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Introduction: In a survey conducted in 2018, 58% of the customers stated that 

online advertising and marketing have either little or no effect on their buying 

behavior. In fact, brands need to find a new way to properly engage customers and 

make the right impact. Gamification gives organizations the opportunity to meet this 

need. Gamification, namely the application of typical game-playing elements in a 

non-game context, gives companies the opportunity to meet this need, allows them 

to tell their story and interact with customers in a way that they could not do before 

in common marketing formats. It demands interactivity and engagement and, 

crucially, it is fun. But the point is that around 80 percent of gamification programs 

fail to achieve organizations goals. This is primarily due to improperly gamified 

processes, but the other reason is to understand what gamification is, how it works, 

and more importantly, how gamification changes players' behavior and creates the 

desired outcome. The main purpose of this study is to answer these questions in a 

more limited way; that is, how gamification affects the customer experience and 

their engagements. 

Methodology: In recent years, with the growth of research in various fields and the 

encountering of the scientific community with an explosion of information, scientist 

have come to the conclusion that knowing and mastering all the aspects of a field 

and being up to date in all the field to a large extent is not possible. So, qualitative 

research, which brings the essence of research conducted on the particular subject to 

researchers in a systematic and scientific manner, has become increasingly 

widespread. The research method of this research is meta-synthesis, based on 

Sandelowski and Barroso's meta-synthesis approach. It has been done systematically 

in seven stages as a with in-depth study of 26 relevant related articles. 

Results and Discussion: The systematic review of the articles indicates that 

dimensions of the game can affect customer engagement but through the mediation 

of the customer experience. This is consistent with Hamari's research (2017) that 

gamification does not directly affect behavior and leads to behavior through 

mediation. In this research, we found the customer experience as an intermediary 

role. Gamification consists of three parts, mechanics, dynamics and components. It 

does not directly affect behavior and leads to behavior through experience. So it is 

better to know the components of the customer experience. Immersion, cognitive 

dimensions, emotional dimensions and socialness are the dimensions identified in 

this study as components of the customer experience. Finally, a conceptual 

framework was created for these three concepts. 
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Conclusion: Over the past two decades, executives and researchers have strongly 

emphasized that customer engagement is relevant in the development and 

improvement of products and services and in the market orientations of firms. 

Among the various mechanisms of engaging customers, gamification has a special 

place. The phenomenon is still unknown, probably because it is still in its infancy. 

In general, gamification defines a set of design principles, processes, and systems 

that are used to influence, motivate, and engage individuals, groups, and 

communities. In this study, we first sought to conceptualize gamification because we 

were faced with it as a newly emerging concept. So, we decided to identify the 

different parts of gamification. Then, as we determined the mediating role of the 

customer experience, we proceeded to explain the digital customer experience. By 

identifying the relationships among the components of these two concepts, we came 

to their relationship with customer engagement. The point is that all of these 

components need to be done in harmony. Gaming components can affect the 

customer experience. This experience can be achieved in different ways. Depending 

on what the consequences are, it can increase or decrease the ability to engage 

customers. It should be noted that gamification must be a strategic decision, not a 

sudden one, Brands need to be clear about their ultimate goals and reversibly design 

their gamification processes to achieve their goals. Gamification is a powerful tool 

for integrating with other marketing processes. Another finding of this research is 

that the customer's gamified experience must be continuous in order to cause the 

desired engagement. Organizational and individual learning is one of the important 

outputs of gamification. In this regard, using games to help customers to discover 

and learn can be an important benefit of gamification. Finally, it is hoped that this 

research, with all its shortcomings, will help organizations to exploit the concept of 

gamification and use it alongside other marketing tools to create better value and 

experience for customers. 
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 چکیده

خلق تجربه  یسرِ کار برا ایهمه جا هستند. ما در حال سفر، در حال استراحت  هایباز

کارکنان و به از گذشته  زین هاسازمان. میکنیم یباز گرانیخودمان و د یبخش برالذت

 یازیجدول امت ،یگران مالمعامله انمی مسابقه مانند– گونهیباز یهاخود با مشوق انیمشتر

به دنبال  یاریبس یهاسازمان نکهی. با ادادندیم زهیانگ -مدال مشارکت وفروشندگان  یبرا

 شیافزا یهستند ولکار خود ودر ابعاد مختلف کسب وارسازیبازی مفهوم یریکارگهب

قابل  یبسخت مفهوم نیا کارگیریبهدلخواه در ابعاد بزرگ با  ررفتا جادیو ا یرسازیدرگ

به  یابیدر دست وارسازیبازی یهادرصد برنامه 11است که حدود  لیدل نیو به هم اجراست

است که به  ییندهایفرآ لیطرف به دل کیاز  نیا .شوندیاهداف سازمان با شکست مواجه م

 وارسازیبازینکته است که  نیگر نبود فهم اید لیاند و دلشده گونهیباز یشکل نامناسب

 داده رییرا تغ کنانیچگونه رفتار باز وارسازییو مهمتر از آن باز کندیچگونه عمل م ست،یچ

 یهاو رسانه تالیجید هایفناوریو به واسطه  راًی. اخکندیم جادیدلخواه را ا هجیو نت

 گونهیباز یرسازیبه تجربه درگ یسنتّ یندهایفرآ رییرفتارها را با تغ هاسازمان، یاجتماع

 برآمدیم پژوهش در صدد نیدر ابه همین دلیل اند. کرده لیتبد انشانیکارکنان و مشتر یبرا

. در نتیجه میکن یبررس بیفراترک کردیرا با رو یو تجربه مشتر وارسازییباز نیتا ارتباط ب

وارسازی بر ارتباط بین اجزای سازی بازیعلاوه بر مفهوم ،مقاله مرتبط 62با بررسی کامل 

وارسازی با تجربه و درگیرسازی مشتری پرداخته شد. نتایج این پژوهش بر ارتباط بازی

 میان این سه مفهوم دلالت دارد.
 

 .رکیبفرات ،درگیرسازی مشتری ،تجربه مشتری ،وارسازییباز کلمات کلیدی:
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 مقدمه

  اظهار داشتند درصد مشتریان 81انجام گرفت،  6101که در سال  پژوهشیدر 

و یا تاثیر اندکی  گذاردنمیتبلیغات و بازاریابی آنلاین در رفتار خرید آنها یا تاثیر 

تا به درستی مشتریان را درگیر  برندها نیاز به یافتن راهی جدید دارند در واقع .دارد

این  هاسازمانبه  0 وارسازییباز .(6103سیمز،) کنند و تاثیر درستی داشته باشد

دهد تا داستان خود را بگویند دهد تا این نیاز را برطرف کنند. اجازه میفرصت را می

های رایج بازاریابی ای با مشتریان تعامل داشته باشند که پیشتر و در قالبو به شیوه

 6101وارسازی که در سال یبازبه  طبازار مربو بینیپیش یک طبق. توانستندنمی

با  6160تا  6103ارزش پنج و نیم میلیارد دلار را تجربه کره است در بازه پنج سال 

درصد  08بیش از  .(6،6103)ای کانسلتنسی درصدی مواجه شود 00/01رشدی 

هایی حسگرهستند، سرویسی که خانه را به  0اُپاورصنایع انرژی در حال استفاده از 

شود ساکنین مصرف انرژی خود را با همسایگان مقایسه باعث میکند و مجهز می

دو برنامه  (.0،6100)ورباخ کنند و دستاورد خود را در فیس بوک به اشتراک بگذارند

 هامدالاز امتیاز، مراحل و  ،های وفاداری آنلاینو سایر برنامه 8سامسونگ و پپسی

 کنندبرند خود استفاده میبا بخشی ارتباط برای درگیرسازی مشتریان و عمق

توانند با رانندگی در ، می 0رانندگان مدلی از نیسان (.2،6108رابسون و همکاران)

 راستای حفظ محیط زیست امتیاز جمع کنند و با سایر رانندگان مقایسه شوند.

و  به زبانهای دیگر 0گونه برای ترجمه ویندوز مایکروسافت از یک فرآیند بازی

ی بزرگ شامل هاسازمانبسیاری از های مختلف استفاده کرد. گانطباق با فرهن

های از اجزای بازی گونه در استراتژی 1آمازون، بایدو، اکسپدیا و استارباکس

رود بازار ( و انتظار می6100)ژانگ و همکاران، کنندبازاریابی خود استفاده می

 0/00به بیش از  6108میلیارد دلار در سال  28/0سازی از وارمربوط به بازی

 .(3،6103، به نقل از آیزنگریچ6102)مارکت اند مارکت،  برسد 6161میلیارد تا سال 

                                                           
1. Gamification 
2. Econsultancy 
3. Opower 
4. Werbach 
5 Samsung Nation ،Pepsi Soundoff 
6. Robson  
7. Nissan Leaf 
8. Amazon, Baidu, Expedia, Starbucks 
9. Eisingerich 



 899   یمشتر یرسازیو درگ تالیجيبر تجربه د یوارسازیباز ریتاث

در دستیابی به اهداف سازمان  وارسازیبازیهای درصد برنامه 11 همه اینهاولی با 

ابتدا به دلیل فرآیندهایی که به شکل نا (.0،6100کریستی) شوندبا شکست مواجه می

 وارسازیاند. دلیل دیگر نبود فهم این نکته است که بازیشده 6گونهمناسبی بازی

چگونه رفتار بازیکنان را  وارسازیبازیکند و مهمتر از آن چیست، چگونه عمل می

به این سوالها به  کند. هدف اصلی این پژوهش پاسخه دلخواه را ایجاد میجتغییر و نتی

چگونه بر تجربه مشتری و درگیرسازی آنان  وارسازیشکلی محدودتر است: بازی

 گذارد.اثر می

 

 پیشینه نظری پژوهش

 وارسازی بازی

کار وهای اطلاعاتی و کسبموضوع نوظهور پژوهش در حوزه سیستم وارسازییباز

وارسازی یبازای ترین تعریف پایه .(0،6100،وبستر و سانتانام6102، 0) کولبرت است

 «طراحی بازی در جهت تغییر رفتار در یک موقعیت غیر بازیای با اصول برنامه»را 

هوتاری و ولی  (.8،6100، مرچند و هنینگ6108)رابسون و همکاران، کنندتعریف می

گونه و برای خلق ارزش تعریف ، آنرا فرآیند ارتقای تجربه بازی وار6100هماری،

استفاده شد و از  6111سال  در این واژه اولین بار .(2،6100)هوتاری و هماری کردند

کار و در جهت اثرگذاری بر رفتار وبرای اهداف کسبوارسازی بازی 6101سال 

این  قابل توجهای نکته (.6108)رابسون و همکاران، رد استفاده قرار گرفتمشتری مو

گونه به برخلاف بازی صرف ویژگی بازی وارسازییبازاز آنجا که در  است که

 0با بازی صرفوارسازی یباز شود و نه توسعه کامل یک بازی،برنامه اضافه می

با ادعای  1اجتماعی -فناورانهیک پدیده  وارسازیبازیدر تعریفی دیگر متفاوت است. 

و نیز سودمندی  3بخشیاز جمله لذت های فراوانسازی سودمندیقابلیت فراهم
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 .(0،6108و کویویستو)هماری  ها و تعاملات اجتماعی استاجتماعی از طریق انجمن

پیشرفت هدف مفید خارجی است، بنابراین وارسازی یبازهمچنین از آنجا که هدف 

شامل مکانیک، طراحی بازی اصول  های سودگرایانه هم است.فراهم کننده مزیت

 وارسازییبازمکانیک  (.6108)رابسون و همکاران، شوددینامیک و احساسات می

 این وارسازییبازمشخص کننده قوانین، وضعیت و تعاملات بازی است. طراحان 

یش از تجربه شدن بازی پ -که از بازیکنی به بازیکن دیگر ثابت است-مکانیک را 

ها، اهداف بازی و نحوه پیروزی یا پیشرفت مثال مکانیکرای کنند. بمشخص می

کنند. واقعی یا آنلاین را مشخص میبه صورت فردی یا گروهی، در دنیای  بازیکنان،

)به عنوان مثال تقلّب، بلوف زدن و اغراق  رفتار بازیکنان است وارسازیبازیدینامیک 

شوند، ظهور گونه اجرا میها در طی یک تجربه بازیدر بازی( که هنگامی که مکانیک

است. شده سازیپاسخ در برابر مکانیک پیاده، واکنش افراد پویاییدر واقع  یابد.می

ها در تلاش برای راضی کردن نیازهای اساسی و تمایلات شامل تمایل به این واکنش

در نهایت احساسات  (.6100)زیچرمن و کانیگهام،پاداش، ایثار، رقابت است 

)مانند هیجانات و حس ناامیدی( وضعیت احساسی هستند که در طی وارسازی بازی

مناسب در جستجوی  وارسازیی بازییک طراح شوند.یک تجربه فراخوانده می

آزمودن و همسویی اهداف کسب و کار سازمان با مشتری است و بنابراین در این 

کند. به عبارتی دیگر راه از پاداش خارجی و طراحی رضایت بخش ذاتی استفاده می

بخش و همسو با دیدگاه مشتری یافت شوند، های خارجی معنادار، لذتاگر انگیزاننده

سه  ،(6100ورباخ و هانتر) (.6،6102)رودریگز و کاستا شودبا آن منطبق میمشتری 

عنوان  (6102رودریگز )است را مشابه  وارسازیطبقه از ویژگی بازی که با بازی

دینامیک: جنبه گسترده از سیستم بازی گونه که باید بررسی و مدیریت  -0کند: می

ه آن در دنیای مدیریت توسعه کارکنان شود ولی نباید مستقیماً وارد بازی شود. مشاب

درگیرسازی بازیکنان  که ایفرآیندهای پایه مکانیک -6 و ایجاد فرهنگ نوآورانه است.

 .از مکانیک یا دینامیک خاص ایاجزا: نمونه -0و  شودرا باعث می

در  (6100گارتنر،از دیدگاه مثبت )مانند  وارسازیبازیبینی در مورد گسترش پیش

استفاده وارسازی بازیهای در آینده از استراتژی هاسازمانمورد اینکه بیشتر 
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 6102در تلاش برای نوآوری تا سال  هاسازماندرصد  81کنند و نیز بیش از می

 (6100، گارتنرتا دیدگاه منفی )مانند کنند، گونه میکارشان را بازیوهای کسبجنبه

های بیشتر مقالهوجود دارد.  انجامدبه شکست میازی وارسبازیها که بیشتر مطابقت

در ارتباط با سیستم امتیازدهی، مراحل و جدول امتیازی  وارسازیبازیحوزه 

ها بر ارتقای که برخی یافتهدر حالی (6100و هماری، 0،6102)سیبورنکنند صحبت می

برخی  .( 6102)سیبورن، کننداشاره می وارسازیبازیسازی رفتار کاربران با پیاده

 (.6100)هماری و کویویستو، کننددیگر انگیزه های درونی افراد را بررسی می

رضایت از نیازهای  اارتباط بین اجزای طراحی بازی ب به بررسی هم (6108)6سیگالا

 .اندپرداخته وارسازیبازیخی مقالات هم به تطابق رب است.انگیزشی پرداخته

برای افزایش را  کار و بازاریابیواستراتژی کسب با وارسازیدوبیوس مطابقت بازی

-بزرگترین تهدید برای عدم موفقیت بازی .دانددرگیرسازی مشتریان و وفاداری می

 عدم توجه به مورد استفاده و کیفیت تجربه بازیگران آن است وارسازی

و کار مناسب ی هر چالش کسب رالزوماً ب وارسازیبازیدر نهایت،  .(0،6100)تگمایر

هایی از کسب و کارند که به چهار سوال اساسی دها فرآیننیست. بهترین گزینه

 رسیدگی کنند:

 کنید، کجا قرار دارد؟انگیزه: ارزش استخراجی شما از رفتاری که تشویق می -0

گذاری های جذاب هدفهای معنادار: آیا شما به اندازه کافی فعالیتانتخاب -6

 کردید؟

ها ای از الگوریتمتوانند از طریق مجموعهرفتارهای دلخواه میساختار: آیا  -0

 مدل شوند؟

تواند با ساختار انگیزشی موجود از های احتمالی: آیا بازی میتعارض -0

 (.6100)ورباخ،تعارضات جلوگیری کند؟ 

 تجربه مشتری

 موجب کهکنند تعریف می سازمان و مشتری بین تعاملات تجربه مشتری را نتایج

 کاملا تجربه این که داشت توجه گردد،. بایدمی مشتری سوی از العملعکس ایجاد
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 تاثیر روحی مشتریان و احساسی، عقلی، جسمی، معنوی سطوح بر و است شخصی

 .شودمی انجام ایمقایسه صورت به تجربه این ارزیابی (.0،6110)جنتایل گذاردمی

 و سازمان با ارتباط در که هاییو محرک خود انتظارات بین مشتری که ایمقایسه

 .(6110 )جنتایل، دهدمی انجام سازمان با تماس هایلحظه در سازمان پیشنهاد

 غیرمستقیم یا مستقیم را تجربه مشتری در تعریفی دیگر، تجربه ،(6101)6والتر 

 و سازمان با مشتری گیری تعاملاندازه وامکانات و سازمان خدمات، با مشتری

 یا احساسی رفتاری، پاسخ یک موجب ایجاد تجربه کند. اینمی تعریف دیگر مشتریان

 .ماندباقی می او ذهن ودر گرددمی مشتری جانب از شناختی

 یک مشتری تجربه اینکه دو نکته در تعاریف تجربه مشتری قابل بررسی است، اول

 درونی به حس کاملاً تجربه این اینکه و است سازمان و مشتری بین احساسی رابطه

 با مشتری ارتباط لحظه در تجربه این اینکه آخر در و دارد بستگی مشتری درون و

 (.6101)والتر، دگیرشکل می سازمان

 رودقالباً در مقالات برای فهم رفتار آنلاین مشتری بکار می S-O-Rمدل تئوریک 

کند این مدل بر پایه روانشناسی محیطی شکل گرفته است و فرض می (.6100)تگمایر،

گذارد، که منجر به پاسخ ( اثر میO) بر وضعیت داخلی ارگان (S) محرکهای محیطی

فناوری های دیجیتالی در یک زمینه چندکاناله محرک (.R) شودرفتاری ارگان می

 تناسب وری، جریان،)شخصی سازی و تعامل پذیری( بر تجربه مشتری )غوطه

شناختی و احساسی( که منجر به رفتار و گرایشاتی مانند رضایتمندی، یادگیری ، 

قابل ذکر است که منظور از  .گذاردشود، اثر مینگهداشت، درگیرسازی و خرید می

 «در آنجا بودن»ای است که کاربر احساس وری در یک محیط دیجیتال، درجهغوطه

 )تعداد نقاط تماس( و عمق عرض وری،مشخص کننده غوطه دارد. دو مفهوم اساسی

 .(0،6102)پاریسه )کیفیت اطلاعات موجود در نقاط تماس( هستند

 :شوندگونه، بازیکنان )مشتریان( براساس دو بعد شناخته میهای بازیدر میان تجربه

دهنده نگیری بازیکن نشاگیری بازیکن و رقابتی بودن بازیکن. که جهتجهت

با دیگران است به عنوان مثال بازیکنی که جهت  همواجهگیری در چارچوب جهت

های اجتماعی تجربه مانند یادگیری از اش به سمت دیگران است تمایل به جنبهگیری

                                                           
1. Gentile 
2. Walter 
3. Parise 



 408   یمشتر یرسازیو درگ تالیجيبر تجربه د یوارسازیباز ریتاث

گیری به سمت خود بازیکن با جهت ،دیگران و تعامل با دیگران را دارد. در مقابل

بعدی وجه  بیشتر به خودش مانند رشد شخصی و یا دستاورد شخصی توجه دارد.

دهنده درجه درگیری بازیکن در رفتار رقابتی نشان است که رقابتی بودن بازیکن

است. در حد بالا بازیکن ممکن است رقابتی بودن خود را از طریق وضعیت اجتماعی، 

امتیازگیری و اهداف مرتبط با بازی نشان دهد. در مقابل هم افرادی هستند که تجربه 

نشان داده  0 شکلشان اهمیت دارد. این چهارگونه افراد در بیشتر از برنده شدن برای

  .(6108)رابسون و همکاران، اندشده

 

آنهایی که برای  :1افرادکوشا

-توسعه شخصی درگیر بازی می

شوند. برای این افراد دستیابی به 

 بهترین نتیجه شخصی اهمیت دارد.

بهتر : آنهایی که برای 4رحمانبی

بودن از دیگران بازی می کنند. 

 برای آنها بردن اهمیت دارد

: آنهایی که برای 8دانشوران

کنند. برای آنها، یادگیری بازی می

فهمیدن و یاد گرفتن درباره تجربه 

 بازی به خودیِ خود اهمیت دارد.

: آنهایی که برای 4نوع دوستان

شبکه، همکاری یا گروه بازی 

فهمیدن، همدردی کنند. برای آنها می

 و یادگیری از دیگران اهمیت دارد با

 

 
 

 (4012)رابسون و همکاران، گونه افراد در مواجه با بازی -1شکل 

 

 مشتری 2درگیرسازی

در جهت ایجاد درگیرسازی، وارسازی بازیای است که مفاهیم بازاریابی حوزه

است. در این حوزه  پیاده شده در آن با موفقیت 2وفاداری به برند و آگاهی از برند

و توسعه ارتباط احساسی بین  کنندهارتباط بالا بین برند با مصرف»درگیرسازی 

ورلی و  .(0،6102)براتی و کارتیک شودخوانده می «مصرف کننده و برند

                                                           
1. Strivers 
2. Slayers 
3. Scholars 
4. Socialites 
5. Engagement 
6. awareness 
7. Bharathi & Karthic 

 جهت گیری
ی

ت پذیر
 رقاب
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 6عوامل خارجی درونی شدهکه درگیرسازی به وسیله  ندعنوان کرد (6100)0همکاران

همراه با مزایای شناختی، اجتماعی، شخصی، عملی و اقتصادی  0یا خارجی خالص

گونه عواملی مانند تعامل اجتماعی، خود برای فرد انگیزاننده است. در یک بافت بازی

، درگیری عاطفی و اعتبار اجتماعی به عنوان  0بیان کنندگی و کنجکاوی، دلاوری فنی

با سایر  وارسازیازیب .(6108)هاروود،  عوامل درگیرکننده یافت شده است

های آنلاین یا مجازی متفاوت است زیرا که اجزای رقابتی های درگیرسازیاستراتژی

کند. را به عنوان انگیزاننده چالشی برای رفتار تشویقی و پاسخ عاطفی معرفی می

زمان  شود. هراستراتژی درگیرسازیِ تکراری با یک چالش صریح آغاز می

بط با چالش رسید، مکانیسم به مشتری با امتیاز، ارز کننده به هدف مرتمشارکت

دهد. بر پایه این سیستم دستاوردی، جدول مجازی یا مشابه با اینها پاداش می

یی برای انگیزه بخشی به رفتار رقابتی مشتری ایجاد هامدالساخته شده و  8پیشرو

 .(2،6100)لو و همکاران شودمی

 

 شناسی پژوهشروش

 جامعه شدن مواجه و علوم مختلف هایحوزه در هاپژوهش رشد با اخیر هایسال در

 تسلط و اطلاع که اندرسیده نتیجه این به عمل در با انفجار اطلاعات، اندیشمندان علمی

 پذیرامکان زیادی حدود تا زمینه این در بودن روز به و یک رشته ابعاد تمامی بر

 این در شده انجام هایپژوهش عصاره ترکیبی که هایپژوهش انجام لذا نیست،

 دهند،می قرار فراروی پژوهشگران علمی و مندنظام شیوه به را خاص موضوع

 .(6100)تیتکانلو، است یافته روزافزون گسترش

 شناسیبآسی و ترکیب بررسی، منظور به اخیر هایدر سال که هاییروش از یکی

 همچون هاییواژه با مطالعه فرامطالعه است. فرا استشده معرفی گذشته هایپژوهش

 را مفاهیم این کلیه روش متفاوت است. فرامطالعهفرا و نظری، فرا0ترکیبتحلیل، فرافرا

 نتایج و مفاهیم بر روی و کیفی صورت به اگر مطالعهفرا روش این. گیردمیبر در

                                                           
1. Verley  
2. Internalized Extrinsic 
3. Purely Extrinsic 
4. Technical Prowess 
5. Leaderboard 
6. Liu  
7. Meta-Synthesis 
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 پژوهشهای کیفی در متداول کدگذاری شیوه با گذشته هایمطالعه در استفاده مورد

 ترکیبفرا .شودمی شناخته فراترکیب نام به گیرد انجام هاداده از برخاسته هنظری مثل

 مطالعات کیفی از شده استخراج هاییافته و اطلاعات که باشدمی کیفی مطالعه نوعی

 برای نظر مورد نمونه نتیجه، کند. درمی بررسی را مشابه و مرتبط موضوع با دیگر

 تشکیل پژوهش سؤال با آنها ارتباط اساس بر و منتخب کیفی از مطالعات ترکیب،فرا

 همچنین،. نیست نظر مورد موضوع کیفی ادبیات مرور یکپارچه فراترکیب،. شودمی

 تحلیل بلکه، نیست، نیز منتخب از مطالعات اصلی داده و ثانویه داده تحلیل و تجزیه

 هایداده تفسیرهای ترکیب تفسیر فراترکیب، عبارتی، است. به هامطالعه این هاییافته

 نظری لزوماً مبانی که کیفی هایمطالعه بر ترکیب،فرا. است منتخب هایمطالعه اصلی

 ها،یافته از جامع ایخلاصه ارائه جای به و دارد تمرکز شود،نمی شامل را وسیعی

 نگرش یک کردن فراهم با ترکیبفرا. کندمی ایجاد را هایافته از تفسیری یک ترکیب

 کشف به مختلف کیفی هایپژوهش ترکیب طریق از برای پژوهشگران مندنظام

 را جاری دانش روش، این با و پردازدمی اساسی و جدید هایاستعاره و هاموضوع

آورد. می وجود به مسائل نسبت به را ایگسترده و جامع نگرش یک و داده ارتقاء

 و انجام داده عمیقی و دقیق بازنگری پژوهشگر که است این مستلزم فراترکیب

 هایمقاله هاییافته بررسی طریق کند. از ترکیب را مرتبط کیفی هایپژوهش هاییافته

 تریجامع نمایش که کنندمی ایجاد و آشکار را هاییواژه پژوهشگران اصلی پژوهش،

 .(6100)محقر و همکاران،  دهدمی نشان بررسی را تحت پدیده از

سندلوسکی و  ایمرحله هفت روش از ،پژوهش این در نظر مورد هدف تحقق برای

 ادامه شرح داده می شود:در که  است شده استفاده 0باروسو

 قیتحق سوال میتنظ : اول گام

سه سوال  تمرکز محققان برای گام نیاول ب،یفراترک در قیتحق سوال میتنظ برای

 اساسی است:

 فراترکیب یمطالعه در .باشدیم مطالعه مورد جامعه کننده نییتعچه کسی:  -

با تجربه مشتری، بازی  مرتبط عوامل پیرامون شده منتشر هایمقاله حاضر

 کاری، تجربه دیجیتال مشتری و درگیرسازی مشتری در بانکهای اطلاعاتی

                                                           
1. Sandelowski and Barroso's Meta-Synthesis Method 
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  فرانسیس ساینس دایرکت، امرالد، اشپرینگر، سِیج، گوگل داکس، تیلور و

 آوری گردید.جمع 6103 نوامبرتا  6101طی سالهای   0اسکوپوس

 انتخاب که است یمقالات برای یزمان تیمحدود و چارچوب کننده نییتعچه وقت:  -

 6103نوامبر تا  6101های سال از قیتحق نیا در شده مطالعه مقالات .شوندیم

 می باشد.

 نیا در .است مقالات هیاول انتخاب برای یعموم طیشرا کننده نییچگونگی: تع -

-یم بیفراترک ندیفرا وارد نظری - مروری مطالعات و یفیک پژوهش، مطالعات

ت یماه متناسباّ گرددیم مشاهده لیذ جدول که در همانطور ن،یا بر علاوه .شوند

 محدوده نییتع برای زین گرییرش و عدم پذیرش دیپذ ارهاییمع پژوهش، نیا

 .استدهیمشخص گرد قیتحق

 معیار قبول مقالات - 1جدول 

 معیار عدم پذيرش معیار پذيرش 

 غیر انگلیسی انگلیسی زبان تحقیق

 6101پیش از سال  6103نوامبر تا  6101سال  از شده منتشر قاتیتحق العاتزمان مط

روشهای 

 مطالعات

 جینتا و ل دادهیتحل و هیتجز و آوری جمع یفیک های روش

 مروری و نظری مطالعات
 یکم قیتحق روشهای

 یعلم های ژورنال در شده چاپ مقالات نوع مطالعه

 های تیسا ، یشخص نظرات

 و یشخص

 یعلم ریغ ژورنالهای

 

چه  وارسازیسوالی که این پژوهش در پی پاسخ دادن به آن است این است که بازی

 دارد. آنتاثیری بر تجربه مشتری و درگیرسازی 

 مندمگام دوم: بررسی متون به صورت نظا

 دییکل هایواژه گردد،یم مشاهده 6شماره جدول  در که همانطور پژوهش نیا در

 گرفته قرار استفاده مورد قیتحق مند مطالعات گذشتهنظام جستجوی برای یمتنوع

 صورته هم ب لیذ هایواژه است دهیگرد یسع بهتر جستجوی منظور به . است

 .رندیگ قرار جستجو مورد یاسم و یصفت ،یفعل هایحالت در هم و یبیترک

 

                                                           
1. Science Direct ، Emerald ، sage ، Scopus،Google Docs ،ProQuest ، springer and Taylor & 

Francis 
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 مناسب مقالات انتخاب و جستجوگام سوم: 

 از کیهر حسببر مقالات غربال برای شده یط ندیفرآ از ایخلاصه 6 در شکل

 حاضر قیتحق از آمده دست به جینتا همراه به شدهگرفته در نظر یعلم هایحوزه

 توجه با و اطلاعاتی پایگاههای بررسی و جستجو ینتیجه در .است شده داده نشان

 مقاله یافت شد. 88در نهایت  شدند، حذف غیرانگلیسی هایمقاله که این به

 
 مناسب مقالات انتخاب مراحل خلاصه -8دول ج

 مقالاتی تعداد

 شد یافت که

 مقالات تعداد

 بررسی برای

 چکیده

 مقالات تعداد

 بررسی برای

 دسترس قابل

 مقالات تعداد

 دسترس قابل

 بررسی برای

 کامل محتوای

 براساس

 مقالات تعداد

 ارزیابی برای

 کیفیت

 کل تعداد

 برای مقالات

 فراترکیب انجام

88 80 08 00 06 62 

 

 جينتا استخراج : چهارم گام

راساس روش  ب شده، انتخاب یعلم متون از جینتا استخراج منظور به قسمت نیا در

در این مرحله هدف این است که مقالات به طور کامل است.  دهیگرد عمل باز کدگذاری

 این استخراج شوند و در قالب کدهایی ارائه شوند. به و محتوا بررسی شده، نتایج

دهند، اهم موضوعات کدها علاوه بر این که نتایج تحقیقات را نشان می معنا که این

 ی مرتبط علمیهاپايگاه ازجستجو  واژگان مورد - 4جدول 
 انگلیسی فارسی

 Gamification بازی وارسازی

 Game بازی

 Customer experience تجربه مشتری

 Digital customer experience تجربه مشتری دیجیتال

 Engagement درگیرسازی

 Behavior رفتار

 Performance عملکرد

 Motivation انگیزه بخشی

 Purchase خرید

 intention نیت

 ed, ing, s, ive حروف مرتبط و بالا موارد از یبیترک
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 گرفته صورت باز کدگذاری براساس در نهایت دهند.مورد بررسی را نیز نمایش می

 کد استخراج گردید. 30مجموع  در یعلم متون روی بر

 

 یفیک های افتهي قیتلف و لیتحل و هيتجزگام پنجم: 

 با کدهای آن کشف ارتباط وی اصل هایمقوله و میمفاه استخراجدر این مرحله 

 یینها کدهای تمام ابتدا منظور، نیا قبل صورت گرفت. برای مرحله از شده استخراج

 ک مفهومی در آنها، ک ازیهر  معنای گرفتن نظر در با قبل مرحله از شده استخراج

 و افتی پژوهش ظهورها( )تمقولات م بیترت نیا به .است دهیگرد بندیدسته مشابه

در جدول  شد. مرتبط شدهنییتع شیپ از یاصل هایمقوله با آمده بدست میمفاه سپس

  :است نتایج نشان داده شده 0

 

 کنترل کیفیت گام ششم:

 برای بهبود کیفیت استفاده نمود. کَسپمحقق از روش  مرحله نیا در

 

 

 

 

                                                           
1 Achievements 
2 Immersion 
3 Flow 

 از تجزيه و تحلیل کدهای استخراج شده مقولات بدست آمده - 4جدول 
 نمونه کدها مقوله 

، 1بودن بازی، بازخورد، دستاوردهاپاداش، سیستم پاداش بازی، چالشی  وارسازی مکانیک بازی 1

 رقابت/همکاری.

 گیری بازيکنان، ويژگی بازيکنان پیش از بازی، خودکنترل بودن بر بازیجهت وارسازی دينامیک بازی 4

 مراحل مختلف، دستاوردها، امتیازها، آواتار، نمايش گرافیکی وضعیت وارسازی اجزای بازی 8

 سازی، ارتباطسازی، اجتماعیتفريح، تیملذت،  قابلیت اجتماعی/ارتباطی 4

 4اجزای شناورسازی 2

 مشتری

سازی، فراموش سازی واقعیت بیرون، قابلیت تبادل کشف، نقش آفرينی، شخصی

 پذيریاطلاعات میان کاربران، تائید

 و فعالیتبازخورد: اطلاعات در مورد وضعیت بازيکن، پاداش معنادار، ارتباط بین هدف  ابعاد شناختی تجربه 4

 قابلیت اجرا در دنیای واقعی، ايجاد حس اعتماد، اثر عاطفی مثبت، ايجاد حس امنیت ابعاد احساسی تجربه 3

 راحتی استفاده، قابلیت استفاده 8سازیجريان 9
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 منابع تیفیک یارزياب

 کیفیت( ابزاری است که معمولاً برای ارزیابی 0کَسپ) برنامه مهارتهای ارزیابی حیاتی

تحقیق،  اهداف موارد بر برنامه این .شودمی استفاده کیفی تحقیق یاولیه مطالعات

 ها، انعکاسداده آوریجمع برداری، شیوهروش، طرح تحقیق، روش نمونه منطق

 اخلاقی، دقت باشد، ملاحظاتمی کنندگان شرکت و محقق بین رابطه شامل که پذیری

تمرکز دارد  ها و ارزش تحقیقیافته روشن و واضح ها، بیانداده تحلیل و تجزیه

 کامل صورت به را مقاله محقق ابزار، این از استفاده . هنگام(6100)محمدیان،

 زمان یک در کَسپ معیار یک بر سپس کرده، دوباره پیدا آگاهی محتوا از تا خواندمی

 اساس بر .گیردمی را مقاله عدم پذیرش یا پذیرش بر تصمیم محقق د.کنمی تمرکز

 تر پایین) امتیاز خوب از ترپایین امتیازی که ایمقاله هر ،کَسپ امتیازی 81 مقیاس

 اول، مقاله 00 توسط شده اخذ ازاتیاساس امتبر. شودمی حذف کندکسب می (01از

 است. بوده 03شده  داده ازیامت حداکثر و 03 مقالات به شده داده ازیامت حداقل

 

 هاارائه يافتهگام هفتم: 

 ک مدلی قبل بصورت مراحل از حاصل هایافتهیب، یترکفرا روش از مرحله نیا در

با  .است شده ارائه باشدیها ممقوله و میمفاه کدها، نیب روابط کنندهنییتب که نظری

تواند منجر به بازی می ابعادرسد که به شکل سیستماتیک به نظر میها بررسی مقاله

 وارسازیبازی گری تجربه مشتری.درگیرسازی مشتریان شود ولی با واسطه ءارتقا

. مکانیک به اصول طراحی 6شود : مکانیک، دینامیک و اجزااز سه مقوله تشکیل می

سیستم پاداش، یکسری  وارسازی هم مانند یک بازی ازبازی اشاره دارد. بازی

است که در قالب مکانیک  ها، دستاوردها و امثال این موارد، تشکیل شدهچالش

(. به 6108، اُسترم و همکاران، 6100)بردبچ و همکاران، گیردقرار می وارسازیبازی

وارسازی بر تجربه مشتری اثرگذار است ( مکانیک بازی6101گفته لکلرک و همکاران)

شود ( از سوی دیگر نمی6101، )لکلرک شودها میزی در فعالیتو باعث درگیرسا

 ،بازی را بدون توجه به بازیگران آن تصور کرد. رفتار، طبقه و ویژگی افراد مداخله

گیرند. در نهایت هر وارسازی قرار میوارسازی تحت لوای دینامیک بازیدر بازی

                                                           
1. CASP 
2. Components 
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ایش گرافیکی وضعیت بازیکنان. ، نم 0بازی به اجزایی نیاز دارد مانند امتیاز، شکلک

برای  هامدال از آنجا کهرا اینگونه توجیه کرد که  هامدالشاید بتوان اجزایی مانند 

 وارسازیکاربرد دارد. بازی نیزبه عنوان نشان اجتماعی  ،شودعموم نمایش داده می

گیرا، گونه باشد. باید از لحاظ بصری باید بازتاب دهنده محصول در یک بافت بازی

بخش برای و انگیزش 6جذاب، ساده ، عملیاتی و کاربر پسند، نگهدار توجه مشتری

ای، شفافیت اطلاعات، سیستم پاداش داشته استفاده باشد. همچنین باید طراحی حرفه

رسان با باشد و نیز باید از نظر مشتری امن باشد و در نهایت دارای یک سیستم کمک

شتری در مواقع کمک یا نیاز اطلاعاتی باشد. برای رابطی جذاب و لذت بخش برای م

وارسازی ، تنها نباید به ایده جذاب یا طراحی گرافیکی بسنده یک موفقیت برنامه بازی

 کرد بلکه قابلیت استفاده و شفافیت در محصول هم ضروری است.

به وارسازی مستقیما بر رفتار اثرگذار نیست و ( بازی6100) به گفته هماری و ارانتی

شود. پس بهتر است اجزای تجربه مشتری را هم واسطه ابزاری منجر به رفتار می

ای است که مشتری طی بشناسیم. یک راه برای تفکر در مورد تجربه مشتری، زمینه

کند: آگاهی، بررسی، استفاده، درگیرسازی و بازخورد و تغییر یا عدم تغییر رفتار. می

 را با مشتریان 0اسب در مورد تمام نقاط برخوردطراحان بازی باید دانش منامروزه 

ای است که سازی، درجه، جریانفناورانه -پلتفرم-داشته باشند. پس در یک محیط 

 تواند حرکت کند. مفاهیمی مانند راحتی استفادهمشتری در نقاط برخورد به راحتی می

(، 6108) همکاراندهند. به گفته ژانگ و قابلیت استفاده این مقوله را تشکیل می و

سازی نشان از این نکته است که یکسری تعاملات ی بالایی از جریانمحیطی با درجه

بخش یکپارچه از دید مشتری، شامل تسهیم دانش، وجود دارد که منجر به تجربه لذت

دارد. تجربه مشتری  تاثیر شود و این مقوله بر درگیرسازی مشتریکاربر می

که  ای استپذیرد. شناورسازی درجهتری نیز تاثیر میمش 0همچنین از شناورسازی

سازی، قابلیت کند. مفاهیمی مانند شخصیرا تجربه می «حس بودن در آنجا»کاربر

کیفیت اطلاعات رد و بدل شده در نقاط تماس مشتری،  و تبادل اطلاعات میان کاربران

فتاری درگیر شوند دهد. افراد خیلی بیشتر دوست دارند در راین مقوله را تشکیل می

 که تصور کنند دیگران هم درگیر آن هستند. همچنین دیدن اینکه کاربران دیگر بر

                                                           
1. Avatar 
2. Customer attention 
3. Touch point  
4. Immersion 
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شود که این اند این تائید اجتماعی را باعث میهایی را گرفتهاساس فعالیت خود نشان

(، احساسات بخش مهمی است که 6101به گفته مولینز ) ها ارزشمند است.فعالیت

تردید احساسات در وارسازی ناممکن است و بیفرآیند بازیمرزبندی آن از 

 (6101نقشی اساسی دارد )مولینز و سابهروال، وارسازیدرگیرسازی در تجربه بازی

است، قابلیت اجتماعی به این اشاره دارد که کاربران از  0نکته دیگر قابلیت اجتماعی

بازیگران اجتماعی یاد به عنوان  -هامانند وبسایت-فناوریهای یا واسط فناوری

 ،(. یعنی کاربر این درک را دارد که واسط یا رابط کاربری6100)ژو،  کنندمی

دهنده صفات واقعی مرتبط با شخصیت و احساسات است. قابلیت اجتماعی نمایش

   کنند.را به دلایل تفریح ، هیجان و لذت تجربه می کند که کاربران بازیبیان می

سازی اطلاعات و خبرگی به برای فراهم ،وارسازییی بازیابعاد شناختی توانا

مشتریان در صورت لزوم است. به عنوان مثال اگر مشتریان برای انجام وظایف خود 

به اطلاعاتی نیاز داشته باشند، این اطلاعات در اختیارشان قرار بگیرد. ابعاد احساسی 

بخش و تجربه ذهنی، لذتسازی محرک برای فراهم وارسازیهم به توانایی بازی

ترین مثال امروز قابلیت واقعیت افزوده جذاب برای مشتری اشاره دارد. شاید ملموس

 (.6102)شولز، استاست که فراگیر شده

 نشان داده شده است. 6شکل  نتایج درچارچوب کلی  

 

 
 

 

 

 

 چارچوب نهايی پژوهش -4شکل 

 

 بحث و نتیجه گیری

اند که در دو دهه گذشته، مدیران و پژوهشگران به شدت بر این نکته تاکید کرده

 یهایریجهت گ و در محصولات و خدمات بهبوددر توسعه و درگیرسازی مشتریان 

                                                           
1. Socialness 

 وارسازی بازی

 مکانیک بازی

 دینامیک بازی

 اجزای بازی

 تجربه مشتری:

 شناور سازی

 سازیجریان

 ابعاد شناختی

 ابعاد احساسی

 قابلیت اجتماعی

 رفتار مشتری:

 درگیرسازی
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(. از میان سازوکارهای مختلف 6106)رابرت و کندی، ها مرتبط استبازار بنگاه

)رابسون و  وارسازی از اهمیت بسیاری برخوردار استبازی ،درگیرسازی مشتریان

 ادیبه احتمال ز و این ناشناخته است امری وارسازی همچنانبازی (.6100همکاران، 

به طور  .قرار داردخود  ییهنوز در مراحل ابتدا یسازواریکه بازاست  نیا لیبه دل

ی و بیان آن به عنوان فن یهایژگیبه وو اتصال آن  یسازواریباز میمفاه انی، بیکل

در  است ی، و منطق(6103)هاملانگ و هادارا، هایی داردپیچیدگی امر استراژیکیک 

به  .دقت کنیم، یسازواریازبتر ابعاد ساده هب ،میپردازیممفهوم  یکه به بررس یحال

ای از اصول طراحی، فرآیندها و کننده مجموعهوارسازی مشخصطور کلی بازی

ها و ها است، که برای اثرگذاری، انگیزه بخشی و درگیرسازی افراد، گروهسیستم

تواند بر تجربه وارسازی میگیرد. اجزای بازیاجتماعات مورد استفاده قرار می

مشتری اثر گذارد این تجربه به اشکال مختلف قابل حصول است و بسته به اینکه چه 

تواند باعث افزایش یا کاهش قابلیت درگیرسازی مشتریان پیامدی داشته باشد می

کنند ، هم تناسب دارد که عنوان می6101، 0شود. این با نتایج کار لکلرک و همکاران

کند و در صورت باخت اثری وارسازی را تضعیف میثر بازیتصمیمات برد/باخت ا

تواند این گذارد. البته سابقه و سطح تعاملات فرد هم میمنفی بر تجربه مشتری می

 تاثیر منفی را تعدیل بخشد.

وارسازی بازی ابعادما در این تحقیق به مقولاتی ذیل دو حوزه کلی تجربه مشتری و 

تمامی این مقولات نیاز هست که همسو  د این است کهای که وجود داررسیدیم نکته

دهد، ولی گوگل به کاربران برای خواندن خبر امتیاز می صورت بگیرند به عنوان مثال

این با شکست مواجه شد از آنجا که مشتریان تمایل نداشتند محتوای خبری 

این مثالی است  .(6108رابسون و همکاران، ) جستجویی خود را با دیگران تسهیم کنند

ها که منجر به دینامیک غیردلخواه و احساسات نامناسب از تنظیم ضعیف مکانیک

باعث  ،وار کردن فرآیندها داردبازار تمایل به بازی صرف اینکهشود. چون می

این واقعیت را  مثالبرای  شود که همیشه جواب دهد و استراتژی مناسب باشد.نمی

انگیزه کاربران را در ایجاد  مشاهده کرد، زمانی ماریوتهای هتل گروه در توانمی

. ماریوت برای جذب کارمندان جدید یک بازی نشدمتوجه  «6هتل ماریوت من»برنامه 

یسبوک ترتیب داد. بازیکنان رفتارهایی مانند دکوراسیون، سفارش غذا و امثال فتحت 

                                                           
1. Leclercq  
2. My Marriott Hotels 



 418   یمشتر یرسازیو درگ تالیجيبر تجربه د یوارسازیباز ریتاث

بود که بازیکنان برای  شدهکردند. مکانیک به این طریق تنظیم این کارها را تقلید می

کردن مشتریان امتیاز کسب کنند و برای خدمات بد به مشتریان امتیاز از  راضی

دست بدهند. نتیجه این شد که ماریوت بعد از یکسال کلاً این سرویس را حذف کرد 

چرا که نتوانست اهداف اصلی را کسب کند و افراد مختلفی برای بازی کردن وارد این 

را  انگیزه مشارکت کنندگان ست خورد زیرا که طراحانکد. این برنامه ششدنفضا می

ساختاری مانند پاداش برای جذب  «هتل ماریوت من»کامل نفهمیدند. مکانیک  به طور

معنی بود. شاید اگر بازیکنانی که ها برای افراد بیافراد مناسب نداشت و بعد پاداش

به شدند کاربران حبه شغلی دعوت میبیشترین امتیاز را کسب کرده بودند به مصا

بودند و در نهایت سازمان هم شدند و مشتاق مشارکت میدرگیر می یبیشترمیزان 

و رسیدن به هدف دلخواه -پس برای استمرار بازی بازیکن  رسید.به هدف خود می

مهم این است که حس کسب دستاورد و پاداش معناداربرای رفتار بازیکن  -سازمان

     .ایجاد شود

خیلی لذت بخش  برای برخی افراد نکته دیگر این است که شاید ساختار بازی حتی

منظور -باشد ولی شاید این استراتژی برای درگیرسازی سایر بازیکنان جذاب نباشد

 رحم، نوع دوست و دانشورشامل کوشا، بی گروه مختلف افراد در مواجه با بازی 0

دینامیک و ارتباط بین فردی هم به  ،بر مکانیک هو بنابراین مهم است که علاو -است

دلیل مکانیک ه که ب–توجه شود. به طور کلی بدون دینامیک مناسب و پاسخ عاطفی 

 شود.با شکست مواجه می وارسازیبازی -بازی است

وارسازی باعث افزایش رفتار در این پژوهش به این نکته هم رسیدیم که بازی

 (6102) ،0با کار شنکِر نتیجه این شود.درگیرسازی مشتری هم می

 دیشرکت، فراتر از خر کینسبت به  انیمشتر یرفتارهااست. این به معنی همسو 

اپلیکیشن رهگیری فعالیت . به عنوان مثال کند ی، که به عملکرد شرکت کمک ماست

کند و به جایزه ترجمه می و ، فعالیت ضبط شده مشتریان را به امتیاز6نایک پلاس

دهد تا دستاوردهایشان را در شبکه های اجتماعی به این امکان را می مشتریان

وارسازی همچنین ممکن است مستقیما باعث بازی .(6103)ایزنگریچ، اشتراک بگذارند

با راهنمایی و انگیزه بخشی به آنان برای تغییر رفتار و ایجاد ارزش برای مشتریان 

تغییر رفتار نیازمند انگیزه بخشی روزانه دارشود. دستیابی به اهداف بلندمدت و معنی

                                                           
1. Shankar 
2. Nike+ activity-tracking application 
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تواند برانگیزاننده تغییر رفتار توسط بهبود وارسازی میو به قدر کافی است و بازی

تمایلات مشتری به اقدام و ایجاد راهی راحت و اثربخش برای کمک به دستیابی به 

هم  اهداف بلند مدت آنان باشد. رفتار درگیرسازی مشتری همچنین برای سازمان

تشویق  از طریقوارسازی . به طور خاص، بازی(6108)سرویک، مفید خواهد بود

کند. رفتار درگیرسازی همچنین می ارزش ایجاد ،مشتریان به تطبیق با رفتاری مرتبط

     .تر مشتریان کمک کندفهم عمیق برای هاسازمانبه  تواندمی کند کهداده تولید می

باشند که ریشه درگیرسازی، ایجاد ارتباط بین خاطر داشتهدر نهایت مدیران باید به 

 وارسازی. در بازی(6100)زیچرمن، تجربه و افرادی است که درگیر این تجربه هستند

 است. بازی و اجزایاین مستلزم همسویی نزدیک میان مکانیک، دینامیک 

برندهای وارسازی تصمیمی استراتژیک باشد و نه ناگهانی. بازیضروری است  -

وارسازی خود تجاری باید درباره اهداف نهایی خود روشن باشند و فرآیندهای بازی

طراحی کنند. بازی وارسازی بخشی قدرتمند  به شکل عقبگرد را برای کسب هدف

 برای ترکیب شدن با سایر فرآیندهای بازاریابی هست.

نقش آن در  وارسازی پرداختیم و ازما در این پژوهش به اهمیت مکانیک بازی -

وقتی مدیر مشکلی را با محوریت در این راستا  .گیری تجربه مشتری گفتیمشکل

شود، ضروری است که طبقه مشتری درگیر را برای انتخاب مشتری متوجه می

باید با دقت انتخاب شود وارسازی بازیمکانیک مناسب ارزیابی کند. در واقع مکانیک 

 ندارند. در هنگام شروع تجربهرا ت تغییر چرا که غالباً ایستا هستند و قابلی

فهم در این راستا  .بندی مشتریان گفتیمما در این تحقیق از لزوم توجه به طبقه -

گونه کلیدی است. برای های مشتریان برای طراحی تجربه بازیتمایلات و انگیزه

برخی مشتریان پیشرو بودن در تغییر رفتار موثر است و برای برخی دیگر فرصت 

همکاری با دیگران. در نهایت مدیران باید بین مکانیکی که برای همگان مناسب است یا 

 گیری کنند.تصمیم ،برای یک گروه از مشتریانتنها 

قدر کافی برای تغییر رفتار گفتیم،  در این تحقیق از انگیزه بخشی روزانه و به -

مدیران باید این نکته را مدنظر قرار دهند که فرآیند درگیرسازی مشتریان و 

ای بودن را ای است و در نتیجه سیستم پاداش باید این مرحلهگیری رفتار مرحلهشکل

 باشد.ر داشتهظدر ن
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ه را باعث شود. گونه مشتری باید مستمر باشد تا درگیرسازی دلخواتجربه بازی -

مثلاً برای برخی مشتریان سطح دشواری با رشد مشتری برای کسب تجربه باید 

  همسو باشد.

تواند پیشرفت تجربه گذشته مشتری را های مناسب، سازمان نمیبدون سنجه -

ها و اهدافی را که اندازه بگیرد. بنابراین، در طراحی مراحل، طراحان نیاز است سنجه

است، مشخص کنند و این را در مکانیک  وارسازیبازیدهنده موفقیت استراتژی نشان

    به کار برند. وارسازیبازیتجربه 

-وقتی صحبت از ایجاد تجربه مشتری است از یک فرآیند رفت و برگشتی مشتری -

اساس  بر وارسازیبازیآید همسویی برنامه به نظر میپس  کنیم،سازمان صحبت می

که منجر به خروجی رفتار متمایز  تواند باعث ایجاد ارزش تجربینظر مشتری می

 شود، گردد.می

گفتیم در این  همسویی مکانیک بازی با شناسه و ارزش مشتریاندر این تحقیق از  -

باشد و به کاربران اجازه دهد تا استقلال را  ورمح-باید مشتری وارسازیبازی راستا

 د.نتجربه کنی وارسازبازی یِزمینه سازیِبا شخصی

از آنجا که زمینه  در این تحقیق رسانه اجتماعی هایاستفاده از قابلیتاز اهمیت  -

باشد نباید غفلت کاربران داشته تواند خروجی بزرگتری برگونه اجتماعی میبازی

 کرد.

وارسازی است در این جهت های مهم بازییادگیری سازمانی و فردی از خروجی -

از مزایای مهم  به مشتریان برای کشف و یادگیری کمک برای بازیاستفاده از 

 تواند باشد.وارسازی میبازی
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