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Abstract 
One of the new concepts in e-commerce that has emerged with the aim of increasing interaction 

between customers and online stores is gamification. The purpose of this study is to investigate 

the relationship between gamification, brand engagement and brand equity from the 

perspective of customers. This research is applied research in terms of purpose and descriptive-

correlational in terms of method. The statistical population of the study included students of 

Allameh Tabataba’i University, Tehran, Tarbiat Modares, Shahid Beheshti and Sharif 

University in Tehran, who have purchased at least once from Digi Kala store and are also 

members of Digi Club. Due to the infinit population, the number of samples was selected 

through the Cochran's formula of 384 people through convenience sampling. A questionnaire 

was used to collect data. Smart PLS software was used to analyze the questionnaire data. 

Findings indicate that the components of gamification have a significant relationship with 

brand engagement and brand engagement with brand equity, therefore brand engagement has 

a mediating role in the relationship between gamification components and brand equity. Also, 

in examining the sub-hypotheses, it was found that being fascinated by emotional, cognitive 

and social brand engagement, achievements by engaging with social brand, understanding 

usefulness by engaging emotional and social brand, ease of use perceived by engaging with 

emotional and cognitive brand, percieved gratification by social, cognitive, and emotional 

brand engagement associated with each other significantly. Also, other sub-hypotheses were 

not confirmed. 
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 چکیده
های آنلاین ظهور یافته، یکی از مفاهیم جدید در تجارت الکترونیک که با هدف افزایش تعامل بین مشتریان و فروشگاه

. باشدمی مشتریان منظر از برند ارزش ویژه و برند با درگیری وارسازی،بازی بررسی رابطه ،پژوهش این است. هدفوارسازی بازی
 دانشجویان ، شاملپژوهش آماری جامعه .باشدمی همبستگی-توصیفی ،روش لحاظ از و کاربردی ،هدف این پژوهش از لحاظ

 فروشگاه از باریک حداقل که تهران شهر در شریف صنعتی و بهشتی شهید مدرس، تربیت تهران، طباطبائی، علامه هایدانشگاه
 فرمول طریق از نمونه جامعه، حجم نامحدودبودن به با توجه. بودند ،باشندمی نیز کلابدیجی عضو و اندکرده خرید کالادیجی

شده  از ابزار پرسشنامه استفاده ،هابرای گردآوری داده .شد انتخاب صورت نمونه گیری دردسترسنفر به 384 تعداد ،کوکران
حاکی از آن است که  ،های پژوهشیافته. است شدهاستفاده  پرسشنامه هایداده جهت تحلیلsmart PLS افزار نرم از. است
بر همین اساس درگیری با رند. داوارسازی با درگیری با برند، درگیری با برند با ارزش ویژه برند ارتباط معناداری های بازیمؤلفه

 ،های فرعیکند. همچنین در بررسی فرضیهوارسازی با ارزش ویژه برند ایفا میهای بازیبرند نقش میانجی در ارتباط بین مؤلفه
رگیری با برند اجتماعی، درک شدن با درگیری برند عاطفی، شناختی و  اجتماعی، دستاوردها با دمجذوب که مشخص شد

شده با شده با درگیری با برند عاطفی و شناختی، لذت درکبا درگیری برند عاطفی و اجتماعی، سهولت استفاده درکبودن مفید
 های فرعی مورد تائید قرار نگرفتند.درگیری با برند اجتماعی، شناختی و عاطفی ارتباط معناداری دارند. همچنین سایر فرضیه
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 مقدمه .1
 وارسازیبازی ها،آن از یکی که است نموده ظهور وکارکسب عرصه در جدیدی مفاهیم الکترونیک، تجارت ظهور با

 است، عناصر سطح در آن عملکرد چون و باشدمی «بازی عناصر» از بعضی از استفاده معنای به ،وارسازیبازی. است
 هایسیستم طراح یک عنوانبه. دارد بازی از استفاده به نسبت بیشتری پذیریانعطاف وارسازیبازی از استفاده

 جهت موفق بسیار تجربه یک که نمود تنظیم و چید هم کنار در ایگونهبه را بازی عناصر باید شده،وارسازیبازی
 هابازی .(Huotari & Hamari, 2017شود ) ایجاد وکارکسب هدف یک به دستیابی در موفقیت یا و کاربران درگیری
 حساببه بزرگی صنعت و هستند سالهچهل تاریخ یک دارای ویدیویی هایبازی حتی. دارند بشری تمدن با برابر عمری

 مختلف نقاط در انسان میلیون صدها. آورندمی ارمغان به خود صاحبان برای درآمد دلار میلیارد 70 سالیانه که آیندمی
 صرف آنلاین فضای در و موبایل کامپیوتر، بازی، هایکنسول با بازی برای ماه هر در را دقیقه میلیارد صدها دنیا،
 تشکیل را آتی کار نیروی که نسلی در البته و دارند رواج جنسی و سنی جمعیتی، هایگروه همه در هابازی. کنندمی
 ما روزمره زندگی در کامپیوتری هایتکنولوژی(. Werbach & Hunter, 2012) هستند فراگیر بسیار هند،دمی

 ویدیویی، هایبازی (.Shuib, Shamshirband & Ismail, 2015; Bogost, 2010) اندکرده کسب بالایی محبوبیت
 سایت فضای در وجوشپرجنب ارتباطات و موبایل و همراهتلفن هوشمند هایدستگاه توسعه با دهه گذشته در
(Gentes, Guyot-Mbodji &  Demeure, 2010)، از گسترده گروه یک برای جذابیت و محبوبیت ایجاد باعث 

 است کرده جلب خود بهرا  یادیتوجه ز های مختلفزمینه در بازی، عناصر کاربرد و واقعی هایبازی. است شده افراد
 که( Xu, Buhalis & Weber, 2017) است داده گسترش را بازیغیر هایزمینه در بازی عناصر پذیرش انگیزه و

 از خارج در بازی مکانیزم کاربرد به مفهوم این(. Epstein, 2013) شودمی گفته وارسازیبازی آن به اصطلاح در
 (.Deterding, 2011) کندمی اشاره خود اصلی حوزه

 در و دهد انجام بازی عنوانبه را مثبت مشابه هایتجربه کندمی تلاش که دارد طراحی به اشاره وارسازی،بازی
 هایبازی با مقایسه در(. Huotari &  Hamari, 2017) گذاردمی تأثیر وی شناختی فرآیندهای و کاربر رفتار بر نتیجه،
 طراحی خواص از ایمجموعه با تکنولوژی نوعی عنوانبه ویدیویی و کامپیوتری هایبازی از وارسازیبازی سنتی،

 (.Ghanbari, Simila  &  Markkula, 2015) کنداستفاده می دانش انتقال و کاربر رفتار تغییر بر تمرکز شناختی،
-Yang, Roskos) تبلیغات عملکرد بهبود برای هاشرکت از بسیاری توسط وارسازی،بازی بازاریابی، عرصه در

Ewoldsen &  Dinu, 2006 )مشتریان درگیری زمینه دو در (Sigala, 2015; Harwood &  Garry, 2015 )و 
 بسیاری برند، مدیریت در خصوصبه. شودمی استفاده( Yang, Asaad & Dwivedi, 2017) برند ویژه ارزش افزایش

 برند، به وفاداری و برند نگرش برند، آگاهی افزایش منظوربه را وارسازیبازی هایتکنیک المللیبین هایشرکت از
 ویژه ارزش و وارسازیبازی بین ارتباط زمینه در گرفتهصورت هایپژوهش (.Xi & Hamari, 2019) بندندمی کاربه

 & Xi) برند با درگیری ،(Yang et al., 2017) برند نگرش بر تمرکزها عمده و باشدمی اولیه مراحل در هنوز برند،

Hamari, 2019 )خلق ارزش برند و (Nobre & Ferreira, 2017 )زمینه این در عمیق بحث فقدان با و باشدمی 
 هایرسانه بازاریابی مهم اهداف از یکی عنوانبه ویژه برند، ارزش وارسازی،بازی با مرتبط ادبیات در .هستیم مواجه

  (. Xi & Hamari, 2019) است کرده جلب خود به وارسازیبازی به مربوط مطالعات در را اندکی توجه اجتماعی،
رو رود، ازاینشمار میی از سرمایه و ارزش یک سازمان بهعنوان یک جنبه کلیداز آنجا که درگیری مشتری به

درگیری، وفاداری و آگاهی برند را بین مشتریان افزایش توان میزان که چگونه میعات بازاریابی زیادی راجع به اینمطال
محور، میزان اهمیت درگیری برند برای ی تعاملی و رابطهای به بازاریاب. با گذار از بازاریابی مبادله، انجام شده استداد
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(. با Tarutė Banytė, Piligrimienė, Vitkauskaitė ,Gatautis &, 2016یافته است ) وکارها افزایشکلیه کسب
شده برای درگیرسازی مشتری اعم از های بازاریابی انجامدهد که تلاشاین وجود مطالعات تجربی متعددی نشان می

های عضویت مشتریان و مدیریت در نقطه تماس از اثربخشی کافی برخوردار نیستند؛ این های وفاداری، سیستمبرنامه
از  ،سازندزی که نیازهای درونی و سرگرمی مشتریان را برآورده میوارساهایی مانند بازیدر حالی است که روش

وارسازی در درگیرسازی مشتریان تا کارایی بیشتری برای افزایش درگیری مشتری برخوردار هستند. اهمیت بازی
قرار  شدیداً موردتوجه متخصصان بازاریابی ،روحدی است که حتی ممکن است باعث اعتیاد کاربران نیز بشود؛ ازاین

(. اگرچه در مطالعات پیشین به شکلی تجربی اثبات شده است که Harwood & Garry, 2015گرفته است )
وارسازی را صرفاً توان بازیکند، با این حال نمیوارسازی در افزایش درگیری مشتریان نقش معناداری ایفا میبازی

ن اثرات احتمالی آن بر درگیرسازی مشتری و ارزش های آن و تعیییک سازه کلی در نظر گرفت؛ بلکه تبیین مؤلفه
وارسازی در برندسازی افزایش یابد ویژه برند باعث خواهد شد که درک ما راجع به اهمیت و نحوه تأثیرگذاری بازی

(Xi & Hamari, 2020 .) 
 طوربه که هستند برند جوامع مدیریت و ساخت برای تلاش حال در ایفزاینده طوربه هاشرکت از بسیاری

 کنندگانمصرف وفاداری و تعامل تواندمی بازی این که معتقدند و دارند شباهت بازی جوامع و هابازی به ایفزاینده
هایی که با هدف بررسی وارسازی در تجارت الکترونیک، پژوهشرغم پتانسیل بالای بازیعلی .دهد افزایش برند به را

بسیار ناچیز است.  ،شده باشندسایت )فروشگاه آنلاین( انجاموارسازی بر رفتارهای مشتریان در یک وبتأثیر بازی
کمتر از آن چیزی  ،د را ارزیابی کرده باشندهای مرتبط با برنوارسازی بر مؤلفههمچنین تعداد مطالعاتی که تأثیر بازی

 ,Högbergدست آورد )است که بتوان یک تصویر کلی از نحوه تأثیرگذاری این تکنیک بازاریابی بر برندسازی به

Shams & Wästlund, 2019شده حاصل از هایی است که ارزش ادراک(. از سوی دیگر، نیاز زیادی به پژوهش
ها به مدیران و صاحبان تجارت الکترونیک را به شکلی تجربی، تبیین نمایند زیرا این پژوهش وارسازی را در حوزهبازی

 (.Hsu & Che, 2018)وارسازی طراحی نمایند برای بازی را های مؤثریکند تا بتوانند اپلیکیشنوکار کمک میکسب
یابد، پژوهش حاضر در صداق میهای آنلاین موارسازی بیش از هر جایی در فروشگاهاز آنجا که مفهوم بازی

 عنوانبه کالادیجی د. فروشگاهششور انجام های آنلاین کترین فروشگاهعنوان یکی از بزرگکالا بهفروشگاه دیجی
 حوزه در موفقی بسیار تجربه گذشته هایسال در و یافته است ظهور ایران در اینترنتی هایفروشگاه نخستین از یکی

 ایملاحظهقابل شکل به ایران در اینترنتی هایفروشگاه تعداد امروزه ،حال این با. است داشته الکترونیک تجارت
 اجتماعی هایشبکه و اینترنت از طریق ایگسترده تبلیغات مختلف، محصولات عرضه برعلاوه که است یافته افزایش

 است لازم روازاین و شود ایجاد کالادیجی فروشگاه برای جدی رقیبان که است شده باعث امر این. دهندمی انجام
 بتوانند طریق این از تا کنند استفاده خود مشتریان درگیری افزایش برای مؤثری هایروش از فروشگاه این مدیران
 راهکارهای از یکی ،راستا این در. بخشند بهبود را خود بازاری سهم و پذیریرقابت قدرت فعلی، مشتریان حفظ برعلاوه
 ذهنی و درگیری تعامل میزان تواندمی ایبالقوه شکل به روش این چراکه است؛ وارسازیبازی از استفاده ،مؤثر بالقوه

 آنلاین هایفروشگاه سایر به فعلی مشتریان تمایل از مانع ترتیببدین و داده افزایش را کالادیجی فروشگاه با مشتری
کالا باعث شده است که این فروشگاه اینترنتی تقریباٌ همچنین گستردگی فعالیت و تنوع بالای محصولات دیجی .شود

انجام مطالعه در چنین  که رسدنظر میینه اصلی تبدیل شود. بنابراین بهدر بین تمامی خریداران آنلاین کشور به گز
کالا دارای یک باشگاه آنلاین باشد. از سوی دیگر، دیجی فروشگاهی بتواند تطابق مناسبی برای اهداف پژوهش داشته

وارسازی اعم از اعطاء کد تخفیف، کسب امتیاز های مختلف بازیاست که در آن از روش کلابمشتریان به نام دیجی
کلاب گزینه بسیار مناسبی برای ترتیب باشگاه آنلاین دیجیشود. بدینکشی و غیره استفاده میبرای شرکت در قرعه
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 وارسازیبازی مسئله اهمیت به با توجه ،رود.  بر همین اساسشمار میوارسازی در ایران بهاده از بازیارزیابی تأثیر استف
 تعامل بین رابطه بررسی ،پژوهش این هدف برند، جوامع مدیران اهداف به دستیابی در نوین رویکردی عنوانبه

از  برند ویژه ارزش و اجتماعی و شناختی عاطفی، برند با درگیری و وارسازیبازی مختلف هایویژگی با مشتریان
دانشجویان  سطح در کالادیجی برند کنندگانمصرف میان در آنلاین نظرسنجی از استفاده با که باشدمی منظر مشتریان

 .دش پرداخته موضوع این به تهران شهر

 

 نظری مبانی .2

 وارسازیبازی. 1-2
ای نوظهور مثابه رسانهاند و بههای مرتبط با بازی، بخش مهمی از زندگی روزمره شدهها و فناوریاکنون، بازیهم
های تجربی، تجربه آکنده از بازی، تلاش برای وارسازی معمولاً یا بر جنبهاند. تعریف بازییافته سرعت گسترشبه

وارسازی استفاده نمود( توان در بازیمثال، چه عناصر طراحی را میعنوانیا بر طراحی بازی )به نیاز ذاتی،کردن برآورده
ها وارسازی، نوعی رویکرد طراحی است که در تلاش است تا تجربیات مثبتی مشابه آنچه در بازیمتمرکز هستند. بازی

 ,Badie, Mehraniیندهای شناختی تأثیرگذارد )و فرآو در نتیجه بر رفتار کاربر  شوند، ایجاد نمایددیده می

Didekhani, Samiei,, 2021 .)Nicholson (2015) ی )مانند امتیازدهی، های بازوارسازی را استفاده از المانبازی
 منزله یک تکنیک بازاریابی آنلاین جهتها، معمولاً بههای سایر فعالیترقابت با دیگران( در حوزه قوانین بازی و

 (.Badiei et al., 2021)داند تشویق و درگیرنمودن کاربران با یک خدمت و یا محصول می
صنعت بازاریابی است. یکی از اهداف اصلی  ،وارسازی بهره برده استهایی که از بازیترین حوزهیکی از مهم

ابزار  ،وارسازیول است. بازیچه بیشتر کاربران با سیستم یا محصبردن وفاداری و درگیرکردن هربالا ،وارسازیبازی
شود موجب می ،وکار آنلاینکسبهای وارسازی در محیطسازی بازیمناسبی برای رسیدن به این اهداف است. پیاده

وارسازی هایی که بازیدرگیر شوند. از دیگر حوزه ،چه بیشتر با موضوعی که در حال یادگیری آن هستندهر کاربرانکه 
های انگیزشی اشاره کرد های ارزیابی کارکنان، سیاست و برنامهتوان به حوزه سلامت، برنامهمی ،ها کاربرد دارددر آن

(Seaborn & Fels, 2015.)  
آمدن بسترهای دنیای مجازی و ضریب وجودهای جدید، خصوصاً بهفت تکنولوژیها با پیشربسیاری از شرکت

های جدید پیشرفت با استفاده از دانش روز دنیا و استفاده از نوآوریکارهای دنبال راهبه ،نفوذ و تأثیرگذاری بالای آن
های بازی و اجزای محرک های بازی،وکارهایشان هستند. یعنی از ساختارهای بازی مثل بنیانثمربخش در کسب

افزایش مشارکت مخاطبان و  ،وارسازیبیشترین کارکردهای بازی بازی برای حل مسائل زندگی استفاده کنید.
گیری از این فردی دارد که بهرههای منحصربهویژگی ،بازی. کردن آنان به تغییرات رفتاری ارزیابی شده استمجاب
استفاده از  ،وارسازیهای اجرای بازیترین تکنیککند. یکی از قدیمیای را حاصل میالعادهنتایج فوق ،هاویژگی

های موفقیت و واحدهای مالی مجازی باشد. بندی، نشانطحتواند شامل امتیاز، سمی ،سیستم پاداش است. پاداش
باید در هر حال مراقب  ،شود. با این حالبندی و ارائه بازخورد استفاده میاز جدول رده ،برای تقویت کاربران به رقابت

 ,Scheiner, Haas, Bretschneider, Blohm &  Leimeisterبود تا از رفتارهای غیراخلاقی جلوگیری شود )

2017 .) 
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 . درگیری برند2-2
موقعیت،  مثل خارجی فاکتورهای وسیلۀبه که است تحریک و علاقه از انگیزشی حالت یک عنوانبه ،درگیری برند

 کننده. مصرفشودمی ایجاد ذهنی هایارزش و فرد ضمیر مانند داخلی فاکتورهای طورهمین و ارتباطات و محصول
ها نیازها، هدف کردنبرآورده در( تبلیغاتی هایپیام یا کالا، خدمات) اشموردعلاقه شیء که شد خواهد درگیر هنگامی

 ,Marvi, Maleki Minbash Razgah, Zarei & Shojaei Baghiniشوند ) پنداشته فرد، مهم هایارزش و

کالا،  کنارگذاری و اکتساب، مصرف با مرتبط علاقۀ یا شدهدرک شخصی اهمیت عنوانبه ،(. درگیری برند2021
 بیشتری انگیزۀ کنندگانیابد، مصرفمی افزایش درگیری برند میزان که گونههمانشود. می تعریف ایده یا خدمت

 ,Kotler & Armstrongآورند )می دستبه ،است مهم کالا یک خرید در که اطلاعاتی بازشکافی و توجه، فهم برای

 به رفتاری پاسخ و افکار، احساسات به توجه با کنندهمصرف طرف از مداوم تعهد یک شامل ،(. درگیری با برند2010
 اهمیت محصول، درک هایویژگی مورد در اطلاعات یا آگاهی با قطعاً ،است. درگیری برند محصول طبقۀ یک

 & Gómez, Lopezاست ) کننده، همراهمصرف ریسک درک و تبلیغات آن، درک ارجحیت و برند محصول، درک

Molina, 2019).  
فردی.  عوامل و موقعیتی انگیزشی، عوامل اند: عواملکرده بندیطبقه عامل سه به را عوامل مرتبط با درگیری برند

 .است ارتباط محتوای و ارتباط ها، منبعگزینه تفکیک قبیل از محرک فیزیکی هایویژگی به مربوط ،انگیزشی عوامل
متفاوت،  موقعیتی عوامل. (Xi & Hamari, 2020است ) تأثیرگذار درگیری سطح روی بر همچنین موقعیتی عوامل

. باشد داشته تأثیر کنندهمصرف درگیری سطح روی بر است ممکن خرید موقعیت عدم مقابل در خرید یک قبیل از
 به اطلاعات کیفیت براساس که شوند تحریک کنندگانمصرف است رسد، ممکنمی نظربه مهم موقعیتی وقتی

شود. می محصول به نسبت موقتی علاقه بالابردن باعث ،موقعیتی درگیری. بپردازند دقیقگیری تصمیم
 موقعیت این با که هاییآن با مقایسه در است هستند، ممکن درگیر خاص، بسیار موقعیت یک درکه  کنندگانیمصرف

 را موردنیاز شناختی تلاش کهشوند می برانگیخته بیشتر افراد. شوند درگیر متفاوتی رفتارهای هستند، در درگیر کمتر
 درگیری با موقعیت یک تا دهند اختصاص بالا درگیری با موقعیت یک در محصول یک واقعی شایستگی ارزیابی به

 به مربوط هایارزش و فردی، اهمیت، علاقه ذاتی نیازهای شامل فردی عوامل .(Storey & Larbig, 2018پائین )
 ,Obiloکننده با یک برند خاص شوند )تواند منجر به درگیری مصرفکه به شکل بالقوه میاست  خاص شیء یک

Chefor &  Saleh, 2021.) 

 . ارزش ویژه برند2-3
سایر برندهای موجود  با سهیتشخیص در مقابا نام قابل برندیشرکت از  کیاشاره دارد که  یبه ارزش ،برند ژهیارزش و
 تیفیتشخیص و برتر از نظر کقابل یراحتبه ،یادماندنیبه ایجاد یک برند توانند باها میشرکت. آورددست میبه در بازار

 ژهیارزش و جادیبه ا زین یابیهای بازارکنند. کمپین جادیا دمحصولات خو یبرند را برا ژهیارزش و نان،یاطم تیو قابل
 یبرا ییبالا متیو رغبت ق لیبا م انیدارد، مشتر یبرند مثبت ژهیشرکت ارزش و کی ید. وقتنکنیبرند کمک م

درواقع ارزش ویژه کنند.  افتیدر بیاز رق یکمتر متیرا با ق یزیتوانند همان چاگر می یپردازند، حتمحصولاتش می
 کنند،یم نیتحسآن را شناسند و یکه م از برندی خرید محصول یبرا ان،یمشتربه این موضوع اشاره دارد که  ،برند

است: ادراک  یسه جزء اساس یدارا ،برند ژهیارزش و(. Verma, 2021) را پرداخت کنند بیشتری نهیهز حاضرند
که شامل دانش و تجربه  است کنندهتر از همه، ادراک مصرفو ارزش حاصل. مهم مثبت ای یکننده، اثرات منفمصرف

 ،برند کیکننده در مورد کند. تصور مصرفمی جادیبرند را ا ژهیارزش و بوده وبرند و محصولات آن  کیدر مورد 
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 تیبرند مثبت باشد، سازمان، محصولات و وضع ژهیشود. اگر ارزش ویمنجر م یمنف ایبه اثرات مثبت  میطور مستقبه
 ,Ghafari) باشد، عکس آن صادق است یبرند منف ژهیسود ببرند. اگر ارزش واز این وضعیت توانند آن می یمال

Ranjbarian & Fathi, 2017). شوند. اگر اثر  لیناملموس تبد ایتوانند به ارزش محسوس اثرات می نیا ،درنهایت
 شکلبه  یابیشود. ارزش نامشهود در بازارسود محقق می ایدر درآمد  شیعنوان افزامثبت باشد، ارزش ملموس به

. اگر اثرات (Stukalina & Pavlyuk, 2021) ابدییتحقق م برند بستگی عاطفی بهدل ای ی از برند، تداعی برندآگاه
 شتریبه پرداخت ب لیکنندگان مامثال، اگر مصرفعنواناست. به ینفم زینامشهود ن ایباشد، ارزش محسوس  یمنف
است.  یبرند منف ژهیارزش و یدارا یشود که نام تجاریبرند باشند، گفته م کینسبت به  یمحصول عموم کی یبرا

داشته باشد  بسیار بالایی نرخ بازگشت محصولشرکت  کیکه  فتدیاتفاق ب یممکن است در صورت ،ارزش ویژه منفی
 ,San Martín, Herrero, & García de los Salmonesشده باشد ) یعموم محیطیزیستفاجعه  کیباعث  ای

2019). 
است.  یمشتر دگاهیبرند از د ژهیارزش ویکی از مفاهیمی که در حوزه برندسازی موردتوجه قرار گرفته است، 

 یرقابت تیبه مز ،را دارا باشند انیآوردن محصولات و خدمات ارزشمند از نظر مشترفراهم ییهایی که تواناشرکت
 یکه دانش برند رو یعبارت است از تأثیرات متفاوت ،یمشتر دگاهیبرند از د ژهیارزش و .افتیدست خواهند  یمهم

 Xi & Hamari.(Tasci, 2018) گذاردیجا مبرند به زمینه در یابیهای بازارنسبت به فعالیت یمشتر یهاواکنش

های مختلف ارزش ویژه برند مبتنی بر دیدگاه مشتری، دو وجه اصلی ارزش ویژه برند را با بررسی مدل (2019)
توسط محققان  مشتری دیدگاه از برند ویژه بعدی ارزشبرند و وفاداری برند. این مدل دوشناسایی کردند: آگاهی 

لذا در پژوهش (. Kim & KO, 2012; Stukalina & Pavlyuk, 2021دیگری نیز مورداستفاده قرار گرفته است )
 . ه استدشاستفاده  مشتری دیدگاه از برند ویژه های اصلی ارزشعنوان مؤلفهحاضر نیز از این دو بعد به

 

 . پیشینه پژوهش3
است.  شده پذیرفته گسترده طوربه Deterding (2011) تعریف ندارد، وجود وارسازیبازی از جهانی تعریف چه اگر

. است کرده تعریف خود اصلی دامنه از خارج در متنی بازی، طراحی عنوانبه را وارسازیبازی این تعریف،
Zichermann & Cunningham (2011) رفتار تأثیر و کاربران با تعامل تجاری، نام ایجاد برای را وارسازیبازی 

 اصطلاحات، از نامتقارن استفاده. کنندمی تعریف سنتی بازی محتوای از غیر مناطقی در بازی مکانیک از استفاده با هاآن
 Xu) دارد جامع هایبازی و شدهوارسازیبازی هایسیستم تمایز چگونگی مورد در ویژهبه علمی، بیشتر وضوحبه نیاز

et al., 2017.) باعث حاضردرحال که انسان نیاز همان یعنی شود،می تعامل افزایش و درگیری باعث ،وارسازیبازی 
 را افراد ها،سیستم طراحی برای ابزاری عنوانبه وارسازیبازی تفکر. است شده بازار و کار محل دو هر در بازی ظهور

نشان  مطالعات. دارد تجاری ارزش ذاتی صورتبه تعامل، افزایش معنی به درگیرسازی. کندمی تشویق کارها انجام به
 تنهانه شک بدون امر این و نیستند درگیر خود شغل با کامل طوربه آمریکایی کارکنان از درصد70 که حدود داد

 کهدرحالی شوند، برنده که کنندمی تلاش گیمرها. دهدمی قرار تأثیرتحت نیز را هاآن احساسات بلکه را آنان عملکرد
 & Werbach) است مهم اما ظریف تمایز، این. کنند وادار کردنبازی به را گیمرها کنندمی تلاش بازی طراحان

Hunter, 2007.) ها اشاره شده است که در ادامه به برخی از آن وارسازی انجامتاکنون مطالعاتی در رابطه با بازی
 تأثیر برند ویژه ارزش و درگیری با برند بر وارسازیبازی آیا"با عنوان را پژوهشی Xi & Hamari (2020)شود. می
 دستاوردها با مرتبط وارسازیبازی هایویژگی که داد نشان نتایج انجام دادند. "آنلاین برند جوامع در مطالعه گذارد؟می

 هایویژگی. دارد مثبتی ارتباط( اجتماعی و شناختی عاطفی،) برند با درگیری شکل سه هر با بعد اجتماعی و
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 درگیری براین،علاوه. بود مرتبط اجتماعی برند با درگیری با مثبت طوربه فقط بودنمجذوب به مربوط وارسازیبازی
 طوربه تواندمی وارسازیبازی که است آن از حاکی نتایج. بود مرتبط برند ویژه ارزش با بیشتر مثبت طوربه برند با

 تحت پژوهشی Xi & Hamari (2019)دهد.  افزایش را برند ویژه ارزش و بگذارد تأثیر برند درگیری با بر مثبت
 یک که است آن از حاکی نتایج. اندداده انجام "ویژه برند ارزش و برند با درگیری وارسازی،بازی بین رابطه" عنوان
 که رسدمی نظربه امر این و دارد وجود ویژه برند ارزش و برند با درگیری وارسازی،بازی بین مثبت ایزنجیره رابطه
 بردنلذت" عنوان با پژوهشی را Huang (2019) .دارد کاربرد برند مدیریت برای مؤثر ابزار یک عنوانبه وارسازیبازی

 هایبرنامه که است آن از حاکی نتایج. اندداده انجام "کنندهمصرف وفاداری در وارسازیبازی کشف پاداش، دریافت و
 هایبرنامه به کنندگانمصرف وفاداری افزایش موجب معمول، هایبرنامه به نسبت شدهوارسازیبازی وفاداری
 & Hsu .شودمی برنامه فروش قصد و کنندگانمصرف مشارکت قصد افزایش باعث خود نوبهبه که شودمی وفاداری

Chen (2018) مطلوب رفتارهای باعث شدهوارسازیبازی بازاریابی هایفعالیت چگونه" عنوان با پژوهشی در 
ای فزاینده طوربه وارسازیبازی که دارندمی بیان "تجاری علامت به عشق نقش بر تمرکز: شودمی کنندهمصرف

 درک. شودمی اعمال آنلاین فروشیخرده حوزه در رفتاری مختلف نتایج بهبود منظوربه استراتژی یک عنوانبه
 ,.Yang et al.است حیاتی آمیز،موفقیت بازاریابی برای( GMAs) شدهوارسازیبازی بازاریابی هایفعالیت هایویژگی

 "بازاریابی زمینه در برند به گرایش و مشارکت هدف بر وارسازیبازی اثرگذاری بررسی" عنوان با پژوهشی در (2017)
 شده وارسازیبازی نوین روند ایجاد باعث ،بازی ویژگی دارای گوناگون کاربردی هایبرنامه رشد که دارندمی بیان
 فنون بیشتر هرچه هاسازمان و است شده تبدیل تجاری جهان در پرشتاب و نوظهور کار یک به وارسازیبازی. است
 .دهند افزایش را مشتریان مشارکت تا گیرندمی درنظر سبک این به را هاییپاداش و بازی

Badiee et al., (2021) مدیریت منظوربه( گیمیفیکیشن) وارسازیبازی مدل ای با عنوان طراحیدر مطالعه 
 هاآن نقش و شناسیزیبایی تجربه و جریان تجربه هاینیازپیش که کردند تدوین را الگوییوای،  نسل مشتریان تجربه

 ,Khalilnejad.دهدمی نشان شدهوارسازیبازی سیستم یک از وفاداری و رضایت مداوم، استفاده قصد توضیح در را

Rezaian Astaneh & Ghanbari (2020) با برند آفرینیهم و وارسازیبازی ای با عنوان رابطهدر مطالعه 
 روی بر معناداری و مثبت اثر وارسازیها به این نتیجه رسیدند که بازیپلتفرم در پایدار وکارکسب مدل گریمیانجی

 وارسازیبازی بین رابطه بر پایدار وکارکسب مدل گریمیانجی تأثیر ،شدهانجام هایبررسی طبق و دارد برند آفرینیهم
 هایویژگی ای با عنوان بررسیدر مطالعه Farmani, Ghaffari & Zandi (2019)شد.  تائید برند آفرینیهم و

 کاربران، به این نتیجه رسیدند که نگرش و تجربه میانجی هاینقش بر تمرکز با وارسازیبازی زمینه در سایتوب
 تجربه و است تأثیرگذار کاربر تجربه بر کالادیجی سایتوب در اطلاعات کیفیت و سیستم کیفیت خدمات، کیفیت
ای با عنوان در مطالعه Hatami (2019)است.  تأثیرگذار آن به نسبت کاربر نگرش بر کالادیجی سایتوب در کاربر
 اجتماعی تأثیرات شده،درک سودآوری گزارش نمود که ،تجاری نام نگرش و تعامل هدف بر وارسازیبازی تأثیر
 .دارد معناداری و مثبت تأثیر تجاری نام نگرش و تعامل هدف بر شدهدرک لذتسهولت و  درک شده،درک

اما  ،شده است وارسازی انجامرغم مطالعاتی که در حوزه بازیحاکی از آن است که علی ،بررسی ادبیات پژوهش
منظر مشتریان وجود دارد. وارسازی بر ارزش ویژه برند از هایی راجع به نحوه تأثیرگذاری بازیکماکان شکاف

وارسازی بر ارزش تاکنون تحقیقات زیادی راجع به اثرات بازی ،دشپژوهش مشخص گونه که در بررسی پیشینه همان
 ،شده است در بسیاری از مطالعاتی که پیش از این انجام ،اینبرمشتری صورت نگرفته است. علاوهویژه برند از منظر 

های آن موردبررسی قرار گرفته است. عدم عنوان یک سازه کلی و بدون درنظرگرفتن تمام مؤلفهوارسازی بهبازی
شود که نتوان به درک درستی راجع به نحوه تأثیرگذاری باعث می ،وارسازیهای مختلف بازیتوجه به مؤلفه
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نمودن این شکاف تحقیقاتی، ، با هدف برطرفحاضریافت. لذا در پژوهش  کنندگان دستوارسازی بر رفتار مصرفبازی
 ,.Yang et al و   Xi & Hamari (2020)وارسازی براساس ادغام دو پژوهش های متعددی برای بازیمؤلفه

د که تاکنون تحقیقات زیادی جهت شپژوهش، مشخص نظر گرفته شده است. همچنین با بررسی پیشینه در (2017)
وارسازی و ارزش ویژه برند انجام نشده است که این خود بیانگر برند در رابطه بین بازیتبیین نقش میانجی درگیری 

رابطه پژوهش حاضر با هدف  ،الذکریک شکاف تحقیقاتی در ادبیات موجود است. با توجه به خلأهای پژوهشی فوق
 شده است. انجام انیبرند از منظر مشتر ژهیبا برند و ارزش و یریدرگ ،یوارسازیبازهای مؤلفه

 

 ها و مدل مفهومی پژوهش. توسعه فرضیه4
شدن بیانگر حالتی است که رسازی بر درگیری برند است. مجذوبواحاکی از تأثیر ابعاد مختلف بازی ،بررسی ادبیات

 هایکند. ویژگیکه گذر زمان را احساس نمیطوریسایت برند شده بههای موجود در وبکاربر کاملاً غرق سرگرمی
 و هاروایت ،هاداستان در ورشدنغوطه تعامل مانند و تجربه تأثیرگذارتر و احساسی هایجنبه با معمولاً شدنمجذوب

 با مرتبط هایویژگی با مشتریان کههنگامی بنابراین،. (Nobre & Ferreira, 2017هستند ) احساسات مرتبط
 بینیپیش توانمی کنند،می برقرار ارتباط غیره و نقش ایفای مکانیک روایی، ساختارهای گویی،قصه مانند وریغوطه

Rafiei, Khani ,Pour دارند ) خاص تجاری نام به نسبت بیشتری اشتیاق و شور مثبت، احساسات مشتریان که کرد

2021 ,Sabrirazm& ). این امر به شکل مستقیم بر درگیری با برند تأثیر می( 2020گذاردHamari,  &Xi .)  از
نظر گرفته شده فی، شناختی و اجتماعی برای آن دردرگیری با برند، سه بعد عاط ،شدههای پذیرفتهسوی دیگر در مدل

 های زیر تدوین شده است.(. با این توضیحات فرضیهGómez et al., 2019است )
H1دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدن. مجذوب. 
H2دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدن. مجذوب. 
H3دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدن. مجذوب. 

دستاوردهایی است که  ،شودوارسازی که باعث افزایش درگیری مشتریان با برند میهای مهم بازییکی از جنبه
 Xi & Hamariکنند.اجتماعی( بدان دست پیدا میسایت )یا صفحات های موجود در وبکاربران از طریق بازی

رابطه مستقیمی با بعد شناختی و ادراکی درگیری برند دارد. در  ،وارسازیدادند که دستاوردهای بازی نشان (2019)
وارسازی بر هر سه جنبه نیز این محققان گزارش کردند که دستاوردهای بازی van Roy & Zaman (2019)مطالعه 

 & Pour, Rafiei, Khaniشده توسطگذارد. در مطالعه انجامعاطفی، رفتاری و شناختی درگیری با برند تأثیر می

Sabrirazm (2019) گزارش شد. با وارسازی و ابعاد مختلف درگیری برند رابطه مثبتی نیز بین دستاوردهای بازی
 صورت زیر توسعه داده شده است.به پژوهشهای چهارم تا ششم توجه به این مطالب، فرضیه

H4دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی . دستاوردهای. 
H5دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی . دستاوردهای. 
H6دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی . دستاوردهای. 

 Hsuداری بر رفتارها و نگرش کاربران فناوری اطلاعات و ارتباطات داشته باشد )تواند تأثیر معنیبعد اجتماعی می

& Lu, 2007 تأثیر نگرش برند قرار دارد( ناشی از هنجارهای تحت(. عقیده بر این است که درگیری با برند )که خود
اعتماد وی چه کاری باید انجام شود و از چه کاری ذهنی است؛ یعنی این که فرد احساس کند از دیدگاه افراد قابل

 & Harwoodتواند بر درگیری برند افراد تأثیر بگذارد )نفوذ اجتماعی دیگران نیز می ،روباید اجتناب نمود. ازاین
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Garry, 2015 در مطالعه .)Yang et al., (2017) دادند که بین ابعاد اجتماعی و درگیری برند در  این محققان نشان
نیز به تأثیرگذاری نفوذ اجتماعی  Gatautis et al., (2016)داری قرار دارد. وارسازی رابطه مثبت و معنیچارچوب بازی

 اند.کرده درگیری برند اشاره وارسازی برهای بازیعنوان یکی از مؤلفهبه
H7دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مرتبط اجتماعی . ابعاد. 
H8دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مرتبط اجتماعی . ابعاد. 
H9دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مرتبط اجتماعی . ابعاد. 

Pikkarainen, شده تأثیر مثبتی بر درگیری برند دارد )بودن ادراکدهند که مفیداز مطالعات نشان میبرخی 

2004 ,& Pahnila Pikkarainen, Karjaluoto که تبلیغات مانند بازاریابی هایفعالیت که است شده(. مشخص 
 نگرش تغییر برند، از آگاهی افزایش برای مفیدی ابزارهای کند،می درگیر وارسازیبازی هایفعالیت با را مشتریان
 سودمندی(. Tsai & Chang, 2007) است مشتریان خرید قصد بر تأثیردارای  درنهایت و برند به نسبت مشتریان
 نیز شدهدرک مفیدبودن. بگذارد تأثیر برند به مردم نگرش بر تواندمی نیز وارسازیبازی بازاریابی یندفرآ از شدهدریافت

است  مرتبط برند و تمایل به درگیری با سیستم یک به نسبت افراد نگرش بینیپیش برای اساسی عوامل از یکی
(Yang et al., 2017).  Hatami (2019)و Ozturk, Bilgihan, Nusair & Okumus (2016) دادند  نیز نشان

های فوق، شده بر سه بعد عاطفی، شناختی و اجتماعی درگیری برند تأثیر دارد. با توجه به گزارهبودن ادراککه مفید
 صورت زیر توسعه داده شده است:به پژوهشهای دهم تا دوازدهم فرضیه

H10 .دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مفیدبودن درک. 
H11دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مفیدبودن . درک. 
H12دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مفیدبودن . درک. 

مشتریان برای درگیری با برند را شده نیز تمایل شده، سهولت استفاده ادراکریزیمطابق با تئوری رفتار برنامه
 رفتار بر تواندمی استفاده سهولت که بود شده مشخص قبلی هایپژوهش (. درVenkatesh, 2000دهد )افزایش می

 ,Ramayah (.Rodrigues, Costa & Oliveira, 2013) بگذارد تأثیر اطلاعات فناوری پذیرش در نگرش یا

Ma’ruf, Jantan & Osman (2002)  و Yang et al., (2017)تأثیر شدهدرک استفاده سهولت که دریافتند 
 و Ramayah et al., (2002) هاییافته که این نتیجه، دارد های اجتماعیدرگیری با برند در شبکه بر توجهیقابل

Hatami (2019) های زیر را تدوین نمود:توان فرضیهمی ،اساسبراین. کندمی تائید را نیز 
H13 .دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک استفاده سهولت. 
H14دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک استفاده . سهولت. 
H15دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک استفاده . سهولت. 

است که بر درگیری برند تأثیر دارد.  یهایوارسازی یکی دیگر از مؤلفهشده ناشی از بازیدرنهایت لذت ادراک
 متغیرهای طریق از رفتاری تمایلات بر غیرمستقیم طوربه تواندمی لذت که دهدمی نشان همچنین قبلی تحقیقات

 اطلاعات فناوری از استفاده رفتاری قصد بر لذت که دریافت Venkatesh (2000) مثال،عنوانبه. بگذارد تأثیر دیگر
 تنهانه  بردنلذت که دریافتند همچنین Lee, Cheung & Chen (2005). گذاردمی تأثیر استفاده، سهولت طریق از

 براین،علاوه. گذاردمی تأثیر آن بر غیرمستقیم طوربه نیز نگرش طریق از بلکه گذارد،می تأثیر رفتاری قصد بر مستقیماً
 ,Harwood &  Garry) دارند نقش مصرفی هایگیریتصمیم در بخشلذت احساسات که اندکرده استدلال محققان

2015.)  Yang et al., (2017)و Hatami (2019) داری بر شده تأثیر مثبت و معنینیز دریافتند که لذت درک
 صورت زیر تدوین شده است:به پژوهشهای بعدی فرضیه ،اساسبراین درگیری برند دارد.
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H16دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک . لذت. 
H17دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک . لذت. 
H18دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک . لذت. 

 ویژه ارزش با برند درگیری با مختلف بعد سه که داریم انتظار ما مطالعه، این در برند، به مربوط ادبیات با مطابق
 را بالایی احساسی کیفیت یا دارند تجاری نام به شدیدی عاطفی وابستگی مشتریان کههنگامی. باشد مرتبط برند

 احساسی رضایت به دستیابی بالاتر، هزینه پرداخت به تمایل مانند تجاری نام به نسبت را خود تعهد کنند،می درک
 ,Algharabat) شودمی برند ارزش ویژه ها باعث افزایشد که اینندهنشان می خرید به وفاداری دادننشان و بالاتر

Rana, Alalwan, Baabdullah & Gupta, 2020; Huang, Hwang,  Hew, & Warning, 2019 .)
 توجه برند به مربوط اطلاعات به اغلب شوند،می درگیر برند یک با شناختی طوربه مشتریان کههنگامی براین،علاوه

 تعامل. است برند ویژه ارزش برای ایزمینهپیش مجدداً که آورندمی دستبه آن مورد در صریح اطلاعات و کنندمی
 بیشتر را ویژه برند ارزش تواندمی و کندمی ایجاد برند مشارکت بر مهمی ارزشمند تأثیر نیز کاربران سایر با اجتماعی
 درنظرگرفته بالقوه تجاری فعالان عنوانبه توانندمی درگیر کنندگانمصرف سو، یک از(. Berry, 2000) دهد افزایش

 نشان برند به نسبت بیشتری وفاداری و کرده شرکت برند با مرتبط مختلف هایفعالیت در زیاداحتمالبه و شوند
 با برند مورد در آزادانه توانندمی مشتریان کههنگامی دیگر، سوی از(. Hamari & Tuunanen, 2014) دهندمی

 این و کنند،می فکر برند مورد در اغلب شوند،می آشنا بیشتر برند با بگذارند، اشتراک به و کنند بحث دیگر مشتریان
 گیرند.(. بر همین اساس فرضیات ذیل شکل میXi & Hamari, 2020) گذاردمی تأثیر هاآن وفاداری بر بیشتر

H19دارد. مشتریان منظر از برند ویژه ارزش با معناداری ارتباط کالادیجی عاطفی برند با . درگیری  
H20دارد مشتریان منظر از برند ویژه ارزش با معناداری ارتباط کالادیجی شناختی برند با . درگیری. 
H21دارد مشتریان منظر از برند ویژه ارزش با معناداری ارتباط کالادیجی اجتماعی برند با . درگیری. 

 توسعه داده شده است. 1صورت شکل به پژوهشبا توجه به توضیحات فوق مدل مفهومی 
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 Xi & Hamari؛ Xi &  Hamari (2019)؛ Yang et al., (2017)(. مدل مفهومی پژوهش برگرفته از 1شکل )

(2020)  
 

 باشد.های پژوهش به شرح ذیل میبراساس مدل مفهومی پژوهش فرضیه

 های اصلیفرضیه
 .دارد برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی هایمؤلفه-1
 .دارد ویژه برند از منظر مشتری ارزش با معناداری ارتباط برند با درگیری-2
 .کندمی گریمیانجی از منظر مشتری را برند ویژه ارزش با وارسازیبازی رابطه برند با درگیری-3
 

 های فرعیفرضیه
 .دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدنمجذوب. 1
 .دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدنمجذوب. 2
 .دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدنمجذوب. 3
 .دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی دستاوردهای. 4
 .دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی دستاوردهای. 5
 .دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی دستاوردهای. 6
 .دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مرتبط اجتماعی ابعاد. 7
 .دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مرتبط اجتماعی ابعاد. 8
 .دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مرتبط اجتماعی ابعاد. 9

 .دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مفیدبودن درک. 10
 .دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مفیدبودن درک. 11
 .دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی مفیدبودن درک. 12
 .دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک استفاده سهولت. 13
 .دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک استفاده سهولت. 14
 .دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک استفاده سهولت. 15
 .دارد کالادیجی عاطفی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک لذت. 16
 .دارد کالادیجی شناختی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک لذت. 17
 .دارد کالادیجی اجتماعی برند با درگیری با معناداری ارتباط وارسازیبازی شدهدرک لذت. 18

  کالا ارتباط معناداری با ارزش ویژه برند از منظر مشتری دارد.دیجی عاطفی برند با درگیری. 19

 .دارد مشتری منظر از برند ویژه ارزش با معناداری ارتباط کالادیجی شناختی برند با درگیری. 20

 .دارد مشتری منظر از برند ویژه ارزش با معناداری ارتباط کالادیجی اجتماعی برند با درگیری. 21
 

 شناسی پژوهشروش. 4
شده  مشتریان انجام منظر از برند ارزش ویژه و برند با درگیری وارسازی بربازی  این مطالعه با هدف سنجش تأثیر

 وکارکسب نتایج بهبود در نتایج کاربرد به با توجه و باشدمی همبستگی–توصیفی نوع از ،حاضر پژوهش است.
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باشند که می تهران هایدانشگاه دانشجویان پژوهش، آماری جامعه .باشدمی کاربردی ،هدفاز لحاظ  کالا،دیجی
 شریف انتخاب شدند صنعتی و مدرس بهشتی، تربیت شهید طباطبائی، ای دانشجویان دانشگاه علامهصورت خوشهبه
گیری نمونه صورتبه که کلاب نیز باشنداند و عضو دیجیکرده خرید کالادیجی فروشگاه از باریک حداقل که

 با توجه. باشدمی نامحدود با توجه به پراکنش بالای افراد جامعه، حجم جامعه. شدند انتخاب غیراحتمالی دردسترس
 .شد انتخاب نفر 384 تعداد ،کوکران فرمول طریق از نمونه جامعه، حجم نامحدودبودن به

 Yang etهایاستاندارد که از پژوهش پرسشنامه قیطر از پژوهش سؤالات به دادنپاسخ برای لازم هایداده

al., (2017)(2019) ؛ Xi & Hamari (2019) و Xi & Hamari (2020) سؤالاتآوری شد. جمع ،اقتباس شده بود 
برای بررسی روایی پرسشنامه، از روش روایی محتوا و  .اندشده تنظیم لیکرت ایدرجهپنج طیف مبنای بر پرسشنامه

اتفاق اعتبار معنی که پرسشنامه در اختیار تعدادی از اساتید قرار گرفته که بهاست؛ بدین شده روایی سازه استفاده
که شده و نتایج نشان داد  پرسشنامه را تائید نمودند. جهت بررسی روایی سازه از روایی همگرا و روایی واگرا استفاده

کرونباخ تعیین شده است.  ینامه، ضریب آلفاسؤالات از روایی مناسبی برخوردار هستند. جهت ارزیابی پایایی پرسش
دهنده آن است که پرسشنامه از نشانمحاسبه گردد،  7/0بیش از  ،چنانچه ضریب آلفای کرونباخ برای یک مقیاس

 و 802/0وارسازی، ؛ بازی866/0غیر ارزش ویژه برند، ضریب آلفای کرونباخ برای متپایایی مناسبی برخوردار است. 
آماری  یهاروشی پرسشنامه مطلوب ارزیابی گردیده است. محاسبه گردید. بنابراین پایای 990/0 ،درگیری با برند

های آماری توصیفی تقسیم های آماری استنباطی و روشتوان به دو دسته روشرا می پژوهش مورداستفاده در این
 توصیفی مانند جداول توزیع فراوانیهای آمار از روش ،دهندگانهای عمومی پاسخکرد. برای بررسی و توصیف ویژگی

های همچنین تحلیل دادهشده است.  پژوهش استفاده یهابرای بررسی فرضیه ،های آماری استنباطیاز روشو 
 گرفته است. صورتSmart Pls3  و  Spss23آماری هایافزاربا استفاده از نرم ،آمدهدستبه

 

 های پژوهش. یافته5
دهندگان آمده است و در ادامه برای شناختی پاسخابتدا آمار توصیفی مربوط به اطلاعات جمعیت ،در این قسمت

 23اس اسپیافزار اسهای متفاوت با استفاده از نرمهای آماری و آزموناز روش ،های پژوهشپاسخگویی به فرضیه
، از آزمون هابودن دادهرسی نرمالگردید. جهت بر شود، استفادهبه نحوی که ذکر می 3 اسالاسمارت پی و

یابی معادلات های مرتبط با روایی همگرا جهت تائید روایی سؤالات و از فن مدلاسمیرنوف، از آزمون-کلموگروف
اطلاعات فراوانی نتایج توزیع  است.گردیده  شده استفادهآوریهای جمعساختاری جهت بررسی مدل پژوهش با داده

نفر زن، افراد پاسخگو از نظر  212نفر از افراد جنسیت مرد،  172 که نشان داد ،هندگاندشناختی پاسخجمعیت
نفر، از نظر سابقه  65لیسانس و دکترا با تعداد نفر با مدرک فوق 149نفر دارای مدرک لیسانس،  170 ،تحصیلات

 رید پنج سال و بالاتر داشتند.نفر سابقه خ 57نفر چهار سال و  111نفر سه سال و کمتر،  216کالا، خرید از دیجی

 بینخطی بین متغیرهای پیشو هم بودن متغیرهابررسی نرمال . 5-1
، دارای توزیع پژوهش متغیرهای نشان داد که تمامی ،اسمیرنف-ها با آزمون کلموگروفبودن دادهبررسی نرمال

نشان داد مقدار تولرانس در تمامی متغیرهای  ،مستقل متغیرهای بین خطیهم بررسی آزمون باشند. نتایجنرمال میغیر
 10تر از مقدار کوچک VIFباشد و همچنین در تمامی متغیرها مقدار و مطلوب می 5/0تر از مقدار بزرگ ،مستقل

گونه رابطه خطی هیچ معنا کهتغیرهای مستقل است؛ بدینخطی چندگانه بین مدهنده عدم وجود همباشد که نشانمی
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 حداقل رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل روش به استنباطی مستقل وجود ندارد. در نتیجه تحلیل بین متغیرهای
 .گرفت انجام جزئی مربعات

 . نتایج روایی و پایایی متغیرهای پژوهش5-2
موردسنجش توان پایایی را می ،ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای ضرایب از استفاده با روش حداقل مربعات جزئی، در

دهد. همچنین است که اعتبار همگرایی بالایی را نشان می 7/0ها بالای سازه آلفای کرونباخ برای همه. قرار داد
ها از پایایی ترکیبی سازه دهد،شده که نشان می گزارش 7/0ها بالاتر از مقدار مقادیر پایایی ترکیبی برای تمامی سازه

 مناسبی برخوردار هستند. 
و واگرا نیز  همگرا روایی محتوایی بررسی شد، صورتنامه بهپرسش که رواییاین برپژوهش، علاوهدر این 
، مقادیر آماره معناداری از 5/0میزان بار عاملی استاندارد از  زمانی وجود دارد که روایی همگرا .گرفت قرار موردبررسی

پایایی ترکیبی  تر باشند. همچنینبزرگ 5/0از  شدهجمیانگین واریانس استخرا و 7/0بالاتر، پایایی ترکیبی از  96/1
شرایط فوق  ،1تر باشد. در این صورت شرط روایی همگرا وجود خواهد داشت. با توجه به جدول بزرگ AVE باید از

 برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است.
 

 گیریهای اندازهمدل (. روایی همگرا و پایایی ترکیبی در برازش1جدول )

آماره  بار عاملی گویه سازه
 معناداری

 میانگین واریانس

(AVE) 

پایایی 
 ترکیبی

آلفای 
 کرونباخ

 Q01 739/0 958/20 646/0 935/0 920/0 شدنمجذوب

Q02 796/0 786/24 

Q03 678/0 458/13 

Q04 838/0 493/31 

Q05 896/0 156/62 

Q06 886/0 025/51 

Q07 883/0 094/58 

Q08 677/0 061/15 

 Q09 614/0 571/9 594/0 896/0 859/0 دستاوردها

Q10 781/0 044/17 

Q11 858/0 339/34 

Q12 841/0 537/25 

Q13 792/0 129/16 

Q14 710/0 424/13 

 Q15 766/0 436/21 729/0 942/0 925/0 ابعاد اجتماعی مرتبط

Q16 871/0 125/44 

Q17 882/0 675/47 

Q18 813/0 580/30 

Q19 914/0 544/78 

Q20 869/0 409/50 

 Q21 892/0 773/45 839/0 940/0 904/0 بودندرک مفید

Q22 937/0 662/82 
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آماره  بار عاملی گویه سازه
 معناداری

 میانگین واریانس

(AVE) 

پایایی 
 ترکیبی

آلفای 
 کرونباخ

Q23 917/0 382/72 

سهولت استفاده 
 شدهدرک

Q24 919/0 504/75 775/0 912/0 854/0 

Q25 886/0 951/56 

Q26 834/0 927/50 

 Q27 872/0 994/38 837/0 954/0 935/0 شدهلذت درک

Q28 925/0 844/81 

Q29 948/0 320/177 

Q30 913/0 143/98 

جنبه عاطفی درگیری با 
 برند

Q31 913/0 739/92 763/0 928/0 895/0 

Q32 772/0 349/33 

Q33 888/0 013/60 

Q34 914/0 353/85 

 با درگیری شناختی جنبه
 برند

Q35 890/0 982/65 781/0 934/0 904/0 

Q36 936/0 996/129 

Q37 937/0 660/132 

Q38 761/0 763/35 

 درگیری اجتماعی جنبه
 برند با

Q39 809/0 351/36 752/0 948/0 934/0 

Q40 865/0 048/53 

Q41 902/0 741/80 

Q42 911/0 052/101 

Q43 873/0 778/54 

Q44 838/0 629/59 

 Q45 820/0 623/39 731/0 915/0 876/0 وفاداری به برند

Q46 906/0 609/79 

Q47 890/0 229/77 

Q48 797/0 684/39 

 Q49 796/0 426/38 733/0 932/0 908/0 آگاهی از برند

Q50 865/0 951/52 

Q51 906/0 394/49 

Q52 890/0 152/69 

Q53 818/0 505/44 

 
توان می فوق، جداول در smart PLS افزارنرم خروجی از حاصل نتایج و شد مطالبی که در بالا مطرح با توجه به
 برخوردار مناسب( کرونباخ آلفای ضریب ترکیبی و پایایی ضریب) پایایی و متغیرهای پژوهش از روایی گفت که

 .باشندمی
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 های پژوهشآزمون فرضیه . نتیجه5-3
ربعات جزئی ورژن )روش حداقل م Smart plsافزار ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم داری،برای آزمون معنی

ساختاری  دو مدل ،های اصلی و فرعی پژوهشبا توجه به فرضیه ،. قابل ذکر است که در این پژوهش( استفاده شد3
نشان داده شده است،  5 و 4 ،3، 2ها در شکل ربوط به معناداری آنترسیم شده است که ضرایب مسیر و نتایج م

 شده است. ( آورده2همچنین خلاصه نتایج در جدول )
 توان گفت کهصورتی میدر ،دیگرعبارتبه. دهندمی نمایش را مسیر ضرایب ،مسیرها روی بر شدهنوشته اعداد

 متوسط ارتباط باشد، 6/0 تا 3/0 بین اگر باشد، 6/0 بالای مسیر، ضرایب دارد که وجود قوی ارتباطی متغیر دو میان
 دارد. میان دو متغیر وجود ضعیفی ارتباط باشد، 3/0 زیر اگر و

 
 استاندارد ضرایب حالت در های اصلیساختاری فرضیهمدل (.2شکل )

 

 استیودنت-تی آزمون مقادیر. است شده محاسبه استیودنت-تی آزمون مقادیر ،مسیر ضرایب معناداری آزمون برای
 .است معنادار 05/0 سطح در مسیر ضریب باشد، 96/1 از تربزرگ مقداری اگر

 داریمعنی ضرایب حالت در های اصلیساختاری فرضیه(. مدل3شکل)

 . کندرا تائید می هاآن بین رابطه صحت و ساختاریمدل مناسب برازش ،3 شکل در مندرج t معناداری اعداد
 باشد.می 5و  4صورت شکل های فرعی بهساختاری فرضیهمدل
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 استاندارد ضرایب حالت در ویژه مدل (.4) شکل

 . کندرا تائید می هاآن بین رابطه صحت و ساختاریمدل مناسب برازش ،5 شکل در مندرج t معناداری اعداد

 
 داریمعنی ضرایب حالت در ویژه مدل (.5) شکل
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بالاتر  GOFمقدار  ،شد و براساس این فرمول استفاده  GOFاز فرمول  ،جهت برازندگی مدل که قابل ذکر است
 مطلوبی برخودار است.مدل از برازندگی که توان بیان کرد می ،( شد و بر همین اساس3/0از حد مورد قبول )

 باشدمی 96/1 از بیشتر ،متغیرها میان مسیرها تمامی t مقادیر نشان داده شده است، 5 شکل در که گونههمان
 با مرتبط اجتماعی ابعاد -2 ،عاطفی برند با درگیری و شناختی با برند درگیری به دستاوردها -1: مسیرهای استثناءبه)

درک -4 و اجتماعی برند درگیری به شدهدرک استفاده سهولت -3 ،اجتماعی شناختی، عاطفی، برند با درگیری
را نشان  متغیرها بین رابطه صحت که( باشدمی 96/1 از کمتر هاآن t مقادیر بودن با درگیری با برند شناختی کهمفید
های پژوهش در خلاصه نتایج فرضیه .کندتائید می درصد95 اطمینان سطح را در پژوهش هایفرضیه نتیجه در داد و

 نشان داده شده است. ،2جدول 
 

 ساختاری (. نتایج حاصل از ارزیابی مدل2جدول )

 نتیجه tمقادیر  ضرایب مسیر مسیر میان متغیرها

 دار است.معنی 792/12 598/0 درگیری با برند <- وارسازیهای بازیمؤلفه

 دار است.معنی 346/20 595/0 ارزش ویژه برند <- درگیری با برند

 دار است.معنی 366/14 356/0 ارزش ویژه برند-درگیری با برند-وارسازیهای بازیمؤلفه

 دار است.معنی 090/3 192/0 درگیری با برند عاطفی <-شدن مجذوب

 دار است.معنی 429/2 095/0 درگیری با برند شناختی <-شدن مجذوب

 دار است.معنی 760/3 234/0 برند اجتماعیدرگیری با  <-شدن مجذوب

 دار نیست.معنی 581/0 021/0 درگیری با برند عاطفی  <- دستاوردها

 دار نیست.معنی 177/1 058/0 درگیری با برند شناختی <- دستاوردها

 دار است.معنی 452/2 183/0 درگیری با برند اجتماعی <- دستاوردها

 دار نیست.معنی 848/1 073/0 درگیری با برند عاطفی <-ابعاد اجتماعی مرتبط 

 دار نیست.معنی 065/1 015/0 درگیری با برند شناختی <-ابعاد اجتماعی مرتبط 

 دار نیست.معنی 120/0 009/0 درگیری با برند اجتماعی <-ابعاد اجتماعی مرتبط 

 است.دار معنی 475/3 220/0 درگیری با برند عاطفی <-بودن درک مفید

 دار نیست.معنی 155/1 062/0 درگیری با برند شناختی <-بودن درک مفید

 دار است.معنی 851/2 164/0 درگیری با برند اجتماعی <-بودن درک مفید

 دار است.معنی 475/5 322/0 درگیری با برند عاطفی <-شده سهولت استفاده درک

 دار است.معنی 809/2 145/0 شناختیدرگیری با برند  <-شده سهولت استفاده درک

 دار نیست.معنی 914/1 082/0 درگیری با برند اجتماعی <-شده سهولت استفاده درک

 دار است.معنی 765/15 731/0 درگیری با برند عاطفی <-شده لذت درک

 دار است.معنی 321/10 553/0 درگیری با برند شناختی <-شده لذت درک

 دار است.معنی  126/6  357/0 درگیری با برند اجتماعی <-شده لذت درک

 دار است.معنی 086/2 135/0 ارزش ویژه برند از منظر مشتری <-درگیری با برند عاطفی 

 دار است.معنی 379/4 310/0 ارزش ویژه برند از منظر مشتری <-درگیری با برند شناختی

 دار است.معنی 621/11 545/0 منظر مشتریارزش ویژه برند از  <-درگیری با برند اجتماعی
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 گیری. بحث و نتیجه6
های تجاری شدن قدرت انتخاب مشتریان، امروزه شرکتها و همچنین با گستردهبا افزایش رقابت در بین شرکت

با توسعه فناوری اطلاعات  ،نمودن مشتریان هستند. از سوی دیگری جدیدی برای درگیرسازی و وفادارهادنبال روشبه
 ،های مبتنی بر وبهای نوینی در حوزه بازاریابی آنلاین ایجاد شده است. از جمله این روشدر حوزه بازاریابی، روش

 و دهیشکل بر که تأثیری دلیلبه ،وارسازیبازی متدهای و ابزارها از وارسازی اشاره نمود. استفادهتوان به بازیمی
ها قرار گرفته است. با توجه به افزایش توجه به دارد، موردتوجه بسیاری از سازمان هانگرش و رفتارها اثرگذاری

 برند با درگیری وارسازی،بازی عنوان یک ابزار اثربخش بازاریابی آنلاین، این پژوهش با هدف رابطهوارسازی بهبازی
 شده است. مشتریان انجام منظر از برند ارزش و

نتایج نشان  که پردازدمی برند با درگیری با وارسازیبازی هایمؤلفه ارتباط بررسی به ،پژوهش اول اصلی فرضیه
 Yang et al., (2017)،Xi & Hamari (2019) هایپژوهش از حاصل نتایج با نتیجه . ایناز تایید این فرضیه دارد

 هایفناوری حیطه در دادهرخ تحولات جدیدترین از یکی ،وارسازیبازی .دارد مطابقت Xi & Hamari (2020)و 
 با تعامل تجاری، نام ایجاد برای را وارسازیبازی که دارد موضوع این بر تأکید ،وارسازیبازی نظریه. باشدمی نوین

 براساس. کنندمی تعریف سنتی بازی محتوای از غیر مناطق در بازی مکانیک از استفاده با هاآن رفتار تأثیر و کاربران
 هایسیستم تمایز چگونگی مورد در ویژهبه علمی، بیشتر وضوحبه نیاز ،اصطلاحات از نامتقارن استفاده ،نظریه این

 وارسازیبازی. شودمی تعامل افزایش و درگیری باعث وارسازیبازی ،روازاین. دارد جامع هایبازی و وارسازیبازی
 . است برند درگیری بر تأثیرگذار عوامل از یکی

 محاسباتی که براساس .پردازدمی ویژه برند ارزش با برند با به بررسی ارتباط درگیری ،پژوهش اصلی دوم فرضیه
  & Xiهایپژوهش از حاصل نتیجه با نتیجه این قرار گرفت که مورد تائید پژوهش اصلی دوم گرفت، فرضیه انجام

Hamari (2020)( ،2019)  Xi &  Hamari  وAlgharabat et al., (2020) به برند، با درگیری. دارد مسوییه 
( تجاری نام یک مانند) کانونی هدف یا عامل یک با کنندگانمصرف آن در که دارد اشاره مشتری خلاقانه تجارب
 کنندگانمصرف خاص و تجاری نام تعاملی روابط ماهیت دهندهنشان بیشتر آن از پس که کنندمی برقرار ارتباط

 .(شد تائید نیز فرضیه این باشد )درمی برند با درگیری تأثیرتحت مهم متغیرهای از یکی برند، ویژهارزش  باشد.می
 مورد در مشتری نظر تفاوت به یا و برند بازاریابی به مشتری پاسخ در برند دانش متفاوت تأثیرات به ویژه برند ارزش

 تأثیرات از است عبارت مشتری دیدگاه از برند ویژه ارزش. دارد اشاره مارک بدون محصول یک و اصلی مارک یک
گذارد. با توجه می جابه برند زمینه در بازاریابی هایفعالیت به نسبت مشتری هایواکنش روی برند دانش که متفاوتی

چه میزان درگیری بین مشتری و برند گونه استنباط نمود که هروان اینتمی ،آمده در این پژوهشدستبه نتایج به
، از شده مشتری راجع به برند ارتقاء خواهد یافت. درواقع درگیری مشتریارزش ادراک ،بیشتر شود، به همان ترتیب

-شود که میزان دانش و آگاهی مشتری نسبت به برند افزایش یابد و از سوی دیگر، درگیری با برندسو باعث مییک
مستقیم میزان وفاداری مشتری و تمایل وی به تداوم به شکل  -در هر یک از سطوح شناختی، عاطفی و یا اجتماعی

 بخشد. کند( را بهبود میرابطه با برند )که به شکل تکرار دفعات خرید بروز می
 برند ویژه ارزش با وارسازیبازی در ارتباط برند با گری درگیریبه بررسی اثر میانجی ،پژوهش فرضیه اصلی سوم

 و پایین حد مقدار چنانچه ،روش این در. است شده استفاده استرپبوت روش از فرضیه این بررسی پردازد. برایمی
 مسیر صورت آن در نگیرد، قرار حد دو این مابین صفر و باشند منفی دو هر یا و مثبت دو هر استرپبوت بالای حد

 راث ،باشد 05/0 مقدار از ترکوچک معناداری سطح اگر همچنین. شد خواهد پذیرفته فرضیه و بوده معنادار غیرمستقیم
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، مقدار 313/0، مقدار حد پایین 408/0مقدار حد بالا  که مشخص شد ،براساس نتایج .شودمی پذیرفته غیرمستقیم
چون سطح  ،اساسبراین باشد.می t، 366/14، مقدار آماره 356/0، مقدار ضریب استاندارد 000/0سطح معناداری 
بنابراین  بالاتر است، 96/1از  tباشد و مقدار آماره و فاصله اطمینان شامل صفر نمی 05/0تر از معناداری کوچک

 ارزش با وارسازیبازی ارتباط درگیری برند نقش میانجی در شود، بدین معنا کهه اصلی سوم پژوهش پذیرفته میفرضی
 برند دارد. ویژه

را موردبررسی  کالادیجی عاطفی برند با درگیری با وارسازیبازی شدنمجذوب ارتباط ،پژوهش اول فرعی فرضیه
  & Xiهایبا نتیجه پژوهش نتیجه این قرار گرفت، تائیدمورد پژوهش اول فرعی فرضیه ،براساس نتایج. دهدقرار می

Hamari (2019)  وXi & Hamari (2020) بردنفرو برای تلاش ،وریغوطه همان یا شدنمجذوب. ندارد مطابقت 
 روایت، ساختار سرایی،داستان آواتار، مانند بازی مکانیک شامل و باشدمی خودگردان ذهنی هایفعالیت در افراد

 ارتباط پژوهش، دوم فرعی فرضیه. شد تائید نیز فرعی فرضیه این در که باشدمی غیره و مکالمه نقش مکانیک
های با نتیجه پژوهش نتیجه این. کندرا تائید می کالادیجی شناختی برند با درگیری بر وارسازیبازی شدنمجذوب

Xi & Hamari (2019)  وXi & Hamari (2020) شدنمجذوب تأثیر پژوهش، سوم فرعی فرضیه .ندارد مطابقت 
  Xiهایپژوهش از حاصل نتایج با نتیجه این. کندرا تائید می کالادیجی اجتماعی برند با درگیری بر وارسازی بازی

& Hamari (2019) و Xi & Hamari (2020) شدنمجذوب بین مثبت رابطه مؤید همگی که دارد مطابقت 
 هایسرگرمی اولاًکه  شودمی پیشنهاد ،شدنمجذوب با رابطه در. هستند اجتماعی برند با درگیری وارسازیبازی

 و هابازی به نیز سازیشخصی قابلیت ،دیگر سوی از و شوند طراحی جذابیت سرحد با کالادیجی در موجود
 .یابد افزایش وارسازیبازی ذیل شدهتعریف اقدامات جذابیت میزان تا شود اضافه موجود هایسرگرمی

را  کالادیجی عاطفی برند با درگیری بر وارسازیبازی دستاوردهای ارتباط پژوهش، چهارم فرعی فرضیه
 نتایج بیانگر یعنی شود،تائید نمی پژوهش چهارم فرعی فرضیه شده،انجام محاسبات براساس. دهدموردبررسی قرار می

این نتیجه با نتیجه . باشدعاطفی نمی برند با درگیری بر وارسازیبازی دستاوردهای میان معنادار ایرابطه وجود
 شدنندبرای تایی متعددی دلایل .ندارد مطابقت Xi & Hamari (2020)و  Xi & Hamari (2019)های پژوهش

 مناسب آگاهی عدم و قیمت مشتریان، نارضایتی پژوهش، هایمحدودیت از جمله ؛نظر گرفتدر توانمی فرضیه این
 برند با درگیری بر وارسازیبازی دستاوردهای ارتباط پژوهش، پنجم فرعی فرضیه . ... و پیشرفت هایشاخص از

 یعنی شود،نمی تائید پژوهش پنجم فرعی فرضیه شده،انجام محاسبات براساس. کندرا بررسی می کالادیجی شناختی
 نتیجه این .باشدنمی شناختی برند با درگیری بر وارسازیبازی میان دستاوردهای معنادار ایرابطه وجود نتایج بیانگر

 رابطه مؤید ندارد که مطابقت Xi & Hamari (2020)و  Xi & Hamari (2019)های پژوهش  از حاصل نتایج با
که پژوهش، نشان داد  ششم فرعی فرضیه. باشدمی یبا برند شناخت یریبر درگ یوارسازیباز یدستاوردها بین مثبت

 نتایج با نتیجه این. کالا ارتباط معناداری وجود دارددیجی اجتماعی برند با درگیری بر وارسازیبازی بین دستاوردهای
 دارد همسویی Xi & Hamari (2019)و  Xi & Hamari (2020)  ،Yang et al., (2017)های پژوهش از حاصل

دستاوردهای  با رابطه درباشد. می یبا برند اجتماع یریبر درگ یوارسازیباز یدستاوردها بین مثبت رابطه مؤید که
 تا دهد نمایش را جایگاه ارتقای و پیشرفت نمودار خود، هایبازی در کلابدیجی که شودمی پیشنهاد وارسازی،بازی

 امتیازاتی ازای در که شودمی توصیه همچنین. کنند ریزیبرنامه بازی انجام برای بتوانند بهتر مشتریان طریق این از
 .گردند ترغیب بیشتر هادستاورد کسب به مشتریان تا شود ارسال هدایایی برای مشتریان ،کنندمی دریافت مشتریان که

 با درگیری با وارسازیبازی مرتبط اجتماعی ابعاد ارتباط معناداری بین که نشان داد پژوهش، هفتم فرعی فرضیه
  & Xiو Xi & Hamari (2020)های پژوهش از حاصل نتایج با نتیجه این. وجود ندارد کالادیجی عاطفی برند
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Hamari (2019) شود که جنبه اجتماعی مشخص می ،آمده در این فرضیهدستبراساس نتیجه به ندارد. همسویی
تأثیر قرار دهد. تفاوت این یافته با نتایج بستگی با برند را تحتتواند احساسات مشتری جهت دلنمی ،وارسازیبازی

 تواند ناشی از تفاوت در نمونه آماری موردبررسی باشد.شده توسط محققان قبلی میگزارش
 درگیری با وارسازیبازی مرتبط اجتماعی معناداری بین ابعاد باطارتکه نشان داد  پژوهش، هشتم فرعی فرضیه 

این یافته حاکی از آن است که ابعاد اجتماعی و تعاملات بین کاربران در فضای  .وجود ندارد کالادیجی شناختی برند با
تأثیر کالا را تحتدیجیدیدگاه شناختی مشتری برای برقراری رابطه نزدیک با برند که است  نتوانسته ،آنلاین فروشگاه

 همسویی Xi & Hamari (2019)و  Xi & Hamari (2020) هایپژوهش از حاصل نتایج با نتیجه این قرار دهد.
   .ندارد

 با درگیری با وارسازیبازی مرتبط اجتماعی ابعاد ارتباط معناداری بین که نشان داد پژوهش، نهم فرعی فرضیه
 Xi & Hamari (2020)،Yang etهای پژوهش از حاصل نتایج با نتیجه این. نداردوجود  کالادیجی اجتماعی برند

al., (2017)  وXi & Hamari (2019)  نشان داده شد که بعد  ،مانند دو فرضیه قبلیندارد. در اینجا نیز به همسویی
های مرتبط با بعد اجتماعی وارسازی تأثیری بر درگیری برند نداشته است. در مجموع فرضیهاجتماعی بازی

وارسازی ابعاد فردی بازی که رسدنظر میبر درگیری برند است. بنابراین بهوارسازی حاکی از عدم تأثیر این مؤلفه بازی
ها با نتایج د درگیری بین مشتری با برند تأثیرگذار است. تفاوت در نتایج این فرضیهبیش از بعد اجتماعی آن بر ایجا

های دموگرافیک یا خصوصیات فردی اعضاء نمونه توان به تفاوت در ویژگیشده توسط سایر محققان را میگزارش
 رقبا با تعامل کلاب،دیجی هایمأموریت و هابازی شود که درآماری نسبت داد. در رابطه با ابعاد اجتماعی توصیه می

 شودمی توصیه همچنین. شود داده کاربران بین تعامل و چت قابلیت با اجتماعی گروه تشکیل اجازه و شود پذیرامکان
که  شودمی توصیه درنهایت .آید وجودبه گروهی وظایف تقسیم و تیمی همکاری امکان ها،مأموریت و هابازی درکه 

 .کند اندازیراه را خاصی اجتماعی هایشبکه بازی، رقبای با تعامل افزایش منظوربه کلابدیجی
 عاطفی برند با درگیری با وارسازیبازی مفیدبودن درک ارتباطکه نشان داد  ،پژوهش دهم فرعی فرضیه 
دیدگاه  وارسازی،بودن بازیگونه نتیجه گرفت که در صورت مفیدتوان ایندر مجموع می. تائید استمورد کالادیجی

همراه خواهد یابد که این امر درنهایت نوعی درگیری عاطفی را بهکننده )کاربر( نسبت به برند بهبود میعاطفی مصرف
 کالادیجی شناختی برند با درگیری بر وارسازیبازی مفیدبودن درک ارتباط به ،پژوهش یازدهم فرعی داشت. فرضیه

 وجود بیانگر نتایج یعنی شود،نمی تائید ،پژوهش یازدهم فرعی ضیهشده، فرانجام محاسبات براساس. پردازدمی
به  ،بعد شناختی درگیری .باشدنمی شناختی برند با درگیری و وارسازیبازی مفیدبودن درک بین معنادار ایرابطه

، مشتری ادراک شودوارسازی توسط بودن بازیکه مفیدشود، بنابراین درصورتیکننده از برند مربوط میمصرفادراکات 
 بررسی به ،پژوهش دوازدهم فرعی فرضیه کند.درگیری شناختی و ادراکی مشتری نیز افزایش پیدا می ،صورتدر این

 ایدرجه درواقع مفیدبودن، درک .پردازدمی کالادیجی اجتماعی برند با درگیری بر وارسازیبازی مفیدبودن درک تأثیر
، اساسبراین. دهدمی ارتقاء را اششغلی عملکرد خاص، سیستم یک از استفاده که است معتقد فرد یک که باشدمی

که شود توصیه می ،بدوندر رابطه با مفید بودن، درگیری اجتماعی برند نیز بهبود خواهد یافت.در صورت ادراک مفید
کلاب عملاً کاربرد و دیجیهای هایی با ارزش پولی بالا در اختیار مشتریان قرار داده شود تا سرگرمی و بازیکوپن

وارسازی افزایش های بازیتمایل افراد برای مشارکت در فعالیت ،منفعتی برای کاربران داشته باشد تا از این طریق
 یابد.

 برند با درگیری با وارسازیبازی شدهدرک استفاده سهولت ارتباط بررسی به ،پژوهش سیزدهم فرعی فرضیه
 ،شدهدرک استفاده سهولت اینجا تائید قرار گرفت. دره نتایج نشان داد این فرضیه موردکپردازد می کالادیجی عاطفی
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 چهاردهم فرعی فرضیه .باشدمی سودمند نوآوری اولیه پذیرش برای و دارد اشاره تکنولوژی پذیرش و کاربر درک به
 شناختی برند با درگیری بر وارسازیبازی شدهدرک استفاده سهولت میان معنادار ایرابطه بیانگر وجود ،پژوهش

 برند با درگیری با وارسازیبازی شدهدرک استفاده سهولت ارتباط بررسی به ،پژوهش پانزدهم فرعی فرضیه. باشدمی
 یعنی شود،نمی تائید ،پژوهش پانزدهم فرعی شده، فرضیهانجام محاسبات براساس. پردازدمی کالادیجی اجتماعی

نیست.  اجتماعی برند با درگیری بر وارسازیبازی شدهدرک استفاده سهولت میان معنادار ایرابطه وجود بیانگر نتایج
یری اجتماعی کاربران افزایش باعث خواهد شد که میزان درگ ،دهد که سهولت استفادهخوبی نشان میاین یافته به

وارسازی، تمایل کاربر به درگیری ر بازیکارآمدی در مشارکت دبودن و یا عدم خودیابد، چراکه در صورت مشکل
تواند از اهمیت این یافته می ،یابد. با توجه به اهمیت جنبه اجتماعی درگیری برند در فضای آنلایناجتماعی کاهش می

ها و در عین توجه به جذابیت بازی که شودشده توصیه میدر رابطه با سهولت ادراک بالایی برخوردار باشد.
کلاب، طراحی به شکلی باشد که یادگیری آن برای کاربران چندان سخت نباشد. وجود در دیجیهای مسرگرمی

فهم طراحی شود تا از این طریق تمایل کاربران برای مشارکت در همچنین سیستم امتیازدهی باید به شکلی قابل
 وارسازی افزایش یابد.های بازیفعالیت
 با درگیری بر وارسازیبازی شدهدرک لذت میان معنادار ایرابطه وجود بیانگر ،پژوهش شانزدهم فرعی فرضیه 
چه میزان بنابراین هر .کندمی بیان شدهکسب تجربه از را افراد بخشلذت نگرش شده،درک لذت. باشدمی عاطفی برند

بیشتر باشد، این موضوع تأثیر مثبتی بر عواطف و احساسات وی  ،آورددست میوارسازی بهلذتی که کاربر از بازی
 میان معنادار ایرابطه وجود بیانگر ،پژوهش هفدهم فرعی فرضیهشود. زایش درگیری عاطفی برند میداشته و باعث اف

بودن بخشدهد که در صورت لذتنشان می این یافته. باشدمی شناختی برند با درگیری بر وارسازیبازی شدهدرک لذت
آورد که این امر بر جنبه دست میتری نسبت به برند بهوارسازی، مشتری ادراک و نگرش مثبتسرگرمی و بازی

 معنادار ایرابطه وجود بیانگر ،پژوهش هجدهم فرعی فرضیهدرگیری برند تأثیر خواهد گذاشت. شناختی و ادراکی 
 ،مانند دو فرضیه پیشیندر اینجا نیز به .باشدمی اجتماعی برند با درگیری بر وارسازیبازی شدهدرک لذت میان

شده یک عامل دهد که لذت درکتائید قرار گرفت. این امر نشان میشده بر درگیری برند موردلذت درکتأثیرگذاری 
 ،یابد. بر این اساسمؤثر بر نگرش و دیدگاه مشتریان است که درنهایت به شکل درگیری مشتری با برند تجلی می

های پژوهش از حاصل نتیجه با نتیجه شده با درگیری برند ارتباط معناداری دارد. اینلذت درککه توان بیان کرد می
Yang et al., (2017)  وHatmi (2019) و سرگرمی از فرد برداشت بیانگر شدهادراک لذت .دارد همسویی 

 ارزش جذابیت، دهندهنشان ،شدهادراک لذت همچنین .باشدمی فناوری کارگیریبه از ناشی بودنبخشلذت
 که وارسازیبازی حوزه در خصوصبه مقوله این. است فناوری یک کنندگیسرگرم یا و خوشایندبودن شناختی،زیبایی
 فاکتور از طراحان کهدرصورتی پس. است برخوردار بالایی بسیار اهمیت از ،دارد تمرکز فناوری کنندگیسرگرم بر اساساً

همچنین  .کنند عمل ترموفق زمینهاین در توانندمی ،ببرند بیشتری بهره خود هایطراحی در زیباشناختی و سرگرمی
های سنی هایی متنوع برای طیف وسیعی از مشتریان )از گروهبازیکه شود توصیه می ،شدهدر رابطه با لذت درک

ها لذت ها و سرگرمیتمامی کاربران بتوانند از انجام بازی ،مختلف یا جنسیت مختلف( طراحی شود تا از این طریق
 بیشتری ببرند.

درگیری با برند عاطفی، درگیری با برند شناختی  که نشان داد پژوهش یکموفرضیه فرعی نوزدهم، بیست و بیست
کردن کالا با درگیرن دیجید. بنابرایو درگیری با برند اجتماعی با ارزش ویژه برند از منظر مشتریان ارتباط معناداری دار

و د ارزش ویژه برند را افزایش دهند تواننهای شناختی، عاطفی و اجتماعی مشتریان میمشتریان از طریق ویژگی
 گردد.متقابلاً این امر به افزایش وفاداری مشتریان منجر می
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پذیری نتایج عدم تعمیمتوان به هایی وجود داشت که میمحدودیت ،در انجام این پژوهش که قابل ذکر است
 تجاری بسترهای سایر در پژوهش همینشود که میپیشنهاد اشاره کرد. در همین راستا،  هاپژوهش به سایر فروشگاه

 فهم فقدان دلیل وجود شرایط کرونا، منجر بهلاین بهصورت آنبه گیرد، محدودیت توزیع پرسشنامه انجام نیز بزرگ
شود همین پژوهش در پیشنهاد می ،در همین راستا دهندگان شد کهپاسخ توسط پژوهش متغیرهای مورد در مشترک

 از متغیرها، پیش مفاهیم مورد در کافی صورت توزیع حضوری پرسشنامه انجام شود و اطلاعاتمقاطع زمانی دیگر به
 گردد. ارائه دهندگانپاسخ به هاداده آوریجمع
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