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Abstract 
Gamification is a relatively new concept that has seen a significant increase 

in its use in recent years. Gamification involves the application of game 

elements in a non-gaming environment to create a gaming experience related 

to a product or service. The aim of this research is to investigate the impact 

of different aspects of gamification (immersion, achievement, social) on 

customer engagement (emotional, cognitive, social) in the online store of 

Digikala. The research population consists of consumers and users of the 

Digikala website who have made at least one purchase on this site. In this 

regard, 222 questionnaires obtained from Digikala website users' data were 

analyzed. The research model was designed by reviewing the literature 

related to the research topic and previous studies, and it was analyzed using 

structural equation modeling. Finally, it was determined that the aspects of 

gamification have a positive and significant effect on customer engagement. 

The immersion aspects of gamification have a positive impact on emotional 

aspects of customer engagement, the achievement aspects affect the 

cognitive aspects of customer engagement, and the social aspects of 

gamification also have a stronger positive impact on the social aspects of 

customer engagement. 
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1. Introduction 
Gamification has gained recognition as a powerful tool for 

establishing customer engagement in recent years, garnering 

significant attention both in industry and academia (Huotari, 2017), 

(Hamari et al., 2014), (Hamari et al., 2014b). This is because the 

inherent nature of play and the potential for possible achievement 

evoke positive emotions in people. In marketing, gamification is a 

means to elicit positive emotions in customers for the sale of a product 

or service. The use of gamification helps consumers spend more time 

on your website, increasing the likelihood of them making a purchase. 

In this context, gamification can be described as the use of game 

design in a non-gaming environment (Deterding et al., 2011). In other 

words, gamification seeks to replicate the effects of games, including 

motivation, excitement, and repetition, in a real-world context. 

Therefore, gamification technologies have the capability to manipulate 

social and individual factors to motivate customers and influence their 

intentions (Shang & Lin, 2013), (Jackson, 2009). 

As online games and social software continue to advance and 

become integrated into e-commerce businesses, they create new 

patterns that enhance user experiences and encourage active 

participation (Hsu & Chen, 2018). 

With the expansion of online businesses, the use of effective 

marketing techniques to attract customers has become crucial. In this 

regard, Digikala, the largest online retailer in Iran, has been no 

exception. Therefore, the use of gamification has great importance in 

branding and improving customer experiences. 

2. Literature Review 

Gamification is an innovative concept that has not only impacted the 

gaming industry but has also opened avenues in management sciences 

to provide maximum effectiveness for organizations in competitive 

conditions. Initial studies on gamification were conducted in 2008 by 

Brett Terrill. However, its scientific popularity and extensive research 

began around 2010 (Alhamed & Morano, 2018). 

In terms of the effectiveness and the impact of gamification on 

marketing concepts, particularly in customer engagement, extensive 

research has not been conducted. However, most studies indicate a 
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positive impact of gamification on customer engagement. In this 

regard, we will review some important research studies. 

In a study that examined the effects of gamification aspects on 

customer engagement dimensions and brand value among customers 

of Huawei and Xiaomi in social networks, it was found that 

gamification aspects have a significant impact on customer 

engagement dimensions and brand value (Xi & Hamari, 2019). In 

another study that investigated the impact of gamification on customer 

engagement and online sales, it was revealed that gamification aspects 

such as social interactions, goal orientation, and rewards lead to 

increased customer engagement and online sales (Eisingerich et al., 

2019). In a study that focused on the impact of gamification on 

participation in online programs, the results indicated that 

gamification significantly affects participation (Looyestyn et al., 

2017). 

3. Methodology 

This study is descriptive & applied in nature and employs a 

quantitative approach. Data collection was done through 

questionnaire.  

In this study, the statistical population consists of customers of the 

Digikala website who have made at least one purchase from this site. 

Since this website is the most well-known online shopping site in Iran, 

a structured questionnaire was distributed to 300 Digikala users using 

convenience sampling method. After filtering out incomplete and 

problematic questionnaires, a total of 222 questionnaires were 

gathered. Data analysis was conducted using Structural Equation 

Modeling (SEM) through the Lisrel Software. 

4. Results 

Based on the results obtained from the hypothetical model, we 

conclude that: 

1. The influence of immersion aspects of gamification on the 

emotional dimension of customer engagement was confirmed 

(Hypothesis 1). 

2. The influence of immersion aspects of gamification on the social 

and cognitive dimensions of customer engagement was not confirmed 

(Hypotheses 2 and 3). 
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3. The influence of achievement aspects of gamification on the 

emotional and cognitive dimensions of customer engagement was 

confirmed (Hypotheses 4 and 5). 

4. The influence of achievement aspects of gamification on the social 

dimension of customer engagement was not confirmed (Hypothesis 

6). 

5. The influence of achievement aspects of gamification on the 

emotional, cognitive, and social dimensions of customer engagement 

was confirmed (Hypotheses 7, 8, and 9). 

6. The immersion aspects of gamification have a stronger and more 

significant impact on the emotional dimension of customer 

engagement compared to other dimensions (Hypothesis 10). 

7. The achievement aspects of gamification have a stronger and more 

significant impact on the cognitive dimension of customer 

engagement compared to other dimensions (Hypothesis 11). 

8. The social aspects of gamification have a stronger and more 

significant impact on the social dimension of customer engagement 

compared to other dimensions (Hypothesis 12). 

5. Discussion & Conclusion 

In general, the findings of the present research indicate that immersion 

aspects of gamification (such as creating avatars, customizing 

applications and web pages, storytelling, and narrative) have a greater 

impact on the emotional dimensions of customer engagement. 

When compared to immersion aspects, achievement aspects of 

gamification, such as giving prizes, medals, digital currency, coins, 

points, and gift cards, have a greater influence on the cognitive 

dimensions of customer engagement. They also affect the emotional 

aspect. Providing rewards and medals leads to customers forming a 

better rational and cognitive perception of our brand. 

Moreover, social aspects of gamification, like organizing 

competitions and teamwork activities and using social networks, have 

a more significant impact on the social dimension of customer 

engagement. However, they also have an effect on the emotional and 

cognitive dimensions. 

The findings of this research are consistent with the results of 

previous studies, including Madura (2015), Zhi and Hamari (2019), 
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Harwood and Garry (2015), Yin et al. (2017), and Eisingerich et al. 

(2019). 

Based on the results obtained, it is recommended that online 

stores and smart businesses employ various gamification elements to 

increase customer engagement. 

Keywords: Gamification, Customer Engagement, Emotional 

Engagement, Cognitive Engagement, Social Engagement. 
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انیبرتعاملمشتریوارسازیبازیهاجنبهریتأث

   یمهسا اکبر
 یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ار،یاستاد

 رانیواحد کرج، کرج، ا
  

  یگدلیب یمصطف
واحد  یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد ت،یریمد ارشد یآموخته کارشناس دانش

 رانیکرج، کرج، ا
 

 رانیا ،یواحد اراک، مرکز یدانشگاه آزاد اسلام ار،یاستاد   پروانه چارستاد

 چکیده

 افتهی شیبه شدت افزا ریدر چند سال اخ کاربری آن است که یدیجد فهومسازی یا بازی آفرینی م وار بازی

عناصر یک بازی در محیط غیر بازی به منظور ایجاد تجربه بازی در  یریکارگ بهوارسازی به  . بازیاست

های مختلف  جنبه ریتأث. هدف این پژوهش بررسی شود یمارتباط با یک محصول یا خدمت اطلاق 

مشتریان )احساسی، شناختی،  تعاملهای  ، دستاوردی، اجتماعی( بر جنبهیور غوطه) وارسازی بازی

باشد کالا می اجتماعی( در فروشگاه آنلاین دیجی  و کاربران کنندگان مصرفجامعه آماری این تحقیق .

پرسشنامه  ۲۲۲از این سایت خرید کرده باشند. در این راستا  بار کیباشد که حداقل  می کالا دیجیسایت 

مدل با در این تحقیق قرار گرفت.  لیوتحل هیتجز کالا مورد های کاربران سایت دیجی ل از دادهحاص

و با بررسی شده  و مصاحبه با خبرگان پیشین یها پژوهشاز ادبیات مرتبط با موضوع تحقیق و  یریگ بهره

گردید که . در نهایت مشخص ته استقرار گرف لیوتحل هیتجزمعادلات ساختاری مورد  یساز مدلکمک 

 یورساز غوطههای  جنبه .مثبت و معناداری دارد ریتأثمشتریان  تعاملبر  وارسازی بازیهای  جنبه

 تعاملهای شناختی  های دستاوردی بر جنبه مشتریان، جنبه تعاملهای احساسی  بر جنبه وارسازی بازی

 تر یو قومثبت  یریتأثمشتری  تعاملهای اجتماعی  جنبه نیز بر وارسازی بازیهای اجتماعی  مشتریان و جنبه

دارد.

.یتعامل اجتماع ،یتعامل شناخت ،یتعامل احساس ،یتعامل مشتر ،یوارساز یباز :ها واژهکلید
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 مقدمه

بسیاری در جهت افزایش تعامل مشتریان صورت پذیرفته استت   یها تلاشاخیر  یها سالدر 

گردیتده   ارائته ین مربوطه و رویکردهای متفاوتی نیز از جانب محققین و متخصص ها روشو 

 یهتا  روشاز  یریت گ بهتره مباحث در این حتوزه   نیتر توجه جالباست. با این حال، یکی از 

به عنوان یتک روش اثتربخش    تواند یمکه  باشد یمدر ادبیات علوم بازاریابی  وارسازی بازی

 (.۲2۲2) 1در علوم رفتاری بازاریابی استفاده شود آریا و همکاران

بته عنتوان ابتزاری قدرتمنتد در برقتراری ارتبتاط بتا         های اخیتر  سال در ۲وارسازی بازی

 شتده و توجته زیتادی بته آن هتص در صتنعت هتص در دانشتگاه شتده استت          مشتریان شتناخته  

دلیتل آن   (ب ،۲214و همکاران ) یحامار (،۲214) 4و همکاران یحامار (،۲212) 2تاری هو

الی، احساستات مثبتتی را در متا بیتدار     هص این است که ذاتِ بازی کردن و برنده شدن احتمت 

احساستات مثبتت    برانگیختگتی  جهتت راهتی استت    وارستازی  بتازی در بازاریتابی،  . کند می

کنتد   کمتک متی   وارستازی  بتازی . باشد می ها آنمشتریان برای فروش محصول یا خدمتی به 

یا اپلیکیشتن شتما ست ری کننتد و همتین       تیسا وبزمان بیشتری را در  کنندگان مصرفکه 

 تتوان  را متی  وارسازی بازیبر همین اساس نیز  .را بالا خواهد برد ها آناحتمال خرید کردن 

 .(۲211) 5و همکاران نگیتردید بازی نامید. استفاده از طراحی بازی در محیط غیر

به  توان یمبازی که از جمله آن  ریتأثدر صدد آن است تا  وارسازی بازیبه بیان بهتر 

تکرار بازی اشاره کرد را در محیط واقعی و به منظور هدف  انگیزش، هیجان، شعف و

سازی این توانمندی را دارند که عوامل  وار های بازی خاصی ایجاد کند. لذا، تکنولوژی

کرده تا به مشتریان انگیزه بدهند و سبب تغییر نیات و  یکار دستاجتماعی و فردی را 

که  ییآنجا از (.۲2۲2) 2و بارال توماس( ۲212) ۲2۲26تیان رفتارهای مشتریان شوند 
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رفتار در هر  رییو تغ یرگذاریتأث یقدرتمند برا ابزار کی ها یبازو طراحی  وارسازی بازی

رفتار  یآور جمع یبرا عیشا یکاربر، راهبردبین بازی و  ، تعامل سازندهباشند یم طیمح

 باشد یم ها آنی وفادار شیو افزا یانمشترو  کنندگان مصرف تی، حفظ رضاانکاربر

اجتماعی زمانی که در  یافزارها نرمهای آنلاین و  پیشرفت بازی (.۲212هوتاری، 

که  کنند یمالکترونیکی توسعه داده شود الگوهای جدیدی را خلق  یوکارها کسب

هسو و  آورد یموجود  را بهکاربران را افزایش داده و تعامل فعالی  یها تجربهجذابیت در 

 .(۲212) 1چن

 ها سازمانر، تغییرات محیط اجتماعی و اقتصادی سبب گردیده است تا از سوی دیگ

به دنبال آن باشند تا علاوه بر جذب مشتریان، نگرش مثبتی را در آنان نسبت به خود ایجاد 

به این  دهند کهسوق  مدت کوتاهنمایند و آنان را به چیزی بیش از تکرار خرید و ارتباط 

مشتری به معنای سطح حضور فیزیکی، شناختی و  تعاملگویند.  ۲مشتری تعاملمهص 

(. در واقع، ۲226) 2پترسون و همکاران احساسی مشتری در ارتباط با یک سازمان است

مشتری در قبال یک برند خاص است که  یکیزیفمشتری به معنای حضور احساسی و  تعامل

که حتی  کند یمو حالتی را در مشتری ایجاد  گردد یمارزشی بیش از قصد خرید را شامل 

و امتیازات برتری را نیز یابد، بازهص نسبت  ها یژگیومقایسه برند مقابل با برند خود  اگر در

 به آن برند واکنش نشان خواهد داد.

از  یریگ بهرهآنلاین و افزایش رقابت در این زمینه،  یوکارها کسببا گسترش 

یت زیادی پیدا کرده در جهت جذب و حفظ مشتریان اهم کارآمدو  مؤثر یها کیتکن

 نیتر بزرگ کالا دیجی. در همین راستا نیز، شرکت (۲2۲2) 4آلوز و همکاران است

فعالیت خود را آغاز نموده است.  1225که از سال  باشد یمآنلاین در ایران  یفروش خرده

بازاریابی و  یها یاستراتژ یساز ادهیپبه عنوان یک فروشگاه آنلاین، این شرکت ناگزیر به 

. یکی باشد یمیریت ارتباط با مشتریان با هدف به حداکثر رساندن تعامل مشتریان خود مد
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Hsu, Ch., and Chen M., 

2. Customer Engagement 

3. Patterson, P. 

4. Alves, L. 



 303 |  و همکاران یاکبر؛ انیبر تعامل مشتر یوارساز یباز  یها جنبه   ریتأث

آنلاین افزایش تعامل مشتریان و درگیرسازی کاربران  یوکارها کسباز معضلات اصلی 

سایت فروشگاهی آنلاین ایران از این قاعده  نیتر بزرگبه عنوان  کالا دیجیکه  باشد یم

 وارسازی بازینوین بازاریابی مانند  یها کیتکناین، استفاده از بنابر؛ نبوده است مستثنا

اهمیت بسزایی در برندسازی، تعامل و بهبود تجربه مشتریان خواهد داشت که این پژوهش 

آنلاین به  یوکارها کسباینترنتی و  یها فروشگاهبرای اولین بار در ایران در صنعت 

به عنوان  وارسازی بازی های جنبه انواع هش،بررسی این امر مهص پرداخته است. در این پژو

اجتماعی، احساسی و  مختلف های جنبهمتغیری اثرگذار منجر به افزایش تعامل مشتری در 

را در حصول  ها یفروش خردهاینترنتی و  یها فروشگاهشناختی گردیده است و نیازهای 

 ده سازد.برآور ها آنی وفادار شیو افزا یانمشترو  کنندگان مصرف تیحفظ رضا

گذار می باشد. آلوز و همکاران تأثیربر تعامل مشتریان  وارسازی بازی یها یسودمند

افزایش تعامل  جهت انهیگرا عمل یراهبرد در همین راستا، پژوهش پیش رو، (.۲2۲2)

. علیرغص این دینما یمعرضه  ها آنی وفادار شیافزاو  کنندگان مصرف تیرضامشتریان و 

 های جنبهبررسی عوامل و با توجه به ادبیات تحقیق و  ی متصور،و مزایا ها یسودمند

است. در  پرداخته نشده که باید گونه آن  ردازد،ر تعامل مشتریان بب وارسازی بازی رگذاریتأث

 تعاملبر  وارسازی بازیمختلف  های جنبه ریتأثهمین راستا هدف این پژوهش بررسی 

هش قصد دارد تا با بررسی عوامل مختلف این پژو گرید عبارت ؛ بهباشد یممشتریان 

اجتماعی، احساسی و  تعاملبر  وارسازی بازی، دستاوردی و اجتماعی یورساز غوطه

نماید. این پژوهش در تلاش است تا با توصیف  ارائه آررا  یا تازهدیدگاه  شناختی مشتریان

را مرتفع گردانیده و موجود در این زمینه  یها یینارسامفاهیص و متغیرهای لازم، ابهامات و 

که چگونه  سؤالو به پاسخ این  دهد ارائهآنلاین  یوکارها کسبرا در  یا انهیگرا عملنگاه 

 گذار باشد دست یابد.ریتأثبر تعامل مشتریان  تواند یم وارسازی بازی

 پیشینه پژوهش

الا آنلاین از طریق ب یوکارها کسبمطالعه رفع معضلات  این اصلی از آنجایی که دیدگاه

، نیاز است باشد یم ها آنفروش  یها پلتفرمبردن میزان تعامل مشتریان نسبت به برندشان در 
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تحولی در این زمینه ایجاد شود. لذا لازم  وارسازی بازینوین مانند  یها روشبا استفاده از 

 پرداخته شد. وارسازی بازیاست به بررسی مفاهیص مربوط به 

مختلف و موفقیت  یها حوزهها در  ذیرش وسیع آنکام یوتری و پ یها یبازموفقیت 

 یها یگذار هیسرماآن در سرگرم سازی و درگیری کاربران منجر به افزایش توجه و 

 های آن گردیده است. و مکانیزم وارسازی بازیشمار روی  بی

است که نه تنها در صنعت بلکه راه خود را  یا نوآورانه، یکی از مفاهیص وارسازی بازی

در شترایط رقتابتی    هتا  ستازمان مدیریتی گشوده تا بتواند بیشترین اثربخشتی را بترای    به علوم

 فراهص آورد.

مفهوم بازی به عنوان یک نظام قانون محور با نتایج  بر اساس وارسازی بازینظریه 

را ترغیب به تغییر در نتیجه  کننده یبازکه  متفاوت یها ارزشو  یریگ اندازه قابلمتغیر و 

شکل گرفت. در همین راستا نیز تعاریف مختلفی از  کند یمعمال نفوذ در آن و ا کند یم

به تعریف دیتردینگ  توان یماین تعاریف  نیتر شاخصگردید اما از  ارائه وارسازی بازی

را استفاده از عوامل بازی در زمینه غیر بازی تعریف نمود  وارسازی بازیاشاره نمود که 

 (.۲21۲هوتاری و حاماری )

مشتری و  تعاملبر روی ابعاد  وارسازی بازی های جنبه ریتأثژوهشی که بر روی در پ

اجتماعی  یها شبکه در ۲ژیااومی و 1هوآوی یها شرکتارزش ویژه برند در میان مشتریان 

معناداری بر روی ابعاد  ریتأث وارسازی بازی های جنبهصورت گرفت، مشخص گردید که 

(. در پژوهشی نیز که بر روی ۲212) 2ژی و حاماری ندمشتری و ارزش ویژه برند دار تعامل

مشتری و فروش آنلاین صورت پذیرفت، مشخص گردید که  تعاملبر  وارسازی بازی ریتأث

سبب افزایش  و پاداش ییگرا هدفهمانند تعاملات اجتماعی،  وارسازی بازی های جنبه

(. در پژوهشی که ۲212) 4آیسنگریچ و همکاران. گردد مشتری و فروش آنلاین می تعامل

آنلاین صورت گرفت، نتایج  یها برنامه( در تعاملبر تعامل ) وارسازی بازی ریتأثبر روی 
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)تعامل( دارد لویستن و  تعاملبر  یمعنادار ریتأث وارسازی بازیحاکی از آن بود که 

 (.۲212) 1همکاران

 باشند یماصی خ های جنبههمانند دیگر متغیرها، خود دارای عوامل و  وارسازی بازی

به داستان، ساختار، ظاهر و فناوری اشاره نمود. یا این حال،  توان یمکه از جمله این عوامل 

به سه دسته  ها جنبهمشتری، با توجه به بررسی صورت گرفته، این  تعاملدر ارتباط با 

 :صیپرداز یم ها آنکه در ذیل به  گردند یم، دستاوردی و اجتماعی تقسیص یور غوطه

ستاختن کتاربران در محتیط بتازی کته      ور غوطته به معنای درگیتر کتردن و    یور هغوط

در  وارستازی  بتازی  یور غوطته جنبه  .گردد یمشما باشد اطلاق  تیسا وبپلتفرم یا  تواند یم

نظیتر   ییهتا  تیت فعالدرگیتر نمایتد کته     یختودکنترل  یها تیفعالتلاش است تا بازیکن را در 

بنتابراین  ؛ (۲212) یحامتار ژی و  شتود  یمت را شتامل  بتازی   -، روایت و نقتش ییسرا داستان

یی، روایتت و یتا ستازوکار    سترا  داستانی همچون ور غوطههای  یژگیومشتریان با  که یزمان

بینی نمتود کته دارای احساستات مثبتت      یشپگونه  یناتوانند  یمکنند،  یمبازی تعامل  -نقش

 ند.باشند و اشتیاق بیشتری را نسبت به یک برند خاص بیان نمای

دنبتال کستب موفقیتت و دستتیابی بته نتتایج        گترا بته   دستاوردگرا و موفقیتت  های جنبه

دستاوردگرا بته دنبتال افتزایش حتا کمتال       های جنبه گرید عبارت ؛ بهباشد یمپیشرفت گرا 

، هتدف و یتا معیتار    انداز چشصکسب مدال، چالش،  و شامل مواردی همچون بازیکنان است

دستتاوردگرا، فضتای بتازی     یهتا  نهیزم. در واقع در (۲212) یحامارژی و  باشد یمپیشرفت 

ختاص ترغیتب    هتدف که مشتری را نسبت به دستیابی به یتک   گردند یمطراحی  یا گونهبه 

نیتز   هتا  پتاداش را در پتی خواهتد داشتت کته ایتن       ییهتا  پتاداش نموده و در نهایت برای وی 

فتت مبتالم مشتخص و یتا     مادی همانند کسب تخفیف، حق عضویت رایگتان، دریا  توانند یم

احساسی یا عاطفی( و اجتماعی و شناختگی میان دیگتر  ) یور غوطه های جنبهمعنوی همانند 

 اعضا و مشتریان را شامل گردد.

کته در آن مشتتریان بتا یکتدیگر تعامتل       کنتد  یمت اجتماعی به شرایطی اشاره  های جنبه
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یا برای بهتر بودن بتا یکتدیگر    و رسانند یمر را در دستیابی به اهداف یاری یگ، یکدکنند یم

( تعامتل اجتمتاعی بته طتور طبیعتی بتا تعامتل )       هتای  جنبته بنتابراین،  ؛ کنند یمرقابت و مقابله 

اجتمتاعی آن استت کته فراینتد      یهتا  نته یزمحائز اهمیتت در   نکته .باشند یماجتماعی مرتبط 

ازی ایجتاد  در فراینتد بت   کننتدگان  شترکت اهداف متوازنی را میتان   ستیبا یم وارسازی بازی

 (.۲216) 1هوفاکر و همکاران کند

مشتری به معنای سطح حضور فیزیکی، شناختی و احساسی مشتری در ارتباط  تعامل 

مشتری  تعامل(. همچنین در تعریفی دیگر ۲226همکاران )با یک سازمان است پترسون و 

جهت  درخدمات به معنای اقدام مشتریان فراتر از خرید و یا تکرار خرید محصولات و 

گوناگون فردی باشد ون دورن و  یها زهیانگناشی از  تواند یمکه  باشد یمیک شرکت 

و ارتباط  تعاملمشتری شاخصی برای نشان دادن سطح  تعاملبنابراین ؛ (۲212) ۲همکاران

(. ۲212) 2و همکارانورهوف باشند یمسازمان  یها تیفعالمشتریان با محصولات، خدمات و 

به نتایج مثبتی نظیر تقویت ارزش برند، تصویر برند و  تواند یممشتری  لتعام که ییآنجااز 

 5و همکاران (، فرانا۲216) 4قصد استفاده از برند گردد بلاسکو آرکاس و همکاران

(، بنابراین نوع از ارتباط با مشتریان تنها برای حفظ ۲214) 6و همکاران (، هولبک۲216)

 (.۲222) 2بودن باشد یمیان جدید نیز مشتریان فعلی نبوده و برای جذب مشتر

 تعاملشناختی و  تعاملعاطفی،  تعاملمشتری به سه دسته عمده  تعاملدر همین راستا، 

 .گردد یماجتماعی تفکیک 

( مشتری مربوط به حالتی است تعاملبعد احساسی تعامل ) که ییآنجابا این حال، از 

 برند هولبک و -تعامل خاص مشتریکه بیانگر درجه احساس مثبت مربوط به برند در یک 

و رفتارهای متعصبانه که از  ها واکنش( و یا اشتیاقی است که ناشی از ۲214) همکاران
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که بر  وارسازی بازی یور غوطه با جنبهو تطابق زیادی  تعامل با برند ایجاد گردیده است

ران همکاوی وک و  ۲(،۲214) 1کی اف و همکاران دارد کند یماحساسی  یها یژگیو

 :ردیگ یماول تا سوم به صورت زیر شکل  یها هیفرض(، بر این اساس، ۲214)

 تعاملمعناداری بر بعد احساسی  ریتأث وارسازی بازی یور غوطه های جنبه :فرضیه اول

 مشتری دارد.

 تعاملمعناداری بر بعد شناختی  ریتأث وارسازی بازی یور غوطه های جنبه :فرضیه دوم

 مشتری دارد.

 تعاملمعناداری بر بعد اجتماعی  ریتأث وارسازی بازی یور غوطه های جنبه :ومفرضیه س

 مشتری دارد.

هوشیارانه و منطقی افراد همانند توجه، تمرکز،  های جنبهشناختی نیز که بیشتر بر  تعامل

( وی وک و ۲214همکاران )کی اف و تفکر و تعقل با یک برند و یا سازمان اشاره دارد

مشابه همانند  یها یژگیوکه بر  وارسازی بازیدستاوردی  های جنبهبا  ،(۲214همکاران )

(، تطابق بسیاری دارد. لذا فرضیه ۲212) یحامارژی و دارد  دیتأک ییگرا هدفتعقل و 

 :ردیگ یمچهارم تا ششص به صورت زیر شکل 

 لتعاممعناداری بر بعد احساسی  ریتأث وارسازی بازیدستاوردی  های جنبه :فرضیه چهارم

 مشتری دارد.

 تعاملمعناداری بر بعد شناختی  ریتأث وارسازی بازیدستاوردی  های جنبه :فرضیه پنجم

 مشتری دارد.

 تعاملمعناداری بر بعد اجتماعی  ریتأث وارسازی بازیدستاوردی  های جنبه :فرضیه ششم

 مشتری دارد.

بیشتر با ابعاد اجتماعی  قرار دارد که مشتری تعاملاجتماعی تعهد و  یها یژگیو در آخر نیز،

 ژانگ 2(،۲214همکاران )وی وک و  باشد یمهمانند تعامل، ارتباطات و یا شناخت مرتبط 
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که بر  وارسازی بازیاجتماعی  های جنبهو تطابق زیادی نیز با  (۲212همکاران )و 

(. بر این ۲212) یحامارژی و دارد  کند یم دیتأکمشابهی همچون تعامل  یها صهیخص

 :ردیگ یمرضیه هفتص تا نهص به صورت زیر شکل اساس، ف

 تعاملمعناداری بر بعد احساسی  ریتأث وارسازی بازیاجتماعی  های جنبه :فرضیه هفتم

 .مشتری دارد

 تعاملمعناداری بر بعد شناختی  ریتأث وارسازی بازیاجتماعی  های جنبه :فرضیه هشتم

 مشتری دارد.

مشتری  تعاملمعناداری بر بعد اجتماعی  ریتأث سازیوار بازیاجتماعی  های جنبه :فرضیه نهم

 دارد.

. استفاده گرفته استقرار  مورداستفاده یا گستردهبه طور  یابیدر صنعت بازار وارسازی بازی

درباره تواند این حا خوب را  کننده به یادماندنی است و می سازی برای مصرف از بازی

 (.۲211همکاران )دیتردینگ و  اک گذاردبازی با دوستان اجتماعی خود به اشتر اتیجزئ

. به باشند یمبر رفتار مشتریان  وارسازی بازیبسیار  ریتأثتحقیقات نیز حاکی از اهمیت و 

، مناسب سیستص پاداش یریکارگ بهگیری رفتارهای مشخص و  با هدف که یطور

ار یک اعطای پاداش به مشتریان وفاد جهت مؤثر یابزاربه عنوان  تواند سازی می بازی

 تواند یم وارسازی بازی یریکارگ به(. همچنین ۲212) یحامارهوتاری و  باشدشرکت 

ضمن درگیر نمودن مشتریان، ارزش  گردد وسبب افزایش آگاهی از برند، نگرش به برند 

 .(۲215) 1(، هاروود و گری۲212) یحامارژی و درک شده برند را تقویت نماید 

به سه جنبه اصلی  وارسازی بازیگردید،  که بیان طور هماندر این پژوهش، 

احساسی، شناختی و  های جنبهآن بر  ریتأثو  شده  کیتفک، دستاورد و اجتماعی یور غوطه

قرار خواهد گرفت. در همین راستا نیز، نتایج  یموردبررسمشتری  تعاملاجتماعی 

به دند که حاکی از آن بو یو حمار ژیپیشین همانند پژوهش  یها پژوهشاز  آمده دست به

احساسی و عاطفی ارتباط  یها حالتکه با  وارسازی بازی یور غوطهجنبه  دیرس یم نظر
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ژی و  بگذارد ریتأثمشتریان  تعاملاحساسی  های جنبهبر  تواند یم نیچن هصبیشتری دارد و 

 .(۲212) یحامار

 که متکی بر شکل دادن رفتار وارسازی بازیارتباط با زمینه دستاوردی  درهمچنین 

و  همانند امتیاز دادن به مشتری و یا تخفیف( استآن )مرتبط با  یها پاسخگرایانه و هدف

مشتری ارتباط مثبت و بسیار معنادار بود. به علاوه نتایج  تعاملشناختی  ی جنبهارتباط آن بر 

ارتباط معناداری نیز با ابعاد  وارسازی بازیپژوهش حاکی از آن بود که جنبه دستاوردی 

مشتری دارد با این حال، ارتباط آن با بعد شناختی بسیار  تعاملو اجتماعی  احساسی

 .(۲212) یحامارژی و  از دیگر ابعاد )احساسی و اجتماعی( بوده است معنادارتر

گذشته نشان دادند که ارتباط جنبه اجتماعی  یها پژوهشدر همین راستا، نتایج 

 تعاملو شناختگی است با جنبه اجتماعی که شامل رفتارهای گروهی، تعامل  وارسازی بازی

(. اگرچه نتایج پژوهش ارتباط ۲212) یحامارژی و است  معنادارو بسیار  مثبت مشتری،

شناختی مشتری را نیز  تعاملاحساسی و  تعاملبا ابعاد  وارسازی بازیمعنادار جنبه اجتماعی 

ه صورت ذیل و در شکل دهص تا دوازدهص را ب یها هیفرض توان یمنشان داده شده است لذا 

 بیان نمود. (1)

مشتری  تعاملبر بعد احساسی  وارسازی بازی یورساز غوطه های جنبه ریتأث:فرضیه دهم

 .باشد یممشتری  تعاملاز سایر ابعاد  تر یقوبیشتر و 

مشتری  تعاملبر بعد شناختی  وارسازی بازیدستاوردی  های جنبه ریتأث:فرضیه یازدهم

 .باشد یمبرند  تعاملسایر ابعاد  از تر یقوبیشتر و 

مشتری  تعاملبر بعد اجتماعی  وارسازی بازیاجتماعی  های جنبه ریتأث:فرضیه دوازدهم

 .باشد یممشتری  تعاملاز سایر ابعاد  تر یقوبیشتر و 
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 (1429ژی و حاماری، مدل پژوهش برگرفته از مدل ). 2شکل 

 

 روش

 جامعه آماری

که  باشد یم کالا دیجیکاربران و مشتریان سایت شامل آماری پژوهش جامعه  این رد

و  نیتر معروفآنجا که این سایت  از .اند کردهاز این سایت خرید  بار کیحداقل 

 یا پرسشنامهبرای انجام پژوهش  ،معتبرترین سایت آنلاین فروشگاهی در ایران هست

خرید  بار ککه حداقل ی کالا دیجیر از کاربران نف 222 بین به صورت آنلاین افتهیساختار

توزیع شد. پا از حذف و کنارگذاشتن  در دسترس یریگ نمونهبه روش  اند داشته

 قبول قابلپرسشنامه  ۲۲۲، در نهایت ها پاسخبا توجه به تعداد  دار مشکلپرسشنامه ناقص و 

 شد. یآور جمع

ختاری در میان محققان، در خصوص محاسبه حجص نمونه لازم، برای معادلات سا

فرمول زیر جهت محاسبه حجص نمونه در معاملات ساختاری پیشنهاد اجماعی وجود ندارد. 

 (.1222 )مک کالص و همکاران، .شده است

 برند تعامل بازی وار سازی

 شناختی تعامل

 اجتماعی تعامل

 دستاورد

 احساسی تعامل

 اجتماعی

 غوطه وری
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5q<=n<=15q 

 :که در آن

q= های پرسشنامه( و)گویه شده مشاهدهتعداد متغیرهای n ت )مک کالص و حجص نمونه اس

 (.1222 همکاران،

را پیشنهاد  ۲22یگر از محققان برای انجام معادلات ساختاری حداقل حجص نمونه بعضی د

پرسشنامه  222نمونه از  ۲۲۲در این پژوهش  ؛ که(1421 ،کلاهیو  حبیبیکنند ) یم

 شد. یآور جمع

 .باشد یمتوصیفی با روش پیمایشی  پژوهش حاضر از نظر روش از نوع

 پژوهش یها داده یآور جمعابزار  •

شامل دو بخش بوده است،  که باشد یماستاندارد آنلاین وری داده پرسشنامه اردابزار گ

بخش اول مربوط به مشخصات جمعیت شناختی و بخش دوم مربوط به بررسی زیر 

 یا نهیگز 5 فیبا طپرسشنامه تحقیق به صورت بسته و است.  تحقیق سؤالاتو  ها شاخص

با  هر جمله موافقت خود را با شد میزانخواسته  دهندگان پاسخگردید و از  طراحی لیکرت

 سؤالات تعداد مشخص کنند. موافق( پنج )کاملاًتا  مخالف( کاملاً) کیانتخاب اعداد از 

 یورساز غوطه( جنبه ۲212این پرسشنامه استاندارد بوده و با توجه به مقاله ژی و حاماری )

 5) یاحساسجنبه تعامل  (،سؤال 2) یاجتماعجنبه  (،سؤال 6دستاورد ) جنبه (،سؤال 2)

 ۲2 در مجموع سؤال( و 4) یاجتماعجنبه تعامل  سؤال( و 6) یشناختجنبه تعامل  (،سؤال

 طراحی و استفاده گردیده شده است. سؤال

نرخ اعلام کرد که  توان یمعدد  222از  قبول قابلپرسشنامه  ۲۲۲با توجه به تعداد 

( درصد 42نفر ) 112دهندگان  اسخپدرصد محاسبه گردید. از بین  24پاسخگویی حدود 

 .اند بوده( مرد درصد 51نفر ) 11۲زن و 

 تعیین پایایی پرسشنامه •

جهتت اعتبتار    آزمتون  شیپر دو مرحله د نامه پرسش 15در این مطالعه یک نمونه اولیه شامل 
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و بته   هتا  نامته  پرستش از این  آمده دست به یها دادهگردید و س ا با استفاده از بیشتر بررسی 

آلفای کرونباخ محاسبه شد و از  با روشمیزان ضریب اعتماد  اساسپیاس افزار نرمک کم

کته   گتردد  یمت است، لذا مشتخص   تر بزرگ 22/2عدد آنجایی که ضریب آلفای حاصله از 

 .باشد یمبرخوردار  مدل یها هیفرضپرسشنامه مربوطه از پایایی مطلوب برای سنجش کلیه 

استفاده گردیده  1در جدول ی و محتوا بدین منظور در پژوهش حاضر از روایی ظاهر

 است:

 . نتایج حاصل از روایی و پایایی مدل2جدول 

 

ضریب

آلفای

کرونباخ

میانگین
انحراف

 معیار
AVE CR IMM ACH SOC EMO SOB COG 

IMM 225/2 6625/۲ 2641۲/2 51/2 25/2 22/1      

ACH 222/2 2242/۲ 21214/2 56/2 22/2 41/2 22/1     

SOC 221/2 2252/۲ 21265/2 52/2 21/2 42/2 12/2 22/1    

EMO 224/2 6542/۲ 22222/2 56/2 22/2 62/2 ۲5/2 ۲6/2 22/1   

SOB 266/2 2۲22/۲ 25252/2 51/2 25/2 52/2 ۲2/2 ۲1/2 22/2 22/1  

COG 2۲2/2 ۲221/2 25614/2 56/2 22/2 ۲2/2 1۲/2 1۲/2 12/2 25/2 22/1 

 وایی سازهر •

سال سابقه کار و  5با حداقل مدرک لیسانا و  از طریق نظرسنجی خبرگان سازه روایی

که از افراد خواسته شد میزان  صورت نیبدصورت پذیرفت.  اساتید مطرح در این حیطه

نامناسب کنار  سؤالاعلام کنند تا در صورت لزوم  سؤالاتموافقت خود را با هر یک از 

 گذاشته شود.

و  (تحلیل عاملی اکتشافی )چرخش عاملی واریماکامدل  تر قیدقبررسی جهت 

تحلیل عاملی تأییدی صورت پذیرفت. نتایج حاصله نشان داد که تمامی بارهای عاملی از 

 برخوردار بودند و نیازی به حذف هیچ عاملی نبود. 2.5مقدار مناسب بالای 
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باخ مورد تأیید قرار گرفت. همچنین پایایی پرسشنامه از طریق محاسبه آلفای کرون

بودند. در مرحله بعد به منظور محاسبه روایی همگرا تحلیل عاملی  2.2تمامی ضرایب بالای 

 1در جدول  AVEو  CRحاصل از بارهای عاملی،  محاسبات تأییدی صورت پذیرفت.

 شده بیش ازواریانا استخراج نیانگیم ریمقادبارهای عاملی و  یتمام است. ملاحظه قابل

. نتایج اند بوده 2.2و مقادیر پایایی سازه نیز بیش از مقدار پیشنهادی  2.5 یشنهادیپمقدار 

 1بودند. کلیه جزییات در جدول  ها سازه ینیب شیپدر  یریگ اندازهحاکی از قدرت مدل 

 .آمده است. همچنین شاخص کلی برازش مدل در حد قابل قبولی بود

با استفاده از آزمون  ها دادهمه، نرمال بودن پرسشنا ییو روا ییایپا یپا از بررس

معادلات  یساز مدل، س ا با استفاده از آزمون شد یبررس رنفیکلموگروف اسم

( با 2و  ۲شکل ) قیتحقمدل  .خته شدپردا اتیفرض یبه بررس لیزرل افزار نرمو  یساختار

واقع شد. معادلات ساختاری مورد تحلیل  یساز مدلتوجه به متغیرهای مکنون با روش 

 .کند یممعادلات ساختاری روابط علی میان متغیرها را تعیین  یساز مدل

 ها یافته

تحقیق در سطح  5 و 2 و ۲ یها هیفرضبه جز  کلیه روابط و فرضیات ها لیتحلنتایج  بنا بر

بوده و این از معناداری  1.26بالاتر از  Tدرصد دارای مقادیر معناداری و آماره  5خطای 

 و 11و  12 و 2 و 2 و 2 و 6و  4و  1بنابراین فرضیات پژوهش ؛ ر حکایت داردضرایب مسی

 یاجتماع ریمتغتأیید قرار گرفتند. بیشترین ضریب مسیر مربوط به ارتباط دو  مورد 1۲

بر جنبه شناختی  وارسازی بازی دستاوردیو متغیر  تعاملبر متغیر اجتماعی  وارسازی بازی

ارتباط  نیچن هص. باشد یم تعاملبا جنبه احساسی  وارسازی ازیب یورساز غوطهو متغیر  تعامل

 دییتأمورد  تعاملبا متغیرهای اجتماعی و شناختی  وارسازی بازی یورساز غوطهبین جنبه 

با متغیر اجتماعی  وارسازی بازی دستاوردیارتباط بین جنبه  طور نیهمقرار نگرفت. 

و ( 2در جدول و شکل ) ها هیفرضیج حاصل از نشد. در این راستا نتا دییتأهص  وارسازی بازی

 است. مشاهده قابل( ۲)
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مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد .1شکل   

 

مدل تحقیق در حالت معناداری ضرایب .3شکل    

 

xبا توجه به خروجی لیزرل مقدار  نتایج تخمین مدل این پژوهش
برابر با  شده محاسبه ۲

. )نسبت کای دو باشد یم 2( کمتر از عدد 21۲که نسبت به درجه آزادی ) باشد یم 522.22
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. حد باشد یم 264/2نیز برابر با  RMSEA(. مقدار باشد یم 1.25به درجه آزادی برابر با 

، 2.2۲برابر با  بیبه ترت NFIو  GFI, AGFI یها شاخصاست.  RMSEA ،2.1مجاز 

 4. جدول باشند یمبرازش بسیار مناسبی  دهنده نشانکه  باشد یم 2.25 و 2.21 ،2.22

 .دهد یمبرازش مدل را نشان  یها شاخصخلاصه نتایج 

 برازش مدل یها شاخص .1جدول 

آمدهدستبهمقدار مقداراستانداردشاخص

 

 25/1 2کمتر از 

RMSEA  264/2 1/2کمتر از 

AGFI  2۲/2 2/2بیشتر از 

GFI  22/2 2/2بیشتر از 

NFI 21/2 2/2یشتر از ب 

CFI  25/2 2/2بیشتر از 

 6و  2 ،۲ یها هیفرضبه جز  1۲تا  1 یها هیفرضاز مدل تحقیق  آمده دست بهبا توجه به نتایج 

بر بعد  وارسازی بازی یور غوطه های جنبه ریتأث تر قیدققرار گرفت. به طور  دییتأمورد 

 یور غوطه های جنبه ریتأث که یدرحالفرضیه اول(، شد ) دییتأمشتری  تعاملاحساسی 

 و ۲قرار نگرفت )فرضیه  دییتأمشتری مورد  تعاملبر بعد اجتماعی و شناختی  وارسازی بازی

 تعاملبر بعد احساسی و شناختی  وارسازی بازیدستاوردی  های جنبه ریتأث نیچن هص. (2

ستاوردی د های جنبه ریتأث که یدرحال(، 5و  4فرضیه گرفت )قرار  دییتأمشتری مورد 

 ریتأث(. علاوه بر این 6فرضیه نشد ) دییتأمشتری  تعاملبر بعد اجتماعی  وارسازی بازی

مشتری  تعامل یو اجتماع یشناخت بر بعد احساسی، وارسازی بازیدستاوردی  های جنبه

 وارسازی بازی های جنبه راتیتأث تر قیدق، جهت بررسی تاًینها(. 2و  2 ،2فرضیه شد ) دییتأ

مشتری بیشتر و  تعاملبر بعد احساسی  وارسازی بازی یورساز غوطهیان کرد که ب توان یم

دستاوردی  های جنبه ریتأث(. 12فرضیه باشد ) یممشتری  تعاملتر از سایر ابعاد  قوی

مشتری  تعاملتر از سایر ابعاد  مشتری بیشتر و قوی تعاملبر بعد شناختی  وارسازی بازی
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مشتری  تعاملبر بعد اجتماعی  وارسازی بازیاجتماعی  های هجنب ریتأث .(11فرضیه باشد ) یم

 (.1۲)فرضیه  باشد یممشتری  تعاملتر از سایر ابعاد  بیشتر و قوی

 نتایج حاصل از رد یا تأیید فرضیات تحقیق. 3جدول 

شماره

هیفرض
یعلّروابط

ریتأثزانیم

نیتخم)

(استاندارد

 یمعنادار

(T-VALUE)

دیتائ

 ردای

روابط

1 
معناداری  ریتأثوارسازی  ی بازیور غوطههای  نبهج

 مشتری دارد. تعاملبر بعد احساسی 
 دییتأ 22/۲ ۲6/2

۲ 
معناداری  ریتأثوارسازی  ی بازیور غوطههای  جنبه

 مشتری دارد. تعاملبر بعد شناختی 
 رد ۲1/2 2۲/2

2 
معناداری  ریتأثوارسازی  ی بازیور غوطههای  جنبه

 مشتری دارد. تعاملبر بعد اجتماعی 
 رد 51/1 15/2

4 
معناداری  ریتأثوارسازی  های دستاوردی بازی جنبه

 مشتری دارد. تعاملبر بعد احساسی 
 دییتأ 22/۲ ۲2/2

5 
معناداری  ریتأثوارسازی  های دستاوردی بازی جنبه

 مشتری دارد. تعاملبر بعد شناختی 
 دییتأ 52/۲ ۲2/2

6 
معناداری  ریثتأوارسازی  های دستاوردی بازی جنبه

 مشتری دارد. تعاملبر بعد اجتماعی 
 رد 26/2 22/2

2 
معناداری  ریتأثوارسازی  های اجتماعی بازی جنبه

 مشتری دارد. تعاملبر بعد احساسی 
 دییتأ 21/۲ ۲2/2

2 
معناداری  ریتأثوارسازی  های اجتماعی بازی جنبه

 مشتری دارد. تعاملبر بعد شناختی 
 دییتأ 26/۲ ۲2/2

2 
معناداری  ریتأثوارسازی  های اجتماعی بازی بهجن

 مشتری دارد. تعاملبر بعد اجتماعی 
 دییتأ 2۲/4 42/2

12 

وارسازی بر بعد  ی بازیورساز غوطههای  جنبه ریتأث

از سایر ابعاد  تر یقومشتری بیشتر و  تعاملاحساسی 

 .باشد یممشتری  تعامل

42/2<2.۲2=<2.۲2 

 
 دییتأ 2.۲1>1.51>۲.2

11 

بر بعد  وارسازی بازیهای دستاوردی  جنبه ریتأث

از سایر ابعاد  تر یقومشتری بیشتر و  تعاملشناختی 

 .باشد یممشتری  تعامل

2.42<2.۲2=<2.۲2 

 
 دییتأ 2.۲1>1.51>۲.2
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شماره

هیفرض
یعلّروابط

ریتأثزانیم

نیتخم)

(استاندارد

 یمعنادار

(T-VALUE)

دیتائ

 ردای

روابط

1۲ 

وارسازی بر بعد  های اجتماعی بازی جنبه ریتأث

از سایر  تر یقومشتری بیشتر و  تعاملاجتماعی 

 .باشد یممشتری  تعاملابعاد 

2.42<2.۲2<2.22 

 

4.2۲<۲.21<۲.26 

 
 دییتأ

 گیری بحث و نتیجه

 تواند یموارسازی  مختلف بازی یها جنبهکه در بخش پیشین نیز نشان داده شد،  طور همان

این بخش به بحث در  در مختلف تعامل مشتریان داشته باشد. مختلفی بر ابعاد راتیتأث

 مرتبط خواهیص پرداخت. یها پژوهشا خصوص نتایج این پژوهش و مقایسه آن ب

معناداری بر بعد احساسی تعامل  ریتأث وارسازی بازی یور غوطه یها جنبه فرضیه اول:

 مشتری دارد.

 وارسازی بازی یورساز غوطههای  جنبه تحقیق حاضر حاکی از آن است که یها افتهی

( ییسرا داستانسازی و  انها، داستپیجاپلیکیشن و وب کردن سفارشی آواتار، مانند ایجاد)

بیشتری دارد و در مشتریان حا همدلی بیشتری یا  ریتأث مشتریان تعامل بر ابعاد احساسی

، حال نیباا. گردد یمتداعی  یورساز غوطههای  و جنبه ییسرا داستان وکارها کسببرند و 

نتایج این فرضیه دوم و فرضیه سوم( بودند. )نتایج این پژوهش حاکی از رد دو فرضیه دیگر 

( نیز ۲212( و ژی و حاماری )۲212پژوهش با نتایج تحقیقات هوتاری و حاماری )

وارسازی  بازی یور غوطه یها جنبهکه در پژوهش آنان ارتباط مثبتی میان  باشد یم راستا هص

 و ابعاد احساسی تعامل یافت شد.

 مشارکتد احساسی معناداری بر بع ریتأثدستاوردی بازی کاری  یها جنبهفرضیه چهارم:

 مشتری دارد.

مثبتی بر ابعاد احساسی و  ریتأثوارسازی  دستاوردی بازی یها جنبهمطابق نتایج تحقیق، 

شناختی بیشتر است. این  یها جنبهدر  ریتأثکه البته میزان این  کنند یمشناختی مشتریان ایقا 

مادی متنوع  یها مشوق جایزه و تخفیف و دیگر ارائهبه این دلیل باشد که  تواند یمموضوع 
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ارتباط بیشتری با منطق و عقلانیت داشته و فرد سومندی بیشتری را پا از خرید 

بر  ها جبهاین  ریتأث، حال نیباا(. ۲212. آیزنگریچ )کند یممحصولات و یا خدمات درک 

 در فرد ایجاد انگیزه برای خرید و یا تواند یماست چراکه  انکار رقابلیغابعاد احساسی نیز 

( نیز در طی تحقیقات خود به این موضوع دریافتند ۲212تکرار آن نماید. ژی و حاماری )

مثبتی بر ابعاد شناختی و احساسی  ریتأث تواند یموارسازی  دستاوردگونه بازی یها جنبهکه 

 مشتریان داشته باشد.

 کتمشارمعناداری بر بعد شناختی  ریتأثدستاوردی بازی کاری  یها جنبهفرضیه پنجم:

 مشتری دارد.

جایزه، مدال،  دادن مانند وارسازی بازی دستاوردی های جنبهمطابق با نتایج تحقیق، 

 ریتأث مشتریان تعامل شناختی های هدیه بر جنبه ارز دیجیتال، سکه، امتیازات، کارت

مشتری از نظر عقلانی  شود یمبیشتری دارد. این بدان معناست که دادن جایزه و مدال باعث 

 راستا هصآورد. نتایج این پژوهش  به دستختی دید بهتری نسبت به برند یک سازمان و شنا

که در آن  باشد یم( ۲212( و یانگ و همکاران )۲212با تحقیقات هوتاری و حاماری )

 وارسازی و ابعاد شناختی یافتند. دستاوردی بازی یها جنبهارتباط مثبتی میان 

فرضیه هفتم  مشارکتمعناداری بر بعد احساسی  ریتأثکاری  اجتماعی بازی یها جنبه:

 .مشتری دارد

مسابقه و  برگزاری مانند وارسازی بازی اجتماعی های مطابق با نتایج تحقیق، جنبه

 یمعناداربسیار  ریتأث مشتریان تعامل اجتماعی بر جنبه اجتماعی یها شبکهتیمی و  کارهای

 ابدی یمت و کار تیمی افراد افزایش دارد. این بدان معناست که به هر میزان که مشارک

تعامل احساسی آنان نیز با آن گروه و تیص نیز افزایش خواهد یافت. نتایج این تحقیق مطابق 

 یها جنبهکه در آن جهت ایجاد تعامل احساسی به استفاده از  باشد یم نیشیپ یها پژوهشبه 

وتاری و حاماری ( ه۲212شده است. ژی و حاماری ) دیتأکوارسازی  اجتماعی بازی

(۲212.) 

 مشارکتمعناداری بر بعد شناختی  ریتأثاجتماعی بازی کاری  یها جنبهفرضیه هشتم:
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 مشتری دارد.

وارسازی نظیر  اجتماعی بازی یها جنبهکه از نتایج تحقیق برآمده است،  گونه همان

عاد شناختی و معناداری بر اب ریتأثاجتماعی و شواهد اجتماعی  یها شبکهکار تیمی، تعامل، 

اجتماعی در  یها انیبنمشتریان دارد. این بدان معناست که به هر میزان که شواهد و  یمنطق

و سودمندتر تلقی  تر یمنطقبالا باشد احتمال آنکه آن موضوع توسط مخاطب  مؤلفهیک 

( از جمله ۲212هوفاکر )( و ۲212گردد نیز بسیار بیشتر است. تحقیقات آیزنگریج )

 .گذارند یمند که بر این تحقیقات صحه مواردی هست

 مشارکتمعناداری بر بعد اجتماعی  ریتأثاجتماعی بازی کاری  یها جنبهفرضیه نهم:

 مشتری دارد.

وارسازی نظیر شواهد اجتماعی،  اجتماعی بازی یها جنبهبه نتایج تحقیق،  با توجه

بر بعد اجتماعی تعامل  یعنادارم ریتأث تواند یماجتماعی، بازهای تعاملی و امثالهص  یها شبکه

کاربر را نسبت به  تواند یموجود سایر افراد  کهمشتریان داشته باشد. این بدان معناست 

ورود به آن حوزه ترغیب نموده و سبب ایجاد انگیزه در آن گردد. نتایج این بخش از 

یچ ( و آیزنگر۲212(، ژی و حاماری )۲212حوتاری و حاماری ) یها پژوهشتحقیق با 

 .باشد یم( همسو ۲212)

مشتری  مشارکتبازی کاری بر بعد احساسی  یورساز غوطه یها جنبه ریتأثفرضیه دهم:

 .باشد یممشتری  مشارکتاز سایر ابعاد  تر یقوبیشتر و 

 تعامل بر ابعاد احساسی وارسازی بازی یورساز غوطههای  جنبه به نتایج تحقیق با توجه

در مشتریان حا همدلی و همراهی بیشتری یا برند و  بیشتری دارد و ریتأث مشتریان

 که آمده دست بهبا توجه به نتایج  شود یم توصیهبنابراین، ؛ کند یمایجاد  وکارها کسب

 افزایش در راستای کالا دیجی هوشمند مانند یوکارها کسبو  آنلاین یها فروشگاه

 برگزاری مانند ی کاریباز مختلف و ترکیبی یها جنبهاز  شانبا برند مشتریان مشارکت

مختلف و امتیازات،  یها زهیجااجتماعی، دادن  یها شبکهدر  یکش قرعهمسابقه و 

 سرایی بهره ببرند.های خود و داستانپیجها و وبکردن اپلیکیشن یساز یسفارش
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مشتری  مشارکتدستاوردی بازی کاری بر بعد شناختی  یها جنبه ریتأثفرضیه یازدهم:

 .باشد یماز سایر ابعاد تعامل مشتری  تر یقوبیشتر و 

 وارسازی بازیدستاوردی  یها جنبهاست،  آمده دست بهکه از نتایج تحقیق  گونه همان

بیشتری نسبت به  ریتأثوارسازی بر ابعاد شناختی تعامل مشتریان  دستاوردی بازی یها جنبه

دستاوردگونه  یها برنامهاز  یریگ بهرهبا  ها شرکتتا  شود یمبنابراین توصیه ؛ سایر ابعاد دارد

و امثالهص بتوانند ابعاد شناختی  ها چالشوفاداری، ایجاد  یها برنامه، ها فیتخف ارائهنظیر 

بیشتری قرار دهند و از این طریق اقدام به افزایش دامنه فعالیت خود  ریتأثمشتریان را تحت 

از این قبیل  ارتقایی یها هبرنامو بازی کاری  یها کیتکن اجرای تر قیدق به عبارتنمایند. 

 با برند گردد. مشتریان مشارکت منجر به تقویت تواند یم

مشتری  مشارکتاجتماعی بازی کاری بر بعد اجتماعی  یها جنبه ریتأثفرضیه دوازدهم:

 .باشد یممشتری  مشارکتاز سایر ابعاد  تر یقوبیشتر و 

بیشتری بر ابعاد اجتماعی  ریتأث یوارساز بازیاجتماعی  یها جنبه مطابق با نتایج تحقیق،

 یها شبکهاجتماعی نظیر  یها جنبهتعامل مشتری نسبت به سایر عوامل دارد. به عبارتی بهتر، 

مثبت و معناداری بر ابعاد اجتماعی و  ریتأث تواند یماجتماعی، شواهد اجتماعی و امثالهص 

 یها جنبهجه بیشتری به تا شرکت تو شود یمبنابراین توصیه ؛ مشارکت افراد داشته باشد

 نمایند. وارسازی بازی یها تیفعالمشارکتی و تعاملی 

در علص بازاریابی و  وارسازی بازی یریکارگ بهمتصور از  یها یسودمند رغص یعل

در ایران هنوز در مراحل ابتدایی قرار گرفته و استفاده  خصوص به، این تکنیک وکار کسب

و ابهامات زیادی در  سؤالاتشد مفاهیص آن، هنوز از آن بسیار محدود است. با وجود ر

تاریخچه، تعاریف و  ارائهمفاهیص و ابزارهای آن وجود دارد. این مقاله ضمن  یریکارگ به

الکترونیکی پرداخته  یوکارها کسبابزارهای آن به شرح این روش و کاربردهای آن در 

را مرتفع گردانده و راهگشایی است. امید است این مقاله بتواند خلاء مطالعاتی این حوزه 

 آن باشد. یساز ادهیپعلمی و  یریکارگ بهدر 

 توان یموجود داشت که  ییها تیمحدوداین پژوهش  در انجاملازم به ذکر است، 
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 این تحقیق تنها دربرگیرنده که ییآنجابرای تحقیقات آینده باز نماید. اول، از گشایی راه

تکرار  تر بزرگ یها نمونهپژوهش را با  توان یم یریپذ صیتعمنمونه است، برای افزایش  ۲۲۲

تحقیق حاضر به دلیل استفاده از نمونه در دسترس محدودیت روایی  یها افتهی. دوم، کرد

 مجدداًتصادفی  یریگ نمونهاز روش  یریگ بهرهبا  توانند یمخارجی دارد، محققان آتی 

و در  کالا دیجینحصر به کاربران م شده یآور جمع یها دادهتحقیق را انجام دهند. سوم، 

 های اپلیکیشنسایر برندهای الکترونیکی و  توانند یماست، تحقیقات آتی  یفروش خردهبستر 

قرار دهند.  یموردبررس ...، خدمات، آموزش ویسلامت رینظمربوطه را در بسترهای دیگر 

د و )از جمله تحصیلات، سن، درآم یگر لیتعددر نهایت، مدل تحقیق حاضر نقش 

گر را وارد جنسیت( را در نظر نگرفته است، اینکه محققان بعدی اثرات متغیرهای تعدیل

 ایده خوبی باشد. تواند یممدل کنند 

 تعارض منافع

 این پژوهش وجود ندارد سندگانینوتعارض منافعی میان  گونه چیه
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