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Abstract 
The main purpose of this study is to evaluate the effects of different 
gamification mechanics on the user engagement in mobile applications using 
objective and subjective data. In this study, we evaluated user engagement in 
“BESHNO” audiobook application as a case study by comparison between 
results of objective and subjective data. The research method of this study is 
descriptive-correlational, causal-comparative and experimental. The sample 
size of this study is 390 users of the "BESHNO". The results of this study 
showed that based on the objective and subjective data analysis, using 
different gamification mechanics had a different effect on the amount and 
dimensions of users engagement. There is also a significant difference 
between the findings of objective and subjective data analysis regarding the 
level of users engagement. However, there is a similar pattern in objective and 
subjective data analysis when using different gamification mechanics. In 
addition, the results of this study showed that the "Badge" gamification 
mechanic is the most effective mechanics on user engagement. 
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 کاربران  یریبر درگ وارسازییباز هایکیثار مکانآ
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 ان،تهرپردیس کيش دانشگاه  مدیریت رسانه، دکتري رشته دانشجوي

  ایران تهران،
  

 دانشيار گروه روابط بين الملل ،دانشگاه تهران، تهران، ایران  محمدرضا سعيدآبادي 
  

 استادیار گروه روابط بين الملل، دانشگاه تهران، تهران، ایران شاهو صبار

 

 چكيده
ستفاده كاربران با ا يرير درگب وارسازييمختلف باز هايکياثر مکان يابيپژوهش عبارت است از ارز نيهدف ا
 يذهن و ينيع هايحاصل از داده جينتا سهيپژوهش مقا نيدر ا ني. همچنباشديم يو ذهن ينيع هاي¬داده ياز بررس

ورد مطالعه انجام به عنوان م«   بشنو» يصوت كتاب شنيکيكاربران در اپل يريو ابعاد درگ زانيكاربران در خصوص م
 يت. جامعه آماراس يو از نوع تجرب ايسهيمقا –يو علّ يازنوع همبستگ يفيطالعه توصم نيا قيشده است. روش تحق

نفر )به  310 پژوهش نيو حجم نمونه ا دهنديم ليتشک« بشنو» يكتاب صوت شنيکيپژوهش حاضر را كاربران اپل
 هايهمزمان داده يپژوهش نشان داد بر اساس بررس نيا جيباشد. نتا ينفر( م 130 وارسازييک بازيهر مکان يازا
و ابعاد  نزايبر م ياثر متفاوت وارسازييمختلف باز هاي¬کيكاربران،  استفاده از مکان يذهن يو داده ها ينيع

 يذهن هايو داده ينيع هايادهحاصل از د يها افتهي نيب داري¬يتفاوت معن نيكاربران دارد. همچن يريدرگ
ر برند د يريدرگ جينتا سهيشاهده است، هر چند در مقاكاربر قابل م يريدرگ زانيكاربران در خصوص م

پژوهش  نيا جيوجود دارد. بعلاوه نتا يو ذهن ينيع هايدر داده يمشابه يالگو ،وارسازييمختلف باز يهاکيمکان
 يريدرگ زانيم نيكمتر «زهيجا» وارسازييباز کيو مکان زانيم نيشتريب «اننش» وارسازييباز کينشان داد كه مکان

      .كنديم جاديربران را در كاربران اكا

 و کاري درگيري شررغلي، بنيادين نيازهاي فرهنگي، هوش شررغلي، منابع واژگان کليدي:

 .کارکنان ايوظيف  عملکرد

                                                            
  .دانشگاه تهران استمقاله حاضر برگرفته از رساله دكتري رشته مديريت رسانه پرديس كيش  -

  :نويسنده مسئولm.bagheri2000@ut.ac.ir  
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 مقدمه

ا و نرم بازاره همراه، تلفن اپليکيشن هاي و اجتماعي هاي رسانه و تنوع گسترش كنار در
 از اريبسي و براي جذب كاربر در حال رقابت هستند اي فزاينده طور به آنلاين افزارهاي

 & Wang) كنند بيشتري را درگير و مشغول خود كاربران تلاشند تا در برندهاي آنلاين

Fesenmaier, 2003) .هاي نرم افزارهاي آنلاين و اپليکيشن از زيادي هر روز تعداد
 ندترك از خدمات آنلاين بسيار موبايل وارد بازار ميگردد در حاليکه نرخ استفاده كاربران

 افزايش كاربران جلب توجه براي را رقابت نمايد و اينمي از تعداد نرم افزارها رشد
 همچنين اخير، ساليان در آن طرفداران افزايش و بازي صنعت توسعه .دهدمي

 دارد وجود ويدئويي و ايرايانه هايبازي خصوصبه ها،در بازي كه هاييجذابيت

 ,Byunشده است ) بازي نيز از واقعي غير مختلف هايزمينه در هاآن از تفادهاس موجب

Chiu & Bae, 2018 .) 

وارسازي عبارت است از استفاده از عناصر جذاب و سرگرم كننده بازي در امور بازي
دنياي واقعي است. درواقع اگر شما بتوانيد موضوعي در دنياي واقعي را در طبقه بندي يک 

طور ه دهيد، تعامل بيشتري با مخاطبان خود ايجاد خواهيد كرد و مخاطبان شما بهبازي اراي
اي از مفاهيم بازي شامل)رقابت، چالش، وضعيت موفقيت و يادگيري( استقبال مشتاقانه

وارسازي برند را قادر مي سازد تا با تركيب روابط و احساسات كنند. استفاده از بازيمي
ي دارند، برند را به اهداف بازاريابي خود نزديک طبيعي كه مشتريان در باز

د جدي نسبتاً روند يک عنوانوارسازي به (. در واقع بازيDeterding et al., 2011نمايد)
اربران ك جلب توجه و مشاركت انگيزه، ايجاد تأثيرگذاري، براي استراتژي يک و همچنين

 آن با مرتبط هايفعاليت و سازيشبکه بازاريابي، حوزه هاي آموزش، در فضاي آنلاين در
 .(Kankanhalli, 2012; Bunchball, 2010ارايه شده است )

، يک برند در كاربران درگيري افزايش وارسازي،بازي اهداف تريناصلي از يکي
گفته فيشر و  بقط. است كاربران انگيزه افزايش طريق از كسب و كار ديجيتال يا اپليکيشن
 ايبر كاربران كه است زماني عبارت است از ميزان كاربر ريدرگي» (،2014) 1همکاران

 گفت انتومي «.كنندمي صرف در اپليکيشن محتوا از استفاده يا محتوا واردكردن كار،
 هاآن ميزان درگيري و كاربران تعداد با كسب و كارهاي ديجيتال سود و موفقيت

                                                            
1. Fisher et al. 
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 جودو مشابه عملکرد با يشماربي كسب و كارهاي ديجيتال ازآنجاكه. است خوردهگره
 يا ارافز نرم يک از استفاده به كاربران ترغيب براي دهنده انگيزه يک به نياز دارد،
 .وارسازي يکي از راههاي ايجاد انگيزه استدارد كه بازي وجود سايتوب

از  هاي علمي ارزيابي وارسازي،متنوع بازي مزاياي مورد در گسترده اعتقاد اما عليرغم
ي نيز هايبدبيني گاهي و بوده متمايز وارسازي در امور واقعي اغلببازي وفقيتم ميزان

( به اين مطلب اشاره دارد كه اغلب انتظارات 2013)1نسبت به آن وجود دارد. بورک
وارسازي وجود دارد و به همين دليل بسياري از غيرواقعي از ميزان موفقيت بازي

وارسازي ابزار مناسبي براي اينکه آيا بازيوكارها بدون بررسي دقيق در مورد كسب
كنند. درحاليکه به علت كمبود مطالعه علمي در اين موضوع و آنهاست اقدام به اجرا مي

ار  ناكام وكوارسازي، برخي از تلاشها براي دستيابي به اهداف كسبطراحي ضعيف بازي
-يز بازيآماجراي موفقيت اند. علاوه بر اين، مدل و رويکرد يکنواختي براي توسعه وبوده

وارسازي براي همه سازمانها كه در برگيرنده همه اهداف بازاريابي باشد وجود 
وارسازي تا چه (. همچنين مشخص نيست كه بازيGartner Research, 2012ندارد)

ميزان براي تغيير رفتار يا نگرش افراد در انواع فرآيندهاي كسب و كار مناسب است 
(Salen & Zimmerman, 2004 و اينکه شواهد و مطالعات دانشگاهي در مورد .)

وارسازي در فرآيند هاي مختلف كسب و كار نيز ارزيابي علمي در خصوص اثر بازي
 محدود است. 

افزايش خدمات ديجيتال در ايران و جهان و افزايش رقابت كسب و  سرعت فزاينده
ي آنلاين لزوم استفاده از كارها در جلب توجه، جذب و نگهداشت كاربران در فضا

روشهاي علمي و موثر در افزايش درگيري برند را بيش از پيش مشخص مي نمايد)كريمي 
(. با اين ميزان از رقابت در فضاي آنلاين لازم است كسب و كارهاي 1317و همکاران، 

وارسازي براي افزايش درگيري كاربران خود استفاده ديجيتال از ظرفيت هاي نوين بازي
وارسازي در ميزان و ابعاد درگيري رو هدف اين پژوهش ارزيابي اثر بازيمايند. ازاينن

كند كه كدام مکانيک برند در كسب و كارهاي ديجيتال است و اين سؤال را مطر، مي
اي هوارسازي بر ميزان و ابعاد درگيري كاربران مؤثرتر است؟ همچنين عمده پژوهشبازي

وارسازي صورت گرفته است، اما سوال مهمي كه پيش ازيپيشين بر روي مفهوم كلي ب

                                                            
1. Burke 
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وارسازي نتايج مشابهي به دنبال آيد اين است كه آيا همه انواع مکانيک هاي بازيمي
وارسازي به دارند؟ از اين رو در اين پژوهش سه مکانيک اصلي و شناخته شده در بازي

 صورت پژوهش تجربي مورد ارزيابي قرار گرفته اند.
هاي كيفي و كمي متفاوتي گيري درگيري برند شاخصديگر براي اندازه از سوي

هاي عيني كاربران اپليکيشن كتاب صوتي ها از طريق دادهوجود دارد، برخي از اين شاخص
كه با مجوز كاربران اخذ شده، ارزيابي مي شود و برخي ديگر از بررسي نگرش « بشنو»

ها، ن مسئله نيز پرداخته مي شود كه كدام شاخصرو در اين پژوهش به ايكاربران؛ از اين
هاي حاصل از نگرش كاربران )داده هاي ذهني( و دهد و آيا دادهارزيابي بهتري ارايه مي

 هاي حاصل از خروجي اپليکيشن )داده هاي عيني( هم سو هستند؟داده

 مباني نظري و مروري بر مطالعات گذشته
پلينگ  نويس بريتانيايي به نام نيکتوسط يک برنامهبراي نخستين بار  وارسازيبازيواژه 

به صورت جدي به آن توجه شد تا جايي كه  2010معرفي شد و در سال  2002در سال 
استفاده از به  2020تا سال كسب و كارها درصد  50بيش از گزارش نمود مؤسسه گارتنر 

عبارت است از رواقع د وارسازيبازي. وارسازي در فرآيندهاي خود روي آورده اندبازي
بخش جز بازي و بر استفاده از مقوله سرگرمي و لذتاستفاده از اجزاي بازي در مسائلي به

-به بيان ديگر بازي(. Seaborn & Fels, 2015كند )تأكيد مي ي واقعيبودن در كارها
ها، کيکانمانواع اجزاء، دانش استفاده از تفکر مبتني بر طراحي بازي و استفاده از  وارسازي
ها و الگوهاي بازي در بسترهاي ديگر )غير از بازي( براي ايجاد شادي و افزايش دايناميک 

 كاربراناشتياق كاربران ، حل مسائل، بهبود فرايندها و برانگيختن و جذب 
زماني »كند كه: ( اينطور بيان مي2014)۱هرگر (.Zichermann & Linder, 2013است)
ساً در جذب مخاطب و درگير ساختن وي مؤثر است كه سطح وارسازي اساگوييم بازيمي

گذاري احساسي و رفتاري او در تعاملات تجاري به نحو شناخت مخاطب و سرمايه
 « يابد.چشمگيري افزايش 

 کي به واقعي هايمحيط در هاي آن استفاده از انواع مکانيک و وارسازيبازي مفهوم
 ئيان و همکاراناست )خواجه شده تبديل ارهادر حوزه بازاريابي كسب و ك سريع روند

                                                            
1. Herger 



 0010 زمستان|  011شماره |  10سال | بهبود و تحول تيريمطالعات مد | 001
 

روش هاي  و پويايي رشد خود مي باشد اما  ابتدايي مراحل اين روند در اگرچه. (1317
 . در حال انتقال است تجارت دنياي به بازي افزارهاي نرم از وارسازي به سرعتبازي نوين

 وارسازي و درگيري برندبازي
 كاربر ترکمش تجربه نتيجه در درگيري كاربر د به اينکهادبيات درگيري برند اشاره دار

در يک  خدمات دهنده سکوهاي ارائه و خدمات مجموعه با كاربر آن در كه است خلاق
براي . (Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2014) كنند مي برقرار برند ارتباط

ه در آن برند آغاز كنيم ك سنجش درگيري كاربران مي توانيم از بررسي ادبيات درگيري
ست ا احساسي، اجتماعي و رفتاري سه بعد درگيري شامل درگيري كاربران و برندها عمدتاً

(So et al., 2014; Vivek, 2009; Vivek et al., 2014) . 
كاربر در  ميزان تأثير مثبت» به و است احساسات به مربوط برند درگيري احساسي جنبه

 با طهراب در كاربر يک متعصبانه احساسات و ها واكنش» به و رددا اشاره« تعامل با برند
. (1316نمايد)زياني و همکاران تاكيد مي «تعامل همراه با درگيري از برند يا استفاده

رفتاري به ميزان رفتارهاي كاربر در برخورد با برند مانند تبليغات توصيه اي  درگيري برند
 اساس بر تعامل افزايش شامل اجتماعي ري برندو قصد خريد و ... اشاره دارد و درگي

 مي ند مربوطبر آنلاين هاي جنبه به بيشتر كه است تعامل بر تمركز با ديگران مشاركت
 .شود مي ديگران با آنلاين جوامع در مشاركت و معاشرت شامل و شود
 بنايم چهي درگيري برند، مختلف ابعاد وارسازي وبازي بين رابطه مورد در حال، اين با
 ذاريگ پايه محکمي را  هاي فرضيه آن بتوان اساس بر كه ندارد وجود روشني تجربي
 توان مي كنيم، استفاده درگيري برند ادبيات و انجام شده در بازي تحقيقات از اگر .كرد

بيان  يآزاد تجربه با درگيرشدن كاربران معمولاً با مرتبط هاي ويژگي كه كرد مشاهده
(Peters et al., 2018, Wolf et al., 2019و تجربه ) بهينه (Chang, 2013و ) جنبه 

ارتباط بيشتري دارد.  (تعجب و غرور ، شادي ، لذت مانند)احساسي  و احساسي هاي
 مثبت رتباطا برند با احساسي درگيري وارسازي بابازي كه داشت انتظار توان مي بنابراين
 ،ماموريت ها،چالش ها،نشان مانند رسازيواها در بازيهمچنين برخي ويژگي .باشد داشته

 وارسازي هستندهدفمند در بازي ساختارهاي پيشرفت كه برخي معيارهاي اهداف،
(Landers et al., 2017تلاشي است براي افزايش شناخت ، ) يازن كه كاربر در ابعادي 
 ويژگي كه كرد فرض توان مي بنابراين، .(Baek et al., 2015)دارد  بيشتر اطلاعات به
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 برند شناختي درگيري با را ارتباط بيشترين وارسازيموفقيت در فرآيند بازي به مربوط هاي
نظر  ، لايک كردن مانند اجتماعي درگيري با مرتبط هاي ويژگي مشابه، طور به .دارند

 مثبت أثيرت اجتماعي برند درگيري بر طبيعي طور به حضور در فعاليت هاي تيمي گذاشتن،
 (.Leclercq et al., 2018گذارد ) مي

-با توجه به نتيجه حاصل از مطالعات بالا و شناخت ابعاد مختلف درگيري كاربران مي
 توان فرضيات مورد توجه در اين پژوهش را به صورت ذيل بيان نمود:

 وار سازي با درگيري سازي كاربر ارتباط معناداري دارد.: بازي1فرضيه 
 وار سازي با درگيري سازي احساسي برند ارتباط معناداري دارد.: بازي2فرضيه 
 وار سازي با درگيري سازي اجتماعي برند ارتباط معناداري دارد.: بازي3فرضيه 
 وار سازي با درگيري سازي رفتاري برند ارتباط معناداري دارد.: بازي4فرضيه 

 برندمعيارهاي ذهني و عيني براي سنجش درگيري 

 كاربر يبرا خارجي منبع يک درگيري برند معيارهايي هستند كه توسط عيني معيارهاي
يزان م مورد در كاربران خود قضاوت اساس بر ذهني معيارهاي كه حالي در شود، مي تعيين

 هاي هداد بر را عيني هاي داده ادبيات كلي، طور به. شوددرگيري با يک برند حاصل مي
 ادهد آوري جمع نسبي سهولت از غالباً عيني هاي داده به تمايل اين .دهدمي ترجيح ذهني
 جمع زيرا (Baranzini et al., 2010; Artell et al., 2013شود ) مي ناشي عيني هاي
 داده دانشگاهي، ادبيات از خارج در. است پرهزينه و بر زمان اغلب ذهني هاي داده آوري
 قرار استفاده يا خدمت مورد كالا يک كيفيت گيري اندازه عنوان به ندرت به ذهني هاي
 شکل در را آنها از استفاده تواند مي ذهني هاي داده در موجود واريانس زيرا گيرد، مي

( 2000) 1اسکارپا و هانلي هاينس، توسط كه همانطور. كند دشوارتر ها سياست گيري
 مي عيينت عيني ايمعياره اساس بر معمولاً در سطح سياستهاي كلان تصميمات شد، اشاره
 مفيدتر اه سياست نحوه اجراي و مصرف كنندگان رفتار بيني دقت پيش نظر از كه شوند

 هاي ذهني كه در مبانيداده معناست بدين عيني هاي استفاده از داده نسبي است. راحتي
ود ش مي نظري موجود است به ندرت براي تجزيه و تحليل در مقياس بزرگ استفاده

(Baranzini et al., 2010; Artell et al., 2013) . 

                                                            
1. Hynes, Hanley, and Scarpa 
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 داده يبترك از استفاده يا نياز تعيين براي را رويکرد در ادبيات نظري عمدتا اين دو
 مقايسه روش يک اول روش. است شده اتخاذ اقتصادي هاي مدل در ذهني و عيني هاي
 بر وابسته رمتغي بيني پيش نظر از داده منبع يک آيا كه كنند مي آزمايش محققان. است اي

 كرد استفاده مدل تعدادي از( 1117) 1همکاران و آداموويچ. خير يا دارد برتري ديگري
. يد شده بودتول متخصص بر پايه نظر ديگر نيمي و كاربران بر پايه درک آنها از نيمي كه

 دارند ريبهت عملکرد كنند، مي استفاده كاربران درک از كه هايي نتايج نشان داد كه مدل
 براي بهتري كاربران شاخص درک ،(1117) همکاران و آداموويچ هاي داده به توجه با و

 . است انتخاب
 يک هب را توضيح قدرت ذهني هاي داده آيا كند تعيين كه است اين ادبيات دوم هدف

 داده بين كه نشان داد( 2010) 2تالمان و شارر ، بارانزيني توسط مورد اين. افزايد مي مدل
 . دارد وجود همگرايي علمي هاي ادهد و ذهني هاي

مرور ادبيات نظري نشان داد كه در حوزه ارزيابي درگيري برند هيچ پژوهشي كه به 
هاي پيشين از مقايسه معيارهاي ذهني و عيني پرداخته باشد وجود ندارد و عمده پژوهش

ارهاي يآيد اين است كه معاند. سوالي كه پيش ميمعيارهاي ذهني و نگرشي بهره گرفته
عيني و ذهني كدام بهتر است و آيا تفاوتي بين اين دو نوع وجود دارد. از اين رو فرضيه  

 زير جهت مطالعه در اين پژوهش مطر، مي شود:
هاي : نتايج ارزيابي درگيري برند از داده هاي ذهني با ارزيابي درگيري برند با داده5فرضيه 

 عيني تفاوت معنادار دارد.

 مكانيک بازيساختار بازي و 

ساختار بازي عبارت است از سه مولفه اصلي بازي كه شامل اجزاء بازي، مکانيک بازي و 
هند. دهاي اصلي بازي را تشکيل ميديناميک بازي هستند. اجزاء بازي به نوعي بلوک

 را آن كه ايجنبه يعني سازند،مي را بازي روند كه هستند قواعدي بازي هايمکانيک
احساساتي است  كند و ديناميک بازي مي انگيزاننده و كنندهراضي انگيز،برچالش مفر،،
 ,Huotari & Hamari) شودمي ايجاد انگيزشي هايروش و انساني نيازهاي اثر در كه 

 بازي يک تواندمي كه هاستبازي در شدهتعبيه هاي(. در حقيقت اين مکانيک2017

                                                            
1. Adamowicz et al. 

2. Baranzini, Schaerer, and Thalmann 



 001 | باقري و همکاران |کاربران  يريبر درگ وارسازييباز هايکيثار مکانآ

 متمايز 1واركرفت دنياي مثل ويديويي امروز هايبازي از را دوز يا روپولي مثل سنتي

دهد. شور ادامه بازي را به كاربران هديه مي كه هاستمحرک اين از گيريبهره و كند
 هايروش همان  هاي بازيدر مطالعات خود بيان مي كند كه مکانيک (2016) 2سيکارت

اربران در فضاي ك   براي تعامل و برندهاست كه   هاسازمان توسط شدهگرفته كار به
 است.  طراحي شده هاواقعي با دنياي بازي

( نيز معتقد است كه مکانيک بازي ابزاري است كه 2016) 3استانکولسکو و همکاران
شود تا بازيکن را به سمت اهداف موردنظر هدايت وارسازي استفاده ميتوسط موتور بازي

، 4اند از: تابلوي امتيازاتبارتوارسازي عكند. برخي از محبوب ترين مکانيک هاي بازي
 . 1، آواتار0، سطح7، جوايز و پاداش6، امتياز5نشان

 وارسازي در اين پژوهشبا توجه به جنبه هاي فراوان شناسايي شده در مکانيک بازي
-و با بررسي ادبيات موضوع و استفاده از نظر متخصصان اين حوزه، سه مکانيک بازي

ر كه به نسبت ساي« جوايز»و « امتياز»، «نشان»هاي يکوارسازي شناخته شده شامل مکان
وارسازي پركاربردتر هستند انتخاب گرديد. هريک از اين مکانيک ها در بازيمکانيک
به  10«بشنو»وارسازي بر روي دسته مشخصي از كاربران اپليکيشن كتاب صوتي هاي بازي

دف از پياده سازي انجام عنوان مورد مطالعاتي به صورت همزمان پياده سازي گرديد. ه
ارسازي وشده و بررسي نتايج حاصل شده پاس  به اين سوال است كه كدام مکانيک بازي

-ژوهشدهد پگردد. همچنين مرور ادبيات نشان ميمنجر به درگيري بيشتر در كاربران مي
وارسازي بر ميزان و ابعاد هاي قابل توجهي به ارزيابي اثر مکانيک هاي مختلف بازي

وارسازي، استفاده از گيري كاربران نپرداخته است. بر اساس مطالعه ادبيات بازيدر
ر وارسازي نتايج بهتري را د، به نسبت ساير مکانيک هاي بازي«نشان يا مدال»مکانيک 

ميزان درگيري برند به همراه دارد. همچنين پيشبيني مي شود ارزيابي درگيري كاربران در 

                                                            
1. World of Warcraft 

2. Cicart 

3. Stanculescu et al 

4. Leaderboard 

5. Badge 

6. Point 

7. Awards 

8. Level 

9. Avatar 

10. www.beshno.ir 
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وارسازي مورد مطالعه با داده هاي عيني و ذهني نتايج مشابهي هريک از مکانيک هاي بازي
 اين پژوهش اينگونه مطر، مي شود: 7و  6به همراه داشته باشد. از اينرو فرضيه 

 بيشتر از ميزان« نشان»وارسازي : ميزان درگيري برند ناشي از مکانيک بازي6فرضيه 
 ان درگيري برند ناشي از مکانيکو همچنين ميز« امتياز»درگيري برند ناشي از مکانيک 

 است.« جايزه»بيشتر از مکانيک « امتياز»
وارسازي با استفاده از داده هاي : الگوي درگيري برند ناشي از مکانيک هاي بازي7فرضيه 

 ذهني و داده هاي عيني مشابه هست. 
 اي ارائه شده است.چارچوب مفهومي پژوهش در قالب يک جدول رابطه 1در شکل 

 . چارچوب مفهومي پژوهش6شكل 

 

 روش پژوهش
وارسازي بر درگيري هاي بازياز آنجاكه هدف پژوهش حاضر ارزيابي اثر مکانيک

كاربران در اپليکيشن كتاب صوتي بشنو است، تحقيق حاضر توصيفي از نوع همبستگي و 
ري باشد. جامعه آماو آزمايش مبتني بر سناريو مي 1اي و از نوع تجربيمقايسه –علّي

ليکيشن دهند. تعداد كاربران اين اپتشکيل مي« بشنو»پژوهش حاضر را كاربران اپليکيشن 

                                                            
1. Exprimental 

 وارسازيهاي بازيمکانيک

 نشان/ مدال-

 امتياز -

 جوايز-

 درگيري کاربر

 شاخص هاي نگرشي )ذهني(

 درگيري احساسي-

 درگيري ااتماعي-

 درگيري رفتاري-

----------------- 

 شاخص هاي عيني 

تعداد دفعات خريد، ميانگين مدت زمان 

ميانگين ب  پکح، ميانگين تعداد دانلود، 

اشتراک گذاري، ميانگين تعداد نظرات، 

 ميانگين تعداد لاير ها
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باشند كه با مبنا قرار دادن فرمول كوكران نفر مي 2000در زمان انجام پژوهش حدود 
 1كاربر است. 322حداقل تعداد نمونه مورد نياز براي انجام پژوهش 

 

نفر از كاربران فعال اپليکيشن به صورت  310ول براي اجراي اين پژوهش در مرحله ا  
كاربر كه  130و به سه طبقه جداگانه تقسيم گرديد )هر طبقه شامل  تصادفي انتخاب شده

-هاي بازيبه صورت تصادفي انتخاب شده است.( در اين مرحله هر كدام از مکانيک
ماه براي يکي از  5ت در مد«( امتياز»،«جايزه»،«نشان)»وارسازي مورد نظر در اين مطالعه 

طبقات جامعه آماري ارائه و فعال گرديد و در پايان اين دوره زماني داده هاي عيني مرتبط 
با فعاليت هر يک از كاربران از اپليکيشن استخراج و داده هاي مرتبط با هر طبقه مربوط به 

رهاي اكاربر بررسي و تحليل گرديد. در مرحله دوم لينک پرسشنامه آنلاين )معي 130
د و به اين ارسال گردي« بشنو»نگرشي( به كليه كاربران مورد مطالعه در اپليکيشن -ذهني

 وسيله معيارهاي نگرشي كاربران استخراج گرديد.

 هاها و روش تحليل دادهابزار گردآوري داده
( براي سنجش 2020) 2در اين پژوهش براي سنجش معيارهاي ذهني از پرسشنامه ژي و همري

گرش درگيري برند )درگيري شناختي، اجتماعي و احساسي( استفاده شده است. همچنين ابعاد ن
براي معيارهاي عيني، داده هاي فعاليت واقعي كاربران از اپليکيشن استخراج شده است. براي 
روايي پرسشنامه از نظرات اساتيد و خبرگان اين حوزه بهره گرفته شده است و براي سنجش 

ضريب آلفاي كرونباخ استفاده گرديد كه با توجه به اينکه مقدار آلفاي  پايايي پرسشنامه از
بود؛ بنابراين ابزار گردآوري داده ها از پايايي كافي  0.7كرونباخ براي تمام متغيرها بالاتر از 

و  SPSSها از روش نرم افزار برخوردار بوده است. در اين پژوهش براي بررسي و تحليل داده
 ( و مقايسه ميانگين استفاده شده است.ANOVAواريانس )آزمون هاي تحليل 

                                                            
 صدم لحاظ شده است. 5مقدار خطا برابر  .1

2. Xi & Hamari 
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 تحليل يافته هاي پژوهش
دهد كه كننده در اين پژوهش، نشان ميبررسي وضعيت جمعيت شناختي كاربران شركت

 27اند. همچنين از نظر سني، درصد كاربران مورد مطالعه مرد بوده 41درصد زن و  51
درصد در  26سال،  30تا  21ها در رده سني درصد آن 33سال،  20درصد سن كمتر از 

سال قرار دارند. افزون بر اين،  40هاي سني بالاتر از سال و مابقي در رده 40تا  31رده سني 
 10تا  5درصد داراي درآمد  20ميليون،  5درصد داراي درآمد كمتر از  60از نظر درآمد، 

را اظهار كرده اند. همچنين از نظر ميليون تومان  10درصد درآمد بالاتر از  20ميليون و 
درصد مدرک كارشناسي  17درصد مدرک ليسانس و كمتر از ليسانس،  77تحصيلات 
 درصد مدرک دكتري و بالاتر از آن داشتند. 6ارشد و 

جهت تعيين آزمون آماري مناسب بايد نرمال بودن توزيع داده هاي پژوهش مشخص 
اسپيرنوف استفاده شد و نتايج نشان دهنده -فشود كه براي اين امر از آزمون كولموگرو

 نرمال بودن توزيع داده ها است. 
فرضيه اول: براي آزمون اين فرضيه هم از معيارهاي ذهني و هم معيارهاي عيني استفاده 

نتايج آزمون تحليل واريانس يک طرفه براي اين فرضيه را نشان  2شده است. جدول شماره 
 ن تحليل واريانس يک طرفه براي فرضيه اول نشان مي دهدمي دهد. نتايج حاصل از آزمو

(sig.<0.05 كه هم نتيجه حاصل از داده هاي عيني و هم داده هاي ذهني نتيجه يکساني )
 وارسازي بر درگيري كاربران تأثير معناداري دارد. هاي بازيرا به دنبال دارد و مکانيک

 درگيري برند : نتايج آزمون تحليل واريانس براي متغير2جدول 

 
مجموع 
 مربعات

 درا  آزادي
ميانگين 
 .F Sig مربعات

درگيري کاربر 
 )ذهني(

 000. 3908500 858892 9 308454 بين گروهي
   083. 347 898593 درون گروهي

    342 878898 کل

درگيري کاربر 
 )عيني(

 000. 8438449 858984 9 388929 بين گروهي
   045. 347 398233 درون گروهي

    342 988930 کل



 001 | باقري و همکاران |کاربران  يريبر درگ وارسازييباز هايکيثار مکانآ

فرضيه دوم، سوم و چهارم: براي آزمون اين فرضيه ها هم از معيارهاي ذهني و هم معيارهاي 
 نتايج آزمون تحليل واريانس را نشان مي دهد. 3عيني استفاده شده است. جدول شماره 

است، نشان داده شده  3با توجه به نتايج حاصل از آزمون تحليل واريانس كه در جدول 
هاي بازي( به عبارت ديگر مکانيکsig.<0.05تأييد مي شود ) 4و  3، 2هر سه فرضيه 

 وارسازي بر درگيري احساسي، اجتماعي و رفتاري تأثير معناداري دارد.

 : نتايج آزمون تحليل واريانس براي متغير درگيري احساسي، اجتماعي و رفتاري5جدول 

 .F Sig ربعاتميانگين م درا  آزادي مجموع مربعات 

درگيري 
 احساسي

 000. 7228400 788988 9 8838942 بين گروهي
   020. 347 388997 درون گروهي

    342 8778259 کل

درگيري 
 ااتماعي

 000. 8438899 878599 9 358059 بين گروهي
   029. 347 398274 درون گروهي

    342 798030 کل

درگيري 
 رفتاري

 000. 3888000 28988 9 848842 بين گروهي
   097. 347 808800 درون گروهي

    342 948442 کل

فرضيه پنجم: براي آزمون اين فرضيه از آزمون مقايسه ميانگين جفت نمونه استفاده شد كه 
با  301( و درجه آزادي t=109.875) 101.075نتايج حاصل از اين آزمون با مقدار آماره 

( ، با سطح sig.=0.00مي باشد ) 0.05معناداري آن كمتر از توجه به اينکه مقدار عدد 
درصد اين فرضيه تاييد مي شود، به عبارت ديگر تفاوت معناداري بين نتايج  15اطمينان 

مقدار ميانگين  4هاي ذهني و عيني وجود دارد. در جدول درگيري كاربران بر اساس داده
 براي نشان داده جهت رابطه ارائه شده است.

 : آمار توصيفي درگيري ذهني و عيني4 جدول

 استاندارد خطای میانگین معیار انحراف N ميانگين 

 080879 0838 320 3872 درگيري ذهني
 080905 0880 320 9889 درگيري عيني

نشان داده شده است، مقدار درگيري كاربران در ارزيابي  4همانطور كه در جدول 
 آن در درگيري عيني است. توسط معيارهاي ذهني بيشتر از مقدار
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( و روش حداقل Post Hoc: براي آزمون اين فرضيات از آزمون تعقيبي )7و  6فرضيه 
نشان  5( استفاده شده است. نتايج حاصل از اين روش در جدول LSDاختلاف معني دار )
 داده شده است.

 : نتايج آزمون تعقيبي3جدول 

متغير 

 وابست 

مکانير 

بازي 

وارسازي 

(I) 

ير مکان

بازي 

وارسازي 

(J) 

تفاوت ميانگين 

(I-J) 

خطاي 

 استاندارد
Sig. 

 %25فاصل  اطمينان 

 کران  بالا کران  پايين

درگيري 

ذهني 

 )نگرشي(

 نشان
 0.1616 0.0607 0.00 0.0257 *11111. امتياز

 0.6949 0.5940 0.00 0.0257 *64444. اايزه

 امتياز
 0.0607- 0.1616- 0.00 0.0257 *11111.- نشان

 0.5838 0.4829 0.00 0.0257 *53333. اايزه

 اايزه
 0.5940- 0.6949- 0.00 0.0257 *64444.- نشان

 0.4829- 0.5838- 0.00 0.0257 *53333.- امتياز

درگيري 

 عيني

 نشان
 0.2378 0.0955 0.00 0.0362 *16667. امتياز

 0.7378 0.5955 0.00 0.0362 *66667. اايزه

 امتياز
 0.0955- 0.2378- 0.00 0.0362 *16667.- نشان

 0.5711 0.4289 0.00 0.0362 *50000. اايزه

 اايزه
 0.5955- 0.7378- 0.00 0.0362 *66667.- نشان

 0.4289- 0.5711- 0.00 0.0362 *50000.- امتياز

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

كمتر از  .sigكه نتايج آزمون تعقيبي نشان مي دهد با توجه به اينکه مقدار  همانطور
تأييد مي شود و هم براي درگيري برند با داده هاي عيني و  6است، بنابراين فرضيه  0.05

بيشتر از مکانيک « نشان»وارسازي هم داده هاي ذهني، درگيري ناشي از مکانيک بازي
بررسي  مي باشد. براي مقايسه بهتر و« جايزه»يشتر از مکانيک ب« امتياز»و مکانيک « امتياز»

 نمودار مربوط به درگيري ذهني و عيني ارائه شده است. 7فرضيه 
نشان داده شده است ميزان درگيري ارزيابي شده از طريق  2همانطور كه در شکل 

عيني  ايمعيارهاي ذهني )نگرشي( بيشتر از ميزان درگيري ارزيابي شده از طريق معياره
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وارسازي هر دو نتيجه مشابهي را نشان مي هاي بازياست، اما براي مقايسه بين مکانيک
 دهند. از اينرو فرضيه هفتم اين پژوهش نيز تأييد مي شود.

 : ميزان درگيري برند )ذهني و عيني(2شكل 

 

 بحث و نتيجه گيري
فضاي  فقيت يک برند درهاي تعيين كننده ميزان مودرگيري برند، يکي از مهمترين عامل

وارسازي يکي از ابزارهاي هاي مناسب در بازيآنلاين است و استفاده درست از مکانيک
پركاربرد براي افزايش درگيري كاربران است. از اينرو ارزيابي ميزان و ابعاد درگيري 

دف هكاربران در برندهاي آنلاين از اهميت بسزايي برخوردار است. از اينرو اين پژوهش با 
ارسازي وهاي مختلف بازيارزيابي و مقايسه ميزان و ابعاد درگيري برند ناشي از مکانيک

بر اساس تحليل معيارهاي ذهني و داده هاي عيني كاربران انجام شد. نتايج پژوهش حاكي 
ن بر درگيري كاربرا« جايزه»و « امتياز»، «نشان»وارسازي هاي بازياز موثر بودن مکانيک

 ,.Peters et al., 2018, Wolf et alنتايج پژوهش هاي پيشين مطابقت دارد )بود كه با 

2019; Chang, 2013; Xi & Hamari, 2020 از اين رو به برندها و كسب و كارهاي .)
هاي كتاب صوتي آنلاين كه مورد مطالعه اين پژوهش بوده است آنلاين و به ويژه اپليکيشن

وارسازي دقت بيشتري نموده و هاي بازيگردد، در انتخاب و اجراي مکانيکنهاد ميپيش
 براي هر جامعه از كاربران خود از روشهاي مناسب و مطالعه شده بهره گيرند. 

واري سازي بر هر سه نوع هاي مختلف بازينتايج اين پژوهش نشان داده كه مکانيک
درگيري اجتماعي و درگيري رفتاري تأثير  درگيري كاربر از جمله درگيري احساسي،

 Landers etمثبت و معني داري دارد كه با نتايج پژوهش هاي پيشين نيز مشابهت دارد)
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al., 2017; Baek et al., 2015; Leclercq et al., 2018; Xi & Hamari, 2020 .)
ن پيشنهاد مي شود با توجه به هدف خود از از اينرو به برندها و كسب و كارهاي آنلاي

وارسازي بهره بگيرند. فرضيه پنجم اين هاي مناسب بازيدرگيري كاربران از مکانيک
پژوهش مقايسه اي بين نتايج حاصل از معيارهاي ذهني و عيني را مدنظر داشت و نتايج 

پژوهش هاي  حاكي از تفاوت معنادار بين نتايج حاصل از اين دو معيار است كه عمده
 Adamowicz et al. 1997; Chasco and Leپيشين نيز بر اين نتيجه تأكيد داشته اند )

Gallo 2013; Deely, 2019.) 
نتايج نشان داد ميزان درگيري برند بر اساس داده ها عيني كمتر از ميزان درگيري برند  

از داده  ها فقطيشن بر مبناي داده هاي ذهني )نگرشي( است. از اينرو درصورتي كه اپليک
هاي عيني براي ارزيابي ميزان درگيري كاربران بهره مي گيرند بايد توجه داشته باشند كه 
نگرش كاربران در سطح بالاتري قرار دارد و بهتر است از هر دو معيار در كنار يکديگر 

گرش ن استفاده شود، شايد دليل اين امر را بتوان در اين موضوع دانست كه هميشه ذهنيت و
افراد به رفتار منجر نمي شود و در عمل افراد نگرش خود را اجرايي نکنند؛ از اينرو به 
برندها و كسب و كارهاي آنلاين پيشنهاد مي شود با استفاده از تکنيک هاي مختلف تلاش 

 هاي مثبت كاربران خود را به رفتارهاي عيني بيشتر در كاربران تبديل كنند. كنند تا نگرش
هاي مختلف اين پژوهش نشان داد كه درگيري كاربر ناشي از مکانيکنتايج 

وارسازي داري است. همچنين مکانيک بازيوارسازي، داراي تفاوت معنيبازي
درگيري كاربري بالاتري را به دنبال دارد « امتياز»وارسازي از مکانيک بازي« نشان/مدال»

ري درگي« جايزه»وارسازي بازي به نسبت مکانيک« امتياز»وارسازي و مکانيک بازي
كند؛ اما نکته قابل توجه نتايج مشابه تفاوت ميزان درگيري كاربري بالاتري را ايجاد مي

وارسازي هم در بررسي از طريق داده هاي ذهني و هاي مختلف بازيكاربر براي مکانيک
به  هاي آنلاينهم داده هاي عيني مي باشد. از اينرو پيشنهاد مي شود برندها و كسب و كار

ه بيشتري نشان بهر« نشان»وارسازي خصوص اپليکيشن هاي كتاب صوتي از مکانيک بازي
ارسازي وهاي مختلف بازيببرند؛ همچنين اگر به دنبال مقايسه بين اثرگذاري مکانيک

هستند، هر كدام از داده هاي ذهني و عيني كه دسترسي بيشتر و هزينه كمتري را به دنبال 
 فاده شود زيراكه الگوي نتايج براي مقايسه مشابه مي باشد.دارد، است
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-هاي بيشتر بازياز جمله محدوديت هاي اين پژوهش عدم امکان اجراي مکانيک
-هاي بازيوارسازي بود كه براي پژوهش هاي آتي پيشنهاد مي شود ديگر مکانيک

مخاطب  ناختي ووارسازي نيز مورد بررسي قرار گيرد. همچنين بررسي متغيرهاي جمعيت ش
شناسي مثل جنسيت، تحصيلات، درآمد و سن در ميزان درگيري كاربران موثر مي باشد 
كه پيشنهاد مي شود در پژوهش هاي آتي به عنوان متغير تعديلگر مدنظر پژوهشگران اين 

 حوزه قرار گيرد.
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