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Today, due to the growing environmental awareness among customers, businesses are 

compelled to reconsider their marketing methods and adopt new approaches such as 

green gamification. In response to this need, the present research aimed to investigate 

the impact of green gamification activities on customer experience management and 

behavioral outcomes. This research is classified as descriptive-survey research in 

terms of method, and in terms of data collection, it falls into the category of 

correlational research, and in terms of purpose, it is considered applied. Data 

collection in this research was conducted through the use of a questionnaire. The 

statistical population includes experts, specialists and experts in the field of marketing 

and gamification, 250 of whom were selected by non-random sampling. According to 

the Krejcie and Morgan table, the sample size was 148 individuals. To avoid the 

negative impact of incomplete and non-returned questionnaires, 160 questionnaires 

were initially distributed. Ultimately, 155 questionnaires were included for analysis. 

To check the research hypotheses, factor analysis techniques, and structural equation 

model tests were utilized, using Amos software. The research findings indicate a 

positive and significant relationship between green gamification affordances, customer 

experience management, and various dimensions of behavioral outcomes, including 

continuous use intention, satisfaction, and loyalty. 

Cite this article:     Badiei, F., Mehrani, H., Didehkhani, H & Samiee, R. (2024).    Investigating the Impact of Green 

Gamification Affordances on Experience Management and Behavioral Outcomes among Customers .Green 

Management, 4(1), 44-63. 

Publisher: Islamic Azad University, Aliabad Katoul Branch.                                                                                       ISSN: 2821-0050 



 63-44،ص1403ماهخرداد ،1 شماره ،4 دوره سبز، مدیریت   

 

45 

 

 

 

 

  مشتریان میان در رفتاری نتایج و تجربه مدیریت بر سبز وارسازی بازی عملکردهای تأثیر بررسی

 4 روح اله سمیعی، 3 خانی دیده حسین،  *2 مهرانی هرمز، 1بدیعی  فرناز

 
 farnazzbadiei@gmail.comرایانامه :  .،ایران کتول آباد علی اسلامی، آزاد دانشگاه کتول، آباد علی واحد مدیریت، گروه -1
     Mehrani63@gmail.comرایانامه:  مسئول( نویسنده). غزالی،قزوین،ایران عالی آموزش موسسه ، مدیریت گروه -2

 h.didehkhani@gmail.comرایانامه:  .ایران کتول، آباد علی اسلامی، آزاد دانشگاه کتول، آباد علی واحد صنایع، مهندسی گروه -3

  Roohalla.samiee@gmail.comرایانامه: .،ایران کتول آباد علی اسلامی، آزاد دانشگاه کتول، آباد علی واحد مدیریت، گروه -4

 

   چکیده اطلاعات مقاله

 نوع مقاله:  

 مقاله پژوهشی

 

 :افتیدر خیتار

 07/07/1402 

 :رشیپذ خیتار

 13/12/1402 

 :انتشار خیتار

02/03/1403 

 

 کلمات کلیدی: 

 سبز، وارسازی بازی عملکردهای

  مشتری، تجربه مدیریت

 رفتاری، نتایج

 .محیطی زیست آگاهی

 و بازاریابی های روش بازنگری به ناگزیر وکارها کسب کنندگان، مصرف محیطی زیست آگاهی افزایش با امروزه

 تأثیر بررسی هدف با حاضر پژوهش نیاز، این به پاسخ در. هستند سبز وارسازی بازی مانند نو رویکردهای از استقبال

 روش، لحاظ به. است شده انجام مشتریان میان در رفتاری نتایج و تجربه مدیریت بر سبز وارسازی بازی عملکردهای

 و همبستگی تحقیقات زمره از اطلاعات گردآوری نحوه نظر از و پیمایشی، – توصیفی های پژوهش جزء پژوهش این

 شده استفاده ها داده آوری جمع برای  نامه پرسش ابزار از پژوهش این در. آید می شمار به کاربردی هدف، نظر از

 تعداد  که  است وارسازی بازی و بازاریابی حوزه نظران صاحب و متخصصان خبرگان، شامل آن آماری جامعه و است

 نمونه حجم مورگان و کرجسی جدول اساس بر. اند شده گرفته نظر در غیرتصادفی گیری نمونه روش به نفر 250

 160 تعداد آنها بازگشت عدم و ناقص های نامه پرسش منفی اثرات از جلوگیری منظور به که بود نفر 148 حداقل

 از تحقیق فرضیات بررسی برای. گردیدند انتخاب وتحلیل تجزیه برای نامه پرسش 155 نهایتاً و ارسال نامه پرسش

 های یافته. است شده استفاده آموس افزار نرم کمک به ساختاری معادلات مدل آزمون و عاملی تحلیل تکنیک

 قصد) رفتاری نتایج ابعاد و مشتری تجربه مدیریت سبز، وارسازی بازی عملکردهای بین دهد، می نشان تحقیق

 .  دارد وجود داری معنی تأثیر و مثبت ای رابطه( وفاداری و رضایت مداوم، استفاده

 در رفتاری نتایج و تجربه مدیریت بر سبز وارسازی بازی عملکردهای تأثیر بررسی (.1403)روح اله ، سمیعی، و هرمز؛ دیده خانی، حسین ،مهرانی؛ فرناز، بدیعی: استناد

 .63-44(، 1)4، مدیریت سبز. مشتریان میان

 2821-0050 الکترونیکی: شاپا                          آزاد اسلامی واحد علی آباد کتول.                                                                            دانشگاه  شر:نا
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 مقدمه

)آگباجول و است  شده مطرح جهان سراسر در مهم یا دهیعنوان پد به ستیز طیمحو  افتهی شیافزا ستیز طیمح به توجه روند اخیر دهه در

 کشورهایخصوص  به مختلف، جوامع در افراد در بینسرعت  به مشتریان یطیمح ستیز های آگاهی ی سطح میزانارتقا. (2004، 1همکاران

کنندگان کالا و  مصرف یطیمح ستیز های نگرانی دهند نشان می نیز المللی بین تحقیقات گسترده. است فزونی به صنعتی و پیشرفته رو

 . (2010، 2)پاپادوپولوس و کاراگونیشود  می کنندگان مصرف شده خریداری محصولات مورد در بازاندیشی و خرید رفتار باعث تغییر خدمات

جهان کنونی مبدل شده  تیبااهمهای اخیر مطالعات مرتبط با بازاریابی سبز افزایش چشمگیری داشته است و به یکی از مباحث  در سال

. با ورود به هزاره سوم (2015، 3)روسنبام و وانگباشد  ای می مختلف حائز اهمیت ویژه یوکارها کسباین مبحث در میان  که ینحو بهاست، 

 ها یفناورهای نوین و تغییرات وسیعی که این  افزوده شده است. کاربرد فناوری وکار کسبهای حوزه  های فعالیت بر پیچیدگی روز روزبه

 کردیو روی و الزام تغییر در نگرش طیمح ستیزی در بازارها شده که این امر، رعایت الزامات ا گستردهرقم زده موجب تغییرات 

را با خطر مواجه کرده و به  وکارها کسب. رقابت چشمگیر در چنین بازاری، حاشیه امن (1401ی، طالقان و)مزیدی  سازد یم را آشکار وکارها کسب

. یکی از مفاهیم کاربردی نوین مطرح شده در پیوند با این چالش نوظهور، تلاش و (1388 درگی و میراحمدی،)جستجوی راه چاره کشانده است 

کنندگان و مشتریان مختص به یک نقطه از بازار جهانی نیستند،  اینکه دیگر مصرف به باتوجهاست.  4وارسازی بازی توجه ویژه نسبت به مقوله

و 5ها است و بازی کنندگان مصرفبرای خلق تجربه مشتری و درگیرسازی توجه که  جلبنه بر سر  وکارها کسببه همین خاطر رقابت 

، 6)مک گونکالحال گسترش هستند   سرعت در ای نوظهور به رسانه مانند بهبخش مهمی از زندگی روزمره،  عنوان بههای مرتبط با بازی،  فناوری

کنندگان با برند را افزایش دهد و  ترین ابزارهای بازاریابی نوین، توانسته درگیری مصرف یکی از بهترین و مهم عنوان بهوارسازی  بازی (.2011

کنندگان خود را در سطح بالایی  د تا با تمام ابزارهایی که در اختیار دارند درگیری و مشارکت مصرفکنن تلاش می وکارها کسب نیب نیدرا

کنندگان خود درگیر شوند،  تنها با مصرف دهند تا نه اجازه می وکارها کسبمحیطی به  های زیست های ایجاد همکاری حفظ کنند. فعالیت

 (.2019، 7)توبان و همکارانی پیدا کنند بلکه در مورد احساسات و تجربیات آنها نیز آگاه

                                                           
1-Agbejule et al. 

2-Papadopoulos and Karagouni 

3-Rosenbaum and Wong  
4-Gamification 

5-Games 

6-McGonigall 
7-Tobón et al. 
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کاربر یا  که یطور بههای بازی در محتوای غیرمرتبط با بازی است  وارسازی استفاده از ویژگی ترین هدف بازی ترین و جامع یکی از مقبول

های بشر  ترین اولویت ترین بسترهای جدی که امروزه از مهم و از مهم (1،2020)ولفکند  ای مشابه تعامل در یک بازی را پیدا می مشتری تجربه

ها  رفتار انسان رییها است از پاداش جهت تغ قرن با توجه به این که (2015، 2)ریوز و همکارانبه حفظ آن می باشد  و توجه ستیز طیمح، است

ها، جدول  یی مانند امتیازات، نشانها مؤلفهدانند،  برای پاداش می ای نهاده عنوان بهوارسازی را  ، برخی پژوهشگران بازیاستفاده شده است

توان ادعا کرد  . در واقع می(2015، 3)نیکلسونشوند  ها می بندی، سطوح که باعث جلب مشارکت هر چه بیشتر کاربران برای دریافت پاداش رده

ی رایج و مرسوم ندهایفراهای بازی به امید ترغیب و تهییج کاربر به  مرتبط، مؤلفه غیر ظاهر بههای  وارسازی در بافت ی بازیریکارگ بهکه با 

وارسازی  های بازی های درونی کاربران که باعث ترغیب و تشویق آنان جهت مشارکت در فرایند گردند. بنابراین، انگیزه کاری اضافه می

وارسازی و  الاشاره، توجه بازی . با توجه به مطالب فوق(2016، 4ز)ویگینهای بیرونی دارای پیوند است  ناپذیری با پاداش شود، به شکل اجتناب می

 ریپذ دلبر  ای است که علاوه  گونه های کاری به های بازی به فرایندها و فعالیت های آن یعنی عناصر بازی، ساختارهای بازی و محرک مؤلفه

ی سطح یادگیری، افزایش ارتقاهایی چون تقویت حس مشارکت، تغییرات رفتاری،  انجام آن فعالیت برای افراد، به جنبه کردن

 آورد. بخشی را برای مشتری فراهم می تر و لذت و تجربه جذاب (1396)بصیریان جهرمی و همکاران، پردازد  نیز می حل مسئلهپذیری و توانایی  مسئولیت

در ایجاد وفاداری مشتریان نسبت به برند،  ها شرکتهای بازاریابی، تجربه مشتری به منزله یک عامل کلیدی برای  وهشدر بسیاری از پژ

توان از  آوری برای یک شرکت یا سازمان است. زیرا می های حفظ سود ترین راه این خود یکی از مهمکه  ها تلقی شده ها و کانال سرویس

 رییتغ. هدف مدیریت تجربه مشتری (2009، 5گروال و لوی) رسید موردنظربه رضایت مشتریان و هم به سود طریق بهبود تجربه مشتریان، هم 

ای که کاربر یا مشتری مدیریت تجربه .(2013، 6)سینگی است دار طرفمشتری از رضایت به وفاداری و از وفاداری به هواخواهی و  دادن جهت

 به باتوجه،   رو تر داشته باشد. ازاین ارزش و با تر یطولانیی در بهبود رابطه به سزاتواند نقش  می وارسازی شده دارد، در تعامل با محیط بازی

؛ کاربرد آن استعنوان یک فناوری و ابزار نوآور و بدیع در زمینه بازاریابی در حال افزایش و رشد  وارسازی به اینکه استفاده از بازی

و خوشایند مشتری و در نتیجه جذب مشتریان بیشتر، ایجاد حس وفاداری و کسب سهم بیشتری از بازار  بخش لذتتجربه  منجر بهتواند  می

 شود.

                                                           
1-Wolf 
2-Reeves et al 
3-Nickelson 

4-Wiggins  
5-Grewal and Levy 
6-Singh 
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شده  ها سازمانو  ها شرکتی طیمح ستیزیی برای ارتقای عملکرد ها پژوهشی ریگ شکلموجب ، ی در سالیان اخیرطیمح ستیزمشکلات 

 درنظرگرفتنهای اخیر با  های دائمی مدیران بازاریابی طی سال موارد طرح شده، یکی از دغدغه به باتوجه .(1401 ،بهرام زادهآبادی و  )عالم شهناست 

ی، یافتن راهکارهای نوآورانه برای جذب طیمح ستیزها و ابزارهای جدید تعاملی برای ارتقای عملکرد  گسترش استفاده روزافزون فناوری

وارسازی  تیجه آن کسب سهم بیشتری از بازار است. مطالعه و شناخت بازیکنندگان سبز و در ن و جلب رضایت هر چه بیشتر مصرف

راه تدوین  تگریهدازمینه  نیدر او خوشایند برای مشتری  بخش لذتتواند از طریق خلق تجربه  فناوری و ابزاری نوین و کارآمد می عنوان به

 های صحیح و کارآمد بازاریابی سبز باشد.  ها و برنامه استراتژی

رفتارهای آتی مشتری در سیستم  ساز نهیزمگردد که  ای در مشتری می وارسازی شده، باعث ایجاد تجربه دار با سیستم بازی تعامل معنی

یک رویکرد سیستمی  صورت بهوارسازی  ی گذشته اغلب مطالعات بر روی بازیها پژوهش. در (2015، 1)چن و همکارانشود  وارسازی می بازی

وارسازی شده بر نتایج رفتاری سبز مشتری و سواد  تجربه مشتری در محیط بازی ریتأثهنوز شکاف مطالعاتی در مورد اند و  انجام شده

این شکاف مطالعاتی بردارد.  کردن برطرفتا گامی هر چند کوچک در راستای  کوشد یممحیطزیستی وجود دارد که این پژوهش 

و اثرگذار  بخش لذتتواند در ایجاد تجربه خوشایند،  وارسازی می ه است که بازیهمچنین، در مطالعات مختلف به این نکته اشاره شد

ی قواعد حاکم بر بازی به تجاربی ریکارگ بهطریق های روزمره، تکراری و غیربازی را از مشتریان نقش ایفا کند. چرا که این فناوری فعالیت

، اهمیت مطالعه مدیریت تجربه مشتری در نی؛ بنابراآفریند ت برای مشتریان میای متفاوکند و تجربه ، چالشی و مفرح تبدیل میزیانگ جانیه

وارسازی شده، رضایت وی از سیستم  یک ساختار کلیدی برای تداوم استفاده مشتری از سیستم بازی عنوان بهتواند  وارسازی می محیط بازی

 های بازاریابی باشد.  وارسازی شده گام بزرگی جهت فعالیت و وفاداری مشتری نسبت به سیستم بازی

 یحدر توض وارسازی سبز عملکردهای بازی ییای، ارتباط آن با پومدیریت تجربه مشتریعوامل مؤثر بر بررسی کاربرد  پژوهش حاضرهدف 

و تجربه جریان شناختی  منظور، تجربه زیبا ینبه هم است.وارسازی سبز شده  استفاده مداوم، وفاداری و رضایت مشتری در محیط بازیقصد 

با مفهوم  جربه مشتریمدیریت تمفهوم  است. سپس با ادغام قرار گرفته موردمطالعهابعاد اصلی مدیریت تجربه مشتری  عنوان را به

ی استفاده مداوم، رضایت و وفاداری مشتریان ضروری است برا دهیم که وارسازی سبز در مدل مفهومی پژوهش، نشان می عملکردهای بازی

محیطی  بیشتر کاربران با مباحث زیست رشدنیدرگای جهت  دارای عملکردهای ویژهکه  شود یو طراح یجاداوارسازی سبز  که سیستم بازی

 باشد. 

                                                           
1-Chen et al. 
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وارسازی سبز بر  عملکردهای بازی ریتأثوارسازی شده است و مطالعه  اهمیت این مطالعه در کمک به درک تجربه مشتری در محیط بازی

تواند به ادبیات این موضوع کمک نماید، چرا که طراحی عملکردهای  این مفاهیم بر نتایج رفتاری مشتری می ریتأثمدیریت تجربه مشتری و 

؛ رگذارندیتأثشوند که بر نتایج رفتاری مشتریان بسیار  بخشی برای مشتریان می دار و لذت وارسازی شده مناسب باعث تجربه معنی سبز بازی

آن بر تجربه مشتری و در نتیجه آن بر نتایج رفتاری مشتری است.  ریتأثوارسازی سبز و نحوه  ، هدف از این مطالعه درک بهتر از بازینیبنابرا

 مشتری پرداخته شده است. رفتاری جینتاآن بر  ریتأثوارسازی سبز با مدیریت تجربه مشتری و  ا به ارتباط ابعاد بازیدر این راست

  و پیشینه تحقیق نظری ادبیات

مک ) در حال گسترش هستند روز روزبه و اندشده روزمره از زندگی مهمی بخش بازی، با مرتبط هایفناوری و هادر دنیای امروز، بازی 

نیاز ذاتی  کردن برآوردههای تجربی همچون تجربه آکنده از بازی؛ تلاش برای وارسازی معمولاً یا بر جنبه تعاریف بازی (.2011گونیگال، 

 (2،2019)دتردینگ و همکاران وارسازی استفاده کرد توان در بازی  ؛ یا بر طراحی بازی همچون اینکه چه عناصر طراحی را می(2019 ،و همکاران 1)هوگبرگ

شود، ایجاد ها دیده میدر بازی آنچهوارسازی، نوعی رویکرد طراحی است که در تلاش است تا تجربیات مثبتی مشابه  متمرکز هستند. بازی

 های الماناز  استفاده"وارسازی را  گذارد. برخی از محققین نیز معتقدند بازی ریتأثهای شناختی نماید و در نتیجه بر رفتار کاربر و فرایند

یا  و خدمت یک با کاربران و درگیر نمودن ها، جهت تشویقفعالیت سایر حوزةدیگران( در  دهی، قوانین بازی، رقابت باامتیاز بازی )مانند

لات و تعام ی، زندگیا انهیرا هایهای بازیالمان و و مفاهیم معتقدند که بازی فضای مجازی پردازان هینظر از داند. بسیاری می "محصول

 .(2015؛ نیکلسون، 2017، 3)هوتاری و هاماریدهند  در آینده شکل می را ما روزمره

لذت بخشی خلق کرد که کاربران را تا  تجربةتوان چنان  ( معتقدند که با طراحی موفق یک بازی می2017هوتاری و هاماری ) 

و  تبدیل خدمات، محصولات سودمندی جهت روش بازی، طراحی نی؛ بنابرامدت زمانی نامحدود مشتاق انجام آن فعالیت نگه داشت

 وارسازی بود. آنها در تعریفی متفاوت بازی خواهد برای کاربران رکنندهیدرگ و بخش لذتنیستند، به فعالیتی انگیزاننده،  که بازی کارهایی

 خلق منظور پشتیبانی از خدمت به یک به 4بازی از تجربه آکنده افزودن جهت ندیفراوارسازی یک  : بازیکنند یم تعریف این گونه را

 . (2017)هوتاری و هاماری، کاربر است  برای ارزش کلی

                                                           
1-Hogberg  et al. 

2-Deterding 
3-Huotari and Hamari 
4-Gameful experience  
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های بازی در بکار رفته هایتکنیک و هاها و المانمکانیزم تمرکز بر یجا بهمتفاوت است: الف(  تعاریف با سایر از چند بعُد تعریف این

 یربازیغ یا بازی به بسترهای را توان بسترها نمی ندارد. یعنی وجود 1یربازیغ بستر ب( کند؛ می گونه تمرکزبازی بر تجربه ،یا انهیرا

 وجود این تضمین نیز هاخصوص بازی در دیگری، خدمت یا هر کالا خلق نماید. مانند گونه یبازتجربه  تواند نمی کرد؛ ج( کسی تفکیک

 کند که مشخص می است کاربر، بازیگر یا مشتری این ایجاد کند. تولید است، در کاربر موردنظرکه  را ایاحساس و تجربه که ندارد

از طریق  خدمت موجود یک وارسازی، بهبود بازی در کلی شود یا خیر؛ د( هدف درک بوده است، دکنندهیتول مدنظر که ایتجربه

 تجربه خلق وارسازی در وهله اول، بازی است. هدف شده گونهبازی به ارزش خدمت شدن اضافه جهت گونهبازی تجربه های عملکرد

حل مسائل  کاربران و در و اشتیاق شور کاربران، ایجاد رکردنیدرگدیگر تعاریف که اهداف دیگری نظیر  خلاف است. بر گونهبازی

 کنند؛ در تعریف می وارسازی بازیبرای  و... را اهداف آموزشی، بازاریابی دیگر یا کاربر، جذب نظیر دیگری امور یا (2،2011)زیکرمن و کانینگهام

  است. گونهیعنی بازی بخشآور و شادیخلق تجربه لذت وارسازی بازی هدف اصلی تعریف این

به نشان محوری  شدن لیتبددر خطر  وارسازی بازی باشد، گونهبخش و بازیایجاد تجربه لذت از غیر چیزی وارسازی بازی هدف چنانچه

هدف  چنانچهبودن آن است.  درونی و داوطلبانه گونه، انگیزشبازی آور ونتیجه تجربه شادی نیتر مهم. ردیگ یمیا امتیاز محوری قرار 

به  وارسازی تنها ویژه وقتی بازی به دارد. وجود درونی ، داوطلبانه بودن و انگیزش3خطر کاهش حس خودکارآمدی باشد، کاملاً مشخص

 بر خلق تعریف توجه که در این داشت توجه باید است. گرفته نظر کاربر در برای طراح که پاداش بدهد ایپیش تعیین شده از هایفعالیت

 نحوه که ییها پژوهش. (1392)فریمانی، استفاده نماید  موردنظر سیستم اصلی خدمت از بخواهد همواره تا کاربر برای کاربر است، ارزش

 وارسازی بازی که کنندفرض می کنند،  توصیف می را (2017 ،4استیونس و همکارانرمول) مشتری تجارب افزایش منظور به بازی هایویژگی ترکیب

انگیزه دادن به مشتریان  و هدایت با وارسازی در واقع بازی. (2018، 5تروپ و روپر) کند جذب خرید برای را آنها تا کندمی سرگرم را مشتریان ابتدا

 به نیاز رفتار تغییر. (2019، 6آیزینگریش و همکاران) کندخلق می آنها ارزش مستقیماً برای ،دار یبلندمدت معن اهداف به دستیابی و رفتارها تغییر جهت

 مشتریان به کمک برایمؤثر  و مناسب روشی ایجاد و اقدام مشتری به تواند با افزایش تمایل  می وارسازی بازی و دارد روزانه و کافی انگیزه

 (. 2020ولف، )، باعث تغییر رفتار شود مدتشان بلند اهداف به دستیابی در

                                                           
1-Non-game context 

2-Zichermann & Cunningham 
3-Self-efficacy  

4-Müller-Stewens et al. 
5-Thorpe and Roper 
6-Eisingerich et al. 
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ترغیب  با وارسازی بازی. هست نیز ستیز طیمح گذاران استیسو  ستیز طیمحی دوستدار ها سازمان نفع به مشتری به این شکل رکردنیدرگ

 هایی راداده نیز آنها سازیدرگیر رفتارهای کند و  می خلق ارزش وارسازی، بازی هایبا برنامه مرتبط رفتارهای اتخاذدر جهت  مشتریان

کنند  کسب ستیز طیمحرویکرد مشتریان به تغییرات  از تریعمیق درک آنها از با استفاده توانندمی ها سازمانها و شرکت که کند  می تولید

و با این رفتار موجب  بگذارند، اشتراک به ی اجتماعیها شبکهدر دوستانشان با  را بازی خود نتایج توانند. همچنین مشتریان می(2020ولف، )

 ، رفتارهایرا ها تیفعال( این 2015) 2. سرویک(2016، 1)کومار و پنساریشوند  ی نتایج رفتاری سبزریگ شکلاجتماعی در  هایشبکه تأثیر افزایش

وارسازی  بازی  خدمات نی؛ بنابراردیگ یم در نظر تعاملی مصرف ناپذیر تجربهجدایی را جزءبلکه آنها  ،داند ینم یا جداگانهسازی درگیر

 جنبه ( معتقدند که چهار2012) و همکارانش 4پالمر (.2016، 3کو و چانگ) کنند دعوت ارزش خلق در مشارکت به را مشتریان توانندشده می

به مقام و امتیاز مانند هاپاداش و ( بازخورد2پیچیدگی؛  و دشواری/ قوانین به مربوط پیشرفت ( مسیر1 از: اند عبارتوارسازی  بازی مشخص

 قابلیت سازی،یکپارچه شناسی،زیبایی از طریق که تجربه کاربری رابط و (4 گروه و پویایی تقویت برای اجتماعی ارتباط (3 آمده؛دست

اجتماعی باعث  تعامل و کشیدن چالش به رقابت، برای فردی تمایلات دلیل به تواند یم وارسازی بازی. شوند  می هدایت سرگرمی و استفاده

 تغییر وکارها کسب پیشنهادهای به راکنندگان  مصرف واکنش وارسازی بازی (.2011؛ زیکرمن و کانینگهام، 2015، 5هاروود و گری)شود  افراد رفتار در تغییر

( و مولر 2016هوفکر و همکاران ) (.2017 ،استیونس و همکارانر مول ؛2017، 7لسلرک و همکاران ؛2016 ،6هوفکر و همکاران ؛2015 ،هاروود و گری ؛2017)هوتاری و هاماری، دهد   می

 بر هااین که همه کنند  می تعریف وارسازی بازی عناصر عنوان بهرا  فناوری و شناسیزیبایی مکانیک، (؛ داستان،2017استیونس و همکاران )

 مانندکننده ) مصرف عوامل. گذارند تأثیر حفظ مشتری و مجدد استفادهو  یا استفاده، خرید نگرش، جمله درگیرسازی، از بازاریابی نتایج

ی خاص و ا تجربهاین عناصر  .شوند  می بازاریابی نتایج بر وارسازی عناصر بازی باعث تعدیل تأثیر( استفاده زمینه و اهداف ها،ویژگی

یی خوشامدگومانند چالش  بخش لذتی تدارک تجربیات زوارسا یبازاین خدمات در  هستةو  کنند یمرا برای مشتری ایجاد  فرد منحصربه

 محصولات خرید قصد های کننده بینیپیشدرک شده سودمندی  و نگرش .(2017هاماری، ) یا ایجاد حس تعلیق و نیز تجربه جریان است

 (.2014، 8شیپر )بیتنر وشود  می خرید قصد و هاانگیزه بین رابطه ایجاد باعث جریان و هستند و لذت وارسازی شده بازی

 

                                                           
1-Kumar and Pansari 
2-Servick 
3-Kuo and Chuang 
4-Palmer et al. 
5-Harwood and Garry 
6-Hofacker et al. 
7-Leclercq et al.  
8-Bittner and Schipper  
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 ی سبزوارساز یباز

رفتار آنها در مورد مسائل  رییافراد با هدف تغ رکردنیدرگ یبرا یباز کینوظهور است که به استفاده از مکان یمفهومسبز  یوارساز یباز

، مؤسسات و شهروندان با استفاده از ها شرکتدر  داریرفتار پا زهیانگ جادیاشاره دارد. به طور خلاصه، هدف آن ا یطیمح ستیزی داریپا

 رییهر تغ تنها نه سبز یوارساز یبازهدف   نیبنابرا. (2020،ترونکوتا) است ییوهوا آب راتییو تغ یمبارزه با آلودگ منظور به ،یتعامل یها یباز

 است. بزرگ و نه فقط افراد یها در گروه"سبز" یرفتار رییتغ کی ترویج بلکه یرفتار

 وارسازی سبز و مدیریت تجربه مشتری  بازی

ی فروش ندهایفراتصور مشتری از تعامل با یک برند است )از ارتباطات بازاریابی گرفته تا « تجربه مشتری»( اعتقاد دارد که 2006) 1تامسون

تعاملات با مشتری جهت ایجاد برتری برند و  کردن تیریمدو عرضه و استفاده از آن محصول یا خدمات(. مدیریت تجربه مشتری به معنی 

کنند  حفظ جذب و را مشتریان که کنند ی جامع خلقا بستهمشتری  تجربه مدیریت طریق از توانند یم ها است. شرکت بلندمدتسود بخشی 

 تحتهای  طراحی محرک طریق ست تا از. این نقش شرکت ا(2012، 3؛ تکسیرا و همکاران2019، 2)کلمس و همکاراناضافه کنند  به مشتریان خود ارزش و

 نحوه که تحقیقاتی (.2020، 4)بکر و جاکولامشتری را تعریف نماید  موردنظر، تجربه کنترل رقابلیغ های محرک به نظارت و پاسخ و شرکت کنترل

می سرگرم را مشتریان ابتدا وارسازی بازی که کنندفرض می کنند،  توصیف می مشتری را تجارب افزایش منظور به بازی هایویژگی ترکیب

 (.2018؛ تروپ و روپر، 2017)مولر استیونس و همکاران، کند  جذب خرید برای را آنها تا کند

خلق  آنها ارزش مستقیماً برای دار، معنیبلندمدت  اهداف به دستیابی و رفتارها تغییر انگیزه دادن به مشتریان جهت و هدایت با وارسازی بازی

 و اقدام مشتری به تواند با افزایش تمایل  می وارسازی بازی و دارد روزانه و کافی انگیزه به نیاز رفتار . تغییر(2019یچ و همکاران، )ایسینگرکند می

. همچنین در (2015)سرویک، ، باعث تغییر رفتار شود شان مدت بلند اهداف به دستیابی در مشتریان به کمک برایمؤثر  و مناسب روشی ایجاد

تجربه جریان و تجربه زیباشناختی را در نظر گرفتیم.  مؤلفهوارسازی شده دو  این پژوهش برای مدیریت تجربه مشتری در محیط بازی

ها را محیطی بهینه  ها موجوداتی رشد محور هستند و بازی ، انساندوستانه انسان(، دریافت که در منظر طراحی 2019دتردینگ و همکاران )

و ارتقا طراحی و تجربه مشتری  دوستانه انسانهای مدیریت  دانند. این رویکرد با ایده ی شده برای کسب تجربیاتی معنادار و مثبت میطراح

 همخوانی دارد. 

                                                           
1-Thompson 
2-Clemes et al. 
3-Teixeira et al. 
4-Becker and Jaakkola 
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ورسازی رابطه مثبتی با  وارسازی مربوط به غوطه های  بازی ویژگی  نمودند که( در پژوهش خود بیان 2019) 1از سوی دیگر، زی و هاماری

ترین  نیاز دارد، بلکه قوی شدن برآوردهرابطه مثبتی با انواع  تنها نههای مربوط به دستاورد  برآورده شدن نیاز به استقلال دارد. ویژگی

 شدن برآوردهوارسازی با استقلال، شایستگی و  ی اجتماعی بازیها نیاز به شایستگی است. ویژگی شدن برآوردهاستقلال، و  کننده ینیب شیپ

ی مثبت بر برآورده شدن نیاز ذاتی برای کاربران  تواند تأثیر قابل ملاحظه وارسازی می نیاز به وابستگی است. آنها نشان دادند که بازی

وارسازی با تمرکز بر حوزه  ل ایکس در محیط بازی( با مقایسه نسل هزاره در مقابل نس2018) 2خدمات داشته باشد. جورادو و همکاران

های سنی در کاربرد  ورزیدند و به این نتیجه رسیدند که تفاوت دیتأک لگریتعدیک متغیر  عنوان بهتجارت الکترونیک بر نقش جریان 

( در 2018) 3دارد. اپمان و همکاران ها( بندی )تفکیک بین نسل های بازاریابی در تجارت الکترونیک  نیاز به بخش وارسازی و استراتژی بازی

کننده دارد. در واقع سطوح بالای تجربه آکنده از بازی  کننده اثری مثبت بر رفتار مصرف پژوهش خود نشان دادند که بهبود تجربه مصرف

( به این نتیجه 2019)دهد. آیزینگریش و همکاران  یا بدون احساسات منفی را نشان می کم اریبساحساسات منفی  به همراهبا لذت زیاد 

 بالارفتن( باعث ها اعلان، تعامل اجتماعی، احساس کنترل، اهداف، ردیابی پیشرفت، جوایز و مثال عنوان بهوارسازی ) رسیدند که اصول بازی

شتری دارد تا شرایط تری با درگیری م دهند. بعلاوه، امید رابطه بسیار قوی امید شده و در نتیجه تعامل مشتری و فروش دیجیتال را افزایش می

 شود:  فرضیه اول پژوهش این گونه مطرح می نی؛ بنابراروانی وسواس عملی که حتی تأثیر منفی دارد

 مثبتی بر مدیریت تجربه مشتری دارد. ریتأثوارسازی سبز  های بازی عملکرد (1فرضیه 

 وارسازی شده و نتایج رفتاری مشتری مدیریت تجربه مشتری در محیط بازی

 رابطه مورد در خوب، تفکر مشتریان تجربه (. یک2018، 4است )کاویتا و هاریتا آنها با سازمان برخورد نحوه از مشتری درک مشتری تجربه

کند که یک شرکت را   یک تمایز رقابتی عمل می عنوان به. مدیریت تجربه مشتری (2020، 5)رونیا و همکاراندهد   شرکت را تغییر شکل می با آنها

ی یک تجربه حول نیازهای فردی مشتری ندهایفرایک استراتژی است که بر عملیات و و  (2016، 6)هونگکند   نسبت به رقبای خود رقابتی می

آورد. در واقع،   می به وجودش ا برنده بین فروشنده و مشتری -ه متمرکز است. این امر نشانگر یک استراتژی است که یک معامله برند

های جدید  راه وجودآوردن بههای عملیاتی،  ی، ایجاد کاراییمحور یمشتردرجه بالایی از  وجودآوردن بهمدیریت تجربه مشتری به معنی 

                                                           
1-Xi and Hamari 

2-Jurado et al. 
3-Eppmann et al. 

4-Kavitha and Haritha 

5-Rooney et al. 
6-Hong 
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به تداوم  دنیخشبهبودب واسطه بهو تلاشی هماهنگ جهت تحقق اهداف ویژه  (2009، 1)فروستدرآمدزایی و کمک به حداکثر نمودن مزایا است 

باشد؛ مانند تر  العاده ( به این نتیجه رسیدند که هرچه تجربه خارق2018) 3کلار و چاتر (.2008، 2)راتیو و همکارانتعامل با مشتری و کیفیت است 

ماجراجویانه    زمینهیابد. نتایج تجربی مبین این نکته بودند که  پرش از ارتفاع، احتمال تمایل کاربر برای تجربه مجدد افزایش میتجربه 

ی تجربه جریان و نتایج حاصله آن مانند وفاداری و انسجام ارتباط مستقیم گذار اشتراک به، با ها مانند چالشی بازگردشگری و عناصر 

دانسته است.  مؤثرجریان گروهی  بر تجاربها، روایت بازی، بازخوردها و کنترل را  وارسازی مانند چالش دارند. این پژوهش اجزای بازی

 شود:  این فرضیه مطرح می رو نیازا

 مدیریت تجربه مشتری تاثیر مثبتی بر قصد استفاده مداوم دارد. (2فرضیه 

طریق تقلیل تجارب ضعیف   و از« یا وفادار 6هواخواه» به « 5راضی»( از طریق تبدیل مشتریان 2009) 4مدیریت تجربه مشتری از دیدگاه بوسر

آورد که ارزش مالی بیشتری ایجاد کنند. شرپن و  به وجودنارضایتی مشتری و کاهش ارزش شوند، مشتریانی وفاداری تواند باعث   که می

در این صنعت  شدن یتالیجید( به بررسی شرایط کنونی بازار در فروش صنعت خودرو و رویکرد جدید تحریک شده با 2018) 7همکاران

پرداختند. نتایج آنها حاکی از آن بود که رفتار مشتریان به طور چشمگیری تغییر کرده است. با این تجارب مشتریان، برای رسیدن به 

 تطبیق عملکرد دلالان رو نیازاگردد.  مشتریان و رشد بنگاه، مدیریت تبدیل به یک استراتژی اصلی در عصر دیجیتالی می بلندمدتوفاداری 

 شود:  این فرضیه مطرح می رو نیازاهای نوآورانه فروش برای برقراری ارتباط با مشتری الزامی است.  ها و فناوری خودرو و در کل مدل

 مثبتی بر وفاداری مشتری دارد. ریتأثمدیریت تجربه مشتری  (3فرضیه 

ها باید تجارب  خدمات یا محصولات کافی نیست؛ سازمان صرفاً ارائه»( بر این باورند که مدیریت تجربه مشتری 2002) 8بری و همکاران

 ندیفراهایی است که در  ی برای مشتریان خود عرضه کنند. رقابت روی این وجه به معنی سازماندهی تمام کلیدها و سر رشتهبخش تیرضا

ی تجزیه و تحلیلی و خلاقانه است ندیافراجرای برنامه مدیریت تجربه مشتری، «. شوند و این یعنی مدیریت تجربه مشتری  خرید آشکار می

کشد که کاملاً بر مشتری تمرکز داشته باشند تا سازمان را   ها را به چالشی می سازمان ندیفراکه روی عملکرد و استراتژی تمرکز دارد. این 

                                                           
1-Frost 
2-Ratio et al. 

3-Kolar and Čater 
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7-Scherpen et al. 
8-Berry et al. 
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. هوگبرگ و (2007، 1)هورستن و باکرمتمایز نمایند، روابط قوی با مشتریان برقرار کنند و در نهایت رضایت قطعی تجربه مشتری را کسب کنند 

وارسازی بر ارزش لذت یک فعالیت، اثری نسبتاً مثبت دارد و هنگامی که این ارزش لذت را با رضایت  ( دریافتند که بازی2019) 2همکاران

مشتری داشت. با قصد مشارکت بیشتر،  مدت  یطولانز پاداش قیاس کردند، ارزش لذت تاثیر بیشتری در مشارکت و درگیری ناشی ا

 شود:  این فرضیه مطرح می رو نیازامثبت گرفتند.  ریتأثمشارکت و درگیری برند هم 

 مدیریت تجربه مشتری تاثیر مثبتی بر رضایت مشتری دارد. (4فرضیه 

شود. این چارچوب مفهومی به مطرح می 1مبانی نظری و پیشینه پژوهش، چارچوب مفهومی پژوهش در قالب شکل شماره  به  باتوجه

 است. گرفته شکلپردازد و فرضیات تحقیق نیز مبتنی بر همین متغیرها ارتباط بین متغیرهای مورد بررسی می

 

 

 

 

 

 

 

 چارچوب مفهومی پژوهش -1شکل شماره 

 روش شناسی 

وارسازی سبز بر مدیریت تجربه و نتایج رفتاری در میان  عملکردهای بازی ریتأثاینکه پژوهش حاضر درصدد سنجش میزان  به باتوجه

آید. جامعه آماری این پژوهش را می حساب به، روش پژوهش از نوع همبستگی بوده و از نوع تحقیقات کاربردی استمشتریان نسل وای 

 که علاوه بر داشتن تحصیلات دانشگاهی در رشته دهند وارسازی تشکیل می حوزه بازاریابی و بازی نظران صاحبخبرگان، متخصصان و 

 وارسازی شده ای و تخصصی در محیط بازی وارسازی و همچنین تجارب حرفه و ابعاد بازی ها مؤلفهمدیریت بازاریابی، دارای آشنایی با 

 عنوان بهی را در تجربه خرید خود رسازوا یبازو نیز کاربرد  و خبره هستند نظر صاحبوارسازی  بازی ژهیو بهبودند و در زمینه بازاریابی و 

 مورد،به صورت غیرتصادفی نمونه  رایاختآنلاین در نامه پرسش 160نفر در نظر گرفته شد. مجموعاً  250که در این پژوهش   اند داشتهکاربر 

                                                           
1-Hoversten and Baker 
2-Hogberg et al. 

 پاداش

 مقام

 رقابت

 اظهار

جریان تجربه  

اشناختیزیب تجربه  

مداوم استفاده قصد  

 رضایت

 وفاداری

سبز سازیواربازی عملکرد مشتری تجربه مدیریت  رفتاری نتایج   
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قرار  توجه موردجهت بررسی  نامه پرسش 155ی ناقص تعداد ها نامه پرسشو حذف  ها نامه پرسشقرار گرفت و پس از بازگشت  مطالعه

وارسازی سبز شامل چهار بعد  ی استاندارد به شرح ذیل استفاده شده است. عملکردهای بازیها نامه پرسشگرفت. در پژوهش حاضر از 

هالی و  انکانک از پاداش برای سؤالسه  شدند: اقتباس گونه نیاها  گیری آن، گویه )پاداش، مقام، رقابت و اظهار خود( بود که برای اندازه

اظهار  برای سؤال( و سه 2011) 3برای رقابت از لی و یانگ سؤال(، سه 2003) 2فسنمایر و وانگ برای مقام از سؤال(، سه 2005) 1همکاران

ربه گیری تج های اندازه (. مدیریت تجربه مشتری شامل دو بعد تجربه جریان و تجربه زیباشناختی بود. گویه2015) 4خود از سوح و همکاران

گیری تجربه  های اندازه گویه. شدند ( اقتباس2000) 5کاراهانا و آگاروال از ورسازی، گذر زمان، کنترل، لذت( جریان با چهار بعد )غوطه

(، سه 2013) 6یی از ماتینگلی و لواندوسکیخودشکوفابرای  سؤالیی، معنی، پایش فعال( بود که سه خودشکوفازیباشناختی دارای سه بعد )

گیری نتایج رفتاری سبز مشتری  های اندازه ( اقتباس شدند. گویه2004) 7ی و رایتکارت مکبرای پایش فعال از  سؤالبرای معنی و سه  سؤال

 سؤال(، سه 2014) 8همکاران و مانکه از استفاده مداوم قصد برای سؤالدارای سه بعد )قصد استفاده مداوم، رضایت و وفاداری( بود که سه 

( اقتباس شدند. در این پژوهش، نمونه 1996) 10برای وفاداری از زیتمال و همکاران سؤال( و سه 2007) 9ز داگر و همکارانبرای رضایت ا

های کاملاً مخالفم، مخالفم، نظری ندارم، موافقم، کاملاً موافقم )کمترین میزان موافقت تا بیشترین با انتخاب یکی از گزینه مطالعه مورد

روش آلفای کرونباخ و  از استفاده با پایایی از لحاظ رفته بکارنامه  پرسش اند. ساختارخود را برای هر گویه اعلام داشتهمیزان موافقت(، نظر 

 قرار گرفته است.  دییتأاز لحاظ روایی با استفاده از روش روایی محتوایی بررسی و مورد 

  یافته ها

 مناسب آماری انتخاب روش پژوهش، هایفرضیه خصوص در منطقی استنتاج و آزمون آماره محاسبه و آماری هایروش اجرای برای

 مورداستفادههای موجود را برای تحلیل  توان داده اطمینان حاصل شود که آیا می مسئلهباید از این  منظور، این برای دارد. ایویژه اهمیت

اینکه نتایج  به  توجه باها از محاسبه چولگی و کشیدگی و ضریب مردیا بهره گرفته شد،  بررسی توزیع نرمال بودن داده منظور به. قرارداد
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در سطر  1و نسبت بحرانی یا ضریب مردیا +3 و -3 بین کشیدگی یا چولگی در بازه عددی مناسبی قرار دارند )مقادیر آمده دست به

اعتماد )پایایی(  قابلیت ارزیابی منظور به. همچنین استها  ( به معنای توزیع نرمال بودن داده58/2از مقدار عددی  تر کوچک رهیچندمتغ

 قبول قابلپایایی  دهنده نشانبود که  936/0تحقیق  نامه پرسششده است که این مقدار برای  کرونباخ استفاده آلفای آزمون از نامه پرسش

های  گیری با استفاده از شاخص ( استفاده شد. مدل اندازهCFA) 2یدییتأاز تحلیل عاملی  سازه روایی نجشس منظور به است. نامه پرسش

باشد مدل از برازش مناسبی برخوردار  2های برازش اگر نسبت کای دو به درجه آزادی کمتر از  اند. در میان شاخص برازش ارزیابی شده

. نتایج (1392)قاسمی، است  تر مطلوبباشند  تر کینزدها نیز هر چقدر به یک  مطلوب است. سایر شاخص 05/0کمتر از  RMSEAاست. شاخص 

 . استالگوی پیشنهادی  قبول قابل، بیانگر برازش 1جدول شماره  به شرح آمده دست به

 ها برازش مدل پیشنهادی داده -1شماره جدول 
 TLI IFI RFI NFI X2/df df X2 RMSA GFI CFI مدل

 98/0 92/0 019/0 159/883 736 157/1 98/0 94/0 98/0 97/0 مدل پیشنهادی

 99/0 92/0 010/0 487/828 791 047/1 94/0 91/0 99/0 99/0 مدل نهایی

 

 یا تأییدمنظور   بهاستفاده شد و  3افزار آموسساختاری با کمک نرم معادلات سازی مدل همچنین و مسیر در بخش استنباطی از روش تحلیل

  .گردید استفاده اعداد معناداری و استاندارد ضرایب از فرضیات رد

 
 مدل ساختاری تحقیق -2شکل 

                                                           
1-Mardia, k.v 

2-Confirmatory Factor Analysis 
3-AMOS 
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یا رد  دییتأباشد و در کل برای  -96/1تر از  یا کوچک 96/1تر از  بزرگ tبرای معنادار بودن یک ضریب، عدد معناداری آن باید مقدار 

تری روی متغیر  آن است که متغیر مستقل اثر قوی دهنده نشانتر باشد  بزرگ 96/1رود. عدد معناداری هر چقدر از  فرضیات تحقیق بکار می

ه تر باشد، یعنی متغیر مشاهده شد تر و به عدد یک نزدیک اند، هر چه بار عاملی بزرگ وابسته دارد. منظور از ضریب استاندارد بارهای عاملی

تواند متغیر مکنون یا پنهان را تبیین نماید و به معنای اثرگذاری بیشتر متغیر مستقل بر متغیر وابسته است. اگر این مقدار کمتر  ( بهتر میسؤال)

ماره ها در شکل شباشد عالی است. این ضرایب و نتایج آزمون فرضیه 6/0باشد خوب و اگر بالای  6/0تا  3/0باشد، متوسط اگر بین  3/0از 

 ارائه شده است. 2و جدول شماره  2

 نتایج آزمون فرضیات -2جدول شماره 
 نتایج T-value P-value  ( β) ضریب رگرسیون استاندارد مسیر فرض شده فرضیات

 دییتأ 000/0 698/10 88/0 مدیریت تجربه ←وارسازی سبز  های بازی عملکرد 1فرضیه 

 دییتأ 036/0 098/2 65/0 قصد استفاده مداوم ←مدیریت تجربه مشتری  2فرضیه 

 دییتأ 006/0 755/2 64/0 وفاداری ←مدیریت تجربه مشتری  3فرضیه 

 دییتأ 000/0 366/7 75/0 رضایت ←مدیریت تجربه مشتری  4فرضیه 

 

کند که  اند. فرضیه اول فرض می شده دییتأدهد که تمام فرضیات مورد بررسی  نشان می 2نتایج آزمون فرضیات در جدول شماره 

. فرضیه دوم استفرضیه اول  دییتأبیانگر  شده  داده  نشانمثبتی بر مدیریت تجربه مشتری دارد و نتایج  ریتأثوارسازی سبز  های بازی عملکرد

. فرضیه استفرضیه دوم  دییتأبیانگر  هشد  داده  نشانمثبتی بر قصد استفاده مداوم دارد و نتایج  ریتأثکند که مدیریت تجربه مشتری  فرض می

فرضیه سوم است. فرضیه  دییتأبیانگر  شده  داده  نشانمثبتی بر وفاداری دارد و نتایج  ریتأثکند که مدیریت تجربه مشتری  سوم فرض می

 فرضیه سوم است. دییتأانگر بی شده  داده  نشانمثبتی بر رضایت مشتری دارد و نتایج  ریتأثکند که مدیریت تجربه مشتری  چهارم فرض می

  گیری بحث و نتیجه

 همچنین. معنادار مدیریت تجربه مشتری گردد یشباعث افزاتواند  ی سبز میوارساز یباز عملکردهای که نشان داد یجنتا ،

پاداش دارند؛ اما عملکرد وارسازی سبز  به سزایی در عملکرد بازی ریتأثعملکردهای رقابت، مقام، خوداظهاری و پاداش همگی  که یدرحال

شود،  سازی شده می وار سیستم بازی یککاربران در  ینب در یامدت منجر به تعامل پو های کوتاه آوردن پاداش دست بهرا دارد.  ریتأثبیشترین 

 یک یوارد ضرورم یسازد تا رو اهداف روشن، کاربران را قادر می و یعبازخورد سر گوید، میتجربه جریان  یکه تئور همان گونه یراز

، افراد اغلب تجربه جریان را هنگام نیشود؛ بنابرا یدر آن م یور تمرکز کنند که منجر به غوطه ی(طیمح ستیزیت )توجه به مباحث فعال

 کنند.  استفاده از سیستم اطلاعاتی تجربه می
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 را  یتر یقشده استفاده کند، تعامل عم سازی وار بازی سیستم اطلاعاتی یکپاداش در  یایمزا ، هر چقدر کاربر ازگرید عبارت به

این امکان را کاربران طراحی شده باشد به سازی شده  وار بازی سیستم یک یبرا ی که به شکل مناسبساختار پاداش تجربه خواهد کرد.

که با  یدهد. کاربران یآنها قرار م یاراز خود در اخت درک بهتری ینآگاه شوند و بنابرای طیمح ستیزدر حوزه  خود تا از عملکرددهد  می

 یتذهن یک یجادکنند که منجر به ا را تجربه می یمستمر و ارزش بالاتر یتکنند، احساس موفق یمیافت در یزهجارسیدن به مراحل مهم 

های حوزه  یتفعال یبرا یعنوان بازپرداخت فور به عمل کنند و ازدادنیفراتر از امتهای پیروزی  و نشانمراحل  یعنیشود.  مثبت می

تعامل آنها با اند،  اند یا نشان پیروزی یا مدال گرفته نموده یافتدر یازامتی فهمند که مقدار مشخصب کاربران یوقت هستند. کاربر یطیمح ستیز

پاداش  یزهمه چ اما کند. را تجربه می یاستفاده کند، تعامل معنادار یشترپاداش ب مزایای. هرچه کاربر از شود می دار یسیستم اطلاعاتی معن

 .یردقرار گ یمورد بررس یشخص یتهو اظهارو  یشرفتپ یابیعملکرد کاربر، رد انعکاس یبرا یعنوان ابزار به یدبلکه پاداش با ست؛ین

طریق مدیریت تجربه مشتری بر تجربه زیباشناختی و تجربه جریان   وارسازی سبز از همچنین، نتایج حاکی از آن است که عملکردهای بازی

استفاده  وارسازی سبز بازی که از افرادی یمزن حدس میتجربه جریان بیشتر است؛ بنابراین،  زانیاما م گذارند؛ یمداری  مثبت و معنی ریتأث

ا و ه مدال، مراحل، یازهااز امت حاصلیج نتا قابلیت رویتو  یبازخورد فور رایز کنند؛ یم تجربه جریاناحساس  با احتمال زیاد ،کنند می

ور  قوی از معنی ارائه دهند، از لحاظ تاکتیکی غوطه لزوماً احساس ینکهو بدون ا کند تا متمرکز شوند کمک میکاربران  بندی به رده جداول

(، 2018(، جورادو و همکاران )2019(، زی و هاماری )2019شوند. نتایج این بخش از تحقیق با نتایج مطالعات دتردینگ و همکاران ) می

 ( همسو است. 2019( و آیزینگریش و همکاران )2018) اپمان و همکاران

 ی باعث قصد باشناختیزدهد که مدیریت تجربه مشتری و در نتیجه هر دو تجربه جریان و تجربه  همچنین نتایج تحقیق نشان می

تجربه جریان دارای تأثیر بیشتری نسبت به تجربه  که یدرحالشوند،  استفاده مجدد، رضایت از نتایج رفتارسبز و وفاداری به نتایج رفتارسبز می

وارسازی سبز که  بازی عامل ستمیسدار در  زیباشناختی است. احساس جریان ناشی از تجربه کاربر نسبت به احساس کاربر از مشارکت معنی

برای  دوارکنندهیامیک مفهوم  عنوان بهجریان تجربه  رایاست؛ ز توجه قابلشود. این نتیجه  ی است، بیشتر حس میباشناختیز باتجربههمراه 

در نظر گرفته  ستیز طیدوستدار محوارسازی شده بازاریابی  های بازی تقویت استفاده مجدد، رضایت و وفاداری در انواع مختلف سیستم

یج رفتاری در غیاب تجربه تجربه جریان تأثیر زیادی بر قصد استفاده مجدد، رضایت از نتایج رفتاری و وفاداری به نتا نی؛ بنابراشده است

 ی دارد. باشناختیز
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  وارسازی شده ی سبز ممکن  و لذت به یک سیستم بازیسرگرمی  کردن اضافهی مشارکت عمیق با ارتقاترکیب عناصر بازی برای

ک سیستم کند که کاربران ی پایداری مشارکت کاربر نباشد. یک مطالعه میدانی اخیر این فرضیه را تأیید می کننده نیتضماست 

( 2017دانند. مولراستیونس و همکاران ) دار می از تجربیات معنی تر تیاهم کموارسازی، تجربه جریان را برای قصد استفاده مجدد خود  بازی

فاده از زیاد به است احتمال بهکنند،  دار شخصی تلقی می وارسازی به شکل معنی کنند که کاربرانی که تعامل خود را با سیستم بازی استدلال می

از ارائه تجربیات لذت  تر مهمکنند که ایجاد معنا  ی نیز ادعا میشناس رواندهند. برخی محققان در تعامل انسان و رایانه و  ادامه می عامل ستمیس

کنیم که تجربه جریان ممکن است باعث ترغیب موقت لذت و  ، ما استدلال میاساس نیبراحفظ مشارکت کاربر است.  منظور بهو خوشی 

دهد، ممکن است تجربه  که بیردسلی نشان می طور همانها دوام نیاورد. در مقابل،  خوشی شود، اما ممکن است بعد از اتمام فعالیت

 زیستی، ماندگار شود.  تجربه، با خلق معنای شخصی اثرگذاری مثبت محیط افتنی انیپای پس از باشناختیز

 شود که کاربر حس معناداری از تعامل با   وارسازی سبز منجر به وفاداری، رضایت و قصد استفاده مجدد می در واقع، زمانی بازی

 سازیوار بازیور شود.  وارسازی سبز غوطه در سیستم بازی اصطلاح بهسیستم دریافت نماید و احساس آکنده از بازی در کاربر ایجاد شده و 

 با هم یباز دهد که در آن عناصر   می را ارائه ستیز طیمحسبک زندگی سازگار با  با داریپا یاجتماع یرنظ  یب یطمح یککار  یطدر مح سبز

تازگی عناصر بازی  رفتن ازدست لیبه دلبخواهند استفاده از سیستم را که کاربران  آنگاهو را افزایش دهند کاربر  مشارکت تا شوند   تلفیق می

 بر استفادهلذت و خوشی مثبت عناصر  ت، اثراوارسازی یات بازیادب مطابقدارد.  می نگه معنا،  آنها را با استفاده از زمان قطع کنند باگذشت

 .یابد   کاربران، کاهش می یکنجکاو بودن و  ید کاهش زمان در حس جد یلبه دل یاز فناور

 را به خود جلب کند؛ اما  کاربران مشارکت،عمق  یشابتدا ممکن است با افزا  ر دسبز  وارسازی بازی که کنیم   ما استدلال می

 یستمس توسط یکه به طور معنادار احساس کنند ینکهکنند، مگر ا   استفاده می یستمس به طور مداوم از اربرانکه ک تضمین نکندممکن است 

این است. و مشتریان   انکاربر نتایج رفتاری سبز در یشافزا یمکمل تجربه جریان برا یروین شناختی تجربه زیبا ی،هستند. به عبارت درگیر

 است. راستا هم( 2019( و هوگبرگ و همکاران )2018(، شرپن و همکاران )2018ها با مطالعات کلار و چاتر ) یافته

 میان در تنها پژوهش حاضر. ردگی قرار موردتوجهاست در تحقیقات آتی  لازم که است هایی محدودیت دارای پژوهش این 

وجود این که این جامعه هم خود تجربه استفاده است؛  اما با گردیده  انجام ی سبزوارساز یبازوارسازی و  بازینظران  صاحب و متخصصین



 63-44،ص1403ماهخرداد ،1 شماره ،4 دوره سبز، مدیریت   

 

61 

 

 بر مدل این گردد می پیشنهاداند،  سبز بودهی وارساز یبازدر تعامل با کاربران  تخصصشانو هم به لحاظ  اند داشتهی سبز را وارساز یبازاز 

 قرار گیرد. لیوتحل هیتجزشود تا نتایج از نگاه مستقیم کاربران نیز مورد  بررسی وارسازی بازی کاربران از متشکل ای جامعه روی

  و  ها کیتکنقومی و فرهنگی برخوردارند پس ، مردم در سراسر دنیا با یکدیگر یکسان نیستند و از تنوع نژادیکه از آن جا

. پژوهش در مورد برخوردار باشدمحیط مورداستفاده از تنوع مناسبی  بر اساسی سبز هم باید وارساز یبازی ترغیبی زشیانگی ها یاستراتژ

 این حوزه موضوعی مناسب باشد. پژوهشگرانبرای  تواند یمی وارساز یبازی محتوا و فرهنگ محور ها یاستراتژ

 ی وارساز یبازو  دهند یمی بیشتر توجه نشان ستیز طیمحبه مسائل  روز روزبهی و نسل زد مانند نسل وا تر جوانی ها نسل ازآنجاکه

ی وای و زد   ها نسل در حوزةی سبز وارساز یبازاز  مورداستفادهدر پژوهش  نیاست؛ بنابرا برخوردار شده ها نسلهم از رشد خوبی در میان 

 باشد. تر جوانی الگوهای مصرف پایدار در میان نسل سو بهی خوبی برای حمایت از گذار گشا راه تواند یم

  ارزیابی تأثیر با توجه به پتانسیل استفاده از بازی وارسازی سبز در صنایع مختلف ،پژوهش درباره عملکردهای بازی وار سبز و

 می تواند در توسعه صنایع پایدارزیست محیطی تاثیرگذار باشد. آنها بر رفتار مشتریان در هر صنعت خاص

 بلکه. دهند ارائهی آماده ها حل راهیا  را حل کنند ستیز طیمح مشکلات توانند ینم ییتنها به ها یکه باز میکن یم دی، تأکدر پایان ،

 .کنند لیتسه یستیز طیمحبا مشکلات  راما  و درک مشکلات باشند و تعامل یساز مفهوم یبرا یخوب راهکار شاید بتوانند
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