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Abstract 

Background and Objective: In recent years, gamification has attracted increasing attention as an innovative and strategic 

approach in marketing. However, thematic dispersion, methodological diversity, and the lack of integrated analytical 

frameworks have posed challenges in identifying its fundamental dimensions and functions in marketing. The present study 

aims to provide a comprehensive understanding of gamification applications in marketing. 

Research Design: This study was designed based on an interpretive paradigm and an inductive approach. In terms of 

nature, it is descriptive-explanatory, and in terms of purpose, it falls under developmental research. The study employed a 

combination of systematic review and thematic analysis approaches. Accordingly, 53 selected scholarly articles from 

reputable international sources were collected and coded and categorized using Braun and Clarke’s thematic analysis 

method. To assess the reliability of the qualitative analysis, the “inter-coder agreement” method was applied. 

Findings and Conclusions: Four main themes were extracted, including: “General Marketing,” “Branding,” “Consumer 

Behavior,” and “Digital Marketing,” each encompassing multiple conceptual codes related to the functions of gamification 

in marketing. The results indicated that gamification, by creating interactive, motivational, and emotional experiences, can 

play an effective role in customer acquisition, brand loyalty, enhancing digital engagement, and improving consumer 

experiences. 

Innovation: The innovation of the present study can be explained at three levels: methodological, by integrating systematic 

review and thematic analysis to enhance the depth and coherence of findings; theoretical, by identifying four key themes 

that provide a comprehensive depiction of gamification functions in marketing; and practical, by offering actionable 

insights for designing marketing strategies and enhancing brand effectiveness. This study, while strengthening theoretical 

literature and identifying gamification functions in marketing, also proposes diverse research and practical avenues for 

future development in this field. 

 

Keywords: Gamification, Thematic Analysis, Digital Marketing, Consumer Behavior 

 

 

 

 

 

https://asm.pgu.ac.ir/


 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                                و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 453 

 

 
 

 نشریه مدیریت تبلیغات و فروش
https://asm.pgu.ac.ir 

 475-454ص ،22، پیاپی1343، تابستان2، شماره6دوره

 4464-3164شاپا:

 asm.2025.2071068.3444/10.22034 شناسه یکتا:

 

 لید و تحلمنبا مرور نظام یفیک یکردی: رویابیدر بازار شنیکیفیمیگ یدیکل یابعاد و کارکردها ییشناسا

 کیتمات
 *4 یوسفی، محمد 2رستگار  ی، عباسعل1 ضیداوود ف

       ران.ای ،دانشگاه سمنان، سمنان ،یو علوم ادار تیریدانشکده اقتصاد، مد ،یبازرگان تیری. استاد، گروه مد1

       یران.ا، سمناندانشگاه سمنان،  ،یو علوم ادار تیریدانشکده اقتصاد، مد ،یبازرگان تیری. استاد، گروه مد2

 .(نویسنده مسئولایران) ،سمناندانشگاه سمنان،  ،یو علوم ادار تیریدانشکده اقتصاد، مد ،یابیبازار تیریرشته مد یدکتر ی. دانشجو4
 30/06/1404انتشار:     09/60/4161دریافت: 

 moh.yousefi@semnan.ac.ir ل:ایمیل نویسنده مسئو

 چکیده

 یپراکندگ حال، نیرا به خود جلب کرده است. با ا یاندهیتوجه فزا ،یابیدر بازار یو راهبرد نینو یکردیعنوان روبه شنیکیفیمیگ ر،یاخ یهادر سال :مینه و هدفز

 را با چالش مواجه ساخته است. هدف یابیآن در بازار نیادیبن یابعاد و کارکردها ییشناسا کپارچه،ی یلیتحل یهاو فقدان چارچوب هایشناستنوع روش ،یموضوع
 می باشد یابیدر بازار شنیکیفیمیگ یپژوهش حاضر، درک جامع از کاربردها

هدف در زمره  ثیبوده و از ح ینییتب-یفیتوص ت،یشده است. پژوهش حاضر از نظر ماه یطراح ییاستقرا کردیو رو یریتفس میمطالعه با پارادا نیا: طرح پژوهش
 انیمنتخب از م یمقاله علم ۳۵منظور،  نیاست. بداستفاده شده  کیتمات لیمند و تحلمرور نظام کردیرو قیاز تلفدر این مطالعه  .ردیگیقرار م یاتوسعه یهاپژوهش

از روش  ،یفیک لیحلت ییایپا زانیسنجش م یبراشدند.  یبندو طبقه یدگذاربراون و کلارک، ک کیتمات لیو  با استفاده از روش تحل یگردآور یالمللنیمنابع معتبر ب
 استفاده شد.« دو کدگذار نیتوافق ب»

 یدکه هرکدام حاوش «تالیجید یابیبازار»و « کنندهرفتار مصرف» ،«نگیبرند» ،«یعموم یابیبازار»شامل:  یمنجر به استخراج چهار تم اصل: هاگیری و یافتهنتیجه
 ،یو عاطف یزشینگا ،یتعامل یهاتجربه جادیبا ا شنیکیفیمینشان داد گ جیهستند. نتا یابیدر بازار شنیکیفیمیگ یدر رابطه با کارکردها یمتعدد یمفهوم یکدها

 کند.  فایکنندگان او بهبود تجربه مصرف تالیجیمشارکت د شیبه برند، افزا یوفادار ،یدر جذب مشتر ینقش مؤثر تواندیم

 ،یبعد نظر ها؛افتهیعمق و انسجام  شیافزا یبرا کیتمات لیمند و تحلمرور نظام قیبا تلف، یشناس: روشقابل تبیین استپژوهش حاضر در سه سطح  ینوآور: نوآوری
 یهایاستراتژ یراحط یبرا یعمل یهانشیبا ارائه ب ،یکاربرد سطح ؛در بازاریابی ارایه می دهد شنیکیفیمیگ یجامع از کارکردها یریتصو یدیچهار تم کل ییبا شناسا

 یو کاربرد یشپژوه یرهایمس ،یابیدر بازار شنیکیفیمیگ یکارکردها ییو شناسا ینظر اتیادب تیضمن تقوحاضر پژوهش  .برندها یاثربخش یو ارتقا یابیبازار
 .دهدیم شنهادیحوزه پ نیا ندهیتوسعه آ یبرا را متنوعی
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 مقدمه 

خود را  گاهیجا یراهبرد یکردیعنوان روشااده و به لیتبد یابیدر حوزه بازار یدیکل یاز ابزارها یکیبه  1شاانیکیفیمیگ ر،یاخ یهادر سااال
ستقبال چشمگمختلف کسب یهادر بخش شنیکیفیمیگکرده است.  تیتثب در سال  آن یارزش بازار جهان و مواجه شده است یریوکار با ا

سال  نیا شودیم ینیبشیدلار بوده و پ اردیلیم ۹.۹ ادلمع ۰۲۰۲ سانتوس و همکاران،  اردیلیم ۹۳.۳به  ۰۲۵۲رقم تا  سد ) (. ۰۲۰۳دلار بر
هوشمندانه  یریکارگا بهب شنیکیفیمیمختلف است. گ عیدر جذب توجه صنا شنیکیفیمیگ یاستراتژ یبالا ییدهنده کارانشان عیرشد سر نیا

صول و مکان شبه ،یغاتیتبل یهانیدر کمپ یباز یهازمیا شتر یمؤثر برا یعنوان رو به برند و  یوفادار تیتقو زش،یانگ شیافزا ان،یجذب م
   (.۰۲۰۳و همکاران،  کی)مل شودیوکارها شناخته مکسب یارتقاء سودآور تیدر نها

 یبه ابزار شاانیکیفیمیاساات، گ افتهی یاتیح تیبه برند اهم یوفادار تیو تقو یامروز که جلب توجه مشااتر ریو متغ ایپو تالیجید یایدن در
ست. همان یابیقدرتمند در حوزه بازار شده ا سرگرم کیصرفاً  گرید شنیکیفیمیاند، گکرده انی( ب2422) نیو ج یطور که روبدل   یابزار 

ساس یبلکه به بخش ست،ین ستراتژ یا  تیریاز مد یعمتنو عیدر صنا کیتکن نیشده است. ا لیتبد یوکارها در سطح جهانکسب یهایاز ا
س یاحرفه یهاسلامت و آموزش یهاها گرفته تا آموزش، برنامهسازمان ست. با تلف افتهی یعیکاربرد و س قیا شنا صول روان و  یاورفن ،یا

 (.2423داده است )گوپا و همکاران،  رییتغ نیادیطور بنرا به انیبا مشتر دهاتعامل برن وهیش شنیکیفیمیگ ،یطراح

 کردیرو نی. ابرندیبهره م یو بهبود وفادار یآگاه جادیتعامل کاربران، ا شیافزا یبرا یمتنوع یهاتیدر فعال شااانیکیفیمیاز گ هاشااارکت
 یابیبازار یهاتیو بهبود عملکرد فعال یمشااارکت آنان، ارتقاء تجربه کاربر شیکنندگان، افزاجلب توجه مصاارف یمؤثر برا یعنوان ابزاربه

سرشودیشناخته م شتر یرفتار یمداوم الگوها رییو تغ تالیجید یهایفناور عی. با توجه به تحولات  صر  یکیه ب شنیکیفیمیگ ان،یم از عنا
 چرمنیپژوهشگران، از جمله ز ی(. برخ۰۲۰۲شده است )هسو و چن،  لیتعامل مؤثر با بازار هدف تبد تیو تقو یرقابت تیمز جادیدر ا یدیکل

ها رکتاند. امروزه شکرده فیتعر یباز طیخارج از مح ییهاتیدر موقع یباز یر طراحعناص یریکارگرا به شنیکیفیمیگ(، ۰۲۰۰) نگهامیو کان
 .ندینما تیها را تقوآن یکنند و وفادار جادیا یداده، آگاه شیتا مشارکت کاربران را افزا برندیبهره م شنیکیفیمیمختلف از گ یهادر حوزه

سال ،یابیدر حوزه بازار نینو یکردهایاز رو یکیعنوان به شنیکیفیمیگ شد قابل توجه ریاخ یهادر  ش اتیدر ادب یبا ر واجه بوده م یپژوه
ست. ول شدهیاز دانش تول یابخش عمده کن،یا سجام نظر یصورت پراکنده، موردبه نهیزم نیدر ا د ست یشناختروش ای یو فاقد ان  نی. اا
 شنیکیفیمیبالقوه گ یهاتیو ظرف یپژوهش یموجود، روندها تیمند از وضعروشن و نظام یریتصو میاست که ترس شدهموجب  یپراکندگ
سترش روزافزون کاربرد گ یابیدر بازار شود. با وجود گ مند نظام یمطالعات مرور ،یابیمختلف بازار یهادر حوزه شنیکیفیمیبا چالش مواجه 

 یاریسب ر،یاخ یهااند. در سالمانده یهمچنان محدود باق یابیدر ابعاد گوناگون بازار کردیرو نیمؤثر ا یریکارگو جامع در خصوص نحوه به
 اتیبحال، در اد نیاند؛ با ابهره گرفته انیسااااختن مشاااتر ریجذب و درگ ینوآورانه برا یبه عنوان ابزار شااانیکیفیمیوکارها از گاز کساااب

 یدر حال نی. اشودیمشاهده م یابیگوناگون بازار یهانهیدر زم شنیکیفیمیدر مرور منسجم و ساختارمند نقش گ یشکاف معنادار ،یپژوهش
نگرش  یدهلو شااک یوفادار شیافزا ،یتجربه کاربر یارتقا ،یبر بهبود تعامل مشااتر یتوجهقابل ریتأث تواندیم شاانیکیفیمیاساات که گ

 ترقیدق نییبه تب تواندیموجود م یهامند پژوهشنظام یرو، بررس نیا زکنندگان نسبت به برند  و محصولات شرکت داشته باشد. امصرف
 کمک کند. نهیزم نیدر ا یاتیو عمل یپژوهش یهافرصت ییو شناسا یابیبازار یهایدر استراتژ شنیکیفیمیگ گاهیجا

شاده  یفایمیاند که عناصار گاند و نشاان دادهپرداخته یابیدر بازار شانیکیفیمیگ ریتأث یبه بررسا یمتعدد هایپژوهش ر،یاخ یهاساال در
العات از نظر مط نیحال، اغلب ا نیکنند. با ا فایا یو بهبود تجربه کاربر یوفادار شیافزا ان،یتعامل مشااتر یدر ارتقا ینقش مؤثر توانندیم

س کرد،یرودامنه و  صرفاً به برر که  یجامع مند واند. تاکنون مرور نظامپرداخته شنیکیفیمیخاص گ یامدهایپ ایابعاد  یبرخ یمحدود بوده و 
 نیدر ا ینظر یامروره یکند، انجام نشاده اسات. اگرچه برخ لیتحل یابیرا بر ابعاد مختلف بازار شانیکیفیمیگ راتیتأث افتهیطور سااختاربه
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اند. ودهب یاجتماع یهاتعامل در شاابکه ای تالیجید یابیمحدود مانند بازار ییهاعمدتاً متمرکز بر حوزه زیها ناما آن اند،فتهصااورت گر نهیزم
صو یابه مطالعه ازین ،یخلأ پژوهش نیا وضوح رائه دهد، بها یابیدر بازار شنیکیفیمیگ یاز کارکردها یلیو تحل یکل یریجامع را که بتواند ت

سط مل یعنوان نمونه ، مطالعه مرورسازد. بهیم انینما بر  شنیکیفیمیگ یبر کارکردها شتری( ب2423و همکاران ) کیصورت گرفته تو
شتر سا انیتعامل م ست. و  دهیرا ناد یابیابعاد بازار ریبا برند متمرکز بوده و  سانتوس و همکار ایگرفته ا سط  صورت گرفته تو ان در مطالعه 

ارائه  یابیدر بازار شنیکیفیمیگ رامونیشده پانجام یهاپژوهش تیکلان از وضع یریتصو یسنجکتاب لیتحل کردیرو( با استفاده از 2423)
است،  کرده فایا یمورد استفاده نقش ارزشمند یهاو روش ج،یرا یهاهیپژوهش، نظر یکل یروندها ییمقاله در شناسا نیا نکهی. با ادهدیم

 دارد. یابیدر بازار شنیکیفیمیمتنوع گ یو کارکردها تیمحدود به ماه یدیهاست و دپژوهش یساختار یهااما تمرکز آن عمدتاً بر جنبه

 یروندها ییو شناسا یعلم یهاشبکه میصرفاً به ترس ایموجود های پژوهشاغلب  شن،یکیفیمیدر حوزه گ نیشیپمروری با وجود مطالعات 
که با  یاند. تا کنون پژوهشاامتمرکز بوده ،یاجتماع یهامانند تعامل در شاابکه ،یابیاز بازار یمحدود یهاتنها بر جنبه ایاند و کلان پرداخته

سا کیتمات لیمند و تحلاز مرور نظام یبیترک یکردیرو شنا شد،  یابیدر بازار شنیکیفیمیگ و کارکردهای کلیدیابعاد  ییبه  انجام پرداخته با
، پژوهش حاضر تلاش دارد تا اثرات لذا حوزه است. نیدر ا کپارچهیمطالعات جامع و  انجام به ازیدهنده ننشان یخلأ پژوهش نیاست. انشده 

صرف یابیبازار یدیبعد کل نیرا از منظر چند شنیکیفیمیگ سازشامل رفتار م ساش و دیجیتال یعموم یابیبازار ،یکننده، برند  لیو تحل یینا
 یهایاساااتراتژ یطراح یبرا یکاربرد یو چارچوب ساااازدیم زیمطالعات مشاااابه متما ریپژوهش حاضااار را از ساااا ،ینگرجامع نیکند. ا

 .   دهدیارائه م شدهیفایمیگ

شتهانیم تیتوجه به ماه با ساز روان یمیکه مفاه شن،یکیفیمیگ یار سا رد،یگیرا در بر م یابیو بازار یفناور ،یباز یطراح ،یشنا  ییشنا
ش یهاافتهیو  کردهایمند روندها، رونظام . از دیکمک نما یابیدر حوزه بازار کردیرو نیا یهاتیظرف ترقیبه درک عم تواندیموجود م یپژوه
اس، اس نی. بر اسازدیقابل توسعه را فراهم م  یپژوهش یها نهیها و زمفرصت ،ینظر یخلأها ییامکان شناسا یمرور نیچن گر،ید یسو

ضر با رو سا ،یدیکل میمفاه لیو تحل یبندضمن دسته کندیتلاش م ،یبیترک یکردیمطالعه حا شنا صل یهاتم ییبه   ییمعنا یالگوها و یا
ده، شاامنسااجم دانش انباشااته نییکه علاوه بر تب آوردیامکان را فراهم م نیا یکردیرو نیحوزه بپردازد. چن نیا یموجود در مقالات علم

سوی دیگر .شود شنهادیپ شنیکیفیمیدر حوزه گ یعمل یو کاربردها یآت یهاپژوهش یمعتبر برا ییهایریگجهت  یهاپژوهشمرور  از 
شان م نیشیپ   یمشتر یهمچون وفادار یاغلب پراکنده و محدود به ابعاد خاص یابیدر بازار شنیکیفیمیکه مطالعات موجود درباره گ دهدین
 طرح پژوهش و روش . نخست، از نظرکندیدنبال م یرا در سه سطح اصل دخو یراستا، پژوهش حاضر نوآور نیبوده. در ا تالیجیتعامل د ای

سی شده یبیترک یکردیرو ک،یتمات لیمند و تحلمرور نظام قیبا تلف که شنا ستفاده  شاهده نیشیپ اتیکه در ادب ا و امکان  شودیم کمتر م
ستخراج الگوها ستخراج نیاعتبار مضام ل،یعمق تحل شیبه افزا تواندیم سازدیرا فراهم م هاافتهی قیپنهان و تلف یا سا  یجام نظرشده و ان

فتار ر نگ،یبرند ،یعموم یابیشاااامل بازار یدیچهار تم کل ییبه شاااناسااااپژوهش  جینتا ،ینظر بعدکند. دوم، از  یانیپژوهش کمک شاااا
 یو به غنا دهدیارائه م یابیدر بازار شنیکیفیمیگ یجامع و منسجم از کارکردها یریمنجر شده که تصو تالیجید یابیکننده و بازارمصرف
سوم، ازدیافزایحوزه م نیدانش ا و  سازندیفراهم م بازاریابیو  غاتیتبل رانیمد یبرا یعمل ییهانشیب ی پژوهشهاافتهی ،یمنظر کاربرد . 

 نیا ،مچنینهرا ارتقا دهد.  نگیو برند یابیبازار یهایاسااتراتژ یاثربخشاا تواندیم گیمیفیکیشاان یریکارگکه چگونه به دهندینشااان م
شکاف سی و روش ینظر یهاپژوهش علاوه بر پر کردن  س ،شنا سعه دانش و راهبردها یبرا یاتازه یرهایم  یابیدر حوزه بازار یعمل یتو

 .می نماید ارایه شنیکیفیمیبر گ یمبتن

 ادبیات و مبانی نظری

 ،یبندحساااط ،یازدهیمانند امت یباز یهاادغام هدفمند الگوها و المان ندیفرآ تال،یجیدر تعامل د نیراهبرد نو کیعنوان به شااانیکیفیمیگ
و همکاران،  گنیاست )دتر یابیبازار یهانیکمپ ای لیموبا یهاشنیکیاپل ها،تیساوب رینظ یربازیغ یبا ساختارها یمجاز زیجوا ایها چالش
شن (.۰۲۰۰ صر تجربه باز گیمیفیکی ستند و م یذات تیجذاب یدارا هایروزمره، باز یهاتیبرخلاف فعال رایتمرکز دارد، ز یبر عنا  توانندیه
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شاد ساس  ستایی و همکاران،  کنند جادیو لذت را در افراد ا یاح  شیموجب افزا ج،یو مه یتعامل یاتجربه جادیبا ا کردیرو نیا (.1342)رو
شارکت فعال کاربران، تقو شان م۰۲۰۹) یو هامار یمانند مطالعه ژ ییهاپژوهش شودیبه برند م یوفادار تیو تثب یریادگی تیم  دهدی( ن

و  یشناخت یریدرگ ت،یخلاق شیافزا جانات،یه ختنیاست که با هدف برانگ شدهیو عناصر طراح هاکیاز تکن یامجموعه شنیکیفیمیکه گ
را به عنوان  شاانیکیفیمی( گ2411) نگهامیو کان چرمنیپژوهشااگران مانند ز یبرخ .شااودیجذب مشااارکت فعال کاربران به کار گرفته م

صر طراح ستفاده از عنا صت یربازیغ یهانهیدر زم یباز یا که  کنندیم شنهادیپ زی( ن14، ص 2411و همکاران ) نگی. دتردکنندیم فیو
صر باز شنیکیفیمیگ» ست یبا هدف یباز یشده و طراح یفایمیتعاملات گ گونه،یشامل اعمال عنا  فیتعار اغلب ،یطور کلبه«. خاص ا

آن در جلب مشاااارکت  یو توانمند شااانیکیفیمیگدر  یو عناصااار مشاااابه باز هاکیتاکت یریکارگپژوهش، بر به اتیشاااده در ادبارائه
صرف سه نوع پبه شن،یکیفیمیگ یهادارند .تجربه دیآنان تأک یشده براکنندگان و خلق ارزش ادراکم شخص موجب بروز  در  امدیطور م

 ایعال مانند مشااارکت ف یو تعامل رفتار زشیو انگ مانند لذت یجانیمانند تمرکز و توجه، تعامل ه ی: تعامل شااناختشااودیتعامل کاربران م
 (.2423)سانتوس و همکاران ، یوفادار

سازوکارها یسازادهیدر پ یدیکل نکته ست؛ به یطراح شن،یکیفیمیگ یاثربخش  شمندانه تعاملات ا  یاتجربه ادجیا نیکه در ع یاگونههو
 یآورفروش، جمع شیساااازمان مانند افزا یرا به سااامت تحقق اهداف راهبرد یصاااورت ناخودآگاه وکاربر، به یبخش و جذاب برالذت
و  یرفتار یاز علوم روانشناس یریگبا بهره ندیفرآ نی(. ا۰۲۰۰کند )ورباخ و هانتر،  تیگسترش شناخت برند هدا ایکنندگان مصرف یهاداده
ستون یکیداده، به  لیتحل صل یهااز  ضر  نگیمارکت تالیجید یا صر حا ست. گ لیتبددر ع ستر شنیکیفیمیشده ا  جادیا یده برابه طور گ
مکاران، به کار گرفته شده است )کانکل و ه یو تعامل رایبرند گ یهاها و ارائه تجربهشرکت تالیجیمثبت در رفتار کاربران، تحول د راتییتغ

و  راتریتر، گمنظور جذاباست که به «یربازیغ یهانهیدر زم یباز یاستفاده از عناصر طراح» شن،یکیفیمیگ (.2424؛ تسو و پوترا، 2421
 ۰۲۲۰بار در سال  نینخست یبرا شنیکیفیمی(. اصطلاح گ۰، ص. ۰۲۰۰ نگ،ی)دتر رودیخدمات به کار م ایکردن محصولات  زتریانگجانیه

و تفکر  یباز یهایژگی(. ادغام و۰۲۰۲و همکاران،  چلی)م افتین یاگساااترده تیمحبوب ۰۲۰۲مفهوم تا حدود ساااال  نیابداع شاااد، اما ا
در  ژهیوها را بهبود بخشااد؛ بهدرک و تعامل آن نیافراد باشااد و همچن کنندهقیبخش و تشااوالهام تواندیم یربازیغ یهاطیدر مح یفایمیگ

 یابیبازار یتنها بر اسااتراتژنه  شاانیکیفیمیگ یابی(. روند رو به رشااد بازار۰۲۰۲)لو و هو،  داریو توسااعه پا یسااازمان ینوآور جیترو نهیزم
سب صرف گذارد،یم ریوکارها تأثک سودآور شیافزون بر افزا کردیرو نی. اسازدیدگرگون م زیکننده را نبلکه رفتار م ست  ،یفروش و  قادر ا

 (.۰۲۰۰و همکاران،  انی)ک دکن تیرا تقو انیمشتر یشناخت محصول/برند و وفادار ان،یتعامل مشتر

صطلاح گ اگرچه سبتاً جد یمفهوم شنیکیفیمیا شدن  به دین ست ، اما از زمان مطرح   مورد توجه و یو کاربرد یعلم یهاسرعت در حوزها
ست. فراتر از کاربردها رشیپذ خود بهره  یابیبازار یهاتیدر فعال شنیکیفیمیاز گ یتجار یهاشرکت ،یسازماندرون یگسترده قرار گرفته ا
ند؛یگیم به د نیبا ا ر که تجر هاب یفعل انیمشاااتر تالیجیهدف  ند )مر بالقوه را بهبود بخشااا کاران؛ یو  به2421و هم بارت د(.   گر،یع
 نیا ن،یشااده اساات. همچن لیبرندها و مخاطبانشااان تبد انیو معنادار م قیعم یوندیپ جادیا یمؤثر برا یبه ابزار جیتدربه شاانیکیفیمیگ

 (. 2425و هماران؛ کیکرده است )مل تینسبت به برند را تقو یو وابستگ قکنندگان، حس تعلمصرف انیدر م کردیرو

 پیشینه پژوهش

سب یهانوآورانه در حوزه یکردیبه عنوان رو شنیکیفیمیگ ر،یاخ یهاسال در سترده یابیبازار ژهیووکار، بهمختلف ک را به خود  یاتوجه گ
ر مثال برند انجام شده است. به طو تیریو مد یابیدر بازار شنیکیفیمیگ یدهاکاربر نهیدر زم یمتعدد یهاجلب کرده است. تاکنون پژوهش

صو سو و پوترا ) رتمطالعه  سط ت صر گ انگری( ب2424گرفته تو ست که عنا از  (یها و تعامل اجتماعها، چالش)مانند پاداش شنیکیفیمیآن ا
ر تجربه د شااتریاساات که هرچه کاربران ب نیا یدیکنند. نکته کل یم تیتقو انیجذاب، عشااق به برند را در مشااتر یهاتجربه جادیا قیطر
 . شودیم تریآنان به برند قو یعاطف یدلبستگغوطه ور شوند،  شدهیفایمیگ
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در  شاانیکیفیمیبر گ یمبتن یابیبازار یهاتیاز فعال یتجربه مشااتر دهدی(، نشااان م۰۲۰۲) صااورت گرفته توسااط هسااو و چن مطالعه
 تیارض میطور مستقشده بهادراک یهاارزش نیدارد. ا یمشتری ادراک شده هابر ارزش یمثبت و معنادار ریتأث ن،یآنلا یهایفروشکتاب
شتر شق به برند را تقو و یم دهان و بهدهان مثبت غاتیبه برند، تبل یکننده مانند وفادارمطلوب مصرف یرفتارها جه،یو در نت کنندیم تیع

صر گ یطراح تیبر اهم هاافتهی نی. ادهندیرا ارتقا م یمقاومت در برابر اطلاعات منف شتر شنیکیفیمیمؤثر عنا عنوان محور به یو تجربه م
 دارند. دیتأک تالیجید یابیبازار یهایراتژدر است یاصل

 
 یمشااتر 433از  شاادهیآورجمع یهاپژوهشااگران با اسااتفاده از داده( انجام شااد، 2421و همکاران ) پوریکه توسااط جام یادر مطالعه
قرار دادند.  یرا مورد بررس یدر تجربه مشتر شنیکیفیمینقش گ ،یمعادلات ساختار یابیمدل یریکارگو به ییمواد غذا نیآنلا یهافروشگاه

 تیا برند تقوب یریدرگ قیاثر از طر نیدارد و ا یبر تجربه مشااتر یمثبت و معنادار ریتأث شاانیکیفیمینشااان داد که گ پژوهش نیا جینتا
 .دهدیم حیرا توض یو تجربه مشتر شنیکیفیمیگ انیرابطه م ،یانجیم ریمتغ کیعنوان با برند به یمشتر یریدرگ گر،ی. به عبارت دشودیم

 یخرد و کوچک برا ینترنتیا یهاتوسااط فروشااگاه شاانیکیفیمیکاربرد عناصاار گ ی(  با هدف بررساا2424و همکاران ) تیلکایپژوهش و
 توانندیت که ماس شنیکیفیمیعناصر گ نیمؤثرتر ییپژوهش به طور خاص به دنبال شناسا نیانجام شده است. ا انیمشتر یوفادار شیافزا

ستفاده قرار گ اوکارهدسته از کسب نیتوسط ا شان م پژوهش یهاافتهی. رندیمورد ا  یحت شن،یکیفیمیگ یراهکارها یسازادهیکه پ دهندین
 شن،یکیفیمیعناصر مختلف گ انیداشته باشد. در م انیمشتر یتعامل و وفادار شیبر افزا یقابل توجه ریتأث تواندیاشکال آن، م نیتردر ساده

 اند.هشد ییشناسا هاسمیمکان نیبه عنوان کارآمدتر یتعامل یهاافتخار و چالش یهااز، نشانیبر امت یمبتن یدهپاداش یهاستمیس
 

سط  همطالع سو و پوتراصورت گرفته تو شان داده (2424) ت شن در پلتفرم به کارگیری ن صر گیمیفیکی های تجارت الکترونیک، از جمله عنا
شق به برند ایجاد چالش شتری نیز به نوبه خود رابطه مثبت با ع شتری دارند. درگیری م سرگرمی، تأثیر مثبتی بر درگیری م ها، امتیازدهی و 

شترتقویت می  1شدگیکند و این رابطه تحت تأثیر غرقهمی شق شود. همچنین، درگیری م شن و ع صر گیمیفیکی ی نقش میانجی میان عنا
کند. این نتایج بر اهمیت طراحی گیمیفیکیشن به منظور افزایش تعامل مشتری و تقویت رابطه عاطفی با برند تأکید داشته به برند را ایفا می

 .کندو به توسعه نظری و عملی بازاریابی مبتنی بر گیمیفیکیشن کمک می
 

 ریتأث دتوانیم یباز یهاشنیکیدر اپل شنیکیفیمیعناصر گ استفاده از هددینشان م ( 2424ط کائور و همکاران )صورت گرفته توس همطالع
( نشان داد MDA) یشناسییبایز-کینامید-کیاز چارچوب مکان یریگبا بهره این پژوهشداشته باشند.  یمشتر دیخر تیبر ن یتوجهقابل

سرگرم صر  لذت  ن،یشده اثر مثبت دارد. همچنبر لذت ادراک 2یگرتیو روا دهدیم شیزااف یتوجهطور قابلرا به یتعامل اجتماع ی،که عن
 شده است. ییشناسا شنیکیفیمیگ فعالیت های مشارکت در یبرا یمشتر تیمهم ن رانشیپ کیعنوان شده بهادراک

 
سط پژوهش انجام ست  (۰۲۰۲) نگوئینو  ویتشده تو ش شیدر افزا ینقش مهم شنیکیفیمیکه گبیانگر آن ا  یازارهادر ب غاتیتبل یاثربخ

کننده با رفبر قصد تعامل مص یطور معناداربه شنیکیفیمیاز آن است که گ یپژوهش حاک جی. نتاکندیم فایا تنام،یوکشور نوظهور، از جمله 
ما تنها از طر ریتأث یو کاربرد 3بخشلذت یهازمیمکان قیاز طر غاتیتبل ا ر غاتینگرش نسااابت به تبل ،بخشلذت یهازمیمکان قیدارد، ا
صرف ن،ی. علاوه بر اشودمی تیتقو ست.  یرفتار تیبر ن غاتیبه تبل سبتکننده ننگرش م شان م پژوهشی این هاافتهیاو اثرگذار ا  دهدین

ص شخ سبت به تبل شنیکیفیمیبر گ یطور قابل توجهبه ی نیز سازیکه   غاتیتبل یطراح تیهمبر ا جینتا نیاثر مثبت دارد. ا غاتیو نگرش ن
 .کندیم دینوظهور تأک یدر بازارها یسازیشخص یهایو استفاده از استراتژ شنیکیفیمیبر گ یمبتن

 

                                                 
1 immersion 
2 storytelling 
3 hedonic 
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 یوفادار شیدر افزا ینقش مهم تواندیم شاانیکیفیمیکه گ ( بیانگر آن اساات2425پژوهش صااورت گرفته توسااط ویلکایته و همکاران )
ستفاده از روش کاین مطالعه  کند.  فایکوچک و خرد ا نیآنلا یهابه فروشگاه انیمشتر شان داد که ع عمیق یهاو مصاحبه یفیبا ا  رغمیلن
راهکارها بهره  نیکمتر از ا ،یو فن یزمان ،یمنابع مال تیمحدود لیکوچک به دل یهااز فروشااگاه یاریبساا شاان،یکیفیمیگ یبالا لیپتانساا

ها، از و رقابت 2آواتارها ها،تیها، مأمورمدال ،1هااز آن اسااات که نشاااان ی( حاکMCDA) ارهیچندمع یهالیتحل جینتاهمچنین . برندیم
  .روندیکوچک به شمار م یهافروشگاه یانمشتر یوفادار تیتقو یبرا شنیکیفیمیعناصر گ نیمؤثرتر

 
سط صورت گرفته تو ستفاده از گ یبرا یمدل یبا هدف طراح (1344)و همکاران  یعیبد پژوهش  شتر تیریدر مد شنیکیفیمیا  انیتجربه م

جربه و ت مانند پاداش، مقام، رقابت شاانیکیفیمیگ یهامؤلفه یطراح تیپژوهش بر اهم نیا یشاانهادیانجام شااده اساات. مدل پ ینساال وا
 د.نسل منجر شون این انیمشتر یو وفادار تیرضا شیبه افزا توانندیها ممؤلفه نیکه ا دهدیدارد و نشان م دیتأک یشناختییبایز
 

شن یریپژوهش ام شان داد که گ۰۲۲۰) یو رو صرف دیرفتار خر تواندیم شنیکیفیمی( ن ست نیدهد. ا رییکنندگان را تغم فاده از مطالعه با ا
گروه  دیرفتار خر رییمنجر به تغ شنیکیفیمیگ یکه اجرا حاکی از آن است جیانجام شد و نتا یمصنوع یو شبکه عصب یشیآزمامهین یطراح
 یورود یرهایکنندگان را بر اساس متغقادر بود رفتار مصرف یشبکه عصب ن،ینداشت. همچن یرییگروه کنترل تغ هک یشد، در حال شیآزما

 دیتأک کنندگانمصاارف رفتار ینیبشیو پ ابانیبازار یمؤثر برا یعنوان ابزاربه شاانیکیفیمیگ هایبر کاربردی مطالعه هاافتهیکند.  ینیبشیپ
 دارند.

 
شاهپژوهش انجام سط عرب شان داد که گ1344) یو العواد یشده تو شت یرفتار یامدهایبر پ یمثبت و معنادار ریتأث شنیکیفیمی( ن  انیرم

سب ضا یگریانجیم قیاثر از طر نیدارد و ا نیآنلا یوکارهاک شتر تیر شق به برند تقو یم ص نی. اشودیم تیو ع -یفیمطالعه با روش تو
شتمل بر و با نمونه یشیمایپ شگر آنلا ۵۲۲ای م شور در  نیگرد شد. دادهک شنامه عراق انجام  س ستفاده از پر ستاندارد ها با ا ( ۰۲۰۰) میکا

 شدند. لی( تحلPLS-SEM) یو مدل حداقل مربعات جزئ یعامل لیتحل قیو از طر یآورجمع
 

سایش ) شریفی و آ سط  صورت گرفته تو س( که با هدف  1343مطالعه  ع در مجتم تالیجید یابیدر بازار شنیکیفیمیعوامل مؤثر بر گ یبرر
ست که تهران  یفن ست بیانگر آن ا شده ا ضاانجام  سودآور تالیجید یتعامل کاربران، ف ش نیتراز مهم یو  در  نعوامل موفقیت گیمیفیکی

ستن بازاریابی دیجیتال ست؛ در بخش ک یکم-یفیک یبیمطالعه از روش ترک نید. اه ستفاده کرده ا صاحبه ،یفیا با  افتهیساختارهمین یهام
 یهاافتهیساخته بر اساس محقق یاپرسشنامه ،ی. در بخش کمدیگرد لیتحل ادیبنداده هیها با روش نظرانجام شد و داده رانیخبرگان و مد

سان بازار ۵۲۲ نیو ب یطراح یفیک شنا صان و کار ص ستفاده از مدلداده لیشد و تحل عیتوز یابینفر از متخ ساختار یسازها با ا   یمعادلات 
(SEM.انجام گرفت ) 

 

 روش پژوهش
س میمطالعه با پارادا نیا ستقرا کردیو رو یریتف ضر از نظر ماه یطراح ییا ست. پژوهش حا ص ت،یشده ا  ثیوده و از حب ینییتب-یفیتو

و  نشیکیفیمیگ نهیموجود در زم یهاداده لیو تحل یمنظور بررسپژوهش، به نی. در اردیگیقرار م یاتوسعه یهاهدف در زمره پژوهش
است که به  ریپذمند و انعطافنظام یفیروش ک کی کیتمات لیتحلاستفاده شده است.  کیتمات لیاز روش تحل ،یابیآن بر بازار راتیتأث

سا س یدهسازمان ،ییشنا ضام ریو تف و  یصفر ؛2446)براون و کلارک، پردازدیم یمتن یهامعنادار در داده یو الگوهانهفته  نیم
ه که ب یکردیدانش اساات؛ رو دیتول یبرا یتکامل یکردیها بلکه روداده یدهسااازمان یبرا یتنها ابزارنهاین روش . (1342 ،ینیگود

  (.2421برخوردار باشند )بربکوا و همکاران،  یترو پوشش جامع یاز انسجام مفهوم ییهاافتهی دهدیپژوهشگر اجازه م

                                                 
1 badges 
2 avatars 
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 رد،یگیا در بر مر یو فناور یاز تعاملات انسان یکه ابعاد مختلف شنیکیفیمیمانند گ یو چندوجه دهیچیپ یهادر حوزه ژهیوبه کردیرو نیا
ستخراج معان یبرا یابزار قدرتمند شمار م هادهیپد ترقیو درک عم میو مفاه یا آن در  یلابا تیقابل لیروش به دل نی. انتخاب ادیآیبه 

شامل مقالات علمداده لیتحل صاحبه ،یها از منابع گوناگون،  سال و همکاران؛ ن،یآنلا عها و منابم  لی(. تحل2413صورت گرفت )بان
 یکارکردها نهینوظهور در زم یبه الگوها و روندها یؤثرطور مکه به دهدیامکان را م نیخود، ا ییاساااتقرا تیواساااطه ماهبه کیتمات

صت نیبرده و همچن یپ شنیکیفیمیگ سترش نظر یبرا دیجد یهافر سا یابیموجود در بازار یهاهیگ با  کرد،یور نیشوند  . ا ییشنا
رائه دهد و به درک ا یابیدر بازار شنیکیفیمیگ راتیاز تأث قیجامع و دق یریها، قادر است تصوتم یبندو دسته قیدق یاستفاده از کدگذار

 .دیکمک نما یابیبازار یهایو استراتژ نگیکننده، برندبر رفتار مصرف دهیپد نیا یاثرگذار یاز چگونگ یبهتر

 1در شکل  کیاند که مراحل آن به صورت شماتارائه کرده کیتمات لیتحل یاجرا یبرا یاشش مرحله ی( چارچوب2446براون و کلارک )
ان به پژوهشگر امک هایژگیو نی. اشودیآن محسوب م یایمزا نیترروش، از مهم نیو تکرارشونده ا ریپذانعطاف تیشده است. ماه میترس

ند و و اصلاح ک ینیبازب دیها را بر اساس شواهد جدها تعامل داشته باشد؛ کدها و تمبا داده ایبه صورت پوپژوهش  ندیآتا در طول فر دهدیم
 یشاااتریب یمفهوم یاز غنا یینها لیتحل شاااودیموجب م یتکامل کردیرو نیعمق بخشاااد. ا جیمورد مطالعه را به تدر دهیدرک خود از پد

انطباق  یراآن ب ییتوانا نیدر هم کیتمات لیتحل یپوشش دهد. قدرت اصل یموضوع پژوهش را به خوب تلفبرخوردار باشد و بتواند ابعاد مخ
 (.2421نهفته است )بربکوا و همکاران. هاافتهی یجیها و تکامل تدرداده یهایدگیچیبا پ

 

 

 

 

 (.6062( و  بربکوا و همکاران)6002منبع: براون و كلارک )

در گام نخسااات مقالات مرتبط با موضاااوع  ک،یتمات لیو تحل یمرور یانجام مطالعه یداده جامع و معتبر برا گاهیپا کی جادیمنظور ابه
و  EBSCO ،ProQuest ،Web of Science ،Scopusمعتبر از جمله  یاطلاعات یهاگاهیبا اساااتفاده از پا یابیدر بازار شااانیکیفیمیگ

Google Scholar  یابیبازار» ،«شنیکیفیمیگ»شامل  یاصل یها دواژهیاز کل یبیشدند. جستجو با استفاده از ترک یو گردآور ییشناسا»،  
مانند  یاضاااف یجسااتجو و پوشااش موضااوعات مرتبط، واژه ها تیجامع شیافزا یانجام گرفت. برا« تعامل»و  ،«زشیانگ» ،«یمشااتر»
شتر» ،«تالیجید یابیبازار» ستراتژ»و  «یتعامل با م شد. ترک زین «نگیبرند یها یا س یدواژهایکل باتیبه کار گرفته  تفاده عبارت مورد ا

شت زشیو انگ شنیکیفیمیگ» ،«نگیو برند شنیکیفیمیگ» ،«کیالکترون یابیدر بازار شنیکیفیمیگ»بودند از:  و رفتار  شنیکیفیمیگ« ،«یرم
 «.مصرف کننده

 یکه کاربردها یمحدود نشد و مطالعات شنیکیفیمیبا تمرکز صرف بر گ یمختلف، جستجو تنها به مقالات یدگاههایمنظور پوشش جامع د به
لحاظ  زیکرده بودند، ن یبررساا یابیبازار نینو یهایو اسااتراتژ ،یارتباط با مشااتر تیریاز جمله مد یابیمتنوع بازار یهارشاااخهیآن را در ز

سوگ یریجلوگ ی. برادیگرد ش یزمان یریاز  صد تحولات پژوه س یتیمحدود ،یو امکان ر شد تا امکان برر شار مقالات اعمال ن سال انت  یبر 
 یرگبودن غربال یحوزه در طول زمان فراهم شود. در مرحله بعد، مقالات استخراج شده از نظر تکرار نیا یپژوهش یها شرفتیتحولات و پ

 یینها لیتحل یپرداخته بودند، برا یابیدر  بازار شااانیکیفیمیکه به طور خاص به کاربرد گ ی، مطالعاتییمحتوا قیدق یابیو ساااپس با ارز
رداخته شده بود، پ یابیمختلف بازار یهانهیو کاربرد آن در زم شنیکیفیمیطور خاص به گها بهکه در آن یمقالات ب،یترت نیانتخاب شدند. بد

 شدند. یینها لیوارد تحل

آشنایی با 

داده ها و 

بررسی 

 اولیه

کدگذاری 

 اولیه

شناسایی و 

استخراج 

 تم ها

بازنگری، 

پالایش و 

بازتعریف 

 تم ها

تحلیل عمیق 

و دقیقِ 

های تم

 شدهتعریف

تدوین و 

ارائه نتایج 

تحلیل 

 تماتیک
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ست ندیفرآ سا هیاول یوجوج شنا شد. ا ۵۲۳ ییمنجر به  سازمان لیفا کیدر  قیصورت دقمقالات به نیمقاله مرتبط  سل ثبت و   یدهاک
دند، راساااتا نبوکه با اهداف مطالعه هم یمقالات نیو همچن یاطلاعات یهاگاهیپا انیدر م یمقالات تکرار ه،یاول شی. در مرحله پالادندیگرد

شدند. همچن شد و در نها زین گریارجاعات دو مقاله د یسازرهیاز روش زنج یریگبا بهره نیحذف   یمقاله برا ۵۲۲ ت،یبه مجموعه افزوده 
س شگر به ل،یمنظور ارتقاء اعتبار تحل. بهدیانتخاب گرد ترقیدق یهایبرر سسه پژوه ستقل به برر پرداختند و از  مقالات لیتحل و یصورت م

س از اعمال و پ یی. در مرحله نهاافتندیدست  ترقیعم لیتحل یبه اجماع در خصوص انتخاب مقالات برا  یلیحلت یسازمثلث ندیفرا قیطر
. انتخاب شاادند لیتحل یبرا یینها یهاعنوان دادهبودند، به یو تجرب یکه شااامل مطالعات مفهوم نیمقاله لات ۳۵ورود و خروج،  یارهایمع

 اند.مرور وارد نشده نیدر ا یو مقالات کنفرانس هانامهانیکتاب، پا یهافصل ،یصنعت یهالازم به ذکر است که گزارش

 

   هایافته لیتحلتجزیه و 

شد. در ا« دو کدگذار نیتوافق ب»از روش  ،یفیک لیتحل ییایپا زانیسنجش م یبرا ستفاده  صل نیا شگر ا ستا، علاوه بر پژوه  ندیکه فرا یرا
شگر دوم ن کیرا انجام داده بود،  هیاول یکدگذار ستقل همان دادهبه زیپژوه صل از ا جینتا سهیکرد. مقا یها را کدگذارصورت م دو  نیحا

 بیتوافق، از ضاار نیا زانیم قیساانجش دق یقرار دارد. برا یها در سااطح مطلوبآن انیو توافق م یپوشااانهم زانیکدگذار نشااان داد که م
دهنده نشان ج،یرا یهابود که بر اساس شاخص 4.75آمده برابر با دستبهره گرفته شد. مقدار به SPSSافزار کوهن با استفاده از نرم یکاپا

 کدگذاران است. انیتوافق خوب م طحقابل قبول و س ییایپا

صلمقاله انتخاب 54 سا کیمقالات،  نیاز ا کی. به هر دهندیم لیپژوهش را تشک نیا یهاداده یشده، بدنه ا شنا فرد همنحصرب ییشماره 
(UIN)1  ها، چارچوب ها،هیاز مطالب مرتبط با نظر ییهابخش سااندگانیمند مقالات، نومرور نظام ندیاختصاااص داده شااده اساات. در فرآ

وهش، پژ نی. در اردیمطالعه شکل گ نیا یبرا ازیاند تا مجموعه داده مورد نپژوهش را مشخص کرده نهیروش و زم ها،افتهی ،یدیکل میمفاه
 هیاول یاکده دیبا تول لیها، مرحله دوم تحلداده یدهو سازمان یانجام گرفت. پس از گردآور کیتمات لیتحل کردیها بر اساس روداده لیتحل

اشتند. پژوهش د یبا مسئله اصل میها بود که ارتباط مستقاز داده ییهاخط، تمرکز بر بخشبهطخ یکدگذار یجابه  مرحله، نیآغاز شد. در ا
س یمحتوا سا یدیکل میمفاه ،یسازو مفهوم سهیمقا ل،یتحل ندیفرآ قیشد تا از طر یمتون با دقت مطالعه و برر  ییب کدهاو در قال ییشنا

 هستند. لیتحل یمراحل بعد گذارهیو پا شوندیخام محسوب م یهاسطح انتزاع از داده نینخست کدها نیشوند. ا ییمشخص بازنما

ند. هدف از شد یبندگروه هیاول ینیمرتبط در قالب مضام ایمشابه  میقرار گرفته و مفاه یشده مورد بازنگراستخراج یمرحله سوم، کدها در
. با توجه به نندکیبود که به درک بهتر از ابعاد مسئله پژوهش کمک م یمیمفاه یبندو دسته ترقیعم ییمعنا یالگوها ییمرحله، شناسا نیا
ست تعداد ز یدر مرحله کدگذار نکهیا سته یادیباز ممکن ا شود، د ضامآن یبندکد ظاهر  تر سجمرا من لیتحل ندیفرآ ه،یاول نیها در قالب م
سته نی. اسازدیم شدنها در ابتدا بهد صلاح قرار گ یابیمورد ارز شتریبا دقت ب ید تا در مراحل بعدصورت موقت در نظر گرفته  . در رندیو ا

 نیمشخص گردد. در ا هیپا یهابا داده یها و ارتباط منطقآن یانسجام درون زانیشدند تا م یبررس قیطور دقبه هیاول نیمضام م،مرحله چهار
 نانیطما گریکدیها نساابت به آن زیو تما یخوانهم ت،یقرار دادند تا از کفا یابیها مورد ارزداده یرا در بافت کل نیگام، پژوهشااگران مضااام

شتوانه کاف ینیضامحاصل شود. م شتند،  یمفهوم یپوشانهم نیمضام گریبا د ایها بودند از داده یکه فاقد پ  نیبا مضام ایحذف شده و  ایدا
 کرد. فایپژوهش ا یساختار مفهوم تیو تثب شیدر پالا یدیمرحله نقش کل نیادغام شدند. ا گرید

 یم اصلهر ت یاساس میمفاه ییمرحله، شناسا نیشدند. هدف از ا یگذارو نام فیتعر قیطور دقبه یینها نیدر مرحله پنجم، مضام ت،ینها در
 یکدها یمفهوم ینده محتوادهبازتاب یخوبانجام گرفت که به یاگونهبه زین نیمضااام یگذاراز آن بود. نام قیروشاان و دق یفیو ارائه تعر

                                                 
1   unique identification number 
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صل یهاباشد و بتواند ارتباط آن با پرسش یاهیپا شان دهد. اپژوهش را به یا را  لیتحل تیانسجام و شفاف ،ییمرحله نها نیصورت شفاف ن
 فراهم ساخت. هاافتهی یینها ریتفس یرا برا نهیکرده و زم لیتکم

 گیریبحث و نتیجه

مورد  ینظر یهاکاررفته، چارچوببه یپژوهشااا یکردهایاز چارچوب انتشاااار مقالات، انواع رو یجامع و منظم لیابتدا تحل ،بخشاین در 
مطالعات موجود در حوزه  تیاز وضااع یکل یینما میبا هدف ترساا لیتحل نیمتداول صااورت گرفته اساات. اپژوهش  یهااسااتفاده، و روش

سا یابیدر بازار شنیکیفیمیگ سپس، بر ا ست. شده ا صلداده کیتمات لیس تحلانجام  ستخراج و به یها، چهار تم ا س قیصورت دقا و  یبرر
 یهاپژوهش جهت زین یشنهاداتیپ ،یدیکل یهاافتهی یسازابعاد مختلف و برجسته حیها، ضمن تشرتم نیاز ا کیهر  یاند. براشده لیتحل

 دار گردد.و جهت لیحوزه تسه نیدر ا یو پژوهش یعلم توسعه ریمس بیترت نیارائه شده است؛ تا بد یآت

 

 یفیتوص لیو تحل هیتجز

 

 سال انتشار مقالات

 

ص لیدر تحل س یهاسال ،یفیتو شار مقالات به کار گرفته در پژوهش برر سال جیشد. نتا لیو تحل یانت شان داد که در   یمعرف هیاول یهان
ابزار  کیبه عنوان  نشیکیفیمیحوزه معطوف نشده بود و گ نیبه ا یمحدود بود و توجه چندان اریتعداد مقالات منتشر شده بس شن،یکیفیمیگ

شت زمان و افزا یاشده تیتثب گاهیهنوز جا یابیارنوظهور در باز شت. اما با گذ  یدارجلب توجه و وفا ینوآورانه برا یهابه روش ازین شیندا
ها در پژوهش یجیدهنده رشد تدر. روند انتشار مقالات نشانافتندی یرشد قابل توجه شنیکیفیمیگ یکاربردها نهیها در زمپژوهش ان،یمشتر

 است: 1انتشار مقالات به شرح نمودار  اتیاست. جزئ ریدهه اخ کی یط یابیبازار رد شنیکیفیمیحوزه گ

 

 . سال  و تعداد مقالات منتشر شده2نمودار 

 

، رشد قابل توجهی در تعداد مقالات مشاهده 2413از سال . (مقاله ۰ کدام هر) هستند ۰۲۰۳ و ۰۲۰۳ هایسال به مربوط مقالات، نخستین

دهنده افزایش علاقه که نشاااناساات  داده اختصاااص خود به را علمی تولید حجم بیشااترین مقاله، ۰۰ انتشااار با ۰۲۰۵ . سااالشااودمی
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ال و های دیجیتگسترش فناوری توان محصول چند عامل کلیدی دانست:این رشد را می. پژوهشگران به این حوزه نوظهور و کاربردی است

های پژوهشی کهگیری شبهای گیمیفیکیشن در صنعت، شکلهای عملیاتی پروژهنیاز فزاینده به راهکارهای نوین تعامل با مشتری، موفقیت

شریات المللی، و توجه ویژه بین سال  بین المللی معتبر ن شد این وجود، این د. بابه بع 2413به این حوزه از  شتاب ر   نیز هاییچالش با پر

 ندمدتبل اثرات سنجش برای طولی مطالعات کمبود اخیر، هایسال در مقالات موضوعی پراکندگی به توانمی جمله از که است بوده همراه

شاره نامتوازن مطالعات جغرافیایی تمرکز و صویر تنهانه زمانی روند این تحلیل. کرد ا شنی ت ش حوزه این تکاملی سیر از رو  ارائه یپژوه

شه عنوان به تواندمی بلکه دهد،می شگران برای راهینق سایی در پژوه ش هایشکاف شنا  ودارنم. کند عمل آتی هایگیریجهت وی پژوه

شار روند شد آرامی به ۰۲۰۳ در مقاله ۰ از که انت سیده مقاله ۰۰ اوج به ۰۲۰۵ در و گرفته شتاب ۰۲۰۲ در و کرده ر ست، ر  این خوبی به ا

  بلوغ مرحله به یهاول پردازیمفهوم مرحله از بازاریابی در گیمیفیکیشن که است آن از حاکی رشد الگوی این. کشدمی به تصویر را پویا تحول

 .است شده وارد گسترده عملیاتی کاربردهای و نسبی

 منابع انتشار لیتحل

شاخص یکی س یهااز  سامرور نظام یهایمهم در برر شنا صل ییمند،  ست. ا یمنابع ا شار مقالات ا تا  کندیکمک م لیتحل نیو معتبر انت
ص ص ش کیدر  رگذاریو تأث یمجلات تخ س یحوزه پژوه شوند و م شخص  سب ریم  یعلم یروندها یریگیپ ای ندهیچاپ مقالات آ یبرا یمنا

اند که عمدتاً در منتشاار شااده یاز مجلات علم یمتنوع فیمشااخص شااد که مقالات در ط شااده،لیمقالات تحل یفراهم گردد. در بررساا
بودن  یارشتهانیتنوع نشان از م نیقرار دارند. ا یارشتهانیو علوم م انه،یاطلاعات، علوم را یکننده، فناوررفتار مصرف ،یابیبازار یهاحوزه

مقاله،  ۲با انتشااار   Journal of Business Researchدارد. مجله  یمختلف علم یهاهحوز یآن برا تیو جذاب شاانیکیفیمیموضااوع گ
از  یکیمجله به عنوان  نیا ژهیو گاهیدهنده جاموضوع نشان نیبه خود اختصاص داده است. ا شدهیمجلات بررس انیسهم را در م نیشتریب

 شنیکیفیمیمرتبط با گ یهاانتشار پژوهش یفراهم کردن بستر مناسب برا نیو همچن یابیوکار و بازاردر حوزه کسب یمنابع علم نیمعتبرتر
هر   Marketing Intelligence & Planningو   Journal of Consumer Behaviorمانند  یاسااات. پس از آن، مجلات یابیدر بازار

با  له، و همچن ۵کدام  قا  Computers in Humanو   Young Consumers ،Interactive Marketing  Journalمجلات  نیم

Behavior   گساااترش اساااتفاده از روندیحوزه به شااامار م نیانتشاااار مقالات در ا یمنابع برا نیمقاله، از جمله پرکاربردتر ۰هر کدام با.
 یعلم یهاتیاز ظرف یاانداز گستردهکرده و چشم ریرا درگ یمتنوع یاست که مجلات تخصص یاآن به گونه یعلم لیو تحل شنیکیفیمیگ

ست. ا یآت یهاپژوهش یبرا ساخته ا شگران کمک کند تا با آگاه تواندیم افتهی نیفراهم  لات حوزه، مقا نیاز مجلات فعال در ا یبه پژوه
 تر منتشر کنند.خود را هدفمندانه

 نهیزم
بر  یتوجهبلطور قامطالعات به نیا ییایکه تمرکز جغراف دهدینشان م یابیدر بازار شنیکیفیمیمرتبط با گ یهاپژوهش یانهیزم لیتحل

 نیدانش در ا دیسهم از تول نیشتریو هند ب ا،یاسترال ن،یچ کا،یمتحده آمر الاتیمانند ا ییمتمرکز بوده است. کشورها افتهیتوسعه یکشورها
 یندکا اریسهم بس ،یجنوب یکایو آمر قایآفر است که کشورها و مناطق در حال توسعه، قاره یدر حال نیاند. احوزه را به خود اختصاص داده

 طیا که شرااست؛ چر شدهیسازیدانش بوم دیتول نهیشکاف قابل توجه در زم کی انگریها بنابرابر پژوهش عیتوز نیموجود دارند. ا اتیدر ادب
ر کنندگان نسبت به عناصدر نحوه درک و واکنش مصرف ییبسزا ریتأث تواندیمختلف م یو فناورانه در کشورها یتصاداق ،یفرهنگ

متنوع،  یو اقتصاد یفرهنگ یهانهیدر زم ییهاشده و انجام پژوهشکمتر مطالعه یرو، توجه به بسترها نیا داشته باشد. از شنیکیفیمیگ
 اعتبار مطالعات باشد. تیو تقو هاافتهی یریپذمیتعم تیش قابلیمؤثر در جهت افزا یگام تواندیم

متر پرداخته شده ک یکشورانیم یقیاند و به مطالعات تطبکشور خاص اکتفا کرده کی یهاداده لیمطالعات تنها به تحل شتریب ن،یبر ا علاوه
 یرفتار یهاها و تفاوتشباهت ییدر شناسا تواندیم یالمللنیو ب یاسهیمقا کردیبا رو ییهاپژوهش یاساس طراح نیاست. بر ا

 فایا یدینقش کل ،یو فرهنگ ییایجغراف تیبر موقع یمبتن یابیبازار یراهبردها نیدر تدو زیو ن شنیکیفیمیکنندگان در مواجهه با گمصرف
 کند.

 یتئور
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ص یاز چارچوب نظر ،یابیو بازار شنیکیفیمیموجود در حوزه گ یهااز پژوهش یابخش عمده شخ  اتیحال، نظر نی. در عبرندیبهره نم یم

 اتیدبا یها تنها بر بررسااااز پژوهش یارینکرده و بسااا جادیا یعلم یهانشیدر ب یمقالات به کار رفته که عمق چندان یدر برخ یمتفاوت

 .دانبوده یپژوهش متک

شمگ ییهاهینظر انیم در شته یریکه کاربرد چ س انی)را  1یگرنییخودتع هیاند، نظردا س انی؛ را۰۲۲۲ ،یو د  یاژهیو گاهی( جا۰۲۲۰ ،یو د

 یامل خودمختارش هیپا یشناختروان ازیکه سه ن شودیم تیتقو یهنگام ،یفایمیگ یهاکاربران در تجربه زشیانگ هینظر نیدارد. بر اساس ا

 یهمکار ایکاربر( و ارتباط )امکان رقابت  ییمتناسب با توانا یهاو چالش ی)بازخورد فور یستگی(، شایباز ریآواتار و مس ت،یمور)انتخاب مأ

شوند. طراح ی( به خوبیبندرتبه یهاکاربر در جدول تیموقع شیو نما یگروه علاوه بر  کنند، نیرا تأم ازهاین نیکه ا ییهاتجربه یبرآورده 

 .دهدیم شیافزا یتوجهطور قابلبه زیبلندمدت و احساس تعلق به برند را ن یوفادار ،یآن زشیانگ جادیا

ست که  یمحور هینظر گری( د۰۹۹۲ ،ییهایم سنتکی)چ  2انیجر هینظر ص تیدر فعال «یشدگغرق»ا که در آن  یحالت کند؛یم فیرا تو

 ی. هنگامشودیاحساس کنترل و از دست رفتن حس زمان تجربه م ،یچالش و مهارت، اهداف روشن، بازخورد فور انیتعادل م د،یتمرکز شد

 نیکه ا هنددیبه تعامل ادامه م ،یلذت درون یشود، کاربران بدون احساس گذر زمان و صرفاً برا یطراح ییافض نیدر چن شنیکیفیمیکه گ

 یمطالعات، انسجام علم تیمنسجم در اکثر ی. فقدان چارچوب نظردهدیم شیافزا یریطرز چشمگها را بهآن تیامر سطح مشارکت و رضا

ست. تأک نیا یو عمق مفهوم صلبه انیجر هیو نظر یگرنییخودتع هیبر نظر ژهیو دیحوزه را محدود کرده ا شان م یعنوان دو رکن ا  دهدین

ستراتژ تیموفق یربنایز ،یروان یشدگکاربران و تجربه غرق یدرون زشیکه انگ شک شنیکیفیمیگ یهایا  یغنا یاما برا .دهندیم لیرا ت

 آزموده شوند. یطور عملبه شدهیبردارکمتر بهره یهاهیاست که نظر یضرور ندهیآ یهاپژوهش شتریب

 مقالات یشناسروش

 شنیکیفیمیگ یدر حوزه کاربردها یپژوهش اتیهمچنان بر ادب یکم یکردهایکه رو دهدینشان م یمقالات مورد بررس یشناسروش لیتحل

در انتخاب  یجیتنوع تدر نی. اشودیمشاهده م زین یو مطالعه مورد یبیترک ،یفیک یهاروش یریکارگحال، به نیغلبه دارند. با ا یابیدر بازار

 دهیچیو پ نهانبه کشف ابعاد پ تواندیاست و م یابیمختلف بازار یدر بسترها شنیکیفیمیگ دهیفهم پد قیتعم دبخشینو ،پژوهش یهاروش

 کمک کند. دهیپد نیا

 مقالات یشناس. روش2جدول 

 درصد تعداد مقالات روش شناسی

 ٪63.15 43 کمی
 ٪16.33 3 کیفی
 ٪3.34 5 مروری

 ٪5.66 4 ترکیبی
 ٪4.77 2 مطالعه موردی

 144 54 جمع

                                                 
1 Self-Determination Theory 
2 Flow 
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از غلبه  یحاک هاافتهیقرار داده اساات.  لیمورد تحل هاپژوهش نیرا در ا یشااناختروش یمقاله ، الگوها ۳۵مند نظام یمطالعه با بررساا نیا

مرکز ت شرفتهیپ یآمار یهالیو استفاده از تحل هاهیآزمون فرض رها،یمتغ یریگ( است که عمدتاً بر اندازه۳۲%مطالعه ) ۵۲با  یکمّ یهاروش

ابل، . در مقشااودیمواجه م تیبا محدود قیعم یبرخوردار اساات، اما در کشااف معان ییبالا یریپذمیتعم تیاگرچه از قابل کردیرو نی. انددار

شف  ییهااز روش یریگپرکاربرد با بهره کردیرو نی(  به عنوان دوم% 16مطالعه ) 3با  یفیک یهاپژوهش شاهده، به ک صاحبه و م چون م

مواجه  با چالش جینتا یریپذمیبرخوردارند، اما در تعم ییبالا یاطلاعات یکه اگرچه از غنا پردازندیم یریتفسااا یهالیلو ارائه تح یمعان

ستند. مطالعات مرور س ی(، نقش مهم%3مطالعه ) 5با  یه سا اتیادب یدر برر شنا ضوع،  ش یهاشکاف ییمو  یهاو ارائه چارچوبی پژوه

در  یریپذانعطاف یایاگرچه از مزا پردازند،یم یفیو ک یکمّ یهاداده قی( که به تلف۳%مطالعه ) ۵با  یبیترک کردیرو کنندیم فایا یمفهوم

ه رساااد ب یبه نظر م برند،یبهره م دهیچیپ یهادهیجامع از پد یهالیارائه تحل ییداده و توانا یآورجمع یپژوهش و انتخاب ابزارها یطراح

پژوهش  ۰با  زین یاند. مطالعات موردمتفاوت، کمتر مورد توجه قرار گرفته یهاافتهی یسااازکپارچهیدر  یدر اجرا و دشااوار یدگیچیپ لیدل

 تند.مواجه هس تیبا محدود میتعم تیبرخوردارند، اما در قابل ییبالا یاگرچه از ارزش اکتشاف محور،نهیو زم قیعم یهای( با ارائه بررس3)%

شان م هاافتهی نیا لیتحل شاهد دهدین ست یشناختتنوع روش یجیظهور تدر که  شپ اتیادب ندهیبلوغ فزا یایتحول گو نی. امیه و  یژوه

س یکردهایضرورت اتخاذ رو شنا ست. به نظر م دهیپد نیتر اجامع نییجهت تب یچندبعد یروش  سدیا س یکی ر  یبرا یدیکل یرهایاز م

ا، راساات نیاساات.در ا نیگزیمکمل و جا یکردهایاز رو یریگو بهره یشااناختروش یبه راهبردها یبخشااعتنو ،یآت یهاپژوهش شاابردیپ

ا ب یاساااتفاده از مطالعات مورد ن،یرا فراهم آورد. همچن یریو تفسااا یعدد یهانشیامکان ادغام ب تواندیم ختهیآم یهاروش یریکارگبه

 ای تیاز عوامل موفق ترقیبه درک عم تواندیمختلف، م یهاصاانعت ای برندهاخاص  یدر بسااترها شاانیکیفیمیگ یسااازادهیتمرکز بر پ

سو یانهیدر زم ییاجرا یهاچالش شود. از  س یبرا یاز مطالعات طول یریگبهره گر،ید یخاص منجر  بر  شنیکیفیمیاثرات گ یداریپا یبرر

 لیتحل اساات که یدر حال نی. اشااودیم شاانهادیبرند، پ یا دلبسااتگی یمانند وفادار ییهانهیدر زم ژهیوکننده در طول زمان، بهرفتار مصاارف

 یو اجرا یطراح دنیدر فرا یساازمان رندگانیگمیتصام ایکاربران  ساتهیز اتیکاوش در تجرب یبرا یابزار مناساب تواندیم زین یفیک یمحتوا

 ریمحور نظهداد شاارفتهیپ یهالیدر دسااترس باشااند، کاربرد تحل تالیجید میحج یهاکه داده یطیدر شاارا ت،ینها در باشااد. شاانیکیفیمیگ

ش یریادگی س تواندیم زین یکاوداده ای ینیما سا یبرا ینینو یرهایم صرف یرفتار یالگوها ییشنا  یطراح یسازنهیکنندگان و بهپنهان م

سازد.در مجموع، تن شنیکیفیمیگ شوعفراهم  ساز یبخ مطالعات  یفیبه ارتقاء ک  تواندیتنها محوزه، نه نیدر ا یشناختروش یابزارها یو نو

 شود. زیوکارها نکسب یواقع یدر بسترها هاافتهی یو اثرگذار ییکارا شیبلکه موجب افزا نجامد،یحوزه ب نیا یعلم

 نیها و استخراج مضامداده یکدگذار

 نیاجرا شد. ا یابیدر بازار شنیکیفیمیگ اتیدر ادب یمفهوم نیمضام ییبه منظور شناسا کیتمات لیمند، مرحله تحلمرور نظام ندیدر ادامه فرآ
شگران بتوانند با مفاه قیمرحله با خوانش مکرر، عم شد تا پژوه ش یهانهیاهداف و زم م،یو هدفمند مقالات منتخب آغاز  ه هر مقال یپژوه

شنا سپس، با اتکا به رو دایکامل پ ییآ ستقرا کردیکنند.  شد. در ا یکدگذار ندیمحور ، فرآو داده ییا بر  هیون تکها بدداده کرد،یرو نیانجام 
ستفاده از چارچوب شدهنییتع شیاز پ یاهینظر ضام ن،یاند؛ بنابراشده لیآماده، تحل یمفهوم یهاو بدون ا ستق نیم صل م  یز محتواا ماًیحا
 اند.استخراج شده قالاتم یواقع
 یو چارچوب نظر هاافتهی ،یشااناساا، روشدر خصااوص اهداف یدیاطلاعات کل یاز متن مقالات که حاو ییهاابتدا بخش ند،یفرآ نیا در

از  شاادند. پس یبندطبقه هیاول یمفهوم یواحدها در قالب کدها نیقرار گرفتند. سااپس ا ییمعنادار مورد شااناسااا یبودند، به عنوان واحدها
ستهکدها، آن یمفهوم مو ادغا شیمرور، پالا سترده یمفهوم یهاها در قالب د صل ت،یقرار گرفتند که در نها یترگ شد  منتج یبه چهار تم ا

قابل اتکا  ییهسااتند و مبنا یابیدر بازار شاانیکیفیمیگ یکاربردها اتیغالب در ادب ییمعنا یو محورها یدیکل یهاحوزه انگریها نماتم نیا
شده در قالب  ی. کدهاآورندیحوزه فراهم م نیدر ا یشناختو روش یبردکار ،یابعاد نظر نییتب یبرا ستخراج  شرح جدول  یصلتم ا 3ا به 
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ذکر اساات با توجه به حجم گسااترده  انیمورد مطالعه بودند. شااا دهیاز پد زیمتما یاجنبه ندهینما کیشاادند که هر  یسااازمانده 1شااماره 
 .دینمایهمراه ارجاعات مرتبط را ارائه مبه یاهیپا یکدها نیتراز شاااخص یادهیگز هاجدول حاضاار تن ،یحاصاال از کدگذار یفیک یهاداده
ژوهش بوده پ یبا چارچوب مفهوم یابعاد هر تم و ارتباط ساختار یوقوع، پوشش حداکثر یبر فراوان یو ارجاعات مرتبط، مبتن نشیگز ندیفرآ

 است.
 

 یاهیپا یو كدها یاصل یهادر قالب تم شنیکیفیمیگ یدیابعاد كل یبند. دسته2جدول شماره 

 
 های ارجاع شدهبرخی از مقاله  ایکدهای پایه  تم های اصلی

 بازاریابی عمومی

حفظ مشتریان، تبلیغات دهان به دهان، افزایش فروش، حفظ و برقرارای 
ارتباط موثر با مشتریان، جذب مشتریان جدید، ایجاد تمایز در بازارهای 

، بلیغاتترویج تای، افزایش رضایت مشتریان، تقویت تاثیر تبلیغات، گوشه
 ن.بازگشت مشتریاافزایش نرخ 

ووریمگبه و ؛ 2417، نبره و آندره فریرا
، سریواستاوا و باگ؛ 2424؛ رامان،2424همکاران،
الوکیل و  ؛2424،اسپایس و همکاران؛  2421

 .2413هوگبرگ و همکاران، ؛ 2425،همکاران

 برندینگ

اداری آفرینی برند، وف، تجربه برند، عشق برند، تعامل با برند، همآگاهی از برند
به برند،  مشارکت برند، نگرش نسبت به برند، تقویت پذیرش پیام برند، 

، ا برندیابی بهویتشناسایی برند، اعتبار برند، افزایش حس تعلق به برند، 
 .مشارکت در جوامع برندمحور

وایتونه و -تهویلکای؛ 2417 فریرا، آندره و نبره
هلمفالک و ؛ 2424،ژیائو و هاماری؛ ۰۲۰۵همکاران، 

؛ جامی 2424؛ لی و همکاران،2413مارکوسون، 
؛ 2421؛ یانگ و همکاران، 2421پور و همکاران، 

 ؛2424،تسو و پوترا

 كنندهرفتار مصرف

تعامل مشتری، ایجاد انگیزه در مصرف کننده / مشتری، تجربه مشتری، 
ر مثبت بر ، تاثیکنندهبخش برای مصرفایجاد تجربه لذت، رکیفیت تجربه کارب

 نیات رفتاری، ایجاد قصد خرید، تاثیر مثبت بر تغییر رفتاری.

؛ 2413نوربهباهانی و همکاران، ؛ 2413،هسو و چن
 ؛2424تسو و پوترا، 

تسنگ و همکاران، ؛ 2421کانکل و همکاران،
؛ تنوری و 2421بیتریان و همکاران، ؛ 2421

 .2424همکاران، 

 بازاریابی دیجیتال

فتار تقویت ر، تعامل با برند در جوامع آنلاین های دیجیتال،تعامل با پلتفرم
، های آنلاینمشارکت در محیط، سایتافزایش بازدید از وب ،خرید آنلاین

 ، بازاریابی موبایلی.لاینآنافزایش رضایت از خرید 

 

؛ جامی پور 2421بیتریان و همکاران، ؛ 2424رامان،
لکلرک و ؛ 2424الزیود، ؛ 2421و همکاران، 
 .۰۲۰۵وانیو و همکاران، ؛ ۰۲۰۰همکاران، 

 
کرار، ت یها بر مبناتم نیاز ا کی. هر تالیجید یابیکننده و بازاررفتار مصااارف نگ،یبرند ،یعموم یابیانداز:  بازارعبارت یاصااال یهاتم

سا اتیدر ادب یاهیپا یکدها یو ارتباطات مفهوم یبرجستگ  یهااز تم کیهر  لیو تحل یبه بررس لیبخش، به تفص نیاند. در اشده ییشنا
س یدیکل ضر پرداخته م شدهییاشنا صل می. ابتدا مفاهشودیدر پژوهش حا شر یهاافتهیو  یا سپس با حیمرتبط به هر تم ت توجه به  شده، 

 .گرددیم شنهادیپ کیبه تفک ندهیآ یپژوهش یرهایموضوع، مس اتیموجود در ادب یهاشکاف
 

 یعموم یابیبازار

 نیت. ااسااا یعموم یابیکارکرد آن در حوزه بازار ،یابیدر بازار شااانیکیفیمیگ نیادیاز ابعاد بن یکیپژوهش حاضااار،  یهاافتهیچارچوب  در
و با اساااتفاده از  انیاسااات که با هدف جذب، حفظ و تعامل مؤثر با مشاااتر یابیبازار کیکلاسااا یاز مبان یامجموعه ۀرندیمفهوم، دربرگ

 یاز سازوکارها یریگبا بهره شنیکیفیمیکه گ دهندیآمده نشان مدستبه یهاافتهیشده است.  یطراح شنیکیفیمیگ بر یمبتن یهاسمیمکان
 کند.  فایا ینقش قابل توجه یغاتیتبل یهاتیفعال یاثربخش یو ارتقا یفروش، سودآور شیدر افزا تواندیم یزشیانگ

شتر نیا یکارکردها نیاز بارزتر یکی سو انیتم، جذب و حفظ م ست از  ضا»چون  یمیمفاه گرید یا شتر تیر رد از بازخو افتیو در انیم
ه ک دهدینشان م« هاندهان به د غاتیتبل»و  « آنان یازهایو درک ن انیحفظ روابط با مشتر» ،«یاگوشه یدر بازارها زیتما جادیا»، «آنان

 یا برانه تنه انیموجب شااود مشااتر تواندیم یتعامل یهاچالش ای یجیتدر یهاپاداش ،یازدهیمانند نظام امت گونهیاسااتفاده از عناصاار باز
ست  کیعنوان به شنیکیفیمیوفادار بمانند و ارتباط خود را تکرار کنند. در واقع، گ زیشوند، بلکه در ادامه ن بیبار به تعامل با برند ترغ نینخ

شیمحرک انگ شتر یرا برا دیخر ربهتج ،یز شتر ق،یطر نیتر کرده و از اجذاب یم از  یکی ن،ی.همچنکندیکمک م یبه بهبود نرخ حفظ م
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سه شن،یکیفیمیگ یدیکل یکارکردها شتر  غاتیتبل ریتاث تیدهان و تقوبهدهان غاتیتبل لیت ست. م  گونه،یباز یهاتجربه قیکه از طر یانیا
چرخه  کی یریگبه شکل تواندیسازوکار م نیدارند. ا گرانیآن به د هیبه توص یشتریب لیبا شرکت و محصولات آن دارند، تما یتعامل مثبت

 اتغیتبل»همچون  ییکند. کدها لیبر دوش ساااازمان تحم یمیمساااتق یمنجر شاااود، بدون آنکه بار مال دیجد انیمثبت در جذب مشاااتر
 یبندبخش ندیدر فرآ واندتیم شنیکیفیمیگ ن،یهستند.افزون بر ا شنیکیفیمیگ گرلینقش تسه نیا دیمؤ «غاتیتبل جیروت»و « دهانبهدهان

شتر یاطلاعات رفتار یآوربازار و جمع ساختارها زین انیاز م شود.  ادات ع ق،یاز علا ییهاآن را دارند که داده تیقابل گونهیباز یمؤثر واقع 
 یطراح قیراز ط توانندیم ابانیرو، بازار نی. از ااندیابیقابل دساات یسااختبه یساانت یابیکاربران فراهم کنند که در بازار حاتیو ترج دیخر

 .کنند نیتدو یشتریخود را با دقت ب یابیبازار یهایدست آورده و استراتژاز بازار هدف به یترقیهدفمند، شناخت دق یهازمیمکان
انجام  یهااساات پژوهش افتهی شیافزا یبه طور قابل ملاحظه ا یعموم یابیدر بازار شاانیکیفیمیگ یتوجه به کاکردها ریاخ یهادر سااال
شان م نیشده در ا همچون  یمومع یابیبازار نیادیبن یکارکردها تواندیم ،یو تعامل نینو یعنوان ابزاربه شن،یکیفیمیکه گ دهندیحوزه ن

شتر سودآور شیاافز ،یجذب م شتر ،یفروش و  شت کارکنان و تبل شیافزا ،یارتقاء روابط با م شکل غاتینرخ نگهدا  یدهان به دهان را به 
؛ الوکیل و 2424و همکاران، سی؛ اساااپا2421و باگ،  واساااتاوای؛ سااار2424؛ رامان،2417 را،یکند ) نبره و آندره فر تیاثربخش تقو

 یابیبازار یهاطیدر مح شاانیکیفیمیگ یکارکردها یکمتر به آن پرداخته شااده، بررساا اتیبحال، آنچه در مرور اد نی(. با ا2425همکاران،
 تواندیمواجه اسات و م یحوزه همچنان با خلأ پژوهشا نیاسات. ا یطیمح غاتیتبل یهاکانال ای یکیزیف یهافروشاگاه رینظ تال،یجیدریغ

س شمند ریم شد. همچن یآت هایپژوهش یبرا یارز ست گ یقیتطب لیتحل ن،یبا صنا شنیکیفیمیکارب  یفرهنگ یهانهیمختلف و در زم عیدر 
سعه مدل تیموفق یانهیاز عوامل زم یترقیدرک عم تواندیمتنوع، م  ینیآفرسنجش ارزش یبرا شدهیبوم ینظر یهاآن فراهم آورد. تو

 گرینه، از دمساائولا یابیچارچوب بازار رد شاانیکیفیمیو مطالعه گ مشااتری –اثرات بلندمدت آن بر روابط سااازمان یبررساا شاان،یکیفیمیگ
 .روندیحوزه به شمار م نیدر ا ندهیآ یشنهادیپ یهاپژوهش

 نگیبرند

اسااات.  نگیبرند ندینقش آن در فرآ ،یابیدر حوزه بازار شااانیکیفیمیکارکرد گ نیادیو بن یاز ابعاد محور یکیپژوهش  جیبر اسااااس نتا 
صاد یندیعنوان فراتنها بهنه ،یابیبازار اتیدر ادب نگ،یبرند  شودیم فیتعر یو اجتماع یشناختروان یادهیمثابه پدبلکه به ،یتجار ای یاقت

ندره )نبره و آ ردیگیشاکل م یو عاطف یذهن یهاادراک، تجربه و برسااخت قیکننده با برند و از طرتعاملات مساتمر مصارف ترکه در بسا
ار، و معناد یمشااارکت ،یزشاایانگ یهاتجربه یطراح قیاز طر شاان،یکیفیمیکه گ دهندیشااان مپژوهش حاضاار ن یهاافتهی(.2417 را،یفر
مند و در قالب تعاملات هدف ژهیوبه شاااده،یفایمیگ یهاکند.کاربسااات مؤلفه فایبرند ا ارزش تیتقو ودر خلق  ینقش قابل توجه تواندیم

د برن یساااازصاااورت فعال در تجربهبلکه به رد،یتنها در معرض برند قرار گکننده نهکه مصااارف ساااازدیامکان را فراهم م نیا محور،یباز
شارکت کند. تحل شارکت در جوامع برندمحور»و « با برند یریدرگ»، «تجربه برند» ،«دتعامل با برن» رینظ ییکدها لیم ست  یایگو« م آن ا

ستر گ صرف  کی گرید شنیکیفیمیکه مغهوم برند در ب صرب ا،یتجربه پو کیبلکه به  ست،ین ستایا امیپ اینماد   شود؛یم لیفرد تبدهو منح
 .سازدیم دارتریبرند را پا ریکننده ماندگار شده و معنا و تصوکه در حافظه مصرف یاتجربه
برند  یعاطف یهاؤلفهم قیدر تعم ییسهم بسزا شنیکیفیمیکه گ دهندیمطالعات نشان م لیو تحل هیحاصل از تجز یهاافتهی ن،یبر ا افزون

 ییرندهاکنندگان در مواجهه با بآن است که مصرف انگریب« با برند یابیتیهو»و « به برند یدلبستگ»، «عشق برند»همچون  ییدارد. کدها
وار اساات. در اساات یتعهد عاطف انیکه بر بن یوندیپ کنند؛یبرقرار م یرفتار یفراتر از وفادار یوندیپ برند،یبهره م محوریباز یکه از طراح

رف فراتر رفته ص داریخر یکننده از نقش انفعالو مصرف شودیم لیفرد تبد یو سبک زندگ یشخص تیاز هو یبرند به بخش ،یطیشرا نیچن
 .گرددیم لیبرند تبد اتیتوسعه و تداوم ح ندیفرآفعال در  یو  به کنشگر

ضابرند در ذهن م گاهیدر بهبود جا شنیکیفیمیکارکرد گ ن،یهمچن ست.  نیقابل توجه ا جینتا گریبازار، از د یرقابت یخاطب و در ف پژوهش ا
سعه برند»، «برند گاهیجا تیتقو»چون  یمیمفاه شتر جیترو»و « تو سط م شان م «انیبرند تو  یهانهیزم جادیا اب شنیکیفیمیکه گ دهندین
مشارکت،  نی. اکنند فایبرند نقش فعال ا ینیآفرو ارزش یمعناساز ندیکه در فرآ دهدیامکان را م نیکنندگان ابه مصرف لبانه،و داوط یتعامل

صرف-رابطه برند یسنت یمرزها ساخته و  زمم صرف ینیآفرهم ینوع سازنهیکننده را متحول  ست که در آن م فعل کننده از حالت منبرند ا
سعه پ دکنندهیتول عالبه نقش ف امیپ رندهیگ شان داده نیشیپ یها. پژوهشابدییارتقا م امیو تو صرف بر  یاتکا یجاکه به ییاند که برندهان

شانس  کنند،یت مبا مخاطب حرک یاحساس یریتجربه، تعامل و درگ ریو از مس شنیکیفیمیگ یهاکیتاکت یریبا به کارگ ه،یسوکی غاتیتبل
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؛ 2421پور و همکاران،  ی؛ جام2424،یو هامار ائوی؛  ژ2417 را،یبلندمدت دارند )نبره و آندره فر یفادارو و داریپا زیتما یبرا یشاااتریب
بالقوه  یهاتیاز ظرف یکه برخ دهدینشاااان م نیشااایپ یهامرور پژوهش حال،نی(. با ا2424؛ تساااو و پوترا،2421و همکاران،  انگی
 یچون برندها ییهادر فضااا شاانیکیفیمیگ ریتأث ژه،یواند. بهمورد توجه قرار نگرفته یطور جدبرند هنوز به گاهیجا تیدر تقو شاانیکیفیمیگ

 ن،یشااده اساات. علاوه بر ا یو واکاو یتاکنون کمتر بررساا ،یاجتماع ای یفرهنگ تیبا هو ییلوکس، و برندها ی(، برندهاB2B) یصاانعت
العات مط یرا برا یاتازه یهاافق تواندیم شااده،یفایمیگ یدهادر تجربه برن یانهیزم طیو شاارا یبافت فرهنگ ،یفرد یهاشااناخت تفاوت

 منجر شود. شنیکیفیمیدر استفاده از گ ترقیتر و دقمتنوع یکردهایو به توسعه رو دیبگشا ندهیآ
 

 کنندهرفتار مصرف

 یاهیپا یدهااز ک یعیوس فیشد که ط ییشناسا یتم اصل نیعنوان سومبه« کنندهرفتار مصرف»پژوهش،  نیا کیتمات لیدر چارچوب تحل
 کیرفاً به عنوان ص شنیکیفیمیدهنده آن است که گتم نشان نی. اردیگیکننده را در بر مو تعامل مصرف زشینگمرتبط با تجربه، نگرش، ا

است و  رگذاریکننده تاثمصرف یو رفتار یشناختروان یندهایدر فرا نیادیعمل نکرده، بلکه به صورت بن یابیبازار املاتدر تع یابزار سطح
 نی. چنردیپذیصورت م یعاطف یهایوابستگ جادیپاداش مغز و ا یهاستمیس یسازفعال ،یدرون زشیانگ یسازوکارها یرسازیدرگ قیاز طر

 .کندیم لیه تبدکنندتجربه مصرف یبلندمدت و ارتقا یوفادار تیتقو د،یرفتار خر تیمؤثر در هدا یعامل هرا ب شنیکیفیمیگ ،یقیعم ریتأث
 یمتفاوت و جذاب برا یامحور، تجربهو مشاااارکت یزشااایانگ ،یتعامل ییهاطیمح جادیبا ا شااانیکیفیمیکه گ دهندینشاااان م هاافتهی

 یبرا بخشتجربه لذت جادیا»و « تجربه کاربر تیفیک» ،«یتعامل مشااتر» ،«یتجربه مشااتر»مانند  یی. کدهازندیکننده رقم ممصاارف
کند.  جادیرف او مص دیخر ندیرا در فرآ یو عاطف یشناخت یریاز درگ یسطوح بالاتر تواندیم شنیکیفیمیآن است که گ دیمؤ« کنندهمصرف

صول، ارتقا یادآوری شیموجب افزا یریدرگ نیا صرف مح ضا یم شکل تیر صول م یریگاز تجربه و  سبت به مح . شودینگرش مثبت ن
سنت شده،یفایمیگ یهاتجربه ص ،یبرخلاف تعاملات  ش یسرگرم راغلب با عن شندیهمراه م یو چال شارکت داوط شیاکه به افز با لبانه م

 .شوندیکننده منجر ممصرف
شان داد که  یهاافتهی گر،ید یسو از  ییست. کدهاکننده امصرف یابعاد وفادار تیتقو شن،یکیفیمیگ یدیکل یاز کارکردها یکیپژوهش ن

اند که از آن یحاک« قصااد مصاارف مداوم»و « مکرر دیبه خر لیتما»، «کنندگاندر مصاارف زهیانگ جادیا» ،«یمشااتر یوفادار» رینظ
صلمثبت و معنادار  یهاتجربه ساختارها حا شارکت در  شمگ یو تعهد رفتار دیاحتمال تکرار خر شده،یفایمیگ یاز م شکل چ  یریرا به 

 یاتجربه ،یفعاط یوندهایسته به پبلکه واب ،یعملکرد تیتنها متأثر از رضابستر نه نیکننده در امصرف ی. در واقع، وفاداردهندیم شیافزا
نگرش و  رییتغ زه،یانگ ادجیا یمؤثر برا یعنوان ابزاربه تواندیم شنیکیفیمیگ ن،ی. افزون بر اکندیخلق م شنیکیفیمیاست که گ یزشیو انگ
سطوح  ن،شیکیفیمیگ یکنندگان در مواجهه با ساختارهااز آن است که مصرف یپژوهش حاک یهاکننده عمل کند. دادهرفتار مصرف تیهدا

 د،یخر ماتیتصم بر میطور مستقکه به ییهامؤلفه کنند؛یو تعلق را تجربه م یختارخودم ،یستگیاحساس شا رینظ یدرون زهیاز انگ یبالاتر
 .باشندیتعامل و تکرار رفتار اثرگذار م زانیم

  2انهیگرادهیو فا  1انهیجولذت یهابر ارزش یدار و مثبت یمعن ریتاث شاانیکیفیمیحاصاال از گ یاند که تجربه هانشااان داده نیشاایپ مطالعات
(. 2421؛ کانکل و همکاران،2413سازد )هسو و چن، یکننده فراهم ممطلوب مصرف یبروز رفتارها یرا برا نهیدو سطح زم نیدارند که ا

کننده رفتار مصااارف رییو تغ زهیانگ تیخلق تجربه، تقو یبرا یفراتر رفته و به عامل یغاتیابزار تبل کیاز  شااانیکیفیمیگ قشمنظر، ن نیاز ا
انواع  ریتأث یبررساا ژه،یوباشااند. به یم شااتریپژوهش ب ازمندیوجود دارد که ن ییهاهمچنان حوزه ها،تیظرف نی. با وجود اشااودیم لیتبد

 مانندیفرد یهاکننده و نقش تفاوتمحور بر انواع مختلف رفتار مصرفمحور در برابر پاداشرقابت ییایمانند پو شدهیفایمیگ یمختلف طراح
ص پیت صم یهاسبک ای یتیشخ سخ به گ یریگمیت س شن،یکیفیمیدر درک و پا  ندهیعات آمطال یبرا یجذاب و کاربرد یرهایاز جمله م

 هستند.
 
 

                                                 
1 hedonic 
2 utilitarian 
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 تالیجید یابیبازار

 یابیبازار ستمیاکوس در شنیکیفیمیگ یو محور یاز ابعاد ساختار یکیعنوان به «تالیجید یابیبازار»گرفته، صورت کیتمات لیاساس تحل بر
 نیا یاثربخش د،شونیو اجرا م یطراح تالیجید یکه عمدتاً در بسترها ،شنیکیفیمیگ هایتکنیک فناورانه تیشد. با توجه به ماه ییشناسا
 است. تالیجید یابیبازار یهایها و استراتژکانال ها،رساختیبا ز یکپارچگیو  یینوادر گرو هم هاراهبرد

 
مانند  ییاسااات. کدها تالیجید یهاطیمشاااارکت فعال کاربران در مح شیدر افزا شااانیکیفیمیکارکرد، نقش گ نیا یهاجلوه نیتراز مهم

 یرهاسازوکا یآن است که طراح دیمؤ «نیآنلا یهاطیمشارکت در مح»و  «تیسااز وب دیبازد شیافزا» ،«تالیجید یهاتعامل با پلتفرم»
از حضااور و مشااارکت کاربران را در  یسااطوح بالاتر تواندیم ،یرمادیغ یهاپاداش ای یامرحله شاارفتیروزانه، پ یهاچالش رینظ ،یتعامل
 یاثربخش بهبود یرا برا نهیکننده، زمکردن تجربه مصرف تریمشارکت، علاوه بر غن شیافزا نیبه همراه داشته باشد. ا تالیجید یهاطیمح

 تالیجید یبرند در فضااا یکاربر با محتوا یو عاطف یشااناخت یریدرگ یدر ارتقا نیهمچن شاانیکیفیمی.گآوردیفراهم م یابیارتباطات بازار
ست. بر خلاف برخ رگذاریتأث ش یا ضا جادیبا ا شنیکیفیمیگ شوند،یو منفعلانه محدود م هیسوکی یکه به ارتباط یابیبازار یهاوهیاز   ییف

شارکت ینوع ،یتعامل صرفیبخش مو لذت یاز ارتباط م شو»چون  یی. کدهاکندیکننده برقرار مان محولات و م ست قیت فاده از کاربران به ا
 .ابندییراستا معنا م نیدر ا« برند یتعامل با محتوا شیافزا»و  «نیآنلا یدر فضا یبهبود تجربه مشتر» ،«شنیکیاپل
آمده، دسااتبه یهاو تعامل با برند اساات. بر اساااس داده تالیجید یوفادار تیدر تقو شاانیکیفیمیتم، نقش گ نیاز ابعاد مهم ا گرید یکی

تفاده از خدمات، سبه بازگشت به پلتفرم، تداوم ا یشتریب لیتما تال،یجید یدر فضا شدهیفایمیگ یهااز کاربران در مواجهه با تجربه یاریبس
در  یداریپا»و  «تالیجید یدر فضا دیتکرار تجربه خر» ،«شنیکیبه اپل یوفادار»مانند  یی. کدهادهندیبا برند از خود نشان م رتباطو حفظ ا

عنوان به شانیکیفیمیکه گ دهندی( نشاان م2424صاورت گرفته توساط رامان ) هساتند. پژوهش ریتأث نیا انگریب یخوببه «نیتعامل آنلا
 یرفتار تیبه ن یدهتعامل کاربران، و شکل تیتقو ،یتجربه مشتر یدر ارتقا ینقش مؤثر تواندیم ،یکیالکترون یابیزاردر با نینو یکردیرو
از متأثر  ،نیآنلا یهااستفاده از پلتفرم یکننده برامصرف میتصم ،یفناور رشیهمچون مدل پذ ینظر یهاها داشته باشد. بر اساس مدلآن
س یذهن یابیارز سبت به  ستفاده و م ،یودمنداو ن ست. در ا یشده از تعامل با فناورلذت ادراک زانیسهولت ا با  شنیکیفیمیچارچوب، گ نیا

 نیآنلا دیخر یدر بسااترها یفناور رشیپذ شیافزا یبرا یانهی، زم«شاادهلذت ادراک»و  «یتعامل اجتماع»مانند  ییهامؤلفه یسااازفعال
 .کندیفراهم م

 یرهادر بساات شاادهیفایمیگ یهاانواع مدل یو نحوه اثرگذار زانیم ترقیدق یبه بررساا توانندیم یآت یهاپژوهش ها،تیقابل نیوجود ا با
سنجش  ن،یچنصنعت بپردازند. هم نهیزم ای تال،یجیکاربران، نوع رسانه د یتیشخص یهایژگیمانند و ییرهایبا در نظر گرفتن متغ تال،یجید

س گریبه تعامل مجدد از د لیو تما نیآنلا دیخر حاتیترج تال،یجید یبر وفادار شنیکیفیمیگ مدتاثرات دراز ش یرهایم قابل تأمل  یپژوه
 است.

 
در  شاانیکیفیمیگ تیاز وضااع کپارچهی یریتصااو دیکوشاا «کیتمات لیتحل»و « مندمرور نظام» یبیترک کردیرو یریکارگپژوهش با به نیا

فتار ر نگ،یبرند ،یعموم یابیشااد: بازار ییشااناسااا یدی)تم( در چهار حوزه کل یراسااتا، چهار محور اصاال نیارائه دهد. در ا یابیبازار اتیادب
صرف ش کیهر  نیشی. اگرچه مطالعات پتالیجید یابیارکننده و بازم ضوع پرداخته بودند، تا کنون مرور نظام نیاز ا یبه بخ وجود  یمندمو

شان  شته که ن سطوح و کارکردها شنیکیفیمیدهد گندا ست و در ع رگذاریتاث یابیمختلف بازار یچگونه در  شکاف نیا و  ینظر یهاحال 
 .دحوزه را آشکار ساز نیموجود در ا یعمل

سا 54 لیمطالعه  با تحل نیا شنا صدد  سته ییمقاله منتخب در ست یابیدر حوزه بازار شنیکیفیمیگ یدیکل یکارکردها یبندو د ها  افتهی. ا
ست و از طر انیتعامل با مشتر یجذب، حفظ و ارتقا یبرا یسمیمکان شنیکیفیمیآن است که گ انگریب و  یدرون یهازهیانگ یسازفعال قیا

را  دیکنندگان و خرمشارکت مصرف زانیم تواندیم شده،یسازیشخص یهاسطوح دستاورد و پاداش ،یازدهیمانند امت ییرهااستفاده از ابزا
 ن،ین بر ا. افزودیبهبود بخش زیبازار را ن یبنددهان و بخشبهدهان غاتیهمچون تبل یعموم یابیبازار یندهایفرا گرید یدهد، از سو شیافزا

شتر یرفتار قیدق یهاداده یگردآور سازنهیزم شنیکیفیمیگ ست که برا انیدرباره م صم یا ستراتژ یهایریگمیت ارزش مند  یابیبازار کیا
 .باشدیم
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ستر کندیبرند عمل م هیسوکیو  یخط یهاامیفراتر از انتقال پ شنیکیفیمیگ نگ،یزه برندحو در و  یاحساس ،یاملتع یهاتجربه یبرا یو ب
 ندیجو در فرامشاااارکت گریباز کیبلکه به  سااات،ین امیپ کنندهافتیتنها در گریکننده دفضاااا، مصااارف نی. در اآوردیفراهم م رکنندهیدرگ
شان داد که گ جی. نتاشودیم لیبرند تبد رزشا ینیآفرهم شکل شنیکیفیمیپژوهش ن با برند از جمله  یعاطف یوندهایپ تیو تقو یریگدر 
 تیو حما داریپا یوفادار تیتقو سازنهیامر زم نیکه ا کند،یم فایمهم ا ینقش« بلندمدت یدلبستگ»و « با برند یابیتیهو»، «عشق به برند»

 یفرد یهات نگرشمثب رییتجربه و تغ یرسازیبه مس شنیکیفیمیکننده مشخص کرد که گتم رفتار مصرف لیتحل .ودفعال از برند خواهد ب
 جادیو ا دیتکرار خر ،یبر وفادار یمثبت ریشااده و تأث یو عاطف یشااناخت یریدرگ شیموجب افزا یتعامل یها. تجربهپردازدیکننده ممصاارف

شتر زهیانگ شد که گ نیتعهد آنان دارد. همچن شیو افزا انیدر م شخص  شتر شنیکیفیمیم ست تعهد م سبت به برن انیقادر ا پلتفرم  اید را ن
 تر مشارکت دهد.صورت فعالانهبه یسفر مشتر ریداده و آنان را در مس شیافزا
تجارت  یدگان در فضاکننکت مصرفمشار شیسبب افزا تواندیم تالیجید یابیدر بازار شنیکیفیمیگ یریکارگاز آن است که به یحاک جینتا

 نیآنلا دیتکرار تجربه خر و یکیتجارت الکترون یهاشنیکیکاربران به استفاده از  اپل قیتشو ،یلیموبا یابیبازار یهاتیبهبود قابل ک،یالکترون
تا  دهدیها امکان مبه شرکت ،یسازیشخص یهاتیقابل شیو افزا یلیموبا یابیبازار یبا بهبود اثربخش کردیرو نیا ن،یشود. همچن انیرمشت

اد پژوهش نشااان د نیا یهاافتهی ،یطور کلرا شااکل دهند. به دیتکرار خر یکرده و الگوها تیهدا نیآنلا یکننده را در فضااارفتار مصاارف
در  کچارچهیرد جامع و راهب کیمثابه آن را به دیبلکه با باشاد،یمدت نمکوتاه یزشایانگ زمیمکان ای یکیابزار تاکت کی فاًصار شانیکیفیمیگ

 جادی، اتجربه برند قیو تا تعم شااودیکننده آغاز ممصاارف یشااناخت یریجلب توجه و درگ هیکه از مراحل اول یکرد؛ راهبرد یتلق یابیبازار
 از برند ادامه دارد. انیفعال مشتر تیو حما یوفادار یارتقا ،یفبلندمدت عاط یوندهایپ
 

 یکاربرد یشنهادهایپ

 
و  یارتباط با مشااتر تیریمد ،یابیبازار یهادر حوزه رندگانیگمیو تصاام رانیمد یبرا یارزشاامند یهانشیب یمطالعه حاو نیا یهاافتهی

در  ؛رندیبر تعامل فعال بهره گ یمبتن انیمشتر یوفادار یهابرنامه یطراح یپژوهش برا نیا یهاافتهیاز  توانندیم رانیتوسعه برند است. مد
شان داد گ جینتاحوزه بازاریابی عمومی  شتر شیموجب افزا تواندیم شنیکیفیمین  شنهادیپ ن،یراشود. بناب انیجذب، حفظ و تعامل مؤثر با م

سازوکارها یابیبازار رانیمد شودیم س ییاز  ستفاده کن یغاتیتبل یهانیدر کمپ یامرحله یهاو چالش یازدهیامت یهاستمیهمچون  ند تا ا
 یهاچالش ای یازدهیامت یهاساااتمیسااا یریکارگبه ،مثال یبرا شاااود. تیتقو زین انیمشاااتر بلندمدت یفروش، وفادار شیبر افزا علاوه
 ها است.نرخ بازگشت آن شیو افزا یفعل انیحفظ مشتر یمؤثر برا یروش ن،یآنلا یهاو پلتفرم هاشنیکیمحور در اپلپاداش

 نیر ابرند دارد. ب ریو بهبود تصاااو یعاطف یهاتجربه جادیدر ا ینقش مهم شااانیکیفیمیاز آن بود که گ یحاک هاافتهی نگ،یحوزه برند در
ص ساس، تو شارکت یهانیبرندها کمپ شودیم هیا صر باز یم ستفاده از عنا شتر یطراح یبا ا و  افتهی شیزااف انیکنند تا حس تعلق و تعهد م

بانه داوطل تیحما تیدر تقو یدر ذهن مخاطب، نقش مهم یماندگار شیعلاوه بر افزا هاهنوع تجرب نی. اشااود تیدهان تقوبهدهان غاتیتبل
 .کنندیم فایا انیمشتر

 شده،یفایمیگ یهاآمده از پلتفرمدستبه یهاقادرند با استفاده از داده یابیبازار رانی، مدنتایج پزوهش نشان داد کنندهرفتار مصرف حوزه  در
 را بهبود بخشند.  دیو تجربه خر یرا طراح شدهیسازیشخص شنهاداتیپ ،ییکنندگان را شناسامصرف یرفتار یالگوها

اربران با شااود تا سااطح تعامل ک لیها تبدشاارکت یمؤثر برا یبه ابزار تواندیم شاانیکیفیمیگ یراهبردها یریکارگبه تال،یجید یفضااا در
، در طور مشااخصبهبود بخشااند. به یتوجهطور قابلرا به یرا کاهش دهند و تجربه کاربر انیمشااتر زشیرا ارتقا داده، نرخ ر هاشاانیکیاپل

 یبرا یزیواج فیپاداش به کاربران فعال و تعر یاعطا داران،یخر یبندهمچون رتبه ییهازمیمکان یسازادهیپ ک،یالکترون رتتجا یهاپلتفرم
ندیم یمتوال دیخر  یوفادار تیراهکارها نه تنها موجب تقو نیکاربران شاااود. ا یو هدفمند برا یجذاب، تعامل یاموجب خلق تجربه توا

 .آوردیفراهم م زین تالیجیبازار د یرقابت یبرند را در فضا یزبخشیبلکه امکان تما گردد،یم دیتکرار خر شیو افزا انیمشتر
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 پژوهش یهاتیمحدود
 رینند سااااهما کنیارائه دهد، ول یابیدر بازار شااانیکیفیمیگ گاهیاز جا یلیمند و تحلنظام یریمطالعه تلاش کرده اسااات تصاااو نیا اگرچه

ست که با ییهاتیبا محدود ،یفیک یهاپژوهش س دیمواجه ا ست آنکه، فرارندیمدنظر قرار گ جینتا ریدر تف د هرچند به منمرور نظام ندی. نخ
ساختارمن ست، انتخاب و تحل یطراح دصورت  شده ا ست؛ به و یذهن یارهایبر مع یمقالات مبتن لیو اجرا  راحل در م ژهیپژوهشگران بوده ا

شه ،یکدگذار ستخراج تم یبندخو شف الگوها ییبا وجود توانا ک،یتمات لیها. تحلو ا س یتیماه ،یمفهوم یدر ک ارد و همواره د انهیرگرایتف
 یاندمرحلهچ یمفهوم یبندمکرر کدها و انجام دسته ینیپژوهش با بازب نیوجود دارد اگرچه در ا گرلیتحل دگاهیاز د یناش یریاحتمال سوگ

ست تا ا شده ا سد. همچن یریسوگ نیتلاش  معتبر  یهااهگیدر پا شدههیو نما زبانیسیمطالعه بر مقالات انگل نیتمرکز ا ن،یبه حداقل بر
 ،یبوم یممکن اساات منجر به غفلت از متون علم کند،یکمک م جینتا یگرچه به انسااجام و اعتبار علم کردیرو نیبوده اساات. ا یالمللنیب

 یهانهیر زمد شنیکیفیمیگ یسازادهیمنحصر به فرد پ اتیتجرب یشود که حاو گرید یهامنتشرشده به زبان یهاو پژوهش یمطالعات محل
 متنوع هستند. یفرهنگ
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