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Abstract 

Objective: Given the importance of gamification activities in online stores, successful online 

marketing strategies include finding different ways to increase brand appeal and brand value. The 

majority of the businesses apply gamification activities in order to achieve loyalty and desirable 

consumer behaviors; the managers in this area, however, have paid little attention to other possible 

outcomes of this concept. Since the previous studies have examined the effects of gamification 

activities in accordance with the behavioral outcomes such as customers’ loyalty and the brand-

customer relationship, which is an important behavioral precondition, has not been addressed, the 

present study aimed to investigate the effects of gamification marketing activities on the dimensions of 

brand appeal from the customer-brand perspective based on the analysis on Digikala online store. 

Methodology: The present study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms 

of data collection. The statistical population of this research included the customers of 

Digikala online store. Non-probability available sampling method was used for the selection 

of the participants. Based on Jackson’s formula, the sample size was estimated at 221. A 

questionnaire was used to collect data whose validity was confirmed through content validity 

and its reliability was confirmed using Cronbach’s alpha coefficient as well as combined 

reliability coefficient. Descriptive data analysis was performed using SPSS software and the 

hypothesis were tested based on structural equation modeling using SMARTPLS3 software. 

Findings: The results of the present study showed that the experience of gamification 

marketing activities has a significantly positive effect on functional value and hedonic value. 



Besides, hedonic value has a significantly positive effect on the obsessive as well as 

harmonious brand appeal. In addition, functional value has a significantly positive effect on 

harmonious brand appeal, but it does not have a significant effect on obsessive brand appeal. 

Conclusion: In addition to valuing the gaming and entertainment experience for the customers, 

gamification activities support the creation of a functional value as well. On the other hand, 

the gamification experience by the customers can create a feeling of pleasure, joy, and 

excitement while interacting with the company’s activities such as shopping or reviewing the 

website. Moreover, creating values such as efficiency and cost-effectiveness of goods or 

services can lead to a kind of appeal that emphasizes the desire for autonomous internalization 

of the brand in the individuals’ identity and is consistent with other customer activities. 

Besides, when customers experience the feelings of pleasure, joy, and excitement in the 

process of buying or interacting with the company, it leads to the formation of a sense of 

appeal which creates an obsession in interacting with the brand; thus, they would sometimes 

tend to buy things for no special reasons. Consequently, in the process of buying or 

interacting with the company, the customers might experience feelings of pleasure, joy, and 

excitement which lead to the formation of sense of appeal in them which is also in harmony 

with other aspects of their lives and is automatically internalized in their identity. 

 

Keywords: Gamification Marketing Activities, Hedonic Value, Functional Value, Obsessive Brand 
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 چکیده
برند و ارزش برند  یهواخواه شیافزا یها راه افتنی ن،یآنلا یها در فروشگاه 1شنیکیفیمیگ یها تیفعال تیبا توجه به اهم هدف:

تجربه  ریتاث یپژوهش به بررس نیدر ا ت،یاهم نیموفق است. با در نظر گرفتن ا نیآنلا یابیبازار یاستراتژ کیاز  یبخش
 یابیبازار یها تیتجربه فعال ریتاث یپژوهش بررس نیاست. به طور مشخص، هدف ا هپرداخته شد یابیدر حوزه بازار شنیکیفیمیگ
 .بر ارزش برند است یهماهنگ برند( مبتن یبرند و هواخواه یوسواس یهواخواه) برند یبر ابعاد هواخواه شنیکیفیمیگ

پژوهش،  نیا یاست. جامعه آمار یشیمایپ -یفیها، توص داده یو از لحاظ گردآور یپژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربرد :روش

در دسترس استفاده شده است. حجم  یراحتمالیغ یریگ از روش نمونه یریگ نمونه یهستند. برا کالا یجید نیروشگاه آنلاف انیمشتر
 یینامه استفاده شد. روا ها از پرسش داده یآور جمع یدر نظر گرفته شده است. برا فرن 221نمونه با استفاده از فرمول جکسون، 

 لیو تحل هیشد. تجز دییتا یبیترک ییایپا بیکرونباخ و ضر یآلفا بیبا استفاده از ضر زیآن ن ییایمحتوا و پا ییروا قیپرسشنامه از طر
 SMARTPLS3افزار  با نرم یمعادلات ساختار یساز مدل قیاز طر اتیو آزمون فرض SPSSافزار  به کمک نرم یفیتوص یها داده

 .انجام شده است

و ارزش  یبر ارزش کارکرد شنیکیفیمیگ یابیبازار یها تین داد که تجربه فعالدست آمده از پژوهش نشا به جینتا: : :ها یافته

مثبت  ریهماهنگ برند تاث یبرند و هواخواه یوسواس یبر هواخواه انهیجو ارزش لذت نیدارد. همچن یمثبت و معنادار ریتاث انهیجو لذت
 ریبرند تاث یوسواس یدارد اما بر هواخواه یمثبت و معنادار ریهماهنگ برند تاث یبر هواخواه یدارد. بعلاوه، ارزش کارکرد یو معنادار

 ندارد. یمعنادار

جذاب نمودن  قیاز طر انیمشتر یبرا شنیکیفیمیتجربه گ طیفراهم آوردن شرا دهد یپژوهش نشان م نیا جینتا: گیرینتیجه

و برند،  گریکدیبا  انیمنظور تبادل اطلاعات مشتر به ایپو یطیمح جادیا ،یزشیکننده و انگ سرگرم یا گونه به تیسا وب یشینما یمحتوا
 .کند یبرند کمک م یارزش برند و هواخواه شینگه داشتن اطلاعات، به افزا روزو به  یبرند با مشتر مانهیرابطه صم جادیا

 .هماهنگ برند یواخواهبرند، ه یوسواس یهواخواه ،یارزش کارکرد انه،یجو ارزش لذت شن،یکیفیمیگ یابیبازار یها تیفعال: ها کلیدواژه

 یبرر ابعراد هواخرواه     شنیکیفیمیگ یابیبازار یها تیتجربه فعال ریتاث(. 1011) بهاره، اصانلوو  سهیلا،  خدامی؛ لیلا، مختاریاستناد: 

  .214-140(، 1)11، مدیریت بازرگانی. برند با تمرکز بر نقش ارزش برند
---------------------------------------- 

 214-140صص.  ،1شماره ، 11 هر، دو1011، بازرگانییت مدیر

DOI: 10.22059/JIBM.2020.301937.3832 

 11/10/1111: رشیپذ، 11/12/1111 :افتیدر
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 مقدمه

های طراحی بازی، در  شی بازی و روشهای انگیز های اخیر، پدیده نوظهور گیمیفیکیشن با استفاده از مولفه درسال

ها  های غیربازی مختلفی نظیر سلامت، آموزش و تجارت، تحولات بسیاری را موجب شده و تعامل کاربران با سامانه حوزه

های غیربازی به یک اقدام سریع در  (. این مفهوم و عملکرد آن در زمینه1111بروجنی و نصیرزاده، ) است تر کرده را جذاب

های کسب و کار، گیمیفیکیشن به طراحی  ور و یک گرایش مهم در زمینه بازاریابی تبدیل شده است. در حوزهحال ظه

های مثبت بیشتر از سوی  منظور ارائه تجربیات شبیه به بازی برای خلق ارزش و برانگیختن پاسخ محصولات و خدمات به

کاری است، که  دست رای درجه خاصی از ترغیب، انگیزه و(. بازاریابی دا2110هوتاری و هاماری، ) مشتریان اشاره دارد

(. حتی برخی از بازاریابان به 2114، 1سو و چن) این امر حاکی از پتانسیل بالای مفهوم گیمیفیکیشن در بازاریابی است

اری از برد بازاریابی و یا به عنوان یک روش جدید بهره گیمیفیکیشن به عنوان یک نام جدید برای ابزارهای قدیمی 

کنند، در مقابل، دیگران آن را به عنوان یک روش معتبر برای بهبود ارزش یک محصول یا خدمت در  مشتری نگاه می

تواند در یک فضای اشغال نشده قبلی تفکر بازاریابی قرار گیرد؛ برای  (. گیمیفیکیشن می2114سو و چن، ) گیرند نظر می

ها در آموزش  اند و انواعی از بازی وده بر صفحات وب مورد استفاده قرار گرفتهها به عنوان یک ارزش افز مثال اخیرا بازی

تواند اثربخشی بازاریابی را در بازارهای مصرف  (. گیمیفیکیشن می2114سو و چن، ) اند کار گرفته شده کنندگان به مصرف

و وفاداری مشتری تاثیر مثبت داشته  تواند بر نگهداری (، برای مثال می2110، 2هوفاکر و همکاران) کننده افزایش دهد

 (. 2112، 1هوتاری و هاماری) که مشتری درگیر تجربه بازی شود باشد اما به شرط این

ارزش برند در چند دهه گذشته مورد توجه بسیاری از نویسندگان در زمینه بازاریابی  قرار گرفته است، زیرا بیشتر 

کنندگان به عنوان  مصرفمشتری بازی کند. -د نقش اساسی بر روابط برندتوان اند و ارزش می مشتریان ارزش محور شده

شوند. در واقع  نظر گرفته میحلال مشکلات و یا جویندگان سرگرمی، فانتزی، برانگیختگی، تحریک حواس و لذت در 

هیجان، لذت و ها زمینه تجربه  تواند نیازهای مشتریان را برآورده کند در حالی که برای آن یک محصول یا خدمت می

کنندگان  بنابراین تجربه خرید برای مصرف(. 2114سو و چن، ) کند احساس خوب نسبت به خودشان را نیز فراهم می

 (.2111، 0کارپنتر و مور) کند جویانه و ارزش کارکردی را فراهم می ترکیبی از ارزش لذت

در بازار به  (.2112، 5باترا، هوویا و باگزی) مشتری شود-تواند منجر به ایجاد رابطه احساسی برند ارزش برند می

ها و  های مشتریان را برآورده کنند، آکادمیست توانند نیازها و خواسته شمار می شدت رقابتی جهانی، جایی که برندهای بی

. مشتری، نیروی محرکه بازاریابی مشتری است-کنند که خلق ارتباط بسیار احساسی برند متخصصین بازاریابی مطرح می

در چنین محیطی تمرکز اصلی بازاریابان بر ارتباط عمیق عاطفی با برند است. عشق برند یک مفهوم بازاریابی است که به 

کنندگان در  عنوان یک انگیزه برای مصرف تواند به می و کنندگان نسبت به برند موردنظر اشاره دارد هیجان بالای مصرف

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
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عنوان ساختاری که دلبستگی  (. بازاریابان عشق را به2114سو و چن، ) کند ها عمل توسعه و حفظ روابط نزدیک با شرکت

سو و چن، ) اند دهد، تعریف کرده می کنندگان نسبت به عوامل برند، محصول و یا خدمات را نشان  عاطفی قوی مصرف

ها و یا ترکیبی از  (. عشق برند دارای سه مولفه صمیمیت، تعهد و هواخواهی است که توسط هریک از این مولفه2114

عنوان یک ساختار مهم ارتباطی بین مصرف کننده و برند  اگرچه عشق برند به (.1111، 1استرنبرگ) شود ها ایجاد می آن

  شود، وجود دارد های این رابطه احساسی عمیق می نسبت به اینکه چه چیزی باعث ایجاد مولفه است، هنوز درک کمی 

نگرش بسیار مثبت و "ص، مولفه هواخواهی برند در حوزه مصرف عبارت است از : طور مشخ به .(2114سو و چن، )

شود  عاطفی نسبت به یک برند خاص، که منجر به وابستگی عاطفی و تحت تاثیر قرار دادن عوامل رفتاری مربوطه می

تحریک احساسات  هایی مانند تعصب، غیرت و اشتیاق روابط مشتری با برند است و بازتاب شدید و که توصیف ویژگی

بر  مشتریان هواخواه برند به طور شخصی(. 2111، 2داس، آگروال، مالهترا و وارشنیا) دهد مثبت به یک برند را نشان می

ها  ها با برند نسبت به دوستان و یا اشخاصی که به آن کنند و برخی اوقات حتی درگیری عاطفی آن گذاری می برند سرمایه

عبارتی مشتری هواخواه، درگیر یک رابطه عاطفی با برند است و  به (.1115امی و اصانلو، خد) علاقمندند بیشتر است

 (.2111داس، آگروال، مالهترا و وارشنیا، ) شود زمانی که برند در دسترس نباشد، دلتنگ آن می

؛ 2111، 1هانگ و چوی) در ادبیات پیشین مفهوم گیمیفیکیشن در تحقیقات بسیاری مورد بررسی قرار گرفته

(، همچنین مطالعات بسیاری پیشایند و پسایندهای 1114فر و جلالی،  و مهرام2111، 0ایزینگریچ، مارچاند، فریتز و دانگ

؛ نجات، 1111پور،  ؛ حاجی بابایی و اسماعیل2114، 0؛ بایرادا، کلهو، کلهو2114، 5چو) عشق برند را بررسی کرده اند

ای مفهوم  (.  اما تاکنون مطالعه1111نژاد، صمدی، طولابی و پوراشرف،  و مطهری 1110تبریزی،  شیرخدایی و بهمنی

مشتری و -های مهم رابطه احساسی برند گیمیفیکیشن را مبتنی بر نحوه تاثیرگذاری بر هواخواهی برند که یکی از مولفه

بازاریابان ار، است و چگونگی این تاثیرگذاری مورد بحث است. در دنیای کسب و ک عشق برند است، بررسی نکرده

های مثبت  منظور ارائه تجربه شبیه به بازی برای برانگیختن پاسخ گیمیفیکیشن را در طراحی محصولات و خدمات به

های آنلاین و نرم افزارهای اجتماعی  پیشرفت بازی(. 2110هوتاری و هاماری، ) بیشتر از سوی مشتریان به کار میگیرند

باعث ایجاد یک روند جدید نسبت به تجربیات کاربر و افزایش مشارکت مشتریان از عنوان کسب و کارهای اینترنتی،  به

تواند تجربه متفاوتی برای کاربر ایجاد کند. فروشگاه های آنلاین  طریق گیمیفیکیشن شده است. درواقع گیمیفیکیشن می

ونه بارز استفاده از گیمیفیکیشن بسیاری از گیمیفیکیشن استفاده کرده اند، برای مثال کارت های جایزه استارباکس نم

(. متداول ترین کاربرد اخیر گیمیفیکیشن که برای مصرف 2111تبن و همکاران، ) برای وفادار کردن مشتری به برند است

کنندگان امتیازاتی را کسب می کنند که می توانند  کننده اعمال شده، برنامه های وفاداری یا پاداش بوده، جایی که مصرف

تبن ) ا بازخرید کنند، بنابراین ، این برنامه ها منحصرا  روی کاربرد مکانیسم پاداش گیمیفیکیشن تمرکز دارندمحصولات ر

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
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های مرتبط  های مختلفی از گیمیفیکیشن برای بهبود سیستم خود و ساخت اپلیکیشن (. تاکنون شرکت2111و همکاران، 

فروشی آنلاین آمازون از مصادیق کاربرد این  رچ گیت و کتاباجتماعی لینکدین، ریس-های علمی اند. شبکه استفاده کرده

کنندگان  حوزه هستند. هدف اکثر کسب و کارها از اعمال گیمیفیکیشن، دستیابی به وفاداری و رفتارهای مطلوب مصرف

گذشته تاثیر های  پژوهش ز آنجائیکه درا.اند است و مدیران این حوزه کمتر به نتایج احتمالی دیگر این مفهوم توجه کرده

اند و به حوزه تجربه  های گمیفیکشن بیشتر مبتنی بر پیامدهای رفتاری نظیر وفاداری مورد بررسی قرار گرفته فعالیت

زمینه مهم  رفتاری است، پرداخته نشده است لذا در  مشتری که پیش-های گمیفیکشن در زمینه رابطه برند فعالیت

های بازاریابی گیمیفیکیشن بر ابعاد هواخواهی برند از زاویه  رابطه  پژوهش حاضر به بررسی تاثیر تجربه فعالیت

  .کالا پرداخته شده است برند  با استفاده از مطالعه موردی فروشگاه اینترنتی دیجی_مشتری

 پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری

 های بازاریابی گیمیفیکیشن تجربه فعالیت .1

کند که در کنار تمام  از ابعاد تجربه برند است که دنیایی را توصیف میهای بازاریابی گیمیفیکیشن یکی  تجربه فعالیت

چه که به صورت  ( اما باید توجه داشت که هر آن2114سو و چن، ) گنجانده شده است می  مسائل جدی آن، عنصر سرگر

 یشن وجود داردآید، گیمیفیکیشن نیست. در واقع تفاوت ظریفی بین دید موجود و مفهوم واقعی گیمیفیک بازی در می

(. گیمیفیکیشن به استفاده از عناصر بازی در کالاها و خدمات غیربازی برای تشویق رفتارهای 1114نیا و عیدی،  جلال)

(. درواقع گیمیفیکیشن ابزاری برای 2111هانگ و چوی، ) آفرینی مانند افزایش مصرف یا وفاداری بیشتر اشاره دارد ارزش

ها دارای  (. آن2111ایزینگریچ، مارچاند، فریتز و دانگ، ) کند ه مشتریان فراهم میارائه تجربه هیجان انگیزتر ب

 گیری های تعاملات با مشتریان هستند که توسط قوانین و ساختارها به سطح بالایی از درگیری و نتایج قابل اندازه سیستم

های امتیاز و سطح یا نشانی هستند که  یستم( و عموما شامل س2111ایزینگریچ، مارچاند، فریتز و دانگ، ) شوند هدایت می

و  می  دهند. گیمیفیکیشن با بازی که در درجه اول برای سرگر پیشرفت هر فرد در مشارکت در کارهای خاص را نشان می

(، به این شکل که گیمیفیکیشن درمورد 2115، 1هاماری و کویویستو) اوقات فراغت طراحی شده است، متفاوت است

بازی، خوشی، سرگرمی، طراحی و چالش و استفاده از آن در اهداف دنیای واقعی است اما بازی در مورد   پذیرش جوهره

های غیربازی، هسته  و لذت فرایند بازی با فعالیت  می (. ترکیب سرگر2111هانگ و چوی، ) خالص و صرف است می سرگر

عنوان یک رویکرد طراحی استفاده از  . درواقع بهشود عنوان گیمیفیکیشن نامیده می چیزی است که معمولا به اصلی آن 

کویویستو و هاماری، ) ها و خدمات با هدف ارائه تجربه بازی است عناصر بازی در انواع مختلف سیستم

توانند تجربه و  ها به گونه ای اشاره دارد که می ها و فعالیت ها، خدمات، سازمان (.گیمیفیکیشن به طراحی سیستم2111

 2(. سیبورن و فلس2110هوتاری و هاماری، ) شابه بازی را با هدف تاثیرگذاری بر رفتار کاربر به وجود آورندهای م انگیزه

های صورت گرفته در حیطه گیمیفیکیشن به نتایج قابل توجهی دست  مند خود در زمینه پژوهش (، در مطالعه نظام2115)
 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
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 و مشتقات آن از زمان مطرح شدن  "گیمیفیکیشن"داد که واژه  میلادی نشان 2110ها تا پایان سال  های آن یافتند. یافته

ظاهر شده است. با این حال این اصطلاح  بار در متون علمی  101( تا زمان انجام پژوهش 2111در نیمه دوم سال )

های  ر حد پروژهباز کند و استفاده از آن د گونه که باید و شاید نتوانسته جایگاه ویژه خود را در متون پژوهشی و علمی  آن

 (.2114سو و چن، ) اجرایی باقی مانده است

کنند، تمایل به این فرض  های بازی را برای بهبود تجربه مشتری توصیف می تحقیقاتی که چگونگی ترکیب ویژگی

(. 2111، 1تورپ و روپر) کند ها برای خرید سرگرم می منظور جذب آن دارند که گیمیفیکیشن در درجه اول مشتریان را به

ها گیمیفیکیشن را در درجه اول برای بهبود وفاداری مشتری، تبلیغات مثبت دهان به دهان و درگیری  به کار  بنگاه

(. این مفهوم همچنین با راهنمایی و ترغیب مشتریان به تغییر رفتار و دستیابی 2111، 2لکلرک، پانیک و حامدی) گیرند می

تواند مشتریان را به  کند و همچنین می م برای مشتری خلق ارزش میبه اهداف بلندمدت و معنادار به طور مستقی

 (.2111ایزینگریچ، مارچاند، فریتز و دانگ، ) مشارکت در خلق ارزش دعوت کند

  هررای آمرروزش، محیررط گیمیفیکیشن توانسررته طرری مدت زمانرری کوترراه جایگاهرری ویررژه در حیطه

(. برای مشاغل، طراحی 2114سو و چن، ) های مشررابه بیابد اریابرری و حوزهزیسررت، بهداشررت و درمرران، باز

کنندگان و  تر است، به روشی سودآور برای درگیر کردن مصرف تر و تعاملی ها ساده های دیجیتالی که استفاده از آن فرم پلت

(.کسب و 2111، 1لباو گارسیا ماداریاگاتبن، روئیزآ) کننده و تکراری، تبدیل شده است های خستهکننده کردن فعالیت سرگرم

های جایزه استارباکس نمونه بارز  های خود از گیمیفیکیشن استفاده کرده اند، برای مثال کارت کارهای بسیاری در فعالیت

استفاده از گیمیفیکیشن برای ایجاد ارزش برای مشتری است. متداول ترین کاربرد اخیر گیمیفیکیشن که برای 

کنند که  های وفاداری یا پاداش بوده، جایی که مصرف کنندگان امتیازاتی را کسب می مال شده، برنامهکننده اع مصرف

ها منحصرا  روی کاربرد مکانیسم پاداش گیمیفیکیشن تمرکز  توانند محصولات را بازخرید کنند، بنابراین، این برنامه می

 (.2111تبن، روئیزآلباو گارسیا ماداریاگا، ) دارند

ای پنج مولفه برای مفهوم گیمیفیکیشن درنظر گرفتند که با توجه به آن در  ( در مطالعه2114سو و چن، )  سو و چن

اند که در  عنوان ابعاد گیمیفیکیشن درنظر گرفته شده این مطالعه پنج عنصر سرگرمی، تعامل، مد، صمیمیت و تازگی به

 اند.  ادامه تعریف شده

 سرگرمی  .1-1

کند و یا به او لذت و خوشی  کلی از فعالیتی است که توجه و علاقه یک مخاطب را جلب میسرگرمی به طور کلی ش

ها و کارهایی است که به طور  تواند یک ایده یا کار باشد، اما اغلب به صورت یکی از فعالیت بخشد. این مفهوم می می

یانگر توانایی برآوردن نیازهای خاص با هدف حفظ توجه مخاطب ایجاد شده است. در زمینه بازاریابی، سرگرمی ب

است.اگرچه توجه افراد توسط موارد مختلف جلب   شناسی و یا رهایی عاطفی کنندگان برای تفریح، لذت زیبابی مصرف

جا که افراد در سرگرمی ترجیحات مختلفی دارند، بیشتر اشکال قابل تشخیص و آشنا هستند. به طور  شود، اما از آن می
 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
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یابند که آن را جذاب و جالب توجه بدانند و احساس  کننده می کت در صورتی فعالیتی را سرگرمخاص، مشتریان یک شر

 (.2110، 1کیم و هان) گردد کنند از آن لذت و خوشی نصیبشان می

 تعامل .2-1

ند با توا گیری تعامل مشتری وجود دارد زیرا تعاملات می های قابل توجهی در مورد چگونگی بهترین تعریف و اندازه بحث

تبلیغات، ابزار ترویج، فرایند ارائه خدمات و تصمیمات خرید همراه باشد. به این ترتیب، تعاملات لزوما درگیری فیزیکی 

تواند با  نیستند. به عنوان مثال، فردی با خواندن یک بروشور یا تماشای تبلیغات تلویزیون و یا وب سایت یک شرکت می

هوکروفت، ) ت از لحاظ تعداد دفعات و طول مدت بسته به نوع آن متفاوت هستندآن شرکت تعامل داشته باشد. تعاملا

عنوان امکان اشتراک اطلاعات با دیگران، میزان امکان تبادل نظر  تعامل را به 2112(.کیم و کو، 2111، 2همیلتون و هیور

 اند.  و مکالمه و انتقال نظرات و پیشنهادات به شرکت تعریف کرده

 مد. 3-1

گرردد. برر ایرن اسراس      توسط افراد مختلف با کلمات مشابهی از قبیل شیک بودن، مدرن و جوانی توصیف مری  مد اغلب

عنروان ویژگری    توان مد را به چه در حال حاضر رواج دارد باشد. بر این اساس می تواند نتیجه آن توان گفت مد بودن می می

هرا و   است که طراحی محصول و یا خدمت از سربک  ایهای محصول و یا خدمات تعریف کرد که مربوط به درجه  طراحی

عنروان میرزان    گرایش بره مرد را بره    2112(. کیم و کو، 2111، 1بلایلونس، ماگا و شورمنز) کند مد روز در بازار پیروی می

 .گرایش مشتریان به خرید و برداشت آنان از به روز بودن اطلاعات ارائه شده توسط شرکت تعریف کرده است

 یتصمیم .4-1

شود اما در زمینه بازاریابی منظرور از   عنوان دوستی گرم و نزدیک و یا دوستی شخصی تعریف می صمیمت به طور کلی به 

کنندگان است. در واقع این شاخص بیرانگر سرطح ارتبراط     ای نزدیک و قابل درک بین خریداران و تامین صمیمیت، رابطه

عنوان یک جنبه مهرم بررای توسرعه و حفرظ روابرط       ابطه صمیمانه به عاطفی است که یک برند با مشتریانش دارد. این ر

(. اگر کاربران از گذرانردن وقرت در هرر گونره تعامرل برا       2112، 0بروک و ژو) شود برند در نظر گرفته می-موفق مشتری

دیرد شررکت   عنوان یک دوست به آن نگاه کنند، هنگام تصمیم خرید از میان رقبرا بردون تر   شرکت لذت ببرند، بتوانند به

تروان گفرت آنران احسراس      موردنظر را انتخاب کنند و خرید از آن شرکت بخش مهمی از زندگی مصرفی آنان باشد، مری 

 (.2114سو و چن، ) کنند و از نظر عاطفی رابطه مثبت و قدرتمندی با آن برند دارند صمیمت می

 تازگی .5-1

اصرلی برودن و یرا غیرمعمرول برودن اسرت. در زمینره         تازگی به صورت کلی به عنوان کیفیت جدید بودن، چشرمگیری، 

 1141، 5کننده دارد. بره گفتره هیرشرمن    هایی است که تاثیر چشمگیری در ترجیح مصرف بازاریابی، تازگی یکی از ویژگی

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
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کنندگان تمایل ذاتی دارند که به دنبال چیزی بروند کره جدیرد و متفراوت اسرت. درواقرع ترازگی فرصرتی بررای          مصرف

کند تا از یک تجربه خرید جدید لذت ببرد و به او یک تغییر سرعت، رفع خستگی و ارضای تمایل  ه فراهم میکنند مصرف

(. مشتریان یک شرکت در صورتی احساس ترازگی  2111، 1شاپیرو، دسریور و ریچر) دهد به دانش و کنجکاوی را ارائه می

 .(2114سو و چن، ) تکرانه و به روز بیابندکنند که شرکت مورد نظر را پویا، فوق العاده، مب را تجربه می

 ارزش برند .2

سرو و  ) کنرد  دهد چه چیزی دریافت مری  به مفهوم درک مشتری از این مساله هست که به ازای چیزی که می ارزش برند

کننرده و یرک    عنوان وابستگی عاطفی بین یرک تجربره مصررف    (، ارزش برند را به1110) 2(. بوتز و گودستین2114چن، 

محققان نتیجره   اند. کننده تعریف کرده دکننده پس از استفاده از یک محصول یا خدمت برجسته ارائه شده توسط تامینتولی

طرور برالقوه از رفتارهرای     توانند بره  ها می هایی است که آن کنندگان متمرکز بر روی ارزش های مصرف اند که انگیزه گرفته

(. مطالعه ارزش برند به عنوان یک ساختار تک بعدی تنهرا  2110، 1هوااوزتورک، نوسیر،اوکوموس و ) مصرف بدست آورند

های مهم دیگر را که سودمندی  روی هزینه، قیمت و یا پول متمرکز است، ولی روشی بسیار محدود و ساده است که جنبه

داننرد کره    یاس واحد می(. تعداد اندکی از محققان آن را یک مق2114، 0ال آدلی) گیرد کند، نادیده می ساختار را تقویت می

کند، اما استفاده از یک ساختار واحد مجزا غالبرا  بیرانگر کامرل برودن سراختار       فقط ارزش کلی مشتری را اندازه گیری می

(. از طرف دیگر، تعدادی از محققان ارزش برند را 2114ال آدلی، ) نظری نیست و قابلیت اطمینان آن قابل ارزیابی نیست 

(. درواقرع یرک رویکررد اقتصرادی و کرارکردی بررای       2114ال آدلی، ) گیرند بعدی در نظر می چند به عنوان یک ساختار

توانرد نیازهرای    مری  (. یک محصول یا خدمت 2111، 5یو، لی و پارک) ویر کارامد ارزش مشتری کافی نیستتشخیص تص

اس خروب نسربت بره خودشران را نیرز      ها زمینه تجربه هیجان، لذت و احس مشتریان را برآورده کند در حالی که برای آن

 جویانه، سرگرمی، خوشنودی یا لرذت از مزایرای اولیره هسرتند     (. برای یک محصول لذت2114سو و چن، ) کند فراهم می

کرامرر و  ) ( اما محصول کارکردی، بیشتر منطقی است و بر اهداف یا انجام کارها متمرکز است2115، 0درنان و همکاران)

ابراین تجربه خرید برای مصرف کنندگان ترکیبی از ارزش کارکردی و ارزش لذت جویانه را فرراهم  (. بن2111، 1آنتونیدس

هرای خریرد عوامرل کمری و کیفری،       (. در واقع، ارزش1111خادمی گراشی، گرجی، فتحی،  ;2111کارپنتر و مور، ) میکند

شود که گردش برای خرید موجب دستیابی  عینی و ذهنی است که تجربه خرید کامل را در بر دارد. ارزش زمانی ایجاد می

جویانره و   (. بنابر این در پژوهش حاضر ما دو بعرد لرذت  1111رستگار و شهریاری، ) به هدف مدنظر یا لذت و خوشی شود

 ایم. کارکردی را برای مولفه ارزش درنظر گرفته
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 ارزش کارکردی .1-2

های عملکرردی تعریرف شرود. از دیردگاه      ها و فداکاری دیتواند به عنوان یک قضاوت کلی از سودمن ارزش کارکردی می

 ;2110اوزترورک، نوسریر،اوکوموس و هروا،    ) گررا و منطقری هسرتند    کنندگان در رفتارشان بسیار وظیفه کارکردی، مصرف

ا کنند که این رفتار به عنوان خرید ب ها ارزش کارکردی را در یک رفتار منطقی جستجو می (. آن1111رستگار و شهریاری،

را  "، شناختی و غیرعراطفی "گرا وظیفه"های  ( و جنبه2111کارپنتر و مور، ) شود می بندی  کاری( طبقه) ای  ذهنیتی وظیفه

 (. از این رو ارزش کارکردی روی کارامدی برای رسیدن به اطلاعرات موردنیراز تمرکرز دارد   2115، 1چانگ) دهد نشان می

ی بیشتر شامل جنبه انگیزشری نگررش ماننرد ارزیرابی اقتصرادی پرول و       (. ارزش کارکرد2115، 2سجادی و قاکم-اتماد)

های مختلفی بررای خریرد دارنرد، برر      (. مشتریان انگیره2111، 1تئو) قضاوت در مورد صرفه جویی در زمان و راحتی است

بررای آن  واسطه مقایسه کیفیت محصول یا خدمت نسبت بره پرولی کره     ها، اغلب ارزش کارکردی را به اساس این انگیزه

کنند. مصرف کنندگان ارزش کارکردی را با به دست آوردن محصولی که خرید  محصول یا خدمت پرداخت شده، درک می

کنندگان ممکن است بخواهند  از دیدگاه کارکردی ، مصرفدر واقع  (.2111کارپنتر و مور، ) کنند را ضروری کرده درک می

ه اهداف خود با حداقل دردسر بخرند و زمان باقی مانده خود را برای سایر محصولات را به موقع و کارآمد برای دستیابی ب

 .(2115چانگ، ) بگذرانند "مهم"کارهای 

 جویانه ارزش لذت .2-2

(.  مشرتریان  2110اوزترورک، نوسریر،اوکوموس و هروا،    ) تر از ارزش کارکردی است تر و شخصی ارزش لذت جویانه ذهنی

خادمی گراشری،   ;2114سو و چن، ) کنند میزان لذت و هیجان در طول مصرف، درک می جویانه را در رابطه با ارزش لذت

کنندگان طالب سرگرمی هستند و فرایند خریرد را تجربره ای    (. از دیدگاه ارزش لذت جویانه، مصرف1111گرجی، فتحی، 

ایی از جمله سرگرمی و لرذت  ها به دنبال لذت ه گیرند که در آن نیازی به تکمیل معامله نیست، آن لذت بخش درنظر می

توانرد   مری  جویانره   (. منرابع ارزش لرذت  2110اوزتورک، نوسیر،اوکوموس و هوا، ) استفاده از یک محصول یا خدمت هستند

(. 2111کارپنتر و مور، ) شود های روزمره باشد که توسط این تجربه فراهم می شامل شادی، هیجان خرید یا فرار از فعالیت

می و لذت است کره از تجربره خریردی کره ارزش عراطفی یرا روانری را         جویانه بیشتر ناشی از سرگر درنتیجه ارزش لذت

 تجربره خریرد اسرت    "چندحسی، فانتزی و عراطفی "های  ( و از جنبه2111کارپنتر و مور، ) شود کند ناشی می منعکس می

بخش  ای لذت د و فرآیند خرید را تجربههستن می  کنندگان طالب سرگر جویانه، مصرف (. از دیدگاه ارزش لذت2115چانگ، )

و لرذت اسرتفاده از    مری   هایی از جمله سرگر ها به دنبال لذت گیرند که در آن نیازی به تکمیل معامله نیست، آن درنظر می

 (.2110اوزتورک، نوسیر،اوکوموس و هوا، ) یک محصول یا خدمت هستند

 هواخواهی برند .3

بره  ”passio“فلاسفه موضوع بحث و جردل بروده اسرت. واژه هواخرواهی، از واژه     ها پیش در میان  هواخواهی، از مدت

(. در یک بازار جهانی به طرور فزاینرده رقرابتی کره برنردهای      1115خدامی و اصانلو، ) گیرد معنای رنج کشیدن، ریشه می
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ی و دانشرگاهیان اظهرار   ها و نیازهای مصررف کننرده را بررآورده کننرد، متخصصران بازاریراب       توانند خواسته می شماری  بی

برند یک نیروی محرک در بازاریابی مصرف کننده است و در ایرن  -اند که ایجاد رابطه بسیار احساسی مصرف کننده داشته

هواخرواهی برنرد بره    (. 2110) 1سوئیمبرگ، اسرتاخوا و وولردریج   زمینه، تمرکز بیشتر در ایجاد هواخواهی برند نهفته است

(. 2110سروئیمبرگ، اسرتاخوا و وولردریج،    ) شرود  بین یک مصرف کننده و یک برند دیده می عنوان ارتباط عاطفی نهایی

سوئیمبرگ، اسرتاخوا  ) کنند کنندگان بعضی اوقات حتی بیشتر از دوستان و عزیزانشان شخصا  خود را صرف برند می مصرف

د فلسرفه و روانشناسری، اخیررا  محققران     ها ماننر  (. با وجود اهمیت هواخواهی و در مقایسه با سایر رشته2110و وولدریج، 

(.  گروهی 2110سوئیمبرگ، استاخوا و وولدریج، ) اند بازاریابی به بررسی پدیده پیچیده هواخواهی در زمینه مصرف پرداخته

 هرا  توان گفت انسان شود و به نوعی می ها تعیین می از فلاسفه معتقدند که اراده، به طرز اجتناب ناپذیری توسط هواخواهی

های خود هستند. در ادبیات برندسازی، هواخواهی برند ارتباط عاطفی قوی با یک برند است که مرردم بره    برده هواخواهی

ها پیوند میخورد و منابعی را در طول زمران   کنند، تمایل به تملک آن دارند، با هویت آن دهند، مهم تلقی می آن ارزش می

آورد کره معرانی بررای روابرط      (. هواخواهی برند احساسات قوی بوجود می1115خدامی و اصانلو، ) کنند گذاری می سرمایه

کنرد و بررای طرولانی     انگیزد و یک پیوستگی برند ایجاد مری  گذاری منابعشان برمی کند، مشتریان را به سرمایه فراهم می

توسط علایق غالبشان که (.  مشتریان هواخواه، 2110سوئیمبرگ، استاخوا و وولدریج، ) شود  مدت این پیوستگی حفظ می

هرای   شوند که غالبا ایرن نروع علاقره در فعالیرت     ممکن است تفکرات، احساسات و اقداماتشان را کنترل کند؛ شناخته می

(. بر اساس نظریه شناختی، برندها برای خرود افرراد ضرروری هسرتند بره      1115خدامی و اصانلو، ) شود اجتماعی دیده می

خردامی و اصرانلو،   ) کننرد  دها برای بیان هویتشان در یک زمینه اجتمراعی اسرتفاده مری   طوری که مصرف کنندگان از برن

توانند خودکنترلی و خرودراهبری باشرند، کره     کنند، می هایی که شخصیت فردی و اجتماعی را تعیین می (. مکانیسم1115

 پرداخته شده است.شود که در ادامه به این ابعاد  منجر به دو نوع هواخواهی هماهنگ و وسواسی برند می

 هواخواهی هماهنگ برند .1-3

سوئیمبرگ، اسرتاخوا و وولردریج،   ) شود سازی خودمختار برند در هویت افراد نتیجه می هواخواهی هماهنگ برند از درونی 

ند، دهد که خود افراد بدون هیچ گونه تاثیر یا اتفاقی برند را دوست دار (.  درونی کردن خودجوش برند زمانی رخ می2110

خواهند آن را داشته باشند یا از آن استفاده کنند؛ و تصمیم میگیرند کره منابعشران را صررف آن     کنند و می مهم قلمداد می

کنند بدون اینکه حس کنند اجباری از طررف   خرند یا از آن استفاده می (. این افراد برند را می1115خدامی و اصانلو، ) کنند

سرازد ترا    ها وجود دارد. این انگیزه درونی برای دنبال کرردن برنرد، افرراد را قرادر مری      آن اجتماع یا دیگر منابع خارجی بر

شان حفظ کنند که منجر به هواخواهی هماهنرگ برنرد    های زندگی ای هماهنگ با دیگر جنبه شان با برند را به گونه رابطه

 (.2110سوئیمبرگ، استاخوا و وولدریج، ) شود می

 ندهواخواهی وسواسی بر .2-3

سروئیمبرگ، اسرتاخوا و   ) شرود   سازی کنترل شده برند در هویت افرراد نتیجره مری    هواخواهی وسواسی برند از یک درونی

(. هواخواهی وسواسی برند، حاصل درونی کردن کنترل شده برنرد در هویرت افرراد اسرت. درونری سرازی       2110وولدریج، 
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درونی( ماننرد حرس پذیرفتره    ) اجتماع( درون فردی) بین فردیدهد که افراد به خاطر فشارهای  کنترل شده زمانی رخ می

درون فردی یا درونی( برند را دوسرت دارنرد، برایشران مهرم     ) بین فردی یا اجتماعی( یا اعتماد به نفس) شدن در اجتماع

نرد یرا گراهی    گیرند تا منابعشران را صررف آن کن   خواهند آن را داشته باشند یا از آن استفاده کنند؛ و تصمیم می است، می

خردامی و  ) کنند باید آن را بخرند، به آن گرایش دارند اوقات حتی بدون هیچ دلیل خاصی، فقط به این خاطر که حس می

جا که رابطه با برند خارج از کنترل افراد است، مالکیت و یا استفاده از برند در نهایت بر هویرت فررد    (. از آن1115اصانلو، 

  کنرد.  های زندگی فرد تداخل ایجاد می شود و هواخواهی برند با جنبه د دچار وسواس با برند میشود؛ بنابر این فر غالب می

 (.2110سوئیمبرگ، استاخوا و وولدریج، )

 پژوهش و توسعه مدل مفهومی تجربی پیشینه

 های بازاریابی گیمیفیکیشن شده و ارزش برند  تجربه فعالیت .1

هرای کسرب و کرار،     (. در حروزه 2112، 1کریم و کرو  ) شود می ارزش برند  گذاری است و باعث بهبود بازاریابی یک سرمایه

های  منظور ارائه تجربه شبیه به بازی برای خلق ارزش و برانگیختن پاسخ گیمیفیکیشن به طراحی محصولات و خدمات به

آوردن پاداش وقرت   دست (. در واقع، مشتریان برای به2110هوتاری و هاماری، ) مثبت بیشتر از سوی مشتریان اشاره دارد

(. 1114نیرا و عیردی،    جرلال ) یابنرد  ها، چه واقعی و چه مجازی ارزش می کنند با این مشوق کنند و احساس می صرف می

منظور حمایت از ایجراد ارزش کلری بررای کراربران      گیمیفیکیشن فرایند بهبود یک خدمت با صرف هزینه تجربه بازی به

( بازاریابی را از منظر بازاریابی خدمات، به عنوان روشری بررای   2110) هاماری ی و(. هوتار2110هوتاری و هاماری، ) است

انرد. ایرن    های مربوط به تجربه بازی، به منظور پشتیبانی از ایجاد ارزش کلی کاربران تعریف کررده   ارتقاء خدمات با هزینه

بازی و پشتیبانی از ارزش اسرتفاده تجربری   های  کند: بها دادن به تجربه تعریف بر دو هدف موازی گیمیفیکیشن تأکید می

عنروان یرک    جا که مشارکت برنرد در گیمیفیکیشرن بره    (. از آن2110هوتاری و هاماری، ) مشتری از فرایند خدمات اصلی

رود که فعالیت گیمیفیکیشن  برند  فعالیت بازاریابی برای ایجاد رابطه با مشتریان و افزایش منافع مشارکت است، انتظار می

ای  (  در مطالعه2111) 2(. هاگبرگ، رامبرگ، جاستفسون و واستلند2114سو و چن، ) یر مثبتی بر ارزش برند داشته باشدتاث

کنرد. گیمیفیکیشرن ارزش    نشان دادند که چگونه گیمیفیکیشن در زمینه خرده فروشی، بررای مشرتریان خلرق ارزش مری    

(. محققران  2114، 1؛ فنرگ، یره، یانرگ و کروی     2114چرن،   سو و) باشد ای برای تشویق و نگهداری مشارکت می افزوده

 تواند توسط خرده فروشان در طول تجربه خریرد ترأمین شرود    می جویانه  اند که ارزش کارکردی و لذت متعددی نشان داده

 (.  تجربه خرید برای مصرف کنندگان ترکیبی از ارزش کرارکردی و لرذت جویانره را   1111، 0؛ شری2111کارپنتر و مور، )

هرای بازاریرابی گیمیفیکیشرن را مرورد      ( رابطه بین تجربه فعالیرت 2114) (. سو و چن 2111کارپنتر و مور، ) فراهم میکند

بررسی قرار دادند و نشان دادند که گیمیفیکیشن دارای تأثیر قابل توجه و مثبتی بر ارزش کارکردی و لرذت جویانره یرک    

 محصول یا خدمت است.
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 شوند: یه زیر ارائه میبنابر مطالب فوق، دو فرض

 های بازاریابی گیمیفیکیشن تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش کارکردی دارد.  : تجربه فعالیت 1فرضیه 

 جویانه دارد.  های بازاریابی گیمیفیکیشن تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش لذت : تجربه فعالیت 2فرضیه 

 ارزش برند و هواخواهی برند .2

ان یکی از عوامل کلیدی کسب و کار موفق شناخته شرده اسرت زیررا مصررف کننردگان محصرولات و       عنو ارزش برند به

 کنند شناسی و ارزش شرطی انتخاب می خدمات را براساس انواع مختلف ارزششان مانند مالی، اجتماعی، احساسی، معرفت

جویانه تاثیر واضحی بر درک کراربران   تاند که ارزش کارکردی و لذ (. برخی از تحقیقات اخیر نشان داده2114سو و چن، )

(. قضاوت در مرورد ارزش تراثیر مثبتری برر ترجیحرات      2110، 1؛ اووربای و لی2115سجادی و قاکم، -اتماد) اینترنت دارد

(. 2111، 2کرونیک، بردی و هالت) مشتری دارد و این ترجیحات نشان دهنده جایگاه مشتری نسبت به خرده فروش است

د نسبت به برند احساس عشق داشته باشد مگر اینکه آن برنرد را دوسرت داشرته باشرد و ارزش برالایی      توان یک فرد نمی

تواند  (. بازاریابی در ایجاد معانی برند که ارتباط تنگاتنگی با ارزش دارد، می2112باترا، هوویا و باگزی، ) برایش داشته باشد

(، در پژوهشی دریافتنرد  2110) (. اووربای و لی2112یا و باگزی، باترا، هوو) تجربه عشق برند را برای مشتری تسهیل کند

جویانه و ارزش کارکردی تاثیر مثبتی بر روی عشق برند برای خرده فروشان آنلاین دارد. درک مشتریان از  که ارزش لذت

کرارول و   (.2114سرو و چرن،   ) دهرد  ها را به سمت واکنش با احساسات قوی مانند عشق سوق مری  جویانه آن ارزش لذت

( در 2114) جویانه برند تاثیر مثبتی برر عشرق برنرد دارد. سرو و چرن      در پژوهشی دریافتند که ارزش لذت (،2110) 1هوویا

ها حاکی از آن بود  ای تاثیر ارزش کارکردی و ارزش لذت جویانه را بر عشق برند مورد بررسی قرار دادند و نتایج آن مطالعه

 ویانه تاثیر مثبت و معناداری بر عشق برند دارد.ج که ارزش کارکردی و ارزش لذت

(. مطالعرات زیرادی   1111اسرترنبرگ،  )طبق نظریه مثلثی استرنبرگ، هواخواهی برند یکی از ابعاد عشق برند اسرت  

اند اما به بررسی هر یک از این ابعاد عشق برند به صورت جداگانه کمتر پرداختره   نیازهای عشق برند را بررسی کرده پیش

ه است. در این پژوهش هدف این است که به بررسی بعد هواخواهی برند که خود دارای دو بعرد هواخرواهی وسواسری    شد

های  است،  به صورت جداگانه پرداخته شود. با توجه به پیشینه مطالعات بیان شده فرضیه برند و هواخواهی هماهنگ برند

 شود:  زیر ارائه می

 بت و معناداری بر هواخواهی وسواسی برند دارد.: ارزش کارکردی تاثیر مث 1فرضیه 

 : ارزش کارکردی تاثیر مثبت و معناداری بر هواخواهی هماهنگ برند دارد. 0فرضیه 

 جویانه تاثیر مثبت و معناداری بر هواخواهی وسواسی برند دارد. : ارزش لذت 5فرضیه 

 هماهنگ برند دارد. جویانه تاثیر مثبت و معناداری بر هواخواهی : ارزش لذت 0فرضیه 

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر

1. Overby & Lee 

2. Cronin ,Brady & Hult 

3. Carroll & Ahuvia 
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شرود. در ایرن    ارائره مری   1پژوهش حاضر در شکل  می  های بیان شده، مدل مفهو با توجه به مبانی نظری و فرضیه 

های بازاریابی گیمیفیکیشن بر ابعاد هواخواهی برند مبتنی بر ارزش برنرد   مدل، هدف، تمرکز بر بررسی تاثیر تجربه فعالیت

 است.

 

 

 

 وهشژشناسی پ روش 

پیمایشی است. باتوجه به نوع -ها توصیفی پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش گرداوری داده

کالا، جامعه آماری این پژوهش مشتریان این فروشگاه انتخاب شدند.  های بازاریابی فروشگاه اینترنتی دیجی فعالیت

ت که هر کاربر در باشگاه مشتریان یک پروفایل دارد های گیمیفیکیشن این فروشگاه اینترنتی به این صورت اس فعالیت

های مختلفی از جمله خرید از فروشگاه بسته  که در آن میزان امتیازها و جوایز قابل رویت است. بدست آوردن امتیاز از راه

رمورد به نوع و قیمت محصول، ثبت و اشتراک نظر در مورد محصول خریداری شده برای افزایش آگاهی دیگر کاربران د

هایی نظیر این امکان پذیر است. مشتریان با توجه به سطح امتیازشان  سایت به دیگران و فعالیت آن محصول، معرفی وب

خدمات مربوط به سفر، حمل ) های دیگر  کالا، درصد تخفیف خدمات شرکت قادر به دریافت درصد تخفیف خرید از دیجی

توانند از  کالا هستند که بسته به سلیقه و نیاز می کشی فصلانه دیجی یط قرعهو نقل، غذا، رستوران، بیمه و ...( و خرید بل

های مختلف انجام  های گیمیفیکیشن دیگری نیز با توجه به مناسبت بین پیشنهادات انتخاب کنند. فروشگاه فعالیت

سایت خود  ها در وب ی بازیهای مختلف و یا طراحی برخ دهد. برای مثال طراحی مسابقه در پیج اینستاگرام به مناسبت می

های گیمیفیکیشن این فروشگاه است.  عنوان جایزه مسابقه به قید قرعه از دیگر فعالیت العاده به و اهدای جوایز فوق

ای براساس طیف لیکرت برای  نامه های پژوهش برای سنجش متغیرها از مبانی نظری استخراج و سپس پرسش شاخص

گیری غیراحتمالی در دسترس است و   گیری، نمونه . در پژوهش حاضر روش نمونهها طراحی شده است گرداوری داده

 (،1158) برگرفته از مطالعه سو و چن  می : مدل مفهو5شکل 

 (1150) ( و سوئیمبرگ و همکاران5111،5181) نظریه مثلثی استرنبرگ 
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های  نامه الکترونیکی از طریق شبکه نفر انتخاب شده است.. پرسش 221( حجم نمونه 2111) طبق فرمول جکسون

فروشگاه اینترنتی اند که تجربه خرید و یا تعامل با  هایی محسوب شده اجتماعی آنلاین توزیع شده است، و تنها نمونه

ها، با محاسبه مقدار آلفای  نامه توسط خبرگان دانشگاهی و پایایی شاخص اند. روایی محتوای پرسش کالا را داشته دیجی

 نامه و مقدار این ضرایب آورده شده است: منابع پرسش 1کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی تایید شد. در جدول 

 ها پایایی شاخصنامه و ضرایب  : ساختار پرسش5جدول

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ منبع شماره سوال مولفه سازه

 گیمیفیکیشن

 112/1 140/1 (2112) کیم و کو  2-1 سرگرمی

 101/1 111/1 (2112) کیم و کو  0-1 مد

 111/1 404/1 (2112) کیم و کو  1-5 تعامل

 112/1 110/1 (2114) سو و چن  11-4 تازگی

 101/1 111/1 (2114) سو و چن  10-12 صمیمیت

 112/1 412/1 (2110) اووربای و لی  21-11 - ارزش کارکردی

 115/1 114/1 (2110) اووربای و لی  20-21 - جویانه ارزش لذت

 414/1 451/1 (2111) والراند و همکاران  21-25 - هواخواهی وسواسی برند

 122/1 410/1 (1115) و اصانلو  می خدا 10-11 - هواخواهی هماهنگ برند

های مدل  و تجزیه و تحلیل SPSSافزار آماری  های آماری این پژوهش با استفاده از نرم محاسبات و تجزیه و تحلیل

سازی معادلات ساختاری به عنوان روشی  انجام گرفت. مدل SMARTPLS3افزار معادلات ساختاری به کمک نرم

های معادله ساختاری  رساند.  مدل ام پژوهش در قالبی چندمتغیره، یاری میگر در انج شود که به پژوهش تلقی می کمی 

اند. بر مبنای  مدل درونی( تشکیل شده) های ساختاری مدل بیرونی( و مدل) گیری های اندازه معمولا از دو بخش مدل

گیرنده کدام متغیر  ازهها(، اند شاخص) کند که کدام متغیرهای مشاهده شده گر مشخص می گیری، پژوهش های اندازه مدل

 شود. های ساختاری روابط بین متغیرهای مستقل و متغیرهای وابسته بررسی می ها( هستند و بر مبنای مدل سازه) پنهان

 آمار توصیفی

  ( آورده شده است2) دهندگان در جدول شناختی پاسخ عیتهای جم ویژگی

 دهندگان : آمار توصیفی پاسخ1جدول

 درصد فراوانی فراوانی بندی طبقه متغیر

 جنسیت
 04% 111 زن

 52% 110 مرد

 سن

 21% 51 سال 20زیر 

 04% 111 21تا  25

 14% 11 10تا  11

 11% 25 و بیشتر 15

 تحصیلات

 4% 11 دیپلم یا زیر دیپلم

 11% 00 لیسانس

 54% 124 فوق لیسانس

 0% 4 دکترا



 5، شماره 51، دوره 5011مدیریت بازرگانی،  511

 

دهد در نمونه  مورد  اند که نشان می درصد از آنان زن بوده 04دگان مرد و دهن درصد از پاسخ 52با توجه به جدول فوق 

سال درصد  21تا  25است. همچنین، بازه سنی بین  نظر با اختلاف کمی تعداد مشتریان مرد از مشتریان زن کمتر بوده

موردنظر افراد در این  دهد در نمونه است که نشان می ها را به خود اختصاص داده درصد( از سایر گروه 04) بیشتری 

دهندگان دارای  اند. نهایتا، اکثر افراد پاسخ محدوده سنی بیشتر از سایر افراد طرفدار خرید اینترنتی از دیجی کالا بوده

 .اند مدرک تحصیلی فوق لیسانس بوده

 آزمون گولموگروف اسمیرنوف

استفاده شده است و نتایج آن در  SPSSافزار  ها از آزمون کلموگروف اسمیرنف در نرم برای بررسی توزیع نرمال داده

 :جدول زیر ارائه شده است

 : آزمون کولموگروف اسمیرنف1جدول 

 متغیر میانگین انحراف استاندارد    p Z فرض نرمال بودن

 های بازاریابی گیمیفیکیشن تجربه فعالیت 1.1 1.1 1.141 1.1 رد

 ارزش کارکردی 2.1 1.1 1.211 1.1 رد

 جویانه ارزش لذت 1.5 1.1 1.211 1.1 رد

 هواخواهی وسواسی برند 2 1.1 1.215 1.1 رد

 هواخواهی هماهنگ برند 2.4 1.1 1.214 1.1 رد

افزار  شود. برای این تحلیل، از نرم ها توزیع نرمال ندارند. لذا از تحلیل ناپارامتری استفاده می با توجه به جدول فوق، داده

SMARTPLS3 های غیرنرمال مناسب است. ه برای دادهشود ک استفاده می 

 ارزیابی مدل بیرونی

 بار عاملی

های مشاهده شده  داده  تعیین میزان توان مدل عامل از قبل تعیین شده با مجموعه ترین هدف تحلیل عاملی تاییدی، مهم

ارهای متغیرهایی که روی ها و ب است. به عبارتی تحلیل عاملی تاییدی درصدد تعیین این مساله است که آیا تعداد عامل

 0رفت انطباق دارد. در جدول  های نظری انتظار می چه بر اساس تئوری و مدل اند، با آن گیری شده ها اندازه این عامل

 ارائه شده است. PLSافزار  خروجی مربوط به بارهای عاملی در نرم

 ها شاخص : بارعاملی0جدول

 بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص

Q1 414/1 Q8 411/1 Q15 410/1 Q22 441/1 Q29 111/1 

Q2 110/1 Q9 415/1 Q16 111/1 Q23 411/1 Q30 440/1 

Q3 100/1 Q10 401/1 Q17 451/1 Q24 112/1 Q31 111/1 

Q4 154/1 Q11 415/1 Q18 452/1 Q25 405/1 Q32 450/1 

Q5 414/1 Q12 451/1 Q19 405/1 Q26 400/1 Q33 411/1 

Q6 411/1 Q13 411/1 Q20 451/1 Q27 100/1 Q34 410/1 

Q7 411/1 Q14 411/1 Q21 450/1 Q28 155/1 - - 
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دهند. اگرر مقردار ایرن بارهرای      های یک سازه با آن سازه را نشان می ها، میزان همبستگی شاخص بارهای عاملی شاخص

طور  (. همان1111، 1هولاند) گیری است د، نشان دهنده پایایی مورد قبول مدل اندازهباش 0/1عاملی برابر یا بیشتر از مقدار 

  .باشد دهنده مناسب بودن این معیار می است که این امر نشان 0/1ها بیشتر از  شاخص می بارعاملی تما 0که در جدول

 روایی و پایایی

نامه با استفاده از دو  شد. همچنین پایایی پرسش نامه، از طریق نظرسنجی خبرگان دانشگاهی انجام سنجش روایی پرسش

 شده است:  آورده 0معیار ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب بررسی شد. ضرایب مربوطه در جدول 

 : ضرایب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده1جدول

 مولفه
 ضریب آلفای کرونباخ

)1/1 (Alpha> 

 یایی ترکیبیضریب پا

)1/1 (CR> 

 میانگین واریانس استخراجی

)5/1 (AVE> 

 422/1 112/1 140/1 سرگرمی

 121/1 101/1 111/1 مد

 111/1 111/1 404/1 تعامل

 115/1 112/1 110/1 تازگی

 111/1 101/1 111/1 صمیمیت

 121/1 112/1 412/1 ارزش کارکردی

 140/1 115/1 114/1 جویانه ارزش لذت

 011/1 414/1 451/1 هی وسواسی برندهواخوا

 111/1 122/1 410/1 هواخواهی هماهنگ برند

 

باشد که  می 1/1متغیرها بیشتر از  می شود مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تما مشاهده می 5همانطور که در جدول 

قدار میانگین واریانس استخراجی متغیرها نیز گیری از پایداری درونی مناسبی برخوردار است. م دهد مدل اندازه نشان می

های خود همبستگی بالایی دارد و برازش مدل  دهد هر متغیر با شاخص که نشان می باشد می 5/1بیشتر از مقدار استاندارد 

 مناسب است.

ن با های یک متغیر به چه میزا دهد شاخص روایی واگرا معیار دیگری برای برازش مدل بیرونی است که نشان می 

ها دارای روایی  توانیم ادعا کنیم داده زمانی می PLSافزار  های متغیرهای دیگر متفاوت است. در خروجی نرم شاخص

 0واگرا هستند که اعداد زیر قطر اصلی از اعداد قرار گرفته بر روی قطر اصلی کمتر باشند. خروجی مربوطه در جدول 

 آورده شده است:

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر

1. Hulland 
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 ی واگرا: ماتریس مربوط به روای1جدول
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 جویانه ارزش لذت 445/1        

 ارزش کارکردی 015/1 451/1       

 تازگی 511/1 504/1 441/1      

 تعامل 000/1 014/1 511/1 441/1     

 سرگرمی 510/1 501/1 111/1 051/1 111/1    

 صمیمیت 505/1 501/1 012/1 510/1 114/1 441/1   

 هواخواهی هماهنگ 002/1 054/1 054/1 501/1 111/1 001/1 414/1  

 هواخواهی وسواسی 501/1 151/1 010/1 144/1 511/1 515/1 511/1 114/1 

 مد 000/1 004/1 045/1 010/1 115/1 551/1 012/1 111/1 101/1

 واگرا مناسب است ییفوق، مدل از نظر روا سیه به ماترباتوج

 ارزیابی مدل درونی
Rکند. معیارهای  مدل درونی، رابطه بین مغیرها را بررسی می

Qو  2
بررای ارزیرابی مردل درونری      tضریب معناداری  و 2

Rشوند.  استفاده می
بره   01/1و  11/1، 11/1ر زاست و سه مقردا  زا بر یک متغیر درون نشان دهنده تاثیر یک متغیر برون 2

Q(. معیار 1112داوری و رضازاده، ) شود متوسط و قوی درنظر گرفته می ترتیب معیار برای مقادیر ضعیف،
دهنرده   نشران  2

بینری ضرعیف،  متوسرط و     دهنده قدرت پیش به ترتیب نشان 15/1و  15/1، 12/1بینی مدل است و سه مقدار  قدرت پیش

 از برازش قوی مدل درونی است.   حاکی 1قوی است. ضرایب جدول 

 Q2و  R2: ضرایب 1جدول 

R متغیر
2

 Q
2

 

 241/1 142/1 ارزش کارکردی

 211/1 100/1 جویانه ارزش لذت

 011/1 111/1 هواخواهی وسواسی برند

 140/1 541/1 هواخواهی هماهنگ برند

 

   برازش کلی مدل

باشد. این شاخص عددی بین صفر تا یک است که هرچه بره   میبرازش معیاری برای برازش کلی مدل  1شاخص نیکویی

ضررب   تر باشد، بیانگر این است که مدل اعتبار و کیفیت بالاتری دارد. این شاخص تابعی از  مجرذور حاصرل   یک نزدیک

بره ترتیرب    10/1و  25/1، 11/1متوسط شاخص اشتراک همه متغیرها و ضریب تبیین متغیرهای وابسته است. سه مقردار  

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر

1  . GOF 
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(. در ایرن پرژوهش مقردار شراخص نیکرویی      1112داوری و رضازاده، ) یانگر برازش ضعیف، متوسط و قوی مدل هستندب

 .دهد برازش کلی مدل قوی است بدست آمده است که نشان می 50/1برازش برابر با 

ک ضریب ها از روش معادلات ساختاری استفاده شده است. در ادامه به کم در این پژوهش برای آزمون فرضیه

نشان دهنده رابطه علی، شدت و جهت رابطه بین ها انجام شده است. ضریب مسیر  آزمون فرضیه  t-valueرگرسیون و 

دهد که بین دو سازه  + قرار دارد. اگر این ضریب برابر با عدد صفر شود، نشان می1تا  -1باشد که در بازه   دو سازه می

یابد و  دهد که با افزایش متغیر مستقل، متغیر وابسته نیز افزایش می د نشان میرابطه علی خطی وجود ندارد، اگر مثبت باش

برای مقادیر بیشتر از  t-valueیابد.  دهد که با افزایش متغیر مستقل، متغیر وابسته کاهش می اگر منفی باشد، نشان می

ارائه شده  4و جدول  1و  2در شکل ها  باشد. این ضرایب و نتایج آزمون فرضیه دهنده معناداری رابطه می نشان 10/1

 است:

 مربوط به ضرایب مسیر PLSافزار  : خروجی نرم1شکل

 
 (t-value) مربوط به ضرایب معناداری PLSافزار  : خروجی نرم 1شکل 
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 مربوط به مسیرها t-value:  ضریب مسیر و  8جدول

 نتایج t-value ضریب مسیر مسیر

 تایید 111/15 014/1 گیمیفیکیشن                 ارزش کارکردی های بازاریابی تجربه فعالیت

 تایید 115/12 011/1 جویانه های بازاریابی گیمیفیکیشن                  ارزش لذت تجربه فعالیت

 رد 111/1 114/1 ارزش کارکردی                  هواخواهی وسواسی برند

 تایید 111/1 014/1 واهی هماهنگ برندارزش کارکردی                  هواخ

 تایید 111/4 041/1 جویانه                  هواخواهی وسواسی برند ارزش لذت

 تایید 101/4 005/1 جویانه                  هواخواهی هماهنگ برند ارزش لذت

است، بنابر این  111/15برابر  t-valueو ضریب  014/1توجه به اشکال و جدول فوق،  در فرضیه اول ضریب مسیر با

های بازاریابی  های بازاریابی گیمیفیکیشن بر ارزش کارکردی تاثیر مثبت و معناداری دارد و تجربه فعالیت تجربه فعالیت

-t و ضریب 011/1کند. در فرضیه دوم ضریب مسیر درصد تغییرات ارزش کارکردی را تبیین می 02گیمیفیکیشن حدود 

value  جویانه تاثیر مثبت و  های بازاریابی گیمیفیکیشن بر ارزش لذت است، بنابر این تجربه فعالیت 115/12برابر

کند. در  جویانه را تبیین می درصد تغییرات ارزش لذت 01های بازاریابی گیمیفیکیشن حدود  معناداری دارد و تجربه فعالیت

است و نشان  10/1ه کمتر از معیار یعنی است ک 111/1برابر  t-valueو ضریب  114/1فرضیه سوم ضریب مسیر 

شود. در فرضیه چهارم  دهد ارزش کارکردی بر هواخواهی وسواسی برند تاثیر معناداری ندارد و فرضیه سوم رد می می

دهد ارزش کارکردی بر هواخواهی هماهنگ برند  است که نشان می 111/1برابر  t-valueو ضریب 014/1ضریب مسیر 

کند. در  درصد تغییرات هواخواهی هماهنگ برند را تبیین می 00اری دارد و ارزش کارکردی حدود تاثیر مثبت و معناد

جویانه بر  دهد ارزش لذت است که نشان می 111/4برابر  t-valueو ضریب  041/1فرضیه پنجم ضریب مسیر 

تغییرات هواخواهی وسواسی را  درصد 04جویانه حدود  هواخواهی وسواسی برند تاثیر مثبت و معناداری دارد و ارزش لذت

دهد  است که نشان می 101/4برابر  t-valueو ضریب  005/1کند. همچنین در فرضیه ششم ضریب مسیر  تبیین می

درصد تغییرات  05جویانه حدود  جویانه بر هواخواهی هماهنگ برند تاثیر مثبت و معناداری دارد و ارزش لذت ارزش لذت

 کند. یین میهواخواهی هماهنگ برند را تب

 و پیشنهادها نتیجه گیری ،بحث

 ها نتیجه فرضیه

های بازارایابی گیمیفیکیشن برر ارزش کرارکردی    بر مبنای نتایج حاصل از فرضیه اول، تاثیر مثبت و معنادار تجربه فعالیت

( در 1114) ر و جلالری فر  (  در زمینه کتابفروشی آنلاین، مهررام 2114) های سو و چن شود که این نتیجه با یافته تایید می

این نتیجره بره   ( در زمینه خدمات سلامت همسو است. 2111) یزینگریک، مارچاند، فریتز و دانگزمینه فروشگاه آنلاین، ا

هرای   کند که تجربه گیمیفیکیشن هنگام خرید یا هرگونه تعامل با فعالیرت  همراه نتایج همسو در مطالعات پیشین تایید می

ای، مشرتریان   دهرد برا چنرین تجربره     کند. ایرن امرر نشران مری     ارزش کارکردی را ایجاد میشرکت برای مشتریان حس 

تروان نتیجره گرفرت     یابنرد. بنرابراین مری    های شرکت را کارامد، به صرفه و منطقری درمری   محصولات، خدمات و فعالیت
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ایجاد نوعی ارزش کرارکردی در  های گیمیفیکیشن علاوه بر بها دادن به تجربه بازی و سرگرمی برای مشتریان، از  فعالیت

 کند. آنان نیز پشتیبانی می

هرای بازاریرابی گیمیفیکیشرن برر ارزش      بر مبنای نتایج حاصل از فرضیه دوم، تاثیر مثبت و معنادار تجربره فعالیرت  

استفسون و هاگبرگ، رامبرگ، ج  ( در زمینه کتابفروشی آنلاین،2114) های سو و چن شود که با یافته د میجویانه، تایی لذت

این نتیجه بره  ( در زمینه فروشگاه آنلاین همسو است. 1114) فر و جلالی ( در زمینه خرده فروشی و مهرام2111) واستلند

کار گیری گیمیفیکیشن در کسب و کرار، ایجراد    کند که یکی از تاثیرات به همراه نتایج همسو در مطالعات پیشین تایید می

دهرد تجربره گیمیفیکیشرن توسرط مشرتریان       ست. به عبارت دیگر این امر نشران مری  جویانه برای مشتریان ا ارزش لذت

های شرکت مانند خرید کردن و یا بررسی وب  تواند برای آنان احساس لذت، خوشی و هیجان در طور تعامل با فعالیت می

شران از   ر براوردن نیازهای اصلیتوان نتیجه گرفت با این نوع تجربه مشتریان در کنا سایت به ارمغان بیاورد. بنابر این می

 کنند. خرید، احساس لذت و خوشی را نیز تجربه می

نتایج حاصل از فرضیه سوم نشان داد ارزش کارکردی بر هواخواهی وسواسی برند تاثیر معناداری ندارد. ایرن نتیجره   

هرا نشران داده شرده     در مطالعه آن. ( مطابقت ندارد2110) ( و اووربای و لی2114) های مطالعه سو و چن به نوعی با یافته

است که ارزش کارکردی بر عشق برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. عشق برند متشکل از سه مولفه هواخواهی، صمیمیت 

( که در مطالعه حاضر ما تاثیر ارزش کارکردی برند را مشخصا بر مولفه هواخواهی بررسی 1111استرنبرگ، )و تعهد است 

وان عدم همسویی مطالعات را مبنی بر این مورد توجیه کرد که مطالعات پیشین هر سه مولفه عشق برنرد  ت کردیم. لذا می

آید در حالی که در پرژوهش   را باهم در نظر گرفته بودند که در این حالت برایندی کلی از تاثیر بر هر سه مولفه بدست می

داخته شد. نتیجه این فرضیه نشان داد ارزش کارکردی که حاضر صرفا به رابطه ارزش کارکردی بر بعد هواخواهی برند پر

گونه به  صرفه بودن تاکید دارد، بر هواخواهی وسواسی که نشانگر گرایش درونی و وسواس برمواردی از قبیل کارامدی و به

ای که در  گونه رسد این نوع ارزش برای ایجاد حس قوی درونی نسبت به برند به برند است، تاثیر معناداری ندارد. بنظر می

 شدگی کند، کافی نیست. نبود آن مشتری احساس دلتنگی و گم

شرود کره ایرن     بر مبنای فرضیه چهارم، تاثیر مثبت و معنادار ارزش کارکردی بر هواخواهی هماهنگ برند تایید مری 

این نتیجره بره   سو است. ( هم2110اووربای و لی، )( و اووربای ولی 2114 ) های مطالعه سو و چن نتیجه به نوعی با یافته

ها را بره سرمت واکرنش برا      کند که درک مشتریان از ارزش کارکردی آن همراه نتایج همسو در مطالعات پیشین تایید می

دهد. ایرن نتیجره بره طرور خراص برر هواخرواهی         احساسات قوی نسبت به برند مانند هواخواهی هماهنگ برند سوق می

هایی از قبیل کارامدی و به صرفه بودن کالا یا خدمات باعث ایجاد  هد ارائه ارزشد هماهنگ برند تایید میکند و نشان می

هرای مشرتریان    سازی خودمختار برند در هویت افراد تاکید دارد و با سرایر فعالیرت   نوعی از هواخواهی که بر تمایل درونی

شود، به مشتریان اجازه  حسوب میشود. برای مثال تسهیل فرایند خرید که نوعی از ارزش کارکردی م هماهنگ است، می

 آورند.  هایشان بدست می دهد زمان کمتری صرف خرید کنند که در این صورت آنان زمان بیشتری برای سایر فعالیت می

شود. ایرن نتیجره    جویانه بر هواخواهی وسواسی برند تایید می مبنی بر فرضیه پنجم، تاثیر مثبت و معنادار ارزش لذت

. ایرن  ( همسرو اسرت  2110) ( و کرارول و هوویرا  2110)(، اووربای ولی 2114سو و چن، ) های سو و چن به نوعی با یافته



 5، شماره 51، دوره 5011مدیریت بازرگانی،  111

 

جویانه باعرث ایجراد حرس     کند که درک مشتریان از ارزش لذت نتیجه به همراه نتایج همسو در مطالعات پیشین تایید می

ذا میتوان نتیجه گرفت هنگاهی کره مشرتریان   شود. ل عاطفی قوی درونی نسبت به برند مانند هواخواهی وسواسی برند می

هرا شرکل    کننرد، نروعی هواخرواهی در آن    در فرایند خرید یا تعامل با شرکت احساس لذت، خوشی و هیجان را تجربه می

شود و گاهی بدون هیچ دلیلی تمایل دارند که آن برند  ها ایجاد می گیرد که نسبت به تعامل با برند حس وسواس در آن می

  داشته باشند.خاص را 

شود. این نتیجره   جویانه بر هواخواهی هماهنگ برند تایید می مبنی بر فرضیه ششم، تاثیر مثبت و معنادار ارزش لذت

این نتیجه به ( همسو است. 2110) ( و کارول و هوویا2110) (، اووربای ولی2114) های مطالعه سو و چن به نوعی با یافته

جویانه باعث ایجاد حس عاطفی قوی  کند که درک مشتریان از ارزش لذت یشین تایید میهمراه نتایج همسو در مطالعات پ

شود. لذا میتوان نتیجه گرفت هنگاهی که مشتریان در فرایند خرید یا تعامل با شررکت   مانند هواخواهی هماهنگ برند می

هرای   گیرد که با دیگر جنبه ل میها شک کنند، نوعی هواخواهی در آن احساس احساس لذت، خوشی و هیجان را تجربه می

 شود.  ها درونی سازی می ها هماهنگ است و به صورت خودمختار در هویت آن زندگی آن

 پیشنهاد برای مدیران

های بازاریابی گیمیفیکیشن بر ارزش برنرد برود. طبرق ایرن      نتایج حاصل از فرضیه اول و دوم حاکی از تاثیر تجربه فعالیت

هرای گیمیفیکیشرن در    مدیران بازاریابی در حروزه خردمات فروشرگاه آنلایرن پیشرنهاد کررد از تکنیرک       توان به  یافته می

 های بازاریابی خود بهره ببرند. فعالیت

طور که گفته شد در این پژوهش برای گیمیفیکیشن پنج بعد سرگرمی، تعامل، مد، صمیمیت و تازگی را درنظر  همان

بر هر یک از این عناصر امکان تجربه گیمیفیکیشین را بررای مشرتریان خرود فرراهم     توانند با تمرکز  گرفتیم. مدیران می

 شود: کنند. در این خصوص موارد زیر به مدیران پیشنهاد می

 سایت و فرایند خرید، دادن حق انتخاب نوع بسته بندی محصول به مشتری و...  جذاب نمودن محتوای نمایشی وب .1

 .عنصر سرگرمی()

 .عنصر تعامل() منظور تبادل نظر و اطلاعات مشتریان با یکدیگر و با عوامل فروشگاه هفراهم کردن محیطی ب .2

 .عنصر مد() سایت و تبلیغات مناسب سایت فروشگاه با تقویت اطلاعات و امکانات وب ترویج خرید و فعالیت در وب .1

کد تخفیرف بره مناسربت    هایی از جمله اهدای  ایجاد حس صمیمیت  و دوستانه در مشتری نسبت به برند با فعالیت .0

                                         .عنصر صمیمیت() تولد مشتریان

ای که مشتریان احساس کنند این برنرد فروق العراده     به روز نگه داشتن اطلاعات و محصولات روی سایت به گونه .5

 .عنصر تازگی() است

توانند با توجه به امکانات، جایگاهشان در بازار و نوع مشتریان  با  توجه به پیشنهادات ارائه شده، مدیران بازاریابی می

ها هماهنگ کنند که نتیجه این امرر   های بازاریابی خود را با آن گذاری کنند و فعالیت خود بر هر یک از این عناصر سرمایه

 کارکردی برند است. جویانه و ارزش افزایش ارزش لذت
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این مساله است که ارزش کارکردی بر هواخواهی وسواسی برند تاثیر های مربوط به فرضیه سوم بیانگر  یافته

ها از صرفه اقتصادی و جنبه منطقی خریدشان  معناداری ندارد. ارزش کارکردی برای مشتریان از طریق برداشت آن

ند، ک کالا در وقت خود صرفه جویی می شود. برای مثال اگر مشتری احساس کند با خرید آنلاین از دیجی حاصل می

کند نسبت به کیفیت آن در سطح مناسبی قرار دارد و صرفه اقتصادی خوبی  قیمت محصول یا خدمتی که دریافت می

طور که گفته شد، هواخواهی وسواسی برند حاصل  دارد، درک بالاتری از ارزش کارکردی دارد. از طرفی همان

شوند فرد به نوعی  های اجتماعی و یا درونی باعث میسازی کنترل شده برند در هویت افراد است که عوامل و فشار درونی

کنترل خود را نسبت به فعالیت و یا خرید از برند خاصی از دست بدهد و در مقابل آن برند دچار نوعی وسواس یا درگیری 

د از طریق رسد این نوع از هواخواهی به طوری که فرد نتواند مانع خود برای خرید از برند مورد نظرش شو نظر می شود. به

شود و نیاز به نوعی ارزش احساسی تری دارد. لذا به مدیران  عوامل منطقی که برای ارزش کارکردی ذکر شد، حاصل نمی

شود اگر قصد دارند مشتریان نسبت به برند هواخواهی وسواسی داشته باشند، نسب به این مساله آگاه باشند  پیشنهاد می

رفه بودن قیمت و راحتی و در دسترس بودن کالا یا خدمت منجر به این نوع از ص های کارکردی از جمله به که فعالیت

 شود تمرکز کنند. های دیگری که در ادامه بحث می شود و برای این منظور باید بر فعالیت هواخواهی نمی

نگ نتایج فرضیه چهارم حاکی از تاثیر مثبت ارزش کارکردی بر هواخواهی هماهنگ برند است. هواخواهی هماه

های  سازی خودمختار برند در هویت فرد است. باتوجه به این که این نوع هواخواهی با ابعاد و فعالیت برند حاصل درونی

تواند این نوع هواخواهی را افزایش دهد.  ها هماهنگ است، ارزش کارکردی می دیگر افراد تناقضی ندارد و به نوعی با آن

های فردی  تواند با ابعاد دیگر فعالیت های ارزش کارکردی است می شاخص برای مثال صرفه جویی در وقت که یکی از

شود از طریق  که مشغله زیادی دارد و نیاز به یک خرید سریع دارد، هماهنگ باشد. لذا در این راستا به مدیران پیشنهاد می

گام خرید، صرفه اقتصادی های کارکردی و منطقی مانند تسهیل خرید و ارائه خدمت، صرفه جویی در زمان هن فعالیت

 های  کارکردی  باعث ایجاد این نوع هواخواهی در مشتریان خود شوند. متناسب با نوع کیفیت و دیگر  فعالیت

جویانه بر هر دو ابعاد هواخواهی هماهنگ برند و  های فرضیه پنجم و ششم حاکی از تاثیر مثبت ارزش لذت یافته

شود  ه توضیحات ارائه شده در مورد این دو نوع هواخواهی، به مدیران پیشنهاد میهواخواهی وسواسی برند است. با توجه ب

انگیز کنند و باعث  بخش و هیجان برای افزایش هواخواهی برند، فرایند خرید و یا ارائه خدمت را برای مشتریان خود لذت

ها برای  و ظرفیت محدود، انواع چالش بندی العاده با زمان های فوق ها شوند. برای مثال قرار دادن تخفیف آن می سرگر

کسب امتیاز بیشتر و یا هر نوع جذابیتی که مشتری را از کارهای دیگر فارغ کند و به او احساس رهایی دهد و فرایند 

جویانه در مشتری شود که این امر متعاقبا منجر به افزایش  تواند باعث افزایش ارزش لذت تر کند، می بخش خرید را لذت

 شود. ی برند در مشتریان میهواخواه

 آتی   های گیری پژوهش ها و جهت محدودیت

کنرد. اول   های آتی فرراهم مری   این پژوهش چند محدودیت داشت که زمینه را برای ارائه پیشنهادات ممکن برای پژوهش

هرا را بره سرایر     ین یافتره پذیری ا خرده فروشی آنلاین(، تعمیم) ونه محدود مربوط به یک کسب و کارکه استفاده از نم این

 هرا مرثلا   تواند کاربرد مدل پژوهش را در سایر زمینره  های آتی می کند. بنابراین پژوهش های کسب و کار محدود می زمینه

مانند خدمات بانکداری الکترونیکری، خردمات رزرو آنلایرن، صرنعت حمرل و نقرل       ) های حضوری، حوزه خدمات فروشگاه

هرای بازاریرابی    ها، بررسی کنند. بعلاوه اگرچه پنج عنصر فعالیت بودن این یافته  می ور ارزیابی عمومنظ آنلاین و ...( و ... به
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ها در این پژوهش تایید شرد، کشرف ابعراد دیگرر ایرن متغیرر        گیمیفیکیشن بر اساس ادبیات پیشین تعیین شد و اعتبار آن

(. نهایترا،  2110، 1رودریگس، اولیوریا و کوستا) وری باشدهای دیگر و بسته به انواع مختلف مشتریان ضر تواند در زمینه می

تروان تراثیر    هرای آتری مری    ما در این پژوهش از میان سه مولفه عشق برند، هواخرواهی را بررسری کرردیم. در پرژوهش    

بره  های بازاریابی گیمیفیکیشن بر دیگر ابعاد عشق برند یعنی صمیمیت و تعهد را به صورت مجزا بررسی نمرود ترا    فعالیت

 های عشق برند دریافت. ها را جداگانه بر مولفه ها بتوان چگونگی و میزان تاثیر این فعالیت کمک آن

 منابع

ها، رضایت و اعتماد بر عشق به  (. واکاوی عشق به برند و بررسی تاثیر تداعی1111) حاجی بابایی، حسن اسماعیل پور، حسین 

 .20-1، (0)  4تحقیقات بازاریابی نوین، .برند

(. تأثیر آهنگ اطلاعات و محیط فروشگاه بر ارزش خرید؛ تحلیل نقش 1111) خادمی گراشی. مهدی. گرجی. نجمه. فتحی. هانیه. 

 .101-101(. 0) 11. مدیریت بازرگانی .گرایش انگیزشی  سردرگمی و

مشتری و -بر تئوری های هویت(. طراحی مدل شکل گیری ابعاد هواخواهی برند، مبتنی 1115) خدامی، سهیلا؛ اصانلو، بهاره 

 .11-11( ،4) 0، مدیریت برند برند.-ارتباط مشتری

 . تهران: سازمان انتشارات جهاد دانشگاهی.PLSافزار  سازی معادلات ساختاری با نرم (. مدل1112) داوری، علی؛ رضازاده، آرش

مدیریت  .اینترنتی با رویکرد ساختاری تفسیری . مدل سازی بازی پردازی در فروشگاه های1114راحله جلال نیا*، فاطمه عیدی. 

 .110-011. 1() 11بازرگانی. 

(. از تصویر مرکز خرید تا تمایل به خرید با ارزش خرید ادراک شده، رضایت مشتریان 1111) رستگار. عباسعلی. شهریاری. مهری. 

 .054-001(. 1) 11 مدیریت بازرگانی. .مطالعه موردی: مراکز خرید شهر سمنان() و ترجیح مشتریان 

شناختی پذیرش  بندی پیشایندهای شخصیتی و جمعیت (. شناسایی و اولویت1111) فتحیان بروجنی. محمد. نصیرزاده. الناز. 

نمونه پژوهش: بانک حکمت ) منظور افزایش تعامل در باشگاه مشتریان بانکی  گونگی، به سازوکارهای بازی

 .511-011(. 2) 12مدیریت بازرگانی .ایرانیان(

مورد ) (. بررسی رابطه بین برند و مصرف کننده 1111) مطهری نژاد، فاطمه؛ صمدی، سعید؛ طولابی، زینب؛ پوراشرف، یاسان الله

 .101-121(،21) 1مدیریت بازاریابی،  .مطالعه لوازم خانگی برقی(

ازی نمایی بر ارزش لذت جویانه، ارزش های بازاریابی ب (. تاثیر تجربه فعالیت1114) مهرام فر، مهرداد؛ جلالی، علیرضا 

سومین کنفرانس بین المللی تحولات نوین در مدیریت، اقتصاد و  .سودمندگرایانه، رضایت، عشق به برند و رفتار مشتریان

 حسابداری.

ازاریابی پایدار (. بررسی تاثیر تجربه نوستالژیک برند، رضایت برند و ب1110) نجات، سهیل؛ شیرخدایی، میثم، بهمنی تبریزی، حسین

 .11-11( ،0) 0مدیریت برند، .بر عشق برند و پیامدهای آن
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