na sobie lub na innych. Gracze bardziej zorientowani na innych sg zainteresowani
spotecznymi aspektami gry i wchodzeniem w interakcje z innymi, natomiast gracze
zorientowani na sobie koncentruja si¢ na wlasnych osiggnieciach i chcg stawaé sie coraz

lepsi wobec samych siebie (Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy i Pitt, 2016).

Kazdemu z typoéw graczy mozna przydzieli¢ wysoka lub niskg warto§¢ w tych dwoch
czynnikach. Odkryweca jest zorientowany na siebie i ma niski poziom rywalizacji, zdobywca
réwniez jest zorientowany na siebie, ale ma wysoki poziom rywalizacji, spolecznik jest
zorientowany na innych i ma niski poziom rywalizacji, zabdjca jest zorientowany na innych

1 ma wysoki poziom rywalizacji (Robson i in., 2016).

Gil, Cantador 1 Marczewski (2015) przeprowadzili badanie, w ktorym starali si¢
odpowiedzie¢ na pytanie czy dane mechanizmy rzeczywiscie beda w wigkszym stopniu
oddziatywa¢ na dany typ gracza. Wdrozyli elementy grywalizacji w kurs przeznaczony dla
pierwszorocznych studentéw informatyki. Czterdziestu studentom zostal zaprezentowany
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duzy zestaw zadan, do wykonania podczas zajeé, z ktoérego mogli dowolnie sami wybraé
zadania ktore chca wykona¢. Na tydzien przed badaniem kazdy ze studentow wypetnit
réwniez kwestionariusz przydzielajacy ich do danego typu gracza, trzy z badanych typow to
wymienione wczesniej: odkrywca, zdobywca oraz spotecznik. Wyniki wykazaty, ze
zdobywcy 1 spotecznicy podejmowali si¢ zadan zaprojektowanych z mys$la o nich. Studenci
o typie zdobywcy wykonywali zadania zawierajace wyzwania, misje 1 dazyli do zdobycia
"certyfikatu mistrza" za odpowiednig liczb¢ osiggni¢¢ w grze. Spotecznicy wybierali prace
w grupie 1 podejmowali si¢ zadan zawierajacych mechanizmy statusu spotecznego oraz
zadania polegajacego na nawigzywaniu partnerstwa. Spotecznicy nie podejmowali si¢
zadania zawierajacego rywalizacj¢, polegajacego na zbieraniu punktow w celu podniesienia
swojej pozycji w rankingu, jednak zgodnie z podziatem Bartla takie zadanie mogto by¢
bardziej przeznaczone dla graczy o typie zabojcy, ktorzy maja wysoki poziom rywalizacji i
czerpig przyjemnos¢ ze wspinania si¢ po tabeli rankingowej. Badanie wykazato réwniez, ze
odkrywcy nie podejmowali si¢ zaprojektowanych z mysla o nich zadan ktére wymagaty od
studentow pytania nauczycieli o zadania z spoza listy oraz wymyS$lanie nowych i
modyfikowanie aktualnych zadah. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, Ze zadania na
kreatywno$¢ nie zostaly podjete przez ani jednego studenta jakiegokolwiek typu, a
rozwigzanie zadania od nauczyciela spoza tematu zajec¢, zostalo podjete jedynie przez dwoch
studentow, co moze $wiadczy¢ o ogolnej niecheci studentéw do tych aktywnosci, mogli je
na przyklad postrzega¢ jako zbyt trudne. Grupa studentéw przydzielona do grupy
odkrywcéw byta najmniejsza ze wszystkich (15,6% badanych), co réwniez obniza poziom

wiarygodnos$ci badania tej grupy.

Badanie to wykazato, ze mozna kategoryzowaé uczestnikéw w grupy, ktore
poszukuja podobnych mechanizméw w grywalizacji, a migdzy tymi grupami zachodza
réznice w aktywnos$ciach, w jakie si¢ angazuja ich cztonkowie. Jednoczesnie badaczom nie
udato si¢ przewidzie¢ wptywu wszystkich mechanizmow na zaangazowanie graczy, niektore
z nich okazatly sie bardziej warto$ciowe dla innego typu niz przewidywano. Typy graczy sa

istotne, gdyz moga thumaczy¢ duze réznice w zaangazowaniu réoznych graczy.
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ROZDZIAL 11

GRYWALIZACJA W MARKETINGU

2.1. Korzysci ze stosowania grywalizacji

Grywalizacja jest stosowana w celu zwigkszenia zaangazowania i zmiany zachowan
konsumentow. Wzbudzenie wysokiego zaangazowania ws$rod klientdw jest postrzegane,
jako lepszy sposob na uzyskanie odpowiedniego wzrostu przychodéw, w alternatywie do
zwyklego informowania i namawiania do coraz wigkszych zakupow. Taka strategia moze
pomoc uzyskaé przewage szczeg6lnie, gdy na rynku istniejg produkty i ustugi podobne do
siebie pod wzgledem ceny, wtasciwosci, 1 dostgpnosci. Dlatego w marketingu do opisywania
zaangazowania, uzywa si¢ terminu lojalno$¢, rozumianego jako preferencje konsumentow
do wyboru danych produktéw i ustug. Stosowanie grywalizacji nie stuzy jednak tylko do
zwigkszania lojalno$ci rozumianej jako budowanie dlugotrwatej relacji z marka,
grywalizacja moze motywowac do wykonywania pojedynczych dziatan czy wykonywania

ich w sposob bardziej kreatywny (Wrona, 2013).

Grywalizacja jest odpowiedzig na stabngca skutecznos$¢ tradycyjnego marketingu
opartego na informowaniu konsumenta. W tym tradycyjnym modelu, marki kreuja tak
zwang unikalng propozycje sprzedazy dla swoich produktow, czyli informuja klientow,
dlaczego ich produkty sa unikalne wzgledem reszty. Zaklada si¢, ze dostarczenie
odpowiednich informacji na temat produktu, ktore klient przyjmowa¢ bedzie w sposob
bierny, wystarczy, aby go przekona¢ do zakupu. W obecnych czasach jednak obserwuje si¢
zjawisko przetadowania informacjami, internet dostarcza tak duzo informacji, ze stracity one
na warto$ci dla konsumentow, ktorzy zaczynaja wrecz unikaé biernego przyswajania
informacji jakie dostarcza im si¢ tradycyjnymi reklamami, a doceniaja interaktywne
doswiadczenia. Grywalizacja jest wilasnie jednym z sposoboéw dostarczania takich
doswiadczen. Wpisuje si¢ ona w szerszy nurt zwany ekonomig doswiadczen, ktory zaktada,
ze konsumenci, majac ograniczong ilo$¢ czasu w ciagu doby, chca go wykorzysta¢ w jak
najatrakcyjniejszy dla nich sposob, wigc nalezy im oferowac jak najlepsze doswiadczenia, a
nie tylko produkty. Grywalizacja, ktora oferuje zabawe i mechanizmy zwigkszajace
motywacj¢ jest dla konsumentow atrakcyjniejsza forma spgdzania tego czasu niz bierne

przyswajanie informacji. Marki natomiast wykorzystuja grywalizacje do zwigkszania
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zaangazowania klientow, co przeklada si¢ na ich wigksza aktywno$¢ 1 mozliwosé

zbudowania dtugotrwatej relacji (Tkaczyk, 2012).

2.2. Wykorzystanie mechanizmu punktow  w angazowaniu

respondentow ankiet

Mechanizm zdobywania punktow jest zawarty we wszystkich omawianych w tej
pracy przyktadach praktycznych zastosowania grywalizacji i w przeprowadzanych w
ramach tej pracy eksperymentach. W projektowaniu kwestionariuszy, implementacja
punktow ma na celu zwigkszy¢ zaangazowanie i wysilek wktadany przez respondentéw,
ktére beda si¢ przektada¢ na wigksza przyjemnos¢, jaka czerpia oni z odpowiadania na
pytania i lepsze jakosciowo odpowiedzi, w tym mniej 0os6b zaznaczajacych odpowiedzi w

bezrefleksyjny i automatyczny sposob.

Malinoff i Puleston (2011) przeprowadzili badanie, w ktérym sprawdzali jak
implementacja réznych elementoéw gier w internetowych ankietach online wplynie na
doswiadczenia respondentéw. 1506 badanych osob zostalo podzielone na 4 grupy, gdzie w
kazdej zaprezentowano ankiet¢ w innej formie. Grupa pierwsza otrzymata standardowa
wersje, gdzie badani wyrazali swoja opini¢ poprzez zwykle zaznaczanie jednej z wielu
odpowiedzi; grupa druga otrzymata ankiete bardziej atrakcyjng wizualnie w ktorej
wykorzystano miedzy innymi grafiki i zdjecia; grupa trzecia otrzymata rowniez ankiete
bardziej atrakcyjng wizualnie, ale dodatkowo zadania zawieraly mechanizmy gier; ostatnia
z grup dostala wersje mieszang, czyli kazde z pytan wyswietlane byto losowo w jednej z
trzech powyzszych wersji. Po wypelnieniu ankiety respondenci byli proszeni o oceng, jak
odbierali ankiet¢ oraz co w niej lubili i nie lubili, a w czwartej grupie proszeni byli rowniez
o skomentowanie oddzielnie kazdego formatu pytan, nastgpnie oceniano ich opini¢ na temat

wykonanych zadan, mi¢dzy innymi poprzez analiz¢ uzytych przez nich stow kluczowych.

W jednym z pytan respondenci odpowiadali w jakim stopniu sg zaznajomieni z
poszczegbdlnymi politykami zaznaczajac odpowiedz w skali od 1 do 4. W wersji, w ktorej
uzyto grywalizacji zastosowano natomiast mechanizmy punktow wraz z informacja
zwrotng, pytano czy dana osoba jest politykiem i dawano do wyboru sze$¢ odpowiedzi, przy
czym wybierajac ktorakolwiek z nich respondent obstawiat dang liczbe punktow, nastepnie
byt informowany o uzbieranej ilosci punktow. Osoby odpowiadajace na pytania w wersji z

elementami gier prawie trzykrotnie cze¢sciej wskazywaty, ze podobato im si¢ wykonywanie
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zadania (uzyly stowa "enjoyed"), poswiecaly na odpowiedzi $rednio 50 sekund w
poréwnaniu do 21 we wersji standardowej oraz nie stosowaty tzw. straight-liningu, czyli nie
zaznaczaly odpowiedzi w sposob przewidywalny bez ich czytania np. w linii proste;j.
Swiadczy to o wigkszym zaangazowaniu i wktadanym wysitku przy odpowiadaniu w wersji
z punktami i informacjg zwrotng. Nalezy przy tym zwroci¢ uwagg, ze respondenci, ktorzy
zbierali punkty, w znacznie wigkszym stopniu wybierali skrajna odpowiedz, to jest czgsciej
decydowali si¢ obstawia¢ maksymalng liczb¢ punktéw, niz osoby z grupy standardowej
stwierdzaly, Zze sa bardzo zaznajomione z danym politykiem. Badacze zwracaja uwage, ze
odpowiedzi z punktami moga lepiej odzwierciedla¢ realne opinie, poniewaz prawidlowa

odpowiedz na pytanie ma dla nich wigksza wartos¢.

W innym badaniu Puleston i Sleep (2011) pytali ankietowanych o ich emocjonalne
odczucia wobec danych sytuacji. Nastgpnie postanowili zaimplementowa¢ w ankiecie
mechanizm nagradzania punktami, aby to zrobi¢, zamiast pyta¢ respondentow o ich
personalne odczucia, proszono ich o zgadnigcie jakie odczucia wystepowaly najczescie)
wsréd wszystkich respondentow 1 nagradzano punktami za poprawne odpowiedzi.
Zastosowanie mechanizmu punktéw sprawito, ze respondenci $rednio spgdzali dwanascie
zamiast 8 sekund na odpowiedz oraz 90% procent z nich odpowiedziato, ze zadanie

sprawiato im przyjemno$¢ w pordwnaniu do 50% w wersji bez grywalizacii.
y

W kolejnej wersji ankiety respondenci odpowiadali co sadza na dany temat, a
nastepnie zawierali zaktad czy inni zgadzaja si¢ z ich opinig, w kazdym zaktadzie mogli
obstawi¢ dowolng liczbe punktow, a na koncu byli informowani, ile udato im si¢ uzbierac.
W tej wersji gracze poswigcali na odpowiedz 6,2 sekundy w poréwnaniu do 2,7 sekund w
wersji bez grywalizacji, a 95% respondentéw uznato, ze wykonywanie zadania byto dla nich

przyjemne i chcieli by inne ankiety rowniez wypehia¢ w tej wersji.

W wymienionych dotad zadaniach cel zbierania punktéw nie byt jasno okreslony dla
uzytkownikéw, nie rywalizowali oni z innymi graczami, nie przedstawiono im zadnej tabeli
rankingowej czy nie oferowano zadnych nagréd zewngtrznych. W nastepnym
przeprowadzonym zadaniu uzytkownicy rowniez zbierali punkty za wybieranie odpowiedzi,
ale na koncu na podstawie tych punktow przedstawiono im, w postaci graficznych
wskaznikow, odpowiedzi na takie pytania jak: w jakim stopniu lubig muzyke; jakimi sg
fanami; jakim typem stuchacza czy jaki rodzaj muzyki lubig. Taka forma zadania sprawiala

przyjemnos$¢ ponad 90% procentom badanych.
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Natomiast w kolejnej ankiecie, autorzy badania zmienili sposob, w jaki dostarczano
informacji zwrotnej, z przedstawiania jej na koncu zadania, na prezentowanie jej w czasie
rzeczywistym. Badacze poréwnali zwykla ankiete "top of mind" z ankieta, w ktorej proszono
respondentéw o zgadnigcie 5 najpopularniejszych marek w danej kategorii, a po kazdym
zgadnigciu informowano ich czy dana odpowiedzZ jest prawidtowa. Uczestnicy posiadali
limit btednych odpowiedzi, ktore mogli udzieli¢, przedstawiony w formie "zy¢", za kazda
btedna odpowiedz tracili jedno, w ten sposob na biezaco widzieli swdj postep w grze. Punkty
wystepowaly tu w postaci przedstawionej ilosci poprawnych i btednych odpowiedzi. Ponad
80% graczy czerpato przyjemno$¢ z wykonywania tego zadania i wktadali oni trzykrotnie

wigcej wysitku w poréwnaniu do normalnej ankiety "top of mind".

Opisane badania wykazaly wplyw implementacji punktow na zwigkszenie
zaangazowania oraz wysitku wkladanego przez respondentow w wypelnianie ankiet.
Niestety zadania, ktore r6znity si¢ rodzajem informacji zwrotnej, w postaci jej podawania w
czasie rzeczywistym lub w postaci wskaznikoéw dotyczacych badanego, nie zawieraly grup
z identycznym zadaniem, w ktorych by zastosowano mechanizm punktacji z takg samg jak
w innych zadania forma podawania informacji zwrotnej, nie mozna zatem oceni¢ wptywu
wprowadzenia tych zmian. Ponadto autorzy nie opisuja w doktadny sposdéb metodologii
przeprowadzonych badan, nie zoperacjonalizowano zaangazowania zadnym testem, a
jedynie pytano o opini¢, natomiast na ilo$¢ czasu poswigcanego na odpowiedz moze
wptywaé oprocz wkladanego wysitku rowniez trudno$¢ zadania oraz inne czynniki.
Wszystkie przedstawione zadania nie zawieraty rowniez aspektéw socjalnych, co powoduje
brak dopasowania do graczy, u ktérych dominuje typ spolecznika lub zabdjcy. W
przeprowadzonych w ramach tej pracy eksperymentach, poréwnano wplyw punktow
réwniez z wykorzystaniem aspektow spotecznych, a poziom zaangazowania i wktadanego
wysitku jest zoperacjonalizowany testem opartym na teorii auto-determinacji, co powinno

pozwoli¢ na bardziej wnikliwg analize wynikow.

2.3. Wplyw tabel rankingowych i poziomow

W wywiadach, w ktérych rozmawiano z 150 kierownikami agencji komunikacji
marketingowych, respondenci byli pytani o gléwny cel uzycia danego mechanizmu.
Mechanizmy o ktdére pytano to: status, rywalizacja, punkty, odznaki, tabele rankingowe,
osiggnigcia 1 poziomy. Natomiast celami do jakich je przypisywano, to podniesienie:
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zaangazowania, lojalnosci lub $wiadomosci konsumentéw. Dwa najpopularniejsze
mechanizmy do podnoszenia zaangazowania, to wedlug respondentéw poziomy i tabele
rankingowe. Poziomy wybrato 65,3% ankietowanych, a tabele rankingowe 61,13%
(Lucassen 1 Jansen, 2014). W opisanym ponizej badaniu postanowiono sprawdzi¢

indywidualny wptyw tych mechanizméw na zaangazowanie.

Mekler, Brithlmann, Tuch i Opwis (2017) przeprowadzili eksperyment badajacy
wplyw punktow, tabel rankingowych oraz poziomoéw na motywacje wewnetrzng. Badaczy
interesowat wpltyw kazdego z mechanizméw osobno, dlatego utworzyli oddzielne grupy dla
kazdego z wymienionych mechanizméw oraz grupe kontrolng bez zaimplementowanej
grywalizacji. 273 badanych dostato zadanie opisania 15, wy$wietlonych jeden po drugim,
obrazéw tagami, obraz wyswietlat si¢ na ekranie komputera przez 5 sekund, a nastgpnie
wys$wietlato si¢ pole do wpisania tagéw. Uczestnicy zostali poinformowani, ze wykonywane

przez nich zadanie ma na celu pomdc w przypisaniu obrazéw do réznych kategorii.

W grupie z punktami, przyznawano uczestnikom 100 punktoéw za kazdy wpisany tag,
informacja zwrotna o liczbie punktow byla natychmiastowa, ich liczba wyswietlata si¢ w
rogu ekranu. Po opisaniu wszystkich 15 obrazkéw wyswietlata si¢ taczna suma punktow,
uczestnicy byli informowani, ze punkty s3 wyswietlane w celu umozliwienia im

sprawdzenia w jakim stopniu pomogli w opisaniu obrazow.

W grupie z tabelg rankingowg gracze otrzymywali punkty w ten sam sposob, co w
grupie opisanej wyzej, ale ich aktualny wynik wys$wietlat si¢ na tabeli rankingowej wraz z 4
innymi wynikami fikcyjnych graczy (u kazdego gracza wyswietlane byly te same wyniki),
w przedziale od 1000 do 10000 punktéw. Na koncu zadania gracze mogli zapisaé swoj
wynik w tabeli rankingowej wpisujac swoja nazwe. Badani w tej grupie zostali

poinformowani, ze beda mieli mozliwo$¢ poréwnania si¢ z innymi uczestnikami.

W grupie, w ktérej wystepowal mechanizm pozioméw, badani ponownie zdobywali
punkty w ten sam sposob, co pozostate grupy, ale wyswietlany im byl réwniez pasek
postepu, ktory wskazywat, ile im jeszcze brakuje do zdobycia nastgpnego poziomu. Poziomy
byty ustawione w tych samych progach punktowych, co wyniki fikcyjnych graczy w wersji
z tabelg rankingowa, tj. sa 4 poziomy, najnizszy wymaga zdobycia 1000 punktow, a
najwyzszy 10000. W tej grupie, identycznie jak w grupie z punktami, poinformowano
badanych, Zze punkty i poziomy umozliwiajag im oszacowa¢ w jakim stopniu pomogli w

kategoryzacji obrazow.
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Grupa kontrolna nie zawierata Zadnych elementoéw gier, w miejscu, w ktérym w

innych grupach wyswietlane byly punkty w tej grupie znajdowato si¢ puste pole.

Po wykonaniu zadania uczestnicy wypekiali test badajacy poziom motywacji
wewngtrznej "Intrinsic Motivation Inventory". Wbrew oczekiwaniom autoréw badania test
nie wykazatl zwigkszonej motywacji wewnetrznej wsroéd uczestnikow grup z elementami
gier. Jednak uczestnicy tych grup wprowadzili wigcej tagdw, a grupy z tabelg rankingowg 1
poziomami wprowadzili rowniez wigcej niz grupa z samymi punktami. Roéwnocze$nie
wszystkie grupy mialy zblizony poziom jakosci wprowadzonych tagéw. Przyczyna moze
by¢ przyznawanie punktow jedynie za liczb¢ wprowadzonych stow, a nie za ich jakos$¢.
Natomiast wigksza liczbe tagow w grupach z tabelg rankingowa i poziomami badacze
ttumacza tym, ze mechanizmy te narzucily graczom jasniejsze cele, do ktorych mogli
aspirowa¢ w odroznieniu do zdobywania "po prostu jak najwigcej" punktow. Rownoczesnie
wymieniaja oni mozliwe powody braku wptywu elementéw gier na poziom motywacji

wewngtrzne;.

Po pierwsze, zdobywane punkty informowaty jedynie o ilosci wprowadzonych
tagdw, co moglo nie by¢ wystarczajaca informacjg zwrotng w informowaniu graczy o ich
efektywnosci, nie wiedzac czy wprowadzane przez nich dane sg prawidtowe, nie mogli

stwierdzié, ze dobrze wykonuja zadanie.

Po drugie, gra nie stanowita dla uczestnikow wyzwania, mozliwo$¢ wpisywania
dowolnej ilosci stow i otrzymywanie za kazde z nich punktéw nie do konca dawato graczom
mozliwo$¢ opanowania gry i bycia w niej coraz lepszym. Zgodnie z teorig wyznaczania
celow, prawdopodobnie, uzywane w badaniu elementy gier daty by lepszy efekt w zadaniach

stanowigcych wyzwanie.

Po trzecie, elementy gier zostaly zaprezentowane w sposob mato atrakcyjny
wizualnie. W opisanych wcze$niej badaniach, w ktéorych implementacja punktow w
ankietach przyniosta znaczace rezultaty, bytly one czgsto przedstawiane w atrakcyjny

wizualnie sposob.

Po czwarte, uczestnicy nie byli informowani o tym, ze graja w gre, a jedynie
pomagaja w kategoryzacji obrazéw, poinformowanie uczestnikéw, ze biorg udziat w grze

moze w niektorych kontekstach prowadzi¢ do zwigkszenia wewnetrznej motywacji.
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Nalezy takze zwréci¢ uwage, ze motywacje wewnetrzng badano jedynie poprzez
samooceng¢ uczestnikow, mierzenie jej poprzez inne metody, jak na przyktad pytanie graczy

czy chcg kontynuowac gre, mogloby dostarczy¢ dodatkowych wnioskow.

Przedstawione badanie potwierdza, ze przy implementacji grywalizacji istotny jest
kontekst, kombinacje uzytych elementéw gier oraz sposéb w jaki sa implementowane.
Wptyw tych czynnikow wymaga dalszych badan empirycznych, w tych przeprowadzonych
w ramach tej pracy, wymienione elementy badane beda w innych kontekstach, rownoczes$nie
wigkszo$¢ przytaczanych przez badaczy powoddéw braku wplywu elementéw gier na

motywacj¢ wewngtrzng, zostanie wyeliminowana.

2.4. Zdobywanie lojalnosci klientow

Rajat Paharia (2013) uwaza zrozumienie motywacji ludzi i stosowanie grywalizacji
za dwa z trzech najwazniejszych czynnikéw przy zdobywaniu lojalnosci klientéw, a
lojalno$¢ w marketingu to inaczej, jak opisane powyzej, wysokie zaangazowanie
uzytkownikéw. Wyrdznia on 3 kategorie metod zdobywania lojalnosci, ktore wytaniaty si¢

stopniowo przez kolejne lata.

Pierwsza to programy, ktére oferujg klientom korzysci materialne w zamian za
regularne zakupy czy korzystanie z ustugi. Przyktadami sg programy lojalno$ciowe
polegajace na zmudnym zbieraniu punktow, ktore mozna wymieni¢ na nagrody. Zbieranie
stempli przy kazdym zakupie kawy czy kanapki, ktére mozna nastgpnie wymieni¢ na
darmowy produkt. Karty kredytowe oferujace zwrot czesci wydatkéw. Tego typu programy
nie potrafig zaangazowac¢ uzytkownikow w czasie miedzy zaczeciem zbierania punktow, a
odebraniem nagrody, te dwa momenty moga by¢ ekscytujace dla klienta, ale caty proces

pomigdzy, opiera si¢ tylko na jednym elemencie gry jakim jest zbieranie punktow.

W poczatkach lat 90 zaczgto stosowaé rowniez segmentacje klientoéw i zdobywaé
lojalno$¢ poprzez personalizacj¢. Pozwolito to na oferowanie korzysci w sposob bardziej
przemawiajacy do danego klienta, ale wysylanie spersonalizowanych ofert zaczeto
przynosi¢ stabsze efekty wraz z coraz wigksza iloscig ofert trafiajacych do skrzynek
mailowych i pocztowych klientéw. Sa to mato angazujace klientéw metody, nie opierajace

si¢ na grywalizacji.
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Paharia uznaje, ze takie metody prowadza gtownie do lojalnosci inercyjnej oraz
lojalnos$ci cenowej. Lojalno$¢ inercyjna wystgpuje wtedy, gdy zmiana marki wigze si¢ dla
klienta z duza niewygoda. Na przyktad wynikajaca z lokalizacji, gdy klient ma w poblizu
domu tylko jeden sklep spozywczy, z braku konkurencji na rynku lub z powodu wysokiej
bariery wyjscia, jak w przypadku operatorow komoérkowych przed wprowadzeniem

przepisdw zmuszajacych telekomy do utatwienia klientowi zmiany operatora.

Lojalno$¢ cenowa wystepuje, gdy marka "przekupuje" klienta, oferujagc mu rabaty
cenowe 1 mozliwos$¢ zbierania punktéw pozwalajacych na czeSciowy zwrot wydanych
pieniegdzy w postaci znizek i darmowych produktéw. Taki klient nie angazuje si¢

emocjonalnie, a jedynie korzysta z najlepszej oferty.

Klientow, u ktorych wystepuje zaréwno lojalno$¢ inercyjna lub lojalno$¢ cenowa,
mozna tatwo straci¢ na skutek konkurencji, ktéra obnizy ceny lub zaoferuje wiecej w ramach

programu lojalno$ciowego albo utatwi zmian¢ marki.

Ostatecznie Paharia uznaje, ze nadszedt czas na zdobywanie lojalnosci poprzez
wykorzystanie grywalizacji, danych o klientach i wiedzy o tym co motywuje ludzi. Takie
metody wykorzystuja co najmniej kilka mechanizmow gier i starajg si¢ w jak najwigkszym

stopniu zaangazowac¢ konsumenta poprzez dostarczanie mu do$wiadczen.

Takie podejscie ma na celu wywota¢ wérdéd konsumentéw "prawdziwa lojalnose".
Wtedy marka nie powinna straci¢ klientow na skutek obnizenia cen przez konkurencje czy
otwarcia punktu w lepszej lokalizacji. Silnie zaangazowani klienci w dziatania zwigzane z

markg, w idealnym stanie, beda czuli do niej przywigzanie emocjonalne.

Wszystkie z wymienionych 3 kategorii metod zdobywania lojalnosci klientow sa
obecne uzywane przez réozne marki. Przykladowo program lojalno$ciowy mi¢dzynarodowej
sieci kawiarni Green Caffé Nero opiera si¢ na prostym zbieraniu pieczatek za kazda kupiong
kawe 1 oferowaniu co dziesiatej gratis (greencafenero.pl, b. d.). O wiele wigcej elementow
gier wykorzystuje natomiast program lojalno$ciowy sieci Starbucks. Marka utworzyta swoj
program lojalnosciowy "My Starbucks Rewards", a jego aktualny format zostal wdrozony
w USA w 2016 roku. Dotaczenie do programu jest darmowe i od poczatku cztonkom oferuje
si¢ korzysci zardOwno materialne, jak darmowe uzupetnienie kubka czy darmowy prezent w
dniu urodzin klienta, ale tez niematerialne, jak mozliwo$¢ ztozenia zamowienia poza
kolejkom poprzez aplikacj¢ w telefonie oraz dokonania za pomocg tej aplikacji ptatnosci.
Przechodzac do elementow gier, kawiarnia przyznaje dwa punkty zwane "gwiazdkami" za
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kazdego wydanego dolara. Gracze maja wyznaczony poziom, ktory zdobywaja gromadzac
300 punktow. W "My Starbucks Rewards" zdobycie tego poziomu oznacza zdobycie ztotego
statusu, ktory daje nowe korzysci. Klienci o zlotym statusie otrzymuja spersonalizowang
ztota karte, dostajg prawo wymienienia 125 punktéw na darmowy produkt w kawiarni, a raz
w miesigcu Starbucks oglasza dzien, w ktorym beda przyznawane podwodjne punkty za
zakupy. Aby utrzymac zloty status klienci muszg zdoby¢ co najmniej 300 punktow rocznie

(Palnitkar, 2017).

Program lojalnos$ciowy Starbucksa wykorzystuje zatem punkty; poziomy ktére
najpierw wyznaczaja prog do ztotej karty, a nastgpnie do darmowego produktu; element
statusu jaki daje zloty poziom oraz mozliwo$¢ szybszego zbierania punktow przez
limitowany czas. Dodatkowo uzytkownicy, ktorzy korzystaja z aplikacji mobilnej dostaja
natychmiastowa wiadomos¢ zwrotna, ile posiadaja punktéw i ile im pozostato do osiggnigcia
danego poziomu. Starbucks powinien rozwazy¢ ustanowienie dodatkowego poziomu w
postaci statusu lub jednorazowej nagrody dla uzytkownikow, ktorzy jeszcze nie maja zlotego
statusu, gdyz jak wykazali w swoich badaniach Kivetz, Urminsky i Zheng (2006), uczestnicy
programow lojalnosciowych kawiarni tym czgséciej dokonujg zakupdw im blizej znajduja sie

zdobycia nagrody.

Poréwnanie programéw lojalnosciowych Starbucksa i Green Caffé Nero pokazuje,
jak oferujac podobne korzysci (obie firmy oferuja okoto 10% zwrotu wydatkow w
darmowych produktach) mozna stworzy¢ program wykorzystujacy w wigkszym stopniu
grywalizacje 1 bardziej nakierunkowany na budowanie relacji z klientem. Warto tez zwroci¢
uwage na zachowania, do ktérych motywuja programy. Green Caffé Nero przyznaje punkty
za zakupione kawy bez wzgledu na ich koszt oraz zakup dodatkowych produktow, natomiast
Starbucks przyznaje punkty na podstawie wydanych w kawiarni pieniedzy. Te rdézne
zastosowania punktow, moga w ré6znym stopniu motywowac do dziatan takich jak wizyta w
kawiarni czy zakup deseru i sg przyktadem na to, jak ten sam element gry moze dawac rozne

rezultaty.

2.5. Case study: 2Parale

Zatozona w 2008 roku firma 2Parale jest najwigkszg siecig afiliacyjng w Rumunii i
Butgarii, obecng rowniez na rynkach serbskim, irakijskim i cypryjskim. W 2012 roku

2Parale postanowito zaimplementowa¢ grywalizacj¢ do swoich dziatan, migdzy innymi w
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celu  zwigkszenia  zaangazowania swoich  uzytkownikéw. Poskutkowato to
przeprowadzeniem trzech kampanii zwanych przez firm¢ wyzwaniami, byly one

przeprowadzane jedno po drugim, dodajac kolejne elementy gier (Salcu i Acatrinei, 2013).

2Parale jako cele swoich dziatan opartych na grywalizacji zdefiniowato wzrost
wartos$ci pobieranych prowizji i liczby sprzedazy oraz wzrost zaangazowania uzytkownikoéw
z ich platformg internetowa. Zaangazowanie uzytkownikdw bylo mierzone ich poziomem
interakcji z platforma, uwzgledniajac: liczbe zalogowanych uzytkownikéw, liczbe

programow afiliacyjnych do ktorych oni dotaczyli, czas jaki spedzili na platformie.

Stworzone systemy grywalizacji byly glownie nakierowane na graczy o typach
zdobywcy 1 spolecznika. Wyzwania i przeszkody ktére uzytkownicy musieli pokonac
pasowaly do preferencji zdobywcé4w, natomiast wzmozona aktywnos$¢ na forum i

pojawienie si¢ wyzwania grupowego przemawiato do spotecznikow.

Pierwsze wyzwanie przeprowadzone w maju i czerwcu 2012 roku nazywalo si¢
"Fashion affiliate challenge" i dotyczylo one jedynie partneréw z branzy modowe;.
Zaimplementowano tutaj punkty, ktoére wystepowaly w postaci wygenerowanej prowizji
oraz tabele rankingowa porzadkujaca uzytkownikow wedhug tych punktow. Trzem
najlepszym uzytkownikom na koniec wyzwania przyznawano nagrody pieni¢zne. Punkty i
tabela stanowity réwnoczesnie informacje zwrotng w czasie rzeczywistym. Dodatkowo
wystepowal mechanizm misji pobocznych, uczestnicy mogli wygra¢ natychmiastowe
dodatkowe nagrody bedac pierwszymi, ktorzy osiagneli dany prog sprzedazy oraz mogli
otrzymac specjalne nagrody przygotowane przez dane sklepy, ktore braly udziat w akcji. W
trakcie kampanii wystepowaly tez dwa "szczesliwe piatki", kiedy oferowano graczom
podwdjne wynagrodzenie. Wprowadzenie takich zmiennych w przyznawaniu nagrod
wywotywato w graczach emocje zaskoczenia, co prowadzilo do wigkszego zaangazowania.
Nalezy jednak uwzgledni¢, ze bonusowe nagrody byty przyznawane jedynie uzytkownikom
znajdujacym si¢ w pierwszej dziesigtce tabeli rankingowej, co moglo mie¢ negatywny
wplyw na graczy zajmujacych nizsze pozycje.

Wyzwanie zakonczyto si¢ sukcesem po 31 dniach, dostarczajac zwickszonych
przychodéw firmie oraz wigkszych zyskow wszystkim graczom w porownaniu do tego co

zazwyczaj dostawali, z uwzglednieniem wigkszych nagrod dla bardziej zaangazowanych

graczy.
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Drugie wyzwanie zaczeto si¢ dwa tygodnie po zakoficzeniu pierwszego i nazywalo
si¢ "Summer affiliate challenge". Po sukcesie pierwszej kampanii druga postanowiono
rozszerzy¢ na wszystkie branze oraz wdrozy¢ nowe rozwigzania. Wprowadzono trzy tabele
rankingowe, w ten sposob wylaniano zwyciezcow w trzech kategoriach: liczba sprzedazy w
calej sieci, liczba sprzedazy w zbiorowych zakupach, liczba wygenerowanych leadow. W
kazdej kategorii nagrody przyznawano 5 najlepszym uczestnikom, zwigkszajac w ten sposob
liczbe zwycigzcow z 3 w pierwszej edycji do 15 w drugiej. Dodatkowo, w czasie kampanii
zaprezentowano dwa mini-wyzwania, kazde z nich bylo aktywne tylko podczas jednego
dnia. Pierwsze pozwalalo wygra¢ dwie noce w hotelu uczestnikowi, ktory osiggnat
najwyzsza stope konwersji w dniu 6 lipca. Drugie wymagato od zwyci¢zcy wygenerowanie
cho¢ jednej sprzedazy u jak najwigkszej liczby partneréw, oferujac w zamian wspdlny
posilek z prezesem firmy 2Parale. Nowym elementem gier, ktory wprowadzono w tym
wyzwaniu, byly odznaki wys$wietlajace si¢ w tabeli obok awatarow graczy, ktore podkreslaty
ich status. Odznaki byly jednak przydzielone jedynie do 5 najlepszych graczy, ktorych status
i tak juz reprezentowaty nagrody pieni¢zne, ktore rowniez wyswietlaty si¢ w tabeli. Tworcy
mogli sprobowa¢ wykorzysta¢ odznaki do motywowania rowniez graczy znajdujacych si¢
daleko od czotowki tabeli. Wprowadzono tez istotne zmiany w przekazywaniu informacji
zwrotnej. Po pierwsze, co tydzien na firmowym blogu publikowano podsumowanie
przebiegu konkursu. Po drugie, uruchomiono specjalng sekcje, gdzie wyswietlane byty
informacje zwrotne dla danego uzytkownika. Byly tam zawarte mi¢dzy innymi informacje
na temat przebiegu mini-wyzwan, punkty w kazdej z trzech kategorii i zajmowana pozycja
w kazdym z rankingdw. Podawano tez informacj¢ o punktach lidera rankingu, co w
przypadku niektorych graczy mogto by¢ demotywujace, jezeli uznali oni, Ze rdznica jest na
tyle duza, ze nie warto inwestowa¢ czasu w probe dogonienia liderow. Tworcy
implementacji mogli sprobowa¢ omina¢ to ryzyko poprzez wyswietlanie roznicy w punktach
do najblizszego gracza lub poprzez podziat tabel rankingowych tak aby mniejsi gracze, dla

ktérych nie bylo to glowne zrédto dochodu mogli rywalizowa¢ migdzy soba.

Oproécz tych nowych elementéw nadal oferowane byty bonusy od reklamodawcow,
ktérzy nagradzali za sprzedawanie ich produktow, tworzac w ten sposob misje poboczne.
Rozszerzenie akcji na wszystkie branze doprowadzilo do nowych rodzajow nagrdd, jak na
przyktad wyjazdy wakacyjne oferowane przez firmy turystyczne. Zrezygnowano natomiast
z nagrod dla oséb, ktore jako pierwsze osiaggng dane progi sprzedazy lub wygenerowanych

leadow.
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W rezultacie kampania wygenerowata sprzedaz o wartosci 1,85 miliona lejow
rumunskich w poréwnaniu do 690 tysiecy w pierwszej edycji i1 zaangazowala 24
reklamodawcow, ktorzy oferowali wlasne nagrody w porownaniu do 6 reklamodawcow w
poprzednim wyzwaniu. Nalezy jednak pamigtaé, ze tym razem uwzgledniono wszystkie

kategorie, a nie tylko branze modowa.

Po kolejnym sukcesie, w trzeciej kampanii postanowiono zwigkszy¢ liczbe kategorii
w ktorych wytaniano zwyciezcow. Stworzono ich siedem, a w kazdej z nich, jeden z
uczestnikow wygrywat nagrod¢ gléwna jaka byt smartphone iPhone oraz dwie osoby
wygrywaly nagrody pieni¢zne (200 i 100 euro). Oprocz tych nagréd reklamodawcy
ponownie oferowali wlasne nagrody, a firma dalej regularnie publikowala na swoim blogu

relacj¢ z przebiegu konkursu.

Pierwsze trzy kategorie byly w klasycznym formacie, byty to tabele rankingowe dla
uzytkownikéw generujacych: najwiecej leadow, najwieksza sprzedaz w kategorii IT&C oraz
najwicksza sprzedaz w kategorii mody. Najlepsze trzy osoby w kazdym z rankingow

zdobywaty nagrody.

Nastepne dwie kategorie trwajace przez dwa tygodnie, to dwie tabele rankingowe,
ktoére rozdzielaty duzych graczy od tych generujacych mniejsza sprzedaz, w efekcie czego

wielu graczy moglo w koncu rywalizowaé o gléwne nagrody.

Nastepna kategoria rowniez pozwolita stabszym graczom zdoby¢ gléwna nagrode,
ale tym razem poprzez wprowadzenie losowosci. Zwyciezca telefonu byt wyloniony z
wszystkich uczestnikow, ktorzy w czasie kampanii otrzymali przynajmniej 10 razy prowizje¢

za sprzedaz.

Ostatnia kategoria rowniez zawierata losowo$¢, ale takze rywalizacje druzynowa.
Wyzwanie nazywalo si¢ "IT&C versus fashion challenge", prowizje wygenerowane przez
10 najlepszych partnerow w kategorii IT&C byly poréwnywane z prowizjami
wygenerowanymi przez 10 najlepszych partnerow w kategorii mody. Nastepnie zwyci¢zca
byt wybierany losowo z cztonkow zwycigskiej kategorii, ale szanse na zwycigstwo byty
wazone wzgledem wygenerowanej prowizji. Ta rywalizacja druzynowa pobudzita dyskusje
na forum, co moglo przypasowaé graczom o typie spotecznika. Dodatkowo spotecznicy
mogli rowniez doceni¢ wdrozenie chatu, na ktorym gracze mogli ze sobg dyskutowaé, a

ktéry pojawit si¢ na stronie zawierajacg tabele rankingowa.
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Z powodu kompleksowosci tej kampanii firma nie udostgpnita doktadnych liczb, ale
jej reprezentanci zapewnili, ze dala one znacznie lepsze efekty od pierwszych dwoch.
Podano natomiast, ze wyzwanie IT&C pokrylo si¢ z czarnym pigtkiem 1 w tym dniu
wygenerowano sprzedaz wartg 3,2 miliona lejow rumunskich, co stanowi wigkszg liczbg niz

sprzedaz w catych dwoch pierwszych kampaniach tacznie.

Przeprowadzenie tych kampanii zwigkszylo zaangazowanie uczestnikow, co
przetozyto si¢ na sukces firmy mierzony w wartosci sprzedazy. Przyklad ten pokazuje, jak
grywalizacj¢ mozna wdraza¢ stopniowo, sprawdzajac, ktore elementy gier przynosza
korzysci. Juz wprowadzenie samych punktow i tabel rankingowych spowodowato wigksza
aktywno$¢ graczy, natomiast wprowadzenie mechaniki losowosci, kooperacji 1 aspektow
socjalnych dato jeszcze lepsze efekty. Wdrozenie grywalizacji na statle do platformy
mogloby umozliwi¢ zastosowanie kolejnych elementow gier, na przyktad poziomow, ktore
motywowalyby do utrzymywania dobrych wynikéw i przydzielaly graczy do odpowiednich
rankingdw. Poziomy moglyby réwniez wraz z odznakami, stuzy¢ do zdobywania statusu
przez gracza, ktory moglby je kolekcjonowaé na swoim, widocznym rowniez dla innych,

profilu.

2.6. Case study: allkpop

Elementy gier mozna tez implementowaé bezposrednio w produkt w celu
zwigkszenia zaangazowania jego uzytkownikoéw. Przykladem jest allkpop, czyli serwis
internetowy dostarczajacy wiadomos$ci w tematyce pop kultury, w tym gtownie muzyki. Na
poczatku 2011 roku allkpop rozpoczal wspolprace z firmg Badgeville, ktora zajmuje si¢
implementacjg grywalizacji (Cheng, 2012).

Celem wspotpracy bylo zastosowanie elementow gier na stronie internetowej
serwisu, aby zwickszy¢ zaangazowanie korzystajacych z niego uzytkownikow.
Uzytkownicy po rejestracji zaczeli zbiera¢ punkty za wykonywanie réznych aktywnosci na
stronie. Punktowane byto zamieszczanie komentarzy, posiadanie komentarzy, ktore zdobyty
aprobat¢ innych, dzielnie si¢ tresciami serwisu z innymi oraz inne podobne aktywnosci na

stronie.

Dodatkowo allkpop wprowadzit mechanizm odznak. Odznaki byly przyznawane za

osiggnigcie progéw w wykonywaniu powyzszych czynnosci, na przyklad odznaka za
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napisanie danej ilo$ci komentarzy lub udostepnienie danej ilosci artykutéw. Takie odznaki
wyznaczaly uzytkownikom kolejne cele oraz stuzyty jako wyznaczniki statusu, pokazujace

jak wazna jest dana osoba w spotecznos$ci serwisu.

Ale oprocz tych standardowych odznak, allkpop oferowal rowniez odznaki
specjalne, mozliwe do zdobycia tylko przez limitowany okres czasu. Byly one powigzane z
danym wydarzeniem na przyktad premierg nowego albumu. Uzytkownicy, aby zdoby¢ taka
odznake musieli wykazac¢ si¢ aktywnoscig z tre§ciami zwigzanymi z tym wydarzeniem, na
przyktad udzieli¢ komentarz pod artykulem relacjonujagcym wydarzenie, a nast¢pnie
udostepni¢ go w serwisach spoleczno$ciowych. Taka odznaka pozwala uzytkownikowi
pokazac, ze jest fanem danego artysty czy wydarzenia, ale czg¢sto tez w zamian za zdobycie
limitowanych odznak uczestnicy brali udziat w konkursie. Poniewaz uzytkownicy allkpop
wykazywali si¢ duzym zaangazowaniem, ktore pozwalato na promowanie nowych dziet
poprzez zwigkszanie liczby ich wyswietlen, udostepnien i budowanie przez to §wiadomosci
wsrdd konsumentdw, wytwornie muzyczne nawigzywaly wspolprace z serwisem, oferujac

réwnoczesnie uzytkownikom unikatowe nagrody jak albumy i gadzety z autografami.

Podczas tygodnia, w ktérym przedstawiono uzytkownikom elementy gier,
odnotowano wzrost aktywnosci uzytkownikéw o 104% w przypadku udostgpnien, 36% w

ilo$ci napisanych komentarzy oraz 24% w ilo$ci odston stron.

Zaréwno allkpop oraz 2Parale z sukcesem zwickszyly zaangazowanie swoich
uzytkownikéw, poprzez implementacj¢ grywalizacji. 2Parale przeprowadzilo kampanie
marketingowe, ktore poprzez rywalizacj¢ i inne elementy gier, skutecznie zmotywowaty
uzytkownikéw do wiekszej sprzedazy, co przetozylo si¢ na wigksze zyski zaréwno dla firmy
jak 1 sprzedawcow. Natomiast allkpop, poprzez integracj¢ swojego produktu z
mechanizmami gier, dal mozliwo$¢ cztonkom portalu pokazanie swojego statusu.
Dodatkowo, wigksze zaangazowanie uzytkownikow przelozylo si¢ na mozliwos¢
wykorzystania ich do promocji nowych albumoéw. Pozwolito to na wspoiprace z
wytworniami, ktora przyniosta korzysci nie tylko serwisowi, ale réwniez uzytkownikom,
ktérym zaoferowano ciekawe nagrody. Taka integracja grywalizacji, podobnie jak w
przypadku programu lojalnosciowego Starbucksa, pozwala na budowanie silniejszej
lojalnosci niz lojalno$¢ cenowa lub inercyjna. I zwigksza szanse na przywigzanie klientow

emocjonalnie.
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ROZDZIAL 111

BADANIE

3.1. Wstep

Przedstawione przyklady pokazuja, Ze stosowanie elementéw gier moze by¢
wykorzystywane w marketingu do pobudzania aktywnosci uzytkownikdéw, a teorie
motywacyjne wyjasniaja ich wptyw na zaangazowanie. Jednakze jak wykazato badanie
osobnego wptywu punktow, tabel rankingowych i pozioméw, wicksza aktywnos$¢ nie jest
rébwnoznaczna wigksze] motywacji wewngetrznej. A samo uzycie jednego z tych
mechanizmow nie jest réwnoznaczne z wigksza motywacja. Wigcksza aktywno$¢ w
dziataniach marketingowych moze wynika¢ z stosowania nagrod zewngtrznych o wartos$ci
pieni¢zne;j.

Przeprowadzone przeze mnie eksperymenty badaja wpltyw konfiguracji
mechanizmow gier, jakie mozna zastosowa¢ w dziataniach marketingowych na motywacj¢
wewnetrzng 1 wkladany wysitek, wykorzystujac do tego test oparty na teorii auto-
determinacji, ponadto nie wystgpuja w nich zadne nagrody zewngtrzne o wartosci
pieni¢znej. Takie podejscie pozwoli sprawdzi¢ czy zastosowanie tych mechanizmow
podnosi poziom zaangazowania badanych, a wigc czy wykonywanie zadan w ktorych
zaimplementowano grywalizacj¢ daje im wigcej przyjemnosci 1 wykonuja je z wigkszym

zainteresowaniem.

3.2. Hipotezy

Przewidywatem, ze implementacja grywalizacji wplynie na wzrost zaangazowania
badanych i wktadany przez nich wysilek. Wykonalem 3 badania, w ktorych poréwnywane
byty grupy kontrolne ktéore wykonywaly zadania bez elementdw gier z grupami
wykonujacymi identyczne zadania w wersji z elementami gier. Hipotezy weryfikowane w

kazdym z eksperymentow zostaly wyszczegdlnione w tabeli 1.

Hipoteza 1 ma na celu zweryfikowanie czy sam mechanizm punktow zwigkszy

poziom motywacji wewnetrznej badanych, jezeli potaczy si¢ go z wykonywaniem zadania
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ze znajomymi. W opisanych w drugim rozdziale badaniach, sam mechanizm punktow albo
nie zwigkszal poziomu motywacji wewngtrznej, albo zwigkszal zaangazowanie
ankietowanych, ale zaangazowanie nie bylo zoperacjonalizowane zadnym testem. W tych
badaniach nie wystgpowaty aspekty spoteczne, takie jak na przyktad wykonywanie zadania

wspolnie ze znajomym, ktére mogg mie¢ istotny wptyw na motywacj¢ wewngtrzna.

Hipoteza 2 weryfikuje wptyw punktow i tabel rankingowych na zaangazowanie, przy
réwnoczesnym poinformowaniu graczy, ze biora udzial w grze i rywalizuja ze sobg
nawzajem. W opisanym w poprzednim rozdziale badaniu punkty i tabele rankingowe nie
zwigkszyly poziomu motywacji wewngtrznej badanych, a badacze zwrocili uwage, ze

oznajmienie uczestnikom badania, ze biorg udzial w grze, mogloby ten poziom zwiekszyc¢.

Natomiast pozytywne zweryfikowanie hipotezy 3 oznaczatoby, ze w dziataniach
marketingowych, gdzie stosuje si¢ punkty i aspekty spoteczne, mozna probowac zwigkszy¢
poziom motywacji wewnetrznej poprzez zastosowanie losowosci lub regut przyznajacych
dodatkowe punkty za prawidtowe odpowiedzi. Zakladam, ze zgodnie z przytoczong
wczesniej teorig oczekiwanej wartos$ci, przyznawanie dodatkowych punktow za prawidlowe
odpowiedzi, bedzie bardziej zwigkszato poziom motywacji wewnetrznej, niz przyznawanie
dodatkowych punktow w sposob losowy, poniewaz teoria ta podkresla znaczenie poczucia

kontroli nad poczuciem, ze na wynik majg wptyw czynniki losowe.

Tabela 1. Hipotezy badawcze

H1 | Wykonywanie zadania ze znajoma osoba, przyznawanie punktow oraz podawanie
natychmiastowych informacji zwrotnych, zwigksza poziom motywacji wewngtrznej, wysitek

wkladany w zadanie oraz ch¢¢ powtorzenia zadania

H2 | Wykorzystanie rownoczesnie elementow gier takich jak przyznawanie punktow, konkurencja z
innymi oraz tabela rankingowa zwigksza poziom motywacji wewngtrznej, wysitek wkladany w
zadanie, chg¢ powtorzenia zadania oraz liczbg pomystow generowanych przez badanych wzgledem

identycznego zadania bez tych elementow gier

H3 | W grze, w ktorej wystepuja punkty, przyznawanie graczom dodatkowych punktéw za udzielanie
prawidtowych odpowiedzi jedna po drugiej zwigksza poziom motywacji wewngtrznej, wysitek
wkladany przez graczy oraz chg¢é powtorzenia gry w poréwnaniu do gry, gdzie nie przyznaje si¢

dodatkowych punktéw lub przyznaje si¢ je w sposob losowy

zrodlo: wlasne
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3.3. Metodologia

Wszystkie 3 badania przeprowadzone byly w formie eksperymentu. W kazdym
eksperymencie wystgpowata grupa kontrolna ktorej zadanie nie zawierato elementow gier,
oraz co najmniej jedna grupa manipulowana, w ktoérej do zadania zaimplementowano
grywalizacje. Zastosowano dwustopniowa randomizacj¢ doboru uczestnikoéw, byli oni
ochotnikami, ktorzy odpowiedzieli na ogloszenie oraz byli losowo dobierani do
eksperymentu i grupy. Badani byli studentami znajdujacych si¢ w Rotterdamie uczelni
"Erasmus University" lub "Rotterdam University of Applied Science", eksperymenty, w
ktérych brali udzial byty przeprowadzone w jezyku angielskim. Po kazdym eksperymencie,
kazda z grup byta badana testem Intrinsic Motivation Inventory (nazywanym w dalszej
czesci pracy testem IMI), uczestnicy nie byli poinformowani co bada test, nie znali tez
wymienionej powyzej nazwy testu. Test ten zawiera skale "interest/enjoyment” ktora jest
operacjonalizacja poziomu motywacji wewngtrznej oraz skale "effort/importance" ktora jest
operacjonalizacja wktadanego w zadanie wysitku. Obie skale zawieraja pytania, ktorym
badani przypisuja warto$¢ od 1 do 7 na skali likerta. Porownanie sum wartosci z roznych
grup wyznacza wplyw manipulacji na motywacja wewnetrzng 1 wkladany wysitek.
Dodatkowo na koncu testu badani sg pytani czy chca wykona¢ nastgpne zadanie podobne do
tego, ktore wilasnie wykonali, wyniki udzielonych odpowiedzi na to pytanie zostaly
zanalizowane testem Chi-kwadrat w celu wykazania zalezno$ci migdzy zastosowaniem

elementow gier a chgcig powtdrzenia zadania.

3.4. Eksperyment 1

W  pierwszym eksperymencie zbadalem wplyw punktow, natychmiastowej
wiadomosci zwrotnej oraz aspektu socjalnego, eksperyment ten weryfikuje hipotez¢ H1
zawarta w tabeli 1. Zadanie ktore dostali uczestnicy to odpowiedzenie na 5 pytan
dotyczacych ich osobistych preferencji. W grupie kontrolnej uczestnicy byli badani
pojedynczo, otrzymali pytania i nie zostali poinformowani w jakim celu prowadzone jest
badanie. Po wypelnieniu ankiety z pytaniami, zostali poproszeni o wypehienie testu IMI. W
grupie manipulowanej uczestnicy byli badani w parach. W rekrutacji do badania postawiono
wymog, aby osoby w zglaszajacych si¢ parach postrzegaty siebie nawzajem jako znajomi.

Badani byli informowani, ze przeprowadzone badanie wskaze w jakim stopniu znajg siebie
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nawzajem oraz, ze po odpowiedzi na kazde pytanie zostang poinformowani czy
odpowiedzieli tak samo i ile posiadajg aktualnie punktow. Nastgpnie obojga dostawali po
identycznym formularzu jak uczestnicy grupy kontrolnej. Jeden z badanych proszony byt o
odpowiedzenie na pierwsze pytanie wedtug wlasnych preferencji, natomiast jego znajomy
prébowat odgadna¢ wybor swojego partnera. Po zaznaczeniu odpowiedzi na pierwsze
pytanie, prowadzacy informowat par¢ co wybral kazdy z nich oraz ile posiadaja aktualnie
punktow. Nastepnie czynno$¢ powtarzano z kazdym z pigciu pytan. Po ostatnim pytaniu i
udzieleniu informacji o tacznej zdobytej ilosci punktéw badani wypehniali test IMI. Srednie
wyniki testu z obu grup poréwnane zostaly nastgpnie testem t-studenta dla grup

niezaleznych, a che¢ powtdrzenia badania analizowana byta testem chi-kwadrat.

Wyniki poziomu motywacji wewngtrzne] oraz wkladanego wysitku zostaly
przedstawione na wykresie 1. Srednia przyznanych punktéow w tescie IMI dla poziomu
motywacji wewnetrznej, dla grupy kontrolnej wyniosta 28,17 natomiast dla grupy z
elementami gier 36,30. Porownanie $rednich testem t-studenta dla prob niezaleznych (#58)
=3,74; p < 0,001; d = 0,98) wykazato, ze zastosowanie elementow gier w zadaniu, podnosi
poziom motywacji wewngtrznej wykonujacych zadanie. Badani w grupie z elementami gier,
wkladali rowniez wigcej wysitku (M kontrolna = 19,03; M gry = 23,00; t(58) = 2,38; p = 0,02; d
= 0,63) oraz byli bardziej sktonni do wykonania ponownie kolejnego zadania ( °(1, N =
60) =7,5; p=0,006), w grupie kontrolnej bylo to 15 oséb, a w grupie z elementami gier, 25

0sob.
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Wykres 1. Poziom motywacji wewnetrznej i wkladanego wysitku w badaniu 1
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zrodlo: wlasne

3.5. Eksperyment 2

Drugi eksperyment badal wplyw mechanizmu punktoéw, tabeli rankingowej oraz
konkurencji z innymi. W tym eksperymencie wprowadzone mechanizmy byty badane nie
tylko pod wzgledem wptywu na motywacje wewnetrzng, wktadany wysitek oraz chec¢
powtdrzenia gry, ale rowniez na liczbe generowanych pomystow przez badanych.
Weryfikowana tu byta hipoteza H2 z tabeli 1. Uczestnicy badania zostali podzieleni na dwie,
30 osobowe grupy. Badanym w grupie kontrolnej zadawane byly trzy pytania jedno po
drugim (Tab. 2), po kazdym pytaniu uczestnicy odpowiadali na nie pisemnie, a po minucie
od zadania pytania prowadzacy zbierat odpowiedzi i czytal badanym nast¢pne pytanie. Po
ostatnim pytaniu badani wypelniali kwestionariusz IMI. Badani brali udzial w
eksperymencie pojedynczo i nie byli informowani o celu eksperymentu. Uczestnicy drugiej
grupy brali udziat w eksperymencie w co najmniej dwuosobowych grupach. Odpowiadali
na identyczne pytania, co uczestnicy grupy kontrolnej, ale przed zadaniem pierwszego
pytania informowani byli, ze biorg udziat w konkurencji, beda mieli minute po kazdym
pytaniu na zapisywanie odpowiedzi, a kazda zapisana odpowiedz jest warta jeden punkt.
Dodatkowo przed kazdym pytaniem badanym prezentowane byty 3 fikcyjne wyniki, ktore

przedstawiato im si¢ jako dotychczasowe trzy najlepsze wyniki, jakie udato si¢ dotychczas
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osiggnac, wszystkim parom badanych prezentowane byty takie same wyniki, przedstawione
dla kazdego pytania w tabeli 2. Po kazdym pytaniu prowadzacy informowal wszystkich

graczy o zdobytych punktach.

Tabela 2. Pytania i prezentowane fikcyjne TOP3 w eksperymencie 2

1. Mention things that people take with them to the beach. TOP3: 13;11; 9
2. Mention things that people need to make a barbecue. TOP3: 16; 13; 12
3. Mention as many as you can African countries. TOP3: 11; 10; 7

zrodlo: wlasne

Implementacja grywalizacji do zleconego zadania wptynela na wigksza liczbe
punktow przyznanych w tescie IMI, zaréwno dla motywacji wewngtrznej (M kontrolna = 31,87;
M oy = 38,83; t(58) = 3,86; p <0,001; d = 1,01), jak i dla wktadanego w zadanie wysitku (M
kontrolna = 20,87; M gry=24,00; t(58) = 2,02; p = 0,048; d = 0,53), wyniki te przedstawione s3
na wykresie 2. Badani w grupie z elementami gier, wygenerowali rowniez wiecej pomystow
(M kontrolna = 29,80; M gy = 34,47; t(58) = 2,23; p = 0,03; d = 0,59). Nie wykazano istotnej
roznicy w checi powtodrzenia gry ( 72(1, N = 60) = 4,36; p = 0,37).
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Wykres 2. Poziom motywacji wewnetrznej i wkltadanego wysitku w badaniu 2
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3.6. Eksperyment3

W ostatnim z eksperymentéw badani byli podzieleni na trzy 30 osobowe grupy. W
kazdej z grup badani brali udziat w grze, w ktora grali w parach. Eksperyment sprawdzat
wplyw stosowania mechanizmu przyznawania dodatkowych punktéw w sposob losowy lub
nagradzajacy prawidlowe odpowiedzi. wzgledem przyznawania punktow w sposob
tradycyjny bez dodatkowych premii. Weryfikowana byta hipoteza H3 z tabeli 1. Uczestnicy
wszystkich grup byli informowani, Ze biorg udziat w grze, oraz wyjasniono im, w jaki sposob
beda zdobywaé punkty. Przedstawiono im 10 informacji dotyczacych marki McDonald 1
poinformowano ich, ze tylko 6 z tych informacji jest prawdziwych. Badani proébowali
odgadna¢ prawdziwe informacje rywalizujac ze sobg nawzajem w zdobywaniu punktow za
prawidlowe odpowiedzi. O tym ktéry z graczy rozpoczynat gre decydowal rzut monets,
nastepnie rozgrywka réznila si¢ w zaleznosci od grupy. W grupie kontrolnej gracze na
przemian wybierali po jednej informacji i otrzymywali punkt za kazdym razem, gdy wybrali
prawidtowa odpowiedz. W drugiej grupie wprowadzono losowos¢, za kazdym razem, gdy
wybrana zostata prawidtowa informacja, prowadzacy rzucat moneta, po czym w zalezno$ci
od wyniku rzutu, przyznawal graczowi jeden lub dwa punkty. W trzeciej grupie po
odgadnigciu prawidtowej informacji gracz wybieral nastgpng tak dlugo, az si¢ pomylit,
dopiero wtedy nastgpowata kolej drugiego gracza, ponadto za kazdy drugi lub kolejny
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prawidlowy wybdr udzielony pod rzad, gracz otrzymywat dwa punkty zamiast jednego.
Przyktadowo, jezeli gracz wybrat kolejno bez pomytki 3 prawidtowe informacje otrzymywat
on 5 punktow, 1 za pierwszy wybor i po 2 punkty za dwa kolejne. Po grze uczestnicy

wszystkich grup wypetniali test IMI.

Wbrew moim przewidywaniom analiza jednoczynnikowa wariancji nie wykryta
istotnych zalezno$ci miedzy grupami a motywacja wewngtrzng (F(2,76) = 0,24; p = 0,79),
ani wktadanym wysitkiem (F(2,87) = 1,89; p =0,16). Rowniez testy kontrastu nie pozwolity
na znalezienie zalezno$ci mi¢dzy grupami. Natomiast analiza wyrazania checi wykonania
kolejnego zadania, wykazata zalezno$¢ migdzy sklonnosciag do wykonania nast¢pnego
zadania, a zastosowang regulg przyznawania dodatkowych punktow ( °(2, N =90) = 6,21;
p = 0,045), w grupie, gdzie dodatkowe punkty przyznawano losowo, che¢ powtdrzenia gry
wyrazilo 25 oséb w poréwnaniu do 16 oséb w grupie kontrolnej i 20 0os6b w grupie, gdzie
podwajano punkty za ciaggi prawidtowych odpowiedzi. Wynik ten jest jednak sprzeczny z
hipoteza, ktora zaktada, ze badani w grupie, gdzie przyznaje si¢ dodatkowe punkty za
prawidtowe odpowiedzi, beda bardziej sktonni do powtorzenia gry niz badani w grupie gdzie

przyznawano punkty losowo.

3.7. Wiyniki i dyskusja

Przeprowadzone eksperymenty potwierdzity, Zze implementacja elementow gier
podnosi poziom motywacji wewnetrznej 1 wkladanego wysitku oraz chgé¢ powtdrzenia
zadania. Mechanizmy punktdw, tabel rankingowych oraz konkurencji z innymi okazaty si¢
skuteczne w angazowaniu badanych. Tabela 3. przedstawia podsumowanie przyjetych i

odrzuconych hipotez.

Tabela 3. Weryfikacja hipotez badawczych

H1 | Wykonywanie zadania ze znajoma osobg, przyznawanie punktow oraz | przyjeta
podawanie natychmiastowych informacji zwrotnych, zwigksza poziom
motywacji wewngetrznej, wysitek wkladany w zadanie oraz che¢¢ powtorzenia

zadania

H2 | Wykorzystanie réwnoczesnie elementéw gier takich jak przyznawanie | przyjeta czeSciowo,
punktéw, konkurencja z innymi oraz tabela rankingowa zwigksza poziom | brak istotnej réznicy

motywacji wewnetrznej, wysitek wkladany w zadanie, che¢ powtdrzenia

45



zadania oraz liczbe pomystéw generowanych przez badanych wzgledem | w chgci powtorzenia

identycznego zadania bez tych elementow gier zadania

H3 | W grze, w ktérej wystepuja punkty, przyznawanie graczom dodatkowych | odrzucona
punktow za udzielanie prawidlowych odpowiedzi jedna po drugiej zwigksza
poziom motywacji wewngetrznej, wysitek wktadany przez graczy oraz chgcé
powtorzenia gry w poréwnaniu do gry, gdzie nie przyznaje si¢ dodatkowych

punktow lub przyznaje si¢ je w sposob losowy

zrodlo: wlasne

Eksperyment 3 nie przyniost oczekiwanych rezultatéw, jednak moze to wynika¢ z
uzycia elementow gier w kazdej z grup, wliczajac grupe kontrolng, by¢ moze zastosowanie
prostych zmian w punktacji nie bylo wystarczajace, aby podnie$s¢ poziom motywacji i
wysitku graczy lub zastosowane zmiany nie daty graczom wigkszej przyjemnosci z gry.
OdpowiedZ na pytanie czy uczestnicy chca powtdrzy¢ gre, byla czegdciej pozytywna w
grupach z dodatkowymi punktami, ale odpowiedZz na to pytanie nie jest zaufanym
narz¢dziem pomiarowym i nie powinno by¢ podstawa do wyciggania wnioskow przy braku
zaleznos$ci wykazanych w tescie IMI. Byt to tez jedyny eksperyment, w ktérym w kazdej
grupie wystepowal aspekt socjalny. W pozostalych eksperymentach, grupy, w ktérych
uczestnicy wykonywali zadanie z innymi osobami cechowaly si¢ wigkszym

zaangazowaniem uczestnikow. Moze to by¢ przedmiotem dalszych badan.
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PODSUMOWANIE

Stosowanie elementow gier w dzialaniach marketingowych, jak wykazaty opisane
studia przypadkow, moze by¢ sposobem na zwigkszenie zaangazowania uzytkownikow.
Ponadto grywalizacja pozwala na zdobywanie lojalno$ci klientow, opartej na przywigzaniu
emocjonalnym konsumenta do marki. Budowanie takiej lojalnosci nie moze si¢ jednak
opiera¢ na przekupywaniu klienta wartosciowymi nagrodami (Paharia, 2013). Kluczowe jest
zaspokojenie psychologicznych potrzeb, wyszczegdlnionych w teorii auto-determinacji:

autonomii, kompetencji i relacji z innymi (Deterding, 2011).

Implementacja mechanizmoéw gier wigze si¢ z niepewnoscig. Nie wptywaja one
bezposrednio na zaangazowanie w gre. Reakcje graczy na zastosowane mechanizmy tworza
dynamike, ktéra jest trudna do przewidzenia przed rozpocze¢ciem gry. Jednocze$nie to
powstata dynamika wywotuje w graczach stany emocjonalne, ktéore moga zwigkszy¢
zaangazowanie (Robson i in., 2015). Wywotanie w graczach pozytywnych emocji moze
doprowadzi¢ ich do wykonywania zadania z samej przyjemnosci, jaka daje wykonywanie
go. Podobnie jak podczas zabawy kontynuuje si¢ ja, bez wzgledu na to czy przynosi inne

korzy$ci niz uczucie satysfakcji z zabawy (Jacko, 2013).

Projektowanie systemu grywalizacji komplikuje rowniez mala ilo§¢ badan, ktére
weryfikowatyby wpltyw pojedynczych mechanizmoéw gier. A takze réznorodno$¢ efektow,
jakie przynosza w zaleznos$ci od kontekstu, w ktoérym sa uzyte (Malinoff i Puleston,2011;
Mekler i in., 2017). Rownoczesnie analiza przeprowadzonych w ramach tej pracy
eksperymentow moze $wiadczy¢ o istotnym wplywie takich czynnikow jak poinformowanie
badanych, Ze graja w gre oraz wprowadzenie aspektow spolecznych. Z typologii graczy
Bartla (1996) mozna wnioskowaé, ze to wlasnie brak aspektow spotecznych w
przeprowadzanych badaniach, w duzej mierze odpowiada za brak wplywu mechanizmow
gier na motywacj¢ wewnetrzng. Sg one istotne dla osob, u ktorych dominuje typ spotecznika
1 poszukujg interakcji z innymi, ale réwniez dla graczy o typie zabdjcy, ktorzy poszukuja

rywalizacji z innymi.

Ostatecznie systemy grywalizacji, powinny by¢ sprawdzane empirycznie. A badanie
poziomu motywacji wewnetrznej, pozwoli na okreslenie wptywu uzytych elementow gier w
danym kontekscie, na zaangazowanie nie wynikajace z motywatorow zewnetrznych.
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ANEKS

Spis zalacznikow
1. Kwestionariusz badajacy motywacje wewnetrzng, wktadany w zadanie wysitek oraz

che¢ powtodrzenia zadania przez uczestnikéw eksperymentu

2. Informacje o marce McDonald ktore wybierali podczas gry uczestnicy trzeciego

eksperymentu
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Zalacznik 1

For each of the following statements, please indicate how true it is
for you, using the following scale:

1 2 3 4 5 6

notatall very true

I enjoyed doing this activity very much
This activity was fun to do.

I thought this was a boring activity.

This activity did not hold my attention at all.
I would describe this activity as very interesting.

I thought this activity was quite enjoyable.

While I was doing this activity, I was thinking about how much I
enjoyed it.

I put a lot of effort into this.

[ didn't try very hard to do well at this activity.
I tried very hard on this activity.

It was important to me to do well at this task.

I didn't put much energy into this.

Do you want to do another task that is similar to this one?
O yes
O no
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Zalacznik 2

1. First McDonald's restaurant was open in 1980

2. There is a special ski-thru McDonald's restaurant for skiers

3. McDonald's best-selling menu item is Hamburger

4. McDonald's company opened Hamburger University

5. The "I'm Lovin' It " jingle was recorded by Justin
Timberlake

6. Ronald McDonald, the company character has
an Twitter account

7. McDonald's is the world's largest distributor of toys

8. McDonalds's sells about 10 hamburgers every second

9. At the beginning of McDonald's hamburger costs 15 cents

10. There are McDonald's restaurants where you can have
your wedding party
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