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 دهیچک
ف اساات  تتدمصاار یکالاها یفروشاادر صااتعت درده یابیبازار یهاتیفعال یوارسااازیباز یپژوهش ارائه الگو نیهدف: هدف از ا

تتدمصرف در  یکالاها یفروشدرده عیصتا یکسب و کارها رانیمد یابیبازار یهاتیفعال یو اثربخش یحاضر با هدف بهبود بخش قیتحق
  .شده است نیتدو یابیبازار یهابرنامه یهاکردن اقدامات و کتش زیمتما تهیزم

  در مطالعة حاضاار ابتدا باشاادیم یفیاز نوع مطالعات ک یاکتشاااف یریگو با جهت یکاربرد – یادیبه لحاظ هدف بت قی: تحقروش
صاحبة یهاداده ستفاده از م شده بودند م یارهاینفر از دبرگان که با توجه به مع 14از  افتهیسادتار مهیو ن قیعم دام با ا شده انتخاب  طرح 

  .شده است یرف گردآورتتدمص یکالاها یفروشصتعت دردهاز دبرگان و متخصصان  افتهی سادتارمهیبا مصاحبه ن هاهشد  داد یگردآور
صاحبه ی: همزمان با گردآورهاافتهی سپس به متظور تأیذارو وارد مراحل کدگ لیشده مورد تحل یآورجمع یهاها، دادهم و  یریپذدیی  
انجام بحث  یط شانیظرات اتتدمصرف ارائه و ن یکالاها یفروشدرده یبه مصاحبه شوندگان و دبرگان حوزه جیها، نتاداده ییروا یبررس

 86آنها در  یبتدهپژوهش و دست یفیک لیاحصاء شده از مراحل تحل یهاحاصل از داده جیاعمال شد  نتا ییو تبادل نظر با آنها در مدل نها
 .دیگرد یبتدو پاسخ دسته سمیمحور محرک، ارگان 3مقوله و  6 ،یکد محور 16کد باز،  48شادص، 

ست، انگ یساز واریافراد جذب شده به باز شتریب نیکه در ب زهیانگ نی: مهمتریریگجهینت شترک ا ست  بخ یسرگرم زهیم  یاش عمدها
 یحساسات متفادارد  اما  ازیددمات شما ن ایبه کالا  یاز نظر متطق یاز مواقع مشتر یاریاست  در بس یاحساس انیمشتر یریگمیاز تصم

بت در مخاطب مث یتجربه ذهت کی جادیا ،یسازریتصو جان،یه ،یعاطف یریدرگ جادیباعث ا یساز واری  بازشودیکردن م دیمانع از در
                                    دواهد شد 

 پاسخ  سم،یمحرک، ارگان اد،یبتداده ،یوارسازیباز: یدیکل یهاواژه

  
 

 مقدمه

 ایجاد شرایطی بتوانیم ما اگر بتابراین  دهتدنمی تغییر را رفتارهایشان آسانیبه مردم که کتتدمی بیان روانشتاسی متخصصین 
 انجام به را مشتریان تا بود دواهد ترآسان ما برای صورت این در باشد، دلخواه و مفرح آسان، صورتبه رفتار تغییر که کتیم



 1۰3 و همکاران قدس، کیکلاس ادیبتداده هیبر راهبرد نظر یو پاسخ مبتت سمیمدل محرک، ارگان کردیتتد مصرف  با استفاده از رو یکالاها یفروشدر صتعت درده یابیبازار یهاتیفعال یوارسازیباز یارائه الگو

فروش آنلاین و فیزیکی هر روزه که صدها درده ( در دنیای جدید2۰2۰، 1نماییم )وندل رفتارهای موردنظر دویش تشویق
این یعتی باید به سختی کار کتید، با موضوعات داغ بازاریابی حرکت  .شوند، در صدر بودن کار بسیار سختی استظاهر می

ی به تواند کمک شایاناستفاده از تکتولوژی می .(2۰21و همکاران،  2سازی نمایید )پورهای جدید را پیادهکرده و تکتیک
ها (  یکی از این تکتولوژی2۰2۰، 3بازاریابان در جهت شتادت و ارتباط بهتر و بیشتر با مشتریان بکتد )گروال و همکاران

تواند تأثیر به سزایی در جذب باشد  چراکه بازی وارسازی میمی 4استفاده در این زمیته، رویکرد بازی وارسازینوظهور و قابل 
 (  2۰21، 5یان قبلی داشته باشد )الزیودمشتریان جدید و حفظ مشتر

های غیربازی مانتد بازاریابی محتوا، گونه به محیطهای بازیبازی وارسااازی افزودن دصااوصاایات و مکانیساام
6های مدیریت یادگیری و     اساات )ووریمبه و همکارانهای آنلاین، ساایسااتمها، انجمنسااایتوب (  هدف 2۰2۰، 

گذاری و تعامل اساات  در کتتدگان، کارمتدان و یا شاارکاء برای همکاری، به اشااتراکمصاارفبازی وارسااازی تعامل با 
های جدید و دلاقانه برای جذب مخاطب هسااتتد، ی بازاریابی آنلاین دائما به دنبال یافتن راهجهانی که افراد در حوزه

سازی می شد )چوبازی وار سیار کمک کتتده با 7تواند ب سرگرمی و (  گاهی اوقات، ب2۰19،  صورت  سازی به  ازی وار
گاهی و آشااتایی با برند موثر دواهد بود گاهی به نوعی آموزش اسااات  همه ی این موارد در افزایش تعامل کاربر و آ

8)هلمفالک  ،2۰19 )  
 با شود،می تعریف بازی غیر هایزمیته در بازی عتاصر از استفاده معتی به تعریف ترینساده در که وارسازی بازی
دارد )سااان ز و  داص عمل یک انجام مشااتریان برای ترغیب و رفتار نگرش، تغییر در سااعی بازی تفکر از اسااتفاده
9همکاران  ها،کتتده مصاارف حقوق مورد در هاینگرانی آیدمی میان به مخاطبان اقتاع از حرف وقتی اما (،2۰2۰، 

صوصی حریم صی حقوق سایر و د صول بازی وارسازی که به  متبع(آید )نیاز به می میان به آنها شخ صورت کاربرد ا
ست که اگر بهسازی برای تغییر رفتار درزمیته های غیربازی، تعریف میبازی ست طراحی و گونهشود، ابزاری ا ای در
1تواند سطح درگیری ذهتی و دید به برند مشتریان را افزایش دهد )فایفر و همکارانسازی شود، میپیاده 0  ،2۰2۰ ) 

سازی کاربران را ترغیب میبازی  سلط و برتری را به وار سیدن به ت شوند؛ راه ر کتد تا در عملکردهای دلخواه درگیر 
1کتد )روزیزآلباها به بازی کردن اسااتفاده میدهد و در این راسااتا از تمایل روانی انسااانآنها نشااان می 1 و همکاران،  

ی موثری بان کسب و کاری موفق در تجارت دود استفادهها و صاحهای ارائه شده بیشتر شرکت(  طبق گزارش2۰19
1و همکاران اند )سیوچیتاسازی برای جذب مشتریان و مخاطبان داشتهاز بازی 2 (  با استفاده از بازی وارسازی  2۰23، 

رائه ی مخاطبان و مشااتریان را برای اسااتفاده از ددمات و محصااولات اتوان رغبت و انگیزهدر بازاریابی دیجیتالی، می
(  با استفاده از بازی سازی، امکان این 14۰۰شده توسط شرکت یا کسب و کار دود را افزایش داد )اسدنیا و مکوندی، 

شتریان دود رابطه شد که با مخاطبان و م شید  از طرف دیگر با فراهم دواهد  شته با ستمر دا سیار قوی و دوب و م ای ب
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ستفاده از این روش نوین، امکان این را داری شارکت و همکاری دعوت نموده و ا شتریان دود را به م د که مخاطبان و م
1ها برقرار نمایید )آیزیتگریش و همکارانای پر از اعتماد با آنرابطه شود (  علاوه بر آن بازی وارسازی  باعث می2۰19، 

سب امتیازها با یکدیگر به رقابت بپردازند و روحیه سر ک شتد  با ایجاد این  ی رقابتی دود راتا مخاطبان بر  به چالش بک
نایی به دود و توا 2های دود پیدا دواهتد کرد )دیکیوسحس رقابتی و کساااب امتیازها، افراد حس بهتری نساابت  و  

های بازی وارسااازی، افزایش ترافیک سااایت و تعیین رفتارهای موردعلاقه کاربر، (  از دیگر اسااتفاده2۰21همکاران، 
شد صلهمانتد امتیاز گرفتن، باز شخص مین مراحل یا ددماتی پس از بازدیدهای متوالی و با فا شد که های زمانی م با

3ها باعث افزایش ترافیک، رتبه سااایت و رتبه الکسااا برای سااایت موردنظر دواهد شااد )پورمجموعه این فعالیت و  
 ( 2۰21همکاران، 

سازی صورت گرفته با شکست واربرای بازی  اگرچه به دلیل نبود دانش و اطلاعات کافی، اکثر تلاش هایی که ادیرا
شده اند، اما بازی شتریان را به طرفدار و کار را به تفریح بدل کرده و یادگیری وارمواجه  سازی موفق و مداوم می تواند م

4را لذت بخش کتد )پوتز و همکاران است وارسازی را به درستی پیش ببریم، لازم (  برای این که بازاریابی بازی2۰2۰، 
که اصول و قواعدی را در نظر داشته باشیم و به شکل گام به گام پیش برویم  در ابتدا باید متذکر شد که این ابزار بسیار 
ست  برای  سرگرمی ا ستیابی به اهدافی بجز  ست ولی هدف از طراحی آن، د سرگرم کردن افراد ا کاربردی، ابزاری برای 

شکلی درست و دقیق، ب شدن و رقابت در کاربران و مخاطبان به وجود بیاید )بیگ طراحی این ابزار به  سرگرم  اید حس 
 ( 1399زاده و همکاران، 

ای به طور مشااخص به بررساای وارسااازی پردادته اند، اما مطالعههرچتد مطالعات بساایاری  به بررساای بازی
وارسااازی و سااپس فعل و زیوارسااازی با اسااتفاده از رویکرد محرک، ارگانیساام، و پاسااخ )عوامل محرک برای بابازی

5فروشی کالاهای تتدمصرفوارسازی( در صتعت دردهانفعلات درونی افراد و در نهایت پاسخ افراد به بازی نپردادته  
پردازی در رابطه با مدل محرک، ارگانیسم، پاسخ دواهیم پردادت  است  در نتیجه ما به بررسی امکان استفاده از بازی

سئله نیاز به از طرفی با توجه به مطا سازی وجود ندارد و همین م صی برای بازی وار شخ صول و قواعد م شین ا لعات پی
کتد  بتابراین به دلیل نبود مبانی بتیاد را بیش از پیش آشااکار میطراحی پژوهشاای با این عتوان و با رویکرد نظریه داده

ست تا محرک شده ا سعی بر آن  صوص در این پژوهش  سمها، ارگانکافی در این د سخ محرکی صوص ها و پا ها در د
لذا مسئله  فروشی کالاهای تتدمصرف را کشف و بررسی کتیم بازی وارسازی متطبق بر پاسخ مشتریان صتعت درده

شود که: مدل بازی وارسازی مبتتی بر تئوری محرک، ارگانیسم، پاسخ اصلی پژوهش حاضر به این صورت مطرح می
 فروشی کالاهای تتد مصرف چگونه است؟یک در صتعت دردهبتیاد کلاسمبتتی بر راهبرد داده

 مبانی نظهی پژوهش
ها علاوه بر در محیط رقابتی که امروزه به وجود آمده جذب و نگهداری مشتریان بسیار دشوار شده است و سازمان

کیددارند  نظرات بسیار زیادی وجود دارد که بیان کتتده ارتباط بازی  وارسازی با افزایش سودآوری برجذب مشتریان تأ
شتری در فعالیت سودآور، درگیر کردن م سازمانی، ایجاد انگیزه، ایجاد تعهد و نتایج رفتاری متتوع بهتری ددمات  های 
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 1۰5 و همکاران قدس، کیکلاس ادیبتداده هیظربر راهبرد ن یو پاسخ مبتت سمیمدل محرک، ارگان کردیتتد مصرف  با استفاده از رو یکالاها یفروشدر صتعت درده یابیبازار یهاتیفعال یوارسازیباز یارائه الگو

1باشد )اپمن و همکارانمی هایی افزونی برای افزایش ترغیب در سایت(  به علاوه بازی وارسازی  به صورت روز2۰18، 
2رود )هسو و همکارانهای اجتماعی سادته شدند نیز به کار میهای شبکهکه بر اساس سرویس (  استفاده از 2۰18، 

صرف سازی  برای م ست و میبازی وار ستان کتتده به یادماندنی ا تواند این حس دوب را درباره جزئیات بازیگونه با دو
افزار شما کتتده از نرمبکارگیری بازی وارسازی  جهت افزایش دفعات استفاده مصرف .اجتماعی دود به اشتراک گذارد

 ( 139۷تواند سطح جذب شدن آنها به برند را به شدت افزایش دهد )نصیرزاده، می
ستفاده از دصوصیت یوارساز ازیب ست کههای بازی گونه در زمیتهتفکر ها وا انگار   بازی ندارند ماهیت هایی ا

کادمیک توان مفهومی قدیمی دانست که چتد سالی است دیدگاهیانگاری را میکردن کار به بازی یا بازی و متسجم  آ
صتافی و عطارزاده،  گرفته ست )ا سان  از آنجا که یکی از انگیزانتده(14۰1ا ست،  تفریح های جذاب برای ان و بازی ا

ستآغازین مفهوم بازی ةتوان همان نقطاین نقطه را می سیاری اکتون میانگاری را هممفهوم بازی  انگاری دان توان در ب
صولات،از زمیته شکی، اجتماعی هایآموزش های تجاری و مح شی یا  پز درمان ادتلالات فکر و ذهتی، درمان فرامو

باشد سعی در بیشیته کردن یادگیری و درگیر مشاهده کرد، و چیزی که در همه آنها مشترک می نظامی هایحتی آموزش
3)گروال و همکاران سااادتن کاربر با محصااول )و یا مفهوم مورد نظر( اساات انگاری   در حقیقت، از بازی(2۰2۰، 

گونه ارهای غیر جذاب برای مقاصااد غیر بازیتوان جهت ایجاد جذابیت در یادگیری، انجام فرایتدهای تکراری یا کمی
 .های مختلف دانستتوان مهمترین دلیل فراگیری این زمیته جدید در عرصهاستفاده نمود، و این داصیت را می

 گرایش به بازی وار سازی
هتوز در  روابط مردم با اشکال ستتی تبلیغات آنلاین در حال تغییر است  با وجود ایتکه تبلیغات و روش های ستتی 

گاهی از برند جمله ایجاد ها ازبردی از حوزه های موثرتر جذب تأثیرگذار است، بازاریابان باید همیشه به دنبال روش آ
4)روهان و همکاران مخاطبان دود باشااتد ها این واقعیت را یادآوری می کتد که تعداد زیادی از مردم گزارش .(2۰21، 

سدودکتتده ستفاده از م ستتی را پتهان می (بویژه جوانان) غاتهای تبلیبا ا کتتد  همانطور که مردم به طور فعال تبلیغات 
ساس می ستتی بی اح سبت به تبلیغات  ستتی دور و به طور فزایتده ای ن  هایراه تا دارند  شوند، برندها نیازاز تبلیغات 

5کتتد )ساااان ز و همکاران دلق آنان برای جدید هایارزش و کتتد پیدا دود مشااتریان با روابط ایجاد برای جدید  ،
ستراتژی و هاتاکتیک تعداد دلیل هر روز برهمینبه .(2۰2۰ ست  مردم  ها در بازاریابی دیجیتالا شده ا از تاثیر افزوده 

گاه شده اند  پس نسبت به هر نوع فهمتد که چه زمان بر اثر تبلیغات وادار به درید کردن شدهاند و میتبلیغات بر دود آ
های جدید برای   برای بازاریابانی که به دنبال راه)نیاز به متبع( ارتباطات فروش و تبلیغات احسااااس دوگانگی دارند

وار سازی به بازی .، جای تعجب نیست که این یک وضعیت نگران کتتده استتتددستیابی به مخاطبان هدف دود هس
سی  سا سان دامن می” بازی“غریزه ا شتری با بازی در ان سرگرم کردن م ست که وارد کردن بازی و  شده ا زند  این اثبات 

ثبت دیجیتال برای آنان و های جالب راهی برای بازاریابان برای ارائه ارزش واقعی به مصاارف کتتدگان، ایجاد تجربه م
گاهی از برند است  همه  سودآوری و  ها در نهایت به تبدیل کردن مشتری بالقوه به مشتری وفاداری اینهم تین ایجاد آ
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1)لورریو و همکاران انجامدسب و کار نیز میک  ،2۰2۰). 
 وار سازیگرفته از بازیاحساسات نشأت

  از جمله تجربه مثبت کاربر است متتج ازکه شود در مخاطلب میوار سازی باعث ایجاد احساسی مطلوب بازی
2زاده و همکاران توان به موارد زیر اشاره کرد )مومیناین احساسات مثبت می  (؛2۰22، 

صد مورد نظر ما بروند   دادن حس کتترل به کاربر:  -1 شوند تا به مق ست ندارند مجبور  شتری مردم دو هدایت م
صورت غیرمستقیم انجام شود  مشتری نباید بفهمد که  و بهشخصیت او بالقوه به سمت هدف مورد نظر باید براساس 

دودش فکر کتد که بدون تاثیر گرفتن از  دادباید اجازه شااود بلکه او به ساامت دریدن کالایی مشااخص هدایت می 
3ه است )هوس و چنتبلیغات تصمیم به درید گرفت  ،182۰ )  

دهید دوبی که داشااته اساات پاداش می برای مثال، هتگامی که به فرزندتان بخاطر رفتاردادن پاداش به کاربر:  -2
های بیشااتر ازسااوی شااما کتید که باعث ادامه رفتار دوب او برای دریافت پاداشحس دوبی به فرزندتان متتقل می

سازی رخ می دهد  وقتی  .شودمی سطح از بازی را کامل میمخاطب همین اتفاق در مورد بازی وار  ، پاداش دکتیک 
شته اشتراک به محتوایی که به دادن پاداش وبا این ایده از رقابت  های اجتماعیشبکه تمام د  گیرمی  رشد شودمی گذا
4کتتد )ویتاکر و همکارانمی های بیشااتری های بیشااتر، قلبکتتدگان بیشااتر، پین تواند دنبالچه کساای می(  2۰21، 

ست آورد؟به سی می د سب کتد؟تأییدات تواند چه ک شتری ک ستهمه بی )باقری و طلیعی،  ی ایتها یک بازی بزرگ ا
14۰۰). 
ست  دادن حس موفقیت به کاربر:  -3 سان ا شتادتی در رفتار ان ستاورد یکی از قدرتمتدترین عوامل محرک روان د

کتد، سعی استفاده می ایهسایت یا برناموباز اگر شخصی هدفی است  ، برای رسیدن به شودانجام می کههر کاری 
سب اندام ست یابد  به عتوان مثال یادگیری، مدیریت پول یا تتا ساس را متتقل ک  دارد به چیزی د  رداگر به کاربر این اح

باره  مفید و سااودمتد که به چیزی 5کتد )روهان و همکاراندود را تکرار میرفتار دسااات یافته اسااات، دو  ،2۰21). 
6)دیکسااوس و همکاران دهتدهمان کار را انجام میگونه بازیهای ها و برنامهسااایتوب در    به عتوان مثال(2۰21، 

که بلافاصله لایک و  بودامیدوار باید  شود، هتگامی که یک وضعیت یا تصویر را ارسال میشبکه اجتماعی ایتستاگرام
سوی مخاطبان دود دریافت کک ساس موفقیت می فرد  این به ردامتت از  ست  دهداح نیز تعریف یا تمجید و ممکن ا

 .(1398)هتری و همکاران،  دهداحساس مهم بودن و موفق بودن می فرد  همه ایتها به شود
 بازی وار سازیبا استفاده از استراتژی بازاریابی پیاده سازی 

ضی از بازی ستفاده قرار میهای بع شده و مورد ا ضی بازیموبایلی مدتی دانلود  شدت گیرند، اما بع های دیگر به 
ساعت شان را  شده، کاربران شان به ارمغان میها درگیر کرده و میلیونفراگیر  سازندگان بازی معروف  آورند؟ها دلار برای 

8اساات )وندلریابی وار سااازی در بازاسااازی بازی، نمونه موفقی از پیاده7هاجتگ قبیله   دقت داشااته باشااید (2۰2۰، 
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 1۰۷ و همکاران قدس، کیکلاس ادیبتداده هیظربر راهبرد ن یو پاسخ مبتت سمیمدل محرک، ارگان کردیتتد مصرف  با استفاده از رو یکالاها یفروشدر صتعت درده یابیبازار یهاتیفعال یوارسازیباز یارائه الگو

سترده الماس که صلی فروش گ ضوع ا ست، بلکه مو سر دودِ بازی نی صحبت بر  1هادر ایتجا  ست که متبع   به کاربران ا
2سوپرسل اصلی درآمد شرکت از بازی  است،در فضای این بازی که در کشور ما نیز بسیار محبوب  .آیتدبه حساب می 
شکل فوق ست  کاربران همواره میالعادهکاری به  شده ا ستفاده  شور ای ا ضعیت بازیکتان برتر در جهان و در ک توانتد و

شمار چیدمان نیروها های بیدود را ببیتتد )ایجاد هدف و انگیزه(، با یکدیگر به نبرد بپردازند )حس رقابت( و از حالت
پیدا کتتد )شانس و قانون(  نکته اصلی ایتجاست که روند پیشرفت بسیار کتد است و  ها، استراتژی برنده راو سادتمان

شل کرده و مقداری سه را  سر کی سیدن به مراحل بالا، باید  ستفاده از این درید   الماس برای زودتر ر طراحان بازی با ا
در کشااور ما که به صااورت عادی امکان  ها را آنقدر دوب انجام داده بودند که حتیالماس ها کار بازاریابی برایالمان
ها اسااتفاده ها روش برای دور زدن این محدودیتها از دهوجود نداشااات، کاربران برای درید الماس الماس درید

شدهمانطور که  .کردندمی شاهده  سات برای ، بازیم سا سر و کار دارد  این اح سات ما  سا ستقیما با اح سازی م وار 
 توانتد کمک کتتد افراد را به درید کالا یا ددمات  ترغیبهای بازی کاری میسااتتد  تکتیکها بساایار مهم هبازاریاب

 .(14۰1)باقری قاجاری و همکاران،    در ایتجا به چتد ترفتد مهم برای رسیدن به این هدف اشاره دواهیم کردکرد
ستفاده  ستم امتیازدهیا سی ستم: از  سی ستفاده از  سایت یا ا 3رنامه کاربردیبهای امتیازدهی در  برای مخاطبان  شما 

ست،  شمتد ا شه میل به گرفتن امتیازارز شتریان برای گرفتن و در ادامه آن تخفیف چون افراد همی ستتد  م شتر ه های بی
)لورر و  تخفیف، حاضر هستتد ویدیوهای تبلیغاتی شما را بارها و بارها تماشا کرده و با دوستانشان به اشتراک بگذارند

4همکاران  ،2۰2۰). 
ها برای جلب توجه مشتریان است  این به راه اندادتن نوعی مسابقه یا چالش یکی از موثرترین راهاستفاده از جایزه: 

شرکت میافراد به امید بردن جایزه سابقه   ،بگذارند افراداند که اطلاعاتی را در ادتیارکتتد و در همان زمان آمادهای در م
سابقه، یک فرم آنلاین را پر  شروع م شتریان کتتد و میبرای مثال قبل از  ستی از م ست که فهر صتی عالی ا این دود فر

5دهد )سیوچیتا و همکارانمیقرار  هابازاریاببالقوه در ادتیار   ،2۰23). 
سااازی در وار ردن بازیکهای پیادههای گوناگون به افراد، یکی از بهترین روشدادن حق انتخابدادن حق انتخاب: 

ست   صفحه به عتوان مثالبازاریابی ا شده، ویدیویی مختص در  شتهاد  سرویس  پی صول یا  به ای که در آن چتد مح
سمت انتخاب سپس  شودنمایش داده معرفی آن  ها حالت چتد لایه پیدا کتتد، یعتی در هر یک از این ویدیوها ما را به 

 .(1399)همراز و همکاران،  کتددیگر هدایت می مشابه ویدیوی
سان شرفت مرحله به مرحله: ان صورت ذاتی پی ستتد  ها به  شرفت ه شق پی برای کاربران توان به این میتظور میعا

روند، امکانات که بتوانتد با فعالیت یا درید، به مراحل بالاتر رساایده و هر چه بالاتر میرد چتدین سااطح تعریف ک
د  طبیعی است که هر مرحله بایستی از مرحله قبلی دشوارتر بوده و افراد برای گذشتن از بیشتری در ادتیارشان قرار گیر

6)الزیود آن به تلاش و فعالیت بیشتری نیاز داشته باشتد  ،2۰21). 
ستراتژیحداقل امتیاز لازمتعریف  ضی از ددمات، نیاز به حداقلی از امتیاز  : در این ا سی به بع ستر کاربران برای د
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  بهتر اساات که برای رساایدن به این امتیاز لازم باشااد که مدت زمانی را دادل سااایت یا اپلیکیشاان به فعالیت هسااتتد
توجه داشااته که جذابیت و ساارگرم کتتده بودن این باید   البته یا یک ویدئو را به صااورت کامل تماشااا کتتد بپردازند
)یوساافی و بدری آذرین،  ارتباط  داشااته باشااتد ادامه را برایها باید حفظ شااوند تا کاربران انگیزه و انرژی لازم فعالیت
139۷). 

شتراک شتن ددمات یا حتی بازی: گذاریامکان به ا شتراک گذا شتری اگر کاربران بتوانتد با به ا شما امتیاز بی های 
یان دود استفاده تر کردن جامعه مشتراز این فرصت عالی برای بزرگ توانمیکسب کتتد، قطعا این کار را دواهتد کرد  

1آلبا و همکاران رد )رویزک  ،2۰19 ) 
 پژوهش نوآوری و موضوع پیشیته تجهبی

شیته مرور شان پژوهش پی ضوع داد ن سبوق آثار سایر در پژوهش، مو ست سابقه به م با  پژوهش این در چراکه نی
 که است شده پردادته وار سازیبازیالگوی  متد نظام سادتار شتاسایی استفاده از رویکرد محرک، ارگانیسم و پاسخ به

هم تین استفاده از   وار سازی انجام نشده استبازی راستای در شده انجام های پژوهش در ویژگی و دصیصه چتین
شتر در برنامهبازی سازی بی سایتوار  سب و کار دود را ادامه میهای کاربردی و  صورت مجازی ک دهتد یا هایی که به 

اند اسااتفاده شااده اساات و پژوهشاای با این عتوان در صااتعت اً برای بازی یا آموزش طراحی شاادههایی که صاارفبرنامه
های مطرح شده زمیته در های متعددیشرکت فروشی کالاهای تتدمصرف در دادل کشور انجام نشده است  البتهدرده
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 کرد  اشاره 1آنها به شرح جدول  از بردی به توانمی اند کهآمیزی انجام دادههای موفقیتوار سازی فعالیتدر بازی
 وار سازی در کسب و کارهاهای بازیهای استفاده از استراتژینمونه -1جدول 

 کانون توجه حوزه پژوهش

سرطان کمک کتد که با بیماری دود  ست تا به کودکان مبتلا به  شده ا این بازی طراحی 
ست و  سخت و دردناک ا سیار  سرطان ب تواند به ترکیب آن با بازی میمبارزه کتتد  درمان 

بیماران مبتلا به سرطان به دصوص کودکان کمک کتد تا روند درمان دود را بهتر طی کتتد  
شکان می ستفاده از این بازی پز گیری کتتد و توانتد میزان درد کودکان را در هر روز اندازهبا ا

تد  کود ناتوان از این طریق عملکرد داروها و روند درمان را بررساای کت کان در این دوران 
توانتد اما از طریق این بازی پزشااکان می ،توانتد با پزشااکان همکاری کتتدشااوند و نمیمی

1ند )اویاطلاعات لازم را به دست آور  ،2۰21 ) 

کان  به کود مک  ک
با  طان  به ساار مبتلا 

 بازی گروه درد

 دانشاامتدان دانشااگاه واشااتگتن با اسااتفاده از بازی وار سااازی و طراحی بازی به نام
بازی به ها تلاش کتتد  این ، مردم را تشااویق کردند تا برای نجات جان انساااان2فولدیت

پازل بود و شاارکت با قرار دادن پروتئینصااورت  تدگان  کدیگر کت های مختلف در کتار ی
شف می سادتار موردسادتارهای جدیدی ک شمتدان به آنکردند تا در پیدا کردن  ها نظر دان

روز به  1۰هزار نفر در این بازی شاارکت کردند و دانشاامتدان در عر   24کمک کتتد  
شاید باور نظر دودسادتار مورد سیدند   شد که بازی میر سانکردنی نبا های تواند جان ان

ستفاده از تکتیکاما این مورد تتها یکی از کاربردهای بی ،زیادی را نجات دهد های شمار ا
3ت )دس و همکارانبازی در کارهای مختلف اس  ،2019 ) 

با  افرادنجات جان 
 پازل فولدیت

کادمی دان های بازی توانساات با انتشااار ویدیوهایی در یوتیوب و اسااتفاده از تکتیک آ
کادمی های آموزشی در رشتهکلاس های ریاضی، فیزیک، اقتصاد و شیمی برگزار کتد  این آ

وار ساااازی در آموزش مخاطبان زیادی را جذب کرد و کاری کرد که افراد با ا ایجاد بازیب
4و همکاران )تتوریو علاقه به یادگیری بپردازند  ،2۰18 ) 

کادمی  یادگیری با آ
 دان

های جذابی برای تبلیغ محصااولات دود اسااتفاده شاارکت کوکاکولا همواره از تکتیک
شرکت، در زمان پخش فیلسازیوار کتد  یکی از بازیمی سکای فیلم های جذاب این   م ا

های های عمومی نوشاایدنیهای موجود در مکانبود  در این کمپین افرادی که از دسااتگاه
 ۷۰شاادند و اگر در مدت کردند، به چالشاای دعوت میشاارکت کوکاکولا را دریداری می

شده را انجام دهتد  ارهای دواستهتوانستتد به نقطه مشخصی از آن مکان برستد و کثانیه می
5چیرامل و )جوی کردنددریافت می م اسکای فیلم یک بلیط برای تماشای فیل  ،2۰1۷ ) 

با  ما  بلیط سااایت
 کوکاکولا

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%DA%A9%D8%A7%D8%AF%D9%85%DB%8C_%D8%AE%D8%A7%D9%86
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 روش شتاسی پژوهش
ئه الگوی بازی بازاریابی در صااتعت دردهوارساااازی فعالیتهدف کلی این پژوهش ارا فروشاای کالاهای های 

ها، توجه به ایتکه مطالعه حاضاار درپی کشااف ابزاری نوآورانه و کاربردی برای اکتشاااف محرکتتدمصاارف اساات  با 
سم سخاگانی صتعت دردههای مرتبط با فعالیتها و پا ست  تحقیق به لحاظ هدف بتیادی های بازاریابی در  شی ا  –فرو

شافی از نوع مطالعات کیفی میکاربردی و با جهت ستراتژی مورگیری اکت شد  ا ستفاده، نظریه دادهبا سیک د ا بتیاد کلا
ستفاده از نظریه داده ست  دلیل ا ستفاده از بتیاد، کمبود مطالعهمبتتی بر دیدگاه گلیزر ا شین در زمیته پیامدهای ا های پی

فروشاای کالاهای تتد مصاارف و نوین بودن مفهوم آن در فرایتد های بازاریابی صااتایع دردهوارسااازی در فعالیتبازی
سااادتار یافته از دبرگان و متخصااصااان صااتعت ها با مصاااحبه نیمهبازاریابی برندهای ایرانی اساات  داده مدیریت

آید، زیرا به های کاربردی بشمار میفروشی کالاهای تتدمصرف گردآوری شده است  این تحقیق از گونه پژوهشدرده
های بازاریابی مدیران کسااب و ی فعالیتقصااد کاربرد عملی دانش و بکارگیری نتایج برای بهبود بخشاای و اثربخشاا

های بازاریابی های برنامهفروشاای کالاهای تتدمصاارف در زمیته متمایز کردن اقدامات و کتشکارهای صااتایع درده
 ارائه شده است  2پژوهش استفاده شده به شرح جدول  ای از روشتدوین شده است  دلاصه

 شتاسی پژوهشروش -2جدول 

 نوع پژوهش فلسفه
استراتژی 

 پژوهش

روش گردآوری 

 هاداده
 جامعه آماری

روش 

 گیرینمونه

حجم 

 نمونه

 تفسیری

نظریه  رویکرد نتیجه هدف

بنیاد داده

 کلاسیک

مصاحبه 

ساختارمندنیمه  

خبرگان 

دانشگاه و 

 صنعت

هدفمند قضاوتی 

تا رسیدن به 

 اشباع نظری

14 
 کیفی اکتشافی بنیادی

 

صاحبه نیمهآوری دادهبه متظور جمع سوالات فرایتد م صورت جدول های اولیه بردی از  تدوین  3سادتاریافته به 
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 شده است 
 سوالات فرایتد مصاحبه -3جدول 

 سوال ردیف
 دهی به فرایتد مصاحبهنکاتی برای جهت

 )در صورت نیاز(

1 
ی فرایتد بازاریابوارسازی در بازی از دیدگاه شما چه عواملی بر توسعة

 رند؟فروشی کالاهای تتدمصرف مؤثصتایع درده
 دقیقاً کدام موارد بیشترین تأثیر را دارند

2 
ر کدامیک از عوامل ذکر شده مستقیماً روی مشتریان بالفعل، کدامیک ب

 شود؟های رقیب میمشتریان بالقوه، و کدامیک موجب تحریک سازمان

عوامل بر کلیه کاملًا قابل درک است که بردی 
تری بازیگران مؤثر هستتد، ولی کدامیک تأثیر مستقیم

 دارند؟

 وارسازی چیست؟به نظر شما عوامل اجتماعی مؤثر بر استقبال از بازی 3
عوامل اجتماعی را با توجه به صتعت و بازار هدف 

 توانید به صورت جزئی بیان کتید؟پژوهش حاضر می

4 
وارسازی در یابان از استقرار سیستم بازیبه نظر شما اهداف اصلی بازار

 فروشی کالاهای تتد مصرف چیست؟های بازاریابی صتایع دردهفعالیت
این اهداف تا چه حد در دصوص صتعت ذکر شده 

 با سایر صتایع رقیب اشتراک و افتراق دارد؟

5 
چه عواملی در مشارکت و برانگیختگی مشتریان جهت ترغیب به 

فروشی های بازاریابی صتایع دردهرسازی در فعالیتواهای بازیفعالیت
 کالاهای تتد مصرف مؤثر است؟

های به نظر شما این عوامل برای مشارکت تمام گروه
 مشتریان به میزان برابری مؤثر دواهتد بود؟ چرا؟

6 
های وارسازی در فعالیتهای بازیها و اشکال ایجاد فعالیتقالب

 کالاهای تتد مصرف مؤثر است؟ فروشیبازاریابی صتایع درده
کالاها یا  ها و اشکال برای تمام گروهآیا این قالب

 ددمات ارائه شده مشابه دواهتد بود؟ به چه دلیل؟

۷ 
فروشی واسازی در صتعت دردهدر انتها اگر نکاتی در مورد تفاوت بازی

 کالاهای تتد مصرف و سایر صتایع مدنظر دارید، ذکر بفرمایید 
ها، موامل و شرایط محیطی، ویژگی تفاوت در

 گرها و    موانع، تسهیل

وارساااازی در ادبیات بازایابی دادلی، این نیاز ادراک گردید تا با اسااتفاده از با توجه به جدید بودن مفهوم بازی
روشی  فهای مختلف دردهها و نظرات مدیران و اساتید متخصص در حوزهمحور بر دیدگاههای عمیق و کاوشمصاحبه

به نظرات آنها مدل نهایی  اعم از )بازاریابی، با اسااتتاد  با مشااتری و توزیع( تمرکز گردد و  برندیتگ، فروش، ارتباط 
های ناب یابی به پاسخپژوهش از غتا و کیفیت قابل قبولی بردوردار گردد  در این راستا پژوهشگر در جستجوی دست

های مدیران بازاریابی مبادرت ورزیده اساات  در نهایت با هبود فعالیتو اثرگذار جهت تدوین یک مدل کارآمد برای ب
بتیاد و رویکرد محرک، ارگانیساام، پاسااخ با مفاهیم و موقعیت پژوهش حاضاار این اساالوب توجه به تتاسااب نظریه داده

رای بررساای سااادتاریافته تعیین شااد  این نظریه، روشاای بها نیز مصاااحبه نیمهانتخاب گردیده و ابزار تجمیع داده
1های کیفی، با هدف دستیابی به تئوری است )دوغرتیسیستماتیک داده (  در این روش، تحقیق بر پایه مفاهیم 2۰1۷، 
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1کلی 2هابتدی داده، دسااته 3هاو نظریه  4هایشااود  المانبتا می  ها از اصاالی در این روش مفاهیم هسااتتد، زیرا تئوری 
5شااوند )ریگرها ایجاد میسااازی دادهطریق مفهوم بتیاد، شااتادت یک پدیده از (  هدف اولیه در تئوری داده2۰19، 

 شود بتدی میها دستهها و جزئیات آن پدیده است و در نهایت روابط موجود میان این المانطریق شتاسایی المان
 گیریعة مورد بررسی و شیوة نمونهجام

شتمل بر مدیران بازاریابی، برند، جامعة شرکت آماری این پژوهش، م شتری و تبلیغات  صول، ارتباط با م های مح
صتعت درده صرف میفعال در  شی کالاهای تتد م شیوه نمونهفرو شتد   گیری هدفهمتد گیری تحقیق به روش نمونهبا

ها و گیری نظری در این پژوهش، پاسااخگیری نظری نیز یاد شااده اساات  راهتمای نمونهباشااد که از آن به نمونهمی
یابتد و در نهایت موجب اکتشاااف ها و تجزیه و تحلیل آنها بروز میهایی هسااتتد که در دلال گردآوری دادهمقایسااه

سب میمقوله شباعگیری تا مادامیکه مقولهشوند  فرایتد نمونههای متا ستد ادامه می های مدل به ا شباع نظری بر یابد  ا
ستخوش تغییر نگردد  در تحقیق ای به مقوله قبلی افزون نگردد و نیز روابط میان مقولهای که در آن دادهیعتی مرحله ها د

ستفاده از نمونه ضر با ا شباع نظری، با حا ستیابی به نقطه ا ضاوتی و تا د نفر از دبرگان حوزة درده  14گیری هدفمتد ق
ش صاحبه نیمهفرو صرف، م صورتی کالاهای تتد م ضای سادتاریافته عمیق  سایی اع شتا شخیص و  گرفت  جهت ت

شود حداقل حائز سه معیار از معیارها های زیر مدنظر قرار گرفت، به نحوی که افرادیکه با آنها مصاحبه مینمونه ویژگی
 های کلیدی زیر باشتد:و شادص

سان دبره، دار -1 شتا سابقة 8ای مدیران یا کار صتعت درده سال  شی کالاهای تتد اجرایی و تجربه کاری در  فرو
 مصرف 

فروشاای وارسااازی و یا تبلیغات مرتبط با این روش در صااتعت دردههای مرتبط با بازیطراح یا مجری پروژه -2
 کالاهای تتد مصرف 

شتن در طرح -3 شارکت دا شگاهصتعت دردههای تحقیقاتی با مرتبط با ها یا پروژهمجری یا م شی در فرو های فرو
 فیزیکی یا مجازی 

 های فیزیکی یا مجازی های بازاریابی در فروشگاهوارسازی فعالیتآشتایی با فتون و اصول بازی -4
های عملکرد آن در وارساااازی و شاایوهروز پیرامون چگونگی اسااتفاده از فتون بازیمتدی از اطلاعات بهبهره -5
 های فیزیکی یا مجازی فروشی در فروشگاهبا صتعت درده و کارهای مرتبطکسب

صوص ویژگی شده در د ضیحات ارائه  شباع نظری، در نهایت با با توجه به تو سیدن به ا نفر که  14های نمونه و ر
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 ذکر شده است مصاحبه انجام شد  4مشخصات آنها در جدول 
 صاحبهشتادتی مشارکت کتتدگان در فرآیتد ماطلاعات جمعیت -4جدول 

 ردیف
 سازمان / صتعت

)در زمیته کالاهای تتد 
 مصرف(

 جتسیت
تجربه 

 کاری
 )سال(

 سمت تحصیلات
مدت 

 مصاحبه

 دکتری 12 مرد دانشگاه 1
هیات 

 علمی
6۰ 

 دکتری 13 مرد دانشگاه 2
هیات 

 علمی
45 

 دکتری 1۰ مرد دانشگاه 3
هیات 

 علمی
6۰ 

 8 مرد هفت هشتاد 4
کارشتاسی 

 ارشد
مدیر 

 فروش
45 

 ۷ مرد هفت هشتاد 5
کارشتاسی 

 ارشد
مدیر 

 فروش
8۰ 

 6 زن افق کورش 6
کارشتاسی 

 ارشد
مدیر 

 فروش
6۰ 

 8 مرد افق کورش ۷
کارشتاسی 

 ارشد
مدیر 

 فروش
45 

 12 زن غذای آماده 8
کارشتاسی 

 ارشد
مدیر 

 بازاریابی
6۰ 

 1۰ مرد غذای آماده 9
کارشتاسی 

 ارشد
مدیر 

 بازاریابی
8۰ 

 1۰ زن اوکالا 1۰
کارشتاسی 

 ارشد
مدیر 

 فروش
۷۰ 

 11 مرد اوکالا 11
کارشتاسی 

 ارشد
مدیر 

 فروش
45 

12 
سس و محصولات 

 غذایی
 1۰ مرد

کارشتاسی 
 ارشد

مدیر 
 فروش

6۰ 

13 
سس و محصولات 

 غذایی
 9 زن

کارشتاسی 
 ارشد

مدیر 
 فروش

6۰ 

 8 مرد فوداستپ 14
کارشتاسی 

 ارشد
مدیر 

 بازاریابی
8۰ 

شدند تا نواقص و ابهام  سوالاین افراد به مرور گزیتش  صاحبه، پس از تحلیل های موجود در  ها و روش مدیریت م
شد  ستفاده  شود  برای تعیین حجم نمونه هم از قاعدة اقتاع ا صاحبة بعدی برطرف  صاحبه تا م و ارزیابی دروجی هر م

شو نمونه شد  ا شباع نظری ادامه داده  شانگیری تا رسیدن به ا ای دهتده بروز نظریه و مرحلهباع نظری )کفایت نظری( ن
ست که در آن داده سبی یافته و روابط بین ا سترة متا سی پدید نیامده، مقوله گ های جدیدی در ارتباط با مقولة مورد برر

کاهش  اند و برایها پس از ادذ موافقت مصاااحبه شااونده ضاابط شاادهها برقرار و تأیید شااده باشااتد  مصاااحبهمقوله
ها، در ابتدای هر مصاحبه محقق پس از معرفی دود نسبت به تشریح هدف حساسیت نسبت به ثبت و ضبط مصاحبه

ضر از نمونه ضمن در پژوهش حا ست  در  صاحبه اقدام نموده ا ست پژوهش و محرمانه بودن م شده ا ست  ها دردوا
سب با تحقیق بردوردار افرادی سیل و توان احتمالی متتا ستتد، معرفی نمایتد  پس از تحلیل دادهکه از پتان سی ه ها برر
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شادصمی شده با توجه به  صاحبه شد که کدامیک از افراد معرفی  صلاحیت لازم برای انجام م شده، از  های مطرح 
شوند، چراکه با مسئله اصلی تحقیق آغاز های بعمل آمده از لحاظ ماهیت اکتشافی تلقی میبردوردار است  مصاحبه

 اند محور آن استمرار یافتهشده و در 
 کفایت نظری تحقیق

یهدهتده زمان انتهای نمونهکفایت نظری نشاااان بارة آن مقوله اسااات  در نظر یاد، پردازی دادهبرداری نظری در بت
ای است شود  متظور از کفایت نظری مرحلهرود، و با کفایت نظری محدود میگیری به ظهور کدهای نو پیش مینمونه

های جدید دیگری در ارتباط با مقوله پدید نیایتد و مقوله گسااترة متاساابی یافته باشااد  در این پژوهش داده که در آن
صاحبه صاء مقولههمزمان با انجام م صاحبة دهم های جدید اح سیر نزولی دود را طی کرده تا جایی که از م ها و کدها 

ستحصال نمیبه بعد تقریبا مقوله شکلی که شد و تقریبا های جدیدی ا ست به  شکل گرفته ا تعداد محدودی کد جدید 
های پایانی رسیده است  لذا این حد از کد در مصاحبه 2یا  1های اولیه به حدود کد در مصاحبه 21تولید کد از حدود 

 گیری متوقف شده است اشباع برای طراحی مدل کافی به نظر رسیده و کفایت نظری تحقیق اعلام و فرایتد نمونه
 ی روایی و پایایی پژوهشبررس

شااوند که به معیارهای سااتجش روایی و پایایی تحقیق موسااوم های کیفی بر مبتای معیارهایی ارزیابی میپژوهش
3، تأیید پذیری2پذیری، اطمیتان1هسااتتد  معیار روایی دود شااامل باورپذیری 4پذیریو انتقال  اساات )نیاز به متبع(  در  

شده توسط محقق ضبط گردید تا در پذیری تحقیق، تمام مصاحبهابلیت تأییداین مطالعه به متظور افزایش ق های انجام 
پذیری نیز تلاش مراجعات بعدی امکان شااتیدن، بازبیتی و بررساای مجدد آنها فراهم شااود  جهت ارتقاء قابلیت انتقال

ست تا پژوهش به گونه شود که یافتهشده ا شابهای انجام  صتایع م سایر  ستفاده  نیز امکان های تحقیق در  بکارگیری و ا
صتعت درده ساتید و دبرگان فعال در حوزه  شد  برای اطمیتان از روایی پژوهش از نظرات ا شته با شی کالاهای دا فرو

سیر داده شارکت کتتدگان در روند تحلیل و تف شترک از دانش م صرف و هم تین به طور م شده تتدم ساعدت گرفته  ها م
پذیری پژوهش پذیری، تأیید پذیری و انتقالچهارگانه جهت بررساای باورپذیری، اطمیتان متظور اقداماتاساات  بدین

                                                           

1 Credibility 

2 Dependability 

3 Conformability 

4 Transformability 
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 انجام شده است  5مطابق جدول 
 اقدامات انجام شده جهت بررسی روایی پژوهش -5جدول 

 شدهاقدامات انجام هدف

 باورپذیری
تدین دبرگان، اجرای چانجام مطالعات لازم و تدوین چهارچوب نظری اولیه به عتوان مبتای بحث با 

اری اقدامات مصاحبه اولیه با دبرگان دارج از جامعه و حوزه مورد مطالعه و کسب نظر آنها در دصوص تأثیرگذ
 و صتایع مشابه 

 پذیریاطمیتان
شوندگان برای تأیید نهایی نتایج و هم تین اتخاذ سوالات و دریافت بازدوردهای چتدگانه از مصاحبه

 شده برای مدیریت فرایتد مصاحبه  ای استانداردرویه

 پذیری تأیید
ها، هم تین کسب بازدورد اولیه از مصاحبه شوندگان در قالب مراوده و به ثبت و ضبط دقیق مصاحبه

 کتتدگان گذاری مفاهیم متطبق بر دیدگاه شرکتاشتراک

 پذیریانتقال
 و بکارگیری امکان مشابه صتایع سایر در آن هایای که یافتهتلاش پژوهشگر در جهت انجام پژوهش به گونه

 های فعالیت و تجربة مصاحبه شوندگان باشد، توجه به ضرورت تتوع زمیته داشته استفاده
سیاری از متابع در پژوهش شانب ستجش پایایی میهای کیفی، روش کاپا را ن ستاندارد برای  دانتد دهتده بالاترین ا

1)درادت و همکاران ست2۰21،  شد  بدین(  برای  ستفاده  متظور جش پایایی در این پژوهش از روش کاپا با دو کدگذار ا
طرف به میزان توافق دو کدگذار ارزیابی گردید که کدگذار اول پژوهشااگر، و به عتوان کدگذار دو از یک متخصااص بی

                                                           

1 de Raadt et al. 
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 کاپا محاسبه گردید  آمارة 6های مستخرج از جدول عتوان همکار )کدگذار دوم( استفاده شد  سپس با توجه به داده
 جدول توافقی برای محاسبه ضریب کاپا -6جدول 
  کدگذار اول

  بلی دیر جمع

دوم
ذار 

کدگ
 

1m b a بلی 
0n d c دیر 
n 1n 0n جمع 

 باشد  نشان دهتدة عدم توافق دوکدگذار می cو  bنشان دهتده توافق دوکدگذار و پارامترهای  dو  aپارامترهای 
 

°𝑃 توافق مشاهده شده:( 1رابطه  = 𝑎 + 𝑏 
طه  ( درصاااد توافق مورد 2راب

 انتظار:
𝑃𝑒 = [(

𝑛1
𝑛⁄ ) × (

𝑚1
𝑛⁄ )] + [(

𝑛°
𝑛⁄ ) × (

𝑚°
𝑛⁄ )] 

 ( ضریب کاپا:3رابطه 
𝑘𝑎𝑝𝑝𝑎 =

(𝑃° − 𝑃𝑒)

1 − 𝑃𝑒
 

 ها بررسی و گزارش شده است آوری و تحلیل دادهنتایج حاصل از محاسبه ضریب کاپا پس از جمع
 هادادههای حاصل از تحلیل ارائه یافته

پس از اتمام اولین مصاااحبه، فرایتد کدگذاری باز شااروع شااده اساات  دروجی این مرحله کدهای باز یا کدهای 
شدبتیادی می صاحبه1با شته  در این مرحله م شده را با دقت گوش داده و آنها را دط به دط نو ضبط  سپس به های  ایم  

ها را ایم  این تکه از دادهباشااد یک برچسااب ادتصاااص دادهها که ممکن اساات حاوی معتا یا پیام هر قساامت از داده
2داد یا واقعهتوان یه رخمی شانگرنامید  چتدین واقعه می  شکل دهتد که به آنها ن 3توانتد یک مفهوم را  شود  نیز گفته می 

سطح بالاتر )مفهوم( انتقال دادیم  یک مفهوم میپس ما واقعه اقعه یا تتها یک واقعه یا تواند از ترکیب چتد وها را به یک 
 یک نکته کلیدی بدست بیاید 

 کدگذاری باز
های ایم و مفاهیم مشاااابه را به همراه وقایع مرتبط روی برگههای کدگذاری اسااتفاده کردهما در این فرایتد از برگه
که نام بالای هر برگه  ایمایم  در نهایت برای هر برگه یک نام انتخاب و در بالای برگه نوشااتهکدگذاری یادداشاات کرده

تواند یک مقولة مسااتقل باشااد و یاد جزئی از احصاااء شااده دود می کدگذاری در واقع نام یک مقوله اساات  مقوله
دهتد  چتد معیار برای انتخاب یک مقوله به عتوان یک مقولة هایی که باشااد که یک مقولة اصاالی را شااکل میمقوله

رتتد از: مرتبط بودن، تکرر زیاد و صرف زمان زیاد برای رسیدن به اشباع معتایی ترین آنها عبااصلی وجود دارد که مهم
4کوکارتز و )رادیکر های بعدی مفاهیم بیشتری شکل گرفته و مفاهیم قبلی نیز به تأیید (  با ادامه فرایتد مصاحبه2۰2۰، 

                                                           

1 Substantive Codes 

2 Incident 

3 Indicator 

4 Rädiker, S., & Kuckartz 
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 کدگذاری باز پژوهش ارائه شده است  ۷رسیدند  در جدول یا اشباع می
 
 

 کدگذاری باز پژوهش -۷جدول 
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 مفهوم )کد باز( هاواقعه ردیف
 کتتدگانشرکت سازی بازی با فرهتگ جمعیهمسان  1

بازی بر اسااااس رویکرد ماعی و طراحی  های اجت
 مجموعه درده فرهتگ اجتماعی

 برانگیختن احساسات کودکی در بازی وارسازی
 انطباق با سبک زندگی مشتریان

 محصولهمسان بودن بازی با برند   2
 های فروشتطابق بازی با استراتژی  3
 تمرکز بر احساسات مشتری، مطابقت احساسات درید با بازی  4
 های افزوده در کالا و ددمات با استفاده از بازیایجاد ارزش  5
 استفاده از بازی های نوستالژی در بازی وارسازی  6
 وار سازیپاسخ به نیازهای احساسی کاربران در بازی  ۷
 بهیاری روانشتاسی در بازی سازی در محصول  8
 طراحی بازی دلاقانه  9

1  سیستم، نوآوری کیفیت  ۰
 تصویری صوتی استفاده از عتاصر

 کاربردی بهیته برنامه
 سایتوب کیفیت

 

1  بودن دسترس در  1
1  آواتارها وجود  2
1  افزوده واقعیت از استفاده  3
1  بعدیسه پویای هایالمان از استفاده  4
1  علاقه به دلاقیت و نوآوری  5

 گرایش به نوآوری
 تأمین نیاز کسب تجربیات جدید

 اجباری انتخاب عدم

1  دیدگاه برنده بازنده بودن در زندگی  6
1  های جدید علاقه کاربران به تجربه  ۷
1  متفعت افراد  8
1  انتخاب حق  9
 درید سهولت  2۰
 تفریح به علاقه  21

 بودن سرگرم به علاقه
 افسردگی و ردوت از فرار

 انگیز هیجان زندگی سمت به حرکت

 جوییلذت به علاقه  22
 مردم در شدید حوصلگی بی وجود  23
 یکتوادت زندگی از فرار  24
 تکرار از فرار  25
 زندگی در طراوت و شادابی  26
 با مشتری اتحاد  2۷

 چریکی بازاریابی
 بازاریابی هایکمپین در فعال حضور

 امتیازگیریتأکید بر دعوت از دوستان و 

 چریکی بازاریابی  28
 بازاریابی هایکمپین در فعال حضور  29
 سازیبازی از استفاده با ابری بازاریابی  3۰
 هاپیوند کودک درون با رفتارهای آتی انسان  31

 ایجاد احساس نوستالژی کودکی
 ایجاد درگیری ذهتی

 درک تعاملی

 درگیر کردن ذهتی  32
 هتجار ذهتی  33
 شبیه سازی ذهتی  34
 اپلیکیشن با درید لذت  35

 ایتترنتی درید لذت
 مسئله حل مهارت تقویت

 قهرمانی حس

 سرگرمی لذت  36
 گردی وب از لذت  3۷
 درید مشارکت در لذت  38
 یکدیگر با درید درد و لذت ادغام  39

 پیروزی تکرار  4۰

 شکست بر آمدن فائق  41

 شدن برنده  42
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 مفهوم )کد باز( هاواقعه ردیف
 بیشتر سود احساس  43

 محصولات افزایش هیجان برای رویت  44

 افزایش نقاط تماس برای شتادت محصول
 تعامل بیشتر مشتری با محصول

 مشارکت در درید محصول

 پردازی در رابطه با محصولتخیل و رویا  45

 جلب توجه مشتری  46

 تکرار و تمرین درید  4۷

 میل به ادامه دادن برنامه  48

 وابستگی مخاطبان  49

 ترغیب مشتری  5۰

 بیشتر درآمد  51
 نوجوانان بازار سهم افزایش

 فروش دودکارسازی
 دودکارآمدی مشتریان

 سودآوری  52
 فروش دودکارسازی  53
 انسانی نیروی کاهش  54
 ها در فرهتگ اجتماعیهجوم بازی های محیطیجریان  55

 ها با توجه به شرایط موقعیتیطراحی بازی
 توجه به فرهتگ محیط پیرامون

 موقعیتیهای درید  56
 با فرهتگ و متطقه بومی افراد همسان بودن بازی  5۷
 اجتماعی حمایت به نیاز عواطف درگیری  58

 ایجاد هیجان
 ایجاد حس کتجکاوی

 

 دادن حس کتترل به کاربر  59
 کیفیت با روابط به نیاز  6۰
 ذهتی تجربه تصویرسازی  61
 تصویر برند جذب و با حال  62

 رونق ارزش برند
 تصویر مثبت برند

 جذابیت برند

 مشتریان به برندسازی وفادار  63
 نهادیته کردن ستبل برند  64
 عشق به برند  65
 جذابیت برند  66
 تتبیه و ریسک از دوری  6۷

 تشویقی امتیاز
 تخفیف پاداش
 ویژه ددمات کسب

 شخصی ددمات دریافت  68
 احترام حس  69
 بودن داص حس  ۷۰
 بودن بروز حس  ۷1
 علاقه به دیده شدن نزد دیگران  ۷2
 تعامل  ۷3
 های اجتماعی بازیداشتن شبکه   ۷4
 درید انگیزش افزایش  ۷5

 محصول از استفاده به اعتیاد
 مصتوعی هوش طریق از بیشتر فروش

 بیشتر درید و بازی به وفاداری

 برند به وفاداری  ۷6
 مجدد درید  ۷۷
 درید برای مشتریان بین رقابت افزایش  ۷8
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 مفهوم )کد باز( هاواقعه ردیف
 محصول از استفاده به اعتیاد  ۷9
 جدید مخاطبان از دعوت جدید مخاطبان از دعوت  8۰

 وفادارسازی بیشتر
 اجتماعی هایشبکه در دهان به تبلیغات دهان

 وفادارسازی بیشتر  81
 اجتماعی هایشبکه در دهان به تبلیغات دهان  82
 در مشتریان دوب ایجاد احساس  83

 بودن برنده احساس
 احساس کسب متفعت 

 مشتری رفتار مثبت تغییر

 بودن برنده احساس  84
 واقعی متفعت هزیته و ادراک  85
 مشتری رفتار مثبت تغییر  86

 
 کدگذاری محوری

ستخراج واقعه شترین بار معتایی و دربرگیرنده ها و مفاهیم، یکی از مقولهدر حین مراحل ا شده که بی سایی  شتا های 
برای  شااود  در این مرحله کدگذاری صاارفاً باشااد، به عتوان مقوله اصاالی انتخاب میهای فرعی زیر مجموعه میمقوله

شااوند  در این مرحله های نامرتبط درنظر گرفته نمیپذیرد و دیگر دادههای مرتبط صااورت میمقوله اصاالی و مقوله
شوند  سوال اصلی مطرح شده در این مرحله این است: باید های بعدی با هدف توسعة مفاهیم بازنمایی میگیرینمونه

ن مورد اطلاعات بیشااتری کسااب کتیم؟ مرحله کدگذاری انتخابی تا با چه افرادی مورد مصاااحبه قرار گیرند تا در ای
های بیشتر و افتد که ویژگیهای مرتبط اشباع شوند  اشباع زمانی اتفاق مییابد که مقوله اصلی و مقولهزمانی ادامه می

شانتری از دادهجدید شود و وقایع به ندرت ن صل ن ه دهتد  در جدول های موجود ارائگرهای جدیدی برای ویژگیها حا
 کدگذاری انتخابی پژوهش ارائه شده است  8شماره 

سی پایایی داده ضریب کاپا برای برر ست آمده از فرایتد جمعهم تین در این مرحله  ها آؤری و تحلیل دادههای بد
ل قبول شود  حداقل مقدار قابمحاسبه شده است  ضریب کاپا بین صفر تا یک متغیر است و به صورت درصد بیان می

گونه که ضریب شود  همانآل محسوب میدر توافق دو ارزیاب، ایده 8/۰است و مقدار بالاتر از  6/۰برای ضریب کاپا 
شادص شان میکاپای  ضرایب بیش از های پژوهش ن شان می 8/۰دهد، کلیه  یاب دهد که توافق بین دو ارزشبوده و ن
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 آل بوده است  در حد ایده
 محوری به همراه نتایج ضریب کاپای مفاهیم مرتبط با هر کد محوریکدگذاری  -8جدول 
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 کد محوری مفاهیم )کدهای باز( ردیف
درصد 

 توافق

1 
بازی بر اسااااس رویکرد ماعی و طراحی  های اجت

 مجموعه درده فرهتگ اجتماعی
 طراحی اسااتراتژی

 بازی
81/۰ 

 برانگیختن احساسات کودکی در بازی وارسازی 2

 سبک زندگی مشتریانانطباق با  3

 تصویری صوتی استفاده از عتاصر 4

 جدید هایفتاوری
 دیجیتال

 کاربردی بهیته برنامه 5 9۰/۰

 سایتوب کیفیت 6

 گرایش به نوآوری ۷

 تأمین نیاز کسب تجربیات جدید 8 8۷/۰ فردی انگیزه

 اجباری انتخاب عدم 9

 بودن سرگرم به علاقه 1۰

 افسردگی و ردوت از فرار 11 89/۰ سرگرمی انگیزه

 انگیز هیجان زندگی سمت به حرکت 12

 چریکی بازاریابی 13

یابی بازار یت  عال  ف
 وارسازیبازی

 بازاریابی هایکمپین در فعال حضور 14 9۰/۰

کید بر دعوت از دوستان و امتیازگیری 15  تأ
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 کد محوری مفاهیم )کدهای باز( ردیف
درصد 

 توافق

 ایجاد احساس نوستالژی کودکی 16

 ایجاد درگیری ذهتی 1۷ 83/۰ مثبت نگرش

 درک تعاملی 18

 ایتترنتی درید لذت 19

 مسئله حل مهارت تقویت 2۰ 82/۰ تیموفقاحساس 

 قهرمانی حس 21

 افزایش نقاط تماس برای شتادت محصول 22

 تعامل بیشتر مشتری با محصول 23 88/۰ یمشتر یریدرگ

 مشارکت در درید محصول 24

 نوجوانان بازار سهم افزایش 25

 فروش دودکارسازی 26 84/۰ یوربهرهمیزان 

 دودکارآمدی مشتریان 2۷

 ها در فرهتگ اجتماعیهجوم بازی 28

 ها با توجه به شرایط موقعیتیطراحی بازی 29 86/۰ عوامل محیطی

 توجه به فرهتگ محیط پیرامون 3۰
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 کد محوری مفاهیم )کدهای باز( ردیف
درصد 

 توافق

 اجتماعی حمایت به نیاز 31

تااااحااااریااااک 
 احساسات

 ایجاد هیجان 32 9۰/۰

 ایجاد حس کتجکاوی 33

 رونق ارزش برند 34

 تصویر مثبت برند 35 8۷/۰ یبرندساز

 جذابیت برند 36

 تشویقی امتیاز 3۷

 تخفیف پاداش 38 81/۰ پاداشارائه 

 ویژه ددمات کسب 39

 محصول از استفاده به اعتیاد 4۰

قصااااد  شیااافاازا
 دیدر

 مصتوعی هوش طریق از بیشتر فروش 41 81/۰

 بیشتر درید و بازی به وفاداری 42

 جدید مخاطبان از دعوت 43

 وفادارسازی بیشتر 44 84/۰ مخاطب شیافزا

 اجتماعی هایشبکه در دهان به تبلیغات دهان 45



 125 و همکاران قدس، کیکلاس ادیبتداده هیظربر راهبرد ن یو پاسخ مبتت سمیمدل محرک، ارگان کردیتتد مصرف  با استفاده از رو یکالاها یفروشدر صتعت درده یابیبازار یهاتیفعال یوارسازیباز یارائه الگو

 کد محوری مفاهیم )کدهای باز( ردیف
درصد 

 توافق

 بودن برنده احساس 46

 احساس کسب متفعت  4۷ 8۰/۰ یمشتر تیرضا

 مشتری رفتار مثبت تغییر 48
 هایادداشت برداری و مرتب سازی مقوله

شت شدند و ایدهیاددا شته  ها و چگونگی ارتباط های محقق در مورد مفاهیم، ویژگیها در تمامی مراحل تحقیق نو
سازی صورت ها، مرتببرداری و رسیدن به اشباع نظری دادهشوند  بعد از یادداشتها تدوین میبین آنها در یادداشت

ست  مرتب گرفته شکلا ضه میبتدی نظریه دادهسازی یک طرح کلی نظری یا چارچوب مفهومی برای  کتد  بتیاد عر
1گلیزر و همکاران سپس شروع می سازی با مقوله اصلی سازی و مدونکتتد که مرتب( توصیه می2۰13)  شود و 

ند  در ادامة فرایتد تحلیل کدهای حاصل و با شوبتدی میاند دستههایی که به مقولة اصلی مرتبطها و ویژگیسایر طبقه
کد  16های اصاالی و مدل نهایی طراحی گردید  در این مرحله تعداد همکاری و مشاااارکت دبرگان، مفاهیم، مقوله

سااازی مرتب 9محوری احصاااء شااده که این تعداد در شااش مقولة اصاالی رده بتدی شااده اساات  در جدول شااماره 

                                                           

1 Glaser et al. 
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 ده است های پژوهش نشان داده شمقوله
 

 ها و مدل محرک، ارگانیسم و پاسخسازی کدهای محوری در قالب مقولهمرتب -9جدول 
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 مقوله کدهای محوری ردیف
ناااقاااش 

 هامقوله

 بازی طراحی استراتژی 1

شاااارایااط 
 علی

 محرک
 دیجیتال جدید هایفتاوری 2

 فردی انگیزه 3

 سرگرمی انگیزه 4

 وارسازیبازی فعالیت بازاریابی 5
پااادیاااده 

 محوری

 ارگانیسم

شاااارایااط  مثبت نگرش 6
 تیموفقاحساس  ۷ ایزمیته

 یمشتر یریدرگ 8

شاااارایااط 
 گرمدادله

 یوربهرهمیزان  9

 عوامل محیطی 1۰

 احساساتتحریک  11

 یبرندساز 12 راهبردها

 پاداشارائه  13

 دیقصد در شیافزا 14
 پاسخ پیامدها

 مخاطب شیافزا 15
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 مقوله کدهای محوری ردیف
ناااقاااش 

 هامقوله

 یمشتر تیرضا 16
شوند در کتتدگان محصولات تتدمصرف میهایی که باعث تحریک و تغییر در رفتار مصرفدر این پژوهش محرک

ساارگرمی( و  فردی، انگیزه دیجیتال، انگیزه جدید هایبازی، فتاوری اسااتراتژی قابل دو مقوله )شاارایط علی؛ طراحی
 15کد محوری و  5اند  این دو مقوله دود شااامل بتدی شاادهسااازی( طبقهوار بازاریابی بازی )پدیده محوری؛ فعالیت

ها در باشد  ارگانیسمهای باز میآوری شده از مصاحبههای جمعمفهوم استخراج شده از کدهای باز مستخرج از داده
 سازی، ارائهاحساسات، برند موفقیت( و )راهبردها؛ تحریک مثبت، احساس ای؛ نگرشقالب سه مقوله )شرایط زمیته

اند  این سه مقوله دود بتدی شدهمحیطی( طبقه وری، عواملبهره مشتری، میزان گر؛ درگیریپاداش( و )شرایط مدادله
باشد  و در ها میآوری شده از مصاحبههای جمعمفهوم استخراج شده از کدهای باز و داده 24کد محوری و  8شامل 

مشااتری(  مخاطب، رضااایت درید، افزایش قصااد عتوان )پیامدها؛ افزایشها در قالب یک مقوله تحت نهایت پاسااخ
شامل  ست که دود  شده ا شد  تمام کد محوری می 15مطرح  کد باز در مرحله اولیه  86کد محوری پژوهش از  48با

ا و ههای مستخرج در طی مراحل مصاحبهها با توجه به دادهپژوهش استخراج شده است و در نهایت روابط بین مقوله
گرفته و نیز اطلاعات ادذ شده در مراحله مصاحبه در طی تبیین مدل محرک، ارگانیسم و های صورتبردارییادداشت
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 تبیین و طراحی گردید  1شوندگان به صورت شکل پاسخ به مصاحبه
 

 نهایی پژوهشمدل  -1شکل 
 گیرینتیجه

نفر از دبرگان که با توجه  14سادتاریافته از  عمیق و نیمه های دام با استفاده از مصاحبةدر مطالعة حاضر ابتدا داده
صاحبه شد  همزمان با گردآوری م شده بودند گردآوری  شده انتخاب  شده های جمعها، دادهبه معیارهای مطرح  آوری 

شدند و بدینمورد تحلیل و وارد مر شدند  در مرحلة بعد کدهای محوری و احل کدگذاری  صاء  سیله کدهای باز اح و
ها، نتایج به مصااااحبه پذیری و بررساای روایی دادههای مرتبط تبیین گردیدند  سااپس به متظور تأییدمفاهیم و مقوله

شان طیی دردهشوندگان و دبرگان حوزه صرف ارائه و نظرات ای شی کالاهای تتدم انجام بحث و تبادل نظر با آنها  فرو
صل از داده شد  نتایج حا ستهدر مدل نهایی اعمال  شده از مراحل تحلیل کیفی پژوهش و د صاء  بتدی آنها در های اح

 

 طراحی استراتژی بازاریابی

 های جدید دیجیتالفناوری

 انگیزه فردی

 انگیزه سرگرمی

فعالیت بازاریابی 

  وارسازیبازی

 تحریک احساسات

 برندسازی

 ارائه پاداش

 

 نگرش مثبت

 احساس موفقیت

 

 درگیری مشتری

 وریمیزان بهره

 عوامل محیطی

 محرک ارگانیسم پاسخ

 

 افزایش قصد خرید

 افزایش مخاطب

 رضایت مشتری
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 توان به صورت دلاصه به شرح زیر تدوین کرد:شش مقوله و سه محور محرک، ارگانیسم و پاسخ می
 افراد درونی حالات تغییر به متجر که باعث که هسااتتد محیطی لعوام هاوارساااازی: محرکهای بازیمحرک -1

شتر بین در که انگیزه مهمترین  شوندمی سازیبازی به شده جذب افراد بی شترک وار  ست، م ست سرگرمی انگیزه ا   ا
ساس دلیل به افراد معمولا سبت درونی اح  به حرکت بودن، سرگرم به علاقه جویی، لذت به علاقه تفریح، به علاقه به ن
 یکتوادت، زندگی از فرار افسردگی، و ردوت از فرار مردم، در شدید حوصلگی بی وجود انگیز، هیجان زندگی سمت

 بازاریابی نوع این جذب موبایلی هایاپلیکیشن یا و هاسایتوب از بازدید در زندگی در طراوت و شادابی تکرار، از فرار
  شوندمی

سم: بخش عمده -2 صمیمای از ارگانی شتریان گیریت سی م سا ست اح گاهانه صورت به تواندمی این  ا  در یا و آ
گاه سطح  و مثبت احساسی هایهمواره واکتش کتد،می درید به اقدام مشتری که زمانی طی در  بگیرد صورت نادودآ
 کالا به متطقی نظر از مشتری مواقع از بسیاری در  است مثبت ایجاد احساسات درید در عامل ترینمهم دارند و متفی

 درگیری ایجاد باعث وار سااازیشااود  بازیمی کردن درید از مانع متفی احساااسااات اما  دارد نیاز شااما ددمات یا
ایجاد رابطه با و حمایت  به نیاز به پاسااخ و کتجکاوی ذهتی مثبت، تجربه سااازی، ایجاد یکتصااویر هیجان، عاطفی،

 احساسات مثبتی در مخاطب دواهد شد  شود که جملة آنها باعث ایجاداجتماعی می
 داشته باشید، تمایل به انجام معامله و کتد آوریجمع را لازم ممکن است اطلاع مشتری رفتاری نظر از پاسخ: -3

 طور به نیت و قصااد رفتاری نظر از داشااته باشااد ولی ادتیار در را کالا هزیته پردادت جهت لازم ساارمایه هم تین و
 انجام را کارهایی دود، روی پیش هایمحدودیت داطر به است ممکن نفر یک  نیست واقعی رفتار ملزوم و لازم کامل
هم ون  عواملی با درید قصااد افزایش وار سااازیبازی و بالعکس  در اساات داشااته را آنها انجام قصااد کمتر که دهد

 از اسااتفاده به اعتیاد مصااتوعی، هوش طریق از بیشااتر فروش درید، انگیزش افزایش بیشااتر، درید و بازی به وفاداری
  شودمی تا حد زیادی محقق مشتریان بین رقابت افزایش و محصول،
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 133 و همکاران قدس، کیکلاس ادیبتداده هیظربر راهبرد ن یو پاسخ مبتت سمیمدل محرک، ارگان کردیتتد مصرف  با استفاده از رو یکالاها یفروشدر صتعت درده یابیبازار یهاتیفعال یوارسازیباز یارائه الگو

،گیمیفیکیشاان اکساایری مؤثر بر رضااایت و رفتار مشااتریان در بازاریابی 14۰۰اساادنیا، محمدحساان و مکوندی، پیام،  33
 نوین،هشتمین همایش ملی مطالعات و تحقیقات نوین در حوزه علوم انسانی ، مدیریت و کارافریتی ایران، تهران 

فصاالتامه  (  درنگی بر تاثیر بازی وارسااازی بر آموزش و یادگیری 14۰1دیتیح و عطارزاده  )اصااتافیح حاجی زین العاب  34
  شتاسیمدیریت اطلاعات و دانش

صالحیح محمدح و تقوایی یزدی  )  35 صی موثر بر 14۰1باقری قاجاریح  شخ ضعی و  سایی و رتبه بتدی مولفه های و شتا   )
صویرپردازی ذهتی در اداره آموزش ستان مازندران  رفتار مدیریت ت شی رهیافتی نو در -دوماهتامه علمی و پرورش ا پژوه

  مدیریت آموزشی
(  تاثیر گیمیفیکیشاان )بازی وار سااازی( بر یادگیری و یادداری مفاهیم محیط زیساات دانش 14۰۰باقریح و طلیمی  )  36

  32-23(ح 3)9 حفصلتامه علمی آموزش محیط زیست و توسعه پایدار آموزان 
ضا،بیگ زاده، اح  3۷ ضا و ارجمتد، ر سلامی، کاوه و ابوعلی، ر سبی بلداجی، فاطمه و ا سعه ی یک 1399سان و طهما ،تو

 افزار گوشی هوشمتد مبتتی بر بازی وارسازی برای آموزش دروس آزمایشگاهی نرم
صیرزاده، التاز،  38 شن با ا،ارائه راهکاری نوین برای طراحی و پیاده139۷ن ستمهای مبتتی بر گیمیفیکی سی ستفاده از سازی 

 الگوریتم های یادگیری ماشین،کتفرانس بین المللی مطالعات بین رشته ای در مدیریت و مهتدسی،تهران
شاه و ادگری  )ویدا، پوردهقانیهمراز،   39 شیوه1399فرا سب برای برنامه(   سانههای متا سواد ر ای در رادیو سازی آموزش 

  1۰4-6۷(ح 5)11 حنامه فرهتگ و ارتباطات جوان 
یک مدیران 1398هتریح حبیبح غفوریح ساارکوهیح و پگاه  )  4۰ (  تأثیر آموزش از طریق گیمیفیکیشاان بر تفکر اسااتراتژ

  194-1۷5(ح 1)11 حنشریه مدیریت ورزشی ورزشی کشور 
سفیح بدری  41 شتههای مفهومی و کیفی دیوارنگاره(  تعیین مولفه139۷یعقوب  )آذرین و  یو ر های مدارس ابتدایی دها و نو

  113-95(ح 1۰)49 حمطالعات مدیریت ورزشی بدنی و ورزش آموزان به تحرکآموزش و ترغیب دانش
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