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 چکیده
آن  یرأثتو  یموسسه آموزشبرند از دانش آموزان رضایت بر  یآموزش یهادر پلتفرم یوار ساز یباز تأثیر یپژوهش حاضر باهدف بررس

 بجنورد است که با ستاندانش آموزان شهر یهپژوهش شامل کل ینا یآمار جامعه است.بر عشق برند، نگرش برند و وفاداری برند 
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؛ دیها از تعداد نه پرسشنامه استاندارد استفاده گردداده یگردآور یاست. برا یهمبستگ _ یفیو روش توص یتو ازلحاظ ماه یکاربرد
 یکیو کارن اندرسون (،1222و همکاران ) یویسد (،2002از پرسشنامه استاندارد مو و همکاران ) یوارساز یسنجش عناصر باز یبرا
سنجش عشق به  ی(، برا2012از برند از پرسشنامه پدرو تورس و همکاران ) یتسنجش رضا ی( و برا2001و اسچنگ ) ونیل(، ا2002)

 ی( و برا1221و همکاران ) یمیب( و ش2004سنجش نگرش برند از پرسشنامه الو ولامب ) ی(، برا2002) یابرند از پرسشنامه کارل آهو
، 251/0 ،221/0 یببه ترت هاآنکرونباخ  یآلفا یبو مقدار ضرا ( استفاده شد1222) یوراول داردبرند از پرسشنامه استان یسنجش وفادار

و برای آمار  spss.19 افزارنرمو بررسی آمار توصیفی از  هادادهگردآوری  منظوربه است. آمدهدستبه، 211/0 ،0 /255، 252/0

 یلتحل یجنتا .بهره گرفته شد (v.3.2.9)نسخه  PLS3افزار نرم حداقل مربعات جزئی باروش  و یمعادلات ساختارمدل از استنباطی 

 یتادارد. رض یمثبت و معنادار یرتأثاز برند  یتبر رضا رقابت( ،چالش ذت،)ل یوارساز یعناصر باز یرنشان داد که متغ یآمار یهاداده
از برند بر  یتدارد. رضا یمثبت و معنادار یرتأثاز برند بر نگرش برند  یتدارد. رضا یمثبت و معنادار یرتأثاز برند بر عشق به برند 
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 مقدمه

آموزشی اهمیت  مؤسساتبر رفتار دانش آموزان در  یرگذاریتأثی  ٔ  ینهدرزماستفاده از دانش تخصصی  یفنّاورامروزه با پیشرفت 
آلمدیا نند )کیمآموزشی استفاده  هایپلتفرمدر جهت ساخت  افزارنرمآموزشی از مهندسین  مؤسساتاست. بسیاری از  یداکردهپ اییژهو

نوین جهت ایجاد انگیزه و تمرکز در جهت بهبود فرایند یادگیری در دانش آموزان نسل جدید  هاییوهشیکی از . 2(2022و همکاران، 
یشتر از این هرچه ب یاستفادهآموزشی به دنبال  مؤسسات ترتیباینبهاست آموزشی  هایپلتفرماستفاده از روش بازی وارسازی در قالب 

دینا باعث  سرتاسرآموزشی در  هایینههز. از طرف دیگر افزایش 4(2022ران،اولیوریا و همکاباشند )یمنوین در بحث آموزش  یهاروش
وی و خدماتی که از س هاارزشنسبت به  نگریندهآاز سوی دانش پذیران، والدین و کارفرمایان  یاموشکافانه هاییبررسشده است تا 

نعتی در ص غیرانتفاعیآموزشی  مؤسساتکه  اندهداد یصتشخ هادانشگاهصورت گیرد و بسیاری از  شودمیآموزشی ارائه  مؤسسات
ر مناسب به برند سازی و ایجاد تصوی اییژهوآموزشی توجه  مؤسساترقابتی مشغول به فعالیت هستند و مدیران بازاریابی خدمات در این 

شکفته و )یند مانآموزشی رقیب برآورده  مؤسساتنسبت به  بتوانند به شکل بهتری انتظارات مشتریانشان را در مشتریانشان دارند تا
چشمگیری افزایش یابد. تعداد  طوربهآموزشی  مؤسساتمالی در بخش آموزش سبب شده است رقابت در بین  گردش (.2022باغبانی،

مطلب  ینمشاهده نمود گواه ا یماصداوسدر تبلیغات  وضوحبه توانمیآن را  ینمونهکه  یرحضوریغحضوری و  یهاکلاسانتشارات و 
آموزشی ضروری است )محسن الهی و الهه  یموسسهبنابراین در چنین شرایطی وجود نگاه بازاریابی برای موفقیت یک ؛ است

تا  5/4مریل لینچ برآورد کرد که صنعت آموزش جهانی ارزشی معادل -، بانک آمریکا2014در سال  المللیینب(. در بعد 1402محمدی،
نتیجه گرفت که  توانمیتوجه به این آمار  با تریلیون دلار افزایش یابد. 2تا  2به  2011تا سال  رودیمظار تریلیون دلار دارد و انت 5

هستند و آموزش در تمامی  درحرکتآموزشی به سمت یک صنعت  مؤسسات روینازااست و  یجادشدهاآموزش  ینهدرزمیک بازار جهانی 
یکی از مباحث  .5(2022توجهی داشته است )رایپ،العمر گسترش و تشدید قابلدبستانی تا آموزش عالی و یادگیری مادامسطوح از پیش

توجه به  با .باشدیم برند یینهزمدارد توجه به  غیرانتفاعیآموزشی  مؤسساتزیادی در درآمدزایی  تأثیرمهم در بازاریابی خدمات که 
ز طریق توجه ا های بازاریابیدستیابی به اهداف سازمانی توسعه استراتژی یبراها با آن مواجه هستند های رقابتی که اکثر شرکتچالش

ی برای یک رقابت هاییتمز توسعههر شرکتی است که باعث  هایییدارا ینترباارزشبه برند حیاتی است. نام تجاری یا برند یکی از 
. از طرف 2(2022گومز و همکاران،کنند )یموفاداری مشتریان را ایجاد  و . برندها برای یک شرکت یا سازمان اعتمادشودمیموسسه 

زندگی  از یتوجهقابلدیگر محیط امروز همواره با گسترش سریع اینترنت و افزایش تعداد کاربران فضای مجازی همراه است و بخش 
روند افزایشی است و به علت امکانات متعدد آموزشی، ارتباطی، تفریحی، سرگرمی و خرید کالا، حضور . این گذردیمافراد در این فضا 

یکی از  ترتیباینبه(. 2022عبد المحمدی، غدیری و محمد زاده،است )شده  یرناپذاجتناب یباًتقردر آن برای نسل نوجوان و جوان 
نوین  ایهیوهشاست استفاده از  شدهپرداختهبا آن مواجه هستند و کمتر به آن آموزشی در کشور ایران  مؤسساتکه همواره  ییهاچالش

در  آموزشی مؤسساتبازاریابی خدمات  مسائلکه گفته شد میزان توجه به  طورهمانو  آموزشی برای دانش آموزان نسل جدید است
 است. یتبااهمفضای رقابتی حاضر بسیار 

 ه آموزشب رو خودآموزشی برای رقابت در صنعت آموزش و حفظ جایگاه و ارتقای برند  مؤسساتبسیاری از  شدهگفتهبا توجه به موارد 
ازی ب وزش اینترنتی است که به روشنوین آموزش الکترونیک استفاده از بازی در فرایند آم یهاروش. یکی از اندآوردهالکترونیک 
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اره دارد ، اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی اشفنّاورانهسترده به تحولات طور گبازی وارسازی به. شودمی ( شناختهوارسازی )گیمیفیکیشن
. 1(2022دهد )هاماری و همکاران،عنوان یک دگرگونی نوظهور و وابسته به بازی خود را نشان میکه در آن واقعیت یا با طراحی یا به

ه تواند بروش در آموزش می این مزایای زیادی از بترتیاینبهدهد و ی یادگیری غنی و ارزشمند ارائه میبازی وارسازی یک تجربه
 های بازی وار سازیهای جدی در آموزش مزیتای در مورد یادگیری مبتنی بر بازی دیجیتال و بازیمثال در مطالعهعنواندست آورد. به

حل  گیری صحیح وهای تصمیمرتهای نرم، توسعه مهااشاره شد: بهبود سواد دیجیتال و رشد شناختی، توسعه مهارت ترتیباینبه
بهبود  و تقویت پیشرفت درنهایت نفسمسئله، همکاری و ارتباط بیشتر با همسالان، توسعه مهارت در یک محیط رقابتی، بهبود عزت

ت که های جدی اسهای بازی اعم بازخورد و پاداش ذاتی دربازیکارگیری و استفاده از مکانیسمشده حاصل بهیادگیری که موارد گفته
متوسطه  آموزان آموزشبر روی دانش یامطالعهدر  .2(2012آناستازیادیس و همکاران، )تواند به دست آید در صورت طراحی خوب می

موز در آتوجهی بر بهبود عملکرد دانش دانشطور قابلبه یوارساز یبازهای آموزشی حاوی عناصر که ارائه کارگاهمشخص شد  و عالی
توان به . از طریق بازی وارسازی می2(2022بیند به شکل مثبتی تأثیرگذار است )پوتز و همکاران ی مفاهیمی که آموزش میحیطه
ش بخش انجام دهند درنهایت با افزایای لذتکننده را به شیوههای جدید یاد بگیرند تکالیف خستهیزه داد تا به روشآموزان انگدانش

همچنین در یک  .10(2022آموزان ارتقا یابد )لطف، افتینیا، پرمانی، میزان کارایی و اثربخشی سرعت یادگیری و میزان مشارکت دانش
و دینامیک بازی هستند. اجزای بازی  بازیعناصر ی اصلی بازی که شامل اجزای بازی، ه مؤلفهبازی ساختار بازی عبارت است از س

ه آن را مفرح، ای کسازند؛ یعنی جنبهبازی قواعدی هستند که روند بازی را می عناصردهند های اصلی بازی را تشکیل مینوعی بلوکبه
شود )هوتری و ساتی است که در اثر نیازهای انسانی و روش انگیزشی ایجاد میکند. دینامیک بازی احساکننده میبرانگیز، راضیچالش

زار افسایت یا یک نرمی یک وبعنوان عناصر سازندههایی هستند که بهبازی وار سازی ابزار و تکنیکعناصر . 11(2011هاماری، 
ی کاربری مهیجی حول کاربردها یا محتوا و یا وظایف ن تجربهتوامی هاآنای از کاربردی مورداستفاده قرارگرفته و با استفاده از مجموعه

سه عنصر از  عنوانبه، رقابت چالش ،لذت .12(2012د کرد )ورباخ و همکاران،وکار دیجیتال ایجاهای موجود در یک کسببین فعالیت
آموزان تواند به دانشکننده میسرگرمهای یادگیری یتفعال 12(2022)یکتی واریانی و همکاران، شوندیمبازی شناخته  هایینامیکد

 هاییلمفتصاویر و با استفاده از  هایدربازلذت  عنصر .14(2022کمک کند تا اطلاعات را بهتر به خاطر بیاورند )زین الدین و همکاران، 
 آنلاین های آموزشیدر اپ  همچنین .15(2022)لی و هو،احساس لذت و موفقیت در کاربر شود  د باعثتوانمیموجود در اپ آموزشی 

های تاز فعالیتمایل بیشتری به شرکت در کلاس و لذت بردن  هاآنکند آموزان ایجاد میبخش با دانشلذت که مربی تعاملوقتی
 هاالشچبودن بازی است.  یزبرانگچالشبازی وار سازی  هایینامیکدکه بیان شد عنصر دیگر از  طورهمانهمچنین یادگیری دارند. 

 یسخت ینبجزو عناصر بازی هستند که طراحان بازی با استفاده از آن  هاچالش یطورکلمطابقت دارد، به یکنانباز یهابا مهارتی در باز
بودن خارج  بارکسالتتا بازی از یکنواخت بودن و  شوندیمو باعث  کندیتعادل برقرار م یغلبه بر سخت یبرا یکنباز ییو توانا یباز

عنصر سومی است ک در ارتباط بازی وارسازی در مطالعات اخیر به آن  عنوانبهعنصر رقابت  ینهمچن (.2022و هو،  ی)ل شود
افزایش  صرف زمان بیشتر راتواند انگیزه، مشارکت و تمایل بهاست که می هایدربازبه معنای رقابت  پذیریرقابتاست.  شدهپرداخته

ازی آن ب یلهیوسبهشده است و کاربران طراحی است که برای یوارساز یبازدر  ناصر موجودپذیری یکی از عدهد و همچنین رقابت
مانند چالش،  یوارساز یبازعناصر که  دهدیمنشان  یقاتتحق (2022واریانی و همکاران، یکتی . )شودمی زتریانگجانیهبرای کاربر 

 کنندیمده سازی شده استفااینترنتی که از اپ های بازی وار کاربران یطورکلبهدانش آموزان و  یتبر رضا یریچشمگ طوربه رقابت لذت،
. قراردادند موردبررسیدر پژوهشی یک اپ بازی وارسازی شده به نام )کاهوت( را  2022. یکتی واریانی و همکاران در سال گذاردیم تأثیر

. اختندپردیموش بازی وار سازی به یادگیری از طریق )اپ کاهوت( این پژوهش دانش آموزان اندونزیایی بودند که تحت ر یموردمطالعه
ه با توجه بقرار گرفت.  موردبررسیارتباط این سه عنصر با رضایت دانش آموزان ، رقابت و چالش در این پژوهش سه عنصر لذت،
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تریان و ی توسط مشاز فناور استفادهو ا  یداست که هنگام خر ییهاتجربهتعاریفی که در بازاریابی وجود دارد مفهوم رضایت به معنی 
کرد که  یفتوصحالتی  عنوانبه توانمیرا  یترضاهمچنین (. 2022و همکاران،  یانیواریکتی ) شودمیاحساس  کاربران اینترنتی

و تجربه  ابییبرند به ارزاز  یترضا ین،بنابرا؛ مثبت باشد و از حد انتظاراتشان فراتر رود افراد از عملکرد برند یو شناخت یعاطف یابیارز
 تعامل دانش آموزان بانشان داد که پژوهش یکتی واریانی و همکاران نتایج  .12(2021هوآنگ و همکاران جینسو )دارد.  یمصرف بستگ

نشان  این پژوهش ینتیجهشد  آنان یآموزش یتنمرات و بهبود وضع یشباعث افزا یتو رضا یاحساس خوشحال یجادعلاوه بر ااین اپ 
ین فرایند در ح یشتریو لذت ب یو شادمان یاقدانش آموزان اشت شدیماستفاده  اپ آموزشی کاهوت در هالمیفو  یراز تصاو یوقت دهدیم

حس  یجادث اباع یازدهیامتهمچنین سیستم  .شدیم هاآن یترضا یشافزا باعثعنصر لذت  ترتیباینبهو  کردندیمیادگیری احساس 
. این پژوهش نشان داد که دو عنصر لذت شدیمچالش احساس  یجادباعث ااینترنتی این اپ  یهاآزموندر  یزمان یتو محدود رقابت

در  یرمعنادامثبت و  تأثیرعنصر چالش از عناصر بازی وار سازی  کهدرحالی شودمیو رقابت باعث ایجاد حس رضایت در دانش آموزان 
چنین برداشت کرد که  توانمیپژوهش  ینهیشیپتوجه به  با (2022واریانی و همکاران، یکتی )ایجاد حس رضایت دانش آموزان ندارد. 

ازی سکه از روش بازی وار یآموزشکمکآموزشی و  مؤسساتد برای توانمیاستفاده از عنصر لذت و رقابت در اپ های آموزش آنلاین 
 فراهم آورد. آموزشی یموسسهنسبت به برند  ان رامفید باشد و رضایت دانش آموز رندیگیمبرای آموزش دانش آموزان کمک 

. شودمینسبت به برند  هاآنباعث وفاداری  تیدرنهامتعددی نشان داده است که رضایت از برند برای مشتریان  هایپژوهش
ادامه استفاده از  یامجدد  یدکننده به خرشامل تعهد مصرف یابی،به برند، در بازار یوفادار 12(2022و شریف،  هایونی) ،11(2022)دوگبه،

د مشارکت مثبت مانن یرفتارها یربا سا یامحصول، خدمات،  یکمکرر  یدبه برند را با خر یوفادار توانندیکنندگان مبرند است. مصرف
آمده  2220در سال  یدزوردز ینمثال دوگبه، دوعنوانگذشته به هایپژوهش. در 12(1224و باسو،  یک)دنشان دهند  یشفاه یغاتدر تبل

 یزهانگ کی یجادمنجر به ا یتاحساس رضا ینو سپس ا شودیم یترضا یشمانند لذت باعث افزا یوارساز یاست که افزودن عناصر باز
 دهدین مرا نشا یمشتر یهمان وفادار تعاریفبا توجه به  یدبه خر یلم ینکه ا شودیم یاندر مشتر یدبلندمدت نسبت به خر یلو م

 یآموزانانشدکه درامدشان مبتنی بر رضایت و وفاداری  غیرانتفاعی مؤسساتشرکت و یا ایجاد وفاداری به برند برای یک  (2022)دوگبه،
درصد از  25 هاشرکتاکثر که  دهدیمنشان  هاپژوهش. باشدمیبسیار حائز اهمیت  کنندیماستفاده  هاآناست که از خدمات آموزشی 

یمت نسبت به نوسانات قو مشتریانی که به یک نام تجاری متعهد و وفادار هستند  کنندیمر دریافت درآمد خود را از مشتریان وفادا
 ترتیباینبه 20(.0222)کی و همکاران، هستند ترحساسبه کیفیت و ارزش محصول  هاآنزیرا  دهندیمنشان حساسیت کمتری 

در رضایت دانش  رقابت ،چالش پژوهش نشان داده شد استفاده از سه عنصر بازی وارسازی شامل لذت، ینهیشیپکه در  طورهمان
هایونی و ) (،2022،یکتی واریانی.)شودمیدارد و متغیر رضایت نیز باعث ایجاد وفاداری از برند  تأثیر آموزشی مؤسساتنسبت به  آموزان

)درنان  .نقش میانجی بین رضایت از برند و وفاداری برند ارتباط برقرار کند عنوانبهد توانمیاز طرف دیگر عشق به برند  (2022شریف، 
. شودیم یجادا یتسطوح بالاتر رضا یقبه برند از طر عشق 22.(2021پدرو تورس و همکاران،) 22(.2012هسوو چن،، )21(2015همکاران،و 
 یبرا محرک یکعنوان به تواندیعشق به برند م و کندیم یجادعشق به برند ا یریگشکل یبرا ایینهزم یت. سطح رضاشودیم

اند که در نظر گرفته یک متغیر عنوانعشق را به یابانها عمل کند. بازاربا شرکت یککنندگان در توسعه و حفظ روابط نزدمصرف
مهم تغیر م یکنوان ع. اگرچه عشق به برند بهدهدیخدمات نشان م یابرند، محصول  یککنندگان را به مصرف یقو یعاطف یوابستگ
 کنندهمصرف ینرابطه عاشقانه ب یجادباعث ا یزیچه چ ینکهدر مورد ا یهنوز درک کمتراما  کننده و برند ظاهرشده استمصرف رابطه

 لیاست که به دل یپرشور و عاطف یوابستگ یک ییجهعشق به برند نتهمچنین  (.2012)هسو و چن، وجود دارد. شودیبرند م یکو 
ده با برند کننو تداوم بهتر ارتباط مصرف یجادو باعث ا شوندیکنندگان به برند وابسته ممربوط به برندها مصرف یعاطف یهاجنبه

. همچنین ثبت داردم تأثیرکنندگان و برند مصرف ینب بلندمدتروابط  یجاددر ا کند ویم یت. عشق به برند احساسات مثبت را تقوشودیم
بر عشق  علاوه (.2022)صالح زاده و همکاران  دهدیبرند را نشان م یکبه  یمشتر یکخاص  دلبستگی وتعهد  یزانعشق به برند م
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 هاپژوهشاست.  رگذاریتأثنسبت به یک برند نگرش به برند در ارزیابی مشتریان  عنوانبهی بازاریابی عامل دیگری  درزمینه به برند
انگ و همکاران، هو ینسو)ج داشته باشد.د نقش میانجی بین رضایت از برند و وفاداری از برند توانمینگرش به برند  نشان داده است که

ا نسبت ر کنندگانمصرفاحتمال تحریک رفتار  تیدرنهاکه برند است  برای یک کنندهیابیارزعامل  یکعنوان نگرش به برند به (2021
کننده دارد مصرف یددر قصد خر ی(. نگرش به برند نقش مهم2021همکاران،)هوانگ و خرید محصولات یک برند را به همراه دارد 

خواهند  تأثیر خدمات یاکالا  یککنندگان نسبت به مثبت مصرف یداست که در قصد خر یپاسخ عاطف ینگرش به برند نوع ینبنابرا
. 24(2022)سو و همکاران اشاره دارد  برند یکشخص در مورد  یندناخوشا یا یندخوشا یلاحساس و م یابیداشت. نگرش به برند به ارز

. ام دادندانج کردیاستفاده م یرسانخدمات یبرا یربات یها یتاکه از بارس شاپیکافیک  یدربارهپژوهشی هوآنگ و همکاران  ینسوج
خدمات به  یهارائیک فرایند  عنوانبهد توانمیاست و  کنندهسرگرمانسان برای مشتریان جذاب و  یجابهاستفاده از باریستا های ربات 

در این کافی  داز برند بر نگرش به برن یترضا تأثیر یمطالعه بررس ینا یدیکل یهااز جنبه شیوه ی بازی وار سازی محسوب شود. یکی
 یمثبت یبهکه تجر یکنندگان زمانمطابقت داشت و گزارش شد که مصرف یپژوهش با مطالعات قبل ینا یجنتا یتبود. درنهاشاپ بود 

رند منجر به بهبود نگرش به ب یتدرنها یترضا یندارند و ا یشتریب یترضا یادزاحتمالاز برند در مورد کالا و خدمات موردنظر دارند به
یادی ز تأثیرکه گفته شد نگرش به برند در افزایش قصد خرید مصرف کنندگان  ( همانطور2021 کاران،هوآنگ و هم ینسو)ج شدیم

در پژوهش جینسو هواهنگ و همکاران همچنین مشخص شد که دارد و تداوم خرید از محصولات به معنی وفاداری به برند است. 
یک عامل ارزیابی کننده در ذهن  عنوانبهیک پیش نیاز مهم در ایجاد وفاداری مشتریان عمل می کند و  عنوانبهنگرش به برند 

 .شودمی و ایجاد وفاداری برند مشتریان یاستفادهمشتریان باعث تمایل و تداوم 
جه به دارد تو یرانتفاعیغ یمؤسسات آموزش ییدر درآمدزا یادیز تأثیرخدمات که  یابیاز مباحث مهم در بازار در نهایت امروزه یکی

وسعه ت یبه اهداف سازمان یابیدست یها با آن مواجه هستند براکه اکثر شرکت یرقابت یهابرند است. با توجه به چالش یینهزم
است که باعث  یهر شرکت هایییدارا ینتراز باارزش یکیبرند  یا یاست. نام تجار یاتیح برندتوجه به  یقاز طر یابیبازار هاییاستراتژ
 کنندیم یجادرا ا یانمشتر یسازمان اعتماد و وفادار یاشرکت  یک ی. برندها براشودیموسسه م یک یبرا یرقابت هاییتمز یتوسعه

تعداد کاربران فضای مجازی همراه  یشو افزا ینترنتا یعامروز همواره با گسترش سر یطمح یگراز طرف د 25(.2022)گومز و همکاران،
 ی،باطارت ی،است و به علت امکانات متعدد آموزش یشیروند افزا ین. اگذردیفضا م ینافراد در ا یاز زندگ یتوجهاست و بخش قابل

و محمد  ییرغد ی،شده است )عبد المحمد ناپذیراجتناب یباًکالا، حضور در آن برای نسل نوجوان و جوان تقر یدو خر یگرمسر یحی،تفر
با آن مواجه هستند و کمتر به آن پرداخته  یراندر کشور ا یکه همواره مؤسسات آموزش ییهااز چالش یکی ترتیباینبه(. 2022زاده،

زان توجه به مسائل یطور که گفته شد ماست و همان یدآموزان نسل جددانش یبرا یآموزش یننو هاییوهشده است استفاده از ش
 است. یتبااهم یارحاضر بس یرقابت یدر فضا یخدمات مؤسسات آموزش یابیبازار

گر دیبا توجه به اهمیت بحث برند موسسات آموزشی در حفظ کیفیت آموزشی و درآمدزایی این موسسات و از طرف در نهایت  
ه بررسی ارتباط استفاده از شیوهدف با انند بازی وار سازی در بحث آموزش تحقیق اهمیت آموزش الکترونیک وشیوه های نوین آن م

 همچنین پاسخ به این سوالطراحی شد. در دانش آموزان  نسبت به برند آموزشیرضایت آن در ایجاد  تأثیرسازی در آموزش و بازی وار
 وفاداری برند تاثیر بگذارد؟تواند بر عشق برند، نگرش برند و  ن چه مقدار میکه رضایت دانش آموزا

 
 پژوهش هاییهفرض

 دارد. یمعنادارمثبت و  تأثیررند بر رضایت از ب (، رقابتچالش لذت،) بازی وارسازیعناصر  :1فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیررضایت از برند بر عشق به برند  :2 فرضیه

 مثبت و معناداری بر وفاداری به برند دارد. تأثیررضایت از برند : 3 فرضیه

 و معناداری بر نگرش به برند دارد.مثبت  تأثیررضایت از برند  :4 فرضیه

 دارد. یمعنادارمثبت و  تأثیرنگرش به برند بر عشق به برند  :5 فرضیه
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 دارد. اداریمثبت و معن تأثیرعشق به برند بر وفاداری به برند  :6 فرضیه

 مثبت و معناداری بر وفاداری به برند دارد. تأثیرنگرش به برند  :7 فرضیه

 

 

  تحقیق روش

. اشدبیمپیمایشی و توصیفی  از نوع هادادهلحاظ روش گردآوری است و به با رویکرد کمی  به لحاظ هدف، کاربردیتحقیق روش 

 عنوانبهنفر  141بودند که با استفاده از فرمول کوکران تعداد  شهرستان بجنورد مقطع متوسطهان آموزدانشپژوهش کلیه آماری  جامعه

 افزارنرم از .باشدیمتصادفی ساده  صورتبه حاضردر پژوهش  یریگنمونه روش نمونه انتخاب و پرسشنامه بین آنان توزیع گردید.

spss  ه ب هادادهآماری  وتحلیلیهتجز منظوربهو ماری استفاده شد آ هایداده یاییو پابررسی روایی  و یآورجمع منظوربه 12نسخه

 یامرحلهپرسشنامه پژوهش حاضر به روش لیکرت پنج استفاده شد.  smart pls 3 (v.3.2.9) افزارنرم روش معادلات ساختاری از

های هپرسشنام ازبرای سنجش عناصر بازی وار سازی موافقم( طراحی شد.  کاملاً، نظری ندارم، موافقم، مخالفم مخالفم، )کاملاًشامل 

 22(2001و اسچنگ،  یلو )اون 21(2002 یگی،)اندرسون و کارن (،1222و همکاران،  یویس)د و 22(2002)فو و همکاران، ارد استاند

برای سنجش متغیر . ( استفاده شد2012ی استاندارد )پدرو تورس و همکاران، پرسشنامهجهت سنجش رضایت از برند از استفاده شد. 

و  یمپ)ش و 20(2004)لو و لامب، ینگرش به از مطالعه یرمتغ یبراو  22(2002کارل و آهویا عشق به برند از پرسشنامه )

به روش  هاپرسشنامهروایی  بهره گرفته شد. 22(1222 یور،)اولبرای بررسی وفاداری برند از پرسشنامه استاندارد و  21(1221همکاران،

 با روش آلفای کرونباخ در دامنه هاپرسشنامهمیانگین روایی و پایایی  2مطابق با جدول  ؛ وقرار گرفت یدتائو  یموردبررسمحتوا سازه 

 گردید. یدتائبرآورد و  221/0و  211/0
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 هاپرسشنامه ییو روا یاییپا یجه. نت1جدول 

 

این شرط روایی بنابر بیشتر است 5/0 از AVEهمچنین مقادیر  بیشتر است، AVE از CRچون مقادیر  1با توجه به جدول  

 (.1221فورنل و لارکر، )برقرار است.  هاسازههمگرایی برای تمامی 

 

 پژوهش هاییافته

برای  شدهاستفادهپرسشنامه  141بدین شرح است: از  هانمونه یشناستیجمعجهت وضیعیت   هادادهناشیی از آمار توصییفی    نتایج
 141نفر از  10از پاسخگویان یعنی  %41 آموزدانش 141استفاده شد. از تعداد مربوط به دانش آموزان مقطع متوسطه  هایدادهتحلیل 

ر دمقدار استفاده از اپلیکیشن آنلاین آموزشی دنیای واژگان قلمچی  پسیر هسیتند.   آموزدانشنفر  11یعنی  %52دختر و  آموزدانشنفر 
نفر  20در هفته(، بارکی) %24.42نفر معادل با  22 باشییدیم بیترتنیابهبودند  که پاسییخگو به پرسییشیینامه یآموزدانش نفر 141 نیب

با  نفر معادل 2)چهار بار در هفته(، %5.44نفر معادل با  2)سه بار در هفته(، %11.52نفر معادل با  11در هفته( دو بار) %51.14معادل با 
 .کردندیماز چهار بار در هفته از این اپلیکیشن استفاده  شی( ب1.22%)

 
 هادادهبررسی نرمال بودن 

 
به فرض  یازیمطالعه، ن ین( در اPLS) یو روش حداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار یهها بر پاداده یلاستفاده از روش تحل یلبه دل

ها ناشناخته داده یعاست که توز ینفرض بر ا ی،آمار یافزارهانرم یرسا ، برخلافPLSافزار وجود ندارد. در نرم یرهانرمال بودن متغ
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 متغیر

 

تعداد گویه 

در  ها

 پرسشنامه

 

 

 محقق

 یبضر

 یآلفا

کرونباخ 

(CA) 

متوسط 

واریانس 

استخراج

 شده

(AVE) 

پایایی ترکیبی 

CR 

 عناصر بازی وار سازی

 )لذت، چالش، رقابت(
( )دیویس و 2002)فو و همکاران،  10

 کارنیگی، و اندرسون) (1222همکاران، 

 (2001 اسچنگ، و اونیل( و )2002

221/0 212/0 222/0 

 رضایت از برند

 
 252/0 220/0 251/0 (2012)پدرو تورس و همکاران،  5

 250/0 222/0 252/0 (2002)کارل و آهویا، 1 عشق به برند
 و شیمپ) و( 2004لامب، و لو) 1 نگرش به برند

 (1221همکاران،

255/0 211/0 252/0 

22(1222)اولیور، 2 وفاداری به برند  211/0  202/0  252/0  



در  د،گیرنیدر نظر م یو اساس یهاول یهفرض یک عنوانبهها را نرمال بودن داده یگرد یآمار یافزارهااز نرم یاریبس کهیدرحالاست. 

PLS وجود ندارد. یالزام ینچن 

 پژوهشبررسی مدل 

 یها، سعداده ینا وتحلیلیهتجز ینمعتبر و همچن یعلم یهاروش یقها و اطلاعات از طرداده یآورپژوهشگر با جمع یقی،در هر تحق

 یجاس نتابر اس ،ترتیبینابهقرار دهد.  یموردبررسرا  ینظر یبر مبان یمبتن هاییهپاسخ دهد و فرض یقتا به سؤالات تحق کندیم

 حاضرپژوهش  در .کندیرد م یا ییدها را تأخود، آن هاییافتهو بر اساس  شودیم اظهارنظر هایهدر خصوص فرض آماری، هاییلتحل

 زیر شده است. یبه مدل معادلات ساختار یابیها منجر به دستداده یلتحل
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 تحلیل مدل ساختاری

. در شکل یک مدل معادلات ساختاری این پژوهش یا گیردیمو ارزیابی قرار  یموردبررس ییهاشاخص یلهوسبههر معادلات ساختاری 

های یک بارهای عاملی از طریق محاسبه همبستگی بین شاخص. هستمتغیر پنهان مشخص  5و  (عاملی یبارها)متغیر آشکار  22

دهنده این است که واریانس میان سازه و یا بیشتر برسد، نشان 1/0شوند. اگر مقدار همبستگی به سازه و خود آن سازه تعیین می

است  که مشخص طورهمان .استمطلوب  پایایی مدل ترتیبینابهو  گیری آن سازه استهایش بیشتر از واریانس خطای اندازهشاخص

 یرهایغمتهمچنین شدت جهت بین  مطلوبیت مدل به لحاظ پایایی است. دهندهنشانکه  باشدیم 1/0از عدد  بالاترعاملی  یبارهاتمامی 

 -120/0ضریب مسیر بین رضایت از برند و وفاداری برند  1است با توجه به شکل  شدهدادهپنهان پژوهش توسط ضرایب مسیر نشان 

مثبت بین  یرابطهوجود  دهندهنشان. سایر ضرایب مسیر مثبت هستند و باشدیماست که به معنی رابطه معکوس بین این دومتغیر 

را که  هابسترات متغیر ومیزان ارتباط خطی بین دو متغیر یا نسبت تغیی (𝑅2همچنین شاخص ضریب تعیین ) پژوهش است. یرهایمتغ

 یرهایمتغبرای ( 𝑅2است مقدار ) شدهدادهکه در شکل یک نشان  طورهمان. کندیم یریگاندازهبه متغیر مستقل نسبت داد  توانیم

است.  202/0 وفاداری برند، 122 نگرش به برند، 222/0 عشق به برند ، 225/0ضایت از برند رمدل به ترتیب عبارت است از : یزادرون

در شکل  است. همتغیر مستقل نسبت به متغیر وابست بینییشپدقت  دهندهنشانلازم به ذکر است هرچه مقدار ضریب تعیین بالاتر باشد 

( t-valueاست .این مقدار بر اساس شاخص ) شدهدادهنشان که همان فرضیات پژوهش هستند  یرهامتغداری ارتباط بین میزان معنا 2



 طورهمان. شودیمتائید  موردنظر سؤالباشد فرضیه یا  22/1 یشترب  T دلات ساختاری چنانچه مقدار آماره، در مدل معااست شدهیینتع

است و با توجه به اینکه کمتر  -212/0ارتباط بین رضایت از برند و وفاداری برند در   Tمقدار آماره  شودیممشاهده در این شکل  که

 و 22/1پژوهش بالاتر از مقدار  . از طرف دیگر سایر فرضیاتشودینمجه این فرضیه معنادار نیست و تائید است درنتی 22/1از مقدار 

ژوهش بر وضعیت تمام فرضیات پ یجهنتهمچنین در فرضیات پژوهش است.  یرهامتغارتباط بین  یمعنادارکه نشان از  باشندیممثبت 

مایش   2در جدول شماره  فرضیات است یمعنادار دهندهنشانکه  tمقدار آماره   شدت جهت است  دهندهنشان که یرمساساس ضریب 

 . است شدهداده

 آزمون فرضیات پژوهشنتایج 

 هاآنجهت  و شدت هایهفرض یآزمون معنادار -2جدول 

 با رضایت از برند دارد.رابطه مثبت و معناداری  (فرضیه اول: عناصر بازی وار یازی )لذت، چالش، رقابت

ضریب مسیر بین عناصر بازی وار  شودیمکه مشاهده  طورهمان. شودیماستفاده ( 2)جدول و  2و  1شکل از در بررسی این فرضیه 

که  ییازآنجاو  شودیم یدتائفرضیه اول  ترتیبینابه t 504/21 و مقدار آماره 222/0ایت از برند با رض (، رقابتچالش سازی )لذت،

ازی وار به این معناست که با افزایش عناصر ب ارتباط مستقیم بین این دو متغیر است. همچنین دهندهنشانضریب مسیر مثبت است 

زشی از برند آمومکانیزم های لذت و چالش و رقابت در یک اپلیکیشن آموزشی مقدار رضایت دانش آموزان  یریکارگبهسازی شامل 

 .یابدیماین خدمات نیز افزایش  دهندهارائه

 دارد. یمعنادارمثبت و  یرتأثدوم: رضایت از برند بر عشق برند  فرضیه

ضریب مسیر بین رضایت از برند و  شودیمکه مشاهده  طورهمان. شودیماستفاده ( 2)جدول  و 2و  1این فرضیه از شکل در بررسی 

معنادار است. )( برای معنادار بودن یک ضریب،  05/0است. این ضریب مسیر در سطح  222/4برابر  tو مقدار آماره  515/0عشق برند 

است(؛ بنابراین رابطه  ترکوچک 05/0 دارییمعنباشد که در این صورت از )سطح  (-22/1، 22/1)آن باید خارج از بازه  دارییمعنعدد 

 ینبنابرا. ابدییمافزایش  هاآنایش رضایت از برند دانش آموزان، عشق به برند برقرار است. به این معنی که با افزمثبت و مستقیمی 

 .شودیموهش تائید ضیه دوم پژفر

 معکوس دارد و معنادار نیست. یرتأثفرضیه سوم: رضایت از برند بر وفاداری برند 

 وضعیت فرضیه T آماره مقدار (β) یرمسضریب  مسیر مدل فرضیات

 معنادار 21.504 0.222 رضایت از برند ← سازی )لذت، چالش، رقابت(واربازی عناصر  1فرضیه 

 معنادار 4.222 0.515 عشق به برند ←رضایت از برند  2فرضیه 

 غیر معنادار 0.212 0.120- وفاداری برند ← رضایت از برند  3فرضیه 

 معنادار 21.445 0.252 نگرش به برند ←رضایت از برند  4فرضیه 

 معنادار 2.210 0.422 عشق به برند ←نگرش به برند  5فرضیه 

 معنادار 2.252 0.222 برند وفاداری ←عشق به برند  6فرضیه 

 معنادار 2.221 0.212 برند وفاداری ←نگرش به برند   7فرضیه 



است و به این  -120است ضریب مسیر بین رضایت از برند بر وفاداری برند  شدهدادهنشان ( 2)جدول و  2و  1که در شکل  طورهمان

که رابطه بین رضایت از برند با وفاداری برند یک رابطه معکوس است و با افزایش رضایت از برند، وفاداری برند کاهش  هستمعنی 

دهد نشان میدارد، در این صورت  ( قرار-22/1، 22/1بازه )این مقدار در  کهییازآنجااست و  212/0برابر  t. همچنین مقدار آماره یابدیم

ی بر وفاداری برند توجهقطعی بیان کرد که رضایت از برند تأثیر قابل طوربهتوان بنابراین، نمی؛ آماری معنادار نیست ازنظرکه این رابطه 

 اتکاابلقبه دلیل عدم معناداری آماری، این نتیجه  دهد،ضریب مسیر یک رابطه معکوس را نشان می ینکهباوجودا، یگردعبارتبه؛ دارد

 .شودنیست و فرضیه رد می

 مثبت و معناداری بر نگرش برند دارد. یرتأثفرضیه چهارم: رضایت از برند 

 دهدیمقدار مثبت نشان م یناست. ا 0.252از برند و نگرش به برند  یترضا ینب یرمس یب، ضر(2)جدول و  2و  1 یهابا توجه به شکل

ها نسبت به نگرش آن ی،آموزان از برند مؤسسه آموزشدانش یترضا یشبا افزا یعنیوجود دارد؛  یردو متغ ینا ینب یممستق یاکه رابطه

رابطه  ینا یآمار یدهنده معناداربزرگ بوده و نشان یاراست که بس 21.445برابر با  tمقدار آماره  ین،شد. همچن اهدتر خومثبت یزبرند ن

 هیاز برند و نگرش به برند معنادار است و فرض یترضا ینگرفت که رابطه ب یجهنت توانی، م05/0 یدر سطح معنادار ین،بنابرا؛ است

 .شودیم ییدچهارم تأ

 مثبت و معناداری بر عشق به برند دارد. یرتأثفرضیه پنجم: نگرش به برند 

مقدار مثبت نشان  ین. ااست 422/0نگرش به برند و عشق به برند برابر  ینب یرمس یب، ضر(2)جدول و  2و  1 یهابا توجه به شکل

عشق  ،یاز برند مؤسسه آموزشآموزان نگرش مثبت دانش  یشبا افزا یعنیوجود دارد؛  یردو متغ ینا ینب یممستق یاکه رابطه دهدیم

 ینا یآمار یدهنده معنادارنشان است که 210/2رابر با ب tمقدار آماره  ین،همچن. کندیمافزایش پیدا  هاآندر  موردنظربه برند موسسه 

ت و معنادار اسعشق به برند مثبت و و نگرش برند  ینگرفت که رابطه ب یجهنت توانیم 05/0 یدر سطح معنادار ین،بنابرا؛ رابطه است

 .شودیم ییدتأپنجم  یهفرض

 مثبت و معناداری بر وفاداری برند دارد. یرتأثفرضیه ششم: عشق به برند 

دهنده مقدار مثبت نشان یناست. ا 0.222برند برابر با  یعشق به برند و وفادار ینب یرمس یبضر ،(2)جدول و  2و  1 یهابا توجه به شکل

 عشق به برند از سوی دانش آموزان موسسه آموزشی یشکه با افزا یمعن یناست؛ به ا یردو متغ ینا ینب یمرابطه مستق یکوجود 

 یدهنده معناداراست که نشان 2.252 ابرابر ب tمقدار آماره  ین،. همچنیابدیم یشافزا موردنظرنسبت به برند آموزشی  یزها نآن یوفادار

برند مثبت و  یعشق به برند و وفادار ینگرفت که رابطه ب یجهنت توانیم 05/0 یدر سطح معنادار ین،بنابرا؛ هسترابطه  ینا یآمار

 .شودیم ییدششم تأ یهفرض ،یجهدرنتمعنادار است و 

 بر وفاداری به برند دارد. یمعنادارمثبت و  یرتأثنگرش به برند فرضیه هفتم: 

مقدار مثبت نشان  یناست. ا 0.212برند برابر با  ینگرش به برند و وفادار ینب یرمس یبضر ،(2)جدول و  2و  1 یهابا توجه به شکل

 ی، وفادارشیآموز نسبت به برنددانش آموزان نگرش مثبت  یشبا افزا یعنیوجود دارد؛  یردو متغ ینا ینب یممستق یاکه رابطه دهدیم

 ین،بنابرا؛ رابطه است ینا یآمار یدهنده معناداراست که نشان 2.221 بابرابر  t. مقدار آماره یابدیبهبود م موردنظرنسبت به برند  هاآن



 یهفرض ،رتیبتینابهبرند مثبت و معنادار است و  ینگرش به برند و وفادار ینگرفت که رابطه ب یجهنت توانی، م05/0 یدر سطح معنادار

 .شودیم ییدهفتم تأ

 

 گیرییجهنتبحث و 

ت دانش و تاثیر رضایدانش آموزان نسبت به برند آموزشی قلمچی رضایت بر بازی وار سازی  عناصر تأثیروهش حاضر بررسی هدف پژ

 یرانتفاعیغ آموزشی مؤسساتبرای  برند یتوسعهگفته شد  تریشپکه  طورهمانعشق برند، نگرش برند، وفاداری برند است.  آموزان بر

رسی با بر میت بالایی برخوردار است.از اهاین خدمات و بهبود کیفیت  در محیط خدمات آموزشی مؤسساتبقا این  حفظ و منظوربه

مثبت  أثیرتآموزشی رضایت از برند موسسه  بر (رقابت ،چالش سازی یعنی )لذت،بازی وارعناصر اول پژوهش مشخص شد که  ییهفرض

این پژوهش یعنی دانش آموزان  یجامعههمخوانی دارد. اعضای ( 2022)یکتی واریانی و همکاران،ری دارد که با مطالعات و معنادا

 دانستندیمخود همسو  یازهاینبا  بود را شدهیطراح برای تلفن هوشمند آموزش مجازی که به روش بازی وار سازی استفاده از اپلیکیشن

 احساس رضایت داشتند.آموزشی  این اپلیکیشن یدهندهارائهنسبت به برند  ترتیبینابهو 

( و )چیا 2021)پدرو تورس و همکاران، هاییافتهشد. این نتیجه با  یدتائرضایت از برند بر عشق به برند  تأثیردوم مبنی بر  ییهفرض 

( عشق به 2002)کارول و آهویا،  شودیمعشق به برند باعث صمیمیت و تعهد به برند است.  همسو (2012لین هسو و مو چن چن، 

(. این فرضیه نشان 2022دهد. )رضا صالح زاده و مریم سیدان،به برند را نشان می کنندهمصرفبرند میزان تعهد و دلبستگی خاص یک 

رقیب  یدهابرنشی نسبت به ده از یک برند آموزو افزایش تعهد به استفا یمندعلاقهرضایت دانش آموزان از برند آموزشی باعث  دهدیم

این  ییجهتن جود ندارد و این فرضیه رد شد.ند ارتباط معناداری وسوم نشان داد که بین رضایت از برند و وفاداری بر ییهفرض .شودیم

( 2021پدرو تورس و همکاران،و )( 2021)جینسو هوانگ و همکاران، است و با مطالعات ( همسو1402،شکفتهی )راحله  بامطالعهفرضیه 

رفته صورت گ یهاپژوهشناقض در رابطه با این فرضیه در ادبیات پژوهش و همچنین تعداد کم با توجه به نتایج متدر تضاد است. 

 در مطالعه جینسوآموزشی در ایران با رویکردی پرسشگرانه این فرضیه در پژوهش حاضر مطرح شد.  مؤسسات یبرندهای  ینهدرزم

بررسی  شاپیکافهوانگ و همکاران ارتباط بین رضایت از برند و وفاداری برند در مورد باریستا های رباتیک و رضایت مشتریان از برند 

پژوهش حاضر بازی  کهدرحالی گیردمیدر فضای واقعی قرار  ی بازی وار سازی درزمینهبه مشتریان  یرسانخدماتشد که این مورد 

ی اشاره کرد که نوع بازی وارساز توانمی ترتیباینبهکرده است  آنلاین بررسی هایپلتفرمی خدمات آموزشی و  درزمینهسازی را وار

سو هوانگ با پژوهش جین آمدهدستبه درنتیجهد یکی از دلایل تفاوت توانمیکه در فضای آنلاین باشد و یا در فضای واقعی اجرا گردد 

بر وفاداری  برند دانشگاهی تأثیربا موضوع ) شکفتهبا پژوهش داخلی راحله  که نتیجه فرضیه سوم ن در حالی استو همکاران باشد. ای

آموزشی  برندهایبه  شدهاشارهپژوهش  کهطوریبه (1402،یباغبان وشکفته )دانشجویان با نقش میانجی اعتماد و رضایت( همسو است.

ند آموزشی ارتباط بین رضایت از بر ینتیجهقرار گرفت  موردبررسی غیرانتفاعیدانشگاهی پرداخت و برای این منظور سه برند دانشگاه 

 وردمطالعهمد مربوط به توانمییی اشاره کرد که یکی از دلایل این همسو توانمی ترتیباینبهبا وفاداری برند در این پژوهش رد شد. 

 .باشدمیدانش آموزان کشور ایران آماری یعنی دانشجویان و  یجامعهآموزشی و  برندهاییعنی بررسی 

جینسو ) یاهپژوهشفرضیه با این معناداری دارد.  تأثیرگرش به برند چهارم مشخص شد که رضایت از برند بر ن ییهفرضبا بررسی 

را  شاپییکافدر پژوهش خود  همکارانجینسو هوانگ و . است.  همسو(1401. یخداداد و یسمنان)و (2021همکاران،هوانگ و 



یز به آموزشی ن برندهای. از طرف دیگر پرداختیمخدمات به مشتریان  یارائهکه با استفاده از بازی وارسازی به  قراردادند موردبررسی

 یتوجهقابل رتأثید توانمیند خدمات از بر کنندگانیافتدررضایت  یرابطهاشاره کرد که  توانمی ترتیباینبه پردازندیمخدمات  یارائه

 صورت گرفته متوجه شدیم که مقالات محدودی به بررسی هاییبررس. همچنین با توجه به داشته باشد  نسبت به برند هاآنبر نگرش 

 رزمینهدبا توجه به اینکه پژوهش حاضر  ترتیباینبه صورت گرفته است دهندیمکه خدمات آموزشی ارائه  ینه برندهاییدرزماین رابطه 

 برندهایصورت گرفته در مورد  یهاپژوهش بازی وار سازی در فضای مجازی یعنی آموزش آنلاین صورت گرفته است بررسی  ی

د رش برنبین رضایت از برند و نگ یرابطه. سمنانی و خدادادی در پژوهش خود  یمقرارداد موردبررسیآنلاین را خدمات  یدهندهارائه

بر  کنندهصرفم یتنشان داد که رضا یطورکلبهیج این پژوهش نتا. قراردادند موردبررسیرا در مورد برند فروشگاه اینترنتی دیجی کالا 

رش برند همچنین بین رضایت از برند و نگ معنادار دارد. تأثیر یدخر قصد برند بر نگرش برند، نگرش برند بر یحاتبرند، ترج یحاتترج

   وجود دارد. یمعنادار یرابطه

 یهاپژوهشا این فرضیه ب ینتیجهمعناداری وجود دارد.  یرابطهپنجم مشخص شد بین نگرش به برند و عشق برند  ییهفرضدر بررسی 

برند رضایت  یتجربهجمانی در پژوهش خود ابعاد  مائده همسو بود. (1402)جمنانی و همکاران،  ( و2021جینسو هوآنگ و همکاران،)

دمات و نتیجه نشان داد که نگرش مشتریانی که از خ قراردادند موردبررسیاز برند و وفاداری برند را با نقش میانجی رضایت و دلبستگی 

به برند ارزیابی  نگرش یطورکلبه نسبت به برند شود. هاآن یمندعلاقهد منجر به توانمینسبت به برند بیمه  کنندیمبیمه استفاده 

در رفتار  ذارییرگتأثباعث  یتدرنهاد مثبت یا منفی باشد و توانمیاین ارزیابی  هست شانمورداستفادهاز برند  کنندگانمصرفذهنی 

ارد. د تأثیراساس این فرضیه چهارم مشخص شد که رضایت از برند بر نگرش برند  بر (.2021)هوانگ و همکاران، شودیم کنندهمصرف

اتی رند خدمیک ب کنندگانمصرفد حالتی از ارزیابی مثبت در ذهن توانمی خالص مثبت از برند است که یبهتجراز برند یک  رضایت

ر د. شودیمبه برند  کنندهمصرف یعلاقهمنجر به  شده یجادانگرش مثبت  ترتیباینبه (.1402داشته باشد )جمنانی و همکاران، 

نتیجه  و کردندیمآموزش آنلاین استفاده  صورتبهپرداخته شد که از خدمات یک برند آموزشی  یآموزاندانشپژوهش حاضر به بررسی 

برند آموزشی بتواند رضایت را در دانش آموزان نسبت به فرایند یادگیری ایجاد کند رضایت  کهیدرصورتاین مورد است که  یدهندهنشان

 .شودیم نسبت به برند یمندعلاقهو  نگرش مثبت باعث شدهحاصل

، جمنانی و همکاران) یهاپژوهشمعناداری وجود دارد. این فرضیه با  یرابطهبین عشق به برند و وفاداری برند  ششم نشان ییهفرض

 کنندهمصرفنزدیک و پرشور  یرابطه ینتیجههمسو است. عشق به برند  (2012هسو و چن، )، (2022تورس و همکاران، ) (،1402

مجدد از یک محصول یا  یاستفاده( وفاداری برند یعنی تعهد عمیق برای 2012بای و همکاران،  زهرا بوز)نسبت به یک برند است 

و )چیا لین هسو و م همان برند شود. ادامه یابد و درنتیجه باعث خرید و استفاده مجدد از کنندهمصرفطور مکرر توسط خدمت که به

 ؛ وشوندباعث تغییر رفتار مشتریان و وفاداری آنان نسبت به برند می های بازاریابی خدماتطریق تلاش ها ازشرکت (2012چن چن، 

همسو  هانآکه فرضیه ششم با  شدهاشاره یهاپژوهشبرای ایجاد تعهد مشتریان باشد.  زمینهیشپیک  عنوانبهد توانمیعشق به برند 

اعم از خدمات بیمه،  برندهاخدمات انجام شدند این  یارائهسازی در  نارز روش بازی و استفاده ا ی بازاریابی خدمات درزمینهاست 

ازی در آن بازی وار اس تأثیری بازاریابی خدمات آموزشی و  درزمینهپژوهش چندانی  حالینباا باشندیم هایتساوب، رباتیک شاپیکاف

ه به ایجاد اهمیت توج یدهندهنشانفوق  یهاپژوهشو همسویی آن با فرضیه ششم  یدتائ ترتیباینبهاست  نشدهانجامدر کشور ایران 

بزار ا عنوانبهاز یک برند آموزشی  کنندگاناستفاده عنوانبهشور و علاقه در دانش آموزان عشق به برند در خدمات آموزشی است. 

 این خدمات آموزشی است. یدهندهارائهمجدد از برند  یاستفادهو  مفیدی در ایجاد وفاداری برند



( 2021اران، )جینسو هوانگ و همک هایپژوهششد. این فرضیه با  تائیدنگرش برند بر وفاداری برند  تأثیربر  مبنیهفتم  یفرضیه

طور مثبت بر عشق برند ( همسو است. پژوهش جینسو هوانگ و همکاران نشان داد نگرش به برند به2012و )زهرا بوز بای و همکاران، 

یک ارزیابی  نعنواهبشاپ دارند این نگرش کنندگان نگرش مثبتی نسبت به برند کافیکه در مصرفدارد و هنگامی تأثیرو وفاداری برند 

شدن این فرض  تائید(. 2021جینسو هوآنگ و همکاران،شود )میبه برند  هاآنو وفاداری  مندیعلاقهباعث  کنندهمصرفمثبت در ذهن 

تواند باعث ایجاد رضایت به برند، عشق به برند و طور خاص استفاده از روش بازی وار سازی در آموزش میدهد بهپژوهش نشان می

نماید که درنهایت ن دو عامل نگرش مطلوب نسبت به برند ایجاد نماید نگرش مطلوب ارزیابی مثبت از کلیت برند را ایجاد میبه سبب ای

فظ کند تا در حین مهم به برندهای آموزشی کمک میا ی آموزشی شود.آموزان با موسسهو تداوم ارتباط دانش و تعهدوفاداری  منجر به

 رقیب برتری داشته باشند. های آموزشیمشتریان خود نسبت به برند

 یا اپلیکیشن های تلفن هوشمند به هایتساوبآموزشی که از طریق  مؤسساتبررسی  ینهدرزمهنوز تعداد مطالعات  یطورکلبه

ت به سایر نسب هاآندر حفظ جایگاه رقابتی  یرانتفاعیغآموزشی  مؤسساتبررسی ابعاد برند  خصوصبهمحدود است  پردازندیمآموزش 

و طراحی مدل  شدهارائهحاضر با مطرح کردن فرضیات  پژوهشبازاریابی خدمات از اهمیت بالایی برخوردار است.  ینهدرزم مؤسسات

 یفناور استفاده از یرتأثموجود در فضای بازاریابی خدمات آموزشی و بررسی  یخلأهاوهش بر این اساس به دنبال پر کردن مفهومی پژ

 دهدیمن نتایج نشا یتدرنها. باشدیمدر داخل کشور  یرانتفاعیغآموزشی  مؤسساتبر ابعاد برند جدید مانند بازی وارسازی  یهاروشو 

مثبتی در رضایت دانش آموزان نسبت به برند خود  یرتأثاز طریق آموزش با استفاده از عناصر بازی  توانندیمآموزشی  مؤسساتکه 

موزان خدمات آموزشی نزد دانش آ یدهندهارائهنسبت به برند  یمندعلاقهباعث ایجاد نگرش مثبت و  شدهحاصلداشته باشند و رضایت 

از  استفاده که اگرچه دهدیم. همچنین رد شدن ارتباط بین رضایت و وفاداری برند نشان شودیمخدمات آموزشی  دهندهارائهز برند ا

منجر به رضایت دانش آموزان از موسسه آموزشی  تواندیم یبازی وارساز هاییوهشآموزش نوین مانند آموزش الکترونیک و  یهاروش

اده از الکترونیک و استف یهاآموزشاز  تریشبدانش آموزان نسبت به برند آموزشی موسسه نیازمند اقداماتی  یوفادارگردد اما کسب 

م های آموزشی پیشنهاد می شود استفاده از عناصر بازی بر اساس فرضیه اول پژوهش به طراحان پلتفر بازی وارسازی است. یهاروش

وارسازی از قبیل استفاده از جدول امتیازبندی برای ایجاد رقابت بین دانش آموزان، تصاویر ویدئو ها و گیم پلی جذاب برای ایجاد لذت 

احساس چالش در دانش آموزان و  ایجاد به منظور با محدودیت زمانیبخش تر شدن فرایند یادگیری، آزمون های آنلاین و کوئیز 

رضایت ی توانند مرقابت(  ،چالش ن فرایند یادگیری استفاده کنند. به این ترتیب عناصر بازی وارسازی )لذت،جلوگیری از یکنواخت شد

تواند توجه به فرضیه سوم پژوهش، رضایت برند به تنهایی نمی با جلب کند.از برند ارائه دهنده خدمات آموزشی آنلاین دانش آموزان را 

؛ دمندی و ایجاد نگرش مثبت نسبت به برند دارآموزان به برند موسسه آموزشی شود، اما تأثیر مثبتی بر علاقهمنجر به وفاداری دانش

وارسازی در آموزش آنلاین است. به مدیران موسسات ازیآموزان، نیاز به اقداماتی فراتر از استفاده از ببنابراین، برای جلب وفاداری دانش

 که در خارج از فضای آموزش پلتفرم آنلاین قرار دارند، کننده و مکمل برندشود که به عوامل تقویتآموزشی غیرانتفاعی پیشنهاد می

، ارائه (CRM) ریت ارتباط با مشتریآموزان و توجه به مدیگذاری مناسب، ارتباطات مؤثر با دانشتوجه کنند. این عوامل شامل قیمت

آموزان است کارگیری بازخوردها و نظرات مداوم دانشو به خدمات اینترنتی نظیر پهنای باند ویژه و پرسرعت برای بهبود خدمات آنلاین

 .آموزان به برند منجر شودتواند به وفاداری دانشکه در نهایت می
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Abstract: 

 

This study aims to explore the effect of gamification in educational platforms on student 

satisfaction with an educational brand and its impact on brand love, brand attitude, and brand 

loyalty. The statistical population includes all students in the city of Bojnord, with a sample size 

of 147 selected through simple random sampling, based on Cochran’s formula. The research is 

applied in purpose and descriptive-correlational in nature and methodology. Data was collected 

through nine standardized questionnaires: for gamification elements, the questionnaires by Mo et 

al. (2009), Davis et al. (1992), Anderson and Carnicki (2009), O’Neill and Scheng (2007); for 

brand satisfaction, Pedro Torres et al. (2018); for brand love, Carl Ahuja (2006); for brand attitude, 

Ello and Lamb (2004) and Shimibi et al. (1991); and for brand loyalty, Oliver (1999). The 

Cronbach's alpha coefficients were found to be 0.967, 0.951, 0.959, 0.955, and 0.817, respectively. 

SPSS.19 was used for descriptive statistics, and PLS3 (v.3.2.9) software with structural equation 

modeling and partial least squares method for inferential statistics. The results indicated that 

gamification elements (fun, challenge, competition) positively and significantly impact brand 

satisfaction, and that brand satisfaction has a significant positive effect on brand love and brand 

attitude but does not significantly impact brand loyalty. 

Keywords: Gamification, Brand Satisfaction, Brand Love, Brand Attitude, Brand Loyalty 

 

 

 

 


