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Abstract 

This research presents the design of the game marketing model based on SOR. 

This research is practical in terms of approach. In  terms of nature, it is included 

in mixed methods (exploratory  descriptive). Research data has been 

collected through five-choice Likert questions included in the research 

questionnaire. In this  research, in order to analyze the data obtained from the 

questionnaire, according to the statistical needs, SPSS.V24  statistical software 

and pls.V3 structural equation software were used in the form of descriptive 

and inferential statistics in the form  of linear and multiple regression. The 

collection tool in the  qualitative part will be semi-structured interviews with 

specialists and experts. The statistical population of this research in the  

qualitative part includes 10 faculty members in the management field of Islamic 

Azad University, Qazvin branch, and experts. In  the quantitative part, 

Cochran's formulas were used to select the sample size, which number is 384 

people for the unlimited  community of DigiKala customers. The statistical 

sample based  on the snowball technique will advance to a certain extent until 

the data reaches the saturation limit, the research results showed. that the 

variables of game marketing stimuli on its organisms (0.599), game marketing 

organisms on its responses (0.241) have a significant effect on Digikala 

customers.   
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 چکيده

پژوهش از نظر هدف،  نیااست.  SORتئوری  یمبتن یوارساز یمدل باز یطراحارائه این تحقیق 

-یاف)اکتشختهیآم یروشها در زین تینظر ماه )مرحله دوم( است. ازیکاربرد کردی)مرحله اول( با رویادیبن

های تحقیق از طریق سوالات پنج گزینه ای لیکرت موجود در پرسشنامه  داده. ردیگی(، قرار میفیتوص

 پرسشنامه، از حاصل هایداده وتحلیل منظورتجزیه به حاضر تحقیق جمع آوری شده است. درپژوهش

 در pls.V3افزار معادلات ساختاری و از نرم SPSS.V24 آماری افزارنرم از آماری نیاز با متناسب

ابزار  .ستا گردیده استفاده و استنباطی بصورت رگرسیون خطی و چندگانه آمارتوصیفی بخش دو قالب

 یآمار جامعه با  متخصصان و خبرگان خواهد بود. افتهیساختار  مهیمصاحبه ن یفیدر بخش ک یجمع آور

 یدانشگاه آزاد اسلام تیریدر حوزه مد یعلم ئتیه دینفر از اسات 14شامل  یفیپژوهش حاضر در بخش ک

 انیرمشت هیشامل کل یپژوهش در بخش کم نیجامعه مورد مطالعه در ا باشندیمو خبرگان  نیواحد قزو

تفاده کوکران اس یانتخاب حجم نمونه، از فرمول ها یبرا زین یدر بخش کم .باشند یکالا م یجید تیسا

بر اساس  ینمونه آمار .باشدینفر م 340کالا  یجید انیجامعه نامحدود مشتر یراشد که تعداد آن ب

ه نتایج پژوهش نشان داد ک ها به مرز اشباع برسدجلو خواهد رفت تا داده یتا حد یگلوله برف کیتکن

 یابیبازار یها سمیارگان (555/4) ی آنها سمیبر ارگان  یوارساز یباز یابیبازار یمحرک هامتغیرهای 

 دارد. یمعنادار ریکالا تاث یجید انیدر مشتر (201/4)آن  یبر پاسخ ها یوارساز یباز

یابیبازار یها سمیارگان -یباز یمحرک ها یرهایمتغ :واژگان کلیدی
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 مقدمه
، این بیماری همه گیر مشقت های بی حد و حصری را برای کل جهان به همراه داشته است و تعطیلی 91-از زمان گسترش کووید

راکز خرید باعث حرکت صنعت به سمت خرید آنلاین شده است. تأثیر منفی اپیدمی بر درآمد ساکنان منجر به کاهش توانایی خرید م

های تبلیغاتی شده است. کاوش در روانشناسی مصرف کننده و استراتژی های بازاریابی و افزایش جزئی حساسیت آنها نسبت به فعالیت

لاین را به خود جلب کرده است. برای به حداکثر رساندن مزایای فروش، برای خرده فروشان مهم توجه کسب و کارهای مختلف آن

است که مکانیسم خرید آنی را درک کنند و دستورالعمل های تبلیغاتی درستی ارائه دهند. برای رقابت با یکدیگر، خرده فروشان 

ارائه می دهند تا قصد خرید آنی را افزایش دهند. در مقایسه با خرید  آنلاین اغلب تخفیف های قابل توجهی را با تعداد و زمان محدود

ن گزارش بینش مصرف آنلاین مصرف کنندگا"آنلاین برنامه ریزی شده، خرید آنلاین هیجانی ضریب موفقیت بالاتری دارد. بر اساس 

گفتند  ٪2139ین خرید فراوانی کرده اند و از پاسخ دهندگان براساس تبلیغات آنلا ٪1.39، "(6192چینی و راهنمای خرید آنلاین )

دهد که خرید آنی در دنیای اینترنت یک امر رایج که کالاها را اغلب پس از خرید آنلاین برمی گردانند. چنین شواهدی نشان می

ل مرتبط تبدیاست و به عنوان نوعی رفتار مصرف کننده، ارزش تحقیقاتی خاصی دارد و به همین دلیل به شاخه مهمی از حوزه های 

بازی وارسازی به عنوان یک تکنولوژی اقناعی، در چند سال اخیر توانسته است جایگاه خود را در زمینه های گوناگون شده است. 

همچون بهبود کسب وکار، رسانه، سلامت و... تثبیت کند. بازی وارسازی که در ساده ترین تعریف به معنی استفاده از عناصر بازی در 

یر بازی تعریف میشود، با استفاده از تفکر بازی سعی در تغییر در نگرش، رفتار و ترغیب آنها برای انجام یک عمل خاص زمینه های غ

اما وقتی حرف از اقناع مخاطبان به میان می آید نگرانی های در مورد حقوق مصرف کننده ها، حریم خصوصی و سایر حقوق  ،دارد

همیشه بدان توجه نمایند و آنها  وارسازی بازی باید طراحان و توسعه دهندگان پروژه های شخصی آنها به میان می آید. مواردی که

 ی در پیاده سازی پروژه های بازی وارسازی در نظر داشته باشند. را به عنوان خط قرمزها

 انی نظری و پیشینه تحقیقبم
نیم دهند. بنابراین اگر ما بتوانیم شرایطی ایجاد کآسانی رفتارهایشان را تغییر نمیکنند که مردم بهمتخصصین روانشناسی بیان می 

تر خواهد بود تا مردم را به انجام آن تشویق ، در این صورت برای ما آسانباشدصورت آسان، مفرح و دلخواه که تغییر رفتار به

تواند برای شناخت و ارتباط بهتر و بیشتر با مشتریان و به سازمان کمک استفاده از تکنولوژی می. (9.11نماییم)صالحی و عاقلی، 

باشد. چراکه بازی این زمینه، رویکرد بازی وارسازی میاستفاده در ها نوظهور قابل(. یکی از این تکنولوژی6191، 9کند )لی و جین

 (. 9011تواند تأثیر به سزایی در جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان قبلی داشته باشد )علیزاده، وارسازی می

 های، انجمنهاسایتهای غیربازی مانند بازاریابی محتوا، وبگونه به محیطهای بازیبازی وارسازی افزودن خصوصیات و مکانیسم

کنندگان، کارمندان و یا شرکا برای همکاری، های مدیریت یادگیری و غیره است. هدف بازی وارسازی تعامل با مصرفآنلاین، سیستم

های جدید و خلاقانه برای ی بازاریابی آنلاین دائما به دنبال یافتن راهگذاری و تعامل است. در جهانی که افراد در حوزهبه اشتراک

تواند بسیار کمک کننده باشد. گاهی اوقات، بازی وارسازی به صورت سرگرمی و گاهی به مخاطب هستند، بازی وارسازی میجذب 

                                                 
1 Lee & Jin 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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، 9ی این موارد در افزایش تعامل کاربر و آگاهی و آشنایی با برند موثر خواهد بود)هلمفالک و مارکوسوننوعی آموزش است. همه

6191 .) 

اگر  ابزاری است که -شود سازی برای تغییر رفتار درزمینه های غیر بازی، تعریف میکاربرد اصول بازیصورت که به -بازی وارسازی 

تواند سطح درگیری ذهنی و دید به برند مشتریان را افزایش دهد. بازی وارسازی سازی شود، میای درست طراحی و پیادهگونهبه

نیک ها را مکانیسم بازی یا تکلگوهای تفریح و سرگرمی در یک بازاریابی که آنکارگیری اسادگی بهشود بلکه بهها نمیشامل بازی

(. مفهوم بازی وارسازی با بازی )گیم( اختلاف دارد باید در نظر داشت 6191، 6نامیم در کاربردها و دنیای واقعی است )هسو چنمی

ند. تنها بال داشتن دلیل بر پرواز کردن نیست، تنها داشتن نشان ها برند هستها الگوهای بازی رادارند اما تنها بعضی از آنی بازیهمه

 یابد که کاربران را انگیزه دار کند واید، نیست. پس بازی وارسازی زمانی معنی میو مدال به معنی اینکه شما به اهداف اصلی رسیده

 (.6169و همکاران،  .به سطح رضایتمندی کاربران هم کمک کند )ویتاکر

ی کاربران را ترغیب می کند تا در عملکردهای دلخواه درگیر شوند؛ راه رسیدن به تسلط و برتری را به آنها نشان می بازی وارساز

های انجام شده در سال (. با آمارگیری6191و همکاران،  0دهد و از تمایل روانی انسان ها به بازی کردن استفاده می کند)روزیزآلبا

ی موثری از بازی سازی برای جذب کردن مشتریان و مخاطبان سب و کار در تجارت خود استفادهها و صاحبان ک، بیشتر شرکت.619

 اند. با استفاده از بازی وارسازی  در بازاریابیاند و تصمیمی قطعی برای بکارگیری آن داشتهاند و یا در صدد استفاده از آن بودهداشته

شتریان را برای استفاده از خدمات و محصولات ارائه شده توسط شرکت یا کسب و ی مخاطبان و متوان رغبت و انگیزهدیجیتالی، می

(. بکارگیری این روش نوین در دیجیتال مارکتینگ، مزایای و مفاد بسیاری را به 9011کار خود را افزایش داد )اسدنیا و مکوندی، 

ای بسیار قوی و خوب و مخاطبان و مشتریان خود رابطههمراه دارد. با استفاده از بازی سازی، امکان این فراهم خواهد شد که با 

مستمر داشته باشید. از طرف دیگر با استفاده از این روش نوین، امکان این را دارید که مخاطبان و مشتریان خود را به مشارکت و 

ان شود تا مخاطبن بازی وارسازی  باعث میها برقرار نمایید. علاوه بر آای پر از اعتماد با آنهمکاری کردن با خود دعوت نمایید و رابطه

ی رقابتی خود را به چالش بکشند. با ایجاد این حس رقابتی و کسب بر سر کسب امتیازها با یکدیگر به رقابت بپردازند و روحیه

 (.6169و همکاران،  1های خود پیدا خواهند کرد )دیکیوسامتیازها، افراد حس بهتری نسبت به خود و توانایی

. به رودها نیز به کار میی وارسازی  به عنوان ابزاری برای ترغیب مشتری و دلگرم کردن رفتارهای مورد نیاز در بعضی از سایتباز

های اجتماعی ساخته شدند نیز های شبکههایی که بر اساس سرویسعلاوه بازی وارسازی  به سادگی برای افزایش ترغیب در سایت

کارگیری حس عمیق برنده شدن در معامله فروش (. برای بازاریابان، بازی وارسازی  راهی برای به6191، 2رود)سورپه و روپربه کار می

تواند این حس خوب را درباره کننده شما به یادماندنی است و مییک محصول یا خدمت است. استفاده از بازی وارسازی  برای مصرف

کننده از بکارگیری بازی وارسازی  جهت افزایش دفعات استفاده مصرف .اک گذاردجزئیات بازیگونه با دوستان اجتماعی خود به اشتر

تواند تصمیمات (.  این رویکرد می9.17تواند سطح جذب شدن آنها به برند را به شدت افزایش دهد )نصیرزاده، افزار شما مینرم

های بازی وارسازی، افزایش ترافیک سایت و تعیین رفتارهای از دیگر استفاده خرید آینده آنها را به صورت مثبت مورد تأثیر قرار دهد.
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5 Dikcius 
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شد که باهای زمانی مشخص میموردعلاقه کاربر، مانند امتیاز گرفتن، بازشدن مراحل یا خدماتی پس از بازدیدهای متوالی و با فاصله

 (.6169و همکاران،  9خواهد شد )پور ها باعث افزایش ترافیک، رتبه سایت و رتبه الکسا برای سایت موردنظرمجموعه این فعالیت

اسخ های شخصیتی هر فرد بستگی دارد. پپاسخ مشتری نسبت به برند و نحوه ارائه آن در بین افراد مختلف متفاوت است و به ویژگی

استفاده به خرید  شود. رفتار خرید یامی صورت قصد، نگرش و رفتار خرید یا استفاده در نظر گرفتهمشتری به برند و نحوه ارائه آن به

که هدف نهایی (. درصورتی6191یا استفاده از  برند خاص در حال و قصد خرید یا استفاده آتی اشاره دارد )روزیزآلبا  و همکاران، 

وان پاسخ عندهی نگرش مثبت نسبت به برند باشد، افزایش احتمال خرید و پاسخ احساسی مثبت به نوع ارائه بهارائه هر برند شکل

 طور مثبت با نگرش و شناختدهد که پاسخ مثبت مشتری به ارائه بهشود. تحقیقات متعددی نشان میی در نظر گرفته میمشتر

نسبت به برند و قصد خرید مرتبط است. توانایی مشتری در به خاطر آوردن یک برند یکی از عواملی است که درنتیجه ارائه اثربخش 

ازی وارسازی را موردمطالعه قرار ب. لذا لازم است در این پژوهش پاسخ مشتری نسبت به (9.11گردد )صالحی و عاقلی، ناشی می

 دهیم.

سازی صورت گرفته با شکست مواجه شده اند، وار اگرچه به دلیل نبود دانش و اطلاعات کافی، اکثر تلاش هایی که اخیرا برای بازی

طرفدار و کار را به تفریح بدل کرده و یادگیری را لذت بخش کند)سلطان و  سازی موفق و مداوم می تواند مشتریان را بهواراما بازی

وارسازی را به درستی پیش ببریم، لازم است که اصول و قواعدی را در نظر داشته (. برای این که بازاریابی بازی6191،  6سوهایل

و  ر بسیار کاربردی، ابزاری برای سرگرم کردن افراد استباشیم و به شکل گام به گام پیش برویم. در ابتدا باید متذکر شد که این ابزا

هدف از طراحی آن، دستیابی به اهدافی به جز از سرگرم کردن است. برای طراحی این ابزار به شکلی درست و دقیق، باید حس 

اره کنیم که مراحل (. پس لازم است اش9.11سرگرم شدن و رقابت در کاربران و مخاطبان به وجود بیاید)بیگ زاده و همکاران، 

شود، باید به شکلی درست طی شود که در نهایت به هدف اصلی یعنی متقاعد گوناگونی که برای طراحی این ابزار در نظر گرفته می

  (.6161، .انجامد)ژی و هاماریدهد بیکردن کاربران برای استفاده از خدماتی که طراح ارائه می

سازی در سیستم مورد های وی، تکنولوژی مورد نیاز و قابل پیادهوارسـازی و دیدگاهراح بـازیمجموعـه عظیمـی از عوامـل نظیـر طـ

هرچند  .وارسازی به طور موفق اجرایی شوددهند تا بازینظر، خصوصیات کاربران و نیازها و الزامات آنان دست به دست هم می

س وارسازی و پطالعه به طور مشخص به بررسی عوامل محرک برای بازیوارسازی پرداخته اند، اما ممطالعات بسیاری  به بررسی بازی

وار سازی نپرداخته است. و نیز بسیاری از محققان مدل از آن به فعل و انفعلات درونی افراد و در نتیجه این دو پاسخ افراد به بازی

SOR  ه ما به بررسی امکان استفاده از بازی پردازی در رابطرا برای تجزیه تحلیل رفتار مصرف کننده آنلاین تایید کرده اند. دز نتیجه

؛ حمیدی زاده و 9.11؛ پورسعید و همکاران، 6169؛ تاک و گوپا، 6169و همکاران،  0خواهیم پرداخت)کورنیاوان SORبا مدل 

 نبود مبانی کافی در (. با توجه به مطالعات پیشین اصول و قواعد مشخصی برای بازی وارسازی وجود ندارد. به دلیل9.12همکاران، 

ها در ها و پاسخ محرکها، ارگانیسملازم است محرک SOR)1(پاسخ  ارگانیسم، این خصوص در این پژوهش طبق فروش محرک،

شود لذا مسئله اصلی پژوهش حاضر به این صورت مطرح می خصوص بازی وارسازی منطبق بر پاسخ مشتریان را کشف و بررسی کنیم.

 چگونه است؟ SOR تئوری زی مبتنی برکه: مدل بازی وارسا
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2 Sultan & Suhail 
3 Xi & Hamari 
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  یابیو اصول بازار میمفاه 
 به اصول بازاریابی و مفاهیم مربوط به آن علمی است که صاحبان کسب و کارها باید اطلاعات درستی از آن داشته باشند. در این مطلب

توان برند تجاری  خت که با مطالعه آن میپردا خواهیم کارها و کسب خدمات و محصول معرفی زمینه در بازاریابی های روش تعریف

هایی را در رابطه با نحوه فروش محصولات یا ارائه خدمات، چگونگی جذب مشتری و راضی نگه ها گزینه. این انتخابردرا جهانی ک

خواهید داشت. تمامی تری های هوشمندانه، انتخاباددهد. اگر در شروع کار، دانش خود را افزایش دها در اختیار قرار میداشتن آن

 با کند.خواهد شد و رشد چشمگیری را در کسب و کارتان ایجاد می ها درنهایت باعث دیده شدن محصول و نام تجاریاین انتخاب

تان را های مختلف مجموعهاین شانس را خواهید داشت که مشتریان خود را راضی نگه داشته و بخش اصول بازاریابی کارگیریبه

 ابیبازار کیدر عمل،  میو کاربست مفاه یابیدرک بهتر مفهوم و اصول بازار یبرا .رداید، هماهنگ کلی که مشخص کردهبراساس اصو

)منصوری میکنیآن با زبان ساده و روان اشاره م یاصل میو مفاه یابیبه آموزش بازار ریآشنا باشد. در ز یابیو اصول بازار میبا مفاه دیبا

 .(9.11و غفوریان، 

  یمشتر ازین
 نیاحساس کمبود و فقدان است. ا «ازین»باشد.  ازیوجود دارد، مفهوم ن نگیکه در مارکت یمفهوم نیتریاهیبتوان گفت که پا دیشا

 ازید. درباره نکنن دایپ ینمود اجتماع ای ،یکیزینمود ف توانندیم ازهایجلوه کند. ن تواندیم یاحساس کمبود و فقدان به حالات گوناگون

ه آبراهام مازلو است ک یازهایسلسه مراتب ن یها تئورآن نیتروجود دارد که معروف یگوناگون اتیو نظر هایازها، تئورین ییاو شناس

ه ب یو روانشناسان مطرح، کمک بزرگ یروانشناس ازها،ین یی. در بحث شناساشودیشناخته م زین(. 6161،  9)روستبا نام هرم مازلو

دان . منتقرودیکننده به شمار مجذاب و گسترده در علم رفتار مصرف اریبس یانسان، مفهوم یازهاین ختاند. شناکرده نگیمارکت

وجه ت دیسوق دهند. با شتریو صرف پول ب دیها را به مصرف و خرتا آن کنندیم جادیکاذب در افراد ا یازهاین ابانیبازار ندیگویم

وجود دارد،  یببرند؛ حس گرسنگ نیاز ب ایکنند  جادیرا ا ازهاین توانندینم ابانیرازاهمواره ثابت هستند و ب یانسان یازهایداشت که ن

ه دارند چ ازیو ابراز وجود ن گرانیارتباط با د یافراد به برقرار نینداشته باشد. همچن ایوجود داشته باشد  یارهیچه رستوران زنج

 شیهزار سال پ نیدر چند نمانیاجداد غارنش یهاست به غار نوشتها ینداشته باشند. کاف ایوجود داشته باشند  یاجتماع یهارسانه

 6ورمان)ماست ازین نیا یارضا یبرا یپاسخ ر،یاخ یهاسده یهانوشته وارید ایخانواده  یاعضا ایمربوط به شکار  ریتصاو ،دیتوجه کن

 .(6191و همکاران، 

 یخواسته مشتر
مشتری است با دانستن توقعات مشتریان می توان در حرفه و بازاریابی بسیار کلید موفقیت در بازاریابی سنجش دقیق خواسته های 

در این نوشته به این موضوع می پردازیم که برای کسب موفقیت در بازاریابی ، تا چه حد . ادو مشتریان خود را افزایش د ودموفق ب

د شکست می خورند. امروزه در سراسر جهان . اکثر کسب و کارها در شروع کار خوهستبه شناخت خواسته های مشتریان نیاز 

ی عکس ها نتیجهاند که این تلاشها کار را به جایی رساندهشوند. این بمبهای مختلف بمباران میمشتریان با تبلیغات و بازارگرمی

                                                 
1 Rust  

2 Moorman  
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ها با . آن(9.11مکاران، )دهقانپور و هاندمداری روی آوردهبه همین دلیل بسیاری از برندها به مشتری تر شود.دهند و تجارت سخت

کنند تا مخاطب بیشتری را نسبت به سایر رقبای خود جذب کنند. این بدان معناست که شناسایی خواسته و نیاز مشتری تلاش می

هداف کسب تواند به امشتری به اساس استراتژی بازاریابی تبدیل شده است. در حقیقت استراتژی دیجیتال مارکتینگ شما زمانی می

ی جدید برای ی یک تجربهارائه های خود قرار دهید.گیریکه هنگام تدوین آن مشتری را در مرکز تصمیم رددست پیدا ک و کار

ا این پذیر است. بی آن است؟ بله امکانتواند دشوار باشد؟ آیا کسی قادر به ارائهمشتری، که آن را به راحتی فراموش نکند چقدر می

ها نیست. در حقیقت شما برای کسب موفقیت در این سفر کارهای زیادی باید انجام پاسخ این سوال حال انجام این کار به سادگی

هدف از فرآیند نمونه سازی، تلاش کردن، شکست خوردن، یاد گرفتن و دوباره تلاش کردن است. اغلب، یک کسب و کار  دهید.

. اما در بار هشتم، (9.11)اسماعیل پور و شعبانی، ت می خوردمعمولی، این فرآیند را هشت بار طی می کند و در هفت بار اول شکس

افراد شکل  تیفرهنگ و شخص ریهستند که تحت تأث ازهاین ینحوه ارضا ها،خواسته .محصول مناسب برای تولید کشف می شود

خوردن انواع غذاها، تنقلات، ها برطرف کرد مانند: با انواع روش توانیبه غذا را م ازین(. 6166و همکاران،  9روسچنابر)رندیگیم

صرف غذا با توجه به  یبرا اندافتهیپرورش یجنوب یقایدر آفر یگریدر هندوستان و د یکی که دوقلو خواهر دو.  …و هاینیریش

 .(9.11)عزیزپور و محمودیان، دارند یمتفاوت یهاها، انتخابفرهنگ

 بازی وارسازی
انگار کردن کار به بازی یا  .بازی ندارند ماهیت هایی است کههای بازی گونه در زمینهتفکر ها واستفاده از خصوصیت یوارساز ازیب

. مفهوم اولیه بازی است و منسجم گرفته آکادمیک توان مفهومی قدیمی دانست. که چند سالی است دیدگاهینگاری را میبازی ا

را به صورت طبیعی برای به حرکت درآوردن  فردهای استفاده کردن از معیارهایی که انگیزهتوان اینطور بیان کرد: انگاری را می

و بازی است، این نقطه  تفریح های جذاب برای انسان. از آنجا که یکی از انگیزاننده(9019بر می انگیزد)اصنافی و عطارزاده، مخاطب 

ارائه نشده و و رسمی ای برای بازی انگاری  استاندارد تاکنون تعریف .آغازین مفهوم بازی انگاری دانست ی توان همان نقطهرا می

را  آنها تعریفی که بیشترین مقبولیت ی برند، ولی در بین همهاغلب افراد فعال در این زمینه این مفهوم را با اندکی تفاوت بکار می

ایی که هها و تفکرات بازی گونه، در زمینهاستفاده از خصوصیت: باشدداراست همان تعریف فوق به معنای انگاشتن کار به بازی می

 پزشکی، اجتماعی آموزشهای های تجاری و محصولات،توان در بسیاری از زمینهاکنون میمفهوم بازی انگاری را هم. یت بازی ندارندماه

باشد آنها مشترک میی مشاهده کرد، و چیزی که در همه  نظامی هایموشی یا حتی آموزشدرمان اختلالات فکر و ذهنی، درمان فرا

. در (9.11کریمیان، )نجیمی و سعی در بیشینه کردن یادگیری و درگیر ساختن کاربر با محصول )و یا مفهوم مورد نظر( است

توان جهت ایجاد جذابیت در یادگیری، انجام فرایندهای تکراری یا کارهای غیر جذاب برای مقاصد غیر حقیقت، از بازی انگاری می

 .های مختلف دانستتوان مهمترین دلیل فراگیری این زمینه جدید در عرصهبازی گونه استفاده نمود، و این خاصیت را می

طرحی برای فوربر گلوبال درصد از لیست شرکتهای 71شود. بیشتر از ای در بازاریابی استفاده میبه صورت گستردهوارسازی بازی

در  یاهو شریک استرالیایی شرکت 6199ای مثال در نوامبر دارند. بر مشتری وارسازی برای اهداف بازاریابی و حفظاستفاده از بازی

تفاده است که در آن تماشاگرهای تلویزیون از این برنامه اسرا اجرا کرده فانگو افزار موبایل خود با نامهای آنلاین نرمزمینه پخش رسانه

بار  6111111برنامه بالغ بر  6196عامل کنند. در فوریه ت چهایی مانند بررسی و بهای اجرا شده از طریق تکنیککنند تا با برنامهمی

                                                 
1 Rauschnabel 
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استارباک )برند  6191. در سال (9.11)حاتمی، آیدهای مشتریان وفادار نیز به کار میاست. بازی وار سازی برای برنامهاجرا شده

هایی را برای شهرداران هر منطقه در نظر داد تا این برنامه بتواند تخفیف 9فورسکوار فروش قهوه( یک سری بج به برنامهآمریکایی 

شود که به غنای محتوایی برنامه در محل خودشان کمک کنند(. همچنین طرحهایی بگیرد )شهردار در این برنامه به افرادی اطلاق می

ها و در تحقیقات بازار برای بازشناسی هوش رقابتی و ترغیب مردم به پر کردن نظرسنجی ی در زمینه برای استفاده از بازی وار سازی

افزار به عنوان یک نرم 6فرشدسک 6196است. در سال نیز تلفیق شده )افزارهای پشتیبانیبرندها وجود دارد. بازی وار سازی با نرم

هایی تعلق های خود افزود که در آنها به عوامل بر اساس کارایی شان بجبرنامههای بازی وار سازی را به خدمات به مشتری قابلیت

 .(9011)یافتیان و عبدی ، گرفتمی

ها نیز به کار بازی وار سازی همچنین به عنوان ابزاری برای ترغیب مشتری و دلگرم کردن رفتارهای مورد نیاز در بعضی از سایت

ساخته  های اجتماعیشبکه هایادگی برای افزایش ترغیب در سایتهایی که بر اساس سرویسرود. به علاوه بازی وار سازی به سمی

 .(9.11)خانی و همکاران، رودشدند نیز به کار می

 تجربه فعالیت های بازی وار سازی
ها روابط مردم با اشکال سنتی تبلیغات آنلاین در حال تغییر است. با وجود اینکه تبلیغات و روش های سنتی هنوز در برخی از حوزه 

ها گزارش .باشند تأثیرگذار است، بازاریابان باید همیشه به دنبال روش های موثرتر جذب مخاطبان خود آگاهی از برند جمله ایجاد از

این واقعیت را یادآوری می کند که تعداد زیادی از مردم با استفاده از مسدودکننده های تبلیغات، به ویژه جوانان، به طور فعال 

تبلیغات سنتی را پنهان می کنند. همانطور که مردم از تبلیغات سنتی دور می شوند و به طور فزاینده ای نسبت به تبلیغات سنتی 

 نانآ برای جدید های ارزش و کنند پیدا خود مشتریان با روابط ایجاد برای جدید های راه تا دارند  ساس، درنتیجه برندها نیازبی اح

افزوده شده  استراتژی ها در بازاریابی دیجیتال و ها تاکتیک تعداد دلیل هر روز برهمینبه .(6191و همکاران، .کنند)نوربهبهانی خلق

ت به اند. پس نسبفهمند که چه زمان بر اثر تبلیغات وادار به خرید کردن شدهاند و میاست. مردم از تاثیر تبلیغات بر خود آگاه شده

ت احساس دوگانگی دارند. برای بازاریابانی که به دنبال راه های جدید برای دستیابی به مخاطبان هر نوع ارتباطات فروش و تبلیغا

در انسان ” بازی“بازی وار سازی به غریزه اساسی  .هدف خود هستند ، جای تعجب نیست که این یک وضعیت نگران کننده است

دن مشتری با بازی های جالب راهی برای بازاریابان برای ارائه دامن می زند. این اثبات شده است که وارد کردن بازی و سرگرم کر

ایت ها در نهارزش واقعی به مصرف کنندگان، ایجاد تجربه مثبت دیجیتال برای آنان و همچنین ایجاد آگاهی از برند است. همه ی این

 .( 6161و همکاران،  0ورریو)لانجامدسب و کار نیز میک سودآوری و  به تبدیل کردن مشتری بالقوه به مشتری وفادار

  بازی وار سازی و تاثیر آن بر مخاطب هدف 

ایجاد می کند تا بتوانند با مخاطبان هدف خود ارتباط برقرار کنند و روند تصمیم  مارک های تجاری راهی برای بازی وار سازی 

قبلاً در معرض بازی وار سازی قرار گرفته اند، گیری آنها را تحت تأثیر قرار دهند. گزارشات نشان می دهد که چگونه مشتریانی که 

                                                 
1 Foursquare 
2 Freshdesk 
3 Noorbehbahani 
4 Loureiro 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://amanjacademy.com/a-comprehensive-guide-to-advertising-in-the-digital-market-applied/
https://amanjacademy.com/a-comprehensive-guide-to-advertising-in-the-digital-market-applied/
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داده ها  .ازی لذت ببرند، احتمال خریدشان بیشتر استب از اگر که گفتند کنندگان مصرف از  ٪21 ، حقیقت در  خرید کردند.

ن هدف خود هستند. هرچه اطلاعات بیشتری درباره مشتریان فعلی و مخاطبا بازاریابی دیجیتال مهمترین اساس برای فعالیتهای

مارک هایی که تکنیک های بازی وار سازی را اجرا می کنند می توانند به کاربران  ردداشته باشید، بهتر می توان تصمیم گیری ک

این فرصت را بدهند تا اطلاعات خود را برای داشتن نام خود در جدول رده بندی ارائه دهند و پیشرفت بازی را ذخیره کنند یا سطح 

برای ردیابی رفتار، انگیزه ها و اطلاعات جمعیتی  توان می اطلاعات این از  . در حقیقت،(6169، 9)مهرابیکنندمختلف را باز 

که یک برند تجاری در حوزه مد و پوشاک است راه اندازی شد. برنامه 6نایک،توسط  6196این تکنیک در سال  .استفاده کرد کاربران

بی مانند سرعت ، کالری و موقعیت مکانی را ارائه می دهد. این به کاربران امکان می دهد ای که کارها را ردیابی می کند و آمار جال

این کار نه تنها استفاده گسترده  .روند خود را رصد کنند با دوستان خود رقابت کرده و در شبکه های اجتماعی به اشتراک بگذارند

قابت بین دوستان بود، بلکه داده های ارزشمندی را نیز در مورد و تشویق ر آگاهی از نام تجاری از بازی وار سازی برای گسترش

مشتریان برای نایک فراهم کرد. از این داده ها می توان برای بهینه سازی سایر کانال های بازاریابی، کمک به توسعه دامنه محصول 

 .(9.11ان، )سلیمانی و همکاربیشتر استفاده کرد استراتژی ها و تاکتیک های دیجیتالی و شکل گیری

 پیاده سازی بازی وار سازی در بازاریابی 

 استفاده از سیستم امتیازدهی 

ها این سیاست خیلی از سایت ها و اپلیکیشننیاز دارند که امتیاز جذب کرد. برای دسترسی به امکانات بیشتر بعضی از اپلیکیشن ها 

 .برایشان سود داشته باشدکنند که ای در بازی و بازی وار سازی پیاده سازی میرا به گونه

ر سایت یا تبلیغاتی که د ردمثلا در خیلی از بازی ها دسترسی  زمانی بیشتر می شود؛ که یا مبلغی را برای خریدن امتیاز، پرداخت ک

 (6169، .اد)گوتوولس و پوستوشیلوتا امتیازات خود را افزایش د ردو اپلیکیشن قرار داده شده است را به مراتب مشاهده ک

 نظر گرفتن جایزه برای بازی وار سازی در 

حتی  .حتما ترغیب به ثبت نام و شرکت در بازی خواهند شد گرفته می شودای در نظر اگر برای مخاطبان سایت و اپلیکیشن جایزه

رار قبران . یا حتی یکی از خدمات را به صورت رایگان در اختیار کارگرفتتوان درصدی تخفیف برای استفاده از خدمات در نظر می

 .جایزه دادن به جذب مشتری کمک خواهد کرد .داد

 در نظر گرفتن پیشرفت در بازی وار سازی 

برای  .ردمگر امکان دارد؛ کسی عاشق پیشرفت و ارتقا نباشد. پس از این حس افراد، به بهترین نحو در بازی وار سازی ، استفاده ک

برای هر سطح، دسترسی  های برنزی، نقره ای، طلاییمثلا سطح.شود عریف استفاده از امکانات سایت، چند سطح برای کاربران ت

کاربران مجبور خواهند بود برای رسیدن به سطح بالاتر، خرید بیشتری از سایت انجام  .ردخاصی برای استفاده از سایت تعیین کهای

 .(6161، 0)هسی و یانگدهند تا امتیازات بیشتری بگیرند

  بازی و امتیازاتامکان به اشتراک گذاری 
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؛ ابزاری را برای به اشتراک گذاری بازی و حتی امتیازاتی که کاربران جمع آوری کرده اند؛ در که طراحی کرده برای بازی وار سازی

 .دادحتی برای به اشتراک گذاری بازی وار سازی ، به کاربران امتیاز.ادهای اجتماعی قرار دشبکه

ای و این کار تاثیر عالی ردهایی که از کسب و کار دارند، تشویق کها و ویدئواشتراک گذاری عکس کاربران را برای به توانحتی می

 (.6169، 9)تنوری و کندیدر امر بازاریابی دیجیتال و جذب مشتری، خواهد داشت

 حس مثبت
مثبت دیگران، جامعه ویژگی های مرتبط با حس مثبت شامل اعتماد به نفس، خوش بینی، خودکارآمدی، احتمال و کنش های 

و انعطاف پذیری  پذیری، فعالیت و انرژی، رفتارهای اجتماعی، مصونیت و بهزیستی جسمی، مقابله مؤثر با چالش و استرس، اصالت 

آنچه این ویژگی ها به اشتراک می گذارند این است که همه آنها مشارکت فعال با پیگیری اهداف و محیط را تشویق می . است

محافظتی که  رود، فرد به راحتی در عقب نشینی به یک حالت خود . هنگامی که همه چیز به خوبی پیش می(6169، 6)خایتوواکنند

در آن هدف اولیه محافظت از منابع موجود او و پرهیز از آسیب دیدن است یعنی فرایندی که نشانه یک تجربه احساسات منفی است، 

مثبت، افراد را به سمت فکر کردن، احساس کردن و عمل کردن به شی وه هایی که  شودروحیه و احساسات دارای اعتبار درگیر نمی

فردی که (. 6169و همکاران،  .)حامدیکند هم در ای جاد منابع و هم درگی ر شدن با اهداف رویکرد ارتقاء می بخشد، هدایت می

ی احساسات مثبت نشان م ن مطلوب تعبیر می کند.یا احساسات مثبت است با شرایطی روبرو می شود که آن را به عنوا دارای روحیه

که فردری کسون در  پیش می رود، اهداف فرد برآورده می شود و منابع کافی است در این شرایط، همانطور  دهد زندگی به خوبی

ت دی گر ، چون به عبار "توسعه دهند و بسازند."توصیف کرده است، مردم در حالت ایده آل قرار دارند تا  6119و  9111سال های 

آنها می توانند از این فرصت استفاده . همه چی ز خوب پ ی ش می رود ، افراد می توانند منابع و دوستی های خود را گسترش دهند

ای زیاد، ش هلاکنند تا بتوانند از لیست مهارتهای خود برای استفاده در آینده استفاده کنند ، آنها می توانند پس از سپری کردن ت

 (. 6169، 0)لوپکس و ریفخود را بازسازی کنندانرژی 

  لاق اخ
قیات برند به عنوان یک ابتکار استراتژیک در موارد تعریف، تمایز و حفظ لاگذاری اخ جای تعجب نیست که شرکت ها آغاز به سرمایه

این . ودش ط فلسفه اخالق اداره میی است که توسلاقبرند بر پایه مبانی نظریه اخ خلاقدرک از ا .برندشان در بازار رقابتی کرده اند

کند؛ وظیفه گرایی مبتنی بر قوانین و پایان گرایی مبتنی بر پیامد. وظیفه گرایی بر  ق پیشنهاد میلانظریه دو اصل برجسته برای اخ

یا  لاقاخ از رالاتقیات غیرپیامدی است جایی که یک شخص ارزیابی درست بودن یا غلط بودن یک کار را به استانداردهای بلاپایه اخ

یات پیامدی است که نتیجه لاق. در مقایسه، پایان گرایی یا سودگرایی بر اساس اخ(9.11)درزی و تمتاجی، دهد قانون ارجاع می

ی قلاقی مصرفکنندگان تابع هر دو اصل اخلاقضاوت های اخ .گیرد ممکن و میزان خوبی یا بدی نتیجه حاصل از عمل را درنظر می

 :وظیفه گرایی است، به عبارت دیگر از جنبه وظیفه گرایی، شرکت ها باید از قوانین ن شناسی و غیرنتیجه گراسلسله مراتبی پایا
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ارزیابی  مبتنی بر قانون مشتری برای این همچنین به معنای رویکردی. قوانین مالی، قوانین کار، قوانین محیط زیستی و... پیروی کنند

برندهای (. 9011)غیائی و همکاران، باشد قی میلات، ،شفافیت، میان دیگر هنجارهای اخهای اخالقی شامل عدالت، صداقت، تمامی

عنوان یک نتیجه تفکر انسان  قی همچنین به عنوان بازتاب کننده ارزش های انسانی همدردی، اعتماد و توجه به ذی نفعان بهلااخ

ای مثبت فعالیت های شرکت، رویکرد سلسله مراتبی مصرف از جنبه نظریه پایان شناسی، تمرکز بر پس امده. شوند شناسی دیده می

ی چندین مطالعه تاکید کرده اند که هنگام. دهد کننده مانند مسئولیت اجتماعی، مشارکت اجتماعی فعال و بشردوستی را تشکیل می

هستند،  ی قلاد به ابتکارات اخکنند متعه دهد که برندهایی که خریداری و استفاده می که تجربیات برند به مشتریان این پیام را می

از ویژگیهای عصر مدرن تغییر و تنوع انگیزهها و (. 9019)فلاح، کنند مشتریان احساس ارزشمندی و به رسمیت شناخته شدن می

 هق نیروی کار و مصرف کننده است و پیامد این اتفاق، صاحبان صنایع را به سمت بهره گیری از عناصربازیهای ویدیوئی در زمینلایس

های غیربازی سوق میدهد. در سال های اخیر نسبت به بازی وار سازی دید منفی شایع شده است. بازی وار سازی در مقابل تعریف 

به  "ی بردار ابزار بهره "گرفته تا  "شیمیفیکیشن"و تمجیدها، سهم منصفانه ای از منتقدان هم داشته است و انواع برچسب ها را از 

ادبیات در مورد  (.9011ت)قهرمانی و همکاران، تقدند بازی وار سازی چیزی جز دستکاری یا بهره برداری نیسآن نسبت داده اند و مع

 بازی وار سازی عمدتا به مثابه روشی خالق برای افزایش تعامل و انگیزه و بهبود منافع کاربران تبلیغ شده است، درحالی که ناکامی

ح تاریکی وجود دارد که در آن از بازی وار سازی بهره گرفته شده است که میتواند یک هایش نادیده گرفته شده است. مسائل به وضو

به عنوان مثال، بازی شایع شده روسی به اسم نهنگ آبی وظایف به طور فزاینده  .آسیب جدی برای رفاه اجتماعی و ذهنی باشد

دارد که فن های بازی وارسازی سبب تشویق آنارشیست  خطرناکی را به بازیکنان ارائه میدهد و به همین ترتیب، گزارش هایی وجود

ها به سرقت و یا آسیب زدن به دوربین های مداربسته در برلین آلمان شده است. با این حال، این ها نمونه هایی از سوءاستفاده های 

ازی را در زمینه های مختلف مورد شدید از فناوری و ابزار هستند و همکاران، و بر این اساس منتقدان، مشروعیت اخالقی بازی وار س

 (.6161، 9)چحرودپرسش قراردادند

 رضایت
امروزه بسیاری از بازارها، به شدت رقابتی شده اند لذا برای باقی ماندن در این فضای رقابتی، کسب رضایت مشتری، هدف اصلی هر 

در روند کسب کار جدید، . دارد وری وجود کسب و کاری است؛ زیرا رابطه قوی بین کیفیت محصوالت، رضایتمندی مشتری و سودآ

بدست آوردن رضایت مشتری جایگاه مهم و حیاتی در اهداف سازمانها به خود اختصاص داده است و مدیران ارشد بخوبی میدانند 

ی رضایت مشتری به دلیل مزایا (.9.11)بیکی و همکاران، موفقیت آنها در رسیدن به اهداف سازمان، در گرو جلب رضایت است

بلندمدت ناشی از داشتن مشتریان راضی از قبیل تبلیغات مثبت دهان به دهان، وفاداری مشتری و سودآوری پایدار، یکی از اهداف 

از عملکرد  ت، حاصل تفاوت بین انتظار مشتری و ادراک مشتریولاسطح رضایت مشتری از خدمات یا محص. نهایی سازمانها است

به چیزی دانست که مشتری انتظار داشته و آنچه  را میتوان نگرش کلی یا واکنش احساسی  رضایت. واقعی محصول یا خدمت است

 مفهوم مرکزی ە  مفهوم رضایت در طول سالیان متمادی بازنگری میشد؛ اما هست (.9019)حیدری و رضایی، دریافت کرده است

رضایت به عنوان  ات او با محصول یا خدمت است،لذت مشتری از تجربی  احساس از درجهای یا مصرفکننده عاطفی ارزیابی رضایت،

 رضایت  .درواقع یک واکنش عاطفی مثبت به نت یجه یک تجربه قبلی است. شود یک پاسخ عاطفی نسبت به وضعیت خرید تعریف می

                                                 
1 Ghahroud 



         

  
 

91 

 

 

ط بلند د روابکند و منجر به ایجا گذارد و الگوی چرخه را کامل می حاصل بخشی از تجربه قبلی است که بر خریدهای بعدی تاثیر می

 (.9019)خلیق و رنجبریان، شود مدت می

 پیشیه تحقیق 

 خلاصه پیشینه های پژوهش 1دولج

 نتایج عنوان سال نویسنده

 پیشینه داخلی

 در بازی وار سازی تأثیر بررسی 9016 امینیان نصرآبادی

 ابتدایی دوره آموزش

 در بازی وار سازی تأثیر بررسی هدف این پژوهش

 روش به که.است شدهانجام بتداییا دوره آموزش

 هاییافته لذا. است پذیرفته صورت ای کتابخانه

 مؤثر آموزش در بازی وار سازی که داد نشان پژوهش

 شودمی فراگیران انگیزه افزایش باعث و بوده

 سازی بازیوار در جستارهایی 9019 گلچین و همکاران

 (کاری بازی)

 و یادگیری کردن بیشینه در سعی سازی وار بازی

 موردنظر مفهوم یا محصول با کاربر ساختن درگیر

 ایجاد جهت توانمی سازی بازیوار از حقیقت در. است

 یا و تکراری فرآیندهای انجام یادگیری، در جذابیت

 استفاده بازیگونه غیر مقاصد برای جذاب غیر کارهای

 فراگیری دلیل ترینمهم توانمی را خاصیت این و نمود

 دانست مختلف های عرصه در جدید زمینه این

 ازیب بازاریابی هایفعالیت تأثیر 9011 عباسی

 مطلوب رفتارهای ایجاد بر گونه

 شنق بر تکیه با کنندهمصرف در

 و مشتری رضایت ای واسطه

 مشتریان بین در برند عشق

 اصفهان فود اسنپ

 

 ونهگ بازی بازاریابی هایفعالیت تأثیر این بررسی هدف

 رب تکیه با کنندهمصرف در مطلوب رفتارهای ایجاد بر

 بین در برند عشق و مشتری رضایت ای واسطه نقش

 رازنظ است گرفته انجام «اصفهان فود اسنپ مشتریان

 حاظل از و کاربردی ماهیت با پیمایشی -توصیفی روش

 بررسی و بحث ضمن باشد. درنهایتمی مقطعی زمانی

 رد مطلوب رهایرفتا ایجاد برای پیشنهادهایی نتایج،

 ارائه گونه بازی بازاریابی طریق از کنندگانمصرف

 .گردید
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شکیب و کریمی 

 سراحی

 هایفعالیت تجربه تأثیر بررسی 9011

 رفتارهای بر بازیگونه بازاریابی

 نقش با مطلوب کنندهمصرف

 عشق و مشتری رضایت میانجی

 فود اسنپ مشتریان در برند

 بازاریابی هایعالیتف تأثیر بررسی»این پژوهش  هدف

 مطلوب کنندهمصرف در مطلوب رفتارهای بر بازیگونه

 برند عشق و مشتری رضایت میانجی نقش با

 است گرفته انجام «بندرعباس فود اسنپ درمشتریان

 از و کاربردی ماهیت با پیمایشی-توصیفی روش ازنظر

 و بحث ضمن درنهایت .باشدمی مقطعی زمانی لحاظ

 رفتارهای ایجاد برای نهادهاییپیش نتایج، بررسی

 بازی بازاریابی طریق از کنندگانمصرف در مطلوب

 .گردید ارائه گونه

 

بازاریابی بازی  تأثیر بررسی 9.11 درودی و همکاران

 پذیرش به تمایل بر وارسازی

 هب نگرش و الکترونیکی خدمات

 باشگاه: موردی مطالعه) برند

 استان ملت بانک مشتریان

 (تهران

 

 شده تعیین فرضیه 1 از که دهدمی نشان پژهش یجنتا

 سودمندی بیرونی متغیرهای پژوهش، مدل برای

 متغیر بر شدهادراک استفاده سهولت و شدهادراک

 یرتأث الکترونیکی خدمات پذیرش به تمایل میانجی

 درونی مولفه همچنین و نداشته معناداری و مثبت

 بانک رندب به نگرش بر نیز شدهادراک استفاده لذت

 رضیهف بقیه تحلیل نتایج. ندارد معناداری و مثبت تأثیر

 روابط شدن ارزیابی مثبت و بودن معنادار از حاکی ها

 .دارد ها مولفه بین

 

 بازی استراتژی تاثیرات ارزیابی 9.11 صدری

 در مشتریان وفاداری بر کاری

 ورزشی های باشگاه

 

 را هشپژو این آماری جامعه پژوهش، هدف به باتوجه

 از آن در و دهند می تشکیل ها باشگاه ورزشکاران

 شده استفاده تصادفی ای خوشه گیری نمونه روش

 معادلات روش از نیز ها فرضیه آزمون برای. است

 نشان پژوهش نتایج. ست ا شده استفاده ساختاری

 مشتریان وفاداری بر کاری بازی استراتژی که دهدمی

 دارد مثبتی و معنادار تأثیر

 

 

 آن کاربردهای و بازی وار سازی 9.17 هادی و همکاران

 

 کارهای بتوان شودمی باعث ،(سازیبازی) کاری بازی

 داد، انجام تربخشولذت راحت تر را زندگی روزمره
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 جوامع بنابراین.  باشد جذاب کاربر برای که طوریبه

 ازنظر آن های تکنیک کارگیریبه ضمن می توانند

 دلیل به گفت یتوان نهایتا. کنند فتپیشر نیز اقتصادی

 در روشنی آیندهی حوزه این فراوان های پتانسیل

 آموزش، ساز آتیه آینده، این که است آن انتظار

 .باشد ها حوزه سایر و صنعت تجارت،

 

 

رستمی گوهری و 

 همکاران

 روانشناختی ابعاد تأثیر بررسی 9.17

 وفاداری بر کاری بازی استراتژی

 اسین بیمه مطالعهمورد مشتریان

 کرمان استان

 

 روانشناختی ابعاد تأثیر بررسی مطالعه، این هدف

 مطالعه) مشتریان وفاداری بر کاری بازی استراتژی

 این آماری جامعه. باشدمی( کرمان استان سینا بیمه

 ازمشتریان نفر 10. آماری نمونه و نامحدود پژوهش

 گیری هنمون روش طریق از که ، کرمان استان ای بیمه

 آوری جمع برای. اند شده انتخاب تصادفی ای خوشه

 استراتژی و مشتری وفاداری پرسشنامه دو از اطلاعات

 .شد استفاده کاری بازی

 

 پیشینه خارجی

 بازی وار سازی اثربخشی ارزیابی 6166 مازیا و همکاران

 مرور: بدنی فعالیت بر

 متاآنالیز و سیستماتیک

 و یسازتصادفی هایکارآزمایی

 شدهکنترل

 جتروی و رفتارها تغییر برای بازی وار سازی از استفاده

 با مقابله برای امیدوارکننده راه یک 9بدنی فعالیت

 یفعل شیوع و فیزیکی فعالیت عدم جهانی گیریهمه

 بر مبنی شواهدی حال،بااین. است مزمن هایبیماری

 نتایج وجود با شده سازیبازی مداخلات اثربخشی

 .ندارد وجود ادبیات در مختلط

 

 در بازی وار سازی کلیدی عناصر 6166 وانگ و همکاران

 دلفی روش - شرکتی آموزش

 

 و بازی وار سازی، طراحی با آموزشی اهداف ادغام

 مفهوم طراحی، اصول و بازی مکانیک بین تعادل ایجاد

 مطالعه این. بود شرکتی آموزش در بازی وار سازی

 و غنی هایدیدگاه کیفی، هایداده ارائه با همچنین

                                                 
1 PA 
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 عناصر مورد در را سازمانی آموزش کارشناسان متمایز

 کاربردی نکاتی تا کرد ارائه بازی وار سازی کلیدی

 ارائه آموزشی بازی وار سازی توسعه در معلمان برای

 .کند

 

 آنی خرید و بازی وار سازی 6169 ژانک و همکاران

 یتجنس کننده تعدیل اثر: آنلاین

 سن و

 

بازی وار  نقش مورد در جدیدی این مطالعه بینش

 رد کنندهمصرف خرید رفتار بر تأثیرگذاری در سازی

 پیشینه چندین همچنین. دهدمی ارائه آنلاین بازار

 بزرگترین طی در را کنندگانمصرف آنی خرید

 نشان جهان در الکترونیک تجارت خرید جشنواره

 .دهدمی

 

 اهداف ایبر بازی وار سازی 6169 لوا

 در مؤثر عوامل: آموزشی

 چیست؟ متنوع اثربخشی

 

 مجدد تعریف حاضر، مطالعه مهم هایخروجی از یکی

 مانندبازی عناصر» به بازی عناصر: است اصطلاح دو

بازی وار  یا دیجیتال هایدربازی اغلب که آشکاری

 و «هستند عینی هایاسم که شوند،می استفاده سازی

 «اساسی هایدستورالعمل» به زیسابازی هایمکانیسم

 جذاب را بازی وار سازی هایفعالیت که. دارد اشاره

 نیازهای به که هستند انتزاعی هایاسم که کند،می

 این، بر علاوه. شوندمی مربوط انسان فطری روانی

 کمک چارچوبی کردن خلاصه به محتوا وتحلیلتجزیه

 را بازی وار سازی چیزی چه دهدمی توضیح که کرد

 فوری، بازخورد تجسم، هدف، شامل که کند،می جذاب

 هکنندسرگرم شکست و پاداش رقابت، چالش، انطباق،

 آتی مطالعات برای پیشنهاداتی و ها محدودیت. است

 .است گرفته قرار بحث مورد

 

 درمان از بهتر پیشگیری"  6169 گوپتا و همکاران

 کردن درگیر هایچالش: "است

بازی وار  قطری از کارمندان

 سازی

 تصمیمی تا کند کمک هاسازمان به مطالعه این نتایج

 دهند ادامه خود کار به باید آیا اینکه مورد در آگاهانه

 هاآن زیرا اندازند می خطر به را خود منابع. خیر یا

. یابد بهبود کار محل در تعامل سطوح دارند انتظار
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ر بازی وا درزمینه آن های پیشینه در کاوش با ها یافته 

 رد بالاتر مشارکت برای انسانی منابع های شیوه سازی

 .کندمی کمک آنلاین تعامل ادبیات به کار

 

 

 مداخله یک آزمایش و توسعه 6169 واگل و همکاران

 برای بازی بر مبتنی دیجیتال

 اختلال در کاری حافظه آموزش

 اوتیسم طیف

 

 رد داشتند، بهتری عملکرد هابازی در که کودکانی

 هک دادند نشان بیشتری بهبود نیز خود کاری حافظه

 است ممکن هابازی با ترطولانی مداخله دهدمی نشان

 ادهاستف با کاری حافظه بهبود. باشد مفید بازی این در

 ما اوتیسم، درمان ارزیابی لیست چک هندی ترجمه از

 کاهش در را آموزش جانبی دستاوردهای همچنین

 تغییر هیچ ما. کردیم آزمایش اوتیسم علائم

. نیافتیم مداخله از پس اوتیسم علائم در توجهیقابل

 عالف حافظه در تغییر بین ارتباطی هیچ این، بر علاوه

 .نداشت وجود اوتیسم علائم در تغییر و

 

زین الدین و 

 همکاران

 یادگیری بر بازی وار سازی تأثیر 6161

 سیستماتیک بررسی: آموزش و

 تجربی شواهد

 

 یرییادگ تازگی بر تا کندمی تلاش تنهانه طالعهم این

 و بازی تغییردهنده عنوانبه که بازی وار سازی

 تلقی کاربر تجربه و تعامل انگیزه، کلیدی توانمندسازی

 و اهچالش ترسیم دنبال به بلکه کند، روشن شود،می

 .است سازیبازی کلیدی موانع

 

 

 یک: یرییادگ بازی وار سازی 6161 سایلر و هومنر

 متاآنالیز

 

 در که همانطور بازی وار سازی، که دهدمی نشان نتایج

 یک شود،می عملیاتی تجربی مطالعات در حاضر حال

 در مؤثر عوامل اگر حتی است، آموزش برای مؤثر روش

 نشده حل حدودی تا هنوز موفق بازی وار سازی

 .شناختی یادگیری نتایج برای ویژهبه باشند،
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 طراحی های استراتژی 6191 یاکوفسکی

 بازی وار سازی هایسیستم

 ار کارکنان انگیزه که شرکتی

 خلاقانه فرآیند - انگیزد برمی

 بازی طراحی عناصر آوری جمع

 کاری سیستم در

 

 و انتخاب نحوه بر تمرکز با را خود هایمصاحبه نتایج

بازی وار  هایسیستم در بازی خاص عناصر آوریجمع

 که عناصری ترینمحبوب. دهدمی توضیح کار سازی

 هایبررسی و فعلی شدهسازیبازی هایپلتفرم در

 امتیازها، امتیازات، تابلوهای شوند،می یافت ادبیات

 طراحان که رسدمی نظر به. هستند سطوح و هانشان

 به که زمانی زیرا کنند،می استفاده آن از بارها و بارها

 .ودب خواهد امکان هاتن این کنید،می فکر تعامل افزایش

 

 

 راهبرد پژوهش
-این پژوهش از نظر هدف، بنیادی)مرحله اول( با رویکرد کاربردی)مرحله دوم( است. از نظر ماهیت نیز  در روشهای آمیخته)اکتشافی

 ورتص به شپژوه این اول به عنوان راهبرد پژوهشی استفاده کرده است. مرحله –توصیفی(، قرار میگیرد. مدل ایجادگونه شناسی 

( محیطی 9نشان داده شده در شکل) ( SOR )واکنش  -ارگانیسم  -مدل محرک  . است پژوهشی راهبرد است؛ شده انجام کیفی

پیشنهاد شد و متعاقباً به زمینه های دیگر گسترش یافت. در این مطالعه بازاریابی، محرک های  9161توسط وودورث در سال 

( می شود که به نوبه خود پاسخ های رفتاری آنها را هدایت می  O عاطفی مصرف کنندگان ) ( منجر به واکنش های  S) خارجی 

، بسیاری از محققان به تأثیر محرک های محیطی بر احساسات اهمیت داده اند و با موفقیت از SOR( . با استفاده از مدل  Rکند )

به طور گسترده در  SORف کننده استفاده کرده اند. مدل این محرک به عنوان پیش بینی کننده برای پیش بینی رفتارهای مصر

تحقیقات توسعه استراتژی بازاریابی استفاده می شود. به عنوان مثال، لیو معتقد بود که ارگانیک بودن مواد غذایی و جهت گیری 

نندگان به خرید مواد محیطی می تواند توجه بیش از حد مصرف کنندگان را جلب کند و به طور قابل توجهی بر واکنش مصرف ک

، با SORغذایی ارگانیک تأثیر بگذارد . در مطالعات قبلی در مورد رفتار خرید آنی مصرف کننده، بیشتر مطالعات بر اساس نظریه 

استفاده از حداقل مربعات، تحلیل رگرسیون، ساختاری انجام شده است. معادله و روش های دیگر برای تحقیق بیشتر در  نظریه 

SOR واند تغییرات عاطفی و فرآیندهای رفتاری مصرف کنندگان را بهتر منعکس کند. بنابراین، این مقاله مدل می تSOR  را به

های کند. بررسی رابطه بین روشها اتخاذ میو سایر روش tهای عنوان چارچوب نظری خود با استفاده از تحلیل رگرسیون، آزمون

جی مانند های ترویکننده. در این مقاله، محرک بیانگر روشو قصد خرید هیجانی مصرف کنندهشده مصرفبینیترویج پشیمانی پیش

و ارتقای کمیت  SORارتقای محدود زمانی و ارتقای کمیت محدود است. ارگانیسم در اینجا نشان دهنده احساسات درونی مدل 

رف کنندگان پس از تجربه محرک، یعنی انتظار محدود است. ارگانیسم در اینجا نشان دهنده عواطف درونی و فرآیند روانی مص

پشیمانی است. پاسخ در مدل به نتایج رفتاری نهایی فرد اشاره دارد که ممکن است مثبت یا منفی باشد. رفتارهای خرید هیجانی در 

رخ داده  وش آنلایناین مطالعه نشان دهنده نتایج رفتاری و تغییراتی است که در میان مشتریان به عنوان واکنشی به تبلیغات فر

 است. 
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هر . کنیمدر این پژوهش با استفاده مصاحبه عمیق از طریق خبرگان این حوزه، ابتدا متن مصاحبه را به واحد های معنادار تبدیل می

مفهوم به یک بخش خاص از متن، واحد کدگذاری برای اعتبار دهی در آینده مربوط است. برخی مفاهیم ممکن است ساده، مشخص 

 یاهیزمانی که مجموعه اول ببیند. یاگونهها را بهو مبهم باشند و هر فردی آن دهیچیبقیه ممکن است پ کهیباشند درحال رمبهمیو غ

ر مفاهیم جدید و تغیی یزمان با ایفاهم کهی، درحال رودیباقیمانده داده به کار م یکدگذار یاین مفاهیم برا شدهییاز مفاهیم شناسا

ت مهم اس نییهر مفهوم مانند اندازه،رنگ، سطح بالا یا پا صیتشخشناسایی مفاهیم قابل ،یت. در حین کدگذارمفاهیم قبلی اس

 .بعد باهم در یک گروه قرار گیرند توانندیکه مفاهیم مشابه م یاگونهبه

قات باید طب. زمینه باشند مفاهیم ممکن است خاص یک کهیشود. درحالمی یبندسپس مفاهیم مشابه در طبقات مرتبه بالاتر دسته

درک یک پدیده اجتماعی را ایجاد  یبزرگ از موضوع موردتوجه برا یآن کار کند تا تصویر یبه مقدار مفاهیمی که محقق باید رو

نجام مرتبه بالاتر ا یهااز طریق ترکیب مفاهیم در زیر طبقات و سپس قراردادن زیر طبقات در طبقه یبندکند را کاهش دهند. طبقه

ر با یموجود احتیاط کرد چراکه این ساختارها ممکن است همراه با خود دارا یحال باید در حین استفاده از ساختارهانی. باا ردیگیم

 هر طبقه،باید مشخصات و ابعاد هر ویژگی را شناسایی کرد. یباشند. برا

است و شامل  اه محرک ، ارگانیسم و پاسخجایگ .انتخاب و جایگذاری دسته ها و طبقات در ،   SORسومین و آخرین مرحله 

 و ارتباط سامان مند و منطقی این طبقه با سایر طبقات است.   SOR با اتشناسایی طبق

بازی  یابیدهد که بر بازارمی هیارا یاز عوامل افتهیساختار  شینما کیمطالعه نی( در اSORپاسخ ) - سمیارگان کیچارچوب تحر

(، )با نقش محرک طیهای مختلف محکند که جنبهبینی میچارچوب، پیش نیگذارد. اتأثیر میی بر پاسخ مشتر یوارسازی مبتن

، 9تانگذارد)فرد )پاسخ( نسبت به محرک تأثیر می یرفتار یشود، که بر الگوها( میسمیافراد )ارگان یدر روند شناخت رییتغ جادیباعث ا

 به سمیشود. ارگانافراد می یحالات درون رییکه منجر به تغ یرونیمل بچهار چوب، محرک عبارت است از عوا نیبراساس ا(. 6169

 ،یتشناخ تیطور خاص، وضعکنند. بهفرد دخالت می کی ییمحرکها و پاسخ نها نیدارد که ب هاشار یدرون یو عاطف یحالات شناخت

عواطف است.  ایبازتاب تجربه احساس  یطفکه حالت عا ی، در حال(6192، 6مویی و تانبر پردازش اطلاعات است) یتفکر مبتن ندیفرا

(. 6161و همکاران،  .ژواست) یو رفتار واقع یازجمله قصد رفتار ص،محرک خا کیافراد در مورد  یینها میدهنده تصمپاسخ نشان

عنا م نیکند. به ارا برجسته می یخارج یطیمح راتییفرد در پاسخ به تغ یو عاطف یشناخت یندهاینقش مهم فرآ  SORچارچوب 

 .دهند یکنند و به آن پاسخ ممی یابیمحرک را ارز یو عاطف یصورت شناختکه افراد به

ها و اطلاعات مورد نیاز، از روش میدانی و کتابخانه ای بهره گرفته  شده  است. مطالعات کتابخانه در این تحقیق برای جمع آوری داده

در پایگاه های اطلاعاتی )اینترنت( بوده و با هدف دستیابی به مبانی ای شامل: مطالعه کتب و نشریات داخلی و خارجی و جستجو 

نظری و استفاده از تجارب محققین دیگرصورت پذیرفته است. همچنین از مطالعات میدانی بصورت پرسشنامه جهت جمع آوری 

 ه است.ها و اطلاعات مورد نیاز برای اجرای آزمون های آماری در بخش آمار استنباطی استفاده شدداده

قابل قبول بودن، انتقال  یهاآزمون قیشد که از طر انی( ب9111) نکلنیگوبا و ل اریپژوهش با چهار مع یها افتهی یاعتبار سنج

 قرار خواهد گرفت مورد سنجش یریدپذیو تائ نانیاطم تیقابل ،یریپذ

                                                 
1 Tan 
2 Moe & Tan 
3 Zhu 
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  نکلنیو ل ایرا نشان دهد. گو ییسب در محصول نهاو تنا ندیقابل اعتماد باشد تا بتواند دقت در فرا دیبا یفیپژوهش ک یبه طور کل

.قابل قبول بودن که بر معقول 9کنند که عبارتند از:  یمطرح م یفیپژوهش ک یریاعتبارپذ زانیم یبررس یرا برا اری(، چهار مع9111)

 تی.قابل. شود؛یاستفاده م گرید طیها در مح افتهی یریکاربردپذ یکه برا یری.انتقال پذ6دارد؛  دیها تأک افتهیبودن و معنا داشتن 

اثبات  یبرا یرا ابزار یو بازرس یدگیکه رس یریدپذیی.تأ0کند؛  یپژوهشگران را فراهم م ریسا ینیو بازب یکه امکان موشکاف نانیاطم

 . دهدیمدنظر قرار م تیفیک

 .دهدیشده، نشان م انیب یارهایمع یپژوهش را بر مبنا نیا یریاعتبارپذ لیجدول ذ

 پژوهش یریاعتبار پذ 2جدول 

 شرح اقدام معیار ارزیابی

 دییو منبع را انتخاب و تأ قیاهداف تحق ق،یتحق نهیشیپ ،ینظر یرا با مطالعه مبان نیماه مضام 1 یط قابل قبول بودن

 .میکرد

 پژوهشگر و گروه خبرگان یاز سو لیداده ها و تحل نیب یتعامل رفت و برگشت وستهیپژوهش، پ یط

. و همزمان از دو کدگذار رفتیدرباره ابعاد موضوع پژوهش برخوردار بودند، صورت پذ یکافکه از دانش 

 .بهره برده شد یکدگذار یبرا

شورت پژوهش م یها افتهیدر خصوص  بازاریابیها با دو متخصص  افتهی یریاز انتقال پذ نانیاطم یبرا یریانتقال پذ

 .شد

 حاصل از مطالعه اسناد مربوطه، ثبت و ضبط شده است. یادداشتهایو پژوهش  اتیهمه مراحل، جزئ نانیاطم تیقابل

 شد. دهیسنج زین جینتا یو درون یدر تمام مراحل، انسجام داخل اتیجزئ قیعلاوه بر ثبت و ضبط دق یریپذ دییتا

 

ق باز آزمون و روش تواف ییایرود. در پژوهش حاضر از پا یبه شمار م یفیک قیتحق یمهم در روشها یاعتماد شاخص تیبا قابل ییایپا

 .دگرد یانجام گرفته، استفاده شد که در ادامه ارائه م یمصاحبه ها ییایمحاسبه پا یبرا یدرون موضوع

مشخص شده در دو  یانجام شده، چند مصاحبه نمونه، انتخاب شده و کدها یمصاحبه ها انیباز آزمون از م ییایمحاسبه پا یبرا

روبه  اشکال نیبا ا یرود، ول یپژوهش گر به کار م یثبات کدگذار یابیارز یبرا ییه اند. روش بازآزماشد سهیبا هم مقا یفاصله زمان

اعتماد  تیدر قابل رییتجربه و حافظه کدگذار قرار گرفته و منجر به تغ ریتواند تحت تأث یمجدد م آزمونحاصله از  جیرو است که نتا

توافق مشخص شده اند. روش  ریمشابه با عنوان غ ریغ یند به عنوان توافق و کدهامشابه بود یکه در دو فاصله زمان ییشوند. کدها

مجددا  روز ستیب یمصاحبه به عنوان نمونه انتخاب شده اند و با فاصله زمان هپژوهش س نیاست: در ا ریبه صورت ز ییایمحاسبه پا

از  شتریمقدار ب نای و است ٪12باز آمون  ییایپا زانیمکه  نیارائه شده است. با توجه به ا .در جدول  جیشده اند و نتا یکدگذار

 شود. یم دییها تا یاعتماد کدگذار تقابلی است، 21٪

 9رابطه:

 



         

  
 

6. 

 

 

 محاسبه پایایی بازآزمون3جدول

 تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها مصاحبه
درصد پایایی 

 بازآزمون

9 12 61 2 11% 

6 01 6. 6 1.% 

. 01 66 . 11% 

 %10 99 21 910 کل

نفر از اساتید هیئت علمی در حوزه مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزوین  91جامعه آماری پژوهش حاضر در بخش کیفی شامل 

ند)مانند باشو خبرگان  در این حوزه که شامل مدیران فروشگاه های اینترنتی که فعالیتشان در بستر اپلیکیشن ها و سایت ها می

 باشند.من، اوکالا،  و...( می، ایرانسلمن، همراه711کالا، اسنپ، یجیمدیران د

 می باشند. کالا یجید تیسا انیمشتر شامل کلیهجامعه مورد مطالعه در این پژوهش در بخش کمی 

ی استفاده لوله برفبه مرز اشباع برسد. زمانی از تکنیک گ هادادهآماری بر اساس تکنیک گلوله برفی تا حدی جلو خواهد رفت تا نمونه 

شود که محقق سعی دارد، در  جمع آوری داده ها، به اجتماع و اشتراک مدنظری دست پیدا کند و این مرحله تا جایی ادامه پیدا می

کند که به حد اشباع برسد. بنابراین تکنیک گلوله برفی، شمایل کلی و بینش کاملی در خصوص تجمیع و تشریک داده ها، فراهم 

 .خواهد کرد

که تعداد آن برای جامعه نامحدود مشتریان دیجی  استفاده شد فرمول های کوکرانبرای انتخاب حجم نمونه، از در بخش کمی نیز 

 باشد.نفر می 10.کالا 

 اجرای تحقیق گراندد تئوری:روش 

 کد گذاری باز

ده ها است که به خرد کردن، مقایسه سازی، کدگذاری، روند تجزیه و تحلیل داده ها است. کدگذاری باز بخشی از فرایند تحلیل دا

نام گذاری و مقوله بندی داده ها پرداخته می شود. طی کدگذاری باز، داده ها به بخش های مجزا خرد شده و به به دست آوردن 

سته بندی مشابهت ها و تفاوت هایشان مورد بررسی قرار می گیرند. همانطور که در جدول زیر مشاهده می شود کدهای مختلف در د

های مشابهی قرار گرفته است.
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 کدگذاری محوری

کدگذاری محوری مرحله دوم تجزیه و تحلیل در نظریه پردازی زمینه بنیان است. هدف این مرحله  برقراری رابطه بین مقوله های 

محور یک مقوله تحقق  تولید شده در مرحله کدگذاری باز است. این کدگذاری، به این دلیل محوری نامیده شده که کدگذاری حول

می یابد. در این مرحله پژوهشگر یکی از مقولات را به عنوان مقوله محوری انتخاب کرده، آن را تحت عنوان پدیده محوری در مرکز 

 فرایند، مورد کاوش قرار داده و ارتباط سایر مقولات را با آن مشخص می کند.

ر نوع روابط دلالت دارند. مثلا برای مقایسه مقوله ای با مقوله دیگر ممکن در کدگذاری محوری نوع سوالاتی که پرسیده می شوند ب

است این سوال مطرح شود که آیا مقوله الف پیامدی از راهبردها برای مقوله ب است؟ پژوهشگر این کار را همراه با جستجوی شواهد 

را تایید کردند رابطه دو مقوله مشخص شده و می توان  و وقایع برای تایید یا تکذیب سوال انجام می دهد. هنگامی که داده ها سوال

 به نوعی گزاره تبدیل شود.

 کدگذاری انتخابی 
کدگذاری انتخابی عبارت است از فرایند انتخاب دسته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام آن با دیگر دسته بندی ها، تایید اعتبار این 

توسعه بیشتری دارند. کد گذاری انتخابی بر اساس نتایج کدگذاری و کدگذاری  روابط و تکمیل دسته بندی هایی که نیاز به اصلاح و

محوری، مرحله اصلی نظریه پردازی است. به این ترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به دیگر مقوله ها ربط داده و ان روابط 

 عه بیشتری نیاز دارند، اصلاح می کند. را در چارپوب یک روایت ارائه کرده و مقوله هایی را که به بهبود و توس

 غربالگری و پالایش شاخص ها 

 پس از تلخیص شاخص ها، می توانیم آنها را مطابق جداول زیر غربالگری کنیم.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ارتباط زهیانگ

 یباز یاستراتژ

 یمرتبط با باز یابیبازار

 یوارساز

 طیمح

 تالیجید دیجد یهایفناور

 یفرد یها یژگیو

 یفرد زهیانگ

 یسرگرم زهیانگ

 یبه باز  علاقه

 احساسات

 نگرش

 پاداش

 لذت

 استقلال

 تیموفق

 

 

 دیقصد خر شیافزا

 مخاطب شیافزا

 یمشتر یریدرگ

 یمشتر تیرضا

 یور بهره

 یبرندساز

 

 

 

 کرمح

یارگان

 سم

 پاسخ
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 نتایج کدگذاری باز، محوری و انتخابی4جدول 

 محرک )ارگانیسم( پاسخ

 وفاداری به بازی و خرید بیشتر

 افزایش انگیزش خرید

از طریق هوش فروش بیشتر 

 مصنوعی

 Zفروش بیشتر توسط نسل 

 اعتیاد به خرید

 اعتیاد به استفاده از محصول

 وفاداری به برند

 خرید مجدد

افزایش رقابت بین مشتریان برای 

 خرید

افزایش 

 قصد خرید

 در گیری عواطف

 هیجان

نیاز به روابط با 

 کیفیت

نیاز به حمایت 

 اجتماعی

تصویر سازی  تجربه 

 ذهنی

 کنجکاوی

احساس

 ات

 شبکه های اجتماعی

 تجارت اجتماعی

 تعامل

علاقه به داشتن شبکه های 

 اجتماعی بازی

علاقه مشتریان به حضور در 

 مراسمات اجتماعی

علاقه به دیده شدن در نزد 

 دیگران

 تعاملات همتا به همتا

انگیزه 

 ارتباط

 جذب مخاطب

 جذب مخاطب در تمام اقشار

 دعوت از مخاطبان جدید

 ی تروفاداری قو

دهان به دهان در شبکه های 

 اجتماعی

افزایش 

 مخاطب

 

پیوند کودک درون 

با رفتارهای آتی 

 انسان ها

احساس نوستالژی 

 کودکی

 درگیر کردن ذهنی

 درک تعاملی

 هنجار ذهنی

 شبیه سازی ذهنی

مقایسه بین 

 طرحواره و حافظه

همسان بازی با فرهنگ جمعی  نگرش

 شرکت و سازمان

برند  همسان بودن بازی با

 محصول

تطابق بازی با استراتژی های 

 فروش

 انطباق با سبک زندگی مشتریان

طراحی بازی بر اساس رویکرد 

های اجتماعی و مجموعه خرده 

 فرهنگ اجتماعی

 تمرکز بر احساسات مشتری

 مطابقت احساسات خرید با بازی

ایجاد ارزش های افزوده در کالا و 

 خدمات با استفاده از بازی

احساسات کودکی در برانگیختن 

 بازی وارسازی

استفاده از بازی های نوستالژی 

 در بازی وارسازی

استراتژی 

 بازی
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پاسخ به نیازهای احساسی 

 کاربران در بازی وارسازی

بهیاری روانشناسی در بازی 

 سازی در محصول

 بازی خلاق

افزایش نقاط تماسی شناختی 

 محصول با مشتری از طریق بازی

رویت  افزایش هیجان برای

 محصولات

تخیل و رویا پردازی در رابطه با 

 محصول

 جلب توجه برای مشتری

 آگاهی برند

 ترغیب مشتری

 تعامل بیشتر محصول با مشتری

 تکرار و تمرین خرید

 میل به ادامه دادن برنا

 مشارکت در خرید محصول

 وابستگی مخاطبان

درگیری 

 مشتری

 

پاداش مغزی از 

 دیدگاه عصب

دوری از ریسک و 

 بیه عصبیتن

 پاداش تخفیف

دریافت خدمات 

 شخصی

 امتیاز تشویقی

 کسب خدمات ویژه

 حس احترام

 حس خاص بودن

 حس بروز بودن

 بازاریابی اتحاد محور پاداش

 رونق بازاریابی چریکی

حضور فعال در کمپین های 

 بازاریابی

بازاریابی ابری با استفاده از بازی 

 سازی

 بازاریابی دردناک لذت بخش

 ی سر نخ یا دم بلندبازاریاب

بازاریابی 

مرتبط با 

بازی 

 وارسازی

 احساس خوب مشتریان

 احساس برنده بودن

 ادراک هزینه واقعی

 تغییر مثبت رفتار مشتری

رضایت 

 مشتری

 لذت خرید اینترنتی

لذت خرید با 

 اپلیکیشن

 لذت سرگرمی

 لذت از وب گردی

لذت در مشارکت 

 خرید

ادغام لذت و درد 

 خرید با یکدیگر

 های محیطیجریان ذتل

هجوم بازی ها در فرهنگ 

 اجتماعی افراد

 موقعیت

همسان بودن بازی با فرهنگ و 

 منطقه بومی افراد

 

 محیط

 درآمد بیشتر

 سودآوری

 حق انتخاب بهره وری

 سهولت خرید

 عدم انتخاب اجباری

 عناصر صوتی تصویری تقلالاس

 کیفیت سیستم

 نوآوری

هافناوری

دید ی ج

 دیجیتال
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افزایش سهام بازار در بین قشر 

 Y ,Zنسل 

 خودکارسازی فروش

 کاهش نیروی انسانی

 کیفیت وب سایت 

 برنامه کاربردی

 وجود اینترنت

 وجود اپلیکیشن ها

در دسترس بودن فناوری 

 اطلاعات

 در دسترس بودن موبایل

 رسانه ها

 وجود آواتارها

 استفاده از واقعیت افزوده

استفاده از المان های پویای 

 انیمیشنی سه بعدی

 تصویر مثبت برند

 تصویر برند جذب و باحال

 رونق ارزش بیشتر برند

 وفاداری به برند

 نهادینه کردن سنبل برند

 عشق به برند

 جذابیت برند

 تکرار پیروزی برندسازی

فائق آمدن بر 

 شکست

تقویت مهارت حل 

 مسئله

 برنده شدن

 حس قهرمانی

 احساس سود بیشتر

 سن موفقیت

 جنسیت

 خصیصفات ش

 مهارت

 خودکارآمدی

ویژگی 

های 

 فردی

 علاقه به خلاقیت و نوآوری

دیدگاه برنده بازنده بودن در 

 زندگی

علاقه کاربران به تجربه های 

 جدید

 تامین نیازها

 منفعت افراد

ه انگیز

 فردی

 علاقه به تفریح

 علاقه به لذت جویی

 علاقه به سرگرم بودن

حرکت به سمت زندگی هیجان 

 انگیز

انگیزه 

 سرگرمی
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 تنباطیآمار اس
کار دارد. هدف از تحلیل وگیری و انتخاب یک گروه کوچک موسوم به نمونه سردر تحلیل استنباطی، همواره محقق با جریان نمونه

ای هباشد و محقق بر مبنای ارزشاستنباطی تعمیم نتایج حاصله از مشاهدات محقق در نمونه انتخابی خود به جمعیت اصلی می

ها سازی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیهشود. در انجام این قسمت از مدلبه آزمون فرضیه متوسل می حاصله در نمونه انتخابی

 تحقیق استفاده شد.

 

تحلیل عاملی ابعاد پژوهش انجام شده است که نتایج در  SmartPLS.3ای و با کمک نرم افزار بر اساس روش سنجش اعتبار سازه

درصد باشد تا بتوان گویه مورد نظر را در  2/1اس قرارداد آماری مقادیر بار عاملی بایستی بالاتر از جدول زیر آورده شده است. بر اس

باشد. همچنین مشاهده درصد می 2/1تحلیل نگه داشت. در جدولهر بخش مشخص است که مقادیر بار عاملی در تمامی موارد بالاتر از 

 شود.باشد که روایی همگرا و پایایی تایید میمی 1/1بالای  AVE، 7/1رکیبی بالای ، پایایی ت7/1بالای  کرونباخ شود مقدار آلفایمی

 ها پژوهشآزمون فرضیه
کند، گیری میزمان اندازهطور همبا توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر پنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به

سازی معادلات ساختاری استفاده شد.  در این پژوهش برای کسب نتایج ها از مدلن فرضیهها و آزمومنظور تحلیل دادهبنابراین به

سازی مسیر واریانس محور است و امکان بررسی که یک تکنیک مدل 9تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اسدقیق

(، استفاده شد. در این روش دو مدل موردبررسی قرار می9119، 6سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم میطور همها را بهنظریه و سنجه

د. شومیها )سؤالات پژوهش( با متغیرهای اصلی مربوط به خود استفاده که برای بررسی روابط میان شاخص  .مدل بیرونی -9گیرد: 

                                                 
1 Pls  
2 Fornell & Larker 
3 Outer model 

وجود بی حوصلگی شدید در 

 مردم

 فرار از رخوت و افسردگی

 فرار از زندگی یکنواخت

 فرار از تکرار

 شادابی و طراوت در زندگی

 اعتیاد به بازی های اینترنتی

 اعتیاد به بازی

 درگیری با بازی

 کسب تجربه جدید از طریق بازی

علاقه  به 

 بازی
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سنجد بخش ساختاری مدل را می که 9مدل درونی -6های کوواریانس محور است. گیری در روشکه درواقع معادل همان مدل اندازه

 رود.میگیرد، بکار ها شکل میها تحقیق از روابط میان آنو برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی( که فرضیه

 ها پژوهشگیری( فرضیهمدل بیرونی )اندازه
ه شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابل قبولی از گیری سنجیدها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

ه از شود. این مرحله با استفادشده را معین میباشد. با بررسی این مدل ارتباط بین متغیرها و نشانگرهای مشاهدهروایی و پایایی می

ه است باید موردبررسی  قرار ( آمد90-0های برازندگی که در )جدول انجام می شود. بدین منظور شاخص PLS-Algorithmتابع 

 گیرد.

 
 smart plsخروجی مدل بیرونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم افزار  2شکل 

متغیر  کند که یکلاکر باید گرفته شود. معیار فورنل لارکرادعا می -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

ای خودش داشته باشد. بنابراین ازنظـر ای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهباید در مقایسـه با معرفه

                                                 
1 Inner model 
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هر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغیر با سـایر متغیرهـای مکنـون باشد. بـرای  AVEآماری،

ها بهره برد. نتایج معیار فورنل لارکر در بـا همبستگی AVE سـه جـذرتوان از روش معـادل یعنـی مقایکـاهش محاسـبات می

 ( آمده است.91-0)جدول

 

 Fornell-Larcer معیار  5جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شده است که مقادیر موجود درروی قطر اصلی نشان داده Fornell-Larckerکنید، در بررسی معیار طور که مشاهده میهمان

باشند. این تر می، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ(AVE)شده ماتریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

 هاست.ها با سازه وابسته به آندهنده همبستگی شاخصامر نیز نشان

افزار اسمارت پی.ال.اس که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و با نرم گیری درآمده از مدل اندازهدستهب نتایج به توجه با

 تأیید قرار گیری موردآمده در مدل اندازهدستبه تمامی نتایج های مذکورمربوط به آستانه قبولی برای شاخص توجه به توضیحات

 روابط مناسبی گونه به توانسته است نهایی مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از دلم که گیریممی نتیجه لذا دهند.می

در مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل ساختاری( موردبررسی قرار خواهد  .کنند بیان را متغیر کنندهتوصیف سؤالات بین

 گرفت.

 مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق(
استفاده  Bootstrappingها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع ساختاری و روابط بین سازه در مرحله بعد مدل

شده در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 111باشد و تعداد می 10.شود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش می

 است . 

ها است.اگر این مقدار باشد که درواقع ملاک اصلی تأیید یا رد فرضیه( میt-valueآماره تی )دهنده ها نشانمقدار عددی در رابطه

 شود.درصد تأیید می 11و  11، 11گیریم که آن فرضیه در سطوح بیشتر باشد نتیجه می 6317و  9312،  9320آمار به ترتیب از 

سخ
پا

سم 
انی

رگ
ا

 

ک
حر

م
 

 

 محرک 711/1  

 سمیارگان 726/1 120/1 

 پاسخ 271/1 179/1 106/1
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 .smart plsم افزار خروجی  مدل درونی )ضرایب استاندارد( مدل پژوهش  در نر3شکل
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 معیار ضریب تعیین 
زای مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب متداول

، 1391زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون R2)وابسته( مدل است. 

شود. مطابق با جدول زیر، در نظر گرفته می R2عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی به 1327و  ..13

شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل زای پژوهش محاسبههای درونبرای سازه R2مقدار 

 سازد. ساختاری را تأیید می

 R Square 4جدول 

 R Square نتیجه 

 قوی 219/1 ارگانیسم

 قوی 1/.71 پاسخ

 کنیم که اعداد در بازه مناسب قرار دارند. این مقادیر را مشاهده می0در جدول 

 1معیار استون گیسر

زا( در مورد یک متغیر وابسته )درون که مقدار استون گیسردهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا را کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 1/1.و  91/1، 16/1سه مقدار 

زا زا( مربوط به آن متغیر وابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درونمتغیرهای مستقل )برون

 کند.گیری میاندازه

 (2Qشاخص حشو )5جدول

 نتیجه Q² متغیر

 قوی 61/1. ارگانیسم

 نسبتا قوی 11/1. پاسخ

 

بینی کنیم که با توجه به مقدار ملاک نشان از قدرت مدل برای پیشرا مشاهده می 2Qمقادیر مربوط به  1در جدول 

 مناسب است و برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید است.

 هافرضیه آزمون نتایج
 فرضیه اول

 . بر ارگانیسم های آن در میان مشتریان دیجی کالا تاثیر معناداری داردی  وارساز یباز یابیبازارمحرک های 

 نتایج فرضیه اول 6جدول 

 سطح معناداری آماره تی خطای استاندارد ضریب مسیر 

 111/1 1/.11 166/1 111/1 سمیارگان ←محرک  

 مقدار اینکه به با توجه مدل، یمعنادار و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 و درصد 11311اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 6317تر از ( در مسیر فرضیه اول بزرگtآماره )

 .شرایط علی پژوهش بر برند شخصی در مشتریان دیجی کالا تاثیر معناداری دارد 1319خطای  سطح

                                                 
1 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 



  

.. 

 

 فرضیه دوم

 . ی بر پاسخ های آن در میان مشتریان دیجی کالا تاثیر معناداری داردوارساز یزبا یابیبازارارگانیسم های 

 دومنتایج فرضیه  7جدول 

 
 سطح معناداری آماره تی خطای استاندارد ضریب مسیر

 111/1 ./217 122/1 609/1 پاسخ ←ارگانیسم 

 مقدار اینکه به با توجه مدل، عناداریم و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 و درصد 11311اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 6317تر از ( در مسیر فرضیه دوم بزرگtآماره )

 برند شخصی بر راهبردهای پژوهش در مشتریان دیجی کالا تاثیر معناداری دارد. 1319خطای  سطح

 

 گیرینتیجه
 یجهو کم تو تیماندن از جمع رونیب"با آن مواجه است،  ینگیو شرکت خدمات مارکت ابیه هر بازارک یچالش نیتریاصل

ه ک شودیسر به آسمان گذاشته، چگونه م غاتیتبل ۀاست. به خصوص در عصر حاضر که همهم "ها نسبت به برندآدم

هدف اصلی پژوهش حاضر  SORبر   یتنمب یوارساز یباز یابیمدل بازار. طراحی رساند انیبرند خود را به مشتر یصدا

ارائه کرده  یابیحوزه بازاردر  آن و کاربرد وارسازیبازی نهیرا در زم یدیدانش و اطلاعات جد چنینهم بود. این مطالعه

ه مرتبط با رفتار مصرف کنند عتاً یمتمرکز است، طب انیمعمولاً بر مشتر شنیکیفیمیکه گ ییاز آنجا در این پژوهش. است

که  ییرفتار مصرف کننده وجود دارد. از آنجا دگاهیاز د شنیکیفیمیدر مورد گ یحال، فقدان مطالعات نیا است. با

 به منظور، 9پاسخ -ارگانیسم -برمبنای چارچوب محرک شود، یم تیاطلاعات هدا یبه شدت توسط فناور شنیکیفیمیگ

 یابیارباز، یباز یاستراتژ، ارتباط زهیانگمحرک ) تاثیر عناصرارائه مدلی جامع به جهت خرده فروشی آنلاین به بررسی 

  لاقهعو  یسرگرم زهیانگ، یفرد زهیانگ، یفرد یها یژگیو،  تالیجید دیجد یهایفناور، طیمح، یوارساز یمرتبط با باز

، خاطبم شیافزا د،یقصد خر شیافزا( و پاسخ )تیموفقو  استقلال، لذت، پاداش، نگرش، احساسات( اورگانیسم )یبه باز

 ی( پرداخته شد. و برندساز یبهره ور ،یمشتر تیرضا ،یمشتر یریدرگ

برندسازی را دادن پاداش و  مرتبط با شنیکیفیمیگ یژگی( دو و6191) و همکاران 6شائومطابق با مطالعه حاضر، مطالعه 

و  .ریانتوروت. دانستند ( سودمندی)واکنش اجتماع ی( و تعامل اجتماعی)واکنش عاطف لذت درک شده شیافزا یبرا

را  یعاطف یکند و واکنش ها یمثبت عمل م گنالیس کیبه عنوان  شنیکیفیمیکند که گ ی( اشاره م6191) همکاران

 ،یطراح یشناسییبایپخش، ز تیکه قابل دهدینشان م (6169و همکاران ) 0پژوهش تسنگ جینتا دهد. یم شیافزا

صد ق جادیبرند هستند که به نوبه خود باعث ا-کنندهعامل مصرفت یهامحرک نینماد یایو مزا زهیوضوح هدف، ارائه انگ

 یمشخص شد که پاداش خارج( 6191و همکاران ) 1در مطالعه یانگ .شوندیبه برند م یقصد تداوم برنامه و وفادار د،یخر

 یاداش خارجپ راتیأثور شدن، تدارند و لذت درک شده و غوطه یابیبازار تیفعال یابیبر ارز یمثبت راتیتأث یو رقابت تعامل

 .کنندیواسطه م یابیارز نیرا بر ا یو رقابت تعامل

 یهاتیکنندگان از فعالمصرف یابیعوامل مؤثر بر ارز ییمطالعه با شناسا نیاول، ااین پژوهش نتایج نظری مهمی دربر دارد. 

با استفاده روش کیفی و با ابزار  SORهیچ مطالعه ای به ارائه مدل  .کندیکمک م یسازواریباز اتیبه ادب ،یابیبازار

                                                 
1 SOR 
2 Shao 
3 Triantoro 
4 Tseng 
5 Yang 
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کمک  یبایبازار اتیبه ادب یابیو بازار شنیکیفیمیگ یهانهیدادن زم وندیمطالعه با پ نیدوم، امصاحبه نپرداخته بود. 

شرکت  یرا برا ییها نشیب نیهمچن قیتحق نیاکردیم.  بیترک یابیرا در بازار شنیکیفیمیما عناصر گ ن،یبنابرا .کندیم

 یساز یعناصر باز یبا طراح دیو رفتار خر دیقصد خر جادیبه ا انیمشتر قیتشو یدر مورد چگونگ یباز رانیها و مد

 دهد. یارائه م شتریب

 زهیانگها در این پژوهش شامل محرکدراین مدل داده ها  در سه بخش محرک و ارگانیسم و پاسخ دسته بندی شدند. 

 دیجد یهایفناور ،(190)طیمح ،(176/1ی)وارساز یمرتبط با باز یابیربازا ،(1/.72ی)باز ی، استراتژ(011/1)ارتباط

 (122/1ی)و علاقه  به باز (121/1ی)سرگرم زهیانگ ،(7.1/1ی)فرد زهیانگ ،(1/..7ی)فرد یها یژگی، و(769/1)تالیجید

ما  یکودک از بازی ها است.تاثیر گذار ترین محرک در بازاریابی بازیوارسازی طبق نتایج مربوط به علاقه به بازی  .باشدیم

نیز شامل  سمیارگان کردن است. یبشر باز حیتفر نیو بهتر نیتراند و هنوز که هنوز است بزرگرا سرگرم کرده

طبق  .باشندیم (170/1)تیو موفق (121/1)، استقلال(171/1)، لذت(711/1)، پاداش(109/1)، نگرش(111/1)احساسات

دام به اق یکه مشتر یزمان یدر طر حوزه بازاریابی بازیوارسازی احساسات است. نتایج بخش کمی مهمترین ارگانیسم د

کردن احساسات مثبت است. در  دیعامل در خر نیتردارند. مهم یمثبت و منف یاحساس یهاواکنش کند،یم دیخر

. ودشیکردن م دیع از خرمان یدارد. اما احساسات منف ازیخدمات شما ن ایبه کالا  یاز نظر منطق یاز مواقع مشتر یاریبس

 تیفیا کبه روابط ب ازیو پاسخ به ن یکنجکاو ،یتجربه ذهن  یساز ریتصو جان،یعواطف، ه یریجاد درگیباعث ا یوارسازیباز

 یری، درگ(179/1)مخاطب شیافزا ،(111/1)دیقصد خرنیز شامل افزایش  پاسخ .شودیم یاجتماع تیو حما

طبق نتایج بخش کمی مهم  .باشدیم (711/1ی)و برندساز (711/1ی)بهره ور ،(211/1ی)مشتر تیرضا ،(111/1ی)مشتر

مهم ند. کتواند در درگیری مشتری و افزایش مخاطب تجلی پیدا میترین پاسخ های مشتریان بازاریابی بازیوارسازی می

که  است یو سرگرم یآن استفاده از باز یاز راه ها یکیکردن مخاطب بوده و  ریدرگ نگیو مارکت غاتیچالش تبل نیتر

 صهیصاز خ یکیکردن،  شرفتیمتفاوت آن را انجام داده است. پ یبشر از ابتدا با آن اشنا بوده در طول تکامل، به شکل ها

است ودرخواست دارد تا بتواند در  شیخو یزندگ وی و جسم یارتقا روح لانسان است و از بدو تولد به دنبا یذات یها

 نیها به طور معمول ا یبه اشتراک بگذارد و البته که باز گرانیرا با د شرفتیتوسعه و پ نیمراحل ا زین ینمود ظاهر

 .وارسازی و بازاریابی درگیری مشتریان استکه محصول نهایی اتصال بازی را در خود دارند صهیخص

 :منابع

دانشگاهی بر های فارسی عمومی (. بررسی میزان رضایتمندی از کتاب9019ابراهیمی3 کاظمی3 و فاطره. ) .9

 اساس الگوی مفهومی آموزش

 .910-11(3 0)91 3فنون ادبی (. بررسی ارزش.9.17احمدی بیدگلی3 بهیه3 و قاری. ) .6

پردازی و ماهیت (. ارزیابی نقش بازی9019اخوان3 پیمان3 احمدی3 باقری مقدم3 ناصر3 تقوی3 و میر حمید. ) ..

های بررسی لعه: فروشگاه اینترنتی مدیسه(.های اینترنتی )مورد مطااجتماعی فناوری در فروشگاه

 .971-929(3 999)91 3بازرگانی

ها بر کیفیت و (. طراحی الگوی تأثیر رسانه9011آدوسی3 فرهنگی3 حسنقلی پور3 طهمورث3 و نجف بیگی. ) .0

 .121-101(3 .).9 مدیریت بازرگانی3 تنوع خدمات در ارتباطات بازاریابی یکپارچه بانک سپه.

،گیمیفیکیشن اکسیری مؤثر بر رضایت و رفتار مشتریان در بازاریابی 9011حمدحسن و مکوندی، پیام،اسدنیا، م .1

 نوین،هشتمین همایش ملی مطالعات و تحقیقات نوین در حوزه علوم انسانی ، مدیریت و کارافرینی ایران،تهران

المللی گزارشگری انداردهای بینسازی است(. طراحی مدلی برای پیاده9011اسکافی اصل3 حیدر پور3 و فرزانه. ) .2

 .617-..6(3 01).9 پژوهشهای حسابداری مالی وحسابرسی3 (.97مالی شماره )



  

.1 

 

(. ارائه مدل بازاریابی با تأکید بر نقش محوری وارانتی در 9011اصغری زاده3 کشاورز غریب3 و احمدی. ) .7

سی فصلنامه مهند ار، هایپر سان، اتکا، رفاه(.ای )مورد مطالعه: فروشگاه زنجیره ای هایپر استهای زنجیرهفروشگاه

 (913). تصمیم3

(. درنگی بر تاثیر بازی وارسازی بر آموزش و 9019اصنافی3 حاجی زین العابدینی3 و عطارزاده. ) .1

 .شناسیفصلنامه مدیریت اطلاعات و دانش یادگیری.

زی وارسازی بر آموزش و (. درنگی بر تاثیر با9019اصنافی3 حاجی زین العابدینی3 و عطارزاده. ) .1

 .شناسیفصلنامه مدیریت اطلاعات و دانش یادگیری.

(. اخلاق جهانی و نقد 9011امیرقهرمانی3 ر.3 میرعظیمی3 س. ح.3 سید حمیدرضا3 قریشی3 و سیده ماریه. ) .91

   رویکردهای اثباتی آن.

ی در عصر جهانی (. رابطه متقابل مدیریت استراتژیک با گردشگر9.11ملکی. ) و ,امیری فهلیانی .99

 697-670 ,(28)7 ,های راهبردی و کلانسیاست .شدن

 ،گیمیفیکیشن؛ رویکردی نوین به مدیریت منابع انسانی9.11امیری، علی اصغر و امین، فرشته، .96

،بررسی تأثیر گیمیفیکیشن در آموزش دوره ابتدایی،اولین کنفرانس بین المللی 9011امینیان نصرآبادی، حدیث، ..9

 .حقوق و علوم انسانی ایران،تهراندانش و فناوری 

(. گزارش جشنواره هنر های نمایشی در مدارس متوسطه اول شهر محمدیه 9.17محمدجواد. )غفاری3 و آیتی .90

 ..1-01(3 92)10 3رشد آموزش هنر )استان قزوین(: جذابیت جشنواره نمایش در مدارس.

 پژوهشی-فصلنامه علمی های نوظهور.لکرد بنگاه(. کسب و کار الکترونیکی و عم9.17ایمان خان3 و نیلوفر. ) .91

 .911-.1(3 09)96 مدلسازی اقتصادی3

های حل مسئله درس فیزیک (. تأثیرآموزش رباتیک بر مهارت9.11بادله3 نصرت3 نوش آفرین3 و  سلیمانی راد. ) .92

 .01.-9..(3 6)90 3فناوری آموزش آموزان متوسطه اول.دانش

(. شناسایی و رتبه بندی مولفه های وضعی و شخصی 9019و تقوایی یزدی. ) باقری قاجاری3 صالحی3 محمد3 .97

 پژوهشی-دوماهنامه علمی موثر بر رفتار مدیریت تصویرپردازی ذهنی در اداره آموزش و پرورش استان مازندران.

 .رهیافتی نو در مدیریت آموزشی

یفیکیشن بر اشتیاق تحصیلی (. تاثیر آموزش با استفاده از گیم9019باقری3 و شاهسون مارکده. ) .91

 .دوفصلنامه راهبردهای شناختی در یادگیری دانشجویان.

(. تاثیر گیمیفیکیشن )بازی وار سازی( بر یادگیری و یادداری مفاهیم محیط زیست 9011باقری3 و طلیمی. ) .91

 .6.-.6(3 .)1 3فصلنامه علمی آموزش محیط زیست و توسعه پایدار دانش آموزان.

ساز (. آزمون مدل شناسایی عوامل آسیب9011صحت. ) و ,ن3 محمود3 ناصحی فر3 وحیدباقلی3 محمدیا .61

 20-1 ,(3)10 ,تحقیقات بازاریابی نوین .برندسازی در صنعت داروسازی ایران

وارسازی (. طراحی مدل بازی9011بدیعی3 فرناز3 مهرانی3 هرمز3 دیده خانی3 حسین3 سمیعی3 روح اله. ) .69

 کنندهمدیریت تجربه مشتریان نسل وای. مطالعات رفتار مصرف منظور)گیمیفیکیشن( به

وارسازی )گیمیفیکیشن( به منظور مدیریت (. طراحی مدل بازی9011بدیعی3 مهرانی3 دیده خانی3 و سمیعی. ) .66

 ..7-01(3 6)1 3کنندهمطالعات رفتار مصرف تجربه مشتریان نسل وای.

 .91-99(3 61).67 3معرفت (. معناشناسی ارزش.9.11ی. )سیدمحمدمهدزهیر3 نبویان3 و پور3 بلندقامت ..6
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(. تبیین شادکامی و تنظیم رفتاری در ورزش 9.11بیکی3 ی.3 قربانی3 س.3 اصفهانی نیا3 ا.3 بای3 ن.3 و ناصر. ) .60

(3 ..)1 3مطالعات روانشناسی ورزشی های ملی.های ساحلی تیمبر مبنای رضایت از درآمد مالی والیبالیست

6..-616. 

(. پاسخ رفتاری مصرف کننده به 9.12حمیدی زاده، ع.، و اسفیدانی، م.، و سلطانی نژاد، ن.، و رشید، ع. ) .61

چشم انداز مدیریت بازرگانی )چشم انداز مدیریت )پیام  .SOR راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه در چارچوب

 .906-961( (3 61)پیاپی  9)92مدیریت((3 

(. پاسخ رفتاری مصرف کننده به 9.12ی، م.، و سلطانی نژاد، ن.، و رشید، ع. )حمیدی زاده، ع.، و اسفیدان .62

چشم انداز مدیریت بازرگانی )چشم انداز مدیریت )پیام  .SOR راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه در چارچوب

  .906-961( (3 61)پیاپی  9)92مدیریت((3 

الکیت نهادی راهکاری مناسب جهت کنترل مدیریت (. پایداری م9.11حمیدیان3 محسن3 جنت مکان3 و فلاح. ) .67

 پژوهش های حسابداری مالی و حسابرسی سود واقعی.

زاده های نوجوان فرهاد حسن(. تحلیل رمان9019زاده3 و خلیل. )الدین3 بیگحیدری نسب3 کزازی3 میرجلال .61

 با موضوع پایداری در« هـ»و « د»های گروه سنی بر پایۀ انگارۀ تفّکر مراقبتی لیپمن )مطالعه موردی: داستان

 (.9).9 3تفکر وکودک دفاع مقدّس(.

(. نقش میانجی فرسودگی شغلی در رابطه بین احساسات معلم با رضایت 9019حیدری3 و رضایی. ) .61

 .فصلنامه آموزش و پرورش متعالی شغلی.

لی ن همایش بین الملکننده،پنجمی،گیمیفیکیشن و تأثیر آن بر درگیری ذهنی مصرف9.11خان بلوکی، تینا، .1.

 .مدیریت، حسابداری، اقتصاد و علوم اجتماعی،همدان

(. بازی وارسازی سیستم دوچرخه 9.11خانی3 پویا3 گلی بیدگلی3 سلمان3 حشمت3 معظم سده3 و مرجان. ) .9.

 .911-10(3 6)91 3پژوهش در علوم توانبخشی ثابت با هدف بهبود وضعیت جسمانی دانشجویان و تولید انرژی.

سازی مدیریت ،گیمیفیکیشن ابزاری نوظهور در پیاده9.11ی، مینا و طالاری، محمد و جامی پور، مونا،خزای .6.

 ها و راهکارهای نوین در مهندسی صنایع و مدیریت و حسابداری،ساریدانش،اولین کنفرانس بین المللی چالش

های اقتصاد اشتراکی و مؤلفه(. شناسایی ابعاد 9.11خلج3 محسن3 شفیعی رودپشتی3 آذر3 عادل3 و شهبازی. ) ...

(3 6)99 مدیریت تولید و عملیات3 سازی استان قم(.های قطعههای تولیدی )مورد مطالعه: شرکتدر سیستم

01-27. 

(. برآمدن شاه اسماعیل اول از منظر ونیزیان؛ باز خوانی 9.11رنجبر3 م.3 رحیمیان3 م. ح.3 و محمد حسن. ) .0.

 .16-1.(3 .)99 3وهش های تاریخیپژ منابع ترجمه نشده ایتالیایی.

(. اثر بیمه بازرگانی بر نابرابری درآمد در کشورهای 9019زبیری3 موتمنی3 مانی3 اوصیا3 و سیده سولماز. ) .1.

 سیاست گذاری پیشرفت اقتصادی. منتخب.

وند در خزعل با والی پشتکوه و ایل بیران(. مناسبات شیخ9011سپهوند3 شاهرخی3 سید علاء الدین3 و صلاح. ) .2.

 .920-9.1(3 61)91 3مجله پژوهش های تاریخی ایران و اسلام رویارویی با حکومت مرکزی.

(. سنتزپژوهی عوامل کلیدی موفقیت در آموزش 9.11سلیمانی3 فتحی واجارگاه3 حسینی3 حقانی3 و محمود. ) .7.

 .1.-7(3 0)91 3نوآوری های آموزشی وارسازی بر مبنای مدل روبرتس.ای از طریق بازیو توسعۀ حرفه

علوم  (. فراتحلیل عوامل سازمانی مؤثر بر تسهیم دانش سازمانی.9011سهرابی3 یزدخواستی3 و صادقی آرانی. ) .1.

 .66.-677(3 .)7 و فنون مدیریت اطلاعات3

ای ارزش ویژه برند در رابطه بین ارزش درک (. نقش واسطه9.11سیدین3 بوداقی خواجه نوبر3 و رمضانی. ) .1.

 .02-9.(3 .0)90 مدیریت بازاریابی3 عمر مشتری در صنعت بانکداری. شده و ارزش
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(. شناسایی مکانیزیم اثرگذاری مدیریت هموارسازی سود بر هزینه بدهی مالی در 9.17سیف الهی3  ناصر. ) .01

 .911-919(3 06)96 اقتصاد مالی3 های بورس اوراق بهادار تهران.شرکت

اقتصاد  ها.ثیر بازار گرایی و ثبات مدیریتی برعملکردمالی شرکت(. بررسی تأ9.11سیف الهی3 و ناصر. ) .09

 .677-629(3 01).9 مالی3

(. بهره گیری از ابعاد موقعیت در برنامه درسی آموزش 9019شریفی دروازه3 نصر اصفهانی3 و میرشاه جعفری. ) .06

 .9.-1(3 97)1 3علوم تربیتی از دیدگاه اسلام دینی.

های بازاریابی بازیگونه بر رفتارهای ،بررسی تأثیر تجربه فعالیت9011، سبحان،شکیب، بهناز و کریمی سراحی ..0

کننده مطلوب با نقش میانجی رضایت مشتری و عشق برند در مشتریان اسنپ فود،یازدهمین کنفرانس مصرف

 .های نوین در مدیریت، اقتصاد و توسعهبین المللی پژوهش

آفرینی ارزش برند با مشتری در راستای برنامه (. مدل هم9019شکیبی3 شبگو منصف3 و قلی پور سلیمانی. ) .00

 .فصلنامه جغرافیا )برنامه ریزی منطقه ای( ریزی منطقه ای.

ده کننهای رفتار مصرف(. تدوین مدل ابعاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مولفه9.17صادقی بروجردی3 و منصوری. ) .01

 .19-7.(3 6)7 مدیریت و توسعه ورزش3 پوشاک ورزشی.

 بررسی ها با رویکرد حسابداری انتقادی.(. ارزش منصفانه: نقدها و چالش9019صالح آبادی3 رزا3 مهرانی3 و کاوه. ) .02

 .های حسابداری و حسابرسی

،بررسی تأثیر گیمیفیکیشن بر مشارکت مشتری و نگرش برند )مطالعه 9.11صالحی، محمد رضا و عاقلی، میثم، .07

یام نور البرز(،اولین کنفرانس بین المللی تحقیقات پیشرفته در علوم، مهندسی و موردی: دانشجویان دانشگاه پ

 فناوری،تهران

 .00-06(3 .)6 3دلتا (. گیمیفیکیشن و تاثیرآن بر انسان.9011صداقتی جهرمی3 م. ) .01

،ارزیابی تاثیرات استراتژی بازی کاری بر وفاداری مشتریان در باشگاه های 9.11صدری، محمدامین، .01

 .،نخستین کنفرانس ملی مدیریت بازرگانی، کارآفرینی و حسابداری،تهرانورزشی

(. مدل مفهومی سلامت زنان 9011طایری3 سودابه3 جعفری3 مهرنوش3 علی محمد زاده3 خلیل3 ... و کامران. ) .11

 .61.-10.(3 .)92 3نشریه علمی پژوهشی سالمند سالمند در ایران: مطالعه مروری.

(. مشارکت مشتری در خلق ارزش طی چرخه عمر 9.11ور علمداری3 و ندا. )عالی3 ابراهیمی3 اصلانپ .19

 .960-911(3 9)99 3مدیریت بازرگانی رابطه.

(. ادراک مشتریان از منافع رابطه در مراحل مختلف چرخۀ 9.11عالی3 ابراهیمی3 میرابی3 وحیدرضا3 و زارع. ) .16

 .61-9(3 6)91 3تحقیقات بازاریابی نوین عمر رابطه.

(. ادراک مشتریان از منافع رابطه در مراحل مختلف چرخۀ 39.11 ابراهیمی3 میرابی3 وحیدرضا3 و زارع. )عالی ..1

 .61-9(3 6)91 3تحقیقات بازاریابی نوین عمر رابطه.

انگاری ی واقعیت/ارزش و برساخت(. پاتنم؛ دوگانه9011عبادی3 احمد3 امدادی ماسوله3 و محمد. ) .10

 .حکمت و فلسفه واقعیت.

کیه کننده با تهای بازاریابی بازی گونه بر ایجاد رفتارهای مطلوب در مصرف،تأثیر فعالیت9011اسی، روژین،عب .11

بر نقش واسطه ای رضایت مشتری و عشق برند در بین مشتریان اسنپ فود اصفهان،دهمین کنفرانس بین 

 .های نوین در مدیریت، اقتصاد و توسعهالمللی پژوهش

های یادگیری (. بررسی ارتباط میان نوع بازیگر و سبک9.17فری3 س. م.3 و سید محمدباقر. )عبدالله زاده3 ز.3 جع .12

 .211-.17(3 .)99 3مجله ایرانی مطالعات مدیریت پردازی )گیمیفیکیشن(.در طراحی بازی
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گیری کار(. بررسی عوامل مؤثر و بازدارنده در استقرار و به9.17عدالتیان3 صنعت جو3 نوکاریزی3 و محسن. ) .17

نامه پژوهش ها.مدیریت ارتباط با مشتری در کتابخانه های دانشگاهی ایران از دیدگاه کتابداران این کتابخانه

 .917-9.1(3 9)1 3کتابداری و اطلاع رسانی

(. تحلیل دیدگاه عشایر دربارۀ کیفیت خدمات صندوق بیمۀ اجتماعی 9.11عزیزپور3 محمودیان3 و عزیزی. ) .11

(3 .)91 3برنامه ریزی فضایی نمونۀ مطالعه: دهستان چغاخور استان چهارمحال و بختیاری. روستاییان و عشایر

07-21. 

فصلنامه  (. اثر صورت جریان وجوه نقد بر ارزش شرکت.9019علی اصغر شاکری3 و ادریس کریمی قره عمر. ) .11

 .271-227(3 10)2 3علمی تخصصی رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری

ای با رویکرد آموزش سلفژ (. سارای: بازی رایانه9.17فر3و  روحی. )ی فرشباف اکبری3 سخاوت3 یونس3 آزادهعل .21

 .691-699(3 0)91 3پژوهش در علوم توانبخشی در موسیقی مبتنی بر دریافت و آنالیز صوت.

های ر شبکهکننده د،بررسی تأثیر استفاده از گیمیفیکیشن بر وفاداری مصرف9011علیزاده، فاطمه، .29

ها و راهکارهای نوین در مهندسی صنایع و مدیریت و اجتماعی،دومین کنفرانس بین المللی چالش

 .حسابداری،دامغان

(. شناسایی جایگاه آموزش در فرآیند گرایش مردم به 9011غفوری3 قامتی3 زر3 عبدالصالح3 علوی* و سلمان. ) .26

 .671-621(3 6)96 3مجله سلامت و بهداشت ورزش همگانی.

 .پژوهش های ادیانی (. اخلاق شفقت به روایت آگوستین.9011غیاثی3 قنبری3 بخشعلی3 و عدلی. ) ..2

وارسازی در فرآیند آموزش و یادگیری مدیریت (. تأثیر بازی9011فارغ3 صفاری3 یاسمن3 و جعفری سیسی. ) .20

 .276-217(3 0)91 3فناوری آموزش تعارض.

های بازاریابی گیمیفیکیشن بر ابعاد (. تأثیر تجربه فعالیت9011و3 بهاره. )مختاری3 لیلا3 خدامی3 سهیلا3 اصانل .21

  ,هواخواهی برند با تمرکز بر نقش ارزش برند. مدیریت بازرگانی

 یی روستایی )نمونه (. بررسی نقش آموزش در بالا بردن سواد اکولوژیکی جامعه9.11مدی3 و خانی الموتی. ) .22

 .626-601(3 96)69 3فصلنامه علوم و تکنولوژی محیط زیست لموت قزوین(.موردی روستای آفتابدر منطقه ا

(. راهبردهای انتخاب پورتفوی با استفاده 9.11مریم بیگی میلاجردی3 احمد مدرس3 و علی ابراهیمی کردلر. ) .27

 از ارزش افزوده اقتصادی نسبت سود و ارزش دفتری به ارزش بازار.

آشنایی با تشکلهای صنفی و اقتصادی بخش کشاورزی کشورها )بخش اول؛  (.9.11عبدالرضا. )دکترمسلمی3 و  .21

 .912-.7(3 1)01 3تعاون و روستا تشکلهای بخش کشاورزی کشور کانادا(.

(. آشنایی با تشکلهای صنفی و اقتصادی بخش کشاورزی کشورها )بخش اول؛ 9.11عبدالرضا. )دکترمسلمی3 و  .21

 .912-.7(3 1)01 3تعاون و روستا تشکلهای بخش کشاورزی کشور کانادا(.

(. تاثیر آموزش ممتد در مقایسه با آموزش غیر ممتد )فاصله دار( بر دقت، 9019مشهدی3 معماری3 و مهران. ) .71

 سلاست و پیچیدگی نوشتار یادگیرندگان زبان.

ه نجات (. شرایط و آثار تحدید مسئولیت نسبت ب9011مظلوم ترشیزی3 بنفشه3 فیضی چکاب3 و غلام نبی. ) .79

 .991-.1(3 1.)1 3پژوهش حقوق خصوصی دهنده دریایی.

فصلنامه علمی،  .91191(. نیازسنجی آموزشی براساس روش دیکوم و استاندارد آموزشی 9.11مظلومیان. ) .76

 .912-11((3 9.11)بهار  0)شماره 2 3پژوهش در یادگیری آموزشگاهی و مجازی

ش گیمیفیکیشن بر رضایت شغلی و انگیزش کارکنان )مورد (. تبیین نق9.11سحر. )خواه3 و معصوم3 وطن ..7

 .97-9(3 2)66 3آموزش و توسعه منابع انسانی بهداشتی(._مطالعه: صنایع آرایشی
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ها ی توسعه صادرات در (. ارائه الگویی جهت تدوین استراتژی 9011مناف زاده هیر3 شافعی3 فاطمی3 و عادل. ) .70

 های پتروشیمی ایران(بنیاد )مطالعه موردی شرکتداده های خارجی با استفاده از روش بازار

های تأثیرگذار بر توسعۀ کیفیت خدمات (. تجزیه و تحلیل عوامل و مؤلفه9.11منصوری3 غفورنیان3 و محمد. ) .71

-911(3 9)91 تحقیقات بازاریابی نوین3 های دولتی و خصوصی صنعت بانکداری.ای در بخشمطالعه الکترونیک:

961. 

سازی بازی کاری برای افزایش ،بررسی تأثیر پیاده9.12ی، عاطفه و عبادتی، امید مهدی و فیروزان، توحید،یوسف .72

وفاداری مشتریان و جذب منابع در بانک،ششمین کنگره سراسری فناوریهای نوین ایران باهدف دستیابی به 
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