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Introduction: The concept of gamification and its mechanics in non-gaming 

environments has become a rapidly emerging practice in business, especially in 

marketing. In the early days of the advent of gamification, it was not felt that the 

roots of mechanics and techniques could easily penetrate the gaming software world. 

The use of gamification tools and methods can be beneficial to the organizations 

active in various industries, which is due to its fundamental potential in forming and 

influencing behavior and attitudes. An increasing number of organizations are 

adopting game techniques and game-style rewards to increase customer engagement. 

Despite the practical importance of the gamification cycle, the current gamification 

literature is still lacking, and it lacks scientific accuracy. In other words, a 

comprehensive definition of gamification has rarely been provided in scientific 

research on gamification in various fields. Second, since gamification is a relatively 

new concept, it is largely unclear how an effective design for a particular goal can be 

realized. Some researchers argue that most businesses pursue gamification with the 

goal of achieving unlikely and far-reaching success, and, as a result, most businesses 

use gamification as a tool to improve business processes without examining its 

suitability for their organization, and they do their job. Due to the poor design of 

gamification software programs, some procedures have failed to achieve business 

goals. Moreover, nowadays, gamification has increasingly been able to play a 

significant role in attracting customers. Many companies that seek to improve the 

performance of their business can use it as an important strategy to improve their 

business activities. Therefore, gamification is considered as a business strategy that 

is used by many managers in different companies in order to increase the interaction 

and loyalty of customers. To achieve different marketing goals, one can use dynamic 

and stable gamification experiences. The participants that pioneered in gamification 

were Coca-Cola, McDonald's, Nike and Sony. In this research, gamification is 

defined as a system that uses game design components in a non-game environment 

in order to create enjoyable experiences, and influence the attitude or behavior of 

users. In addition, there is no uniform approach to the successful development and 

implementation of gamification aspects in the existing processes. This means that 

there is limited knowledge of how the structural application of gamification plays in 

processes. Also, the effect of gamification on changing people's behavior or attitude 

towards different business processes has not been studied yet. Third, there is no 

scientific evidence of the effects or benefits of gamification. The gamification is 

used as a system based on new technologies in various fields. Technology 
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acceptance theories in the field of information systems have examined the 

acceptance of technology-based systems. In particular, the technology acceptance 

model is a valid, robust, and almost simple model for predicting the user’s 

acceptance. This research seeks to investigate the concept of gamification in the 

general field of marketing and its impact on users' intentions and attitudes toward 

the brand by expanding the technology acceptance model. Therefore, the purpose of 

this study is to investigate a model that explains the role of gamification in 

marketing by considering the impacts of social interaction, perceived pleasure and 

other factors on users' intention to participate in games and their attitude towards the 

brand. 

Methodology: The present study is an applied piece of research. In terms of data 

processing, the study is of a descriptive type conducted through correlation analyses. 

A standard questionnaire was used to measure the effect of gamification on the 

intention to interact and the user’s attitude towards a brand. The statistical 

population consisted of the young users of mobile payment software applications 

that used gamification (such as the app scoring system) in the city of Kerman. The 

available sampling method and Cochran's formula were used to obtain the sample 

size. In this study, structural equation modeling served to test research hypotheses 

and examine the relationships among the latent factors. 

Results and Discussion: The significant coefficients between the perceived 

convenience, perceived ease of use, perceived social impact and perceived pleasure 

with the intention of interaction and participation were 3.73, 5.51, 3.21 and 3.11. 

Thus, perceived convenience, perceived ease of use, perceived social impact, and 

perceived pleasure have significant effects on the intention to interact and 

participate. The significant coefficients between the perceived convenience, 

perceived ease of use, perceived social impact, and perceived pleasure with the 

attitude toward the brand were 5.80, 6.32, 3.36, and 3.68. Thus, perceived 

convenience, perceived ease of use, perceived social impact, and perceived pleasure 

significantly affect the attitudes toward the brand. The coefficient of significance 

between the intention to interact and participate with the attitude towards the brand 

was 4.71. Therefore, the intention of interaction and participation has a significant 

effect on the attitudes toward the brand. 

Conclusion: The study provides evidence on the effects of gamification in practice 

as a basis for further application of gamification in various fields. The results serve 

as a guide for game planners and other designers. The important factors affecting the 

behavior and attitudes of participants are identified, which help to conduct scientific 

research on the development of a technology acceptance model and demonstrate the 

application of that model in various areas. Finally, the relationship between the 

intention to interact with the gamification marketing process and the attitude towards 

a particular brand was studied to make marketers more aware of how to arrange their 

strategies to increase participants' desire to participate in the development of their 

marketing activities. This research fills the gap of theoretical knowledge about the 

relationship between the intention to interact and the attitude towards a brand. 

Keywords: Perceived ease of use, Perceived usefulness, Intention of engagement, 

Brand attitude. 
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 چکیده

 وارسازی منجربازی دیروند جدبه  یهای بازیژگیمتعدد با و یدهای کاربربرنامه توسعه

 یابیبازار مبانی نظری ،وارسازیرشد و نقش بالقوه بازیروند روبه نیا ودشده است. با وج

و  انیادراک مشتر ،یابیبازار نهیوارسازی را در زمهایی است که استفاده از بازیفاقد مدل

مدل پذیرش فناوری،  ر مبنایب پژوهش نیا درد. نده حیوضآن بر نگرش نسبت به برند ت تأثیر

وارسازی و بازی ندیبا فرآ انیمشترتعامل وارسازی بر قصد اثرات بازی ی برای بررسیمدل

تحقیق حاضر از منظر هدف، کاربردی و با توجه به . شودمیارائه  ها نسبت به برندنگرش آن

ها پرسشنامه آوری دادهبرای جمع .پیمایشی است -ها، توصیفیدادهنحوه گردآوری

کار برده شد که روایی آن از طریق روایی صوری و پایایی آن نیز با آلفای هاستاندارد ب

افزار لیزرل برای تجزیه و ساختاری و نرممعادلات از مدلسازی  کرونباخ محاسبه گردید.

افزارهای کاربردی ان نرمکابران جوجامعه آماری در این پژوهش  ها استفاده شد.تحلیل داده

بود. حجم نمونه به اند، در شهر کرمان وارسازی استفاده کردهپرداخت موبایلی که از بازی

گیری در دسترس استفاده شد. از روش نمونه تعیین و برای انتخاب نمونه نفر 229تعداد 

درک ، سهولت استفاده درک شده یکه سودمندنتایج به دست آمده از پژوهش نشان داد 

و تعامل  برایقصد افراد  بربه طور مثبت  شده، تأثیر اجتماعی درک شده و لذت درک شده

این  جینتار است. همچنین گذاریثأتوارسازی بازی یابیبازار نهیدر زمنگرش نسبت به برند 

 .بودبرند نسبت به نگرش  برمثبت قصد تعامل  ریتأث حاکی ازمطالعه 

، قصد تعامل و مشارکت، سودمندی درک شده، ک شدهسهولت استفاده در کلیدی: کلمات

 .نگرش نسبت به برند
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 مقدمه

رویه به  کیبه بازی ریهای غطیآن در مح هایتکنیکوارسازی و بازی مفهومامروزه 

تبدیل شده است )گردنیسچ  یابیدر بازار ژهیوکار به ودر کسب سرعت در حال ظهور

 شد کهاحساس نمی وارسازیبازیر اولیه ظهو. در دوران (9494، 1و همکاران

رخنه کند جهان تجارت به  یباز هایافزاراز نرمبتواند  یبه راحت آن هایکیتکن

 لیبه دل وارسازیهای بازیاز ابزارها و روش استفاده. (9491، 9ابوشوک و سلیمان)

به نفع  هابر رفتار و نگرش یگذارریثأو ت یریگشکلدر  آن یاساس لیپتانس

 تعداد. (9494، 2)فنگ و همکاران باشدمیمختلف  عیصنافعال در  هایشرکت

ا ب یسبک باز بههای و پاداش یهای بازکیتکندر حال اتخاذ  هاشرکتی از روزافزون

 (. 9494، 0خود هستند )اکسه و همری انیمشارکت مشتر شیافزااهداف 

ارسازی وبازی یفعل مبانی نظری ،وارسازیچرخه بازی یعمل تیاهم رغمیعل

از (. 9410، 6ی است )هماری و همکارانو فاقد دقت علمرو بوده با کمبود روبههمچنان 

که  ستیمشخص ن یادیاست، تا حد ز یدیجد مفهوم نسبتاًوارسازی، بازیآنجا که 

، 5تحقق یابد )هوانگ و چویتواند می هدف خاص کی یثر براؤم یطراح کیچگونه 

های وکارها با هدف رسیدن به موفقیتکسب اغلب دکنبیان می (9412) 7(. بورک9412

 هاآن ، اکثرجهیو در نتروند وارسازی میدور از دسترس به سراغ بازی

ابزار بهبود  برای تناسب آن برای سازمانشان یبدون بررسوارسازی را بازی

 افزارهاینرم فیضع ی. با توجه به طراحکنندیشان اجرا میوکارکسب یندهایفرآ

موفق وکاری ناکسببه اهداف  یابیدر دست ی آنهارویهاز  برخی ،ارسازیوبازی

وارسازی به صورت (. از طرفی، امروزه بازی9494، 2)پونس و همکاران اندبوده

های زیادی که به ای توانسته نقش بسزایی در جذب مشتریان ایفا کند و شرکتفزاینده

ن به عنوان استراتژی مهمی در وکار خود هستند از آدنبال ارتقای عملکرد کسب

 ،وارسازی(. بنابراین، بازی1222استفاده کنند )حاتمی،  شانهایبهبود فعالیت
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شود که در راستای افزایش تعامل مشتریان و وکار محسوب میاستراتژی کسب

و  گیردهای مختلف قرار میوفاداری آنان مورد استفاده بسیاری از مدیران در شرکت

و  ایپو وارسازیبازی هتجرباز توان می ،یابیبه اهداف مختلف بازار یابیدست یبرا

  (.1222)فیض و همکاران،  بهره گرفت داریپا

های سازی موفق جنبهپیادهتوسعه و  یبرا یکنواختی کردیرو ن،یبر ا علاوه

معناست که دانش  ندیب نیا ؛موجود وجود ندارد هایندآیوارسازی در فربازی

وجود  ندهاآیدر فروارسازی ی بازیکاربرد ساختار یگونگدر مورد چ یمحدود

نسبت به نگرش مردم  ایرفتار  رییتغ وارسازی درثیر بازیأت نیهمچن ؛دارد

 و (9412، 1ی مختلف نیز بررسی نشده است )هسو و چنوکارکسب یندهایفرآ

 کیوارسازی بازی .وجود نداردوارسازی بازی یایمزا ایاثرات  ی ازشواهد علم

استفاده  مورد مختلف هایحوزهدر  است و جدید هاییورابر فن یمبتن ستمیس

 رشیپذ ،یهای اطلاعاتستمیس نهیدر زم یفناور رشیهای پذهی. نظرگیردمی

به طور خاص، مدل اند. مورد بررسی قرار دادهرا  یبر فناور یهای مبتنستمیس

به شمار کاربر  رشیپذ ینیبشیپ درساده  باًیو تقر یمدل معتبر، قو 9فناوری رشیپذ

مفهوم  یبررس به دنبالگسترش مدل پذیرش فناوری  قیاز طر پژوهش نیا .رودمی

آن بر قصد و نگرش کاربران نسبت  ریثأو ت یابیبازار کلی نهیدر زم وارسازیبازی

افزارهای کاربردی نرم کافی مشتریان از برندناشناخت از سوی دیگر، است.  به برند

در نتیجه ها تبدیل شده است؛ ای برای بسیاری از این پلتفرمبه مسئله یلیپرداخت موبا

از  یابیدر بازار وارسازیبازی پژوهش حاضر در پی پاسخ به این سؤال است که آیا

تعامل  تواند به بهبودمیدرک شده و لذت  یاجتماع سهولت، تعامل طریق سودمندی،

 بیانجامد؟نسبت به برند ها آنش و نگر یشرکت در بازبرای  کاربران و مشارکت
 

 

 پژوهش مبانی نظری

 .در این قسمت به بررسی مبانی نظری پژوهش پرداخته شده است

گردد باز می تالیجیهای دصنعت رسانهوارسازی به بازیهای شهیر. وارسازیبازی

افزارهای سرگرمی آغاز شد )زینودین و ( و از نرم9412، 2)دیفنباخ و موسیگ
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هایی ها و پلتفرمعامل ستمیس 9بدگویلو  بونچبالهایی مانند شرکت(. 9494، 1همکاران

 کی وارسازیبازی کردند. جادیها اتیسادل  در یبازهای لفهؤمادغام  یرا برا

رفتار  رییتغ یبرا یباز ریغ نهیزم کی در یباز یعناصر طراحکارگیرنده هب ستمیس

ی مبتنی سرگرم ستمیس کیوارسازی ازیب (.9494، 2)فردریک و همکاراناست افراد 

)زینودین کند می بیترک یارتباط اشکالرا با  میسیهای بکه دستگاه استفناوری  بر

های متعدد برنامه دروارسازی بازی از در چند سال گذشته (.9494و همکاران، 

شده  بهره گرفته ،یو علوم اجتماع یهای اطلاعاتستمیمختلف، مانند س هایحوزه

 ندهایفرآ ،یاز اصول طراح برخی وارسازیبازی. (9494گردنیسچ و همکاران، ) تاس

افراد،  در زهیانگ جادیو ا و تعامل نفوذ، مشارکت یهای مورد استفاده براستمیو س

 فیتوص را مطلوباثر  ایجاد ایرفتارها )اهداف(  هدایت با هدفها و جوامع گروه

وارسازی، کوشش برای بهبود و ارتقاء (. بازی9412کند )دیفنباخ و موسیگ، می

باشد که این عمل را با ترکیب می زمان انجام کار در انگیزه، تعامل و عملکرد کاربر

نجر به جذابیت هر چه بیشتر آن های جدید انجام داده و معناصر بازی و فناوری

 .(1222گردد )حاتمی، می

ها در یباز تیمحبوب شیافزا توجه به با. یابيبازاردر وارسازی بازیاستفاده از 

جلب  به خود را ابانیتوجه بازار ،وارسازیبازی دیروند جد ،یابیهای بازارتیفعال

در حال  انیمشتر ،فناوریو توسعه  یورهای بهرهشرفتیتوجه به پ با ؛کرده است

بر  ؛کنندکه پول و زمان خود را صرف می یی هستندنحوه و جا شتریب هر چه انتخاب

های یاستراتژ قیتطب یبرا دیهای جدراه افتنیها به دنبال س، شرکتاسا نیا

 ندآیفر نیرا در ا هاآنرا جلب کنند و  انیخود هستند تا توجه مشتر یابیبازار

ها دهیا جادیدر ا یابیبازارحوزه . (9491، 0جعفری و همکاران-صادقی) مشارکت دهند

ها از از شرکت یاریبس ،تاس دهیچینوآورانه و پ اریبس ،دیهای جددهیو پد

ها نشان ،اتازیامتکاربران، کنند، برند استفاده می یابیبازار حوزهوارسازی در بازی

توانند ی میهای رقابتتیبه فعال وستنیپ ایها و یباز قیاز طر ی راگانیو محصولات را

 کاربران، مشارکت دادنتوانند با ها می. شرکت(9412به دست آورند )هسو و چن، 

با دوستان خارج از  تعاملمشارکت فعال،  هدایت به جامعه، وستنیبه پ هاآن قیتشو
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از  تجربیات مشتریان، کنترل اجتماع خودبه  وستنیپ بهجذب دوستان  یو حت انجمن

 سیسرو کیکه  جاییدر (. 9419خود را در دست بگیرند )ملونی و گرونر،  برند

 سازوکارهای و ابدیبر قاعده بهبود می یمبتن گرایسیسرو ستمیس ککمک یبا  یاصل

نگرش  تغییر ای یاز رفتار کل تیو حما لیبا کاربر را با هدف تسه عاملبازخورد و ت

 نیدر ا ؛شودتلقی می ینوع بسته خدمات ک، یوارسازیبازی ؛کندفراهم می کاربران

 .(1194، 1)هوتاری و هماریشود  ی ارائهبازدر قالب تواند می اصلی سیمورد، سرو

 ی یا درونیوجود دارد: ذات یانسان زهیدو نوع انگ معمولاً. وارسازیهای بازیزهیانگ

 آن یهای خارجپاداش با امید رسیدن به یشامل انجام کار یرونیب زهی. انگیرونیو ب

 گر،ید یاز سو .شودمی یمادملموس مواد  ریسا ایو  شیستاتقدیر و مانند پول، 

که باعث کند را هدایت میمثبت  اتاحساسسایر  ایانند لذت میی رفتارها ،یذات زهیانگ

بود که  نی(. اعتقاد بر ا9410، 9دنیشوند )می یدرک درون ای تیبه موفق یابیدست

های بیرونی است تر از انگیزهمطلوببه افزایش یادگیری منجر شود، اگر  یذات زشیانگ

اطلاعات  القای دنبال به مولاًمع وارسازیبازی یابیبازار ندیآفر(. 9412)هسو و چن، 

 دریافت یکنندگان براشرکت انگیزه در ایجاد به کاربران، پهایبرند ایمحصولات 

 به برنامه بازی وستنیپها، ردن هر چه بیشتر از انجام فعالیتو لذت باطلاعات 

کارگیری هب ات رفتاری مدنظر شرکت است و در واقعاقدام ای وارسازی

در  .(9410گیرد )پارک و باء، صورت میاثرات آن  ید دستیابی بهوارسازی به امبازی

به  یهای شناختزهیو انگ یاجتماع یازهایاگر ن ،یابیبازار وارسازی برایبازی نهیزم

 ثیرأتحت تنگرش کاربران  ایرفتار  شایدشوند،  ختهیدر هم آم «یباز»با  یطور ذات

 .(9491، 2)های و پارک رندیعوامل قرار گ نیا

، وارسازیبازی هیاول دهیا ؛استبالا  یدر طول بازافراد  یو عاطف یزشیانگ ارکتمش

 یاهداف سرگرمعلاوه بر  یگریاهداف د یبراها یباز یزشیاز قدرت انگاستفاده 

مانند  مختلفیوارسازی با اهداف ، بازیریاخ های پژوهشییافتهبر طبق . ی استباز

 شیو افزا یرانندگ منیرفتار ا جادیا ،زشور ش بهزیانگ ،نگرش ایرفتار ثیر بر أت

حال، گرچه  نیا با (.9411، 0مکگونیگال) شودمیاستفاده ی آموزش یریادگی

، آیدبه حساب می زهیانگ تیتقو یثر براؤابزار م کموارد یاغلب  وارسازی دربازی

                                                           
1. Huotari & Hamari 
2. Denny 
3. Hai & Park 
4. McGonigal 
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نادر  ،یابیبازار هایدر فعالیتوارسازی بازی یزشیدر مورد کشش انگ قاتیتحق

محققان  ،وارسازیحوزه بازیاساس مطالعات  . بر(9412هسو و چن، ) هستند

تواند می نیز مثبت اتاحساس ژهیبه و یو عوامل عاطف یاجتماع یازهایکه ن افتندیدر

 در .(9412؛ هسو و چن، 9417)یانگ و همکاران،  کند قیتشو یمردم را به باز

ی یا ادراکی نسبت به اختشن یهاتقاضا( در مورد 9446) 1پژوهش اونیل و همکاران

و  دهیچیبه اهداف پ یابیدر دست «و ارتباطات یاجتماع یهمکار» ی، عواملباز انجام

که  افتی( در9442) 9کو .بودنددیگر مهمتر  پنج عامل انیدر م یدر باز شتریب شرفتیپ

 است.  نیآنلا یزبا نسبت به زهیانگایجاد مهم های یکی ازمحرک لذت بردن

 گروهتوان به دو را می یغاتیلتب ای یابیتعاملات بازار. قصد تعامل و وارسازیبازی

و  یونیزیهای تلوکرد: تعامل منفعل و تعامل فعال. اکثر برنامه میشده تقس رفتهیپذ

های پاسخدریافت شوند که می یبندطبقه یهای منفعل تعاملرسانه در گروهها لمیف

فعال  تعاملیهای رسانه یی،دئویای وهیباز ؛دشوار است هادر آن مخاطبان یفور

ها و تعاملات، پاسخهمزمان  ابرازقادر به داشتن و  کنانیباز رای، زشوندمحسوب می

تعامل  ریثأتحت ت شتریب یعیطببه طور  افراد(. 9447، 2)لی و فابر هستند خود اقدامات

، 0)اکار ندتردعلاقمنبه عبارتی به تعامل فعال و  تعامل منفعل گیرند تاقرار میفعال 

 با ی خوداچند رسانهکمک ابزارهای ها با یمانند باز وارسازیبازی (.9447

ها رسانه سایر همراه است و در نتیجه نسبت به یخاص حس یهای تعاملیژگیو

 (. 9415، 6رودریگرز و همکارانکند )می عمل تر به مخاطبانکیتر و نزدهزند

ی تعامل قوایجاد با  و استهیت مثل بازدرس یتعامل یسرگرمیک وارسازی بازی

منجر به برند نسبت  فرد یابیهویتحس تعلق و کاربر با برنامه به ایجاد و تقویت 

 سایر ایو  ستمیتعامل با س مدر هنگاکاربران . (9491های و پارک، شود )می

 نیاکنند و ه میتجربمختلفی را ، احساسات وارسازیبازیبرنامه کنندگان شرکت

 خواهد گذاشت ریثأبرند ت یابیبر ارز میرمستقیغ ای میبه طور مستقبه احساسی تجر

کردن و برنده شدن  ی، مردم از رقابت، باز(. در نهایت اینکه9412، 5)هرویجن و پوئلز

ه جایزه ب ،توانند به رقابت بپردازندها میآن ،وارسازیبازی محیطدر  ؛برندلذت می

                                                           
1. O'Neill  
2. Koo 
3. Lee & Faber 
4. Acar 
5. Rodrigues  
6. Herrewijn & Poels  
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 کیمردم از شرکت در  با هم بنشینند؛ افراد ریسارقابت  یتماشا بهدست آورند و 

کوچک، آن،  زیااگر جو یبرند، حتلذت می همراه باشد، پاداش که با یرقابت تیفعال

 . (9417)یانگ و همکاران،  باشند یمجاز ای نینماد

شده تبلیغ های قرار گرفتن در معرض برند. برند نسبت به نگرشوارسازی و بازی

و  گذاردمی ریثأها تبرند کنندگان ازبازیبر حافظه  ییدئویهای ویدر باز

مختلف طی بازی  هایقرار گرفتن در معرض برندوارسازی با تأثیری مشابه بازی

به  وارسازی(. بازی9491ابوشوک و سلیمان، ؛ 9494همراه است )اکسه و همری، 

کمک  رتو کارآمد ترسادهبه صورتی  برندتبلیغ هدفمند  چینشو  در تولید ابانیبازار

 بیترک یبرا یفرم ابتکارپلت کی ،یسنت یابیبازار یبا ابزارها سهیدر مقا کند ومی

برای قبول بخش لذت یروش، وارسازیبازی شوند؛محسوب می برندسازیهای امیپ

بازی استفاده از  ن،یعلاوه بر ا(. 9414، 1)ژو است مشتریان برای های برندپیام

)اکسه و  کندآسان میبرند را  امیپمکرر  ی، انتقالابیازاربدر اقدامات وارسازی 

 (.9494، 9همری

 ییفضا ای یزمان تیوارسازی محدودبازی ،یسنت یابیبازار هایبا ابزار سهیمقا در

ابوشوک و سلیمان، ) سازی ایجاد نمی کندخدمات برند ایمحصولات  برای تبلیغ

اعمال  یابیبازار اقدامات در دل رای های بازیژگیو یایمزاوارسازی بازی. (9491

 یوفادار قوی در افزایش زوریکاتال کی جایزه گرفتنرقابت و  بهمردم  لیکند. تمامی

به  وارسازیبازی .(9412، 2)تنوری و همکاران استخدمت  ای ولمحص ،برندبه 

 کارکنان، کار خود را به شکلیکه  یزمانبخشد و ی میسرگرم ی جنبهکارهای ندیفرا

لذت بیشتری از انجام آن و در آن شرکت کرده ، فعالانه بینندوار و جذاب مییباز

های آموزشی دارای طراحی بازی استفاده از روش. (9494، 0برند )هوآنگ و زومی

ر د وارسازیحاکی از نقش چشمگیر بازی یمی و فردیتهای ارائه آموزش گونه در

در حال  ایبه طور فزایندهها شرکت. (9445، 6است )فلتچر و توبیاسجذب کارآموزان 

بایئر و ی خود هستند )وکارکسب بهینه ردعملکپیشبرد  دیاموارسازی به بازیاتخاذ 

به باور . موثر است نیز بر رفتار و نگرش افرادوارسازی بازی .(9494، 5همکاران

                                                           
1. Xu 
2. Xi & Hamari 
3. Tanouri  
4. Huang & Zhou 
5. Fletcher & Tobias 
6. Bauer  
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کلی به ش ی مختلفهاو زمینه هاحوزهدر  وارسازیبرخی از محققان، استفاده از بازی

 (. 9410، 1گذار است )روغینیزثیرأرفتار و نگرش ت برمثبت 

کارگیری هی، باقدام منطق هیمدل پذیرش فناوری و نظرر طبق ب. مدل پذيرش فناوری

نگرش،  ،مقاصد ثیرأتحت ت میمستقریغ ای میمستقهای فناورانه به طور سیستم

. (9494، 9ران)ژانگ و همکا ردیگقرار می ستمیسشده و سهولت درک  سودمندی

 ایاطلاعات  یقصد استفاده فرد از فناورثر بر ؤعامل م نیتریقو ،درک شده سودمندی

ر استفاده از و بکننده در مدل پذیرش فناوری نییعامل تع نیمهمتر و است ستمیس

در  خاص ستمیس کیاستفاده از ثیر أبه تفرد میزان باور »شناخته شده و  ستمیس

 شده دراستفاده درک  سهولت(. 9410، 2)لی شودریف میتع «او یعملکرد شغل بهبود

)بنباسات و است  یضروراز آن  سودمند و ادامه استفاده ینوآور یک هیاول رشیپذ

ی در اتیح ، جزئیدرک شدهسودمندی استفاده به اندازه  تسهول(. 9447، 0بارکی

. بر طبق (9447، 6شود )لین و همکارانیک سیستم محسوب می اتخاذ و پذیرش ندآیفر

بستگی استفاده  ازکاربر  یرفتار پذیرش یک سیستم به مقاصد پذیرش فناوری، مدل

 سودمندیبه باور کاربر نگرش و  ریبه نوبه خود تحت تأث نیز یرفتار مقاصد و دارد

 ایلفهؤم ی،استفاده واقع ینیبشیپ ی درپروکس کی یقصد رفتار ؛است درک شده

 .(9494، 5شود )رفیق و همکارانمحسوب میمهم در مدل پذیرش فناوری  اریبس

 یرفتار قصد ینیبشیپ در یزیآمتیمدل پذیرش فناوری به طور موفق ازمحققان 

 (.9494اند )ژانگ و همکاران، ی بهره گرفتههای اطلاعاتستمیاستفاده از س برای کاربر

 رشیپذ ،مدل پذیرش فناوریبر طبق . ها و الگوی مفهومی پژوهشفرضیهتدوين 

محققان از این ، اما ها بستگی داردشده آندرک ی به سودمندهای اطلاعاتی ستمیس

 حیکه قدرت توض یهای خاصنهیخاص در زم در نظرگرفتن عواملفقدان  لیبه دلمدل 

(. بر 9491، 7اند )یانگ و همکارانکردهکند، انتقاد را محدود می این مدل ینیبشیو پ

 نیاتها و نگرشبر  یهای اجتماعجنبه ،رسازیوایمطالعات باز هایطبق یافته

تلقی  لذت بردنبازی کردن،  ی برایزشیجنبه انگ نیو مهمتر موثر بوده کنانیباز

                                                           
1. Rughinis 
2. Zhang  
3. Li 
4. Benbasat & Barki 
5. Lin  
6. Rafique  
7. Yang  
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در مورد مدل  خود قیتحق( در 9412) 9(. ادیس و جان9447، 1شود )هسو و لومی

ی نگرش نسبت به استفاده و قصد رفتار نیب وجود رابطه معنادار پذیرش فناوری

های پژوهشی، اند. بر طبق یافتهیید کردهأسیستم را بررسی و تاستفاده از  ایبر

است. در ارتباط  محصولات یا خدمات آن تصمیم خرید بانگرش نسبت به برند 

و نگرش  قصددرک شده بر  یسودمندمعنادار  ریتأث حاکی از از مطالعات یبعض

درک شده در  رسی سودمندیبر( 9410ی )لبه باور  (.9444، 2کاربر هستند )ونکاتش

مطالعه در این حال،  نیاست. با ا رممکنیگمراه کننده و غ وارسازی،بازی نهیزم کی

توان چنین بنابراین می. خواهد شد یبررس یابیبازار حوزهدر وارسازی بازی نقش

توانند به برند می رانیاست که مد یدیسازوکار مف، وارسازیبازی بیان کرد که

. ارتباط خود از آن بهره بگیرندنسبت به برند  مشتری مطلوب نگرش شیمنظور افزا

 یکه باز یمشتریان و کندمی جادیمناسب را ا سازیبرند زمیمکان کیو برند  یباز نیب

 وارسازیبازی ندیفرآدر  یشتریاحتمال ب بوده با دیبا برند مف هایی آنآشنادر 

 :شود کهمییه زیر مطرح فرض در نتیجه. مشارکت خواهند یافت

وارسازی شرکت در بازی یبرا انیقصد مشتربر درک شده  یسودمند فرضیه اول:

 .معناداری دارد ریثأت

وارسازی شده های بازیتیرا با فعال انیکه مشتر غات،یمانند تبل یابیهای بازارتیفعال

 آناننگرش  رییتغو  برندنسبت به  یآگاه شیافزا یبرا یدیکند، ابزار مفمی درگیر

ند گذارمی ریثأت دارانیخر دیبر قصد خر تیو در نها محسوب شده برندنسبت به 

 وارسازیبازی یابیبازار ندیدرک شده از فرآ یودمندس(. 9491ابوشوک و سلیمان، )

از دو  یکیدرک شده  یسودمند .است گذارریتأثنسبت به برند نیز افراد نگرش بر 

 ای ستمیس کینسبت به  کاربران رشنگ ینیبشیپ یبرا کنندهی تعیینعامل اساس

با نگرش  یبه طور قابل توجه غاتیاست و نگرش مردم نسبت به تبل دیفناوری جد

 جهینتاین  ن،یابرابن (.9415، 0)سالام و الگامش مردم نسبت به برند ارتباط دارد

 که:  شودمیحاصل 

 عناداریم ریثأبرند تیان نسبت به درک شده بر نگرش مشتر یسودمندفرضیه دوم: 

 دارد.

                                                           
1. Hsu & Lu 
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3. Venkatesh 
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درک کاربران  هر چه از آن است که یحاک یهای اطلاعاتستمیس حوزه قاتیتحق

فناوری را  نیا بیشتریاحتمال  پیدا کنند با دیفناوری جد تر و بهتری نسبت بهراحت

، سهولت استفاده در نظر گرفته شده(. 9412، 1خواهند پذیرفت )رامکومار و همکاران

ویژگی شود؛ منظور از تلقی می افراد ینگرش رفتار اید بر قصثری ؤو م عامل مهم

اجرای یا ی دسترسو درک مطلب، تعامل  سادگی»درک شده،  استفاده سهولت

که سهولت دهند نشان می یقبل قاتیتحق(. 9494است )ژانگ و همکاران،  «سیستم

 ریتأث اطلاعات یفناور رشیدر پذافراد نگرش  ایتواند بر رفتار می شده استفاده درک

که سهولت  افتندی( در9442) 9و همکاران یاارام(. 9412رودریگو و همکاران، بگذارد )

. دارد ینترنتیا یقصد استفاده از بانکدار بر یقابل توجه ریثأدرک شده ت ادهاستف

و  شوندمی تر درک، راحتی بهتری دارندهایی که دسترسیباز درمشتریان  ن،یبنابرا

 نی. بنابراکرد، شرکت کرده و با آن تعامل کنند ارتباط برقرار توانها بهتر میبا آن

 :شودمی شنهادیپ فرضیه زیر

در  شرکت برای انیسهولت استفاده درک شده، بر قصد مشتر فرضیه سوم:

 دارد.معناداری  ریوارسازی تأثبازی

 کیهای مربوط به بازخوردتجارب، احساسات و  ریثأتواند تحت تنگرش مردم می

، سهولت استفاده درک شده وارسازیبازی ندآیدر فر ؛ردیمشخص قرار گ دنیفرآ

سهولت ثیر بگذارد؛ أت درک شده یبا سودمند ینگرش افراد به نحو مشابه شاید بر

تواند می دیفناوری جد کی پذیرشاست که  یادهنده درجهنشان هاستفاده درک شد

 دیجد یفناور ازاستفاده  چه(. هر 9412، 2ی انجام شود )فلورنتهالتلاش هیچ بدون

دارد که آن را  یشتریکنند و احتمال بمی تیاحساس رضا شتریتر باشد، مردم بساده

ثابت  ن،یعلاوه بر ا ؛کنندمیپیدا  دیفناوری جد نیاز ا یاحساس مثبت نیو بنابرا رندیبپذ

-مثبتنگرش ، ینفدارای ذهنیت م با افراد سهیدر مقادارای ذهنیت مثبت  افراد کهشده 

شده نشان  غیمحصولات تبلقصد بیشتری برای امتحان کردن و تری نسبت به برند 

درک  سهولت استفاده افزایش سطحمنظر،  نیا (. از9442 ،0دهند )اولابی و الووابیمی

پژوهشی در . انجامدبرند می تر نسبتمطلوبنگرش  به ایجاد ادیبه احتمال ز شده

دار ارابطه مثبت و معنحاکی از وجود  یر مالزهای هوشمند دیهای گوشبرندمورد 

                                                           
1. Ramkumar  
2. Ramayah  
3. Florenthal 
4. Owolabi & Olu-wabi 
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 یتمندی(. رضا9419، 1برند است )قرباننسبت به و نگرش  یمشتر تیرضا نیب

 شاید تی. رضا(9414، 9)تو و همکاران است (تیسا)وب ستمیاز س استفادهشاخص 

درک لت استفاده سهوشکل دهد.  فناوری را ای ستمینگرش نسبت به استفاده از س

)سوهارتانتو و  دارد یمشتر تیرضا بر یقابل توجه ریثأت بر طبق مطالعات،شده نیز 

نگرش درک شده با  سهولت استفاده که گرددفرض می ن،ی. بنابرا(9412، 2همکاران

 که:شود یه زیر مطرح میفرض ،نتیجه در. در ارتباط استبرند نسبت به 

 ریثأت انیند مشترشده بر نگرش نسبت به برک سهولت استفاده در فرضیه چهارم:

 .دارد معناداری

حوزه فناوری ارتباطات و بر رفتار کاربران  یقابل توجه ریثأتواند تمی یاجتماع نفوذ

ی ذهن هایهنجارتحت تاثیر  یرفتار (. مقاصد9447، 0)هسو و لو داشته باشداطلاعات 

 ای دیبااز نظر اطرافیان فرد در مورد  یفرد ادراک صورتکه به  گیرندقرار می

متوجه ( 9412) 6بچلر و همکاران (.9412فلورنتهال، )شود تعریف میرفتار  هایدینبا

های استفاده از رسانه شیافزارفتاری شدند. قصد  یرو یذهن هنجار دارامعنتاثیرات 

ها و منافع با هنجارها، ارزش نیجوامع آنلا ایها گروه شیموجب افزا یاجتماع

 یندهایاکثر فرا نکهیبا توجه به ا (.9419 ،5و همکاران مشترک شده است )لاروش

هستند، احتمال دارد نفوذ  یمبتن یهای اجتماعوارسازی امروزه بر رسانهبازی

 ریز هیفرض نیبگذارد. بنابرا ریتأث انیمشتررفتاری  شده بر قصد درک یاجتماع

 شود:می شنهادیپ

ت در شرک یبرا انیدرک شده بر قصد مشتر ینفوذ اجتماع فرضیه پنجم:

 دارد. معناداری ریثأوارسازی تبازی

مهم  زهیانگ کیو ی؛ نگرش اترییتغ جادیدر ا یعامل ضرور کیاغلب  یاجتماع ریتأث

 بر یاجتماع طیمح ریفراگ ثیرأتتوان نگرش را می رییتغ و شودمی تلقی کنانیباز یبرا

 بر اساس ار نیآنلای هاامی. مردم اغلب پ(9491، 7)لیو و همکارانفرد دید قضاوت 

؛ دکننخود تعبیر و تفسیر می کیو افراد نزد یهای مهم اجتماعهگرو یِدئولوژیا

                                                           
1. Ghorban 
2. Tu  
3. Suhartanto  
4. Hsu & Lu 
5. Bechler  
6. Laroche  
7. Liu  
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او  یاجتماع هایوندیو پ اوگروه  حامی ایافراد ی هدایت کننده رفتارها و باورها

تحت توانند ها می. نگرشباشنددر تضاد و تناقض می هستند یا برعکس با آن کاملاً

 .(9491، 1هیدالگو و همکاران-)هیدالگو رندیشکل بگ فرد رایمرجع ب افرادتاثیر نگرش 

همسالان، مدرسه،  ن،یمانند والد یفرهنگ-یاجتماع یروهایاز ن یتعداد ،یابیبازار در

 انیشدن مشتر یاجتماع ندیفرا برتوانند می یهای جمعو رسانه دیهای خرمهارت

( 9442) 2ررودین و مخلیس(. کاما9494، 9)کی و همکاران داشته باشند ییبسزا ریتاث

اشاره جوانان  دیخر یریگمیبرند و تصمنسبت به  گرشدر ن یاجتماع ریتاث تیاهمبر 

کنند و  یهمکار ایتوانند با مردم رقابت و مردم اغلب می ،یباز ندیکنند. در فرآمی

وارسازی شده، نفوذ بازی یابیبازار نهیکنند. در زمرا درک می ینفوذ اجتماع نیبنابرا

و  داشته دیجد ستمینسبت به س فردبر نگرش ای بالقوه تأثیر درک شده،  یاجتماع

این فرضیه مطرح  ن،یدهد. بنابراقرار می ریثأبرند تحت تنگرش او را نسبت به 

 که: شودمی

 ریثأبرند تی نسبت به درک شده بر نگرش مشتر ینفوذ اجتماعفرضیه ششم: 

 دارد. معناداری

نه تنها  شایدخدمت  ای ستمیس ،نسبت به فناوری یمشتر کی یرفتارقصد  اینگرش 

لذت ادراک شده پذیرد؛ شده تأثیر میدرک  ینفوذ اجتماعی آن و کاربرد یاز سودمند

وارسازی شده لذت نبرند، بازی یابیبازار ندیاگر کاربران از فرآنیز در آن نقش دارد؛ 

های نگرش ایاهداف بر  ه. لذت درک شدآن کنند ریدرگخود را که دوباره  است دیبع

 یمهم زهیانگ، لذتجستجوی  ن،یعلاوه بر ا(. 9447، 0فردی موثرند )یاناکاکیس و هالام

 زهیانگ برند،لذت بیشتری می یباز ازکه  یکنانی؛ بازآیدبه حساب می کردن یباز یبرا

استدلال  ن،یبنابرا(. 9446، 6کنند )هوانگ و کاپلادامه آن پیدا می یبرا یشتریب

بخش، در لذت تیفعال کیتکرار  ایانجام و  یبرا یشتریب زهیکه کاربر انگ شودمی

لذت  های پژوهشی،خواهد داشت. بر طبق یافتهبخش مشابه لذت تیفعال کیبا  سهیمقا

 ریتأث یبر قصد رفتار میمستق ریتواند به طور غمی رهایمتغسایر  به واسطهبردن 

 یقصد رفتار بر یذت بردن به طور قابل توجهکه ل افتی( در9444) ونکاتشبگذارد. 

                                                           
1. Hidalgo-Hidalgo  
2. Ki  
3. Kamaruddin & Mokhlis 
4. Yannakakis & Hallam  
5. Huang & Cappel 
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ی . لشده موثر استدرک استفاده سهولت  قیاطلاعات از طر یاستفاده از فناور یبرا

، بلکه به طور میمستقبه طور که لذت نه تنها  افتندیدر زی( ن9446) 1و همکاران

باور  به ن،یگذارد. علاوه بر امی ریثأتبر قصد رفتاری نگرش  قیاز طر میمستقریغ

و  رتمننقش دارند )ها مشتریان یماتتصماتخاذ در  آنیاحساسات  ،محققان

 :شودمطرح می ریز هیفرضبنابراین  (.9445 ،9همکاران

 ریثأوارسازی تشرکت در بازی یبرا انیقصد مشتربر لذت درک شده  فرضیه هفتم:

 دارد. معناداری

به افراد نسبت  ؛استها یباز حاصل از بازی یکی از دلایل اصلی گرایش افراد به لذت

 نیبا ا (.9411 ،2و همکاران لوریت) دارند یشتریبو گرایش  لیتمابخش، لذتهای رفتار

قرار  یمورد بررسوارسازی بازی نهیبرند هنوز در زمهای لذت بر نگرش ریحال، تاث

 دیو خرآنی  های امیپ برنقش لذت  کیالکترون تجارت حوزه قاتیتحقدر است.  گرفتهن

بیان ( 9411) و همکاران لوری. ت(9446)لی و همکاران،  است شده یبررس نیآنلا

ها نسبت به بر نگرش آن یمثبتتاثیر ، غاتیتبلجذابیت ادراک کاربران از کنند می

 یسرگرمجنبه کنند که استدلال مینیز ( 9445) 0سیگائو و کوفر .گذاردت میغایتبل

در  غاتینسبت به تبل مشتریانهای نگرشکننده  نییاز عوامل تع یکیدرک شده 

 رشیپذ ی میزانبررسبا ( 9446و همکاران ) یلآید. به حساب می کیتجارت الکترون

 میکه لذت نه تنها به طور مستق افتندیدر انیجودانشتوسط  ینترنتیا یریادگیرسانه 

بر آن نگرش  قیاز طر میمستقریگذارد، بلکه به طور غمی ریتأث یبر قصد رفتار

 :شودیه زیر مطرح میفرض نیبنابرا است. گذارریتاث

  دارد. معناداری ریثأبرند تنسبت به  یلذت درک شده بر نگرش مشتر فرضیه هشتم:

، است ینگرش و قصد رفتار نیارتباط بحاکی از وجود  پیشین مطالعاتهای یافته

بر ( 9440) 5تلراک(. 9440، 6)اسپیرز و سینگ ستین ماهیت ارتباط، خیلی واضح البته

 کید کرده وأت بین قصد رفتاری و نگرش در تعریف خود از نگرش کارتباط نزدی

 احساسات هیجانی از یک چیز به ارزیابی مطلوب یا نامطلوب فرد»که  دهدنشان می

را ایده یا جسم رفتاری نسبت به آن و تمایل به اقدام  برخاسته از آن بستگی دارد

                                                           
1. Lee  
2. Hartman  
3. Taylor  
4. Gao & Koufaris 
5. Spears & Singh 
6. Kotler 
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و برند  انیمشتر نیوارسازی ببازیطی  یقو یعاطف خلق روابط «.تعیین خواهد کرد

 نی(. بنابرا9417یید شده است )یانگ و همکاران، أت ی،ابیهای بازارتیدر طول فعال

وارسازی شده، قصد تعامل با بازی یابیبازار نهیزم کیدر  توان استدلال کرد کهمی

شده خواهد  رسازیوانسبت به برند بازی یتررفتار مطلوبپیشران  احتمالاً ،یباز

 شود:می شنهادیپ ریز هیفرض ور نی. از ابود

ها نسبت به نگرش آن بروارسازی بازیشرکت در  یبرا انیقصد مشتر فرضیه نهم:

 .عناداری داردمتأثیر برند 

 شد.طراحی  ،1مطابق شکلبدین ترتیب مدل مفهومی پژوهش 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 

 

 تحقیق شناسیروش

های کاربردی و از نظر نحوه گردآوری جزء پژوهش ،بر اساس هدف این پژوهش

های مورد شود. دادههای توصیفی و پیمایشی در نظر گرفته میها، جزء تحقیقداده

نیاز این پژوهش، از طریق ابزار پرسشنامه استاندارد مدل پذیرش فناوری با ابعاد 

تماعی درک شده و لذت سودآوری درک شده، سهولت استفاده درک شده، تأثیر اج

، قصد تعامل و «(9491یانگ و همکاران )و  (9494ژانگ و همکاران )»درک شده 

ابوشوک »و نگرش نسبت به برند « (9417و یانگ و همکاران )( 9442آرک )»مشارکت 

آوری گردید. به منظور بررسی روایی جمع« (9412( و فلورنتهال )9491و سلیمان )

از روایی صوری استفاده شد. در نتیجه پرسشنامه پژوهش  ها،ابزار گردآوری داده

نگرش نسبت به 

 برند

سودمندی درک 

 شده

سهولت استفاده 

 هدرک شد

تأثیر اجتماعی 

 ادراک شده

 لذت درک شده

قصد تعامل و 

 مشارکت

1H 

2H 

3H 

4H 

5H 

6H 

7H 

8H 

9H 
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دانشگاه که در زمینه موضوع پژوهش از  اساتیددر اختیار چند تن از خبرگان و 

تخصص کافی برخوردار بودند، قرار داده شد و از نظرات آنان در مورد پرسشنامه 

سی روایی سازه استفاده شد. همچنین با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی نیز به برر

ها مربوط به متغیرهای پژوهش مبادرت ورزیده شد که نتایج آن در بخش تحلیل داده

 براینتایج آن  کهاستپایایی ابزار سنجش ضریب آلفای کرونباخ آورده شده است. 

 .ارائه شده است 1متغیرهای تحقیق در جدول 
 

 های پرسشنامه پژوهشالها و منابع سوضريب آلفای کرونباخ مربوط به متغیر -1جدول 

تعداد سوالاتمحقق ضریب آلفای کرونباخمتغیر

و یانگ و ( 9442) و همکاران یاارام202/4قصد تعامل و مشارکت

 (9417همکاران )

2 

( و 9491ابوشوک و سلیمان )254/4نگرش نسبت به برند

 (9412فلورنتهال )

0 

پذیرش 

 فناوری

( و یانگ و 9494کاران )ژانگ و هم 202/4 سودمندی درک شده

 (9491همکاران )

10 

 276/4 سهولت استفاده درک شده

 727/4 تأثیر اجتماعی درک شده

 206/4 لذت درک شده
 

افزارهای کاربردی پرداخت موبایلی که از نرم جوان کابران، جامعة آماری در پژوهش

در شهر کرمان  ی آپ(اند )مانند سیستم امتیازگیروارسازی استفاده کردهبازی

گیری در دسترس هستند. برای یافتن حجم نمونه نیز، فرمول کوکران و روش نمونه

دست آمد نفر به 220مورد استفاده قرار گرفت و حجم نمونه پس از انجام محاسبات 

لیکن به دلیل ماهیت الکترونیک پرسشنامه، دسترسی برای  (؛1222)سرمد و همکاران، 

نفر در قلمرو زمانی تحقیق اقدام به تکمیل  229د داشته که تعداد وجو کابرانبیشتر 

-ها، از مدلسازی معادلات ساختاری و نرمجهت آزمون فرضیه. اندپرسشنامه نموده

ارز استفاده شد و برای اطمینان از صحت الگوهای ساختاری هم 1افزار لیزرل

 .استفاده شد متغیرهای پژوهش، از تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول و دوم
 

 های پژوهشيافته

  .اسمیرنوف استفاده شد -ها، از آزمون کلموگورفبرای بررسی نرمال بودن داده
 

 

                                                           
1. LISREL 
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 هانتايج مربوط به نرمال بودن عامل -3جدول 

-کلموگورف

 اسمیرنوف

قصد تعامل و 

 مشارکت

نگرش نسبت 

 به برند

 پذیرش فناوری

سودمندی 

 درک شده

سهولت استفاده 

 درک شده

تأثیر اجتماعی 

 درک شده

لذت درک 

 شده

های شاخص

 نرمال

04/9 52/9 94/2 40/2 27/9 14/2 

22/4 22/4 25/4 27/4 76/4 26/4 

 22/4 52/4 75/4 20/4 61/4 79/4 مقدار آزمون

 991/4 427/4 451/4 941/4 194/4 146/4 سطح معناداری
 

است لذا نرمال بودن تمامی  46/4 داری بالاتر ازبا توجه به این که تمامی سطوح معنی

 گردد.مورد پذیرش واقع می %26متغیرها در سطح اطمینان 

جهت  KMOقبل از انجام تحلیل عاملی تأییدی برای متغیرهای پژوهش، باید آزمون 

گیری انجام شود. مقدار مناسب برای این شاخص حصول اطمینان از کفایت نمونه

(. نتایج مربوط به این آزمون در 1222قیومی،  باشد )مومنی و فعالمی 5/4بالای 

 .ارائه شده است 2جدول 
 

 و عدد آزمون بارتلت KMOعدد  -2جدول 

نتیجه و عدد آزمون بارتلت KMOعدد متغیر

Sig= 000/0قصد تعامل و مشارکت  KMO= 627/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده

عاملی برخوردار هستند.

Sig= 000/0نگرش نسبت به برند  KMO= 677/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده 

 عاملی برخوردار هستند.

پذیرش 

 فناوری

Sig= 000/0 سودمندی درک شده  KMO= 627/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده 

 عاملی برخوردار هستند.

Sig= 000/0 سهولت استفاده درک شده  KMO= 567/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده 

 .عاملی برخوردار هستند

Sig= 000/0 تأثیر اجتماعی درک شده  KMO= 676/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده 

 عاملی برخوردار هستند.

Sig= 000/0 لذت درک شده  KMO= 677/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده 

 .وردار هستندعاملی برخ
 

 5/4گیری برای هر یک از متغیرها بالای مقدار شاخص کفایت نمونه ،2مطابق جدول

 گردد.گیری تأیید میاست، در نتیجه کفایت نمونه

با توجه به اینکه متغیر پذیرش فناوری شامل چهار بعد سومندی درک شده، سهولت 

 شده است، برای روایی آن استفاده درک شده، تأثیر اجتماعی ادراک شده و لذت درک

گیری مرتبه اول و دوم استفاده شد. روایی سایر متغیرهای پژوهش از الگوی اندازه

ها بعدی وجود ندارد، )قصد تعامل و مشارکت و نگرش نسبت به برند( نیز که برای آن
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رسی شد. بار عاملی مقدار عددی با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول بر

دهد د که شدت ارتباط بین متغیر پنهان و آشکار را در تحلیل مسیر نشان میباشمی

دهد که می ها نشانالؤهمچنین در این جدول س .(1222)دهقانی سلطانی و همکاران، 

گیری هر متغیر توسط چند گویه مورد سنجش قرار گرفته است. نتایج الگوی اندازه

 .آورده شده است 0متغیرهای پژوهش در جدول 
 

 گیری مرتبه اول و دوم متغیرهای پژوهشالگوی اندازه -0جدول 

 ابعاد متغیر
ضریب 

 استاندارد

عدد 

 معناداری
 هاسوال

ضریب 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

پذیرش 

 فناوری

سودمندی 

 51/2 55/4 درک شده

 - 72/4 فکر کردن به برند در اثر بازی

 22/16 20/4 افزایش آشنایی با برند با این بازی

 62/16 24/4 مفید بودن بازی در برندسازی 

سهولت 

استفاده 

 درک شده

62/4 24/6 

 - 77/4 نحوه بازی و تعامل آسان با دیگران  آسان بودن یادگیری

 20/17 29/4  گرانیبا درقابت  و یباز نیاراحتی درک نحوه انجام 

 42/17 29/4 رقابت برای  یفردیافتن و  یبه باز یدسترسراحتی در 

تأثیر 

اجتماعی 

  درک شده

72/4 09/2 

بردن  انجام بازی در صورت تایید سرگرمی توسط دوستان در

  زهیجا گرفتن و یهای بازرقابتدر 
50/4 - 

بردن  انجام بازی در صورت تایید سرگرمی توسط آشنایان در

 زهیجا گرفتن و یهای بازرقابتدر 
21/4 29/11 

 46/11 71/4 در صورت تایید دوستان یبه مسابقه باز نوستیپ

 07/14 55/4 در صورت تایید آشنایان یبه مسابقه باز وستنیپ

لذت درک 

 شده
59/4 22/5 

 - 77/4 جالب بودن بازی

 75/15 27/4 لذت بردن از بازی

 62/11 54/4 صرف اوقات فراقت با این بازی

 29/16 74/4 بخش با این بازییند لذتدرگیر شدن با یک فرآ

 قصد تعامل

 و مشارکت
- - - 

 26/17 24/4 قصد مجدد در پیوند با این فعالیت

 62/12 20/4 قصد مجدد انجام این بازی به کرات در آینده 

 64/15 75/4 قصد تجربه مجدد این بازی در آینده 

نگرش 

نسبت به 

 برند

- - - 

 27/17 72/4 ا برند در اثر بازیپیوند عاطفی بیشتر ب

 70/94 22/4 برنداین از  دیبه خرتمایل بیشتری نسبت 

 66/12 50/4 لذت بردن از انتخاب این برند با این بازی

 77/12 29/4 توصیه این برند به دیگران 

 

 ها و مدلآزمون فرضیه

 آورده شده است. شاخص 9مدل با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری در شکل 

 20/4معادل  برازندگی و شاخص 404/4در این الگو  ریشه میانگین مجذورات تقریب

و  24/4بالای  برازندگی به دست آمد. به دلیل اینکه مقدار محاسبه شده برای معیار
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به دست آمد، اعتبار و  42/4نیز کمتر از  معیار ریشه میانگین مجذورات تقریب

وی به دست آمده تایید شد. از طرفی، نسبت کای دو به درجه برازندگی برای الگ

محاسبه شد در نتیجه، با توجه به اینکه این مقدار از  29/9آزادی در تحقیق حاضر 

توان باشد. بنابراین میدهنده برازندگی بالای الگو میکمتر است نشان 2مقدار عددی 

ی با اعتماد کامل مورد نتایج تجزیه و تحلیل الگوی مدلسازی معادلات ساختار

  .ارائه شده است 6استفاده قرار داد. سایر معیارهای برازش مدل نیز در جدول 
 

 های نیکويی برازش برای مدلشاخص -3جدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص های برازش مدلشاخص رديف

 قابل قبول حدود صفر PMR 450/4 هاریشه مجذور مانده 1

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  AGFI 21/4 فتهیابرازندگی تعدیل 9

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  NFI 20/4 شاخص برازش هنجار شده 2

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  IFI 22/4 شاخص برازش اضافی 0

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  NNFI 20/4 شاخص نرم برازندگی 6

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  RFI 29/4 شاخص برازش نسبی 5

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  CFI 21/4 شاخص برازش تطبیقی 7

 

 

 
 ها در حالت ضرايب معناداریسازی معادلات ساختاری برای فرضیهآزمون مدل -3 شکل

 

 

گزارش  5ضریب مسیر و معناداری آزمون مدلسازی معادلات ساختاری در جدول 

 شده است. 
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 به آن ضرايب مسیر و مقادير معنادار مربوط -3جدول 

 تأيید يا رد  t ضريب مسیر مسیر فرضیه

 تایید 72/2 97/4 قصد تعامل و مشارکت           سودمندی درک شده 1

 تایید 24/6 27/4 نگرش نسبت به برند           سودمندی درک شده 9

 تایید 61/6 25/4 قصد تعامل و مشارکت           درک شده سهولت استفاده 2

 تایید 29/5 09/4 نگرش نسبت به برند           درک شده تفادهسهولت اس 0

 تایید 91/2 99/4 قصد تعامل و مشارکت           درک شده تأثیر اجتماعی 6

 تایید 25/2 90/4 نگرش نسبت به برند           درک شده تأثیر اجتماعی 5

 ییدتا 11/2 91/4 قصد تعامل و مشارکت           درک شده لذت 7

 تایید 52/2 96/4 نگرش نسبت به برند           درک شده لذت 2

 تایید 71/0 26/4 نگرش نسبت به برند            قصد تعامل و مشارکت 2

 

ضریب معناداری میان سومندی درک شده، سهولت استفاده درک شده، تأثیر 

، 61/6، 72/2ر با اجتماعی ادراک شده و لذت درک شده با قصد تعامل و مشارکت براب

باشد. بنابراین سومندی درک شده، سهولت استفاده درک شده، تأثیر می 11/2و  91/2

اجتماعی ادراک شده و لذت درک شده تأثیر معناداری روی قصد تعامل و مشارکت 

دارد. ضریب معناداری میان سومندی درک شده، سهولت استفاده درک شده، تأثیر 

، 29/5، 24/6درک شده با نگرش نسبت به برند برابر با اجتماعی ادراک شده و لذت 

باشد. بنابراین سومندی درک شده، سهولت استفاده درک شده، تأثیر می 52/2و  25/2

اجتماعی ادراک شده و لذت درک شده تأثیر معناداری روی نگرش نسبت به برند 

ند برابر با دارد. ضریب معناداری میان قصد تعامل و مشارکت با نگرش نسبت به بر

باشد. بنابراین قصد تعامل و مشارکت تأثیر معناداری روی نگرش نسبت به می 71/0

 .برند دارد
 

 گیرینتیجه

وارسازی بر اثرات بازی به بررسیمدل پذیرش فناوری،  ر مبنایب پژوهش نیا در

در میان  ها نسبت به برندوارسازی و نگرش آنبازی ندیبا فرآ انیمشترتعامل قصد 

وارسازی استفاده افزارهای کاربردی پرداخت موبایلی که از بازیبران جوان نرمراک

 شد. نتایج نشان داد پرداخته اند )مانند سیستم امتیازگیری آپ( در شهر کرمانکرده

سازی برند ندآیتعامل با فر برایقصد افراد  بردرک شده به طور مثبت  یکه سودمند

های به دست آمده از یافته ؛ این نتایج بار استگذاریثأتوارسازی شده بازی

(، سالام و 9444(، ونکاتش )9412(، ادیس و جان )9447های هسو و لو )پژوهش

خوانی دارد. سهولت ( هم9491ابوشوک و سلیمان )و  (1222، حاتمی )(9415الگامش )
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 ندآیتعامل با فر برایقصد افراد معناداری بر  استفاده درک شده تأثیر مثبت

های های به دست آمده از تحقیقوارسازی دارد؛ این نتایج با یافتهسازی بازیدبرن

و تو و  (9419)قربان  (،1222حاتمی )(، 9442(، اولابی و الووابی )9412فلورنتهال )

ک گرفت که هرچند سهولت استفاده در جهیتوان نتیم( سازگار است. 9414همکاران )

را  دیفناوری جد ای ستمیس کیر افراد نسبت به رفتا اپتانسیل تأثیر بر نگرش یشده 

قرار  ریثأتحت ت یمدت زمان طولان یها را برارفتار آن ایممکن است نگرش اما ، دارد

اطلاعات، سهولت استفاده درک شده  یورادر فن شرفتیبه علت پ شاید نیندهد. همچن

 یبرا (ستمیس کیباور یک فرد به عدم نیاز به یادگیری خاص برای استفاده از  زانی)م

تأثیر اجتماعی درک شده تأثیر مثبت معناداری بر  .مشتریان موضوع خاصی نباشد

ارسازی دارد؛ این نتایج با وسازی بازیبرند ندآیتعامل با فر برایقصد افراد 

(، کی و 9491هیدالگو و همکاران )-های هیدالگوهای به دست آمده از پژوهشیافته

 (،1222حاتمی )(، 9447، هسو و لو )(9442)دین و مخلیس (، کاماررو9494)  همکاران

ها همچنین با یافته نیاخوانی دارد. هم (9419) و همکاران لاروشو  (9412فلورنتهال )

های که جنبه کنداست که اشاره می سازگار (9412) 1های هماری و کویویستویافته

ها ، آنکنندمی یباز ایفای نقشمانند وارسازی بازیرا در  ینقش مهم یاجتماع

ها و قصد استفاده از نگرش بر یمانند نفوذ اجتماع یکه عوامل اجتماع افتندیدر

 .موثرند یخدمات باز

سازی برند ندآیتعامل با فر برایقصد افراد لذت درک شده تأثیر مثبت معناداری بر  

اناکاکیس و های یها با نتایج به دست آمده از تحقیقوارسازی دارد؛ این یافتهبازی

، (9445) و همکاران رتمنها، (9446) ی و همکارانل، (9444) (، ونکاتش9447هالام )

سازگار است.  (9445) سیگائو و کوفرو  (1222حاتمی )(، 9411) و همکاران لوریت

وارسازی بازی ندیکننده قصد مشارکت در فرآینیبشیپ نیتریدرک شده قو لذت

با هوانگ و  همسو نیا. ستیآور نوارسازی تعجببازی طیاست که با توجه به شرا

است و اکثر  کنانیباز زهیانگ نیترمهم یکنند سرگرمکه استدلال میاست ( 9446کاپل )

 مطالعه نیدر ا ن،یعلاوه بر اهستند. ها یباز قیلذت بردن از طر یبرا تلاشمردم در 

 نسبت به نگرشر ب یادرک شده به طور قابل ملاحظه این نتیجه حاصل شد که لذت

های یافته با نی. ااست گذارریتاث یابیاهداف بازار یوارسازی برابازی ندیبرند در فرآ

                                                           
1. Hamari & Koivisto 
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مورد های تبلیغاتی را بازی هاست ک ( سازگار9442) 1مطالعاتی وایز و همکاران

لذت  ریتحت تأثتا حد زیادی برند نسبت به  و متوجه شد که نگرش دادندقرار  یبررس

نسبت نگرش  برمثبت قصد تعامل  ریتأث حاکی ازمطالعه این  جینتا .گیردمی قرار یباز

قصد تعامل و مشارکت تأثیر مثبت  .بودوارسازی بازی یابیبازار نهیبرند در زمبه 

های به دست آمده از این نتایج با یافته معناداری بر نگرش نسبت به برند دارد؛

یانگ و ( و 1222حاتمی )، (9440کوتلر )، (9440اسپیرز و سینگ )های پژوهش

 سازگار است. (9417همکاران )

 احساس درک و ثر برؤهای ملفهؤمبه  دیبا یطراحان باز ای انابیبازارپیشنهادها. 

 ندآیبخش فرلذتهای لفهؤممثال،  برایتوجه کنند.  شتریب یاز باز بخشلذت

 ریسارقابت با  مواردی مانند تواندمی یباز یراحطدر  وارسازیبازی

 .را در برگیردپاداش  ستمیس ایکنندگان، تعامل جالب شرکت

در  در هنگام طراحی بازی باید به مواردی چون مفید بودن بازی، آسان بودن

 تعامل راحت با دیگران توجه شود. یادگیری و دسترسی و

تمایل تجربه  به افراد تاکننده و رقابتی باشد ای طراحی شود که سرگرمبازی به گونه

 دد آن در آینده روی آورند و آن را به دیگران توصیه کنند.مج

 با یشتریب یعاطف پیوند آن، ای باشد که افراد بتوانند از طریقطراحی بازی به گونه

 داشته باشند.برند این از  دیبه خرنند و تمایل بیشتری نسبت احساس ک خود دربرند 

در افراد برند نسبت به مثبت  احساسات جادیباعث ابازی به صورتی طراحی شود که 

محصولات  ای خدماتاستفاده از شده و این امکان را فراهم کند که افراد نسبت به 

 پیدا کنند. نیز تمایل برند گرید

در  هطراحان مربوط ووارسازی بازی زانیربرنامه یبرا راهنمایی پژوهش نیا جینتا

 یعلم قاتیتحقبه و  بودهگان کنندشرکت رشرفتار و نگ ثر برؤمعوامل مهم  شناسایی

فناوری و نشان دادن کاربرد مدل پذیرش  رشیپذ یدر مورد گسترش مدل اصل

قصد تعامل  نیارتباط ب یبررس ت،یدر نها کند.کمک می مختلف هایحوزهفناوری در 

 ،این تحقیقو نگرش نسبت به برند خاص در  وارسازیبازی یابیبازار ندیآبا فر

 به مشارکت کنندگانشرکت میل شیافزاهای وه چینش استراتژیاز نح را ابانیبازار

                                                           
1. Wise  



 
 1041 زمستان، امسیشماره  ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  33

در  نظری و شکاف دانشتر کرده، خود آگاه یابیهای بازارتیفعال تدویندر هنگام 

 .کندنسبت به برند را نیز پر میقصد تعامل و نگرش  نیمورد رابطه ب

هایی از لفهؤم شناسایی ها ویباز یطراحهای لفهؤمبر توان می ندهیآ قاتیتحقدر 

کنند می تردیمف وارسازی رابازی ندیفرآ ایو  هکردتر بخشلذت ی راباز کطراحی که ی

 یقبل اتیتجرببه کاوش تأثیرات بالقوه میانجی توانند محققان می نیهمچنتمرکز کرد. 

عوامل  و ( بپردازندشخصی/اجتماعی) یارزش اجتماع یریگجهت ای( ی)مثبت/ منف

 یورافن هایلفهؤممثال،  برای اضافه کنند؛ برای بررسی مدل این دیگری را به یخارج

اساس ادراکات  ربرند بها نسبت به آن تعامل مردم و نگرش قصد ینیبشیبر پشاید 

 .یرگذار باشندثأت ینترنتیاوارسازی کاربرد بازی یبرا ژهیوموجود، به
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