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С 2020-го года компания McKinsey начала тестировать соискателей с помо-
щью компьютерной игры Digital Assessment, в которой необходимо решить эко-
логические проблемы, в то время как система анализирует быстроту и логику 
действий кандидатов в игре. Во время чемпионата мира по футболу в России 
магазин «Пятерочка» проводил акцию, участники которой получали тематиче-
ские коллекционные игрушки и наклейки за совершенные покупки. В 2021 г. 
в Татарстане запустили приложение «Я – школьник» – фактически электрон-
ный дневник с расписанием, оценками и домашним заданием, оформленный 
в космической тематике. Интерактивный чат-бот расспрашивает школьников 
о том, что их радует и беспокоит в учебе. 

Объединяет три данных примера использование игр в «серьезных», неигро-
вых ситуациях. Современный этап применения игр иногда даже характеризу-
ется переходом от homo economicus к homo ludens (от «человека экономического» 
к «человеку играющему») [26]. Геймификация возникла как технологический 
феномен взаимодействия человека и компьютера [35]. Цель ее внедрения – по-
вышение мотивации, вовлеченности и производительности человека посред-
ством применения игровых механик и элементов, призванных сделать процесс 
принятия решений более легким и увлекательным. Распространение геймифи-
кации обусловлено прежде всего развитием цифровых технологий и популяр-
ностью видеоигр. Объем мирового рынка геймификации растет стремительно: 
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в 2014 г. он составлял 1,4 млрд долл., а в 2020 г. – уже 9,1 млрд долл. По прогно-
зам, к 2025 г. он достигнет 30,7 млрд долл.1 

Несмотря на популярность, геймификация вызывает серьезные споры и по-
лучает неоднозначную оценку. Для одних геймификация – это удачный способ 
превращения рутинных задач в увлекательные, получение уникального опыта 
и приятных впечатлений. Для других – интерактивная форма эксплуатации 
и установления контроля за человеком. Полярные точки зрения объясняются 
недостаточной проработкой теоретической основы феномена геймификации 
и одновременно довольно разнообразной практикой ее применения: от ме-
неджмента и маркетинга до образования и государственного управления. 

Ученые уже предпринимали попытки систематизировать результаты иссле-
дований геймификации, однако вследствие стремительного роста практики 
применения и ежегодно увеличивающегося количества научных публикаций 
по теме возникает потребность в актуализации и дополнении сделанных выво-
дов. Так, Дж. Койвисто и Ю. Хамари [35] представили обзор эмпирических ис-
следований геймификации до 2017 г.; К. Сиборн и Д. Фелс [46] сопоставили 
теоретическое понимание геймификации с близкими к играм методологиями, 
а также кратко показали направления междисциплинарных исследований 
до 2015 г.; В. Варник и Х. Буй [50] емко описали области применения геймифи-
кации в менеджменте.  

Таким образом, целью данного исследования является анализ и системати-
зация основных результатов теоретических и эмпирических исследований гей-
мификации. В первом разделе представлено многообразие трактовок геймифи-
кации для того, чтобы наиболее наглядно проиллюстрировать проблемы теоре-
тического осмысления феномена и аргументацию его сторонников и критиков. 
Во втором разделе выделены основные теоретические направления исследова-
ний геймификации. Третий раздел содержит обобщенные результаты практики 
применения геймификации. 

Геймификация: определение, элементы и механики. Практика применения 
и междисциплинарность подходов к определению обусловливают довольно быст-
рую эволюцию представлений о геймификации (англ.: gamification). Данный тер-
мин был введен в научный оборот в 2003 г. британским программистом и разра-
ботчиком видеоигр Н. Пеллингом. Поскольку изначально дискуссия относи-
тельно верного толкования геймификации и ее характеристик развивалась в ИТ-
сфере, в большинстве работ используется специальная терминология: «игровой 
дизайн», «геймифицированная система», «пользователь» и др. В 2008 г. геймифи-
кация попала в поле зрения предпринимателей: развитие гаджетов, популярность 

                                                                        
1 Gamification Market by Component (Solution and Services), Deployment (Cloud and On-prem-

ises), Organization Size (SMEs and Large Enterprises), Application, End-User (Enterprise-Driven and 
Consumer-Driven), Vertical, and Region – Global Forecast to 2025. MarketsandMarkets (2020, 
March) [Электронный ресурс]. URL: https://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/ gamifi-
cation-market-991.html (дата обращения: 15.04.2022). 
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видеоигр и распространение интернета послужили толчком для сращивания 
интерактивных форм развлечения с бизнес-средой. ИТ-гиганты постепенно 
стали внедрять игровые элементы в процесс найма и обучения сотрудников. 
В это же время были предприняты первые попытки применения геймифика-
ции в области маркетинга и программ лояльности [31]. Определение геймифи-
кации как применения идей из поведенческой экономики, программ лояльно-
сти и игр для увеличения вовлеченности было сформулировано Г. Зикерман-
ном и Д. Линдером [4].  

Самое известное определение геймификации предложено С. Детердингом 
и поддержано К. Вербахом. В их лаконичной трактовке геймификация представ-
ляет собой использование игровых элементов и игрового мышления в неигровом 
контексте [1; 20]. Изначально геймификация обозначала использование видео- 
и онлайн-игр, однако практика применения в различных сферах требовала расши-
рения контекста. Тем не менее теоретическое понимание геймификации в трак-
товке С. Детердинга по-прежнему остается наиболее узнаваемым, и многие после-
дующие определения лишь его повторяют или расширяют. 

Таблица 1 
Подходы к определению геймификации 

 
Автор Подход Определение геймификации 

Х. Бенитез,  
Л. Руис, А. Попо-
вич (2022) 

Менеджериальный Применение элементов и принципов иг-
рового дизайна в бизнес-ситуации для 
достижения целей организации. 

Т. Кардадор,  
Г. Норткрафт,  
Дж. Уикер (2017) 

Менеджериальный Подход к управлению производительно-
стью труда, подразумевающий примене-
ние технологий для обеспечения доступа 
к информации о производительности 
в режиме реального времени и представ-
ления рабочих задач в более приятном 
формате. 

К. Хуотари,  
Ю. Хамари (2017) 

Маркетинговый Процесс усовершенствования пользова-
тельского сервиса посредством игрового 
опыта с целью совместного создания 
ценности пользователями. 

С. Ким, К. Сон,  
Б. Локи,  
Дж. Бертон (2018) 

Образовательный Совокупность действий и процессов для 
решения проблем в сфере образования 
с применением игровых механик и эле-
ментов. 

Г. Зикерманн,  
Дж. Каннингем 
(2011) 

Междисциплинарный Процесс применения игрового мышле-
ния и игровых механик для вовлечения 
пользователей и решения проблем. 

А. Ветушинский 
(2020) 

Междисциплинарный Методология использования приемов 
игрового мышления с целью корректи-
ровки человеческого поведения за счет 
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создания благоприятного эмоциональ-
ного фона. 

А. Маркеева (2020) Междисциплинарный Целенаправленное использование игро-
вых элементов для формирования нового 
опыта в неигровых задачах, процессах 
и контексте. 

К. Шейнер,  
М. Витт (2013) 

Междисциплинарный Процесс применения идей из области иг-
ровой индустрии в сферах образования и 
управления, направленный на создание 
атмосферы увлеченности с возможно-
стью получения игровых наград. 

К. Робсон,  
К. Планггер,  
Я. Кицманн,  
Я. Маккарти,  
Л. Питт (2016) 

Междисциплинарный Метод улучшения и развития способов 
взаимодействия с различными заинтересо-
ванными сторонами внутри компании. 

 
Поиск оптимального определения продолжается на фоне критики скепти-

ков. С одной стороны, с помощью популярного определения С. Детердинга 
сложно описать некоторые полноценные игры, применяемые в образовании. 
С другой стороны, оно не позволяет провести границу между геймификацией 
и серьезными играми (англ.: serious games). Вместе с тем исследователи отме-
чают, что сферы применения геймификации и серьезных игр пересекаются 
и потому граница между данными понятиями практически стерта [5]. Кроме 
того, если в определении присутствует упоминание игровых элементов или иг-
ровой механики, то для лучшего понимания требуется их уточнение. Проблема 
касается не только сферы применения, но и их специфики. Компания Gartner 
от лица специалиста по геймификации Б. Берка предложила охарактеризовать 
геймификацию как «применение в цифровом виде игровых механик и осу-
ществление игрового процесса для повышения мотивации человека к достиже-
нию цели»2. Так как основу геймификации составляют видеоигры, цифровые 
технологии и цифровое взаимодействие, то, по мнению Б. Берка, необходимо 
зафиксировать отличие геймификации от других игровых практик. Хотя этот 
вариант конкретизирует специфику часто применяемых в рамках геймифика-
ции игр, данная точка зрения, как ни удивительно, не получила широкого рас-
пространения, а А. Маржевский предложил вместо этого ввести термин «циф-
ровая геймификация». Приоритетной остается позиция, что суть геймифика-
ции состоит в применении игрового дизайна для получения уникального 
опыта, а использование технологий вторично.  

Попытки обобщить и систематизировать различные представления о гейми-
фикации привели к выделению двух подходов к ее оценке. Геймификацию      

                                                                        
2 Burke B. Gamification 2020: What Is the Future of Gamification? 2012 [Электронный ресурс]. 

URL: https://www.gartner.com/en/documents/2226015 (дата обращения: 15.04.2022). 

https://www.gartner.com/en/documents/2226015
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рассматривают как инструмент, изучая отдельные механики и их влияние на 
результат, и как процесс, обозначая последовательность действий по усовер-
шенствованию пользовательского опыта, а также сформировавшееся впечатле-
ние и намерения в игре [6]. Компромиссной является точка зрения, предпола-
гающая, что геймификация подразумевает использование инструментов вовле-
чения и мотивации для участия в игре; она призвана создать у пользователя 
ощущение игрового опыта и одновременно этот опыт структурировать [31]. 
Геймификацию уместно рассматривать с позиции зонтичной концепции, для 
которой важно не выстраивание четких теоретических границ, а поиск объеди-
няющих характеристик [5]. 

Однако сравнения подходов к определению геймификации недостаточно 
для формирования представлений о данном феномене. Геймификация осу-
ществляется посредством игровых механик и элементов. Игровая механика – 
это совокупность правил, заимствованных из видео- и онлайн-игр и предна-
значенных для поощрения и стимулирования [8]. В упрощенной трактовке «иг-
ровыми механиками» называют правила и способы взаимодействия в игре, 
а «элементами» – наборы для игр, включающие очки, уровни, таблицы дости-
жений, награды и обратную связь [4]. Самая распространенная модель PBL-
геймификации включает три базовых игровых элемента – очки, бейджи и рей-
тинговые доски (англ.: points, badges, leaderboards). С помощью очков пользова-
тель понимает ценность тех или иных действий; бейджи представляют ориен-
тир, какие достижения возможны; рейтинги наглядно показывают вклад каж-
дого участника. Таким образом определяется вовлеченность сотрудника в игру, 
уровень его мотивации, а также конфликты в коллективе. Модель PBL-
геймификации часто критикуется за хаотичное внедрение игровых элементов. 
По этой причине был введен термин «бейджификация», который обозначает 
примитивное, лишенное смысла использование игровых инструментов (меха-
ник и элементов). В то же время геймификация как таковая не предусматривает 
навязывания игр и не использует оторванные от реальной ситуации игровые 
практики. 

Существуют и другие трактовки составляющих геймификации в зависимо-
сти от теории игрового дизайна. В MDA-модели (англ.: mechanics, dynamics, aes-
thetics) геймификация состоит из динамик (концептуального уровня игры), ме-
ханик (они описывают процессы, происходящие в игре и развивают определен-
ную динамику) и компонентов (собственно элементов игры, с помощью кото-
рых реализуются механики). Примеры динамик: повествования, эмоции, огра-
ничения и отношения; механик: сотрудничество, обратная связь, очередность 
ходов, сделки; компонентов: аватары, баллы, уровни, рейтинги, сражения [3]. 

Неоднозначное отношение к геймификации среди практиков стало причи-
ной формирования двух позиций ее оценке, которые можно условно назвать 
пессимистической и оптимистической. Я. Богост был в числе первых критиков, 
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высказавших сомнения относительно необходимости применения геймифика-
ции. По его мнению, геймификация – это всего лишь новая модная практика 
[14], а за желанием доставить удовольствие и сделать людей счастливыми скры-
ваются манипуляция и установление неявного контроля за человеческим поведе-
нием. Однако апологеты геймификации с этим не согласны. Дж. Макгоникал, са-
мая известная представительница оптимистического подхода, отметила, что игры 
более привлекательны, чем реальная жизнь, потому что они устраняют главные ее 
проблемы: скука, заурядность и безнадежность [38]. Успешно придуманный ди-
зайн игры вызывает у человека ощущение, что его деятельность имеет смысл; он 
видит причинно-следственную связь между своим трудом и результатами, а этого 
часто недостает в реальной жизни. Применение цифровых технологий в играх 
также инициирует появление нового вида экономики – «экономики привлече-
ния»: помимо денежных отношений, устанавливаемых договором найма между 
работником и работодателем, появляется задание, которое необходимо выпол-
нить, чтобы получить награду, и подразумевается, что в процессе выполнения ра-
ботник испытывает сильные положительные эмоции. Внимание к личности и по-
нимание ее потребностей – серьезный аргумент исследователей, осознающих по-
ложительные стороны геймификации. 

Критики склонны утверждать, что геймификация направлена на внешнюю 
мотивацию, в то время как сторонники геймификация приводят аргументы 
в пользу ее влияния на внутреннюю мотивацию человека. В широком смысле 
внешняя мотивация характеризует побуждение к выполнению своих обязанно-
стей с помощью вознаграждения или контроля [27]. Претензии критиков свя-
заны с бездумным применением некоторых игровых элементов, в частности 
PBL-модели, без учета целевой аудитории и осознания, что длительное приме-
нение одних и тех же элементов снижает интерес к игре [20]. Оптимисты, 
напротив, доказывают, что потенциал геймификации позволяет глубоко по-
нять желания и мотивы тех, в отношении кого она используется [4]. С их точки 
зрения, геймификация позволяет удовлетворить внутреннюю потребность че-
ловека в обладании компетенциями (желание достичь мастерства в каком-либо 
деле), в единении с социальной группой (желание заниматься делом с едино-
мышленниками) и в автономии (возможность самостоятельно выбирать траек-
торию развития) [52]. 

Таким образом, сравнив позиции авторов, можно проследить, как развива-
ются исследования и какие базовые теоретические вопросы они затрагивают. 
Научные работы в области геймификации сосредоточены не только на изуче-
нии игровых механик и элементов, но также на поведении человека и его удо-
влетворенности геймифицированными практиками [26]. Фокус направлен на 
опыт, приобретаемый в игре. Несмотря на критику, успешное применение гей-
мификации не подразумевает отказа от игровых элементов, направленных на 
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повышение внешней мотивации, но требует учитывать внутренние мотивы че-
ловека. Нельзя утверждать, что один тип мотивации всегда эффективнее, чем 
другой. Однако важно понимать, при каких условиях и для кого тот или иной 
тип мотивации предпочтительнее.  

Основные направления исследований геймификации. Одна из наиболее извест-
ных типологий геймификации предложена К. Вербахом и Дж. Хантером. Они вы-
деляют три типа геймификации: внутренняя, внешняя и меняющая поведение [1]. 
Внутренняя геймификация, или геймификация предприятия, направлена на со-
трудников, чтобы стимулировать инновационную деятельность, повысить моти-
вацию, производительность и эффективность. Она может применяться как в круп-
ных компаниях, так и в небольших, в том числе в стартапах. Обязательным усло-
вием является привлечение к игровой деятельности постоянно взаимодействую-
щих между собой сотрудников. При этом геймифицированная система должна со-
гласовываться с существующей системой управления, но включать новые мотива-
ционные элементы, не применявшиеся ранее в компании. 

Внешняя геймификация ориентирована на действующих или потенциаль-
ных клиентов. Этот тип геймификации используется в маркетинге. Внешняя 
геймификация призвана установить доверительные отношения между компа-
нией и клиентом, чтобы повысить узнаваемость бренда или продукта, завоевать 
лояльность и увеличить продажи. 

Меняющая поведение геймификация призвана добиться желаемого поведе-
ния, сформировать новые привычки или изменить образ жизни. Данный тип 
геймификации не имеет явного объекта применения, поскольку может исполь-
зоваться в различных областях. Например, геймифицированные мобильные 
приложения могут помочь пользователю сохранить мотивацию для выполне-
ния физических упражнений или повышения финансовой грамотности. 

В типологии К. Вербаха и Дж. Хантера не отводится места геймификации 
в образовании. Лишь в качестве примера меняющей поведение геймификации 
авторы приводят модернизацию учебных классов для изменения отношения 
детей к процессу обучения. Вместе с тем статистика по геймификации показы-
вает, что 17% существующих практических кейсов приходится на образователь-
ную сферу, 19% – на банковский сектор, 10% – на здравоохранение и др. [25] 
Таким образом, на практике значимость применения геймификации по отрас-
лям несколько отличается от предложенной типологии. 

В научных работах, посвященных систематическому обзору эмпирических 
исследований геймификации, допускается разделение по отраслям примене-
ния [например: 35; 46; 50]. Однако анализ публикаций показывает, что в одну и 
ту же отрасль нередко попадают исследования разных категорий пользовате-
лей. Например, к финансам относятся исследования применения геймифика-
ции внутри банков в отношении сотрудников и геймификации банковского об-
служивания клиентов [50].  Иными словами, при таком подходе на первый план 
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выходит изучение распространенности и популярности геймификации как фено-
мена в различных отраслях, в то время как объект применения (пользователь) оста-
ется в тени. В данной работе предлагается учесть эту особенность и представить 
направления исследований на основе объекта применения геймификации. Таким 
образом удастся выделить тех, в отношении кого она используется, и сопоставить 
теоретические выводы с практическими результатами применения геймификации 
с учетом имеющихся примеров из различных отраслей. 

Информационную основу исследования составили рецензируемые научные 
публикации из баз данных Web of Science, Scopus и ScienceDirect. Поиск включал 
запрос ‘gamif*’ в аннотации, названии и ключевых словах. Для анализа были 
отобраны публикации, посвященные опыту применения геймификации в раз-
личных отраслях. На первом этапе подбор наиболее релевантных публикаций 
происходил на основе анализа аннотаций. На втором этапе проводился деталь-
ный анализ текста выбранных работ. Предпочтение отдавалось публикациям, 
представляющим результаты эмпирических исследований и литературный об-
зор практического опыта применения геймификации. Из подборки были ис-
ключены статьи, в которых не содержалось упоминания об отрасли примене-
ния геймификации. После исключения дублирующих публикаций, а также тех, 
на основе которых составлены литературные обзоры, в итоговую подборку во-
шли 42 статьи, опубликованных в период с 2012 по 2022 гг. 

По результатам анализа были выделены три основных направления иссле-
дований: геймификация, направленная на (1) обучающихся, (2) работников 
и (3) клиентов. Данное разделение похоже на три типа геймификации К. Вер-
баха и Дж. Хантера, однако образовательный компонент здесь представлен от-
дельно, так как исследования геймификации в образовании составляют 26% 
всех публикаций. Кроме того, клиентами в данном случае являются не только 
покупатели товаров и услуг в офлайн- и онлайн-магазинах, но и пользователи 
различных геймифицированных приложений в сфере здравоохранения, ту-
ризма и государственного управления. Например, клиентами в данном случае 
являются пользователи приложения от компании Nike, позволяющего отсле-
живать свой уровень физических нагрузок. А представление о государственных 
услугах в данном случае близко к концепции нового государственного менедж-
мента, согласно которой государственным и частным сектором можно управ-
лять практически одинаково. Деятельность органов власти становится «служ-
бой сервиса», а граждане – клиентами, получающими необходимые им услуги. 
В данном разделе нижеприведенное описание в рамках выделенных направле-
ний исследования представляет исключительно теоретические положения гей-
мификации. 

Исследования геймификации, направленной на обучающихся, отражают бога-
тый опыт применения игр, адаптированных под современный тренд внедрения 
цифровых технологий в сфере образования. Цифровизация меняет подход 
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к обучению и формат организации образовательного процесса за счет исполь-
зования программных продуктов, а геймификация выступает как новый способ 
повышения мотивации и вовлеченности в учебный процесс.   

В том или ином виде игры всегда присутствовали в обучении, поэтому гей-
мификацию принято по-разному соотносить с существующим опытом приме-
нения игр в обучении. В широком смысле геймификация в обучении включает 
применение как серьезных игр, так и геймифицированных систем. В узком 
смысле геймификация в обучении обозначает интегрированный тип игры на 
пересечении двух данных понятий [32]. Отличие геймификации от серьезных 
игр в контексте обучения в том, что серьезные игры, разрабатываемые для до-
стижения целей обучения, решают проблемы реального мира внутри игр, в то 
время как геймификация, напротив, направлена на создание реальной среды. 
Геймификацию соотносят с понятием «эдьютейнмент» (англ.: edutainment), 
подчеркивая возможности применения геймификации в развлекательном фор-
мате обучения. Конечная цель применения игр в обучении – приобретение 
знаний и изменение поведения.  

Игры используются повсеместно: в дошкольных учреждениях и школах [21], 
в высших учебных заведениях [11; 29] и на онлайн-курсах [12; 17], а также в кор-
поративном обучении [44]. Благодаря геймификации развиваются коммуника-
тивные навыки, а материал лучше запоминается за счет поддержания концен-
трации внимания и включения эмоциональной и мыслительной активности. 
Перед внедрением игровых инструментов в обучение определяются характери-
стики обучающихся и особенности игровых заданий – насколько их сложность 
соответствует уровню знаний обучающихся [33]. Образовательный контент со-
держит мультимедийные интерактивные элементы и наполняется таким обра-
зом, чтобы в случае неудачного выполнения задания его можно быть сделать 
повторно. Геймифицированная система также предлагает множественные пути 
достижения поставленной цели, тем самым развивая стратегическое мышление 
обучающихся. Очки – наиболее популярный игровой элемент – представляют 
собой аналог оценок, позволяющий переходить на более высокие уровни и по-
лучать награды в игре. Выбор игровых элементов осуществляется с учетом 
необходимости развития у учеников определенных навыков. Например, инди-
видуальные награды даются там, где требуются навыки самостоятельной ра-
боты; для совершенствования навыков взаимодействия с другими учениками 
вводятся общедоступные и наглядные для сравнения элементы – рейтинги 
и таблицы лидеров. 

К геймификации, направленной на работников, относятся исследования осо-
бенностей ее применения и характеристик сотрудников, обеспечивающих эф-
фективность геймификации. Система управления эффективностью организа-
ции, целью которой является повышение производительности, осуществляется 
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посредством стимулирования необходимого поведения работников и расшире-
ния доступа работников к информации о производительности. Расширение до-
ступа к информации о производительности – это постановка цели и получение 
обратной связи о ее достижении. Стимулирование необходимого поведения – 
это непосредственно предоставление стимулов для достижения цели. Гейми-
фикация в этом контексте представляет собой достижение цифровой эпохи – 
новый технологический подход к управлению производительностью. Она не 
предполагает превращения работы в игру, но подразумевает использование иг-
ровых элементов и механик для стимулирования желаемого поведения работ-
ников и их преданности делу [16]. В то время как в игре у работников повыша-
ются уровни и прибавляются награды, на работе они должны получать соизме-
римое признание коллектива и иметь возможности карьерного роста. Смысл 
геймификации в том, чтобы сделать работу более мотивирующей, а деятель-
ность сотрудников более полезной. 

Геймификация способствует росту производительности, выполняя инфор-
мационную и эмоциональную функции. Информационная функция состоит 
в обеспечении работников быстрым доступом к сведениям о производительно-
сти, которые, в свою очередь, связаны с мотивацией и обучением. Так, зарабо-
танные очки, знаки отличия и место в рейтинге становятся доступными каж-
дому вовлеченному в игру, что позволяет знать текущее состояние и сравнивать 
свои позиции с результатами коллег. Таким образом сотрудник получает обрат-
ную связь о том, как его показатели производительности соотносятся с показа-
телями остальных. Социальное сравнение потенциально дает наглядную воз-
можность понять, что необходимо улучшить, и помогает повысить мотивацию 
[16]. Эмоциональная функция геймификации заключается в получении удо-
вольствия. Определение рабочих задач как игровых способно создать ощуще-
ние веселья и радости, повысить самоотдачу и, как следствие, вовлеченность 
в рабочий процесс. 

Исследования геймификации, направленной на клиентов, сосредоточены 
прежде всего на изучении действий компаний и банков для привлечения по-
требителей, а также государственных органов и организаций для стимулирова-
ния общественного участия. В рамках данного направления исследуется взаи-
модействие клиента с геймифицированными приложениями, отношение 
к продуктам и брендам, а также мотивация клиентов совершать покупки или 
участвовать в принятии решений, направленных на демонстрацию правиль-
ного социального поведения. Наиболее часто геймификация применяется 
в программах лояльности и промоакций с целью снизить возможный негатив-
ный эффект от внешних мотиваторов [6; 31]. Геймификация в данном контек-
сте представляет собой инструмент вовлеченности в процесс совместного со-
здания ценности, который обеспечивает участие, опыт и лояльность клиентов 
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[18; 42; 49]. Посредством геймификации создается привлекательный для кли-
ентов опыт использования и причастности к сообществу, состоящему из других 
участников геймифицированной системы [51]. 

 За участие клиенты получают вознаграждение: символическое – в виде бал-
лов и наград (которые впоследствии можно обменять на деньги, товары или 
услуги), и социальное – в виде значков и места в таблице лидеров по достиже-
нии определенного уровня в сообществе [47]. Геймификация в конечном счете 
должна способствовать росту продаж и доверия к бренду посредством игровых 
элементов и механик, встроенных в процесс совершения покупок офлайн и он-
лайн. Геймифицированные системы используют также в проектах, стимулиру-
ющих гражданское участие в городской среде (подобных «активному гражда-
нину») [28; 49]. Особую роль играют онлайн-сообщества, способные повлиять 
на отношение клиентов к бренду и к предлагаемым новым привычкам, 
а также – на принятие решения об участии в общественной инициативе. Во-
влеченные в сообщество пользователи геймифицированных систем охотно де-
лятся информацией, популяризуют бренд или проект, изучают практики и раз-
рабатывают решения. Геймификация активизирует социальное сравнение 
между пользователями, влияя на их намерения продолжать взаимодействие – 
совершать покупки, пользоваться услугами, проявлять требуемое социальное 
поведение или формировать новые привычки. 

Результаты эмпирических исследований геймификации. Анализ эмпириче-
ских исследований показывает, что результаты применения геймификации 
преимущественно положительные, однако в некоторых случаях полученный 
эффект незначителен. В то же время выводы, сделанные относительно воспри-
ятия пользователями геймифицированных систем, нередко противоречат тео-
ретическим положениям. Неоднозначные результаты объясняются в основном 
плохой разработкой геймифицированной системы и гораздо реже – недоста-
точным теоретическим осмыслением термина «геймификация». В качестве об-
щепринятого определения авторы ссылаются на вариант С. Детердинга [20].  

Несмотря на то что в большинстве рассмотренных публикаций использова-
лись количественные или смешанные методы сбора и анализа данных (методы 
сбора – опрос, интервью и эксперимент; методы анализа – моделирование 
структурными уравнениями; регрессионный и дисперсионный анализ, кон-
тент-анализ), серьезным ограничением является крайне скудное представле-
ние фактических показателей применения геймификации. Например, резуль-
таты, зафиксированные консалтинговыми компаниями, свидетельствуют 
о том, что применение геймификации в коммерческом секторе приводит к уве-
личению прибыли как на 25%, так и на 95% [25], однако научные исследования 
не могут объяснить столь существенную разницу в показателях. Тем не менее 
практический опыт применения геймификации, отраженный в научных             



Геймификация как новое прочтение игры в цифровой экономике...                  115 

работах, позволяет провести анализ как характеристик и поведения пользователей, 
так и эффективности применения отдельных игровых элементов и механик. 

Исследования подтверждают, что геймификация не сводится к начислению 
баллов и определению уровней, но подразумевает, прежде всего, понимание 
человеческого поведения, которое необходимо поощрять. Работы, посвящен-
ные психологическим аспектам геймификации [27; 36; 52], проверяют связь 
между ее функциями (погружение, индивидуальные достижения и социализа-
ция) и удовлетворением внутренних потребностей (в автономии, компетен-
циях и в социальных связях). Вопреки теоретическим положениям, было уста-
новлено, что социальный фактор не связан с намерением использовать гейми-
фикацию, если выполняется условие добровольного участия [27]. 

В отношении применения игровых элементов исследователи сходятся во 
мнении, что прежде важно определить необходимые психологические измене-
ния в поведении пользователей, а затем выбрать конкретные игровые эле-
менты, которые приведут к данным изменениям [36]. Наиболее часто исполь-
зуемые игровые элементы – очки, таблицы лидеров и значки. Однако причины 
использования определенных инструментов геймификации до конца не изу-
чены [21; 53]. Неясно, при каких условиях (характеристиках участников гейми-
фицированной системы или отрасли применения) те или иные игровые ин-
струменты более эффективны, какова мотивация инициаторов их внедрения. 
Нет также ответа на вопрос, насколько выбранные инструменты согласуются 
с целями организации, если речь идет о геймификации в рабочей деятельности. 
В рассмотренных примерах применялись лишь некоторые игровые механики 
и элементы, но при этом их вариативность не повторялась, что позволяет сде-
лать вывод о том, что геймификация допускает наличие уникального игрового 
дизайна. В то же время результаты показывают, что большее количество внед-
ряемых игровых элементов не является гарантией лучшего результата. Веро-
ятно, это объясняется тем, что разные игровые элементы могут иметь схожие 
мотивационные функции [11]. Тем не менее в академическом сообществе про-
должаются споры относительно количества допустимых игровых элементов. 
С одной стороны, приводятся доказательства, что одного элемента недоста-
точно для создания игровой среды и требуется исследование нескольких эле-
ментов, а с другой – существует традиция изолированного исследования каж-
дого элемента [41]. При этом результаты эмпирических исследований демон-
стрируют, что геймификация с одним игровым элементом наименее эффек-
тивна, поскольку приводит к снижению мотивации. Точно так же в плохо раз-
работанном приложении для геймификации участники ощущают себя демоти-
вированными [22]. Вместе с тем, несмотря на критику PBL-модели геймифи-
кации, недавние исследования подтверждают, что использование комбинации 
баллов, значков и таблиц лидеров положительно влияет на вовлеченность поль-
зователей [24]. 
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Для внедрения геймифицированной системы необходимы технологические 
средства (компьютеры, ноутбуки, смартфоны и другие портативные устрой-
ства), чтобы в любое время иметь удаленный доступ [16]. Это создает угрозу 
возникновения этических и киберпроблем, связанных с хранением и передачей 
информации, но в целом данный аспект пока не раскрыт должным образом в 
научной литературе, хотя уже признается, что современная практика примене-
ния геймификации требует внимания к управлению данными, в том числе в об-
ласти искусственного интеллекта и машинного обучения [9; 50]. 

Технологический тренд особенно заметен на примере геймификации, 
направленной на обучающихся. Новый этап развития сферы образования – пер-
сонализация электронного обучения посредством инструментов геймифика-
ции. Благодаря внедрению искусственного интеллекта, геймифицированная 
система способна распознавать конкретного ученика и подстраиваться под его 
поведение [10]. В этом контексте особое значение приобретают исследования 
технических характеристик создаваемых программных приложений, что на 
данный момент также остается неизученным [43]. 

На фоне индивидуализации системы универсальная геймификация стано-
вится менее эффективной, однако ее преимуществом является сравнительная 
дешевизна. Исследования геймификации в образовании демонстрируют в ос-
новном положительные результаты, независимо от уровня образования и фор-
мата обучения. На успешность использования геймификации не влияют воз-
раст учащихся, предметная дисциплина и наличие определенных вознагражде-
ний [12]. Но влияние геймификации на результаты обучения варьируется в за-
висимости от характеристик предлагаемого контента и индивидуальных харак-
теристик обучающихся. Эффект от применения геймификации в образователь-
ном процессе оценивается, как правило, по изменениям в поведении и успева-
емости. Так, успеваемость обучающихся в среднем улучшается на 7,2% по срав-
нению с негеймифицированными дисциплинами. Эмпирические исследова-
ния подтверждают теоретический вывод о том, что благодаря геймификации 
учащиеся способны дольше концентрировать внимание на предмете и показы-
вать большую вовлеченность в учебный процесс [32].  

Отмеченных самими учащимися причин положительного влияния гейми-
фикации на результаты обучения три. Во-первых, геймификация способствует 
более четкой и конкретной постановке целей (например, прокомментировать 
ответ другого ученика – получить значок за активное участие). Во-вторых, гей-
мификация позволяет удовлетворить потребность в признании. В-третьих, гей-
мификация может обеспечить быструю обратную связь [53]. В целом данные 
ответы также согласуются с теоретическими положениями, однако не всегда 
инструменты геймификации привлекают учащихся. Есть свидетельства, под-
тверждающие отсутствие у учеников интереса к утилитарным игровым элемен-
там, что в итоге создает риск неэффективности геймификации. Чтобы этого не 
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произошло, необходимо предусмотреть возможность конвертации заработан-
ных в игре баллов и значков в реальные оценки [29].  

Кроме того, исследования, посвященные негативным последствиям геймифи-
кации в образовании, упоминают использование таблиц лидеров в качестве наибо-
лее распространенной причины отрицательного отношения к игре [48]. Примеча-
тельно, что в теории конкурентный механизм рассматривается положительно 
с точки зрения повышения мотивации. Хотя таблицы лидеров часто используются 
в игровом дизайне, в действительности не всем участникам нравится сравнивать 
свои результаты с результатами других людей. Особенно болезненно на публика-
цию результатов реагируют те, кто находятся в конце списка. Данная проблема 
свойственна не только сфере образования, но и другим отраслям, где использу-
ются таблицы лидеров, поэтому исследователи предлагают различные варианты 
внедрения. Например, участников с самым низким рейтингом не стоит показы-
вать в общем списке, чтобы уберечь их от негативного отношения окружающих 
[11]. Компания Disney после неудачного опыта применения таблиц лидеров вовсе 
решила от них отказаться, потому что сотрудники, назвавшие эту практику «элек-
тронным хлыстом», демонстрировали неудовлетворенность своей работой и со-
здавали напряженность в коллективе [50]. 

Геймификация, направленная на работников, в целом требует более серьез-
ного и обдуманного применения, поскольку она должна создавать ощущение 
спонтанности и неожиданности, но одновременно согласовываться с целями 
организации и принятой системой мотивации сотрудников. В случае неудачи 
демотивированные сотрудники показывают низкую вовлеченность, а руково-
дители устанавливают еще более строгий внешний контроль, и таким образом 
геймификация превращается в рутинный способ управления коллективом, ли-
шенный спонтанности. Организации, имеющие негативный опыт применения 
геймификации, выбирали примитивный вариант внедрения игровых элемен-
тов: простой подсчет баллов и наклеивание бейджей без необходимости созда-
ния оригинального и полезного для целевой аудитории дизайна игры [37]. В ко-
нечном счете плохо разработанная геймфицированная система поощряет 
контрпродуктивное поведение, препятствующее эффективной работе. 

Результаты практических исследований также показывают, что геймифици-
рованная система часто становится самостоятельной надстройкой, не связан-
ной с трудовым процессом, поэтому сотрудники с более высоким уровнем во-
влеченности игнорируют игровой интерфейс, а менее вовлеченные, напротив, 
проводят время в игре [7]. В этом случае игровой дизайн способен обеспечить 
вовлеченность не в рабочую деятельность, а в игровой процесс. Более того, гей-
мификации ставят в вину создание механизма тотального контроля. За образом 
развлекательной среды скрывается автоматизированная система контроля за 
сотрудниками через персональные гаджеты. Среди негативных последствий 
внедрения геймификации также пассивное сопротивление, фальсификация 
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данных о выполненной работе для победы в игре и формальное участие из-за 
нежелания перевыполнять план [8]. 

Единого представления о роли геймификации в повышении мотивации и 
производительности труда пока не сформировалось. Так, в сочетании с исполь-
зованием денежных стимулов геймификация может негативно влиять на пока-
затели производительности. Если геймификация используется наряду с неде-
нежной компенсацией, игровые инструменты способны оказать положитель-
ное влияние на мотивацию [22]. В недавних исследованиях особое внимание 
уделяется использованию мобильных технологий, поскольку отмечается, что 
современный мир живет в «эпоху мобильных приложений» [13]. Мобильность, 
персонализация, связность – основные возможности мобильных устройств, 
которые позволяют внедрить геймификацию в рабочую деятельность. В случае 
успешного применения геймификация приносит работодателю финансовую 
выгоду от инвестиций в геймифицированные мобильные технологии [13]. 

Для успешного применения геймификации необходимо учитывать индиви-
дуальные характеристики сотрудников, поскольку игровой дизайн должен 
быть ориентирован на пользователя, а не на механизм [19]. Геймификация бо-
лее эффективна в коллективе, позитивно относящемся к инновациям и совре-
менным технологиям. Особую роль играет руководство, способное убедить со-
трудников в необходимости внедрения и готовое также участвовать в игре [7]. 
Примечательным представляется замечание, что большую удовлетворенность 
геймифицированной системой демонстрируют сотрудники, имеющие более 
высокий уровень материального обеспечения [16]. Кроме того, интерес к играм 
проявляют более молодые пользователи [7; 9; 46]. Существенных гендерных 
различий в восприятии геймификации выявлено не было: исследования пока-
зывают, что как женщины [34; 46], так и мужчины [7; 54] могут демонстриро-
вать большую вовлеченность в геймифицированную систему. 

Данные нескольких исследований также показывают, что геймификация 
успешно применяется в управлении проектами (в том числе в гибких (Agile) 
проектах [40]) за счет (1) ограниченной продолжительности проектной работы; 
(2) достижения подцелей, связанных с более отдаленными целями; (3) меняю-
щегося состава участников. Дело в том, что геймификация создает эффект но-
визны, вследствие чего со временем ее востребованность снижается. Это оди-
наково справедливо для геймификации, применяемой в отношении работни-
ков, обучающихся и клиентов [11; 16; 34]. 

Наконец, геймификация, направленная на клиентов, оказывает положитель-
ное влияние на участие, вовлеченность и социальное взаимодействие пользо-
вателей, если выполняются несколько условий. Геймифицированные прило-
жения – для покупок, контроля физического состояния, туризма, участия в го-
родских инициативах – должны быть максимально простыми в использовании. 
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Более того, геймифицированные системы должны предусматривать возмож-
ность вознаграждения и взаимодействия с другими пользователями [47]. В то 
же время социальное сравнение и конкуренция предсказуемо по-разному оце-
ниваются: в случае победы игровые механики оказывают положительное влия-
ние на геймифицированный опыт, но после поражения пользователи отно-
сятся к ним негативно. Оценка других пользователей и взаимодействие с ними 
способствуют вовлеченности и создают ощущение контроля за своей деятель-
ностью. Исследования подтверждают, что использование бейджей не сказыва-
ется на желании участвовать в геймифицированной системе, однако при добав-
лении функции сравнения своих результатов с чужими востребованность услуг 
компаний растет [26; 47]. Таким образом, в данном случае эмпирические вы-
воды согласуются с теорией. Другие исследования показывают, что вручение 
наград и значков положительно влияет на воспринимаемое пользователями 
удовольствие от игры и социальное взаимодействие [54]. Так, сайты и прило-
жения для путешествий вовлекают клиентов в туристическое сообщество по-
средством перечисленных игровых элементов, чтобы в итоге пользователи 
были мотивированы как приобретать новые туры, так и демонстрировать одоб-
ряемое социальное поведение, например, сокращать отходы [39]. Особенно 
востребованы инструменты геймификации в электронной коммерции, однако 
они являются лишь дополнением, но не определяющим элементом удовлетво-
ренности клиентов [24]. Посредством геймификации организации увеличи-
вают прибыль за счет не только роста продаж, но и снижения издержек. В од-
ном из исследованных примеров благодаря геймификации банку удалось убе-
дить клиентов самостоятельно загружать документы для получения ипотечных 
кредитов [50]. 

Во влиянии геймификации на бренд результаты неоднозначные. С одной 
стороны, геймификация способна создать ощущение принадлежности к сооб-
ществу и вместе с тем положительно связана с отношением к бренду, узнавае-
мостью бренда и вовлеченностью в бренд. Однако существуют и неудачные 
примеры, когда потраченные на внедрение геймификации средства не окупи-
лись, а компаниям пришлось отказаться от нее из-за низкой эффективности 
в управлении брендом [51]. 

Успешность инвестиций в игры напрямую зависит от качества создаваемых 
геймифицированных систем. В сфере здравоохранения геймифицированные 
приложения используют для контроля физических нагрузок, соблюдения ре-
жима приема лекарств, реабилитации и осведомленности о мерах профилак-
тики различных заболеваний. Но, несмотря на популярность геймификации 
в здравоохранении, для значительной части пожилых пользователей предлага-
емые мобильные приложения плохо адаптированы [9].  
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Участие граждан в общественной жизни – еще один пример использования 
геймификации, целью внедрения которой являются эффективность взаимо-
действия с органами власти (быстрота и отсутствие институциональных огра-
ничений благодаря использованию цифровых технологий) и стимулирование 
необходимого гражданского поведения [28]. Например, геймифицированные 
приложения мотивируют пользователей заботиться об экологии, экономя 
электроэнергию. Взамен пользователи получают виртуальные награды, а их до-
стижения отражаются в таблице лидеров [49]. Но для пользователей в данном 
случае основная угроза состоит в том, что отрицательные результаты из игры 
могут перейти в жизнь и граждан поделят на «плохих» и «хороших». Кроме того, 
остро стоит вопрос слежки за пользователями, сбора личной информации через 
гаджеты и возможного неправомерного ее применения. Однако правовые 
и этические вопросы в рамках данного направления пока должным образом не 
изучены в научной литературе.  

 
*** 

Несмотря на повышенный интерес со стороны теоретиков и практиков, в науч-
ной литературе по-прежнему не существует согласованного определения гейми-
фикации. Приведенные в качестве примера трактовки представляют лишь неболь-
шой перечень, отраженный в исследованиях. На данном этапе остается открытым 
вопрос, должно ли определение геймификации быть универсальным или отражать 
специфику ее применения в конкретном направлении. 

Хотя некоторые исследователи признают, что суть геймификации не должна 
сводиться к применению исключительно цифровых технологий, современные 
примеры подтверждают, что на практике геймификацию понимают прежде 
всего как цифровую (в терминологии А. Маржевского). В то же время эмпири-
ческие исследования игнорируют вопросы взаимодействия человека с гадже-
тами, но отражают проблематику социальных отношений человека внутри гей-
мифицированной системы. Выбранный фокус исследований обусловлен при-
родой геймификации, для внедрения которой требуются знания особенностей 
поведения и мотивации человека. Однако практические примеры показывают, 
что в настоящее время появляется необходимость более предметного изучения 
как этических вопросов, так и технических, прежде всего – конфиденциально-
сти персональных данных пользователей. 

Проведенный анализ позволяет сделать вывод, что исследования сосредото-
чены на положительном влиянии геймификации на мотивацию и поведение 
человека, акцентируя преимущества ее внедрения. Научные публикации в ос-
новном посвящены изучению выгод от геймификации для тех, кто ее внедряет. 
Пользователи геймифицированной системы при этом по умолчанию получают 
выгоду от самого факта участия, хотя на практике так происходит не всегда. 
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Основная проблема состоит в непонимании цели, ради которой используют 
геймификацию. Как правило, цели внедрения геймификации формулируются 
довольно примитивно: повышение мотивации, вовлеченности и изменение по-
ведения. Если для обучающихся и клиентов такая формулировка допустима, то 
для работников важно показать, как геймифицированная среда будет непо-
средственно связана с целями организации. Кроме того, существует риск нега-
тивных последствий геймификации, но причины, особенно в исследованиях 
геймификации, направленной на клиентов, пока еще подробно не изучены. 
Предполагается, что плохо спроектированная геймифицированная система 
приводит к негативным эффектам. Вместе с тем в двух исследованных направ-
лениях (геймификация, направленная на (1) обучающихся и (2) работников) 
было показано, что конкуренция может отпугнуть часть пользователей. 

Несмотря на простоту участия в игре, разработка геймифицированной си-
стемы – довольно трудная задача, требующая учета контекста, индивидуальных 
характеристик пользователя, цели и условий применения. Важно помнить: гей-
мификация не должна создавать ощущения, что человеком манипулируют, 
в противном случае он будет возражать против нее и сопротивляться. 
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