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Abstract 

This study investigated the impact of gamification on customer citizenship behavior using the MDA framework 

(Mechanics, Dynamics, Aesthetics). The primary objective was to determine whether gamification influenced 

customer citizenship behavior and how the components of mechanics, dynamics, and aesthetics interacted with 

one another. Methodologically, this research adopted a descriptive-survey approach with data analysis conducted 

through Structural Equation Modeling (SEM) utilizing the Partial Least Squares (PLS) method in SmartPLS 4 

software. The research population included all users in Iran, who utilized the Strava app, a platform for tracking 

sports activities. A standard questionnaire was distributed among user groups formed within the Strava and 

Telegram apps selected through non-probability convenience sampling, yielding 290 completed and usable 

responses. The results revealed that, among the mechanics components of gamification, the impact of self-

achievement on self-benefit was greater than that of team achievement on self-benefit. Additionally, self-

achievement positively influenced fun, while the effect of team achievement on fun was not supported. 

Furthermore, self-achievement had a more significant impact on social interactions compared to team 

achievement. In terms of the dynamics components, the influence of self-benefit on brand attitude was not 

confirmed, whereas fun exerted a stronger impact on brand attitude than social interactions. Self-benefit also 

demonstrated a greater effect on fun than on social interactions. Within the aesthetics aspect of gamification, 
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brand attitude significantly influenced customer citizenship behavior and all three of its dimensions with the 

most pronounced effect on supportive customer citizenship behavior. Consequently, we concluded that 

gamification played a crucial role in fostering customer citizenship behavior. Organizations and game designers 

were encouraged to develop and implement gamification strategies aligned with their marketing objectives. 

 

Keywords: Gamification, MDA Framework, Customer Citizenship Behavior, Gamification Mechanics, 

Gamification Dynamics, Gamification Aesthetics. 

 

Introduction 

Recent research in service marketing has increasingly focused on customer involvement in the service delivery 

process as a means to enhance organizational performance. One significant manifestation of this involvement is 

the emergence of customer citizenship behaviors—voluntary and discretionary actions taken by customers that, 

while not essential, provide benefits to the organization. These actions may include advising other customers, 

encouraging others to patronize the company or providing feedback and reporting issues to the organization. 

Given their voluntary nature, these behaviors are considered extra-role and can facilitate product adoption by 

others. Studies have shown that customer citizenship behaviors reduce churn and strengthen the relationship 

between the company and its customers. Consequently, understanding and promoting these behaviors have 

become increasingly vital for organizations. One potential factor influencing customer citizenship behavior is 

gamification, which has gained considerable attention in recent years. As businesses navigate an increasingly complex 

and competitive landscape, particularly in a hyper-communicative market, gamification has emerged as a strategy to 

engage customers and employees through game-like elements. Research has demonstrated that gamification can 

motivate individuals, enhance their understanding, and improve interactions. It has been successfully applied across 

various fields, including behavior change, education, health, and marketing. The gamification market is projected to 

exceed $40 billion by 2029 as driven by the growing adoption of digital technologies and social media. This study 

aimed to investigate whether gamification could enhance customer citizenship behavior. While numerous studies have 

examined gamification and customer citizenship behavior separately, a theoretical gap remains in understanding the 

relationship between the two. Furthermore, there is an applied gap as research conducted in Iran has not extensively 

explored the impact of gamification on customer citizenship behavior. Addressing this gap could yield significant 

benefits for Iranian organizations, including enhanced customer support, increased recommendations, valuable 

feedback, and cost savings. By exploring this potential relationship, the study aimed to determine whether gamification 

could positively influence customer citizenship behavior, thereby guiding organizations on the viability of 

incorporating gamification into their strategies. Based on the aforementioned studies and the research objectives, the 

following hypotheses were proposed: 

Primary Hypotheses: 

1. Self-achievement significantly influences self-benefit in gamification. 

2. Self-achievement significantly influences fun in gamification. 

3. Self-achievement significantly influences social interactions in gamification. 

4. Team achievement significantly influences self-benefit in gamification. 

5. Team achievement significantly influences fun in gamification. 

6. Team achievement significantly influences social interactions in gamification. 

7. Self-benefit significantly influences brand attitude in gamification. 

8. Fun significantly influences brand attitude in gamification. 

9. Social interactions significantly influence brand attitude in gamification. 

10. Self-benefit significantly influences fun in gamification. 

11. Social interactions significantly influence fun in gamification. 

12. Brand attitude significantly influences customer citizenship behavior in gamification. 

Subsidiary Hypotheses: 

• Hypothesis 12A: Brand attitude significantly influences customer supportive citizenship behavior in 

gamification. 

• Hypothesis 12B: Brand attitude significantly influences customer helping and advisory behavior in 

gamification. 

• Hypothesis 12C: Brand attitude significantly influences customer feedback-driven behavior in 

gamification. 
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Materials & Methods 

This study aimed to investigate the impact of gamification on customer citizenship behavior with the goal of 

assisting companies and marketers in effectively leveraging gamification techniques. The research employed a 

descriptive survey methodology with a quantitative approach. The population consisted of Iranian residents, who 

had used the Strava application, a popular fitness tracking app. Strava users are typically tech-savvy, actively 

engage in virtual environments, and participate in community challenges, making them ideal subjects for this 

study. The sample was selected through non-probabilistic convenience sampling with the researcher joining 

Strava groups and distributing questionnaires. A total of 290 usable responses were collected from 305 

completed questionnaires. Data collection included both library-based and field-based methods, utilizing a 31-

item questionnaire measured on a 5-point Likert scale. Standard items from foundational research articles were 

employed to ensure validity. The sample size was determined using the Klein formula, resulting in an optimal 

range of 155 to 620 respondents. Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM) with 

Partial Least Squares (PLS) chosen for its suitability in handling small sample sizes and non-normal data 

distributions. PLS-SEM is particularly effective for examining relationships among multiple variables in 

behavioral and social sciences, especially when simpler methods are inadequate. 

 

Research Findings 

The study investigated the impact of game mechanics on self and team achievements within gamification and 

their subsequent effects on gameplay dynamics, including personal benefit, fun, and social interactions. Self-

achievement significantly influenced all components of gameplay dynamics, particularly social interactions, 

although its impact on fun was the least pronounced. In contrast, team achievement significantly affected self-

benefit but did not influence fun, exhibiting the least effect on social interactions. Among gameplay dynamics, 

self-benefit greatly enhanced fun, but it did not significantly influence brand attitude, where fun had the 

strongest effect. Self-achievement emerged as the most powerful influencer of personal benefit, while team 

achievement was identified as the weakest. For fun, individual achievement and personal benefit exerted the 

greatest influence with social interactions having the least impact. Regarding social interactions, self-

achievement proved to be the most influential. Brand attitude as an aesthetic component of gameplay 

significantly affected customer citizenship behavior and its dimensions with the most notable impact on 

supportive citizenship behavior and the least on feedback behavior. The tested hypotheses confirmed that self-

achievement positively influenced personal benefit, fun, and social interactions. Team achievement also 

positively affected personal benefit and social interactions but not fun. Moreover, the study found that while self-

benefit did not positively influence brand attitude, both fun and social interactions did. These results aligned with 

numerous previous studies, highlighting the motivational and social benefits of gamification mechanics. 

However, the relationship between self-benefit and brand attitude diverged from some earlier findings. The study 

concluded that gamification elements, particularly self and team achievements, played a significant role in 

enhancing user engagement and brand perception. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The findings of this study underscored the importance of creating enjoyable experiences and fostering positive 

social interactions within the gaming environment to enhance users' attitudes toward the brand. The results 

indicated that incorporating gamification elements in marketing could significantly influence customer citizenship 

behavior. To effectively leverage these elements, it is essential for game designers and marketers to consider the 

varying effects of individual and team achievement mechanisms on gameplay dynamics and brand attitude. This 

research offered valuable insights that can serve as a guide for developing effective gamification strategies in 

marketing. By understanding the distinct impacts of different gamification elements, organizations can design more 

engaging and interactive experiences that not only enhance customer satisfaction, but also promote positive 

behaviors, such as support, feedback, and advocacy. In conclusion, the strategic application of gamification can 

lead to increased customer engagement and loyalty, ultimately benefiting both the brand and its customers. 
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 چکیده
کنکد و بکه دنبکال بررسکی می شناسکی(  )مکانیک،، دینامیک،، زیبایی   MDAبر چهارچوب  مبتنی را بر رفتار شهروندی مشتری  وارسازی  این مطالعه، تأثیر بازی 

های مربکو  بکه مکانیک،، دینامیک، و وارسازی تأثیری بکر رفتارشکهروندی مشکتری دارد یکا خیکر و تکأثیر مؤل کهتحقق این هدف کاربردی است که آیا بازی 

های حاصل از پژوهش بکا وتحلیل دادهپیمایشی است و تجزیه-وارسازی بر یکدیگر چگونه است. این پژوهش از نقطه نظر روش، توصی ی شناسی بازی زیبایی 

انجام شده است. جامعک  آمکاری پکژوهش، همک  ککاربران  SmartPLS 4افزار است اده از روش معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی، در نرم

گرفت  های شککلنام  استاندارد در گروهای برای ردیابی فعالیت ورزشی کاربران است. پرسشساکن ایران در برنام  استراوا در نظر گرفته شده است که برنامه

نام  پرسکش  290احتمکالی در دسکتر ، انتبکاب شکده بودنکد و درنهایکت  گیری غیرکاربران در برنام  استراوا و برنام  تلگرام توزیک  شکد ککه بکه روش نمونکه

وارسکازی، تکأثیر هکای بازی های مربکو  بکه مکانی،در میکان مؤل کهدهد که  است اده، در دستر  پژوهشگر قرار گرفته است. نتایج نشان می و قابل  شدهتکمیل

دستاورد فردی بر من عت شبصی از تأثیر موفقیکت در گکروه بکر من عکت شبصکی بیشکتر بکوده اسکتد دسکتاورد فکردی بکر سکرگرمی تأثیرگکذار بکوده اسکت، 

وارسازی یعنی موفقیت در گروه بر سرگرمی، رد شده است، همچنکین دسکتاورد فکردی در مقایسکه بکا که تأثیر دیگر مؤل   مربو  به مکانی، بازی درصورتی 

وارسازی، تأثیر من عت شبصی بر نگرش برند رد های مربو  به دینامی، بازی موفقیت در گروه تأثیر بیشتری بر تعاملات اجتماعی داشته است. در میان مؤل ه

مکاعی تکأثیر شده است و سرگرمی در مقایسه با تعاملات اجتماعی تأثیر بیشتری بر نگرش برند داشته است. همچنین من عت شبصی در مقایسه با تعاملات اجت

وارسازی، نگرش برند بر رفتکار شکهروندی مشکتری و هکر سکه بنعکد آن تأثیرگکذار بکوده اسکت و شناسی بازی بیشتری بر سرگرمی داشته است. در ببش زیبایی 

وارسکازی در ایجکاد رفتکار شکهروندی مشکتری شکود ککه بازی گیری می بنکابراین، نتیجکهبیشترین تأثیر آن بر رفتار شهروندی حمایتگرایان  مشتری بوده اسکتد  

 وارسازی خویش اقدام کنند.های بازی ها و طراحان بازی متناسب با اهداف بازاریابی خود بایستی به ایجاد و توسع  طرحتأثیرگذار است و سازمان

 

شناسککی(، دینامیکک، بککازی، مکانیکک، بککازی، )مکانیکک،، دینامیکک،، زیبایی  MDAوارسککازی، چککارچوب رفتککار شککهروندی مشککتری، بازی ها: کلیدددوا ه

 شناسی بازی زیبایی 
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 مقدمه .1

بازاریککابی خککدمات   نکک هایی کککه در زمیدر پژوهش  اخیراً

  ارائکک  ، به مشککارکت مشککتریان در فراینککدشده استانجام  

توجه خاصککی ها  منظور بهبود عملکرد سازمانبه  خدمات

ای از ایککن مشککارکت،  هککور رفتککار . نمونککهاسککت شککده

 ،یو مزارعکک   یطهماسککب)شاهشهروندی در مشتریان است  

رفتارهکککای شکککهروندی مربکککو  بکککه رفتارهکککای  .(1398

شککود کککه تککرورتی داوطلبانککه و اختیککاری مشککتریان می

های سازمان م ید است. این ندارد، اما برای بهبود فعالیت

تواند در غالککب مشککاوره بککه دیگککر مشککتریان، رفتارها می

تشککویق مشککتریان بککه انجککام تجککارت بککا شککرکت و ارائکک  

بازخورد م یککد یککا گککزارش مشکککلات بککه سککازمان بککرای 

 ,.Van Tonder et al)های خککود باشککد بهبککود شککیوه

بککه ماهیککت در حقیقککت رفتککار شککهروندی باتوجه. (2023

ای ککککه دارد در دسکککت  رفتارهکککای ارادی و داوطلبانکککه

توانککد زمینکک  اسککت اده از گیککرد و میفرانقشککی قککرار می

 & Deng)محصککول را بککرای افککراد دیگککر فککراهم کنککد 

 Yang, 2022) . مطالعات نشان داده است که بروز رفتار

شهروندی در مشتریان، قصد تککرم مشککتریان را کککاهش 

کنککد دهد و رابطکک  شککرکت و مشککتری را تحکککیم میمی

رفتارهککای شککهروندی   .(1398  ،یو مزارع  یطهماسب)شاه

بککرای سککازمان بسککیار مهککم اسککت و بککه همککین دلیککل در 

ای به پککژوهش دربککار  آن و های اخیر علاق  فزایندهسال

درم رفتار شهروندی مشتریان ایجاد شککده اسککتد زیککرا 

ها در پککذیرش این رفتارها با هزین  کمتری از سایر روش

ها توسط دوستان، همکاران، محصولات و است اده از آن

هکککای مشکککتری دارای رفتکککار گروهیخکککانواده و هکککم

 ,.Van Tonder et alشهروندی، تأثیر به سککزایی دارد )

ها موفقیت را بککا یککادآوری تبلیکک  (. درگذشته برند2020

شککود کککه کردنککد، امککا اکنککون گ تککه میگیری میانککدازه

)فککیو و مشتریان بسککیار قدرتمنککدتر از تبلیهککات هسککتند  

د بنکککابراین، شکککناخت عوامکککل (1400احمکککدی الکککوار، 

تأثیرگذار بر رفتککار شککهروندی مشککتری و بککه کککارگیری 

شککود بینککی میکننده خواهد بود. پیشها بسیار کم،آن

 وارسازی از عوامل مؤثر بر این متهیر باشد. بازی

وارسازی توجه زیادی را به خود جلب امروزه بازی 

اسکککت. ورود بکککه هکککزار  سکککوم بکککر پیچیکککدگی ککککرده 

های نککوین، عصککر کارها افزوده و کاربرد فناوریوکسب

ارتباطککات را بککه عصککر فراارتباطککات بککدل کککرده اسککت. 

رقابککت روزافککزون در بککازار فراارتبککاطی، حاشککی  امنیککت 

است. یکی از جدیککدترین ها را به چالش کشیده  سازمان

م اهیم کاربردی در ارتبا  با چالش ذکرشده، تککلاش و 

)بککدیعی و وارسککازی اسککت توجککه ویککژه بککه مقولکک  بازی

. مطالعکککات نشکککان داده اسکککت ککککه (1400همککککاران، 

تواند در افراد ایجککاد انگیککزه کنککد، های بازی میویژگی

ها را از موتوعی خاص بالاتر ببرد و تعاملات درم آن

وارسککازی امککروزه بازی ها را افزایش دهککدد بنککابراین،آن

های مبتلکک  عنوان ابککزار تعککاملی قدرتمنککد، در زمینککهبه

هککای بهداشککتی و ماننککد تهییککر رفتککار، آمککوزش، مراقبت

سلامتی، سککرگرمی و همچنککین بککرای کمکک، بککه تحقککق 

 Huotari)ها است اده شده است اهداف بازاریابی سازمان

& Hamari, 2017). 

کارگیری عناصر طراحککی سازی بهوارمنظور از بازی

های غیربازی مانند آموزش و محیط کار، بازی در زمینه

bel et öSchبرای بهبود انگیزه و مشارکت افراد اسککت )

al., 2020.) های گیککری از جنبککهرویکککرد بککا بهره ایککن

کردن و چککالش، ببش بازی مانند سرگرمی، بککازیلذت

رفتککار انسککانی را در فراینککدهای بککر کنککد تککا تککلاش می

 .(Dale, 2014)گذارد وکار تأثیر کسب

وارسککازی بککا بککازی در ایککن اسککت کککه ت ککاوت بککازی

شککود و نککه  های موجود طراحی می منظور ارتقای سیستم به 

 ,Douglas & Brauer) ایجککاد تجربکک  ت ریحککی مسککتقل  
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محککور نیککز ت ککاوت  وارسازی با طراحی بازی . بازی ( 2021

هککای موجککود  محور از پویککایی داردد زیرا در طراحی بازی 

گیککری دربککار  طراحککی  در بککازی بککرای هککدایت تصککمیم 

 . ( Landers & Sanchez, 2022) شود ارزیابی است اده می 

تر ذکر شد، یکککی از کاربردهککای طور که پیشهمان

توانککد تهییککر رفتککار در راسککتای بهبککود وارسککازی میبازی

توانککد بککا اسککت اده از ها باشد و ایککن امککر میسلامت انسان

هککای ورزشککی وارسککازی بککرای تشککویق بککه فعالیتبازی

سککهم   ،مردمککیبراسا  سککند تحککول دولککت    محقق شود.

پایین ورزش عمومی در سککب، زنککدگی مککردم یکککی از 

چککه میککزان هر  .رودهای ورزش ایران به شمار مککیچالش

فعالیت بدنی ایرانیان بهبود یابد و بککه ورزش عمککومی در 

ورزش سککلامت و  رشککد و ارتقککای  به    ،کشور توجه شود

س انه آمار و ارقام اعلامککی أمت  منجر خواهد شد.قهرمانی  

، براسککا  آمککار اعلامکککید کننککده اسککتبسککیار نگران

ومیرهککا در درصککد از مر 80عامل بیش از    تحرکیمک

 بککهتحرکی در بین بککانوان  کم  میزان  همچنین.  ایران است

تحرکککی در درصککد و کم70درصد تا حککدود  65بیش از  

گونه که آن.  استرسیده  درصد  45بیش از  به  بین مردان  

تحرکی میزان کم  1405اند، سال  متولیان امر اعلام کرده

تحرکی بانوان بککه درصد و میزان کم75مردان به بیش از  

 یابد کککه ایککن ات ککا  کککاملاًدرصد افزایش می80بیش از  

بینککی اسا  پیشد براین(1402)گمار،  است  کننده  نگران

های بازی برای پایبنککدکردن شود که است اده از المانمی

های مشککو  تحککرم و ورزش افراد به اسککت اده از برنامککه

بار توانککد عککاملی بککرای جلککوگیری از اثککرات فاجعککهمی

اسککت کککه بککازار  تحرکککی باشککد. تبمککین زده شککدهکم

میلیککارد دلار   40به بککیش از    2029وارسازی تا سال  بازی

هککای فناوری    هککورواسککطهب .(Bajaal, 2024)برسککد 

ها فراینککدهای های اجتمککاعی، سککازماندیجیتککال و رسککانه

برای کارکنککان گونه  درگیرسازی بازی   به تجرب  را  سنتی

)موسککوی و همکککاران، انککد کردهو مشتریانشککان تبککدیل 

تنها اسککتراتژی وارگونککه نککه.  هور بازاریابی بازی(1400

است، بلکه موجککب وکارها را تهییر داده  بازاریابی کسب

است. امککروزه بسککیاری کننده نیز شده  تهییر رفتار مصرف

ای را بککرای اسککت اده از های ویککژهها، برنامککهاز سککازمان

های بازی بککا هککدف جککذب و ح ککن مشککتریان و ویژگی

اندد ماننککد رقابککت بککا افزایش تعامل آنها مدنظر قرار داده

ها و... های امتیازدهی، است اده از مشککو  دیگران، سیستم

توانککد متناسککب بککا هککدف کارگیری ایککن عوامککل می. بککه

بر دلپککذیرکردن انجککام فعالیککت ها، علاوهکارگیری آنبه

مدنظر بککرای افککراد، تقویککت حکک، مشککارکت، تهییککرات 

رفتکککککاری، ارتقکککککای سکککککطی یکککککادگیری، افکککککزایش 

پذیری و توانککایی حککل مسککئله را در پککی داشککته مسئولیت

. برای به دست آوردن   (1400)بدیعی و همکاران،  باشد  

های مزیت رقابتی بیشتر، شناسایی عناصر اصلی، ویژگی

مهم و طراحی مناسب بازی تروری استد به این دلیککل 

وارسککازی که در بهبود تجرب  کاربران نقش دارد و بازی

تککرین یکککی از مهمکنککد. را در بازاریککابی تقویککت می

وارسککازی نیککز بازیهای طراحی بککازی کککه در چارچوب

اسککت کککه  MDAشککود، چککارچوب معتبککر می اسککت اده

شناسککی اسککت. ایککن مب   مکانی،، دینامی، و زیبایی

 کند با اسککت اده از ت کککر سیسککتمی،کم، میچارچوب  

در دنیای خارج از   آنها  از  توصی  و  بازی  عناصر  تعامل

گرفته، براسککا  مطالعککات صککورت  شککود.است اده    ،بازی

غیراز هککدف عنوان ی ابزار بازاریابی بککهوارسازی بهبازی

تواند تعامل مشککتریان را افزایش فروش و سودآوری، می

نیز بهبود دهد، هویت برند را در ذهن مشککتریان تقویککت 

 .(Lu & Ho, 2020)کند و وفاداری ایجاد کند 

بککه مزایککای قککاط  رفتککار شککهروندی مشککتری و باتوجه

توان شود که آیا میوارسازی، این مسئله مطرح میبازی

منظور ایجککاد رفتککار شککهروندی در های بککازی بککهاز المان
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مشتری است اده کرد. برای بررسککی مسککئله نیککاز اسککت تککا 

مطالعات موجود بررسککی شککود و ایککن موتککوی ارزیککابی 

انککد های موجود به این مسئله پاسخ دادهشود که پژوهش

وارسککازی مطالعککاتی انجککام شککده در حککوز  بازییا خیر.  

مقایسکک  تککأثیر »اسککتد بککرای مگککال گککرر و همکککاران 

وارسازی بر فعالیت بدنی افراد های مبتل  بازیطراحی

گیری و افککزایش تعککداد قککدم آنهککاس را بررسککی و نتیجککه

وارسککازی بککر رفتککار هککای مت ککاوت بازیکردند که طرح

به نوی هککدف بایسککتی کاربر تأثیر مت اوتی دارد و باتوجه

 Grech et)کرد وارسازی مناسب اقدام به طراحی بازی

al., 2024). وارسککازی را بککر کیان و همکاران تأثیر بازی

وفککاداری مشککتریان ارزیککابی کردنککد و نشککان دادنککد کککه 

عنصر  منظور تقویت وفاداری کاربران، بایستی توجه به به

وارسککازی مککدنظر قککرار گیککرد  دسککتاورد فککردی در بازی 

(Qian et al., 2023) .    چککن و همکککاران تککأثیر طراحککی

کنندگان ارزیککابی  وارسازی را بر رفتار خرید مصرف بازی 

و مشککاهده کردنککد کککه اهککداف و تعککاملات موجککود در  

کننده تأثیرگککذار  وارسازی بککر رفتککار خریککد مصککرف بازی 

اسککت و تعیککین اهککدافی ماننککد ارائکک  پککاداش و نمککایش  

تواند مشتریان را به انجام و ای  بککا اهککداف  بندی می رتبه 

 . (Chen et al., 2023)مشبص تشویق کند  

تککأثیر مکانیکک، بککازی را بککر رفتککار بککازی لککو و هککو 

منظور کاربران و بیدارکردن احساسات مگبت در آنها بککه

گیری کردند که افزایش چسبندگی برند ارزیابی و نتیجه

وارسککازی بککرای مقاصککد مربککو  بککه توسککع  پایککدار بازی

حککال کککه کککاربران را سککرگرم اجراشدنی است و درعین

کند، رفتارهای مربککو  بککه توسککع  پایککدار را در آنهککا می

 .(Lu & Ho, 2020)دهد  ارتقا می

ای وارسککازی مطالعککهاز میککان مطالعککات حککوز  بازی

وارسککازی بککه رفتککار یافت نشد که از زاویکک  م هککوم بازی

شهروندی بپردازد، و شکاف نظری پککژوهش حاتککر بککه 

این موتککوی توجککه دارد. از طرفککی مطالعککاتی در حککوز  

ون تنککدر و  مگککال استد بککرایرفتار شهروندی انجام شده

هکککای فکککردی، ای تکککأثیر ویژگیدر مطالعکککههمککککاران 

های درونی، هنجارهای اجتماعی و نگرش برند را ارزش

گیری کردنککد بر رفتار شهروندی مشتری بررسی و نتیجه

های درونی و هنجارهککای اجتمککاعی بککر رفتککار که ارزش

 Van Tonder etشهروندی مشککتری تأثیرگککذار اسککت )

al., 2023 .) عوامککل مککؤثر را بککر رفتککار دنککو و یانککو

کردند  بررسی های سبزشهروندی سبز مشتریان رستوران

و نتککایج حاصککل نشککانگر ایککن موتککوی بککوده اسککت کککه 

های سبز در تعیین نگرش برند و تصویر ش افیت ویژگی

کنند  رفتار شهروندی هسککتند، برند سبز که خود تقویت

ها بایستی برای کسب مزیت نقش بزرگی دارد و سازمان

رقابتی و ترویج رفتار شهروندی سبز میان مشتریان خود، 

های سبز خود توجه ویژه داشته باشند به ش افیت ویژگی
(Deng & Yang, 2022). 

عوامککل شککناختی و عککاط ی ون تنککدر و همکککاران  

هککای شککهروندی سککبز را بررسککی  کننککده بککه رفتار کم، 

کردنککد. نتککایج حاصککل بیککانگر ایککن موتککوی بککود کککه  

های مصرف سبز و همدلی با طبیعت، نگککرش برنککد  ارزش 

دهککد و از ایککن طریککق رفتککار شککهروندی  سککبز را بهبککود می 

 .(Van Tonder et al., 2020)کند می  مشتری را تقویت 

نقش مهم تصویر برند سبز را بککر رفتککار هوانو و لیو  

مشتری بررسی کردند. نتایج حاصل بیانگر این موتککوی 

بین مهمی از نگککرش برنککد بود که تصویر برند سبز، پیش

سبز مشتریان و تمایل آنها به است اده از خدمات سککازمان 

اسککت و هککر دو مککورد بککر رفتککار شککهروندی مشککتری 

 .(Hwang & Lyu, 2020) تأثیرگذار است

تکککأثیر مسکککئولیت اجتمکککاعی دنکککو و همککککاران 

فروشکککی را بکککر ادراککککات و رفتکککار های خردهشکککرکت

گیری کردنککد کککه کنندگان بررسککی و نتیجککهمصککرف
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ها بر رفتار شهروندی مشتری مسئولیت اجتماعی شرکت

کننده این رفتار تأثیرگذار است. همچنین اعتماد مصرف

ها بککه توسککع  کندد بنابراین، توجککه سککازمانرا تقویت می

های مککرتبط بککه مسککئولیت اجتمککاعی بککا هککا و برنامککهطرح

کنندگان حککائز اهمیککت هککدف تقویککت ادرام مصککرف

 .(Dang et al., 2020)است 

حککوز  رفتککار شککهروندی مشککتری،  در میککان مقککالات

وارسککازی بککه ای یافککت نشککد کککه از زاویکک  بازیمطالعککه

موتوی پرداخته باشد و شکاف نظری پژوهش حاتر به 

این موتوی توجه دارد. شکاف کاربردی پژوهش نیز به 

ای در کشککور ایککران مطالعککهاین موتوی اشاره دارد کککه  

یافککت نشککده اسککت کککه بککه موتککوی پککژوهش بپککردازد و 

وارسازی از دریچکک  تککأثیر آن های ایرانی به بازیسازمان

انکککدد بکککر رفتکککار شکککهروندی مشکککتری توجکککه نکرده

که اگر به موتوی پژوهش در ایران پرداختککه درصورتی

های و رفتککار شککهروندی مشککتری تقویککت شککود، سککازمان

توانند از مزایای قاط  رفتار شهروندی مشککتری ایرانی می

مند شوندد شامل حمایت سککازمان توسککط مشککتری و بهره

توصککی  آن بککه دیگککران، تشککویق دیگککران بککه اسککت اده از 

محصولات سازمان توسط مشتری، دادن بازخورد م یککد 

بککه سککازمان و گککزارش مشکککلات، کمکک، و مشککاور  

مشتری به سایر مشتریان احتمالی برای خریککد و مصککرف 

 ها.جویی در هزینهمحصولات سازمان و صرفه

بر شکاف نظری و کاربردی ذکرشده و مسائل مبتنی

هدف پککژوهش حاتککر ایککن اسککت کککه ایککن شده،  مطرح

توانککد وارسککازی میموتوی را بررسی کند که آیککا بازی

مزیت تقویت رفتار شهروندی مشککتری را در پککی داشککته 

باشد و به این پرسش پاسخ دهد که آیا بککازی وارسککازی 

 بر رفتار شهروندی مشتری تأثیرگذار است یا خیر.

سککازی بککر رفتککار شککهروندی واربررسککی تککأثیر بازی

ها در جهککت ای بککرای سککازمانتوانککد انگیککزهمشککتری می

ریزی بککرای طراحککی بککازی مناسککب باشککد تککا برنامککه

بودن پاسککخ سککؤال پککژوهش، تککمن درصککورت مگبککت

وارسازی مشتریانی داشته باشند مندی از اثرات بازیبهره

که رفتارهای شهروندی در آنها  هور پیدا کرده باشد و 

بککودن پاسککخ، از اتککلاف هزینککه بککرای درصککورت من ی

وارسازی با هککدف تقویککت رفتککار طراحی و اجرای بازی

 شهروندی مشتری جلوگیری به عمل آورد.

 

 . مبانی نظری2

 وارسازی . بازی 2-1

هککای وارسازی به معنای است اده از عناصر و ویژگیبازی

های خککارج از بککازی صککرف، بککرای حککل بازی در زمینککه

. (Lu & Ho, 2020)مسائل و خلق تعامککل کککاربر اسککت 

هککای وارسککازی، عناصککر و مکانیزمطور خلاصککه بازیبککه

های بککازخورد و فراینککد بازی، قوانین ساختارمند، سیستم

انگیزشککی را در موقعیککت هککای خککارج از بککازی صککرف، 

برای جذب و ایجاد انگیککزه در افککراد بککرای مشککارکت و 

 & Lu)گیککرد تعامل و سپ، تهییر رفتار آنها به کککار می

Ho, 2020). کنککد وارسازی کاربران را ترغیککب میبازی

راه رسککیدن بککه   ،تا در عملکردهای دلبواه درگیر شککوند

دهد و از تمایل روانی تسلط و برتری را به آنها نشان می

. درحقیقککت در کنککدکردن اسککت اده میها بککه بککازیانسان

روشی   وارسازیتوان بیان کرد که بازیتعری ی ساده می

احسا  و با ایجاد    استپیشرفت کاربر    نشانگر  که  است

کند کککاری کنککد کککه کککاربر به هدف تلاش می  ینزدیک

 Tomaseli)بکنککد تلاش بیشتری برای رسیدن به هدف 

et al., 2015). بککر بککازی های مبتنیکارگیری مؤل ککهبککه

ای بککرای افککزایش تعککاملات، یککادگیری و علاقککه سککابقه

. (1399)اکبککری و همکککاران، نزدی، به ی، قککرن دارد 

وارسککازی، های است اده از بازیدر یکی از نبستین نشانه

برای افزایش فککروش   1910در سال    Kellogg’sشرکت  
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خود، اولین کتککاب دارای تصککاویر متحککرم خککود را بککه 

همراه دو جعب  رایگان شککامل غککلات صککبحانه، شککیرینی 

یکک، کارخانکک   1959و... بککه فککروش رسککاند. در سککال 

پوشام در شیکاگو، برای کاهش ح، یکنواختی کککار 

ای ابدای کککرد کککه در آن در کارگران خود، بازی سنتی

اسککتادهای  1980دزدیدنککد. در دهکک  کککارگران مککوز می

امکان است اده از عناصککر و مؤسس  فناوری ماساچوست،  

های بازی را در حوز  آموزش بررسی کردنککد. در مؤل ه

منتشککر 1کتاب بازی کاری از چالز کککونرادت  1985سال  

شد و در آن توجه به لذت از کار بررسی شککد. در سککال 

های بککازی دربککار  هنجارهککای اجتمککاعی کنسککول 2000

اصکککطلاح  2002ابکککدای شکککدند و درنهایکککت در سکککال 

نوی، و طککراح برنامککه 2وارسککازی را نیکک، پلینککوبازی

، ابکککدای ککککرد  3بکککازی شکککاغل در شکککرکت کونونکککدرا

(McCormick, 2013). 

 

 MDA. چارچوب 2-2

وارسککازی نیازمنککد ت کککر خککلا ، بککدون طراحککی بازی

مرزبنککککدی و اسککککت اده از تعککککاری  و اسککککتانداردهای 

حککال وارسازی، درعیناعتبار است. در طراحی بازیقابل

های طراحککی بککازی اسککت اده کککه از بسککیاری از جنبککه

شککود کککه شککود، بککر عناصککر مرکککزی توجککه ویککژه میمی

گککذارد. بککرای طراحککی بیشترین تأثیر را بککر بازیکنککان می

وارسازی است اده از ابزارهای کمکی نقککش مهمککی بازی

وارسازی بککه طراحککان های طراحی بازیچارچوب  دارد.

کند تا بککا اسککت اده از ت کککر سیسککتمی، تعامککل کم، می

عناصر بازی را توصی  کرده و از آنها در دنیای خککارج 

 .(1395زاده و همکاران، )دهقاناز بازی است اده کنند 

 
1 Chales Coonradt 
2 Nick Pelling 
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 ها درترین مککدلیکککی از اصککلی MDAچککارچوب 

و همکککارانش   4وارسازی است کککه هانیکککهطراحی بازی

اند و شامل سه جزء مکانی،، دینامیکک، و طراحی کرده

 .(Hunicke et al., 2004)شناسکککی اسکککت زیبایی

هککا، هسککت  اصککلی و اجککزای عملکککردی بککازی مکانی،

هسککتند و سککاختارهایی از اهککداف، قککوانین، تابلوهککای 

هککا های بازخورد، گنجها، حلقهامتیازات، سطوح، چالش

دهنککد. ها را بککرای تعامککل فعالانککه تشکککیل میو نشککان

هایی از توانککد شککامل رویککهدرحقیقت مکانی، بککازی می

تواننککد در کند کاربران چگونه میبازی باشد که بیان می

بازی بککه اهدافشککان برسککند و پککاداش دریافککت کننککد. دو 

توانککد مول کک  دسککتاورد فککردی و موفقیککت در گککروه می

عنوان مکانی، هککا در طراحککی بککازی شناسککایی شککوند به

(Lundgren & Björk, 2003).  دسککتاورد فککردی بککه

معنای تمایل فرد برای کسب نتایج بهتر از گذشته اسککت 

کند تا نتککایج خککود را از گذشککته و کاربران را تشویق می

. بهتر کننککد و درحقیقککت بککا گذشککت  خککود رقابککت کننککد

موفقیککت در گککروه بککه معنککای تمایککل بککر غلبککه بککر سککایر 

جککویی کاربران است و با ایجاد ح، رقابت برای برتری

 ,Lu & Ho)کنککد بر دیگککران در فککرد انگیککزه ایجککاد می

 یتأثیر مگبت  توانندیم  یوارسازیباز  یهازمیمکان.  (2020

 یهانککهیا در زمهکک مشارکت آن  زانیبر نگرش کاربران و م

از   یکیعنوان  به  یمبتل  داشته باشند. بازخورد اطلاعات

بر نگرش و   چشمگیریتأثیر    یوارسازیباز  یهازمیمکان

رفتککار   رییکک ته  بانیپشککت  یهاسککتمیقصد تداوم است اده در س

  (.Panattil et al., 2022) داردسلامت 

هککای بککازی در دینامی، فرایندی است کککه مکانی،

این فرایند با کاربران در طککول بککازی در تعامککل خواهنککد 

وارسککازی تککأثیر مگبتککی بککر نگککرش های بازیپویاییبود.  

 
4 Hunicke 
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هککا نشککان کاربران و میزان مشککارکت آنهککا دارد. پژوهش

تواننککد ازطریککق ارتککای دهنککد کککه عناصککر بککازی میمی

شککناختی، مشککارکت کککاربران را افککزایش نیازهککای روان

  های بککازی و تجربکک عنوان میانجی میان پویاییدهند و به

سککه مؤل کک   .(Suh et al., 2017)کننککد لککذت عمککل 

عنوان سرگرمی، تعاملات اجتماعی و من عت شبصی بککه

اند. سرگرمی وارسازی شناسایی شدههای بازیدینامی،

وارسازی است و بککه معنککای یکی از عناصر مهم در بازی

بردن از انجککام کککار اسککت. تعککاملات اجتمککاعی بککه لککذت

معنای امکان برقراری ارتبا  با سایر کککاربران اسککت کککه 

ها به آن توجه شککده اسککت. کککاربران در بسیاری از بازی

توانند از تعامل با یکدیگر لککذت ببرنککد، توسککط بازی می

وری دوسککتان و دیگککر کککاربران تشککویق شککوند و غوطککه

در  .(Lazzaro, 2004)بیشککتری در بککازی داشککته باشککند 

 یوارسککازیتناسب اندام عناصککر باز  یهاشنیکیاپل   نیزم

مشککارکت کککاربران و بهبککود  شیباعککا افککزا تواننککدیم

نقککش   یاجتمککاع  یهاحلقککه  د زیککرانگرش به برنککد شککوند

کننککد  می    ککا ی تعامل بککا برنککد ا   ی در قصد کاربران برا   ی مهم 

 (Rodrigues et al., 2021 )  .  من عککت شبصککی ارزیککابی

درحقیقککت   کننده از کالا و خککدمات اسککت. جام  مصرف 

کنندگان هنگککام خریککد  من عت چیزی اسککت کککه مصککرف 

) Puth etمحصولات و است اده از آنها به دنبال آن هستند  

al., 1999) .   مؤثر بر نگرش به برنککد شککامل    ی د ی عوامل کل

مشککارکت، و  قصککد    ، ی تککأثیر اجتمککاع   ، ی ادرام از سککودمند 

 . ( Lopes et al., 2024) هستند    ی وارساز ی عملکرد باز 

هکککای شناسکککی در ایکککن چکککارچوب واکنشزیبایی

کنککد کککه در کککاربران احساسی مطلککوبی را توصککی  می

شککوند.  هنگککام تعامککل بککا سیسککتم بککازی برانگیبتککه می 

در    ی نقککککش مهمکککک   ی وارسککککاز ی در باز   ی شناسکککک یی با ی ز 

   ککا ی مشککارکت آنهککا ا   زان یکک نگرش کککاربران و م   ی ر ی گ شکل 

ی  گ غرقه     تجرب   ی در مقایسه با شناخت یی با ی ز     . تجرب کند ی م 

کککاربران از      قصد تداوم است اد   ن یی در تب   ی تر نقش برجسته 

 .  ( Suh et al., 2017)   دارد   وار ی باز   ی اطلاعات   ی ها ستم ی س 

شناسککی در ای از زیباییعنوان مؤل ککهنگرش برنککد بککه

اسککت کککه در تجربکک   وارسککازی شناسککایی شککدهبازی

تواند در کاربر ایجاد شککود و احسککا  وارسازی میبازی

 .(Lu & Ho, 2020)مگبتککی از برنککد در او ایجککاد کنککد 

نگککرش عمککدتاً بیککان احساسککات اسککت و نگککرش برنککد 

کننده بککه نککام تجککاری دارد. احساسی است کککه مصککرف

درحقیقت نگرش برنککد بیککانگر ایککن موتککوی اسککت کککه 

طور مطلککوب بککه برنککد خاصککی نگککاه مشتریان چگونه بککه

درحقیقککت  .)(Ajzen & Fishbein, 1997کننککد می

هککا ها قککوانین و سککاختار بککازی هسککتند. دینامی،مکانی،

هککای  حکم رفتار در لحظ  بازیکنککان در تعامککل بککا مکانی، 

شناسکککی نیکککز،  مبتلککک  را دارنکککد و احساسکککات و زیبایی 

های احساسی کاربر پ، از تعامل با بازی است. در  واکنش 

سککازد و  می هککا را  کانی، ، م طککراح بککازی   MDAچککاچوب  

  شوند و درنهایت ها می ساز ایجاد دینامی، ها زمینه مکانی، 

چالشی که طککراح    . د کنن می   ایجاد   را   ها احساسات دینامی، 

وارسازی با آن مواجه است این است که با است اده از  بازی 

ها، دینامی، و احساسات مدنظرش را در کاربر به  مکانی، 

وجود آوردد اما کاربران این موتوی را از سککمت دیگککری  

شناسککی و احساسککات  بینند و بیشتر از هر چیککز بککا زیبایی می 

 . (Lu & Ho, 2020)بازی درگیر هستند  

 یازهککاین یارتککا شیبککه افککزا یبککاز یهککاییایپو

و  یسکککتگیشا ،ی)خودمبتکککار یاساسککک  یشکککناختروان

خککود    نوبکک امککر به  نیکک کککه ا  شوندی( منجر میریپذارتبا  

 Suh et) کنککدیم تیکک لذت و مشارکت کککاربران را تقو

al., 2018 .)تواننکککدیم یوارسکککازیباز یهکککازمیمکان 

ارائککه  یکننککد، بککازخورد فککور یسککازاهککداف را ش اف

 یسککازرا ساده   یو و ا  کنند  تیدهند، عملکرد را تقو

اهککداف   تککا  دهنککدیحال به کاربران اجازه منیدرع  دکنند
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را بککا   یو ککا یدگیکک چیو پ کننککدخککود را دنبککال  یفککرد

(. Krath et al., 2021) دهنککد قیکک خککود تطب یهککاییتوانا

 یوارسککازیباز  یهازمیاز مکان  یشنهادیپ  بندیطبقه،  ی

رفتککار   رییکک ته  نیادیبن  یشناختعناصر را به اصول روان  نیا

 یاثرببشکک . (Hervás et al., 2017)دهککد می ونککدیپ

 یازهکککاین یآن در ارتکککا ییبکککه توانکککا یوارسکککازیباز

مانند   یمتنوی باز  یهاییایپو  دیتول  ،یاساس  یشناختروان

 یرهایکککردن مسکک و فراهم  ی،و خککودابراز  تپاداش، رقاب

 Suh et) شککودیکاربران نسبت داده م یبرا شدهتیهدا

Krath et al., 2021 ;al., 2018 .)سککازوکارها  نیکک ا

مشککارکت و درنهایککت   زش،یکک انگ  شیدرمجموی بککه افککزا

 .شوندیرفتار منجر م رییته

 

 . رفتار شهروندی مشتری2-3

م هککوم رفتککار شککهروندی مشککتری از رفتککار شککهروندی 

سککازمانی اقتبککا  شککده اسککت. محققککان، مشککتریان را 

 ,Mills & Morris)داننککد کارکنان جزئککی سککازمان می

ای از رفتککککار شککککهروندی مشککککتری مجموعککککه .(1986

رفتارهککای اختیککاری و داوطلبانککه اسککت کککه بککرای تولیککد 

موفککق یککا تحویککل محصککولات تککروری نیسککتد امککا 

کنککد و درمجموی به سازمان در ارائ  خدمات کم، می

و  یطهماسککب)شاهشککود موجککب بهبککود عملکککرد آن می

رفتار شهروندی مشتری دارای سه بنعککد   .(1398  ،یمزارع

 Van Tonder)رسانی و حمایت است بازخورد، کم،

et al., 2023)کند که مشککتری بککا . بنعد بازخورد بیان می

اطلاعککات لازم بککرای آن را دادن بککازخورد بککه سککازمان، 

سککازد تککا از ایککن کنککد و سککازمان را قککادر میفککراهم می

اطلاعات برای بهبود فرایندهای خککود و انجککام تهییککرات 

کنککد کککه رسککانی بیککان میبنعد کم،  مگبت است اده کند.

مشتری، سایر مشتریان را در چگونگی تهیه یا است اده از 

کنککد و بککه آنهککا دربککار  محصککول محصککول کمکک، می

تری ببشکند تا تجربکک  لککذتهایی را میسازمان توصیه

کنککد کککه مشککتری بککا داشته باشند. بنعککد حمایککت بیککان می

تشککویق دیگککران بککه اسککت اده از محصککولات سککازمان و 

پیشککنهاد محصککولات بککه دیگککران از سککازمان حمایککت 

 .et al., 2016) (Zhuکند می

 

 . پیشینۀ پژوهش3

ای با عنککوان »پروتکککل بککرای گرر و همکاران در مطالعه

شککده دربککار  تککأثیر ی، آزمایش میدانی تصادفی کنترل

وارسککازی بککر فعالیککت بککدنیس هککای مبتلکک  بازیطرح

هککای مبتلکک  منظور تحقق هدف مقایس  تأثیر طراحیبه

افراد و افزایش تعداد قدم وارسازی بر فعالیت بدنی  بازی

آنها، به مطالعه پرداختند. این مطالعه از نقطه نظر هککدف، 

کاربردی و از نقطه نظر روش پژوهش، آزمایشککی بککوده 

کننده شککرکت  80ای شککامل  است. به ایککن منظککور نمونککه

بندی گروه دسته  4طور تصادفی و به تعداد مساوی در  به

بککر شدند. گروه اول، دوم، سوم و چهارم به ترتیب مبتنی

وارسککازی تعککاونی، وارسازی رقککابتی، بازیطراحی بازی

تعککاونی و گککروه کنتککرل، -وارسازی ترکیبی رقابتیبازی

بودند. نتایج نشانگر این موتوی بککود کککه گککروه رقککابتی 

ها در مقایسه بککا گککروه افزایش چشمگیری در تعداد قدم

کنترل داشت، اما ایککن اثککر در طککول زمککان کککاهش پیککدا 

کرد. همچنین گروه تعاونی در مقایسه بککا گککروه کنتککرل 

ها داشت، امککا ایککن مقدار متوسطی افزایش در تعداد قدم

اثر در طول زمان پایدار بود و گروه ترکیبی در مقایسه با 

ها گککروه کنتککرل مقککدار کمککی افککزایش در تعککداد قککدم

داشت، اما این اثر در طول زمان افزایش یافتد بنابراین، 

وارسککازی بککر های مت اوت بازیگیری شد که طرحنتیجه

بککه نککوی هککدف رفتار کاربر تأثیر مت ککاوتی دارد و باتوجه

 وارسککازی مناسککب اقککدام کککردبایسککتی بککه طراحککی بازی

(Grech et al., 2024). 
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ای بککککا عنککککوان در مطالعککککهکیککککان و همکککککاران 

وارسکککازی بکککرای وفکککاداری مشکککتریانس تکککأثیر سبازی

وارسازی را بر وفاداری مشککتریان ارزیککابی کردنککد. بازی

ایککن پککژوهش ازنظککر هککدف، کککاربردی و از نقطککه نظککر 

پیمایشی بککوده اسککت. در ایککن پککژوهش -روش، توصی ی

هککای چینککی ن ر از کککاربران پلت رم 583ای به حجم نمونه

Huya    وDouyu  هایی برای پبش بررسی شد که پلت رم

کنککککان و گیری بازییی و ارتبککککا  دئویکککک وهککککای بازی

پاسخ معتبر از کاربران دویککو   292تماشاگران هستند که  

پاسخ معتبر از کاربران هویا گردآوری شد و این   291و  

وارسازی نتیجه به دست آمد که دستاورد فردی در بازی

شککده تأثیرگککذار بر وفاداری بککه پلت ککرم و سککهولت درم

شککد  کککاربر که بر من عت شبصککی درماست، درحالی

منظور تقویت  گیری شد بهاثرگذار نیستد بنابراین، نتیجه

وفککاداری کککاربران، اجککرای مککداوم دسککتاورد فککردی در 

 . (Qian et al., 2023) وارسازی مد نظر قرارگیردبازی

ای بککا عنککوان »تککأثیر مطالعککه درچککن و همکککاران 

کنندهس تککأثیر وارسازی بر خریککد مصککرفهای بازیطرح

وارسکککککازی را بکککککر رفتکککککار خریکککککد طراحکککککی بازی

کنندگان ارزیککابی کردنککد. ایککن پککژوهش ازنظککر مصرف

-هککدف، کککاربردی و از نقطککه نظککر روش، توصککی ی

پککژوهش کککاربران سککروی، پیمایشی بوده است. در این  

وارسازی تجارت الکترونی، بررسی شککدند و طککی بازی

شده، دریافت شککد و پکک، تکمیل  نام پرسش  551ماه،    3

های مشابه یا یکسان برای هم  سؤالات و از غربال پاسخ

ن ککر   433های پاسخ کوتاه، حجککم نهککایی نمونککه بککه  زمان

رسید. نتایج نشان داد که اهداف و تعککاملات موجککود در 

کننده تأثیرگککذار وارسازی بر رفتار خریککد مصککرفبازی

اسککت و تعیککین اهککدافی ماننککد ارائکک  پککاداش و نمککایش 

تواند مشتریان را به انجام و ای  با اهداف بندی میرتبه

 (.Chen et al., 2023مشبص تشویق کند )

عوامککل »ای بککا عنککوان در مطالعککهتنککدر و همکککاران 

اجتمککاعی و شبصککی مککؤثر بککر رفتارهککای شککهروندی سککبز  

های درونی  مشتریس تأثیر عوامل اجتماعی، شبصی، ارزش 

ها را بککر رفتککار شککهروندی سککبز مشککتریان بررسککی  و نگرش 

کردند. این مطالعه ازنظر هدف، کککاربردی و ازنظککر روش  

پیمایشککی بککوده اسککت. در ایککن مطالعککه  -پژوهش، توصککی ی 

ن ر از مشککتریان سککبز بررسککی شککدند.    444ای با حجم  نمونه 

های  نتایج حاصل نشانگر این موتوی بوده است که ارزش 

درونی بر نگرش برند سبز تأثیرگذار هستند و از این طریق  

شوند.  باعا بروز و تقویت رفتار شهروندی سبز مشتری می 

همچنین عوامل و هنجارهککای اجتمککاعی ذهنککی بککر نگککرش  

برند سبز و رفتارهککای شککهروندی سککبز مشککتری تأثیرگککذار  

های درونی  استد بنابراین، این نتیجه حاصل شد که ارزش 

و هنجارهککای اجتمککاعی بککر رفتککار شککهروندی مشککتری  

منظور تقویت رفتار شهروندی مشتری  تأثیرگذار است و به 

رفتککار،  -نگککرش -شککناختی ارزش توجه و درم مککدل روان 

 (. Van Tonder et al., 2023اهمیت است ) حائز  

ای با عنککوان »بررسککی نقککش در مطالعهدنو و یانو  

نگرش سبز بر رفتار شهروندی سککبزس عوامککل مککوثر را بککر 

های سبز بررسککی رفتار شهروندی سبز مشتریان رستوران

کردند. ایککن پککژوهش از نقطککه نظککر هککدف، کککاربردی و 

پیمایشی بوده اسککت. در -ازنظر روش پژوهش، توصی ی

ن ککر از مشککتریان یکک،  312ای به حجککم این مطالعه نمونه

رستوران سبز در تایوان بررسی شد. نتایج حاصل نشانگر 

های سککبز در این موتوی بوده است که ش افیت ویژگی

تعیین نگرش برند و تصویر برند سبز نقش بزرگککی دارد 

کنند  رفتار شهروندی هستندد بنککابراین، که خود تقویت

ها بایستی برای کسب مزیککت گیری شد که سازماننتیجه

رقابتی و ترویج رفتار شهروندی سبز میان مشتریان خود، 

های سبز خود توجه ویژه داشته باشند به ش افیت ویژگی
(Deng & Yang, 2022.) 
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ای موردی در ارتبککا  بککا کککاربران در مطالعهلو و هو  

وارسککازی بککر تعامککل ، بککا عنککوان »تککأثیر بازی1ان آر سککی

کاربران برای توسع  پایدارس تککأثیر مکانیکک، بککازی را بککر 

رفتار بازی کککاربران و بیککدارکردن احساسککات مگبککت در 

منظور افزایش چسبندگی برند ارزیابی کردنککد. بهآنها را  

ایککن پککژوهش ازنظککر هککدف کککاربردی و از منظککر روش 

ای بککه پیمایشی است. در ایککن پککژوهش، نمونککه-توصی ی

بررسی شککد و ایککن  ن ر از کاربران ان آر سی 411حجم 

شرطی بککرای نتیجه به دست آمد که دستاورد فردی پیش

تحقق من عت شبصی، سککرگرمی و تعککاملات اجتمککاعی 

اسککت و من عککت شبصکککی و تعککاملات اجتمککاعی بکککر 

سرگرمی تأثیرگذار هستند. همچنین نتککایج نشککانگر ایککن 

موتوی بککوده اسککت کککه سککرگرمی در مقایسککه بککا سککایر 

ها از اهمیت بالاتری برخوردار استد زیرا بر قصد مؤل ه

تداوم است اده و نگککرش برنککد اثرگککذار اسککتد بنککابراین، 

وارسازی برای مقاصککد مربککو  که بازیگیری شد  نتیجه

حککال کککه بککه توسککع  پایککدار اجراشککدنی اسککت و درعین

کند، رفتارهای مربو  بککه توسککع  کاربران را سرگرم می

 (. Lu & Ho, 2020)دهد پایدار را در آنها ارتقا می

ای بککا عنککوان »عوامککل شککناختی و در مطالعهون تندر  

کننده بککه رفتککار شککهروندی سککبز مشککتریس عاط ی کم،

هککای کننککده بککه رفتارعوامککل شککناختی و عککاط ی کم،

شهروندی سبز را بررسی کردند. این پککژوهش از نقطککه  

نظکککر هکککدف، ککککاربردی و ازنظکککر روش پکککژوهش،  

ای با  نمونه   پیمایشی بوده است. در این مطالعه -توصی ی 

ن ر از مشتریان سبز آمریکککا و کککر  جنککوبی    444حجم  

بررسی شد. نتایج حاصل بیانگر این موتوی بود که در  

هککای  هککر دو کشککور آمریکککا و کککر  جنککوبی، ارزش 

مصرف سبز و همدلی با طبیعککت، نگککرش برنککد سککبز را  

 
1 NRC (NIKE CLUB RUN) 

دهد و از این طریق رفتار شککهروندی مشککتری  بهبود می 

 . (Van Tonder, 2020  )   کند را تقویت می 

ای بککا عنککوان »رابطکک  میککان مطالعککهدر هوانککو و لیککو 

تصککویر برنککد سککبز، نگککرش مشککتری و رفتککار شککهروندی 

مشتری در ارتبا  با ی، شرکت هواپیماییس نقککش مهککم 

تصویر برند سبز را بر رفتار مشتری بررسی کردنککد. ایککن 

مطالعه از نقطه نظر هدف، کاربردی و از نقطه نظر روش 

 پیمایشککی اسککت. در ایککن مطالعککه-پککژوهش، توصککی ی

مسککافر یکک، شککرکت هواپیمککایی   320ای به حجککم  نمونه

سبز در کر  جنوبی بررسی شد. نتایج حاصل بیانگر ایککن 

بککین مهمککی از موتوی بود کککه تصککویر برنککد سککبز، پیش

نگرش برند سبز مشتریان به شرکت هواپیمککایی و تمایککل 

آنها به اسککت اده از خککدمات آن شککرکت اسککت و هککر دو 

مککورد بککر رفتککار شککهروندی مشککتری تأثیرگککذار اسککت 

(Hwang & Lyu, 2020 .) 

بککا عنککوان »مسککئولیت  ایدر مطالعهدنو و همکاران 

کنندهس تأثیر اجتماعی شرکت و رفتار شهروندی مصرف

فروشککی را بککر های خردهمسککئولیت اجتمککاعی شککرکت

کنندگان بررسککی کردنککد. ایککن ادراکات و رفتار مصرف

پژوهش از نقطککه نظککر هککدف، کککاربردی و از نقطککه نظککر 

پیمایشککی بککوده اسککت. در ایککن  -روش پککژوهش توصککی ی 

کنندگان  ن ککر از مصککرف   407ای بککه حجککم  پژوهش نمونککه 

چینی بررسی شدد. نتایج حاصل بیانگر این موتککوی بککوده  

ها بر رفتار شککهروندی  است که مسئولیت اجتماعی شرکت 

کننده این  مشتری تأثیرگذار است. همچنین اعتماد مصرف 

گیری شد که توجه  کندد بنابراین، نتیجه رفتار را تقویت می 

های مرتبط به مسئولیت  ها و برنامه ها به توسع  طرح سازمان 

کنندگان حککائز  اجتماعی با هدف تقویککت ادرام مصککرف 

 .  ( Dang et al., 2020)   اهمیت است 

گککاهی، رفتککار »آای با عنوان  در مطالعههوانو  و لی  

شککهروندی سککبز، رتککایت عککاط ی در بککین مشککتریان 



 

 15  /  و همکاران شیببشای شبنم بلاغ / MDA  بر چهارچوبوارسازی بر رفتار شهروندی مشتری مبتنی بازی بررسی تأثیر 

رستوران سبزس تأثیر آگاهی از خود عمومی را که بیانگر 

عنوان مکانیزم هماهنگی با هنجارهای اجتماعی است، به

انگیزشی بر رتایت و رفتار شهروندی مشتریان بررسککی 

کردند. این مطالعه ازنظر هدف، کاربردی و ازنظر روش 

پیمایشککی اسککت. در ایککن پککژوهش -پککژوهش، توصککی ی

ن کککر از مشکککتریان دائمکککی  341ای بکککا حجکککم نمونکککه

های سبز بررسی شد. نتایج حاصککل بیککانگر ایککن رستوران

موتوی بود که آگاهی از خککود عمککومی بککر رتککایت و 

رفتار شهروندی مشتری تأثیرگذار اسککت. همچنککین ایککن 

نتیجه حاصل شد که رتایت عاط ی بر رفتار شهروندی 

  (.Hwang & Lee, 2019مشتری تأثیرگذار است )

با عنککوان »بررسککی   ای از یانو و همکاراندر مطالعه

وارسککازی بککر قصککد تعامککل و نگککرش برنککد در تأثیر بازی

وارسازی بر میزان تمایل و قصد بازاریابیس تأثیرات بازی

کاربران به برقراری تعامل و درگیری بککا برنککد و نگککرش 

برنککد ارزیککابی شککد. ایککن پککژوهش از نقطککه نظککر هککدف، 

پیمایشی بوده اسککت. -کاربردی و ازنظر روش، توصی ی

ای از دانشککجویان از دو دانشککگاه از در این مطالعه نمونککه

ن ککر از آنهککا   1500کشور انگلستان و چین بررسی شد و  

برای انجککام بککازی و تکمیککل نظرسککنجی دعککوت شککدند. 

نتایج حاصل نشانگر ایککن موتککوی بککود کککه سککرگرمی و 

تعاملات اجتماعی در بازی بر نگرش برند اثرگذار است 

شککده بککر درگیککری و و همچنککین من عککت شبصککی درم

گیری شککد کککه نگککرش برنککد تأثیرگککذار اسککت و نتیجککه

وارسککازی، راه مناسککبی بککرای تحقککق کارگیری بازیبککه

 (.Yang et al., 2017ها است )اهداف بازاریابی سازمان

ای از سایلر و همکاران بککا عنککوان »چگونککه در مطالعه

دهککدس تککأثیر مکککانیزم بککازی بککر وارسازی انگیزه میبازی

ارتای نیازهککای روانککی بررسککی شککد. پککژوهش مککذکور 

ازنظر هدف، کاربردی و از نقطککه نظککر روش، آزمایشککی 

سککازی آنلایککن بوده است. در این مطالعه، از محککیط شبیه

است اده شد و با تهییر عمدی پیکربندی و عناصر مبتل  

سازی نیازهای اساسککی و بازی، تهییر تأثیرات بر برآورده

دست آمد وتحلیل شدو این نتیجه به  شناختی تجزیهروان

ها، تابلوهای امتیاز و نمودارهای عملکککرد تککأثیر که نشان

نیاز به شایستگی دارد و رقابت با سککایر اعیککای مگبتی بر  

گروه عامل مهم و مؤثری بر تعاملات اجتماعی اسککت و 

گیری شد که عناصر طراحی بککازی، اثککرات روانککی نتیجه

  (.Sailer et al., 2017خاصی را به همراه دارد )

از  یاریتوجککه بسکک  ریکک اخ یهادر سککال یوارسککازیباز

پژوهشگران را به خود جلب کرده و اثرات آن بککر ابعککاد 

  شککده   ی و تعامککل بررسکک   زش یکک انگ   ، ی مشککتر     مبتلکک  تجربکک 

نشککده اسککت کککه    یی شناسککا   ی امککا تککاکنون پژوهشکک   د اسککت 

را بککر    ی وارساز ی صورت مشبص و ساختارمند، تأثیر باز به 

ی  از چارچوب م هوم   ی ر ی گ هره با ب   ی مشتر  ی رفتار شهروند 

MDA   ( شناسکک یی با ی و ز   هککا یی ا ی پو   هککا، ، ی مکان )ی بررسکک   ی  

  ی که هنککوز درم جککامع   دهد ی نشان م   ی خلأ نظر   ن ی کند. ا 

  ی گذار تأثیر    و نحو  ی وارساز ی باز  ی درون  ی از سازوکارها 

شکککل    ان ی داوطلبانه و فراتر از انتظار مشککتر   ی آن بر رفتارها 

شکاف تلاش    ن ی نگرفته است. پژوهش حاتر با تمرکز بر ا 

  ی وارساز ی ابعاد باز   ان ی م   ی و تجرب   ی نظر   ی وند ی تا پ   کند ی م 

در    ق، یکک طر   ن یکک برقرار سازد و از ا   ی مشتر   ی و رفتار شهروند 

 کند.   ی ن ی آفر حوزه نقش   ن ی ا   ات ی ادب     توسع 

 

 ها و مدل مفهومی پژوهش. فرضیه4

 منفعت شخصی. دستاورد فردی و 4-1

ای ا هککار داشککتند دسککتاورد در مطالعککهکیان و همکاران  

فککردی کککاربران درگیککر در بککازی و تککلاش آنهککا بککرای 

رسیدن به مراحل بالاتر در مقایسه با گذشته باعا ایجاد 

 ,.Qian et alشود )احسا  کسب سودمندی در آنها می

ای مککوردی در ارتبککا  بککا در مطالعککهلککو و هککو (. 2023

وارسککازی را بککر موتوی تککأثیر بازی  کاربران ان آر سی
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تعامککل کککاربران بککرای توسککع  پایککدار بررسککی کردنککد و 

ا هار داشتند که تشویق کاربران به پیگیککری نتککایج بهتککر 

شککود، بککر میککزان که با عنوان دستاورد فککردی مطککرح می

 گذار است که کاربران از برنام  ان آر سککیتأثیرسودی 

زیکککرمن و  ای از(. در مطالعککهLu & Ho, 2020برند )می

چگونگی است اد  رهبران سازمان از مکانیزم بککازی   لیندر

بککرای شکسککت رقبککا بررسککی و بیککان شککد کککه طراحککی 

های دستاورد فردی بر من عت شبصی کککاربران مکانیزم

(. Zichermann & Linder, 2013تأثیرگککذار اسککت )

تعککاملات ایجادشککد   ایدر مطالعککهلانککدگر و بیککورم 

های کامپیوتری را بررسی کردند و بیان داشتند که بازی

دستاوردهای خودچالشی بر رتککایت کککاربر و احسککا  

(. Lundgre & Björk, 2003من عت او اثرگذار اسککت )

ای توانایی و نیاز به دستیابی را در مطالعهفیلیپ، و گالی  

کارآمدی بررسی و بیککان گذاری و خوددر فرایند هدف

شککده در پککی کردنککد کککه دسککتیابی بککه اهککداف معین

تواند اثرات انگیزشی قوی ایجاد کنککد و خودچالشی می

وجودآمککده از منظور پیگیککری احسککا  بهها بککهانسککان

کننککد تککا بککه ها تمرکز میموفقیت بر روی غلبه بر چالش

بککر مبتنی (.1997Phillips & Gully ,مناف  خود برسند )

 شود:مطالعات ذکرشده، فرتی  زیر مطرح می

من عت شبصی : دستاورد فردی بر  1فرضیۀ اصلی  

 داری دارد.تأثیر معنی
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ای موردی در ارتبا  با کاربران ان آر در مطالعهلو و هو  

وارسازی را بککر تعامککل کککاربران موتوی تأثیر بازی  سی

برای توسع  پایدار بررسی کردنککد و ا هککار داشککتند کککه 

تشککویق کککاربران بککه پیگیککری نتککایج بهتککر کککه بککا عنککوان 

گذار است شود بر میزانی تأثیردستاورد فردی مطرح می

جالککب و   کنند برنام  ان آر سیکه کاربران احسا  می

هامککاری و  (.Lu & Ho, 2020کننده اسککت )سککرگرم

های پیشککرفت و ا هککار کردنککد کککه شککاخصهمکککاران 

دهککد تککا از دسککتیابی بککه کککاربران اجککازه میاهککداف قابل

 ,.Hamari et alوارسککازی لککذت ببرنککد )فراینککد بازی

در پژوهشی چگونگی اسککت اد  زیکزمن و لیندر  (.  2014

رهبران سازمان را از مکانیزم بککازی بککرای شکسککت رقبککا 

هککای دسککتاورد بررسی و بیان کردند که طراحی مکانیزم

فردی بر ایجاد سرگرمی برای کاربران تأثیرگککذار اسککت 

(Zichermann & Linder, 2013 .) مطالع  پرنسکی در

خود آنچه را بررسی کرد کککه در بککازی جککذابیت ایجککاد 

کند و ا هار کرد که خودچالشی در بازی، بازیکنککان می

 کنکککدآورد و آنهکککا را سکککرگرم میرا بکککه هیجکککان مکککی

(Prensky, 2001)ای توانایی . فیلیپ، و گالی در مطالعه

گکککذاری و و نیکککاز بکککه دسکککتیابی را در فراینکککد هدف

کارآمککدی بررسککی کردنککد و ا هککار داشککتند کککه خود

شده در پی خودچالشی، افراد را دستیابی به اهداف معین

بککر (. مبتنی1997Phillips & Gully ,کنککد )سککرگرم می

 شود:مطالعات ذکرشده، فرتی  زیر مطرح می

دستاورد فردی بر سرگرمی تککأثیر   :2فرضیۀ اصلی  

 داری دارد. معنی

 

 فردی و تعاملات اجتماعی دستاورد. 4-3

ای موردی در ارتبا  با کاربران ان آر در مطالعهلو و هو  

وارسککازی را بککر تعامککل کککاربران بازیموتوی تأثیر  سی

برای توسع  پایدار بررسی کردنککد و ا هککار داشککتند کککه 

تشککویق کککاربران بککه پیگیککری نتککایج بهتککر کککه بککا عنککوان 

گذار است شود بر میزانی تأثیردستاورد فردی مطرح می

بککا   توانند با است اده از برنامکک  ان آر سککیکه کاربران می

در  (.Lu & Ho, 2020سایر اعیا تعامککل داشککته باشککند )

ای از زیکرمن و لیندر چگونگی اسککت اد  رهبککران مطالعه

سازمان از مکانیزم بککازی بککرای شکسککت رقبککا بررسککی و 
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هککای دسککتاورد فککردی بککر ا هار شد که طراحککی مکانیزم

تعککککاملات اجتمککککاعی کککککاربران تأثیرگککککذار اسککککت 

(Zichermann & Linder, 2013.) 

در مطالع  خککود، توانککایی و نیککاز بککه فیلیپی، و گالی  

کارآمدی بررسی  گذاری و خود دستیابی را بر فرایند هدف 

شککده در  معین کردند و ا هار داشتند که دستیابی به اهداف  

پی خودچالشی، انگیز  بیشککتری بککرای تعککاملات اجتمککاعی  

بککر  (. مبتنی 1997Phillips & Gully ,کنککد ) ایجککاد می 

 شود: زیر مطرح می     مطالعات ذکرشده، فرتی 

دستاورد فردی بر تعامل اجتماعی   :3فرضیۀ اصلی  

 داری دارد.تأثیر معنی
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ای موردی در ارتبا  با کاربران ان آر در مطالعهلو و هو  

وارسککازی را بککر تعامککل کککاربران موتوی تأثیر بازی سی

برای توسع  پایدار بررسی کردنککد و ا هککار داشککتند کککه 

تشویق کاربران به نتایج بهتر در مقایسه با دیگران کککه بککا 

شککود، بککر میزانککی کککه عنوان موفقیت در گروه مطرح می

سککود   توانند با است اده از برنامکک  ان آر سککی کاربران می 

ای برای  تواند انگیزه تأثیرگذار است و رقابت می ببرند  

افزایش حجم تمرین دونککدگان باشککد تککا سککایر رقبککا را  

سککایلر و همکککاران  (.  Lu & Ho, 2020شکست دهند ) 

تککوان ازطریککق رقابککت،  بیان کردند که می  ای در مطالعه 

هککای آن و غلبککه بککر رقبککا احسککا  موفقیککت و  چالش 

دست آورد و به دنبککال آن احسککا  کسککب  رتایت به  

هامککاری و  (.  Sailer et al., 2017من عت ایجککاد کککرد ) 

ای ا هار کردند که مکانیزم مقایسه  مطالعه همکاران در  

با سایر اعیا در طراحی بازی و مسئل  رقابت، کاربران  

کنککد و  را به انجککام رفتارهککای مگبککت بیشککتر تشککویق می 

شککود آنهککا فراینککد را سککودمند تلقککی کننککد  باعککا می 

 (Hamari et al., 2014  .) 

ای اسککت اد  رهبککران در مطالعککهزیکککرمن و لینککدر 

مکانیزم بازی برای شکست رقبککا بررسککی و سازمان را از  

های موفقیت در گککروه ا هار کردند که طراحی مکانیزم

و ایجاد رقابت بر من عککت شبصککی کککاربران تأثیرگککذار 

بککر . مبتنی(Zichermann & Linder, 2013) اسککت

 شود:مطالعات ذکرشده فرتی  زیر مطرح می

موفقیککت در گککروه بککر من عککت  :4فرضددیۀ اصددلی 

 داری دارد.شبصی تأثیر معنی
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ای موردی در ارتبککا  بککا کککاربران ان آر  در مطالعه لو و هو  

وارسازی را بر تعامل کاربران برای  موتوی تأثیر بازی  سی 

(. همچنین  Lu & Ho, 2020توسع  پایدار بررسی کردند ) 

تأثیرگذاری تشویق کککاربران بککه نتککایج بهتککر در مقایسککه بککا  

شود بککر  دیگران را که با عنوان موفقیت در گروه مطرح می 

ان آر سی جالککب و   کنند برنام  میزانی که کاربران فکر می 

کننده است، بررسککی کردنککد و ا هککار داشککتند ایککن  سرگرم 

برنامه از مکانیزم مقایس  میان اعیای تیم در طراحی بککازی  

کند و ازطریق تشویق کاربران به رقابت، فرایند  است اده می 

در  زیکککرمن و لینککدر  کنککد.  ببش می را بککرای آنککان لککذت 

ای چگونگی است اد  رهبران سککازمان را از مکککانیزم  مطالعه 

بازی برای شکست رقبا بررسی و ا هار کردند که طراحی  

  های موفقیت در گککروه و ایجککاد رقابککت بککر ایجککاد مکانیزم 

 & Zichermannسرگرمی برای کاربران تأثیرگذار است ) 

Linder, 2013 .)    ای  در مطالعکککه چکککان و پرندرگاسکککت

های سککلبریتی را در میککان جوانککان  مککدل الگوهککای تقلیککد از  

چینی بررسی کردند و ا هار داشتند افراد به ارزیابی خود با  

دیگران زمانی مشتا  هستند کککه ابککزار عینککی در دسترسککی  

کننده اسککت  موجود نیست و این کککار بککرای آنهککا سککرگرم 

 (Chan & Prendergast, 2008  .)  ای  در مطالعککه پرنسکککی

کنککد و  آنچه را بررسی کرد که در بازی جذابیت ایجاد می 
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ا هار کرد که رقابت بین اعیا برای کسب نتککایج بهتککر در  

کند و آنهککا را بککه  مقایسه با دیگران، بازیکنان را سرگرم می 

بککر مطالعککات  (. مبتنی Prensky, 2001آورد ) هیجککان مککی 

 شود: ذکرشده، فرتی  زیر مطرح می 

موفقیککت در گککروه بککر سککرگرمی   :5فرضیۀ اصلی  

 داری دارد.تأثیر معنی
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(2020) Lu & Ho  ای مککوردی در در مطالعککهلککو و هککو

تکککأثیر  موتکککوی  ارتبکککا  بکککا ککککاربران ان آر سکککی

وارسازی را بر تعامل کاربران بککرای توسککع  پایککدار بازی

بررسی کردند و ا هار داشککتند کککه تشککویق کککاربران بککه 

نتایج بهتر در مقایسه با دیگران که با عنککوان موفقیککت در 

شود بککر تعککاملات اجتمککاعی تأثیرگککذار گروه مطرح می

دونککد، تر یککا بیشککتر میاستد برای مگال افرادی که سری 

ممکن است افراد دیگر را به دویدن بیشتر تشککویق کننککد 

یا خودنمایی کرده و نتایج خود را با دیگران به اشترام 

 شککتریرقابککت، کککاربر را بککه تعامککل ب  قککتیدرحق  بگذارند.

 .(Lu & Ho, 2020) کندیم ،یتحر

کنند که ای ا هار میدر مطالعههاماری و کویویستو  

رقابت با اعیای تیم برای برتری بر آنها باعککا افککزایش 

 & Hamariشککود )تعاملات اجتماعی با سککایر اعیککا می

Koivisto, 2015هامککاری و  ای دیگککر از(. در مطالعککه

ا هار شد که مکککانیزم مقایسککه بککا سککایر اعیککا   همکاران

 ,.Hamari et alدهککد )تعاملات اجتماعی را افزایش می

چگککونگی  زیکککرمن و لینککدر ای از(. در مطالعککه2014

است اد  رهبران سازمان از مکانیزم بککازی بککرای شکسککت 

های موفقیککت بررسی و بیان شد که طراحی مکانیزمرقبا  

در گروه و ایجاد رقابت بر تعاملات اجتماعی تأثیرگذار 

بککر (. مبتنیZichermann & Linder, 2013اسککت )

 شود:شده، فرتی  زیر مطرح میمطالعات ذکر

موفقیککت در گککروه بککر تعککاملات   :6فرضیۀ اصلی  

 داری دارد.اجتماعی تأثیر معنی
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ا هککار داشککتند  (1401دهقککانی سککلطانی و همکککاران )

کنند می  وارسازی درمسودمندی که کاربران در بازی

لو و هککو بر نگرش ذهنی کاربران از برند اثر مگبت دارد.  

 ای موردی در ارتبا  بککا کککاربران ان آر سککیدر مطالعه

وارسازی را بر تعامککل کککاربران بککرای موتوی تأثیر بازی

توسککع  پایککدار بررسککی کردنککد و ا هککار داشککتند کککه 

هککای من عککت شبصککی موجککود در برنامککه باعککا جلوه

افزایش جککذابیت آن و بهبککود نگککرش کککاربران بککه برنککد 

در لنککدر  و همکککاران . (Lu & Ho, 2020شککود )می

ای کککاربران در برنامککهای ا هار داشتند زمانی کککه  مطالعه

شککوند کککه بککه تصککور آنککان سککودمند اسککت، ور میغوطه

کننککد و کنجکاوی بیشتری به کاوش در برنامککه پیککدا می

 شککوددر ایککن حالککت، نگککرش مگبتککی بککه برنککد ایجککاد می

(Landers et al., 2015) . ای در مطالعککهچککوی و کککیم

ا هار داشککتند کککه من عککت شبصککی بککر نیککات رفتککاری و 

 ,Choi & Kim) واقعی و نگرش افککراد اثککر مگبککت دارد

ای ا هککار داشککتند مطالعهدر  . دیوی، و همکاران  (2004

های اطلاعککاتی بککرای بهبککود زمانی که کاربران از سیستم

کننککد، نگککرش وری اسککت اده میعملکرد کککاری و بهککره

(د Davis et al., 1992مگبتی به آنها پیدا خواهنککد کککرد )

 شود:اسا ، فرتی  زیر مطرح میبراین

داری من عت شبصی تککأثیر معنککی  :7فرضیۀ اصلی  

 بر نگرش برند دارد.

 

 . سرگرمی و نگرش برند4-8

در پژوهشککی ا هککار   (1401دهقانی سلطانی و همکاران )

 وارسازی درمداشتند لذتی که کاربران در فرایند بازی
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لو و هو کنند بر نگرش ذهنی کاربران اثر مگبت دارد.  می

  ای موردی در ارتبا  بککا کککاربران ان آر سککیدر مطالعه

وارسازی را بر تعامککل کککاربران بککرای موتوی تأثیر بازی

توسککع  پایککدار بررسککی کردنککد و ا هککار داشککتند کککه 

بردن از فرایند دویدن در این برنامه نگرش کاربران لذت

یانککو و (. Lu & Ho, 2020دهککد )را به برند بهبککود می

بیان کردند کککه ایجککاد سککرگرمی ای  در مطالعههمکاران  

آنهککا بککر ببش کککردن فراینککد بککرای در کککاربران و لککذت

(. در Yang et al., 2017نگککرش برنککد اثرگککذار اسککت )

در ارتبککا  بککا بازاریککابی هامککاری و کویویسککتو  پژوهشی  

دست آمد که تجربآ وارسازی این نتیجه به  بر بازیمبتنی

 & Hamariمملو از سرگرمی بر نگرش برند تأثیر دارد )

Koivisto, 2015 پرنسکی در مطالعکک  خککود، آنچککه را .)

کند و ا هار بررسی کرد که در بازی جذابیت ایجاد می

توانککد حکک، لککذت را بککه کننده میکرد که بازی سرگرم

کاربران بدهد و به آنان اجازه دهککد تککا مشککتاقانه درگیککر 

 ,Prenskyبازی شوند و نگرش مگبتی به آن پیدا کننککد )

ای بیککان کردنککد در مطالعککهدیوی، و همکککاران  (.  2001

شککود، تر میکنندهزمانی کککه فنککاوری اطلاعککات سککرگرم

 Davis etکننککد )تری به آن پیککدا میمردم نگرش مگبت

al., 1992شود:اسا ، فرتی  زیر مطرح می(د براین 

داری بککر سککرگرمی تککأثیر معنککی  :8اصددلی  فرضیۀ  

 نگرش برند دارد.

 

 . تعاملات اجتماعی و نگرش برند4-9

در پژوهشککی ا هککار   (1401همکاران )دهقانی سلطانی و  

وارسککازی داشتند تککأثیر اجتمککاعی کککه کککاربران در بازی

کنند بر نگرش ذهنی کاربران اثککر مگبککت دارد. درم می

ان آر ای موردی در ارتبا  با کاربران  در مطالعهلو و هو  

وارسککازی بککر تعامککل کککاربران را موتوی تأثیر بازی  سی

برای توسع  پایدار بررسی کردنککد و ا هککار داشککتند کککه 

ای وتککعیت دویککدن خککود را بککا دیگککران بککه وقتی دونده

پککردازد، گذارد و با دیگران به تعککاملات میاشترام می

 ,Lu & Hoیابککد )نگککرش او بککه برنککد برنامککه بهبککود می

ا هار شد کککه یانو و همکاران  ای از  (. در مطالعه2020

کند، وقتی ی، کاربر بازی با گروهی از جامعه بازی می

گیرد و خود را در ارتبا  تعککاملی متأثر از جامعه قرار می

کننککد  کند و اعیای جامعه فکر می ور می با دیگران غوطه 

برنککد  که به همان جامع  برند تعلق دارند و نگرش مگبتی به  

ای از  (. در مطالعککه Yang et al., 2017کننککد ) پیککدا می 

هاماری و کویویستو    و در پژوهشی از   هوتاری و هاماری 

هککای بازاریککابی  وارسککازی، تاکتی، بیککان شککد کککه بازی 

کنککد کککه در آن کککاربران بککا بککه  جدیککدی را ایجککاد می 

گذاری امتیازها و تعامل با یکدیگر نگککرش برنککد  اشترام 

 ,Huotari & Hamariکننککد ) را در ذهن خود تقویت می 

2017; Hamari & Koivisto, 2015  .)  در  چککوی و کککیم

هککا در  گذاری امتیاز ای ا هار داشککتند کککه اشککترام مطالعه 

کنککد و بککر  بازی، کاربر را بککه برقککراری تعامککل تشککویق می 

(د  Choi & Kim, 2004نگککککرش او تککککأثیر دارد ) 

 شود: اسا ، فرتی  زیر مطرح می براین 

تعکککاملات اجتمکککاعی تکککأثیر  :9فرضدددیۀ اصدددلی 

 داری بر نگرش برند دارد.معنی

 

 . منفعت شخصی و سرگرمی4-10

ان آر ای موردی در ارتبا  با کاربران  در مطالعهلو و هو  

وارسککازی را بککر تعامککل کککاربران موتوی تأثیر بازی  سی

برای توسع  پایدار بررسی کردنککد و ا هککار داشککتند کککه 

های من عت شبصی موجود در این برنامه ازجملککه جلوه

آنککالیز   ،GPSکردن مسککیر دویککدن کککاربر ازطریککق  دنبال

شککده در شککمارش کککالری سوزاندهسککرعت و مسککافت 

کند و باعا لذت کاربران احساسات خوشایند ایجاد می

بیککان کککرد کککه لازارو (. Lu & Ho, 2020شود )آنها می
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کننده اسککت کککه ازطریککق تهییککر ت کککر، ای سککرگرمبازی

 ,Lazzaro) کنککداحسککا  یککا رفتککار ایجککاد من عککت می

بیان کرد که وقتککی کککاربران بککر ایککن باتاچرجی  .  (2004

توانند از است اده از محصول یا انجام رفتککار باورند که می

خاص مزیتی بککه دسککت آورنککد، از اسککت اده از آن لککذت 

اسککا ، فرتککی  (د براینBhattacherjee, 2001برند )می

 شود:زیر مطرح می

داری من عت شبصی تأثیر معنی  :10فرضیۀ اصلی  

 بر سرگرمی دارد.

 

 و سرگرمی تعاملات اجتماعی. 4-11

(2020) Lu & Ho   ای موردی در در مطالعهلو و هو

وارسازی موتوی تأثیر بازی  ان آر سیارتبا  با کاربران  

بر تعامل کاربران را برای توسع  پایدار بررسی کردنککد و 

ا هار داشتند کککه وقتککی افککراد روابککط متقابککل اجتمککاعی 

توانند ازنظککر جسککمی و فکککری لککذت بیشتری دارند، می

ای در مطالعککهلازارو (. Lu & Ho, 2020بیشتری ببرنککد )

تواننککد  به این نتیجه دست یافت که کاربران ی، بازی، می 

 ,Lazzaroاز تعامککل و ارتبککا  بککا یکککدیگر لککذت ببرنککد ) 

ای ا هار داشتند هنگامی  در مطالعه کوهن و ویل،  (.  2004

کنندگان روابککط متقابککل اجتمککاعی بککا دیگککران  که مصرف 

کنند، احسککا  لککذت بیشککتری ازنظککر جسککمی و  برقرار می 

(د  Cohen & Wills, 1985روانککی خواهنککد داشککت ) 

 شود: اسا ، فرتی  زیر مطرح می براین 

تعککاملات اجتمککاعی تککأثیر  :11فرضددیۀ اصددلی 

 داری بر سرگرمی دارد.معنی

 

 . نگرش برند و رفتار شهروندی مشتری4-12

 Van Tonder بر مطالعات  رفتار شهروندی مشتری مبتنی

et al. (2023)  دارای سکککه بنعکککد رفتکککار شکککهروندی

حمایتگرایان  مشتری، رفتککار شککهروندی مشککتری از نککوی 

کمکک، و مشککاوره و رفتککار شککهروندی مشککتری از نککوی 

 .Zhu et alبککازخورد اسککتد ایککن دیککدگاه بککا مطالعککات

ا هکککار ون تنکککدر و همککککاران مطابقکککت دارد.  (2016)

کردند که نگرش درونی سبز مشتریان ایجادکنند  رفتار 

 ,.Van Tonder et alشککهروندی سککبز در آنهککا اسککت )

بیان کردنککد کککه  ایمطالعه دردنو و همکاران (. 2023

های اجتمککاعی بککر ها در حوز  مسئولیتاقدامات سازمان

نگرش مشتریان و در پککی آن بککر رفتککار شککهروندی آنهککا 

هوانو و لیو در (. Dang et al., 2020تأثیرگذار است )

کننده بککه ای ا هککار داشککتند کککه نگککرش مصککرفمطالعککه

شککرکت ذکرشککده بککر رفتککار شککهروندی او مککؤثر اسککت 

(Hwang & Lyu, 2020 .) در ون تنککدر و همکککاران

ای ا هار داشتند که عککواملی ماننککد تصککویر برنککد، مطالعه

اعتمککاد و نگککرش برنککد بککر رفتککار شککهروندی مشککتریان 

هککومر و (. Van Tonder et al., 2020تأثیرگذار است )

ای ا هار داشتند افرادی که نگرش آنها مطالعه  درکاهله  

خوری هماهنککو اسککت، تککمن با برندهای مشو  سککالم

بروز رفتارهای خرید از برند مدنظر، از خککود رفتارهککای 

(د 1988Homer & Kahle ,دهنککد )حمککایتی بککروز می

 شود:های زیر مطرح میاسا ، فرتیهبراین

داری بککر نگرش برند تأثیر معنی:  12فرضیۀ اصلی  

 رفتار شهروندی مشتری دارد.

نگککرش برنککد بککر رفتککار الدد :  -12فرضیۀ فرعی  

 دار دارد.شهروندی حمایتگرایان  مشتری تأثیر معنی

نگرش برنککد بککر رفتککار شککهروندی ب:  -12فرضیۀ  

 دار دارد.مشتری از نوی کم، و مشاوره تأثیر معنی

نگککرش برنککد بککر رفتککار شککهروندی ج:  _ 12فرضیۀ  

 دار دارد.مشتری از نوی بازخورد تأثیر مگبت و معنی

بر فرتیات ذکرشده مدل م هومی پژوهش در مبتنی

 ترسیم شده است. 1شکل 
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Figure 1: Research Concept 

 

 . روش پژوهش5

های علمی، پژوهش حاتر از بندی پژوهشمطابق تقسیم

نقطه نظر هدف کاربردی اسککتد زیککرا هککدف پککژوهش، 

وارسازی بر رفتککار شککهروندی مشککتری بررسی تأثیر بازی

ها در اسککت اده از است تا براسککا  نتککایج آن بککه سککازمان

کارگیری وارسککازی و تعیککین اهککداف بککههای بازیروش

آن کم، شود. همچنین پککژوهش حاتککر از نقطککه نظککر 

هککا، توصککی ی و از نککوی پیمایشککی روش گککردآوری داده

است و از نقطه نظر ماهیککت داده و رویکککرد پککژوهش از 

سککازی در ایککن پککژوهش، روش مدلنککوی کم ککی اسککت. 

معادلات ساختاری با است اده از حککداقل مربعککات جزئککی 

بککرای  PLS-SEMبا رویکرد  Smart PLS4افزار در نرم

روش  .اسکککت اده شکککده اسکککتهکککا وتحلیل دادهتجزیکککه

هککای مناسککب وتحلیل چنککد متهیککره یکککی از روشتجزیه

د ها در علوم رفتاری و اجتمککاعی اسککتبرای بررسی داده

کککه دارای   کنککدمیاین علوم موتوعاتی را مطالعککه    زیرا

توان با روش دو متهیری آنهککا چندین متهیر هستند و نمی

را حل کرد که فقککط یکک، متهیککر مسککتقل و یکک، متهیککر 

گیککرد. ایککن روش یکک، رویکککرد وابسککته را در نظککر می

هایی است کککه روابککط آماری کامل برای بررسی فرتیه

دهنککد و پنهککان را نشککان می  شککوندهبین متهیرهای مشاهده

آمککاری پککژوهش حاتککر،  جامعکک  .(1398احمککدی، میر)

هستند کککه حککداقل یکک، بککار از  ساکن ایران تمامی افراد

هککای اند و عیو فعککال گککروهاستراوا است اده کردهبرنام   

کککه ای محبککوب اسککت برنامه برنامه هستند. برنام  استراوا

روز، فعالیککت دقیککق کککاربران را شککامل صککورت شککبانهبه

کنککد سواری و... ردیابی میروی، دویدن، دوچرخهپیاده

توانند سوابق فعالیککت خککود و دیگککر اعیککا را و افراد می

روی یککککا مشککککاهده کننککککد و مسککککیر دلبککککواه پیککککاده

سواری خود را طراحی و بککرای سککایر کککاربران دوچرخه

ها و جککوامعی در ایککن برنامککه ارسال کنند. همچنین گروه

توانند عیو آنها شوند و در وجود دارند که کاربران می

کنند. درحال حاتر های متنوی و جذاب شرکت  چالش

کشککور در ایککن برنامککه   195میلیون کاربر از    100از  بیش  

هککایی اند. این جامع  آماری دارای ویژگیثبت نام کرده

بودن در فیککای مجککازی و ماننککد بککه روز بککودن، فعککال
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بودن به برقراری ارتبا  با سایر افراد اسککت و ایککن مشتا  

موتوی به پژوهشگر در برقراری ارتبا  راحت و سککری  

کند و احتمال همکاری را با پژوهشگر با آنها کم، می

برد. همچنین این افراد بککه دلیککل حیککور فعککال در بالا می

راحتی در دستر  هستند. انتباب ایککن فیای مجازی به

گیککری بککه ایککن دلیککل اسککت کککه خککود افراد بککرای نمونککه

پژوهشگر از کاربران این برنامه اسککت و عیککویت او در 

گیری پژوهشککگر بککا سککایر های این برنامککه، ارتبککا  گروه

بککه مککوارد کنککدد بنککابراین، باتوجهتر میافککراد را آسککان

ذکرشده این جامع  آمککاری انتبککاب شککده اسککت. بککرای 

فرمککول کلایککن اسککت اده تبمین حجم نمون  پژوهش، از  

شککده اسککت. در ایککن فرمککول تعککداد نمونکک  لازم بککرای 

هایی بککا روش معککادلات سککاختاری بککه ازای هککر پژوهش

تعککداد و حککداقل  20تککا  5متهیر آشکار مدل یککا شککاخص 

)خدامی عدد است    200حجم نمونه براسا  این فرمول  

بککه اینکککه تعککداد سککؤالات باتوجه. (1399و همکککاران، 

31)عدد است، حجم نمونه بککین    31نامه  پرسش × 5 =

31)تکککککا  (155 × 20 = بکککککه باتوجهاسکککککت.  (620

 نیکک در ا یریکک گبککه چککارچوب نمونککه نداشککتنیدسترس

و از نککوی در   یراحتمککالیغ  یریگپژوهش، از روش نمونه

. (Memon et al., 2023)دسککتر  اسککت اده شککده اسککت 

هککایی را کککاربران سککاکن ایککران در برنامکک  اسککتراوا گروه

هککا اند و پژوهشگر با عیویت در ایککن گروهتشکیل داده

ها را بککرای افککراد گککروه ارسککال و از کککاربران نامهپرسش

درخواست کرد تا مطابق تجرب  خود در اسککت اده از ایککن 

برنامککه بککا دقککت بککه سککؤالات پاسککخ دهنککد. در پایککان 

کنندگان قدردانی شد و گیری از همکاری شرکتنمونه

کنندگان نیز از اینکککه در فراینککد پککژوهش ای ککای شرکت

روش گردآوری  اند، ابزار خوشحالی کردند.نقش کرده

ای و میککدانی های پژوهش حاتر، از نککوی کتاببانککهداده

هککای پککژوهش حاتککر، اسککت. ابککزار گککردآوری داده

ای پککژوهش پرسش است. متهیره  31نامه با تعداد  پرسش

 1طی ککی بککا امتیککازات از 5بککا اسککت اده از مقیککا  لیکککرت 

گیری شککده اسککت. )خیلی زیککاد( انککدازه  5)خیلی کم( تا  

 Lu)  استاندارد مقالات پای  پروژ  نام همچنین از پرسش

& Ho, 2020; Van Tonder et al., 2023 ) بککرای

نامه است اده شده اسککت. بککرای گککردآوری تدوین پرسش

گرفته در هککای شکککلها، محقککق بککه عیککویت گروهداده

نامه برنام  استراوا درآمد و تصویری از موتککوی پرسککش

هککا بککارگزاری دهی در این گروهرا به همراه لین، پاسخ

هککای کرد. همچنین محقق براسا  محتوای داخل گروه

هککایی در برنامکک  تلگککرام بککرای اسککتراوا بککه وجککود گروه

های ورزشی گروهی پی برد که بککرای هماهنگی فعالیت

های ورزشی گروهی تشکیل شده بککود هماهنگی فعالیت

های کاربران اسککتراوا در نامه را در گروهو لین، پرسش

نامه تلگرام نیز بارگذاری کرد. تعککداد بازدیککد از پرسککش

عککدد   305شککده  های تکمیلنامهبار و تعداد پرسککش  447

نامه کککه دارای پاسککخ پرسش  15بوده است که با حذف  

 290ها بکککود، درنهایکککت یکسکککان بکککرای همککک  پرسکککش

نامه در اختیار محقق قرار گرفت که از این تعداد پرسش

درصد( مککرد، 69.6ن ر )  202درصد( زن و  30.3ن ر )  88

ن ککر   32درصد( در مقط  تحصککیلی زیککر دیککپلم،  1ن ر )  3

 131درصد( در مقط  تحصیلی دیپلم و فو  دیپیلم،  11)

ن ککر  105درصد( در مقط  تحصککیلی لیسککان،، 45.1ن ر )

ن ککر   19درصد( در مقط  تحصیلی فو  لیسان، و  36.2)

ن ککر  2درصد( در مقط  تحصککیلی دکتککرا و بککالاتر و 6.5)

 20درصککد(  15.1ن ر )  44سال،    20درصد( کمتر از  0.6)

ن ر  89سال،  40ا ت 30درصد( 43.7ن ر ) 127سال،  30تا 

درصککد( 9.6ن ککر ) 28سککال و  50تککا  40درصککد( 30.6) 

انککد. بککرای بررسککی روایککی صککوری سککال بوده 50بککالای 

شده را استاد راهنما، استاد نام  تدویننامه، پرسشپرسش

ها مشاور و استاد داور بررسککی کردنککد و محقککق دیککدگاه
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نامه و همچنین اصلاحات دربار  کی یت سؤالات پرسش

وارده را مککدنظر قککرار داد و پکک، از اجککرای اصککلاحات 

اساتید بزرگوار، محقق موفق به کسککب نظککر مگبککت آنهککا 

نامه شککد. بککرای بررسککی روایککی دربککار  کی یککت پرسککش

پککژوهش حاتککر، جمعککی از   گیریمحتوایی ابزار انککدازه

بودن و نامه را بررسککی کردنککد و تککروریاساتید پرسش

 CVRو  CVIهککای ها بککا شککاخصبککودن گویککهمرتبط

ها کاملاً مرتبط ارزیابی شد و پ، از بررسی، تمام گویه

روایی محتوایی پککژوهش تأییککد   و تروری قلمداد شد و

پژوهش نیز تککرایب  نام برای بررسی پایایی پرسششد.  

آل ای کرونباخ و پایایی ترکیبی محاسبه شد و ازآنجاکه 

این ترایب برای تمامی متهیرهای پژوهش مقدار بیشککتر 

نامه تأییککد را کسب کککرده اسککت، پایککایی پرسککش  0.7از  

های مربو  به هر متهیر و تعداد پرسش  1جدول  شد. در  

 است. مناب  آن ذکر شده

 
 : سؤالات مرتبط به متهیرهای پژوهش و مناب  آن1جدول

Table 1: Number of Questions Related to any Sources and Their Sources 
 منبع تعداد سؤالات هاگویه  متغیر

 ;Lu & Ho, 2020 Vogel et al., 2014 4 4الی  1 دستاورد فردی 

 ;Lu & Ho, 20200 Vogel et al., 2014 4 8الی  4 موفقیت در گروه

 ;Lu & Ho, 2020 Koivisto & Hamari, 2014 4 12الی  8 من عت شبصی 

 ;Lu & Ho, 2020 Chiu et al., 2011 3 15الی  12 سرگرمی 

 ;Lu & Ho, 2020 Feng et al., 2018 3 18الی  15 تعاملات اجتماعی 

 ;Lu & Ho, 2020 Holbrook & Batra, 1987 3 21الی  18 نگرش برند

 Van Tonder et al., 2023 10 31الی  21 رفتار شهروندی مشتری 

 

 ها و بحث. یافته6

 گیری های فنی ابزار اندازه. ویژگی6-1

برای اطمینان از صحت و دقت نتایج پژوهش نیاز اسککت 

گیری که بیککانگر پایککایی و های فنی ابزار اندازهتا ویژگی

 گیری است، ارزیابی شود.اندازهروایی ابزار 

نامه به این معناست که نتککایج پککژوهش پایایی پرسش

شککود. در درصورت تکرار در شرایط مشککابه، تکککرار می

نامه از آل ککای این پژوهش، برای آزمون پایککایی پرسککش

شود که براسا  میزان پراکندگی  کرونباخ است اده می 

  1و    0مقککدار ایککن تککریب بککین   شککود. ها تعیککین می داده 

نامه از  بیشتر باشد، پرسش   0.7است و اگر مقدار آن از  

براسککا     پایایی مناسبی برخوردار است. پایایی ترکیبی 

میزان سازگاری درونی سؤالات مربو  به سنجش هککر  

آن نشانگر    0.7شود و مقدار بیشتر از  عامل، محاسبه می 

  گیری اسککت پایککداری درونککی مناسککب مککدل انککدازه 

 . ( 1399)خدامی و همکاران،  

بار عاملی معیاری است کککه بککا اسککت اده از آن میککزان 

پذیر شککدت رابطکک  بککین متهیککر پنهککان و متهیککر مشککاهده

های شود و مبی ن مقککدار همبسککتگی شککاخصمشبص می

ی، سازه با آن سازه است. اگر مقدار بار عاملی مساوی 

باشککد، بیککانگر ایککن مطلککب اسککت کککه   0.4تر از  یا بزر 

های آن از واریان، خطای واریان، بین سازه و شاخص

گیری آن سککازه بیشککتر و درنتیجککه همسککویی و انککدازه

ها و متهیر، مناسب است و پایایی هماهنگی میان شاخص

)خککدامی و  قبول بککوده اسککتگیری قابککلمککدل انککدازه

ازآنجاکککه ایککن معیککار بککرای تمککامی . (1399همکککاران، 
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بککوده اسککت، پایککایی  0.4های پککژوهش بککیش از شککاخص

شککود. در پککژوهش حاتککر، هریکک، از مککدل تأییککد می

متهیرهککای پنهککان پککژوهش توسککط چنککد گویککه یککا متهیککر 

شود. این موتککوی کککه آیککا گیری میپذیر اندازهمشاهده

اند در ها همبستگی وجود دارد و اینکه توانسککتهبین گویه

وسککیل  سنجش متهیر پنهان مربو ، موفق عمککل کننککد، به

بررسی اسککت. بککرای سککنجش سنجش روایی همگرا قابل

شده روایی همگرا از شاخص میانگین واریان، استبراج
1)AVE( شککود. اگککر مقککادیر ایککن شککاخص اسککت اده می

شککود کککه سککاز  باشد، بیان می  0.5تر از  مساوی یا بزر 

هککای نشککانگر خککود را درصد یا بیشتر واریان،50مدنظر  

روایی واگرا .  (1399)خدامی و همکاران،  کند  تبیین می

ها و متهیرهککای به این موتککوی اشککاره دارد کککه شککاخص

خود ارتبا  زیادی داشته باشند و با   با عاملتنها  پژوهش  

های آنها ارتباطی نداشککته باشککند. سایر متهیرها و شاخص

-تککوان از روش یگانککهبککرای بررسککی روایککی واگککرا می

که ایککن شککاخص است اده کرد. زمانی  HTMTدوگانه یا  

کمتککر باشککد، روایککی واگککرا  0.9برای هر متهیر از مقککدار 

 ,.Henseler et al)شود ها تأیید میبرای متهیرها و گویه

هککای فنککی که برخی ویژگی 3و  1جدول  مطابق    .(2015

گیری را بیککان کککرده اسککت، تمککامی مککوارد ابککزار انککدازه

ذکرشککده بککرای متهیرهککای پنهککان پککژوهش در محککدود  

تمکککامی مقکککادیر  2جکککدول قبول اسکککت و مطکککابق قابکککل

اسککتد   0.9شده برای متهیرهای پژوهش کمتر از  مشاهده

 شود.بنابراین، پایایی و روایی پژوهش تأیید می

های پژوهش از شاخص برای اطمینان ازک ایت داده
2KMO  مقدار آمار    4جدول  مطابق    شده است.  است اده

KMO    بیشککتر   0.7اسککت کککه ایککن مقککدار از    0.891برابر

 
1 Average Variance Extracted 
2 Kaiser-Meyer-Olkin 

های تحقیق برای انجام تحلیل عاملی استد بنابراین، داده

 از ک ایت مناسب برخوردار هستند.

 
های فنی ابزار بررسی برخی از ویژگی: 2 جدول

 گیری اندازه

Table 2: Checking Some Technical Features of The 

Measuring Tool 

آلفای   متغیر پنهان 

 کرونباخ

پایایی  

 ترکیبی

میانگین  

واریانس  

استخراجی  

(AVE ) 

 0.589 0.851 0.771 دستاورد فردی 

 0.693 0.899 0.848 موفقیت در گروه

 0.692 0.900 0.851 من عت شبصی 

 0.755 0.902 0.835 سرگرمی 

 0.812 0.928 0.885 تعاملات اجتماعی 

 0.798 0.922 0.873 نگرش برند

 رفتار شهروندی مشتری 

رفتکککککار شکککککهروندی 

 حمایتگرایان  مشتری 

0.872 0.921 0.796 

رفتکککککار شکککککهروندی 

از نوی کم،  مشتری 

 و مشاوره

0.879 0.916 0.732 

رفتکککککار شکککککهرودی 

مشککککککتری از نککککککوی 

 بازخورد

0.883 0.927 0.809 
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 HTMTبررسی روایی واگرا براسا  روش  :3 جدول

Table 3: Examination of Discriminant Validity Using the HTMT Method 
ی  

دستاورد فرد
ت در گروه  

موفقی
 

ی 
ص
خ
ت ش
منفع

 

ی 
سرگرم

 

ی 
جتماع

ت ا
لا
تعام

 

د 
ش برن

نگر
ی   
د
رفتار شهرون

حمایتگرایانه
ی  

ی 
مشتر

 
ی  
د
رفتار شهرون

ک  
ع کم
ی از نو

مشتر

و مشاوره 
 

ی  
د
رفتار شهرون

ع  
ی از نو

مشتر

خورد 
باز

 

          دستاورد فردی 

         0.653 موفقیت در گروه

        0.324 0.336 من عت شبصی 

       0.823 0.284 0.423 سرگرمی 

      0.530 0.489 0.329 0.376 تعاملات اجتماعی 

     0.559 0.756 0.617 0.395 0.500 نگرش برند

رفتککککار شککککهروندی 

 حمایتگرایان  مشتری

0.473 0.290 0.528 0.688 0.423 0.703    

رفتکککار شکککهروندی 

مشککککتری از نککککوی 

 کم، و مشاوره

0.406 0.287 0.372 0.507 0.394 0.491 0.704   

رفتارشککککککهروندی 

مشککککتری از نککککوی 

 بازخورد

0.195 0.271 0.349 0.452 0.341 0.403 0.349 0.402  

 
 و بارتلت  KMOآزمون  جینتا :4دول ج

Table 4: KMO and Bartlett test results 

 مقادیر  شاخص ها 

 KMO 0.891مقدار آماره 

مقکککککدار ککککککای  آزمون کرویت بارتلت

 اسکوئر

5902.474 

 561 درج  آزادی 

 0.000 داری سطی معنی 

 

 . ارزیابی مدل ساختاری6-2

مککدل سککاختاری، مککدلی اسککت کککه در آن روابککط بککین 

متهیرهای پنهان مسککتقل و وابسککته مککدنظر اسککت. در ایککن 

خلاف ببش قبل متهیرهککای آشکککار پککژوهش ببش، بر

شککود و تنهککا متهیرهککای مکنککون پککژوهش و بررسککی نمی

شککود. بککرای ارزیککابی مککدل روابط میان آنهککا بررسککی می

و  𝛽هایی چکککون تکککرایب مسکککیر سکککاختاری شکککاخص

و معیکککار کی یکککت  𝑅2، تکککریب تعیکککین Zمعنکککاداری 

 شود.، است اده می𝑄2کنندگی بینیپیش

 

 𝑹𝟐ضریب تعیین . 1-2-6

تککریب تعیککین بیککانگر ایککن اسککت کککه چنککد درصککد از 

تهییککرات متهیککر وابسککته توسککط متهیرهککای مسککتقل تبیککین 

های مستقل دارای مقدار شود. این تریب برای سازهمی

شود. های وابسته محاسبه میص ر است و تنها برای سازه

و   0.19تعی ، بککین    0.19مقادیر تریب تعیین کمتر از  

شککود قککوی قلمککداد می  0.67و    0.33متوسط و بین    0.33

تریب تعیین   5جدول  در    .(1399)خدامی و همکاران،  

متهیرهای وابست  پژوهش ارائه شککده اسککت کککه براسککا  

مقدار تریب تعیین بککرای تمککامی متهیرهککای وابسککته آن  

(، تعککاملات 0.101جز سککه متهیککر من عککت شبصککی )بککه
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( و رفتککار شککهروندی مشککتری از نککوی 0.123اجتمککاعی )

است و در محککدود    0.67و    0.19( بین  0.130بازخورد )

 متوسط و قوی قرار دارد. 

 

 𝑸𝟐 . معیار قدرت پیش بینی کنندگی2-2-6

معیار دیگر برای سنجش اعتبار مدل ساختاری، شککاخص 

𝑄2  برای این معیار بیککانگر   0.02تر از  است. مقادیر پایین

بیانگر   0.15و    0.02بینی تعی ، مقادیر بین  قدرت پیش

 0.35و  0.15بینککی متوسککط و مقککادیر بککین قککدرت پیش

)خدامی و همکککاران، بینی قوی است  بیانگر قدرت پیش

کننککدگی در بینینتککایج تککریب قککدرت پیش.  (1399

ارائه شده است که براسا  آن مقککدار تککریب   6جدول  

کننندگی برای تمامی متهیرهای وابسککته، بینیقدرت پیش

مگبت و در محدود  متوسط قرار داردد بنککابراین، قککدرت 

بینی مدل در ارتبا  با این متهیرهای وابسته مناسککب پیش

 است.

 
 : تریب تعیین متهیرهای وابست  پژوهش5جدول

Table 5: Table of Determination Coefficient (R2) of Dependent Variables 
 𝑹𝟐ضریب تعیین   متغیر وابسته

 0.101 من عت شبصی 

 0.533 سرگرمی 

 0.123 تعاملات اجتماعی 

 0.473 نگرش برند

 0.384 رفتار شهروندی حمایتگرایان  مشتری 

 0.193 رفتار شهروندی مشتری از نوی کم، و مشاوره

 0.130 رفتار شهرودی مشتری از نوی بازخورد

 0.375 رفتار شهرودی مشتری 

 
 پژوهش  وابست یرهایمته 𝑄2: ترایب 6جدول 

Table 6: Table of Determination Coefficient (R2) of Dependent Variables 
 𝐐𝟐 متغیر وابسته

 0.085 من عت شبصی 

 0.104 سرگرمی 

 0.107 تعاملات اجتماعی 

 0.158 نگرش برند

 0.098 ی مشتری رفتار شهروندی حمایتگرایانه

 0.067 رفتار شهروندی مشتری از نوی کم، و مشاوره

 0.030 رفتار شهرودی مشتری از نوی بازخورد

 0.106 شهروندی مشتری رفتار 
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-t)و معندداداری آنهددا  𝜷ضددرایب مسددیر .3-2-6

value) 

دهند  شککدت و ترایب مسککیر در مککدل سککاختاری نشککان

جهت رابط  عل ی بین دو متهیککر مسککتقل و وابسککته اسککت. 

درحقیقت ترایب مسیر، ترایب رگرسیونی هستند کککه 

متهیککر مسککتقل را روی متهیککر وابسککته بککا میزان تأثیر یکک،  

کننککد. ایککن تککرایب گیری میکنترل سایر متهیرها اندازه

کنند. ترایب مسککیر اتباذ می 1تا  -1مقداری را در باز  

مگبت نشانگر رابط  مستقیم و ترایب مسیر من ی نشانگر 

رابط  معکو  بین دو متهیر است. اگر این تریب مقدار 

ص ر را اتباذ کند، بیانگر ایککن اسککت کککه بککین دو متهیککر 

رابط  عل ی وجود ندارد. برای ت سیر ترایب مسککیر ابتککدا 

دار هسککتند یککا باید بررسی شود که آیا این ترایب معنی

کرد. اگر بررسی  را    t-valueتوان  خیرد به این منظور می

 0.05باشد، در سطی خطای    1.96بیش از    tمقدار آمار   

شود. درحقیقت اگر مقککدار داری ترایب تأیید میمعنی

داری وجود باشد، اثر مگبت و معنی  1.96بیش از    tآمار   

داری باشد، اثککر من ککی و معنککی  -1.96دارد، اگر کمتر از  

باشکککد، اثکککر  1.96و  -1.96وجکککود دارد و اگکککر بکککین 

. (1399)خککدامی و همکککاران،  داری وجککود نککدارد  معنی

بر مبتنی  ( t-value) داری  و آزمون معنی  𝜷ترایب مسیر  

های اصلی و فرعککی مککدل پککژوهش بککه ترتیککب در فرتیه

 ارائه شده است. 3و  2شکل 

 𝒇𝟐اثر  شاخص اندازۀ. 4-2-6

های ارزیککابی ببککش سککاختاری مککدل، از دیگککر شککاخص

اشاره کرد. ایککن شککاخص بککرای   𝑓2  توان به انداز  اثرمی

زا مصککدا  دارد و شککدت رابطکک  بککرونمتهیرهای مستقل  

کند و ی، متهیر مستقل های مدل را تعیین میمیان سازه

کننککد  میککزان تهییککرات در بککرآورد متهیککر وابسککته بیان

درصورت حذف آن متهیر مستقل اسککت. ایککن معیککار در 

زایککی هایی کاربرد دارد کککه دارای متهیرهککای درونمدل

زا بککر آنهککا تککأثیر باشککند کککه بککیش از یکک، متهیککر بککرون

 0.02که مقککدار ایککن شککاخص از  گذارند. درصککورتیمی

شککود، بینککی انککدم قلمککداد میکمتر باشد، قککدرت پیش

باشککد،  0.15و  0.02که ایککن شککاخص بککین درصککورتی

بینککی متوسککط اسککت و اگککر ایککن شککاخص قککدرت پیش

بینککی داشته باشد، قدرت پیش  0.35تا    0.15مقداری بین  

 ،و همکککاران ی)خککدامشککود خککوب در نظککر گرفتککه می

ارائه شده است   7جدول  مقادیر این شاخص در  .  (1399

جز دو مسککیر بککه  𝑓2مقککادیر انککداز  اثککر  که براسککا  آن،  

( و موفقیککت در 0.013نگرش برند )  من عت شبصی  

(، در سطی متوسط و خککوب 0.005سرگرمی )  گروه  

قبول بککودن شککدت رابطکک  میککان قرار دارد که بیانگر قابککل

 های مدل است.سازه
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 های اصلی مدل پژوهش )منب : خروجی مدل پژوهش حاتر( بر فرتیهمبتنی (t-value)داری نمودار ترایب مسیر و آزمون معنی :2 شکل

Figure 2: Path Coefficient Diagram (B) And Significance Test (T-Value) Based on the Main 

Hypotheses of The Research Model 

 

 
 های فرعی مدل پژوهش )منب : خروجی مدل پژوهش حاتر( بر فرتیهمبتنی (t-value)داری : نمودار ترایب مسیر و آزمون معنی3 شکل

Figure 3: Path Coefficient Diagram (Β) And Significance Test (T-Value) Based on Sub-Hypotheses of The 

Research Mode 
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 اثر   شاخص انداز: 7جدول 
Table 7: Effect Size Index 

 𝒇𝟐 مسیر

 0.051 سرگرمی  تعاملات اجتماعی 

 0.081 نگرش برند تعاملات اجتماعی 

 0.045 تعاملات اجتماعی  دستاورد فردی 

 0.033 سرگرمی  دستاورد فردی 

 0.027 من عت شبصی  دستاورد فردی 

 0.189 نگرش برند سرگرمی 

 0.590 سرگرمی  من عت شبصی 

 0.013 نگرش برند من عت شبصی 

 0.022 تعاملات اجتماعی  موفقیت در گروه 

 0.005 سرگرمی  موفقیت در گروه 

 0.025 من عت شبصی  دستاورد فردی 

 0.623 رفتار شهروندی حمایتگرایان  مشتری  نگرش برند 

 0.239 رفتار شهروندی مشتری از نوی کم، و مشاوره نگرش برند 

 0.149 رفتار شهروندی مشتری از نوی بازخورد نگرش برند 

 0.601 رفتار شهروندی مشتری  نگرش برند 

 های پژوهشیافتهمنبع: 

 

 ارزیابی کلی مدل پژوهش. 3-6
 GOFص . شاخ6-3-1

گیری ارزیککابی ببککش سککاختاری و انککدازه  GOFشاخص

کند. ایککن شککاخص زمان بررسی میصورت هممدل را به

و میککانگین  𝑅2بککا اسککت اده از میککانگین هندسککی شککاخص 

 شود. های اشتراکی محاسبه میشاخص

های اشککتراکی مطککابق رابطکک  زیککر میککانگین شککاخص

 شوند.محاسبه می
𝐺𝑂𝐹 = √(𝐴𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒(𝑐𝑜𝑚𝑚𝑜𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦) ×
𝐴𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒(𝑅2)) 

 

کککه در حککداقل مربعککات جزئککی مقککدار ازآنجایی

Commonality    با مقدارAVE   برابر است، این شاخص

 زیر محاسبه کرد.توان با است اده از رابط  را می

𝐺𝑂𝐹 = √(𝐴𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒(𝐴𝑉𝐸) × 𝐴𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒(𝑅2)) 

 0.25تککا    0.1  نیشککاخص بکک   نیکک که مقدار ایدرصورت

. اگککر مقککدار شککودیقلمککداد م   یباشد، برازش مدل تع

باشد، برازش مدل متوسط  0.36تا  0.25 نیشاخص ب نیا

باشککد، بککرازش   0.36شککاخص بککالاتر از    نیو اگر مقدار ا

 .(1399)خککدامی و همکککاران،  خواهککد بککود یمککدل قککو

مککدل پککژوهش،   یبرا  GOFمقدار    ذکرشده   رابطمطابق  

که بیانگر برازش قوی مدل پککژوهش است    1.153مقدار  

 است.

 

 پژوهش یهاهی. آزمون فرض4-6

مکککدل  یهکککامکککدل پکککژوهش در ببش نککککهیاز ا پککک،

 یهاهیشککد، فرتکک   دأییکک ت  یو کلکک   یسککاختار  ،یریگاندازه

 ریمس  بیمنظور از ترا  نیبه ا  شونددمی  یپژوهش بررس

β  یو معنادار  t-value    طور کککه . همککانشککودمیاسککت اده
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شدت و   کنندانیب β ریمس بیاشاره شد، ترا  زین  ترشیپ

 بیاسککت و تککرا گریکککدیبککر  رهککایهجهککت تککأثیر مت

 ایکک موتککوی هسککتند کککه آ نیکک ا انگریکک ب t یداریمعنکک 

تککرایب .  ریکک خ  ایکک هسککتند    داریپککژوهش معنکک   یهاهیفرت

داری بررسککی مسیر از سه جهت بزرگی، علامت و معنی

بککودن تککرایب مسککیر بککه ترتیککب شوند. مگبککت و من یمی

کنند  رابط  مستقیم و معکو  بین متهیرهای مستقل بیان

و وابسته است. نتایج حاصل از آزمون فرتیات پژوهش 

 بیان شده است. 8جدول در 

 
 پژوهش  یهاهیآزمون فرت: 8جدول 

Table 8: Test of Research Hypotheses 
 نتیجه  𝜷 t-value فرضیات پژوهش

 تأیید فرتیه 2.590 0.184 داری دارد.دستاورد فردی بر من عت شبصی اثر مگبت و معنی 1فرضیۀ 

 تأیید فرتیه 2.357 0.150 داری دارد.دستاورد فردی بر سرگرمی اثر مگبت و معنی 2فرضیۀ 

 تأیید فرتیه 3.654 0.236 داری دارد.دستاورد فردی بر تعاملات اجتماعی اثر مگبت و معنی 3فرضیۀ 

 فرتیهتأیید  2.588 0.179 داری دارد.موفقیت در گروه بر من عت شبصی اثر مگبت و معنی 4فرضیۀ 

 هیفرت  رد 1.105 -0.059 داری دارد.موفقیت در گروه بر سرگرمی اثر مگبت و معنی 5فرضیۀ 

 تأیید فرتیه 2.511 0.164 داری دارد.موفقیت در گروه بر تعاملات اجتماعی اثر مگبت و معنی 6فرضیۀ 

 هیفرت  رد 1.709 0.118 داری دارد.من عت شبصی بر نگرش برند اثر مگبت و معنی 7فرضیۀ 

 تأیید فرتیه 6.564 0.453 داری دارد.سرگرمی بر نگرش برند اثر مگبت و معنی 8فرضیۀ 

 تأیید فرتیه 4.375 0.237 داری دارد.تعاملات اجتماعی بر نگرش برند اثر مگبت و معنی 9فرضیۀ 

 تأیید فرتیه 11.820 0.594 داری دارد.من عت شبصی بر سرگرمی اثر مگبت و معنی ۀ1فرضیه 

 تأیید فرتیه 3.546 0.177 داری دارد.تعاملات اجتماعی بر سرگرمی اثر مگبت و معنی 11فرضیۀ

 تأیید فرتیه 15.931 0.613 داری دارد.نگرش برند بر رفتار شهروندی مشتری اثر مگبت و معنی 12فرضیۀ 

 تأیید فرتیه 15.296 0.620 داری دارد.ی مشتری اثر مگبت و معنیحمایتگرایانهنگرش برند بر رفتار شهروندی   فرضیۀ ال 

 تأیید فرتیه 8.044 0.440 داری دارد.نگرش برند بر رفتار شهروندی مشتری از نوی کم، و مشاوره اثر مگبت و معنی ب 12فرضیۀ 

 تأیید فرتیه 7.460 0.360 داری دارد.مگبت و معنینگرش برند بر رفتار شهروندی مشتری از نوی بازخورد اثر   ج 12فرضیۀ 

 های پژوهشمنبع: یافته

 

 گیری. نتیجه7

های نتایج حاصل نشککانگر ایککن اسککت کککه از میککان مؤل ککه

وارسککازی کککه در پککژوهش بازی مربککو  بککه مکانیکک،

حاتککر، دسککتاورد فککردی و موفقیککت در گککروه در نظککر 

های گرفته شده است، دستاورد فککردی بککر تمککامی مؤل ککه

مربو  به دینامی، بازی کککه در ایککن پککژوهش، من عککت 

شبصی، سرگرمی و تعاملات اجتمککاعی در نظککر گرفتککه 

شککده اسککت، تأثیرگککذار اسککت و بیشککترین تککأثیر را بککر 

تعاملات اجتماعی و کمترین اثر را بککر سککرگرمی داشککته 

وارسککازی است. دیگر مؤل کک  مربککو  بککه مکانیکک، بازی

یعنی موفقیت در گروه بر سککرگرمی تأثیرگککذار نبککوده و 

بیشترین تأثیر را بر من عت شبصی و کمترین تأثیر را بککر 

های مربو  تعاملات اجتماعی داشته است. از میان مؤل ه

وارسککازی، من عککت شبصککی بیشککترین به دینامیکک، بازی

تأثیر و تعاملات اجتماعی کمترین تأثیر را بککر سککرگرمی 

های من عت شبصی، داشته است. همچنین از میان مؤل ه

سککرگرمی و تعککاملات اجتمککاعی کککه در ایککن پککژوهش 

وارسککازی در نظککر گرفتککه شککده عنوان دینامیکک، بازیبککه

تککأثیر بککوده کککه است، من عت شبصی بر نگرش برند بی

شناسککککی عنوان مؤل کککک  زیباییدر ایککککن پککککژوهش بککککه
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وارسازی در نظر گرفته شده است و بیشککترین تککأثیر بازی

بر نگککرش برنککد را سککرگرمی و کمتککرین تککأثیر بککر آن را 

تعاملات اجتماعی داشته است. همچنین از میککان عوامککل 

تأثیرگذار بر من عککت شبصککی یعنککی دسککتاورد فککردی و 

موفقیت در گروه، بیشککترین و کمتککرین تککأثیر بککه ترتیککب 

متعلق به دستاورد فردی و موفقیت در گروه بوده اسککت. 

از میان عوامل مؤثر بر سرگرمی یعنککی دسککتاورد فککردی، 

من عکککت شبصکککی و تعکککاملات اجتمکککاعی، بیشکککترین و 

کمتککرین تککأثیر بککه ترتیککب متعلککق بککه من عککت شبصککی و 

دسککتاورد فککردی بککوده اسککت. از میککان عوامککل مککؤثر بککر 

تعاملات اجتماعی یعنککی دسککتاورد فککردی و موفقیککت در 

ه، بیشککترین و کمتککرین تککأثیر بککه ترتیککب متعلککق بککه گککرو

دستاورد فردی و موفقیت در گروه بوده است. در ببش 

وارسککازی نگککرش برنککد بککر رفتککار شناسککی بازیزیبایی

شککهروندی مشککتری و هککر سککه بنعککد آن شککامل رفتککار 

شهروندی حمایتگرایان  مشتری، رفتار شهروندی مشتری 

از نوی کم، و مشککاوره و رفتککار شککهروندی مشککتری از 

نوی بازخورد، تأثیرگذار بوده است و بیشترین تأثیر را بر 

رفتار شهروندی حمایتگرایان  مشتری و کمترین تککأثیر را 

بر رفتار شهروندی مشتری از نوی بازخورد داشته اسککت. 

در فرتی  اول اصلی ادعا شده بود که دستاورد فردی بر 

مطککابق داری دارد. من عککت شبصککی اثککر مگبککت و معنککی

ایککن ادعککا تأییککد شککدد   8جککدول های موجککود در یافتککه

داری بککر بنککابراین، دسککتاورد فککردی تککأثیر مگبککت و معنککی

 (1997)من عت شبصککی دارد. ایککن نتیجککه بککا مطالعککات 

 Phillips & Gully  مطابقکککت دارد ککککه از منظکککر

شناسکککی سکککازمانی نشکککان دادنکککد ککککه اهکککداف روان

توانند انگیزش شبصی را برای کسککب برانگیز میچالش

ها من عت افزایش دهند. در پژوهش حاتر به این مؤل ککه

 (1997)وارسازی نگاه شککده اسککتد امککا از دیدگاه بازی

Phillips & Gully  از ایککن زاویککه موتککوی را بررسککی

های ذهنککی بککه ایککن نتیجککه نظر جنبککهانککد و از نقطککهنکرده

شککده در پککی رسککیدند کککه دسککتیابی بککه اهککداف معین

تواند اثرات انگیزشی قوی ایجاد کنککد و خودچالشی می

وجودآمککده از منظور پیگیککری احسککا  بهها بککهانسککان

کننککد تککا بککه ها تمرکز میموفقیت بر روی غلبه بر چالش

ای از مناف  خود برسککند. همچنککین ایککن نتیجککه بککا مطالعککه

Lundgre & Björk 2003)(  مطابقکککت دارد و بکککا

سککازگار  Zichermann & Linder (2013)مطالعککات 

است کککه در آن چگککونگی اسککت اد  رهبککران سککازمان از 

مکانیزم بازی برای شکست رقبا بررسی شد و این نتیجککه 

های دستاورد فردی بککر دست آمد که طراحی مکانیزمبه  

من عت شبصی کاربران تأثیرگذار است. ایککن مطالعککات 

نیز عمدتاً بر کاربران دیجیتال و بککا اسککت اده از ابزارهککای 

انککد. ای مشککابه پککژوهش حاتککر انجککام شککدهنامهپرسککش

مطابقت   Lu & Ho (2020)همچنین این نتیجه با مطالع 

 راستا استد که با جامع  آماری این پژوهش نیز هم  دارد

در آن مطالعککه ایککن نتیجککه بککه دسککت آمککد کککه تشککویق 

کاربران به پیگیککری نتککایج بهتککر کککه بککا عنککوان دسککتاورد 

شککود بککر میککزان سککودی کککه کککاربران از فردی مطرح می

وجود گککذار اسککتد بککااینبرنککد تأثیرمی  ان آر سیبرنام   

مطابقککت نککدارد  Qian et al. (2023)این نتیجه با مطالع  

که در بستر آموزشی و با جامع  آماری دانشجویان انجام 

شککده اسککت و در آن تککأثیر دسککتاورد فککردی کککاربران و 

تلاش آنها برای رسیدن بککه مراحککل بککالاتر در مقایسککه بککا 

گذشته بر ایجاد ح، کسب سککودمندی رد شککده اسککت. 

توانککد ناشککی از ت ککاوت در نککوی تعامککل ایککن ت ککاوت مککی

های اولیه )تحصیلی و سلامتی( کاربران با پلت رم، انگیزه

 و چارچوب طراحی ابزارها باشد.

در فرتی  دوم اصککلی ادعککا شککده بککود کککه دسککتاورد 

داری دارد. مطککابق فردی بر سرگرمی اثککر مگبککت و معنککی

های موجود این ادعا تأیید شککدد بنککابراین، دسککتاورد یافته
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داری بککر سککرگرمی دارد. ایککن فردی تأثیر مگبت و معنککی

همسککو   Phillips & Gully(1997) نتیجککه بککا مطالعککات

تواند تجربه است که نشان دادند تحقق اهداف فردی می

تکککر کنکککد، اگرچکککه رویککککرد آنهکککا ببکککشرا رتکککایت

 Prenskyدیککدگاه  شناختی بوده است. همچنککین بککا  روان

(2001)  ،Zichermann & Linder (2013) وHamari  

et al. (2014) بککر حکک، راستا است که بازی را مبتنیهم

 (2020)همچنین با مطالعات   دانند.چالش و دستاورد می

Lu & Ho   منطبق اسککت کککه در تحقیککق خککود کککاربران

را بککه   اند و این نتیجککههای ورزشی را بررسی کردهبرنامه

دست آوردند که تشویق کاربران به پیگیری نتککایج بهتککر 

شککود بککر میزانککی عنوان دسککتاورد فککردی مطککرح میکه به

ان کننککد برنامکک   گذار است که کاربران احسا  میتأثیر

 کننده است.جالب و سرگرم آر سی

در فرتی  سوم اصککلی ادعککا شککده بککود کککه دسککتاورد 

داری دارد. فردی بر تعاملات اجتماعی اثر مگبت و معنککی

این ادعا تأیید شککدد   8  جدولهای موجود در  مطابق یافته

داری بککر بنککابراین، دسککتاورد فککردی تککأثیر مگبککت و معنککی

 هککایتعککاملات اجتمککاعی داردد ایککن نتیجککه بککا پژوهش

Phillips & Gully1997) ( که بککر نقککش  مطابقت دارد

های فردی در رفتارهای اجتماعی تأکید داشتند، انگیزش

شناسی فککردی بر روانگرچه چارچوب نظری آنها مبتنیا

 Zichermann & Linderبککا مطالعککات  بککود. همچنککین

سککازگار اسککت کککه در آن بیککان شککد طراحککی  (2013)

هککای دسککتاورد فککردی بککر تعککاملات اجتمککاعی مکانیزم

 (2020)کاربران تأثیرگذار است. همچنین بککا مطالعککات 

Lu & Ho   انطبککا  دارد کککه در آن بیککان شککد تشککویق

کاربران به پیگیککری نتککایج بهتککر کککه بککا عنککوان دسککتاورد 

گککذار اسککت کککه شککود بککر میزانککی تأثیرفردی مطککرح می

بککا سککایر   ان آر سیتوانند با است اده از برنام   کاربران می

 اعیا تعامل داشته باشند.

در فرتی  چهارم اصلی ادعا شده بود که موفقیت در 

داری دارد. گروه بر من عت شبصککی اثککر مگبککت و معنککی

این ادعا تأیید شککدد   7  جدولهای موجود در  مطابق یافته

داری بککر بنابراین، موفقیت در گروه تأثیر مگبککت و معنککی

من عکککت شبصکککی داردد ایکککن نتیجکککه بکککا مطالعکککات 

Zichermann & Linder (2013)  وHamari et al. 

کککه بککر نقککش رقابککت گروهککی و  مطابقککت دارد (2014)

احسککا  موفقیککت در افککزایش انگیککزش فککردی تأکیککد 

نیککز سککازگار .Sailer et al (2017) با مطالعککات  داشتند.

تککوان است که در آن این نتیجککه بککه دسککت آمککد کککه می

های آن و غلبککه بککر رقبککا احسککا  ازطریق رقابت، چالش

دست آورد. همچنین این نتیجه بککا موفقیت و رتایت به  

منطبککق اسککت کککه در آن   Lu & Ho (2020)مطالعککات 

گیری شد کککه تشککویق کککاربران بککه نتککایج بهتککر در نتیجه

مقایسه با دیگران که با عنوان موفقیت در گککروه مطککرح 

تواننککد شود بر میزانی تأثیرگذار است که کاربران میمی

سککود ببرنککد و رقابککت  ان آر سککیبککا اسککت اده از برنامکک  

ای برای افزایش حجم تمککرین دونککدگان تواند انگیزهمی

باشد تا سایر رقبا را شکست دهند. ت اوت اصلی مطالعکک  

سککازی در محککیط اجتمککاعی وارحاتر، تمرکککز بککر بککازی

است که ممکن است شدت و کی یت انگیزش ناشککی از 

 موفقیت گروهی را مت اوت کند.

در فرتی  پنجم اصلی ادعا شده بود که موفقیککت در 

داری دارد. مطککابق گروه بر سرگرمی اثککر مگبککت و معنککی

ایککن ادعککا تأییککد نشککدد  7 جککدولهای موجککود در یافتککه

داری بککر بنابراین، موفقیت در گروه تأثیر مگبککت و معنککی

 سیگروه  تی»موفق   احتمالاً تجربمن عت شبصی ندارد.  

بککا  یتیعنوان فعککالدهندگان بککهدر اسککتراوا توسککط پاسککخ

درم شده است،   یفشار جمع  ایرقابت    جه،یتمرکز بر نت

 گر،ید انیبه ب  دم رح و خودجوش   تجرب  ،یعنوان  نه به

بککه   محور ککهیو   ایکک   یرقککابت   جنبکک   یگروه  تیموفق  یوقت



 

 33  /  و همکاران شیببشای شبنم بلاغ / MDA  بر چهارچوبوارسازی بر رفتار شهروندی مشتری مبتنی بازی بررسی تأثیر 

 یح، سرگرم  شیافزا  یجاممکن است به  رد،یخود بگ

 شککنیکیو لککذت در اسککت اده از اپل یباعککا کککاهش آزاد

بککا   شککتریممکککن اسککت ب  یسککرگرم   تجرب  ،همچنینشود.  

خودخواسککته   یتعککاملات اجتمککاع  ایکک   یفرد  یدستاوردها

ایککن نتیجککه بککا   .یگره خورده باشد تا بککا الزامککات گروهکک 

همبوانی دارد کککه در آن   Lu & Ho (2020)مطالعات 

این نتیجه کسب شد که موفقیت در گروه تأثیر مگبککت و 

مطالعککات داری بککر سککرگرمی نککدارد. از طرفککی در معنککی

2008) Chan & Prendergast( و Zichermann &  

Linder (2013)  بیککان شککد کککه رقابککت بککین اعیککا بککرای

کسککب نتککایج بهتککر در مقایسککه بککا دیگککران، بازیکنککان را 

آورد کککه ایککن کند و آنهککا را بککه هیجککان مککیسرگرم می

 نتیجه با نتیج  پژوهش حاتر مطابقت ندارد.

در فرتی  ششم اصلی ادعا شده بود که موفقیککت در 

داری دارد. گروه بر تعاملات اجتماعی اثر مگبت و معنککی

این ادعا تأیید شککدد   7  جدولهای موجود در  مطابق یافته

داری بککر بنابراین، موفقیت در گروه تأثیر مگبککت و معنککی

تعککککککاملات اجتمککککککاعی دارد. ایککککککن نتیجککککککه بککککککا 

همسو است  Linder Zichermann (2013) &مطالعات

های که در آن این نتیجه حاصل شد که طراحی مکانیزم

موفقیت در گروه و ایجاد رقابت بککر تعککاملات اجتمککاعی 

 & Hamariتأثیرگککذار اسککت. همچنککین بککا مطالعککات 

Koivisto (2015)  همبوانی دارد که در آن ایککن نتیجککه

حاصل شد که رقابت با اعیای تیم برای برتری بر آنهککا 

شککودد باعا افزایش تعاملات اجتماعی با سایر اعیککا می

مطابقککت   Lu & Ho (2020)بککراین، بککا مطالعککات علاوه

دارد کککه در آن ایککن نتیجککه بککه دسککت آمککد کککه تشککویق 

کاربران به نتایج بهتر در مقایسه با دیگران کککه بککا عنککوان 

شود بککر تعککاملات اجتمککاعی موفقیت در گروه مطرح می

ها پژوهش  نیا  یشناسروش  یهات اوتتأثیرگذار است.  

 .اسککت یریگو ابککزار انککدازه  یآمار   عمدتاً در نوی جامع

و چککارچوب   یرانکک یپژوهش تمرکز بر کککاربران ا  نیدر ا

MDA  اسککت شککدت و   ممکککناست کککه    یوارسازیباز

 تعاملات را مت اوت سازد. تی یک

ی  ه ککتم اصککلی ادعککا شککده بککود کککه من عککت فرتدر  

داری دارد. شبصی بر نگککرش برنککد، اثککر مگبککت و معنککی

این ادعا تأیید نشدد   7  جدولهای موجود در  مطابق یافته

داری بککر بنابراین، من عککت شبصککی تککأثیر مگبککت و معنککی

کاربران استراوا ممکن است اسککت اده نگرش برند ندارد.  

 یشبص  یدستاوردها  یبرا  یالهیعنوان وساز برنامه را به

اما  رند،یدر نظر بگ یبهبود عملکرد بدن  ای  ریثبت مس  رینظ

نگرش مگبت به برند منجککر   جادیدستاوردها الزاماً به ا  نیا

و  یکککه منککاف  کککارکرد دهککدینشککان م نیکک . اشککودینم

ح، تعلککق   ای  یبرنامه بدون وجود لذت، سرگرم  یابزار

 یبککه برنککد کککاف  یدلبسککتگ  جادیا  یبرا  ییتنهابه  یاجتماع

ازطریککق   شککتریفیا ب  نینگرش برند در ا  ،نیبنابرا  دستندین

تککا  ردیکک گیشکککل م یببش و مشککارکتتجککارب لککذت

ایککن نتیجککه بککا مطالعککات    صرف.   ی فرد   ی ازطریق سودمند 

 Davis (1992)،  ( 1401دهقانی سککلطانی و همکککارانش ) 

et al.   و  Choi & Kim  (2004)    سازگار نیسککت. همچنککین

ایککن نتیجککه کسککب     Landers et al (2015)  در مطالعککات 

شککوند کککه بککه  ور می ای غوطککه شد کککه کککاربران در برنامککه 

کککاوش  تصور آنان سودمند است، کنجکاوی بیشککتری بککه  

کنند و در این حالت، نگککرش مگبتککی بککه  در برنامه پیدا می 

که این نتیجه با نتیج  پککژوهش حاتککر  د  شو برند ایجاد می 

  Lu & Ho (2020)مطابقککت نککدارد، امککا بککا مطالعککات  

همبوانی دارد که در آن این نتیجه کسب شد که من عت  

 داری بر نگرش برند ندارد.  شبصی تأثیر مگبت و معنی 

در فرتی  هشتم اصلی ادعا شده بود که سرگرمی بر 

داری دارد. مطککابق نگککرش برنککد، اثککر مگبککت و معنککی

ایککن ادعککا تأییککد شککدد  7 جککدولهای موجککود در یافتککه

داری بککر نگککرش بنابراین، سرگرمی تأثیر مگبککت و معنککی
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دهقککانی سککلطانی و برنککد دارد. ایککن نتیجککه بککا مطالعککات 

بککا جامعکک  آمککاری کککاربران ایرانککی  (1401همکککارانش )

راستا است که اهمیت عنصککر سککرگرمی را در ایجککاد هم

 Davis (1992)اند. همدلی و دلبستگی به برند نشان داده

et al. و Prensky (2001) هککای نیککز هریکک، از زاویککه

هککای آموزشککی و دیگککری در یکککی در محککیط  -مبتل 

انککد کککه تجربکک  بیککان کککرده -چککارچوب نظککری بککازی

. کنککدببش، نگرش مگبککت بککه برنککد را تقویککت مککیلذت

 Hamari & Koivisto (2015)همچنککین بککا مطالعککات 

گیری شککد کککه تجربکک  همبککوانی دارد کککه در آن نتیجککه

مملو از سرگرمی بر نگرش برند تأثیر دارد و با مطالعات 

(2017) Yang et al.  سازگار است که بر نقککش عناصککر

دهی نگرش مباطککب شناختی در شکلهیجانی و زیبایی

  Lu & Ho (2020)تأکید دارند. همچنککین بککا مطالعککات 

مطابقککت دارد کککه در آن ایککن نتیجککه حاصککل شککد کککه 

بردن از فراینککد دویککدن در ایککن برنامککه، نگککرش لککذت

 .دهدکاربران را به برند بهبود می

در فرتی  نهم اصککلی ادعککا شککده بککود کککه تعککاملات 

داری دارد. اجتماعی بر نگککرش برنککد اثککر مگبککت و معنککی

این ادعا تأیید شککدد   7  جدولهای موجود در  مطابق یافته

داری بککر بنابراین، تعاملات اجتماعی تأثیر مگبت و معنککی

دهقککانی سککلطانی و نگرش برند دارد. این نتیجه با مطالع   

راستا است که در آن بککا اسککت اده هم  (1401همکارانش )

نام  چندبعککدی تعککاملات اجتمککاعی تأییدشککده از پرسش

کننککده های گروهی نگرش مصککرفمشارکت در فعالیت

نیز بککا جامعکک   Choi & Kim (2004)ببشد. را بهبود می

آماری کاربران ی، پلت رم آموزشی آنلاین نشان دادند 

که تعاملات گروهی احسککا  تعلککق بککه برنککد را تقویککت 

گیری آنها بیشتر معطوف بککه کند، اگرچه ابزار اندازهمی

 Hamariسنجش حمایت اجتماعی بود. نتککایج پککژوهش

& Koivisto (2015) و Huotari & Hamari (2017) 

وارسازی دیجیتال انجام شدند و که هر دو در بستر بازی

های تعامککل اجتمککاعی اسککت اده کردنککد، نیککز بککا از مقیا 

نتایج پژوهش حاتر سازگار است. همچنین با مطالعات 

(2017) Yang et al.  مطابقت دارد که در آن با تحلیککل

محتوای تعاملات کاربران در ی، بازی آنلاین گروهی 

گیری شد که وقتی ی، کاربر بازی با گروهککی از نتیجه

گیرد و خود کند، متأثر از جامعه قرار میجامعه بازی می

کنککد و ور میرا در ارتبککا  تعککاملی بککا دیگککران غوطککه

کنند که به همان جامع  برند تعلق اعیای جامعه فکر می

کننککد. همچنککین بککا دارند و نگرش مگبتی به برند پیککدا می

همبوانی دارد کککه در آن   Lu & Ho (2020)مطالعات 

این نتیجه حاصل شد که تعاملات اجتماعی در برنام  ان 

 دهد.آر سی نگرش کاربران را به برند بهبود می

در فرتککی  دهککم اصککلی ادعککا شککده بککود کککه من عککت 

داری دارد. مطککابق شبصی بر سرگرمی اثر مگبت و معنی

ایککن ادعککا تأییککد شککدد  7 جککدولهای موجککود در یافتککه

داری بککر بنابراین، من عککت شبصککی تککأثیر مگبککت و معنککی

 Bhattacherjeeسرگرمی دارد. این نتیجککه بککا مطالعککات  

کککککه نشککککان داد سککککودمندی  مطابقککککت دارد (2001)

عنوان پیشککران انگیککزش درونککی تواند بککهشده میادرام

و همچنککین بککا ببککش سککازد تجربکک  کککاربری را رتککایت

کککه اهمیککت لککذت ناشککی از   Lazzaro  (2004)مطالعات  

دستاورد شبصی را در احسا  سککرگرمی و کشککش بککه 

در ایککن دو مطالعککه ابزارهککای   .بازی برجسته ساخته است

گیککری ازنظککر سککاختاری شککبیه بککه مطالعکک  حاتککر انککدازه

  Lu & Ho (2020)همچنککین بککا مطالعککات هسککتند.

همبککوانی دارد کککه در آن ایککن نتیجککه حاصککل شککد کککه 

های من عت شبصی در برنامکک  ان آر سککی نگککرش جلوه

 کند و برای آنها جالب است. کاربران را سرگرم می

در فرتی  یازدهم اصلی ادعا شده بود کککه تعککاملات 

داری دارد. مطابق اجتماعی بر سرگرمی اثر مگبت و معنی
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ایککن ادعککا تأییککد شککدد  7 جککدولهای موجککود در یافتککه

داری بککر بنابراین، تعاملات اجتماعی تأثیر مگبت و معنککی

 Cohen & Willsسرگرمی دارد. این نتیجه با مطالعککات 

که نشان دادند حمایککت اجتمککاعی   مطابقت دارد  (1985)

شناختی فشارهای محیطککی را کککاهش عنوان منب  روانبه

و همچنککین بککا بککرد دهککد و رتککایت فککرد را بککالا مککیمی

که لذت اجتماعی را ی، از   Lazzaro  (2004)پژوهش  

هککای هککا و محیطچهار منشأ احسا  سککرگرمی در بککازی

گیککری از دانککد. هککر دو مطالعککه بککا بهککرهتعککاملی مککی

های چندبعدی مشککابه پککژوهش حاتککر عمککل نامهپرسش

  Lu & Ho (2020)انککد. همچنککین بککا مطالعککات کککرده

سازگار است که در آن این نتیجه حاصل شد کککه وقتککی 

تواننککد میافراد روابط متقابل اجتمککاعی بیشککتری دارنککد،  

 ازنظر جسمی و فکری لذت بیشتری ببرند.

در فرتی  دوازدهم اصلی و فرتیات فرعککی مربککو  

به آن ادعا شده بود که نگرش برند بر رفتککار شککهروندی 

صککورت جداگانککه، اثککر مشککتری و هریکک، از ابعککادش به

های موجککود در داری دارد. مطککابق یافتککهمگبککت و معنککی

این ادعا تأیید شدد بنابراین، نگرش برنککد تککأثیر   7  جدول

داری بر رفتار شهروندی مشتری دارد. ایککن مگبت و معنی

 سککازگار  Homer & Kahle(1988) نتیجه با مطالعککات 

ا هککار افککراد   که در آن این نتیجه حاصککل شککد کککه  است

خوری، دارای نگرش هماهنو با برندهای مشککو  سککالم

تککمن بککروز رفتارهککای خریککد از برنککد مککدنظر، از خککود 

 دهند. همچنین بککا مطالعککات رفتارهای حمایتی بروز می

(2020) Dang et al.  کککه در زمینکک  سککازگار اسککت

کننده بککه پایداری برند نیز تأیید کرده که نگرش مصرف

و بککا کنند  قوی رفتار شهروندی است  بینیشرکت، پیش

همبککوانی دارد کککه  Hwang & Lyu (2020)مطالعات 

کننده دست آمد که نگرش مصککرفدر آن این نتیجه به  

به شرکت ذکرشده بر رفتار شهروندی او مؤثر است و با 

سازگار است که  Van Tonder et al. (2020) مطالعات

در آن این نتیجه کسب شککد کککه عککواملی ماننککد تصککویر 

برند، اعتماد و نگرش برند بر رفتار شککهروندی مشککتریان 

دهککد کککه نگککرش تأثیرگذار است. این مطالعه نشککان مککی

هککای شککناختی و برنککد غالبککاً از راه تعامککل بککا سککایر سککازه

یابد. همچنین بککا مطالعککات عاط ی خود به رفتار بروز می

بککا ایککن نتیجککه  Van Tonder et al. (2023) دیگککر

همبوانی دارد که نگرش درونککی سککبز مشککتریان، رفتککار 

هککای ت اوتکنککد. شککهروندی سککبز در آنککان ایجککاد می

آمککاری    مطالعات عمدتاً در نوی جامعکک شناسی این  روش

هککای کنندگان مواد غذایی سالم، کاربران پلت رممصرف

و ابزارهککای   پایداری یا کاربران ایرانی اپلیکیشن ورزشی

های چندبعککدی نگککرش و رفتککار مهناپرسککشی  گیراندازه

نه تککه  هککای رفتککاریتحلیل محتککوا و داده .vs شهروندی

آنها پیوند میان نگککرش مگبککت و رفتککار    است، اما در هم

 .شهروندی نمایان است

 

 پیشنهادات کاربردی

کنند  این است که به ترتیب بیان  3تا    1های  تأیید فرتیه

دستاورد فردی بر من عت شبصی، سرگرمی و تعاملات 

های داری دارد. تأیید فرتیهاجتماعی تأثیر مگبت و معنی

ها و طراحان مذکور بیانگر این موتوی است که سازمان

هایی در مکانیکک، بککازی بازی بایستی به گنجاندن رویککه

برای مقایس  عملکرد افراد با گذشت  خود، به روز کردن 

رسککانی بککه افککراد دربککار  رکوردهای قبلی افککراد و اطلای

شکستن رکورد گذشککت  خککود و پیشککرفت مسککتمر آنهککا، 

ها باور به مبادرت ورزند تا کاربران در تعامل با این رویه

وارسککازی داشککته باشککندد بککاور کسب سککودمندی از بازی

وارسککازی کککه سککازمان در اینککد بازیداشته باشککند کککه فر

هککا طراحککی کککرده بهبود وتعیت جسککمی و رفتککاری آن

کننده و در شادکردن آنها و ایجاد لحظات است، کم،
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کننده برای آنها تأثیرگذار بوده اسککت. همچنککین سرگرم

هککای دسککتاورد فککردی ذکرشککده باعککا گنجانککدن جلوه

شود تا افراد به برقراری ارتبا  با سایر کاربران تمایل می

ها و طراحان بازی بیشتری داشته باشندد بنابراین، سازمان

شکککد  خکککود از ککککه متناسکککب بکککا اهکککداف مشبص

وارسازی، تمایککل بککه سککرگرم کککردن افککراد، بهبککود بازی

وتعیت جسککمی و رفتککاری آنهککا و تشککویق کککاربران بککه 

هککای ارتبا  با یکدیگر دارند، بایستی به گنجانککدن جلوه

وارسککازی دسککتاورد فککردی ذکرشککده در مکانیکک، بازی

 مبادرت ورزند.

کنند  این اسککت به ترتیب بیان  6و    4هایتأیید فرتیه

که موفقیککت در گککروه بککر من عککت شبصککی و تعککاملات 

ها دار دارد. تأیید این فرتیهاجتماعی تأثیر مگبت و معنی

ها و طراحککان بککازی بیانگر این موتوی است که سازمان

بایستی بستری را بککرای مقایسکک  عملکککرد افککراد بککا سککایر 

گرفتن از نتایج سککایر رسانی دربار  پیشیکاربران، اطلای

کاربران و به روز کردن رکوردهای سایر کاربران فراهم 

هککای موفقیککت در گککروه سککازند و بککه گنجانککدن جلوه

وارسازی مبککادرت ورزنککد تککا ذکرشده در مکانی، بازی

 احساسات و رفتار مدنظر خود را در افراد ایجاد کنند.

بیانگر این است که موفقیت در گروه    5رد فرتی   

بر سرگرمی اثرگذار نیست. رد این فرتککیه مبککی ن ایککن  

ها نبایککد در  موتوی است که طراحان بازی و سککازمان 

های بازی تنها بککه مسککئل  موفقیککت در  طراحی مکانی، 

گروه، رقابت و مقایس  افککراد بککا سککایر کککاربران توجککه  

های دسککتاورد فککردی و  ویژه کنند و از گنجاندن جلوه 

مقایس  افراد با گذشت  خود با هککدف ایجککاد سککرگرمی  

 در آنها غافل شوند. 

کننککد  ایککن به ترتیککب بیان  11و    10های  تأیید فرتیه

اسککت کککه من عککت شبصککی و تعککاملات اجتمککاعی بککر 

های دار دارد. تأییککد فرتککیهسرگرمی تأثیر مگبت و معنی

هککای بککازی  مککذکور نشککانگر ایککن اسککت کککه دینامی، 

توانند بر هم تأثیرگککذار باشککند و بککر سککرگرمی کککه  می 

وارسککازی اسککت، تککأثیر  ترین عناصککر بازی یکی از مهم 

های مناسب  مگبت بگذارندد بنابراین، طراحی مکانی، 

هککا، بلکککه بککرای  تنها بککرای ایجککاد دینامی، در بازی نککه 

ها بککر یکککدیگر بایسککتی بککه دقککت انجککام  تأثیر دینامی، 

ها و طراحککان بککازی بایسککتی بککه  شودد بنابراین، سازمان 

های من عت شبصی و تعککاملات اجتمککاعی  ایجاد جلوه 

در کاربران توجککه کننککد و بسککتری را فککراهم کننککد تککا  

وارسککازی را در بهبککود وتککعیت  کاربران فراینککد بازی 

جسمی و رفتاری و همچنین ارتبا  بککا سککایر کککاربران  

 کننده ببینند.  کم، 

کنند  این است به ترتیب بیان  9و    8های  تأیید فرتیه

که سرگرمی و تعاملات اجتماعی بر نگککرش برنککد تککأثیر 

بیانگر این است که   7دار دارد و رد فرتی   مگبت و معنی

من عت شبصی بر نگرش برند تأثیر ندارد. این موتککوی 

ها و طراحککان بککازی بککا نشککانگر ایککن اسککت کککه سککازمان

هککایی را تواننککد واکنشهای مناسب میطراحی مکانی،

شککده، در های طراحیبه دنبال تعامل کاربران با مکانی،

هککای ایجادشککده در آنهککا آنها ایجاد کنند و ایککن واکنش

احساسککی بهبککود   پ، از تعامل با بازی باعا بروز پاسککخ

ها و شککودد بنککابراین، سککازماننگککرش برنککد در آنهککا می

وارسککازی طراحان بازی که هککدف آنهککا از اجککرای بازی

بهبود نگرش برند در کاربران است و به دنبال تحقق این 

مقصود هسککتند کککه کککاربران و مشککتریان درگیرشککده در 

شککده، برنککد سککازمان را وارسککازی طراحیفراینککد بازی

را دوسککت داشککته باشککند و از آن اثککر   جذاب بداننککد، آن

ها و فراینککدهای مگبتککی دریافککت کننککد، بایسککتی رویککه

ای طراحی کنند که کاربران در گونهوارسازی را بهبازی

تعامل با آنها سرگرم شوند و بککا دیگککر کککاربران ارتبککا  

 برقرار کنند. 
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و فرتیات فرعککی مربککو  بککه آن بککه   12تأیید فرتی   

ترتیککب بیککانگر ایککن اسککت کککه نگککرش برنککد بککر رفتککار 

شهروندی مشتری و هککر سککه بنعککد آن )رفتککار شککهروندی 

حمایتگرایان  مشتری، رفتککار شککهروندی مشککتری از نککوی 

کمکک، و مشککاوره، رفتککار شککهروندی مشککتری از نککوی 

داری داردد بنککابراین، بککه بازخورد(، تککأثیر مگبککت و معنککی

وارسازی و بروز پاسخ احساسی مطلوب کارگیری بازی

ها مزیککت قککاط  ایجککاد تواند بککرای سککازماندر کاربر می

ها و رفتار شهروندی را به همککراه داشککته باشککد و سککازمان

وارسازی طراحان بازی که هدف خود را از اجرای بازی

انککد، بایسککتی ایجاد رفتار شهروندی در مشتری قککرار داده

ای طراحی گونهوارسازی را بهها و فرایندهای بازیرویه

شناسککی هککای نگککرش برنککد را در زیباییکننککد کککه جلوه

وارسازی در کککاربران ایجککاد کننککد و باعککا شککوند بازی

کاربران برند برنامه را دوست داشککته باشککند، آن را جککذاب  

بدانند و تأثیر مگبتی از آن دریافت کنند تا از این طریق قادر  

باشند مشتریان خود را به افرادی تبدیل کنند کککه محصککول  

کننککد، بککه دیگککر  سازمان را به دیگران معرفی و توصککیه می 

مشککتریان در فراینککد خریککد و اسککت اده از محصککول کمکک،  

های خود را در غالب بازخورد  کنند و پیشنهادات و ایده می 

کننککد و بککه ایککن صککورت  به سازمان و کارکنانش ارائککه می 

های  شککود و هزینککه فرایندهای بازاریابی سازمان تسککهیل می 

 یابد. بازاریابی برای سازمان کاهش می 

 

 ها و پیشنهادات. محدودیت8

پککژوهش حاتککر ماننککد هککر پککژوهش دیگککری دارای 

هایی اسککت. ایککن پککژوهش، چککارچوب کلککی محدودیت

پککژوهش را تنهککا در زمینکک  بازاریککابی در برنامکک  ردیککابی 

شککود در کنککد. پیشککنهاد میفعالیککت ورزشککی بررسککی می

وارسککازی های مبتل ککی از بازیهای آتی زمینککهپژوهش

های فککروش کککالا و... ماننککد بککازی وارسککازی در سککایت

بررسی شود. تکرار این مطالعات، کاربردهککای عملککی و 

 کند.وارسازی را تقویت میدانشگاهی بازی

شناختی مانند در این پژوهش تأثیر متهیرهای جمعیت

سککن، درآمککد، تحصککیلات، جنسککیت و... در نظککر گرفتککه 

هککای آتککی ایککن شککود در پژوهشنشده است. پیشنهاد می

 موتوی بررسی و نتایج مقایسه شود.

هککای ورزشککی در ایککن پککژوهش سککابق  انجککام فعالیت

کاربران در نظر گرفته نشده است و این احتمککال وجککود 

دارد کککه کککاربران بککا داشککتن حککداقل سککابق  مناسککب و 

مشبص، دید بهتری بککه کککاربرانی داشککته باشککند کککه بککه 

انکککد و درم تکککازگی فعالیکککت خکککود را شکککروی کرده

نامه دارنککد. پیشککنهاد تری از سککؤالات پرسککشمناسککب

هککای آتککی ایککن موتککوی بررسککی و شککود در پژوهشمی

 یرهککایمتهشککود  نتایج مقایسه شودد بنابراین، پیشنهاد مککی

شککده وارد مککدل صککورت کنترلبه یتیو شبصکک  یانککهیزم

 شود. یابیارز ترقیدق یوارسازیباز یشوند تا اثرببش

دارابککودن داشتن کککاربران و  در این پژوهش اشترام

ای در قبککال پرداخککت مبلهککی حسککاب کککاربری حرفککه

مشبص در نظر گرفته نشده اسککت و در نمونکک  پککژوهش 

که حاتر، این ت کی، اعمککال نشککده اسککت. درصککورتی

این احتمال وجود دارد کاربران دارای اشککترام در ایککن 

های مت اوتی از کاربران عادی داشته باشککند. برنامه پاسخ

هککای آتککی ایککن موتککوی شککود در پژوهشپیشککنهاد می

 ای بین نتایج دو گروه انجام شود.بررسی و مقایسه

 MDAدر این پژوهش تنها چارچوب طراحی بککازی  

های آتی شود در پژوهشبررسی شده است. پیشنهاد می

های دیگر طراحی بازی نیککز بررسککی شککود تککا چارچوب

درصورت تکرار نتایج، کاربردهای عملی و دانشککگاهی 

 وارسازی تقویت شود.بازی

، بککه پککژوهش حاتککر بککین اعیککای نمونککه  نام پرسش

هککای موجککود در برنامکک  ردیککابی روش اینترنتی در گروه
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فعالیت ورزشی استراوا توزی  شده است و پژوهشککگر بککا 

صورت حیوری ارتباطی نداشته اسککت. به  اعیای نمونه

 شککن،یکیدر بسککتر اپل  یباوجود است اده از دعککوت عمککوم

کاربران فعال   یآمار   جامع  قیدق  یندگیاحتمال دارد نما

. کککاربرانی کککه از ایککن نشده باشد  نیتأم  رانیاستراوا در ا

عنوان کککاربر فعککال در نظککر اند بهطریق در دستر  نبوده

  .پذیر نیستاند و نتایج برای آنها تعمیمگرفته نشده

گیککری یککا  به عدم دسترسککی بککه چککارچوب نمونککه باتوجه 

گیری غیراحتمککالی در  فهرستی جام  از جامعه از روش نمونه 

پککذیری نتککایج را محککدود  دسککتر  اسککت اده شککد کککه تعمککیم 

های آتی با مراجعککه بککه  شود در پژوهش سازد. پیشنهاد می می 

 های احتمالی است اده شود.  گیری از روش چارچوب نمونه 

ممکن است موجب   یبر خودا هارمبتنی  نام پرسش

شککمار  به   ی رفتن ی پککذ   ی مطابق با آنچه ازنظر اجتماع   ی ها پاسخ 

هککا  رفتارها و نگرش   ی شود و درنتیجه گزارش واقع   د ی آ ی م 

هککای آتککی،  شککود در پژوهش پیشنهاد می   دچار ابهام گردد. 

محقککق در رویککدادهای حیککوری برنامککه شککرکت کنککد و  

نامه را میان اعیای نمونه توزی   صورت حیوری پرسش به 

دهی نظککارت مسککتقیم داشککته باشککد و  کند و بر روند پاسککخ 

هککای لا  و رفتککار واقعککی کککاربران را  هایی مانند داده داده 

ها از مناب  دیگککری ماننککد  برای بررسی صحت خودا هاری 

 اپلیکیشن گردآوری کند. 

 

 منابع

و  یوسکک ، ،یلکک یوک مککزه،خواسککتار، ح یمککان،پ ،یکبککرا

 یپرداز(. م هککککوم1399)لطانعلی سکککک  ،یاریشککککهر

. یوارسککازیباز  یکارکنان بککر مبنککا  یشهل  یدلبستگ

  .136-109(، 3)8 ،یدولت یهاسازمان تیریمد

https://doi.org/10.30473/IPOM.2020.50502.3946 
خانی، حسککین، و بککدیعی، فرنککاز، مهرانککی، هرمککز، دیککده

طراحککککککی مککککککدل (. 1400الله )سککککککمیعی، روح

ر مککدیریت نظککوم  بککه)گیمی یکیشککن(    یسازواربازی

مطالعکککات رفتکککار وای. سکککل نتجربکککه مشکککتریان 
 .73-48(، 2)8، کنندهمصرف

https://doi.org/10.34785/J018.2021.178 
حامککد  ی،لکک یو خل ،دیسککع ،ایکک نیجع ر ،لایسککه ی،خککدام

در  ینحکککوه مشکککارکت مشکککتر ی(. بررسککک 1399)

 یمبتن یاجتماع  یهادر رسانه  نویدر برند  یهمکار

 قککاتیتحق .S-O-Rو چککارچوب  UGT یبککر تئککور
 . 80-55 ،(4)10 ،نینو یابیبازار

https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.121323.2009  
 ،بهککروز  ،یینککایم،  جهیخد  ،یآبادیعل  ،نیدهقانزاده، حس

 نی(. تککدو1395)ی محمدرتککا، و دلاور، علکک  ،یلکک ین

 یآموزشکک  یاانککهیرا یهککایباز یچککارچوب طراحکک 

 زانیکک م  یدر سطی خرد و بررسکک   یموتوعات شناخت

پکککژوهش در اصکککول.  یریادگیککک آن در  یاثرببشککک 
 . 32-7(، 33)10 ،یآموزش یهانظام

https://www.jiera.ir/article_49505.html  
 اراس  ی،بانیش  و  مریم،  ی،مصباح  مهدی،  ی،سلطان  یدهقان

بککر قصککد تعامککل و  یوارسککازی(. تککأثیر باز1401)

 تیریمککد یهککاکاوشنگککرش نسککبت بککه برنککد. 
 . 56-29 ،(30)14 ،یبازرگان

https://bar.yazd.ac.ir/article_3017.html  
تأثیر (.  1398طهماسبی، اسماعیل، و مزارعی، سجاد )شاه

حمایت اجتماعی و تعهد عاط ی بر رفتار شهروندی 

هککای مککدیریت کاوشن. مشتریان و قصد تککرم آنککا
 . 148-129(، 22)11 بازرگانی،

https://doi.org/10.22034/jbar.2020.1576  
ایجاد فرهنو  (.  1400و احمدی الوار، زهرا )   ، داوود، فیو 

عاط ی مگبت: اثر ارتباطات داخلی بر رفتار شککهروندی  

.  رفتککار شککهروندی سککازمانی مشتری با تأکید بککر نقککش  

 .  152-123(،  1) 19،  مدیریت فرهنو سازمانی 

https://doi.org/10.22059/jomc.2020.301187.10

08024    

https://doi.org/10.30473/ipom.2020.50502.3946
https://doi.org/10.34785/J018.2021.178
https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.121323.2009
https://www.jiera.ir/article_49505.html
https://bar.yazd.ac.ir/article_3017.html
https://doi.org/10.22034/jbar.2020.1576
https://doi.org/10.22059/jomc.2020.301187.1008024
https://doi.org/10.22059/jomc.2020.301187.1008024
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هککای غیرواگیککر، بیماری(. 1402بهمککن  27)گمار، فرزاد  
)کککد خبککر:  درصککد از مککر  و میرهککا 80عامککل 

 دانشککجویان ایککران  (. خبرگزاری1402081309475

 س. ایسنا»

https://www.isna.ir/news/1402081309475  
نیککا، فریبککرز، مهککرآیین، محمککد، و ی، پریسا، رحیمموسو

(. مککدیریت تجربکک  1400شککامی زنجککانی، مهککدی )

مککدیریت هککا و رونککدهای پککژوهش. مشککترید حوزه

  .523-502(، 2)13، بازرگانی

https://doi.org/10.22059/jibm.2021.317302.4034 
تککأثیر تأییککد  یبررسکک (. 1398) یلککینآ یدهسکک  ،یراحمککدیم

 یآگاه  یانجیبه نقش مبرعملکرد باتوجه  هایتیسلبر
 یبرند و وفککادار  ریشده، تصودرم  تی یاز برند، ک

نامککه انی]پا چککرم( نیبککه برنککد )مککورد مطالعککه: نککو

 گنج.  [.یارشد، دانشگاه خوارزم یکارشناس

https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/3f94c23551

8966cfc6d2bd0adfce8214  
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