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 چکیده
که موجب  شودیم نییمحور تع -مهارت  يباز ستمیس کیاست که از راه  یواقع تیفعال ینوع يوارساز يباز

 یشخص لیادامه به مشارکت با تما يبرا یرونیب هاي در نبود واسطه یحت ،يکار حیرفتار صح يایمزا يریادگی
انجام دهد.  ندیفرا یرا در ط ينام تجار امیتکرار پ تواندیم یابیبازار يبرا يوارساز يباز ن،ی. علاوه بر اگرددیم

است.  یابیبازار نهیدرزم يبر هدف تعامل و نگرش نام تجار يوارساز يباز ریتأث یپژوهش بررس نیهدف از ا
نفر از  400آن  يباشد. جامعۀ آمار یم یشیمایپ یفیتوص قیو از لحاظ روش تحق ياز نوع هدف کاربرد قیتحق

کرده اند و حجم نمونه بر  يداریشهروند در شهر تهران خر انیشهروند که از باشگاه مشتر يفروشگاهها انیمشتر
. است پرسشنامه هاداده يساده و ابزار گرداور یتصادف يرینفر است. روش نمونه گ 197اساس جدول مورگان 

افزار   رمدر قالب ن يمعادلات ساختار يمدلساز کیپرسشنامه، با استفاده از تکن ییایو پا ییروا دتائی از پس
AMOS  درك  يحاصل از پژوهش نشان داد که سودآور جیپرداخته شد. نتا هیداده و آزمون فرض لیوتحل هیتجزبه
مثبت  ریتأث يدرك شده، درك سهولت، لذت درك شده بر هدف تعامل و نگرش نام تجار یاجتماع راتیشده، تأث
 .دارد يو معنادار

 
 هدف تعامل ،ينگرش نام تجار ،يفناور رشیمدل پذ ،يوارساز يبازواژگان کلیدي: 
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 مقدمه
 یمعرف يها نهیهز شیافزا نیحرکت از منطق کالا به منطق خدمات و همچن شدن یرقابت، جهان شیافزا

و  شانیها ينام تجار تیریدر مد ابانیبه بازار باعث شده است تا بازار دیجد يها ينام تجار ایو  دیمحصولات جد
 نیبا ا یهماهنگ ي). برا1392 اران،و همک يآباد دولت یی. (رضاندینما يشتریتأمل ب شان ينام تجار ياستراتژ

شرکت تحول و  ينام تجار يها يو استراتژ یارتباط يها يتنها مجبورند در استراتژ نه ابانیبازار ،یطیمح راتییتغ
خودشان انجام دهند.  یفعل انیحفظ مشتر يرا برا يدیو جد یابداع يها راه دیها با کنند بلکه آن جادیتکامل ا

داشتن  یکنون یرقابت دهیچیپ يمحققان برگ برنده در بازارها دهی). به عق1392 ،يروو خس يزاده شهر نی(حس
و همکاران،  هیکنندگان خود شکل دهد. (فکور ثق و مصرف انیرا با مشتر يداریاست؛ که بتواند روابط پا ينام تجار
کار خاص است  کیانجام  امو عملکرد کاربر هنگ زهیبهبود تعامل، انگ يتلاش برا ،يوارساز يباز ی). از طرف1394

و همکاران ،  ای(گرک کند یتر م آن را جذاب نیبنابرا دهد، یانجام م يو عناصر باز کیمکان بیکار را با ترک نیکه ا
بر حافظه  ییدئویو يها يشده درباز قرار داده يها يقرار گرفتن در معرض نام تجار که يطور ). به2017

 کیعنوان  به يوارساز ي). باز2014،  نیو کانستنت یسی(گروگوروو گذارد یم ریتأث ينام تجار يبرا کنندگان يباز
 يدیجد هاييفناور نکهیا نیعلاوه بر ا انهیمرتب با را هاييفناوراست کنند. اما  دیجد يبر فناور یمبتن ستمیس

ترس و  شیافزا عثبا شود، یها م فرهنگ گونه نیوارد ا که یآن، هنگام عیسر يریرپذییتغ تیماه لیهستند، به دل
).  2008،  تی(اسر شود یاند م ناتوان يفناور نیا يریادگیها در  باور که آن نیا جادیاضطراب افراد نسبت به آن و ا

و  رشیبه پذ يشتریب لیدارند, تما انهینسبت به را يشتریکه احساس مثبت ب يافراد ،يفناور رشیطبق مدل پذ
). 2007و همکاران ،  یتسکیدارند (ساو ینترنتیا دیخر يها تیسا مانند وب انهیمرتبط با را يها ياستفاده از فناور

تر و  آموزنده دتر،یمف ادیز احتمال به کند یو لذت را به کاربران منتقل م ییکارا ،یاجتماع راتیکه تأث تیسا وب کی
 یهدف اصل اقعاست. در و یاجتماع يها یژگیو و يباز کیبدون مکان تیسا وب کیبا  سهیتر در مقا بخش لذت

فاده است. نگرش و قصد است ،یدرون يبر باورها یرونیاثر عوامل ب يریگیپ يبرا ییارائه مبنا ،يفناور رشیمدل پذ
 کیدهند چرا  صیتشخ توانند یم رانیمد نیهم دارد؛ بنابرا یفیتوص کردیرو ،ینیب شیمدل علاوه بر جنبه پ نیا

مناسب را  یاصلاح يها شده، گام اساس شناخت حاصل رواقع نشود و ب رشیخاص ممکن است موردپذ ستمیس
 ). 2011،  سیویدنبال کنند (د

تعاملات،  ییلازم است که توانا یقادرند و حت کنانیباز رایفعال هستند، ز يها رسانه ییدئویو يها يباز
 يها یژگیو تواند یم يوارساز ي). باز2007و فابر ،  ییصورت ناخودآگاه داشته باشند. (ل را به یو اقدامات یده پاسخ
 رینسبت به سا يوارساز يشده است که باز باعث یژگیو نیکند. ا جادیکاربران ا انیاز تعامل را در م یخاص

 کی تواند یم يوارساز يباز ،یسنت یابیبازار يبا ابزارها سهیبه مخاطبان باشد.در مقا تر کیتر و نزد ها زنده رسانه
بخش است تا  روش لذت کی يوارساز يباز نیمارك دار باشد. بنابرا يها امیپ بیترک يبرا يابتکار يسکو

کردن و  ي). سرانجام، افراد از رقابت، باز2010را قبول کنند (ژو ،  يم تجارآن نا يها امیپ وانندکنندگان بت مصرف
شوند  زهیبه رقابت بپردازند و برنده جا توانند یم نیها همچن آن ،يوارساز يباز نۀی. درزمبردند یبرنده شدن لذت م

 یرقابت تیفعال کیشرکت در  ندی. افراد از فرآنندیبنش پردازند یکه به رقابت م يافراد ریسا يبه تماشا نیو همچن
را  يباز يها یژگیو يایمزا يوارساز يباشند. باز يمجاز ای نیکوچک، نماد زیاگر جوا یحت برند، یبا پاداش لذت م

رقابت و به دست آوردن پاداش در  يمردم برا لی. تمادهد یقرار م یابیها را در استفاده از بازار و آن ردیگ یدر برم
،  اسیخدمات سرعت ببخشد (فلتچر و توب ایمحصول  ،ينام تجار کیبه  يبهبود وفادار اندتو یم ندیفرا نیا ولط
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در حال اتخاذ  يشتریب يها دارد. شرکت انیدر جذب مشتر ینقش مهم يا ندهیطور فزا به يوارساز ي). باز2016
. گذارد یم ریبر رفتار و نگرش افراد تأث الاًاحتم نیهمچن يوارساز يوکار هستند. باز عملکرد بهتر کسب ياستراتژ

مختلف  يها نۀیکه درزم ،يوارساز يطور مشابه، باز دارند. به کنانیباز شهیبر رفتار و اند یتوجه اثرات قابل ها يباز
،  سینی؛ روق2013و همکاران ،  گزیبر رفتار و نگرش در عمل دارند (دوم یمثبت ریمورداستفاده قرارگرفته، تأث

ها و جدول  مدال از،یها هستند مثل امت هدف به همراه پاداش تیهدا ستمیدو س يوارساز يو باز ها ي) باز2013
باورها  رییمنجر به تغ توانند ی) که مندگوییال  م یب یسه را پ نیطور مخفف ا و به يبند جدول رده ای( ازاتیامت

 ن،یشده است. بنابرا انتظارات نشان داده رزشا يشود؛ که در تئور زهیجا ایبه پاداش  یابیدست يتلاش برا ای
خواهند داد (شپرد و  رییتغ د،یتول ندیپاداش در فرآ ستمیرفتار و افکار خود را با توجه به س ادیز احتمال کاربران به
 نهیدرزم يبر هدف تعامل و نگرش نام تجار يوارساز يباز ریتأث یپژوهش به بررس نیا نی). بنابرا2012همکاران ، 

  . پردازدیشهروند تهران) انجام م يها فروشگاه انیموردمطالعه: (مشتر یابیارباز

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش
 وارسازييباز
اند، چراکه  شده در نظر گرفته یو رشد شناخت يریادگی يو مؤثر برا دیبالقوه مف طیمح کیعنوان  به ها يباز

از کارها را در سطوح  یعیکرد و دامنه وس یطراح کنانیدادن به باز زهیانگ يبرا توان یرا م يباز يها یژگیو
 2002بار در سال  نیاول  »يوارساز يازب«). اصطلاح 2019نمود (پلاس و همکاران ،  لیتسه یدگیچیمختلف پ
؛ 2013و همکاران ،  این يابداع شد (شهباز ،ییایتانیو مخترع بر وتریکامپ سینو ، برنامه نگیپل کیتوسط ن
،  نگهامیو کان چرمنی(ز امدیکاربرد آن به دست ن يبرا یتیمحبوب 2010). اما تا سال 2013،  یسکیمارکزو
2011 .( 

 جادیافراد، ا قیتشو ،يبر باز یو تفکر مبتن ییبایز ها، کینامید ها، کیاستفاده از مکان«را  يوارساز يباز  هرگر
 يوارساز يباز ،یطورکل ). به2014(هرگر،  کند یم فیتعر» و حل مسئله يریادگیسطح  شیدر افزا زهیانگ

افراد،  زشیو انگ ،يرینفوذ، درگ يکه برا کند، یم فیرا توص ها ستمیو س ندهایفرا ،یاز اصول طراح يا مجموعه
 نهیزم کیدر  يوارساز ي). گنجاندن عناصر باز2012،  يو هامار ي(هوتار شود یها و جوامع استفاده م گروه
ها  ها با پاداش و مدال ازهایروش امت نیدارد. در ا يمانند پاداش، رقابت و همکار يباز کیدلالت بر مکان ،يتجار

مربوط به رقابت  ازاتیجدول امت که یدرحال شوند یعنوان سود و دستاورد در نظر گرفته م را بهیمرتبط هستند، ز
 ).2010هستند (بانچ بال ،

و  گون ياستفاده از تفکر باز ندیفرآ«را  يوارساز يحوزه، باز نیا نیمحقق نیتر از سرشناس  چرمنیز بیگ 
 کند یم فیتعر »يکردن جد يباز«صورت خلاصه  و به»  حل مسائل يمخاطبان برا بیترغ يها سمیمکان

 يها زهیانگ يساز فعال باتا  کند یمتقاعدکننده است که تلاش م يفناور کی يوارساز ي). باز2011 چرمن،ی(ز
). انجمن 2011قرار دهد (پتکو و همکاران ،  ریرفتار کاربر را تحت تأث ،يباز یعناصر طراح قیاز طر يفرد
 »یشناخت و جامعه یشناخت روان يفاکتورها يریکارگ به ندیفرآ«عنوان  را به يوارساز يباز ،ییکایآمر یابیبازار
که  ،يوارساز ي) باز2013،  نکی(دوناتو و ل کند یم تیهدا کنندگان رفرا با سنجش مص يکه باز کند یم یمعرف

 یارزش کل جادیاز ا تیحما يگون برا يباز اتیتجرب يبرا یمال يها ییخدمات با توانا شیافزا ندیفرآ کیعنوان  به
و  نگی. (دترداست شده لیتبد یابیبازار يها تیاز فعال تیابزار مؤثر در حما کیبه  راًیاخ شود، یم فیکاربران تعر
 یابیفروش در بازار یغاتیتبل يها از برنامه يوارساز يباز ندی). فرآ2017 ،يو هامار ي؛ هوتار2011همکاران، 
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ها بر تداوم رفتار  برنامه نی. هدف ااند شده یطراح انیبا مشتر يبه نام تجار يوفادار جادیا يمتفاوت است که برا

 ییها زهیو انگ یدرون اتیازجمله تجرب يمشتر یشامل تجربه کل يسازوار يتمرکز دارند، در عوض، باز يمشتر
تعامل  ،يوفادار يوارساز ي). باز2014، يو کناوا ي(گارا شوند یخدمات ادغام م یابیبازار ندیاست که در فرآ

ل یدر تبد یتوجه قابل لیپتانس يوارساز ي). باز2016(هوفاکر و همکاران، دهد یم شیرا افزا زشیو انگ يمشتر
 ). 2011لذت بردن دارد (برك ، يبرا يریادگیو  ،یسرگرم يبه طرفداران، کار برا انیمشتر

 يمشتر تعامل
در ابتدا  يرا منتشر کرد. تعامل مشتر يتعامل مشتر فیتعر نیاول غات،یتبل قیتحق يمبنا 2006مارس  در

 کی يشود. دوم، تظاهرات رفتار فیتعر شود،یم يوفادار لیکه منجر به تشک ياز مشتر یروان يندیفرآ تواندیم
و  دیآیبه وجود م زشیانگ جادکنندگانیاو، که از ا دیخر يشرکت، ورا کی ای ينام تجار کیسمت به  يمشتر

. (گرو شودیجذب، توجه و فعل وانفعالات مشخص م ص،یقدرت، تخص زانیم لهوسیاست که به یروان یسوم، بخش
(فلاتلا  و همکاران ،  کندیکردن رفتار انسان استفاده م ریدرگ يبرا زشیاز اصول انگ يوارساز ي) باز2014، 

 يوارساز ياز باز یرا هدف قرار دهد. طرح یرونیو هم ب یدرون زهیانگ هم تواندیم يوارساز يباز ی) طراح2011
 يوارساز يباز قیاز طر یرونیب زهیکند. انگ ترقیو تعامل را عم زهیانگ تواندیم دهدیرا هدف قرار م یدرون زهیکه انگ

 نحالی) باا2011،  ارولاز( باشد داشته مدتمثبت کوتاه جیدادن به کاربران تنها ممکن است نتا زهانگی منظوربه
،  سیداده شود (ر تیبه آن اهم یدرون زهانگی اندازهحذف نشود، بلکه به یرونیب زهانگی تنهاکه نه شودیم شنهادیپ

و حضور  ستندین زهیانگ يهمه دارا اریز شودیداده م شنهادیپ نیا لیدل نی) بد2000،  یو دس انی؛ را 2012
 یاستفاده از تفکر طراح ،يوارساز يشوند. باز يباز ریدرگ شتریکند که ب بیافراد را ترغ نیا تواندیم یرونیب زهیانگ
 یاست. طراح يرفتار ،يو حل مشکلات اقتصاد يوفادار شیافزا ان،یتعامل با مشتر يبرا يباز کیو مکان يباز

است و  انیمشتر یدرون زهیباانگ يسازمان تجار کیو همسو کردن اهداف  یبه دنبال بررس يوارساز يخوب باز
 يویپورتفول تیریمد قیرا از طر انیمشتر ،یارضاکننده درون یو طراح یرونیب هايبا استفاده از پاداش نیبنابرا

کند که  بیترک ايگونهرا به یعناصر طراح دیبرنامه با نیکار، ا نیانجام ا ي. براآوردیخود به حرکت درم یمال
را  دیجد تجاري افزارو بازخورد را فراهم کند تا تعامل با نرم داشچالش، پا زه،یو انگ زدیرا برانگ يمشتر اقیاشت

 فیخدمات را توص ایمحصول  کی و کنندهمصرف کی نیارتباط ب ،يتجار معناي، به»تعامل«کند. اصطلاح  جادیا
 نگهام،یو کان چرمنیاست. (ز دهیا ای زیفرد، مکان، چ کیبا ارتباط مناسب  یدوره زمان کیکه شامل  کند،یم

2011( 
 تیفعال کیمطلوب در  امدیپ کیدنبال کردن  يبرا يآزاد يکه فرد دارا یزمان ،يخودمختار هیتوجه به نظر با

). 2012(پنگ ، ابدیم شیزافرد اف یدرون زهیانگ جهیو درنت رود یاست، احساس شخص بالا م یبدون کنترل خارج
انباشت سود  یعنی( یرونیب زهیبه محرك انگ ازین يمعمولاً بر مبنا ،یمال يها مانند پاداش ها، زهیاستفاده از انگ

 یو حت ابدی یکاهش م ها زهیشده است که، در طول زمان، اثر انگ ثابت يا طور گسترده به حال، نی) است. باايماد
 زیاثر ممکن است با جوا نیکه ا کنند ی) استدلال م2013(  مستری.. بلوهم و لشود یم فیتضع یدرون زهیانگ

عنوان  ها به و مدال ازهایامت لیاز قب ها زهیانگ ن،یمدال) رخ ندهد. بنابرا ای ازیمثال، امت عنوان (به يخاص باز نینماد
طور  به دیاز آن است که پاداش با یحاک گرید قاتیتحق حال، نی. بااکنند یعمل م یرونیو ب یهر دو عامل درون

و البو  ای(نوسکا شود یکنندگان م مصرف ركها، منجر به ت پاداش نیحفظ منافع ارائه شود؛ حذف ا يمستمر برا
 ).2015کوئرکو ،
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تعامل را " زیو ن کند یم انیاندازه استاندارد ب کیعنوان  را به يمثال تعامل مشتر ي) برا2012( ترسونیپ کیار
 انیها ب از هدف يا شفاف از مجموعه فیتعر کیدر مقابل  دکنندهیوانفعال بازد درجه و عمق فعل نیتخم کی
. گذارد یم ریتأث يطور مثبت بر تعامل مشتر به رایز گردد، یبه کاربر م يوارساز يباز ،یابیبازار نهیدر زم ".دارد یم

 "تبادل دانش مشترك ندیدر فرآ انیمشتر ریبا سازمان و با سا يشدت مشارکت مشتر"عنوان  به يتعامل مشتر
و  شنهادهایفرد و ارتباط با پ کیدر مشارکت  ي). تعامل مشتر2007است (واگنر و ماژرزاگ  ،  شده فیتعر
را  ي) تعامل مشتر2009). بودن (2012و همکاران  ،  وكی(و شود ینشان داده م مان،ساز کی يها تیفعال
 شنهادیبودن پ ن،یمشاهده کرد. علاوه بر ا یو احساس یشناخت يها مل جنبهشا یشناخت روان ندیفرآ کیعنوان  به

 رسد یبه اوج م يشترم يو در وفادار شود یشروع م يمشتر تیتکرارشونده با رضا ندیبا فرآ يکرد که تعامل مشتر
 قیآن را از طر دهند یم حیتعامل دارند، ترج نیفروشگاه آنلا کیبا  انیمشتر که ی).هنگام2014(پول و همکاران ،

که  کند، یعنوان رابط عمل م به ت،یسا وب یطراح که يطور هر کارمند، به قیانجام دهند و نه از طر یرابط فن کی
 یکل تیبر رضا تیسا وب ی). طراح2003، یلیبرگر و ج نی(ولف کند یم فایا يرا بر رفتار مشتر ینقش مهم

 دهد یقرار م ریطور مثبت تحت تأث را به دیقصد خر نیچن . همگذارد یم ریخدمات درك شده تأث تیفیو ک يمشتر
 ).2016و همکاران ، گوزی(رودر

 يبه نام تجار نگرش
شده  فیتعر ينام تجار کیمصرف کنندگان از  یابیارز ایو  یقضاوت کل کیبه عنوان  يبه نام تجار نگرش

 یعاطف يواکنشها ایبرند است که بر اساس باورها  یعموم یابینگرش به برند ارز .)2005است (آگروال و ملهوترا ، 
نگرش، که  یشکل اساس نییدرتع باورهادهد که  ینشان م نی) ا2011(والا و همکاران،  ردیگ یخودکار صورت م

) محققان، نگرش 1993،  سیویدارند. (د يکننده ا نییهستند، نقش تع يرفتار اتین جادیبه نوبه خود باعث ا
 یمیمستق رینگرش افراد تاث ،یعمل منطق يمرتبط دانسته اند. با توجه به تئور يقصد رفتار مصرف کنندگان را به

، اعلام کردند که نگرش فرد  یعمل منطق ي) طبق تئور1980(  نیشبایدارد (آجزن و ف شانیا يبر قصد رفتار
و  یگلیآن منجر شود. (ا دنینخر ای دنیتواند به قصد خر یخدمات م ایمحصول و  ایو  ينسبت به نام تجار

 .)1993،  کنیچا

 ) خلاصه تحقیقات مشابه داخلی و خارجی1جدول (
 هاي تحقیق یافته عنوان تحقیق پژوهشگر

فتوحی 
)1394( 

 

آشنایی با بازي وارسازي (بازي 
 وارسازي)

تر و  شود بتوان کارهاي روزمره زندگی راحت بازي وارسازي باعث می
این صورت که کارها طوري انجام شوند که تر انجام داد، به  بخش لذت
توانند ضمن  شوند. بنابراین جوامع می هاي دوران کودکی انجام می بازي

 هاي آن ازنظر اقتصادي نیز پیشرفت کنند کارگیري تکنیک به

زیانی و 
همکاران 

)1394( 

بازي وارسازي: ابزاري نوظهور 
 هاي مدیریت دانش در سیستم

نماید، تعامل مشارکت  اهداف اصلی کمک میبازي وارسازي به تحقق 
دهد که به مشارکت  هاي مدیریت دانش را افزایش می کارکنان با سیستم

اي  دهی و بهبود آن یا کاربرد آن به شیوه در مطالب ارزشمند سازمان
 گردد. دار منجر می معنی

 
زیانی و 

بازي وارسازي: فناوري نوظهور 
ملکرد در خدمت بهبود ع

تواند ایجاد انگیزه، براي کارکنان را تقویت کند که  گیمیفیگیشن می
شود و این در صورتی  نتیجتاً منجر به تغییر رفتار و پیامدهاي رفتاري می
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 هاي تحقیق یافته عنوان تحقیق پژوهشگر
همکاران 

)1394( 
 

افتد که بتوان بازي وارسازي را هدفمند طراحی کرد. علاوه بر  اتفاق می کارکنان
وکار و سازمان،  کسب ها بازي وارسازي باید متناسب با محیط این سیستم

 ایجاد و بازنگري شوند تا بتوانند آن را در رفتار کارکنان منعکس کنند.

شیر خدایی 
و بهراد 

)1394( 

تأثیر تعامل مشتري بر 
وفاداري مشتریان به نام 

تجاري مطالعه موردي شرکت 
 کاله آمل

هاي تعاملی بر فعالیت تعاملی مشتریان تأثیر مثبت و معناداري  انگیزه
دارد. تصویر نام تجاري بر فعالیت تعاملی مشتریان و وفاداري به نام تجاري 
مشتریان تأثیر مثبت و معناداري دارد. فعالیت تعاملی نیز بر وفاداري به 

 نام تجاري مشتریان تأثیر مثبت و معناداري دارد
زیانی و 
همکاران 

)1394( 

بازي وارسازي سازمانی، تلاشی 
در جهت ارتقاء کنترل 

 یامدهاي رفتاري کارکنانپ

ها برسد  تواند به آن ها به نتایجی علاقه دارد که بازي وارسازي می سازمان
 شوند. عنوان عملکرد و پیامدهاي رفتاري سنجیده می اغلب به

نیک پیام 
)1393( 

 درآمدي بر بازي وارسازي
تلاشی است براي بررسی تعاریف متعدد بازي وارسازي و ارائه تعریفی 

 ز بازي وارسازي.دقیق ا

مارینا نور و 
همکاران 

)2018( 

بررسی دیدگاه جوانان در 
مورداستفاده از بازي وارسازي 

هاي اجتماعی در یک  و رسانه
 پلت فرم گوشی هوشمند

هاي اجتماعی و بازي  نتایج نشان داد که استفاده پیشنهادي از رسانه
سبزیجات دیده  قبول براي بهبود مصرف عنوان یک رویکرد قابل موبایل به

 شود می

میشل و 
همکاران 

)2017( 
 

درك چگونگی بازي وارسازي 
در بازاریابی اجتماعی تأثیر 

 گذارد می

کند، درنتیجه  بازي وارسازي تغییر رفتار و نگهداري را پشتیبانی می
شود. این یافته نشان  استفاده از برنامه، تغییري در انگیزه ذاتی ایجاد نمی

یک مکانیسم جایگزین وجود داشته باشد که در آن دهد ممکن است  می
 گیرد. چگونگی دستیابی به نتایج رفتاري نتیجه می

کیم و آهن 
)2017( 

 

نقش بازي وارسازي در افزایش 
انگیزش درونی در استفاده از 

 یک برنامه وفاداري

شده در فرم بازي وارسازي با استفاده از بازخورد  پاداش برجسته ارائه
 دهد. انگیزه ذاتی که شکل یافته را افزایش میگرافیکی، 

لین هسو و 
همکاران 

)2017( 

سایت  هاي وب آیا ویژگی
درزمینه بازي وارسازي آنلاین 

 اهمیت دارند؟

سایت کمک کند تا از نظرات  تواند به مدیران وب هاي این مطالعه می یافته
گیرند و کار طور مؤثرتري به کاربران نسبت به ارزش و نگرش بیشتر، به

عنوان یک راهنماي تحقیق و توسعه بازي پردازي براي به دست آوردن  به
 مزیت رقابتی عمل کنند و بیشتر به اهداف رفتار مطلوب دست یابند

هوفاکر و 
همکاران 

)2016( 

بازي وارسازي و اثربخشی 
 بازاریابی موبایل

ونگی کند تا به یک دیدگاه منسجم در مورد چگ نتایج این مقاله کمک می
 تأثیر بر نتایج فروش تلفن همراه برسد

یوره و 
همکاران 

)2015( 

مدلی براي معرفی بازي 
پردازي به آموزش الکترونیکی 

 در آموزش عالی
 نتایج نشان داد که امکان استفاده عملی از بازي پردازي عملی است.

لوکاسن و 
جانسن 

)2014( 

بازي پردازي در بازاریابی 
 کننده مصرف

 یابد. بالا افزایش می بازي پردازي در آینده نزدیک با سرعت نرخ پذیرش
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 ): مدل مفهومی پژوهش1شکل (

 روش پژوهش
 ؛ياست. جامعه آمار یشیمایپ -یفیها، توص داده يو ازنظر روش گردآور يحاضر ازلحاظ هدف، کاربرد قیتحق

 200 قیتحق نیا يشهروند تهران بودند با استفاده از جدول مورگان حجم نمونه برا يها فروشگاه انیشامل مشتر
 يها يریگیشد که با پ عیتوز رسشنامهپ 210دسترس استفاده شده است.  یتصادف يریگ نفر است و از روش نمونه

 5 اسیبا مق یلسؤا 26ها از پرسشنامه  داده آوريجمع يشد. برا يآور پرسشنامه جمع 197آمده تعداد  عمل به
يباز يسوال برا 15استفاده شد که در آن  يریگ اندازه ي) براادیز یلیکم تا خ یلی(محدوده خ کرتیل يا نهیگز

 یاجتماع راتیو تاث 4سوال و بعد لذت درك شده  3سهولت درك شده هرکدام  و ي(دو بعد سودمند وارسازي
و  انگیاقتباس از   ينگرش نام تجار يریاندازه گ يسوال برا 8هدف تعامل و  يریاندازه گ يسوال برا 3سوال)، 5

 ییروا -1 دیپرسشنامه از دو روش استفاده گرد ییروا یمنظور بررس ) در نظر گرفته شد.  به2018همکاران (
 کرونباخيآلفا ي لهیوس پرسشنامه به ییایشد. پا یبررس يدیتائ یعامل لیسازه با تحل ییروا -2و  ییمحتوا
از معادلات  اتیمدل و آزمون فرض يریگ اندازه يو برا SPSSافزار  از نرم رهایمتغ فیمنظور توص شد. به يریگ اندازه

 .استفاده شد Amosافزار  در قالب نرم يساختار
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 ها وتحلیل داده تجزیه
 نشان )2جدول ( در و میزان تحصیلات جنسیت سن، قبیل از موردمطالعه نمونه جمعیت شناختی هاي ویژگی

 شده است.  داده
 آمده از آمار جمعیت شناختی دست ) نتایج به2جدول (

 درصد فراوانی متغیرهاي جمعیت شناختی درصد فراوانی متغیرهاي جمعیت شناختی
  %37 زن جنسیت

 
میزان 

 تحصیلات

 %20 تر نییپا ای پلمید
 %22 یکاردان %63 مرد

 
 سن

 %26 یکارشناس 7% 18-25
 %32 و بالاتر یکارشناس 30% 25-35
35-45 39% 
 %24 به بالا 45

 

اسمیرنوف  کولموگروف آزمون از استفاده با ها داده بودن توزیع نرمال ابتدا پژوهش، هاي داده تحلیل منظور به
بود، بنابراین  05/0تر از  گرفت و ازآنجاکه مقدار معناداري براي متغیرها در این آزمون بزرگ قرار موردبررسی
 )3ها نرمال بود. (نتایج در جدول  توزیع داده

 ) نتایج آزمون کولموگروف اسمیرینوف3جدول (
 ksنتیجه آزمون  مقدار معناداري ksآماره آزمون  متغیر

 نرمال 04/0 071/0 سودآوري درك شده
 نرمال 000/0 119/0 شدهتاثیراجتماعی درك

 نرمال 000/0 138/0 شده درك سهولت
 نرمال 000/0 103/0 لذت درك شده

 نرمال 000/0 138/0 هدف تعامل
 نرمال 000/0 157/0 نگرش نام تجاري

 

گرفت. و از آنجا که بار  قرار موردبررسی تأییدي عاملی تحلیل آزمون از استفاده با سازه بعد؛ روایی مرحله در
همگی در مدل باقی ماندند. به منظور بهبود برازش مدل از کمتر نبود بنابراین  4/0عاملی هیچ یک از سوالات از 

) گزارش گردید. همچنین پایایی هریک 4افزار استفاده شد. مقادیر بار عاملی در جدول ( موارد پیشنهادي مجاز نرم
رونباخ از متغیرها و ابعاد آنها با استفاده از آلفاي کرونباخ اندازه گیري و گزارش گردید. شایان ذکر است آلفاي ک

 باشد.دهنده پایایی قابل قبول ابزار پژوهش میاست که نشان 76/0کل پرسشنامه 
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 هاي پژوهش ) نتایج تحلیل عاملی تائیدي شاخص4جدول (
 آلفاي کرونباخ تائید/ رد رابطه بار عاملی  شماره گویه شاخص متغیر

 757/0 تائید 49/0  سوداوري درك شده وارسازيبازي
 تائید 42/0 
 تائید 52/0 

 729/0 تائید 56/0  درك سهولت استفاده
 تائید 5/0 
 تائید 82/0 

تاثیرات اجتماعی درك 
 شده

 795/0 تائید 53/0 
 تائید 58/0 
 تائید 91/0 
 تائید 69/0 
 تائید 78/0 

 748/0 رد 63/0  لذت درك شده
 تائید 64/0 
 تائید 66/0 
 تائید 67/0 

 721/0 تائید 63/0  - تعامل هدف
 تائید 42/0 
 تائید 55/0 

نگرش نام 
 تجاري

 71/0 تائید 64/0  -
 تائید 67/0 
 تائید 59/0 
 تائید 66/0 
 تائید 66/0 
 تائید 92/0 
 تائید 51/0 
 تائید 61/0 

 

 باشند. ي برازش مطلوب مدل می دهنده هاي برازش هستند که نشان شاخص) شامل 5جدول (
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 هاي نیکویی برازش مدل مفهومی پژوهش ) شاخص5جدول (

 هاي مقتصد برازش شاخص هاي تطبیقی برازش شاخص هاي مطلق برازش شاخص
RMSEA CMIN/DF CFI NFI PNFI PCFI 

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

025/0 985/2 941/0 964/0 76/0 778/0 
 هاي پژوهش) (منبع: یافته

 

 

 ) مدل معادلات ساختاري پژوهش در حالت تخمین استاندارد2شکل (
 

شده است. با توجه به مدل، هرگاه ضریب بحرانی بین دو متغیر  ) نشان داده2مدل ساختاري پژوهش در شکل (

ي معناداري وجود دارد. در این حالت مقدار  % رابطه95متغیر با دقت بیشتر باشد یعنی بین آن دو  96/1از 

 .اند شده داده هاي پژوهش پاسخ ) فرضیه6باشد. در جدول ( می 05/0معناداري کمتر از 
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 هاي پژوهش ) نتایج فرضیه6جدول (

 پژوهشی هايگیري و پیشنهاد نتیجه
 يشرکت در باز يبرا انیدرك شده بر هدف تعامل (هدف مشتر ياول نشان داد که سودآور هیفرض جهینت

) 2018) و هسو و چن (2017و آهن ( میک يها افتهیبا  جهینت نی. اگذارد یم ری) تأث0.71( زانی) به ميوارساز
 نیدارد. بنابرا یخوان ) هم1394و همکاران ( یانیپژوهش ز جیبا نتا نی) و همچن1989و همکاران ( سیویود
 يها تیفعال ریرا درگ انیکه مشتر غاتیمانند تبل یابیبازار يها تیفعال ابانیو بازار يطراحان باز شود یم شنهادیپ

قرار  يشتریاثر بگذارند، را موردتوجه ب دیخر يبرا يبر هدف مشتر توانند یکه م یو عوامل کند یم يوارساز يباز
 میتصم یاصل يها کننده نییاز تع یکی يسودمند ياست که باورها نیاعتقاد بر ا يورفنا رشیدهند. در مدل پذ

با توجه به  نیبنابرا شود، یم تیتقو یرونیب يرهایمتغ لهیوس خود به یسازه اصل نیهستند؛ اما ا ياستفاده از فناور
 تر نهیبه یبا معرف شود یم شنهادیپ ست،یملموس ن ياریبس يآن برا يایو مزا يوارساز يباز يایدن نکهیا
 شیمؤثر، به افزا يو در نظر گرفتن اثر افراد و گروها یرونیو ب یعوامل کنترل درون تیو با تقو ينوآور يها یژگیو

 افزوده شود. يسودمند
شرکت در  يبرا انیدرك شده بر هدف تعامل (هدف مشتر یاجتماع راتیدوم نشان داد که تأث هیفرض جهینت

و  گوزی) و رودر2017و همکاران ( شلیم يها افتهیبا  جهینت نیا گذارد، یم ری) تأث0.62( زانی) به ميوارساز يباز
افراد مشهود باشد نگرش  يکه برا یمنافع ازبا استفاده  شود، یم شنهادیدارد. لذا پ ی) هم خوان2016همکاران (

 نیسطح، ا نیدر بالاتر تواند یشهروند م انیبهبود دهند. باشگاه مشتر يوارساز يافراد را در جهت استفاده از باز
دوستانشان  گریدعوت کردن د ایخود و  شرفتیخود بدهد تا با به اشتراك گذاشتن روند پ انیامکان را به مشتر

 را داشته باشند ستندیدر باشگاه ن تیعضو يکه دارا ینسبت به کسان يرتروب زیاحساس تما
شرکت در  يبرا انیسوم نشان داد که سهولت استفاده درك شده بر هدف تعامل (هدف مشتر هیفرض جهینت

و  ورهی) و 2016هوفاکر و همکاران ( يها افتهیبا  جهینت نیا گذارد، یم ری) تأث0.81( زانی) به ميوارساز يباز
دارد. افراد  یخوان ) هم1394( کارانو هم یانیز جیپژوهش با نتا نیا جیدارد. نتا یخوان ) هم2015همکاران (

 دهیچیاست که سهولت استفاده و پ یدر حال نیو ا شود یموجب بهبود عملکرد م يرفتار يها يمعتقدند که باز
 يتا به عناصر شود یم شنهادیپ يبه طراحان باز نیابه نظر مساعد افراد دارد. بنابر یانیکمک شا يفناور نینبودن ا

 نتیجه نسبت بحرانی معناداري ضریب مسیر فرضیه
 تأیید 2.962 0.00 0.71 تأثیر سودآوري درك شده بر هدف تعامل

 تأیید 2.451 0.002 0.62 تاثیرتاثیرات اجتماعی درك شده بر هدف تعامل
 تأیید 2.356 0.000 0.81 تأثیر سهولت درك شده بر هدف تعامل

 تأیید 2.687 0.003 0.65 تأثیر لذت درك شده بر هدف بر هدف تعامل
 تأیید 3.362 0.000 0.74 تأثیر سودآوري درك شده برنگرش نام تجاري

 تأیید 2.125 0.000 0.63 تاثیرتاثیرات اجتماعی درك شده برنگرش نام تجاري
 تأیید 2.023 0.010 0.67 تأثیر سهولت درك شده برنگرش نام تجاري
 تأیید 4.087 0.000 0.82 تأثیر لذت درك شده برنگرش نام تجاري
 تأیید 3.077 0.000 0.54 تأثیر هدف تعامل بر نگرش نام تجاري
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استفاده از  يبرا یکمک يها نکیل جادیشود. ا يشتریتوجه ب شود یم يفناور نیا ازکه سبب سهولت استفاده 

 .تیاستفاده اعضا باشگاه و سهولت استفاده از سا يبرا ها امیاستفاده از کلمات واضح در پ ت،یسا يها بخش
 يشرکت در باز يبرا انیچهارم نشان داد که لذت درك شده بر هدف تعامل (هدف مشتر هیفرض جهینت

 ی) و فتوح1395و همکاران ( امیپ کین يها افتهیبا  جهینت نی. اگذارد یم ری) تأث0.65( زانی) به ميوارساز
 يتا طراحان باز شود یم شنهادیدارد پ یخوان ) هم2016) و هوفاکر و همکاران (2017و همکاران ( می)، ک1394(

عناصر شامل  نیداشته باشند. ا شود، یم يوارساز يدر باز يشتریکه سبب درك لذت ب يبه عناصر يشتریتوجه ب
انواع  لم،یدانلود آهنگ و ف لیاز قب یانواع سرگرم جادیو ا ژهیو تیها، گرفتن عضو مدال ژه،یو ازاتیگرفتن امت

 مختلف. يها نهیدر زم یآموزش يها ارائه کتاب گان،یرا يها يباز
. گذارد یم ری) تأث0.74( زانیبه م يدرك شده بر نگرش نام تجار يپنجم نشان داد که سودآور هیفرض جهینت

 ينسبت به نام تجار انیمشارکت و نگرش مشتر زانی) که در مورد م2017و آهن ( میک يها با پژوهش جهینت نیا
 نیاست و ا انیماندن در ذهن مشتر یباق ت،یکسب موفق يها روش نیتر از مطمئن یکیدارد.  یخوان شده، هم انجام

شهروند  انیباشگاه مشتر شود یم شنهادیپ نی. بنابرادیآ یبه دست م تیفیو خدمات باک داتیتول هیمهم تنها در سا
 کاربران به ارمغان آورد. يدرك شده را برا يمحصولات، سودآور يبالا تیفیبا مدنظر قرار دادن ک

 ری) تأث0.63( زانیبه م يدرك شده بر نگرش نام تجار یاجتماع راتیششم نشان داد که تأث هیفرض جهینت
کسب اطلاع در خصوص  يدارد. برا یخوان ) هم2013( ستویو کاو يهمار يها افتهیبا  جهینت نی. اگذارد یم

 قاتیانجام تحق انیتوسط مشتر ،يدرك شده با توجه به نام تجار یاجتماع راتیاجتماع و تأث يها خواسته
 قیاز طر توان یکه م يمرتبط به نام تجار يمحتوا يگذار به اشتراك يبرا انیمشتر قیاست. تشو ریناپذ اجتناب

کرده و  جادیرا ا انیباشگاه مشتر یجدول برندگان استفاده کرد. جدول برندگان جز رقابت ای يبند جدول رتبه
شده  نوشته يمحتوا نی. بهترکند یم تیفیخلاقانه و باک يها ستبه نوشتن پ بیفروشگاه را ترغ يمشوقان نام تجار

از  تواند یم انیخواهد کرد که باشگاه مشتر افتیرا در یاجتماع قیتصد زانیم نیشتریب یعیطور طب توسط کاربر به
شدن مخاطبان آن را به اشتراك بگذارد. البته با توجه به  ریدرگ شتریب يفروشگاه برا یاجتماع يها کانال قیطر

 .ردیطور مستقل انجام پذ به دیبا قیاز افراد تحق کیدر هر  ،یاجتماع ياقتصاد ،یفرهنگ يها تفاوت
. گذارد یم ری) تأث0.67( زانیبه م يهفتم نشان داد که درك سهولت استفاده بر نگرش نام تجار هیفرض جهینت

 یخوان ) هم2017و همکاران ( شلی) و م2016و همکاران ( گوزیرودر پیفل سییلو يها افتهیبا  پژوهش نیا جینتا
دهند.  شیافزا انیمشتر نیرا در ب يتجار اماستفاده از ن يسودمند توانند یم یآموزش يها دوره يدارد. برگزار

درك سهولت در افراد کمک کنند. لذا ارائه  يادآوریبه  توانند یم زین یقیو تشو یغاتیتبل يبا ابزارها نیهمچن
)، ییانمایمتحرك (پو ریدر قالب تصاو زیو ن یصورت متن به تیسا استفاده کاربران در وب يساده برا يراهنما

 .شود یسهولت استفاده م شیموجب افزا
 نی. اگذارد یم ری) تأث0.82( زانیبه م يهشتم نشان داد که لذت درك شده بر نگرش نام تجار هیفرض جهینت

و  یغیتبل يبا استفاده از ابزارها شود یم شنهادیدارد. پ یخوان ) هم1394و بهراد ( ییخدا ریش يها افتهیبا  جهینت
 کنند. يادآوری مکررصورت  لذت درك شده را به ان،یبه مشتر يدر نام تجار یقیتشو

 نیا جی. نتاگذارد یم ری) تأث0.54( زانیبه م ينهم نشان داد که هدف تعامل بر نگرش نام تجار هیفرض جهینت
) 2018و همکاران ( انگی) و 2015)، دسارت و همکاران (2014لوکاسن و جانسون ( يها افتهیپژوهش با 

 هینسبت  يتعامل و وفادار جادیوا شیباعث گرا ينام تجار کیدارد نگرش و احساس مثبت افراد درباره  یخوان هم
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 شود یم يافراد نسبت به نام تجار يرفتار لیو تما ينگرش نام تجار تیکه باعث تقو یشود. عوامل یم ينام تجار
 یو آگاه ينام تجار تیفینسبت به ک انیمشتر شنهاداتیتوجه کردن به انتقادات و پ نه،یآوردن هز نییشامل پا

 باشد. یم ينام تجار ازاتیاز امت شتریب
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