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Abstract 
Today, customer participation in branding through brand co-creation behavior is one 
of the most important concerns and challenges of industries in this field. To achieve 
this goal, it is very important to pay attention to the concept of gamification. This 
research seeks to investigate the effect of gamification on customer brand co-creation 
behavior regarding the mediating role of consumer engagement and the moderating 
role of consumer hedonic and innovativeness. The study focused on the customer base 
of Snapp and TAPSI brands within the city of Isfahan. Given the challenges in 
determining the exact number of customers and their statistical data, a convenience 
sampling approach was adopted, resulting in a sample size of 306 individuals. The 
extensive nature of the target population, combined with restricted access to the entire 
community, necessitated the use of this accessible sampling method. To collect data, 
standard and researcher-made questionnaires were used. Data analysis with SmartPLS 
software shows the positive and significant effect of gamification on customer brand 
co-creation behavior, partial mediating role of consumer engagement variable, positive 
moderating effect of hedonic and innovativeness, and finally confirming the moderated 
mediation. Findings indicate that both Snapp and TAPSI's applications incorporate 
elements of gamification, such as game mechanics and dynamics. Given the significant 
role of gamification in enhancing brand value co-creation, it's recommended to 
conduct a detailed analysis of how each gamification component—dynamics and 
mechanics—is utilized within these platforms to identify areas for improvement. 
Furthermore, acknowledging the influence of consumer personality traits, like hedonic 
and innovativeness, as moderating factors, can offer valuable insights. This 
understanding could guide the developers of ride-hailing applications in tailoring and 
evolving their platforms through the strategic use of various gamification elements, 
tailored to customers segmented by these personality traits. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Brand Co-creation is a type of cooperation and personal interactions between consumers and 
companies to create shared experiences and ultimately value creation, which requires the use 
of techniques to engage consumers with the desired brand (Merhabi, et al, 2021). In the 
virtual businesses, consumer engagement is a useful tool for understanding how companies 
and customers interact to co-create value (Storbacka et al., 2016). Consumer engagement 
actually includes the organization's relationship with its customers beyond trades and 
transactions (Leclercq, et al., 2018). 
With the increasing growth of the Internet and related technologies, the brand concept has 
changed, and today the value of online brands has grown significantly (Jalali, 2021). Today, 
researchers use game-based platforms to engage consumers and engage them in the brand. 
These gamified platforms enable companies to provide a compelling experience to 
stakeholders and thereby create, maintain, and develop customer engagement over time 
(Breidbach, et al, 2014). Benefits such as increased organizational performance (Bawa, 2023), 
increased efficiency (Tuna, 2023), improved training experience (Trinh, et. al, 2023), 
increased consumer engagement, sales, and increased brand favorability (Öztürk & Hersono, 
et. al., 2023; Mariyum & Qazi, 2023), improving concentration and learning (Mazlan, et al., 
2023) are among the most important advantages of this technique; as a result, it can be used to 
strengthen brand co-creation behavior. To increase the effect of gamification on consumer 
engagement, the level of novelty and pleasure seeking of the consumer can be effective and 
somehow moderate this relationship. Among internet businesses, car internet request systems 
are one of the pioneers in this field, and several companies have been able to take a significant 
share of intra-city transportation (Zarei et al., 2020). Considering the importance of online 
transportation and the special position of the customer in this industry, the current research 
aims to answer the research question: “How does the effect of gamification on the brand co-
creation with the mediating role of consumer engagement and the moderating role of 
consumer hedonic and innovativeness?” 
 
Theoretical Literature 
Brand Co-creation: Co-creation is considered a social and collaborative process in which 
two or more parties interact with each other to create value (Iglesias, 2017). Co-creation has 4 
aspects: 1- exchange of ideas, 2- access, 3- transparency, and 4- risk. The exchange of views 
shows that co-creation includes interaction and deep involvement on both sides (company and 
consumer). In a social commerce platform like Facebook, on the pages of different brands, 
consumers interact with each other as well as with the target company to post their opinions, 
suggestions, and experiences (Siano et al., 2022). 
Gamification: Gamification is the process of adding game elements to a non-game situation. 
Gamification has been defined as "the use of thinking and game mechanics to engage users 
and solve problems". (Zichermann & Cunningham, 2011). Gamification refers to 
transforming activities, systems, services, products, or organizational structures to afford 
gameful experiences (Huber & Ropke, 2015). 
Consumer engagement: Consumer engagement is a state of being occupied, fascinated, or 
immersed in something (meaning constant attention) that ultimately creates a certain attractive 
or repulsive force (Higgins & Scholer, 2009). Consumer engagement is defined as 
“behavioral manifestation of customers towards a brand or company, beyond purchase, 
caused by motivational stimuli”; these demonstrations include actions such as: positive word 
of mouth advertising, providing recommendations and supporting other customers. Consumer 
engagement is “a psychological state that occurs through the interactive and creative 
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experiences of a customer with a focal agent or object (such as a brand) in a focal service 
relationship” (Brodie et al., 2010). In fact, consumers produce different types of value for 
themselves by involving their resources such as time, knowledge or social capital in the 
context of innovation. Therefore, it can be concluded that they are part of the value co-
creation process (Leclercq et al., 2018). 
Consumer innovativeness: Consumer innovativeness refers to the willingness of consumers 
to buy new and different products and services instead of staying in the previous and current 
choices and patterns, and in fact, consumers who have a great desire to accept new products 
and services to meet their needs are considered innovative. Researchers recognize 
innovativeness as an important personality trait in consumer behavior (Kim et al., 2020). 
Basically, consumers who have a high degree of novelty are naturally curious and enjoy 
creative discovery (Aidi, 2024), and as a result, they tend to accept new products and services. 
Consumer hedonic: Hedonic value is considered as one of the main characteristics 
influencing consumer repurchase intention (Fang et al., 2011; Kim et al., 2020). Hedonic 
value is the overall evaluation of the empirical benefits (e.g. entertainment) that the consumer 
can have during the purchase process. Enjoyment can become a basic condition that motivates 
to perform shopping activities (Bical & Ispir, 2021). 
 
Research Methodology 
This research has a paradigm of positivism, quantitative approach, and survey strategy. The 
statistical population of the study is the customers of Snap and TAPSI brands as the most 
popular online transportation platforms. Due to the indeterminacy of the sample size, the 
available sampling method and the sample size of 306 people were selected. Due to the large 
size of the target community and the lack of access to all members of the community, it was 
not possible to fully investigate the members of the community, which is why the accessible 
sampling method was used. In order to remove the limitations of available sampling, it has 
been tried to distribute questionnaires at different times and places in Isfahan city. To collect 
data, standard and researcher-made questionnaires were used. Questionnaires were provided 
to the statistical community in both paper and electronic form. The variables examined in the 
questionnaire included gamification, brand co-creation, consumer engagement, consumer 
hedonism, and consumer novelty. To evaluate the validity of questionnaires, in addition to 
face validity, factor validity was used in the form of convergent and divergent validity. To 
assess reliability, in addition to Cronbach's alpha, a composite reliability index was also used. 
In order to analyze the data, structural equation software was used. Smart-PLS software was 
used to fit the model. 
 
Research Findings 
In order to test the hypotheses or conceptual model of the research, smart-PLS 3 software was 
used. The research results indicate a significant and positive effect of gamification on brand 
co-creation (B=0.332, t=5.834). Also, the results of the research showed that consumer 
engagement plays a mediating role in the relationship between gamification and brand co-
creation (B=0.372, t=8.554). In the relationship between gamification and consumer 
engagement, the consumer hedonic and innovativeness variables play a moderating role. The 
path coefficient of the consumer innovativeness is equal to (-0.092), and its test statistic is 
equal to 2.014; which shows the negative effect of this relationship; since the test statistic is 
more than the critical value (1.96), it can be said that this effect is significant. Also, the path 
coefficient of the consumer hedonic is equal to (0.046) and its test statistic is also equal to 
1.96; which shows the positive effect of this relationship; since the test statistic is equal to the 
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critical value (1.96), it can be said that this effect is significant. In general, it can be said that 
all research hypotheses have been confirmed at the 95% confidence level. 
 
Conclusion 
Considering the importance of online transportation and the sensitivity of this industry to 
customer behavior, the effect of gamification on customer brand co-creation behavior was 
investigated in this research. The results showed that gamification has a positive and 
significant effect on customer brand co-creation behavior. Therefore, the result of examining 
this hypothesis is in line with researches of Nobre & Ferreira (2017); Merhabi et al., (2021); 
García-Magro et al., (2023); Martín-Peña et Al., (2023). This result is because gamification 
provides a platform for developing interaction with the brand and improving relationships; 
through fun, challenge, continuous experiences, and brand participation. In this way, it 
provides opportunities for consumers to participate in the brand co-creation. 
The result of examining the hypothesis of the mediating role of consumer engagement in the 
relationship between gamification and brand co-creation has also been confirmed. In other 
words, consumer engagement plays a mediating role in this relationship. The result of 
examining this hypothesis is in line with researches of Rather et al., (2023a); and Rather et al., 
(2023b). By involving consumers in the brand, gamification causes more participation of 
consumers in the brand co-creation, creating cooperation, and ultimately more consumer 
loyalty. 
In the relationship between gamification and consumer involvement, the consumer hedonic 
and innovativeness variables play a moderating role. Thus, at higher levels of consumer 
hedonic and innovativeness, the effect of gamification on consumer involvement will be 
greater. This issue is indirectly mentioned in the research of Kim et Al., (2020). Hedonics 
increases the overall evaluation of experiential benefits (e.g., entertainment) when using a 
service or product. Also, it causes the customer's emotional state to overcome him in the 
purchase, and a higher level of this dominance can lead to a higher effect of gamification on 
consumer engagement. People with novelty characteristics tend to buy new and different 
products and services instead of staying in the previous and current choices and patterns. In 
other words, novice- who are open to experiences based on the Neo personality model - show 
less desire to be loyal to a brand, and because of their willingness to diversify, they are less 
involved in a brand. 
In general, it can be said that gamification by creating an attractive environment in online car 
applications can engage the customer for a longer time, and more involvement of the 
customer can lead to his co-creation behavior. The effect of gamification on consumer 
engagement can be moderated depending on the hedonic level of the individual. Many people 
are pleasure-seekers and will stay engaged with a topic for a long time if the gamification is 
done right. Also, in the case of novelty, if the expansion of the variety of gamification 
elements and innovation in their creation can keep people with high novelty characteristics 
loyal to using the service, these things should be considered by decision-makers in designing 
applications. 
In order to improve brand co-creation behavior, in addition to creating the chance of customer 
participation in branding through the creation of a customer club, the possibility of giving 
feedback to customers and viewing it by others, the possibility of transferring experiences, 
suggestions, and criticisms; it is necessary to focus on strengthening gamification. 
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  ها:كليد واژه
رفتار هم آفريني برند 

 كننده،مصرف

  وارسازي،بازي
  نوجويي مصرف كننده،

  جويي،لذت
  ديناميك بازي،
  مكانيك بازي.

  چكيده
گري درگيري وارسازي بر رفتار هم آفريني برند مشتري با توجه به نقش ميانجيهدف اين تحقيق بررسي تأثير بازي

كننده است. جامعه آماري تحقيق، مشتريان برندهاي جويي مصرفلذتكننده و نقش تعديلگري نوجويي و مصرف
اسنب و تپسي در شهرستان اصفهان هستند. با توجه به نامعين بودن حجم نمونه و اطلاعات آماري مشتريان، شيوه 

 نفري (بر اساس جدول مورگان) انتخاب شد. به علت حجم بالاي جامعه 384گيري در دسترس و حجم نمونه نمونه
هدف و عدم دسترسي به تمام اعضاي جامعه، امكان بررسي كامل اعضاي جامعه وجود نداشته به همين دليل از روش 

هاي استاندارد و محقق ساخته بهره گرفته ها از پرسشنامهگيري در دسترس استفاده شد. به منظور گردآوري دادهنمونه
آفريني برند وارسازي بر رفتار هميانگر تأثير مثبت و معنادار بازيب اسالافزار اسمارت پيها با نرمشد. تحليل داده

كننده تأييد شد. همچنين نتايج حاكي از نقش تعديلگري نوجويي و گري متغيرِ درگيري مصرفمشتري، نقش ميانجي
ضي از اصول هاي اسنب و تپسي داراي بعدهد اپليكيشنها نشان ميكننده بر اين رابطه است. بررسيجويي مصرفلذت
وارسازي و تأثير آن بر هاي بازي) هستند. با توجه به اهميت بازيها و ديناميكوارسازي (شامل مكانيكبازي
ها ها و مكانيكشود در وهله اول تحليلي بر ميزان كاربرد هر يك از اجزاء ديناميكآفريني ارزش برند پيشنهاد ميهم

هاي شخصيتي گري ويژگيضعف مشخص شود. همچنين تأييد نقش تعديلها انجام شود تا نقاط در اين اپليكيشن
هاي درخواست خودرو كمك نماييد تا ضمن تواند به طراحان اپليكيشنجويي و نوجويي ميكننده مانند لذتمصرف
از عناصر افزارها با استفاده سازي و توسعه نرمهاي شخصيتي، اقدام به شخصيبندي مشتريان بر مبناي اين ويژگيطبقه
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  مقدمه
كنندگان در فرآيند توليد ارزش و مديريت خدمات است كه در اي نوين از مشاركت مصرفشيوه 1آفريني ارزش برندهم

ها بعنوان عاملي ارزشمند شوند بلكه هر يك از آنكنندگان ديگر بعنوان يك خريدار صرف در نظرگرفته نميآن مصرف
ايجاد تجارب جديد مشترك و در نهايت وكارها در فرآيند توليد كالاها و خدمات به و فعال با مشاركت صاحبان كسب

آفريني نوعي ). همTorfing, et al., 2021; Sarasvuo, et. al., 2022پردازند (ارزش آفريني براي برند موردنظر مي
ها براي خلق تجارب مشترك و در نهايت ارزش آفريني كنندگان و شركتهمكاري و تعاملات شخصي بين مصرف

 ,Merhabi, et alباشد (كننده با برند موردنظر ميهايي براي درگير ساختن مصرفتكنيك است كه نيازمند بكارگيري

2021.( 

ها و كننده بعنوان ابزاري مفيد براي درك چگونگي تعامل شركتي كسب و كارهاي مجازي، درگيري مصرفدر زمينه
در واقع شامل روابط سازمان با كننده صرفدرگيري م ).Storbacka, et al., 2016آفريني ارزش، است (مشتريان براي هم

شدت مشاركت «كننده را ). درگيري مصرفLeclercq, et al., 2018مشتريان خود فراتر از معاملات و داد و ستدهاست (
 ).Brodie, 2011كنند (، تعريف مي»هاي سازمان كه توسط مشتري يا سازمان آغاز شده استو ارتباط فرد با فعاليت

 ,Heidari Haratemehكننده هنگام مصرف متوجه زمان و مكان نشود (شود مصرفوري باعث ميوطهدرگيري و غ

2023.(  
هاي مرتبط با آن مفهوم برند تغيير پيدا كرده است و امروزه ارزش برندهاي آنلاين با رشد روز افزون اينترنت و فناوري

كنندگان و درگيرسازي محققان براي جلب مشاركت مصرفامروزه ). Jalali, 2021(رشد چشمگيري پيدا كرده است 
سازد ها را قادر ميوارسازي شده، شركتهاي بازيكنند. اين پلتفرمهاي مبتني بر بازي استفاده ميها در برند از پلتفرمآن

مان ايجاد، حفظ و توسعه كننده را براي ذينفعان فراهم آورند و از اين طريق، تعامل با مشتري را در طول زاي قانعتا تجربه
وارسازي روندي است كه با رشد تجارت الكترونيك پديدار شده ). بازيBreidbach, et al, 2014دهند (

)2023, et al., Rahmadhan) 2023) و شامل استفاده از عناصر بازي در يك محيط غير بازي است, et al., Suyunov .(
ها را سرگرم هاي يادگيريِ دشوار و خسته كننده است تا اين فعاليتي در فعاليتاين تكنيك به نوعي استفاده از عناصر باز

). در اين تكنيك از طريق مكانيك و ديناميك مزايايي مختلفي ايجاد et al., Saikia ,2023انگيز كند (كننده و هيجان
Tuna ,)، افزايش كارايي (aBaw ,2023). مزايايي مانند افزايش عملكرد سازماني (et al., López-Sáez ,2023شود (مي

كننده، فروش و افزايش طرفداري از برند )، افزايش درگيري مصرفet. al, Trinh ,2023)، بهبود تجربه آموزش (2023
)2023Mariyum & Qazi, ; 2023, et al., Öztürk & Hersono) 2023)، بهبود تمركز و يادگيري, et al., Mazlan (

  توان از آن در راستاي تقويت رفتار هم آفريني برند استفاده كرد.ين تكنيك هستند؛ در نتيجه ميترين مزاياي ااز مهم
آفريني برند مشتري بررسي كرد. در تحقق اين رابطه وارسازي را در رفتار همبا توجه به اين مورد لازم است نقش بازي

كننده مفهومي چندبعدي است درگيري مصرف تواند قابل توجه باشد.كننده نيز مينقش ميانجگري درگيري مصرف
)2023Fatma & Khan, et. Al, 2023وكارها داشته باشد (تواند نتايج مثبت متعددي براي برندها و كسب) و مي, Yeh .(

تواند كننده ميجويي مصرفكننده اثرگذار باشد ميزان نوجويي و لذتوارسازي بر درگيري مصرفبراي اينكه بازي

                                                            
1 Brand Value Co-creation 
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گر اين رابطه باشد. نوجويي درجه ايست كه فرد نسبت به ساير اعضاي سيستم خود نسبت اشد و به نوعي تعديلاثرگذار ب
كننده اغلب در حوزه رفتار ). نوجويي مصرفRogers, 1995كند (هاي جديد زودتر عمل ميبه پذيرش ايده

يش محصولات و خدمات جديد نشان كننده مورد بررسي قرارگرفته است زيرا تمايل يك فرد را براي آزمامصرف
ارزيابي كلي از مزاياي تجربي (به عنوان مثال،  نيز 1طلبيلذت).  ,Kim, et al., 2004Roehrich ;2020دهد (مي

توان انتظار ميزان در سطوح بالاترِ لذت ميتواند در طول فرآيند خريد داشته باشد. كننده ميسرگرمي) است كه مصرف
شود حالات جويي نيز باعث ميكننده داشت. همچنين لذتوارسازي روي درگيري مصرفبالاتري از اثرگذاري بازي

وارسازي بر درگيري تواند منجر به تأثير بالاتر بازيمشتري در خريد بر او غلبه كند و سطح بالاتر اين غلبه ميعاطفي 
  ).Bical & Ispir, 2021كننده شود (مصرف

ونقل هاي اخير معمولاً سهم بخش حملاي سالونقل است. در قوانين بودجهترين صنايع ايران، صنعت حمليكي از مهم
درصد بوده كه بيانگر اهميت بالاي  20اي كشور (بودجه عمراني)، نزديك به هاي سرمايهبارات تملك دارايياز كل اعت

). پيشرفت تكنولوژي و حجم بالاي Fouri, et. al., 2022هاي عمراني كشور است (اين بخش در ميان طرح
اينترنتي (مجازي) از حدود يك دهه گذاري در حوزه تجارت الكترونيكي موجب شده است تا كسب و كارهاي سرمايه

گذشته، سهم خود را در عرضه كانال يا ارائه خدمات در بازارهاي مختلف، روز به روز افزايش دهند. در ميان كسب و 
اند هاي درخواست اينترنتي خودرو، يكي از پيشگامان اين عرصه هستند و چندين شركت توانستهكارهاي اينترنتي، سامانه

). با توجه به اهميت Zarei, et. al., 2020هي از حمل و نقل درون شهري را به خود اختصاص دهند (سهم قابل توج
هاي مرتبط با ي مشتري در اين صنعت و حساسيت آن، لازم است تحقيقات در حوزهونقل آنلاين و جايگاه ويژهحمل

رد. با توجه به اين موارد، پژوهش حاضر با ارائه كننده و به ويژه برندسازي در آن مورد توجه بيشتري قرار گيرفتار مصرف
آفريني ارزش برند به دنبال افزايش انگيزه وارسازي بر هميك مدل عليّ به منظور بررسي تأثير عناصر بازي

ها با هر يك از اين هاي فعال درخواست خودرو در ايران و در نتيجه آن افزايش تعامل آنكنندگان از اپليكيشناستفاده
جويي بعنوان كننده و گرايش وي به لذتآنكه در اين ميان به نقش و تأثير نوجويي مصرفباشد؛ ضمندها ميبرن

تحقيق  از اين رو،شود. آفريني ارزش برند نيز پرداخته ميوارسازي و هممتغيرهاي تعديلگر در رابطه بين عناصر بازي
آفريني ارزش برند با نقش ميانجي وارسازي بر همر بازيحاضر در صدد پاسخ گويي به اين سؤال پژوهش است كه تأثي

  طلبي مصرف كننده چگونه است؟گري نوجويي و لذتكننده و نقش تعديلدرگيري مصرف
  

  ادبيات نظري
  آفريني ارزش برندهم

كنندگان در حال تغيير و مصرفها و هاي اخير، باتوجه به افزايش در دسترس بودن اطلاعات، قدرت بين شركتطي سال
شود كه در آن دو يا چند طرف براي ايجاد آفريني يك فرايند اجتماعي و مشاركتي تلقي ميرود. همبه سمت توازن مي

  ).Iglesias, 2017كنند (ارزش با يكديگر تعامل مي

                                                            
1 Hedonic 
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دل نظر نمايانگر آن است كه مخاطره. تبا -4شفافيت و  -3دسترسي  -2تبادل نظر  -1وجه است:  4آفريني داراي هم
باشد. در پلتفرم تجارت اجتماعي كننده) ميآفريني شامل تعامل و درگيري عميق در هر دو طرف (شركت و مصرفهم

كنندگان با يكديگر و همچنين با شركت مورد نظر براي ارسال مثل فيسبوك، درصفحات برندهاي مختلف، مصرف
كنندگان قادر به . بنابراين مصرف) ,.2022Siano, et. Al( تعامل هستند نظرات، پيشنهادات و تجربيات خود در

توانند ها ديگر نميتر هستند. دسترسي به اين اطلاعات توسط مشتريان نشان از آن دارد كه شركتگيري آگاهانهتصميم
ي مشتريان خود ناگزير به ارائهمدت زمان طولاني اطلاعاتي همچون قيمت، هزينه، ... را پنهان نگه دارند و در تعامل با 

ها هستند. شفافيت نيز نشان دهندة افشاي مستقيم اطلاعات محصول و شركت است؛ در واقع با مرور اطلاعات موردنظر آن
هاي كنندگان به راحتي قادرند دربارة ويژگيهاي تجارت اجتماعي، مصرفها و نظرات ديگران در پلتفرمپست

در نهايت مخاطره ). Sarasvuo, et. al., 2022( كنندها اطلاعات بيشتري كسبقيمت آنمحصولات مختلف و همچنين 
كنندگان و كنندگان است. با تعامل بهتر با مصرفو يا همان ريسك، منعكس كننده نتايج منفي احتمالي براي مصرف

تجارت اجتماعي، تعاملات اجتماعي توانند خطر آسيب برند را كاهش دهند. بنابراين در ها ميبرآورد نيازهايشان شركت
 .)Tajvidi, et. al., 2021( آفريني ارزش برند و ايجاد ارزش براي سازمان استكنندگان، باعث ايجاد همبين مصرف

 وارسازيبازي

استفاده از تفكر «وارسازي را هاي غيربازي تعريف شده است. بازيوارسازي استفاده از عناصر طراحي بازي در زمينهبازي
). Zichermann & Cunningham, 2011اند (تعريف كرده» بازي براي درگير كردن كاربران و حل مشكلاتو مكانيك

وارسازي در زمينه سازماني، تغيير رفتار به دنبال ايجاد عادات جديد سودمند در ميان جمعيت است؛ حال اين تغيير بازي
هاي ورزشي روزانه، تغيير سبك كاري از تغيير در رژيم غذايي گرفته تا انجام فعاليتتواند در مورد هر چيز، رفتار مي

كاركنان كارخانه به منظور بازدهي بالاتر و يا حتي تغيير سبك زندگي و تلاش براي ايجاد سبك زندگي پايدارتر و 
هاي مبتني بر بازي، مكانيك وارسازي را استفاده از). بازيHuber & Ropke, 2015سازگار با محيط زيست، باشد (

شناسي و تفكر بازي براي درگيركردن افراد، ايجاد انگيزه در عمل، ترويج يادگيري و حل مشكلات است نيز زيبايي
  ).Kapp, 2012اند (تعريف كرده

توسط است كه » سلسله مراتب عناصر بازي«وارسازي، هاي ارائه شده در حوزه بازيترين چارچوبيكي از معروف
ها و اجزاء تشكيل شده است، ها، مكانيكسطح ديناميك 3) ارائه گرديد. اين هرم كه از 2012ورباخ و همكاران (

ها دخالت ها مستقيماً در بازيوارسازي شده مطرح شده است. ديناميكهاي بازيعنوان الگويي براي طراحي سيستمبه
هايي همچون ها از طريق ويژگيدهند. ديناميكي اثربخشي بيشتر به ما ميهايي براي مسيرها و شرايطي براندارند اما ايده

كنند كه باعث كنش و ها فرآيندهايي را ايجاد ميمكانيك كنند.روايت و يا تعامل اجتماعي در كاربران ايجاد انگيزه مي
مكاري، رقابت، نوبت و كنند. براي مثال هها را تحريك ميشوند و در حقيقت حس درگيري آنتعامل بازيكنان مي

اجزاء براي توليد  شوند.ها ابزار پيشرفت محسوب ميها و پاداشدهنده انواع روابط هستند؛ از طرفي چالشمعاملات نشان
هايي براي دستيابي به اهدافي كه توسط عناصر سطح بالاتر توصيف ها را تاكتيكها با يكديگر ارتباط دارند و آنمكانيك

et. al., Werbach ,( گيرند كه سه نمونه بارز و متداول آن شامل: امتياز، نشان و تابلو امتيازات استميشده است در نظر 

2012(.  
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  كنندهدرگيري مصرف
كننده حالتي از مشغول شدن، مجذوب شدن و يا غرق شدن در چيزي (به معني توجه مداوم) كه در درگيري مصرف

كننده را ). درگيري مصرف ,2009Higgins, & Scholerكند (يجاد مينهايت يك نيروي جاذبه يا دافعة خاص را ا
تعريف » هاي انگيزشيتظاهر رفتاري مشتريان نسبت به يك برند يا شركت، فراتر از خريد، ناشي از محرك«بعنوان 

ساير مشتريان هستند. ها و حمايت از كنند؛ كه اين تظاهرات شامل اقداماتي چون: تبليغات شفاهي مثبت، ارائة توصيهمي
وضعيت روانشناختي كه به واسطه تجربيات تعاملي و خلاقانه مشتري با يك عامل يا شيء كانوني «كننده درگيري مصرف

 ).et. al., Brodie ,2010» (دهد.(مثل برند) در روابط خدمات كانوني رخ مي

ا برند و وفاداري به برند، بعنوان نتايج و پيامدهاي محققان از مفاهيمي همچون تعهد به برند، اعتماد به برند، ارتباط ب
كننده را بعنوان يك فرآيند پويا و تكرار شونده از تعاملات كنند و درگيري مصرفكننده ياد ميدرگيري مصرف

كنند؛ كه بعد شناختي به سطح تمركز مشتري بر روي موضوع كانون درگيري شناختي، عاطفي و رفتاري توصيف مي
د؛ بعد عاطفي بيانگر احساس تعلق مشتريان نسبت به برند، سازمان و يا جامعه است و درنهايت بعد رفتاري كه اشاره دار

پذيري ذهني مشتري در تعامل با شيء كانون درگيري) و سطح تعامل (كه خود به دو بعد: سطح قدرت (انرژي و انعطاف
  ).2018lercq, et. al., Lecشود (منعكس كننده شدت ارتباط دو طرفه است)، تقسيم مي

توانند منابع خود را براي يك هدف كانوني مانند يك نام هاي متعددي را كه در آن مشتريان ميدرگيري مشتري روش
كند. مشتريان متعهد ممكن آوري ميگذاري كنند، جمعتجاري، يك جامعه، يك فعاليت و يا حتي يك فرآيند سرمايه

ا در يك رابطه بلندمدت با شركت به اشتراك بگذارند و يا به واسطه دانش كسب شده است فراتر از خريد، دانش خود ر
). در et. al., Hammedi ,2019به همكاري با شركت پرداخته و يا حتي به ترويج اين دانش در بين سايرين بپردازند (

ها و ونگي تعامل شركتكننده بعنوان ابزاري مفيد براي درك چگي كسب و كارهاي مجازي، درگيري مصرفزمينه
كنندگان با درگير كردن . در واقع مصرف)et. al., Breidbach ,2014(آفريني ارزش، عمل خواهدكرد مشتريان براي هم

منابع خود همچون زمان، دانش و يا سرمايه اجتماعي در بستر نوآوري، انواع مختلفي از ارزش را براي خود توليد 
  ). ,.2018Leclercq, et. alآفريني ارزش هستند (ها بخشي از فرآيند هميجه گرفت كه آنتوان نتكنند. بنابراين ميمي

  كنندهنوجويي مصرف
 كندهاي جديد زودتر عمل مينوجويي درجه ايست كه فرد نسبت به ساير اعضاي سيستم خود نسبت به پذيرش ايده

)Rogers, 1995(كننده مورد بررسي قرارگرفته است زيرا تمايل مصرفكننده اغلب در حوزه رفتار . نوجويي مصرف
كنندگاني كه از ). اصولاً مصرفRoehrich, 2004دهد (يك فرد را براي آزمايش محصولات و خدمات جديد نشان مي

 و در نتيجه تمايل )Aidi, 2024برند (درجه بالايي از نوجويي برخوردارند ذاتاً كنجكاوند و از اكتشاف خلاقانه لذت مي
كنندگان به خريد محصولات و خدمات جديد و به پذيرش محصولات و خدمات جديد دارند. نوجويي تمايل مصرف

كنندگاني كه تمايل زياد به ها و الگوهاي قبلي و فعلي اشاره دارد و در واقع مصرفمتفاوت به جاي ماندن در انتخاب
شوند به همين خاطر محققان نوجويي نوجو تلقي مي پذيرش محصولات و خدمات جديد براي رفع نيازهاي خود دارند،

 ).Kim, et al., 2020شناسند (كننده ميرا بعنوان يك ويژگي شخصيتي مهم در رفتار مصرف
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  مصرف كننده 1طلبيلذت
كننده در نظر گرفته هاي تأثيرگذار بر قصد خريد مجدد مصرفترين ويژگيبخش، به عنوان يكي از اصليارزش لذت

بخش، ارزيابي كلي از مزاياي تجربي (به عنوان مثال، ارزش لذت ) ,.Kim, et. al., 2011Fang, et. al ;2020( استشده 
تواند به يك شرط اساسي لذت بردن مي .تواند در طول فرآيند خريد داشته باشدكننده ميسرگرمي) است كه مصرف

  ). ,2021Bical & Ispir(دهد هاي خريد انگيزه ميتبديل شود كه به انجام فعاليت
  

  پيشينه پژوهش
ها پرداخته شود كه در ادامه به بررسي آنپيشينه تحقيق به دو قسمت تحقيقات داخلي و تحقيقات خارجي تقسيم مي

ها كاربرد دارد، به منظور بررسي پيشينه پژوهش از تحقيقاتي آفريني ارزش برند در همه حوزهجا كه هماست. از آنشده
ونقل و مشابه با تحقيق پيش رو بوده و يا است كه يا موضوع مورد مطالعه آن تحقيق در حوزه صنعت حملاستفاده شده

  اينكه يكي از متغيرهاي موجود به كار گرفته شده در مدل توسط آنان مشابه پژوهش حاضر باشد.
)Martín-Peña, et. Al., 2023(  وارسازي و ق مكانيك احساسي بازيطراحي خدمات از طري«در پژوهشي باعنوان

وارسازي در طراحي خدمات براي هاي عاطفي بازي، با هدف تحليل تأثير مكانيك»آفريني ارزش: تحليل تجربه كاربرهم
وارسازي هاي ورزشي بازيكاربر برنامه 390هايي از آوري دادهها با جمعآفريني، انجام دادند. آنپرورش تجربيات هم

تواند تعاملات مداوم با كاربران را تسهيل كند و محيطي مساعد وارسازي ميهاي عاطفي بازيد كه، مكانيكشده دريافتن
آفريني ارزش بعنوان مقدماتي براي طراحي وارسازي و همهاي عاطفي بازيها از مكانيكآفريني ايجاد كند. آنبراي هم

  كنند.خدمات استفاده مي
)García-Magro, et. Al., 2023(  آفريني ارزش: وارسازي و همهاي عاطفي در بازيمكانيك«در پژوهشي با عنوان

هاي عاطفي سودجويي، به دنبال بررسي تأثير مكانيك» B2B2Cپلتفرم ديجيتال نايك پلاس بعنوان يك اكوسيستم 
ي ارزش (گفتگو، دسترسي، آفرينهاي هموارسازي شده بر مؤلفههاي ديجيتال بازيطلبي و روابط اجتماعي در پلتفرملذت

وارسازي تأثير دهد كه مكانيك روابط اجتماعي بازيهاي اين پژوهش نشان ميارزيابي ريسك و شفافيت) بودند. يافته
طلبي نيز بر آفريني همچون گفتگو، دسترسي، شفافيت و ريسك دارد. مكانيك سودجويي و لذتهاي هممثبتي بر مؤلفه

هاي اين پژوهش همچنين نقش احساسات مشتري را در پذيرش گذارد. يافتهسي تأثير ميآفريني ارزش دسترمؤلفه هم
ها تواند به سازماندهد. نتايج حاصل از اين پژوهش مينشان مي B2B2Cوارسازي شده در اكوسيستم هاي بازيپلتفرم

  آفريني ارزش خود اطمينان حاصل كنند.كمك كند تا از موفقيت فرآيندهاي هم
)Bagheri, et, al., 2022 به ارائه مدلي جهت » وارسازي بر درگيري برندمدل ارزيابي اثر بازي«) در پژوهشي باعنوان

اند. مورد مطالعه اين پژوهش وارسازي بر ميزان و ابعاد درگيري كاربران با برندها پرداختهارزيابي اثر عناصر مختلف بازي
هستند. اين پژوهش در دو مرحله انجام شده است؛ در مرحله اول از  »بشنو«كاربران حاضر در اپليكيشن كتاب صوتي 

وارسازي بر درگيري برند استخراج گرديده و در مرحله دوم بر هاي كيفي مدلي براي ارزيابي اثر بازيطريق پژوهش
ازي بر ميزان و وارسهاي مختلف بازيهاي عيني و ذهني كاربران، اثر استفاده از مكانيكاساس بررسي هر دو نوع داده

                                                            
1 Hedonic 
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بيشترين ميزان درگيري » نشان«وارسازي است. براساس نتايج اين پژوهش مكانيك بازيابعاد درگيري برند بررسي شده
كنند. هاي مورد مطالعه ايجاد ميكمترين ميزان درگيري برند را در ميان روش» جايزه«وارسازي برند و مكانيك بازي

  وارسازي تأثيرگذارند.هاي مختلف بازيميزان درگيري برند در استفاده از مكانيك همچنين متغيرهاي جمعيت شناختي بر
)Bahagir, et, al., 2022 اي هاي رسانهآفريني ارزش در پلتفرمدرگيرسازي كاربر در برند و هم«) در پژوهشي باعنوان

آفريني ارزش در پلتفرم اري به برند و هم، به بررسي درگيرسازي كاربران براي ارتقاي وفاد»مورد مطالعه: پلتفرم روبيكا
اي روبيكا پرداختند. رويكرد اين پژوهش كمي و روش آن پيمايشي است و جامعة آماري آن كاربران پلتفرم رسانه

دهند كه درگيرسازي كاربر، مشاركت كاربر و خود اظهاري برند بر هاي حاصل از اين پژوهش نشان ميروبيكاست. يافته
سازي) تأثير مثبت دارد. همچنين ابعاد كننده با برند (پردازش شناختي، عاطفي و فعالازي مصرفابعاد درگيرس

  آفريني ارزش در پلتفرم روبيكا تأثير مثبت دارد.كننده با برند بر وفاداري به برند و همدرگيرسازي مصرف
)Mousavi & Shamizanjani, 2021 وارسازي بر تجربه ديجيتال و درگيرسازي بازيتأثير «) در پژوهشي باعنوان

وارسازي و تجربه مشتري با رويكرد فراتركيب پرداختند. در نتيجه اين پژوهش با ، به بررسي ارتباط بين بازي»مشتري
وارسازي با تجربه و وارسازي بر ارتباط بين اجزاي بازيسازي بازيمقاله مرتبط، علاوه بر مفهوم 26بررسي كامل 

وارسازي (پاداش، سيستم پاداش بازي، چالشي مقوله شامل: مكانيك بازي 9اند. در نهايت رسازي مشتري پرداختهدرگي
گيري بازيكنان، ويژگي بازيكنان وارسازي (جهتبودن بازي، بازخورد، دستاوردها، رقابت/ همكاري)، ديناميك بازي

زي (مراحل مختلف، دستاوردها، امتيازات، آواتارها، نمايش وارساپيش از بازي، خودكنترل بودن بر بازي)، اجزاي بازي
سازي، ارتباط)، اجزاي شناورسازي سازي، اجتماعيگرافيكي وضعيت)، قابليت اجتماعي/ ارتباطي (لذت، تفريح، تيم

سازي وافعيت بيرون، قابليت تبادل اطلاعات ميان كاربران، سازي، فراموشآفريني، شخصيمشتري (كشف، نقش
دپذيري)، ابعاد شناختي تجربه (بازخورد، پاداش معنادار، ارتباط بين هدف و فعاليت)، ابعاد احساسي تجربه (قابليت تأيي

سازي (راحتي استفاده، قابليت اجرا در دنياي واقعي، ايجاد احساس اعتماد، اثر عاطفي مثبت، ايجاد حس امنيت)، جريان
وارسازي با تجربه و درگيرسازي مشتري دلالت ارتباط بين اجزاي بازياستفاده) استخراج شدند. نتايج اين پژوهش بر 

  دارد.
)Khalil Nezhad, et. al., 2020 گري مدل آفريني برند با ميانجيوارسازي و همرابطه بازي«) در پژوهشي باعنوان

آفريني برند در ها بر همنوكار پايدار آوارسازي و مدل كسب، به بررسي تأثير بازي»هاو كار پايدار در پلتفرمكسب
پلتفرم  88پلتفرم ايراني و خارجي و نمونه آماري شامل  114ها پرداختند. در اين پژوهش جامعه آماري شامل پلتفرم

وارسازي اثر مثبت و معناداري بر روي دهند كه بازيبندي آلكسا است. نتايج حاصل از اين پژوهش نشان ميبراساس رتبه
وكار پايدار بر رابطه بين هاي انجام شده در اين پژوهش، تأثير ميانجيگري مدل كسبرد. طبق بررسيآفريني برند داهم

  است.آفريني برند نيز تأييد شدهوارسازي و همبازي
)Bical & Ispir, et. Al., 2021 كننده گرايي و درگيري مصرفطلبي و فايدههاي لذتتأثير انگيزه«) پژوهشي با عنوان

گرايانه گرايانه و فايدههاي لذت، انجام دادند كه هدف از آن پاسخ به اين سؤال پژوهشي بود كه: انگيزه»وارسازيدر بازي
هند كه هاي نشان ميتحليل دادهواصل از تجزيهگذارد؟ نتايج حكننده تأثير ميوارسازي چگونه بر درگيري مصرفبازي

كننده به استثناي عنصر رقابت مثبت وارسازي و درگيري مصرفطلبي با بازيهاي سودجويي و لذتاولاً رابطه بين انگيزه
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وارسازي تأثيري بر دهند كه رقابت در بازيهاي پيشين نشان مياست و در واقع، هم اين پژوهش و هم پژوهشبوده
هايي اشاره كرد كه تجربه توان به حمايت از استدلالكننده ندارد. از ديگر نتايج مهم اين مطالعه ميدرگيري مصرف

طلبي دهند كه عوامل لذتوارسازي نشان ميدهند. مطالعات بر روي بازيكننده را افزايش ميطلبي درگيري مصرفلذت
  گذارند.بطور مثبت بر نگرش كاربران تأثير مي

)Afi & Ouiddad, 2021(  آفريني ارزش در جوامع مجازي كننده در همدرگيري مصرف«در پژوهش خود با عنوان
كننده در هاي نهفته در درگيري مصرفها، به درك انگيزه، با تكيه بر تئوري كاربردها و رضايتمندي»هاي ويديوييبازي
ها پردازند. آنكنندگان ميگي تأثير آن بر وفاداري مصرفهاي ديجيتال و چگونآفريني ارزش در خدمات توزيع بازيهم

پرسشنامه  195آوري هاي ويديوئي، موفق به جمعهاي بازيبا استفاده از يك نظرسنجي آنلاين در بين كاربران پلتفرم
اعي تأثير هاي شخصي و اجتمطلبي همراه با انگيزهها حاكي از آن است كه لذتهاي حاصل از آنمعتبر شدند كه يافته

  دهد.ها را افزايش ميآفريني ارزش دارد كه در مقابل وفاداري آنمثبتي بر درگيري كاربران براي هم
)Kamboj, et. Al., 2020(  وارسازي كننده با بازيعواملي كه باعث قصد و درگيري مصرف«در پژوهشي با عنوان

وارسازي شده هاي بازيكنندگان با اپليكيشنرگيري مصرف، به بررسي عوامل مؤثر در د»شوندهاي موبايل مياپليكيشن
پرسشنامه توزيع شده حاكي از آن است كه،  270هاي هاي حاصل از تجزيه و تحليل دادهپردازند. يافتهتلفن همراه مي

ر قابل شده و لذت، تأثيشده، سودمندي دركهمراه مثل: سهولت دركهاي تلفنوارسازي برنامههاي مختلف بازيويژگي
كننده مرتبط نيست؛ ها نشان دادند كه راحتي با درگيري مصرفكننده دارند. با اين حال يافتهتوجهي بر درگيري مصرف
هاي تلفن همراه وارسازي برنامههاي هوشمند براي استفاده از بازيكننده با قصد كاربر گوشيبعلاوه، درگيري مصرف

  مرتبط است.
)Xi & Hamari, 2020وارسازي بر درگيري و ارزش ويژه برند تأثيرگذار است؟ مطالعه در آيا بازي«ي با عنوان ) پژوهش

وري، وارسازي (غوطههاي اصلي بازيانجام دادند، كه هدف از آن بررسي روابط بين سه دسته از ويژگي» جوامع آنلاين
اجتماعي)، به اضافه ارزش ويژه برند، بوده  موفقيت و تعامل اجتماعي) و سه بعد اصلي درگيري با برند (عاطفي، شناختي و

وارسازي شدة شيائومي و هووآوي، كه دو كاربر، دو برند بازي 824ها از طريق يك نظرسنجي آنلاين از بين است. آن
شده مرتبط با موفقيت و تعامل وارسازيهاي بازيشده موفق در چين هستند، نشان دادند كه ويژگيوارسازيسرويس بازي

وري وارسازي مربوط به غوطههاي بازياعي با هر سه شكل درگيري با برند ارتباط مثبت دارند؛ درحاليكه ويژگياجتم
فقط بطور مثبت با درگيري با برند اجتماعي مرتبط است، علاوه براين، درگيري با برند رابطه مثبتي با ارزش ويژه برند 

تواند بطور مثبت بر درگيري برند تأثير بگذارد و ارزش ارسازي ميودارد. نتايج اين پژوهش حاكي از آن است كه بازي
  تواند يك تكنيك مؤثر براي مديريت برند محسوب شود.وارسازي ميويژه برند را افزايش دهد و همچنين بازي

  است. 1بنابر اين، مدل علي اوليه تحقيق به صورت شكل 
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  . مدل مفهومي تحقيق1شكل 

  
فرضيه مكمل به صورت زير ارائه  5فرضيه اصلي و  5توان افزار ميهاي نرمبا توجه به مدل مفهومي تحقيق و خروجي

  كرد:
 آفريني برند مشتري در صنعت درخواست آنلاين خودرو تأثير مثبت و معنادار داردهموارسازي بر عناصر بازي  
 كننده در صنعت درخواست آنلاين خودرو تأثير مثبت و معنادار دارد.وارسازي بر درگيري مصرفعناصر بازي  
 معنادار داردآفريني برند مشتري در صنعت درخواست آنلاين خودرو تأثير مثبت و كننده بر همدرگيري مصرف  
 آفريني برند مشتري در صنعت درخواست آنلاين وارسازي و همي عناصر بازيكننده در رابطهطلبي مصرفلذت

  خودرو نقش تعديلگري دارد
 آفريني ارزش برند در صنعت درخواست آنلاين خودرو وارسازي و همي عناصر بازيكننده در رابطهنوجويي مصرف

  نقش تعديلگري دارد
 گري دارد.وارسازي و هم آفريني برند نقش ميانجيكننده در رابطه بين بازيدرگيري مصرف  
 كننده تأثير مثبت و معنادار دارد.كننده بر درگيري مصرفلذت طلبي مصرف  
 كننده تأثير مثبت و معنادار دارد.كننده بر درگيري مصرفنوجويي مصرف  
 كننده و لذت طلبي گري تعديل شده درگيري مصرفطريق نقش ميانجيوارسازي بر رفتار هم آفريني برند از بازي

  كننده تأثير مثبت و معنادار دارد.مصرف
 كننده و نوجويي گري تعديل شده درگيري مصرفوارسازي بر رفتار هم آفريني برند از طريق نقش ميانجيبازي

  كننده تأثير مثبت و معنادار دارد.مصرف
  

  تحقيقشناسي روش
گرايي، رويكرد كمي و استراتژي پيمايشي است. جامعه آماري تحقيق، مشتريان برندهاي اين تحقيق داراي پارادايم اثبات

ونقل آنلاين هستند. با توجه به نامعين بودن حجم نمونه و اطلاعات هاي حملاسنب و تپسي به عنوان پرطرفدارترين پلتفرم
نفري (بر اساس جدول مورگان) انتخاب شد. به علت  384رس و حجم نمونه گيري در دستآماري مشتريان، شيوه نمونه

حجم بالاي جامعه هدف و عدم دسترسي به تمام اعضاي جامعه امكان بررسي كامل اعضاي جامعه وجود نداشته به همين 
سعي شده گيري در دسترس، هاي نمونهاست. جهت رفع محدوديتگيري در دسترس استفاده شدهدليل از روش نمونه

ها به دو صورت كاغذي و نامههاي مختلف در شهرستان اصفهان انجام شود. پرسشها و مكانها در زمانتوزيع پرسشنامه

 وارسازيبازي

كنندهطلبي مصرفلذت

 كنندهدرگيري مصرفآفريني برند رفتار هم

 كنندهنوجويي مصرف

H1 

H2  H3 

H5 H4 
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ساخته است كه هاي استاندارد و محققها پرسشنامهالكترونيكي در اختيار جامعه آماري قرار گرفت. ابزار گردآوري داده
آفريني وارسازي، همه است. متغيرهاي مورد بررسي در پرسش نامه شامل بازيآورده شد 1ها در جدول اطلاعات آن

  كننده بوده است.كننده و نوجويي مصرفكننده، لذت طلبي مصرفبرند، درگيري مصرف
  

  هاي تحقيق: پرسشنامه1جدول 

برچسب متغيرها   ابعاد  نام متغير
  منبع  تعداد سؤالات  افزاردر نرم

  وارسازيبازي
)gamification( 

 ,mechanic  12 (Xi & Hamari  مكانيك
2020; Kim, et al., 

  dynamic  7 ديناميك  (2020

  هم آفريني برند
)co-creation( 

  trafdari  5  طرفداري

Soltani (2022) 

  bazkhord  4 بازخورد
  komak  5  رسانيكمك

  mosharekat  4 مشاركت
  shterake  5  اشتراك

  كنندهدرگيري مصرف
)gagement( 

  emotional  3  عاطفي
, Xi & Hamari(

 cognitive  3  شناختي  (2020

  social  5  اجتماعي
 ,.hedonic  2 (Stock, et al  -  لذت طلبي

2015)  
  innovativeness  3  (Roehrich, 2004)  -  كنندهنوجويي مصرف

  
ها، علاوه بر روايي صوري از روايي عاملي در قالب روايي همگرا و واگرا استفاده شد. براي پرسشنامهبراي ارزيابي روايي 

ها، از وتحليل دادهبرداري شد. به منظور تجزيهارزيابي پايايي، علاوه بر آلفاي كرونباخ از شاخص پايايي تركيبي نيز بهره
وجه بررسي نرماليتي متغيرهاي تحقيق با استفاده از آزمون افزارهاي معادلات ساختاري بهره گرفته شد. با تنرم

افزار اسمارت پي آل اس براي ها داراي توزيع نرمال نيستند در نتيجه از نرم) داده2كولموگروف اسميرونوف (جدول 
  برازش مدل استفاده گرديد.

  
  يرونوف: بررسي نرماليتي متغيرهاي تحقيق با استفاده از آزمون كولموگروف اسم2جدول 

  تفسير  معناداري  متغير
  نرمال نيست  004/0  بازي وارسازي
  نرمال نيست  002/0  هم آفريني
  نرمال نيست  039/0  درگيري
  نرمال نيست  000/0  لذت جويي
  نرمال نيست  000/0  نوجويي
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  مدل، بررسي شدند.گيري، مدل ساختاري و كليت سطح مدل اندازه 3هاي برازش در براي ارزيابي برازش مدل، شاخص
  

  هاي پژوهشيافته
گويان بيانگر آمار توصيفي پاسخ 3پرسشنامه برگشت داده شد. جدول  306هاي توزيع شده، نامهآوري پرسشپس از جمع

  است:
 

  : آمار توصيفي پاسخگويان3جدول 
شناختيهاي جمعيتويژگي  درصد فراواني 

 جنست
8/26 82 مرد  

2/73 224 زن  

 سن

30كمتر از   220 9/71  
40-30  72 5/23  
50-40  12 9/3  
به بالا 50  2 7/0  

4/82 252 مجرد وضعيت تأهل  
6/17 54 متأهل  

 ميزان تحصيلات

2/7 22 كارداني و كمتر  
4/63 194 كارشناسي  

2/22 68 كارشناسي ارشد  
2/7 22 دكتري  

ميزان استفاده از خدمات 
 درخواست خودرو

1/9 28 هر روز  
8/45 140 هر هفته  
7/30 94 هر ماه  

4/14 44 به ندرت يا ساليانه  
بيشتر از كدام سرويس براي 

هاي خود استفاده مسافرت
كنيد؟مي  

5/89 274 اسنپ  

5/10 32 تپسي  

  
هاي برازندگي در وضعيت مناسب هستند و انجام شده است. تمامي شاخص 4سطح و مطابق جدول  3برازش مدل تحقيق در 

  مدل مورد تائيد است:
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  هاي برازش مدل: مروري بر كليه شاخص4جدول 
  تفسير  وضعيت  شاخص  نوع برازش

مدل 
  گيرياندازه

  مورد تائيد  5/0همه بالاي   بار عاملي
  مورد تائيد  7/0همه بالاي   آلفاي كرونباخ
  مورد تائيد  7/0همه بالاي   پايايي تركيبي

  مورد تائيد  صادق  ماتريس فورنل لاركر
AVE   مورد تائيد 5/0همه بالاي  

  مدل ساختاري
  بيني كنندگي تقريباً زيادپيش به جزء يك مورد 35/0همه بالاي   2Qآمار 

  اندازه اثر تقريباً بزرگ به جزء يك مورد 35/0همه بالاي   2fآماره 
  شده تقريباً قويواريانس تبيين  67/0مابقي بالاي  33/0دو مورد بيشتر از   2Rآماره 

  قوي GOF  696/0  كليت مدل
 

اشاره گرديد براي بررسي روايي واگرا از ماتريس فورنل و لاركر استفاده شد. در اين ماتريس اعداد  4طور كه در جدول همان
بيانگر اين ماتريس  5هستند و بايد از اعداد زير قطر (كه رابطه متغيرها هستند) بيشتر باشند. جدول  AVEروي قطر اصلي، جذر 

  است.
  

  لاركر : ماتريس فورنل و5جدول 

  
رد
خو

باز
  

لي
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ت
ك  
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دين

  ها
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             811/0  بازخورد
453/0  تعاملي  893/0            
511/0  هاديناميك  587/0  758/0           
475/0  عاطفي  789/0  561/0  918/0          
579/0  اشتراك  669/0  650/0  659/0  760/0         

- 157/0  جوييلذت  109/0 -  344/0 -  096/0 -  372/0 -  0814/0        
- 179/0  نوجويي  180/0 -  311/0 -  162/0 -  315/0 -  0430/0  770/0       

611/0  رسانيكمك  624/0  570/0  597/0  698/0  253/0 -  271/0 -  729/0      
513/0  هامكانيك  601/0  740/0  579/0  604/0  318/0 -  296/0 -  544/0  749/0     

602/0  مشاركت  623/0  637/0  569/0  698/0  263/0 -  267/0 -  702/0  564/0  825/0    
518/0  اجتماعي  827/0  630/0  788/0  695/0  139/0 -  303/0 -  640/0  695/0  643/0  859/0   
562/0  طرفداري  618/0  624/0  692/0  653/0  164/0 -  257/0 -  636/0  643/0  631/0  741/0  765/0  

 



      
 

وارسازي بر رفتار هم آفريني برند در كسب و كارهاي مبتني بر اپليكيشن: بررسي نقش تأثير بازي: اسماعيل مزروعي نصرآبادي، زهرا صادقي آراني، ريحانه رضاقليزاده  306
 جوييكننده و تعديلگري نوجويي و لذتگري درگيري مصرفميانجي

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  314تا  290 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

)، پايايي (آلفاي كرونباخ و پايايي AVEهاي روايي همگرا (ها و جهت تلخيص مطلب، شاخصبراي بررسي ساير شاخص
  ارائه شده است. 6) در جدول R2) و مقدار ضريب تعيين (Q2بيني كنندگي (تركيبي)، قدر پيش

  
  مدلهاي برازش : مقدار عددي شاخص6جدول 

 آلفاي كرونباخ  AVE  ابعاد  متغيرها
پايايي 
  تركيبي

2Q  R-square  

 وارسازيبازي
  955/0  531/0  933/0  927/0  561/0  هامكانيك
  875/0  497/0  880/0  875/0  575/0  هاديناميك

  -  -  951/0 948/0  523/0  -  وارسازيمجموع بازي

  آفريني ارزش برندهم

  683/0  390/0  825/0  822/0  585/0  طرفداري
  601/0  388/0  837/0  827/0  658/0  بازخورد

  738/0  386/0  799/0  769/0  531/0  رسانيكمك
  783/0  529/0  846/0  843/0  680/0  مشاركت
  789/0  451/0  820/0  816/0  578/0  اشتراك

آفريني مجموع هم
  ارزش برند

-  431/0  939/0  942/0  289/0  680/0  

  كنندهمصرفدرگيري 
  826/0  691/0  906/0  906/0  842/0  عاطفي
  855/0  677/0  873/0  872/0  797/0  تعاملي
  912/0  668/0  914/0  911/0  738/0  اجتماعي

مجموع درگيري 
  كنندهمصرف

-  682/0  953/0  954/0  364/0  544/0  

  -  -  03/1  569/0  662/0  -  كنندهجويي مصرفلذت
  -  -  706/0  667/0  594/0  -  كنندهنوجويي مصرف

 
 7) است. مقادير اين شاخص در جدول F2هاي مهم ارزيابي مدل ساختاري، شاخص اندازه اثر (يكي ديگر از شاخص

  ارائه شده است:
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  : مقدار اندازه اثر7جدول 
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  156/2    609/3    814/2        748/3            508/1  آفرينيهم
    404/10                  762/4    916/5  501/0    درگيري

        317/21            873/0    020/7    178/0    وارسازيبازي
 

بيانگر ضرايب  2توان فرضيات تحقيق را بررسي كرد. شكل آمده، برازش مدل مطلوب است و ميدست بر اساس نتايج به
  بيشتر باشد. 96/1دهد. قدرمطلق اين مقدار بايد از براي مسيرها را نشان مي Tآماره  3استاندارد و شكل 

 

 
 : ضرايب مسير در حالت تخمين استاندارد2شكل 
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  : آماره آزمون مدل تحقيق در حالت تخمين استاندارد3شكل 

  
  ارائه شد: 8، فرضيات پژوهش بررسي و در جدول 3و  2با توجه به شكل 

  
  بررسي فرضيات پژوهش: 8جدول 

ضريب   فرضيه  مسير
  تفسيرمعناداري Tآماره   مسير

  وارسازيبازي →آفريني برند هم
Gamification→co-creation 

H1  332/0 834/5  000/0   تأثير مثبت و
  معنادار

  وارسازيبازي →كننده درگيري مصرف
Gamification → gagement 

H2  702/0 665/16  000/0   تأثير مثبت و
  معنادار

  كنندهدرگيري مصرف →آفريني برندهم
gagement →co-creation 

H3  558/0 068/10  000/0   تأثير مثبت و
  معنادار

جوييلذت× وارسازيبازي →كننده درگيري مصرف  
Hedonic* Gamification → gagement 

H4  128/0 348/2  019/0   تأثير مثبت و
  معنادار

  نوجويي× وارسازيبازي →كننده درگيري مصرف
innovativeness* Gamification → gagement 

H5  090/0 124/2  034/0   تأثير مثبت و
  معنادار

  وارسازيبازي→كنندهدرگيري مصرف→آفريني هم
Gamification → gagement→co-creation 

H6  372/0 554/8 000/0  گري ميانجي
  جزئي

  كنندهجويي مصرفلذت →كننده درگيري مصرف
Hedonic → gagement 

H7  211/0 384/3  001/0   تأثير مثبت و
  معنادار

تأثير منفي و   H8  092/0 -014/2  044/0  كنندهنوجويي مصرف →درگيري مصرف كنند 
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ضريب   فرضيه  مسير
  تفسيرمعناداري Tآماره   مسير

innovativeness→ gagement معنادار  
وارسازي بازي→كنندهدرگيري مصرف→آفريني هم

جوييلذت  
Hedonic* Gamification → gagement→co-creation 

H9  068/0 325/2  20/0  تعديلگري مثبت 

وارسازي بازي→كنندهدرگيري مصرف→آفريني هم
نوجويي  

innovativeness * Gamification → gagement→co-
creation 

H10  046/0 954/1  051/0  تعديلگري مثبت 

 
 نتيجه گيريبحث و 

وارسازي بر رفتار هم ونقل آنلاين و حساسيت اين صنعت به رفتار مشتري، در اين تحقيق تأثير بازيبا توجه به اهميت حمل
وارسازي بر رفتار هم آفريني برند مشتري تأثير مثبت و معنادار دارد. آفريني برند مشتري بررسي شد. نتايج نشان داد بازي

2017Nobre & Ferreira,  -García; 2021, et. Al., Merhabi;اين فرضيه همسو با تحقيقات ( بنابراين، نتيجه بررسي

2023Magro, et. al.,  ;2023Peña, et. Al., -Martín(  .وارسازي بستري را براي اين نتيجه از اين روست كه بازياست
آورد و از اين طريق تجارب مستمر و مشاركت برند فراهم ميتوسعه تعامل با برند و بهبود روابط، از طريق سرگرمي، چالش، 

لذت كاربران از توان گفت به عبارت ديگر مي كند.آفريني ارزش برند را فراهم ميكنندگان در همموجبات مشاركت مصرف
مصرف كنندگان يا  ها به ادامه مصرف در محيط و افزايش تعامل با سايروارسازي شده، باعث افزايش اشتياق آنتجربه بازي

  شود.آفريني ارزش برند ميارائه كنندگان خدمت شده كه به نوبه خود اين امر منجر به تسهيم تجربيات و تقويت هم
آفريني ارزش برند وارسازي و همگري درگيري مصرف كننده در رابطه بين بازينتيجه حاصل از بررسي فرضيه نقش ميانجي

گري در اين رابطه داشته باشد. نتيجه بررسي تواند نقش ميانجيكننده ميديگر، درگيري مصرفنيز تأييد شده است. به عبارت 
وارسازي هم به صورت است. بازي)  ,.b2023a; Rather, et. al., 2023Rather, et. al( اين فرضيه همسو با تحقيقات

كنندگان در وارسازي از طريق درگير ساختن مصرفتواند مؤثر باشد. بازيآفريني ميمستقيم و هم غيرمستقيم روي رفتار هم
كننده وفاداري بيشتر مصرفدر نهايت آفريني ارزش برند، ايجاد همكاري و كنندگان در همبرند باعث مشاركت بيشتر مصرف

كننده در برند شده و تعامل بلند كننده به عنوان يك نيروي جاذبه باعث مجذوب شدن مصرفدرگيري مصرف شود.مي
كنندگان با يكديگر و كند. بنابراين در اين فضا، مصرفتي را بين محصول يا خدمت و مصرف كننده ايجاد ميمد

  همچنين با شركت مورد نظر براي ارسال نظرات، پيشنهادات و تجربيات خود بيشتر در تعامل هستند.
گر دارند. كننده نقش تعديلجويي و نوجويي مصرفلذتكننده، متغيرهاي وارسازي و درگيري مصرفدر ارتباط بين بازي

كننده بيشتر خواهد بود. اين وارسازي بر درگيري مصرفجويي، تأثير بازيبدين صورت كه در سطوح بالاتر نوجويي و لذت
 ارزيابي كلي از مزاياي طلبيلذت) اشاره شده است.  ,.2020Kim, et. Alموضوع به صورت غيرمستقيم در پژوهش (

شود همچنين، باعث ميدهد. تجربي (به عنوان مثال، سرگرمي) را در هنگام استفاده از خدمت يا محصول افزايش مي
وارسازي بر تواند منجر به تأثير بالاتر بازيحالات عاطفي مشتري در خريد بر او غلبه كند و سطح بالاتر اين غلبه مي
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كنند و وار شده به عنوان يك سرگرمي نگاه ميجويانه به شرايط بازيذتهاي لافراد با انگيزهكننده شود. درگيري مصرف
توان گفت هنگام استفاده از خدمت يا محصول درگيري بيشتري با آن مانند. بنابراين ميزمان بيشتري را در تعامل با آن ميمدت

وارسازي و درگيري ده بر رابطه بين بازيگري نوجويي مصرف كننكنند. نكته قابل تأمل در اين مدل اثر منفي تعديلپيدا مي
ها مصرف كننده است. افراد با ويژگي نوجويي تمايل به خريد محصولات و خدمات جديد و متفاوت به جاي ماندن در انتخاب

 1به تجربيات كه بر اساس مدل شخصيتي نئو جز افراد گشوده - و الگوهاي قبلي و فعلي دارد. به عبارت ديگر افراد نوجو
  شوند.طلبي، كمتر در يك برند درگير ميتمايل كمتري براي وفاداري يه يك برند نشان داده و به دليل تمايل به تنوع - باشندمي

تواند هاي درخواست خودرو آنلاين ميوارسازي از طريق ايجاد محيط جذاب در اپليكيشنتوان گفت بازيبه طور كلي مي
وارسازي تواند منجر به رفتار هم آفريني او شود. تأثير بازييد و درگيري بيشتر مشتري ميمشتري را به مدت بيشتري درگير نما

جو هستند و در صورتي كه جويي فرد تعديل شود. بسياري از افراد لذتتواند بسته به ميزان لذتكننده ميبر درگيري مصرف
شوند. همچنين در مورد نوجويي نيز اگر رگير ميوارسازي به درستي انجام شده باشد، مدت زيادي در يك موضوع دبازي

ِ نوجويي بالا را نيز نسبت به استفاده از تواند افراد با ويژگيها ميوارسازي و نوآوري در خلق آنگسترش تنوع عناصر بازي
  .ها قرار بگيردگيرندگان در طراحي اپليكيشنخدمت وفادار نگه دارد كه اين موارد بايد مدنظر تصميم

ي ارتقاء رفتار هم آفريني برند علاوه بر ايجاد امكان مشاركت مشتري در برندسازي از طريق ايجاد باشگاه مشتريان، امكان برا
وارسازي نظردهي مشتريان و مشاهده آن توسط سايرين، امكان انتقال تجربيات، پيشنهادات و انتقادات، بايد بر تقويت بازي

طور مثال هاي تپسي و اسنب به كار رفته است. بهوارسازي اين موضوع در طراحي اپليكيشنتمركز كرد. با توجه به اهميت بازي
شركت » سه سكه طلايي، يك پاريس رؤيايي«كشي توانند در قرعهدر اپليكيشن تپسي، كاربران تپسي با معرفي هر سفير، مي

شود. بدين ترتيب كه كاربران با هر بار ش داده ميكنند يا پيشرفت كاربران با چهار نماد زمين، ماه، خورشيد و كهكشان نماي
كنند امتيازاتي در قالب ستاره توماني كه در تپسي خرج مي 1000توانند به ازاي هر استفاده از اپليكيشن و سفر با تپسي مي

جايزه «حت عنوان اي تطور معمول پيش از برگزاري رويدادهاي مهم ورزشي كشور مسابقهكنند. در اپليكيشن اسنب بهدريافت 
بيني نتيجه رويداد مورد نظر، ضمن آنكه شانس خود را براي برنده كند كه در اين مسابقه كاربران با پيشبرگزار مي» بينيپيش

توانند احساس هيجان و شادماني ناشي از پيروزي و اي ميكنند، با شركت در چنين مسابقهشدن و دريافت جايزه امتحان مي
ها در اين دو اپليكيشن بيشتر ها و ديناميكد علاقه خود را به نمايش بگذارند. البته موارد كاربرد اجزاء مكانيكموفقيت تيم مور

شود در وهله اول تحليلي بر ميزان كاربرد وارسازي، ارتقاء يابند در نتيجه پيشنهاد مياست اما لازم است با توجه به اهميت بازي
ها ها در اين اپليكيشن ها انجام شود تا نقاط ضعف مشخص شود، سپس براي رفع آنانيكها و مكهر يك از اجزاء ديناميك

تواند به طراحان جويي و نوجويي ميكننده مانند لذتهاي شخصيتي مصرفگري ويژگيريزي شود. نقش تعديلبرنامه
هاي شخصيتي، اقدام به ويژگيبندي مشتريان بر مبناي اين هاي درخواست خودرو كمك نماييد تا ضمن طبقهاپليكيشن
تواند به بررسي اثربخشي وارسازي نمايد. تحقيقات آتي مياستفاده از عناصر متفاوت بازيبا افزارها سازي و توسعه نرمشخصي
وارسازي (پاداش، سيستم پاداش بازي، چالشي بودن بازي، بازخورد، دستاوردها، رقابت/ همكاري)، مكانيك بازيعناصر 

گيري بازيكنان، ويژگي بازيكنان پيش از بازي، خودكنترل بودن بر بازي)، اجزاي وارسازي (جهتازيديناميك ب

                                                            
1. Openness to experience 
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وارسازي (مراحل مختلف، دستاوردها، امتيازات، آواتارها، نمايش گرافيكي وضعيت) و يا قابليت اجتماعي/ ارتباطي بازي
  هاي شخصيتي كاربران بپردازد.يسازي، ارتباط)، بر اساس ويژگسازي، اجتماعي(لذت، تفريح، تيم

  
Reference 
Afi, F E., & Ouiddad, S. (2021). Consumer engagement in value co-creation within virtual video game 

communities. Management & Marketing. Challenges for the Knowledge Society, 16(4), 370-386. 
Aidi, M., khorshidinia, A., khatibi noori, A., shojaeian, P., & Ghasemian, P. (2024). Analysis of the 

effect of virtual store experience on customers' creativity by considering the mediating role of 
perceptual curiosity in Digikala online shopping stores. Journal of value creating in Business 
Management, 3(4), 21-41. doi: 10.22034/jvcbm.2023.400369.1106 (in persian) 

Bagheri, M., saeid abadi, M., & Sabbar (2022). A model for evaluating the effects of Gamification on 
Brand engagement. Quarterly Journal of Brand Management, 8(4), 53-102. doi: 
10.22051/bmr.2022.38276.2261. (In Persian) 

Bahagir, A., Roshandel Arbatani, T., & Labafi, S. (2022). User Engagement with Brand and Value 
Co-creation in Media Platforms. Journal of Business Management, 14(3), 379-400. doi: 
10.22059/jibm.2022.336177.4278 (In Persian) 

Bawa, S. S. (2023). Implement Gamification to Improve Enterprise Performance. International 
Journal of Intelligent Systems and Applications in Engineering, 11(2), 784-788. 
https://ijisae.org/index.php/IJISAE/article/view/2852 

Bical, A., & Ispir, N. B. (2021). The Effects of Hedonic and Utilitarian Motivations on Consumer 
Engagement in Gamification. Journal of Euromarketing, 30(3and4). 
https://www.researchgate.net/profile/Adil-
Bical/publication/363249963_The_Effects_of_Hedonic_and_Utilitarian_Motivations_on_Consume
r_Engagement_in_Gamification/links/631308b0acd814437ffc0f12/The-Effects-of-Hedonic-and-
Utilitarian-Motivations-on-Consumer-Engagement-in-Gamification.pdf 

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Jurić, B., & Ilić, A. (2011). Customer engagement: Conceptual 
domain, fundamental propositions, and implications for research. Journal of service 
research, 14(3), 252-271. https://doi.org/10.1177/1094670511411703 

F. Breidbach, C., Brodie, R., & Hollebeek, L. (2014). Beyond virtuality: from engagement platforms 
to engagement ecosystems. Managing Service Quality, 24(6), 592-611. 
https://doi.org/10.1108/MSQ-08-2013-0158 

Fatma, M., & Khan, I. (2023). Impact of CSR on Customer Citizenship Behavior: Mediating the Role 
of Customer Engagement. Sustainability, 15(7), 5802. https://doi.org/10.3390/su15075802 

Fouri, H; Ahmadi Fini, A.; Khosravi, Kh; and Hatemzadeh, Y. (2022). Studying the budget bill for the 
year 1400 of the whole country 61. Transportation department. Majlis Research Center, serial 
number 18091, subject code 250. (In Persian) 

García-Magro, C., Martín-Peña, M. L., & Sánchez-López, J. M. (2023). Emotional mechanics of 
gamification and value co-creation: the digital platform Nike+ as a B2B2C ecosystem. Journal of 
Business & Industrial Marketing, 38(2), 414-428. https://doi.org/10.1108/JBIM-12-2021-0568 

Hammedi, W., Leclercq, T., & Poncin, I. (2019). Customer engagement: The role of gamification. 
In Handbook of research on customer engagement (pp. 164-185). Edward Elgar Publishing. 

Heidari Haratemeh, M. (2023). The Role of Flow Theory in Viral Promotional Advergames: An 
exploration of Forwarding the Game and Sharing Personal Data. Journal of value creating in 
Business Management, 3(2), 80-109. doi: 10.22034/jvcbm.2023.401093.1113 (in persian) 

Higgins, E. T., & Scholer, A. A. (2009). Engaging the consumer: The science and art of the value 
creation process. Journal of Consumer Psychology, 19(2), 100-114. 
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2009.02.002 

Hosseini, S. R., Farokhian, S., & Taghavi, H. (2023). Identifying the effective factors on co-creation 
branding in startups with a Meta-synthesis approach. Business Intelligence Management 
Studies, 11(44), 1-38. doi: 10.22054/ims.2023.73424.2321 (In Persian) 



      
 

وارسازي بر رفتار هم آفريني برند در كسب و كارهاي مبتني بر اپليكيشن: بررسي نقش تأثير بازي: اسماعيل مزروعي نصرآبادي، زهرا صادقي آراني، ريحانه رضاقليزاده  312
 جوييكننده و تعديلگري نوجويي و لذتگري درگيري مصرفميانجي

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  314تا  290 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

Huber, S., & Röpke, K. (2015). How gamification can help companies to become more sustainable: A 
case study on ride sharing. In Gamification in education and business (pp. 615-636). Springer, 
Cham. 

Iglesias, O., Ind, N., & Alfaro, M. (2017). The organic view of the brand: A brand value co-creation 
model. Advances in corporate branding, 148-174. 

Jalali, L. (2021). Evaluating the perceived effectiveness of e-commerce platforms on the perceived 
economic benefit of the consumer in predicting sustainable consumption in an epidemic. Journal of 
value creating in Business Management, 1(1), 1-18. doi: 10.22034/JBME.2021.313202.1004 (in 
persian) 

Kamboj, S., Rana, S., & Drave, V. A. (2020). Factors driving consumer engagement and intentions 
with gamification of mobile apps. Journal of Electronic Commerce in Organizations 
(JECO), 18(2), 17-35. DOI: 10.4018/JECO.2020040102 

Kapp, K. M. (2012). The gamification of learning and instruction: game-based methods and strategies 
for training and education. John Wiley & Sons. 

Khalil Nezhad, S., Rezaian Astaneh, M., & Ghanbari, M. (2020). The Relationship between 
Gamification and Brand Co-creation with the Mediation of a Sustainable Business Model in 
Platforms. Quarterly Journal of Brand Management, 7(3), 87-127. doi: 
10.22051/bmr.2021.34676.2100 (in persian) 

Kim, C., Costello, F. J., & Lee, K. C. (2020). The unobserved heterogeneneous influence of 
gamification and novelty-seeking traits on consumers’ repurchase intention in the omnichannel 
retailing. Frontiers in Psychology, 11, 1664. https://doi.org/10.3389%2Ffpsyg.2020.01664 

Leclercq, T., Hammedi, W., & Poncin, I. (2018). The boundaries of gamification for engaging 
customers: Effects of losing a contest in online co-creation communities. Journal of Interactive 
Marketing, 44(1), 82-101. http://dx.doi.org/10.1016/j.intmar.2018.04.004. 

Lounis, S., Neratzouli, X., & Pramatari, K. (2013). Can gamification increase consumer engagement? 
A qualitative approach on a green case. In Collaborative, Trusted and Privacy-Aware e/m-Services: 
12th IFIP WG 6.11 Conference on e-Business, e-Services, and e-Society, I3E 2013, Athens, Greece, 
April 25-26, 2013. Proceedings 12 (pp. 200-212). Springer Berlin Heidelberg. 
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-642-37437-1_17. 

Mariyum, S., & Qazi, A. M. (2023). Augmented Reality–An Effective Marketing Tool. International 
Journal of Business, Analytics and Technology, 1(1), 36-53. 

Martín-Peña, M. L., García-Magro, C., & Sánchez-López, J. M. (2023). Service design through the 
emotional mechanics of gamification and value co-creation: A user experience analysis. Behaviour 
& Information Technology, 1-21. https://doi.org/10.1080/0144929X.2023.2177823 

Mazlan, A., Ahmad, I., & Salam, S. (2023, May). A Systematic Literature Review in Gamification 
Implementation and Game Elements in Malaysia Education. In 2023 IEEE 13th Symposium on 
Computer Applications & Industrial Electronics (ISCAIE) (pp. 25-31). IEEE. 
https://doi.org/10.1109/ISCAIE57739.2023.10165134. 

Merhabi, M. A., Petridis, P., & Khusainova, R. (2021). Gamification for brand value co-creation: A 
systematic literature review. Information, 12(9), 345. https://doi.org/10.3390/info12090345. 

Mousavi, A., & Shamizanjani, M. (2021). The impact of gamification on customer digital experience 
and customer engagement: A Meta-synthesis approach. Journal of Business Administration 
Researches, 13(25), 395-418. doi: 10.22034/bar.2021.13259.3356. (In Persian) 

Nobre, H., & Ferreira, A. (2017). Gamification as a platform for brand co-creation 
experiences. Journal of Brand Management, 24(4), 349-361. 

Piligrimienė, Ž., Dovalienė, A., & Virvilaitė, R. (2015). Consumer engagement in value co-creation: 
What kind of value it creates for company?. Inžinerinė ekonomika, 452-460. 

Rahmadhan, P., Wana, M. A., Sensuse, D. I., & Suryono, R. R. (2023). Trends and Applications of 
Gamification in E-Commerce: A Systematic Literature Review. Journal of Information Systems 
Engineering & Business Intelligence, 9(1). http://dx.doi.org/10.20473/jisebi.9.1.28-37. 

Rather, R. A., Jaziri, D., Asad, A., Parrey, Z. A., & Najar, A. H. (2023). Tourism-Based Gamification 
as a Platform for Engagement and Co-Creation during COVID-19: Framework and Propositions. 
In Brand Co-Creation Tourism Research (pp. 159-176). Apple Academic Press. 



 
 

وارسازي بر رفتار هم آفريني برند در كسب و كارهاي مبتني بر اپليكيشن: بررسي نقش تأثير بازي: اسماعيل مزروعي نصرآبادي، زهرا صادقي آراني، ريحانه رضاقليزاده  313
 جوييه و تعديلگري نوجويي و لذتكنندگري درگيري مصرفميانجي

  314تا  290 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

Rather, R. A., Parrey, S. H., Gulzar, R., & Rehman, S. U. (2023). Does gamification effect customer 
brand engagement and co-creation during pandemic? A moderated-mediation analysis. Journal of 
Global Scholars of Marketing Science, 33(2), 285-311. 
https://doi.org/10.1080/21639159.2022.2083000 

Roehrich, G. (2004). Consumer innovativeness: Concepts and measurements. Journal of business 
research, 57(6), 671-677. https://doi.org/10.1016/S0148-2963(02)00311-9. 

Sáez-López, J. M., Grimaldo-Santamaría, R. Ó., Quicios-García, M. P., & Vázquez-Cano, E. (2023). 
Teaching the Use of Gamification in Elementary School: A Case in Spanish Formal 
Education. Technology, Knowledge and Learning, 1-25. https://doi.org/10.1007/s10758-023-
09656-8. 

Saikia, S., Gul, S., & Verma, M. K. (2023). Are libraries ready to serve gamification tools for teaching 
and learning? A review based on computational mapping. Global Knowledge, Memory and 
Communication. ahead-of-print No. ahead-of-print. https://doi.org/10.1108/GKMC-04-2023-0114 

Salavatian S, Karimi K. (2017) Gamification Capabilities to Increase Audiences Engagement with the 
Media: A Case Study of IRIB IPTV. Human-Information Interaction, 4 (3): 17-33. 
http://hii.khu.ac.ir/article-1-2571-en.html (In Persian) 

Sarasvuo, S., Rindell, A., & Kovalchuk, M. (2022). Toward a conceptual understanding of co-creation 
in branding. Journal of Business Research, 139, 543-563. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.09.051. 

Siano, A., Vollero, A., & Bertolini, A. (2022). From brand control to brand co-creation: An integrated 
framework of brand paradigms and emerging brand perspectives. Journal of Business Research, 
152, 372-386. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.08.001 

Soltani, M. (2022). Customer brand co-creation behavior in the digital business environment, 
examining the role of brand experience. Master's thesis of Kashan University, business 
management. (In Persian) 

Storbacka, K., Brodie, R. J., Böhmann, T., Maglio, P. P., & Nenonen, S. (2016). Actor engagement as 
a microfoundation for value co-creation. Journal of business research, 69(8), 3008-3017. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.02.034 

Suyunov, B., Kobilova, N., & Suyunov, J. (2023). Gamification as a Method of Increasing Motivation 
of Tudents of Higher Educational Institutions in Teaching a Foreign Language on the Example of 
English. Science and innovation, 2(B2), 41-45. DOI: 10.5281/zenodo.7603727. 

Tajvidi, M., Wang, Y., Hajli, N., & Love, P. E. (2021). Brand value Co-creation in social commerce: 
The role of interactivity, social support, and relationship quality. Computers in Human Behavior, 
115, 105238. https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.11.006 

Torfing, J., Ferlie, E., Jukić, T., & Ongaro, E. (2021). A theoretical framework for studying the co-
creation of innovative solutions and public value. Policy & Politics, 49(2), 189-209. DOI: 
https://doi.org/10.1332/030557321X16108172803520 

Tuna, A. (2023). Gamification as an Assistive Tool for Children With Autism Spectrum Disorder. 
In Inclusive Phygital Learning Approaches and Strategies for Students With Special Needs (pp. 
151-168). IGI Global. http://dx.doi.org/10.4018/978-1-6684-8504-0.ch007. 

Werbach, K., Hunter, D., & Dixon, W. (2012). For the win: How game thinking can revolutionize 
your business (Vol. 1). Philadelphia: Wharton digital press. 

Xi, N., & Hamari, J. (2020). Does gamification affect brand engagement and equity? A study in online 
brand communities. Journal of Business Research, 109, 449-460. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.11.058. 

Yeh, C. W. (2023). The relationship among relationship-selling, celebrity attachment and customer 
engagement. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. https://doi.org/10.1108/APJML-01-
2023-0059. 

Zichermann, G., & Cunningham, C. (2011). Gamification by design: Implementing game mechanics 
in web and mobile apps. " O'Reilly Media, Inc. 

Zarei, M., Shokuhyan, S. A., & Edrisian, H. (2020). competitiveness council and e-commerce 
businesses (analysis of the decision of the 306th session of competitiveness council on 
investigating claims of predatory pricing in transportation network company (tncs)). iranian 
journal of trade studies, 24(95), 19-40. 20.1001.1.17350794.1399.24.95.2.3 



      
 

وارسازي بر رفتار هم آفريني برند در كسب و كارهاي مبتني بر اپليكيشن: بررسي نقش تأثير بازي: اسماعيل مزروعي نصرآبادي، زهرا صادقي آراني، ريحانه رضاقليزاده  314
 جوييكننده و تعديلگري نوجويي و لذتگري درگيري مصرفميانجي

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  314تا  290 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

Öztürk, B., & Hersono, R. (2023). Playing to Win: How Gamification Can Boost Customer 
Engagement and Turn Non-Fans into Brand Advocates. Master-uppsats, Stockholms 
universitet/Marknadsföring. 

  


