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This study investigates the factors influencing gamification in digital marketing at 

Tehran Technical Complex. The primary aim is to identify and analyze the components 

that contribute to the success of gamification and enhance user engagement, customer 

experience, and organizational profitability. The research employed a mixed-methods 

approach, incorporating both qualitative and quantitative phases. In the qualitative 

phase, semi-structured interviews were conducted with experts and managers from 

Tehran Technical Complex, and the data were analyzed using grounded theory. In the 

quantitative phase, a researcher-designed questionnaire, informed by the qualitative 

findings, was distributed to 384 marketing professionals. The quantitative data were 

analyzed using structural equation modeling (SEM). The results indicated that user 

engagement, the digital environment, and profitability are the most critical factors 

affecting the success of gamification in digital marketing. Additionally, identifying 

customer behavior and managing customer experience were also significant. 

Organizational culture and specialization had a moderate impact, while environmental 

constraints and certain gamification elements showed a lesser influence compared to 

other factors. This study highlights that effective gamification design and the creation 

of interactive digital environments can significantly enhance user experience and 

organizational profitability. However, for sustained success, organizations must foster 

a culture of innovation and provide the necessary specialized infrastructure. The 

findings suggest that gamification should be implemented strategically, considering 

user needs and environmental conditions. 
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Introduction 

In today’s digital age, businesses are constantly seeking innovative strategies to engage consumers 

and enhance marketing effectiveness. One of the emerging and impactful strategies is gamification, which 

involves incorporating game design elements into non-game contexts to increase user engagement and 

motivation (Huotari & Hamari, 2016). The use of gamification in marketing has gained significant attention 

for its potential to improve user experiences, foster consumer loyalty, and influence purchasing behaviors 

(Harwood & Garry, 2015). Gamification’s ability to engage users has been shown to be particularly effective 

in digital environments, where interactive elements and social features are prevalent (Hofacker et al., 2016). 

Previous research has demonstrated that gamification can drive positive outcomes, such as increased user 

participation, improved emotional connections with brands, and enhanced consumer loyalty (Al-Zyoud, 

2021). 

Despite its advantages, the implementation of gamification comes with challenges. The 

effectiveness of gamification strategies often depends on the appropriate design and alignment with user 

motivations (Leclercq et al., 2018). Additionally, there are ethical considerations and strategic limitations 

that need to be addressed to avoid potential negative impacts, such as user fatigue or loss of interest (Thorpe 

& Roper, 2017). Ndi (2018) discusses that the strategic power of digital marketing gamification may be 

constrained by various factors, such as the political and economic context (Ndi, 2018). Given these 

complexities, a comprehensive understanding of the factors that influence the success of gamification in 

digital marketing is crucial. This study aims to explore these factors in the context of Tehran Technical 

Complex and to provide insights into how gamification can be effectively utilized to achieve marketing 

goals. 

Methods and Materials 

This research employed a mixed-methods approach, combining qualitative and quantitative 

methodologies to gain a comprehensive understanding of the factors influencing gamification in digital 

marketing. In the qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with experts and managers 

at Tehran Technical Complex. Participants were selected through purposive sampling, focusing on those 

with extensive experience in marketing and technology management. The qualitative data were analyzed 

using grounded theory, involving open, axial, and selective coding to identify key themes and constructs. 

Based on the qualitative findings, a structured questionnaire was developed for the quantitative 

phase. The questionnaire consisted of two sections: demographic information and questions related to the 

identified gamification components. It was distributed to 384 marketing professionals and managers at 

Tehran Technical Complex. The quantitative data were analyzed using structural equation modeling 

(SEM) to test the relationships between variables and assess the impact of each factor on gamification 

success. 

Findings and Results 

The results of the qualitative analysis revealed several key factors influencing the effectiveness of 

gamification in digital marketing. These factors were then measured quantitatively, and the analysis 

provided the following insights: 
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1. User Engagement: With a mean score of 3.465 and a standard deviation of 0.908, user 

engagement emerged as one of the most critical factors. The SEM analysis showed a strong and 

significant relationship between user engagement and the success of gamification strategies. 

2. Digital Environment: The digital environment was also identified as a crucial factor, with a mean 

score of 3.627 and a standard deviation of 0.655. This factor demonstrated a significant positive 

effect on gamification success, highlighting the importance of a well-designed digital 

infrastructure. 

3. Profitability: Profitability scored a mean of 3.744 with a standard deviation of 0.538, indicating 

that the financial outcomes of gamification are highly valued. The SEM analysis confirmed that 

profitability is significantly influenced by user engagement and the digital environment. 

4. Customer Behavior Identification: This factor had a mean score of 3.162 and a standard 

deviation of 0.998, showing a moderate impact on gamification effectiveness. It suggests that 

understanding customer behavior is essential but less influential compared to user engagement and 

digital infrastructure. 

5. Customer Experience Management: With a mean of 3.255 and a standard deviation of 0.658, 

managing the customer experience was found to have a significant yet moderate effect. 

6. Organizational Culture and Specialization: These factors had mean scores of 3.325 and 3.302, 

respectively, and showed moderate impacts on the effectiveness of gamification. 

7. Environmental Constraints and Gamification Elements: These factors exhibited lower 

impacts, with mean scores of 3.186 and 2.651, respectively, indicating that while relevant, they 

are less critical compared to other factors. 

Conclusion 

The findings of this study underscore the importance of user engagement and a well-designed 

digital environment in the successful implementation of gamification strategies. The positive relationship 

between user engagement and gamification success aligns with previous research by Harwood and Garry 

(2015), who found that gamification fosters active participation and emotional attachment to brands 

(Harwood & Garry, 2015). Hofacker et al. (2016) also highlighted that interactive and engaging digital 

environments enhance user experiences (Hofacker et al., 2016), supporting our findings regarding the 

critical role of the digital infrastructure. Additionally, Al-Zyoud (2021) emphasized the impact of 

gamification on consumer loyalty and purchase behavior, further validating the significance of engaging 

users effectively (Al-Zyoud, 2021). 

The strong link between profitability and successful gamification implementation also reflects the 

findings of Milanesi et al. (2022), who demonstrated that gamification could improve financial outcomes 

by enhancing the consumer experience (Milanesi et al., 2022). This indicates that organizations investing 

in gamification can expect tangible economic benefits, provided that their strategies are well-aligned with 

user needs and market conditions. However, it is essential to consider the limitations of gamification. 

Leclercq et al. (2018) cautioned that poorly designed gamification elements could lead to user frustration 

or disengagement (Leclercq et al., 2018). Our study similarly found that certain elements of gamification, 

when not properly integrated, had a limited impact. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Furthermore, the influence of organizational culture and specialization on gamification success 

suggests that internal factors, such as staff expertise and a culture of innovation, are critical. Girdauskiene 

(2022) argued that a supportive organizational environment enhances the effectiveness of gamification 

(Girdauskiene, 2022), which is consistent with our findings. Nevertheless, the lower impact of 

environmental constraints highlights the need for adaptive and flexible gamification strategies that can 

overcome external barriers. 
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. هدف  پردازدی تهران م  یدر مجتم  فن  تا یجید   یاب یدر بازار   شنی کیفیمی عوامل مؤرر بر گ  یپژوهش به بررس  نیا

و بهبود تعامل کاربران،    شنی کیفیم یگ  تیبر موفق  توانندی است که م  ییها مؤلفه   لیو تحل  ییم العه، شناسا  یاصل

استفاده کرده    یکم -یف یک  یبیاز روش ترک  قیتحق  نیا  .باشند  رگذاریسازمان تأر  یو سودآور   انیتجربه مشتر 

ها  تهران انجام شد و داده   یمجتم  فن  رانیبا خبرگان و مد   افتهیساختار مه ین  یهامصاحبه   ،یفی است. در مرحله ک

نظر  روش  از  استفاده  کم دی گرد   لیتحل  ادیبنداده   هیبا  مرحله  در  نتا  ،ی.  اساس    ی اپرسشنامه   ،یف یک  جیبر 

با    یکم  یهاداده   لی شد. تحل   ی توز  یابینفر از متخصصان و کارشناسان بازار   ۳8۴  نیو ب  یح ساخته طرامحقق

مد  از  ساختار  یساز استفاده  گرفت (SEM) یمعادلات  فضا   جی نتا  .انجام  کاربران،  تعامل  که  داد    ی نشان 

  ن، یهستند. همچن  تا یج ید  یاب یدر بازار  شنی کیفیمیگ  تیعوامل مؤرر بر موفق  نیتر از مهم  یو سودآور  تا ،یجید

  ی ها کردند. مؤلفه   فایا  نهیزم  نیدر ا  ینقش قابل توجه  زین  انیتجربه مشتر  تیریو مد  انی رفتار مشتر  ییشناسا 

عناصر    یو برخ  ی ی مح  یهات ی که محدود  یداشتند، در حال   یمتوس    ر یتأر  ییگراو تخصص   یفرهنگ سازمان

مؤرر    یکه طراح   دهدیحاضر نشان م  پژوهش  .عوامل نشان دادند  رینسبت به سا   یکمتر   ریتأر  شنی کیفیمیگ

سازمان    یدر تجربه کاربر و سودآور  یر یبهبود چشمگ  تواندیم  یتعامل  تا یجی د  یهاط یمح  جادیو ا  شنی کیفیمیگ

لازم    یتخصص  یها فرهنگ نوآورانه و بسترهالازم است که سازمان   دار،یپا   تیموفق  یحا ، برا  نیکند. با ا  جادیا

  ی ازها یو با توجه به ن   یبه صورت استراتژ   دی با  شنی کیفی میکه استفاده از گ  دهندی نشان م  هاافته ی را فراهم کنند.  

 . ردیصورت گ   ی یمح  طی کاربران و شرا 

معادلات    یسازمد    ،یسودآور   تا ،یجید   یتعامل کاربران، فضا  تا ،یجید  یابی بازار  شن،یک یفیمیگ کلیدواژگان:  

 تهران.  یمجتم  فن  ،یساختار

 8585-3041 شاپای الکترونیکی:   
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 مقدمه 

شگرف را در    ی به سرعت در حا  گسترش است و تحولات  ی ابیبازار  نینو  ی و ابزارها  تا یجید  ی هایدر عصر حاضر، استفاده از فناور

است که توجه    تا یجید   یابیدر بازار  ینیآفریباز  ای  شنیکیفیمیمؤرر، گ  یابزارها  نیاز ا  یکیرقم زده است.    انیوکارها با مشترنحوه تعامل کسب

ا  محققاناز    یاریبس را به خود جلب کرده است. گ  نیو متخصصان  در   یباز  یها یعناصر و مکان  یریکارگبه   یبه معنا  شنیکیفیمیحوزه 

 ,Berger, 2019; Haryanti, 2023; Huotari & Hamari)  باشدیمخاطبان م  زهیتعامل و انگ  شیاست و هدف از آن افزا  یربازیغ   یهاطیمح

مثبت   یرفتار  راتییتغ  جادیو ا  انیمشتر  یوفادار  تیبهبود تجربه کاربر، تقو  یبرا  یاز دهه گذشته به عنوان راهکار  شنیکیفیمی. مفهوم گ(2016

 .(Harwood & Garry, 2015; Loureiro et al., 2020; Saprikis et al., 2023)م رح شده است  ی ابیمختلف بازار یدر بسترها

و بر    دهدیکننده و معنادار ارائه مسرگرم   یاکنندگان تجربهبه مصرف  ،یابیراهکار نوآورانه در حوزه بازار   یبه عنوان    شنیکیفیمیگ

که    دهندینشان م قاتی. تحق(Hofacker et al., 2016; Yang et al., 2017) گذاردیم  ریآنان تأر یزشیو انگ ی احساس ،ی اجتماع  یهاجنبه 

کاربران   ی درون  زهیانگ  شیموجب افزا  تواندیم  ی تعامل  یهاافتخار، و چالش  یها رقابت، نشان  ، یازدهیامت  رینظ  شنیکیفیمیگ  یهامؤلفه   یریکارگبه

تقو شود    تیو  برند  به  نسبت  مثبت  م العه(Leclercq et al., 2018)احساسات  در  درGarry  (۲۰۱۵و    Harwood  ،یا.  که    افتندی( 

  دارد  یبستگ   یسازادهیو پ   یعمل کند، اما اررات آن به نحوه طراح  انیمشارکت مشتر  شیفزاا  یبرا  ی یبه عنوان مح  تواندیم  شنیکیفیمیگ

(Harwood & Garry, 2015). 

تحت    زیرا ن  د یخر  یرفتارها  تواندیدارد، بلکه م  ریتأر  انیمشتر  ینه تنها بر وفادار  شنیکیفیمیاند که گکرده  د ییتأ   یمتعدد  م العات 

اشتراک  ریتأر و  تقو  یگذارقرار دهد  را  برند  درباره  مثبت   ;Al-Zyoud, 2021; Başaran, 2022; Behl et al., 2023)کند    تی نظرات 

Noorbehbahani et al., 2019; Tsou, 2023)  ، به عنوان مثا .Al-Zyoud  (۲۰۲۱ در پژوهش )شن یکیفیمیکه گ  دیرس  جهینت  ن یبه ا  ی 

Barari   (۲۰۲۴ )  ن،ی. همچن(Al-Zyoud, 2021)  شود یم  یکیدهان به دهان الکترون  ی ابیبازار  شیکنندگان و افزامصرف  یوفادار  تیموجب تقو

 ی جهقابل تو  زانیها را به مبرنامه  نیا  یارربخش  تواندیم   یلی موبا  یهادر برنامه  شنیکیف یمیخود نشان داده است که گ  یتیتحل-متا  یهای در بررس

 .(Barari, 2024)  شوند تیریمد یخوببه  ی رونیب یهاو مشو   یکه عوامل اجتماع  ی زمان ژهیدهد، به و شیافزا

و    ی سرگرم  انیتعاد  م  جادیها به اچالش  نیاز ا  ی کیوجود دارد.    زین  یی ها تیها و محدود چالش  شن،یکیفیمیوجود اررات مثبت گ  با

 توانند یم  رند،یقرار نگ  یابیمناسب و متعاد  در بستر بازار  یبه شکل  یاگر عناصر باز  گر،ی. به عبارت د(Ndi, 2018)  گرددیبرم  یابیبازار  یمحتوا

در هم  یکل  یارربخش  کاهشباعث   بررسRoper  (۲۰۱7و    Thorpeراستا،    نیشوند.  به  اخلاق  ی(  بازار  شنیکیفیمیگ  یملاحظات    یابیدر 

 . (Thorpe & Roper, 2017) اند کرده  دیتأک شنیکیفیم یگ یهاستمیمسئولانه و شفاف س یاند و بر ضرورت طراحپرداخته 

چون   ییهانهیدر زم  ژهیمثبت، به و  یرفتار  راتییتغ  جادیا  یبرا  تواندیم  شنیکیفیمیکه گ  دهد ینشان م  قاتیتحق  گر،ید  یسو  از

که استفاده    افتند یدر  ی دانیم ی ( در پژوهش۲۰۲۱. )Mulcahy et alکار گرفته شود.  به  ست،یز  طیدار محدوست  ی هاو انتخاب داریپا  ی ابیبازار

بر    یمبتن  یهایمحققان با استفاده از طراح  ق،یتحق  نیکند. در ا  قیکنندگان را تشومصرف  داری پا  یرفتارها  تواندیم  شنی کیفیمیاز عناصر گ

 .(Mulcahy et al., 2021)کردند   بیترغ   داریپا  یی غذا یهاکنندگان را به انتخابمصرف ،ی اجتماع  یهنجارها

مورد توجه قرار گرفته است. به    زین  یسازمان   یندهایمشارکت کارکنان و بهبود فرآ  ش یدر افزا  شنیکیفیمیگ  تیاهم  ن، یبر ا  افزون

ابزار   تواندیم  شنیکیفی می( نشان داده است که گ۲۰۲۲)   Girdauskieneعنوان نمونه،   برا  یبه عنوان  کردن کارکنان و    ریدرگ  ینوآورانه 
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نه تنها    شنیکیفیمیکه گ  دهد ینشان م  ج ینتا  نی. ا(Girdauskiene, 2022)  ردیمورد استفاده قرار گ  ی سازمان  یهاطیحدر م  یوربهره  شیافزا

 .(Haryanti, 2023)ارربخش باشد  تواندیم  زین یو آموزش ی سازمان یهاطیبلکه در مح انیدر ارتباط با مشتر

 یکردی( رو۲۰۲۳. )Behl et alاند.  کرده  دی تأک  یابیدر بازار  شنیکیفیمیگ  یعصب  راتیها بر تأراز پژوهش  یراستا، برخ  نیهم  در

کنندگان را  مصرف  یهایریگمیو تصم  دهی تجربه کاربر را بهبود بخش  تواندیاند که م کرده  شنهادیرا پ   نگیو نورومارکت  شنی کیفیمیاز گ  یبیترک

  یهایبه توسعه استراتژ   تواندیم  شنیکیفیمیگ  ی و احساس  یشناختروان  راتیدرک بهتر از تأر  دگاه، ی د  ن یقرار دهد. در ا  ریتحت تأر  یطور مؤرربه

کند.  یابیبازار ارزش  گرید  م العات  کارآمدتر کم   نقش  کاربردلذت  ،یاجتماع   یهابه  و  پذ  یبخش  کاربران   شنیکیفیمیگ  رشیدر  توسط 

کاربران به   ل یتما  شیبه افزا  توانندیها مارزش  نیاند که ا( نشان داده۲۰۲۳. )Kusumawardani et al.  (Behl et al., 2023)  اندپرداخته 

استفاده    ن،ی. همچن(Kusumawardani et al., 2023)  منجر شوند  شنیکی فیمیبر گ  یمبتن   یتجارت الکترون  یهاستمیو استفاده از س  رشیپذ

 نی( بر استفاده از ا۲۰۲۰. )Loureiro et al  کهیطورمورد توجه بوده است، به  زین  ی ابیدر آموزش بازار  شن یکیفیمیو گ  یمجاز  تیاز واقع

  یستماتی( با مرور س۲۰۲۴)  Mok  ت،ینها  در  .(Loureiro et al., 2020)   اندکرده  د یتأک  انیو مشارکت دانشجو  تیجذاب  شیدر افزا  ها یفناور

پ  که    ن،یشیم العات  است  داده  عنوان    "لذت"نشان  اساس   یبه  گ  یتجربه  مهم  شن،یکیفیمیدر  افزا  ینقش  و  توجه  جلب  تعامل    شیدر 

شناخت   ممستلز  یابیدر بازار  شنیکیفیمیدارند که استفاده موفق از گ  دینکته تأک   نیها بر اپژوهش  نی. ا(Mok, 2024)  کنندگان داردمصرف

 تا  یج ید  ی ابیدر بازار  شنیکیفیمیعوامل مؤرر بر گ  یپژوهش به بررس  نیالذا،    منسجم و هدفمند است.  یهایاستراتژ  یعوامل مؤرر و طراح  قیدق

و بهبود تعامل    شنیکیفیمیگ  تیبر موفق  توانندیاست که م  یی هامؤلفه  لیو تحل ییم العه، شناسا ی. هدف اصلپردازدیتهران م  ی در مجتم  فن

 باشند.  رگذاریسازمان تأر یو سودآور انیکاربران، تجربه مشتر

 روش پژوهش 

  ی در مجتم  فن   تا یجید  ی ابیدر بازار  شنیکیفیمیعوامل مؤرر بر گ  ی( به بررسیکم- یفی)ک  یبیترک  کردیپژوهش با استفاده از رو  نیا

 تا  یجی د  ی ابیدر بازار  شنیکیفیمیعوامل مؤرر بر گ  لیبوده و هدف آن درک و تحل  ی و اکتشاف   یفیم العه توص  نیا  طرحتهران پرداخته است.  

  ی ابیو بازار  یآموزش  تیریدر حوزه مد  یدانشگاه   دیاسات  نی تهران و همچن  یمجتم  فن  رانیخبرگان و مد  ییابتدا به شناسا  یفیاست. مرحله ک

  نه یدر زم  میبا تخصص و تجربه مستق  یهدفمند انجام شد که در آن افراد   یریگبا استفاده از نمونه   دگانکنن. انتخاب شرکتافتیاختصاص  

  ا یاطلاعات    یفناور  تیریمد  نهیدر زم  یلیانتخاب شامل داشتن مدرک تحص  یارهایدر نظر گرفته شدند. مع  شن یکیفیمیو گ  تا یجید  یابیبازار

   بود. ی ابیبازار  یندهایتهران، و تعامل فعا  با فرا یدر مجتم  فن  تیریدر حوزه مد یحداقل ده سا  سابقه کار ،ی بازرگان تیریمد

  اتیبا خبرگان انجام شد تا نظرات و تجرب  افتهیساختارمهین  یهامصاحبه  ، یفیشدند. در مرحله ک  یآورجم   ی با دو روش اصل  ها داده

کامل باورها و احساسات فراهم    انیشدند که امکان تباد  نظر و ب  یطراح  یاها به گونهمصاحبه  نیشود. ا  یآورجم    شنیکیفیمیدر مورد گها  آن 

تقس  ها بهشود. مصاح بخش  دو  عموم  میبه  اطلاعات  او  شامل  )نام، سن، شغل، جنسمصاحبه  ی شدند: بخش  تأهل،    تیوضع  ت،یشوندگان 

محقق به احساسات   ند،یفرآ  نیبود. در طو  ا  قیتحق  یو زمان مصاحبه( و بخش دوم شامل سؤالات اصل  یسمت شغل  ،یسابقه کار  لات،یتحص

با استفاده    یفیک  یهاداده  لیکند. تحل  ییرا شناسا  یدیا عوامل کلداشت ت  یاژه یپژوهش توجه و  وضوعشوندگان در مورد ممصاحبه  یو باورها

 بود. یندیفرآ یو کدگذار ینشیگز یکدگذار ،یمحور یباز، کدگذار یانجام شد که شامل کدگذار ادیبنداده هیاز روش نظر
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پرسشنامه شامل دو بخش بود: بخش او     نیشد. ا  یساخته طراحمحقق   یاپرسشنامه  ،یفیمرحله ک  جیبر اساس نتا  ،یمرحله کم  در

 ل یاز تحل  شده ییمرتبط با عوامل شناسا  ی هاهی( اختصاص داشت و بخش دوم شامل گولاتیو تحص  تی)مانند سن، جنس  یبه اطلاعات فرد

 شد.   یتهران بودند، توز یو کارشناسان مرتبط در مجتم  فن رانیکه شامل مد  ینمونه آمار یاعضا ان یپرسشنامه در م ن یبود. ا یفیک

  یباز برا  یشامل مراحل کدگذار  لیتحل  نیشدند. ا  لیتحل  ادیبنداده  هینظر  ی هاها با استفاده از روشحاصل از مصاحبه  یفیک  یهاداده

 ی و کدگذار  ، یدیکل  نیمضام  یی شناسا  یبرا  ینشیگز  یکدگذار  م،ی مفاه  انیروابط م  یبرقرار   یبرا  یمحور  یکدگذار  ، یاصل  م یمفاه  ییشناسا

  جیاستفاده شد. نتا  ATLAS.tiافزار  از نرم  ی فیک  ی هاداده  قیدق  لیو تحل  هیتجز  یبود. برا  نیمضام  نیب  ایارتباطات پو   یسبرر  یبرا  یندیفرآ

 ی معادلات ساختار  یسازاز مد   شدهییعوامل شناسا  نیروابط ب  یبررس  یبرا  ، یمرحله کم  در  کرد.   ت یرا هدا  یپرسشنامه کم   یطراح  ل،یتحل  نیا

(SEM  استفاده شد. روش )SEM  کند.    یسازرا مد   رها یمتغ  نیب  ده یچیکرده و روابط پ   یرا بررس  اتیامکان را داد که فرض  نیبه محقق ا

در مجتم    تا یجید   یابیدر بازار  شنیکیفی میگ  یی انجام شد تا مد  نها  SEM  یمناسب برا  یافزارهابا استفاده از نرم  ی کم  ی هاداده  لیتحل

 و جام  ارائه شود.  قیتهران به صورت دق یفن

 هایافته

ک بخش  شرکتیفیدر  شامل  ،  مد   ۱۴کنندگان  و  خبرگان  از  فن  رانینفر  جنس  یمجتم   نظر  از  بودند.  از   ۵7  ت،یتهران  درصد 

  ی درصد دارا  ۲9ارشد و  ی مدرک کارشناس یکنندگان دارادرصد از شرکت  7۱ لات،یدرصد زن بودند. از نظر تحص ۴۳شوندگان مرد و مصاحبه 

  ۲۵تا    ۲۰  نیسابقه ب  یدرصد دارا  ۵۰سا ،    ۲۰تا    ۱۵  نیسابقه ب  یدرصد از افراد دارا  ۳6  ،یبالاتر بودند. از لحاظ سابقه کار  ا ی  یمدرک دکتر

درصد در   ۴۳سا ،  ۴۰تا  ۳۰ یکنندگان در بازه سندرصد از شرکت ۴۳ ،ی بودند. از نظر سن یسا  سابقه کار ۲۵از  شی درصد با ب ۱۴سا ، و 

  ۳6دهندگان زن و درصد از پاسخ 6۴م العه،   نیا یدر بخش کم سا  و بالاتر قرار داشتند. ۵۰ یدر گروه سن رصدد  ۱۴سا ، و  ۵۰تا  ۴۰بازه 

  ۴۵تا   ۳6  ی درصد( در بازه سن ۳7نفر )  ۱۴۵سا ،    ۳۵تا    ۲۵  یدرصد( در بازه سن  ۲۴دهندگان )نفر از پاسخ  9۴  ،ی مرد بودند. از نظر سن  درصد

 ۳7نفر )  ۱۴۲  لات،یسا  سن داشتند. از نظر تحص  ۵6  ازدرصد( بالاتر    ۱۱نفر )   ۳۴سا ، و    ۵۵تا    ۴6  یدرصد( در بازه سن  ۲8نفر )  ۱۱۱سا ،  

 بودند.  یمدرک دکتر یدرصد( دارا ۱8نفر ) 69ارشد، و  یمدرک کارشناس یدرصد( دارا ۴۵) گرینفر د ۱۴۲  ،یمدرک کارشناس یدرصد( دارا

 1جدول 

 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق

 دامنه تغییرات  انحراف معیار  مد میانه  میانگین  نماد  متغیرها

 C01 3.162 3 4 0.998 4 شناسایی رفتار مشتریان 
 C02 3.465 4 4 0.908 4 تعامل کاربران 

 C03 2.651 2 2 0.482 1 عناصر گیمیفیکیشن 
 C04 3.325 3 4 0.747 2 فرهنگ سازمانی 

 C05 3.302 3 3 0.599 2 گرایی تخصص
 C06 3.186 3 3 0.732 2 های محی یمحدودیت

 C07 3.627 4 4 0.655 2 فضای دیجیتا 
 C08 3.465 4 4 0.630 2 طراحی بازی کیفیت 

 C09 3.255 3 3 0.658 3 مدیریت تجربه مشتریان 
 C10 3.248 3 3 0.650 2 شکوفایی بازاریابی 

 C11 3.744 4 4 0.538 2 سودآوری
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ارائه شده است.    اند شده  یی شناسا  ی فیجدو  در بخش ک  نیا  یها که مؤلفه   قیتحق  ی رهایمربوط به متغ  یفی، آمار توص۱جدو   در  

اند.  داده  یمتوس   ازیامت  ریمتغ  ن یکنندگان به اکه شرکت  دهد ینشان م   ۰.998  اری و انحراف مع  ۳.۱6۲  نیانگیبا م   انیرفتار مشتر  یی شناسا  ریمتغ

  شن یکیف یمیدارد. عناصر گ تا یجید طیتعاملات کاربران در مح یبالا تی، نشان از اهم۰.9۰8 اریو انحراف مع ۳.۴6۵ نیانگیتعامل کاربران با م

  ها ستمیدر س  یقو  گاهیعنصر هنوز جا  نی ا  دهدیدارد، که نشان م   رهایمتغ انیمقدار را در م  نیکمتر  ۰.۴8۲  اریو انحراف مع  ۲.6۵۱  نیانگیبا م

و    ییگراتخصص  کهیاست، درحال  یقبولقابل  گاه ی دهنده جانشان  ۰.7۴7  اریو انحراف مع  ۳.۳۲۵  ن یانگیبا م  ی نکرده است. فرهنگ سازمان   دایپ 

  رهایمتغ  ریهستند. سا  تا یجید  یابیعوامل بر بازار  نیمتوسط ا  ریتأر  انگریب   ۳.۱86و    ۳.۳۰۲  یهانیانگی با م  بیبه ترت  ی یمح  یهاتیمحدود

 ی (، و سودآور۳.۲۴8) یابیبازار یی(، شکوفا۳.۲۵۵) انیمشتر هتجرب تیری(، مد۳.۴6۵) یباز یطراح تیفی(، ک۳.6۲7) تا یجید یهمچون فضا

 برخوردارند. ییبالا تیاز اهم قیتحق  نیدر ا دهندیدارند که نشان م  یقابل توجه ر یمقاد زی( ن۳.7۴۴)

 2جدول  

 روایی همگرا و پایایی متغیرهای تحقیق 

 AVE CR آلفای کرونباخ  متغیر

C01 0.749 0.528 0.830 

C02 0.740 0.539 0.777 

C03 0.736 0.535 0.827 

C04 0.794 0.582 0.736 

C05 0.781 0.620 0.804 

C06 0.764 0.541 0.721 

C07 0.737 0.601 0.783 

C08 0.811 0.604 0.764 

C09 0.825 0.633 0.758 

C10 0.811 0.622 0.814 

C11 0.737 0.636 0.730 

 

گیری با استفاده از آلفای کرونباخ در تمام متغیرها قابل قبو  است. مقادیر آلفای  دهد که پایایی ابزار اندازه نشان می  ۲جدو   نتایج  

شده( نیز در تمامی  )میانگین واریانس استخراج  AVE ها است. شاخصدهنده سازگاری درونی م لوب برای مقیاسنشان  ۰.7کرونباخ بالای  

است که    ۰.7)پایایی ترکیبی( در تمامی موارد نیز بالاتر از   CR باشد. مقداردهنده روایی همگرای مناسب میبوده و نشان ۰.۵متغیرها بالاتر از  

 .کند اعتبار مناسب ابزار را تأیید می
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 3جدول 

 جهت بررسی روایی واگرا HTMT نتایج روش

 C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 متغیر

C01 
           

C02 0.214 
          

C03 0.450 0.332 
         

C04 0.390 0.649 0.635 
        

C05 0.619 0.733 0.237 0.548 
       

C06 0.885 0.363 0.591 0.287 0.536 
      

C07 0.793 0.646 0.476 0.739 0.599 0.711 
     

C08 0.365 0.592 0.487 0.543 0.443 0.333 0.759 
    

C09 0.850 0.638 0.483 0.527 0.386 0.555 0.476 0.373 
   

C10 0.526 0.750 0.770 0.666 0.584 0.548 0.730 0.647 0.425 
  

C11 0.343 0.739 0.712 0.610 0.594 0.539 0.710 0.638 0.483 0.409 
 

 

 دهد که تمام مقادیربرای بررسی روایی واگرا به کار رفته است. مقادیر ارائه شده بین متغیرها نشان می HTMT ، معیار۳جدو   در  

HTMT   خوبی از دهند که متغیرها بههای تحقیق است. این مقادیر نشان میهستند، که بیانگر روایی واگرای مناسب بین سازه  ۰.9کمتر از

 .اندها به درستی سنجیده شدهاند و سازهیکدیگر تفکی  شده

های وابسته نشان  باشد. مقدار ضریب تعیین عملکرد مؤلفه زای مد  پژوهش م لوب میهای درونسازه (R²) ضریب تعیینهمچنین،  

 .شود که قویاً قابل قبو  استمجموع تأریرات متغیرهای مستقل و وابسته توضیح داده میدرصد از تغییرات متغیرهای مد  از    ۳۱.8دهد که  می

 4جدول 

 ی تأریر )شاخص کوهن(معیار اندازه 

 C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 متغیرها

Q² 0.613 0.390 0.464 0.513 0.578 0.549 0.511 0.442 0.468 0.557 0.600 

F² 0.353 0.273 0.390 0.377 0.372 0.490 0.467 0.335 0.370 0.518 0.536 

 

هستند، که    ۰.۳برای تمامی متغیرها بالای   Q² کند. مقادیری تأریر متغیرها ارائه میشاخص کوهن را برای تعیین اندازه  ۴جدو   

( تأریرات قابل توجهی ۰.۵۱8( و شکوفایی بازاریابی )۰.۵۳6دهد که متغیرهای سودآوری )نشان می F² بینی مد  است. مقداربیانگر قدرت پیش

برای ها  آن  توان ازکنند تا بفهمد کدام متغیرها تأریر بیشتری بر مد  دارند و چگونه میها به محقق کم  میبر نتایج مد  دارند. این شاخص

 .بهبود نتایج بهره برد
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 1شکل 

 عاملی مد  پژوهش به همراه بارهای 
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 2شکل 

 tمد  پژوهش به همراه ضرایب معناداری 

 

 گیری و نتیجه  بحث

  ق یتحق  یهاافتهیتهران پرداخته شد.    یدر مجتم  فن  تا یجید  ی ابیدر بازار  شنیک یفیمیعوامل مؤرر بر گ  یم العه، به بررس  نیدر ا

تجربه   تی ریو مد انیرفتار مشتر ییدارند. شناسا نهیزم نیرا در ا ریتأر نیشتریب یو سودآور تا ،یجید یکه تعامل کاربران، فضا دهندینشان م
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که    دهندینشان م   ج ینتا  ن یداشتند. ا  ینقش قابل توجه  شنیکیفیمیگ  تیبر موفق  یرگذاریعوامل مهم بودند که در تأر  گریز از د ین  انیمشتر

 بهبود بخشد. زیرا ن ی و عملکرد سازمان یسودآور تواندیتعامل کاربران شود، بلکه م شیموجب افزا تواندینه تنها م شنیکیفیمیگ یریکارگبه

عنوان راستا است. بههم نیشیم العات پ   جیبا نتا  شنیکیفیمیگ تی مثبت تعامل کاربران بر موفق ریپژوهش در مورد تأر   نیا ی هاافتهی

  یابیبازار  ی هاطیتعامل و مشارکت کاربران در مح  شیموجب افزا  تواند یم  شنیکیفیمیاند که گ( نشان داده۲۰۱۵)  Garryو    Harwoodمثا ،  

  زد،یانگیو جذاب که حس رقابت و چالش را در کاربران برم  یتعامل  یهاستمی س  یطراح  قیطر  ازامر    نی. ا(Harwood & Garry, 2015)  شود

اشاره    یمشارکت کاربران و بهبود تجربه کاربر  شیدر افزا  شنیکیفیمیگ  تی ( به اهم۲۰۱6. )Hofacker et al  ن،یاست. همچن  ریپذامکان

 شنیکی فیمیدر گ  تیموفق  ی هامؤلفه   نیترکاربران از مهم  عامل که ت  کنند یم  دییتأ  زیم العه ن  ن یا  یهاافتهی .  (Hofacker et al., 2016)  اندکرده

 مشارکت و بازگشت کاربران شود. زانیم  شیمنجر به افزا تواندیعناصر م نیدرست ا یاست و طراح

به فضا  جینتا پژوهشهم  زین   تا یجید  یمربوط  با    ریتأر  تواندیمناسب م  تا یجی د  طیمح  دهندیاست که نشان م  یقبل   یهاراستا 

 ط یمح  یکه  دیرس  جهی نت نیبه ا یا( در م العه۲۰۲۴) Barariعنوان مثا ، داشته باشد. به شنیکیفیمیگ تیدر تجربه کاربر و موفق ییبسزا

اصو  گ  شده یاحمناسب و طر  تا یجید تقو  تواندیم  شنی کیفیمیبا در نظر گرفتن  افزا  زهیانگ  تیبه   منجر شودها  آن  تیرضا  شیکاربران و 

(Barari, 2024)م العات    ن،ی. همچنBehl et al  .(۲۰۲۳نشان داده )تواندیم  شن،یک یفیمیگ  یدر طراح  تا یجید  یاز ابزارها  یریگاند که بهره  

  یهاافتهی راستا،    ن ی. در ا(Behl et al., 2023)  به مشارکت شود  ل یتما   شیباشد و باعث افزا  داشته  یمثبت  ریکاربران تأر   یاحساس  ی هابر واکنش

 باشد.  شنیکیفیم یگ تیدر موفق یدی کل ی عامل تواندیو کاربرپسند م  ایپو تا یجیبستر د   یکه وجود  دهد یما نشان م

با    افتهی   نیاست. ا  تا یجید  یابیدر بازار  شنی کیفیمیگ  تیبر موفق  یقابل توجه سودآور   ریپژوهش تأر  نیمهم ا  جیاز نتا  گری د  یکی

به بهبود   تواندی م  شنیک یفیمیگ  یریکارگاند بهدارد که نشان داده  ی( همخوان۲۰۲۲. )Milanesi et al( و  ۲۰۲۱)  Al-Zyoud  یهاپژوهش

نکته اشاره کرده است   نی( به ا۲۰۲۱)  Al-Zyoud.  (Al-Zyoud, 2021; Milanesi et al., 2022)  منجر شود  هاانسازم  یعملکرد اقتصاد

 Milanesi et  ن،ی. همچن(Al-Zyoud, 2021)  درآمد شود  شیافزا  جهی و در نت  انیمشتر  یوفادار  شیموجب افزا  تواندیم  شنی کیفیمیکه گ

al( .۲۰۲۲بر ا )یسازمان  یرا بهبود بخشد و سودآور  یر تجربه کارب  تواند یم  یابیابزار بازار   یعنوان  به  شنیکیفیمیباورند که استفاده از گ  ن ی  

افزا مؤرر   یسازادهیو پ   یدر طراح  یگذارهی که سرما  کنندیم  د ییپژوهش تأ   ن یا  یهاافتهی  ن،ی. بنابرا(Milanesi et al., 2022)  دهد   شیرا 

 ها به همراه داشته باشد. سازمان یبرا یقابل توجه  یمال جینتا  تواندیم شنیکیفیمیگ

برخ  نیا  با مؤلفه  یحا ،  گ  گر،ید  یهااز  عناصر  به سا  یکمتر  ریتأر  ، ی یمح  یهاتیو محدود  شن یکیفیمیمانند  عوامل    رینسبت 

به دل  نیداشتند. ا از نحوه به  ا ینامناسب    یطراح  لیموضوع ممکن است  باشد.    یهاطیعناصر در مح  نیا   یریکارگعدم درک کامل  مختلف 

و به کار    یطراح  یبه درست  شنی کیفیمیکه عناصر گ   یاند که در صورتنشان داده  زی( ن۲۰۲۱. )Mulcahy et al  قیتحق  رینظ  ی م العات قبل

 ن، ی. علاوه بر ا(Mulcahy et al., 2021)  منجر به کاهش مشارکت کاربران شوند  ینداشته باشند و حت  یم لوب  ریگرفته نشوند، ممکن است تأر

Thorpe    وRoper  (۲۰۱7به محدود )به کاهش اررات مثبت آن منجر   تواند یاند که ماشاره کرده  شنیکیفیمیگ   ی و استراتژ  ی اخلاق  ی هاتی

 .(Thorpe & Roper, 2017) شود

با فرهنگ سازمان  در م  نیا  یهاافتهی   ،ییگراو تخصص   یراب ه  نشان  ا  دهندیم العه  م  نیکه  عامل  بر   یمتوس   ریتأر  توانندیدو 

 زان یو م  ی ( سازگار است که معتقد است فرهنگ سازمان ۲۰۲۲)  Girdauskiene  ج یموضوع با نتا  نیداشته باشند. ا  شنیکیفیمیگ  تیموفق

را   تیو خلاق   یباشد که نوآور  یابه گونه   ی دارند. اگر فرهنگ سازمان  شنی کیفیمیگ  زیآمتیموفق  یسازادهیپ در    یتخصص کارکنان نقش مهم

 Kusumawardani et  ب،یترت  نی. به هم(Girdauskiene, 2022)  ابدییم  شیافزا  شنیکیفیمیگ  یهاپرو ه  تیکند، احتما  موفق  قیتشو
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 ی تهران تکنولوژ یدر مجتمع فن تالیجی د یاب ی در بازار  شنیکیفیمیعوامل موثر بر گ یبررس

 

al( .۲۰۲۳تأک )انگ  یاجتماع  یهاکه ارزش   کنندیم   د ی   داشته باشند  شنیکیفیمیگ  رشیبر پذ  ی قابل توجه  ریتأر  توانندیم   یدرون  یهازهیو 

(Kusumawardani et al., 2023). 

از روش نمونه   تیمحدود  نیاست. نخست  یی هاتیمحدود  یمهم، دارا  یپژوهش با وجود دستاوردها  نیا هدفمند    یریگبه استفاده 

با استفاده از    یکم  یهاداده  ن،یمحدود کند. همچن  ی ابیبازار  ی هاطیمح  ایها  سازمان  گریرا به د   جینتا  یریپذمیکه ممکن است تعم  گرددیبرم

  ت یماه ن،یطور کامل منعکس نکنند. علاوه بر او پنهان کاربران را به   ترق یعم  یهادگاهیاز د  یکه ممکن است برخ  اندشده  یآورپرسشنامه جم  

 کند.  ریی را دچار تغ جینتا  تواندیکه م  رد،ی قرار گ یو اقتصاد یکیتکنولو  راتییتغ ریممکن است تحت تأر ی یمح راتیو تأر قیتحق یرهایمتغ

بر   شنیکیفیمیگ  راتیاز تأر  یترقیعم  یاستفاده کنند تا به بررس  ی بیترک  یشناختروش  یکردهای از رو  توانند یم  ندهیآ  یهاپژوهش

عوامل   ریتأر  یدر خصوص چگونگ  یشتری ب  یهانشیب  تواند یمختلف م  یهادر سازمان  یم العات مورد  یریکارگ بپردازند. به  تا یجید   یابیبازار

کنندگان  بر رفتار مصرف  شنیکیفیمیبلندمدت گ  راتیتأر  یبه بررس  ی آت  یهاکه پژوهش  شودیم   شنهادیپ   ن،یدهد. همچن  ارائه  ی یو مح  ی فرهنگ

  تواند یم   زین  ی مصنوع   یعصب  یهاشبکه  ا ی  ریمس  لیمانند تحل  ی لیتحل  یو ابزارها  ترشرفتهیپ   یهااررات آن بپردازند. استفاده از مد   یداریو پا

 کم  کند.  رهایمتغ  نیب تردهیچیبه کشف روابط پ 

گرا و کاربرمحور استفاده  از اصو  تعامل  شنی کیفیمیگ  یها در طراحسازمان  شودیم  هیپژوهش، توص  نیا  جیاز نتا  یبرداربهره  یبرا

 ن، یکم  کند. همچن  یمشارکت کاربران و بهبود سودآور  شیبه افزا  تواندیم  یتجربه کاربر  یسازنهیجذاب و به  تا یجید   یهاطیمح  جاد یکنند. ا

قرار   تیدر اولو  ی ابیبازار  یهای از استراتژ  یبه عنوان بخش  شنیکیفیمیکارکنان در استفاده از گ  یشود که آموزش و توانمندسازیم   شنهادیپ 

در   شنیکیفیمیگ  یو ارربخش  یبه بهبود طراح  تواندیم  زیکاربران ن  حاتیو ترج  ازها یبازار و درک بهتر از ن  قاتیدر تحق  یگذارهی. سرماردیگ

 مختلف منجر شود. یهاطیمح

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئو  و ضمن رعایت اصو  کپی رایت ارسا  خواهد شد. ها و  داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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