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  ها:كليد واژه
 وارسازي، بازي

 ، نگرش نسبت به برند

 قصد درگيري، 

كننده، وفاداري مصرف
 سودمندي درك شده، 

 درك سهولت استفاده، 

 اثر اجتماعي درك شده، 

  دهلذت درك ش

  چكيده
نگرش  يانجيكننده با توجه به نقش ممصرف يبر وفادار يوارسازيباز يرتأثدر اين پژوهش هدف اصلي بررسي  هدف:

  باشد.يمي رينسبت به برند و قصد درگ
. ها، اين پژوهش توصيفي از نوع پيمايشي است و از نظر هدف نيز كاربردي استآوري دادهاز لحاظ روش جمع روش:

باشد. روش كالا مياينترنتي ديجي فروشگاه ، مشتريان و خريداران ايراني سراسر كشور،ي پژوهش حاضرجامعه آمار
نفر از مشتريان  384گيري در دسترس است كه چون جامعه نامحدود است، بر اساس فرمول كوكران گيري، نمونهنمونه

آوري عـجم ايرـبآنلاين)، ابزار اصلي ( پرسشنامه جـيرا اركالا به عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزاينترنتي ديجي فروشگاه
كالا به مشتريان در دسترس اين فروشگاه، پرسشنامه ارائه اينترنتي ديجي در مورد فروشگاهكه ست ا هشوژـپ نـيا هايداده

شنامه پرس سازه روش تحليل عاملي تاييدي در پژوهش جاري، به جهت آزمون روايي شود.شده و توسط آنها تكميل مي
پايايي پژوهش از ضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي استفاده شده استفاده شده است. در طرف ديگر براي ارزيابي 

ها و از آزمون سوبل نيز براي براي سنجش نرمال بودن توزيع داده )K-S( يرنوفاسم-از آزمون كولموگروف است.
هاي ساختاري سازي معادلهوهش در قالب مدلهاي پژشود. همچنين دادهيير متغير ميانجي استفاده متأثسنجش معناداري 

  شود.تحليل مي Amosافزار مبتني بر روش حداقل مربعات جزئي و با استفاده از نرم
 قياز طر يوارسازيباز يرتأث نيمصرف كننده و همچن يبر وفادار يوارسازيباز ميمستق يرمدل كه شامل تأث نيا ها:يافته

آن مورد آزمون قرار گرفت.  يهامصرف كننده بود، مولفه يبر وفادار يرينگرش نسبت به برند و قصد درگ يگريانجيم
پژوهش  يبرخوردار است و مدل كل يدرون زا و برون زا ارتباط قو يهاسازه نيمدل ب يبخش ساختار يابيدر ارز نيهمچن

  برخوردار است. ياز برازش مطلوب
وارسازي (سودمندي درك شده، درك سهولت حليل اطلاعات مشخص شد كه بازيه و تپس از تجزي گيري:نتيجه

استفاده، اثر اجتماعي درك شده، لذت درك شده) از طريق متغير ميانجي نگرش نسبت به برند و قصد درگيري، به طور 
    ير مثبت و معناداري دارد.تأثكننده مستقيم و غير مستقيم بر وفاداري مصرف
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  مقدمه -1
» سرگرمي«منشأ گرفته و با اصطلاح  هاي آن از صنعت رسانه ديجيتالوارسازي اصطلاحي نسبتاً جديد است كه ريشهبازي

وارسازي كه به گفته فيليپ كاتلر يكي از سه روش به اثبات بازي ).462، 2017، 1يانگ و همكاراناست (آغاز شده 
هاي مشتري و اجتماعهاي وفاداري در دو زمينه برنامه غالباًباشد، رسيده معروف، براي افزايش تعامل در عصر ديجيتال مي

خاطر نشان كرد كه  )2013). بروك (15، 2017كاتلر و همكاران، ( گيرد.گيري مورد استفاده قرار ميبراي ايجاد در
وارسازي اغلب انتظارات غيرواقعي از موفقيت وجود دارد و در نتيجه بسياري از كسب و كارها در حال اجراي بازي

وارسازي ابزار مناسبي براي بهبود فرايندهاي تجاري آنها است يا خير. علاوه بر بازيهستند بدون بررسي صحيح اينكه آيا 
هاي بازي در يك فرآيند موجود، وجود ندارد. اين آميز جنبهبراي توسعه و اجراي موفقيتاين، هيچ رويكرد يكنواختي 

ري از فرايندها وجود دارد. همچنين وارسازي در بسيابدان معني است كه دانش محدودي در مورد چگونگي كاربرد بازي
كنندگان در رگيري و وفاداري مصرفوارسازي براي تغيير رفتار يا نگرش افراد و به تبع دمشخص نيست كه آيا بازي

  ).464، 2017يانگ و همكاران، ( يرخانواع فرآيندهاي تجاري مناسب است يا 
 هايي مهم براي آنها به همراه آوردهنيكي و همچنين فرصتهاي بزرگي را براي بازيكنان تجارت الكترواينترنت چالش

موانع ايجاد وفاداري الكترونيكي مشتري است. اگرچه استفاده از است. عدم اعتماد و بار بيش از حد اطلاعات از مهمترين 
براي افزايش وارسازي هاي بازيها از ويژگيآن در تجارت آنلاين در حال حاضر محدود است، اما بسياري از وب سايت

تغيير فروشگاه  كنند. اينترنت منجر به كاهش وفاداري مصرف كننده به دليل شفافيت قيمت و سهولتوفاداري استفاده مي
اينترنتي به فروشگاه ديگر شده است. هزينه نگهداري و خريد مشتري جديد افزايش يافته است. با طراحي موفق و اجراي 

اوزرِ است (پذير آنلاين، توسعه مشاركت آنها، حل مشكل وفاداري موجود امكان مكانيك بازي در تجارت الكترونيكي
ها و امروزه در عصر ديجيتال و با توجه رقابت روزافزون دنياي كسب و كار، شركت). 273، 2020، 2دمير و گوك دمير

فادار برند خود تبديل كنند، كه اين گران و طرفداران وها به دنبال آن هستند كه خريداران اوليه را به حمايتيا سازمان
بيان شد فيليپ كاتلر يكي از سه  مهم شامل يك مجموعه اقدامات براي درگير ساختن مشتريان است. و همان طور كه

  كند.وارسازي معرفي ميروش معروف براي درگير ساختن مشتريان را، بازي
ترونيك در جست و جوي اين هدف هستند كه مشتريان خود را ها در تجارت الكتر و گوياتر، امروزه سازمانبه زبان ساده

ترين كنند، كه يكي از مهمبراي دستيابي به اين مهم استفاده ميهاي گوناگوني مشتريان وفاداري تبديل كنند و از روشبه 
هاي اينترنتي به اهاي زيادي در جهان و ايران به خصوص در حوزه فروشگباشد. اما متاسفانه شركتوارسازي ميآنها بازي

تريان وفاداري تبديل كنند. وارسازي مشتريان خود را به مشدانند كه چگونه با استفاده از بازياند و نميآن توجه نكرده
هاي تجارت الكترونيك در دهه كنوني، باعث افزايش چشمگير و قابل توجه تعدد گسترش و گوناگوني تكنولوژي

اي در كسب و كار شده است. در نهايت هاي نو و تازهنين منجر به وجود آمدن چالشهاي اينترنتي شده و همچفروشگاه
هاي اينترنتي مطرح شده است، ي كه در رسيدن به بهروزي بلند مدت در فروشگاههاي كليداين امر؛ يكي از شاخص

دارد اين است كه با توجه به اي كه وجود باشد. ولي مسئلهكنندگان يا مشتريان ميهمين بهبود و ترفيع وفاداري مصرف

                                                            
1 Yang, Yang; Asaad, Yousra; Dwivedi, Yogesh 
2 Özer DEMİR, Mehmet; GÖK DEMİR, Zuhal 
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كالا بايد چه اقدامي همچون ديجيهاي اينترنتي هاي اينترنتي وجود دارد، فروشگاهرقباي مختلفي كه در صنعت فروشگاه
انجام دهند كه وفاداري مشتريانشان افزايش و سهم بازارشان توسعه پيدا كند. همان طوري كه در دنياي واقعي مشتريان 

كنند، در دنياي مجازي و فضاي آنلاين نيز ممكن است خيلي شوند و اغلب آنها خريد نميشگاه شما ميزيادي وارد فرو
راغ فروشگاه اينترنتي شما بيايند و محصولات و خدمات شما را ببينند اما خريد نكنند يا در صورت خريد، از افراد به س

براي افزايش وفاداري مشتريانشان از يك سري از  هادفعات بعد خريد مجدد انجام انجام ندهند. بسياري از شركت
كنند. اما همان طور كه گفته شد در دنيا به تازگي براي ميها از قبيل تبليغات، دادن جايزه يا پاداش و غيره استفاده روش

بسياري از مديران كنند كه متاسفانه مشكلي كه وجود دارد اين است كه ميوارسازي استفاده اين امر از ابزاري به نام بازي
براي جلب و  مؤثرهاي ز روشدانند كه يكي اوارسازي و نحوه اجرا يا پياده سازي آن آشنا نيستند و نميها با بازيسازمان

اي مدل مطلوب و مناسبي طراحي توسعه كند، ارائه دهندهباشد. پژوهش جاري در اين خصوص سعي ميميحفظ مشتري 
بررسي و ارزيابي وفاداري هاي اينترنتي باشد. در واقع ري مصرف كنندگان نسبت به فروشگاهبراي ارتقا و افزايش وفادا

هاي اينترنتي سبب دغدغه پژوهشگر براي مطالعه و شروع پژوهش جاري مصرف كنندگان و مشتريان نسبت به فروشگاه
به صورت مداوم و  كالا)ديجي همانند( ينترنتياصه يك مصرف كننده به چه دليلي از يك فروشگاه شد. به طور خلا

تر چرا . به عبارت دقيقنمايدخريد نميبه صورت مداوم و پيوسته  ديگري اينترنتي نمايد و از فروشگاهخريد ميپيوسته 
گردند و بازديد يا خريد مجدد صورت نميره به سايت بركنند، دوباكالا بازديد ميمشترياني كه براي مثال از سايت ديجي

خود را وفادار  انيمشتر توانديم قياز چه طر شركت ديجي كالا آن است كه بفهمد يدر پ واقع پژوهشگر . درگيردنمي
 يبه علت پاندم يكنون ياي. در دنباشديم كشنيفيميگ اي يوارسازيامر، باز نيا يها براروش نياز بهتر يكيكند كه 
. در رونديها نمبه فروشگاه يكيزيو ف يبه صورت حضور رگيو د كننديم ديخر نياز افراد به صورت آنلا يليكرونا خ

شده است و مورد استقبال  يستأس ينترنتيبوده است كه از اول به صورت فروشگاه ا يكالا شركت يجيهم شركت د رانيا
ي همچون؛ دايان شاپ، فروشگاه خانومي، كيوسك نت، گريد يبول كرد كه رقباق ديمردم هم قرار گرفته است اما با

كالا  يجيدر انحصار شركت د گرياند و بازار دهم وارد بازار شده ديسه، زنبيل، بايا، باني مد و حتي در مواردي اسنپم
كالا به خاطر ن ديجيدرصد از مشتريا 40 ،1399علاوه بر اين طبق آمار سالانه شركت ديجي كالا در سال  .ستين

دم ي مرجوعي، ج) عكالاها رشيعدم پذ، ب) كالا) يجي دالاب يهامتي(ق متياز ق يتينارضامشكلاتي همچون؛ الف) 
يفيت كالا، ه) بسته بندي، ز) كيفيت پاسخ ) ك، دكننده آن ينتأم يهاكالا از طرف شركت يجيبه د ياصل يكالا ليتحو

كالا  ها خود باعث شده افراد از سايت ديجييناشود. مركز تماس و غيره؛ عدم رضايت يا نارضايتي در آنها ديده مي
ميليون  26باشد و يا نخرند. به طوري كه طبق گزارش سالانه شركت ديجي كالا روزانه بازيد كنند اما خريد آنها پايين 

 300هزار نفر آنها مشتريان جديد هستند اما با اين وجود در حدود  12كنند كه حدود يمر از سايت ديجي كالا بازيد كارب
وارسازي چگونه و تحت چه شرايطي و با ن تحقيق به دنبال آن است كه دريابد بازيشود. ايهزار سفارش روزانه ثبت مي

هاي اينترنتي به طرفداران و داران اوليه يك برند در صنعت فروشگاهكه خري شوددر نظر گرفتن چه اقتضائاتي باعث مي
ترين و كالا كه معروفترنتي ديجيگران وفادار آن برند تبديل شوند. لذا براي موضوع اين پژوهش، فروشگاه اينحمايت

  باشد، انتخاب شده و بر روي آن تمركز شده است.بزرگترين فروشگاه اينترنتي كشور مي
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 70شود. بيشتر از استفاده مي 1اي در بازاريابي، به ويژه بازاريابي درگيرانهوارسازي به صورت گستردهاضر بازيدر حال ح
وارسازي براي اهداف بازاريابي و حفظ طرحي براي استفاده از بازي 2»ال دو هزارفوربز گلوب«هاي درصد از ليست شركت

و  3هاي كاربردي بازي شدهمحبوبيت بازي وارسازي، از تعداد فزاينده برنامههاي اخير، در سالمشتري خودشان دارند. 
ده شده است مشخص است. تنها هاي اين زمينه نشان داهمچنين تحقيقات به سرعت در حال افزايش كه مطابق نظرسنجي

هاي ويديويي از يبازش دهند در حالي كه كل فرواي انجام ميهاي رايانهاز جمعيت بالغ بازي ٪65در ايالات متحده، 
وارسازي به عنوان يك ايده اميدوار كننده شناخته شده است كه به حل ميليارد دلار بيشتر است. به طور كلي، بازي 43,4

هاي آكسفورد واژه نامه 2011به طوري كه در سال  )2018، 4سليبار و همكاران( كند.اقعي كمك ميمشكلات تجاري و
وارسازي به حدي است كه پيش بيني اند. اهميت مفهوم بازينوان لغت منتخب سال انتخاب كردهرا به ع» وارسازيبازي«

از سال  ٪44,06ر برسد و نرخ رشد تركيبي ساليانه ميليارد دلا 19,4به  2023سازي تا سال شود بازار جهاني، بازيمي
وارسازي كه ممكن است با آنها آشنا هاي بازي). برخي از نمونه15، 2020، 5واندرليچ و همكارانباشد ( 2023تا  2018

  است. 7فيتنس اپماي ي تناسب اندام مانندهابرنامهيا  6دولينگو هاي يادگيري زبان مانندباشيد، برنامه
سازي و تجاري شدن آن در ايران نيز در يك دهه اخير واقعيتي غير قابل انكار ل تازه صنعت بازي و بازيشماي شكل و 

باز در سنين بين سه تا ميليون بازي 18، ايران بيش از 1392اي در سال هاي رايانهبر اساس آمارهاي بنياد ملي بازياست. 
درصد  25يباً تقرل توجه در صدر بازار خاورميانه قرار خواهد داد. ي قابختلافسال دارد. اين ارقام كشورمان را با ا 40

دهد كه تا ماه هاي مجلس نشان ميهاي مركز پژوهشبررسي .پردازنداي ميهاي رايانهها روزانه به تجربه بازيايراني
بوده است. در اين گزارش مختصري  دلار ميليون 400بيش از  ايران اي درهاي رايانهكل بازي درآمد 2017جولاي سال 

دهد كه از لحاظ ها نشان مياي مورد بررسي قرار گرفت. بررسيهاي رايانههاي كليدي تغييرات بازار جهاني بازياز جنبه
هاي با كند و از طرفي با وجود نوآوريرا طي مي رشد اي به سرعت روندي رو بهنههاي رايااقتصادي صنعت بازي

اين اي امكان شكوفايي كسب وكارهاي نوپا در هاي رايانههاي جديد در صنعت بازيتغييرات شديد و ظهور پلتفرم
به تهيه  2014ط به جام جهاني اين حوزه، برنامه مربو يك مثال موفق ايراني در) 1396دنياي اقتصاد، ( .صنعت بسيار است

بيني نتايج مسابقات فوتبال استفاده كرد. بر وارسازي در حدس و پيشپور است كه از ابزار بازيكنندگي عادل فردوسي
رآمدزايي بين بودند كه د ميليون نفر در اين برنامه شركت كرده 9ن برنامه، حدود طبق آمار ارائه شده در قسمت پاياني اي

  )1393خبر آنلاين، ( هاي ارسالي داشته است.كميليارد را براي اين برنامه فقط از طريق پيام 8تا  4
وارسازي بر بازي يرتأثبر اين مبنا و با نظر به مطالب فوق و آمارهاي مختلف، اين پژوهش درصدد است تا با بررسي 

، قدمي كوچك در راستاي بررسي نسبت به برند و قصد درگيري كننده با توجه به نقش ميانجي نگرشوفاداري مصرف
هاي بازاريابي به خصوص اثرات آن بر مصرف كننده در جهت وفاداري آنها بردارد و تاثيرات اين ابزار جديد در حوزه

                                                            
1 Involvement marketing 
2 Forbes Global 2000 
3 Gamified applications 
4 Slibar, Barbara; Plantak Vukovac, Dijana; Lovrencic, Sandra; Sestak, Martina; Andročec, Darko 
5 Wünderlich, Nancy V. Gustafsson, Anders. Hamari, Juho. Parvinen, Petri. Haff, André 
6 Duolingo 
7 Myfitness app 
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درگيري،  نگرش نسبت به برند و قصد كننده با توجه به نقش ميانجير وفاداري مصرفوارسازي بير بازيتأثدريابد كه 
 يرتأثكالا، استفاده از اين برند براي بررسي در ايران به علت محبوبيت و استقبال از پلتفرم ديجي چگونه است؟

 باشد.بسيار مهم مي قصد درگيريكننده با توجه به نقش ميانجي نگرش نسبت به برند و وارسازي بر وفاداري مصرفبازي

  
  پيشينه پژوهش -2

  كنندهوفاداري مصرف
به عنوان تكرار خريد مشتري از محصولات يا خدمات سازماني واحد در طي زمان تعريف  1نگاه بازاريابي، وفاداري زا

شود عنصري كليدي محسوب مي 2ها، وفاداري مشتريان). براي بسياري از شركت3: 2020شود (ايوكوف و همكاران، مي
ترين مباحث ). وفاداري مشتريان يكي از مهم318، 1395ن: بينند (طالقاني و همكاراكه بقاي خود را در گرو آن مي

ها و رفتارهاي مثبتي است كه با گذشت زمان براي يك برند تجاري ادامه خواهد كل از نگرشباشد كه متشبازاريابي مي
در خريد  باشد. وفاداري رفتاريمي 4و نگرشي 3). وفاداراي داراي دو بعد رفتاري2: 2020ران، داشت (ويارئال و همكا

گيري شود. حال آنكه وفاداري توان با تكرار و يا حجم خريد اندازهشود كه ميو يا خدماتي خاص منعكس مي 5محصول
وفاداري  ).199: 2018بلوال و اميره، (شود يمنگرشي به عنوان قصد خريد بيشتر و همچنين توصيه آن به ديگران تعريف 

ه عنوان منبع سودآوري اي بجدد و پرداخت بيشتر شده كه به شكل گستردهمشتريان باعث تمايل مشتريان به خريد م
انداز نيز توان به عنوان ماخذ پس). همچنين وفاداري را مي1: 2020شود (پهلوي و سوهارتنتو، كسب وكارها شناخته مي

نابراين بسياري از حفظ مشتريان موجود به مراتب كمتر از جذب مشتريان جديد است. ب 6كرد، چرا كه هزينهمعرفي 
آورد. دهند، زيرا نوعي مزيت رقابتي پايدار براي سازمان به همراه ميميتحقيقات ارزش بالايي را به وفاداري اختصاص 

هاي تجاري آن برقرار كنند (بلوال و عمر با سازمان و ماركشود تا مشتريان ارتباطي قوي و مادام اليموفاداري سبب 
اخلاقي ي غيرهاگزارشير اطلاعات منفي همچون تأث، كمتر تحت 7وفادارمقايسه با مشتريان غير ) و در199: 2018اميره، 

  ).1: 2020در مورد محصولات يا خدمات مورد علاقه خود قرار بگيرند (ژانگ و همكاران، 
ه ديگران وجود دارد مطرح كرد زماني كه تمايل براي معرفي سازمان ب 8توان به عنوان شكل قوي از اعتمادوفاداري را مي

دهد، چرا كه وفاداري مشتري يك از اهداف كليدي كسب و كارها را وفاداري تشكيل مي ).2: 2019(گوون و همكاران،
ين اساس، حفظ مشتريان به را). 3: 2020مكاران، كند (پرز و هيمها نقش بسزايي را ايفا در رشد و عملكرد شركت

طبق تعريف آكر ). 199: 2018شود (بلوال و اميره، اري از صنايع محسوب ميموجود بهترين روش بازاريابي در بسي
شود كه نشان از به برند تعريف مي 1مصرف كننده 10اي از وابستگي عاطفيبه عنوان درجه 9)، وفاداري به برند1991(

                                                            
1 loyalty 
2 Customers loyalty 
3 Behavioral 
4 Attitudinal 
5 Product 
6 Cost 
7 Non-loyal 
8 Trust 
9 Brand loyalty 
10 Emotional attachment 
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ه عنوان مركز به برند ب ). وفاداري4: 2017مشتريان و توصيه برند به ديگران دارد (چانگ و همكاران،  2يدهاي مكررخر
شود. كه داراي بازار نامتمايزي است، محسوب مي 4هر شركت، به ويژه در صنعت خدمات 3هاي بازاريابياصلي استراتژي

را به دست  5توانند سهم بيشتري از بازاركه به تعداد بيشتري از مشتريان وفادار دست پيدا كنند متعاقباً ميهايي سازمان
 8ين كنندگانتأمخود در برابر  7زنيخود را كسب كنند، قدرت چانه 6هاييگذار يشتري از نرخ سرمايهآورند، بازگشت ب

مثبتي نيز براي آنها به همراه خواهد داشت (كيم و همكاران،  10به دهانرا بالا ببرند و تبليغات دهان  9هاي توزيعو كانال
به تكرار خريد از برند اشاره  11باشد. وفاداري رفتاريشي مي). وفاداري به برند شامل دو جزء رفتاري و نگر89: 2017

گان با وفاداري باشد. مصرف كننددهنده نگرش مطلوب مصرف كننده به برند مينيز نشان 12دارد. وفاداري نگرشي
ر رفتاري ). مشترياني كه از نظ185: 2020(لي و همكاران،  كننديمنگرشي بالا، برند را به دوستان خود و ديگران توصيه 

هاي شكل غيرواقعي وفادار باشند؛ زيرا ممكن است آنها تنها به دليل محدوديت توانند بهرسند، ميوفادار به نظر مي
دهد كه هاي مختلفي وفاداري نگرشي خود را نشان ميخود را انجام دهند. منتها با شاخصهاي مكرر ، خريد13موقعيتي

باشد هاي آن مينيز از ديگر شاخص 14توصيه به ديگران و تاب آوري قيمتتنها يكي از آنها قصد خريد مجدد است، 
ايين، مشتريان وفادارارتباط قوي با نام ). در مقايسه با مشتريان با سطح وفاداري پ288: 2016(آتاناسوپولو و جيووانيسا، 
. همچنين وفاداري به برند، نقاط )185: 2020شوند (لي و همكاران، يمتبديل  16و سفيران برند 15تجاري دارند و به مدافع

هاي ) در نهايت، برنامه4: 2018افزايد. (جين و همكاران، دهد و به موانع ورود رقبا ميوت نام تجاري را گسترش ميق
كنندگان بالفعل كنندگان بالقوه و نگهداشت مصرففاداري را خيلي از كارشناسان بازاريابي در خصوص جذب مصرفو

) بازاريابان براي ايجاد وفاداري در ميان مشتريان خود بايد 185: 2020لي و همكاران، ( كنند.ميخود، پياده سازي 
  )101: 2008صولات، انتظارات آنها را برآورده كند. (كلر، كنندگان از محشرايطي را ايجاد كنند كه تجربيات مصرف

 
  وارسازيبازي

ي در محافل دانشگاهي پيدا كرد. هر چند ريشه مفهوم محبوبيت فراوان 2010وارسازي حدود سال اصطلاح بازي
گردد. در آن زمان، توماس مالون مطالعه كرد كه چرا يمبر  1982وارسازي و كنجكاوي در اين موضوع به سال بازي
 هايتوان با همان موفقيت بزرگ در زمينهبازي را ميهاي اي براي كاربران جذاب هستند و چه ويژگيهاي رايانهبازي

                                                                                                                                                                                          
1 Consumer 
2 Repeat purchases 
3 Marketing strategies 
4 Service 
5 Higher market share 
6 Investment rate 
7 Bargaining power 
8 Suppliers 
9 Distribution channels 
10 WOM 
11 Behavioral loyalty 
12 Attitudinal loyalty 
13 Situational constraints 
14 Price tolerance 
15 advocators 
16 Brand ambassadors 
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هنر و دانش «) براي اولين بار از اين اصطلاح استفاده كرد. او آن را به عنوان 2010( يچرمنزغير بازي اعمال كرد. گيب 
مكاران، يانگ و ه( تعريف كرد.» كننديمتجاري شما را تأمين  هايي كه اهدافتبديل تعاملات روزمره مشتري به بازي

) است، كه آن را 2011و همكاران ( وارسازي، تعريف دتردينگيف بازيترين تعرترين و كاربردي) معروف460: 2017
اند. عناصر يك بازي كه معمولاً در توصيف كرده» هاي غير بازياستفاده از عناصر طراحي بازي در زمينه«به عنوان 

ه حلي براي تشويق هايي است كه اغلب به عنوان راوروش اصول ،هامدل، وارسازي وجود دارد شامل؛ الگوها، اشيابازي
پول پونا و ( شود.وب مانند ورزش، مصرف پايدار و طولاني مدت مشتريان و يادگيري پيشنهاد ميبرخي رفتارهاي مطل

است، برخي از محققان  »هاي بيشتر شبيه بازيفرآيند يا روند ايجاد فعاليت«وارسازي كه شامل ) بازي4: 2020همكاران، 
اي و سازي در بازاريابي خدمات، بازاريابي رابطهوارهاي بازاريابي، مانند استفاده از بازيبا شيوهرا را  اند تا آنتلاش كرده

  )2: 2019يانگ و ژائو، ( تجارتي و غيره مرتبط كنند.
ي است كه براي تأثير مطلوب بر رفتار كاربر ها، اهداف يا ساختارهايي شبيه به بازوارسازي شامل جنبهدرواقع بازي

وارسازي نوعي نظريه سرگرمي است كه مبتني بر اين تصور است كه ) بازي4: 2019و همكاران،  1ويرا( اند.دهتركيب ش
بينند تا آنچه كه آن را خسته كننده و ناخوشايند افراد تمايل بيشتري به انجام كارهايي دارند كه آن را سرگرم كننده مي

هايي سرگرم كننده و به فعاليتهاي ناخوشايند يا خسته كننده را يتفعالع وارسازي در واقدهند. بازيينمبينند و انجام مي
استفاده از عناصر بازي، روند تفكر بازي و مكانيك بازي «وارسازي كه به عنوان كند. مفهوم بازييملذت بخش تبديل 

توان با اصطلاحات فني و يتعريف شده است، ظهور آن را م» هاي غير بازي براي تعامل كاربران و حل مشكلاتدر زمينه
وارسازي شامل فرايند، ها است. بازيتغيير جهان از طريق قدرت بازي وارسازي در واقع به دنبالد. بازيفرهنگي توضيح دا

افزاري مرتبط با مكانيك بازي و تفكر بازي براي حل مشكلات، ايجاد تجربيات جذاب و تعامل برنامه نويسي و پلتفرم نرم
هاي اساسي بازي، مردم را به است كه با استفاده از مكانيزم وارسازي به عنوان تكنيكي طراحي شده. بازيكاربران است

 )3: 2019لي و جين، ( كند.يمها ترغيب شركت در برخي فعاليت

  
  سودمندي درك شده

در  يو يعملكرد شغل شيبر افزا يمبن يكاربر احتمال ياحتمال ذهن«را به عنوان  شدهسودمندي دركو همكاران  سيويد
رفتار استفاده  يكننده اصل نييتع توانمي را آنها سودمندي درك شده فيبر اساس تعر اند.دهكر فيتعر »يسازمان نهيزم

اي كه يك درجه«د: كنمي فيتعر نيدرك شده را چن يسودمند سيويددر واقع  )3: 2011سوكي و همكاران، ( .دانست
السباوي و ( ».استفاده از يك سيستم خاص شغلي او افزايش خواهد يافت به خاطرشخص اعتقاد داشته باشد كاركرد 

برداشت از آنچه ورودي فرد است و آنچه «را به عنوان ) سودمندي درك شده 1988( يتحملز )846: 2016همكاران، 
 فيتعر» ندكمي شود را تعريفباشد كه منجر به ارزيابي كلي از سودمندي محصولات يا خدمات ميخروجي او مي

 يكنندگان محصولات برادارد و مصرف يو تجرب يذهن يتيدرك شده ماه سودمندي يا ارزشحال،  نيكند. با ايم
جمال و استفاده كنند. ( ي احتمال دارد از آنو اجتماع ي، عاطفيمختلف ارزش، از جمله ارزش عملكرد عانوا يجستجو

                                                            
1 Vieira, V. A., Almeida, M. I. S., Agnihotri, R., Silva, N. S., & Arunachalam, S. (2019) 
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به «شود، ناميده مي زيبه عملكرد ن ديامكه ادراك ي، ادراك سودمند هككند ها بيان مي) پژوهش2: 2014الدين، شريف
به اين كاربر به عبارت ديگر  ».اشاره دارد يبهبود عملكرد شغل يخاص برا يبر استفاده از فناور ياعتقاد فرد مبن زانيم

 )24: 2017(سوهن،  است. انجام كارها يروش مؤثر برا كيبه عنوان  ستميس برد كهحقيقت پي مي

  
  استفادهدرك سهولت 

تا چه اندازه  و محصولاتاز خدمات  يكه استفاده مشتر اندكرده فيتعر يمعن نياستفاده را به ا درك سهولتمحققان 
است كه كاربر  ياسهولت استفاده درك شده درجه) 3: 2011سوكي و همكاران، شود. (يبدون دردسر درك م ايآسان 

يك ) درك سهولت استفاده 1191: 2007ساده و كيرا، ( استفاده كند.سيستم هدف بدون تلاش خاصي از انتظار دارد 
 »ايدرجه«) سهولت استفاده درك شده را 1989ديويس ( ت.در پذيرش فناوري و رفتار استفاده از آن اس عنصر كليدي

استفاده از آن درك يا ، يعني استفاده كنداز يك سيستم خاص تواند يم بدون تلاش باور داردكه فرد كند ميتعريف 
اعتقاد كاربر بر اين باشد بي كه  يابه درجهاستفاده سهولت در واقع درك  )3: 2016اوزترك و همكاران، ( ت.آسان اس

 كه سيستميمنبع محدود است،  كيتلاش  نكهيبا توجه به ا .اشاره دارد استفاده كند،خاص  ستميس كياز هيچ كوششي 
قرار  كنندگانو مصرف است مورد قبول كاربران هاي ماغيري يا سيستمگرياز د ترهسادو  ترآسان كنديتصور م كابر

 )386: 2003هندرسون و ديوت، ( .رديگيم

  
  لذت درك شده

و محصولات از خدمات  وقتي كه شخص معتقد استند كنتعريف مي ايرا به عنوان درجه محققان، لذت درك شده
به گفته ديويس، باگوزي ) 3: 2011سوكي و همكاران، ( .كندن را با لذت همراه ميكند جالب خواهد بود و آاستفاده مي
دانست كه انجام يك فعاليت به خودي خود جدا از پيامدهاي عملكرد،  يادرجه« تواني)، لذت را م1992و وارشاو (

شود ي سرگرمي محسوب مياهرسانه اصلي و كليديهاي از جنبه اين يكي ».كند، تعريف كرديلذت و شادي را تأمين م
به عنوان يك عامل مهم، لذت  باشند.ميبيشتر به دنبال سرگرمي يا لذت  و كاربرانزيرا افراد كنند كه بر آن تمركز مي
آن بر نگرش و مورد بررسي قرار گرفته و تأثير  ايگسترده صورتبه  به طور خاصهاي سرگرم كننده درك شده از بازي

كه لذت درك  ه استفراتر از زمينه سرگرمي، مشخص شد. شده است هاي گوناگون بيانپژوهشرفتار بازيكنان توسط 
سان و پي( .دارد اثر به مراتب شگرفي هاي وظيفه محور مانند اطلاعات آنلاينشده بر نگرش كاربران نسبت به برنامه

 ،يك فناوري داده شده در نوع خود تئوري جريان، لذت درك شده به ميزان استفاده از ) بر اساس91: 2014همكاران، 
رويباه و ( آيد.به ارمغان ميكه از استفاده از اين فناوري  ياييجدا از هرگونه مزيت رؤ ؛شودشخصاً لذت بخش تلقي مي

: لذت بردن از استفاده از شبكه داد ديدگاه مورد بررسي قرارتوان از دو ذت درك شده را مي) ل14: 2016همكاران، 
لذت را به ميزان  براي اولي، .گذرانيد، و لذت بردن از كمك به ديگرانحالي كه وقت خود را با دوستان مياجتماعي در 

از ديدگاه ». لذت را به همراه دارد«ندزيرا اين فرايند اههاي اجتماعي تعريف كردمشاركت يك كاربر اينترنت در شبكه
دانش تعريف  اشتراكصل از كمك به ديگران از طريق لذت بردن از كمك به ديگران به عنوان درك لذت حاديگر، 

  )4: 2017موقاومي، ( .شودمي
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  اثر اجتماعي درك شده
شده است، كه مطابق با درك فرد از  فيتوص يهنجار ذهن كيبه عنوان  ياجتماع ري، تأثيفناور رشيپذ اتيدر ادب
آن  يانتظار دارند كس ايآ ايدهند و يم صيا تشخآنها آن ر اياقدامات خاص است، آ ايرفتارها  يبرخ يبرا گرانيد تياهم

سزيسزكا، رفتار و نگرش انسان است. ( يبرا يكننده قابل اعتماد ينيب شيپ يشده است كه هنجار ذهن ييدرا انجام دهد. تأ
 )10 ؛2019

  
  نگرش نسبت به برند
ارزيابي «آن را به عنوان  توانيشود و مكننده مربوط مياست كه به رفتار مصرف حياتيمفهوم  نگرش نسبت به برند

نگرش به  مشترياني كه .تعريف كرد »بخشدخلاصه نسبي پايدار و يك بعدي از يك برند كه احتمالاً رفتار را انرژي مي
با جمع  توانيو م كنندپرداخت ميبراي آن م هزينه زياديتجاري دارند، به احتمال زياد  برندمثبت نسبت به يك  برند

نشان دهنده  محافظت كرد. در واقع نگرش نسبت به برندرابطه مصرف كننده و برند از مثبت برند، ي هاآوري نگرش
 .كننده نسبت به نام تجاري استمطلوب مصرف نظرتجاري و همچنين ميزان  برندپسند يك مطابق سليقه بودن و ميزان 

كننده در دوست نداشتن مصرفداشتن يا سطح دوست «نگرش نام تجاري به عبارت ديگر  )3: 2018آگوستو و تورس، (
 يين كننده خريدتع كه برند به نگرش». يا سطح منفي يا مثبت بودن مصرف كننده در مورد يك نام تجاري است برندمورد 

از اين رو دانستن اينكه چگونه نگرش شود، در باب شناخت آن مي كنندهتر مصرفرفتار واضحمنجر به ، باشدمشتري مي
 )488: 2014كايا و مارانگوز، ( .كند مهم استكننده را هدايت ميصميمات مصرفبه برند ت

  
  قصد درگيري

، تعامل، كنترل كاربر را يكاربر مرتبط است كه احساس چالش، بازخورد، تازگدهد كه تعامل با تجربه ينشان م مطالعات
 ليو تما ي، سطح همكاروارسازيبازي ت وجوددهد در صوريوجود دارد كه نشان م ييهاكند. امروزه، برنامهيم جاديا

اعتماد به نفس،  رايز ها هستند،مورد علاقه شركت ريدرگ انيمشتر. است اديز اريو اشتراك اطلاعات بس يريبه درگ
كنند، يكالاها كمك م ايبه توسعه خدمات  اديها به احتمال زدهند. آنياز برند را نشان م يشتريب يتمنديو رضا يوفادار

 )84؛ 2018، 1لكلرك( .را به خود جلب كنند گريد انيتوانند مشتريدهان به دهان مثبت هستند كه متبليغات بع من

  
  تجربي پژوهشپيشينه  - 2-1

وارسازي بر ير بازيتأثاند اما در مبحث هاي بسياري به بررسي مفهوم وفاداري برند پرداختهدر دهه كنوني پژوهش
هاي وارسازي پژوهشهور مفهوم بازيها به دليل ماهيت جديد و نوظبه برند در پلتفرمكنندگان نسبت وفاداري مصرف

هايي در اين زمينه شده است. با مورد توجه قرار نگرفته است كه باعث بروز كاستيزيادي صورت نگرفته است و آنچنان 
پژوهش جاري در جهان و ايران پرداخته ترين مطالعات مربوط به متغيرهاي توجه به مطالب فوق؛ در ذيل به برخي از مهم

  شده است.
                                                            

1 Leclercq, Hammedi, & Poncin 
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، ديو رفتار خر 1دهان به دهان يكياك الكترونمصرف كننده، اشتر يبر وفادار وارسازيبازي ريتأثدر تحقيقي با عنوان 
با  نيمعامله آنلا نيماه گذشته چند 3كه در  يانيساده از مشتر يتصادف يريگروش نمونهمحققان با استفاده از پرسشنامه، 

 دييتأه حاصل جينتاو  .مان انجام داده بودندعاردن،  هايكشور تختيپاي را در ميگ يكيتجارت الكترون تيوب سا كي
 شيمصرف كننده نه تنها باعث افزا يمصرف كننده است. وفادار يوفادار شيكننده افزاينيبشيپ وارسازيبازيكرد كه 
 نيب نيز رابطه و ديو قصد خر وارسازيبازي نيرابطه ب نيشد، بلكه همچن eWOMو رفتار مشترك  ديقصد خر

  )4؛ 2020زويود، الكند. (يرا واسطه ماشتراك الكترونيكي دهان به دهان و وارسازي بازي
چهره به چهره با  ياستفاده از نظرسنجبرند، محققان با به  يبر وفادار وارسازيبازياثرات مشخصات اي با موضوع در مقاله
كه دست يافته بودند  جينتايه به اين دانشجويان رشته مديريت در دانشگاه آنتاليا؛ ترك آسان يريگز روش نمونهاستفاده ا

. دهديقرار م ريرا تحت تأث يژگيو كيبلكه فقط  ست،ين رگذاريبه برند تأث يبر وفادار يوارسازيباز اتيهمه خصوص
روابط معنادار  نيو همچن يبا نام تجار يو رابطه وفادار يساز يقابل توجه باز يهايژگياز و تواننديبرند م رانيمد
  )272؛ 2020اوزر دمير و گوك دمير، مند شوند. (بهره

 يوفادار يهادر برنامه يوارسازيكاوش باز؟ ديشويپاداش سرگرم م افتيهنگام درمحققان در پژوهشي با عنوان اينكه 
بودند. ساخته هاي عملي ي و مثالسازواريباز نهيدر زم يكار قبلبر اساس را ها محرك، كنندهمصرف يوفادار يبرا

 LPچهار شرط و در آن  ند.انتخاب كرد وارسازيبازي را به عنوان فرم 2بينگو هيشب يباز نوع كي نويسندگان اين پژوهش
 جاديش نوع دوستانه) ا(نه در مقابل بله) و نوع پاداش (پاداش خودخواهانه در مقابل پادا وارسازيبازيمختلف  طيبا شرا

هاي ارائه شده، داده بودند؛  LPهايي كه مشتريان آمريكايي به ها نيز در يك محيط تلفن همراه، با جوابادهكردند. د
به  وارسازي شدههاي وفاداري بازيبرنامه كه هاي اين پژوهش حاكي از اين است در صورتيحمع آوري شده است. يافته
شود، نسبت به  هاي معموليدر مقابل برنامه ي برنامهرگيركننده و قصد باصرف مشاركتنوبه خود باعث افزايش م

ارتباط با  تيريپژوهش در مد نيدر واقع ماحصل اافزايش خواهد يافت.   كنندههاي وفاداري؛ وفاداري مصرفبرنامه
را در مورد  يمهم يعمل يامدهايكه پ يو درك كنديم يبانيدارد كه پشت يوارسازيباز ياعتقاد بر نقش اساس يمشتر

شده ارائه  يوارسازيباز يوفادار يهاكننده از برنامهمصرف يهاارتقا پاسخ يها براشركت يساز ادهيپ يچگونگ
  )؛2019هوانگ و چويي، . (دهديم

ققان با مح، نيآنلا يهادر فروشگاه يمشتر يبر وفادار وارسازيبازي كيمكان ريتأث يبررس در پژوهشي ديگر با عنوان
 يهاافتهيبر اساس را بررسي كردند.  رانيدر ا نيآنلا يهافروشگاه نياز بزرگتر يكياز  يمشتر 450استفاده از پرسشنامه 

استفاده كرده است  قيذكر شده در تحق زميمكان ازدهيكه از تمام  نيگرفت كه فروشگاه آنلا جهيتوان نتي، مقيتحق
كنند از  يسع ديفروشگاه با كي تي، طراحان وب ساگريكند. به عبارت د تيتقوخود را  انيمشتر يتواند وفاداريم

 استفاده كنند يسازواريباز يهادر راه حل رهي، جستجو و غي، مرحله سازيمعنو يهاذكر شده مانند روش يهاكيتكن
  )5؛ 2019، 3فتحيان و همكارانوفادار. ( يانيمشتر جاديا يبرا

                                                            
1 electronic word-of mouth sharing 
2 bingo 
3 Fathian, Mohammad; Sharifi, Hossein; Solat, Faranaksadat 



 

١٨٥  

  205تا  175، صفحات 1402 پاييز و زمستان، 2، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

  كننده با توجه به نقش ميانجي نگرش نسبت به برند و قصد درگيريوارسازي بر وفاداري مصرفبازي يرتأث :زهره دهدشتي، ميلاد قنبري
 

هاي ميانجي تجربه و نگرش وارسازي با تمركز بر نقشسايت در زمينه بازيهاي وبيژگيبررسي ودر تحقيقي با عنوان 
عات لاكه كيفيت خدمات، كيفيت سيستم و كيفيت اطدادند نتايج پژوهش نشان لا)، مطالعه موردي: ديجي كا(كاربران 

بر نگرش كاربر نسبت  لاكاديجي سايت و تجربه كاربر در وب بر تجربه كاربر تاثيرگذار است كالادر وب سايت ديجي
بر قصد استفاده از آن و قصد ارتباطات  لاسايت ديجي كاهمچنين، نگرش كاربر نسبت به وب .به آن تاثيرگذار است

  )76؛ 1398فرماني و همكاران، ( .معنادار دارد يراي آن تأثتوصيه
 رش نام تجاري، نتايج حاصل از پژوهشوارسازي بر هدف تعامل و نگير بازيتأثدر پژوهش ديگري نيز با موضوع 

كه سودآوري درك شده، تأثيرات اجتماعي درك شده، درك سهولت، و لذت درك شده بر هدف تعامل و  داد نشان
شهر  هاي شهروند،نفر از مشتريان فروشگاه 400پژوهش نگرش نام تجاري تأثير مثبت و معناداري دارد. جامعه آماري اين 

 )108؛ 1398 مي،حات( تهران بوده است.

اثر رضايت از خريد ) انجام شد و موضوع آن نيز 1396در پژوهشي كه توسط محققان مرادي علمدارلو و سعيد اردكاني (
هاي آنها بيانگر اين بود كه مايه حيات يافتهبود.  هاي جايگزينبا توجه به نقش جذابيت كنندهمصرفآنلاين بر وفاداري 

 كه اين اصل شامل است جان بر كف و وفادارمختلف مصرف كنندگان حامي، ها در كسب و كارهاي سازمان
با توجه به مصرف كننده اثر رضايت از خريد آنلاين بر وفاداري  اين پژوهش ارزيابي شود.مياينترنتي نيز  يهافروشگاه
از ميداني بودن و ته صورت گرف اين پژوهش به روش پيمايشيرا هدف خود قرار داده بود.  جايگزين يهايتنقش جذاب

اطلاعات مورد نياز با  ديجي كالا مشتريانپرسشنامه از  384با جمع آوري  استفاده شده است.محيط انجام آن براي 
هاي گردآوري شده داده SmartPLS 2افزار  نرم با استفاده از استفاده از روش نمونه گيري در دسترس به دست آمد.

 .دارد يرضايت مشتري بر وفاداري مشتري اثر مثبت و معنادار اد كهها نشان دل دادهشد. تجزيه و تحليتحليل  تجزيه و
بر جذابيت جايگزين و اثر منفي و معنادار جذابيت جايگزين بر  مصرف كنندهاثر منفي و معنادار رضايت افزون بر آن 

 ه است.قرار گرفت ييدمورد تأ مصرف كنندهوفاداري 

  
  هاي پژوهشفرضيه -2-2
 اصلي فرضيه

وارسازي از طريق متغير ميانجي نگرش نسبت به برند و قصد درگيري، به طور مستقيم و غير مستقيم بر : بازي1Hفرض 
 ير مثبت و معناداري دارد.تأثننده كوفاداري مصرف

  فرعي هايفرضيه
 ير مثبت و معناداري دارد.تأث: سودمندي درك شده بر وفاداري مصرف كننده 2Hفرض 

 ير مثبت و معناداري دارد.تأثدرك سهولت استفاده بر وفاداري مصرف كننده  :3Hفرض 

 ير مثبت و معناداري دارد.تأث: اثر اجتماعي درك شده بر وفاداري مصرف كننده 4Hفرض 

 ير مثبت و معناداري دارد.تأث: لذت درك شده بر وفاداري مصرف كننده 5Hفرض 

  ير مثبت و معناداري دارد.ثأت: سودمندي درك شده بر قصد درگيري 6Hفرض 
  بت و معناداري دارد.ير مثتأث: درك سهولت استفاده بر قصد درگيري 7Hفرض 
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  ير مثبت و معناداري دارد.تأث: اثر اجتماعي درك شده بر قصد درگيري 8Hفرض 
  ير مثبت و معناداري دارد.تأث: لذت درك شده بر قصد درگيري 9Hفرض 
 ير مثبت و معناداري دارد.تأثسبت به برند : قصد درگيري بر نگرش ن10Hفرض 

 ير مثبت و معناداري دارد.تأثكننده : نگرش نسبت به برند بر وفاداري مصرف11Hفرض 

ير تأثدرگيري بر رابطه بين سودمندي درك شده با متغير ميانجي نگرش نسبت به برند  گري قصد: نقش ميانجي12Hفرض 
 مثبت و معناداري دارد.

ير تأثتفاده با متغير ميانجي نگرش نسبت به برند درگيري بر رابطه بين درك سهولت اس گري قصدميانجي: نقش 13Hفرض 
  مثبت و معناداري دارد.

درگيري بر رابطه بين اثر اجتماعي درك شده با متغير ميانجي نگرش نسبت به برند  گري قصد: نقش ميانجي14Hفرض 
 ير مثبت و معناداري دارد.تأث

ير تأثدرگيري بر رابطه بين لذت درك شده با متغير ميانجي نگرش نسبت به برند  گري قصدانجيش مي: نق15Hفرض 
 مثبت و معناداري دارد.

ير مثبت و تأثگري نگرش نسبت به برند : سودمندي درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق ميانجي16Hفرض 
 معناداري دارد.

ير مثبت و تأثگري نگرش نسبت به برند ز طريق ميانجيداري مصرف كننده ا: درك سهولت استفاده بر وفا17Hفرض 
  معناداري دارد.

ير مثبت و تأثگري نگرش نسبت به برند : اثر اجتماعي درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق ميانجي18Hفرض 
  معناداري دارد.

ير مثبت و معناداري تأثرند ري نگرش نسبت به بگ: لذت درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق ميانجي19Hفرض 
 دارد.

ير مثبت و معناداري تأثگري قصد درگيري : سودمندي درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق ميانجي20Hفرض 
 دارد.

ير مثبت و معناداري تأثگري قصد درگيري : درك سهولت استفاده بر وفاداري مصرف كننده از طريق ميانجي21Hفرض 
  ارد.د

ير مثبت و معناداري تأثگري قصد درگيري : اثر اجتماعي درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق ميانجي22Hفرض 
  دارد.

 ير مثبت و معناداري دارد.تأثگري قصد درگيري : لذت درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق ميانجي23Hفرض 

يري با وفاداري مصرف كننده بر رابطه بين متغير ميانجي قصد درگ گري نگرش نسبت به برند: نقش ميانجي24Hفرض 
 ير مثبت و معناداري دارد.تأث
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  مدل مفهومي پژوهش -2-3
تواند نقش بزرگي اي جذاب و ماندگار براي مخاطبان ميوارسازي با اتكا بر ايجاد درگيري و همچنين خلق تجربهبازي

رود از مجراي ها داشته باشد. در واقع، انتظار ميبرند سازمان كنندگان نسبت بهدر افزايش وفاداري مصرف
شوند. اين پژوهش فرض تري با سازمان و برند آن و سازنده تركنندگان وارد تعامل پوياتر، قويوارسازي، مصرفبازي
وارسازي همچنين بازيگذارد. كننده ميوارسازي به طور مستقيم تأثير معنادار بزرگي بر وفاداري مصرفكند كه بازيمي
خن بهتر، اين توقع گري متغير نگرش نسبت به برند و قصد درگيري چنين نقشي را ايفا كند. به ستواند از طريق ميانجيمي

آور كننده را منعطف و تابو كسب وفاداري مصرف ارائهوارسازي بتواند منطق سازمان در خلق، وجود دارد كه بازي
ي هاشاخصير پذير از تأث؛ يك عامل 2017قاله يانگ، اسعد و دوويدي ل ارائه شده، طبق مبازي وارسازي در مدكند. 

وارسازي باشد. بازييمده، اثرات اجتماعي درك شده، لذت درك شده سودمندي درك شده، درك سهولت استفا
رش نسبت به برند و پس از آن ؛ با در نظر گرفتن نقش پنهان قصد درگيري يا تعامل بر نگ2020زيوود مطابق مقاله آل

فوق از نظرات استاد مدل  3گذارد. همچنين براي روايي تركيب ير ميتأثده بر وفاداري مصرف كنن 2020مطابق رامان 
  ييد ايشان قرار گرفته است.تأراهنما استفاده شده و مورد 

   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 

 )2020رامان  ؛2017؛ يانگ، اسعد و دوويدي 2020زيوود ز آلاقتباس شده اپژوهش (مدل مفهومي  .1-2شكل 

  
  شناسي پژوهشروش -3

جامعه ها، اين پژوهش توصيفي از نوع پيمايشي است و از نظر هدف نيز كاربردي است. آوري دادهاز لحاظ روش جمع
روش  باشد.كالا ميديجياينترنتي  فروشگاه آماري پژوهش حاضر، مشتريان و خريداران ايراني سراسر كشور،

  

 قصد درگيري به  نگرش نسبت
 برند

وفاداري 
كنندهمصرف  

 وارسازيبازي

سودمندي 
شدهدرك  

درك سهولت 
 استفاده

اثر اجتماعي 
 درك شده

 لذت درك شده
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 يكالا برايجيدر دسترس، اجازه ندادن د يريمونه گعلت استفاده از روش نگيري در دسترس است. گيري، نمونهنمونه
 نكهيبوده است. فقط ا تيكالا در سا يجيد انيبه مشتر يعدم امكان دسترس قتيو در حق تيگذاشتن پرسشنامه در سا

چون  كرده باشند تا بتوانند به سؤالات پرسشنامه پاسخ دهند. ديخر كالايجيفروشگاه دز ا ديبار با 5حداقل  انيپاسخگو
كالا به عنوان نمونه انتخاب اينترنتي ديجي نفر از مشتريان فروشگاه 384جامعه نامحدود است، بر اساس فرمول كوكران 

 در مورد فروشگاهكه ست ا هشوژـپ نـيا هايدهآوري داعـجم ايرـبآنلاين)، ابزار اصلي ( پرسشنامه جـيرا ارشدند. ابز
براي توزيع  شود.كالا به مشتريان در دسترس اين فروشگاه، پرسشنامه ارائه شده و توسط آنها تكميل مياينترنتي ديجي

نامه پژوهش به صورت آنلاين توسط پژوهشگر در اختيار شود، به اين صورت كه پرسشنامه از روش آنلاين ميپرسش
كالا قرار گرفته و سپس با پيگيري پژوهشگر، اطلاعات مورد نياز به اينترنتي ديجي ي فروشگاهيان و خريداران ايرانمشتر

 كاملاً= 5مخالفم تا  كاملاً= 1اي ليكرت (از ها از طيف پنج گزينهآيد. در اين پژوهش براي امتيازبندي پاسخدست مي
، به جهت آزمون روايي پرسشنامه استفاده شده جاريتاييدي در پژوهش روش تحليل عاملي شود. موافقم) استفاده مي

ها اندازه گيري هايي كه روي اين عاملو بارهاي متغير هاعاملاست. اينكه آيا بر اساس چارچوب نظريه انتظار، تعداد 
ابي ر طرف ديگر براي ارزيشود. داي است كه توسط عامل تحليلي تاييدي بررسي مي؛ انطياق دارند يا خير، مسئلهاندشده

) K-S( يرنوفاسم-از آزمون كولموگروف پايايي پژوهش از ضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي استفاده شده است.
ير متغيرهاي ميانجي استفاده تأثها و از آزمون سوبل نيز براي سنجش معناداري براي سنجش نرمال بودن توزيع داده

هاي ساختاري مبتني بر روش حداقل مربعات جزئي و با معادله سازيوهش در قالب مدلهاي پژشود. همچنين دادهمي
  شود.تحليل مي Amosافزار استفاده از نرم

 مد نظر ارائه گرديده است: سؤالاتدر جدول ذيل متغيرها و تعداد 

  
 توضيحات پرسشنامه .1-3جدول 

  منبع  عامل  سؤالشماره 
  2017ي، دوويد اسعد و  سودمندي درك شده  3الي  1
  2017اسعد و دوويدي،   درك سهولت استفاده  6الي  4
  2017اسعد و دوويدي،   اثر اجتماعي درك شده  9الي  7
  2017اسعد و دوويدي،   لذت درك شده  13الي  10
  2017اسعد و دوويدي،   قصد درگيري  16الي  14
  2017اسعد و دوويدي،   نگرش نسبت به برند  20الي  17
  2020رودريگرز و همكاران،   كنندهاداري مصرف فو  24الي  21

 
هاي سودمندي درك شده، درك سهولت وارسازي از شاخصدر اين پرسشنامه براي سنجش متغير مستقل، يعني بازي

اندازه گيري شده  13الي  1هاي استفاده، اثر اجتماعي درك شده و لذت درك شده استفاده شده است كه توسط سوال
هاي حمايت مثبت و تبليغات دهان به دهان ه يعني وفاداري مصرف كننده، نيز از شاخصمتغير وابست است. براس سنجش
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اندازه گيري شده است. براي سنجش متغير ميانجي قصد درگيري نيز  24الي  21هاي استفاده شده است كه توسط سوال
اندازه گيري شده است.  16 الي 14هاي لهاي خريد مجدد و تمايل به خريد استفاده شده است كه توسط سوااز شاخص

براي سنجش متغير ميانجي نگرش نسبت به برند نيز از شاخص احساس خشنودي مشتري استفاده شده است كه توسط 
  اندازه گيري شده است. 20الي  17هاي سوال

است اعتبار دارد روا مياز روش اعتبار يا روايي مفهومي در پژوهش حاضر استفاده شده است. زماني كه پژوهشگر بيان 
به اين مهم دست يافته است زيرا هنگامي از از اعتبار مفهومي  طريق گواه و معيارهامفهومي را اندازه گرفت در واقع از 

شود كه امكان اعتبار تجربي وجود نداشته باشد و يا ازطريق تجربي يا عملي براي يك اندازه يا بافته به سختي استفاده مي
 خبرگان قضاوت روش از آنلاين، پرسشنامه روايي تعيين براي) 1394خاكي، غلامرضا؛ ( كرد.ر كسب بتوان اعتبا

 تأييد مورد نظرانصاحب و محترم اساتيد نظر اخذ طريق از مذكور پرسشنامه روايي كه صورت اين به است، شدهاستفاده1
  .است قرارگرفته

بايد بر اساس جدول  اندداده قابل قبول بر اساس تعداد متخصصيني كه سؤالات را مورد ارزيابي قرار CVRحداقل مقدار 
شوند كه بر اساس شاخص روايي محتوايي، روايي محتوايي قابل قبولي زير باشد. سؤالاتي از آزمون كنار گذاشته مي

د نظر با توجه به تعداد متخصصين ارزيابي كننده سؤال محاسبه شده براي آنها كمتر از ميزان مور CVRندارند. زيرا مقدار 
 بوده است.

 
  قابل قبول بر اساس تعداد متخصصين نمره گذار CVR) حداقل مقدار 2-3جدول 

 CVRمقدار   تعداد متخصصين CVRمقدار   تعداد متخصصين CVRمقدار   تعداد متخصصين

5  99/0  11  59/0  25  37/0  
6  99/0  12  56/0  30  33/0  
7  99/0  13  54/0  35  31/0  
8  75/0  14  51/0  40  29/0  
9  78/0  15  49/0      

10  62/0  20  42/0      
 

نفري متخصصين نمره گذار بسيار قابل  10محاسبه شده كه با توجه به تعداد  در اين پژوهش 91/0برابر با  CVRمقدار 
شود. به صورتي يماستفاده 3اسل ) از روش والتز و بCVI( 2جهت بررسي شاخص روايي محتوايي قبول و مطلوب است.

هر » ساده بودن«و » واضح بودن«، »مربوط بودن«قسمتي مشخص كننده  4كه متخصصان بر اساس يك طيف ليكرتي 
مربوط « 3، »نسبتاً مربوط است« 2، »مربوط نيست« 1گويه هستند. متخصصان مربوط بودن هر گويه را از نظر خودشان از 

 3، »نسبتاً ساده است« 2، »ساده نيست« 1 كنند. ساده بودن گويه نيز به ترتيب ازيمتبيين » استكاملاً مربوط « 4ا ، ت»است

                                                            
1 expert Judgment 
2 content validity index 
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 3، »نسبتاً واضح است« 2، »واضح نيست« 1و واضح بودن گويه نيز به ترتيب از » ساده مربوط است« 4، تا »ساده است«
  د.شويممشخص » واضح مربوط است« 4، تا »واضح است«

  
  
  

داشته و از آنجايي كه حداقل مقدار قابل  80/0بالاتر از  CVIاي مورد بررسي در پژوهش حاضر شاخص هكليه گويه
باشد آن گويه بايستي حذف  79/0اي كمتر از گويه CVIاست و اگر شاخص  79/0برابر با  CVIقبول براي شاخص 

هاي معادلات ساختاري استفاده از روش متغيرها براي برآورد قدرت روابط فرضي بين همه باشند.ييد ميتأشود، مورد 
اي، ها، از درصد فراواني تجمعي، نمودار ستوني، نمودار دايرهخواهد شد. از آمار توصيفي براي تجزيه و تحليل داده

شود. از مدل يابي هاي دموگرافيك نيز استفاده ميميانگين، انحراف معيار و درصد فراواني مطلق به منظور مقايسه ويژگي
هاي پژوهش مورد يهفرضآمار استنباطي در قالب مدل نظري، به منظور تحليل و تفسير  دلات ساختاري در خصوصمعا

گردد. در بخش بررسي نقش تعديل كنندگي نيز از رگرسيون سلسله مراتبي بهره خواهد رفت. استفاده مي مطالعه
 هاي صورت گرفته نيز با استفاده از آموس بوده است.يلتحل

  
 هاي پژوهشتهياف -4

  هاي جمعيت شناختيهداد -4-1
نفر نمونه آماري مورد  384تعداد  و درآمد تحصيلات سن، هايدر اين بخش ويژگينفره،  384با توجه به نمونه آماري 

  گيرد.مورد بررسي قرار مينظر از جامعه پژوهش 
 امنه سنيد

  
 نمونه آماري سني توزيع .3-4جدول 

 دامنه سني فراواني درصد

  كمتر از آنسال و  19  23  6
  سال 23الي  19بين   65  17

  27الي  23بين   25  5/6
  32الي  27بين   57  5/14

 37الي  32بين  111 29

 42الي  37بين  77 20

 سال 42بيش از  26 7

 كل 384 100

 

CVI= 
اندداده 4و  3تعداد متخصصيني كه به گويه نمره   

 تعداد كل متخصصين



 

١٩١  

  205تا  175، صفحات 1402 پاييز و زمستان، 2، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

  كننده با توجه به نقش ميانجي نگرش نسبت به برند و قصد درگيريوارسازي بر وفاداري مصرفبازي يرتأث :زهره دهدشتي، ميلاد قنبري
 

 سطح تحصيلات

  
 تحصيلات سطح براساسنمونه آماري  فراواني توزيع .4-4جدول 

  درصد  انيفراو  سطح تحصيلات
  22  84  ديپلم و زير ديپلم

 7 27  فوق ديپلم

  20  77  ليسانس
  26  100  فوق ليسانس
  25  96  دكتري
  100,0  384  كل

  
  سطح درآمد

  
 درآمد سطح براساسنمونه آماري  فراواني توزيع .5-4جدول 

  درصد  فراواني  سطح درآمد
  22  84  يا كمتر از آن يك ميليون و پانصد هزار تومان در ماه

 17 67  ميليون و پانصد تا سه ميليون تومانبين يك 

  23  87  بين سه ميليون تا پنج ميليون تومان
  13  50  بين پنج ميليون تا هشت ميليون تومان

  25  96  ميليون تومان 8بيش از 
  100,0  384  كل

  
  گيريبررسي پايايي و روايي ابزار اندازه -4-2
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  و پايايي تركيبي آلفاخ كرونباخ .6-4جدول 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

براي بررسي پايايي پژوهش از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است و با توجه به اينكه ضريب آلفاي كرونباخ بيشتر از 
  شود.ييد ميتأدرصد به دست آمد، لذا پايايي ابزار پژوهش نيز  70
  

 نامهپرسش هاي هيگو ي) براCFA( يدييتأ يعامل ليتحل جينتا .7-4ل جدو

 نتيجه
انحراف 
 معيار

ميانگين
 كشيدگي چولگي

  گويه
 خطا آماره خطا آماره

257/0  89/0  92/3 1  معنادار 07/1 - 129/0 
در هر سايت يا فضاي ديگر كه اين بازي 

را ببينم به ياد برند ديجي كالا خواهم 
  افتاد.

257/0 80/0 11/4 84/0  معنادار 38/1 - 129/0  ازي باعث افزايش آشنايي من بااين ب

 شد. ديجي كالا

257/0 63/0 4 96/0  معنادار 96/0 - 129/0 به نظر من اين بازي در برند سازي 
 مفيد بود. ديجي كالا تجاري

257/0 47/0 96/3 94/0  معنادار 86/0 - 129/0 براي من يادگيري اين بازي و رقابت با 
  فرد ديگر آسان بود.

- 13/0 75/3 98/0  معنادار 257/0 64/0 - 129/0 براي من انعطاف پذير بود كه اين بازي 
 .را انجام دهم و با افراد ديگر رقابت كنم

257/0 02/1 92/3 86/0  معنادار 91/0 - 129/0 دسترسي به بازي و جلب شخص ديگري 
  براي رقابت آسان بود.

  پايايي تركيبي  آلفاي كرونباخ  متغيرهاي پژوهش
  0.726  0,871  سودمندي درك شده
  0.746  0,853  درك سهولت استفاده
  0.835  0,942  اثر اجتماعي درك شده

  0.876  0,988  لذت درك شده
  0.878  0,969  قصد درگيري

  0.712  0,821  نگرش نسبت به برند
  0.875  0,986  وفاداري مصرف كننده

  0.846  0,957  كل پرسشنامه
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- 09/0 67/3 98/0  معنادار 257/0 61/0 - 129/0
نند برنده شدن در اگر دوستان من فكر ك

بازي و گرفتن جايزه جالب است. من نيز 
  كنم.يماين كار را 

257/0 29/0 85/3 1  معنادار 88/0 - 129/0 اگر دوستانم دوست دارند به بازي 
  كنم.يمبپيوندند، من نيز اين كار را 

257/0 03/1 34/4 70/0  معنادار 27/1 - 129/0
شناسم دوست دارند يماگر افرادي كه 

بازي شركت كنند، من نيز اين كار را  در
 انجام خواهم داد.

257/0 06/1 08/4 86/0  معنادار 98/0 - 129/0 بازي طراحي شده در سايت ديجي كالا 
  جالب بود.

257/0 32/1 17/4 81/0  معنادار 29/1 - 129/0 اين بازي باعث شد كه احساس لذت 
  داشته باشم.بخشي 

- 26/0 04/4 94/0  معنادار 257/0 15/1 - 129/0 اين بازي روش خوبي براي گذران 
  اوقات فراغت بود.

- 94/0 64/3 05/1  معنادار 257/0 62/0 - 129/0 اين بازي مرا درگير يك روند لذت 
 كند.يمبخش 

257/0 - 23/0 33/3 19/1  معنادار 27/0 - 129/0
اين سايت من قصد دارم دوباره به 

 مراجعه كنم و دوباره اين بازي را انجام
  دهم.

257/0 32/0  86/3  89/0  معنادار 99/0 - 129/0  مرتباًمن در آينده قصد دارم اين بازي را 
  انجام دهم.

257/0 18/0 76/3 95/0  معنادار 70/0 - 129/0
من قصد دارم به بازي طراحي شده در 

سرگرم سايت ديجي كالا ادامه دهم زيرا 
 كننده است.

- 35/0 51/3 93/0  معنادار 257/0 38/0 - 129/0
شود اكنون احساس يماين بازي باعث 

داشته  عاطفي بيشتري با برند ديجي كالا
 باشم.

- 10/0 68/3 92/0  معنادار 257/0 68/0 - 129/0 اين بازي احساسات مثبتي در مورد برند 
 برانگيخت. ديجي كالا

257/0 06/0 75/3 95/0  معنادار 66/0 - 129/0 ه خريد من از اين به بعد تمايل بيشتري ب
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 دارم. برند ديجي كالا

257/0 32/1 64/3 1  معنادار 48/0 - 129/0  اين بازي باعث خوشحالي من از انتخاب

 شود.يم برند ديجي كالا

- 04/1 74/3 95/0  معنادار 257/0 54/0 - 129/0
بخواهم از شود من يماين بازي باعث 

 ديجي كالا خدمات يا محصولات ديگر

 استفاده كنم.

257/0 04/0 85/3 91/0  معنادار 69/0 - 129/0  دوستان خود را به استفاده از وب سايت
 كنميمو خريد از ديجي كالا ترغيب 

257/0 93/0 03/4 82/0  معنادار 97/0 - 129/0 وب سايت ديجي كالا را به ديگران 
  كنميمتوصيه 

- 86/0  68/3 99/0  معنادار 257/0 59/0 - 129/0
ي يدهاخرهنگام صحبت در مورد 

مجازي، نكات مثبت درباره سايت ديجي 
  گويمكالا به ديگران مي

  
توان استنباط نمود داري ميمعنيشده و همچنين مقدار سطح هاي پژوهش حاصلدر جدول فوق با توجه به مقدار آماره
توزيع اين متغيرها نرمال  داري ندارد و بنابراينشده براي تمام متغيرها تفاوت معنيكه توزيع مورد انتظار با توزيع مشاهده

  هاي تحقيق استفاده نمود.هاي پارامتريك براي آزمون فرضيهتوان از آمارهاست. بنابراين مي
  
  اسميرنوفآزمون نرمال بودن  -3-4

شود. هنگام ها استفاده مياسميرنوف براي اطمينان از نرمال بودن داده-ويلك يا آزمون كولموگروف -از آزمون شاپيرو
كنيم. تست مي %5ها نرمال است را در سطح خطاي ها ما فرض صفر را مبتني بر اينكه توزيع دادهنرمال بودن دادهبررسي 

ها نرمال خواهد بود كه در اين صورت آيد، در اين صورت توزيع داده به دست 0,05تر مساوي اگر آماره آزمون بزرگ
هاي . براي آزمون نرماليته فرضني بر اينكه داده نرمال استدليلي وجود نخواهد داشت براي عدم پذيرش فرض صفر مبت

 :شودآماري به صورت زير تنظيم مي

 0Hنرمال استهاي مربوط به هر يك از متغيرها وزيع داده: ت 

1H :هاي مربوط به هر يك از متغيرها نرمال نيستتوزيع داده  
به خلاصه شده است. كه با توجه به نتيجه  يرنوفاسم-كولموگروفدر جدول ذيل نتايج حاصل از آزمون نرمال بودن 

  باشد.ييد ميتأها مورد آمده نرمال بودن توزيع همه گويه دست
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  اسميرنوف-كولموگروفنتايج حاصل از آزمون نرمال بودن  .8-4جدول 
  نتيجه  آمده به دستضريب   هاگويه

  اريييد نرمال بودن توزيع آمتأ 059/0  هاي مربوط به فرضيه اصليگويه
  ييد نرمال بودن توزيع آماريتأ 079/0  هاي مربوط به فرضيه فرعي اولگويه
  ييد نرمال بودن توزيع آماريتأ  034/0  هاي مربوط به فرضيه فرعي دومگويه
  ييد نرمال بودن توزيع آماريتأ  071/0  هاي مربوط به وفاداري مصرف كنندهگويه

  
  تفسير و تعبير مدل -4-4

  پژوهش برازش مدل مفهومي
 

  
  مدل ساختاري برازش .2-4شكل 

  



      

١٩٦ 

  205تا  175، صفحات 1402، پاييز و زمستان 2، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 بازاريابيرويكردهاي نوين در مديريت و 
 

https://www.jnamm.ir 
  

  رند و قصد درگيريكننده با توجه به نقش ميانجي نگرش نسبت به بوارسازي بر وفاداري مصرفبازي يرتأث :زهره دهدشتي، ميلاد قنبري
 

 تفسير و تعبير مدل معادلات ساختاري .)11-4جدول 

 حد مجاز برآوردهاي مدل اصلي نام شاخص

 3كمتر از   49/2 ي آزادي)(كاي دو بر درجه

GFI (نيكويي برازش) 9/0بالاتر از  95/0 

RMSEA (ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد) 09/0كمتر از  058/0 

CFI  9/0بالاتر از  98/0 )يافتهتعديل(برازندگي 

 NFI(برازندگي نرم شده) 9/0بالاتر از  97/0 

NNFI (برازندگي نرم نشده) 9/0بالاتر از  98/0 

IFI (برازندگي فزاينده) 9/0بالاتر از  98/0 

  
 يمدل قطعيت وجود ندارد و در برخ دليل برازندگي تنهاييبهآمده براي مدل دستبه يهااز شاخص يكهر  طوركليبه

 49/2اين مقدار  يقتحق ينقبول است كه در مدل اقابل 3، مقدار زير اشآزاديدو به درجه  ينسبت آماره كا يمنابع برا
مدل  باشد كه توسطمي هاكوواريانسو  هاواريانس ياز مقدار نسب اياندازهدهنده نشان GFI رشده است. معيامحاسبه

تر باشد، نيكويي برازش مدل با باشند كه هرچه به عدد يك نزديكشود. اين معيار بين صفر تا يك متغير ميتبيين مي
است. ريشه دوم ميانگين مجذور  0,95مدل مقدار  يشده براگزارش GFIشده بيشتر است. مقدار هاي مشاهدهداده
شده با بينيهاي برآورد يا پيشنه و عناصر ماتريسده در گروه نموشماندها يعني تفاوت بين عناصر ماتريس مشاهدهپس

هاي ممكن، خصوص در مقايسه با ساير مدلاينكه يك مدل به يبررس يفرض درست بودن مدل موردنظر است. برا
، 1گيشده برازندكند از مقادير شاخص نرمشده تا چه حد خوب عمل ميهاي مشاهدهاز داده ايهازلحاظ تبيين مجموع

 يشده است. مقادير بالا استفاده 4و شاخص برازندگي تطبيقي 3شاخص برازندگي فزاينده 2نشده برازندگيشاخص نرم
 يممكنه است. درنهايت برا يهاشده در مقايسه با ساير مدلاز برازش بسيار مناسب مدل طراحي يها حاكاين شاخص 9/0

كند از شاخص بسيار توانمند ريشه دوم هم تركيب ميجويي را با اينكه مدل موردنظر چگونه برازندگي و صرفه يبررس
، ريشة ميانگين مجذورات تقريب RMSEAشده است. شاخص استفاده RMSEAبرآورد واريانس خطاي تقريب 

در مدل و  يهاي برازندگكه مشخصه طورهمان) برآورد شده است. 058/0( پژوهشمدل  يباشد. در اين پژوهش برامي
دارد و اين  يبرازش مناسب پژوهش ينظر يو زيربنا يهاي اين پژوهش با ساختار عامل، دادهدهدجدول فوق نشان مي

  است. ينظر يهابيانگر همسو بودن سؤالات با سازه
  
  
  

                                                            
1 NFI 
2 NNFI 
3 IFI 
4 CFI 
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  آزمون سوبل -4-5
ثر داري رابطه استفاده كرد. با داشتن برآورد خطاي استاندارد امعنيتوان از تخمين نرمال براي بررسي در آزمون سوبل مي

به خطاي استاندارد  ab برابر است با نسبت Z توان فرضيه صفر را در مقابل فرض مخالف آزمون كرد. آمارهغيرمستقيم مي
  :آوريمرا از رابطه زير به دست مي Z-Value آن. به عبارت ديگر مقدار

 
 يخطا Sa ،ميانجي و وابسته ضريب مسير ميان متغير b، ضريب مسير ميان متغير مستقل و ميانجي a ؛در اين رابطهكه 

  باشد.مي استاندارد مسير متغير ميانجي و وابسته يخطا bS ،استاندارد مسير متغير مستقل و ميانجي
  

  

  
  

بيشتر است، نقش  1,96آزمون سوبل با استفاده از دو روش آن انجام شد كه با توجه به اعداد به دست آمده كه از عدد 
ييد شدند و بيانگر اين تأو قصد درگيري بر بازي وارسازي و وفاداري مصرف كننده  ميانجيگري نگرش نسبت به برند

  ير متغيرهاي ميانجي معنادار است.تأثاست 
 

  هاي حاصل از مدلسي فرضيهبرر -4-6
فرضيه شناخته شده و بر اساس ارزيابي بخش ساختاري مدل  24هاي اصلي و فرعي مدل در مجموع با توجه به فرضيه

  آمده است: 12ها در جدول سي قرار گرفت. نتايج بررسي و آزمون فرضيهمورد برر
  
  
  



      

١٩٨ 

  205تا  175، صفحات 1402، پاييز و زمستان 2، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 بازاريابيرويكردهاي نوين در مديريت و 
 

https://www.jnamm.ir 
  

  رند و قصد درگيريكننده با توجه به نقش ميانجي نگرش نسبت به بوارسازي بر وفاداري مصرفبازي يرتأث :زهره دهدشتي، ميلاد قنبري
 

  هاي پژوهشبررسي فرضيه .12-4جدول 

ضريب   فرضيه  رديف
  مسير

ضريب 
  نتيجه معناداري

  اصلي
وارسازي از طريق متغير ميانجي نگرش نسبت به برند و قصد بازي

ير تأثكننده درگيري، به طور مستقيم و غير مستقيم بر وفاداري مصرف
  مثبت و معناداري دارد.

  ييدتأ  15.177  0.667

ير مثبت و تأثسودمندي درك شده بر وفاداري مصرف كننده   فرعي اول
 معناداري دارد.

  ييدتأ  12.399  0.612

ير مثبت و تأثدرك سهولت استفاده بر وفاداري مصرف كننده   فرعي دوم
 معناداري دارد.

  ييدتأ  16.339  0.697

ير مثبت و تأثثر اجتماعي درك شده بر وفاداري مصرف كننده ا  فرعي سوم
 معناداري دارد.

 ييدتأ  7.762  0.408

ير مثبت و معناداري تأثلذت درك شده بر وفاداري مصرف كننده   فرعي چهارم
 دارد.

 ييدتأ  9.112  0.470

 ييدتأ  13.289  0.715  ير مثبت و معناداري دارد.تأثسودمندي درك شده بر قصد درگيري   فرعي پنجم

 ييدتأ  3.574  0.502  ير مثبت و معناداري دارد.تأثدرك سهولت استفاده بر قصد درگيري   فرعي ششم

ير مثبت و معناداري تأثاثر اجتماعي درك شده بر قصد درگيري   فرعي هفتم
 ييدتأ  1.980  0.148  دارد.

 ييدتأ  1.996  0.102  ير مثبت و معناداري دارد.تأثلذت درك شده بر قصد درگيري   فرعي هشتم

  ييدتأ 2,699 0,201  ير مثبت و معناداري دارد.تأثقصد درگيري بر نگرش نسبت به برند   فرعي نهم

ير مثبت و معناداري تأثكننده نگرش نسبت به برند بر وفاداري مصرف  فرعي دهم
 دارد.

 ييدتأ  2.889  0.159

مندي درك شده درگيري بر رابطه بين سود گري قصدنقش ميانجي فرعي يازدهم
 ير مثبت و معناداري دارد.تأثبا متغير ميانجي نگرش نسبت به برند 

 ييدتأ  5.617  0.571

فرعي 
  دوازدهم

درگيري بر رابطه بين درك سهولت استفاده  گري قصدنقش ميانجي
 ير مثبت و معناداري دارد.تأثبا متغير ميانجي نگرش نسبت به برند 

 ييدتأ  1.990  0.100

فرعي 
  سيزدهم

درگيري بر رابطه بين اثر اجتماعي درك  گري قصدنقش ميانجي
ير مثبت و معناداري تأثشده با متغير ميانجي نگرش نسبت به برند 

 دارد.

 ييدتأ  6.918  0.624

 ييدتأ  5.420  0.348درگيري بر رابطه بين لذت درك شده با  گري قصدنقش ميانجيفرعي 
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 داري دارد.ير مثبت و معناتأثمتغير ميانجي نگرش نسبت به برند   چهاردهم

فرعي 
  پانزدهم

سودمندي درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق 
 ير مثبت و معناداري دارد.تأثگري نگرش نسبت به برند ميانجي

 ييدتأ  7.844  0.587

فرعي 
  شانزدهم

درك سهولت استفاده بر وفاداري مصرف كننده از طريق 
 ير مثبت و معناداري دارد.أثتگري نگرش نسبت به برند ميانجي

 دييتأ  7.946  0.604

اثر اجتماعي درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق  فرعي هفدهم
 ييدتأ  4.485  0.347  ير مثبت و معناداري دارد.تأثگري نگرش نسبت به برند ميانجي

فرعي 
  هجدهم

گري لذت درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق ميانجي
 ييدتأ  2.790  0.337  ير مثبت و معناداري دارد.تأثبه برند  نگرش نسبت

فرعي 
  نوزدهم

سودمندي درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق 
  ييدتأ 7,902 0,733  ير مثبت و معناداري دارد.تأثگري قصد درگيري ميانجي

درك سهولت استفاده بر وفاداري مصرف كننده از طريق   فرعي بيستم
  ييدتأ 5,845 0,437  ير مثبت و معناداري دارد.تأثدرگيري  گري قصدميانجي

فرعي بيست 
  يكمو 

اثر اجتماعي درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق 
  ييدتأ 4,585 0,715  ير مثبت و معناداري دارد.تأثگري قصد درگيري ميانجي

فرعي بيست 
  و دومم

گري لذت درك شده بر وفاداري مصرف كننده از طريق ميانجي
  ييدتأ 3,372 0,428  ير مثبت و معناداري دارد.تأثقصد درگيري 

فرعي بيست 
  و سوم

گري نگرش نسبت به برند بر رابطه بين متغير ميانجي نقش ميانجي
  ييدتأ 8,346 0,616  ير مثبت و معناداري دارد.تأثقصد درگيري با وفاداري مصرف كننده 

  
  هاگيري و پيشنهادنتيجه -5

وارسازي از طريق متغير ميانجي نگرش نسبت به برند و قصد درگيري، اين پژوهش مبتني بر اين بود كه بازيفرضيه اصلي 
ها ير مثبت و معناداري دارد. با توجه به نتايج به دست آمده در قسمت تجزيه و تحليل دادهتأثكننده بر وفاداري مصرف

تواند از طريق ميانجيگري نگرش نسبت به برند و ازي ميوارسه بازيييد شد و مشخص شد كتأ) اين فرضيه 12جدول (
تواند در كسب و كارهاي ديجيتال همچون وارسازي ميير بگذارد. بازيتأثقصد درگيري بر وفاداري مصرف كننده 

ي رند در دنياهاي اينترنتي به ابزاري براي وفادار كردن مشتريان تبديل شود كه اين خود تضمين كننده حيات بفروشگاه
وارسازي ) انجام داد نتايج حاصله تأييد كرد كه بازي2020( يودز آلكنوني پر رقابت كسب و كار است. در پژوهشي كه 

كننده افزايش وفاداري مصرف كننده است. وفاداري مصرف كننده نه تنها باعث افزايش قصد خريد و رفتار بينيپيش
وارسازي و اشتراك ازي و قصد خريد و نيز رابطه بين بازيوارسشد، بلكه همچنين رابطه بين بازي eWOMمشترك 

  كند.لكترونيكي دهان به دهان را واسطه ميا
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سودمندي درك شده، درك سهولت استفاده، اثر اجتماعي ( يوارسازير بازيتأثهاي فرعي اول تا چهارم كه در فرضيه
جدول ( يلتحلوجه به نتايج قسمت تجزيه و درك شده و لذت درك شده) بر وفاداري مصرف كننده سنجيده شد، با ت

سودمندي درك شده، درك سهولت استفاده، اثر اجتماعي درك شده و لذت ( يوارسازازي) مشخص شد كه ب12
ييد قرار گرفت. طبق نتايج پژوهش اچسو و تأير مثبت و معناداري دارد و مورد تأثدرك شده) بر وفاداري مصرف كننده 

ها همچنين سودگرايي دارد. يافته ارسازي تأثير قابل توجه و مثبتي بر ارزش لذت جويي و ارزشو) تجربه بازي2018چن (
گذارد. تأييد كردند كه ارزش لذت جويي و ارزش سودگرايي به طور قابل توجهي بر رضايت و عشق به برند تأثير مي

به برند، و به نوبه خود، بر رفتارهاي مطلوب سرانجام، نتايج بيانگر اين بود كه رضايت تأثير معناداري و مثبت بر عشق 
  ارد (به عنوان مثال، وفاداري به برند، تبليغات دهان به دهان مثبت، و مقاومت در برابر اطلاعات منفي).مصرف كننده د

ير بازي وارسازي بر نگرش نسبت به برند بود، با توجه به نتايج تأثهاي فرعي پنجم الي هشتم كه در خصوص در فرضيه
ي درك شده، درك سهولت استفاده، اثر اجتماعي مشخص شد كه سودمند )12ها (جدول قسمت تجزيه و تحليل داده

 يحاتمير مثبت و معناداري بر قصد درگيري دارند. در پژوهشي كه نيز توسط تأثدرك شده و لذت درك شده همگي 
رك شده، تأثيرات اجتماعي درك شده، درك ) انجام شده بود نتايج حاصل از پژوهش نشان داد كه سودآوري د1398(

  .شده بر هدف تعامل و نگرش نام تجاري تأثير مثبت و معناداري داردسهولت، و لذت درك 
) مشخص شد كه قصد درگيري بر 12جدول ها (فرعي نهم نيز با توجه به نتايج قسمت تجزيه و تحليل داده در فرضيه

ج قسمت تجزيه و فرعي دهم نيز با توجه به نتاي همچنين در فرضيه ي دارند.ير مثبت و معنادارتأثنگرش نسبت به برند 
  ير مثبت و معناداري دارند.تأث) مشخص شد كه نگرش نسبت به برند بر وفاداري مصرف كننده 12جدول ها (تحليل داده
ابطه بين بازي گري قصد درگيري بر رير ميانجيتأثهاي فرعي يازدهم تا چهاردهم كه با هدف سنجش در فرضيه

جدول ها (د مطرح شده است، با توجه به نتايج قسمت تجزيه و تحليل دادهوارسازي با متغير ميانجي نگرش نسبت به برن
سودمندي درك شده، ( يوارسازي بين بازي ) مشخص شد كه قصد درگيري به عنوان يك نقش ميانجي بر رابطه12

ير مثبت و تأثلذت درك شده) با متغير ميانجي نگرش نسبت به برند درك سهولت استفاده، اثر اجتماعي درك شده و 
كند تا بازي وارسازي از گرايش و سوق دروني و رواني افراد براي ترغيب كردن كاربران استفاده مي معناداري دارد.

 هايياببازار .شودواه و نشان دادن راه دستيابي به برنده شدن و موفقيت به آنها باعث درگيري آنان در عملكردهاي دلخ
. به منظور كننديزيرك از اين روش براي افزايش درگيري مصرف كننده و تأثيرگذاري بر روي عملكرد او استفاده م

محصول، ثبت نام، استفاده از دستيابي به اين امر، بايد به مصرف كنندگان براي انجام عملي خاص (براي مثال خريدن 
مجازي نيز بايد به امتيازات و  هاييتممجازي (از جمله امتياز) داده شود؛ اين آ هاييتممحصول، تكميل پروفايل) آ

  .انحصاري نظير رسيدن به مراحل بالاتر و يا جوايز منجر شوند يهاپاداش
گري وارسازي بر وفاداري مصرف كننده با ميانجيير بازيتأثهاي فرعي پانزدهم تا هجدهم كه در خصوص در فرضيه

) مشخص شد كه 12ها (جدول برند مطرح شد، با توجه به نتايج قسمت تجزيه و تحليل دادهنگرش نسبت به 
  ير مثبت و معناداري دارد.تأثگري نگرش نسبت به برند وارسازي بر وفاداري مصرف كننده با ميانجيبازي

صرف كننده با وارسازي بر وفاداري مير بازيتأثتا بيست و دومم كه در خصوص  هاي فرعي نوزدهمدر فرضيه
) مشخص شد كه 12جدول ها (گري قصد درگيري مطرح شد، با توجه به نتايج قسمت تجزيه و تحليل دادهميانجي
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مچنين در فرضيه ير مثبت و معناداري دارد. هتأثگري قصد درگيري وارسازي بر وفاداري مصرف كننده با ميانجيبازي
رش نسبت به برند بر رابطه بين متغير ميانجي قصد درگيري با وفاداري گري نگفرعي بيست و سومم با عنوان نقش ميانجي

  ير مثبت و معناداري دارد.تأث) مشخص شد كه 12جدول ها (مصرف كننده با توجه به نتايج قسمت تجزيه و تحليل داده
  توان اين پيشنهادات را مطرح نمود:يبا توجه به نتايج به دست آمده م

 توان خلاقيت در فروش را يمبراي كاهش مشكلات ناشي از ركود بازار گفت كه  توانيم هابا توجه به اين يافته
تواند مخاطبان يمهاي جذاب در سايت فروش اينترنتي يبازتحريك كرد و اين تحريك خلاقيت با در نظر گرفتن 

 را جذب كند.

  يان سرگرمي ايجاد كند و اين سرگرم ي براي مشتراگونهتواند به يمهاي نوين يبازرسد تدارك ديدن يمبه نظر
 تواند باعث افزايش دلبستگي آنان به فروشگاه اينترنتي شود.يمشدن مشتريان 

  فضاي مجازي ي تجربهتواند بخش كوچكي براي بازي خاصي در نظر بگيرند و از يمي فيزيكي هافروشگاهحتي
 اده كنند.در دنياي واقعي استفاده كرده و از بازي براي جذب مشتري استف

  تواند يمي با آنان با هدف ايجاد اميدواري به برنده شدن در سايت مصاحبهمعرفي برندگان و در برخي موارد خاص
ي ماهانه يا فصلي به معرفي هارهدوشود به صورت يمافراد بيشتري را به اين بازي اميدوار كند. بنابراين پيشنهاد 

ها و برندگان تعيين شود و با تبليغ پر يبازراي قرعه كشي و تعيين تكليف برندگان سايت پرداخته شود و يا موعدي ب
شوند افزوده شده و در نهايت مشتريان قديمي وفادار مانده يمهيجان آن بر مخاطبين و افرادي كه جذب انجام بازي 

 گردند.نيز جذب مي و مشتريان جديدي

 
  هاي پژوهشموانع و محدوديت -5-1

  هاي پژوهش حاضر در ذيل ارائه گرديده است:باشد. محدوديتهايي در انجام مواجه ميديتهر پژوهشي با محدو
 كه براي در نظر گرفته نشده است پژوهش نيوجود داشته باشد كه در ا يگريدمتعدد  يرهايممكن است متغ .

 متغيرهاي جاري پژوهش محدود شده است.سادگي كار به 

 را ندارد. هافروشگاهه به سايت ديجي كالا انجام شده و قابليت تعميم به ساير اين پژوهش در بين افراد مراجعه كنند 

 در نظر گرفته نشده است قيتحق نيوجود داشته باشد كه در ا يگريد يرهايممكن است متغ.  
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Abstract 
Objective 
In this study, the main purpose of this study is to investigate the effect of gaimification 
on consumer loyalty with respect to the mediating role of attitude towards the brand 
and intention to engage. 
Methodology 
In terms of data collection method, this research is a descriptive survey and is applied 
in terms of purpose. The statistical population of the present study, Iranian customers 
and buyers across the country, is the online store of Digikala. Sampling method is 
available sampling, which because the community is unlimited, according to Cochran's 
formula, 384 customers of Digikala online store were selected as a sample. Online 
tool, the main tool for data collection, which is a questionnaire about the Digikala 
online store available to customers available in this store, and is completed by them. 
Confirmatory factor analysis method has been used in the current research to test the 
construct validity of the questionnaire. On the other hand, Cronbach's alpha coefficient 
and combined reliability were used to evaluate the reliability of the research. The 
Kolmogorov-Smirnov test (K-S) is used to measure the normality of data distribution 
and the Sobel test is used to measure the significance of the effect of the mediating 
variable. The research data are also analyzed in the form of structural equation 
modeling based on the partial least squares method using Amos software. 
Findings 
This model, which included the direct effect of gaimification on consumer loyalty as 
well as the effect of gaimification through mediating attitude towards the brand and the 
intention of engagement on consumer loyalty, its components were tested. Also, in 
evaluating the structural part of the model, there is a strong relationship between 
endogenous and exogenous structures and the general research model has a good fit. 
Conclusion 
After analyzing the data, it was found that gaimification(Perceived usefulness, 
perceived ease of use, perceived social impact, perceived pleasure) through mediating 
variable attitude towards the brand and intention to engage, directly and indirectly 
have a positive and significant effect on consumer loyalty. 
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