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 چکيده

محور تعیین  -بازی وارسازی نوعی فعالیت واقعی است که از راه یک سیستم بازی مهارت 

 های بیرونی برایمیشود که موجب یادگیری مزایای رفتار صحیح کاری، حتی در نبود واسطه

واند ی بازاریابی میتادامه به مشارکت با تمایل شخصی میگردد. علاوه بر این، بازی وارسازی برا

 بازی تأثیر بررسی پژوهش این از تکرار پیام نام تجاری را در طی فرایند انجام دهد. هدف

 هدف نوع از تحقیق .است بازاریابی درزمینه تجاری نام نگرش و تعامل هدف بر وارسازی

 زا نفر 400 آن آماری جامعة باشد. می پیمایشی توصیفی تحقیق روش لحاظ از و کاربردی

از باشگاه مشتریان شهروند در شهر تهران خریداری کرده  که شهروند فروشگاههای مشتریان

 ساده و تصادفی گیری نمونه روش است. نفر 197 نمونه بر اساس جدول مورگان اند و حجم

 از هاستفاد با پرسشنامه، پایایی و روایی تائید از است. پس ها پرسشنامهداده گرداوری ابزار

 و داده وتحلیل تجزیه به AMOS  افزار نرم در قالب سازی معادلات ساختاریتکنیک مدل

نتایج حاصل از پژوهش نشان داد که سودآوری درک شده، تأثیرات  .شد پرداخته فرضیه آزمون

اجتماعی درک شده، درک سهولت، لذت درک شده بر هدف تعامل و نگرش نام تجاری تأثیر 

 مثبت و معناداری دارد.

 تجاری، هدف تعامل نام نگرش فناوری، پذیرش مدل وارسازی، بازی :يديکل واژگان
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 2، فاطمه باقري نسب1فاطمه عيدي

 .استاد دانشگاه پیام نور تهران 1
 دانشجوی دانشگاه پیام نور، واحد ری. 2
 

 نام نویسنده مسئول:
 فاطمه باقري نسب

بررسی تأثير بازي وارسازي بر هدف تعامل و نگرش نام تجاري 

 هاي شهروند شهر تهران()موردمطالعه: مشتریان فروشگاه

 15/4/1399تاریخ دریافت: 

 29/6/1399تاریخ پذیرش: 

http://www.joas.ir/


 15 -29، ص  1399، پاییز 19پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 مقدمه

های معرفی محصولات جدید شدن حرکت از منطق کالا به منطق خدمات و همچنین افزایش هزینهافزایش رقابت، جهانی

أمل شان تایشان و استراتژی نام تجاریههای جدید به بازار باعث شده است تا بازاریابان در مدیریت نام تجاریو یا نام تجاری

تنها مجبورند در (. برای هماهنگی با این تغییرات محیطی، بازاریابان نه1392آبادی و همکاران، بیشتری نمایند. )رضایی دولت

دی ی و جدیهای ابداعها باید راههای نام تجاری شرکت تحول و تکامل ایجاد کنند بلکه آنهای ارتباطی و استراتژیاستراتژی

(. به عقیده محققان برگ برنده در 1392را برای حفظ مشتریان فعلی خودشان انجام دهند. )حسین زاده شهری و خسروی، 

شکل  کنندگان خودبازارهای پیچیده رقابتی کنونی داشتن نام تجاری است؛ که بتواند روابط پایداری را با مشتریان و مصرف

(. از طرفی بازی وارسازی، تلاش برای بهبود تعامل، انگیزه و عملکرد کاربر هنگام انجام یک 1394ثقیه و همکاران، فکور دهد. )

، 1انکند )گرکیا و همکارتر میدهد، بنابراین آن را جذابکار خاص است که این کار را با ترکیب مکانیک و عناصر بازی انجام می

کنندگان برای نام های ویدئویی بر حافظه بازیشده دربازیرار دادههای قکه قرار گرفتن در معرض نام تجاریطوری(. به2017

عنوان یک سیستم مبتنی بر فناوری جدید است (. بازی وارسازی به2014، 2گروگوروویسی و کانستنتینگذارد )تجاری تأثیر می

آن،  عی سریدلیل ماهیت تغییرپذیرهای جدیدی هستند، به های مرتب با رایانه علاوه بر این اینکه فناوریکنند. اما فناوری

ها در شود، باعث افزایش ترس و اضطراب افراد نسبت به آن و ایجاد این باور که آنها میگونه فرهنگکه وارد اینهنگامی

(.  طبق مدل پذیرش فناوری، افرادی که احساس مثبت بیشتری نسبت 2008، 3شود )اسریتاند مییادگیری این فناوری ناتوان

ارند های خرید اینترنتی دسایتهای مرتبط با رایانه مانند وبایانه دارند, تمایل بیشتری به پذیرش و استفاده از فناوریبه ر

زیاد احتمالکند بهسایت که تأثیرات اجتماعی، کارایی و لذت را به کاربران منتقل می(. یک وب2007، 4و همکاران )ساویتسکی

های اجتماعی است. در واقع هدف سایت بدون مکانیک بازی و ویژگیتر در مقایسه با یک وببخشتر و لذتمفیدتر، آموزنده

اصلی مدل پذیرش فناوری، ارائه مبنایی برای پیگیری اثر عوامل بیرونی بر باورهای درونی، نگرش و قصد استفاده است. این 

توانند تشخیص دهند چرا یک سیستم خاص ران میبینی، رویکرد توصیفی هم دارد؛ بنابراین مدیمدل علاوه بر جنبه پیش

 (. 2011، 5های اصلاحی مناسب را دنبال کنند )دیویسشده، گامممکن است موردپذیرش واقع نشود و بر اساس شناخت حاصل

 دهی وهای فعال هستند، زیرا بازیکنان قادرند و حتی لازم است که توانایی تعاملات، پاسخهای ویدئویی رسانهبازی

های خاصی از تعامل را در تواند ویژگیمیبازی وارسازی (. 0720، 6صورت ناخودآگاه داشته باشند. )لیی و فابرقداماتی را بها

خاطبان تر به متر و نزدیکها زندهمیان کاربران ایجاد کند. این ویژگی باعث شده است که بازی وارسازی نسبت به سایر رسانه

ار باشد. های مارک دتواند یک سکوی ابتکاری برای ترکیب پیامبازاریابی سنتی، بازی وارسازی می باشد.در مقایسه با ابزارهای

(. 2010، 7های آن نام تجاری را قبول کنند )ژوکنندگان بتوانند پیامبخش است تا مصرفبنابراین بازی وارسازی یک روش لذت

توانند به رقابت ها همچنین میبردند. درزمینة بازی وارسازی، آنسرانجام، افراد از رقابت، بازی کردن و برنده شدن لذت می

پردازند بنشینند. افراد از فرآیند شرکت در بپردازند و برنده جایزه شوند و همچنین به تماشای سایر افرادی که به رقابت می

های د. بازی وارسازی مزایای ویژگیبرند، حتی اگر جوایز کوچک، نمادین یا مجازی باشنیک فعالیت رقابتی با پاداش لذت می

دهد. تمایل مردم برای رقابت و به دست آوردن پاداش در طول ها را در استفاده از بازاریابی قرار میگیرد و آنبازی را در برمی

زی (. با2016، 8تواند بهبود وفاداری به یک نام تجاری، محصول یا خدمات سرعت ببخشد )فلتچر و توبیاساین فرایند می

های بیشتری در حال اتخاذ استراتژی عملکرد بهتر ای نقش مهمی در جذب مشتریان دارد. شرکتطور فزایندهوارسازی به

تار و توجهی بر رفها اثرات قابلگذارد. بازیوکار هستند. بازی وارسازی همچنین احتمالاً بر رفتار و نگرش افراد تأثیر میکسب
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ر مشابه، بازی وارسازی، که درزمینة های مختلف مورداستفاده قرارگرفته، تأثیر مثبتی بر رفتار و طواندیشه بازیکنان دارند. به

ها و بازی وارسازی دو سیستم هدایت هدف به ( بازی2013، 10روقینیس؛ 2013، 9نگرش در عمل دارند )دومیگز و همکاران

طور مخفف این سه را پی بی ال بندی و بهجدول ردهها و جدول امتیازات )یا ها هستند مثل امتیاز، مدالهمراه پاداش
توانند منجر به تغییر باورها یا تلاش برای دستیابی به پاداش یا جایزه شود؛ که در تئوری ارزش انتظارات ( که میگویندمی11

ییر ش در فرآیند تولید، تغزیاد رفتار و افکار خود را با توجه به سیستم پادااحتمالشده است. بنابراین، کاربران بهنشان داده

به بررسی تأثیر بازی وارسازی بر هدف تعامل و نگرش نام تجاری  (. بنابراین این پژوهش2012، 12خواهند داد )شپرد و همکاران

 پردازد. های شهروند تهران( انجام میدرزمینه بازاریابی موردمطالعه: )مشتریان فروشگاه
 

 چارچوب نظري و پيشينه پژوهش
 رسازيوابازي

های اند، چراکه ویژگیشدهعنوان یک محیط بالقوه مفید و مؤثر برای یادگیری و رشد شناختی در نظر گرفتهها بهبازی

توان برای انگیزه دادن به بازیکنان طراحی کرد و دامنه وسیعی از کارها را در سطوح مختلف پیچیدگی تسهیل نمود بازی را می

 کامپیوتر نویس، برنامه15پلینگ توسط نیک 2002 سال در بار اولین 14«بازی وارسازی» لاحاصط (.2019 ،13)پلاس و همکاران

 برای محبوبیتی 2010 سال تا (. اما2013، 17؛ مارکزویسکی2013، 16بریتانیایی، ابداع شد )شهبازی نیا و همکاران مخترع و

  .(2011، 18به دست نیامد )زیچرمن و کانینگهام آن کاربرد

 افراد، ایجاد انگیزه بازی، تشویق بر مبتنی تفکر و ها، زیباییها، دینامیکمکانیک از استفاده»را  سازیواربازی  19هرگر

ای از اصول طراحی، طورکلی، بازی وارسازی مجموعه(. به2014کند )هرگر، می تعریف «مسئله حل و یادگیری سطح افزایش در

و  شود )هوتاریها و جوامع استفاده میذ، درگیری، و انگیزش افراد، گروهکند، که برای نفوها را توصیف میفرایندها و سیستم

(. گنجاندن عناصر بازی وارسازی در یک زمینه تجاری، دلالت بر مکانیک بازی مانند پاداش، رقابت و همکاری 2012، 20هاماری

که شوند درحالید و دستاورد در نظر گرفته میعنوان سوها مرتبط هستند، زیرا بهها با پاداشدارد. در این روش امتیازها و مدال

 (.21،2010جدول امتیازات مربوط به رقابت هستند )بانچ بال

 هایو مکانیسم گونبازی تفکر از استفاده فرآیند»را  این حوزه، بازی وارسازی محققین ترینسرشناس از 22زیچرمن گیب 

بازی وارسازی  (.2011کند )زیچرمن، می تعریف «جدی کردن بازی»صورت خلاصه و به  «مسائل حل برای مخاطبان ترغیب

های فردی از طریق عناصر طراحی بازی، رفتار کاربر را سازی انگیزهکند تا با فعالیک فناوری متقاعدکننده است که تلاش می

کارگیری فرآیند به»نوان ع(. انجمن بازاریابی آمریکایی، بازی وارسازی را به2011 ،23تحت تأثیر قرار دهد )پتکو و همکاران

کند )دوناتو و کنندگان هدایت میکند که بازی را با سنجش مصرفمعرفی می« شناختیشناختی و جامعهفاکتورهای روان

های مالی برای تجربیات بازی گون برای عنوان یک فرآیند افزایش خدمات با تواناییبازی وارسازی، که به (24،2013لینک 

                                                           
9 Domínguez et al 
10 Rughinis 
11 PBL 
12 Shepperd 
13 Plass & et al. 
14 Gamification 
15 Nick Pelling 
16 Shahbazinia et al 
17 Marczewski 
18 Zichermann&  Cunningham 
19 Mario Herger 
20 Hutari & Hamari 
21 Bunchball 
22 Gabe Zichermann 
23 Petkov et al 
24 Donato & Link 

http://www.joas.ir/


 15 -29، ص  1399، پاییز 19پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 .ده استشهای بازاریابی تبدیلشود، اخیراً به یک ابزار مؤثر در حمایت از فعالیتزش کلی کاربران تعریف میحمایت از ایجاد ار

های تبلیغاتی فروش در بازاریابی (. فرآیند بازی وارسازی از برنامه2017؛ هوتاری و هاماری، 2011)دتردینگ و همکاران، 

ها بر تداوم رفتار مشتری تمرکز اند. هدف این برنامهشدهی با مشتریان طراحیمتفاوت است که برای ایجاد وفاداری به نام تجار

هایی است که در فرآیند بازاریابی دارند، در عوض، بازی وارسازی شامل تجربه کلی مشتری ازجمله تجربیات درونی و انگیزه

هوفاکر دهد )مشتری و انگیزش را افزایش میبازی وارسازی وفاداری، تعامل (. 25،2014شوند )گارای و کناوایخدمات ادغام می

توجهی در تبدیل مشتریان به طرفداران، کار برای سرگرمی، و یادگیری برای (. بازی وارسازی پتانسیل قابل2016و همکاران،

  .(26،2011لذت بردن دارد )برک

 

 تعامل مشتري

ر کرد. تعامل مشتری در ابتدا میتواند مبنای تحقیق تبلیغات، اولین تعریف تعامل مشتری را منتش 2006در مارس 

فرآیندی روانی از مشتری که منجر به تشکیل وفاداری میشود، تعریف شود. دوم، تظاهرات رفتاری یک مشتری به سمت یک 

یله وسنام تجاری یا یک شرکت، ورای خرید او، که از ایجادکنندگان انگیزش به وجود میآید و سوم، بخشی روانی است که به

( بازی وارسازی از اصول انگیزش برای 2014، 27شود. )گروقدرت، تخصیص، جذب، توجه و فعل وانفعالات مشخص می میزان

( طراحی بازی وارسازی میتواند هم انگیزه درونی و هم 2011و همکاران ،  28کند )فلاتلادرگیر کردن رفتار انسان استفاده می

د. تر کنکه انگیزه درونی را هدف قرار میدهد میتواند انگیزه و تعامل را عمیق بیرونی را هدف قرار دهد. طرحی از بازی وارسازی

ه باشد مدت داشتمنظور انگیزه دادن به کاربران تنها ممکن است نتایج مثبت کوتاهانگیزه بیرونی از طریق بازی وارسازی به

اده اندازه انگیزه درونی به آن اهمیت دشود، بلکه بهتنها انگیزه بیرونی حذف ن( بااینحال پیشنهاد میشود که نه2011، 29)لازارو

( بدین دلیل این پیشنهاد داده میشود زیرا همه دارای انگیزه نیستند و حضور 2000، 31؛ رایان و دسی 2012، 30شود )ریس

حی بازی و ر طراانگیزه بیرونی میتواند این افراد را ترغیب کند که بیشتر درگیر بازی شوند. بازی وارسازی، استفاده از تفک

مکانیک بازی برای تعامل با مشتریان، افزایش وفاداری و حل مشکلات اقتصادی، رفتاری است. طراحی خوب بازی وارسازی به 

ی بیرونی هادنبال بررسی و همسو کردن اهداف یک سازمان تجاری باانگیزه درونی مشتریان است و بنابراین با استفاده از پاداش

آورد. برای انجام این کار، این درونی، مشتریان را از طریق مدیریت پورتفولیوی مالی خود به حرکت درمی و طراحی ارضاکننده

ای ترکیب کند که اشتیاق مشتری را برانگیزد و انگیزه، چالش، پاداش و بازخورد را فراهم گونهبرنامه باید عناصر طراحی را به

ک کننده و یمعنای تجاری، ارتباط بین یک مصرف، به«تعامل»جاد کند. اصطلاح افزار تجاری جدید را ایکند تا تعامل با نرم

محصول یا خدمات را توصیف میکند، که شامل یک دوره زمانی با ارتباط مناسب یک فرد، مکان، چیز یا ایده است. )زیچرمن 

 (2011و کانینگهام، 

دنبال کردن یک پیامد مطلوب در یک فعالیت بدون با توجه به نظریه خودمختاری، زمانی که فرد دارای آزادی برای 

ها، استفاده از انگیزه (.32،2012رود و درنتیجه انگیزه درونی فرد افزایش میابد )پنگکنترل خارجی است، احساس شخص بالا می

ر طوحال، بهنهای مالی، معمولاً بر مبنای نیاز به محرک انگیزه بیرونی )یعنی انباشت سود مادی( است. باایمانند پاداش

شود.. بلوهم و یابد و حتی انگیزه درونی تضعیف میها کاهش میشده است که، در طول زمان، اثر انگیزهای ثابتگسترده

مثال، امتیاز یا مدال( رخ عنوانکنند که این اثر ممکن است با جوایز نمادین خاص بازی )به( استدلال می2013) 33لیمستر

                                                           
25 Garay&Conaway 
26 Burke 
27 .Greve 
28 . Flatla et al 
29 .Lazzaro 
30 . Reiss 
31 .Ryan & Deci 
32 Peng 
33 Blohm & Leimeister 
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 حال، تحقیقاتبااین کنند.عنوان هر دو عامل درونی و بیرونی عمل میها بهها از قبیل امتیازها و مدالبراین، انگیزهبنا ندهد.

ها، منجر به ترک طور مستمر برای حفظ منافع ارائه شود؛ حذف این پاداشدیگر حاکی از آن است که پاداش باید به

 (.34،2015شود )نوسکایا و البو کوئرکوکنندگان میمصرف

تعامل را یک "کند و نیز عنوان یک اندازه استاندارد بیان می( برای مثال تعامل مشتری را به2012پیترسون ) اریک

در زمینه  "دارد.ها بیان میای از هدفوانفعال بازدیدکننده در مقابل یک تعریف شفاف از مجموعهتخمین درجه و عمق فعل

شدت "ان عنوگذارد. تعامل مشتری بهطور مثبت بر تعامل مشتری تأثیر میرا بهگردد، زیبازاریابی، بازی وارسازی به کاربر می

(. 2007، 35شده است )واگنر و ماژرزاگ تعریف "مشارکت مشتری با سازمان و با سایر مشتریان در فرآیند تبادل دانش مشترک

 شود )ویوک و همکاراننشان داده می های یک سازمان،تعامل مشتری در مشارکت یک فرد و ارتباط با پیشنهادها و فعالیت
های شناختی و احساسی مشاهده شناختی شامل جنبهعنوان یک فرآیند روان( تعامل مشتری را به2009بودن ) (.2012، 36

فاداری شود و در وکرد. علاوه بر این، بودن پیشنهاد کرد که تعامل مشتری با فرآیند تکرارشونده با رضایت مشتری شروع می

دهند آن ترجیح می ،که مشتریان با یک فروشگاه آنلاین تعامل دارندهنگامی(.37،2014رسد )پول و همکارانبه اوج می مشتری

کند، که عنوان رابط عمل میسایت، بهکه طراحی وبطوریرا از طریق یک رابط فنی انجام دهند و نه از طریق هر کارمند، به

سایت بر رضایت کلی مشتری و کیفیت طراحی وب. (38،2003د )ولفین برگر و جیلیکننقش مهمی را بر رفتار مشتری ایفا می

 (.39،2016و همکاران زدهد )رودریگوطور مثبت تحت تأثیر قرار میچنین قصد خرید را بهگذارد. همخدمات درک شده تأثیر می

 

 نگرش به نام تجاري

ف کنندگان از یک نام تجاری تعریف شده است )آگروال نگرش به نام تجاری به عنوان یک قضاوت کلی و یا ارزیابی مصر

( نگرش به برند ارزیابی عمومی برند است که بر اساس باورها یا واکنشهای عاطفی خودکار صورت می گیرد 2005و ملهوترا ، 

ی نیات رفتار ( این نشان می دهد که باورها درتعیین شکل اساسی نگرش، که به نوبه خود باعث ایجاد2011)والا و همکاران، 

( محققان، نگرش مصرف کنندگان را به قصد رفتاری مرتبط دانسته 1993، 40هستند، نقش تعیین کننده ای دارند. )دیویس

( طبق 1980) 41اند. با توجه به تئوری عمل منطقی، نگرش افراد تاثیر مستقیمی بر قصد رفتاری ایشان دارد )آجزن و فیشباین

د که نگرش فرد نسبت به نام تجاری و یا محصول و یا خدمات می تواند به قصد خریدن یا ، اعلام کردن42تئوری عمل منطقی

 ( 1993، 43نخریدن آن منجر شود. )ایگلی و چایکن
 

 ( خلاصه تحقيقات مشابه داخلی و خارجی1جدول )
 

 های تحقیقیافته عنوان تحقیق نام محقق و سال شماره

 (1394فتوحی ) 1
 )بازیآشنایی با بازی وارسازی 

 وارسازی(

شود بتوان کارهای روزمره زندگی بازی وارسازی باعث می

تر انجام داد، به این صورت که کارها بخشتر و لذتراحت

های دوران کودکی انجام طوری انجام شوند که بازی

کارگیری توانند ضمن بهشوند. بنابراین جوامع میمی

 های آن ازنظر اقتصادی نیز پیشرفت کنندتکنیک

                                                           
34 Nevskaya & Albuquerque 
35 Wagner, & Majchrzak 
36 Vivek et al 
37 Poole et al 
38 Wolfinbarger &Gilly 
39 Rudrigues et al 
3. Davis  
4. Ajzen and Fishbein 
5. Theory of reasond action (TRA) 
6. Eagley and Chaiken  
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2 
زیانی و همکاران 

(1394) 

بازی وارسازی: ابزاری نوظهور 

 های مدیریت دانشدر سیستم

نماید، بازی وارسازی به تحقق اهداف اصلی کمک می

های مدیریت دانش را تعامل مشارکت کارکنان با سیستم

دهد که به مشارکت در مطالب ارزشمند افزایش می

دار ای معنیشیوه دهی و بهبود آن یا کاربرد آن بهسازمان

 گردد.منجر می

3 

 

زیانی و همکاران 

(1394) 

بازی وارسازی: فناوری نوظهور 

در خدمت بهبود عملکرد 

 کارکنان

تواند ایجاد انگیزه، برای کارکنان را گیمیفیگیشن می

تقویت کند که نتیجتاً منجر به تغییر رفتار و پیامدهای 

افتد که بتوان شود و این در صورتی اتفاق میرفتاری می

بازی وارسازی را هدفمند طراحی کرد. علاوه بر این 

وکار ها بازی وارسازی باید متناسب با محیط کسبسیستم

و سازمان، ایجاد و بازنگری شوند تا بتوانند آن را در رفتار 

 کارکنان منعکس کنند.

4 
شیر خدایی و 

 (1394بهراد )

تأثیر تعامل مشتری بر 

ه نام وفاداری مشتریان ب

تجاری مطالعه موردی شرکت 

 کاله آمل

های تعاملی بر فعالیت تعاملی مشتریان تأثیر مثبت انگیزه

و معناداری دارد. تصویر نام تجاری بر فعالیت تعاملی 

مشتریان و وفاداری به نام تجاری مشتریان تأثیر مثبت و 

معناداری دارد. فعالیت تعاملی نیز بر وفاداری به نام تجاری 

 یان تأثیر مثبت و معناداری داردمشتر

5 
زیانی و همکاران 

(1394) 

بازی وارسازی سازمانی، تلاشی 

در جهت ارتقاء کنترل 

 پیامدهای رفتاری کارکنان

 تواندها به نتایجی علاقه دارد که بازی وارسازی میسازمان

عنوان عملکرد و پیامدهای رفتاری ها برسد اغلب بهبه آن

 شوند.سنجیده می

 درآمدی بر بازی وارسازی (1393نیک پیام ) 6
تلاشی است برای بررسی تعاریف متعدد بازی وارسازی و 

 ارائه تعریفی دقیق از بازی وارسازی.

7 
مارینا نور و 

 (2018همکاران )

بررسی دیدگاه جوانان در 

مورداستفاده از بازی وارسازی 

های اجتماعی در یک و رسانه

 پلت فرم گوشی هوشمند

های نتایج نشان داد که استفاده پیشنهادی از رسانه

قبول عنوان یک رویکرد قابلاجتماعی و بازی موبایل به

 شودبرای بهبود مصرف سبزیجات دیده می

8 
میشل و همکاران 

44(2017) 

درک چگونگی بازی وارسازی 

در بازاریابی اجتماعی تأثیر 

 گذاردمی

کند، را پشتیبانی می بازی وارسازی تغییر رفتار و نگهداری

درنتیجه استفاده از برنامه، تغییری در انگیزه ذاتی ایجاد 

دهد ممکن است یک شود. این یافته نشان مینمی

مکانیسم جایگزین وجود داشته باشد که در آن چگونگی 

 گیرد.دستیابی به نتایج رفتاری نتیجه می

9 
 45کیم و آهن

(2017) 

نقش بازی وارسازی در افزایش 

نگیزش درونی در استفاده از ا

 یک برنامه وفاداری

شده در فرم بازی وارسازی با استفاده پاداش برجسته ارائه

از بازخورد گرافیکی، انگیزه ذاتی که شکل یافته را افزایش 

 دهد.می

                                                           
44 Mitchell 
45 Kim &Ahn 
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10 
لین هسو و 

 (2017همکاران )

سایت های وبآیا ویژگی

درزمینه بازی وارسازی آنلاین 

 اهمیت دارند؟

سایت کمک تواند به مدیران وبهای این مطالعه میفتهیا

کند تا از نظرات کاربران نسبت به ارزش و نگرش بیشتر، 

عنوان یک راهنمای تحقیق کارگیرند و بهطور مؤثرتری بهبه

و توسعه بازی پردازی برای به دست آوردن مزیت رقابتی 

 عمل کنند و بیشتر به اهداف رفتار مطلوب دست یابند

11 
هوفاکر و 

 (2016)46همکاران

بازی وارسازی و اثربخشی 

 بازاریابی موبایل

کند تا به یک دیدگاه منسجم در نتایج این مقاله کمک می

 مورد چگونگی تأثیر بر نتایج فروش تلفن همراه برسد

12 
 47یوره و همکاران

(2015) 

مدلی برای معرفی بازی 

پردازی به آموزش الکترونیکی 

 در آموزش عالی

نتایج نشان داد که امکان استفاده عملی از بازی پردازی 

 عملی است.

13 
لوکاسن و 

 (2014)48جانسن

بازی پردازی در بازاریابی 

 کنندهمصرف

بالا نرخ پذیرش بازی پردازی در آینده نزدیک با سرعت

 یابد.افزایش می

 

 مدل مفهومی

 نهاد می گردد براساس چارچوب نظری و پیشینه پژوهش مدل مفهومی ذیل پیش
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل )

 هاي پژوهشفرضيه

 دارد تأثیر وارسازی( بازی در شرکت برای مشتریان تعامل )هدف هدف بر شده درک سودآوری. 

 دارد تأثیر وارسازی( بازی در شرکت برای مشتریان )هدف تعامل هدف بر شده درک اجتماعی تأثیرات. 

 دارد تأثیر وارسازی( بازی در شرکت برای مشتریان )هدف تعامل هدف بر شده درک استفاده سهولت. 

 دارد تأثیر وارسازی( بازی در شرکت برای مشتریان )هدف تعامل هدف بر شده درک لذت. 

 دارد تأثیر تجاری نام نگرش بر شده درک سودآوری. 

 دارد تأثیر تجاری نام نگرش بر شده درک اجتماعی تأثیرات. 

 دارد تأثیر تجاری نام نگرش بر استفاده سهولت درک. 

                                                           
46 Hofacker 
47 Urh et al 
48 Lucassen & Jansen 

 

 هدف تعامل

 نگرش نام تجاری

 دهسودآوری درک ش

 تاثیرات اجتماعی درک شده

 سهولت استفاده درک شده

 لذت درک شده
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 دارد وجود تأثیر تجاری نام نگرش بر شده درک لذت. 

 دارد تأثیر تجاری نام نگرش بر تعامل هدف. 

 

 روش شناسی پژوهش
پیمایشی است. جامعه آماری؛ شامل  -ها، توصیفیتحقیق حاضر ازلحاظ هدف، کاربردی و ازنظر روش گردآوری داده

نفر است و از روش  200های شهروند تهران بودند با استفاده از جدول مورگان حجم نمونه برای این تحقیق یان فروشگاهمشتر

پرسشنامه  197آمده تعداد عملهای بهپرسشنامه توزیع شد که با پیگیری 210گیری تصادفی دسترس استفاده شده است. نمونه

ای لیکرت )محدوده خیلی کم تا خیلی زیاد( گزینه 5سؤالی با مقیاس  26پرسشنامه ها از آوری دادهآوری شد. برای جمعجمع

سوال  3وارسازی )دو بعد سودمندی و سهولت درک شده هرکدام سوال برای بازی 15گیری استفاده شد که در آن برای اندازه

سوال برای اندازه گیری نگرش  8تعامل و  سوال برای اندازه گیری هدف 3سوال(، 5و تاثیرات اجتماعی  4و بعد لذت درک شده 

منظور بررسی روایی پرسشنامه از دو روش استفاده گردید در نظر گرفته شد.  به( 2018یانگ و همکاران )نام تجاری اقتباس از  

گیری خ اندازهاکرونبی آلفایوسیلهروایی سازه با تحلیل عاملی تائیدی بررسی شد. پایایی پرسشنامه به -2روایی محتوایی و  -1

گیری مدل و آزمون فرضیات از معادلات ساختاری در قالب و برای اندازه SPSSافزار منظور توصیف متغیرها از نرمشد. به

 استفاده شد. Amosافزار نرم

 

 هاي پژوهشیافته
شده داده اننش (2جدول ) در و میزان تحصیلات جنسیت سن، قبیل از موردمطالعه نمونه جمعیت شناختی هایویژگی

 است. 
 

 آمده از آمار جمعيت شناختیدست( نتایج به2جدول )
 

 درصد فراوانی متغیرهای جمعیت شناختی درصد فراوانی متغیرهای جمعیت شناختی

 جنسیت
 %37 زن

 میزان تحصیلات

 %20 تردیپلم یا پایین

 %22 کاردانی %63 مرد

 سن

 %26 کارشناسی 7% 18-25

25-35 30% 

 %39 45-35 %32 ناسی و بالاترکارش

 %24 به بالا 45

 اسمیرنوف موردبررسی کولموگروف آزمون از استفاده با هاداده بودن توزیع نرمال ابتدا پژوهش، هایداده تحلیل منظوربه

ها نرمال بود. )نتایج ن توزیع دادهبود، بنابرای 05/0تر از گرفت و ازآنجاکه مقدار معناداری برای متغیرها در این آزمون بزرگ قرار

 ( 3در جدول 
 

 ( نتایج آزمون کولموگروف اسميرینوف3جدول )
 

 ksنتیجه آزمون  مقدار معناداری ksآماره آزمون  متغیر

 نرمال 04/0 071/0 سودآوری درک شده

 نرمال 000/0 119/0 شدهتاثیراجتماعی درک

 نرمال 000/0 138/0 سهولت درک شده

 نرمال 000/0 103/0 شدهلذت درک 
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 نرمال 000/0 138/0 هدف تعامل

 نرمال 000/0 157/0 نگرش نام تجاری

گرفت. و از آنجا که بار عاملی هیچ  قرار موردبررسی تأییدی عاملی تحلیل آزمون از استفاده با سازه بعد؛ روایی مرحله در

اندند. به منظور بهبود برازش مدل از موارد پیشنهادی مجاز کمتر نبود بنابراین همگی در مدل باقی م 4/0یک از سوالات از 

( گزارش گردید. همچنین پایایی هریک از متغیرها و ابعاد آنها با استفاده از 4افزار استفاده شد. مقادیر بار عاملی در جدول )نرم

دهنده پایایی است که نشان 76/0 آلفای کرونباخ اندازه گیری و گزارش گردید. شایان ذکر است آلفای کرونباخ کل پرسشنامه

 باشد. قابل قبول ابزار پژوهش می
 

 هاي پژوهش( نتایج تحليل عاملی تائيدي شاخص4جدول )
 

 آلفای کرونباخ تائید/ رد رابطه بار عاملی شماره گویه شاخص متغیر

 وارسازیبازی

 سوداوری درک شده

 تائید 49/0  1

 تائید 42/0  2 757/0

 تائید 52/0  3

 درک سهولت استفاده

 تائید 56/0  4

 تائید 5/0  5 729/0

 تائید 82/0  6

تاثیرات اجتماعی درک 

 شده

 تائید 53/0  7

795/0 

 تائید 58/0  8

 تائید 91/0  9

 تائید 69/0  10

 تائید 78/0  11

 لذت درک شده

 رد 63/0  12

748/0 
 تائید 64/0  13

 تائید 66/0  14

 تائید 67/0  15

 - دف تعامله

 تائید 63/0  16

 تائید 42/0  17 721/0

 تائید 55/0  18

نگرش نام 

 تجاری
- 

 تائید 64/0  19

71/0 

 تائید 67/0  20

 تائید 59/0  21

 تائید 66/0  22

 تائید 66/0  23

 تائید 92/0  24

 تائید 51/0  25

 تائید 61/0  26
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 باشند.ی برازش مطلوب مدل میدهدهنهای برازش هستند که نشان( شامل شاخص5جدول )
 

 هاي نيکویی برازش مدل مفهومی پژوهش( شاخص5جدول )
 

 های مقتصد برازششاخص های تطبیقی برازششاخص های مطلق برازششاخص

RMSEA CMIN/DF CFI NFI PNFI PCFI 

 مقادیر مجاز

08/0> 5> 09/0< 09/0< 05/0< 05/0< 

025/0 985/2 941/0 964/0 76/0 778/0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 ( مدل معادلات ساختاري پژوهش در حالت تخمين استاندارد2شکل )
 

 96/1شده است. با توجه به مدل، هرگاه ضریب بحرانی بین دو متغیر از ( نشان داده2مدل ساختاری پژوهش در شکل )

 05/0لت مقدار معناداری کمتر از ی معناداری وجود دارد. در این حارابطه %95بیشتر باشد یعنی بین آن دو متغیر با دقت 

 .اندشدهدادههای پژوهش پاسخ( فرضیه6باشد. در جدول )می
 

 هاي پژوهش( نتایج فرضيه6جدول )
 

 نتیجه فرضیه نسبت بحرانی سطح معناداری ضریب مسیر فرضیه

 تأیید 2,962 0,00 0,71 تأثیر سودآوری درک شده بر هدف تعامل

 تأیید 2,451 0,002 0,62 ه بر هدف تعاملتاثیرتاثیرات اجتماعی درک شد

 تأیید 2,356 0,000 0,81 تأثیر سهولت درک شده بر هدف تعامل

 تأیید 2,687 0,003 0,65 تأثیر لذت درک شده بر هدف بر هدف تعامل

 تأیید 3,362 0,000 0,74 تأثیر سودآوری درک شده برنگرش نام تجاری

 تأیید 2,125 0,000 0,63 ارینام تج تاثیرتاثیرات اجتماعی درک شده برنگرش

 تأیید 2,023 0,010 0,67 تأثیر سهولت درک شده برنگرش نام تجاری

 تأیید 4,087 0,000 0,82 تأثیر لذت درک شده برنگرش نام تجاری

 تأیید 3,077 0,000 0,54 تأثیر هدف تعامل بر نگرش نام تجاری
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 نتيجه گيري و پيشنهادها
ان داد که سودآوری درک شده بر هدف تعامل )هدف مشتریان برای شرکت در بازی وارسازی( به نتیجه فرضیه اول نش

( 1989( ودیویس و همکاران )2018( و هسو و چن )2017های کیم و آهن )گذارد. این نتیجه با یافته( تأثیر می0,71میزان )

شود طراحان بازی و بازاریابان نابراین پیشنهاد میخوانی دارد. ب( هم1394و همچنین با نتایج پژوهش زیانی و همکاران )

ر هدف توانند بکند و عواملی که میهای بازی وارسازی میهای بازاریابی مانند تبلیغات که مشتریان را درگیر فعالیتفعالیت

است که باورهای مشتری برای خرید اثر بگذارند، را موردتوجه بیشتری قرار دهند. در مدل پذیرش فناوری اعتقاد بر این 

بیرونی  وسیله متغیرهایهای اصلی تصمیم استفاده از فناوری هستند؛ اما این سازه اصلی خود بهکنندهسودمندی یکی از تعیین

شود با شود، بنابراین با توجه به اینکه دنیای بازی وارسازی و مزایای آن برای بسیاری ملموس نیست، پیشنهاد میتقویت می

های نوآوری و با تقویت عوامل کنترل درونی و بیرونی و در نظر گرفتن اثر افراد و گروهای مؤثر، به ویژگی ترمعرفی بهینه

 افزایش سودمندی افزوده شود.

نتیجه فرضیه دوم نشان داد که تأثیرات اجتماعی درک شده بر هدف تعامل )هدف مشتریان برای شرکت در بازی 

( 2016( و رودریگوز و همکاران )2017های میشل و همکاران )گذارد، این نتیجه با یافته( تأثیر می0,62وارسازی( به میزان )

شود، با استفاده از منافعی که برای افراد مشهود باشد نگرش افراد را در جهت استفاده از بازی هم خوانی دارد. لذا پیشنهاد می

ترین سطح، این امکان را به مشتریان خود بدهد تا با به اشتراک تواند در بالاوارسازی بهبود دهند. باشگاه مشتریان شهروند می

گذاشتن روند پیشرفت خود و یا دعوت کردن دیگر دوستانشان احساس تمایز وبرتری نسبت به کسانی که دارای عضویت در 

 باشگاه نیستند را داشته باشند

هدف مشتریان برای شرکت در بازی وارسازی( نتیجه فرضیه سوم نشان داد که سهولت استفاده درک شده بر هدف تعامل )

خوانی دارد. ( هم2015( و یوره و همکاران )2016های هوفاکر و همکاران )گذارد، این نتیجه با یافته( تأثیر می0,81به میزان )

ب بهبود عملکرد های رفتاری موجخوانی دارد. افراد معتقدند که بازی( هم1394نتایج این پژوهش با نتایج زیانی و همکاران )

شود و این در حالی است که سهولت استفاده و پیچیده نبودن این فناوری کمک شایانی به نظر مساعد افراد دارد. بنابراین می

شود توجه بیشتری شود. ایجاد شود تا به عناصری که سبب سهولت استفاده از این فناوری میبه طراحان بازی پیشنهاد می

ها برای استفاده اعضا باشگاه و سهولت های سایت، استفاده از کلمات واضح در پیامستفاده از بخشهای کمکی برای الینک

 استفاده از سایت.

نتیجه فرضیه چهارم نشان داد که لذت درک شده بر هدف تعامل )هدف مشتریان برای شرکت در بازی وارسازی( به 

( 2017(، کیم و همکاران )1394( و فتوحی )1395نیک پیام و همکاران ) هایگذارد. این نتیجه با یافته( تأثیر می0,65میزان )

شود تا طراحان بازی توجه بیشتری به عناصری که سبب درک لذت خوانی دارد پیشنهاد می( هم2016و هوفاکر و همکاران )

ها، گرفتن عضویت ویژه و ایجاد شود، داشته باشند. این عناصر شامل گرفتن امتیازات ویژه، مدالبیشتری در بازی وارسازی می

 های مختلف.های آموزشی در زمینههای رایگان، ارائه کتابانواع سرگرمی از قبیل دانلود آهنگ و فیلم، انواع بازی

گذارد. این نتیجه ( تأثیر می0,74نتیجه فرضیه پنجم نشان داد که سودآوری درک شده بر نگرش نام تجاری به میزان )

خوانی شده، هم( که در مورد میزان مشارکت و نگرش مشتریان نسبت به نام تجاری انجام2017و آهن ) های کیمبا پژوهش

های کسب موفقیت، باقی ماندن در ذهن مشتریان است و این مهم تنها در سایه تولیدات و ترین روشیکی از مطمئندارد. 

ه مشتریان شهروند با مدنظر قرار دادن کیفیت بالای شود باشگاآید. بنابراین پیشنهاد میخدمات باکیفیت به دست می

 محصولات، سودآوری درک شده را برای کاربران به ارمغان آورد.

گذارد. این ( تأثیر می0,63نتیجه فرضیه ششم نشان داد که تأثیرات اجتماعی درک شده بر نگرش نام تجاری به میزان )

های اجتماع و تأثیرات خوانی دارد. برای کسب اطلاع در خصوص خواسته( هم2013های هماری و کاویستو )نتیجه با یافته

ناپذیر است. تشویق مشتریان برای به اجتماعی درک شده با توجه به نام تجاری، توسط مشتریان انجام تحقیقات اجتناب

ن استفاده کرد. جدول بندی یا جدول برندگاتوان از طریق جدول رتبهگذاری محتوای مرتبط به نام تجاری که میاشتراک

انه و های خلاقبرندگان جز رقابتی باشگاه مشتریان را ایجاد کرده و مشوقان نام تجاری فروشگاه را ترغیب به نوشتن پست
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طور طبیعی بیشترین میزان تصدیق اجتماعی را دریافت خواهد شده توسط کاربر بهکند. بهترین محتوای نوشتهباکیفیت می

های اجتماعی فروشگاه برای بیشتر درگیر شدن مخاطبان آن را به اشتراک تواند از طریق کانالیان میکرد که باشگاه مشتر

 رد.طور مستقل انجام پذیهای فرهنگی، اقتصادی اجتماعی، در هر یک از افراد تحقیق باید بهبگذارد. البته با توجه به تفاوت

گذارد. نتایج این ( تأثیر می0,67نگرش نام تجاری به میزان ) نتیجه فرضیه هفتم نشان داد که درک سهولت استفاده بر

های خوانی دارد. برگزاری دوره( هم2017( و میشل و همکاران )2016های لوییس فلیپ رودریگوز و همکاران )پژوهش با یافته

قی ابزارهای تبلیغاتی و تشوی توانند سودمندی استفاده از نام تجاری را در بین مشتریان افزایش دهند. همچنین باآموزشی می

صورت سایت بهتوانند به یادآوری درک سهولت در افراد کمک کنند. لذا ارائه راهنمای ساده برای استفاده کاربران در وبنیز می

 شود.متنی و نیز در قالب تصاویر متحرک )پویانمایی(، موجب افزایش سهولت استفاده می

گذارد. این نتیجه با ( تأثیر می0,82درک شده بر نگرش نام تجاری به میزان ) نتیجه فرضیه هشتم نشان داد که لذت

شود با استفاده از ابزارهای تبلیغی و تشویقی در نام تجاری خوانی دارد. پیشنهاد می( هم1394های شیر خدایی و بهراد )یافته

 صورت مکرر یادآوری کنند.به مشتریان، لذت درک شده را به

گذارد. نتایج این پژوهش با ( تأثیر می0,54هم نشان داد که هدف تعامل بر نگرش نام تجاری به میزان )نتیجه فرضیه ن

خوانی دارد نگرش و احساس ( هم2018( و یانگ و همکاران )2015(، دسارت و همکاران )2014های لوکاسن و جانسون )یافته

و وفاداری نسبت یه نام تجاری می شود. عواملی که باعث تقویت  مثبت افراد درباره یک نام تجاری باعث گرایش وایجاد تعامل

شود شامل پایین آوردن هزینه، توجه کردن به انتقادات و نگرش نام تجاری و تمایل رفتاری افراد نسبت به نام تجاری می

  پیشنهادات مشتریان نسبت به کیفیت نام تجاری و آگاهی بیشتر از امتیازات نام تجاری می باشد.
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